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สาขาวิชา บริหารธุรกิจ 
ประธานท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระ  อาจารย์ ดร.ศักด์ิชาย  นาคนก 
กรรมการท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระ รองศาสตราจารย์วรุณี  เชาวน์สุขุม 

บทคัดย่อ 

ในการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับปัจจัยด้านส่วนประสมตลาดบริการของ
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 2) ศึกษาระดับปัจจัยด้านภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
3) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากร
วิทยาการ ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ จํานวนผู้ปกครองของนักเรียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ
จํานวน 945 ราย กลุ่มตัวอย่างคํานวณโดยใช้สูตรของ ทาโร ยามาเน่ ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 282 ราย
โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม จํานวน 55 ข้อ
ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ และปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ ซ่ึงได้ผลการวัดค่า
ของความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.97 ข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามถูกวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์
สําเร็จรูป สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน และการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหุคูณ

ผลการวิจัยพบว่า 
1. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก

(Χ = 3.77, S.D. = 0.58) เม่ือวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า ด้านบุคลากร (Χ  = 4.03, S.D. = 0.72)
ด้านกระบวนการให้บริการ (Χ  = 3.87, S.D. = 0.73) ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Χ  = 3.79, S.D. = 0.68)
ด้านราคา (Χ  = 3.76, S.D. = 0.71) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Χ  = 3.74, S.D. = 0.67) ด้านการส่งเสริม
การตลาด ( Χ  = 3.62, S.D. = 0.72) และด้านลักษณะทางกายภาพ ( Χ  = 3.60, S.D. = 0.75)
มีปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ อยู่ในระดับมาก ตามลําดับ

2. ปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก
(Χ = 3.90, S.D. = 0.62) เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ภาพลักษณ์
สถาบันหรือองค์กร (Χ  = 3.93, S.D. = 0.68) รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ
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(Χ  = 3.89, S.D. = 0.67) และข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ (Χ  = 3.88, S.D. = 0.70) 
ตามลําดับ 

3. เม่ือวิ เคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผล 
ต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ มีความถูกต้องคิดเป็น ร้อยละ 72.30 (R2 = 0.72) 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรท่ีมีผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

เรียงลําดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านด้านกระบวนการให้บริการ (β = 0.42) ด้านบุคลากร (β = 0.19) 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (β = 0.13) ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (β = 0.12) ด้านลักษณะทางกายภาพ 

(β = 0.11) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ABSTRACT 

The objectives of this research were 1) to study the level of service marketing 

mix of Tippakornwittayakarn School 2) to study corporate image of Tippakornwittayakarn 

School 3) to study service marketing mix factors that affect corporate image of 

Tippakornwittayakarn School. The population of the research was the parent 

of Tippakornwittayakarn School’s students which total 945 people. The samples of 

this research were 282 people which had been calculated by Taro Yamane formula. 

The sampling technique was Multi-Stage Random Sampling. The research instrument 

was questionnaire which had 55 questions includes service marketing mix factor 

questions and corporate image factor questions. The reliability score of the 

questionnaire was 0.97. The data from questionnaire had been analyzed by SPSS 

program. The statistics used to analyze data were frequency, percentage, mean 

and standard deviation (S.D.), and the hypothesis was tested by Pearson Correlation 

and Multiple Regression.  

The results of the research were as follows: 

1. Overall, service marketing mix factors of Tippakornwittayakarn School was 

at high level (Χ  = 3.77, S.D. = 0.58). When analyzing by each factor found that all 

factors were at high level: person factors (Χ  = 4.03, S.D. = 0.72), process factor (Χ  = 

3.87, S.D. = 0.73), product factor (Χ  = 3.79, S.D. = 0.68), price factor (Χ  = 3.76, S.D. = 

0.71), place factor (Χ  = 3.74, S.D. = 0.67), promotion factor (Χ  = 3.62, S.D. = 0.72) 

and physical evidence factor ( Χ  = 3.60, S.D. = 0.75) respectively. 
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2. Overall, corporate image factor were at high level (Χ  = 3.90, S.D. = 0.62).  

When analyzing by each factor found that the factor that had the highest mean score 

was institutional image (Χ  = 3.93, S.D. = 0.68) and then product or service image  

(Χ  = 3.89, S.D. = 0.67) and the factor that had the lowest mean score was brand 

image (Χ  = 3.88, S.D. = 0.70). 

3. The result of Multiple Regression analysis found that the model could 

predict the relationship between service marketing mix factor and corporate image 

for 72.30 percent (R2 = 0.72). The result also found that the factor that had the highest 

relationship with corporate image was process factor (β = 0.42) and then person factor 

(β = 0.19), place factor (β = 0.13), product and service factor (β = 0.12) and physical 

evidence factor (β = 0.11), respectively at 0.05 significant level.  

 

 

 

 



กิตติกรรมประกาศ 

 

การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ สําเร็จได้ด้วยความกรุณาเป็นอย่างยิ่งจาก อาจารย์ ดร.ศักด์ิชาย นาคนก 
ประธานท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระ รองศาสตราจารย์วรุณี เชาวน์สุขุม กรรมการท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 
ท่ีได้กรุณาให้คําปรึกษาชี้แนะแนวทางและตรวจแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ของการวิจัยมาโดยตลอด 
ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 

ผู้วิจัยขอขอบคุณคณาจารย์คณะวิทยาการจัดการทุกท่าน ท่ีให้การอบรมและให้ความรู้ 
ในการศึกษาเป็นอย่างดียิ่งตลอดการศึกษา ขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ประกอบด้วย ผู้ช่วยศาสตราจารย์  
ดร.สอาด บรรเจิดฤทธิ์  ผู้ ช่ วยศาสตราจารย์  ดร.วงศ์ธี รา สุ วรรณิน และ ผู้ ช่ วยศาสตราจารย์  
เจษฎา ความคุ้นเคย ท่ีได้กรุณาสละเวลาในการตรวจสอบเครื่องมือท่ีใช้การวิจัยครั้งนี้ 

ขอขอบคุณผู้บริหารโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ได้แก่ ดร.ทัศนีย์  ทิพย์คงคา และ 
คุณวัฒฑิกา นามวงษ์ หัวหน้าฝ่ายบุคลากร ท่ีให้ความอนุเคราะห์ในการเก็บข้อมูล และผู้ปกครอง
นักเรียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ท่ีให้ความช่วยเหลือและอํานวยความสะดวกในการเก็บข้อมูล 
เป็นอย่างดี รวมถึงได้อนุเคราะห์ตอบแบบสอบถามด้วยความเต็มใจอย่างยิ่ง  

ขอขอบคุณคณะกรรมสอบปกป้องการค้นคว้าอิสระ ประกอบด้วย อาจารย์ ดร.รัตนา สีดี 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วงศ์ธีรา สุวรรณิน กรรมการ และ อาจารย์ ดร.ธเนส เตชะเสน ผู้ทรงคุณวุฒิ 
ท่ีให้คําแนะนําเพ่ือท่ีจะให้การค้นคว้าอิสระฉบับนี้สมบูรณ์มากยิ่งข้ึน 

สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อธนากร ทิพย์คงคา คุณแม่ฉลวย ทิพย์คงคา   
พ่ี น้อง คุณบันเทิง ศรีอาจ และเพ่ือน MBA 25 ท่ีคอยให้ความช่วยเหลือ สนับสนุน ช่วยเป็นกําลังใจ
และแรงผลักดันสู่ความสําเร็จในครั้งนี้ 
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บทที่ 1 

บทนํา 
 

1.1  ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

ประเทศไทยในปัจจุบันให้ความสําคัญในเรื่องการศึกษามากข้ึน เพราะการศึกษาถือได้ว่า 
เป็นการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ท่ีดีท่ีสุดทางหนึ่ง จะเห็นได้ว่าในหลายๆ ประเทศท่ัวโลก ท้ังในประเทศ
ท่ีพัฒนาแล้วและประเทศท่ีกําลังพัฒนาจะให้ความสําคัญกับการศึกษาเป็นอย่างยิ่ง เพราะแต่ละ
ประเทศจะมีการแข่งขันกันพัฒนาประเทศของตนเองให้เจริญก้าวหน้า เพ่ือแก้ไขปัญหาต่างๆ  
ท่ีเกิดข้ึน ท้ังปัญหาเศรษฐกิจ ปัญหาสังคม รวมไปถึงปัญหาอาชญากรรมต่างๆ แต่ละประเทศจึงเร่ง
แก้ปัญหาต่างๆ ให้หมดไป โดยให้ประชากรของตนเองมีการศึกษาท่ีดี การศึกษาจึงเป็นเรื่อง 
ท่ีทุกประเทศให้ความสําคัญเป็นอันดับต้นๆ ประเทศไทยก็เช่นเดียวกัน มีการตระหนักถึงความสําคัญ
ของการศึกษา โดยมีการเร่งพัฒนาการศึกษาอย่างต่อเนื่อง โดยมีการวางนโยบายกระตุ้นให้ประชาชน
ได้รับการศึกษาท่ีสูงข้ึน คือ ให้ประชาชนต้องได้รับการศึกษาข้ันพ้ืนฐาน จะเห็นได้จากรัฐธรรมนูญ 
แห่งราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2550 มาตรฐาน 49 บัญญัติไว้ว่า “บุคคลย่อมมีสิทธิเสมอกันในการได้รับ
การศึกษาไม่น้อยกว่าสิบสองปีท่ีรัฐจะต้องจัดให้อย่างท่ัวถึงและมีคุณภาพโดยไม่เก็บค่าใช้จ่าย” โดย
ต้องมีการศึกษาข้ันตํ่าเก้าปี (ระดับมัธยมศึกษาปีท่ี 3) และการศึกษาข้ันพ้ืนฐานสิบสองปี (ระดับ
มัธยมศึกษาปีท่ี 6) ตามพระราชบัญญัติการศึกษา ดังนั้น ประชาชนจึงหันมาให้ความสําคัญกับ
การศึกษาเพ่ิมข้ึนและส่งบุตรหลานเข้าเรียนในระดับท่ีสูงข้ึนอย่างต่อเนื่อง การเลือกโรงเรียนให้กับ
บุตรหลานของผู้ปกครอง จึงเป็นสิ่งท่ีผู้ปกครองให้ความสําคัญเช่นเดียวกัน โดยคาดหวังให้บุตรหลาน
ของตนได้รับการศึกษาท่ีมีประสิทธิภาพ มีพัฒนาการแบบองค์รวมท้ังด้านร่างกาย อารมณ์ จิตใจ   
สังคม และสติปัญญา เป็นไปอย่างเต็มศักยภาพ ซ่ึงสิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งสําคัญในการพัฒนาประเทศ 
ในทุกๆ ด้าน ท่ีผ่านมาจะเห็นได้ว่าภาคเอกชนได้เข้ามามีบทบาทในการพัฒนาการศึกษาและได้เข้ามา
มีส่วนร่วมในการแบ่งเบาภาระในการจัดการศึกษาให้กับภาครัฐ แต่เนื่องจากภาครัฐประสบปัญหา 
ในหลายๆ ด้าน จึงทําให้ภาครัฐไม่สามารถท่ีจะจัดการศึกษาให้กับเยาวชนได้อย่างท่ัวถึง ภาคเอกชน
จึงเข้ามามีบทบาทในการดําเนินการเก่ียวกับการจัดการศึกษาต้ังแต่ระดับปฐมวัยไปจนถึงระดับ
มหาวิทยาลัย แต่การดําเนินกิจการของโรงเรียนเอกชนจะแตกต่างจากโรงเรียนรัฐบาล เนื่องจาก 
การลงทุนโดยเอกชนต้องมุ่งหวังผลกําไรเช่นเดียวกับธุรกิจอ่ืนๆ ถึงแม้ว่ารัฐบาลจะมีเงินอุดหนุนให้กับ
ทางภาคเอกชนก็ตาม แต่โรงเรียนเอกชนจํานวนมากก็ยังประสบปัญหารายได้ไม่พอกับค่าใช้จ่าย 
ท่ีเพ่ิมข้ึนทุกปี จากการศึกษาข้อมูลอัตราการเพ่ิมของประชากรประเทศไทยในปี พ.ศ. 2545 - 2563 
ของสํานักงานสถิติแห่งชาติท่ีประมาณการจํานวนประชากร จําแนกตามหมวดอายุและเพศ  
พ.ศ. 2553 - 2563 (ตารางสถิติจากสํานักงานสถิติแห่งชาติ www.service.nso.go.th) พบว่า  



2 
 

ประชากรในวัยเรียนมีอัตราท่ีลดลงอย่างต่อเนื่อง จากข้อมูลดังกล่าวสามารถคาดการณ์ได้ว่าในอนาคต  
ประชากรกลุ่มเป้าหมายของโรงเรียนท่ีลดลงจะส่งผลกระทบต่อการบริหารโรงเรียน และการอยู่รอด
ของโรงเรียนเอกชนอย่างแน่นอน 

จากสภาพการณ์ดังกล่าว โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ในฐานะโรงเรียนเอกชน จึงต้องมีการ
ปรับตัวเพ่ือให้ทันกับสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึน อันเนื่องมาจากจํานวนนักเรียนท่ีลดลง  
ส่งผลให้รายรับจากค่าธรรมเนียมการศึกษาลดลงตามไปด้วย โดยมีสาเหตุจากสภาพปัญหาในหลายๆ
ด้าน ท้ังด้านการขยายการจัดการศึกษาของรัฐบาล การวางแผนครอบครัว ตลอดจนการแข่งขัน
ทางด้านธุรกิจของโรงเรียนเอกชนในจังหวัดปทุมธานี ในปัจจุบัน ถือได้ว่ามีคู่แข่งท่ีอยู่ในอุตสาหกรรม
เดียวกันเป็นจํานวนมาก ซ่ึงเห็นได้จากจํานวนโรงเรียนเอกชนท่ีเปิดสอนในระดับอนุบาลไปจนถึง 
ระดับมัธยมศึกษา ในจังหวัดปทุมธานี มีทั้งหมด 83 โรงเรียน โดยแบ่งเขตการศึกษาเป็น 2 เขต คือ  
เขตการศึกษา 1 มีโรงเรียนเอกชน จํานวน 36 โรงเรียน และเขตการศึกษา 2 มีโรงเรียนเอกชน 
จํานวน 47 โรงเรียน จากการท่ีมีโรงเรียนเอกชนหลายแห่ง ผู้ปกครองจึงมีทางเลือกมากขึ้นในการ 
ท่ีจะตัดสินใจส่งบุตรหลานเข้ามาศึกษาในโรงเรียนต่างๆ ด้วยเหตุนี้จึงทําให้โรงเรียนเอกชนท่ีเปิดสอน
ในระดับอนุบาลถึงระดับมัธยมศึกษา ในจังหวัดปทุมธานี ต้องมีการปรับกลยุทธ์และเทคนิควิธีการ
ต่างๆ ท้ังทางด้านวิชาการ ด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา  
ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ
ให้บริการ เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับโรงเรียนของตนในการแข่งขันกับโรงเรียน
เอกชนอ่ืนๆ และนอกจากการปรับกลยุทธ์ในด้านของส่วนประสมการตลาดบริการแล้ว การแข่งขัน 
ท่ีสูงข้ึนทําให้นับวันยิ่งต้องพัฒนาโรงเรียนของตนเอง เพ่ือดึงดูดผู้ปกครองให้ส่งบุตรหลานเข้ามาศึกษา
ในโรงเรียนเพ่ิมข้ึน ท้ังในเรื่องคุณภาพการศึกษา บรรยากาศในโรงเรียน สิ่งแวดล้อมต่างๆ อีกท้ัง 
ยังต้องพัฒนาไปถึงภาพลักษณ์ท่ีเกิดข้ึนกับโรงเรียนของตนเอง ได้แก่ ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ  
ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร เนื่องจากภาพลักษณ์เป็นปัจจัยสําคัญ 
ต่อความสําเร็จทางการดําเนินกิจกรรมทางตลาด รวมถึงภาพลักษณ์ช่วยให้ผู้บริหารโรงเรียนสามารถ
กําหนดจุดเด่นของโรงเรียน เพ่ือช่วยให้ผู้ปกครองเกิดความประทับใจการบริหารโรงเรียน และเกิด
ความพึงพอใจในการจัดการเรียนการสอนของโรงเรียน รวมถึงทําให้ผู้ปกครองรู้สึกพอใจและรู้สึก
คุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายท่ีต้องเสียไป เพราะโรงเรียนสามารถท่ีจะตอบสนองความต้องการให้เป็นท่ียอมรับ
ของผู้ปกครอง และจะทําให้ผู้ปกครองเกิดการตัดสินใจเลือกโรงเรียนในการส่งบุตรหลานเข้ามาศึกษา
ในโรงเรียนเพ่ิมมากข้ึน   

โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ เป็นโรงเรียนเอกชนท่ีก่อต้ังข้ึนเป็นอันดับต้นๆ ในอําเภอธัญบุรี  
จังหวัดปทุมธานี และยังสามารถดําเนินธุรกิจมาจนถึงปัจจุบัน ในขณะท่ีโรงเรียนเอกชนหลายแห่ง 
ท่ีก่อต้ังข้ึนในเวลาไล่เลี่ยกันได้ทยอยปิดกิจการลง ด้วยระบบการดําเนินงานและประสบการณ์ 
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การบริหารกว่าห้าสิบปีของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ทําให้ผู้วิจัยเห็นความสําคัญต่อการศึกษา
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ  
เพ่ือให้ทราบปัจจัยท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ท่ีจะทําให้
ผู้ปกครองรู้สึกพอใจและรู้สึกคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายท่ีต้องเสียไป และสามารถตอบสนองความต้องการ 
ให้เป็นท่ียอมรับของผู้ปกครองได้มากท่ีสุด ในการท่ีจะตัดสินใจส่งบุตรหลานเข้าศึกษาต่อในโรงเรียน
ทิพพากรวิทยาการ และงานวิจัยนี้ยังเป็นประโยชน์ต่อฝ่ายบริหารของโรงเรียนเอกชนในการ
ดําเนินงาน และการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ปกครอง  
เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีในมุมมองของผู้ปกครองท่ีมีต่อโรงเรียน และนอกจากนี้ยังสามารถดําเนิน 
กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีจะทําให้โรงเรียนสามารถแข่งขันกับโรงเรียนเอกชนอ่ืนๆ ได้  
 
1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยด้านส่วนประสมตลาดบริการของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ  
1.2.2  เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยด้านภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
1.2.3  เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของ

โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
 

1.3  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ มีกรอบแนวคิดมุ่งท่ีจะศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผล 

ต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ โดยประยุกต์ใช้แนวคิดในการศึกษาปัจจัย 
ส่วนประการตลาดบริการ (4 P’s) ของแมคคาธี (McCarthy, 1960) และส่วนประการตลาดบริการ (3 P’s) 
ของบูมส์และบิทเนอร์ (Boom & Bitner, 1981) และประยุกต์ใช้แนวคิดในการศึกษาภาพลักษณ์องค์กร 
ของคอตเลอร์ (Kotler, 2000) มาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 
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ตัวแปรต้น     ตัวแปรตาม 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 
ภาพท่ี 1.1  แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 

ท่ีมา: ส่วนประการตลาดบริการ (4 P’s) ของแมคคาธี (McCarthy, 1960) ส่วนประการตลาดบริการ 
         (3 P’s) ของบูมส์และบิทเนอร์ (Boom & Bitner, 1981) และภาพลักษณ์องค์กรของคอตเลอร์  
  (Kotler, 2000) 
 

1.4  สมมุติฐานของการวิจัย 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากร 
วิทยาการ 

 
 1.5  ขอบเขตของการวิจัย   

การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ 
เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ มีขอบเขตดังต่อไปนี้ 

1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา ประกอบด้วย 
 1) ตัวแปรต้น คือ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (7 P’s) แบ่งเป็น 7 ด้าน ได้แก่ 
  1.1) ผลิตภัณฑ์และบริการ    
  1.2) ราคา 
  1.3) ช่องทางการจัดจําหน่าย    
  1.4)  การส่งเสริมการตลาด 
  1.5) บุคลากร   

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ (7 P’s) 
- ผลิตภัณฑ์และบริการ 
- ราคา 
- ช่องทางการจัดจําหน่าย 
- การส่งเสริมการตลาด 
- บุคลากร 
- ลักษณะทางกายภาพ 
- กระบวนการให้บริการ 

 

ภาพลักษณ์องค์กรเชิงธุรกิจ 
- ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์ 

หรือบริการ 
- ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ 
- ภาพลักษณ์ด้านสถาบันหรือองค์กร 
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  1.6) ลักษณะทางกายภาพ  
  1.7) กระบวนการให้บริการ      
 2)  ตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณ์องค์กร แบ่งเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 
  2.1) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
  2.2)  ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ    
  2.3)  ภาพลักษณ์สถาบันหรือองค์กร  

1.5.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรท่ีใช้ในงานวิจัย คือ ผู้ปกครองท่ีมีบุตรหลานศึกษาอยู่ในระดับอนุบาลถึง

ระดับมัธยมของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ จังหวัดปทุมธานี ปีการศึกษา 2557 จํานวน 945 ราย 
(ท่ีมา: ฝ่ายทะเบียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ปี 2557 ณ วันท่ี 30 กันยายน 2557) 

 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย คือ ผู้ปกครองท่ีมีบุตรหลานศึกษาอยู่ในโรงเรียน 
ทิพพากรวิทยาการ จํานวน 945 ราย ด้วยสูตรการกําหนดขนาดตัวอย่างของ (Yamane, 1973 อ้างถึงใน 
สิทธิ ธีรสรณ์, 2552) ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 จะได้กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 282 ราย 

1.5.3 ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ  
1.5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา ศึกษาต้ังแต่เดือน กันยายน 2557 ถึง ธันวาคม 2557 

 
1.6  คําจํากัดความท่ีในการวิจัย 

1.6.1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง ปัจจัยสําคัญในการท่ีช่วยให้การดําเนิน
ธุรกิจด้านการตลาดบรรลุตามวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายขององค์กร ดังนั้น ปัจจัยท่ีสนับสนุนให้การ
ดําเนินธุรกิจด้านการตลาดของโรงเรียนประสบผลสําเร็จ ประกอบไปด้วย 

 1) ผลิตภัณฑ์และบริการ หมายถึง องค์ประกอบหลายอย่างท่ีรวมกันแล้วสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้ปกครองหรือผลตอบแทนใดๆ ท่ีผู้ปกครองคาดว่าจะได้รับจากโรงเรียน 
ได้แก่ เทคโนโลยีทางการศึกษา เทคโนโลยีสารสนเทศทางการศึกษา การจัดทําและพัฒนาหลักสูตร 
การจัดการเรียนรู้ท่ีเน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ  

 2) ราคา หมายถึง ค่าธรรมเนียมการศึกษาท่ีมีการต้ังราคาท่ีเหมาะสม สามารถผ่อน
ชําระค่าเทอมได้ มีส่วนลดเทอมเข้าให้กับบุตรหลานของบุคลากรและพนักงานในโรงเรียน มีการแสดง
รายละเอียดค่าใช้จ่ายในด้านต่างๆ อย่างชัดเจน และยังรวมไปถึงองค์ประกอบในการช่วยเหลือ
นักเรียนโดยการอํานวยความสะดวกในการจัดหากองทุนกู้ยืมเพ่ือการศึกษา 

 3) ช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง ทําเลท่ีต้ังสามารถเดินทางได้สะดวก มีท่ีจอดรถ 
มีรถรับส่งนักเรียนท่ีมีความปลอดภัยในการเดินทาง อยู่ใกล้แหล่งชุมชนสะดวกต่อการเดินทางของ
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นักเรียนและผู้ปกครอง มีการจัดกิจกรรมแนะนําโรงเรียน และเปิดรับสมัครนักเรียนตามสถานท่ีต่างๆ 
รวมถึงสามารถสมัครเรียนผ่านเว็บไซต์ของโรงเรียนได้ 

 4) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง มีการแจกแผ่นพับของโรงเรียนตามชุมชน มีการ
เข้าพบกลุ่มเป้าหมายตามโรงเรียนท่ีนักเรียนกําลังจะจบการศึกษา จัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับ
ชุมชน การสอบชิงทุนการศึกษาให้นักเรียนท่ีด้อยโอกาสแต่เรียนดี การให้ข้อมูลท่ีเก่ียวกับโรงเรียน 
การประชาสัมพันธ์กิจกรรมของโรงเรียนตามจุดต่างๆ ภายในโรงเรียน รวมถึงผ่านเว็บไซต์และเฟชบุ๊ค
ของโรงเรียน    

 5) บุคลากร หมายถึง บุคลากรในองค์กร รวมต้ังแต่เจ้าของโรงเรียน ผู้บริหาร ครู  
ธุรการ แม่ค้า แม่บ้าน พนักงานขับรถ พนักงานรักษาความปลอดภัย แต่งกายสะอาดเรียบร้อย พูดจา
สุภาพ อ่อนน้อม เป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส มีจรรยาบรรณและมีมนุษย์สัมพันธ์ดี บุคลากรครูมีความรู้
ความสามารถในการจัดทําแผนการเรียนรู้ การจัดการเรียนการสอน และการจัดประสบการณ์ท่ีเน้น
ผู้เรียนเป็นสําคัญ รวมถึงมีการดูแลนักเรียนด้วยความเอาใจใส่ควบคู่กันไป นอกจากองค์ประกอบ 
ท่ีกล่าวมาแล้ว ผู้บริหาร และครู ยังมีการพัฒนาขีดความสามารถในการบริหารและการจัดการเรียน
การสอนอยู่เสมอ   

 6) ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ขนาดของอาคารเรียน อาคารเรียนมีความ
เก้ือหนุนต่อการเรียนการสอน มีอุปกรณ์ท่ีทันสมัย มีเคาส์เตอร์ให้บริการสําหรับผู้ท่ีมาติดต่อ มีห้อง
รับรอง มีท่ีจอดรถเพียงพอ สภาพแวดล้อมภายในโรงเรียนมีการสร้างบรรยากาศโดยการตกแต่ง
สถานท่ี มีการจัดสวน มีสนามเด็กเล่น ห้องเพลแลนด์ โรงอาหารถูกสุขลักษณะ ร้านค้าสหกรณ์ 
ห้องน้ําสะอาดและเพียงพอ รวมไปถึงระบบรักษาความปลอดภัย 

 7) กระบวนการให้บริการ หมายถึง การต้อนรับ การให้ข้อมูล ให้คําปรึกษา  
ให้คําแนะนําท่ีถูกต้องต่อผู้ท่ีมาติดต่อ มีข้ันตอนการให้บริการท่ีสะดวก ไม่ซับซ้อน มีการรับรองอย่าง
เป็นมิตร และให้บริการท่ีประทับใจ สามารถแก้ปัญหาต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว มีคุณภาพการเรียน 
การสอนท่ีมีมาตรฐาน   

1.6.2 ภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ หมายถึง ภาพลักษณ์ขององค์กรใดองค์กรหนึ่ง โดยเน้น 
ท่ีภาพรวมขององค์กรต้ังแต่ระบบการบริหาร ความม่ันคง การมีบุคลากรท่ีมีคุณภาพ มีความรับผิดชอบ
ต่อสังคม สามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทด้วยกัน คือ   

 1) ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของผู้ปกครอง
นักเรียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการท่ีมีต่อองค์ประกอบโดยรวมของโรงเรียน ได้แก่ หลักสูตรท่ีมี
มาตรฐาน มีคุณภาพการเรียนการสอนท่ีดี และมีชื่อเสียงด้านวิชาการ ดนตรี กีฬา จริยธรรม ฯลฯ 
ผู้บริหารมีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาเอก บุคลากรครูมีความรู้ความสามารถและมีความน่าเชื่อถือ   
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นักเรียนมีผลการสอบเข้าศึกษาต่อในระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนต้นและมัธยมศึกษาตอนปลาย 
ในโรงเรียนท่ีมีชื่อเสียง 

 2) ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ หมายถึง ภาพท่ีเกิดขึ้นในใจของผู้ปกครองนักเรียน
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ท่ีมีต่อตรายี่ห้อของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ได้แก่ โลโก้ของโรงเรียน 
มีความเป็นเอกลักษณ์โดดเด่น ซ่ึงเป็นท่ีรู้จักและจดจํา ความภาคภูมิใจที่ได้ใช้อุปกรณ์การเรียนที่มี 
โลโก้ของโรงเรียน และความภาคภูมิใจในเครื่องแบบของโรงเรียนซ่ึงเป็นท่ีรู้จักของบุคคลท่ัวไป 

 3) ภาพลักษณ์ด้านสถาบันหรือองค์กร หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของผู้ปกครอง
นักเรียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ท่ีมีต่อโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ได้แก่ การได้รับการรับรอง
จากสํานักงานบริหารคณะกรรมการการส่งเสริมการศึกษาเอกชนกระทรวงศึกษาธิการ การบริหาร
และดําเนินงานขององค์กร ระบบการบริหารจัดการ บุคลากร ความรับผิดชอบต่อสังคม 
  
1.7  ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1.7.1 ได้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาดของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ เพ่ือนําผล
จากการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการกําหนดปัจจัยส่วนประสมการตลาดของโรงเรียนทิพพากร 
วิทยาการ 

1.7.2 ได้ทราบถึงปัจจัยด้านภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ เพ่ือนํา
ผลจากการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการกําหนดปัจจัยด้านภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียน 
ทิพพากรวิทยาการ 

1.7.3 ได้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของ
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ เพ่ือนําผลจากการศึกษาใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงกลยุทธ์ด้านปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ เพ่ือให้
สอดคล้องกับความต้องการของผู้ปกครองได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

1.7.4 ข้อมูลท่ีได้รับจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ สามารถนําไปเป็นแนวทางท่ีเหมาะสม 
ต่อการวางแผนปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนอ่ืนๆ 
ต่อไป 
 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

การวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียน
ทิพพากรวิทยาการในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะดําเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดยมี
รายละเอียดท่ีสําคัญ ประกอบด้วย 

2.1 ความหมายของส่วนประสมการตลาดบริการ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีภาพลักษณ์องค์กร 
2.4 ประวัติโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

2.1  ความหมายของส่วนประสมการตลาดบริการ 

ความหมายของส่วนประสมการตลาด มีนักวิชาการได้ศึกษาและได้ให้ความหมายไว้ ดังนี้ 
คอตเลอร์ (Kotler, 2546) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 

เครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ ซ่ึงกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด 
ประกอบด้วย ทุกสิ่งทุกอย่างท่ีกิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ 
ส่วนประสมการตลาด แบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ดังที่รู้จักกันว่าคือ “4 P’s” อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ีผู้บริโภคยอมรับได้ 
และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจําหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับ
พฤติกรรมการซ้ือหาเพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและ
เกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 

อดุลย์  จาตุรงคกุล (2543) กล่าวในเรื่องตัวแปรหรือองค์ประกอบของส่วนผสม 
ทางการตลาด (4 P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
โดยแบ่งออกได้ดังนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบ 
ต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพท่ีคนรับรู้ได้ของ
ผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ท่ีใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่อง
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เหล่านี้แล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกท่ีง่ายกว่าผู้บริโภคมีความคุ้นเคย เพ่ือให้
ผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่าง
ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผู้บริโภค  
หีบห่อท่ีสะดุดตาอาจทําให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณาประเมินเพ่ือการตัดสินใจซ้ือ ป้ายฉลาก 
ท่ีแสดงให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท่ีสําคัญก็จะทําให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน 
สินค้าคุณภาพสูงหรือสินค้าท่ีปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซ้ือด้วย 

2) ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อก็ต่อเมื่อผู้บริโภคทําการประเมิน
ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาตํ่า นักการตลาดจึงควรคิดราคา
น้อย ลดต้นทุนการซ้ือหรือทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการตัดสินใจอย่าง
กว้างขวางผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะท้ังหลายท่ีเก่ียวข้อง
สําหรับสินค้าฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ทําให้การซ้ือลดน้อยลง นอกจากนี้ราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่า
ของผู้บริโภคซ่ึงก็ติดตามด้วยการซ้ือ 

3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Placement Channel of Distribution) กลยุทธ์ของนักการ
ตลาดในการทําให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจําหน่าย สามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอน 
ว่าสินค้าท่ีมีจําหน่ายแพร่หลายและง่ายท่ีจะซ้ือก็จะทําให้ผู้บริโภคนําไปประเมินประเภทของช่องทาง 
ท่ีนําเสนอก็อาจก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าท่ีมีของแถมในร้านเสริมสวย
ชั้นดีในห้างสรรพสินค้าทําให้สินค้ามีชื่อเสียงมากกว่านําไปใช้บนชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion Marketing Communication) การส่งเสริม
การตลาดสามารถก่ออิทธิพลต่อผู้บริโภคได้ทุกข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ข่าวสารท่ี 
นักตลาดส่งไปอาจเตือนใจให้ผู้บริโภครู้ว่าเขามีปัญหา สินค้าของนักการตลาดสามารถแก้ไขปัญหาได้
และมันสามารถส่งมอบให้ได้มากกว่าสินค้าของคู่แข่ง เม่ือได้ข่าวสารหลักการซ้ือเป็นการยืนยันว่า 
การตัดสินใจซ้ือของลูกค้าถูกต้อง 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง  
ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย
ประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี้ 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้
หรือการบริโภคท่ีสามารถทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งท่ีสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ 
เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็น
สินค้า บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้
ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามคํานึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  
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(1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการแข่งขัน 
(Competitive Differentiation) (2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
เช่น ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น (3) การกําหนด
ตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่ง
ท่ีแตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) 
เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องคํานึงถึง
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งข้ึน (5) กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสม
ผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 

2) ราคา (Price) หมายถึง จํานวนท่ีต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่า
ท้ังหมดท่ีลูกค้ารับรู้ เ พ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินท่ีจ่ายไป  
อาร์มสตรองและคอตเลอร์ (Armstrong & Kotler, 2009) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน 
ราคาเป็น P ตัวท่ีสองท่ีเกิดข้ึน ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูง
กว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือ ดังนั้น ผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึง (1) คุณค่าท่ีรับรู้ 
ในสายตาของลูกค้า ซ่ึงต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์
นั้น (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้อง (3) การแข่งขัน (4) ปัจจัยอ่ืน ๆ 

3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจ 
ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือน
ความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรม
การซ้ือ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ ซ้ือ เพ่ือสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย และการ
ติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ 
องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสม 
กับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสําคัญ 
มีดังนี้ 

 3.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์กร และ
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 
อาร์มสตรองและคอตเลอร์ (Armstrong & Kotler, 2009) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ 
(1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Create Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) 
(2) กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
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 3.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับ
บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ ซ้ือท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า งานในข้อนี้จะเก่ียวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy) (2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 

 3.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุ้น
ให้เกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ เป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซ้ือท่ีใช้สนับสนุนการ
โฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย ซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซ้ือ
โดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 
(1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion)  
(2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) (3) การกระตุ้น
พนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion) 

 3.4) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมาย
ดังนี้ (1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้าหรือบริษัท 
ท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือสื่อ
สิ่งพิมพ์ (2) ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการ
วางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่ม
ใดกลุ่มหนึ่ง มีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือป้องกันภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

 3.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing)  
การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง 
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังนี้ (1) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกับผู้ซ้ือและทําให้เกิดการตอบสนองในทันที ท้ังนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้าและใช้สื่อต่างๆ 
เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง 
หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเชื่อม
ตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Marketing หรือ E-Marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรือ
อินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยมุ่งหวังผลกําไรและการค้า 
เครื่องมือท่ีสําคัญในข้อนี้ประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้จดหมายตรง  
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(3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซ่ึงจูงใจให้ลูกค้า 
มีกิจกรรมการตอบสนอง 

4) การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง 
ซ่ึงประกอบด้วย สถาบันและกิจกรรมใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด  
สถานบันท่ีนําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ
กระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัด
จําหน่าย ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

 4.1) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือ
ธุรกิจท่ีมีความเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการสําหรับการใช้หรือบริโภค หรือ
หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ท่ีผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่อง
ทางการจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใช้
ช่องทางตรง (Direct channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทาง
อ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

 4.2) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวข้องกับการวางแผน การปฏิบัติการตาม
แผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิตและสินค้าสําเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยัง 
จุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังกําไร หรือหมายถึงกิจกรรม
ท่ีเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  
การกระจายตัวสินค้าท่ีสําคัญมีดังนี้ (1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินค้าและการคลังสินค้า (3) การ
บริหารสินค้าคงเหลือ 

ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง กิจกรรม
ของกระบวนการส่งมอบสินค้าท่ีไม่มีตัวตน (Intangible Goods) ของธุรกิจให้กับผู้รับบริการ โดย
สินค้าท่ีไม่มีตัวตนนั้นจะต้องตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการจนนําไปสู่ความพอใจได้ 

จากความหมายข้างต้น สามารถพิจารณาความหมายสําคัญต่างๆ ได้ ดังนี้ 
1) กิจกรรมของกระบวนการส่งมอบ (Delivery Activity) หมายถึง การดําเนินการหรือ 

การกระทํา (Performance) ใดๆ ของธุรกิจให้การบริการเป็นให้ผู้รับบริการหรือลูกค้าได้รับความ 
พึงพอใจในการตอบสนองความต้องการ 

2) สินค้าท่ีไม่มีตัวตน (Intangible Goods) หมายถึง การบริการซ่ึงเกิดจากกิจกรรมของ
กระบวนการส่งมอบ ได้แก่ คําปรึกษา การรับประกัน การให้บริการความบันเทิง การให้บริการทาง
การเงิน เป็นต้น 
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3) ความต้องการของผู้รับบริการ (Customer Needs and Wants) หมายถึง ความจําเป็น
และความปรารถนาของลูกค้าท่ีคาดหวังว่าจะได้จากการบริการนั้นๆ 

4) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) หมายถึง การที่ลูกค้าได้รับการบริการ 
ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ 

การบริการมีลักษณะ 5 ประการ ดังนี้ 
1) ความไม่มีตัวตน (Intangibility) บริการท่ีไม่สามารถมองเห็นได้ จับต้องและสัมผัสไม่ได้ 

(Abstract) โดยใช้ประสาทสัมผัสท้ังห้าไม่ว่าจะเป็นตา หู จมูก ลิ้น ผิวหนัง บริการไม่สามารถแบ่งแยก
เป็นชิ้นเหมือนสินค้าได้ 

2) ความแยกจากกันไม่ได้ ระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้ารับบริการ (Inseparability) ในช่วง
เวลาการให้บริการนั้น เช่น บริการสปา ผู้ให้บริการลูกค้าจะต้องอยู่พร้อมกัน ณ สถานท่ีให้บริการ 
ท้ังสองฝ่ายไม่สามารถแยกจากกันได้ในช่วงการให้บริการนั้น 

3) การเก็บรักษาไม่ได้ (Perishability) การให้บริการที่ต้องอาศัยคนในการให้บริการก็จะ
ว่างงานเกิดการสูญเสียค่าใช้จ่ายในด้านแรงงานโดยเปล่าประโยชน์ไม่ก่อให้เกิดรายได้ใดๆ 

4) ความต้องการท่ีไม่แน่นอน (Fluctuating Demand) ความต้องการใช้บริการของลูกค้า
เกิดข้ึนลงอยู่เสมอ การให้บริการนั้นจํานวนลูกค้าท่ีสามารถใช้บริการจะมากหรือน้อยแตกต่างกัน
ข้ึนกับในช่วงเวลาในแต่ละวันในต้นสัปดาห์ รวมท้ังฤดูกาล 

5) ความแตกต่างของการให้บริการในแต่ละครั้ง (Variability or Heterogeneity) ความ
แตกต่างในการให้บริการในแต่ละครั้งหมายถึงความแตกต่างในด้านคุณภาพในการให้บริการการ 
ท่ีพนักงานจะยิ้มหรือไม่ จะให้บริการอย่างแท้จริงหรือไม่ ต้องข้ึนอยู่กับองค์ประกอบต่างๆ 

กุลวดี คูหะโรจนานนท์ (2545) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาดบริการเป็นปัจจัยท่ีสามารถ
ควบคุมได้และสามารถท่ีจะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมเพ่ือทําให้กิจการ
อยู่รอดหรืออาจเรียกได้ว่าส่วนประสมการตลาดเป็นเครื่องมือการตลาดท่ีถูกใช้เพ่ือสนองความ
ต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายทําให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายพอใจและมีความสุข     

พิบูล ทีปะปาล (2545) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมการตลาดบริการ เป็นแนวคิด 
ท่ีสําคัญอย่างหนึ่งทางการตลาดท่ีเหมาะสม ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพราะการบริหาร
การตลาดเพ่ือสร้างความพอใจให้กับลูกค้า นักการตลาดจะใช้ส่วนประสมการตลาดเป็นเครื่องมือหลัก
จะต้องพัฒนาให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมายท่ีได้เลือกสรรไว้ 

สุดาดวง เรื่องรุจิระ (2543) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง องค์ประกอบท่ีสําคัญ
ในการดําเนินงานการตลาด เป็นปัจจัยท่ีกิจการสามารถควบคุมได้ ธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสม
การตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 
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แฮสเก็ต (Haskett, 2000) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมการตลาดบริการ ว่าเป็นส่วนประกอบ 
ท่ีสําคัญในการท่ีจะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และยังเป็นส่วนท่ีสนับสนุนให้กลุ่มเป้าหมายได้ 
รู้สึกว่าสิ่งท่ีได้รับเป็นสิ่งท่ีเป็นเลิศและได้กล่าวถึงคุณภาพการให้บริการ 

วีรพงษ์ เฉลิมจิระรัตน์ (2542) ได้ให้ความหมายการบริการว่าบริการ หมายถึง สิ่งท่ีสัมผัสได้
และแตะต้องได้ยาก เป็นสิ่งท่ีเสื่อมสูญสลายได้ง่าย บริการจะได้รับการทําข้ึน (โดย/จากบริการ) และ
ส่งมอบสู่ผู้รับบริการ (ลูกค้า) เพ่ือใช้สอยบริการนั้นๆ โดยทันที หรือในเวลาเกือบจะทันทีทันใดท่ีมีการ
ให้บริการนั้น 

คอตเลอร์ (Kotler, 1997) ได้กล่าวไว้ว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
ของสินค้านั้นมีอยู่ 4 ตัว ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด  
ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกต่างจากส่วนประสมการตลาดของสินค้า
ท่ัวไป กล่าวคือ จะต้องเน้นพนักงาน กระบวนการในการให้บริการและสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซ่ึง 
ท้ังสามปัจจัยเป็นปัจจัยหลักในการส่งมอบบริการ ดังนั้น ส่วนประสมการตลาดบริการจึงประกอบด้วย 
7 P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการ
ให้บริการ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

การบริการ มีนักวิชาการศึกษาและได้ให้ความหมายไว้ดังนี้ คือ 
ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler, 2000) ได้กล่าวถึง งานที่สําคัญของธุรกิจบริการมี  

3 ประการ คือ 
1) การบริหารความแตกต่างจากคู่แข่งขัน (Managing Competitive Differentiation) 

งานการตลาดของผู้ขายบริการจะต้องทําให้ผลิตภัณฑ์แตกต่างจากคู่แข่งขัน เป็นการลําบากท่ีจะสร้าง
ให้เห็นข้อแตกต่างของการบริการอย่างเด่นชัด ในความรู้สึกของลูกค้า การพัฒนาคุณภาพ การ
ให้บริการท่ีเหนือกว่าคู่แข่งขัน สามารถทําได้ คือ คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) สิ่งสําคัญ
สิ่งหนึ่งในการสร้างความต่างของธุรกิจการให้บริการ คือ การรักษาระดับการให้บริการท่ีเหนือกว่า 
คู่แข่งขัน โดยเสนอคุณภาพการให้บริการตามท่ีลูกค้าคาดหวังไว้ ข้อมูลต่างๆ เก่ียวกับคุณภาพการ
ให้บริการท่ีลูกค้าต้องการ จะได้จากประสบการณ์ในอดีต จากการพูดปากต่อปาก ฯลฯ นักการตลาด
ต้องทําการวิจัยเพ่ือให้ทราบสิ่งท่ีลูกค้าต้องการ (What) เขาต้องการเม่ือใด (When) และสถานท่ีท่ีเขา
ต้องการ (Where) ในรูปแบบท่ีต้องการ (How) โดยนักการตลาดต้องทําการวิจัย เพ่ือให้ทราบถึง
เกณฑ์การตัดสินใจซ้ือบริการของลูกค้า โดยท่ัวไปไม่ว่าธุรกิจแบบใดก็ตามลูกค้าจะใช้เกณฑ์ต่อไปนี้
พิจารณาถึงคุณภาพของการให้บริการ ดังนั้น การสร้างความแตกต่างในด้านการบริการ ได้แก่ 

 1.1) บริการท่ีเสนอ (Offer) โดยพิจารณาจากความคาดหวังของลูกค้า ซ่ึง ประกอบด้วย 
2 ประการ คือ (1) การให้บริการพ้ืนฐานเป็นชุด (Primary Service Package) ได้แก่ สิ่งท่ีลูกค้า 
คาดว่าจะได้รับจากกิจการ เช่น สถาบันการศึกษา ลูกค้าคาดหวังว่าจะมีการเรียนการสอนท่ีดี  
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มีอาจารย์ผู้สอนท่ีมีความสามารถ ฯลฯ (2) ลักษณะการให้บริการเสริม (Secondary Service 
Features) ได้แก่ บริการที่กิจการมีเพิ่มเติมให้นอกเหนือจากบริการพื้นฐานทั่วไป เช่น สถาบัน 
การศึกษามีชมรมเสริมทักษะด้านต่างๆ แก่นักศึกษา มีทุนการศึกษาสนับสนุนนักศึกษา 

 1.2) การส่งมอบบริการ (Delivery) การส่งมอบบริการที่มีคุณภาพอย่างสมํ่าเสมอ 
ได้เหนือกว่าคู่แข่ง โดยการตอบสนองความคาดหวังในคุณภาพการให้บริการของผู้บริ โภค  
ความคาดหวังเกิดจากประสบการณ์ในอดีต คําพูดของการโฆษณาของธุรกิจ ลูกค้าเลือกธุรกิจ
ให้บริการโดยถือเกณฑ์ภายหลังจากการเข้ารับการบริการ เขาจะเปรียบเทียบบริการท่ีรับรู้กับบริการ 
ท่ีคาดหวัง ถ้าบริการท่ีรับรู้ตํ่ากว่าบริการท่ีคาดหวังไว้ ลูกค้าจะไม่สนใจ ถ้าบริการท่ีรับรู้สูงกว่าความ
คาดหวังของเขา ลูกค้าจะใช้บริการนั้นซํ้า 

 1.3) ภาพลักษณ์ (Image) การสร้างภาพลักษณ์ สําหรับบริษัทท่ีให้บริการโดยอาศัย
สัญลักษณ์ (Symbols) ตราสินค้า (Brand) โดยอาศัยเครื่องมือการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ และ
การสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ 

2) การบริหารคุณภาพการให้บริการ (Managing Service Quality) เป็นการเปรียบเทียบ
ระหว่างการบริการท่ีคาดหวัง และบริการท่ีได้รับ ถ้าบริการท่ีได้รับตํ่ากว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะรู้สึก
ว่าบริการไม่ได้คุณภาพ แต่ถ้าบริการท่ีได้รับสูงกว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะรู้สึกว่าบริการท่ีได้รับ 
มีคุณภาพ ซ่ึงคุณภาพการบริการก็จะได้มาตรฐาน ดังนั้น จึงมีนักวิจัยได้ค้นพบตัวกําหนดคุณภาพของ
บริการท่ีมีความสําคัญ ได้แก่ 

 2.1) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ความสามารถในการบริการ ท่ีทําให้มั่นใจในบริการ 
ท่ีไว้วางใจได้ และถูกต้องแน่นอน 

 2.2) ความเต็มใจและความพร้อม (Responsiveness) ความเต็มใจท่ีจะช่วยเหลือลูกค้า
และเตรียมความพร้อมในการบริการ 

 2.3) การรับประกัน (Assurance) ความรู้ และความสุภาพของลูกจ้าง และความสามารถ 
ของลูกจ้างในการถ่ายทอด ความเชื่อถือ และความเชื่อม่ัน 

 2.4) การเอาใจใส่ (Empathy) การจัดหา ดูแล เอาใจใส่เฉพาะรายแก่ลูกค้าทุกราย 
 2.5) การสัมผัสได้ (Tangibles) การปรากฏของสิ่งอํานวยความสะดวกทางวัตถุ เครื่องมือ 

บุคลากร วัตถุทางการสื่อสาร 
3) การบริหารประสิทธิภาพในการให้บริการ (Managing Productivity) ในการเพิ่ม

ประสิทธิภาพของการให้บริการ ธุรกิจบริการสามารถทําได้ 7 วิธี คือ 
 3.1) การให้พนักงานทํางานมากข้ึน หรือมีความชํานาญสูงข้ึน โดยจ่ายค่าจ้างเท่าเดิม 
 3.2) เพ่ิมปริมาณการให้บริการโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางส่วนลง 
 3.3) เปลี่ยนบริการให้เป็นแบบอุตสาหกรรมโดยเพ่ิมเครื่องมือเข้ามาช่วยสร้างมาตรฐาน 
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 3.4) การให้บริการท่ีไปลดการใช้บริการหรือสินค้าอ่ืนๆ 
 3.5) การออกแบบบริการให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 3.6) การให้สิ่งจูงใจลูกค้าให้ใช้แรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษัท 
 3.7) การนําเทคโนโลยีมาใช้ในการบริการดีข้ึน 
  สรุป ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือคุณประโยชน์ท่ีเกิดจาก 

การกระทําของบุคคลหนึ่งเสนอบุคคลหนึ่ง การตลาดบริการเป็นสิ่งท่ีสัมผัสได้ เป็นสิ่งท่ีเสื่อมสูญสลาย
ได้ง่าย การบริการจะได้รับการทําข้ึนและส่งมอบสู่ผู้รับบริการ ในการสร้างคุณค่าของการบริการให้กับ
ลูกค้าและทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  

  ส่วนประสมการตลาดบริการของโรงเรียน หมายถึง คุณประโยชน์ท่ีผู้ปกครองได้รับ
จากโรงเรียน ท้ังในเรื่องของหลักสูตร ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนของนักเรียน พัฒนาการสมวัย ความม่ันคง
ปลอดภัยของบุตรหลานเม่ืออยู่ในโรงเรียน การบริการท่ีมีคุณภาพ บุคลากรมีความสัมพันธ์อันดีกับ
ผู้ปกครอง ฯลฯ สิ่งต่างๆ เหล่านี้ทําให้ผู้ปกครองเกิดความพึงพอใจ 
 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาด 
      แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมการตลาดบริการ (The Services Marketing Mix) 

ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) นํามาประยุกต์ใช้ในการกระตุ้นให้ผู้ซื้อเกิดการตระหนักถึง
ความไม่สมดุลและเกิดความต้องการซ้ือและกลยุทธ์การบริหารการตลาดเป็นท่ีได้รับความนิยม ซ่ึงเป็น
เครื่องมือทางการตลาดท่ีสําคัญคือส่วนประสมการตลาด (4 P’s) ของแมคคาร์ธี (McCarthy, 1960)
และเพ่ิมส่วนประสมการตลาดบริการ (3 P’s ) ของบูมและบิทเนอร์ (Boom & Bitner, 1981) มาใช้
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 

  1) ผลิตภัณฑ์ (Production) หมายถึง สิ่งหนึ่งที่นําเสนอแก่ตลาด มีคุณสมบัติหลัก
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและต้องสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึนโดยการเสนอสินค้าหรือบริการ 
ให้ลูกค้าและต้องการสร้างคุณค่าให้เกิดข้ึนโดยผลิตภัณฑ์ท่ีลูกค้าหรือเกินความคาดหวังการเข้าใจ 
ในความต้องการของลูกค้าและสามารถตอบสนองความต้องการเหล่านั้นได้ จะสามารถสร้างความ
ภักดีในการให้บริการของลูกค้าได้ รวมถึงการนําเสนอศักยภาพให้กับลูกค้าเพ่ิมเติมเพ่ือเพ่ิมสามารถ 
ในการแข่งขันท้ังในปัจจุบันและอนาคต ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีตัวจนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
ผลิตภัณฑ์ในธุรกิจบริการประกอบไปด้วย 

   1.1) บริการหลัก (The Care or Generic Product) คือ ลักษณะของการ
บริการหลักหรือการบริการพ้ืนฐานท่ีเตรียมไว้ให้กับลูกค้า ซ่ึงสามารถตอบสนองความต้องการท่ี
แท้จริงของลูกค้าได้ 
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  1.2) บริการท่ีลูกค้าคาดหวัง (The Augmented Product) คือ บริการท่ีมีความ
พิเศษแตกต่างจากการบริการจากคู่แข่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้และการ
ยอมรับของผู้ใช้บริการ 

  1.3) บริการท่ีเพ่ิมพูนจากเดิม (The Augmented Product) คือ บริการท่ีมีความ
พิเศษต่างจากคู่แข่งขัน ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้และยอมรับของผู้ใช้บริการ 

  1.4) บริการที่สามารถเพิ่มคุณค่าพิเศษ (The Potential Product) คือ ความ
เป็นไปได้ในการเพ่ิมลักษณะพิเศษหรือผลประโยชน์อ่ืนท่ีผู้บริโภคควรได้รับจากการซ้ือสินค้าและ
บริการในรูปของบริการท่ีเกินความคาดหวังของลูกค้า 

    ผลิตภัณฑ์ เป็นส่วนประสมการตลาดท่ีสําคัญมีองค์ประกอบต่างๆ นอกจากนี้
ผลิตภัณฑ์ยังมีความหมายนอกเหนือจากรูปร่างลักษณะท่ีมองเห็นได้ กล่าวคือ เม่ือลูกค้าต้องการซ้ือ
สินค้าใดๆหรือความคาดหวังถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการใช้สินค้านั้นๆ ประเภทของสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์โดยท่ัวไปสามารถแบ่งตามลักษณะของสินค้าได้ตามลักษณะของตลาดนั่น คือ สินค้าบริโภค 
(Consumer Goods) หมายถึง ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าที่ซื้อไปสําหรับผู้บริโภคขั้นสุดท้าย สินค้า
อุตสาหกรรม (Industrial Goods) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ซึ่งนําไปใช้ในการผลิตภัณฑ์หรือวัตถุดิบ 
ท่ีต้องการผลิตเพ่ือนําไปจําหน่ายต่อ 

    การจัดประเภทของผลิตภัณฑ์ในท่ีนี้จะพิจารณาเฉพาะสินค้าบริโภคเพียง
เท่านั้นสามารถแบ่งออกเป็นประเภทมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

     - สินค้าสะดวกซ้ือ (Convenience Goods) คือ สินค้าซ่ึงผู้บริโภคแสวงหาท่ีจะ
ซ้ือได้ทันทีและใช้ความพยายามในการต้ังใจซ้ือค่อนข้างน้อยหรือไม่ต้องคิดตัดสินใจนาน สินค้าในร้าน
สะดวกซ้ือต่างๆ ได้แก่ บุหรี่ นม ขนมปัง ขนมคบเค้ียว เป็นต้น 

     - สินค้าที่เลือกซื้อ (Shopping Goods) คือ สินค้าที่ผู้ซื้อต้องการใช้เวลา
ทําการในการตัดสินใจเลือกซ้ือ โดยอาจเปรียบเทียบร้านท่ีจําหน่ายในราคา ปริมาณ คุณภาพ รูปแบบ 
สีสัน เป็นต้น 

     - สินค้าเจาะจงซ้ือ (Specialty Goods) คือ สินค้าท่ีผู้ซ้ือมีความต้องการซ้ือ
เฉพาะเจาะจง ดังนั้น ผู้ซ้ือมีความต้องการซ้ือสินค้านั้นจริงๆ โดยไม่สนใจในการเปรียบเทียบยี่ห้ออ่ืน 
กล่าวอีกนัยหนึ่ง คือ มีความภักดีในตราสินค้าค่อนข้างสูง โดยผู้ซ้ือมีความคุ้นเคยกับสินค้าและเต็มใจ 
ท่ีจะใช้ ความพยายามอย่างมากในการตัดสินใจซ้ือสินค้านั้นๆ เช่น กล้องถ่ายรูป เครื่องประดับราคาแพง 
อาหารเสริม เป็นต้น 

     - สินค้าไม่แสวงซ้ือ (Unsought Goods) คือ สินค้าหรือการบริการท่ีมีลักษณะ
เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ยังไม่เป็นท่ีรู้จักกันแพร่หลายและเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคไม่มีความต้องการหรือ 
ไม่มีความจําเป็นต้องใช้ เช่น การประกันชีวิต หรือการประกันภัยต่างๆ 
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2) ราคา (Price) คือ สิ่งท่ีบุคคลจะต้องจ่ายเพ่ือให้ได้สินค้าหรือการบริการนั้นมาซ่ึงแสดง
เป็นมูลค่า (Value) ในรูปของเงินตราดังนั้นลักษณะของราคา คือ ราคาเป็นมูลค่าของสินค้าหรือ 
การบริการ ราคาเป็นจํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืนท่ีจําเป็นต้องใช้เพ่ือให้ได้มาซ่ึงสินค้าหรือการบริการ
กล่าวคือ ราคาเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนสินค้า การต้ังราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ผู้บริโภคโดยราคาแบ่งเป็นปัจจัยภายในท่ีประกอบด้วย เป้าหมาย และวัตถุประสงค์ขององค์การ 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือบริการ วงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ ส่วนปัจจัยภายนอก ประกอบด้วย วัตถุดิบ 
ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ ลักษณะของการแข่งขัน เช่น แบบสมบูรณ์ แบบผูกขาด แบบผู้ประกอบ
น้อยราย เป็นต้น และการต้ังราคาต้องคํานึงถึงผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการผู้จัดจําหน่ายและลูกค้า เช่น
ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดการค้า ส่วนลดเงินสดเป็นต้น เพ่ือให้เกิดความต้องการซ้ือและความต้องการ
ในการขาย ฉะนั้น ราคาผลิตภัณฑ์ใดเป็นผลิตภัณฑ์หนึ่ง หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์หนึ่งหน่วย
ความหมายเก่ียวกับราคาก็คือคําว่ามูลค่า 

 มูลค่า (Value) คือ การวัดในเชิงปริมาณของมูลค่าผลิตภัณฑ์หรือบริการเพ่ือจูงใจให้เกิด
การแลกเปลี่ยน นักการตลาดต้องพยายามเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีมีมูลค่าท่ีลูกค้ายอมรับและพยายาม 
สร้างมูลค่าเพิ่ม (Value Added) สําหรับผลิตภัณฑ์ด้วย เช่น น้ําอัดลมเพื่อบรรจุกระป๋องจะมีมูลค่า 
สู่งกว่าน้ําอัดลมธรรมดา ข้อความแตกต่างระหว่างราคาและมูลค่า คือ ราคาจะแสดงมูลค่าของสินค้า
ต่อหน่วยแต่มูลค่าจะแสดงมูลค่ามากกว่าหนึ่งหน่วยก็ได้ 

 อรรถประโยชน์ (Utility) คือ คุณสมบัติของสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของมนุษย์ให้เกิดความพอใจ ความสามารถในการตอบสนองความต้องการให้เกิดความพอใจ
คือ มูลค่าผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถวัดออกในรูปของราคา ดังนั้น ในการต้ังราคาจําเป็นต้องพิจารณาถึง 
อรรถประโยชน์ของสินค้า กล่าวคือ พิจารณาถึงคุณสมบัติต่างๆ ของสินค้าโดยพยายามสร้างมูลค้า 
(Value Added) ให้สูงข้ึนในสายตาของผู้ซ้ือ จากการแสดงความเก่ียวข้องระหว่างอรรถประโยชน์ 
มูลค่าและราคาคือจุดเริ่มต้นในการต้ังราคาเพ่ือวิเคราะห์ถึงอรรถประโยชน์ของบริการ การให้บริการ 
ท่ีเป็นความพึงพอใจโดยมีการสร้างมูลค่าราคาในการให้บริการ  

 ความสําคัญของราคาท่ีมีต่อธุรกิจและความสําคัญของราคาท่ีมีต่อระบบเศรษฐกิจ 
 - ความสําคัญของราคาต่อธุรกิจ ราคาเป็นปัจจัยหลักในการกําหนดความต้องการซ้ือ

ดังนั้น ราคาทําให้เกิดรายได้จากการขายโดยนําเอาราคามาคูณกับปริมาณการขายสินค้านั้น และเม่ือ
นํารายได้จากการขายสินค้าลบด้วยการลงทุนและค่าใช้จ่ายท้ังสิ้นแล้วผลลัพธ์ก็คือกําไร ราคาจึงมี
ความสําคัญต่อความอยู่รอดของธุรกิจ นอกจากนี้ยังเป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการแข่งขันและการได้มา 
ซ่ึงส่วนครองตลาดของธุรกิจด้วย 

 - ความสําคัญของราคาต่อระบบเศรษฐกิจ ราคาในระบบเศรษฐกิจจะเป็นราคาตลาด
ของสินค้าใดสินค้าหนึ่ง กําหนดโดยผู้ ซ้ือท้ังสิ้นและผู้ขายท้ังสิ้น ราคาเป็นตัวกําหนดพ้ืนฐาน 
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ด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพลต่อการจัดการ ปัจจัยด้านการผลิต และทรัพยากรต่างๆ เช่น แรงงาน ท่ีดิน ทุน 
ผู้ประกอบการ ซ่ึงราคาเป็นปัจจัยการผลิต เหล่านี้จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือในการลงทุนท่ีจะผลิต 
ดังนั้น ราคาจึงเป็นกลไกในการกําหนดทิศทางในการลงทุนของระบบเศรษฐกิจและในการเคลื่อนย้าย
ปัจจัยการผลิต วัตถุประสงค์ในการต้ังราคาการตลาดทุกอย่าง รวมท้ังในการต้ังราคาจําเป็นต้องมีการ
กําหนดวัตถุประสงค์ท่ีต้องการเอาไว้เพ่ือจะพิจารณาเฉพาะวัตถุประสงค์ท่ีสําคัญในการต้ังราคา 

3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสร้างทางช่องทาง 
การจัดจําหน่ายซ่ึงประกอบด้วยหน่วยงานและกิจกรรมต่างๆ ท่ีมีส่วนในการเชื่อมโยงระหว่างผู้ผลิต
หรือผู้ให้บริการ เป็นกิจกรรมการนําผลิตภัณฑ์หรือบริการออกสู่ตลาดเป้าหมายในด้านสถานท่ี จึงต้อง
มีการพิจารณาถึงหลายสิ่งมาประกอบกันเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีออกไปนั้นเป็นท่ีพึงพอใจของ
ลูกค้าสูงสุด ในท่ีนี้อาจหมายถึงสถานท่ีอํานวยความสะดวก เช่น ท่ีจอดรถ หรือระยะทางท่ีจะไปถึง
สถานท่ีจําหน่าย หรือสถานีบริการ หรือแม้แต่เวลาท่ีลูกค้าจะต้องเสียไปใช้บริการ ลักษณะในการ
ให้บริการเพ่ือสร้างความสะดวกให้แก่ลูกค้า ผู้บริโภคต้องไปรับบริการในสถานท่ีท่ีผู้ให้บริการมีการ
จัดเตรียมไว้ เช่น โรงพยาบาล โรงแรม ภัตตาคาร ธนาคาร ในกรณีนี้การเลือกทําเลท่ีต้ังและการ 
จัดสถานท่ีมีความสําคัญมาก สินค้าและบริการสู่ตลาดเป้าหมายซ่ึงต้องผ่านช่องทางการจัดจําหน่าย 
จึงต้องศึกษาลักษณะของช่องทางการจัดจําหน่าย ช่องทางการจัดจําหน่ายจะมีประเด็นท่ีสําคัญท่ีต้อง
พิจารณา ดังนี้ 

 - จํานวนระดับของช่องทางการจัดจําหน่าย 
 - ช่องทางการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์บริโภคและผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 
 - ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการกําหนดจํานวนระดับของช่องทาง 
 - ความหนาแน่นของคนกลางในช่องทาง 
 - การค้าปลีกและประเภทของการค้าปลีก 
 - การค้าส่งและประเภทของการค้าส่ง 
 จํานวนระดับของช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง จํานวนระดับ คนกลางภายใน

เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์ในการเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปสู่ตลาดในการขายโดย
ไม่ผ่านพ่อค้าคนกลาง เรียกว่า ช่องทางการจัดจําหน่ายทางตรง หรือเรียกว่า ช่องทางการจัดจําหน่าย
ทางอ้อม ประกอบด้วยหลายวิธี เช่น ถ้าผ่านเฉพาะพ่อค้าปลีก เรียกว่า ผ่านคนกลางหนึ่งระดับ  
ถ้าผ่านผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีกด้วยเราเรียกว่าผ่านคนกลางสองระดับ เป็นต้น โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 - ช่องทางการจัดจําหน่ายทางตรง (Direct Channel) หรือการขายทางตรง (Direct 
Selling) หรือการตลาดทางตรง (Direct Marketing) หรือการจัดจําหน่ายทางตรง (Direct 
Distribution) ซ่ึงหมายถึงการขายผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมโดยไม่มีคนกลาง 
ช่องทางนี้ผู้ผลิตต้องทําหน้าท่ีการตลาดเองถือว่าเป็นช่องทางท้ังสิ้น ท่ีสุดนิยมใช้สําหรับสินค้า
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อุตสาหกรรมแต่อย่างไรก็ตามมีการนําไปใช้สําหรับสินค้าบริโภคท่ีโยกย้ายยาก ช่องทางนี้จะมุ่ง
ความสําคัญท่ีการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) พนักงานขายติดต่อโดยตรงกับลูกค้า
ช่องทางนี้จะรวมถึงการขายทางไปรษณีย์ (Direct Mail Selling) และการขายตามบ้าน (House to 
House Selling)  

 - ช่องทางการจัดจําหน่ายทางอ้อม (Indirect Channel) หมายถึง เส้นทางที่สินค้า 
ท่ีเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตโดยต้องผ่านคนกลางไปยังลูกค้า ซ่ึงคนกลางช่วยทําหน้าท่ีขายและหน้าท่ี
การตลาดอ่ืนๆ ทําให้ขายสินค้าได้จํานวนมากข้ึนและช่วยขายตลาดได้กว้างขวาง 

 จากความหมายคนกลางและช่องทางการจัดจําหน่ายจะเห็นว่าคนกลางเป็นสถาบันใน
ช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีช่วยทําให้ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ในการเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภค ท้ังนี้ จะเห็นได้ว่าผ่านน้อยระดับเรียกว่าช่องทางการจัดจําหน่ายค่อนข้างสั้น ถ้าผ่านหลาย
ระดับการจัดจําหน่ายยาวและถ้าไม่ผ่านพ่อคนกลางเลยเรียกว่าช่องทางการจัดจําหน่ายตรงหรือ 
ช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีสั้นการกระจายตัวสินค้า มีผู้ให้ความหมายของการกระจายสินค้าและคํา 
ท่ีเก่ียวข้องกับการกระจายตัวสินค้าไว้ ดังนี้ การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง 
กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมหรือ
อาจหมายถึงการขนส่งและการเก็บรักษาตัวสินค้าภายในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง และระบบช่องทางการ 
จัดจําหน่ายของธุรกิจนั้นจากความหมายนี้จะเห็นว่างานท่ีเก่ียวข้องกับการกระจายตัวสินค้า 
(Physical Distribution Management) เป็นการพัฒนาและดําเนินงานระบบการเคลื่อนย้าย
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีประสิทธิภาพ การกระจายสินค้าท่ีประกอบด้วยการเก็บรักษาการจัดหมวดหมู่และ 
การเตรียมผลิตภัณฑ์เพ่ือการขนส่ง ธุรกิจมีทางเลือกท่ีจะดําเนินงานโดยมีการคลังของตนเอง (Private 
Warehouse) 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล 
โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ือเตือนความทรงจํา เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้ซ้ือ
เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อสื่อสารอาจเป็นการขายโดยใช้บุคคลและการขาย
โดยไม่ใช่บุคคล ซ่ึงประกอบด้วยการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ 
การส่งเสริมการตลาดเป็นตัวหนึ่งขององค์การท่ีใช้เพ่ือแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์
และการบริการขององค์การ หรืออาจหมายถึงข้อมูลการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้ซ้ือเพ่ือสร้าง
ทัศนคติและพฤติกรรรมการซ้ือ คําท่ีมีความหมายใกล้เคียงกับคําว่าการส่งเสริมการตลาดคือคําว่า 
การขาย (Selling) ซ่ึงหมายถึง การแจ้งข่าวสารและการจูงใจการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ การติดต่อสื่อสารอาจใช้การโฆษณา ผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น  
หรือการประชาสัมพันธ์ เช่น การแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์และแผ่นพับ หรือการส่งเสริมการขายลดการ



   
21 

ลดสินค้าหรือการตลาดทางตรง เช่น การสื่อสารผ่านทางอินเทอร์เน็ต จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น 
องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการติดต่อสื่อสาร
การตลาดแบบประสมประสานกัน โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขัน 
งบประมาณ และความสัมพันธ์กันในแต่ละวิธีการ โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ ซ่ึงเครื่องมือส่งเสริม
การตลาดท่ีสําคัญมีดังนี้ 

 4.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบหนึ่งในการติดต่อสื่อสารที่นิยมกันมา 
ในธุรกิจบริการ เพ่ือสร้างการรับรู้ในบริการ สร้างความเข้าใจในบริการท่ีผู้ให้บริการท่ีให้ผู้บริการ
จัดเตรียมไว้และเพ่ือจูงใจให้ผู้ท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้ารู้และอยากท่ีจะใช้บริการ ดังนั้น นักการตลาด
บริการจึงต้องตระหนักถึงความสําคัญของการโฆษณา การกําหนดงบประมาณโฆษณาและการเลือกใช้
การสื่อสารโฆษณานั้นด้วย 

 4.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบการติดต่อสื่อสาร
จากผู้ส่งข่าวสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล  
ผู้ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที ซ่ึงจะเก่ียวข้องกับกลยุทธ์ 
การขายโดยใช้พนักงานขายและการจัดจําหน่ายงานขาย 

 4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นเครื่องมือระยะสั้นเพื่อกระตุ้น 
การตอบสนองได้เร็วข้ึน เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกับการสร้างการนําไปใช้และการแพร่วัสดุทางเทคนิค
ต่างๆ โดยใช้เสริมการโฆษณาและช่วยส่งเสริมการขาย การส่งเสริมการขายอาจจะทําโดยวิธี 
ทางไปรษณีย์ แคตตาล็อค สิ่งพิมพ์จากบริษัทผู้ผลิต การแข่งขันการขายและเครื่องมือขายอ่ืนๆ โดยมี
จุดมุ่งหมาย คือ เพ่ิมความหมายในการขายของพนักงานขาย ผู้จําหน่าย และผู้ขายให้ขายผลิตภัณฑ์
และเพ่ือให้ลูกค้าต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนั้น ทําให้การขายโดยพนักงานและการโฆษณาสามารถ 
ไปได้ดีเพราะการส่งเสริมการขายเป็นการให้สิ่งใจพิเศษ 

