
บทที ่2
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

2.1  แนวคดิและทฤษฎีที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาครั้งนี้มีกรอบความคิดทางทฤษฎีท่ีน ํามาใชในการศึกษา  คือทฤษฎีอุปสงค 
ทฤษฎีพฤตกิรรมผูบริโภค  แนวคิดสวนประสมการตลาดบริการ  และปจจัยสภาพแวดลอมท่ีมี     
ผลกระทบตอความตองการของลูกคา / กลุมผูบริโภค   ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้

       2.1.1  ทฤษฎอีปุสงค (Demand Theory)

อุปสงค (Demand)  หมายถึงจํ านวนตาง ๆ ของสินคาและบริการท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ
ภายในระยะเวลาท่ีก ําหนดให ณ ระดับราคาตาง ๆ กันของสินคาชนิดนั้น ๆ หรือ ณ ระดับรายไดตาง 
ๆ กนัของผูบริโภค หรือ ณ ระดับราคาตาง ๆ ของสินคาและบริการอ่ืนท่ีเกี่ยวของในแงของการทด
แทนหรอืใชประกอบกัน และความตองการซ้ือหมายถึงความปรารถนาอยากจะซ้ือหรือความเต็มใจ
อยากจะซ้ือและความสามารถท่ีจะซ้ือหรืออํ านาจซ้ือ

ปจจัยท่ีเปนตัวก ําหนดอุปสงค  หมายถึงตัวแปรหรือปจจัยตาง ๆ ซ่ึงมีอิทธิพลตอจ ํานวน
สินคาท่ีผูบริโภคปรารถนาจะซ้ือ  ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอปริมาณซ้ือมากนอยไมเทากัน  ท้ังนี้ขึ้น
อยูกบัพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคแตละคนและกาลเวลา  ปจจัยเหลานั้นไดแก

1)  ราคาสินคาท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ  โดยท่ัวไปปริมาณสินคาและบริการท่ีผูบริโภค
ตองการซ้ือจะขึ้นอยูกับราคาของสินคาและบริการนั้น ๆ  นั่นคือถาราคาสินคาชนิดนั้นแพงขึ้นหรือ
ราคาสูงขึน้ ผูบริโภคก็จะตองการซ้ือนอยลง  ตรงกันขามถาราคาสินคาตํ ่าลง ผูบริโภคก็จะมีความ
ตองการซ้ือมากขึ้น  นั่นคือความสัมพันธระหวาราคาและปริมาณซ้ือจะเปล่ียนแปลงในทางตรงกัน
ขามกัน

2)  ระดบัรายไดของผูบริโภค  กรณีสินคาปกต ิ ความสัมพันธระหวางปริมาณเสนอซ้ือ
และรายไดจะเปนไปในทิศทางเดียวกันคือเม่ือผูบริโภคมีรายไดสูงขึ้นจะบริโภคสินคานั้น ๆ มากขึ้น 
และหากผูบริโภคมีรายไดตํ่ าลงจะบริโภคสินคานั้น ๆ ลดลง  และกรณีสินคาเปนสินคาดอยคุณภาพ  
เม่ือรายไดของผูบริโภคสูงขึ้น ผูบริโภคจะหันไปบริโภคสินคาชนิดอ่ืนท่ีมีคุณภาพดีกวา และหากผู
บรโิภคมีรายไดตํ่ าลง  ผูบริโภคจะบริโภคสินคาดอยคุณภาพเพ่ิมขึ้น
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3)  รสนยิมของผูบริโภค  ความนิยมของคนสวนใหญในสังคมซ่ึงเปนความรูสึกนิยมชม
ชอบขณะหนึง่  จะทํ าใหมีความตองการบริโภคสินคาในชนิดนั้น ๆ เพ่ิมขึ้น  บางทีก็เปล่ียนแปลงไป
อยางรวดเร็ว เชน แบบเส่ือ ฯลน  แตบางทีก็อยูนาน เชน ส่ิงกอสราง บาน รถยนต ฯลฯ  รสนิยมมี
ความสํ าคัญตอการเปล่ียนแปลงของภาวะเศรษฐกิจ  นักธุรกิจยอมทุมเทเงินจํ านวนมากในการ
โฆษณา  เพ่ือจะเปล่ียนรสนิยมของผูบริโภคใหหันมาบริโภคสินคาของตน

4)  ราคาสินคาอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของ  ในกรณีท่ีสินคาชนิดนั้นเปนสินคาท่ีมีสินคาอ่ืนทดแทน
ได  เม่ือราคาสินคาชนิดหนึ่งสูงขึ้น  ผูบริโภคก็จะซ้ือสินคาชนิดนั้นนอยลงและหันไปซ้ือสินคาอีก
ชนดิหนึง่ใชทดแทนได  เชน  เม่ือราคาเนื้อหมูสูงขึ้น  ผูบริโภคจะบริโภคเนื้อหมูนอยลงและหันไป
บรโิภคเนือ้ไก เนื้อวัว และอ่ืน ๆ ทดแทน  กรณีท่ีสินคาชนิดนั้นตองใชรวมกับสินคาชนิดอ่ืนหรือ
ประกอบกนั  เม่ือราคาสินคาชนิดนั้นสูงขึ้น  ผูบริโภคจะซ้ือสินคาชนิดนั้นนอยลง และผูบริโภคก็จะ
ซ้ือสินคาใชรวมกันนอยลงดวย  เชน  นํ้ าตาลกับกาแฟ  เม่ือราคากาแฟสูงขึ้น  ผูบริโภคมีความ
ตองการกาแฟลดลง ขณะเดียวกันก็จะมีความตองการนํ ้าตาลนอยลงดวย

