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บทคดัย่อ
 การวจิยัคร ัง้นี้มวีตัถปุระสงค ์ (1) เพือ่ศึกษา

อิทธิพลของปจัจยัเหตุที่มีผลต่อกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลยัราชภฏัใน

ประเทศไทย (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธก์าร

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรม

การตดัสนิใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษาที่มหาวทิยาลยั

ราชภฏัในประเทศไทย โดยผูว้จิยัเลอืกใชรู้ปแบบการวจิยั

แบบผสมผสาน คอื การด�าเนนิการวจิยัเชงิคณุภาพ ร่วมกบั

การด�าเนินการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยผูใ้หข้อ้มลูหลกัเป็น

ผูท้ีบ่รหิารทีม่ส่ีวนร่วมในวางแผนหรอืเป็นผูร้บัผดิชอบ

ในการก�าหนดกลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ

ของมหาวทิยาลยัราชภฏัในกลุ่มรตันโกสินทรจ์ �านวน 

5 ท่าน เครื่องมอืที่ใชใ้นการวจิยัคือ แบบสมัภาษณ์

กลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการทีม่อีทิธิพล

ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษา

ที่มหาวทิยาลยัราชภฏัในประเทศไทย วเิคราะหข์อ้มูล

โดยการวิเคราะหเ์นื้ อหา และการศึกษาเชิงปริมาณ 

ประชากรคอื นกัศึกษา ของมหาวทิยาลยัราชภฏัในกลุม่

รตันโกสินทร์ โดยมีขนาดของกลุ่มตวัอย่างจ�านวน 

400 คน โดยใชว้ธิีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายข ัน้ตอน 

เครื่องมอืทีใ่ชค้อืแบบสอบถาม วเิคราะหข์อ้มลูโดยการ

วเิคราะหค่์าสมัประสทิธิ์สหสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั และ

วเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งความสมัพนัธป์จัจยัเหตุ

และผลของกลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ

ของมหาวทิยาลยัราชภฏั ผลการวจิยัพบว่า ปจัจยัเหตุ

งบประมาณ การวางต�าแหน่งแบรนดแ์ละ พนัธกจิของ

มหาวิทยาลยัราชภฏั มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เท่ากบั 

0.53 ,0.20 และ 0.20 ตามล �าดบั อย่างมนียัส�าคญั

ทางสถติิที่ระดบั .01 และพบอกีว่ากลยุทธก์ารสือ่สาร

การตลาดแบบบูรณาการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษา 

อย่างมนียัส�าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยทีพ่ฤตกิรรม

การตดัสนิใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษา ไดร้บัอทิธิพล
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รวมจากกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

เท่ากบั 1.90 นอกจากนี้  พฤติกรรมการตดัสินใจ 

เขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษา ไดร้บัอิทธิพลทางออ้มจาก

งบประมาณ การวางต�ำแหน่งแบรนด ์ และพนัธกจิของ

มหาวทิยาลยัราชภฏั เท่ากบั 1.00, 0.37 และ 0.39 

ตามล �ำดบั ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนยัส�ำคญัทางสถิต ิ

ทีร่ะดบั .01

ค�ำส�ำคญั: กลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ 

งบประมาณของมหาวทิยาลยัราชภฏั พฤติกรรมการ

ตดัสนิใจของนกัศึกษา

Abstract
	 This research aims to (1) investigate the 

antecedent factor that influencing integrated 

marketing communications strategy of the 

Rajabhat University in Thailand (2) to explore 

the influences of integrated marketing 

communications strategy upon decision 

making behavior of the students to study at 

Rajabhat University in Thailand. The researcher 

methodology by used mixed methodologies of 

quantitative and qualitative research. The key 

informant was the stakeholder that responsible 

for integrated marketing communications 

strategy in the group of Rajabhat University 

in the Ratanagosin for 5 persons. The research 

instrument is interview questionnaire, the 

data were analyzed by content analysis and 

in quantitative research population was the 

students in the Rajabhat University group for 

400 sampling by using multistage sampling 

method the research instruments were 

questionnaire. The data were analyze by using 

computer software package .The statistics used 

in data analysis were Pearson’s Product-Moment 

Correlation Coefficient and Structural Equation 

Modeling: SEM. The result show that the 

antecedent factors are budget, brand position 

and Rajabhat university mission have the 

positive direct effect on integrated marketing 

communications strategy equivalent to 0.53, 

0.20 and 0.20, respectively at the statistically 

significant for 0.01 level. And we found the 

integrated marketing communications strategy 

of had a direct positive affect to the student 

decision-making behavior at the statistically 

significant level equal to 1.90. In addition, the 

student decision making behavior get indirectly 

from the budget, brand positioning and mission 

of the University 1.00, 0.37 and 0.39, respectively 

at the significant level. 01. 

K e y w o r d s :  I n t e g r a t e d  M a r k e t i n g 

Communications Strategy, University Budget 

Student Decision Making Behavior,  

บทน�ำ
 	 ทุกวนันี้ แผนพฒันาเศรษฐกิจและสงัคม

แห่งชาติไดม้ีความตระหนกัถึงความจ�ำเป็นที่จะตอ้ง 

บูรณาการท ัง้ในดา้นของการศึกษาและธุรกิจใหม้คีวาม

เติบโตอย่างย ัง่ยืน และการศึกษาซึ่งถือเป็นกลไกตวั

ส�ำคญัในการที่จะผลิตบณัฑิตและป้อนเขา้สู่ระบบ 

การใชง้านของผูใ้ชบ้ณัฑติในภาคธุรกิจ (M’Gonigle 

and Starke, 2006) ดงันัน้การศึกษาในระดบัอดุมศึกษา

จงึมบีทบาทส�ำคญัในการทีจ่ะพฒันาชาตบิา้นเมอืงอย่าง

ย ัง่ยืน ดงันัน้การผสมผสานระหว่างมหาวทิยาลยักบั

วฒันธรรมชุมชนใหม้คีวามสอดคลอ้งกนัจึงเป็นเรื่อง

ที่ตอ้งพจิารณา (Dyer et al., 2006) รวมถงึสภาพ

แวดลอ้มทางการตลาดรวมถงึธุรกจิการศึกษาในปจัจบุนั
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มกีารแข่งขนักนัสูงมาก(Dawes & Brown, 2002; 

Mount & Belanger, 2004) เนื่องมากจากเทคโนโลยี

เขา้มาลดช่องวา่งในการท�ำการตลาด โดยจะเหน็ไดจ้าก 

ตวัเลขยอดสมคัรเขา้เรียนต่อในระดบัอุดมศึกษาที่มี

ยอดสมคัรเรียนลดลง ดงันัน้สถาบนัอุดมศึกษาแต่ละ 

สถาบ ันจึงตอ้งมองหาตลาดใหม่ย ัง ต่างประเทศ 

เพื่อเขา้มาเติมเต็มในส่วนของยอดเด็กที่ลดลงอย่างม ี

นยัส�ำคญั (Klassen, 2000; McCormack, 2005)  

