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บทคัดย่อ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษา     

ในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 

และ 2) เปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ปกครองที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้า

ศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 

จ าแนกตามเพศ อายุ การศึกษา และรายได้ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ปกครองนักเรียน   

ในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 

ปีการศึกษา 2562 จ านวน 400 คน ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ และ

เลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามแบบ

ประมาณค่า 5 ระดับ ซึ่งมีค่าดัชนีความสอดคล้องอยู่ระหว่าง 0.80-1.00 และมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 

0.92 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย  สถิติทดสอบที และการวิเคราะห์ความแปรปรวน     

ทางเดียว 

 ผลการวิจัยพบว่า 

 1. ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา 
แต่ละด้าน พบว่า มีอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยสูงไปต่ าและเรียงล าดับรายการที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดของแต่ละด้านดังนี้  ด้านผลิตภัณฑ์ คือ ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของโรงเรียน              
ด้านลักษณะทางกายภาพ คือ โรงเรียนมีห้องปฏิบัติการที่มีความพร้อม ด้านช่องทางการจ าหน่าย    
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คือ ใกล้ที่ท างานของผู้ปกครอง ด้านบุคลากร คือ ครูผู้สอนมีความรู้ความสามารถและทักษะในการ
ถ่ายทอดความรู้ ด้านส่งเสริมการขาย คือ มีกิจกรรมการแนะแนวการเข้าเรียน/ศึกษาต่อ ด้านราคา 
คือ ค่าใช้จ่ายในการเรียนตามหลักสูตร และด้านกระบวนการ คือ มาตรฐานการจัดการศึกษา  
 2. ความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ ที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน พบว่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค ำส ำคัญ : ส่วนประสมทางการตลาด  การตัดสินใจเข้าศึกษา 
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ABSTRACT 
 The purpose of this research was to 1) study the marketing mix for educational 
enrollment decisions in schools under the Office of the Private Education Commission, 
and 2) compare the parents’ opinion of the marketing mix for educational enrollment 
decisions in schools under the Office of the Private Education Commission as classified 
by gender, age, educational level, and income. The research sample consisted of 400 
parents in schools under the Office of the Private Education Commission in the 2019 
academic year. The sample size was determined using Taro Yamane’s formula and the 
sample was randomly selected using the multi-stage random sampling method. The 
research instrument was a five-point rating scale questionnaire which was assessed for 
content validity by using the index of congruency which was between 0.80-1.00. Its 
reliability was assessed with Cronbach’s alpha coefficient which was equal to 0 . 92 . 
Percentage, arithmetic mean, t-test, and one-way analysis of variance were used as the 
statistical instruments for analyzing the data.  
 The summary of the findings were as follow: 
 1. The marketing mix for educational enrollment decisions in schools under 
the Office of the Private Education Commission was overall and for each aspect, rated 
at a high level. In decreasing order of mean, they were: for product, the item with the 
highest mean was reputation and school image; for physical evidence, the highest 
mean was for laboratory availability; for place, the highest mean was proximity of 
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ง 

 

parents’ workplace; for people, the highest mean was for teachers’ potential; for 
promotion, the highest mean was for guidance activity; for price, the highest mean was 
for course fees, and for process, the highest mean was for educational management 
standards. 
 2. The parents’ opinion of the marketing mix for educational enrollment 
decisions in schools under the Office of the Private Education Commission as classified 
by gender, age, educational level, and income produced significant differences, both 
overall and for each aspect, at the 0.05 level. 
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บทที่  1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ประเทศไทยเป็นอีกประเทศหนึ่งที่ตระหนักถึงความส าคัญของการจัดการศึกษาให้กับเยาวชน
ไม่แพ้ประเทศอ่ืนใดในโลกเพราะการจัดการศึกษาเป็นการวางรากฐานและพัฒนาชีวิตให้กับเยาวชน
อันเป็นอนาคตของชาติ และส่งผลไปยังความเจริญก้าวหน้าของสังคมและประเทศชาติ ในแต่ละปี
รัฐบาลทุกรัฐบาลต่างทุ่มเทงบประมาณส าหรับการจัดการศึกษานับแสนล้านบาท ทั้งนี้จากอดีตถึง
ปัจจุบัน การจัดการศึกษาต่างมีโรงเรียนของรัฐและเอกชนด าเนินการควบคู่กันมาโดยตลอดโรงเรียนที่
มีความส าคัญโรงเรียนที่มีบทบาทต่อการก าหนดทิศทางของอนาคตเยาวชน และโรงเรียนที่ผู้ปกครอง
มอบความไว้วางใจให้มีบทบาทและท าหน้าที่สั่งสอน อบรม เพาะบ่มนิสัย  โดยเฉพาะในระดับ
ประถมศึกษามักตกอยู่ในความรับผิดชอบของโรงเรียนรัฐบาลและโรงเรียนเอกชนเป็นส่วนใหญ่ 

ส าหรับโรงเรียนเอกชน ถือได้ว่ามีบทบาทและความส าคัญต่อการพัฒนาการศึกษาของไทยไม่
น้อยไปกว่าโรงเรียนรัฐบาล หากมองย้อนไปในอดีตจะพบว่า การศึกษาประเภทนี้ได้ด าเนินการมา
ตั้งแต่สมัยกรุงศรีอยุธยา โดยเริ่มในสมัยสมเด็จพระนารายณ์มหาราช (พ.ศ. 2199-พ.ศ. 2231) 
จดหมายเหตุของมองสิเออสานิเยร์ กล่าวว่า เจ้าพระยาวิชาเยนทร์ได้สร้างโรงเรียนราษฎร์ไว้หลาย
โรงเรียน และจากจดหมายเหตุของบาทหลวงเดอซัวลี ซึ่งเข้ามาอยู่ในประเทศไทย เมื่อปี พ.ศ. 2228 
ได้กล่าวถึงโรงเรียนราษฎร์ 3 แห่งคือ โรงเรียนศรีอยุธยา โรงเรียนนมัสแพรนด์ และโรงเรียนสามเณร
ต่อมาในสมัยกรุงรัตนโกสินทร์ ผู้ที่บุกเบิกการต่อตั้งโรงเรียนราษฎร์ไม่ใช่คนไทย แต่เป็นมิชชันนารีซึ่ง
เดินทางเข้ามาเผยแพร่ศาสนาในประเทศไทยในระยะเริ่มแรกการด าเนินงานเป็นเอกเทศ มิได้ถูก
ควบคุมโดยหน่วยงานของรัฐแต่อย่างใด จนกระทั่งปี พ.ศ. 2448 กระทรวงธรรมการ (ซึ่งต่อมาคือ
กระทรวงศึกษาธิการ) จึงเข้ามามีบทบาทในการดูแลโรงเรียนราษฎร์ทั้ง 3 แห่ง และในช่วงระยะเวลานี้
เองโรงเรียนราษฎร์ซึ่งมีคนไทยเป็นเจ้าของ ก็ได้รับการจัดตั้งขึ้นชื่อโรงเรียนบ ารุงวิทยาและลงทะเบียน
ขึ้นกับกระทรวงศึกษาธิการเช่นเดียวกันการศึกษาเอกชนของประเทศขยายตัวมากขึ้นในปี พ.ศ. 2461 
รัฐบาลจึงได้ประกาศพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชนครั้งแรก โดยมีจุดประสงค์เพ่ือจะตรวจนิเทศ
โรงเรียนเอกชนทั่วราชอาณาจักร และเพ่ือปรับปรุงแก้ไข กฎระเบียบ ของโรงเรียนเอกชนในปี พ.ศ. 
2476 รัฐบาลจึงได้ประกาศพระราชบัญญัติกระทรวงศึกษาธิการขึ้น โดยจัดตั้งกองโรงเรียนราษฎร์ 
สังกัดกรมวิสามัญศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ เพ่ือควบคุมดูแลโรงเรียนราษฎร์ทั้งหมด ทั้งนี้ในปัจจุบัน 
โรงเรียนเอกชนบริหารจัดการภายใต้พระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 แก้ไขเพ่ิมเติม (ฉบับ
ที่ 2) พ.ศ. 2554 (ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน, 2561) โดยมีโรงเรียนกระจายอยู่
ทั่วประเทศ 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3_(%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2)
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ในอดีต โรงเรียนเอกชนจ านวนมากได้เข้ามาจัดการศึกษาเพ่ือแบ่งเบาภาระของรัฐ และ
โรงเรียนเหล่านั้นได้รับความนิยมจากสังคม เพราะเชื่อมั่น และศรัทธาต่อกระบวนการบริหารจัดการ 
โดยเฉพาะการเน้นด้านคุณภาพเพ่ือต่อยอดให้เด็กและเยาวชนมีความเป็นเลิศ แต่ด้วยการ
เปลี่ยนแปลงของสังคมไทยและสังคมโลก โดยเฉพาะนโยบายของรัฐที่หันมาให้การสนับสนุนกิจการ
โรงเรียนของรัฐมากกว่าโรงเรียนเอกชน ด้วยความแตกต่างในหลากหลายด้านจึงก่อให้เกิดค่านิยม 
และความเชื่อมั่นที่มีโรงเรียนเอกชนส่วนใหญ่ก าลังเข้าสู่วิกฤต เนื่องจากสถานการณ์การรับนักเรียนมี
แนวโน้มของตัวเลขลดลงอย่างต่อเนื่อง (จักเรศ  อิฐรัตน์ และอาพร  ผาดโผน, 2552) เนื่องจาก 
การดูแลนักเรียนของทางโรงเรียนที่ไม่สามารถดูแลนักเรียนได้อย่างทั่วถึงนักเรียนบางส่วนไม่สามารถ
อ่านเขียนได้การจัดการเรียนการสอนไม่ตรงกับความถนัดของนักเรียนไม่ชอบการเรียนบางรายวิชา 
ไม่มีกิจกรรมที่สนับสนุนความสามารถและความสนใจของนักเรียน รวมทั้งสามารถเข้าออกโรงเรียนได้
อย่างอิสระเพราะไม่มีมาตรการป้องกัน กอปรกับปัจจุบันรัฐให้การสนับสนุนโรงเรียนรัฐเพ่ิมมากขึ้น 
โรงเรียนรัฐจึงกลายเป็นคู่แข่งที่ส าคัญของโรงเรียนเอกชน อีกทั้งสวัสดิการของครูถือว่าเป็นสิ่งส าคัญ
อันดับต้นๆที่จะมีส่วนในการคงไว้ซึ่งโรงเรียนเอกชน และอาจส่งผลกระทบให้โรงเรียนเอกชน 
บางกลุ่มต้องปิดกิจการลง โดยเฉพาะโรงเรียนขนาดเล็กและโรงเรียนขนาดกลาง โรงเรียนที่มีเกียรติ
ประวัติ มีต้นทุนทางสังคมมาอย่างยาวนาน โดยเฉพาะผู้บริหารและเจ้าของกิจการที่มีอุดมการณ์พร้อม
จะร่วมในการพัฒนาการศึกษาชาติ ก็คงต้องแบกรับภาระต่อไป แต่จะอยู่รอดได้นานแค่ไหนคงไม่
สามารถพยากรณ์และก าหนดทิศทางอนาคตได้ (รัฐพงศ์  บุญญานุวัตร, 2561) 

ในสภาวะเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงและสภาพการแข่งขันที่รุนแรง การบริหารการตลาดที่ดีมี
ส่วนส าคัญอย่างยิ่งต่อความส าเร็จของธุรกิจ เนื่องจากตลาดไม่ได้มีหน้าที่เพียงการขายสินค้าหรือ
บริการเท่านั้น แต่เป็นตัวกลางระหว่างลูกค้าและองค์กร ฝ่ายการตลาดมีหน้าที่ต้องศึกษาข้อมูล
เกี่ยวกับลูกค้าขององค์กร เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้า และวางแผนบริหารกิจกรรมการตลาดขององค์กรให้เหมาะสมในการน าเสนอรายละเอียด
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และองค์กรแก่ลูกค้า พร้อมทั้งจูงใจให้เกิดการซื้อ และสร้างความพึงพอใจให้แก่
ลูกค้า ทั้งนี้  ตัวแปรหรือปัจจัยทางการตลาดที่เป็นหลักการพ้ืนฐานที่นักการตลาดนิยมใช้จากอดีต
จนถึงปัจจุบันก็คือ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายการส่งเสริมการขาย บุคคลกระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ (Kotler and 
Keller, 2012) 

จากวิกฤตของโรงเรียนเอกชนและแนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาดที่กล่าวมาข้างต้น  
ท าให้เกิดประเด็นที่น่าสนใจว่า โรงเรียนเอกชนมีส่วนประสมทางการตลาดเป็นอย่างไร ส่วนประสม
ทางการตลาดที่โรงเรียนเอกชนด าเนินอยู่ เป็นตัวแปรหรือปัจจัยที่ท าให้ผู้ปกครองเชื่อมั่น ให้ความ
ไว้วางใจ จนน าไปสู่การตัดสินใจส่งบุตรหลานเข้าเรียนในโรงเรียนเอกชนมากน้อยเพียงใด อีกท้ังเมื่อ 
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พิจารณาถึงการแบ่งส่วนตลาด จะพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ 
การศึกษา และรายได้  เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ ในการแบ่งส่วนตลาด เนื่องจาก ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรที่จะช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 
รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์, 2550) ด้วยเหตุนี้ จึงเกิดประเด็นที่
น่าสนใจศึกษาอีกว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศอายุการศึกษา และรายได้ที่
แตกต่างกันของผู้ปกครองจะส่งผลต่อความคิดเห็นของผู้ปกครองที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาด  
ของโรงเรียนเอกชนเพ่ือตัดสินใจให้บุตรหลานเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชนแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

จากที่กล่าวมาทั้งหมด ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้า
ศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน
โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน      ระดับ
ประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 

1.2.2 เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ปกครองที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือ
ตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริม
การศึกษาเอกชน จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ 

 
1.3 สมมติฐำนของกำรวิจัย 
 ความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ ที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
1.4 กรอบแนวคิดที่ใช้ในกำรวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้ มุ่งเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือการตัดสินใจเข้าศึกษาใน
โรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน โดยมี
แนวคิดท่ีใช้ในการวิจัย ดังนี้ 

1.4.1 แนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาดของคอทเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler and 
Keller, 2012) ซึ่งระบุว่า ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย การส่งเสริมการขาย บุคคล กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ 
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ตัวแปรต้น 
1. เพศ 
    1.1 ชาย 
    1.2 หญิง 
2. อายุ 
    2.1 ไม่เกิน 30 ปี 
    2.2 มากกว่า 30 ปี – 40 ปี 
    2.3 มากกว่า 40 ปี– 50 ปี 
    2.4 มากกว่า 50 ปี 
3. การศึกษา 
    3.1 ต่ ากว่าปริญญาตรี 
    3.2 ปริญญาตรี 
    3.3 สูงกว่าปริญญาตรี 
4. รายได้  
    4.1 ไม่เกิน 30,000 บาท  
    4.2 30,001 – 50,000 บาท 
    4.3 50,001 – 70,000 บาท 

ตัวแปรตำม 
ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing 
Mix 7P's) ของ คอทเลอร์และเคลเลอร์ 

(Kotler and Keller, 2012) 
1.ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) 
5. บุคคล (People) 
6. กระบวนการ (Process) 
7.ลักษณะทางกายภาพ 
(Physical evidence) 

1.4.2 แนวคิดเรื่องหลักการแบ่งลักษณะประชากรศาสตร์ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550)       
ที่ระบุว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่
นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของ
ประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น ๆ  
 

สรุปเป็นกรอบแนวคิดในการในการวิจัยดังภาพที่ 1.1 
 

 
 

 
 

 
 

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพที่ 1.1 กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจัย 
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1.5 ขอบเขตของกำรวิจัย 
การวิจัยในครั้งนี้มีขอบเขตของวิจัยด้านเนื้อหา ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 
1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ขอบเขตของเนื้อหาที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดเนื้อหาเกี่ยวกับส่วนประสมทาง

การตลาดของโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษา
เอกชน และการตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าศึกษาต่อใน โรงเรียนเอกชน         
ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 

1.5.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
1.5.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ผู้ปกครองนักเรียนในโรงเรียนเอกชน

ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ปีการศึกษา 2562 
จ านวน 1,076,848 คน (ส านักงานปลัดกระทรวงศึกษาธิการ, 2562) 

1.5.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ปกครองนักเรียนในโรงเรียน
เอกชนระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ปีการศึกษา 2562 
จ านวน 400 คน ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1967)       
ที่ระดับความคลาดเคลื่อน .05 และสุ่มกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
Random Sampling) 

1.5.3 ตัวแปรที่ศึกษา 
1.5.3.1 ตัวแปรต้น คือ เพศ แบ่งเป็น เพศชายและเพศหญิง อายุ แบ่งเป็นไม่เกิน 30 ปี 

อายุมากกว่า 30 ปี– 40 ปี อายุมากกว่า 40 ปี– 50 ปี และอายุมากกว่า 50 ปี การศึกษาแบ่งเป็น
ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี และรายได้แบ่งเป็น รายได้ไม่เกิน 30,000 
บาท รายได้ 30,001 – 50,000 บาท รายได้ 50,001 – 70,000 บาท รายได้ 70,001 – 100,000 
บาท และรายได้ 100,001 บาทข้ึนไป  

1.5.3.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดของโรงเรียนเอกชน          ระดับ
ประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 

 
1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

1.6.1 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง ตัวแปรหรือปัจจัยที่น ามาใช้ 
ในการด าเนินงานด้านการตลาดเพ่ือให้เกิดผลผลิตที่บรรลุตามเป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้ ซึ่งในการวิจั ย
ครั้งนี้ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรหรือปัจจัยที่โรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา
สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน น ามาใช้ในการด าเนินงานด้านการตลาด
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เพ่ือให้เกิดผลผลิตที่บรรลุเป้าหมาย ซึ่งได้ใช้แนวคิดของคอทเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler and Keller, 
2012) เป็น 7P’s ซ่ึงประกอบด้วย 

1.6.1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เป็นผลผลิตของโรงเรียนทั้งที่จับต้องได้
และไม่ได้ ประกอบด้วยชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของโรงเรียน รางวัลที่นักเรียนได้รับจากการแข่งขัน/
การประกวด การได้รับรองคุณภาพจากสถาบันภายในประเทศ ผลการทดสอบระดับชาติของนักเรียน 
ผลการสอบเข้าศึกษาต่อในสถาบันการศึกษาที่มีชื่อเสียงของนักเรียน อัตราการจบการศึกษาของ
นักเรียน และอัตราการออกกลางคันของนักเรียน 

1.6.1.2 ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่เป็นรายจ่ายของผู้ปกครอง ประกอบด้วย
ค่าใช้จ่ายในการเรียนตามหลักสูตร อัตราค่าธรรมเนียม ค่าบ ารุงกิจกรรม ค่าสื่ออุปกรณ์ทางการศึกษา 
ค่าดูแลและอ านวยความสะดวก ค่าสวัสดิการค่าชุด/เครื่องแบบ ค่าอาหารกลางวัน และค่าใช้จ่ายใน
ส่วนของตนเอง 

1.6.1.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง วิธีการเข้าถึง การสร้างความ
สะดวกให้กับนักเรียนและผู้ปกครองของโรงเรียนเอกชน ประกอบด้วย วิธีการติดต่อสื่อสารที่รวดเร็ว
และหลากหลายรูปแบบ ช่องทางการรับสมัครเข้าเรียน มีการคมนาคมที่สะดวก ใกล้ที่พักของนักเรียน
และผู้ปกครอง และใกล้ที่ท างานของผู้ปกครอง 

1.6.1.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง การสื่อสารทางการตลาด
ระหว่างโรงเรียนเอกชนกับนักเรียนและผู้ปกครอง ประกอบด้วยมีการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์
หลากหลายรูปแบบ การแนะน าให้รู้จักโรงเรียนจากบุคคลที่เคยใช้บริการ มีกิจกรรมการแนะแนวและ
มีกิจกรรมทางสังคม 

1.6.1.5 บุคคล (People) หมายถึง คุณลักษณะและพฤติกรรมรวมทั้งการประพฤติ
ปฏิบัติของบุคลากรของโรงเรียนเอกชน ประกอบด้วยผู้บริหารเป็นผู้ที่มีคุณธรรมจริยธรรม และเป็น
แบบอย่างที่ดี มีวิสัยทัศน์กว้างไกล รวมทั้งเป็นนักพัฒนา ครูผู้สอนมีวุฒิการศึกษาตรงกับวิชาที่สอน 
ครูผู้สอนมีความรู้ความสามารถและทักษะในการถ่ายทอดความรู้ ครูผู้สอนมีความรักความเมตตาต่อ
ศิษย์ ครูผู้สอนเอาใจใส่ดูแลนักเรียน ครูผู้สอนเป็นแบบอย่างที่ดีให้กับนักเรียน ครูผู้สอนพร้อมให้
ค าแนะน าหรือให้ค าปรึกษาแก่ผู้ปกครอง และมีบุคลากรในโรงเรียนเพียงพอ 

1.6.1.6 กระบวนการ (Process) หมายถึง การจัดการศึกษาเพ่ือให้บริการของ
โรงเรียนเอกชน ประกอบด้วย วิสัยทัศน์และพันธกิจของโรงเรียน หลักสูตรสถานศึกษาของโรงเรียน
มาตรฐานการจัดการศึกษา การจัดการเรียนการสอน การสร้างตัวชี้วัดและวัดผลส าเร็จของการจัด
การศึกษา การก าหนดแนวทางการปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best Practice) และการก ากับติดตามผลการจัด
การศึกษา 
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1.6.1.7 ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) หมายถึง ลักษณะเฉพาะตัวของ
โรงเรียนเอกชน ประกอบด้วย ความสะอาดของโรงเรียนและสภาพแวดล้อม ห้องเรียน อาคารเรียน
และอาคารประกอบมีจ านวนเพียงพอ ห้องเรียนมีบรรยากาศเหมาะสมกับการเรียน ห้องปฏิบัติการที่มี
ความพร้อม ห้องพยาบาลถูกสุขลักษณะ สนามกีฬาที่ได้มาตรฐาน โรงเรียนมีความปลอดภัย มีสิ่ง
อ านวยความสะดวก และสื่ออุปกรณ์การสอนมีเพียงพอและทันสมัย 

1.6.2 เพศ หมายถึง สถานภาพทางเพศของผู้ปกครอง แบ่งออกเป็น ชาย และหญิง 
1.6.3 อายุ หมายถึง ช่วงอายุของผู้ปกครอง แบ่งออกเป็น อายุไม่เกิน 30 ปี อายุมากกว่า 30 

ปี– 40 ปี อายุมากกว่า 40 ปี– 50 ปี และอายุมากกว่า 50 ปี 
1.6.4 การศึกษา หมายถึง ระดับการศึกษาของผู้ปกครอง แบ่งออกเป็น ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี 
1.6.5 รายได้ หมายถึง รายรับซึ่งเป็นเงินสดที่ผู้ปกครองได้มาในแต่ละเดือน แบ่งออกเป็น 

รายได้ไม่เกิน 30,000 บาท รายได้ 30,001 – 50,000 บาท รายได้ 50,001 – 70,000 บาท รายได้  
70,001 – 100,000 บาท และรายได้ 100,001 บาทข้ึนไป 

1.6.6 ผู้ปกครอง หมายถึง ผู้ที่ตัดสินใจส่งบุตรหลานเข้าเรียนในโรงเรียนเอกชน           ระดับ
ประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน โดยนับจ านวนผู้ปกครองตาม
จ านวนนักเรียนในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริม
การศึกษาเอกชนที่บุตรหลานก าลังศึกษาอยู่ 

1.6.7 ความคิดเห็น หมายถึง การแสดงออกทางความคิด ความรู้สึก การยอมรับ หรือความ
เชื่อ โดยอาศัยความรู้  อารมณ์ ประสบการณ์ และสภาพแวดล้อมมาประกอบ ซึ่งวัดได้จาก             
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น 

 
1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.7.1 โรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษา
เอกชน ได้ข้อมูลสารสนเทศเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 

1.7.2 โรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษา
เอกชน ได้แนวทางในการบริหารการตลาด เพ่ือเพ่ิมศักยภาพ ประสิทธิภาพ โอกาส และเพ่ิมความ
ได้เปรียบทางด้านการแข่งขัน 
 

 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่องการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน

ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษา
ค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือก าหนดเป็นกรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้ 
 2.1 ส่วนประสมทางการตลาด 
  2.1.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
  2.1.2 ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาด 
  2.1.3 ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการวิจัย 
 2.2 โรงเรียนเอกชน 
  2.2.1 ประวัติความเป็นมา 
  2.2.2 พระราชบัญญัติการศึกษาเอกชน 
  2.2.3 การจัดตั้งส านักงานคณะกรรมการการศึกษาเอกชน 
  2.2.4 สภาพปัจจุบันของส านักงานคณะกรรมการการศึกษาเอกชน 
 2.3 ตัวแปรทางประชากรศาสตร์ 
  2.3.1 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
  2.3.2 หลักการแบ่งลักษณะประชากรศาสตร์ 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  2.4.1 งานวิจัยในประเทศ 
  2.4.2 งานวิจัยในต่างประเทศ 
 2.5 สรุปหลักการที่น าไปสู่กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
2.1 ส่วนประสมทางการตลาด 
 ผู้วิจัยน าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับความหมายของส่วนประสมทางการตลาดปัจจัยของส่วน
ประสมทางการตลาดและกรอบแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการวิจัยตามล าดับดังนี้ 
 2.1.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
 ส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคิดที่ส าคัญอย่างหนึ่งทางการตลาดเพราะการบริหาร
การตลาดเพ่ือสร้างความพึงพอใจกับลูกค้า นักการตลาดจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือ
ในการพัฒนาให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมาย จากการศึกษาค้นคว้าได้มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด ดังนี้ 
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 สุวสา  ชัยสุรัตน์ (2543) ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า เป็นปัจจัยทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ ที่กิจการจะต้องใช้ร่วมกันเพื่อสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2546) ให้ความหมายว่า ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึง 
ปัจจัยที่ส าคัญในการด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ซึ่งกิจการธุรกิจจะต้อง
สร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 
 ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2547) กล่าวถึงความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า 
หมายถึง เป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย 
 ฉัตยาพร  เสมอใจ (2549) กล่าวถึงความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า หมายถึง
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ที่บริษัทใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย 
 ศูนย์การสื่อสารนานาชาติแห่งจุฬาฯ (2554) กล่าวว่าความหมายของส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่กิจการใช้เพ่ือตอบสนองต่อวัตถุประสงค์
ทางการตลาดเป้าหมาย ประกอบด้วยกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญ เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถ
ควบคุมได้ จะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
 คอทเลอร์ (Kotler, 1997) ให้ความหมายว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดทีอ่งค์กรทางธุรกิจน ามาใช้ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
 แลมบ์แฮร์และแม็คโดนัล (Lamb, Hair and McDaniel, 2001) ให้ความหมายของส่วน
ประสมทางการตลาดไว้ว่า การตัดสินใจในปัจจัยที่จะท าให้การตลาดบรรลุผลตามวัตถุประสงค์ที่
ก าหนดไว้ 
 สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดหมายถึงตัวแปรหรือปัจจัยที่น ามาใช้ในการด าเนินงาน
ด้านการตลาดเพื่อให้เกิดผลผลิตที่บรรลุตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 
 ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรหรือปัจจัยที่โรงเรียนเอกชน
ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนน ามาใช้ในการด าเนินงาน
ด้านการตลาดเพื่อให้เกิดผลผลิตที่บรรลุเป้าหมาย 
 2.1.2 ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาด 
 พรสิริ  ทิวาวรรณวงศ์ (2546) กล่าวถึง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่า เป็นเครื่องมือ
ขององค์กรที่จะใช้ในการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจการบริการประกอบด้วย 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายในทางธุรกิจเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ
หรือความจ าเป็นของลูกค้าและผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจซึ่งประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และ
ไม่ได้ อาทิเช่น ราคา คุณภาพสี บรรจุภัณฑ์ บริการ และชื่อเสียงของผู้ประกอบการ ผลิตภัณฑ์นั้นอาจ
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เป็นสินค้า สถานที่ การบริการหรือบุคคล ดังนั้นจึงประกอบไปด้วยสินค้า การบริการ ความคิด สถานที่ 
และบุคคล อีกท้ังผลิตภัณฑ์ต้องมีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภคจึงจะท าให้ผลิตภัณฑ์นั้นจ าหน่ายได้ 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงิน หรือสิ่งอ่ืนที่มีความจ าเป็นต่อการใช้จ่ายเพ่ือให้ได้มาซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ ราคาถือเป็นต้นทุนของลูกค้า ซึ่งจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์กับราคา และ
ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคหรือลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 
 3. สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วยกิจกรรมที่ใช้ในการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรออกสู่ตลาดเป้าหมาย  
กิจกรรมที่เป็นตัวช่วยในการกระจายสินค้าได้แก่ การขนส่ง คลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารเพ่ือสร้างความ
พึงพอใจต่อตราสินค้าและบริการ รวมถึงบุคคล ในการสร้างแรงจูงใจเพ่ือให้เกิดความต้องการใน
ผลิตภัณฑ์ โดยคาดหวังว่า  จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ พฤติกรรมการซื้อ และการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย 
 5. บุคคล (People) หมายถึง บุคคลหรือพนักงานที่ถูกคัดเลือก ได้รับการฝึกอบรม และสร้าง
แรงจูงใจ เพ่ือให้สามารสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ รวมถึงสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งบุคคล
หรือพนักงานต้องมีความรู้ความสามารถ และทัศนคติที่ดีต่อลูกค้า เพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าและสามารถแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้เป็นอย่างดี 
 6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การสร้างคุณภาพโดยรวมด้าน
กายภาพและรูปแบบการให้บริการ เพ่ือช่วยสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า 
 7. กระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนการส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้
อย่างรวดเร็ว และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2546) กล่าวถึง ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดไว้ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่ เสนอขายเพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือความ
ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และไม่ได้ผลิตภัณฑ์ จึงประกอบด้วย
สินค้าบริการความคิดสถานที่องค์กรหรือบุคคลผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์  (Utility) มีคุณค่า 
(Value) การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ควรค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
  1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) เป็นการก าหนดลักษณะผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากคู่
แข่งขันและสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้คือความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์  (Product 
Differentiation) ความแตกต่างด้านบริการ (Services Differentiation) ความแตกต่างด้านบุคลากร 
(Personnel Differentiation) และความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ (Image Differentiation) 
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 1.2 ปัจจัยของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เป็นการพิจารณาถึงคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีนักการตลาดต้องน ามาก าหนดลักษณะผลิตภัณฑ์ในการตอบสนองความต้องการของตลาด
โดยสามารถแบ่งคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ออกเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
   1.2.1 ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง ประโยชน์พื้นฐานส าหรับผลิตภัณฑ์
ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการซื้อสินค้าโดยตรง 
   1.2.2 รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Tangible Product หรือ Formal Product) หมายถึง
ลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรู้ได้ซึ่งเป็นส่วนที่เสริมผลิตภัณฑ์ให้ท าหน้าที่
สมบูรณ์ขึ้นหรือเชิญชวนให้ใช้ยิ่งขึ้น 
   1.2.3 ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุ่มของคุณสมบัติและ
เงื่อนไขที่ผู้ซื้อคาดหวังว่าจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงเมื่อมีการซื้อสินค้าในการเสนอผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวังต้องค านึงถึงการเสนอความพึงพอใจของลูกค้าเป็นหลัก (Customer’ s Satisfaction) 
   1.2.4 ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์เพ่ิมเติมหรือ
บริการที่จะได้รับควบคู่ไปกับการซื้อสินค้าประกอบด้วยบริการก่อนและหลังการขายต่าง ๆ 
   1.2.5 ศักยภาพเกี่ ยวกับผลิตภัณฑ์  (Potential Product) หมายถึ ง  ส่ วนของ
ผลิตภัณฑ์ควบทั้งหมดที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าในอนาคต 
  1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์
ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย มีวิธีการดังนี้ 
   1.3.1 วิธีการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามราคาและคุณภาพ (Positioning by 
Price and Qualities) 
   1.3.2 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามลักษณะผู้ใช้ผลิตภัณฑ์  (Positioning by 
Product User) 
   1.3.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามคุณสมบัติและผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  
(Positioning by Attribute and Product Benefit) 
   1.3.4 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามการใช้และการน าไปใช้  (Positioning by 
use and Application) 
  1.4 การพัฒนาสินค้า (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้นผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะดังนี้ 
   1.4.1 มีลักษณะริเริ่มหรือเป็นเอกลักษณ์ (Innovated Product) กล่าวคือเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะแตกต่างจากผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่โดยสามารถสนองความต้องการเดิมหรือความ
ต้องการใหม่ของผู้ซื้อได้ 
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   1.4.2 ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่สามารถทดแทนผลิตภัณฑ์เดิมแต่มีลักษณะแตกต่างจาก
ผลิตภัณฑ์เดิมอย่างเห็นได้ชัดหรือมีการปรับปรุงใหม่ (Modified Product) 
   1.4.3 ผลิตภัณฑ์เลียนแบบ (Me-too) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใหม่ส าหรับบริษัทแต่เก่า
ส าหรับตลาดสินค้านั้น 
  1.5 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line) การก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมผลิตภัณฑ์มีดังนี้ 
   1.5.1 การขยายส่วนผลิตภัณฑ์ (Expansion of Product Mix) เป็นการเพ่ิมจ านวน
สายผลิตภัณฑ์และ (หรือ) เพ่ิมความลึกของสายผลิตภัณฑ์ (เพ่ิมรายการผลิตภัณฑ์ในแต่ละสาย
ผลิตภัณฑ์) จากส่วนประสมผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่ซึ่งสายผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เพ่ิมข้ึนอาจจะเกี่ยวข้องหรือไม่
เกี่ยวข้องกับสายผลิตภัณฑ์เดิม 
   1.5.2 การลดส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Contraction of Product Mix) หมายถึง   การ
ตัดสายผลิตภัณฑ์ทั้งสายหรือรายการผลิตภัณฑ์ภายในแต่ละสายผลิตภัณฑ์ที่ขาดทุนหรือมีก าไรต่ า 
   1.5.3 การ เปลี่ ยนแปลงผลิตภัณฑ์ที่ มีอยู่ เ ดิม  (Contraction of Product Mix)
หมายถึง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งหมดและปรับปรุงสินค้าเก่าให้ทันสมัยขึ้นโดยการเพ่ิมผลิตภัณฑ์
หรือโดยการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ (Redesigning) หรือการเปลี่ยนแปลงบรรจุหีบห่อ (Packaging) 
   1.5.4 การขยายสู่ตลาดส่วนบนและส่วนล่าง (Trading Up and Trading Down) 
    1.5.4.1 การขยายสู่ตลาดส่วนบน (Trading Up) หมายถึง การเพิ่มผลิตภัณฑ์ที่
มีคุณภาพดีข้ึนและในราคาสูงข้ึนเข้าไปในสายผลิตภัณฑ์เดิมโดยมีตลาดเป้าหมายที่สูงขึ้น 
    1.5.4.2 การขยายสู่ตลาดส่วนล่าง  (Trading Down) หมายถึง  การเ พ่ิม
ผลิตภัณฑ์ที่คุณภาพต่ ากว่าเดิมในราคาต่ ากว่าโดยมีตลาดเป้าหมายระดับล่า ง สายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line) หมายถึง การจัดกลุ่มของผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด ประกอบด้วย             
มีลักษณะคล้ายคลึงกัน มีการใช้งานคล้ายคลึงกัน ขายให้ลูกค้ากลุ่มเดียวกัน มีช่องทางการจัดจ าหน่าย
เหมือนกัน มีขอบเขตราคาใกล้เคียงกัน 
 2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์
หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจาก Product ราคาเป็น
ต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา 
(Price) ของผลิตภัณฑ์นั้นถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ราคาต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้าซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับ
ของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้นต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง
การแข่งขันปัจจัยอื่น ๆ กลยุทธ์ด้านราคาซึ่งนโยบายและกลยุทธ์การตั้งราคา (Price Policies and  
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Strategies) แนวทางวิธีการและเทคนิคต่าง ๆ ที่ใช้ในการตั้งราคามีมากมายหลายวิธีซึ่งธุรกิจสามารถ
เลือกใช้ตามความเหมาะสมจากวิธีต่าง ๆ ดังนี้ 
  2.1 ส่ วนลดและส่ วนยอมให้  (Discounts and Allowances) ส่ วนลด (Discounts) 
หมายถึง ส่วนที่หักลดจากราคาท่ีก าหนดในรายการซึ่งผู้ขายลดให้กับผู้ซื้อส าหรับการท าหน้าที่ทางการ
ตลาดบางอย่างแทนผู้ขาย เช่นส่วนลดปริมาณส่วนลดการค้าส่วนลดเงินสดเป็นต้นส่วนยอมให้  
(Allowances) หมายถึง ส่วนที่ลดให้กับผู้บริโภคลูกค้าหรือคนกลางส าหรับการกระท าบางอย่างที่น้อย
กว่าเกณฑ์ปกติโดยปกติมักเป็นส่วนลดที่ให้กับผู้ซื้อเพ่ือท าการส่งเสริมการตลาดให้กับผู้ขายหรือการ
ยอมรับสินค้าที่ด้อยคุณภาพของผู้ขาย เช่นส่วนยอมให้ส าหรับผู้ซื้อส าหรับสินค้าช ารุดหรือล้าสมัยส่วน
ยอมให้ส าหรับการน าสินค้าเก่ามาแลก ส่วนยอมให้ส าหรับการส่งเสริมการตลาดเป็นต้น 
  2.2 ประเภทของส่วนลดและส่วนยอมให้มีดังนี้ 
   2.2.1 ส่วนลดปริมาณ (Quantity Discounts) 
   2.2.2 ส่วนลดการค้า (Trade Discounts) 
   2.2.3 ส่วนลดเงินสด (Cash Discounts) 
   2.2.4 ส่วนลดตามฤดูกาล (Seasonal Discounts) 
   2.2.5 การลงวันที่ล่วงหน้า (Forward Discounts) 
   2.2.6 ส่วนยอมให้ส าหรับการส่งเสริมการตลาด (Promotional Discounts) 
   2.2.7 ส่วนยอมให้จากการน าสินค้าเก่ามาแลก (Trade-in Allowance) 
   2.2.8 ส่วนยอมให้จากการผลักดันสินค้า (Push Money or Prize Poney Allowance) 
  2.3 การตั้งราคาตามแนวภูมิศาสตร์  (Geographical Pricing) เป็นการตั้งราคาที่ต้อง
ค านึงถึงค่าขนส่งในการขนย้ายสินค้าจากผู้ขายไปให้กับผู้ซื้อซึ่งอยู่ที่ต่าง  ๆ กันตามแนวภูมิศาสตร์
เนื่องจากค่าขนส่งมีบทบาทส าคัญมากต่อการตั้งราคาปัจจุบันเพราะได้กลายเป็นส่วนส าคัญของต้นทุน
ผันแปรทั้งหมด ดังนั้นนโยบายการตั้งราคาอาจก าหนดความรับผิดชอบค่าขนส่งดังกล่าวได้ดังนี้  ผู้ซื้อ
เป็นผู้รับภาระทั้งหมด ผู้ขายเป็นผู้รับภาระทั้งหมด ผู้ซื้อและผู้ขายร่วมกันรับภาระด้วยกัน                      
การพิจารณาว่าใครควรจะรับผิดชอบค่าขนส่งจะต้องค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ ข้อจ ากัดทางภูมิศาสตร์
ของตลาด สถานที่ตั้งของสิ่งอ านวยความสะดวกในการผลิต แหล่งของวัตถุดิบ ข้อได้เปรียบในการ
แข่งขันของบริษัทในพ้ืนที่ต่าง ๆ กัน วิธีการตั้งราคาตามแนวภูมิศาสตร์เป็นเกณฑ์มีหลายวิธีด้วยกัน
ผู้ผลิตมีทางเลือกในการตั้งราคาจากวิธีต่าง ๆ ดังนี้ 
   2.3.1 การตั้ งราคาสินค้าแบบ F.O.B. ณ จุดผลิต (F.O.B. Point of Production 
Pricing) 
   2.3.2 การตั้งราคาส่งมอบราคาเดียว (Uniform Delivered Pricing) 
   2.3.3 การตั้งราคาส่งมอบตามเขต (Zone Delivered Pricing) 
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   2.3.4 การตั้งราคาแบบผู้ขายรับภาระค่าขนส่ง (Freight Absorption Pricing) 
   2.3.5 การตั้งราคาจากจุดฐานที่ก าหนด (Base - Point Pricing) 
  2.4 การตั้งราคาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Pricing Strategy) การตั้งราคาระดับสูง
และการตั้งราคาระดับต่ า (Skimming and Penetration Pricing) การตั้งราคาผลิตภัณฑ์ใหม่นั้น
จะต้องค านึงถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าโดยเปรียบเทียบกับ
ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน เมทริกซ์ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) (ระดับสูง
และระดับต่ า) กับราคา (Price) (ระดับสูงและระดับต่ า) ได้กลยุทธ์ในการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ซึ่ง
น าไปสู่ทางเลือกในการตั้งราคา 4 ประการดังนี้ กลยุทธ์สินค้าราคาสูงคุณภาพดี (Premium Strategy) 
เป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์คุณภาพสูงและการตั้งราคาสูงกลยุทธ์คุณค่าสูง  (Good-value Strategy) 
เป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์คุณภาพสูงและการตั้งราคาต่ ากลยุทธ์ราคาสูงกว่าคุณภาพ (Overcharging 
Strategy) เป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์คุณภาพต่ าและการตั้งราคาสูงกลยุทธ์สินค้าราคาประหยัด 
(Economy Strategy) เป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์คุณภาพต่ าและตั้งราคาต่ าแต่อย่างไรก็ตามกลยุทธ์
การตั้งราคาผลิตภัณฑ์ใหม่มักใช้ 2 กรณ ีดังนี้ 
   2.4.1 การตั้งราคาระดับสูง (Skimthecream Pricing) 
   2.4.2 การตั้งราคาระดับต่ าหรือการตั้งราคาเพ่ือเจาะตลาด (Penetration Pricing) 
  2.5 กลยุทธ์ราคาเดียวและกลยุทธ์หลายราคา  (One price and Flexible price 
Strategies) 
   2.5.1 กลยุทธ์ราคาเดียว (One-price Strategy) เป็นการก าหนดราคาที่ผู้ขายคิดจาก
ลูกค้าทุกรายในราคาเท่ากันส าหรับการซื้อสินค้าในปริมาณท่ีเท่ากันกลยุทธ์ราคาเดียวไม่ได้หมายความ
ว่าราคาที่ตั้งไว้ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้แต่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาที่ต้องการซึ่งเมื่อ
เปลี่ยนแล้วก็ต้องยึดหลักการคิดราคาดังกล่าวกับผู้ซื้อทุกรายเหมือนกัน 
   2.5.2 กลยุทธ์หลายราคา (Flexible-price or Variable-price Strategy) เป็นการ
คิดราคาสินค้าของผู้ขายส าหรับลูกค้าประเภทเดียวกันในราคาที่ต่างกันจากการซื้อสินค้าในปริมาณที่
เท่ากันราคาที่ซื้อขายกันจะเป็นเท่าใด 
  2.6 การแสดงราคาสินค้าต่อหน่วย (Unit Pricing) เป็นกลยุทธ์การให้ข้อมูลราคาทาง
การค้าปลีกโดยติดป้ายแสดงราคาของสินค้าแต่ละชิ้นเป็นจ านวนเงินต่อหน่วย ปริมาณของสินค้า การ
ให้ข้อมูลราคาสินค้าในรูปต่อหน่วยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือที่จะให้ผู้ซื้อสามารถพิจารณาตัดสินใจอย่างมี
เหตุผลโดยการเปรียบเทียบราคากับปริมาณของสินค้าในแต่ละยี่ห้อได้ 
  2.7 การก าหนดราคาขายปลีกที่แน่นอน (Resale Price Maintenance) เป็นนโยบาย
ราคาส าหรับผู้ผลิตบางรายการที่ต้องการควบคุมราคาขายปลีกสินค้าของตนให้เป็นราคาท่ีแน่นอนโดย
แสดงราคาขายปลีกไว้ที่ตัวสินค้า ซึ่งราคาที่ผู้ผลิตระบุไว้ที่ตัวสินค้าจะเป็นเพียงแนวทางการตั้งราคา
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ส าหรับผู้ค้าปลีกซึ่งเรียกว่าราคาขายปลีกที่เสนอแนะ (Suggested Retail Price) ดังนั้นถ้าผู้ค้าปลีก
ต้องการตั้งราคาสินค้านั้นต่ ากว่าราคาที่ผู้ผลิตก าหนดก็สามารถท าได้ถ้าผู้ผลิตต้องการให้มี  การถือ
ปฏิบัติตามที่ระบุผู้ผลิตต้องเลือกจ าหน่ายให้แก่ผู้ค้าปลีกเพียงไม่กี่รายและแต่ละรายต้องการที่จะขาย
สินค้าของผู้ผลิตมากเนื่องจากผู้ค้าปลีกเห็นว่าสินค้าของผู้ผลิตเป็นที่รู้จักและอยู่ในความต้องการของ
ผู้บริโภค 
  2.8 การตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychological Pricing) เป็นการตั้งราคาที่ค านึงถึง
ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่มีต่อราคาตามหลักจิตวิทยาโดยถือหลักเกณฑ์ที่ว่าระดับราคาที่ก าหนด
ขึ้นมานั้นจะสามารถจูงใจผู้ซื้อได้มากกว่าระดับราคาอ่ืน ๆ ประกอบด้วยวิธีย่อย ๆ 4 วิธี คือ 
   2.8.1 การตั้งราคาแบบแนวระดับราคา (Price Lining) 
   2.8.2 การตั้งราคาสินค้าท่ีแสดงถึงชื่อเสียง (Prestige Pricing) 
   2.8.3 การตั้งราคาตามความเคยชิน (Customary Pricing) 
   2.8.4 การตั้งราคาเลขคี่หรือเลขคู่ (Odd or Even Pricing) 
  2.9 นโยบายระดับราคา (Price Level Policies) เป็นนโยบายการตั้ งราคาที่ต้อง
เปรียบเทียบกับระดับราคาของคู่แข่งขันหรือระดับราคาตลาดเพ่ือเป็นแนวทางการก าหนดราคาสินค้า
ของกิจการซึ่งผู้บริหารมีทางเลือกในการตั้งราคาตามระดับราคาได้ 3 แบบ คือ 
   2.9.1 การตั้งราคาระดับราคาตลาด (Pricing at the Market) 
   2.9.2 การตัง้ราคาระดับต่ ากว่าราคาตลาด (Pricing Below the Market) 
   2.9.3 การตั้งราคาระดับสูงกว่าราคาตลาด (Pricing Above the Market) 
  2.10 การตั้งราคาล่อใจ (Leader Price) เป็นวิธีการตั้งราคาของธุรกิจโดยเฉพาะผู้ค้า
ปลีกโดยการลดราคาของสินค้าบางตัวลงต่ ากว่าทุนเป็นการชั่วคราวเพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้
เข้ามาซื้อสินค้าที่เป็นตัวล่อใจโดยหวังว่าจะขายสินค้าตัวอ่ืน ๆ ได้ในราคาปกติสินค้าที่เป็นตัวล่อ
เรียกว่าตัวยอมขาดทุน (Loss Leader) ซึ่งมักใช้ได้ผลกับสินค้าที่ลูกค้ารู้จักดีหรือสินค้าที่ผู้ผลิตเป็น
เจ้าของสินค้าทุ่มโฆษณามีการซื้อซ้ าบ่อย ๆ ผลของการตั้งราคาแบบนี้จะท าให้ธุรกิจโดยส่วนรวมมี
ยอดขายเพิ่มขึ้นและก าไรรวมก็จะเพ่ิมขึ้นด้วย 
  2.11 การตั้งราคาเหยื่อล่อ (Bait Pricing) เป็นการตั้งราคาของผู้ค้าปลีกโดยการโฆษณา
สินค้าใดสินค้าหนึ่งในราคาที่ต่ ากว่าปกติหรือต่ ากว่าคู่แข่งขันเพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เข้าร้านโดยมีเจตนา
หวังขายสินค้าตัวอ่ืนหรือยี่ห้ออ่ืนที่ราคาสูงกว่าสินค้าที่เป็นเหยื่อล่อเพ่ือจะได้ก าไรต่อหน่วยที่สูงกว่า
ไม่ได้ต้องการขายสินค้าที่เป็นเหยื่อล่อวิธีการตั้งราคาแบบนี้จะท าให้ชื่อเสียงของกิจการที่ใช้การตั้ง
ราคาเช่นนี้เสียหายได้ 
 3. กา รจั ด จ า หน่ า ย  (Placeหรื อ  Distribution) หม ายถึ ง โ ค ร งส ร้ า งขอ งช่ อ งท า ง                           
ซึ่งประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด
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สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือสถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัว
สินค้าประกอบด้วยการขนส่งการคลังสินค้าและการเก็บรักษาสินค้าคงคลังการจัดจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วย 2 ส่วนดังนี้ 
  3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel
หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้าย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางธุรกิจ
หรือหมายถึงเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบ
ช่องทางการจัดจ าหน่ายประกอบด้วยผู้ผลิตคนกลางผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมซึ่งอาจจะใช้
ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิต (Produce) ไปยังผู้บริโภค (Consumer) หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) จากผู้ผลิต (Producer) 
ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial User) 
  3.2 การกระจายตัวสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด  (Physical 
Distribution หรือMarket Logistics) หมายถึงงานที่เก่ียวข้องกับการวางแผนการปฏิบัติการตามแผน
และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบปัจจัยการผลิตและสินค้าส าเร็จรูปจากจุดเริ่มต้นไปยังจุด
สุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไรหรือหมายถึง  กิจกรรมที่
เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการ
กระจายตัวสินค้าที่ส าคัญมีดังนี้การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาสินค้า(Storage) และการ
คลังสินค้า (Warehousing) การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 
 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อ
ตราสินค้าหรือบริการหรือความคิดหรือต่อบุคคลโดยใช้เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความต้องการ
เพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกความเชื่อและ
พฤติกรรมการซื้อหรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพ่ือสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขายและการ
ติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non-personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ
องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกค้าผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่
ส าคัญ มีดังนี ้
  4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ์บริการหรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการกลยุทธ์ในการโฆษณา
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จะเกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising Tactics) กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
  4.2 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคล
เพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อความคิดหรือ
เป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขายและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าซึ่งจะ
เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling Strategy) การบริหารหน่วยงาน 
(Sales Force Management) 
  4.3 การส่งเสริมการตลาด (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้น
หน่วยงานขาย (Sales Force) ผู้จัดจ าหน่ายหรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) โดยมี
จุดหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใดเป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการ
โฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขายซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจการทดลองใช้หรือการซื้อโดย
ลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจ าหน่ายการส่งเสริมการตลาดมี 3 รูปแบบคือการ
กระตุ้นผู้บริโภคเรียกว่าการส่งเสริมการตลาดที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) การกระตุ้น
คนกลางเรียกว่าการส่งเสริมการตลาดที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) การกระตุ้นพนักงานขาย
เรียกว่าการส่งเสริมการตลาดที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion) 
  4.4 การให้ข่ าวและการประชาสัม พันธ์  [Publicity and Public Relation (PR)] มี
ความหมายดังนี้การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือตราสินค้า
หรือบริษัทที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านสื่อกระจายเสียง
หรือสื่อสิ่งพิมพ์การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์การประชาสัมพันธ์  [Public 
Relation (PR)] หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริม
หรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
  4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกัน ดังนี้  การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรือDirect Response Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Responds) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทันทีทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและการ
ใช้สื่อต่างๆเพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อกการโฆษณาเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณา ซึ่งถามผู้อ่านผู้รับฟัง
หรือผู้ชมให้เกิดการตอบสนองโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสารซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรงหรือสื่ออ่ืน  เช่น 
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นิตยสาร วิทยุโทรทัศน์ หรือป้ายโฆษณา การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online 
Advertising) หรือการตลาดผ่านอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-marketing) เป็น
การโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ตเพ่ือสื่อสารส่งเสริมและขายผลิตภัณฑ์
หรือบริการโดยมุ่งหวังผลก าไรและการค้าเครื่องมือที่ส าคัญในข้อนี้ประกอบด้วยการขายทางโทรศัพท์  
การขายโดยใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แคตตาล็อก การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ 
ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ 
 ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ (2547) แบ่งปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดได้ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ
ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์สามารถท าให้บริการที่ลูกค้าได้รับ
ความแตกต่างจากคู่แข่งขันและเป็นการเพ่ิมคุณค่าในทัศนคติของผู้บริโภคได้ถึงแม้ว่าในบางครั้งการ
เพ่ิมคุณค่านั้นเป็นเพียงในแง่ของความพอใจในแง่ของอารมณ์หรือจิตใจเท่านั้นการเพ่ิมคุณค่าอย่าง
หนึ่งคือการสร้างตรายี่ห้อให้มีชื่อเสียงท าให้สามารถตั้งราคาในระดับสูงได้และลูกค้าเกิดความม่ันใจใน
คุณภาพของการบริการที่เป็นรูปแบบเดียวกันในการก าหนดก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้อง
พยายามค านึงถึง 1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (product differentiation) 2) พิจารณาจาก
องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (product component) เช่นประโยชน์พ้ืนฐานรูปร่าง
ลักษณะคุณภาพการบรรจุภัณฑ์ตราผลิตภัณฑ์ ฯลฯ 3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (product 
positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจ
ของลูกค้าเป้าหมาย 4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (product development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ
ใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (new and improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการ 
 2. ราคา หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินเช่นอัตราดอกเบี้ยค่าธรรมเนียมต่าง  ๆ           
ที่ธนาคารเรียกเก็บเป็นต้นราคาเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดรายได้มีความส าคัญต่อการรับรู้ในคุณค่าของ
บริการที่น าเสนอมีผลต่อการรับรู้ในคุณภาพและมีบทบทต่อการสร้างภาพลักษณ์ของบริการราคาจะ
ก าหนดอย่างไรขึ้นอยู่กับลูกค้าเป้าหมายและการแข่งขันในการตั้งราคาต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์
การตลาดอ่ืน ๆ การตัดสินใจด้านราคาขึ้นอยู่กับปัจจัยทั้งภายในและภายนอกองค์กร เช่น เป้าหมาย
ขององค์กรสภาพการแข่งขันต าแหน่งทางการตลาดความยืดหยุ่นของอุปสงค์เป็นต้น 
 3. การจัดจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรมใช้
เ พ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด  เช่น ท าเลที่ตั้ง ความสะอาด              
ความสวยงามของสถานที่ และที่จอดรถ เป็นต้น เนื่องจากการบริการเก็บรักษาไว้ไม่ได้การผลิตและ
การบริโภคเกิดขึ้นพร้อมกันดังนั้นสถานที่จึงเกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการ
ให้แก่ลูกค้ามีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ สถานที่ 
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ให้บริการส าคัญมากน้อยเพียงใดขึ้นอยู่กับประเภทของการบริการและระดับของการปฏิสัมพันธ์กัน
ระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า ถ้าหากลูกค้าเดินทางไปรับบริการ ณ สถานที่ของผู้ให้บริการ ท าเลที่ตั้งมี
ความส าคัญมากแต่หากผู้ให้บริการเดินทางไปให้บริการแก่ลูกค้าถึงท่ี ท าเลที่ตั้งก็มีความส าคัญน้อย 
 4. การส่งเสริมการตลาดเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อเพ่ือสร้าง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขายและการติดต่อสื่อสาร
โดยใช้สื่อเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใช้เครื่องมือหนึ่งอย่างหรือหลาย
อย่างจากเครื่องมือต่อไปนี้ 
  4.1 การโฆษณา (advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ์บริการหรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการกลยุทธ์ในการโฆษณา
จะเกี่ยวข้องกับ 1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (creative strategy) 2) กลยุทธ์สื่อ (media 
strategy)  
  4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (personal selling) เป็นการแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาด
โดยบุคคลงานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ 1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (personal selling 
strategy) 2) การจัดหน่วยงานขาย (sales force management)  
  4.3 การส่งเสริมการตลาด (sales promotion) หมายถึง การส่งเสริมที่นอกเหนือจากงาน
โฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขายและการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ซึ่งสามารถกระตุ้นความ
สนใจ การทดลองใช้หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการส่งเสริมการตลาดมี  
3 รูปแบบคือ 1) การกระตุ้นผู้บริโภคเรียกว่าการส่งเสริมการตลาดที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (consumer 
promotion) 2) การกระตุ้นคนกลาง (trade promotion) 3) การกระตุ้นพนักงานขายเรียกว่าการ
ส่งเสริมการตลาดที่มุ่งสู่พนักงานขาย (sales force promotion)  
  4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (publicity and public relation) การให้ข่าวเป็น
การเสนอแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน  ส่วนการประชาสัมพันธ์ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การให้เกิ ดกับ
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 
  4.5 การตลาดทางตรง (direct marketing / direct response marketing) เป็นการ
ติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรงหรือ หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาด
ใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อและท าให้เกิดการตอบสนองในทันทีเครื่องมือนี้ประกอบด้วย  1) 
การขายทางโทรศัพท์ 2) การขายโดยใช้จดหมายตรง 3) การขายโดยใช้แคตตาล็อก 4) การขายทาง
โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ 
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 ฉัตรยาพร  เสมอใจ (2549) กล่าวถึงปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาด ทีเ่รียกว่า 7P ไว้ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า 
โดยการสนองความต้องการ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่ก็ได้ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย
สินค้า บริการ และความคิด ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ และมีมูลค่าในสายตาของลูกค้า จึงท าให้
ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงปัจจัยดังต่อไปนี้ 
  1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 
  1.2 ความแตกต่างทางการแข่งขัน 
  1.3 ส่วนประกอบผลิตภัณฑ์   
  1.4 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
  1.5 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
  1.6 ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ 
 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน อันเป็นต้นทุนของลูกค้าในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างมูลค่ากับราคาของผลิตภัณฑ์ ถ้ามูลค่าสูงกว่าหรือ
เหมาะสมกับราคา ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจะต้องค านึงถึงปัจจัย
ดังต่อไปนี้ 
  2.1 การยอมรับของลูกค้าในมูลค่าผลิตภัณฑ์ว่าสูงหรือเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์นั้น 
  2.2 ต้นทุนผลิตภัณฑ์และค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
  2.3 การแข่งขันในตลาด 
  2.4 ปัจจัยอื่นๆ เช่น กลยุทธ์การตั้งราคาของคู่แข่งขัน สภาพเศรษฐกิจ และนโยบายของ
ธุรกิจ เป็นต้น 
 3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ ง
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ไปยังตลาด โดยสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออก
สู่ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบันทางการตลาด ส่วนกิจกรรมในการกระจายสินค้าประกอบด้วยการขนส่ง 
การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง เราสามารถแบ่งปัจจัยหลักของการจัดจ าหน่ายออกเป็น 
2 ส่วน ดังนี้ 
  3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึงเส้นทางผลิตภัณฑ์และ/หรือกรรมสิทธิ์ของ
ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด โดยเริ่มต้นจากแหล่งผลิต ผ่านผู้ขายไปสู่ผู้ซื้อ ดังนั้น ในระบบช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง และผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
  3.2 การกระจายสินค้า หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จาก
ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายสินค้าจึงประกอบด้วย การขนส่ง การเก็บ
รักษาและการคลังสินค้า และการบริหารสินค้าคงเหลือ 
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 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย
ท าการขายโดยตรง หรือใช้สื่อบนเครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร การส่งเสริมการตลาดสามารถแบ่ง
ออกเป็น 5 ประการใหญ่ ๆ ดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา เป็นการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ บุคคลหรือ
องค์กร โดยสร้างสรรค์งานโฆษณาและโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ สื่อ
เคลื่อนที่ต่าง ๆ และป้ายโฆษณา เป็นต้น โดยมีค่าใช้จ่ายการสื่อในรูปแบบของผู้อุปถัมภ์ (Sponsor) 
  4.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นการแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาดเพ่ือขายแบบซึ่งหน้า 
โดยใช้บุคคล ซึ่งมีงานที่เก่ียวข้องดังนี้ 
   4.2.1 กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย 
   4.2.2 การบริหารทีมขาย 
  4.3 การส่งเสริมการตลาด เป็นกิจกรรมการกระตุ้นให้เกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่นอกเหนือจากการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการขายโดยใช้พนักงานขาย โดยการ
ส่งเสริมการตลาดแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะคือ 
   4.3.1 การส่งเสริมการตลาดมุ่งท่ีผู้บริโภค 
   4.3.2 การส่งเสริมการตลาดมุ่งท่ีคนกลาง 
   4.3.3 การส่งเสริมการตลาดมุ่งท่ีพนักงานขาย 
  4.4  การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  เป็นการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์และ/หรือบริษัทโดย
ผ่านสื่อ  ซึ่งการให้ข่าวมีลักษณะที่แตกต่างจากการประชาสัมพันธ์  สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
   4.4.1 การให้ข่าว เป็นการให้ข้อมูลความจริงหรือแก้ข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
องค์กร โดยที่ไม่เสียค่าใช้จ่ายส าหรับสื่อแต่อย่างใด 
   4.4.2 การประชาสัมพันธ์ เป็นการวางแผนในการให้ข้อมูลเพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือองค์กร การประชาสัมพันธ์อาจต้องมีค่าใช้จ่ายส าหรับสื่อ 
  4.5 การตลาดทางตรง เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพ่ือการกระตุ้นให้
เกิดการตัดสินใจได้ทันที ซึ่งเราสามารถท าการตลาดทางตรงผ่านสื่อต่าง ๆ ได้ดังนี ้
   4.5.1 การขายทางโทรศัพท์ 
   4.5.2 การขายโดยใช้แคตตาล็อก 
   4.5.3 การขายทางโทรทัศน์ 
   4.5.4 การขายโดยใช้จดหมายตรง 
   4.5.5 การขายทางอินเทอร์เน็ต 
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  4.6 การส่งเสริมการตลาดโดยใช้กิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) หรือการตลาดเชิง
กิจกรรม หมายถึง การจัดกิจกรรมทางการตลาดให้สอดคล้องกับสถานการณ์พิเศษที่อยู่ในความสนใจ
ของผู้คน หรือสร้างกิจกรรมทางการตลาดให้เป็นเหตุการณ์พิเศษ เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมาย
เกิดความสนใจเข้ามาร่วมกิจกรรม และมีประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์ เมื่อกลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูล
และรู้จักผลิตภัณฑ์อย่างเพียงพอระดับหนึ่ง จะสามารถปิดการขาย ณ บริเวณจัดกิจกรรมได้ทันที จึง
เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่สร้างยอดขายได้ทันที อีกท้ังสามารถด าเนินกิจกรรมได้หลายรูปแบบ เช่น 
การจัดแสดง การแข่งขัน การเฉลิมฉลอง การประกวด ฯลฯ 
 5. ด้านบุคลากร (People) หมายถึง พนักงานผู้ให้บริการต้องท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความพึง
พอใจในการใช้บริการพนักงานควรมีความรู้ความสามารถมีทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองต่อลูกค้ามี
ความน่าเชื่อถือมีความรับผิดชอบสื่อสารกับลูกค้าได้ดีมีความคิดริเริ่มมีความสามารถในการแก้ปัญหา
ต่าง ๆ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าได้ดังนั้นบริษัทธุรกิจหรือห้างร้านที่เป็นธุรกิจบริการ
จะต้องมีการวางแผนกลยุทธ์ด้านบุคลากรโดยเริ่มตั้งแต่การสรรหาคัดเลือกการพัฒนาการฝึกอบรม
รวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝังลักษณะที่จ าเป็นต่อการให้บริการเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า
มากที่สุด 
 6. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง กระบวนการในการให้บริการแก่ลูกค้าซึ่ง
มีหลากหลายรูปแบบเป็นการส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าเพ่ือให้เกิดความรวดเร็วและ
ประทับใจลูกค้า (Customer Satisfaction) เช่นการทักทายและต้อนรับลูกค้าที่มาติดต่อการแนะน า
การคิดค่าบริการที่เที่ยงตรงและการแก้ไขปัญหาต่างๆที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว 
 7.  ด้ านสิ่ งน า เสนอทางกายภาพ  (Physical Evidence and Presentation) หมายถึ ง                  
การพัฒนารูปแบบการให้บริการท าได้โดยการสร้างคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management, 
TQM) หรือต้องแสดงให้เห็นคุณภาพของบริการโดยผ่านการใช้หลักฐานที่มองเห็นได้เพ่ือสร้างคุณค่า
ให้กับลูกค้าได้แก่สภาพแวดล้อมของสถานที่ให้บริการและลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ ที่สามารถดึงดูด
ใจลูกค้าอาคารสานักงาน ท าเลที่ตั้ง การตกแต่งเครื่องมือต่าง ๆ และสามารถท าให้มองเห็นภาพลักษณ์
ของการบริการได้อย่างชัดเจน 
 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแบ่งออกเป็นสองรูปแบบต่อเนื่องกันคือ รูปแบบที่
หนึ่งระบุว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) และ
รูปแบบที่สองต่อเนื่องมาจากรูปแบบที่หนึ่งโดยการเพิ่มอีก 3 ด้าน ได้แก่ ด้านบุคลากร (People) ด้าน
กระบวนการให้บริการ (Process) และด้านสิ่งน าเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) 
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 2.1.3 ปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้ในการวิจัย 
 ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดกรอบแนวคิดทางการวิจัยด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดจากแนวคิดของคอทเลอร์ และเคลเลอร์ (Kotler and Keller, 2012) ที่ให้ความหมายของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไว้ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า เมื่อได้รับการ
ตอบสนองในสิ่งที่ต้องการ ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสิ่งที่จับต้องได้ (ตัวสินค้า) หรือสิ่งที่จับต้องไม่ได้ 
(การบริการ ความคิด หรือประสบการณ์) ประกอบด้วยการออกแบบผลิตภัณฑ์ (คุณสมบัติคุณภาพ)  
ประเภทของผลิตภัณฑ์ (ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมของผลิตภัณฑ์ สายผลิตภัณฑ์)  
การสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ สลากและการบรรจุ การบริการ (บริการเสริม บริการหลังการขาย 
ระดับการบริการ) การรับประกัน การคืนผลิตภัณฑ์ การจัดการผลิตภัณฑ์ตลอดจนวงจรชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์ 
 2. ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าหรือสิ่งที่ลูกค้าช าระส าหรับผลิตภัณฑ์รวมถึงราคาที่ลดแล้ว 
เป็นผลตอบแทนที่ผู้ผลิตได้รับ รวมทั้งการพิจารณาของลูกค้าถึงความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วย กลยุทธ์การขายเทคนิคการขาย การก าหนดราคา ผลตอบแทน (ส่วนลดส าหรับผู้ขาย) 
การลดราคา (ส าหรับลูกค้า) และช่องทางการช าระ (เครดิต วิธีการจ่าย) 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง วิธีการเข้าถึงลูกค้าและการสร้างความสะดวก
ให้กับลูกค้า ประกอบด้วย การกระจายสินค้า แฟรนไชส์ ความทั่วถึงของตลาด การเป็นสมาชิกการจัด
ประเภทสินค้า ท าเลที่ตั้ง สินค้าคงคลัง การขนส่งคลังสินค้า ระบบจัดส่งสินค้า 
 4. การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง การสื่อสารทางการตลาด ประกอบด้วยการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์การตลาดทางตรง และการลดราคา การส่งเสริมการขายแบบประสม  
(การโฆษณาที่ไม่เกินจริง การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และการลดราคา) การส่งข้อความ  กล
ยุทธ์ด้านสื่อ และช่องทางต่าง ๆ   
 5. บุคคล (People) หมายถึง บุคคลที่เข้าร่วมกับการให้บริการและการส่งสินค้า ตัวแทนของ
บริษัทปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า และปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับลูกค้า ประกอบด้วย ทีมงานสรร
หาและฝึกฝนพนักงาน ความเท่าเทียมกัน ค าสั่งซื้อ ระบบคิว ล าดับการรอ การรับเรื่องร้องเรียน และ
การบริการจัดการกับปฏิกิริยาของสังคม 
 6. กระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอน กลไก และการด าเนินการส่งมอบสินค้าหรือ
บริการ ประกอบด้วย การก าหนดขั้นตอน การจัดท าพิมพ์เขียว การก าหนดมาตรฐานการบริการ   
การวินิจฉัยจุดบกพร่อง การก ากับติดตามผล การวิเคราะห์ความต้องการและจัดสรรด้านทรัพยากร 
การสร้างและวัดตัวชี้วัดผลส าเร็จของงานการก าหนดแนวทางการปฏิบัติที่ดีที่สุด และการจัดเตรียม
คู่มือการใช้ผลิตภัณฑ์ 
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 7.ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) หมายถึง สภาพแวดล้อม สถานที่ติดต่อ
ระหว่างพนักงานและลูกค้า สินค้าที่จับต้องได้ (เครื่องมือ เฟอร์นิเจอร์) การจัดเตรียมพ้ืนที่ (ฟังก์ชัน 
การเพ่ิมประสิทธิภาพ) ป้าย (ป้ายประชาสัมพันธ์โดยตรง สัญลักษณ์ หรืออ่ืน ๆ ) การตกแต่งภายใน 
(เฟอร์นิเจอร์ โทนสี) บรรยากาศ (เสียงรบกวน อากาศ อุณหภูมิ) สิ่งพิมพ์ (เครื่องเขียน โบรชัวร์ เมนู
ต่างๆ) และของที่ระลึก (ของช าร่วย) 
 จากความหมายปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดตามแนวคิดของคอทเลอร์และเคลเลอร์ 
(Kotler and Keller, 2012) นักวิชาการหลายท่านน ามาปรับเป็นนิยามที่เหมาะสมกับบริบทการทาง
การศึกษาในโรงเรียนเอกชน ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ชัยวัฒนิ  ขัตติวงค์ (2561) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สถานศึกษา คณะที่ทางวิทยาลัยเปิดสอน 
หลักสูตรการเรียนการสอน ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย 
 หวู  หยิ่ง (2556) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง การให้บริการสอนฟังพูดอ่านเขียนภาษาจีนแก่ผู้เรียน
บริการอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้โดยผู้เรียนสามารถเลือกวันและเวลาเรียนที่ผู้เรียนสะดวก
เลือกเรียนแบบกลุ่มหรือแบบเดี่ยวและสามารถเลือกที่จะเรียนกับครูชาวไทยหรือเจ้าของภาษาก็ได้
เป็นต้น 

