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บทคดัย่อ 

 การวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาสว่นประสมทางการตลาด และการสือ่สารการตลาดแบบครบ

วงจรทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเขา้ศกึษาต่อระดบัปรญิญาตร ีในมหาวทิยาลยัเอกชน โดยกลุ่มตวัอย่างทใีชใ้นการวจิยัคอื 

ประชากรทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัของตวัแทนในแต่ละภาคของประเทศไทยทัง้ 6 โดยของ W.G. Cochran ทีอ่า้งถงึใน ณฐั

พล หริญัเรอืง (2555) โดยกาํหนดค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 จาํนวน 400 คน 

ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ไดแ้ก่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบน

มาตรฐาน การหาความสมัพนัธ ์(Chi- Square) โดยกาํหนดนยัสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ผลการศกึษาพบวา่ ปัจจยัสว่น

ประสมทางการตลาด(7P’s) และการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร มผีลต่อการตดัสนิใจเขา้ศกึษาต่อบรหิารธุรกจิ

มหาบณัฑติของนกัศกึษาในกรุงเทพมหานคร อย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิรีะดบั 0.05   

บทนํา 

การศกึษา  เป็นกระบวนการเรยีนรูจ้ากการไดร้บัการถ่ายทอดจากบุคคลหรอืจากสือ่ใด ๆ ไปสูบ่คุคล  เพื่อให้

ไดร้บัความรูค้วามเขา้ใจในเรื่องต่าง ๆ ซึง่ความรเูหล่าน้ีจะสามารถนําไปใชป้ระโยชน์  พฒันาใหม้นุษยไ์ดเ้ตบิโตทัง้

ทางดา้นสมอง  สตปัิญญา  ควบคู่ไปกบัคุณธรรมจรยิธรรม  และสามารถดาํรงชวีติร่วมกบัผูอ้ื่นในสงัคมไดอ้ย่างมี

ความสขุ  การศกึษาของประเทศไทยในปัจจุบนั  มกีระบวนการถ่ายทอดความรูท้ีห่ลากหลายมากขึน้  มกีารจดัทาํและ

นําเครื่องมอืต่าง  ๆ  ทีท่นัสมยั  สามารถถ่ายทอดใหผู้เ้รยีนรูไ้ดเ้ขา้ใจและมคีวามรูไ้ดง้่ายขึน้  ประเทศไทยนัน้เหน็

ความสาํคญัของการศกึษา  จงึไดม้ตีรากฎหมายการศกึษาภาคบงัคบั  ตามพระราชบญัญตักิารศกึษาแห่งชาต ิ พ.ศ. 

2542  ทีใ่หผู้ไ้ดร้บัความรูไ้ดศ้กึษาขัน้พืน้ฐานโดยไมม่ค่ีาใชจ้่าย 

การศกึษาเป็นสิง่ทีม่นุษยเ์รานัน้ควรมกีนัทุกคนและมนัเป็นสิง่ทีม่คีวามจาํเป็น และสาํคญัมากในชวีติประจาํวนั

มนัเหมอืนคาํพดูทีว่่าการเรยีนรูก้ารศกึษานัน้กเ็หมอืนชวีติเราและชวีติกเ็หมอืนกบัการศกึษาเชน่เดยีวกนั เพราะทัง้ชวีติ

เราสามารถใชเ้รยีนรูส้ ิง่ต่างๆ ไดแ้ละนํามาใชเ้พื่อใหเ้กดิประโยชน์ ในชวีติของเราเองการเรยีนของคนเรานัน้เริม่ตัง้แต่

เกดิมาแต่การศกึษาและเรยีนรูจ้รงิๆนัน้จะเริม่กต่็อเมื่อเราเริม่มพีฒันาการถงึไวทีเ่รยีนรูห้ลงัจากทีเ่กดิมานัน้ และตลอด

ชวีติเราจะตอ้งเรยีนรูไ้ปตลอดมนัจงึทาํใหรู้ว้่าการศกึษาทีจ่รงิแลว้มนัมคีวามสาํคญัต่อชวีติของเราคนเราทุกคนนัน้

ตอ้งการ การศกึษาเพื่อทีจ่ะไดเ้รยีนรูอ้ยู่ในชวีติประจาํวนัเพราะการศกึษาชว่ยใหเ้รารูว้่าเราควรจะพฒันาตวัเองเพื่อทีจ่ะ

ใชช้วีติในแต่ละวนัปรบัการใชช้วีติใหเ้หมาะสมและเขา้กบัคนอื่นได ้และไม่เป็นภาระของสงัคมการศกึษานอกจากจะชว่ย

ใหม้คีวามรูแ้ลว้ยงัช่วยใหรู้จ้กัเขา้สงัคมและพฒันาตวัเองเพื่อจะไดนํ้าไปใชป้ระโยชน์ในหลายๆ ดา้นจะไดพ้ฒันาทัง้

บุคคลและประเทศชาตต่ิอไปแต่การศกึษาในสมยัน้ียงัมขีอ้ทีไ่ดอ้ยู่เพราะการเรยีนการสอนแต่ละบทเรยีนนัน้จะเป็นการ

เรยีนแบบทีก่าํหนดไว ้โดยระบบการศกึษาเราควร เปลีย่นระบบใหเ้หมาะกบัตวัเดก็และคนทีเ่รยีนไดพ้ฒันาตวัเองใหไ้ด้

มากทีส่ดุ เพราะอย่างน้อยคนเรากไ็ม่ไดถ้นดัในดา้นทีเ่หมอืนกนัการเรยีนจงึควรทีจ่ะมอีะไรทีห่ลากหลาย ใหผู้เ้รยีนนัน้

โชวศ์กัยภาพทางดา้นทีถ่นดัเพือ่นําไปพฒันาและต่อยอดจะไดเ้ป็นประโยชน์ต่อประเทศชาตอิกีดว้ย 

1 นกัศกึษาโครงการพเิศษ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิบณัฑติ (IT-Smart Program) คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัรามคาํแหง 



ปัจจบุนัน้ีปฏเิสธไมไ่ดเ้ลยว่าการศกึษาเปรยีบเสมอืนธุรกจิประเภทหน่ึง ทีใ่หบ้รกิารทางดา้นการศกึษา ซึง่ทาํ

ใหเ้กดิมหาวทิยาลยัต่างๆ มากขึน้ ทัง้มหาวยิาลยัทีเ่ป็นของรฐับาลและมหาวทิยาลยัของเอกชน เมื่อมมีหาลยัเพิม่มาก

ขึน้ การแขง่ขนัเพื่อแย่งกลุ่มเป้าหมาย(นกัศกึษา) กเ็พิม่มากขึน้เช่นกนั สง่ผลใหเ้กดิการแขง่ขนัทางการตลาด ซึง่

มหาวทิยาลยัทัง้ของภาครฐัและเอกชน จะตอ้งทาํกลยทุธท์างการตลาดต่างๆ เพื่อใหส้ามารถดงึดดูหรอืตอบสนอง

กลุ่มเป้าหมาย ใหเ้ขา้มาศกึษาทีม่หาวทิยาลยันัน้ๆ การทาํการตลาดทีจ่ะตอ้งทาํการวจิยัปัจจยัต่างๆ ปัจจยัใดทีม่ผีลต่อ

