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บทคัดย่อ

การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาสภาพปัจจุบันและสภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารตลาดส�ำหรับ

หลักสูตรบัณฑิตศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา (2) เพื่อก�ำหนดกลยุทธ์การบริหารการตลาดส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิต

ศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา กลุ่มตัวอย่าง คือ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตรบัณฑิตศึกษาของสถาบัน

อุดมศึกษาในสังกัด สกอ. จ�ำนวน 365 คน มีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามมาตราส่วน 5 ระดับ ท�ำการวิเคราะห์

ข้อมูลด้วยการหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าดัชนีความต้องการจ�ำเป็น (priority 

needs index modified) ผลการวิจัยพบว่า (1) สภาพปัจจุบันของการบริหารตลาดส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษา  

โดยภาพรวมมีการปฎิบัติอยู่ในระดับปานกลาง ด้านที่มีการปฏิบัติสูงสุด คือ การจัดการส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนสภาพที่พึงประสงค์ฯ โดยภาพรวมมีความต้องการที่จะปฏิบัติในระดับมาก ความต้องการจะปฎิบัติสูงสุด คือ 

การจัดการส่วนประสมทางการตลาดเช่นกัน (2) กลยุทธ์การบริหารการตลาดส�ำหรับหลักสูตรฯ มี 4 กลยุทธ์หลัก  

คือ กลยุทธ์การวิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาดฯ กลยุทธ์การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดฯ กลยุทธ์การจัดการ 

ส่วนประสมทางการตลาดฯ และกลยุทธ์การจัดการความพยายามทางการตลาดฯ

ค�ำส�ำคัญ: กลยุทธ์การบริหารการตลาด, หลักสูตรบัณฑิตศึกษา, การตลาดส�ำหรับบัณฑิตศึกษา 

Abstract

The objectives of this study were: (1) to study the current and expected states of marketing  

management for graduate programs of higher education institutes and, (2) to specify the strategy of 

marketing management for graduate programs of higher education institutes. to collect data from 

Questioners. Sampling were 365 of the graduate program presidents. The study showed that: (1) the  

current state of marketing management for graduate programs, according to Kotler, results was performed 

at the middle level as a whole and while considering separately, managing marketing mix functions were 

performed at a high level. With regards to the expected performance of marketing management according 
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ความน�ำ

การศกึษาระดบัอดุมศกึษามคีวามส�ำคญัอย่างยิง่ 

ต่อการพัฒนาตนเองและต่อการพัฒนาประเทศชาต ิ

ให้เจริญก้าวหน้า ตลอดระยะเวลากว่า 10 ปี ที่ผ่านมา  

สถาบันอุดมศึกษาได ้ขยายตัวมากขึ้น มีสถาบัน

อุดมศึกษาเปิดด�ำเนินการขึ้นใหม่จ�ำนวนมากทั้งของ 

ภาครฐัและภาคเอกชน ซึง่การขยายตวันี ้นบัว่าเป็นเรือ่งดี 

ที่ส ่งผลให้คนส่วนใหญ่ของสังคมของประเทศได้มี

โอกาสเข้ารับการศึกษาระดับอุดมศึกษาอย่างท่ัวถึง

และทัดเทียมกัน ดังกระแสอุดมศึกษาของโลกที่เรียกว่า  

Massification หรือ Universalisation หมายความถึง  

คนทุกคนในสังคมของประเทศมีสิทธิได้รับการศึกษา

ระดบัอดุมศกึษาโดยเท่าเทยีมกนั เป็นทัง้สทิธิและหน้าที่

ของบุคคลที่จะได้รับ และเป็นหน้าที่ของรัฐที่จะต้อง 

จัดให้มี (ไพฑูรย์ สินลารัตน์, 2546, หน้า 8) รวมถึง

สถาบันอดุมศกึษาต่างชาตจิ�ำนวนหนึง่เข้ามาเปิดกิจการ 

ในประเทศไทยเป็นอุดมศึกษาข้ามชาติ เช่น มหาวทิยาลัย

นานาชาติสแตมฟอร์ด และมหาวิทยาลัยเว็บสเตอร์ 

(ประเทศไทย) ตามกระแสโลกาภิวัตน์ และข้อตกลง

ด้านการค้าและบรกิารภายใต้องค์การการค้าโลก (WTO) 

และข้อตกลงแบบทวิภาคีเพื่อจัดตั้งเขตเสรีการค้า (FTA) 

และด้วยความเจริญด้านเทคโนโลยีการศึกษา  

ท�ำให้การศึกษาทางไกล (distance learning) จาก 

ต่างประเทศ เริ่มเข้ามาแพร่หลายมากขึ้น และสถาบัน

อุดมศึกษาไทยเองบ้างแห่งก็เปิดการเรียนการสอนแบบ

ทางไกลขึน้ เช่น มหาวทิยาลยัหอการค้าไทย มหาวทิยาลัย

รังสิต และมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ ตามกระแส  

Internationlization หรือ Virtulization ไม่มีเรื่องของ

 to Kotler, as a whole, was rated at high level, and while considering separately, all functions were all 

rated at high level. The strategy of marketing management for graduate programs composes of four 

major strategies, fourteen minor strategies and 37 procedures. The major strategies were as follows:  

(1) the strategy of marketing data analysis for graduate programs, (2) the strategy of marketing strategy 

development for graduate programs, (3) the strategy of marketing mix management for graduate programs, 

and (4) the strategy of marketing implementation and controlling for graduate programs.

