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บทคัดย่อ
 	 การวจิยันีม้วัีตถุประสงค์เพือ่ศกึษากลยทุธ์การตลาดบรกิารของโรงเรยีนเอกชนในกรงุเทพมหานคร 

โดยการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริหารโรงเรียนเอกชน จ�ำนวน ๒๑๔ คน เคร่ืองมือท่ีใช้ 

ในการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดบริการ ๗Ps โรงเรียนเอกชน สถิติที่ใช ้

ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 	 กลยุทธ์การตลาดบริการ ๗Ps ของโรงเรียนเอกชนในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดับมาก  

( X = ๔.๒๕, S.D. = .๔๖๘) มีรายละเอียดดังนี้ (๑) ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ผลงานของนักเรียนที่แสดง

คุณภาพผู้เรียนและโรงเรียน และหลักสูตร/โปรแกรมที่สอดคล้องกับการศึกษาต่อในระดับสูง (๒) ราคา 

ประกอบด้วย โรงเรียนความยืดหยุ่นในการท�ำธุรกรรม และความสมเหตุสมผลค่าเล่าเรียนและค่าใช้จ่าย 

(๓) สถานที ่ประกอบด้วย สถานทีต่ัง้โรงเรยีนอยูใ่กล้บ้าน และมคีวามปลอดภัยในการเดนิทาง (๔) การส่งเสรมิ

การตลาด ประกอบด้วย โรงเรยีนมช่ีองทางการตดิต่อสือ่สารทีห่ลากหลาย และมกิีจกรรมเสรมิเพือ่ส่งเสรมิ

การพฒันานกัเรยีนโดยไม่เกบ็ค่าใช้จ่ายเพิม่ (๕) บคุคลผูใ้ห้บริการ ประกอบด้วย รอยยิม้ของครแูละบคุลากร
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ช่วยให้นักเรยีนมสีภาพแวดล้อมทีด่ ีบคุลากรได้รบัการฝึกอบรมทกัษะการจดัการเรยีนการสอน (๖) หลกัฐาน

ทางกายภาพและสิ่งอ�ำนวยความสะดวก ประกอบด้วย อาคารเรียนและสภาพแวดล้อมมีความปลอดภัย 

และสร้างบรรยากาศการเรียนรู้ (๗) กระบวนการบริการ ประกอบด้วย โรงเรียนมีการก�ำหนดมาตรฐาน

การจัดการเรียนการสอน และกระบวนการการบริหารและการท�ำงานของบุคลากร

ค�ำส�ำคัญ : กลยุทธ์; การตลาดบริการ; โรงเรียนเอกชน; กรุงเทพมหานคร 

Abstract
 	 The research objectives were to study service marketing and to develop service 
marketing strategies of private schools in Bangkok. It was the quantitative research.  
The sample consisted of 214 private school administrators. The research instrument was 
a questionnaire on opinions on service marketing based on 7Ps of private schools,  
and the statistics used in the analysis were mean and standard deviation. 	
 	 Service Marketing Strategies 7Ps of Private Schools in Bangkok, the overall was at 
the high level ( X = 4.25, S.D. = .468), the details as follows: (1) Products consisted  
of student work showing the quality of learners and schools and courses/programs  
corresponding to higher education; (2) Price consisted of schools providing flexibility  
in transactions. and reasonable tuition and expenses; (3) Place consisted of the location 
of the school near home and safe to journey; (4) Promotion consisted of the school  
having a variety of communication channels and additional activities to promote  
student development by free of charge; (5) People consisted of the smiles of teachers 
and staffs provide students with a positive environment and staffs received training  
in teaching and learning management skills; (6) Physical Evidence consisted of buildings 
and environments were safe and create the learning atmosphere; and (7) Process  
consisted of schools identified the standards for teaching and learning. and the process 
of management and staffs working. 

Keyword : Strategies ; Service Marketing ; Private Schools ; Bangkok 

บทน�ำ
 	 ในอดีตโรงเรียนเอกชนจัดการศึกษาเพ่ือแบ่งเบาภาระของรัฐ และโรงเรียนเอกชนได้รับความนิยม

จากสังคม เพราะมีความเชื่อมั่นและความศรัทธาต่อการบริหารจัดการศึกษาที่มีคุณภาพ แต่ในปัจจุบัน

โรงเรยีนเอกชนประสบปัญหาทีก่�ำลงัเข้าสูว่กิฤตท้ังภาวะทางสังคม ภาวะทางเศรษฐกจิ โครงสร้างประชากร

วัยเรียนที่ลดลง และความเหลื่อมล�้ำของเงินอุดหนุนรายหัวของนักเรียนระหว่างโรงเรียนรัฐและเอกชน  
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โดยช่วงปีการศึกษา ๒๕๖๒-๒๕๖๔ โรงเรียนเอกชนที่จัดการเรียนการสอนตั้งแต่ระดับช้ันอนุบาล 

ถึงประถมศึกษาปีที่ ๖ ที่ตั้งอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร เริ่มมีการปิดตัวลงจากวิกฤตดังกล่าว

 	 Mustafa, L. M. ศกึษาภาพรวมของโรงเรยีนเอกชนกลยทุธ์การตลาดบรกิาร พบว่า กลยทุธ์การตลาด

บริการของโรงเรียนเอกชนเป็นสิ่งท่ีจ�ำเป็นท่ีโรงเรียนต้องน�ำมาใช้ในการบริหาร ท้ังนี้เนื่องจากการบริหาร

โรงเรยีนทีม่กีารแข่งขนัสงูระหว่างโรงเรยีนของรัฐและเอกชน และการเปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อมภายนอก 

โดยเฉพาะด้านเศรษฐกิจและเทคโนโลยี รวมถึงจ�ำนวนนักเรียนในวัยเรียนที่ลดลง ท�ำให้โรงเรียนเอกชน

ต้องส่งมอบบริการท่ีมีคุณค่าให้กับนักเรียนและผู้ปกครอง รวมท้ังเสริมสร้างความแข็งแกร่งให้กับบริการ

ของโรงเรียนด้วย โดยส่วนประสมการตลาดบริการที่น�ำมาใช้ในการบริหารโรงเรียนเอกชนประกอบด้วย 

