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หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาสื่อสารการตลาด

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย ต�ำบลบ้านดู่ อ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงราย

บทคัดย่อ

	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้และผลของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และเพ่ือศึกษา

ระดับคุณค่าตราสินค้าของมหาวิทยาลัยเปรียบเทียบระหว่างมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงรายและมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง โดยใช้

วิธีการวิจัยเชิงส�ำรวจ เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้แก่ แบบสอบถาม ประชากรในการศึกษาได้แก่ นักเรียนชั้นมัธยมศึกษา

ตอนปลาย นักศึกษาระดับปริญญาตรี ผู้ปกครองของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย และผู้ประกอบการในจังหวัดเชียงราย 

ขนาดของกลุม่ตวัอย่างรวม 400 คน วเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถติเิชิงพรรณนาและสถติเิชิงอ้างอิง ได้แก่ การวิเคราะห์ความแปรปรวน

จ�ำแนกแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) และทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยค่าสถิติ Sheffe’ ผลการวิจัยพบดังนี ้

	 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงรายโดยภาพรวมอยู่ในระดับปาน

กลาง โดยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ถูกรับรู้มากที่สุด คือ การสื่อสารแบบปากต่อปากอยู่ในระดับมาก เมื่อเปรียบเทียบระดับ

การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยภาพรวมและรายด้าน มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

ส่วนผลกระทบที่เกิดจากการสร้างคุณค่าตรามหาวิทยาลัยผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมากที่สุดคือ ด้านความตั้งใจ

ใช้บริการมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงรายในระดับมาก เมื่อเปรียบเทียบผลกระทบที่เกิดจากการสร้างคุณค่าตรามหาวิทยาลัยโดย

ภาพรวมและรายด้าน มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

	 ในส่วนของมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบูรณาการของมหาวิทยาลัยแม่ฟ้า

หลวงโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากโดยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดที่ถูกรับรู้มากที่สุด คือ การสื่อสารแบบปากต่อปากอยู่ใน

ระดับมาก เม่ือเปรียบเทียบระดับการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบูรณาการโดยภาพรวมและรายด้าน มีความแตกต่างกันอย่าง

ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ส่วนผลกระทบที่เกิดจากการสร้างคุณค่าตรามหาวิทยาลัยผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาก

ที่สุดคือ ด้านความชื่นชอบมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวงอยู่ในระดับมาก เมื่อเปรียบเทียบผลกระทบที่เกิดจากการสร้างคุณค่าตรา

มหาวิทยาลัยโดยภาพรวมและรายด้าน มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

	 นอกจากนี้ในการวัดคุณค่าตราสินค้าของท้ัง 2 มหาวิทยาลัย พบว่า องค์ประกอบที่ 1 ด้านการรู้จักตรามหาวิทยาลัย

ราชภัฏเชียงราย โดยการจดจ�ำสัญลักษณ์ตรามหาวิทยาลัยได้มากที่สุดคือ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย ส่วนการเอ่ยช่ือ

มหาวิทยาลัยที่อยู่ในใจได้มากที่สุดคือ มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง องค์ประกอบที่ 2 ด้านความเช่ือมโยงตรามหาวิทยาลัยราชภัฏ

เชียงรายกับสิ่งที่อยู่ในใจมากที่สุดคือ คณะครุศาสตร์ ส่วนด้านความเชื่อมโยงตรามหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวงกับสิ่งที่อยู่ในใจมาก

ที่สุดคือ ภาษาอังกฤษ องค์ประกอบการที่ 3 ด้านคุณภาพท่ีถูกรับรู้ของมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงรายโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

โดยมีคุณภาพท่ีถูกรับรู้มากที่สุดคือ ด้านความเป็นมหาวิทยาลัยที่ส่งเสริมศิลปวัฒนธรรมของจังหวัดเชียงรายอยู่ในระดับมาก ส่วน

ด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ของมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวงโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีคุณภาพที่ถูกรับรู้มากที่สุดคือ ด้านความ

เป็นมหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียงในจังหวัดเชียงรายอยู่ในระดับมาก องค์ประกอบที่ 4 ด้านความภักดีต่อตรามหาวิทยาลัยราชภัฏ
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เชยีงราย กลุม่ตวัอย่างมีความเหน็ว่าอาจจะแนะน�ำให้บุคคลอืน่เข้ามาเรยีนต่อในมหาวิทยาลยัราชภัฏเชยีงราย ส่วนด้านความภกัดี

ต่อตรามหาวทิยาลัยแม่ฟ้าหลวง กลุ่มตวัอย่างมีความเหน็ว่าอาจจะแนะน�ำให้บคุคลอ่ืนเข้ามาเรยีนต่อในมหาวทิยาลยัแม่ฟ้าหลวง

	 ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ, ตรามหาวิทยาลัย, คุณค่าตรามหาวิทยาลัย

Abstract

	 This research had two main purposes which were: to study the perceptions and result of integrated 

marketing communication and to study the level of brand equity of the universities by comparing between 

Chiang Rai Rajabhat University and Mae Fah Luang University. It is a survey research. The instruments  

employed in the data collection were questionnaires. The population in the study were high school students, 

bachelor’s degree students, high school students’ parents and the entrepreneurs in Chiang Rai province.  

The sample group consisted of 400 people from the population aforementioned. The data collected were 

analyzed using descriptive and referential statistics which were: One-Way ANOVA and Sheffe’ pair analysis. 

The results revealed that: 

	 The sample group’s perception of Chiang Rai Rajabhat University’s integrated marketing communica-

tion was at an average level. The marketing communication tools that was highly perceived was Words of 

Mouth. On the comparison of the perception level of the integrated marketing communication on an over-

all level and by aspect, it was found that there was a significance difference at the level of .01. The impact 

from the brand equity creation through integrated marketing communication was at the highest in the inten-

tion to receive the service from Chiang Rai Rajabhat University. On comparing the impact from the brand 

value creation on an overall level and by aspects, it was found that there was a significance difference at 

the level of .01. For Mae Fah Luang University, the sample group perception level of the university’s inte-

grated marketing communication was at the high level. The marketing communication tools that was highly 

perceived was Words of Mouth. On comparison of the overall perception level of integrated marketing com-

munication and by aspects, it was found that there was no statistical difference. The highest impact from 

brand equity creation through integrated marketing communication was that Mae Fah Luang University was 

highly admired by the sample group. On comparing between the overall impact created by university eq-

uity brand creation and by aspects, it was found that there was a statistical difference at .01. 

