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บทคัดย่อ
	 จากภาวะการแข่งขันด้านการศึกษาที่มีความรุนแรงมากยิ่งข้ึน จ�ำนวนนักศึกษาเข้าศึกษาต่อยังสถาบัน 

การศึกษาอุดมศึกษาจึงมีความส�ำคัญต่อการจัดการศึกษาและการอยู่รอดของการด�ำเนินการบริหารจัดการสถาบัน 

การศึกษาการตลาดส�ำหรับสถาบันการศึกษา เป็นการน�ำแนวคิดด้านการตลาดบริการมาปรับใช้กับสถาบันการศึกษา 

โดยการวเิคราะห์ สงัเคราะห์ให้ตรงหรอืสอดคล้องกบับรบิทของสถาบันการศกึษานัน้ๆ เพือ่น�ำมาเป็นแนวทางการด�ำเนนิการ

กิจกรรมการตลาดส�ำหรับการพัฒนาการจัดการศึกษา พัฒนาการเรียนการสอน ให้สนองตอบต่อความต้องการของ

ผู้รับบริการหรือผู้เรียนและการได้มาซึ่งจ�ำนวนนักศึกษาซึ่งมีผลต่อการด�ำเนินกิจการธุรกิจด้านการศึกษาของสถาบัน

การศึกษา บทความเรื่อง การตลาดส�ำหรับสถาบันการศึกษา มีวัตถุประสงค์เพื่อทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ

ความหมาย ความส�ำคัญของการตลาดของสถาบันการศึกษา การแบ่งส่วนตลาด การก�ำหนดกลุ่มเป้าหมาย การวาง

ต�ำแหน่งการตลาด (STP process) ส่วนประสมการตลาด รวมถึงการน�ำการตลาดส�ำหรบัสถาบันการศกึษาไปใช้ประโยชน์ 

ผูบ้รหิารสถาบนัการศกึษาสามารถน�ำแนวคิดต่างๆ ไปปรับใช้ให้เหมาะสมกบับรบิทของตนเองเพือ่การพฒันาการบรหิาร

จดัการ การด�ำเนนิงานด้านต่างๆ ของสถาบนัการศกึษา รวมถงึด้านการจดัการเรยีนการสอนทัง้นีเ้พือ่พฒันาศกัยภาพ

องค์กรให้เป็นองค์กรแห่งคุณภาพมุ่งไปสู่ความเป็นเลิศในวงการอย่างเป็นรูปธรรมและต่อเนื่อง สามารถแข่งขันได ้

ในเวทีระดับชาติและนานาชาติต่อไป

ค�ำส�ำคัญ: การตลาดส�ำหรับสถาบันการศึกษา  ส่วนประสมการตลาด  กลยุทธ์การตลาด

Abstract
	 Due to intense competition, student admission to higher education institutions is vital  

to education and the survival of the operation management of the institution. Marketing for  

educational institution is the concept of marketing services for deployment on the institution,  

by analyzed and synthesized to match the context of the institution itself. In order to approach 
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the implementation of marketing activities for the development of education. Instructional  

development to meet the demands of customer or learners and students acquiring that affect the 

operation of its education business. This paper is entitled “Marketing for Educational Institution” 

and aimed at reviewing concepts and theories of meaning, the importance of the education 

market, market segmentation, targeting and positioning (STP process). Including the marketing mix 

and the implementation of the education market to exploit. Administrators could apply such 

concepts and ideas as guidelines and adapt to suit the context of their own organization to  

improve the management, operations and teaching/ learning management to improve their  

potentials to the level of concrete and continuous excellence and to be able to complete at 

both the national and international levels.

Keywords: Marketing for educational institution, marketing mix, marketing strategy

ความหมายและความส�ำคัญของการตลาด
ส�ำหรับสถาบันการศกึษา
	 ก่อนจะกล่าวถงึการตลาดส�ำหรบัสถาบนัการศกึษา 

ขอกล่าวถึงการตลาดโดยทั่วไปก่อนเพื่อท�ำความเข้าใจ

เบื้องต้น ซึ่งการตลาด หมายถึง การด�ำเนินกิจกรรม 

ทางธุรกิจท่ีก่อให้เกิดการไหลผ่านของสินค้าและบริการ

จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคโดยอาศัยกระบวนการวางแผน

และบริหารแนวความคิดในเรื่องส่วนประสมการตลาด 

(Woodbum, 1999) เพื่อให้ได้สินค้าและบริการที่

สามารถตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจของ

ผูร้บับรกิาร ขณะเดยีวกนัต้องให้บรรลวุตัถปุระสงค์ของ

องค์กร (Kotler, 2003) ส�ำหรับธุรกิจการศึกษาสถาบัน

การศึกษาส่วนใหญ่ไม่มีการท�ำการตลาด แต่จะบริหาร

จัดการอย่างระมัดระวัง เพื่อให้สามารถเลี้ยงดูตนเองได้ 

(Kotler & Murphy, 1982)

	 คอตเลอร์และฟอกซ์ (Kotler & Fox, 1995) 

ปรมาจารย์ด้านการตลาดทีห่นัมาสนใจการด�ำเนนิกจิกรรม

การตลาดการศึกษาได้เสนอแนวคิดว่า ส�ำหรับสถาบัน

การศึกษาจ�ำเป็นต้องมีการตลาดเช่นกัน โดยการตลาด

มคีวามส�ำคญัในฐานะเครือ่งมอืเพือ่ 1) ประเมนิสถานการณ์

เพื่อให้การด�ำเนินการเป็นไปตามพันธกิจและเป้าหมาย 

2) ปรับปรุงความพึงพอใจของผู้รบับรกิารและตลาดของ

สถาบนัการศกึษา 3) เพิม่ความสนใจทีห่ลากหลายให้กบั

ผู้รับบริการ ผู้บริจาค ผู้ที่สนใจและผู้ที่ให้การสนับสนุน 

และ 4) เพิ่มประสิทธิผลในกิจกรรมการตลาด ซึ่งไอวี 

(Ivy, 2001) พบว่า เมื่อน�ำแนวคิดและกระบวนการ 

การตลาดมาใช้กับการศึกษา การบริหารจัดการสถาบัน

ประสบผลส�ำเร็จเพิ่มขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับงานของมอริส

และโคจดา (Morris & Cojda, 2001) ที่พบว่า การน�ำ

แนวคดิการตลาดมาบรูณาการกับการจดัการศกึษาท�ำให้

สถาบนัการศกึษามคีณุภาพสงูขึน้ สามารถน�ำส่วนทีเ่หลอื

จากรายได้ (surplus) ไปปรับปรุงคุณภาพการเรียน 

การสอน จดัหาสือ่สนบัสนนุการเรยีนการสอนและน�ำไป

ลงทุนต่อ (Leggett, 2006) รวมถึงการขยายองค์กร 

ให้เจริญก้าวหน้าเป็นที่ยอมรับ (Kotler & Armstrong, 

2004) ท�ำให้สถาบันเป็นท่ีรูจั้กโดยท่ัวไปมภีาพลกัษณ์ท่ีด ี

บคุคลหรอืองค์กรต่างๆ พร้อมให้การสนบัสนนุ และสามารถ

ดึงดูดนักศึกษาใหม่ได้มาก (Ivy, 2001) ซ่ึงกล่าวได้ว่า 

ความหมายของการตลาดสถาบันการศกึษา จงึหมายถงึ 

การด�ำเนินกิจกรรมทางธุรกิจของสถานศึกษาโดยอาศัย

กระบวนการวางแผนและบริหารแนวความคดิตามกลยทุธ์

การตลาดเพือ่ดงึดดูนกัศกึษาใหม่เข้าศกึษาต่อยงัสถาบนั

	 การแข่งขันส�ำหรับการได้มาซึ่งจ�ำนวนนักศึกษา 

มีเพิ่มมากข้ึน ปัจจุบันสถาบันการศึกษาท้ังของภาครัฐ
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และเอกชนให้ความสนใจส�ำหรับการด�ำเนินกิจกรรม 

การตลาดมากยิ่งขึ้น รูปแบบอาจแตกต่างกันตามแต่ละ

บรบิทของสถาบนัการศึกษา เช่น การแนะแนวการศึกษา 

การจดันิทรรศการวชิาการ การออกบธูเพือ่แนะน�ำสถาบนั

หรือสาขาวิชาที่แต่ละสถาบันการศึกษาจัดการเรียน 

การสอน เป็นต้น ปัญหาพบมากขึ้นส�ำหรับจ�ำนวน

นักศึกษาเข้าไม่เป็นไปตามเป้าหมาย นักศึกษาเข้า 

มีคุณภาพลดลง หรือแม้แต่จ�ำยอมเข้ามาศึกษาเพราะ 

ไม่สามารถเข้าศึกษาในสถาบันการศึกษาที่ตนต้องการ 

การด�ำเนินกิจกรรมการตลาดของสถาบันการศึกษา 

จึงเป็นภารกิจที่สถาบันการศึกษาไม่อาจมองข้ามได้ 

(ณตา ทับทิมจรูญ, 2552)

