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บทคดัย่อ 

การศึกษาวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ 3 ประการ คือเพ่ือ (1) ศึกษาระดับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตดัสนิใจเข้าร่วมประชุมเชิงปฏบิตักิาร (2) เปรียบเทยีบปัจจัยทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจเข้าร่วมประชุมเชิง

ปฏบิตักิารจาํแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (3) ศึกษาแนวทางในการพัฒนาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจ

เข้าร่วมประชุมเชิงปฏิบัติการ ซึ่ งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย สถานประกอบการด้านสุขภาพทั้งภาครัฐและ

ภาคเอกชนที่เป็นกลุ่มผู้มส่ีวนได้ส่วนเสยีในด้านวิทยาศาสตร์การกฬีา อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  มา

กาํหนดเป็นกลุ่มตวัอย่าง  ซึ่งมทีั้งหมด 74 หน่วยงาน เป็นหน่วยงานภาครัฐ 20 หน่วยงาน และหน่วยงานภาคเอกชน 

54 หน่วยงาน  เคร่ืองมอืการวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า (1) ปัจจัยทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก โดยมีด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด (4.36) รองลงมาคือ ด้านทาํเลที่ตั้งอยู่ในระดับมากที่สุด 

(4.27) ด้านราคาอยู่ในระดับมาก (4.08) และด้านส่งเสริมการขายอยู่ในระดับมาก (3.99) ตามลําดับ (2) 

เปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดจาํแนกตามเพศ ระดับการศึกษา ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน และรูปแบบสถาน

ประกอบการที่ต่างกนัมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน  แต่ช่วงอายุมีความคิดเห็นแตกต่างกันที่ด้านส่งเสริมการขาย 

(3) แนวทางในการพัฒนาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจเข้าร่วมประชุมเชิงปฏิบัติการ คือ ควรมีการ

กาํหนดรูปแบบและระยะเวลาจัดที่ชัดเจน วิทยากรที่บรรยายควรมีความเชี่ยวชาญชาํนาญ สถานที่จัดควรมีช่องทาง

การเดินทางที่หลากหลาย สะอาด และปลอดภัย ควรมีการประชาสัมพันธ์ถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรงและควรมีการ

ส่งเสริมการขายเป็นส่วนลดกรณสีมคัรล่วงหน้าและมกีารสมคัรจาํนวนมากในหน่วยงานเดยีวกนั 

ค าส าคญั: ปัจจัยทางการตลาด/ การตดัสนิใจ/ ประชุมเชิงปฏบิตักิาร 

 

Abstract 
 

 This research aimed to 1) study the level of marketing factors affecting decision making on workshop 

attendance, 2) compare the marketing factors affecting decision making on workshop attendance classified by 

personal factors, and 3) study developmental guidelines on the marketing factors affecting decision making 

on workshop attendance.  The research sample groups being health business operators and stakeholders on 

sport science in Bangkok Metropolitan Region consisted of 74 agencies divided into 20 state agencies and 

54 private agencies.  The questionnaires were the research tool.  The research results showed the followings:  

1) The marketing factors were at a high level.  Product was at the highest level (4.36). Location was at the 

highest level (4.27).  Price was at a high level (4.08).  Sale promotion was at a high level (3.99).  2)  

According to comparison of the marketing factors, the researcher found that different genders, education, 

work duration, and workplace model did not cause different opinions.  Age caused different opinions on sale 

promotion.  3)  The developmental guidelines on the marketing factors affecting decision making on 
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workshop attendance were as follows:  The organizing model and duration should be clearly determined.  

Lecturers should have expertise.  The organizing place should be clean and safe and have several travelling 

channels.  Related agencies should directly disseminate the information to the target groups and give a 

discount if people enrolled on the workshop in advance and a lot of people in the same agency enrolled on 

the workshop. 
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1. บทน า  

วิทยาลัยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีการกฬีา 

มหาวิทยาลัยมหิดล กาํหนดยุทธศาสตร์ในการสร้าง

ความเป็นเลิศเพ่ือส่งเสริมสุขภาพและบริการวิชาการ 

จึงทาํให้มีการให้บริการวิชาการในการจัดกจิกรรม การ

จัดการประชุมเชิงปฏิบัติการเพ่ือเผยแพร่แก่ผู้ ใ ช้

ประโยชน์ รวมทั้งส่งเสริมให้เกดิองค์ความรู้ ใหม่ๆที่ให้

หน่วยงานทั้งภาครัฐและภาคเอกชนสามารถนําองค์

ความรู้ดงักล่าวไปใช้ประโยชน์ต่อไปได้ การศึกษาความ

ต้องการจากการให้บริการในรูปแบบการจัดประชุม

วิชาการเชิงปฏิบัติการ ผู้ วิจัยจะกําหนดกลยุทธ์ทาง

การตลาดโดยนํารูปแบบของ 4 P ที่ประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่  และส่งเสริมการขาย มา

กาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือดึงดูดผู้ รับบริการ 

เพ่ือให้เกดิความเชื่อมั่นแก่ผู้ เข้าร่วม สร้างระบบการจัด

ประชุมฯที่สะดวก และสร้างความน่าประทับใจในการ

เข้าร่วมประชุมเชิงปฏิบัติการ และจากอดีตที่ผ่านมา

ตลอดจนถึง ปั จ จุบันวิทยาลั ยวิ ทยาศาสตร์ และ

เทคโนโลยีการกีฬามีการกําหนดเป้าหมายที่จะจัด

ประชุมเชิงปฏิบัติการระดับชาติและนานาชาติในการ

บริการวิชาการ เผยแพร่องค์ความรู้แก่ผู้สนใจ เพ่ือให้

ผู้ เข้าร่วมประชุมได้นาํองค์ความรู้ ไปใช้ประโยชน์สงูสุด  

จึ ง เ ป็นสาเหตุที่ ท ํา ใ ห้วิทยา ลัยวิทยาศาสตร์และ

เทคโนโลยีการกีฬา สนใจที่จะศึกษาถึงระดับความ

คิดเห็นของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เข้าร่วมประชุมเชิงปฏิบัติการ เปรียบเทียบปัจจัย

ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจเข้าร่วมประชุมเชิง

ปฏบิตักิารจาํแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ตลอดจนศึกษา

แนวทางในการพัฒนาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเข้าร่วมประชุมเชิงปฏิบัติการ ที่ไม่เคยได้มี

การศึกษามาก่อนนั้นสอบถามแก่ลูกค้าของวิทยาลัยฯที่

ประกอบไปด้วย สถานประกอบการด้านสุขภาพทั้ง

ภาครัฐและเอกชน เพ่ือนาํผลที่ได้มาเป็นแนวทางในการ

กาํหนดการประชุมเชิงปฏบิตักิารให้สนองตอบต่อความ

ต้องการของผู้รับบริการตามความต้องการที่แท้จริง ซึ่ง

จะทาํให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่วิทยาลัยฯที่จะได้มีการ

พัฒนาองคค์วามรู้และเผยแพร่อย่างต่อเนื่องที่ จึงทาํให้

เหน็ว่าการจัดประชุมเชิงปฏบิัติการต้องอาศัยปัจจัยทาง

การตลาดที่เป็นส่วนเชื่อมโยงให้เกิดการดาํเนินที่ตรง

ตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างแท้จริงจะทาํ

ให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลแก่องค์กรและ

ผู้รับบริการ 

 

2. วสัดุและวิธีการ 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัย คือ  

การศึกษาเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ  โดยการศึกษา

เชิงปริมาณ แบบสอบถาม เป็นการศึกษาระดับปัจจัย

ทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจเข้าร่วมประชุมเชิง

ปฏบิตักิาร และการศึกษาเชิงคุณภาพเป็นการศึกษาจาก

ข้อมูลเชิงปริมาณขยายผลถึงคุณภาพเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่

แท้จริงมาวิเคราะห์ร่วมกันถึงแนวทางในการพัฒนา

ปัจจั ยทางการตลาด  ซึ่ ง ไ ด้ เก็บ ข้อ มูลกับสถาน

ประกอบการด้านสุขภาพทั้งภาครัฐและภาคเอกชนที่

เป็นกลุ่มผู้มสี่วนได้ส่วนเสยีในด้านวิทยาศาสตร์การกฬีา 

รวมทั้งเป็นกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการด้านวิชาการและด้าน

วิจัย ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  มา

เป็นกลุ่มตวัอย่าง  ทั้งหมด 74 หน่วยงาน แบ่งออกเป็น 

หน่วยงานภาครั ฐ 20 หน่วยงานและหน่วยงาน

ภาคเอกชน 54 หน่วยงาน  ซึ่งผู้ วิจัยได้กาํหนดกลุ่ม

ตัวอย่างโดยใช้วิธกีารเจาะจง เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย

เชิงปริมาณ คือ แบบสอบถาม ที่สร้างจากการศึกษา

แนวคิดทฤษฎีและศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยให้มี

เนื้ อหาและขอบเขตที่ครอบคลุมกบัสิ่งที่ต้องการศึกษา 

โดยสามารถแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน คอื (1) 

ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วยเพศ อายุ  ระดับ

การศึกษา ประสบการณ์ทํางาน ตําแหน่งงานและ 

รูปแบบสถานประกอบการ  (2) ระดับความคิดเห็น

ของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจในการ

ประชุมเชิงปฏิบัติการ และ (3) ปัญหา และอุปสรรค 

ในการเข้าร่วมประชุมเชิงปฏิบัติการ  ส่วนการวิจัยเชิง

คุณภาพ เป็นการศึกษาจากข้อมูลเชิงปริมาณขยายผล
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ถงึคุณภาพเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่แท้จริงมาวิเคราะห์ร่วมกนั

เกี่ยวกับปัญหาและอุปสรรคในการเข้าร่วมประชุมเชิง

ปฏิบัติการเพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการพัฒนาปัจจัย

ทางการตลาด 

ผู้วิจัยมีการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดย

นาํไปให้ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิ ให้ช่วยตรวจสอบ

ความตรงเชิงเนื้ อหา เชิงโครงสร้าง และเชิงภาษา 

จากนั้นจึงดําเนินการหาค่า IOC (Index of 

Consistency) ซึ่งแต่ละข้อคาํถามมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป 

และมีการนาํไปทดลองใช้ (Try out ) เพ่ือหาความ

เชื่ อมั่นกับหน่วยงานที่มี ลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม

ตวัอย่างที่อยู่พ้ืนที่เขตอื่น จาํนวน 30 คน แล้วนาํข้อมูล

ที่ได้มาหาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้สตูรสมัประสทิธิ์อลัฟา

ของคอนบราค (Cronbach’ alpha coefficient) โดย

เกณฑก์ารทดสอบความเชื่อมั่นที่ค่า Alpha มีค่าตั้งแต่ 

0.7 ขึ้นไป  

ผู้วิจัยได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยในคน

จากมหาวิทยาลัยมหิดล (รหัสโครงการ MU-CIRB 

2017/021.2301)  

สาํหรับการเกบ็รวบรวมข้อมูล ผู้ วิจัยได้ขอ

หนังสือขอเก็บข้อมูลจากวิทยาลัยวิทยาศาสตร์และ

เทคโนโลยีการกีฬา  มหาวิทยาลัยมหิดล ส่งถึงผู้กลุ่ม

ตัวอย่าง เพ่ือขอความอนุเคราะห์ในการเกบ็ข้อมูลกับ

พนักงานในสังกัด โดยการจัดส่งทางไปรษณีย์ จาํนวน 

74 หน่วยงาน ผู้ วิจัยได้รับแบบสอบถามกลับคืนมา

จาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 85.14 เป็นหน่วยงาน

ภาครัฐ 18 หน่วยงาน (ประกอบด้วย กระทรวง

สาธารณสุข โรงพยาบาลรัฐบาล ศูนย์การแพทย์ฯ 

สถาบนัสขุภาพ และศูนย์การกฬีาแห่งประเทศไทย) คดิ

เป็นร้อยละ 28.60 หน่วยงานเอกชน 45 หน่วยงาน

(ประกอบด้วย โรงพยาบาลเอกชน โรงเรียนสอนกีฬา 

สนามกฬีา สโมสรกฬีา และฟิตเนสศูนย์ออกาํลังกาย) 

คดิเป็นร้อยละ 71.40 ในส่วนที่ไม่ได้นาํมาวิเคราะห์อกี 

11 หน่วยงานนั้น เนื่องจากแบบสอบถามไม่สมบูรณ์ 6 

หน่วยงาน และไม่ได้รับตอบกลับ 5 หน่วยงานเนื่องจาก

เปล่ียนแปลงที่อยู่   

การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ วิจัยนําข้อมูลที่ได้มา

ดาํเนินการลงรหัสข้อมูล (Coding)จากนั้นกป็ระมวลผล

ด้วยคอมพิวเตอร์โดยโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSSและ

อธบิายด้วยสถติใินเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าเฉล่ีย 

(Mean) และ ส่วนเบี่ ย ง เบนมาตรฐาน (Standard  

Deviation) กับการแจกแจงความถี่  (Frequency 

Distributions)ร้อยละ (Percentage) T-test และ  

F-test รวมทั้งการวิเคราะห์เชิงเนื้ อหา (Content 

Analysis) และนาํผลที่ได้มาอภิปรายร่วมกบัผลการวิจัย

เชิงปริมาณโดยจัดเนื้ อหาให้สอดคล้องกัน เพ่ือนํามา

สรปุเป็น แนวทางในการพัฒนาปัจจัยทางการตลาดที่มี

ผลต่อการตดัสนิใจเข้าร่วมประชุมเชิงปฏบิตักิาร 

 

