
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Es) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการสถาบนั 

กวดวิชาภาษาองักฤษ : กรณีศึกษา ควีนส ์อิงลิช อ าเภอเมือง จงัหวดับุรีรมัย ์  

MARKETING MIX FACTORS BASED ON THE 4ES AFFECTING CONSUMER 

DECISIONS TO ADOPT ENGLISH TUTORING SERVICES: A CASE STUDY OF 

QUEEN’S ENGLISH, MUEANG DISTRICT, BURIRAM PROVINCE 

 
ณฐมน พุทธธิรรมาภรณ์  

Nathamon Buddhithammaporn 

 

บทคดัย่อ 

 

การศึกษาวจิยัเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Es) ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร

สถาบนักวดวชิาภาษาองักฤษ: กรณีศกึษา ควนีส ์องิลชิ อ าเภอเมอืง จงัหวดับุรรีมัย ์ มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 

1) ศกึษาความแตกต่างของปัจจยัสว่นบุคคล และ 2) ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 4Es ทีส่ง่ผล

ต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารสถาบนักวดวชิาภาษาองักฤษ ควนีส์ องิลชิ อ าเภอเมอืง จงัหวดับุรรีมัย์ เป็น

การวจิยัเชิงปรมิาณโดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง 385 คน วเิคราะห์ข้อมูลด้วยค่า   

รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะห์การ

ถดถอยพหุคณู ทีร่ะดบันยัส าคญั 0.05 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของ

ผูป้กครองทีต่่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญั 2) ปัจจยัสว่นประสมทาง

การตลาดแบบ 4Es ในภาพรวมส่งผลต่อการตดัสนิใจในระดบัมาก โดยร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจได้

ร้อยละ 84.5 (R² = 0.845) ปัจจยัที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ การแนะน าหรือบอกต่อ (Evangelism) 

รองลงมาคอื ประสบการณ์ทีไ่ดร้บั (Experience) และความสะดวกในการเขา้ถงึ (Everyplace) ตามล าดบั 

สว่นปัจจยัความคุม้ค่า (Exchange) ไม่สง่ผลต่อการตดัสนิใจอย่างมนียัส าคญั 

ข้อเสนอแนะ สถาบันควรเน้นการสร้างเครือข่ายความสัมพันธ์เพื่อกระตุ้นการบอกต่อ 

(Evangelism) ควบคู่กบัการพฒันาช่องทางการเรยีนออนไลน์ (Everyplace) ใหค้รอบคลุม ส าหรบัการ

วจิยัครัง้ต่อไปควรศกึษาเชงิคุณภาพด้วยการสมัภาษณ์เชงิลกึเพื่อหาเหตุผลเบื้องหลงัอทิธพิลของการ

บอกต่อ และศกึษาเปรยีบเทยีบกบัสถาบนัแฟรนไชสเ์พือ่เพิม่ขดีความสามารถในการแขง่ขนัอย่างยัง่ยนื 
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ABSTRACT  
 

Independent Study title  :   Marketing Mix Factors Based on the 4Es Affecting Consumer 
Decisions to Adopt English Tutoring Services: A Case Study of 
Queen’s English, Mueang District, Buriram Province  

Researcher :   Nathamon Buddhithammaporn 
Degree    :   Master of Business Administration (M.B.A.) 

         Ramkhamhaeng University 

Thesis Advisor  :   Assistant Professor Poramet   Boonnumsirikij, Ph.D. 
 

The research entitled “Marketing Mix Factors Based on the 4Es Affecting Consumer 
Decisions to Adopt English Tutoring Services: A Case Study of Queen’s English, Mueang District, 
Buriram Province” was undertaken with two objectives: 1) to study differences in personal factors 
and 2) to investigate 4Es marketing mix factors affecting the decision to use services at Queen’s 
English Institute, Buriram. This quantitative study utilized questionnaires to collect data from 385 
service users. Statistical analyses included frequency, percentage, mean, S.D., One-way ANOVA, 
and Multiple Regression Analysis at a 0.05 significance level. 

The results revealed that 1) Differences in gender, age, occupation, and parents' monthly 
income significantly affected the decision-making process. 2) The 4Es marketing mix factors 
overall influenced decisions at a high level, collectively predicting 84.5% of the variance (R² = 
0.845). The most influential factor was Evangelism, followed by Experience and Everyplace, 
respectively. However, the Exchange factor had no significant impact on the decision-making 
process. 