5)  จ ํานวนผูบริโภคในตลาด  เม่ือประชากรเพ่ิมจํ านวนมากขึ้น  ความตองการสินคาและ
บรกิารก็จะเพ่ิมขึ้นดวย

6)  ปจจยัอ่ืน ๆ  เชน  ฤดูกาล  การคาดคะเนเกี่ยวกับราคาสินคา  การคาดคะเนเกี่ยวกับ
รายได

       2.1.2  ทฤษฎีพฤตกิรรมผูบริโภค หรือ Stimulus-Response Theory

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (ศิรวิรรณ เสรรีตัน และคณะ, 2546: 196)  เปนการศึกษาถึงเหตุ
จงูใจท่ีทํ าใหการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ  โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ท่ีทํ าให
เกดิความตองการ  ส่ิงกระตุนท่ีผานเขามาทางความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค (Consumer’s black 
box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํ า ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผู
บริโภคจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูบริโภค   ซ่ึงจะนํ าไปสูการตอบสนองของผูบริโภค 
(Consumer’s response)  หรอืการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer’s purchase decision)  ดงัรูป
ท่ี 2.1
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รูปที่ 2.1  แสดงรูปแบบจํ าลองพฤติกรรมผูบริโภค [Model of consumer behavior]
                (ศิรวิรรณ เสรีรัตน และคณะ  ปรับปรุงจาก Kotler, 2003: 184)

ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 198)

จดุเริม่ตนของโมเดลนี้อยูท่ีมีส่ิงกระตุนใหเกิดความตองการกอน  แลวทํ าใหเกิดการตอบ
สนอง  ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา “S-R Theory” โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี  ดังนี้

1.  ส่ิงกระตุน   อาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) และส่ิงกระตุนจาก
ภายนอก (Outside stimulus) ผูประกอบการจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอกเพ่ือใหผูบริโภค
เกดิความตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying motive) ซ่ึง
อาจใชเหตุจูงใจใหซ้ือดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได   ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบ
ดวย 2  สวน  คือ

ส่ิงกระตุนภายนอก (S)
ทางการตลาด         อ่ืน ๆ
Product            Economic
Price                Political
Place            Technological
Promotion       Cultural

ลกัษณะของผูบริโภค

1. ปจจัยดานวฒันธรรม (Cultural)
    และปจจัยดานสังคม (Social)                 
2. ปจจัยสวนบุคคล (Personal)
3. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological)

ขัน้ตอนการตัดสินใจของผูบริโภค

1. การรับรูปญหา
2. การคนหาขอมูล
3. การประเมินผลทางเลือก
4. การตัดสินใจซ้ือ
5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ

กลองด ํา หรือ
ความรูสึกนึกคิด
ของผูบริโภค

การตอบสนองของผูบริโภค (R)

การเลือกผลิตภัณฑ   การตัดสินใจซื้อ
การเลือกตรา              1. การทดลอง
การเลือกผูขาย            2. การซื้อซํ้ า
เวลาในการซื้อ                พฤติกรรม
ปริมาณการซื้อ           ภายหลังการซื้อ
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     ก.  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus)  เปนส่ิงกระตุนท่ีผูประกอบการ
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น  เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมการตลาด(Marketing 
Mix หรือ 4Ps)  ซ่ึงประกอบไปดวย

        1)  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product)  เชน  ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม  เพ่ือ
กระตุนความตองการซ้ือ

          2)  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price)  เชน  การกํ าหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิต
ภณัฑ  โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย

          3)  ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจ ําหนาย (Place)  เชน  จัดจํ าหนายผลิตภัณฑให
ท่ัวถึง  เพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ

          4)  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการขาย (Promotion)  เชน  การโฆษณาสม่ํ าเสมอ  
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ท่ัวไป  เหลานี้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซ้ือ

     ข.  ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคท่ีอยู
ภายนอกองคกรซ่ึงบริษัทควบคุมไมได  ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก

          1)  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic)  เชน  ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดผูบริโภค  
เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล

          2)  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-ถอน
เงินอัตโนมัติ  สามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการมากขึ้น
                             3)  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพ่ิม
หรอืลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่ง  จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูบริโภค

           4)  ส่ิงกระตุนทางวฒันธรรม (Cultural)   เชน   ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ  จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลนั้น ๆ

2.  กลองด ําหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค  เปรยีบเสมือนกลองดํ าซ่ึงผูผลิตไมสามารถ
ทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค  ซ่ึงไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผู
บริโภคและกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

     ก.  ลักษณะของผูบริโภค (Consumer’s Characteristics) มีอิทธิพลจากปจจยัตาง ๆ คือ 
ปจจัยดานวฒันธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคล  และปจจัยดานจิตวิทยา

     ข.  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  (Consumer’s Decision Process) ประกอบ
ดวยขั้นตอนคือ   1) การรบัรูความตองการ/ปญหา   2) การคนหาขอมูล   3) การประเมินผลทางเลือก
4) การตัดสินใจซ้ือ   5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ
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3.  การตอบสนองของผูบริโภค  หรอืการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer’s Decision 
Process)  ผูบรโิภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ  ดังนี้

