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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

ฉัตรมณี พะนาน : การสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์และการตัดสินใจเรียน
ของเจเนอเรชั่นซี (STREET DANCE ACADEMY'S MARKETING COMMUNICATION AND 
DECISION MAKING OF GENERATION Z) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร. พนม 
คลี่ฉายา{, 161 หน้า. 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายการสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีท
แดนซ์ การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดบริการและการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์
ของเจเนอเรชั่นซีและความสัมพันธ์ระหว่างส่วนผสมการตลาดบริการของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์กับ
การตัดสินใจเรียน ใช้รูปแบบการวิจัยผสมผสานโดยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
ผู้บริหารสถาบันสอนสตรีทแดนซ์จ านวน 5 แห่ง และการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยมี
กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นซี อายุระหว่าง 13 – 20 ปี จ านวน 400 คน 

ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดของสถาบันฯ มีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายหลักเป็นเจ
เนอเรชั่นซีที่มีอายุ 13-20 ปี มีวัตถุประสงค์โดยเน้นการสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้  ซึ่งจะช่วย
สนับสนุนวัตถุประสงค์ทางการตลาดในการเพ่ิมยอดขาย รักษากลุ่มลูกค้าเดิม และขยายกลุ่มลูกค้า
ใหม่ ด้วยการสื่อสารผ่านช่องทางสื่อดั้งเดิม เช่น แทรกในรายการโทรทัศน์  บทความข่าวใน
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา ใบปลิว โปสเตอร์ และสื่อใหม่ เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูป อินสตาแกรม 
เว็บไซต์ รวมทั้งกิจกรรมพิเศษ เช่น การร่วมออกร้าน การร่วมแสดงในกิจกรรมที่จัดขึ้นเป็นพิเศษ โดย
เน้นเนื้อหาเกี่ยวกับผลงานของสถาบันฯ ผู้สอน และนักเรียน 

ในด้านการรับรู้ส่วนผสมการตลาดบริการของสถาบันฯ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ใน
ระดับมากที่สุด และมีการตัดสินใจสมัครเรียนในระดับมาก อีกทั้งเป็นการตัดสินใจสมัครเรียนแบบมี
การวางแผนการซื้อทั้งหมดไว้แล้ว ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าส่วนผสมการตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ 
การสื่อสารการตลาดประเภทกิจกรรมพิเศษ บุคคล กระบวนการการบริการ และ สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ .05 
ทั้งนี้เป็นความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก และแปรตามกัน 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 

# # 5784854528 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORDS: MARKETING COMMUNICATION / STREET DANCE ACADEMY / DECISION 
MAKING / SERVICE MARKETING / SERVICE MARKETING MIX / GENERATION Z 

CHATMANI PANAN: STREET DANCE ACADEMY'S MARKETING COMMUNICATION 
AND DECISION MAKING OF GENERATION Z. ADVISOR: ASST. PROF. PHNOM 
KLEECHAYA, Ph.D. {, 161 pp. 

This research aims to explain street dance academy’s marketing 
communication, awareness of the service marketing mix and the decision-making 
factors of Generation Z in selecting street dance academy. This research also explores 
the relationship between the mixture of service marketing and the factors that 
influence street dance academy selection. The mix methodology was applied in this 
research. Qualitatively, 5 in-depth interviews were conducted with 5 executives from 
street dance academies. On the quantity side, the survey research was applied. The 
sample used was 400 people of generation Z whose age are 13 – 20 years old. 

The results illustrate that a street dance academy’s marketing communication 
mainly target the people of generation Z whose age are between 13 – 20 years old. 
The main purpose of their marketing communication is to create awareness which will 
help achieving the marketing goals by increasing sales, maintaining and expanding the 
customer base. The marketing communication will be promoted through traditional 
media as well as new media. In addition, it can be promoted through special events 
such as a promotional booth in a fair. As for the awareness of street dance academy’s 
marketing mix, the result shows that the generation Z is highly aware of all marketing 
mixes and application rates for an academy is high. It was also found that most 
respondents had already planned their purchases in advance. The result of hypothesis 
testing explains that marketing mix of product, marketing communication – special 
events, people, process, and physical evidence is correlated with the decision on 
choosing street dance academy. However, the correlation is significant at the .05 level 
which is considerably low and varied. 
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วิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีด้วยความกรุณาจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. 
พนม คลี่ฉายา อาจารย์ที่ปรึกษา ผู้ที่เสียสละทั้ง เวลา แรงกาย แรงใจ ให้ค าแนะน า ช่วยเหลือ 
และคอยห่วงใยเสมอมา ตลอดระยะเวลาที่ได้ท าวิทยานิพนธ์ รวมทั้งขอขอบพระคุณ อาจารย์ ดร. 
ปอรัชม์ ยอดเณร ประธานสอบวิทยานิพนธ์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม 
และ รองศาสตรจารย์ พัชนี เชยจรรยา กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ที่กรุณาให้ค าแนะน าและ
ข้อคิดเห็นต่างๆ อันเป็นประโยชน์อย่างสูง ต่อการวิจัยในครั้งนี้ ตลอดจนขอขอบคุณ คณาจารย์
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยทุกท่าน ที่ได้มอบความรู้มหาศาล 
ตลอดระยะเวลา 2 ปี รวมทั้ง ขอขอบคุณพ่ีๆ เจ้าหน้าที่ทุกท่านที่ช่วยท าให้งานวิจัยครั้งนี้ส าเร็จลุ
ร่วงไปได้อย่างราบรื่น  

ขอขอบพระคุณ คุณสายเมฆ พ่ึงอุดม ผู้บริหาร My Dance Academy คุณอรรถวิทย์ 
เตโชตานนท์ ผู้บริหาร S Popping คุณเปรมจิต อ านรรฆมณี ผู้บริหาร D Dance School คุณ
ศรัณย์ ศิริทัศนกุล ผู้บริหาร D Maniac Studio คุณจิรันธนิน ปานประเสริฐโชค ผู้บริหาร 
Monkey Town Artist Academy คุณภัทรศยา มาลา  และ น้องๆ เจเนอเรชั่นซีทุกท่าน ที่ให้
สัมภาษณ์ ตอบแบบสอบถาม และช่วยให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จด้วยความสนุกและมีความสุข
สุดๆ  

ขอบคุณเพ่ือนๆ ICM#5 ที่คอยช่วยเหลือเสมอมา คิดถึงความสนุกที่ได้เรียนด้วยกัน 
ขอขอบคุณ ลูกเรือของพ่ีจ๊อยซ์  ก้อย เตเต้ เพ่ือนๆ กลุ่มแตกทุกคน พลอยกลิ้ง นะโม บะหมี่ 
เพนกวิน เต้น ครีม มิ้ม พ่ีธี พ่ีแนน เอม ปั้ง กุ๊งกิ๊ง ออร่า ที่ให้ความช่วยเหลือ มอบความบันเทิง 
และก าลังใจให้เสมอมา และ ขอบคุณพ่ีไนล์ พ่ีจอม ที่สุดที่ชวนกันท า Thesis คือมันส์มากกกกก 
และขอบคุณ โอ้ สุดๆ ส าหรับทุกสิ่งอย่าง 

ส าคัญที่สุดในโลกใบนี้ ขอกราบขอบพระคุณ พ่อ แม่ และ ครอบครัวอันเป็นที่รัก ที่คอย
เป็นก าลังใจและอยู่เคียงข้างมาตลอดชีวิต และท่ีมอบโอกาสครั้งยิ่งใหญ่ ให้ได้พิสูจน์ความสามารถ 
จนท าให้รู้ว่า เราท าได้ รัก แม่กับพ่อ ที่สุดในโลกเลยค่ะ 

สุดท้ายนี้ ขอขอบคุณทุกคนที่เกี่ยวข้องที่อาจไม่ได้กล่าวถึงนะคะ ขอบคุณทุกคนมากๆ 
จริงๆ ค่ะ 
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บทที่ 1  

บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 เจเนอเรชั่น (Generation) คือ ค าที่ใช้แบ่งกลุ่มบุคคลภายใต้ความแตกต่างทางลักษณะ
ประชากรด้วยพ้ืนฐานของรูปแบบความเชื่อ ประสบการณ์ และการให้คุณค่าที่มีต่อสิ่งรอบตัวและ
สังคมโลกในแนวทางที่แตกต่างกันออกไปเฉพาะกลุ่ม ถือเป็นการเปลี่ยนแปลงครั้งส าคัญด้าน
ประชากร ทั้งด้านสังคมที่เต็มไปด้วยความรีบเร่งในชีวิตประจ าวัน ด้านเทคโนโลยีที่เข้าถึงได้ง่ายขึ้น 
ด้านการสื่อสารที่กว้างขวางไร้พรมแดน จึงเกิดเป็นกลุ่มคนหรือเจเนอเรชั่นใหม่ในสังคมที่มีรูปแบบ
พฤติกรรมและทัศนคติใหม่แตกต่างไปจากกลุ่มคนหรือเจเนอเรชั่นเดิม (Koulopoulos & Keldsen, 
2014)   

สังคมมีเจเนอเรชั่นที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงทั้งในเรื่องของอายุของประชากร ความแตกต่าง
ทางลักษณะโดยทั่วไป หรือตามเหตุการณ์ส าคัญในการน ามาใช้อธิบายเพ่ือเชื่อมโยงกับเจเนอเรชั่นได้ 
คนกลุ่มเจเนอเรชั่นใหม่จึงมีมุมมองที่แตกต่างไปจากคนรุ่นก่อนแทบทุกด้าน ทั้งในด้านเทคโนโลยี การ
สื่อสาร การศึกษา การท างาน การใช้จ่าย เป็นต้น จึงเป็นที่มาของเจเนอเรชั่นใหม่ที่เกิดขึ้นในสังคม
โลกในขณะนี้ คือ เจเนอเรชั่นซี (Generation Z) หรือ ไอเจน (iGen) โดยกลุ่มเจเนอเรชั่นซีคือกลุ่ม
ของประชากรที่เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2539 (ค.ศ. 1996) เป็นต้นมา เราจึงควรให้ความส าคัญกับเจเนอ
เรชั่นซีนี้ เพราะในอนาคตเจเนอเรชั่นนี้ก าลังจะเป็นก าลังส าคัญที่ขับเคลื่อนสังคม โดยในปี พ.ศ. 2558 
ประชากรกลุ่มเจเนอเรชั่นซีจะมีอายุมากที่สุดอยู่ที่ 20 ปี ซึ่งถือได้ว่าเป็นประชากรกลุ่มใหม่ที่ก าลังจะ
เข้ามามีบทบาทส าคัญในระบบการท างาน และในไม่ช้าเจนเนอเรชั่นซีจะกลายเป็นกลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม
ใหญ่ที่เติบโตในสังคมอย่างรวดเร็ว (The Center for Generation Kinetics, 2015) 
 วิทยา ชีวรุโณทัย (2555) ได้อธิบายถึงเจเนอเรชั่นซีว่าเป็นกลุ่มประชากรที่มีพฤติกรรม
แตกต่างกันออกไปจากเจเนอเรชั่นอ่ืนที่เคยมีมาในสังคม ซึ่งอันที่จริงแล้วความแตกต่างทางพฤติกรรม
ของแต่ละเจเนอเรชั่น เป็นผลมาจากอิทธิพลทางครอบครัว รวมไปถึงอิทธิพลที่ได้รับจากสังคมทั้ง
ภายในและภายนอกที่แต่ละคนจะได้รับมาแตกต่างกัน อิทธิพลภายนอกอาจเป็นได้ตั้งแต่ บ้าน เพ่ือน 
โรงเรียน มหาวิทยาลัย ที่ท างาน นอกจากนี้เจเนอเรชั่นซีโดยส่วนใหญ่ มักมีพ่อและแม่ที่เป็นประชากร
ของเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ (Generation X) ที่ท าธุรกิจส่วนตัวหรือท างานทั้งคู่ ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบรายได้
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ภายในครอบครัวแล้วจึงเป็นครอบครัวที่มีรายได้มากกว่าครอบครัวในเจเนอเรชั่นอ่ืนก่อนหน้านี้ ส่งผล
ให้เด็กเจเนอเรชั่นซีมีคุณภาพชีวิตและความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น และเมื่อพ่อแม่ของเจเนอเรชั่นซีต้องท างาน
หนักมากขึ้น เวลาที่จะมอบให้ลูกก็น้อยลงตามมา แต่ด้วยเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าจึงท าให้เจเนอเรชั่นซี
สามารถติดต่อกับพ่อและแม่ได้ตลอดเวลา ถือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ครอบครัวในรูปแบบใหม่ 
และด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัยนี้เอง จึงมีผลท าให้เด็กกลุ่มเจเนอเรชั่นซีมีโอกาสในการเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ ได้
มากกว่าเจเนอเรชั่นที่เคยมีมา ที่ส าคัญคือการเรียนรู้บนโลกแห่งเทคโนโลยีที่ไร้ขีดจ ากัดนี้ ท าให้เกิด
การศึกษาหาข้อมูลจากสื่อออนไลน์จากภายในประเทศและต่างประเทศอย่างไร้พรมแดน 
 Gutfreund (2015) อธิบายถึงเจเนอเรชั่นซีในฐานะผู้บริโภคว่า เจเนอเรชั่นซีอาจจะไม่ใช่
กลุ่มผู้รับสารหรือกลุ่มผู้บริโภคในตอนนี้ แต่ถ้าสามารถเข้าใจธรรมชาติของเจเนอเรชั่นซี และเข้าใจ
วิธีการที่คนกลุ่มนี้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้แล้ว ก็ถือเป็นการเรียนรู้การเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม
ผู้บริโภคที่ก าลังไปสู่โลกแห่งอนาคต เพราะเจเนอเรชั่นซีก าลังกลายเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีอิทธิพลอย่าง
สูงต่อรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคแห่งอนาคต นอกจากนี้เจเนอเรชั่นซียังเป็นผู้มีประสบการณ์แห่งการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นแทบทุกด้าน ดังนั้นคนกลุ่มนี้จะเรียนรู้ ฝึกฝน และเตรียมพร้อมที่จะรับมือกับ
ความเปลี่ยนแปลง กลุ่มเจเนอเรชั่นซีจึงมีการวางแผนชีวิตในอนาคตไว้อย่างดีตั้งแต่วัยเด็ก ทั้งด้าน
สุขภาพ การงาน การเงิน และต้องการที่จะประสบความส าเร็จ เด็กกลุ่มนี้โตมากับโลกยุคใหม่ ที่มี
พฤติกรรมการเรียนรู้อยู่ในโลกแห่งความเป็นจริง  

Koulopoulos และ Keldsen (2014) อธิบายเพ่ิมเติมอีกว่า เจเนอเรชั่นซีก าลังพาประชากร
ของโลกไปสู่การเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจครั้งส าคัญ ไม่เพียงแต่เป็นยุคแห่งการพัฒนาทางเทคโนโลยีที่
ก้าวไปข้างหน้าอย่างรวดเร็ว แต่ยังมอบคุณค่าทางการสร้างสรรค์และเกิดการแลกเปลี่ย น
ประสบการณ์ระหว่างข้อมูลที่เกิดขึ้นได้ในทุกมุมโลก เจเนอเรชั่นซีไม่ได้เป็นเพียงประชากรแห่งยุค
ดิจิทัลเท่านั้น (Digital Native) แต่คนกลุ่มนี้มีความสามารถด้านการติดต่อสื่อสารที่ก้ าวล้ า  
(Hyperconnected) ที่สามารถท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจไปตลอดกาล ถือเป็นการต้อนรับ
ยุคแห่งเจเนอเรชั่นดิจิทัลอย่างแท้จริง กล่าวได้ว่าเจเนอเรชั่นซี (Generation Z) ก าลังจะกลายมาเป็น
เจเนอเรชั่นที่สร้างความท้าทายและโอกาสครั้งยิ่งใหญ่ส าหรับองค์กรและอุตสาหกรรมทุกขนาด (The 
Center for Generation Kinetics, 2015) 

เจเนอเรชั่นซีอยู่ในยุคท่ีให้ความส าคัญกับความเร็วในการสืบหาเพ่ือให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่ถูกต้อง 
และไม่ ใช่การมองเพียงผลลัพธ์ เ พ่ือให้ ได้ข้อมูลที่ถูกต้องเพียงอย่างเดียว  (The Center for 
Generation Kinetics, 2015) ยุคแห่งสื่อสังคมออนไลน์ เป็นตัวกลางในการเกิดรูปแบบกิจกรรมบน
สื่อออนไลน์ในสังคม อาทิ การแชร์หรือแบ่งปันข้อมูลระหว่างกันทั้งภาพและเสียง เป็นสื่อกลางเพ่ือให้
เพ่ือนฝูงหรือคนที่มีความสนใจร่วมกันได้เกิดความสัมพันธ์กัน รวมทั้งเพ่ือนเก่าที่อาจห่างหายกันไป
นานก็มีสื่อออนไลน์เชื่อมต่อความสัมพันธ์กันได้ และยังถือได้ว่าเป็นช่องทางด้านบันเทิงและกีฬาใน 
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ทุกรูปแบบ (วิทยา ชีวรุโณทัย , 2555)  โดยมีโซเชียลมีเดียเป็นตัวเปิดช่องให้เกิดการพัฒนา
ความสัมพันธ์ในรูปแบบใหม่กับคนที่เราไม่เคยพบหน้า โดย เฟสบุ๊ก (Facebook) เป็นสื่อที่ถือได้ว่า
ได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน แต่ที่น่าแปลกใจคือ เกือบ 25% ของเด็กอายุ 13 – 17 ปี ซึ่งเป็นเด็ก
กลุ่มเจเนอเรชั่นซีเริ่มที่จะเลิกเล่นเฟซบุ๊กและมีแนวโน้มหันมาใช้แอพพลิเคชั่นที่มีความรวดเร็วมากขึ้น 
มีความเป็นส่วนตัวมากขึ้น และมีภาพที่น่าสนใจส าหรับผู้ใช้ เช่น สแนปแช็ต Snapchat และ อินสตา
แกรม Instagram (The Center for Generation Kinetics, 2015) 

อนึ่ง เจเนอเรชั่นซีเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการถ่ายรูปและการถ่ายวิดีโอในชีวิตประจ าวัน
ตลอดเวลา ซึ่งโลกออนไลน์และโลกออฟไลน์ของเจเนอเรชั่นซี มีความแตกต่างกันน้อยมาก ท าให้เกิด
เป็นรูปแบบของการรวมกลุ่ม (Community) และเพ่ือนในรูปแบบที่ไม่เคยพบปะตัวจริง โลกถูก
เชื่อมต่อกันได้ง่ายท าให้เจเนอเรชั่นซีแลกเปลี่ยนเรื่องราวและความชอบของแต่ละบุคคลได้ เมื่อ
สามารถติดต่อกับเพ่ือนได้อย่างไร้พรมแดนจึงท าให้เกิดการเรียนรู้ที่สามารถศึกษาข้อมูลได้จากท่ัวโลก 
เกิดเป็นการเรียนรู้ระหว่างกันไปมา และการแชร์วัฒนธรรมผ่านการเริ่มต้นจากความชอบที่คล้ายกัน 
(Gutfreund, 2015)  

เจเนอเรชั่นซี เป็นบททดสอบส าคัญส าหรับ ตราสินค้า นักการตลาด ผู้เชี่ยวชาญด้านการขาย 
รวมไปถึงนายจ้าง ผู้ให้ความรู้ และผู้ปกครอง ความส าเร็จที่เคยเกิดขึ้นกับเจเนอเรชั่นวาย จึงไม่
สามารถน ามาใช้ด้วยหลักการเดียวกันได้ เนื่องจากเจเนอเรชั่นซี มีความแตกต่างจากเจเนอเรชั่นวาย
มากพอสมควร ที่ส าคัญคือ คนในเจนเนอเรชั่นซีมีความคิดว่าเจเนอเรชั่นวายคือคนแก่เสียด้วยซ้ าไป  
เจเนอเรชั่นซีส่วนใหญ่จะไม่มีความทรงจ าใดเกี่ยวกับช่วงเวลาก่อนที่จะเกิดโซเชียลมีเดีย (Social 
Media) ชี้ให้เห็นว่าเจเนอเรชั่นซีมีแนวโน้มที่จะใช้ชีวิตอยู่กับการติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนและครอบครัว
ด้วยรูปแบบออนไลน์โดยใช้สมาร์โฟนเป็นหลักเพ่ือใช้ในการสื่อสาร (The Center for Generation 
Kinetics, 2015) เจเนอเรชั่นซีถือว่าเป็นเจเนอเรชั่นที่เกิดขึ้นในสังคมที่ขับเคลื่อนไปด้วยระบบทุนนิยม
โดยแท้จริง เจเนอเรชั่นนี้จะมีรูปแบบการด ารงชีวิตและพฤติกรรมแตกต่างไปจากเจเนอเรชั่นก่อนหน้า
โดยสิ้นเชิง ในด้านพฤติกรรมผู้บริโภคของกลุ่มคนที่เกิดในเจเนอเรชั่นนี้จะมีพ้ืนฐานที่ต่อต้านข้อมูลที่
ตราสินค้าสร้างขึ้น นอกเสียจากว่าตราสินค้านั้นๆ จะเข้าถึงจุดส าคัญของความรู้ สึก ซึ่งสิ่งนี้กลายเป็น
ลักษณะเฉพาะ (DNA) ที่เลือกเปิดรับข้อมูลจากแหล่งที่เชื่อถือได้ มากกว่าการที่ตราสินค้าพยายามจะ
ควบคุมและสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้ในส่วนที่ตราสินค้านั้นๆ ต้องการจะสื่อสารออกไป (Pollack, 
2014) เจเนอเรชั่นซีไม่ได้ต้องการให้ทุกอย่างสมบูรณ์แบบ เพียงเพราะมันควรจะเป็น แต่จะตั้งอยู่บน
พ้ืนฐานความเป็นจริงของโลก เพราะคนกลุ่มนี้ผ่านการเปลี่ยนแปลงแทบทุกด้าน สื่อบันเทิงท่ีจะเข้าถึง
จิตใจของคนในเจเนอเรชั่นนี้จึงค่อนข้างชัดเจนว่าจะต้องเป็นสิ่งบันเทิงที่สะท้อนความจริงที่เกิดขึ้น
รอบตัว (realism) ไม่ใช่สื่อบันเทิงที่จบอย่างสวยงามตามแบบนิทานอย่างมีความสุข การที่สินค้าจะ
ขายได้กับกลุ่มเจเนอเรชั่นซี สินค้านั้นจะต้องมีเรื่องราว มีเหตุผล วิธีการใช้ มีประสิทธิภาพและใช้งาน
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ได้จริง ผ่านประสบการณ์จริงของผู้ที่เคยใช้ โดยเจเนอเรชั่นซีไม่ได้ต้องการดาราหรือคนดังมาโปรโมท
เพ่ือท าให้รู้สึกว่าต้องซื้อเพียงเหตุผลว่าใช้แล้วจะเหมือนดารา เพราะคนกลุ่มนี้ไม่ต้องการความสมบูรณ์
แบบ และรู้ว่าความสมบูรณ์แบบนี้เป็นไปได้ยากในโลกแห่งความเป็นจริง แต่เจเนอเรชั่นซีจะ
ท าการศึกษาหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์จากสื่อที่มีอย่างแพร่หลาย ผ่านเรื่องราวที่ดีและภาพที่สวยงาม 
ประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์จะต้องผ่านการทดลองหรือเข้าถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เจเนอเรชั่นซี
ให้ความส าคัญในการสร้างสรรค์เรื่องราวที่เป็นจริง ซึ่งต่างออกไปจากยุคก่อนๆ และเชื่อในตัวบุคคลที่
มีความสามารถจากสื่อออนไลน์ต่างๆ เกิดเป็นการยอมรับตราสินค้าที่สร้างสรรค์ ชื่นชมผู้ที่สร้างสรรค์
ภาพที่สวยงาม ถือเป็นมิติใหม่ที่แตกต่างครั้งส าคัญตั้งแต่ขั้นการรับรู้ตราสินค้า (Gutfreund, 2015)  
 เจเนอเรชั่นซีโดยมากแล้วจะยอมรับลักษณะทางการโฆษณาที่ใช้คนจริงๆ โดยทั่วไป (Real 
People) มากกว่าการใช้ดาราหรือคนดังในการโฆษณา ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาการเข้าชมเว็บไซต์
ของเจเนอเรชั่นซี ผลจากการศึกษาพบว่า ยูทูป (Youtube) เป็นเว็บไซต์ที่เจเนอเรชั่นซีให้ความสนใจ
มากที่สุด เพราะ ยูทูป มีผู้ที่แชร์ประสบการณ์ในด้านต่างๆ และมีการสาธิต พร้อมทั้งแนะน าให้ผู้ที่เข้า
ชมเว็บไซต์ได้ทราบถึงผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่มีอยู่รอบตัว ซึ่งแตกต่างจากเจเนอเรชั่นวายที่ชื่นชอบเว็บไซต์ 
อเมซอน (Amazon) มากที่สุด (Walgrove, 2015) 

ด้านความเชื่อของเจเนอเรชั่นซีนั้นได้รับอิทธิพลมาจากผู้ที่สามารถเข้าถึงใจของเจเนอเรชั่นซี
ได้ ดังนั้นผู้ที่มีอิทธิพลต่อเจนเนอเรชั่นซีจึงสามารถเป็นใครก็ตามที่ใช้สื่อโซเชียลมีเดียที่มีจ านวนเพ่ือน
มากหรืออาจเป็นผู้เชี่ยวชาญที่สามารถสื่อสารกับเจเนอเรชั่นซีได้ เจเนอเรชั่นซีมีแนวโน้มที่จะเลือกไม่
รับข้อมูลที่ตราสินค้าพยายามและตั้งใจจะสื่อสารออกมา แต่จะเลือกเปิดใจรับข้อมูลจากผู้มีอิทธิพลที่
ตนเชื่อถือ และจะเลือกแชร์ข้อมูลที่ตนเองชอบและสนใจกับเพ่ือน โดยเลือกปล่อยข้อมูลที่ไม่เกี่ยวข้อง
กับตนทิ้งไป (Pollack, 2014) 

The Center for Generation Kinetics (2015) กล่าวว่า เจเนอเรชั่นซีเป็นกลุ่มประชากรที่
ได้รับการศึกษามากกว่าคนในเจเนอเรชั่นอ่ืน โดยกลุ่มเจเนอเรชั่นซีจะศึกษาข้อมูลเพ่ิมเติมจากเว็บไซต์
และจะศึกษาด้วยตนเองจากสื่อออนไลน์ที่ชื่นชอบอาทิ ยูทูป ( Youtube) และ พินเทอร์เรส 
(Pinterest) เป็นต้น 
  โ ซ เ ชี ย ลมี เ ดี ย  ( Social Media) เ ป็ นช่ อ งทา งกา รสื่ อ ส า รที่ ผู้ ใ ช้ เ พ่ื อ กา ร สื่ อ ส า ร 
(Communication) ขับเคลื่อน (Conveyance) รวมพลัง (Collaboration) และการปลูกฝังทาง
ความคิด (Cultivation) ท่ามกลางการเชื่อมต่อระหว่าง ความมีอิสระทางเทคโนโลยีของมนุษย์  การ
ติดต่อสื่อสาร และ การจัดระบบที่มีประสิทธิภาพ จากความสามารถทางเทคโนโลยีและการเคลื่อนไหว 
ซึ่งสื่อที่เจเนอเรชั่นซีให้ความสนใจมากเป็นพิเศษคือสื่อในรูปแบบวิดีโอ ผ่านช่องทางการสื่อสารด้วย   
ยูทูป ถูกจัดอยู่ในกลุ่มโซเชียลมีเดียประเภทสื่อโซเชียลมีเดียแบบประกาศ (Social Publishing) ที่มี
ความหมายเกี่ยวข้องกับการออกแบบเนื้อหาของสื่อออนไลน์เพ่ือส่งสารไปยั งผู้รับสาร ที่ประกอบไป
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ด้วยช่องทางหลากหลายแบบจากการศึกษาที่ว่าเจเนอเรชั่นซีให้ความสนใจในเว็บไซต์ ยูทูปมากที่สุด
นั้น แสดงให้เห็นว่ากลุ่มเจเนอเรชั่นซีสนใจรูปแบบของโซเชียลมีเดียประเภทแบ่งปันข้อมูล (Media 
Sharing Site) ซึ่งมีลักษณะคล้ายบล๊อค (Blog) ที่เป็นศูนย์กลางของการสร้างสรรค์เนื้อหาทั้งใน
รูปแบบวิดีโอ เพลง รูปภาพ พรีเซ้นท์ รวมไปถึงสารคดี นอกจากนี้โซเชียลมีเดียประเภทแบ่งปันข้อมูล
ยังเป็นส่วนที่รวบรวมเนื้อหาให้เข้าใจได้ง่ายและเข้าถึงคนโดยทั่วไปเมื่อท าการค้นหา เปรียบเหมือนสื่อ
ที่เป็นโครงข่ายการสื่อสารโดยจัดให้ ยูทูป เป็นโซเชียลมีเดียประเภทแบ่งปันข้อมูล ประเภท การ
แบ่งปันข้อมูลประเภทวิดีโอ (Video Sharing) นั่นเอง (Tulen & Solomon, 2014) 
 การแบ่งปันข้อมูลประเภทวิดีโอผ่านสื่อออนไลน์ที่ถือเป็นช่องทางการสื่อสารที่เจเนอเรชั่นซีให้
ความสนใจ สามารถแบ่งข้อมูลของสื่อวิดีโอได้หลายประเภท โดยจากสถิติของการใช้เครื่องมือชี้วัด
ความต้องการผู้บริโภคในประเทศไทย ของ Google Consumer Barometer (2016) พบว่าประเภท
ของวิดีโอที่มีคนเข้าชมผ่านออนไลน์มากที่สุด 3 อันดับ โดย อันดับที่ 1 คือ เพลง (Music) 47% อันดับ
ที่ 2 คือภาพยนตร์ (Movies) 42% และอันดับที่ 3 คือการรับชมโทรทัศน์ออนไลน์ (TV Show) 32% 
จากสถิติแสดงให้เห็นว่าคนไทยมีความชื่นชอบในการชมวิดีโอประเภท เพลง ผ่านสื่อออนไลน์สูงที่สุด 
ซึ่งสื่อวิดีโอประเภทเพลงนี้เป็นเสมือนการสร้างประสบการณ์ทางด้านการรับชมให้กับคนที่ชื่นชอบการ
ฟังเพลงได้อีกทางหนึ่ง และด้วยประเภทของเพลงที่แบ่งอย่างง่ายออกเป็น เพลงช้า และ เพลงเร็ว 
โดยเฉพาะมิวสิควิดีโอประเภทเพลงเร็วทั้งเพลงไทยและสากล โดยมากก็จะมีการเต้นประกอบเพลง
ด้วย 
 งามทัศน์ สุทธิประภา (2546) กล่าวว่า ในช่วงปี พ.ศ. 2530 ได้เกิดการเปลี่ยนแปลงของ
ทิศทางของวงดนตรีในเมืองไทย ท าให้วงการดนตรีไทยได้รับวัฒนธรรมจากตะวันตกมากขึ้น การแสดง
ดนตรีเริ่มมีความนิยมที่จะมีนักเต้นเข้ามาประกอบด้วย การเต้นถือเป็นองค์ประกอบส าคัญที่ท าให้
เพลงมีความสนุกสนานและน่าสนใจมากขึ้น และเพ่ือเป็นการเพ่ิมอรรถรสในการรับชม ส่งผลให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงต่อวงการเต้นในเมืองไทย ตั้งแต่นั้นเป็นต้นมาการเต้นจึงเป็นที่ยอมรับ และรู้จักกัน
โดยทั่วไป ประกอบกับการเต้นที่มีหลากหลายรูปแบบและแพร่หลายในเมืองไทย จึงท าให้เกิดสถาบัน
สอนเต้นขึ้นมากมายทั่วประเทศ 
 การเต้นถือได้ว่าเป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกภายใน ผ่านการเคลื่อนไหวร่างกาย และเป็น
ศิลปะแขนงหนึ่งที่ใช้การสื่อสารแบบอวัจนภาษาของมนุษย์ นอกจากนี้การเต้นยังเป็นเครื่องมือในการ
พัฒนาพฤติกรรมของบุคคลได้ อันน ามาสู่ความสามารถในการช่วยปรับลดพฤติกรรมที่ไม่พึงประสงค์ 
อีกท้ังเป็นการเสริมสร้างคุณลักษณะที่ดี อาทิ การสร้างความคิดสร้างสรรค์ และการพัฒนาความฉลาด
ทางอารมณ์ (EQ) (วัลลภา ปัจฉิมสวัสดิ์, 2555)  

การเต้นสตรีทแดนซ์ คือรูปแบบการเต้นที่ไม่ได้แสดงบนเวที และ ไม่ใช่การเต้นแบบบอลรูม 
หรือการเต้นลีลาศ แต่เป็นการเต้นที่อยู่ในชีวิตประจ าวันอาจเป็นตามท้องถนนทั่วไป หรือในที่โล่งเปิด



 
 

 

19 

กว้าง (Carter, 2004)  โดยการรวมตัวกันเต้นสตรีทแดนซ์นี้เป็นเสมือนสถานที่ที่ใช้เพ่ือสอนการเต้น
หรือพบปะกันส าหรับส าหรับผู้ที่ชื่นชอบการเต้นทั้งวัยเด็กไปจนถึงนักเต้นผู้ใหญ่ และยังถือเป็นการ
สร้างความท้าทายและการเรียนรู้ทักษะระหว่างกัน (Nierenberg 1979 อ้างใน Carter, 2004) 
ย้อนกลับไปในช่วง ค.ศ. 1920 และต้นศตวรรษที่ 30 รากเหง้าของการเต้นสตรีทแดนซ์เกิดขึ้นเมื่อนัก
เต้นแจ๊สและนักเต้นแท๊ป ร่วมกันคิดค้นการเต้นที่ได้รับแรงบันดาลใจมาจากจังหวะและท านองของ
ดนตรีแจ๊ส (Torrington, 2010) การเต้นสตรีทแดนซ์มีความหมายค่อนข้างกว้างที่จะใช้อธิบาย
ประเภทของการเต้น โดยหลักแล้วสตรีทแดนซ์มีต้นก าเนิดมาจากการเต้นร าในคลับ การเต้นร าข้าง
ถนน หรือการเต้นในที่เปิดโล่ง ซึ่งแตกต่างไปจากการเต้นในสตูดิโอ การเต้นสตรีทแดนซ์เริ่มต้นมาจาก
การเต้นแบบแอฟริกัน-อเมริกัน (Afican-American Dance) ซึ่งเป็นที่นิยมแพร่หลายขึ้นและได้รับ
การพัฒนาขึ้นโดยกลุ่มแรงงานที่เข้าท างานประเทศอเมริกาในช่วงต้นศตวรรษที่ 19  เริ่มต้นจากแนว
การเต้นแบบ Folk Tap และ Traditional Jazz ในปัจจุบันเราสามารถพบเห็นการเต้นแนวสตรีท
แดนซ์ทั้งในทีวีและในภาพยนตร์ ซึ่งการเต้นสตรีทแดนซ์นี้ถือเป็นการผสมผสานกันทางการเคลื่อนไหว
ร่างกายในรูปแบบและสไตล์ที่แตกต่างกันออกไปทั้ง บีบอย (BBoy) ป๊อบปิ้ง (Popping) ล็อคกิ้ง 
(Locking) ฮิปฮอป (Hiphop) และเฮาส์ (House) ที่เกิดขึ้นในช่วง ค.ศ. 1960 และต้นศตวรรษที่ 70 
ในประเทศอเมริกา และในประวัติศาสตร์ในช่วงที่เกิดสงครามระหว่างกลุ่มคนเกิดขึ้นอย่างมากมายใน
อเมริกานั้น ได้มีดีเจ Afika Bambaataa จากทางใต้ของเมืองบรองซ์ ที่เป็นผู้น าในการปรับเปลี่ยน
แนวคิดและวิถีแห่งสงครามนั้นให้มีความรู้สึกที่จะสร้างสรรค์กิจกรรมที่ส่งผลต่อทัศนคติของกลุ่มเด็ก
วัยรุ่นให้อยู่ในด้านบวก ด้วยการหากิจกรรมท่ีสร้างโอกาสให้เด็กเหล่านั้นได้แสดงออกถึงความรู้สึกของ
พวกเขาเหล่านั้นผ่านศิลปะการเต้นประเภท สตรีทแดนซ์ (Hooch, 2015) การเกิดแนวการเต้น
รูปแบบใหม่นี้เป็นการเริ่มต้นที่จะค้นหาประสบการณ์ใหม่ๆ ส าหรับเด็กๆ ที่สนใจในการเต้น น าไปสู่
การเต้นเพ่ือโชว์การเคลื่อนไหวร่างกายในแบบใหม่ๆ ด้วยโอกาสที่สามารถจะแสดงได้ อาทิ การเต้นใน
งานปาร์ตี้ หรืองานฉลองต่างๆ และในปี ค.ศ. 1980 ดนตรีฮิปฮอปได้รับการพัฒนาขึ้น จังหวะของ
ดนตรีซับซ้อนมากขึ้น และยังคงรักษาเอกลักษณ์การแร๊ปไว้ ท าให้การเต้นสตรีทแดนซ์มีการพัฒนา
ตามไปด้วย การเต้นแนวฮิปฮอปกลายเป็นสไตล์การเต้นที่เป็นที่ได้รับความนิยมอย่างสูง จาก การเต้น
ของไมเคิล แจคสัน (Michael Jackson) ผู้สร้างต านานด้วยท่าเต้นมูนวอร์ค และในปี ค.ศ. 1983 กับ
การเต้น เฟลชแดนซ์ (flashdance) ทศวรรษใหม่แห่งการเต้นจึงเป็นการเปิดกว้างให้โลกรู้จักการเต้น
สไตล์ใหม่ๆ  สตรีทแดนซ์เริ่มเป็นที่รู้จักในระดับโลกถึงขั้นที่ท าให้ผู้คนทั่วโลกคลั่งไคล เกิดเป็น
สร้างสรรค์การเต้นสไตล์ใหม่ๆ ในสไตล์ของตนเอง หลังจากนั้นต่อมา ในช่วง ค.ศ. 1990 การแข่งขัน
การเต้นสตรีทแดนซ์เริ่มเกิดการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ จากการแข่งขันกลุ่มย่อยๆ บนท้องถนนไปสู่การ
แข่งขันในกิจกรรมขนาดใหญ่ (Highly Organize Event) ตัวอย่างเช่น การจัดการแข่งขันแบทเทิ้ล
ออฟเดอะเยียร์ (Battle of the Year) ปี ค.ศ. 1992 โทรทัศน์ช่องเพลงทางเคเบิ้ล เอ็มทีวี (MTV) ได้
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มีรายการชื่อ The Grind ที่มีเนื้อหารายการเกี่ยวกับวัฒนธรรมฮิปฮอป เพลงฮิปฮอป และการเต้นฮิป
ฮอป สตรีทแดนซ์จึงเข้ามาสู่การเป็นโปรแกรมรายการทางทีวีที่ได้รับความนิยมสูงสุดวัดได้จากการเป็น
รายการที่มีช่วงเวลาที่มีจ านวนผู้เปิดรับสื่อมากที่สุดของวัน เด็กจะตั้งใจเฝ้าดูรายการนี้เพ่ือรอชมนัก
เต้นที่มีฝีมือทั้งหลายออกมาวาดลีลา จนกระทั่งปี ค.ศ. 2000 ซึ่งถือว่าเป็นปีที่เป็นจุดเริ่มต้นของการ
เต้นแนวสตรีทแดนซ์ โดยได้ถือก าเนิดขึ้นและสรรค์สร้างจนเกิดเป็นรูปแบบการเต้นที่เป็นที่รู้จักอย่าง
กว้างขวาง ส่งผลให้เกิดเป็นสถาบันสอนการเต้นประเภทสตรีทแดนซ์แพร่กระจายไปทั่วโลก (Gogerly, 
2011)  

เมื่อสถาบันสอนสตรีทแดนซ์แพร่กระจายไปทั่วโลก ประเทศไทยก็ถือเป็นหนึ่งในประเทศที่ 
ได้รับอิทธิพลทางวัฒนธรรมการเต้นมาจากตะวันตกด้วยเช่นกัน ส่งผลให้ธุรกิจบริการประเภทสถาบัน
สอนเต้นเติบโตขึ้นในสังคมไทย โดยศูนย์วิจัยไทยพาณิชย์ (2555) กล่าวว่า จากการวิเคราะห์ใน
แนวทางเดียวกันกับสถาบันประเภทโรงเรียนกวดวิชา ซึ่งถือว่ามีแนวโน้มทางธุรกิจที่มีอัตราการเติบโต
ทางการตลาดที่สูงมาก สถาบันฯ ที่สอนวิชาชีพ อาทิ สถาบันสอนท าอาหาร สถาบันสอนดนตรี  
สถาบันสอนร้องเพลง รวมไปถึง สถาบันสอนคอมพิวเตอร์ ฯลฯ จึงมีโอกาสที่จะเกิดอัตราการขยายตัว
ได้อีกมาก เพราะจ านวนผู้ที่สนใจเรียนวิชาชีพเหล่านี้เพ่ิมขึ้นมาก ซึ่งสถาบันสอนเต้นสตรีทแดนซ์ถือ
เป็นหนึ่งในสถาบันนอกระบบดังกล่าวที่มีโอกาสขยายตัวทางการตลาดมากขึ้น นอกจากนี้สถาบันสอน
สตรีทแดนซ์ยังได้รับความนิยมจากกลุ่มเป้าหมายที่รักและชื่นชอบในการเต้น โดยศูนย์วิจัยกสิกรไทย 
(2554) พบว่า ร้อยละ 60 ของผู้ที่เรียนเต้น คือ ผู้ที่มีความฝันอยากที่เป็นศิลปินหรือนักเต้นมืออาชีพ 
และ ร้อยละ 40 คือ ผู้ที่ต้องการหากิจกรรมท าในเวลาว่าง ทั้งนี้กลุ่มเป้าหมายของสถาบันสอนสตรีท
แดนซ์ยังมีจุดประสงค์เพ่ือสร้างสมาธิ เพ่ือออกก าลังกาย หรืออาจเป็นการเรียนเต้นเพียงเพราะการ
เต้นเป็นสิ่งที่ชอบหรือรัก  

ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (2557) กล่าวว่า ธรรมชาติของวัยเด็กคือ
วัยแห่งการเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ รอบตัว โดยเด็กมีความชื่นชอบการเคลื่อนไหวร่างกายและไม่ชอบอยู่นิ่ง 
พ่อแม่ และ ครอบครัว มีส่วนส าคัญที่ช่วยส่งเสริมให้เด็กมีการเจริญเติบโตอย่างเหมาะสมและต้อง
ระวังพฤติกรรมที่ส่งผลเสียต่อสุขภาพของเด็ก อาทิ พฤติกรรมการรับชมโทรทัศน์ และ พฤติกรรมการ
ใช้คอมพิวเตอร์ เพ่ือให้เด็กมีสุขภาพที่ดีทั้งทางร่างกายและจิตใจ 

กิจกรรมที่ช่วยเสริมสร้างการเรียนรู้ให้กับเด็กมีได้หลายรูปแบบ ส่วนหนึ่งมีผลมาจากพ้ืนฐาน
ฐานะทางครอบครัวของเด็ก ทั้งนี้สิ่งที่ผู้ปกครองสามารถมอบให้กับเด็กได้นั้นคือการเปิดโอกาส
ทางการเรียนรู้ให้กับเด็ก การเล่นกีฬาหรือออกก าลังกายถือว่าเป็นหนึ่งในหลายๆ กิจกรรมที่ช่วย
ส่งเสริมให้เกิดการเรียนรู้และพัฒนาการทางสมอง นอกเหนือไปจากการพัฒนาความแข็งแรงด้าน
ร่างกาย การเล่นกีฬายังเป็นการส่งเสริมให้เกิดความเชื่อมั่นในตนเอง ทักษะการท างานร่วมกับผู้อ่ืน 
การพัฒนาและเรียนรู้ความสามัคคี และน าไปสู่การคิดอย่างมีระบบและมีเหตุผล (Cooper, 2008) 
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กิจกรรมการเล่นกีฬาหรือการออกก าลังกาย คือการสร้างความยืดหยุ่นให้กับร่างกาย ดังนั้นการเต้นที่
ใช้การยืดหยุ่นกับอวัยวะหลายส่วนในร่างกายจึงถือเป็นการออกก าลังกายชนิดหนึ่ง ซึ่งเป็นกิจกรรมที่
ช่วยเสริมสร้างการเรียนรู้และพัฒนาการในด้านต่างๆ ให้กับเด็ก 

เมื่อการเต้นถือเป็นหนึ่งในกิจกรรมเสริมสร้างทักษะทางการเรียนรู้ ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู้ปกครองของ
เด็กเล็งเห็นความส าคัญ จึงเป็นโอกาสให้สถาบันสอนเต้นได้แสดงศักยภาพและผลงาน เพ่ือให้
ผู้ปกครองได้ทราบ น าไปสู่ความมั่นใจและการตัดสินใจให้บุตรหลานของตนเรียนเต้น ซึ่งถือเป็นโอกาส
ทางการตลาด ดังนั้นสถาบันสอนการเต้นจึงเกิดขึ้น เพ่ือตอบสนองความต้องการที่กล่าวมา สถาบัน
สอนเต้นสตรีทแดนซ์จึงควรให้ความส าคัญกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายซึ่งหนุ่งในกลุ่มเป้าหมายคือ
เด็กกลุ่มเจเนอเรชั่นซีที่ปัจจุบันมีอายุอยู่ในช่วงไม่เกิน 20 ปี เด็กในเจเนอเรชั่นนี้ถือว่าเป็นเด็กที่มี
อ านาจในการตัดสินใจด้วยตนเองได้ระดับหนึ่ง โดยสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ควรเข้าใจพฤติกรรมเจเนอ
เรชั่นซี เพ่ือให้สามารถสื่อสารสร้างความน่าสนใจและประทับใจ น าไปสู่การตัดสินใจเลือกเรียนใน
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ และสามารถพัฒนาธุรกิจประเภทสถาบันสอนเต้นสตรีทแดนซ์ต่อไปได้ใน
อนาคต  

สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ได้รับความนิยมจากทั้งทางผู้ปกครองที่เห็นความส าคัญและจากตัว
ของเด็กในยุคนี้เองที่มีชื่นชอบการเต้นส่วนตัว ประเทศไทยจึงมีจ านวนสถาบันสอนเต้นที่มีจ านวนมาก
ขึ้น ทั้งในกรุงเทพมหานครและต่างจังหวัด จากการส ารวจพบว่าใน ปี พ.ศ. 2558 มีสถาบันที่มีการ
สอนเต้นสตรีทแดนซ์ในกรุงเทพมหานครมากกว่า 30 แห่ง อาทิ  

 
- Babz Studio    -    Bangkok Dance  
- Boss Dance Studio   -    BS Dance Studio  
- Cats school of Music and Dance  -    Dance Lover  
- Dance Me Up    -    Dance Zone 
- D-Dance School    -    D Maniac Studio 
- Free Soul Studio    -    Gimmick Force  
- GDGM Studio   -    Groove Studio  
- Harlem Shake    -    House of Pro Studio  
- House of Dance    -    iStar Academy  
-    Monkey Town Artist Academy  -    My Dance Academy 
- Move with Passion (M.P. Dance Factory)  
- Onair Academy    -    One Roof One Root 
- PK Dance Studio    -    Pro Step 
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- South Timez    -    S – Popping   
- Studio Zoom    -    TB Dance Studio                            
- Urban Dance Studio 

 
ทั้งนี้สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ในเมืองไทยที่มีจ านวนมากนั้น มีโอกาสที่จะเพ่ิมจ านวนมากขึ้น 