ดงันัน้สถาบนัอุดมศึกษาแต่ละแห่งจึงตอ้งน�ำแนวคิด

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเขา้มามส่ีวนร่วม

ในการสรา้งแบรนดใ์หม้คีวามแขง็แกร่งเพือ่สรา้งจดุยนื

และช่วยเพิม่ส่วนครองใจในหวัใจของนกัเรียนและผูม้ ี

ส่วนเกี่ยวขอ้งทุกฝ่าย (Armstrong & Lumsden, 

1999; Mount & Belanger, 2004; Rosen, Curran,& 

Greenlee, 1998) โดยที่สถาบนัการศึกษาหลายแห่ง

น�ำแนวคิดการสื่อสารการตลาดเขา้มาประยุกตใ์ชใ้น

การกระตุน้การตดัสนิใจของนกัศึกษาใหเ้ขา้มาศึกษาใน 

สถาบนัของตนผ่านการบูรณาการช่องทางการสื่อสาร 

ทีห่ลากหลายเช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์การให ้

ทนุการศึกษา การตลาดออนไลน ์ เป็นตน้ (Sands &  

Smith, 1999) Licata and Frankwick (1996)  

แต่เนื่องจากความรุนแรงในการแขง่ขนัของธุรกจิการศึกษา

และการเปลี่ยนแปลงโครงสรา้งของประชากรที่ลดลง 

จึงท�ำใหก้ารพฒันากลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดของ

แต่ละมหาวทิยาลยัตอ้งเพิ่มความสลบัซบัซอ้นและใช ้

งบประมาณมากขึ้นตามไปดว้ย ซึ่งผนวกกบัความ

กา้วหนา้ทางเทคโนโลยกีารสื่อสารที่มกีารเปลีย่นแปลง

ทีส่ลบัซบัซอ้นและกลุม่เป้าหมายเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม

การบริโภคข่าวสาร มหาวทิยาลยัจึงตอ้งมกีารปรบัตวั 

ในดา้นของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดใหม้ีการ 

บรูณาการและสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่มี

หลายหลาย ท ัง้ในช่องทางการบัขา่วสารรวมถงึระยะเวลา 

และความยากงา่ยในการเขา้ถงึขอ้มลูขอ้งผูบ้รโิภคอกีดว้ย 

ซึง่ถอืเป็นกระบวนการทีส่ �ำคญัมาในการสือ่สารการตลาด

แบบบูรณาการ (Kitchen, 2005) ซึง่จ �ำนวนนกัศึกษา 

ที่ เขา้ร ับการศึกษาในมหาวิทยาลยัราชภฏัในกลุ่ม

รตันโกสนิทรท์ ัง้ 5 แห่งต ัง้แต่ปีการศึกษา 2554 - 2556  

ท ัง้ 4 ช ัน้ปี ทีผู่ว้จิยัไดม้าจากขอ้มลูสารสนเทศอดุมศึกษา 

ส�ำนกังานคณะกรรมการการอุดมศึกษา (ส�ำนกังาน

คณะกรรมการการอดุมศึกษา, 2554) แสดงใหเ้หน็ถงึ

ปรากฏการณ์ในเรื่องการลดลงของจ�ำนวนนกัศึกษาได ้

เป็นอย่างดี

ตารางที่ 1	 แสดงการลดลงของจ�ำนวนนกัศึกษาของมหาวทิยาลยัราชภฏัในกลุม่รตันโกสนิทร ์ท ัง้ 4 ช ัน้ปี ในช่วง 

		  ปีการศึกษา 2554-2556

ทีม่า : สารสนเทศอดุมศึกษา ส�ำนกังานคณะกรรมการการอดุมศึกษา (2554)

	 ปีการศึกษา
	 ล�ำดบั	 มหาวทิยาลยั
	 2554	 2555	 2556	 อตัราการลดลง

	 1	 มหาวทิยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทา	 15,910	 14,061	 13,095	 12%

	 2	 มหาวทิยาลยัราชภฏับา้นสมเดจ็เจา้พระยา	 3,487	 2,155	 1,978	 38%

	 3	 มหาวทิยาลยัราชภฏัจนัทรเกษม	 6,188	 4,690	 3,520	 24%

	 4	 มหาวทิยาลยัราชภฏัพระนคร	 5,630	 4,442	 3,793	 21%

	 5	 มหาวทิยาลยัราชภฏัธนบรุ ี	 2,384	 2,358	 1,386	 41%
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	 โดยจากการ ศึกษาพบว่ าแนว โน ้มของ