     ก.  การเลือกผลิตภณัฑ (Product  Choice)  เชน  การเลือกผลิตภณัฑอาหารเชา  ผูบริโภค
มีการเลือกคือนมสดกลอง บะหม่ีกึ่งสํ าเร็จรูป ขนมปง  เปนตน

     ข.  การเลือกตราสินคา (Brand Choice)  เชน  ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะเลือก
ยี่หอใด โฟรโมสต มะลิ  เปนตน

     ค.  การเลือกผูขาย (Dealer Choice)  เชน  ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาหรือ
รานคาใกลบานรานใด

     ง.  เวลาในการซ้ือ (Purchase timing)  เชน  ผูบริโภคจะเลือกเวลา เชา กลางวัน หรือ
เย็นในการซ้ือนมสดกลอง

     จ.  ปริมาณการซ้ือ (Purchase amount)  เชน  ผูบริโภคจะเลือกซ้ือหนึ่งกลอง ครึ่งโหล 
หรือหนึ่งโหล

       2.1.3  แนวคิดสวนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix หรือ 7Ps)

     สวนประสมการตลาดบริการ  หมายถึงตัวแปรทางตลาดบริการท่ีควบคุมได ซ่ึงบริษัทใช
รวมกันเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมลูกคาเปาหมาย (ดารารัตน สุพรรณบรรจง, 2546: 4) 
สวนประสมการตลาดของ Philip Kotler  ประกอบดวย  4Ps  ไดแก  ผลิตภัณฑ  ราคา  ชองทางจัด
จ ําหนาย  และการสงเสริมการตลาด   นอกเหนือจากสวนประสมทางการตลาดสํ าหรับสินคาท่ัวไป
แลว  Karen P. Goncalves  ไดเพ่ิมสวนประกอบสํ าหรับสวนประสมการตลาดบริการขึ้นมาอีก  3Ps 
ไดแก  บุคลากร  กระบวนการ  การสรางและนํ าเสนอลักษณะทางกายภาพ    ซ่ึงมีรายละเอียดของ  
7Ps   ดังนี้

1.  ผลิตภัณฑ (Product)  หมายถึงส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหพึงพอใจ  ประกอบดวย

     ก.  ประโยชนหลัก (Core product)  หมายถึงประโยชนพ้ืนฐานของผลิตภัณฑท่ีเตรียม
ไวใหกับผูบริโภคไดรับโดยตรง  ซ่ึงสามารถตอบความตองการท่ีแทจริงของลูกคาได

     ข.  รปูลักษณผลิตภัณฑ (Tangible product)  หรือผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic product) 
หมายถึงลักษณะผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคสามารถรับรูได  เชน  คุณภาพ ตราสินคา
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     ค.  ผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง (Expected product)  หมายถึงกลุมของคุณสมบัติและเง่ือนไข
ท่ีผูบรโิภคคาดหวังวาจะไดรับและใชเปนขอตกลงจากการซ้ือสินคา  การเสนอผลิตภัณฑท่ีคาดหวัง
จะค ํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนหลัก

     ง.  ผลิตภัณฑควบ (Augmented product)  หมายถึงผลประโยชนเพ่ิมเติมหรือบริการท่ี
ผูบรโิภคจะไดรับควบคูกับการซ้ือสินคา  ประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย

     จ. ศักยภาพท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Potential product) หมายถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ใหมท่ีมีการเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาไปเพ่ือตอบสนองความตองกาของลูกคาในอนาคต

2.  ราคา (Price) หมายถึงคุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคา  
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑกับราคา (Price) ของผลิตภัณฑนั้น 
ถาคณุคาสูงกวาราคา ลูกคาก็จะตัดสินใจซ้ือ   ดงันัน้ผูก ําหนดกลยุทธดานราคาตองคํ านึงถึง   1). คุณ
คาท่ีรับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา  ซ่ึงตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคา
ของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น  2). ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ  3). ภาวะการ
แขงขัน  4). ปจจัยอ่ืน ๆ เชน ภาวะเศรษฐกิจ นโยบายภาครัฐ

3.  ชองทางการจัดจํ าหนาย (Place)  หมายถึงสถานท่ีการใหบริการและชองทางการจัด
จ ําหนาย    ในสวนของสถานท่ีการใหบริการคือการเลือกทํ าเลท่ีตั้ง (Location) นบัวาสํ าคัญมากโดย
เฉพาะธุรกิจบริการท่ีผูบริโภคตองไปรับบริการในสถานท่ีท่ีผูบริการจัดไว เพราะทํ าเลท่ีตั้งท่ีเลือก
เปนตวักํ าหนดกลุมเปาหมายท่ีจะเขามาใชบริการ  ดังนั้นสถานท่ีใหบริการตองสามารถครอบคลุม
พ้ืนท่ีในการใหบริการกลุมเปาหมายไดมากท่ีสุดและควรคํ านึงถึงทํ าเลท่ีตั้งของคูแขงดวย โดยความ
สํ าคญัของทํ าเลท่ีตั้งจะมากนอยแตกตางกันไปตามลักษณะของธุรกิจบริการแตละประเภท