Recommendations The institute should prioritize building community networks to stimulate 
word-of-mouth (Evangelism) and enhance accessibility through online platforms (Everyplace). 
Future research should employ qualitative methods, such as in-depth interviews, to explore the 
drivers behind Evangelism and conduct comparative studies with franchise institutes to improve 
strategic competitiveness and maintain long-term market leadership in the local education 
industry. 
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บทน า  

 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา  

ปัจจุบนัทกัษะภาษาองักฤษถอืเป็นสมรรถนะหลกั (Core Competency) ทีส่ าคญัอย่างยิง่ในการ

ยกระดบัศกัยภาพและการเปิดโอกาสทางอาชพีในสงัคมไทย สง่ผลใหธุ้รกจิสถาบนักวดวชิาภาษาองักฤษ

มกีารแขง่ขนัทีท่วคีวามรุนแรงขึน้อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะในพืน้ทียุ่ทธศาสตรร์ะดบัภูมภิาคอย่างอ าเภอ

เมอืง จงัหวดับุรรีมัย์ ซึ่งเป็นศูนย์กลางทางการศึกษาที่มกีารขยายตวัของสถาบนัเอกชนเพื่อตอบรบั

ความต้องการที่เพิม่สูงขึ้นจากกลุ่มนักเรยีน นักศึกษา และวยัท างาน ที่มุ่งหวงัพฒันาทกัษะเพื่อการ

ทดสอบทางวชิาการและการสือ่สารในระดบัสากล 

สถาบนักวดวชิา "ควนีส ์องิลชิ" (Queen’s English) เป็นหนึ่งในผูใ้หบ้รกิารทีไ่ดร้บัความเชื่อถอื

ในพื้นที่ดงักล่าว อย่างไรก็ตาม ท่ามกลางพลวตัของพฤตกิรรมผู้บรโิภคในยุคดิจิทลั การพึ่งพาเพยีง   

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดแบบดัง้เดิม (4Ps) อาจไม่เพยีงพอต่อการสร้างความได้เปรยีบทาง   

การแข่งขนัอย่างยัง่ยนื เนื่องจากผูบ้รโิภคยุคใหม่ไม่ไดต้ดัสนิใจเลอืกบรกิารเพยีงจากตวัสนิคา้หรอืราคา

เพยีงอย่างเดยีว แต่ยงัใหค้วามส าคญักบั "คุณค่าทางประสบการณ์" และ "การเขา้ถงึทีไ่รร้อยต่อ" 

ดว้ยเหตุนี้ แนวคดิส่วนประสมทางการตลาดสมยัใหม่แบบ 4Es จงึเขา้มามบีทบาทส าคญัในการ

วเิคราะหแ์ละขบัเคลื่อนกลยุทธ์ โดยเปลีย่นจุดเน้นจากสนิค้า (Product) สู่ประสบการณ์ (Experience), 

จากราคา (Price) สู่การแลกเปลี่ยนคุณค่า (Exchange), จากการส่งเสรมิการขาย (Promotion) สู่การ

สร้างความศรทัธาจนเกิดการบอกต่อ (Evangelism) และจากช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) สู่การ

เขา้ถงึได้ในทุกที่ (Everyplace) แนวคดิดงักล่าวเน้นการสร้างปฏสิมัพนัธ์และคุณค่าร่วมกนัระหว่างผู้

ให้บริการและผู้ร ับบริการ ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความภักดีและส่งผลต่อการตัดสินใจ              

เชงิพฤตกิรรมอย่างมนียัส าคญั 

ผู้วิจยัจึงมีความสนใจที่จะศึกษา "ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es ที่ส่งผลต่อการ

ตดัสนิใจใช้บรกิารของสถาบนักวดวชิาภาษาอังกฤษ ควนีส์ อิงลิช อ าเภอเมอืง จงัหวดับุรรีมัย์" เพื่อ

รวบรวมขอ้มูลเชงิประจกัษ์ที่เป็นประโยชน์ต่อการพฒันาหลกัสูตรและการยกระดบัมาตรฐานบรกิารให้

สอดคล้องกบัความต้องการที่แท้จรงิของผู้ใช้บรกิาร ผลการศกึษาในครัง้นี้ไม่เพยีงแต่จะเป็นเขม็ทศิใน

