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Abstract  
The objectives of this study were 1)  to compare students’  decision making to pursue 

bachelor degree in private university based on demographic 2) to study students’  different 
demographic influencing service marketing mix 3)  to analyze marketing factors influence 
students’ decision making. 

Research Methodology: using quantitative research, the sample consisted of students in 
private universities in Chiang Mai and determined the sampling size by appropriate number of 
380 which is non-probability sampling by quota sampling method. 

Research findings were as follows: the Service Marketing Factors (7P) actually influenced 
decision making of local students on choosing private university to pursue bachelor degree in 
Chiang Mai. They were Place, Promotion, People and Process including Product, Price and 
Physical Evidence. 
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บทคัดย่อ  

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยบุคคลที่แตกต่างกันกับการเลือกตัดสินใจเข้าศึกษา
ต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ 2) เพ่ือศึกษาส่วนประสมทาง
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การตลาดด้านการบริการมีอิทธิพลต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาในมหาวิทยาลัย
เอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ 3) วิเคราะห์ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาการวิจัยคือ
ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มประชากรเป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเอกชนในเขตจังหวัด
เชียงใหม่ โดยศึกษาจากมหาวิทยาลัยเอกชนทั้งหมดที่มีอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ทั้ง 3 แห่ง ก าหนดกลุ่มตัวอย่าง
โดยหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากตารางได้ตัวอย่างที่เหมาะสมจ านวน 380 ราย การวิจัยในครั้งนี้ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกแบบก าหนดสัดส่วน 
(Quota Sampling) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

ผลการศึกษาด้านปัจจัยบุคคลพบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานะภาพโสด อายุระหว่าง 18 - 
22 ปี ไม่ใช่ลูกคนเดียว ส าเร็จการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจากโรงเรียนเอกชน มีเกรดเฉลี่ย
ส่วนใหญ่อยู่ที่ 2.51 - 3.00 และครอบครัวมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ 75,001 - 100,000 บาท และมีภูมิล าเนา
ส่วนใหญ่อยู่ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ตามล าดับ ส่วนประสมการตลาดด้านการบริการที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่
มีด้านสถานที่และการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย บุคลากร และกระบวนการ และปัจจัยด้านการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาคือ ผลิตภัณฑ์ ราคา และการน าเสนอและลักษณะทางกายภาพ 

 

ค าส าคัญ : การตัดสินใจ  มหาวิทยาลัยเอกชน  จังหวัดเชียงใหม่  อุดมศึกษา 
 

บทน า  
การศึกษาในประเทศไทยได้ก าหนดไว้ตั้งแต่ระดับปฐมวัยจนถึงระดับอุดมศึกษา โดยรัฐธรรมนูญได้ก าหนด

เอาไว้ว่า พลเมืองไทยต้องจบการศึกษาอย่างน้อยที่สุดในระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนต้น การศึกษาภาคบังคับนี้
เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาขั้นพ้ืนฐาน ซึ่งรัฐจะต้องจัดให้อย่างทั่วถึงและมีคุณภาพโดยไม่เก็บค่าใช้จ่าย และ
ได้เปิดโอกาสให้ภาคเอกชนได้มีส่วนร่วมในการจัดการศึกษา รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทยฉบับปัจจุบัน 
ได้ส่งเสริมให้ประชาชนได้รับการศึกษา ในรัฐธรรมนูญทั่วถึงมีการระบุอยู่หลายมาตราว่าต าแหน่งส าคัญ ๆ 
หลายต าแหน่งในคณะรัฐมนตรี หรือศาลตุลาการต้องส าเร็จการศึกษาไม่ต่ ากว่าปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
แสดงให้เห็นถึงการให้ความส าคัญกับการส าเร็จการศึกษาในระดับนี้ และความจ าเป็นของระดับการศึกษาไทย 

ประเทศไทยยุคปัจจุบันมีมหาวิทยาลัยเอกชนอยู่มากมาย จากข้อมูลสถิติของส านักงานคณะกรรมการ
ส่งเสริมการศึกษาเอกชน ในปี พ.ศ. 2560 สถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่เปิดท าการ แบ่งเป็นมหาวิทยาลัยเอกชน
จ านวน 42 แห่ง สถาบันเอกชน 11 แห่ง และวิทยาลัยเอกชน 19 แห่ง รวมเป็นจ านวนทั้งหมด 42 แห่ง จาก
จ านวนสถาบันอุดมศึกษาทั้งหมด 214 แห่งทั่วประเทศ คิดเป็นร้อยละ 34 ของจ านวนสถาบันอุดมศึกษา
ทั้งหมด การแข่งขันกันที่สูงขึ้นเนื่องจากเกิดความอ่ิมตัวของตลาดการศึกษาของประเทศที่นักเรียนมีจ านวน
ลดน้อยลงไป จากข้อมูลส านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย พบว่า อัตราการเกิด
ของประชากรไทยน้อยกว่า 700,000 ต่อปี จากอัตราการเกิดสูงสุดในปี 2513 จ านวน 1,300,000 คน 
ลดเหลือ 700,000 คนต่อปี ตั้งแต่ปี 2542 ท าให้สถานการณ์ของสถาบันอุดมศึกษาที่เพ่ิมขึ้นสวนทางกับ
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การเกิดของประชากร นักศึกษาที่ลดน้อยลง ประกอบกับมหาวิทยาลัยรัฐบาลเพ่ิมช่องทางในการรับนักศึกษา
เข้าศึกษามากข้ึนทั้งระบบรับตรง โควตา และเมื่อรับจากระบบตรงเสร็จแล้ว มหาวิทยาลัยจะรู้จ านวนตัวเลข
นักศึกษาที่แน่นอนก่อนเปิดรับสมัครผ่านระบบกลางอีก และการเพ่ิมจ านวนที่นั่งในมหาวิทยาลัยผ่านช่องทาง
ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการเปิดสอนภาคพิเศษ หรือการเปิดศูนย์การศึกษาในจังหวัดต่าง ๆ จึงท าให้มหาวิทยาลัย
เอกชนได้รับผลกระทบ ยังมีนักเรียนบางส่วนยังหันไปเรียนต่อด้านอาชีวศึกษาเพ่ิมข้ึน เพราะมีการเปิดสอน
ถึงระดับปริญญาตรีในสายอาชีวศึกษา แนวโน้มที่นักศึกษาจะเลือกเรียนในสถาบันอุดมศึกษา และ
ในสถาบันการศึกษาอุดมศึกษาของเอกชนจึงน้อยลงไปอีก มหาวิทยาลัยเอกชนทุกแห่งต่างก็ต้องเร่งปรับ
แผนธุรกิจและกลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือปรับตัวให้เข้ากับสถานการณ์ด้วยเช่นกัน 

