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		  การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์ (1) เพือ่ศกึษาอทิธพิลของปัจจยัเหตทุีม่ผีลต่อกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดแบบบรูณา-
การของมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย (2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาที่มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย โดยผู้วิจัยเลือกใช้รูปแบบการวิจัย
แบบผสมผสาน คือ การด�ำเนินการวิจัยเชิงคุณภาพ ร่วมกับการด�ำเนินการวิจัยเชิงปริมาณ โดยผู้ให้ข้อมูลหลักเป็นผู้ที่
บริหารที่มีส่วนร่วมในการวางแผนหรือเป็นผู้รับผิดชอบในการก�ำหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏในกลุ่มรัตนโกสินทร์จ�ำนวน 5 ท่าน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสัมภาษณ์กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาที่มหาวิทยาลัยราชภัฏใน
ประเทศไทย วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์เนื้อหา และการศึกษาเชิงปริมาณ ประชากรคือ นักศึกษา ของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏในกลุ่มรัตนโกสินทร์ โดยมีขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน 
เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้างความสัมพันธ์ปัจจัยเหตุและผลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยเหตุ งบประมาณ  การวางต�ำแหน่งแบรนด์และ พันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ  
มอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ เท่ากบั 0.53, 0.20 และ 0.20 ตามล�ำดบั อย่างมี
นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และพบอีกว่ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

ค�ำส�ำคัญ: กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  งบประมาณของมหาวิทยาลัยราชภัฏการวางต�ำแหน่ง                                                            	
			      แบรนด์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ  พันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ  พฤติกรรมการตัดสินใจ
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Abstract

 		   This research aims to (1) investigate the antecedent factor that influencing integrated marketing 
communications strategy of the Rajabhat University in Thailand (2) to explore the influences of integrated 
marketing communications strategy upon decision making behavior of the students to study at Rajabhat 
University in Thailand. The researcher methodology by used mixed methodologies of quantitative and 
qualitative research. The key informant was the stakeholder that responsible for integrated marketing 
communications strategy in the group of Rajabhat University in the Ratanagosin for 5 persons. 
The research instrument is interview questionnaire, the data were analyzed by content analysis and 
in quantitative research population was the students in the Rajabhat University group for 400 sampling 
by using cluster sampling method the research instruments were questionnaire. The data were analyze 
by using computer software package. The statistics used in data analysis were Pearson’s Product-Moment 
Correlation Coefficient and Structural Equation Modeling: SEM. The result show that the antecedent 
factors are budget, brand position and Rajabhat university mission have the positive direct effect on 
integrated marketing communications strategy equivalent to 0.53, 0.20 and 0.20, respectively at the 
statistically significant for 0.01 level. And we found the integrated marketing communications strategy 
of had a direct positive affect to the student decision-making behavior at the statistically significant 
level equal to 1.90. In addition, the student decision making behavior get indirectly from the budget, 
brand positioning and mission of the University 1.00, 0.37 and 0.39, respectively at the significant level. 01. 

Keywords: Brand Positioning, Integrated Marketing Communications Strategy,
              	 Rajabhat University in Thailand, Student Decision Making Behavior; University Budget 

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา

		  ทุกวันนี้แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติได้
มีความตระหนักถึงความจ�ำเป็นท่ีจะต้องบูรณาการท้ังใน
ด้านของการศึกษาและธุรกิจให้มีความเติบโตอย่างยั่งยืน 
และการศึกษาซึ่งถือเป็นกลไกตัวส�ำคัญในการท่ีจะผลิต
บัณฑิตและป้อนเข้าสู่ระบบการใช้งานของผู้ใช้บัณฑิตใน
ภาคธุรกิจ (M’Gonigle & Starke, 2006, p.36) แต่
เนื่องจากความรุนแรงในการแข่งขันของธรุกจิการศึกษา และ
การเปลีย่นแปลงโครงสร้างของประชากรทีล่ดลง จงึท�ำให้ 
มหาวิทยาลัยจึงต้องมีการปรับตัวในด้านของกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดให้มีการบูรณาการและสอดคล้องกับ

พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีหลากหลาย ทั้งในช่องทางการรับ
ข่าวสารรวมถึงระยะเวลาและความยากง่ายในการเข้าถึง
ข้อมูลของผู้บริโภคอีกด้วย ซึ่งถือเป็นกระบวนการที่ส�ำคัญ
มากในการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (Kitchen, 2005) 
ซ่ึงจ�ำนวนนักศึกษาที่เข้ารับการศึกษาในมหาวิทยาลัย
ราชภัฏในกลุ่มรัตนโกสินทร์ทั้ง 5 แห่งตั้งแต่ปีการศึกษา 
2554-2556  ทัง้ 4 ช้ันปี ทีผู่ว้จิยัได้มาจากข้อมลูสารสนเทศ
อุดมศึกษา ส�ำนักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา 
(ส�ำนักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2557) แสดงให้
เห็นถึงปรากฏการณ์ในเรื่องการลดลงของจ�ำนวนนักศึกษา
ได้เป็นอย่างดี
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วัตถุประสงค์การวิจัย
		  การวจิยัเรือ่ง กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ
ที่ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข ้าศึกษาต่อที่
มหาวิทยาลยัราชภัฏในประเทศไทย ผูว้จิยัมวีตัถปุระสงค์ใน
การวิจยัดงันี้
 		  2.1 เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยเหตุที่มีผลต่อ
กลยุทธ ์ การสื่ อสารการตลาดแบบบู รณาการของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย
		  2.2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
ศกึษาต่อของนักศกึษาท่ีมหาวทิยาลัยราชภฏัในประเทศไทย
  
สมมติฐานของการวิจัย
		  การวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยเหตุและผลของกลยุทธ์การ
สือ่สารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวทิยาลยัราชภฏัใน
ประเทศไทยคร้ังนี ้ผูว้จิยัได้ท�ำการก�ำหนดสมมตฐิานการวจิยั 
ดงันี้
		  สมมตฐิานข้อที ่ 1: งบประมาณมอิีทธพิลทางตรงต่อ
กลยุทธ ์ การสื่ อสารการตลาดแบบบู รณาการของ
มหาวิทยาลยัราชภัฏ
		  สมมตฐิานข้อที	่ 2: การวางต�ำแหน่งแบรนด์ของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏมีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดแบบบรูณาการของมหาวทิยาลยัราชภฏั      