ในสวนของชองทางการจัดจ ําหนาย (Channels) การก ําหนดชองทางการจัดจํ าหนายตอง
ค ํานึงถึงองคประกอบ 3 สวน ไดแก  ลักษณะของการบริการ  ความจ ําเปนในการใชคนกลางในการ
จ ําหนาย  และลูกคากลุมเปาหมายของธุรกิจบริการนั้น ๆ

4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  หมายถึงการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูซ้ือกบัผูขาย เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขายทํ าการ
ขาย (Personal selling) และการติดตอส่ือสารโดยไมใชคน (Non-personal selling)   เครื่องมือในการ
ตดิตอส่ือสารมีหลายประการซ่ึงอาจเลือกใชหนึ่งหรือหลายเครื่องมือ ตองใชหลักการเลือกใชเครื่อง
มือส่ือสารแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน โดยบรรลุจุดมุงหมายรวมกันได  เครื่องมือสงเสริมการ
ตลาดท่ีสํ าคัญ  มีดังนี้
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      ก.  การโฆษณา (Advertising)   เปนกจิกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการ
ผลิตภณัฑ บริการ หรือความคิดท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการคือผูผลิตหรือผูจ ําหนายสิน
คา กบักลุมผูรับขาวสารจํ านวนมาก  ซ่ึงอาจอยูในรูปการแจงขาวสาร การจูงใจใหเกิดความตองการ 
หรือการเตือนความจ ํา    

     ข.  การสงเสริมการขาย (Sales promotion)  เปนเครื่องมือระยะส้ันเพ่ือการตอบสนอง
ใหเรว็ขึน้  เปนงานเกี่ยวของกับการสราง การนํ าไปใช และการเผยแพรวัสดุและเทคนิคตาง ๆ โดย
ใชเสริมกับการโฆษณาและชวยเสริมการขาย การสงเสริมการขายอาจจะทํ าโดยวิธีทางไปรษณีย 
แคตตาล็อค  ส่ิงพิมพจากบริษัทผูผลิต  การจัดแสดงสินคา  การแขงขันการขาย  และเครื่องมืออ่ืน ๆ  
โดยมีจดุมุงหมายคือเพ่ิมความพยายามในการขายของพนักงานขาย ผูจํ าหนาย และผูขายใหขายผลิต
ภัณฑและเพ่ือใหลูกคาตองการซ้ือผลิตภัณฑยี่หอนั้น ทํ าใหการขายโดยใชพนักงานขายและการ
โฆษณาสามารถไปไดดวยด ี เพราะการสงเสริมการขายเปนการใหส่ิงจูงใจพิเศษ

     ค.  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนรปูแบบการติดตอส่ือสารจากผู
สงขาวสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง  อาจเรียกวาเปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล  ผูสงขาวสาร
จะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที  พนักงานขายสามารถแนะน ํา  ชักชวนใหผู
บรโิภคซ้ือสินคาและบริการ  รวมไปถึงกระตุนใหเพ่ิมการใชบริการสํ าหรับผูท่ีเปนลูกคาเดิมและยัง
สามารถใหความชวยเหลือดูแลลูกคา และเรียนรูลวงหนาวาลูกคาตองการอะไร เพ่ือทํ าใหเกิด
โอกาสในการขายบริการอ่ืนใหกับลูกคาเพ่ิมเติมตอไปในอนาคต

        ง.  การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relation)  การใหขาวเปน
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคา บริการ หรอืนโยบายบริษัท  โดยผานส่ือซ่ึงอาจไมจ ําเปนตองมีการ
จายเงิน   การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ

      สวนการประชาสัมพันธ หมายถึงความพยายามในการส่ือสารเพ่ือสรางทัศนคติท่ีดี
ตอองคกรหรือผลิตภัณฑ เพ่ือสรางความสัมพันธท่ีดีกับชุมชนตาง ๆ หรือเผยแพรขาวสารท่ีดี การ
สรางภาพพจนท่ีดีโดยการสรางเหตุการณหรือเรื่องราวท่ีด ี เครื่องมือในการประชาสัมพันธ เชน การ
ประกาศในท่ีชุมชน  การแจกส่ิงพิมพเผยแพร  การทํ ารายงานประจํ าป  การเปนสปอนเซอรในงาน
ตาง ๆ  การใหขาวสารนวัตกรรมใหม ๆ  เปนตน
      จ.  การบอกกลาวแบบปากตอปาก (Word of mouth)  มีบทบาทสํ าคัญอยางยิ่งกับ
ธุรกิจบริการ เพราะผูท่ีเคยใชบริการจะทราบวาการบริการของธุรกิจนั้นเปนอยางไรจากประสบ
การณของตน  แลวถายทอดประสบการณนั้นตอไปยังผูซ่ึงอาจจะเปนผูใชบริการในอนาคต  หากผูท่ี
เคยใชบรกิารมีความรูสึกท่ีดีประทับใจในบริการ ก็จะบอกตอ ๆ ไปยังญาติพ่ีนองและคนรูจัก และ
แนะน ําใหไปใชบริการดวย  ซ่ึงสามารถชวยลดคาใชจายในการสงเสริมการตลาดและการติดตอส่ือ
สารไดมาก   แตในทางตรงกันขาม หากไมประทับใจในบริการก็จะบอกตอในทางท่ีไมดี
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     ฉ.  การตลาดทางตรง (Direct marketing)  เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือ
ใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรงหรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิต
ภณัฑโดยตรงกบัผูซ้ือและทํ าใหเกดิการตอบสนองในทันที ประกอบดวย 1) การติดตอเสนอขายทาง
โทรศัพท  2) การขายโดยใชจดหมายตรง  3) การขายโดยใชแคตตาล็อค  4) การขายทางโทรทัศน 
วทิย ุหรือหนังสือพิมพ  ซ่ึงจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ เปนตน