ปรางทิพย์  มัตโน (2559) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง หลักสูตรของสภาบันสอนศิลปะอินดี้อาร์ต 
ความหลากหลายของหลักสูตรความเป็นมาตรฐานของสถาบัน การพัฒนาหลักสูตร 

ปาณิกา  กาญจนหงส์ (2560) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ระบบของการศึกษา หลักสูตรของ
การศึกษาการได้รับรองคุณภาพจากสถาบันทัง้ใน และต่างประเทศ สื่อต าราอุปกรณ์การเรียนการสอน 
จ านวนเด็กนักเรียนต่อห้องและสัดส่วนนักเรียนต่างชาติต่อนักเรียนไทย 

กาญจนา  มักเชียว (2558) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง หลักสูตรและสื่อการจัดการเรียนการสอน 
เป็นกิจกรรมการเรียนการสอนชนิดต่าง ๆ ที่เตรียมการไว้ เพ่ือช่วยให้เกิดการเรียนรู้และท าให้การ
เรียนการสอนมีประสิทธิภาพ 
 สรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เป็นผลผลิตของโรงเรียนทั้งที่จับต้องได้และ
ไม่ได้ ประกอบด้วย ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของโรงเรียน รางวัลที่นักเรียนได้รับจากการแข่งขัน/การ
ประกวด การได้รับรองคุณภาพจากสถาบันภายในประเทศ ผลการทดสอบระดับชาติของนักเรียน   
ผลการสอบเข้าศึกษาต่อในสถาบันการศึกษาที่มีชื่อเสียงของนักเรียน อัตราการจบการศึกษาของ
นักเรียน และอัตราการออกกลางคันของนักเรียน 
 2. ราคา (Price) 
 ชัยวัฒน์  ขัตติวงค์ (2561) ราคา หมายถึง ค่าใช้จ่ายในการเรียนตลอดหลักสูตรค่าใช้จ่าย
จิปาถะอ่ืน ๆ นอกเหนือจากค่าใช้จ่ายทางด้านการเรียนการสอน 
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 หวู  หยิ่ง (2556) ราคา หมายถึง อัตราค่าเรียนที่คิดว่าบริการเป็นรายชั่วโมงหรือแบบ
หลักสูตรค่าธรรมเนียมและส่วนลดต่าง ๆ 
 ปรางทิพย์  มัตโน (2559) ราคา หมายถึง ความเหมาะสมของค่าเล่าเรียนในแต่ละหลักสูตร 
และภาระค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ของผู้ปกครองที่เกี่ยวข้องกับการเข้าเรียนศิลปะที่สถาบันอินดี้อาร์ตของบุตร
หลาน 

ปาณิกา  กาญจนหงส์ (2560) ราคา หมายถึง ค่าธรรมเนียมการศึกษา ค่าจองสิทธิ์การเรียน 
ค่าเสื้อผ้าและค่าอุปกรณ์การเรียน และค่าอาหารกลางวัน 

กาญจนา  มักเชียว (2558) ราคา หมายถึง ค่าใช้จ่ายในการพัฒนาการศึกษา ค่าอาหาร 
และค่าบริการต่าง ๆ ของโรงเรียนที่ผู้ปกครองต้องจ่าย 
 สรุปได้ว่าราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่เป็นรายจ่ายของผู้ปกครอง ประกอบด้วย ค่าใช้จ่ายใน
การเรียนตามหลักสูตร อัตราค่าธรรมเนียม ค่าบ ารุงกิจกรรมค่าสื่ออุปกรณ์ทางการศึกษา ค่าดูแลและ
อ านวยความสะดวก ค่าสวัสดิการ ค่าชุด/เครื่องแบบ ค่าอาหารกลางวัน และค่าใช้จ่ายในส่วนของ
ตนเอง 
 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

ชัยวัฒน์  ขัตติวงค์ (2561) ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ท าเลที่ตั้งของมหาวิทยาลัย
ความสะดวกในการเดินทางของนักศึกษาในการเดินทางมาศึกษา 

หวู  หยิ่ง (2556) ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ส านักงานและห้องเรียนที่จัดไว้ส าหรับ
การเรียนการสอน อันได้แก่ความสะดวกสบายในการเดินทาง ท าเลที่ตั้งใกล้ย่านธุรกิจและแฟชั่น   
และการตกแต่งสถานที่ 

ปรางทิพย์  มัตโน (2559) ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ท าเลที่ตั้งของสถาบันสอนศิลปะ
ความสะดวกในการเข้าถึง 

ปาณิกา  กาญจนหงส์ (2560) ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง สถานที่ตั้งของโรงเรียนอยู่
ในแหล่งชุมชน มีสถานที่จอดรถอย่างเพียงพอการเดินทางมาเรียนมีความสะดวก อยู่ในท าเลที่
ปลอดภัย อยู่ใกล้ที่พักอาศัย หรือที่ท างานของผู้ปกครอง 

กาญจนา  มักเชียว (2558) ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ท าเลที่ตั้งที่เหมาะสมส าหรับ
การเรียนการสอน 
 สรุปได้ว่า ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง วิธีการเข้าถึง การสร้างความสะดวก
ให้กับนักเรียนและผู้ปกครองของโรงเรียนเอกชน ประกอบด้วย วิธีการติดต่อสื่อสารที่รวดเร็วและ
หลากหลายรูปแบบ ช่องทางการรับสมัครเข้าเรียน มีการคมนาคมที่สะดวก ใกล้ที่พักของนักเรียนและ
ผู้ปกครอง และใกล้ที่ท างานของผู้ปกครอง 
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 4.  การส่งเสริมการขาย (Promotion)  
ชัยวัฒน์  ขัตติวงค์ (2561) การส่งเสริมการขาย หมายถึง การโฆษณาลงในสื่อต่างๆการมอบ

ทุนการศึกษาให้กับนักศึกษาการให้กองทุนเงินกู้ยืม 
หวู  หยิ่ง (2556) การส่งเสริมการขาย หมายถึง การท ากิจกรรมหรือท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพ่ือที่จะ

เป็นการเพ่ิมยอดการสมัครเรียนและประชาสัมพันธ์ให้แก่โรงเรียน ซึ่งการสื่อสารการตลาดก็เป็นส่วน
ส าคัญในจุดนี้ในฐานะเป็นเครื่องมือในการให้ข้อมูลข่าวสารและกิจกรรมซึ่งมีรูปแบบและกลวิธีการ
สื่อสารการตลาดเพ่ือที่จะสื่อสารไปยังกลุ่มผู้รับสาร อันได้แก่การโฆษณาผ่านสื่อต่าง  ๆ ข่าว
ประชาสัมพันธ์ของส่วนลดหรือกิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง  ๆ และการจัดกิจกรรมต่าง ๆ เนื่องใน
โอกาสพิเศษเช่นวันวาเลนไทน์ วันขึ้นปีใหม่ 

ปรางทิพย์  มัตโน (2559) การส่งเสริมการขาย หมายถึง การประชาสัมพันธ์ การเผยแพร่
ข่าวสาร การสื่อสารกับผู้ปกครองผ่านช่องทางต่าง ๆ 

ปาณิกา  กาญจนหงส์ (2560) การส่งเสริมการขาย หมายถึง มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์
ข้อมูลผ่านสื่อต่าง ๆ เช่นแผ่นพับ โบรชัวร์ การแนะน าให้รู้จักโรงเรียนจากบุคคลที่เคยใช้บริการ มีการ
ขายโดยฝ่ายแนะแนวของโรงเรียน มีการให้ข่าวสารและประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์ มีแผ่นป้ายโฆษณา
ขนาดใหญ่หน้าโรงเรียน 

กาญจนา  มักเชียว (2558) การส่งเสริมการขาย หมายถึงการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ เป็น
การติดต่อสื่อสารข้อมูลระหว่างโรงเรียนกับผู้ปกครอง เช่น การแจ้งข่าวและประชาสัมพันธ์ งาน
สัมพันธ์ชุมชน เป็นต้น 

สรุปได้ว่า การส่งเสริมการขาย หมายถึง การสื่อสารทางการตลาดระหว่างโรงเรียนเอกชนกับ
นักเรียนและผู้ปกครอง ประกอบด้วยมีการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์หลากหลายรูปแบบการ
แนะน าให้รู้จักโรงเรียนจากบุคคลที่เคยใช้บริการ มีกิจกรรมการแนะแนวและมีกิจกรรมทางสังคม 
 5. บุคคล (People) 
 ชัยวัฒน์  ขัตติวงค์ (2561) บุคคล หมายถึง ประสบการณ์ความรู้สามารถของบุคลากรด้าน
การสอนการบริการของเจ้าหน้าที่ 
 หวู  หยิ่ง (2556) บุคคล หมายถึง เป็นบุคคลทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมการให้บริการใน
โรงเรียนสอนภาษาจีนได้แก่อาจารย์ผู้สอนเจ้าหน้าที่และพนักงานของโรงเรียน 
 ปรางทิพย์  มัตโน (2559) บุคคล หมายถึง บุคลิกภาพ และความสามารถของครูผู้สอน 

ปาณิกา  กาญจนหงส์ (2560) บุคคล หมายถึง การบริหารงานโดยผู้มีประสบการณ์ อาจารย์
ผู้สอนมีความเชี่ยวชาญ พนักงานมีเพียงพอต่อการให้บริการ อาจารย์ผู้สอนมีบุคลิกภาพ แล้วมนุษย์
สัมพันธ์ที่ดี พนักงานมีการบริการอย่างสุภาพ 
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กาญจนา  มักเชียว (2558) บุคคล หมายถึง บุคคลที่ให้ความรู้และบุคคลที่ช่วยสนับสนุนการ
ท ากิจกรรมต่าง ๆ ของโรงเรียน 
 สรุปได้ว่า บุคคล (People) หมายถึง คุณลักษณะและพฤติกรรมรวมทั้งการประพฤติปฏิบัติ
ของบุคลากรของโรงเรียนเอกชน ประกอบด้วย ผู้บริหารเป็นผู้ที่มีคุณธรรมจริยธรรม และเป็น
แบบอย่างที่ดี มีวิสัยทัศน์กว้างไกล รวมทั้งเป็นนักพัฒนา ครูผู้สอนมีวุฒิการศึกษาตรงกับวิชาที่สอน 
ครูผู้สอนมีความรู้ความสามารถและทักษะในการถ่ายทอดความรู้ ครูผู้สอนมีความรักความเมตตาต่อ
ศิษย์ ครูผู้สอนเอาใจใส่ดูแลนักเรียน ครูผู้สอนเป็นแบบอย่างที่ดีให้กับนักเรียนครูผู้สอนพร้อมให้
ค าแนะน าหรือให้ค าปรึกษาแก่ผู้ปกครอง และมีบุคลากรในโรงเรียนเพียงพอ 
 6. กระบวนการ (Process) 
 ชัยวัฒน์  ขัตติวงค์ (2561) กระบวนการ หมายถึง การรับสมัครรวมไปถึงกระบวนการต่าง ๆ
ในการรับสมัครการคัดเลือกนักศึกษา 
 หวู  หยิ่ง (2556) กระบวนการ หมายถึง การให้บริการด้านต่าง ๆ ของโรงเรียนเพ่ือสร้าง
ความสะดวกสบายให้แก่ลูกค้าซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่เป็นจุดดึงดูดให้แก่โรงเรียนซึ่งได้แก่การต้อนรับของ
พนักงานการให้บริการที่เป็นกันเองและการแนะแนวและให้ข้อมูลข่าวสารที่ต้องการ 
 ปรางทิพย์  มัตโน (2559) กระบวนการ หมายถึง กระบวนการ ขั้นตอนในการสอน ความ
ต่อเนื่องของหลักสูตร 
 ปาณิกา  กาญจนหงส์ (2560) กระบวนการ หมายถึง สามารถสมัครเรียนได้หลายทาง เช่น 
ผ่านทางเว็บไซต์มีการแจ้งผลการเรียนให้ผู้ปกครองทราบระหว่างเรียน ผู้ปกครองสามารถติดต่อกับ
ทางโรงเรียนได้หลายช่องทาง เช่น อีเมล์เบอร์โทรศัพท์มีช่องทางการช าระเงินหลากหลาย เช่น โอน
เงินผ่านธนาคาร ช าระเป็นเงินสด เช็คเป็นต้น 

กาญจนา  มักเชียว (2558) กระบวนการ หมายถึง การดูแลเอาใจใส่นักเรียนในการเตรียม
ความพร้อมด้านการจัดการเรียนการสอน ประเมินการพัฒนาของเด็กนักเรียน แจ้งผลการเรียนให้
ผู้ปกครองทราบและร่วมมือกับผู้ปกครองในการแก้ปัญหาเด็กนักเรียน 
 สรุปได้ว่า กระบวนการ (Process) หมายถึง การจัดการศึกษาเพ่ือให้บริการของโรงเรียน
เอกชน ประกอบด้วยวิสัยทัศน์และพันธกิจของโรงเรียน หลักสูตรสถานศึกษาของโรงเรียน มาตรฐาน
การจัดการศึกษา การจัดการเรียนการสอน การสร้างตัวชี้วัดและวัดผลส าเร็จของการจัดการศึกษาการ
ก าหนดแนวทางการปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best Practice) และการก ากับติดตามผลการจัดการศึกษา  

7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 
ชัยวัฒน์  ขัตติวงค์ (2561) ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง การออกแบบของอาคารเรียน

สภาพแวดล้อมของมหาวิทยาลัยสิ่งอานวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น ห้องสมุด โรงอาหาร หอพัก ฯลฯ 
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หวู  หยิ่ง (2556) ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการ
ด าเนินงานของโรงเรียนสอนภาษาจีน ซึ่งจะเป็นปัจจัยที่ช่วยอ านวยความสะดวกให้แก่ผู้เรียนและ
ลูกค้าท่ีเข้ามาติดต่ออันได้แก่เครื่องมือและอุปกรณ์ที่ใช้ห้องรับรองลูกค้าและที่จอดรถที่สะดวกสบาย 

ปรางทิพย์  มัตโน (2559) ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สภาพแวดล้อมโดยรอบสถาบัน 
เครื่องมือ และสื่อการเรียนการสอน 

ปาณิกา  กาญจนหงส์ (2560) ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง โรงเรียนมีความสะอาด
เรียบร้อย สภาพแวดล้อมภายในบริเวณโรงเรียน มีความเหมาะสม ห้องเรียนมีจ านวนเพียงพอต่อการ
จัดการเรียนการสอน ห้องน้ามีเพียงพอต่อความต้องการ ห้องพยาบาลถูกสุขลักษณะ สนามกีฬาได้
มาตรฐาน สระว่ายน้ าได้มาตรฐาน ที่จอดรถเพียงพอ 

กาญจนา  มักเชียว (2558) ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สภาพแวดล้อมในโรงเรียน 
ห้องเรียน อาคารเรียน สิ่งอ านวยความสะดวกที่ส่งเสริมภาพพจน์ทางธุรกิจ 

สรุปได้ว่า ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) หมายถึง ลักษณะเฉพาะตัวของ
โรงเรียนเอกชน ประกอบด้วยความสะอาดของโรงเรียนและสภาพแวดล้อม ห้องเรียน อาคารเรียน
และอาคารประกอบมีจ านวนเพียงพอ ห้องเรียนมีบรรยากาศเหมาะสมกับการเรียน ห้องปฏิบัติการที่
มีความพร้อม ห้องพยาบาลถูกสุขลักษณะ สนามกีฬาที่ได้มาตรฐาน โรงเรียนมีความปลอดภัย มีสิ่ง
อ านวยความสะดวก และสื่ออุปกรณ์การสอนมีเพียงพอและทันสมัย 
 
2.2 โรงเรียนเอกชน 
 ผู้วิจัยน าเสนอเนื้อหาของส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ประกอบด้วย
ประวัติความเป็นมา พระราชบัญญัติการศึกษาเอกชน การจัดตั้งส านักงานคณะกรรมการส่งเสริม
การศึกษาเอกชน และสภาพปัจจุบันของส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน โดยสังเขป 
ดังนี้ 
 ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ภาษาอังกฤษ คือOffice of the Private 
Education Commission: OPEC เป็นหน่วยงานในสังกัดส านักงานปลัดกระทรวงศึกษาธิการเดิมมีชื่อ
ว่าส านักงานคณะกรรมการการศึกษาเอกชน ในปีพ.ศ. 2545 ได้มีพระราชบัญญัติปรับปรุงโครงสร้าง
กระทรวง ทบวง กรม พ.ศ. 2545 ท าให้ ส านักงานคณะกรรมการการศึกษาเอกชนรวมกับหลาย
หน่วยงานในกระทรวงศึกษาธิการแล้วเปลี่ยนเป็นส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน
(พระราชบัญญัติปรับปรุงโครงสร้างกระทรวงทบวง กรม พ.ศ. 2545, 2545) ในวันที่ 12 กุมภาพันธ์ 
2559 ราชกิจจานุเบกษาได้มีการเผยแพร่ค าสั่งหัวหน้าคณะรักษาความสงบแห่งชาติที่ 8/2559 ซึ่งมี
สาระส าคัญคือให้โอนอ านาจหน้าที่ของส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนในส่วนของ

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A4%E0%B8%A9
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2545
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3
http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/PDF/00102282.PDF
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%88%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%93%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%87%E0%B8%9A%E0%B9%81%E0%B8%AB%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B4
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การอาชีวศึกษาไปสังกัดส านักงานคณะกรรมการการอาชีวศึกษาอันมีผลท าให้สถาบันอาชีวศึกษาทั้ง
ของรัฐและเอกชนถูกควบรวมเข้าด้วยกันโดยมีผลตั้งแต่วันที่ 13 กุมภาพันธ์ 2559 
 2.2.1 ประวัติความเป็นมา 
 จากหลักฐานทางประวัติศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาเอกชนในประเทศไทย เชื่อว่า
การศึกษาประเภทนี้ได้ด าเนินการมาตั้งแต่สมัยกรุงศรีอยุธยาแล้ว โดยเริ่มในสมัยสมเด็จพระนารายณ์
มหาราช (พ.ศ. 2199-พ.ศ. 2231) จดหมายเหตุของมองสิเออสานิเยร์ กล่าวว่า เจ้าพระยาวิชาเยนทร์
ได้สร้างโรงเรียนราษฎร์ไว้หลายโรงเรียน และจากจดหมายเหตุของบาทหลวงเดอซัวลี ซึ่งเข้ามาอยู่ใน
ประเทศไทย เมื่อปี พ.ศ. 2228 ได้กล่าวถึงโรงเรียนราษฎร์ 3 แห่ง คือ โรงเรียนศรีอยุธยา โรงเรียน
นมัสแพรนด์ และโรงเรียนสามเณรต่อมาในสมัยกรุงรัตนโกสินทร์ ผู้ที่บุกเบิกการต่อตั้งโรงเรียนราษฎร์
ไม่ใช่คนไทย แต่เป็นมิชชั่นนารีซึ่งเดินทางเข้ามาเผยแพร่ศาสนาในประเทศไทย โรงเรียนราษฎร์ที่ได้รับ
การจัดตั้งและสนับสนุนโดยมิชชั่นนารี ได้แก่ โรงเรียนของนามัททูน (Mrs. Mattoon) มิชชั่นนารีชาว
อเมริกัน จึงเปิดสอนในปี พ.ศ. 2395 ซึ่งถือเป็นโรงเรียนราษฎร์แห่งแรกในสมัยนั้น โรงเรียนคริส
เตียนไฮสกูล (The Christian High School) ปัจจุบันคือ โรงเรียนกรุงเทพคริสเตียนวิทยาลัย ก่อตั้ง
เมื่อปี พ.ศ. 2431 เปิดสอนเฉพาะเด็กผู้ชาย ส าหรับโรงเรียนกุลสตรีวังหลัง (Kunsatree Wang Lang 
School) ปัจจุบันคือ โรงเรียนวัฒนาวิทยาลัย เปิดสอนเฉพาะเด็กผู้หญิง ก่อตั้งเมื่อปี พ.ศ. 2417 และ
โรงเรียนไทย–ฝรั่ง (Thai Farang School) ปัจจุบันคือ โรงเรียนอัสสัมชัญ (Assumption College) 
ก่อตั้งเมื่อปี พ.ศ. 2420 โรงเรียนราษฎร์ทั้ง 3 แห่งดังกล่าว ในระยะเริ่มแรกด าเนินงานเป็นเอกเทศ 
มิได้ถูกควบคุมโดยหน่วยงานของรัฐแต่อย่างใด จนกระทั่งปี พ.ศ. 2448 กระทรวงธรรมการ (ซึ่งต่อมา
คือกระทรวงศึกษาธิการ) จึงเข้ามามีบทบาทในการดูแลโรงเรียนราษฎร์ทั้ง 3 แห่ง และในช่วง
ระยะเวลานี้เองโรงเรียนราษฎร์ซึ่งมีคนไทยเป็นเจ้าของ ก็ได้รับการจัดตั้งขึ้นชื่อโรงเรียนบ ารุงวิทยา 
(BamrungWittaya School) และลงทะเบียนขึ้นกับกระทรวงศึกษาธิการเช่นเดียวกันการศึกษา
เอกชนของประเทศขยายตัวมากขึ้นในปี พ.ศ. 2461 รัฐบาลจึงได้ประกาศพระราชบัญญัติโรงเรียน
เอกชนครั้งแรก โดยมีจุดประสงค์เพ่ือจะตรวจนิเทศโรงเรียนเอกชนทั่วราชอาณาจักร และเพ่ือ
ปรับปรุงแก้ไข กฎระเบียบ ของโรงเรียนเอกชนในปี พ.ศ. 2476 รัฐบาลจึงได้ประกาศพระราชบัญญัติ
กระทรวงศึกษาธิการขึ้น โดยจัดตั้งกองโรงเรียนราษฎร์ สังกัดกรมวิสามัญศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ 
เพ่ือควบคุมดูแลโรงเรียนราษฎร์ทั้งหมด ทั้งนี้ ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน       
มีอ านาจหน้าที่ตามพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 ดังต่อไปนี้ (พระราชบัญญัติโรงเรียน
เอกชน พ.ศ. 2550,  2550) 
 1. รับผิดชอบงานธุรการและสนับสนุนการด าเนินงานของคณะกรรมการ 
 2. เสนอแนะนโยบายยุทธศาสตร์ แผนพัฒนาการศึกษาเอกชนต่อคณะกรรมการ 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%93%E0%B8%B0%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%A8%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%AA%E0%B9%80%E0%B8%95%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%B1%E0%B8%AA%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%A1%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%8D
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B8%B6%E0%B8%81%E0%B8%A9%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3_(%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2)
http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/PDF/2551/A/007/29.PDF
http://www.ratchakitcha.soc.go.th/DATA/PDF/2551/A/007/29.PDF
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3. ส่งเสริม สนับสนุนด้านวิชาการ การประกันคุณภาพ การวิจัยและพัฒนาเพ่ือประกัน
คุณภาพการศึกษาเอกชน 
 4. รับผิดชอบการด าเนินการเกี่ยวกับกองทุน 
 5. ด าเนินการจัดสรรเงินอุดหนุนการศึกษาเอกชนตามมาตรการที่คณะกรรมการก าหนดตาม
มาตรา 13 (4) 
 6. เป็นศูนย์ส่งเสริมสนับสนุนข้อมูล และทะเบียนกลางทางการศึกษาเอกชนตลอดจนติดตาม
ตรวจสอบ และประเมินผลการจัดการศึกษาเอกชน 
 7. ปฏิบัติหน้าที่อ่ืนตามที่คณะกรรมการมอบหมาย 
 2.2.2 พระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน 

พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชมีพระบรมราชโองการโปรดเกล้าฯ  ให้
ประกาศว่าโดยที่เป็นการสมควรแก้ไขเพ่ิมเติมกฎหมายว่าด้วยโรงเรียนเอกชนจึงทรงพระกรุณาโปรด
เกล้าฯ ให้ตราพระราชบัญญัติขึ้นไว้โดยค าแนะน าและยินยอมของรัฐสภาดังต่อไปนี้ 

มาตรา 1 พระราชบัญญัตินี้เรียกว่า “พระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน (ฉบับที่2) พ.ศ. 2554” 
มาตรา 2 พระราชบัญญัตินี้ให้ใช้บังคับตั้งแต่วันถัดจากวันประกาศในราชกิจจานุเบกษาเป็น

ต้นไป 
มาตรา 3 ให้ยกเลิกความในบทนิยามค าว่า  “โรงเรียนนอกระบบ” ในมาตรา4แห่ง

พระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 และให้ใช้ความต่อไปนี้แทน 
โรงเรียนนอกระบบ หมายความว่า โรงเรียนที่จัดการศึกษาโดยมีความยืดหยุ่นในการก าหนด

จุดมุ่งหมายรูปแบบวิธีการจัดการศึกษาระยะเวลาของการศึกษาการวัดและประเมินผลซึ่งเป็นเงื่อนไข
ส าคัญของการส าเร็จการศึกษาและให้หมายความรวมถึงศูนย์การศึกษาอิสลามประจ ามัสยิด (ตาดีกา) 
และสถาบันศึกษาปอเนาะ 

มาตรา 4 ให้ยกเลิกความในบทนิยามค าว่า “บุคลากรทางการศึกษา” และ “ผู้อนุญาต”   ใน
มาตรา 4 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 และให้ใช้ความต่อไปนี้แทน 

บุคลากรทางการศึกษา หมายความว่า ผู้สนับสนุนการศึกษาซึ่งท าหน้าที่ให้บริการหรือ
ปฏิบัติงานเกี่ยวกับการจัดกระบวนการการเรียนการสอนการนิเทศและการบริหารการศึกษาใน
โรงเรียน ได้แก่ผู้ปฏิบัติหน้าที่บรรณารักษ์ผู้ปฏิบัติหน้าที่งานแนะแนวผู้ปฏิบัติหน้าที่เทคโนโลยี
การศึกษาผู้ปฏิบัติหน้าที่งานทะเบียนวัดผลผู้ปฏิบัติหน้าที่บริหารงานทั่วไปหรือผู้ปฏิ บัติหน้าที่อ่ืน
ตามท่ีคณะกรรมการก าหนด 

ผู้อนุญาตหมายความว่า 
(1) เลขาธิการคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 
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(2) ผู้อ านวยการส านักงานเขตพ้ืนที่การศึกษาซึ่งเลขาธิการคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษา
เอกชนมอบหมาย 

(3) ผู้ว่าราชการจังหวัดซึ่งเลขาธิการคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนมอบหมาย 
มาตรา 5 ให้ยกเลิกความในวรรคหนึ่งของมาตรา 14 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชนพ.ศ. 

