
 
 

บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา  
 
 ทุกวันนี้แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติไดมีความตระหนักถึงความจําเปนท่ีจะตอง
บูรณาการท้ังในดานของการศึกษาและธุรกิจใหมีความเติบโตอยางยั่งยืน และการศึกษาซ่ึงถือเปน
กลไกตัวสําคัญในการท่ีจะผลิตบัณฑิตและปอนเขาสูระบบการใชงานของผูใชบัณฑิตในภาคธุรกิจ 
(M’Gonigle and Starke, 2006, p. 36) ดังนั้นการศึกษาในระดับอุดมศึกษาจึงมีบทบาทสําคัญใน
การท่ีจะพัฒนาชาติบานเมืองอยางยั่งยืน ดังนั้นการผสมผสานระหวางมหาวิทยาลัยกับวัฒนธรรม
ชุมชนใหมีความสอดคลองกันจึงเปนเรื่องท่ีตองพิจารณา (Dyer et al., 2006) รวมถึงสภาพแวดลอม
ทางการตลาดรวมถึงธุรกิจการศึกษาในปจจุบันมีการแขงขันกันสูงมาก(Dawes &Brown, 2002; 
Mount & Belanger, 2004) เนื่องมากจากเทคโนโลยีเขามาลดชองวางในการทําการตลาด โดยจะ
เห็นไดจากตัวเลขยอดสมัครเขาเรียนตอในระดับอุดมศึกษาท่ีมียอดสมัครเรียนลดลง ดังนั้น
สถาบันอุดมศึกษาแตละสถาบันจึงตองมองหาตลาดใหมยังตางประเทศเพ่ือเขามาเติมเต็มในสวนของ
ยอดเด็กท่ีลดลงอยางมีนัยสําคัญ(Klassen, 2000;McCormack, 2005) ดังนั้นสถาบันอุดมศึกษาแต
ละแหงจึงตองนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเขามามีสวนรวมในการสรางแบรนดใหมี
ความแข็งแกรงเพ่ือสรางจุดยืนและชวยเพ่ิมสวนครองใจในหัวใจของนักเรียนและผูมีสวนเก่ียวของ    
ทุ ก ฝ า ย  ( Armstrong & Lumsden, 1 999 ; Mount & Belanger, 2 0 04 ; Rosen, Curran,& 
Greenlee, 1998). โดยท่ีสถาบันการศึกษาหลายแหงนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดเขามา
ประยุกตใชในการกระตุนการตัดสินใจของนักศึกษาใหเขามาศึกษาในสถาบันของตนผานการ     
บูรณาการชองทางการสื่อสารท่ีหลากหลายเชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา 
การตลาดออนไลน เปนตน(Sands & Smith, 1999). Licata and Frankwick (1996) แตเนื่องจาก
ความรุนแรงในการแขงขันของธุรกิจการศึกษา และการเปลี่ยนแปลงโครงสรางของประชากรท่ีลดลง 
จึงทําใหการพัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาดของแตละมหาวิทยาลัยตองเพ่ิมความสลับซับซอนและ
ใชงบประมาณมากข้ึนตามไปดวย  ซ่ึงผนวกกับความกาวหนาทางเทคโนโลยีการสื่อสารท่ีมีการ
เปลี่ยนแปลงท่ีสลับซับซอนและกลุมเปาหมายเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคขาวสาร 
มหาวิทยาลัยจึงตองมีการปรับตัวในดานของกลยุทธการสื่อสารการตลาดใหมีการบรูณาการและ
สอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีหลายหลาย ท้ังในชองทางการับขาวสารรวมถึงระยะเวลาและ
ความยากงายในการเขาถึงขอมูลของผูบริโภคอีกดวยซ่ึงถือเปนกระบวนการท่ีสําคัญมาในการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (Kitchen, 2005) 
  ซ่ึงจํานวนนักศึกษาท่ีเขารับการศึกษาในมหาวิทยาลัยราชภัฏในกลุมรัตนโกสินทรท้ัง 5 แหง

ตั้งแตปการศึกษา 2554-2556  ท้ัง 4 ชั้นป ท่ีผูวิจัยไดมาจากขอมูลสารสนเทศอุดมศึกษา สํานักงาน

คณะกรรมการการอุดมศึกษา (สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2554) แสดงใหเห็นถึง