การเกิดขึ้นของประชาคมอาเซียน ASEAN และการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน หรือ AEC ก็มีผลต่อ
การศึกษาของไทย สถาบันการศึกษาในทุกระดับชั้น ไม่ว่าจะเป็นภาครัฐหรือเอกชน ต่างก็ตื่นตัวและปรับตัว
เพ่ือพัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอนให้ทันสมัยและเข้ากับการพัฒนาของประเทศ  เพ่ือที่จะได้น าพาไปสู่
การพัฒนาด้านการเมืองความมั่นคง เศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม ซึ่งเน้นด้านการพัฒนาการศึกษาในระดับ 
อุดมศึกษาของไทยที่ได้รับผลกระทบอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ การปรับตัวจึงเป็นการเตรียมความพร้อมของ
หน่วยงานที่ รับผิดชอบโดยตรง คือ ส านักคณะกรรมการอุดมศึกษาในส่วนของภาครัฐบาล และ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในส่วนของภาคเอกชน 

การศึกษาในระดับอุดมศึกษา ในระดับปริญญาตรียังมีความส าคัญต่อการพัฒนาบุคลากรของประเทศ 
เพราะบุคคลที่ศึกษาในระดับนี้ จะเป็นการศึกษาเฉพาะแขนงในรายละเอียด เป็นการศึกษาเฉพาะทางที่ท า
ให้ผู้ศึกษาสามารถน าความรู้ความสามารถที่ ได้ไปประกอบอาชีพ พัฒนาสังคม องค์กร หรือพัฒนา
ประเทศชาติ อีกทั้งยังเป็นการศึกษาหาความรู้ โดยเน้นไปที่ความเป็นจริง ความเป็นวิชาการ เมื่อผู้เรียนส าเร็จ
การศึกษาออกไปได้ ก็ได้รับการปลูกฝังและสร้างให้มีความเป็นนักวิชาการ น าวิชาความรู้ที่ได้ไปประกอบ
วิชาชีพได้ จึงเป็นก าลังส าคัญส่วนหนึ่งในการสร้างบุคลากรให้กับประเทศ 

สถาบันการศึกษาที่ด าเนินการโดยองค์กรหรือบริษัทเอกชน ถือว่าเป็นสินค้าประเภทบริการอย่างหนึ่ง 
จึงจ าเป็นจะต้องท าการตลาดเพ่ือหาลูกค้า ต้องน าจุดเด่นของตนเผยแพร่ ใช้ช่องทางเพ่ือน าข้อมูลด้านต่าง ๆ 
ส่งต่อไปยังนักศึกษาหรือผู้ใช้บริการ นักศึกษาหรือผู้ใช้บริการต่างก็ต้องพิจารณาว่าสถาบันการศึกษาเอกชน
นั้น ตรงต่อตามความต้องการของตนเองหรือไม่ และศึกษาพิจารณาปัจจัยอื่น ๆ อีกหลายด้านรวมกัน จึงจะ
สามารถตัดสินใจเลือกเรียนในมหาวิทยาลัยนั้นได้  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงคิดว่าควรจะศึกษาในเรื่อง ปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
ระดับปริญญาตรีของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ เนื่องจากการท าวิจัยครั้งนี้ ทางผู้วิจัย
ได้ใช้ข้อมูลของนักศึกษาจากมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งมีทั้งหมด 3 แห่ง คือ มหาวิทยาลัย
นอร์ท - เชียงใหม่ มหาวิทยาลัยพายัพ และมหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น 

 
 



วารสารวิทยาลยัดุสติธานี ปีที่ 12 ฉบับท่ี 3 เดือนกันยายน - ธันวาคม 2561 

 

ปัจจัยด้านการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ 385 

วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือศึกษาปัจจัยบุคคลที่แตกต่างกันกับการเลือกตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษา

ในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ 
2. เพ่ือศึกษาส่วนประสมทางการตลาดด้านการบริการทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด

จ าหน่าย การส่งเสริมการขาย ด้านบุคคล ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ ว่ามีสัดส่วนมากน้อยเพียงใดในแต่ละด้าน และส่งอิทธิพลต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี
ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่อย่างไร 

3. เพ่ือศึกษาปัจจัยการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน
ในจังหวัดเชียงใหม ่

 

ขอบเขตการวิจัย 
1. มุ่งศึกษาปัจจัยด้านบุคคล สัดส่วนของส่วนประสมทางการตลาดทางด้านการบริการในแต่ละด้าน 

และปัจจัยทางด้านการตลาดที่นักศึกษาตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตริในมหาวิทยาลัยเอกชน 
2. ขอบเขตประชากร ประชากรที่จะวิจัยครั้งนี้คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 1 เท่านั้น 

ในมหาวิทยาลัยเอกชนในเขตจังหวัดเชียงใหม่จากมหาวิทยาลัยเอกชนทั้งสามแห่งคือ มหาวิทยาลัยนอร์ท -
เชียงใหม ่มหาวิทยาลัยพายัพ และมหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น โดยทั้งสามแห่งสังกัดสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

3. ขอบเขตพ้ืนที่ พ้ืนที่ท าการวิจัยคือ จังหวัดเชียงใหม่ 
  

กรอบแนวคิด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยทางการตลาด 

Product (สถานศึกษา คณะ หลักสูตร ชื่อเสียง) 
Price (ค่าเทอม ค่าจิปาถะ) 
Place (ที่ตั้งในตัวเมือง ความสะดวกในการเดินทาง) 
Promotion (การโฆษณา เงินกู้ยืม ทุนการศึกษา) 
Process (กระบวนการ การรับสมัคร) 
People (บุคลากรด้านการสอน การบริการของเจ้าหน้าที่) 
Physical Evident (การออกแบบ สิ่งอ านวยความสะดวก 
เช่น ห้องสมุด โรงอาหาร หอพัก ฯลฯ) 
Physical Evident (การออกแบบ สิง่อ านวยความสะดวก 
เช่น ห้องสมุด โรงอาหาร หอพัก ฯลฯ 