 4.4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) การให้ข่าว
เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้า บริการ หรือนโยบายของบริษัท โดยผ่านสื่อซ่ึงอาจไม่ต้องมีการ
จําหน่ายเงินหรือจ่ายเงินก็ได้ การให้ข่าวเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 

 4.5) การบอกกล่าวปากต่อปาก (Word of Mouth) มีบทบาทสําคัญอย่างยิ่งกับธุรกิจ
บริการเพราะผู้ท่ีเคยใช้บริการจะทราบว่าการบริการของธุรกิจนั้นเป็นอย่างไร จากประสบการณ์ของตน 
แล้วถ่ายทอดประสบการณ์นั้นต่อไปยังผู้ ซ่ึงอาจะเป็นผู้ใช้บริการในอนาคตหากผู้ท่ีเคยใช้บริการ 
มีความรู้สึกท่ีดี ประทับใจในการบริการก็จะบอกต่อไปยังญาติพ่ีน้องและคนรู้จักและแนะนําให้ไป 
ใช้บริการด้วย ซ่ึงสามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาดและการติดต่อสื่อสารได้มาก 

 4.6) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือให้เกิดการตอบสนองเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรงหรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาด 
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ใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์ทางตรงกับผู้ซ้ือให้เกิดการตอบสนองในทันทีประกอบด้วย การติดต่อเสนอขาย
ทางโทรทัศน์ วิทยุ โทรศัพท์ การขายโดยใช้จดหมายโดยตรงหรือหนังสือพิมพ์ ซ่ึงจูงใจให้ลูกค้า 
มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซ้ือ   

5) บุคคล (People) คือ พนักงานท่ีให้บริการหรือส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้แก่ลูกค้าโดยการดูแล
เอาใจใส่ลูกค้า (Caring) คนเป็นสิ่งสําคัญในการสร้างความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์และมีอิทธิพล 
ต่อการท่ีจะเลือกซ้ือหรือไม่ซ้ือ ใช้หรือไม่ใช้ของผู้บริโภค คนเป็นปัจจัยสําคัญเพราะเป็นผู้ท่ีจะต้องพบ 
สนทนา หรือเผชิญหน้ากับลูกค้า จึงต้องทําให้พนักงานเปรียบเสมือนเป็นภาพลักษณ์ ตัวแทนของ
สินค้าหรือผู้ให้บริการท่ีอาจทําให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพและความพึงพอใจ ดังนั้น ธุรกิจจําเป็นต้อง 
มีการวางกลยุทธ์ด้านพนักงาน โดยเริ่มต้ังแต่การสรรหาคัดเลือก การพัฒนาความพึงพอใจให้กับลูกค้า
มากท่ีสุด ในการศึกษาครั้งนี้ คน คือ พนังงานท่ีมีทักษะ ความรู้ ความชํานาญ ความคล่องตัวในการ
ปฏิบัติงาน และความสุภาพอ่อนโยนในการพูดจา รวมถึงการแต่งกายท่ีดีและเหมาะสม เป็นส่วนท่ีมี
ปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับผู้บริโภค ดังนั้น ต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม เพ่ือให้สามารถสร้าง 
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ แตกต่างจากคู่แข่ง พนักงานต้องมีความสามารถ มีมนุษย์สัมพันธ์ท่ีดี  
มีการสื่อสารท่ีชัดเจน มีการติดต่อสื่อสารท่ีชัดเจน มีใจรักการบริการและสามารถแก้ปัญหาและ 
สร้างค่านิยมให้กับบริษัทได้ 

6) การสร้างและนําเสนอทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation)  
การพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม เป็นองค์ประกอบโดยรวมของธุรกิจบริการท่ีลูกค้าสามารถมองเห็นได้
และใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาและตัดสินใจซ้ือบริการได้ เช่น อาคารสํานักงานของผู้ให้บริการ 
ทําเลท่ีตั้ง การตกแต่งสํานักงาน อุปกรณ์ต่างๆ ท่ีใช้ในสํานักงาน เครื่องมือต่างๆ ท่ีใช้ในการดําเนินงาน 
ระบบการจัดการและบริการต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจ สิ่งเหล่านี้จะเป็นภาพลักษณ์การให้บริการ 
ท่ีลูกค้ารับรู้ได้ การได้รับความสะดวก สบายใจจากสิ่งอํานวยความสะดวกทางกายภาพ คือ ภาพรวม
ของระบบการบริการและภาพลักษณ์ขององค์การ ท่ีทําให้ลูกค้าเกิดความเชื่อม่ันเพ่ิมมากข้ึน เป็นการ
แสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กร ซ่ึงผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้และมีความเชื่อม่ันและไว้ใจ 
ในองค์กร เป็นการสร้างคุณภาพโดยรวม (Total Quality Management: TQM) 

7) กระบวนการ (Process) เป็นการดําเนินการในข้ันตอนกระบวนการต่างๆ มีการวาง
ระบบและออกแบบกระบวนการให้บริการเพ่ือส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็วและประทับใจลูกค้า ท้ังในด้านความรวดเร็ว ความสะดวก การบริการนอกสถานท่ีและการ
บริการด้วยความเสมอภาค 

เลิฟล็อคและไรท์ (Lovelock & Wright, 2002) ได้กล่าวถึงปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการ (8 P’s) ไว้ว่า 
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1) Products Elememt เราต้องเลือกคุณภาพของผลิตภัณฑ์หลักรวมถึงการบริการ 
ท่ีสามารถสร้างความประทับใจกับลูกค้าและสามารถแข่งกับคู่แข่งได้ 

2) Place หลักการของการส่งสินค้าถึงลูกค้านั้นมักจะเก่ียวข้องกับเรื่องสถานที่และเวลา 
เข้ามาเก่ียวข้อง ซ่ึงการท่ีจะกระจายสินค้าให้ไปถึงลูกค้าได้นั้น เราต้องทําการวางหลักการบริการก่อน 
การบริการด้านข้อมูลและให้ข้อมูลผ่านอินเตอร์เน็ตนั้น จะทําให้เกิดการลดช่องว่างการติดต่อจาก
ลูกค้าได้ การยืนยันจัดส่งสินค้าให้ลูกค้านั้นจะสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าได้ ซ่ึงจะเป็นผลดี
ต่อองค์กรเนื่องจากลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับสินค้าตามกําหนดและตรงเวลา 

3) Promotion and Education ไม่มีนักการตลาดคนไหนท่ีละเลยการส่งเสริมการตลาด  
เนื่องจากการส่งเสริมการตลาดสามารถท่ีจะสร้างแรงจูงใจให้ลูกค้าซ้ือสินค้าซ่ึงนับว่าเป็นข้อดี องค์กร
ต่างๆ มักจะทําการส่งเสริมการตลาด สื่อสารไปยังลูกค้าไม่ว่าจะผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์  
นิตยสาร ป้ายโฆษณา โบว์ชัวร์ และอินเตอร์เน็ต 

4) Price and Other User Outlays ราคาเป็นสิ่งท่ีท้ังองค์กรและลูกค้าต่างให้ความสําคัญ  
ซ่ึงทางองค์กรก็ต้องการให้ทําต้นทุนในการผลิตตํ่าเท่าท่ีจะทําได้  และด้านลูกค้าก็ต้องการซ้ือในราคา 
ท่ีถูก บางครั้งองค์กรอาจจะเพ่ิมรายได้โดยอาจจะมีการสร้างลูกค้าท่ีเป็น Credit Term หรือไม่ว่าจะเป็น
การให้ส่วนลดราคา 

5) Process การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์รวมทั้งกระบวนการจัดส่งสินค้าถึงลูกค้าเป็น
กระบวนการท่ีต้องทําให้เกิดประสิทธิภาพท่ีสุด กระบวนการนั้นจะหมายถึงต้ังแต่การคิด การบริการ
ในระบบงานต่างๆ ซ่ึงถ้ากระบวนการใดกระบวนการหนึ่งของข้ันตอนเกิดความล่าช้า จะทําให้งาน 
เกิดผิดพลาดและอาจจะสร้างความไม่พอใจแก่ลูกค้าได้ 

6) Productivity and Quality การเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานให้ได้ผลดีนั้นจะทําให้
องค์กรสามารถลดต้นทุนการผลิตได้ นอกจากนี้คุณภาพการบริการจะสามารถสร้างความแตกต่างกับ 
คู่แช่งและความภักดีต่อสินค้าได้ อย่างไรก็ตามการท่ีจะลงทุนเก่ียวกับการปรับปรุงคุณภาพนั้นหาก
ปราศจากความเข้าใจในเรื่องเก่ียวกับการเพ่ิมข้ึนของต้นทุนกับการเพ่ิมข้ึนของรายได้แล้วจะทําให้
เกิดผลทางด้านความเสี่ยงข้ึนมา 

7) People การบริการข้ึนอยู่กับบุคคล หมายถึง พนักงานจะมีอิทธิพลต่อลูกค้าในการ
บริการ ลูกค้ามักจะตัดสินคุณภาพการบริการจากสิ่งท่ีลูกค้าได้รับ การบริการท่ีประสบความสําเร็จ 
ข้ึนอยู่กับการคัดสรร การฝึกฝน การสร้างแรงจูงใจแก่พนักงานเป็นสําคัญ 

8) Physical Evidence กระบวนการจัดวางสินค้า การตกแต่งอุปกรณ์ สัญลักษณ์และ 
สิ่งตีพิมพ์หรือกลยุทธ์ต่างๆ สามารถยอมรับได้ว่าสินค้านั้นมีคุณภาพดีหรือไม่ เพราะสิ่งต่างๆ เหล่านี้
จะมีผลกระทบกับความพอใจของลูกค้าเป็นอันดับแรก 
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้อ้างแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการของ 
ฟิลลิฟท์คอตเลอ์ (Philip Kotler) ไว้ว่าเป็นแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจท่ีให้บริการซ่ึงจะได้ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) หรือ 7 P’s ได้เพ่ิมส่วนประสมทางการตลาดข้ึนมาอีก 3 P’s ได้แก่  
ด้านบุคคล (People) ด้านการสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 
Presentation) ด้านกระบวนการ (Process) รวมเป็น 7 P’s มีรายละเอียด ดังนี้ 

ส่วนประสมทางการตลาดซ่ึงเป็นตัวแปรทางการตลาด ท่ีสามารถควบคุมได้ 7 ประการ 
ซ่ึงธุรกิจจะต้องนํามาใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการตลาดเป้าหมาย คือ 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งท่ีสามารถตอบสนองความจําเป็นและความต้องการมนุษย์
ได้ทําให้ผู้ประกอบการต้องมีการกําหนดการออกแบบและพัฒนาอยู่ตลอดเวลา เพ่ือให้ตรงกับความ
ต้องการของตลาดและลูกค้าแต่ละบุคคลพึงพอใจ 

 ก. สินค้าให้เลือก (Product Variety) 
 ข. คุณภาพของสินค้า (Quality) 
 ค. ลักษณะ (Feature) 
 ง. การออกแบบ (Design) 
 จ. ตราสินค้า (Brand Name) 
 ฉ. การบรรจุหีบห่อ (Packaging) 
 ช. ขนาด (Size) 
2) ราคา (Price) เป็นสิ่งท่ีกําหนดมูลค่าการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการในรูปแบบของ

เงินตราในการกําหนดมูลค่านั้น ต้องมีการกําหนดราคาให้ถูกต้องและเหมาะสมเพราะราคาเป็นกลไก 
ท่ีจะสามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้เกิดข้ึนได้ การกําหนดราคาต้องมีการพิจารณาท้ังลักษณะ
การแข่งข้ันในตลาดเป้าหมายและปฏิกิริยาของลูกค้าต่อราคาท่ีแตกต่างกัน 

 ก. ราคาสินค้าในรายการ (List Price) 
 ข. ส่วนลด (Discount) 
 ค. ส่วนยอมให้ (Allowances) 
 ง. ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment Period) 
 จ. ระยะเวลาการให้สินเชื่อ (Credit Terms) 
3) การจัดจําหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมการนําผลิตภัณฑ์หรือบริการออกสู่ตลาดเป้าหมาย

ในด้านสถานท่ี จะต้องมีการพิจารณาถึงสิ่งหลายสิ่งหลายอย่างมาประกอบกันเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์หรือ 
บริหารท่ีออกไปนั้นเป็นท่ีพึงพอใจของลูกค้าท่ีสูงสุด อาจหมายถึง สถานท่ีอํานวยความสะดวกต่างๆ 
เช่น ท่ีจอดรถ หรือระยะทางท่ีไปถึงสถานท่ีจัดจําหน่ายหรือสถานีบริการ หรือแม้แต่ระยะเวลาท่ีลูกค้า
ต้องสูญเสียไปในการใช้บริการ 
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4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขาย
กับผู้ซ้ือ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อสื่อสารอาจเป็นการขาย โดยการใช้ข้อมูล
และการขายโดยไม่ใช่บุคคล ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การส่งเสริม
การตลาดโดยให้ข่าวปละการประชาสัมพันธ์ 

 ก.  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ 
ผลิตภัณฑ์ การบริการ หรือความคิด ท่ีต้องมีค่าใช้จ่ายในการโฆษณา เช่น การโฆษณาสินค้า หรือ
บริการผ่าน วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

 ข. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมแจ้งข่าวสารและจูงใจ
โดยใช้บุคคลซ่ึงเป็นการติดต่อโดยตรงระหว่างผู้ขายกับลูกค้า ทําให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยง่าย 

 ค. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างจาก
การโฆษณาและขายโดยบุคคล เป็นการให้ข่าวสารประชาชนสัมพันธ์ซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจ 
การทดลองใช้ การแลกแจกแถม การให้ส่วนลด นอกจากนี้ยังเป็นการกระตุ้นคนกลาง พนักงานขาย 
เช่น การต้ังยอดการขายเพ่ือให้รางวัล 

5) บุคคล (People) เป็นส่วนท่ีมีปฏิสัมพันธ์โดยตรงกับผู้บริโภค ดังนั้น ต้องอาศัยการ
ฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผูกค้าได้แตกต่างจากคู่แข่งขันพนักงาน
ต้องมีความสามารถ มีมนุษย์สัมพันธ์ท่ีดี มีการสื่อสารท่ีชัดเจน มีใจรักการบริการและสามารถ
แก้ปัญหาและสร้างค่านิยมให้กับบริษัทได้ 

6) การสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) 
เป็นการแสดงให้เห็นถึงภาพลักษณ์ท่ีดีขององค์กรซ่ึงผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้และมีความเชื่อม่ันและ
ไว้ใจในองค์กร เป็นการสร้าง (Total Quality Management: TQM) 

7) กระบวนการ (Process) เป็นการดําเนินการในขั้นตอนกระบวนการต่างๆ เพื่อส่งมอบ
คุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและประทับใจลูกค้า (Customer Satisfaction) ท้ังใน
ความรวดเร็ว ความสะดวก การบริการนอกสถานท่ีและการบริการด้วยความเสมอภาค 

ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่าส่วนประสมการตลาดของโรงเรียน หมายถึง ปัจจัยสําคัญในการท่ีจะช่วย
ให้การดําเนินธุรกิจด้านการตลาดบรรลุตามวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายขององค์กร ดังนั้น ปัจจัยท่ี
สนับสนุนให้การดําเนินธุรกิจด้านการตลาดของโรงเรียนประสบความสําเร็จ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์  
คือ องค์ประกอบหลายอย่างท่ีรวมกันแล้วสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ปกครองหรือ
ผลตอบแทนใดๆ ท่ีผู้ปกครองคาดว่าจะได้รับจากโรงเรียน ได้แก่ เทคโนโลยีทางการศึกษา เทคโนโลยี
สารสนเทศทางการศึกษา การจัดทําและพัฒนาหลักสูตร การจัดการเรียนรู้ท่ีเน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ  
ราคา คือ ค่าธรรมเนียมการศึกษาท่ีมีการต้ังราคาท่ีเหมาะสม สามารถผ่อนชําระค่าเทอมได้ มีส่วนลด
ค่าเทอมให้กับบุตรหลานของบุคลากรและพนักงานในโรงเรียน มีการแสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายใน
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ด้านต่างๆ อย่างชัดเจน และยังรวมไปถึงองค์ประกอบในการช่วยเหลือนักเรียนโดยการอํานวยความ
สะดวกในการจัดหากองทุนกู้ยืมเพ่ือการศึกษา ช่องทางการจัดจําหน่าย คือ ทําเลท่ีต้ังสามารถเดินทาง
ได้สะดวก มีท่ีจอดรถ มีรถรับส่งนักเรียนท่ีมีความปลอดภัยในการเดินทาง อยู่ใกล้แหล่งชุมชน สะดวก
ต่อการเดินทางของนักเรียนและผู้ปกครอง มีการจัดกิจกรรมแนะนําโรงเรียนและเปิดรับสมัครนักเรียน
ตามสถานท่ีต่างๆ รวมถึงสามารถสมัครเรียนผ่านเว็บไซต์ของโรงเรียนได้ การส่งเสริมการตลาด คือ   
มีการแจกแผ่นพับของโรงเรียนตามชุมชน เข้าพบกลุ่มเป้าหมายตามโรงเรียนท่ีนักเรียนกําลังจะจบ
การศึกษา จัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับชุมชน การสอบชิงทุนการศึกษาให้นักเรียนท่ีด้อยโอกาส
แต่เรียนดี การให้ข้อมูลท่ีเก่ียวกับโรงเรียน การประชาสัมพันธ์กิจกรรมของโรงเรียนตามจุดต่างๆ
ภายในโรงเรียน รวมถึงผ่านเว็บไซต์และเฟชบุ๊คของโรงเรียน ลักษณะทางกายภาพ คือ ขนาดของ
อาคารเรียน อาคารเรียนมีความเก้ือหนุนต่อการเรียนการสอน มีอุปกรณ์ท่ีทันสมัย มีเคาส์เตอร์
ให้บริการสําหรับผู้ท่ีมาติดต่อ มีห้องรับรอง มีท่ีจอดรถเพียงพอ สภาพแวดล้อมภายในโรงเรียนมีการ
สร้างบรรยากาศโดยการตกแต่งสถานท่ี มีการจัดสวน มีสนามเด็กเล่น ห้องเพลแลนด์ โรงอาหารถูก
สุขลักษณะ ร้านค้าสหกรณ์ ห้องน้ําสะอาดและเพียงพอ รวมไปถึงระบบรักษาความปลอดภัยบุคลากร  
คือ บุคลากรในองค์กร รวมต้ังแต่เจ้าของโรงเรียน ผู้บริหาร ครู ธุรการ แม่ค้า แม่บ้าน พนักงานขับรถ  
พนักงานรักษาความปลอดภัย แต่งกายสะอาดเรียบร้อย พูดจาสุภาพ อ่อนน้อม เป็นมิตร ยิ้มแย้ม
แจ่มใส มีจรรยาบรรณและมีมนุษย์สัมพันธ์ดี บุคลากรครูมีความรู้ความสามารถในการจัดทําแผนการ
เรียนรู้ การจัดการเรียนการสอน และการจัดประสบการณ์ท่ีเน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ รวมถึงมีการดูแล
นักเรียนด้วยความเอาใจใส่ควบคู่กันไป นอกจากองค์ประกอบท่ีกล่าวมาแล้ว ผู้บริหารและครูยังมีการ
พัฒนาขีดความสามารถในการบริหารและการจัดการเรียนการสอนอยู่เสมอ และกระบวนการ
ให้บริการ คือ การต้อนรับ การให้ข้อมูล ให้คําปรึกษา ให้คําแนะนําท่ีถูกต้องต่อผู้ท่ีมาติดต่อ มีข้ันตอน
การให้บริการท่ีสะดวกไม่ซับซ้อน มีการรับรองอย่างเป็นมิตรและให้บริการท่ีประทับใจ สามารถ
แก้ปัญหาต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว มีคุณภาพการเรียนการสอนท่ีมีมาตรฐาน   

ผู้วิจัยจึงได้เลือกส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 7 P’s มาใช้ในการวิจัยครั้งนี้
เนื่องจากเป็นการอธิบายจิตวิทยาข้ันพ้ืนฐานในการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้บริโภค มีส่วน
ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) ไว้ว่า เป็นแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับ
ธุรกิจท่ีให้บริการ ซ่ึงเป็นธุรกิจท่ีแตกต่างสินค้าอุปโภคและบริโภคท่ัวไป จําเป็นจะต้องใช้ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) 7 P’s ในการกําหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่
ผู้บริโภคและกลับมาใช้บริการนั้นอีก  
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2.3  แนวคิดและทฤษฎีภาพลักษณ์องค์กร 

ภาพลักษณ์ (Image) เป็นสิ่งท่ีเกิดจากความประทับใจอย่างแท้จริงของบุคคลต่างๆ อย่างไร
ก็ตามภาพลักษณ์ท่ีบุคคลหรือประชาชนมีต่อองค์การจะเป็นไปข้ึนอยู่กับประสบการณ์ ข้อมูลข่าวสาร
ท่ีลูกค้าได้รับ และสิ่งเหล่านี้เป็นความประทับใจท่ีดีหรือไม่ดีก็ได้ สุดแล้วแต่พฤติกรรมหรือการกระทํา
ของโรงเรียนท่ีใช้เครื่องมือของการสื่อสาร ท่ีสําคัญในการสร้างสรรค์ภาพลักษณ์ของโรงเรียนเพ่ือให้
ภาพลักษณ์ท่ีดีของโรงเรียนในความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าคําว่าภาพลักษณ์ได้มีผู้ให้นิยาม ดังนี้ 

ราชบัณฑิตยสถาน (2546) คําว่า ภาพลักษณ์ หรือ Image จากคําว่า จินตภาพ เป็นการพูด 
ท่ีเป็นสํานวนโวหาร ทําให้นึกเห็นภาพนั้นตามความหมายท่ีถูกต้อง 

คอตเลอร์ (Kotler, 2000) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ในบริบทของการตลาดไว้ว่า ภาพลักษณ์ 
(Image) เป็นวิถีท่ีประชาชนรับรู้เกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของโรงเรียนและภาพลักษณ์เป็นสิ่งท่ี
เกิดข้ึนได้จากปัจจัยหลายประการภายใต้การควบคุมของธุรกิจ เม่ือพิจารณาภาพลักษณ์ท่ีองค์การ
ธุรกิจจะสามารถนํามาเป็นองค์ประกอบทางการบริหารจัดการได้แล้ว อาจจํากัดขอบเขตประเภทของ
ภาพลักษณ์ท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริมการตลาดให้ชัดเจนโดยจําแนกเป็น 3 ประเภท คือ 

1) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึน 
ในใจของประชาชนท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตัวองค์การหรือ
ตัวธุรกิจ ซ่ึงบริษัทหนึ่งๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิดและหลายยี่ห้อจําหน่ายอยู่ในท้องตลาด ดังนั้น 
ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุกตรายี่ห้อท่ีอยู่
ภายใต้ความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 

2) ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ (Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ีมีต่อสินค้า
ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใดเครื่องหมาย
การค้าหนึ่ง ส่วนมากมักอาศัยวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพ่ือบ่งบอกถึงบุคลิกลักษณะ
ของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน 
แต่ก็ไม่จําเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรายี่ห้อถือว่าเป็นสิ่งเฉพาะตัว 
โดยข้ึนอยู่กับการกําหนดตําแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ท่ีบริษัทต้องการ
ให้มีความแตกต่าง (Differentiation) จากยี่ห้ออ่ืนๆ 

3) ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนท่ีมีต่อองค์การหรือสถาบัน ซ่ึงเน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบันหรือองค์การเพียงส่วนเดียว  
ไม่รวมถึงสินค้าหรือบริการท่ีจําหน่าย ดังนั้น ภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพท่ีสะท้อนถึงการบริหาร
และการดําเนินงานขององค์การ ท้ังในแง่ระบบบริหารจัดการ บุคลากร (ผู้บริหารและพนักงาน)  
ความรับผิดชอบต่อสังคม และการทําประโยชน์แก่สาธารณะ ภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาด 
ท่ีพึงประสงค์สําหรับองค์การธุรกิจการกําหนดภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ (Wish Image or Desired Image) 
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เพ่ือสนับสนุนการตลาดขององค์การธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพนั้นต้องคํานึงถึงความต่าง
(Differentiation) จากภาพลักษณ์ของคู่แข่งในตลาดเดียวกันด้วย อนึ่ง ภาพลักษณ์ขององค์การ 
ท่ีสังคมต้องการในความเห็นของ ดร.อํานวย วีรวรรณ นักวิชาการซ่ึงมีประสบการณ์ทํางานท้ังภาครัฐ
และเอกชนระบุไว้ ดังนี้ (อ้างถึงใน พรทิพย์ พิมลสินธุ์, 2540) 

 - เป็นองค์การท่ีเจริญก้าวหน้าทันโลก 
 - มีบริการและสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 
 - มีระบบบริหารและฝ่ายจัดการท่ีสูงด้วยประสิทธิภาพ 
 - ทําคุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจให้แก่ส่วนรวม 
 - ปฏิบัติงานภายในกรอบกฎหมายของบ้านเมือง 
 - มีความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับสูง 
 ในการกําหนดภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดท่ีพึงประสงค์นั้น อาจเริ่มต้นจากการ

วิเคราะห์จําแนกภาพลักษณ์แต่ละด้าน โดยอาศัยกรอบทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ท้ัง 4 ส่วน คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจําหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

 สําหรับองค์การธุรกิจโดยท่ัวไป สามารถกําหนดภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์โดยอาศัย
ส่วนผสมทางการตลาดรวมไปถึงมิติอ่ืนๆ ของธุรกิจมาเป็นแนวทางการพิจารณา ดังนี้ 

 1) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านสินค้าหรือบริการท่ีจําหน่าย เช่น สินค้ามีคุณภาพดี 
น่าเชื่อถือ สินค้ามีความทันสมัย สินค้ามีเอกลักษณ์โดดเด่น สินค้ามีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 

 2) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านราคา โดยท่ัวไปผู้บริโภคจะเริ่มต้นจากจุดแรก คือ 
คํานึงถึงราคาสินค้าหรือค่าบริการท่ีมีความเหมาะสมและยุติธรรม แต่ในภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรง
สําหรับตลาดสินค้าบางประเภทนั้น เป้าหมายของภาพลักษณ์ด้านราคาอาจต้องปรับตัวสู่อีกมิติหนึ่ง 
นั่นคือราคาย่อมเยาว์ 

 3) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านช่องทางการกระจายสินค้า มักจะมุ่งในประเด็นเรื่อง
สถานท่ีจําหน่ายและระยะเวลาท่ีผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก เช่น ตัวแทนจําหน่าย
ครอบคลุมพ้ืนท่ีกว้างขวางและท่ัวถึง เป็นต้น 

 4) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านการส่งเสริมการตลาด อาจจําแนกออกเป็นส่วนย่อยๆ คือ 
  - ภาพลักษณ์ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาด เช่น สื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ท่ี

ใช้มีความทันสมัย มีรสนิยมท่ีดี นอกจากนี้ ในแง่ข่าวสารก็ต้องมีความเป็นเอกภาพ จริงใจ ไม่โอ้อวด 
  - ภาพลักษณ์ของกิจกรรมส่งเสริมการขาย ในแง่รูปแบบและอรรถประโยชน์ 

ต่อผู้บริโภค ท้ังนี้ ยังครอบคลุมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณ์ส่งเสริมการขายว่ามีความทันสมัยและ
เหมาะสมกับสินค้า แต่อย่างไรก็ตามความประทับใจของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือ
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บริการนั้น บางครั้งก็มิได้เกิดจากจุดแข็งด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์แต่เพียงส่วนเดียว หากยังข้ึนอยู่
กับส่วนท่ีเป็นคุณค่าเพ่ิม (Value Added) อีกด้วย  

 5) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านบริการ ประสิทธิภาพของบริการเกิดข้ึนจาก
องค์ประกอบสําคัญสองส่วน คือ พนักงานบริการและระบบบริการ ธุรกิจจึงต้องพัฒนาท้ังระบบ
บริการเพ่ือให้มีภาพของความทันสมัย ก้าวหน้า รวดเร็ว และถูกต้องแม่นยําพร้อมๆ กับพนักงาน
บริการท่ีมีความเชี่ยวชาญ คล่องแคล่ว สุภาพ มีบุคลิกภาพและอัธยาศัยไมตรีอันดี เพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายของการสร้างภาพลักษณ์ด้านบริการได้เต็มท่ี 

 6) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านองค์การถือว่าเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวหรืออัตลักษณ์ 
(Identity) ของแต่ละธุรกิจ โดยยึดแนวคิดในการเป็น “องค์การที่ดีของสังคม” (Good Corporate 
Citizen) เช่น ภาพลักษณ์ท่ีเก่ียวข้องกับความรู้ความสามารถและคุณธรรมของเจ้าของธุรกิจและ
ผู้บริหาร ความม่ันคงก้าวหน้าของกิจการ ความทันสมัยและก้าวหน้าทางวิทยาการของธุรกิจ ความรู้
ความสามารถ รวมถึงประสิทธิภาพการทํางานและมนุษย์สัมพันธ์ของพนักงาน ความมีจริยธรรมและ
รับผิดชอบต่อสังคม การทําคุณประโยชน์แก่สังคม เช่น ในด้านศิลปวัฒนธรรม การศึกษา เยาวชน 
สิ่งแวดล้อม ฯลฯ 

 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการพิจารณากําหนดกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาด 
การกําหนดกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดมีปัจจัยท่ีจะต้องพิจารณาแตกต่างกัน
ออกไปตามประเภทของธุรกิจและเป้าหมายทางการตลาดของธุรกิจนั้นๆ ในแต่ละช่วงเวลาเนื่องจาก
การกําหนดเป้าหมายและกลยุทธ์ดําเนินงานสร้างภาพลักษณ์จะต้องมีความเป็นไปได้จริงภายใต้
เง่ือนไขของสถานการณ์ปัจจุบัน ดังนั้น จึงอาจกล่าวได้ว่า ในการพิจารณากําหนดกลยุทธ์การสร้าง
ภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดของธุรกิจใดๆ นั้น จําเป็นต้องคํานึงถึงปัจจัยสําคัญๆ ท่ีเก่ียวข้องเป็น
พ้ืนฐาน ดังนี้ 

 1) องค์ประกอบของธุรกิจ ได้แก่ ขนาด ประเภท เทคโนโลยีการผลิต ตลาด นโยบาย
และเป้าหมายทางการตลาด ตลอดจนการจัดสรรงบประมาณในการสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจ 

 2) สภาพเศรษฐกิจ โดยพิจารณาภาวะการเติบโตและการถดถอย ต้ังแต่เศรษฐกิจระดับโลก 
ประเทศ ท้องถ่ิน จนถึงบุคคล 

 3) สภาพการแข่งขันของธุรกิจในอุตสาหกรรมเดียวกัน โดยดูว่ามีภาวะการแข่งขัน
อย่างไร จุดเด่นของคู่แข่งคืออะไร และแนวโน้มของอุตสาหกรรมโดยรวมเป็นอย่างไร 

 4) กรอบของสังคม ครอบคลุมเรื่องของวัฒนธรรม วิถีชีวิต กฎหมาย ซ่ึงอาจเป็น
ข้อจํากัดสําหรับการสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของธุรกิจบางประเภท เช่น กฎหมายคุ้มครอง
ผู้บริโภค กฎหมายเก่ียวกับการโฆษณาอาหารและยา เป็นต้น 
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 5) กฎจรรยาบรรณวิชาชีพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจท่ีเก่ียวข้องกับชีวิตมนุษย์อย่าง
ใกล้ชิด อาทิ ธุรกิจโรงพยาบาลซ่ึงต้องคํานึงถึงกฎแพทย์สภาเป็นแนวทางสําคัญ ฯลฯ 

 6) ผลกระทบต่อทรัพยากรธรรมชาติ สิ่งแวดล้อมและพลังงาน เช่น ธุรกิจบางราย 
นําแนวคิดเรื่องการตลาดสีเขียว (Green Marketing) มาใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด 

  ปัจจัยเหล่านี้จะช่วยเป็นแนวทางให้ธุรกิจสามารถกําหนดกรอบของภาพลักษณ์ 
ท่ีพึงประสงค์ได้อย่างถูกต้องเหมาะสม พร้อมกับสามารถเลือกใช้วิธีการสื่อสารต่างๆ ให้สอดคล้องกัน
อย่างมีประสิทธิภาพ ภายใต้เง่ือนไขท่ีมีอยู่การใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดในการสร้างภาพลักษณ์
เพ่ือส่งเสริมการตลาดเป็นท่ียอมรับกันโดยท่ัวไปว่าการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
เป็นการสื่อความหมายของกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจ และสร้าง 
การยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังให้เกิดผลสําคัญ คือ ช่วยกระตุ้นการขาย (Sale) และ
สร้างความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) กิจกรรมการสื่อสารการตลาดจึงประกอบด้วย
ส่วนสําคัญ คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง  
ในปัจจุบันการสื่อสารการตลาดได้รับการพัฒนาให้เป็นกลยุทธ์อันทรงประสิทธิภาพยิ่งข้ึน โดยเน้น
เป้าหมายและกลวิธีสื่อสารท่ีมีความเข้มข้นและสอดประสานกันอย่างมีพลัง ดังท่ี ชูล์ทซ์ (Don E. 
Schultz) เรียกกลยุทธ์นี้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication 
หรือ IMC) โดยอธิบายว่า เป็นการผสมสานเครื่องมือสื่อสารมาใช้ร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ ท้ังการ
โฆษณาผ่านสื่อมวลชน (Mass Media Advertising) การขายโดยพนักงาน (Personal Selling)  
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) และอ่ืนๆ เพ่ือเผยแพร่ข่าวสารท่ีมีความชัดเจน (Clear) 
คงท่ี (Consistent) และจับใจ (Compelling) เก่ียวกับองค์การและผลิตภัณฑ์ ค็อตเลอร์และอามสตรองท์ 
(Kotler & Armstrong, 1999) 

  ท้ังนี้ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถช่วยสร้างอัตลักษณ์ท่ีแข็งแกร่ง
ของตรายี่ห้อ (Strong Brand Identity) ในตลาด โดยการผูกรวมเอาภาพลักษณ์และข่าวสารต่างๆ 
เข้าไว้ด้วยกัน ซ่ึงหมายความว่า ข่าวสารตําแหน่งครองใจและภาพลักษณ์ ตลอดจนอัตลักษณ์ของ
ธุรกิจจะถูกนําเสนออย่างกลมกลืนเป็นแนวเดียวกันในทุกๆ เครื่องมือ ไม่ว่าจะเป็นทางการ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และอื่นๆ แนวคิดในการนํา 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมาใช้เพ่ือสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดนี้ เป็นการประยุกต์เอา
แนวทางการดําเนินงานของการตลาดสมัยใหม่มาเป็นกรอบ เนื่องจากภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริม
การตลาด ถือเป็นเป้าหมายสําคัญทางการตลาดท่ีองค์การธุรกิจจะต้องสร้างเสริมให้มีความโดดเด่น
และเข้มแข็ง เพ่ือให้สามารถพัฒนาตนเองในภาวะการแข่งขันของตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังท่ี 
ได้กล่าวไว้แล้วในข้างต้นว่า การกําหนดภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดท่ีพึงประสงค์นั้น วิเคราะห์
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จําแนกโดยอาศัยกรอบทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดร่วมกับทฤษฎีการสื่อสารการตลาด ดังนั้น  
การบรรลุเป้าหมายของภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดจึงสามารถดําเนินการได้โดยอาศัยเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Tools) ท่ีมีอยู่มาประยุกต์ใช้ให้กลมกลืนกัน 
ดังนี้ 