ปรากฏการณในเรื่องการลดลงของจํานวนนักศึกษาไดเปนอยางดี แสดงตามตารางท่ี 1  
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  ตารางท่ี 1 แสดงการลดลงของจํานวนนักศึกษาของมหาวิทยาลัยราชภัฏในกลุม

รัตนโกสินทร ท้ัง 4 ช้ันป ในชวงปการศึกษา 2554-2556   

ลําดับ มหาวิทยาลัย 
ปการศึกษา 

2554 2555 2556 
อัตราการ

ลดลง 
1 มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 15,910 14,061 13,095 12% 

2 มหาวิทยาลัยราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยา 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 : สารสนเทศอุดมศึกษา สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา (2554) 

  โดยจากการศึกษาพบวาแนวโนมของจํานวนนักศึกษาของมหาวิทยาลัยราชภัฏในกลุม
รัตนโกสินทรซ่ึงประกอบดวยมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม  
มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี และมหาวิทยาลัยราชภัฏบานสมเด็จ
เจาพระยา ซ่ึงบางมหาวิทยาลัยมีแนวโนมของจํานวนนักศึกษาท่ีลดลงอยางมีนัยสําคัญ โดยเฉพาะ
มหาวิทยาลัยราชภัฏเขตภูมิศาสตรรัตนโกสินทรท้ัง 5 แหง ซ่ึงการลดลงของจํานวนนักศึกษาท่ีเกิดข้ึน
เฉลี่ยปละ 30% นั้นเปนการเปลี่ยนแปลงท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏ ไมสามารถคาดการณได 
    ดังนั้นมหาวิทยาลัยราชภัฏจึงตองเพ่ิมความสามารถในการดําเนินกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ี
มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย โดยท่ีมุงศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏ ท่ีประกอบไปดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา การ
สื่อสารโดยอาจารยนิเทศ และการตลาดทางตรง ของ (Shimp. 2010) และศึกษาปจจัยเหตุท่ีสงผล
กระบทตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏท่ีประกอบไปดวย 
งบประมาณ โดยใชแนวคิดของ Spellings, Margaret.(2006)  ท่ีประกอบไปดวย งบบริหารจัดการ 
งบดําเนินการ และงบลงทุน ,ปจจัยการวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย โดยใชแนวคิดของ Paul 
Trapp.(2010)  ท่ีประกอบไปดวย การวางตําแหนงแบรนดดานชื่อเสียง ดานหลักสูตร ดานคาเลา
เรียน และดานระบบการกระจายการศึกษา, ปจจัยพันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ ใชแนวคิดของ 
พระราชบัญญัติมหาวิทยาลัยราชภัฏ (2547) ท่ีประกอบไปดวย พันธกิจดานการผลิตบัณฑิต พันธกิจ
ดานการบริการวิชาการ พันธกิจดานการวิจัยและพัฒนา และพันธกิจดานทํานุบํารุงศิลปวัฒนธรรม 
รวมถึงศึกษาผลกระทบของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏอัน
ไดแก พฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย โดยใช
แนวคิดของ Kotler. (2003) ท่ีประกอบไปดวย การตัดสินใจเลือกหลักสูตร การตัดสินใจเลือกแบรนด 
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และการตัดสินใจเลือกสถานท่ีตั้งของสถานศึกษา เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบท่ีจะชวยใหมหาวิทยาลัย
สามารถท่ีจะแขงขันและสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือเพ่ิมการรับรูตอแบรนดท่ีมีประสิทธิภาพ   
  ดังนั้นจึงเปนเหตุใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาเรื่องของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏใน
ประเทศไทย เพราะเปนประเด็นท่ีมีความทาทาย และสําคัญมากกับหนวยงานท่ีรับผิดชอบการสื่อสาร
องคกรใหสอดคลองกับบริบทของสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงรวมถึงสามารถเขากับพฤติกรรมของตลาด
เปาหมายไดเปนอยางดี  
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย ผูวิจัยมีวัตถุประสงคในการ
วิจัยดังนี้  
 2.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปจจัยเหตุท่ีมีผลตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย 
 2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
  
  กรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยมีวัตถุประสงคท่ีจะศึกษาถึงปจจัยเหตุและผลของกลยุทธ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ โดยผูวิจัยไดทําการทบทวนวรรณกรรม
งานวิจัยของตางประเทศและในประเทศ เพ่ือนํามาพัฒนาเปนกรอบแนวคิด โดยการสรางกรอบแนวคิด
สําหรับการวิจัย ผูวิจัยใชทฤษฎีกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication) ตามแนวคิดของ (Shimp. 2010) เนื่องจากเปนทฤษฎีท่ีอธิบายเก่ียวกับกลยุทธการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีประกอบไปดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา 
อาจารยนิเทศ และการตลาดทางตรง เพ่ือนํามาเปนกรอบแนวคิดพ้ืนฐานในการศึกษาเก่ียวกับ (1) ปจจัย
เหตุท่ีมีผลตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ดานงบประมาณ (Budget) ผูวิจัยใชแนวคิด
จากงานวิจัยของ Spellings, Margaret.(2006) ประกอบดวย งบบริหารจัดการ งบดําเนินงาน และงบ
ลงทุน (2) การวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏใชแนวคิดจากงานวิจัยของ Paul Trapp. 
(2010) ท่ีประกอบไปดวย ชื่อเสียง หลักสูตร คาเลาเรียน และระบบการกระจายการศึกษา (3) พันธกิจ
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (University Mission) ใชแนวคิดของพระราชบัญญัติมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
(2547) ท่ีประกอบไปดวย ดานการผลิตบัณฑิต ดานการบริการวิชาการ ดานการวิจัย และดาน
ศิลปวัฒนธรรม (3) พฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาผูวิจัยใชแนวคิด ของ Kotler. 
(2003)  ท่ีประกอบดวย การเลือกหลักสูตร การเลือกแบรนดและการเลือกสถานท่ีตั้ง ซ่ึงสามารถแสดงได 
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ดังภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  การวิจัยเก่ียวกับปจจัยเหตุและผลของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการกําหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานขอท่ี 1 : งบประมาณมีอิทธิพลทางตรงตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
 สมมติฐานขอท่ี 2 : การวางตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏมีอิทธิพลทางตรงตอ
กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ               
 สมมติฐานขอท่ี 3 : พันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏมีอิทธิพลทางตรงตอกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
 สมมติฐานขอท่ี 4 : กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย 
 
คําถามเชิงการบริหาร 
 

  4.1 ปจจัยใดท่ีผูบริหารมหาวิทยาลัยราชภัฏควรใหความสําคัญในการกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ี
มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย 
  4.2 เครื่องมืออะไรบางท่ีชวยผูบริหารของมหาวิทยาลัยราชภัฏในการเพ่ิมความสามารถในการ
พัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงตอพฤติกรรมการตัดสินใจเขา
ศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย 
   
 

    งบประมาณ 

การวางตําแหนง 

แบรนด 

 

พันธกิจของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏ 

กลยุทธการสื่อสารการตลาด 

แบบบูรณาการของ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏ 

พฤติกรรมการ

ตัดสินใจเขาศึกษาตอ

ของนักศึกษาที่

มหาวิทยาลัยราชภัฏ

ในประเทศไทย 

H1 

H2 

H3 

H4 
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ขอบเขตของการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตใน
การวิจัย ดังนี้ 
 
ขอบเขตดานเนื้อหา 
 
 การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงเนนศึกษาถึงปจจัยเหตุและผลของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย ซ่ึงสามารถอธิบายขอบเขตดานเนื้อหาของการวิจัย 
ดังนี้ 
 7.1.1  ปจจัยเหตุ ท่ี มีผลตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของพบวาประกอบไปดวย   
(1) งบประมาณ(Budget) ประกอบดวย งบบริหารจัดการ งบดําเนินการและงบลงทุน (2) การวาง
ตําแหนงแบรนดของมหาวิทยาลัย(University Brand Positioning) ท่ีประกอบไปดวย ชื่อเสียง 
หลักสูตร คาเลาเรียน และระบบการกระจายการศึกษา  และ(3) พันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ
(University Mission ) ท่ีประกอบไปดวย ดานการผลิตบัณฑิต ดานการบริการวิชาการ ดานการวิจัย 
และดานศิลปวัฒนธรรม   

