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บทคัดย่อ 

การวิจัยแบบผสมผสานนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อประเมินความสามารถของอาจารย์ในการสื่อสาร
การตลาดของหลักสูตร 2) เพื่อศึกษาความต้องการปัจจัยสนับสนุนการสื่อสารการตลาด และ 3) เพื่อศึกษา    
ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความสำคัญของแนวทางการสื่อสารการตลาด สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่ง 
ประชากร คือ อาจารย์ที่ได้รับมอบหมายโดยตรงให้มีส่วนร่วมในการรับผิดชอบงานด้านการสื่อสารการตลาดของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่ง ผู้วิจัยเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง  โดยแบ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณจำนวน     
26 คน และการวิจัยเชิงคุณภาพ จำนวน 7 คน เครื่องมือวิจัย คือ แบบสอบถาม และแบบสัมภาษณ์ จาก       
การวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างสามารถพูดนำเสนอหลักสูตรได้ แต่ไม่มั่นใจว่าจะโน้มน้าวนักเรียนให้สนใจ
หลักสูตรได้หรือไม่  คิดเป็นร้อยละ 50 2) กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการปัจจัยสนับสนุนด้านการสื่อสารการตลาด
อยู่ในระดับมาก (𝜇= 4.34, 𝜎= 0.86) โดยเฉพาะเรื ่อง การนำเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อออนไลน์เพื ่อใช้ใน       
การสื่อสารการตลาดของคณะ/หลักสูตร  การสรรหาผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดของสถาบัน และการจัดเตรียม
ข้อมูลที่สนับสนุนการสื่อสารการตลาด 3) กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับมาก (𝜇 = 4.15, 𝜎= 0.68) เกี่ยวกับ
แนวทางการสื่อสารการตลาด โดยเรื่องที่มีระดับความสำคัญเป็นอันดับแรก คือ กลยุทธ์การเจาะกลุ่มโรงเรียน
เป้าหมายสำคัญในภูมิภาคต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง  และการสร้างบุคคลประทับใจจากศิษย์เก่าที่ประสบความสำเร็จ
เพื่อใช้ในการสื่อสารการตลาด รวมทั้งการสร้างทีมงานการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ข้อค้นพบจากการวิจัยในครั้งนี้
จึงนำไปกำหนดทิศทางและแผนปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันที่สามารถระบุโครงการหรือ
กิจกรรมที่จะดำเนินงานได้อย่างเป็นรูปธรรม 
คำสำคัญ: การสื่อสารการตลาด สถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
 

Abstract 
This research was a mixed method research. The objectives of this research were 1) to 

assess the proficiency of professors in the course’s marketing communication, 2) to study the 
needs for marketing communication supporting factors, and 3) to study opinions on the level 
of importance of the marketing communication guidelines of a private educational institution. 
The population was the professors who were directly assigned to take parts in the marketing 
communication work of a private educational institution. The researcher selected specific 
samples who were divided into two groups: 26 people for the quantitative study of and 7 
people for the qualitative study. The research instruments were questionnaires and interviews. 
From the results, it was found that 1) 50 percent of the samples were able to present the 
course but not sure if they could convince the students to take the course or not, 2) the 
samples had a high level of demand for supporting factors for marketing communication (�̅� = 
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4.34, 𝜎= 0.86), especially the use of digital technology and online media for the faculty's / 
course’s marketing communication, the recruitment of institutional marketing specialist, and 
the preparation of information to support marketing communication, and 3) the samples 
agreed at a high level (𝜇= 4.15, 𝜎= 0.68)  with the marketing communication guidelines. The 
most important subject matters were the strategies to continuously attract students from the 
key target schools in different regions and to create the impressive images of successful alumni 
for marketing communication, as well as the formation of an effective marketing team. The 
findings from this research, therefore, formulated the direction and plan of action in the 
institutional marketing communication for the concrete implementation of projects or activities. 
Keywords: marketing communications, private higher education institutions 