อีกในอนาคต ส่งผลให้สถาบันฯ เกิดการแข่งขันทางการตลาดสูงมากยิ่งขึ้น การขับเคี่ยวทางธุรกิจจึง
เกิดข้ึนอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ เมื่อสถาบันสอนสตรีทแดนซ์เป็นธุรกิจการบริการที่มีผลิตภัณฑ์คือการสอน
เต้น ทางสถาบันฯ จึงต้องค านึงถึงความส าคัญขององค์ประกอบหลายๆ ด้าน ทั้งเรื่ อง คลาสที่สอน 
อัตราค่าเรียน ช่องทางการจัดจ าหน่าย การสื่อสารการตลาด ครูและบุคลากรภายในสถาบันฯ 
กระบวนการ รวมไปถึงสภาพแวดล้อมทางกายภาพของสถาบันฯ ทั้งท าเลที่ตั้ง การตกแต่งต่างๆ ตาม
หลักการส่วนผสมทางการตลาดบริการ นอกจากนี้การสื่อสารรระหว่างสถาบันฯ กับกลุ่มเป้าหมาย ถือ
ว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่ง ซึ่งแต่ละสถาบันจึงจ าเป็นต้องจะเลือกใช้รูปแบบและวิธีการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายของตน ทั้งในรูปแบบที่เหมือนกันและแตกต่างกันออกไป 
เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการน าสถาบันของตนก้าวขึ้นสู่สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ที่เป็นที่
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจในการเต้น ในยุคนี้การสื่อสารการตลาดเป็นได้ทั้งในรูปแบบ
ออนไลน์และออฟไลน์ การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์จัดว่าเป็นรูปแบบที่นักการตลาดให้ความสนใจและ
นิยมใช้ สืบเนื่องมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีพ้ืนฐานกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
ผ่านขั้นตอนแรกในกระบวนการตัดสินใจ คือ การแสวงหาข้อมูล (Information Search) โดยใน
ปัจจุบันขั้นตอนนี้เกิดขึ้นได้อย่างสะดวกรวดเร็วผ่านสื่อออนไลน์ ด้วยความก้าวหน้าอย่างไม่หยุดยั้ง
ผู้บริโภคจึงมีความใกล้ชิดกับเทคโนโลยีและระบบอินเทอร์เนต ท าให้ผู้บริโภคสามารถสืบค้นข้อมูลใน
สิ่งที่ตนเองสนใจได้มากเท่าที่ตนต้องการจากทั่วทุกมุมโลก ผู้บริโภคที่ชื่นชอบการเต้นก็เช่นกัน 
สามารถศึกษาเพ่ือหาความรู้หรือหาความบันเทิงที่เกี่ยวข้องกับการเต้นได้จากสื่ออินเทอร์เนตอย่างไร้
ขีดจ ากัด อีกท้ังสื่อออนไลน์ในปัจจุบันกับการน าเสนอเนื้อหาประเภทวิดีโอก าลังเป็นที่นิยม สอดคล้อง
กับเนื้อหาทางด้านการเต้นที่สามารถเห็นภาพการเคลื่อนไหวได้อย่างชัดเจนเมื่ออยู่ในรูปแบบวิดีโอ ท า
ให้เกิดการสร้างเนื้อหาประเภทวิดีโอที่เกี่ยวข้องกับการเต้นอยู่มากมายมหาศาลในสื่อออนไลน์ ด้วย
เหตุนี้สถาบันสอนเต้นจึงเริ่มปรับวิธีการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย โดยเลือกใช้การสื่อสารการตลาดผ่าน
ช่องทางทางเทคโนโลยี อาทิ ยูทูป เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ด้วยความหลากหลายและไร้พรมแดนของสื่อ
ออนไลน์จึงท าให้เกิดพ้ืนที่หรือช่องทางที่ใช้ในการสื่อสารเพ่ิมมากขึ้น ทั้งนี้สถาบันฯ จ านวนไม่น้อยก็ยัง
อาศัยช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อดั้งเดิมทั้ง การโปรโมทผ่านทางรายการโทรทัศน์ แผ่นพับ โบร์ชัวร์ 
โปสเตอร์ หรือการลงข่าวเพ่ือการประชาสัมพันธ์ เพ่ือสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภค 
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ปัญหาน าวิจัย 

1. การสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ เป็นอย่างไร 
2. การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดบริการและการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

ของเจเนอเรชั่นซี เป็นอย่างไร 
3. การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี หรือไม่ อย่างไร  
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ืออธิบายการสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์  
2. เพ่ืออธิบายการรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดบริการและการตัดสินใจเรียนสถาบัน 

สอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
3. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วนผสมการตลาดบริการของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

กับการตัดสินใจเรียนในสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี  
 

สมมติฐานการวิจัย 

1. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียน 
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
2. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียน 
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
3. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับการ 
ตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
4. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธ์กับการ 
ตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
5. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านบุคคล มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียน 
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
6. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านกระบวนการการบริการ มีความสัมพันธ์กับการ 
ตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
7. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
8. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนเรียนสถาบัน 
สอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
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ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาวิจัยนี้เป็นการศึกษาเฉพาะเจเนอเรชั่นซี ที่เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2539  ที่มีอายุ 13 ปี 
ขึ้นไป อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เท่านั้น และศึกษาเฉพาะสถาบันสอนสตรีท
แดนซ์ที่ตั้งอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและมีเจ้าของกิจการเป็นคนไทย 
 
นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 

1. การสื่อสารการตลาด หมายถึง กิจกรรมที่นักการตลาดวางแผน เพ่ือให้สามารถสื่อ 
ความหมายถ่ายทอดความคิดทางการตลาดที่ต้องการจะสื่อสารกับผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการรับรู้ ความ
สนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ หรือเกิดการแสดงออกในการตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ตาม
วัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ได้ก าหนดไว้ ในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
วัตถุประสงค์การสื่อสาร เนื้อหา และช่องทางการสื่อสาร ได้แก่ 

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสาร เผยแพร่ เกี่ยวกับหลักสูตรการสอนเต้นของ
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ โดยการซื้อพ้ืนที่สื่อ 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง สิ่งกระตุ้นที่ท าให้ผู้เรียนเกิดการตัดสินใจ
เรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง การสื่อสารโดยการให้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อ
ประเภทต่างๆ โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสถาบันฯ รวมทั้ง ผู้สอนเต้นของ
สถาบันฯ 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง รูปแบบการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง 
เพ่ือผลทางการตลาด ด้วยวิธีการใช้พนักงานขาย 

กิจกรรมพิเศษ (Special Event) หมายถงึ การสื่อสารผ่านประสบการณ์เพ่ือสร้างแรงจูงใจและ
ดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายนึกถึง ข้อมูล หรือ ข่าวสารที่ผู้ขายได้สื่อสารออกไป 
 

2. สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ (Street Dance Academy) หมายถึง สถานที่สอนเพ่ือพัฒนา 
ศักยภาพด้านการเต้น ที่เน้นการสอนในสไตล์สตรีทแดนซ์ ที่เป็นการเต้นอย่างมีอิสระทางความคิดและ
สร้างสรรค์ ไม่ตายตัว เป็นการเต้นที่มีได้หลายรูปแบบ เช่น บีบอย (BBoy) ป๊อบปิ้ง (Popping)     
ล็อคกิ้ง (Locking) ฮิปฮอป (HipHop) และ เฮาส์ (House) สามารถน าไปปรับใช้ให้เข้ากับอัตลักษณ์
ของแต่ละบุคคล โดยมีการเก็บค่าใช้จ่ายในการเรียนการสอน 
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3. การตัดสินใจเรียน หมายถึง การที่กลุ่มเป้าหมายตระหนักถึงความต้องการที่จะเรียน 
เต้นสตรีทแดนซ์ และ ตกลงปลงใจว่าจะสมัครเรียนในสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ ในงานวิจัยนี้แบ่งเป็น 
3 แบบ คือ 1) การวางแผนการซื้อทั้งหมดไว้แล้ว (Fully planned purchase) 2) การวางแผนการซื้อ
เพียงบางส่วน (Partially planned purchase) และ 3) การไม่ได้วางแผนการซื้อ (Unplanned 
purchase) 
 

4. ส่วนผสมการตลาดบริการ หมายถึง องค์ประกอบทางการบริการที่ประกอบไปด้วย 7Ps  
คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การสื่อสารการตลาด 
(Promotion) บุคคล (People) กระบวนการการบริการ (Process) และ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical Evidence) โดย 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ประเภทและสไตล์ของการเต้น ความนิยมและ
อิทธิพลที่มีต่อสไตล์การเต้น 

2) ราคา (Price) หมายถึง อัตราค่าเรียน ส่วนลดค่าเรียน และรูปแบบการจ่ายเงิน 
3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง สถานที่หรือวิธีการที่กลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

สามารถเข้าถึงสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ และสมัครเรียนเต้น เช่น สมัครเรียนที่
สถาบัน สมัครผ่านครู้ผู้สอน หรือ การสมัครผ่านตัวแทนจ าหน่าย 

4) การสื่อสารการตลาด (Promotion) หมายถึง ช่องทางและกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising)  
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) กิจกรรมพิเศษ (Special Event) 

5) บุคคล (People) หมายถึง ผู้สอน พนักงานของสถาบันฯ ผู้เรียน และเพ่ือนร่วม
คลาสเรียน 

6) กระบวนการการบริการ (Process) หมายถึง ระบบการจัดการของสถาบันฯ 
มาตรฐานและความยากง่ายของคลาสเรียนในแต่ละระดับ และการบริการ
นอกเหนือจากการสอน 

7) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ท าเลที่ตั้ง การตกแต่ง
ภายใน ความสวยงามของสถาบัน อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้ส าหรับการสอน 

 
5. เจเนอร์เรชั่นซี (Generation Z) หมายถึง กลุ่มของประชากรชายและหญิงท่ีเกิดตั้งแต่  

พ.ศ. 2539 เป็นต้นมา ในงานวิจัยครั้งนี้จะหมายถึงเฉพาะผู้ที่เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2539 ที่มีอายุระหว่าง 
13 - 20 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ผลจากการวิจัยจะเป็นองค์ความรู้เพ่ิมเติมในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดใน
สินค้าบริการ 

2. ผลจากการวิจัยจะเป็นองค์ความรู้พ้ืนฐานในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
พฤติกรรมผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซี เพ่ือใช้ในการวางแผนทางการตลาดและการเลือกใช้สื่อที่
เหมาะสม เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตัดสินใจ ก่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดทางการตลาด
และความพึงพอใจสูงสุดของผู้บริโภค 
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บทที่ 2 

แนวคิด และทฤษฎีที่ เกี่ยวข้อง 

การวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์และการตัดสินใจเข้าเรียน  
ของเจเนอเรชั่นซี” มีแนวคิด และ ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
1.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

(Integrated Marketing communication) 
1.2 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  
1.3 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Consumer Decision Making) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดบริการ (Service Marketing) 
4. พฤติกรรมผู้บริโภคของเจเนอเรชั่นซี (Generation Z’s Behavior) 

 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

 การสื่อสารการตลาด สามารถอธิบายได้ด้วยประเภทของการสื่อสารที่แตกต่างกันออกไป
อย่างมากมายหลากหลาย นักสื่อสารการตลาดจ าเป็นต้องหาค าตอบให้ได้ว่า การสื่อสารการตลาด
รูปแบบใดที่มีประสิทธิภาพสูงสุดที่เหมาะสมและสอดคล้องกับกลยุทธ์การสื่อสารทั้งกระบวนการ 
(Copley, 2004) โดยต้องพิจารณาว่าผู้ส่งสารจะส่งสารให้กลุ่มเป้าหมายหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้
ได้รับสารในรูปแบบใด อาทิ หากสารที่ต้องการสื่อออกไปสู่ผู้บริโภคเป็นสารที่ให้ความส าคัญกับ
ขั้นตอนการตระหนักรู้ การสร้างทัศนคติ และการท าให้เกิดแรงจูงใจ วิธีการหนึ่งก็คือการที่ผู้ผลิตต้อง
เตรียมข้อมูลที่จ าเป็นส าหรับผู้บริโภคและต้องมีความน่าสนใจที่สามารถดึงดูดผู้บริโภคเข้าไปหาสินค้า
และบริการได้ (Chris, 1995)  
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1.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การศึกษาสิ่งแวดล้อม (Environment) ที่ประกอบไปด้วย สิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing 
Stimuli) และ สิ่งเร้าที่เกิดขึ้นจากสิ่งแวดล้อมอ่ืนๆ (Other) เป็นจุดเริ่มต้นในการที่นักการตลาด
จะต้องศึกษาหรือคาดคะเน ถึงการแสดงออกทางพฤติกรรมที่ผู้บริโภคตอบสนองต่อสิ่งเร้า (Stimulus 
Response) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ สามารถอธิบายได้จากกระบวนการที่ประกอบไป
ด้วยรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย เมื่อเกิดการวิเคราะห์ การสื่อสารการตลาดจะพบว่า การสื่อสาร
การตลาด คือ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็น 1 ใน 4 ส่วนประกอบของแนวคิดส่วน
ประสมทางการตลาดหรือ 4Ps  (Product, Price, Place and Promotion) นักการตลาดที่ใช้กลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดจะเลือกใช้เครื่องมือ หรือ กิจกรรมเพ่ือการส่งเสริมการตลาดด้วยรูปแบบที่
แตกต่างกันออกไปตามความเหมาะสม เพ่ือให้สินค้าและบริการสามารถเข้าถึงผู้บริโภค อีกท้ังผู้บริโภค
ก็จะได้รับข้อมูล ได้รู้จักสินค้า และเป็นที่สนใจต่อผู้บริโภคด้วย (พฤษภ์ พรมวงษ์,  2555) เพราะการ
สื่อสารการตลาดมีส่วนส าคัญต่อรูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (The Model of Buyer 
Behavior) นักนิเทศศาสตร์จึงจ าเป็นอย่างยิ่งในการที่จะต้องใส่ใจและให้ความส าคัญกับเครื่องมือที่ใช้
ในกระบวนการสื่อสารการตลาด เพราะถือเป็นจุดเริ่มต้นที่ส าคัญในการสร้างการรับรู้ และเป็น
ตัวกลางในการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้านั้นๆ กับความต้องการจากผู้บริโภค (วิฏาธร 
จิรประวัติ, 2552 อ้างถึงใน พฤษภ์ พรมวงษ์, 2555) การสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภค นักการตลาด
สามารถเลือกใช้เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดได้ตั้งแต่ 1 ประเภท ไปจนถึงทั้ง 5 ประเภท (Kerin, 
Hartley and Rudelius, 2007) โดย Don E. Schultz (1992) ได้จ าแนกองค์ประกอบของเครื่องมือ
ในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั้ง 5 ประเภท ดังนี้ 

1) การโฆษณา (Advertising) 
2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
3) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
4) การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
5) กิจกรรมพิเศษ (Special Event) 

 
1. การโฆษณา (Advertising) 

การโฆษณา หมายถึง รูปแบบของการสื่อสารที่มีการน าเสนอท่ีไม่เฉพาะบุคคล  
(Nonpersonal) ซึ่งมีผู้สนับสนุน (Sponsor) เป็นผู้ให้เงินในการด าเนินการ นอกจากนี้การโฆษณายัง
ถือเป็นเครื่องมือทางการสื่อสารที่ส าคัญในการสื่อสารไปสู่ผู้รับสารในวงกว้าง (Duncan, 2005) 
การโฆษณาถือเป็นเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่ใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ ส าคัญคือ 
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- เป็นเครื่องมือในการสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ (Differentiate product) 
- เป็นเครื่องมือที่ใช้เพื่อต้องการยึดต าแหน่งครองใจสินค้า (Brand positioning) 
- เป็นเครื่องมือในการสร้างให้เกิดผลกระทบ (Impact)  
- เป็นเครื่องมือสร้างการรับรู้ (Awareness) การปรากฏ ณ จุดขาย (Selling point) และ 

ตอกย้ าต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Positioning) (เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 
โดยการโฆษณานั้นถือเป็นเครื่องมือทางการสื่อสารที่มีลักษณะและหน้าที่ที่ส าคัญต่อการ 

สื่อสารการตลาด (Duncan, 2005) กล่าวคือ 
1) การโฆษณาถือเป็นการแจ้งข้อมูล (Informing) ให้ผู้บริโภคได้รู้จักและตระหนักรู้ 

เกี่ยวกับสินค้าและบริการและตราสินค้า อาจเป็นไปในรูปแบบการให้ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับลักษณะ
และประโยชน์ของสินค้า ไปจนถึงการให้ความช่วยเหลือในการแนะน าสินค้า ที่ส าคัญคือถือเป็นการ
สร้างภาพลักษณ์เชิงบวกให้กับตราสินค้า กลายเป็นตราสินค้าท่ีอยู่ในต าแหน่งอันดับหนึ่งในใจผู้บริโภค 
(Top of mind awareness)  

2) การโฆษณาถือเป็นการโน้มน้าว (Persuading) ให้ผู้บริโภครู้สึกถึงการอยากทดลอง 
ใช้สินค้าและบริการที่อยู่ในโฆษณา โดยอาจเกิดเป็นการแสดงออกทางความต้องการในการทดลองใช้
จริง หรืออาจเกิดความต้องการใช้ที่ระบุเฉพาะเจาะจงในตราสินค้าได้ 

3) การโฆษณาถือเป็นเครื่องช่วยเตือนความจ า (Rememinding) ที่ท าให้กลุ่มผู้บริโภค 
สามารถจดจ าสินค้าและบริการได้ หรือเป็นการน าไปสู่การเปลี่ยนเพ่ือไปใช้สินค้าใหม่ๆ ผ่านการรับชม
การโฆษณา 

4) การโฆษณาถือเป็นการเพ่ิมคุณค่า (Adding Value) อาจเป็นไปในรูปแบบของการ 
โฆษณาเพ่ือน าเสนอความก้าวหน้าทางนวัตกรรมใหม่ๆ หรือการพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพสูงขึ้น อีกท้ัง
ยังเป็นการปรับสภาวะการรับรู้ของผู้บริโภคให้ได้ทราบว่าตราสินค้าของผู้ผลิตอยู่ในระดับเหนือกว่า
ตราสินค้าคู่แข่งอย่างไร 

5) การโฆษณาถือเป็นตัวกลางในการประสานความร่วมมือกับเครื่องมือทางการสื่อสาร 
การตลาดประเภทอื่นๆ เพ่ือน าไปสู่การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 
2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การส่งเสริมการขายถือเป็นเครื่องมือในการสื่อสารที่ถูกออกแบบมาเพ่ือเป็นตัวกระตุ้นทั้ง 

ผู้บริโภค คนกลาง และพนักงานขาย ในการที่จะเกิดกระบวนการตอบสนองในรูปแบบพฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภคให้เกิดเร็วขึ้น และ ถือเป็นเทคนิคในการสร้างการรับรู้และการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
การตอบสนองอย่างทันทีทันใด (G. Belch และ M. Belch, 2012) โดยแบ่งลักษณะการส่งเสริมการ
ขายออกเป็น 8 ลักษณะดังนี้ 
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1) ลดราคาค้าปลีกชั่วคราวเพื่อกระตุ้นยอดขาย 
2) ความสนใจในผลิตภัณฑ์จะลดลงเมื่อมีความถ่ีในการเสนอขายที่มากจนเกินไป 
3) ระดับราคาท่ีผู้บริโภคพอใจนั้นท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงข้อเสนอในการส่งเสริมการขาย 
4) ราคาจะมีความยืดหยุ่นได้สูง เมื่อตราสินค้าชนิดนั้นมีภาพลักษณ์ที่ดีและมีส่วนแบ่งในการ

ครองตลาดที่สูง 
5) รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีการสื่อสารด้วยการโฆษณาหรือประกาศให้ทราบจะ

สามารถกระตุ้นจ านวนลูกค้าได้ 
6) รูปแบบการจัดแสดงสินค้าและลักษณะในการโฆษณาที่มีการลดราคาจะมีอิทธิพลต่อ

ยอดขายผลิตภัณฑ์ 
7) เมื่อผลิตภัณฑ์ชนิดหนึ่งมีการส่งเสริมการขายจะส่งผลกระทบต่อยอดขายเปรียบเทียบกับ

สินค้าประเภทอ่ืนๆ และมีผลต่อผลิตภัณฑ์คู่แข่ง 
8) ตราสินค้าที่มีคุณภาพสูงและตราสินค้าที่มีคุณภาพต่ าจะให้ผลลัพธ์ที่แตกต่างกันเมื่อเกิด

การส่งเสริมการขาย  
ทั้งนี้เหตุผลในการส่งเสริมการขายมีบทบาทส าคัญมากยิ่งขึ้น สืบเนื่องมาจากการแข่งขัน 

ที่มีสูงและรุนแรงมากขึ้นในปัจจุบัน รวมไปถึงการลงทุนด้วยวิธีการโฆษณาที่มากข้ึน สภาวะกดดันจาก
ความคาดหวังในยอดขายที่เพ่ิมข้ึนจากบริษัทผู้ค้า ส่งผลให้การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) มี
บทบาทท่ีโดดเด่นและส าคัญมากยิ่งขึ้น โดยบทบาทของการส่งเสริมการขาย (Shimp, 2010)  
สามารถแบ่งได้ดังนี้ 

1) บทบาทท่ีท าให้เกิดการกระตุ้นเพื่อทดลองใช้ของใหม่ๆ 
2) บทบาทเพ่ือเพ่ิมยอดขายนอกฤดูกาล 
3) บทบาทเพ่ือเพ่ิมยอดขายส าหรับ เหตุการณ์พิเศษ โอกาสพิเศษ วันหยุด หรือ ในเทศกาล

ส าคัญๆ  
4) บทบาทท่ีให้ความส าคัญกับคนกลาง โดยกระตุ้นให้เกิดการเพิ่มยอดขาย 
5) บทบาทในการขยายโอกาสให้กับธุรกิจในอนาคต 
6) บทบาทเพ่ือสร้างฐานลูกค้าและรักษากลุ่มลูกค้าเดิมให้อยู่ในระดับที่มากขึ้น 
7) บทบาทเพ่ือส่งเสริมให้ตราสินค้าสามารถขยายวงกว้างไปสู่สินค้าอ่ืนๆ ที่ตราสินค้ามี 
8) บทบาทเพ่ือส่งเสริมให้เกิดความสัมพันธ์อันดีกับระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า โดยถือเป็น

การเสริมสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้ชัดเจนขึ้นด้วย  
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3. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ถือได้ว่าเป็นเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดที่ 

ส าคัญและได้รับการยกย่องว่าเป็นเครื่องมือที่ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีและสร้างความน่าเชื่อถือให้กับ
องค์กร ทั้งนี้การประชาสัมพันธ์ยังมีต้นทุนที่ต่ ากว่าการสื่อสารการตลาดด้วยรูปการใช้การโฆษณา และ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงได้ การใช้การประชาสัมพันธ์จึงได้รับความนิยมมากขึ้นในปัจจุบัน 
(จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์ และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2555) นอกจากนี้การประชาสัมพันธ์ยังท าหน้าที่ใน
การบริหารจัดการข้อมูลขององค์กร เพ่ือให้ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งกลุ่มเป้าหมาย หรือแม้แต่ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียกับองค์กร เกิดความเข้าใจที่ถูกต้องเก่ียวกับการด าเนินการและกิจกรรมต่างๆ ขององค์กรจนมี
ทัศนคติที่ดีต่อองค์กร กลายเป็นการยอมรับในองค์กร การเผยแพร่ข่าว (Publicity) ถือเป็นกลไกหนึ่ง
ของการประชาสัมพันธ์ โดยสื่อสารความเคลื่อนไหวที่เกี่ยวข้องกับองค์กร เมื่อผู้เกี่ยวข้องกับองค์กรให้
การยอมรับ องค์กรก็จะไม่เสียค่าในการใช้สื่อเพ่ือเผยแพร่ข่าวตรงตามหลักของการประชาสัมพันธ์ 
(Duncan, 2008) ตลอดจนขั้นตอนการเลือกใช้เครื่องมือทางการประชาสัมพันธ์ก็ถือเป็นสิ่งที่ส าคัญซึ่ง
เครื่องมือทางการประชาสัมพันธ์ที่ส าคัญมีดังนี้ 

1) ข่าวประชาสัมพันธ์ (New release / Press release) 
เครื่องมือการประสัมพันธ์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด มีเนื้อหาที่มีประเด็นและ 

สาระส าคัญที่สดใหม่ น่าสนใจ และมีคุณค่าข่าว โดยจะอยู่ในรูปของสิ่งพิมพ์ ภาพ วิดีโอ หรือ การ
กระจายเสียง ที่องค์กรสร้างสรรค์ขึ้นเพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย  

2) บทความ (Feature stories) 
รูปแบบที่เน้นให้กลุ่มเป้าหมายมีความรู้ความเข้าใจในข้อมูลขององค์กร มากกว่าแค่ 

ขั้นการรับรู้ โดยบทความนี้จะมีเนื้อหาที่ไม่เร่งด่วนและไม่สดใหม่เท่ารูปแบบข่าวแจก ซึ่งเนื้อหาจะเป็น
ข้อมูลเชิงลึก อาจเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับ สินค้า บริการ เทคโนโลยี หรือ การแนะน าวิธีการในรูปแบบ
ต่างๆ อาจรวมไปถึงการมีบุคคลที่สามมาพูดถึงสินค้าหรือบริการ เพ่ือท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความ
ประทับใจในสินค้าและบริการมากขึ้น จึงท าให้บทความโดยมากแล้วมีความยาวและรายละเอียด
มากกว่าเครื่องมือทางการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบข่าวแจก 

3) จดหมายข่าวขององค์กร (Corporate newsletters) 
วัตถุประสงค์ในการท าจดหมายข่าวขององค์กร เกิดข้ึนเพื่อให้พนักงานในองค์กรนั้นๆ  

ทราบถึงความเคลื่อนไหวขององค์กร พนักงานก็จะมีความเข้าใจที่ตรงกันและเกิดเป็นความภาคภูมิใจ
ในการที่ได้เป็นส่วนหนึ่งในองค์กรที่ขับเคลื่อนไปสู่ความส าเร็จ องค์กรที่มีพนักงานจ านวนมากหรือมี
บริษัทหลายสาขา จะได้รับประโยชน์จากการมีรูปแบบจดหมายข่าวเพ่ือเชื่อมโยงพนักงานทุกส่วนเข้า
ด้วยกัน ในปัจจุบันจดหมายข่าวท าได้หลากหลายรูปแบบทั้งสิ่งพิมพ์ หรืออาจเป็นจดหมาย
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อิเลคทรอนิกส์ผ่านเครือข่ายองค์กร นอกจากนี้จดหมายข่าวนี้ยังสามารถเผยแพร่ไปสู่หน่วยงานที่
เกี่ยวข้องอ่ืนๆ ได้ด้วย  

4) การแถลงข่าวและการให้สัมภาษณ์สื่อมวลชน  
(Press conference and Media interviews) 
เป็นการแจ้งนักข่าวทั้งสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ และ สื่ออ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องให้มาร่วมงาน 

เพ่ือฟังการประกาศ นโยบาย หรือเหตุการณ์ส าคัญ ที่องค์กรจัดขึ้น โดยการแถลงข่าวจากผู้บริหาร
ระดับสูงขององค์กรและการให้สื่อมวลชนสัมภาษณ์ผู้บริหารเหล่านี้นั้น เป็นการเปิดโอกาสให้
สื่อมวลชนได้พูดคุย และร่วมรับฟังข้อมูลจากองค์กร การใช้เครื่องมือการประชาสัมพันธ์รูปแบบนี้
จะต้องพิจารณาถึงประเด็นข่าวว่าเป็นประเด็นที่ใหญ่และส าคัญพอ หรือสื่อให้ความสนใจอยู่ในระดับ
ใด การแถลงข่าวและการให้สัมภาษณ์สื่อมวลชนจึงจัดว่าเป็นเครื่องมือทางการประชาสัมพันธ์ที่ส าคัญ
และมีประสิทธิภาพสูง 

5) การเผยแพร่ข่าว (Publicity) 
เป็นรูปแบบของการส่งเสริมการตลาดที่ไม่ใช้บุคคล แต่จะใช้การส่งข้อมูลเกี่ยวกับตรา 

สินค้าในเชิงบวกไปสู่กลุ่มลูกค้าทั้งลูกค้าเดิมและลูกค้าใหม่ โดยถือเป็นการใช้สื่อในการเผยแพร่
กิจกรรมหรือตราของบริษัทแบบไม่เสียค่าใช้จ่าย ซึ่งการเผยแพร่ข่าวมีหลายลักษณะ ดังนี้ 

- สื่อมวลชนเป็นผู้ให้ข่าว (แบบไม่ใช่บุคคล) 
- เป็นเครื่องมือที่จะอาจเสียค่าใช้จ่ายหรือไม่ก็ได้ 
- เป็นรูปแบบของการสื่อสารการตลาดที่อยู่ในรูปแบบของ การให้สัมภาษณ์ การ

กล่าวสุนทรพจน์ หรือการให้ข่าวจากสื่อต่างๆ 
- มีความน่าเชื่อถือสูงเพราะเกิดจากเป็นการที่สื่อเป็นผู้ให้ข่าวสาร ไม่ใช่การได้รับ

ข่าวจากมุมมองขององค์กร นั้นๆ 
6) ชุดเอกสารข่าว (Press kit) 

คือชุดเอกสารที่องค์กรจัดเตรียมไว้เพ่ือแจกให้สื่อมวลชนที่มาร่วมงานแถลงข่าว ประกอบ 
ไปด้วย ก าหนดการงานแถลงข่าว ข่าวประชาสัมพันธ์ ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับประเด็นการแถลงข่าวและ
ประวัติความเป็นมาขององค์กร รวมทั้ง ประวัติผู้บริหาร รูปภาพ และไฟล์เอกสารที่เกี่ยวข้องใน
รูปแบบอิเลคทรอนิกส์ ในความเป็นจริงแล้วสื่อมวลชนเองอาจมีการตั้งค าถามที่นอกเหนือจากประเด็น
ที่ไม่มีในเอกสารข่าวที่องค์กรก าหนดไว้ 

7) รูปภาพ (Photo) 
ความส าคัญของการน าเสนอข่าวด้วยรูปภาพนั้นจะท าให้ข่าวมีความน่าสนใจมากข้ึน ซึ่ง 

รูปภาพเพ่ือการประชาสัมพันธ์โดยมากแล้วภาพจะต้องมีความสวยงาม คมชัด สื่อความหมาย 
องค์ประกอบชัดเจน ส่วนประกอบไม่มากหรือน้อยจนเกินไป ดูลงตัว และมีคุณภาพที่ดี อันจะเอ้ือ
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ประโยชน์ในการตีพิมพ์ หรือเผยแพร่ในรูปแบบต่างๆ ต่อไป อีกทั้งควรมีค าบรรยายใต้ภาพแบบสั้นๆ 
หรือที่เรียกว่า Photo Caption ด้วย 

8) สิ่งพิมพ์ (Printed materials) 
คือรูปแบบการสื่อสารการตลาดทางการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถเป็นได้ทั้ง รายงาน 

ประจ าปีส าหรับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับทางองค์กร จดหมายถึงลูกค้า รวมไปถึง ใบปลิว โบรชัวร์ และ
แผ่นพับ ที่น าเสนอข้อมูลขององค์กร 

9) โปสเตอร์ นิทรรศการ และ กระดานข่าว (Posters, Exhibit and Bulletin boards) 
การประชาสัมพันธ์โดยใช้โปสเตอร์เป็นการใช้เพ่ือจุดประสงค์ที่เฉพาะเจาะจง เพ่ือบอก 

ข้อมูลเกี่ยวกับการประกาศ การประกวด หรือแคมเปญต่างๆ ในส่วนของนิทรรศการ เป็นอีกเครื่องมือ
ทางการประชาสัมพันธ์ที่บอกข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร และจะเป็นการจัดแบบนอกสถานที่โดยส่วนใหญ่
ทั้งในงานอีเว้นท์และเทศกาลต่างๆ เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมงานได้รับรู้เรื่องราวขององค์กร สื่ออีกประเภทหนึ่ง
คือ กระดานข่าว ซึ่งถือว่าเป็นการสื่อสารกับพนักงานภายในองค์กรให้พนักงานเหล่านี้ได้ทราบความ
เคลื่อนไหวทั้งนอกและในองค์กรอย่างต่อเนื่อง หลายองค์กรเลือกใช้การสื่อสารโดยใช้กระดานข่าวใน
การประสัมพันธ์ทั้ งด้าน ความเคลื่อนไหวขององค์กร กิจกรรมนันทนาการต่างๆ และข่าว
ประชาสัมพันธ์ส าหรับพนักงานในองค์กร 

10) อุปกรณ์โสตทัศน์ (Audio visual) 
คือสื่อที่สนับสนุนการประชาสัมพันธ์ ทั้งภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว รวมไปจนถึง  

พาวเวอร์พ้อยต์ ภาพสไลด์ ซีดี และ วิดีโอ ที่เกี่ยวข้องกับการให้ข้อมูลองค์กรที่ถูกต้อง 
 

4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การที่บริษัทสร้างระบบในการติดต่อสื่อสารกับ 

ลูกค้าโดยตรงผ่านแคตตาล็อกหรือโฆษณา ซึ่งอาศัยข้อมูลจากฐานข้อมูลของลูกค้า และเป็นเครื่องมือ
การสื่อสารที่เริ่มเพ่ิมปริมาณความความนิยมมากขึ้น สืบเนื่องมาจาก การสื่อสารการตลาดรูปแบบนี้
สามารถช่วยกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความต้องการที่จะซื้อสินค้าได้มากกว่าวิธีการอ่ืนๆ นอกจากนี้
ยังจะท าให้เกิดการตอบสนองจากกลุ่มเป้าหมายแบบทันทีด้วย โดยการตลาดทางตรงมีลักษณะที่
ส าคัญ ดังนี้ (จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์ และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2555)  

1) เป็นการด าเนินการที่กลุ่มเป้าหมายได้รับผลโดยตรงอย่างทันทีทันใด 
2) สามารถวัดผลจากการตอบสนองได้ 
3) เป็นการสร้างความสัมพันธ์แบบระยะยาวกับกลุ่มเป้าหมาย 
4) ระบุกลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้องได้ 
5) สามารถควบคุมจ านวนสินค้าและคุณภาพของข่าวสารได้ 
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6) การตลาดทางตรงมีความยืดหยุ่น จึงสามารถแก้ไขและปรับปรุงข่าวสารต่างๆ ได้ตาม
ความเหมาะสมได้ตลอดเวลา 

7) เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่มได้อย่างเต็มที่ 
8) สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่มีการระบุความต้องการที่เฉพาะเจาะจงได้ 
9) เป็นการติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสูงกว่าเมื่อเปรียบเทียบกับสื่อโฆษณาในรูปแบบอ่ืน 
การตลาดทางตรงอาจเป็นเพียงส่วนหนึ่งในส่วนประสมการสื่อสารการตลาด แต่บางบริษัท 

อาจสามารถใช้รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบนี้เพียงอย่างเดียวในการสร้างธุรกิจก็ได้ และ
การตลาดทางตรงนี้จะตัดขั้นตอนของการมีผู้จัดจ าหน่าย (Distributer) ผู้ค้าส่ง (Wholesaler) และ
ผู้ค้าปลีก (Retailer) ออกไปจากระบบการตลาด เพราะการตลาดทางตรงจะต้องปฏิบัติงานให้
ครอบคลุมทุกกระบวนการ กล่าวคือ นอกจากการสร้างยอดขายแล้ว การตลาดทางตรงจะต้องมี
ขั้นตอนการส่งมอบสินค้าและข้อมูลให้กับลูกค้าด้วย 
 การตลาดแบบบอกต่อ (Word of Mouth Marketing) 
 ถือเป็นรูปแบบการสื่อสารทางตรงที่เป็นหนึ่งรูปแบบเครื่องมือทางการตลาดทางเลือกที่ก าลัง
ได้รับความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ วัตถุประสงค์ส าคัญคือเป็นการส่งต่อและแบ่งปันข้อมูลที่ไม่ได้เกิดมา
จากองค์กร หรือ บริษัทผู้ค้า แต่เป็นการที่ผู้บริโภคส่งต่อข้อมูลเหล่านี้ให้กับผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่ง
แน่นอนว่าในมุมมองของผู้บริโภคข้อมูลนี้จะมีความน่าเชื่อถือของข้อมูลจะมีมากกว่าการโฆษณาทั่วไป 
และมากกว่าข้อมูลจากโฆษก (Spokesperson) หรือแม้แต่บุคคลที่มีชื่อเสียง (Endorser) (Baack & 
Clow, 2012) ซึ่งการบอกต่อมีได้หลายวิธี   

1) ผู้บริโภคท่ีชอบเป็นการส่วนตัว 
เป็นการที่ผู้โภคมีความชอบในสินค้านั้นๆ เป็นการส่วนตัว และมีความต้องการที่จะ 

แนะน าสิ่งที่ตนเองชื่นชอบนี้ให้กับผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ซึ่งถือได้ว่าเป็นวิธีการบอกต่อที่ดีที่สุด อาจเป็นได้
ทั้งการบอกต่อในรูปแบบออฟไลน์ ที่จะบอกต่อกันแบบตัวต่อตัว  และรูปแบบออนไลน์ ผ่านช่องทาง
อินเทอร์เนต ทั้งจากอีเมล (E-mail) ห้องสนทนาออนไลน์ (Chat room) หรือ บล็อก (Blog)   

2) ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้สนับสนุนรายการ 
เป็นการที่ไม่ใช่เพียงผู้บริโภคมีความชอบในตราสินค้านั้นๆ เพียงอย่างเดียว แต่ได้รับการ 

สนับสนุนจากตราสินค้านั้นๆ ให้บอกต่อสู่ผู้บริโภคคนอ่ืนๆ อาจเรียกคนเหล่านี้ว่า ทูตตราสินค้า 
(Brand ambassadors) หรือ ผู้เผยแพร่ผลิตภัณฑ์สู่ลูกค้า (Evangelist) ซึ่งหลายๆ บริษัทจะใช้วิธีนี้
ในการสนับสนุนให้ทูตตราสินค้าแนะน าสินค้าของบริษัท โดยมอบรับเงินเป็นการตอบแทน ที่ส าคัญคือ
วิธีนี้จะมีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้นเมื่อทูตตราสินค้ามีความชอบในผลิตภัณฑ์ตรานั้นๆ อยู่แล้ว ซึ่งทูตตรา
สินค้าจะมีหน้าที่ถ่ายทอดข่าวสารของผลิตภัณฑ์ ไปสู่ครอบครัว เพ่ือนฝูง เพ่ือนร่วมงาน ไปจนถึง กลุ่ม
อ้างอิง (Reference group) 
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3) พนักงานของบริษัท (Company employee) 
เป็นการที่พนักงานของบริษัทของตราสินค้านั้นๆ หรืออาจเป็นนายหน้า เป็นผู้บอกต่อสู่ 

ผู้บริโภครายอ่ืนๆ ซึ่งพนักงานเหล่านี้จะมีส่วนช่วยในการแนะน าผลิตภัณฑ์รวมทั้งเผยแพร่ข่าวสารของ
บริษัทได้อย่างดี โดยตามหลักการของ สมาคมการตลาดแบบบอกต่อ (Word of Mouth Marketing 
Association) ระบุไว้ว่า พนักงานของบริษัทต้องบอกกับลูกค้าให้ชัดเจนว่าตนเองเป็นตัวแทนของ
บริษัท และได้ก าหนดไว้ว่า พนักงานของบริษัทจะต้องมีความตรงไปตรงมา ซื่อสัตย์ต่อความสัมพันธ์
กับลูกค้า (Honesty of relationship) ซื่อสัตย์ต่อความคิดเห็นที่ต้องเป็นจริงทั้งในแง่บวกและลบ 
(Honesty of opinion) และต้องซื่อสัตย์ต่ออัตลักษณ์ที่จะนิยามความเป็นตัวตนของพนักงาน       
ตราสินค้า และบริษัทด้วยความจริง (Honesty of identity) 
 การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อที่จริงแล้วอาจไม่เพียงพอต่อการสร้างความส าเร็จได้ หาก
จะต้องประกอบด้วยเงื่อนไขอ่ืนๆ ประกอบด้วย อาทิ ความแปลก ใหม่ และมีเอกลักษณ์ของสินค้า ทั้ง
ยังต้องโดดเด่น มีความน่าสนใจ มีคุณสมบัติเหนือกว่าคู่แข่ง โดยอาศัยการโฆษณาที่ท าให้ผู้ชมรู้สึกติด
ตา ผู้ชมจ าได้ (Memorable) มีความแตกต่างทั้งจากผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า (Different) ซับซ้อน
น่าสนใจ (Intriguing) และความมีเอกลักษณ์ (Unique) เพ่ือเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการบอกต่อได้ง่าย
ขึ้น ซึ่งการตลาดแบบบอกต่อมีข้อดี คือ 

1) ผู้บริโภคจะมีความเชื่อในความคิดเห็นจากการบอกต่อมากกว่าจากโฆษณา 
2) เกิดเป็นการแลกเปลี่ยนทางความคิดที่โดยธรรมชาติแล้วผู้บริโภคส่วนใหญ่จะชอบแสดง 

ความคิดเห็นและชอบติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืน เมื่อเกิดการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นแล้วก็จะรู้สึกว่า
ตนเองมีความส าคัญและเกิดความมั่นใจมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อการแสดงความเห็นนั้นน าไปสู่
ความพึงพอใจในสินค้านั้นๆ 
 

5. กิจกรรมพิเศษ (Special Event) 
กิจกรรมพิเศษ ถือเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สามารถท าให้เกิดแรงจูงใจ และเป็น 

การเตือนความจ าให้กลุ่มเป้าหมายนึกถึง ข้อมูล ข่าวสาร ที่บริษัทส่งไปถึงอย่างเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
ซึ่งการน าเสนอผลิตภัณฑ์ถือเป็นวิธีการที่ใช้ในการสื่อสารเพ่ือส่งเสริมการขายโดยไม่ได้โฆษณาผ่านสื่อ
ปะชาสัมพันธ์ แต่สื่อสารด้วยการใช้สื่อที่เป็นรูปธรรมอ่ืนๆ ในการสื่อสารแทน สามารถบ่งบอกถึง
ลักษณะของผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน และเป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์แบบถึงที่ให้กับลูกค้าด้วย 
นอกจากนี้ยังมีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ในรูปแบบการเสนอขาย ณ จุดซื้อ (Point of Purchase) เป็น
การน าเสนอที่พุ่งตรงไปสู่จุดที่ลูกค้าจะท าการตัดสินใจซื้อ เพราะการตัดสินใจซื้อส่วนใหญ่ มักจะเกิด 
ณ จุดซื้อ การน าเสนอผลิตภัณฑ์ในจุดที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อจึงเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการในผลิตภัณฑ์ โดยแน่นอนว่าต าแหน่งของสินค้าที่แตกต่างกันย่อมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่
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แตกต่างกัน ซึ่งบริษัทสามารถเพ่ิมความน่าสนใจให้ผลิตภัณฑ์เพ่ือเพ่ิมแรงกระตุ้นดังกล่าวได้ อีก
รูปแบบหนึ่งของการน าเสนอผลิตภัณฑ์ก็คือ การเสนอขายด้วยกิจกรรมพิเศษ (Special Event) เพ่ือ
วัตถุประสงค์ในการสร้างความผูกพันระหว่างกลุ่มเป้าหมายและตราสินค้า ด้วยการน าเสนอผ่าน
สถานการณ์พิเศษที่แตกต่างกัน เพ่ือเป้าหมายในการสื่อสารตราสินค้าและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ให้
ไปสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ (จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์ และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2555) 
 

จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง กระบวนการและกลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้างความเข้าใจและการ
ยอมรับของสถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์ (เอกพงศ์ จันทร์กล่ า, 2553) พบว่าการสื่อสารเพ่ือสร้าง
ความเข้าใจและการยอมรับส าหรับองค์กรอาศัยกลยุทธ์หลักทางการสื่อสาร ด้วยกลยุทธ์การใช้สื่อ
บุคคล และสื่อกิจกรรม ด้วยสื่อโทรทัศน์ วิทยุ และสื่อในร้านสะดวกซื้อของตนเอง (7-eleven) โดยมี
การวางกลยุทธ์ตามกลุ่มเป้าหมาย จนพบแรงกระตุ้นที่ขับเคลื่อนให้เกิดความเข้าใจและยอมรับ ซึ่งใช้
เครื่องมือการสื่อสารดังนี้ 1) การตลาดเชิงกิจกรรมเพ่ือสังคม 2) การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดและ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 3) ใช้กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อหลัก คือ สื่อบุคคล และสื่อ
กิจกรรม ด้วย One single Message เพ่ือสร้างความเข้าใจและยอมรับในสถาบันจากภายนอกองค์กร
สอดคล้องกับการวิจัยในครั้งนี้มีความเกี่ยวข้องในด้านของ การสื่อสารเพ่ือสร้างความเข้าใจและการ
ยอมรับ ด้วยการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้วยสื่อด้านต่างๆ มีการวางแผนการตลาด
ตามกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดแรงกระตุ้นที่ขับเคลื่อนให้เกิดความเข้าใจและยอมรับ  

นอกจากนี้งานวิจัยกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือสนับสนุนการขายให้กับตัวแทนประกัน
ชีวิตในประเทศไทย (อาริสา ทองชุมสิน, 2557) พบว่าบริษัทประกันภัยที่เป็นตัวอย่างในการศึกษา 2  
บ ริ ษั ท  เ ลื อ ก ใ ช้ ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร สื่ อ ส า ร ก า ร ต ล า ด แ บ บ ผ ส ม ผ ส า น  (Integrate Marketing 
Communications) ที่ใช้กลยุทธ์การโน้มน้าวใจเพ่ือวัตถุประสงค์ที่คล้ายและแตกต่างกันออกไป ใน
ส่วนของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด มีจุดที่แตกต่างกันก็คือการเน้นในการตลาดประเภทสื่อบุคคล
เป็นหลัก เปรียบเทียบกับ การเน้นการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งการสื่อสารการตลาดของสถาบันสอน
สตรีทแดนซ์อาจมีการเน้นการตลาดในประเภทสื่อที่คล้ายกันกับงานวิจัยที่กล่าวข้างต้น หรืออาจแตก
แต่งกันโดยสิ้นเชิง ซึ่งจะท าให้ทราบได้ว่าลักษณะการสื่อสารการตลาดของสินค้าและบริการที่ต่างชนิด
กัน มีการใช้กลยุทธ์หรือวิธีการสื่อสารที่เหมือนกันหรือแตกต่างกันอย่างไร 
 โดยการวิจัยครั้งนี้ จะศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
อันประกอบไปด้วยการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย วัตถุประสงค์การสื่ อสาร เนื้อหา และช่องทางการ
สื่ อสาร  ได้ แก่  การ โฆษณา ( Advertising) การส่ ง เสริมการขาย ( Sales Promotion) การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และ กิจกรรมพิเศษ 
(Special Event)  



 
 

 

37 

1.2 แนวคิดการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

การตลาดเชิงกิจกรรมสามารถสร้างแรงดึงดูดในโอกาสพิเศษต่างๆ เพ่ือให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
ได้เห็นคุณค่า และเกิดความประทับใจในตราสินค้า อีกท้ังช่วยท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เคย
เข้าถึงยากได้ง่ายขึ้น ท าให้เกิดการรู้จักตราสินค้าเพ่ิมขึ้น และถือเป็นการส่งมอบข่ าวสารไปสู่
กลุ่มเป้าหมายได้สะดวกมากยิ่งขึ้น เมื่อตลาดการแข่งขันเชิงกิจกรรมเติบโตมากขึ้นเรื่อยๆ นักการ
ตลาดจึงจ าเป็นต้องเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการสื่อสารจากแบบดั้งเดิมไปเป็นการตลาดยุคใหม่ที่ให้
ความส าคัญกับการตลาดเชิงกิจกรรมมากยิ่งขึ้น การสื่อสารการตลาดในรูปแบบการตลาดเชิงกิจกรรม
นี้จะมีผลโดยตรงต่อผู้เข้าร่วมงาน เพราะผู้เข้าร่วมงานจะถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของการจัดงาน ถือเป็น
การให้ข่าวสารเชิงรุก ที่ส่งผลให้องค์กรสามารถสร้างให้เกิดแรงกระตุ้น และการจดจ าตราสินค้าได้
ดีกว่าการให้ข่าวสารเชิงรับ เมื่อผู้ผลิตหรือตราสินค้าจัดให้มีการจัดกิจกรรมทางการตลาด แน่นอนว่า
ตราสินค้าก็จะได้รับผลโดยตรงในแง่ของการมีภาพลักษณ์ที่สดใส และมีชีวิตชีวามากขึ้น ท าให้เกิดเป็น
การเชื่อมโยงระหว่างภาพลักษณ์กับกิจกรรมต่างๆ ที่ส าคัญคือการจัดกิจกรรมในลักษณะนี้จะมุ่งท าให้
เกิดความสนใจประเด็นใดประเด็นหนึ่งเพียงประเด็นเดียว ท าให้นักการตลาดจะต้องเลือกรูปแบบที่
ดึงดูดลูกค้าให้เข้ากับลูกค้าปัจจุบันมากที่สุด โดยใช้วิธีการเผยแพร่ข่าวสารตราสินค้า ( Brand 
Publicity) ในการประกาศข่าวการจัดกิจกรรม รวมถึงเป็นการกระจายข่าวไปสู่สื่อต่างๆ ในวงกว้าง
ด้วย ด้วยเหตุนี้จึงส่งผลถึงสาเหตุและปัจจัยที่ท าให้นักการตลาดให้ความสนใจในการตลาดเชิงกิจกรรม 
ดังนี้ (จิระวัฒน์ อนุวิชชานนท์ และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2555)  

 
1. บริษัทสามารถจัดกิจกรรมได้ตลอดเวลา 
2. สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่เข้าถึงยาก ท าให้เกิดการเรียนรู้ที่มีต่อตราสินค้า และอาจท า

ให้เกิดข่าวที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้านั้นๆ 
3. ท าให้เกิดการสื่อสารในความเป็นตัวตนของตราสินค้าและเป็นการขยายกรอบการให้

ข้อมูลในหลายๆ ด้านที่ไม่สามารถให้ได้ในโฆษณาทั่วไป ทั้งการทดลองสินค้า การสัมผัส 
การชิม ไปจนถึงการสร้างประสบการณ์ร่วมกัน 

4. การจัดกิจกรรมต่างๆ ที่จัดขึ้นเมื่อออกแบบให้สามารถเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของ
กลุ่มเป้าหมาย ก็จะเป็นช่องทางการสื่อสารในการน าตราสินค้าเข้าไปร่วมเป็นส่วนหนึ่ง
ของกิจกรรม 

5. การตลาดเชิงกิจกรรมสามารถเกิดข้ึนร่วมกับเครื่องมือการสื่อสารชนิดอื่นๆ ได้ 
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วัตถุประสงค์หลักของการตลาดเชิงกิจกรรม 

 เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ ให้กับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า (Brand Image) โดยจะม ี
ส่วนช่วยเสริมให้ตราสินค้ามีความแข็งแรงและสามารถเป็นปัจจัยที่ก่อให้เกิดการเพ่ิมยอดขายได้  

 เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้กับบริษัท (Corporate image) ซึ่งการจัดให้มีการตลาด 
เชิงกิจกรรมมีความส าคัญอย่างมากที่จะท าให้คนทั่วไปทราบถึงภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรอย่างเห็น
เป็นรูปธรรม  

 เพ่ือใช้ส าหรับเปิดตัวตราสินค้าใหม่ หรือ ผลิตภัณฑ์ใหม่ (Launching new  
Brand / Product)  

ทั้งนี้การตลาดเชิงกิจกรรมยังมีรูปแบบที่หลากหลายแตกต่างกันออกไป ดังนี้  
1) กิจกรรมทางการตลาดที่จัดขึ้นเอง (Created events) โดยบริษัทเป็นผู้จัดเพื่อ 

ยกระดับการส่งเสริมการขาย และเป็นประโยชน์ในการดึงดูดให้เกิดเป็นข่าว แต่บริษัทก็ไม่สามารถใช้
วิธีการสื่อสารการตลาดด้วยการจัดกิจกรรมเพียงอย่างเดียวได้เพราะจ าเป็นจะต้องค านึงถึงผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียอ่ืนๆ ในองค์กรด้วย สิ่งส าคัญคือการจัดกิจกรรมในรูปแบบนี้จะต้องเกิดจากความคิดที่
สร้างสรรค์และต้องท าให้เกิดความสนุกสนาน ความน่าสนใจ เพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย 

2) การเข้าร่วมในงานแสดงสินค้า มหกรรมสินค้า หรือการเข้าร่วมนิทรรศการอื่นๆ (Trade  
shows, exhibition and other participation event) คือการที่บริษัทเลือกที่จะจัดกิจกรรมโดยเข้า
ร่วมกับผู้จัดงานอ่ืนๆ ซึ่งจะช่วยให้บริษัทสามารถลดความยุ่งยากในการจัดกิจกรรมได้โดยการจัด
กิจกรรมในรูปแบบการเข้าร่วมในงานแสดงสินค้า มหกรรมสินค้า หรือการเข้าร่วมนิทรรศการอ่ืนๆ นี้ 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 

- ให้บริการลูกค้าปัจจุบัน 
- แนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือ ผลิตภัณฑ์เก่าท่ีมีการพัฒนาปรับปรุง 
- เป็นจุดรับจองค าสั่งซื้อผลิตภัณฑ์และใบจองสินค้าอ่ืนๆ 
- เป็นการส ารวจ ตรวจสอบ และรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง 
- เป็นการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ต้นทุนต่ า 
- สร้างฐานข้อมูลลูกค้าใหม่ๆ  

 เมื่อการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นมีส่วนช่วยให้สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
เฉพาะเจาะจงแล้ว ยังเป็นการสื่อสารการตลาดที่ดึงดูดและท าให้กลุ่มเป้าหมายสนใจได้สินค้าและ
บริการ อีกทั้งยังเป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดที่มีหน้าที่ส าคัญในการสร้ างประสบการณ์ 
(Experience) น าไปสู่การบอกต่อข้อมูลข่าวสาร และอาจเป็นส่วนหนึ่งในปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555)  
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สถาบันสอนสตรีทแดนซ์จึงเลือกใช้รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงกิจกรรม เพ่ือท าให้การ
สื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพสูงสุดด้วยการมอบประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการเต้นให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งแน่นอนว่าการมอบประสบการณ์เหล่านี้ให้กับผู้ที่มีความสนใจในการเต้น จะท าให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดประสบการณ์ร่วมกับสถาบัน และพร้อมที่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ ที่เก่ียวข้อง 
อันจะน าไปสู่กระบวนการตัดสินใจเข้าเรียนในสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ในท้ายที่สุด 

 
การเลือกรูปแบบของเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดเกิดจากวิธีการผสมผสานเครื่องมือ

หลายๆ ชนิดเข้าด้วยกัน ที่ส าคัญคือการที่นักการตลาดมีการเลือกใช้สื่อทั้งสื่อดั้งเดิม (Traditional 
Media) และสื่อใหม่ (New Media) เนื่องจากสื่อทั้ง 2 ประเภทมีข้อดีที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งนักการ
ตลาดในปัจจุบันหันมาสนใจเลือกใช้การสื่อสารแบบออนไลน์เป็นช่องทางในการสื่อสารมากขึ้น เพราะ
เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ถือว่าในปัจจุบันที่มีความส าคัญมาก อย่างไรก็ดีสถาบันฯ ก็ยังไม่
ละทิ้งสื่อดั้งเดิม โดยคิดสร้างสรรค์สื่อที่มีประสิทธิภาพที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่
เฉพาะเจาะจงลงไป แต่ที่ส าคัญไม่ว่าสื่อจะอยู่ในรูปแบบใด เนื้อหาของสื่อถือเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งที่
ผู้บริหารและนักการตลาดควรให้ความส าคัญ เพราะหมายถึงทิศทางทางการตลาดที่ขาดไม่ได้ใน
ปัจจุบัน นั่นก็คือ การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
 
1.3 แนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

 การตลาดเชิงเนื้อหา ถือเป็นเทคนิคการตลาดเพ่ือสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่น่าสนใจและมี
คุณค่าต่อผู้รับสาร สามารถดึงดูดผู้รับสารและสร้างให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับ
กลุ่มเป้าหมายได้ ภายใต้วัตถุประสงค์หลักในการน าไปสู่กิจกรรมที่เอ้ือประโยชน์ต่อธุรกิจ (Pulizzi, 
2014)  เมื่อนักการตลาดค้นหากระบวนการต่างๆ ในการท าการตลาด สิ่งที่ขาดไม่ได้ที่จะต้องคิดถึงก็
คือเทคนิคต่างๆ ที่จะท าให้ผู้บริโภคสนใจและให้ความส าคัญ เพราะสิ่งเหล่านี้จะน ามาซึ่งประสบการณ์
ของผู้บริโภค โดยประสบการณ์ต่างๆ จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ หรือ มีปฏิสัมพันธ์ 
หรืออาจจะเกิดจากการมีกิจกรรมร่วมกันกับตราสินค้า เปรียบเสมือนการที่ตราสินค้าได้ส่งสารไปถึง
ผู้บริโภคในรูปแบบที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งสารที่กล่าวมานี้ก็คือเนื้อหา (Content) นั่นเอง เนื้อหาที่
ก าลังพูดถึงอยู่นี้ ถือว่าคือเนื้อหาที่เป็นได้มากกว่าตัวหนังสือ แต่อาจอยู่ในรูปแบบของ ภาพ เสียง หรือ
สิ่งเคลื่อนไหวอ่ืนๆ ที่มนุษย์รับรู้ได้จากประสาทสัมผัสของตน เนื้อหานี้จึงเป็นเสมือนแกนกลางส าคัญ
เพ่ือการปฏิสัมพันธ์ในการสื่อสาร (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) 

การตลาดเชิงเนื้อหาไม่ใช่สิ่งใหม่ แต่ถือได้ว่าเป็นรูปแบบที่องค์กรที่ไม่แสวงหาก าไรใช้วิธีการ
สื่อสารในรูปแบบนี้อยู่แล้ว เป็นความแตกต่างทางรูปแบบความคิดที่อยู่นอกเหนือจากการวิธีการที่เคย
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สื่อสารมาก่อนหน้า ที่จะต้องให้ความส าคัญกับกลุ่มเป้าหมาย ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย อิทธิพลที่ใช้สื่อสาร
ระหว่างคนในสังคม การตอบสนองของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งวิธีการต่างๆ ที่เกี่ยวข้องที่ช่วยให้เกิด
ผลสัมฤทธิ์ทางการสื่อสาร ซึ่งรูปแบบการสื่อสารที่บริษัทใช้ไม่ว่าจะเป็น จดหมายข่าว ข่าวแจก แถลง
ข่าว หรือแม้แต่เว็บไซต์ ทั้งหลายนี้ ล้วนแล้วแต่ถือว่าเป็นการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาทั้งสิ้น แต่สิ่ง
ที่แตกต่างกันก็คือ นักการตลาดจะเลือกใช้วิธีการตลาดเชิงเนื้อหาอย่างไร เพ่ือดึงให้กลุ่มเป้าหมายเข้า
มาสนใจในเนื้อหาที่องค์กรต้องการจะสื่อสาร ที่ส าคัญคือจะต้องไม่ใช่วิธีการก่อกวนด้วยการผลักข้อมูล
ไปสู่ผู้บริโภค (Miller, 2013) อีกทั้งเหตุที่เราอาศัยในยุคโลกแห่งเทคโนโลยีที่คนโดยทั่วไปในสังคมมี
สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตเป็นเครื่องมือในการสื่อสารส่วนบุคคลที่สื่ อสารกันได้ตลอดเวลา จึงท าให้
การตลาดเชิงเนื้อหาที่โลกธุรกิจไม่ได้ให้ความส าคัญก่อนหน้านี้ กลับกลายเป็นเรื่องใหม่ที่ควรให้ความ
สนใจเป็นอย่างมาก และด้วยลักษณะทางสังคมที่ประกอบไปด้วยผู้บริโภคหลายเจนเนอเรชั่น หากเรา
มองเจาะจ าเพาะไปถึงผู้บริโภคแบบแยกย่อยลงไปจะพบว่า ตั้งแต่คนที่อยู่ในเจนวายลงไปส่วนใหญ่
แล้วคนเหล่านี้จะมีความฉลาดซื้อ และยังสามารถแนะน าให้กลุ่มเจเนอเรชั่นก่อนหน้าทึ่เป็นญาติผู้ใหญ่
ของตนให้เลือกใช้สินค้าและบริการต่างๆ ได้ด้วย เพราะเหตุนี้ตราสินค้าต่างๆ จึงต้องตื่นตัวและ
ปรับเปลี่ยนเพื่อหากลยุทธ์และวิธีการที่จะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ และท่ีส าคัญก็คือการรักษาฐานลูกค้า
เก่าท่ีตนมีอยู่แล้ว (ธันยวัชร์ ไชยตระกูลชัย, 2557 ค านิยมใน ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) 

แนวความคิดของการตลาดเชิงเนื้อหาจะมีความคล้ายและเชื่อมโยงกับการตลาดโซเชียลมีเดีย
แต่จะเน้นไปที่การผลิตเนื้อหาเพ่ือดึงความสนใจจากผู้บริโภคด้วยเนื้อหาที่น่าติดตามและอาจส่งผลให้
เกิดการสื่อสารจากผู้บริโภคกลับไปสู่ตราสินค้าในทางที่ดี ณ วินาทีนี้ถือได้ว่าการตลาดเชิงเนื้อหาได้รับ
ความสนใจจากนักการตลาดแทบท้ังวงการธุรกิจ (Taylor, 2013) เนื่องจาก  

 

1)  การตลาดเชิงเนื้อหาถือเป็นหนึ่งในหัวใจส าคัญของการตลาด 

สืบเนื่องมาจากการพัฒนาทางเทคโนโลยีที่เข้ามามีบทบาทส าคัญต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
การตลาดดิจิทัลจึงกลายเป็นรูปแบบที่น่าสนใจ ท าให้การตลาดเชิงเนื้อหาถูกพูดถึงไปด้วยและจากการ
ส ารวจพบว่าการตลาดเชิงเนื้อหาก าลังมีแนวโน้มที่เติบโตขึ้นเรื่องๆ ซึ่งกว่า 90% ของการส ารวจพบว่า
มีการใช้ การตลาดเชิงเนื้อหาในแผนธุรกิจของตนเอง 

2) การตลาดเชิงเนื้อหากระจายอยู่ในรูปแบบสื่อ (Platform) ที่มากข้ึน 

เมื่อโซเชียลมีเดีย และเทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องกับระบบการสื่อสารอย่างโทรศัพท์ เติบโต
ก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ประกอบกับพฤติกรรมในการเสพเนื้อหาจากช่องทางที่หลากหลายมากขึ้น ท า
ให้หลายบริษัทเริ่มมองหาช่องทางในการกระจายและการน าเสนอเนื้อหาในรูปแบบที่แตกต่างกัน
ออกไป ทั้ง คลิปวิดีโอ หรือเฟซบุ๊ก โดยช่องทางการน าเสนอก็จะต้องถูกออกแบบมาอย่างเหมาะสม 
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3) สื่อโซเชียลมีเดียต้องมีการตลาดเชิงเนื้อหาร่วมอยู่ด้วย 

ในยุคโซเชียลมีเดีย ตราสินค้าจ านวนไม่น้อยที่ใช้วิธีการระดมไลค์หรือยอดผู้ติดตาม ซึ่งส่งผล
ท าให้ตราสินค้าหลายๆ ชนิดประสบความส าเร็จ แต่ตราสินค้าอีกจ านวนไม่น้อยก็อาจเกิดการล้มเหลว
บ้างจากแคมเปญของบริษัท เพราะตราสินค้าที่เกิดขึ้นบนโซเชียลมีเดียจะต้องมีเนื้อหาไว้หล่อเลี้ยงให้
สินค้าเกิดความเคลื่อนไหวตลอดเวลา และมีเนื้อหา ข้อมูลของสินค้า เพ่ือรักษาความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคเดิมที่เกิดขึ้นบนสื่อดิจิทัล มิฉะนั้นตราสินค้าจะตายไปกับกาลเวลา 

4) บริษัทเริ่มเพ่ิมงบประมาณให้การตลาดเชิงเนื้อหาเพิ่มมากข้ึน 

สถาบัน Content Marketing Institute ได้ส ารวจองค์กรและบริษัทต่างๆ พบว่าการตลาด
เชิงเนื้อหาได้งบประมาณเฉลี่ยประมาณ 32% ของงบประมาณการตลาดของบริษัท และในแต่ละ
องค์กรมีการใช้การตลาดเชิงเนื้อหาโดยเฉลี่ย 12 วิธี และองค์กรขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ยสูงประมาณ     
16 วิธี 

ผู้บริโภคร้อยละ 90 มีความชอบในการท าการตลาดเชิงเนื้อหาเนื่องจากมีรูปแบบการน าเสนอ
ที่หลากหลายซึ่งมีประโยชน์ต่อผู้บริโภค ส่วนในแง่ของการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและ
ผู้บริโภคเองซึ่งถือเป็นสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและมีมากถึงร้อยละ 78 นอกจากนี้ยังเป็นตัวกระตุ้นให้
เกิดพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมากขึ้นถึงร้อยละ 61  

 
ทั้งนี้การตลาดเชิงเนื้อหาและการตลาดโชเชียลมีเดีย จะมีความคล้ายคลึงกันและมีความ

เชื่อมโยงกัน ท าให้บางครั้งเกิดเป็นความสับสนถึงความแตกต่างระหว่างการตลาดทั้ง 2 แบบนี้ แต่ด้วย
วัตุประสงค์และองค์ประกอบรวมไปถึงแนวคิดทางการตลาด ก็จะพบว่า การตลาดโชเชียลมีเดียและ
การตลาดเชิงเนื้อหามีความแตกต่างกันใน 3 ด้านที่ส าคัญ (ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง, 2557) คือ 
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 Social Marketing  Content Marketing 

1. แพลตฟอร์มที่แตกต่าง อยู่บนโซเชียลมีเดีย 
เน้นกิจกรรมทางการตลาดเป็น
หลัก  

อยู่ บนแพลตฟอร์ ม ใ ดก็ ไ ด้  
(รวมทั้งบนโซเชียลมีเดีย) ที่
สามารถเผยแพร่เนื้อหาได้ 

2. ลักษณะของเนื้อหา ถู กจ า กั ดด้ ว ย เ งื่ อน ไ ขข อ ง
โปรแกรมในโซเชียลมีเดียชนิด
ต่างๆ 
เช่น การเขียนได้เพียง 140 ตัว
อักษรบน Twitter เพราะจะท า
ใ ห้ แ สด งผลบน  Facebook 
New Feed ได้ไม่ครบ 

เมื่อตราสินค้าอยู่ในฐานะผู้ผลิต
สื่อรวมถึงเว็บไซต์ขึ้นเอง ท าให้
ข้อจ ากัดในการเผยแพร่ข้อมูล
น้อยลง จึงสามารถออกแบบ
บทความ ภาพขนาดใหญ่ วิดีโอ 
ที่ตนเองต้องการจะสื่อสารได้
อย่างเต็มที่  

3. เป้าหมายทางการตลาด เพ่ือสร้าง Brand Awareness 
และ สร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมาย 

ตอบสนองความต้องการในการ
ใช้บริการของกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือน ากลุ่มเป้าหมายที่เข้ามา
อ่านไปสู่ขั้นตอนการตัดสินใจ
ซ้ือ 

 
เมื่อโลกก าลังอยู่ในยุคความก้าวหน้าทางดิจิทัลที่มีการพัฒนาทางเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง สื่อ

อินเทอร์เนตจึงเป็นสื่อที่ทุกคนทั่วโลกใช้เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันเพ่ือวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน
ออกไป โดยในประเทศไทย Google Consumer Barometer (2016) กลา่วว่า มีสถิติอัตราการใช้อิน
เทอร์เนตมีเพิ่มมากข้ึนจากการศึกษาเปรียบเทียบในปี ค.ศ.2013 และปี ค.ศ. 2014 ที่มีจ านวนผู้ใช้อิน
เทอร์เนตเพ่ิมขึ้นจาก 39% เป็น 41% และมีจ านวนผู้ที่เข้าใช้อินเทอร์เนตทุกวัน เพ่ิมขึ้นจาก 28% 
เป็น 31% การที่ผู้บริโภคเลือกใช้สื่ออินเทอร์เนตมากข้ึนท าให้นักการตลาดจะต้องให้ความสนใจกับสื่อ
ประเภทออนไลน์นี้มากยิ่งขึ้น และเมื่อตราสินค้าจ าเป็นต้องใช้วิธีการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ
ออนไลน์ การตลาดเชิงเนื้อหาจึงเข้ามามีบทบาทส าคัญในการสร้างสรรค์และเผยแพร่เนื้อหาที่ดึงดูด
และน่าสนใจ ให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่มีพฤติกรรมเปลี่ยนไปได้ เกิดเป็นการสื่อสารและการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตสินค้าและบริการกับกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพผ่านการสื่อสาร
การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
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2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Consumer Decision Making) 

ผู้บริโภคสร้างกระบวนการตัดสินใจซื้อในชีวิตประจ าวันทุกวัน การตัดสินใจซื้อนี้เองจึงเป็น 
ความพยายามที่นักการตลาดต้องทราบและต้องให้ความส าคัญ การศึกษาวิจัยพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกของผู้บริโภคจะศึกษาลึกถึงสิ่งที่ผู้บริโภคเลือกซื้อ สถานที่ ราคา เวลาที่ซื้อ หรือเหตุผลในการซื้อ 
เมื่อนักการตลาดได้ทราบพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในตลาดแล้ว สิ่งที่ยากไปกว่านั้นคือการทราบ
เหตุผลเบื้องลึกในการที่ผู้บริโภคเลือกสินค้าหรือบริการ แต่ค าตอบที่ควรได้รับกลับถูกปิดอ าพรางอยู่
ลึกในความคิดของผู้บริโภค บ่อยครั้งที่ผู้บริโภคไม่ทราบว่าสิ่งใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกในแต่ละ
ครั้ง นอกจากนี้ปัญหาหลักส าคัญของนักการตลาดภายใต้รูปแบบที่หลากหลายทางการตลาด คือ การ
หาค าตอบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมทางการตอบสนองอย่างไร โดยเริ่มจากการศึกษาพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคการตอบสนองต่อสิ่งเร้า (Stimulus Response) ทั้งสิ่งเร้าทางการตลาด และ สิ่งเร้าจาก
สิ่งแวดล้อม เมื่อทราบพฤติกรรมที่ผู้บริโภคตอบสนองต่อสิ่งเร้า ถือว่าสามารถเข้าถึงล าดับขั้นภายใน
จิตใจของผู้บริโภคได้อีกชั้นหนึ่ง เรียกว่า กล่องด าผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) น าไปสู่การ
ตอบสนองในล าดับขั้นต่อไป (Kotler & Armstrong, 2016) 
 สิ่งแวดล้อมที่มีผลต่อล าดับขั้นภายในจิตใจผู้บริโภค (The environment) คือการที่มนุษย์
ยอมให้สิ่งแวดล้อมเข้ามามีบทบาทภายในจิตใจ เกิดจากทั้งสิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Stimuli) 
และสิ่งเร้าอ่ืน (Other) โดยสิ่งเร้าทางการตลาดจะประกอบไปด้วย 4Ps คือ สินค้า (Product) ราคา 
(Prize) สถานที่ (Place) และ การส่งเสริมการขาย (promotion) ในส่วนของสิ่งเร้าอ่ืนนั้นเกี่ยวข้อง
กับปัจจัยหลายด้าน ทั้งสภาพเศรษฐกิจ (Economic) เทคโนโลยี (Technological) สังคม (Social) 
และ วัฒนธรรม (Cultural) 
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แผนภาพที่ 1 : แสดงแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : The Model of Buyer Behavior  

(Principles of Marketing, Kotler& Armstrong, 2016, p.167) 

  
จากแผนภาพที่ 2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อซึ่งเป็นปัจจัยเริ่มต้น คือ ปัจจัยภายนอกตัว

ผู้บริโภค ประกอบด้วย 
1. ปัจจัยสิ่งเร้าแวดล้อม ได้แก่ สิ่งเร้าทางเศรษฐกิจ สิ่งเร้าทางทางเทคโนโลยี สิ่งเร้าทาง

สังคม   สิ่งเร้าทางวัฒนธรรม 
2. ปัจจัยสิ่งเร้าด้านการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) 

ส่งเสริมการขาย (Promotion) 
 

ปัจจัยสิ่งเร้าแวดล้อม (Other Stimuli) 
ปัจจัยประเภทนี้เป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการอันเกิดจากปัจจัยภายนอกต่างๆ  

โดยที่ไม่สามารถควบคุมสิ่งเร้าประเภทนี้ได้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2546) ประกอบด้วย 
 

 สิ่งเร้าทางเศรษฐกิจ (Economic) 
ได้แก่ รายได้ของผู้บริโภค สภาวะทางเศรษฐกิจ ที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อความต้องการ
ของผู้บริโภค 
 
 

The environment 

Marketing Stimuli    Other 
Product             Economic 
Price         Technological 
Place             Social 
Promotion           Cultural 
 

Buyer’s Black Box 

Buyer’s Characteristics 
Buyer’s Decision Process 

 

Buyer’s Responses 

Buying attitudes and 
preferences 
Purchase behavior:  
What the buyer buys, when, 
where, and how much 
Brand engagements and 
relationship 
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 สิ่งเร้าทางเทคโนโลยี (Technology) 
ได้แก่ เทคโนโลยีที่มีส่วนช่วยกระตุ้นให้เกิดการเลือกใช้ของผู้บริโภคพ่ิมขึ้น เช่น 
ธนาคารมีเทคโนยีในการโอนเงินผ่านมือถือ ก็ท าให้ผู้บริโภคสะดวกสบายขึ้นส่งผลให้
ผู้บริโภคอยากใช้บริการมากขึ้น 

 สิ่งเร้าทางสังคม (Social) 
คือตัวกระตุ้นที่เกิดจากสังคมท่ีส่งผลต่อความต้องการผู้บริโภค ได้แก่  

 สิ่งเร้าทางวัฒนธรรม (Cultural) 
หลายครั้งที่ขนบธรรมเนียมและวัฒนธรรมต่างๆ มีผลท าให้เกิดการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น คนไทยที่จะต้องซื้อสินค้าและบริการต่างๆ ในเทศกาลที่
แตกต่างกันไป  

 
 ปัจจัยสิ่งเร้าด้านการตลาด (Marketing Stimuli) 
 สิ่งเร้าประเภทนี้เกิดจากการที่นักการตลาดมีการวางแผนและวิธีการเพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมาย
เกิดความต้องการสินค้าหรือบริการ เป็นการดึงดูดผู้บริโภคเป้าหมาย โดยใช้ส่วนประกอบหลัก 4Ps 
1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ราคา (Price) 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4) การสื่อสาร
การตลาด (promotion) 

 เมื่อทราบถึงปัจจัยภายนอกตัวผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ ที่ประกอบไปด้วย 
ปัจจัยสิ่งเร้าทางการตลาดและปัจจัยสิ่งเร้าแวดล้อมแล้วจะน าไปสู่กล่องด าผู้บริโภค ซึ่งส่งผลให้
สามารถทราบถึงชุดของการตอบสนองในมุมมองผู้บริโภค ทั้งทัศนคติและความชอบของผู้บริโภค 
ความผูกพันและความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า รวมไปถึงสินค้าที่ซื้อ ช่วงเวลา สถานที่ และ ราคา
ของสินค้า (Kotler & Armstrong, 2016) 
 
ส าหรับปัจจัยแวดล้อมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สามารถอธิบายได้ตามแผนภาพที่ 3  
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แผนภาพที่ 2 : แสดงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Factors influencing Consumer Behavior 
(Principles of Marketing, Kotler& Armstrong, 2016, p.167) 

 
 จากแผนภาพที่ 3 ได้อธิบายให้เห็นถึงรายละเอียดของปัจจัยในส่วนของสิ่งแวดล้อมของ
ผู้บริโภคว่าเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม สังคม ตัวบุคคล และจิตวิทยา โดยแต่ละปัจจัยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
 

1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) 

 ปัจจัยทางวัฒนธรรมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในเชิงกว้างและลึก นักการตลาดจึง
จ าเป็นที่จะต้องเข้าใจในกฎเกณฑ์ภายในจิตใจของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของ วัฒนธรรมหลัก 
(Culture) วัฒนธรรมย่ อย  (Subculture) และ  ชนชั้ นทา งสั ง คม  (Social Class) ( Kotler & 
Armstrong, 2016) 

1.1) วัฒนธรรมพื้นฐานหรือวัฒนธรรมหลัก (Culture) 
วัฒนธรรมพื้นฐานหรือวัฒนธรรมหลักคือสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นและเป็นที่ยอมรับจากรุ่นสู่รุ่น ถือ 

เป็นเครื่องก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของคนในสังคม เป็นผลจากการเรียนรู้ความเชื่อ (Believe) 
ค่านิยม (Values) และประเพณี (Customs) ที่ใช้ควบคุมพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งเป็นสมาชิกใน
สังคม (Schiffman and Kanuk, 2000) นอกจากนี้วัฒนธรรมพ้ืนฐานหรือวัฒนธรรมหลักยังมีความ
เกี่ยวข้องมากที่สุดกับพ้ืนฐานซึ่งเป็นสาเหตุของความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภค พฤติกรรม

Cultural 

Culture 
 
 
 

Subculture 
 
 
 

Social Class 

Social 

Group and Social 
networks 

 
 

Family 
 
 

Roles and status 

Personal 

Age and life-cycle 
stage 

Ocupation 
Econoomic Situation 

Lifestyle 
Personality and  
Self-concept 

 

Psychological 

Motivation 
Perception 
Learning 

Beliefs and 
attitudes 

 

Buyer 
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ของมนุษย์ถือเป็นการเรียนรู้ที่ยิ่งใหญ่ที่สุด การเติบโตขึ้นในสังคมก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มนุษย์จะต้อง
เรียนรู้พ้ืนฐานของคุณค่า การรับรู้ ความต้องการ และ พฤติกรรม จากครอบครัวและจากสิ่งแวดล้อม
ที่ส าคัญต่อมนุษย์ ซึ่งแต่ละคนล้วนประสบพบเจอสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน โดยในทุกๆ กลุ่มทางสังคม
ที่แต่ละคนอยู่แตกต่างกันออกไปนั้นล้วนมีวัฒนธรรมเป็นของตนเองทั้งสิ้น และวัฒนธรรมเหล่านี้เองที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อทั้งสิ้น นักการตลาดเองมีความพยายามอยู่เสมอในการที่จะหาจุดร่วม
ของการเปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมเพ่ือให้สามารถค้นพบผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ที่จะท าให้เป็นที่ต้องการ
ส าหรับผู้บริโภค (Kotler & Armstrong, 2016) 

1.2) วัฒนธรรมย่อย (Subculture)  
วัฒนธรรมย่อยถือเป็นวัฒนธรรมที่เป็นลักษณะเฉพาะของแต่ละกลุ่มในสังคมที่มีความ 

แตกต่างกันไป (Shiffman & Kanook, 2000) ซึ่งในทุกๆ วัฒนธรรมหลักย่อมประกอบไปด้วย
วัฒนธรรมย่อยต่างๆ อีกมากมาย ซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มคนที่ให้ความส าคัญกับคุณค่าในสิ่งที่คล้ายๆ กัน 
โดยมีรากฐานมาจาก เชื้อชาติ ศาสนา กลุ่มหัวรุนแรง หรือแม้แต่ลักษณะทางภูมิศาสตร์ที่คล้ายคลึงกัน 
วัฒนธรรมย่อยเหล่านี้ก่อเกิดส่วนแบ่งทางการตลาดที่ส าคัญ (Market segment) และนักการตลาดก็
จะคิดค้นและปรับปรุงสินค้าและบริการให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม 
นอกจากนี้ยังมีวัฒนธรรมย่อยที่ เรียกว่า การตลาดของวัฒนธรรมข้ามชาติ (Cross-culture 
Marketing) ที่นักการตลาดจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องให้ความส าคัญ (Kotler & Armstrong, 2016) 

1.3) ชนชั้นทางสังคม (Social Class) 
ชนชั้นทางสังคม ถือเป็นการแบ่งสมาชิกภายในสังคมออกเป็นกลุ่มย่อยๆด้วยระดับฐานะท่ี 

แตกต่างกัน (Shiffman & Kanook, 2000) mujแทบทุกสังคมที่เราอยู่ถือเป็นสังคมที่ประกอบไปด้วย
โครงสร้างของคนท่ีมีชนชั้นแตกต่างกันไป โดยชนชั้นทางสังคมนี้มีความเกี่ยวข้องกับสังคมโดยตรงและ
มีการแบ่งชนชั้นของคนในสังคมที่มีปัจจัยทางด้านต่างๆ อาทิ ปัจจัยด้านคุณค่า ด้านความสนใจ และ
ด้านพฤติกรรมที่แตกต่างกัน นอกจากนี้การแบ่งชนชั้นในสังคมนั้นไม่สามารถแบ่งได้ด้วยปัจจัยเพียง
ชนิดเดียวได้ นักการตลาดให้ความส าคัญกับชนชั้นทางสังคมเนื่องมาจากผู้บริโภคที่ถูกแบ่งออกเป็นชน
ชั้นที่แตกต่างกัน จะมีแนวโน้มที่จะมีผลต่อพฤติกรรมที่ค่อนข้างชัดเจนในการเลือกซื้อสินค้าแตกต่าง
กันไปด้วย (Kotler & Armstrong, 2016) ชนชั้นทางสังคมอาจแบ่งได้ตามลักษณะของปัจจัย 4 ได้
เป็น   6 กลุ่ม ดังนี้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2546) 

1) ระดับสูงอย่างสูง (Upper upper class) กลุ่มคนที่มีฐานะดี พ้ืนฐานครอบครัวดี 
การศึกษาดี อาชีพการงานดี 

2) ระดับสูงอย่างต่ า (Lower upper class) กลุ่มที่มีฐานะดี การศึกษาสูงหรืออาจจะไม่สูง 
พ้ืนฐานครอบครัวระดับกลาง อาชีพการงานดี ไม่ใช่ผู้ดีเก่า 
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3) ระดับกลางอย่างสูง (Upper middle class) กลุ่มคนที่มีรายได้ค่อนข้างสูง การศึกษาสูง 
พ้ืนฐานครอบครัวระดับกลาง อาชีพการงานดี 

4) ระดับกลางต่ า (Lower middle class) กลุ่มคนรายได้ปานกลาง การศึกษาปานกลาง 
พ้ืนฐานครอบครัวระดับท่ีไม่ค่อยดีนัก 

5) ระดับต่ าอย่างสูง (Upper lower class) กลุ่มที่มีรายได้แค่เพียงเลี้ยงชีพได้ ไม่ต้องการ
อะไรนอกจากความมั่นคงทางการงาน มีระบบการเติมความสุขให้กับตนเองด้วยความ
บันเทิง กีฬา ดนตรี หรืออาจจะเป็นการท่องเที่ยวบ้าง 

6) ระดับต่ าอย่างต่ า (Lower lower class) กลุ่มคนที่มีรายได้ต่ า การศึกษาต่ า พื้นฐานทาง
ครอบครัวระดับต่ า ไม่มีทักษะ และไม่มีงานประจ า ไม่มีความแน่นอน ดิ้นรนเพ่ือความอยู่
รอด โอกาสในการหาความบันเทิงไม่มี อาจเกิดการกระท าผิดต่อกฎหมายหรือศีลธรรม
เพ่ือความอยู่รอด 

  
2) ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) 
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันเกิดจากอิทธิพลที่ได้รับจากปัจจัยด้านสังคมที่ผู้บริโภคอาศัย 

หรือใช้ชีวิตร่วมกับสังคมนั้นๆ อาทิ ผู้บริโภคกลุ่มเล็กๆอยู่ร่วมกัน กลุ่มสังคมออนไลน์ ครอบครัว  ไป
จนถึงกลุ่มท่ีอยู่ร่วมกันตามสถานะภาพและบทบาท (Kotler & Armstrong, 2016) 

2.1) กลุ่มและสังคมออนไลน์ (Groups and Social networks)  
กลุ่ม หมายถึง การทีบุ่คคลเข้าไปเกี่ยวข้องกับกลุ่มคน ส่งผลต่ออิทธิพลทั้งทางตรงและ 

ทางอ้อมต่อ ค่านิยม (Value) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) โดยแบ่งกลุ่มทางสังคม
ออกเป็น 4 ประเภท (ดร. เสรี วงษ์มณฑา, 2546) 

- กลุ่มที่เราเป็นสมาชิก โดยเต็มใจที่ให้คนอ่ืนรู้ได้ และพร้อมที่จะเกี่ยวข้องด้วย 
(Contactual Group) 

- กลุ่มที่เราเป็นสมาชิก แต่ไม่ต้องการที่จะเป็นส่วนหนึ่งและไม่ต้องการเกี่ยวข้อง 
(Disclaimant Group) 

- กลุ่มที่ เราไม่ได้เป็นสมาชิก แต่เรากลับอยากจะเป็นสมาชิกของกลุ่มนั้น 
(Aspiration Group) 

- กลุ่มท่ีเราไม่ได้เป็นสมาชิก ไม่อยากจะเป็นสมาชิก และกลัวคนอ่ืนมองว่าเราเป็น
สมาชิก (Avoidance Group) 

โดยกลุ่มย่อยกลุ่มเล็กๆ ที่มีในสังคม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมเฉพาะบุคคล ซึ่งกลุ่มของบุคคล
กลุ่มย่อยๆ เหล่านี้เองที่มีอิทธิโดยตรงบุคคลนั้นๆ โดยถือว่าบุคคลเหล่านั้นจัดว่าเป็นสมาชิกของกลุ่ม
สมาชิก (Membership group) ในทางกลับกันกลุ่มอ้างอิง (Reference group) มีการสื่อสารและ
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ตอบโต้กันแบบตัวต่อตัว (Face to face interactions) ซึ่งถือว่าผู้บริโภคจะรับเอารูปแบบจากกลุ่ม
อ้างอิงเพ่ือจะยึดเอากลุ่มอ้างอิงนี้เป็นตัวอย่างทางความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดจึงมีความ
พยายามในการที่จะก าหนดกลุ่มอ้างอิงให้กับกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มอ้างอิงนี้จะมีผลท าให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมและวิถีการด ารงค์ชีวิตในรูปแบบใหม่ๆ และมีอิทธิพลต่อทัศนคติ  (Attitude) และ อัตมโน
ทัศน์ (Self-concept) ของแต่ละบุคคล อีกทั้งเป็นการสร้างสภาวะกดดันที่สอดคล้องกับสิ่งที่จะมี
ผลกระทบที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์เฉพาะบุคคล และ การเลือกตราสินค้า สิ่งที่ส าคัญของค   วามเป็น
กลุ่มก็คือการที่กลุ่มทางสังคมมีอิทธิพลต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้าหลายหลายชนิด และในส่วนของ
สังคมออนไลน์นั้นถือได้ว่าเกิดขึ้นมาใหม่ในยุคนี้ โดยสังคมออนไลน์จะมีการติดต่อสื่อสารกันด้วย
เทคโนโลยี ซึ่งเป็นจุดที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายได้ติดต่อ แลกเปลี่ยนข้อมูล ความรู้ และความคิดเห็น
ระหว่างกัน ในรูปแบบของบล็อก(Blog) กระดานข้อความ (Massage Board) หรือ สื่อโซเชียล
ประเภทต่างๆ (Social Media Site) นักการตลาดจึงให้ความส าคัญกับการตลาดกลุ่มสังคมออนไลน์ 
เนื่องจากเป็นรูปแบบการสื่อสารที่เปิดโอกาสในการโปรโมทสินค้าและสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่ม
ผู้บริโภคของตราสินค้านั้นๆ แทนที่จะใช้การโฆษณาเพ่ือให้สารทางเดียว (One way commercial 
message) นักการตลาดมีความคาดหวังว่าจะใช้อินเทอร์เนตและเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านมือถือ 
เพ่ือให้เกิดการโต้ตอบและสื่อสารกันกันระหว่างตราสินค้าและกลุ่มเป้าหมาย น าไปสู่การเป็นส่วนหนึ่ง
ของชีวิตกลุ่มเป้าหมาย 

2.2) ครอบครัว (Family) 
สมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลอย่างสูงต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นจากการศึกษาวิจัยพบว่า 

ครอบครัวถือเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดในระบบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในสังคม นักการ
ตลาดจึงมีความสนใจในกฎเกณฑ์และการมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือสินค้าและบริการที่แตกต่างกันของ
สมาชิกในครอบครัว (Kotler & Armstrong, 2016) 

ครอบครัวมีอิทธิพลที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยมีสาเหตุจาก กระบวนการทาง 
สังคมถือเป็นการเตรียมพร้อมเพ่ือให้สมาชิกในครอบครัวเข้าสู่สังคม อันเกิดมาจากการได้รับความรู้ 
ทักษะ และทัศนคติโดยตรงจากครอบครัว ซึ่งเด็กจะเรียนรู้กระบวนการทางการตลาดจากการรับรู้ว่า
คนในครอบครัวท าอย่างไร และตั้งแต่อายุ 2 ขวบเด็กจะสามารถจดจ าผลิตภัณฑ์ที่ตนเองชื่นชอบได้  

นอกจากนี้อิทธิพลที่เกิดขึ้นจากครอบครัวยังมาจากสาเหตุของการตัดสินใจที่แตกต่างกันใน
แต่ละครอบครัว ที่เกิดขึ้นจากลักษณะความสัมพันธ์ของคนในครอบครัวโดยอาจเกิดเป็นการตัดสินใจ
ที่มาจากคนใดคนหนึ่งหรืออาจเป็นการตัดสินใจที่เกิดขึ้นร่วมกันในครอบครัว และสาเหตุของอิทธิพล
จากครอบครัวอีกอย่างหนึ่งก็คือ วงจรชีวิตของครอบครัว คือการที่ผู้บริโภคในช่วงวัยที่แตกต่างกันจะมี
พฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน (Kerin, Hartley and Rudelius, 2007) โดยปัจจัยของครอบครัวที่มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ มีได้หลายประการ (ดร. เสรี วงษ์มณฑา, 2546) 
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1) ใครในครอบครัวเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ 
2) ใครในครอบครัวเป็นผู้ออกเงิน 
3) ใครในครอบครัวเป็นผู้น าเอาข้อมูลสินค้าเข้ามาในบ้าน 
4) ใครในครอบครัวเป็นผู้ซื้อ 
5) ใครในครอบครัวเป็นผู้ใช้สินค้าและบริการนั้นๆ 
6) ใครในครอบครัวต้องเป็นผู้ดูแลสินค้านั้น 
7) ใครในครอบครัวเป็นผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
8) สถานะทางความสัมพันธ์ของคนในครอบครัว 
9) ลูกที่เกิดขึ้นภายในครอบครัว 
10) ประชาธิปไตยภายในครอบครัวในการออกเสียงเพ่ือเลือกซ้ือสินค้า 
11) ฐานะทางครอบครัว 
12) ชนชั้นทางสังคมที่ครอบครัวเป็นอยู่ 

ซึ่งตราบใดที่ความผูกพันระหว่างสมาชิกในครอบครัวมีความแน่นแฟ้น ครอบครัวจะส่งผลต่อ
อิทธิพลทางพฤติกรรมผู้บริโภคและกระบวนการตัดสินใจ 

2.3) สถานภาพและบทบาท (Roles and Status) 
 เป็นธรรมดาที่มนุษย์สามารถสังกัดอยู่ภายใต้กลุ่มทางสังคมมากกว่า 1 กลุ่ม ซึ่งในแต่ละกลุ่ม
มนุษย์จะได้รับสถานภาพและบทบาทท่ีแตกต่างกันออกไป โดยกฎทางสังคมกลุ่มต่างๆ จะท าให้มนุษย์
แต่ละคนต้องมีสถานภาพและได้แสดงบทบาท ที่จะสะท้อนสิ่งที่มนุษย์แต่ละคนต้องรับผิดชอบในสิ่งที่
สังคมเป็นผู้ก าหนดให้ สิ่งส าคัญคือมนุษย์มักจะเลือกสินค้าและบริการที่เก่ียวข้องกับสถานภาพและ
บทบาทท่ีตนเองได้รับจากสังคม 

 
3. ปัจจัยด้านบุคคล (Personal) 

 การตัดสินใจของผู้บริโภคนั้นสามารถได้รับอิทธิพลได้จากบุคลิกลักษณะส่วนตัวในมุมต่างๆ 
ทั้งอายุและล าดับขั้นของชีวิต อาชีพ สถานทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนินชีวิต ไปจนถึ งบุคลิกภาพ
และความคิดที่เก่ียวข้องกับตนเอง 
 3.1 อายุและล าดับขั้นของชีวิต (Age and Life–cycle Stage) 
 ผู้บริโภคมีเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการไปตามช่วงอายุในแต่ละวัย 
ความชอบในรสชาติอาหาร เสื้อผ้า ของตกแต่งบ้าน หรือปฏิกิริยาตอบโต้ใดๆ ก็ตาม ถือเป็นตัวอย่าง
ของพฤติกรรมผู้บริโภคที่ขึ้นอยู่กับช่วงวัยของผู้บริโภคเอง นอกจากนี้พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
สามารถเกิดการปรับเปลี่ยน และเปลี่ยนแปลงได้จากภาพรวมของอายุและล าดับขั้นของของครอบครัว 
ล าดับขั้นของชีวิตคนเรามักเปลี่ยนแปลงไปตามรูปแบบของกลุ่มประชากรและเหตุการณ์ส าคัญๆ ที่
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เกิดขึ้นในชีวิต อาทิ การแต่งงาน การมีลูก การซื้อบ้าน การหย่าร้าง ลูกเข้าโรงเรียน รายได้ที่เปลี่ยน 
ย้ายที่อยู่อาศัย หรือแม้แต่การเกษียณอายุ ซึ่งสิ่งเหล่านี้ถือเป็นล าดับขั้นของชีวิตที่ท าให้พฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป นักการตลาดจึงคิดค้นและพัฒนาสินค้าและบริการที่จะสามารถ
รองรับความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละอายุและล าดับขั้นที่เปลี่ยนแปลงและแตกต่างของผู้บริโภค 
 3.2 อาชีพ (Occupation) 
 อาชีพของผู้บริโภคเป็นสิ่งสะท้อนพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการ นักการตลาดจึง
ต้องแบ่งและรู้ถึงเอกลักษณ์ของกลุ่มตามหมวดหมู่ของอาชีพที่มีความต้องการใกล้เคียงกัน เพ่ือทราบ
ทิศทางของความต้องการในแต่ละกลุ่มดังกล่าว และเพ่ือความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใน
มุมมองของผู้ผลิตในการวางแผนน าสินค้าที่เฉพาะเจาะจงลงไปในตลาดเฉพาะกลุ่มอาชีพนั้นๆ 
 3.3 สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ (Economic Situation) 
 สาเหตุที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกแหล่งและสินค้าที่ซื้อแตกต่างกันออกไปส่วนหนึ่งมาจาก
สถานการณ์ทางเศรษฐกิจของแต่ละบุคคล สิ่งที่นักการตลาดท าได้คือการเฝ้ามองแนวโน้มการจับจ่าย
ใช้สอย อัตรารายได้ของกลุ่มผู้บริโภค ทิศทางการออมเงิน และ ความสนใจที่ผู้บริโภคให้ในสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกัน ในปัจจุบันผู้คนคิดถึงการประหยัดค่าใช้จ่ายมากขึ้นทุกๆ วัน ผู้ผลิตส่วนใหญ่จึง
เริ่มที่จะหันมาคิดสร้างสรรค์สินค้าและบริการที่มีการออกแบบใหม่ (Redesigning) วางต าแหน่งสินค้า
ใหม่ (Repositioning) และ ตั้งราคาสินค้าใหม่ (Repricing) เพ่ือให้สอดรับกับสถานการณ์ทาง
เศรษฐกิจที่กลุ่มเป้าหมายต้องประสบพบเจอ เช่นเดียวกันกับทิศทางของสถานการณ์ทางเศรษฐกิจโลก
ที่สินค้าและบริการจะปรับเปลี่ยนรูปแบบเพ่ือให้เข้าได้กับความต้องการของผู้บริโภค ตัวอย่างที่เห็นได้
ชัดคือ โทรศัพท์มือถือ (Smartphone) ที่เดิมมีราคาค่อนข้างสูง ก็ได้น าสินค้าใหม่ๆ ที่มีราคาต่ าลง
เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคทั้งในประเทศและต่างประเทศ ดังเช่นที่ โทรศัพท์มือถือยักษ์
ใหญ่อย่าง Apple น าเสนอผลิตภัณฑ์ iPhone 5C ที่มีราคาต่ าลงกว่ามือถือรุ่นอ่ืนๆ ของค่าย เพ่ือจัด
จ าหน่ายในตลาดกลุ่มประเทศตะวันออก ตามทิศทางสถานการณ์ทางเศรษฐกิจภายในประเทศนั้นๆ 
และเศรษฐกิจของโลก 

3.4 รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
แม้แต่ผู้บริโภคท่ีมีพ้ืนฐานมาจากวัฒนธรรมย่อยเดียวกัน ชนชั้นทางสังคม และ อาชีพเดียวกัน 

ก็สามารถมีวิถีการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกันไปอย่างสิ้นเชิงได้เช่นกัน วิถีการด าเนินชีวิตนี้ คือสิ่งที่
มนุษย์ทุกคนมีรูปแบบที่สะท้อนสภาวะภายในจิตใจของแต่ละคน รวมไปถึงกิจกรรม ความสนใจ และ
ความคิดเห็นที่ทุกคนมีรูปแบบเป็นของตนเอง วิถีการด าเนินชีวิตถือว่าตัวบ่งชี้ความเป็นตัวตนของแต่
ละคนมากกว่าการที่ผู้บริโภคสะท้อนออกมาจากชนชั้นทางสังคม หรือบุคลิกภาพเฉพาะบุคคล แต่เป็น
การเผยให้เห็นความเป็นตัวตนทั้งหมดในระบบของการแสดงออกและการมองโลกของแต่ละคน เมื่อ
นักการตลาดพิจารณาวิถีการด าเนินชีวิตอย่างพิถีพิถันก็จะช่วยให้เข้าใจถึงการเปลี่ยนแปลงของ
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พฤติกรรมการซื้อและการให้คุณค่าในสินค้าและบริการ ผู้บริโภคไม่ได้แค่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ แต่เป็น
การเลือกคุณค่าและวิถีการด าเนินชีวิตที่สินค้าและบริการแต่ละประเภทสะท้อนสิ่งเหล่านั้นออกมา  
นอกจากนี้นักการตลาดต้องสังเกตการความสัมพันธ์ของการแบ่งประเภทของวิถีการด า เนินชีวิตกับ
ความต้องการผู้บริโภค ซึ่งอาจเกิดเป็นความจ าเป็นในการที่จะต้องสร้างสินค้าที่พิเศษๆ ขึ้นมาเพ่ือตอบ
โจทย์กลุ่มผู้บริโภคเหล่านั้น 
 3.5 บุคลิกภาพและการรับรู้ตัวตน (Personality and self–concept) 
 บุคลิกภาพของมนุษย์เป็นตัวสะท้อนให้เกิดพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน บุคลิกภาพถือเป็น
เครื่องบ่งชี้ลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาที่สะท้อนเอกลักษณ์ของแต่ละบุคคล อันเป็นปัจจัยในการ
แบ่งกลุ่มของประชากรให้แยกออกจากกัน บุคลิกภาพโดยรวมแล้วถือว่าเป็นการอธิบายถึงลักษณะ
นิสัย อาทิ ความมั่นใจ ความมีอ านาจ ความเป็นกันเอง ความมีเอกราช การปกป้อง การปรับตัว และ
ความก้าวร้าว บุคลิกภาพนี้เองสามารถเป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคที่จะเลือก
สินค้าและบริการที่แตกต่างกันออกไป สิ่งส าคัญคือการที่ตราสินค้าเองก็มีบุคลิกภาพของตนเอง 
(Brand personality) ที่ผู้บริโภคเลือกตราสินค้านั้นๆ ก็เพราะบุคลิกภาพของตราสินค้าสอดคล้องไป
ในทิศทางเดียวกันกับบุคลิกภาพของผู้บริโภคเอง บุคลิกภาพตราสินค้าจึงเกิดจากการผสมผสาน
คุณลักษณะของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้า ท าให้เกิดเป็นบุคลิกภาพของตราสินค้าที่ตรงตามความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย (Kotler & Armstrong, 2016) 
 