Keywords: marketing management strategies, marketing in education, marketing strategy

พรมแดนมาเป็นข้อจ�ำกัดและท�ำได้ การอุดมศึกษาจึง

ไม่จ�ำเป็นต้องเรียนที่ประเทศแม่ของสถาบันอุดมศึกษา 

นั้นอีกเท่านั้นแต่สามารถท�ำได้ด้วยการเรียนการสอน

แบบ E-learning หรือ Electronic Education (ไพฑูรย์ 

สินลารัตน์, 2546, หน้า 16) 

แม้จะมกีารขยายโอกาสทางการอดุมศกึษามาก

ทัง้ในประเทศและต่างประเทศเป็นทวคีณู แต่กลบัพบว่า 

จ�ำนวนผู ้ส�ำเร็จการศึกษาระดับมัธยมกลับมีจ�ำนวน 

ไม่เพิ่มมากขึ้น คือ โดยเฉลี่ยมีผู้ส�ำเร็จการศึกษาเพียง

ปีละ 3-5 แสนคน จึงก่อให้เกิดสภาวะตลาดอ่ิมตัว 

ดังค�ำกล่าวของสมเกียรติ รุ่งเรืองวิริยะ ผู้อ�ำนวยการ

ส�ำนักประชาสัมพันธ์ มหาวิทยาลัยรังสิต ว่า “วันนี้

ในวงการการศึกษาก�ำลังเผชิญกับสภาวะตลาดอิ่มตัว 

ซึ่งหมายความว่าจ�ำนวนนักเรียนที่ส�ำเร็จการศึกษา 

มีจ�ำนวนเท่าเดิม เพราะอัตราการเกิดนิ่ง” รวมถึง

ประชากรวยัแรงงาน ช่วงอาย ุ15-59 ปี จะมจี�ำนวนเพ่ิมขึน้ 

ในอัตราที่ลดลง โดยสัดส่วนต่อประชากรทั้งหมดของ 

วัยแรงงาน จะหดตัวจากร้อยละ 67 เหลือร้อยละ 62  

ในปี พ.ศ. 2568 (ส�ำนกังานคณะกรรมการการอดุมศกึษา, 

แผนพัฒนาการศึกษาระดับอุดมศึกษา ฉบับที่ 10  

(พ.ศ. 2551-2554, หน้า 1) ส่งผลให้สถาบันอุดมศึกษา 

ต้องปรับตัวและเปล่ียนแปลงในด้านต่างๆ เพ่ือรับ

สถานการณ์ดังกล่าวประกอบกับกระแสการตลาด 

(ไพฑูรย์ สินลารตัน์, 2546, หน้า 13) ท่ีการศกึษากลายเป็น 

สินค้าที่ขายได้ สามารถท�ำก�ำไรได้ในเชิงธุรกิจจนก่อ 

ให้เกดิกระแสธรุกจิทีก่ลไกทางการตลาดเข้ามามบีทบาท

มากขึ้นในวงการอุดมศึกษา การศึกษาระดับอุดมศึกษา

ซึ่งแต่เดิมเป็นส่ิงจ�ำเป็นท่ีรัฐหรือผู้ท่ีเกี่ยวข้องมีหน้าที ่

จดัให้ประชาชนโดยมไิด้หวงัผลก�ำไร กลบัต้องปรบัเปลีย่น 
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เป็นธรุกจิอดุมศึกษา หรอือุตสาหกรรมบรกิารอดุมศกึษา 

(จรัส สุวรรณเวลา, 2545, หน้า 36) เพื่อความอยู่รอด 

ในการบริหารเป็นการด�ำรงอยู่ของสถาบันอุดมศึกษา

กลยุทธ์การตลาดจึงเข้ามามีบทบาทส�ำคัญต่อ

การบริหารสถาบันอุดมศึกษาในปัจจุบันและในอนาคต

ท่ามกลางกระแสการแข่งขนัของสถาบนัอุดมศึกษามเีพิม่ 

ความรุนแรงมากขึ้น ในขณะที่จ�ำนวนผู้เข้ารับการศึกษา

ทีม่เีท่าเดมิ การแย่งชงิผูเ้รยีนจงึเกดิขึน้ ดงัจะเหน็ได้จาก 

สถาบันอุดมศึกษาจ�ำนวนมากได้มีการใช ้กลยุทธ ์ 

การตลาดมาดึงดูดใจผู้เรียนให้ตัดสินใจเลือกเข้าศึกษา

ในสถาบันของตน ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์ด้านราคา (price) 

ผลิตภัณฑ์ (product) สถานที่ (place) และ การส่งเสริม 

การตลาด (promotion)

