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บทคัดย่อ 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษาต่อปัจจัยของการตลาด       
แบบองค์รวมของมหาวิทยาลัย และศึกษาองค์ประกอบและรูปแบบการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัย 
ในภาคใต้ของประเทศไทยจ านวน 13 แห่ง เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษาจ านวน 400 คน แบบสอบถาม
สร้างขึ้นและผ่านการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 คน การวิเคราะห์องค์ประกอบและรูปแบบการตลาด
แบบองค์รวมมีการประยุกต์ใช้แนวคิดการตลาดแบบองค์รวมที่ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ คือ การตลาด
ภายในองค์กร การตลาดแบบบูรณาการ การตลาดสัมพันธภาพและการปฏิบัติงานทางการตลาด ระยะเวลา
ด าเนินการเดือนพฤษภาคม 2560 ถึง มิถุนายน 2560 สถิติค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานใช้วิเคราะห์
ความคิดเห็นรายข้อ  ข้อมูลเชิงประจักษ์น ามาสกัดองค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: 
EFA) ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis: PCF) ผ่านการหมุนแกน (Factor 
rotation) แบบมุมฉาก (Orthogonal) ด้วยวิธี Varimax โดยใช้รอบการสกัดองค์ประกอบจ านวน 25 รอบ 

ผลการศึกษาพบปัจจัยที่นักศึกษาเห็นด้วยว่ามหาวิทยาลัยมีการด าเนินการมากท่ีสุด ได้แก่        การ
ออกบูธ / Roadshow เพ่ือท าการแนะแนวข้อมูลกับผู้สนใจเข้าศึกษาโดยตรง ส่วนปัจจัยที่นักศึกษาเห็นด้วย
น้อยที่สุด ได้แก่ การมีหลักสูตรที่เปิดโอกาสให้ทุกคนสามารถเข้าเรียนได้ในทุกช่วงอายุ การศึกษาครั้งนี้  จัด
กลุ่ม 7 องค์ประกอบใหม่  และนักศึกษาให้น้ าหนักความส าคัญในประเด็นการตลาดแบบบูรณาการ             
ผลการศึกษาสามารถใช้เป็นแนวทางก าหนดกลยุทธ์และยุทธศาสตร์ของมหาวิทยาลัยได้  
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             การปฏิบัติงานทางการตลาด 
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Abstracts 

 This research aimed to study students' perceptions of the holistic marketing factors 
of 13 universities in the southern part of Thailand. The questionnaire was created and reviewed 
by 5 experts. Data were collected from 400 participants between May 2017 and June 2017. 
The research methodology was the application of cognitive marketing concepts that included 
4 elements: Corporate Marketing, Integrated Marketing, Marketing Relationships, and Marketing 
Practices. Mean and standard deviation were used to analyze the students’ opinions as well 
as Exploratory Factor Analysis (EFA) by Principal Component Analysis (PCF) through Orthogonal 
Factor Rotation by Varimax method using 25 rounds of extraction.  
 The results show that the students agreed that the university had the greatest effect 
e.g. booth, roadshow to guide the students directly. However, the factor that students agreed 
with the least was courses available for all ages. This study has 7 new elements. Students 
gave importance to integrated marketing issues. The results can be used as strategic guidelines 
for a university's strategy. 
 
Keywords: Holistic Marketing, Internal Marketing, Integrated Marketing, Relationship Marketing,     
                Performance Marketing 
 
บทน า  

 การขยายตัวอย่างรวดเร็วของสถานศึกษาและการเปลี่ยนแปลงของจ านวนผู้เรียนอันเนื่องมาจาก
การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างจ านวนประชากร ส่งผลกระทบให้เหล่าสถาบันการศึกษาต้องปรับกลยุทธ์ใน      
การพัฒนาตนเองในด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นหลักสูตรการเรียนการสอน คุณภาพอาจารย์ การน าเทคโนโลยี  
เข้ามาใช้ในการบริหารจัดการหรือการจัดบริการทางการศึกษา การเพ่ิมจ านวนงานวิจัยที่มีผลต่อสังคมและเป็น
ที่ยอมรับของนานาชาติ และต้องยังคงความเป็นเอกลักษณ์ของตนเองไว้เพ่ือสร้างชื่อเสียงและคุณภาพให้กับ
สถาบัน ดังนั้น มหาวิทยาลัยส่วนใหญ่จึงจ าเป็นต้องมีการพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาดเพ่ือเข้าสู่การแข่งขันใน
ระดับอุดมศึกษา 