การแบ่งส่วนตลาด การก�ำหนดกลุม่เป้าหมาย
และการวางต�ำแหน่ง (STP process)
	 ภายในตลาดมีความแตกต่างกันรวมอยู ่ ดังนั้น 

ความต้องการผลิตภัณฑ์ ความนิยม รวมถึงพฤติกรรม

การใช้ผลิตภัณฑ์หรือต้องการผลิตภัณฑ์ก็แตกต่างกัน 

(Kotler & Armstrong, 2004) เมื่อผู้รับบริการมีความ

แตกต่างกัน อ�ำนาจการซื้อก็แตกต่างกันด้วย ดังนั้น 

จึงต้องมีกระบวนการวางแผนการตลาด เพื่อก�ำหนด

กจิกรรมทีท่�ำให้บคุคลหรอืองค์กรทีม่คีวามต้องการและ

มอี�ำนาจซือ้ได้ซือ้สนิค้าหรอืบรกิารทีส่ามารถตอบสนอง

ความต้องการของตน ปีเตอร์และดอนเนลลี (Peter & 

Donnelly, 2004) เสนอว่า กิจกรรมส�ำคัญของการ

วางแผนการตลาดที่สถานศึกษาต้องน�ำมาพิจารณาใช้ 

ประกอบด้วย การแบ่งส่วนตลาด การก�ำหนดกลุม่เป้าหมาย

และการวางต�ำแหน่งตลาด

	 1.	การแบ่งส่วนตลาด (market segmentation)

		  ด้านการตลาด ผู้รับบริการมีความส�ำคัญสูงสุด 

การแบ่งส่วนการตลาด เป็นกระบวนการของการแบ่งแยก

ตลาดที่มีความแตกต่างของกลุ่มผู้รับบริการ (Kotler & 

Keller, 2006) โดยยดึเกณฑ์ทีเ่หมอืนกนัของผูรั้บบรกิาร

ด้านใดด้านหนึ่งเพื่อพิจารณาถึงผู้รับบริการเป้าหมาย

ของสถาบันและค้นหาสิ่งที่เป็นปัจจัยการตัดสินใจของ

ผู้รับบริการ (Marcelo, 2006) น�ำไปสู่การสนองตอบ

ความต้องการของแต่ละกลุ่มผูร้บับรกิารทีม่คีวามเฉพาะ

เจาะจงต่างกนั ทัง้ในด้านความชอบ ก�ำลงัซือ้และพฤตกิรรม

การซื้อ (Peter & Donnelly, 2004) และยังน�ำมาใช้

เพื่อการส่งเสริมการตลาด การสื่อสาร การตั้งราคาและ

ด้านอืน่ๆ เพือ่ให้ตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ

ได้เหนอืกว่าสถาบันคูแ่ข่ง (Marcelo, 2006) การแบ่งส่วน

การตลาดจึงเป็นเครื่องมือท่ีสามารถใช้กระจายสินค้า

และบรกิารสูผู่ร้บับริการและเพิม่ประสทิธภิาพของการผลติ

ซึ่งส่งผลต่อการเพิ่มก�ำไรอีกทอดหนึ่ง (Neal, 2005)

	 นักวิชาการด้านการตลาดแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค

หรอืผูร้บับรกิาร โดยใช้เกณฑ์การแบ่งเป็น 4 ประการคือ 

1) เกณฑ์ด้านภมูศิาสตร์ 2) เกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์ 

3) เกณฑ์ด้านลักษณะจิตนิสัย และ 4) เกณฑ์ด้าน

พฤติกรรม

		  1.1	 เกณฑ์ด้านภมูศิาสตร์ (geographic segmen-

tation) เป็นการแบ่งตามหน่วยภูมศิาสตร์ ตามอาณาเขต

ทีม่คีวามแตกต่างกนั (Kotler, 2003) ในด้านการศกึษา 

สถาบันการศึกษาจะพิจารณาจากพื้นท่ีท่ีต้ังของสถาบัน 

รวมถึงนโยบายของสถาบันเก่ียวกับการบริหารจัดการ 

(Kotler & Fox, 1995) เช่น ประเทศออสเตรเลยีต้องการ

เป็นศูนย์กลางด้านการศึกษา จึงต้องดึงดูดผู้รับบริการ

หรือนักศึกษาจากต่างประเทศเข้ามาศึกษาต่อด้วย 

การพยายามพัฒนาด้านการศึกษาให้ติดอันดับโลก  

ตลาดเป้าหมายของประเทศออสเตรเลยี คอื กลุม่ประเทศ

ในแถบเอเชีย เช่น จีน ไทย เกาหลีใต้ มาเลเซีย เป็นต้น 

(AEI, 2001) ส�ำหรับประเทศไทย มหาวิทยาลัยของรัฐ

ไม่มปัีญหาเรือ่งการแบ่งส่วนตลาด เนือ่งจากมหาวทิยาลยั

ของรัฐมีช่ือเสียง ผู้รับบริการส่วนใหญ่มีความต้องการ

เข้าศึกษาต่อและได้รับการสนับสนุนงบประมาณจาก

ภาครัฐ (Kamolmasratana, 2002)

		  1.2	 เกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์ (demographic 

segmentation) เป็นการแบ่งส่วนตลาดตามหลัก

ประชากรศาสตร์ (Kotler, 2003) เช่น รายได้ อาย ุอาชีพ 

การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ เป็นต้น (Recklies, 2001) 
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สถาบันการศึกษาพิจารณากลุ่มเป้าหมายด้านนี้ในเรื่อง 

(ก) รายได้ของครอบครัวเพราะเป็นแหล่งสนับสนุน 

เงินทุนของนักศึกษา (Gomes & Murphy, 2003)  

และ (ข) อาชพีและการศึกษาของผูป้กครองเป็นส่วนหนึง่

ของการตัดสินใจ เช่น ผู้ปกครอง ครอบครัว หรือญาติ 

ประกอบอาชีพใดหรือมีการศึกษาในระดับใด สาขาใด 

จะมคีวามต้องการให้ลกูหลานของตนได้สบืทอดหรอืเรยีน

ตามทีผู้่ปกครองต้องการ (Haworth & Conrad, 1997) 

ส�ำหรบัผูร้บับรกิารจะพจิารณาถงึความถนัดและสายวชิา

ท่ีเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย เช่น นักเรียน 

ทีต้่องการเรียนต่อระดับอดุมศึกษาด้านวศิวกรรมศาสตร์

หรือแพทย์ต้องเรียนสายวิทยาศาสตร์และคณิตศาสตร์ 

เป็นต้น

		  1.3	 เกณฑ์ด้านลกัษณะจตินสิยั (psychographic 

segmentation) เป็นการแบ่งผูร้บับรกิารเป็นกลุม่ต่างๆ 

โดยยึดวิถีการด�ำรงชีวิต บุคลิกภาพ ค่านิยม (อดุลย์  

จาตรุงคกลุ, 2549) กลุม่คนทีอ่ยูใ่นวยัเดยีวกนั คณุลกัษณะ

ด้านประชากรศาสตร์เดียวกันแต่อาจมีความต่างในเชิง

จิตวิทยา (Kotler, 2003) เช่น บุคลิกภาพ การท�ำ

กจิกรรม ความสนใจ เป็นต้น ผู้รับบรกิารหรอืครอบครวั

มคีวามนิยมในชือ่เสยีงของมหาวทิยาลยันัน้ๆ (Hanson, 

2000) ทองซ์และฟาร์ (Tonks & Farr, 1995) พบว่า 

การด�ำเนนิชวีติประจ�ำวนัของแต่ละคนสมัพนัธ์กับการเลอืก

สถาบันการศึกษา เช่น ผู้ที่ใช้ชีวิตอยู่ในสังคมระดับสูง 

จะเลือกสถาบันการศึกษาที่คนในสังคมระดับสูงเลือก

		  1.4	 เกณฑ์ด้านพฤตกิรรม (behavioral segmen-

tation) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยอาศัยพื้นฐานของ

ผู้รับบริการด้านต่างๆ (Kotler, 2003) เช่น ทัศนคติ  

การใช้ การพิจารณาคุณประโยชน์ อัตราการน�ำไปใช้ 

ทัศนคติที่มีต่อสถาบันหรือหลักสูตร เป็นต้น (Peter & 

Donnelly, 2004) โดยนักการตลาดเชื่อว่า พฤติกรรม

เป็นจดุเริม่ต้นส�ำคญัทีผู่ร้บับรกิารพจิารณาเลือกสถาบนั

การศึกษาหรือหลักสูตร (Kotler & Fox, 1995) เช่น 

ผูร้บับริการทีจ่ะเข้าศึกษาต่อต้องพจิารณาถงึหลกัสตูรว่า 

เมือ่เข้าศกึษาและส�ำเรจ็การศกึษาแล้วสามารถประกอบ

อาชีพใด สามารถเรียนต่อยอดได้และมีความเหมาะสม

กับตนเอง เกณฑ์ด้านนี้ค�ำนึงถึงตัวนักเรียนที่เป็นผู้รับ

บริการหลัก

	 2.	การก�ำหนดกลุ่มเป้าหมาย (targeting)

