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บทคัดย่อ

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาศึกษาองค์ประกอบและรูปแบบการตลาดแบบองค์รวมของ
มหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทย เก็บรวมรวมข้อมูลจากบุคลากรจ�ำนวน 385 คน แบบสอบถามสร้าง
ขึน้และได้รับการตรวจสอบจากผูเ้ชีย่วชาญจ�ำนวน 5 คน กระบวนการวจิยัเป็นการประยกุต์ใช้แนวคดิการตลาด
แบบองค์รวมทั้ง 4 องค์ประกอบ คือ การตลาดภายในองค์กร การตลาดแบบบูรณาการ การตลาดสัมพันธภาพ
และการปฏิบัติงานทางการตลาด ด�ำเนินการเดือนมิถุนายน 2560 ถึงกรกฎาคม 2560 ข้อมูลที่น�ำมาวิเคราะห์
เป็นข้อมลูท่ีได้จากแบบสอบถามของบคุลากรจ�ำนวน 75 ข้อ โดยน�ำข้อมลูเชงิประจกัษ์ท่ีได้มาสกดัองค์ประกอบ 
เชงิส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ด้วยวิธวีเิคราะห์องค์ประกอบหลกั (Principal Component 
Analysis: PCF) ผ่านการหมุนแกน (Factor Rotation) แบบมุมฉาก (Orthogonal) ด้วยวิธี Varimax โดยใช้
รอบในการสกัดองค์ประกอบจ�ำนวน 75 รอบ 

ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่าปัจจัยการตลาดแบบองค์รวมในมุมมองของบุคลากร สามารถจัดเป็นองค์
ประกอบใหม่ จ�ำนวน 12 องค์ประกอบ และพบว่าบุคลากรให้น�้ำหนักความส�ำคัญในประเด็นการตลาดภายใน
มากทีส่ดุ รองลงมาคือการปฏบิติังานทางการตลาด ผลทีไ่ด้จากการศกึษาครัง้นีส้ามารถใช้เป็นข้อมลูน�ำไปพฒันา
ยุทธศาสตร์การบริหารมหาวิทยาลัยและพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาดในทุกมิติเพื่อการบริหารจัดการด้านการ
ศึกษาของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทยและมหาวิทยาลัยที่มีบริบทใกล้เคียงกัน 

 
ค�ำส�ำคัญ: การตลาดภายในองค์กร การตลาดแบบบูรณาการ การตลาดสัมพันธภาพ การปฏิบัติงานทาง 
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Abstract

This research aimed to study the composition and the holistic marketing model of 
the Universities in the Southern part of Thailand. The questionnaire was created and reviewed 
by 5 experts. Data were collected from 385 participants between June 2017 and July 2017. 
The research methodology in the application of cognitive marketing concepts included 4 
elements: Corporate Marketing, Integrated Marketing, Marketing Relationships, and Marketing 
Practices. The data were analyzed from 75 questionnaires using Exploratory Factor Analysis 
(EFA) by Principal Component Analysis (PCF) through Orthogonal Factor Rotation by Varimax 
method using 75 rounds of extraction. 

The results of this study revealed that the holistic marketing factors in the perspective 
of personnel can be classified into 12 new elements. It found that the most important  
internal marketers were employees, marketing, followed by marketing practices. The results 
of this study can be used as a guide to develop a university management strategy in all  
dimensions for educational management of universities in southern Thailand, and universities 
having a similar context. 

Keywords: Internal Marketing, Integrated Marketing, Relationship Marketing, Performance  Marketing

บทน�ำ

ปัจจุบันการตลาดเป็นเรื่องส�ำคัญและมีความจ�ำเป็นในการด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัย เนื่องจากการ
แข่งขันที่สูงขึ้น การเปิดเสรีทางการศึกษา การขยายตัวอย่างรวดเร็วของสถานศึกษาและการเปลี่ยนแปลงของ
จ�ำนวนผู้เรียน จึงต้องมีโครงสร้างองค์การการบริหารจัดการที่ดี รวมทั้งหาช่องทางเสริมรายได้ใหม่ บริหารค่า
ใช้จ่ายให้ต�ำ่ รวมทัง้เพิม่คุณภาพการบริการ ในขณะทีต้่องให้ความส�ำคญัด้านปรมิาณและเรว็ต่อการเปลีย่นแปลง
ทางการบรหิารจดัการร่วมด้วย สถาบนัอดุมศกึษาไทยทัง้รฐัและเอกชนจงึมคีวามจ�ำเป็นต้องมกีารเปลีย่นแปลง
การบรหิารจดัการเพือ่การพฒันาด้านวชิาการและงานวจิยัและต้องบรหิารแนวทางของการบรหิารธรุกจิควบคู่
กันไป (Kazoleas, Kim & Moffit, 2001) การตลาดแบบองค์รวมจึงกลายเป็นกลยุทธ์อย่างหนึ่งในการพัฒนา
มหาวิทยาลัยควบคู่กับการพัฒนาด้านวิชาการ วิจัยและด้านอื่น ๆ 

แนวคิดการตลาดแบบองค์รวมเป็นแนวความคิดท่ีมีพื้นฐานมาจากการพัฒนา การออกแบบ การน�ำ
โปรแกรมและกจิกรรมต่าง ๆ  ทางการตลาดไปใช้ แนวความคดิการตลาดองค์รวมมอีงค์ประกอบหลกั 4 ประการ 
ได้แก่ การตลาดภายใน (International Marketing) การตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing) 
การตลาดสัมพันธภาพ (Relationship Marketing) การปฏิบัติงานทางการตลาด (Performance Marketing) 
การท่ีจะน�ำแนวคิดการตลาดแบบองค์รวมมาใช้ให้ประสบความส�ำเร็จนั้น จะต้องมีแนวคิดท่ีนอกเหนือไปจาก
แนวคดิการตลาดแบบดัง้เดมิ โดยมคีวามเกีย่วข้องแบบภายใน แบบบรูณาการ ความสมัพนัธ์ และประสทิธภิาพ
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ในการด�ำเนินงานเพื่อให้การด�ำเนินงานประสบความส�ำเร็จ วิธีการตลาดแบบองค์รวมต้องมีการประสานงาน
และบูรณาการกิจกรรมและการสร้างความร่วมมือระหว่างทีมงาน หุ้นส่วน ผู้กระจายสินค้า ผู้จัดหาปัจจัยการ
ผลิตและองค์กร (Kotler & Keller, 2015) และต้องมีการสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับลูกค้า การสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก เพื่อน�ำไปสู่ผลลัพธ์ทางการตลาดเชิงสัมพันธ์ (Hennig, Gwinner & Gremler, 2002) ก่อให้เกิดความ
ไว้วางใจ สร้างความผูกพัน และความร่วมมือระหว่างกัน (Stock, 1997) 

สถาบันอุดมศึกษาในหลายประเทศมีการน�ำกลยุทธ์ทางการตลาดมาประยุกต์ใช้และประสบผลส�ำเร็จ 
เช่น การรวมตัวของวิทยาลัยต่าง ๆ เพื่อสร้างมูลค่าให้กับองค์กร (Northover, 2004) และพบว่ามหาวิทยาลัย
ที่เกิดใหม่จากโพลีเทคนิคในประเทศอังกฤษมีการใช้เว็บไซต์ในการประชาสัมพันธ์ข้อมูล การส่งจดหมาย การ
เปิดโอกาสให้นกัเรยีนมาเยีย่มชมสถาบนั รวมทัง้มกีารออกแนะแนวโรงเรยีนต่างๆ มกีจิกรรมนกัศกึษาและสถาน
ที่เล่นกีฬา มีหลักสูตรที่หลากหลายและเน้นการปฏิบัติและการเข้าศึกษาต่อได้ง่ายกว่ามหาวิทยาลัยเก่าแก่ของ
ประเทศ ท�ำให้นักศึกษาส่วนหนึ่งยังคงนิยมศึกษาต่อ (Ivy, 2001) ส่วนในประเทศสหรัฐอเมริกามีการด�ำเนิน
การด้านการตลาดของมหาวิทยาลัยในลักษณะการท�ำเพื่อให้มีภาพลักษณ์ที่ดี โดยการสร้างหอพักทันสมัยหรือ
โรงยิมเนเซี่ยมทันสมัย (Twitchell, 2002) โดยเมื่อพิจารณาในส่วนของปัจจัยความส�ำเร็จของตลาดการศึกษา
นานาชาติ พบว่ามีองค์ประกอบส�ำคัญ 2 ด้าน 1) ภาพลักษณ์ และทรัพยากร (Image and Resources) 2) 
ความร่วมมือ และการบูรณาการเชิงรุก (Coalition and Forward Integration) และตัวแปรในการวัดผล
ประเมินด้านการตลาด ประกอบด้วย ประวัติของสถาบัน ช่ือเสียง สถานะทางการเงิน คุณภาพทางวิชาการ 
ขนาดของสถาบัน ศษิย์เก่า และหลกัสตูรต่าง ๆ  องค์ประกอบตวัแปรทีส่องคอื พนัธมติร และการบรกิารวชิาการ
การเปิดหลักสูตรในต่างประเทศ (Mazzarol, 1998) งานวิจัยด้านการตลาดอื่นๆพบว่ากลยุทธ์การตลาดเชิงรุก
นับเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส่งผลต่อความส�ำเร็จ โดยปัจจัยด้านวิสัยทัศน์การตลาดเชิงรุก นวัตกรรมการ
ตลาดและการปฏิบัติงานทางการตลาดเป็นสิ่งที่ต้องให้ความส�ำคัญ (Muaenghkot, Jhundra-indra & Boon-
lua, 2018) นอกจากนีก้ลยทุธ์การตลาดบรกิารสามารถน�ำมาใช้เพือ่สร้างคณุค่าการรบัรู้ได้ (Lasitamas, 2016) 
การสื่อสารที่หลากหลายคลอบคลุมทั้งภายในประเทศและต่างประเทศนับเป็นจุดแข็งของกลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาด สามารถสร้างการรับรู้ได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย (Palmoke & Chatuchai, 2018)