การตดัสนิใจของกลุ่มเป้าหมาย ในการตดัสนิใจทีจ่ะเขา้ศกึษา ณ มหาวทิยาลยัใด มหาวยิาลยัหน่ึง  

ดงันัน้ การทาํวจิยัครัง้น้ี จะทาํใหเ้หน็ปัจจยัใดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกมหาวทิยาลยัเพือ่เขา้ศกึษาได้

อย่างขดัเจนมากยิง่ขึน้ 

วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 

1) เพื่อศกึษาการตดัสนิใจเขา้ศกึษาต่อระดบัปรญิญาตรใีนมหาวทิยาลยัเอกชน  

2) เพื่อศกึษาปัจจยัทางการตลาด (7P’s) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกเรยีนมหาวทิยาลยัเอกชน 

3) เพื่อศกึษา การสือ่สารการตลาด ทมีผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกเรยีนมหาวทิยาลยัเอกชน 

นิยามศพัท ์

 ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเขา้ศกึษาต่อระดบัปรญิญาตร ีในมหาวทิยาลยัเอกชน หมายถงึ สาเหตุหรอืปัจจยั 

ซึง่มผีลต่อการตดัสนิใจหรอืเลอืกกระทาํสิง่ใดสิง่หน่ึง ประกอบไปดว้ย 

ปัจจยัทางดา้น 7P’s 

- โครงสรา้งหลกัสตูร (Product) หมายถงึ โครงสรา้งหลกัสตูรทัว่ไป เป็นเน้ือหาวชิาทีจ่ดัไวเ้ป็นระบบและเหมาะสม 

ใหผู้เ้รยีนไดศ้กึษา เพื่อสาํเรจ็หรอืรบัประกาศนียบตัรในสาขาวชิาใดวชิาหน่ึง   

- ค่าใชจ้่ายในการศกึษา (Price)  หมายถงึ ค่าธรรมเนียมค่าใชจ้่ายทีต่อ้งจ่ายเพื่อการศกึษาตลอดปีการศกึษา รวมไป

ถงึค่าใชจ้่ายอื่นๆทเีกดิขึน้นอกเหนือจากค่าธรรมเนียมในการศกึษา 

- การสง่เสรมิการเรยีนการสอน (Promotion) คอื การสง่เสรมิกจิกรรมต่างๆ นอกเหนือจากหลกัสตูรการเรยีนการ

สอนปกต ิ 

- ดา้นบุคลากร (People) คอื คณะอาจารยป์ระจาํหรอือาจารยพ์เิศษ ผูใ้หค้วามรูก้บันกัศกึษา 

- ดา้นกระบวนการจดัการทัว่ไป (Process) คอื กระบวนการจดัการทัว่ไปภายในบรเิวณมหาวทิยาลยั สิง่อาํนวย

ความสะดวกต่างๆ ทีส่ง่ผลใหเ้กดิคุณภาพชวีติในมหาวทิยาลยัทีด่แีละสะดวกสบาย 

ปัจจยัทางดา้นการสือ่สารทางการลาด 

- การโฆษณา คอื การทาํสือ่โฆษณาผ่านทางวทิย,ุ โทรทศัน์, สือ่โซเชยีลมเีดยี, ป้ายโฆษณา และการใชด้ารา

นกัแสดงผูม้ชีื่อเสยีง ในการโฆษณามหาวทิยาลยัใหเ้ป็นทีรู่จ้กั 

- การประชาสมัพนัธ ์คอื การประชาสมัพนัธข์า่วสารต่างๆของมหาวทิยาลยั ทัง้การเขา้แนะแนวตรงทีโ่รงเรยีน

สถานศกึษา การแจกใบปลวิต่างๆ หรอืการใชศ้ษิยเ์ก่าในการประชาสมัพนัธข์า่วสารของหมาวทิยาลยั เพื่อเป็น

แรงจงูใจในการศกึษาต่อทีม่หาวทิยาลยันัน้ๆตามรุ่นพี ่

 



 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ 

               ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2541: 124 – 125) อา้งองิจาก Kotler, Philip. (1999). Marketing 

Management ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior) หมายถงึ การกระทาํของบุคคลใด

บุคคลหน่ึงเกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าแลว้ซึง่การใชส้นิคา้และบรกิาร ทัง้น้ีหมายรวมถงึ กระบวนการ

ตดัสนิใจ และการกระทาํของบุคคลทีเ่กีย่วกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ 

               การศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค เป็นวธิกีารศกึษาทีแ่ต่ละบุคคลทาํการตดัสนิใจทีจ่ะใชท้รพัยากร เช่น 

เวลา บุคลากร และอื่นๆ เกีย่วกบัการบรโิภคสนิคา้ ซึง่นกัการตลาดตอ้งศกึษาว่าสนิคา้ทีเ่ขาจะเสนอนัน้ ใครคอืผูบ้รโิภค 

(Who?) ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What?) ทาํไมจงึซือ้ (Why?) ซือ้อย่างไร (How?) ซือ้เมื่อไร (When?) ซือ้ทีไ่หน (Where?) 

ซือ้และใชบ้่อยครัง้เพยีงใด (How often) รวมทัง้การศกึษาว่าใครมอีทิธพิลต่อการซือ้เพื่อคน้หาคาํตอบ 7 ประการ

เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

               โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจ ทีท่าํใหเ้กดิการ

ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจีุดเริม่ตน้จากการทีเ่กดิสิง่กระตุน้ (Stimulus) ทีท่าํใหเ้กดิความตอ้งการ สิง่กระตุน้ผ่านเขา้

มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องดาํ ทีผู่ผ้ลติและผูข้ายไม่สามารถคาดได ้

ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ทีจ่ะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้ แมจ้ะมกีารตอบสนองผูซ้ือ้ (Buyer’sresponse) 

หรอืการ ตดัสนิใจของผูซ้ือ้ (Buyer’s purchase decision)  

                   1. พฤตกิรรมของผูซ้ือ้ 

               ผูผ้ลติและผูจ้าํหน่ายสนิคา้จะสนใจถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (Buyer behavior)  ซึง่เป็นสว่นสาํคญัของ

การปฏบิตักิารบรโิภค ซึง่หมายถงึ การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงทีเ่กีย่วขอ้งกบัการแลกเปลีย่นสนิคา้ และบรกิาร

ดว้ยเงนิ และรวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจ ซึง่เป็นตวักาํหนดใหม้กีระบวนการกระทาํน้ี พฤตกิรรมของผูซ้ือ้นัน้เราหมาย

รวมถงึผูซ้ือ้ทีเ่ป็นอุตสาหกรรม (Industrial buyer)  หรอืเป็นการซือ้บรษิทัในอุตสาหกรรมหรอืผูซ้ือ้เพือ่ขายต่อ แต่

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคนัน้เราเน้นถงึการซือ้ของผูบ้รโิภคเอง ปกตเิรามกัใชค้าํว่า พฤตกิรรมของลกูคา้ (Customer 

behavior)  แทนกนักบัพฤตกิรรมผูซ้ือ้ไดค้าํทัง้สองคอื พฤตกิรรมผูซ้ือ้และพฤตกิรรมลกูคา้น้ีเป็นความหมายเหมอืนกนั 