4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological) 
พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับเหตุผลทางจิตวิทยามีส่วนส าคัญท่ีช่วยให้นักการตลาดสามารถ 

เข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคว่าการมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันเกี่ยวข้องกับลักษณะภายในจิตใจ ที่มี
สาเหตุมาจากลักษณะส าคัญๆ คือ แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู้ (Perception) การเรียนรู้  
(Learning) และ ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and attitude) ซึ่งการศึกษาถึงรายละเอียดภายใจ
จิตใจผู้บริโภค จะส่งผลให้เกิดประโยชน์ในการเข้าใจกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภค และเพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนทางธุรกิจต่อไป (Kerin, Hartley and Rudelius, 2007)  

4.1 แรงจูงใจ (Motivation) 
 แรงจูงใจ ถือเป็นแรงผลักดันเพ่ือให้เกิดการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมที่จะสอดรับกับการ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นจุดเริ่มต้นในแนวคิดการตลาด ที่นักการตลาดและตรา
สินค้าพยายามสร้างสรรค์สิ่งที่จะท าให้เกิดการกระตุ้นให้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ  (Kerin, 
Hartley and Rudelius, 2007) นักการตลาดเองก็ตระหนักดีว่าการท าให้ผู้บริโภคสนใจสินค้าและ
บริการมาจากการที่ผู้บริโภคจะต้องเชื่อว่าก าลังเกิดปัญหาและต้องการแก้ปัญหานั้นๆ ซึ่งปัญหาที่
เกิดขึ้นจะเป็นปัญหาที่ไม่ซับซ้อน เมื่อคิดว่าจะต้องแก้ปัญหาก็จะน าไปสู่การเกิดแรงจูงใจ และเข้าสู่
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กระบวนการตัดสินใจในที่สุด (G. Belch และ M. Belch, 2012) และด้วยความที่มนุษย์จะมีความ
ต้องการมากกว่า 1 อย่าง ซึ่งมากน้อยแตกต่างกันไป โดยที่ความต้องการอาจเกิดจากการเป็นความ
ต้องการในการด ารงชีวิตหรืออาจะเป็นความต้องการเพ่ือให้หลุดพ้นจากความตึงเครียดภายในจิตใจก็
ได้ เมื่อความต้องการภายในจิตใจมีแรงจูงใจให้เกิดแรงผลักดันที่มากพอก็จะท าให้เกิดการกระตุ้นให้
เผยความต้องการอันจะน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมได้ (Kotler, 2016) 
น าไปสู่การวิจัยแรงจูงใจที่นักการตลาดจะสร้างสรรค์วิธีการอย่างหลากหลายเพ่ือใช้ในการวัดข้อมูลเชิง
ลึกที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค เกิดเป็นวิธีการทางการวิจัยที่ส าคัญๆ ดังนี้ 

- การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) 
การสัมภาษณ์และพูดคุยอย่างเป็นอิสระแบบตัวต่อตัว โดยป้อนค าถามที่ได้รับการ 

ออกแบบมาแล้ว 
- การใช้เทคนิคการสร้างภาพ (Projective techniques) 
การออกแบบแบบสอบถามที่เจาะลงลึกถึงข้อมูลภายในใจผู้บริโภคท่ียากต่อการ 

เข้าใจ 
- การทดสอบความเกี่ยวข้อง (Association tests) 
การใช้เทคนิคการสอบถามเฉพาะบุคคลถึงสิ่งแรกท่ีปรากฏขึ้นมาภายในความคิด 

ผู้บริโภคเมื่อผู้บริโภคได้รับการกระตุ้น ซึ่งสิ่งกระตุ้นเหล่านี้อาจอยู่ในรูปแบบของ ค า รูปภาพ โฆษณา 
และสื่อชนิดอื่นๆ ที่เก่ียวข้อง 

- การสนทนาแบบกลุ่ม (Focus Group) 
เป็นการสัมภาษณ์และพูดคุยกับคนกลุ่มเล็กๆ ที่มีพ้ืนฐานความสนใจที่ใกล้เคียงกัน  

และร่วมแลกเปลี่ยนความคิดระหว่างกัน ในเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับ สินค้า ความคิด สถานการณ์หรือ
ปัญหาต่างๆ (G. Belch และ M. Belch, 2012) 
 4.2 การรับรู้ (Perception)  
 การที่มนุษย์จะถูกจูงใจด้วยปัจจัยต่างๆ ทั้งภายนอกและภายใน ซึ่งในแต่ละคนจะมีการ
แสดงออกหรือไม่ขึ้นอยู่กับสภาวะทางการรับรู้เฉพาะบุคคล และเฉพาะเหตุการณ์ ถือเป็นการจัดการ
และแปลความหมายของข้อมูลที่แต่ละคนได้รับ (Kotler, 2016) การรับรู้ จัดว่าเป็นกระบวนการที่
เกิดขึ้นจากการที่แต่ละบุคคลจะมีลักษณะที่จะท าการจัดระเบียบข้อมูล ท าความเข้าใจ เพ่ือท าให้เกิด
ความเชื่อมโยงอย่างเป็นเหตุเป็นผลและเกี่ยวข้องกับการสร้างให้เกิดภาพในความคิดที่แต่ละคนจะมี
ภาพในความหมายของตนเอง (Kerin, Hartley and Rudelius, 2007) เป็นความรู้ที่ได้รับข้อมูลและ
วิธีการเพ่ือเป็นความรู้ที่ท าให้เกิดกระบวนการรับรู้เฉพาะบุคคล ซึ่งส่วนหนึ่งของกระบวนการเกิดมา
จากการเลือกข้อมูล โดยกระบวนการรับรู้นี้ถือเป็นการกลั่นกรองปัจจัยทั้งภายในและภายนอก ท าให้
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เราสามารถอธิบายได้ถึงพฤติกรรมส่วนลึกส่วนหนึ่งของผู้บริโภคที่เลือกจะสนใจหรือเลิกสนใจสิ่งใด (G. 
Belch และ M. Belch, 2012) 
 

แผนภาพที่ 3 : แสดงขั้นตอนการรับรู้ 
 
 
 
 
 
ที่ ม า  : The Selective Perception Process (Advertising and Promotion an integrated 
marketing communication perspective, G. Belch และ M. Belch, 2012 p. 122) 

 
4.3 การเรียนรู้ (Learning)  
การเรียนรู้คือพ้ืนฐานของการเกิดพฤติกรรมผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะเรียนรู้เกี่ยวกับสินค้า

และบริการว่าจะหาข้อมูลรายละเอียดสินค้าได้จากที่ใด จนไปถึงการเรียนรู้ที่จะประเมินตัวเลือก ซึ่ง
พฤติกรรมที่ได้จากการเรียนรู้นี้เป็นผลมาจาก การเรียนรู้จากเหตุผล และการเรียนรู้จากประสบการณ์
ที่เกิดซ้ าๆ (Kerin, Hartley and Rudelius, 2007) หากจะกล่าวว่าพฤติกรรมของมนุษย์โดยส่วนมาก
แล้วเกิดจากกระบวนการทางการเรียนรู้ที่ได้รับอิทธิพลมากจาก แรงขับ (Drive) ซึ่งถือว่าเป็นแรง
กระตุ้นให้เกิดการผลักดันไปสู่การแสดงออกมากที่สุด รองลงมาคือ สัญญาณ (Cues) ที่จะเป็นตัวคอย
ก าหนดการแสดงออกที่เกี่ยวข้องกับการเผยพฤติกรรมในการตอบสนองให้เกิดขึ้น ณ ที่ใด เวลาใด 
และแสดงออกอย่างไร นอกจากนี้การเรียนรู้ยังได้อิทธิพลมากจาก สิ่งกระตุ้น (Stimuli) การตอบสนอง 
(Responses) และ การตอกย้ า (Reinforcement) โดยทฤษฎีทางการรับรู้ได้ท าให้นักการตลาดทราบ
ถึงความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ ที่ได้มาจากการเชื่อมโยงและรวมแรงผลักที่ทรงพลัง 
ประกอบกับแรงเสริมในทางบวกและการใช้สัญญาณจากแรงจูงใจ ท้ายที่สุดแล้วมนุษย์จะถือได้ว่าเกิด
การเรียนรู้ก็ต่อเมื่อการแสดงออกทางพฤติกรรมมีการเปลี่ยนแปลงภายใต้ เงื่อนไขของประสบการณ์
เฉพาะบุคคล 

4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs and attitude) 
ความเชื่อและทัศนคติถือว่าเป็นศูนย์กลางของระบบการตัดสินใจ โดยความเชื่อเกิดจาก

ประสบการณ์ส่วนบุคคล จากการพูดคุย หรืออาจเกิดจากโฆษณาก็ได้ ซึ่งความเชื่อที่เกี่ยวข้องกับ
การตลาดถือว่าเป็นการรับรู้ในส่วนของคุณสมบัติและประสิทธิภาพของสินค้าและบริการ เป็นสิ่ง
ส าคัญที่นักการตลาดจ าเป็นต้องสร้างความเชื่อเหล่านี้ให้กับผู้บริโภค และทัศนคติ คือ การมองอย่าง

Selective 

Exposure 

การเลือกเปิดรับ 

Selective 

Attention 

การเลือกที่จะสนใจ 

Selective 

Comprehension 

การเลือกท าความเข้าใจ 

Selective 
Retention 

การเลือกท่ีจะจ า

ข่าวสาร 
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โน้มเอียงจากประสบการณ์การเรียนรู้เฉพาะบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งกลายเป็นความชอบและไม่ชอบ
ส่วนบุคคล และได้รับอิทธิพลมาจากความเชื่อและค่านิยม (Kerin, Hartley and Rudelius, 2007) 
มนุษย์จะเกิดความเชื่อที่เกิดมาจากความคิดที่ตนเองยึดถือและทัศนคติที่มาจากอารมณ์และความรู้สึก 
ได้เมื่อได้ผ่านการลองท าหรือมีประสบการณ์และได้เกิดการเรียนรู้ ซึ่งจะส่งผลกระทบโดยตรงต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะแสดงออกในสิ่งที่ตนเองชอบตามภาพลักษณ์และความ
เชื่อส่วนบุคคล ซึ่งถ้าหากเกิดความผิดปกติในข้อมูลของผลิตภัณฑ์ ผู้ผลิตจะต้องเร่งให้เกิดการรณรงค์
เพ่ือแก้ปัญหา และแก้ไขเพ่ือให้เกิดความเชื่อบนพ้ืนฐานข้อมูลที่ถูกต้อง เพราะฉะนั้นผู้ผลิตจะต้อง
ศึกษาพฤติกรรมทางด้านความเชื่อและทัศนคติอย่างละเอียดเพ่ือน าไปปรับปรุงผลิตภัณฑ์เพ่ือให้
สามารถเข้าได้กับความต้องการของผู้บริโภคนั่นเอง (Kotler, 2016)  

จากที่กล่าวมา สรุปได้ว่า ปัจจัยสิ่งแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมี
ดังต่อไปนี้ 

1. วัฒนธรรม โดยมีวัฒนธรรมหลัก วัฒนธรรมย่อย และชนชั้นทางสังคม 
2. สังคม ประกอบด้วย กลุ่มสังคมออนไลน์ ครอบครัว สถานภาพและบทบาทในกลุ่มสังคม 
3. ตัวผู้บริโภค ซึ่งเก่ียวข้องกับ อายุ อาชีพ สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนิน

ชีวิต และการรับรู้ตัวตน 
4. จิตวิทยา เป็นปัจจัยด้านแรงจูงใจที่ผลักดันให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ การรับรู้ การ

เรียนรู้ ความเชื่อและทัศนติส่วนบุคคล 
 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Decision Making) 
  การตัดสินใจซื้อ คือ กระบวนการที่ประกอบไปด้วย 5 ล าดับขั้นคือ การตระหนักถึง 

ปัญหาหรือความต้องการ (Need recognition) การค้นหาข้อมูล (Information search) การประเมิน
ทางเลือก (Evaluation of alternative) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และพฤติกรรมหลัง
การซื้อ (Postpurchase behavior) จะเห็นได้ว่ากระบวนการตัดสินใจมีขั้นตอนมากมายก่อนที่จะถึง
ขั้นการเกิดการตกลงซื้อ และยังมีกระบวนการที่ต่อเนื่องหลังจากการซื้อสินค้าหรือบริการด้วย (Kotler 
& Armstrong, 2016) 
 ผู้บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจที่ประกอบด้วยขั้นตอนทั้ง 5 ขั้นดังท่ีกล่าวมาข้างต้นเพ่ือเลือก
ซื้อสินค้าและบริการอย่างพิจารณาละเอียดถี่ถ้วน แต่ผู้บริโภคอาจเพียงแค่ผ่านบางขั้นตอนของ
กระบวนการไปอย่างรวดเร็วหรืออาจให้เวลาอย่างมากเต็มที่กับบางขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ นอกจากนี้เมื่อการซื้อสินค้าหรือบริการบางประเภทกลายเป็นการซื้อที่เป็นไปในรูปแบบของ
กิจวัตรการซื้อที่ท าเป็นประจ า ผู้บริโภคเองจะท าการข้ามบางขั้นตอนของกระบวนการไป ซึ่ง
พฤติกรรมเหล่านี้เกิดขึ้นได้แตกต่างกัน โดยขึ้นอยู่กับธรรมชาติในการตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคล แต่
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ละผลิตภัณฑ์ และแต่ละสถานการณ์ อย่างไรก็ตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ครบถ้วนทั้ง 
5 ขั้นตอนจะเกิดขึ้นกับผู้บริโภคเมื่อต้องตัดสินใจที่จะเลือกสินค้าใหม่ๆ หรือต้องเลือกสินค้าที่มี
กระบวนการเลือกที่ซับซ้อน 
 

แผนภาพที่ 4 : แสดงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 
 
 

ที่มา : Buyer Decision Process (Principles of Marketing, Kotler& Armstrong, 2016, p.183) 
 
ขั้นที่ 1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Need recognition)  
กระบวนการตัดสินใจซื้อเริ่มต้นขึ้นจากการที่ผู้บริโภคต้องทราบถึงปัญหาหรือความต้องการ  

โดยความต้องการที่เกิดขึ้นอาจมาจากปัจจัยภายในที่มีอิทธิพลในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการ ความหิวหรือความกระหายถือเป็นตัวอย่างของความต้องการที่เกิดขึ้นได้จากสิ่งกระตุ้ น
ภายในผู้บริโภค และเมื่อแรงกระตุ้นนี้มีมากพอก็จะขับเคลื่อนให้ผู้บริโภคเข้าสู่ขั้นตอนต่อไปใน
กระบวนการตัดสินใจ นอกจากนี้ความต้องการหรือปัญหาที่เกิดขึ้นอาจจะเกิดขึ้นจากสิ่งเร้าภายนอกก็
เป็นได้ ตัวอย่างเช่น การโฆษณาหรือการแลกเปลี่ยนทางความคิดกับเพ่ือนๆ อาจจะท า ให้ผู้บริโภคมี
ความต้องการซื้อสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง ในขั้นแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนี้นั้น 
นักการตลาดควรท าการวิจัยเพ่ือให้ได้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค พฤติกรรมการซื้อสินค้า 
และความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการโดยแท้จริง (Kotler& Armstrong, 2016) 
 ขั้นที่ 2. การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information search)  
 เมื่อผู้บริโภคสนใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่งและเกิดการกระตุ้นด้วยปัจจัยต่างๆ แล้ว ผู้บริโภคจะมี
แนวโน้มที่จะท าการหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสินค้านั้นๆ เพ่ิมเติม โดยจ าแนกการค้นหาข้อมูลข่าวสารได้
ทั้งสิ้น 2 ระดับ คือ ภาวะการค้นหาข้อมูลข่าวสารแบบธรรมดา และ ภาวการณ์ค้นหาข้อมูลข่าวสาร
อย่างกระตือรือร้น โดยภาวะการค้นหาแบบธรรมดานั้น คือการที่ผู้บริโภคจะเพ่ิมการพิจารณาข้อมูล
ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการมากขึ้น ในขณะที่ภาวการณ์ค้นหาอย่างกระตือรือร้นนั้น จะใช้
วิธีการหาข้อมูลเพ่ิมเติมด้วยการอ่านหนังสือ หรือโทรศัพท์เพ่ือถามหรือแลกเปลี่ยนข้อมูลกับเพ่ือน 
นอกจากนี้ยังอาจใช้วิธีการเข้าร่วมเป็นส่วนหนึ่งในกิจกรรมที่มีความเกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ 
ความสนใจหลักๆ ที่นักการตลาดให้ความสนใจก็คือแหล่งของข้อมูลข่าวสารต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งแบ่งได้ออกเป็น 4 กลุ่ม ดังต่อไปนี้ 

Need 
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Information 
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Evaluation of 
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 แหล่งบุคคล – ครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก เพ่ือนบ้าน 

 แหล่งการค้า – โฆษณา ตัวแทนจ าหน่าย พนักงานขาย การสาธิต บรรจุภัณฑ์ 

 แหล่งชุมชน – สื่อมวลชน สถาบันหรือหน่วยงานภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข้อง 

 แหล่งทดลอง – การตรวจสอบ การจัดการ การทดลองใช้จริง 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อดังที่กล่าวมานี้เป็นแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคจะหาข้อมูล 

ได้แตกต่างกันไปตามลักษณะของสินค้าและบริการ ที่ส าคัญคือขึ้นอยู่กับลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกัน
ของผู้บริโภคด้วย โดยมากแล้วผู้บริโภคจะได้ข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์จากแหล่งการค้า  
แต่ในส่วนของแหล่งบุคคลนั้นถือว่าเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่มีประสิทธิภาพสูงที่สุด ซึ่งแหล่งข้อมูล
บุคคลนี้มีหน้าที่ในการให้ข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องน่าเชื่อถือและสามารถเป็นตัวช่วยท าให้ผู้บริโภค
ประเมินผลข้อมูลได้ (Kotler, 2016) 
 ขั้นที่ 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative)  
 ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะประมวลข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการในเชิง
เปรียบเทียบ ซึ่งก็คือขั้นตอนที่เกี่ยวข้องกับการประเมินผลจากข้อมูลที่ได้รับมาเพ่ือใช้ประกอบการ
ตัดสินใจซึ่งมีความซับซ้อนพอสมควร ผู้บริโภคจึงมีกระบวนการประเมินเพ่ือใช้ในการตัดสินใจอยู่
หลายกระบวนการซึ่งมีพ้ืนฐานที่มาจากการเรียนรู้ที่ท าให้เกิดการตัดสินใจได้จากจิตใต้ส านึกและ
เหตุผลที่สนับสนุนกัน (Kotler, 2016) วิธีการที่ผู้บริโภคใช้ประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการจะขึ้นอยู่กับเหตุผลเฉพาะบุคคลและสถานการณ์ที่เกิดขึ้นที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ บางครั้ง
ผู้บริโภคจะท าการค านวณอย่างละเอียดถี่ถ้วนทั้งด้านหลักการและเหตุผล แต่ในบางครั้งผู้บริโภคก็ให้
ความส าคัญกับการประเมินทางเลือกน้อยมากหรือแทบไม่มีเลยก็ได้ เพราะหลายครั้งที่การตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคเกิดจากตนเอง แต่ในทางกลับกันบางครั้งผู้บริโภคก็ใช้ปัจจัยภายนอกอย่าง เพ่ือน การ
รีวิวผ่านสื่ออนไลน์ หรือตัวแทนจ าหน่าย ในการประเมินทางเลือกเพ่ือตัดสินใจซื้อ (Kotlet & 
Armstrong, 2016) 
 ขั้นที่ 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  
 เมื่อผู้บริโภคผ่านขั้นตอนการประเมินทางเลิก ผู้บริโภคจะท าการจัดล าดับตราสินค้าและความ
สนใจของตนเอง โดยทั่วไปแล้วการตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้น ณ ขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าที่
ตนเองพึงพอใจมากกว่า แต่สิ่งส าคัญท่ีอาจเข้ามาแทรกระหว่างการตัดสินใจซื้อนี้ก็คือทัศนคติของผู้อ่ืน 
โดยเฉพาะหากใครคนนั้นคือคนที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ และสถานกาณ์ที่ไม่คาดคิด เนื่องจาก
ผู้บริโภคอาจมีการตัดสินใจในปัจจัยที่ตนเองได้คิดมาอย่างเป็นระบบแล้ว อาทิ รายได้ที่คาดว่าจะได้รับ 
ราคาที่คิดว่าจะซื้อ หรือแม้แต่ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากสินค้าและบริการ ซึ่งสถานการ์ที่ผู้บริโภค
ไม่คาดคิดมาก่อนอาจจะท าให้ความตั้งใจในการตัดสินใจซื้อเปลี่ยนแปลงไป (Kotlet & Armstrong, 
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2016) นอกจากนี้ยังมีประเภทของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ภายหลังจากได้รับการประเมิน
ทางเลือกแล้วทั้งสิ้น 3 ประเภท ดังนี้ (Solomon, 2013) 

1) การวางแผนการซื้อทั้งหมดไว้แล้ว (Fully planned purchase) 
ผู้บริโภคมีการวางแผนในการซื้อสินค้าและเลือกตราสินค้าไว้เรียบร้อยแล้ว
ก่อนที่จะเดินทางไปซื้อ ณ จุดขายต่างๆ 

2) การวางแผนการซื้อเพียงบางส่วน (Partially planned purchase) 
ผู้บริโภคมีการวางแผนล่วงหน้าไว้บางส่วนแล้ว เช่นทราบแล้วว่าจะซื้อสินค้า
ชนิดใด แต่ยังไม่ได้ระบุเลือกตราสินค้า โดยรอที่จะไปตัดสินใจที่จุดขาย เป็นต้น 

3) การไม่ได้วางแผนการซื้อ (Unplanned purchase) 
ผู้บริโภคไม่ได้ท าการวางแผนการตัดสินใจซื้ออะไรใดๆ ไว้ล่วงหน้าเลย หรือ อาจ
เกิดจากการที่ผู้บริโภคไม่ได้ตั้งใจจะซื้อก็ได้ ซึ่งการตัดสินใจประเภทนี้ แบ่งได้
ทั้งสิ้น 4 ประเภท 
- Pure Impulse คือ เห็นสินค้าหรือบริการแล้วตัดสินใจซื้อเลยทันที 
- Planned Impulse คือ มีการวางแผนว่าจะไปซื้อสินค้าท่ีใด แต่ยังไม่ 

รู้ ว่าจะซื้ออะไร เช่น ผู้บริ โภครู้ว่ามีการลดราคาสินค้าทั้ งห้างสรรพสินค้ า ก็จะเดินทางไป
ห้างสรรพสินค้านั้น ทั้งท่ียังไม่ทราบว่าจะซื้ออะไร 

- Suggesting Effect คือ การที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าเนื่องจากมีผู้ 
แนะน าให้ใช้หรือมีปัจจัยที่น่าดึงดูดใจให้ใช้ เช่น การมีพนักงานขายแนะน าสินค้าท าให้ตัดสินใจซื้อ 

- Reminder Effect คือ การที่สินค้าในร้านค้าเป็นสิ่งที่ท าให้ระลึก  
(Remind) ได้ว่าจ าเป็นต้องซื้อสินค้านั้น 
 
 ขั้นที่ 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 
 กระบวนการตัดสินใจไม่ได้สิ้นสุดเพียงแค่ผู้บริโภคซื้อสินค้าเรียบร้อยแล้วเท่านั้น แต่หลังจาก
ที่ผู้บริโภคซื้อสินคา้หรือบริการแล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์และความพึงพอใจในระดับใดระดับ
หนึ่งจากการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ นักการตลาดจึงต้องท าการส ารวจความพึงพอใจของผู้บริโภค
หลังจากเสร็จสิ้นขั้นตอนการซื้อด้วย (Kotler, 2016) สิ่งส าคัญในการทราบถึงความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคก็เพราะว่าความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer satisfaction) นี้ถือเป็นกุญแจหลักในการ
สร้างความสัมพันธ์อันดีงามกับผู้บริโภค อีกทั้งเป็นการรักษา หล่อเลี้ยง และเก็บเกี่ยว ความรู้สึกที่ดีที่
เกิดขึ้นกับผู้บริโภค ดังนั้นหากผู้บริโภคมีความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการแล้ว ผู้ บริโภคก็จะเกิด
พฤติกรรมการซื้อซ้ า การพูดถึงสินค้าหรือบริการกับผู้บริโภคคนอ่ืนๆ นอกจากนี้ยังเป็นการลดความ
สนใจที่อาจมีขึ้นกับคู่แข่งของผลิตภัณฑ์ หรืออาจเกิดพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าอ่ืนๆ ภายใต้ตรา
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สินค้าที่ผู้บริโภคชื่นชอบ ในขณะที่ผู้บริโภคที่ไม่ได้รับความพึงพอใจจากสินค้าหรือบริการก็จะมีการ
แสดงออกถึงพฤติกรรมในทางตรงกันข้ามกับที่ได้กล่าวถึงข้างต้น (Kotler& Armstrong, 2016) 
 เมื่อนักการตลาดเข้าใจถึงการตอบสนองภายในกล่องด าทางความคิดของผู้บริโภค (Buyer’s 
black box) ทั้งด้านอัตลักษณ์ผู้บริโภค (Buy’s characteristics) และกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (Buyer’s Decision Process) แล้วนั้น นักการตลาดยังต้องให้ความส าคัญกับที่กระบวนการ
ตอบสนองหลังจากการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคด้วย (Buyer responses) Kotler และ 
Armstrong (2016) กล่าวไว้ว่า การตอบสนองของผู้บริโภคนั้นเป็นการที่นักการตลาดต้องทราบถึง
พฤติกรรมผู้บริโภค ในแง่มมุมทางความคิดที่เก่ียวข้องกับ  

1) Buying attitudes and preferences 
ทัศนติและความชื่นชอบที่เกิดขึ้นกับสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค 

2) Purchase behavior 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับ สิ่งที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ ซื้อเมื่อไหร่ ซื้อที่
ไหน และราคาเท่าไหร่ 

3) Brand engagement and relationships 
การเกิดความเกี่ยวพันธ์และความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

 เมื่อทราบถึงความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการในแง่มุมต่างๆ จึงมีผลต่อการ
พัฒนาสินค้าและบริการในการที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการประเมินในแง่บวก และมีความพึงพอใจใน
สินค้าและบริการ (Satisfaction) สูงสุด อันจะน าไปสู่การที่ผู้บริโภคจะเกิดความภักดีกับตราสินค้า 
(Brand loyalty) เกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อซ้ าในท้ายท่ีสุด 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดบริการ (Service Marketing) 

การตลาดบริการเติบโตขึ้นมากในปัจจุบัน จากตัวอย่างธุรกิจบริการในประเทศ
สหรัฐอเมริกาที่ธุรกิจบริการเติบโตขึ้นประมาณร้อยละ 80 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ 
(GDP) และในระดับโลก ธุรกิจบริการก็เติบโตถึงระดับร้อยละ 64 ของผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้นในโลก 
(Kotler & Armstrong, 2016) ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับที่นักการตลาดควรให้ความสนใจอย่างยิ่ง  

 
ความหมายของการบริการ 
 การบริการ (Service) ถือว่าเป็นปรากฎการณ์ที่มีความซับซ้อน จึงกลายเป็ นค าที่มี
ความหมายที่ค่อนข้างกว้าง ซึ่งค าว่าการบริการนี้มีความหมายรวมไปถึงการบริการส่วนบุคคล ไป
จนถึงการบริการที่แฝงอยู่ในรูปแบบของผลิตภัณฑ์ (Product) จึงเกิดเป็นความซับซ้อนในการให้
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ความหมายของการบริการ แต่อย่างไรก็ดีนักการตลาดและองค์กรต่างๆ ก็มีความพยายามในการให้ค า
นิยามของการบริการไว้ดังนี้ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา,  2557) 

1) การบริการ หมายถึง กิจกรรม ผลประโยชน์ รวมถึงความพึงพอใจที่ถูกเสนอขายหรือจัด 
ไว้ให้ ซึ่งล้วนแล้วเกี่ยวข้องกับการขายสินค้า  

2) การบริการ ถือเป็นกิจกรรมที่ถูกเสนอขาย ซึ่งจะได้รับผลตอบแทนในรูปแบบของ 
ผลประโยชน์และความพึงพอใจ โดยไร้ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพภายในตัวผลิตภัณฑ์ (Blois, 
1974) 

3) การบริการ หมายถึง กิจกรรมหรือชุดของกิจกรรมที่ลักษณะโดยทั่วไปแล้วไม่สามารถจับ 
ต้องได้ และไม่ถือเป็นการเกิดความเป็นเจ้าของ ซึ่งผลิตผลของการบริการนี้อาจเกี่ยวข้องหรือไม่มี
ความเก่ียวข้องใดๆ กับสินค้าก็ได้ 

4) การบริการ หมายถึง กิจกรรมที่อาจอยู่ในรูปของกิจกรรมเดี่ยวหรือชุดของกิจกรรมที่ 
ไม่สามารถจับต้องได้ โดยปกติแล้วจะเกิดเป็นการติดต่อปฏิสัมพันธ์กันระหว่างพนักงานให้บริการ 
ทรัพยากรที่จับต้องได้ (สินค้า) หรือระบบของผู้ให้บริการ กับลูกค้า ซึ่งถือเป็นการแก้ปัญหาให้ลูกค้า
ด้วยนั่นเอง (Gronroos, 1990) 

5) การบริการ หมายถึง การกระท า กระบวนการ หรือผลของการปฏิบัติงาน 
6) การบริการ คือ ผลผลิตทางเศรษกิจที่ไม่สามารถจับต้องได้ จึงเป็นการผลิต ส่งมอบ และ 

บริโภคในเวลาเดียวกัน 
7) การบริการ คือ กระบวนการที่ผู้ให้บริการใช้ความสามารถพิเศษหรือใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ 

ให้บริการให้เกิดเป็นผลประโยชน์ต่อผู้รับบริการหรือต่อตนเอง 
8) การบริการ หมายถึง สัญญา ที่คู่สัญญา 2 ฝ่ายได้บรรลุข้อตกลงระหว่างกันตามเงื่อนไขที่ 

ได้ตกลงกันไว้ ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง  
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ลักษณะเฉพาะของการบริการ 
 การบริการ (Service) มีลักษณะที่แตกต่างไปจากสินค้า (Physical Goods) หลายประการ 
โดย Gronroons ได้จ าแนกความแตกต่างไว้ 8 ประการ ดังนี้ 

สินค้า (Physical Goods) การบริการ (Service) 
1. จับต้องได้ (Tangible) 1. จับต้องไม่ได้ (Intangible) 

2. คุณภาพคงท่ี (Homogeneous) 2. คุณภาพไม่คงที่ (Heterogeneous) 
3. การผลิต – จ าแนก แจกจ่าย  
แยกออกจากขั้นตอนการบริโภค 

3. การผลิต – จ าแนก แจกจ่าย และ 
ขั้นตอนการบริโภค เกิดข้ึนพร้อมๆ กัน 

4. สิ่งของ (A Thing) 4. กิจกรรม หรือ กระบวนการ (A Process) 
5. มูลค่าหลักเกิดจากขั้นตอนการผลิต 5. มูลค่าหลักเกิดจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง 

ผู้ให้บริการและผู้รับบริการ 
6. ลูกค้าไม่มีส่วนร่วมในข้ันตอนการผลิต 6. ลูกค้าคือส่วนร่วมส าคัญในข้ันตอนการผลิต 

7. สามารถเก็บสินค้าไว้ในสต๊อกได้ 7. ไม่สามารถเก็บไว้ในสต๊อกได้ 

8. สามารถโอนความเป็นเจ้าของได้ 8. ไม่สามารถโอนความเป็นเจ้าของได้ 
ที่มา : Service Management and Marketing  
(Managing the Moment of Truth in Service Competitor, Gronroos, 1990, p. 28) 
  

นอกจากนี้การบริการยังมีคุณลักษณะพิเศษที่ถือเป็นธรรมชาติของการบริการที่ประกอบไป
ด้วยคุณลักษณะพิเศษ 4 ประการ คือ ไม่สามารถจับต้องได้ (Intangible), ไม่สามารถแบ่งแยก 
(Inseparability), มีความแปรผัน (Variability) และไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ (Perishability) 
(Kotler & Armstrong, 2016) 

1. การบริการไม่สามารถจับต้องได้ (Service Intangibility) 
คุณลักษณะของการบริการที่ผู้รับบริการไม่สามารถใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้ก่อนการซื้อ 

บริการ ดังนั้นการสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งส าคัญในการบริการส าหรับคุณลักษณะ
พิเศษของการบริการนี้ ซึ่งวิธีการสร้างความเชื่อมั่นที่มีประสิทธิภาพจึงเป็นการสร้างความมั่นใจด้วย
สารที่เป็นรูปธรรม ผ่านเครื่องมือต่างๆ เช่น สถานที่ ราคา พนักงาน บรรยากาส ไปจนถึงอุปกรณ์ใน
การให้บริการ ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้จะเป็นบทสรุปของคุณภาพการบริการในสายตาผู้บริโภคในการ
เลือกที่จะประเมินคุณภาพของบริการก่อนที่จะเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
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2. การบริการไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Service Inseparability) 
คือการที่การบริการมีขั้นตอนการผลิตและการบริโภคในเวลาเดียวกัน อีกท้ังผู้ให้บริการ 

และผู้รับบริการไม่สามารถท่ีจะแยกออกจากกันได้ จะเกิดการปฏิสัมพันธ์กัน ณ เวลาใดเวลาหนึ่ง โดย
พนักงานผู้ให้บริการถือว่าเป็นส่วนหนึ่งของงานบริการดังกล่าว เพราะฉะนั้นการตลาดเชิงบริการ     
สิ่งส าคัญก็คือการมีปฏิกิริยาโต้ตอบกันระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการในฐานนะลูกค้าของการ
บริการที่ดีระหว่างกัน อันจะส่งผลลัพทธ์ทางการบริการที่ดีต่อไป 

3. การบริการมีความแปรผัน (Service Variability) 
ซึ่งหมายถึง การที่คุณภาพของการบริการขึ้นอยู่กับบุคคลผู้เป็นผู้ให้บริการ ลักษณะใน 

การบริการ เวลาในการบริการ ซึ่งปัจจัยทั้งหลายที่เกิดขึ้นในการบริการจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพ
ของการบริการ ท าให้เกิดความแปรผันของการบริการซึ่งอาจเกิดข้ึนได้เสมอ 

4. การบริการไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Service Perishability) 
หลังจากกระบวนการผลิตสินค้าทางการบริการแล้ว การบริการย่อมไม่สามารถจัดเก็บไว้ 

ได้ ในธุรกิจบริการการบริหารจัดการความต้องการของผู้ใช้บริการและการตอบสนองความต้องการให้
สอดคล้องกันจึงมีความส าคัญอย่างมากในธุรกิจบริการ  
 

แผนภาพที่ 5 : แสดงคุณลักษณะพิเศษของการบริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Four Service Characteristics (Principles of Marketing, Kotler& Armstrong, 2016, p.269) 

 
 

Intangibility 
Services cannot be seen, 

tasted, felt, heard, or  
Smelled before purchase 

Inseparability 
Services cannot be  

separated from their  
providers 

Variability 
Quality of survices depends 
on who provides them and 

when, where and how 

Perishability 
Services cannot be stored  

For later sale or use 
 

 

Services 
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กลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Marketing Strategies for Service Firms) 
 ธุรกิจที่มีจุดขายทางการบริการจ าเป็นที่จะต้องรักษาจุดขายที่ชัดเจนให้กับกลุ่มเป้าหมายได้
ทราบ และต้องท าให้ธุรกิจการบริการของตนเกิดความแตกต่างจากคู่แข่งอย่างเด่นชัด เนื่องจากธุรกิจ
บริการเป็นธุรกิจที่จับต้องไม่ได้ ไม่เห็นเป็นตัวตน จึงต้องมีการสร้างสรรค์กลยุทธ์ที่แตกต่างไปจากการ
ด าเนินธุรกิจรูปแบบอื่น 
 ในธุรกิจบริการ ลูกค้าและพนักงานที่ท าการต้อนรับจะเกิดการปฏิสัมพันธ์กันเพ่ือสร้างให้เกิด
การบริการร่วมกัน สิ่งส าคัญในขั้นตอนนี้จึงเป็นหน้าที่ของพนักงานต้องรับเพ่ือรับลูกค้าให้ตัดสินใจใช้
บริการในการที่จะปฏิบัติหน้าที่อย่างมีประสิทธิภาพโดยอาศัยทักษาะส่วนตัวของพนักงานนั้นๆ เป็นตัว
ช่วยให้ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าผู้รับบริการและพนักงานผู้ให้บริการเกิดขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เกิดเป็น “ห่วงโซ่ บริการ – ก าไร (The Service Profit Chain)” ที่เป็นตัวเชื่อมระหว่างการได้รับ
ผลตอบแทนที่ดีต่อพนักงานผู้ให้บริการและผู้รับบริการก็ได้รับความพึงพอใจ ซึ่งห่วงโซ่นี้ประกอบไป
ด้วยองค์ประกอบ 5 ประการ  (Kotler & Armstrong, 2016) ดังนี้ 

 คุณภาพการให้บริการภายใน 
ตั้งแต่การคัดสรรพนักงานที่มีคุณภาพดี ผ่านการฝึกอบรม มีการพัฒนา 

สภาพแวดล้อมในการท างานที่เอ้ืออ านวย และการส่งเสริมสนับสนุนจากลูกค้า ส่งผลให้พนักงานผู้
ให้บริการที่มีประสิทธิภาพและมีความพึงพอใจในการท างาน 

 พนักงานผู้ให้บริการที่มีประสิทธิภาพและมีความพึงพอใจในการท างาน 
พนักงานจะท างานหนัก มีความจงรักภักดี และมีความสุข ส่งผลให้เกิดคุณค่าของ 

งานบริการที่ด ี

 คุณค่าของงานบริการที่ดี 
ถือเป็นการส่งมอบการบริการที่มีประสิทธิภาพให้ลูกค้าได้รับคุณค่าทางการบริการ  

และท าให้เกิดความสัมพันธ์กับธุรกิจ ส่งผลให้ลูกค้าผู้รับบริการที่จงรักภักดีและมีความพึงพอใจ 

 ลูกค้าผู้รับบริการที่จงรักภักดีและมีความพึงพอใจ 
ลูกค้าท่ีมีความรู้สึกพึงพอใจในการบริการ จะเกิดเป็นความจงรักภักดี เกิดเป็น 

พฤติกรรมการซื้อซ้ า และการบอกต่อเรื่องราวดีๆ ไปสู่ผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ส่งผลให้เกิดผลก าไรที่ดีและ
การเติบโตทางธุรกิจ 

 ผลก าไรที่ดีและการเติบโตทางธุรกิจ 
บริษัทก็จะมีผลประกอบการที่ดีอีกทั้งธุรกิจบริการนอกจากจะใช้การตลาดภายนอก  

(External marketing) ที่ถือว่าเป็นการตลาดรูปแบบดั้งเดิมที่จะเน้นส่วนผสมการตลาด หรือ 4Ps 
เป็นหลักแล้ว ก็ยังต้องให้ความส าคัญกับการตลาดภายใน (Internal marketing) ซี่งเกี่ยวข้องกับ
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พนักงานให้บริการ โดยที่พนักงานเหล่านี้จะต้องสามารถท างานร่วมกันเป็นทีมได้ ผ่านวิธีการสร้างการ
กระตุ้นแรงจูงใจ เพ่ือให้พนักงานมีจิตส านึกท่ีดีและค านึงถึงความรู้สึกของลูกค้าเป็นหลัก และสิ่งที่ขาด
ไม่ได้อีกส่วนหนึ่งก็คือการตลาดปฏิสัมพันธ์ (Interactive marketing) ที่เป็นการสร้างคุณภาพของการ
บริการระหว่างที่ลูกค้าผู้รับบริการและพนักงานผู้ให้บริการได้มีปฏิสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน ซึ่งจะส่งผล
กระทบโดยตรงต่อการวัดคุณภาพในการบริการของธุรกิจนี้ ในปัจจุบันธุรกิจบริการจะต้องเข้าใจ
วิธีการเพ่ือท าให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า มากไปกว่านั้นลูกค้าผู้เข้ารับบริการในยุคนี้นอกจาก
ต้องการที่จะได้รับบริการชั้นดีเลิศแล้วยังต้องการความเป็นเลิศด้านเทคโนโลยีควบคู่กันไปด้วย 
 

แผนภาพที่ 6 : แสดงประเภทของการตลาดบริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Three types of survice marketing 
(Principles of Marketing, Kotler& Armstrong, 2016, p.270) 

   
ส่วนผสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) 

มีนักวิชาการจ านวนไม่น้อยที่ได้กล่าวถึงส่วนผสมทางการตลาด หรือที่เรารู้จักกันว่า 4Ps ซึ่ง
ได้รับการพัฒนามาตั้งแต่ทศวรรษ 1960 ที่นักวิชาการมองว่า 4Ps อาจะไม่เหมาะสมและไม่ครอบคลุม
หากใช้กับธุรกิจบริการที่โดยทั่วไปแล้วลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจากการเป็นสินค้าทั่วไป     
(ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2557) 

 
Zeithaml, Bitner และ Gremler (2006) จึงได้เสนอแนวคิดใหม่เพ่ือให้ได้เป็น ส่วนผสม

การตลาดบริการ (Service Marketing Mix) ที่สอดคล้องและเหมาะสมกับการเป็นธุรกิจบริการขึ้น 
โดยส่วนผสมดังกล่าวนั้นประกอบด้วยส่วนผสมทางการตลาดแบบดั้งเดิม 4Ps ที่ประกอบไปด้วย 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การสื่อสารการตลาด 

Company 

Employees Customers 

Internal 
marketing 

External 
marketing 

Interactive 
marketing 
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(Promotion) รวมกับองค์ประกอบทางการบริการอีก 3Ps คือ บุคคล (People) กระบวนการการ
บริการ (Process) และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) กลายเป็น ส่วนประสม
การตลาดบริการ ที่ประกอบไปด้วย 7Ps 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  
ผลิตภัณฑ์ของการตลาดบริการ หมายถึง บริการที่ผู้ผลิตเสนอให้กับผู้บริโภค เป็นสิ่ง 

ที่จับต้องได้ (Physical good features) สามารถใช้ระดับการวัดคุณภาพ (Quality level) อาจมี
อุปกรณ์เสริมประกอบ (Accessories) อยู่ในรูปแบบที่มีบรรจุภัณฑ์ (Packaging) มีการรับประกัน 
(Warranties) ไลน์ผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้นในผลิตภัณฑ์การบริการ (Product line) หรืออาจมีการให้
ความส าคัญกับตราสินค้า (Branding)  

ในการวิจัยนี้ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ประเภทและสไตล์ของการเต้น รวมไปถึงลักษณะความนิยม
และอิทธิพลต่อสไตล์การเต้น 

2. ราคา (Price)  
ราคาในการตลาดบริการ หมายถึง ราคาที่ผู้บริโภคจะต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์จากการ 

บริการมาครอบครอง ความยืดหยุ่นของราคา (Flexibility) ระดับราคา (Price level) เงื่อนไข 
(Terms) ความแตกต่างของราคา (Differentiation) ส่วนลด (Discounts) ค่าใช้จ่าย (Allowances) 

ในการวิจัยนี้ราคา หมายถึง อัตราค่าเรียน ส่วนลดค่าเรียน และรูปแบบการจ่ายเงินค่าเรียน 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส าหรับการสื่อสารการตลาดบริการ หมายถึง ช่องทางการ 

สื่อสาร (Channel type) การเปิดรับ (Exposure) สื่อกลางในการสื่อสาร (Intermediaries) จุดติดต่อ
สัมพันธ์ (Outlet location) การขนส่ง (Transportation) การจัดเก็บ (Storage) ช่องทางการจัดการ 
(Managing channels) 

ในการวิจัยนี้สถานที่ หมายถึง  สถานที่หรือวิธีการที่กลุ่มเจเนอเรชั่นซี สามารถเข้าถึงสถาบัน
สอนสตรีทแดนซ์ และสมัครเรียนเต้น เช่น สมัครเรียนที่สถาบัน สมัครผ่านครู้ผู้สอน หรือ การสมัคร
ผ่านตัวแทนจ าหน่าย  

4. การสื่อสารการตลาด (Promotion) 
การสื่อสารการตลาดในการตลาดบริการ หมายถึง กิจกรรมชนิดต่างๆ ที่ใช้เพื่อการ 

ติดต่อสื่อสาร ในการบอกคุณสมบัติที่ดีงามของผลิตภัณฑ์เพ่ือดึงดูดความสนใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ  

ในการวิจัยนี้การสื่อสารการตลาด หมายถึง ช่องทางและกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)    การ
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ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) กิจกรรมพิเศษ (Special 
Event) 

5. บุคคล (People)  
ในการตลาดบริการ บุคคล หมายถึงบุคคลากรทุกคนที่มีส่วนร่วมในกระบวนการ 

บริการทั้งเจ้าของกิจการ พนักงาน ผู้ให้บริการ และลูกค้าที่รับบริการ ซึ่งพนักงานผู้ให้บริการถือว่ามี
ความส าคัญมากในระบบการผลิตการให้บริการ ด้วยสภาวะสถานการณ์ในการแข่งขันทางธุรกิจที่มี
ความรุนแรงมากขึ้นทุกวัน พนักงานจึงเป็นเสมือนตัวแทนที่สร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจบริการ ถือ
เป็นการสร้างมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ประเภทบริการของธุรกิจ ถือเป็นข้อได้เปรียบทางธุรกิจบริการที่
ลูกค้าผู้ใช้บริการจะเกิดความพึงพอใจ นอกจากนี้การให้บริการที่แตกต่างของพนักงานยังสามารถเป็น
ปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าผู้ใช้บริการสร้างอิทธิพลทางการรับรู้ความดีงามของคุณภาพการบริการให้ลูกค้าผู้
ซื้อบริการคนอ่ืนๆ ด้วย  

ในการวิจัยนี้บุคคล ครูผู้สอน พนักงานของสถาบันฯ และ เพ่ือนร่วมคลาสเรียน 
6. กระบวนการการบริการ (Process)  
กระบวนการทางการตลาดบริการ หมายถึง ขั้นตอนและระเบียบการให้บริการ  

รวมถึงวิธีการท างานที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการสร้างและน าเสนอการให้บริการกับลูกค้า เพ่ือท าให้ธุรกิจ
บรรลุเป้าประสงค์ เกิดเป็นความส าเร็จที่ต้องการ โดยมีปัจจัยที่ส าคัญที่มีส่วนมนการตัดสินใจที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการ ดังนี้ 

- ระดับของการมีส่วนร่วมของลูกค้าที่เกิดขึ้นในกระบวนการบริการ 
- สถานที่ที่ใช้ในการน าเสนอการบริการ 
- ประเภทของการบริการที่ใช้บุคคลหรือเครื่องมือเป็นหลักในการให้บริการ 
- ระดับความมากหรือน้อย ของการติดต่อและปฏิสัมพันธ์กันระหว่างลูกค้าและ

พนักงาน 
- ระดับของความมีมาตรฐานในการบริการ 
- ระดับความซับซ้อนของกระบวนการ 

ในการวิจัยนี้กระบวนการ หมายถึง ระบบการจัดการของสถาบันฯ มาตรฐานและความยาก 
ง่ายของคลาสเรียนในแต่ละระดับ รวมไปถึงการให้ความส าคัญในรายละเอียดการบริการที่
นอกเหนือไปจากการสอน 

7. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
หลักฐานทางกายภาพในการตลาดบริการ หมายถึง สิ่งแวดล้อมโดยรอบที่มีความ 

เกี่ยวข้องกับการให้บริการ ทั้งด้านสถานที่และองค์ประกอบอ่ืนๆ ที่จับต้องได้ โดยมีหน้าที่เพ่ือเป็นตัว
ช่วยอ านวยความสะดวกหรือใช้เพ่ือการสื่อสารบริการ และด้วยการบริการถือเป็นสินค้าที่ไม่สามารถ
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จับต้องได้ (Intangible) ลูกค้าผู้รับบริการจึงมีการประสบปัญหาเกี่ยวกับการประเมินคุณภาพการ
บริการ ลูกค้าจึงมีความพยายามในการมองหาองค์ประกอบอ่ืนๆ ที่ดูเป็นรูปธรรมมากขึ้น หลักฐานทาง
กายภาพจึงสร้างสินค้าบริการดูจับต้องได้มากข้ึน และถูกใช้เพ่ือเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการประเมิน
คุณภาพในธุรกิจบริการ  
  เมื่อหลักฐานทางกายภาพมีส่วนส าคัญต่อความรู้สึกไปจนถึงการเกิดปฏิกิริยา
ตอบสนองของลูกค้าผู้รับบริการและพนักงานผู้ให้บริการ ซึ่งโดยทั่วไปแล้วหลักฐานทางกายภาพถือว่า
มีบทบาทส าคัญต่อธุรกิจบริการ ดังนี้ 