	 With regards to the evaluation of the brand equity of the two universities, it was found that the first 

component – the recognition of the university - Chiang Rai Rajabhat University was highly recognized by its 

logo; whereas Mae Fah Luang University was recognized as the university in the wish list. The second  

component, the relation of the university logo with what is in the mind, was found to be that Chiang Rai 

Rajabhat University was related most to the Faculty of Education; whereas, Mae Fah Luang University was 

linked with English Language. The third component being the perceived quality, by overall Chiang Rai Rajab-

hat University was perceived at a high level with its highly perceived quality being the university that promotes 

the arts and culture of Chiang Rai Province which is also at a high level. Mae Fah Luang University was  

perceived as a distinguished university in Chiang Rai and was also perceived at a high level. The fourth  

component, being the loyalty to the brand. The sample group views that they might recommend people 

to study at Chiang Rai Rajabhat University and also at Mae Fah Luang University. 

	 Keyword: Integrated Marketing Communication, University Brand, University Brand Equity.
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บทน�ำ

	 สถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาหรือมหาวิทยาลัย

นั้น เป็นองค์กรทางการศึกษาท่ีมุ่งเน้นผลิตบัณฑิตและงานวิจัย

ที่มีคุณภาพเพ่ือตอบสนองความต้องการด้านทรัพยากรบุคคล

หรือแรงงานในภาคส่วนต่างๆ ของประเทศ ที่ผ่านมาในอดีตนั้น

แม้มหาวิทยาลัยในประเทศไทยจะเป็นองค์กรทางสังคมที่ไม่ได้

มุ่งเน้นการแสวงหาผลก�ำไรชัดเจน แต่ในปัจจุบันด้วยเหตุที่มี

การแข่งขันในตลาดอุดมศึกษามากยิ่งขึ้น ท�ำให้มหาวิทยาลัยทั้ง

ของภาครัฐและเอกชนต่างพัฒนากลยุทธ์ต่างๆ เพื่อให้สอดรับ

กับความต้องการของสังคมมากยิ่งข้ึน 

	 สภาพการแข ่ง ขันของสถาบันการศึกษาระดับ

อุดมศึกษาไทยในปัจจุบันนั้น มหาวิทยาลัยทั้งของภาครัฐและ

เอกชนต่างมีการพัฒนาหลักสูตรที่น่าสนใจ ทันสมัย สอดคล้อง

กับความต้องการของตลาดแรงงาน ควบคู่ไปกับการพัฒนา

คุณภาพด้านการเรียนการสอนทั้งคณาจารย์ สถานที่เรียน 

อุปกรณ์ที่ใช้ในการสอน รวมถึงการให้บริการทางการศึกษาใน

รูปแบบต่างๆที่น่าสนใจ เพ่ือให้เท่าทันต่อการแข่งขันของตลาด

การศกึษาและตลาดแรงงานทีม่คีวามเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ 

โดยการพัฒนาปรับเปล่ียนดังกล่าวได้ถูกส่ือสารออกไปให้ผู ้

เรียนกลุ่มเป้าหมายและสังคมได้รับรู ้ผ่านวิธีการสื่อสารการ

ตลาด ซึ่งเชื่อว่าเป็นเครื่องมือในการสื่อสารเพื่อให้องค์กรของ

ตนสามารถด�ำเนินธุรกิจการศึกษาไปได้ท่ามกลางการแข่งขันที่

รุนแรง สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (1975) ปรมาจารย์

ด้านการตลาด ได้เขยีนเกีย่วกบัสถานการณ์การตลาดอดุมศกึษา

ทั่วโลกไว้ว่า นับแต่นี้องค์กรไม่แสวงหาผลก�ำไร ควรยอมรับใน

การน�ำแนวคดิการตลาดมาใช้และเชือ่ว่าองค์กรควรจะประยกุต์

ใช ้พื้นฐานการตลาดอย ่างเป ็นกลางเพื่อให ้ เป ็นไปตาม

วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ โดยยกกรณีศึกษาของ Massachusetts 

Institute of Technology (MIT) อันเป็นมหาวิทยาลัยที่มีช่ือ

เสียงและได้รับความนิยมเป็นอันมาก แต่กลับประสบปัญหา

จ�ำนวนนักศึกษาลดลงถึงร้อยละ 20 สถาบันจึงแก้ปัญหาด้วย

การใช้เทคนิคด้านการตลาดมาช่วยแก้ไขวิกฤตครั้งนั้น 

	 ในส่วนของจังหวัดเชียงราย มีมหาวิทยาลัยหลายแห่ง

ทีจ่ดัต้ังขึน้ในพืน้ท่ีเพือ่ให้บรกิารทางการศกึษามทีัง้รปูแบบทีจ่ดั

ตั้งขึ้นโดยตรงประจ�ำจังหวัดและเป็นวิทยาเขตนอกสถานที่ของ

มหาวิทยาลัยอื่นๆ ทั้งนี้ในบรรดามหาวิทยาลัยที่จัดตั้งขึ้นใน

พื้นท่ีจังหวัดเชียงราย มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงรายและ

มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวงถือเป็นสถาบันอุดมศึกษาที่จัดการ

เรยีนการสอนได้ครอบคลุมทกุหลักสูตรทัง้สายวทิยาศาสตร์และ

สังคมศาสตร์โดยแต่ละมหาวิทยาลัยมีนักศึกษาระดับปริญญา

ตรีเข ้าสู ่ระบบการศึกษารวมตลอด 4 ชั้นป ีนับหมื่นคน 

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงรายและมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง 