 
บทนำ 

ปัจจุบันสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ได้รับผลกระทบหลายด้านจากการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ 
การเมือง และโดยเฉพาะอย่างย่ิงการจัดการศึกษา เกิดสภาวะในทางเศรษฐศาสตร์ที่เรียกว่า อุปสงค์และอุปทาน
สวนทางกัน หรือ“ภาวะไร้ดุลยภาพ” กล่าวคือ สถาบันอุดมศึกษาทั้งภาครัฐและเอกชนมจีำนวนมาก โดยปัจจุบัน
มีสถาบันอุดมศึกษาทั้งหมดในสังกัดกระทรวงอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม จำนวน 155 แห่ง 
จำแนกเป ็นภาคร ัฐ จำนวน 83 แห ่ง และภาคเอกชน จำนวน 72 แห ่ง (สำน ักงานคณะกรรมการ           
การอุดมศึกษา, 2563)  ในขณะที ่น ักเร ียนที ่จะป้อนเข้าสู ่สถาบันอุดมศึกษามีแนวโน้มลดจำนวนลง               
อันเนื่องมาจากอัตราการเกิดของประชากรไทยมีจำนวนลดลง โดยเฉพาะอัตราประชากรในช่วงอายุ 15- 17 ปี 
ซึ่งเป็นประชากรวัยเรียนที่จะเข้าสู่สถาบันอุดมศึกษา หากเปรียบเทียบปี พ.ศ. 2560 มีจำนวน 2,463,607 คน 
และ พ.ศ.2561 มีจำนวน 2,414,619 คน ลดลงจำนวน 48,988 คน  คิดเป็นร้อยละ 2 (กรมการปกครอง, 2563) 
สถานการณ์ดังกล่าวส่งผลให้จำนวนนักศึกษาใหม่ในแต่ละปีการศึกษาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแต่ละแห่ง  
ลดจำนวนลง ปัจจัยหลักนี้จึงเป็นที่มาของการแข่งขันที่รุนแรงของสถาบันอุดมศึกษาเพื่อให้ได้มาซึ่งการรับ
นักศึกษาในแต่ละปีการศึกษา สถาบันอุดมศึกษาเอกชน มีความพยายามในการสร้างความแตกต่าง เพื่อให้เกิด
ความได้เปรียบในการแข่งขัน อาทิ การออกแบบหลักสูตรที่โดดเด่นตอบสนองกับความคาดหวังของกลุ่มผู้เรียน 
และภาพลักษณ์ของการทำงานภายหลังสำเร็จการศึกษาในตลาดแรงงาน การนำเสนอประสบการณ์ระหว่างเรียน 
การใช้เครือข่ายศิษย์เก่า และองค์กรที่มีการตกลงความร่วมมือทางวิชาการเพื่อเพิ่มจำนวนการรับนักศึกษาใหม่ 
มีการใช้กลยุทธ์ด้านการตลาดที่หลากหลายเพื่อสร้างแรงจูงใจแก่นักเรียน รวมทั้งผู้ปกครอง และอาจา รย์      
แนะแนวของโรงเรียน เช่น การใช้กลยุทธ์การเจาะตลาดปัจจุบันกลยุทธ์พันธมิตร กลยุทธ์ราคา กลยุทธ์ขยาย
การตลาด กลยุทธ์หน่วยงานการตลาด กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ เป็นต้น  การสื่อสารการตลาด  (Marketing 
Communication) จึงเป็นเครื่องมือที่สำคัญของสถาบันอุดมศึกษา เพื่อใช้สื่อสารข้อมูลอัตลักษณ์ของหลักสูตร 
การจัดการเรียนการสอน สิทธิพิเศษทางการศึกษา การจัดสิ่งสนับสนุนการเรียนรู้และสิ่งอำนวยความสะดวกใน
การให้บริการ ไปสู่กลุ่มผู้ที่สนใจศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษาได้อย่างมีประสิทธิภาพ (สลิตตา, 2559) สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ บัณฑิต และเยาวภา (2560) ที่ศึกษากลยุทธ์สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อสร้างคุณค่า  
แบรนด์มหาวิทยาลัยเอกชน พบว่า การตลาดทางตรงผ่านการให้ข้อมูลในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการสร้าง
การเข้าถึงข้อมูลให้แก่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว การบริหารลูกค้าสัมพันธ์โดยเฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสาร 
ตอบข้อซักถามอย่างถูกต้องจากผู้ให้บริการที่มีบุคลิกภาพดี  บริการด้วยใจจะนำไปสู่การบอกปากต่อปากโดย
นักศึกษาจะเป็นผู้บอกข้อมูลด้านบวกไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีความคุ้นเคย การเข้าไปจัดกิจกรรมที่หลากหลาย
ตามโรงเรียน หรือชุมชน การให้ข้อมูลข่าวสารที่ดีของมหาวิทยาลัย เช่น คุณภาพหลักสูตร อาจารย์ อาชีพ 
รายได้ ศ ิษย์เก ่าที ่ประสบผลสำเร ็จ เป็นแนวทางการสร้างการสื ่อสารการตลาดที ่สำค ัญในปัจจ ุบัน  
สถาบันอุดมศึกษาจะต้องศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลภายในและภายนอกเพื่อใช้สนับสนุนการสื่อสารการตลาดอย่าง
เหมาะสม สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่งที่เป็นกรณีศึกษานี้ ยังมีผลการดำเนินงานด้านการรับนักศึกษาใหม่
ของหลักสูตรไม่เป็นไปตามเป้าหมายการรับ โดยในช่วงหลายปีการศึกษาที่ผ่านมาแม้ว่าจะมีการส่งเสริม        
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การสื่อสารการตลาดด้วยกลยุทธ์ต่าง ๆ เช่น การให้ทุนการศึกษา การออกไปแนะแนวการศึกษาในโรงเรียนของ
จังหวัดที่สถาบันตั้งอยู่ และโรงเรียนในจังหวัดใกล้เคียง มีการใช้สื่อประชาสัมพันธ์ ในรูปของสิ่งพิมพ์ ได้แก่    
แผ่นพับ ป้ายประชาสัมพันธ์ สื่อออนไลน์โดยใช้เว็บไซต์เป็นหลัก ดังนั้น เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินงาน
ด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันจึงมีความพยายามในการพัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย
เพื ่อให้บรรลุเป้าหมายด้านการรับนักศึกษาที ่กำหนดไว้ คณะผู ้วิจัยจึงมีความสนใจที ่จะหาทางแนวทาง           
การพัฒนาการสื่อสารการตลาดของสถาบัน โดยทำศึกษาวิจัยกับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดของ
สถาบัน ซึ่งคาดหวังว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการทิศทางหรือกำหนดแผนการดำเนินงานด้านการสื่อสารการตลาด
ของสถาบันในอนาคตให้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น  

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อประเมินความสามารถอาจารย์ในการสื่อสารการตลาดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่ง  
2. เพื่อศึกษาความต้องการปัจจัยสนับสนุนการสื่อสารการตลาดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่ง  
3. เพื่อศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความสำคัญของแนวทางการสื่อสารการตลาด

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่ง 
สมมุติฐานการวิจัย 

1. กลุ่มตัวอย่างที่มีตำแหน่งและระยะเวลาในการปฏิบัติงานต่างกันมีความต้องการปัจจัยสนับสนุน   
การสื่อสารการตลาดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่งแตกต่างกัน 

2. กลุ่มตัวอย่างที่มีตำแหน่งและระยะเวลาในการปฏิบัติงานต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับ
ความสำคัญของแนวทางการสื่อสารการตลาด สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่งแตกต่างกัน 

 
ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี ้เป็นการวิจัยแบบผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริ มาณและการวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยมีเนื้อหามุ่งประเมินความสามารถของอาจารย์ในการสื่อสารการตลาดให้แก่หลักสูตร และความ
ต้องการปัจจัยสนับสนุนการสื ่อสารการตลาดของหลักสูตร ตลอดจนศึกษาความคิดเห็นเกี ่ยวกับระดับ
ความสำคัญของแนวทางการสื่อสารการตลาดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่ง ประชากร คือ กลุ่มผู้บริหารและ
อาจารย์ที่ได้รับมอบหมายโดยตรงให้มีส่วนร่วมในการสื่อสารการตลาดของหลักสูตรในสังกัดสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนแห่งหนึ่ง การวิจัยครั้งนี้มีระยะเวลาดำเนินการตั้งเดือนธันวาคม 2561 ถึง มิถุนายน 2562 