		  ดังนั้นมหาวิทยาลัยราชภัฏจึงต ้องเพิ่มความ
สามารถในการด�ำเนินกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษา
ต่อของนักศึกษาที่มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย 
โดยที่มุ่งศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ ที่ประกอบไปด้วย การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การให้ทุนการศึกษา การสื่อสารโดย
อาจารย์นิเทศ และการตลาดทางตรง ของ (Shimp. 2010) 
และศึกษาปัจจัยเหตุที่ส่งผลกระบทต่อกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ รวมถึง
ศึกษาผลกระทบของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏอันได้แก่ พฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัย
ราชภัฏในประเทศไทย โดยใช้แนวคิดของ Kotler. (2003) 
ทีป่ระกอบไปด้วย การตดัสินใจเลอืกหลกัสตูร การตดัสนิใจ
เลือกแบรนด์ และการตัดสินใจเลือกสถานที่ตั้งของสถาน
ศึกษา ดังนั้นจึงเป็นเหตุให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา
เรื่องของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเข้าศกึษาต่อของนกัศกึษา
ที่มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย เพราะเป็นประเดน็ที่
มคีวามท้าทาย และส�ำคญัมากกบัหน่วยงานทีรั่บผดิชอบการ
สื่ อสารองค ์กรให ้สอดคล ้อง กับบริบทของสั งคมที่
เปลี่ยนแปลงรวมถึงสามารถเข้ากับพฤติกรรมของตลาด
เป้าหมายได้เป็นอย่างดี

ตาราง 1  การลดลงของจ�ำนวนนักศึกษาของมหาวิทยาลัยราชภัฏในกลุ่มรัตนโกสินทร์ ทั้ง 4 ชั้นปี ในช่วงปีการศึกษา 		
	         2554-2556  

						                     				    ปีการศึกษา
	 ล�ำดับ		  มหาวิทยาลัย
	               						       2554	     2555	       2556	  อัตราการลดลง
	 1	 มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา		  15,910	    14,061      13,095	       12%
   2 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเด็จเจ้าพระยา	  3,487	     2,155	      1,978	       38%
	 3	 มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม		   6,188	     4,690	      3,520	       24%
	 4	 มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร			    5,630	     4,442	      3,793	       21%
	 5	 มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี 			    2,384	     2,358	      1,386	       41%

ท่ีมา : ส�ำนกังานคณะกรรมการการอดุมศกึษา, (2557) 
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		  สมมตฐิานข้อที ่ 3: พนัธกจิของมหาวทิยาลยัราชภฏั
มอีทิธพิลทางตรงต่อกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การของมหาวทิยาลยัราชภัฏ
		  สมมตฐิานข้อที ่4: กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการมีอิทธิพลทางตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
ศกึษาต่อของนักศกึษาท่ีมหาวทิยาลัยราชภฏัในประเทศไทย 
    
ทบทวนวรรณกรรม
		  ผูว้จิยัได้ศกึษา แนวคดิ ทฤษฎ ีและบรูณาการผลงาน
วจิยัทีเ่ก่ียวข้องกบักลยทุธ์การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ
ที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาที่
มหาวิทยาลยัราชภฏัในประเทศไทย เพ่ือท�ำการเรยีบเรยีง
รายละเอยีดของแนวคดิ ทฤษฎแีละงานวิจยัเพือ่น�ำไปใช้เป็น
องค์ความรูใ้นการก�ำหนดตวัแปรและกรอบแนวคดิการวจิยั
โดยน�ำเสนอตามล�ำดบั ดงันี้
		  ตอนที่ 1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
(Integrated Marketing Communication)
		  จากการทบทวนวรรณกรรมด้านการสื่อสารการ
ตลาดแบบบรูณาการจากบทความวจิยัและบทความวชิาการ
พบว่า มนีกัวชิาการให้นิยามและความหมายของการสือ่สาร
การตลาดแบบบรูณาการไว้ดงันี ้ การสือ่สารการตลาดแบบ
บูรณาการได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางจากภาค
ธุรกิจทั่วโลก โดยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้น
เป็นองค์ประกอบส�ำคัญที่ช่วยให้องค์กรสามารถบริหาร
จัดการภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ
(Kitchen, Schultz, Kim, Han, & Li, 2004; Sheehan & 
Doherty, 2001). โดยในทางทฤษฎแีละทางปฏบัิตมิองว่า
กลยทุธ์ IMC นัน้มจีดุมุง่หมายเพ่ือรวบรวมและบรูณาการ
องค์ประกอบของส่วนประสมการสือ่สารทางการตลาด เช่น 
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์เพื่อที่จะสร้างข้อความ
การสื่อสารที่ช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้กับแบรนด์ของ
องค์กร (Houman Andersen, 2001; Maddox, 2003; 
Rossiter & Bellman, 2005; Wasserman, 2000).  ชมิพ์ 
(Shimp. 2010) ได้นิยามของ IMC ไว้ว ่า หมายถึง 
กระบวนการการสือ่สารซ่ึงประกอบด้วย การวางแผน การ
สร้างสรรค์ การบูรณาการ และการน�ำปฏิบตัติามแผน อัน
เกดิจาก รูปแบบการส่ือสารแบบต่างๆ (การโฆษณา การส่ง
เสริมการขาย การออกข่าวเผยแพร่ การจดักจิกรรมพเิศษ ฯลฯ) 
เพื่อส่งมอบไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและลูกค้าที่มุ่งหวัง 