 7.1.2  กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing 
Communication) ประกอบดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา อาจารยนิเทศ 
และการตลาดทางตรง 

 7.1.3  พฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษา ท่ีประกอบดวย การเลือก
หลักสาขา การเลือกแบรนดของมหาวิทยาลัยและการเลือกสถานท่ีตั้ง  
 
ขอบเขตดานประชากร และกลุมตัวอยาง 
 
 ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตดานพ้ืนท่ีในการวิจัยครั้งนี้ เปนนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏใน
กลุมรัตนโกสินทร ซ่ึงแบงเปน 5 มหาวิทยาลัยไดแก มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา มหาวิทยาลัย
ราชภัฏบานสมเด็จเจาพระยา มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร และ
มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี  (พระราชบัญญัติมหาวิทยาลัยราชภัฏ, 2547)  โดยประชากรท่ีใชในการ
วิจัยครั้งนี้ คือ นักศึกษา ของมหาวิทยาลัยราชภัฏในกลุมรัตนโกสินทร (Ratanagosin Ratjabhat 
University) จํานวน 5 แหง โดยมีการเลือกตัวอยางเปน นักศึกษา ของมหาวิทยาลัยราชภัฏในกลุม
รัตนโกสินทร มหาวิทยาลัยละ 80 ตัวอยางจํานวน 5 มหาวิทยาลัยรวมจํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด 
400 คน 
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ขอบเขตดานระยะเวลา  
 
 การวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยเลือกใชขอมูลภาคตัดขวาง (Cross-sectional Data) เนื่องจากกล
ยุทธทางธุรกิจยอมมีการเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณหรือแนวโนมทางเศรษฐกิจในขณะนั้น อีกท้ัง
ระยะเวลาดาเนินการยังมีความเหมาะสมและสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย โดยชวง
ระยะเวลาดําเนินการเก็บขอมูลการวิจัย จะอยูชวงเวลาระหวาง เดือน สิงหาคม – ตุลาคม 2560     
รวมระยะเวลา 90 วัน 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 
 1.  ประโยชนตอผูบริหารท่ีมีสวนกําหนดกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
มหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทย เนื่องจากจะสามารถนําขอมูลวิจัยท่ีไดไปพัฒนาองคกรของตนได
อยางเปนรูปธรรม และเขาใจถึงองคประกอบของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการตลอดจน 
กําหนดกลยุทธท่ีเหมาะสมกับองคกรโดยเฉพาะอยางยิ่งในภาวการณแขงขันท่ีเพ่ิมมากข้ึนเม่ือมีการเขา
รวมเปนสมาชิกประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน  
  2.  ประโยชนตอเศรษฐกิจ สังคม จากท่ีไดมีการอธิบายวากลยุทธการสื่อสารการตลาดเปน
ปจจัยท่ีมีความสําคัญเปนอยางมากตอมหาวิทยาลัยราชภัฏ ดังนั้นแลว ผลการวิจัยท่ีไดจะชวยในการ
สงเสริมใหเศรษฐกิจไมเฉพาะท่ีเก่ียวกับของมหาวิทยาลัยราชภัฏเทานั้น แตยังสงผลตอเศรษฐกิจ
ชุมชนใหเกิดการ การพัฒนาอยางยั่งยืน และยังชวยพัฒนาใหสภาพเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศมี
เสถียรภาพมากยิ่งข้ึนอีกดวย โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือมีการเขารวมเปนสมาชิกประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน ซ่ึงจะมีขนาดของเศรษฐกิจท่ีใหญข้ึนพรอมกับการขยายตัวอยางรวดเร็วซ่ึงจะทําใหเปนการ
ชวยลดอุปสรรคและความเสี่ยงท่ีอาจจะเกิดข้ึน และปรับเปลี่ยนมาเปนโอกาสของระบบเศรษฐกิจไทย 
  3.  ประโยชนตอวงการวิชาการ การศึกษาท่ีเก่ียวกับแนวคิด ทฤษฏีเก่ียวกับปจจัยเหตุท่ีมี
ผลตอกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏนับวามีอยูเปนจํานวนนอย 
โดยท่ีสวนใหญแลวการศึกษาจะเปนลักษณะท่ีเก่ียวกับการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ืออธิบายและทํานาย
ถึงอุปสงคและอุปทาน ของสถาบันการศึกษาเอกชน ในความเปนจริงแลวการนําผลการวิจัยท่ีไดมา
ปรับใชกับมหาวิทยาลัยราชภัฏท่ัวประเทศนั้นไมสามารถกระทําไดโดยงาย เนื่องจากมหาวิทยาลัยราช
ภัฏแตละท่ียอมมีองคประกอบและบริบทท่ีแตกตางกันในแตละทองถ่ิน ดังนั้นแลวจากการศึกษาการ
วิจัยครั้งนี้ยอมจะมีประโยชนเปนอยางมากตอวงการวิชาการ  
 4.  ประโยชนตอภาครัฐ มหาวิทยาลัยราชภัฏท่ัวประเทศไทย ทราบถึงกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยราชภัฏ  ซ่ึงจากขอมูลการวิจัยท่ีไดจะสามารถนําไปกําหนด
เปนนโยบายท่ีสําคัญในการผลักดัน พัฒนามหาวิทยาลัยราชภัฏในประเทศไทยอยางยั่งยืน 
 