การพัฒนากลยุทธ์การด าเนินการด้านการตลาดในการแข่งขันระดับอุดมศึกษาเป็นประเด็นที่
ซับซ้อน (Mazzarol, 1998) มีการศึกษาพบว่าการด าเนินการด้านการตลาด และการแข่งขันการศึกษาในระดับ
นานาชาติท าให้นักศึกษาชาวเอเชียนิยมศึกษาต่อต่างประเทศมากขึ้น (Gray et al., 2003) โดยปัจจัย
ความส าเร็จของตลาดการศึกษานานาชาติ มีองค์ประกอบส าคัญ 2 ด้าน ได้แก่ 1) ภาพลักษณ์และทรัพยากร 
(Image and resources) 2) ความร่วมมือ และการบูรณาการเชิงรุก (Coalition and forward integration) 
และตัวแปรในการวัดผลประเมินด้านการตลาด ประกอบด้วย ประวัติของสถาบัน ชื่อเสียง สถานะทางการเงิน 
คุณภาพทางวิชาการ ขนาดของสถาบัน ศิษย์เก่า และหลักสูตรต่าง ๆ องค์ประกอบตัวแปรที่สองคือพันธมิตร 
และการบริการวิชาการ เปิดหลักสูตรในต่างประเทศ (Mazzarol, 1998) การพยายามสร้างความเชี่ยวชาญ
และชื่อเสียงของมหาวิทยาลัยให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้า เพ่ือให้มีนักศึกษาเลือกเรียนสถาบัน   ของ
ตนเองมากขึ้นท าให้ “การด าเนินงานทางการตลาด” กลายเป็นหัวใจส าคัญของมหาวิทยาลัย             อย่าง
หลีกเลี่ยงไม่ได้เหมือนกับที่ระบุว่าความแตกต่างของมหาวิทยาลัยจากคู่แข่งจะเป็นกุญแจส าคัญต่อการ อยู่รอด
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ของมหาวิทยาลัยในอนาคต ทั้งนี้ในยุคที่พัฒนาการทางเทคโนโลยีมีการผสมผสานการสื่อสารเข้าไว้ด้วยกัน ท า
ให้เกิดการด าเนินการทางการตลาดที่ซับซ้อนมากยิ่งขึ้น การตลาดแบบองค์รวม (Holistic marketing 
dimensions) เป็นการท าตลาดในรูปแบบที่มีความเชื่อมโยงผู้มีส่วนเกี่ยวข้องตั้งแต่การตลาดภายในองค์กร 
การตลาดภายนอกองค์กร กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และความรับผิดชอบต่อองค์กร สังคม
และทุกภาคส่วนที่มีส่วนเกี่ยวข้อง เพ่ือตอบสนองความต้องการในสินค้าและบริการให้        เกิดความพึงพอใจ
สูงสุด โดยใช้เ พ่ือประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์องค์กรและสร้างการรับรู้ เกี่ยวกับตราสินค้าองค์กรของ
สถาบันการศึกษานั้น ๆ ในทิศทางที่ถูกก าหนดไว้ โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยที่ถูกก่อตั้งขึ้นมาใหม่ อย่างกลุ่ม
มหาวิทยาลัยราชภัฏและกลุ่มราชมงคลทั่วประเทศ 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่าการศึกษาการตลาดแบบองค์รวมมีความส าคัญและสามารถ
น าไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์การบริหารงานในมหาวิทยาลัยได้ (วิทวัส สัตยารักษ์, 2552; Maclaverty et al., 
2007; Anosike & Ahmed, 2006) งานวิจัยที่ผ่านมาส าหรับมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทยพบว่า
ยังคงมีการศึกษาวิจัยในจ านวนที่น้อย และยังไม่มีการศึกษาองค์ประกอบและรูปแบบการตลาดแบบองค์รวมใน
ภาพรวมของมหาวิทยาลัยทั้งหมดในภาคใต้ ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาการตลาดแบบองค์รวมของ
มหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทยในมุมมองของนักศึกษา  โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของ
นักศึกษาต่อปัจจัยของการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัย  และเพ่ือศึกษาองค์ประกอบและรูปแบบ
การตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทยในมุมมองของนักศึกษา ผลการศึกษาวิจัย
สามารถน าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์และพัฒนายุทธศาสตร์การบริหารมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศ
ไทยและมหาวิทยาลัยที่มีบริบทใกล้เคียงกันได้  
 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษาต่อปัจจัยของการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัย ใน
ภาคใต้ของประเทศไทย  

2. เพ่ือศึกษาองค์ประกอบและรูปแบบการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของ
ประเทศไทยในมุมมองของนักศึกษา  
 