3. ผลการวิจยัและการอภิปรายผล   

3.1 ระดบัความคิดเห็นต่อปัจจยัการทางการตลาด 

 พบว่า ปัจจัยทางการตลาด ทั้ง  4  ด้าน ได้แก่  

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านทําเลที่ตั้ งและด้าน

ส่งเสริมการขาย โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( = 

4.17, S.D.=.750) ซึ่งมีผลการวิจัยและสามารถ

อภิปรายผลจาํแนกแต่ละด้านดงัต่อไปนี้  

 3.1.1 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทาง

การตลาด ด้านผลิตภัณฑ ์พบว่า ระดับความคิดเหน็ต่อ

ปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ ์โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมากที่สดุ  (  = 4.36,  S.D. = .532) ซึ่งส่วน

ใ ห ญ่ ใ ห้ ค ว า ม เ ห็ น ว่ า  วิ ท ย า ก ร ต้ อ ง มี ค ว า ม รู้  

ความสามารถ ประสบการณ์และเชี่ยวชาญในหัวข้อที่

นาํเสนอ โดยมีค่าสงูสดุ ( = 4.85,  S.D. = .352)  

ทั้งนี้ เป็นเพราะความต้องการของผู้ เข้าร่วมประชุมเชิง

ปฏบิัติการอยากได้รูปแบบที่เกดิองค์ความรู้  ที่สามารถ

พัฒนาต่อยอดให้เกิดนวัตกรรมและเผยแพร่ให้เกิด

ประโยชน์สงูสดุ  ผ่านการสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้เข้าร่วม

โดยการเชิญวิทยาการที่ทรงเกยีรติมาบรรยาย จึงส่งผล

ให้ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด ซึ่งมี

ความสอดคล้องกบัผลการศึกษาของ วุฒิ สขุเจริญ [1] 

พบว่า การที่ผู้บริโภคตัดสนิใจซื้ อสนิค้าหรือบริการแล้ว 

แต่ยังเกิดผลสะท้อนกลับของการตัดสินใจนั้น ผู้ผลิต

สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตะหนักถึงผลสะท้อนกลับ

ในการตัดสินใจนั้นให้กลับมาซื้ อสินค้าและบริการอีก

คร้ัง โดยการนาํสร้างความเชื่อมั่นว่าผู้ซื้ อจะได้รับสนิค้า

หรือบริการที่ดทีี่สดุ 

 3.1.2 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทาง

การตลาด ด้านราคาพบว่า ระดับความคิดเหน็ต่อปัจจัย

ทางการตลาด ด้านราคา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  

(  = 4.08,  S.D. = .935) ซึ่งส่วนใหญ่ให้ความเหน็

ว่า ค่าลงทะเบียนต้องอยู่ในราคาที่ เหมาะสม เป็น

ค่าสงูสดุ ( = 4.22, S.D. = 1.288) ทั้งนี้ เป็นเพราะ 

ผู้ เข้าร่วมประชุมจะสามารถเบิกจ่ายค่าลงทะเบียนแก่

หน่วยงานต้นสังกัดได้ หรือถ้ารูปแบบและสถานที่

สะดวก หัวข้อน่าสนใจ และมีองค์ความรู้ ที่สามารถ

นําไปใช้ประโยชน์ได้ กจ็ะสามารถจ่ายค่าลงทะเบียน

ตามที่ผู้จัดกาํหนดได้ ค่าลงทะเบียนที่กาํหนดจึงอาจจะ

x

x

x

x

x
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ต้องสอดคล้องกบัรปูแบบและสถานที่ส่งผลให้ภาพรวม

ในด้านราคา อยู่ในระดับมาก ซึ่งมีความสอดคล้องกับ

ผลการศึกษาของ ณัฐยา สินตระการผล [2] พบว่า 

การตลาดของภาคธุรกิจจะสนใจที่การตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าด้วยผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ซึ่งจะ

เกี่ยวข้องกับการกาํหนดรูปแบบ การใช้ผลิตภัณฑ์เป็น

หลัก 

 3.1.3 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทาง

การตลาด ด้านทาํเลที่ตั้ง พบว่า ระดับความคิดเหน็ต่อ

ปัจจัยทางการตลาด ด้านทาํเลที่ตั้ง โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมากที่สดุ  (  = 4.27,  S.D. = .694) ซึ่งส่วน