  1) การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการโฆษณา (Advertising) 
การโฆษณาเป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสารภาพลักษณ์ของสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งภาพท่ีสื่อถึง
ความสวยงาม ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีล้ําสมัย ท้ังนี้ การสร้างภาพลักษณ์ตรายี่ห้อของสินค้าหรือ
บริการผ่านทางโฆษณามีองค์ประกอบท่ีสําคัญ คือ ภาพของสินค้า คําขวัญ คําบรรยายจุดเด่นของ
สินค้า ชื่อผู้แทนจําหน่าย สถานท่ีติดต่อและโทรศัพท์ ชื่อและท่ีต้ังของบริษัท ซ่ึงท้ังหมดนี้ต้องบ่งบอก
ถึงบุคลิกของสินค้าและตําแหน่งครองใจของสินค้านั้นๆ อย่างเด่นชัด 

  2) การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการประชาสัมพันธ์ (Public 
Relations) การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือท่ีสร้างความเชื่อถือได้ดีและมีความยืดหยุ่นสูง  
จึงสามารถช่วยสร้างภาพลักษณ์ตรายี่ห้อและภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์โดยรวมของบริษัทได้ด้วยวิธีการ
เสนอข้อเท็จจริงเชิงบวกอย่างนุ่มนวลและไม่โอ้อวด จึงกลายเป็นจุดแข็งท่ีเสริมสร้างความเชื่อถือ
ไว้วางใจแก่ผู้บริโภคในระยะยาว นอกจากนี้การทําประชาสัมพันธ์ยังเป็นเครื่องมือหลักของการสื่อสาร
ภาพลักษณ์ขององค์การ โดยถ่ายทอดผ่านทางกิจกรรมพิเศษ การรณรงค์ และสื่อ เพ่ือบ่งบอกถึง
ประสิทธิภาพและความเจริญก้าวหน้าของกิจการ และแสดงให้เห็นถึงความรับผิดชอบท่ีธุรกิจมีต่อ
สังคม 

        3) การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการสื่อสารผ่านบุคล 
(Personal Contact) การสื่อสารผ่านทางบุคคลในที่นี้อาจเป็นพนักงานขายสินค้า ตัวแทนจําหน่าย 
หรือสมาชิกในระบบการตลาดขายตรง ซ่ึงทําหน้าท่ีโดยตรงในการถ่ายทอดข้อมูลและให้บริการท่ีดี 
แก่ลูกค้า ตลอดจนช่วยเสริมสร้างการรับรู้และทัศนคติท่ีดีต่อองค์การธุรกิจตามเป้าหมายท่ีกําหนดไว้ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการดําเนินงานธุรกิจขายตรง (Direct Sale) ซ่ึงถือว่าสื่อบุคคลเป็นกลไกหลัก 
ในการขับเคลื่อนธุรกิจและเป็นช่องทางในการสื่อสารระหว่างบริษัทกับลูกค้าในทุกๆ เรื่อง ท้ังเรื่อง
สินค้า บริการ และกิจกรรมต่างๆ นอกจากช่องทางสื่อบุคคลซ่ึงทําหน้าท่ีขายโดยตรงแล้ว พนักงาน
บริการ รวมถึงพนักงานท้ังหมดของบริษัท ล้วนมีส่วนช่วยสนับสนุนภาพลักษณ์ของธุรกิจท้ังสิ้น 

  4) การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการส่งเสริมการขายการ
ส่งเสริมการขายในท่ีนี้หมายรวมท้ังกิจกรรมและอุปกรณ์ส่งเสริมการขายท่ีจัดข้ึน ท้ังสองส่วนนี้ต้องมี
ความสอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมาย เพ่ือช่วยสร้างเสริมภาพลักษณ์ท่ีดี 
และถูกต้องของสินค้ารวมไปถึงภาพลักษณ์ท่ีดีของธุรกิจ โดยสะท้อนถึงตําแหน่งครองใจของสินค้า 
หรือบริการท่ีขายอย่างชัดเจนและมีรสนิยมอันเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
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  5) การสร้างภาพลักษณ์เพ่ือส่งเสริมการตลาดโดยอาศัยการสื่อสารผ่านอัตลักษณ์
ของธุรกิจ ( ฺBusiness Identity) การสื่อสารผ่านอัตลักษณ์ของธุรกิจในท่ีนี้หมายถึงการกําหนดรูปแบบ
หรือการออกแบบ (Design) ซ่ึงสามารถถ่ายทอดผ่านองค์ประกอบหลักๆ ของธุรกิจได้โดยตรง คือ 
ถ่ายทอดผ่านอัตลักษณ์ของสินค้า (Product Identity) ซ่ึงเน้นท่ีการออกแบบตัวสินค้าและบรรจุภัณฑ์
ให้เหมาะสมกับตําแหน่งครองใจ นอกจากนี้ ยังถ่ายทอดผ่านอัตลักษณ์ขององค์การ (Corporate 
Identity) ซึ่งเน้นที่รูปทรงของอาคาร การตกแต่งสถานที่ บรรยากาศ ป้ายสัญลักษณ์ รวมถึง
เครื่องแบบพนักงาน ท่ีจะช่วยสื่อความหมายและสร้างความประทับใจในทิศทางท่ีต้องการได้อย่าง
สอดคล้องกัน 

   ดังนั้น หากธุรกิจสามารถผสมผสานการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication Tools) หลายๆ ชนิดเข้าด้วยกันอย่างกลมกลืน โดยท่ีทุกๆ เครื่องมือดังได้กล่าวมา
ข้างต้น ต่างมุ่งสู่เป้าหมายท่ีชัดเจนเป็นหนึ่งเดียวแล้ว ก็สามารถผลักดันให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ท่ีเข้มแข็ง 
และทรงพลังมากพอท่ีจะช่วยสนับสนุนการตลาดของธุรกิจได้อย่างดี ดังท่ี คอตเลอร์ (Kotler, 2000) 
ได้ยืนยันไว้ว่า ภาพลักษณ์ท่ีมีประสิทธิภาพจะช่วยให้เกิดผลดีต่อธุรกิจใน 3 ส่วน คือ (1) ช่วยสร้าง
บุคลิกและคุณค่าแก่สินค้า (Product Value and Proposition) (2) ช่วยนําเสนอความแตกต่าง 
ท่ีชัดเจน ไม่สับสนกับคู่แข่ง และ (3) ภาพลักษณ์ในจิตใจ (Mental Image) ช่วยก่อให้เกิดพลังของ
อารมณ์ความรู้สึก โดยการถ่ายทอดภาพลักษณ์เหล่านี้ผ่านช่องทาง การสื่อสารทุกชนิดและการสื่อสาร 
ตราสินค้า (Brand Contact) เช่น หากกําหนดว่า “ไอบีเอ็ม คือ บริการ” (IBM Means Service) 
ข่าวสารนี้จะต้องสื่อผ่านทุกทางท้ังสัญลักษณ์ (Symbols) สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโสตทัศน์ บรรยากาศของบริษัท 
กิจกรรมต่างๆ ท่ีจัดข้ึน ตลอดจนพฤติกรรมการแสดงออกของพนักงาน 

เกรียงศักด์ิ โลหะชาละ (2540) ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์จะเกิดได้ต้องอาศัยระยะเวลา 
ประกอบ กับความเพียรพยายามสะสมเพ่ิมพูนแน่นหนาอยู่ในจิตใจในความรู้สึกนึกคิดและทัศนคติของ
คนจากความประทับใจ 

ประจวบ อินอ๊อด (2537) ได้กล่าวถึง ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่สะท้อนความรู้สึกของคนที่มีต่อ
กรณีบุคคล หรือสถานท่ี หรือสถาบัน เป็นคุณค่าเพ่ิมหรือความนิยมซ่ึงเป็นพลังแฝงท่ีจะนําไปสู่
พฤติกรรม 

เดเนียล เจ บรูสติน (Daniel J. Boorstin, 1970) กล่าวว่าภาพลักษณ์นั้นเป็นสิ่งท่ีเราสร้าง
ข้ึนมาเห็นได้ มองได้ชัดเจนโดยบุคคลอาจจะสังเกตโดยตรงหรือโดยอ้อม ท้ังท่ีผ่านสื่อมวลชนและ 
สื่ออ่ืนๆ ในรูปต่างๆ จากข้อมูลท่ีได้ซ่ึงการตีความหมายโดยเกิดจากพ้ืนฐานประสบการณ์เดิม เช่น 
ทัศนคติ ค่านิยม เม่ือบุคคลมีภาพลักษณ์ต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ในความรู้สึกนึกคิดของตนแล้วภาพลักษณ์นี้
จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลและมีแนวโน้มท่ีจะไปเหนี่ยวนาพฤติกรรมของผู้บริโภค และ
สาธารณชนให้เห็นคล้อยตามไปในทิศทางเดียวกันได้ โดยเฉพาะภาพลักษณ์เม่ือเกิดข้ึนแล้ว 
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จะเปลี่ยนแปลงได้ยากและหากข้อมูลดังกล่าวไปขัดแย้งกับความคิดเห็นตามความเชื่ออาจจะถูก
ปฏิเสธได้ซึ่งภาพลักษณ์นี้มี 6 ประการ คือ 

1) ภาพลักษณ์เป็นการสังเคราะห์ หรือสร้างข้ึนโดยมีการวางแผนไว้ล่วงหน้า (An Image is 
Synthetic) เพ่ือให้สนองต่อวัตถุประสงค์ โดยเฉพาะเพื่อสร้างความประทับใจให้เกิดแก่สาธารณชน 
ซ่ึงกลุ่มผู้สร้างสรรค์จะมีการวางแผน และนําสิ่งเหล่านั้นมาประกอบเข้าด้วยกัน นําเสนอไปตาม 
สื่อต่างๆ ท่ีได้ตระเตรียมวางแผนไว้ล่วงหน้า การวางแผนและกําหนดขอบเขตของภาพลักษณ์ 
ท่ีต้องการจะสร้างให้เกิดข้ึนในจิตใจคนท่ัวไป ซ่ึงศิลปินแต่ละคนจะมีจุดขายอยู่ตรงไหนข้ึนกับการ
คิดค้นงานสร้างสรรค์ท่ีมองเห็นจากจุดเด่นในตัวของศิลปินนั่นเอง  

2) ภาพลักษณ์ถูกสร้างข้ึนให้น่าเชื่อถือ (An Image is Believable) การสร้างภาพลักษณ์
จะไม่เกิดประโยชน์หากไม่มีความน่าเชื่อถือ ภาพลักษณ์ท่ีมีความน่าเชื่อถือต้องสามารถเข้าใจได้ง่าย 
ไม่เกินจริงเป็นท่ียอมรับของสาธารณชน บุคลิกภาพส่วนตัวท่ีเหมาะสมซ่ึงถือว่าเป็นข้อท่ีสําคัญท่ีสุด 
ในการสร้างภาพลักษณ์เพราะเป็นสิ่งแรกท่ีคนได้พบเห็น จะเกิดความประทับใจ ความน่าเชื่อถือ  
ความชื่นชม    

3) ภาพลักษณ์ควรสอดคล้องกับความเป็นจริง (An Image is Passive) ผู้สร้างภาพลักษณ์
จะต้องวางภาพลักษณ์นั้นให้เหมาะสมกับสิ่งท่ีนํามาสร้างและภาพลักษณ์นั้น สามารถเข้ากันได้ดีกับ
ความคาดหวังของผู้บริโภค ภาพลักษณ์เป็นชนิดของอุดมคติ (Ideal) เม่ือนําภาพลักษณ์นั้นมาเผยแพร่
ให้สาธารณชน  

4) ภาพลักษณ์สามารถตอบสนองเป้าประสงค์และดึงดูดความรู้สึก (An Image is Vivid 
and Concrete) ภาพลักษณ์ท่ีถูกสร้างข้ึนควรเลือกเฉพาะคุณสมบัติท่ีโดดเด่นมองเห็นได้ชัดและ 
เป็นรูปธรรมท่ีดึงดูดความรู้สึกโดยจะต้องตอบสนองเป้าหมายได้ดีท่ีสุด 

5) ภาพลักษณ์ควรเป็นท่ีเข้าใจง่าย (An Image is Simplified) ภาพลักษณ์จะต้องเป็นสิ่งท่ี
ดูง่ายเม่ือเห็นแล้วรู้สึกได้ทันที ภาพลักษณ์ท่ีมีประสิทธิผลมากท่ีสุดต้องมีลักษณะพ้ืนๆ แต่เอกลักษณ์
พอจดจําได้  

6) ภาพลักษณ์เป็นสิ่งท่ีอยู่ระหว่างจินตนาการกับความเป็นจริง (An Image is Ambiguous) 
ภาพลักษณ์มีความคลุมเครือมาบวกกับบุคลิกของนักร้องแล้วเสนอออกมาตอบสนองตามความ
ต้องการผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคตีความหมายตามความคาดหวัง เทคนิคท่ีจะใช้สื่อและสร้าง
ภาพลักษณ์ คือ การประชาสัมพันธ์ โดยต้องเข้าถึงและสื่อความเข้าใจออกมาได้อย่างมีประสิทธิภาพ
เพ่ือโน้มน้าวชักจูงให้คนเห็นภาพลักษณ์ตามท่ีเราต้องการ  

 การสร้างภาพลักษณ์มีกระบวนการทํางานชัดเจนเกิดจากการวางแผนท่ีชัดเจนล่วงหน้า
โดยการกําหนดภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ มีการใช้กระบวนการทางการประชาสัมพันธ์เพ่ือการ
เปลี่ยนแปลงเสริมสร้าง หรือธํารงรักษาอย่างเป็นข้ันตอนด้วยหลักการสื่อสารสองทางและ 
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มีการติดตามประเมินผลเพ่ือการปรับปรุง หรือเปลี่ยนแปลงตามความเหมาะสมกับสถานการณ์ 
ท่ีเปลี่ยนแปลง 

 สรุปได้ว่าภาพลักษณ์เป็นภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของลูกค้า ท่ีเกิดข้ึนจากความคาดหวังและ
ได้รับสินค้าหรือบริการต่างๆ  ซึ่งจากแนวคิดของคอตเลอร์ (Kotler, 2000) จําแนกภาพลักษณ์ไว้  
3 ประเภทด้วยกัน ได้แก่ ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ ภาพลักษณ์สถาบัน
หรือองค์การ ซึ่งทั้ง 3 ประเภท ต่างมีความสําคัญไม่น้อยไปกว่ากัน ดังนั้น ภาพลักษณ์จะเป็นตัว 
บ่งบอกถึงการรับรู้ และนํามาเป็นองค์ประกอบในการบริหารจัดการภาพลักษณ์องค์กรของธุรกิจ และ
สามารถจํากัดขอบเขตประเภทของภาพลักษณ์ท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริมการตลาดได้อย่างชัดเจน 

 ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดภาพลัษณ์เข้ามาใช้เพ่ือศึกษาดูว่าปัจจัยด้านใดบ้างท่ีส่งผล 
ต่อภาพลักษณ์ของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ผู้วิจัยได้นําทฤษฎีภาพลักษณ์มาใช้ในการกําหนด 
กรอบแนวความคิดและออกแบบสอบถาม เนื่องจากผู้วิจัยเชื่อว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ภาพลักษณ์ของโรงเรียน หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึน
ในใจของผู้ปกครอง ซ่ึงจะรวมทุกสิ่งทุกอย่างท่ีเก่ียวกับโรงเรียนท่ีผู้ปกครองรู้จักหรือจดจําได้ทันที 
เม่ือมีการพูดถึงหรือได้มีประสบการณ์ร่วมกัน โดยอาศัยการนําเสนอตราสัญลักษณ์โรงเรียน  
เครื่องแบบ อักษรย่อ ฯลฯ จนเป็นท่ีรู้จักและจดจําโดยจําแนกเป็น 3 ประเภท คือ 

 1) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของผู้ปกครองนักเรียน
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ท่ีมีต่อองค์ประกอบโดยรวมของโรงเรียน ได้แก่ หลักสูตรท่ีมีมาตรฐาน  
มีคุณภาพการเรียนการสอนท่ีดีและมีชื่อเสียงด้านวิชาการ ดนตรี กีฬา จริยธรรม ฯลฯ ผู้บริหาร 
มีวุฒิการศึกษาระดับปริญญาเอก บุคลากรครูมีความรู้ความสามารถและมีความน่าเชื่อถือ นักเรียน 
มีผลการสอบเข้าศึกษาต่อในระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนต้นและมัธยมศึกษาตอนปลายในโรงเรียนท่ีมี
ชื่อเสียง 

 2) ภาพลักษณ์ตรายี่ห้อ คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของผู้ปกครองนักเรียนโรงเรียน 
ทิพพากรวิทยาการ ท่ีมีต่อตรายี่ห้อของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ได้แก่ โลโก้ของโรงเรียนมีความ
เป็นเอกลักษณ์โดดเด่น ซ่ึงเป็นท่ีรู้จักและจดจํา ความภาคภูมิใจท่ีได้ใช้อุปกรณ์การเรียนท่ีมีโลโก้ของ
โรงเรียนและความภาคภูมิใจในเครื่องแบบของโรงเรียนซ่ึงเป็นท่ีรู้จักของบุคคลท่ัวไป 

 3) ภาพลักษณ์สถาบันหรือองค์กร คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของผู้ปกครองนักเรียน
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ท่ีมีต่อโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ได้แก่ การได้รับการรับรองจาก
สํานักงานบริหารคณะกรรมการการส่งเสริมการศึกษาเอกชนกระทรวงศึกษาธิการ การบริหารและ
ดําเนินงานขององค์กร ระบบการบริหารจัดการ บุคลากร ความรับผิดชอบต่อสังคม 
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2.4  ประวัติโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

 

 

 

 
 

ชื่อโรงเรียน โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
สถานท่ีตั้ง ต้ังอยู่เลขท่ี 2 ถนนรังสิต-นครนายก ซอยรังสิต-นครนายก 23  
  ตําบลประชาธิปัตย์ อําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 
อักษรย่อ ท.ว. 
ก่อต้ังเม่ือ พ.ศ. 2496 
ผู้อํานวยการคนปัจจุบัน นาวสาวทัศนีย์ ทิพย์คงคา 
ปรัชญาโรงเรียน ใฝ่ศึกษา รู้หน้าท่ี รักศักด์ิศรี มีคุณธรรม 
คติพจน์ อสาธุ สาธุนา ชิเนพึงชํานะความไม่ดีด้วยความดี 
คําขวัญ ขยัน อดทน สามัคคี มีวินัย 
ข้อมูลด้านการบริหาร 
 1) ผู้รับใบอนุญาต นายสิทธิพล ทิพย์คงคา วุฒิการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี สาขาวิชา
นิติศาสตร์ ดํารงตําแหน่งต้ังแต่ 2536 จนถึงปัจจุบัน เป็นเวลา 19 ปี  
 2) ผู้จัดการ นางประภาพรรณ อ่ิมกะดี วุฒิการศึกษาสูงสุดปริญญาโท สาขาวิชาบริหาร
การศึกษา ดํารงตําแหน่งต้ังแต่ 1 พฤษภาคม 2552 ถึงปัจจุบัน เป็นเวลา 3 ปี 
 3) ผู้อํานวยการ นางสาวทัศนีย์ ทิพย์คงคา วุฒิการศึกษาสูงสุดปริญญาโท สาขาวิชาบริหาร
การศึกษา ดํารงตําแหน่งต้ังแต่ 1 พฤษภาคม 2552 ถึงปัจจุบัน เป็นเวลา 3 ปี   
 4) รับผิดชอบกลุ่มบริหารงานโรงเรียน (ตามโครงสร้างการบริหารงานของสถานศึกษา) 
  4.1) กลุ่มบริหารงานวิชาการ นางวิมลรัตน์ อาจลออ วุฒิการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี 
สาขาวิชาแนะแนว โทรศัพท์ 085 9549 742  
  4.2) กลุ่มบริหารงานบุคคล นางวัฑฒิกา นามวงษ์ วุฒิการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี 
สาขาวิชาเทคโนโลยีการศึกษา โทรศัพท์ 085 1817 290  
  4.3) กลุ่มบริหารงานบริหารงานท่ัวไป นางพันงาม อ่อนหวาน วุฒิการศึกษาสูงสุด
ปริญญาตรี สาขาวิชาประถมศึกษา โทรศัพท์ 081 8318 923 
  4.4) กลุ่มงบประมาณ นางสาวโสภา เทพสิทธิ์ วุฒิการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี สาขาวิชา
ประถมศึกษา โทรศัพท์ 085 6626 074 
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 โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ก่อต้ังเม่ือ พ.ศ. 2496 เป็นโรงเรียนเอกชน ท่ีได้รับเงินอุดหนุน
จากกระทรวงศึกษาธิการ สังกัดสํานักงานเขตพ้ืนท่ีการศึกษาปทุมธานี เขต 2 ต้ังอยู่เลขท่ี 2 ถนน
รังสิต-นครนายก ซอยรังสิต-นครนายก 23 ตําบลประชาธิปัตย์ อําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 12130 
โทรศัพท์ 0 2997 0593, 0 2531 3058 โทรสาร 0 2997 0593 
 นายอยู่ ทิพย์คงคา หรือ ครูทองอยู่ อดีตครูใหญ่โรงเรียนชุมชนประชาธิปัตย์วิทยาคาร 
ได้รับโอนกิจการโรงเรียนราษฎร์จีน ชื่อ “คีม้ินหักหาว” ตามใบอนุญาตเลขที่ 1/2496 ลงวันท่ี  
23 กุมภาพันธ์ 2496 ได้ดําเนินการมาได้ 5 ปี โดยมีผู้จัดการ คือ นายเซ่งต๋ี แซ่เตีย ชราภาพไม่มีผู้ใด
สืบทอดเจตนารมณ์ คณะกรรมการมีมติให้โอนกิจการให้ ครูอยู่ ทิพย์คงคา และได้ดําเนินการต้ังแต่นั้น
ต่อมา วันท่ี 14 มีนาคม 2496 ได้ขออนุญาตเปลี่ยนชื่อโรงเรียนจากเดิมเป็น “ทิพพากรวิทยาการ” 
ในวาระท่ีเปลี่ยนชื่อโรงเรียน ฯพณฯ จอมพลสฤษด์ิ  ธนะรัตน์ นายกรัฐมนตรีในสมัยนั้น ได้กรุณามอบ
คําขวัญให้แก่โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ เพ่ือเป็นการแสดงความปรารถนาดีต่อโรงเรียน และโรงเรียน
ทิพพากรวิทยาการ เปิดทําการสอนภาษาไทยตามหลักสูตรกระทรวงกระทรวงศึกษาธิการเปิดทําการ
สอนต้ังแต่ชั้นอนุบาลถึงมัธยมศึกษาปีท่ี 3 
 ปัจจุบันโรงเรียนทิพพากรวิทยาการมี 3 อาคาร ดังนี้ 
 1) อาคารอนุบาลทิพพากร มีจํานวน 34 ห้อง ประกอบด้วย 
  - ห้องเรียน 11 ห้อง - ห้องศูนย์วิทยาการ 1 ห้อง 
  - ห้องท่ีปรึกษา 1 ห้อง - ห้องพยาบาล 1 ห้อง 
  - ห้องน้ํา 16 ห้อง - ห้องวิชาการระดับอนุบาล 1 ห้อง   
  - โรงอาหาร 1 ห้อง - ห้องเก็บวัสดุอุปกรณ์ 1 ห้อง 
  - ห้องเพลย์แลนด์ 1 ห้อง 
 2) อาคารทิพพากร มีจํานวน 45 ห้อง ประกอบด้วย ห้องเรียน 24 ห้อง 
  - ห้องวิทยาศาสตร์ 1 ห้อง  - ห้องวิชาการระดับประถมศึกษา-มัธยม 1 ห้อง 
  - ห้องดนตรีไทย 1 ห้อง - ห้องดนตรีสากล 1 ห้อง  
  - ห้องสหกรณ์ 1 ห้อง - ห้องกลุ่มการงานพ้ืนฐานอาชีพ 1 ห้อง 
  - ห้องน้ํา 4 ห้อง 
 3) อาคารเฉลิมพระเกียรติครองราชย์สมบัติครบ 60 ปี มีจํานวน 45 ห้อง ประกอบด้วย 
  - ห้องเรียน 8 ห้อง - ห้องธุรการ 1 ห้อง     
  - ห้องทะเบียน 1 ห้อง - ห้องสมุด 1 ห้อง   
  - ห้องประชุม 1 ห้อง  -  ห้องผู้รับใบอนุญาต 1 ห้อง  
  - ห้องผู้จัดการ 1 ห้อง -  ห้องผู้อํานวยการ 1 ห้อง    
  - ห้องวิทยาศาสตร์ 1 ห้อง - ห้องคอมพิวเตอร์ 2 ห้อง   
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  - ห้องประชุมผู้บริหาร 1 ห้อง - ห้องพักครู 1 ห้อง 
  - ห้องแนะแนว 1 ห้อง - ห้องปฏิบัติการทักษะภาษาอังกฤษ 1 ห้อง 
  - ห้องน้ํา 21 ห้อง - โรงอาหารระดับประถมศึกษา - มัธยมศึกษา 1 ห้อง 

สีประจําโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ คือ สีฟ้า - ชมพู สีฟ้า หมายถึง ชีวิตและศักดิ์ศรี  
สีชมพู หมายถึง ความดีงาม ความมีน้ําใจ เม่ือรวมความ สีฟ้า - ชมพู แล้ว หมายถึง โรงเรียนทิพพากร  
เป็นสถานศึกษาท่ีให้ความรู้ แล้วยังเป็นสถานท่ีอบรมสั่งสอนนักเรียนให้เป็นผู้มีคุณธรรม จริยธรรม  
มีวินัยในการดํารงชีวิต เพ่ือเป็นคนดีของครอบครัว สังคมและประเทศชาติต่อไป  

ต้นไม้ประจําโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ คือ ต้นโมก 
 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 2.1  แสดงต้นไม้ประจําโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
ท่ีมา:  โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ (2496)   
 

โมก หมายถึง ผู้ท่ีหลุดพ้นด้วยทุกข์ท้ังปวง สําหรับส่วนของดอกก็มีลักษณะ สีขาว สะอาด 
มีกลิ่นหอมสดชื่นตลอดวัน นอกจากนี้ยังช่วยคุ้มครองปกป้องภัยอันตราย เพราะต้นโมกบางคนเรียกว่า
ต้นพุทธรักษา ดังนั้น จึงมีความเชื่อว่าต้นโมกสามารถคุ้มกันรักษาความปลอดภัยท้ังปวงจากภายนอก
ได้เช่นกันและเพ่ือเป็นสิริมงคลแก่บ้านและผู้อาศัย ควรปลูกต้นโมกไว้ทางทิศตะวันตกเฉียงเหนือ 
ผู้ปลูกควรปลูกในวันเสาร์เพราะโบราณเชื่อว่าการปลูกไม้เพ่ือเอาคุณท่ัวไปให้ปลูกในวันเสาร์ 

พระประจําโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ   

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2  แสดงพระประจําโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ   
ท่ีมา:  โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ (2496)     
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วิสัยทัศน์ พัฒนาผู้ เรียน ใฝ่ศึกษา รู้หน้าท่ี รักศักด์ิศรี มีคุณธรรม รักความเป็นไทย  
ร่วมส่งเสริมประชาธิปไตย มีความรู้ทักษะพื้นฐาน และมีสุขภาพกายแข็งแรง ห่างไกลยาเสพติด 
รวมท้ังเจตคติท่ีจําเป็นต่อการศึกษาต่อ และการประกอบอาชีพโดยเน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ บนพื้นฐาน
ความเชื่อว่าทุกคนสามารถเรียนรู้และพัฒนาตนเองได้ตามศักยภาพ น้อมนําหลักปรัชญาเศรษฐกิจ
พอเพียงมาประยุกต์ใช้ในชีวิตประจําวัน 

พันธกิจ 
1) ส่งเสริมและเน้นผู้เรียนให้ใฝ่ศึกษา รู้หน้าท่ี รักศักด์ิศรี มีคุณธรรมรักความเป็นไทย  

ร่วมส่งเสริมประชาธิปไตย 
2) พัฒนากระบวนการเรียนรู้และทักษะพ้ืนฐาน 
3) ส่งเสริมการมีสุขภาพกายท่ีแข็งแรง ห่างไกลเสพติด 
4) ส่งเสริมเจตคติท่ีจําเป็นต่อการศึกษาต่อและการประกอบอาชีพ 
5) พัฒนากิจกรรมการเรียนรู้โดยเน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ บนพ้ืนฐานความเชื่อว่าทุกคน 

สามารถเรียนรู้และพัฒนาตนเองได้ตามศักยภาพ 
6) ส่งเสริมการนําหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาประยุกต์ใช้ในชีวิตประจําวัน 
เป้าประสงค์ 
1) ส่งเสริมให้ผู้เรียนกระตือรือร้น ต้ังใจมุ่งม่ันในการเรียน ใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ 

ในการเรียน และแสวงหาความรู้โดยสืบค้นข้อมูลท้ังภายในและภายนอกโรงเรียน 
2) มุ่งเน้นให้ผู้เรียนปฏิบัติตนให้ตรงต่อเวลา ปฏิบัติหน้าท่ีของตนเองและท่ีได้รับมอบหมาย

ปฏิบัติตามระเบียบ กฎเกณฑ์ของโรงเรียน 
3) มุ่งเน้นให้ผู้เรียนมีความอดทนในการเรียนและการทํางาน ควบคุมอารมณ์ กริยา และ 

รับฟังคําวิพากวิจารณ์ของคนอ่ืนได้ มีความหนักแน่นไม่หวั่นไหว 
4) ผู้เรียนให้ทําการบ้านด้วยตนเอง ไม่โกหก ซ่ือสัตย์ มีน้ําใจ วาจานุ่มนวล ช่วยเหลืองาน 

พ่อ แม่ ครู และกิจกรรมของโรงเรียน 
5) มุ่งเน้นให้ผู้เรียน กินใช้และดํารงชีวิตตามแบบอย่างวิถีไทย 
6) มุ่งส่งเสริมให้ผู้เรียนมีความรู้ความเข้าใจในระบบประชาธิปไตย 
7) มุ่งพัฒนาผู้เรียนให้มีผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนในสาระการเรียนภาษาไทย คณิตศาสตร์ 

วิทยาศาสตร์ สังคมศึกษาและภาษาต่างประเทศ 
8) มุ่งส่งเสริมให้รักการออกกําลังกายจนเป็นนิสัย เพ่ือสุขภาพท่ีแข็งแรงและห่างไกลยาเสพติด 
9) มุ่งส่งเสริมผู้เรียนให้รู้ เข้าใจและได้รับข้อมูลในการศึกษาต่อและการประกอบอาชีพ 
10) มุ่งพัฒนาครูให้ใช้เทคนิคและสื่อท่ีหลากหลายในการจัดกิจกรรมการเรียนการสอน 
11) มุ่งเน้นให้ครูจัดกิจกรรมส่งเสริมผู้เรียนให้รู้และเข้าใจหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 
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12) มุ่งเน้นให้เน้นครู นักเรียน และบุคลากรท่ีเก่ียวข้อง ดําเนินชีวิตอย่างประหยัด อดออม 
อนุรักษ์สภาพแวดล้อมโรงเรียนและชุมชน 

ประเด็นยุทธศาสตร์ 
1) ปลูกฝังและเน้นให้ผู้เรียนปฏิบัติตนตาม ปรัชญาของโรงเรียน 
2) ปลูกฝังและเน้นให้ผู้เรียนดําเนินชีวิตตามแบบอย่างวิถีไทย 
3) เร่งพัฒนาสัมฤทธิ์ในสาระการเรียนรู้ ภาษาไทย คณิตศาสตร์ วิทยาศาสตร์ สังคมศึกษา

และภาษาต่างประเทศให้สูง 
4) ส่งเสริมกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการออกกําลังกายและการหลีกเลี่ยงสิ่งเสพติด 
5) สนับสนุนการจัดกิจกรรมแนะแนวการศึกษาและอาชีพ 
6) สนับสนุนการจัดกิจกรรมแนะแนวการศึกษาและอาชีพ 
7.สนับสนุน สื่อ เทคโนโลยีรวมท้ังเพ่ิมโอกาสทางศึกษา แก่ครู นักเรียนให้กว้างขวางข้ึน 
8) ส่งเสริมและสนับสนุนการนําหลักเศรษฐกิจพอเพียงมาใช้ในการดําเนินชีวิต 
กลยุทธ์ระดับองค์กร 
กลยุทธ์ท่ี 1 คุณธรรมนําความรู้น้อมนําปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงสู่การปฏิบัติ 
กลยุทธ์ท่ี 2 ขยายโอกาสทางการศึกษาข้ันพ้ืนฐานอย่างกว้างขวางและท่ัวถึง 
กลยุทธ์ท่ี 3 พัฒนาคุณภาพและมาตรฐานการศึกษาทุกระดับ 
กลยุทธ์ท่ี 4 กระจายอํานาจและส่งเสริมความเข้มแข็งให้สํานักงานเขตพ้ืนฐานท่ีการศึกษา

และสถานศึกษา 
กลยุทธ์ท่ี 5 ส่งเสริมการมีส่วนร่วมของผู้ปกครอง ชุมชน ภาคเอกชนและท้องถ่ินในการ 

จัดการศึกษา 
กลยุทธ์ท่ี 6 เร่งพัฒนาการศึกษาในเขตพัฒนาพิเศษเฉพาะกิจกจังหวัดชายแดน 
กลยุทธ์ทางการตลาดของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
1) พัฒนากระบวนการเรียนการสอน และพัฒนานักเรียนท้ังด้านร่างกาย อารมณ์ จิตใจ 

สังคมและสติปัญญา มุ่งเน้นเป็นคนดี คนเก่งและมีความสุข 
2) กระบวนการเรียนการสอนได้รับการพัฒนาโดยครูวางแผนการสอน ใช้สื่อนวัตกรรม

แหล่งเรียนรู้และมีการวัดผลประเมินผลท่ีมีกระบวนการ เน้นผู้เรียนเป็นสําคัญและอยู่บนพ้ืนฐาน 
ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 

3) พัฒนาระบบบริหารการจัดการและระบบการปฏิบัติงานอย่างมีคุณภาพ พร้อมท้ังสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างโรงเรียน บ้าน ชุมชน 

4) สามารถผ่อนชําระค่าเทอม เพ่ือเป็นการแบ่งเบาภาระของผู้ปกครอง 
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5) ติดป้ายประชาสัมพันธ์โรงเรียนตามสถานท่ีต่างๆ เช่น ห้างสรรพสินค้า ปากทางเข้า
โรงเรียน เพ่ือให้เป็นท่ีรู้จักของบุคคลท่ัวไป   

แผนท่ีท่ีตั้งโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.3  แผนท่ีท่ีตั้งโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
ท่ีมา:  โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ (2558) 
 

2.5  งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

2.5.1 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องภายในประเทศ 
  แสงเดือน วนิชดํารงศักดิ์ (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์และ

คุณภาพบริการ: กรณีศึกษา ธนาคารเกียรตินาคิน สาขากรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษา
ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาข้อมูลท่ัวไปของผู้ใช้บริการธนาคารเกียรตินาคิน สาขากรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ท่ีมีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์และคุณภาพบริการ และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์และคุณภาพบริการของธนาคาร กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการธนาคารเกียรตินาคิน สาขา
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
มีการรับรู้ภาพลักษณ์ในภาพรวมและด้านองค์การ ด้านพนักงาน ด้านการบริการ และด้านการ
รับผิดชอบในสังคมอยู่ในระดับมาก ส่วนคุณภาพบริการในภาพรวม และด้านสิ่งท่ีสัมผัสได้ ด้านความ
เชื่อถือและไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ด้านการรับประกัน และด้านการให้
ความสําคัญกับลูกค้าอยู่ในระดับมาก 