ทบทวนวรรณกรรม 
 การตลาดแบบองค์รวมเป็นการท าตลาดในรูปแบบที่มีความเชื่อมโยงผู้มีส่วนเกี่ยวข้องตั้งแต่
การตลาดภายในองค์กร การตลาดภายนอกองค์กร กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และความ
รับผิดชอบต่อองค์กร สังคมและทุกภาพส่วนที่มีส่วนเกี่ยวข้องเพ่ือตอบสนองความต้องการในสินค้าและบริการ
ให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด เป็นการตลาดเป็นกิจกรรมที่ซับซ้อน และยอมรับว่าทุกสิ่งส าคัญต่อการตลาด 
มุมมองอย่างกว้างและครบวงจร มีความส าคัญต่อการพัฒนา การออกแบบ และการท าให้กิจกรรมและการ
ด าเนิน  การทางการตลาดสัมฤทธิ์ผล องค์ประกอบสี่องค์ประกอบที่บ่งบอกถึงลักษณะการตลาดองค์รวม ได้แก่ 
การตลาดภายในองค์กร การตลาดบูรณาการ การตลาดสัมพันธภาพและการปฏิบัติงานทางการตลาด (Kotler, 
2003) 
 องค์ประกอบของการตลาดแบบองค์รวมมี 4 องค์ประกอบคือ (1) การตลาดภายในองค์กร 
(Internal marketing) เป็นการบริหารงานที่มีประสิทธิภาพและเชื่อมโยงกันในทุกส่วนตั้งแต่ฝ่ายการตลาด 
(Marketing department) ฝ่ายบริหาร (Senior management) และฝ่ายอ่ืน ๆ (Other departments) 
เพ่ือให้สินค้าขององค์กรขับเคลื่อนความเป็นผู้น าตลาดได้ (Kotler & Keller, 2015) มีมุมมองที่จะเปรียบเทียบ
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งานเหมือนกับผลิตภัณฑ์ และเปรียบเทียบพนักงานเหมือนกับลูกค้าภายใน ที่จะผลักดันให้ผู้บังคับบัญชา       
มีความทุ่มเทที่จะดูแลเอาใจใส่งานของลูกค้าภายในเทียบเท่ากับความต้องการของลูกค้าภายนอกหรือผู้ซื้อ
บริการ  (Sasser & Arbeit, 1976)  เป็นการดึงดูด การพัฒนา การจูงใจ และการรักษาพนักงานโดยใช้งานเป็น
เครื่องมือที่ส าคัญที่ท าให้พนักงานเกิดความพึงพอใจ (Berry & Parasuraman, 1991; Ballantyne, 2000; 
Grönroons, 1981) (2) การตลาดบูรณาการ (Integrated marketing) เป็นการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ
ขององค์กร การขับเคลื่อนสินค้ากับบริการ (Product & service) การก าหนดราคาที่เหมาะสม (Price) รวมถึง
บริหารช่องทางจัดจ าหน่าย (Channels) และการสื่อสารแบบครบวงจร (Communication) ท าสื่อให้เข้าถึง
ผู้บริโภคหรือการมุ่ งเน้นไปที่การท า 4Ps (Product-Price-Place-Promotion) (Kotler & Keller, 2015) 
องค์กรจะผสานการสื่อสารและการใช้สื่ออย่างมียุทธศาสตร์ เพ่ือส่งผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า           การ
โฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์สร้างผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรม
ของผู้บริโภค (Duncan, 2002) (3) การตลาดสัมพันธภาพ (Relationship marketing) เป็น       การสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าแบบระยะยาว ตอบสนองความต้องการของลูกค้าตามความต้องการของ  แต่ละ
บุคคล ความสัมพันธ์ต้องสร้างทั้งกับบุคลากร (Employees) และผู้รับบริการ (Customer) ช่องทางการติดต่อ
กับบุคคลต่าง ๆและผู้ที่เกี่ยวข้อง (Partners) การติดต่อสื่อสาร (Communication) เพ่ือภาพลักษณ์ท่ีดี เพราะ
พฤติกรรมปากต่อปากเกิดได้ทั้งแง่บวกและแง่ลบ (Kotler & Keller, 2015) เป็นศิลปะในการสร้าง   และการ
รักษาความสัมพันธ์ที่สามารถสร้างก าไรโดยเปลี่ยนกลุ่มมุ่งหวังให้เป็นลูกค้าและเปลี่ยนลูกค้าให้เป็นเพ่ือน 
(Hougaard & Bjerre, 2004) และ (4) การปฏิบัติงานทางการตลาด (Performance marketing) ตระหนักถึง
การจัดหาและบริหารจัดการรายได้ (Sales revenue) จริยธรรมทางธุรกิจ (Ethics) ข้อกฎหมาย (Legal) การ
ขับเคลื่อนแบรนด์ตราสินค้าองค์กร (Brand & customer equity) สภาพแวดล้อมที่องค์กรเข้าไปเกี่ยวข้อง 
(Environment) และการท าประโยชน์เพ่ือชุมชน (Community) เพ่ือให้องค์กรเกิดการยอมรับ   จากสังคม 
(Social) ท าให้องค์กรยั่งยืน (Kotler & Keller, 2015) มีกระบวนการต่างๆ คือ การวิเคราะห์โอกาสทาง
การตลาด การวิจัยและการเลือกตลาดเป้าหมาย การออกแบบกลยุทธ์การตลาดต่าง ๆ การวางแผนโปรแกรม
การตลาด การจัดองค์การ การปฏิบัติการ และการควบคุมกิจกรรมการตลาด (Kotler, 2002) 
 งานวิจัยมากมายแสดงให้เห็นความส าคัญของการตลาดแบบองค์รวม จากการศึกษาของ 
Maclaverty et al. (2007) ชี้ให้เห็นว่าการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดภายในช่วยถ่ายทอดกลยุทธ์          
ของภาพลักษณ์องค์กรผ่านการให้ข้อมูลในทุกขั้นตอนอย่างจริงใจและสามารถท าให้บุคลากรภายในองค์กร   
เกิดความเชื่อมั่นศรัทธาในองค์กร ซึ่งกลายเป็นกระบอกเสียงไปยังบุคคลภายนอกท าให้คนภายนอกรับรู้
ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร เช่นเดียวกับการศึกษาของ Anosike & Ahmed (2006) ซึ่งท าการศึกษา           เชิง
คุณภาพนักบิน ผลสรุปแสดงให้เห็นถึงการตลาดภายในที่สามารถปรับปรุงแรงจูงใจของพนักงาน  และความ
มุ่งมั่นในการตั้งเป้าหมายขององค์กร นอกจากนี้การศึกษาของ Anderson & Weitz (1989) ได้ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายในบริบททั่ว ๆ ไป พบว่า ความไว้วางใจ การสื่อสารและจุดมุ่งหมายที่
ตรงกันมีผลอย่างส าคัญในความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างหุ้นส่วนในช่องทางการจ าหน่าย การสื่ อสารระหว่าง
ผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายมีอิทธิพลเชิงบวกกับความไว้วางใจซึ่งมีผลท าให้เกิดความร่วมมือมากขึ้น  และ          
Al-Hawary et al. (2013) ได้ท าการศึกษาผลกระทบของการตลาดภายในที่มีความเกี่ยวข้องกับความ
ประทับใจในการปฏิบัติงานของธนาคารพาญิชย์ พบว่า การฝึกอบรมและการขับเคลื่อนบุคลากรมีผลกระทบ
ต่อความพึงพอใจสูงสุดในการท างาน รองลงมาคือแรงจูงใจ การเพ่ิมขีดความสามารถและการสื่อสาร  
 นอกจากนี้ที่ผ่านมามีการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบและรูปแบบของการตลาดภายใน ดังเช่น
การศึกษารูปแบบและลักษณะของพันธกิจความรับผิดชอบต่อสังคมที่พึงประสงค์เพ่ือสนับสนุนแบรนด์
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สถาบันอุดมศึกษาเอกชน พบว่า รูปแบบที่นักเรียนต้องการมากที่สุดคือ การมอบทุนเรียนดีแต่ขาดแคลนให้   
จนจบปริญญาตรี ซึ่งตรงกับความพึงพอใจของผู้ปกครอง (วรรณี งามขจรกุลกิจ, 2550 อ้างถึงใน จอย       
ทองกล่อมสี, 2555) นอกจากนี้มีการวิจัยเพ่ือศึกษาองค์ประกอบการสร้างแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชน 10 แห่ง 
ทั่วประเทศ โดยเก็บข้อมูลจากผู้บริหาร คณาจารย์ และนักศึกษา ผลการศึกษาได้องค์ประกอบใหม่               
6 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ด้านความเป็นนานาชาติ 2) ด้านองค์การแห่งการเปลี่ยนแปลง 3 ) ด้านการรับรู้
ชื่อเสียง 4) ด้านอัตลักษณ์ 5) ด้านวัฒนธรรมองค์การ 6) ด้านสัมพันธภาพ ซึ่งองค์ประกอบหลักทั้ง 6 ของการ
สร้างแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชนได้น าสู่การพัฒนากลยุทธ์การสร้างแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชนต่อไป (วิทวัส 
สัตยารักษ์, 2552)  
 