การวางแผนกลยุทธ์เชิงรุกให้กบัสถาบนัควนีส์ อิงลิช เท่านัน้ แต่ยงัสามารถใช้เป็นตวัแบบ (Model) 

ให้แก่ธุรกจิการศกึษาในพื้นที่ใกล้เคยีงเพื่อปรบัตวัและสร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนัท่ามกลาง

ความทา้ทายของสภาพเศรษฐกจิและสงัคมในปัจจุบนั 

 



วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารสถาบนักวดวชิา

ภาษาองักฤษ ควนีส ์องิลชิ อ าเภอเมอืง จงัหวดับุรรีมัย์  

2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารสถาบนั

กวดวชิาภาษาองักฤษ ควนีส ์องิลชิ อ าเภอเมอืง จงัหวดับุรรีมัย์ 

 

สมมติฐานของการวิจยั 

1. ปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บรกิารสถาบันกวดวชิาภาษาองักฤษ 

ควนีส ์องิลชิ อ าเภอเมอืง จงัหวดับุรรีมัย์  

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถาบันกวดวิชา

ภาษาองักฤษควนีส ์องิลชิ อ าเภอเมอืง จงัหวดับุรรีมัย์ 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

1. ขอบเขตดา้นเนื้อหา 

ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ปัจจยัประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย 1) เพศ 2) อาย ุ3) รายได ้4) ระดบั 

การศกึษา 5) อาชพี 6) ภูมลิ าเนา อา้งองิจากแนวคดิ Consumer Decision-Making Process (Kotler & 

Keller, 2016) และปัจจยัทางการตลาดแบบ 4Es ไดแ้ก่ 1) Experience ความประทบัใจจากประสบการณ์ 

2) Exchange ความคุม้ค่าในการใชบ้รกิาร 3) Evangelism การแนะน าหรอืบอกต่อ และ 4) Everyplace 

ความสะดวกในการเขา้ถงึบรกิารจากแนวคดิ Marketing 4Es Model ของ (Kotler, 2010)  

 ตัวแปรตาม ได้แก่ แนวคิดการตัดสินใจใช้บริการ (Customer Engagement Theory)               

1) Cognitive Engagement: การมสี่วนร่วมทางความคดิ 2) Emotional Engagement: การมสี่วนร่วม

ทางอารมณ์ 3) Behavioral Engagement: การมสี่วนร่วมทางพฤตกิรรม ของ Brodie et al. (2011); 

Hollebeek et al. (2014) 

2. ขอบเขตดา้นพืน้ทีใ่นการศกึษา  สถาบนัควนีส ์องิลชิ อ าเภอเมอืงบุรรีมัย ์จงัหวดับุรรีมัย์ 

3. ขอบเขตด้านประชากร ผู้ใช้บรกิารซึ่งหมายรวมถึงผู้ปกครองของนักเรยีนและผู้ที่เคยใช้หรอื

ก าลงัใชบ้รกิารของสถาบนัควนีส ์องิลชิ อ าเภอเมอืง จงัหวดับุรรีมัย์ 

4. ขอบเขตดา้นเวลา 

ผูว้จิยัด าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลูระหว่างเดอืน ตุลาคม ถงึ เดอืนธนัวาคม พ.ศ. 2568 

 

 



แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ในการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารสถาบนักวดวชิาภาษาองักฤษ ควนีส ์องิลชิ 

ผูว้จิยัไดส้รุปสาระส าคญัของแนวคดิและทฤษฎแีบ่งเป็น 3 สว่นหลกั ดงันี้ 

1. แนวคดิดา้นประชากรศาสตร ์(Demographics) 

ปัจจยัส่วนบุคคลมอีทิธพิลอย่างมากต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค (Kotler & Keller, 2016) 

โดยในการศกึษาครัง้นี้มุ่งเน้นปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ 

1.1 อายุและระดบัการศกึษา มผีลต่อความตอ้งการและเกณฑก์ารตดัสนิใจ โดยกลุ่ม 

นกัเรยีนมธัยมปลายมกัมแีรงจูงใจสูงสุดเนื่องจากความกดดนัในการสอบเขา้มหาวทิยาลยั (วราภรณ์ มุข

เพชร, 2565) 

1.2 รายไดแ้ละอาชพี เป็นตวัก าหนดความสามารถในการจ่าย (Willingness to Pay)  

โดยผูป้กครองทีม่รีายไดสู้งมกัมคีวามคาดหวงัต่อคุณภาพบรกิารและตดัสนิใจไดร้วดเรว็กว่า (กมลวรรณ 