  รามิล ชุณหบดี (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่องการรับรู้การสื่อสารการตลาด 
กับภาพลักษณ์ของรถยนต์มิตซูบิชิ แลนเซอร์ อีเอ็กซ์ ในใจผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมาหานคร  
ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้สื่อสารการตลาดจากสื่อโฆษณาทุกประเภท โดยเฉพาะในด้าน
ตัวรถยนต์อยู่ในระดับมาก ส่วนในด้านอ่ืนๆ อยู่ในระดับปานกลาง ในส่วนภาพลักษณ์ของรถยนต์ 
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มิตซูบิชิ แลนเซอร์ อีเอกซ์ 1) ภาพลักษณ์ทางด้านตัวรถยนต์ในใจผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับดี  
ส่วนภาพลักษณ์ในด้านอื่นๆ อยู่ในระดับปานกลาง 2) ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสื่อสาร
การตลาดกับภาพลักษณ์ของรถยนต์มิตซูบิชิ แลนเซอร์ อีเอ็กซ์ ในด้านต่างๆ  มีดังนี้ การรับรู้การ
สื่อสารการตลาดจากสื่อโฆษณาในทุกประเภทมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ในด้านตัวรถยนต์มาก  
แต่การรับรู้ท้ังในเรื่องการสื่อสารการตลาดในด้านกิจกรรมทางการตลาด การส่งเสริมการขาย และการ
บริการมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ทางด้านราคารถยนต์ ภาพลักษณ์ของรถยนต์ผ่านกิจกรรมทาง
การตลาด ผ่านการส่งเสริมการขาย ผ่านการบริการในระดับไม่มาก ส่วนการรับรู้การสื่อสารการตลาด  
ในด้านการส่งเสริมการขายเกือบไม่มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ ท้ังนี้ ทางมิตซูบิชิ แลนเซอร์ อีเอ็กซ์  
จําเป็นท่ีจะต้องทบทวนในเรื่องของการสื่อสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขายและด้านการบริการ  
ท่ีจะต้องทําการสื่อสารการตลาดให้ผู้บริโภคได้รับรู้มากข้ึนกว่าท่ีเป็นอยู่เนื่องจากผลวิจัยท่ีออกมา
แสดงให้เห็นถึงการรับรู้ของผู้บริโภคและภาพลักษณ์ในใจผู้บริโภคว่า มีความสัมพันธ์กัน จึงจําเป็น 
ท่ีจะต้องทําในส่วนของการรับรู้การสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคให้เพ่ิมมากข้ึน เพ่ือสามารถส่งผล
ต่อไปถึงภาพลักษณ์ท่ีดีข้ึนได้ ส่วนในด้านการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ นั้น มิตซูบิชิ จําเป็นต้องทบทวน 
ในเรื่องของพรีเซนเตอร์ ฉากประกอบ และสโลแกน ว่าสามารถทําให้ผู้บริโภครับรู้และเกิดภาพลักษณ์
ตามท่ีบริษัทต้องการได้มากน้อยเท่าไหร่ เพราะจะเห็นได้ว่าการรับรู้ในส่วนของพรีเซนเตอร์  
ฉากประกอบ และสโลแกน ไม่ได้มีผลต่อภาพลักษณ์ของตัวรถยนต์ 

  ศิริพร ศุพรรณการ และ กิตติพงษ์ โสภณธรรมภาณ (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่อง
ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมหลังการตัดสินใจเลือกโรงเรียนของผู้ปกครอง กรณีศึกษาโรงเรียน 
ราษฎร์บํารุงศิลป์ พบว่า จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 345 ราย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง จํานวน 265 ราย คิดเป็นร้อยละ 76.81 มีอายุระหว่าง 21-35 ปี จํานวน 168 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 48.70 มีการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 211 ราย คิดเป็นร้อยละ 61.16 มีอาชีพค้าขาย/
ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 97 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.21 มีรายได้รวมโดยเฉลี่ยตํ่ากว่า 20,000 บาท  
คิดเป็นร้อยละ 51.01 และมีความสัมพันธ์กับเด็กในปกครอง คือ ลูก จํานวน 306 ราย คิดเป็นร้อยละ  
88.70 ส่วนผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ผู้ปกครองมีค่าเฉลี่ยของความคิดเห็น
ต้ังแต่ 3.65 ถึง 4.07 ซ่ึงแปลได้ว่าอยู่ในระดับมาก ท้ัง 7 ด้าน เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ปกครอง
ให้ความสําคัญกับด้านสถานท่ีมากท่ีสุด 4.07 และให้ความสําคัญกับด้านการส่งเสริมการตลาดน้อย
ท่ีสุด 3.65 ทางด้านปัจจัยสภาพแวดล้อมนั้น ผู้ปกครองให้ความสําคัญกับกลุ่มอ้างอิงในระดับมาก 
3.51 และให้ความสําคัญระดับปานกลางกับปัจจัยเศรษฐกิจ 3.29 และครอบครัว 2.98 ตามลําดับ  
ทางด้านพฤติกรรมหลังการตัดสินใจนั้น พบว่า ผู้ปกครองมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกตัว โดย
เฉลี่ยไม่แตกต่างกันมากนัก ซ่ึงส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก
เช่นเดียวกัน  
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  วิชุดา ไชยศิวามงคล และคนอื่นๆ (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัยขอนแก่นในมุมมองของนักศึกษาระดับปริญญาตรี เม่ือไม่มีการจําแนกตามกลุ่มสาขาวิชา  
พบว่า ค่าคะแนนเฉลี่ยของทัศนคติเก่ียวกับภาพลักษณ์มีค่าเป็น 7.57 คะแนน จัดอยู่ในขั้นดีมาก ซึ่ง
ทัศนคติด้านแหล่งการเรียนรู้ แหล่งวิจัย และวิชาการ มีค่าคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ 7.90 คะแนน จัดอยู่
ในข้ันดีมาก ส่วนด้านบุคลากรหรือพนักงานฝ่ายปฏิบัติมีค่าคะแนนเฉลี่ยของทัศนคติตํ่ากว่าด้านอ่ืนๆ  
มีค่าเป็น 6.83 คะแนน จัดอยู่ในขั้นดี จะเห็นได้ว่าทั้ง 3 กลุ่มวิชา มีความเห็นในเรื่องดังกล่าว
สอดคล้องกัน คือ มีค่าเฉลี่ยด้านดังกล่าวตํ่ากว่าด้านอ่ืนๆ และจะพบว่าประเด็นเรื่องพนักงานมีความรู้
ความสามารถเหมาะสมในหน้าท่ีนั้นมีค่าเฉลี่ยตํ่าท้ัง 3 กลุ่ม โดยค่าคะแนนเฉลี่ยจัดอยู่ในข้ันพอใช้  
ส่วนด้านการบริหารจัดการท่ีดีมีค่าคะแนนเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมตํ่าเป็นอันดับรองลงมา ค่าคะแนน
คือ 7.44 คะแนน จัดอยู่ในข้ันดี และพบว่าประเด็นคณะผู้บริหารดําเนินการอย่างซื่อสัตย์ สุจริต  
โปร่งใส ตรวจสอบได้นั้น ท้ัง 3 กลุ่มสาขาวิชา มีค่าคะแนนเฉลี่ยของด้านดังกล่าวตํ่ากว่าประเด็นอ่ืน  
โดยค่าคะแนนเฉลี่ยจัดอยู่ในข้ันดีถึงดีมาก 

  จุไรลักษณ์ จันทสีหราช (2553) ได้ทําการศึกษาเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์บริษัท 
ที่มีต่อความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้า บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด  
จากผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 270 ราย อายุระหว่าง 21-30 ปี 
มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และระดับการศึกษา
อยู่ในระดับปริญญาตรี 2) กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีความไว้วางใจต่อบริษัท แตกต่างกัน โดย
กลุ่มอายุ 51 ปี ข้ึนไป มีระดับความไว้วางใจมากกว่ากลุ่มอายุ 41 - 50 ปี 3) ภาพลักษณ์ของบริษัท  
ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด โดยรวม และด้านการเข้าใจในบริการ ด้านคุณสมบัติของ
รถยนต์ฮอนด้า ด้านการติดต่อกันพนักงาน ด้านความปลอดภัยในการใช้รถยนต์ฮอนด้า ด้านความมี
ชื่อเสียง และด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ทุกด้านมีการประเมินภาพลักษณ์อยู่ใน
ระดับดี 4) ความไว้วางใจท่ีมีต่อบริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด โดยรวมและในข้อ 
มีความไว้วางใจว่ารถยนต์ฮอนด้า มีความคุ้มค่ากับราคา มีความรู้สึกว่าข้ันตอนการดําเนินการขาย  
สะดวก รวดเร็ว และถูกต้อง เชื่อว่ามีความเสี่ยงต่อการซ้ือรถยนต์ฮอนด้าน้อยมาก ไว้วางใจว่าการ
บริการหลังการขายเป็นไปตามท่ีได้ให้สัญญาไว้ การติดต่อกับบริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) 
จํากัด ในเรื่องต่างๆ รู้สึกมีความไว้วางใจอย่างเต็มท่ี เชื่อว่ากระบวนการในการให้บริการในด้านต่างๆ
เป็นไปอย่างถูกต้อง และเชื่อว่าข้อมูลในด้านต่างๆ ท่ีได้รับจากบริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) 
จํากัด บริการหลังการขายเป็นไปตามท่ีได้ให้สัญญาไว้ การติดต่อกับบริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล 
(ประเทศไทย) จํากัด ถูกต้องและแม่นยํา ลูกค้ามีการประเมินว่ามีความไว้วางใจมาก 5) ความภักดีท่ีมี
ต่อบริษัทโดยรวมอยู่ในระดับมีความภักดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า จะบอกเล่าสิ่งดีๆ ท่ีได้รับ
จากบริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด ให้ผู้อ่ืนฟัง ถ้าบุคคลท่ีรู้จักจะซ้ือรถยนต์จะแนะนํา
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ให้บุคคลท่ีรู้จักซ้ือรถยนต์ฮอนด้า จะให้ข้อมูลของบริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด  
ให้กับบุคคลท่ีต้องการคําแนะนํา ในครั้งต่อไปถ้าต้องการซ้ือรถยนต์ มีแนวโน้มว่าจะเลือกรถยนต์ยี่ห้อ
ฮอนด้า รู้สึกผูกพันกับรถยนต์ฮอนด้า มีความสุขทุกครั้ง ท่ีได้ใช้บริการและใช้รถยนต์ฮอนด้า  
ถ้าบริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด มีการจัดกิจกรรมใดๆ ยินดีท่ีจะเข้าร่วมกิจกรรมนั้น 
ทุกข้อลูกค้ามีการประเมินว่ามีความภักดีมาก ส่วนข้อพิจารณาว่าเป็นผู้ซ้ือท่ีจะภักดีต่อรถยนต์ฮอนด้า 
ลูกค้าประเมินว่ามีความภักดีปานกลาง 6) ภาพลักษณ์ของบริษัทโดยรวม มีความสัมพันธ์กับความ
ไว้วางใจของลูกค้าโดยรวม ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึงมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน  
ในระดับสูง 7) ความไว้วางใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัทท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึงมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างสูง 

 สุภาพร เลาหพูนรังสี (2553) ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้รับบริการในการเลือกใช้บริการแผนกผู้ป่วยนอกโรงพยาบาล
เชียงใหม่ จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุไม่เกิน 30 ปี
การศึกษาตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ มีรายได้ไม่เกิน 15,000 บาท  
มีภูมิลําเนาอยู่อําเภออ่ืนๆ ในจังหวัดเชียงใหม่ รับการรักษาแพทย์เฉพาะทางสาขาอายุรกรรม เคยมา
ใช้บริการแผนกผู้ป่วยในมากกว่า 3 ครั้ง การเบิกค่ารักษาพยาบาลในการใช้สิทธิบริษัทประกัน และ
เหตุผลท่ีเลือกใช้บริการโรงพยาบาลลานนา คือ เคยมาใช้และชอบในบริการ 1)  ผลการศึกษาข้อมูล
ความสําคัญและความพึงพอใจของผู้รับบริการท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ พบว่า 
ผู้รับบริการให้ความสําคัญต่อปัจจัยด้านบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบุคลากร 
ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมาก และมีความ
พึงพอใจอยู่ในระดับมากเช่นกัน ส่วนปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร ผู้รับบริการให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก แต่มีความพึงพอใจในระดับปานกลางการวิเคราะห์
โดยใช้โมเดลการวิเคราะห์ความสําคัญและการดําเนินการ พบว่า ปัจจัยด้านบริการ ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย ด้านบุคลากร และด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ อยู่ในช่องตาราง 
ท่ีแสดงถึงปัจจัยท่ีมีความสําคัญสูงและความพึงพอใจสูง ดังนั้น โรงพยาบาลต้องรักษาคุณภาพให้อยู่ใน
ระดับสูงต่อไป เม่ือวิเคราะห์เทียบกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการอ่ืนๆ พบว่า ปัจจัยด้าน
กระบวนการ อยู่ในช่องตารางท่ีแสดงถึงปัจจัยท่ีมีความสําคัญสูง แต่ผู้รับบริการไม่ได้รับการบริการใน
ระดับท่ีน่าพอใจ ซ่ึงโรงพยาบาลต้องให้ความสําคัญในการแก้ไขปรับปรุงปัจจัยด้านกระบวนการ 
โดยเร่งด่วน โดยเฉพาะปัจจัยย่อยด้านข้ันตอนการทําเรื่องกลับบ้านมีความรวดเร็วและเหมาะสม 
ผู้รับบริการให้ความสําคัญอยู่ในระดับมาก แต่มีความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนปัจจัยด้าน
ราคาและปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร อยู่ ในช่องตารางแสดงถึงปัจจัยท่ีมี
ความสําคัญตํ่าเม่ือเทียบกับปัจจัยอ่ืนๆ และผู้รับบริการไม่ได้รับการบริการในระดับท่ีน่าพึงพอใจ 
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โรงพยาบาลไม่มีความจําเป็นต้องรีบแก้ไขอย่างเร่งด่วน แต่ควรดําเนินการแก้ไขในลําดับต่อไป  
2) การศึกษาข้อมูลเปรียบเทียบความพึงพอใจของผู้รับบริการท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการ จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการไม่มีความแตกต่างกันตามลักษณะอายุ อาชีพ จํานวนครั้งท่ีมาใช้บริการ และหอผู้ป่วยท่ีรับ
บริการ แต่มีความแตกต่างของค่าเฉลี่ยความพึงพอใจในปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการตามเพศ 
ภูมิลําเนา ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน โดยผู้รับบริการของโรงพยาบาลเพศหญิงมีระดับ 
ความพึงพอใจต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ท้ัง 7 ด้าน มากกว่าเพศชาย ผู้รับบริการท่ีมี
ภูมิลําเนาอยู่นอกจังหวัดเชียงใหม่ มีระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านบริการและปัจจัยในด้านราคา
มากกว่า ผู้รับบริการท่ีมีภูมิลําเนาอยู่ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ผู้รับบริการท่ีมีการศึกษาตํ่ากว่า
ปริญญาตรี มีระดับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดในแบบครบวงจรมากกว่า
ผู้รับบริการการศึกษาปริญญาตรี และผู้รับบริการท่ีมีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท มีระดับ 
ความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านกระบวนการมากกว่าผู้รับบริการท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,001 - 30,000 บาท 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

  ปิยะธิดา คล่องยุทธ์ (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่องการศึกษาความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการผู้ป่วยนอกท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7 P’s ของโรงพยาบาลกรุงเทพระยอง พบว่า 
1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 31 - 40 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้
ครอบครัวอยู่ระหว่าง 10,000 - 30,000 บาท พักอาศัยอยู่ในอําเภอเมืองและจ่ายเงินค่ารับบริการรักษา
ด้วยตนเอง 2) ระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมากทุกด้านการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความพึงพอใจใน
ระดับปานกลาง 3) คุณลักษณะเรื่องเพศมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในเรื่องความสะดวกในการ
เดินทางเข้ามารับบริการ, ยาและเวชภัณฑ์ท่ีใช้มีประสิทธิภาพ, พยาบาลมีความรู้ความเชี่ยวชาญ,  
ส่วนเรื่องเพศ รายได้ ครอบครัว และมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในเรื่องพยาบาลให้คําแนะนํา
เด่ียวกับการดูแลตนเองท่ีบ้าน ยังพบว่า เพศ, อายุ, อาชีพ, รายได้, แหล่งท่ีอยู่และสิทธิคุ้มครอง 
ค่ารักษาพยาบาล มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจด้านกระบวนการและยังสัมพันธ์กับการจัด
โปรแกรมราคาพิเศษในเทศกาลต่างๆ 4) ปัญหาและอุปสรรค พบว่า ยังมีผู้รับบริการทีไม่แน่ใจว่าจะ
กลับมาใช้บริการ รวมถึงไม่แน่ใจว่าจะแนะนําผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ 

  ชัชชฎา ถิระชัยกุล (2552) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการ
เลือกรับบริการรักษาสายตาด้วยวิธีเลสิกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ ร้อยละ ความถ่ี ค่าเฉลี่ย จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุช่วง 25 - 30 ปี มีระดับการศึกษาสูงสุดข้ันปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัท โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 - 35,000 บาท ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านบุคลากร ส่วนด้าน
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ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการ 
ให้ความสําคัญอยู่ในระดับมากและด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความสําคัญอยู่ในระดับ
ปานกลาง  

2.3.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่างประเทศ 
 ฟารินูซ คีตาบิ (Farinoosh Ketabi, 2012) ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาด

บริการในการดึงดูดลูกค้าใช้บริการ (กรณีศึกษา: ธนาคารพาณิชย์ในเมืองหลวงของอิหร่าน) พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสําคัญต่อการดําเนินธุรกิจธนาคารพาณิชย์ ซ่ึงส่วนประสม
การตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาดเป็นกลยุทธ์ท่ีสําคัญในการวางแผน
การตลาด และสร้างความพึงพอใจในการมาใช้บริการในด้านการส่งเสริมการตลาดในการให้โปรโมชั่น
เก่ียวกับอัตราดอกเบี้ยให้เป็นท่ีสนใจของลูกค้าและส่วนประสมการตลาดด้านบุคลากรในการให้บริการ
ให้แก่ลูกค้า 

 ลิปป์แมน และพอนต์ตัน (Lippman & Ponton, 1989)  ได้ทําการศึกษาภาพลักษณ์
ของพยาบาลในมหาวิทยาลัยแคมปัส จากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักศึกษามหาวิทยาลัย คณะพยาบาล
ศาสตร์และคณะอ่ืน รวม 539 ราย โดยใช้แบบสอบถามแบ่งลักษณะของพยาบาลเป็น 3 ด้าน คือ  
ภาพลักษณ์ของพยาบาลวัตถุทางเพศ ลักษณะการปฏิบัติงานพยาบาลและทัศนคติเก่ียวกับการศึกษา
พยาบาล พบว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยส่วนใหญ่ไม่เห็นด้วยกับภาพวัตถุทางเพศ สําหรับภาพลักษณ์
ของการปฏิบัติการของพยาบาล เห็นด้วยอย่างยิ่งกับการพยาบาลท่ีดี ทําให้ผู้ป่วยหายจากการเจ็บป่วย
มากกว่าร้อยละ 80.00 และผู้ป่วยสามารถเรียนรู้การมีสุขภาพท่ีดีจากพยาบาล ร้อยละ 70.00 เห็นด้วย
และชื่นชมบทบาทพยาบาลท่ีทําได้ดีกว่าแพทย์เป็นส่วนมาก เห็นด้วยว่าแพทย์ควรปฏิบัติต่อพยาบาล
ให้เท่าเทียมกัน ร้อยละ 62.00 และร้อยละ 66.00 ไม่เห็นด้วย ที่พยาบาลปฏิบัติงานโดยไม่มีผู้นิเทศ  
มีมาตรฐานการศึกษาเดียวกันและควรมีการศึกษาต่อเนื่องจนถึงระดับปริญญาเอก 

 ฮุฟสตัทเลอร์ และคนอื่นๆ (Huffstuler & et al., 1998) ได้ศึกษาภาพลักษณ์ของ
พยาบาลวิชาชีพต่อสาธารณชน จากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักศึกษาก่อนจบปริญญาตรี จํานวน 277 ราย  
โดยใช้แบบสอบถามปลายเปิด คําถามพยาบาลคือใคร ส่วนใหญ่ตอบว่าพยาบาลเป็นผู้ดูแลผู้ป่วย 
ภายในโรงพยาบาลเป็นลูกน้องแพทย์ และตอบว่าพยาบาลเป็นผู้ให้คําแนะนํา ให้ความรู้ เป็นผู้ประสาน 
ทีมสุขภาพ เป็นผู้บริหาร เป็นท่ีปรึกษา คอยช่วยเหลือ ในการตัดสินใจและตอบคําถามที่ผู้ป่วย 
ต้องการทราบ ภาพลักษณ์ของพยาบาลในทางบวก คือ ดูแลผู้ป่วยด้วยความซ่ือสัตย์ จริงใจ เป็นมิตร 
ไม่เห็นแก่ตัว ซ่ือสัตย์ต่อหน้าท่ี ภาพลักษณ์ของพยาบาลในทางลบ ได้แก่ ขาดความเมตตา หยาบคาย ดุด่า 
เหย่อหยิ่ง 
 

 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินงานวิจัย 

 
การวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียน

ทิพพากรวิทยาการ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย ผู้วิจัยนําเสนอวิธีการวิจัยตามลําดับ ดังนี้ 
3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2  ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
3.3  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.4  ข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ 
3.5  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรท่ีใช้ศึกษาในครั้งนี้ คือ จํานวนผู้ปกครองนักเรียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

โดยแบ่งเป็นช่วงชั้น จํานวน 945 ราย (ท่ีมา: ฝ่ายทะเบียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ปี 2557 ข้อมูล 
ณ วันที่ 30 กันยายน 2557) โดยใช้สูตรของ Taro Yamane คํานวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่น้อย
ท่ีสุดท่ีจะยอมรับได้ว่ามีความเพียงพอจะใช้เป็นตัวแทนของประชากร    

สูตร   n   =   
2

)(1 eN

N

+

 

โดย n =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  N = ขนาดของประชากรท้ังหมดท่ีใช้ในการศึกษา 
  e  =  ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างซ่ึงกําหนดให้เท่ากับร้อยละ 5 (0.05)  
เม่ือแทนค่าประชากรในสูตร จะได้ผลลัพธ์ ดังนี้  
  n =         945 
              1+945(0.05)2 
  n  = 281.040 
จากการคํานวณโดยใช้สูตรดังกล่าว ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 282 ราย ผู้วิจัยใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi Stage Random Sampling) โดยแบ่งเป็น  
1) การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) คือ มีการจัดแบ่งกลุ่ม

ตัวอย่างประชากรออกเป็นส่วนๆ แบบไม่ซ้ํากัน 
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2) วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจับสลากจาก
บัญชีรายชื่อนักเรียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ จนครบตามจํานวนแต่ละ
ชั้นภูมิ คิดเป็นร้อยละของจํานวนประชากรตามตารางท่ี 3.1 หมายเหตุ: การสุ่มการจับฉลากจากบัญชี
รายชื่อนักเรียนท่ีผู้ปกครองซํ้ากันต้องทําการสุ่มใหม่ 
 
ตารางท่ี 3.1  แสดงจํานวนประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

ระดับช้ัน 
จํานวนนักเรียน 

(ราย) 
ร้อยละ 
(%) 

จํานวนตัวอย่าง 
จากการสุ่ม (ราย) 

เตรียมอนุบาลและอนุบาล 1 – 3 252 27 75 
ประถมศึกษาปีท่ี 1 – 3 (ช่วงชั้นท่ี 1) 295 31 88 
ประถมศึกษาปีท่ี 4 – 6 (ช่วงชั้นท่ี 2) 265 28 79 
มัธยมศึกษาปีท่ี 1- 3 133 14 40 

รวม 945 100 282 
 

3.2  ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็นตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ดังนี้ 
3.2.1 ตัวแปรต้น ได้แก่ ตัวแปรด้านส่วนประสมการตลาดบริการ 
   1) ผลิตภัณฑ์และบริการ 
   2) ราคา 
   3) ช่องทางการจัดจําหน่าย 
   4) การส่งเสริมการตลาด 
   5) บุคลากร 
   6) ลักษณะทางกายภาพ 
   7) กระบวนการให้บริการ 
3.2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากร 

วิทยาการ ประกอบด้วย 3 ประเภท คือ 
   1) ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
   2) ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ 
   3) ภาพลักษณ์ด้านสถาบันหรือองค์กร 
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3.3  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
การจัดเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้เครื่องมือแบบสอบถามเก่ียวกับ

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ซ่ึงแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 เป็นคําถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ    
ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน 5 ข้อ 

ส่วนท่ี 2  เป็นคําถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ จํานวน 35 ข้อ ประกอบด้วย 
(1) ผลิตภัณฑ์และบริการ (2) ราคา (3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (4) การส่งเสริมการตลาด (5) บุคลากร 
(6) ลักษณะทางกายภาพ (7) กระบวนการให้บริการ 

ส่วนท่ี 3   เป็นคําถามเก่ียวกับภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ จํานวน 
15 ข้อ ประกอบด้วย (1) ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ (2) ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ  
(3) ภาพลักษณ์ด้านสถาบันหรือองค์กร โดยคําถามในส่วนท่ี 2 และ 3 จะใช้คําถามแบบ Rating Scale 
5 ระดับ คือ 

คะแนน     ระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
  5   หมายถึง  มีความสําคัญมากท่ีสุด 
  4   หมายถึง  มีความสําคัญมาก 
  3   หมายถึง  มีความสําคัญปานกลาง 
  2   หมายถึง  มีความสําคัญน้อย 
  1   หมายถึง  มีความสําคัญน้อยท่ีสุด 
เกณฑ์การแปลความหมาย 
การแปลความหมายของระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการและระดับภาพลักษณ์ 

เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ผู้วิจัยจะใช้ข้อมูลค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์ของเบสท์ (Best, 1981 
อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ, 2542) กําหนด ดังนี้ 

ระดับค่าเฉลี่ย  = ค่าคะแนนสูงสุด – ค่าคะแนนตํ่าสุด 
                                                      จํานวนชั้น 
แทนค่า    = 5 - 1 
           5     
        = 0.8  
ผลการแบ่งคะแนนเพ่ือแปลความหมายตามค่าเฉลี่ย คือ 
ค่าเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึง  มากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย  3.41 – 4.20 หมายถึง  มาก 
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ค่าเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึง  ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย  1.81 – 2.60 หมายถึง  น้อย 
ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.80 หมายถึง  น้อยท่ีสุด 
 

3.4  ข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ 
การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผล 

ต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ผู้วิจัยมีวิธีการสร้างเครื่องมือดังรายละเอียด
ต่อไปนี้ 

3.4.1 ผู้วิจัยศึกษาจากเอกสาร บทความ ทฤษฎี แนวคิด หลักการและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง
เพ่ือรวบรวมเป็นข้อมูลและสร้างข้อคําถามตามกรอบแนวคิด 

3.4.2 การหาความเท่ียงตรงของเครื่องมือ (Validity) 
    1) นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะแล้วให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการ

ตรวจสอบเครื่องมือ จํานวน 3 ท่าน เพ่ือทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 
    2) นําแบบสอบถามท่ีผู้เชี่ยวชาญพิจารณาตรวจสอบแล้วนํามาหาค่าดัชนีความ

สอดคล้องระหว่างข้อคําถามของแต่ละข้อกับจุดประสงค์ในการวิจัย (Index of Item Objective 
Congruency: IOC) โดยแปลความหมายของคะแนน ดังนี้  

    +1  เม่ือแน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดได้ตรงตามคําจํากัดความท่ีใช้ในการวิจัย  
      0  เม่ือไม่แน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดได้ตรงตามคําจํากัดความท่ีใช้ในการวิจัย  
        -1  เม่ือแน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดได้ไม่ตรงตามคําจํากัดความท่ีใช้ในการวิจัย  
โดยสูตรท่ีใช้ในการคํานวณ ดังนี้  

 IOC   =  ΣR  
                             N  
โดยท่ี R =  ผลรวมของผลการประเมินท่ีผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นสอดคล้องกันและให้ผล

การประเมินเป็น +1  
      N =  จํานวนผู้เชี่ยวชาญท้ังหมด โดยเลือกข้อคําถามที่มีค่าความสอดคล้องตั้งแต่ 

0.5 ขึ้นไป นํามาใช้ ส่วนข้อที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.5 จะนํามาปรับปรุงและแก้ไขให้เหมาะสม
ตามคําแนะนําของผู้เชี่ยวชาญ ได้ค่าความเท่ียงตรงของเครื่องมือท้ังฉบับ = 0.95 

3.4.3 การหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ของเครื่องมือ  
   1) นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิมาปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อย

แล้วนํามาเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระพิจารณาความสมบูรณ์อีกครั้ง และนําไปทดลองใช้ 
(Try Out) กับผู้ปกครองท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 30 ราย แล้วนํามาหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 
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ของแบบสอบถามเพ่ือให้ได้แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) 
ของครอนบาค (Cranach, 1970 อ้างถึงใน กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) ได้ค่าความเชื่อมั่นโดยรวม 
เท่ากับ 0.97 และความเชื่อม่ันของแต่ละด้านมี ดังนี้  

    ผลิตภัณฑ์และบริการ              = 0.84 
    ราคา     =  0.83 
    ช่องทางการจัดจําหน่าย  =  0.87 
    การส่งเสริมการตลาด   =  0.84 
    บุคลากร    =  0.85 
    ลักษณะทางกายภาพ   =  0.90 
    กระบวนการให้บริการ   =  0.88 
    ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ =  0.89 
    ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ  =  0.92 
    ภาพลักษณ์ด้านสถาบันหรือองค์กร =  0.85 
    ค่าความเชื่อม่ันโดยรวม     =  0.97 
   2) นําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริงตามจํานวนท่ีกําหนดเพ่ือนํา

ผลมาวิเคราะห์ตามความมุ่งหมายและสมมติฐานในการวิจัยต่อไป  
 
3.5  การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ข้อมูลท่ีใช้ในการประกอบการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ใช้ข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ซ่ึงจําแนกตาม
แหล่งท่ีมา 2 ส่วน คือ 

3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บข้อมูลจากเครื่องมือ คือ แบบสอบถาม 
โดยผู้วิจัยได้ดําเนินการแจกแบบสอบถามและรวบรวมข้อมูลท้ังหมดด้วยตนเอง จํานวน 282 ชุด และ
นําแบบสอบถามท่ีได้ไปตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องก่อนนํามาวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 

3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการหาข้อมูลผ่านหน่วยงาน โรงเรียน 
ทิพพากรวิทยาการ รวมท้ังการค้นคว้าเอกสารทางวิชาการ บทความ การสืบค้นข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
ได้แก่ แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และงานวิจัย 
ท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีจําเป็นต่องานวิจัยและเป็นแนวทางในการวิจัยในครั้งนี้ 

 
3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 

นําแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ  
โดยวิเคราะห์ข้อมูลและนําเสนอค่าสถิติต่างๆ ตามข้ันตอน ดังนี้ 
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3.6.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละฉบับท่ีได้รับกลับคืนมาและใส่
หมายเลขในแบบสอบถาม 

3.6.2 จัดทํารหัสแบบสอบถามตามท่ีกําหนดในตารางแจกแจงความถ่ี 
3.6.3 ทําการกรอกข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
3.6.4 ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและแก้ไขข้อผิดพลาดท่ีเกิดจากการกรอกข้อมูล 
3.6.5 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
  

3.7  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิจัยครั้งนี้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ดังนี้ 
1) ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้อธิบายความถ่ีและร้อยละ

ของข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามในส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ปกครองนักเรียน
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

2) ค่าเฉลี่ย (Mean หรือ Χ ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ 
S.D.) เพ่ือแปลความหมายค่าเฉลี่ยของข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามในส่วนท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการ และแบบสอบถามในส่วนท่ี 3 เพ่ือวิเคราะห์ระดับภาพลักษณ์ของโรงเรียนทิพพากร 
วิทยาการ 

3) การวิเคราะห์หาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient Analysis) ด้วยการ
ใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
ในการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของโรงเรียนทิพพากร 
วิทยาการ ซ่ึงการวิจัยครั้งนี้ได้กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีระดับค่าความสัมพันธ์
ตามเกณฑ์ดังนี้ 

 ค่า rxx =  0.81 ข้ึนไป  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงหรือสูงมาก 
 ค่า rxx  =  0.61 – 0.80  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างสูง 
 ค่า rxx  =  0.41 – 0.60  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
 ค่า rxx  =  0.21 – 0.40  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับตํ่า 
 ค่า rxx  =  ตํ่ากว่า 0.20  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับตํ่ามาก 
4) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 

ท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป   

 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินงานวิจัย 

 
การวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียน

ทิพพากรวิทยาการ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย ผู้วิจัยนําเสนอวิธีการวิจัยตามลําดับ ดังนี้ 
3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2  ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
3.3  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.4  ข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ 
3.5  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรท่ีใช้ศึกษาในครั้งนี้ คือ จํานวนผู้ปกครองนักเรียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

โดยแบ่งเป็นช่วงชั้น จํานวน 945 ราย (ท่ีมา: ฝ่ายทะเบียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ปี 2557 ข้อมูล 
ณ วันที่ 30 กันยายน 2557) โดยใช้สูตรของ Taro Yamane คํานวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่น้อย
ท่ีสุดท่ีจะยอมรับได้ว่ามีความเพียงพอจะใช้เป็นตัวแทนของประชากร    

สูตร   n   =   
2

)(1 eN

N

+

 

โดย n =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  N = ขนาดของประชากรท้ังหมดท่ีใช้ในการศึกษา 
  e  =  ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างซ่ึงกําหนดให้เท่ากับร้อยละ 5 (0.05)  
เม่ือแทนค่าประชากรในสูตร จะได้ผลลัพธ์ ดังนี้  
  n =         945 
              1+945(0.05)2 
  n  = 281.040 
จากการคํานวณโดยใช้สูตรดังกล่าว ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 282 ราย ผู้วิจัยใช้

วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi Stage Random Sampling) โดยแบ่งเป็น  
1) การสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) คือ มีการจัดแบ่งกลุ่ม

ตัวอย่างประชากรออกเป็นส่วนๆ แบบไม่ซ้ํากัน 
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2) วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการจับสลากจาก
บัญชีรายชื่อนักเรียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ จนครบตามจํานวนแต่ละ
ชั้นภูมิ คิดเป็นร้อยละของจํานวนประชากรตามตารางท่ี 3.1 หมายเหตุ: การสุ่มการจับฉลากจากบัญชี
รายชื่อนักเรียนท่ีผู้ปกครองซํ้ากันต้องทําการสุ่มใหม่ 
 
ตารางท่ี 3.1  แสดงจํานวนประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

ระดับช้ัน 
จํานวนนักเรียน 

(ราย) 
ร้อยละ 
(%) 

จํานวนตัวอย่าง 
จากการสุ่ม (ราย) 

เตรียมอนุบาลและอนุบาล 1 – 3 252 27 75 
ประถมศึกษาปีท่ี 1 – 3 (ช่วงชั้นท่ี 1) 295 31 88 
ประถมศึกษาปีท่ี 4 – 6 (ช่วงชั้นท่ี 2) 265 28 79 
มัธยมศึกษาปีท่ี 1- 3 133 14 40 

รวม 945 100 282 
 

3.2  ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็นตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ดังนี้ 
3.2.1 ตัวแปรต้น ได้แก่ ตัวแปรด้านส่วนประสมการตลาดบริการ 
   1) ผลิตภัณฑ์และบริการ 
   2) ราคา 
   3) ช่องทางการจัดจําหน่าย 
   4) การส่งเสริมการตลาด 
   5) บุคลากร 
   6) ลักษณะทางกายภาพ 
   7) กระบวนการให้บริการ 
3.2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากร 