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรีของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเอกชนใน 
จังหวัดเชียงใหม่ 
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นิยามศัพท์ 
 ปัจจัยด้านการตลาด (Marketing Factors) หมายถึง สิ่งที่น าเสนอในทางธุรกิจ เพ่ือตอบสนองให้เกิด
ความพึงพอใจ และส่งผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจของลูกค้าให้ซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการนั้น ๆ  
 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ประกอบด้วยสถานศึกษา คณะที่ทางมหาวิทยาลัยเปิดสอน หลักสูตร
การเรียนการสอน ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย 
 ราคา (Price) หมายถึง ค่าใช้จ่ายในการเรียนตลอดหลักสูตร ค่าใช้จ่ายจิปาถะอ่ืน ๆ นอกเหนือจาก
ค่าใช้จ่ายทางด้านการเรียนการสอน 
 สถานที่ (Place) หมายถึง ท าเลที่ตั้งของมหาวิทยาลัย ความสะดวกในการเดินทางของนักศึกษา
ในการเดินทางมาศึกษา 
 การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง การโฆษณาลงในสื่อต่าง ๆ การมอบทุนการศึกษาให้กับ
นักศึกษา การให้กองทุนเงินกู้ยืม 
 กระบวนการ (Process) หมายถึง การรับสมัคร รวมไปถึงกระบวนการต่าง ๆ ในการรับสมัคร การคัดเลือก
นักศึกษา 
 บุคลากร (People) หมายถึง ประสบการณ์ความรู้สามารถของบุคลากรด้านการสอน การบริการของ
เจ้าหน้าที ่
 สิ่งที่ปรากฏต่อสายตาลูกค้า (Physical Evident) หมายถึง การออกแบบของอาคารเรียน สภาพแวดล้อม
ของมหาวิทยาลัย สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น ห้องสมุด โรงอาหาร หอพัก ฯลฯ 
 นักศึกษาปริญญาตรี (Bachelor Degree Students) หมายถึง นักศึกษาในระดับอุดมศึกษา ซึ่งเป็นล าดับ
ต่อเนื่องจากระดับมัธยมศึกษา ซึ่งระยะเวลาในการศึกษาของหลักสูตรจะก าหนดไว้ที่ 4 ปีหรือ 5 ปี  
 มหาวิทยาลัยเอกชน (Private University) หมายถึง สถาบันที่ให้บริการด้านการศึกษาในระดับอุดมศึกษา 
ซึ่งด าเนินงานโดยหน่วยงานเอกชน มีสถานะเป็นนิติบุคคล อยู่ภายใต้การควบคุมดูแลส านักงานคณะกรรมการ
การอุดมศึกษา หรือ สกอ.มีวัตถุประสงค์ในการจัดการศึกษา การวิจัย ให้บริการทางวิชาการแก่สังคม และ
ท านุบ ารุง ศิลปวัฒนธรรม โดยหลักสูตรที่ได้รับอนุญาตให้เปิดสอนนั้น มีทั้งภาษาไทย ภาษาอังกฤษ และหลักสูตร
นานาชาติ ในการวิจัยครั้งนี้ หมายถึง มหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ 3 แห่ง คือ มหาวิทยาลัยพายัพ 
มหาวิทยาลัยนอร์ท - เชียงใหม่ และ มหาวิทยาลัยฟาร์อสีเทอร์น 
 การตัดสินใจเข้าศึกษา (Decision Making for Choosing Private University) หมายถึง การที่
นักศึกษาเลือกเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ โดยมีหลักสูตร และปัจจัยอื่น ๆ ตรงตาม
ความเหมาะสมและความต้องการของนักศึกษารวมถึงนักศึกษาที่รอการสอบคัดเลือกใหม่ในปีการศึกษาต่อไป 
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การทบทวนวรรณกรรม  
ทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ 

 Kotler, Philip (2006) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) 
หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือเหล่านี้ให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ มี
การปรับปรุงเพ่ิมปัจจัยขึ้นอีก 3 ประการ คือ บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ ดังนั้นส่วน
ประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ จึงแบ่งออกเป็นกลุ่มได้ 7 กลุ่ม หรือที่รู้จักกันในชื่อของ “7Ps” อันได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย (Promotion) ด้านบุคคล 
(People) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) และ
ด้านกระบวนการ (Process)  
 Serirat, Siriwan (2009) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้
ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบไปด้วย 
 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค คือ สิ่งที่ผู้ขายต้อง
มอบให้แก่ลูกค้า และลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่า 
 ด้านราคา (Price) คือ คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินโดยมีต้นทุนเป็นราคา ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่าของบริการกับราคาของบริการนั้น ลูกค้าจะไม่ตัดสินซื้อถ้าหากรู้สึกว่าคุณค่าต่ ากว่าราคา 
 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศ  หรือสิ่งแวดล้อมใน
การน าเสนอสินค้าหรือบริการให้กับลูกค้า ซึ่งกิจกรรมนั้นจะต้องมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่า และ
คุณประโยชน์ของบริการ 
 ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือหนึ ่งที ่มีความส าคัญในการติดต่อสื ่อสารให้
ระหว่างผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์คือ แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม
การใช้บริการ 
 ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ต้องอาศัยการคัดเลือก ฝึกอบรม สร้างแรงจูงใจ เพ่ือให้
สามารถบริการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ อีกทั้งยังต้องสร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่งขัน 
 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) เป็นการสร้างและน าเสนอลักษณะ
ทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการ
เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ลักษณะทางกายภาพจะเป็นส่วนประกอบที่มีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้า ส่วนใหญ่
จะเป็นการสร้างแวดล้อม การสร้างบรรยากาศ การใช้แสง การใช้สี หรือการใช้เสียงเพ่ือสนับสนุนการขาย 
 ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการ และการปฏิบัติงานในการบริการ  
ซึ่งจะน าเสนอให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือให้แน่ใจว่าการบริการได้น าสู่ลูกค้าอย่างถูกต้องรวดเร็ว ผู้ใช้บริการเกิด
ความประทับใจ กระบวนการ อาจหมายถึงการท างานหลายขั้นตอน เช่น การตอบอีเมล์สอบถาม การรับโทรศัพท์ 
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ผลิตภัณฑ์ 
- การออกแบบ 
- คุณภาพ 
- เทคโนโลยี 
- ตราสินค้า 
- ความมีประโยชน์ 
- คุณค่า 
- การรับประกัน 