 
ระเบียบวิธีวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยในครั้งนี้ ประชากร คือ อาจารย์ที่ได้รับมอบหมายโดยตรงให้มีส่วนร่วมในการรับผิดชอบงาน

ด้านการสื่อสารการตลาดของหลักสูตรในสังกัดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่ง ซึ่งเป็นการเลือกตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive sampling)  โดยพิจารณาจากลักษณะของกลุ่มที่เลือกเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
สำหรับการวิจัยเชิงปริมาณกำหนดกลุ่มตัวอย่างจำนวน 26 คนซึ่งเป็นบุคลากรทั้งหมดที่สถาบันอุดมศึกษาแห่ง
หนึ่งได้รับมอบหมายโดยตรงให้รับผิดชอบงานด้านการสื่อสารการตลาดของหลักสูตรและคณะวิชา และการวิจัย
เชิงคุณภาพ กำหนดกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 7 คน ในฐานะที่เป็นผู้ให้ข้อมูลสำคัญ (Key Person) ซึ่งเป็นผู้ที ่มี
ประสบการณ์ตรงและลุ่มลึกเกี่ยวกับงานด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบัน โดยมีระยะเวลามากกว่า 5 ปีขึ้นไป  
เครื่องมือวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ  
1) แบบสอบถาม ทำการตรวจสอบคุณภาพโดยมีค่าความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เท่ากับ 

0.86 และค่าความเชื่อมั่น (Reliability) เท่ากับ 0.81 แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ 1) ข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบและประสบการณ์มีส่วนร่วมในการสื่อสารการตลาดของสถาบัน 2) การประเมินตนเองของอาจารย์
เกี่ยวกับการเป็นนักการตลาดที่ดี เป็นคำถามแบบให้เลือกตอบ (Check list)  3) ความต้องการปัจจัยที่จะช่วย
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สนับสนุนการสื่อสารการตลาดของหลักสูตร 4) ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความสำคัญของแนวทางการดำเนินงาน
การสื่อสารการตลาดของหลักสูตร คำถามในส่วนที่ 3-4 เป็นมาตรวัดแบบลิเคร์ท (Likert’s rating  Scale)  

2) แบบสัมภาษณ์ มีค่าความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เท่ากับ 1 ประกอบด้วย 2 ประเด็น
คำถามหลัก คือ ความต้องการปัจจัยสนับสนุนการสื่อสารการตลาด และความคิดเห็นเกี่ยวกับการนำเสนอ     
แนวทางการสื่อสารการตลาดของสถาบัน 
วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 คณะผู้วิจัย จัดทำหนังสือแจ้งไปยังผู้บริหารคณะวิชาของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่ง เพื่อขอ
ความร่วมมือในการให้อาจารย์กรอกข้อมูลลงในแบบสอบถาม ตามจำนวนกลุ่มตัวอย่างที่กำหนด และทำการนัด
สัมภาษณ์กับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญโดยแจ้งคำถามให้ทราบล่วงหน้าเพื่อเตรียมข้อมูล และได้ขออนุญาตทำการ
บันทึกเทประหว่างการสัมภาษณ์ รวมทั้งก่อนการสัมภาษณ์มีการชี้แจงถึงวัตถุประสงค์ และสร้างความเข้าใจ
เกี่ยวกับกระบวนการทำวิจัย ตลอดจนการวิเคราะห์ข้อมูลที่นำเสนอผลในภาพรวมซึ่งจะไม่มีผลกระทบต่อผู้ได้รับ
การสัมภาษณ์แต่อย่างใด  
การวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิจัยครั้งนี้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน คือ  1) การวิจัยเชิงปริมาณ ข้อมูลพื้นฐานของ
ผู้ตอบ ใช้ค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) และการวิเคราะห์ข้อมูลความต้องการปัจจัยสนับสนุน
การสื่อสารการตลาด และแนวทางการดำเนินงานการสื่อสารการตลาด ใช้ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใช้สถิติอนุมานเพื่อทำการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ   F-test 
(One-way ANOVA) 2) การวิจ ัยเชิงคุณภาพ ใช้ว ิธ ีการสรุปวิเคราะห์เนื ้อหา (Content Analysis) จาก         
การสัมภาษณ์กลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญ โดยจะแสดงให้เห็นถึงจุดร่วมและจุดต่างของข้อมูล และนำไปสู่การสร้าง
ข้อสรุปจากเนื้อหา รวมทั้งกำหนดกรอบการนำเสนอข้อมูลตามประเด็นคำถามหลักและวัตถุประสงค์การวิจัย 
ตลอดจนความสอดคล้องระหว่างผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 

 
ผลการวิจัย 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 1.1 ข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างจำนวนมากที่สุดเป็นเพศหญิง ร้อยละ 69.2 เพศชาย ร้อยละ 30.8 เป็นอาจารย์ประจำ
หลักสูตร ร้อยละ 46.2 ผู้บริหารคณะ/หลักสูตร ร้อยละ 30.8 และอาจารย์ประจำคณะ ร้อยละ 23.1 และมี
ระยะเวลาปฏิบัติงานน้อยกว่า 5 ปี ร้อยละ 57.7 ระยะเวลา 5-10 ปี ร้อยละ 23.1 และระยะเวลา 10 ปีขึ้นไป 
ร้อยละ 19.2 ตามลำดับ (ตารางที่ 1) 