วิทยาการ ประกอบด้วย 3 ประเภท คือ 
   1) ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
   2) ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ 
   3) ภาพลักษณ์ด้านสถาบันหรือองค์กร 
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3.3  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
การจัดเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้เครื่องมือแบบสอบถามเก่ียวกับ

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ซ่ึงแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 เป็นคําถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ    
ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน 5 ข้อ 

ส่วนท่ี 2  เป็นคําถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ จํานวน 35 ข้อ ประกอบด้วย 
(1) ผลิตภัณฑ์และบริการ (2) ราคา (3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (4) การส่งเสริมการตลาด (5) บุคลากร 
(6) ลักษณะทางกายภาพ (7) กระบวนการให้บริการ 

ส่วนท่ี 3   เป็นคําถามเก่ียวกับภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ จํานวน 
15 ข้อ ประกอบด้วย (1) ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ (2) ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ  
(3) ภาพลักษณ์ด้านสถาบันหรือองค์กร โดยคําถามในส่วนท่ี 2 และ 3 จะใช้คําถามแบบ Rating Scale 
5 ระดับ คือ 

คะแนน     ระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
  5   หมายถึง  มีความสําคัญมากท่ีสุด 
  4   หมายถึง  มีความสําคัญมาก 
  3   หมายถึง  มีความสําคัญปานกลาง 
  2   หมายถึง  มีความสําคัญน้อย 
  1   หมายถึง  มีความสําคัญน้อยท่ีสุด 
เกณฑ์การแปลความหมาย 
การแปลความหมายของระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการและระดับภาพลักษณ์ 

เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ผู้วิจัยจะใช้ข้อมูลค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์ของเบสท์ (Best, 1981 
อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ, 2542) กําหนด ดังนี้ 

ระดับค่าเฉลี่ย  = ค่าคะแนนสูงสุด – ค่าคะแนนตํ่าสุด 
                                                      จํานวนชั้น 
แทนค่า    = 5 - 1 
           5     
        = 0.8  
ผลการแบ่งคะแนนเพ่ือแปลความหมายตามค่าเฉลี่ย คือ 
ค่าเฉลี่ย  4.21 – 5.00 หมายถึง  มากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย  3.41 – 4.20 หมายถึง  มาก 
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ค่าเฉลี่ย  2.61 – 3.40 หมายถึง  ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย  1.81 – 2.60 หมายถึง  น้อย 
ค่าเฉลี่ย  1.00 – 1.80 หมายถึง  น้อยท่ีสุด 
 

3.4  ข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ 
การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผล 

ต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ผู้วิจัยมีวิธีการสร้างเครื่องมือดังรายละเอียด
ต่อไปนี้ 

3.4.1 ผู้วิจัยศึกษาจากเอกสาร บทความ ทฤษฎี แนวคิด หลักการและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง
เพ่ือรวบรวมเป็นข้อมูลและสร้างข้อคําถามตามกรอบแนวคิด 

3.4.2 การหาความเท่ียงตรงของเครื่องมือ (Validity) 
    1) นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะแล้วให้ผู้เชี่ยวชาญด้านการ

ตรวจสอบเครื่องมือ จํานวน 3 ท่าน เพ่ือทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม 
    2) นําแบบสอบถามท่ีผู้เชี่ยวชาญพิจารณาตรวจสอบแล้วนํามาหาค่าดัชนีความ

สอดคล้องระหว่างข้อคําถามของแต่ละข้อกับจุดประสงค์ในการวิจัย (Index of Item Objective 
Congruency: IOC) โดยแปลความหมายของคะแนน ดังนี้  

    +1  เม่ือแน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดได้ตรงตามคําจํากัดความท่ีใช้ในการวิจัย  
      0  เม่ือไม่แน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดได้ตรงตามคําจํากัดความท่ีใช้ในการวิจัย  
        -1  เม่ือแน่ใจว่าข้อคําถามนั้นวัดได้ไม่ตรงตามคําจํากัดความท่ีใช้ในการวิจัย  
โดยสูตรท่ีใช้ในการคํานวณ ดังนี้  

 IOC   =  ΣR  
                             N  
โดยท่ี R =  ผลรวมของผลการประเมินท่ีผู้เชี่ยวชาญมีความเห็นสอดคล้องกันและให้ผล

การประเมินเป็น +1  
      N =  จํานวนผู้เชี่ยวชาญท้ังหมด โดยเลือกข้อคําถามที่มีค่าความสอดคล้องตั้งแต่ 

0.5 ขึ้นไป นํามาใช้ ส่วนข้อที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.5 จะนํามาปรับปรุงและแก้ไขให้เหมาะสม
ตามคําแนะนําของผู้เชี่ยวชาญ ได้ค่าความเท่ียงตรงของเครื่องมือท้ังฉบับ = 0.95 

3.4.3 การหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ของเครื่องมือ  
   1) นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิมาปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อย

แล้วนํามาเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระพิจารณาความสมบูรณ์อีกครั้ง และนําไปทดลองใช้ 
(Try Out) กับผู้ปกครองท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 30 ราย แล้วนํามาหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 
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ของแบบสอบถามเพ่ือให้ได้แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-Coefficient) 
ของครอนบาค (Cranach, 1970 อ้างถึงใน กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) ได้ค่าความเชื่อมั่นโดยรวม 
เท่ากับ 0.97 และความเชื่อม่ันของแต่ละด้านมี ดังนี้  

    ผลิตภัณฑ์และบริการ              = 0.84 
    ราคา     =  0.83 
    ช่องทางการจัดจําหน่าย  =  0.87 
    การส่งเสริมการตลาด   =  0.84 
    บุคลากร    =  0.85 
    ลักษณะทางกายภาพ   =  0.90 
    กระบวนการให้บริการ   =  0.88 
    ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ =  0.89 
    ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ  =  0.92 
    ภาพลักษณ์ด้านสถาบันหรือองค์กร =  0.85 
    ค่าความเชื่อม่ันโดยรวม     =  0.97 
   2) นําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริงตามจํานวนท่ีกําหนดเพ่ือนํา

ผลมาวิเคราะห์ตามความมุ่งหมายและสมมติฐานในการวิจัยต่อไป  
 
3.5  การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ข้อมูลท่ีใช้ในการประกอบการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ใช้ข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ซ่ึงจําแนกตาม
แหล่งท่ีมา 2 ส่วน คือ 

3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บข้อมูลจากเครื่องมือ คือ แบบสอบถาม 
โดยผู้วิจัยได้ดําเนินการแจกแบบสอบถามและรวบรวมข้อมูลท้ังหมดด้วยตนเอง จํานวน 282 ชุด และ
นําแบบสอบถามท่ีได้ไปตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องก่อนนํามาวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 

3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการหาข้อมูลผ่านหน่วยงาน โรงเรียน 
ทิพพากรวิทยาการ รวมท้ังการค้นคว้าเอกสารทางวิชาการ บทความ การสืบค้นข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
ได้แก่ แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ภาพลักษณ์องค์กร และงานวิจัย 
ท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีจําเป็นต่องานวิจัยและเป็นแนวทางในการวิจัยในครั้งนี้ 

 
3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 

นําแบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ  
โดยวิเคราะห์ข้อมูลและนําเสนอค่าสถิติต่างๆ ตามข้ันตอน ดังนี้ 
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3.6.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละฉบับท่ีได้รับกลับคืนมาและใส่
หมายเลขในแบบสอบถาม 

3.6.2 จัดทํารหัสแบบสอบถามตามท่ีกําหนดในตารางแจกแจงความถ่ี 
3.6.3 ทําการกรอกข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
3.6.4 ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและแก้ไขข้อผิดพลาดท่ีเกิดจากการกรอกข้อมูล 
3.6.5 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ 
  

3.7  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิจัยครั้งนี้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ดังนี้ 
1) ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ือใช้อธิบายความถ่ีและร้อยละ

ของข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามในส่วนท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ปกครองนักเรียน
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

2) ค่าเฉลี่ย (Mean หรือ Χ ) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ 
S.D.) เพ่ือแปลความหมายค่าเฉลี่ยของข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถามในส่วนท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการ และแบบสอบถามในส่วนท่ี 3 เพ่ือวิเคราะห์ระดับภาพลักษณ์ของโรงเรียนทิพพากร 
วิทยาการ 

3) การวิเคราะห์หาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient Analysis) ด้วยการ
ใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
ในการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของโรงเรียนทิพพากร 
วิทยาการ ซ่ึงการวิจัยครั้งนี้ได้กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีระดับค่าความสัมพันธ์
ตามเกณฑ์ดังนี้ 

 ค่า rxx =  0.81 ข้ึนไป  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับสูงหรือสูงมาก 
 ค่า rxx  =  0.61 – 0.80  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับค่อนข้างสูง 
 ค่า rxx  =  0.41 – 0.60  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
 ค่า rxx  =  0.21 – 0.40  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับตํ่า 
 ค่า rxx  =  ตํ่ากว่า 0.20  หมายถึง มีความสัมพันธ์ในระดับตํ่ามาก 
4) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 

ท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป   

 
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ 
เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ตามลําดับดังต่อไปนี้ 

4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
4.2  ตัวแปรต้นท่ีศึกษา 
4.3  ตัวแปรตามท่ีศึกษา 
4.4 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

4.1  สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือให้เกิดความรู้

ความเข้าใจในการสื่อความหมายท่ีตรงกัน ผู้วิจัยกําหนดสัญลักษณ์ต่างๆ ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
N   หมายถึง จํานวนผู้ปกครองของนักเรียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
n   หมายถึง  จํานวนกลุ่มตัวอย่าง (Frequency) 

Χ     หมายถึง  ค่าเฉลี่ย (Mean) 
S.D.  หมายถึง  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Sig.  หมายถึง  ค่านัยสําคัญทางสถิติ ในการวิจัยครั้งนี้ใช้ท่ีระดับ 0.05 
rxx   หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) 
R2    หมายถึง สัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (Coefficient of Determination)    

β    หมายถึง สัมประสิทธิ์การถดถอยเชิงส่วน (Partial Regression Coefficient) 
B   หมายถึง ค่าประมาณ 
e   หมายถึง ความคลาดเคลื่อน 
*    หมายถึง  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

4.2  ตัวแปรต้นท่ีศึกษา 
ตัวแปรต้นท่ีใช้ศึกษาในครั้งนี้  ได้แก่ ตัวแปรด้านส่วนประสมการตลาดบริการ 
1) ผลิตภัณฑ์และบริการ 
2) ราคา 
3) ช่องทางการจัดจําหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด 
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5) บุคลากร 
6) ลักษณะทางกายภาพ 
7) กระบวนการให้บริการ 
 

4.3  ตัวแปรตามท่ีศึกษา 
ตัวแปรตามท่ีใช้ศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียน

ทิพพากรวิทยาการ ประกอบด้วย 3 ประเภท คือ 
1) ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
2) ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ 
3) ภาพลักษณ์ด้านสถาบันหรือองค์กร 
   

4.4  การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์และสมมติฐาน 

ของการวิจัย ดังนี้ 1) การวิเคราะห์สถิติพ้ืนฐาน 2) การวิเคราะห์ระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการ 3) การวิเคราะห์ระดับความสําคัญปัจจัยภาพลักษณ์ 4) การทดสอบสมมติฐานการวิจัย  

1) การวิเคราะห์สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ 
ในข้ันตอนนี้ ผู้วิจัยได้นําข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของจํานวนผู้ปกครองนักเรียนโรงเรียนทิพพากร 
วิทยาการ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มานําเสนอในรูป 
จํานวนและค่าร้อยละ ดังแสดงในตารางท่ี 4.1 – 4.5 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในด้านเพศ 

 
เพศ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 85 30.10 
หญิง 197 69.90 

รวม 282 100.00 

  
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 197 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 69.90 และส่วนท่ีเหลือ จํานวน 85 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.10 เป็นเพศชาย 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในด้านอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 20 ปี 1                0.40 
20 – 30 ปี 48 17.00 
31 – 40 ปี 144 51.10 
41 - 50 ปี 70 24.80 
51 ปี ข้ึนไป 19   6.70 

รวม 282 100.00 

 
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี 

มากท่ีสุด จํานวน 144 ราย คิดเป็นร้อยละ 51.10 รองลงมา คือ มีอายุระหว่าง 41 – 50 ปี จํานวน  
70 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.80 และมีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี จํานวน 48 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.00 
อายุ 51 ปี ข้ึนไป จํานวน 19 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.70 อายุ ตํ่ากว่า 20 ปี จํานวน 1 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 0.40 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 

โสด 30 10.60 
สมรส 207 73.40 
หม้าย/หย่าร้าง 25 8.90 
แยกกันอยู่ 20 7.10 

รวม 282 100.00 

 
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จํานวน 207 ราย 

คิดเป็นร้อยละ 73.40 รองลงมา คือ สถานภาพโสด จํานวน 30 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.60 สถานภาพ
หม้าย/หย่าร้าง จํานวน 25 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.90 แยกกันอยู่ จํานวน 20 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.10 
ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 

น้อยกว่ามัธยมศึกษาและมัธยมศึกษา/ (ปวช.) 109 38.70 
อนุปริญญา (ปวส.) 64 22.70 
ปริญญาตรี 103 36.50 
สูงกว่าปริญญาตรี ข้ึนไป 6 2.10 

รวม 282 100.00 

 
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับน้อยกว่า 

มัธยมศึกษาและมัธยมศึกษา/(ปวช.) จํานวน 109 ราย คิดเป็นร้อยละ 38.70 รองลงมา คือ ระดับปริญญาตรี 
จํานวน 103 ราย คิดเป็นร้อยละ 36.50 ระดับอนุปริญญา (ปวส.) จํานวน 64 รายคิดเป็นร้อยละ 22.70 
ระดับปริญญาตรี ข้ึนไป จํานวน 6 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.10 ตามลําดับ  
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 

ต่ํากว่า 10,000 บาท 43 15.20 
10,000 – 15,000 บาท 86 30.50 
15,001 – 20,000 บาท 42 14.90 
20,001 – 25,000 บาท 26 9.20 
25,001 – 30,000 บาท 41 14.50 
มากกว่า 30,000 บาท 44 15.60 

รวม 282 100.00 

  
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอัตราเงินเดือน

ระหว่าง 10,000 – 15,000 บาท จํานวน 86 ราย คิดเป็นร้อยละ 30.50 รองลงมา คือ อัตราเงินเดือน 
มากกว่า 30,000 บาท จํานวน 44 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.60 อัตราเงินเดือนตํ่ากว่า 10, 000 บาท 
จํานวน 43 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.20 อัตราเงินเดือนระหว่าง 15,001 – 20,000 บาท จํานวน 42 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 14.90 อัตราเงินเดือนระหว่าง 25,001 – 30,000 บาท จํานวน 41 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.50 
และอัตราเงินเดือนระหว่าง 20,001 – 25,000 บาท จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 9.20 ตามลําดับ 
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2) การวิเคราะห์ระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของโรงเรียนทิพพากร 
วิทยาการการ วิเคราะห์ข้อมูลส่วนนี้เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ
ของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ จํานวน 7 ด้าน โดยการหาค่าเฉลี่ย Χ  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ดังแสดงในตารางท่ี 4.6 – 4.13 

 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาด

บริการในด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
n = 282 

 S.D. ระดับความสําคัญ 

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
1. มีการจัดทําและพัฒนาหลักสูตรท่ีมีความหลากหลายของ
วิชาเลือกพิเศษ เช่น ภาษาจีน, ดนตรีไทย, การทําอาหาร, 
ศิลปะ, ดนตรีสากล 

3.98 0.81 มาก 

2. มีการศึกษาวิเคราะห์ความจําเป็น และการจัดหาสื่อในการ
ใช้สื่อและเทคโนโลยีในการจัดการเรียนการสอน 

3.73 0.83 มาก 
 

3. มีการจัดทําหน่วยการเรียนรู้ท่ีสอดคล้องกับมาตรฐาน 
การเรียนรู้ 

3.77 0.82 มาก 

4. มีการจัดประสบการณ์ท่ีเน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ 3.72 0.84 มาก 
5. มีการจัดกิจกรรมการเรียนการสอนท่ีเหมาะสมกับผู้เรียน 3.77 0.84 มาก 

รวม 3.79 0.68 มาก 

  
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางท่ี 4.6 พบว่า ระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาด

บริการของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ มีระดับความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์และบริการในภาพรวม  
อยู่ในระดับมาก (Χ  = 3.79, S.D. = 0.68) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ข้อคําถามที่มีระดับ
ความสําคัญด้านผลิตภัณฑ์และบริการ เรียงตามลําดับได้ดังนี้ มีการจัดทําและพัฒนาหลักสูตรท่ีมี
ความหลากหลายของวิชาเลือกพิเศษ เช่น ภาษาจีน, ดนตรีไทย, การทําอาหาร, ศิลปะ, ดนตรีสากล 
(Χ  = 3.98, S.D. = 0.81) มีการจัดทําหน่วยการเรียนรู้ที่สอดคล้องกับมาตรฐานการเรียนรู้ (Χ  = 
3.77, S.D. = 0.82) มีการจัดกิจกรรมการเรียนการสอนท่ีเหมาะสมกับผู้เรียน (Χ  = 3.77, S.D. = 0.84) 
มีการศึกษาวิเคราะห์ความจําเป็นและการจัดหาสื่อในการใช้สื่อและเทคโนโลยีในการจัดการเรียนการสอน 
(Χ  = 3.73, S.D. = 0.83) และมีการจัดประสบการณ์ท่ีเน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ (Χ  = 3.72, S.D. = 0.84)  

Χ  
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ตารางท่ี 4.7  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการในด้านราคา 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
n = 282 

 S.D. ระดับความสําคัญ 

ด้านราคา 
1. ค่าใช้จ่ายในการศึกษาเหมาะสมกับหลักสูตรการเรียนการสอน 3.67 0.82 มาก 
2. สามาระผ่อนชําระค่าเทอมและค่าอุปกรณ์การเรียนได้ 4.01 0.93 มาก 
3. โรงเรียนได้อํานวยความสะดวกในการจัดหากองทุนกู้ยืม
เพ่ือการศึกษา 

3.57 1.08 มาก 

4. มีส่วนลดค่าเทอมสําหรับบุตรหลานของบุคลากรและ
พนักงานในโรงเรียน 

3.55 1.04 มาก 

5. แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายต่างๆ ชัดเจน เข้าใจง่าย 4.00 0.82 มาก 
รวม 3.76 0.71 มาก 

  
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางท่ี 4.7 พบว่า ระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาด

บริการของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ มีระดับความสําคัญด้านราคาในภาพรวม อยู่ในระดับมาก  
(Χ  = 3.76, S.D. = 0.71) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ข้อคําถามท่ีมีระดับความสําคัญด้าน
ราคา เรียงตามลําดับได้ดังนี้ สามารถผ่อนชําระค่าเทอมและค่าอุปกรณ์การเรียนได้ (Χ  = 4.01, S.D. 
= 0.93) แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายต่างๆ ชัดเจน เข้าใจง่าย (Χ  = 4.00, S.D. = 0.82) ค่าใช้จ่ายใน
การศึกษาเหมาะสมกับหลักสูตรการเรียนการสอน (Χ  = 3.67, S.D. = 0.82) โรงเรียนได้อํานวยความ
สะดวกในการจัดหากองทุนกู้ยืมเพ่ือการศึกษา (Χ  = 3.57, S.D. = 1.08) และมีส่วนลดค่าเทอม
สําหรับบุตรหลานของบุคลากรและพนักงานในโรงเรียน (Χ  = 3.55, S.D. = 1.04)  
 
 
 
 
 
 
 

Χ  
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ตารางท่ี 4.8  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
n = 282 

  S.D. ระดับความสําคัญ 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

1. โรงเรียนมีท่ีตั้งใกล้ท่ีอยู่อาศัย สะดวกต่อการเดินทาง  
ไป-กลับ ของนักเรียน 

3.84 0.88 มาก 

2. มีการจัดกิจกรรมแนะนํา และเปิดรับสมัครเรียนนอก
สถานท่ี 

3.57 0.93 มาก 

3. เปิดรับสมัครเรียนผ่านเว็บไซต์ของโรงเรียน 3.62 0.92 มาก 
4. มีรถรับ-ส่ง นักเรียน 4.03 0.85 มาก 
5. มีท่ีจอดรถเพียงพอ 3.61 1.04 มาก 

รวม 3.74 0.67 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางท่ี 4.8 พบว่า ระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

บริการของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ มีระดับความสําคัญด้านช่องทางการจัดจําหน่ายในภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก (Χ  = 3.74, S.D. = 0.67) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ข้อคําถามท่ีมีระดับ
ความสําคัญด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เรียงตามลําดับได้ดังนี้ มีรถรับ-ส่ง นักเรียน (Χ  = 4.03, S.D. 
= 0.85) โรงเรียนมีท่ีตั้งใกล้ท่ีอยู่อาศัย สะดวกต่อการเดินทาง ไป-กลับ ของนักเรียน (Χ  = 3.84, S.D. 
= 0.88) เปิดรับสมัครเรียนผ่านเว็บไซต์ของโรงเรียน (Χ  = 3.62, S.D. = 0.92) มีท่ีจอดรถเพียงพอ  
(Χ  = 3.61, S.D. = 1.04) และมีการจัดกิจกรรมแนะนํา และเปิดรับสมัครเรียนนอกสถานท่ี (Χ  = 3.57, 
S.D. = 0.93)   
 

 
 
 
 
 
 
 

Χ  
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ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการด้านการส่งเสริมการตลาด 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
n = 282 

 S.D. ระดับความสําคัญ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. มีการแจกแผ่นพับของโรงเรียนตามชุมชน และสถานท่ี
ต่างๆ เช่น ตลาด  

3.55 0.98 มาก 

2. การแนะแนวตามโรงเรียนท่ีนักเรียนกําลังจะจบการศึกษา 3.66 0.87 มาก 
3. การจัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับชุมชน 3.56 0.94 มาก 
4. มีการสอบชิงทุนการศึกษาให้นักเรียนผู้ด้อยโอกาส 
แต่เรียนดี 

3.61 0.96 มาก 

5. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์เก่ียวกับกิจกรรมภายใน
โรงเรียน และให้ข้อมูลท่ีเก่ียวกับโรงเรียนตามจุดต่างๆ ภายใน 
โรงเรียน รวมถึงผ่านทางเว็บไซต์และเฟสบุ๊คของโรงเรียน 

3.72 0.89 มาก 

รวม 3.62 0.72 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางท่ี 4.9 พบว่า ระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

บริการของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ มีระดับความสําคัญด้านการส่งเสริมการตลาดในภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก (Χ  = 3.62, S.D. = 0.72) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ข้อคําถามที่มีระดับ
ความสําคัญด้านการส่งเสริมการตลาด เรียงตามลําดับได้ดังนี้ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์เก่ียวกับ
กิจกรรมภายในโรงเรียน และให้ข้อมูลท่ีเก่ียวกับโรงเรียน ตามจุดต่างๆ ภายในโรงเรียน รวมถึงผ่าน
ทางเว็บไซต์และเฟสบุ๊คของโรงเรียน (Χ  = 3.72, S.D. = 0.89) การแนะแนวตามโรงเรียนท่ีนักเรียน
กําลังจะจบการศึกษา (Χ  = 3.66, S.D. = 0.87) มีการสอบชิงทุนการศึกษาให้นักเรียนผู้ด้อยโอกาส
แต่เรียนดี (Χ  = 3.61, S.D. = 0.96) การจัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับชุมชน (Χ  = 3.56, S.D. = 0.94) 
และมีการแจกแผ่นพับของโรงเรียนตามชุมชน และสถานท่ีต่างๆ เช่น ตลาด (Χ  = 3.55, S.D. = 0.98) 

 
 

 
 

Χ  
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ตารางท่ี 4.10  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการด้านบุคลากร 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
n = 282 

  S.D. ระดับความสําคัญ 

ด้านบุคลากร 
1. ครูและพนักงานใช้คําพูดท่ีสุภาพ อ่อนน้อม เป็นมิตร  
ยิ้มแย้มแจ่มใส มีจรรยาบรรณและมีมนุษย์สัมพันธ์ดี 

4.18 0.84 มาก 

2. การแต่งกายของครูและพนักงานสะอาดเรียบร้อย  
เหมาะสม 

4.14 0.85 มาก 

3. ครูและพนักงานให้ความดูแลเอาใจใส่นักเรียน และ 
เต็มใจตอบข้อสงสัยหรือปัญหาของนักเรียนและผู้ปกครอง  
มีการให้คําแนะนําท่ีดี 

4.04 0.86 มาก 

4. ครูมีความสามารถในการจัดการเรียนการสอนท่ีเน้น
ผู้เรียนเป็นสําคัญ   

3.83 0.89 มาก 

5. ครูและผู้บริหารมีการพัฒนาขีดความสามารถในการ
บริหารและการจัดการเรียนการสอบอยู่เสมอ 

3.94 0.90 มาก 

รวม 4.03 0.72 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางที่ 4.10 พบว่า ระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาด

บริการของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ มีระดับความสําคัญด้านบุคลากรในภาพรวม อยู่ในระดับมาก 
(Χ  = 4.03, S.D. = 0.72) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ข้อคําถามท่ีมีระดับความสําคัญด้าน
บุคลากร เรียงตามลําดับได้ดังนี้ ครูและพนักงานใช้คําพูดท่ีสุภาพ อ่อนน้อม เป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส  
มีจรรยาบรรณและมีมนุษย์สัมพันธ์ดี (Χ  = 4.18, S.D. = 0.84) การแต่งกายของครูและพนักงาน
สะอาดเรียบร้อย เหมาะสม (Χ  = 4.14, S.D. = 0.85) ครูและพนักงาน ให้ความดูแลเอาใจใส่นักเรียน  
และเต็มใจตอบข้อสงสัยหรือปัญหาของนักเรียนและผู้ปกครอง มีการให้คําแนะนําที่ดี (Χ  = 4.04, 
S.D. = 0.86) ครูและผู้บริหารมีการพัฒนาขีดความสามารถในการบริหารและการจัดการเรียน 
การสอนอยู่เสมอ (Χ  = 3.94, S.D. = 0.90) และครูมีความสามารถในการจัดการเรียนการสอนท่ีเน้น
ผู้เรียนเป็นสําคัญ (Χ  = 3.83, S.D. = 0.89)  
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
n = 282 

  S.D. ระดับความสําคัญ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 

1. บรรยากาศสภาพแวดล้อมภายในโรงเรียน มีการตกแต่งตึก  
มีการจัดสวน มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

3.74 0.89 มาก 

2. อาคารเรียนมีความเก้ือหนุนต่อการเรียนการสอน มีการใช้
เทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการเรียนการสอน 

3.75 0.81 มาก 

3. ห้องน้ําสะอาดและเพียงพอ 3.32 1.07 ปานกลาง 
4. มีห้องรับรองและเคาน์เตอร์สําหรับผู้มาติดต่อ 3.57 0.90 มาก 
5. มีระบบรักษาความปลอดภัย 3.63 1.00 มาก 

รวม 3.60 0.75 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางที่ 4.11 พบว่า ระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาด

บริการของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ มีระดับความสําคัญด้านลักษณะทางกายภาพในภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก (Χ  = 3.60, S.D. = 0.75) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ข้อคําถามที่มีระดับ
ความสําคัญด้านลักษณะทางกายภาพ เรียงตามลําดับได้ดังนี้ อาคารเรียนมีความเก้ือหนุนต่อการเรียน
การสอน มีการใช้เทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการเรียนการสอน (Χ  = 3.75, S.D. = 0.81) บรรยากาศ 
สภาพแวดล้อมภายในโรงเรียน มีการตกแต่งตึก มีการจัดสวน มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว (Χ  = 
3.74, S.D. = 0.89) มีระบบรักษาความปลอดภัย (Χ  = 3.63, S.D. = 1.00) มีห้องรับรองและเคาน์เตอร์ 
สําหรับผู้มาติดต่อ (Χ  = 3.57, S.D. = 0.90) และห้องน้ําสะอาดและเพียงพอ (Χ  = 3.32, S.D. = 1.07)  
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการด้านกระบวนการให้บริการ 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
n = 282 

  S.D. ระดับความสําคัญ 

ด้านกระบวนการให้บริการ 
1. การต้อนรับ การรับรองอย่างเป็นมิตรและประทับใจ 4.03 0.78 มาก 
2. การให้คําปรึกษา คําแนะนํา และให้ข้อมูลอย่างถูกต้อง   3.94 0.83 มาก 
3. มีคุณภาพการเรียนการสอนท่ีมีมาตรฐาน เน้นท่ีทักษะ
การสอนโดยให้นักเรียนสามารถปฏิบัติได้จริง 

3.86 0.84 มาก 

4. สามารถแก้ปัญหาต่างๆ ได้รวดเร็ว 3.75 0.90 มาก 
5. ข้ันตอนในการให้บริการสะดวก ไม่ซับซ้อน 3.76 0.97 มาก 

รวม 3.87 0.73 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางท่ี 4.12 พบว่า ระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาด

บริการของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ มีระดับความสําคัญด้านกระบวนการให้บริการในภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก (Χ  = 3.87, S.D. = 0.73) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ข้อคําถามที่มีระดับ
ความสําคัญด้านกระบวนการให้บริการ เรียงตามลําดับได้ดังนี้ การต้อนรับ การรับรองอย่างเป็นมิตร
และประทับใจ (Χ  = 4.03, S.D. = 0.78) การให้คําปรึกษา คําแนะนํา และให้ข้อมูลอย่างถูกต้อง  
(Χ  = 3.94, S.D. = 0.83) มีคุณภาพการเรียนการสอนที่มีมาตรฐาน เน้นที่ทักษะการสอนโดยให้
นักเรียนสามารถปฏิบัติได้จริง (Χ  = 3.86, S.D. = 0.84) ข้ันตอนในการให้บริการสะดวก ไม่ซับซ้อน 
(Χ  = 3.76, S.D. = 0.97) และสามารถแก้ปัญหาต่างๆ ได้รวดเร็ว (Χ  = 3.75, S.D. = 0.90)  
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
  บริการด้านกระบวนการให้บริการค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญ  
  ของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ โดยรวมทุกด้าน 
 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
n = 282 

 S.D. ระดับความสําคัญ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 3.79 0.68 มาก 
2. ด้านราคา 3.76 0.71 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.74 0.67 มาก 
4. การส่งเสริมการตลาด 3.62 0.72 มาก 
5. ด้านบุคลากร 4.03 0.72 มาก 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.60 0.75 มาก 
7. ด้านกระบวนการให้บริการ 3.87 0.73 มาก 

รวม 3.77 0.58 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางท่ี 4.13 พบว่า  ผู้ปกครองนักเรียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

มีระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ โดยรวมทุกด้าน อยู่ในระดับมาก (Χ  = 3.77, 
S.D. = 0.58) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่า ด้านท่ีมีระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสม 
การตลาดบริการ เรียงตามลําดับได้ดังนี้ ด้านบุคลากร (Χ  = 4.03, S.D. = 0.72) ด้านกระบวนการ
ให้บริการ (Χ  = 3.87, S.D. = 0.73) ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (Χ  = 3.79, S.D. = 0.68) ด้านราคา 
(Χ  = 3.76, S.D. = 0.71) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Χ  = 3.74, S.D. = 0.67) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Χ  = 3.62, S.D. = 0.72) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Χ  = 3.60, S.D. = 0.75)  
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ
ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

 

ปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ 
n = 282 

 S.D. ระดับความสําคัญ 

ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
1. โรงเรียนมีหลักสูตรท่ีมีมาตรฐาน 3.91 0.78 มาก 
2. โรงเรียนมีคุณภาพการเรียนการสอนท่ีดี และมีชื่อเสียง
ด้านวิชาการ ดนตรี กีฬา จริยธรรม  

3.92 0.84 มาก 

3. ผู้บริหารมีความเชี่ยวชาญทางด้านการบริการการศึกษา 3.93 0.78 มาก 
4. บุคลากรครูมีความรู้ความสามารถ และมีความน่าเชื่อถือ 3.91 0.83 มาก 
5. นักเรียนมีผลการสอบเข้าศึกษาต่อในระดับชั้นมัธยมศึกษา
ตอนต้นและมัธยมศึกษาตอนปลายในโรงเรียนท่ีมีชื่อเสียง 

3.78 0.85 มาก 

รวม 3.89 0.67 มาก 

   
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางท่ี 4.14 พบว่า ระดับความสําคัญปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ

ของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ มีระดับความสําคัญภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการในภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก (Χ  = 3.89, S.D. = 0.67) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ข้อคําถามท่ีมีระดับ
ความสําคัญภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ เรียงตามลําดับได้ดังนี้ ผู้บริหารมีความเชี่ยวชาญ
ทางด้านการบริการการศึกษา (Χ  = 3.93, S.D. = 0.78) โรงเรียนมีคุณภาพการเรียนการสอนที่ดี  
และมีชื่อเสียงด้านวิชาการ ดนตรี กีฬา จริยธรรม (Χ  = 3.92, S.D. = 0.84) โรงเรียนมีหลักสูตรท่ีมี
มาตรฐาน (Χ  = 3.91, S.D. = 0.78) บุคลากรครูมีความรู้ความสามารถ และมีความน่าเชื่อถือ (Χ  = 3.91, 
S.D. = 0.83) และนักเรียนมีผลการสอบเข้าศึกษาต่อในระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนต้นและมัธยมศึกษา
ตอนปลายในโรงเรียนท่ีมีชื่อเสียง (Χ  = 3.78, S.D. = 0.85) 
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ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ
ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ 

 

ปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ 
n = 282 

 S.D. ระดับความสําคัญ 

ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ 

1. โรงเรียนมีโลโก้ท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์โดดเด่น 3.88 0.84 มาก 
2. โลโก้ของโรงเรียนเป็นท่ีรู้จักและจดจํา 3.85 0.83 มาก 
3. การใช้อุปกรณ์การเรียนท่ีมีโลโก้ของโรงเรียนทําให้รู้สึก
ภาคภูมิใจ 

3.88 0.81 มาก 

4. การแต่งเครื่องแบบของโรงเรียนทําให้รู้สึกภาคภูมิใจ 3.88 0.85 มาก 
5. เครื่องแบบของโรงเรียนเป็นท่ีรู้จักของบุคคลท่ัวไป 3.88 0.84 มาก 

รวม 3.88 0.70 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางท่ี 4.15 พบว่า ระดับความสําคัญปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ 

ของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ มีระดับความสําคัญภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อในภาพรวม อยู่ในระดับมาก 
(Χ  = 3.88, S.D. = 0.70) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ข้อคําถามที่มีระดับความสําคัญ
ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ เรียงตามลําดับได้ดังนี้ โรงเรียนมีโลโก้ท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์โดดเด่น  
(Χ  = 3.88, S.D. = 0.84)  เครื่องแบบของโรงเรียนเป็นท่ีรู้จักของบุคคลท่ัวไป (Χ  = 3.88, S.D. = 0.84)  
โลโก้ของโรงเรียนเป็นท่ีรู้จักและจดจํา (Χ  = 3.85, S.D. = 0.83) การใช้อุปกรณ์การเรียนที่มีโลโก้ 
ของโรงเรียนทําให้รู้สึกภาคภูมิใจ (Χ  = 3.88, S.D. = 0.81) และการแต่งเครื่องแบบของโรงเรียน 
ทําให้รู้สึกภาคภูมิใจ (Χ  = 3.88, S.D. = 0.85)  
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ
ภาพลักษณ์ด้านสถาบันหรือองค์กร 

 

ปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ 
n = 282 

 S.D. ระดับความสําคัญ 

ภาพลักษณ์ด้านสถาบันหรือองค์กร 
1. โรงเรียนได้รับการรับรองจากสํานักบริหารงาน 
คณะกรรมการ การส่งเสริมการศึกษาเอกชน
กระทรวงศึกษาธิการ 

4.04 0.73 มาก 

2. การดําเนินงานของโรงเรียนเป็นไปตามเป้าหมาย  
วิสัยทัศน์ พันธกิจ และวัตถุประสงค์ของโรงเรียน 

3.93 0.79 มาก 

3. โรงเรียนมุ่งม่ันในการผลิตนักเรียนท่ีมีความรู้ ทัศนคติ  
ความสามารถ สมวัย ได้อย่างเหมาะสม   

3.93 0.90 มาก 

4. โรงเรียนมีการบริหารจัดการท่ีเอ้ือต่อการจัดกิจกรรม
การเรียนการสอนท่ีมีคุณภาพได้มาตรฐาน   

3.84 0.83 มาก 

5. การจัดกิจกรรมท่ีส่งเสริมความมีจิตสาธารณะด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ได้แก่ จิตอาสา
บําเพ็ญประโยชน์ในชุมชน เป็นต้น 

3.88 0.90 มาก 

รวม 3.93 0.68 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางท่ี 4.16 พบว่า ระดับความสําคัญปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ

ของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ มีระดับความสําคัญภาพลักษณ์ด้านสถาบันหรือองค์กรในภาพรวม 
อยู่ในระดับมาก (Χ  = 3.93, S.D. = 0.68) เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อ พบว่า ข้อคําถามที่มีระดับ
ความสําคัญภาพลักษณ์ด้านสถาบันหรือองค์กร เรียงตามลําดับได้ดังนี้ โรงเรียนได้รับการรับรองจาก
สํานักบริหารงานคณะกรรมการการส่งเสริมการศึกษาเอกชนกระทรวงศึกษาธิการ (Χ  = 4.04, S.D. 
= 0.73) การดําเนินงานของโรงเรียนเป็นไปตามเป้าหมาย วิสัยทัศน์ พันธกิจ และวัตถุประสงค์ของ
โรงเรียน (Χ  = 3.93, S.D. = 0.79) โรงเรียนมุ่งม่ันในการผลิตนักเรียนท่ีมีความรู้ ทัศนคติ ความสามารถ  
สมวัย ได้อย่างเหมาะสม (Χ  = 3.93, S.D. = 0.90) การจัดกิจกรรมท่ีส่งเสริมความมีจิตสาธารณะ
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ได้แก่ จิตอาสาบําเพ็ญประโยชน์ในชุมชน เป็นต้น  
(Χ  = 3.88, S.D. = 0.90) และโรงเรียนมีการบริหารจัดการท่ีเอ้ือต่อการจัดกิจกรรมการเรียนการสอน
ท่ีมีคุณภาพได้มาตรฐาน (Χ  = 3.84, S.D. = 0.83)  

Χ  
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความสําคัญปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของ 
  โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ โดยรวมทุกด้าน 
 

ปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ 
n = 282 

 S.D. ระดับความสําคัญ 

1. ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ 3.89 0.67 มาก 
2 ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ 3.88 0.70 มาก 
3. ภาพลักษณ์ด้านสถาบันหรือองค์กร 3.93 0.68 มาก 

รวม 3.90 0.62 มาก 

 
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางท่ี 4.17 พบว่า ผู้ปกครองนักเรียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ  

มีระดับความสําคัญต่อปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ ในภาพรวมทุกด้าน อยู่ในระดับมาก (Χ  = 3.90, 
S.D. = 0.62) เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่า ผู้ปกครองนักเรียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
ให้ระดับความสําคัญภาพลักษณ์ด้านสถาบันหรือองค์กร (Χ  = 3.93 , S.D. = 0.68) อยู่ในระดับมาก 
รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Χ  = 3.89, S.D. = 0.67) และข้อท่ีมีค่าเฉลี่ย
น้อยท่ีสุด คือ ภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ (Χ  = 3.88, S.D. = 0.70) 
 
ตารางท่ี 4.18 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อ

ภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
 

ปัจจัย 
ส่วนประสม

การตลาดบริการ 

ผลิตภัณฑ์ 
และบริการ 

ราคา 
ช่องทางการ 
จัดจําหนา่ย 

การส่งเสริม
การตลาด 

บุคลากร 
ลักษณะทาง
กายภาพ 

กระบวนการ
ให้บริการ 

ผลิตภัณฑ์และ
บริการ 

- 0.68 0.54 0.66 0.61 0.50 0.61 

ราคา  - 0.62 0.73 0.61 0.50 0.60 
ช่องทางการ
จัดจําหน่าย 

  - 0.73 0.58 0.62 0.63 

การส่งเสริม
การตลาด 

   - 0.58 0.52 0.59 

บุคลากร     - 0.53 0.73 

Χ  
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ตารางท่ี 4.18 (ต่อ) 
 

ปัจจัย 
ส่วนประสม

การตลาดบริการ 

ผลิตภัณฑ์ 
และบริการ 

ราคา 
ช่องทางการ 
จัดจําหนา่ย 

การส่งเสริม
การตลาด 

บุคลากร 
ลักษณะทาง
กายภาพ 

กระบวนการ
ให้บริการ 

ลักษณะทาง
กายภาพ 

     - 0.72 

กระบวนการ
ให้บริการ 

      - 

  
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางท่ี 4.18 จากผลการคํานวณหาค่า Pearson Correlation ได้ค่า

เท่ากับ 0.68 แสดงว่าผลิตภัณฑ์และบริการกับราคา มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง และเป็นไป 
ในทิศทางเดียวกัน และผลการคํานวณหาค่า Pearson Correlation ได้ค่าเท่ากับ 0.62 แสดงว่าราคา
กับช่องทางการจัดจําหน่าย มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน 
ผลการคํานวณหาค่า Pearson Correlation ได้ค่าเท่ากับ 0.73 แสดงว่าช่องทางการจัดจําหน่ายกับ
การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ผลการ
คํานวณหาค่า Pearson Correlation ได้ค่าเท่ากับ 0.58 แสดงว่าการส่งเสริมการตลาดกับบุคลากร  
มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ผลการคํานวณหาค่า Pearson 
Correlation ได้ค่าเท่ากับ 0.53 แสดงว่าบุคลากรกับลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กันในระดับ
ปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ผลการคํานวณหาค่า Pearson Correlation ได้ค่าเท่ากับ 
0.72 แสดงว่าลักษณะทางกายภาพกับกระบวนการให้บริการ มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างสูง
และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ซ่ึงผลการวิเคราะห์เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว้  
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ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการกับ 
ภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

 

ตัวแปร/  
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error  β 
(Constant) 0.63 0.13  4.83 0.00* 
1. ผลิตภัณฑ์และบริการ 0.11 0.04 0.12 2.49 0.01* 
2. ราคา -0.00 0.04 - 0.00 - 0.16 0.86 
3. ช่องทางการจัดจําหน่าย 0.12 0.04 0.13 2.52 0.01* 
4. การส่งเสริมการตลาด 0.03 0.04 0.03 0.63 0.52 
5. บุคลากร 0.15 0.04 0.18 3.65 0.00* 
6. ลักษณะทางกายภาพ 0.08 0.04 0.10 2.18 0.03* 
7. กระบวนการให้บริการ 0.35 0.05 0.41 7.03 0.00* 
R = 0.85, R2 = 0.72, R2

adj  = 0.71, dfreg = 7 dfres = 27, F = 102.01, sig = 0.00* 
 
* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์ พบว่า  ตัวแปรพยากรณ์ตัวแรกท่ีเข้าสมการเพ่ืออธิบาย
การผันแปรของตัวแปรเกณฑ์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการกับภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียน
ทิพพากรวิทยาการ คือ กระบวนการให้บริการ มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย เท่ากับ 0.41 และเมื่อ
คิดจากคะแนนดิบ เท่ากับ 0.35 หมายความว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย 
โดยไม่มีด้านอ่ืนเข้ามาเก่ียวข้อง จะส่งผลให้มีภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนเพ่ิมข้ึน 0.35 หน่วย  
ตัวแปรพยากรณ์ตัวท่ีสองท่ีเข้าสมการ คือ บุคลากร มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย เท่ากับ 0.18 และ
เม่ือคิดจากคะแนนดิบ เท่ากับ 0.15 หมายความว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย 
โดยไม่มีด้านอ่ืนเข้ามาเก่ียวข้อง จะส่งผลให้มีภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียน 0.15 หน่วย ตัวแปร
พยากรณ์ตัวท่ีสามท่ีเข้าสมการ คือ ช่องทางการจัดจําหน่าย มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย เท่ากับ 
0.13 และเม่ือคิดจากคะแนนดิบ เท่ากับ 0.12 หมายความว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการเพ่ิมข้ึน 
1 หน่วย โดยไม่มีด้านอ่ืนเข้ามาเก่ียวข้อง จะส่งผลให้มีภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียน 0.12 หน่วย 
ตัวแปรพยากรณ์ตัวท่ีสี่ท่ีเข้าสมการ คือ ผลิตภัณฑ์และบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย เท่ากับ 
0.12 และเม่ือคิดจากคะแนนดิบ เท่ากับ 0.11 หมายความว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ
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เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย โดยไม่มีด้านอ่ืนเข้ามาเก่ียวข้อง จะส่งผลให้มีภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียน  
0.11 หน่วย ตัวแปรพยากรณ์ตัวท่ีห้าท่ีเข้าสมการ คือ ลักษณะทางกายภาพ มีค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย 
เท่ากับ 0.10 และเม่ือคิดจากคะแนนดิบ เท่ากับ 0.08 หมายความว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาด
บริการเพิ่มขึ้น 1 หน่วย โดยไม่มีด้านอื่นเข้ามาเกี่ยวข้อง จะส่งผลให้มีภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของ
โรงเรียน 0.08 หน่วย 

ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยครั้งนี้ว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ 
เชิงธุรกิจของโรงเรียน มีตัวแปรพยากรณ์ 5 ตัว ดังนี้ 1) ด้านกระบวนการให้บริการ 2) ด้านบุคลากร 
3) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 4) ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ และ 5) ด้านลักษณะทางกายภาพ  
มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.05 โดยตัวแปรพยากรณ์เหล่านี้สามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรภาพลักษณ์ 
เชิงธุรกิจของโรงเรียนโดยรวม คิดเป็นร้อยละ 72.30 (R2 = 0.72) ซ่ึงมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
(F = 102.01, Sig. = 0.000*) ซ่ึงปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการให้บริการ

(β = 0.41) ด้านบุคลากร (β = 0.18) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (β = 0.13) ด้านผลิตภัณฑ์และ

บริการ (β = 0.12) ด้านลักษณะทางกายภาพ (β = 0.10) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนถัดลงมาตามลําดับ ส่วนปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ
ของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์
เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ประกอบด้วย 

1) ด้านกระบวนการให้บริการ  
2) ด้านบุคลกร 
3) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
4) ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
5) ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ดังนั้น ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการกับภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ 

ของโรงเรียนทิพพากรวิทาการ โดยตัวแปรท่ีมีผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ  

เรียงลําดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านกระบวนการให้บริการ (β = 0.41) ด้านบุคลากร (β = 0.18) 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (β = 0.13) ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ (β = 0.12) และด้านลักษณะ

ทางกายภาพ (β = 0.10) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.20  แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจัย ยอมรับ ปฏิเสธ 

1. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์และบริการส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์เชิงธุรกิจโดยรวมของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ  

  

2. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคาส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ
โดยรวมของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

  

3. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจําหน่ายส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์เชิงธุรกิจโดยรวมของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

  

4. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์เชิงธุรกิจโดยรวมของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

  

5. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านบุคลากรส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิง
ธุรกิจโดยรวมของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

  

6. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์เชิงธุรกิจโดยรวมของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

  

7. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการให้บริการส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์เชิงธุรกิจโดยรวมของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

  

 
ผลการวิเคราะห์ ตามตารางท่ี 4.20 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผล 

ต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ มีจํานวน 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านกระบวนการ
ให้บริการ 2) ด้านบุคลากร 3) ด้านช่องทาการจัดจําหน่าย 4) ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ และ 5) ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ส่วนด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ
ของโรงเรียน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 



บทที่  5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียน
ทิพพากรวิทยาการ ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2  อภิปรายผล 
5.3  ข้อเสนอแนะ 
 

5.1  สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียน
ทิพพากรวิทยาการ สามารถสรุปผลการวิจัย ได้ดังนี้ 

5.1.1 จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของ
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ในภาพรวม พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ อยู่ในระดับมาก 
(Χ  = 3.77, S.D. = 0.58) เม่ือพิจารณาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการรายด้าน พบว่า 

  1) ด้านลักษณะทางกายภาพ ระดับความสําคัญของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด อยู่ในระดับมาก (Χ  = 3.60, S.D. = 0.75) เม่ือพิจารณารายข้อจากข้อคําถาม พบว่า 
ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด คือ ห้องน้ําสะอาดและเพียงพอ (Χ  = 3.32, S.D. = 1.07) 

  2) ด้านบุคลากร ระดับความสําคัญของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ มีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด 
อยู่ในระดับมาก (Χ  = 4.03, S.D. = 0.72) เม่ือพิจารณารายข้อจากข้อคําถาม พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ย
มากท่ีสุด คือ ครูและพนักงานใช้คําพูดท่ีสุภาพ อ่อนน้อม เป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส มีจรรยาบรรณ และ 
มีมนุษย์สัมพันธ์ดี (Χ  = 4.18, S.D. = 0.84) 

5.1.2 จากการศึกษาภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ในภาพรวม 
พบว่า ภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ อยู่ในระดับมาก (Χ  = 3.90, S.D. = 0.62) 
เม่ือพิจารณาภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ จําแนกรายด้าน พบว่า 

  1) ภาพลักษณ์เชิงธุรกิจด้านสถาบันหรือองค์กร มีค่าเฉลี่ยสูงท่ีสุด อยู่ในระดับมาก 
(Χ  = 3.93, S.D. = 0.68) เม่ือพิจารณารายข้อจากข้อคําถาม พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ 
โรงเรียนได้รับการรับรองจากสํานักบริหารงานคณะกรรมการการส่งเสริมการศึกษาเอกชน
กระทรวงศึกษาธิการ (Χ  = 4.04, S.D. = 0.73) 
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  2) ภาพลักษณ์เชิงธุรกิจด้านตรายี่ห้อ มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด อยู่ในระดับมาก (Χ  = 3.88, 
S.D. = 0.70) เม่ือพิจารณารายข้อจากข้อคําถาม พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด คือ โลโก้ของโรงเรียน 
เป็นท่ีรู้จักและจดจํา (Χ  = 3.85, S.D. = 0.83) 

5.1.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson 
Correlation Coefficient) พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มากท่ีสุด คือ ช่องทางการ
จัดจําหน่ายกับการส่งเสริมการตลาด (rxx = 0.73) และด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์น้อย
ท่ีสุด คือ บุคลากรกับลักษณะทางกายภาพ (rxx = 0.53) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ
เม่ือวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการด้านกระบวนการให้บริการและด้านบุคลากร ส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของ
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ สามารถอธิบายความผันแปรได้คิดเป็นร้อยละ 72.30 (R2 = 0.72) ซึ่งมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 (F = 102.01, Sig = 0.000*) ส่วนร้อยละ 27.70 เกิดจากอิทธิพล
ของตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ได้นํามาพิจารณา โดยพบว่าปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ จํานวน 5 ตัวแปร  
ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ คือ ด้านกระบวนการให้บริการ  
ด้านบุคลากร ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
มีผลในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านราคา และด้านการส่งเสริม 
การตลาด ไม่มีผลต่อผลสัมฤทธิ์ของการส่งผลให้ภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
5.2  อภิปรายผล 

จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของ
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ สามารถสรุปประเด็นและอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์และ
สมมติฐานของการวิจัยท่ีตั้งไว้ได้ ดังนี้ 

ระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ  
โดยภาพรวม พบว่า มีระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการอยู่ในระดับมาก เม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ อยู่ในระดับ
มากทุกด้าน และด้านท่ีมีระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการน้อยท่ีสุด คือ 
ลักษณะทางกายภาพ สอดคล้องกับ ศิริพร ศุพรรณการ และ กิตติพงษ์ โสภณธรรมภาณ (2554)  
ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมหลังการตัดสินใจเลือกโรงเรียนของผู้ปกครอง 
กรณีศึกษาโรงเรียนราษฎร์บํารุงศิลป์ พบว่า จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 345 ราย ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 265 ราย คิดเป็นร้อยละ 76.81 มีอายุระหว่าง 21 - 35 ปี 
จํานวน 168 ราย คิดเป็นร้อยละ 48.70 มีระดับการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 211 ราย 
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คิดเป็นร้อยละ 61.16 มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 97 ราย คิดเป็นร้อยละ 28.21 มีรายได้รวม 
โดยเฉลี่ยตํ่ากว่า 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 51.01 และมีความสัมพันธ์กับเด็กในปกครอง คือ ลูก 
จํานวน 306 ราย คิดเป็นร้อยละ 88.70 ส่วนผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ  
ผู้ปกครองมีค่าเฉลี่ยของความคิดเห็นตั้งแต่ 3.65 ถึง 4.07 ซึ่งแปลได้ว่าอยู่ในระดับมากทั้ง 7 ด้าน  
เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ปกครองให้ความสําคัญกับด้านสถานที่มากที่สุด 4.07 และให้
ความสําคัญกับด้านการส่งเสริมการตลาดน้อยท่ีสุด 3.65 ทางด้านปัจจัยสภาพแวดล้อมนั้น ผู้ปกครอง
ให้ความสําคัญกับกลุ่มอ้างอิงในระดับมาก 3.51 และให้ความสําคัญระดับปานกลางกับปัจจัยเศรษฐกิจ 
3.29 และครอบครัว 2.98 ตามลําดับ ทางด้านพฤติกรรมหลังการตัดสินใจนั้น พบว่า ผู้ปกครอง 
มีความคิดเห็น อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเฉลี่ยไม่แตกต่างกันมากนัก ซ่ึงส่งผลให้ค่าเฉลี่ยของระดับ
ความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับ สุภาพร เลาหพูนรังสี (2553) ได้ทําการศึกษา
เรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้รับบริการในการเลือกใช้บริการ
แผนกผู้ป่วยนอกโรงพยาบาลเชียงใหม่ จากการศึกษาพบว่า ผู้รับบริการให้ความสําคัญต่อปัจจัย 
ด้านบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบุคลากร ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ และด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมาก และมีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ไม่สอดคล้องกับ 
ปิยะธิดา คล่องยุทธ์ (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่องการศึกษาความพึงพอใจของผู้รับบริการผู้ป่วยนอก 
ท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7 P’s) ของโรงพยาบาลกรุงเทพระยองพบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31 - 40 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท มีรายได้ครอบครัวอยู่ระหว่าง 
10,000 - 30,000 บาท พักอาศัยอยู่ในอําเภอเมือง และจ่ายเงินค่ารับบริการรักษาด้วยตนเอง 2) ระดับ 
ความพึงพอใจอยู่ในระดับมากทุกด้าน การส่งเสริมการตลาดท่ีมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
สอดคล้องกับ ชัชชฎา ถิระชัยกุล (2552) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือก
รับบริการรักษาสายตาด้วยวิธีเลสิกของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ความถ่ี ค่าเฉลี่ย จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุช่วง 25 - 30 ปี มีระดับการศึกษาสูงสุดข้ันปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัท โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 - 35,000 บาท ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านบุคลากร ส่วนด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการให้บริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านกระบวนการให้บริการให้
ความสําคัญอยู่ในระดับมาก และด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความสําคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
สอดคล้องกับ ฟารินูซคีตาบิ (Farinoosh Ketabi, 2012) ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาดบริการ
ในการดึงดูดลูกค้าใช้บริการ (กรณีศึกษา: ธนาคารพาณิชย์ในเมืองหลวงของอิหร่าน) พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดบริการมีความสําคัญต่อการดําเนินธุรกิจธนาคารพาณิชย์ ซึ่งส่วนประสมการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาดเป็นกลยุทธ์ที่สําคัญในการวางแผนการตลาด
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และสร้างความพึงพอใจในการมาใช้บริการในด้านการส่งเสริมการตลาด ในการให้โปรโมชั่นเกี่ยวกับ
อัตราดอกเบี้ยให้เป็นท่ีสนใจของลูกค้าและส่วนประสมการตลาดด้านบุคลากรในการให้บริการให้แก่
ลูกค้า 

ระดับความคิดเห็นความสําคัญต่อปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
โดยภาพรวมทุกด้านอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านภาพลักษณ์สถาบันหรือ
องค์กร ด้านภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ และภาพลักษณ์ตรายี่ห้อมีระดับความสําคัญต่อ
ปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ โดยภาพรวมทุกด้านอยู่ในระดับมาก 
ซ่ึงสอดคล้องกับ แสงเดือน วนิชดํารงศักดิ์ (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์และ
คุณภาพบริการ: กรณีศึกษาธนาคารเกียรตินาคิน สาขากรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษา 
ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาข้อมูลท่ัวไปของผู้ใช้บริการธนาคารเกียรตินาคิน สาขากรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ท่ีมีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์และคุณภาพบริการ และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์และคุณภาพบริการของธนาคาร กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ใช้บริการธนาคารเกียรตินาคิน สาขา
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ 
มีการรับรู้ภาพลักษณ์ในภาพรวมและด้านองค์การ ด้านพนักงาน ด้านการบริการ และด้านการ
รับผิดชอบในสังคมอยู่ในระดับมาก ส่วนคุณภาพบริการในภาพรวม และด้านสิ่งท่ีสัมผัสได้ ด้านความ
เชื่อถือและไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองความต้องการของลูกค้า ด้านการรับประกัน และด้านการให้
ความสําคัญกับลูกค้า อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับ วิชุดา ไชยศิวามงคล และคนอ่ืนๆ (2554)  
ทําการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยขอนแก่นในมุมมองของนักศึกษาระดับปริญญาตรี  
เม่ือไม่มีการจําแนกตามกลุ่มสาขาวิชา พบว่า ค่าคะแนนเฉลี่ยของทัศนคติเก่ียวกับภาพลักษณ์มีค่าเป็น  
7.57 คะแนน จัดอยู่ในข้ันดีมาก ซ่ึงทัศนคติด้านแหล่งการเรียนรู้ แหล่งวิจัย และวิชาการ มีค่าคะแนน
เฉลี่ยสูงสุด คือ 7.90 คะแนน จัดอยู่ในข้ันดีมาก ส่วนด้านบุคลากรหรือพนักงานฝ่ายปฏิบัติ มีค่าคะแนน 
เฉลี่ยของทัศนคติตํ่ากว่าด้านอื่นๆ มีค่าเป็น 6.83 คะแนน จัดอยู่ในขั้นดี จะเห็นได้ว่าทั้ง 3 กลุ่มวิชา  
มีความเห็นในเรื่องดังกล่าวสอดคล้องกัน คือ มีค่าเฉลี่ยด้านดังกล่าวตํ่ากว่าด้านอื่นๆ และจะพบว่า
ประเด็นเรื่องพนักงานมีความรู้ความสามารถเหมาะสมในหน้าท่ีนั้นมีค่าเฉลี่ยตํ่าท้ัง 3 กลุ่ม โดยค่าคะแนน
เฉลี่ยจัดอยู่ในข้ันพอใช้ ส่วนด้านการบริหารจัดการท่ีดีมีค่าคะแนนเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมตํ่า 
เป็นอันดับรองลงมา ค่าคะแนน คือ 7.44 คะแนน จัดอยู่ในข้ันดี และพบว่าประเด็นคณะผู้บริหาร
ดําเนินการอย่างซ่ือสัตย์ สุจริต โปร่งใส ตรวจสอบได้นั้น ทั้ง 3 กลุ่มสาขาวิชา มีค่าคะแนนเฉลี่ย 
ของด้านดังกล่าวตํ่ากว่าประเด็นอ่ืน โดยค่าคะแนนเฉลี่ยจัดอยู่ในขั้นดีถึงดีมาก สอดคล้องกับ  
จุไรลักษณ์ จันทสีหราช (2553) ได้ทําการศึกษาเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์บริษัทท่ีมีต่อความไว้วางใจ
และความภักดีของลูกค้าบริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด จากผลการวิจัยพบว่า  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 270 ราย อายุระหว่าง 21 - 30 ปี มีรายได้ต่อเดือน
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ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และระดับการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีความไว้วางใจต่อบริษัท แตกต่างกัน โดยกลุ่มอายุ  
51 ปี ข้ึนไป มีระดับความไว้วางใจมากกว่ากลุ่มอายุ 41 - 50 ปี ภาพลักษณ์ของบริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล 
(ประเทศไทย) จํากัด โดยรวม และด้านการเข้าใจในบริการ ด้านคุณสมบัติของรถยนต์ฮอนด้า  
ด้านการติดต่อกันพนักงาน ด้านความปลอดภัยในการใช้รถยนต์ฮอนด้า ด้านความมีชื่อเสียง และด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ทุกด้านมีการประเมินภาพลักษณ์อยู่ในระดับดี ความไว้วางใจ
ท่ีมีต่อบริษัทฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด โดยรวมและในข้อมีความไว้วางใจว่ารถยนต์  
ฮอนด้า มีความคุ้มค่ากับราคา มีความรู้สึกว่าข้ันตอนการดําเนินการขาย สะดวก รวดเร็ว และถูกต้อง  
เชื่อว่ามีความเสี่ยงต่อการซ้ือรถยนต์ฮอนด้าน้อยมาก ไว้วางใจว่าการบริการหลังการขายเป็นไปตาม 
ท่ีได้ให้สัญญาไว้ การติดต่อกับบริษัทฮอนด้าในเรื่องต่างๆ รู้สึกมีความไว้วางใจอย่างเต็มท่ี เชื่อว่า
กระบวนการในการให้บริการในด้านต่างๆ เป็นไปอย่างถูกต้อง และเชื่อว่าข้อมูลในด้านต่างๆ ท่ีได้รับ
จากบริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด ถูกต้องและแม่นยํา ลูกค้ามีการประเมินว่ามี
ความไว้วางใจมาก ความภักดีท่ีมีต่อบริษัท โดยรวมอยู่ในระดับมีความภักดีมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า จะบอกเล่าสิ่งดีๆ ท่ีได้รับจากบริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด ให้ผู้อ่ืนฟังถ้า
บุคคลท่ีรู้จักจะซ้ือรถยนต์ จะแนะนําให้บุคคลท่ีรู้จักซ้ือรถยนต์ฮอนด้า จะให้ข้อมูลของบริษัท ฮอนด้า  
ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด ให้กับบุคคลท่ีต้องการคําแนะนํา ในครั้งต่อไปถ้าต้องการซ้ือรถยนต์  
มีแนวโน้มว่าจะเลือกรถยนต์ยี่ห้อฮอนด้า รู้สึกผูกพันกับรถยนต์ฮอนด้า มีความสุขทุกครั้งท่ีได้ใช้บริการ
และใช้รถยนต์ฮอนด้า ถ้าบริษัทฮ อนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด มีการจัดกิจกรรมใดๆ ยินดี
ท่ีจะเข้าร่วมกิจกรรมนั้น ทุกข้อลูกค้ามีการประเมินว่ามีความภักดีมาก ส่วนข้อพิจารณาว่าเป็นผู้ซ้ือท่ี
จะภักดีต่อรถยนต์ฮอนด้า ลูกค้าประเมินว่ามีความภักดีปานกลาง ภาพลักษณ์ของบริษัทโดยรวม 
มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจของลูกค้าโดยรวม ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ซ่ึงมีความสัมพันธ์
กันในทิศทางเดียวกันในระดับสูง ไม่สอดคล้องกับ ลิปป์แมนและพอนต์ตัน (Lippman & Ponton, 
1989) ได้ทําการศึกษาภาพลักษณ์ของพยาบาลในมหาวิทยาลัยแคมปัส จากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็น
นักศึกษามหาวิทยาลัย คณะพยาบาลศาสตร์และคนอ่ืนๆ รวม 539 ราย โดยใช้แบบสอบถามแบ่ง
ลักษณะของพยาบาลเป็น 3 ด้าน คือ ภาพลักษณ์ของพยาบาลวัตถุทางเพศ ลักษณะการปฏิบัติงาน
พยาบาลและทัศนคติเก่ียวกับการศึกษาพยาบาล พบว่า นักศึกษามหาวิทยาลัยส่วนใหญ่ไม่เห็นด้วยกับ
ภาพวัตถุทางเพศ สําหรับภาพลักษณ์ของการปฏิบัติการของพยาบาล เห็นด้วยอย่างยิ่งกับการ
พยาบาลท่ีดี ทําให้ผู้ป่วยหายจากการเจ็บป่วยมากกว่าร้อยละ 80.00 และผู้ป่วยสามารถเรียนรู้การมี
สุขภาพท่ีดีจากพยาบาล ร้อยละ 70.00 เห็นด้วยและชื่นชมบทบาทพยาบาลท่ีทําได้ดีกว่าแพทย์ 
เป็นส่วนมาก เห็นด้วยว่าแพทย์ควรปฏิบัติต่อพยาบาลให้เท่าเทียมกัน ร้อยละ 62.00 และร้อยละ 
66.00 ไม่เห็นด้วยท่ีพยาบาลปฏิบัติงานโดยไม่มีผู้นิเทศ มีมาตรฐานการศึกษาเดียวกันและ 
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ควรมีการศึกษาต่อเนื่องจนถึงระดับปริญญาเอก ไม่สอดคล้องกับ ฮุฟสตัทเลอร์ และคนอื่นๆ 
(Huffstuler & et al., 1998) ได้ศึกษาภาพลักษณ์ของพยาบาลวิชาชีพต่อสาธารณชน จากกลุ่มตัวอย่าง
ท่ีเป็นนักศึกษาก่อนจบปริญญาตรี จํานวน 277 ราย โดยใช้แบบสอบถามปลายเปิด คําถาม พยาบาล
คือใคร ส่วนใหญ่ตอบว่าพยาบาลเป็นผู้ดูแลผู้ป่วยภายในโรงพยาบาลเป็นลูกน้องแพทย์ และตอบว่า
พยาบาลเป็นผู้ให้คําแนะนํา ให้ความรู้ เป็นผู้ประสานทีมสุขภาพ เป็นผู้บริหาร เป็นที่ปรึกษา  
คอยช่วยเหลือในการตัดสินใจและตอบคําถามท่ีผู้ป่วยต้องการทราบ ภาพลักษณ์ของพยาบาล 
ในทางบวก คือ ดูแลผู้ป่วยด้วยความซ่ือสัตย์ จริงใจ เป็นมิตร ไม่เห็นแก่ตัว ซื่อสัตย์ต่อหน้าท่ี 
ภาพลักษณ์ของพยาบาลในทางลบ ได้แก่ ขาดความเมตตา หยาบคาย ดุด่า เหย่อหยิ่ง 

 

5.3  ข้อเสนอแนะ 

จากผลการวิจัยครั้งนี้ มีข้อเสนอแนะเพ่ือเป็นแนวทางสําหรับโรงเรียนในการพิจารณาปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ และ
ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 
  ระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
  ผลการวิจัย พบว่า ระดับความสําคัญต่อต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 

โดยภาพรวม มีระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท้ัง 7 ด้าน อยู่ในระดับมาก 
เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ทุกด้านมีระดับความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการอยู่ใน
ระดับมาก ผู้วิจัยจึงนําผลการวิจัยด้านท่ีผู้ปกครองโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ให้ระดับความสําคัญต่อ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการจากน้อยท่ีสุดไปจนถึงมากท่ีสุด ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ  
ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านบุคลากร มาเพ่ือเสนอแนะ ตามลําดับดังนี้  

  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยผู้วิจัยได้พิจารณา
ด้านลักษณะทางกายภาพเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของ 
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ น้อยท่ีสุด คือ ห้องน้ําสะอาดและเพียงพอ ดังนั้น ผู้บริหารควรให้ความสําคัญ 
โดยจัดให้มีห้องน้ําท่ีถูกสุขลักษณะ และเพียงพอต่อความต้องการ มีการปรับปรุงห้องน้ําในทุกๆ ปี  
มีการพัฒนาห้องน้ําเพ่ือให้ได้มาตรฐาน คือ ห้องน้ําและส้วมจะต้องถูกสุขลักษณะ สะอาด ไม่มีกลิ่นเหม็น 
มีน้ําสะอาด มีวัสดุอุปกรณ์สิ่งอํานวยความสะดวกไว้บริการ เช่น สบู่ล้างมือ ถังขยะ กระดาษทิชชู่  
เป็นต้น นอกจากนั้นยังควรมีสภาพแวดล้อมสวยงาม มีแสงสว่างเพียงพอ ประตูห้องน้ําปิดมิดชิด  
มีกลอนท่ีแข็งแรง มีจํานวนห้องน้ําท่ีเพียงพอตามเกณฑ์ท่ี สพฐ. กําหนด และมีการทําความสะอาด
ทุกๆ 1 ชั่วโมงต่อวัน เพ่ือไม่ให้เป็นแหล่งแพร่โรคติดต่อและเพ่ือเพ่ิมสุขอนามัยท่ีดีของนักเรียน  
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ผู้ปกครองและครู ในส่วนของบรรยากาศสภาพแวดล้อมในโรงเรียน ควรมีการตกแต่งบริเวณโรงเรียน
ให้เหมาะสมกับการเป็นแหล่งเรียนรู้และเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว อาคารเรียนมีบรรยากาศท่ีโปร่ง   
โล่ง เหมาะสมในการจัดการเรียนการสอน จัดให้มีการใช้เทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการจัดการเรียนการสอน 
ในส่วนของห้องรับรอง มีเคาน์เตอร์ มีท่ีนั่งรับรองแขก มีน้ําด่ืม สําหรับผู้ท่ีมาติดต่อ และมีระบบการ
รักษาความปลอดภัย ควรมีการเพ่ิมจํานวนยามรักษาความปลอดภัยให้มากข้ึน เพ่ือเพ่ิมความ
ปลอดภัยภายในโรงเรียนและนักเรียน 

   ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด โดยผู้วิจัยได้พิจารณา
ด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของ
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ น้อยท่ีสุด คือ มีการแจกแผ่นพับของโรงเรียนตามชุมชน และสถานท่ี
ต่างๆ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นว่าผู้บริหารควรให้มีการแจกแผ่นพับของโรงเรียน ตามชุมชนต่างๆ เช่น  ตลาด 
ห้างสรรพสินค้า ฯลฯ เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์โรงเรียน ให้เป็นท่ีรู้จัก และเข้าถึงกลุ่มผู้ปกครองได้ 
โดยให้บุคลากรในโรงเรียน เป็นผู้แจกแผ่นพับ เพ่ือเป็นการเข้าถึงผู้ปกครองในการพูดคุยหรือสอบถาม
ข้อมูลต่างๆ เก่ียวกับโรงเรียนได้ ทําให้ผู้ปกครองสามารถรับข้อมูลข่าวสารหรือรายละเอียดของ
โรงเรียนได้อย่างถูกต้อง และควรมีการจัดแนะแนวตามโรงเรียนท่ีมีนักเรียนกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เป็น
ทางเลือกให้กับนักเรียนท่ีกําลังจะจบการศึกษาจากโรงเรียนต่างๆ โดยให้ครูท่ีมีความรู้ ความสามารถ
ด้านการแนะแนวดําเนินการในส่วนนี้ นอกจากจะจัดกิจกรรมแนะแนวตามโรงเรียนต่างๆ แล้ว ควรมี
การจัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับชุมชน ทั้งในเรื่องของการบําเพ็ญประโยชน์ให้ชุมชน การ
ช่วยเหลือในโอกาสต่างๆ หรือการจัดกิจกรรมกีฬาสานสัมพันธ์ เ พ่ือให้โรงเรียนและชุมชน 
มีความสัมพันธ์อันดีต่อกัน นอกจากนั้นควรมีการเพิ่มโควตาในการสอบชิงทุนการศึกษาสําหรับผู้ท่ี 
ด้อยโอกาสแต่เรียนดี เพื่อเพิ่มโอกาสให้กับนักเรียนได้รับทุนเพิ่มมากขึ้น และควรมีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์เก่ียวกับกิจกรรมภายในโรงเรียน และให้ข้อมูลเก่ียวกับโรงเรียน ตามจุดต่างๆ ภายใน
โรงเรียน รวมถึงผ่านทางเว็บไซต์และเฟสบุ๊คของโรงเรียน เพ่ือเป็นการประชาสัมพันธ์ให้ผู้ปกครอง 
และบุคคลภายนอกทราบถึงข้อมูลของโรงเรียน และการจัดกิจกรรมต่างๆ ของโรงเรียน 

   ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจําหน่าย โดยผู้วิจัยได้พิจารณา
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของ
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ น้อยท่ีสุด คือ การจัดกิจกรรมแนะนํา และเปิดรับสมัครนักเรียนนอกสถานท่ี 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นว่า ผู้บริหารควรมีการจัดกิจกรรมการเปิดรับสมัครเรียนนอกสถานท่ี เช่น ชุมชน  
ห้างสรรพสินค้า เพ่ือให้ผู้ปกครองท่ีสนใจ เข้ามาสอบถามรายละเอียดการสมัครเรียนของนักเรียน  
เนื่องจากผู้ปกครองหลายท่าน ไม่มีเวลาในการเยี่ยมชมโรงเรียน ถ้าหากมีการจัดบู๊ทกิจกรรมตาม
แหล่งชุมชน และสามารถสมัครเรียนได้ท่ีบู๊ท จะทําให้ผู้ปกครองมีความสะดวกสบายมากข้ึน  
นอกจากนั้นควรมีช่องทางของการเปิดรับสมัครเรียนผ่านเว็บไซต์ของโรงเรียน เพ่ืออํานวยความสะดวก 
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ให้กับผู้ปกครองอีกช่องทางหนึ่ง และควรเพ่ิมเส้นทางในการรับ-ส่ง นักเรียน เพ่ือให้เด็กท่ีมีท่ีพักอาศัย
ไม่ได้อยู่ในเส้นทางท่ีรถรับ-ส่งเข้า จะสามารถข้ึนรถรับ-ส่ง ได้ เป็นการช่วยแบ่งเบาภาระผู้ปกครอง 
ในการไปรับ-ส่ง นักเรียนเอง ส่วนผู้ปกครองท่ีมารับ-ส่ง นักเรียนเอง ก็สามารถเดินทางได้สะดวก  
เพราะโรงเรียนอยู่ไกลจากแหล่งชุมชน และควรมีป้ายบอกทางให้ผู้ปกครองท่ีไม่ทราบท่ีต้ังของ
โรงเรียนด้วย ส่วนภายในโรงเรียนก็ควรจัดแยกท่ีจอดรถให้เป็นสัดส่วน ระหว่างรถของผู้ปกครองหรือ 
ผู้ท่ีมาติดต่อกับรถรับส่งนักเรียนของโรงเรียน เพ่ือท่ีจะได้ไม่เกิดปัญหาในการจอดรถ   

   ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านราคา โดยผู้วิจัยได้พิจารณาด้านราคา  
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
น้อยท่ีสุด คือ การมีส่วนลดค่าเทอมสําหรับบุตรหลานของบุคลากรและพนักงานในโรงเรียน ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงเห็นว่าผู้บริหารควรเปิดโอกาสให้บุคลากรและพนักงานได้รับสิทธิในส่วนของส่วนลดค่าเทอม
ของบุคลากรและพนักงานท่ีส่งบุตรหลานเข้ามาศึกษาในโรงเรียน เพ่ือช่วยแบ่งเบาภาระให้กับ
บุคลากรและพนักงานในโรงเรียนในการแบกรับค่าใช้จ่ายค่าเทอม เป็นแรงจูงใจให้บุคลากรและ
พนักงานในโรงเรียนส่งบุตรหลานเข้ามาศึกษาในโรงเรียน เนื่องจากมีส่วนลดให้บุคลากรและพนักงาน  
จึงทําให้บุคลากรและพนักงานในโรงเรียนเลือกท่ีจะให้บุตรหลานของตนเองศึกษาในโรงเรียน เพราะ
ง่ายต่อการดูแล และจ่ายค่าเทอมในราคาท่ีถูก ส่วนในด้านค่าใช้จ่ายในการศึกษาเหมาะสมกับ
หลักสูตรการเรียนการสอนอยู่แล้ว ไม่จําเป็นต้องปรับเพ่ิม เพราะจะมีผลกระทบต่อผู้ปกครอง ทําให้
เด็กอาจลดจํานวนลง ส่วนในเรื่องของการผ่อนชําระค่าเทอมและค่าอุปกรณ์การเรียนก็เป็นสิ่งท่ีดีอยู่แล้ว 
เพราะเป็นการช่วยเหลือผู้ปกครอง ทําให้ผู้ปกครองเห็นถึงข้อดีในส่วนนี้ และในส่วนของการแสดง
รายละเอียดค่าใช้จ่ายต่างๆ ให้ชัดเจน เข้าใจง่ายก็ควรคงไว้ในส่วนนี้เพราะทําให้ผู้ปกครองสามารถ
ตรวจสอบค่าใช้จ่ายต่างๆ ได้     

  ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์และบริการ โดยผู้วิจัยได้พิจารณา
ด้านผลิตภัณฑ์และบริการเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของ
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ น้อยท่ีสุด คือ การจัดประสบการณ์ที่เน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ ดังนั้น ผู้วิจัย
จึงเห็นว่าผู้บริหารควรจัดการเรียนการสอนให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ เพื่อให้ผู้เรียนแต่ละคนได้พัฒนา
ตนเอง ตามกําลังหรือศักยภาพของแต่ละคน แต่เนื่องจากผู้เรียนแต่ละคนมีความแตกต่างกันท้ังด้าน
ความต้องการ ความสนใจ ความถนัด ทักษะพ้ืนฐานในการเรียนรู้ เช่น การฟัง พูด อ่าน เขียน 
ความสามารถทางสมอง ระดับสติปัญญา และการแสดงผลของการเรียนรู้ออกมาในลักษณะท่ีต่างกัน 
จึงควรมีการจัดการท่ีเหมาะสมในลักษณะท่ีแตกต่างกัน ตามเหตุปัจจัยของผู้เรียนแต่ละคน โดยให้
ผู้เรียนมีบทบาทรับผิดชอบต่อการเรียนรู้ของตนเอง มีส่วนร่วมในกิจกรรม และผู้สอน คือ ผู้อํานวย
ความสะดวกและเป็นแหล่งเรียนรู้ จะทําให้ผู้เรียนมองเห็นตนเองในแง่มุมท่ีแตกต่างออกไป มีความ
ม่ันใจในตนเอง และควบคุมตนเองได้มากข้ึน ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมตนให้สอดคล้องกับสิ่งแวดล้อม 
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และมีส่วนร่วมกับเหตุการณ์ต่างๆ มากข้ึน และด้านการจัดทําหลักสูตรก็ควรมีการพัฒนาหลักสูตร 
ในทุกๆ ปี และเพ่ิมความหลากหลายของวิชาเลือกพิเศษเพ่ือให้ครอบคลุมตามความต้องการและความ
สนใจของเด็กมากข้ึน เช่น ภาษาญ่ีปุ่น เป็นต้น และควรมีการศึกษาวิเคราะห์ความจําเป็นในการจัดหา
สื่อและเทคโนโลยีในการจัดการเรียนการสอนว่ามีความเหมาะสมกับผู้เรียนหรือไม่ เพ่ือเป็นการไม่ใช้
สื่อสิ้นเปลืองและไม่ตรงกับการจัดการเรียนรู้ และควรจัดให้ฝ่ายวิชาการมีการจัดทําหน่วยการเรียนรู้ 
ท่ีสอดคล้องกับมาตรฐานการเรียนรู้ และจัดกิจกรรมให้เหมาะสมกับผู้เรียนในแต่ละวัน เพ่ือให้ตรงตาม
มาตรฐานตัวชี้วัดท่ีกําหนด 

   ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านกระบวนการให้บริการ โดยผู้วิจัยได้พิจารณา
ด้านกระบวนการให้บริการเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของ
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ น้อยท่ีสุด คือ หน่วยงานของท่านมีการแก้ไขปัญหาต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นว่าผู้บริหารควรมีการพัฒนาการบริการให้กระชับ ง่ายต่อการปฏิบัติ เพ่ือให้
บุคลากรสามารถปฏิบัติงานได้ง่ายและเร็วข้ึน โดยการลดข้ันตอนในการยื่นเอกสารต่างๆ รวมไปถึง
การประสานงานกับฝ่ายต่างๆ ให้มีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน ว่าฝ่ายไหนมีการรับผิดชอบในเรื่องใด  
เพ่ือให้การปฏิบัติงานรวดเร็วและมีมาตรฐาน ให้ส่วนของการต้อนรับ การรับรอง การให้ข้อมูล 
ให้คําปรึกษา แนะนํา ควรคงมาตรฐานนี้ไว้ เพราะบุคลากรและพนักงานสามารถรับรองได้อย่าง 
เป็นมิตรและประทับใจ มีการให้ข้อมูลท่ีถูกต้องและรวดเร็ว ในส่วนของการมีคุณภาพการเรียนการ
สอนท่ีมีมาตรฐาน เน้นท่ีทักษะการสอนโดยให้นักเรียนสามารถปฏิบัติได้จริงก็ควรคงมาตรฐานตรง
ส่วนนี้ไว้เพราะทําให้ผู้ปกครองเชื่อม่ันในกระบวนการเรียนการสอนท่ีมีคุณภาพ และเด็กได้รับ
ประสบการณ์จริง  

   ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านบุคลากร โดยผู้วิจัยได้พิจารณาด้านบุคลากร  
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีระดับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
น้อยท่ีสุด คือ ครูมีความรู้ความสามารถในการจัดการเรียนการสอนท่ีเน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ ดังนั้น 
ผู้บริหารควรส่งเสริมให้ครูพัฒนาตนเอง และให้เห็นถึงความสําคัญในด้านของการจัดการเรียนการสอน
ท่ีเน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ โดยส่งครูไปอบรมในเรื่องของการจัดการเรียนการสอนท่ีเน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ   
เพ่ือท่ีครูจะได้เข้าใจในวิธีการจัดการเรียนการสอนอย่างถูกต้อง และมาถ่ายทอดความรู้ให้กับผู้เรียน 
ได้อย่างถูกวิธี และควรคงมาตรฐานในส่วนของครูและพนักงานท่ีมีการใช้คําพูดท่ีสุภาพ อ่อนน้อม  
เป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส มีจรรยาบรรณและมีมนุษย์สัมพันธ์ดี เพ่ือแสดงถึงความเป็นมิตร และการเป็น
ตัวอย่างท่ีดี ในส่วนของการแต่งกายของครูและพนักงานสะอาดเรียบร้อย เหมาะสม ควรมีการ
ปรับปรุงในส่วนของเครื่องแบบ บางครั้งแต่งเครื่องแบบแต่อุปกรณ์ไม่ครบ หรือใส่รองเท้าแตะ จะดูไม่
เหมาะสม นอกจากนี้ยังควรคงมาตรฐานของครูและพนักงานท่ีให้ความดูแลเอาใจใส่นักเรียน และเต็มใจ
ตอบข้อสงสัยหรือปัญหาของนักเรียนและผู้ปกครอง มีการให้คําแนะนําท่ีดีเพราะเป็นสิ่งทําให้
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ผู้ปกครองรู้สึกไว้วางใจในการท่ีจะให้บุตรหลานมาเรียนท่ีโรงเรียน นอกจากนี้ควรพัฒนาในส่วนของ
ผู้บริหารในการบริหารโรงเรียนอยู่เพ่ือให้กับการเปลี่ยนแปลงของยุคปัจจุบัน และครูควรมีการพัฒนา
ขีดความสามารถในการจัดเรียนการสอนอยู่เสมอ เพ่ือให้นักเรียนได้รับการเรียนการสอนท่ีทันสมัย
และมีประสิทธิภาพ  

   ระดับภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียน 
   ผลการวิจัย พบว่า ระดับความสําคัญต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากร 

วิทยาการ โดยภาพรวม มีระดับความสําคัญต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนท้ัง 3 ด้าน อยู่ใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ผู้ปกครองของนักเรียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ให้ระดับ
ความสําคัญต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนอยู่ในระดับมากท้ัง 3 ด้าน คือ ภาพลักษณ์ด้าน 
ตรายี่ห้อ ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ และภาพลักษณ์ด้านสถาบันหรือองค์กร ผู้วิจัยจึงนํา
ด้านท่ีผู้ปกครองของนักเรียนโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ให้ระดับความสําคัญต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ
ของโรงเรียนน้อยท่ีสุดมาเป็นข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

   ภาพลักษณ์เชิงธุรกิจด้านตรายี่ห้อ โดยผู้วิจัยได้พิจารณาภาพลักษณ์ด้านตรายี่ห้อ  
เป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีระดับความสําคัญต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ  
น้อยท่ีสุด คือ การแต่งเครื่องแบบของโรงเรียนทําให้รู้สึกภาคภูมิใจ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นว่าผู้บริหารควร
มีการแสดงให้นักเรียนเห็นความสําคัญของการแต่งเครื่องแบบของโรงเรียน โดยการส่งเสริมให้
นักเรียนแต่งเครื่องแบบของโรงเรียนไปงานสําคัญ หรือเข้าร่วมพิธีการใหญ่ๆ เพ่ือให้นักเรียนเกิดความ
ภาคภูมิใจในเครื่องแบบของโรงเรียน และทําให้นักเรียนรู้สึกว่าเป็นส่วนหนึ่งของสถาบัน   

    ภาพลักษณ์เชิงธุรกิจด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยผู้วิจัยได้พิจารณาภาพลักษณ์
ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีระดับความสําคัญต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของ
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ สูงท่ีสุด คือ โรงเรียนมีคุณภาพการเรียนการสอนท่ีดี และมีชื่อเสียงด้าน  
วิชาการ ดนตรี กีฬา จริยธรรม ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นว่าผู้บริหาร ควรคงไว้ซ่ึงมาตรฐานการเป็นโรงเรียน
ท่ีมีคุณภาพด้านการเรียนการสอนท่ีดี ทําให้ผู้ปกครองรู้สึกเชื่อม่ันในคุณภาพการจัดการเรียนการสอน
ของโรงเรียน โดยการให้ผู้ปกครองนักเรียนเข้ามามีส่วนร่วมกับการกิจกรรมการต่างๆ ของโรงเรียนให้
มากท่ีสุด เช่น การให้ผู้ปกครองนักเรียนมีส่วนร่วมในการกําหนดแนวทางในจัดทําหลักสูตร การเปิด
โอกาสให้ผู้ปกครองนักเรียนแสดงความคิดเห็นและเสนอแนะกิจกรรมและการจัดการเรียนการสอน  
เป็นต้น ซ่ึงจะช่วยให้ผู้ปกครองม่ันใจในคุณภาพในการจัดการเรียนการสอนมากยิ่งข้ึน 

   ภาพลักษณ์เชิงธุรกิจด้านสถาบันหรือองค์กร โดยผู้วิจัยได้พิจารณาภาพลักษณ์ด้าน
สถาบันหรือองค์กรเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีระดับความสําคัญต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียน 
ทิพพากรวิทยาการสูงท่ีสุด คือ โรงเรียนได้รับการรับรองจากสํานักงานบริหารงานคณะกรรมการการ
ส่งเสริมการศึกษาเอกชนกระทรวงศึกษาธิการ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเห็นว่าผู้บริหาร ควรมีการประชาสัมพันธ์ 
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กับผ่านแผ่นพับหรือวารสารของโรงเรียน และติดป้ายประชาสัมพันธ์บริเวณโรงเรียน จากการท่ี
โรงเรียนได้รับการรองรับจากสํานักงานบริหารงานคณะกรรมการการส่งเสริมการศึกษาเอกชน
กระทรวงศึกษาธิการ และการผ่านการตรวจประเมินจากองค์การทางการศึกษาต่างๆ เพ่ือให้
ผู้ปกครองท้ังเก่าและใหม่ได้ทราบถึงมาตรฐานของโรงเรียน ว่าโรงเรียนได้ผ่านการประเมินมาตรฐาน
ต่างๆ ทําให้ผู้ปกครองรับรู้ภาพลักษณ์ท่ีดีของสถาบันมากยิ่งข้ึน 

    และผลจากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)
เรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียน 
ทิพพากรวิทยาการมี จํานวน 5 ด้าน โดยเรียงลําดับจากมากท่ีสุด คือ ด้านกระบวนการให้บริการ  
ด้านบุคลากร ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ   
ส่วนด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีผลต่อผลสัมฤทธิ์ของการส่งผลให้มีภาพลักษณ์ 
เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะ เรียงลําดับจากด้านท่ีส่งผล 
ต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรเรียนจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 

    ด้านกระบวนการให้บริการ ผู้วิจัยได้พิจารณาด้านกระบวนการให้บริการเป็นรายข้อ 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
น้อยท่ีสุด คือ สามารถแก้ไขปัญหาต่างๆ ได้รวดเร็ว ดังนั้น ผู้บริหารควรให้บุคลากรและพนักงานควร
เพ่ิมศักยภาพให้การปฏิบัติงาน โดยการให้ข้อมูลต่างๆ ท่ีเก่ียวกับโรงเรียนท่ีถูกต้องและเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน และขณะเดียวกันต้องให้บุคลากรและพนักงานตระหนักถึงการให้บริการว่าเป็น
ข้ันตอนควรให้ความสําคัญ ควรให้บริการด้วยใจ รวดเร็ว และถูกต้อง เพ่ือให้ผู้รับบริการเกิดความ
ประทับใจในกระบวนการบริการของโรงเรียน 

    ด้านบุคลากร ผู้วิจัยได้พิจารณาด้านบุคลากรเป็นรายข้อ พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ น้อยท่ีสุด คือ ครู 
มีความสามารถในการจัดการเรียนการสอนท่ีเน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ ดังนั้น ผู้บริหารควรส่งเสริมให้
บุคลากรมีการพัฒนาตนเองอยู่เสมอในเรื่องของการจัดการเรียนการสอนท่ีเน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ  
เนื่องจากในปัจจุบันมีการสังคมมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว บุคลากรจึงมีความจําเป็นท่ีจะต้อง
พัฒนาตนเองอยู่ตลอดเวลาเพ่ือให้มีความรู้ความสามารถ ทันสมัย และทันต่อสภาพการเปลี่ยนแปลง
ของสังคม เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของโรงเรียนในการจัดการเรียนการสอนท่ีเน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ   

     ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้วิจัยได้พิจารณาด้านสภาพช่องทางการจัดจําหน่าย  
เป็นรายข้อ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียน 
ทิพพากรวิทยาการ น้อยท่ีสุด คือ มีการจัดกิจกรรมแนะนํา และเปิดรับสมัครนักเรียนนอกสถานท่ี 
ดังนั้น ผู้บริหารควรส่งเสริมการจัดกิจกรรมแนะนําโรงเรียน เป็นการประชาสัมพันธ์โรงเรียนให้เป็นท่ี
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รู้จักมากยิ่งข้ึน ทําให้บุคลคลท่ัวไปหรือแม้แต่ผู้ปกครองนักเรียนท่ีมีบุตรหลานศึกษาอยู่ในโรงเรียนแล้ว
ได้ทราบถึงแนวทางการบริหาร วิธีการดําเนินการในการจัดการเรียนรู้ของโรงเรียนด้วย และมีการ
เปิดรับสมัครนักเรียนนอกสถานท่ี เป็นการเพ่ิมช่องทางในการรับสมัครนักเรียน เพ่ืออํานวยความ
สะดวกให้กับผู้ปกครอง ให้ผู้ปกครองรู้สึกว่าไม่มีข้ันตอนท่ียุ่งยากและซับซ้อนง่ายต่อการสมัคร 

     ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ผู้วิจัยได้พิจารณาผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นรายข้อ พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
น้อยท่ีสุด คือ การจัดประสบการณ์ท่ีเน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ ดังนั้น ผู้บริหารควรมีการส่งเสริมให้ครู 
มีการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ท่ีเน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ ท้ังในการจัดประสบการณ์ การจัดกิจกรรม
ประจําวัน ควรให้เด็กมีส่วนร่วมในการเลือกสิ่งท่ีต้องการจะเรียนรู้ หรือกิจกรรมท่ีตรงกับความ
ต้องการหรือความสนใจ จะให้เด็กเกิดการเรียนรู้ได้อย่างมีประสิทธิภาพและส่งผลให้บรรลุเป้าหมาย
ของโรงเรียนต่อไป  

    ด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้วิจัยได้พิจารณาด้านลักษณะทางกายภาพ เป็นรายข้อ  
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ  
น้อยท่ีสุด คือ ห้องน้ําสะอาดและเพียงพอ ดังนั้น ผู้บริหารควรมีการปรับปรุงและพัฒนาในเรื่องของ
ห้องน้ําให้เพียงพอต่อความต้องการต่อจํานวนนักเรียน มีความสะอาด ไม่ส่งกลิ่นเหม็น มีแสงสว่าง
เพียงพอ มีกลอนปิดมิดชิด มีสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีมีความทันสมัย และมีการทําความสะอาด 
ทุกชั่วโมงเพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อโรงเรียน 

    ส่วนด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ถึงแม้ไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ
ของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ มีจํานวน 2 ด้าน ผู้วิจัยเห็นว่าผู้บริหารก็ควรตระหนักถึงความสําคัญ
ในแต่ละด้านเช่นกัน ควรจะมีการปรับปรุงพัฒนาในลําดับต่อไปเพ่ือให้ภาพลักษณ์ของโรงเรียนดียิ่งข้ึน 
ซ่ึงจะส่งผลให้โรงเรียนประสบความสําเร็จและบรรลุถึงเป้าหมายได้โดยง่าย ดังนี้ 

    ด้านราคา ผู้วิจัยได้พิจารณาด้านราคาเป็นรายข้อ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
บริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ น้อยท่ีสุด คือ มีส่วนลดค่าเทอม
สําหรับบุตรหลานของบุคลากรและพนักงานในโรงเรียน ควรมีส่วนลดค่าเทอมให้กับบุตรหลานของ
บุคลากรหรือพนักงานในโรงเรียน   

    ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้วิจัยได้พิจารณาด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นรายข้อ 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
น้อยท่ีสุด คือ มีการแจกแผ่นพับของโรงเรียนตามชุมชน และสถานท่ีต่างๆ เช่น ตลาด จึงควรมีการ
แจกแผ่นพับของโรงเรียนให้เข้าถึงกลุ่มผู้ปกครองหรือกลุ่มท่ีมีเพ่ือน หรือญาติพ่ีน้องท่ีสามารถแนะนําได้  
เพ่ือประชาสัมพันธ์ให้บุคคลท่ัวไปรู้จักโรงเรียนและทราบการบริหารงาน การดําเนินการจัดการศึกษา  
และการจัดกิจกรรมต่างๆ ผ่านทางแผ่นพับของโรงเรียน  
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5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
    1) ควรมีการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

ตามการรับรู้ของประชาชนในจังหวัดปทุมธานี 
    2) ควรศึกษาปัจจัยคุณภาพการบริการหรือคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ 

เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ เป็นต้น 
    3) ควรศึกษารูปแบบการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของโรงเรียนทิพพากร 

วิทยาการ 
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ในพระบรมราชูปถัมภ์   
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ 

ของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
************************************************************************* 
คําช้ีแจง: 
           แบบสอบถามนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผล 
ต่อภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ ซ่ึงแบบสอบถามนี้ไม่มีคําตอบถูกหรือผิด 
แต่อย่างใด ขอความกรุณาท่านตอบคําถามให้ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด ความคิดเห็น
ของท่านถือว่าเป็น “ความลับ” ในการนําเสนอจะเสนอในภาพรวมและไม่มีผลต่อผู้ตอบแต่ประการใด 
ผลท่ีได้จะใช้เป็นแนวทางปรับปรุงสภาพการทํางานเพ่ือให้มีความเหมาะสมมากยิ่งข้ึนต่อไป  

แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของโรงเรียนทิพพากร 

วิทยาการ 
ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 

 
ส่วนท่ี 1  ข้อมูลส่วนบุคคล 

โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อต่อไปนี้ว่าท่านเห็นด้วยหรือไม่ ในระดับใด แล้วทํา
เครื่องหมาย √ ลงในช่อง [  ] ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด (กรุณาตอบทุกข้อ) 
1. เพศ  
      [  ] ชาย             [  ] หญิง  
2. อายุ  
     [  ] ตํ่ากว่า  20 ปี     [  ] 20 – 30 ปี     [  ] 31 – 40 ปี     

[  ] 41 – 50 ปี     [  ] 51 ปี ข้ึนไป 
3. สถานภาพ 
      [  ] โสด             [  ] สมรส            [  ] หม้าย/หย่าร้าง    

[  ] แยกกันอยู่ 
4. ระดับการศึกษา   

[  ] น้อยกว่ามัธยมศึกษาตอนปลายและมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า (ปวช.)     
[  ] อนุปริญญาหรือเทียบเท่า (ปวส.)  [  ] ปริญญาตรี         
[  ] สูงกว่าปริญญาตรี   
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5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
     [  ] ตํ่ากว่า 10,000 บาท    [  ] 10,000 บาท – 15,000 บาท 
     [  ] 15, 001 – 20,000 บาท  [  ] 20,001 – 25,000 บาท 
     [  ] 25,001 – 30,000 บาท    [  ] มากกว่า 30,000 บาท 
 

ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อต่อไปนี้ว่าท่านเห็นด้วยหรือไม่ ในระดับใด แล้วทํา 

เครื่องหมาย √ ลงในช่อง [  ] ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด (กรุณาตอบทุกข้อ) 
 5 หมายถึง ให้ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการสูงท่ีสุด 
 4  หมายถึง  ให้ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการสูง 
 3  หมายถึง  ให้ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการปานกลาง 
 2  หมายถึง  ให้ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการตํ่า 
 1  หมายถึง ให้ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการตํ่าท่ีสุด 
 

ข้อ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 
1 มีการจัดทําและพัฒนาหลักสูตท่ีมีความหลากหลายของ

วิชาเลือกพิเศษ เช่น ภาษาจีน, ดนตรีไทย, การทําอาหาร, 
ศิลปะ, ดนตรีสากล 

     

2 มีการศึกษาวิเคราะห์ความจําเป็น และการจัดหาสื่อในการ
ใช้สื่อและเทคโนโลยีในการจัดการเรียนการสอน 

     

3 มีการจัดทําหน่วยการเรียนรู้ท่ีสอดคล้องกับมาตรฐาน 
การเรียนรู้ 

     

4 มีการจัดประสบการณ์ท่ีเน้นผู้เรียนเป็นสําคัญ      
5 มีการจัดกิจกรรมการเรียนการสอนท่ีเหมาะสมกับผู้เรียน      
6 ค่าใช้จ่ายในการศึกษาเหมาะสมกับหลักสูตรการเรียนการสอน      
7 สามารถผ่อนชําระค่าเทอมและค่าอุปกรณ์การเรียนได้      
8 โรงเรียนได้อํานวยความสะดวกในการจัดหากองทุนกู้ยืม

เพ่ือการศึกษา 
     

9 มีส่วนลดค่าเทอมสําหรับบุตรหลานของบุคลากรและ
พนักงานในโรงเรียน 
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ข้อ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 
10 แสดงรายละเอียดค่าใช้จ่ายต่างๆ ชัดเจน เข้าใจง่าย      

11 โรงเรียนมีท่ีตั้งใกล้ท่ีอยู่อาศัย สะดวกต่อการเดินทาง  
ไป-กลับ ของนักเรียน 

     

12 มีการจัดกิจกรรมแนะนํา และเปิดรับสมัครเรียนนอกสถานท่ี      
13 เปิดรับสมัครเรียนผ่านเว็บไซต์ของโรงเรียน      
14 มีรถรับ-ส่ง นักเรียนท่ีมีความปลอดภัย      
15 มีท่ีจอดรถเพียงพอ และปลอดภัย      
16 มีการแจกแผ่นพับของโรงเรียนตามชุมชน และถานท่ีต่างๆ 

เช่น ตลาด  
     

17 การแนะแนวตามโรงเรียนท่ีนักเรียนกําลังจะจบการศึกษา      
18 การจัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับชุมชน      
19 มีการสอบชิงทุนการศึกษาให้นักเรียนผู้ด้อยโอกาสแต่เรียนดี      
20 มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์เก่ียวกับกิจกรรมภายใน

โรงเรียน และให้ข้อมูลท่ีเก่ียวกับโรงเรียนตามจุดต่างๆ
ภายในโรงเรียน รวมถึงผ่านทางเว็บไซต์และเฟสบุ๊คของ
โรงเรียน 

     

21 ครูและพนักงานใช้คําพูดท่ีสุภาพ อ่อนน้อม เป็นมิตร  
ยิ้มแย้มแจ่มใส มีจรรยาบรรณและมีมนุษย์สัมพันธ์ดี 

     

22 การแต่งกายของครูและพนักงานสะอาดเรียบร้อย 
เหมาะสม 

     

23 ครูและพนักงานให้ความดูแลเอาใจใส่นักเรียน และเต็มใจ
ตอบข้อสงสัยหรือปัญหาของนักเรียนและผู้ปกครอง   
มีการให้คําแนะนําท่ีดี 

     

24 ครูมีความสามารถในการจัดการเรียนการสอนท่ีเน้น
ผู้เรียนเป็นสําคัญ   

     

25 ครูและผู้บริหารมีการพัฒนาขีดความสามารถในการ
บริหารและการจัดการเรียนการสอนอยู่เสมอ 

     

26 บรรยากาศ สภาพแวดล้อมภายในโรงเรียน มีการตกแต่งตึก  
มีการจัดสวน มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
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ข้อ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 
27 อาคารเรียนมีความเก้ือหนุนต่อการเรียนการสอน มีการใช้

เทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการเรียนการสอน 
     

28 โรงอาหารและห้องน้ําสะอาด ถูกสุขลักษณะและเพียงพอ      
29 มีห้องรับรองและเคาน์เตอร์สําหรับผู้มาติดต่อ      
30 มีระบบรักษาความปลอดภัยท่ีดี      
31 การต้อนรับ การรับรองอย่างเป็นมิตรและประทับใจ      
32 การให้คําปรึกษา คําแนะนํา และให้ข้อมูลอย่างถูกต้อง        
33 มีคุณภาพการเรียนการสอนท่ีมีมาตรฐาน เน้นท่ีทักษะ 

การสอนโดยให้นักเรียนสามารถปฏิบัติได้จริง 
     

34 สามารถแก้ปัญหาต่างๆ ได้รวดเร็ว      
35 ข้ันตอนในการให้บริการสะดวก ไม่ซับซ้อน      

 

ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกับภาพลักษณ์เชิงธุรกิจของโรงเรียนทิพพากรวิทยาการ 
 โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อต่อไปนี้ว่าท่านเห็นด้วยหรือไม่ ในระดับใด แล้วทํา 
เครื่องหมาย √ ลงในช่อง [  ] ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด (กรุณาตอบทุกข้อ) 
 5 หมายถึง ให้ระดับความสําคัญของปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจสูงท่ีสุด 
 4  หมายถึง  ให้ระดับความสําคัญของปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจสูง 
 3  หมายถึง  ให้ระดับความสําคัญของปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจปานกลาง 
 2  หมายถึง  ให้ระดับความสําคัญของปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจตํ่า 
 1  หมายถึง ให้ระดับความสําคัญของปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจตํ่าท่ีสุด 

 

ข้อ ปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 
1 โรงเรียนมีหลักสูตรท่ีมีมาตรฐาน      
2 โรงเรียนมีคุณภาพการเรียนการสอนท่ีดี และมีชื่อเสียง 

ด้านวิชาการ ดนตรี กีฬา จริยธรรม  
     

3 ผู้บริหารมีความเชี่ยวชาญทางด้านการบริการการศึกษา      
4 บุคลากรครูมีความรู้ความสามารถ และมีความน่าเชื่อถือ      
5 โรงเรียนมีโลโก้ท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์โดดเด่น      
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ข้อ ปัจจัยภาพลักษณ์เชิงธุรกิจ 
ระดับความสําคัญ 

5 4 3 2 1 
6 โลโก้ของโรงเรียนเป็นท่ีรู้จักและจดจํา      
7 นักเรียนมีผลการสอบเข้าศึกษาต่อในระดับชั้นมัธยมศึกษา

ตอนต้นและมัธยมศึกษาตอนปลายในโรงเรียนท่ีมีชื่อเสียง 
     

8 การใช้อุปกรณ์การเรียนท่ีมีโลโก้ของโรงเรียนทําให้รู้สึกภาคภูมิใจ      
9 การแต่งเครื่องแบบของโรงเรียนทําให้รู้สึกภาคภูมิใจ      
10 เครื่องแบบของโรงเรียนเป็นท่ีรู้จักของบุคคลท่ัวไป      
11 โรงเรียนได้รับการรับรองจากสํานักบริหารงานคณะกรรมการ 

การส่งเสริมการศึกษาเอกชน กระทรวงศึกษาธิการ 
     

12 การดําเนินงานของโรงเรียนเป็นไปตามเป้าหมาย วิสัยทัศน์  
พันธกิจ และวัตถุประสงค์ของโรงเรียน 

     

13 โรงเรียนมุ่งม่ันในการผลิตนักเรียนท่ีมีความรู้ ทัศนคติ 
ความสามารถสมวัยได้อย่างเหมาะสม   

     

14 โรงเรียนมีการบริหารจัดการท่ีเอ้ือต่อการจัดกิจกรรมการ 
การเรียนการสอนท่ีมีคุณภาพ ได้มาตรฐาน   

     

15 การจัดกิจกรรมท่ีส่งเสริมความมีจิตสาธารณะด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ได้แก่ จิตอาสาบําเพ็ญประโยชน์ 
ในชุมชน เป็นต้น 

     

 

ขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูง ท่ีท่านได้เสียสละเวลาอันมีค่าในการแสดงความคิดเห็นใน
แบบสอบถาม มา ณ โอกาสนี้                        

 
 

นางสาวธนวดี  ทิพย์คงคา 
นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  

สาขาวิชาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 

ผลการหาค่า Reliability 
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Reliability 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

0.84 5 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

0.82 5 
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Case Processing Summary 

  N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

0.86 5 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

0.84 5 
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Case Processing Summary 

  N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

0.84 5 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

0.89 5 
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Case Processing Summary 

  N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

0.87 5 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

0.88 5 
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Case Processing Summary 

  N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

0.91 5 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

0.85 5 
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Case Processing Summary 

  N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 0.0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

0.96 50 
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สถานท่ีเกิด  จังหวัดปทุมธานี 
ท่ีอยู่ปัจจุบัน หมู่บ้านภัสสรเพรสทิจ เลขท่ี 1214/98 ตําบลประชาธิปัตย์ 

อําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 12130  
ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2554 
 
บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด  
มหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย 

ประวัติการทํางาน 
พ.ศ. 2554  

 
โรงเรียนทิพพากรวิทยาการ อําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 

พ.ศ. 2558 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ศูนย์รังสิต 
ตําแหน่งหน้าท่ีการงานปัจจุบัน เจ้าหน้าท่ีบริหารงานท่ัวไป สังกัดนโยบายและแผน  

คณะวิศวกรรมศาสตร์  
ท่ีทํางานปัจจุบัน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ศูนย์รังสิต 
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