- ท าหน้าที่เสมือนเป็นบรรจุภัณฑ์ของการบริการ (Package) 
 หลักฐานทางกายภาพใช้ในการสื่อสารให้เป็นรูปธรรมที่เห็นได้จากภาพลักษณ์
ภายนอก ที่เป็นตัวสะท้อนสภาพภายในของการบริการชัดเจนขึ้น 

- ท าหน้าที่อ านวยความสะดวก (Facilitator) 
เป็นตัวช่วยให้กิจกรรมที่เกิดขึ้นในกระบวนการบริการด าเนินไปได้ไม่สะดุด ท า 

ให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการบริการตามความต้องการของลูกค้าและกิจการ 
ตัวอย่างเช่น การมีสถานที่ให้บริการที่มีความรู้สึกสบาย จากการสร้างและปรับสภาพสิ่งแวดล้อมที่
สามารถสังเกตเห็นได้ในระบบให้รู้สึกสบาย 

- ท าหน้าที่สร้างความแตกต่าง (Differentiator) 
หลักฐานทางกายภาพสามารถสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจบริการได้ด้วย 

รูปแบบ การตกแต่งประดับพ้ืนที่ และสิ่งอ านวยความสะดวกให้มีสไตล์ที่น่าสนใจและตรงตามความ
ต้องการผู้บริโภคสินค้าบริการ 

- ท าหน้าที่ทางสังคม (Socialiser) 
คือ การที่สามารถสื่อสารกับพนักงงานทั้งระบบรวมถึงลูกค้าผู้รับบริการให้ 

เข้าใจถึงบทบาทของระบบธุรกิจบริการ ซึ่งถือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับพนักงานและลูกค้า
อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ตัวอย่างเช่น การมีป้าย ห้ามสูบบุหรี่ บริเวณสถานที่ท่ีจะ
ให้บริการท าให้เกิดความเข้าใจถึงบทบาทและหน้าที่ที่ถูกต้องตามกฎเกณฑ์ที่มีร่วมกัน (Valarie & 
Bitner, 2000) 

ในการวิจัยนี้สภาพแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง ท าเลที่ตั้ง ลักษณะการตกแต่งและความ
สวยงามในการออกแบบสถาบันฯ รวมทั้ง วัสดุ อุปกรณ์ และเครื่องมือที่ใช้ส าหรับการสอน 
 การสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ถือเป็นการวิธีการสื่อสารการตลาดด้วย
รูปแบบการตลาดบริการ เนื่องมาจากผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้นจากสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ไม่ใช่เป็นสินค้าที่
สามารถจับต้องได้ แต่จะมาในรูปของผลิตภัณฑ์ประเภทการบริการ ซึ่งแต่ละสถาบันจะมีความ
แตกต่างกันในองค์ประกอบของการบริการหลาย ด้าน อาทิ บรรยากาศของสถาบัน ครูผู้สอน 
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พนักงาน ระบบการจัดการ การบริการภายใน สไตล์การเต้น ราคาค่าเรียน คุณภาพในการพัฒนา
ศักยภาพ ความมีชื่อเสียง ไปจนถึงสถานที่ตั้งของสถาบันฯ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายสามารถตัดสินใจเลือก
เข้าเรียนในสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ท่ีตรงกับความต้องการของตนเองได้ 

จากแนวคดิที่เก่ียวข้องกับการตลาดบริการ ถือเป็นปัจจัยกระตุ้นทางการตลาดที่จะน าไปสู่ 
การตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี สามารถน ามาสรุปเป็นกรอบแนวคิด ได้
ดังนี้ 

- ส่วนผสมทางการตลาดแบบดั้งเดิม 4Ps ที่ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์  
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การสื่อสารการตลาด (Promotion) มีผล
ต่อการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 

-  องค์ประกอบทางการบริการพิเศษ 3Ps คือ บุคคล (People) กระบวนการ  
(Process) และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 
 4. พฤติกรรมของเจเนอเรชั่นซี (Generation Z’s Behavior)  

เจ เนอเรชั่นซี  คือกลุ่ มคนที่ เ กิดตั้ งแต่ปี  พ.ศ .  2539 (ค .ศ .  1996) (The Center for 
Generation Kinetics, 2015) และเป็นผู้ที่มีความทะเยอะทะยาน กระตือรือร้น ท ามากกว่าแค่วาด
ฝันถึงสิ่งที่อยากเป็นแต่เน้นการสร้างสรรค์และเป็นผู้คิดในแง่บวกเพ่ือเปลี่ยนโลกให้ดีขึ้น เป็นประชากร
ที่ถูกแวดล้อมไปด้วยเทคโนโลยี และถือว่าเป็นผู้ที่มีความเป็นมนุษย์แห่งยุคดิจิทัลมากที่สุด โดยเจเนอ
เรชั่นซีท าการดาวน์โหลดเพลงและหนังสือ เล่นเกมออนไลน์ และ ดู ยูทูป (Youtube) นอกจากนี้    เจ
เนอเรชั่นซียังเป็นผู้มีความสนใจในสิ่งแวดล้อมรอบตัว และถือได้ว่าเป็นผู้บริโภคที่มีสติสัมปชัญญะ
มากกว่าคนในเจเนอเรชั่นอื่น ดังนั้นตราสินค้าจึงต้องเปิดเผยข้อมูลสินค้าและบริการให้มีความโปร่งใส 
(Bearne, 2015) แน่นอนว่านักการตลาดจะต้องให้ความส าคัญกับการค้นหาวิธีการในสื่อสารกับเจเนอ
เรชั่นซีให้ได้อย่างแท้จริงเพ่ือสร้างความเชื่อและความจงรักภักดี เพราะถึงแม้ว่าเจเนอเรชั่นซีจะยัง
ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดในตอนนี้ แต่สิ่งที่ควรกระท าอย่างยิ่งคือตราสินค้าควรดึงความสนใจ
ของเด็กกลุ่มนี้ให้ได้ตั้งแต่ตอนนี้เป็นต้นไป นอกจากนี้เจเนอเรชั่นซียังเป็นผู้ให้ความส าคัญของการสั่ง
สมประสบการณ์ และจะไม่มีความพึงพอใจในงานแบบพ้ืนฐานที่ง่ายไม่ต้องใช้ทักษะมากมาย เจเนอ
เรชั่นซีชื่นชอบในการเป็นอาสาสมัคร การซื้อสินค้าออนไลน์ และการเป็นพันธมิตรกับบริษัทในฐานะ
ของทูตตราสินค้า และมักหาโอกาสในการสร้างธุรกิจที่เป็นของตนเอง (Garton, 2015) 
 เจเนอเรชั่นซีโตมากับโลกของ ไอโฟน (iPhone) สมาร์ททีวี และสื่อโซเชียลมีเดีย กลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดที่จะใช้ได้ผลกับคนในเจเนอเรชั่นนี้จึงแตกต่างจากการใช้กลยุทธ์ในเจเนอเรชั่นวาย 
อย่างชัดเจน สิ่งส าคัญที่ลืมไม่คือเจเนอเรชั่นซีถูกขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีและเด็กในเจเนอเรชั่นนี้จึง
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ไม่เคยอยู่บนโลกที่ไร้สัญญาณอินเทอร์เนต ด้วยเหตุนี้เองจึงท าให้สื่อออนไลน์หรือสื่อโซเชียลมีเดียและ
เทคโนโลยีจึงเป็นสิ่งที่มีความส าคัญอย่างมากต่อเจเนอเรชั่นซี ตราสินค้าจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องให้
ความส าคัญกับรูปแบบและประเภทของสื่อที่จะเลือกใช้เพ่ือที่จะสื่อสารกับเจเนอเรชั่นซี เจเนอเรชั่นซี
มีความช านาญในการใช้เครื่องมือและช่องทางการสื่อสารในยุคดิจิทัล เจเนอเรชั่นซีจะเรียนรู้ในการ
รายความเป็นตัวตนออกมาในรูปแบบที่มีการคิดที่สร้างสรรค์และพวกเขายังต้องการที่จะใช้ทักษะ
เหล่านั้นเพ่ือสร้างให้เกิดความเปลี่ยนแปลง ด้วยเหตุนี้ตราสินค้าจึงควรสร้างสารที่ใช้ในการสื่อสารกับ
คนในเจเนอเรชั่นนี้ด้วยการคิดท่ีสร้างสรรค์ มีรูปแบบใหม่ๆ ไม่ซ้ ากับแบบดั้งเดิม และสร้างให้เกิดความ
พยายามในการที่จะท าให้โลกดีขึ้น (Lobato, 2015) 
 เจเนอเรชั่นซีเลือกรับข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมูลที่หลากหลาย โดยใช้ยูทูปเป็นเสมือนชิ้น
งานวิจัย เพราะฉะนั้นการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้รูปแบบของสื่อออนไลน์ สื่อโซเชียลมีเดีย และ
การโฆษณาทางดิจิทัลจึงถือว่าเป็นส่วนส าคัญในการท าการตลาด ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับเจเนอเรชั่น
วายใช้การสื่ อส ารแบบสามหน้ าจอ  (Three screens) เจ เนอเรชั่ นซี ใช้ มากถึ งห้ าหน้ าจอ 
(Smartphone, TV, laptop, desktop, iPod) และถือว่าเจเนอเรชั่นซีเป็นมนุษย์แห่งยุคดิจิทัลโดย
แท้จริง (Glum, 2015) 
 นอกจากนี้ The Upfront Analytics Team (2015) ยังพูดถึงเคล็ดลับ 10 ประการ ในการ
ท าการตลาดกับเจเนอเรชั่นซี ดังนี้ 

1) ต้องหันมาให้ความสนใจกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซีให้มากขึ้น เนื่องจากเจเนอเรชั่นไม่ได้ 
เป็นเพียงวัยรุ่นส าหรับสังคม แต่เจเนอเรชั่นซีก าลังจะเป็นกลุ่มลูกค้าของระบบธุรกิจ ที่ในอีกไม่กี่ปี
ข้างหน้าจะมีก าลังซื้อสูง 

2) ต้องเข้าใจความเป็นตัวตนของเจเนอเรชั่นซี ที่มีลักษณะที่ชอบท ากิจกรรมและตั้งความ 
ฝันไว้ใหญ่เสมอ (Dream big) โดยประมาณ 75% ของเจเนอเรชั่นซีมีความต้องการที่จะเปลี่ยน
กิจกรรมยามว่างที่ตนเองชื่นชอบให้เป็นงานหลักในอนาคต 72% ของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอน
ปลายที่ในอนาคตต้องการที่จะมีธุรกิจของตนเอง และ 61% ต้องการที่จะเป็นผู้ประกอบการมากกว่าที่
จะเป็นลูกจ้างเมื่อจบการศึกษาแล้ว 

3) ต้องมีการแยกแยะการเลือกรูปแบบการสื่อสารบนโลกออนไลน์ (Social platforms) ที ่
เหมาะสม โดยนักการตลาดจะต้องท าการวิจัยก่อนการท าการตลาด ซึ่งเจเนอเรชั่นซีนิยมเลือกที่จะใช้
โปรแกรมออนไลน์ประเภท สแน็ปเชต (Snapchat) และ อินสตาแกรม (Instagram) เป็นหลักโดยมี
สื่อประเภท Facebook Twitter และ Linkedln รองลงมา 

4) ยุคแห่งการตลาดบนมือถือ (Mobile marketing) ซึ่งการท าการตลาดบนมือถือถือได้ว่า 
เป็นรูปแบบ (platform) ขั้นพ้ืนฐาน สินค้าหรือบริการรวมไปถึงแคมเปญ ทั้งเว็บไซต์หรือแคมเปญที่
ใช้ในงานโฆษณา ทุกครั้งจะต้องมีการพัฒนาให้สามารถใช้หรือเปิดรับข้อมูลได้ด้วยโทรศัพท์มือถือ    
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เจเนอเรชั่นซีเปิดรับชมวิดีโอบนมือถือมากเป็น 2 เท่าเมื่อเทียบกับเจเนอเรชั่นอ่ืนๆ และ 70% มีการ
เปิดรับชมยูทปู (Youtube) เฉลี่ยวันละ 2 ชั่วโมง 

5) สร้างทุกอย่างให้เป็นภาพวิดีโอ เจเนอเรชั่นซีจะเลือกที่จะบันทึกเรื่องราวต่างๆ ใน 
รูปแบบวิดีโอ ด้วยโทรศัพท์มือถือ แม้ว่าจะเป็นแค่เรื่องราวธรรมดาๆ ก็ตาม และโพสลงในสื่ออนไลน์
อย่าง Youtube Vine Periscope และ Meerkat 

6) การเสนอขายผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคเจเนอเรชั่นซีจะต้องสั้นและตรงเข้าสู่เนื้อหา  
เนื่องจากธรรมชาติของเจเนอเรชั่นซีจะให้ความสนใจในระยะเวลา 8 วินาที 

7) แคมเปญทางการตลาดสามารถมีความรุนแรงได้แต่ต้องแสดงให้เห็นถึงความก้าวหน้า 
และต้องไม่สร้างแคมเปญที่ไร้สาระ 88% ของเจเนอเรชั่นซีกล่าวว่ามีการสืบค้นเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับ
เพศมากข้ึนกว่าในอดีต แต่อย่างไรก็ตามอัตราการเสพติดยา การบริโภคแอลกอฮอล์ การสูบบุหรี่ และ
การตั้งครรภ์ในวัยรุ่นกลับมีอัตราที่ต่ าที่สุดในรอบทศวรรษ 

8) พัฒนาสินค้าหรือบริการที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว หรือแคมเปญที่มีการสื่อสารด้วยภาพใน 
เชิงลึก เจเนอเรชั่นซีมีความเบื่อหน่ายในสิ่งซ้ าๆ เดิมๆ และชื่นชอบในการเล่าเรื่องด้วยภาพ หรือ การ
แสดงผลด้วยภาพ 

9) อย่าอยู่แต่เพียงในวงแคบ แล้วออกไปสู่โลกกว้าง (Go global) เจเนอเรชั่นซีเป็นผู้มีความ 
ทะเยอทะยานในการที่จะพาตนเองก้าวเข้าสู่ระดับสากล และได้รับแรงบันดาลใจมากทั่วโลก 

10) ให้การสนับสนุนข้อมูลที่น าเสนอในแง่บวก ดังเช่น การที่สินค้าและบริการสามารถท าให้ 
โลกดีขึ้นได้ โดย 60% ของเจเนอเรชั่นซีอยากจะเปลี่ยนโลกให้ดีขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับเจเนอเรชั่น
วายที่มีความต้องการเปลี่ยนโลกให้ดีขึ้น 31% 
 ไม่ว่าการวางแผนการตลาดจะใช้วิธีใด สิ่งที่ส าคัญต่อเจเนอเรชั่นซีก็คือสิ่งเหล่านั้นจะต้องสนุก
และรวดเร็วนั่นเอง 
 เจเนอเรชั่นซีไม่ได้เป็นเพียงกลุ่มคนที่มีพฤติกรรมในการแบ่งปันข้อมูลข่าวสารทางโลก
ออนไลน์เท่านั้น แต่รวมไปถึงการสร้างสรรค์เนื้อหาที่เกิดขึ้นบนสื่อออนไลน์เหล่านั้นด้วย จากผลวิจัย
พบว่า 80% ให้ความส าคัญกับการสร้างสรรค์ที่บ่งบอกถึงความเป็นตัวตนภายในออกมา และมากกว่า 
25% ที่เลือกที่จะโพสเนื้อหาที่อยุ่ในรูปแบบวิดีโอทุกสัปดาห์ และ 80% ที่ออนไลน์อยู่ในสื่อโซเชียลทุก
วัน สื่อออนไลน์นี้เองเป็นสิ่งที่ท าให้เจเนอเรชั่นซีเริ่มก้าวออกห่างจากรูปแบบการสื่อสารแบบดั้งเดิม 
โดยที่มีเพียง 4% ของเจเนอเรชั่นซีเท่านั้นที่เลือกสื่อประเภทโทรทัศน์ ในขณะที่ 90% ของการส ารวจ
เปิดรับชม ยูทูป (Youtube) ทุกวัน และ 70% เลือกที่จะชมรายการออนไลน์มากกว่ารับชมรายการ
ผ่านโทรทัศน์หรือเคเบิ้ล นอกจากนี้เจเนอเรชั่นซีให้ความส าคัญและสนใจสื่อประเภทที่สามารถเกิด
การโตตอบกันได้ (Interactive) ระหว่างเจเนอเรชั่นซีกับตราสินค้าหรือดาราที่ตนเองชื่นชอบและ
ติดตาม โดย 52% มีความชื่นชอบที่ได้ติดต่อกับดาราที่ตนเองชื่นชอบบนโลกออนไลน์ 60% เลือกที่จะ
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พูดคุยกับเพ่ือนและพ่อแม่ในเรื่องที่เกี่ยวกับตราสินค้า และมากกว่า 77% ที่มีความพยายามในการหา
ข้อมูลและสิ่งที่ตราสินค้าพยายามสื่อสารที่ปรากฎขึ้นบนโลกออนไลน์ ดังนั้นหากต้องการที่จะติด
ต่อเชื่อมความสัมพันธ์กับเจเนอเรชั่นซีแล้ว นักการตลาดจ าเป็นที่จะต้องค านึงถึงคุณค่าและแนวโน้มที่
อาจจะเกิดข้ึนของเจเนอเรชั่นซีด้วย (Morrison, 2015) 
 

Borum (2014) กล่าวเสริมว่าด้วยเหตุที่เจเนอเรชั่นซีเลือกเปิดรับสื่อประเภท ยูทูป ท าให้    
เจเนอเรชั่นซีสามารถเกิดการรับรู้สินค้าหรือบริการได้ นักการตลาดจึงควรค านึงวิธีการบางประการ
ดังนี้ 

1. วางแผนการใช้เงินเพื่อลงทุนกับการใช้สื่อ ยูทูป (Youtube) 
อย่าปล่อยให้ตราสินค้าของตนเองเป็นผู้ที่เข้าสู่การตลาดดิจิทัลช้าที่สุด เพราะถ้าถึงเวลานั้นแล้ว

ตราสินค้าของคุณอาจจะต้องท าการต่อสู้แข่งขันกับตราสินค้าอ่ืนๆ ที่เจเนอเรชั่นซีอาจเกิดความภักดี
ในตราสินค้าไปแล้ว และเม่ือตราสินค้าเข้าสู่โลกการตลาดออนไลน์แล้ว จะต้องมั่นใจว่าให้ความส าคัญ
และลงทุนกับสื่อประเภท ยูทูป มากเพียงพอ 

2. พูดกับกลุ่มเป้าหมาย 
เมื่อตราสินค้าสมารถสร้างความสัมพันธ์กับเจเนอเรชั่นซีด้วยการตลาดผ่านสื่อวิดีโอออนไลน์ได้

แล้ว นักการตลาดยังจ าเป็นที่จะต้องเข้าใจถึง อายุ ความสนใจ แหล่งที่มาของประชากร ให้ได้โดย
แท้จริง ในที่สุดแล้วเมื่อตราสินค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลของเจเนอเรชั่นซีในโลกออนไลน์ได้แล้ว ตรา
สินค้าจะต้องหยิบข้อดีที่ ได้จากความสัมพันธ์นี้มาพัฒนาให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
เฉพาะเจาะจงลงไปอีก 

3. ให้ความส าคัญกับความสัมพันธ์ที่เป็นของจริง 
เจเนอเรชั่นซีต้องการที่จะสร้างการติดต่อสัมพันธ์ที่แท้จริงกับบุคคลที่แท้จริง ซึ่งถือว่าเป็นสิ่ง

ส าคัญที่เมื่อนักการตลาดวางแผนที่จะใช้การสื่อสารประเภทวิดีโอในยูทูปก็ไม่จ าเป็นที่จะต้องใช้ดารา
ดังเพียงแต่ต้องสร้างวิดีโอที่ดูเป็นความจริงที่สามารถเกิดขึ้นได้ให้มากท่ีสุด เพราะถ้าหากเจเนอเรชั่นซี
รับรู้ได้ถึงความรู้สึกที่เป็นเพียงการจัดฉากให้สวยงามโดยปราศจากความเป็นจริงเจเนอเรชั่นซีจะเลือก
ที่จะเลิกเปิดรับสื่อประเภทนั้นทันที 
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ในขณะที่ Wright (2014) ให้ความเห็นว่า นักการตลาดมีสิ่งที่ต้องรู้เกี่ยวกับเจเนอเรชั่นซี คือ 
1. สื่อออนไลน์โซเชียลมีเดีย หมายถึง ยูทูป และ สแนปแชต 
เจเนอเรชั่นซีคือกลุ่มที่อยู่ในยุคแห่งสื่ออนไลน์อย่างแท้จริง ซึ่ง 81% ของวัยรุ่นเลือกใช้สื่อ

ออนไลน์ และ 93% ของเจเนอเรชั่นซีเข้าชม ยูทูป อย่างน้องสัปดาห์ละครั้ง และถึง 54% ที่เข้า
เว็บไซต์ ยูทูป วันละหลายๆ ครั้ง และเป็นการเข้าถึงผ่านเครื่องมือการสื่อสารอย่างโทรศัพท์มือถือแทบ
ทั้งสิ้น ดังนั้นตราสินค้าจึงควรสร้างสรรค์เนื้อหาที่เป็นวิดีโอหรือแอนิเมชั่นแบบสั้นๆ เพ่ือให้สามารถใช้
ในสื่ออนไลน์ได้ในหลายรูปแบบ  

2. ให้อ านาจในการกระท าสิ่งใดๆ ได้ด้วยตนเอง 
โดยเจเนอเรชั่นซี 76% ต้องการที่จะเปลี่ยนกิจกรรมยามว่างที่ตนเองชื่อชอบให้กลายเป็น

ธุรกิจของตนเอง ซึ่งถือว่าเจเนอเรชั่นซีมุ่งเน้นที่จะไปในแนวทางของตนเองและมีความมุ่งมั่นในการ
สร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ ให้เกิดขึ้นโดยไม่ต้องรอให้ใครมาก าหนด ผ่านการสั่งสมประสบการณ์ที่ได้ประสบ
พบเจอมา ตราสินค้าแฟชั่นขนาดใหญ่หากมีการใช้วิธี DIY เข้ามาร่วมแล้วก็อาจจะสามารถสร้างสรรค์
สินค้าหรือบริการที่กลุ่มเป้าหมายต้องการได้ เจเนอเรชั่นซีไม่ได้ต้องการสินค้าหรือบริการที่มีราคาแพง
เพียงแต่ชื่นชอบในความมีเอกลักษณ์ท่ีแตกต่างออกไปในแต่ละตราสินค้า 

3. เลือกใช้รูปแบบและวิธีการทางการตลาดที่หลากหลาย 
เจเนอเรชั่นซี เจเนอเรชั่นแห่งยุคดิจิทัล จะเลือกรับข้อมูลจากสื่อออนไลน์ นักการตลาดจึง

ต้องน าตราสินค้าติดตามการเปิดรับสื่อเหล่านี้ไปด้วย ซึ่งตราสินค้าเองอาจจะต้องมีสื่อหลักในการให้
ข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า และเลือกใช้สื่ออ่ืนๆ ผสมผสานกันไปด้วย เพ่ือให้สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายอย่างเจเนอเรชั่นซีได้  

 
นอกจากนี้ Forbes (2013) ยังกล่าวเสริมว่า นักการตลาดจะต้องไม่ตกอยู่ในหลุมพลางที่เกิด

จากการฟังสื่อในโซเชียลมีเดียที่อ้างว่าจะต้องท าการตลาดบนเฟซบุ๊ก เพราะเป็นช่องทางที่สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ แต่ไม่ใช่ส าหรับเจเนอเรชั่นซีอย่างแน่นอน แต่ก้ไม่ได้หมายความว่าไม่สามารถ
ท าการตลาดด้วยช่องทางการสื่อสารด้วย Facebook กับกลุ่มเจเนอเรชั่นซีได้เลย แต่เพราะ เฟซบุ๊ค 
เหมาะที่จะท าการตลาดกับกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุตั้งแต่ 21 ปีขึ้นไป ซึ่งช่องการทางสื่อสารที่เหมาะสม
กับเจเนอเรชั่นซีมากกว่า เฟซบุ๊ก ก็คือ อินสตาแกรม (Instagram) ซึ่งท าได้ทั้งการโพสรูปภาพและ
วิดีโอ ที่ส าคัญคือนักการตลาดสามารถใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพ่ือให้เ กิด
ประสิทธิภาพสูงสุดได้ โดยเลือกใช้แพลตฟอร์มที่เหมาะสมหลายๆ ชนิดที่เหมาะสมกับการท า
การตลาด 
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สิ่งส าคัญส าหรับนักการตลาดในทุกๆ ธุรกิจที่อยู่ในโลกแห่งเทคโนโลยีไม่ควรมองข้าม คือ การ
เลือกวิธีการสื่อสารกับแต่ละเจเนอเรชั่นที่มีลักษณะแตกต่างกันด้วยสื่อที่มีประสิทธิภาพ ดังแนวโน้ม
ของเจเนอเรชั่นซีที่มีความสนใจในสื่อประเภทวิดีโอผ่านสื่อออนไลน์อย่างยูทูป รวมไปถึงความนิยมที่
เลือกเปิดรับสารจากสื่อออนไลน์ประเภทอ่ืนๆ ที่แน่นอนว่าช่องทางการสื่อสารเหล่านี้อาจมีความ
แตกต่างจากสื่อประเภทที่บุคคลยุคเจเนอเรชั่นก่อนหน้าให้ความสนใจ การศึกษาพฤติกรรมของเจเนอ
เรชั่นซีที่เกิดมาบนโลกแห่งเทคโนโลยีอย่างแท้จริงจึงเป็นสิ่งจ าเป็นที่นักการตลาดจะต้องศึกษา เพราะ
ผลที่ได้จากการศึกษามีส่วนส าคัญเพ่ือท าให้เกิดความเข้าใจและทราบถึงความต้องการของกลุ่มคนที่
เรียกว่า เจเนอเรชั่นซี ในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการ อันก าลังเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ก้าวเข้าสู่
ตลาดผู้บริโภค 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

 จากกระบวนแนวคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาทั้งหมด สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยครั้ง
นี้ได้ ดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

การตัดสินใจเรียน 

Decision Making 

 

ส่วนผสมการตลาดบริการ 

Service Marketing Mix 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 

  
ราคา (Price) 

ช่องทางการจัด

จ าหน่าย (Place) 

การสื่อสารการตลาด 

(Promotion) 

บุคคล (People) 

กระบวนการการ

บริการ (Process) 

สภาวะแวดล้อม 
ทางกายภาพ 

(Physical Evidence) 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์และการตัดสินใจเรียน 
ของเจเนอเรชั่นซี” เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน โดยในส่วนที่ 1 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการวางแผน
การตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
และ ส่วนที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ด้วยวิธีการวัดแบบวัดครั้งเดียว (One - Shot descriptive study) โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บและรวบรวมข้อมูล ด้วยการให้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน อายุระหว่าง   
13 – 20 ปี ที่มีความเกี่ยวข้องกับการเต้นสตรีทแดนซ์เป็นผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดด้วยตนเอง 
จากนั้นน าผลจากการเก็บรวบรวมมาเป็นข้อมูลมาวิเคราะห์เ พ่ือหาข้อสรุปตามแนวทางของ
วัตถุประสงค์การวิจัย เพ่ือศึกษาการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
 
การวิจัยเชิงคุณภาพ  

 กลุ่มเป้าหมายของการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้คือ
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีคลาสสอนเต้นสตรีทแดนซ์โดยเฉพาะ ที่มีเจ้าของ
สถาบันเป็นคนไทย และเลือกมีการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารประเภท ยูทูป (Youtube) เนื่องจาก
การสื่อสารด้วยสื่อประเภทวิดีโอเป็นช่องทางการสื่อสารการที่เจเนอเรชั่นซีมีแนวโน้มที่จะให้ความ
สนใจสูงสุด อีกทั้งการสื่อสารผ่านยูทูปเป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดที่สถาบันสอนสตรีทแดนซ์
เลือกใช้ โดยผู้วิจัยท าการเลือกศึกษาวิจัยสถาบันสอนสตรี ทแดนซ์ที่มีสถิติยอดการติดตาม 
(Subscribers) ตั้งแต่ 1,000 คน ขึ้นไป จากจ านวนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ที่มีอยู่ในกรุงเทพมหานคร  
โดยจากการเก็บข้อมูลเบื้องต้นจากเว็บไซต์ยูทูป (www.youtube.com) ในช่วงเดือนเมษายน พ.ศ. 
2559 พบว่า สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ที่มีคุณสมบัติตรงตามที่กล่าวข้างต้น 5 อันดับแรก มีดังต่อไปนี้ 
อันดับที่ 1. My Dance Academy  จ านวนผู้ติดตาม (Subscribers) 15,675 คน 
อันดับที่ 2. S Popping   จ านวนผู้ติดตาม (Subscribers) 6,334 คน 
อันดับที่ 3. D Dance School  จ านวนผู้ติดตาม (Subscribers) 3,135 คน 
อันดับที่ 4. D Maniac   จ านวนผู้ติดตาม (Subscribers) 2,865 คน 
อันดับที่ 5. Monkey Town Artist Academy  จ านวนผู้ติดตาม (Subscribers) 2,583 คน 

http://www.youtube.com/
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เมื่อได้ข้อมูลสถาบันสอนสตรีทแดนซ์แล้ว ผู้วิจัยจึงเลือกวิธีการสัมภาษณ์เจ้าของสถาบันหรือ
นักการตลาดหรือบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตลาดและการสื่อสารการตลาดของแต่ละสถาบัน ในรูปแบบ
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) โดยมีผู้ให้การสัมภาษณ์ ดังนี้ 

1) คุณสายเมฆ พ่ึงอุดม   ผู้บริหาร My Dance Academy 
2) คุณอรรถวิทย์ เตโชตานนท์  ผู้บริหาร S Popping 
3) คุณเปรมจิต อ านรรฆมณี  ผู้บริหาร D Dance School 
4) คุณศรัณย์ ศิริทัศนกุล  ผู้บริหาร D Maniac Studio 
5) คุณจิรันธนิน ปานประเสริฐโชค  ผู้บริหาร Monkey Town Artist Academy 
 

เครื่องมือเก็บข้อมูลและประเด็นค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก 

 ผู้วิจัยเป็นผู้สัมภาษณ์และเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้เครื่องบันทึกเสียง และ กล้องถ่ายภาพ 
เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการบันทึกข้อมูลขณะที่ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าของสถาบันหรือนักการ
ตลาดหรือบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการตลาดและการสื่อสารการตลาดของแต่ละสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
ควบคู่ไปกับการจดบันทึก 

โดยประเด็นค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์เชิงลึก มีรายละเอียดที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร
การตลาด ดังนี้ 

1) กลุ่มเป้าหมายของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
2) วัตถุประสงค์การตลาดและการสื่อสารตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
3)  เนื้อหาที่สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ใช้ในการสื่อสาร 
4) ช่องทางการสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
5) ส่วนผสมการตลาดบริการ (7Ps) และความส าคัญของส่วนผสมการตลาดบริการของ 

สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
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การวิจัยเชิงปริมาณ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 

 ประชากรที่ใช้ศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ คือกลุ่มเจเนอเรชั่นซีที่เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2539 มีอายุ
ระหว่าง 13 – 20 ปี เพศชายและเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีความเกี่ยวข้องกับการเต้น
สตรีทแดนซ ์
 จากข้อมูลทางสถิติที่ เกี่ยวข้องกับประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ประชากร ใน
กรุงเทพมหานคร ในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2558 มีจ านวนทั้งสิ้น 5,696,409 คน และเป็นคนที่อยู่ใน
กลุ่มเจเนอเรชั่นซี (อายุต่ ากว่า 20 ปี) ทั้งสิ้น 1,314,846 คน โดยผู้วิจัยจะท าการศึกษาเฉพาะกลุ่ม   
เจเนอเรชั่นซีเท่านั้น โดยได้ก าหนดความเชื่อมั่นไว้ที่ระดับร้อยละ 95 และมีค่าความผิดพลาดที่ได้จาก
งานวิจัยไม่เกินไปกว่าร้อยละ 5 จากตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane จ านวนประชากรที่มากกว่า 
100,000 คน จ านวนตัวอย่างที่เหมาะสมคือ 398 คน ดังนั้นการวิจัยในครั้งนี้จะใช้ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน ที่เป็นกลุ่มเจเนอเรชั่นซีและมีความสนใจในการเต้นสตรีทแดนซ์ 
 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 การวิจัยในครั้งนี้จะเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพ่ือให้
กลุ่มตัวอย่างที่ได้เพ่ือท าการวิจัยมีคุณลักษณะเฉพาะที่มีความเกี่ยวข้องกับสตรีทแดนซ์ โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามต้องเป็นกลุ่มคนเจเนอเรชั่นซี ที่เกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2539 เป็นต้นไป ด้วยวิธีการแจก
แบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยใช้ 2 วิธีร่วมกัน 1) จะน าแบบสอบถามไปฝากลิ้งค์เว็บไซต์ในเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ และ 2) ใช้เทคนิคการแนะน าต่อ (Snow ball) โดยเริ่มจากขอ
แอพพลิเคชั่นไลน์ของเด็กเจเนอเรชั่นซีที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จากนั้นจะใช้การส่งต่อโดยส่งลิ้งค์
แบบสอบถามไปยังเจเนอเรชั่นซี และให้เขาส่งต่อให้เพ่ือนทางสื่อโซเชียลมีเดีย โดยมีชุดค าถามคัด
กรองเพ่ือให้ได้ตัวอย่างแบบเจาะจงที่มีประสิทธิภาพ 
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การวัดตัวแปรที่ใช้วัดผลในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรที่ส าคัญในการวิจัย ที่เก่ียวข้องกับการตลาดบริการ ดังนี้ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์  

ประเภทและสไตล์การเต้น รวมไปถึงลักษณะความนิยมและอิทธิพลต่อสไตล์การเต้น 
2. ด้านราคา 

อัตราค่าเรียน ส่วนลดค่าเรียน และรูปแบบการจ่ายเงินค่าเรียน  
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

สถานที่หรือวิธีการที่กลุ่มเจเนอเรชั่นซี สามารถเข้าถึงสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ และสมัคร
เรียนเต้น  

4. ด้านการสื่อสารการตลาด  
การโฆษณา (Advertising) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และกิจกรรมพิเศษ 
(Special Event) 

5. ด้านบุคคล  
ผู้สอน พนักงานของสถาบันฯ ผู้เรียน และเพ่ือนร่วมคลาสเรียน 

6. ด้านกระบวนการการบริการ  
ระบบการจัดการของสถาบัน มาตรฐานและความยากง่ายของคลาสเรียนในแต่ละระดับ 
และรายละเอียดการบริการที่นอกเหนือไปจากการสอน 

7. ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
ท าเลที่ตั้ง ลักษณะการตกแต่งและความสวยงามในการออกแบบ รวมไปถึง วัสดุ อุปกรณ์ 
และเครื่องมือที่ใช้ส าหรับการสอน 

8. ส่วนผสมการตลาดบริการโดยรวมทั้งหมด 7Ps 
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โดยตัวแปรที่กล่าวมาจะใช้วิธีการวัดตัวแปรในระดับอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 5 ระดับ 
ดังนี้ 
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง  มีค่าคะแนน  5 คะแนน 
  เห็นด้วย   มีค่าคะแนน  4 คะแนน 
  เฉยๆ   มีค่าคะแนน  3 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย  มีค่าคะแนน  2 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง มีค่าคะแนน  1 คะแนน 
  
 จากนั้นน าคะแนนที่ได้มาหาค่าเฉลี่ยและท าการแปลความหมายของค่าเฉลี่ย โดยหาช่วง
ความกว้างของอันตรภาคชั้น จะได้ช่วงความกว้างระดับ 0.8 ดังต่อไปนี้ 
 
  4.21 – 5.00  หมายถึง  ระดับมากท่ีสุด 
  3.41 – 4.20  หมายถึง  ระดับมาก 
  2.61 – 3.40  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
  1.81 – 2.60  หมายถึง  ระดับน้อย 
  1.00 – 1.80  หมายถึง  ระดับน้อยที่สุด 
 
เครื่องมือเก็บข้อมูลและประเด็นค าถามที่ใช้ในแบบสอบถาม 

 การศึกษาวิจัยเชิงปริมาณในครั้งนี้เป็นการใช้แบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างและให้กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ตอบค าถามเหล่านั้นเอง (Self-administration) โดยในแบบสอบถามออกเป็นส่วนๆ 
ดังนี้ 
 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่จะตอบแบบสอบถาม (Screening  
Questions) เป็นค าถามที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลโดยทั่วไปกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่มี
คุณสมบัติตรงตามที่ก าหนดในการวิจัย 

ค าถามคัดกรอง 
1. ท่านเป็นผู้ที่เกิดตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2539 และมีอายุระหว่าง 13 – 20 ปี 
2. ท่านเป็นผู้ที่มีความสนใจในการเต้นประเภทสตรีทแดนซ์ 
เช่น บีบอย (BBoy) ป๊อบปิ้ง (Popping) ล็อคก้ิง (Locking) ฮิปฮอป (Hiphop) เฮาส์ 
(House) 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลส่วนตัว ได้แก่ 
1. เพศ 
2. รายได้ที่ได้รับจากพ่อแม่หรือผู้ปกครองในแต่ละเดือน 
3. ปัจจุบันคุณมีอาชีพ 
4. รายได้ของพ่อแม่หรือผู้ปกครองรวมกัน 

 
ส่วนที่ 3 การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ได้แก่  
1. ส่วนผสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์  
2. ส่วนผสมการตลาดบริการด้านราคา  
3. ส่วนผสมการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  
4. ส่วนผสมการตลาดบริการด้านการสื่อสารการตลาด  
5. ส่วนผสมการตลาดบริการด้านบุคคล  
6. ส่วนผสมการตลาดบริการด้านกระบวนการการบริการ  
7. ส่วนผสมการตลาดบริการด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
 
ส่วนที่ 4  ตัดสินใจเรียนในสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ ได้แก่ 
1. ระดับการตัดสินใจเรียน 
2. รูปแบบการตัดสินใจเรียน 
 
การทดสอบเครื่องมือ 

 ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามนี้ไปทดสอบหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) และค่าความ
น่าเชื่อถือ (Reliability) ดังนี้ 

1. ตรวจสอบค่าความเท่ียงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิ คือ  
1) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. พนม คลี่ฉายา อาจารย์ที่ปรึกษา 
2) คุณสายเมฆ พ่ึงอุดม ผู้บริหารสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
3) คุณภัทรศยา มาลา ผู้สอนสตรีทแดนซ์ นักเต้นมืออาชีพ และผู้ออกแบบท่าเต้น  
 
พิจารณาตรวจสอบทั้งด้านเนื้อหา ความชัดเจนของค าถาม การใช้ภาษา และความ 

ครอบคลุมของแบบสอบถามเพ่ือน ามาปรับปรุงแก้ไขให้มีความเหมาะสม และครอบคลุมทุกประเด็น
การวิจัย 
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2. ทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดสอบใช้  
(Pre-test) กับผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง 30 คน เพ่ือตรวจสอบค าถามในแต่ละส่วน
ว่าสามารถสื่อความหมายได้ถูกต้อง และชัดเจนตามที่ผู้วิจัยต้องการ รวมทั้งความยากง่ายของ
แบบสอบถามที่ต้องให้มีความเหมาะสมกับผู้ตอบแบบสอบถามในลักษณะระดับอันตรภาคชั้นแบบ 5 
ระดับ โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของคอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

 
 

เมื่อ α   = ค่าความน่าเชื่อถือ 
 K = จ านวนข้อ 
 Vi = ค่าความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
 Vt = ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 

  
 จากการทดสอบโดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์ แอลฟาของคอนบัค ( Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ในการวิจัยครั้ งนี้ก าหนดให้ค่าความเชื่อมั่นต้องมากกว่า 0.80 ซึ่ งเมื่อทดสอบ
แบบสอบถามแล้ว ได้ค่าความเชื่อม่ันรวมเท่ากับ 0.988 โดยมีค่าความเชื่อม่ันในแต่ละส่วน ดังนี้ 
 
การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ   0.913 
การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ   0.923 
การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ  0.974 
การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านการสื่อสารการตลาด มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.889 
การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านบุคคล มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ   0.967 
การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านกระบวนการการบริการ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.953 
การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.968 
การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.988 
 
 แบบสอบถามที่ใช้จึงถือว่ามีคุณภาพตามเกณฑ์ที่ก าหนด สามารถใช้เก็บข้อมูลได้ 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ดังนี้ 
1. สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
2. สถิติอ้างอิง ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 

(Pearson’s Correlation) 
 

ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน มีระดับ (Bartz, อ้างถึงใน คุณาพร ใจมาค า, 
2555) ดังนี้ 

 
0.81 – 1.00  หมายถึง  ความสัมพันธ์ระดับสูงมาก 
0.61 – 0.80  หมายถึง  ความสัมพันธ์ระดับสูง 
0.41 – 0.60 หมายถึง  ความสัมพันธ์ระดับปานกลาง 
0.21 – 0.40  หมายถึง  ความสัมพันธ์ระดับต่ า 
0.01 – 0.20  หมายถึง  ความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 ส าหรับการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์และการตัดสินใจ
เรียนของเจเนอเรชั่นซี” เป็นการวิจัยที่ด าเนินการวิจัยแบบผสมผสาน 2 ขั้นตอน โดยส่วนที่ 1.เป็นการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
ผู้บริหารหรือนักการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ ที่มีคลาสสอนเต้นสตรีทแดนซ์โดยเฉพาะ และ
เลือกช่องทางการสื่อสารทางยูทูป เนื่องจากเป็นสื่อที่มีแนวโน้มที่เจเนอเรชั่นซีจะให้ความสนใจสูงสุด 
โดยมียอดผู้ติดตาม (Subscribers) สูงสุด 5 อันดับ ได้แก่ อันดับที่ 1 - My Dance Academy อันดับ
ที่ 2 - S-Popping อันดับที่ 3 - D Dance School อันดับที่ 4 - D Maniac อันดับที่ 5 - Monkey 
Town Artist Academy พร้อมทั้งน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกมาใช้เป็นส่วนหนึ่งในการ
สร้างแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยในบทนี้จะ
กล่าวถึงผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ โดยพิจารณาเลือกจาก 
สถาบันฯ ที่ใช้ยูทูป (Youtube)  เป็นช่องทางการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากยูทูปเป็นสื่อที่   
เจเนอเรชั่นซีให้ความสนใจสูงสุด ซึ่งท าการคัดเลือกสถาบันฯ ที่มียอดผู้ติดตาม (Subscribers) ในยูทูป 
สูงสุด 5 อันดับ จากนั้นท าการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารและนักการตลาดของสถาบันฯ และด้วย
เหตุผลที่ว่าผู้บริหารของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ทั้ง 5 แห่ง เป็นผู้รับผิดชอบด้านการตลาดของสถาบัน 
ด้วย ผู้วิจัยจึงได้ผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึกที่รับผิดชอบและมีหน้าที่เป็นทั้งผู้บริหารและนักการตลาดทั้งสิ้น 
5 ท่าน  

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารจากทั้ง 5 สถาบันฯ สามารถสรุปการสื่อสารการตลาดของ
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ ตามประเด็นหลัก ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1 กลุ่มเป้าหมายของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
2 วัตถุประสงค์การตลาดและการสื่อสารตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์  
3  เนื้อหาที่สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ใช้ในการสื่อสาร 
4 ช่องทางการสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
5 ส่วนผสมการตลาดบริการ (7Ps) และ ความส าคัญของส่วนผสมการตลาดบริการของ

สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
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1. กลุ่มเป้าหมายของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

สถาบันสอนสตรีทแดนซ์มีความชัดเจนในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่เป็นลูกค้าหลักของ
สถาบันฯ โดยในพ้ืนฐานสถาบันฯ มีการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ตามลักษณะประชากรด้านอายุ 
กล่าวคือ กลุ่มเป้าหมายเป็นวัยรุ่น อายุระหว่าง 13 – 20 ปี ซึ่งถือว่าเป็นเด็กกลุ่มเจเนอเรชั่นซี ที่อยู่
ในช่วงก าลังศึกษาในระดับมัธยมศึกษาไปจนถึงระดับมหาวิทยาลัย อีกทั้งยังพบว่านอกจากเรื่องของ
อายุแล้ว สถาบันฯ มีความเข้าใจความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยระบุว่ากลุ่มเจเนอเรชั่ นซีเป็น
กลุ่มท่ีต้องการการยอมรับและพ้ืนที่ในการแสดงออก แต่ยังมีเด็กบางกลุ่มที่ไม่มีพ้ืนที่และโอกาสในการ
ได้แสดงออกมากนัก จึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่สถาบันฯ พิจารณาเลือกเด็กที่มีความตั้งใจและต้องการ
พ้ืนที่ในการแสดงออกเป็นกลุ่มเป้าหมายของตน  

 
“กลุ่มเป้าหมายของเราจะอยู่ที่ช่วงมัธยมฯ ถึงมหาวิทยาลัยราวๆ ปี1 คืออายุประมาณ 13 – 

20 ปี ส่วนใหญ่ก็จะไม่เกินวัยนี้”  
(สายเมฆ พึงอุดม, สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2559) 

 
“D Dance มีกลุ่มเป้าหมายคือวัยรุ่น เพราะเด็กไทยไม่ค่อยมีโอกาสที่จะได้แสดงออก พ่ีเลย

อยากให้ห้องเต้นกลายเป็นที่แห่งการปลดปล่อยให้เด็กได้แสดงออกในสิ่งที่ถูกต้อง” 
(เปรมจิต อ านรรฆมณี, สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2559) 

 
ทั้งนี้ สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ยังให้ความส าคัญกับเป้าหมายของผู้เรียน เนื่องจากเด็กที่สนใจ

มาเรียนเต้นแม้จะอยู่ในช่วงวัยเดียวกัน ต้องการพ้ืนที่และโอกาสในการแสดงออกคล้ายๆ กัน แต่กลับ
มีเป้าหมายในการเรียนที่แตกต่างกัน อาทิ มีความชอบและสนใจส่วนตัว อยากเป็นศิลปิน อยากเป็น
นักเต้นมืออาชีพ หรือมาเรียนเต้นเพ่ือใช้ส าหรับการแข่งขัน เพ่ือพัฒนาฝีมือ เพ่ือพัฒนาศักยภาพ  อีก
ทั้งยังมีประเด็นที่เกี่ยวข้องกับการอยากเป็นที่ยอมรับ ไปจนถึงการสร้างชื่อเสียงให้แก่ประเทศไทย 
ด้วยเป้าหมายความต้องการที่แตกต่างกันนี้เอง จึงส่งผลให้สถาบันฯ ใช้เป้าหมายที่มาจากความ
ต้องการของผู้เรียนเป็นแนวทางหนึ่งในการออกแบบรูปแบบคลาสเรียนให้สอดคล้องกับเป้าหมายของ
ผู้เรียน 

 
“ตอนแรกเราอยากสร้างวัยรุ่นให้เกิดเป็นแดนซ์เซอร์มืออาชีพ คืออยากสอนคนที่อยากเป็น

แดนซ์เซอร์มืออาชีพ พอสอนไปซักพักก็รู้สึกว่ากลุ่มเป้าหมายเรามันดูแคบ เพราะคนที่มาเรียนเต้น
จ านวนเกินครึ่ง จริงๆ แล้วไม่ได้อยากเป็นแดนซ์เซอร์มืออาชีพ แต่อาจจะอยากแค่ให้เป็นที่ยอมรับ 
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หรือแค่ชอบเต้น ท าให้เกิดเป็นการก าหนดกลุ่มเป้าหมายในช่วงต่อมา กลุ่มเป้าหมายของพ่ีอู๋ก็เลย
กลายเป็นเด็กไทยที่อยากเป็น Artist พ่ีอยากสอนให้รู้ว่า Real Artist  คืออะไร กลุ่มเป้าหมายเลย
เปลี่ยนจากแรกเริ่มที่มุ่งเน้นที่จะสอนคนที่อยากเป็นแดนซ์เซอร์มืออาชีพมาเป็นคนที่ชอบหรื อมี 
Passion ในการเต้น จนมาถึงคนที่อยากจะเป็น Artist ซึ่งการสอนทั้งหมดมันมาจากประสบการณ์การ
ท างานของเราเนี่ยแหละ” 

(เปรมจิต อ านรรฆมณี, สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2559) 
 

 “กลุ่มเป้าหมายของเราคือเด็กที่แข่งเต้นหรือกลุ่มแดนซ์เซอร์ที่ต้องการพัฒนาฝีมือ เพ่ือที่จะ
ฝึกฝนตัวเองให้มีความสามารถทัดเทียมกับแดนซ์เซอร์ในต่างประเทศครับ เพราะด้วยความที่ว่า
จุดประสงค์ของ D Maniac แรกเริ่มคือเป็นทีมที่ถูกสร้างมาเพ่ือสร้างชื่อเสียงให้กับประเทศและ 
Represent ประเทศไทย พร้อมพัฒนาความสามารถและคุณภาพของนักเต้นไทยให้เทียบเท่ากับ
ต่างประเทศ” 

(ศรัณย์ ศิริทัศนกุล, สัมภาษณ์, 20 มิถุนายน 2559) 
 