2550 และให้ใช้ความต่อไปนี้แทน 
มาตรา 14 ให้มีส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนในส านักงานปลัดกระทรวง

ศึกษาธิการโดยมีเลขาธิการคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนซึ่งมีฐานะเป็นอธิบดีและเป็น
ผู้บังคับบัญชาข้าราชการพนักงานและลูกจ้างและรับผิดชอบการด าเนินงานของส านักงาน
คณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 

มาตรา 6 ให้ยกเลิกความใน (1) ของมาตรา 25 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน       พ.ศ. 
2550 และให้ใช้ความต่อไปนี้แทน 

(1) โอนกรรมสิทธิ์สิทธิครอบครองในที่ดินและอสังหาริมทรัพย์ที่เป็นส่วนควบของที่ดินสิทธิ
เหนือพ้ืนดินสิทธิเก็บกินหรือสิทธิการเช่าที่ปลอดจากภาระผูกพันอย่างใดอย่างหนึ่งตามที่ระบุไว้ในค า
ขอรับใบอนุญาตให้แก่โรงเรียนในระบบภายในหนึ่งร้อยยี่สิบวันนับแต่วันได้รับใบอนุญาต” 

มาตรา 7 ให้ยกเลิกความในมาตรา 27 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 และ
ให้ใช้ความต่อไปนี้แทน 

มาตรา 27 การโอนกรรมสิทธิ์สิทธิครอบครองในที่ดินและอสังหาริมทรัพย์ที่เป็นส่วนควบของ
ที่ดินตามมาตรา 25 (1) รวมทั้งทรัพย์สินใด ๆ ที่จะต้องใช้ในกิจการของโรงเรียนให้แก่โรงเรียนใน
ระบบเพ่ือประโยชน์ในการจัดการศึกษาให้ผู้โอนและผู้รับโอนได้รับยกเว้นค่าธรรมเนียมการจด
ทะเบียนสิทธิและนิติกรรมเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์และได้รับยกเว้นภาษีอากรตามที่จะได้มีพระราช
กฤษฎีกาออกตามประมวลรัษฎากรก าหนดไว้ 

การยกเว้นค่าธรรมเนียมและภาษีอากรตามวรรคหนึ่งให้รวมถึงการโอนกรรมสิทธิ์สิทธิ
ครอบครองในที่ดินและอสังหาริมทรัพย์ที่เป็นส่วนควบของที่ดินรวมทั้งทรัพย์สินใด ๆ ที่ได้ใช้ในกิจการ
ของโรงเรียนนั้นคืนให้แก่ผู้รับใบอนุญาตเจ้าของเดิมหรือทายาทเมื่อโรงเรียนในระบบเลิกใช้ประโยชน์
ในที่ดินหรือเลิกกิจการ 

ให้น าความในวรรคหนึ่งและวรรคสองมาใช้กับการโอนกรรมสิทธิ์สิทธิครอบครองในที่ดินและ
อสังหาริมทรัพย์ที่เป็นส่วนควบของที่ดินรวมทั้งทรัพย์สินใด ๆ ที่ใช้ในกิจการโรงเรียนของโรงเรียนใน
ระบบที่จัดตั้งก่อนพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 มีผลบังคับใช้โดยอนุโลม” 

มาตรา 8 ให้เพ่ิมความต่อไปนี้ เป็นมาตรา 27/1 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน                 
พ.ศ. 2550 
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มาตรา 27/1 การบริจาคที่ดินและอสังหาริมทรัพย์ที่เป็นส่วนควบของที่ดินให้แก่โรงเรียนใน
ระบบให้ผู้บริจาคได้รับยกเว้นค่าธรรมเนียมการจดทะเบียนสิทธิและนิติกรรมเกี่ยวกับอสังหาริมทรัพย์
และได้รับยกเว้นภาษีอากรตามที่จะได้มีพระราชกฤษฎีกาออกตามประมวลรัษฎากรก าหนดไว้ 

ที่ดินและอสังหาริมทรัพย์ที่เป็นส่วนควบของที่ดินที่มีผู้บริจาคให้แก่โรงเรียนในระบบจะต้อง
จัดการตามวัตถุประสงค์ของโรงเรียนในระบบและเงื่อนไขที่ผู้บริจาคได้ก าหนดไว้แต่ถ้ามีความ
จ าเป็นต้องเปลี่ยนแปลงเงื่อนไขดังกล่าวโรงเรียนในระบบต้องได้รับความยินยอมจากผู้บริจาคหรือ
ทายาทหากไม่มีทายาทหรือทายาทไม่ปรากฏจะต้องได้รับอนุมัติจากคณะกรรมการบริหาร 

การยกเว้นค่าธรรมเนียมและภาษีอากรตามวรรคหนึ่งให้รวมถึงการโอนกรรมสิทธิ์สิทธิ
ครอบครองในที่ดินและอสังหาริมทรัพย์ที่เป็นส่วนควบของที่ดินนั้นคืนให้แก่ผู้บริจาคหรือทายาทเมื่อ
โรงเรียนในระบบเลิกใช้ประโยชน์ในที่ดินหรือเลิกกิจการ” 

มาตรา 9 ให้ยกเลิกความในมาตรา 28 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550    
และให้ใช้ความต่อไปนี้แทน 

“มาตรา 28 ชื่อของโรงเรียนในระบบต้องใช้อักษรไทยขนาดใหญ่พอสมควรติดไว้ที่บริเวณ
โรงเรียนในระบบที่ซึ่งเห็นได้ง่ายโดยต้องมีค าว่า “โรงเรียน” ประกอบชื่อด้วยในกรณีที่มีอักษร
ต่างประเทศก ากับต้องไม่มีขนาดใหญ่กว่าอักษรไทยและส าหรับโรงเรียนในระบบที่จัดการศึกษา
ประเภทอาชีวศึกษาทั้งระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพและระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูงอาจใช้ค า
ว่า “วิทยาลัยอาชีวศึกษา” หรือ “วิทยาลัยเทคโนโลยี” ประกอบชื่อแทนค าว่า “โรงเรียน” ก็ได้” 

มาตรา 10 ให้ยกเลิกความในมาตรา 30 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 และ
ให้ใช้ความต่อไปนี้แทน 

มาตรา 30 ให้โรงเรียนในระบบมีคณะกรรมการบริหารประกอบด้วยผู้รับใบอนุญาตผู้จัดการ
ผู้อ านวยการผู้แทนครูผู้แทนผู้ปกครองและผู้ทรงคุณวุฒิเป็นกรรมการในกรณีที่ผู้รับใบอนุญาตเป็น
บุคคลเดียวกับผู้จัดการหรือผู้อ านวยการหรือบุคคลเดียวกันทั้งสามต าแหน่งให้ตั้งกรรมการ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ิมขึ้นอีกหนึ่งหรือสองคนทั้งนี้จ านวนและคุณสมบัติของกรรมการต้องสอดคล้องกับ
ขนาดและประเภทของโรงเรียนในระบบตามหลักเกณฑ์และเงื่อนไขที่คณะกรรมการก าหนด 

หลักเกณฑ์วิธีการสรรหากรรมการการเลือกประธานกรรมการวาระการด ารงต าแหน่งและ
การพ้นจากต าแหน่งให้เป็นไปตามท่ีก าหนดไว้ในตราสารจัดตั้ง 

ในกรณีโรงเรียนในระบบมีความจ าเป็นต้องมีที่ปรึกษาหรือคณะอนุกรรมการเพ่ือท าหน้าที่
ช่วยเหลือคณะกรรมการบริหารให้สามารถกระท าได้โดยก าหนดไว้ในตราสารจัดตั้ง 

ในวาระเริ่มแรกท่ีจัดตั้งโรงเรียนในระบบและยังไม่มีผู้แทนผู้ปกครองให้คณะกรรมการบริหาร
ตามวรรคหนึ่งประกอบด้วยกรรมการอื่นเท่าที่มีอยู่ 



 33 

มาตรา 11 ให้ยกเลิกวรรคสองของมาตรา 32 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน         พ.ศ. 
2550 

มาตรา 12 ให้ยกเลิกมาตรา 44 และมาตรา 45 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน      พ.ศ. 
2550 

มาตรา 13 ให้ยกเลิกความในวรรคหนึ่งของมาตรา 46 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน
พ.ศ. 2550 และให้ใช้ความต่อไปนี้แทน 

มาตรา 46 ให้ผู้จัดการเป็นผู้รับผิดชอบในการจัดวางระบบและจัดท าบัญชีการเงินและบัญชี
อ่ืนของโรงเรียนในระบบตามแบบและระเบียบที่คณะกรรมการก าหนด” 

มาตรา 14 ให้ยกเลิกความในมาตรา 47 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 และ
ให้ใช้ความต่อไปนี้แทน 

มาตรา 47 ให้คณะกรรมการบริหารด าเนินการให้มีการตรวจสอบบัญชีของโรงเรียนในระบบ
เพ่ือตรวจสอบและแสดงความเห็นต่องบการเงินของโรงเรียนในระบบภายในหนึ่งร้อยห้าสิบวันนับแต่
วันสิ้นรอบปีบัญชีทั้งนี้ตามหลักเกณฑ์และวิธีการที่คณะกรรมการก าหนด 

วันเริ่มและวันสิ้นปีบัญชีของโรงเรียนในระบบให้เป็นไปตามประกาศของโรงเรียนในระบบ 
ให้คณะกรรมการบริหารจัดสรรผลตอบแทนที่ได้จากการด าเนินการของโรงเรียนในระบบ

ให้แก่ผู้รับใบอนุญาตตามที่เห็นสมควรเว้นแต่ผลตอบแทนจากการด าเนินการของโรงเรียนการกุศลให้
คณะกรรมการบริหารจัดสรรให้เป็นไปตามที่คณะกรรมการก าหนด” 

มาตรา 15 ให้ยกเลิกความใน (4) ของมาตรา 48 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน     พ.ศ. 
2550 และให้ใช้ความต่อไปนี้แทน 

(4) ลดหย่อนหรือยกเว้นเงินภาษีเงินได้ของผู้รับใบอนุญาตทั้งนี้ตามที่ก าหนดในประมวล
รัษฎากร 

มาตรา 16 ให้ยกเลิกความใน (4) ของวรรคสองของมาตรา 49 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียน
เอกชน พ.ศ. 2550 

มาตรา 17 ให้ยกเลิกความในมาตรา 86 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 และ
ให้ใช้ความต่อไปนี้แทน 

มาตรา 86 กิจการของโรงเรียนในระบบเฉพาะในส่วนของผู้อ านวยการครูและบุคลากร
ทางการศึกษาไม่อยู่ภายใต้บังคับกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองแรงงานกฎหมายว่าด้วยแรงงานสัมพันธ์
กฎหมายว่าด้วยการประกันสังคมและกฎหมายว่าด้วยเงินทดแทนแต่ผู้อ านวยการครูและบุคลากร
ทางการศึกษาของโรงเรียนต้องได้รับประโยชน์ตอบแทนไม่น้อยกว่าที่ก าหนดไว้ในกฎหมายว่าด้วยการ
คุ้มครองแรงงาน 
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การคุ้มครองการท างานการจัดให้มีคณะกรรมการคุ้มครองการท างานและประโยชน์ตอบแทน
ขั้นต่ าของผู้อ านวยการครูและบุคลากรทางการศึกษาของโรงเรียนในระบบให้เป็นไปตามระเบียบที่
คณะกรรมการก าหนด 

มาตรา 18 ให้ยกเลิกความในมาตรา 117 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550
และให้ใช้ความต่อไปนี้แทน 

มาตรา 117 ในกรุงเทพมหานครให้มีคณะกรรมการวินิจฉัยอุทธรณ์ประกอบด้วย
ปลัดกระทรวงศึกษาธิการเป็นประธานกรรมการผู้แทนส านักงานอัยการสูงสุดเลขาธิการคณะ 
กรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนและประธานกรรมการเขตพ้ืนที่การศึกษาในกรุงเทพมหานคร    
คนหนึ่งซึ่งคณะกรรมการแต่งตั้งเป็นกรรมการและให้ปลัดกระทรวงศึกษาธิการแต่งตั้งผู้แทนสมาคมที่
เกี่ยวข้องกับการศึกษาเอกชนจ านวนสามคนเป็นกรรมการและผู้อ านวยการสถานศึกษาของรัฐใน
กรุงเทพมหานครเป็นเลขานุการคนหนึ่งและผู้ช่วยเลขานุการคนหนึ่ง 

ในจังหวัดอ่ืนแต่ละจังหวัดนอกจากกรุงเทพมหานครให้มีคณะกรรมการวินิจฉัยอุทธรณ์
ประกอบด้วยผู้ว่าราชการจังหวัดหรือรองผู้ว่าราชการจังหวัดซึ่งผู้ว่าราชการจังหวัดมอบหมายเป็น
ประธานกรรมการผู้แทนส านักงานอัยการจังหวัดประธานกรรมการเขตพ้ืนที่การศึกษาในจังหวัดนั้น
คนหนึ่งซึ่งผู้ว่าราชการจังหวัดแต่งตั้งและผู้แทนคณะกรรมการประสานและส่งเสริมการศึกษาเอกชน
จังหวัดจ านวนสามคนเป็นกรรมการและให้ผู้ว่าราชการจังหวัดแต่งตั้งผู้อ านวยการสถานศึกษาของรัฐ
ในจังหวัดนั้นเป็นเลขานุการคนหนึ่งและผู้ช่วยเลขานุการคนหนึ่งเว้นแต่ในจังหวัดที่ผู้ว่าราชการจังหวัด
ซึ่งเลขาธิการคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนมอบอ านาจให้เป็นผู้อนุญาตให้จังหวัดนั้นมี
ปลัดกระทรวงศึกษาธิการหรือรองปลัดกระทรวงศึกษาธิการซึ่งปลัดกระทรวงศึกษาธิการมอบหมาย
เป็นประธานกรรมการและให้ปลัดกระทรวงศึกษาธิการแต่งตั้งประธานกรรมการเขตพ้ืนที่การศึกษา
ผู้อ านวยการส านักงานการศึกษาเอกชนจังหวัดและผู้แทนสมาคมโรงเรียนเอกชนจังหวัดจ านวนสาม
คนเป็นกรรมการและแต่งตั้งผู้อ านวยการสถานศึกษาของรัฐในจังหวัดนั้นเป็นเลขานุการคนหนึ่งและ
ผู้ช่วยเลขานุการคนหนึ่ง 

ให้น าความในมาตรา 12 มาใช้บังคับการประชุมของคณะกรรมการวินิจฉัยอุทธรณ์โดย
อนุโลม” 

มาตรา 19 ให้ยกเลิกความใน (3) ของมาตรา 127 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน    
พ.ศ. 2550 และให้ใช้ความต่อไปนี้แทน 

(3) บทบัญญัติส่วนที่  6 ส่วนที่ 7 ส่วนที่ 8 ส่วนที่ 9 และส่วนที่  11 ของหมวด 2 ทั้งนี้ 
ไม่รวมถึงมาตรา 86 

มาตรา 20 ให้ยกเลิกความในมาตรา 159 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550
และให้ใช้ความต่อไปนี้แทน 
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มาตรา 159 ให้โรงเรียนที่จัดตั้งขึ้นตามพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2525 ซึ่งมีอยู่ใน
วันที่พระราชบัญญัตินี้ประกาศในราชกิจจานุเบกษาเป็นโรงเรียนในระบบหรือโรงเรียนนอกระบบ
แล้วแต่กรณีตามพระราชบัญญัตินี้และให้ถือว่าผู้รับใบอนุญาตเป็นผู้แทนนิติบุคคลและได้รับยกเว้นไม่
ต้องโอนกรรมสิทธิ์หรือสิทธิครอบครองในที่ดินให้แก่โรงเรียนในระบบแต่ผู้รั บใบอนุญาตต้อง
ด าเนินการจัดท าตราสารจัดตั้งและรายละเอียดเกี่ยวกับกิจการของโรงเรียนในระบบตามมาตรา  18
วรรคสองและด าเนินการให้มีคณะกรรมการบริหารตามมาตรา 30 

ในกรณีที่ผู้รับใบอนุญาตจัดตั้งโรงเรียนซึ่งเป็นนิติบุคคลอยู่ก่อนวันที่พระราชบัญญัติโรงเรียน
เอกชน พ.ศ. 2550 ใช้บังคับยังมิได้ด าเนินการจัดท าตราสารจัดตั้งและรายละเอียดเกี่ยวกับกิจการของ
โรงเรียนในระบบตามมาตรา 18 วรรคสองให้ใช้เอกสารจัดตั้งนิติบุคคลที่มีรายละเอียดเกี่ยวกับการ
บริหารกิจการโรงเรียนเป็นตราสารจัดตั้งและรายละเอียดเกี่ยวกับกิจการของโรงเรียนในระบบไป
พลางก่อนจนกว่าจะมีการจัดท าตราสารจัดตั้งและรายละเอียดเกี่ยวกับกิจการของโรงเรียนในระบบ
ตามพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 ในกรณีที่ผู้รับใบอนุญาตจัดตั้งโรงเรียนนานาชาติซึ่ง
เป็นนิติบุคคลอยู่ก่อนวันที่พระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 ใช้บังคับยังมิได้ด าเนินการจัดท า
ตราสารจัดตั้งและรายละเอียดเกี่ยวกับกิจการของโรงเรียนในระบบตามมาตรา 18 วรรคสองและยัง
มิได้ด าเนินการให้มีคณะกรรมการบริหารตามมาตรา 30 ให้ใช้เอกสารจัดตั้งนิติบุคคลที่มีรายละเอียด
เกี่ยวกับการบริหารกิจการโรงเรียนเป็นตราสารจัดตั้งและรายละเอียดเกี่ยวกับกิจการของโรงเรียนใน
ระบบรวมทั้งให้คณะกรรมการบริหารของนิติบุคคลดังกล่าวเป็นคณะกรรมการบริหารตาม
พระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 ไปพลางก่อนจนกว่าจะมีการจัดท าตราสารจัดตั้งและ
รายละเอียดเกี่ยวกับกิจการของโรงเรียนในระบบและแต่งตั้ งคณะกรรมการบริหารตาม
พระราชบัญญัตินี้ 

การด าเนินการตามมาตรานี้ต้องไม่เกินสองปีนับแต่วันที่พระราชบัญญัตินี้ใช้บังคับโดยให้
เป็นไปตามหลักเกณฑ์วิธีการและเงื่อนไขที่คณะกรรมการก าหนด” 

มาตรา 21 ให้โรงเรียนในระบบที่ได้ส่งเงินเข้ากองทุนส่งเสริมโรงเรียนในระบบอยู่ในวันที่พระ
ราชบัญญัตินี้ประกาศในราชกิจจานุเบกษาได้รับเงินคืนเมื่อได้หักหนี้สินที่โรงเรียนในระบบดังกล่าวค้าง
ช าระกองทุนแล้วให้คืนแก่โรงเรียนนั้น 

มาตรา 22 ในกรณีที่โรงเรียนในระบบใดแสดงได้ว่าสามารถจัดสวัสดิการและสิทธิประโยชน์
ให้แก่ผู้อ านวยการครูและบุคลากรทางการศึกษาที่ประกันความเป็นธรรมหรือมีมาตรฐานที่สูงกว่า
สวัสดิการและสิทธิประโยชน์ของกองทุนสงเคราะห์โรงเรียนในระบบนั้นอาจยื่นค าขอต่อรัฐมนตรีเพ่ือ
ใช้อ านาจตามมาตรา 6 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 ภายในหนึ่งร้อยแปดสิบวัน
นับแต่วันที่พระราชบัญญัตินี้มีผลใช้บังคับเพ่ือให้กิจการของโรงเรียนในระบบในส่วนที่เกี่ยวกับการ
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สงเคราะห์แก่ผู้อ านวยการครูและบุคลากรทางการศึกษาไม่ต้องอยู่ภายใต้บังคับของกองทุนสงเคราะห์
ก็ได้ 

มาตรา 23 เพ่ือประโยชน์ในการสงเคราะห์แก่ผู้อ านวยการครูและบุคลากรทางการศึกษาใน
กรณีที่โรงเรียนในระบบใดไม่เคยส่งเงินสมทบกองทุนสงเคราะห์นับตั้งแต่วันที่พระราชบัญญัติโรงเรียน
เอกชน พ.ศ. 2550 มีผลใช้บังคับโรงเรียนในระบบนั้นอาจยื่นค าขอต่อรัฐมนตรีเพ่ือใช้อ านาจตาม
มาตรา 6 แห่งพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 ภายในหนึ่งร้อยแปดสิบวันนับแต่วันที่
พระราชบัญญัตินี้มีผลใช้บังคับเพ่ือยกเว้นการด าเนินการตามมาตรา 74 วรรคสองแห่งพระราชบัญญัติ
โรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 ก็ได้ 

มาตรา 24 ให้ผู้ปฏิบัติงานที่มิใช่ครูใหญ่หรือผู้อ านวยการหรือครูของโรงเรียนนานาชาติซึ่ง
เป็นโรงเรียนในระบบตามพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 ซึ่งเคยเป็นผู้ประกันตนและส่ง
เงินสมทบกองทุนประกันสังคมตามกฎหมายว่าด้วยการประกันสังคมมาก่อนวันที่  12 มกราคม      
พ.ศ. 2551 ด าเนินการส่งเงินสมทบกองทุนประกันสังคมต่อไปนับตั้งแต่วันที่พระราชบัญญัตินี้มีผลใช้
บังคับโดยให้นับระยะเวลาในการส่งเงินสมทบต่อเนื่องกับระยะเวลาที่ได้ส่งมาแล้วและให้มีสิทธิตามที่
กฎหมายว่าด้วยการประกันสังคมก าหนด 

ให้ผู้ปฏิบัติงานที่มิใช่ผู้อ านวยการครูหรือบุคลากรทางการศึกษาของโรงเรียนในระบบตาม
พระราชบัญญัตินี้ซึ่งเคยเป็นผู้ประกันตนและส่งเงินสมทบกองทุนประกันสังคมตามกฎหมายว่าด้วย
การประกันสังคมมาก่อนวันที่ 12 มกราคม พ.ศ. 2551 ด าเนินการส่งเงินสมทบกองทุนประกันสังคม
ต่อไปนับตั้งแต่วันที่พระราชบัญญัตินี้มีผลใช้บังคับโดยให้นับระยะเวลาในการส่งเงินสมทบต่อเนื่องกับ
ระยะเวลาที่ได้ส่งมาแล้วและให้มีสิทธิตามกฎหมายว่าด้วยการประกันสังคม 

มาตรา 25 ให้รัฐมนตรีว่าการกระทรวงศึกษาธิการรักษาการตามพระราชบัญญัตินี้ 
2.2.3 การจัดตั้งส านักงานคณะกรรมการการศึกษาเอกชน 
นับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2476 เป็นต้นมา การจัดการศึกษาชองเอกชนที่ด าเนินควบคู่มากับการจัด

การศึกษาของรัฐบาล และอยู่ภายใต้การควบคุมดูแลและช่วยเหลือส่งเสริมของกองโรงเรียนราษฎร์ 
กรมวิสามัญศึกษา กระทรวงศึกษาธิการนั้น มีการขยายตัวอย่างกว้างขวาง จึงท าให้กองโรงเรียน
ราษฎร์ไม่สามารถบริหารงานได้รวดเร็วทันความต้องการของ ประชาชน สามาคมครูโรงเรียนราษฎร์
แห่งประเทศไทย จึงเสนอความเห็นว่ากองโรงเรียนราษฎร์ควรได้รับการยกวิทยฐานะเป็นกรมโรงเรียน 
ราษฎร์ หรือ กรมการศึกษาเอกชน เพ่ือเพ่ิมอ านาจในการส่งเสริมและช่วยเหลือโรงเรียนเอกชน อันจะ
เป็นประโยชน์ต่อการบริหารการศึกษามากขึ้น และเป็นการส่งเสริมก าลังใจให้เอกชนจัดการศึกษาได้
ก้าวหน้ายิ่งขึ้น ความต้องการของสมาคมครูโรงเรียนราษฎร์แห่งประเทศไทยนอกจากจะสอดคล้องกับ
ความต้องการของนายเกรียง  เอ่ียมสกุล (อดีตหัวหน้ากองโรงเรียนราษฎร์คนแรก) ที่จะแยกโรงเรียน
เอกชนออกจากกรมวิสามัญ ให้มีหน่วยบริหารของตัวเองแล้วยังสอดคล้องกับนโยบายของรัฐบาลใน



 37 

เวลานั้นที่ต้องการปรับปรุงระบบราชการ ดังนั้น สภาการศึกษาแห่งชาติจึงได้จัดตั้งคณะกรรมการ
ปรับปรุงโรงเรียนราษฎร์ขึ้น เพ่ือพิจารณาให้ความช่วยเหลือกระทรวงศึกษาธิการและโรงเรียนเอกชน 
เพ่ือปรับปรุงคุณภาพทางการศึกษาทั้งด้านวิชาการ และด้านบริการ คณะกรรมการนี้ประกอบด้วย 
ดร.ธ ารง  บัวศรี เป็นประธานกรรมการ นายพนอม  แก้วก าเนิด ซึ่งด ารงต าแหน่งผู้อ านวยการกอง
โรงเรียนราษฎร์ในขณะนั้น จึงได้มอบแผนงานกรมโรงเรียนราษฎร์เพ่ือเสนอกระทรวงศึกษาธิการ และ
ผลปรากฏว่ากองโรงเรียนราษฎร์ได้รับการปรับปรุงเป็นส านักงานคณะกรรมการการศึกษาเอกชน โดย
ใช้ชื่อย่อว่า สช. มีฐานะเทียบเท่ากรมหนึ่งของกระทรวงศึกษาธิการ ตั้งแต่วันที่ 1 ตุลาคม 2515 ตาม
ประกาศของคณะปฏิวัติ ฉบับที่ 217 ลงวันที่ 29 กันยายน พ.ศ. 2515 โดยโอนอ านาจหน้าที่ กิจการ 
ทรัพย์สิน หนี้สิน ข้าราชการ ลูกจ้าง และเงินงบประมาณของกรมวิสามัญศึกษา กระทรวงศึกษาธิการ
เฉพาะในส่วนที่เกี่ยวกับกองโรงเรียนราษฎร์ แลโอนงานวิทยาลัยเอกชน ส านักงานคณะกรรมการ
การศึกษาแห่งชาติ ส านักนายกรัฐมนตรี ไปเป็นของส านักงานคณะกรรมการการศึกษาเอกชน และผู้
ด ารงต าแหน่งเลขาธิการคณะกรรมการการศึกษาเอกชนคนแรกคือ  ดร.ธ ารง  บัวศรี(ส านักงาน
คณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน, 2561) 

2.2.4 สภาพปัจจุบันของส านักงานคณะกรรมการการศึกษาเอกชน 
ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน มีอ านาจหน้าที่ตามพระราชบัญญัติ

ระเบียบบริหารราชการกระทรวงศึกษาธิการ พ.ศ. 2546 กฎกระทรวงแบ่งส่วนราชการส านักงาน
ปลัดกระทรวง กระทรวงศึกษาธิการ พ.ศ. 2548 และพระราชบัญญัติโรงเรียนเอกชน พ.ศ. 2550 
แก้ไขเพ่ิมเติม ฉบับที่ 2 พ.ศ. 2554 ดังนี้ (ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน, 2561) 