 
ตารางที่ 1 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามข้อมูลพื้นฐาน 

ข้อมูลพื้นฐาน จำนวน(N=26) ร้อยละ (%) 
เพศ 

- หญิง 
- ชาย 

 
18 
8 

 
69.2 
30.8 

ตำแหน่ง 
- อาจารย์ประจำหลักสูตร 
- ผู้บริหารคณะ/หลักสูตร 
- อาจารย์ประจำคณะ 

 
12 
8 
6 

 
46.2 
30.8 
23.1 

ระยะเวลาปฏิบัติงาน 
- น้อยกว่า 5 ปี 
- 5-10 ปี 
- 10 ปีขึ้นไป 

 
15 
6 
5 

 
57.7 
23.1 
19.2 
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 1.2 ประสบการณ์มีส่วนร่วมในการสื่อสารการตลาด 
 กลุ่มตัวอย่างมีประสบการณ์ในการสื่อสารการตลาดของหลักสูตร ในคณะวิชาที่สังกัดมากที่สุด          
3 อันดับแรก คือ ไปแนะแนวการศึกษาให้แก่นักเรียนในโรงเรียน ร้อยละ 100 รองลงมา คือ การร่วม
จัดบูธนิทรรศการที่โรงเรียน ร้อยละ 92.3 และการวิเคราะห์และวางแผนกำหนดโรงเรียนกลุ่มเป้าหมาย ร้อยละ 
73.1 ตามลำดับ (ตารางที่ 2) 
 
ตารางที่ 2 จำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจำแนกตามประสบการณ์มีส่วนร่วมในการสื่อสารการตลาด 

ประสบการณ์มีส่วนร่วมในการสื่อสารการตลาด จำนวน(N=26) ร้อยละ (%) 
1. ไปแนะแนวการศึกษาให้แก่นักเรียนในโรงเรียน 26 100 
2. การร่วมจัดบูธนิทรรศการที่โรงเรียน 24 92.3 
3. การวิเคราะห์วางแผนเพื่อกำหนดโรงเรียนเป้าหมาย 19 73.1 
4. ประเมินผลการแนะแนวและนำไปทบทวนการจัดแนะแนวครั้งต่อไป 18 69.2 
5. ประสานงานกับผู้บริหารและอาจารย์แนะแนวในโรงเรียน 17 65.4 
6. ติดตามนักเรียนที่สนใจหลักสูตรให้มาศึกษาต่อ 12 46.2 
7. จัดทำชุดข้อมูลและวิธีการแนะนำหลักสูตร 10 38.5 
8. ประสานงานเพื่อเพ่ิมจำนวนเครือข่ายความร่วมมือกับโรงเรียน 8 30.8 

 
ส่วนที่ 2 การประเมินความความสามารถของอาจารย์ในการสื่อสารการตลาดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่ง  
 กลุ่มตัวอย่างจำนวนมากที่สุด สามารถพูดนำเสนอหลักสูตรได้แต่ไม่มั่นใจว่าจะโน้มน้าวนักเรียนให้
สนใจหลักสูตรได้หรือไม่ร้อยละ 50.1 รองลงมา คือ การประเมินตัวเองว่าเป็นนักการตลาดที่ดีแต่ต้องมีข้อมูลที่ดี
และชัดเจนพร้อมสนับสนุนการสื่อสารการตลาด ร้อยละ 26.9  ยังไม่เป็นนักการตลาดที่ดี ต้องการความรู้ด้าน
การสื่อสารการตลาดเพิ่มเติม ร้อยละ 19.2 และเป็นนักการตลาดที่ดี คาดว่าจะสื่อสารการตลาดของหลักสูตร/
คณะวิชาได้เป็นอย่างดี ร้อยละ 3.8 ตามลำดับ (ตารางที่ 3) 
 
ตารางที่ 3 จำนวนและร้อยละเกี่ยวกับการประเมินความสามารถในการเป็นนักสื่อสารการตลาดของอาจารย ์

การประเมินความสามารถในการเป็นนกัสื่อสารการตลาด จำนวน (N=26) ร้อยละ(%) 
1. สามารถพูดนำเสนอหลักสูตรได้แต่ไม่มั่นใจว่าจะโน้มน้าวนักเรียนให้สนใจหลักสูตรได้หรือไม่ 13 50.1 
2. เป็นนกัการตลาดที่ดีแต่ต้องมีข้อมูลที่ดีและชัดเจนพร้อมสนับสนุนการสื่อสารการตลาด 7 26.9 
3. ยังไมเ่ปน็นักการตลาดที่ดี ต้องการความรู้ด้านการสื่อสารการตลาดเพิ่มเติม 5 19.2 
4. เป็นนกัการตลาดที่ดี คาดว่าจะสื่อสารการตลาดของหลักสตูร/คณะวิชาได้เป็นอย่างดี 1 3.8 

 
ส่วนที่ 3 ความต้องการปัจจัยสนับสนุนการสื่อสารการตลาดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่ง 
 กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการปัจจัยสนับสนุนการสื่อสารการตลาดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่ง 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝜇 = 4.34, 𝜎= 0.76) โดยเรื่องที่กลุ่มตัวอย่างต้องการมากที่สุด และมีค่าระดับคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ การสนับสนุนด้านเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อออนไลน์เพื่อใช้ในการสื่อสาร
การตลาดของคณะ/หลักสูตร (𝜇= 4.75, 𝜎= 0.65) และผู้เชี ่ยวชาญด้านการตลาดของสถาบันที่มีส่วนร่วม
รับผิดชอบในการสื่อสารการตลาดของแต่ละหลักสูตรโดยเฉพาะ (𝜇 = 4.54, 𝜎= 0.61) (ตารางที่ 4) 

จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก พบว่า ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงปริมาณใน
ตารางที่ 4 ได้แก่ 1)การสนับสนุนด้านเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อออนไลน์เพื่อใช้ในการสื่อสารการตลาดของคณะ/
หลักสูตร 2) ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดของสถาบันที่มีส่วนร่วมรับผิดชอบในการสื่อสารการตลาดของแต่ละ
หลักสูตรโดยเฉพาะ และ 3) ข้อมูลอาจารย์แนะแนวของโรงเรียนมัธยม/สถาบันอาชีวศึกษา เพื่อใช้ในการติดต่อ/
สร้างเครือข่ายและจัดทำแผนการตลาดและข้อมูลเกี่ยวกับระบบการจัดการเรียนการสอนของโรงเรียนมัธยม/
สถาบันอาชีวศึกษาทั้งของรัฐและเอกชนเพื่อจัดทำแผนการตลาด (ตารางที่ 5) 
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ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ยระดับคะแนนเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้องการปัจจัย
สนับสนุนการสื่อสารการตลาด 