การศึกษารปูแบบและองค์ประกอบของตลาดแบบองค์รวมเป็นสิง่ท่ีส�ำคญัและน�ำไปสูก่ารเปลีย่นแปลง
ทางด้านกลยุทธ์ ยกตัวอย่างเช่นการศึกษาของ Satayarak (2009) ท่ีได้ศึกษาองค์ประกอบการสร้างแบรนด์
มหาวิทยาลัยเอกชน การวิจัยสามารถสร้างแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชนมี 6 องค์ประกอบใหม่ โดยมีการน�ำองค์
ประกอบหลักทัง้ 6 ของการสร้างแบรนด์มหาวทิยาลยัเอกชนสูก่ารพฒันากลยทุธ์การสร้างแบรนด์มหาวทิยาลยั
เอกชน โดยจัดเวทีสัมมนาระดับความคิดเห็น เกิดการพัฒนาและมีการก�ำหนดกลยุทธ์ด้านต่างๆ และจากการ
ศึกษางานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า ในส่วนของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทย การศึกษาวิจัยการตลาดแบ
บอง์รวมแบบจริงจงัยงัคงมน้ีอย และยงัไม่มต้ีนแบบทีเ่หมาะสมทีส่ามารถน�ำไปประยกุต์ใช้ได้ ดงันัน้ผูว้จิยัสนใจ
ศึกษาการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทยในมุมมองของบุคลากรท่ีมีต�ำแหน่ง
อาจารย์และบุคลากรสายสนับสนุน ข้อมูลที่ได้จะเป็นประโยชน์ต่อการน�ำไปพัฒนายุทธศาสตร์การบริหาร
มหาวิทยาลัย และสามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ด้านการตลาดในทุกมิติเพื่อการบริหารจัดการ
ด้านการศึกษาของมหาวิทยาลัยที่มีบริบทที่ใกล้เคียงกันต่อไป
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กรอบแนวคิด 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีการน าแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบองค์รวมของ Kotler & Keller (2015) มา
ประยุกต์ใช้ในหลายขั้นตอนของการศึกษาวิจัย ประกอบด้วย การตลาดภายในองค์กร (Internal Marketing) การตลาด
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing) การตลาดสัมพันธภาพ (Relationship Marketing) และการปฏิบัติงานทาง
การตลาด (Performance Marketing) ดังภาพท่ี 1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
ระบียบวิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาครั้งนี้ท าการศึกษาในกลุ่มบุคลากรที่มีต าแหน่งอาจารย์และบุคลากรสายสนับสนุนของ

มหาวิทยาลัย 13 แห่งในภาคใต้ของประเทศไทย ซึ่งประกอบด้วยมหาวิทยาลัยของรัฐจ านวน 7 แห่ง มหาวิทยาลัย
มหาวิทยาลัยในก ากับจ านวน 3 แห่ง และมหาวิทยาลัยเอกชน จ านวน 3 แห่ง  มีอาจารย์และบุคลากรสายสนับสนุน
ทั้งหมดจ านวน 10,098 คน (Office of the Higher Education Commission. (2017) ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ตามสูตร Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% แทนค่าในสูตรดังต่อไปนี ้

 
  N    =        N 
      1+ Ne2  

       =       10098 
  1+ 10098 (0.05)2 
       =  384.75  
               =  385 
 
จากการแทนค่าในสูตรได้กลุ่มตัวอย่างจ านวนไม่น้อยกว่า 385 คน ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการ

วิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 385 คน 
 

การตลาด
แบบองค์รวม 

Holistic 
marketing 

การตลาดภายใน 
(Internal marketing) 
- ฝ่ายการตลาด  
(Marketing department) 
- ฝ่ายบริหาร  
(Senior management) 
- ฝ่ายอื่นๆที่เกี่ยวข้อง  
(Other departments) 

การตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated marketing) 
- การสื่อสาร(Communnications) 
- ผลิตภัณฑ์และบริการ 
(Products & services) 
- ช่องทางการสื่อสาร (Channels) 
- ราคา/ค่าใช้จ่าย (Price) 
 

 การปฏิบัติงานทางการตลาด 
(Performance marketing) 
- รายได้/งบประมาณ  
(Sales revenue) 
- คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
- คุณธรรม จริยธรรม   
(Ethics & Legal) 
- สังคม (Social) 
- สิ่งแวดล้อม (Environment) 

การตลาดสัมพันธภาพ(Relationship 
marketing) 
- ผู้รับบริการ/ลูกค้า 
(Customer) 
- พนักงาน/บุคลากร 
(Employees) 
- พันธมิตร/เครือข่าย 
(Partners) 
- ชุมชนท้องถ่ิน (Community) 
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วัตถุประสงค์

เพือ่ศกึษาองค์ประกอบและรูปแบบการตลาดแบบองค์รวมของมหาวทิยาลยัในภาคใต้ของประเทศไทย
ในมุมมองของบุคลากรที่มีต�ำแหน่งอาจารย์และบุคลากรสายสนับสนุน

กรอบแนวคิด

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีการน�ำแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบองค์รวมของ Kotler & Keller (2015)  
มาประยกุต์ใช้ในหลายขัน้ตอนของการศกึษาวจิยั ประกอบด้วย การตลาดภายในองค์กร (Internal Marketing) 
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing) การตลาดสัมพันธภาพ (Relationship Marketing) และ
การปฏิบัติงานทางการตลาด (Performance Marketing) ดังภาพที่ 1

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

ระบียบวิธีการวิจัย

1.	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 การศึกษาครั้งนี้ท�ำการศึกษาในกลุ่มบุคลากรท่ีมีต�ำแหน่งอาจารย์และบุคลากรสายสนับสนุนของ

มหาวทิยาลัย 13 แห่งในภาคใต้ของประเทศไทย ซึง่ประกอบด้วยมหาวทิยาลยัของรฐัจ�ำนวน 7 แห่ง มหาวทิยาลยั
มหาวิทยาลัยในก�ำกับจ�ำนวน 3 แห่ง และมหาวิทยาลัยเอกชน จ�ำนวน 3 แห่ง มีอาจารย์และบุคลากรสาย
สนับสนุนทั้งหมดจ�ำนวน 10,098 คน (Office of the Higher Education Commission. (2017) ก�ำหนด

 
 

 
กรอบแนวคิด 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีการน าแนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบองค์รวมของ Kotler & Keller (2015) มา
ประยุกต์ใช้ในหลายขั้นตอนของการศึกษาวิจัย ประกอบด้วย การตลาดภายในองค์กร (Internal Marketing) การตลาด
แบบบูรณาการ (Integrated Marketing) การตลาดสัมพันธภาพ (Relationship Marketing) และการปฏิบัติงานทาง
การตลาด (Performance Marketing) ดังภาพท่ี 1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
ระบียบวิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาครั้งนี้ท าการศึกษาในกลุ่มบุคลากรที่มีต าแหน่งอาจารย์และบุคลากรสายสนับสนุนของ