ส�ำหรับผลิตภัณฑ์ แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึง Fitzpatrick 
(2005), ได้ให้นิยามความหมายของการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการไว้ว่า คือการใช้รูปแบบการสื่อสารทุกรูป
แบบและทุกช่องทางการสือ่สาร ไม่ว่าจะเป็น แบรนด์ ชือ่
บรษิทั เป็นช่องทางในการส่งข้อความการส่ือสารทีม่เีป้าหมาย
เพือ่ให้เกดิการเปลีย่นแปลงของพฤตกิรรมการซือ้ และโน้ม
น้าวจติใจของกลุ่มเป้าหมายรวมไปถงึกลุม่ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี
ทุกหน่วยที่เกี่ยวข้องเพื่อให้เกิดผลทางบวกกับภาพลักษณ์
และชือ่เสยีงขององค์กร (p.94) ซึง่นกัวชิาการและผูป้ฏิบตัิ
งานด้านการสื่อสารการตลาดเชื่อว่าการเพิ่มขึ้นในจ�ำนวน
ของช่องทางการส่ือสารที่หลากหลายและกระจายตัวไปยัง
ส ่วนของตลาดเ พ่ือตอบสนองความต ้องได ้อย ่างมี
ประสทิธภิาพ สามารถลดความซบัซ้อนของฐานข้อมลูของผู้
บริโภคและส่งผลต่อการสร้างแบรนด์ของสถาบันในระดับ
อดุมศึกษา นีเ่องเป็นเหตุให้มหาวิทยาลยัต่างๆ จะต้องให้
ความส�ำคญักบัการเพิม่ขึน้ของส่วนการตลาดทีม่คีวามซบัซ้อน
โดยการสร้างการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่อตอบ
สนองความต้องการของผู ้บริโภคได้อย่างตรงจุดนั่นเอง 
(Duncan, 2002; Durkin & Lawlor, 2001; Kitchen, 
2005). ส่วนใหญ่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมี
ววิฒันาการมาจากแนวคิดของการสร้างแบรนด์แทบทัง้หมด
โดยเฉพาะอย่างการส่ือสารของสถาบันการศึกษาซึ่งส่วน
ใหญ่แล้วจะใช้การสื่อสารแบบบูรณาการเพื่อการสร้าง
แบรนด์ (Kitchen & Schultz, 1999), โดยใช้วธีิการในการ
จัดเชิงกลยุทธ์เข้ามามีส่วนร่วมโดยใช้ฐานข้อมูลและราย
ละเอยีดของผูบ้รโิภคเป็นทีห่ลกัในการพฒันาการสือ่สารและ
องค์ประกอบอืน่ทีเ่กีย่วข้อง (Kim, Han, & Schultz, 2004). 
Kim, Han, and Schultz (2004) กล่าวว่าความจ�ำเป็น
ส�ำหรบัองค์กรในการทีจ่ะสือ่สารกบัผูบ้รโิภคด้วยการสือ่สาร
แบบบูรณาการนั้นไม่ได้ขึ้นอยู่กับว่าองค์กรจะต้องให้ข้อมูล
แก่ลกูค้าเพยีงอย่างเดยีว เพราะเทคโนโลยใีนปัจจบุนัมีส่วน
ช่วยในการปรบัสภาพแวดล้อมส่ือให้สอดคล้องอกีทัง้ยงัเพิม่
ความเรว็ในการรวบรวมข้อมลูและการบริโภคข้อมลูเกีย่วกบั
ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคอีกด้วย ยิ่งไปกว่านั้นข้อความที่มี
ประสิทธภิาพทีจ่ะส่งผ่านการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ
นัน้จะต้องได้รบัการสนบัสนนุจากงบประมาณด้านการตลาด
และทักษะของพนักงานด้านการตลาดรวมถึงโครงสร้างพื้น
ฐานขององค์ทีเ่หมาะสม (Kitchen, Schultz, Kim, Han, & Li, 
2004). เนื่องจากสภาพแวดล้อมทางการที่มีการแข่งขัน
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กนัสงูในระดบัสถาบนัอดุมศึกษา (Dawes & Brown, 2002; 
Elliott & Healy, 2001; Mount & Belanger, 2004; 
Selingo, 2005). ประกอบกับสภาพเทคโนโลยีที่เข้ามา
เติมเต็มและลดช่องว่างในความเหลื่อมล�้ำในเรื่องของงบ
ประมาณในการท�ำการตลาด รวมถงึความหลากหลายของ
นักเรียนต่างชาติที่เข้ามามีบทบาทในการสื่อสารไปยัง
ประเทศต้นทาง (Klassen, 2000; Licata & Frankwick, 
1996; Mc Cormack, 2005; Rosen & Greenlee, 2001). 
ไม่ว่าจะเป็นในเรือ่งของ การสือ่สารผ่านทาง การโฆษณาทาง
อินเตอร์เน็ต การประชาสัมพันธ์ผ่านตัวนักเรียนนักศึกษา
โดยการบอกต่อ การให้ทุนการศึกษา หรือทางอาจารย์
แนะแนวกด็ ี ซ่ึงข้อมลูทีจ่ะส่งผ่านโดยสถาบนัการศกึษานัน้
จะเป็นสือ่กลางทีช่่วยบอกเล่าเรือ่งราวของมหาวทิยาลยัและ
เป็นการสร้างความผูกพันทางอารมณ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
ทัง้ภายนอกและภายในมหาวทิยาลยั (Armstrong & Lumsden, 
1999; Mazzarol, Soutar, & Thein, 2000; Mount & Belanger, 
2004; Rosen, Curran & Greenlee, 1998a). จากผลงาน
วจิยัด้าน IMC นัน้เป็นปัจจยัทีมี่ศกัยภาพและมคีวามส�ำคญั
อย่างมากกบัสถาบนัการศกึษาแต่ยงัไม่ได้มีการบรูณาการใน
ด้านการสือ่สารอย่าง ส่ือโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การให้
ทนุการศกึษา อาจารย์แนะแนวและการตลาดทางตรงในเชงิ
พาณชิย์มากนกัเนือ่งจากเป็นบรบิทในด้านการศึกษา
 		  ตอนที่ 2 พฤติกรรมการตัดสินใจของนักศึกษา 
(The Decision Making Behavior of the Students)
		  จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับทฤษฎี
พฤติกรรมการตัดสินใจเข ้าศึกษาต ่อของนักศึกษาที่
มหาวทิยาลยัราชภฏัในประเทศไทยผูว้จิยัสามารถสงัเคราะห์
องค์ประกอบของตวัแปรพฤติกรรมการตดัสนิใจเข้าศกึษาต่อ
ของนกัศกึษาได้ดังนี ้พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถึง การกระท�ำ
ต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา ซึง่การบรโิภค
และการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการ รวมทั้ง
กระบวนการตดัสนิใจทีเ่กดิข้ึน ทัง้ก่อนและหลงัการกระท�ำ
ดงักล่าวด้วย (Jame F. Engle, Roger D. Blackwell, and 
Paul W. Miniard. 1990) พฤตกิรรมผู้บรโิภค หมายถงึ 
พฤตกิรรมทีผู่บ้รโิภคแสดงออกในการแสวงหาส�ำหรบัการซ้ือ 
การใช้ การประเมินและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและ
บริการที่เขาคาดหวังว่าจะท�ำให้ความต้องการของเขาได้รับ
ความพอใจ  เลาว์ดอน และ บติตา (Loudon & Bitta, 1988, 
p.4) ได้ให้ความหมายไว้ว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภค อาจหมายถึง 

กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที่บุคคล
เข้าไปเกี่ยวข้องเมื่อมีการประเมินการได้มา การใช้หรือการ
จบัจ่ายใช้สอย ซึง่สนิค้าและบรกิาร  องิเกลิ, แบลคเวล และ
ไมเนียด (Engle, Blackwell & Miniard, 1993, p.5) ได้ให้
ความหมายของพฤตกิรรมผู้บรโิภคว่าหมายถงึ กระบวนการ
ตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเพื่อท�ำการ
ประเมินผล การจดัหา การใช้ และการใช้จ่าย เกีย่วกบัสนิค้า
และบริการให้ได้มาซึ่งการบริโภค โฮเยอร์และแม็คอินนีส 
(Hoyer & MacInnis, 1997, p.3) ได้ให้ความหมายไว้ว่า
พฤตกิรรมผูบ้ริโภค เป็นผลสะท้อนของการตดัสนิใจซือ้ของผู้
บริโภคทั้งหมดท่ีเกี่ยวข้อง สัมพันธ์กับการได้รับมา การ
บริโภค และการจ�ำกัด อันเกี่ยวกับสินค้า บริการ เวลา
และความคิด โดยหน่วยตดัสนิใจซือ้ (คน) ในช่วงเวลาใด
เวลาหนึง่ พอลและเจอรี ่(Paul & Jerry, 1990, p.5) สมาคม
การตลาดแห่งสหรฐัอเมริกา ได้ให้ความหมายของพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค หมายถึง การกระท�ำซึง่ส่งผลต่อกันและกนัตลอด
เวลาของความรู ้ความเข้าใจ พฤตกิรรม และเหตกุารณ์ภายใต้
สิง่แวดล้อมทีม่นษุย์ได้กระท�ำขึน้ในเรือ่งของการแลกเปลี่ยน
ส�ำหรับการด�ำเนนิชวีติมนษุย์ โมเวนและไมเนอร์ (Mowen 
& Minor, 1998, p.5) ได้ให้ความหมายไว้ว่า พฤตกิรรมผู้
บรโิภค หมายถงึ การศกึษาถงึหน่วยการซือ้ และกระบวนการ
แลกเปลีย่นทีเ่ก่ียวข้องกับการได้รบัมา การบรโิภค และการ
จ�ำกัดอนัเกีย่วกบัสนิค้า บรกิาร ประสบการณ์ และความคิด 
ชิฟฟ์แมนและแคนกุ (Schiffman & Kanuk, 1994, p.7) ได้
ให้ความหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ พฤตกิรรมท่ี
ผู้บริโภคท�ำการค้นหาความต้องการเกี่ยวข้องกับการซ้ือ 
การใช้การประเมนิ การใช้จ่าย ในผลติภณัฑ์ และบริการ โดย
คาดว่าจะตอบสนองความต้องการของเขา

กรอบแนวคิดในการวิจัย
		  กรอบแนวคดิการวจิยัครัง้นีผู้ว้จิยัมวีตัถปุระสงค์ทีจ่ะ
ศึกษาถึงปัจจัยเหตุและผลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการของมหาวทิยาลัยราชภฏั โดยผูว้จัิยได้ท�ำการ
ทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของต่างประเทศและในประเทศ 
เพือ่น�ำมาพฒันาเป็นกรอบแนวคดิ โดยการสร้างกรอบแนวคดิ
ส�ำหรับการวจัิย ผูว้จิยัใช้ทฤษฎกีลยทุธ์การส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการตามแนวคดิของ (Shimp. 2010) เนือ่งจากเป็น
ทฤษฎีที่อธิบายเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บรูณาการทีป่ระกอบไปด้วย การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ 
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การให้ทุนการศึกษา อาจารย์นิเทศ และการตลาดทางตรง 
เพื่อน�ำมาเป็นกรอบแนวคิดพื้นฐานในการศึกษาเก่ียวกับ 
(1) ปัจจัยเหตุที่มีผลต่อกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ด้านงบประมาณ ผู้วิจัยใช้แนวคิดจากงานวิจัย
ของ Spellings, Margaret. (2006) ประกอบด้วย งบบรหิาร
จัดการ งบด�ำเนินงาน และงบลงทุน (2) การวางต�ำแหน่ง
แบรนด์ของมหาวทิยาลยัราชภฏัใช้แนวคดิจากงานวจิยัของ 
Paul Trapp. (2010) ทีป่ระกอบไปด้วย ช่ือเสยีง หลกัสตูร 
ค่าเล่าเรยีน และระบบการกระจายการศกึษา (3) พนัธกจิ
ของมหาวทิยาลยัราชภฏั (University Mission) ใช้แนวคิด
ของพระราชบญัญัตมิหาวทิยาลยัราชภัฏ (2547) ทีป่ระกอบ
ไปด้วย ด้านการผลติบณัฑติ ด้านการบรกิารวชิาการ ด้าน
การวิจยั และด้านศลิปวฒันธรรม (3) พฤตกิรรมการตดัสนิใจ
เข้าศกึษาต่อของนกัศกึษาผูว้จิยัใช้แนวคดิ ของ Kotler. (2003)  
ทีป่ระกอบด้วย การเลอืกหลกัสตูร การเลอืกแบรนด์และการ
เลือกสถานทีต่ัง้ ซึง่สามารถแสดงได้ดงันี้