และค่อนไปในแงล่กัษณะในทางเศรษฐกจิของการบรโิภคมากกวา่ 

               2. การซือ้และการบรโิภค 

               คาํว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค นัน้ ในความหมายทีถู่กตอ้ง มใิชห่มายถงึ การบรโิภค (Consumption) แต่หาก

หมายถงึการซือ้ (Buying) ของผูบ้รโิภค จงึเน้นถงึตวัผูซ้ือ้เป็นสาํคญัและทีถู่กตอ้งแลว้ การซือ้เป็นเพยีงกระบวนการ

หน่ึงของการตดัสนิใจและไม่สามารถแยกออกไดจ้ากการบรโิภคสนิคา้ ทัง้ทีก่ระทาํโดยตวัผูซ้ือ้เองหรอืบรโิภคโดย

สมาชกิคนอื่นๆ ในครอบครวัซึง่มผีูซ้ือ้ทาํตวัเป็นผูแ้ทนให ้การซือ้แทนนัน้ ผูซ้ือ้แทนจะเป็นผูท้าํงานแทนความพอใจของ

ผูท้ีจ่ะบรโิภคอกีต่อหน่ึง ดว้ยเหตุผลน้ีเอง ผูว้เิคราะหก์ารตลาดจงึตอ้งระวงัอยู่เสมอถงึความสมัพนัธน์ัน้ 



               สรุป พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึ การกระทาํของบคุคลบุคคลหน่ึงซึง่เกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัการหาให้

มาและการใชซ้ึง่สนิคา้และบรกิาร สว่นพฤตกิรรมผูซ้ือ้นัน้หมายถงึ การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงทีเ่กีย่วขอ้งกบั

การแลกเปลีย่นสนิคา้ และบรกิารดว้ยเงนิ และรวมถงึการตดัสนิใจ 

แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจ 

               1.การรบัรูถ้งึความตอ้งการหรอืปัญหา (Problem/Need Recognition) 

               ในขัน้ตอนแรกผูบ้รโิภคจะตระหนกัถงึปัญหา หรอืความตอ้งการในสนิคา้หรอืการบรกิารซึง่ความตอ้งการ

หรอืปัญหานัน้เกดิขึน้มาจากความจาํเป็น (Needs) ซึง่เกดิจาก 

                     (1) สิง่กระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรูส้กึหวิขา้ว กระหายน้ํา เป็นตน้ 

                     (2) สิง่กระตุน้ภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกดิจากการกระตุน้ของสว่นประสมทางการตลาด (4 

P's)เช่น เหน็ขนมเคก้น่ากนิ จงึรูส้กึหวิ, เหน็โฆษณาสนิคา้ในโทรทศัน์ - กจิกรรมสง่เสรมิการตลาดจงึเกดิความรูส้กึ

อยากซือ้ อยากได,้ เหน็เพื่อนมรีถใหม่แลว้อยากได ้เป็นตน้ 

               2. การแสวงหาขอ้มลู (Information Search) 

               เมื่อผูบ้รโิภคทราบถงึความตอ้งการในสนิคา้หรอืบรกิารแลว้ ลาํดบัขัน้ต่อไปผูบ้รโิภคกจ็ะทาํการแสวงหา

ขอ้มลู เพื่อใชป้ระกอบการตดัสนิใจ โดยแหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภค แบ่งเป็น 

                     (1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครวั คนรูจ้กัทีม่ปีระสบการณ์

ในการใชส้นิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ 

                     (2) แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น การหาขอ้มลูจากโฆษณาตามสือ่ต่างๆ พนกังาน

ขาย รา้นคา้ บรรจุภณัฑ ์

                     (3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอยีดของสนิคา้หรอืบรกิารจาก

สือ่มวลชน หรอืองคก์รคุม้ครองผูบ้รโิภค 

                     (4) แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกดิจากการประสบการณ์สว่นตวัของผูบ้รโิภคทีเ่คย

ทดลองใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ๆมาก่อน 

               3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) 

               เมื่อไดข้อ้มลูจากขัน้ตอนที ่2 แลว้ ในขัน้ต่อไปผูบ้รโิภคกจ็ะทาํการประเมนิทางเลอืก โดยในการประเมนิ

ทางเลอืกนัน้ ผูบ้รโิภคตอ้งกาํหนดเกณฑห์รอืคุณสมบตัทิีจ่ะใชใ้นการประเมนิ เช่น ยีห่อ้ ราคา รปูแบบ บรกิารหลงัการ

ขาย ราคาขายต่อหน่วย   เป็นตน้ 

               4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase Decision) 

               หลงัจากทีไ่ดท้าํการประเมนิทางเลอืกแลว้ ผูบ้รโิภคกจ็ะเขา้สูใ่นขัน้ของการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ตอ้งมกีาร

ตดัสนิใจในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

                     (1) ตรายีห่อ้ทีซ่ือ้ (Brand Decision) 



                     (2) รา้นคา้ทีซ่ือ้ (Vendor Decision) 

                     (3) ปรมิาณทีซ่ือ้ (Quantity Decision) 

                     (4) เวลาทีซ่ือ้ (Timing Decision) 

                     (5) วธิกีารในการชาํระเงนิ (Payment-method Decision) 

               5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase Behavior) 

               หลงัจากทีล่กูคา้ไดท้าํการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิารไปแลว้นัน้ นกัการตลาดจะตอ้งทาํการตรวจสอบ

ความพงึพอใจภายหลงัการซือ้ ซึง่ความพงึพอใจนัน้เกดิขึน้จากการทีล่กูคา้ทาํ 

               การเปรยีบเทยีบสิง่ทีเ่กดิขึน้จรงิ กบัสิง่ทีค่าดหวงั ถา้คุณค่าของสนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัจรงิ ตรงกบัที่

คาดหวงัหรอืสงูกว่าทีไ่ดค้าดหวงัเอาไว ้ลกูคา้กจ็ะเกดิความพงึพอใจในสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ โดยถา้ลกูคา้มคีวามพงึ

พอใจกจ็ะเกดิพฤตกิรรมในการซือ้ซํ้า หรอืบอกต่อ เป็นตน้ แต่เมื่อใดกต็ามทีคุ่ณค่าทีไ่ดร้บัจรงิตํ่ากว่าทีไ่ดค้าดหวงั

เอาไว ้ลกูคา้กจ็ะเกดิความไม่พงึพอใจ พฤตกิรรมทีต่ามมากค็อื ลกูคา้จะเปลีย่นไปใชผ้ลติภณัฑข์องคู่แขง่ขนั และมกีาร

บอกต่อไปยงัผูบ้รโิภคคนอื่นๆ ดว้ย 

               ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจงึตอ้งทาํการตรวจสอบความพงึพอใจของลกูคา้หลงัจากทีล่กูคา้ซือ้สนิคา้หรอื

บรกิารไปแลว้ โดยอาจจะทาํผ่านการใชแ้บบสาํรวจความพงึพอใจ หรอืจดัตัง้ศนูยร์บัขอ้รอ้งเรยีนของลกูคา้ (Call 