ใหญ่ให้ความเหน็ว่า สถานที่จัดประชุมเชิงปฏบิัติการมี

ความสะอาดปลอดภัย เป็นค่าสูงสุด ( = 4.65,  

S.D. = .572) ทั้งนี้ เป็นเพราะ สถานที่เป็นปัจจัยสาํคัญ

ในการตัดสินใจของผู้ตอบแบบสอบถาม  ที่จะสามารถ

เดนิทางมาเข้าร่วมได้สะดวก มีหลากหลายช่องทางจึงมี

ส่วนช่วยในการตดัสนิใจของผู้เข้าร่วมประชุม สถานที่จึง

มสี่วนสาํคญัในการกาํหนดเพ่ือช่วยในการตัดสนิใจของ

ผู้ เข้าร่วมประชุมเชิงปฏิบัติการ ส่งผลให้ภาพรวมใน

ด้านสถานที่ อยู่ในระดับมากที่สดุ ซึ่งมีความสอดคล้อง

กับแนวคิดของ  ธงชัย สันติวงษ์ [3] ได้กล่าวว่า 

ผลิตภัณฑท์ี่ดีหากไม่สามารถไปถึงเวลาและสถานที่ที่มี

ความต้องการแล้ว ผลิตภัณฑน์ั้นจะไร้ความหมาย 

 3.1.4 ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยทาง

การตลาด ด้านส่งเสริมการขายพบว่า ระดับความ

คิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาด ด้านส่งเสริมการขาย 

โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (  =3.99,  S.D. = 

.839) ซึ่งส่วนใหญ่ให้ความเหน็ว่า มกีารประชาสมัพันธ์

การประ ชุมเชิ งปฏิบัติการ ผ่าน ช่องทาง ต่ างๆที่

หลากหลาย เช่น แผ่นพับ website ไวนิล และหนังสือ

เชิญมายังหน่วยงาน เป็นค่าสงูสดุ (  = 4.19,  S.D. 

= .800)  ทั้งนี้ เป็นเพราะ การส่งเสริมการขายจะช่วย

สนับสนุนให้เกิดการเข้าร่วม เป็นส่วนช่วยให้เกิดการ

เข้าถึงได้ง่ายต่อผู้ สนใจ การแจ้งข่าวสาร รวมถึงการ

สร้างส่วนลดจะมีส่วนจูงใจแก่ผู้เข้าร่วมที่เป็นหมู่คณะ 

จึงทําให้อยู่ในอันดับสุดท้ายที่ จะเ ป็นมีผลต่อการ

ตัดสินใจ ส่งผลให้ภาพรวมอยู่ในด้านส่งเสริมการขาย 

อยู่ในระดับมาก ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลการศึกษา

ของ  ณฐัยา สนิตระการผล [2]พบว่าระบบอนิเตอร์เนต็

ทําให้การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ บริ โภคกับแบรนด์

เปล่ียนแปลงไป ซึ่งส่งผลให้เกดิประสทิธภิาพระหว่างผู้

ซื้ อและผู้ ขายธุรกิจในรูปแบบต่างๆจึง ต้องมีการ

ปรับเปล่ียนวิธีในการส่งเสริมการขาย และผู้บริโภคใน

ปัจจุบันที่ พ่ึงพาการติดต่อกับผู้ให้บริการผ่านทางสื่อ

ดจิิตอลอย่างมากนั้น จะมกีารประเมนิทางเลือกจะมกีาร

ตดัสนิใจเลือกซื้อได้ง่ายขึ้น  

 จะเหน็ได้ว่านอกเหนือจาก 4 Pที่ประกอบด้วย 

ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการขายที่มี

บทบาทในการขับเคลื่อนให้การจัดประชุมวิชาการเชิง

ปฏิบัติการจะประสบความสาํเรจ็ตรงต่อความต้องการ

ของผู้เข้าร่วมแล้ว ความสมัพันธร์ะหว่างผู้ให้บริการและ

ผู้รับบริการกเ็ป็นส่วนหนึ่งที่ทาํให้เกิดการตัดสินใจเข้า

ร่วม ผู้วิจัยจึงมองเห็นว่าการสร้างความเชื่อมั่นผ่านตัว

บุคคลและการกาํหนดระบบของการให้บริการที่ดี สร้าง

ความน่าเชื่อถือ และเกดิความประทบัใจ มีส่วนช่วยให้

เกดิความสาํเรจ็ในการจัดประชุมวิชาการเชิงปฏบิตัิการ 

3.2 เปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจเขา้ร่วมประชุมเชิงปฏิบติัการ จ าแนกตาม

ปัจจยัส่วนบุคคล  

 3.2.1 เปรียบเทียบปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจเข้าร่วมประชุมเชิงปฏบิัติการจาํแนกตาม

เพศ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศชายและเพศ

หญิงมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดไม่แตกต่าง

กนัอย่างมนีัยสาํคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05  ทั้งนี้ อาจจะ

เป็นเพราะ ผู้ที่เข้าประชุมเชิงปฏบิัติการ มีความคิดเหน็

ว่ารูปแบบการจัดประชุมจะต้องมีความชัดเจน หัวข้อ

ต้องเป็นที่น่าสนใจ มีวิทยากรที่มีความรู้  ความสามารถ 

และมชีื่อเสยีงในหัวข้อที่นาํเสนอ รปูแบบการจัดประชุม

และวิทยากรจึงมีส่วนในการตัดสินใจ ดังนั้นเพศที่

ต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดไม่

แตกต่างกนั ซึ่งมคีวามสอดคล้องกบัผลการศึกษาของ สุ

วาทนิี ลอยคลัง [4] ศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด

บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ พบว่า 

เพศชายและหญิงมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการไม่แตกต่างกนัทั้งภาพรวมและรายด้าน 