1. เป็นหน่วยงานในการส่งเสริมและประสานงานการศึกษาเอกชนและด าเนินการให้มีการ
ปฏิบัติตามกฎหมายเกี่ยวกับการศึกษาเอกชน 

2. เสนอนโยบายยุทธศาสตร์ แผนพัฒนาการศึกษาเอกชน ก าหนดกฎ ระเบียบ และเกณฑ์
มาตรฐานกลางในการจัดการศึกษาเอกชน รวมทั้งส่งเสริมสนับสนุนด้านวิชาการ การประกันคุณภาพ 
การวิจัยและพัฒนาเพื่อปรับปรุงคุณภาพการศึกษาเอกชน 

3. ด าเนินการเกี่ยวกับกองทุนทางการศึกษาเอกชน การอุดหนุนการศึกษาเอกชนการ
คุ้มครองการท างาน สิทธิประโยชน์ของครู บุคลากรทางการศึกษา และผู้เกี่ยวข้องกับการจัดการศึกษา
เอกชน 

4. เป็นศูนย์ส่งเสริมสนับสนุนข้อมูลและทะเบียนกลางทางการศึกษาเอกชน ตลอดจนติดตาม 
ตรวจสอบ และประเมินผลการจัดการศึกษาเอกชน 

5. ปฏิบัติงานร่วมกับหรือสนับสนุนการปฏิบัติงานของหน่วยงานอ่ืนที่เกี่ยวข้องหรือที่ได้รับ
มอบหมาย 
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2.3 ตัวแปรทางประชากรศาสตร์ 
 การวิจัยในครั้งนี้ ตัวแปรต้นที่ศึกษาประกอบด้วยเพศ อายุ การศึกษา และรายได้ซึ่งเป็น
ลักษณะของประชากรศาสตร์ ผู้วิจัยจึงขอน าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์โดยสังเขป ดังนี้ 
 2.3.1 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์ ค าว่า ประชากร ตรงกับค าภาษาอังกฤษว่า population นอกจากจะใช้ใน
กรณีทั่วไปหมายถึงสิ่งมีชีวิตในพ้ืนที่หนึ่งแล้ว ยังใช้ส าหรับวิชาสถิติและการวิจัย ซึ่งหมายถึง กลุ่มที่
ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษากลุ่มของสิ่งที่ศึกษา สามารถเป็นสิ่งมีชีวิตหรือไม่มีชีวิตก็ได้  เช่น คน สัตว์ พืช 
อาคารบ้านเรือน เหตุการณ์ อาหาร ค าพูด เป็นต้น ค าว่า ประชากร มักใช้คู่กับค าว่า กลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง
ตรงกับภาษาอังกฤษ ในค าว่า sample หมายถึง ส่วนหนึ่งที่เลือกมาเพ่ือให้เป็นตัวแทนของประชากรที่
ผู้วิจัยสนใจศึกษา กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนที่ดีของประชากร คือกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะต่าง ๆ ที่
ส าคัญครบถ้วนเหมือนกับประชากร และคัดเลือกโดยไม่มีอคติ เช่น ผู้วิจัยคัดเลือกเด็ก 50 คน โดยวิธี
สุ่มตัวอย่างให้เป็นกลุ่มตัวอย่างของประชากรเด็กทั้งโรงเรียน 500 คน (ราชบัณฑิตยสถาน,2556) 
 สุวสา  ชัยสุรัตน์ (2543) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demographic) หมายถึง ปัจจัยต่างๆที่
เป็นหลักเกณฑ์ในการบ่งบอกถึงลักษณะทางประชากรที่อยู่ในตัวบุคคลนั้น ๆ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด
ครอบครัว รายได้ การศึกษา อาชีพ วัฏจักรชีวิต ครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติสัญชาติ และสถานภาพ
ทางสังคม (Social class) 
 ฉลองศรี  พิมลสมพงศ์ (2548) หมายถึง ของประชากรศาสตร์ (Demographic) หมายถึง 
ลักษณะของประชากร ได้แก่ ขนาดขององค์ประกอบของครอบครัว เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ์ 
ระดับรายได้ อาชีพ เชื้อชาติ สัญชาติ ซึ่งโดยรวมแล้วจะมีผลต่อรูปแบบของอุปสงค์และปริมาณการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว 
 วิทวัส  รุ่งเรืองผล (2558) เกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์ จะแบ่งผู้บริโภคออกเป็นกลุ่มต่างๆ 
ตามลักษณะประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน เป็นต้น โดยทั่วไปตามลักษณะประชากรศาสตร์เหล่านี้ จะเป็นเกณฑ์ที่นักการตลาดนิยมใช้ใน
การแบ่งส่วนตลาดให้กับผลิตภัณฑ์หลายชนิด  
 ภาวิณี  กาญจนาภา (2559) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demographics) เป็นอีกปัจจัยที่
องค์กรธุรกิจน ามาใช้ในการอธิบายคุณลักษณะของประชากรทางด้านขนาด การกระจาย และ
โครงสร้างของประชากร ซึ่งประกอบด้วยตัวแปรส าคัญ คือ ขนาดและการกระจายของประชากร เพศ 
อาชีพ การศึกษา อายุ และรายได้ องค์กรธุรกิจนิยมใช้ประชากรศาสตร์ในการแบ่งส่วนตลาด 
เนื่องจากคุณลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม โดยผ่านค่านิยมส่วนบุคคลและรูปแบบการตัดสินใจของบุคคล 
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 2.3.2 หลักการแบ่งลักษณะประชากรศาสตร์ 
 อดุลย์  จาตุรงค์กุล (2545) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึง อายุ เพศ วงจรชีวิต 
ครอบครัว การศึกษา รายได้ เป็นต้น ลักษณะดังกล่าวมีความส าคัญต่อนักการตลาดเพราะเกี่ยวพันธ์
กับอุปสงค์ (Demand) ในตัวสินค้าทั้งหลายการเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตร์ ชี้ให้เห็นถึงการ
เกิดขึ้นของตลาดใหม่และตลาดอ่ืนก็จะหมดไปหรือลดความส าคัญลง ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่
ส าคัญ ดังนี้ 
 1. อายุ (Age) นักการตลาดต้องค านึงถึงความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงในเรื่องอายุ 
 2. เพศ (Gender) จ านวนสตรีสมรสหรือโสดที่ท างานนอกบ้านเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ นักการ
ตลาดต้องค านึงว่าปัจจุบันสตรี เป็นผู้ซื้อรายใหญ่ มีอ านาจในการใช้จ่าย ซึ่งที่แล้วมาผู้ชายเป็นผู้
ตัดสินใจซื้อ  
 3. วงจรครอบครัว (Marital status) ขั้นตอนแต่ละขั้นของวงจรชีวิตครอบครัวเป็นตัวก าหนด
ที่ส าคัญของพฤติกรรม  
 4. การศึกษา และรายได้ (Education and Income) มีอิทธิพลต่อรายได้เป็นอย่างมาก การ
รู้ว่าอะไรเกิดขึ้นกับการศึกษาและรายได้ เป็นสิ่งส าคัญ เพราะแบบแผนการใช้จ่ายขึ้นอยู่กับรายได้ ที่
ได้รับ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ 
รายได้ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็น
ลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัด
มากกว่าตัวแปรอ่ืน ๆ ตัวแปรด้านทางประชากรศาสตร์ที่ส าคัญ และคนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์
ต่างกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน โดยวิเคราะห์จากปัจจัย ดังนี้ 
 1. เพศ (Gender) ความแตกต่างทางเพศ ท าให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อสื่อสาร
ต่างกัน คือ เพศหญิงมีแนวโน้ม มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศ
ชายไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น แต่มีความต้องการที่จะสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารนั้นด้วย เพศเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่
ส าคัญมาก ดังนั้นนักการตลาดจะต้องศึกษาและให้ความส าคัญกับตัวแปรนี้อย่างรอบคอบ เพราะใน
ปัจจุบันนี้ตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมี
สาเหตุจากการที่สตรีท างานมากข้ึน 
 2. อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการองกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุ
ต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรที่ส าคัญในการศึกษาด้านประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างของส่วนตลาด นักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche market) 
โดยมุ่งความส าคัญที่ตลาดอายุแต่ละช่วงเป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องของความคิด 
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เช่น พฤติกรรมคนที่มีอายุน้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกว่า
คนที่อายุมาก ในขณะคนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มอง
โลกในแง่ร้ายกว่าคนที่มีอายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่างกัน ลักษณะการใช้
สื่อมวลชนก็ต่างกัน คนที่มีอายุมากมักจะใช้สื่อเพ่ือแสวงหาข่าวสารหนัก ๆ มากกว่าความบันเทิง 
 3. การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่ท าให้คนมีความคิด ค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรม
แตกต่างกัน คนที่มีการศึกษาในระดับสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการรับรู้ข่าวสารที่ดี เพราะเป็นผู้มี
ความกว้างขวางและเข้าใจสารได้ดีกว่าคนที่มีระดับการศึกษาอ่ืน แต่จะเป็นคนที่ไม่เชื่ออะไรง่าย ๆ ถ้า
ไม่มีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอในขณะที่คนมีการศึกษาต่ า มักจะใช้สื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน์และ
ภาพยนตร์ หากผู้มีการศึกษาสูงมีเวลาว่างพอก็จะใช้สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และภาพยนตร์ แต่หาก
มีเวลาจ ากัดก็มักจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าประเภทอ่ืน 
 4. รายได้ (Income) เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาด
จะสนใจผู้บริโภคที่มีความสามารถในการใช้จ่าย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต่ าจะเป็นตลาด
กลุ่มที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้
อาจจะเป็นตัวชี้การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่
แท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะ
เป็นตัวแปรที่ ใช้บ่อยมาก นักการตลาด ส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้าน
ประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพ่ือให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายได้อาจจะ
เกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุและอาชีพร่วมกัน 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมา ผู้วิจัยอ้างอิงจาก ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550) กล่าวว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ การศึกษา เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการ
แบ่งส่วนตลาด และเป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 
รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอื่น ๆ รวมทั้งผู้วิจัยน ามาประยุกต์เพ่ือที่จะศึกษาเปรียบเทียบส่วน
ประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงาน
คณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนในครั้งนี้ 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.4.1 งานวิจัยในประเทศ 
 อังคนา  บัณฑิตอาภรณ์ (2549) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกโรงเรียนอนุบาลเอกชนของผู้ปกครองในอ าเภอเมืองจังหวัดสมุทรสาคร  โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกโรงเรียน
อนุบาลเอกชนของผู้ปกครองเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับผู้ปกครองจานวน 380 คน  
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ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกโรงเรียนอนุบาลเอกชน
ของผู้ปกครองโดยรวมอยู่ในระดับมากโดยปัจจัยที่มีผลอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยบุคคลปัจจัยทาง
กายภาพปัจจัยกระบวนการและปัจจัยผลิตภัณฑ์และปัจจัยที่มีผลอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ปัจจัย
สถานที่ปัจจัยราคาและปัจจัยการส่งเสริมการตลาดปัจจัย 3 ผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก ได้แก่ พัฒนาการของเด็กที่เรียนจบการจัดให้มีการสอนภาษาอังกฤษการมีชั้นประถมให้
ศึกษาต่อรูปแบบหลักสูตรการศึกษาและความทันสมัยของห้องเรียนปัจจัยราคามีผลต่อการตัดสินใจ
อยู่ในระดับมาก ได้แก่ความชัดเจนของการแจ้งค่าธรรมเนียมและความเหมาะสมของอัตรา
ค่าธรรมเนียมปัจจัยสถานที่มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ได้แก่ความกว้างขวางของสถานที่
ความสะดวกของสถานที่จอดรถรับ-ส่งนักเรียนและระยะทางจากโรงเรียนถึงที่พักอาศัยปัจจัยการ
ส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก ได้แก่การแนะน าปากต่อปากของผู้ปกครอง
ปัจจัยบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมากทุกปัจจัยได้แก่ความเอาใจใส่ของครูต่อเด็กการให้
ค าแนะน าของครูเกี่ยวกับเด็ก ความสามารถในการถ่ายทอดความรู้ของครู  มนุษยสัมพันธ์ของ
เจ้าหน้าที่ ความรู้ด้านเนื้อหาวิชาของครู ความสุภาพในการแต่งกายของเจ้าหน้าที่และชื่อเสียงของ
ผู้บริหาร ปัจจัยกระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย ได้แก่การแจ้งปัญหาของ
นักเรียนมีความรวดเร็ว ขั้นตอนการให้ค าแนะน าชัดเจนการช าระเงินมีความสะดวก ขั้นตอนการรับ
สมัครมีความสะดวก และการแจ้งผลการสมัครมีความรวดเร็ว ปัจจัยลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการ
ตัดสินใจอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย ได้แก่ความสะอาดของโรงเรียนบรรยากาศของโรงเรียนแสงสว่างใน
ห้องเรียนความเป็นระเบียบของโรงอาหารและเครื่องแบบนักเรียน 
 ปิยะดา  มณีนิล (2554) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้ปกครองใน
การเลือกโรงเรียนอนุบาลเอกชนในเขตเทศบาลนครยะลา โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้ปกครองในการเลือกโรงเรียนอนุบาลเอกชน ในเขตนครยะลาเพ่ือ
หาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการกับการตัดสินใจเลือกโรงเรียนอนุบาล
เอกชน ของผู้ปกครองในเขตเทศบาลนครยะลาและเพ่ือพยากรณ์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
โรงเรียนอนุบาลเอกชน ในเขตเทศบาลนครยะลาประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือผู้ปกครองนักเรียน
โรงเรียนอนุบาลประณีต โรงเรียนอนุบาลศรีบ ารุง โรงเรียนอนุบาลกัญญาร์  จ านวน 257 คน             
ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีต่อผู้ปกครองในการเลือกโรงเรียนอนุบาล
เอกชน ในเขตเทศบาลนครยะลาอยู่ในระดับมาก ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเลือกโรงเรียนอนุบาลเอกชน ในเขตเทศบาลนครยะลาโดยภาพรวมและรายด้านทั้ง 7 
ด้าน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 การพยากรณ์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในด้าน
ลักษณะทางกายภาพมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์การถดถอยในรูปคะแนนดิบเท่ากับ  2.75 และค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สามารถพยากรณ์การเลือกโรงเรียนอนุบาลเอกชนได้ร้อยละ 16 เปอร์เซ็นต์
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 0.26 
ปัญหาที่พบมากล าดับแรกคือครูและครูพ่ีเลี้ยงมีไม่เพียงพอต่อเด็กและครูบางคนไม่จบการศึกษา
ปฐมวัยโดยตรงข้อเสนอแนะควรรับครูเพ่ิมขึ้นและจบการศึกษาสาขาปฐมวัยโดยตรงล าดับสองคือ
เครื่องเล่นไม่ได้มาตรฐานทาให้เกิดอุบัติเหตุและไม่เพียงพอต่อเด็กข้อเสนอแนะจัดหาเครื่องเล่นใหม่ให้
ได้มาตรฐานเพียงพอต่อเด็กและการรักษาความปลอดภัยของเด็กในโรงเรียนยังมีน้อยข้อเสนอแนะ
ควรท าประกันอุบัติเหตุให้เด็กอย่างต่อเนื่องล าดับที่สามคือค่าเทอมมีราคาแพงการเก็บค่าเทอมเก็บเร็ว
เกินไปและไม่สามารถช าระด้วยบัตรเครดิตข้อเสนอแนะคือ ลดค่าเทอมเก็บค่าเทอมให้เหมาะสมกว่านี้
และมีการผ่อนช าระเป็นงวด ๆ 

กาญจนา  มักเชียว (2558) ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลาน
เข้าศึกษาในโรงเรียนโชติกาญจน์ เขตทวีวัฒนา กรุงเทพมหานครมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาการ
ตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าศึกษาในโรงเรียนโชติกาญจน์  เขตทวีวัฒนา
กรุงเทพมหานคร 2) เปรียบเทียบการตัดสินใจเลือกศึกษาในโรงเรียนโชติกาญจน์  เขตทวีวัฒนา
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ปกครอง 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาในโรงเรียนโชติกาญจน์  เขตทวีวัฒนา
กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยคือผู้ปกครองของนักเรียนจ านวน 142 คน เครื่องมือที่
ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถามสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน t-test F-test และค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

ผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาผู้ปกครองให้
ความส าคัญในด้านอาจารย์และบุคลากรมากที่สุดการตัดสินใจเลือกศึกษาให้ความส าคัญในด้านการ
สอนมากที่สุดอายุสถานภาพอาชีพระดับการศึกษาความสัมพันธ์ของเด็กในปกครองและจ านวนเด็ก
นักเรียนที่มีภาระดูแลที่แตกต่างกันไม่มีความแตกต่างกันในเรื่องการตัดสินใจเลือกศึกษาส่วนเพศและ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความแตกต่างในเรื่องการตัดสินใจเลือกศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการตัดสินใจเลือกศึกษาโดยรวมกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง 

พิมพ์พร  เกษดี (2553) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือก
ศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตพ้ืนที่การศึกษา
จังหวัดเพชรบูรณ์ เขต1 โดยมีวัตถุประสงค์เ พ่ือศึกษาเปรียบเทียบผลการเลือกศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตพ้ืนที่การศึกษาจังหวัด
เพชรบูรณ์ เขต1 ที่มีข้อมูลพ้ืนฐานแตกต่างกันโดยใช้แบบสอบถามรวบรวมข้อมูลจากนักเรียน
มัธยมศึกษาตอนปลายในเขตพ้ืนที่การศึกษาจังหวัดเพชรบูรณ์ เขต 1 จ านวน 357 รายผลการศึกษา
พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏ
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เพชรบูรณ์ของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายในเขตพ้ืนที่การศึกษาจังหวัดเพชรบูรณ์  เขต 1 ที่มี
ค่าเฉลี่ยในระดับมาก คือด้านราคาด้านผลิตภัณฑ์ด้านภาพลักษณ์ทางกายภาพด้านส่งเสริมการตลาด
และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและที่มีค่าเฉลี่ยระดับปานกลาง คือด้านบุคคลและด้านกระบวนการ
ตามล าดับการเปรียบเทียบการเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ของนักเรียนที่มีข้อมูล
พ้ืนฐานแตกต่างกันพบว่าอายุระดับการศึกษากลุ่มสายการศึกษาเกรดเฉลี่ยและอาชีพผู้ปกครอง
แตกต่างกันจะมีผลต่อการเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์แตกต่างกันส่วนเพศและ
รายได้ของครอบครัวแตกต่างกันไม่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏเพชรบูรณ์ 
 ปริวิชญ์  ไชยประเสริฐ (2549) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตร
วิชาชีพของนักเรียนในสถานศึกษาสังกัดอาชีวศึกษาจังหวัดเชียงราย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพของ
นักเรียนในสถานศึกษาสังกัดอาชีวศึกษาจังหวัดเชียงรายและเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพของนักเรียนในสถานศึกษาสังกัดอาชีวศึกษา
จังหวัดเชียงรายระหว่างนักเรียนชายและนักเรียนหญิงกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา  ได้แก่นักเรียนระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพระดับชั้นปวช.1 ถึงระดับชั้นปวช.3 ของภาคเรียนที่ 1 ปีการศึกษา 2549 ใน
สังกัดอาชีวศึกษาจังหวัดเชียงรายทั้ง 7 สถานศึกษาจ านวน 379 คน         ผลการศึกษาพบว่าปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพของ
นักเรียนในสถานศึกษาสังกัดอาชีวศึกษาจังหวัดเชียงรายได้แก่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านราคา
ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดโดยภาพรวมพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามได้
ให้ความส าคัญในระดับมากปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ
ของนักเรียนในสถานศึกษาสังกัดอาชีวศึกษาจังหวัดเชียงรายโดยใช้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์พบว่าโดย
ภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ความส าคัญในระดับมากซ่ึงพบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่ ปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพของนักเรียนในสถานศึกษาสังกัด
อาชีวศึกษาจังหวัดเชียงรายโดยใช้ปัจจัยด้านราคาพบว่าโดยภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้
ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลางซึ่งรายการที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่สถานศึกษามีบริการทุนการศึกษา
หรือกองทุนเงินให้กู้ยืมเพ่ือการศึกษารองลงมาได้แก่มีโครงการหารายได้ระหว่างเรียนให้กับนักเรียน
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพของนักเรียนในสถานศึกษา
สังกัดอาชีวศึกษาจังหวัดเชียงรายโดยใช้ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายพบว่าโดยภาพรวมผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากซึ่งรายการที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดได้แก่สถานศึกษามีที่ตั้ง
เดินทางไปมาสะดวกรองลงมาได้แก่มีการให้บริการในการติดต่อสื่อสารระหว่างครูหรือบุคลากรใน
สถานศึกษาสามารถท าได้สะดวก เช่นทางโทรศัพท์ ทางอินเทอร์เน็ต ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เ ลื อ ก ศึ ก ษ า ต่ อ ร ะ ดั บ ป ร ะ ก า ศ นี ย บั ต ร วิ ช า ชี พ ข อ ง นั ก เ รี ย น ใ น ส ถ า น ศึ ก ษ า สั ง กั ด                        
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อาชีวศึกษาจังหวัดเชียงรายโดยใช้ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่าโดยภาพรวมผู้ตอบ
แบบสอบถามได้ให้ความส าคัญอยู่ในระดับปานกลางซึ่งรายที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดได้แก่มีบริการหน่วย
แนะแนวของสถานศึกษามาให้ข้อมูลรองลงมาได้แก่มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง  ๆ และมี
การให้โควตาเพ่ือเข้าศึกษาต่อเป็นกรณีพิเศษซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากันการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพของนักเรียนในสถานศึกษาสังกัดอาชีวศึกษา
จังหวัดเชียงรายระหว่างนักเรียนชายและนักเรียนหญิงโดยใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเป็น
เกณฑ์ในการเปรียบเทียบพบว่าด้านที่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 ได้แก่
ปัจจัยด้านราคานอกนั้นได้แก่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่ายและปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ตรีรัช  เตจ๊ะขอด (2553) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการที่มีผลต่อนักเรียน
หลักสูตรประกาศนียบัตรวิชาชีพของโรงเรียนพณิชการลานนาเชียงใหม่ในการวางแผนศึกษาต่อโดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการที่มีผลต่อนักเรียนหลักสูตรประกาศนียบัตร
วิชาชีพของโรงเรียนพณิชการลานนาเชียงใหม่ในการวางแผนศึกษาต่อโดยใช้แบบสอบถามนักเรียนที่
ก าลังศึกษาอยู่ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นปีที่ 3 โรงเรียนพณิชการลานนาเชียงใหม่ทั้งหมด 396 
รายพบว่าส่วนประสมตลาดบริการที่มีผลต่อนักเรียนในการเลือกศึกษาต่อด้านผลิตภัณฑ์ปัจจัยย่อยที่มี
ค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญสูงสุด 3 ล าดับแรกคือชื่อเสียงของสถาบันเป็นสถาบันที่มีภาพลักษณ์ที่ดีด้าน
ชื่อเสียงคุณธรรมจริยธรรมของบัณฑิตและเป็นสถาบันเดิมที่เรียนมาก่อนหน้าด้านราคาปัจจัยย่อยที่มี
ค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญสูงสุด 3 ล าดับแรกคือสามารถแบ่งชาระเงินเป็นงวดๆได้ผู้ปกครองเบิกค่า
เล่าเรียนได้และมีการให้กู้ยืมเงินด้านการจัดจ าหน่ายปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญสูงสุด 3 
ล าดับแรกคือสภาพแวดล้อมโดยรอบ 35 สถานศึกษามีความปลอดภัยมีที่จอดรถเพียงพอและ
สถานศึกษามีหลากหลายสาขาด้านการส่งเสริมการตลาดปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 ล าดับแรกคือ
มีเพ่ือนรุ่นพ่ี/ญาติ/คนรู้จักแนะน ามีเว็บไซต์แนะน าสถานศึกษาที่ให้ข้อมูลครบถ้วนและมีบุคลากรของ
สถานศึกษาออกไปให้ค าแนะน าเกี่ยวกับหลักสูตรด้านบุคคลปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยระดับความสูงสุด    
3 ล าดับแรกคือคณาจารย์มีความรู้ความสามารถตรงกับโปรแกรมวิชาที่เปิดท าการสอนคณาจารย์มี
จ านวนเพียงพอและคณาจารย์มีผลงานทางวิชาการด้านการสร้างและน า เสนอลักษณะทางกายภาพ
ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญสูงสุด 3 ล าดับแรกคือความสะอาดบริเวณภายในและนอกสถาบัน
เครื่องแบบนักศึกษาและมีอาคารสถานที่กว้างขวางสวยงามเป็นระเบียบเรียบร้อยด้านกระบวนการ
ปัจจัยย่อยที่มีค่าเฉลี่ยความส าคัญ 3 ล าดับแรกคือมีกฎระเบียบในการควบคุมพฤติกรรมและการ
ปฏิบัติตนในกรอบที่ดีงามของสังคมขั้นตอนในการรับสมัครสะดวกและเอกสารที่ใช้ในการรับสมัคร
เข้าใจง่าย 
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สุพรรณิการ์  สุวรรณจักร (2560) ท าวิจัยเรื่องรูปแบบส่วนประสมทางการตลาดบริการเพ่ือ
สร้างแรงจูงใจในการเข้าศึกษาต่อระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.1) วิทยาลัยเทคนิคในเขต
ภาคเหนือตอนล่าง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความส าคัญของแรงจูงใจความคิดเห็นของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการและหารูปแบบส่วนประสมทางการตลาดบริการเพ่ือสร้างแรงจูงใจในการ
เข้าศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.1) วิทยาลัยเทคนิคในเขตภาคเหนือตอนล่างซ่ึงเป็นการ
วิจัยแบบผสมทั้ ง เชิ งคุณภาพและเชิงปริมาณประชากรในเชิงปริมาณคือนักศึกษาระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.1) วิทยาลัยเทคนิคในเขตภาคเหนือตอนล่าง 9 แห่งจ านวน 6,606 คน
ใช้เทคนิคการสุ่มแบบมีสัดส่วนตามประชากรแต่ละแห่งจ านวน 397 คนผู้ให้ข้อมูลส าคัญในเชิง
คุณภาพคือผู้บริหารวิทยาลัยเทคนิคในเขตภาคเหนือตอนล่างจ านวน 9 ท่าน พบว่า ผลการวิจัย       
1) ความส าคัญของแรงจูงใจอยู่ในระดับมากทุกด้านโดยเรียงล าดับตามค่าคะแนนเฉลี่ยได้ดังนี้ด้าน
ครอบครัวด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมและด้านส่วนบุคคล 2) ความคิดเห็นของนักศึกษาระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.1) วิทยาลัยเทคนิคในเขตภาคเหนือตอนล่างที่มีต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการเพ่ือสร้างแรงจูงใจอยู่ในระดับมากทุกด้านโดยเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยได้ดังนี้ด้าน
ผลิตภัณฑ์ด้านบุคคลด้านกระบวนการให้บริการด้านการน าเสนอและลักษณะทางกายภาพด้าน
สถานที่ด้านส่งเสริมการตลาดและด้านราคา 3) รูปแบบส่วนประสมทางการตลาดบริการเพ่ือสร้าง
แรงจูงใจในการเข้าศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.1) วิทยาลัยเทคนิคในเขตภาคเหนือ
ตอนล่างสรุปได้ดังนี้ด้านผลิตภัณฑ์หลักสูตรต้องมีความทันสมัยพัฒนาอย่างต่อเนื่องมีความ
หลากหลายครอบคลุมทุกสาขางานด้านบุคคลคณาจารย์มีปริญญาตรงสาขางานมีความเชี่ยวชาญใน
การถ่ายทอดและเพียงพอเจ้าหน้าที่ให้บริการด้วยความสุภาพด้านกระบวนการให้บริการขั้นตอนการ
ให้บริการมีความรวดเร็วปรับปรุงคุณภาพและประสิทธิภาพสม่ าเสมอกฎระเบียบมีความเหมาะสมด้าน
ลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอจัดภูมิทัศน์ที่ เ อ้ือต่อการเรียนการสอนสะอาดร่มรื่นมี
ผู้รับผิดชอบดูแลป้ายประชาสัมพันธ์แสดงในจุดที่ชัดเจนด้านสถานที่จอดรถเพียงพอระบบรักษาความ
ปลอดภัยที่ดีด้านการส่งเสริมการตลาดมีการประชาสัมพันธ์ทางสื่อที่หลากหลายและต่อเนื่องมี
กิจกรรมร่วมกับสังคมช่องทางการรับสมัครหลายวิธีด้านราคาเก็บค่าธรรมเนียมต่าง  ๆ มีความ
เหมาะสมการผ่อนช าระการยกเว้นค่าเล่าเรียนบางกรณ ี
 ภักดี  ศรีอรุณ (2546) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือก
ศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของนักศึกษา ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูงสาขาบัญชี ในจังหวัด
ล าปาง พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของ
นักศึกษา ระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพชั้นสูงสาขาบัญชี ในจังหวัดล าปาง ปัจจัยที่ผลในระดับมากโดย
เรียงล าดับตามค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้ดังนี้คือปัจจัยด้านการสร้างและการน าเสนอลักษณะทาง
กายภาพคืออุปกรณ์การเรียนการสอนที่ทันสมัยอาคารเรียนที่สะดวกสบายและเพียงพอและมีสิ่ง 
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อ านวยความสะดวกในสถานศึกษาตามล าดับ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ คือมีกระบวนการสอน

และเทคนิคการสอนที่ทันสมัยระยะเวลาการศึกษาตามหลักสูตรและขั้นตอนการให้บริการต่าง  ๆ

รวดเร็ว ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คือความน่าเชื่อถือและการยอมรับของสถานประกอบการที่มีต่อสถาบัน

วุฒิการศึกษาที่ผู้เรียนจะได้รับและรายวิชาที่ต้องศึกษาตามหลักสูตร ปัจจัยด้านบุคลากร คือ ความ

เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านของอาจารย์ที่สอนหรือวุฒิการศึกษาของอาจารย์ที่สอนและจ านวนของ

อาจารย์ในสถาบัน ปัจจัยด้านราคา คือมีบริการทุนการศึกษาหรือเงินกองทุนให้กู้ยืมเพ่ือการศึกษา

ระดับราคาของค่าลงทะเบียนหรือค่าหน่วยกิตและสามารถผ่อนช าระค่าลงทะเบียนหรือค่าใช้จ่ายอื่น ๆ 

ได้ ปัจจัยด้านช่องทางการจ าหน่าย คือสถานที่ตั้งเดินทางไปมาสะดวกสถานที่ตั้งของสถานศึกษาอยู่

ใกล้ที่พักอาศัยและมีวิทยาเขตให้เลือกศึกษาได้หลายแห่ง ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด คือ มีการ

ให้โควตาเพ่ือการศึกษาต่อเป็นกรณีพิเศษมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง  ๆ และหน่วย

แนะแนวของสถาบันการศึกษาต่าง ๆ มาให้ข้อมูลจากการศึกษาท าให้ทราบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของนักเรียนระดับประกาศนียบัตร

วิชาชีพชั้นสูงสาขาบัญชี ในจังหวัดล าปางที่มีผลในระดับมาก ได้แก่ปัจจัยด้านการสร้างและการ