จ�ำนวนนักศึกษาของมหาวิทยาลยัราชภฏัในกลุ่ม

รตันโกสินทร์ซึ่งประกอบดว้ยมหาวิทยาลยัราชภฏั

สวนสุนันทา  มหาวิทยาล ัยราชภ ัฏจ ันทร เกษม 

มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนคร มหาวิทยาลยัราชภฏั

ธนบุรี และมหาวทิยาลยัราชภฏับา้นสมเด็จเจา้พระยา 

ซึ่งบางมหาวิทยาลยัมีแนวโนม้ของจ�ำนวนนกัศึกษา

ที่ลดลงอย่างมีนัยส�ำคญั โดยเฉพาะมหาวิทยาลยั 

ราชภฏัเขตภูมศิาสตรร์ตันโกสนิทรท์ ัง้ 5 แห่ง ซึ่งการ

ลดลงของจ�ำนวนนกัศึกษาทีเ่กดิขึ้นเฉลีย่ปีละ 30% นัน้

เป็นการเปลีย่นแปลงทีม่หาวทิยาลยัราชภฏั ไมส่ามารถ

คาดการณไ์ด ้

	 ดงันัน้มหาวทิยาลยัราชภฏัจึงตอ้งเพิ่มความ

สามารถในการด�ำเนินกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

แบบบูรณาการที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจ 

เขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษาที่มหาวิทยาลยัราชภฏัใน

ประเทศไทย โดยทีมุ่ง่ศึกษากลยุทธก์ารสือ่สารการตลาด 

แบบบูรณาการของมหาวทิยาลยัราชภฏั ทีป่ระกอบไปดว้ย 

การโฆษณา การประชาสมัพนัธ ์ การใหทุ้นการศึกษา  

การสือ่สารโดยอาจารยน์เิทศ และการตลาดทางตรง ของ 

(Shimp. 2010) และศึกษาปจัจยัเหตุที่ส่งผลกระทบ 

ต่อกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ

มหาวทิยาลยัราชภฏัทีป่ระกอบไปดว้ย งบประมาณ โดยใช ้

แนวคดิของ Spellings, Margaret.(2006) ทีป่ระกอบ 

ไปดว้ย งบบรหิารจดัการ งบด�ำเนินการ และงบลงทนุ 

ปจัจยัการวางต�ำแหน่งแบรนดข์องมหาวทิยาลยั โดยใช ้

แนวคิดของ Paul Trapp.(2010) ที่ประกอบไปดว้ย  

การวางต�ำแหน่งแบรนดด์า้นชื่อเสียง ดา้นหลกัสูตร  

ดา้นค่าเลา่เรียน และดา้นระบบการกระจายการศึกษา, 

ปัจจยัพนัธกิจของมหาวิทยาลยัราชภฏั ใชแ้นวคิด

ของ พระราชบญัญตัิมหาวทิยาลยัราชภฏั (2547) ที่

ประกอบไปดว้ย พนัธกจิดา้นการผลติบณัฑติ พนัธกจิ

ดา้นการบรกิารวชิาการ พนัธกจิดา้นการวจิยัและพฒันา 

และพนัธกิจดา้นท�ำนุบ �ำรุงศิลปวฒันธรรม รวมถึง

ศึกษาผลกระทบของกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบ 

บูรณาการของมหาวทิยาลยัราชภฏัอนัไดแ้ก่ พฤตกิรรม

การตดัสนิใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษาที่มหาวทิยาลยั

ราชภฏัในประเทศไทย โดยใชแ้นวคิดของ Kotler. 

(2003) ทีป่ระกอบไปดว้ย การตดัสนิใจเลอืกหลกัสูตร  

การตดัสินใจเลือกแบรนด ์ และการตดัสินใจเลือก 

สถานทีต่ ัง้ของสถานศึกษา เพือ่ศึกษาถงึผลกระทบทีจ่ะ 

ช่วยใหม้หาวทิยาลยัสามารถทีจ่ะแข่งขนัและสือ่สารกบั 

กลุม่เป้าหมายเพือ่เพิม่การรบัรูต่้อแบรนดท์ีม่ปีระสทิธภิาพ 

ดงันัน้จงึเป็นเหตุใหผู้ว้จิยัมคีวามสนใจที่จะศึกษาเรื่อง 

ของกลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการทีม่อีทิธพิล 

ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษา 

ทีม่หาวทิยาลยัราชภฏัในประเทศไทย เพราะเป็นประเดน็ 

ทีม่คีวามทา้ทาย และส�ำคญัมากกบัหน่วยงานทีร่บัผดิชอบ 

การสื่อสารองค์กรใหส้อดคลอ้งกบับริบทของสงัคม

ที่เปลี่ยนแปลงรวมถึงสามารถเขา้กบัพฤติกรรมของ 

ตลาดเป้าหมายไดเ้ป็นอย่างดี

วตัถปุระสงคก์ารวจิยั 
 	 การวจิยัเรื่อง กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจ 

เขา้ศึกษาต่อทีม่หาวทิยาลยัราชภฏัในประเทศไทย ผูว้จิยั

มวีตัถปุระสงคใ์นการวจิยัดงันี้ 

	 1.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปจัจยัเหตุที่มีผล

ต่อกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ

มหาวทิยาลยัราชภฏัในประเทศไทย

	 2.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธก์ารสื่อสาร 

การตลาดแบบบูรณาการทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการตดัสนิใจ 

เขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษาที่มหาวิทยาลยัราชภฏัใน

ประเทศไทย

	

วธิีด�ำเนินการวจิยั
	 1.	แบบของการวจิยั 

 	 การวิจยัเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

แบบบูรณาการที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจ 

เขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษาที่มหาวิทยาลยัราชภฏัใน
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ประเทศไทยเป็นการวิจยัแบบผสมผสาน คือ การ 

ด�ำเนินการวจิยัเชงิคุณภาพ ร่วมกบั การด�ำเนินการวจิยั

เชงิปรมิาณ Creswell, (2009) ผูว้จิยัไดศึ้กษาใน 3 ส่วน

ดว้ยกนัคอื ส่วนแรก ไดศึ้กษากบัผูบ้รหิารทีม่ส่ีวนร่วม 

ในการก�ำหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ 

บูรณาการของมหาวิทยาลยัราชภฏั โดยใชว้ิธีการ

สมัภาษณแ์บบเจาะลกึ Berry, R. S. (1999). ส่วนทีส่อง 

ศึกษากบันกัศึกษา ซึ่งเป็นการวจิยัเชงิปริมาณ โดยใช ้

วธิกีารส�ำรวจ Fowler Jr, F. J. (2013) โดยใชแ้บบสอบถาม 

และในส่วนทีส่ามซึง่เป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ โดยใชว้ธิี

การสนทนากลุม่ย่อย Rabiee, F. (2004). โดยศึกษา 

ถึงเหตุและผลของกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบ 

บูรณาการของมหาวทิยาลยัราชภฏัในดา้นของ การโฆษณา 

การประชาสมัพนัธ ์การใหท้นุการศึกษา อาจารยแ์นะแนว 

และการตลาดทางตรงของมหาวทิยาลยัราชภฏั 

	 2.	 ผูใ้หข้อ้มลูส�ำคญั คอื ผูร้บัผดิชอบในการ

ก�ำหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ของมหาวทิยาลยัราชภฏัในกลุ่มรตันโกสินทรจ์ �ำนวน  

5 ท่าน ซึง่มรีายละเอยีด ดงัปรากฏ

 	 3.	ประชากร ไดแ้ก่ นึกศึกษาจากมหาวทิยาลยั

ราชภฏัในกลุ่ม รตันโกสนิทรซ์ึ่งมจี �ำนวนกลุ่มตวัอย่าง

ท ัง้หมด 400 ตวัอย่างซึ่งสอดคลอ้งกบัการก�ำหนด

ขนาดกลุม่ตวัอย่างเพือ่ใหไ้ดก้ลุม่ตวัอย่างทีม่คีวามเป็น

ตวัแทนทีด่ ีผูว้จิยัก�ำหนดขนาดของกลุม่ตวัอย่าง โดยใช ้

สูตรค�ำนวณของ Yamane. (1973) โดยใชว้ธิีการสุ่ม

ตวัอย่างแบบผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลาย 

ข ัน้ตอน โดยมกีารแบ่งประชากรออกเป็น 2 ข ัน้ตอน  

ซึ่งข ัน้ที่ 1 เป็นการก�ำหนดประชากรตามหลกัเกณฑ ์

การแบง่กลุม่ตามภมูศิาสตรข์องมหาวทิยาลยั ซึง่แบง่เป็น 

4 ภาค 1 กลุม่รตันโกสนิทรโ์ดยใชก้ารจดัสรรขนาดของ 

ตวัอย่างในแต่ละช ัน้ภมู ิไดก้ลุม่ตวัอย่างเป็นมหาวทิยาลยั

ราชภฏัในกลุ่มรตันโกสินทรจ์ �ำนวน 5 มหาวทิยาลยั  

ข ัน้ที ่ 2 เป็นการเลอืกตวัแทนของมหาวทิยาลยัราชภฏั 

ผูว้จิยัเลอืกใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเป็นระบบ ซึง่เป็น 