 “เด็กที่อยากเข้าวงการคือกลุ่มเป้าหมายของเรา คือมาเพ่ือความฝัน มาเพ่ือพัฒนาศักยภาพ 
เลยท าให้เรามีก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ตอบโจทย์กลุ่มแบบนี้” 

(จิรันธนิน ปานประเสริฐโชค, สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2559) 
 

 “กลุ่มเป้าหมายที่เป็นเด็กก็จะมาด้วยความชอบในการเต้น ก็จะอยู่คลาสแบบหนึ่ง ส่วนอีก
แบบก็จะเป็นคลาสที่ผมเน้นไปทาง Artist training อันนี้หมายถึง คนที่สนใจมาเรียนเต้นกับเรามี
เป้าหมายเพื่อเอาไปใช้ประกวด เช่น ประกวด The star ประกวด AF หรือประกวดอะไรก็แล้วแต่ แต่
เขาอยากมาเรียนเต้นก่อน ซึ่งเด็กแบบนี้มีจ านวนพอสมควรเลยครับ คือกลุ่มนี้จะไม่ใช่เป็นคนที่เต้นเก่ง
มากแต่อยากจะฝึกเต้นไว้เพื่อที่จะไปเป็นศิลปินนักร้อง ให้มีความสามารถติดตัว”  

(สายเมฆ พึงอุดม, สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2559) 
 
นอกจากนี้ยังพบว่า สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ยังมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่เป็นไปตามความ 

ต้องการและตอบสนองตามที่ลูกค้าสนใจเข้ามาเรียน โดยไม่ได้มีการระบุกลุ่มเป้าหมายแบบ
เฉพาะเจาะจง ซึ่งสถาบันฯ จะใช้วิธีสังเกตจากพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย หรือพูดคุย สอบถาม   
กลุ่มเป้าหมายว่ามีความสนใจหรือมีความต้องการอะไรเป็นพิเศษ เพ่ือให้สามารถเปิดคลาสเรียนได้ตรง
ใจผู้บริโภคท่ีสุด โดยอาจอยู่ในลักษณะคลาสเรียนรวมโดยทั่วไป หรือคลาสเรียนแบบส่วนตัว (Private 
Class) ซึ่งการก าหนดรูปแบบทั้งหมดล้วนขึ้นอยู่กับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
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 “เปิดตอนแรกคือไม่ได้คิดอะไรเลย เราก็เริ่มดูแล้วว่าคนส่วนใหญ่ที่เรียน อยากเรียนอะไร 
อยากเต้นแบบไหน เราก็ใช้การตามไปโฟกัสลูกค้าที่เข้ามา ก็เลยไม่ได้ก าหนดกลุ่มเป้าหมายอะไรให้
ชัดเจน ผมจะบอกกับเด็กตลอดว่า ถ้าดูการเต้นแบบนี้แล้ว ถ้าไม่ชอบก็ให้ลองดูของที่อ่ืนก่อนก็ได้ แต่
ถ้าชอบก็มาเรียนด้วยกัน แค่นั้นเอง ไม่ได้มุ่งเน้นว่าต้องเป็นใครเป็นพิเศษ” 

(อรรถวิทย์ เตโชตานนท์, สัมภาษณ์, 13 มิถุนายน 2559) 
 

“ผมใช้วิธีการแบ่ง Product ออกเป็นรูปแบบของคลาสสอนเต้น กลุ่มเป้าหมายก็จะเลือก
เรียนเต้นตามรูปแบบที่ชอบคืออาจจะเลือกคลาสรวมหรือคลาสไพรเวทก็ขึ้นอยู่กับคนที่มาเรียน”  

(สายเมฆ พึงอุดม, สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2559) 
 

ดังนั้นจึงกล่าวได้ว่า กลุ่มเป้าหมายของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ คือ วัยรุ่น อายุระหว่าง 13 –  
20 ปี (เจเนอเรชั่นซีในปัจจุบัน) ที่ก าลังศึกษาในระดับมัธยมศึกษาไปจนถึงระดับมหาวิทยาลัย  ไป
จนถึงเด็กที่มองหาโอกาสการแสดงออก รวมทั้งสถาบันฯ ยังมีการแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามเป้าหมาย
ของผู้เรียน ที่มาเรียนเต้นด้วยเป้าหมายที่แตกต่างกันออกไป ทั้งด้วยความชอบส่วนตัว อยากเป็น
ศิลปิน อยากเป็นนักเต้นมืออาชีพ หรือเพ่ือการแข่งขัน นอกจากนี้สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ยังมีการ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายตามความต้องการและตอบสนองตามลูกค้าที่สนใจเข้ามาเรียนทุกๆ กลุ่ม โดยไม่
ระบุกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงอีกด้วย 
 
2. วัตถุประสงค์ทางการตลาดและการสื่อสารตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

 สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ถือเป็นองค์กรทางธุรกิจบริการที่มีการแสวงหาผลก าไรจากการ
ด าเนินกิจการ ดังนั้นในการด าเนินงานของสถาบันฯ จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องมีการก าหนดวัตถุประสงค์
ทางการตลาด เพ่ือให้ธุรกิจบริการประเภทสถาบันสอนสตรีทแดนซ์นี้สามารถขับเคลื่อนไปสู่เป้าหมาย
ทางธุรกิจที่ได้ตั้งไว้ โดยการวิจัยในครั้งนี้พบว่า สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ได้ก าหนดวัตถุประสงค์
การตลาดหลักๆ ไว้ทั้งสิ้น 3 ประเด็น คือ วัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมยอดขาย เพ่ือรักษากลุ่มลูกค้าเดิม และ 
เพ่ือขยายกลุ่มลูกค้าใหม่ โดยยึดถือความมีเอกลักษณ์ และ ประสบการณ์ เฉพาะของแต่ละสถาบันฯ 
เป็นปัจจัยที่น าไปสู่การบรรลุวัตถุประสงค์การตลาดที่สถาบันฯ ได้ก าหนดไว้ 

 
 



 
 

 

87 

“ทั้งกลุ่มเก่า กลุ่มใหม่ หรือเพ่ิมยอดขายมันส าคัญไปหมดเพราะเราท าธุรกิจ แต่เราต้องมี
จุดยืนคือเรารู้ตัวว่าอันไหนที่เราไม่เพ่ิมแน่ๆ เพราะว่าสุดท้ายเราก็อยากให้เด็กเก่งอยู่ดี ยังไงส านักก็คือ
ส านัก เราจะไม่เปลี่ยนความเป็นเรา เพราะเรามีของดีและเราก็ต้องให้คนอ่ืนรู้ว่าเรามีของดี” 

(เปรมจิต อ านรรฆมณี, สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2559) 
 

 “พอเรามีความรู้ทางการตลาดบวกกับประสบการณ์ มันเลยท าให้เราเห็นภาพว่าเราจะท าให้
ธุรกิจนี้ให้มันจะต่อยอดได้ยังไง เราต้องคิดว่าจะท ายังไงให้ตอบโจทย์ทางการตลาดมากท่ีสุด” 

(จิรันธนิน ปานประเสริฐโชค, สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2559) 
 
ด้วยภาพกว้างโดยรวมของธุรกิจสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ที่มีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นตามแนวโน้ม

ความชื่นชอบของกลุ่มผู้สนใจการเต้นที่เพ่ิมขึ้น ท าให้สถาบันฯ แต่ละแห่งต้องแข่งขันกันเพ่ือสร้าง
ชื่อเสียง ความน่าเชื่อถือ โปรไฟล์และผลงานของสถาบันให้เป็นที่รู้จัก และเป็นที่ยอมรับ ให้
กลุ่มเป้าหมายที่สนใจในเรื่องการเต้นได้รับรู้ โดยสถาบันฯ จะก าหนดจุดยืน และมองหาความแตกต่าง
ของสถาบันฯ ผ่านผลงาน ตัวบุคคล หรือองค์ประกอบทางการตลาดอ่ืนๆ ที่สถาบันฯ มี ประกอบกับ
การเลือกช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมาย การรับรู้ นี้เองถือเป็น
หนึ่งในขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจของมนุษย์ เมื่อการสร้างการรับรู้กลายมาเป็นวัตถุประสงค์
ทางการสื่อสารตลาดของสถาบันฯ ส่งผลให้เกิดความสัมพันธ์สอดคล้องอันน าไปสู่วัตถุประสงค์
การตลาดของสถาบันฯ กล่าวคือวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้  (Awareness) 
เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ข้อมูลว่า สถาบันฯ เป็นสถานที่
ถ่ายทอดความรู้ด้านการเต้น อีกท้ังเป็นการให้ข้อมูลที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายรู้จักแหล่งที่ตั้งของสถาบันฯ 
ทราบถึงช่องทางการสื่อสารสามารถติดต่อสถาบันฯ และถือเป็นการให้ข้อมูลเพ่ือให้เกิดความชัดเจน
เกี่ยวกับข้อมูลที่ถูกต้องและเป็นจริงจากทางสถาบันฯ อันจะน าไปสู่ผลสสัมฤทธิ์ที่ตอบโจทย์
วัตถุประสงค์การตลาดที่สถาบันฯ ได้ตั้งไว้ 

 
“My Dance Academy ตั้งอยู่ในตึกที่อยู่ติดบีทีเอสก็จริง แต่ด้วยความที่ตัวตึกไม่ได้มีใคร

เดินผ่านไปมา ผมก็เลยคิดว่าถ้าเราไม่ท าการตลาด ก็ไม่มีทางที่คนจะรู้จักสตูดิโอของเรา เราเลย
พยายามที่จะสื่อสารเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเรารู้ว่าจากผลงานที่เคยเห็น เคยชมแล้วชื่นชอบ ถ้าอยากมา
เรียนเต้นกับเราแล้วเรามีสตูดิโอสอนนะ และบอกให้รู้ว่าตั้งอยู่ที่ไหน” 

(สายเมฆ พึงอุดม, สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2559) 
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“ผมต้องการที่จะให้คนรู้จักว่าที่นี่รับสอน เพราะ D Maniac เป็นทีมที่ค่อนข้างมีประวัติ
ยาวนานและก็เป็นระบบการแข่งขัน ดังนั้นคนที่จะรู้จักเราจะรู้จักเราในฐานะที่เราเป็นผู้เข้าแข่งขัน
หรือกลุ่มคนที่รับท างานเต้นตามโอกาสต่างๆ แต่น้อยคนถึงจะรู้ว่าเรารับสอนด้วย  เราเลยมี
จุดประสงค์ทางการตลาดที่เน้นให้คนที่ชื่นชอบในการเต้นรู้ว่าจริงๆ แล้วเรารับสอนด้วย” 

(ศรัณย์ ศิริทัศนกุล, สัมภาษณ์, 20 มิถุนายน 2559) 
 

“คือต้องบอกว่า Dance Studio โดยทั่วไปจะใช้วิธีการท าการตลาดกับนักเต้น แต่ส าหรับเรา 
เราจะท าให้รู้ว่า Monkey town เป็นที่ที่ถึงแม้จะเต้นไม่เป็นแต่ก็สามารถจะมาเรียนเต้นกับเราได้”  

(จิรันธนิน ปานประเสริฐโชค, สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2559) 
 

 จากข้อมูลข้างต้น จึงสามารถสรุปได้ว่าสถาบันสอนสตรีทแดนซ์มีวัตถุประสงค์ทางการตลาด
เพ่ือเพ่ิมยอดขาย รักษากลุ่มลูกค้าเดิม และ ขยายกลุ่มลูกค้าใหม่ ด้วยจุดยืนและประสบการณ์เฉพาะ
ของแต่ละสถาบันฯ นอกจากนี้ยังมีความพยายามที่จะสื่อสารเพ่ือให้ตอบโจทย์วัตถุประสงค์การสื่อสาร
การตลาดที่ว่าสถาบันฯ ท าการสื่อสารเพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมาย ที่ส าคัญคือการท า
การตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์จะใช้วัตถุประสงค์ทางการตลาดเป็นตัวตั้งแล้วจะท าการก าหนด
วัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดให้สอดคล้องและสนับสนุนกัน อันจะน ามาสู่เป้าหมายทางการที่
สถาบันฯ ได้ตั้งไว้ 
 
3. เนื้อหาที่สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ใช้ในการสื่อสาร 

สถาบันสอนสตรีทแดนซ์มีการสร้างสรรค์รูปแบบการเผยแพร่เนื้อหาที่เน้นการใช้เนื้อหาที่มี
ความใกล้เคียงกันในสื่อประเภทต่างๆ ที่สถาบันเลือกใช้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากเป็นสื่อออนไลน์ ที่มี
จุดเด่นตรงที่สามารถเชื่อมต่อข้อมูลระหว่างกันได้ โดยวิธีการเลือกใช้เนื้อหาในการสื่อสารแบบนี้ถือได้
ว่าเป็นการใช้เนื้อหาประเภท One Content various platforms คือ การที่สื่อต่างชนิดกันสามารถ
ใช้เนื้อหาสารเดียวกันหรือมีความใกล้เคียงกันได้  

 
  “ผมไม่ได้แบ่งว่าเลือกเนื้อหาอย่างไงกับสื่อไหนเพราะจริงๆ แล้วผมเน้นสื่อทางเฟสบุ๊คอย่าง
เดียว เพราะสื่ออย่างอ่ืนด้วยความท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเดียวกันก็เลยใช้วิธีการลงอันเดียวกัน ผมก็ใช้
วิธีการโปรโมทในเฟซบุ๊กแฟนเพจ เนื้อหาในสื่อออนไลน์เฟซบุ๊กจะเป็น เชิญชวน โชว์ผลงาน และคอน
เทคทางสถาบันฯ ส่วนยูทิ้วบ์ก็จะเป็นส่วนใหญ่ใครที่สนใจติดตามก็จะลิ้งค์ไปที่เพจเฟซบุ๊ก” 

(สายเมฆ พึงอุดม, สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2559) 
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“พ่ีไม่ได้แบ่งเนื้อหาในสื่อต่างๆ อย่างชัดเจนขนาดนั้น แต่พ่ีคิดตลอดว่าสิ่งส าคัญคือการที่เมื่อ
ลูกค้าดูคลิปหรือดูโปสเตอร์ของเราเพราะเค้ามองหาเรา ในนั้นเราก็ต้องบอกได้ว่าเราจะต้องบอกข้อมูล
อะไรให้กับเค้า” 

(เปรมจิต อ านรรฆมณี, สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2559) 
 

โดยเนื้อหาที่สถาบันสอนสตรีทแดนซ์เลือกใช้ในการสื่อสาร ประกอบไปด้วยเนื้อหาที่เกี่ยวข้อง
กับ ผลงานของสถาบันฯ ผลงานของผู้สอน การออกแบบท่าเต้นให้ศิลปิน การเต้นเป็นแบ็คอัพ คลาส
เรียน สถานที่เรียน หรือแม้แต่การท าให้มีโชว์เคสที่มีการออกแบบท่าเต้นขึ้นมาใหม่เพ่ือใช้ในการ
ประชาสัมพันธ์ หรือมีเนื้อหาเพื่อสังคม ไปจนถึงการมีเนื้อหาที่เน้นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับสถาบันฯ 
โดยเนื้อหาเหล่านี้ล้วนส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเรียนสตรีทแดนซ์ จากความน่าเชื่อถือ ความเจ๋ง 
การได้รับการยอมรับ รวมถึงการจัดสรรเนื้อหาอย่างเป็นระเบียบยังช่วยให้กลุ่มเป้าหมายสามารถ
แยกแยะข้อมูลที่จ าเป็นต่อการตัดสินใจออกจากกันได้ ท าให้รู้ว่าหากต้องการข้อมูลต้องไปหาข้อมูล
จากจุดไหน นอกจากนี้การเลือกที่จะสื่อสารเนื้อหาที่ดี ที่เป็นประโยชน์ สื่อสารไปสู่กลุ่มเป้าหมาย ยัง
ถือเป็นจุดเริ่มต้นเล็กๆ ที่ส าคัญต่อการอยู่ร่วมกันของคนในสังคม 

 
“เรามีเนื้อหาในส่วนของการโชว์และส่วนของการสอน ส่วนมากก็จะมีคลิปโชว์ คลิปสอนหรือ

การไปตามรายการ เพราะมันช่วยเสริม บางทีเราเอาวิดีโอลงไปในสื่อที่เรามี คนก็ไม่ได้ดูหรอก แต่เรา
เอาลงไว้เพ่ือเป็นตัวการันตีได้ว่าเราไปท่ีนั่นที่นี่มานะ พอเราได้ท ากับคนอ่ืนภายนอกอย่างรายการแล้ว
รายการเอาวิดีโอไปลงก็เป็นส่วนช่วยเพิ่มการ search สถาบันเรามากขึ้น” 

(อรรถวิทย์ เตโชตานนท์, สัมภาษณ์, 13 มิถุนายน 2559) 
 
“เนื้อหาในสื่อออนไลน์ก็จะเกี่ยวกับเวลาที่เราไปออกแบบท่าเต้นให้ใคร มีผลงานอย่างไง เป็น

แบ็คอัพให้ใคร ซึ่งผลงานพวกนี้จะมีผลกับผู้ปกครองมากกว่า หมายความว่า ผู้ปกครองจะตัดสินใจได้
ง่ายว่าจะไว้ใจให้เรียนโดยมีข้อมูลที่เราโปรโมทเพ่ือการตัดสินใจ แต่ส าหรับเด็กท่ีเด็กตัดสินใจที่จะ
เรียนเอง อะไรพวกนี้แทบจะไม่มีผลเลยแต่เด็กจะไปดูจากในยูทูป” 

(สายเมฆ พึงอุดม, สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2559) 
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“เรามีการเลือกลงเนื้อหาแตกต่างกันไป อย่างการแข่งขันล่าสุดที่เราไปประกวดมา และก็ได้
รางวัลมา จริงๆ แล้วเรามองเรื่องการแข่งขันมานานและหมายความว่าเมื่อเราตัดสินใจไปแข่งรายการ
นี้ เราท าทีมขึ้นมาประกวดครั้งนี้เพ่ือวัดศักยภาพตัวเอง และเราก็ท าได้ อย่างนี้การที่จะให้สัมภาษณ์
เกี่ยวกับการแข่งครั้งนี้เราก็จะเลือก Content ที่เก่ียวกับภาพลักษณ์ของสถาบันฯ เรา” 

(จิรันธนิน ปานประเสริฐโชค, สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2559) 
 

 “D Maniac มีการแบ่งเนื้อหาจากสื่อท่ีเราใช้ในเฟซบุ๊คและในไลน์ คือเฟซบุ๊คเป็น 3 ส่วน        
1) D Maniac Family ก็จะเกี่ยวกับสิ่งที่เราจะท าหรือสมาชิกแต่ละคนเป็นหลักนะครับ ว่าเราจะไปที่
ไหน เราจะท าอะไร ตอนนี้ทีมเราจะมีไป workshop ต่างประเทศตรงไหนบ้าง หรือจะไป showcase 
ทีไ่หนบ้าง 2) D Maniac Studio อันนี้คือจะบอกเก่ียวกับสถาบันฯ ว่า ตอนนี้เรามีคลาสอะไรบ้าง 
ตอนนี้เรามีศิลปินดาราคนไหนมาเรียนบ้าง หรือตอนนี้เราท างานให้กับนักร้องคนไหน ท าโฆษณาตัว
ไหนอยู่ ท าคอนเสิร์ตใครอยู่ และ 3) D Motion Production คือเป็นในส่วนของสื่อที่ D Maniac ท า
กันข้ึนมาเอง ซึ่งจะท าในเรื่องของ วิดีโอ ท าการประชาสัมพันธ์ต่างๆ ซึ่งอันนี้เราโฟกัสไปเฉพาะส่วน
สถาบันฯ คือถ้าเป็นไลน์เราจะไม่ได้แยกเนื้อหาออกจากส่วนของ D Maniac Studio เพราะข้อมูลที่ใช้
ประชาสัมพันธ์ในไลน์จะเป็นส่วนของ Studio มากกว่า เพราะว่า Studio มันเป็นโรงเรียนสอนเต้น 
เราก็จะต้องมีการอัพเดทตลอดเวลา หมายถึง ถ้าเราจะต้องแจ้งเรื่องคลาสที่ป๊อบอัพขึ้นมา ป๊อบอัพคือ
ส่วนที่มันจะเด้งขึ้นมาเอง เราก็จะใช้ในช่องทางไลน์ คนที่ติดตามก็จะแอดไลน์ของสถาบันฯ ไว้อยู่แล้ว 
แต่ถ้าเป็นเรื่องของการแข่งขัน เราก็ไม่ได้จ าเป็นที่จะต้องไปแจ้งให้ใครทราบ เพราะว่าคนที่ติดตามเรา
ก็จะทราบจากเฟซบุ๊ค ดังนั้นในส่วนของไลน์ก็จะมีเนื้อหาที่เป็นเนื้อหาเดียวกับ D Maniac Studio 
เป็นหลัก” 

(ศรัณย์ ศิริทัศนกุล, สัมภาษณ์, 20 มิถุนายน 2559) 
 

“ในส่วนของคลิปวิดีโอของเราต้องไม่ยาวแต่ต้องมี Content ต่างๆ เช่น การแสดงปลายปี 
This able ของเรา (disable) ที่เราจัดกิจกรรมให้กับน้องๆ ที่พิการ พ่ีคิดว่าอะไรแบบนี้มันต้องถูกเอา
มาย้ า เอามาซ้ า คนจะได้รับรู้ คือเราต้องน าพาเนื้อหาหรือ Content ที่ดีไปลูกลูกศิษย์ของเราผ่านสื่อ
ทางใดก็ตาม เนื้อหาที่ดีคือสิ่งส าคัญ เพราะพ่ีอยากสร้าง D Dance ให้เป็น Happy Community 
และก็อยากเป็น inspiration ให้กับเด็กๆ พี่ว่าคุณภาพของเด็กการศึกษาหรือการเติบโตมันส าคัญกับ
สังคม เราเลยอยากท าให้เกิดสิ่งที่ดี อยากจะมอบให้กับเด็ก ให้เด็กได้เรียนรู้ Content ที่ดี” 

 (เปรมจิต อ านรรฆมณี, สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2559) 
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เนื้อหาหลากหลายประเภทที่สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ เลือกใช้ในการสื่อสารนั้น ทั้งเนื้อหาที่
เกี่ยวกับ ผลงานของสถาบันฯ การออกแบบท่าเต้นให้ศิลปิน การเต้นเป็นแบ็คอัพ ผู้สอน คลาสเรียน 
สถานที่เรียน มิวสิควิดีโอเต้นที่ท าขึ้นเองเพ่ือการประชาสัมพันธ์ เนื้อหาเพ่ือสังคม และเนื้อหาเพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ เป็นการเลือกใช้การตลาดเชิงเนื้อหา ซึ่งแต่ละสถาบันมีจุดยืนในการน าเสนอความเป็น
ตัวตนของสถาบันผ่านทางช่องทางการสื่อสารชนิดต่างๆ เพ่ือเป็นสารที่ก่อประโยชน์ทางข้อมูลส าหรับ
กลุ่มเป้าหมายใช้ในการตัดสินใจ 

 
4. ช่องทางการสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

 ผู้บริหารและนักการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ มีการวิเคราะห์เลือกใช้สื่อให้เข้ากับ
ยุคสมัยและท าความเข้าใจในพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยสามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท
ใหญ่ๆ คือ 1) การสื่อสารผ่านสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) 2) การสื่อสารผ่านสื่อใหม่ (New 
Media) และ 3) กิจกรรมพิเศษ (Special Event) ซ่ึงแต่ละชอ่งทางมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 

1. การสื่อสารผ่านสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) 
สื่อดั้งเดิมเป็นการสื่อสารที่สามารถสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้ทีละมากๆ โดยสถาบันสอน

สตรีทแดนซ์มีการเลือกใช้สื่อดั้งเดิมท่ีประกอบไปด้วยสื่อประเภทต่างๆ ดังนี้  
 
สื่อประเภทรายการโทรทัศน์ โดยรายการโทรทัศน์ถือเป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ยังคง

ได้รับความนิยมและให้ความสนใจจากผู้บริหารสถาบันฯ โดยการออกสื่อประเภทรายการโทรทัศน์
พบว่าสถาบันฯ ใช้การสัมภาษณ์ผ่านทางโทรทัศน์ ซึ่งมีทั้งในรูปแบบของการที่สื่อเหล่านั้นเป็นผู้ติดต่อ
เข้ามาเองด้วยความที่สถาบันฯ มีลักษณะตรงกับเนื้อหาที่ทางรายการต้องการ หรืออาจเป็นสื่อที่มา
จากการมีสัมพันธ์ที่ดี ตามที่ได้ท าการตกลงทางธุรกิจกันไว้ บางสถาบันฯ เลือกที่จะใช้สื่อประเภท
รายการโทรทัศน์นี้เป็นสื่อหลักเพื่อการประชาสัมพันธ์สถาบันฯ 

 
 “พวกรายการโทรทัศน์ ก็สนใจเลยติดต่อเรามา พวกนิตยสาร โฆษณา กลายเป็นตัวที่ต่อยอด

และขยายกันต่อไปเรื่อยๆ สื่อพวกนี้คือจะเข้ามาเอง ซึ่งมีส่วนช่วยโฆษณาให้เรามากๆ ส าคัญที่สุดคือ
เราเปิดสถาบันสอนเต้นเป็นที่แรกๆ ก็เลยได้เปรียบ คนเห็นสื่อจากในรายการโทรทัศน์ก็เลยท าให้เราดู
เป็นสถาบันฯ ที่มีชื่อเสียง เหมือนเป็นการการันตีจากรายการ คือเปรียบเทียบแล้วเหมือนเรามีรางวัล
มาการันตี ซึ่งก็เป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ท าให้คนสนใจและเข้ามาเรียนกับเรา” 

(อรรถวิทย์ เตโชตานนท์, สัมภาษณ์, 13 มิถุนายน 2559) 
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“ในส่วนของรายการโทรทัศน์ทั้งของแกรมมี่และของที่อ่ืนๆ การที่เรามี Connection มันท า
ให้เด็กหลั่งไหลเข้ามา อย่างรายการโทรทัศน์นี่เรามีทุกอาทิตย์ จะบอกว่าคนลาวยังรู้จักเลยอ่ะ ถึงกับมี
คนเคยมาติดต่อให้ไปเปิดสอนเต้นที่ลาว เพราะคือเค้าเคยดูที่เราไปออกรายการ ต้องบอกว่าถ้า 
Monkey Town จะโฟกัสไปที่สื่อไหน เราก็จะเลือกสื่อประเภทรายโทรทัศน์” 

(จิรันธนิน ปานประเสริฐโชค, สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2559) 
 

“ในส่วนของสื่ออย่างเช่น รายการโทรทัศน์ส่วนใหญ่พวกนี้เราจะไม่ได้เข้าไปหาเอง แต่
รายการจะติดต่อเราเองมากกว่าจากผลงานการแข่งขัน คือถ้าเราไปแข่งแล้วได้แชมป์มา เราก็จะถูก
ติดต่อให้ไปออกรายการเองอยู่แล้ว เช่น รายการทางช่อง 3 ช่อง 9 ก็มีมาติดต่อ หรืออย่างบางทีเราท า
มิวสิควิดีโอหรือออกแบบท่าเต้นให้ศิลปินเค้าก็จะมีการสัมภาษณ์ระหว่างการถ่ายท า หรือเวลาที่เราท า
โฆษณา ก็จะมีการออกสื่อรูปแบบพวกนี้ คนก็จะรู้ว่าเราเป็นคนท านะจากสื่อตรงนั้น” 

(ศรัณย์ ศิริทัศนกุล, สัมภาษณ์, 20 มิถุนายน 2559) 
 

นอกจากนี้ยังมี หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา ใบปลิว โปสเตอร์ ที่สถาบันฯ ไม่ได้ท า
เพียงประเภทใดประเภทหนึ่ง แต่มีการเลือกใช้สื่อสิ่งพิมพ์อย่างผสมผสาน ร่วมกับการหาจุดขายเพ่ือ
ดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายสนใจ  

 
“เราท าหลายอย่างครับ จ้างป้ายโฆษณาตามสื่อละแวกใกล้เคียงแถวที่เราเปิดสถาบันฯ มี

ใบปลิว มีการครีเอทโปสเตอร์เพ่ือบอกให้รู้ว่าเรามีโปรโมชั่น ทั้งโปรโมชั่นเรียนฟรี ชวนเพ่ือนมาลด
ราคา ที่ส าคัญคือผมเน้นสไตล์ของครูสอนเป็นหลัก พอเห็นภาพชัดก็เลยท าให้สื่อต่างๆ” 

(อรรถวิทย์ เตโชตานนท์, สัมภาษณ์, 13 มิถุนายน 2559) 
 

“สื่อที่เราเลือกใช้อีกหลายๆ ประเภท อย่างหนังสือพิมพ์ นิตยสาร ก็มีอยู่เยอะ เพราะอย่างที่
พ่ีบอก พอ Monkey Town เป็นแบรนด์แกรมมี่และก็ติดไปกับความเป็นแกรมมี่” 

(จิรันธนิน ปานประเสริฐโชค, สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2559) 
 
2. การสื่อสารผ่านสื่อใหม่ (New Media) 
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ยังมีการเลือกช่องทางการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อใหม่ (New 

Media) อาทิ เฟซบุ๊ก ยูทูป อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ไลน์ เว็บไซต์ Google search และเมื่อเราอาศัย
อยู่ในยุคแห่งเทคโลโลยีดิจิทัล จึงท าให้การเลือกใช้สื่อใหม่เป็นที่ยอมรับและใช้กันทั่วไปในวงกว้ าง 
สถาบันฯ บางแห่ง ให้น้ าหนักกับการสื่อสารโดยใช้สื่อออนไลน์ทั้งหมด โดยไม่ได้สนใจว่าจะต้องท าการ
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สื่อสารผ่านช่องทางอ่ืนๆ เพราะสถาบันฯ ทราบดีว่า กลุ่มเป้าหมายเลือกที่จะเปิดรับสื่อประเภท
ออนไลน์เป็นหลัก จึงเลือกที่จะลงทุนเพ่ือซื้อโฆษณาในสื่ออนไลน์ เพราะเชื่อว่ามีความคุ้มค่าสูงสุด ที่
โดยสิ่งส าคัญคือสถาบันฯ รู้ว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร และควรสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างไร 
 

“ผมไม่เคยใช้สื่อดั้งเดิมเลย ด้วยความที่แบรนด์เรายังเล็กอยู่ เราเลยเลือกใช้โซเชียลมีเดีย
อย่างเดียว อีกอย่างผมคิดว่ากลุ่มเป้าหมายของเราเป็นกลุ่มที่ เลือกเล่นสมาร์ทโฟน (Smart phone) 
เราเลยโฟกัสไปที่สื่อออนไลน์ ก็เลยไม่ท าพวกใบปลิวอะไรอย่างนี้ และเลือกที่จะเสียเงินกับโฆษณาใน
เฟสบุ๊คไปเลย ตอนที่เราเริ่มท าคือตอนนั้นเราใช้สื่อที่ค่อนข้างใหม่มากๆ เราเลยใช้วิธีซื้อด้วยวิธีการให้
ไปขึ้นใน New Feed ของ กลุ่มเป้าหมายของเรา ส่วนยูทูปนี่เราท าเป็นแค่วิดีโอแล้วเราก็แชร์ ฝาก
เพ่ือนแชร์บ้าง และเราก็มีอินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ด้วยครับ นอกจากนี้เราก็ยังมองถึงลักษณะเฉพาะ
ของกลุ่มเป้าหมาย คือถ้าพูดถึงลักษณะความสนใจในสถาบันฯ ของเรา จะแบ่งได้ชัดเลยว่ากลุ่มเด็ก
รวมไปถึงเด็กเจเนอเรชั่นใหม่ตอนนี้จะสนใจวิดีโอที่เราลงไว้ในยูทูป ในขณะที่ผู้ปกครองจะสนใจ 
information จะมาจากเฟซบุ๊คและ google search” 

 (สายเมฆ พึงอุดม, สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2559) 
 
“ด้วยความที่ว่ากลุ่มเป้าหมายของเราเป็นเด็กท่ีแข่งหรือคนที่ติดตามผลงานของเราอยู่แล้ว 

ดังนั้นเราเลยใช้ช่องทางทางเฟซบุ๊กหรือไลน์ โดยเฉพาะในเฟซบุ๊กเนี่ยคนจะเข้ามาติดตามผลงานของ
เราก็จะ search ติดตามและรู้ความเคลื่อนไหวของเราอยู่แล้ว ดังนั้นช่องทางการสื่อสารจะเป็นไลน์
กับเฟซบุ๊กเป็นหลัก คือเรารู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของเราใช้สื่อประเภทเฟซบุ๊คกับไลน์มากกว่า ส่วนยูทูป
จะรองลงไป อย่างเวลาที่เราอัพโหลดคลิปเต้น เราก็จะอัพโหลดในเฟซบุ๊กมากกว่าในยูทูปเพราะบางที
ในยูทูปก็มีเรื่องของลิขสิทธิ์เพลงด้วย” 

(ศรัณย์ ศิริทัศนกุล, สัมภาษณ์, 20 มิถุนายน 2559) 
 
“เราเลยเริ่มมีการท า Online Monitor เพ่ือดูแลการโพสและมอนิเตอร์ลงในสื่อโซเชียลต่างๆ 

อย่างในช่วงตอนหลังที่น้องวันใหม่มาเรียนกับพี่ มาจากการที่เราท างานมาด้วยกันกับบอย (บอย 
ปกรณ…์ผู้วิจัย) แล้วเรามีศรัทธากันมา สิ่งที่พ่ีเพ่ิงมารู้ตัวตอนหลังเลยว่าวันใหม่เนี่ยแหละที่มาเป็นพี
อาร์ให้เราหรอ คือพี่ไม่รู้มาก่อนเลย คือมีคนติดตามวันใหม่ทางออนไลน์เยอะมาก พ่ีว่าสื่อโซเชียลคือ
สิ่งที่เราจะต้องให้ความส าคัญ”  

(เปรมจิต อ านรรฆมณี, สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2559) 
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3. สื่อกิจกรรมพิเศษ (Special Event) 
สถาบันฯ ยังมีการเลือกใช้สื่อประเภทกิจกรรมพิเศษเพ่ือเป็นส่วนหนึ่งในการเลือกใช้สื่อเพ่ือ

สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการสื่อสารในรูปแบบกิจกรรมพิเศษนั้น เป็นการที่สถาบันฯ ได้ติดต่อกับ
บริษัทอ่ืนไว้ว่าจะช่วยเหลือซึ่งกันและกัน เช่น การเข้าร่วมแสดงในกิจกรรมพิเศษที่ จัดขึ้นโดยบริษัท
พันธมิตร การร่วมออกร้านในงานกิจกรรมที่อยู่นอกเหนือจากที่จัดขึ้น โดยบริษัทหรือตราสินค้าอ่ืนๆ 
ทั้งนี้ในแต่ละครั้ง สถาบันฯ สามารถที่จะเปิดการรับสมัครตามกิจกรรมพิเศษต่างๆ ได้เลย 

 
“ ส่วนพวกอีเว้นท์ คือเราดีลไว้กับหลายที่ อย่างเมเจอร์เวลาหนังเข้าฉายก็อะไรที่เกี่ยวกับการ

เต้น อย่าง Step up เข้าที เค้าก็จะเรียกเราไปเต้น เหมือนเราท าคอนแทคกันไว้ เค้าก็ช่วยเรา เราก็
ช่วยเค้า หรืออาจจะเป็นการโฆษณา อย่างที่บอกว่าผมท าที่สอนเต้นเป็นกลุ่มแรกๆ ก็เลยท าให้ผม
ได้เปรียบ” 

(อรรถวิทย์ เตโชตานนท์, สัมภาษณ์, 13 มิถุนายน 2559) 
 

“เราใช้หลายวิธีในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย หลายครั้งเราก็ใช้วิธีการการจัดอีเว้นท์ด้วย อี
เว้นท์นี้หมายความว่า เรามีการออกบูท ตามสถานที่ต่างๆ ที่เราไปแสดง อย่างเวลาเราไปออกบูทคนที่
สนใจก็สามารถสมัครที่นั่นได้เลย เรามีไปเต้นโชว์ด้วยแต่ก็ขึ้นอยู่กับแต่ละพ้ืนที่ว่าอันไหนเราสามารถ
ขึ้นแสดงได้ก็แสดง นอกจากนี้เราก็มีการแสดงทุกเดือนมีทั้งโชว์ภายในและภายนอก ซึ่งโชว์ภายนอกนี่
ก็มีที่เค้าจ้างไปก็มี” 

(จิรันธนิน ปานประเสริฐโชค, สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2559) 
 
 จากการสัมภาษณ์ท าให้เราทราบว่าสถาบันสอนสตรีทแดนซ์เลือกช่องทางการสื่อสาร
การตลาดทั้งประเภทสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) ทั้งทางรายการโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
ป้ายโฆษณา ใบปลิว โปสเตอร์ และช่องทางการสื่อสารการตลาดประเภทสื่อสมัยใหม่ (New Media) 
อาทิ เฟซบุ๊ก ยูทูป อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ไลน์ เว็บไซต์ Google search รวมไปถึงการเลือกใช้สื่อ
ประเภทกิจกรรมพิเศษ (Special Event) 
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5. ส่วนผสมการตลาดบริการ (7Ps) และความส าคัญของส่วนผสมการตลาดบริการของสถาบัน
สอนสตรีทแดนซ์ 

จากเก็บข้อมูลที่เก่ียวข้องด้วยวิธีการสัมภาษณ์และศึกษาเอกสารสื่อที่ใช้ของสถาบันสอน
สตรีทแดนซ์สามารถวิเคราะห์ส่วนผสมการตลาดบริการ (7Ps) ของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ พบว่า
สถาบันฯ มีการสื่อสารเพ่ือท าให้กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ถึงส่วนผสมการตลาดบริการ ส่วนผสมการตลาด
บริการ ด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้ 

 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  

สถาบันสอนสตรีทมีประเภทและสไตล์การเต้นมากมายหลากหลายประเภท เช่น  
ฮิปฮอป (Hip Hop) ป๊อบปิ้ง (Popping) เฮาส์ (House) และ บีบอย (B Boy) เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย
สามารถเลือกสมัครเรียนในสไตล์ที่ตนเองชอบได้ 
 
รูปภาพที่ 1 ส่วนผสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ 
 

 
 

ที่มา : https://www.facebook.com/dmaniacstudio 
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 โดยทั่วไปแล้วสถาบันฯ จะมีหลักสูตรการสอนของคลาสเรียนที่เป็นหลักสูตรเฉพาะของ
แต่ละสถาบันฯ บางหลักสูตรเป็นหลักสูตรที่สถาบันฯ เขียนหลักสูตรขึ้นเอง เช่น หลักสูตร “DDS 
Certificate 1 year program” นอกจากนี้ยังมีหลักสูตรที่ใช้ในระดับสากลในการเรียนการสอน เช่น 
หลักสูตร “ATOD” (Australian Teacher of Dancing) ที่ มีมาตรฐานหลักสูตรจากประเทศ
ออสเตรเลีย 
 
รูปภาพที่ 2 ส่วนผสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ (หลักสูตรที่สถาบันฯ จัดท าขึ้นเอง) 

 
ที่มา : https://www.facebook.com/DDanceSchool 

 
รูปภาพที่ 3 ส่วนผสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ (หลักสูตรระดับสากล) 

 
ที่มา : https://www.facebook.com/DDanceSchool 

https://www.facebook.com/DDanceSchool
https://www.facebook.com/DDanceSchool
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2. ราคา (Price)  
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์มีการบอกอัตราค่าเรียน หรือส่วนลดค่าเรียนผ่านสื่อต่างๆ  

เช่น การบอกอัตราค่าเรียนที่ชัดเจนในการเรียนแต่ละคลาส หรือ การมีส่วนลดหรือโปรโมชั่นราคา
พิเศษ โดยสถาบันฯ จะท าการสื่อสารผ่านโปสเตอร์ที่ใช้เผยแพร่ทั้งในสื่อออนไลน์และติดประกาศที่
สถาบันฯ ทั้งนี้อาจมีการแจ้งราคาส่วนลดดังกล่าวผ่านพนักงานของสถาบันฯ แบบตัวต่อตัวกับ
กลุ่มเป้าหมายเมื่อกลุ่มเป้าหมายมาสมัครเรียนกับทางสถาบันฯ 
 
รูปภาพที่ 4  ส่วนผสมการตลาดบริการด้านราคา ในรูปแบบของโปสเตอร์เพื่อใช้ในการ 

ประชาสัมพันธ์ทั้งในสื่อออนไลน์ และการติดโปสเตอร์ไว้ที่สถาบันฯ 
 

        
 
 

ที่มา : https://www.facebook.com/DDanceSchool 
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3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
สถานที่ที่สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ขาดไม่ได้คือ จุดส าหรับรับสมัครส าหรับผู้ปกครอง 

หรือผู้เรียนส าหรับการสมัครในรูปแบบที่ผู้ เรียนเข้ามาสมัครด้วยตนเอง นอกจากนี้ยังมีความ
สะดวกสบาย กล่าวคือ ผู้เรียนสามารถโทรศัพท์สอบถามรายละเอียดของคลาสเรียน นัดมาจ่ายเงิน 
แล้วเริ่มเรียนได้เลย จากการส ารวจพบว่าจุดส าหรับรับสมัครของสถาบันฯ จะเป็นจุดที่เมื่อเข้ามา ใน
สถาบันฯ แล้วจะมองเห็นได้อย่างเด่นชัด อาจเป็นโต๊ะที่ให้บริการส าหรับสอบถามรายละเอียดต่างๆ 
หรืออาจอยู่ในรูปเคาท์เตอร์เพ่ือให้บริการ และสถาบันฯ จะมีพนักงานไว้คอยต้อนรับ บางสถาบันฯ มี
พนักงานที่ท าหน้าที่ส าหรับให้บริการเกี่ยวกับการขายคอร์สโดยเฉพาะ 
 
 “วิธีการสมัครเรียนของเรา สามารถโทรนัดแล้ว walk in เข้ามาได้เลย นัดเวลากันได้เลย 
แล้วก็มากรอกใบสมัครวันแรกท่ีจะเริ่มเรียนเลย และก็มาจ่ายเงินตอนเจอกันครั้งแรกก่อนเริ่มคลาส 
อาจจะนัดล่วงหน้าครึ่งชั่วโมงเพ่ือที่จะได้รู้สึกว่าไม่ต้องมีหลายขั้นตอนเกินไป” 

 (สายเมฆ พึงอุดม, สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2559) 
 

“เราไม่ค่อยมีคน Walk in เข้ามาสมัครหรอก เพราะใครวะจะมาเดินเล่นแกรมม่ี แต่ก็มีคน
ที่มาดูสถานที่จริงก่อนบ้าง แต่ส่วนใหญ่จะโทรเข้ามาก่อน” 

(จิรันธนิน ปานประเสริฐโชค, สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2559) 
 

“เราจะอธิบายให้ลูกค้าทราบจากทางเคาท์เตอร์ พอมีลูกค้าเดินเข้ามาสมัครเราก็จะมีคลิป 
วิดีโอของแต่ละคลาสและอธิบายว่าคลาสไหนเป็นยังไง ความยากง่ายเป็นยังไง” 

 (ศรัณย์ ศิริทัศนกุล, สัมภาษณ์, 20 มิถุนายน 2559) 
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4. การสื่อสารการตลาด (Promotion)  
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีได้หลากหลายประเภท เป็นการสื่อสารโดยการให้ข้อมูล
ข่าวสารผ่านสื่อประเภทต่างๆ โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสถาบันฯ รวมทั้ง 
ผู้สอนเต้นของสถาบันฯ ปัจจุบันมีการใช้รูปแบบทั้งการน าเสนอเรื่องราวของสถาบันฯ ผ่านรายการ
โทรทัศน์ เช่น รายการชิงร้อยชิงล้าน รวมทั้งหนังสือพิมพ์ หรือสื่อออนไลน์  เช่น ข่าวการ
ประชาสัมพันธ์ได้ในเว็บไซต์ข่าว เช่น www.thaiprnews.net นอกจากนี้ยังมีการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการในประเภทกิจกรรมพิเศษ (Special Event) หมายถึง การสื่อสารผ่านประสบการณ์
เพ่ือสร้างแรงจูงใจและดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายนึกถึง ข้อมูล หรือ ข่าวสารของสถาบันฯ เช่น โชว์เคส 
(Show Case) จากการแข่งขันการเต้น 
 
รูปภาพที่ 5 ส่วนผสมการตลาดบริการด้านการสื่อสารการตลาด ประเภทที่ใช้การสื่อสารผ่านสื่อ 

หนังสือพิมพ์ ออนไลน์ 

 
 

ที่มา : http://www.thaipr.net 
 

http://www.thaiprnews.net/
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รูปภาพที่ 6 ส่วนผสมการตลาดบริการด้านการสื่อสารการตลาด ประเภทกิจกรรมพิเศษ  
(Special Event) ที่เก่ียวข้องกับการแข่งขันของสถาบันฯ บนเวทีภายในประเทศ 

 

 
ที่มา : https://www.facebook.com/dmaniacstudio 

 
รูปภาพที่ 7 ส่วนผสมการตลาดบริการด้านการสื่อสารการตลาด ประเภทกิจกรรมพิเศษ  

(Special Event) ที่เก่ียวข้องกับการแข่งขันของสถาบันฯ บนเวทีระดับโลก 
 

 
 

ที่มา : https://www.facebook.com/dmaniacstudio 

https://www.facebook.com/dmaniacstudio
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5. บุคคล (People)  
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์มีการให้ความส าคัญในเรื่องของครูผู้สอน พนักงานของ 

สถาบันฯ และเพ่ือนร่วมคลาสเรียน โดยส่วนผสมการตลาดด้านบุคคลของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์นั้น 
มีการให้ความส าคัญเกี่ยวกับครูผู้สอน ทั้งผู้สอนที่สอนอยู่ที่สถาบันฯ เป็นประจ า หรือ ผู้สอนในฐานะ
แขกรับเชิญทั้งในและต่างประเทศ โดยจะมีการบอกถึงความช านาญในการเต้นของผู้สอน 
 
รูปภาพที่ 8 ส่วนผสมการตลาดบริการด้านบุคคล ที่มีการการันตีถึงความช านาญในการเต้นของ 

ผู้สอน 

 
 

 
 

      ที่มา : https://www.facebook.com/DDanceSchool 
 
 

https://www.facebook.com/DDanceSchool
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6. กระบวนการการบริการ (Process)  
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์มีระบบการจัดการของสถาบันฯ ที่มีการก าหนดมาตรฐาน 

และความยากง่ายของคลาสเรียนในแต่ละระดับ นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการให้บริการจากบุคคลของ
สถาบันฯ ที่นอกเหนือจากการสอน กระบวนการบริการนี้มีได้หลายรูปแบบทั้งลักษณะการให้บริการ
ของทางสถาบันฯ ซึ่งจะต้องแสดงออกมาในแง่มุมของความเป็นมือโปรด้านการให้บริการและการ
จัดการอย่างเป็นระบบ อีกท้ังสถาบันฯ มีการรับฟังความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะที่ได้จากผู้เรียน ทั้งนี้
สถาบันฯ อาจมีการออกแบบรูปแบบที่แสดงถึงการดูแลเอาใจใส่ผู้เรียนหรือมีการให้ค าแนะน าเพ่ือให้
ผู้เรียนสามารถน าไปพัฒนาการเต้นได้ 
  อย่างไรก็ดี การที่สถาบันฯ มีการก าหนดมาตรฐานของคลาสเต้นนั้น มีกระบวนการ
หลายขั้นตอนแตกต่างกันไปตามแต่ละสถาบันฯ จากการศึกษาพบว่าสถาบันฯ มีการเริ่มต้นจากการ
ทดสอบทักษะทางด้านการเต้น เพ่ือจัดให้ผู้เรียนอยู่กลุ่มที่เหมาะสม ในด้านของระดับทักษะที่ควรอยู่
ในคลาสที่มีคนระดับใกล้เคียงกัน จากนั้นเมื่อเรียนจบคอร์สจะมีการทดสอบวัดระดับการเต้นเพ่ือ
วัดผลให้เห็นถึงระดับการพัฒนาทักษะการเต้นว่าควรผ่านไปในระดับที่สูงขึ้นต่อไปหรือต้องเรียนซ้ าใน
ระดับเดิม การวัดระดับเหล่านี้ผู้สอนจะมีแจ้งให้ผู้เรียนทราบเพ่ือให้ผู้เรียนได้เตรียมการสอบมา ทั้งนี้
การสอบวัดระดับเป็นการที่ผู้เรียนจะต้องดึงเอาทักษะที่ผู้สอนเคยสอนไปในคลาสเรียนมาใช้ได้มาก
ที่สุด 
  
รูปภาพที่ 9 ส่วนผสมการตลาดบริการด้านกระบวนการการบริการ 
 

 
 

ที่มา : https://www.facebook.com/DDanceSchool 

https://www.facebook.com/DDanceSchool
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7. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence)  
สภาพแวดล้อมของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ ให้ความส าคัญในด้าน ท าเลที่ตั้ง การ 