๗Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ การส่งเสริมการตลาด คน (ผู้ให้บริการ) กระบวนการ และสิ่งแวดล้อม

ทางกายภาพ
1

 	 ส่วนประสมการตลาดบรกิารเป็นหนึง่ในปัจจัยทีส่�ำคญัในการส่งเสริมคณุภาพการศกึษาในโรงเรียน

และท�ำให้ผู้บริหารโรงเรียนมีการแข่งขันในด้านชื่อเสียงและคุณภาพของโรงเรียนท่ีมีความส�ำคัญมากขึ้น 

ในภาคการศกึษา ด้วยสภาพแวดล้อมของโรงเรยีนในปัจจบุนัมกีารแข่งขนัอย่างต่อเนือ่งทกุปีการศกึษาใหม่ 

ทั้งน้ีเนื่องจากผู้ปกครองและผู้เกี่ยวข้องมีความมั่นใจในทางเลือกที่มีอยู่ในแต่ละโรงเรียน ส่วนประสม 

การตลาดบรกิารท่ีแตกต่างกนัของแต่ละโรงเรยีนถูกน�ำมาใช้ในการบรหิารจัดการโรงเรยีนเพือ่ให้ผูป้กครอง

และผู้เกี่ยวข้องเชื่อมั่นไว้วางใจ มีความจงรักภักดี และสร้างรายได้อย่างต่อเนื่อง
2

 	 กลยทุธ์การตลาดบรกิารช่วยให้โรงเรยีนสามารถส่งมอบหลักสูตรการศึกษาและการบริการทีดี่ทีสุ่ด

กับนักเรียนได้ ดังนั้นจึงมีการเปลี่ยนแปลงโรงเรียนให้เป็นการบริการทางการศึกษาเพื่อให้ชื่อของโรงเรียน

เอกชนเป็นเสมือนตราสินค้าท่ีเป็นท่ีนิยมของผู้ปกครอง กลยุทธ์การตลาดบริการสามารถช่วยผู้บริหาร 

ในการบริหารให้โรงเรียนกลายเป็นผู้น�ำและมีความเชี่ยวชาญด้านการศึกษา โดยกลยุทธ์การตลาดบริการ 

ประกอบด้วย (๑) คน(ผู้ให้บริการ) (People) เป็นสิ่งส�ำคัญในการให้บริการ ครูที่มีคุณภาพช่วยให้นักเรียน

มีคุณภาพ (๒) สถานท่ี (Place) ท่ีมีความใกล้ชิดกับลูกค้า สะดวกในการเข้าถึงบริการ (๓) หลักฐาน 

ทางกายภาพและสิ่งอ�ำนวยความสะดวก (Physical Evidence) อาคารเรียน และสภาพรอบโรงเรียน  

(๔) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) น�ำไปสู่การรับรู้การให้บริการ (ชื่อเสียงของโรงเรียน) (๕) ราคา 

(Price) ค่าเล่าเรียนและค่าใช้จ่ายในการศึกษา (๖) ผลงานของนักเรียน (Product) และ (๗) กระบวนการ

บริการ (Process) สร้างความมั่นใจในมาตรฐานที่นักเรียนและผู้ปกครองจะได้รับ

	 1
 Mustafa, L. M., “An Overview of Private Preschool in Malaysia: Marketing Strategies and  

Challenges”. Procedia-Social and Behavioral Sciences, Vol 130 (2014) : 105-113.
	 2

 Friedman, B. A., Bobrowski, P. E. & Markow, D., “Predictors of Parents’ Satisfaction with Their 
Children’s School”, Journal of Educational Administration, Vol. 45 No. 3 (2007) : 278-288.
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วัตถุประสงค์
 	 เพื่อศึกษากลยุทธ์การตลาดบริการของโรงเรียนเอกชนในกรุงเทพมหานคร

แนวคิดที่เกี่ยวข้อง
 	 การตลาดบริการและส่วนประสมการตลาดบริการ

	 ตลาดบริการ หมายถึง การกระท�ำอย่างใดอย่างหนึ่งของผู้ให้บริการ เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับ

ผู้รับบริการหรือผู้บริโภค กระตุ้นให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเกิดความต้องการสินค้าและบริการของตน  

ซึ่งส่วนประกอบที่เป็นปัจจัยในการวางแผนการตลาดในสินค้าหรือบริการ จะใช้ส่วนประสม ๔ ปัจจัย คือ 

สินค้า/บริการ (Product/Service) ราคา (Price) ช่องทางการจ�ำหน่าย (Distribution Channel/Place) 

และกิจกรรมการส่งเสริมการขาย (Promotion) แต่ส่วนประสมการตลาดบริการจะมีความแตกต่าง  

เพราะมีการมุ่งเน้นผู้ให้บริการ (People) กระบวนการให้บริการ (Process) และสภาพแวดล้อมในการ 

ให้บริการ (Physical Evidence) เพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับผู้บริโภค และส่วนประสมการตลาด

บริการ ๗Ps ยังจะส่งเสริมให้ผู้บริโภคท�ำการตัดสินใจได้เร็วขึ้นในการเลือกสินค้าหรือบริการ
3

 	 ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) คือ เครื่องมือหรือปัจจัยทางการตลาด 

ที่ควบคุมได้ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่ กลุ่มผู้บริโภค

เป้าหมาย หรอืเพือ่กระตุน้ให้กลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมายเกดิความต้องการสินค้าและบริการของตน ซ่ึงหมายถึง 

ส่วนประกอบที่เป็นปัจจัยในการวางแผนการตลาดในสินค้าหรือบริการ โดยมากแล้วหากเป็นสินค้าจะมี 

ส่วนประสม ๔ ปัจจัยคือ สินค้า/บริการ (Product/Service) ราคา (Price) ช่องทางการจ�ำหน่าย  

(Distribution Channel/Place) และกิจกรรมการส่งเสริมการขาย (Promotion) แต่ส่วนประสมการ 

ตลาดบริการจะมีความแตกต่างจากส่วนผสมทางการตลาดของสินค้าธรรมดาทั่ว ๆ ไป เพราะต้องมีการ

เน้นที่พนักงาน การให้บริการในกระบวนการต่าง ๆ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งปัจจัยทั้ง ๓ นี้  