การน�ำกลยทุธ์การตลาดเข้ามาใช้เป็นส่วนในการ 

บรหิารงานของสถาบนัอดุมศกึษา เพือ่การแข่งขนัในตลาด 

อุดมศึกษาในปัจจุบันและในอนาคต สถาบันอุดม-

ศึกษาที่จะประสบความส�ำเร็จได้ภายใต้สภาวะการณ ์

การแข่งขันที่รุนแรงได้ นอกจากจะต้องด�ำเนินภารกิจ

และหน้าที่หลักของการอุดมศึกษาแล้ว อันได้แก่  

การสอน การวิจัย การบริการทางวิชาการแก่สังคม และ

การทะนุบ�ำรุงและการส่งเสริมศิลปวัฒนธรรมได้อย่าง 

มปีระสทิธผิลแล้ว ยงัต้องมีการบรหิารจดัการในเชงิธรุกจิ 

มากขึ้นด้วยการบริหารการตลาด ดังองค์การศึกษา 

วิทยาศาสตร์และวัฒนธรรมแห่งสหประชาชาติหรือ 

UNESCO (ส�ำนกังานปลดัทบวงมหาวทิยาลยั, กองวเิทศ- 

สมัพนัธ์, 2542, หน้า 112 และ 114) ได้กล่าวว่า การจัดการ 

และการบริหารงบประมาณสถาบันอุดมศึกษาในยุค

ศตวรรษที ่21 มหาวทิยาลยัต้องมคีวามยดืหยุน่ เน้นวธิกีาร 

และกระบวนการด�ำเนนิงานใหม่ๆ ด�ำเนนิงานโดยอาศยั 

ทักษะเชิงประกอบการ (entrepreneurship) มากขึ้น 

มหาวิทยาลัยจ�ำเป็นต้องบริหารจัดการงบประมาณ 

เชิงธุรกิจ โดยให้ความสนใจกับกฎระเบียบของตลาด 

และแสวงหาแนวทางใหม่ในการจัดการงบประมาณ  

ซึง่การตลาดนัน้สามารถมบีทบาทส�ำคญัในการวางแผน

กลยทุธ์มหาวิทยาลยัต่างๆ โดยการออกแบบหรอืคดิค้น

หลักสูตรที่สามารถตอบสนองความต้องการของตลาด

เป้าหมาย (target market) ที่ต้องการ และใช้การก�ำหนด

ราคา การสื่อสาร และการจัดจ�ำหน่ายที่มีประสิทธิผล  

เพ่ือการแจ้งให้ทราบ เพ่ือจูงใจและให้บริการตลาดของ

มหาวิทยาลัย นอกจากนี้ มหาวิทยาลัยยังสามารถสร้าง 

ความสัมพันธ์ในระยะยาวกับนักศึกษาเป้าหมายได้  

เพือ่ให้นกัศกึษาเป้าหมายได้รูจ้กั ผกูพนั และเกดิแรงจงูใจ 

ในการสมัครเข้าเรียน รวมทั้งให้ความส�ำคัญกับกลุ่ม

บุคคลต่างๆ รวมถึงกลุ่มผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ของนักศึกษา เช่น บิดามารดา ญาติพี่น้อง กลุ่มเพื่อน 

อาจารย์ท่ีปรึกษาระดับมัธยมศึกษา ศิษย์เก่า และ 

กลุ่มอื่นๆ ดังนั้น จากค�ำแนะน�ำของ UNESCO และ

นักวิชาการตลาดหลายท่าน สถาบันอุดมศึกษาควรน�ำ

แนวคิดการบริหารการตลาดมาใช้ในการบริหารจัดการ 

และการจัดหางบประมาณของสถาบัน

จ�ำนวนนักศึกษาใหม่ของสถาบันอุดม ศึกษา 

นับเป็นปัจจัยหนึ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงงบประมาณ 

ที่สถาบันอุดมศึกษาจะน�ำมาบริหารจัดการ และ 

ด�ำเนินการในด้านต่างๆ ของสถาบันให้เป็นไปตาม 

เป้าหมายที่ได ้วางแผนไว้ หากสถาบันอุดมศึกษา 

ไม่สามารถหานักศึกษาใหม่ให้เข้ามาศึกษาในสถาบันได้ 

ในจ�ำนวนที่ก�ำหนดไว ้ อาจก่อให้เกิดปัญหาด้าน 

งบประมาณของสถาบัน อันส่งผลกระทบต่อการ

บริหารงานด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านบุคลากร อัตรา 

การจ้างงาน ด้านสถานที่ การจัดเตรียมห้องเรียน  

สถานท่ีเรียน และอุปกรณ์การเรียนการสอน จนถึง 

ตัวสถาบันเองก็ตาม ซึ่งอาจจะถึงขั้นปิดตัวลง

จากความส�ำคัญของการบริหารการตลาด 

ของสถาบันอุดมศึกษาดังกล่าวข้างต้น ท�ำให้ผู ้วิจัย 

มคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาวจิยัเพือ่ค้นหากลยทุธ์การบรหิาร 

การตลาดของสถาบันอุดม ศึกษาที่จัดหลักสูตรบัณฑิต

ศึกษา อันน�ำไปสู ่การเป็นแนวทางปฏิบัติให้สถาบัน

อุดมศึกษาต่างๆ ได้น�ำไปเป็นแนวทางในการวางแผน 

และก�ำหนดกลยุทธ์บริหารการตลาดส�ำหรับหลักสูตร 

บัณฑิตศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา ซึ่งจะส่งผลให้

สถาบันอุดมศึกษามีศักยภาพในการแข่งขัน เพิ่มขีด

ความสามารถและความพร ้อมที่จะเผชิญกับการ

เปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้นในทุกสถานการณ์ เพื่อความ

อยู่รอดและเจริญเติบโตอย่างมั่นคงของสถาบัน และ 

เป็นทางเลอืกทีด่ใีห้แก่ผูต้้องการได้รบัการศกึษาในระดบั

บัณฑิตศึกษาต่อไป
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วัตถุประสงค์การวิจัย