กรอบแนวคิดในการศึกษา 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีการน าแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบองค์รวมของ Kotler & Keller (2015) 
มาประยุกต์ใช้ในหลายขั้นตอนของการศึกษาวิจัย ประกอบด้วย การตลาดภายในองค์กร (Internal 
marketing) การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing) การตลาดสัมพันธภาพ (Relationship 
marketing) และการปฏิบัติงานทางการตลาด (Performance marketing) ดังภาพที ่1 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย (Kotler & Keller, 2015) 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 การศึกษาครั้งนี้ท าการศึกษาในกลุ่มนักศึกษาของมหาวิทยาลัย 13 แห่งในภาคใต้ของประเทศไทย 

มหาวิทยาลัยในภาคใต้มีจ านวนทั้งสิ้น 13 แห่ง ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างเป็นนักศึกษาจากมหาวิทยาลัยทั้งหมด   
ที่ตั้งอยู่ในภาคใต้ของประเทศไทย นักศึกษาทั้งหมดจ านวน 143,119 คน (ส านักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา, 

Holistic 
marketing 

Internal marketing 
- Marketing department 
- Senior management 
- Other departments 

Integrated marketing 
- Communnications 
- Products & services 
- Channels 
- Price 
 Performance marketing 

- Sales revenue 
- Brand & 

customer 
- Equity 
- Ethics 
- Environment 
- Legal 
- Social 

Relationship marketing 
- Customer 
- Employees 
- Partners 
- Community 

ปีที่ 13 ฉบับที่ 1 เดือนมิถุนายน 2561 
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2559) ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตร Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% แทนค่าในสูตร
ดังต่อไปนี้ 
  N    =        N 
      1+ Ne2  

       =        143,119 
  1+ 143,119(0.05)2 
       =  398.88 
       =  399 
 จากการแทนค่าในสูตรได้กลุ่มตัวอย่างจ านวนไม่น้อยกว่า 399 คน ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัย 

ได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 400 คน แบบสอบถามจะถูกจัดส่งไปยังมหาวิทยาลัย      แต่
ละแห่ง โดยค านวณสัดส่วนตามจ านวนนักศึกษาท่ีมีทั้งหมดในแต่ละมหาวิทยาลัย 

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
    แบบสอบถามความคิดเห็นต่อการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทย 

สร้างขึ้นจากการทบทวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  จ านวนข้อค าถาม  25 ข้อ  ประกอบด้วย 5 ตัวเลือก 
ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ก าหนดค่าคะแนน 5, 4, 3, 2, 1  แบบสอบถามได้รับการ
ตรวจสอบความถูกต้องครอบคลุมจากอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญ  หลังจากนั้นน าไปทดสอบกับนักศึกษา
ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน น ากลับมาหาคุณภาพของแบบสอบถาม ค านวณหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยหาค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาคแอลฟา (Coefficient alpha’s cronbach) ผลวิเคราะห์
ความเชื่อมั่นได้เท่ากับ 0.81 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 แบบสอบถามจะถูกจัดส่งไปยังมหาวิทยาลัยแต่ละแห่งในจ านวนมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 

ซึ่งหลังจากผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามกลับมาจ านวน 435 ชุด ได้ท าการตรวจสอบความถูกต้อง และความ
ครบถ้วนของขัอมูล สรุปได้แบบสอบถามที่มีข้อมูลครบถ้วนสมบูรณ์จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 คะแนนเฉลี่ยของความคิดเห็นต่อการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทย 

ใช้ค่าสถิติค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  
 ข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ได้น ามาสกัดองค์ประกอบ เชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 

ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis: PCF)  ผ่านการหมุนแกน (Factor 
Rotation) แบบมุมฉาก (Orthogonal) ด้วยวิธี Varimax โดยใช้รอบในการสกัดองค์ประกอบจ านวน 25 รอบ 
 
ผลการศึกษา 

 ความคิดเห็นของนักศึกษาต่อปัจจัยของการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของ
ประเทศไทย  

 ผลการศึกษาความคิดเห็นของนักศึกษาต่อปัจจัยของการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยใน
ภาคใต้ของประเทศไทย ดังตารางที่ 1 
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ตารางท่ี 1 ความคิดเห็นของนักศึกษาต่อการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยไทยในภาคใต้ 
                                             ปัจจัย Mean S.D. 