		  หลงัการแบ่งส่วนตลาดแล้วจะมกีารก�ำหนดกลุม่

เป้าหมาย เป็นการประเมินและเลือกส่วนตลาดส่วนใด

ส่วนหนึ่งหรือมากกว่าจากการแบ่งส่วนตลาดเพื่อเป็น

ตลาดเป้าหมาย (Pride & Ferell, 2007) โดยมขีัน้ตอน

ก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีส�ำคัญ 2 ข้ันตอน คือ 1) การ

ประเมนิส่วนตลาด (evaluating) โดยพจิารณาขนาดและ

ความเจรญิเตบิโตของส่วนตลาด โครงสร้างความจงูใจของ

ส่วนตลาด และวตัถปุระสงค์และทรพัยากร 2) การเลอืก

ส่วนตลาด (selecting strategy) โดยเลือกส่วนตลาด 

ที่ประเมินแล้วว่า เหมาะสมเป็นตลาดเป้าหมาย ซึ่งมีวิธี

เลือก 5 แบบ คือ การมุ่งตลาดส่วนเดียว การช�ำนาญ

บางตลาด การช�ำนาญบางสนิค้า การช�ำนาญตลาดเดยีว 

และการช�ำนาญทกุกลุม่ (อดลุย์ จาตรุงกลุ, 2549; Kotler, 

2003; Kotler & Armstrong, 2004)

		  การก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายนั้น ขั้นตอนแรก คือ 

การประเมินส่วนตลาด เน่ืองจากสถาบันการศึกษา 

มีข้อจ�ำกัดบางประการเกี่ยวกับบริบทขององค์กร เช่น 

วตัถุประสงค์ของสถาบันการศกึษาอาจมุง่เน้นเฉพาะด้าน

หรือแบบหลายด้าน หลักสูตรท่ีจัดการเรียนการสอน 

ย่อมต่างกัน ขนาดและความเจริญเติบโตของส่วนตลาด 

โครงสร้างความจูงใจของส่วนตลาด วัตถุประสงค์และ

ทรัพยากรย่อมต่างกันออกไป ในข้ันตอนท่ีสอง คือ  

การเลอืกส่วนตลาด ซ่ึงจะมุง่ตลาดอย่างไร ต้องพจิารณาถึง

ปัจจัยท่ีเก่ียวข้อง คอื ทรพัยากรของสถาบัน ความคล้ายกัน

ของผลิตภัณฑ์ (หลักสูตร สาขาวิชา) ขั้นตอนของวงจร

ผลิตภัณฑ์ ความคล้ายกันของตลาดและความรุนแรง 

ของการแข่งขัน จาก 2 ขั้นตอนนี้จะได้กลุ่มเป้าหมาย

การตลาดของสถานศึกษา แม้แต่ละสถานศึกษาจะม ี

กลุ่มเป้าหมายเดียวกันหรือต่างกัน แต่เมื่อเลือกกลุ่ม 

เป้าหมายแล้ว สถาบันการศึกษาต้องสร้างความพงึพอใจ

ให้แก่ผู ้รับบริการให้ตรงกับความต้องการมากท่ีสุด 
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(Lehmann & Winer, 2003)

	 3.	การวางต�ำแหน่ง (positioning)

		  การวางต�ำแหน่งของสถานศกึษา เป็นสิง่ทีก่ระท�ำ

กับจิตใจของผู ้รับบริการโดยการท�ำให้ต�ำแหน่งของ

ผลิตภัณฑ์ (หลักสูตร สาขาวิชา การบริการ) เข้าไปอยู่

ในใจของผู ้รับบริการ (Ries & Trout, 2001) คือ  

การค้นหา พฒันา และสือ่สารความได้เปรยีบทีแ่ตกต่าง 

สามารถท�ำให้ผู้รับบริการเป้าหมายรับรู้ว่า ผลิตภัณฑ์

และการบริการของสถาบันเหนือกว่าและแตกต่างจาก 

คู่แข่ง โดยต้องติดตามและเปรียบเทียบระหว่างสถาบัน

กับคู่แข่งขันอยู่เสมอ รวมถึงต้องศึกษาความต้องการ 

ของผู้รับบริการ การวางต�ำแหน่งต้องน�ำเสนอตนเอง 

ให้แตกต่างจากคู่แข่งด้วยการน�ำเสนอสิ่งที่มีคุณค่าที่

เหนอืกว่า (superior delivered value) ให้แก่ผูร้บับรกิาร

เพื่อให้ผู้รับบริการเลือกซื้อ (Lovelock et al., 2002) 

เป้าหมายของการวางต�ำแหน่ง คือ การกล่าวเน้นถึง

คุณสมบัติที่ท�ำให้บริการมีความโดดเด่นขึ้นในใจของ

ลูกค้า (ปฏิพล ตั้งจักรวรานนท์, 2550)

ส่วนประสมการตลาดและความส�ำคัญของ
การด�ำเนนิกจิกรรมการตลาดส�ำหรบัสถาบนั
การศกึษา
	 ส่วนประสมการตลาด หมายถงึ การน�ำความต้องการ

ที่ได้จากการรับฟังเสียงของผู ้รับบริการมาวิเคราะห ์

ความหมายและจัดเป็นหมวดหมู่ เพื่อน�ำไปวางกลยุทธ์

การตลาดส�ำหรับตอบสนองความต้องการและดึงดูด 

ผู้รับบริการ

	 ส่วนประสมการตลาดเป็นแนวคิดก�ำหนดข้ึน เพื่อ

การควบคมุพ้ืนฐานทีท่�ำให้ผลติภัณฑ์ถกูตอบสนองไปยงั

ตลาดเป้าหมายอย่างถกูต้อง (อดุลย์ จาตุรงคกลุ, 2549) 

จากงานวิจยัทีร่บัฟังเสยีงผูร้บับรกิาร เพนน์ (Payne, 1993) 

ศึกษาพบว่า การเลือกซือ้บรกิารผูร้บับรกิารจะพจิารณา

ปัจจัย 3 ประการด้วยกัน คือ ปัจจัยด้านต้นทุนการซื้อ 

(cost) ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (services quality) 

และปัจจัยด้านคุณค่าเพิ่ม (added values) แต่ส�ำหรับ

งานวิจัยด้านการตลาดของสถาบันการศึกษาส่วนใหญ่ 

ใช้ส่วนประสมการตลาดหลักในการจัดหมวดหมู่เสียง

ของผู้รับบริการ คือ ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (product) 

ราคา (price) สถานที่หรือช่องทางจัดจ�ำหน่าย (place) 

และการส่งเสริมการตลาด (promotion) หรือเรียกว่า 

4 P’s (Morris & Cojda, 2001) ส่วนประสมการตลาดนี้

เป็นพืน้ฐานส�ำหรบัพจิารณาการพฒันากลยทุธ์การตลาด

ขององค์กร เพือ่ตดัสนิใจด�ำเนนิการให้บรรลวุตัถปุระสงค์

สถาบันและตอบสนองความต้องการ ความพงึพอใจของ

ผู้รับบริการ (Kotler & Armstrong, 2004)

	 เมื่อปี ค.ศ. 1981 นักวิชาการการตลาด บูมส์ และ

บิทเนอร์ (อ้างใน Rafiq & Ahmed, 1995) มีแนวคิด

เก่ียวกับส่วนประสมการตลาดด้านตลาดบริการจึงเพ่ิม

ส่วนประสมการตลาดอีก 3 ประการ คือ ผู้มีส่วนร่วม 

(participants) กระบวนการ (process) และหลักฐาน

ด้านกายภาพ (physical evidence) จากนั้นได้พัฒนา

ส่วนประสมการตลาดเรื่อยมา โดยนักวิชาการด้าน 

การตลาด (The Chartered Institute of Marketing, 

2004; Maringe, 2005) ได้ปรับส่วนประสมการตลาด

ส�ำหรับตลาดด้านบริการเป็น 7 ประการ (7P’s) คือ 

ผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร (product) ราคา (price) สถานท่ี

หรอืช่องทางจดัจ�ำหน่าย (place) การส่งเสรมิการตลาด 

(promotion) บุคลากร (people) กระบวนการ (process) 

และหลักฐานด้านกายภาพ (physical evidence)  