1. เ พ่ือศึกษาสภาพป ัจจุบันและสภาพท่ี 

พึงประสงค์ของการบริหารการตลาดส�ำหรับหลักสูตร

บัณฑิตศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา

2. เพื่อพัฒนากลยุทธ์การบริหารการตลาด

ส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา

การศึกษานี้ เป็นการศึกษากลยุทธ์การบริหาร

การตลาดส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษาของสถาบัน

อดุมศกึษา ผูว้จิยัได้ศกึษา วเิคราะห์ สงัเคราะห์ จากแนวคิด  

ทฤษฎีของนักวิชาการที่เกี่ยวข้อง แล้วน�ำมาสรุปเป็น 

กรอบแนวคิดที่ส�ำคัญในการวิจัยครั้งนี้ ดังนี้

1. แนวคิดการบริหารการตลาด การศึกษานี้  

ใช้กระบวนการบรหิารการตลาดของ Philip Kotler (2003) 

ประกอบด้วย กระบวนการทางการบริหารการตลาด  

4 ขั้นตอน ได้แก่ (1) การวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด  

(2) การพฒันากลยทุธ์การตลาด (3) การวางแผนโปรแกรม 

การตลาด และ (4) การจัดการความพยายามทาง 

การตลาด 

2. แนวคิดส่วนประสมการตลาด การศึกษาวิจัย

ครั้งนี้ ได้ศึกษาถึงส่วนประสมทางการตลาดที่เกี่ยวข้อง

กับธุรกิจบริการซึ่งประกอบด้วย ส่วนประสมการตลาด 

7 Ps ของ Valarie A. Zeithaml (2006) ส่วนประสม 

การตลาด 4 Ps ของ Philip Kotler (2003) ส่วนประสม 

การตลาด 7 Ps ของ Seymour H. Fine (1997) ส่วนประกอบ 

การตลาด 9 Ps ของ Philip Kotler and Karen F. A. Fox  

(1995) ส่วนประสมการตลาด 7 Ps ของ Adrian Payne 

(1993) และ ส่วนประสมการตลาด 8 Ps ของ เสรี  

วงษ์มณฑา (2540)

3. แนวคิดก�ำหนดกลยุทธ์ การศึกษาวิจัย

ครั้งนี้ ได้ใช้แนวทางการก�ำหนดกลยุทธ์ของ พฤทธิ์  

ศิริบรรณพิทักษ์ (2552) ซึ่งประกอบด้วย การวิเคราะห์

สถานะการณ์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะ

คุกคาม (SWOT Analysis) และ การก�ำหนดกลยุทธ์  

ด้วย SWOT Matrix

วิธีด�ำเนินการวิจัย

ผูว้จิยัได้ศกึษาเรือ่งกลยทุธ์การบรหิารการตลาด

ส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา 

ด้วยการด�ำเนินการวิจัย ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ได้แก่  

(1) ศึกษาสภาพปัจจุบันและสภาพท่ีพึงประสงค์ของการ

บริหารตลาดส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษาของสถาบัน 

อุดมศึกษา (2) ร่างกลยุทธ์การบริหารการตลาดส�ำหรับ

หลักสูตรบัณฑิตศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา ด้วยการ 

วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภาวะคุกคาม 

(SWOT Analysis) และจัดท�ำ SWOT Matrix ในการก�ำหนด 

ร่างกลยุทธ์บริหารการตลาดส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิต

ศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา ด้วยค่าดัชนีเรียงล�ำดับ

ความต้องการจ�ำเป็น (PNI) (3) ประเมินและตรวจสอบ 

ความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของกลยุทธ์การ

บริหารตลาดส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษาของสถาบัน

อดุมศกึษา ด้วยแบบประเมนิและการประชมุสนทนากลุม่  

(focus group) (4) ปรบัปรงุและน�ำเสนอกลยทุธ์การบรหิาร 

การตลาดส�ำหรับหลักสูตร

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ในการวจิัยครั้งนี้ ผูว้จิัยไดก้�ำหนดประชากรเปน็

หลักสูตรบณัฑติศกึษาระดบัปรญิญาโทและปรญิญาเอก 

ท่ีเปิดสอนในสถาบันอุดมศึกษาในสังกัดส�ำนักงาน 

คณะกรรมการอดุมศกึษา จ�ำนวนทัง้สิน้ 4,449 หลกัสตูร 

ภายใต้สถาบันอุดมศึกษา จ�ำนวน 105 สถาบัน แบ่ง

ออกเป็น 3 กลุม่สาขาวชิา ได้แก่ หลกัสตูรกลุม่สาขาวชิา 

มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ หลักสูตรกลุ่มสาขาวิชา

วทิยาศาสตร์และเทคโนโลย ีและหลกัสตูรกลุม่สาขาวชิา

วิทยาศาสตร์สุขภาพ (ส�ำนักงานคณะกรรมอุดมศึกษา,  

2554) จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 365 ตัวอย่าง จากการ

ค�ำนวณด้วยสูตร Yamane

เครื่องมือในการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้ได้ใช้แบบสอบถามความคิดเห็น

ในการศึกษาสภาพปัจจุบันและสภาพอันพึงประสงค ์

ของการบริหารการตลาดส�ำหรับ หลักสูตรบัณฑิตศึกษา
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ของสถาบนัอดุมศึกษาแบบมาตราส่วน 5 ระดับ โดยผ่าน 