ลำดับ ปัจจัยสนับสนุน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ความ
ต้องการ 

1. การสนับสนุนด้านเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อออนไลน์เพ่ือใช้ในการสื่อสาร
การตลาดของคณะ/หลักสูตร 

4.75 0.65 มากที่สุด 

2. ผู ้เชี ่ยวชาญด้านการตลาดของสถาบันที ่ม ีส ่วนร่วมรับผิดชอบใน          
การสื่อสารการตลาดของแต่ละหลักสูตรโดยเฉพาะ 

4.54 0.61  มากที่สุด 

3. การวางแผนการแนะแนวการศึกษาที ่ชัดเจนในพื้นที ่หรือโรงเรียน
เป้าหมายร่วมกันระหว่างหลักสูตรและฝ่ายสื่อสารองค์กร 

4.50 
 

0.67 
 

มาก 

4. คู่มือเกี่ยวกับทุนการศึกษาทุกประเภทและสิทธิพิเศษทางการศึกษา
ทั้งหมดของมหาวิทยาลัยฯ 

4.46 0.65 มาก 

4. ชุดข้อมูลเกี่ยวกับราคาค่าใช้จ่ายตลอดหลักสูตรและค่าใช้จ่ายอื่น ๆ ที่
ชัดเจนเพ่ือการตอบคำถามผู้สนใจ 

4.46 0.66 มาก 

5. ระบบการติดตามนักเรียนอย่างต่อเนื่องภายหลังจากการไปแนะแนว
การศึกษา 

4.31 0.63 มาก 

6. ความรู้เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดหรือศิลปะการนำเสนอหลักสูตร      
ที่น่าสนใจ 

4.15 0.71 มาก 

7. ข้อมูลอาจารย์แนะแนวของโรงเรียนมัธยม/สถาบันอาชีวศึกษา เพื่อใช้    
ในการติดต่อ/สร้างเครือข่ายและจัดทำแผนการตลาด 

4.12 0.66 มาก 

8. ข้อมูลเกี ่ยวกับระบบการจัดการเรียนการสอนของโรงเรียนมัธยม/
สถาบันอาชีวศึกษาทั้งของรัฐและเอกชนเพื่อจัดทำแผนการตลาด 

4.08 0.75 มาก 

9. การกำหนดตำแหน่งผู้บริหารของคณะ/หลักสูตรที่ทำหน้าที่กำกับดูแล
งานด้านการสื่อสารการตลาดของหลักสูตร/คณะวิชา โดยเฉพาะ 

4.04 0.76 มาก 

 ภาพรวม 4.34 0.76 มาก 
 

ตารางที่ 5 ความสอดคล้องระหว่างผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพด้านความต้องการปัจจัยสนับสนุน 
ผลการวิจัยเชงิปริมาณ ผลการวิจัยเชงิคุณภาพ 

1) การสนับสนุนด้านเทคโนโลยีดิจิทัล
และสื่อออนไลน์เพื่อใช้ในการสื่อสาร
การตลาดของคณะ/หลักสูตร 

ผู้ให้ข้อมูลหลักมีความคิดเห็นว่า กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ เป็นกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพ
สำหรับการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบัน ดังนั้น จึงมีความจำเป็นที่จะต้องพัฒนาการใช้
สื่อออนไลน์ประเภทต่าง ๆ ให้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น เพื่อสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ของ
หลักสูตรและคณะวิชา ให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว 
“ควรเพิ่มช่องทางการตลาดในสื่อสังคมออนไลน์ที่นักเรียนในปัจจุบันใช้ เช่น ไลน์แอด 
(Line @) เฟซบุ๊ก (facebook)วิดีโอบล็อก (video blog)อินสตราแกรม(Instagram)และ
สื่อสังคมออนไลนอ์ื่น ๆ” 
“อยากให้เพิ่มช่องทางออนไลน์ เพิ่มมากขึ้น เช่น ยูทูบ (Youtube) เพราะจากที่เห็นในยูทูบ 
จะมีดาราหรือนักการเมือง มีช่อง (Channel) เป็นของตัวเอง นำเสนอในรูปแบบต่าง ๆ  
มีการคิดเรื่องราวในการนำเสนอในแต่ละครั้งที่ลง อาจรวบลง 2 สัปดาห์ต่อ 1 ครั้ง แต่เป็น
เรื่องที่เกิดขึ้นในมหาวิทยาลัยฯ เช่น ตอนที่ 1 อาจจะมีการนำเสนอมหาวิทยาลัยก่อน  
มีพิธีกร 1 คน อาจเลือกจากดาวเดือนของมหาวิทยาลัย พาเที่ยวชมสถานที่ต่าง ๆ ของ
มหาวิทยาลัยฯ หรือมีการตัดต่อบทสัมภาษณ์ ซึ่งในการทำคลิบวิดีโอนำเสนอ บุคลากรของ
มหาวิทยาลัย ฝ่ายที่เกี่ยวข้องก็สามารถทำได้มีหลายโปรแกรมให้ทำหรือให้บุคคลสำคัญใน
มหาวิทยาลัยมานั่งสัมภาษณ์ สนุก ๆ ไม่เครียด” 
“ควรปรับปรุงการตลาดออนไลน์ให้ทันสมัยอยู่เสมอ ติดตามสถานการณ์ว่า กลุ่มเป้าหมาย 
(นักเรียน) เข้าไปใช้ช่องทางสื ่อออนไลน์อะไรบ้าง เช่น ไลน์แอด (Line @) เฟซบุ๊ก 
(facebook) ยูทูบ  (Youtube) เป็นต้น ซึ่งสื่อเหล่านี้สามารถไปถึงตัวนักเรียนได้เร็ว” 
“ควรทำสื่อที่มีผลกระทบ (Impact) กับนักเรียน ซึ่งเป็นวัยรุ่น และมีผลกระทบกับคนหมู่
มาก ทำเนื้อหา (content) ที่สร้างความน่าสนใจแก่กลุ่มเป้าหมาย โดยใช้คลิปวิดีโอซึ่งเรา
ต้องมีผู้เชี่ยวชาญทางการทำสื่อในการผลิตสื่อที่ดี เราต้องเข้าถึงจิตใจของกลุ่มเป้าหมาย” 
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ตารางที่ 5 (ต่อ) 
ผลการวิจัยเชงิปริมาณ ผลการวิจัยเชงิคุณภาพ 