โดยน�ำเสนอรายละเอียดในแต่ละองค์ประกอบของ 

ส่วนประสมการตลาด ดังนี้

	 ผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร (product) ส�ำหรบัสถาบนั

การศึกษาค�ำนึงถึงหลักสูตร สาขาวิชา หรือการบริการ

ที่สถาบันการศึกษามีให้ ประโยชน์หลักหรือสิ่งที่ผู้รับ

บริการได้รับ (customer benefit) (Lovelock et al., 

2002) หลักสูตร สาขาวิชา รายวิชา เป็นปัจจัยหลัก

ส�ำหรับการตัดสินใจเลือกสถานท่ีเรียนของผู้รับบริการ 

(Maringe, 2005; Leggett, 2006) การออกแบบปรบัปรงุ

หลกัสตูรให้ก้าวทนัต่อความเจรญิก้าวหน้าของเทคโนโลยี 

การปรับปรุงแนววิธีการสอนให้ทันสมัยดึงดูดใจผู้เรียน 
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(Krip, 2004) และหมายรวมถึงการได้รับการบริการที่ดี

ท่ีสดุ ทัง้บรกิารท่ีสามารถสมัผสัจับต้องได้และไม่สามารถ

สัมผัสได้ (Karmkostas et al., 2005) การบริการของ

สถาบนัการศกึษาทีผู่ร้บับรกิารใส่ใจ ได้แก่ การลงทะเบยีน 

และการขอใบรายงานผลการศกึษา (Seeman & O’Hara, 

2006) จากงานวิจัยของไอวี (Ivy, 2001) ผลิตภัณฑ ์

หรือบริการทั้งหมดนี้ เกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์ของ

สถาบันอุดมศึกษาและเป็นผลท�ำให้จ�ำนวนผู้เข้าศึกษา

ต่อเป็นไปตามที่สถาบันก�ำหนด ยิ่งไปกว่านั้นยังเป็น 

ตวัชีถ้งึการผลติบณัฑติทีม่คีณุภาพ กล่าวคอื สามารถน�ำ

ความรู้ท่ีได้รับน�ำไปปรับใช้ในการท�ำงาน และตรงตาม

ความต้องการของตลาด

	 ปัจจัยการพิจารณาตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์หรือ

บริการของสถานศึกษาน้ันนอกจากที่กล่าวมาแล้ว  

ยังประกอบด้วย ประการแรก ตัวผู้เรียน ซึ่งหลักสูตร 

สาขาวิชาท่ีเปิดนั้นสอดคล้องกับความรู้ความสามารถ

และความถนัดของตัวนักเรียน ความต้องการในอนาคต

เกีย่วกบัอาชพี การเรียนต่อในระดบัทีส่งูกว่าปรญิญาตรี 

และความส�ำเร็จของรุ่นพี่ที่ส�ำเร็จการศึกษา (Sargeant 

et al., 2002) ปัจจยัทีส่อง ด้านผูป้กครองและครอบครวั 

มคีวามส�ำคญัทีช่่วยนกัเรยีนตดัสนิใจ เช่น มกีจิการภายใน

ครอบครัวที่ตัวนักเรียนต้องสืบทอด ความต้องการให้

บุตรหลานประกอบอาชีพตามที่ผู ้ปกครองต้องการ  

(Kersten, 2000) บางครัง้พบว่า นกัเรยีนต้องเรยีนตาม

ความประสงค์ของผูป้กครอง ประการทีส่าม ความสมัพนัธ์

ระหว่างสถาบันกบัชมุชนรอบข้าง (Maringe & Foskett, 

2002) โดยการส่งนักศึกษาไปฝึกงานในองค์กรต่างๆ  

ทีเ่ป็นเครอืข่ายหรอืการเชญิคนในองค์กรน้ันๆ เข้ามารับรู้

กระบวนการของสถาบนั เมือ่สถาบนัและองค์กรเครอืข่าย

มีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน ภาพลักษณ์ของสถาบันที่มีต่อ

องค์กรเครือข่ายย่อมก่อเกิดประโยชน์ด้านการรับสมัคร

นักศึกษา สามารถดึงดูดใจให้บุตรหลานของสมาชิก 

ในองค์กรเครอืข่ายเข้ามารับบริการจากสถาบนัการศึกษา 

(Krip, 2004) ประการทีส่ี ่ข้อมลูผูท้ีเ่คยใช้บรกิารหรอืก�ำลงั

ใช้บริการ ปัจจัยนี้คือ ข้อมูลจากนักศึกษาปัจจุบันและ

ศษิย์เก่าเป็นผูไ้ด้รบัประสบการณ์ตรงจากการทีศ่กึษาอยู่

ท�ำให้ทราบดีว่าหลักสูตร สาขาวิชา รายวิชาตรงกับ 

ความต้องการ เป็นหลกัสตูร สาขาทีน่ยิม อาจารย์ผูส้อน

มีความรู้ ความสามารถ รวมถึงบริการที่ได้รับ ล้วนเป็น

ปัจจยัส�ำคญัทีใ่ช้ประกอบการตดัสนิใจเลอืกสถานศกึษา 

และนกัศกึษาสามารถถ่ายทอดประสบการณ์ให้กับรุน่น้อง

ท่ีโรงเรียนเก่า ถือว่ามีอิทธิพลต่อการเลือกสถานศึกษา

ของรุ่นน้อง

	 ราคา (price) ในความหมายของสถาบนัการศกึษา 

ราคา คอื อตัราค่าธรรมเนยีม ค่าหน่วยกติ ค่าสมคัรเข้า

ศกึษาต่อ (Kotler & Fox, 1995; Nicholl et al., 1995) 

การก�ำหนดราคาเป็นส่ิงส�ำคัญพื้นฐานของส่วนประสม

การตลาดเพราะราคาจะบ่งบอกถึงคณุค่าของผลติภัณฑ์

และบริการ ขณะเดียวกันหากซื้อผลิตภัณฑ์ที่แพงแต่ถ้า

สิง่ท่ีได้รบัคุม้ค่าก็ถือว่า ราคาและคณุค่าท่ีได้รบัสมัพนัธ์กัน 

(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2549) ในสถานศึกษาการตั้งราคา

มีความส�ำคัญน้อย เพราะก�ำไรไม่ใช่วัตถุประสงค์หลัก 

เพียงแต่พิจารณาถึงความเหมาะสม สถาบันการศึกษา

อาจน�ำกลยุทธ์การตั้งราคาสินค้ามาประยุกต์เพื่อให้เกิด

แรงจูงใจ เหมาะสม (Nicholl et al., 1995) เช่น เมื่อ

ก�ำหนดราคา อตัราค่าธรรมเนยีม ค่าหน่วยกติ ค่าสมคัร

เข้าศกึษาต่อ และค่าใช้จ่ายอืน่ๆ ท่ีต้องเสยีแล้ว ยงัสามารถ

จูงใจให้ซ้ือได้ด้วยการสนับสนุนทุนให้ ท้ังทุนการศึกษา

และทุนวจิยัทีน่กัศกึษาสามารถขอรบัได้หากมคีณุสมบตัพิอ 

การลดราคาใบสมัครเข้าศึกษาต่อ หรือยกเว้นค่าสมัคร

สอบเข้า เป็นต้น

	 ส�ำหรบัเรือ่งราคามปัีจจยัอืน่ทีเ่ข้ามามส่ีวนร่วมด้วย 

ประการแรก ก�ำลังทรัพย์ ฐานะของครอบครัวในด้าน 

ค่าใช้จ่ายทีอ่าจเกดิขึน้ในระหว่างการเรยีนและเป็นปัจจยั

ส�ำคญัทีผู่ป้กครองพจิารณาเพราะครอบครวัต้องช่วยเหลอื

สนับสนุนค่าใช้จ่าย (Gomes & Murphy, 2003) 

ประการที่สอง การสนับสนุนอื่นๆ เพื่อจูงใจผู้รับบริการ 

แม้ครอบครวัมศีกัยภาพสามารถช�ำระค่าใช้จ่ายทีจ่ะเกดิ

ข้ึนได้ แต่หากมทุีนการศกึษาสนบัสนนุเป็นทางเลอืกหนึง่

ช่วยให้ผูป้กครองตัดสนิใจง่ายข้ึน (Maringe & Foskett, 
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2002) การลดค่าธรรมเนยีม การสนบัสนนุทนุการศึกษา

เป็นแรงจูงใจและเป็นข้อเสนอที่ดี (Frumkin & Kim, 

2001)