ด�ำเนินงานภายใต้ก�ำกับของส�ำนักงานคณะกรรมการการ

อุดมศึกษา (สกอ.) สังกัดกระทรวงศึกษาธิการ ดังนั้น แนวทาง

การด�ำเนินงานหรือการให้บริการด้านการศึกษาจึงเป็นไปตาม

ข้อก�ำหนดที่ สกอ.เป็นผู้ก�ำหนด โดยมหาวิทยาลัยจะต้องมี

ภารกิจหลัก 4 ประการ คือ (1) การผลิตบัณฑิต (2) การวิจัย 

(3) การให้บริการทางวิชาการแก่สังคม และ (4) การท�ำนุบ�ำรุง

ศิลปะและวัฒนธรรม โดยอ้างอิงตามพระราชบัญญัติการศึกษา

แห่งชาติ พ.ศ.2545 แก้ไขเพ่ิมเติม (ฉบับที่ 2) พ.ศ.2545 กับ

การประกันคุณภาพการศึกษา ด้วยเหตุผลดังกล่าว ธุรกิจการ

ให้บริการทางการศกึษาของมหาวิทยาลัยทัง้สองแห่งจงึเป็นการ

ให้บริการภายใต้ข้อก�ำหนดของส�ำนักงานคณะกรรมการการ

อุดมศึกษา (สกอ.) โดยภารกิจทั้ง 4 ด้านจะถูกพัฒนาให้เหมาะ

สมกับวิสัยทัศน์ของมหาวิทยาลัย ซ่ึงเป็นไปตามนโยบายของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงรายและมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง

ดังนั้น ในการด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงรายและ

มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวงใน 4 ภารกิจอันเป็นการให้บริการทาง

ด้านการศึกษาในรูปแบบต่างๆ เช่น การจัดการเรียนการสอน

ในช้ันเรยีน การจดักจิกรรมเพือ่พฒันานกัศกึษาในมหาวิทยาลยั 

การให้บริการด้านสวัสดิการต่างๆ เพ่ือสนับสนุนการเรียน การ

ผลิตงานวิจัยเพื่อการสนับสนุนและพัฒนาทั้งด้านวิชาการและ

ท้องถิ่น การจัดกิจกรรมเพื่อพัฒนาท้องถิ่นโดยการใช้องค์ความ

รู้ทางวิชาการต่างๆ รวมถึงการสนับสนุนกิจกรรมและพัฒนา

ศิลปวัฒนธรรมของท้องถิ่น โดยมหาวิทยาลัยมุ่งหวังที่จะให้เกิด

การตอบสนองจากผู้ใช้บริการในลักษณะที่มหาวิทยาลัยได้คาด

หมายหรอืก�ำหนดไว้แล้วล่วงหน้า นัน่คอืการเลอืกใช้บรกิารจาก

มหาวิทยาลัยซึ่งก่อนที่จะเข้าสู่ขั้นตอนของการเลือกใช้บริการ 

ผูใ้ช้บรกิารเป้าหมายจะต้องเกดิความรูส้กึทีด่ใีนใจต่อมหาวิทยา

ลัยนั้นๆ โดยสิ่งที่เกิดขึ้นในใจนี้เรียกว่า คุณค่าตราสินค้า

ที่ผ่านทั้งมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงรายและมหาวิทยาลัยแม่ฟ้า

หลวงต้องประสบกับการแข่งขันของตลาดการศึกษาดังที่กล่าว

มาข้างต้นจึงได้หันมาให้ความส�ำคัญกับการสร้างภาพลักษณ์

ของมหาวิทยาลัยผ่านสื่อและกิจกรรมต่างๆ ซึ่งปรากฏผ่าน 

“ตรามหาวิทยาลัย” ควบคู่กับการจัดหารายได้ในรูปแบบต่างๆ 

ดังนั้น การสร้างภาพลักษณ์ให้ตรามหาวิทยาลัยมีลักษณะแตก

ต่างในแบบที่ตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการจะเป็นที่ชื่น

ชอบและมีภาพลักษณ์ที่ดีอยู ่ในใจของผู ้ใช้บริการได้ซึ่งจะ

สามารถน�ำไปสู่การเกิดเป็นคุณค่าตราสินค้าหรือ “คุณค่าตรา
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มหาวิทยาลัย”ซึ่งจะส่งผลให้มหาวิทยาลัยมีโอกาสถูกเลือกใช้

บริการได้สูงขึ้นทั้งนี้ การส่งผ่านข่าวสารที่จะช่วยสื่อสารภาพ

ลักษณ์ของ “ตรามหาวิทยาลัย” ไปสู่ผู้ใช้บริการจนเกิดเป็น 

“คุณค่าตรามหาวิทยาลัย”ในความรู้สึกของผู้ใช้บริการได้นั้น 

ได้แก่“การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” (Integrated 

Marketing Communication)อันเป็นกลยุทธ์ที่ถูกยอมรับจาก

องค์กรทางธุรกิจอย่างแพร่หลายโดยผ่านเคร่ืองมือสื่อสารและ

กิจกรรมทางการตลาด ซึ่งจะส่งผลต่อความรู้สึกของผู้ใช้บริการ

ใน 3ด้าน ได้แก่ ความชื่นชอบตราสินค้า(Brand preference)

ความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase intent) ความพึงพอใจต่อ

ตราสินค้า(Brand Satisfaction)

	 อาจกล่าวได้ว ่าในกรณีของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

เชียงรายและมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวงนี้ ผู้ใช้บริการอาจเกิด

ความรู้สึกช่ืนชอบมหาวิทยาลัย เกิดความตั้งใจใช้บริการและมี

ความพึงพอใจต่อตรามหาวิทยาลัยโดยผลทั้งหมดนี้จะเกิดขึ้น

ได้หากมหาวิทยาลัยวางกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณ

าการให้ผู้ใช้บริการสามารถรับรู้วัตถุประสงค์ของการส่ือสารได้

อย ่างเต็มรูปแบบและเป ็นไปในทิศทางเดียวกันตามที่

มหาวิทยาลัยได้ตั้งประเด็นเป้าหมายไว้

	 จากเหตุผลดังกล่าวงานวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาวิจัยการรับรู้

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการวัดคุณค่าตรา

มหาวทิยาลยัของมหาวทิยาลยัราชภฏัเชยีงรายกบัมหาวิทยาลัย

แม่ฟ้าหลวงในกลุ่มผู้ใช้บริการที่แตกต่างกนัแต่เป็นบุคคลที่ล้วน

มีความเกี่ยวข้องในแง่ของผู้ใช้ประโยชน์จากการให้บริการด้าน

การศึกษาจากท้ังสองมหาวิทยาลัยมีการรับรู้การสื่อสารการ

ตลาดแบบบูรณาการอย่างไรและมีผลกระทบจากการสร้างตรา

มหาวทิยาลยัผ่านเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 

นอกจากนี้ยังศึกษาถึงระดับคุณค่าตรามหาวิทยาลัยในองค์

ประกอบต่างๆ ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อการก�ำหนดประเด็นใน