5.  บคุลากร (People)   คอืผูท่ีมีสวนเกี่ยวของกับการบริการท้ังหมด หมายความรวมถึง
คณุภาพในการใหบริการ  ตองอาศัยการคัดเลือก  การฝกอบรม  การจูงใจ เพ่ือใหสามารถสรางความ
พึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขง  พนักงานตองมีความสามารถ มีทัศนคติท่ีด ี สามารถ
ตอบสนองลูกคา มีความคิดริเริ่มสรางสรรค มีความสามารถในการแกปญหา และสามารถสรางคา
นยิมท่ีดีใหกับองคกร

6.  กระบวนการ (Process)  หมายถึงขั้นตอนในการใหบริการ เพ่ือสงมอบคุณภาพใน
การใหบริการใหกับลูกคาไดรวดเร็วและประทับใจลูกคา จะพิจารณาได 2 ดานคือความซับซอน 
(Complexity) และความหลากหลาย (Divergence)   ในดานความซับซอนตองพิจารณาถึงขั้นตอน
และความตอเนื่องของงานในกระบวนการ  สวนในดานความหลากหลายตองพิจารณาถึงความมี
อิสระ ความยืดหยุ น ความสามารถท่ีจะเปล่ียนแปลงขั้นตอนหรือลํ าดับการทํ างานได

7.  การสรางและน ําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence &Presentation) ไดแก  
สภาพแวดลอมของสถานท่ีใหบริการ การออกแบบตกแตงและแบงสวนหรือแผนกของพ้ืนท่ีใน
อาคารและลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ ท่ีสามารถดึงดูดใจลูกคา และทํ าใหมองเห็นภาพลักษณของ
การใหบริการไดอยางชัดเจน  รวมไปถึงอุปกรณเครื่องมือเครื่องใชตาง ๆ ท่ีมีไวในการใหบริการ

       2.1.4  ปจจัยสภาพแวดลอมที่มีผลกระทบตอความตองการของผูบริโภค

ศิรวิรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546: 55)  กลาววาในการก ําหนดกลยุทธการตลาดนั้นจํ า
เปนตองวิเคราะหถึงปจจัยสภาพแวดลอมท้ังภายในและภายนอก  เพ่ือศึกษาถึงจุดแข็ง จุดออน 
โอกาส และอุปสรรค  นอกจากนี้กลยุทธการตลาดจะเขาไปเกี่ยวของกับการวางแผนทางการตลาด 
การปฏิบัตทิางการตลาด การควบคุมทางการตลาด การวิเคราะหทางการตลาด  ดังรูปท่ี 2.2  ซ่ึงการ
ใชกลยทุธการตลาดนั้นก็เพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคา กลุมผูบริโภคเปาหมายใหเกิดความ
พอใจสูงสุด    ฟลลิป คอตเลอร (2546: 33) กลาววากิจการท่ีประสบความสํ าเร็จตองตระหนักวาการ
เฝาติดตามและปรับตัวใหเขากับการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมนั้นจะเปนส่ิงท่ีชวยใหกิจการ
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ประสบความสํ าเร็จและใหคงอยูตลอดไป  สภาพแวดลอมทางการตลาด (Marketing environment)  
มีท้ังสภาพแวดลอมจุลภาค (Microenvironment) และสภาพแวดลอมมหภาค (Macroenvironment)

สภาพแวดลอมมหภาคท่ีเปนปจจยัภายนอกหรอืปจจัยสภาพแวดลอมภายนอก (External 
Environmental Factors) ท่ีมีผลกระทบตอความตองการของลูกคา กลุมผูบริโภค  มีดังนี้

1.  สภาพแวดลอมทางประชากรศาสตร (Demographic environment)    แสดงถึงการ
เปล่ียนแปลงในโครงสรางครอบครัว  การยายถ่ินฐาน  การท่ีประชาชนมีการศึกษามากขึ้นและความ
แตกตางในเช้ือชาติ

2. สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ (Economic environment)  แสดงถึงเศรษฐกิจของ
ประเทศ ระดับรายไดท่ีแทจริง อํ านาจซ้ือและรูปแบบการใชจายเงินของผูบริโภค การกระจายรายได

3.  สภาพแวดลอมทางกายภาพและธรรมชาติ  (Physical and natural environment)       
แสดงถึงแนวโนมของสภาพทรัพยากรธรรมชาติ  เชน  การขาดแคลนวัตถุดิบ  การเพ่ิมขึ้นของระดับ
มลพิษ  การแทรกแซงของรัฐบาลในการบริหารทรัพยากรธรรมชาติ

4.   สภาพแวดลอมทางเทคโนโลยี (Technological environment)   แสดงถึงแนวโนมทาง
เทคโนโลยี  เชน  การเปล่ียนแปลงเทคโนโลยีอยางรวดเร็ว  การเพ่ิมขึ้นของการวิจัยและพัฒนา 
(R&D)  การรวมตัวกันเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑ การนํ าเทคโนโลยีมาใชเพ่ือโอกาสทางการตลาดใหม ๆ