2) ผ ู ้ เช ี ่ยวชาญด้านการตลาดของ
สถาบันที่มีส่วนร่วมรับผิดชอบในการ
สื่อสารการตลาดของแต่ละหลักสูตร
โดยเฉพาะ  

ผู้ให้ข้อมูลหลักมีความคิดเห็นว่าผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดมีความจำเป็นต่อการสื่อสาร
การตลาดของสถาบัน เนื่องจากมีความถนัดและประสบการณ์ ตลอดจนความสามารถที่จะ
ช่วยทำให้บุคลากรภายในสถาบันรับรู้ เท่าทันการเปลี่ยนแปลงการแข่งขันของสถานการณ์
อุดมศึกษา รวมทั้งช่วยพัฒนางานด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันให้มีทิศทางมากขึ้น  
“หากเป็นไปได้ควรมีผู ้เชี ่ยวชาญในการทำการตลาดโดยตรงเพื่อก่อให้เกิดการพัฒนา 
ปรับปรุง และเปลี่ยนแปลง และบุคลากรควรเปิดใจให้กว้างให้มหาวิทยาลัยเกิดการพัฒนา
ก้าวไปข้างหน้าอย่างยั่งยืน รับฟังเสียงติมากกว่าคำชม ไม่ปกป้องตนเองมากเกินไป หากสิ่ง
ที่ถูกตินำให้เกิดการพัฒนาไปในทางที่ดี”  
“การสื่อสารการตลาดงานค่อนข้างมาก ถ้ามีบุคลากรมาเพิ่มน่าจะช่วยสนับสนุนการ
ทำงานได้ดีขึ้น” 
“ต้องจัดหาเจ้าหน้าที่การตลาดมาปฏิบัติงานที่มหาวิทยาลัยอย่างเร่งด่วน เพราะการตลาด
ที่ดีนั้นต้องใช้ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะ เพื่อสร้างความเชื่อมั่น สร้างภาพลักษณ์ใหม่ที่ดีให้แก่
มหาวิทยาลัย เพื่อให้นักศึกษาใหม่มาเรียนได้มากขึ้น” 
“อาจารย์และฝ่ายสื่อสารฯ อาจมีข้อจำกัดในการใช้ศิลปะการเข้าถึงกลุ่มนักเรียน เนื่องจาก
ไม่ได้จบตรงมาทางการตลาด จึงมีความจำเป็นต้องสรรหาผู้มีความสามารถด้านนี้เข้ามาช่วย” 

3) ข้อมูลอาจารย์แนะแนวของโรงเรียน
มัธยม/สถาบันอาชีวศึกษา เพื่อใช้ใน    
การติดต่อ/สร้างเครือข่ายและจัดทำ
แผนการตลาดและข ้อม ูลเก ี ่ยวกับ
ระบบการจัดการเรียนการสอนของ
โรงเรียนมัธยม/สถาบันอาชีวศึกษาทั้ง
ของรัฐและเอกชนเพื่อจัดทำแผนการ
ตลาด 
 

ผู้ให้ข้อมูลหลักมีความคิดเห็นว่า การที่จะไปทำการสื่อสารการตลาดภายนอกสถาบันนั้น 
สถาบันหรือผู้มีส่วนเกี่ยวข้องต้องจัดเตรียมข้อมูลที่มีความจำเป็นในหลาย ๆ ด้านเป็น
องค์ประกอบสำคัญ เช่น แผนงานตลาด ข้อมูลโรงเรียน การประสานงานระหว่างฝ่าย
สื่อสารองค์กรกับหลักสูตรคณะวิชา สำหรับให้นักการตลาดหรืออาจารย์ได้ใช้เป็นเครื่องมือ
ในการสื ่อสารการตลาดที ่ม ีความสอดคล้องต ้องก ันในทางความคิด และต้องมี  
การดำเนินการให้รวดเร็วและทันต่อเหตุการณ์ด้วย 
“มีการวิเคราะห์นักเรียนที่มาจากโรงเรียนที่มหาวิทยาลัยในปีที่ผ่านมา เพื่อวางแผนในปีต่อไป” 
“ควรทำการสำรวจแผนการเรียนของนักเรียนมัธยมแต่ละโรงเรียนว่ามีเรียนเสริมด้าน
อะไรบ้าง เช่น คอมพิวเตอร์ บริหาร บัญชี เพื่อคณะจะได้จัดกิจกรรมให้สอดคล้องกับ
แผนการเรียนของแต่ละที่” 
“ควรมีฐานข้อมูลโรงเรียน อาจารย์แนะแนวที่ตรงกลุ่มเป้าหมายจริง ๆ ในรูปแบบออนไลน์
ที่เป็นปัจจุบันใช้ได้จริง” 
“เรื่องการประสานงานระหว่างฝ่ายสื่อสารองค์กรและคณะ/หลักสูตร กับอาจารย์แนะแนว 
โรงเรียนต้องทำให้รวดเร็ว มีแผนงานไปในทิศทางเดียวกัน มีการปรับปรุงปัจจุบันข้อมลูส่ง
ให้กันอย่างสม่ำเสมอ เพื่อความถูกต้องของข้อมูลและความเข้าใจที่ตรงกัน” 
“สิ ่งสำคัญในการสื ่อสารการตลาด คือ ความรวดเร็วและชัดเจน ควรมีแผนงานใน            
การประชาสัมพันธ์ที่ชัดเจนและถูกต้องให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดประสิทธิผล
ของการออกประชาสัมพันธ์ของหลักสูตร และจะเกิดผลตอบรับที่ดี” 