 3.2.2 เปรียบเทียบปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจเข้าร่วมประชุมเชิงปฏบิัติการจาํแนกตาม

อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีช่วงอายุที่แตกต่าง

กันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทางตลาด ด้านผลิตภัณฑ ์

ด้านราคา และด้านทาํเลที่ตั้ง ไม่แตกต่างกันอย่างมี

นัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ทั้งนี้ เป็นเพราะ ทุกช่วง

อายุมีความเห็นเป็นไปในทิศทางเดียวกันในเรื่องของ

รูปแบบการจัดประชุมเชิงปฏบิัติการ วิทยากร  รวมถึง

การกาํหนดราคา และสถานที่มีความคิดเห็นในทิศทาง

เดยีวกนั แต่มีช่วงอายุที่มีความคิดเหน็แตกต่างกนัด้าน

ส่งเสริมการขาย ซึ่งเมื่อหาความแตกต่างจะพบว่า ช่วง

อายุ 23-30 ปี อายุ 31-40 ปี และ อายุมากกว่า 61 

x

x

x

x
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ปี มคีวามคดิเหน็ที่แตกต่างกนัทางด้านส่งเสริมการขาย 

ทั้งนี้ อาจจะเป็นเพราะการส่งเสริมการขายมีผลต่อการ

ตัดสินใจ การประชาสัมพันธ์ หรือการส่งเสริมที่มี

ส่วนลด เป็นส่วนประกอบในการตัดสินใจของช่วงอายุ

ต่างๆ เมื่อหารายคู่จะพบกว่ากลุ่มช่วงอายุ 23-30 ปี 

จะมีความคิดเห็นแตกต่างกับช่วงอายุมากกว่า 61 ปี 

และช่วงอายุ 31-40 ปี มีความคิดเหน็แตกต่างกบัช่วง

อายุมากกว่า 61 ปี  ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลการศึกษา

ของ สุวาทินี ลอยคลัง [4]  ศึกษาปัจจัยส่วนผสมทาง

การตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

ที่พบว่าเปรียบเทยีบส่วนผสมทางการตลาดในภาพรวม

กบัอายุไม่แตกต่างกนักนั จึงมีความคิดเหน็ไม่แตกต่าง

กนั 

 3.2.3 เปรียบเทียบปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจเข้าร่วมประชุมเชิงปฏบิัติการจาํแนกตาม

ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ระดับ

การศึกษาที่แตกต่างกันมีความคิดเห็นต่อปัจจัยทาง

ตลาดไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 ทั้งนี้ เป็นเพราะ การตัดสินใจเข้าร่วมประชุมเชิง

ปฏิบัติการจะเป็นไปในทิศทางเดียวกันว่ารูปแบบการ

จัดการประชุมเชิงปฏบิัติการจะต้องมีรูปแบบมีวิทยากร

ที่มีความรู้  ความสามารถ และ มีการบรรยายและการ

ปฏิบัติที่เหมาะสมกัน ราคาที่เหมาะสมกับสถานที่ที่

สะดวก สะอาด มกีารขนส่งที่หลากหลายช่องทาง จึงทาํ

ให้มีความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับผล

การศึกษาของ สุวาทินี ลอยคลัง [4]  ศึกษาปัจจัย

ส่วนผสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการ พบว่า ระดับการศึกษามีความคิดเห็น

ต่อปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการ

ตัดสนิใจเลือกใช้บริการไม่แตกต่างกันทั้งภาพรวมและ

รายด้าน 

 3.2.4 เปรียบเทียบปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจเข้าร่วมประชุมเชิงปฏบิัติการจาํแนกตาม

ระยะเวลาในการปฏบิตังิาน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ที่มีระยะเวลาในการปฏิบัติงานที่แตกต่างกันมีความ

คิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดไม่แตกต่างกันอย่างมี

นัยสาํคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05   ทั้งนี้ เป็นเพราะความ