ประสมกันเป็นหลักของการส่งมอบบริการ ส�ำหรับองค์การที่เกี่ยวข้องกับบริการจะมีการท�ำการตลาด 

ในส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มอีก ๓ ปัจจัยคือ ผู้ให้บริการ (People) กระบวนการให้บริการ 

(Process) และสภาพแวดล้อมในการให้บรกิาร (Physical Evidence) เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กบั

ผู้บริโภค จะเห็นได้ว่าก่อนท่ีจะมีการซื้อ ผู้ให้บริการจะต้องพยายามวางกฎเกณฑ์เกี่ยวกับคุณภาพ และ

ประโยชน์ทีจ่ะได้จากบรกิารทีจ่ะได้รบั ผูใ้ห้บริการต้องสร้างความเช่ือม่ัน โดยจะต้องพยายามหาหลักประกนั

ให้ผู้รับบริการสามารถท�ำการตัดสินใจได้เร็วขึ้น ซึ่งก็คือส่วนประสมการตลาดบริการ ๗Ps

	 3
 Kotler, P., & Keller, K. L., Marketing Management: Designing and Managing Services,  

(Pearson Education, Inc. Publishing as Prentice Hall, 2009), p. 11.
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 	 แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix: ๗Ps) มีดังนี้
4

 	 ๑. 	ผลติภณัฑ์ (Products) หมายถงึ ส่ิงทีส่ามารถสนองความจ�ำเป็นรวมทัง้ความต้องการของมนษุย์

ได้ ซึ่งผู้ขายจะต้องมอบให้แก่ผู้บริโภค และผู้บริโภคจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น ๒ ลักษณะคือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจสามารถจับต้องได้ และผลิตภัณฑ์ที่

ไม่สามารถจับต้องไม่ได้ กล่าวคอื ผลติภณัฑ์สามารถเป็นได้ทัง้สินค้าและบริการ โดยทัว่ไปการผลิตผลิตภณัฑ์

ต้องมีการพิจารณาคุณภาพสินค้า ลักษณะการออกแบบ ขนาด และการรับประกัน เป็นต้น ซึ่งสามารถ

สนองตอบความต้องการของผู้บริโภค และท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจได้ 

	 ๒. 	ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของ (Cost)  

ผู้บริโภค ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้นๆ 

ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการก�ำหนดกลยุทธ์ด้านราคาจะต้องค�ำนึงถึงคุณค่า 

เพราะเป็นสิ่งท่ีก�ำหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ ในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการในรูปเงินตราเก่ียวข้อง 

โดยตรงกับวิธีการก�ำหนดราคา นโยบายและกลยุทธ์ต่างๆ อีกทั้งในการก�ำหนดราคาผู้ขายจะต้องค�ำนึง 

ถึงคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในมุมมองของผู้บริโภค ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับจากผู้บริโภค 

ในคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ สูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์ 

 	 ๓. 	ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place or Chanel Distribution) หมายถึง สถานที่ให้บริการ เริ่มต้น

โดยการเลอืกท�ำเลทีต่ัง้ (Location) ของธรุกิจบรกิารนัน้มคีวามส�ำคญัเป็นอย่างยิง่ โดยเฉพาะธรุกจิบรกิาร

ที่ผู้บริโภคต้องไปรับบริการในสถานที่ที่ผู้ให้บริการจัดไว้ ดังนั้นท�ำเลที่ต้ังจึงเป็นตัวก�ำหนดกลุ่มผู้บริโภค 

เป้าหมายที่จะเข้ามาใช้บริการ สถานท่ีให้บริการจึงต้องสามารถครอบคลุมพื้นที่ในการให้บริการกลุ่ม 

เป้าหมายให้ได้มากที่สุด และต้องพิจารณาถึงท�ำเลที่ตั้งของคู่แข่งด้วย ซ่ึงความส�ำคัญของท�ำเลที่ตั้ง  

จะมากน้อยเพียงใด ขึ้นอยู่กับลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภท ส�ำหรับธุรกิจบริการนั้น 

ช่องทางการให้บรกิารถอืเป็นหนึง่ในยทุธศาสตร์ส�ำคญัของการวางกลยทุธ์ทางการตลาด เพราะหากสามารถ

หาช่องทางเข้าถึงผู้บริโภคได้มากเท่าไร ผลก�ำไรก็จะเพิ่มสูงขึ้นมากเท่านั้น 

 	 ๔. 	การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารทางข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภค 

เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Marketing Mix’s) หรือ 

ส่วนประสมในการติดต่อสื่อสาร (Communication Mix) ประกอบด้วย การติดต่อสื่อสารโดยใช ้

พนักงานขายด�ำเนินการขาย (Personal Selling) รวมท้ังการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้บุคคล (Non  

Personal Selling) เครือ่งมอืในการตดิต่อสือ่สารมหีลายประเภท ต้องใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมอืส่ือสาร

แบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) โดยเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาด  

มีดังนี้

	 4
 Lovelock, C., & Wright, L., Service Marketing, (New Jersey: Prentice Hall, Inc, 2007), p. 6-7.
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		  ๔.๑ การสื่อสารโดยใช้บุคคล (Personal Communication) เป็นการใช้บุคคลในการสื่อสาร 

ไปยังผู้บริโภค กล่าวคือ การขายโดยใช้พนักงานขาย เส้นทางของข้อมูลข่าวสารจะเป็นไปแบบสองทาง 

(Two-Way Communication) ท�ำให้พนักงานผู้ให้บริการได้เรียนรู้และศึกษาเกี่ยวกับผู้บริโภคโดยตรง 

และการสือ่สารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) เป็นการเล่าประสบการณ์โดยตรง

จากผูบ้รโิภครายหน่ึงท่ีเคยใช้บรกิารไปสูผู้่บริโภครายอืน่ๆ ซึง่มผีลต่อการตดัสินใจของผูบ้รโิภคทัง้ในทศิทาง

ด้านบวกและลบ 

		  ๔.๒ การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) ได้แก่ การจัดแถลงข่าว การจัดกิจกรรมพิเศษขึ้น 