  



7 

 

นิยามศัพท 
 
    กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ(Integrated Marketing Communications 
Strategy) หมายถึง กระบวนการการสื่อสารทางการตลาด อันเกิดจาก การผสมผสานรูปแบบการ
สื่อสารแบบตางๆ (การโฆษณา การประชาสัมพันธ การใหทุนการศึกษา การใชอาจารยนิเทศในการ
สื่อสาร การตลาดทางตรง การออกขาวเผยแพร และการจัดกิจกรรม) เพ่ือใหสามารถสงขาวสารท่ี
เกิดผลกระทบอยางมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดโดยมีเปาหมายเพ่ือใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม
การตัดสินใจเขาศึกษาตอ และโนมนาวจิตใจของกลุมเปาหมายรวมไปถึงกลุมผูมีสวนไดสวนเสียทุก
หนวยท่ีเก่ียวของเพ่ือใหเกิดผลทางบวกกับภาพลักษณและชื่อเสียงขององคกร  
 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การเสนอ ขาวสาร หรือ แจงขาวสารใหบุคคลท่ีเปน
กลุมเปาหมายทราบเก่ียวกับหลักสูตร หรือแนวความคิดของมหาวิทยาลัย โดยมีการจายเงินเปนคาใช
สื่อและเปนการนําเสนอขอมูลขาวสารท่ีไมไดใชบุคคลเขาไปติดตอโดยตรง  
 การประชาสัมพันธ (Public Relation) หมายถึง การติดตอสื่อสารจากองคกรไปสู
สาธารณชนท่ีเก่ียวของ รวมถึงรับฟงความคิดเห็นและประชามติจากสาธารณชนท่ีมีตอองคการ โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือสรางความเชื่อถือ ภาพลักษณ ความรู และแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 
  ทุนการศึกษา (Scholarships) หมายถึง เงินทุน สําหรับคาใชจายในการศึกษาท่ีบุคคล หรือ
องคการตางๆ บริจาคให เพ่ือชวยเหลือสงเคราะห ผูท่ีมิไดอยูในหนาท่ี เลี้ยงดูปกครอง โดยตรงของตน 
ไดศึกษาเลาเรียน 
  อาจารยแนะแนว (Academic Consultant) หมายถึง อาจารยท่ีทําหนาท่ีในการ ชี้แนะ การ
ชี้ชองทางให การบอกแนวทางใหทางให เพ่ือชวยใหผูท่ีมีปญหาตัดสินใจเลือกสถานท่ีศึกษาตอได แตไมได 
ทําหนาท่ีเปนผูเลือกหรือทําหนาท่ีเปนผูตัดสินใจใหแตทําหนาท่ีเปนผูใหขอมูลตางๆ แลวใหผูท่ีมีปญหาทํา
หนาท่ีเลือกและตัดสินใจดวยตนเอง 
  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง ระบบโตตอบทางการตลาดท่ีใชสื่อโฆษณา
หนึ่งหรือมากกวาหนึ่งสื่อ เพ่ือใหเกิดผลท่ีวัดได และ/หรือ เกิดการแลกเปลี่ยน ณ สถานท่ีใดท่ีหนึ่ง
กิจกรรมเหลานี้จะถูกบันทึกไวเปนฐานขอมูล 
  งบประมาณ (Budget) หมายถึง รายงานดานการเงินท่ีแสดงถึงคาใชจายและรายไดของแต
ละกิจกรรม ท่ีสอดคลองกับแผนการดําเนินงานของหนวยงานเพ่ือสนับสนุนการดําเนินงานขององคกร
ใหบรรลุวัตถุประสงคท่ีวางไว ท่ีประกอบไปดวย เชน งบบริหารจัดการ งบดําเนินการ และงบลงทุน 
ในชวงระยะเวลาหนึ่ง 