Center)เป็นตน้ 

               จากแนวคดิการตดัสนิใจ สรุปไดว้า่ การตดัสนิใจ  เป็นกระบวนการทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจว่าจะซือ้ผลติภณัฑ์

หรอืบรกิารใด โดยมปัีจจยั คอื ขอ้มลูเกีย่วกบัตวัสนิคา้  สงัคมและกลุ่มทางสงัคม ทศันคตขิองผูบ้รโิภค เวลาและโอกาส 

งานของธุรกจิบรกิาร 

ฟิลลปิ คอทเลอร ์(Philip Kotler, 2000 : 436) ไดก้ล่าวถงึ งานทีส่าํคญัของธุรกจิบรกิารม ี3 ประการคอื 

1) การบรหิารความแตกต่างจากคูแ่ขง่ขนั (managing competitive differentiation) งานการตลาดของผูข้าย

บรกิารจะตอ้งทาํใหผ้ลติภณัฑแ์ตกต่างจากคู่แขง่ขนั เป็นการลาํบากทีจ่ะสรา้งใหเ้หน็ขอ้แตกต่างของการ

บรกิารอย่างเด่นชดั ในความรูส้กึของลกูคา้ การพฒันาคุณภาพ การใหบ้รกิารทีเ่หนือกว่าคูแ่ขง่ขนั สามารถทาํ

ไดค้อื คุณภาพการใหบ้รกิาร (service quality) สิง่สาํคญัสิง่หน่ึงในการสรา้งความต่างของธุรกจิการใหบ้รกิาร 

คอื การรกัษาระดบัการใหบ้รกิารทีเ่หนือกว่าคูแ่ขง่ขนั โดยเสนอคุณภาพการใหบ้รกิารตามทีล่กูคา้คาดหวงัไว ้

ขอ้มลูต่าง ๆ เกีย่วกบัคุณภาพการใหบ้รกิารทีล่กูคา้ตอ้งการจะไดจ้ากประสบการณ์ในอดตี จากการพดูปากต่อ

ปาก ฯลฯ 

2) การบรหิารคุณภาพการใหบ้รกิาร (managing service quality) เป็นการเปรยีบเทยีบระหว่างการบรกิารที่

คาดหวงั และบรกิารทีไ่ดร้บั ถา้บรกิารทีไ่ดร้บัตํ่ากว่าความคาดหวงั ลกูคา้จะรูส้กึว่าบรกิารไม่ไดคุ้ณภาพ แต่

ถา้บรกิารทีไ่ดร้บัสงูกว่าความคาดหวงั ลกูคา้จะรูส้กึว่าบรกิารทีไ่ดร้บัมคุีณภาพ ซึง่คุณภาพการบรกิารกจ็ะได้

มาตรฐาน ดงันัน้จงึมนีกัวจิยัไดค้น้พบตวักาํหนดคุณภาพของบรกิารทีม่คีวามสาํคญั  

3) การบรหิารประสทิธภิาพในการใหบ้รกิาร (managing productivity) ในการเพิม่ประสทิธภิาพของการใหบ้รกิาร 

ธุรกจิบรกิารสามารถทาํได ้คอื 



- การใหพ้นกังานทาํงานมากขึน้ หรอืมคีวามชาํนาญสงูขึน้ โดยจา่ยค่าจา้ง เท่าเดมิ 

- เพิม่ปรมิาณการใหบ้รกิารโดยยอมสญูเสยีคุณภาพบางสว่นลง 

- เปลีย่นบรกิารใหเ้ป็นแบบอุตสาหกรรมโดยเพิม่เครื่องมอืเขา้มาช่วยสรา้งมาตรฐาน 

- การใหบ้รกิารทีไ่ปลดการใชบ้รกิาร หรอืสนิคา้อื่น ๆ 

- การออกแบบบรกิารใหม้ปีระสทิธภิาพมากขึน้ 

- การใหส้ิง่จงูใจลกูคา้ใหใ้ชแ้รงงานของเขาแทนแรงงานของบรษิทั 

- การนําเทคโนโลยมีาใชใ้นการบรกิารดขีึน้ 

แนวความคดิเกีย่วกบัคุณภาพการใหบ้รกิาร (Service Quality) 

แนวความคดิของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) เกีย่วกบัคุณภาพในการใหบ้รกิารจาก

การศกึษาของ Parasuraman และคณะ พบว่าผลลพัธท์ีเ่กดิขึน้จากการทีล่กูคา้ประเมนิคุณภาพของการบรกิารทีเ่ขา

ไดร้บั เรยีกวา่ “คุณภาพของการบรกิารทีล่กูคา้รบัรู”้ (Perceived Service Quality) กบั “บรกิารทีร่บัรู”้ (Perceived 

Service) ซึง่กค็อืประสบการณ์ทีเ่กดิขึน้หลงัจากทีเ่ขาไดร้บับรกิารแลว้นัน่เอง ในการประเมนิคุณภาพของการบรกิาร

ดงักล่าวนัน้ ลกูคา้มกัจะพจิารณาจากเกณฑท์ีเ่ขาคดิว่ามคีวามสาํคญั 10 ประการดงัต่อไปน้ี (ธรีกติ ินวรตัน ณ อยธุยา, 

2547, หน้า 183-186) 

1. Reliability (ความไวว้างใจ) ความสามารถทีจ่ะใหบ้รกิารตามทีไ่ดส้ญัญากบัลกูคา้ไวไ้ดอ้ย่างถูกตอ้ง โดยทีม่ติอ้งมี

ผูช้่วยเหลอื 

2. Tangibles (สิง่ทีส่ามารถจบัตอ้งได)้ ลกัษณะทางกายภาพของอุปกรณ์ สิง่อานวยความสะดวก พนกังานและวสัดุทีใ่ช้

ในการสือ่สารต่าง ๆ 

3. Responsiveness (การสนองตอบลกูคา้) ความเตม็ใจทีจ่ะใหบ้รกิารอย่างรวดเรว็และยนิดทีีจ่ะช่วยเหลอืลกูคา้ 

4. Credibility (ความน่าเชื่อถอื) ความซื่อสตัยเ์ชื่อถอืไดข้องผูใ้หบ้รกิาร 

5. Security (ความมัน่คงปลอดภยั) ปราศจากอนัตรายความเสีย่งและความลงัเลสงสยั 

6. Access (ความสะดวก) สามารถเขา้ถงึไดโ้ดยสะดวก และสามารถตดิต่อสือ่สารไดง้่าย 

7. Communication (การสือ่สาร) การรบัฟังลกูคา้และใหข้อ้มลูทีจ่าเป็นแก่ลกูคา้ โดยใชภ้าษาทีล่กูคา้สามารถเขา้ใจได ้

8. Understanding the Customer (ความเขา้ใจลกูคา้) พยายามทีจ่ะทาความรูจ้กัและเรยีนรูค้วามตอ้งการของลกูคา้ 

9. Competence (ความสามารถ) ความรูแ้ละทกัษะทีจ่าเป็นของพนกังาน ในการใหบ้รกิารลกูคา้  

10. Courtesy (ความสภุาพและความเป็นมติร) คุณลกัษณะของพนกังานทีต่ดิต่อกบัลกูคา้ในการแสดงออกถงึความ

สภุาพ เป็นมติร เกรงใจ และใหเ้กยีรตลิกูคา้ 

Spechler (1988) คุณภาพการใหบ้รกิารเป็นทีท่ราบกนัดวี่า การทีจ่ะทาใหคุ้ณภาพการบรกิารประสบผลสาํเรจ็ 