ราคา 
- กลยุทธ์ด้านราคา 
- ส่วนลด 
- การให้สินเช่ือ 
- ช่องทางการช าระเงิน 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- การส่ง 
- ขายปลีก  
- ชนิดช่องจ าหน่าย 
- การขนส่ง 
- ท าเลที่ตั้ง 
- การเก็บรักษา 
- การบริการ 

การส่งเสริมการขาย 
- ข้อเสนอพิเศษ 
- โฆษณา 
- ประชาสัมพันธ์ 
- โปสเตอร์ 
- การท าการตลาดทางตรง 
- การขายโดยบุคคล 
 

บุคคล 
- ลูกจ้าง 
- พนักงาน 
- การบริการลูกค้า 
- วัฒนธรรมองค์กร 
 

ลักษณะทางกายภาพและ
การน าเสนอ 

- เครื่องแบบพนักงาน 
- ป้ายต่าง ๆ 
- ความสะดวกสบาย 
- เครื่องมืออปุกรณต์่าง ๆ  
- ของตกแต่ง 
- การออกแบบ 

กระบวนการ 
- การจัดการองค์กร 
- ขั้นตอนของกิจกรรม 
- บริการหลัก 
- ความช่วยเหลือ 
- ความเกี่ยวข้องกับลูกค้า 

 

 

ภาพส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการ 
ที่มา: Pongsatapon, Sompong (2007:102) 

 

ทฤษฎีการตัดสินใจ 
นักวิชาการได้ให้ความหมายแตกต่างกันดังนี้ 
- บาร์นาร์ด (Barnard) ให้ความหมายว่า เป็นเทคนิควิธีที่ลดทางเลือกลงมาให้เหลือเพียงทางเดียว 
- ไซมอน (Simon) ให้ความหมายว่า เป็นกระบวนการของการหาโอกาสที่จะหาทางเลือกที่พอเป็นไปได้

จากทางเลือกจากงานต่าง ๆ ที่มีอยู่ 
- มูดี (Moody) ให้ความหมายว่า เป็นการกระท าที่ต้องท าเมื่อไม่มีเวลาที่จะหาข้อเท็จจริงอีกต่อไป 
- วุฒิชัย จ านงค์ (2523) ให้ความหมายว่า เป็นเรื่องของการจัดการที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ และในการจัดการ

นั้น เป็นหัวใจในการปฏิบัติงานเพ่ือด าเนินการไปสู่วัตถุประสงค์ อาจมีเครื่องมือมาช่วยในการพินิจพิจารณา 
มีเหตุผลส่วนตัวอารมณ์ ความรักใคร่ชอบพอ เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้อง มีลักษณะเป็นกระบวนการประกอบด้วย
ขั้นตอนต่าง ๆ ต่อเนื่องกนัไป 

- บุษกร ค าคง (2542) ให้ความหมายว่า เป็นการใช้ข้อมูลพ้ืนฐานจากเรื่องที่ก าลังพิจารณา โดยใช้
ความรู้พื้นฐานและข้อสรุปที่เป็นที่ยอมรับ น ามาผสมผสานกับการสรุปอ้างอิง เพ่ือน าไปสู่เป้าหมาย 

ทฤษฎีที่ส าคัญของการตัดสินใจ อาจจ าแนกได้อยางน้อย 2 ประเภท คือ 
1) ทฤษฎีบรรทัดฐาน (Normative Theory) เป็นทฤษฎีที่มีลักษณะส าคัญ ค านึงถึงแนวทางน่าจะเป็น 

หรือควรจะเป็นเช่นใด จึงจะสามารถบรรลุถึงเป้าหมายที่ต้องการได้ ซึ่งการพิจารณาว่าแนวทางใดเป็นแนวทาง
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ทีน่่าจะเป็น หรือควรจะเป็นนั้นขึ้นกับวิจารณญาณของบุคคลแต่ละคน ซึ่งอาจจะคล้ายคลึงหรือแตกต่างกัน
ก็ได้ ดังนั้น การใช้ทฤษฎีนี้ตัดสินใจในประเด็นหรือปัญหาใด ๆ ก็ตาม จึงมีลักษณะที่ขึ้นอยูกับมาตรฐานหรือ
หลักเกณฑ์ของแต่ละบุคคลเป็นตัวก าหนดว่าควรจะตัดสินใจอย่างไรจึงจะดีที่สุด ถูกต้องเหมาะสมที่สุด 
ซึ่งในความคิดของบุคคลอ่ืนที่มีมาตรฐานความพึงพอใจที่แตกต่างกัน อาจจะเห็นว่าไม่เหมาะสมก็ได้ ด้วยเหตุนี้ 
การตัดสินใจโดยใช้ทฤษฎีจึงมีลักษณะการพรรณนาแบบอุดมทัศน์ (Idea Type) มากกวาจะเป็นแบบวิเคราะห์
ถึงสภาพที่แท้จริง 