1 1. มีหลักสูตรและการรับรองวิชาชีพของหลักสูตร 3.02 0.72 
2. มีคณะ/หลักสูตรที่ตอบสนองความต้องการของผู้เรียนและตลาดแรงงาน 3.05 0.67 
3. มีระบบการให้บริการที่ดี 3.05 0.83 
4. มีหลักสูตรที่รองรับการเข้าสู่สังคมอาเซียน 2.80 0.86 
5. มีหลักสูตรที่เปิดโอกาสให้ทุกคนสามารถเข้าเรียนได้ในทุกช่วงอายุ 2.79 0.97 
6. มีหลักสูตรเฉพาะที่เหมาะสมกับชุมชนท้องถิ่นในพ้ืนที่ 3.24 0.72 
7. มีการก าหนดกรอบมาตรฐานวิชาชีพครบทุกหลักสูตร 3.19 1.02 
8. มีหลักสูตรรองรับความต้องการในสาขาที่ขาดแคลนของตลาดแรงงาน 3.01 0.91 
9. มีการจัดการเรียนการสอนที่บูรณาการ 
งานวิจัย สังคม จิตสาธารณะและสิ่งแวดล้อม 

3.00 0.90 

10. มีความพร้อมเรื่องสถานที่ ห้องเรียน 
ห้องสมุดและห้องปฏิบัติการ 

3.14 1.00 

11. ศักยภาพของอาจารย์ผู้สอนเป็นไปตามมาตรฐานและได้รับการยอมรับ 3.27 0.97 
12. มีระบบอินเตอร์เน็ต / WIFI ที่ดีและครอบคลุมอย่างทั่วถึง  2.95 1.14 
13. มีบรรยากาศในการเรียนรู้ภายในมหาวิทยาลัย 3.31 1.07 
14. ก าหนดค่าธรรมเนียมการศึกษาเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับมหาวิทยาลัยอ่ืนๆ 3.34 0.61 
15. มีโครงการช่วยเหลือค่าใช้จ่ายอื่นๆในการใช้ชีวิต/ค่าครองชีพ 2.98 0.80 
16. มีแหล่งทุนและกองทุนกู้ยืมเพ่ือการศึกษา 3.41 0.66 
17. มีการออกบูธ / Roadshow เพ่ือท าการแนะแนวข้อมูลกับผู้สนใจเข้าศึกษา
โดยตรง 

3.65 0.86 

18. มีการจัดงาน Open house เพ่ือประชาสัมพันธ์หลักสูตรต่างๆ 3.44 0.99 
19. มีการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต/Online 3.42 1.03 
20. มีการจัดแข่งขันทักษะทางวิชาการอย่างต่อเนื่องทุกปี 3.14 1.13 
21. มีการจัดงานแสดงสินค้า/งานวิจัยและแสดงผลงานของมหาวิทยาลัย 3.39 1.02 
22. มีการโฆษณา ผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ วารสาร อินเตอร์เน็ต 3.62 1.07 
23. มีการประชาสัมพันธ์ ผ่านการแจกใบปลิว แผ่นพับ ป้ายโฆษณา  3.52 1.05 
24. มีการสนับสนุนทุนการศึกษา ทุนนักกีฬา และทุนอ่ืนๆให้กับนักศึกษา  3.35 0.86 
25.  มีโครงการสร้างความร่วมมือกับสถานประกอบการในการจัดการเรียนการสอน
และการฝึกงานหรือการสหกิจศึกษา 

3.31 0.87 

 
จากตารางที่ 1 พบว่าปัจจัยที่นักศึกษาเห็นด้วยว่ามหาวิทยาลัยมีการด าเนินการมากท่ีสุด ได้แก่ ปัจจัย

ที่ 17 มีการออกบูธ / Roadshow เพ่ือท าการแนะแนวข้อมูลกับผู้สนใจเข้าศึกษาโดยตรง (Mean = 3.65) 
รองลงมาปัจจัย 22 มีการโฆษณา ผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ วารสาร อินเตอร์เน็ต (Mean = 3.62) 
และปัจจัย 23 มีการประชาสัมพันธ์ ผ่านการแจกใบปลิว แผ่นพับ ป้ายโฆษณา (Mean = 3.52) และเมื่อ
พิจารณาในส่วนของปัจจัยที่นักศึกษาเห็นด้วยน้อยที่สุด ได้แก่ ปัจจัยที่ 5 มีหลักสูตรที่เปิดโอกาสให้ทุกคน
สามารถเข้าเรียนได้ในทุกช่วงอายุ  (Mean = 2.79) รองลงมาคือปัจจัยที่ 4 มีหลักสูตรที่รองรับการเข้าสู่สังคม
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อาเซียน (Mean = 2.80) และปัจจัยที่ 12 มีระบบอินเตอร์เน็ต / WIFI ที่ดีและครอบคลุมอย่างทั่วถึง (Mean = 
2.95) 

 
องค์ประกอบและรูปแบบการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทย 
จากผลการส ารวจความคิดเห็นของนักศึกษาต่อปัจจัยการด าเนินงานด้านการตลาดแบบองค์รวม 

ผู้วิจัยน าข้อมูลเชิงประจักษ์ดังกล่าวมาสกัดองค์ประกอบ เชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis: PCF)  ผ่านการหมุนแกน (Factor 
Rotation) แบบมุมฉาก (Orthogonal) ด้วยวิธี Varimax โดยใช้รอบในการสกัดองค์ประกอบจ านวน 25 รอบ 
พบว่า  มีค่ า  Final Communality Estimated ในระดับ 76.174 ที่ ไอเกน 1.312 ซึ่ งสามารถจัด เป็น
องค์ประกอบได้ท้ังสิ้น 7 องค์ประกอบ ดังนี้ 