วิธีด�ำเนินการวิจัย
		  การวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษา
ต่อของนักศึกษาที่มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย
เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน คือ การด�ำเนินการวิจัยเชิง
คณุภาพ ร่วมกบั การด�ำเนนิการวิจยัเชงิปรมิาณ Creswell, 
(2009) ผู้วิจัยได้ศึกษาใน 3 ส่วนด้วยกันคือ ส่วนแรก ได้

ศึกษากับผู้บริหารที่มีส่วนร่วมในการก�ำหนดกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
โดยใช้วธิกีารสัมภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-Depth Interview) 
Berry, R. S. (1999). ส่วนที่สอง ศึกษากับนักศึกษา ซึ่ง
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้วิธีการส�ำรวจ Fowler Jr, 
F. J. (2013) โดยใช้แบบสอบถาม และในส่วนที่สามซึ่ง
เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการสนทนากลุ่มย่อย 
Rabiee, F. (2004). โดยศึกษาถึงเหตุและผลของกลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏในด้านของ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การให้
ทุนการศึกษา อาจารย์แนะแนว และการตลาดทางตรงของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏ โดยท�ำการเก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 1 
พฤศจิกายน 2559 – 25 ธันวาคม 2559 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
		  เม่ือมีการเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัย
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างความสัมพันธ์ปัจจัยเหตุ
และผลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏที่ผู้วิจัยท�ำการศึกษาทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรมาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิด
การวิจัยและก�ำหนดให้เป็นโมเดลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ

7 
 

ด้านงบประมาณ (Budget) ผู้วิจัยใช้แนวคิดจากงานวิจัยของ Spellings, Margaret.(2006) ประกอบด้วย งบบริหาร
จัดการ งบด าเนินงาน และงบลงทุน (2) การวางต าแหน่งแบรนด์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏใช้แนวคิดจากงานวิจัย
ของ Paul Trapp. (2010) ที่ประกอบไปด้วย ช่ือเสียง หลักสูตร ค่าเล่าเรียน และระบบการกระจายการศึกษา (3) 
พันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (University Mission) ใช้แนวคิดของพระราชบัญญัติมหาวิทยาลัยราชภัฏ (2547) 
ที่ประกอบไปด้วย ด้านการผลิตบัณฑิต ด้านการบริการวิชาการ ด้านการวิ จัย และด้านศิลปวัฒนธรรม (3) 
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาผู้วิจัยใช้แนวคิด ของ Kotler. (2003)  ที่ประกอบด้วย การเลือก
หลักสูตร การเลือกแบรนด์และการเลือกสถานที่ตั้ง ซึ่งสามารถแสดงได้ดังนี้ 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  ภาพ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย เรื่อง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ

เข้าศึกษาต่อของนักศึกษาที่มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย 

วิธีด าเนินการวิจัย 
  การวิจัยเร่ืองกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อของนักศึกษาที่มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทยเป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) คือ 
การด าเนินการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ร่วมกับ การด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) Creswell, (2009) ผู้วิจัยได้ศึกษาใน 3 ส่วนด้วยกันคือ ส่วนแรก ได้ศึกษากับผู้บริหารที่มีส่วนร่วมใน
การก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-Depth Interview) Berry, R. S. (1999). ส่วนที่สอง ศึกษากับนักศึกษา ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research)โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey Research) Fowler Jr, F. J. (2013) โดยใช้แบบสอบถาม 
และในส่วนที่สามซึ่งเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสนทนากลุ่มย่อย (Focus 
Group Interview) Rabiee, F. (2004). โดยศึกษาถึงเหตุและผลของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

H3 

H2 

H1 

H4 

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 

แบบบูรณาการของ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏ 

การวางต าแหน่งแบรนด์
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ  

พันธกิจของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏ  

พฤติกรรมการตดัสินใจเข้า
ศึกษาต่อของนักศกึษาที่
มหาวิทยาลัยราชภัฏใน

ประเทศไทย 

งบประมาณ 

ภาพ 1  กรอบแนวคดิการวจิยั เร่ือง กลยทุธ์การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการทีมี่อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสินใจ		
		   เข้าศกึษาต่อของนกัศึกษาทีม่หาวทิยาลยัราชภฏัในประเทศไทย
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ข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยโปรแกรม LISREL for Windows 
version 8.80 เพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลการ
วิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) โดยผู้วิจัยท�ำการ
ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Assessment of Model Fit) โดยดัชนีที่ใช้ในการตรวจ
สอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ประกอบด้วย ดัชนีค่า Chi-Square, χ2 /df, CFI, 
GFI, AGFI, RMSEA และ SRMR
    
ผลการวิจัย
		  ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก
		  ผูว้จิยัได้สมัภาษณ์แบบเจาะลกึ เป็นการเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก โดยใช้การคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง 
ท่ีเป็นผูท้ีบ่ริหาร วางแผน หรอืเป็นผูร้บัผดิชอบในการก�ำหนด
กลยทุธ์การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการของมหาวทิยาลยั
ราชภัฏ ของมหาวทิยาลยัราชภฏัในกลุม่รตันโกสนิทร์จ�ำนวน 
5 ท่าน จากนั้นน�ำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และสรุปผล โดย
ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกสรุปได้ดังนี้ 
		  ผู้ให้ข้อมูลหลัก คนที่ 1  : ให้ทัศนะเกี่ยวกับกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของ
นักศึกษาพอสมควร โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้ามหาวิทยาลัย
ราชภัฏมีการบูรณาการกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด กับ
เอกลักษณ์องค์กรที่มีตราสัญลักษณ์ท่ีเป็นเอกลักษณ์ที่
สามารถแสดงถึงบุคลิกเฉพาะและสามารถสร้างการรับรู้ให้
กับบุคคลที่พบเห็นได้ในครั้งแรก  รวมถึงมีชื่อเสียงทางด้าน
การพัฒนาเทคโนโลยพ้ืีนบ้าน เทคโนโลยสีมยัใหม่ให้เหมาะสม
กับการด�ำรงชีวิตและการประกอบอาชีพของคนในท้องถิ่น
ทีด่แีล้วนัน้จะส่งผลอย่างมากต่อกลยทุธ์การสือ่สารการตลาด 
		  ผู้ให้ข้อมูลหลัก คนท่ี 2  : ให้ทัศนะเก่ียวกับกลยุทธ์
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏนั้นส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ
ของนักศึกษาที่มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย ค่อน
ข้างมากโดยเฉพาะกับเครื่องมือที่ใช้กระตุ้นการรับรู้ และ
การให้ทนุการศกึษา รวมถึงการประชาสมัพนัธ์ท้ังในรปูแบบ
ของออนไลน์และออฟไลน์ ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจใน
มิติของ การเลือกหลักสูตร และสาขาวิชาที่เข ้าเรียน 	
		  ผู ้ให้ข้อมูลหลัก คนที่ 3 : ให้ทัศนะเกี่ยวกับกลยุทธ์