เป็นทีพ่อใจของลกูคา้นัน้ไม่จาเป็นตอ้งใชว้ธิกีารทีค่ดิวา่ดทีีส่ดุเพยีงวธิเีดยีวเท่านัน้ และวธิกีารทีป่ระสบความสาํเรจ็

อย่างสงู ในทีแ่หง่หน่ึง กไ็ม่สามารถรบัประกนัว่าจะไดผ้ลกบัทีอ่ืน่ดว้ยเสมอไปทัง้ ๆ ทีเ่ป็นสนิคา้หรอืบรกิารอย่าง

เดยีวกนั สิง่สาํคญัทีจ่ะเสนอในทีน้ี่คอืรปูแบบทีม่ปีระสทิธผิลของคุณภาพการบรกิาร ซึง่เป็นหลกัการทัว่ไป ทีไ่ดร้บัการ



ยอมรบัว่าไดผ้ลด ีถงึแมว้่าเป็นหลกัการเดยีวกนักต็าม แต่การนาไปประยุกตใ์ชก้อ็าจมคีวามแตกต่างกนัได ้ในการผลติ

กเ็ช่นเดยีวกนัคอื ไม่มกีระบวนการสองกระบวนการทีเ่หมอืนกนัเลย ในแต่ละบรษิทักจ็ะมกีระบวนการหรอืระบบงานที่

แตกต่างกนั โดยทัว่ไปแลว้แต่ละกระบวนการ จะมลีกัษณะเฉพาะตวัทีจ่ะเป็นกุญแจไปสูค่วามสาํเรจ็ ผูบ้รหิารจะตอ้ง

คน้หาปัจจยัสาํคญัใหพ้บ และทาการปรบัปรุงระบบงานหรอืกระบวนการทีเ่กีย่วขอ้ง และสรา้งใหเ้ป็นวฒันธรรมของ

องคก์ร ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลกูคา้ภายในและภายนอก โดยมปัีจจยัสาํคญัสองประการทีจ่ะตอ้งตระหนกั 

อยู่เสมอ นัน่คอื การเพิม่ผลผลติ (Productivity) และคุณภาพ (Quality)จาก Service Quality Effectiveness Model จะ

พบว่าเน้นถงึความสาํเรจ็ของกระบวนการไปสูค่วามเป็นเลศิของคุณภาพการบรกิารโดยรปูแบบจะกาํหนดแนวทางและ

ทศิทางของความสาํเรจ็ของงานบรกิาร  

 

คุณภาพ คอื สิง่ทีเ่กดิจากการทีล่กูคา้รบัรู ้(Gronroos, 1990, Buzzell & Gale, 1987, อา้งถงึใน ธรีกติ ินวรตัน ณ 

อยุธยา, 2547) 

จากแนวคดิและทฤษฎทีีก่ล่าวมาทัง้หมด สรุปไดว้่า คุณภาพการใหบ้รกิารเกดิจากการรบัรูคุ้ณภาพการ

ใหบ้รกิารของลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิาร ภายหลงัจากทีล่กูคา้ไดร้บับรกิารนัน้ ๆ แลว้ ซึง่แบ่งเป็น 5 ดา้นทีส่าํคญั ดงัน้ี ดา้น

ความเชื่อถอืไวว้างใจ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นสิง่ทีส่ามารถ จบัตอ้งได ้ดา้นความเอาใจใสต่่อลกูคา้ และดา้นการ

ตอบสนองต่อความตอ้งการของลกูคา้ ซึง่มสีว่นสาํคญัในการทางานของพนกังานธนาคารเป็นอย่างมาก เน่ืองจาก

ธนาคารเป็นงานดา้นการใหบ้รกิาร ซึง่ในปัจจุบนัมกีารแขง่ขนัทีรุ่นแรง จะเหน็ไดว้่าสถาบนัการเงนิและธนาคารต่างให้

ความสาํคญักบัคุณภาพการใหบ้รกิารลกูคา้มากเป็นอนัดบัหน่ึง ดงันัน้ธนาคารจะตอ้งพฒันาปรบัปรุงระบบการใหบ้รกิาร

ใหท้นัสมยัอยูเ่สมอ ไมว่่าจะเป็นดา้นระบบงาน เทคโนโลย ีสถานที ่เครื่องมอื อุปกรณ์ สิง่อานวยความสะดวกต่าง ๆ 

ตลอดจนการปฏบิตังิานของพนกังานทีป่ฏบิตัต่ิอลกูคา้อย่างมปีระสทิธภิาพ และประสทิธผิล สรา้งความเชื่อถอื และ

ความเชื่อมัน่ใหก้บัลกูคา้ สามารถเขา้ถงึลกูคา้ ตอบสนองความตอ้งการ และสรา้งความประทบัใจใหก้บัลกูคา้ไดม้าก

ทีส่ดุ ลกูคา้กจ็ะกลบัมาใชบ้รกิารกบัธนาคาร ไม่เปลีย่นใจไปใชบ้รกิารกบัธนาคารอื่น 

ส่วนประสมทางการตลาดสาํหรบัธรุกิจบริการ ( Marketing Mix '7Ps ) 

   ศริวิรรณ   เสรรีตัน์ (2541) ไดอ้า้งถงึแนวคดิสว่นประสมทางการตลาดสาํหรบัธุรกจิบรกิาร ( Service  Mix ) 

ของ Philip  Kotler  ไวว้่าเป็นแนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิทีใ่หบ้รกิารซึง่จะไดส้ว่นประสมการตลาด (Marketing  Mix ) 

หรอื  7Ps  ในการกาํหนดกลยทุธก์ารตลาดซึง่ประกอบดว้ย 

1.    ดา้นผลติภณัฑ ์ (Product) เป็นสิง่ซึง่สนองความจาํเป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ดค้อื  สิง่ทีผู่ข้ายตอ้งมอบ

ใหแ้ก่ลกูคา้และลกูคา้จะไดร้บัผลประโยชน์และคุณค่าของผลติภณัฑน์ัน้ ๆ  โดยทัว่ไปแลว้  ผลติภณัฑแ์บง่เป็น  2  

ลกัษณะ  คอื  ผลติภณัฑท์ีอ่าจจบัตอ้งได ้ และ  ผลติภณัฑท์ีจ่บัตอ้งไม่ได ้

2.    ดา้นราคา  ( Price ) หมายถงึ  คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ  ลกูคา้จะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า  ( Value )  

ของบรกิารกบัราคา  ( Price ) ของบรกิารนัน้  ถา้คุณค่าสงูกว่าราคาลกูคา้จะตดัสนิใจซือ้  ดงันัน้ การกาํหนดราคาการ

ใหบ้รกิารควรมคีวามเหมาะสมกบัระดบัการใหบ้รกิารชดัเจน  และง่ายต่อการจาํแนกระดบับรกิารทีต่่างกนั 