มหาวิทยาลัย 13 แห่งในภาคใต้ของประเทศไทย ซึ่งประกอบด้วยมหาวิทยาลัยของรัฐจ านวน 7 แห่ง มหาวิทยาลัย
มหาวิทยาลัยในก ากับจ านวน 3 แห่ง และมหาวิทยาลัยเอกชน จ านวน 3 แห่ง  มีอาจารย์และบุคลากรสายสนับสนุน
ทั้งหมดจ านวน 10,098 คน (Office of the Higher Education Commission. (2017) ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ตามสูตร Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% แทนค่าในสูตรดังต่อไปนี ้

 
  N    =        N 
      1+ Ne2  

       =       10098 
  1+ 10098 (0.05)2 
       =  384.75  
               =  385 
 
จากการแทนค่าในสูตรได้กลุ่มตัวอย่างจ านวนไม่น้อยกว่า 385 คน ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าการ

วิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 385 คน 
 

การตลาด
แบบองค์รวม 

Holistic 
marketing 

การตลาดภายใน 
(Internal marketing) 
- ฝ่ายการตลาด  
(Marketing department) 
- ฝ่ายบริหาร  
(Senior management) 
- ฝ่ายอื่นๆที่เกี่ยวข้อง  
(Other departments) 

การตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated marketing) 
- การสื่อสาร(Communnications) 
- ผลิตภัณฑ์และบริการ 
(Products & services) 
- ช่องทางการสื่อสาร (Channels) 
- ราคา/ค่าใช้จ่าย (Price) 
 

 การปฏิบัติงานทางการตลาด 
(Performance marketing) 
- รายได้/งบประมาณ  
(Sales revenue) 
- คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
- คุณธรรม จริยธรรม   
(Ethics & Legal) 
- สังคม (Social) 
- สิ่งแวดล้อม (Environment) 

การตลาดสัมพันธภาพ(Relationship 
marketing) 
- ผู้รับบริการ/ลูกค้า 
(Customer) 
- พนักงาน/บุคลากร 
(Employees) 
- พันธมิตร/เครือข่าย 
(Partners) 
- ชุมชนท้องถ่ิน (Community) 
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ขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตร Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% แทนค่าในสูตรดังต่อไปนี้
 
	 N	 =	 N

 			    1+ Ne2
	

	 	 =	 10098

			   1+ 10098 (0.05)2

	  	 =	 384.75	
 		  =	 385

	 จากการแทนค่าในสูตรได้กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวนไม่น้อยกว่า 385 คน ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้
ท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 385 คน

2.	 เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
	 แบบสอบถามความคิดเห็นต่อการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทย

ส�ำหรับบุคลากร มีจ�ำนวนทั้งหมด 75 ข้อ ในแต่ละข้อมี 5 ตัวเลือก ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อย
ที่สุด ก�ำหนดค่าคะแนน 5, 4, 3, 2, 1 สร้างขึ้นจากการทบทวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แบบสอบได้รับการ
ตรวจสอบความถูกต้องครอบคลุมจากอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญ สรุปค่า IOC เท่ากับ 0.88 หลังจากนั้น
น�ำแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มบุคลากรของมหาวิทยาลัยที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 30 คน น�ำกลับมาหา
คณุภาพของแบบสอบถาม ค�ำนวณหาค่าความเชือ่มัน่ (Reliability) โดยหาค่าสมัประสทิธิข์องครอนบาคแอลฟา 
(Coefficient alpha’s cronbach) ผลวิเคราะห์ความเชื่อมั่นได้ค่าเท่ากับ 0.94

3.	 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 การสอบถามความคิดเห็นต่อการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทย

ในกลุ่มบุคลากร ผู้วิจัยท�ำการจัดส่งแบบสอบถามไปยังมหาวิทยาลัยแต่ละแห่งในจ�ำนวนมากกว่ากลุ่มตัวอย่าง
ที่ต้องการ ซึ่งผู้วิจัยจัดส่งไปทั้งหมด 780 ชุด แต่ละมหาวิทยาลัยจะได้รับการจัดสรรจ�ำนวนแบบสอบถามตาม
สดัส่วนจ�ำนวนของบคุลากรทีม่อียู ่และสรปุได้รบัแบบสอบถามกลบัมาจ�ำนวน 400 ชุด หลงัจากนัน้ผูว้จิยัท�ำการ
ตรวจสอบและคัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามที่มีข้อมูลสมบูรณ์และครบถ้วนไว้ส�ำหรับการวิเคราะห์ผลทางสถิติ 
จากการคัดเลือกพบแบบสอบถามจ�ำนวน 15 ชุด มีข้อมูลไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงท�ำการคัดออก ไม่น�ำมาวิเคราะห์
ผล สรุปได้แบบสอบถามที่มีข้อมูลครบถ้วนสมบูรณ์จ�ำนวนทั้งสิ้น 385 ชุด ผู้วิจัยน�ำไปก�ำหนดรหัส 001-385 
และน�ำไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป

4.	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวเิคราะห์ข้อมลูในการศึกษาครัง้นี ้สอบถามข้อมลูกับบคุลากรทางการศึกษา จ�ำนวน 385 คนใน

ปัจจัยการด�ำเนินงานด้านการตลาดแบบองค์รวม จ�ำนวน 75 ปัจจัย โดยน�ำข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ได้มาสกัดองค์
ประกอบ เชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal 
Component Analysis: PCF) ผ่านการหมุนแกน (Factor Rotation) แบบมุมฉาก (Orthogonal) ด้วยวิธี 
Varimax โดยใช้รอบในการสกัดองค์ประกอบจ�ำนวน 75 รอบ
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การตลาดแบบองค์รวม ( HOSLISTIC MARKETING) 
 

การจัดการ
ภายใน 

(Internal 
Management) 

 

การสือ่สาร
การตลาดแบบ
บูรณาการ 
(Integrated 
Marketing 
Communication) 

 

 

การจัดการ
เครือข่ายสมัพันธ์ 
(Relationship 
Network) 

 

การขับเคลื่อน
ทรัพยากรมนุษย์
และสร้างความ
ผูกพันกบัองค์กร 
(HRD & Brand 
Engagement) 

มหาวิทยาลัยกับ
ความรับผิดชอบ
ต่อสังคม 
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Governance) 

การมสี่วนร่วมของ
ชุมชนและบุคลากร 
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Participation) 

งบประมาณและ
การแลกเปลี่ยน

ข้อมูล 
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and Data 
Sharimg ) 

 

คุณธรรม จริยธรรม 
(Ethic and Legal) 

 

การสร้างแรงจูงใจ
และการสนับสนุน 
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Supportl) 
 

วัฒนธรรมองค์กร 
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(Academic 
Funds) 
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ผลการวิจัย

บุคลากรในการศึกษาครั้งนี้มีจ�ำนวน 385 คน โดยพบว่าบุคลากรส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 
53.8 รองลงมาเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 46.2 ของบุคลากรที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด ส่วนใหญ่จบการ
ศึกษาระดับปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 51.2 รองลงมาจบการศึกษาระดับปริญญาเอก ร้อยละ 26.5 และระดับ
ปริญญาตร ีร้อยละ 22.3 ส่วนใหญ่มตี�ำแหน่งอาจารย์ คดิเป็นร้อยละ 63.1 รองลงมาเป็นบคุลากรสายสนบัสนนุ 
คิดเป็นร้อยละ 36.9 และเมื่อพิจารณาในส่วนของระยะเวลาในการท�ำงาน พบว่า ส่วนใหญ่มีระยะเวลาการ
ท�ำงาน 5-9 ปี คิดเป็น ร้อยละ 58.5 รองลงมามีระยะเวลา 10 ปีขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 34.0 และน้อยกว่า 5 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 7.5 

จากการส�ำรวจข้อมลูกบับคุลากรในปัจจัยการด�ำเนนิงานด้านการตลาดแบบองค์รวม จ�ำนวน 75 ปัจจยั 
โดยน�ำข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ได้มาการสกัดองค์ประกอบ เชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ด้วย
วธิวีเิคราะห์องค์ประกอบหลกั (Principal Component Analysis: PCF) ผ่านการหมนุแกน (Factor Rotation) 
แบบมุมฉาก (Orthogonal) ด้วยวิธี Varimax โดยใช้รอบในการสกัดองค์ประกอบจ�ำนวน 75 รอบ พบว่า มีค่า 
Final Communality Estimated ในระดับ 77.036 ที่ไอเกน 1.443 ซึ่งสามารถจัดเป็นองค์ประกอบได้ทั้งสิ้น 
12 องค์ประกอบ ดังภาพที่ 2-3