ตกแต่งภายใน อุปกรณ์เครื่องมือที่ใช้ส าหรับการสอน โดยจากการศึกษาจากสถานที่จริง พบว่าสถาบัน
ตั้งอยู่ใรท าเลที่ตั้งที่ง่ายต่อการเดินทาง เช่น อยู่ในแนวเส้นทางรถไฟฟ้า หรือตั้งอยู่บริเวณท่ีสถานที่เป็น
ที่รู้จักท าให้ไม่เกิดการสับสนในการเดินทาง เช่น ตั้งอยู่บริเวณชั้นใต้ดินของตึกแกรมมี่ สยาม หรือ โซน 
A RCA เป็นต้น นอกจากนี้ผลจากการสังเกตพบว่าเมื่อได้เข้าไปในสถาบันแล้วจะมีการตกแต่ง
บรรยากาศที่ท าให้รู้สึกอยากเต้น ภายในห้องส าหรับเรียนเต้น มีความส าคัญมากตั้งแต่พ้ืนที่มีคุณภาพ
ได้มาตรฐานความยืดหยุ่นที่เหมาะสมกับการเป็นห้องเต้น และมีผนังกระจก อย่างน้อย 1 ด้าน รวมทัง้
การใช้เครื่องเสียงที่ได้มาตรฐาน 
 
รูปภาพที่ 10 ส่วนผสมการตลาดบริการด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ที่แสดงถึงลักษณะและ 

การตกแต่ง ภายนอกสถาบันฯ 
 

 
 

ที่มา : https://www.facebook.com/urbandancestudio.bangkok/photos 
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รูปภาพที่ 11 ภาพบรรยากาศการเรียนการสอนภายในห้องเรียนที่ได้มาตรฐาน 
 

 
 

ที่มา : https://www.facebook.com/MonkeyTownDance 
 
 
รูปภาพที่ 12 ภาพบรรยากาศห้องเรียนที่เปิดให้ใช้ส าหรับเรียนและเปิดให้เช่าพ้ืนที่ในการซ้อมเต้น 

 

 
 

ที่มา : https://www.facebook.com/dmaniacstudio 
 
 
 

https://www.facebook.com/dmaniacstudio
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ความส าคัญของส่วนผสมการตลาดบริการของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
 
ผู้บริหารสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ทั้ง 5 ท่านได้กล่าวถึงส่วนผสมการตลาดบริการที่สถาบันฯ 

ให้ความส าคัญกับส่วนผสมด้าน ผลิตภัณฑ์ (Product) และ บุคคล (People) ดังนี้ 
 
1. ส่วนผสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ โดย
มีแนวคิดที่ว่าคุณภาพของคลาสเรียนสิ่งส าคัญ และเม่ือสถาบันฯ มีคลาสเรียนที่มีคุณภาพจะท าให้
เกิดการต่อยอดให้ผู้เรียนสามารถเป็นศิลปินได้  

 
“สิ่งส าคัญที่สุดส าหรับ My Dance Academy คือ เนื้อหาและคุณภาพของคลาสเรียน 

ทุกคลาสควรจะต้องมีรูปแบบที่เป็นมาตรฐาน ต้องมีการวอร์มอัพ มีการใส่พ้ืนฐานการเต้น มีการ
ใส่รูทีน ท าการยืดเหยียด อะไรอย่างนี้ ซึ่งมันคือรูปแบบของคลาสที่มีคุณภาพ พอคนมาเรียนแล้ว
คลาสเรียนมีคุณภาพก็จะอยากเรียนต่อ เพราะว่าผมรู้สึกว่าอย่างการโปรโมทก็ส าคัญเพราะเป็น
ส่วนหนึ่งที่ท าให้คนรู้จักเรา แต่ถ้าคนเรียนแล้วไม่เกิดการซื้อซ้ ามัน เพราะไม่ชอบคลาสเรียนของ
เรา ธุรกิจเราก็จะไปต่อไม่ได้” 

 (สายเมฆ พึงอุดม, สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2559) 
 

“เรารู้ว่าจุดแข็งของ Monkey town คือการพัฒนาเพ่ือเป็นศิลปิน และศิลปินคุณก็ต้องเต้น
เก่ง ในนี้ก็มีทั้งทีมเต้น ของเราก็มีเด็กๆ ที่เรียนแล้วไปเป็นศิลปินทั้งในประเทศและต่างประเทศ ส่วน
ใหญ่ศิลปินเราจะส่งแกรมมี่อันดับแรกก่อน และก็เมืองนอกก็ออดิชั่น มุมทางการตลาดเราเลยกว้าง
มาก” 

 (จิรันธนิน ปานประเสริฐโชค, สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2559) 
 

2. ส่วนผสมการตลาดบริการด้านบุคคล (People) 
ส่วนผสมการตลาดบริการจะขาดบุคคลที่เก่ียวข้องไปไม่ได้เลย ทั้งผู้สอน หรือ พนักงาน

ของสถาบันฯ โดยผู้สอนจะต้องเอาใจใส่ดูแลความต้องการของผู้เรียน สามารถ entertain ผู้เรียน
ได้ มีความเป็นครู ความเป็นครอบครัวในทีม ความเป็นทูตตราสินค้า (Brand Ambassador) 
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“ผมคิดอย่างนี้ครับว่า ครูส าคัญมาก เวลาที่ครูสอนนักเรียน ผมจะบอกกับครูทุกคนเลยว่า
เวลาสอนให้สอนเอาใจลูกค้า เพราะต่อให้ครูเก่งมากแต่ไม่ได้ตอบโจทย์ลูกค้า หมายถึงบางคนไปเข้า
คลาสเรียนแล้วมาเรียนเต้นคือเค้าคิดว่าไม่ได้เรียนเพ่ือไปแข่ง ไม่ได้อยากอดหลับอดนอน หรือไม่ได้
เต้นเอาโล่นะ คือเสียเงินมาเรียนแล้วต้องการมาสนุก ต้องการแค่มาออกก าลังกาย ผมก็จะให้ครูสอน
แบบ Entertain ไป แบบเอาใจลูกค้า ผมเลยคิดว่าผมไม่ได้โฟกัสว่าทุกคนต้องเก่ง แต่ต้องตอบโจทย์
ลูกค้า” 

(อรรถวิทย์ เตโชตานนท์, สัมภาษณ์, 13 มิถุนายน 2559) 
 

“ครู อันนี้ส าคัญ เพราะครูก็คือผู้ให้ พ่ีไม่ได้เป็นนักการตลาดหรือนักธุรกิจที่ชัดเจน จนมัน
อาจจะเป็นสิ่งที่ท าให้ DDance บริหารได้ยากด้วย แต่ก็ถือเป็นจุดแข็งด้วยเพราะพ่ีคิดว่าเราเป็นครู 
และท่ีนี่คือส านัก ส านักคือถ้าอยากเป็นตัวจริงก็ต้องมาอยู่ส านักนี้ เส้าหลินก็คือเส้าหลิน เพราะมันเป็น
ของดีจริงๆ ต่อให้มีคนมาท าสารคดีเส้าหลิน เส้าหลินก็ไม่เปลี่ยนแปลงความเป็นเส้าหลิน ก็มีเงื่อนไข
เดิมๆ ซึ่งพ่ีคิดว่าเค้าก็จ าเป็นเพราะมันคือตัวเค้า แต่ด้วยภาพลักษณ์ของพ่ีก็จะมีอาจจะเป็นแบบสาย
โหดคนส่วนใหญ่ก็จะคิดอย่างนั้น ซึ่งเราก็ต้องเคี่ยวจริงๆ เพราะเราอยากให้ได้งานที่ดี ถ้าเราไม่ดีจริง 
เราจะยืนอยู่ตรงนี้ได้ยังไง” 

(เปรมจิต อ านรรฆมณี, สัมภาษณ์, 15 มิถุนายน 2559) 
 
“จุดแข็งท่ีสุดของเราก็คือ ความเป็นครอบครัวของเรา ผมยืนยันว่าสิ่งเดียวที่พาเรามาถึงตรงนี้

ได้ก็เพราะความพยายามและความเป็นครอบครัว ความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน ความรัก และความ
เชื่อ แค่นี้เลยครับ เราก็ท าธุรกิจเพ่ือรองรับความฝันที่อยู่ในโลกของความเป็นจริงด้วย สิ่งส าคัญในด้าน
การตลาดของ D Maniac คือ คน เพราะคนทุกคนต้องการความฝันต้องการแรงบันดาลใจในการใช้
ชีวิต คือเราท าตรงนั้น แต่คนที่จะท าตรงนั้นได้มันต้องไม่นึกถึงเงินเป็นหลัก หรือไม่นึกถึงความร่ ารวย 
หรือชื่อเสียง เมื่อเราไม่ได้นึกถึงตรงนั้น แล้วเราท าด้วยใจ เดี๋ยวสิ่งเหล่านั้นก็จะมาเอง ผมก็อยากจะ
บอกว่าสิ่งเดียวที่ท าให้ D Maniac มาถึงตรงนี้ได้มันไม่ได้มาจากที่ว่าเราจะต้องคาดหวังว่าเราต้อง
ได้รับความส าเร็จ แต่ความส าเร็จมันมาเอง ชื่อเสียงมาเอง หรือเงินก็มา หลังจากที่เราต้องท ามันด้วย
ใจก่อน และท ามันกับครอบครัวของเราที่ทุกคนมีความรักในการเต้น”  

(ศรัณย์ ศิริทัศนกุล, สัมภาษณ์, 20 มิถุนายน 2559) 
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“Monkey Town กับ ครูล็อต มันคือคนคนเดียวกันเพราะเราเกิดมาพร้อมกันและเราเป็น
เหมือน Brand Ambassador อย่างทุกวันนี้มันไม่มีใครสอนเหมือนครูล็อตหรอก ต่อให้เปิดโรงเรียน
ดังแค่ไหนคนก็อยากเรียนกับเรา ถึงแกรมมี่จะขายธุรกิจให้ใครก็ได้ แต่พอแบรนด์มันผูกติดกับเรามันก็
ไม่มีใครท าได้ดีเท่าเราหรอก เราก็คือผลิตภัณฑ์ สมมุติว่าผู้ปกครองพาลูกไปเนรียนคอร์สเรียนเต้นที่
แพงมากๆ แต่ลูกไม่ได้อะไรเลย แต่พอมาเรียนที่นี่คอร์สเดียวเต้นเป็นเลย เพราะทุกคอร์สพ่ีดูหมด 
ผ่านพ่ีหมด เพื่อที่พ่ีจะได้รู้ว่าครูแต่ละคนสอนยังไง ครูที่นี่พ่ีจะเลือกและเทรนเองกับมือ ต้องเข้าใจ
อย่างนึงว่า นักเต้นที่เก่งอาจจะไม่ใช่ครูที่เก่งก็ได้ นักเต้นไม่เก่งแต่สอนโคตรเก่งมันมีเยอะมากเลย 
อุปสรรคทางธุรกิจมันมีหมด แต่หลักๆ ที่นี่จะมีปัญหาเรื่องคน คนคือครู คือพนักงาน คือเซลล์ คือทุก
อย่างมันต้องเป็นทีมเวิร์ค ไปที่ไหนก็ควรมี Content เดียวกัน พูดเรื่องเดียวกัน มันเลยกลายเป็นว่าคน
เป็นสิ่งส าคัญ จริงๆ ปัญหาการตลาดมันเก่ียวข้องกับ 7Ps ทุกอัน ราคาก็มีปัญหาของเราเท่านี้ที่อ่ืน
เท่านั้น และก็ท าเลที่ตั้งถ้าเราอยู่ในห้างก็จะมีคนเดินไปเดินมาเยอะคนที่จะมาหาเรา มาแกรมม่ีคือต้อง
มาเรียนเท่านั้น แต่จริงๆ การตั้งอยู่ในแกรมมี่ก็มีข้อดีคือ แค่บอกว่าตึกแกรมม่ีก็มีคนรู้จัก ไม่ต้องตอบ
ค าถามเลยว่า ตรงไหน จอดรถยังไง อะไรพวกนี้”  

(จิรันธนิน ปานประเสริฐโชค, สัมภาษณ์, 23 มิถุนายน 2559) 
 
 ส่วนผสมการตลาดบริการที่ส าคัญส าหรับสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ คือ ส่วนผสมการตลาด
บริการด้านผลิตภัณฑ์ (Product) และ ส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านบุคคล (People) 
 

จากการศึกษาการสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ สรุปได้ว่า กลุ่มเป้าหมาย 
ของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ คือ วัยรุ่น อายุระหว่าง 13 – 20 ปี (เจเนอเรชั่นซีในปัจจุบัน) ที่ก าลัง
ศึกษาในระดับมัธยมศึกษาไปจนถึงระดับมหาวิทยาลัย ไปจนถึงเด็กที่มองหาโอกาสการแสดงออก 
รวมทั้งสถาบันฯ ยังมีการแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามเป้าหมายของผู้เรียน ที่มาเรียนเต้นด้วยเป้าหมายที่
แตกต่างกันออกไป ทั้งด้วยความชอบส่วนตัว อยากเป็นศิลปิน อยากเป็นนักเต้นมืออาชีพ หรือเพ่ือการ
แข่งขัน นอกจากนี้สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ยังมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายตามความต้องการและ
ตอบสนองตามลูกค้าที่สนใจเข้ามาเรียนทุกๆ กลุ่ม โดยไม่ระบุกลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงอีกด้วย 
นอกจากนี้สถาบันสอนสตรีทแดนซ์มีวัตถุประสงค์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขาย รักษากลุ่มลูกค้าเดิม 
และ ขยายกลุ่มลูกค้าใหม่ ด้วยจุดยืนและประสบการณ์เฉพาะของแต่ละสถาบันฯ นอกจากนี้ยังมีความ
พยายามที่จะสื่อสารเพ่ือให้ตอบโจทย์วัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดที่ว่าสถาบันฯ ท าการสื่อสาร
เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมาย ที่ส าคัญคือการท าการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์จะใช้ 
วัตถุประสงค์ทางการตลาดเป็นตัวตั้งแล้วจะท าการก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดให้
สอดคล้องและสนับสนุนกัน อันจะน ามาสู่เป้าหมายทางการที่สถาบันฯ ได้ตั้งไว้ อย่างไรก็ตามเนื้อหา
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หลากหลายประเภทที่สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ เลือกใช้ในการสื่อสารนั้น ทั้งเนื้อหาที่เกี่ยวกับ ผลงาน
ของสถาบันฯ การออกแบบท่าเต้นให้ศิลปิน การเต้นเป็นแบ็คอัพ ผู้สอน คลาสเรียน สถานที่เรียน มิว
สิควิดีโอเต้นที่ท าข้ึนเองเพ่ือการประชาสัมพันธ์ เนื้อหาเพ่ือสังคม และเนื้อหาเพื่อสร้างภาพลักษณ์ เป็น
การเลือกใช้การตลาดเชิงเนื้อหา ซึ่งแต่ละสถาบันมีจุดยืนในการน าเสนอความเป็นตัวตนของสถาบัน
ผ่านทางช่องทางการสื่อสารชนิดต่างๆ เพ่ือเป็นสารที่ก่อประโยชน์ทางข้อมูลส าหรับกลุ่มเป้าหมายใช้
ในการตัดสินใจ 

ด้านช่องทางการสื่อสาร สถาบันสอนสตรีทแดนซ์เลือกช่องทางการสื่อสารการตลาดทั้ง
ประเภทสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) ทั้งทางรายการโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา 
ใบปลิว โปสเตอร์ และช่องทางการสื่อสารการตลาดประเภทสื่อสมัยใหม่ (New Media) อาทิ เฟซบุ๊ก 
ยูทูป อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ไลน์ เว็บไซต์ Google search รวมไปถึงการเลือกใช้สื่อประเภท
กิจกรรมพิเศษ (Special Event) 
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บทที่ 5 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

 ส าหรับการวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์และการตัดสินใจ
เรียนของเจเนอเรชั่นซี” เป็นการวิจัยที่ด าเนินการวิจัยแบบผสมผสาน 2 ขั้นตอน โดยในบทนี้จะ
กล่าวถึงผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) แบบวัดครั้งเดียว (One – Shot descriptive study) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเจเนอเรชั่นซีที่มีอายุ 13 – 20 ปี และมีความสนใจในการเต้นประเภท
สตรีทแดนซ์เป็นผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดด้วยตัวเอง จ านวนทั้งสิ้น 400 คน อายุระหว่าง 13 – 20 
ปี ที่มีความเกี่ยวข้องกับการเต้นสตรีทแดนซ์เป็นผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดด้วยตนเอง แล้วน ามา
วิเคราะห์ค่าทางสถิติด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ ซึ่งผลการวิจัยจะน าเสนอตามล าดับ ดังนี้  
 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการ  
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม   

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจะศึกษาเกี่ยวกับ 4 
หัวข้อ ได้แก่ เพศ รายได้ที่ได้รับจากพ่อแม่หรือผู้ปกครองในแต่ละเดือน อาชีพ และ รายได้ของพ่อแม่
หรือผู้ปกครองรวมกันของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งข้อมูลในส่วนนี้จะน าเสนอเป็นจ านวนและร้อยละ ตาม
ตารางที่ 1 – 4 ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ 
 

จ านวน  ร้อยละ 

หญิง 226 56.5 

ชาย 174 43.5 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากที่สุด มีจ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 

56.5 และเป็นเพศชายรองลงมา มีจ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 
 
ตารางที่ 2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ที่ได้รับจากพ่อแม่หรือ 

ผู้ปกครองในแต่ละเดือน 

รายได้ที่ได้รับจากพ่อแม่หรือผู้ปกครองในแต่ละเดือน 
 

จ านวน  ร้อยละ 

น้อยกว่า 5,000 บาท 92 23.0 

5,001 -  10,000 บาท 78 19.5 
10,001 -  15,000 บาท 77 19.3 

15,001 – 20,000 บาท 80 20.0 

20,000 บาท ขึ้นไป 73 18.3 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ที่ได้รับจากพ่อแม่หรือผู้ปกครองในแต่ละเดือน

น้อยกว่า 5,000 บาทมากที่สุด มีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 รองลงมามีรายได้ที่ได้รับจาก
พ่อแม่หรือผู้ปกครองในแต่ละเดือน 15,001 – 20,000 บาท มีจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 
ถัดมามีรายได้ที่ได้รับจากพ่อแม่หรือผู้ปกครองในแต่ละเดือน 5,001 -  10,000 บาท มีจ านวน 78 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.5  มีรายได้ที่ได้รับจากพ่อแม่หรือผู้ปกครองในแต่ละเดือน 10,001 -  15,000 
บาท มีจ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 และมีรายได้ที่ได้รับจากพ่อแม่หรือผู้ปกครองในแต่ละ
เดือน 20,000 บาท ขึ้นไปน้อยที่สุด มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 
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ตารางที่ 3  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ 
 

จ านวน  ร้อยละ 

ประกอบอาชีพ 30 7.5 

ก าลังศึกษาระดับมหาวิทยาลัย 145 36.3 
ก าลังศึกษา ม. 4 - ม. 6 144 36.0 

ก าลังศึกษา ม. 1 - ม. 3 81 20.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพก าลังศึกษาระดับมหาวิทยาลัยมากที่สุด มี
จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 รองลงมามีสถานภาพก าลังศึกษา ม. 4 - ม. 6 มีจ านวน 144 
คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 ถัดมามีสถานภาพก าลังศึกษา ม. 1 - ม. 3 มีจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.3 และมีสถานภาพประกอบอาชีพน้อยที่สุด มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 
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ตารางที่ 4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ของพ่อแม่หรือ 
ผู้ปกครองรวมกัน 

 

รายได้ของพ่อแม่หรือผู้ปกครองรวมกัน จ านวน  ร้อยละ 
90,000 บาท ข้ึนไป 197 49.3 

75,001 – 90,000 บาท 74 18.5 
60,001 – 75,000 บาท 33 8.3 

45,001 – 60,000 บาท 38 9.5 

30,001 – 45,000 บาท 36 9.0 
น้อยกว่า 30,000 บาท 22 5.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ของพ่อแม่หรือผู้ปกครองรวมกัน 90,000 บาท 

ขึ้นไปมากที่สุด มีจ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมามีรายได้ของพ่อแม่หรือผู้ปกครอง
รวมกัน 75,001 – 90,000 บาท มีจ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 ถัดมามีรายได้ของพ่อแม่หรือ
ผู้ปกครองรวมกัน 45,001 – 60,000 บาท มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5  มีรายได้ของพ่อแม่
หรือผู้ปกครองรวมกัน 30,001 – 45,000 บาท มีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 มีรายได้ของพ่อ
แม่หรือผู้ปกครองรวมกัน 60,001 – 75,000 บาท มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และมีรายได้
ของพ่อแม่หรือผู้ปกครองรวมกันน้อยกว่า 30,000 บาทน้อยที่สุด มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.5  
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการ จะศึกษาเกี่ยวกับ 8 หัวข้อ
ได้แก่ 1. ส่วนผสมด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 2. ส่วนผสมด้านราคา (Price) 3. ส่วนผสมด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (Place) 4. ส่วนผสมด้านการสื่อสารการตลาด (Promotion) 5. ส่วนผสมด้าน
บุคคล (People) 6. ส่วนผสมด้านกระบวนการการบริการ (Process)  7. ส่วนผสมด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ (Physical Evidence) และ 8. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการ ของกลุ่มตัวอย่าง  

ข้อมูลในส่วนนี้จะน าเสนอเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามตาราง
ที่ 5 - 12 ดังนี้ 
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ตารางที่ 5 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก 
ตามการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาด
เกี่ยวกับองค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product) 

ค่าเฉลี่ย  
( ) 

ส่วน 
เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

การแปล
ความหมาย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
จ านวน 
(ร้อยละ)  

เห็นด้วย 
 
 

จ านวน 
(ร้อยละ)  

เฉยๆ 
 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

1 . 1  มี ห ลั ก สู ต รที่
หลากหลาย 

230 
(57.5) 

152 
(38.0) 

12 
(3.0) 

0 
(0.0) 

6 
(1.5) 

4.50 0.700 มากที่สุด 

1.2 สอนสไตล์การ
เต้นที่โดดเด่น 

231 
(57.8) 

139 
(34.8) 

21 
(5.3) 

6 
(1.5) 

3 
(0.8) 

4.47 0.731 มากที่สุด 

1.4 มีการสอนเต้น
ตามเพลงหรือ MV ที่
ก าลังฮิต 

212 
(53.0) 

160 
(40.0) 

13 
(3.3) 

6 
(1.5) 

9 
(2.3) 

4.40 0.816 มากที่สุด 

1.3 มีการอัพเดทท่า
เต้นที่ก าลังมาแรง 

204 
(51.0) 

159 
(39.8) 

28 
(7.0) 

3 
(0.8) 

6 
(1.5) 

4.38 0.775 มากที่สุด 

โดยรวม      4.43 0.667 มากที่สุด 

 
 จากตารางที่ 5 พบว่า การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ของกลุ่ม
ตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 จากคะแนนเต็ม 5) ซึ่งหมายถึงกลุ่ม
ตัวอย่างรับรู้ว่าสถาบันมีหลักสูตรที่หลากหลาย สอนสไตล์การเต้นที่โดดเด่น มีการสอนเต้นตามเพลง
หรือ MV ที่ก าลังฮิต และ มีการอัพเดทท่าเต้นที่ก าลังมาแรง อย่างมากที่สุด 
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ตารางที่ 6 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก 
ตามการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านราคา (Price) 

ราคา 
 

การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาด
เกี่ยวกับองค์ประกอบด้านราคา 

(Price) 

ค่าเฉลี่ย  
( ) 

ส่วน 
เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

การแปล
ความหมาย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
จ านวน 
(ร้อยละ)  

เห็นด้วย 
 
 

จ านวน 
(ร้อยละ)  

เฉยๆ 
 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

2.1 ก าหนดอัตราค่า
เรียนที่ชัดเจน 

204 
(51.0) 

169 
(42.3) 

18 
(4.5) 

0 
(0.0) 

9 
(2.3) 

4.39 0.775 มากที่สุด 

2.2 เปิดโอกาสให้
จ่ายค่าเรียนแยกเป็น
ครั้งๆ ได้ตามความ
ต้องการ เช่น การซื้อ
คูปองเรียนเป็นครั้ง 
หรือการเลือก 
เวิร์คชอปเป็นครั้งๆ 

180 
(45.0) 

176 
(44.0) 

31 
(7.8) 

3 
(0.8) 

10 
(2.5) 

4.28 0.839 มากที่สุด 

โดยรวม      4.34 0.742 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 6 พบว่า การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการด้านราคาของกลุ่มตัวอย่าง

อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34 จากคะแนนเต็ม 5) ซึ่งหมายถึงกลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่า
สถาบันมีก าหนดอัตราค่าเรียนที่ชัดเจน และ เปิดโอกาสให้จ่ายค่าเรียนแยกเป็นครั้งๆ ได้ตามความ
ต้องการ เช่น การซื้อคูปองเรียนเป็นครั้ง หรือการเลือกเวิร์คชอปเป็นครั้งๆ อย่างมากที่สุด 
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ตารางที่ 7 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก 
ตามการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

ช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย  

การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ยวกับ
องค์ประกอบด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย (Place) 

ค่าเฉลี่ย  
( ) 

ส่วน 
เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

การแปล
ความหมาย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
จ านวน 
(ร้อยละ)  

เห็นด้วย 
 
 

จ านวน 
(ร้อยละ)  

เฉยๆ 
 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

3.1 สามารถ
สมัครเรียนได้
สะดวกสบาย เช่น 
โทรสอบถาม โอน
ค่าเรียน แล้วเริ่ม
เรียนได้เลย 

222 
(55.5) 

152 
(38.0) 

20 
(5.0) 

0 
(0.0) 

6 
(1.5) 

4.46 0.727 มากที่สุด 

3.2 สามารถ
สมัครเรียนได้
หลายช่องทาง 
เช่น โทรศัพท์ 
หรือ Walk in 

214 
(53.5) 

159 
(39.8) 

18 
(4.5) 

3 
(0.8) 

6 
(1.5) 

4.43 0.749 มากที่สุด 

โดยรวม      4.45 0.696 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 7 พบว่า การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย

ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 จากคะแนนเต็ม 5) ซึ่งหมายถึง
กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าสามารถสมัครเรียนได้สะดวกสบาย เช่น โทรสอบถาม โอนค่าเรียน แล้วเริ่มเรียน
ได้เลย และ สามารถสมัครเรียนได้หลายช่องทาง เช่น โทรศัพท์ หรือ Walk in อย่างมากที่สุด 
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ตารางที่ 8 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านการสื่อสารการตลาด (Promotion) 

การสื่อสารการตลาด  การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาด
เกี่ยวกับองค์ประกอบด้านการสื่อสาร

การตลาด (Promotion) 

ค่าเฉลี่ย  
( ) 

ส่วน 
เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

การแปล
ความ 
หมาย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
จ านวน 
(ร้อยละ)  

เห็นด้วย 
 
 

จ านวน 
(ร้อยละ)  

เฉยๆ 
 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

4.1 มีโปรโมชั่นที่ตรง
กับความต้องการ  
เช่น ชวนเพื่อนมาเรียน
เต้น 5 คน ได้เรียนฟรี 
1 คลาส 

213 
(53.3) 

142 
(35.5) 

36 
(9.0) 

3 
(0.8) 

6 
(1.5) 

4.38 0.801 มากที่สุด 

4.2 มีการออกบูทหรือ
แสดง ในอีเว้นต์ต่างๆ 

195 
(48.8) 

151 
(37.8) 

51 
(12.8) 

3 
(0.8) 

0 
(0.0) 

4.34 0.726 มากที่สุด 

4.3 มีการติดต่อ
โดยตรงจากสถาบันฯ 
เพ่ือเชิญชวนให้สมัคร
เรียน 

196 
(49.0) 

153 
(38.3) 

39 
(9.8) 

12 
(3.0) 

0 
(0.0) 

4.33 0.773 มากที่สุด 

4.4 มีการน าเสนอ
เรื่องราวของสถาบันฯ 
ผ่าน รายการโทรทัศน์ 
ข่าวหนังสือพิมพ์ หรือ 
สื่อออนไลน์ 

175 
(43.8) 

176 
(44.0) 

34 
(8.5) 

6 
(1.5) 

9 
(2.2) 

4.25 0.849 มากที่สุด 

4.5 มีการโฆษณา
สถาบันฯ 

143 
(35.8) 

211 
(52.8) 

37 
(9.3) 

3 
(0.8) 

6 
(1.5) 

4.21 0.757 มากที่สุด 

โดยรวม      4.30 0.653 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 8 พบว่า การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการด้านการสื่อสารการตลาด
ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 จากคะแนนเต็ม 5) ซึ่งหมายถึง
กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าสถาบันฯ มีโปรโมชั่นที่ตรงกับความต้องการ เช่น ชวนเพื่อนมาเรียนเต้น 5 คน ได้
เรียนฟรี 1 คลาส มีการออกบูทหรือแสดง ในอีเว้นต์ต่างๆ มีการติดต่อโดยตรงจากสถาบันฯ เพื่อเชิญ
ชวนให้สมัครเรียน มีการน าเสนอเรื่องราวของสถาบันฯ ผ่าน รายการโทรทัศน์ ข่าวหนังสือพิมพ์ หรือ 
สื่อออนไลน์ และ มีการโฆษณาสถาบันฯ อย่างมากที่สุด 
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ตารางที่ 9 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านบุคคล (People) 

บุคคล การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาด
เกี่ยวกับองค์ประกอบด้านบุคคล 

(People) 

ค่าเฉลี่ย  
( ) 

ส่วน 
เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

การแปล
ความ 
หมาย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
จ านวน 
(ร้อยละ)  

เห็นด้วย 
 
 

จ านวน 
(ร้อยละ)  

เฉยๆ 
 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

5.1 ผู้สอนมีความเชี่ยวชาญ 257 
(64.3) 

125 
(31.3) 

9 
(2.3) 

0 
(0.0) 

9 
(2.3) 

4.55 0.750 มาก
ที่สุด 

5.2 ผู้สอนใส่ใจผู้เรียน 251 
(62.8) 

131 
(32.8) 

9 
(2.3) 

0 
(0.0) 

9 
(2.3) 

4.53 0.751 มาก
ที่สุด 

5.3 ผู้สอนพัฒนาการเต้น
ของตนเองอยู่เสมอ 

248 
(62.0) 

130 
(32.5) 

13 
(3.3) 

0 
(0.0) 

9 
(2.3) 

4.52 0.765 มาก
ที่สุด 

5.4 ผู้สอนมีความเป็นคร ู 239 
(59.8) 

129 
(32.3) 

26 
(6.5) 

0 
(0.0) 

6 
(1.5) 

4.48 0.749 มาก
ที่สุด 

5.5 เพื่อนร่วมคลาสเต้น มี
การช่วยกันทบทวนท่าเต้น 

195 
(48.8) 

192 
(48.0) 

7 
(1.8) 

6 
(1.5) 

0 
(0.0) 

4.44 0.610 มาก
ที่สุด 

5.6 ผู้สอนมีบุคลิกและ
ลักษณะตรงตามที่คุณช่ืน
ชอบ 

226 
(56.5) 

138 
(34.5) 

27 
(6.8) 

0 
(0.0) 

9 
(2.3) 

4.43 0.807 มาก
ที่สุด 

5.7 พนักงานของสถาบันฯ 
เอาใจใส่ดูแลลูกค้า 

191 
(47.8) 

190 
(47.5) 

13 
(3.3) 

0 
(0.0) 

6 
(1.5) 

4.40 0.697 มาก
ที่สุด 

5.8 เพื่อนร่วมคลาสเต้นมี
นิสัยที่เข้ากันได ้

203 
(50.8) 

155 
(38.8) 

39 
(9.0) 

0 
(0.0) 

6 
(1.5) 

4.37 0.771 มาก
ที่สุด 

5.9 พนักงานของสถาบันฯ 
สามารถอธิบายคอรส์เรยีน
ได้อย่างชัดเจน 

207 
(51.8) 

155 
(38.8) 

23 
(5.8) 

6 
(1.5) 

9 
(2.3) 

4.36 0.841 มาก
ที่สุด 

โดยรวม      4.45 0.63 มาก
ที่สุด 
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จากตารางที่ 9 พบว่า การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการด้านบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง
อยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 จากคะแนนเต็ม 5) ซึ่งหมายถึงกลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่า
สถาบันมีผู้สอนมีความเชี่ยวชาญ ผู้สอนใส่ใจผู้เรียน ผู้สอนพัฒนาการเต้นของตนเองอยู่เสมอ ผู้สอนมี
ความเป็นครู เพื่อนร่วมคลาสเต้น มีการช่วยกันทบทวนท่าเต้น ผู้สอนมีบุคลิกและลักษณะตรงตามที่
คุณชื่นชอบ พนักงานของสถาบันฯ เอาใจใส่ดูแลลูกค้า เพ่ือนร่วมคลาสเต้นมีนิสัยที่เข้ากันได้ และ
พนักงานของสถาบันฯ สามารถอธิบายคอร์สเรียนได้อย่างชัดเจน อย่างมากท่ีสุด 
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ตารางที่ 10 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านกระบวนการการบริการ (Process) 

กระบวนการการ
บริการ 

การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ยวกับ
องค์ประกอบด้านกระบวนการการ

บริการ (Process) 

ค่าเฉลี่ย  
( ) 

ส่วน 
เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

การแปล
ความหมาย 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
จ านวน 
(ร้อยละ)  

เห็นด้วย 
 
 

จ านวน 
(ร้อยละ)  

เฉยๆ 
 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

6.1 มีวิธีสอนท่ีช่วย
ให้เต้นเก่ง 

232 
(58.0) 

152 
(38.0) 

7 
(1.8) 

3 
(0.8) 

6 
(1.5) 

4.50 0.715 มากที่สุด 

6.2 เอาใจใส่ดูแล
ผู้เรยีน 

242 
(60.5) 

130 
(32.5) 

19 
(4.8) 

0 
(0.0) 

9 
(2.3) 

4.49 0.785 มากที่สุด 

6.3 มีการให้
ค าแนะน าเพื่อใช้ใน
การพัฒนาทักษะ
การเต้น เช่น มีการ
ส่งวิดีโอที่คุณเรียน
เต้น และมีคอม
เม้นท์เพื่อใช้ปรับปรุง 

228 
(57.0) 

150 
(37.5) 

13 
(3.3) 

0 
(0.0) 

9 
(2.3) 

4.47 0.765 มากที่สุด 

6.4 มีการรับฟัง
ข้อเสนอแนะของ
ผู้เรยีน 

206 
(51.5) 

179 
(44.8) 

6 
(1.5) 

3 
(0.8) 

6 
(1.5) 

4.44 0.708 มากที่สุด 

6.5 มีระบบการสอบ
วัดพื้นฐานการเต้น 

195 
(48.8) 

178 
(44.5) 

22 
(5.5) 

3 
(0.8) 

2 
(0.5) 

4.41 0.632 มากที่สุด 

6.6 มีการให้บริการ
อย่างมือโปร 

190 
(47.5) 

187 
(46.8) 

17 
(4.3) 

0 
(0.0) 

6 
(1.5) 

4.38 0.709 มากที่สุด 

6.7 มีการ
ปรับเปลีย่นคลาส
เรียนได้ตามความ
ต้องการของผู้เรียน 

190 
(47.5) 

176 
(44.0) 

25 
(6.3) 

0 
(0.0) 

9 
(2.3) 

4.34 0.789 มากที่สุด 

โดยรวม      4.43 0.618 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 10 พบว่า การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการด้านกระบวนการการ
บริการของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 จากคะแนนเต็ม 5) ซึ่ง
หมายถึงกลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าสถาบันมีวิธีสอนที่ช่วยให้เต้นเก่ง  เอาใจใส่ดูแลผู้เรียน มีการให้ค าแนะน า
เพ่ือใช้ในการพัฒนาทักษะการเต้น เช่น มีการส่งวิดีโอที่คุณเรียนเต้น และมีคอมเม้นท์เพ่ือใช้ปรับปรุง 
มีการรับฟังข้อเสนอแนะของผู้เรียน มีระบบการสอบวัดพื้นฐานการเต้น มีการให้บริการอย่างมือโปร มี
การปรับเปลี่ยนคลาสเรียนได้ตามความต้องการของผู้เรียน อย่างมากที่สุด 
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ตารางที่ 11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

สภาพแวดล้อม
ทางกายภาพ 

 

การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ยวกับ
องค์ประกอบด้านสภาพแวดล้อมทาง

กายภาพ (Physical Evidence) 

ค่าเฉลี่ย  
( ) 

ส่วน 
เบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

(S.D.) 

การแปล
ความ 
หมาย 

เห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง 
 

จ านวน 
(ร้อยละ)  

เห็นด้วย 
 
 

จ านวน 
(ร้อยละ)  

เฉยๆ 
 
 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ยิ่ง 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

7.1 ห้องซ้อมมี
คุณภาพ 

228 
(57.0) 

154 
(38.5) 

12 
(3.0) 

0 
(0.0) 

6 
(1.5) 

4.51 0.633 มากที่สุด 

7.2 ตั้งอยู่ในพ้ืนท่ีที่
เดินทางไดส้ะดวก 

225 
(56.3) 

156 
(39.0) 

13 
(3.3) 

0 
(0.0) 

6 
(1.5) 

4.48 0.704 มากที่สุด 

7.3 มีการสร้าง
บรรยากาศภายใน
ให้รู้สึกอยากเต้น 

229 
(57.3) 

147 
(36.8) 

15 
(3.8) 

0 
(0.0) 

9 
(2.3) 

4.47 0.771 มากที่สุด 

7.4 สะอาด 211 
(52.8) 

174 
(43.5) 

9 
(2.3) 

0 
(0.0) 

6 
(1.5) 

4.46 0.688 มากที่สุด 

7.5 มีการใช้
อุปกรณ์และ
เครื่องมือท่ีมี
คุณภาพสูง 

219 
(54.8) 

154 
(38.5) 

18 
(4.5) 

0 
(0.0) 

9 
(2.3) 

4.43 0.779 มากที่สุด 

7.6 มีการแบ่งพื้นที่
อย่างชัดเจน
ระหว่าง พ้ืนท่ีเรียน 
พื้นที่พักผ่อน และ
พื้นที่ส าหรับ
ผู้ปกครอง 

217 
(54.3) 

152 
(38.0) 

22 
(5.5) 

0 
(0.0) 

9 
(2.3) 

4.42 0.790 มากที่สุด 

7.7 มีการจัดและ
ตกแต่งภายใน
สวยงาม 

205 
(50.5) 

151 
(37.8) 

41 
(10.3) 

0 
(0.0) 

6 
(1.5) 

4.35 0.785 มากที่สุด 

โดยรวม      4.44 0.647 มากที่สุด 
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จากตารางที่ 11 พบว่า การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการด้านสภาพแวดล้อมทาง

กายภาพ ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 จากคะแนนเต็ม 5) ซึ่ง
หมายถึงกลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าสถาบันฯ มีห้องซ้อมที่มีคุณภาพ ตั้งอยู่ในพ้ืนที่ที่เดินทางได้สะดวก มีการ
สร้างบรรยากาศภายในให้รู้สึกอยากเต้น สะอาด มีการใช้อุปกรณ์และเครื่องมือที่มีคุณภาพสูง มีการ
แบ่งพ้ืนที่อย่างชัดเจนระหว่าง พ้ืนที่เรียน พ้ืนที่พักผ่อน และพ้ืนที่ส าหรับผู้ปกครอง รวมทั้งมีการจัด
และตกแต่งภายในสวยงาม อย่างมากที่สุด 
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ตารางที่ 12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาด 
 

การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาด ค่าเฉลี่ย  
( ) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
(S.D.) 

การแปล
ความหมาย 

1.การรับรู้ ส่ วนผสมทางการตลาดเกี่ ยวกับ
องค์ประกอบด้านบุคคล (People) 

4.45 0.633 มากที่สุด 

2. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ ยวกับ
องค์ประกอบด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Place) 

4.44 0.696 มากที่สุด 

3. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ ยวกับ
องค์ประกอบด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical Evidence) 

4.44 0.647 มากที่สุด 

4. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ ยวกับ
องค์ประกอบด้านกระบวนการการบริการ 
(Process) 

4.43 0.618 มากที่สุด 

5. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ ยวกับ
องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

4.43 0.667 มากที่สุด 

6. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ ยวกับ
องค์ประกอบด้านราคา (Price) 

4.34 0.742 มากที่สุด 

7. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ ยวกับ
อ ง ค์ ป ร ะก อบ ด้ า น ก า ร สื่ อ ส า ร ก า รตล าด 
(Promotion) 

4.30 0.653 มากที่สุด 

โดยรวมทั้งหมด 7Ps 4.42 0.608 มากที่สุด 
 
 
 
 



 
 

 

125 

จากตารางที่ 12 พบว่า การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการโดยรวมทั้งหมดของกลุ่ม
ตัวอย่างอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 จากคะแนนเต็ม 5) ซึ่งหมายถึงกลุ่ม
ตัวอย่างรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ เกี่ยวกับองค์ประกอบด้าน
บุคคล (People) ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านกระบวนการการบริการ (Process) ส่วนผสมทาง
การตลาดเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ ( Product) ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ยวกับ
องค์ประกอบด้านราคา (Price) ส่วนผสมทางการตลาดเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านการสื่อสารการตลาด 
(Promotion) อย่างมากที่สุด 

 
 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ (Street Dance) จะ
ศึกษาเกี่ยวกับ 2 หัวข้อได้แก่ 1. การตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ (Street Dance) ใน
อนาคตอันใกล้ และ 2. การตัดสินใจสมัครเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งข้อมูลใน
ส่วนนี้จะน าเสนอเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานตามตารางท่ี 13 - 14 ดังนี้ 

 
ตารางที่ 13 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก
ตามการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ (Street Dance) ในอนาคตอันใกล้ 
 

   ระดับการตัดสินใจ      

 ไม่สมัคร
เรียน

แน่นอน 

ไม่สมัคร
เรียน 

ไม่แน่ใจ สมัครเรียน สมัครเรียน
แน่นอน 

ค่าเฉลี่ย 
( ) 

ส่วนเบี่ยง 
เบนมาตร ฐาน 

(S.D.) 

การแปลความหมาย 

การตัดสินใจ
เรียนสถาบันสอน
สตรีทแดนซ์ใน
อนาคตอันใกล ้

10 
(ร้อยละ 

2.5) 

43 
(ร้อยละ
10.8) 

66 
(ร้อยละ 
16.5) 

123 
(ร้อยละ 
30.8) 

158 
(ร้อยละ 
39.5) 

3.94 
 

1.102 
 

สมัครเรียน 

 
จากตารางที่ 13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับจะสมัครเรียน โดยมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 
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ตารางที่ 14 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรูปแบบการตัดสินใจสมัคร 
เรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

รูปแบบการตัดสินใจ 
เรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

จ านวน  ร้อยละ 

1) การวางแผนการซื้อทั้งหมดไว้แล้ว  
(Fully planned purchase)  

190 47.5 

2) การวางแผนการซื้อเพียงบางส่วน  
(Partially planned purchase) 

136 34.0 

3) การไม่ได้วางแผนการซื้อ  
(Unplanned purchase) 

74 18.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 14 พบว่า เกือบครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจสมัครเรียนสถาบัน 

สอนสตรีทแดนซ์มีการตัดสินใจในรูปแบบ การวางแผนการซื้อทั้งหมดไว้แล้ว (Fully planned 
purchase) รองลงมาคือการตัดสินใจในรูปแบบ การวางแผนการซื้อเพียงบางส่วน (Partially 
planned purchase) และมี เ พียงส่ วนน้อยที่ ไม่ ได้ วางแผนการในการตัดสินใจสมัครเรียน 
(Unplanned purchase) 
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ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

การทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้ ได้ก าหนดระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 โดย
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ปรากฏดังตารางที่ 15 – 22 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน “ผลิตภัณฑ์” มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที่ 15 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน “ผลิตภัณฑ์” ของเจเนอเรชั่นซีกับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

 

ข้อความ การตัดสินใจเรียนสถาบัน
สอนสตรีทแดนซ์ 

การแปลความหมาย 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์

แบบเพียร์สัน 

Sig. 
(2-tailed) 

การรับรู้ ส่ วนผสมทางการตลาดด้ าน 
“ผลิตภัณฑ์” ของเจเนอเรชั่นซี 

0.159 * 0.001 ยอมรับสมมติฐานการ
วิจัยโดยมีความสัมพันธ์
กันในระดับต่ ามากและ

มีทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 15 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน “ผลิตภัณฑ์” ของเจเนอเรชั่นซีกับการ
ตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ พบว่า การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน “ผลิตภัณฑ์” มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจเรียน
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซีมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ด้านผลิ ตภัณฑ์ ทั้งนี้เป็น
ความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก และเป็นความสัมพันธ์แบบแปรตามกัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน “ราคา” มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที่ 16 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน “ราคา” ของเจเนอเรชั่นซีกับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

ข้อความ การตัดสินใจเรียนสถาบัน
สอนสตรีทแดนซ์ 

การแปลความหมาย 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบ

เพียร์สัน 

Sig. 
(2-tailed) 

1. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน 
“ราคา” ของเจเนอเรชั่นซี 

0.062 0.218 ปฏิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 

 
จากตารางที่ 16 พบว่า การรับรู้การสื่อสารการตลาดด้าน “ราคา” ไม่มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานการวิจัยที่  3 การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน “ช่องทางการจัดจ าหน่าย” มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที่ 17 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน “ช่องทางการจัดจ าหน่าย” ของเจเนอเรชั่นซีกับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

ข้อความ การตัดสินใจเรียนสถาบัน
สอนสตรีทแดนซ์ 

การแปลความหมาย 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบ

เพียร์สัน 

Sig. 
(2-tailed) 

1. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน 
“ช่องทางการจัดจ าหน่าย” ของเจเนอเรชั่น
ซี 

0.079 0.115 ปฏิเสธสมมติฐาน 
การวิจัย 

 
จากตารางที่ 17 พบว่า การรับรู้การสื่อสารการตลาดด้าน “ช่องทางการจัดจ าหน่าย” ไม่มี

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 4 การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน “การสื่อสารการตลาด” มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที่ 18 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน “การสื่อสารการตลาด” ของเจเนอเรชั่นซีกับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

การสื่อสารการตลาด 
(Promotion) 

การตัดสินใจเรียนสถาบัน
สอนสตรีทแดนซ์ 

การแปลความหมาย 

ค่า
สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์

แบบเพียร์สัน 

Sig. 
(2-tailed) 

1. การโฆษณา (Advertising)  0.045 0.372 ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
2. การส่งเสริมการขาย 
 (Sales Promotion)  

0.094 0.060 ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

3. การประชาสัมพันธ์ 
 (Public Relations) 

0.000 0.995 ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

4. การตลาดทางตรง  
(Direct Marketing) 

0.088 0.078 ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

5. กิจกรรมพิเศษ (Special Event) 0.120* 0.016 ยอมรับสมมติฐานการ
วิจัยโดยมีความสัมพันธ์
กันในระดับต่ ามากและมี
ทิศทางเดียวกัน 

รวม 0.081 0.105  
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 

จากตารางที่ 18 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน “การสื่อสารการตลาด” ประเภท “กิจกรรม
พิเศษ (Special Event)” ของเจเนอเรชั่นซีกับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ พบว่า การ
รับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน “การสื่อสารการตลาด” ประเภท “กิจกรรมพิเศษ (Special Event)” 
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มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจเรียน
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซีมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ด้าน“การสื่อสารการตลาด” 
ประเภท “กิจกรรมพิเศษ (Special Event)” ทั้ งนี้ เป็นความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก และเป็น
ความสัมพันธ์แบบแปรตามกัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 5 การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน “บุคคล” มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที่ 19 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน “บุคคล” ของเจเนอเรชั่นซีกับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
 

ข้อความ การตัดสินใจเรียนสถาบัน
สอนสตรีทแดนซ์ 

การแปลความหมาย 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์

แบบเพียร์สัน 

Sig. 
(2-

tailed) 

1. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน 
“บุคคล” ของเจเนอเรชั่นซี 

0.111* 0.026 ยอมรับสมมติฐานการ
วิจัยโดยมีความสัมพันธ์
กันในระดับต่ ามากและมี

ทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 

จากตารางที่ 19 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน “บุคคล” ของเจเนอเรชั่นซีกับการตัดสินใจ
เรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ พบว่า การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน “บุคคล” มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจเรียน
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซีมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ด้านบุคคล ทั้งนี้เป็นความสัมพันธ์
ระดับต่ ามาก และเป็นความสัมพันธ์แบบแปรตามกัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่  6 การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน “กระบวนการการบริการ” มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
ตารางที่ 20 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน “กระบวนการการบริการ” ของเจเนอเรชั่นซีกับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

 
ข้อความ การตัดสินใจเรียนสถาบัน

สอนสตรีทแดนซ์ 
การแปลความหมาย 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์

แบบเพียร์สัน 

Sig. 
(2-

tailed) 
1. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน 
“กระบวนการการบริการ” ของเจเนอเรชั่น
ซี 

0.115* 0.000 ยอมรับสมมติฐานการ
วิจัยโดยมีความสัมพันธ์
กันในระดับต่ ามากและมี

ทิศทางเดียวกัน 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 20 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน “กระบวนการการบริการ” ของเจเนอเรชั่น
ซีกับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์  พบว่า การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน 
“กระบวนการการบริการ” มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอ
เรชั่นซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจเรียน
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซีมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ด้านกระบวนการการบริการ ทั้งนี้
เป็นความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก และเป็นความสัมพันธ์แบบแปรตามกัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 7 การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน “สภาพแวดล้อมทางกายภาพ” มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที่ 21 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาด
ด้าน “สภาพแวดล้อมทางกายภาพ” ของเจเนอเรชั่นซีกับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
 