และการสนับสนุนโครงการต่าง ๆ ที่เป็นการตอบแทนต่อสังคม ได้แก่ โครงการ CSR (Corporate Social 

Responsibility) เพื่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดความสนใจและการจดจ�ำท่ีดีต่อธุรกิจบริการ โดยใช้วิธีต่างๆ 

ให้ผู้บริโภคจดจ�ำตราสินค้าได้ และเป็นการช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาผู้บริโภคกับธุรกิจบริการ

		  ๔.๓ การโฆษณา (Advertising) เป็นการสร้างการรับรู้และความเข้าใจในการบริการ โดยผ่าน

ทางสื่อโทรทัศน์ วิทยุ ส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ สื่อออนไลน์ ส่ือกลางแจ้ง เช่น แผ่นโฆษณา โปสเตอร์ รวมไปถึง 

สื่อการโฆษณาแบบเคลื่อนที่ เช่น ป้ายโฆษณาที่ติดข้างข้างรถไฟฟ้า หรือสื่อแบบเจาะจง เช่น การสื่อสาร

ถึงผู้บริโภคโดยตรงผ่านอีเมล์ หรือไปรษณีย์ ที่ช่วยให้ส่งข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจง 

ได้มากกว่าแบบอื่น 

		  ๔.๔ อุปกรณ์และเครื่องมือที่ใช้ในบริการ (Instructional Materials) ได้แก่ เครื่องมือเครื่องใช้

ที่ใช้ในการให้บริการที่มีคุณภาพมาตรฐาน มีความทันสมัย ช่วยลดเวลา และท�ำให้ผู้ให้และผู้รับบริการ 

มีความสะดวกสามารถเพิ่มมูลค่าการให้บริการได้

		  ๔.๕ การออกแบบภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Design) เป็นองค์ประกอบส�ำคัญอย่างหนึ่ง

ในการส่ือสารทางการตลาดส�ำหรบัธรุกจิบรกิาร ได้แก่ ป้ายสญัลกัษณ์ขององค์การ เครือ่งหมาย สญัลกัษณ์

ตัวอักษร การใช้สี เครื่องแบบพนักงาน มีผลต่อการสร้างความจดจ�ำของผู้บริโภคที่มีต่อองค์การ 

 		  ๔.๖ การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่จัดขึ้นเพื่อกระตุ้นให ้

ช่องทางการขายและพนักงานสามารถขายหรือให้บริการได้มากขึ้น อีกทั้งยังเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภค

ท�ำการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการเร็วขึ้นหรือมากขึ้นในช่วงที่ท�ำการส่งเสริมการขาย เช่น การให้ส่วนลด  

การให้สิทธิพิเศษ การจัดรายการพิเศษในการให้บริการ 

 	 ๕. บุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employees) หมายถึง พนักงานผู้ให้บริการขององค์การ 

เป็นองค์ประกอบทีส่�ำคัญในกระบวนการผลติและบรกิาร ซึง่ต้องผ่านการคดัเลอืก (Selection) การฝึกอบรม 

(Training) และการจูงใจพนักงานเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ 

และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้เหนือคู่แข่ง ดังนั้น เพื่อคุณภาพในการบริการองค์การจึงจ�ำเป็น

ต้องมีการอบรมพนักงาน มีการสนับสนุนที่จ�ำเป็นในการมอบหมายอ�ำนาจและหน้าที่ เพื่อสร้างพนักงาน
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ให้มีความรู้ความสามารถ ความน่าเชื่อถือ มีทัศนคติที่ดี มีความรับผิดชอบ มีประสิทธิภาพในการสื่อสาร

กับผู้บริโภค มีความสามารถในการแก้ปัญหาต่างๆ รวมถึงมีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ 

 	 ๖. 	ลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถงึ สิง่ทีป่รากฏแก่สาธารณชนเพือ่สร้างคณุค่า

ให้กับผู้บริโภค (Customer Value Proposition) และช่วยสื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลักษณ์และคุณภาพ

ของการบริการ เช่น ความรวดเร็วในการบริการ ความสะอาด หรือ ประโยชน์อื่น ๆ ลักษณะทางกายภาพ 

ได้แก่ การตกแต่งภายใน วัสดุตกแต่ง โครงสร้างทางสถาปัตยกรรม เฟอร์นิเจอร์ และการวางผังร้าน  

สภาพแวดล้อมของสถานท่ีให้บริการ การออกแบบ ตกแต่งและแบ่งสัดส่วนของพ้ืนที่ภายในอาคาร  

และลกัษณะกายภาพอ่ืนๆท่ีสามารถดงึดดูผูบ้รโิภคท�ำให้ผูบ้รโิภคมองเหน็ภาพการให้บรกิารได้อย่างชัดเจน 

รวมถึงอุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้ต่างๆ ที่มีไว้ให้บริการ 

 	 ๗. 	กระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง กระบวนการให้บริการเพื่อส่งมอบคุณภาพในการ

ให้บริการได้อย่างประทับใจผู้บริโภคและรวดเร็ว (Customer Satisfaction) กระบวนการให้บริการ 

เป็นส่วนประสมทางการตลาดทีม่คีวามส�ำคญัมาก ต้องอาศยัพนกังานทีม่ปีระสทิธภิาพ มเีครือ่งมอืทนัสมยั

ทีก่่อให้เกดิการสร้างกระบวนการบรกิารทีม่ปีระสิทธภิาพและมคีณุภาพได้ ซ่ึงในแต่ละข้ันตอนจะต้องมกีาร

เช่ือมโยงกันได้เป็นอย่างด ีหากมขีัน้ตอนไหนผดิพลาดเพยีงขัน้ตอนเดียวกจ็ะท�ำให้การบรกิารอาจไม่เป็นที่

ประทับใจแก่ผู้บริโภค หรือไม่มีคุณภาพเท่าที่ควร การปรับปรุงกระบวนการให้บริการจึงเป็นสิ่งที่ต้องท�ำ

อย่างสม�่ำเสมอและจริงจังจะต้องออกเป็นนโยบายและแผนการปฏิบัติท่ีชัดเจน อีกทั้งยังต้องอาศัยการ