การเลือกตวัอย่างที่ใชค้วามน่าจะเป็น โดยการแบ่ง

ประชากรออกเป็นกลุม่ ๆ  ซึง่ผูว้จิยัก�ำหนดกลุม่ตวัอย่าง 

เป็น นกัศึกษา จากคณะวทิยาการจดัการ คณะคุรุศาสตร ์

คณะวทิยาศาสตรแ์ละคณะมนุษยศ์าสตร ์ของมหาวทิยาลยั

ต�ำแหน่ง 

1.	อธกิารบดมีหาวทิยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทา

2.	อธกิารบดมีหาวทิยาลยัราชภฏัจนัทรเกษม

3.	อธกิารบดมีหาวทิยาลยัราชภฏัพระนคร

4.	อธกิารบดมีหาวทิยาลยัราชภฏับา้นสมเดจ็เจา้พระยา

5.	อธกิารบดมีหาวทิยาลยัราชภฏัธนบรุ ี

ผูใ้หข้อ้มลหลกั (Key Informant)

รองศาสตราจารย ์ดร. ฤๅเดช เกดิวชิยั         

รองศาสตราจารย.์ดร.สุมาล ีไชยศุภรากลุ  

รองศาสตราจารย ์ดร.พงศ ์หรดาล

ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ลนิดา เกณฑม์า

ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ยุวลกัษณ ์ เวชวทิยาขลงั
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ราชภฏัในกลุม่รตันโกสนิทร ์มหาวทิยาลยัละ 80 ตวัอย่าง 

จ�ำนวน 5 มหาวทิยาลยั รวมจ�ำนวนกลุม่ตวัอย่างท ัง้หมด 

400 คนโดยแบง่ตามการจดัสรรแบบสดัส่วน 

 	 4.	 เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

ในครัง้นี้  จ �ำแนกตามระเบยีบวจิยัดงันี้ 

 		  4.1	 เครื่องมอืเชงิคุณภาพ 

			   4.1.1	 แบบสมัภาษณ ์ผูว้จิยัด�ำเนนิการ 

ศึกษาแนวคิด ทฤษฎต่ีาง ๆ และทบทวนวรรณกรรม

ที่เกี่ยวขอ้งจากแหล่ง ขอ้มูลทุติยภูม ิ เพือ่ท �ำใหผู้ว้จิยั 

ไดร้บัความรูพ้ื้นฐานในการวิจยัและน�ำมาใชใ้นการ

พฒันากรอบแนวคดิการวจิยั จากนัน้ผูว้จิยัไดด้ �ำเนนิการ 

เก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสมัภาษณ์ กบัผูบ้ริหาร

มหาวิทยาลยัราชภ ัฏในกลุ่มร ัตนโกสินทร์ไดแ้ ก่ 

อธิการบดีมหาวิทยาลยัราชภฏั เนื่องจาก ผูบ้ริหาร

มีบทบาทหนา้ที่ส �ำคญัในการบริหารจึงเป็นบุคคลที่

เหมาะสมที่สุดในการใหข้อ้มูล รวมถึงเป็นบุคคลที่รู ้

รายละเอียดของขอ้มูลต่าง ๆ ที่เกี่ยวกบัการกลยุทธ์

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวทิยาลยั

ราชภฏัมากทีสุ่ด

		  4.2	 เครื่องมอืเชงิปรมิาณ

 			   4.2.1 แบบสอบถาม เก็บรวบรวม

ขอ้มลูเชงิปริมาณโดยใชแ้บบ สอบถาม กบั นกัศึกษา

ของมหาวทิยาลยัราชภฏั ในกลุ่มรตันโกสนิทรจ์ �ำนวน  

5 แห่ง ซึง่การวจิยัคร ัง้นี้มกีลุม่ตวัอย่าง จ�ำนวน 400 คน 

เพื่อศึกษาอิทธิพลของปจัจยัเหตุ (งบประมาณของ

มหาวิทยาลยัราชภฏั การวางต�ำแหน่งแบรนด์ของ

มหาวทิยาลยัราชภฏั และ พนัธกิจของมหาวทิยาลยั

ราชภฏั) ทีม่ผีลต่อกลยุทธก์ารสือ่สารการตลาด ซึง่แบง่

ออกเป็นท ัง้หมด 6 ตอนส่วนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกบั

ขอ้มลูท ัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง, ส่วนที ่ 2 แบบสอบถาม 

เกี่ยวกบัการกลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ 

ของมหาวิทยาลยัราชภฏั, ส่วนที่ 3 แบบสอบถาม

เกี่ยวกบังบประมาณของมหาวิทยาลยัราชภฏัที่มีผล

ต่อกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ

มหาวทิยาลยัราชภฏั,ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบั 

การวางต�ำแหน่งแบรนด์ของมหาวิทยาลยัราชภฏัที่

มีผลต่อกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ของมหาวทิยาลยัราชภฏั,ส่วนที ่5 แบบสอบถามเกี่ยวกบั 

พนัธกิจของมหาวิทยาลยัราชภฏัที่ส่งผลกระทบต่อ

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ

มหาวทิยาลยัราชภฏั, ส่วนที ่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกบั 

พฤติกรรมการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อของนักศึกษา 

ทีม่หาวทิยาลยัราชภฏัในประเทศไทย 

 	 5.	การเกบ็รวมรวมขอ้มลู จ�ำแนกตามระเบยีบ

วธิวีจิยัดงันี้ 

 		  5.1	 เชงิคุณภาพ 

 		  ผูว้จิยัด�ำเนินการศึกษาแนวคดิ ทฤษฎต่ีาง ๆ  

และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้งจากแหล่ง ขอ้มูล

ทุติยภูมิ เพื่อท�ำใหผู้ว้ิจยัไดร้บัความรูพ้ื้นฐานในการ

วจิยัและน�ำมาใชใ้นการพฒันากรอบแนวคิดการวจิยั  

จากนั้นผูว้ิจยัไดด้ �ำเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก 

แบบสมัภาษณ ์กบัผูบ้รหิารมหาวทิยาลยัราชภฏัในกลุม่ 

รตันโกสินทร ์ ไดแ้ก่ อธิการบดีมหาวทิยาลยัราชภฏั 

เน่ืองจาก ผูบ้รหิารมบีทบาทหนา้ทีส่ �ำคญัในการบรหิาร

จึงเป็นบุคคลที่เหมาะสมที่สุดในการใหข้อ้มูล รวมถงึ

เป็นบคุคลทีรู่ร้ายละเอยีดของขอ้มลูต่าง ๆ ทีเ่กี่ยวกบั

การกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ

มหาวทิยาลยัราชภฏัมากทีสุ่ด

 	  	 5.2	 เชงิปรมิาณ

 		  หลงัจากนัน้เก็บรวบรวมขอ้มลูเชงิปริมาณ

โดยใชแ้บบสอบถาม กบันกัศึกษาของมหาวิทยาลยั

ราชภฏั ในกลุม่รตันโกสนิทรจ์ �ำนวน 5 แห่ง ซึง่การวจิยั

คร ัง้น้ีมกีลุม่ตวัอย่าง จ�ำนวน 400 คน เพือ่ศึกษาอทิธพิล

ของปจัจยัเหตุ (งบประมาณของมหาวทิยาลยัราชภฏั 

การวางต�ำแหน่งแบรนดข์องมหาวทิยาลยัราชภฏั และ 

พนัธกจิของมหาวทิยาลยัราชภฏั) ทีม่ผีลต่อกลยุทธก์าร

สือ่สารการตลาด

	 6.	การวเิคราะหข์อ้มูล จ�ำแนกจากระเบยีบ 

วจิยัมดีงันี้ 

 	 เชงิคุณภาพ 
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	 เมื่อมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลเรียบรอ้ยแลว้ 

ผูว้จิยัวเิคราะหข์อ้มลูเชงิคณุภาพโดยการวเิคราะหเ์นื้อหา

เพือ่ทราบถงึความสมัพนัธป์จัจยัเหตแุละผลของกลยุทธ์

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวทิยาลยั

ราชภฏัเพือ่เป็นแนวทางการในการสรา้งขอ้ค�ำถามในเชงิ 

ปรมิาณ 

 	 เชงิปรมิาณ 

 	 เมื่อมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลเรียบรอ้ยแลว้  

ผูว้จิยัไดด้ �ำเนินการก�ำหนดสถติทิีม่คีวามเหมาะสมและ

สอดคลอ้งกบัขอ้มูลทางสถิติ เพื่อตอบวตัถุประสงค์

ของการวจิยัทีต่ ัง้ไว ้โดยสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู  

ส�ำหรบัการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร ผูว้จิยั 

น�ำมาใชเ้พื่อหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรดว้ยการ

วิเคราะห์ค่าสมัประสิทธิ์ สหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั  

ซึ่งท �ำใหผู้ว้ิจยัทราบถึงความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร

ต่าง ๆ วา่มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงหรอืไม ่และผูว้จิยั 

วเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้งความสมัพนัธป์จัจยั

เหตุและผลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ 

บูรณาการของมหาวทิยาลยัราชภฏัทีผู่ว้จิยัท �ำการศึกษา

ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัตวัแปรมาพฒันาเป็น 

กรอบแนวคิดการวิจยัและก�ำหนดใหเ้ป็นโมเดลการ 

วิจยัที่เกี่ยวขอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษด์ว้ยโปรแกรม 

LISREL for Windows version 8.80 เพือ่ตรวจสอบ

ความกลมกลนืของโมเดลการวจิยักบัขอ้มลูเชงิประจกัษ ์ 

โดยผูว้จิยัท�ำการตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล 

กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ โดยดชันีที่ใชใ้นการตรวจสอบ 

ความสอดคลอ้งกลมกลืนของโมเดลกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษป์ระกอบดว้ย ดชันีค่า Chi-Square, x2 /df, 

CFI, GFI, AGFI, RMSEA และ SRMR

สรุปผลการวจิยั 

	 ผูว้ิจยัท�ำการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุ

ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

และพฤติกรรมการตดัสนิใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษา 

เพื่อท�ำการตอบวตัถุประสงค์การวิจยั โดยผูว้ิจยั 

น�ำเสนอผลของอทิธพิลทางตรง (Direct Effects: DE)  

อทิธพิลทางออ้ม (Indirect Effects: IE) และอทิธพิลรวม 

(Total Effects: TE) ซึง่สามารถน�ำเสนอผลการวเิคราะห์

ไดด้งันี้

 	 วตัถปุระสงคข์อ้ที่ 1. เพือ่ศึกษาอทิธิพลของ

ปจัจยัเหตุที่มผีลต่อกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของมหาวทิยาลยัราชภฏัในประเทศไทย

	 ผลการวเิคราะหข์อ้มูล พบว่า งบประมาณ 

(BDG) มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อกลยุทธก์ารสือ่สาร

การตลาดแบบบูรณาการ (SDMB) อย่างมนียัส�ำคญัทาง

สถติทิีร่ะดบั .01 โดยทีก่ลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบบ

บูรณาการ (SDMB) ไดร้บัอทิธพิลรวมจากงบประมาณ 

(BDG) เท่ากบั 0.53 ซึ่งท ัง้หมดเป็นอิทธิพลทางตรง

เท่ากบั 0.53 

 	 การวางต�ำแหน่งแบรนด ์ (BPSN) มอีทิธิพล

ทางตรงเชิงลบต่อกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ (SDMB) โดยทีก่ลยุทธก์ารสือ่สารการตลาด

แบบบูรณาการ (SDMB) ไดร้บัอิทธิพลรวมจากการ 

วางต�ำแหน่งแบรนด ์ (BPSN) เท่ากบั 0.20 ซึง่ท ัง้หมด

เป็นอิทธิพลทางตรง เท่ากบั 0.20 อย่างมนียัส�ำคญั 

ทางสถติทิีร่ะดบั .01 

	 พนัธกิจของมหาวทิยาลยัราชภฏั (RHUM)  

มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อกลยุทธก์ารสือ่สารการตลาด 

แบบบูรณาการ (SDMB) โดยที่กลยุทธ์การสื่อสาร 

การตลาดแบบบูรณาการ (SDMB) ไดร้บัอทิธิพลรวม

จากพนัธกจิของมหาวทิยาลยัราชภฏั (RHUM) เท่ากบั 

0.20 ซึง่ท ัง้หมดเป็นอทิธพิลทางตรง เท่ากบั 0.20 อย่าง

มนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 	 งบประมาณ (BDG) มอีทิธพิลทางตรงเชงิลบ

ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษา 

(IMCS) อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยที่

พฤติกรรมการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อของนักศึกษา 

(IMCS) ไดร้บัอทิธพิลรวมจากงบประมาณ (BDG) และ

กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (SDMB) 