นาคะไชย, 2560) 

1.3 ภูมลิ าเนาและประสบการณ์เดมิ ความสะดวกในการเดนิทางและประสบการณ์เชงิ 

บวกทีเ่คยไดร้บั เป็นปัจจยัหนุนทีช่่วยสรา้งความเชื่อมัน่และสง่ผลต่อการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 

2. แนวคดิสว่นประสมทางการตลาดสมยัใหม่ (4Es Marketing Model) 

เป็นการพัฒนาจากกลยุทธ์ 4Ps เพื่อให้สอดคล้องกับการตลาดยุคดิจิทัล 4.0 ที่เน้นสร้าง

ความสมัพนัธแ์ละคุณค่า (Brian Fetherstonhaugh, 2009) ประกอบดว้ย 

2.1 Experience (ประสบการณ์) การสรา้งความประทบัใจตัง้แต่ก่อนจนถงึหลงัการใช ้

บรกิาร โดยเน้นบทบาทผูส้อนทีเ่ป็นเหมอืน "โคช้" เพือ่สรา้งความผกูพนัรายบุคคล 

2.2 Exchange (คุณค่า) การตัง้ราคาทีผู่บ้รโิภครูส้กึว่า "คุม้ค่า" เมื่อเทยีบกบั 

คุณภาพทีไ่ดร้บั ซึง่สง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ ้า (วศิษิฐ ์ฤทธบิุญไชย, 2567) 

2.3 Everyplace (ทุกที่ทุกเวลา) การเข้าถึงบริการได้ง่ายทัง้ช่องทางออฟไลน์และ

ออนไลน์ ตอบโจทยพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีต่อ้งการความสะดวกสบาย 

2.4 Evangelism (การบอกต่อ) การเปลีย่นจากลูกคา้ใหเ้ป็น "ผูส้นบัสนุน" (Advocates)  

ทีช่่วยประชาสมัพนัธ์ดว้ยความเต็มใจ ซึ่งเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลสูงสุดในธุรกจิบรกิารการศกึษา (ศุภชาต 

และ ณฐัธดิา, 2565) 

3. ทฤษฎกีารตดัสนิใจและการมสี่วนร่วม (Customer Engagement Theory) ความผูกพนัของ

ลูกคา้เป็นสภาวะทางจติวทิยาทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ (Brodie et al., 2011) แบ่งเป็น 3 มติ ิ

3.1 ดา้นความคดิ (Cognitive) การรบัรูแ้ละวเิคราะหค์วามโดดเด่นของสถาบนั 

3.2 ดา้นอารมณ์ (Emotional) ความสุขและความพงึพอใจในบรรยากาศการเรยีน ซึง่ 



เป็นตวักระตุน้หลกัในการสรา้งความรูส้กึเชงิบวกต่อแบรนด์ 

3.3 ดา้นพฤตกิรรม (Behavioral) การปฏสิมัพนัธแ์ละการสมคัรเรยีนซ ้า (ชลธชิา สายใจ 

, 2563) 

4. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

จากการทบทวนงานวจิยั พบว่า ปัจจยัดา้นอายุและระดบัการศกึษา (นิตนา, 2554) และ 

กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es โดยเฉพาะด้านการบอกต่อและการสร้างประสบการณ์ 

(มนิตรา จนัทรเ์สถยีร, 2564; วศิษิฐ์ ฤทธบิุญไชย, 2567) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อการตดัสนิใจซื้อและการ

สรา้งความผกูพนักบัตราสนิคา้ในหลากหลายธุรกจิ ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานของการวจิยัในครัง้นี้ 

 

วิธีด าเนินการวิจยั 

การศกึษาวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้ระเบยีบวธิวีจิยั

เชงิส ารวจ (Survey Research) เพือ่วเิคราะหปั์จจยัสว่นประสมทางการตลาดสมยัใหม่และพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจของผูใ้ชบ้รกิาร โดยมรีายละเอยีดขัน้ตอนการด าเนินงานดงันี้ 

1. กรอบแนวคดิและตวัแปรทีศ่กึษา  

ตวัแปรอสิระ: ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร ์(เพศ, อาย,ุ การศกึษา, อาชพีและรายไดข้อง 

ผู้ปกครอง, ภูมลิ าเนา) และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดสมยัใหม่ 4Es (Experience, Exchange, 