2) ทฤษฎีพรรณนา (Descriptive Theory) คือ เป็นทฤษฎีการตัดสินใจที่มีลักษณะแตกต่างแบบแรก คือ 
การตัดสินใจเพ่ือแก้ปัญหาหนึ่ง ๆ จะต้องกระท าอย่างไร จึงจะสัมฤทธิ์ผลได้ ไม่ว่าผลของการตัดสินใจนั้น 
จะเป็นที่ชื่นชอบหรือพึงพอใจของผู้ตัดสินใจหรือไม่ก็ตาม ทฤษฎีนี้ จะพยายามหลีกเลี่ยงการใช้ความรู้สึก
นึกคิดหรือค่านิยมส่วนตัวของผู้ตัดสินใจมาเป็นหลักเกณฑ์ มุ่งเน้นให้การตัดสินใจเป็นไปอย่างมีเหตุผล 
มีความถูกต้องและเป็นที่ยอมรับของบุคคลทั่วไป จึงได้มีการก าหนดหลักเกณฑ์และวิธีการที่แน่นอน มีการ
น าเอาเทคนิคสมัยใหม่ต่าง ๆ เข้ามาช่วยในการตัดสินใจด้วย เพื่อที่จะให้การตัดสินใจนั้น มีความถูกต้อง
เหมาะสมที่สุด 
 กล่าวได้ว่า การตัดสินใจ คือ ผลสรุปหรือผลขั้นสุดท้ายของกระบวนการคิดอย่างมีเหตุผลเพื่อเลือก
แนวทางการปฏิบัติที่ถูกต้องเหมาะสมกบสถานการณ์ ทรัพยากร และบุคคล สามารถน าไปปฏิบัติและท าให้
งานบรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ตามที่ต้องการ  
 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ศิรินันท์   สมควร ได้ศึกษาเรื่อง ปั จจัยด้านการสื่อสารที่ มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาโดยภาพรวม พบว่า ปัจจัยที่มิอิทธิพลเรียงตามล าดับ
ค่าเฉลี่ย ได้แก่ ปัจจัยความต้องการของนักศึกษา ปัจจัยความสะดวกสบาย ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้าน
การเปลี่ยนแปลงและความก้าวหน้า ปัจจัยด้านความคิดสร้างสรรค์ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ และปัจจัย
ด้านราคา ส่วนปัจจัยย่อยด้านการสื่อสารคือ มีหลักสูตรที่ตรงกับความต้องการของนักศึกษา อาจารย์มีความรู้
ความสามารถและสามารถถ่ายทอดให้กับนักศึกษา อุปกรณ์การเรียนที่ทันสมัยและใช้ระบบเทคโนโลยี
สารสนเทศ อาจารย์มีความรู้ความสามารถกับการท าวิจัยเป็นอย่างดี มหาวิทยาลัยได้รับการยอมรับจาก
ทางสังคม การเรียนการสอนเน้นผู้เรียนเป็นจุดศูนย์กลาง อุปกรณ์การเรียนการสอนครบครัน การใช้ชีวิตใน
มหาวิทยาลัยตลอดการศึกษา สถานที่เรียนกว้างขวางพอเพียงต่อจ านวนของนักศึกษา และมีห้องสมุด
ที่พอเพียงต่อความต้องการของนักศึกษา 
 สุกัญญา  จิตอารีวงค์ ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายเล็กน้อย ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพของครอบครัวเป็นอาชีพข้าราชการ และอยู่ในฐานะปานกลาง มีการรับรู้ปัจจัยจูงใจ
ทางการตลาดอยู ่ในระดับมาก โดยเลือกเข้าศึกษาเพราะความมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย จากการ
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เปรียบเทียบส่วนประสมทางด้านการตลาดพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด มหาวิทยาลัยมีความแตกต่างกันทางด้านสถิติ ด้านราคามหาวิทยาลัยทุกขนาดไม่มีความแตกต่าง 
ตัวแปรส าคัญที่สามารถท านายการเลือกเข้าศึกษาของนักศึกษาคือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมทางด้านการตลาด 
 อ่ิมพร  พลเยี่ยม ได้ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาในสถาบันการศึกษาเอกชนระดับ
อาชีวศึกษา พบว่า ลักษณะของสถาบันการศึกษาอาชีวศึกษาเอกชนมีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา ในสถาบัน
ศึกษาอาชีวศึกษาเอกชน โดยมีเปิดโอกาสให้ผู้ส าเร็จการศึกษานอกระบบ (กศน.) ได้เข้าศึกษาอยู่ในระดับมาก
ที่สุด ส่วนเหตุผลส่วนตัวในการตัดสินใจในการเข้าศึกษาในสถาบันการศึกษาเอกชนระดับอาชีวศึกษา โดยเพ่ือ
น าความรู้ไปใช้ในชีวิตประจ าวันอยู่ในระดับมากที่สุด และการส่งเสริมการตลาดของสถาบันการศึกษา
อาชีวศึกษาเอกชน มีผลต่อการตัดสินในในการเข้าศึกษาในการสถาบันการศึกษาเอกชน โดยมีการจัดให้มี
การกู้ยืมกองทุนการศึกษาจากรัฐบาลอยู่ระดับมากที่สุด 
 ผุสดี  ปัจทมิตร ศึกษาเรื่อง การศึกษาทัศนคติเกี่ยวกับระบบการสอบคัดเลือกบุคคลเข้าศึกษาใน
มหาวิทยาลัยของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ในเขตอ าเภอเมืองเชียงใหม่ พบว่า นั กเรียนส่วนใหญ่
ให้ความส าคัญกับวิธีการสอบคัดเลือกมากที่สุด รองลงมาคือ การใช้คะแนน GPA ปัจจัยที่ส่งผลกระทบ
ให้นักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายเรียนพิเศษนอกเวลาเรียนปกติ พบว่า ระดับการศึกษา แผนการเรียน 
และระดับผลการเรียนมีผลกระทบต่อการเรียนพิเศษของนักเรียน ทัศนคติของนักเรียนมีผลกระทบต่อระบบ
การสอบเอ็นทรานซ์ การเลือกรับข่าวสารเกี่ยวกับการคัดเลือกเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยจากแหล่งข่าวสารของ
นักเรียนแต่ละแผนการเรียนจะมีลักษณะเดียวกัน คือ นักเรียนส่วนใหญ่ จะได้รับข่าวสารจากครูแนะแนว
ประจ าโรงเรียนที่เข้าสอนในวิชาแนะแนว และจากการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างกลุ่มเพ่ือน และ
ได้รับข่าวสาร รวมถึงความคิดเห็นต่าง ๆ จากผู้ปกครอง และคนในครอบครัวตามล าดับ บุคคลที่นักเรียนเลือก
ปรึกษา เมื่อมีปัญหาไม่เข้าใจเกี่ยวกับการเอ็นทรานซ์เรียงตามล าดับความส าคัญของบุคคลที่เลือกปรึกษาสาม
อันดับ สามารถสรุปได้ดังนี้ อันดับหนึ่งคือ ครูแนะแนวของโรงเรียน รองลงมา เป็นผู้ปกครอง กลุ่มเพ่ือน รุ่นพี่ 
ครูประจ าชั้น ครูประจ าวิชา และครูสอนพิเศษตามล าดับ 
 ประสิทธิ์  ชูดวง ศึกษาเรื่อง ปัจจัยสื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาหลักสูตรระดับ
ประกาศนียบัตรวิชาชีพ โรงเรียนโปลิเทคนิคลานนาเชียงใหม่ พบว่า คุณภาพมาตรฐานการศึกษา คือ ชื่อเสียง
ของโรงเรียน ด้านอาคารสถานที่ของโรงเรียน ด้านกระบวนการเรียนการสอนมีผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ คือ 
มีความเหมาะสมของหลักสูตร มีการผลิตสื่อที่ใช้ในการเรียนการสอนและมีผู้เรียนส าเร็จการศึกษาเข้าท างาน
ตามสถานประกอบการ ด้านสภาพแวดล้อมของโรงเรียนมีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ คือ มีกฎ ระเบียบ 
ข้อบังคับโรงเรียน มีภูมิทัศน์ที่สวยงามและมีความพร้อมด้านอาคาร สถานที่ ใช้ในการเรียนการสอน ด้าน
ค่าใช้จ่ายในการศึกษา มีผลต่อการตัดสินในเลือกศึกษาต่อคือ อัตราค่าธรรมเนียมการเรียน มีการผ่อนช าระ
ค่าธรรมเนียมและค่ากิจกรรมได้ และมีระบบดูแลช่วยเหลือนักเรียนเรื่องขาดเรียน ลา และมาสาย ด้ายการ
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ประชาสัมพันธ์และการแนะแนวที่มีผลต่อการตัดสินในเลือกศึกษาต่อโรงเรียนโปลิเทคนิคลานนาเชียงใหม่ของ
นักเรียนระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพสามอันดับของการตัดสินใจมีดังนี้ สื่อที่มีอิทธิพลในการรับรู้คือ พ่ีน้อง 
โบรชัวร์ แผ่นพับ และอาจารย์แนะแนว สื่อที่มีอิทธิพลขั้นสร้างความม่ันใจคือ พ่อแม่ ผู้ปกครอง และพ่ีน้อง 
สื่อที่มีอิทธิพลในขั้นต้องการที่จะเลือกสาขาท่ีเปิดสอนคือ พ่อแม่ ผู้ปกครอง และพ่ีน้อง และขั้นตัดสินในคือ 
พ่อแม่ พ่ีน้อง และผู้ปกครอง 
 