 
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความสำคัญของแนวทางการสื่อสารการตลาดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่ง 
 กลุ ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี ่ยวกับระดับความสำคัญของแนวทางการสื ่อสารการตลาดของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่ง ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝜇 = 4.15, 𝜎= 0.68) โดยเรื่องที่กลุ่มตัวอย่างเห็น
ว่ามีระดับความสำคัญมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ การเจาะกลุ่มโรงเรียนเป้าหมายสำคัญในภูมิภาคต่าง ๆ อย่าง
ต่อเนื่อง (μ = 4.73, 𝜎= 0.64) รองลงมา การเพิ่มช่องทางการตลาดออนไลน์ที่ยังไม่ได้ดำเนินการ เช่น Youtube 
Instagram Twitter Blog Post และอื่น ๆ (𝜇 = 4.63, 𝜎= 0.64)  และการสร้างบุคคลประทับใจ (Idol) จาก
ศิษย์เก่าที่ประสบความสำเร็จเพื่อใช้สื่อสารการตลาด (𝜇 = 4.54, 𝜎= 0.66) ตามลำดับ (ตารางที่ 6) 

จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลัก พบว่า ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับผลการวิจัยเชิงปริมาณใน
ตารางที่ 6 ได้แก่ 1) การเจาะกลุ่มโรงเรียนเป้าหมายสำคัญในภูมิภาคต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง 2) การสร้างบุคคล
ประทับใจ (Idol) จากศิษย์เก่าที่ประสบความสำเร็จเพื่อใช้สื่อสารการตลาด และ 3) พัฒนาทีมการตลาดภายใน
ระดับหลักสูตร คณะวิชา และส่วนกลางให้มีศักยภาพ (ตารางที่ 7) 
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ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ยระดับคะแนนเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความสำคัญของ
แนวทางการสื่อสารการตลาดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่ง 

ลำดับ แนวทางการดำเนินงาน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความสำคัญ 

1. การเจาะกลุ่มโรงเรียนเป้าหมายสำคัญในภูมิภาคต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง 4.73 0.64 มากที่สุด 
2. เพิ ่มช่องทางการตลาดออนไลน์ที ่ย ังไม่ได้ดำเนินการ เช่น Youtube 

Instagram Twitter Blog Post และอื่น ๆ 
4.63 0.63 มากที่สุด 

3. การสร้างบุคคลประทับใจ (Idol) จากศิษย์เก่าที่ประสบความสำเร็จเพื่อใช้
สื่อสารการตลาด 

4.54 0.66 มากที่สุด 

4. พัฒนาทีมการตลาดภายในระดับหลักสูตร คณะวิชา และส่วนกลางให้มี
ศักยภาพ 

4.38 0.51 มาก 

5. การสร้างเครือข่ายกับศิษย์เก่าเพื่อช่วยสื่อสารการตลาดในลักษณะบอกปาก   
ต่อปาก 

4.35 0.65 มาก 

5. การสร้างพันธมิตรกับโรงเรียนมัธยมในพื้นที่ 360 องศา ด้วยการจัดโครงการ
ความร่วมมือแลกเปลี่ยนทางวิชาการอย่างสม่ำเสมอ 

4.35 0.55 มาก 

6. การเร ียนร ู ้แบบสะสมหน่วยก ิต (Credit Bank) เพ ื ่อสร ้างหล ักส ูตร
ประกาศนียบัตร วุฒิบัตรด้านวิชาชีพเฉพาะทาง 

4.27 0.54 มาก 

6. ใช้กลยุทธ์การตลาดทางตรง (Direct Marketing) กับกลุ ่มเป้าหมายใน
โรงเรียนที่เฉพาะเจาะจง 

4.27 0.53 มาก 

7. การจัดศูนย์ประสานงานรับสมัคร สอบวัดความรู้ สอบสัมภาษณ์นอกสถานที่
ตามโรงเรียนในภูมิภาคต่าง ๆ ที่เป็นพันธมิตร 

4.23 0.50 มาก 

8. การสอบวัดความรู้/สัมภาษณ์ผ่านระบบออนไลน ์ 4.15 0.64 มาก 
9. การใช้กลยุทธ์ราคาที่น้อยกว่ามหาวิทยาลัยเอกชนอื่น ๆ เพื่อสร้างแรงจูงใจ 3.92 0.66 มาก 
9. กลยุทธ์ขยายตลาดนานาชาติในกลุ ่มประเทศสำคัญ เช่น จีน กัมพูชา 

เวียดนาม เป็นต้น 
3.92 0.68 มาก 

10. การซื้อสื่อโฆษณาในสื่อสารมวลชน สื่อสิ่งพิมพ์ขนาดใหญ่ 3.62 0.60 มาก 
11. การเปิดสอนหลักสูตรระดับปริญญาตรีแบบเรียนออนไลน์เต็มรูปแบบ 3.46 0.78 ปานกลาง 
12. การเปิดหลักสูตรระดับปริญญาตรีที่เรียนเฉพาะวันเสาร-์วันอาทิตย์ 3.42 0.63 ปานกลาง 
 ภาพรวม 4.15 0.68 มาก 

 

ตารางที่ 7 ความสอดคล้องระหว่างผลการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพด้านแนวทางการดำเนินงาน 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

