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บทคัดย่อ
การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษา ปัจจัยเหตุที่ส่งผลของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อสร้างคุณค่า

องค์กรมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย ซึ่งมีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาปัจจัยเหตุที่มีผลต่อปัจจัยด้านการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการเพื่อสร้างคุณค่าองค์กรมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการ

สือ่สารการตลาดแบบบรูณาการทีม่ผีลต่อคุณค่าองค์กรของผู้มส่ีวนได้ส่วนเสยีของมหาวทิยาลยัราชภฏัในประเทศไทย 

3. เพื่อพัฒนาแบบจ�าลองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่าง

ที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของมหาวิทยาลัยราชภัฏ จ�านวน 15 แห่ง ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ออกแบบ

การวิจัยเป็นทั้งการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ผลการวิจัยสรุปได้ว่า 1) ปัจจัยด้านนโยบายองค์กรมหาวิทยาลัยราชภัฏมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 2) ปัจจัยด้าน

สถานการณ์ทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 3) ปัจจัยด้านพฤติกรรมการรับรู้มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการสื่อสารการ

ตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 4) การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าองค์กรมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย

อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01

ค�าส�าคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน, คุณค่าองค์กร มหาวิทยาลัยราชภัฏ
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Abstract
This research is study about “The Factors effect a result of Integrated Marketing 

Communication to create corporate value of Rajabhat University in Thailand.” For purposes, 1.To 

study the factors that affect the field of marketing communications integrated to create enterprise 

value for Rajabhat University in Thailand. 2. To study the Integration Marketing Communication 

corporate value of the Rajabhat University in Thailand. 3. To develop the models of Integrated 

Marketing Communication corporate value of Rajabhat University in Thailand. The samples group 

in this research including Stakeholders from 15 Rajabhat University in Thailand. In this research, 

the researchers designed to research into both of Quantitative Research and Qualitative Research. 

The research found that: 1) The Organizational Factors of Rajabhat Universities has direct 

positive effects on Integration Marketing Communication corporate value Rajabhat University. 

Statistically significant at the 0.05 level 2) The Marketing Situational Factors has direct positive 

effects on Integration Marketing Communication corporate value Rajabhat University. Statistically 

significant at the 0.01 level. 3) The Cognitive Behavioral Factors has direct positive effects on 

Integration Marketing Communication corporate value Rajabhat University. Statistically significant at 

the 0.01 level. 4) The Integration Marketing Communication/corporate value Rajabhat University has 

direct positive effects on Corporate of Brand Equity of Rajabhat University. Statistically significant 

at the 0.01 level. 

Keyword: Integration Marketing Communication, corporate value, Rajabhat University

บทน�า
ปัจจุบันการขยายตัวอย่างรวดเร็วของสถาบัน

การศึกษาระดับอุดมศึกษา การเปลี่ยนแปลงของจ�านวน

ผูเ้รยีนทีล่ดลงอนัเน่ืองมาจากการเปลีย่นแปลงโครงสร้าง

ของจ�านวนประชากร รวมถึงผลกระทบจากการเปิด

เสรีทางการศึกษา ท�าให้เกิดช่องว่างในการพัฒนาการ

อดุมศกึษาของประเทศ ส่งผลให้เกดิกระบวนการศกึษาที่

มุง่ไปในทศิทางเชงิพาณชิย์มากยิง่ขึน้ ผลกระทบดงักล่าว

ส่งผลให้เป็นการเปิดโอกาสให้ภาคเอกชนเข้ามามบีทบาท 

และมีส่วนร่วมในการจัดการศึกษาระดับอุดมศึกษา

มากขึ้นจนกลายเป็น “ธุรกิจการศึกษา” (Education 

Business) และมีแนวโน้มที่จะมีความรุนแรงมากยิ่งขึ้น 

และส่งผลต่อจ�านวนนักศึกษาของแต่ละมหาวิทยาลัย

ที่มีแนวโน้วลดลง (วิจิตร ศรีสอ้าน, 255: 56) ส�าหรับ

มหาวิทยาลัยราชภัฏเป็นสถาบันการศึกษาที่จัดตั้งขึ้น 

ในท้องถ่ินมีพันธกิจ คือ การให้บริการวิชาการแก่ชุมชน

และท้องถ่ิน แต่ด้วยสถานการณ์ในปัจจุบันสถาบันการ

ศึกษามีจ�านวนเพิ่มมากขึ้น มหาวิทยาลัยราชภัฏจะ

ต้องท�าการแข่งขันระหว่างมหาวิทยาลัยมากข้ึนท้ังด้าน

วิชาการ การจัดการเรียนการสอน การสื่อสารองค์กร 

เทคโนโลยแีละสภาพแวดล้อมต่างๆ ผูบ้รหิารมหาวทิยาลยั

ราชภัฏต้องมีการก�าหนดนโยบาย และโครงสร้าง

องค์กรในการบริหารงานให้มีความเหมาะสม สามารถ

แข่งขนักบัสถาบนัอืน่ได้ และศกึษาปัจจยัทีเ่กีย่วข้องอืน่ๆ 

เช่น ปัจจยัด้านการตลาด และปัจจยัด้านกลุม่เป้าหมายที่

เกี่ยวข้อง เพื่อท�าการสื่อสารการตลาดได้อย่างเหมาะสม 

ปรบักลยทุธ์การตลาด และก�าหนดนโยบายในการบรหิาร

องค์กร และศึกษาปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลกระทบกับ
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องค์กรเพื่อการแข่งขันและสร้างการรับรู้ด้านการตลาด

กับผู้ที่เกี่ยวข้องให้ได้มากที่สุดโดยพยายามใช้เครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั้งกิจกรรมหลัก คือ 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย การ

ส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง และกิจกรรมเสริม 

ได้แก่ ป้ายโฆษณา การจัดกิจกรรมเปิดโลกวิชาการ การ

ใช้เวบ็ไซต์ การให้บริการวชิาการ การใช้สือ่วดีีโอในการน�า

เสนอ รวมไปถึงการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อฯลฯ ให้เกิดการ

รับรู้และเสริมสร้างความโดดเด่นเหนือกว่าคู่แข่งขัน เพื่อ

เช่ือมโยงการตระหนักรู้ การับรู้ เกิดความเชื่อมโยงต่อ

องค์กร และสร้างความประทบัใจทีบ่คุคลมต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึง 