Everyplace, Evangelism) 

ตวัแปรตาม: การตดัสนิใจใชบ้รกิารผ่านองคป์ระกอบการมสีว่นร่วม (Customer  

Engagement) ใน 3 มติิ ได้แก่ ด้านความเข้าใจ (Cognitive), อารมณ์ (Emotional) และพฤติกรรม 

(Behavioral) 

2. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรคอืผูใ้ชบ้รกิารของสถาบนั "ควนีส ์องิลชิ" จ.บุรรีมัย ์ก าหนดขนาดกลุ่ม 

ตัวอย่าง 385 คน ตามสูตรของ Cochran (1977) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 โดยใช้วิธีการสุ่ม

ตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

3. เครื่องมอืและการตรวจสอบคุณภาพ ใช้แบบสอบถามมาตรประมาณค่า 5 ระดบั (5-Point 

Likert Scale) ผ่านการตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหาจากผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน โดยมคี่า IOC เท่ากบั 1.00 

ทุกขอ้ และมคี่าความเชื่อมัน่สมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เท่ากบั 0.965 จาก

การทดสอบเบือ้งตน้ (Pre-test) กบักลุ่มตวัอย่าง 30 คน 

4. การวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิประกอบดว้ย 

• สถติเิชงิพรรณนา: ค่ารอ้ยละ, ค่าเฉลีย่ (𝐱̅) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 



• สถติเิชงิอนุมาน: การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA) พรอ้ม 

เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี Scheffé และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพือ่ทดสอบอทิธพิลของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 4Es ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

 

ผลการวิจยั 

การวเิคราะหผ์ลการวจิยัแบ่งออกเป็น 3 สว่นหลกั ดงันี้ 

1. ขอ้มลูทัว่ไปและลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 

จากการวเิคราะหข์อ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 385 คน พบว่ากลุ่มผูใ้ชบ้รกิารส่วนใหญ่

เป็น เพศหญงิ (รอ้ยละ 64.2) อยู่ในช่วง อายุ 19–22 ปี (รอ้ยละ 47.0) และมรีะดบัการศกึษาสว่นใหญ่อยู่

ในระดบั ปรญิญาตรี (ร้อยละ 48.8) ส าหรบัข้อมูลทางเศรษฐกิจสงัคมของผู้ปกครอง พบว่าส่วนใหญ่

ประกอบอาชพีอื่นๆ (ร้อยละ 30.0) และธุรกจิส่วนตวั โดยมี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 30,001 บาทขึ้นไป 

(รอ้ยละ 24.0) และมภีูมลิ าเนาอยู่ต่างจงัหวดั (รอ้ยละ 53.0) 

2. การทดสอบสมมตฐิานที ่1 เปรยีบเทยีบความแตกต่างของปัจจยัสว่นบุคคล 

ผลการทดสอบความแตกต่างดว้ยสถติ ิOne-way ANOVA พบว่า เพศ อายุ และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ

เดอืนของผูป้กครองทีแ่ตกต่างกนั สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารแตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 สรุปประเดน็ส าคญัไดด้งันี้ 

เพศ: เพศหญงิมคี่าเฉลีย่ระดบัการตดัสนิใจใชบ้รกิารสงูกว่าเพศชาย 

อายุ: จากการเปรยีบเทยีบรายคู่พบว่า กลุ่มเยาวชนช่วงอายุ 15-18 ปี มรีะดบัการตดัสนิใจดา้น

การมสีว่นร่วมทางความคดิสงูกว่ากลุ่มทีม่อีายุมากกว่า 22 ปี อย่างมนียัส าคญั 

รายได้: กลุ่มผู้ปกครองที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาทขึ้นไป มีระดบัการตัดสินใจใช้

บรกิารสงูกว่ากลุ่มช่วงรายไดอ้ื่นอย่างชดัเจน 

3. การทดสอบสมมติฐานที่ 2 อิทธิพลของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es ต่อการ

ตดัสนิใจ ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจยัสว่นประสม

ทางการตลาดแบบ 4Es สามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการได้ถึง ร้อยละ 84.5 (𝑅2= 

0.845) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยสามารถเรยีงล าดบัอทิธพิลของตวัแปรพยากรณ์ที่มี

ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยในรปูคะแนนมาตรฐาน (β) จากมากไปน้อยไดด้งันี้ 