การสื่อสารผ่านเคร่ืองมือการส่ือสารที่มีความชัดเจนและเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	 เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้และผลของการสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการของมหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงรายและ

มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง 

	 2. 	เพือ่ศกึษาระดบัคณุค่าตราสนิค้าของมหาวิทยาลยั

ราชภัฏเชียงรายกับมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง

ประโยชน์ของการวิจัย

	 1. 	เป็นประโยชน์ส�ำหรับผู้บริหารองค์กรธุรกิจการ

ศกึษา ในการก�ำหนดนโยบายการบรหิารคณุค่าตราสนิค้าในความ

รูส้กึของกลุม่ทีค่าดว่าจะเป็นผูใ้ช้บรกิารเป้าหมายและส่งเสริมให้

งานประชาสมัพนัธ์ของมหาวทิยาลยัมคีวามก้าวหน้ายิง่ขึน้

	 2. 	เป็นประโยชน์ส�ำหรับนักส่ือสารการตลาดในการ

ก�ำหนดกลยุทธ์ในการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

และการบริหารคุณค่าตราสินค้าให้มีประสิทธิภาพ 

	 3. 	เป็นแนวทางส�ำหรับผู ้ที่ต้องการศึกษาเกี่ยวกับ

คุณค่าตราสินค้าหรือการสร้างตราสินค้าในธุรกิจการศึกษาใน

ระดับอุดมศึกษา

ขอบเขตของการวิจัย

	 การศึกษาวิจัย เร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การและการวัดคุณค่าตราสินค้าของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

เชยีงรายกบัมหาวิทยาลยัแม่ฟ้าหลวง มขีอบเขตของการวจิยัดงั

ต่อไปนี้ 

	 เนื้อหา : มุ่งศึกษาถึงประเด็นต่างๆ ดังต่อไปน้ี 

	 การวัดระดับการรับรู้ของการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ(Integrated Marketing Communication) ของผู้

ใช้บริการ

	 การวัดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)

	 การวัดผลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

(Integrated Marketing Communication)

	 ประชากร 

	 นักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จากโรงเรียนใน

จังหวัดเชียงราย

	 นักศึกษาระดับปริญญาตรี จากมหาวิทยาลัยราชภัฏ

เชียงรายและมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง

	 ผู้ปกครองของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายของ

โรงเรียนในจังหวัดเชียงราย

	 ผู ้ประกอบการธุรกิจที่จ ้างงานนักศึกษาที่จบจาก

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงรายและมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง

	 พื้นท่ีในการศึกษา : มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย 

มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง และอ�ำเภอของจังหวัดเชียงราย 

จ�ำนวน 18 อ�ำเภอ

	 ระยะเวลา : เดือนมีนาคม 2557–เมษายน 2558 รวม

ระยะเวลาท�ำการวิจัย 1 ปี



การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการวัดคุณค่าตรามหาวิทยาลัย

ของมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงรายกับมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง

136 วารสาร
2558

บัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย ปีที่ 8 ฉบับที่ 18 กันยายน-ธันวาคม 2558

การด�ำเนินการวิจัย

	 ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม 

โดยผู้วิจัยได้เลือกประเภทของกลุ่มตัวอย่างจากบุคคลที่มีความ

เก่ียวข้องกับการใช้บริการด้านการศึกษาจากมหาวิทยาลัย

ราชภัฏเชียงรายและมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง โดยขนาดของ

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ไม่สามารถทราบปริมาณ

ประชากรท่ีแท้จริงและได้ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมแก่

งานวิจัย จ�ำนวน 4 กลุ่ม กลุ่มละ 100 คน รวมทั้งส้ิน 400 คน 

ได้แก่ นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย นักศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ผู้ปกครองของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย

และผู้ประกอบการในจังหวัดเชียงราย และท�ำการสุ่มตัวอย่าง

แบบสะดวก (Convenience Sampling) จากมหาวิทยาลัย

ราชภัฏเชียงราย มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง และจาก 18 อ�ำเภอ

ในจังหวัดเชียงราย 

	 การวิจัยเชิงส�ำรวจในคร้ังนี้ใช้แบบสอบถาม (Ques-

tionnaire) โดยสร้างตามวัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดที่

ก�ำหนดข้ึนในการเกบ็รวบรวมข้อมลู แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 

4 ส่วน ดังนี้

	 ส่วนที ่1 ค�ำถามเกีย่วกับลกัษณะทางประชากรศาสตร์

ของผูต้อบแบบสอบถาม เพ่ือใช้ในการจ�ำแนกแบบสอบถามตาม

ลักษณะกลุ่มตัวอย่าง 4 กลุ่มท่ีได้ก�ำหนดไว้ ได้แก่ นักเรียน

มัธยมศึกษาตอนปลาย นักศึกษาระดับปริญญาตรีผู้ปกครอง ผู้

ประกอบการ

	 ส่วนที่ 2 ค�ำถามเกี่ยวกับระดับการรับรู้การสื่อสารการ

ตลาดของมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงรายกับมหาวิทยาลัยแม่ฟ้า

หลวง ประกอบด้วย ค�ำถามเกี่ยวกับการระลึกถึงมหาวิทยาลัย

ค�ำถามเกี่ยวกับการจดจ�ำลักษณะของตรามหาวิทยาลัยค�ำถาม

เกีย่วกบัการรบัรูส้ือ่ของมหาวทิยาลยัค�ำถามเกีย่วกบัความเชือ่ม

โยงตราสินค้า

	 ส่วนที่ 3 ค�ำถามเก่ียวกับระดับการรับรู้คุณค่าตรา

มหาวิทยาลัยของมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย ประกอบด้วย 

ค�ำถามเกี่ยวกับคุณภาพที่ถูกรับรู้ค�ำถามเกี่ยวกับความภักดีต่อ

ตรามหาวิทยาลัย

	 ส่วนที่ 4 ค�ำถามเก่ียวกับระดับการรับรู้คุณค่าตรา

มหาวทิยาลยัของมหาวทิยาลยัแม่ฟ้าหลวงประกอบด้วย ค�ำถาม

เก่ียวกับคุณภาพท่ีถูกรับรู ้ค�ำถามเก่ียวกับความภักดีต่อตรา

มหาวิทยาลัย

	 ในการวเิคราะห์ข้อมลู ผูว้จิยัน�ำแบบส�ำรวจข้อมลูเบ้ือง

ต้นที่รวบรวมได้มาประมวลผล วิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้

	 1. 	ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยหาค่า

ความถี่ (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) 

	 2. 	การวัดการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การของผู้ใช้บริการ ซ่ึงค�ำนวณโดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean : ) 

และค่าเฉล่ียส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : 

S.D.) 