การตรวจ ความตรงด้วยการค�ำนวณค่า IOC แล้วน�ำไป 

ทดลองใช้ (try out) เพื่อทดสอบความเที่ยงก่อนน�ำไป

เก็บข้อมูลจริง

ส�ำหรับการประเมินความเหมาะสมและความ

เป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์การบริหารการตลาดส�ำหรับ

หลักสูตรบัณฑิตศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา ใช้แบบ

ประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปด้วยของร่าง 

กลยุทธ์การบริหารการตลาดส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิต

ศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา

การเก็บข้อมูล

การศกึษาสภาพปัจจบุนัและสภาพอนัพงึประสงค์ 

ของการบริหารการตลาดส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษา

ของสถาบบัอดุมศึกษา ผูต้อบแบบสอบถาม คือ ประธาน

หรอืผูอ้�ำนวยการหลกัสตูรบณัฑติศึกษาระดับปรญิญาโท 

หรือปริญญาเอกในสถาบันอุดมศึกษาสังกัดส�ำนักงาน

คณะกรรมการอุดมศึกษา ด้วยส่งแบบสอบถามทาง

ไปรษณีย์และรับกลับทางไปรษณีย์เช่นกัน จ�ำนวน 

365 คน และประเมินความเป็นไปได้ของร่างกลยุทธ์ฯ  

ด้วยการจัดสนทนากลุ่ม (focus group) ผู้ทรงคุณวุฒิ 

จ�ำนวน 15 คน

การวิเคราะห์ข้อมูล

ในการศึกษาครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป  

เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าความถี่ (f) ค่าร้อยละ (%)  

ค่าเฉลี่ย ( ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และค่าดัชนี

เรียงล�ำดับความต้องการ จ�ำเป็น Priority Needs Index  

modified (PNI modified)

ผลการวิจัย

1. การศึกษาสภาพปัจจบุนัของการบรหิารตลาด

ส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา 

ตามแนวคิดของ Kotler ภาพรวมมีการปฎิบัติจริง 

อยู่ในระดับปานกลาง และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 

ด้านที่มีการปฎิบัติสูงสุด คือ การจัดการส่วนประสม

ทางการตลาด รองลงมา คือ การพัฒนากลยุทธ์ทาง 

การตลาด และการวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด  

ตามล�ำดับ ส�ำหรับด้านที่มีการปฎิบัติจริงน้อยสุด คือ 

การจัดการความพยายามทางการตลาด

1. สภาพที่พึงประสงค์ของการบริหารตลาด

ส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา 

ภาพรวมมีความต้องการในการปฎิบัติในอนาคตอยู่ใน

ระดับมาก และเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านที่ม ี

ความต้องการปฎิบัติสูงสุด คือ การจัดการส่วนประสม

ทางการตลาด รองลงมา คือ การพัฒนากลยุทธ์ทาง 

การตลาด และการวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด ส่วน

ด้านน้อยสุด คอื การจัดการความพยายามทางการตลาด

2. กลยทุธ์การบรหิารการตลาดส�ำหรบัหลกัสตูร

บัณฑิตศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา ประกอบด้วย  

กลยุทธ์หลัก 4 ด้าน ดังนี้ (1) กลยุทธ์หลักการวิเคราะห์

โอกาสทางการตลาดส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษาของ

สถาบันอุดมศึกษา (2) กลยุทธ์หลักด้านการพัฒนา 

กลยุทธ์ทางการตลาดส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษา

ของสถาบันอุดมศึกษา (3) กลยุทธ์หลักด้านการจัดการ

ส่วนประสมการตลาดส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษา

ของสถาบัน และ 4) กลยุทธ์หลักด้านการจัดการ 

ความพยายามทางการตลาดส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิต

ศึกษาของสถาบัน

โดยแต่ละกลยทุธ์หลัก ประกอบด้วย กลยทุธ์รอง  

ดังนี้

1) กลยทุธ์หลักการวเิคราะห์โอกาสทางการตลาด 

ส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา 

ประกอบด้วย 5 กลยุทธ์รอง ได้แก่ (1) ส่งเสริม 

การด�ำเนินการด้านข้อมูลสารสนเทศเพ่ือการตลาด 

อย่างเป็นระบบและทันสมัย (2) เร ่งพัฒนาระบบ 

การวเิคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาดอย่างรอบด้าน  

(3) พัฒนาและส่งเสริมการวิเคราะห์ ติดตามข้อมูล

ข่าวสารจากผู้เรียนอย่างต่อเนื่อง (4) เร่งรัดพัฒนา

วิเคราะห์คู่แข่งการจัดการศึกษาอย่างเร่งด่วน (5) เร่งรัด 

พัฒนายุทธวิธีในการแบ่งส่วนตลาดอย่างเร่งด่วน

2) กลยุทธ์หลักด้านการพัฒนากลยุทธ์ทาง 

การตลาดส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษาของสถาบัน
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อดุมศกึษา ประกอบด้วย 3 กลยทุธ์รอง ได้แก่ (1) การวาง 

ต�ำแหน่งทางการตลาดของหลักสูตรบัณฑิตศึกษา  

(2) การสร้างความแตกต่างของหลักสูตรบัณฑิตศึกษา

จากคู่แข่ง (3) การพัฒนาหลักสูตรบัณฑิตศึกษาใหม่ๆ  

ที่เป็นต้องการของผู้เรียนและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