	 ปัจจบุนัผลการศกึษา พบว่า ผูร้บับรกิารเริม่ไม่สนใจ

เร่ืองอัตราค่าธรรมเนียมการศึกษาและค่าหน่วยกิต 

เพียงอย่างเดียวแต่จะพิจารณาเรื่องความคุ้มค่าแทน  

โดยเปรียบเทยีบราคาทีจ่่ายกบัความรูท้ีไ่ด้รบัจากหลกัสตูร

มากกว่า (Kotler & Keller, 2006) ยิ่งไปกว่านั้น 

ประสบการณ์ของนักศกึษาปัจจบุนัและศษิย์เก่าทีส่ามารถ

แจกแจงได้ว่า สิง่ทีไ่ด้รบั ความรู ้ประสบการณ์ต่างๆ คุ้มค่า 

และน�ำข้อมูลที่ได้รับรู้ไปถ่ายทอดได้ถูกต้อง (Ahmed, 

2003) จะเป็นปัจจยัทีช่่วยในการตดัสนิใจด้านราคาได้ดขีึน้

	 สถานที่หรือช่องทางจัดจ�ำหน่าย (place) ใน

ความหมายของสถาบนัการศึกษา หมายถงึ สถานทีเ่รียน 

วิทยาเขต ห้องเรียน สิ่งแวดล้อม ตารางเรียน วิธีการ

จัดการเรียนการสอน และเวลาที่ให้บริการ (Gomes  

& Murphy, 2003) เช่น การสอนเฉพาะช่วงกลางวัน 

หรอืเพิม่ช่วงเยน็ รวมไปถงึเวลาการให้บรกิารของเจ้าหน้าที่ 

เพ่ือเป็นการอ�ำนวยความสะดวกแก่ผูรั้บบรกิาร สามารถ

ติดต่อธุรกรรมด้านต่างๆ เข้าถึงผู้รับบริการโดยเร็วและ

ง่าย (Morris & Cojda, 2001) สอดคล้องกับมุมมอง

ของผู้รับบริการในปัจจุบันที่ให้ความส�ำคัญและค�ำนึงถึง

ความสะดวกสบาย (convenience) เพือ่ให้ได้มาซึง่สิง่ที่

ต้องการ (Kotler & Keller, 2006) สถาบันการศึกษา

ต้องปรับกลยุทธ์ที่เข้าหาผู้รับบริการ มิใช่ให้ผู้รับบริการ

แสวงหา

	 ด้านของผูร้บับรกิารเรือ่งสถานที ่พบว่า สิง่ทีนั่กเรยีน

และผู้ปกครองให้ความสนใจและศึกษาหาข้อมูล ได้แก่ 

สถานทีต่ัง้ ระยะทาง การเดนิทาง ทีพ่กัซึง่สะดวกสบาย 

การเดินทางมาเรียนได้สะดวก ความสะดวกสบายของ

ห้องเรียน บรรยากาศ ส่ิงแวดล้อม (Shriberg, 2002) 

อปุกรณ์ สือ่สนบัสนนุการเรยีนการสอนครบครนั การน�ำ

เทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ส�ำหรับการเรียนการสอน  

(Milliron, 2001) การอ�ำนวยความสะดวกส�ำหรับการ

รบัสมัครโดยการจดัเจ้าหน้าทีไ่ปบรกิารรบัสมคัร (Yang, 

2001) สถานท่ีฝึกอบรมปฏิบัติการวิชาชีพ และข้อมูล

การรับรู ้จากศิษย์ปัจจุบันและศิษย์เก่า (Shriberg, 

2002) ที่ถ่ายทอดให้กับรุ่นน้องหรือญาติพี่น้อง

	 การส่งเสริมการตลาด (promotion) ในส่วนนี้

หมายถึง การด�ำเนินกิจกรรมเพื่อส่งเสริม สนับสนุน 

รวมทัง้เป็นแรงจงูใจเพือ่ให้ตดัสินใจเลอืกผลติภณัฑ์หรอื

บรกิาร คอืหลกัสตูร สาขาวชิา โดยกิจกรรมการส่งเสรมิ

การตลาดประกอบด้วยการโฆษณา การขายโดยบุคคล 

การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาด

ทางตรง (Kotler, 2003) แม้ว่าสถาบันการศึกษาจะมี

หลกัสตูร สาขาวชิา รายวชิา หรอืบรกิารท่ีด ีแต่ถ้าไม่ได้รบั

การสื่อสารข้อมูลให้ทราบถึงข้อดีหรือสิ่งท่ีได้รับก็ท�ำให้ 

ผูท่ี้จะรบับริการไม่ทราบข้อมลูท่ีแท้จรงิ ท�ำให้ผูท่ี้จะเข้ามา

ศึกษาต่อในสถาบันไม่เป็นไปตามเป้าหมาย ไม่บรรลุผล

ส�ำเรจ็ตามทีก่�ำหนดไว้ (Nicholl et al., 1995) ในสถาบนั

เล็กๆ ที่มีข้อจ�ำกัดด้านทรัพยากร ปัจจัยสนับสนุนด้าน

การตลาดหรอืการส่งเสรมิการตลาดก็สามารถหาแนวทาง

การส่งเสรมิการตลาดของสถาบันให้เป็นท่ีรู้จกักว้างขวาง

ได้ในช่องทางทีไ่ม่ต้องเสยีค่าใช้จ่าย (อดลุย์ จาตรุงคกลุ, 

2549) เช่น การฝากข่าวประชาสมัพนัธ์ไปยงัสถานโีทรทศัน์

ทีใ่ห้บรกิารด้านการประชาสมัพนัธ์ข่าว สร้างความสมัพันธ์

อนัดรีะหว่างโรงเรยีนในท้องถิน่ เป็นต้น ปัจจบุนัความรู้

ด้านอนิเทอร์เนต็แพร่หลายท�ำให้นกัเรยีนสามารถหาข้อมลู

ได้ง่าย การน�ำธุรกิจด้าน e-business มาใช้แพร่หลาย

เพิ่มมากขึ้น การท�ำเว็บไซต์ให้น่าสนใจสามารถดึงดูด

ความสนใจ (Gomes & Murphy, 2003) มุมมองของ

ผู้รับบริการมีความต้องการได้รับข้อมูลข่าวสาร ดังนั้น

การด�ำเนนิกจิกรรมการสือ่สาร (communication) ของ

สถาบนัการศกึษาจงึมคีวามส�ำคญัทีต้่องพจิารณาสือ่สาร

กบัผูร้บับรกิารในภาพรวมเพือ่ให้ผูร้บับรกิารได้รบัข้อมลู

ข่าวสารที่ถูกต้อง ชัดเจน และรวดเร็ว

	 ส�ำหรบัข้อมลูทีใ่ช้ในการส่งเสรมิการตลาด ประการแรก 

คอื ข้อมลูท่ีพสิจูน์ช่ือเสยีงของสถาบัน เช่น เกียรตปิระวตัิ 

รางวลัเกียรตยิศ รางวลัผูส้อน งานวจิยัต่างๆ ซึง่สามารถ

น�ำมาเสนอรูปแบบสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ เช่น วารสาร 
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หนงัสอืพมิพ์ ถงึภาพลกัษณ์ ชือ่เสยีงของสถาบนั (Hanson, 

2000) โดยประชาสมัพนัธ์ถงึช่วงเวลาการรบัสมัคร ส่ิงที่

จะได้รับจากสถาบันท�ำให้ผู้เรียนและผู้ปกครองมีข้อมูล

ประกอบการตัดสินใจ (Gomes & Murphy, 2003)  

จากงานวจิยัในสหรฐัอเมรกิา สถาบนัการศกึษาใช้กจิกรรม

ส่งเสรมิการตลาดด้วยการโฆษณาและการประชาสมัพันธ์

ถงึร้อยละ 61 เพือ่เชญิชวนรับสมคัรนกัศกึษาใหม่ (Naude 

& Ivy, 1999) ประการทีส่อง การน�ำเสนอข้อมลูเกีย่วกบั

หลักสูตรและสาขาวิชาไปสู่ชุมชน หรือองค์กรเครือข่าย

ทีมี่ความสัมพนัธ์กนั แม้ไม่ใช่กลุม่เป้าหมายตรง แต่ไม่ควร

มองข้ามเพราะกลุม่คนเหล่านีส้ามารถเป็นกระบอกเสยีง

ที่ดีให้กับสถานศึกษา (Krip, 2004) ประการที่สาม 

ข้อมูลที่เป็นความเคลื่อนไหวและความก้าวหน้าสู่ศิษย์

ปัจจุบันและศษิย์เก่าซึง่จัดเป็นทรัพยากรส�ำคัญในการน�ำ

ประสบการณ์ตรงไปบอกต่อรุ่นน้องหรือญาติ ข้อมูล

ประเภท การสร้างชื่อเสียงจากการแข่งขัน (Ivy, 2001) 

การประสบผลส�ำเร็จมงีานท�ำหรอืได้ศกึษาต่อเมือ่ส�ำเรจ็

การศึกษาจากสถาบันการศึกษา จะเป็นข้อมูลส�ำคัญ 

ของการตัดสินใจ งานวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือก

สถานศกึษาต่อของผู้รับบรกิาร (Kamolmasratana, 2002) 