เท่ากบั 0.02 ซึง่เป็นอทิธพิลทางตรงเท่ากบั -0.98 และ
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เป็นอทิธพิลทางออ้มเท่ากบั 1.00

 	  และพนัธกจิของมหาวทิยาลยัราชภฏั (RHUM) 

มอีิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ 

เขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษา (IMCS) อย่างไมม่นียัส �ำคญั

ทางสถติ ิโดยทีพ่ฤตกิรรมการตดัสนิใจเขา้ศึกษาต่อของ

นกัศึกษา (IMCS) ไดร้บัอทิธิพลรวมจากพนัธกิจของ

มหาวทิยาลยัราชภฏั (RHUM) และกลยุทธก์ารสือ่สาร

การตลาดแบบบูรณาการ (SDMB) เท่ากบั 0.48 ซึง่เป็น

อทิธพิลทางตรงเท่ากบั 0.09 และเป็นอทิธพิลทางออ้ม

เท่ากบั 0.39 

	 วตัถปุระสงคง์านวจิยัขอ้ที ่2 เพือ่ศึกษาอทิธพิล

ของกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มต่ีอ

พฤติกรรมการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษาที่

มหาวทิยาลยัราชภฏัในประเทศไทย

 	 ผลการวจิยัพบวา่ กลยุทธก์ารสือ่สารการตลาด

แบบบูรณาการ (SDMB) มอีิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษา 

(IMCS) อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยที ่

พฤตกิรรมการตดัสนิใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษา (IMCS) 

ไดร้บัอิทธิพลรวมจากกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

แบบบูรณาการ (SDMB) เท่ากบั 1.90 ซึง่ท ัง้หมดเป็นอทิธพิล 

ทางตรง เท่ากบั 1.90 นอกจากน้ี พฤตกิรรมการตดัสนิใจ 

เขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษา (IMCS) ไดร้บัอทิธพิลทางออ้ม 

จากงบประมาณ (BDG) การวางต�ำแหน่งแบรนด ์(BPSN) 

และพนัธกจิของมหาวทิยาลยัราชภฏั (RHUM) เท่ากบั 

1.00, 0.37 และ 0.39 ตามล �ำดบั ซึง่เป็นค่าอทิธพิลทีม่ี

นยัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 	  

อภปิรายผล
 	 ผลการวจิยัที่คนพบว่า ปจัจยัเหตุที่ส่งผลต่อ

กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบ

ดว้ยงบประมาณ (BDG) ,การวางต�ำแหน่งแบรนด ์

(BPSN), และพนัธกจิของมหาวทิยาลยัราชภฏั (RHUM) 

ซึง่สามารถสามารถตอบวตัถปุระสงคข์องงานวจิยัขอ้ที ่1 

9 
 

  

ตารางที่  4 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลของตวัแปรในโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยท่ีส่งผลต่อกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการและพฤติกรรมการตดัสินใจเข้าศกึษาตอ่ของนกัศกึษา  
  
ปัจจัยเหตุ BDG BPSN RHUM SDMB 
ปัจจัยผล TE IE DE TE IE DE TE IE DE TE IE DE 

SDMB 0.53** - 0.53** 0.20** - 0.20** 0.20** - 0.20** - - - 
 (0.04) - (0.04) (0.03) - (0.03) (0.05) - (0.05) - - - 

IMCS 0.02 1.00** -0.98** 0.37** 0.37** - 0.48** 0.39** 0.09 1.90** - 1.90** 
 (0.03) (0.08) (0.08) (0.05) (0.05) - (0.09) (0.08) (0.08) (0.08) - (0.08) 

คา่สถิติ 
ไคว์-สแควร์ = 0.15, df = 1, P = 0.69796, GFI = 1.00, AGFI = 1.00, RMR = 0.00, RMSEA = 0.00 
สมการโครงสร้างของตวัแปร                SDMB           IMCS    
R Square                                      0.72             0.25 

เมทริกซ์สหสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝง 
ตวัแปรแฝง SDMB IMCS BDG BPSN RHUM 

SDMB 1.00     
IMCS 0.66 1.00    
BDG 0.81 0.62 1.00   
BPSN 0.74 0.80 0.70 1.00  
RHUM 0.73 0.82 0.69 0.86 1.00 

หมายเหต ุ  * p < .05   ** p < .01  
 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า งบประมาณ  (BDG) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (SDMB) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  โดยท่ีกลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ (SDMB) ได้รับอิทธิพลรวมจากงบประมาณ  (BDG) เท่ากบั 0.53 ซึ่งทัง้หมดเป็น
อิทธิพลทางตรงเทา่กบั 0.53   
  การวางต าแหน่งแบรนด์  (BPSN) มีอิทธิพลทางตรงเชิงลบตอ่กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บรูณาการ (SDMB) โดยท่ีกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (SDMB) ได้รับอิทธิพลรวมจากการ
วางต าแหน่งแบรนด์  (BPSN) เท่ากบั 0.20 ซึ่งทัง้หมดเป็นอิทธิพลทางตรง เท่ากบั 0.20  อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั .01   
  พันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (RHUM) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (SDMB) โดยท่ีกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (SDMB) ได้รับ
อิทธิพลรวมจากพันธกิจของมหาวิทยาลยัราชภัฏ (RHUM) เท่ากับ 0.20 ซึ่งทัง้หมดเป็นอิทธิพลทางตรง 
เทา่กบั 0.20 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .01   

ตารางที่ 4	 แสดงการวเิคราะหอ์ิทธิพลของตวัแปรในโมเดลเชิงสาเหตุของปจัจยัที่ส่งผลต่อกลยุทธก์ารสื่อสาร 

		  การตลาดแบบบูรณาการและพฤตกิรรมการตดัสนิใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษา
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ทีต่อ้งการศึกษาอทิธพิลของปจัจยัเหตทุีม่ผีลต่อกลยุทธ์

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวทิยาลยั

ราชภฏัในประเทศไทย ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 

Ann Gibson.(2009) ที่ท �ำการศึกษาในเรื่องของการ

จดัสรรงบประมาณใหแ้ก่สถาบนัการศึกษาในระดบั

อุดมศึกษา โดยมวีตัถปุระสงคใ์นการศึกษาเพือ่ศึกษา

ถงึการจดัท�ำงบประมาณที่ประกอบไปดว้ย งบบริหาร

จดัการ งบด�ำเนินการ และงบลงทนุ ทีส่่งผลต่อกลยุทธ์

การสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ ์ ซึ่งผลการวจิยัพบว่า  

กระบวนการจดัสรรงบประมาณนัน้จะพิจารณาจาก 

พนัธกจิขององคก์ร รวมถงึกลุม่เป้าหมาย โดยทีง่บประมาณ 

ในการสื่อสารแบรนดข์ององคก์รนัน้จะใชง้บประมาณ 

ในส่วนของงบด�ำเนนิงานและงบบรหิารจดัการในแต่ละปี 

โดยที่มผูีบ้ริหารเป็นผูค้วบคุมและดูแลใหส้อดคลอ้ง 

กบัพนัธกจิและนโยบายของมหาวทิยาลยั รวมถงึรูปแบบ 

ในการโฆษณาและประชาสมัพนัธอ์กีดว้ย และยงัเป็น

ไปในทิศทางเดียวกนักบั Tamilla Curtis.(2009) 