3) กลยุทธ์หลักด้านการจัดการส่วนประสม 

การตลาด ประกอบด้วย 6 กลยทุธ์รอง ได้แก่ (1) ตวัหลกัสตูร  

(2) ค่าเล่าเรียนและค่าใช้จ่ายอื่นๆ ในการเรียนการสอน 

ของหลักสูตร (3) การจัดการส่งเสริมการตลาดส�ำหรับ

หลักสูตรเพื่อกระตุ้นให้เกิดการสมัครเรียน (4) การให้

ความส�ำคัญกับผู้เรียนเป้าหมายและผู้ที่มีอิทธิพลต่อ 

ผู้เรียนเป้าหมาย (5) การวิจัยความคิดเห็นและความ 

พึงพอใจของผู้เรียน (6) การมีประธานหรือผู้อ�ำนวยการ 

หลักสูตรที่มีอ�ำนาจบารมีในการด�ำเนินการจัดการและ

บริหารหลักสูตรให้ประสบความส�ำเร็จ 

4) กลยุทธ์หลักด้านการจัดการความพยายาม

ทางการตลาดส�ำหรบัหลกัสตูรบณัฑติศกึษาของสถาบนั 

ประกอบด้วย 5 กลยุทธ์รอง ได้แก่ (1) การจัดตั้ง 

คณะท�ำงานทางตลาดส�ำหรบัหลกัสตูร ด้วยการมอบหมาย 

ให้บคุคล ทมีงาน หรอืจดัตัง้ฝ่ายหรอืแผนกทางตลาดขึน้ 

ในสถาบันอดุมศกึษา (2) พฒันาและส่งเสรมิการตดิตาม

ข้อมูลข่าวสารทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง (3) ส่งเสริม

การท�ำวจิยัเกีย่วกบัคุณภาพของการเรียนการสอน ผู้สอน  

และผู้เรยีนอย่างต่อเนือ่ง (4) เร่งพฒันาระบบการวเิคราะห์ 

คู่แข่งขันทางการศึกษาอย่างเร่งด่วน (5) เร่งพัฒนากลไก

การควบคุฒการตลาดอย่างเร่งด่วน

การอภิปรายผล

จากผลการวิจัยพบว่า ด้านที่มีระดับการปฎิบัติ

ในปัจจุบันสูงสุด และมีระดับที่พึงประสงค์สูงสุด คือ 

การจัดการส่วนประสมทางการตลาดส�ำหรับหลักสูตร

บัณฑิตศึกษาของสถาบันอุดมศึกษา แสดงให้เห็นว่า  

สถาบนัอดุมศกึษาส่วนใหญ่ให้ความส�ำคญักบัส่วนประสม 

ทางการตลาดทัง้ในปัจจบุนัและในอนาคต ทัง้นีเ้ป็นเหตุ 

มาจากสภาพการแข่งขนัในตลาดการศึกษาระดับบณัฑติ 

ศกึษาทีม่กีารแข่งขนักนัรนุแรงมากขึน้ มสีถาบนัอดุมศกึษา 

เปิดใหม่เพิ่มมากขึ้น จากเดิมจ�ำนวน 120 แห่ง ในปี 

พ.ศ. 2546 (ส�ำนักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา, 2546) 

เพิ่มจ�ำนวนเป็น 167 แห่ง ในปี พ.ศ. 2551 (ส�ำนักงาน 

คณะกรรมอุดมศึกษา, 2551) และมีหลักสูตรบัณฑิต

ศึกษาใหม่ๆ ที่เปิดขึ้นเพื่อตอบสนองความต้องการของ

ผู้เรียนมากยิ่งขึ้น ดังฐานข้อมูลหลักสูตรบัณฑิตศึกษา 

ของส�ำนักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา ปี พ.ศ. 2554  

ได้รวบรวมจ�ำนวนหลักสูตรระดับปริญญาเอกและ

ปริญญาโทท่ีเปิดสอนอยู่ในสถาบันอุดมศึกษาในสังกัด 

สกอ. มมีากถงึ 4,449 หลกัสตูร ในทกุสาขาวชิาทัว่ประเทศ  

(ส�ำนกังานคณะกรรมอดุมศกึษา, 2554) รวมถงึหลกัสตูร

บณัฑติศกึษาท่ีเปิดบรกิารผ่านระบบออนไลน์ หรอืระบบ 

อ-ีเลิร์นนิง่ของมหาวทิยาลัยหอการค้าไทย มหาวทิยาลยั

รังสิต และมหาวิทยาลัยอัสสัมชัน (ประชาชาติธุรกิจ 

ฉบับพิเศษ, 2553, หน้า 10) ซึ่งสถาบันอุดมศึกษา

เห็นควรต้องด�ำเนินการด้านการตลาดที่เหมาะสม เพื่อ

จูงใจและดึงดูดให้ผู ้เรียนเป้าหมายเข้ามาสมัครเรียน 

ในหลักสูตรของตนตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ ซึ่งสอดคล้อง