พบว่า การพูดปากต่อปาก (word of mount) หรอืการ

บอกต่อเป็นเครื่องมือสื่อสารที่ดีส�ำหรับการให้ข้อมูล

ข่าวสารจากรุ่นพ่ีไปสู่รุน่น้อง ญาติและประการส�ำคัญคอื

การเลือกสถานศึกษาตามเพื่อน

	 บุคลากร (people) ในที่นี้หมายถึงอาจารย์และ

พนักงานในสถาบันเป็นผู้ให้บริการที่มีคุณภาพ มีทักษะ

และมแีรงจงูใจในการให้บรกิาร ท�ำให้ผูร้บับรกิารพงึพอใจ 

เกิดทศันคตใินทางทีดี่ต่อสถาบนั (Von & Wang, 2003) 

และถือเป็นทรพัยากรส�ำคัญทีท่�ำให้การจัดการศึกษาของ

สถาบนัประสบความส�ำเรจ็ นอกจากทกัษะและแรงจูงใจ

แล้วยงัรวมไปถงึทัง้ลกัษณะทางกายภาพของผูใ้ห้บรกิาร

ทีผู่รั้บบรกิารสามารถสมัผสัหรอืรูส้กึได้ เช่น บคุลกิลกัษณะ 

การแต่งกาย สีหน้า การพูด เป็นต้น

	 ข ้อมูลที่ ผู ้ เ รียนและผู ้ปกครองให ้ความสนใจ 

ประกอบด้วย ประการแรก อาจารย์ผู้สอน ผู้รับบริการ

จะพจิารณาความรู้ความสามารถ ความช�ำนาญในสาขาวชิา

โดยหาข้อมูลจากเว็บไซต์ เพื่อดูฐานข้อมูลรายละเอียด

ของอาจารย์แต่ละท่าน (Seeman & O’Hara, 2006) 

ประการทีส่อง การบรกิารให้ข้อมลูจากพนกังาน ผูร้บับรกิาร

มักใช้โทรศัพท์ถามข้อมูลโดยตรงและสามารถพิจารณา

ถึงการให้บริการ การตอบค�ำถาม ความเอาใจใส่ของ

พนักงานได้ด้วยการพูดคุย (Kotler & Fox, 1995)  

ด้วยเหตนุีอ้าจารย์และพนกังานจงึเป็นองค์ประกอบส�ำคญั 

นอกจากนัน้ชุมชน องค์กรเครอืข่ายสามารถถ่ายทอดข้อมลู

ที่ได้รับบริการต่อไปอีกได้ด้วยเป็นการพูดปากต่อปาก  

ในระยะต่อมาเมื่อมีการพบปะกันแบบพบหน้า ไม่ว่าจะ

เข้ามาใช้บริการยังสถาบัน หรือสถาบันส่งอาจารย์และ

พนกังานออกไปพบกับชมุชน องค์กรเครอืข่าย อาจารย์

และพนกังานต้องรกัษาภาพลกัษณ์รวมถึงให้บรกิารอย่าง

เต็มที่และเต็มใจเพื่อให้ผู้รับบริการเกิดความประทับใจ

และพึงพอใจที่จะเข้ามารับบริการ เพราะสิ่งที่ได้รับ 

จะถูกน�ำไปถ่ายทอดบอกต่อ ซึ่งจากงานวิจัยของณตา 

ทับทิมจรูญ (2552) พบว่า อาจารย์เป็นปัจจัยหนึ่งท่ี

นักศึกษาใช้ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อ เพราะหากตัว

อาจารย์มผีลงานวิชาการเป็นทีป่ระจกัษ์ ท�ำให้นกัศกึษา

หรอืแม้แต่ผูป้กครองมัน่ใจทีจ่ะส่งลกูหลานเข้าศกึษาต่อ

ยงัสถาบันการศกึษานัน้ๆ เพือ่ท่ีจะม่ันใจได้ว่า เมือ่ลกูหลาน

เข้าศกึษาและได้รบัการถ่ายทอดองค์ความรูจ้ากอาจารย์

นั้นๆ ก็จะได้รับประโยชน์ต่อตนเอง รวมทั้งอาจเป็น

เกยีรตปิระวตัทิีไ่ด้ศกึษากบับคุคลทีม่คีวามรู ้ความสามารถ

จริง และเป็นที่รู้จักโดยทั่วกัน สถาบันการศึกษาจึงควร

มคีวามเข้มข้นต่อการสรรหาอาจารย์ทีม่ศีกัยภาพเข้ามา

มีส่วนร่วมการจัดการเรียนการสอน

	 กระบวนการ (process) หมายถึง ขั้นตอน หรือ

วิธีการบริการที่สถาบันใช้เพื่อให้บรรลุผลส�ำเร็จ ท�ำให้

ผูร้บับริการพงึพอใจ และต้องการการบรกิารของสถาบนั 

(Sargeant et al., 2002) ตวัช้ีวดัคณุภาพของกระบวนการ 

ได้แก่ ระยะเวลาสัน้ มปีระสทิธภิาพและถูกต้อง ไม่ซับซ้อน 

ง่าย สะดวก ไม่ยุง่ยากต่อการตดิต่อหรอืรบับรกิาร (Ivy, 

2001) กระบวนการท่ีผูรั้บบรกิารให้ความส�ำคญัในสถาน
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ศึกษา เช่น การติดต่อแจ้งข้อมูล การเตือนระยะเวลา 

การลงทะเบียนเรียน การแจ้งตารางเรียน ตารางสอบ 

เป็นต้น กระบวนการทีม่ปีระสทิธภิาพไม่เพยีงแต่ช่วยลด

ต้นทุนการด�ำเนินงาน การบริหารจัดการมีคุณภาพ 

ประสบความส�ำเรจ็และบรรลเุป้าหมายทีก่�ำหนดเท่านัน้

ยังสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้รับบริการอีกด้วย 

(ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2547)

	 ผูรั้บบริการสามารถสงัเกตหรอืพจิารณากระบวนการ

ท�ำงานหรือขั้นตอนการให้บริการจากการมีปฏิสัมพันธ์

ขณะขอรับบริการ ถึงแม้ว่าสถาบันการศึกษาแต่ละแห่ง

มกีระบวนการหรอืขัน้ตอนทีแ่ตกต่างกนัออกไป (Seeman 

& O’Hara, 2006) สถาบันการศึกษาอาจน�ำเทคโนโลยี

เข้ามาช่วย หรือมจีดุ one stop services (Krip, 2004) 

การขอรับบริการควรวางแผนให้มีขั้นตอน ท�ำได้ถูกต้อง 

ไม่มีความสับสน เตรียมเอกสารครบ ใช้งานเอกสารได้

ทนัท ีและควรเสร็จสิน้ทีห่น่วยงานเดยีวโดยใช้เวลาไม่นาน 

โดยกระบวนการต่างๆ หรือขั้นตอนการท�ำงานต่างๆ  

ที่สนับสนุนการจัดการเรียนการสอน สามารถกระท�ำได้

โดยการร่วมกนัหารอืกบัหน่วยงานทีเ่กีย่วข้อง อาจจัดท�ำ

เป็นผังการไหล (flow chart) ข้ันตอนการให้บริการ 

และประชาสัมพันธ์ให้นักศึกษาผู้รับบริการได้รับรู้เพื่อ

ความชัดเจน เข้าใจ โดยเน้นความสะดวกสบายของ

นกัศกึษาผูร้บับรกิารมากทีส่ดุ (ณตา ทบัทมิจรญู, 2555)

	 หลักฐานด้านกายภาพ (physical evidence) 

ในทีน่ี ้คอื สิง่ทีเ่ป็นรปูธรรมสามารถสมัผสัและจับต้องได้ 

ผู้รับบริการสามารถมองเห็นและรับรู้ได้ สัมผัสได้ทาง

กายภาพถงึการมส่ีวนร่วมและการได้รับบรกิาร เป็นด่านแรก

หรือจุดแรกที่ผู้รับบริการที่เข้ามารับบริการได้พบหรือ

สัมผัส (Seeman & O’Hara, 2006) เช่น สิ่งอ�ำนวย

ความสะดวกทีม่ใีห้ผู้รับบรกิารเมือ่มาติดต่อขอรบับรกิาร 

ลักษณะและสีของอาคารเรียน ห้องเรียน ป้ายบอกทาง 

ความทันสมัยการน�ำเทคโนโลยีมาใช้ในบริการแต่ละ 

ขั้นตอน รวมถึงน�ำมาสนับสนุนด้านการเรียนการสอน 

(Gomes & Murphy, 2003) สิ่งอ�ำนวยความสะดวก 

ที่มอบให้ เช่น สามารถเช่ือมต่อระบบอินเทอร์เน็ตได ้

ทุกท่ีด้วยสัญญาณไร้สาย (wireless) หรือต้องการใช้

คอมพิวเตอร์เพื่อสืบค้นข้อมูลสามารถใช้ได้โดยมีบริการ

ให้บุคคลภายนอกไว้ทีห้่องสมดุ เป็นต้น และยงัหมายถงึ 

ลักษณะของผู้ให้บริการด่านแรก ที่ผู ้รับบริการต้อง 

สัมผัสด้วย คือ การแต่งกายของพนักงาน ความสุภาพ 

กิริยามารยาทดี ให้ข้อมูลครบถ้วนถูกต้อง เป็นต้น  

หลักฐานทางกายภาพมีความส�ำคัญต่อความรู้สึกและ

ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้รับบริการ (Lovelock et al., 