  งบเงินอุดหนุน (Subsidies Budget) หมายถึง รายจายท่ีกําหนดใหจายเปนคาบํารุงหรือเพ่ือ
ชวยเหลือ  สนับสนุนการดําเนินงานของหนวยงานอิสระตามรัฐธรรมนูญหรือหนวยงานของรัฐซ่ึงมิใช
ราชการสวนกลางตามพระราชบัญญัติระเบียบบริหารราชการแผนดิน   หนวยงานในกํากับของรัฐ  
องคการมหาชน  รัฐวิสาหกิจ  องคกรปกครองสวนทองถ่ิน  สภาตําบล  องคการระหวางประเทศ  นิติ
บุคคล  เอกชนหรือกิจการอันเปนสาธารณประโยชน 
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  งบดําเนินการ (Consolidated Operations Budget) หมายถึง รายจายท่ีกําหนดใหจายเพ่ือ
การบริหารงานประจํา  ไดแก  รายจายท่ีจายในลักษณะคาตอบแทน  คาใชสอย  คาวัสดุ  และคา
สาธารณูปโภค รวมถึงรายจายท่ีกําหนดใหจายจากงบรายจายอ่ืนใดในลักษณะรายจายดังกลาว   
  งบลงทุน (Investment Budget) หมายถึง รายจายท่ีกําหนดใหจายเพ่ือการลงทุน  ไดแก  
รายจายท่ีจายในลักษณะคาครุภัณฑ  คาท่ีดินและสิ่งกอสราง  รวมถึงรายจายท่ีกําหนดใหจายจากงบ
รายจายอ่ืนใดในลักษณะรายจายดังกลาว  
  การวางตําแหนงแบรนด (Brand Positioning) หมายถึง การสรางการรับรูในเอกลักษณ
ของแบรนดของมหาวิทยาลัยราชภัฏโดยการวางตําแหนงแบรนดใหมีหนาท่ีในการสรางการรับรู
เก่ียวกับแบรนดใหมีความแตกตางและโดดเดนออกมาจากคูแขงขันในดานของ ชื่อเสียงของ
มหาวิทยาลัย หลักสูตร คาเลาเรียน และระบบการกระจายการศึกษา ซ่ึงจะสนับสนุนใหเกิดเอกลักษณ
ของมหาวิทยาลัยไดอยางชัดเจน 
 ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย (University Reputation) หมายถึงผลรวมของความดึงดูดใจ 
(Overall Attractions) เก่ียวกับมหาวิทยาลัยราชภัฏ ท่ีสะสมอยูในความรูสึกของผูเก่ียวของทุก ๆ 
กลุม โดยท่ีชื่อเสียงอาจมีมิติท่ีซับซอนกวาภาพลักษณ ท้ังในแงองคประกอบ และในแงระยะเวลาท่ีมี
การสะสมมาอยางยาวนานเก่ียวกับมหาวิทยาลัยราชภัฏ  
 หลักสูตร (Curriculum) หมายถึง แผนการสอน หรือ เอกสาร ท่ีมีการจัดทําเปนแผนการจัด
สภาพการเรียนรูหรือโครงการจัดการศึกษา โดยมีการกําหนดวิธีการจัดการเรียนรู เพ่ือใหผูเรียน
เกิดผลการเรียนรูตามจุดประสงคหรือจุดมุงหมายตามท่ีหลักสูตรกําหนดไว    
 คาเลาเรียน (Tuition) หมายถึง อัตราคาธรรมเนียมท่ีนักศึกษาตองจายเงิน เพ่ือการ
ลงทะเบียนใหเปนไปตามท่ีมหาวิทยาลัยกําหนด ในแตละภาคเรียนโดยจะตองใหนักศึกษาลงทะเบียน
เรียนใหเสร็จสิ้นกอนเปดภาคเรียนนั้น ๆ 
 ระบบการกระจายการศึกษา (Academic Delivery System) หมายถึง การท่ีมหาวิทยาลัย
กระจายอํานาจไปสูเขตพ้ืนท่ีการศึกษา สถานศึกษา และองคกรปกครองสวนทองถ่ินมีสิทธิจัด