น าเสนอลักษณะทางกายภาพ คืออุปกรณ์การเรียนการสอนที่ทันสมัยอาคารเรียนที่สะดวกสบายและ

เพียงพอและมีสิ่งอ านวยความสะดวกในสถานศึกษา 

 ยุพดี  สันติวุฒน์ (2546) ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ศึกษาของนักศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตส าหรับผู้บริหาร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจศึกษาของนักศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิตส าหรับผู้บริหารเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้ที่ก าลัง

ศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตส าหรับผู้บริหารจ านวน 201 ตัวอย่างท าการวิเคราะห์โดยใช้

สถิติเชิงพรรณนาพบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อของ

นักศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตส าหรับผู้บริหารมีค่าเฉลี่ยในระดับมากคือปัจจัยด้าน

บุคคลปัจจัยด้านภาพลักษณ์ทางกายภาพปัจจัยด้านสถานที่ปัจจัยด้านกระบวนการและที่มีค่าเฉลี่ยใน

ระดับปานกลางคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านราคาและปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

ตามล าดับ 

ชัยวัฒน์  ขัตติวงค์ (2561) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้า

ศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ มีวัตถุประสงค์      
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1) เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยบุคคลที่แตกต่างกันกับการเลือกตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของ

นักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ 2) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดด้านการ

บริการมีอิทธิพลต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนใน

จังหวัดเชียงใหม่ 3) วิเคราะห์ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาการวิจัยคือใช้

การวิจัยเชิงปริมาณกลุ่มประชากรเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเอกชนในเขตจังหวัด

เชียงใหม่โดยศึกษาจากมหาวิทยาลัยเอกชนทั้งหมดที่มีอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ทั้ง  3 แห่ง ก าหนดกลุ่ม

ตัวอย่างโดยหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากตารางได้ตัวอย่างที่เหมาะสมจ านวน 380 รายการวิจัยในครั้งนี้

ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือก

แบบก าหนดสัดส่วน (Quota Sampling) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการศึกษาด้านปัจจัย

บุคคลพบว่านักศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงสถานะภาพโสดอายุระหว่าง 18 - 22 ปี ไม่ใช่ลูกคนเดียว

ส าเร็จการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจากโรงเรียนเอกชนมีเกรดเฉลี่ยส่วนใหญ่อยู่ที่  2.51 - 

3.00 และครอบครัวมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่  75,001 - 100,000 บาทและมีภูมิล าเนาส่วนใหญ่            

อยู่ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ ตามล าดับส่วนประสมการตลาดด้านการบริการที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่มี

ด้านสถานที่และการจัดจ าหน่ายการส่งเสริมการขายบุคลากรและกระบวนการและปัจจัย              

ด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาคือผลิตภัณฑ์ ราคาการน าเสนอและลักษณะ         

ทางกายภาพ 

สุนีย์  วัชรวิทยากร (2553) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก

โรงเรียนนานาชาติของผู้ปกครองศึกษาเฉพาะโรงเรียนนานาชาติไอเอสบี โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกโรงเรียนนานาชาติไอเอสบี และเพ่ือศึกษา

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกโรงเรียนนานาชาติไอเอสบี  จ าแนกตาม

เพศ อายุ สัญชาติของคู่สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ของครอบครัว จ านวนบุตรหลานที่มีภาระ

ดูแล ขอบเขตของประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  ได้แก่ผู้ปกครองของนักเรียนที่ก าลังศึกษา               

อยู่ในโรงเรียนนานาชาติไอเอสบี  ปีการศึกษา 2552 เท่านั้น โดยศึกษากับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน           

329 คน  ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน

ผลิตภัณฑ์มากที่สุดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับมาก ด้านราคาและด้านการส่งเสริม

การตลาดอยู่ในระดับปานกลาง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจในการส่งบุตร
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หลานเข้าเรียนในโรงเรียนนานาชาติของผู้ปกครองที่มีเพศอายุระดับการศึกษาอาชีพรายได้ครอบครัว

เฉลี่ยต่อเดือนและจ านวนบุตรหลานที่อยู่ในภาระดูแลแตกต่างกัน แต่ไม่มีผลต่อการตัดสินใจในการส่ง

บุตรหลานเข้าเรียนในโรงเรียนนานาชาติของผู้ปกครองที่มีสัญชาติแตกต่างกัน 

ปาณิกา  กาญจนหงส์ (2560) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าศึกษาต่อในโรงเรียนนานาชาติอเมริกันแปซิฟิก โดยมี

วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าศึกษาต่อในโรงเรียนนานาชาติอเมริกันแปซิฟิกและเพ่ือศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลาน

เข้าศึกษาต่อในโรงเรียนนานาชาติอเมริกันแปซิฟิก กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือผู้ปกครอง

นักเรียน จ านวน 118 คน ผลการศึกษาพบว่า 1) ผู้ปกครองให้ความส าคัญต่อปัจจัยทางการตลาดที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าศึกษาต่อในโรงเรียนนานาชาติอเมริกัน

แปซิฟิกโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจของ

ผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าศึกษาต่อในโรงเรียนนานาชาติอเมริกันแปซิฟิกมีความสัมพันธ์อย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

หวู  หยิ่ง (2556) ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการเลือก

สถาบันสอนภาษาจีน มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกเรียนภาษาจีนของผู้เรียนภาษาจีน

และเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการเลือกสถาบันสอนภาษาจีนของผู้เรียน

สามารถน าข้อมูลมาใช้เป็นแนวทางการพัฒนาการให้บริการของสถาบันสอนภาษาจีนให้มีความ

สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้บริการประชากรที่ใช้ในการศึกษาเป็นผู้เรียนภาษาจีนในเขต

กรุงเทพมหานครจ านวน 100 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษาประมวลผลโดยใช้สถิติ

ค่าร้อยและและค่าเฉลี่ย 

ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายอายุ 21-25 ปี การศึกษาสูงสุด

ระดับปริญญาตรี เป็นนักเรียน/นักศึกษา ไม่มีรายได้ รับผิดชอบต่อค่าเล่าเรียนด้วยตัวเองพฤติกรรม

การเลือกเรียนภาษาจีนพบว่า ส่วนใหญ่เรียนภาษาจีนในสถาบันการศึกษาเลือกเรียนหลักสูตร

ภาษาจีนพ้ืนฐานด้วยเหตุผลมีแฟนเป็นชาวจีนและผู้ปกครองให้เรียนเรียนในช่วงวันอาทิตย์ระยะเวลา

ในการเรียน 1 ปีขึ้นไปตัดสินใจเลือกเรียนด้วยตัวเองทราบข้อมูลสถาบันที่สอนภาษาจีนจากแผ่นพับผู้
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ที่มาแนะแนวแก่นักศึกษาในการศึกษาภาษาจีนและค่าใช้จ่ายในการเรียนต่อภาคเรียน  5,001-  

10,000 บาท 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการเลือกสถาบันสอนภาษาจีนให้ความส าคัญด้าน

ผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับเนื้อหาของหลักสูตรตรงกับความต้องการของผู้เรียนด้านราคาเกี่ยวกับมีการแจ้ง

รายละเอียดค่าเล่าเรียนและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้องอย่างชัดเจนด้านสถานที่ /การจัดจ าหน่ายเกี่ยวกับ

อุปกรณ์การเรียนอย่างเพียงพอด้านการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับบริการให้ค าแนะน าศึกษาต่อ

ประเทศจีนด้านกระบวนการให้บริการเกี่ยวกับจัดสัดส่วนจ านวนนักเรียนในแต่ละชั้นเรียนได้อย่าง

เหมาะสมด้านบุคลากรเกี่ยวกับมีอาจารย์ผู้สอนที่เป็นชาวจีนด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพเกี่ยวกับมี

การจัดวางผังห้องเรียนอย่างเหมาะสมอากาศถ่ายเทได้สะดวก 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการศึกษาผู้ประกอบการเปิดสถาบันสอนภาษาจีนควรจัดหลักสูตรที่มี

ระยะเวลาเหมาะกับผู้เรียนปรับปรุงเทคนิคและเนื้อหาที่ใช้ในการเรียนการสอนให้มีความทันสมัย

จัดหาผู้สอนเจ้าของภาษาที่มีประสบการณ์การสอนจัดแสดงอัตราค่าเล่าเรียนให้สังเกตเห็นได้ง่าย

ชัดเจนพัฒนาการจ่ายช าระเงินให้มีความสะดวกแก่ผู้ใช้บริการเช่นการติดตั้งเครื่องรูดบัตรเป็นต้น

โฆษณาผ่านแผ่นพับและให้ส่วนลดค่าเรียนที่เหมาะสมกับชั่วโมงเรียนให้ความส าคัญด้านความสะอาด

ของสถานที่มีการประชาสัมพันธ์ผ่านทางอินเตอร์เน็ตเพิ่มข้ึนเพ่ือง่ายแก่การค้นหาข้อมูลส าหรับผู้เรียน 

ปรางทิพย์  มัตโน (2559) ศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก

เรียนศิลปะของสถาบันอินดี้อาร์ต มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกศิลปะของสถาบันอินดี้อาร์ต โดยศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ปัจจัยสิ่งกระตุ้น          

การตอบสนองของผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการกลุ่มตัวอย่างคือผู้ปกครองที่มีความ

สนใจและผู้ปกครองที่มีบุตรหลานเข้าเรียนศิลปะที่สถาบันอินดี้อาร์ตจ านวน 400 รายใช้ SPSS ในการ

วิเคราะห์โดยสถิติที่ใช้ได้แก่ค่าความถี่ร้อยละค่าเฉลี่ยสถิติทดสอบความแตกต่างระหว่างค่ าเฉลี่ย       

t-test, One-way ANOVA F-test และ Multiple regression analysis  

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ปกครองส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 31-40 ปี

ประกอบธุรกิจส่วนตัวจบการศึกษาระดับปริญญาตรีที่รายได้เฉลี่ยของครอบครัวต่อเดือน 60,001 

บาทขึ้นไป ส่วนมากมีจ านวนเด็กในปกครอง 1 คนโดยมีความสัมพันธ์เป็นบิดา/มารดาและโดยมากมี

การเรียนเสริมทักษะในด้านอ่ืน ๆ ด้านปัจจัยสิ่งกระตุ้น-การตอบสนองของผู้บริโภคพบว่าด้านจิตวิทยา

มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือด้านสังคมและด้านจิตวิทยาตามล าดับ ด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาด
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พบว่าผู้ปกครองให้ความส าคัญกับด้านผู้สอนด้านสภาพแวดล้อมและด้านกระบวนการสูงสุดสาม

อันดับแรกและด้านการตัดสินใจเลือกเรียนศิลปะพบว่าผู้ปกครองให้ความส าคัญกับการเลือกเรียน

หลักสูตรศิลปะสูงกว่าหลักสูตรท าขนมส่วนการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์

ด้านเพศระดับการศึกษาจ านวนเด็กในปกครองและการเรียนเสริมด้านอ่ืน ๆ ส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกเรียนศิลปะของสถาบันอินดี้อาร์ต ด้านปัจจัยสิ่งกระตุ้น-การตอบสนองของผู้บริโภคพบว่าด้าน

วัฒนธรรมและด้านจิตวิทยาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนศิลปะของสถาบันอันดี้อาร์ต 

2.4.2  งานวิจัยในต่างประเทศ 

คยุง (Kyung, 2004) ศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดและวัฒนธรรมสังคมที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของที่ระลึกของนักท่องเที่ยวกรณีศึกษาเปรียบเทียบระหว่างสินค้าของที่ระลึก

ชาวญี่ปุ่น “โอมิยาเกะ” และสินค้าของที่ระลึกชาวเกาหลี “ซันมุน” ของขวัญของชาวญี่ปุ่นและชาว

เกาหลีในวิถีปัจจุบันพบว่าการซื้อและการให้ของในแต่ละช่วงขึ้นอยู่กับราคาที่เหมาะสมกับสินค้า

โอกาสในแต่ละฤดูมีการให้ของขวัญในช่วงฤดูร้อนและช่วงปลายปีจะเกิดในช่วงโอกาสต่าง  ๆ โดยมัก

ให้กับเจ้านายญาติพ่ีน้องผู้อาวุโสหรืออ่ืน ๆ ชาวญี่ปุ่นจะให้สินค้าในช่วงฤดูร้อนเป็นจ าพวกเบียร์ น้ า 

และผลไม้ ส่วนในช่วงปลายปีจะให้สินค้าจ าพวกแฮมหรือไส้กรอกซึ่งเป็นสินค้าที่ผู้คนทั่วไปนิยม

นอกจากนั้นการให้คูปองแลกซื้อสินค้าที่เป็นของขวัญที่มีผู้ให้กันมากที่สุดในทุกฤดู  ในส่วนของชาว

เกาหลีโดยทั่วไปผู้คนมักจะไปเยี่ยมผู้บังคับบัญชาหรือญาติพ่ีน้องและมอบเหล้าหรือผลไม้ซึ่งเป็นสินค้า

ที่คล้ายคลึงกับชาวญี่ปุ่นและเช่นเดียวกันคูปองแลกซื้อสินค้าก็เป็นที่นิยมและมักจะน าไปใช้เพ่ือการซื้อ

เสื้อผ้าหรือรองเท้าในอีกทางหนึ่งกลับ พบว่า ชาวญี่ปุ่นเลือกสินค้าไม่เฉพาะเรื่องของราคาแต่กลับมอง

ถึงมาตรฐานของของขวัญที่เขาจะมอบให้กับผู้อ่ืนว่าอยู่ในมาตรฐานของสังคมหรือไม่ 

เชียง (Zhang,  2004) ศึกษาเรื่องผลกะทบของราคาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค

การจูงใจซื้อยี่ห้อและปริมาณที่จะซื้อพบว่าวิธีการตั้งราคาซึ่งจะมีผลกระทบและมีความเพียงพอ        

3 ประการในการตัดสินใจของผู้บริโภคได้แก่จะเลือกซ้ือตราสินค้าอะไรซื้อจ านวนเท่าไรและความถี่ใน

การซื้อสินค้าขณะที่การค้นคว้าวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมชี้ให้เห็นว่าการเปลี่ยนแปลงสินค้าราคาจะมี

ผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งรูปแบบที่จ าลองจะไม่ได้น ามาพิจารณาผลกระทบของราคาที่

เปลี่ยนแปลงไปผู้วิจัยได้พัฒนาแบบจ าลองที่แตกต่างเพ่ือตรวจดูค่าของราคาที่เปลี่ยนแปลงไปผู้วิจัยได้

พัฒนาแบบจ าลองที่แตกต่างเพ่ือตรวจดูค่าของราคาที่เปลี่ยนแปลงไปในครั้งแรกผู้วิจัยได้ตรวจสอบ

ผลกระทบของราคาในแต่ละอย่างของปัจจัยทั้ง 3 ปัจจัยในการตัดสินใจข้อต่อมาผู้วิจัยได้พัฒนาคิดค้น
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รูปแบบของการซื้อของตราสินค้าที่เลือกซ้ือและปริมาณการตัดสินใจซื้อเพ่ือทราบถึงผลกระทบต่อการ

จูงใจซื้อยี่ห้อที่จะซื้อและปริมาณท่ีซื้อมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคการเคลื่อนไหวของราคาที่มี

ความเปลี่ยนแปลงมากครั้งขึ้นจะทาให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อบ่อยขึ้นแต่จะลดปริมาณในการซื้อ

แต่ละครั้งลงโดยที่ราคาจะมีผลต่อการตัดสินใจอย่างเฉียบพลัน 

 

2.5 สรุปหลักการที่น าไปสู่กรอบแนวคิดในการวิจัย 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ได้น าเสนอมาทั้งหมด ได้แก่ ส่วนประสมทาง

การตลาด การตัดสินใจ ส านักงานคณะกรรมการส่ง เสริมการศึกษาเอกชน ตัวแปรทาง

ประชากรศาสตร์ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ท าให้ผู้วิจัยได้หลักการและแนวคิดที่น าไปสู่การก าหนดกรอบ

แนวคิดในการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 2.1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.1 สรุปหลักการที่น าไปสู่กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 

โรงเรียนเอกชน 
ตัวแปรทาง

ประชากรศาสตร์ 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

ตัวแปรต้น 
1.  เพศ 
2.  อายุ 
3.  การศึกษา 
4.  รายได้ 

 
 

ตัวแปรตาม 
ส่วนประสมทางการตลาด (Kotler and Keller,  2012) 
1.  ผลิตภัณฑ์   
2.  ราคา   
3.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย   
4.  การส่งเสริมการขาย 
5.  บุคคล   
6.  กระบวนการ   
7.  ลักษณะทางกายภาพ 

 



บทที่  3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 

การวิจัยเรื่องการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน
ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ในครั้งนี้เป็นการวิจัย 
เชิงส ารวจ (SurveyResearch) ผู้วิจัยด าเนินการตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.6 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 3.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ผู้ปกครองนักเรียนในโรงเรียนเอกชนระดับ
ประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ปีการศึกษา 2562 จ านวน
1,076,848 คน (ส านักงานปลัดกระทรวงศึกษาธิการ, 2562) 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ได้แก่ผู้ปกครองนักเรียนในโรงเรียนเอกชน       
ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ปีการศึกษา 2562 
จ านวน 400 คน มีข้ันตอนในการเลือกกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 
  3.1.2.1 ส ารวจประชากรที่ใช้ในการวิจัยโดยสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับจ านวนโรงเรียน
เอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ได้จ านวน
โรงเรียน 711 แห่ง จ านวนนักเรียน 1,076,848 คน คิดเป็นจ านวนผู้ปกครองตามจ านวนนักเรียน
1,076,848 คน     
  3.1.2.2 ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1967) 
ที่ระดับความคลาดเคลื่อน .05 และสุ่มกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
RandomSampling) จ านวน 400 คน ดังตารางที่ 3.1 
 
 
 
 



 53 

ตำรำงท่ี 3.1 จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 

ภำค 
ประชำกร สุ่มได ้

จ ำนวน
โรงเรียน 

จ ำนวน
ผู้ปกครอง 

กลุ่ม
ตัวอย่ำง จ ำนวนจังหวัดทั้งหมด 

ภำคเหนือ 
เชียงราย,เชียงใหม่, น่าน,พะเยา, แพร่, 
แม่ฮ่องสอน, ล าปาง,ล าพนู, อุตรดิตถ ์

75,306 ล าปาง 22 13,794 60 

ภำคกลำง 
กรุงเทพฯ,ก าแพงเพชร,ชัยนาท,
นครนายก,นครปฐม,นครสวรรค์, นนทบุร,ี
ปทุมธาน,ีพระนครศรีอยุธยา,พิจิตร,
พิษณุโลก,เพชรบูรณ์,ลพบุร,ี
สมุทรปราการ,สมุทรสงคราม,สมุทรสาคร
,สิงห์บุรี,สุโขทัย,สุพรรณบุรี,สระบุรี,
อ่างทอง,อุทัยธาน ี

441,126 สระบุร ี 22 15,762 68 

ภำคตะวันออกเฉียงเหนือ 
กาฬสินธุ,์ขอนแก่น,ชัยภูมิ,นครพนม,
นครราชสีมา,บึงกาฬ,บุรีรัมย,์ยโสธร,
มหาสารคาม,มุกดาหาร,ร้อยเอ็ด,เลย,
สกลนคร,สุรินทร,์ศรีสะเกษ,อุดรธาน,ี
หนองคาย,หนองบัวล าภ,ูอุบลราชธานี
,อ านาจเจริญ 

194,464 บุรีรัมย์ 19 18,524 80 

ภำคตะวันออก 
จันทบุร,ีฉะเชิงเทรา,ชลบุรี,ตราด,
ปราจีนบุร,ีระยอง,สระแก้ว 

100,647 สระแก้ว 11 8,450 36 

ภำคตะวันตก 
กาญจนบุร,ีตาก,ประจวบคีรีขันธ์,เพชรบุรี
,ราชบุร ี

57,667 ราชบุร ี 32 30,649 132 

ภำคใต้ 
กระบี่,ชุมพร,ตรัง,สตูล,พังงา,ปัตตาน,ี
นราธิวาส,พัทลุง,ภูเก็ต,ระนอง,สงขลา,สุ
ราษฎร์ธาน,ีนครศรีธรรมราช,ยะลา 

207,638 พังงา 10 5,526 24 

รวม 1,076,848  116 92,705 400 
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  3.1.2.3 สุ่มกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random 
Sampling) ดังนี้  ก าหนดภาคตามหลักทางภูมิศาสตร์ มีทั้ งหมด 6 ภูมิภาค ได้แก่ภาคเหนือ 
มี 9 จังหวัด สุ่มได้จังหวัดล าปาง จ านวนโรงเรียน 22 โรง มีผู้ปกครอง 13,794 คน ภาคกลาง มี21 
จังหวัด สุ่มได้จังหวัดสระบุรี จ านวนโรงเรียน 22 โรงมีผู้ปกครอง15,762 คน ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
มี 20 จังหวัด สุ่มได้จังหวัดบุรีรัมย์ จ านวนโรงเรียน 19 โรงมีผู้ปกครอง 18,524 คน ภาคตะวันออก  มี 
7 จังหวัด สุ่มได้จังหวัดสระแก้ว จ านวนโรงเรียน 11 โรงมีผู้ปกครอง 8,450 คน ภาคตะวันตก      มี 5 
จังหวัด สุ่มได้จังหวัดราชบุรี จ านวนโรงเรียน 32 โรงมีผู้ปกครอง 30,649 คน และภาคใต้         มี 14 
จังหวัด สุ่มได้จังหวัดพังงา จ านวนโรงเรียน 10 โรง มีผู้ปกครอง5,526 คน รวมทั้งสิ้น 92,705 คน 
ก าหนดจ านวนผู้ปกครองในแต่ละจังหวัดโดยคิดตามสัดส่วนระหว่างจ านวนผู้ปกครอง 92,705 คน กับ
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ได้ผู้ปกครองในจังหวัดล าปาง 60 คน จังหวัดสระบุรี 68 คน จังหวัด
บุรีรัมย์ 80 คน จังหวัดสระแก้ว 36 คน จังหวัดราชบุรี 132 คน และจังหวัดพังงา 24 คน รวมทั้งสิ้น 
400 คน  
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถามเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด
เพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริม
การศึกษาเอกชน ในครั้งนี้แบ่งออกเป็น 2 ตอน คือ 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ 
การศึกษา และรายได้ มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List)  
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียน
เอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน มีลักษณะเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับ  5  หมายถึง  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมากที่สุด 
 ระดับ  4  หมายถึง  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 
 ระดับ  3  หมายถึง  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับปานกลาง 
 ระดับ  2  หมายถึง  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับน้อย 
 ระดับ  1  หมายถึง  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
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3.3 กำรสร้ำงเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 ผู้วิจัยสร้างและพัฒนาแบบสอบถามเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจ
เข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษา
เอกชน ตามข้ันตอนต่อไปนี้ 
 3.3.1 ศึกษาเอกสารเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดการตัดสินใจ และตัวแปรทาง
ประชากรศาสตร์ เพ่ือนิยามศัพทเ์ป็นแนวทางการสร้างข้อค าถามในแบบสอบถาม 
 3.3.2 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากหนังสือเกี่ยวกับการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลส าหรับการวิจัยและระเบียบวิธีวิจัยทางพฤติกรรมศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
 3.3.3 ก าหนดขอบเขตเนื้อหาของแบบสอบถามตามกรอบของส่วนประสมทางการตลาดการ
ตัดสินใจและตัวแปรทางประชากรศาสตร์ที่ก าหนดไว้   
 3.3.4 ยกร่างแบบสอบถาม แล้วน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่ออาจารย์ที่ควบคุม
วิทยานิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหา ความเหมาะสมในการใช้ถ้อยค า ส านวนภาษา
และความชัดเจนของข้อค าถามแล้วน าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไข 
 3.3.5 น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ควบคุมวิทยานิพนธ์ ให้
ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่านตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ด้วยหาค่าดัชนีความ
สอดคล้อง (Index of Congruency: IOC) พบว่าได้ค่าดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 0.80-1.00   
 3.3.6 ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ แล้วน าเสนออาจารย์ที่
ควบคุมวิทยานิพนธ์ตรวจสอบอีกครั้งก่อนน าไปทดลองใช้ 
 3.3.7 น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-out) กับผู้ปกครองที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 
คน เพ่ือวิเคราะห์ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค

(-Cronbach’s Alpha Coefficient) พบว่าแบบสอบถามมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.92  
 3.3.8 จัดพิมพ์เป็นแบบสอบถามฉบับจริงเพื่อใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างต่อไป 
 
3.4 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการดังนี้ 
 3.4.1 ท าหนังสือจากส านักงานบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ 
ในพระบรมราชูปถัมภ์ เพ่ือขออนุญาตถงึโรงเรียนที่เป็นกลุ่มตัวอย่างเพ่ือขออนุญาตเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4.2 ผู้วิจัยน าหนังสืออนุญาตเก็บรวบรวมข้อมูลและแบบสอบถามส่งด้วยตนเองให้กับ
โรงเรียนที่เป็นกลุ่มตัวอย่างพร้อมทั้งนัดวันรับแบบสอบถามกลับคืน 
 3.4.3 น าแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืน มาตรวจสอบความสมบูรณ์ จากนั้นน าไปใช้ในการ
จัดท าข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
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3.5 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการดังนี้ 
 3.5.1 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดยการหาค่าความถี่และ
ร้อยละ 
 3.5.2 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียน
เอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน โดยการวิเคราะห์
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานทั้งนี้ ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ (บุญชม  ศรีสะอาด, 2554) 
 5  หมายถึง  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 4  หมายถึง  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 
 3  หมายถึง  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับปานกลาง 
 2  หมายถึง  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับน้อย 
 1  หมายถึง  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 แปลความหมายดังนี้ (บุญชม  ศรีสะอาด, 2554)  
 ค่าเฉลี่ย 4.51– 5.00 หมายถึง ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมากที่สุด 
 ค่าเฉลี่ย 3.51– 4.50 หมายถึง ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก  
 ค่าเฉลี่ย 2.51– 3.50 หมายถึง ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมากปานกลาง
 ค่าเฉลี่ย 1.51– 2.50 หมายถึง ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับน้อย  
 ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.50 หมายถึง ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 3.5.3 วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ปกครองที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการ
ส่งเสริมการศึกษาเอกชน จ าแนกตามเพศ โดยใช้สถิติทดสอบที (t-test) แบบ Independent t-test 
(ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2553) 
 3.5.4 วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ปกครองที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการ
ส่งเสริมการศึกษาเอกชน จ าแนกตามอายุ การศึกษา และรายได้ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance) และจะเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ด้วยวิธีของเชฟเฟ่ 
(Scheffe) พบว่าผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวมีนัยส าคัญทางสถิติ (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 
2553) 
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3.6 สถิติที่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ 
 3.6.1 สถิติพ้ืนฐาน 
  3.6.1.1 ความถี่ (Frequency) 
  3.6.1.2 ค่าร้อยละ (Percentage) 
  3.6.1.3 ค่าเฉลี่ย (Mean) 
  3.6.1.4 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 3.6.2 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน 
  3.6.2.1 การวิเคราะหส์ถิติทดสอบที (t-test) แบบ Independent t-test 
  3.6.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance)
 3.6.3 สถิติที่ใช้ในการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
  3.6.3.1 ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Congruency: IOC) 
  3.6.3.2 ความเชื่อมั่น (Reliability) 
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บทที่  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน

ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนด
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  n   แทน กลุ่มตัวอย่าง 
  X    แทน ค่าเฉลี่ย (Mean) 
  S.D.   แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  F   แทน ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาใน F -distribution 
  df   แทน ชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degrees of freedom) 
  SS   แทน ค่าผลรวมก าลังสอง (Sum of Squares) 
  MS   แทน  ค่าเฉลี่ยของผลรวมก าลังสอง (Mean Squares) 
  p   แทน ความน่าจะเป็น (probability) 
  *   แทน มีความแตกต่างกันอย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  
   
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 3 ตอนได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาใน
โรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน และตอน
ที่ 3 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ปกครองที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้า
ศึกษาในโรงเรียนเอกชนระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน
จ าแนกตามเพศ อายุ การศึกษา และรายได้ ดังรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามปรากฏดังตารางที่ 4.1  
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ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไป 
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

จ านวน ร้อยละ 
เพศ     
 ชาย 104 26.00 
 หญิง 296 74.00 

รวม 400 100.00 
อายุ   
 ไม่เกิน 30 ปี 52 13.00 
 มากกว่า 30 ปี– 40 ปี 180 45.00 
 มากกว่า40 ปี– 50ปี 130 32.50 
 มากกว่า  50 ปี 38 9.50 

รวม 400 100.00 
การศึกษา   
 ต่ ากว่าปริญญาตรี 64 16.00 
 ปริญญาตรี 276 69.00 
 สูงกว่าปริญญาตรี 60 15.00 

รวม 400 100.00 
รายได้   
 ไม่เกิน 30,000 บาท 67 16.75 
 30,001 – 50,000 บาท 133 33.25 
 50,001 – 70,000 บาท 100 25.00 
 70,001 – 100,000 บาท 64 16.00 
 100,001 บาทข้ึนไป 36 9.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่ 4.1 ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400คน เป็นผู้ปกครองเพศหญิงจ านวน 296 คน 
คิดเป็นร้อยละ 74 และผู้ปกครองเพศชาย จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 อายุมากกว่า 30 ปี 
– 40 ปี จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45 อายุมากกว่า40 ปี – 50 ปี จ านวน 130 คน             คิด
เป็นร้อยละ 32.50 อายุมาเกิน 30 ปี จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 และอายุมากกว่า 50ปีจ านวน 
38 คน คิดเป็น 9.50 ตามล าดับ มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 276 คน คิดเป็นร้อยละ 69 
การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16 และการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 60 คน คิดเป็น 15 ตามล าดับ มีรายได้ 30,001 – 50,000 บาท จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.25 มีรายได้ 50,001 – 70,000 บาท จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 มีรายได้ไม่เกิน 30,000 
บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 มีรายได้70,001 – 100,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16 และมีรายได้100,001 บาทข้ึนไป จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 
 

ตอนที่ 2 ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน
ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียน
เอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน               ปรากฏ
ดังตารางที่ 4.2-4.9 
 
ตารางท่ี 4.2 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา

สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าสถิติ(n = 400) 

ระดับการตัดสินใจ 
X  S.D. 