การท�าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการนั้น ได้มี

นักวิจัยได้กล่าวไว้ว่า Mabel zvobgo & T.C.Melewar 

(2011) ท�าการศกึษาวจิยัเรือ่ง ปัจจยัทีเ่ป็นแรงขบัเคลือ่น

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ผลการวิจัยพบว่า 

ปัจจัยด้านการตลาด ได้แก่ ลักษณะวัฒนธรรมองค์กร 

เทคโนโลยีการสื่อสาร ระบบเศรษฐกิจ การแข่งขัน กฎ

ระเบียบข้อบังคับ และผลิตภัณฑ์หรือบริการที่องค์กร

เสนอต่อกลุ่มเป้าหมายเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการทั้งภายใน และภายนอกองค์กร

และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ยังเป็นกลยุทธ์

ท่ีช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์และความเข้าใจที่ตรงกัน

ในองค์กร มหาวิทยาลัยราชภัฏต้องน�าเครื่องมือการ

สือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการทัง้กิจกรรมหลกัและ

กิจกรรมเสริมมาด�าเนินการด้านการสื่อสารแจ้งรูปแบบ

การจัดการศึกษา ท้ังหลักสูตรการสอน คณะสาขาวิชา

ต่างๆ ค่าใช้จ่ายในการศึกษาเล่าเรียน กิจกรรมระหว่าง

การศึกษา เทคโนโลยีการส่ือสารในองค์กรสังคมและ

สภาพแวดล้อมของและยังช่วยสร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับ

องค์กรด้วย

ซ่ึงมีนักวิชาการ Aker Farquhar Keller 

(1995) ได้ท�าการศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า โดย

เน้นที่มุมมองของผู ้บริโภค ในส่วนของการรับรู ้และ

พฤติกรรมของผู ้บริโภคมีองค์ประกอบ 4 ส่วน คือ 

(1) การตระหนักถึงตราสินค้า คือ การจดจ�าหรือการ

ระลึกได้ถึงตราสินค้าของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิดการ

ตระหนักรู้ ผู้บริโภคก็จะเกิดความคุ้นเคย ความไว้วางใจ

และเกิดความน่าเชื่อถือ (2) การรับรู้คุณภาพ เป็นการ

รับรู้คุณภาพของสินค้าหรือองค์กรโดยรวม ซึ่งจะน�าไปสู่

ทศันคตทิีด่ขีองผูบ้รโิภคได้ (3) การเชือ่มโยงตราสนิค้า เป็น

ความสมัพนัธ์ของผูบ้รโิภคกบัตราสนิค้า เกดิการเชือ่มโยง

จากความทรงจ�า ทศันคตทิีด่ขีองผูบ้รโิภค เมือ่เกดิการเชือ่ม

โยงกับตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้

และท�าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ และ (4) ความภักดีต่อ

ตราสินค้า แสดงถึงผู้บริโภคมีความยึดมั่นต่อตราสินค้า 

ท�าให้ผู ้บริโภคเกิดการซื้อซ�้า และไม่เปลี่ยนไปใช้ตรา

ยี่ห้ออื่น 

ด้วยเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยจึงสนใจน�าแนวความ

คดิ ด้านการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการมาปรบัใช้เพ่ือ

สร้างคุณค่าองค์กรมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย 

สร้างการรบัรูด้้านกระบวนการจดัการเรยีนการสอน สร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร สร้างการยอมรับ และสร้าง

คณุค่าและความจงรกัภกัดต่ีอองค์กรมหาวทิยาลยัราชภฏั 

ซึ่งสามารถท�าการสื่อสารโดยใช้เครื่องมือการสื่อสารการ

ตลาดแบบบูรณาการ ทั้งกิจกรรมหลักและกิจกรรมเสริม

ท่ีมีความเหมาะสมกับองค์กรมหาวิทยาลัยราชภัฏ โดย

ผ่านสื่อสารสนเทศต่างๆ ส่งผลให้องค์กรมีมาตรฐานใน

การสือ่สารการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพ มจี�านวนนกัศกึษา

และรายได้จากการด�าเนินงานเพิ่มสูงข้ึน มีภาพลักษณ์

ที่ดีขึ้น รวมถึงสร้างคุณค่าองค์กรความจงรักภักดีต่อ

องค์กร และสามารถแข่งขันกับองค์กรสถาบันการศึกษา

อืน่ได้ มหาวทิยาลยัราชภฏัจะสามารถสร้างความโดดเด่น

เฉพาะตัวที่แตกต่างจากมหาวิทยาลัยอื่นๆ ได้ด้วยวิธี

การด�ารงรักษาไว้ซ่ึงความเป็นมหาวิทยาลัยของท้องถ่ิน 

ดังนั้นมหาวิทยาลัยราชภัฏจึงท�าการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการท่ีจะเป็นเครื่องมือช่วยให้มหาวิทยาลัย

สามารถแข่งขันและท�าการสื่อสารการตลาดกับกลุ่มเป้า

หมายเพื่อสร้างประสิทธิภาพในด้านการบริหารจัดการ 
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การจัดการเรียนการสอน สร้างภาพลักษณ์องค์กร สร้าง

การยอมรับและสร้างความสามารถ ด้านการแข่งขันท่ี

ส่งผลให้เกิดคุณค่าและความจงรักภักดีต่อองค์กร

ค�าถามการวิจัย
การวิจัยเรื่อง ป ัจจัยเหตุที่ส ่ งผลของการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อสร้างคุณค่าองค์กร

มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทยมีวัตถุประสงค์ใน

การวิจัยคือ 

1. ปัจจัยใดที่ผู้บริหารมหาวิทยาลัยราชภัฏควร

ให้ความส�าคัญในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการเพื่อสร้างคุณค่าองค์กรมหาวิทยาลัยราชภัฏ 

2. เคร่ืองมืออะไรบ้างที่ช่วยให้ผู ้บริหารของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏในการเพิ่มขีดความสามารถในการ

พัฒนาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการขององค์กร

มหาวิทยาลัยราชภัฏ 

3. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ

องค์กรมหาวิทยาลัยราชภัฏสามารถใช้เป็นเครื่องมือใน

การเพิ่มคุณค่าองค์กรของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้หรือไม่

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
การวิจัยเรื่องปัจจัยเหตุที่ส่งผลของการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการเพื่อสร ้างคุณค ่าองค ์กร

มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย มีวัตถุประสงค์ใน

การวิจัยคือ 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยเหตุที่มีผลต่อปัจจัยด้านการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อสร้างคุณค่าองค์กร

มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการทีม่ผีลต่อคุณค่าองค์กรของผูมี้ส่วนได้ส่วน

เสียของมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย 

3. เพื่อพัฒนาแบบจ�าลองการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย

สมมุติฐานในการวิจัย
สมมติฐานข้อที่ 1:ปัจจัยด้านนโยบายองค์กร

มหาวทิยาลัยราชภฏัมอีิทธพิลทางตรงต่อการสื่อสารการ

ตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

สมมติฐานข้อที่ 2: ปัจจัยด้านสถานการณ์

ทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

สมมตฐิานข้อที ่3: ปัจจยัด้านพฤตกิรรมการรบัรู้

มอีทิธพิลทางตรงต่อการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ

ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

สมมติฐานข้อที่ 4:การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏมีอิทธิพลทางตรงต่อ

คุณค่าองค์กรมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ปัจจัยด้าน
นโยบายองค์กร

ปัจจัยด้านสถานการณ์
ทางการตลาด

การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ

ปัจจัยด้านพฤติกรรม
การรับรู้สื่อ

คุณค่าองค์กร

H1

H2 H4

H3

ภาพประกอบที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย
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ขอบเขตของการวิจัย
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียของมหาวิทยาลัยราชภัฏ จ�านวน 15 แห่ง แบ่ง

เป็นนักศึกษา จ�านวน 100 ตัวอย่าง ผู้ปกครอง จ�านวน 

100 ตัวอย่าง อาจารย์ จ�านวน 100 ตัวอย่าง เจ้าหน้าที่ 

จ�านวน 50 ตัวอย่าง ศิษย์เก่า จ�านวน 50 ตัวอย่าง และ

ผู้ใช้บัณฑิต จ�านวน 50 ตัวอย่าง รวมจ�านวนกลุ่มตัวอย่าง

ทั้งหมด 6,750 คน

วิธีด�าเนินการวิจัย

ประชากร: ผู้บริหารมหาวิทยาลัย
ราชภัฏ จ�านวน 5 แห่ง
กลุม่ตวัอย่าง: สุม่แบบเจาะจง 5 ราย
เครื่องมือวิจัย: การสัมภาษณ์เชิงลึก
การวิเคราะห์: น�าบทสนทนาที่
ได้มาวิเคราะห์ เพื่อหาตัวแปรที่
เหมาะสมในบริบทประเทศไทย

3. แนวทางคุณภาพ

8. ผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณ

4. น�าข้อมูลจากการสัมภาษณ์และ
ร่างแบบสอบถามมาสร้างเครื่องมือ ประชากร: ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ

มหาวทิยาลยัราชภฏั จ�านวน 15 แห่ง
กลุ่มตัวอย่าง: มีส่วนได้ส่วนเสีย
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ จ�านวน 
6,750 คน 
เครื่องมือวิจัย: แบบสอบถาม
การวเิคราะห์: สถติเิชงิพรรณนา และ
สติถิอินมุานด้วยเทคนคิการวเิคราะห์
แบบจ�าลองสมการโครงสร้าง (SEM)

ประชากร: ผู้บริหารมหาวิทยาลัย
ราชภฏัในประเทศไทย จ�านวน 3 แห่ง
กลุม่ตวัอย่าง: สมุแบบเจาะจง 6 ราย
เครื่องมือวิจัย: น�าบทสนทนาที่ได้
มาวิเคราะห์ผลที่ได้จากการวิจัยเชิง
ปริมาณ

5.ทดสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ

10. สรุปผล อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ

1. ทบทวนวรรณกรรม

7. การวิเคราะห์เชิงปริมาณ

2. ร่างแบบสอบถาม

6. ค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 

9. แนวทางคุณภาพ

ภาพที่ 2 วิธีด�าเนินการวิจัย

ผลการวิจัย
ผู ้วิจัยได้ท�าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพื่อ

การตรวจสอบ ความเหมาะสม และถูกต้องของโมเดล

สมการเชิงโครงสร้างด้วยการพิจารณาค่าน�้าหนัก องค์

ประกอบและค่า R2 เพื่อตรวจสอบความผันแปรร่วมของ

ตัวบ่งช้ี (สุภมาส อังศุโชติ สมถวิล วิจิตรวรรณา และ

รชันกีลู ภญิโญภานวุฒัน์, 2554: 121) ซึง่สามารถน�าเสนอ

ผลการวิเคราะห์ได้ดังตารางที่ 1 และ ภาพที่ 3 
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ตารางที่ 1 แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าดัชนีที่วัดได้ ผลการพิจารณา

x2/df (57.18/50) < 2.00 1.143 ผ่านเกณฑ์

CFI 0.95 1.00 ผ่านเกณฑ์

GFI 0.95 1.00 ผ่านเกณฑ์

AGFI 0.90 1.00 ผ่านเกณฑ์

RMSEA < 0.05 0.005 ผ่านเกณฑ์

SRMR < 0.05 0.005 ผ่านเกณฑ์

จากตารางที่ 1 เมื่อพิจารณาค่าดัชนีความ

กลมกลืนของโมเดล พบว่า โมเดลสอดคล้องกลมกลืน

กับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืนทั้ง 6 

ดัชนีที่ผ่านเกณฑ์ ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า โมเดลแบบจ�าลอง

สมการเชงิโครงสร้างมคีวามเหมาะสม กลมกลนืกบัข้อมูล

เชิงประจักษ ดังภาพที่ 3

ตารางที่ 1 แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 
 

ดัชนีความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าดัชนีที่วัดได้ ผลการ
พิจารณา 

2 /df  (57.18/50)  < 2.00 1.143 ผ่านเกณฑ์ 
CFI  0.95 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
GFI   0.95 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI  0.90 1.00 ผ่านเกณฑ์ 

RMSEA  < 0.05 0.005 ผ่านเกณฑ์ 
SRMR < 0.05 0.005 ผ่านเกณฑ์ 

 
จากตารางที่ 1  เมื่อพิจารณาค่าดัชนีความกลมกลืนของโมเดล พบว่า โมเดลสอดคล้องกลมกลืนกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืนทั้ง 6 ดัชนีที่ผ่านเกณฑ์ ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า โมเดลแบบจําลอง
สมการเชิงโครงสร้างมีความเหมาะสม กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ ดังภาพที่ 3 

 

ภาพที่ 3  ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน 
             แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล  