การศึกษาระดับใดระดับหนึ่งหรือทุกระดับตามความพรอม ความเหมาะสมและความตองการภายใน
ทองถ่ิน รวมท้ังใหกําหนดหลักเกณฑการประเมินความพรอมขององคกรปกครองสวนทองถ่ิน และ
ประสานสงเสริมองคกรปกครองสวนทองถ่ิน รวมท้ังใหองคกรปกครองสวนทองถ่ินระดมทรัพยากร
เพ่ือการศึกษาโดยเปนผูจัดและมีสวนรวมในการจัด 
 พันธกิจของมหาวิทยาลัยราชภัฏ (Rajabhat University Mission) หมายถึง การดําเนินงาน
ในมิติท่ีสําคัญ 4 ดานไดแกการผลิตบัณฑิต ดานการบริการวิชาการ ดานการวิจัยและพัฒนาและดาน
ศิลปวัฒนธรรม  เพ่ือใหบรรลุตาม วิสัยทัศของมหาวิทยาลัยราชภัฏท่ัวไปประเทศ คือเปน
สถาบันอุดมศึกษาเพ่ือการพัฒนาทองถ่ินท่ีเสริมสราง พลังปญญาของแผนดิน ฟนฟูพลังการเรียนรู 
เชิดชูภูมิปญญาของทองถ่ิน  
 การผลิตบัณฑิต (Graduates Producing) หมายถึงการจัดกิจกรรมการเรียนการสอนใหผูเรียน
มีความรูในวิชาการและวิชาชีพ มีคุณลักษณะตามหลักสูตรท่ีกําหนด 
 การบริการวิชาการ (Academic Service) หมายถึง ภารกิจหลักของสถาบันอุดมศึกษา สถาบัน
พึงใหบริการทางวิชาการแกชุมชน สังคม และประเทศชาติ ในรูปแบบตางๆ ตามความถนัดและในดานท่ี
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สถาบันมีความเชี่ยวชาญ การใหบริการทางวิชาการอาจใหเปลาโดยไมคิดคาใชจายหรืออาจคิดคาใชจาย
ตามความเหมาะสม โดยใหบริการท้ังหนวยงานภาครัฐและเอกชน หนวยงานอิสระ หนวยงานสาธารณะ 
ชุมชน และสังคมโดยกวาง 
 การวิจัยและการพัฒนา (Research and Development) หมายถึง การคนควาหาความรูใหม
ดวยวิธีการท่ีเปนระบบหรือวิธีการท่ีเชื่อถือได เพ่ือทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงหรือการดําเนินการท่ีทํา
ใหดีข้ึนและเหมาะกับการสรางสรรคภูมิปญญาในการแกไขปญหาและการพัฒนาทองถ่ิน 
 ทํานุบํารุงศิลปวัฒนธรรม (Arts and Culture) หมายถึง การบริหารจัดการงานทํานุบํารุง
ศิลปะและวัฒนธรรมท้ังการอนุรักษ ฟนฟูสืบสาน เผยแพรวัฒนธรรม ภูมิปญญาทองถ่ินตามจุดเนน
ของสถาบันอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล มีการบูรณาการการทํานุบํารุงศิลปะและวัฒนธรรม
กับการเรียนการสอนและกิจกรรมนักศึกษาเกณฑมาตรฐาน  
 พฤติกรรมการตัดสินใจเขาศึกษาตอของนักศึกษา (The Student Decision Making 
Behavior) หมายถึง กิจกรรมตางๆ ของนักศึกษาท่ีแสดงออกมา ในการแสวงหาและตัดสินใจใน
ประเด็นของ การเลือกสาขาการเรียน การเลือกมหาวิทยาลัย เลือกสถานท่ีตองของมหาวิทยาลัยใน
การท่ีจะศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา   ท่ีคาดหวังวาจะสามารถตอบสนอง ความตองการและความพึง
พอใจของตนเอง   
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