ผลิตภัณฑ์ 4.48 0.50 มาก 
ราคา 4.35 0.52 มาก 

ช่องทางการจ าหน่าย 4.42 0.47 มาก 

การส่งเสริมการขาย 4.36 0.46 มาก 

บุคลากร 4.37 0.41 มาก 

กระบวนการ 4.20 0.49 มาก 

ลักษณะทางกายภาพ 4.46 0.39 มาก 

โดยรวม 4.37 0.41 มาก 
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จากตารางที่ 4.2 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน      
ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
( X = 4.37, S.D. = 0.41) เมื่อพิจารณาแต่ละด้านพบว่า มีอยู่ในระดับมากทุกด้านเรียงล าดับจาก
ค่าเฉลี่ยสูงไปต่ า ได้แก่ผลิตภัณฑ์ ( X = 4.48, S.D. = 0.50) ลักษณะทางกายภาพ ( X = 4.46, S.D. = 
0.39) ช่องทางการจ าหน่าย ( X = 4.42, S.D. = 0.47) บุคลากร ( X = 4.37, S.D. = 0.41)          การ
ส่งเสริมการขาย ( X = 4.36, S.D. = 0.46) ราคา ( X = 4.35, S.D. = 0.52) และกระบวนการ     ( X = 
4.20, S.D. = 0.49) 
 
ตารางที่ 4.3 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา 

สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าสถิติ (n= 400) ระดับการ

ตัดสินใจ X  S.D. 
1. ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของโรงเรียน 4.77 0.45 มากที่สุด 
2. รางวัลที่นักเรียนได้รับจากการแข่งขัน/การประกวด 4.27 0.55 มาก 
3. การได้รับรองคุณภาพจากส านักงานมาตรฐานและประเมิน
คุณภาพทางการศึกษา (สมศ.) 4.23 0.56 มาก 
4. ผลการทดสอบระดับชาติของนักเรียน (NT, O-NET ฯลฯ)   4.57 0.57 มากที่สุด 
5. ผลการสอบเข้าศึกษาต่อในสถาบันการศึกษาที่มีชื่อเสียง 
ของนักเรียน 4.65 0.55 มากที่สุด 
6. อัตราการจบการศึกษาของนักเรียน 4.45 0.82 มาก 
7. อัตราการออกกลางคันของนักเรียน   4.43 0.82 มาก 

รวม 4.48 0.50 มาก 
 

จากตารางที่ 4.3 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน     
ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านผลิตภัณฑ์ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.48, S.D. = 0.50) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่า ชื่อเสียงและ
ภาพลักษณ์ของโรงเรียนมีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.77, S.D. = 0.45) รองลงมาคือ
ผลการสอบเข้าศึกษาต่อในสถาบันการศึกษาท่ีมีชื่อเสียงของนักเรียน อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.65, 
S.D. = 0.55) ผลการทดสอบระดับชาติของนักเรียน (NT, O-NET ฯลฯ) ( X = 4.57, S.D. = 0.57)
อัตราการจบการศึกษาของนักเรียน ( X = 4.45, S.D. = 0.82) อัตราการออกกลางคันของนักเรียน     
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( X = 4.43, S.D. = 0.82) รางวัลที่นักเรียนได้รับจากการแข่งขัน/การประกวด ( X = 4.27, S.D. = 
0.55) และการได้รับรองคุณภาพจากส านักงานมาตรฐานและประเมินคุณภาพทางการศึกษา (สมศ.)  
มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด อยู่ในระดับมาก ( X = 4.23, S.D. = 0.56) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา 

สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านราคา 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าสถิติ (n= 400) ระดับการ

ตัดสินใจ X  S.D. 
1. ค่าใช้จ่ายในการเรียนตามหลักสูตร   4.55 0.60 มากที่สุด 
2. อัตราค่าธรรมเนียม   4.54 0.59 มากที่สุด 
3. ค่าบ ารุงกิจกรรม 4.47 0.72 มาก 
4. ค่าสื่ออุปกรณ์ทางการศึกษา 4.43 0.72 มาก 
5. ค่าดูแลและอ านวยความสะดวก   4.33 0.90 มาก 
6. ค่าสวัสดิการต่างๆ 4.32 0.90 มาก 
7. ค่าชุด/เครื่องแบบ   4.02 0.69 มาก 
8. ค่าอาหารกลางวัน   4.00 0.62 มาก 
9. ค่าใช้จ่ายในส่วนของตนเอง 4.46 0.63 มาก 

รวม 4.35 0.52 มาก 
 

จากตารางที่ 4.4 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน     
ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านราคาในภาพรวมอยู่
ในระดับมาก ( X = 4.35, S.D. = 0.52) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่า รายการค่าใช้จ่ายในการ
เรียนตามหลักสูตรมีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.55, S.D. = 0.60) รองลงมาคืออัตรา
ค่าธรรมเนียมอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.54, S.D. = 0.59) ค่าบ ารุงกิจกรรม( X = 4.47, S.D. = 
0.72) ค่าใช้จ่ายในส่วนของตนเอง ( X = 4.46, S.D. = 0.63) ค่าสื่ออุปกรณ์ทางการศึกษา ( X = 4.43, 
S.D. = 0.72) ค่าดูแลและอ านวยความสะดวก ( X = 4.33, S.D. = 0.90) ค่าสวัสดิการต่าง ๆ ( X = 4.32, 
S.D. = 0.90) ค่าชุด/เครื่องแบบ ( X = 4.02, S.D. = 0.69) และรายการค่าอาหารกลางวันมีค่าเฉลี่ย
ต่ าสุด อยู่ในระดับมาก ( X = 4.00, S.D. = 0.62) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าสถิติ (n= 400) ระดับการ

ตัดสินใจ X  S.D. 
1. วิธีการติดต่อสื่อสารทีร่วดเร็วและหลากหลายรูปแบบ 
(สอบถามโดยตรง โทรศัพท์ เว็บไซต์ แอพพลิเคชั่น ฯลฯ)   4.56 0.59 มากที่สุด 
2. ช่องทางการรับสมัครเข้าเรียน (สมัครด้วยตนเอง เว็บไซต์)  3.82 0.63 มาก 
3. การคมนาคมที่สะดวก   4.52 0.63 มากที่สุด 
4. ใกล้ที่พักของนักเรียนและผู้ปกครอง 4.58 0.61 มากที่สุด 
5. ใกล้ที่ท างานของผู้ปกครอง   4.60 0.58 มากที่สุด 

รวม 4.42 0.47 มาก 
 

จากตารางที่ 4.5 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน      
ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.42, S.D. = 0.47) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่า 
รายการใกล้ที่ท างานของผู้ปกครองมีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.60, S.D. = 0.58) 
รองลงมาคือใกล้ที่พักของนักเรียนและผู้ปกครองอยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.58, S.D. = 0.61) 
วิธีการติดต่อสื่อสารที่รวดเร็วและหลากหลายรูปแบบ (สอบถามโดยตรง โทรศัพท์ เว็บไซต์ 
แอพพลิเคชั่น ฯลฯ) ( X = 4.56, S.D. = 0.59) การคมนาคมที่สะดวก ( X = 4.52, S.D. = 0.63) และ
รายการช่องทางการรับสมัครเข้าเรียน (สมัครด้วยตนเอง เว็บไซต์) มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด อยู่ในระดับมาก    
( X = 3.82, S.D. = 0.63) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.6 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านการส่งเสริมการขาย 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าสถิติ (n= 400) ระดับการ

ตัดสินใจ X  S.D. 
1. การโฆษณาการผ่านสื่อต่างๆ (ป้าย สื่อสิ่งพิมพ์ เว็บไซต์ 
ฯลฯ) 4.23 0.62 มาก 
2. การประชาสัมพันธ์ทีห่ลากหลายรูปแบบ (ป้าย สื่อ
สิ่งพิมพ์ เว็บไซต์ Facebook ฯลฯ) 4.57 0.58 มากที่สุด 
3. การแนะน าให้รู้จักโรงเรียนจากบุคคลที่เคยใช้บริการ   4.24 0.67 มาก 
4. มีกิจกรรมการแนะแนวการเข้าเรียน/ศึกษาต่อโดยทาง
โรงเรียน 4.62 0.56 มากที่สุด 
5. โรงเรียนร่วมกิจกรรมกับชุมชนและสังคม 4.15 0.74 มาก 

รวม 4.36 0.46 มาก 
 

จากตารางที่ 4.6 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน     
ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านการส่งเสริมการขาย
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.36, S.D. = 0.46) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่า รายการมี
กิจกรรมการแนะแนวการเข้าเรียน/ศึกษาต่อโดยทางโรงเรียนมีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมากที่สุด     
( X = 4.62, S.D. = 0.56) รองลงมาคือการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายรูปแบบ (ป้าย สื่อสิ่งพิมพ์ 
เว็บไซต์ Facebook ฯลฯ) อยู่ในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.57, S.D. = 0.58) การแนะน าให้รู้จักโรงเรียน
จากบุคคลที่เคยใช้บริการ ( X = 4.24, S.D. = 0.67) การโฆษณาการผ่านสื่อต่างๆ (ป้าย สื่อสิ่งพิมพ์ 
เว็บไซต์ ฯลฯ) ( X = 4.23, S.D. = 0.62) และรายการโรงเรียนร่วมกิจกรรมกับชุมชน และสังคมมี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุด อยู่ในระดับมาก ( X = 4.15, S.D. = 0.74) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.7 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านบุคลากร 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าสถิติ (n= 400) ระดับการ

ตัดสินใจ X  S.D. 
1. ผู้บริหารโรงเรียนเป็นผู้ที่มคีุณธรรมจริยธรรมและเป็น
แบบอย่างที่ดี 4.23 0.57 มาก 
2. ผู้บริหารโรงเรียนมีวิสัยทัศน์กว้างไกล และเป็นนักพัฒนา 4.04 0.55 มาก 
3. ครูผู้สอนมีวุฒิการศึกษาตรงกับวิชาที่สอน   4.37 0.73 มาก 
4. ครูผู้สอนมีความรู้ความสามารถและทักษะในการถ่ายทอด
ความรู้   4.69 0.47 มากที่สุด 
5. ครูผู้สอนมีความรักความเมตตาต่อศิษย์   4.65 0.53 มากที่สุด 
6. ครูผู้สอนเอาใจใส่ดูแลนักเรียน   4.68 0.47 มากที่สุด 
7. ครผูู้สอนเป็นแบบอย่างที่ดีให้กับนักเรียน 4.24 0.78 มาก 
8. ครผูู้สอนพร้อมให้ค าแนะน าหรือให้ค าปรึกษาแก่
ผู้ปกครอง 4.18 0.68 มาก 
9. บุคลากรในโรงเรียนมีจ านวนเพียงพอ      4.21 0.57 มาก 

รวม 4.37 0.41 มาก 
 

จากตารางที่ 4.7 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน      
ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านบุคลากรในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก ( X = 4.37,  S.D. = 0.41) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่า รายการครูผู้สอนมี
ความรู้ความสามารถและทักษะในการถ่ายทอดความรู้มีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมากที่สุด             (
X = 4.69, S.D. = 0.47) รองลงมาคือครูผู้สอนเอาใจใส่ดูแลนักเรียน อยู่ในระดับมากท่ีสุด             (
X = 4.68,  S.D. = 0.47) ครูผู้สอนมีความรักความเมตตาต่อศิษย์ ( X = 4.65, S.D. = 0.53) ครูผู้สอน
มีวุฒิการศึกษาตรงกับวิชาที่สอน ( X = 4.37, S.D. = 0.73) ครูผู้สอนเป็นแบบอย่างที่ดีให้กับนักเรียน 
( X = 4.24, S.D. = 0.78) ผู้บริหารโรงเรียนเป็นผู้ที่มีคุณธรรมจริยธรรมและเป็นแบบอย่างที่ดี ( X = 
4.23, S.D. = 0.57) บุคลากรในโรงเรียนมีจ านวนเพียงพอ ( X = 4.21, S.D. = 0.57) ครูผู้สอนพร้อม
ให้ค าแนะน าหรือให้ค าปรึกษาแก่ผู้ปกครอง ( X = 4.18, S.D. = 0.68) และรายการผู้บริหารโรงเรียนมี
วิสัยทัศน์กว้างไกล และเป็นนักพัฒนา มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด อยู่ในระดับมาก ( X = 4.04,  S.D. = 0.55) 
ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.8 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านกระบวนการ 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าสถิติ (n= 400) ระดับการ

ตัดสินใจ X  S.D. 
1. วิสัยทัศน์และพันธกิจของโรงเรียน   4.26 0.52 มาก 
2. หลักสูตรสถานศึกษาของโรงเรียน   3.87 0.69 มาก 
3. มาตรฐานการจัดการศึกษา   4.51 0.78 มากที่สุด 
4. การจัดการเรียนการสอน   4.10 0.62 มาก 
5. การสร้างตัวชี้วัดและวัดผลส าเร็จของการจัดการศึกษา 4.16 0.75 มาก 
6. การก าหนดแนวทางการปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best Practice)   4.06 0.80 มาก 
7. การก ากับติดตามผลการจัดการศึกษา 4.45 0.67 มาก 

รวม 4.20 0.49 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.8 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน      
ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านกระบวนการใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.20, S.D. = 0.49) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่ารายการ
มาตรฐานการจัดการศึกษามีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.51, S.D. = 0.78) รองลงมา
คือการก ากับติดตามผลการจัดการศึกษา อยู่ในระดับมาก ( X = 4.45, S.D. = 0.67) วิสัยทัศน์และ
พันธกิจของโรงเรียน ( X = 4.26, S.D. = 0.52) การสร้างตัวชี้วัดและวัดผลส าเร็จของการจัดการศึกษา 
( X = 4.16,  S.D. = 0.75) การจัดการเรียนการสอน ( X = 4.10, S.D. = 0.62) การก าหนดแนว
ทางการปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best Practice)( X = 4.06, S.D. = 0.80) และรายการหลักสูตรสถานศึกษา
ของโรงเรียนมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด อยู่ในระดับมาก ( X = 3.87, S.D. = 0.69) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.9 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ค่าสถิติ (n= 400) ระดับการ

ตัดสินใจ X  S.D. 
1. ความสะอาดของโรงเรียนและสภาพแวดล้อม 4.71 0.59 มากที่สุด 
2. ความเพียงพอของห้องเรียน อาคารเรียนและอาคาร
ประกอบ  4.30 0.59 มาก 
3. ห้องเรียนมีบรรยากาศทีเ่หมาะสมกับการเรียน 4.35 0.53 มาก 
4. โรงเรียนมีห้องปฏิบัติการที่มคีวามพร้อม 4.75 0.54 มากที่สุด 
5. โรงเรียนมหี้องพยาบาลถูกสุขลักษณะ   4.28 0.69 มาก 
6. โรงเรียนมีสนามกีฬาที่ได้มาตรฐาน   4.38 0.53 มาก 
7. มีสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ในโรงเรียน 4.34 0.55 มาก 
8. สื่ออุปกรณ์การสอนมีเพียงพอและทันสมัย 4.57 0.63 มากที่สุด 

รวม 4.46 0.39 มาก 
 

จากตารางที่ 4.9 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน      
ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านลักษณะทางกายภาพ
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 4.46, S.D. = 0.39) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่า รายการ
โรงเรียนมีห้องปฏิบัติการที่มีความพร้อมมีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.75, S.D. = 
0.54) รองลงมาคือความสะอาดของโรงเรียนและสภาพแวดล้อม อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = 4.71, 
S.D. = 0.59) สื่ออุปกรณ์การสอนมีเพียงพอและทันสมัย( X = 4.57, S.D. = 0.63) โรงเรียนมีสนาม
กีฬาที่ได้มาตรฐาน ( X = 4.38, S.D. = 0.53) ห้องเรียนมีบรรยากาศที่เหมาะสมกับการเรียน ( X = 
4.35, S.D. = 0.53) มีสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ ในโรงเรียน ( X = 4.34,  S.D. = 0.55) ความ
เพียงพอของห้องเรียน อาคารเรียนและอาคารประกอบ ( X = 4.30,  S.D. = 0.59) และรายการ
โรงเรียนมีห้องพยาบาลถูกสุขลักษณะมีค่าเฉลี่ยต่ าสุด อยู่ในระดับมาก( X = 4.28, S.D. = 0.69) 
ตามล าดับ 
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ตอนที่ 3 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ปกครองที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือ
ตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริม
การศึกษาเอกชน จ าแนกตามเพศ อายุ การศึกษา และรายได้ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ปกครองที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการ
ส่งเสริมการศึกษาเอกชน จ าแนกตามเพศ อายุ การศึกษา และรายได้ ปรากฏดังตารางที่ 4.10 - 4.16 
 
ตารางท่ี 4.10 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามเพศที่มีต่อส่วนประสม 

ทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัด
ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 

 

ส่วนประสมทาง
การตลาด 

เพศชาย เพศหญิง 
t Sig. X  S.D. ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจ 
X  S.D. ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจ 
ผลิตภณัฑ ์ 3.73 0.25 มาก 4.74 0.21 มากที่สุด 39.60* .000 
ราคา 3.64 0.21 มาก 4.60 0.33 มากที่สุด 33.52* .000 
ช่องทางการจ าหน่าย 3.89 0.47 มาก 4.60 0.29 มากที่สุด 14.53* .000 
การส่งเสริมการขาย 3.82 0.36 มาก 4.55 0.32 มากที่สุด 18.04* .000 
บุคลากร 3.79 0.20 มาก 4.57 0.24 มากที่สุด 29.82* .000 
กระบวนการ 3.63 0.29 มาก 4.40 0.38 มาก 21.48* .000 
ลักษณะทางกายภาพ 4.40 0.38  มาก 4.62 0.26 มากที่สุด 20.38* .000 

โดยรวม 3.78 0.20 มาก 4.58 0.21 มากที่สุด 34.63* .000 

 
* แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

จากตารางที่ 4.10 ความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามเพศที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการ
ส่งเสริมการศึกษาเอกชน ทั้งโดยรวมและรายด้าน พบว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
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ตารางที่ 4.12 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามอายุที่มีต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 

 

อายุ ไม่เกิน 30 ป ี
มากกว่า 30 ป ี

–40 ปี 
มากกว่า 40 ป ี

–50 ปี 
มากกว่า 50 ป ี

ผลิตภณัฑ ์     
ไม่เกิน 30 ปี ( X =3.62)  1.18* 0.96* 0.15* 
มากกว่า 30 ป–ี40 ปี ( X =4.80)   0.23* 1.03* 
มากกว่า 40 ป–ี50 ปี ( X =4.58)    0.80* 
มากกว่า 50 ปี ( X =3.77)     
ราคา     
ไม่เกิน 30 ปี ( X =3.52)  1.23* 0.77* 0.24* 
มากกว่า 30 ป–ี40 ปี ( X =4.75)   0.46* 1.00* 
มากกว่า 40 ป–ี50 ปี ( X =4.29)    0.54* 
มากกว่า 50 ปี ( X =3.75)     
ช่องทางการจ าหน่าย     
ไม่เกิน 30 ปี ( X =3.69)  1.07* 0.64* 0.36* 
มากกว่า 30 ป–ี40 ปี ( X =4.76)   0.43* 0.71* 
มากกว่า 40 ป–ี50 ปี ( X =4.33)    0.28* 
มากกว่า 50 ปี ( X =4.05)     
การส่งเสริมการขาย     
ไม่เกิน 30 ปี ( X =3.58)  1.13* 0.71* 0.40* 
มากกว่า 30 ป–ี40 ปี ( X =4.71)   0.43* 0.73* 
มากกว่า 40 ป–ี50 ปี ( X =4.29)    0.30* 
มากกว่า 50 ปี ( X =3.98)     
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ) 
 

อายุ ไม่เกิน 30 ป ี
มากกว่า 30 ป ี

–40 ปี 
มากกว่า 40 ป ี

–50 ปี 
มากกว่า 50 ป ี

บุคลากร     
ไม่เกิน 30 ป ี( X =3.68)  1.00* 0.68* 0.18* 
มากกว่า 30 ป–ี40 ปี ( X =4.68)   0.33* 0.83* 
มากกว่า 40 ป–ี50 ปี ( X =4.35)    0.50* 
มากกว่า 50 ปี ( X =3.85)     
กระบวนการ     
ไม่เกิน 30 ป ี( X =3.46)  1.13* 0.60* 0.35* 
มากกว่า 30 ป–ี40 ปี ( X =4.59)   0.53* 0.78* 
มากกว่า 40 ป–ี50 ปี ( X =4.06)    0.25* 
มากกว่า 50 ปี ( X =3.81)     
ลักษณะทางกายภาพ     
ไม่เกิน 30 ป ี( X =3.83)  0.89* 0.63* 0.31* 
มากกว่า 30 ป–ี40 ปี ( X =4.71)   0.25* 0.58* 
มากกว่า 40 ป–ี50 ปี ( X =4.46)    0.33* 
มากกว่า 50 ปี ( X =4.13)     
โดยรวม     
ไม่เกิน 30 ป ี( X =3.62)  1.09* 0.72* 0.27* 
มากกว่า 30 ป–ี40 ปี ( X =4.72)   0.37* 0.82* 
มากกว่า 40 ป–ี50 ปี ( X =4.34)    0.45* 
มากกว่า 50 ปี ( X =3.89)     

 
 จากตารางที่ 4.12 ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาใน
โรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน โดยรวม 
และรายด้าน ระหว่างผู้ปกครองอายุไม่เกิน 30 ปี แตกต่างจากผู้ปกครองอายุมากกว่า 30 ปี – 40 ปี 
อายุมากกว่า 40 ปี– 50 ปี และอายุมากกว่า 50 ปีระหว่างผู้ปกครองอายุมากกว่า 30 ปี – 40 ปี 
แตกต่างจากผู้ปกครองอายุมากกว่า 40 ปี – 50 ปี และอายุมากกว่า 50 ปีและระหว่างผู้ปกครองอายุ
มากกว่า 40 ปี – 50 ปี แตกต่างจากผู้ปกครองอายุมากกว่า 50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
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ตารางที่ 4.14 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามการศึกษาที่มี
ต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน               ระดับ
ประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 

 
การศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

ผลิตภณัฑ ์    
ต่ ากว่าปริญญาตรี ( X =3.65)  0.95* 1.16* 
ปริญญาตรี ( X = 4.60)   0.21* 
สูงกว่าปริญญาตรี ( X =4.81)    
ราคา    
ต่ ากว่าปริญญาตรี ( X =3.54)  0.89* 1.27* 
ปริญญาตรี ( X =4.43)   0.38* 
สูงกว่าปริญญาตรี ( X =4.81)    
ช่องทางการจ าหน่าย    
ต่ ากว่าปริญญาตรี ( X =3.79)  0.68* 1.07* 
ปริญญาตรี ( X =4.46)   0.39* 
สูงกว่าปริญญาตรี ( X =4.85)    
การส่งเสริมการขาย    
ต่ ากว่าปริญญาตรี ( X =3.61)  0.83* 1.17* 
ปริญญาตรี ( X =4.44)   0.34* 
สูงกว่าปริญญาตรี ( X =4.58)    
บุคลากร    
ต่ ากว่าปริญญาตรี ( X =3.69)  0.76* 1.04* 
ปริญญาตรี ( X =4.44)   0.28* 
สูงกว่าปริญญาตรี ( X =4.72)    
กระบวนการ    
ต่ ากว่าปริญญาตรี ( X =3.52)  0.75* 1.10* 
ปริญญาตรี ( X =4.27)   0.35* 
สูงกว่าปริญญาตรี ( X =4.62)    

 
 
 
 
ตารางท่ี 4.14 (ต่อ) 
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การศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

ลักษณะทางกายภาพ    
ต่ ากว่าปริญญาตรี ( X =3.88)  0.65* 0.90* 
ปริญญาตรี ( X =4.53)   0.25* 
สูงกว่าปริญญาตรี ( X =4.78)    
โดยรวม    
ต่ ากว่าปริญญาตรี ( X =3.66)  0.79* 1.11* 
ปริญญาตรี ( X =4.45)   0.32* 
สูงกว่าปริญญาตรี ( X =4.77)    

 
 จากตารางที่ 4.14 ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาใน
โรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน โดยรวม 
และรายด้าน ระหว่างผู้ปกครองที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีแตกต่างจากผู้ปกครองที่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี และระหว่างผู้ปกครองที่มีการศึกษาระดับ    
ปริญญาตรีแตกต่างจากผู้ปกครองที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  
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ตารางที่ 4.16 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามรายได้ที่มีต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 

 

รายได ้
ไม่เกิน 

30,000 บาท 
30,001 – 

50,000 บาท 
50,001 – 

70,000 บาท 
70,001 – 

100,000 บาท 
100,001 
บาทขึ้นไป 

ผลิตภัณฑ์      
ไม่เกิน 30,000 บาท ( X =3.65)  0.76* 1.15* 1.13* 1.19* 

30,001 – 50,000 บาท ( X =4.41)   0.39* 0.37* 0.43* 

50,001 – 70,000 บาท ( X = 4.80)      
70,001 – 100,000 บาท ( X = 4.78)      
100,001 บาทขึ้นไป X =4.84)      
ราคา      
ไม่เกิน 30,000 บาท ( X =3.55)  0.60* 1.17* 1.16* 1.30* 

30,001 – 50,000 บาท ( X =4.15)   0.57* 0.57* 0.70* 

50,001 – 70,000 บาท ( X = 4.72)      
70,001 – 100,000 บาท ( X = 4.72)      
100,001 บาทขึ้นไป ( X =4.85)      
ช่องทางการจ าหนา่ย      
ไม่เกิน 30,000 บาท ( X = 3.79)  0.45* 0.86* 0.98* 1.11* 

30,001 – 50,000 บาท ( X =4.24)   0.41* 0.53* 0.66* 

50,001 – 70,000 บาท ( X = 4.65)     0.25* 

70,001 – 100,000 บาท ( X =4.78)      
100,001 บาทขึ้นไป ( X = 4.91)      
การส่งเสริมการขาย      
ไม่เกิน 30,000 บาท ( X =3.63)  0.61* 1.02* 1.04* 1.18* 

30,001 – 50,000 บาท ( X = 4.24)   0.41* 0.43* 0.57* 

50,001 – 70,000 บาท ( X =4.65)     0.16* 

70,001 – 100,000 บาท ( X = 4.67)      
100,001 บาทขึ้นไป ( X = 4.81)      
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ตารางท่ี 4.16 (ต่อ) 
 

รายได ้
ไม่เกิน 

30,000 บาท 
30,001 – 

50,000 บาท 
50,001 – 

70,000 บาท 
70,001 – 

100,000 บาท 
100,001 
บาทขึ้นไป 

บุคลากร      
ไม่เกิน 30,000 บาท ( X =3.70)  0.55* 0.95* 0.96* 1.08* 

30,001 – 50,000 บาท ( X = 4.25)   0.39* 0.40* 0.53* 

50,001 – 70,000 บาท ( X = 4.64)     0.14* 

70,001 – 100,000 บาท ( X = 4.65)      
100,001 บาทขึ้นไป ( X =4.78)      
กระบวนการ      
ไม่เกิน 30,000 บาท ( X =3 .54)  0.43* 1.01* 1.02* 1.14* 

30,001 – 50,000 บาท ( X =3.97)   0.58* 0.59* 0.71* 

50,001 – 70,000 บาท ( X = 4.55)     0.13* 

70,001 – 100,000 บาท ( X = 4.56)      
100,001 บาทขึ้นไป ( X =4.68)      
ลักษณะทางกายภาพ      
ไม่เกิน 30,000 บาท ( X =3.89)  0.49* 0.79* 0.74* 1.01* 

30,001 – 50,000 บาท ( X = 4.38)   0.30* 0.25* 0.52* 

50,001 – 70,000 บาท ( X = 4.68)     0.22* 

70,001 – 100,000 บาท ( X =4.63)     0.27* 

100,001 บาทขึ้นไป ( X = 4.90)      
โดยรวม      
ไม่เกิน 30,000 บาท ( X =3.67)  0.56* 1.00* 1.01* 1.15* 

30,001 – 50,000 บาท ( X =4.23)   0.44* 0.45* 0.59* 

50,001 – 70,000 บาท ( X =4.67)     0.15* 

70,001 – 100,000 บาท ( X =4.68)     0.14* 

100,001 บาทขึ้นไป ( X =4.82)      
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 จากตารางที่ 4.16 ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาใน
โรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน โดยรวม 
และด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ไม่เกิน  30,000 บาท แตกต่างจาก
ผู้ปกครองที่มีรายได้ 30,001 – 50,000 บาท, รายได้ 50,001 – 70,000 บาท, รายได้ 70,001 – 
100,000 บาท และรายได้ 100,001 บาทข้ึนไป ระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ 30,001 – 50,000 บาท 
แตกต่างจากผู้ปกครองที่มีรายได้ 50,001 – 70,000 บาท, รายได้ 70,001 – 100,000 บาท และ
รายได้ 100,001 บาทขึ้นไป ระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ 50,001 – 70,000 บาทแตกต่างจาก
ผู้ปกครองที่มีรายได้ 100,001 บาทข้ึนไป และระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ 70,001 – 100,000 บาท
แตกต่างจากผู้ปกครองที่มีรายได้ 100,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน   
ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านบุคคล ระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ไม่เกิน  30,000 บาท แตกต่าง
จากผู้ปกครองที่มีรายได้ 30,001 – 50,000 บาท, รายได้ 50,001 – 70,000 บาท, รายได้ 70,001 – 
100,000 บาท และรายได้ 100,001 บาทข้ึนไป ระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ 30,001 – 50,000 บาท 
แตกต่างจากผู้ปกครองที่มีรายได้ 50,001 – 70,000 บาท, รายได้ 70,001 – 100,000 บาท และ
รายได้ 100,001 บาทขึ้นไป และระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ 50,001 – 70,000 บาท แตกต่างจาก
ผู้ปกครองที่มีรายได้ 100,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน   
ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
และด้านกระบวนการ ระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ไม่เกิน 30,000 บาท แตกต่างจากผู้ปกครองที่มีรายได้ 
30,001 – 50,000 บาท, รายได้ 50,001 – 70,000 บาท, รายได้ 70,001 – 100,000 บาท และรายได้ 
100,001 บาทขึ้นไป และระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ 30,001 – 50,000 บาท แตกต่างจากผู้ปกครอง
ที่มีรายได้50,001 – 70,000 บาท, รายได้ 70,001 – 100,000 บาท และรายได้ 100,001 บาทขึ้นไป 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 
 
 
 
 



ตารางที่ 4.11 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามอายุที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน                 

ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

ตั้งแต่ 30 ปีลงมา ตั้งแต่ 30 ปีข้ึนไป–40 ป ี ตั้งแต่ 40 ปีข้ึนไป–50 ป ี ตั้งแต่ 50 ปีข้ึนไป 

F Sig. 
X  S.D. 