1. การแนะน าหรอืบอกต่อ (Evangelism) เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลสงูสุดต่อการตดัสนิใจ 

2. ประสบการณ์ทีไ่ดร้บั (Experience) มอีทิธพิลรองลงมา โดยเน้นความประทบัใจในตวัครผููส้อน 

3. ความสะดวกในการเขา้ถงึบรกิาร (Everyplace) มอีทิธพิลล าดบัต่อมา ผ่านช่องทางออนไลน์ที ่

เขา้ถงึงา่ย 

หมายเหตุ: ด้านความคุ้มค่า (Exchange) แม้จะมีค่าเฉลีย่ความคิดเห็นสูง แต่เมือ่วิเคราะห์

อทิธพิลเชงิพหุพบว่ามนี ้าหนกัในการท านายต า่กว่าปัจจยัอืน่ในตวัแบบ 

 

อภิปรายผล 

จากการศึกษาวจิยัเรื่องปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Es ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้

บรกิารสถาบนักวดวชิาภาษาองักฤษ ควนีส ์องิลชิ ผูว้จิยัมปีระเดน็ส าคญัทีน่ ามาอภปิรายผลไดด้งันี้: 

1. อภปิรายผลตามปัจจยัสว่นบุคคล (สมมตฐิานที ่1) 

ผลการวจิยัชี้ให้เหน็ว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั โดยเฉพาะ "ช่วงอายุ" และ 

"รายไดข้องผูป้กครอง" มผีลต่อระดบัการตดัสนิใจอย่างมนียัส าคญั 

1.1 อทิธพิลของช่วงวยัต่อความตื่นตวัทางการศกึษา กลุ่มอายุ 15-18 ปี (ระดบั 

มธัยมศกึษาตอนปลาย) มรีะดบัการตดัสนิใจสูงที่สุด ซึ่งสามารถอธบิายได้ว่าเป็นผลมาจากแรงกดดนั

ทางสงัคมและการแข่งขนัในการสอบคดัเลือกเข้าสู่ระดบัอุดมศึกษา (High-stakes Testing) ท าให้

ภาษาองักฤษถูกมองว่าเป็น "ทุนทางวฒันธรรม" (Cultural Capital) ที่จ าเป็นส าหรบัการเลื่อนสถานะ

ทางวชิาการ สอดคล้องกบังานวจิยัของ กญัญารตัน์ (2565) และ Nguyen & Nguyen (2022) ที่พบว่า

เป้าหมายเชงิกลยุทธท์างการศกึษาเป็นปัจจยัหลกัในการเร่งการตดัสนิใจเลอืกสถาบนัเสรมิทกัษะ 

1.2 อ านาจซือ้และความพรอ้มทางการเงนิ ในสว่นของรายได ้พบว่าผูป้กครองทีม่รีายได้ 

สูงมอี านาจในการตดัสนิใจที่รวดเร็วกว่า สะท้อนถึงการลดลงของข้อจ ากดัด้านงบประมาณ (Budget 

Constraint) และการให้ความส าคัญกับคุณภาพชีวิตทางการศึกษาของบุตรหลานเป็นอันดับต้น 

สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Pimpakorn (2023) ทีว่่าฐานะทางเศรษฐกจิเป็นปัจจยัสนับสนุนเชงิโครงสรา้ง 

(Structural Supporting Factor) ทีเ่อือ้ใหผู้บ้รโิภคเขา้ถงึบรกิารระดบัพรเีมยีมไดง้า่ยขึน้ 

2. อภปิรายผลตามปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 4Es (สมมตฐิานที ่2) 

โมเดล 4Es สามารถอธบิายการตดัสนิใจใช้บรกิารได้ถงึร้อยละ 84.5 โดยมปีระเดน็ที่น่าสนใจ

ดงันี้ 

2.1 พลงัของความเชื่อมัน่และการบอกต่อ (Evangelism) พบว่าเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิล 



สูงทีสุ่ด (β = 0.451) สิง่นี้สะทอ้นว่าธุรกจิกวดวชิาในพื้นทีต่่างจงัหวดั เช่น บุรรีมัย ์ยงัคงพึง่พา "ความ

น่าเชื่อถอืแบบปากต่อปาก" (Word of Mouth) เป็นหลกั เนื่องจากบรกิารทางการศกึษาเป็นสนิค้าที่วดั