ข้อความ การตัดสินใจเรียนสถาบัน
สอนสตรีทแดนซ์ 

การแปลความหมาย 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์

แบบเพียร์สัน 

Sig. 
(2-

tailed) 

1. การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน 
“สภาพแวดล้อมทางกายภาพ” ของเจเนอ
เรชั่นซี 

0.197* 0.000 ยอมรับสมมติฐานการ
วิจัยโดยมีความสัมพันธ์
กันในระดับต่ ามากและมี

ทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 21 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน “สภาพแวดล้อมทางกายภาพ” ของเจเนอ
เรชั่นซีกับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ พบว่า การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้าน 
“สภาพแวดล้อมทางกายภาพ” มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจ
เนอเรชั่นซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจเรียน
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซีมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
ทั้งนี้เป็นความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก และเป็นความสัมพันธ์แบบแปรตามกัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 8 การรับรู้ส่วนผสมการตลาดบริการของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
 
ตารางที่ 22 แสดงสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ส่วนผสมการตลาดบริการ
ของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซีกับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

ข้อความ การตัดสินใจเรียนสถาบัน
สอนสตรีทแดนซ์ 

การแปลความหมาย 

ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์

แบบเพียร์สัน 

Sig. 
(2-

tailed) 
1. การรับรู้ส่วนผสมการตลาดบริการของ
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 

0.134* 0.007 ยอมรับสมมติฐานการ
วิจัยโดยมีความสัมพันธ์
กันในระดับต่ ามากและมี

ทิศทางเดียวกัน 
* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 22 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยการทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการโดยรวมทุกด้าน ของเจเนอเรชั่นซีกับการ
ตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ พบว่า การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการโดยรวมทุกด้าน 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี  อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน สามารถสรุปได้ว่า การตัดสินใจเรียน
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซีมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ ส่วนผสมทางการตลาดบริการ
โดยรวมทุกด้าน  ทั้งนี้เป็นความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก และเป็นความสัมพันธ์แบบแปรตามกัน 
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บทที่ 6 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์และการตัดสินใจเรียน
ขอ ง เ จ เ นอ เ ร ชั่ น ซี ”  (STREET DANCE ACADEMY’S MARKETING COMMUNICATION AND 
DECISION MAKING OF GENERATION Z) ก าหนดวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้  1) เพ่ืออธิบายการ
สื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 2) เพ่ืออธิบายการรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด
บริการและการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี  และ 3) เพ่ืออธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่าง ส่วนผสมการตลาดบริการของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์กับการตัดสินใจเรียนใน
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี ด้วยการวิจัยแบบผสมผสาน 2 ขั้นตอนทั้งการวิจัยเชิง
คุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการวิจัยเชิงคุณภาพท าการสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์กับผู้บริหารสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 5 แห่ง และการวิจัยเชิง
ปริมาณใช้วิธีการเก็บแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่าง อายุ 13 – 20 ปี ที่มีความเกี่ยวข้องกับสถาบันสอน
สตรีทแดนซ์ จ านวน 400 คน 

จากการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล สามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะต่างๆ ได้ดังนี้ 

 
สรุปผลการวิจัย 

 
การสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์  

ผลการวิจัยสรุปจากการสัมภาษณ์ การสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์  มี
ประเด็นหลักท่ีสรุปได้ ดังต่อไปนี้ 

1) กลุ่มเป้าหมายของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
กลุ่มเป้าหมายของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ คือ วัยรุ่น อายุระหว่าง 13 – 20 ปี (เจเนอเรชั่นซี 

ในปัจจุบัน) ที่ก าลังศึกษาในระดับมัธยมศึกษาไปจนถึงระดับมหาวิทยาลัย ไปจนถึงเด็กที่มองหาโอกาส
การแสดงออก รวมทั้งสถาบันฯ ยังมีการแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามเป้าหมายของผู้เรียน ที่มาเรียนเต้น
ด้วยเป้าหมายที่แตกต่างกันออกไป ทั้งด้วยความชอบส่วนตัว อยากเป็นศิลปิน อยากเป็นนักเต้นมือ
อาชีพ หรือเพ่ือการแข่งขัน นอกจากนี้สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ยังมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายตาม
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ความต้องการและตอบสนองตามลูกค้าที่สนใจเข้ามาเรียนทุกๆ กลุ่ม โดยไม่ระบุกลุ่มเป้าหมายที่
เฉพาะเจาะจงอีกด้วย 

2) วัตถุประสงค์การตลาดและวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีท 
แดนซ์ 
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์มีวัตถุประสงค์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมยอดขาย รักษากลุ่มลูกค้า 

เดิม และ ขยายกลุ่มลูกค้าใหม่ ด้วยจุดยืนและประสบการณ์เฉพาะของแต่ละสถาบันฯ นอกจากนี้ยังมี
ความพยายามที่จะสื่อสารเพ่ือให้ตอบโจทย์วัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดที่ว่าสถาบันฯ ท าการ
สื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมาย ที่ส าคัญคือการท าการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์
จะใช้วัตถุประสงค์ทางการตลาดเป็นตัวตั้งแล้วจะท าการก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดให้
สอดคล้องและสนับสนุนกัน อันจะน ามาสู่เป้าหมายทางการที่สถาบันฯ ได้ตั้งไว้ 
 

3) เนื้อหาที่สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ใช้ในการสื่อสาร 
เนื้อหาหลากหลายประเภทที่สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ เลือกใช้ในการสื่อสารนั้น ทั้ง 

เนื้อหาที่เกี่ยวกับ ผลงานของสถาบันฯ ผลงานของผู้สอน และ ผลงานของนักเรียน เป็นการเลือกใช้
การตลาดเชิงเนื้อหา ซึ่งแต่ละสถาบันมีจุดยืนในการน าเสนอความเป็นตัวตนของสถาบันผ่านทางช่อง
ทางการสื่อสารชนิดต่างๆ เพื่อเป็นสารที่ก่อประโยชน์ทางข้อมูลส าหรับกลุ่มเป้าหมายใช้ในการ
ตัดสินใจ 
 

4) ช่องทางการสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์เลือกช่องทางการสื่อสารการตลาดทั้งประเภทสื่อดั้งเดิม  

(Traditional Media) ทั้งทางรายการโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา ใบปลิว โปสเตอร์ 
และช่องทางการสื่อสารการตลาดประเภทสื่อใหม่ (New Media) อาทิ เฟซบุ๊ก ยูทูป อินสตาแกรม 
ทวิตเตอร์ ไลน์ เว็บไซต์ Google search รวมไปถึงการเลือกใช้สื่อประเภทกิจกรรมพิเศษ (Special 
Event) เช่น การเข้าร่วมแสดงในโอกาสพิเศษต่างๆ 
 

5) ส่วนผสมการตลาดบริการ (7Ps) และความส าคัญของส่วนผสมการตลาดบริการของ
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

จากเก็บข้อมูลเพ่ือวิเคราะห์ส่วนผสมการตลาดบริการ (7Ps) ของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
พบว่า  
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ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
 สถาบันสอนสตรีทมีประเภทและสไตล์การเต้นมากมายหลากหลายประเภท เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายสามารถเลือกสมัครเรียนในสไตล์ที่ตนเองชอบ โดยมีหลักสูตรการสอนของคลาสเรียนที่
เป็นหลักสูตรเฉพาะของแต่ละสถาบันฯ ทั้งการเขียนหลักสูตรขึ้นเอง และหลักสูตรที่ใช้ในระดับสากล 

ด้านราคา (Price)  
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์มีการบอกอัตราค่าเรียน หรือส่วนลดค่าเรียนผ่านการสื่อสารกับ

กลุ่มเป้าหมาย โดยใช้โปสเตอร์เพ่ือบอกถึงราคาค่าเรียนทั้งในสื่อออนไลน์ และติดประกาศที่สถาบันฯ 
ทั้งนี้อาจมีการแจ้งราคาส่วนลดในรูปแบบของการแจ้งผ่านพนักงานของสถาบันฯ แบบตัวต่อตั วกับ
กลุ่มเป้าหมายด้วย 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ มีพ้ืนที่ที่ใช้รับเป็นจุดเพ่ือรับสมัครเรียน ซึ่งจะเป็นบริเวณที่เมื่อเข้า

มาในสถาบันฯ แล้วจะมองเห็นได้อย่างเด่นชัด โดยทางสถาบันฯ จะมีพนักงานไว้คอยต้อนรับ และมี
พนักงานที่ท าหน้าที่ส าหรับให้บริการเกี่ยวกับการขายคอร์สเรียนโดยเฉพาะ นอกจากนี้ผู้เรียนยัง
สามารถโทรศัพท์สอบถามรายละเอียดและจัดการขั้นตอนต่างๆ ได้ โดยไม่ต้องมาถึงที่สถาบันฯ และ
เมื่อถึงก าหนดเริ่มเรียนก็มาตามเวลาเรียนได้เลย  

การสื่อสารการตลาด (Promotion)  
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีได้หลากหลายประเภท ซึ่งปัจจุบันมีการใช้รูปแบบทั้ง
การน าเสนอเรื่องราวของสถาบันฯ ผ่านรายการโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร หรือเว็บไซต์ข่าว 
นอกจากนี้ยังมีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในประเภทกิจกรรมพิเศษ (Special Event) ซึ่ง
กิจกรรมพิเศษถือเป็นการสื่อสารผ่านประสบการณ์เพ่ือสร้างแรงจูงใจและดึงดูดให้กลุ่มเป้าหมายนึกถึง 
ข้อมูล หรือ ข่าวสารของสถาบันฯ เช่น โชว์เคส (Show Case) จากการแข่งขันการเต้น เป็นต้น 

บุคคล (People)  
ส่วนผสมการตลาดด้านบุคคลของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์นั้น มีการให้ความส าคัญเกี่ยวกับ

ผู้สอน ทั้งผู้สอนที่สอนอยู่ที่สถาบันฯ เป็นประจ า หรือ ผู้สอนในฐานะแขกรับเชิญทั้งในและ
ต่างประเทศ รวมทั้งส่วนผสมด้านบุคคลยังรวมไปถึง พนักงานของสถาบันฯ และเพ่ือนร่วมคลาสเรียน  

กระบวนการการบริการ (Process)  
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์มีระบบการจัดการของสถาบันฯ ที่มีการก าหนดมาตรฐาน 

และความยากง่ายของคลาสเรียนในแต่ละระดับ นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการให้บริการจากบุคคลของ
สถาบันฯ ที่นอกเหนือจากการสอน มีการแสดงออกผ่านมุมมองของความเป็นมือโปรด้านการ
ให้บริการและการจัดการอย่างเป็นระบบ รับฟังความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะที่ได้จากผู้เรียน ดูแลเอา
ใจใส่ผู้เรียนและให้ค าแนะน าเพ่ือให้ผู้เรียนสามารถน าไปพัฒนาการเต้นได้ 
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สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence)  
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ ให้ความส าคัญในด้านท าเลที่ตั้ง การตกแต่งภายใน อุปกรณ์

เครื่องมือที่ใช้ส าหรับการสอน ด้านท าเลที่ตั้ง เช่น สถาบันฯ ตั้งอยู่ในแนวเส้นทางรถไฟฟ้า หรือสถานที่
ที่เป็นที่รู้จัก สถาบันฯ มีการตกแต่งบรรยากาศที่ท าให้รู้สึกอยากเต้น ห้องส าหรับเรียนเต้น มีคุณภาพ
ได้มาตรฐาน 

ความส าคัญของส่วนผสมการตลาดบริการของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
ส่วนผสมการตลาดบริการที่ส าคัญส าหรับสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ คือ ส่วนผสมการตลาด 

บริการด้านผลิตภัณฑ์ (Product) และ ส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านบุคคล (People) กล่าวคือ
สถาบันฯ ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ โดยมุ่งเน้นคุณภาพของคลาส
เรียน เพราะเมื่อคลาสเรียนมีคุณภาพจะท าให้เกิดการต่อยอดให้ผู้เรียนเกิดการตัดสินใจเลือกเรียนกับ
สถาบันฯ ต่อไปเรื่อยๆ นอกจากนี้ส่วนผสมการตลาดบริการของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ก็จะขาด
บุคคลที่เกี่ยวข้อง ทั้งผู้สอน พนักงานของสถาบันฯ นักเรียนและเพ่ือนร่วมคลาสเรียน ไปไม่ได้ 
 

การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดบริการและการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีท
แดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 

ผลการวิจัยส่วนนี้สรุปจากการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม สรุปได้ดังนี้ 
  

ลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่าง อายุระหว่าง 13 – 20 ปี ที่มีความเกี่ยวข้องกับการเต้นสตรีทแดนซ์ เป็นเพศ

หญิงมากที่สุด มีสถานภาพก าลังศึกษาระดับมหาวิทยาลัยมากที่สุด โดยมีรายได้ท่ีได้รับจากพ่อแม่หรือ
ผู้ปกครองในแต่ละเดือนน้อยกว่า 5,000 บาท มากที่สุด และมีรายได้ของพ่อแม่หรือผู้ปกครองรวมกัน
ตั้งแต ่90,000 บาท ขึ้นไป 

 
การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการของเจเนอเรชั่นซี 
ผลการวิจับพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ส่วนผสมการตลาดบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก

ที่สุด โดยรายละเอียดการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการแต่ละด้านมีดังนี้ 
 
1) การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการเกี่ยวกับส่วนผสมด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
จากการศึกษากลุ่มตัวอย่าง พบว่า การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์

ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด 
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2) การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการเกี่ยวกับส่วนผสมด้านราคา (Price) 
จากการศึกษากลุ่มตัวอย่าง พบว่า การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการด้านราคาของ 

กลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดบัมากที่สุด 
3) การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการเกี่ยวกับส่วนผสมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

(Place) 
จากการศึกษากลุ่มตัวอย่าง พบว่า การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการด้านช่อง

ทางการจัดจ าหน่ายของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด 
4) การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการเกี่ยวกับส่วนผสมด้านการสื่อสารการตลาด 

(Promotion) 
จากการศึกษากลุ่มตัวอย่าง พบว่า การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการด้านการสื่อสาร

การตลาดของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

5) การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการเกี่ยวกับส่วนผสมด้านบุคคล (People) 
จากการศึกษากลุ่มตัวอย่าง พบว่า การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการด้านบุคคลของ

กลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด 
6) การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการเกี่ยวกับส่วนผสมด้านกระบวนการการบริการ 

(Process) 
จากการศึกษากลุ่มตัวอย่าง พบว่า การรับรู้ เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการด้าน

กระบวนการการบริการของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด 
7) การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการเกี่ยวกับส่วนผสมด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

(Physical Evidence) 
จากการศึกษากลุ่มตัวอย่าง พบว่า การรับรู้ เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการด้าน

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับมากที่สุด 
 

การตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์  
จากการศึกษากลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับจะสมัครเรียน  

และเกือบครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างมีการตัดสินใจสมัครเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์มีการตัดสินใจ
ในรูปแบบ การวางแผนการซื้อทั้งหมดไว้แล้ว (Fully planned purchase) รองลงมาคือการตัดสินใจ
ในรูปแบบ การวางแผนการซื้อเพียงบางส่วน (Partially planned purchase) และมีเพียงส่วนน้อยที่
ไม่ได้วางแผนการในการตัดสินใจสมัครเรียน (Unplanned purchase) 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการด้าน “ผลิตภัณฑ์” มีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการด้าน “ผลิตภัณฑ์” มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 
ทั้งนี้เป็นความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก และเป็นความสัมพันธ์แบบแปรตามกัน 
 
สมมติฐานการวิจัยที่ 2  การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการด้าน “ราคา” มีความสัมพันธ์กับการ 

ตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการด้าน “ราคา” ไม่มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
 
สมมติฐานการวิจัยที่ 3  การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการด้าน “ช่องทางการจัดจ าหน่าย” มี 

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการด้าน “ช่องทางการจัดจ าหน่าย” ไม่มี 
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
 
สมมติฐานการวิจัยที่ 4  การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการด้าน “การสื่อสารการตลาด” มี 

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการด้าน “การสื่อสารการตลาด” 
ประเภท “กิจกรรมพิเศษ” (Special Event)  มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีท
แดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05 ทั้งนี้เป็นความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก 
และเป็นความสัมพันธ์แบบแปรตามกัน 
 
สมมติฐานการวิจัยที่ 5  การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการด้าน “บุคคล” มีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการด้าน “บุคคล” มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ .05  
ทั้งนี้เป็นความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก และเป็นความสัมพันธ์แบบแปรตามกัน 
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สมมติฐานการวิจัยที่ 6  การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการด้าน “กระบวนการการบริการ” มี 

ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการด้าน “กระบวนการการบริการ” มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .05 ทั้งนี้เป็นความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก และเป็นความสัมพันธ์แบบแปรตามกัน 
 
สมมติฐานการวิจัยที่ 7 การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการด้าน “สภาพแวดล้อมทางกายภาพ”  

มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการด้าน “สภาพแวดล้อมทางกายภาพ” 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ที่ระดับ .05 ทั้งนี้เป็นความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก และเป็นความสัมพันธ์แบบแปรตามกัน 
 
สมมติฐานการวิจัยที่ 8  การรับรู้ส่วนผสมการตลาดบริการโดยรวมทุกด้านของสถาบันสอนสตรีท 

แดนซ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
ผลการศึกษาพบว่า  การรับรู้ส่วนผสมการตลาดบริการโดยรวมทุกด้านของสถาบันสอนสตรีท
แดนซ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิต ิที่ระดับ .05 ทั้งนี้เป็นความสัมพันธ์ระดับต่ ามาก และเป็นความสัมพันธ์แบบแปรตามกัน 
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จากผลการทดสอบสมมติฐานการรับรู้ส่วนผสมการตลาดบริการของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี ดังต่อไปนี้ 
ตารางที่ 23 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียน 
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 

 

การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา  
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียน 
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 

- 

การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียน 
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 

- 

การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านการสื่อสาร
การตลาด ประเภทกิจกรรมพิเศษ 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียน 
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 

 

การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านบุคคล มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียน 
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 

 

การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านกระบวนการการ
บริการ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียน 
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 

 

การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบัน
สอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 

 

การรับรู้ส่วนผสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจเรียนเรียนสถาบัน 
สอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 

 

 

 หมายถึง เป็นไปตามสมมติฐาน  -  หมายถึง ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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อภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยจะน าเสนออภิปรายผลของการวิจัยตามประเด็นต่อไปนี้ 
การสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
จากผลการวิจัยที่พบว่าสถาบันสอนสตรีทแดนซ์มีการก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่

ส าคัญ คือ เพ่ือเพ่ิมยอดขาย รักษากลุ่มลูกค้าเดิม  และ ขยายกลุ่มลูกค้าใหม่ วิธีการที่สามารถท าให้
บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดนั้น สถาบันฯ จึงสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภค โดยก าหนดเป็นวัตถุประสงค์
การสื่อสารการตลาดที่มุ่งเน้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ โดยให้ข้อมูลที่กลุ่มเป้าหมายสนใจและ
ดึงดูดใจ สอดคล้องกับแนวคิดของ Fill (1995) ที่กล่าวว่า การจัดเตรียมข้อมูลที่จ าเป็นส าหรับ
กลุ่มเป้าหมาย และการสื่อสารที่สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายจะช่วยให้บรรลุวัตถุประสงค์ได้ และการ
สื่อสารที่ดีนี้ยังน าไปสู่การตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ ตามแนวคิดของ Kotler และ 
Armstrong (2016) ที่กล่าวว่าขั้นตอนหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจคือผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการ (Information Search) ประกอบกับการให้ความส าคัญในช่องทางการ
สื่อสารการตลาดที่สถาบันสอนสตรีทแดนซ์เลือกใช้ โดยสถาบันฯ ในยุคนี้จะเน้นการสื่อสารไปที่สื่อ
ใหม่ (New Media) ทั้ง เฟซบุ๊ก ยูทูป อินสตาแกรม ไลน์ เว็บไซต์ของสถาบันฯ รวมทั้งการได้รับข้อมูล
ของสถาบันฯ ผ่าน Google search ซ่ึงสอดคล้องกับพฤติกกรรมของเจเนอเรชั่นซีที่ร้อยละ 81 เลือก
เปิดรับสื่อออนไลน์ (Write, 2014) จึงถือเป็นการเลือกใช้เครื่องมือที่มีประสิทธิภาพเนื่องจาก
กลุ่มเป้าหมายอย่างเจเนอเรชั่นซีเป็นกลุ่มประชากรที่ถูกแวดล้อมด้วยเทคโนโลยี สถาบันฯ จะต้องให้
ความส าคัญกับสี่อใหม่ เพราะเจเนอเรชั่นซีคือผู้ที่มีความช านาญในช่องทางการสื่อสารแบบดิจิทัล 
(Lobato, 2015) โดยการหาข้อมูลจากสื่อใหม่ซึ่งใช้สื่ออย่าง ยูทูป เป็นเสมือนชิ้นงานวิจัยให้ศึกษา 
(Glum, 2015) ดังนั้นการก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดที่มุ่งให้เกิดการรับรู้ จึงสอดคล้อง
และส่งผลต่อวัตถุประสงค์ทางการตลาด ตามท่ีสถาบันฯ ได้ตั้งเป้าหมายไว้ 

อย่างไรก็ตามนอกจากการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมกับเจเนอเรชั่นซี อันถือเป็น
กลุ่มเป้าหมายของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์แล้ว เนื้อหาที่สถาบันฯ เลือกใช้ทั้งเนื้อหาที่เก่ียวกับ ผลงาน
ของสถาบันฯ การออกแบบท่าเต้นให้ศิลปิน การเต้นร่วมกับศิลปินนักร้องที่มีชื่อเสียง ผลงานการ
ออกแบบท่าเต้นของผู้สอน ผลงานของสถาบันฯ และ ผลงานของนักเรียน ถือเป็นการเลือกใช้
การตลาดเชิงเนื้อหา ที่สถาบันฯ ใช้เป็นสิ่งที่สร้างให้เกิดความผูกพันและการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
กลุ่มเป้าหมายกับสถาบันฯ สามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดการตลาดเชิงเนื้อหา ที่ต้องอาศัยเทคนิคนิค
การสร้างและเผยแพร่เนื้อหาของ Pulizzi (2014) ที่กล่าวว่าเนื้อหาที่สร้างสรรค์ขึ้นเหล่านี้ จะถูกจัดให้
อยู่ในสื่อประเภทต่างๆ จึงเป็นเสมือนการกระจายและเผยแพร่ข้อมูลให้กับกลุ่มเป้าหมายตามรูปแบบ
ของสื่อ (Platform) ต่างชนิดกันไป และยังสอดคล้องกับแนวคิดการตลาดเชิง เนื้อหาของ          
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Taylor (2013) ที่ได้จ าแนกปัจจัยที่ท าให้กลุ่มเป้าหมายและสถาบันฯ ผู้ให้บริการ สามารถสื่อสารกัน
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 นอกจากนี้สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ยังท าการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายผ่านขั้นตอนการสื่อสาร 
การตลาดด้วยส่วนผสมทางการตลาดบริการ ทั้ง 7 องค์ประกอบ (7Ps) คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การสื่อสารการตลาด (Promotion) รวมไปถึง
ส่วนผสมการตลาดบริการอีก 3 องค์ประกอบที่เพ่ิมขึ้นนอกเหนือไปจากส่วนผสมการตลาดโดยทั่วไป 
(4Ps) ประกอบด้วยข้อมูลที่ เกี่ยวกับบุคคล (People) ทั้ งผู้สอน และพนักงานของสถาบันฯ 
กระบวนการ (Process) และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) เช่น ท าเลที่ตั้ง หรือ
วัสดุอุปกรณ์ที่สถาบันฯ เป็นไปตามแนวคิดของ Zeithaml, Bitner และ Gremler (2006) ที่ได้เสนอ
แนวคิดนี้ไว้เนื่องจากมองว่าส่วนผสมการตลาดเพียง 4Ps อาจไม่เพียงพอส าหรับธุรกิจบริการ และเมื่อ
สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ได้ท าการสื่อสารส่วนผสมการตลาดบริการทั้ง 7 องค์ประกอบนี้ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งสถาบันฯ ให้ความส าคัญกับส่วนผสมการตลาดบริการ ด้านบุคคล เพราะเชื่อว่าบุคคลเป็น
ส่วนผสมการตลาดบริการที่สถาบันสอนสตรีทแดนซ์จะขาดบุคคลไปไม่ได้ ทั้งผู้สอน หรือ พนักงาน
ของสถาบันฯ Kotler และ Armstrong (2016) ได้กล่าวถึงลักษณะเฉพาะของการตลาดบริการที่การ
บริการจัดอยู่ในกลุ่มที่ไม่สามารถจับต้องได้ (Service Intangibility) จึงท าให้สถาบันสอนสตรีทแดนซ์
จะต้องสร้างความเชื่อมั่นให้กับกลุ่มเป้าหมาย สถาบันสอนสตรีทแดนซ์จึงท าการสื่อสารเพ่ือให้การเต้น
กลายเป็นสินค้าที่มองเห็นเป็นรูปธรรมมากขึ้น โดยอาศัยการให้ข้อมูลทั้ง คลาสเรียนเต้น ราคา ผู้สอน 
บรรยากาศ สถานที่ เป็นต้น เพ่ือท าให้สามารถสื่อสารได้เข้าถึงกับกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 
 

การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการและการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 
ของเจเนอเรชั่นซี 

ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเจเนอเรชั่นซีมีระดับการรับรู้ส่วนผสมการตลาดบริการ
ทั้ง 7 องค์ประกอบอยู่ในการรับรู้ระดับมากที่สุด ซึ่งบ่งชี้ว่าสถาบันสอนสตรีทแดนซ์สามารถท าการส่ง
สารไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิผล ส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายหรือเจเนอเรชั่นซี เกิดการรับรู้ได้
ตรงตามวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดตามที่สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ได้ตั้งเป้าหมายไว้ จากทฤษฎี
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ที่กล่าวถึงล าดับ 5 ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ คือ การตระหนักถึง
ปัญหาหรือความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ พฤติกรรมหลัง
การซื้อ (Kotler & Armstrong, 2016) ท าให้เห็นว่าการตัดสินใจมีขั้นตอนมากก่อนที่จะท าการตกลง
ซื้อ ซึ่งสามารถน ามาอธิบายการตัดสินใจเรียนในสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ได้ว่า เมื่อเจเนอเรชั่นซีเกิด
ขั้นตอนการรับรู้สารที่สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ท าการสื่อสารแล้ว จึงน าไปสู่ขั้นตอนประเมินข้อมูลที่
ได้รับ และส่งผลให้เจเนอเรชั่นซีเกิดการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ โดยการตัดสินใจของ  
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เจเนอเรชั่นซี่ในการเลือกเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์นั้นเจเนอเรชั่นซีได้ผ่านการค้นหาข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับสถาบันฯ เกิดเป็นการรับรู้ที่ตอบโจทย์วัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร จัดว่าเป็นรูปแบบของ
ขั้นตอนการตัดสินใจ แบบการวางแผนการซื้อทั้งหมดไว้แล้ว (Fully planned purchase) ตาม
แนวคิดของ Solomon (2013) ที่กล่าวว่าการตัดสินใจแบบวางแผนการซื้อทั้งหมดไว้แล้วเป็นการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นหลังจากการตระหนักรู้ถึงความต้องการของตนเอง และได้แสวงหาข่าวสารเพ่ือการ
ตัดสินใจ ซึ่งถือเป็นการวางแผนก่อนการซื้อ สอดคล้องกับ ผลการวิจัยที่บ่งชี้ว่าเจเนอเรชั่นซีเกือบ
ครึ่งหนึ่งจะหาข้อมูลที่เก่ียวข้องกับสถาบันฯ และเปรียบเทียบกันหลายๆแห่ง ก่อนตัดสินใจสมัครเรียน 

 
การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบัน 

สอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
จากการทดสอบความสัมพันธ์การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการกับการตัดสินใจ 

เรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี พบว่าการรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการด้าน  
ผลิตภัณฑ์ (Product) การสื่อสารการตลาด ประเภท กิจกรรมพิเศษ (Promotion – Special Event)  
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี โดยส่วนผสมการตลาด 
บริการที่เพ่ิมเติมจากส่วนผสมการตลาดโดยทั่วไปทั้งด้าน บุคคล (People) กระบวนการการบริการ  
(Process) และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) มีความสัมพันธ์กับการ 
ตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซีด้วยเช่นกัน จึงชี้ให้เห็นว่าการเพ่ิมข้ึนของ 
ส่วนผสมทางการตลาดบริการจาก 4Ps เป็น 7Ps ในด้านบุคคล กระบวนการการบริการ และ 
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีความส าคัญเพ่ือให้ธุรกิจการให้บริการประสบผลส าเร็จ สอดคล้องกับ 
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนผสมการตลาดบริการ ของ Zeithaml, Bitner และ Gremler (2006) ที ่
กล่าวว่าส่วนผสมการตลาดด้านบุคคล กระบวนการการบริการ และ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ เป็น 
ส่วนผสมที่ท าให้เกิดการปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย ท าให้กลุ่มเป้าหมายได้รับการบริการจาก 
การตลาดบริการ กล่าวคือ การรับรู้ส่วนผสมการตลาดบริการด้านกระบวนการการบริการ (Process)  
ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย ระบบการจัดการของสถาบันฯ มาตรฐานความยาก 
ง่ายของคลาสเรียนแต่ละระดับรวมไปถึงการให้บริการอื่นๆ ที่นอกเหนือไปจากการสอน มีส่วนที่ท าให้ 
กลุ่มเป้าหมายประทับใจ ด้วยกระบวนการบริการ ในด้านการรับรู้ส่วนผสมการตลาดบริการด้าน 
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอน 
สตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี กล่าวคือสภาพแวดล้องทางกายภาพของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์แต่ละ 
แห่งมีความแตกต่างกันไปตามทิศทางที่สถาบันฯ ก าหนด ทั้งด้านที่ตั้ง การตกแต่งสถานที่ รวมไปถึง 
การใช้อุปกรณ์เพ่ือใช้ในการเรียนการสอน ตรงกับแนวคิดที่สภาพแวดล้อมทางกายภาพท าหน้าที่สร้าง 
ความแตกต่าง (Differentiator) ตามแนวคิดของการตลาดบริการ ส าหรับการรับรู้ส่วนผสมการตลาด 
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บริการด้านบุคคล (People) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียน สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอ
เรชั่นซี เนื่องจากบุคคลที่เกี่ยวข้องกับสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ ตามแนวคิดการตลาดบริการนั้น บุคคล 
คือ บุคคลกรทุกส่วนที่มีส่วนร่วมในกระบวนการบริการตั้งแต่เจ้าของกิจการ พนักงานของสถาบันฯ 
ผู้สอน รวมไปถึงกลุ่มเป้าหมายผู้รับบริการ และเกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน ซึ่ งหากขาดบุคคลส่วน
ใดส่วนหนึ่งไปแล้ว การส่งมอบและรับบริการก็จะไม่ครบกระบวนการบริการ 
 นอกจากนี้การรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ส าหรับสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ผลิตภัณฑ์ 
หมายถึง ประเภท สไตล์การเต้น รวมถึงความนิยมและอิทธิพลต่อสไตล์การเต้น ซึ่งผลิตภัณฑ์คือ
ส่วนผสมการตลาดที่ส าคัญในทุกธุรกิจ โดยผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอน
สตรีทแดนซ์ เนื่องจากการสื่อสารของสถาบันฯ สามารถสื่อสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้โดยบอกชนิด 
สไตล์ หรือลายละเอียดของการเต้นเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์ประเภทบริการนี้ได้ 
นอกจากนี้กลุ่มเป้าหมายจะเลือกเรียนเต้นก็ต่อเมื่อ กลุ่มเป้าหมายต้องรู้ความต้องการของตัวเองว่า
เรียนเพ่ือเป้าหมายอะไร เมื่อรู้ว่าเป้าหมายของตนเองคืออะไรแล้วก็จะมีการตัดสินใจชเลือกเรียนใน
คอร์สที่สอดคล้องกับเป้าหมายของตนเอง จึงท าให้ส่วนผสมด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ 

ในส่วนของส่วนผสมการตลาดบริการด้านการสื่อสาร โดยเฉพาะกิจกรรมพิเศษ (Special 
Event) คือส่วนผสมการตลาดบริการที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสตรีทแดนซ์ของเจเนอ
เรชั่นซี ถือว่าเป็นการสื่อสารที่อยู่ในรูปแบบของการสื่อสารผ่านการสร้างประสบการณ์ (Experience) 
โดยเป็นการให้ข่าวสารเชิงรุกกับกลุ่มเป้าหมาย จึงท าให้เกิดแรงกระตุ้น และการจดจ า ก่อให้เกิดการ
รับรู้ มากกว่าการให้ข่าวสารเชิงรับในการสื่อสารการตลาดประเภทอ่ืนๆ อีกทั้งยังเป็นการขยายกรอบ
การให้ข้อมูลในหลายๆ ด้านที่ไม่สามารถให้ ได้จากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบอ่ืน (จิระวัฒน์     
อนุวิชชานนท์ และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2555) กิจกรรมพิเศษ เป็นตัวแทนการสื่อสารที่มอบ
ประสบการณ์เกี่ยวกับการเต้น ทั้งการได้เห็นการเคลื่อนไหวการเต้น การได้ฟังเพลง บรรยากาศการ
เต้น และความบันเทิงอ่ืนๆ ผ่านประสบการณ์ของกลุ่มเป้าหมายโดยตรง กิจกรรมพิเศษจึงเป็นเพียง
หนึ่งในองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีท
แดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 

 ในขณะที่ การรับรู้เกี่ยวกับส่วนผสมการตลาดบริการด้าน ราคา (Price) ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี 
หากวิเคราะห์ในด้านสถานะทางประชากรของเจเนอเรชั่นซี (อายุต่ ากว่า 20 ปี) ซึ่งยังอยู่ในวัยเรียน
เป็นส่วนมาก จึงไม่มีรายได้เป็นของตัวเองและยังต้องอาศัยเงินจากที่พ่อแม่หรือผู้ปกครองให้ ถึงแม้ว่า
เด็กจะมีการตัดสินใจเองก็จริง แต่เรื่องการจ่ายเงินเป็นหน้าที่ของพ่อแม่ผู้ปกครอง จึงมีส่วนท าให้     
เจเนอเรชั่นซีไม่ให้ความส าคัญกับราคาจึงไม่ได้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ นอกจากนี้ การรับรู้
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ส่วนผสมการตลาดบริการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ที่พบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี สามารถอธิบายได้ว่าเจเนอเรชั่นซีมีพฤติกรรม
ที่จะเลือกรับข้อมูลสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่สะดวกรวดเร็ว (Write, 2014) ซึ่งช่องทางการจัด
จ าหน่ายในปัจจุบันมีความสะดวกสบายเพราะเน้นใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่านสื่อออนไลน์ 
นอกจากนี้จากผลการวิจัยที่พบว่าการตัดสินใจครั้งนี้เป็นการตัดสินใจแบบวางแผนล่วงหน้าไว้แล้ว ซึ่ง
คาดหวังจะสมัครเรียนไว้แล้ว ดังนั้นรูปแบบของการสมัครเรียนจึงไม่มีผลต่อการตัดสินใจของเจเนอ
เรชั่นซี เพราะเจเนอเรชั่นซีจะรับรู้ข้อมูลต่างๆ ที่ เกี่ยวข้องกับการสมัครไว้ก่อนล่วงหน้าแล้วผ่านสื่อ
ออนไลน์ เพราะฉนั้นการสมัครที่ไหนก็ไม่ใช่สิ่งที่เจเนอเรชั่นซีให้ความส าคัญ เพียงแต่ต้องการข้อมูลว่า
เมื่อไหร่ที่จ่ายเงินเรียบร้อยแล้วจะสามารถเข้าได้เรียนเลย เจเนอเรชั่นซีจึงท าการตัดสินใจเรียน โดย
ไม่ได้จ าเป็นต้องรู้ว่ามีช่องทางไหนในการสมัครเรียนได้บ้าง เพราะสถาบันฯ มีช่องทางมันสะดวกสบาย
และสามารถเข้าถึงช่องทางได้อยู่แล้ว ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) จึงเป็นส่วนผสมการตลาด
บริการที่ถูกตัดออกจากเกณฑ์ในการตัดสินใจ 
 
ข้อเสนอแนะในการน าผลไปประยุกต์ใช้ 

 
1. สถาบันสอนสตรีทแดนซ์ ควรให้ความส าคัญกับส่วนผสมการตลาดบริการที่กลุ่มเจเนอเรชั่นซี 

ให้ความส าคัญ ได้แก่ การออกแบบคอร์สเรียนเต้นที่มีคุณภาพ โดยสื่อสารผ่านกิจกรรมพิเศษ ทั้งนี้เมื่อ
เมื่อสมัครเรียนแล้ว สถาบันฯ จะต้องให้ความส าคัญกับผู้สอน กระบวนการการบริการ และ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

2. การก าหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดของสถาบันฯ ควรมุ่งเน้นด้านการรับรู้ เกี่ยวกับ  
คอร์สเรียนเต้น ผลงานของสถาบันฯ และ ผลงานของผู้สอน 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

 
1. ควรศึกษาเพ่ิมเติมเชิงลึกเพ่ืออธิบายกระบวนการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของ 

เจเนอเรชั่นซี อย่างละเอียด 
2. ควรศึกษาความสัมพันธ์ของส่วนผสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเรียนสถาบัน 

สอนสตรีทแดนซ์ของเจเนอเรชั่นซี โดยใช้วิธีการอธิบายความสัมพันธ์แบบสมการเชิงโครงสร้าง 
(Structural Equation Model) 
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https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+1h75676763663A2F2F79766F656E656C2E706E652E707568796E2E6E702E6775++/search?/a%7bu0E08%7d%7bu0E38%7d%7bu0E2C%7d%7bu0E32%7d%7bu0E25%7d%7bu0E07%7d%7bu0E01%7d%7bu0E23%7d%7bu0E13%7d%7bu0E4C%7d%7bu0E21%7d%7bu0E2B%7d%7bu0E32%7d%7bu0E27%7d%7bu0E34%7d%7bu0E17%7d%7bu0E22%7d%7bu0E32%7d%7bu0E25%7d%7bu0E31%7d%7bu0E22%7d.+%7bu0E2A%7d%7bu0E32%7d%7bu0E02%7d%7bu0E32%7d%7bu0E27%7d%7bu0E34%7d%7bu0E0A%7d%7bu0E32%7d%7bu0E1A%7d%7bu0E23%7d%7bu0E34%7d%7bu0E2B%7d%7bu0E32%7d%7bu0E23%7d%7bu0E01%7d%7bu0E32%7d%7bu0E23%7d%7bu0E28%7d%7bu0E36%7d%7bu0E01%7d%7bu0E29%7d%7bu0E32%7d/a|a8d8ccd2c5a7a1c3b3ecc1cbd2c7d4b7c2d2c5d1c2+cad2a2d2c7d4aad2bac3d4cbd2c3a1d2c3c8d6a1c9/-3,-1,0,B/browse
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+1h75676763663A2F2F79766F656E656C2E706E652E707568796E2E6E702E6775++/search?/a%7bu0E08%7d%7bu0E38%7d%7bu0E2C%7d%7bu0E32%7d%7bu0E25%7d%7bu0E07%7d%7bu0E01%7d%7bu0E23%7d%7bu0E13%7d%7bu0E4C%7d%7bu0E21%7d%7bu0E2B%7d%7bu0E32%7d%7bu0E27%7d%7bu0E34%7d%7bu0E17%7d%7bu0E22%7d%7bu0E32%7d%7bu0E25%7d%7bu0E31%7d%7bu0E22%7d.+%7bu0E2A%7d%7bu0E32%7d%7bu0E02%7d%7bu0E32%7d%7bu0E27%7d%7bu0E34%7d%7bu0E0A%7d%7bu0E32%7d%7bu0E1A%7d%7bu0E23%7d%7bu0E34%7d%7bu0E2B%7d%7bu0E32%7d%7bu0E23%7d%7bu0E01%7d%7bu0E32%7d%7bu0E23%7d%7bu0E28%7d%7bu0E36%7d%7bu0E01%7d%7bu0E29%7d%7bu0E32%7d/a|a8d8ccd2c5a7a1c3b3ecc1cbd2c7d4b7c2d2c5d1c2+cad2a2d2c7d4aad2bac3d4cbd2c3a1d2c3c8d6a1c9/-3,-1,0,B/browse
http://thaipublica.org/
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ภาคผนวก 



 

 

แบบสอบถาม 
การวิจัยเรื่อง“การสื่อสารการตลาดของสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ (Street Dance) และ

การตัดสินใจเรียนของเจเนอเรชั่นซี (Generation Z)” 
แบบสอบถามนี้เป็นหนึ่งในวิทยานิพนธ์ของหลักสูตรนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต 

กลุ่มวิชาการจัดการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
 

 
กรุณาตอบแบบสอบถามโดยใช้เครื่องหมาย    ลงใน         ที่ตรงกับข้อมูล ความคิดเห็น และ
พฤติกรรมของท่าน 
 
ค าถามคัดกรอง 
1. คุณเป็นผู้ที่เกิดตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2539 และมีอายุระหว่าง 13 – 20 ปี 
          1. ใช ่                         2. ไม่ใช่ (จบการสัมภาษณ์) 
 
2. คุณเป็นผู้ที่มีความสนใจในการเต้นประเภทสตรีทแดนซ์ 
เช่น บีบอย (BBoy) ป๊อบปิ้ง (Popping) ล็อคก้ิง (Locking) ฮิปฮอป (Hiphop) เฮาส์ (House) สตรีท
แจ๊สซ์ (Street Jazz)  

1. ใช่                         2. ไม่ใช่ (จบการสัมภาษณ์) 
 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศ            1. ชาย            2. หญิง 
 
2. รายได้ที่คุณได้รับจากพ่อแม่หรือผู้ปกครองในแต่ละเดือน      
    1.  20,000 บาท ขึ้นไป 
            2. 15,001 – 20,000 บาท 
             3. 10,001 -  15,000 บาท 
    4. 5,001 -  10,000 บาท 

5. น้อยกว่า 5,000 บาท 
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3. ปัจจุบันคุณมีอาชีพ 
1. ก าลังศึกษา ม. 1 - ม. 3  
2. ก าลังศึกษา ม. 4 - ม. 6 
3. ก าลังศึกษาระดับ มหาวิทยาลัย  
4. ประกอบอาชีพ  

 
4. รายได้ของพ่อแม่หรือผู้ปกครองรวมกัน 
 1.  90,000 บาท ขึ้นไป 
        2. 75,001 – 90,000 บาท 
 3. 60,001 – 75,000 บาท 
 4. 45,001 – 60,000 บาท 

5. 30,001 – 45,000 บาท 
6. น้อยกว่า 30,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 แบบสอบถามท่ีเกี่ยวข้องกับการรับรู้ส่วนผสมทางการตลาด  
 
 
คุณเห็นด้วยกับข้อความเกี่ยวกับสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ต่อไปนี้ มากน้อยเพียงใด 
 

 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ด้านผลิตภัณฑ์ Product      
1.1 มีหลักสูตรที่หลากหลาย      

1.2 สอนสไตล์การเต้นที่โดดเด่น      

1.3มีการอัพเดทท่าเต้นที่ก าลังมาแรง      
1.4 มีการสอนเต้นตามเพลงหรือ MV ที่
ก าลังฮิต 

     

ด้านราคา Price      

2.1 ก าหนดอัตราค่าเรียนที่ชัดเจน      

2.2 เปิดโอกาสให้จ่ายค่าเรียนแยกเป็น
ครั้งๆ ได้ตามความต้องการ เช่น การซื้อ
คูปองเรียนเป็นครั้ง หรือการเลือกเวิร์คช
อปเป็นครั้งๆ 

     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย Place      
3.1 สามารถสมัครเรียนได้หลายช่องทาง 
เช่น โทรศัพท์ หรือ Walk in 

     

3.2 สามารถสมัครเรียนได้สะดวกสบาย 
เช่น โทรสอบถาม โอนค่าเรียน แล้วเริ่ม
เรียนได้เลย 

     

ด้านการสื่อสารการตลาด Promotion      

4.1 มีการโฆษณาสถาบันฯ      
4.2 มีโปรโมชั่นที่ตรงกับความต้องการ 
เช่น ชวนเพ่ือนมาเรียนเต้น 5 คน ได้
เรียนฟรี 1 คลาส 
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 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4.3 มีการน าเสนอเรื่องราวของสถาบันฯ 
ผ่าน รายการโทรทัศน์ ข่าวหนังสือพิมพ์ 
หรือ สื่อออนไลน์ 

     

4.4 มีการติดต่อโดยตรงจากสถาบันฯ 
เพ่ือเชิญชวนให้สมัครเรียน 

     

4.5 มีการออกบูทหรือแสดง ในอีเว้นต์
ต่างๆ 

     

ด้านบุคคล People      

5.1 ผู้สอนมีความเชี่ยวชาญ      

5.2 ผู้สอนมีบุคลิกและลักษณะตรงตามท่ี
คุณชื่นชอบ 

     

5.3 ผู้สอนมีความเป็นครู      
5.4 ผู้สอนพัฒนาการเต้นของตนเองอยู่
เสมอ 

     

5.5 ผู้สอนใส่ใจผู้เรียน      

5.6 พนักงานของสถาบันฯ สามารถ
อธิบายคอร์สเรียนได้อย่างชัดเจน 

     

5.7 พนักงานของสถาบันฯ เอาใจใส่ดูแล
ลูกค้า 

     

5.8 เพ่ือนร่วมคลาสเต้นมีนิสัยที่เข้ากันได้      

5.9 เ พ่ือร่วมคลาสเต้น มีการช่วยกัน
ทบทวนท่าเต้น 

     

ด้านกระบวนการการบริการ Process      

6.1 มีการให้บริการอย่างมือโปร      
6.2 มีระบบการสอบวัดพื้นฐานการเต้น      

6.3 มีวิธีสอนที่ช่วยให้เต้นเก่ง      
6.4 มีการรับฟังข้อเสนอแนะของผู้เรียน      

6.5 มีการปรับเปลี่ยนคลาสเรียนได้ตาม
ความต้องการของผู้เรียน 
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 เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

6.6 มีการให้ค าแนะน าเ พ่ือใช้ ในการ
พัฒนาทักษะการเต้น เช่น มีการส่งวิดีโอ
ที่คุณเรียนเต้น และมีคอมเม้นท์เพ่ือใช้
ปรับปรุง 

     

6.7 เอาใจใส่ดูแลผู้เรียน      
ด้านสภาวะแวดล้อมทางกายภาพ 
 Physical Evidence 

     

7.1 ตั้งอยู่ในพื้นท่ีที่เดินทางได้สะดวก      

7.2 มีการจัดและตกแต่งภายในสวยงาม      

7.3 สะอาด      
7.4 มีการสร้างบรรยากาศภายในให้รู้สึก
อยากเต้น 

     

7.5 ห้องซ้อมมีคุณภาพ      

7.6 มีการแบ่งพ้ืนที่อย่างชัดเจนระหว่าง 
พ้ืนที่ เ รี ยน  พ้ืนที่ พักผ่ อน และ พ้ืนที่
ส าหรับผู้ปกครอง 

     

7.7 มีการใช้อุปกรณ์และเครื่องมือที่มี
คุณภาพสูง 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์  
 

1. ในอนาคตอันใกล้คุณจะสมัครเรียนเต้นในสถาบันสอนสตรีทแดนซ์หรือไม่ 
 
ไม่สมัครเรียนแน่นอน                สมัครเรียนแน่นอน 
        1           2           3           4           5 
 

2. การตัดสินใจสมัครเรียนสถาบันสอนสตรีทแดนซ์ของคุณ ตรงกับข้อใดมากที่สุด  
(โปรดระบุเพียงข้อเดียว) 
 

คุณหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับสถาบันสอนสตรีทแดนซ์และเปรียบเทียบกับ
หลายๆ แห่ง ก่อนตัดสินใจสมัครเรียน 
 
คุณหาข้อมูลบ้างเล็กน้อย แล้วตัดสินใจเรียนเลย 
 
อยากเรียนก็เรียนเลย 
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาวฉัตรมณี พะนาน เกิดเมื่อวันที่ 24 เมษายน 2529 เป็นลูกสาวที่น่ารักของ คุณ
พ่อฉลาด พะนาน และ คุณแม่ทัศนีย์ พะนาน ส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาจากโรงเรียน
นครสวรรค์ และส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต จากคณะนิเทศศาสตร์ สาขาวิชา (เอก) การ
สื่อสารมวลชน  และ สาขาวิชา (โท) การภาพยนตร์และภาพนิ่ง จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปี
การศึกษา 2551 และในปี พ.ศ. 2557 ได้เข้าศึกษาต่อในระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
จัดการการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( ICM) รุ่นที่ 5 คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ปัจจุบันเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ การรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนแห่งประเทศไทย (รฟม.) 
ต าแหน่ง พนักงานบริหารงานทั่วไป ระดับ 5 แผนกกิจกรรมองค์กร กองกิจกรรมเพ่ือสังคม ส านัก
ผู้ว่าการ 
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