3.    ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  ( Place ) เป็น กจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบับรรยากาศสิง่แวดลอ้มในการนําเสนอบรกิาร

ใหแ้ก่ลกูคา้ ซึง่มผีลต่อการรบัรูข้องลกูคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบรกิารทีนํ่าเสนอ  ซึง่จะตอ้งพจิารณาในดา้น

ทาํเลทีต่ัง้ ( Location ) และช่องทางในการนําเสนอบรกิาร ( Channels ) 

4.    ดา้นสง่เสรมิการตลาด  ( Promotion ) เป็นเครื่องมอืหน่ึงทีม่คีวามสาํคญัในการตดิต่อสือ่สารใหผู้ใ้ชบ้รกิาร  โดยมี

วตัถุประสงคท์ีแ่จง้ขา่วสารหรอืชกัจงูใหเ้กดิทศันคตแิละพฤตกิรรม  การใชบ้รกิารและเป็นกุญแจสาํคญัของการตลาด

สายสมัพนัธ ์

5.    ดา้นบุคคล  ( People ) หรอืพนกังาน ( Employee ) ซึง่ตอ้งอาศยัการคดัเลอืก  การฝึกอบรม  การจงูใจ  เพื่อ ให้

สามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคูแ่ขง่ขนัเป็นความ สมัพนัธร์ะหว่างเจา้หน้าทีผู่ใ้หบ้รกิารและ

ผูใ้ชบ้รกิารต่าง ๆ ขององคก์ร  เจา้หน้าทีต่อ้งมคีวามสามารถ  มทีศันคตทิีส่ามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้รกิาร  มคีวามคดิ

รเิริม่  มคีวามสามารถในการแกไ้ขปัญหา  สามารถสรา้งค่านิยมใหก้บัองคก์ร 

6.    ดา้นการสรา้งและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence and Presentation )  เป็นการสรา้งและ

นําเสนอลกัษณะทางกายภาพใหก้บัลกูคา้  โดยพยายามสรา้งคุณภาพโดยรวม  ทัง้ทางดา้ยกายภาพและรปูแบบการ

ใหบ้รกิารเพื่อสรา้งคุณค่าใหก้บัลกูคา้  ไม่ว่าจะเป็นดา้นการแต่งกายสะอาดเรยีบรอ้ย  การเจรจาตอ้งสภุาพอ่อนโยน  

และการใหบ้รกิารทีร่วดเรว็  หรอืผลประโยชน์อื่น ๆ ทีล่กูคา้ควรไดร้บั 

7.    ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบัระเบยีบวธิกีารและงานปฏบิตัใินดา้นการบรกิาร  ที่

นําเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารเพื่อมอบการใหบ้รกิารอย่างถูกตอ้งรวดเรว็  และทาํใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความประทบัใจ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC)  

นิยาม หมายถงึ กระบวนการพฒันาแผนงานการสอ่สารการตลาดทีต่อ้งใชก้ารสือ่สารหลายรปูแบบกบักลุ่มเป้าหมาย

อย่างต่อเน่ือง 

เป้าหมาย  คอื การทีจ่ะมุง่เน้นสรา้งพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ ของตลาด โดยการ

พจิารณาวธิกีารสือ่สารตราสนิคา้เพื่อใหผู้บ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายได ้รูจ้กัสนิคา้ ซึง่จะนําไปสูค่วามรู ้ความคุน้เคยและมี

ความเชื่อมัน่ในสนิคา้แบรนดเ์นมใดแบรนดห์น่ึง 

หวัใจหลกั คอื การกระตุน้พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ไม่ใช่สรา้งแค่การรบัรู ้การจดจาํหรอืการยอมรบัเทา่นัน้ 

ดงันัน้ IMC จงึเป็นกระบวนการสือ่สารเพือ่จงูใจในระยะยาวและต่อเน่ือง โดยใชเ้ครื่องมอืหลายรปูแบบ เช่น โฆษณา 

ประชาสมัพนัธ ์ตลาดตรง การสง่เสรมิการขาย การจดัการความสมัพนัธก์บัลกูคา้ การตลาดเน้นกจิกรรม Call Center 

และอเีมล ์ฯลฯ เพื่อใหเ้กดิพฤตกิรรมทีต่อ้งการ 

รปูแบบต่าง ๆ ของ IMC   

ซึง่ตวัอย่าง รปูแบบเหล่าน้ีอาจจะไม่ครบถว้นตามรปูแบบของ IMC แต่เป็นรปูแบบทีนิ่ยมใชก้นัมาก เพราะว่า

ความคดิทางวชิาการใหม่ๆ จะเกดิขึน้เสมอ(เสร ีวงษ์มณฑา. 2540:25) โดยการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัหยบิเครื่องมอืของ 

IMC มาใชใ้นหารวจิยัเพยีง 2 ขอ้เท่านัน้ ดงัน้ี 

1.   การโฆษณา (Advertising) 



เป็นรปูแบบของการสรา้งการตดิต่อสือ่สารดา้นตราสนิคา้ (Brand contact)  การโฆษณาใชใ้นกรณีต่อไปน้ี 

- ตอ้งการสรา้งความแตกต่างในผลติภณัฑ ์ (Different:ate  product) อย่างรวดเรว็และกวา้งขวาง 

- ตอ้งการยดึตําแหน่งครองใจสนิคา้ (Brand  positioning) 

ตวัอย่าง  ตอ้งการสรา้ง positioning ว่าโพรเทคส ์เป็นสบูป้่องกนัแบคทเีรยี  รจีอยสเ์ป็นแชมพทูีม่ตีําแหน่งผลติภณัฑว์่า

เป็น 2 in 1 ซึง่ผลติภณัฑ ์แรกทีเ่ขา้สมาในตลาดก่อน คอื Dimension 2 in 1 แต่ Dimension ใชโ้ฆษณาน้อย ดงันัน้ รี

จอยสจ์งึสามารถยดึครอง positioning การเป็น 2 in 1 ไดด้กีว่า ดงันัน้โฆษณาจงึเป็นสิง่สาํคญั ถา้ไม่มกีารทาํโฆษณาก็

เหมอืนกบัวา่เราไมม่กีรรมสทิธิใ์นตราสนิคา้ 

- ใชก้ารโฆษณาเมื่อตอ้งการสรา้งผลกระทบ (lmpact) ทีย่ิง่ใหญ่ 

ตวัอย่าง  โครงการบา้นจดัสรรทายาทเศรษฐมีกีลุ่มเป้าหมายน้อย  แต่เพื่อใหโ้ครงการมคีวามยิง่ใหญ่  ถอืว่าเป็นการ

โฆษณาใหม้ผีลกระทบทัง้ดา้นภาพลกัษณ์ (lmage) และผลกระทบ (lmpact) ทางดา้นการพดูคุยในกลุ่มลกูคา้ 

- ถา้สนิคา้เป็นทีรู่จ้กัดอียู่แลว้ไมต่อ้งใหค้วามรูก้บัคน  (Educated)  ตอ้งการยํ้าตาํแหน่งสนิคา้  (Brand  

positioning) ตอ้งการสรา้งความแตกต่าง  (Differentiation)  ลกูคา้มพีฤตกิรรมทีไ่มต่อ้งเปลีย่นความคดิของ