กบัไพฑรูย์ สนิลารตัน์ (2546) ได้กล่าวไว้ว่า สถาบนัอดุม 

ศึกษาต้องปรับตัวและเปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆ ต่อ

สถานการณ์เช่นนีต้ามกระแส Marketization ทีก่ารศกึษา 

กลายเป็นสินค้าท่ีขายได้ สามารถท�ำก�ำไรได้ในเชิงธุรกิจ 

จนก่อให้เกิดกระแสธุรกิจการตลาดเข้ามามีบทบาท 

มากขึ้นในวงการอุดมศึกษา

ประกอบกบัในอนาคตอนัใกล้ท่ีประเทศ กล่าวถงึ  

การรวบรวมสารสนเทศและการไทยต้องเข้าเป็นส่วนหนึง่ 

ของการเปิดการค้าเสรีภายในข้อตกลง WTO และ AEC  

ซึง่รวมถงึเรือ่งการศกึษาด้วยนัน้ จะส่งผลให้เกดิการแย่งชงิ 

ผู้เรียนจากสถาบันอุดมศึกษาต่างประเทศที่จะเข้ามา

เปิดด�ำเนินการในประเทศมากยิ่ง แต่ท้ังนี้ สถาบัน

อดุมศกึษากเ็ลง็เหน็ความส�ำคญัในจดุนี ้จงึคาดหวงัทีจ่ะ 

น�ำการจัดการส่วนประสมการตลาดมาด�ำเนินการเพื่อ

ให้บรรลุเป้าหมาย ดังเห็นได้จากระดับการปฎิบัติที่ 

พึงประสงค์ที่อยู่ในระดับสูงสุด

จากผลการวจัิยพบว่า กลยทุธ์ปฎริปูการวเิคราะห์ 

ข้อมูลทางการตลาด ประกอบด้วย 4 กลยุทธ์รอง ได้แก่ 

เร่งรดัการด�ำเนนิการด้านข้อมลูสารสนเทศเพือ่การตลาด 

อย่างเป็นระบบและทันสมยั เร่งพัฒนาระบบการวเิคราะห์ 
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สภาพแวดล้อมทางการตลาดอย่างรอบด้าน เร่งพัฒนา

ระบบการวิเคราะห์คู่แข่งในตลาดการศึกษาอย่างเร่งด่วน 

และเร่งรัดพัฒนายุทธวิธีการเลือกตลาดเป้าหมายอย่าง

ต่อเนื่อง ซึ่งกลยุทธ์นี้มีความส�ำคัญต่อการด�ำเนินการ 

บริหารการตลาดเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากการวิเคราะห์

ข้อมูลทางการตลาดอย่างรอบด้านจะท�ำให้สถาบัน 

มีข ้อมูลทางการตลาดที่ส�ำคัญน�ำมาประกอบการ 

ตัดสินใจในการวางแผนและก�ำหนดแผนการตลาดที่

ส�ำคัญที่จะน�ำความส�ำเร็จมาสู่องค์กร ซึ่งสอดคล้องกับ 

Boyd (1998, p. 16) ได้กล่าวว่า การวิเคราะห์สภาพ

แวดล้อมและการวิเคราะห์คู่แข่งทางการตลาด รวมถึง

การตัดสินใจในการเลือกกลุ่มตลาดและตลาดเป้าหมาย 

เป็นกระบวนการบริหารการตลาดล�ำดับต้นๆ ที่จะต้อง

ด�ำเนนิการก่อนทีจ่ะมกีารจดัโปรแกรมกลยทุธ์การตลาด 

ในล�ำดับถัดไป และยังสอดคล้องกับ Philip Kolter 

การวางแผน ก็จะส ่งผลให้สามารถจัดท�ำ 

วัดความต้องการตลาดเป็นสิ่งจ�ำเป็นที่ต้องด�ำเนินการ

เพื่อท�ำให้ทราบถึงโอกาสทางการตลาดขององค์กรว่า

จะมีมากน้อยขนาดไหน นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ส�ำราญ บุญเจริญ (2547) ศึกษาเรื่อง  

การพัฒนากลยุทธ์การตลาดส�ำหรับสถาบันอุดมศึกษา

เอกชน ที่พบว่า กลยุทธ์การขยายตลาดหรือการเลือก

ตลาดเป้าหมาย เป็นกลยุทธ์ส�ำคัญอันหนึ่งที่ท�ำให ้

สถาบันอุดมศึกษาบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้

กลยุทธ ์การจัดการส ่วนประสมการตลาด 

ประกอบด้วย 6 กลยุทธ์รอง หรือ ส่วนประสมการตลาด  

6 พี (P) ได้แก่ (1) Product: จัดการให้มีหลักสูตรใหม่

อย่าหลากหลายและมีคุณภาพ (2) Price: จัดการให้ม ี

วิธีการก�ำหนดค่าเล่าเรียนที่จูงใจผู ้เรียนเป้าหมาย  

(3) Promotion (Marketing): จัดการให้มียุทธวิธีการ 

ส่งเสรมิการตลาดอย่างครบครนั (4) Purchasers: จดัการ

ท�ำระบบส�ำรวจความต้องการของผู ้เรียนเป้าหมาย

และผู้เกี่ยวข้อง (5) Probing: จัดการท�ำระบบส�ำรวจ

ความพึงพอใจของผู้เรียนปัจจุบัน (6) Power network: 

จัดการให้เกิดการใช้อ�ำนาจบารมีของผู้บริหารอย่าง

สร้างสรรค์ ผลการวิจัยนี้ มี 2 พี (P) คือ P Purchasers 

และ P Probing ที่สอดคล้องกับ The 7Ps model ของ 

Seymour H. Fine (1997) ขณะเดียวกันก็สอดคล้องกับ 

งานวิจัยของ Darryl E. Jones (2002) ศึกษาถึงปัจจัย 

ทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกสถาบนัอดุมศกึษาของนกัศกึษา