 
อภิปรายผล 

สมมติฐานข้อที่ 1: ปัจจัยด้านนโยบายองค์กรมหาวิทยาลัยราชภัฏมีอิทธิพลทางตรงต่อการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านนโยบายองค์กรมหาวิทยาลัยราชภัฏ (OGF) มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (IMC) อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยและนักวิจัยหลายท่านที่ได้กล่าวไว้ (Mabel Zvobgo 
& T.C.Melewar,2011) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่เป็นตัวขับเคลื่อนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ พบว่า  ปัจจัยด้านนโยบายองค์กร โครงสร้างองค์กร วัฒนธรรมองค์กร การติดต่อประสานงาน และ

ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน 
แสดงการวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 

อภิปรายผล
สมมติฐานข้อที่ 1: ปัจจัยด้านนโยบายองค์กร

มหาวทิยาลัยราชภฏัมอีิทธพิลทางตรงต่อการสื่อสารการ

ตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้าน

นโยบายองค์กรมหาวิทยาลัยราชภัฏ (OGF) มีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (IMC) อย่างมีนัยส�าคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงาน

วจิยัและนกัวจิยัหลายท่านทีไ่ด้กล่าวไว้ (Mabel Zvobgo 

& T.C.Melewar,2011) ท�าการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่

เป็นตัวขับเคลื่อนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ พบว่า ปัจจัยด้านนโยบายองค์กร โครงสร้าง

องค์กร วัฒนธรรมองค์กร การติดต่อประสานงาน และ

ความถ่ีในการสื่อสารข้อมูล การใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ 

ในการสื่อสารขององค์กรเป็นองค์ประกอบท่ีเกี่ยวข้อง

กับนโยบายขององค์กร ที่ผู้บริหารจะต้องก�าหนดเป็น
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กลยุทธ์ในการด�าเนินงานขององค์กรและสามารถใช้

เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

มาใช้ในการด�าเนินงานที่ก่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดี 

เกิดความเข้าใจในองค์กร และส่งผลต่อคุณค่าองค์กร

ในระยะยาว สร้างเครือข่ายการติดต่อประสานงาน

กับหน่วยงานต่างๆ เพื่อสร้างความสัมพันธ์ทีดี และ 

(Daymon,1999) กล่าวว่า องค์กรมีส่วนและมีบทบาท

ส�าคัญในการท�าการสื่อสารทางการตลาดและก�าหนด

ต�าแหน่งทางการตลาด ผู้บริหารมีบทบาทและมีหน้า

ที่ในการก�าหนดกลยุทธ์และเงื่อนไขในการด�าเนินงาน

ขององค์กร โดยจัดรูปแบบโครงสร้างองค์กร สร้าง

วัฒนธรรมองค์กร การก�าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน 

ก�าหนดนโยบายในการสร้างความสัมพันธ์กับหน่วย

งาน และกลุ่มเป้าหมายมีการติดต่อประสานงานและมี

ความถี่ในการสื่อสารข้อมูลด�าเนินงานโดยใช้เทคโนโลยี

สารสนเทศสมัยใหม่ และต้องมีการก�าหนดรูปแบบใน

การด�าเนินงานที่ชัดเจนให้เป็นมาตรฐานและสามารถ

เข้าถึงได้ยาว เช่นเดียวกับ (Griffith & Harvey, 2001) 

กล่าวว่า ผู้บริหารจะต้องมีการก�าหนดโครงสร้างองค์กร 

จัดหน่วยงานให้บริการและรับผิดชอบตามหน้าที่ สร้าง

วัฒนธรรมองค์กรโดยการก�าหนดวิสัยทัศน์ พันธกิจ 

และลักษณะการด�าเนินงานขององค์กรสร้างเครือข่าย

การ ติดต่อประสานงานกับหน่วยงานต่างๆ เพ่ือสร้าง

ความสัมพันธ์ทีดีมีความถี่ และรูปแบบในการสื่อสาร

ข้อมลูทีห่ลากหลายและใช้เทคโนโลยสีมยัใหม่ และมหีน้า

ท่ีในการเชือ่มความสัมพนัธ์ระหว่างองค์กรทัง้ภายในและ

ภายนอกองค์กร ก�าหนดรปูแบบหรอืวธิกีารในการสือ่สาร

องค์กรผู้บริหารจึงมีหน้าที่ ที่จะต้องก�าหนดนโยบายใน

การบริหารงานดังกล่าวให้เป็นระบบที่มีมาตรฐานและ

เป็นกระบวนการที่สามารถตรวจสอบหรือวัดผลได้ 

สมมติฐานข้อที่ 2: ปัจจัยด้านสถานการณ์

ทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงต่อการสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้าน

สถานการณ์ทางการตลาด (MSF) มีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏ (IMC) อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัย

และนักวิจัยหลายท่านที่ได้กล่าวว่า (Bharadawaj, 

Varadarajan & Fahy, 1993; Zahay et al., 2009) 

กล่าวว่า ปัจจยัด้านสถานการณ์ทางการตลาด การน�าเสนอ

ผลิตภัณฑ์และบริการ และโดยเฉพาะเทคโนโลยีการ

สือ่สารขององค์กรต้องมลีกัษณะพเิศษ และเป็นท่ีน่าสนใจ

สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความสนใจได้ และ

ต้องมีความรวดเร็วในการด�าเนินงาน เช่น จดหมาย

อเิลก็ทรอนกิส์ (E-mail) วีโอน�าเสนอ (VDO) อนิเตอร์เนต็ 

(Internet) เทคโนโลยีการสื่อสารต่างๆ ที่มีความทันสมัย

เป็นปัจจัยที่มีความส�าคัญในการด�าเนินงานขององค์กร

เป็นปัจจัยท่ีสร้างความแตกต่างในการด�าเนินงานให้กับ

องค์กรซึง่เป็นเครือ่งมอืทางด้านการสือ่สารการตลาดแบบ

บูรณาการ กับสภาพสังคมและการสร้างความสัมพันธ์

ระหว่างผู้ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรจะเป็นสิ่งที่ช่วย และงาน

วิจัยของ (Mabel zvobgo & T.C. Melewar, 2011) 

ท�าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยท่ีเป็นแรงขับเคลื่อนการ

สือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยั

ด้านสถานการณ์ทางการตลาด ได้แก่ ระบบเศรษฐกิจท่ี

องค์กรมีส่วนร่วมพัฒนาให้ดีขึ้น กฎระเบียบข้อบังคับที่มี

ความเสมอภาคกับทุกฝ่าย และผลิตภัณฑ์หรือบริการที่

องค์กรเสนอต่อกลุ่มเป้าหมายมีความเหมาะสมทันสมัย

ต่อยคุสมยั เป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อการสือ่สารการตลาดแบบ