ลกูคา้ กค็วรใชก้ารโฆษณา เช่น  แชมพซูนัซลิ  หมากฝรัง่ลอ็ตเต ้ โฆษณาบา้นธรรมดา  คุณสมบตับิา้นไมม่ี

แนวความคดิใหม่ ๆ  เหล่าน้ีไมต่อ้งเปลีย่นโครงสรา้งความคดิของผูบ้รโิภคใดๆ ทัง้สิน้  เพยีงสรา้งการรูจ้กั  

(Awareness) และแสดงจุดขาย (Selling  point)ตําแหน่งผลติภณัฑ ์ (positioning)ทีช่ดัเจน 

 

2.  การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ (Publicity and public relation) 

ใชก้รณีต่อไปน้ี 

- ใชก้ารใหข้า่วและประชาสมัพนัธเ์พื่อสรา้งภาพลกัษณ์  (Image) ว่าเหนือกว่าคูแ่ขง่ ซึง่คุณสมบตัอิื่นๆ ไม่

สามารถสรา้งไดเ้หนือกว่าคูแ่ขง่ คุณสมบตัต่ิางๆ ของผลติภณัฑเ์ท่าเทยีมกบัคู่แขง่ ภาพลกัษณ์จะเป็นสิง่เดยีว

ทีจ่ะสรา้งความแตกต่างในผลติภณัฑไ์ดด้ ี เมื่อสิง่อื่นเท่ากนัหมดภาพลกัษณ์จงึเป็นสิง่เดยีวทีเ่หลอือยู่เพื่อใช้

ใน การต่อสูไ้ด ้ โดยใชเ้รื่องราว และ ตํานาน ซึง่เป็นสิง่ทีคู่แ่ขง่ขนัจะเลยีนแบบกนัไดย้ากมาก ตวัอย่างปนู 

TPI จะทาํปนูใหม้คุีณสมบตัต่ิางๆ เท่าสยามซเีมนต ์ทางดา้นคุณภาพ ความสามารถในการทาํงาน และ

คุณสมบตัต่ิางๆ ได ้แต่จะบอกวา่มปีระวตัอินัยาวนานเหมอืนสยามซเีมนตย์่อมทาํไม่ได ้

- การใหข้า่วและประชาสมัพนัธจ์ะใชเ้มื่อตอ้งการใหค้วามรูก้บับคุคล  สนิคา้บางชนิดจะประสบความสาํเรจ็ได ้  

เมื่อคนมคีวามรูใ้นตราสนิคา้นัน้จงึตอ้งอธบิายถงึคุณสมบตัเิกีย่วกบัสนิคา้  สมมตวิ่าขายเน้ือโกเบซึง่มรีาคาที่

แพงกว่าเน้ือธรรมดา เน้ือสนัในธรรมดาราคากโิลกรมัละ 200 บาท เน้ือสหรฐัอเมรกิาขายกโิลกรมัละ 350 

บาท  เน้ือโกเบขายกโิลกรมับะ 420 บาท ในกรณีน้ีจะตอ้งใหค้วามรูใ้นคุณสมบตัขิจองเน้ือโกเบว่านุ่ม ไม่

เหนียวไม่มพีงัผดื ผูบ้รโิภคจะตอ้งมองเหน็ค่าของเน้ือโกเบเขาจะยอมจ่ายเงนิซือ้ 

- เมื่อมขีอ้มลูขา่วสารจาํนวนมากทีจ่ะสรา้งมลูค่าเพิม่ (Values added) ใหก้บัผลติภณัฑแ์ละขา่วสารนัน้ไม่

สามารถบรรจุเขา้ไปในการโฆษณาได ้เพราะการโฆษณามเีวลาเพยีง 30 วนิาทเีท่านัน้ ดงันัน้จงึใสข่อ้มลูเขา้

ไปในโฆษณามากๆ ไม่ไดค้วรใช ้PR แทนในกรณีทีม่ขีอ้มลูมากมายทีเ่ป็นจุดชื่นชมในสนิคา้เชน่ เป็นโรงงาน



ทีใ่หญ่ทีส่ดุในเอเชยีอาคเนย ์ (Brand Knowledge)  ซึง่การโฆษณาไม่อาจจะครอบคลุมได ้แต่ขณะเดยีวกนั

โฆษณาเหล่าน้ีสามารถสรา้งมลูค่าเพิม่ใหก้บัสนิคา้ 

 

สมมติฐานของการวิจยั 

1) ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด(7P’s) คอื ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการสง่เสรมิ

การตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการในการจดัการ มผีลต่อ มผีลต่อการตดัสนิใจ

เขา้ศกึษาต่อระดบัปรญิญาตรใีนมหาวทิยาลยัเอกชน 

2) การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นกลยุทธก์ารโฆษณา ดา้นกลยุทธก์ารประชาสมัพนัธ ์มผีลต่อการตดัสนิใจ

เขา้ศกึษาต่อระดบัปรญิญาตรใีนมหาวทิยาลยัเอกชน 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

จากการศกึษาแนวคดิทฤษฎต่ีางๆ รวมทัง้งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิและทฤษฎต่ีางๆ ขัน้ตน้ ทีไ่ด้

จากการทบทวนวรรณกรรม มากาํหนดเป็นกรอบแนวคดิของงานวจิยัเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการดาํเนินงาน ดงัน้ี 

 

 

ขอบเขตการวิจยั  

- การศกึษางานวจิยัครัง้น้ี เป็นการศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเขา้ศกึษาต่อระดบัปรญิญาตร ีใน

มหาวทิยาลยัเอกชน  

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม

ปัจจัย 7P's

1) โครงสร้างหลักสูตร (Product) 

2) ค่าใช้จ่ายในการศึกษา (Price)

3) สถานที่ (Place)

4) การส่งเสริมการเรียนการสอน (Promotion)

5) ด้านบุคลากร (People)

6) ทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation)

7) ด้านกระบวนการ (Process)

ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด

1) การโฆษณา

2) การประชาสัมพันธ์

การตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัย



- ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัครัง้น้ี ไดแ้ก่ นกัเรยีน นกัศกึษา หรอืผูท้ีท่าํงานแลว้ ถา้หากตอ้งการทีจ่ะศกึษา

ต่อระดบัปรญิญาตร ีปัจจยัใดมผีลต่อการตดัสนิใจบา้ง 

- กลุ่มตวัอย่าง คอื ประชากร จาํนวน 400 คน ทีอ่าศยัอยู่ทัง้ 6 ภาค คอื ภาคเหนือ ภาคใต ้ภาคอสีาน ภาค

ตะวนัออก ภาคตะวนัตก และ ภาคกลาง 

- ประเดน็การศกึษา การตดัสนิใจเขา้ศกึษาต่อระดบัปรญิญาตรใีนมหาวทิยาลยัเอกชนวธิดีาํเนินการวจิยั 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

ประชากร คอื ประชากรทัว่ไปทีจ่บปรญิญาตรแีลว้ และหากมโีอกาสไดศ้กึษาระดบัปรญิญาตรอีกีครัง้ ซึง่เป็น