	 3. 	การวัดการรับรู้ของผู้ใช้บริการ จากแนวคิดของ 

Aaker (1991) (มัติกร ใจสุขดี, 2548 : 51) ใช้วิธีการวัดโดยน�ำ

คะแนนด้านองค์ประกอบของการรับรู้ตรามหาวิทยาลัยของผู้

ใช้บริการ ซึ่งประกอบด้วยด้านการรู้จักตรามหาวิทยาลัย ด้าน

การเชื่อมโยงกับตรามหาวิทยาลัย และด้านคุณภาพที่ถูกรับรู้ 

(Perceived Quality) ซึ่งแต่ละองค์ประกอบของคุณค่าตรา

มหาวิทยาลัย มีวิธีการวัดดังต่อไปนี้

	 4. 	ความต้ังใจใช้บรกิาร ใช้วธิวีดัจากความตัง้ใจในการ

ใช้บริการ โดยดูจากความตั้งใจในการศึกษาต่อหรือแนะน�ำให้

บุคคลอื่นศึกษาต่อทั้งระดับปริญญาตรี ปริญญาโทและปริญญา

เอก จากน้ันกลุ่มตัวอย่างสามารถแสดงความคิดเห็นถึงระดับ

ของความตั้งใจใช้บริการ ตั้งแต่ไม่เลือกเลยจนถึงเลือกแน่นอน 

โดยให้ค่าคะแนน 0 คะแนน และเพ่ิมขึ้นตามล�ำดับของความ

ตั้งใจใช้บริการจนถึงระดับคะแนนสูงสุด คือ 10 คะแนน

	 5. 	ความช่ืนชอบต่อตรามหาวิทยาลัย ใช้วิธีการวัด

ความช่ืนชอบที่มีต่อมหาวิทยาลัย ตั้งแต่ไม่ช่ืนชอบเลย ให้

คะแนน 0 คะแนน ไปจนถึงช่ืนชอบมากที่สุด คือ 10 คะแนน 

ซึ่งค�ำนวณโดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean : ) และค่าเฉล่ียส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) 

	 6. 	การตอบสนองความพึงพอใจด้านการศึกษาของ

มหาวิทยาลัย ใช้วิธีวัดความ พึงพอใจจากกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อ

การตอบสนองความต้องการด้านการศึกษาจากมหาวิทยาลัย 

ตัง้แต่ไม่ตอบสนองเลย ให้คะแนน 0 คะแนน ไปจนถงึตอบสนอง

ได้มากที่สุด คือ 10 คะแนน ซึ่งค�ำนวณโดยการหาค่าเฉลี่ย 

(Mean : ) และค่าเฉล่ียส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation : S.D.) 

	 7. 	ศึกษาเปรียบเทียบระดับการรับรู้และผลกระทบ

ของการสร้างตรามหาวิทยาลัยโดยการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ โดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One 

Way ANOVA) และทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวิธีของ

เชฟเฟ่ (Scheffe’)
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สรุปผลการวิจัย

	 - ผลการวัดระดับการรับรู้เครื่องมือสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย

	 ผลการรับรู้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

ของมหาวทิยาลยัราชภัฏเชยีงรายและมหาวทิยาลัยแม่ฟ้าหลวง 

สามารถจ�ำแนกออกเป็นแต่ละมหาวิทยาลัยได้ ดังน้ี

	 การรบัรูเ้ครือ่งมอืสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้

เครื่องมือสื่อสารการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 

( =3.15) ซ่ึงเครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่

ถูกรับรู้มากที่สุด คือ การสื่อสารแบบปากต่อปาก อยู่ในระดับ

มาก ( =3.25)

	 การรบัรูเ้ครือ่งมอืสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของ

มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เคร่ือง

มือสื่อสารการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( =3.38) 

ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ถูกรับรู้มาก

ทีส่ดุ คือ การสือ่สารการตลาดแบบปากต่อปาก อยูใ่นระดับมาก 

( =3.61)

	 - ผลกระทบทีเ่กดิจากการสร้างคณุค่าตรามหาวทิยาลยั

ผ่านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย

ราชภัฏเชียงรายและมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง

	 ผลกระทบท่ีเกิดจากการสร้างคุณค่าตรามหาวิทยาลัย

ผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อมหาวิทยาลัย

ราชภัฎเชียงรายและมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวงของกลุ่มตัวอย่าง 

4 กลุ่มพบว่า ผลที่เกิดจากการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบ

บรูณาการทีม่ต่ีอมหาวทิยาลยัราชภฎัเชยีงรายของกลุ่มตวัอย่าง

โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( =6.19) โดยกลุ่มตัวอย่างมผีลที่เกิด

จากการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมากที่สุดคือ 

ด้านความตั้งใจใช้บริการมหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงรายอยู่ใน

ระดับมาก ( =6.43) ส่วนผลการสื่อสารการตลาดแบบบูรณ

าการที่มีต่อมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวงของกลุ่มตัวอย่างโดยภาพ

รวมอยู่ในระดับมาก ( =7.46) โดยกลุ่มตัวอย่างมีผลที่เกิด

จากการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมากที่สุดคือ 

ด้านความช่ืนชอบมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวงสูงที่สุดอยู่ในระดับ

มาก ( =7.51) 

	 การอภิปรายผล

	 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย

ราชภัฏเชียงรายกับมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง

	 การท�ำการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงรายเมื่อพิจารณาตามประเภทของสื่อ

ต่างๆแล้วจะเห็นว่ามีส่ือ 3 อันดับแรก ที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้การ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกล่าวคือ มหาวิทยาลัยราชภัฏ

เชียงรายผู้ใช้บริการมีการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การมากที่สุด คือ การสื่อสารแบบปากต่อปาก รองลงมาคือ 

กิจกรรมเพื่อสนับสนุนศิลปวัฒนธรรมและการจัดกิจกรรมเพื่อ

บริการวิชาการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐา ฉางชูโต 

(2553) ที่พบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลกับการ

ตัดสินใจมาก โดยมีขั้นตอนในการพิจารณา คือ การเลือกหา

ตราสินค้า จากนั้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและสอบถามผู้