คิด เห็น ใน ทุก ด้ าน ปัจจั ยทางการตลาด  ผู้ ตอบ

แบบสอบถามที่มีระยะเวลาในการปฏิบัติงานใช้การ

ตัดสนิใจด้วยปัจจัยพ้ืนฐานที่ไม่ให้เกดิความเสี่ยง หรือ

เกิดปัญหาจากการตัดสินใจ ซึ่งมีความสอดคล้องกับ

แนวคิดของ ยุทธนา ธรรมเจริญ [5]  ที่ได้กล่าวถึงการ

ตดัสนิใจของผู้บริโภคไม่ว่าจะมรีะยะเวลาการปฏบิตังิาน

เท่าใดจะมปัีจจัยสาํคญัที่เป็นพ้ืนฐานในการตดัสนิใจ จะ

ขึ้นอยู่กับโอกาส นิสัย แรงกระตุ้น การตามอย่างสังคม 

และพันธกุรรม ในการตดัสนิใจ 

 3.2.5 เปรียบเทียบปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อ

การตัดสินใจเข้าร่วมประชุมเชิงปฏบิัติการจาํแนกตาม

รูปแบบของสถานประกอบการ  พบว่ า  ผู้ ตอบ

แบบสอบถามที่ปฏบิัติงานในสถานประกอบการภาครัฐ

และภาคเอกชนมีความคิดเห็นปัจจัยทางการตลาดไม่

แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ทั้งนี้ เป็นเพราะ รูปแบบของสถานประกอบการทั้งรัฐ

และเอกชนมีการตัดสนิใจเข้าร่วมประชุมเชิงปฏบิัติการ 

ที่มีการจัดรูปแบบการจัดประชุมที่มีการแบ่งกิจกรรม

เป็นการบรรยายและการฝึกปฏบิตัทิี่เหมาะสมกนั มีการ

เชิญวิทยากรที่มีชื่ อเสียง มีการจัดอาหารที่เพียงพอ

เหมาะสม ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ วัชชกร 

วรเชษฐ์  [6]   ที่ได้กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้ซื้ อ ไม่ว่า

จะอยู่สถานะ สภาพแวดล้อมที่มีวัฒนธรรมเดียวกนั จะ

มค่ีานิยมการรับรู้  ความชอบ ความเชื่อ และพฤตกรรม

ที่คล้ายคลึงกนั 

3.3 แนวทางในการพฒันาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจเขา้ร่วมประชมุเชิงปฏิบติัการ พบว่า 

 3.3.1 แนวทางในการพัฒนาด้านผลิตภัณฑ ์

(รูปแบบการจัดประชุมเชิงปฏิบัติการ) วิทยาลัย

วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีการกีฬาควรมีการกาํหนด

รูปแบบการจัดประชุมเชิงปฏิบัติการที่มีความชัดเจน

ของรูปแบบและกาํหนดการที่ชัดเจน  การที่จะกาํหนด

หัวข้อการจัดประชุมเชิงปฏิบัติการควรมีการกาํหนดให้

เหมาะสมกบัสถานการณใ์นปัจจุบัน มีวิทยากรที่มีความ

ชํานาญและประสบการณ์ในหัวข้อที่บรรยายและฝึก

ปฏบิตั ิมกีารนาํเสนอที่น่าสนใจและเข้าใจได้ สอดคล้อง

กบัแนวคิดของ วุฒิ สขุเจริญ [1] พบว่า ผู้ให้บริการจะ

ประสบความสาํเรจ็ได้จะต้องมีการปรับปรุงสินค้าและ

บริการให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภคและ

ต้องคํานึงถึงแนวโน้มของสภาพแวดล้อม ความพึง

พอใจ และเน้นผลิตและให้บริการที่ตอบสนองคุณค่าที่

ลูกค้าเห็นว่าสําคัญ โดยอํานวยความสะดวกในการ

เข้าถงึสนิค้าหรือการให้บริการเป็นสาํคญั  

3.3 .2 แนวทางในการพัฒนาด้านราคา 

(ค่าลงทะเบียน) วิทยาลัยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี

การกฬีาควรมีการจะกาํหนดราคาค่าลงทะเบียนไม่ควร

มีค่าลงทะเบียนที่สูงเกินไป ตลอดจนระบบการจัดเกบ็

ค่าลงทะเบียนที่ควรมีการกาํหนดระบบที่เอื้ ออาํนวย

ความสะดวกได้เรว็เรว็ จะเป็นมสี่วนให้เกดิการตดัสนิใจ

ที่จะเข้าร่วมประชุมเชิงปฏบิตักิาร สอดคล้องกบัแนวคิด

ของ ธงชัย สันติวงษ์ [3] ที่กล่าวว่า ราคาที่ก ําหนด
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จะต้องมีความถูกต้องเหมาะสม เพราะราคาเป็นหัวใจ