    1. การจัดการเรียนการสอนเพ่ือสังคม (University enterprise) [ = 6.749, Factor loading 
= .746 - .578] คือ องค์ประกอบที่เก่ียวข้องกับการด าเนินงานโดยใช้ยุทธศาสตร์แบบกลไกตลาดเพ่ือเป้าหมาย
ทางสังคมหรือสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นการเพ่ิมเติม/ตอบแทนผลประโยชน์ให้แก่สังคม ทั้งยังพยายามเชื่อมโยงพันธ
กิจด้านต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับความต้องการของภาคประชาสังคม ท้องถิ่น และผู้มีส่วนได้ ส่วนเสีย ทั้งนี้ 
องค์ประกอบด้านการจัดการเรียนการสอนเพ่ือสังคม (University enterprise) ประกอบไปด้วยปัจจัยต่าง ๆ  
8 ปัจจัย ได้แก่ (1) มีหลักสูตรที่รองรับการเข้าสู่สังคมอาเซียน (2) มีหลักสูตรที่เปิดโอกาสให้ทุกคนสามารถเข้า
เรียนได้ในทุกช่วงอายุ (3) มีหลักสูตรเฉพาะที่เหมาะสมกับชุมชนท้องถิ่นในพ้ืนที่  (4) มีการก าหนดกรอบ
มาตรฐานวิชาชีพครบทุกหลักสูตร (5) มีหลักสูตรรองรับความต้องการในสาขาที่ขาดแคลนของตลาดแรงงาน 
(6) มีการจัดการเรียนการสอนที่บูรณาการงานวิจัย สังคม จิตสาธารณะและสิ่งแวดล้อม (7) มีการจัดแข่งขัน
ทักษะทางวิชาการอย่างต่อเนื่องทุกปี และ (8) มีการจัดงานแสดงสินค้า/งานวิจัยและแสดงผลงานของ
มหาวิทยาลัย 

2. เครือข่ายสนับสนุนทางการศึกษา (Public Relation and Networking) [ = 3.222, Factor 
loading = .859 - .681]  คือ องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินงานด้านการสื่อสารให้ข้อมูล และการใช้
ช่องทางเครือข่ายเพ่ือให้ข้อมูล สนับสนุน และส่งมอบสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ อันเกี่ยวข้องกับการศึกษาและ
นักศึกษา ซึ่งประกอบได้ด้วยปัจจัยการด าเนินงานใน 4 ด้าน คือ (1) การโฆษณา ผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ วารสาร อินเตอร์เน็ต (2) การประชาสัมพันธ์ ผ่านการแจกใบปลิว แผ่นพับ ป้ายโฆษณา (3) การ
สนับสนุนทุนการศึกษา ทุนนักกีฬา และทุนอ่ืนๆให้กับนักศึกษา และ (4) โครงการสร้างความร่วมมือกับสถาน
ประกอบการในการจัดการเรียนการสอน และการฝึกงานหรือการสหกิจศึกษา 

3. กิจกรรมและสื่อปฏิสัมพันธ์ (Event and Activity) [ = 2.511, Factor loading = .891 - 
.504] คือ กิจกรรมหรือกระบวนการทางการตลาดที่เน้นการเสริมสร้างประสบการณ์ร่วมและปฏิสัมพันธ์ใน
รูปแบบการโต้ตอบระหว่างกัน ซึ่งประกอบได้ด้วยปัจจัยการด าเนินงานใน 3 ด้าน คือ (1) การออกบูธ / 
Roadshow เพ่ือท าการแนะแนวข้อมูลกับผู้สนใจเข้าศึกษาโดยตรง (2) การจัดงาน Open house เพ่ือ
ประชาสัมพันธ์หลักสูตรต่างๆ และ (3) การประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต/Online 

4. ระบบการสนับสนุนภายในมหาวิทยาลัย และสิ่งอ านวยความสะดวก (Internal supports)  
[ = 2.279, Factor loading = .794 - .500] คือ ระบบโครงสร้างทางกายภาพ ระบบโครงสร้างหลัก การ
ก าหนดโครงสร้างค่าธรรมเนียมต่างๆ และโครงสร้างพ้ืนฐานของมหาวิทยาลัยส าหรับใช้งานภายในองค์กร 
และ/หรือใช้บริการเพ่ือสนับสนุนและอ านวยความสะดวกแก่นักศึกษา/บุคลากร ซึ่งประกอบได้ด้วยปัจจัยใน 3 
ด้าน คือ (1) ระบบอินเตอร์เน็ต / WIFI ที่ดีและครอบคลุมอย่างทั่วถึง (2) มีบรรยากาศในการเรียนรู้ภายใน
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มหาวิทยาลัย (3) มีการก าหนดค่าธรรมเนียมการศึกษาที่เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับมหาวิทยาลัยอ่ืนๆ (4) มี
โครงการช่วยเหลือค่าใช้จ่ายอื่นๆในการใช้ชีวิต/ค่าครองชีพ และ (5) มีแหล่งทุนและกองทุนกู้ยืมเพ่ือการศึกษา 

5. สภาพแวดล้อมทางการศึกษา และศักยภาพของบุคลากร (Physical and people)            [ 
= .561, Factor loading = .884 - .839] คือ ปัจจัยทางการตลาดภายในที่เกี่ยวข้องกับประสิทธิผลในการ
ด าเนินงานด้านการส่งเสริมและเชื่อมโยงกับพันธกิจด้านการเรียนการสอน และนับเป็นส่วนประสมหนึ่งทาง
การตลาดของมหาวิทยาลัย ซึ่งในองค์ประกอบนี้ประกอบด้วยปัจจัยใน 2 ด้าน คือ (1) ความพร้อมเรื่องสถานที่ 
ห้องเรียน ห้องสมุดและห้องปฏิบัติการ และ (2) ศักยภาพของอาจารย์ผู้สอนเป็นไปตามมาตรฐานและได้รับ
การยอมรับ 