 

ภาพที่ 2 แบบจ�ำลององค์ประกอบการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทย
ส�ำหรับบุคลากร
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ภาพที่ 3 แบบจ าลององค์ประกอบท่ีได้จากงานวิจัยเทียบกับแนวคดิของ Kotler & Keller (2015) 
 

จากภาพที่ 2-3 พบองค์ประกอบใหม่จ านวน 12 องค์ประกอบ ซึ่งเกณฑ์ในการจัดองค์ประกอบก าหนดให้
ค่าไอเกน () ต้องมากกว่า 1 และในการจ าแนกปัจจัยในแต่ละกลุ่มเพื่อสกัดเป็นองค์ประกอบนั้นต้องมีค่าน้ าหนัก  
(Factor loading) ไม่ต่ ากว่า ± .40 (Pimpa, & Sai-ngam, 2003) โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1. การจัดการภายใน (Internal Management Factor)  
ปัจจัยการบริหารจัดการภายใน [ = 12.339, Factor loading = .859 - .490] คือ กระบวนการบริหาร

จัดการทุกภาคส่วนภายในองค์กร เพื่อสร้างศักยภาพและประสิทธิผลในการด าเนินงานให้บรรลุตามพันธกิจและ
เป้าประสงค์ของมหาวิทยาลัย ซึ่งภายในองค์ประกอบนี้ประกอบด้วยปัจจัยการด าเนินงานใน 11 ด้าน คือ (1) ความ
พร้อมเรื่องสถานท่ี ห้องเรียน ห้องสมุด และห้องปฏิบัติการ (2) ระบบอินเทอร์เน็ต / WIFI ที่ดีและครอบคลุมอย่างท่ัวถงึ 
(3) ศักยภาพของอาจารย์ผู้สอนเป็นไปตามมาตรฐานและได้รับการยอมรับ (4) หลักสูตรที่รองรับการเข้าสู่สังคมอาเซยีน 
(5) ระบบการให้บริการที่ดี (6) การก าหนดกรอบมาตรฐานวิชาชีพครบทุกหลักสูตร (7) การมีโครงสร้างพื้นฐาน และ
ทรัพยากรเพื่อสนับสนุนเพื่อสนับสนุนความคล่องตัวในการท างานของบุคลากร (8) การก าหนดเขตพื้นที่ชุมชนที่
รับผิดชอบได้อย่างเหมาะสม (9) การบริหารการเงินและการลงทุนเพื่ออนาคตของมหาวิทยาลัย (10) การมีหน่วยงานที่
รับผิดชอบในการสื่อสารภายในองค์กรอย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ และ (11) การสื่อสารวิสัยทัศน์ ยุทธศาสตร์ และ
เป้าหมายอย่างทั่วถึง 

2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication)  
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ [ = 11.212, Factor loading = .913 - .493]  คือ กระบวนการ

วางแผนและการบริหารจัดการการสื่อสารของมหาวิทยาลัยไปยังกลุ่มเป้าหมาย ด้วยการใช้การสื่อสารในหลากหลาย

การตลาดแบบองค์รวม 
HOSLISTIC MARKETING 

 

การจัดการภายใน 
(Internal Management) 

 
การขับเคลื่อนทรัพยากรมนุษย์และ

สร้างความผูกพันกับองค์กร 
(HRD & Brand Engagement) 

การสร้างแรงจูงใจและการสนบัสนุน 
(Motivation & Supportl) 

 
วัฒนธรรมองค์กร 

(Cultural Organization) 
 

การตลาดภายใน 
Internal Marketing 

 

การตลาดแบบบรูณาการ 
Integrated Marketing 

 

การตลาดสัมพันธภาพ 
Relationship Marketing 

 

การปฏิบัตงิานทางด้านการตลาด 
Performance Marketing 
HOSLISTIC MARKETING 

 

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
(Integrated Marketing 

Communication) 
 

 

การจัดการเครือข่ายสมัพันธ์ 
(Relationship Network) 

 

การมสี่วนร่วมของชุมชนและบุคลากร 
(Community & Employees 

Participation) 

เครือข่ายสมัพันธ์ 
(Netwarking Activity) 

 

มหาวิทยาลัยกับความรบัผิดชอบต่อ
สังคม(USR & Good Governance) 

งบประมาณและการแลกเปลี่ยน
ข้อมูล (Sale Revenue and Data 

Sharimg ) 
 

คุณธรรม จริยธรรม 
(Ethic and Legal) 

 
กองทุนสนับสนุนการศึกษา 

(Academic Funds) 
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 ภาพที่ 3 แบบจ�ำลององค์ประกอบที่ได้จากงานวิจัยเทียบกับแนวคิดของ Kotler & Keller (2015)

จากภาพที ่2-3 พบองค์ประกอบใหม่จ�ำนวน 12 องค์ประกอบ ซ่ึงเกณฑ์ในการจดัองค์ประกอบก�ำหนด
ให้ค่าไอเกน (λ) ต้องมากกว่า 1 และในการจ�ำแนกปัจจัยในแต่ละกลุ่มเพื่อสกัดเป็นองค์ประกอบนั้นต้องมีค่า 
น�้ำหนัก (Factor loading) ไม่ต�่ำกว่า ± .40 (Pimpa, & Sai-ngam, 2003) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1.	 การจัดการภายใน (Internal Management Factor) 
	 ปัจจัยการบริหารจัดการภายใน [λ = 12.339, Factor loading = .859 - .490] คือ กระบวนการ

บริหารจดัการทกุภาคส่วนภายในองค์กร เพือ่สร้างศกัยภาพและประสทิธผิลในการด�ำเนนิงานให้บรรลตุามพนัธ
กิจและเป้าประสงค์ของมหาวิทยาลัย ซึ่งภายในองค์ประกอบนี้ประกอบด้วยปัจจัยการด�ำเนินงานใน 11 ด้าน 
คือ (1) ความพร้อมเรื่องสถานที่ ห้องเรียน ห้องสมุด และห้องปฏิบัติการ (2) ระบบอินเทอร์เน็ต / WIFI ที่ดีและ
ครอบคลุมอย่างทั่วถึง (3) ศักยภาพของอาจารย์ผู้สอนเป็นไปตามมาตรฐานและได้รับการยอมรับ (4) หลักสูตร
ที่รองรับการเข้าสู่สังคมอาเซียน (5) ระบบการให้บริการท่ีดี (6) การก�ำหนดกรอบมาตรฐานวิชาชีพครบทุก
หลักสูตร (7) การมีโครงสร้างพื้นฐาน และทรัพยากรเพื่อสนับสนุนเพื่อสนับสนุนความคล่องตัวในการท�ำงาน
ของบคุลากร (8) การก�ำหนดเขตพืน้ทีช่มุชนทีร่บัผดิชอบได้อย่างเหมาะสม (9) การบรหิารการเงนิและการลงทนุ
เพื่ออนาคตของมหาวิทยาลัย (10) การมีหน่วยงานท่ีรับผิดชอบในการสื่อสารภายในองค์กรอย่างต่อเนื่อง 
สม�่ำเสมอ และ (11) การสื่อสารวิสัยทัศน์ ยุทธศาสตร์ และเป้าหมายอย่างทั่วถึง

2.	 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) 
	 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ [λ = 11.212, Factor loading = .913 - .493] คือ 

กระบวนการวางแผนและการบริหารจัดการการสื่อสารของมหาวิทยาลัยไปยังกลุ่มเป้าหมาย ด้วยการใช้การ
สื่อสารในหลากหลายรูปแบบ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้ทราบข้อมูลข่าวสาร ประกาศ ตลอดจนเรื่องราวและการ

Personnel’s Perception of Holistic Marketing of the Universities in 
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ด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัย ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยการด�ำเนินงานใน 12 ด้าน คือ (1) การประชาสัมพันธ์ ผ่าน
การแจกใบปลิว แผ่นพับ ป้ายโฆษณา (2) การจัดงาน Open house เพื่อประชาสัมพันธ์หลักสูตรต่างๆ (3) การ
จัดงานแสดงสินค้า/งานวิจัยและแสดงผลงานของมหาวิทยาลัย (4) การจัดหารายได้เพิ่มเติมจากทรัพย์สินและ
สิทธิประโยชน์ของมหาวิทยาลัย (5) การประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต/Online (6) การจัดแข่งขัน
ทักษะทางวิชาการอย่างต่อเนื่องทุกปี (7) การมีหลักสูตรและการรับรองวิชาชีพของหลักสูตร (8) การออกบูธ / 
Roadshow เพื่อท�ำการแนะแนวข้อมูลกับผู้สนใจเข้าศึกษาโดยตรง (9) การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ วารสาร อินเทอร์เน็ต (10) การก�ำหนดค่าธรรมเนียมการศึกษาท่ีเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับ
มหาวิทยาลัยอื่นๆ (11) ความร่วมมือด้านต่างๆ กับต่างประเทศ และ (12) การสร้างเครือข่ายผู้ปกครองเพื่อ
ร่วมกันดูแลนักศึกษา