2002) ท�ำให้ผู้ที่พบเห็นสามารถจดจ�ำและประทับใจได้

ทันที

การน�ำการตลาดส�ำหรับสถาบันการศึกษา 
ไปใช้ประโยชน์
	 สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทยมีการ

แข่งขันกันมาก ซ่ึงสถาบันท่ีก่อตั้งมานานและมีช่ือเสียง

อาจไม่ส่งผลกระทบมากนักในเร่ืองจ�ำนวนนักศึกษา 

เข้าศึกษาต่อ แต่ส�ำหรับสถาบันที่เร่ิมก่อตั้งได้ไม่นาน 

อาจประสบปัญญาเรื่องจ�ำนวนนักศึกษาเข้า เนื่องจาก

จ�ำนวนนกัศกึษาเข้านัน้เป็นสิง่ส�ำคญัต่อการบรหิารจดัการ 

การเจริญเติบโต รวมไปถึงความอยู่รอดของสถาบัน 

เพราะรายได้หลกัของสถาบนัการศกึษา คอื ค่าธรรมเนยีม

การศึกษา อัตราค่าหน่วยกิต ซ่ึงส่วนประสมการตลาด

ด้านการศกึษา (7P’s) สถาบนัจ�ำเป็นต้องให้ความส�ำคญั

พร้อมกันทุกด้าน เพราะการด�ำเนินกิจกรรมการตลาด 

ที่เป็นองค์ประกอบส�ำคัญต่อด้านบริหารจัดการองค์กร

ให้สามารถด�ำเนนิกจิกรรมและสามารถแข่งขันได้ในวงการ

ธรุกจิ การด�ำเนนิกจิกรรมด้านการตลาดอย่างมคีณุภาพ

โดยค�ำนงึถงึส่วนประสมการตลาดเป็นส�ำคญัสามารถน�ำพา

ธรุกจิให้เจรญิเตบิโตรวมท้ังแข่งขันกบัคูแ่ข่งได้การด�ำเนนิ

กจิกรรมการตลาดต้องพจิารณาองค์ประกอบหลายด้าน 

เริ่มตั้งแต่การวิเคราะห์ตลาด คือ ส่วนแบ่งการตลาด  

การก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายและวางต�ำแหน่งของสถาบัน

การศึกษา จากนั้นน�ำผลท่ีได้จากการวิเคราะห์ตลาด 

มาด�ำเนินกิจกรรมด้านส่วนประสมการตลาดส�ำหรับ

สถาบันการศกึษา เพือ่ให้ได้มาซ่ึงผูร้บับริการตามเป้าหมาย
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ทีก่�ำหนดไว้และเมือ่ผูร้บับรกิารมาใช้บรกิารของสถาบนั

แล้วการรับฟังข้อเสนอแนะจากผู้รับบริการจะท�ำให้

สถาบนัทราบถึงความพงึพอใจของผู้รบับรกิารเพือ่น�ำผล

ทีไ่ด้ในส่วนทีเ่ป็นข้อบกพร่องไปปรบัแก้ไขและส่วนทีไ่ด้รับ

ความพึงพอใจน�ำไปพัฒนาให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

	 จากการศึกษางานวิจัยต่างๆ (อาทิ Ivy, 2001; 