การ

ตัดสินใจ X  S.D. 
การ

ตัดสินใจ X  S.D. 
การ

ตัดสินใจ X  S.D. 
การ

ตัดสินใจ 

ผลิตภัณฑ์ 3.62 0.23 มาก 4.80 0.16 มากที่สุด 4.58 0.30 มากที่สุด 3.77 0.20 มาก 491.69 .000 

ราคา 3.52 0.21 มาก 4.75 0.16 มากที่สุด 4.29 0.41 มาก 3.75 0.14 มาก 358.23 .000 

ช่องทางการจ าหน่าย 3.69 0.54 มาก 4.76 0.19 มากที่สุด 4.33 0.25 มาก 4.05 0.26 มาก 232.13 .000 

การส่งเสริมการขาย 3.58 0.25 มาก 4.71 0.23 มากที่สุด 4.29 0.27 มาก 3.98 0.30 มาก 309.72 .000 

บุคลากร 3.68 0.13 มาก 4.68 0.17 มากที่สุด 4.35 0.23 มาก 3.85 0.17 มาก 514.28 .000 

กระบวนการ 3.46 0.24 มาก 4.59 0.28 มากที่สุด 4.07 0.31 มาก 3.81 0.22 มาก 270.48 .000 

ลักษณะทางกายภาพ 3.83 0.32 มาก 4.71 0.24 มากที่สุด 4.46 0.23 มาก 4.13 0.14 มาก 210.02 .000 

โดยรวม 3.62 0.16 มาก 4.72 0.11 มากที่สุด 4.34 0.18 มาก 3.89 0.06 มาก 973.76 .000 

 

 จากตารางที ่4.11 ความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามอายุที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน               

ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ทั้งโดยรวมและรายด้าน พบว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 



ตารางที่ 4.13 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามการศึกษาที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน   

ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

F Sig. 
X  S.D. การตัดสินใจ X  S.D. การตัดสินใจ X  S.D. การตัดสินใจ 

ผลิตภัณฑ์ 3.65 0.24 มาก 4.60 0.38 มากที่สุด 4.81 0.16 มากที่สุด 245.35 .000 

ราคา 3.54 0.21 มาก 4.43 0.42 มาก 4.81 0.13 มากที่สุด 215.08 .000 

ช่องทางการจ าหน่าย 3.79 0.54 มาก 4.47 0.33 มาก 4.85 0.13 มากที่สุด 151.22 .000 

การส่งเสริมการขาย 3.61 0.28 มาก 4.44 0.33 มาก 4.78 0.23 มากที่สุด 253.65 .000 

บุคลากร 3.69 0.14 มาก 4.45 0.30 มาก 4.72 0.16 มากที่สุด 275.68 .000 

กระบวนการ 3.52 0.27 มาก 4.27 0.40 มาก 4.62 0.28 มากที่สุด 157.24 .000 

ลักษณะทางกายภาพ 3.88 0.31 มาก 4.53 0.28 มากที่สุด 4.78 0.23 มากที่สุด 190.93 .000 

โดยรวม 3.66 0.17 มาก 4.45 0.28 มาก 4.77 0.10 มากที่สุด 358.71 .000 

 

 จากตารางที่ 4.13 ความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามการศึกษาที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน       

ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ทั้งโดยรวมและรายด้าน พบว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

 



ตารางที่ 4.15 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามรายได้ที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน       

ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 

 

ส่วนประสมทางการตลาด 

น้อยกว่า 30,000 บาท 30,001 – 50,000 บาท 50,001 – 70,000 บาท 70,001 – 100,000 บาท 100,001 บาทขึ้นไป 

F Sig. 
X  S.D. 

การ 

ตัดสินใจ X  S.D. 
การ 

ตัดสินใจ X  S.D. 
การ 

ตัดสินใจ X  S.D. 
การ 

ตัดสินใจ X  S.D. 
การ 

ตัดสินใจ 

ผลิตภัณฑ์ 3.65 0.24 มาก 4.41 0.41 มาก 4.80 0.16 มากที่สุด 4.78 0.18 มากที่สุด 4.84 0.14 มากที่สุด 216.57 .000 

ราคา 3.55 0.21 มาก 4.15 0.40 มาก 4.72 0.16 มากที่สุด 4.72 0.15 มากที่สุด 4.85 0.12 มากที่สุด 268.49 .000 

ช่องทางการจ าหน่าย 3.79 0.53 มาก 4.24 0.27 มาก 4.65 0.22 มากที่สุด 4.78 0.14 มากที่สุด 4.91 0.10 มากที่สุด 150.91 .000 

การส่งเสริมการขาย 3.63 0.28 มาก 4.24 0.26 มาก 4.65 0.26 มากที่สุด 4.67 0.24 มากที่สุด 4.81 0.21 มากที่สุด 225.43 .000 

บุคลากร 3.70 0.14 มาก 4.25 0.26 มาก 4.64 0.15 มากที่สุด 4.65 0.17 มากที่สุด 4.78 0.17 มากที่สุด 323.98 .000 

กระบวนการ 3.54 0.28 มาก 3.97 0.27 มาก 4.55 0.27 มากที่สุด 4.56 0.27 มากที่สุด 4.68 0.29 มากที่สุด 219.50 .000 

ลักษณะทางกายภาพ 3.89 0.31 มาก 4.38 0.24 มาก 4.68 0.23 มากที่สุด 4.63 0.22 มากที่สุด 4.90 0.17 มากที่สุด 156.99 .000 

โดยรวม 3.67 0.17 มาก 4.23 0.21 มาก 4.67 0.11 มากที่สุด 4.68 0.10 มากที่สุด 4.82 0.08 มากที่สุด 600.99 .000 

 

 จากตารางที่ 4.15 ความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามรายไดท้ี่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน             

ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ทั้งโดยรวมและรายด้าน พบว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 



บทที่  5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน
ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน และเปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ปกครองที่
มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัด
ส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน จ าแนกตามเพศ  อายุ  การศึกษา  และรายได้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน โดยรวมอยู่ในระดับมากเมื่อพิจารณาแต่ละด้าน
พบว่า มีอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงล าดับจากค่าเฉลี่ยสูงไปต่ าคือ ผลิตภัณฑ์ ลักษณะทางกายภาพ
ช่องทางการจ าหน่าย บุคลากร การส่งเสริมการขาย ราคา และกระบวนการ 
  5.1.1.1 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน         ระดับ
ประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนด้านผลิตภัณฑ์ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่า รายการชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของโรงเรียนมีค่าเฉลี่ย
สูงสุด รองลงมาคือผลการสอบเข้าศึกษาต่อในสถาบันการศึกษาที่มีชื่อเสียงของนักเรียนและรายการ
การได้รับรองคุณภาพจากส านักงานมาตรฐานและประเมินคุณภาพทางการศึกษา (สมศ.) มีค่าเฉลี่ย
ต่ าสุด 
  5.1.1.2 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน         ระดับ
ประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนด้านราคาในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่า รายการค่าใช้จ่ายในการเรียนตามหลักสูตรมีค่าเฉลี่ย
สูงสุด รองลงมาคืออัตราค่าธรรมเนียมและรายการค่าอาหารกลางวัน มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 
  5.1.1.3 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน        ระดับ
ประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่า รายการใกล้ที่ท างานของผู้ปกครองมี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือใกล้ที่พักของนักเรียนและผู้ปกครองและรายการช่องทางการรับสมัครเข้า
เรียน (สมัครด้วยตนเอง เว็บไซต์) มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 
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  5.1.1.4 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน        ระดับ
ประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านการส่งเสริมการขายในภาพ
รวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่า รายการมีกิจกรรมการแนะแนวการเข้าเรียน/
ศึกษาต่อโดยทางโรงเรียนมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือการประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายรูปแบบ (ป้าย 
สื่อสิ่งพิมพ์ เว็บไซต์Facebook ฯลฯ) และรายการโรงเรียนร่วมกิจกรรมกับชุมชน และสังคม มี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุด 
  5.1.1.5 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน        ระดับ
ประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านบุคลากรในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่า รายการครูผู้สอนมีความรู้ความสามารถและทักษะในการ
ถ่ายทอดความรู้มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือครูผู้สอนเอาใจใส่ดูแลนักเรียนและรายการผู้บริหาร
โรงเรียนมีวิสัยทัศน์กว้างไกล และเป็นนักพัฒนา มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 
  5.1.1.6 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน        ระดับ
ประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านกระบวนการในภาพรวมอยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่า รายการมาตรฐานการจัดการศึกษามีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
รองลงมาคือการก ากับติดตามผลการจัดการศึกษาและรายการหลักสูตรสถานศึกษาของโรงเรียน มี
ค่าเฉลี่ยต่ าสุด 
  5.1.1.7 ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน        ระดับ
ประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้านลักษณะทางกายภาพใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละรายการพบว่า รายการโรงเรียนมีห้องปฏิบัติการที่มีความ
พร้อมมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือความสะอาดของโรงเรียนและสภาพแวดล้อมและรายการโรงเรียน
มีห้องพยาบาลถูกสุขลักษณะ มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด 

5.1.2 ความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามเพศที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือ
ตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริม
การศึกษาเอกชน ทั้งโดยรวมและรายด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

5.1.3 ความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามอายุที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือ
ตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริม
การศึกษาเอกชน ทั้งโดยรวมและรายด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
ผู้ปกครองอายุไม่เกิน 30 ปี มีความคิดเห็นแตกต่างจากผู้ปกครองอายุมากกว่า 30 ปี–40 ปี, อายุ
มากกว่า 40 ปี–50 ปี และอายุมากกว่า 50 ปี ผู้ปกครองอายุมากกว่า 30 ปี–40 ปี มีความคิดเห็น
แตกต่างจากผู้ปกครองอายุมากกว่า 40 ปี–50 ปี และอายุมากกว่า 50 ปี และผู้ปกครองอายุมากกว่า 
40 ปี–50 ปี มีความคิดเห็นแตกต่างจากผู้ปกครองอายุมากกว่า 50 ปี  
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 5.1.4 ความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามการศึกษาที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือ
ตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริม
การศึกษาเอกชน ทั้งโดยรวมและรายด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย
ผู้ปกครองที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีมีความคิดเห็นแตกต่างจากผู้ปกครองที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี และผู้ปกครองที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมีความคิดเห็น
แตกต่างจากผู้ปกครองที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี   
 5.1.5 ความคิดเห็นของผู้ปกครองจ าแนกตามรายได้ที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือ
ตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริม
การศึกษาเอกชน ทั้งโดยรวมและรายด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนี้ 
  5.1.5.1 ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาใน
โรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนโดยรวม 
และด้านลักษณะทางกายภาพ ระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ไม่เกิน  30,000 บาท แตกต่างจาก
ผู้ปกครองที่มีรายได้ 30,001 – 50,000 บาท, รายได้ 50,001 – 70,000 บาท, รายได้ 70,001 – 
100,000 บาท และรายได้ 100,001 บาทข้ึนไป ระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ 30,001 – 50,000 บาท 
แตกต่างจากผู้ปกครองที่มีรายได้ 50,001 – 70,000 บาท, รายได้ 70,001 – 100,000 บาท และ
รายได้ 100,001 บาทขึ้นไป ระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ 50,001 – 70,000 บาท แตกต่างจาก
ผู้ปกครองที่มีรายได้ 100,001 บาทขึ้นไป และระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ 70,001 – 100,000 บาท 
แตกต่างจากผู้ปกครองที่มีรายได้ 100,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  5.1.5.2 ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาใน
โรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้าน
ช่องทางการจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านบุคคล ระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ไม่เกิน  
30,000 บาท แตกต่างจากผู้ปกครองที่มีรายได้ 30,001 – 50,000 บาท, รายได้ 50,001 – 70,000 
บาท, รายได้ 70,001 – 100,000 บาท และรายได้ 100,001 บาทขึ้นไป ระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ 
30,001 – 50,000 บาท แตกต่างจากผู้ปกครองที่มีรายได้ 50,001 – 70,000 บาท, รายได้ 70,001 – 
100,000 บาท และรายได้ 100,001 บาทขึ้นไป และระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ 50,001 – 70,000 
บาท แตกต่างจากผู้ปกครองที่มรีายได้ 100,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  5.1.5.3 ความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาใน
โรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านกระบวนการ ระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ไม่เกิน 30,000 บาท แตกต่าง
จากผู้ปกครองที่มีรายได้ 30,001 – 50,000 บาท, รายได้ 50,001 – 70,000 บาท, รายได้ 70,001 – 
100,000 บาท และรายได้ 100,001 บาทขึ้นไป และระหว่างผู้ปกครองที่มีรายได้ 30,001 – 50,000 
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บาท แตกต่างจากผู้ปกครองที่มีรายได้   50,001 – 70,000 บาท, รายได้ 70,001 – 100,000 บาท 
และรายได้ 100,001 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยน าเสนอการอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยและตามผลการวิจัยที่พบ ดังนี้  
 5.2.1 จากผลการวิจัยที่พบว่าส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียน
เอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน โดยรวมและราย
ด้านอยู่ในระดับมากผลการวิจัยครั้งนี้ สอดคล้องกับผลการวิจัยของอังคนา  บัณฑิตอาภรณ์ (2549) ที่
ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกโรงเรียนอนุบาลเอกชนของ
ผู้ปกครองในอ าเภอเมืองจังหวัดสมุทรสาคร พบว่าปัจจัยส่วนประสมตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกโรงเรียนอนุบาลเอกชน ของผู้ปกครองโดยรวมอยู่ในระดับมาก และผลการวิจัยของปิยะดา      
มณีนิล (2554) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้ปกครองในการเลือก
โรงเรียนอนุบาลเอกชนในเขตเทศบาลนครยะลา พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีต่อ
ผู้ปกครองในการเลือกโรงเรียนอนุบาลเอกชนในเขตเทศบาลนครยะลา อยู่ในระดับมากที่ผลการวิจัย
เป็นเช่นนี้อาจจะเป็นเพราะว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ทั้ ง 7 ตัวแปร 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย บุคคล กระบวนการ 
และลักษณะทางกายภาพ ถือเป็นปัจจัยมีผลต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองในการเลือกโรงเรียนเอกชน
ให้กับบุตรหลานอย่างแท้จริง ทั้งนี้เนื่องจากส่วนประสมทางการตลาดดังกล่าวเป็นปัจจัยที่มีความ
ถูกต้อง (accuracy) สอดคล้อง (consistent) และตรง (validity) กับความเป็นจริงของสภาพปัจจุบัน 
ยกตัวอย่างเช่น ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของโรงเรียน ซึ่งเป็นส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
นั้น จะเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองอย่างแน่นอน เพราะผู้ปกครองย่อมต้องการ
มองหาโรงเรียนที่มีชื่อเสียงดีที่สุด ย่อมมองหาโรงเรียนที่มีภาพลักษณ์ดีที่สุดให้กับบุตรหลานของตน
เข้าศึกษาต่อ ดังที่ทราบกันอยู่ขณะเดียวกัน เมื่อพิจารณาปัจจัยอ่ืนต่อจากชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของ
โรงเรียนแล้ว ผู้ปกครองอาจจะพิจารณาถึงผลการสอบเข้าศึกษาต่อในสถาบันการศึกษาที่มีชื่อเสียง
ของนักเรียนด้วย เพราะได้มองถึงอนาคตว่า หากต้องการให้บุตรหลานสอบเข้าศึกษาต่อในโรงเรียนที่
คาดหวังได้ในภายภาคหน้า ก็ต้องได้เรียนในโรงเรียนที่ดีมีชื่อเสียงและภาพลักษณ์ดี เพราะเชื่อว่า 
ครูผู้สอนในโรงเรียนแห่งนั้นจะสอนให้บุตรหลานเป็นผู้มีความรู้ความสามารถ มีทักษะ มีสติปัญญาอยู่
ในระดับดี มีผลการเรียนที่ดี เพียงพอที่จะสอบเข้าศึกษาต่อในโรงเรียนที่ต้องคาดหวังไว้หรือหากจะ
พิจารณาถึงค่าใช้จ่ายในการเรียนตามหลักสูตรซึ่งเป็นส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ก็น่าจะเชื่อ
ได้ว่ามีผลต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองอย่างแน่นอนอีกปัจจัยหนึ่ง เพราะอาจจะกล่าวได้เลยว่าเงิน
เป็นสิ่งส าคัญที่สุดอย่างหนึ่งต่อการด าเนินชีวิตของคนทุกคน จากที่ยกตัวอย่างมา กล่าวอีกนัยหนึ่งได้
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ว่าเพราะส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 องค์ประกอบ ที่ผู้วิจัยเลือกมาใช้ในการศึกษาครั้งนี้ถือเป็น
แนวคิดทฤษฎีทางการตลาดที่มีความถูกต้อง และเชื่อถือได้ เห็นได้จากนักการตลาดหลาย ๆ ท่าน 
อาทิ พรสิริ  ทิวาวรรณวงศ์ (2546) ฉัตรยาพร  เสมอใจ (2549) หรือ คอทเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler 
and Keller, 2012) ต่างก็น ามาใช้เป็นแนวคิดทฤษฎีในทางการตลาดทั้งสิ้น อีกทั้งอาจกล่าวได้อีกนัย
หนึ่งว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและการตัดสินใจของผู้ปกครองในการเลือกโรงเรียนเอกชน
ให้กับบุตรหลานมีความสัมพันธ์กันนั่นเอง ดังผลการวิจัยของปิยะดา  มณีนิล (2554) ที่ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อผู้ปกครองในการเลือกโรงเรียนอนุบาลเอกชนในเขต
เทศบาลนครยะลา พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือก
โรงเรียนอนุบาลเอกชนในเขตเทศบาลนครยะลา โดยภาพรวมและรายด้านทั้ง 7 ด้านมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 และผลการวิจัยของปาณิกา  กาญจนหงส์ (2560) ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าศึกษาต่อในโรงเรียนนานาชาติ
อเมริกันแปซิฟิก พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตร
หลานเข้าศึกษาต่อในโรงเรียนนานาชาติอเมริกันแปซิฟิก มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
 5.2.2 จากผลการวิจัยที่พบว่าส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียน
เอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน ทั้งโดยรวมและ
รายด้านจ าแนกตามเพศ อายุ การศึกษา และรายได้ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05
ผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับผลการวิจัยของ น้ าทิพย์  เนียมหอม (2560) ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่ออาชีวศึกษาในวิทยาลัยเทคโนโลยีวิบูลย์บริหารธุรกิจ
รามอินทรา พบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่ออาชีวศึกษา
ประกอบด้วย เพศ เกรดเฉลี่ยสะสม สาขาที่ก าลังศึกษาอยู่และรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน ต่างกัน
ให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่ออาชีวศึกษาใน
วิทยาลัยเทคโนโลยีวิบูลย์บริหารธุรกิจรามอินทรา ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งสอดคล้องกับ ลีลาพรรษ์  ย้อยสวัสดิ์ (2558) ของผู้ปกครองที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา แผนการ
สอน รายได้ต่อเดือนของครอบครัว และประเภทของโรงเรียนที่สังกัดอยู่ มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการในโรงเรียนสอนภาษาอังกฤษ แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ที่ผลการศึกษาเป็นเช่นนี้ ผู้วิจัยขออภิปรายว่า  ผู้ปกครองเพศ
ชายและหญิงมีการตัดสินใจที่แตกต่างกันน่าจะเป็นเพราะว่า ความแตกต่างระหว่างเพศในด้านต่าง ๆ 
อาทิ แนวคิด วิสัยทัศน์ ความละเอียดอ่อน ความรักความผูกพันที่มีต่อบุตรหลานระหว่างผู้ปกครอง
เพศชายและหญิงย่อมมีความแตกต่างกันตามธรรมชาติหรือตามสัญชาตญาณ      ในด้านอายุนั้น 
เป็นไปได้ว่า บุคคลเมื่อวัยแตกต่างกันย่อมมีประสบการณ์ มีความคิดเห็น มีทัศนคติที่แตกต่างกัน จึง
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ส่งผลต่อการตัดสินใจแตกต่างกันในด้านการศึกษา ระดับการศึกษาของบุคคลที่แตกต่างกันย่อมส่งผล
ต่อการตัดสินใจที่แตกต่างกัน เพราะโดยส่วนใหญ่ผู้ที่มีการศึกษาระดับสูงก็น่าที่จะเห็นความส าคัญของ
การศึกษามากกว่าผู้ที่มีการศึกษาในระดับต่ ากว่า ส าหรับรายได้เป็นที่แน่นอนว่าย่อมมีผลท าให้เกิด
ความแตกต่างกันในด้านการตัดสินใจ เพราะผู้ปกครองที่มีรายได้สูงย่อมไม่มีความกังวลที่จะจ่ายเงิน
เพ่ือการศึกษาของบุตรหลาน ในขณะที่ผู้ปกครองที่มีรายได้น้อยก็ย่อมที่จะวิตกกังวลเรื่องการหา
รายได้มาจ่ายเงินเพ่ือการศึกษาของบุตรหลาน การอภิปรายของผู้วิจัยที่น าเสนอมาชี้ให้เห็นว่า เพศ 
อายุ การศึกษา และรายได้มีผลต่อการตัดสินใจส่งบุตรหลานเข้าศึกษาต่อในโรงเรียนเอกชน ซึ่ง
โรงเรียนเอกชนต้องใช้หลักการตลาดในการหาลูกค้าให้มาศึกษาในโรงเรียน ดังแนวคิด  ของศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ (2550) ที่กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ เพศ รายได้ การศึกษา 
เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด และเป็นลักษณะที่ส าคัญและสถิติท่ีวัดได้ของประชากรที่ช่วย
ก าหนดตลาดเป้าหมาย     
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
  5.3.1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยพบว่าเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าศึกษาในโรงเรียน ทางโรงเรียนควรจัดให้มีกิจกรรมที่
ส่งเสริมภาพลักษณ์และชื่อเสียงของโรงเรียนเพ่ือเป็นการจูงใจในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของ
ผู้ปกครองท่านอ่ืน ๆ ต่อไป 

5.3.1.2 ด้านกระบวนการ พบว่าระดับความส าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าศึกษาในโรงเรียน ในด้านกระบวนการทาง
โรงเรียนควรมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับหลักสูตรสถานศึกษาของโรงเรียนอย่างชัดเจนเข้าใจง่ายโดยอาจ
พิจารณาจากแนวทางข้อเสนอแนะหรือข้อร้องเรียน 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 

5.3.2.1 ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของโรงเรียน
เอกชน ตามความต้องการของผู้ปกครองนักเรียนซึ่งจะท าให้โรงเรียนทราบข้อมูลเชิงลึกท่ีตรงกับความ
ต้องการของผู้ปกครองเป็นแนวทางในการพัฒนาและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันได้ 

5.3.2.2 ควรรวบรวมปัจจัยหรือตัวแปรอ่ืน ๆ ด้านการตลาดที่คาดว่าจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริม
การศึกษาเอกชน เพ่ือให้ได้องค์ประกอบที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน เพ่ิมขึ้น
กว่าการวิจัยในครั้งนี้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสนิใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน

ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 

 
ค าชี้แจง 
 1. การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษา

ในโรงเรียนเอกชนระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน  และ

เปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้ปกครองที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษา 

ในโรงเรียนเอกชนระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชนจ าแนก

ตามเพศ  อายุ  การศึกษา  และรายได้ซึ่งข้อมูลที่ได้รับจากท่านจะเป็นประโยชน์ต่อการวิจัยเป็นอย่าง

ยิ่ง  ดังนั้นโปรดแสดงความคิดเห็นของท่านตามความเป็นจริง ผู้วิจัยจะประมวลความคิดเห็นของ

ผู้ตอบแบบสอบถามในภาพรวม และเก็บรักษาไว้เป็นความลับโดยจะไม่พาดพิงถึงผู้ตอบแบบสอบถาม

บุคคลใดบุคคลหนึ่งโดยเฉพาะ 

 2.  แบบสอบถามนี้มี 2 ตอนคือ 
 ตอนที่ 1  แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2  แบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาใน

โรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน  
 

 ผู้วิจัยขอขอบคุณเป็นอย่างสูงมา  ณ  โอกาสนี้ 
 

 
 

     กัญญาวีร์  มหาสนิท 
                      นักศึกษาหลักสูตรครุศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการบริหารการศึกษา 

มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
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ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม   
ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่อง    ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
 
1.  เพศ 
   1.1 ชาย       1.2 หญิง 
2.  อายุ 
   2.1 ไม่เกิน 30 ปี      2.2 มากกว่า 30 ปี – 40 ปี 
   2.3 มากกว่า 40 ปี – 50 ปี     2.4 มากกว่า 50 ปี 
3.  การศึกษา 
   3.1 ต่ ากว่าปริญญาตรี     3.2 ปริญญาตรี  
   3.3 สูงกว่าปริญญาตรี 
4.  รายได ้
   4.1 ไม่เกิน 30,000 บาท     4.2 30,001 – 50,000 บาท  
   4.3 50,001 – 70,000 บาท    4.4 70,001 – 100,000 บาท 
   4.5 100,001 บาทขึ้นไป 
 
ตอนที่ 2  ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตัดสินใจเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชน ระดับประถมศึกษา 
สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริมการศึกษาเอกชน 
ค าชี้แจง  โปรดพิจารณาว่า ส่วนประสมทางการตลาดในข้อต่อไปนี้ส่งผลต่อการตัดสินใจส่งบุตรหลาน
ของท่านเข้าศึกษาในโรงเรียนเอกชนระดับประถมศึกษา สังกัดส านักงานคณะกรรมการส่งเสริม
การศึกษาเอกชนมากน้อยเพียงใด  โดยตัวเลขแต่ละตัวแทนความหมายดังนี้ 
 ระดับ  5  หมายถึง  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมากที่สุด 
 ระดับ  4  หมายถึง  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก 
 ระดับ  3  หมายถึง  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับปานกลาง 
 ระดับ  2  หมายถึง  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับน้อย 
 ระดับ  1  หมายถึง  ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 จากนั้นกรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่อง “ระดับการตัดสินใจ” ตามความคิดเห็นของท่าน 
 
 
 
 



95 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 
ผลิตภัณฑ์      

1. ชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของโรงเรียน      
2. รางวัลที่นักเรียนได้รับจากการแข่งขัน/การประกวด      
3. การได้รับรองคุณภาพจากส านักงานมาตรฐานและประเมิน 
คุณภาพทางการศึกษา (สมศ.) 

     

4. ผลการทดสอบระดับชาติของนักเรียน (NT,  O-NET ฯลฯ)      
5. ผลการสอบเข้าศึกษาต่อในสถาบันการศึกษาที่มีชื่อเสียง 
ของนักเรียน 

     

6. อัตราการจบการศึกษาของนักเรียน      
7. อัตราการออกกลางคันของนักเรียน        

ราคา      
8. ค่าใช้จ่ายในการเรียนตามหลักสูตร        
9. อัตราค่าธรรมเนียม        
10. ค่าบ ารุงกิจกรรม      
11. ค่าสื่ออุปกรณ์ทางการศึกษา      
12. ค่าดูแลและอ านวยความสะดวก        
13. ค่าสวัสดิการต่างๆ      
14. ค่าชุด/เครื่องแบบ        
15. ค่าอาหารกลางวัน        
16. ค่าใช้จ่ายในส่วนของตนเอง      

ช่องทางการจัดจ าหน่าย      
17. วิธีการติดต่อสื่อสารทีร่วดเร็วและหลากหลายรูปแบบ (สอบถาม
โดยตรง โทรศัพท์ เว็บไซต์ แอพพลิเคชั่น ฯลฯ)  

     

18. ช่องทางการรับสมัครเข้าเรียน (สมัครด้วยตนเอง เว็บไซต์)       
19. การคมนาคมที่สะดวก        
20. ใกล้ที่พักของนักเรียนและผู้ปกครอง      
21. ใกล้ที่ท างานของผู้ปกครอง        

ยังมีต่อ… 
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ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 
การส่งเสริมการขาย      

22. การโฆษณาการผ่านสื่อต่างๆ (ป้าย สื่อสิ่งพิมพ์ เว็บไซต์ ฯลฯ)      
23. การประชาสัมพันธ์ทีห่ลากหลายรูปแบบ (ป้าย สื่อสิ่งพิมพ์ 
เว็บไซต์ Facebook ฯลฯ) 

     

24. การแนะน าให้รู้จักโรงเรียนจากบุคคลที่เคยใช้บริการ        
25. มีกิจกรรมการแนะแนวการเข้าเรียน/ศึกษาต่อโดยทางโรงเรียน      
26. โรงเรียนร่วมกิจกรรมกับชุมชนและสังคม      

บุคลากร      
27. ผู้บริหารโรงเรียนเป็นผู้ที่มคีุณธรรมจริยธรรมและเป็นแบบอย่าง
ที่ด ี

     

28. ผู้บริหารโรงเรียนมีวิสัยทัศน์กว้างไกล และเป็นนักพัฒนา      
29. ครูผู้สอนมีวุฒิการศึกษาตรงกับวิชาที่สอน        
30. ครูผู้สอนมีความรู้ความสามารถและทักษะในการถ่ายทอด
ความรู้   

     

31. ครูผู้สอนมีความรักความเมตตาต่อศิษย์        
32. ครูผู้สอนเอาใจใส่ดูแลนักเรียน        
33. ครผูู้สอนเป็นแบบอย่างที่ดีให้กับนักเรียน      
34. ครผูู้สอนพร้อมให้ค าแนะน าหรือให้ค าปรึกษาแก่ผู้ปกครอง      
35. บุคลากรในโรงเรียนมีจ านวนเพียงพอ           

กระบวนการ      
36. วิสัยทัศน์และพันธกิจของโรงเรียน        
37. หลักสูตรสถานศึกษาของโรงเรียน        
38. มาตรฐานการจัดการศึกษา        
39. การจัดการเรียนการสอน        
40. การสร้างตัวชี้วัดและวัดผลส าเร็จของการจัดการศึกษา      
41. การก าหนดแนวทางการปฏิบัติที่ดีที่สุด (Best Practice)        
42. การก ากับติดตามผลการจัดการศึกษา      

ยังมีต่อ… 
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ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับการตัดสินใจ 

5 4 3 2 1 
ลักษณะทางกายภาพ      

43. ความสะอาดของโรงเรียนและสภาพแวดล้อม      
44. ความเพียงพอของห้องเรียน อาคารเรียนและอาคารประกอบ       
45. ห้องเรียนมีบรรยากาศที่เหมาะสมกับการเรียน      
46. โรงเรียนมหี้องปฏิบัติการที่มคีวามพร้อม      
47. โรงเรียนมหี้องพยาบาลถูกสุขลักษณะ        
48. โรงเรียนมสีนามกีฬาที่ได้มาตรฐาน        
49. มีสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ในโรงเรียน      
50. สื่ออุปกรณ์การสอนมีเพียงพอและทันสมัย      

 
 
 



 

ประวัติผูว้ิจัย 
 
ชื่อ –นามสกุล นางสาวกัญญาวีร์  มหาสนิท 
วัน เดือน ปี ที่เกิด 7  เมษายน  2525 
สถานที่เกิด  จังหวัดชุมพร 
ที่อยู่ปัจจุบัน 82/32  หมู่ที่  5  ต าบลลาดสวาย  อ าเภอล าลูกกา          

จังหวัดปทุมธานี 12150 
ประวัติการศึกษา 

พ.ศ.  2550 
 
บริหารธุรกิจบัณฑิต  สาขาวิชาการจัดการทั่วไป  
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
จังหวัดปทุมธานี 

ประวัติการท างาน 
พ.ศ.  2547 

 
 
ประวัติการท างาน 

พ.ศ.  2554 ถึงปัจจุบัน 

 
โรงเรียนแย้มสอาดรังสิต   
สังกัดส านักงานคณะกรรมการศึกษาเอกชน  
จังหวัดปทุมธานี 
 
โรงเรียนโชคชัยรังสิตรังสิต   
สังกัดส านักงานคณะกรรมการศึกษาเอกชน  
จังหวัดปทุมธานี 

ต าแหน่งหน้าที่การงานปัจจุบัน ครปูระจ าวิชาภาษาไทย 
ที่ท างานปัจจุบัน โรงเรียนโชคชัยรังสิต 9/9  หมู่ที่ 1  ต าบลบึงยี่โถ   

อ าเภอธัญบุรี  จังหวัดปทุมธานี 12130 
  

  
 