3.	 การจัดการเครือข่ายสัมพันธ์ (Relationship Network Management) 
	 การบริหารจัดการเครอืข่ายสมัพนัธ์ [λ = 8.246, Factor loading = .861 - .429] คอื กระบวนการ

เชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างมหาวิทยาลัยกับกลุ่มบุคคล หน่วยงาน/องค์กร และผู้มีส่วนได้เสียทุกภาคส่วน 
เพื่อสนับสนุนการท�ำงานร่วมกันอย่างเป็นระบบ ภายใต้พ้ืนฐานของความเคารพสิทธิ เช่ือถือ เอ้ืออาทร และ
ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน โดยประกอบด้วยปัจจัยการด�ำเนินงานใน 11 ด้าน คือ (1) การสร้างเครือข่ายกับผู้
ประกอบการภาคธุรกิจเพื่อการพัฒนาหลักสูตรร่วมกัน (2) โครงการสร้างความร่วมมือกับสถานประกอบการ
ในการจดัการเรียนการสอนและการฝึกงานหรอืการสหกจิศกึษา (3) การสร้างเครอืข่ายกบัภาครฐั/ส่วนราชการ 
(4) การสร้างเครือข่ายกับโรงเรียน/ครูแนะแนว (5) การเปิดโอกาสให้ชุมชน ท้องถิ่นเข้ามามีส่วนร่วมในการ
ก�ำหนดทศิทางของมหาวทิยาลยั (6) การมส่ีวนร่วมในการบรกิารวิชาการแก่องค์กรปกครองท้องถิน่ (7) โครงการ
สนับสนุนเพื่อพัฒนาคุณภาพการศึกษาของโรงเรียนในพื้นที่ (8) การสร้างเครือข่ายศิลปวัฒนธรรม เพื่ออนุรักษ์
ศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่น (9) การสนับสนุนทุนการศึกษา ทุนนักกีฬา และทุนอื่นๆให้กับนักศึกษา (10) นโยบาย
ในการด�ำเนินการวิจัยโดยให้ชุมชนและเครือข่ายอื่นๆ มีส่วนร่วม และ (11) การเปิดโอกาสให้ชุมชน ท้องถิ่น มี
ส่วนร่วมในการพัฒนาหลักสูตรและจัดการเรียนการสอนในรูปแบบและวิธีการต่างๆ

4.	 การขับเคลื่อนทรัพยากรมนุษย์และสร้างความผูกพันธ์กับองค์กร (Human Resource  
Development and Brand Engagement) 

	 การขับเคลื่อนทรัพยากรมนุษย์และสร้างความผูกพันธ์กับองค์กร [λ = 5.045, Factor loading 
= .744 - .442] คือ กระบวนการในการด้านการจัดการ/บริหารทรัพยากรบุคคลของมหาวิทยาลัย ที่มุ่งเน้น 
การพัฒนาศักยภาพของบุคลากร ตลอดจนการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างบุคลากรและมหาวิทยาลัย โดย
ใช้รูปแบบการบริหารงานที่เกี่ยวข้องกับการสรรหาและคัดเลือกบุคลากร (Recruitement and Selection) 
การบริหารค่าตอบแทนและสวัสดิการ (Salary and Benefits) การฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากร หรือ 
การพัฒนาองค์กร (Human Resource Development / Organization Development) พนักงานสัมพันธ์ 
(Employee Engagement) และวัฒนธรรมองค์กร (Organizational Culture) ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยการ
ด�ำเนินงาน 12 ด้าน คือ (1) การก�ำหนดกรอบภาระงานและการประเมินผลงานของบุคลากรที่เป็นธรรม (2) 
แผนงานหรอืโครงการเพือ่พฒันาคณุภาพชวีติให้กบับคุลากรทกุระดบั (3) การมบีรรยากาศในการเรยีนรูภ้ายใน
มหาวิทยาลัย (4) การสร้างความสัมพันธ์และความภาคภูมิใจร่วมกันของบุคลากรในองค์กร (5) การสนับสนุน
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การพัฒนาและฝึกอบรมบุคลากรทุกระดับอย่างต่อเนื่อง (6) การก�ำหนดความรับผิดชอบต่อสังคมไว้ในแผน
ยุทธศาสตร์ของมหาวิทยาลัย (7) การจัดการเรียนการสอนที่บูรณาการงานวิจัย สังคม จิตสาธารณะและสิ่ง
แวดล้อม (8) การสร้างเครือข่ายศิษย์เก่าที่เข้มแข็ง (9) การใช้เทคโนโลยีต่างๆที่ทันสมัยเพื่อช่วยในการสื่อสาร 
(10) หน่วยงานต่างๆ ในมหาวทิยาลัยได้รบัการสนบัสนุนจากฝ่ายบรหิารเป็นอย่างด ี(11) หลกัสตูรทีเ่ปิดโอกาส
ให้ทุกคนสามารถเข้าเรียนได้ในทุกช่วงอายุ และ (12) ระบบรับฟังความคิดเห็นจากบุคลากรและนักศึกษา

5.	 มหาวิทยาลัยกับความรับผิดชอบต่อสังคม (University Social Responsibility: USR and 
Good Governance) 

มหาวิทยาลัยกับความรับผิดชอบต่อสังคม [λ = 4.442, Factor loading = .871 - .504] คือ แนวทาง
การปฏิบตังิานของมหาวทิยาลยัและหน่วยงานในสงักดั ทีเ่กีย่วข้องกบัการสร้างกรอบความรบัผดิชอบต่อสงัคม
ในด้านต่าง ๆ ในฐานะพลเมือง/องค์กรที่ดี (Good Citizen / Good Organization) โดยเป็นการด�ำเนินงานที่
บูรณาการพันธกิจหลักด้านการจัดการเรียนการสอน การวิจัย การบริการวิชาการ และการท�ำนุบ�ำรุงศิลป
วัฒนธรรม เข้ากับการขับเคลื่อนประชาสังคม ตลอดจยกลไกในการให้ความช่วยเหลือต่อสังคม เศรษฐกิจ และ
สิ่งแวดล้อม เพื่อการพัฒนาสังคมอย่างยั่งยืน ทั้งนี้ ประกอบด้วยปัจจัยการด�ำเนินงานใน 6 ด้าน คือ (1) การตั้ง
หน่วยงานทางวชิาการทีเ่ปิดโอกาสให้บคุคลภายนอกมาขอความช่วยเหลอืทางการวจิยัและวชิาการได้ (2) การน�ำ
ปัญหาสาธารณะของชุมชนและสังคมมาเป็นประเด็นในการจัดการเรียนการสอน (3) การบริการวิชาการเป็น
เครื่องมือในการสร้างความเข้มแข็งในด้านต่างๆ ให้กับสังคม (4) การประเมินการบริหารจัดการที่โปร่งใสและ
เป็นธรรม (5) การแสดงออกถึงความเอาใจใส่ ดูแล ชุมชน สังคมรอบๆ มหาวิทยาลัย และ (6) กระบวนการใน
การสรรหาและตรวจสอบผู้บริหารที่ชัดเจนและเป็นธรรม

6.	 การมีส่วนร่วมของชุมชนและบุคลากร (Community and Employees Participation) 
	 การมีส่วนร่วมของชุมชนและบุคลากร [λ = 3.447, Factor loading = .659 - .495] คือ 