ระดมความคิดเห็นจากพนักงานและผู้บริโภค 

 	 สรปุได้ว่า ส่วนประสมการตลาดบรกิารทีส่�ำคญั ส�ำหรบัโรงเรยีนเอกชนประกอบด้วย (๑) ผลติภณัฑ์ 

(๒) ราคา (๓) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (๔) การส่งเสริมการตลาด (๕) บุคลากร (๖) ลักษณะทางกายภาพ 

และ (๗) กระบวนการให้บริการ 

 	 ส่วนประสมการตลาดบริการส�ำหรับโรงเรียนเอกชน เป็นสิ่งที่ส�ำคัญประเด็นหนึ่งในการพัฒนา 

การศึกษาเอกชนเพื่อพัฒนาการศึกษาไทย โดยการศึกษาเอกชนสร้างคุณภาพทางการศึกษาของประเทศ 

ซึง่มรีฐับาลสนบัสนนุการจัดการศกึษามากขึน้ พร้อมสร้างขวญัก�ำลังใจของครูโรงเรียนเอกชน ดูแลครูเอกชน

ด้านสวสัดกิาร เพ่ือส่งเสรมิความภาคภูมใิจในความเป็นคร ูและเพือ่ให้สงัคมมคีวามเช่ือมัน่และความศรทัธา

ในการส่งบุตรหลานเข้าเรียนโรงเรียนเอกชน โรงเรียนเอกชนต้องมีการให้การบริการการศึกษาที่ดีขึ้น 

ส่วนประสมการตลาดบริการเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ส�ำคัญในการส่งเสริมคุณภาพการศึกษาในโรงเรียน 

และท�ำให้ผู้บริหารโรงเรียนมีการแข่งขันในด้านชื่อเสียงและคุณภาพของโรงเรียนท่ีมีความส�ำคัญมากขึ้น 

และผูป้กครองมคีวามมัน่ใจในทางเลอืกทีม่อียูใ่นแต่ละโรงเรยีน ส่วนประสมการตลาดบรกิารทีแ่ตกต่างกัน

ของแต่ละโรงเรยีนถูกน�ำมาใช้ในการบรหิารจดัการโรงเรยีนเพือ่ให้ผู้ปกครองและผูเ้ก่ียวข้องเชือ่มัน่ไว้วางใจ 

มีความจงรกัภักด ีและสร้างรายได้อย่างต่อเนือ่งโดยส่วนประสมการตลาดบรกิารทีส่�ำคัญ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
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ราคา สถานที่ การส่งเสริมการตลาด คน (ผู้ให้บริการ) กระบวนการ และส่ิงแวดล้อมทางกายภาพของ

โรงเรียน
5

วิธีด�ำเนินการวิจัย

 	 ประชากร คือ ผู้บริหารโรงเรียนเอกชน จ�ำนวน ๔๕๖ โรงเรียน ข้อมูลจากส�ำนักงานคณะกรรมการ

ส่งเสริมการศึกษาเอกชน ปี พ.ศ. ๒๕๖๓

 	 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริหารโรงเรียนเอกชน ผู้วิจัยได้ใช้กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยจ�ำนวน ๒๑๔ คน  

โดยใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างให้เป็นไปตามสูตรของยามาเน (Yamane) ที่ระดับนัยส�ำคัญ .๐๕

 	 ตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ กลยุทธ์การตลาดบริการตามแนวคิดของ Lovelock, C., & Wright, L.  

ปี ค.ศ.2007) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Products) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)  

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคลากร (People) ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

และกระบวนการให้บริการ (Process)

 	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับการตลาดบริการ ๗Ps โรงเรียน

เอกชนในกรงุเทพมหานคร เป็นแบบมาตรวดัแบบประมาณค่า จ�ำนวน ๕ ระดบั โดยมเีกณฑ์การให้คะแนน

ในแต่ระดับ ดังนี้ มากที่สุด = ๕ มาก = ๔ ปานกลาง = ๓ น้อย = ๒ และน้อยที่สุด = ๑ ส�ำหรับการแปล

ความหมายของค่าคะแนนเฉลี่ย มีดังนี้ มากที่สุด = ๔.๕๐-๕.๐๐ มาก = ๓.๕๐-๔.๔๙ ปานกลาง = ๒.๕๐-

๓.๔๙ น้อย = ๑.๕๐-๒.๔๙ และน้อยที่สุด = ๑.๐๐-๑.๔๙ หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

ด้วยค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค เท่ากับ .๙๖๘

 	 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

สรุปผลการวิจัย
 	 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของการตลาดบริการ ๗P’s ของโรงเรียนเอกชนในกรุงเทพ-

มหานคร มีดังนี้

 	 การตลาดบรกิาร ๗Ps ของโรงเรยีนเอกชนในกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูใ่นระดับมาก (X = ๔.๒๕, 

S.D. = .๔๖๘) โดยล�ำดับแรก ได้แก่ บุคคลผู้ให้บริการ (People) อยู่ในระดับมาก มาก ( X = ๔.๔๖,  

S.D. = .๖๐๐) รองลงมาคือ กระบวนการบริการ (Process) อยู่ในระดับมาก มาก ( X = ๔.๓๗,  

S.D. = .๕๕๔) หลักฐานทางกายภาพและสิ่งอ�ำนวยความสะดวก (Physical Evidence) อยู่ในระดับมาก 

มาก ( X = ๔.๒๕, S.D. = .๕๘๗) ผลิตภัณฑ์ (Product) อยู่ในระดับมาก มาก ( X  = ๔.๒๓, S.D. = .๕๒๖) 

	 5
 สุภาภรณ์ ตั้งด�ำเนินสวัสดิ์, “ส่วนประสมการตลาดบริการส�ำหรับโรงเรียนเอกชน”, วารสารมหาจุฬาวิชาการ, 

ปีที่ ๗ ฉบับที่ ๑ (มกราคม-เมษายน ๒๕๖๓) : ๑๘-๓๖.
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การส่งเสริมการตลาด (Promotion) อยู่ในระดับมาก มาก ( X = ๔.๑๘, S.D. = .๕๙๘) สถานที่ (Place) 

อยู่ในระดับมาก มาก ( X  = ๔.๑๗, S.D. = .๖๕๕) และสุดท้ายคือ ราคา (Price) อยู่ในระดับมาก มาก  