เชี่ยวชาญหรือคนที่รู้จัก ในกรณีที่บุคคลนั้นเคยใช้ตราสินค้านั้น

หรือใช้งานอยู่ในปัจจุบันเพ่ือประกอบการตัดสินใจ นอกจากน้ี

ในส่วนของกิจกรรมเพ่ือสนับสนุนศิลปวัฒนธรรมและกิจกรรม

บริการวิชาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย อันถือเป็น

กจิกรรมสร้างภาพลกัษณ์เพือ่ส่งเสรมิการขายของมหาวทิยาลยั 

ซึ่งสอคล้องกับงานวิจัยของรติวัลย์ วัฒนสิน (2555) ที่ศึกษา

การส่งเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ 

: มุมมองของผู้บริโภคและผู้บริหาร พบว่า กิจกรรมส่งเสริมการ

ขาย (Sales promotion) เป็นส่วนหนึ่งของการสื่อสารทางการ

ตลาดแบบบูรณาการที่ช่วยส่งข่าวสารเพื่อสร้าง กระตุ้น และ

ตอกย�ำ้ทศันคตขิองผูบ้รโิภคซึง่น�ำไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ การซือ้หรอื

ความพึงพอใจหลังการซื้อที่มีต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้า จาก

ผลการศึกษาดังกล่าวอาจอธิบายได้ว่า การส่ือสารแบบปากต่อ

ปาก กิจกรรมเพ่ือสนับสนุนศิลปวัฒนธรรมและการจัดกิจกรรม

เพือ่บรกิารวิชาการ เป็นเครือ่งมอืทีม่คีวามใกล้ชิดกบับคุคลและ

ชุมชนมากที่สุดโดยอาศัยค�ำบอกเล่าจากคนที่ไว้เนื้อเชื่อใจ อาทิ 

เพ่ือน รุ่นพ่ี ญาติพ่ีน้อง อาจารย์แนะแนวของโรงเรียน โดยมี

การแนะน�ำหรือเล่าสู่กันฟังถึงข่าวสารต่างๆของมหาวิทยาลัย

ซึ่งอาจเกี่ยวกับกิจกรรมตามประเพณีต่างหรือข่าวการจัดอบรม

สัมมนา หรือบอกเล่าเกี่ยวกับคุณภาพของมหาวิทยาลัยจาก

บุคคลที่มีประสบการณ์ตรง โดยเป็นประสบการณ์ท่ีบุคคลคน

นั้นได้สัมผัสเองโดยตรง เพราะเมื่อบุคคลมีความต้องการในการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ ก็จะสอบถามจากบุคคลต่างๆ เพ่ือใช้

เป็นข้อมูลในการประกอบการตัดสินใจ นอกจากน้ีการท�ำ

กิจกรรมเพ่ือส่งเสริมศิลปวัฒนธรรมของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

เชียงราย อันเป็นมหาวิทยาลัยเก่าแก่ของจังหวัด กิจกรรมต่างๆ

ที่จัดขึ้นตามเทศกาลส�ำคัญๆ จึงเป็นส่ิงท่ีมีความใกล้ชิดกับ

ชุมชนเป็นอย่างยิ่ง เพราะชุมชนได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมหรือได้

พบเห็นอยู่เสมอๆ จนเกิดเป็นความเคยชินในชีวิตประจ�ำวัน



การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการวัดคุณค่าตรามหาวิทยาลัย

ของมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงรายกับมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง

138 วารสาร
2558

บัณฑิตศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย ปีที่ 8 ฉบับที่ 18 กันยายน-ธันวาคม 2558

เนื่องจากเป็นเรื่องท่ีอยู่ใกล้ตัว นอกจากนี้กิจกรรมอบรมและ

สัมมนาเพื่อพัฒนาชุมชน ยังมีบทบาทส�ำคัญในการมีส่วนร่วม

ในการเข้าไปพัฒนาคุณภาพความเป็นอยู่ของคนในชุมชนในมิติ

ต่างๆ อาทิ การส่งเสริมความรู้ให้กับผู้ประกอบการ การอบรม

ครเูพือ่พฒันาความรูด้้านต่างๆทีเ่ปล่ียนไปตามกระแสของสงัคม 

การอบรมด้านการเกษตร เป็นต้น ดังนั้นเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดแบบูรณาการทั้ง 3 ประเภท จึงสามารถใช้ได้ดีใน

จังหวัดเชียงราย เนื่องจากเป็นการสื่อสารผ่านบุคคลในชุมชน

หรือบุคคลที่น่าเช่ือถือโดยใช้ภาษาถ่ินหรือภาษาพื้นเมือง ซึ่งมี

ความเหมาะสมกับบริบทของพื้นที่ เพราะมหาวิทยาลัยราชภัฏ

เชียงรายเป็นมหาวิทยาลัยที่มีความเก่าแก่และตั้งอยู่ในชุมชน

จังหวัดเชียงรายมาเป็นเวลานาน ท�ำให้เครื่องมือการสื่อสารดัง

กล่าวมีอิทธิพลต่อผู้ใช้บริการและสามารถสร้างการรับรู้ในเชิง

บวก ทัศนคติและความไว้วางใจในการสื่อสารได้เป็นอย่างดี

ในส่วนของมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง การรับรู้เครื่องมือของการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของกลุ่มตัวอย่าง3 อันดับแรก 

ได้แก่ การสื่อสารการตลาดแบบปากต่อปากรองลงมาคือ

กิจกรรมเพื่อสนับสนุนศิลปวัฒนธรรมได้แก่ ขบวนแห่หรือ

กิจกรรมในงานประเพณีหรือเทศกาลต่างๆซึ่งเคร่ืองมือการ

สื่อสารตลาดแบบบูรณาการ 2 อันดับแรกนี้มีอิทธิพลต่อผู้ใช้

บรกิารของมหาวทิยาลัยแม่ฟ้าหลวงมากเช่นเดยีวกบัผู้ใช้บรกิาร

ของมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย แต่เครื่องมือการสื่อสารการ

ตลาดแบบบูรณาการที่สร้างการรับรู้รองลงมาคือ การโฆษณา

และประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ

จรินธร ธนาศิลปะกุล (2545) เรื่องการใช้ประโยชน์และความ

พึงพอใจต่อเว็บไซต์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ของนักศึกษา