กระบวนการที่เปิดโอกาสให้ชุมชนและบุคลากร เข้ามามีส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจอย่างเท่าเทียมกัน 
(Equity) ไม่ว่าจะเป็นโอกาสในการเข้าร่วมทางตรงหรอืทางอ้อม เพือ่ส่งเสรมิความสมัพนัธ์ระหว่างอนัดรีะหว่าง
มหาวิทยาลัยและผู้เกี่ยวข้องต่าง ๆ  ทั้งนี้ ประกอบด้วยปัจจัยการด�ำเนินงานใน 6 ด้าน คือ (1) มีหลักสูตรเฉพาะ
ที่เหมาะสมกับชุมชนท้องถิ่นในพื้นที่ (2) มีส่วนร่วมกับเครือข่ายต่างๆ ในการด�ำเนินกิจกรรมท�ำนุบ�ำรุงศิลป
วัฒนธรรมท้องถิ่น (3) มีการท�ำการวิจัยเพื่อแก้ปัญหาให้ชุมชนท้องถิ่น (4) การเปิดโอกาสให้คนในชุมชน และ
ภาคเอกชนเข้ามาใช้สถานทีแ่ละสิง่อ�ำนวยความสะดวกในมหาวทิยาลัยได้ตามความเหมาะสม (5) มกีารบรหิาร
จัดการทรัพยากรอย่างคุ้มค่า และ (6) มีแนวทางการสร้างแบรนด์และขับเคลื่อนภาพลักษณ์องค์กรอย่าง 
ชัดเจน

7.	 งบประมาณและการแลกเปลี่ยนข้อมูล (Sale Revenue and Data Sharimg) 
	 งบประมาณและการแลกเปลี่ยนข้อมูล [λ = 3.022, Factor loading = .733 - .497] คือ 

กระบวนการบริหารจัดการทางการเงินของมหาวิทยาลัย และการถ่ายโอนข้อมูลในการปฏิบัติงานด้านต่าง ๆ 
ขององค์กร ซึง่ประกอบด้วยปัจจยัการด�ำเนนิงาน 3 ด้าน คอื (1) มกีารบรหิารรายได้ / งบประมาณอย่างชดัเจน 
โปร่งใส ตรวจสอบได้ (2) มีช่องทางการสื่อสารแบบสองทาง (Two Way Communication) และ (3) มีการ
เปิดโอกาสให้บุคลากรทุกระดับมีส่วนร่วมในการท�ำแผนมหาวิทยาลัย
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8.	 คุณธรรมและจริยธรรม (Ethic and Legal) 
	 คุณธรรมและจริยธรรม [λ = 2.736, Factor loading = .797 - .548] คือ กระบวนการบริหาร

จัดการที่ดี อันเกี่ยวข้องกับนโยบายขององค์กรด้านความยุติธรรม ความโปร่งใส และการมีส่วนร่วม ซึ่งช่วย
สร้างสรรค์และส่งเสรมิองค์กรให้มีศกัยภาพและประสทิธภิาพ ตลอดจนท�ำให้บุคคลภายนอกท่ีเกีย่วข้อง ศรทัธา
และเชื่อม่ันในมหาวิทยาลัย โดยประกอบด้วยปัจจัยการด�ำเนินงานใน 3 ด้าน คือ (1) การก�ำกับดูแลด้านธร
รมาภิบาล คุณธรรมและจริยธรรม (2) การด�ำเนินการของมหาวิทยาลัยเป็นไปตามหลักคุณธรรม กฎหมาย 
จริยธรรม จรรยาบรรณ และระเบียบข้อบังคับต่างๆ และ (3) การมีระบบท่ีดีและมีส่วนร่วมในการการออก
ระเบียบ ข้อบังคับต่างๆ 

9.	 การสร้างแรงจูงใจและการสนับสนุน (Motivation and Supporting) 
	 การสร้างแรงจูงใจและการสนบัสนนุ [λ = 2.070, Factor loading = .528 - .422] คอื กระบวนการ

ในการสร้างแรงผลกัดนั หรอืส่งเสรมิสร้างขวญัและกาํลังใจท่ีดใีนการปฏบัิติงานแก่ผูป้ฏบัิตงิานในองค์การ ตลอด
จนการให้การสนับสนุนแก่พันธมิตรและผู้มีส่วนได้เสียกับมหาวิทยาลัย ซ่ึงประกอบด้วยปัจจัยการด�ำเนินงาน
ใน 2 ด้าน (1) การมหีลกัสตูรรองรบัความต้องการในสาขาทีข่าดแคลนของตลาดแรงงาน และ (2) มกีารก�ำหนด 
ค่าตอบแทน สวัสดิการ และการให้รางวัลที่ท�ำให้เกิดขวัญและก�ำลังใจในการท�ำงาน

10.	 วัฒนธรรมองค์กรและการบูรณาการพันธกิจ (Cultural Organization and Mission In-
tegration)

	 วัฒนธรรมองค์กรและการบูรณาการพันธกิจ [λ = 1.966, Factor loading = 528 - .422] คือ 
กระบวนการบริหารจัดการวัฒนธรรมขององค์กร ทั้งในด้านการจัดกระบวนการท�ำงาน การจัดองค์กร การ
จัดสรรบุคลากร และมีการใช้ทรัพยากรต่าง ๆ ของมหาวิทยาลัยอย่างคุ้มค่า ชัดเจน และเหมาะสม ตลอดจนมี
การบริหารจัดการการท�ำงาน และบูรณาการเรียนการสอนให้สอดคล้องกับพันธกิจหลักของมหาวิทยาลัยทั้ง 4 
ด้าน (การจัดการเรียนการสอน การวิจัย บริการวิชาการ และการท�ำนุบ�ำรุงศิลปวัฒนธรรม) โดยองค์ประกอบ
นี้เกี่ยวข้องกับปัจจัยการด�ำเนินงาน คือ การบูรณาการการเรียนการสอนกับการบริการวิชาการและการท�ำนุ
บ�ำรุงศิลปวัฒนธรรม ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยการด�ำเนินงานใน 2 ด้าน คือ (1) การขับเคลื่อนวัฒนธรรมองค์กร
ด้วยการสื่อสารภายในองค์กรอย่างสม�่ำเสมอ และ (2) การน�ำเทคโนโลยีไปถ่ายทอดให้กับชุมชนและเครือข่าย
ต่างๆ

11.	 เครือข่ายสัมพันธ์ (Networking Activity) 
	 เครอืข่ายสมัพนัธ์ และการพฒันาสงัคมสิง่แวดล้อม [λ = 1.808, Factor loading = .639 - .536] 

คือ การพัฒนาความสัมพันธ์เชิงเครือข่าย ที่มุ่งการด�ำเนินงานเพื่อสนองตอบความต้องการของกลุ่มต่าง ๆ ท่ี
เกี่ยวข้องกับมหาวิทยาลัย ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยการด�ำเนินงานใน 2 ด้าน คือ (1) การขับเคลื่อนกิจกรรมเพื่อ
สังคม สิ่งแวดล้อม และท�ำนุบ�ำรุงศิลปวัฒนธรรม และ (2) การมีแนวทางในการสร้างกิจกรรมเชื่อมโยงระหว่าง
ศิษย์เก่าและศิษย์ปัจจุบัน

12.	 กองทุนสนับสนุนการศึกษา (Academic Funds) 
	 กองทนุสนบัสนนุการศกึษา [λ = 1.443, Factor loading = .663] คอื การบรหิารจดัการนโยบาย

เรื่องกองทุนของมหาวิทยาลัย เพื่อใช้สนับสนุนทางการศึกษา การยังชีพ ตลอดจนเป็นแหล่งทุนเพื่อช่วยเหลือ
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ตารางท่ี 1 การตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทยในมุมมองของบุคลากร 
 

การตลาดภายใน (Internal 
Marketing) 

การตลาดแบบ
ประสมประสาน 
(Integrated 
Marketing) 

การตลาดสัมพันธภาพ 
(Relationship 
Marketing) 

การปฏิบัติงานทางการตลาด 
(Performance Marketing) 

(1) ปัจจัยการบริหารจัดการ
ภายใน (Internal 
Management Factor) 
(7.481) 
 
(4) การขับเคลื่อนทรัพยากร
มนุษย์และสร้างความผูกพัน
กับองค์กร (Human 
Resource Development 
and Brand Engagement) 
(7.185) 
 
(9) การสร้างแรงจูงใจและ
การสนับสนุน (Motivation 
and Supporting) (1.156) 
 
(10) วัฒนธรรมองค์กรและ
การบูรณาการพันธกิจ 
(Cultural Organization 
and Mission Integration) 
(0.950) 

(2) การสื่อสาร
การตลาดแบบ
บูรณาการ 
(Integrated 
Marketing 
Communication) 
(7.947) 
 
 

(3) การบริหารจดัการ
เครือข่ายสัมพันธ์ 
(Relationship 
Network 
Management) 
(7.113) 
 
(6) การมีส่วนร่วมของ
ชุมชนและบุคลากร 
(Community and 
Employees 
Participation) (3.639) 
 
(11) เครือข่ายสัมพันธ์ 
และการพัฒนาสังคม
สิ่งแวดล้อม 
(Networking Activity 
and Community 
Connecting) (1.175) 
 