5.  สภาพแวดลอมทางการเมืองและกฏหมาย (Political environment)   ประกอบดวย 
กฎหมาย หนวยงานของรัฐ และกลุมท่ีมีอิทธิพลหรือสามารถออกขอจํ ากัดทางการปฏิบัติทางการ
ตลาด

6.  สภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม (Socio-cultural environment)     เกดิขึ้นจาก
สถาบันและความกดดันท่ีมีผลกระทบตอความเช่ือ  คานิยม  ทัศนคต ิ การรับรู  ความโนมเอียง และ
พฤติกรรมของสังคม
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รูปที่ 2.2  แสดงปจจัยท่ีมีผลกระทบตอกลยุทธการตลาดของกิจการ

ท่ีมา: คอตเลอร, ฟลลิป (2546: 21)

กลุมผูบริโภค
เปาหมาย

คนกลาง
ทางการตลาด

คูแขงขัน

ผูขายปจจัย
การผลิต

สาธารณชน
ชุมชนในทองท่ี

สภาพแวดลอม
ทางประชากรศาสตร
และเศรษฐกิจ

สภาพแวดลอม
ทางเทคโนโลยี
กายภาพและธรรมชาติ

สภาพแวดลอม
ทางการเมือง
และกฏหมาย

สภาพแวดลอม
ทางสังคม
และวัฒนธรรม

ผลิตภัณฑ

การจัด
จํ าหนาย ราคา

การสงเสริม
การตลาด
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2.2  งานวิจัยที่เกี่ยวของ

นคิม สุวัตถ ี (2541) ศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกโรงเรียนอนุบาลในเขตอํ าเภอ
เมือง จังหวัดเชียงใหม  โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางคือผูปกครองนักเรียนโรงเรียนเอกชน
ท่ีเปดการสอนระดับอนุบาล ในอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จํ านวน 383 คน  โดยใชเครื่องมือทาง
สถิตคิือการหาคาความถ่ีในรูปรอยละ และตารางจํ าแนกสองทาง (Contingency table)

ผลการศึกษาพบวา ผูปกครองสวนใหญมีอายุอยูระหวาง 31-35 ป คิดเปนรอยละ 38.7
ระดบัการศึกษาของผูปกครองรอยละ 49.0 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา สวนใหญ
ประกอบอาชีพรับราชการ คิดเปนรอยละ 39.0 และมีระดับรายไดระหวาง 10,001 – 20,000 บาท ตอ
เดือน คิดเปนรอยละ 36.0

ดานการจัดการโรงเรียนอนุบาลพบวา ผูปกครองไดรับทราบขอมูลเกี่ยวกับสภาพท่ีตั้ง
ของโรงเรียน คุณภาพการสอน ช่ือเสียง และความนิยมของโรงเรียนอนุบาลท่ัว ๆ ไปจากเพ่ือนบาน
หรอืญาต ิ และสาเหตุท่ีผูปกครองน ําเด็กเขาโรงเรียนอนุบาล เนื่องจากเด็กมีอายุในเกณฑท่ีควรจะได
เขารับการศึกษาระดับอนุบาล คืออายุระหวาง 2-3 ป    ดานการจัดการเรียนการสอนพบวา โรงเรียน
อนบุาลควรเปดรับนักเรียนท้ังระดับเนิรสเซอรี่และระดับอนุบาลมากท่ีสุด กระบวนการเรียนการ
สอนควรเนนการจัดประสบการณแบบเรียนปนเลนเพ่ือเตรียมความพรอมดานรางกาย อารมณ-จิต
ใจ สังคม และสติปญญา   ดานบุคลากร ผูปกครองเห็นวาครูควรมีการศึกษาระดับปริญญาตร ี มี
ประสบการณดานการสอน ครูควรไดรับการอบรมดานจิตวิทยาเด็ก ควรมีจ ํานวนครู 1 คน พ่ีเล้ียง 1
คน ตอจํ านวนนักเรียน 21-25 คนตอหอง   ดานท่ีตั้งและอาคารสถานท่ีพบวา โรงเรียนควรอยูใกล
บานและหรืออยูใกลสถานท่ีทํ างานของผูปกครอง หองเรียนควรติดพัดลมอยางเดียว สะอาด อากาศ
ถายเทมีแสงสวางเพียงพอ และใหความสํ าคัญดานสุขลักษณะใหเหมือนกันทุกหอง    ดานคาใชจาย
ตาง ๆ พบวาอัตราคาเลาเรียนควรอยูระหวาง 5,001 – 8,000 บาท ตอภาคเรียน โดยมีลักษณะการจาย
คาเลาเรียนเปนรายภาคเรียน โรงเรียนควรมีเอกสารช้ีแจงรายละเอียดตาง ๆ ใหชัดเจน และควร
บรกิารฟรีดานดูแลนักเรียนหลังโรงเรียนเลิกจนถึง 17.00 น.   ดานการสรางความสัมพันธระหวาง
โรงเรยีนกบัผูปกครองพบวา โรงเรียนควรมีวิธีการติดตอส่ือสารโดยใชสมุดบันทึกกิจกรรมพฤติ
กรรมของเด็กในแตละวันและใหเวลาผูปกครองพบปะพูดคุยกับครูเกี่ยวกับพฤติกรรมนักเรียนใน
ชวงเวลาเย็นระหวางท่ีมารับนักเรียนกอนกลับบาน    สํ าหรับการศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัย
ดานตาง ๆ กับระดับรายไดและระดับการศึกษาพบวา ความเห็นผูปกครองไมแตกตางกันอยางมี
ระดับนัยสํ าคัญท่ี 0.05
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ก ําธร ธรรมพิทักษ (2541) ศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลกระทบตอการตัดสินใจศึกษาตอใน
ระดบัอาชีวศึกษาในจังหวัดพะเยา  โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง 2 กลุมคือกลุมนักเรียนช้ัน
มัธยมศึกษาปท่ี 4-6 ท่ีเรียนสายสามัญ จํ านวน 196 คน และกลุมนักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชา
ชีพ ช้ันปท่ี 1-3 และนักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง ช้ันปท่ี 1-2 จํ านวน 194 คน  โดย
ใชเครื่องมือทางสถิติคือ Multiple regression และ Logit method