บูรณาการทัง้ภายในและภายนอกองค์กร และการสือ่สาร

การตลาดแบบบูรณาการยังเป็นกลยุทธ์ท่ีช่วยเสริมสร้าง

ความสมัพนัธ์และความเข้าใจทีต่รงกนัในองค์กร เช่นเดยีว

กับ (Grein and Gould ,1996) ที่พบว่า ผู้บริหารองค์กร

มีความจ�าเป็นที่จะต้องศึกษาปัจจัยด้านการตลาด ที่

ส่งผลต่อการด�าเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดของ

องค์กร การเลือกเครื่องมือในการท�ากิจกรรมการสื่อสาร
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ขององค์กร องค์กรมคีวามจ�าเป็นทีจ่ะต้องพัฒนารปูแบบ

การสื่อสารผ่านการใช้เทคโนโลยีที่มีความทันสมัยเพื่อ

การแข่งขันและขับเคลื่อนองค์กรในการสื่อสารทั้งด้าน

ผลติภณัฑ์และการให้บรกิาร และ (Hite & Fraser,1988) 

กล่าวว่า ปัจจัยด้านสถานการณ์ทางการตลาด กฎกติกา

ข้อบังคับที่องค์กรก�าหนดขึ้นกาน�าเสนอผลิตภัณฑ์และ

การให้บริการต้องตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่ม

เป้าหมายและมีความสอดคล้องกับสภาพสังคมและการ

สร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผูท้ีเ่ก่ียวข้องกับองค์กรจะเป็น

สิ่งที่ช่วยสนับสนุนการตัดสินใจให้องค์กรด�าเนินงานด้าน

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการขององค์กร 

สมมตฐิานข้อที ่3: ปัจจยัด้านพฤตกิรรมการรบัรู้

มอีทิธิพลทางตรงต่อการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ

ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้าน

พฤติกรรมการรับรู้ (BRF) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย

ราชภัฏ (IMC) อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง

เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานวิจัยและนักวิจัยหลาย

ท่านที่ได้กล่าวไว้ (Malina Khammavong , 2014) 

ท�าการศกึษาวจิยัเรือ่ง การสร้างการรบัรูก้บันกัศกึษาโดย

การใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ กับ

สถาบนัการศกึษาระดบัอดุมศกึษาในประเทศสาธารณรฐั 

ประชาธปิไตยประชาชนลาว เป็นการวจิยัเชงิส�ารวจ กลุม่

ตัวอย่าง 211 ตัวอย่าง เก็บตัวอย่างจากวิทยาลัยเอกชน

ในประเทศสาธารณรัฐ ประชาธิปไตยประชาชนลาว 

ผลการวิจัยคือ องค์ประกอบด้านประชากรศาสตร์ส่งผล

ต่อการเปิดรับส่ือด้านการตลาดของสถาบันการศึกษา 

และเครื่องมือการส่ือสาร การตลาดเป็นเครื่องมือที่

สามารถติดต่อประสานงานได้โดยตรงกับนักศึกษา และ

ครอบครัวโดยที่กลุ่มเป้าหมายจะมีปฏิกิริยาตอบรับ คือ  

1. การเลอืกเปิดรบัสือ่ เลอืกสือ่ทีใ่ห้ข้อมลู เช่น การโฆษณา

ทางโทรทัศน์ การประชาสัมพันธ์ขององค์กรในรูปแบบ

ต่างๆ 2. การให้ความสนใจต่อสื่อที่องค์กรน�าเสนอไป

ให้ความสนใจเข้าร่วมกิจกรรมหรือใช้บริการขององค์กร 

3. การเลือกที่จะรับสื่อและตีความหมายของสื่อ เลือก

รับรู้ข้อมูลจากสื่อที่องค์กรส่งผ่านออกไปและท�าความ

เข้าใจหรือศึกษาข้อมูลของสื่อ เกิดการติดต่อสื่อสาร การ

สอบถามข้อมูล และ 4. เกิดการจดจ�าสื่อจดจ�าองค์กรได้

จากสือ่ประเภทต่างๆทีอ่งค์กรน�าเสนอไป เช่นเดยีวกนักบั 

(Loevonich (2009), in Kohrn, Griesbaum, Mandl, 

2012) กล่าวว่า สถาบันการศึกษาระดับอุดมศึกษาจะ

ต้องมรีะบบในการให้บรกิารด้านการสือ่สาร กจิกรรมบาง

อย่างไม่สามารถตอบโจทย์ในเรื่องของการให้บริการได้ 

สถาบนัการศกึษาจะต้องระบกุารให้บรกิารด้านการศกึษา 

ก�าหนดกลยุทธ์การให้บริการที่มีความแตกต่างสามารถ

สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายนักศึกษา ครอบครัว ผู้มีส่วนได้

ส่วนเสียและองค์กรภายนอกเพื่อสร้างให้เกิดการเปิดรับ

สื่อผ่านเครื่องมือการส่ือสารทางการตลาดโดยมุ่งเน้นให้

กลุม่เป้าหมายเกดิการเปิดรบัส่ือ ให้ความสนใจต่อสือ่ของ

องค์กร เลอืกท่ีจะรบัสือ่และตคีวามหมายของสือ่ และเกดิ

การจดจ�าสื่อที่สถาบันการศึกษาสื่อสารออกไปอันจะน�า

มาซึ่งการเลือกตัดสินใจเข้าศึกษาต่อรวมถึงงานวิจัยของ 

(Mark Durkin, Seamas McKenna, Darryl Cummins, 

2012) ท�าการศึกษาวิจัยเรื่อง การสองกับมหาวิทยาลัย 

คือ มหาวิทยาลัยจะต้องสร้างรูปแบบการติดต่อสื่อสาร

ท่ีมุ ่งเน้นไปท่ีเรื่องของกระบวนการตัดสินใจทางการ

สื่อสารการตลาด โดยจะต้องน�าเครื่องมือการสื่อสาร

ทางการตลาดมาสร้างให้กลุ่มเป้าหมาย 1. เกิดการเปิด

รับสื่อมีพฤติกรรมการเลือกสนใจสื่อที่องค์กรน�าเสนอ

ข้อมูลทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การแนะแนว

การศึกษาการใช้สื่อออนไลน์ 2. ให้ความสนใจในสื่อ 

สร้างให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจเข้าร่วมกิจกรรม 

และแลกเปลี่ยนข้อมูลขององค์กร 3. เกิดการรับรู้และ

ตีความหมาย สร้างให้เกิดความสนใจสื่อโดยการอ่าน

ศึกษา สืบค้นหรือสอบถามข้อมูล และ 4. จดจ�าข้อมูล

ของมหาวิทยาลัยจากสื่อที่น�าเสนอออกไป และงานวิจัย

ของ (Szilvia Szanto, David Harsanyi, 2007) ท�าการ
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ศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใน

สถาบนัการอดุมศกึษา วตัถปุระสงค์ในการวจัิย เพือ่ศึกษา

เคร่ืองมอืการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการทีเ่หมาะสม 

ในสถาบนัการอดุมศกึษาวธิกีารวจัิย คือ แบ่งออกเป็นกลุม่ 

ได้แก่ นักศึกษา ครอบครัว อาจารย์ผู้สอน และพนักงาน 

ผลการวิจัยพบว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการเป็นกลยุทธ์ที่ส�าคัญ เป็นช่องทางในการ

สื่อสารที่ช่วยส่งเสริมเพิ่มระดับการใช้เทคโนโลยี และ

เป็นเครื่องมือสร้างให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการเปิดรับสื่อ มี

พฤติกรรมการเลอืกสนใจส่ือให้ความสนใจในสือ่ สอบถาม

และแลกเปลี่ยนข้อมูล เกิดการรับรู้และตีความหมาย

ของส่ือท�าความเข้าใจส่ือหรือข้อมูลขององค์กร เลือกที่

จะจดจ�าข้อมูลของสื่อที่น�าเสนอไป เป็นเครื่องมือช่วย

ให้องค์กรเติบโตและเป็นที่ยอมรับจากสังคม และงาน

วิจัยของ (Belch and Belch (2004); Reid (2005); 

Shimp, 2000) กล่าวว่า การสร้างความสัมพันธ์ที่มี

ประสิทธิภาพให้กับองค์กรการศึกษา คือ การสร้างความ

สัมพันธ์กับนักศึกษา ผู้ปกครองและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

กับองค์กร องค์กรต้องอาศัยสื่อหรือเครื่องมือการสื่อสาร

ทางด้านการตลาดเป็นตัวส่งสารไปยังผู้รับสารให้เกิด

ประสิทธิภาพสูงสุด กลุ่มเป้าหมายจะมีปฏิกิริยาในการ

เปิดรับสาร คือ 1. การเลือกเปิดรับสื่อ 2. เลือกสนใจสื่อ

ประเภทต่างๆ จากที่องค์กรน�าเสนออกไปทั้งการโฆษณา 

การประชาสัมพนัธ์ การจดักจิกรรม การใช้ผลติภณัฑ์เป็น

สญัลกัษณ์ขององค์กร 3. เลอืกรบัรูแ้ละตคีวามหมายของ

สื่อ เลือกศึกษาข้อมูลองค์กรจากสื่อที่ให้ความสนใจและ

ท�าความเข้าใจกบัข้อมลูทีน่�าเสนอไป 4. เลอืกจดจ�าสือ่ ซึง่

องค์กรจงึต้องกระตุน้ด้วยกระบวนการทางการตลาด การ

ให้ข้อมลูโดยอาศยัเครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาดแบบ

บรูณาการให้กลุม่เป้าหมายเปิดรบัสือ่และเกดิความจงรัก

ภักดีต่อองค์กรต่อไป และค�ากล่าวของ 

สมมติฐานข้อที่ 4: การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏมีอิทธิพลทางตรงต่อ

คุณค่าองค์กรมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การสือ่สารการ

ตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (IMC) มี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าองค์กรมหาวิทยาลัย

ราชภัฏในประเทศไทย (BEQ) อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

ทีร่ะดบั 0.01 ซ่ึงเป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบังานวจิยัและ

นกัวจิยัหลายท่านได้กล่าวไว้ (Elisabeth Koes Soedijati, 

Sri Astuti Pratminingsih, 2011) ท�าการศึกษาเรื่อง

ผลกระทบจากการท�าการตลาดแบบบูรณาการกับการ

เลอืกมหาวทิยาลยัของนกัศกึษา กรณศีกึษา มหาวทิยาลยั

ในประเทศอนิโดนเีซยี ซึง่มีวตัถุประสงค์ เพือ่ศกึษาการน�า

เครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มี

ผลต่อการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาในระดับอุดมศึกษา

ของนักศึกษา เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยท�าการศึกษา

และเก็บข้อมูลจากนักศึกษาระดับปริญญาตรี สาขาการ

บัญชีและการจัดการธุรกิจ จ�านวน 300 คน ผลการวิจัย

พบว่า เครื่องมือการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจเลือกเข้าศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษา

ของนักศึกษา มีความสัมพันธ์กับกระบวนการจัดการ

ด้านการสื่อสารองค์กร การจัดกิจกรรมการตลาด สร้าง

องค์ความรู้ใหม่ เป็นกลยุทธ์ในการบริหารจัดการองค์กร

ระดับอุดมศึกษา และตอบสนองต่อความต้องการของ

นกัศกึษา ซ่ึงถือว่าบรรลวุตัถุประสงค์ท่ีองค์กรตัง้เป้าหมาย

ไว้ และการด�าเนินการด้านการตลาดแบบบูรณาการยัง

เปรียบเสมือนเป็นแนวทางการจัดการและการให้บริการ

ด้านการศึกษาและยังเป็นผลตอบกลับมาถึงอาจารย์

ผูส้อนและทีมงานเจ้าหน้าท่ีในองค์กรในด้านกระบวนการ

จัดการเรียนการสอนท่ีสร้างความพึงพอใจ ส่งผลให้เกิด

คุณค่าองค์กรในความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย เกิดการ

ตระหนักรู้ การรับรู้องค์กร การเชื่อมโยงองค์กร และ

ความจงรักภักดีต่อองค์กรรวมถึง (Uchendu, Chika 

C. Nwafor A. Nwaneri, Mary G., 2015) ท�าการ

ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดกับนักศึกษา

ในวิทยาลัยเอกชนของรัฐนิกาเรีย ท้ังหมด 32 วิทยาลัย 

ทางด้านบริหารธุรกิจเป็นการวิจัยเชิงปริมาณเก็บข้อมูล
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โดย ใช้แบบสอบถามสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ 

ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสถิติ 

T-test และค่าสถิติ Pearson correlation ผลการวิจัย

พบว่า การใช้กลยทุธ์การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 

ส่งผลต่อคุณค่าองค์กร สร้างให้เกิดการตระหนักรู้ การ

รับรู้ การเชื่อมโยงกับองค์กร และสร้างความจงรักภักดี

ของนักเรียนนักศึกษา โดยการส่ือผ่านการใช้สื่อเว็บไซต์ 

สือ่สงัคมออนไลน์ และควรมกีารวางแผนการใช้โปรแกรม

การสือ่สารการตลาดสร้างการรบัรูเ้พือ่เพิม่มลูค่าด้านการ

สื่อสารให้กับองค์กร และงานวิจัยของ (Bowen et.al., 

2012) กล่าวว่า การน�ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

มาใช้ในการด�าเนินงานสามารถเพิ่มจ�านวนนักศึกษา

ในมหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศเคนย่า สถิติที่ใช้ใน

การวิจัยเป็นค่าสถิติพื้นฐาน ค่าเฉลี่ยความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน โดยการใช้เทคนิควธิกีารวจัิยแบบสมุ Random 

Sampling Technique จ�านวนกลุ่มตัวอย่าง แบ่งเป็น 

นกัศกึษา 98 ตวัอย่าง และเจ้าหน้าทีม่หาวทิยาลยั จ�านวน 

28 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ

วิจัย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยพบว่า การใช้

เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ได้แก่ การ

โฆษณา การใช้เว็บไซต์ การโฆษณาผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ 

การใช้เฟซบุ๊ก (Facebook) การสื่อสารแบบการพูดปาก

ต่อปาก การจดักจิกรรมเปิดโลกวชิาการเป็นการสนับสนุน

กลยุทธ์การตลาดในการเพ่ิมโอกาสและช่วยเพิ่มจ�านวน

นกัศกึษา ส่งผลให้เกดิคณุค่าองค์กรในความรูส้กึของกลุม่

เป้าหมาย เกดิการตระหนกัรู ้รบัรูอ้งค์กร การเชือ่มโยงต่อ

องค์กร และสิ่งผลต่อความจงรักภักดีในระยะยาว 

ข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะในการน�าผลวิจัยไปใช้

(1) ผู้บริหาร คณาจารย์ เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการ

และผู้ท่ีเกี่ยวข้องกับองค์กรมหาวิทยาลัยราชภัฏ ควร

มีการน�ากลยุทธ์ด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการมาปรับใช้เป็นกลยุทธ์ในการสื่อสารของ

องค์กร เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน และ

เพิ่มประสิทธิภาพด้านการสื่อสารขององค์กร การ

ด�าเนินงานขององค์กรมหาวิทยาลัยราชภัฏจะต้อง

ปรับตัวและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในการบริหารจัดการ

องค์กรในด้านการสื่อสารองค์กร การใช้สื่อหรือเครื่องมือ 

ในการสื่อสารโดยใช้รูปแบบการบริหารจัดการองค์กร

ภาครัฐแบบยุคใหม่ สร้างวัฒนธรรมองค์กรให้เกิดการ

ตื่นตัว มีความกระตือรือร้นในเรื่องของการแข่งขัน สร้าง

การรับรู้ให้เกิดข้ึนกับบุคลากรในองค์กรถึงหน้าท่ี ท่ีต้อง

ท�าในเรื่องของการสื่อสารองค์กรให้ไปในทิศทางเดียวกัน 

หาเครือข่าย สถานประกอบการในการสร้างพันธมิตร 

เพ่ือรองรบันกัศกึษาเมือ่ส�าเรจ็การศกึษา และปรบัเปลีย่น

รปูแบบการด�าเนนิงานขององค์กรให้เป็นองค์กรธรุกจิด้าน

การศกึษา เปิดศนูย์การอบรมให้ความรู้ ในศาสตร์วชิาการ

ด้านต่างๆ สร้างรายได้และสร้างอาชพีให้เกดิขึน้ในชมุชน

และสถานศึกษา จัดท�าสินค้าตราองค์กรมหาวิทยาลัย

ราชภัฏเพื่อเป็นการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อจัดจ�าหน่ายให้

กับนักศึกษาและผู้ท่ีเก่ียวข้อง เช่น น�้าดื่ม เสื้อ กระเป๋า 

ร่มกันแดด เป็นต้น เนื่องจากปัจจุบันสภาพเศรษฐกิจ 

สงัคมมกีารเปลีย่นแปลงไปมากปัญหาทีเ่กดิขึน้กบัองค์กร

ซึง่เป็นสิง่ทีเ่หน็ได้ชัดเจน คอื จ�านวนผูเ้รยีนทีน้่องลง และ

การแข่งขันในอุตสาหกรรมการศึกษามีความรุนแรงมาก

ยิ่งข้ึนท้ังเรื่องของการสื่อสาร เทคโนโลยี หลักสูตรการ

ศึกษา รูปแบบการจัดการเรียนการสอน รวมไปถึงสิทธิ

พิเศษและค่าธรรมเนียมการศึกษา 

มหาวทิยาลยัราชภฏัสามารถเลอืกเครือ่งมอืการ

สือ่สารทีม่คีวามทนัสมยั มคีวามหลากหลาย รวดเรว็ และ

เข้าถึงกลุ่มผู้รับสื่อได้อย่างท่ัวถึง ด้วยปัจจุบันสื่อสังคม

ออนไลน์ได้มคีวามแพร่หลาย เป็นทีนิ่ยม ได้รบัการยอมรบั 

และเข้าถึงผู้รับสารทุกกลุ่ม ทุกเพศ ทุกวัย ซ่ึงถือได้ว่า

เป็นโอกาสท่ีดีในการใช้เครื่องมือการสื่อสารดังกล่าวมา

ใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารองค์กรด้านการศึกษาเพื่อ

สร้างให้เกิดคุณค่าองค์กร การรับรู้ การเช่ือมโยง สร้าง
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ความเข้าใจที่ตรงกัน และความจงรักภักดีต่อองค์กร เช่น 