 

(5) มหาวิทยาลัยกับความ
รับผิดชอบต่อสังคม และระบบ
ธรรมาภิบาล (University 
Social Responsibility: USR 
and Good Governance) 
(3.895) 
 
(7) งบประมาณและการ
แลกเปลีย่นข้อมูล (Sale 
Revenue and Data Sharing) 
(1.883) 
 
(8) คุณธรรมและจริยธรรม 
(Ethic and Legal) (1.965) 
 
(12) กองทุนสนับสนุนการศึกษา 
(Academic Funds) (0.663) 

Total Weight = 16.772 Total Weight = 
7.947 

Total Weight = 
11.927 

Total Weight = 8.406 

 
จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มที่บุคลากรทางการศึกษาให้ความส าคัญ โดยพบว่าปัจจัยที่มีค่า

น้ าหนักมากที่สุดคือ การตลาดภายใน ( Internal Marketing) รองลงมาคือ การปฏิบัติ งานทางการตลาด 
(Performance Marketing) การตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing) และ การตลาดสัมพันธภาพ 
(Relationship Marketing) ตามล าดับ ทั้งนี้สามารถร่างเป็นแผนภูมิใยแมงมุม (Spider web or Radar Chart) เพื่อ
แสดงการให้ความส าคัญในองค์ประกอบการตลาดแบบองค์รวมในมุมมองของบุคลากรได้ดังภาพที่ 4 
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ในกรณีฉุกเฉิน ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยการด�ำเนินงานใน 1 ด้าน คือ แหล่งทุนและกองทุนกู้ยืมเพื่อการศึกษา
เมื่อพิจารณาองค์ประกอบทั้ง 12 องค์ประกอบ พบว่ามีความเชื่อมโยงกับแนวคิดการตลาดแบบองค์

รวม (Holistic Marketing) ที่เสนอโดย Kotler & Keller (2015) ทั้ง 4 ด้าน ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 การตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทยในมุมมองของบุคลากร

จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มที่บุคลากรทางการศึกษาให้ความส�ำคัญ โดยพบว่าปัจจัยที่มี
ค่าน�้ำหนักมากที่สุดคือ การตลาดภายใน (Internal Marketing) รองลงมาคือ การปฏิบัติงานทางการตลาด 
(Performance Marketing) การตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing) และ การตลาด
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ภาพที่ 4 การให้น้ าหนักความส าคัญต่อการตลาดแบบองค์รวมในมุมมองบุคลากร 
 

จากภาพที่ 4 ชี้ให้เห็นว่าบุคลากรทางการศึกษาให้น้ าหนักความส าคัญมากที่สุดต่อการตลาด
แบบองค์รวมในประเด็นเรื่อง การตลาดภายในองค์กร (Internal Marketing)  
 
อภิปรายผล 

องค์ประกอบใหม่ของการตลาดแบบองค์รวมของมหาวิทยาลัยในภาคใต้ของประเทศไทยที่ได้มีจ านวน 12 
องค์ประกอบ ดังนี้ 1. ปัจจัยการบริหารจัดการภายใน 2. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  3. การบริหารจัดการ
เครือข่ายสัมพันธ์ 4. การขับเคลื่อนทรัพยากรมนุษย์และสร้างความผูกพันธ์กับองค์กร 5. มหาวิทยาลัยกับความ
รับผิดชอบต่อสังคม6. การมีส่วนร่วมของชุมชนและบุคลากร 7. งบประมาณและการแลกเปลีย่นข้อมูล 8. คุณธรรมและ
จริยธรรม 9. การสร้างแรงจูงใจและการสนับสนุน 10. วัฒนธรรมองค์กรและการบูรณาการพันธกิจ 11. เครือข่าย
สัมพันธ์ และการพัฒนาสังคมสิ่งแวดล้อม และ 12. กองทุนสนับสนุนการศึกษา สอดคล้องกับการศึกษาของ Kotler & 
Keller (2015) ซึ่งครอบคลุมในองค์ประกอบหลักของการตลาดแบบองค์รวมทั้ง 4 องค์ประกอบ คือ การตลาดภายใน
องค์กร  การตลาดแบบบูรณาการ  การตลาดสัมพันธภาพและการปฏิบัติงานทางการตลาด และมีความสอดคล้องกับ
ผลการศึกษาของ Satayarak (2009) ที่ได้ศึกษาองค์ประกอบการสร้างแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชน การวิจัยสามารถ
สร้างแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชนมี 6 องค์ประกอบใหม่ โดยพบว่ามีองค์ประกอบ 2 องค์ประกอบที่มีความสอดคล้อง
กับการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ 1. วัฒนธรรมองค์กร และ 2. สัมพันธภาพ และสอดคล้องกับการศึกษาของ Chapleo, Maria 
& Ana (2011) ที่พบว่าองค์ประกอบท่ีมหาวิทยาลัยควรให้ความส าคัญคือ ความรับผิดชองต่อสังคมและสภาพแวดล้อม
ของมหาวิทยาลัย   

บุคลากรทางการศึกษาให้น้ าหนักความส าคัญต่อการตลาดแบบองค์รวมในประเด็นเรื่อง การตลาดภายใน
องค์กร (Internal Marketing) อันเป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยการด าเนินงานภายในของมหาวิทยาลัยเป็น
ส าคัญ สาเหตุที่เป็นเช่นนี้ เนื่องจากการด าเนินงานในส่วนนี้เกี่ยวข้องกับประสิทธิภาพของมหาวิทยาลัยอย่างชัดเจน 
โดยเฉพาะตัวบุคลากรเอง ที่ถือว่าเป็นกลไกหนึ่งในการขับเคลื่อนมหาวิทยาลัยในฐานะทรัพยากรบุคคล จึงพิจารณาให้
ความส าคัญในประเด็นดังกล่าว นอกจากนี้ ประเด็นเรื่องการตลาดภายในองค์ยังเชื่อมโยงกับการปฏิบัติงานในทุกส่วน 
ตั้ งแต่ฝ่ ายการตลาด (Marketing Department)  ผู้ บริหาร (Senior Management)  และฝ่ ายอื่น  ๆ (Other 
Departments) อันเป็นการส่งเสริมศักยภาพในการปฏิบัติงานโดยตรงของบุคลากรทุกระดับ  โดยเมื่อท าการพิจารณา
ในเชิงลึก จะเห็นว่าการให้ความส าคัญกับการตลาดภายในองค์กรจะช่วยให้การปฏิบัติงานของบุคลากรมีความชัดเจน 
สะดวก และช่วยให้การด าเนินงานในทุกภาคส่วนเป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยเฉพาะเมื่อมีการประยุกต์ใช้แนวคิดที่

16.772

7.947

11.927

8.406

Internal Marketing

Integreted Marketing

Relationship Marketing

Performance Marketing

การใหน้ ้ าหนกัความส าคญัต่อการตลาดแบบองคร์วมในมุมมองของบุคลากร
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สัมพันธภาพ (Relationship Marketing) ตามล�ำดับ ทั้งนี้สามารถร่างเป็นแผนภูมิใยแมงมุม (Spider web or 
Radar Chart) เพื่อแสดงการให้ความส�ำคัญในองค์ประกอบการตลาดแบบองค์รวมในมุมมองของบุคลากรได้
ดังภาพที่ 4

ภาพที่ 4 การให้น�้ำหนักความส�ำคัญต่อการตลาดแบบองค์รวมในมุมมองบุคลากร

จากภาพที่ 4 ชี้ให้เห็นว่าบุคลากรทางการศึกษาให้น�้ำหนักความส�ำคัญมากที่สุดต่อการตลาดแบบองค์
รวมในประเด็นเรื่อง การตลาดภายในองค์กร (Internal Marketing) 