ทีท่ �ำการศึกษาในเรื่องของการบรหิารจดัการแบรนดข์อง

มหาวทิยาลยัในกลุม่ประเทศยุโรป โดยมวีตัถปุระสงค ์

ในการศึกษาเพือ่ศึกษาถงึภาพรวมของการสรา้งเอกลกัษณ์

ใหก้บัแบรนดข์องมหาวทิยาลยัในประเด็นของชื่อเสยีง 

ประวตัิความเป็นมาอนัยาวนานของมหาวิทยาลยั 

หลกัสูตรการเรยีนการสอนทีม่คีวามทนัสมยั ค่าเลา่เรยีน 

และทุนการศึกษา และระบบการกระจายการศึกษา

ของมหาวทิยาลยั ที่ส่งผลต่อกลยุทธก์ารสื่อสารแบบ 

บูรณาการเพื่อการสรา้งแบรนดข์องมหาวิทยาลยัใน

ประเด็นของการโฆษณาและประชาสมัพนัธซ์ึ่งผลการ

วจิยัพบวา่ ชื่อเสยีงและเอกลกัษณข์องมหาวทิยาลยัทีม่ี

ความโดดเด่นและเอกลกัษณ์ของหลกัสูตรที่มชีื่อเสยีง

นัน้ส่งกระทบต่อการก�ำหนดการประชาสมัพนัธร์วมถงึ

ขอ้ความ Message ทีใ่ชส้ือ่สารไปยงันกัเรยีนนกัศึกษา 

อย่างมีนยัส�ำคญัและยงัพบอีกว่าระบบการกระจาย 

การศึกษาที่ท ัว่ถงึยงัส่งผลต่อการใหอ้าจารยแ์นะแนว

เขา้ไปประชาสมัพนัธ์หลกัสูตรรวมถึงการตดัสินใจ 

เขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษาในพื้นทีอ่กีดว้ย ซึง่สอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของ Jacqueline N. Gustafson. (2010) 

ที่ท �ำการศึกษาในเรื่องของ พนัธกิจของมหาวทิยาลยั

ในสภาพแวดลอ้มแบบโลกาภิวฒัน์ของมหาวิทยาลยั 

ในแปซิฟิกตะวนัตกเฉียงเหนือ ซึ่งมีวตัถุประสงค ์

เพือ่ส �ำรวจพนัธกจิของมหาวทิยาลยัในดา้นของ การผลติ

บณัฑติ การบริการวชิาการ การบ�ำรุงศิลปวฒันธรรม

ทอ้งถิ่น ว่าสอดคลอ้งกบัแนวนโยบายและกลยุทธใ์น

การสือ่สารของมหาวทิยาลยัในยุคโลกาภวิฒัน ์ ผลการ 

วิจยัพบว่า พนัธกิจดา้นการวิจยัและพฒันาทอ้งถิ่น

มีความสมัพนัธ์เชิงบวกต่อการรบัรูต่้อแบรนด์ของ

มหาวทิยาลยัผ่านรูปแบบการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์

ในลกัษณะของกิจกรรมทีเ่ป็นประโยชนต่์อสงัคม และ

ยงัพบอีกว่า พนัธกิจของมหาวิทยาลยัในการผลิต

บณัฑติทีม่คีุณภาพและตรงต่อความตอ้งการของสงัคม 

ยงัส่งผลต่อการใหทุ้นการศึกษาและการตดัสินใจ 

เขา้ศึกษาต่อในระดบัอุดมศึกษาอีกดว้ย และเป็นไป 

ในทิศทางเดียวกนักบั David Wayne Horrigan. 

(2007) ท�ำการศึกษาในเรื่องของการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการของมหาวิทยาลยัในนอร์ทอีสเทิรน ์ 

ในประเทศสหรฐัอเมริกา โดยมีวตัถุประสงคใ์นการ

วจิยัเพื่อศึกษาถงึผลสมัฤทธิ์ของการสื่อสารการตลาด 

แบบบูรณาการในภาวะทีม่คีวามรุนแรงในการแขง่ขนัสูง

ซึง่ผลการวจิยัพบว่างบประมาณดา้นการบริหารจดัการ

ในดา้นการประชาสมัพนัธอ์งคก์รนัน้ส่งผลต่อรูปแบบ

และความถีร่วมถงึชนิดของสือ่ทีใ่ชก้ารสรา้งภาพลกัษณ์

และยงัพบอกีว่างบประมาณดา้นบริหารจดัการในส่วน

ของงบลงทุนจ�ำพวกสื่อกลางแจง้นัน้ส่งผลต่อการรบัรู ้

ต่อแบรนดข์องนกัศึกษาบางกลุ่มอีกดว้ย และยงัพบ

อีกว่างบด�ำเนินการ เช่นออกนิทรรศการการศึกษายงั

ส่งต่อพฤติกรรมการตดัสนิใจเลอืกที่เรียนรวมถงึการ

เลือกหลกัสูตรอีกดว้ยซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 

Mary Kathleen Leonard Getty (1998) ทีท่ �ำการ

ศึกษาวิจยัในเรื่องของความยืดหยุ่นของพนัธกิจของ

มหาวทิยาลยัที่ส่งผลต่อกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาด 

ของมหาวทิยาลยัและการตดัสนิใจลงทะเบยีนเรียนต่อ 
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ของนกัศึกษาในประเทศสหรฐัอเมรกิา โดยมวีตัถปุระสงค์

ในการศึกษาเพื่อ ศึกษาถึงความส ัมพนัธ์ระหว่าง 

พนัธกิจของมหาวทิยาลยัในดา้นของ การผลติบณัฑติ 

การบรกิารวชิาการ การพฒันาและการวจิยั ทีส่่งผลต่อ

กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดของมหาวทิยาลยัในดา้น 

ของการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์เพื่อขอร ับทุน 

การศึกษาต่อ ซึ่งผลการวจิยัพบว่า ความโดดเด่นของ

พนัธกิจของมหาวทิยาลยัในดา้นของการผลติบณัฑิต 

ที่มีความรูค้วามสามารถในวิชาชีพส่งผลต่อกลยุทธ ์

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอย่างมนียัส�ำคญั 

ในประเดน็ของรูปแบบในการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์

ทีส่ามารถสรา้งความจดจ�ำไดง้า่ยและยงัพบอกีวา่ พนัธกจิ 

ที่โดดเด่นดา้นของการบริการวิชาการใหแ้ก่ชุมชนใน 

ทอ้งถิ่นนัน้ส่งผลกลยุทธก์ารตลาดทางตรงในดา้นของ

การรบัขอ้เสนอแนะและความตอ้งการของนกัศึกษา 

อกีดว้ย 

	 และพบว่ากลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรม 

การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษา ซึ่งสามารถ

สามารถตอบวตัถปุระสงคข์องงานวจิยัขอ้ที ่2 ทีต่อ้งการ

ศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการที่มต่ีอพฤติกรรมการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ

ของนกัศึกษาที่มหาวิทยาลยัราชภฏัในประเทศไทย  

ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Katherine Culliver, 

(2016) ทีท่ �ำการศึกษาในเรื่องของการสือ่สารการตลาด 

แบบบูรณาการทีส่่งผลต่อการตดัสนิในเขา้สมคัรเรยีนต่อ 

ของสถาบนัในระดบัอุดมศึกษาในประเทศแอฟริกา, 

อเมริกาและสเปน โดยมีวตัถุประสงค์ในการศึกษา 

ความสมัพนัธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดแบบ 

บูรณาการ อาทิเช่น การโฆษณาของมหาวิทยาลยั  

การประชาสมัพนัธ ์การมอบทนุการศึกษา การใหอ้าจารย์

แนะแนวออกไปใหข้อ้มูลรวมถึงการตลาดทางตรง 

และการบอกปากต่อปากทีส่่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจ

ในการสมคัรเขา้ศึกษาต่อของนกัเรียนนกัศึกษาใน

หลกัสูตรปริญญาตรี ซึ่งผลการวจิยัพบว่าการโฆษณา

ผ่านสือ่ออนไลนโ์ดยเฉพาะ เวบ็ไซตข์องมหาวทิยาลยันัน้ 

ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจสมคัรเขา้ศึกษาต่อ 

ของนกัเรียน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในดา้นของการรบัรู ้

เรื่องของ รายละเอยีดเรื่องหลกัสูตร ท�ำเลและสถานทีต่ ัง้ 

ของมหาวทิยาลยั รวมถงึราชือ่สถาบนัในอดุมศึกษาต่าง ๆ  

และพบอกีว่าการตลาดทางตรงผ่านสือ่และการพูดปาก

ต่อปากส่งผลอย่างมนียัส�ำคญักบัการเลอืกแบรนดข์อง

มหาวิทยาลยัและยงัพบอีกว่าการใหทุ้นการศึกษายงั 

ส่งผลต่อพฤตกิรรมกาตดัสนิใจสมคัรเรยีนของนกัเรยีน

นกัศึกษาในดา้นการเลอืกแบรนดห์รอืสถาบนัการศึกษา

อกีดว้ย	

ขอ้เสนอแนะ 

 	 1.	ขอ้เสนอแนะในการน�ำไปใช ้

 	 จากงานวิจยัพบว่า ปัจจยัเหตุที่ส่งผลต่อ

กลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประกอบ

ดว้ยงบประมาณของมหาวิทยาลยั,การวางต�ำแหน่ง

แบรนดข์องมหาวทิยาลยั, และพนัธกจิของมหาวทิยาลยั

ราชภฏั มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อกลยุทธก์ารสือ่สาร

การตลาดแบบบูรณาการของมหาวทิยาลยัราชภฏั ดงันัน้ 

เพือ่ใหม้หาวทิยาลยัราชภฏัมกีลยุทธก์ารสือ่สารการตลาด

แบบบูรณาการทีด่ขีึ้น ผูบ้รหิารซึง่มหีนา้ทีใ่นการจดัการ

มหาวิทยาลยัควรใหค้วามส�ำคญักบัปัจจยัเหตุดา้น 

งบประมาณของมหาวทิยาลยั ในการพฒันาเพือ่ใชเ้ป็น

เครื่องมอืในการยกระดบักลยุทธก์ารสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ โดยผูบ้ริหารควรใหก้ารสนบัสนุนการ

จดัท�ำแผนการใชจ่้ายเงนิอุดหนุนไดอ้ย่างสอดคลอ้ง

กับแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ

มหาวทิยาลยั รวมถงึสนบัสนุนใหม้หาวทิยาลยัราชภฏั

มีชื่อเสียงดา้นวิชาการและงานวิจยั พฒันาหลกัสูตร

วชิาการที่ทนัสมยัและสอดรบักบัการเปลี่ยนแปลงใน

อนาคต และผลติบณัฑติมทีกัษะความรูค้วามสามารถ 

ในการพฒันาทอ้งถิ่นและประเทศสามารถถ่ายทอด 

ความรูสู่้ทอ้งถิ่นจนเกิดการสรา้งองคค์วามรูใ้หม่หรือ

ต่อยอดองคค์วามรูเ้ดมิของคนในชมุชน 	
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 	 2. ขอ้เสนอแนะเกี่ยวกบัการวจิยัคร ัง้ต่อไป

		  1)	 การวจิยัคร ัง้ต่อไปควรมกีารน�ำตวัแปร

ที่ใชใ้นการศึกษาครัง้นี้ ไปท�ำการวิจยัซ �ำ้ในบริบทของ

มหาวทิยาลยัเอกชน หรือธุรกิจบริการดา้นการศึกษา

หรือฝึกอบรมอื่น ๆ ในบริบทของประเทศไทยหรือ 

ในประเทศอืน่ ๆ เพือ่ท �ำการตรวจสอบโมเดลวา่มคีวาม

สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษต่์อไป

		  2)	 การวิจยัคร ัง้ต่อไปควรมีการศึกษา 

ถึงปจัจยัเหตุดา้นอื่น ๆ ที่เป็นปจัจยัเหตุที่ส่งผลต่อ 

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ

มหาวิทยาลยัราชภฏั เช่น คุณภาพการใหบ้ริการ  

ส่วนประสมการตลาดบริการ คุณค่าของแบรนดใ์น 

มมุมองของลูกคา้ เป็นตน้

		  3)	 การวิจยัคร ัง้ต่อไปควรมีการศึกษา

เปรียบเทยีบกลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ของมหาวิทยาลยัราชภฏักบัมหาวิทยาลยัช ัน้น�ำใน

ประเทศไทยท ัง้ภาครฐัและเอกชนเพือ่ตรวจสอบระดบั

ของกลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการเนื่องจาก

ระดบัมาตรฐานทีแ่ตกต่างกนัของมหาวทิยาลยัอาจมผีล

ต่อระดบักลยุทธก์ารสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ทีแ่ตกต่างกนั 
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