กลุ่มของประชาการทีอ่าศยัอยู่ทัง้ 6 ภาค คอื ภาคเหนือ ภาคใต ้ภาคอสีาน ภาคตะวนัออก ภาคตะวนัตก และ ภาค

กลาง จากการแทนค่าในสตูรของ W.G. Cochran เท่ากบั 384 คน ดงันัน้เพื่อความสะดวกในการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยั

จงึใชข้นาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 ตวัอย่าง ซึง่ถอืไดว้่าผ่านเกณฑต์ามทีเ่งื่อนไขกาํหนด คอื ไม่ตํ่ากว่า 384 ตวัอย่าง 

แบบสอบถาม  

สว่นที ่1 ลกัษณะประชากรของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นคาํถามทีเ่กีย่วกบัขอ้มลูลกัษณะของประชากรทัว่ไป 

ไดแ้ก่ เพศ , อายุ ,ภูมลิาํเนา,รายไดต่้อเดอืน โดยคาํถามเลอืกตอบแบบ Check list  

สว่นที ่2 เป็นแบบสอบถามทีเ่กีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาด 7P’s และการสือ่สารเชงิบรูณาการ(IMC) โดย

เลอืกใชเ้ครื่องมอืแค่ การโฆษณา (Advertising) และ การใหข้า่วและการ 

โดยคาํถามมทีัง้หมด 37 ขอ้ มลีกัษณะขอ้คาํถามโดยใชม้าตรวดัสว่นลเิคริท์ (Likert Scale) คาํถามเป็นมาตร

วดั 5 ระดบั ไดแ้ก่ มผีลมากทีส่ดุ  มผีลมาก  มผีลปานกลาง มผีลน้อย และ ไมม่ผีล มเีกณฑก์ารใหค้ะแนน 

 

ผลการวิจยั 

ดา้นประชากรศาสตร ์

ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ จาํนวน (คน)       รอ้ยละ 

1. เพศ    

 หญงิ  228 57.0 

2. อายุ    

 20 - 25 ปี  152 38.0 

3. ภูมลิาํเนา    

 ภาคกลาง  134 33.0 

4. รายไดต่้อเดอืน    

 10,001 – 20,000 บาท  160 40.0 

                     รวม  400 100.0 

 

จากตาราง 1 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตรก์ลุ่มตวัอย่าง ของประเทศไทยทัง้ 6 ภาค โดย

ใชก้ลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน เพศ สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ จาํนวน 228 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.0  อายุ สว่นใหญ่ อยู่

ในช่วง 20-25 ปี จาํนวน 152 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38ภูมลิาํเนา สว่นใหญ่ เป็นคนภมูลิาํเนาภาค ภาคกลาง จาํนวน 132 



คน คดิเป็นรอ้ยละ 33 รายไดต่้อเดอืน สว่นใหญ่ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนที ่10,001- 20,000 บาท  จาํนวน 160 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 40  

 

ดา้นสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ (7P’s) โดยใชส้ถติ ิPearson Chi- Square 

ปัจจยั 
Pearson Chi-Square 

Value df Asymp. Sid. (2-Sided) 

โครงสรา้งหลกัสตูร 11.699a 3 0.008 

ค่าใชจ้่ายในการศกึษา 14.711a 3 0.002 

ดา้นสถานที ่ 11.205a 3 0.011 

การสง่เสรมิการเรยีนการสอน 10.020a 3 0.018 

ดา้นบุคลากร 11.227a 4 0.024 

ทางดา้นกายภาพ 8.010a 4 0.091 

ดา้นกระบวนการจดัการ 3.202a 3 0.361 

*มค่ีานยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05    

 

ดา้นการโฆษณาและประชาสมัพนัธ ์โดยใชส้ถติ ิPearson Chi- Square  

ปัจจยั 
Pearson Chi-Square 

Value df Asymp. Sid. (2-Sided) 

การโฆษณา   13.583a 4 0.009 

การประชาสมัพนัธ ์  26.589a 4 0.000 

*มค่ีานยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 

จากผลวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติ ิChi-square 

ปัจจยัสว่นผสมทางการตลาด (7P’s) ต่างมผีลต่อการตดัสนิใจ เลอืกเรยีนระดบัปรญิญาตร ีในมหาวทิยาลยั

เอกชน ซึง่กลุ่มเป้าหมายต่างใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัเหล่า แต่จะมแีค่ปัจจยัทางดา้นกายภาพ และ ดา้นกระบวนการ

จดัการ ทีจ่ะไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกเรยีน 

ดา้นการโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์มผีลต่อการตดัสนิใจอย่างมาก  การโฆษณาและประชาสมัพนัธ ์เป็นสือ่ทีท่าํ

ใหก้ลุ่มเป้าหมายไดร้บัรูถ้งึขอ้มลูต่างๆของมหาวทิยาลยั 



สรปุและวิจารณ์ผล 

จากการศกึษาเรื่อง การตดัสนิใจเขา้ศกึษาต่อระดบัปรญิญาตรใีนมหาวทิยาลยัเอกชน เป็นการศกึษาเกีย่วกบั 

โดยปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 7P’s และการสือ่สารทางการตลาด ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกเขา้ศกึษาต่อระดบั

ปรญิญาตร ีผูว้จิยัสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด(7P’s) คอื ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการ

สง่เสรมิการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการในการจดัการ มผีลต่อการตดัสนิใจเขา้

ศกึษาต่อระดบัปรญิญาตรใีนมหาวทิยาลยัเอกชน จากการผลการวจิยัพบว่า ดา้นผลติภณัฑ ์มค่ีาเป็น siq 0.008 ดา้น

ราคา มค่ีาเป็น siq 0.002 ดา้นชอ่งทางการจดัจาํหน่าย มค่ีาเป็น siq 0.011  ดา้นการสง่เสรมิการตลาด มค่ีาเป็น siq 

0.018 ดา้นบคุคล มคี่าเป็น siq 0.024 ทัง้ 5P’s น้ีมคีวามสมัพนัธต่์อการตดัสนิใจของกลุ่มเป้าหมาย แต่ทางดา้น

ลกัษณะทางกายภาพ ไม่เกดิค่า sig มผีลที ่0.091 และดา้นกระบวนการในการจดัการไม่เกดิค่า sig มผีลที ่0.361 แสดง

ว่าทัง้ 2P’s น้ีไม่มผีลต่อการตดัสนิใจ กลุ่มเป้าหมายไดใ้หค้วามสาํคญัต่อการตดัสนิใจ 

ปัจจยัการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร ดา้นกลยุทธก์ารโฆษณามค่ีาเป็น siq 0.009 ดา้นกลยุทธก์าร

ประชาสมัพนัธ ์มคี่าเป็น siq 0.000 จากการผลการวจิยัพบว่า การสือ่สารการตลาดแบบครบวงจรการโฆษณาและการ

ประชาสมัพนัธ ์ยงัคงเป็นปัจจยัทีม่ผีลต่อการตนัสนิใจ หากกลุ่มเป้าหมายทีก่าํลงัพจิารณาจะเขา้ศกึษาต่อระดบัปรญิญา

ตรใีนมหาลยัเอกชน 
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