( X  = ๔.๐๙, S.D. = .๕๗๑)

	 ๑) 	ผลิตภัณฑ์ ระดับความคิดเห็นของการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X  = ๔.๒๓,  

S.D. = .๕๒๖) โดยล�ำดับแรก ได้แก่ ผลงานของนักเรียน ได้แก่ ความก้าวหน้าในการอ่าน การเขียน  

การนับตัวเลข และการคิด เป็นเกณฑ์ที่ส�ำคัญที่ผู้ปกครองจะพิจารณาลงทะเบียนของบุตรหลาน อยู่ใน

ระดับมาก ( X  = ๔.๓๓, S.D. = .๖๔๗) รองลงมาคือ ผลงานของนักเรียนเป็นสิ่งที่แสดงคุณภาพส�ำหรับ

ตวันกัเรยีนและโรงเรยีน อยูใ่นระดบัมาก ( X = ๔.๒๙, S.D. = .๖๘๒) และโรงเรยีนสร้างหลกัสตูร/โปรแกรม

ที่สอดคล้องกับนโยบายของรัฐบาล / การศึกษาต่อในระดับสูง / การประกอบอาชีพ อยู่ในระดับมาก  

( X = ๔.๒๖, S.D. = .๖๕๘)

	 ๒) 	ราคา ระดบัความคดิเหน็ของการตลาดบรกิารโดยรวมอยูใ่นระดับมาก ( X =๔.๐๙, S.D.=.๕๗๑) 

โดยล�ำดบัแรก ได้แก ่โรงเรียนมคีวามยดืหยุน่ในการท�ำธรุกรรมคา่เลา่เรยีนและค่าใชจ้า่ย เพือ่ความสะดวก

สบายส�ำหรบัผูป้กครองในการช�ำระเงนิ เช่น การฝากเงนิเข้าเครือ่งโอนเงนิอตัโนมตั ิหรอืโอนเงนิผ่านธนาคาร

ออนไลน์ อยู่ในระดับมาก ( X = ๔.๓๐, S.D. = .๗๒๔) รองลงมาคือ ค่าเล่าเรียนและค่าใช้จ่ายส�ำหรับ

นักเรียนต้องท�ำให้ผู้ปกครองรู้สึกได้ว่ามีความสมเหตุสมผล และยุติธรรม อยู่ในระดับมาก ( X = ๔.๒๐,  

S.D. = .๖๘๗) และค่าเล่าเรียนและค่าใช้จ่ายในการศึกษาของโรงเรียนมีผลกระทบอย่างมากกับความ 

พึงพอใจของผู้ปกครอง อยู่ในระดับมาก ( X  = ๔.๐๗, S.D. = .๘๐๔)

	 ๓) 	สถานที ่ระดบัความคิดเหน็ของการตลาดบริการโดยรวมอยูใ่นระดับมาก ( X =๔.๑๗, S.D.=.๖๕๕) 

โดยล�ำดับแรก ได้แก่ ผู้ปกครองส่วนใหญ่จะเลือกสถานที่ต้ังโรงเรียนของบุตรหลานที่อยู่ใกล้บ้านหรือ 

ใกล้ที่ท�ำงานของผู้ปกครอง อยู่ในระดับมาก ( X  = ๔.๓๓, S.D. = .๖๙๔) รองลงมาคือ โรงเรียนอยู่ในที่ตั้ง

ใกล้แหล่งชุมชน ร้านค้า หรือสถานที่ที่ส่งเสริมการศึกษา และมีความปลอดภัยในการเดินทาง อยู่ใน 

ระดับมาก ( X  = ๔.๒๓, S.D. = .๗๓๖) และมีรถขนส่งสาธารณะที่อ�ำนวยความสะดวกให้นักเรียนในการ

เดินทางไป-กลับระหว่างโรงเรียนและที่พักอาศัย อยู่ในระดับมาก ( X = ๔.๒๑, S.D. = .๘๕๕)

	 ๔) 	การส่งเสริมการตลาด ระดับความคิดเห็นของการตลาดบริการโดยรวมอยู ่ในระดับมาก  

( X = ๔.๑๘, S.D. = .๕๙๘) โดยล�ำดับแรก ได้แก่ โรงเรียนมีช่องทางการติดต่อสื่อสารกับนักเรียนและ 

ผู้ปกครองที่หลากหลาย เช่น บอร์ดประชาสัมพันธ์ และ Social Media เช่น ID Line Web Board และ 

Facebook อยู่ในระดับมาก ( X = ๔.๒๕, S.D. = .๗๑๕) รองลงมาคือ โรงเรียนจัดกิจกรรมเสริมเพื่อ 

ส่งเสริมการพัฒนานักเรียนทั้งด้านร่างกาย จิตใจ และสติปัญญา โดยไม่เก็บค่าใช้จ่ายเพิ่ม อยู่ในระดับมาก 

( X  = ๔.๒๓, S.D. = .๗๒๔) และผู้ปกครองรับรู้และประเมินคุณภาพของโรงเรียน ผ่านการประชาสัมพันธ์ 
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และภาพกิจกรรมต่าง ๆ  ของนกัเรยีน ในสือ่ต่าง ๆ  รวมถงึเวบ็ไซต์ของโรงเรยีน อยูใ่นระดับมาก (X = ๔.๒๒, 

S.D. = .๖๘๘)

	 ๕) 	บคุคลผูใ้ห้บรกิาร ระดับความคิดเหน็ของการตลาดบรกิารโดยรวมอยูใ่นระดับมาก ( X  = ๔.๔๖, 

S.D. = .๖๐๐) โดยล�ำดับแรก ได้แก่ โรงเรียนมีความเชื่อมั่นว่า รอยยิ้มของครูและบุคลากรช่วยให้นักเรียน

มีสภาพแวดล้อมที่ดี และมีจิตใจที่แจ่มใส อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = ๔.๕๗, S.D. = .๕๗๔) รองลงมาคือ 

บุคลากรของโรงเรียนได้รับการฝึกอบรมทักษะท่ีเกี่ยวข้องกับการบริการในหน้าท่ีท่ีได้รับมอบหมาย  