Moogan et al., 2001; Morris & Cojda, 2001; Farr, 

2003; Maringe, 2005) เกี่ยวกับการน�ำกิจกรรมด้าน

การตลาดมาปรับปรุง พัฒนาการด�ำเนินกิจกรรมด้าน

การรับเข้าศกึษาต่อของสถาบนัการศกึษาระดับอดุมศกึษา 

พบว่า ท�ำให้การรบัเข้าศกึษาต่อมปีระสทิธภิาพและได้รบั

ประสทิธผิลเป็นทีพ่งึพอใจส�ำหรบัสถาบนัการศึกษานัน้ๆ 

กล่าวคอื จ�ำนวนนักศกึษาเข้าเป็นไปตามทีส่ถาบนัก�ำหนด 

อีกท้ังส่งผลต่อการเจริญเติบโตของสถาบันด้านอื่นด้วย

ท้ังในแง่ของการพัฒนาหลักสูตร การปรับปรุงสถานที่ 

ห้องเรยีน อปุกรณ์ครภัุณฑ์ด้านการศกึษา การสร้างชือ่เสยีง

ให้เป็นที่รู้จัก สร้างภาพลักษณ์ ซึ่งการด�ำเนินกิจกรรม

ด้านการตลาดถือว่าเป็นการลงทุนที่ได้รับผลตอบแทน 

ที่คุ้มค่า

	 จากการทบทวนงานวิจัยในอดีต พบว่า การด�ำเนิน

กิจกรรมด้านการตลาดส�ำหรับสถาบันการศึกษา 

ในประเทศไทยยงัไม่ได้รบัความสนใจเท่าทีค่วร ตรงกันข้าม

งานวจิยัต่างประเทศด้านการตลาดของสถาบนัการศึกษา

ได้รบัความสนใจ โดยเหน็ว่า การน�ำกิจกรรมด้านการตลาด

มาบูรณาการด้านบริหารจัดการท�ำให้สถาบันการศึกษา

มคุีณภาพสูงขึน้ (Morris & Cojda, 2001) การด�ำเนนิการ

เกีย่วกับการตลาดของสถาบนัการศกึษา หากศกึษาข้อมลู 

ความรู้เกี่ยวกับกระบวนการตลาดน�ำมาบูรณาการด้าน

การบริหารจัดการสถาบันจะประสบผลส�ำเร็จ สามารถ

ขยายกิจการให้เจริญก้าวหน้าเป็นท่ียอมรับ (Kotler & 

Armstrong, 2004) รู้จักโดยทั่วไป มีภาพลักษณ์ท่ีดี 

ประชาสัมพันธ์ให้บุคคลหรือสถาบันต่างๆ พร้อมให้การ

สนบัสนนุ (Morris & Cojda, 2001) การด�ำเนินกจิกรรม

การตลาดของสถาบนัการศกึษา สามารถกระท�ำได้เช่นเดยีว

กับสินค้า แต่รูปแบบของการด�ำเนินกิจกรรมการตลาด

ของสถาบนัการศกึษามข้ีอจ�ำกดั และละเอยีดอ่อนมากกว่า

	 จากงานวิจัยของณตา ทับทิมจรูญ และอุราเพ็ญ  

ยิ้มประเสริฐ (2556) เรื่อง การพัฒนากลยุทธ์การตลาด

ของสถาบันการศึกษาท่ีมีความเช่ือมโยงกบัธรุกจิเพือ่การ

เป็นเครือข่ายการเรียนรู้ด้วยวิธีการเทียบรอยคุณภาพ 

พบว่า สถาบันการศึกษาให้ความส�ำคัญกับการวางแผน

กลยุทธ์การตลาดเป็นอันดับต้น โดยการจัดท�ำเป็นแผน

ปฏิบัติงาน (Action plan) การจัดกิจกรรมการตลาด 

จะต้องมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์และเป้าหมาย

ของสถาบัน ซ่ึงก�ำหนดข้ึนล่วงหน้าก่อนการด�ำเนินงาน

และต้องสอดคล้องกับภาระหน้าท่ี (Mission) ของสถาบัน 

เพื่อให้สามารถบริหารการจัดกิจกรรมการตลาดเป็นไป

ตามวัตถุประสงค์และได้ผลตามเป้าหมายอย่างเต็มที ่

การวางแผนการด�ำเนินกิจกรรมเป็นกระบวนการ  

“คิดก่อนท�ำ” เพื่อเป็นเครื่องมือช่วยให้เกิดผลสัมฤทธิ์ 

เน้นการมีส่วนร่วมกับทุกฝ่ายทุกคณะให้เป็นไปตาม 

เป้าหมายทีก่�ำหนดไว้ โดยมกีารวางแผนการด�ำเนนิกจิกรรม

การตลาด ดังนี้

	 1. รวบรวม ศึกษา และวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อม

ต่างๆ ทีม่ผีลต่อการด�ำเนนิกจิกรรมการตลาดให้ประสบ

ความส�ำเรจ็ เข้าถงึกลุม่เป้าหมาย เช่น นกัเรยีน ครแูนะแนว 

และผู้ปกครอง		

	 2. พิจารณาแนวทาง และรูปแบบการจัดกิจกรรม

	 3.	การจัดท�ำแผนการด�ำเนินกิจกรรมการตลาด	

	 4.	ประชุมหาความร่วมมือจากทุกฝ่ายทุกคณะที่มี

ส่วนร่วมการด�ำเนินกิจกรรมการตลาดให้ส�ำเร็จตาม

วัตถุประสงค์

	 ดังนั้นการด�ำเนินการจัดท�ำกลยุทธ ์การตลาด  

ทุกสถาบันการศึกษาจะมีขั้นตอนดังนี้

	 1.	กระบวนการจัดท�ำกลยุทธ์การตลาด

		  1.1	 เกบ็รวบรวมข้อมลูทีเ่กีย่วข้องการวเิคราะห์

สภาพแวดล้อม (SWOT Analysis) ด้านการตลาด 

กลุ่มผู้รับบริการเป้าหมาย การก�ำหนดต�ำแหน่งจาก

ความเป็นอัตลักษณ์/เอกลักษณ์ของสถาบันการศึกษา 

ความเปลีย่นแปลงของบริบทต่างๆ ในด้านสังคม เศรษฐกิจ 
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ธุรกิจ และเทคโนโลยีระเบียบข้อบังคับและกฎหมาย 

ที่เกี่ยวข้อง น�ำมาวิเคราะห์และสังเคราะห์

		  1.2	 วธิกีารวางแผนกลยทุธ์การตลาดมกีระบวนการ

ดังนี้ ระบุขั้นตอนที่ส�ำคัญของการจัดท�ำแผน ระบุผู้รับ

ผิดชอบแต่ละขั้นตอน ก�ำหนดความท้าทายของสถาบัน

จากกรอบวิสัยทัศน์ กรอบเวลาที่ใช้วางแผนระยะสั้น 

(แผนแต่ละปีการศกึษา) และระยะยาว (แผน 5 ปี) และ

ก�ำหนดวัตถุประสงค์เชิงกลยุทธ์

	 2.	การจดัท�ำแผนปฏบิตักิารและการถ่ายทอดกลยทุธ์

ที่ต้องค�ำนึงถึงหลักการประกันคุณภาพที่เป็นรูปธรรม 

สามารถประเมินผลได้ คือ กระบวนการ Plan-Do-

Check-Act (PDCA) มาประยุกต์ใช้เพ่ือให้เกิดความ

สมบูรณ์ของการปฏิบัติงานยิ่งขึ้น เช่น การประเมิน 

ผลงานแต่ละภาคการศกึษาและผลงานประจ�ำปี เพือ่น�ำ

ผลการด�ำเนินการไปปรับปรุงพัฒนางานต่อไป ข้ันตอน

การจัดท�ำแผนและการถ่ายทอด (PDCA) มีดังนี้

		  2.1	 การตั้งเป้าหมายที่สอดคล้องกันของแต่ละ

ล�ำดบัภายในสถาบนัการศึกษาต้ังแต่ระดับสงู ระดับกลาง 

ระดบัล่าง จากน้ันถ่ายทอดให้บคุลากรทกุระดับได้ทราบ

มส่ีวนร่วมจดัท�ำ เพ่ือน�ำไปสูก่ารอนมุติัให้ด�ำเนนิการ (P)

		  2.2	น�ำแผนไปสู่การปฏิบัติ (D)

		  2.3	ประเมนิผลการปฏบิตัแิละการตรวจประเมนิ

ผลการด�ำเนินงาน (C)

		  2.4	น�ำผลการด�ำเนนิงานทีไ่ด้มาปรบัปรงุแผนงาน

หรือจัดท�ำมาตรฐานการท�ำงาน (A)

สรุป
	 การด�ำเนินกจิกรรมการตลาดส�ำหรับสถาบนัการศกึษา 

เป็นภารกิจท่ีสถาบนัการศึกษาแต่ละแห่งไม่อาจมองข้าม

ได้ด้วยภาวะการแข่งขันในสถานการณ์ปัจจุบัน ทั้งนี้ 

สถาบนัการศกึษาควรเฟ้นหาศักยภาพ ขดีความสามารถ 

บริบทของสถาบันโดยพิจารณาจากความพึงพอใจของ

นักศึกษาผู้รับบริการปัจจุบันและปัจจัยการตัดสินใจ

เลอืกสถาบนัการศกึษาต่อของผูร้บับรกิารอนาคต น�ำมา

วางแผนการด�ำเนินกิจกรรมการตลาดเพื่อให้ได้มา 

ซึ่งจ�ำนวนนักศึกษาให้เป็นไปตามเป้าหมาย มีคุณภาพ 

โดยรายได้หลักของสถาบันการศึกษา คือ ค่าเล่าเรียน 

ฉะนัน้จ�ำนวนนักศกึษาเข้าจงึเป็นปัจจยัหลกัต่อการด�ำเนนิ

ธุรกิจด้านการศึกษา ถึงแม้สถาบันการศึกษาจะเป็น

องค์การท่ีไม่แสวงหาก�ำไรก็ตาม แต่ก็สามารถน�ำส่วนท่ี

เหลอืจ่าย (surplus) มาพฒันาการจดัการเรยีนการสอน 

การจดัสภาพแวดล้อมให้สอดคล้องกบัการจดัการศึกษา 

การสรรหาวัสดุอุปกรณ์เพ่ือช่วยสนับสนุนการเรียน 

การสอน จดัหาเทคโนโลยทีีท่นัสมัย การสรรหาบคุลากร

ที่มีศักยภาพ แต่ท้ังนี้ทั้งนั้น การวางแผนการด�ำเนิน

กิจกรรมการตลาดของสถาบันการศกึษานัน้ต้องสอดคล้อง

กบัการเป็นสถาบนัการศกึษาซึง่เป็นองค์กรทีไ่ม่แสวงหา

ก�ำไรด้วย

ข้อเสนอแนะ
	 การตลาดส�ำหรบัสถาบนัการศกึษา เป็นกลยทุธ์ด้าน

การตลาดของสถาบันการศกึษามเีป้าหมายท่ีจะเพิม่จ�ำนวน

นกัศึกษาและคณุภาพทางวชิาการนัน้มอีงค์ประกอบหลกั

ต่อการพิจารณาตัดสินใจ คือ การเลือกตลาด (Market 

segmentation) กลุ่มตลาดเป้าหมาย (Targeting) และ

การก�ำหนดต�ำแหน่งการตลาด (Positioning) โดยน�ำ 

อตัลกัษณ์ และเอกลกัษณ์เฉพาะของแต่ละสถาบนัด�ำเนนิ

กิจกรรมการตลาดกับกลุ่มผู้สนใจเข้าศึกษาต่อเพ่ือเป็น 

การจงูใจให้เข้ามาศึกษาต่อเป็นไปตามจ�ำนวนหรอืเป้าหมาย

ท่ีสถาบันก�ำหนด อีกท้ังการน�ำส่วนประสมการตลาด 

(Marketing mixed: 7P’s) มาพจิารณาด�ำเนนิกจิกรรม

การตลาดของสถาบนัการศกึษานัน้ผูเ้รยีนทีจ่ะได้ในสิง่ที่

ต้องการมากขึน้ เพือ่พฒันาบรหิารจดัการ การจดัการเรยีน

การสอน การด�ำเนนิกจิกรรมต่างๆ ในสถาบันการศึกษา

เพือ่สนบัสนนุการเรยีนการสอนให้มคีณุภาพ ประสทิธภิาพ 

ท้ายท่ีสุดมิใช่เพียงเพื่อผลประโยชน์ต่อการด�ำเนินธุรกิจ

การศกึษาเท่านัน้ ผลผลติของสถาบนัการศกึษา คอื ผลติ

บุคลากรที่มีคุณภาพ ประสิทธิภาพ ก่อให้เกิดประโยชน์

ต่ออุตสาหกรรม สังคม และประเทศชาติ ให้เกิดความ

สามารถในการแข่งขัน ไปปรับใช้ให้เหมาะสมกับบริบท
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ของตนเองเพ่ือการพฒันาการบรหิารจดัการ การด�ำเนนิ

งานด้านต่างๆ ของสถาบนัการศกึษา รวมถึงด้านการจัด 

การเรยีนการสอน ท้ังน้ีเพ่ือพัฒนาศักยภาพองค์กรให้เป็น

องค์กรแห่งคณุภาพมุ่งไปสูค่วามเป็นเลศิในวงการอย่างเป็น

รปูธรรมและต่อเนือ่ง สามารถแข่งขันได้ในเวทีระดับชาติ

และนานาชาติต่อไป
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