ผลการศึกษาพบวา  ปจจยัทางเศรษฐกิจคือคาใชจายท่ีเกี่ยวกับเทคโนโลยีในการศึกษาสูง
จะสะทอนใหเห็นถึงความสามารถท่ีจะไดรับจากการเรียนและครอบครัวมีรายไดนอยมีอิทธิพลตอ
การตดัสินใจศึกษาตอระดับอาชีวศึกษา   ปจจยัทางครอบครัวคือจํ านวนภาระพ่ึงพิงมีหลายคนและ
บิดามีอาชีพเกษตรกรและผูใชแรงงานมักจะมีความคาดหวังในระดับตํ ่าตออาชีพของบุตรมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจศึกษาตอระดับอาชีวศึกษา    ปจจยัความสามารถเฉพาะบุคคลคือนักเรียนท่ีมีเกรด
เฉล่ียวชิาภาษาอังกฤษตํ่ ามีอิทธิพลตอการตัดสินใจศึกษาตอระดับอาชีวศึกษา  สวนปจจัยทางดาน
ชุมชนไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจศึกษาตอระดับอาชีวศึกษา

มนตชิตา บปุผาค ํา (2544) ศึกษาถึงกลยุทธการตลาดของโรงเรียนอนุบาลเอกชน ในเขต
กรงุเทพมหานคร  โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางคือผูบริหารโรงเรียน จํ านวน 484 คน และผู
ปกครองนกัเรียน จํ านวน 484 คน จากโรงเรียนอนุบาลเอกชนจํ านวน 242 โรงเรียน  โดยใชเครื่อง
มือทางสถิติคือคารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบคาที การวิเคราะหการถดถอย
พหุคูณแบบขั้นตอน และการวิเคราะหเนื้อหา

ผลการศึกษาพบวา  กลยุทธการตลาดทุกกลยุทธคือดานผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจํ าหนาย
และการสงเสริมการตลาด สงผลตอการตัดสินใจของผูปกครองในการสงบุตรหลานเขาเรียนในโรง
เรยีน  สวนขอเสนอแนะของผูบริหารโรงเรียนและผูปกครองนักเรียนท่ีมีความเห็นสอดคลองกัน
คอืโรงเรยีนจะตองจัดการศึกษาและบริการตาง ๆ อยางมีคุณภาพ  สามารถตอบสนองความตองการ
ของเดก็และผูปกครอง  ครูผูสอนตองมีความรูความสามารถ มีความรักและเอาใจใสเด็กเปนอยางดี
มีบุคลิกภาพท่ีด ี สามารถจัดประสบการณและกิจกรรมท่ีเหมาะสมกับวัยเพ่ือใหมีพัฒนาการครบท้ัง
ดานรางกาย อารมณ-จิตใจ สังคม และสติปญญา
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สุพจน ภิญโญภัสสร (2545) ศึกษาถึงอุปสงคของการเรียนกวดวิชาของนักเรียนระดับ
มัธยมศึกษาตอนตน  โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางคือนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปท่ี 3 ท่ีก ําลัง
เรยีนในภาคเรียนท่ี 2 ปการศึกษา 2544 ของโรงเรียนในเขตอํ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม จํ านวน 300
คน โดยใชเครื่องมือทางสถิติคือ Logistic regression

ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความตองการเรียนกวดวิชามากท่ีสุดคือการท่ีเคย
เรยีนกวดวชิามากอน  รองลงมาคือการท่ีเรียนอยูในโรงเรียนท่ีมีช่ือเสียง  มารดามีระดับการศึกษาตั้ง
แตปรญิญาตรีขึ้นไป และความตองการศึกษาตอในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายในโรงเรียนท่ีมีช่ือ
เสียงตามลํ าดับ  สํ าหรับสาเหตุอ่ืน ๆ นักเรียนสวนใหญเรียนกวดวิชาเพราะเช่ือวาจะทํ าใหผลการ
เรียนดีขึ้น  รองลงมาคือชวยทบทวนวิชาท่ีเรียนจากโรงเรียนเพราะวิธีการสอนของสถาบันกวดวิชา
ดกีวาในโรงเรียนท่ีเรียนอยู ท้ังมีความสอดคลองกับเนื้อหาของหลักสูตรฯ  ชวยใหเกิดความพรอม
ความม่ันใจในการเรียนและการทํ าคะแนนสอบ นักเรียนสวนใหญจะเรียนกวดวิชาในภาคเรียนปกติ
มากกวาในชวงปดภาคเรียนฤดูรอน  โดยใชเวลาในการเรียน 1 วันตอสัปดาห  ใชเวลาเดินทางไป
เรยีนไมเกินครึ่งช่ัวโมง  มีคาใชจายการเรียนประมาณ 1,001 – 3,000 บาทตอภาคเรียน  มีผูปกครอง
เปนผูชักจูงใหเรียนกวดวิชา  และนกัเรยีนท่ีไมเรียนกวดวิชาเพราะเห็นวาเปนการเสียคาใชจายมาก