เพื่อสื่อสาร ให้ข้อมูล หรือช่วยเหลือ ผู้ที่มาขอใช้บริการ อยู่ในระดับมากที่สุด ( X = ๔.๕๖, S.D. = ๒.๓๗๓) 

และครูและบุคลากรเอาใจใส่และมีส่วนร่วมในการแสดงออกของนักเรียนทุกคนอย่างเสมอภาค อยู่ใน 

ระดับมาก ( X = ๔.๔๗, S.D. = .๖๓๘)

	 ๖) 	หลักฐานทางกายภาพและสิ่งอ�ำนวยความสะดวก ระดับความคิดเห็นของการตลาดบริการ 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( X = ๔.๒๕, S.D. = .๕๘๗) โดยล�ำดับแรก ได้แก่ อาคารเรียนและสภาพแวดล้อม

รอบ ๆ ทั้งในและนอกโรงเรียน มีความปลอดภัยกับนักเรียน อยู่ในระดับมาก ( X  = ๔.๔๖, S.D. = .๖๕๓) 

รองลงมาคือ อาคารเรียนและสภาพแวดล้อมรอบ ๆ ทั้งในและนอกโรงเรียน สร้างบรรยากาศที่ส่งเสริม 

การเรียนรู้ให้นักเรียน อยู่ในระดับมาก ( X  = ๔.๔๐, S.D. = .๖๖๓) และโรงเรียนมีห้องปฏิบัติการ 

คอมพิวเตอร์ หนังสือในห้องสมุด ท่ีเพียงพอและทันสมัย ให้กับนักเรียนทุกคน อยู่ในระดับมาก ( X  = 

๔.๓๗, S.D. = .๗๑๑)

	 ๗) 	กระบวนการบริการ ระดับความคิดเห็นของการตลาดบริการโดยรวมอยู ่ในระดับมาก  

( X  = ๔.๓๗, S.D. = .๕๕๔) โดยล�ำดับแรก ได้แก่ โรงเรียนมีการก�ำหนดมาตรฐานการจัดการเรียน 

การสอน และมอบหมายบุคคลให้ก�ำกับติดตามและตรวจสอบคุณภาพ ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล  

อยู่ในระดับมาก ( X =๔.๔๖, S.D.=.๖๔๕) รองลงมาคือ โรงเรียนมีกระบวนการการบริหารและการท�ำงาน

ของบุคลากรทุกคน ได้แก่ การลงทะเบียนการศกึษา การจัดการเรยีนรู ้กจิกรรม/โครงการ การตดิต่อสือ่สาร 

และกระบวนการระหว่างผูป้กครองและคร ูอยูใ่นระดบัมาก ( X =๔.๓๙, S.D.=.๖๒๕) และโรงเรยีนมคีวาม

ร่วมมือกันของผู้ปกครองและครู ในการส่งเสริมคุณภาพการจัดการเรียนรู้ อยู่ในระดับมาก ( X =๔.๓๙, 

S.D. = .๖๗๗)

อภิปรายผล
	 ผลการวิเคราะห์การตลาดบริการ ๗P’s ของโรงเรียนเอกชน อภิปรายได้ดังนี้

 	 ผลิตภัณฑ์ พบประเด็นส�ำคัญคือ ผลงานของนักเรียน ได้แก่ ความก้าวหน้าในการอ่าน การเขียน 

การนบัตวัเลข และการคดิ เป็นเกณฑ์ท่ีส�ำคญัทีผู่ป้กครองจะพจิารณาลงทะเบยีนของบตุรหลาน สอดคล้อง

กับ Mustafa, L. M. ศึกษาภาพรวมของโรงเรียนเอกชนก่อนวัยเรียนในมาเลเซีย: กลยุทธ์ทางการตลาด
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และความท้าทาย พบว่า ผลงานของนกัเรยีน เป็นเกณฑ์ทีส่�ำคญัมากทีส่ดุทีผู่ป้กครองจะพจิารณาลงทะเบยีน

บุตรหลานของตน โดยเฉพาะความก้าวหน้าในการอ่าน การเขียน การนับตัวเลข และการคิด
6

 	 ราคา พบประเด็นส�ำคญัคอื ค่าเล่าเรียนและค่าใชจ้า่ยส�ำหรับนักเรียนต้องท�ำใหผู้ป้กครองรูส้ึกไดว่้า

มีความสมเหตุสมผล และยุติธรรม และค่าเล่าเรียนและค่าใช้จ่ายในการศึกษาของโรงเรียนมีผลกระทบ 

อย่างมากกับความพึงพอใจของผู้ปกครอง สอดคล้องกับ Mustafa, L. M. ที่พบว่า ราคา ค่าเล่าเรียนและ

ค่าใช้จ่ายในการศึกษาของโรงเรียนมีผลกระทบอย่างมากจากระดับความพึงพอใจของผู้ปกครองซ่ึงเป็น 

ผูซ้ือ้บรกิารให้บตุรหลาน โดยผูป้กครองมกัจะจ่ายราคาท่ีสูงข้ึน เพราะท�ำให้มคีวามพอใจมากข้ึนในคณุภาพ

การบริการ

 	 สถานท่ี พบประเด็นส�ำคัญคือ ผู้ปกครองส่วนใหญ่จะเลือกสถานที่ต้ังโรงเรียนของบุตรหลานที่อยู่

ใกล้บ้านหรือใกล้ที่ท�ำงานของผู้ปกครอง และโรงเรียนอยู่ในที่ตั้งใกล้แหล่งชุมชน มีความปลอดภัยในการ

เดินทาง และมีรถขนส่งสาธารณะ สอดคล้องกับ สุชาดา อังศุจินดา ที่พบว่า กลยุทธ์การตลาดที่มีอิทธิพล

ต่อความส�ำเร็จในภาพรวมของโรงเรียนเอกชน ได้แก่ มีรถรับส่งนักเรียน มีความสัมพันธ์ระหว่างโรงเรียน

กับชุมชน และมีสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่ดี
7

 	 การส่งเสริมการตลาด พบประเด็นส�ำคัญคือ โรงเรียนมีช่องทางการติดต่อส่ือสารกับนักเรียนและ 

ผู้ปกครองที่หลากหลาย เช่น บอร์ดประชาสัมพันธ์ และ Social Media และโรงเรียนจัดกิจกรรมเสริมเพื่อ