คุณภาพได้ยากก่อนการซื้อ (Credence Qualit ies) ผู้บริโภคจึงลดความเสี่ยงด้วยการเชื่อถือ

ประสบการณ์จากบุคคลใกลช้ดิมากกว่าสื่อโฆษณาชวนเชื่อ สอดคล้องกบัแนวคดิ Marketing 4.0 ของ 

Kotler (2017) และงานวจิยัของ จติรา (2565) ที่ยนืยนัว่าในยุคดจิทิลั "ผู้สนับสนุนตราสนิค้า" (Brand 

Advocates) คอืช่องทางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพทีสุ่ด 

2.2 การเปลีย่นผ่านจากหลกัสตูรสูป่ระสบการณ์ (Experience) อทิธพิลล าดบัรองลงมา 

คอืประสบการณ์ที่ได้รบั โดยเฉพาะความใส่ใจของครูผูส้อน (𝐱̅ =4.38) ชี้ใหเ้หน็ว่าผูเ้รยีนยุคใหม่ไม่ได้

ต้องการเพยีงเนื้อหาความรู ้(Content) แต่ต้องการ "ความสมัพนัธ์" (Relationship) และบรรยากาศการ

เรยีนรู้ที่เป็นมติร สอดคล้องกบังานของ ภาณุพงศ์ (2564) และ Gupta (2023) ที่เน้นย ้าเรื่องการสร้าง

ประสบการณ์เฉพาะบุคคล (Personalized Experience) เพือ่สรา้งความจงรกัภกัดใีนระยะยาว 

2.3 ความสะดวกทีไ่รร้อยต่อ (Everyplace) แมอ้ทิธพิลจะไม่สงูเท่าสองปัจจยัแรก แต่ 

การเขา้ถงึผ่านช่องทางออนไลน์ยงัคงเป็นโครงสร้างพื้นฐานที่จ าเป็นส าหรบัพฤตกิรรม Digital Native 

ของผู้เรยีนในปัจจุบนั เพื่อเพิม่ความสะดวกในการสบืค้นขอ้มูลและการตดิต่อสื่อสาร สอดคล้องกบัขอ้

คน้พบของ นรนิทร ์และคณะ (2567) 

2.4 การวเิคราะหเ์ชงิสงัเคราะห ์การดอ้ยอทิธพิลของปัจจยัดา้นราคา (Exchange) 

ประเดน็ที่น่าสนใจอย่างยิง่คอื ปัจจยัด้านความคุ้มค่า (Exchange) ไม่พบอทิธพิลอย่างมนีัยส าคญัทาง

สถติใินตวัแบบพยากรณ์ แมว้่าจะมคี่าเฉลีย่ความพงึพอใจในระดบัมากกต็าม ขอ้คน้พบนี้สะทอ้นใหเ้หน็

ว่าในอุตสาหกรรมการศึกษา ผู้บริโภคมีพฤติกรรมแบบ "Value-Driven" มากกว่า "Price-Driven" 

กล่าวคอื หากสถาบนัสามารถตอบโจทยด์า้นประสบการณ์ (Experience) และสรา้งความมัน่ใจผ่านการ

บอกต่อ (Evangelism) ได ้ราคาจะกลายเป็นปัจจยัรองในการพจิารณา ซึง่เป็นจุดแขง็ทีส่ถาบนัควรน าไป

สรา้งกลยุทธก์ารตัง้ราคาเชงิคุณค่า (Value-based Pricing) แทนการตดัราคาแขง่กบัคู่แขง่ในตลาด 

3. บทสรุปเชงิบูรณาการ 

การศกึษาครัง้นี้พสิจูน์ใหเ้หน็ว่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดแบบ 4Es เป็นเครื่องมอื 

ที่เหมาะสมในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่ในธุรกิจบรกิารการศึกษา โดยความส าเร็จของ

สถาบนักวดวชิาไม่ได้ขึ้นอยู่กบัการขายคอร์สเรยีน (Product) แต่ขึ้นอยู่กบัการบรหิารจดัการ "ระบบ

นิเวศแห่งประสบการณ์" (Experience Ecosystem) ทีส่ามารถเปลีย่นผูเ้รยีนใหก้ลายเป็นผูเ้ผยแพร่ตรา

สนิค้า (Evangelists) เพื่อสร้างความยัง่ยนืให้กบัสถาบนัท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกจิและ

สงัคมในปัจจุบนั 

 



 