อภิปรายผล

องค์ประกอบใหม่ของการตลาดแบบองค์รวมของมหาวทิยาลยัในภาคใต้ของประเทศไทยทีไ่ด้มจี�ำนวน 
12 องค์ประกอบ ดงันี ้1. ปัจจยัการบรหิารจดัการภายใน 2. การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 3. การบริหาร
จัดการเครือข่ายสัมพันธ์ 4. การขับเคลื่อนทรัพยากรมนุษย์และสร้างความผูกพันธ์กับองค์กร 5. มหาวิทยาลัย
กับความรับผดิชอบต่อสงัคม6. การมส่ีวนร่วมของชมุชนและบคุลากร 7. งบประมาณและการแลกเปลีย่นข้อมลู 
8. คุณธรรมและจริยธรรม 9. การสร้างแรงจูงใจและการสนับสนุน 10. วัฒนธรรมองค์กรและการบูรณาการ
พันธกจิ 11. เครือข่ายสมัพนัธ์ และการพัฒนาสงัคมสิง่แวดล้อม และ 12. กองทนุสนบัสนนุการศกึษา สอดคล้อง
กับการศึกษาของ Kotler & Keller (2015) ซึ่งครอบคลุมในองค์ประกอบหลักของการตลาดแบบองค์รวมทั้ง 
4 องค์ประกอบ คือ การตลาดภายในองค์กร การตลาดแบบบูรณาการ การตลาดสัมพันธภาพและการปฏิบัติ
งานทางการตลาด และมีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Satayarak (2009) ที่ได้ศึกษาองค์ประกอบการ
สร้างแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชน การวิจัยสามารถสร้างแบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชนมี 6 องค์ประกอบใหม่ โดย
พบว่ามีองค์ประกอบ 2 องค์ประกอบที่มีความสอดคล้องกับการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ 1. วัฒนธรรมองค์กร และ 
2. สัมพันธภาพ และสอดคล้องกับการศึกษาของ Chapleo, Maria & Ana (2011) ที่พบว่าองค์ประกอบที่
มหาวิทยาลัยควรให้ความส�ำคัญคือ ความรับผิดชองต่อสังคมและสภาพแวดล้อมของมหาวิทยาลัย 
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บุคลากรทางการศึกษาให้น�้ำหนักความส�ำคัญต่อการตลาดแบบองค์รวมในประเด็นเรื่อง การตลาด
ภายในองค์กร (Internal Marketing) อันเป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยการด�ำเนินงานภายในของ
มหาวิทยาลัยเป็นส�ำคัญ สาเหตุที่เป็นเช่นนี้ เนื่องจากการด�ำเนินงานในส่วนนี้เกี่ยวข้องกับประสิทธิภาพของ
มหาวิทยาลัยอย่างชัดเจน โดยเฉพาะตัวบุคลากรเอง ท่ีถือว่าเป็นกลไกหนึ่งในการขับเคลื่อนมหาวิทยาลัยใน
ฐานะทรพัยากรบคุคล จงึพิจารณาให้ความส�ำคญัในประเดน็ดังกล่าว นอกจากนี ้ประเดน็เรือ่งการตลาดภายใน
องค์ยังเชื่อมโยงกับการปฏิบัติงานในทุกส่วน ตั้งแต่ฝ่ายการตลาด (Marketing Department) ผู้บริหาร (Sen-
ior Management) และฝ่ายอื่นๆ (Other Departments) อันเป็นการส่งเสริมศักยภาพในการปฏิบัติงาน
โดยตรงของบคุลากรทกุระดับ โดยเมือ่ท�ำการพจิารณาในเชงิลกึ จะเหน็ว่าการให้ความส�ำคญักบัการตลาดภายใน
องค์กรจะช่วยให้การปฏิบัติงานของบุคลากรมีความชัดเจน สะดวก และช่วยให้การด�ำเนินงานในทุกภาคส่วน
เป็นไปในทศิทางเดียวกนั โดยเฉพาะเมือ่มีการประยกุต์ใช้แนวคดิทีม่องว่างานทีอ่งค์กรมอบหมายให้แก่พนกังาน
เปรียบเสมอืนกบัผลติภณัฑ์ทีอ่งค์การเสนอขาย ส่วนบคุลากรกเ็ปรยีบเสมอืนผูบ้รโิภคทีอ่งค์กรต้องให้ความใส่ใจ
ดูแล ดังนั้นการจัดการองค์ประกอบการตลาดภายในอย่างเป็นระบบ และมีการก�ำหนดกลยุทธ์ที่จะมอบหมาย
งานที่ดีของมหาวิทยาลัย ก็เปรียบเหมือนกับการส่งมอบผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม และตรงกับความต้องการของ
มนุษย์/บุคลากรในฐานะลูกค้าขององค์กร (Sasser & Arbeit, 1976) ซึ่งเมื่อมีการด�ำเนินงานการตลาดภายใน
ที่มีประสิทธิภาพแล้วนั้น จะสามารถดึงดูดและรักษาให้บุคลากรเกิดความภักดีต่อมหาวิทยาลัย รวมท้ังจูงใจ
บุคลากรทุกระดับปฏิบัติงานอย่างมีคุณภาพ (David, Dunn & Aaker, 2002) ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะกลายเป็นปัจจัย
แห่งความส�ำเร็จของธุรกิจบริการการศึกษา ที่สามารถสร้างความแตกต่างด้านคุณภาพบริการอื่น ๆ ได้อย่างมี
นัยส�ำคัญ มหาวิทยาลัยต้องใช้กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นในการพัฒนาระบบการตลาดภายในองค์กร (Internal Market-
ing) โดยควรให้ความส�ำคัญในประเด็นด้านการบริหารจัดการองค์กร กิจการและระบบภายในที่โปร่งใสชัดเจน 
มีการการขับเคลื่อนทรัพยากรมนุษย์และสร้างความผูกพันธ์กับองค์กร ในรูปแบบการสร้างขวัญก�ำลังใจแก่
บุคลากร ทั้งยังควรการรับฟังความคิดเห็น ตลอดจนมีการบริหารจัดการทรัพยากรภายในอย่างมีประสิทธิภาพ 
ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ จะช่วยให้บุคคลากรเกิดความเชื่อมั่นและความรักในตัวมหาวิทยาลัย (Stock, 1997) อันจะส่ง
ผลต่อประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานให้กับองค์กร มหาวิทยาลัยท่ีมุ่งมั่นจะด�ำเนินการด้านการตลาดแบบองค์
รวมของตนเองให้ส�ำเร็จจะต้องเตรียมคนในองค์กรให้พร้อมส�ำหรับการขับเคลื่อนภาพลักษณ์และตราสินค้า
องค์กร เพราะบุคลากรทุกคนในมหาวิทยาลัยเปรียบเสมือนตัวแทนขององค์กรท่ีต้องแสดงบทบาทให้กลุ่มเป้า
หมายเกิดความประทับใจและบอกต่อ เช่น บริการด้วยรอยยิ้ม มีหน่วยงานที่คอยให้บริการเฉพาะด้านรวดเร็ว 
กระตือรือร้นและสร้างประสบการณ์ที่ดีต่อลูกค้าเป้าหมายเหมือนกับที่ Maclaverty, McQuillan & Oddie 
(2007) ระบุว่าการด�ำเนินกิจกรรมทางการตลาดภายในช่วยถ่ายทอด กลยุทธ์ของภาพลักษณ์องค์กรผ่านการ
ให้ข้อมูลในทุกขั้นตอนอย่างจริงใจและสามารถท�ำให้บุคลากรภายในองค์กรเกิดความเชื่อมั่นศรัทธาในองค์กร
ซึ่งจะกลายเป็นการผลักดันไปยังบุคคลภายนอกท�ำให้คนภายนอกรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร

ข้อเสนอแนะ

1.	 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย
	 กลุ่มบุคลากรให้ความส�ำคัญกับการตลาดภายในองค์กร (Internal Marketing) การใช้กลยุทธ์ท่ี 
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มุง่เน้นในการพฒันาระบบการตลาดภายในองค์กร(Internal Marketing) จงึเป็นสิง่ท่ีส�ำคญั ต้องค�ำนงึถึงประเดน็
ด้านการบริหารจัดการองค์กร กิจการและระบบภายในที่โปร่งใสชัดเจน 

2.	 ข้อเสนอแนะด้านการจัดการ
	 ควรมีการขับเคลื่อนทรัพยากรมนุษย์และสร้างความผูกพันธ์กับองค์กร ในรูปแบบการสร้างขวัญ

ก�ำลังใจแก่บุคลากร ทั้งยังควรการรับฟังความคิดเห็น ตลอดจนมีการบริหารจัดการทรัพยากรภายในอย่างมี
ประสิทธิภาพ

3.	 ข้อเสนอแนะทางวิชาการ 
	 ในส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ผู้วิจัยเสนอให้ผู้ท่ีสนใจในประเด็นนี้ ท�ำการเพิ่มกลุ่ม

ตวัอย่างทีเ่ป็นผู้เก่ียวข้องทีมี่ลกัษณะเป็นบคุคลภายนอกมหาวทิยาลยั (External Stakeholder) เช่น ผูใ้ช้บัณฑติ 
สถานประกอบการ ชุมชน เพื่อให้ได้ภาพรวมและมุมมองที่ครบถ้วนทุกมิติ
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