วิธีด าเนินการวิจัย  
ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงบรรยาย (Descriptive) โดยการศึกษาแบบส ารวจ (Survey) เพื่อศึกษาปัจจัยด้าน

บุคคล สัดส่วนของส่วนประสมทางการตลาดทางด้านการบริการในแต่ละด้าน และปัจจัยหลักทางด้าน
การตลาดที่นักศึกษาตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตริในมหาวิทยาลัยเอกชน 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี้ใช้การเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถามจะเป็นผู้กรอกแบบสอบถาม

ด้วยตัวเอง แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ประกอบไปด้วย ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านบุคคล 
หรือลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับปัจจัยการตลาด
ด้านบริการทั้งเจ็ด และส่วนที่ 3 เป็นค าถามที่เกี่ยวกับการตัดสินใจโดยสรุปส่วนประสมการตลาดด้าน
บริการทั้งหมด 

การหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นนักศึกษามหาวิทยาลัยชั้นปีที่หนึ่ง โดยใช้สูตรค านวณด้วยหลัก
ความแปรผันร่วมกันระหว่างขนาดของกลุ่มตัวอย่างกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้น ในการวิจัยครั้งนี้ให้
ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับร้อยละ 5 จากจ านวนของประชากรทั้งหมด 1,907 คน ซึ่งเป็น
จ านวนนักศึกษาชั้นปีที่หนึ่งทั้งหมดของมหาวิทยาลัยเอกชนทั้งสามแห่งรวมกัน คือ มหาวิทยาลัยนอร์ท-
เชียงใหม่ มหาวิทยาลัยพายัพ และมหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น และได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างจ านวน 380 คน  

จากกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งหมด 380 คน เมื่อแบ่งประชากรออกเป็นกลุ่มหรือสัดส่วนตามจ านวน
มหาวิทยาลัยแล้ว สัดส่วนของนักศึกษาแต่ละมหาวิทยาลัยโดยใช้สูตรการหาจะได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
มหาวิทยาลัยนอร์ท - เชียงใหม่ 99 คน มหาวิทยาลัยพายัพ 221 คน และมหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น 60 คน 
ซึ่งอ้างอิงจากสัดส่วนของสถิติของจ านวนนักศึกษามหาวิทยาลัยทั้งสี่ชั้นปีทั้งสามมหาวิทยาลัย 

สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
เมื่อผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแล้ว จะน าข้อมูลวิจัยจากแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์มาบันทึก

ข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS เพ่ือค านวณค่าต่าง ๆ ทางสถิติเพ่ือใช้ในการ
วิจัย โดยสถิติที่ใช้ในการวิจัยคือในครั้งนี้คือ ความถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multi Linear Regression) เพ่ือ
ศึกษาระดับนัยส าคัญของความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมด้านการตลาดด้านบริการทั้งเจ็ดและปัจจัยส่วน
บุคคล ของความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมด้านการตลาดด้านบริการทั้งเจ็ดและปัจจัยด้านการตัดสินใจโดย
จะแสดงผลการวิเคราะห์ในรูปตารางอธิบายเพ่ือทดสอบสมมุติฐาน 
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สรุปผลการวิจัย 
สรุปค่าเฉลี่ยของปัจจัยด้านการตลาดทั้ง 7 ด้าน 

ปัจจัยด้านการตลาด ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย ระดับ
ความส าคัญ 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ ์(Product) 0.74 3.87 มาก 

ปัจจัยด้านราคา (Price) 1.21 2.82 ปานกลาง 

ปัจจัยด้านสถานที่และการจัดจ าหน่าย (Place) 0.82 3.46 มาก 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 0.91 3.42 มาก 

ปัจจัยด้านบุคลากร (People) 0.80 3.65 มาก 

ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence and Presentation) 

0.86 3.83 มาก 

ปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 0.75 3.57 มาก 
 

    
  

ส่วนประสมทางการตลาด Sig สรุปสมมุติฐาน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจของนักศึกษาต่อการเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีใน
มหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ 

0.887 ไม่เป็นไปตาม

สมมุติฐาน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของนักศึกษาต่อการเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีใน
มหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ 

0.052 ไม่เป็นไปตาม

สมมุติฐาน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่และการจัดจ าหน่าย (Place) 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักศึกษา ต่อการเข้าศึกษาต่อระดับปริญญา

ตรีในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ 

0.000 เป็นไปตาม

สมมุติฐาน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion)มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาต่อการเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี

ในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ 

0.010 เป็นไปตาม

สมมุติฐาน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร (People) มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจของนักศึกษาต่อการเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีใน

0.032 เป็นไปตาม



วารสารวิทยาลยัดุสติธานี ปีที่ 12 ฉบับท่ี 3 เดือนกันยายน - ธันวาคม 2561 

 