การสื่อสารการตลาด แบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏว่าองค์ประกอบของกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการในมิติของความแตกต่างในส่ือโฆษณารวม
ถึงการประชาสัมพันธ์ในส่วนของเอกลักษณ์และหลักสูตร
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ ให้มีการรับรู้อย่างทั่วถึง นั้นส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาที่
มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทยอย่างมาก กล่าวคือถ้า
มีความแตกต ่างหรือเอกลักษณ์ของสื่อโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์รวมถึงหลักสูตรที่เป็นที่ต้องการของตลาด 
ที่ดีและมีประสิทธิภาพก็จะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสิน
ใจเข้าศึกษาต่อที่มากขึ้นตามไปด้วย 
		  ผู้ให้ข้อมูลหลัก คนที่ 4  : ให้ทัศนะเกี่ยวกับกลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏว่ามีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของ
นักศึกษา ที่โดยเฉพาะในเรื่องของการส่ือสารองค์กรแบบ
ผสมผสานเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้
บริโภคและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Building Relationship) 
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและต่อเนื่อง จะท�ำให้นักศึกษา
เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาที่
มหาวทิยาลัยราชภฏัจนกลายเป็นความภักดต่ีอแบรนด์ในทีสุ่ด 
		  ผู้ให้ข้อมูลหลัก คนที่ 5  : ให้ทัศนะเกี่ยวกับกลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏว่าส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของ
นักศึกษาโดยเฉพาะในเรื่องมิติการใช้เครื่องมือสื่อสาร เช่น
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ให้เห็นถึงภาพลักษณ์ของ
คุณภาพของหลักสูตร การให้ทุนการศึกษา ที่หลากหลาย
จึงเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลกระทบต่อความรู้สึกนึกคิดของ
ผู้ปกครองและนักศึกษา เกิดความเชื่อถือ และการยอมรับ
ในตัวองค์กรต่อเนื่อง
		  ผลการวิเคราะห์เส้นทาง 
		  ผู ้วิจัยท�ำการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของ
กลยุทธ ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต ่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจเข ้าศึกษาต ่อของนักศึกษาที่
มหาวิทยาลยัราชภัฏในประเทศไทย เพ่ือท�ำการตอบค�ำถาม
การวิจัยและสมมติฐานการวิจัย โดยผู้วิจัยน�ำเสนอผลของ
อิทธิพลทางตรง (Direct Effects: DE) อิทธิพลทางอ้อม 
(Indirect Effects: IE) และอิทธิพลรวม (Total Effects: 
TE) ซึ่งสามารถนาเสนอผลการวิเคราะห์ได้ ดังนี้
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		  เมื่อพิจารณาอิทธิพลทางตรงที่ส่งผลต่อตัวแปร
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (SDMB) พบ
ว่า ตัวแปรดังกล่าวได้รับอิทธิพลทางตรงจากงบประมาณ  
(BDG) จากการวางต�ำแหน่งแบรนด์  (BPSN) และพันธกิจ
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (RHUM) โดยมีขนาดอิทธิพลทาง
ตรงเท่ากับ 0.53, 0.20 และ 0.20 ตามล�ำดับ ซึ่งเป็นค่า
อิทธิพลที่มีนัยส�ำคัญทางสถิตที่ระดับ .01   
		  นอกจากอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมท่ีส่งผลต่อ
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (SDMB) ยังมี
ตัวแปรอื่นๆ ที่ได้รับอิทธิพลทางตรง คือ ตัวแปรพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา (IMCS) ได้รับ
อิทธิพลทางตรงจากงบประมาณ (BDG) และกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (SDMB) มีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ -0.98 และ 1.90 ตามล�ำดับ ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มี
นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และยังได้รับอิทธิพลทาง
ตรงจากพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (RHUM) โดยมี
ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.09 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลที่ไม่มีนัย
ส�ำคัญทางสถิติ นอกจากนี้ยังได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากงบ
ประมาณ (BDG) การวางต�ำแหน่งแบรนด์ (BPSN) และ
พันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (RHUM) มีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ 1.00, 0.37 และ 0.39 ตามล�ำดับ ซึ่งเป็นค่าอิทธิพล
ที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