ของปัจจัยทางการตลาด เป็นกลไกที่สามารถดึงดูด

ความสนใจให้เกดิขึ้น การกาํหนดราคาต้องพิจารณาถึง

การแข่งขัน เป้าหมาย ปฏิกิริยาของลูกค้า การกาํหนด

ราคาที่เหมาะสมที่สดุจะผลักดนัผลิตภัณฑท์ี่ดีอยู่แล้วให้

ไปสู่ตลาดตามความต้องการได้  

3.3.3 แนวทางในการพัฒนาด้านทาํเลที่ตั้ง 

(สถานที่จดัประชุมเชิงปฏบิตักิาร)วิทยาลัยวิทยาศาสตร์

และเทคโนโลยีการกฬีาควรมีการกาํหนดสถานที่ที่จะใช้

ในการจัดประชุมเชิงปฏิบัติการควรมีการคมนาคมที่

หลากหลาย เดินทางได้สะดวก มีที่จอดรถเพียงพอ

เหมาะสม ปลอดภัย และสะอาด อุปกรณ์ต่างๆที่ใช้มี

ความทนัสมัย รองรับการทาํกจิกรรม workshop จะทาํ

ให้เกิดการตัดสินใจเข้าร่วมได้มากขึ้น ทั้งหมดจึงเป็น

ส่วนสําคัญที่ ใช้ในการตัดสินใจเข้าร่วมประชุมเชิง

ปฏิบัติการ สอดคล้องกับแนวคิดของ ธงชัย สันติวงษ์ 

[3]  ที่กล่าวว่า ผลิตภัณฑท์ี่ดีหากไม่สามารถไปถึงเวลา

และสถานที่ที่มีความต้องการแล้ว ผลิตภัณฑ์นั้นกจ็ะไร้

ความหมาย ดังนั้นในด้านของสถานที่จึงมีการพิจารณา

ถึงสถานที่  เวลา และบริการที่จะถูกนําไปเสนอให้

เหมาะสม สะดวกเพ่ือง่ายต่อการตดัสนิใจ 

3.3.4 แนวทางในการพัฒนาด้านส่งเสริมการ

ขาย วิทยาลัยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีการกฬีาควรมี

การประชาสมัพันธท์ี่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรงจะทาํ

ให้เกดิการตดัสนิใจที่รวดเรว็  และด้านส่งเสริมการขาย

ที่ควรมีการกําหนดโปรโมชั่น หรือกําหนดส่วนลด 

ตลอดจนมีการแจ้งเตือนการชําระเงินก่อนถึงการจัด

ประชุมเชิงปฏิบัติการกรณีที่หน่วยงานต้องรอผลการ

อนุมตัเิพ่ือให้เกดิความรวดเรว็และลดความผิดพลาดที่

จะเกิดขึ้น สอดคล้องกบัแนวคิดของ วุฒิ สขุเจริญ [1] 

พบว่า ปัจจัยภายนอกที่ประกอบด้วย ส่วนประสม

การตลาดล้วนมีอิทธิพลต่อผู้ ซื้ อ ทําให้เกิดความ

ต้องการสินค้าหรือบริการและนําไปสู่กระบวนการ

ตดัสนิใจ  

ขอ้เสนอแนะเชิงนโยบาย 

 วิทยาลัยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีการกฬีา 

มหาวิทยาลัยมหิดล ควรนําผลการศึกษามาใช้เป็น

แนวทางในการจัดประชุมเชิงปฏิบัติการ หรือเป็น

นโยบายให้แก่หน่วยบริการวิชาการ ที่มีการจัดประชุม

วิชาการเชิงปฏิบัติการในแต่ละปีมาใช้ประกอบในการ

กาํหนดแนวทางการจัดประชุมวิชาการเชิงปฏิบัติการ 

และมีประเมินและติดตามการดําเนินงาน โดยการ

กาํหนดส่วนประสมทางการตลาดอ้างองิจากผลงานวิจัย

นี้ เป็นแนวทางในการตัดสนิใจกาํหนดรูปแบบต่างๆใน

การจัดประชุมเชิงปฏบิตักิาร  

ขอ้เสนอแนะเชิงปฏิบติั 

 วิทยาลัยวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีการกฬีา

ควรมกีารจัดการส่งเสริมการขายที่หลากหลายในการจัด

ประชุมเชิงปฏบิตักิาร เพ่ือให้ครอบคลุมถึงกลุ่มลูกค้าที่

มีความเห็นต่างกนัในช่วงอายุที่ต่างกนั เพ่ือให้เกิดการ

ตัดสินใจเข้าร่วมประชุมเชิงปฏิบัติการกับวิทยาลัย

วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีการกีฬาต่อไป  สาํหรับผู้ที่

สนใจจะทาํงานวิจัยลักษณะเดียวกันนี้  ผู้วิจัยเสนอแนะ

ให้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของธรุกจิบริการศูนย์

การประชุมเชิงปฏิบัติการแบบ 7’P เป็นการศึกษา

อิทธิพลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการเป็น

งานวิจัยต่อไป 
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