ปัจจัยด้านการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ 393 

มหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ สมมุติฐาน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 

(Physical) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาต่อการเข้าศึกษาต่อ

ระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ 

0.475 ไม่เป็นไปตาม

สมมุติฐาน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านด้านกระบวนการ (Process) มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาต่อการเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี

ในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ 

0.000 เป็นไปตาม

สมมุติฐาน 

 

สรุปได้ว่ายอมรับสมมุติฐานส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาต่อการเข้า
ศึกษาต่อระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ โดยเรียงล าดับความมีอิทธิพลของ
ส่วนประสมทางการตลาดคุณลักษณะจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ สถานที่และการจัดจ าหน่าย  (Place) 
การส่งเสริมการขาย (Promotion) บุคลากร (People) กระบวนการ (Process) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ของนักศึกษาต่อการเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่  แต่ปฏิเสธ
สมมุติฐานในด้านลักษณะผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical) 

ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อปัจจัยด้านการตลาดในการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี ได้แก่ 
ปัจจัยด้านสถานที่และการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้านบุคลากร และปัจจัยด้าน
กระบวนการ มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี 
ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่โดยมีค่า Sig ทั้งหมด เท่ากับ 0.000, 0.010, 0.032 
และ 0.000 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา และ ปัจจัย
ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ที่ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง Sig เท่ากับ 0.887, 
0.052 และ 0.475 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถเขียนสมการท านายได้ในรูปคะแนน
มาตรฐาน  ẑ (Decision Making) = 0.174Place + 0.133Promotion + 0.102People + 0.386Process 
โดยปัจจัยทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการพยากรณ์อยู่ที่ 77.9% (R2 = 0.779) และส่วนที่เหลืออีก 22.1% เกิดจาก
อิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆที่ไม่ได้น ามาศึกษาและมีความคาดเคลื่อนจากการพยากรณ์ (Std. Error) อยู่ที ่0.40 

 

อภิปรายผล 
ผลการวิจัยด้านปัจจัยด้านบุคคลมีความคสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุกัญญา จิตอารีย์วงค์ (2550: 55) 

ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจาก
การศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เลือกเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุ 
20 ปี มีอาชีพรับข้าราชการและท าธุรกิจส่วนตัว จ านวนบุตรของบิดามารดาคือ 2 คน 
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ปัจจัยด้านส่วนผสมการตลาดด้านการบริการ นักศึกษาส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการส่งเสริม
การขาย (Promotion) เช่น มหาวิทยาลัยมีกองทุนให้กู้ยืมเพ่ือการศึกษา สอดคล้องกับงานวิจัยของ อิ่มพร 
พลเยี่ยม (2554) ที่ได้ศึกษาเรื่องแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาในสถาบันการศึกษาเอกชนระดับ
อาชีวศึกษา ทีเ่ปิดรับนักศึกษาหลายครั้งต่อหนึ่งปีการศึกษา และทุนการเรียนการสอน 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายนักศึกษาเห็นด้วยต่อปัจจัยการตัดสินใจสาม
ล าดับแรก คือ นักศึกษาเลือกเข้าศึกษาในมหาวิทยาลัยเพราะมีคณะให้เลือกตรงตามกับความต้องการของ
นักศึกษา มีการจัดการเรียนการสอนได้มาตรฐาน มีหลักสูตรเป็นที่ยอมรับ เมื่อส าเร็จการศึกษาออกไปแล้ว 
สามารถหางานได้ง่าย และเป็นที่ยอมรับของผู้ประกอบการ และนักศึกษาเข้าเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัย 
เพราะมหาวิทยาลัยมีการแจ้งให้ทราบล่วงหน้าถึงก าหนดการต่าง ๆ เช่น การเปิดรับสมัคร การลงทะเบียน 
การช าระค่าธรรมเนียมการศึกษา ตารางสอบ และช่วงเวลาปิดรับสมัครอย่างชัดเจน ท าให้นักศึกษาเกิดความ
มั่นใจด้านการรับข้อมูลข่าวสาร และสามารถวางแผนการศึกษาได้อย่างถูกต้อง รวมถึง นักศึกษาเลือกเข้า
ศึกษาในมหาวิทยาลัย เพราะท าเลที่ตั้งของมหาวิทยาลัยตั้งอยู่ในเขตชุมชน สะดวกต่อการเดินทางไปเรียน 
มีที่จอดรถ มีเทคโนโลยีต่าง ๆ ในการอ านวยความสะดวกสบายให้กับนักศึกษา ผลการวิจัยที่ได้สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Somkuan, Sirinun (2010:111) ที่ ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านการสื่อสารที่มี อิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจังหวัดเชียงใหม่ ที่ได้กล่าวถึงการสื่อสาร การประชาสัมพันธ์
ว่านักศึกษาได้รับเนื้อหาส่วนใหญ่ได้รับคือ ข้อมูลด้านการรับสมัครนักศึกษา (หลักสูตร สาขาวิชา ค่าหน่วยกิต 
ทุนการศึกษาและอื่น ๆ) ข้อมูลเกี่ยวกับมหาวิทยาลัย (ประวัติ คณะ คณาจารย์ ผลงาน และกิจกรรม) 
เสนอมุมมองใหม่ ๆ ในการเรียนต่อซึ่งเป็นการส่งเสริมการขายอย่างหนึ่ง 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

ข้อเสนอแนะด้านส่วนประสมทางด้านการตลาดด้านบริการ 
 การจัดจ าหน่าย (Place) การจัดจ าหน่ายเป็นปัจจัยส าคัญอย่างหนึ่งของส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษา การตลาดในยุคปัจจุบัน จะต้องไม่เพียงแต่เข้าถึงผู้บริโภคได้
ดี แต่ต้องมีการพยายามที่จะติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค และเป็นไปอย่างต่อเนื่อง เพ่ือส่งเสริมให้สินค้าของ
ตนเองเป็นที่รู้จักของลูกค้า สร้างความสัมพันธ์และการสื่อสารกับลูกค้าทั้งในด้านของข้อมูลสินค้าหรือบริการ 
โน้มน้าวใจให้ผู้ใช้บริการหรือกลุ่มเป้าหมายได้รับความรู้ มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการของตนเอง ควรมี
การพัฒนาช่องทางอินเทอร์เน็ต ปรับปรุงและพัฒนาเว็บไซท์ออนไลน์แล้ว พัฒนาแอพพลิเคชั่นต่าง ๆ ผ่านทาง
สมาร์ทโฟน ซึ่งท าให้ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายสามารถค้นหาข้อมูล สอบถามข้อมูล หรือสอบถามผ่านระบบ 
live chat ได้โดยตรงและสะดวกรวดเร็ว เป็นต้น 