6. ระบบการให้บริการและสวัสดิการของมหาวิทยาลัย (Service system) [ = 1.409, Factor 
loading = .843] คือ ระบบการให้ความช่วยเหลือ หรือการด าเนินการเพ่ือประโยชน์แก่ผู้เกี่ยวข้อง/ผู้มีส่วนได้
เสีย เพ่ือตอบสนองความต้องการและอ านวยสะดวกในด้านต่าง ๆ โดยในองค์ประกอบนี้ประกอบด้วยปัจจัย
การด าเนินงาน 1 ด้าน คือ ระบบการให้บริการที่ดี  

7. มาตรฐานและการรับรองคุณภาพ (Standard and Quality) [ = 1.312, Factor loading 
= .779 - .746] คือ กระบวนการในการควบคุมคุณภาพ ตรวจสอบคุณภาพ และการประกันคุณภาพการศึกษา 
เพ่ือความเป็นเลิศทางด้านคุณภาพ และความมีประสิทธิภาพของการด าเนินงานด้านหลักสูตรทางการศึกษา ซึ่ง
ประกอบได้ด้วยปัจจัยในการด าเนินงาน 2 ด้าน คือ (1) การมีหลักสูตรและการรับรองวิชาชีพของหลักสูตร 
และ (2) การมีคณะ/หลักสูตรที่ตอบสนองความต้องการของผู้เรียนและตลาดแรงงาน 

จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ สามารถร่างเป็นแบบจ าลองได้ดังภาพที่ 2 - 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2 แบบจ าลององค์ประกอบการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทย 
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ภาพที่ 3 แบบจ าลององค์ประกอบที่ได้จากผลงานวิจัยเทียบกับกรอบความคิดของ Kotler & Keller (2015)   
 

ส าหรับองค์ประกอบทั้ง 7 องค์ประกอบข้างต้นนี้ มีความเชื่อมโยงกับแนวคิดการตลาดแบบ   
องค์รวม (Holistic marketing) ที่เสนอโดย Kotler & Keller (2015)  ทั้ง 4 ด้าน ดังตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2 การตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทยในมุมมองของนักศึกษา 

การตลาดภายใน 
(Internal 

marketing) 

การตลาดแบบประสม
ประสาน (Integrated 

marketing) 

การตลาด
สัมพันธภาพ 

(Relationship 
marketing) 

การปฏิบัติงานทาง
การตลาด 

(Performance 
marketing) 

(4) ระบบการ
สนับสนุนภายใน
มหาวิทยาลัย และสิ่ง
อ านวยความสะดวก 
(Internal supports) 
(3.311) 
 
 

(3) กิจกรรมและสื่อ
ปฏิสัมพันธ์ (Event and 
activity) (2.259) 
(5) สภาพแวดล้อมทางการ
ศึกษา และศักยภาพของ
บุคลากร (Physical and 
people) (1.723) 
(6) ระบบการให้บริการและ
สวัสดิการของมหาวิทยาลัย 
(Service system) (0.843) 
(7) มาตรฐานและการรับรอง
คุณภาพ (Standard and 
quality) (1.525) 

(2) เครือข่าย
สนับสนุนทาง
การศึกษา  
(Public relation 
and networking) 
(3.212) 

(1) การจัดการเรียนการ
สอนเพ่ือสังคม 
(University 
enterprise) (5.367) 

Total Weight = 
3.311 

Total Weight = 
6.350 

Total Weight = 
3.212 

Total Weight = 5.367 
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จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มที่นักศึกษาให้ความส าคัญ โดยพบว่าปัจจัยที่มีค่าน้ าหนักมาก
ที่สุดคือ การตลาดแบบประสมประสาน (Integrated marketing) รองลงมาคือ การปฏิบัติงานทางการตลาด 
(Performance marketing) การตลาดสัมพันธภาพ (Relationship marketing) และ การตลาดภายในองค์กร 
(Internal marketing) ตามล าดับ ทั้งนี้สามารถร่างเป็นแผนภูมิใยแมงมุม (Spider web or Radar chart) เพ่ือ
แสดงการให้ความส าคัญในองค์ประกอบการตลาดแบบองค์รวมในมุมมองของนักศึกษา ได้ดังภาพที่ 4 
 

 
 

ภาพที่ 4 แสดงการให้น้ าหนักความส าคัญต่อการตลาดแบบองค์รวมในมุมมองของนักศึกษา 
 

จากภาพที่ 4 ชี้ให้เห็นว่านักศึกษาให้ความส าคัญต่อการตลาดแบบองค์รวมในประเด็นเรื่อง 
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing)  

 
สรุปผล 

จากการสอบถามความคิดเห็นของนักศึกษาต่อปัจจัยของการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยใน
ภาคใต้ของประเทศไทย พบว่าปัจจัยที่นักศึกษาเห็นด้วยว่ามหาวิทยาลัยมีการด าเนินการมากท่ีสุดใน 3 อันดับ
แรก ได้แก่ การออกบูธ / Roadshow เพ่ือท าการแนะแนวข้อมูลกับผู้สนใจเข้าศึกษาโดยตรง การโฆษณา ผ่าน
สื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ วารสาร อินเตอร์เน็ต และการประชาสัมพันธ์ ผ่านการแจกใบปลิว แผ่นพับ 
ป้ายโฆษณา  