อเมริกา-อาฟริกา พบว่า ปัจจัยด้านค�ำแนะน�ำจากผู้อื่น  

มีผลกับการตัดสินใจสมัครเรียน ดังนั้น หากสถาบัน

อุดมศึกษาได้จัดท�ำระบบการส�ำรวจความต้องการของ 

ผู้เรียนเป้าหมายและผู้เกี่ยวข้องอย่างเป็นระบบ แล้วน�ำ 

ข้อมูลที่ได้มาเป็นส่วนหนึ่งในหลักสูตรได้ตรงกับความ

ต้องการของผู ้เรียนเป้าหมายและผู ้ที่ เกี่ยวข้องได้  

อันได้แก่ ผู้ปกครอง ญาติสนิทมิตรสหายของผู้เรียน 

รวมถงึความต้องการของหน่วยงานและองค์กรทางธุรกิจ

ที่มีความต้องการในการใช้บัณฑิต นอกจากนี้ ปัจจัย 

ด้านค่าเล่าเรียนก็ยังเป็นปัจจัยส�ำคัญอีกปัจจัยหนึ่ง 

ที่ท�ำให้เกิดการเลือกสถาบันอุดมศึกษา ดังนั้น สถาบัน

อุดมศึกษาจึงต้องหันมาด�ำเนินการด้านค่าเล่าเรียน 

ที่จูงใจผู้เรียนเป้าหมายได้ และสามารถแข่งขันกับตลาด

การศึกษาได้เช่นกัน

ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งนี้

จากผลการวจัิยพบว่า การจัดการความพยายาม

ทางการตลาดส�ำหรบัหลกัสตูรบณัฑติศกึษาของสถาบนั

อดุมศกึษาในสภาพปัจจบุนัมกีารปฎบิตัอิยูใ่นระดบัน้อย  

แต่มค่ีาดชันคีวามต้องการจ�ำเป็นสูงสุด ดงันัน้ ทางสถาบัน 

อดุมศกึษา หรอืผูท้ีม่อี�ำนาจหน้าทีใ่นการบรหิารหลกัสูตร

บณัฑติศกึษาควรพจิารณาจัดตัง้หรอืมอบหมายให้บคุคล 

คณะบุคคล ด�ำเนินการทางการตลาด หรือจัดตั้งแผนก 

ทางการตลาดเพือ่ทางการตลาดเพือ่ด�ำเนนิการ ควบคมุ 

ติดตาม และประเมินผลโดยเร็ว

จากผลการวิจัยพบว่า การจัดการส่วนประสม

ทางการตลาดส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษาในสภาพ 

ทีพ่งึประสงค์ทีต้่องการปฎบิตัใินอนาคตอยูใ่นระดบัมาก 

ดังนั้น สถาบันอุดมศึกษา หรือผู้ที่มีอ�ำนาจหน้าที่ในการ 

บริหารหลักสูตรบัณฑิตศึกษาควรจะพิจารณาอย่าง

ระมัดระวังในการใช้ส่วนประสมการตลาดต้านการ 

ส่งเสริมการตลาดและการส่งเสริมการขายไม่ให้มีการใช้

มากจนเกินไป เพราะ อาจจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ

สถาบนัและท�ำให้ความน่าเชือ่ถอืของสถาบนัลดน้อยลง  
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ดังความคดิเหน็ทีต่รงกนัของผูท้รงคณุวฒุใินการประชมุ

ระดมความคิดเห็น (focus group) และที่ส�ำคัญคือ  

การศึกษาไม่ใช่ธุรกิจที่แสวงหาผลก�ำไรเหมือนการ 

ด�ำเนินการทางธุรกิจโดยทั่วไป

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป

จากการวิจัยพบว่า สถาบันอุดมศึกษามีความ

ต้องการจ�ำเป็นในการจัดต้ังองค์กร คณะบุคคล หรือ

บุคคลให้ด�ำเนินการจัดการด้านการตลาดส�ำหรับ

หลักสูตรบัณฑิตศึกษา มีค่า PNI สูงสุด ดังนั้น ควรมี 

การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับลักษณะหรือรูปแบบขององค์กร

ทางการตลาดที่เหมาะสมกับหลักสูตรบัณฑิตศึกษาและ 

สถาบันอุดมศึกษาในล�ำดับถัดไป

จากผลการวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษากลยุทธ์

การบริหารการตลาดส�ำหรับหลักสูตรบัณฑิตศึกษาของ

สถาบันอุดมศึกษาโดยภาพรวม ดังนั้น ควรมีการศึกษา

แยกกันระหว่างสถาบันอุดมศึกษาของรัฐ และสถาบัน

อุดมศึกษาของเอกชนว่า มีกลยุทธ์การบริหารตลาดที่ 

แตกต่างกนัอย่างไร เนือ่งจาก สถาบนัอดุมศกึษาเอกชน 

ด�ำเนนิงานในรปูแบบของธรุกจิการศกึษา ดงันัน้ สถาบนั

อุดมศึกษาเอกชน น่าจะให้ความส�ำคัญกับกลยุทธ ์

การบริหารการตลาดมากกว่าสถาบันอุดมของรัฐ

กิตติกรรมประกาศ

การวจัิยนีไ้ด้รบัทุนอดุหนนุจาก บณัฑติวทิยาลยั 

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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