		  สมมตฐิานข้อที	่ 1:	 งบประมาณมีอิทธิพลทางตรง
เชิงบวกต่อกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า งบประมาณ (BDG) มอีทิธพิล
ทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (SDMB) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยที่กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (SDMB) 
ได้รับอิทธิพลรวมจากงบประมาณ (BDG) เท่ากับ 0.53 ซึ่ง
ทั้งหมดเป็นอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.53
		  สมมติฐานข้อที่	 2:	 การวางต�ำแหน ่งแบรนด ์ มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า การวาง
ต�ำแหน่งแบรนด์ (BPSN) มีอทิธพิลทางตรงเชงิลบต่อกลยุทธ์
การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ (SDMB) โดยทีก่ลยทุธ์
การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (SDMB) ได้รับอิทธิพล
รวมจากการวางต�ำแหน่งแบรนด์ (BPSN) เท่ากับ 0.20 ซึ่ง
ทั้งหมดเป็นอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.20  อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01
		  สมมติฐานข้อที่ 	3:	 พันธกิ จของมหาวิทยาลั ย
ราชภัฏมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการ ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า 
พันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (RHUM) มีอิทธิพลทาง
ตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
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ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาที่มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย อย่างมาก
กล่าวคือถ้ามีความแตกต่างหรือเอกลักษณ์ของสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์รวมถึงหลักสูตรที่เป็นที่ต้องการ
ของตลาด ที่ดีและมีประสิทธิภาพก็จะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อที่มากขึ้นตามไปด้วย  
  ผู้ให้ข้อมูลหลัก คนที่  4  : ให้ทัศนะเก่ียวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏว่ามีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาที่โดย เฉพาะในเร่ืองของการ
สื่อสารองค์กรแบบผสมผสานเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
(Building Relationship) การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและต่อเนื่อง จะท าให้นักศึกษาเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ
เข้าศึกษาต่อของนักศึกษาที่มหาวิทยาลัยราชภัฏจนกลายเป็นความภักดีต่อแบรนด์ในที่สุด ผู้ให้ข้อมูลหลัก คนที่ 
5  : ให้ทัศนะเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏว่าส่งผลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาโดยเฉพาะในเร่ืองมิติการใช้เคร่ืองมือสื่อสาร เช่นการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ให้เห็นถึงภาพลักษณ์ของคุณภาพของหลักสูตร การให้ทุนการศึกษา ที่หลากหลายจึงเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ส่งผลกระทบต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้ปกครองและนักศึกษา เกิดความเช่ือถือ และการยอมรับในตัว
องค์กรต่อเน่ือง 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทาง(Path Analysis)  
  1 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของประสิทธิภาพการสอบบัญชี (Auditing Efficiency)   
 ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุของประสิทธิภาพการสอบบัญชี เพื่อท าการตอบค าถามการ
วิจัยและสมมติฐานการวิจัย โดยผู้วิจัยน าเสนอผลของอิทธิพลทางตรง (Direct Effects: DE) อิทธิพลทางอ้อม 
(Indirect Effects: IE) และอิทธิพลรวม (Total Effects: TE) ซึ่งสามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
  ภาพ 2 อิทธิพลเชิงสาเหตุของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและพฤติกรรมการตัดสินใจ
เข้าศึกษาต่อของนักศึกษา 
  เมื่อพิจารณาอิทธิพลทางตรงที่ส่งผลต่อตัวแปรกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (SDMB) 
พบว่า ตัวแปรดังกล่าวได้รับอิทธิพลทางตรงจากงบประมาณ  (BDG) จากการวางต าแหน่งแบรนด์  (BPSN) และ

ภาพ 2  อทิธพิลเชงิสาเหตขุองกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและพฤตกิรรมการตดัสินใจเข้าศกึษาต่อของ		
	 นักศึกษา
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(SDMB) โดยที่กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(SDMB) ได้รับอทิธิพลรวมจากพนัธกิจของมหาวทิยาลยัราชภฏั 
(RHUM) เท่ากับ 0.20 ซึ่งทั้งหมดเป็นอิทธิพลทางตรง 
เท่ากับ 0.20 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
		  สมมติฐานข้อที่	 4:	 งบประมาณมีอิทธิพลทางตรง
เชงิบวกต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจเข้าศกึษาต่อของนกัศึกษา  
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า งบประมาณ  (BDG) มี
อิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษา
ต่อของนักศึกษา (IMCS) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยที่พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา 
(IMCS) ได้รับอิทธิพลรวมจากงบประมาณ (BDG) และ
กลยทุธ์การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (SDMB) เท่ากับ 
0.02 ซึ่งเป็นอิทธิพลทางตรงเท่ากับ -0.98 และเป็นอิทธิพล
ทางอ้อมเท่ากับ 1.00
		  สมมติฐานข้อที่	5:	 พันธกิ จของมหาวิทยาลั ย
ราชภัฏมีอทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
เข้าศึกษาต่อของนกัศกึษา ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
พันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (RHUM) มีอิทธิพลทาง
ตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของ
นักศึกษา (IMCS) อย่างไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดยที่
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา (IMCS)  
ได้รับอิทธิพลรวมจากพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
(RHUM) และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(SDMB) เท่ากับ 0.48 ซึ่งเป็นอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.09 
และเป็นอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.39
		  จากค�ำถามการวิจัย “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ มอีทิธพิลอย่างไรต่อพฤตกิรรมการตัดสนิใจ
เข้าศกึษาต่อของนกัศกึษา” ผูว้จัิยได้ท�ำการก�ำหนดสมมตฐิาน
เพื่อตอบค�ำถามการวิจัยดังกล่าวข้างต้น ดังนี้ 		
		  สมมติฐานข้อท่ี		 6:	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (SDMB) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา (IMCS) อย่างมีนัย
ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่พฤติกรรมการตัดสินใจ
เข้าศึกษาต่อของนักศึกษา (IMCS) ได้รับอิทธิพลรวมจาก
กลยทุธ์การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (SDMB) เท่ากับ 
1.90 ซึ่งทั้งหมดเป็นอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 1.90 นอกจาก

นี ้ พฤตกิรรมการตัดสนิใจเข้าศกึษาต่อของนกัศึกษา (IMCS) 
ได้รับอิทธิพลทางอ้อมจากงบประมาณ (BDG) การวาง
ต�ำแหน่งแบรนด์ (BPSN) และพันธกิจของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏ (RHUM) เท่ากับ 1.00, 0.37 และ 0.39 ตามล�ำดับ 
ซึ่งเป็นค่าอิทธิพลที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01
	   