ส่งเสริมการพัฒนานักเรียนท้ังด้านร่างกาย จิตใจ และสติปัญญา โดยไม่เก็บค่าใช้จ่ายเพิ่ม สอดคล้องกับ  

Uchendu, C., Nwafor, A., & Nwaneri, G. ศึกษากลยุทธ์การตลาดและการลงทะเบียนของนักเรียน  

พบว่า เว็บไซต์โรงเรียน โซเชียลมีเดีย โปรแกรมโรงเรียนคุณภาพ การพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ เป็นวิธีการ

ที่ทันสมัยของการสร้างความตระหนักและการสื่อสารค่านิยมของโรงเรียนไปยังกลุ่มเป้าหมาย
8

 	 บุคคลผู้ให้บริการ พบประเด็นส�ำคัญคือ โรงเรียนมีความเชื่อมั่นว่า รอยยิ้มของครูและบุคลากร 

ช่วยให้นักเรียนมีสภาพแวดล้อมที่ดี และมีจิตใจที่แจ่มใส และได้รับการฝึกอบรมทักษะที่เกี่ยวข้องกับการ

บริการในหน้าที่ท่ีได้รับมอบหมาย สอดคล้องกับ Mehrdad, A. ที่ศึกษาแนวทางการตลาดใหม่ส�ำหรับ

โรงเรียนเอกชนตามทัศนคติของผู้ปกครอง พบว่า ลักษณะของครูผู้สอนของโรงเรียน เป็นปัจจัยส�ำคัญ

ส�ำหรับโรงเรียนเอกชนมากที่สุด รวมถึงทักษะของครู และความเชี่ยวชาญพิเศษของครู
9

	 6
 Mustafa, L. M., An Overview of Private Preschool in Malaysia: Marketing Strategies and 

Challenges, (Procedia-Social and Behavioral Sciences, Vol. 130 (2014), p. 105 –113.
	 7

 สชุาดา องัศจิุนดา, “องค์ประกอบของกลยทุธ์การตลาดทีม่อีทิธพิลต่อความส�ำเรจ็ของโรงเรยีนเอกชน”, วารสาร
ศึกษาศาสตร์มหาวิทยาลัยบูรพา, ปีที่ ๒๒ ฉบับที่ ๑ (ตุลาคม ๒๕๕๓-มกราคม ๒๕๕๔) : ๙๑-๑๑๐.
	 8

 Uchendu, C., Nwafor, A., & Nwaneri, G., “Marketing Strategies and Students’ Enrolment in 
Private Secondary Schools in Calabar Municipality, Cross River StateI”, International Journal of  
Education and Practice, Vol. 3 No.5 (2015) : 212-223.
	 9

 Mehrdad, A., “A New Educational Marketing Mix: The 6Ps for Private School Marketing in Iran”, 
Research Journal of Applied Sciences, Engineering and Technology, Vol. 21 No.4 (2021) : 4314-4319.

19. �������������� (�������� 265-277).indd   275 4/26/2022   4:03:45 PM



276 วารสารมหาจุฬาวิชาการ ปีที่ ๙ ฉบับที่ ๑

 	 หลักฐานทางกายภาพและสิ่งอ�ำนวยความสะดวก พบประเด็นส�ำคัญคือ อาคารเรียนและสภาพ

แวดล้อมรอบ ๆ ทั้งในและนอกโรงเรียน มีความปลอดภัยกับนักเรียน และสร้างบรรยากาศที่ส่งเสริม 

การเรียนรู้ให้นักเรียน สอดคล้องกับ ภูวษา รักษาภักดี และนันทรัตน์ เจริญกุล ที่พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อ 

การตัดสินใจของผู้ปกครองในการส่งบุตรหลานเข้าเรียนในด้านบริการ ได้แก่ การรักษาความปลอดภัย  

สิ่งอ�ำนวยความสะดวก ห้องสมุด และห้องพยาบาล และต้องเพียงพอต่อจ�ำนวนนักเรียน
10

 	 กระบวนการบรกิาร พบประเดน็ส�ำคญัคอื โรงเรยีนมกีารก�ำหนดมาตรฐานการจดัการเรยีนการสอน 

และมคีวามร่วมมอืกนัของผูป้กครองและคร ูในการส่งเสรมิคณุภาพการจดัการเรยีนรู ้ผลการวจิยัสอดคล้อง

กับ ฤทัยวรรณ หาญกล้า และปิยพงษ์ สุเมตติกุล ที่ศึกษาการพัฒนากลยุทธ์การบริหารสถานศึกษาระดับ

ประถมศึกษา พบว่า โรงเรยีนต้องส่งเสรมิและสนบัสนนุการพฒันาบคุลากรอย่างต่อเนือ่ง และชมุชนมส่ีวน

ร่วมในการจัดการเรียนรู้ของโรงเรียน
11

 

ข้อเสนอแนะ
 	 จากผลการวิจัยผู้บริหารโรงเรียนเอกชนสามารถน�ำกลยุทธ์การตลาดบริการของโรงเรียนเอกชน 

ไปก�ำหนดเป็นนโยบายในการบรหิารโรงเรยีนได้ดังนี ้(๑) กลยทุธ์การสร้าง/รักษาชือ่เสียงของโรงเรียนเอกชน 

(๒) กลยุทธ์การบริหารค่าเล่าเรียนและค่าใช้จ่ายของโรงเรียนเอกชน เพ่ือช่วยเหลือทางเศรษฐกิจให้กับ 

ผู้ปกครอง (๓) กลยุทธ์การส่งเสริมให้ครูและบุคลากรมีจรรยาบรรณวิชาชีพ เพื่อส่งเสริมให้ครูเป็นต้นแบบ

ที่ดีของนักเรียน (๔) กลยุทธ์การจัดการสิ่งแวดล้อมกายภาพของโรงเรียนให้มีความปลอดภัย เพื่อส่งเสริม

ความปลอดภัยทั้งร่างกายและจิตใจให้นักเรียน และ (๕) การสร้างความร่วมมือกันของผู้ปกครองและครู

ในการส่งเสริมคุณภาพการจัดการเรียนรู้
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