 ด้านบุคคล (People) นอกเหนือจากหลักสูตรที่เปิดสอน จะตรงกับความต้องการของนักศึกษา
แล้ว อาจารย์ผู้สอนที่มีความรู้ความสามารถ สามารถถ่ายทอดความรู้ความสามารถให้กับนักศึกษาได้อย่างดี 
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หรือเป็นมืออาชีพก็เป็นสิ่งส าคัญ หากอาจารย์หรือครูผู้สอนใช้หรือควบคุมอารมณ์ให้ได้อย่างไม่เหมาะสม 
ในขณะที่ท าการสอน ก็จะให้นักศึกษารู้สึกไม่ดีกับสถาบัน ควรมีการพัฒนาการประเมินผลในด้านวิชาการแบบ 
360 องศา คือ นอกจากจากประเมินผลจากหัวหน้าสายตรงแล้ว ควรมีการประเมินจากเพ่ือนร่วมงานและ
นักศึกษาด้วย นอกจากนี้ ควรมีการพัฒนาเพ่ิมข้ึนในเรื่อง บุคลิคภาพและอารมณ์ของอาจารย์ให้มีอัธยาศัยดี 
น่าเชื่อถือ น่าศรัทธา เอาใจใส่และดูแลนักศึกษา ให้ค าปรึกษานักศึกษาอย่างเสมอภาค มีศิลปะในการสอน 
และโน้มน้าวใจนักศึกษาให้นักศึกษารู้สึกอยากเรียน 
 การส่งเสริมการขาย (Promotion) แม้ว่าบางส่วนของปัจจัยด้านส่งเสริมการขาย จะไม่ได้ส่งผล
ต่อการตัดสินใจของนักศึกษาในการเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยเอกชนในจังหวัดเชียงใหม่ แต่จากผลการวิจัย
พบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับเงินทุนกู้ยืมเพ่ือการศึกษา สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pangchuti, 
Sunantiga. (2009) ที่ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เข้าศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษา ที่นักศึกษาได้รับข้อมูลข่าวสารส่วนใหญ่เรื่องการมีเงินทุนเพ่ือการศึกษาให้
กู้ยืม จากผลการวิจัย พบว่า กลุ่มเป้าหมายหลักของมหาวิทยาลัยเอกชนคือ นักเรียนที่ก าลังศึกษาอยู่ใน
ระดับชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 จะเป็นกลุ่มที่ต้องการศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษามากที่สุด มหาวิทยาลัยก็ควรจะ
จัดการแนะแนวการศึกษาในกลุ่มโรงเรียนเป้าหมาย น าเสนอวิชาที่สร้างชื่อเสียงโดยอาจจะเสนอผ่านศิษย์เก่า
หรือปัจจุบันที่เป็นที่รู้จัก หรือที่มีชื่อเสียง โดยอาจจะท าการน าเสนอผ่านสื่อมวลชน ผ่านกิจกรรม ผ่านเว็บไซค์
สถาบัน หรือผ่านทางสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ เป็นต้น ไม่ควรน าเสนอโดยการโฆษณาโดยตรง เพราะอาจท าให้นักศึกษา
มองเป็นรูปสินค้าในเชิงพาณิชย์มากเกินไป และเมื่อเป็นเช่นนั้นการโฆษณาจะท าให้มหาวิทยาลัยเป็นสินค้า
อ่ืน ๆ ที่ต้องมีการแข่งขัน และไม่ใช่สถาบันการศึกษาอีกต่อไป 
 ด้านกระบวนการ (Process) มหาวิทยาลัยเอกชนควรพัฒนาสิ่งที่จะอ านวยความสะดวกให้กับ
นักศึกษา ไม่ว่าจะเป็นในด้านการศึกษาเล่าเรียน ควรเพ่ิมในส่วนของการลงทะเบียนเรียน ช าระ หรือธุรกรรม
ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาผ่านอินเทอร์เน็ท หรือสมาร์ทโฟน การสร้างเครือข่ายการเรียนรู้ผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ทความเร็วสูงที่ให้นักศึกษาได้สืบค้นโดยไม่ต้องเข้าห้องสมุด เพ่ือให้นักศึกษาในปัจจุบันที่ใช้
สมาร์ทโฟนหรือคอมพิวเตอร์กันเป็นส่วนใหญ่อยู่แล้ว สามารถเลือกใช้ช่องทางที่ถนัดได้ อีกทั้งการส่งเสริม
กิจกรรมต่าง ๆ ที่นักศึกษาจะต้องใช้ชีวิตอยู่ร่วมกันในมหาวิทยาลัยกับเพื่อนนักศึกษาด้วยกัน รุ่นพ่ี 
หรือรุ่นน้อง มีการส่งเสริมการจัดตั้งชมรม การสื่อสารหรือสายต่อวัฒนธรรม โดยท าให้มหาวิทยาลัยเป็นสถาบัน
ที่น่าอยู่และน่าเรียน 
 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 ข้อเสนอแนะในการนาผลการวิจัยไปใช้ การวิจัยครั้งนี้ ผลการวิจัยที่ได้เป็นผลการวิจัยโดยภาพรวม ซึ่ง
ผลการวิจัยที่ได้มา ไม่ได้เจาะจงถึงสถาบันการศึกษาใดการศึกษาหนึ่งโดยตรง กลุ่มตัวอย่างที่ได้เก็บแบบสอบถาม
หรือความคิดเห็น เป็นการเก็บแบบสอบถามเพ่ือสอบถามความคิดเห็นโดยภาพรวมทั่วไป เพ่ือให้ได้มาซึ่งความเป็น
กลางของข้อมูลนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน ซึ่งจะส่งผลดีต่อผู้ที่สนใจจะน างานวิจัยนี้ไปใช้เพ่ือศึกษาค้นคว้า
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ต่อไป หรือ หรือผู้ที่จะน างานวิจัยนี้ไปพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือให้สถานศึกษาสามารถสร้างปัจจัย
ด้านการตลาดที่ตรงตามความต้องการของนักศึกษาที่ก าลังมองหาสถานที่ศึกษาในปัจจุบันและอนาคต 
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