ธรรมศาสตร์” พบว่า พฤติกรรมเปิดรับข่าวสารผ่านเว็บไซต์

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์มีความสัมพันธ์กับการใช้ประโยชน์

จากเว็บไซต์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีความสัมพันธ์ไปใน

ทิศทางเดียวกัน นอกจากนี้การรับข่าวสารในแต่ละบุคคลนั้น

เป็นไปเพื่อการตอบสนองของตน คือ ต้องการข่าวสารที่เป็น

ประโยชน์กับตน สอดคล้องกับความเชื่อ ทัศนคติและค่านิยม

ของตน ต้องการความสะดวกรวดเร็วในการรับสาร ดังน้ัน จะ

เห็นได้ว ่าการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ข้อมูลที่เก่ียวกับ

คุณภาพของงานบริการในด้านต่างๆของมหาวิทยาลัยต่อกลุ่ม

คนจ�ำนวนมากผ่านเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ สยัมวรา เชื้อทิน (2544) พบว่า 

ข้อมูลที่มีบทบาทส�ำคัญในการตัดสินใจศึกษา ได้แก่ คุณภาพ

ของหลักสูตร รองลงมาคือ มาตรฐานทางวิชาการ ความหลาก

หลายของคณะและหลักสูตร ค่าใช้จ่ายในการเรียน และความ

สอดคล้องของหลักสูตรต่อตลาดแรงงาน ดังนั้น ผู้ใช้บริการจึง

มคีวามต้องการข้อมลูข่าวสารเพือ่ประโยชน์ในการประกอบการ

ตัดสินใจของตนเอง ซึ่งหากมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวงมีการส่ง

ข่าวสารอย่างสม�่ำเสมอและสามารถน�ำเสนอประเด็นที่น่าสนใจ

ตรงกับความต้องการของผู้ใช้บริการ มีความรวดเร็วและทันต่อ

เหตุการณ์ ผู ้ใช้บริการก็จะเกิดความเข้าใจที่สอดคล้องกับ

ทัศนคติและค่านิยมของตนเองและสามารถน�ำข้อมูลไปใช้

ประโยชน์ได้อย่างเตม็ที ่ทัง้นีผู้ใ้ช้บรกิารของมหาวิทยาลยัแม่ฟ้า

หลวงนอกจากจะเป็นบุคคลในจังหวัดเชียงรายส่วนหนึ่งแล้วก็

ยังมีบุคคลซึ่งอยู ่ภายนอกจังหวัดอีกด้วย การเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารจากเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยจึงสะดวกและมีข้อมูลที่

ต้องการมากมาย สามารถรับรู้ได้ในวงกว้างและไม่ว่าจะอยู่ที่ใด

ก็ตามก็สามารถเปิดรับได้ตลอดเวลา

	 ผลกระทบที่เกิดจากการสร้างคุณค่าตรามหาวิทยาลัย

ผ่านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย

ราชภัฏเชียงรายและมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง

ผลกระทบที่เกิดจากการสร้างคุณค่าตรามหาวิทยาลัยผ่านการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อมหาวิทยาลัยราชภัฎ

เชียงรายโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยกลุ่มตัวอย่างมีผลที่

เกิดจากการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมากที่สุด

คือ ด้านความตั้งใจใช้บริการมหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงรายอยู่

ในระดับมาก ส่วนผลกระทบที่เกิดจากการสร้างคุณค่าตรา

มหาวิทยาลัยผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อม

หาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวงโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยกลุ่ม

ตวัอย่างมผีลกระทบทีเ่กิดจากการสร้างคณุค่าตรามหาวิทยาลยั

ผ่านการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการมากทีสุ่ดคอื ด้านความ

ช่ืนชอบมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวงสูงที่สุดอยู่ในระดับมาก 

เมื่อพิจารณาจากข้อมูลข้างต้น จะเห็นได้ว่า กลุ่มตัวอย่างของ

ทั้ง 2 มหาวิทยาลัย มีผลกระทบที่เกิดจากการสร้างคุณค่าตรา

มหาวิทยาลัยผ่านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยมี

การส่งผ่านข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวกับคุณภาพในมิติต่างๆของ

มหาวิทยาลัย เพราะคุณภาพของงานบริการเป็นสิ่งที่สะท้อนให้

เหน็ถงึมลูค่าเพิม่ของงานบรกิารและสามารถเข้าไปอยูใ่นใจของ

ผู้ใช้บริการได้อย่างต่อเนื่องและเป็นข้อมูลเชิงบวก ส่ิงน้ีจึงเป็น

คุณค่าที่อยู ่ในตรามหาวิทยาลัยและเมื่อผู ้ใช้บริการเห็นตรา

มหาวิทยาลัยคร้ังใด ก็จะสามารถดึงข้อมูลที่เคยรับมาออกจาก

ความทรงจ�ำ ทั้งนี้คุณค่าตรามหาวิทยาลัยดังกล่าวอาจเป็น

คุณภาพในมิติของความพร้อมของสถานที่จัดการเรียนการสอน 

บรรยากาศในมหาวิทยาลัย ความหลากหลายของหลักสูตร 

โอกาสในการเปิดรับบัณฑิตได้เข้าท�ำงานในองค์กรต่างๆ  
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งานวิจัยที่เกี่ยวกับชุมชน เป็นต้น ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างมีผลก

ระทบท่ีเกิดจากการสร้างคุณค่าตรามหาวิทยาลัยผ่านการ

สือ่สารการตลาดแบบบรูณาการอยูใ่นระดบัมากทัง้หมด ซึง่หาก

พิจารณาจากพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่แบ่งออก

เป็น 3 ข้ันตอน ได้แก่ ขั้นตอนที่ 1 คือ ขั้นการรับรู้ (Cognitive)

เป็นข้ันทีผู่บ้รโิภคเกดิการรับรู ้รู้จกั หรือเกดิความเข้าใจในสนิค้า

หรอืบริการ ข้ันที ่2 ขัน้ความพอใจ (Affective) เป็นขัน้ทีเ่ปลีย่น

จากการรบัรูเ้ข้าสู่ขัน้ความพอใจ เกดิเป็นความชอบ ความมัน่ใจ 

และเกิดความรู้สึกคล้อยตามข้อมูลท่ีน�ำเสนอผ่านเครื่องมือ

สื่อสาร และข้ันที่ 3 คือ ขั้นแสดงพฤติกรรมตามเป้าหมายของ

การสื่อสาร เช่น การตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ เป็นต้น 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ มัติกร ใจสุขดี (2548) พบว่า การที่

กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เร่ืองราวของมหาวิทยาลัยผ่านสื่อต่างๆ

ทีใ่ช้เป็นเครือ่งมอืในการส่ือสารการตลาดนัน้ ส่งผลให้เกดิความ

ชื่นชอบและมีความเชื่อว่ามหาวิทยาลัยจะสามารถตอบสนอง

ความคาดหวังทางการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างได้ในระดับมาก 

สามารถอธิบายได้ว่า ผลกระทบที่เกิดจากการสร้างคุณค่าตรา

มหาวิทยาลัยผ่านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อม

หาวิทยาลัยราชภัฎเชียงรายส่วนใหญ่ยังอยู่ในข้ันที่ 3 คือ ขั้น

แสดงพฤติกรรมตามเป้าหมายของการสื่อสาร เพราะกลุ ่ม

ตัวอย่างมีความตั้งใจใช้บริการมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย 

แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างได้เกิดการรับรู้ในข้อมูล จากนั้นจึงเกิด

เป็นการเรียนรู้จนเกิดความรู้สึกชื่นชอบมหาวิทยาลัยและน�ำไป

สู่ความต้ังใจในการใช้บริการทางการศึกษาจากมหาวิทยาลัย

ราชภัฏเชียงราย ส่วนของมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง ผลกระทบ

ที่เกิดจากการสร้างคุณค่าตรามหาวิทยาลัยผ่านการส่ือสารการ

ตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวงของกลุ่ม

ตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในขั้นที่ 2 คือ ขั้นความพอใจ เพราะกลุ่ม

ตัวอย่างมีผลที่อยู่ในระดับชื่นชอบมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง 

แสดงว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ข้อมูลผ่านการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการจนเกิดเป็นการเรียนรู้ข้อมูลและเกิดเป็นความ

ชื่นชอบมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง แต่ทั้งนี้ยังไม่น�ำไปสู่ขั้นแสดง

พฤติกรรมตามเป้าหมายของการสื่อสาร นั่นหมายถึงโอกาสที่

กลุ่มตัวอย่างกลุ่มนี้จะเลือกใช้บริการจากสถาบันการศึกษาอ่ืน

ก็ยังมีด้วยเช่นกัน

ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะการน�ำผลการวิจัยไปใช้

	 1. 	มหาวิทยาลัยควรมีการน�ำกลยุทธ์การสื่อสารการ

ตลาดแบบบูรณาการ เพื่อใช้ในการสร้างคุณค่าตราสินค้าให้มี

มูลค่ามากขึ้น โดยหากต้องการส่ือสารกับคนในพ้ืนที่จังหวัด

เชียงราย ควรเลอืกใช้เคร่ืองมอืการสือ่สารแบบปากต่อปากมาก

ที่สุดและกิจกรรมส่งเสริมศิลปวัฒนธรรมหรือกิจกรรมที่ให้

บริการวิชาการแก่ชุมชน แต่หากต้องการส่ือสารกับบุคคลที่อยู่

นอกจั งหวั ด เชี ย งราย  ควร เลื อก ใช ้ การ โฆษณาและ

ประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซท์มากที่สุด เพ่ือกระตุ้นให้เกิดคุณค่า

ตรามหาวิทยาลัยในใจของผู้ใช้บริการและน�ำไปสู่การตัดสินใจ

เลือกใช้บริการในที่สุด

	 2. 	มหาวิทยาลัยควรใช้กลยุทธ์การสร้างตราสินค้า

อย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดการรับรู้ในคุณค่าตรา

มหาวิทยาลยัในมติขิองคณุภาพงานบรกิารด้านต่างๆ ทีส่ามารถ

สร้างผลกระทบทีเ่กิดจากการสร้างคณุค่าตรามหาวิทยาลยัผ่าน

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการแก่ผู้ใช้บริการ ซึ่งจะท�ำให้

ประทับติดอยู่ในใจของผู้ใช้บริการ และน�ำไปสู่การเลือกใช้ใน

ที่สุด 

	 3. 	มหาวิทยาลัยควรมีการเลือกใช้เคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาดแบบูรณาการที่เหมาะสมกับช่วงวัยของกลุ่ม

เป้าหมาย โดยเลือกเคร่ืองมือการส่ือสาร เนื้อหา ลักษณะของ

ภาษาที่ใช้และกิจกรรมให้มีความเหมาะสมกับอายุ สถานะของ

อาชีพ กลุ่มธุรกิจ เป็นต้น

	 ข้อเสนอแนะการวิจัยคร้ังต่อไป

	 1. 	การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาในเชิงปริมาณ ดัง

นั้นในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาแบบเจาะลึกเฉพาะกลุ่ม

มากยิ่งขึ้น โดยวิธีวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือหาเหตุผลเชิงลึกของผู้ใช้

บริการ ทั้งนี้อาจเกิดประโยชน์แก่มหาวิทยาลัยในแง่ของการ

เพ่ิมบริการและปรับคุณภาพของบริการในด้านต่างๆให้ตรงกับ

ความต้องการของผู้ใช้บริการบางกลุ่มมากยิ่งขึ้น เพื่อเป็นการ

ขยายฐานการตลาดของกลุ่มผู้ใช้บริการใหม่ๆต่อไป

	 2. 	การศึกษาครั้งนี้เลือกศึกษามหาวิทยาลัยที่อยู ่

ก�ำกับของรัฐในจังหวัดเชียงราย ซึ่งในการศึกษาคร้ังต่อไปควร

ศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตพื้นที่ภาคเหนือตอนเบนด้วย 

เพื่อใช้ในการศึกษาเปรียบเทียบถึงรูปแบบการด�ำเนินงานใน

การสร้างคุณค่าตราสินค้าโดยอาศัยเครื่องมือการสื่อสารการ

ตลาด และศึกษาการรับรู้ของผู้ใช้บริการถึงการตอบสนองต่อ

ตรามหาวิทยาลัยในกลุ่มเอกชน



การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการวัดคุณค่าตรามหาวิทยาลัย

ของมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงรายกับมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง
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