อภิปรายผล
		  ผลการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยเหตุ งบประมาณ  
(BDG) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การสื่อสารการ
ตลาดแบบบูรณาการ (SDMB) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่
ระดบั .01 โดยท่ีกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 
(SDMB) ได้รับอิทธิพลรวมจากงบประมาณ  (BDG) เท่ากับ 
0.53 ซ่ึงทั้งหมดเป็นอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.53 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ann Gibson. (2009) ที่ท�ำการ
ศึกษาในเรื่องของการจัดสรรงบประมาณให้แก่สถาบันการ
ศึกษาในระดับอุดมศึกษา โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษา
เพื่อศึกษาถึงการจัดท�ำงบประมาณท่ีประกอบไปด้วย 
งบบริหารจัดการ งบด�ำเนินการ และงบลงทุน ที่ส่งผลต่อ
กลยทุธ์การสือ่สารการตลาดเชงิกลยุทธ์ ซึง่ผลการวจิยัพบว่า 
กระบวนการจัดสรรงบประมาณนั้นจะพิจารณาจากพันธ
กิจขององค์กร รวมถึงกลุ่มเป้าหมาย โดยที่งบประมาณใน
การส่ือสารแบรนด์ขององค์กรน้ันจะใช้งบประมาณในส่วน
ของงบด�ำเนินงานและงบบริหารจัดการในแต่ละปี โดยที่มี
ผู ้บริหารเป็นผู้ควบคุมและดูแลให้สอดคล้องกับพันธกิจ
และนโยบายของมหาวทิยาลยั รวมถงึรูปแบบในการโฆษณา
และประชาสมัพนัธ์อกีด้วย และผลการวิเคราะห์ยงัพบอกีว่า 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (SDMB) มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อของนักศึกษา (IMCS) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยที่พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของ
นักศึกษา (IMCS) ได้รับอิทธิพลรวมจากกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (SDMB) เท่ากับ 1.90 ซึ่งทั้งหมด
เป็นอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 1.90 นอกจากนี้ พฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา (IMCS) ได้รับ
อิทธิพลทางอ้อมจากงบประมาณ (BDG) การวางต�ำแหน่ง
แบรนด์ (BPSN) และพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
(RHUM) เท่ากับ 1.00, 0.37 และ 0.39 ตามล�ำดับ ซึ่งเป็น
ค่าอิทธิพลที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Katherine Culliver, (2016) ที่ท�ำการ
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ส�ำคัญกับปัจจัยเหตุด้านงบประมาณของมหาวิทยาลัย ใน
การพัฒนาเพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการยกระดับกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยผู้บริหารควรให้การ
สนับสนุนการจัดท�ำแผนการใช้จ่ายเงินอุดหนุนได้อย่าง
สอดคล้องกับแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
มหาวิทยาลัย 
		  2. ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการวิจัยครั้งต่อไป
			   (1) การวิจัยครั้งต่อไปควรมีการน�ำตัวแปรที่ใช้
ในการ ศึกษาครั้ งนี้ ไปท� ำการวิ จั ยซ�้ ำ ในบริบทของ
มหาวิทยาลัยเอกชน หรอื ธรุกิจบรกิารด้านการศึกษาหรือ
ฝึกอบรมอืน่ๆ ในบริบทของประเทศไทยหรอืในประเทศอืน่ๆ 
เพื่อท�ำการตรวจสอบโมเดลว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ต่อไป
			   (2) การวจิยัครัง้ต่อไปควรมกีารศกึษาถงึปัจจยั
เหตดุ้านอืน่ๆ ที่เป็นปัจจัยเหตุที่ส่งผลต่อกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ เช่น 
คณุภาพการให้บรกิาร ส่วนประสมการตลาดบรกิาร คณุค่า
ของแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า เป็นต้น
			   (3) ข้อเสนอแนะส�ำหรับปฏิบัติ การวิจัยครั้งต่อ
ไปควรมีการศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธ์การสื่อสารการ
ตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยา ลัยราชภัฏกับ
มหาวิทยาลัยชั้นน�ำในประเทศไทยทั้งภาครัฐและเอกชน
เพื่อตรวจสอบระดับของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการเนื่องจากระดับมาตรฐานที่แตกต่างกันของ
มหาวิทยาลัยอาจมีผลต่อระดับกลยุทธ์การส่ือสารการ
ตลาดแบบบูรณาการที่แตกต่างกัน  

ศึกษาในเรื่องของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่ง
ผลต่อการตัดสินใจเข้าสมัครเรียนต่อของสถาบันในระดับ
อุดมศึกษาในประเทศแอฟริกา, อเมริกาและสเปน โดยมี
วัตถุประสงค์ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการอาทิเช่นการโฆษณาของ
มหาวิทยาลัย การประชาสัมพันธ์ การมอบทุนการศึกษา 
การให้อาจารย์แนะแนวออกไปให้ข้อมูลรวมถึงการตลาด
ทางตรงและการบอกปากต่อปากที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจในการสมัครเข้าศึกษาต่อของนักเรียนนักศึกษาใน
หลักสูตรปริญญาตรี ซ่ึงผลการวิจัยพบว่าการโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์โดยเฉพาะ เว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยนั้นส่งผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครเข้าศึกษาต่อของนักเรียน 
โดยเฉพาะอย่างย่ิง ในด้านของการรบัรู้ เรือ่งของ รายละเอยีด
เรื่องหลักสูตร ท�ำเลและสถานที่ตั้งของมหาวิทยาลัย รวม
ถงึรายชือ่สถาบันในอดุมศึกษาต่างๆ และพบอกีว่าการตลาด
ทางตรงผ่านสื่อและการพูดปากต่อปากส่งผลอย่างมีนัย
ส�ำคัญกับการเลือกแบรนด์ของมหาวิทยาลัยและยังพบอีก
ว่าการให้ทุนการศึกษายังส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
สมัครเรียนของนักเรียนนักศึกษาในด้านการเลือกแบรนด์
หรือสถาบันการศึกษาอีกด้วย

ข้อเสนอแนะ
		  1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย
		  เนือ่งจากงบประมาณ การวางต�ำแหน่งแบรนด์ และ
พันธกิจ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดแบบบรูณาการของมหาวิทยาลยัราชภฏั ดังนั้น ผู้
บริหารซึ่งมีหน้าท่ีในการจัดการมหาวิทยาลัยควรให้ความ
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เอกสารอ้างอิง
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