จิรากรณ ในฝน (2546) ศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกโรงเรียนนานาชาต ิ โดยใชแบบ
สอบถามกบักลุมตวัอยางคอืผูปกครองนกัเรยีนโรงเรียนนานาชาติ 5 แหงในจังหวัดเชียงใหม จํ านวน
244 คน  โดยใชเครื่องมือทางสถิติคือคาความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย และ Likert scale

ผลการศึกษาพบวา  ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลตอการเลือกโรงเรียนนานา
ชาตท่ีิมีความสํ าคัญในระดับมากไดแก ปจจัยดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ ดานผลิต
ภณัฑ และดานส่ิงนํ าเสนอทางกายภาพ  สวนท่ีมีความสํ าคัญในระดับปานกลางไดแก ปจจัยดาน
อาคารสถานท่ี ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด   สํ าหรับปจจัยภายนอกท่ีมีผลตอการเลือก
โรงเรยีนนานาชาติท่ีมีความสํ าคัญในระดับมากไดแก ปจจัยดานเทคโนโลยี และปจจัยดานเศรษฐกิจ
สวนท่ีมีความสํ าคัญในระดับปานกลางไดแก ปจจัยดานการเมือง และปจจัยดานวฒันธรรม
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ภกัด ีศรีอรุณ (2546) ศึกษาถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีผลตอการเลือก
ศึกษาตอในระดับปริญญาตรีของนักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง สาขาการบัญชี ใน
จงัหวดัลํ าปาง  โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางคือนักศึกษาภาคปกติ จํ านวน 244 คน โดยใช
เครื่องมือทางสถิติคือคาความถ่ี คารอยละ และคาเฉล่ีย

ผลการศึกษาพบวา ทุกปจจัยของปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการมีผลในระดับ
มาก ซ่ึงเรียงลํ าดับตามคาเฉล่ียไดดังนี ้  ปจจัยดานการสรางและการนํ าเสนอลักษณะทางกายภาพ
คอือุปกรณการเรียนการสอนท่ีทันสมัย  ปจจัยดานกระบวนการใหบริการคือมีกระบวนการสอน
และเทคนิคการสอนท่ีทันสมัย  ปจจัยดานผลิตภัณฑคือความนาเช่ือถือและการยอมรับของสถาน
ประกอบการท่ีมีตอสถาบัน ปจจัยดานบุคลากรคือความเปนผูเช่ียวชาญเฉพาะดานของอาจารยท่ี
สอน  ปจจยัดานราคาคือมีบริการทุนการศึกษาหรือเงินกองทุนใหกูยืมเพ่ือการศึกษา  ปจจัยดานชอง
ทางการจดัจํ าหนายคือสถานท่ีตั้งเดินทางไปมาสะดวก  ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดคือมีการให
โควตาเพ่ือศึกษาตอเปนกรณีพิเศษ

เบญจมาศ เหมือนสุทธิวงศ (2547)  ศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
ศึกษาในสาขาวิชาคอมพิวเตอรธุรกิจของนักศึกษาระดับประกาศนียบัตรวิชาชีพช้ันสูง ของโรงเรียน
อาชีวศึกษาเอกชนในเขตอํ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางท่ีไดจาก
การสุมแบบบังเอิญคือนักศึกษา จํ านวน 375 คน โดยใชสถิติแบบพรรณาประกอบดวย คารอยละ คา
เฉล่ีย และ Likert scale

ผลการศึกษาพบวา  เม่ือจ ําแนกเปน 3 ปจจัยคือปจจัยดึงดูด ปจจัยสนับสนุน และปจจัย
ผลักดนั  ปจจัยดึงดูดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกศึกษาในสาขาวิชาคอมพิวเตอรธุรกิจมากท่ีสุด
คอืความชอบ  รองลงมาคือช่ือเสียงของโรงเรียน ทํ าเลท่ีตั้ง การโฆษณาประชาสัมพันธ การชักชวน
จากศิษยเกาและการแนะนํ าจากครู ตามลํ าดับ  สํ าหรับปจจัยสนับสนุนท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดคือผล
การเรียนเดิมในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา รองลงมาคือการแนะน ําจากเพ่ือน การ
แนะน ําจากบิดามารดา (ท่ีสวนใหญมีอาชีพรับจาง มีฐานะปานกลาง) และการแนะนํ าจากญาติพ่ีนอง 
ตามลํ าดับ  สํ าหรับปจจัยผลักดันท่ีมีอิทธิพลตามลํ าดับคือความคาดหวังวาจะสามารถหางานทํ าได
งาย มีความไดเปรียบในการสมัครงาน และสามารถกูยืมเงินเพ่ือการศึกษาได