ข้อเสนอแนะ 

1. ขอ้เสนอแนะเชงิกลยุทธเ์พือ่การประยุกตใ์ช ้(Practical Insights) 
1.1 กลยุทธ ์"เปลีย่นผูเ้รยีนเป็นกระบอกเสยีง" (Evangelism Strategy) เนื่องจากปัจจยัการบอก

ต่อมอีทิธพิลสูงสุด สถาบนัต้องยกระดบัจากการบอกต่อแบบธรรมชาตสิู่  "ระบบการจดัการผูส้นับสนุน" 
(Structured Referral System) โดยใชโ้มเดล Ambassador Program มอบสทิธปิระโยชน์เชงิคุณค่าแก่
ศิษย์เก่าที่มผีลสมัฤทธิโ์ดดเด่น เพื่อสร้าง Social Proof ที่ทรงพลงับนแพลตฟอร์มดิจิทลั ซึ่งจะช่วย
เปลีย่นความเชื่อมัน่สว่นบุคคลใหก้ลายเป็นฐานลูกคา้ใหม่ไดอ้ย่างเป็นรปูธรรม 

1.2 การสรา้งความแตกต่างดว้ย "ประสบการณ์เฉพาะบุคคล" (Experience  
Differentiation) สถาบนัควรชจุูดแขง็เรื่องความใสใ่จทีเ่หนือกว่าสถาบนัขนาดใหญ่ โดยมุ่งเน้นการพฒันา
บุคลากรให้มีทักษะ "จิตวิทยาการบริการเชิงรุก" (Proactive Service Psychology) เพื่อสร้าง 
Personalized Learning Experience ทีเ่ขา้ถงึความต้องการรายบุคคล ซึ่งความประทบัใจในมตินิี้จะเป็น
ปราการส าคญัทีส่รา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัอย่างยัง่ยนื 

1.3 การวางโครงสรา้งพืน้ฐาน "การเรยีนรูไ้รร้อยต่อ" (Everyplace Integration) พฒันา 
ช่องทางบรกิารใหเ้ป็น "One-stop Digital Ecosystem" ผ่าน Line Official Account ทีร่องรบัทัง้การจอง
คลาสและคลงับทเรยีนย้อนหลงั (On-demand Learning) เพื่อตอบสนองพฤตกิรรม Digital Native ที่
ตอ้งการความคล่องตวัและเขา้ถงึบรกิารไดทุ้กทีทุ่กเวลา (Ubiquitous Access) 

2. ขอ้เสนอแนะเชงินโยบาย (Policy Directions) 
หน่วยงานก ากบัดูแลควรยกระดบัการศกึษานอกระบบด้วยการก าหนด "มาตรฐานการบรกิาร

เชงิประสบการณ์" (Service Quality Benchmark) โดยสนับสนุนใหผู้ป้ระกอบการทอ้งถิน่ใชเ้ทคโนโลยี
และกลยุทธ์การตลาดสมยัใหม่มาพฒันาคุณภาพการสอน เพื่อสร้างระบบนิเวศการเรยีนรู้ตลอดชวีติที่
เขม้แขง็และน่าเชื่อถอืในระดบัภูมภิาค 

3. ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัในอนาคต (Future Research Frontiers) 
เพือ่ขยายขอบเขตองคค์วามรูใ้หส้มบูรณ์ยิง่ขึน้ ผูว้จิยัเสนอแนะประเดน็ดงันี้ 

3.1 Deep Dive into Evangelism วจิยัเชงิคุณภาพผ่านการสมัภาษณ์เชงิลกึกบักลุ่ม Brand  
Advocates เพือ่ถอดรหสัจติวทิยาทีท่ าใหเ้กดิความภกัดแีละการบอกต่ออย่างเขม้ขน้ 

3.2 Competitive Benchmarking ศกึษาเปรยีบเทยีบระหว่าง Local Brand และ Franchise 
Brand เพือ่คน้หากลยุทธท์ีเ่หมาะสมกบับรบิทการแขง่ขนัทีแ่ตกต่างกนั 

3.3 Expanding the Model เพิม่ตวัแปรดา้นภาพลกัษณ์ (Brand Image) และสภาพแวดลอ้ม  
(Physical Evidence) เขา้สู่โมเดล 4Es เพื่ออธบิายความแปรปรวนของการตดัสนิใจในส่วนที่เหลอือกี
รอ้ยละ 15.5 ใหค้รอบคลุมครบทุกมติ ิ
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