ผลการศึกษาองค์ประกอบและรูปแบบการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของ
ประเทศไทยในมุมมองของนักศึกษา สามารถสรุปได้องค์ประกอบใหม่ทั้งหมด 7 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การ
จัดการเรียนการสอนเพ่ือสังคม 2) การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และเครือข่ายสนับสนุนทางการศึกษา            
3) กิจกรรมและสื่อปฏิสัมพันธ์ 4) ระบบการสนับสนุนภายในมหาวิทยาลัย และสิ่งอ านวยความสะดวก         
5) สภาพแวดล้อมทางการศึกษาและศักยภาพของบุคลากร 6) ระบบการให้บริการและสวัสดิการของ
มหาวิทยาลัย และ 7) มาตรฐานและการรับรองคุณภาพ และพบว่านักศึกษาจะให้น้ าหนักความส าคัญต่อ
การตลาดแบบองค์รวมในประเด็นเรื่อง การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing)  

 
อภิปรายผล 

จากผลการศึกษาที่พบว่าปัจจัยที่นักศึกษาเห็นด้วยว่ามหาวิทยาลัยมีการด าเนินการมากที่สุดใน      
3 อันดับแรก ได้แก่ การออกบูธ / Roadshow เพ่ือท าการแนะแนวข้อมูลกับผู้สนใจเข้าศึกษาโดยตรง การ
โฆษณา ผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ วารสาร อินเตอร์เน็ต และการประชาสัมพันธ์ ผ่านการแจกใบปลิว 

3.311

6.350
3.212

5.367

Internal Marketing

Integreted Marketing

Relationship Marketing

Performance Marketing

การใหน้ ้ าหนกัความส าคญัต่อการตลาดแบบองคร์วมในมุมมองของนกัศึกษา
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แผ่นพับ ป้ายโฆษณา สะท้อนให้เห็นว่ามหาวิทยาลัยส่วนใหญ่มีการใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated marketing communication) ที่หลากหลาย โดยเฉพาะกิจกรรมหรือกระบวนการทางการตลาด
ที่เน้นการสร้างประสบการณ์ร่วม/ปฏิสัมพันธ์ในรูปแบบการโต้ตอบระหว่างนักศึกษากับมหาวิทยาลัย 
กระบวนการดังกล่าวนี้มีอิทธิพลต่อการให้ความส าคัญในมุมมองของนักศึกษา หรืออาจจะกล่าวได้ว่าไม่เฉพาะ
สินค้าเท่านั้นที่มีการสร้างภาพลักษณ์และตราสินค้าองค์กรแต่องค์กรส่วนใหญ่ต่างก็เห็นความส าคัญของการ
สร้างภาพลักษณ์และตราสินค้าองค์กร  

การศึกษาครั้งนี้จัดกลุ่มองค์ประกอบใหม่ 7 องค์ประกอบ โดยนักศึกษาให้น้ าหนักความส าคัญต่อ
การตลาดแบบองค์รวมในประเด็นเรื่อง การตลาดแบบบูรณาการ อันเป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการ
สื่อสารแบบบูรณาการ ( Integrated marketing communication) สินค้าและบริการ (Product and 
service) ตลอดจนประสมทางการตลาด (Marketing mix) อื่น ๆ ของมหาวิทยาลัย (Kotler & Keller, 2015) 
ซึ่งมีความส าคัญต่อการตัดสินใจของนักศึกษาในฐานะผู้บริโภคเป็นอย่างมาก จึงเป็นสาเหตุให้นักศึกษา
พิจารณาให้ความส าคัญในประเด็นดังกล่าวมากกว่าประเด็นด้านอ่ืน ๆ นอกจากนี้ การตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated marketing) นับเป็นการด าเนินงานทางการตลาดที่สามารถเชื่อมโยงนักศึกษาในฐานะของ
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล ท าสื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคหรือการมุ่งเน้นไปท่ีการท า 4Ps 
(Product-Price-Place-Promotion) (Kotler & Keller, 2015) การสื่อสารเป็นส่วนส าคัญต่อการรับรู้ ทั้งยัง
เป็นกลยุทธ์อันดีในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับนักศึกษา เพ่ือน าไปสู่ความภักดีต่อมหาวิทยาลัยในฐานะของ
แบรนด์หรือตราสินค้าได้อย่างแยบยล สอดคล้องกับการศึกษาของ (Duncan, 2002) ที่พบว่าการสื่อสารและ
การใช้สื่ออย่างมียุทธศาสตร์ สามารถสร้างผลต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า ส่วนการโฆษณา การตลาดทางตรง 
การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ สิ่งเหล่านี้สามารถสร้างผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค การสื่อสารนับเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการท าธุรกิจ อันเป็นการสร้างคุณค่าเพ่ิมให้แก่การ
ด าเนินงาน ตราสินค้า และบริการ รวมทั้งเสริมสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์กรได้อีกด้วย   

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
   ข้อเสนอแนะส าหรับมหาวิทยาลัย หากทางมหาวิทยาลัยต้องการจะพัฒนากลยุทธ์ที่มุ่งสู่ผู้บริโภค 

(Consumer Oriented) ควรพิจารณาให้ความส าคัญในการส่งเสริมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่าง ๆ ให้
มีประสิทธิภาพและครบถ้วนต่อความต้องการของนักศึกษา 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
   ส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมเพ่ือยืนยันปัจจัยองค์ประกอบที่ได้จาก

การศึกษาครั้งนี้กับแบบจ าลองทางการตลาดแบบองค์รวม (Holistic marketing) ที่เป็นแนวคิดต้นฉบับของ 
Kotler & Keller เพ่ือท าการเปรียบเทียบ หาความสัมพันธ์ และยืนยันแนวคิดทฤษฎี ด้วยวิธีการทางสถิติอ่ืน ๆ 
เช่น การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) การวิเคราะห์เส้นทาง 
(Path analysis) หรือการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis)   
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