การจัดกิจกรรมเปิดโลกวิชาการ (Open House) การ

จัดบูท แสดงถึงลักษณะหรือรูปแบบการจัดการเรียน

การสอนของแต่ละหลักสูตร ลักษณะสายงานหรืออาชีพ

เมื่อส�าเร็จการศึกษา การเปิดช่องทางการสื่อสารแบบ

ออนไลน์ทั้งทาง เฟซบุ๊ก (Face book) ไลน์ (Line) การ

ใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ ที่ช่วยกระตุ้นการจดจ�าเมื่อพบเห็น 

การน�าเสนอด้วยวีดีโอ (VDO Present) หรือการเปิดช่อง

รายการโทรทัศน์ที่เป็นขององค์กรมหาวิทยาลัยราชภัฏ

ท�าการส่งผ่านข้อมูลให้เป็นปัจจุบันมากที่สุดทั้งเรื่องของ

ด้านวิชาการ เช่น หลักสูตรการศึกษาทั้งภาคปกติ และ

ภาคพิเศษในทุกๆ หลักสูตร จ�านวนหน่วยกิจ ค่าใช้จ่าย 

การเปิดรับสมัคร เป็นต้น ด้านกิจกรรมที่ส่งเสริมให้กับ

ผู้เรียน เช่น การศึกษาดูงาน การจัดอบรม กีฬาและ

นันทนาการ และการให้บริการวิชาการสู ่สังคมและ

ท้องถิน่ เช่น การเปิดศนูย์ฝึกอบรมสร้างอาชพีสร้างรายได้ 

การให้ความรู้ในการประกอบธุรกิจ การวิจัยสู่ท้องถิ่น 

เป็นต้น การใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการประเภทสื่อออนไลน์ และสื่อที่เป็นกิจกรรม

เสริมต่างๆ นั้นเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก 

กลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมการบริโภคและเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์เลือกที่จะรับรู้ ท�าความเข้าใจ 

จดจ�าให้ความสนใจ และมีความถี่ในการใช้งานสูง และ

ส่งผลให้เกดิคณุค่าองค์กรต่อมหาวทิยาลยัราชภฏั เกดิการ

รับรู้องค์กร มีความเข้าใจถึงลักษณะการด�าเนินงาน การ

จดัการเรยีนการสอน เกดิการติดต่อประสานงาน ซ่ึงจะน�า

มาสู่การมรีายได้และมจี�านวนนกัศึกษามากยิง่ขึน้ สือ่สาร

องค์กร โดยสามารถน�าเครือ่งมอืการสือ่สารทางการตลาด

แบบบูรณาการมาปรับใช้ในการขับเคลื่อนองค์กร แจ้ง

ข่าวสารด้านการศึกษาการจัดการเรียนการสอน 

ในส่วนของหลักสูตรและการให้บริการด้าน

การศึกษา ปรับปรุงหลักสูตรการสอนที่มีความทันสมัย

เหมาะสมกับยุคสมัยตามสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลงเป็น

หลักสูตรที่น่าสนใจจัดกิจกรรมระหว่างการศึกษาโดยให้

ผู้เรียนมีส่วนร่วมในการจัดกิจกรรม ส่งเสริมนักศึกษาให้

มีผลงานในการเข้าประกวด เพื่อสร้างความภาคภูมิใจให้

กับผู้เรียนสร้างภาพพจน์และช่ือเสียงให้กับสถาบันการ

ศึกษาและต้องเป็นหลักสูตรท่ีตรงต่อความต้องการของ

ตลาดแรงงาน ประสางานกบัหน่วยงานภายนอกเพือ่สร้าง

เครือข่ายในการด�าเนินงานกับสถานประกอบการทั้งการ

ส่งนักศึกษาเข้าฝึกสหกิจศึกษาและการฝึกประสบการณ์

วชิาชพี (ฝึกงาน) และเพือ่รองรบัผูส้�าเรจ็การศกึษา การให้

บรกิารของหน่วยงานต่างๆ อาทเิช่น ฝ่ายส่งเสรมิวชิาการ

และงานทะเบียน ฝ่ายกิจการนักศึกษา การการเงิน ฯลฯ 

ท่ีเป็นหน่วยงานในการให้บรกิารกบันกัศกึษาต้องมกีารให้

บรกิารทีร่วดเร็ว มอีธัยาศยัทีด่ ียิม้แย้มแจ่มใส พร้อมทีจ่ะ

ให้บริการและค�าแนะน�าแก่นักศึกษา

แต่ย ่างไรก็ตามจะต้องมีการแบ่งเครื่องมือ

ในการสื่อสารออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1. กิจกรรมหลักมี

ความเหมาะสม ในการสือ่สารกบักลุม่เป้าหมายผูป้กครอง 

เช่น การใช้แผ่นพับ ใบปลิว ป้ายโฆษณา การแนะแนว

การศึกษาการให้ทุนการศึกษา 2. กิจกรรมเสริมมี

ความเหมาะสม ในการสือ่สารกบักลุม่เป้าหมาย นกัศกึษา 

ผู้ใช้บัณฑิต และศิษย์เก่า เช่น สื่อออนไลน์ การใช้วีดีโอ 

(VDO) น�าเสนอ การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ การแนะแนว

การศกึษา การจดักจิกรรมเปิดโลกวชิาการฯลฯ เนือ่งจาก

ผู้ปกครองบางท่านไม่ได้มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ แต่

ผู้ปกครองเป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้า

มาศึกษาของนักศึกษา และผู้ปกครองเองก็มีส่วนช่วย

บุตรหลานในการเลอืกสถาบันการศกึษาและค้นหาข้อมูล

ของสถาบันการศึกษา

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในครั้งต่อไป

จากผลการวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะท่ี

เป็นแนวทางในการวิจัยในครั้งต่อไป ดังนี้

(1) การวิจัยในครั้งต่อไปควรศึกษาวิจัย

เกี่ยวกับตัวแปรและปัจจัยด้านอื่นๆ ที่เป็นปัจจัยเหตุและ

ส่งผลต่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา การองค์กร
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มหาวิทยาลัยราชภัฏ เช่น ภาพลักษณ์องค์กร การแข่งขัน 

คุณภาพในการให้บริการ รวมไปถึงกลยุทธ์การตลาดใน

ด้านอื่นๆ เป็นต้น

(2 )  การวิจัยในครั้ งต ่อไปควรศึกษา

สภาพแวดล้อม สภาพสงัคม รปูแบบวธิกีารหรอืพฤตกิรรม

การสื่อสารของกลุ ่มเป้าหมาย ณ ช่วงเวลานั้น ว่า

มีความนิยมใช้รูปแบบการสื่อสาร หรือใช้เครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในลักษณะใด 
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