1 )  การ เจาะกล ุ ่ ม โ ร ง เ ร ี ยน
เป้าหมายสำคัญในภูมิภาคต่าง ๆ
อย่างต่อเนื่อง 

ผู้ให้ข้อมูลหลักมีความคิดเห็นว่า การไปสื่อสารการตลาดควรพิจารณากำหนดโรงเรียน
เป้าหมายในแต่ละพื้นที่ให้ชัดเจน เพื่อทำการสื่อสารการตลาดเป็นไปอย่างมีทิศทางและ
ตรงกลุ่มเป้าหมาย และควรมีการติดต่ออย่างต่อเนื่องเมื่อหลังทำการสื่อสารการตลาดแล้ว 
“การเจาะกลุ่มโรงเรียนเป้าหมายต่าง ๆ อย่างต่อเนื่องและสม่ำเสมอ ทั้งนี้ก็เพราะกลุ่ม
โรงเรียนเป้าหมาย ถือเป็นโจทย์ที ่เราควรจะตีให้แตกทำให้มีประโยชน์ต่อเรา เพราะ
เครือข่ายของเราจะค่อนข้างชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นด้านการให้ทุนต่าง ๆ หากเราสามารถเจาะ
กลุ่มเป้าหมายได้ ก็จะเป็นประโยชน์กับองค์กรเป็นอย่างมาก” 
 “ควรแยกกลุ่มเป้าหมายของนักเรียนที่จะเข้าเรียนต่อ เพราะแต่ละสาขามีเอกลักษณ์ที่ไม่
เหมือนกัน และวิเคราะห์ว่าในพื้นที่ไหน จังหวัดไหน นักเรียนมาเรียนในสาขาใดของ
มหาวิทยาลัย” 
“การตลาดปัจจุบันยังไม่มีการเจาะโรงเรียนเป้าหมายเท่าที ่ควร ส่วนใหญ่จะอาศัย
ความสัมพันธ์ของผู้บริหาร จึงได้โรงเรียนที่ไม่ตรงกลุ่มเท่าที่ควร” 
“ควรมีการติดตามผลจากการออกไปประชาสัมพันธ์แต่ละครั้งอย่างสม่ำเสมอกับกลุ่ม
โรงเรียนเป้าหมาย” 

 
 



วารสารวิชาการ ปขมท. 9(3): 149 - 160  อิทธิพร ขำประเสริฐ และ เสาวลักษณ์ นัทธีศรี 

 157 
 

ตารางที่ 7 (ต่อ) 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

2) การสร ้างบ ุคคลประท ับใจ 
( Idol) จากศ ิษย ์ เก ่าท ี ่ประสบ
ความสำเร ็ จ เพ ื ่ อ ใช ้ ส ื ่ อสาร
การตลาด 

ผู้ให้ข้อมูลหลักมีความคิดเห็นว่า การสร้างบุคคลที่มีชื่อเสียงของสถาบัน โดยเฉพาะศิษย์
ปัจจุบัน และศิษย์เก่า จะเป็นเครื ่องมือหนึ ่งที ่ช ่วยทำให้การสื ่อสารการตลาดของ
มหาวิทยาลัย สร้างความสนใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะเป็นการสร้างการรับรู้ในทางบวก
ของมหาวิทยาลัยมากยิ่งขึ้น 
“มหาวิทยาลัยฯควรดึงจุดเด่นของแต่ละหลักสูตรที่แตกต่างจากมหาวิยาลัยอื่น ๆ มา
นำเสนอโดยมีการนำศิษย์เก่าที่ประสบความสำเร็จมาบอกเล่าถึงความสำเร็จที่ได้จาก     
การมาเรียนในมหาวิทยาลัย” 
“การสนับสนุนกิจกรรมให้ศิษย์เก่าที่จะช่วยสร้างชื ่อเสียงให้กับมหาวิทยาลัยฯ เป็น       
การสร้างความน่าเชื่อถือจากตัวบุคคล จะเป็นสิ่งที่สามารถดึงผู้ที่มีความตั้งใจจะศึกษาต่อ
ในสาขาวิชานั้น ๆ ตัดสินใจได้ดีขึ้น” 
“ศิษย์เก่าที่มีชื่อเสียง ประสบความสำเร็จ ส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์หรือข้อมูลในเชิงบวกกับ
มหาวิทยาลัย ทำให้กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเข้าถึงมีทัศนคติที่ดี เกิดส่งข้อมูลแบบปาก     
ต่อปากได้ในระยะยาว” 

3) พัฒนาทีมการตลาดภายใน
ระดับหลักสูตร คณะวิชา และ
ส่วนกลางให้มีศักยภาพ 

ผู ้ให้ข้อมูลหลักมีความคิดเห็นว่า ทีมการตลาดที ่มีประสิทธิภาพ มีความสำคัญต่อ         
การผลักดันงานด้านการสื่อสารตลาดของสถาบันให้มีประสิทธิผลมากตามไปด้วย ซึ่งทีม
การตลาดนี้จะต้องเป็นผู้มีคุณสมบัติของการเป็นนักการตลาดและรอบรู้ข้อมูลสามารถให้
คำตอบแก่ผู้ที่สนใจได้อย่างชัดเจน 
“การสร้างทีมนักพูดหรือผู้นำเสนอหลักสูตรต่าง ๆ ที่ดี พูดแล้วสร้างความน่าสนใจ และ
เป็นผู้ที่มีข้อมูลทุก ๆหลักสูตร สามารถตอบคำถามนักเรียนได้อย่างชัดเจน ให้คำแนะนำใน
การศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษาได้ ไม่เพียงแต่การเข้าแนะแนวเพื่อขายเพียงอย่างเดียว” 
“ให้บุคลากรของฝ่ายสื่อสารการตลาดศึกษาและทำความเข้าใจในแต่ละหลักสูตร เพิ่มมาก
ขึ้น เพื่อให้เข้าใจถึงลักษณะและความแตกต่างของแต่ละสาขา เพื่อให้สามารถนำเสนอหรือ
ประชาสัมพันธ์สาขาต่าง ๆ ได้ โดยที่หากขาดอาจารย์ในสาขานั้นร่วมเดินทางไปด้วย 
บุคลากรของฝ่ายสื่อสารการตลาดจะได้นำเสนอแทนได้” 
“มหาวิทยาลัยควรสร้างทีมการตลาดที่เข้มแข็ง โดยมีแผนกลยุทธ์รายปีให้เห็นภาพระยะ
ยาวและแผนประจำเดือน เพื่อปฏิบัติให้การดำเนินงานเป็นไปได้อย่างต่อเนื่อง รวมทั้ง     
การวางแผนใช้บุคคลในการประชาสัมพันธ์ในบางครั้งใช้จำนวนมากเกินไปไม่ก่อให้เกิด
ประโยชน์และเสียเวลา” 
“ควรคัดสรร หรือสรรหาอาจารย์และพนักงานที่มีความสนใจด้านการตลาดและเปิดโอกาส
ให้ทุกคนมีส่วนร่วมนำเสนอแผนที่จะดำเนินการอย่างเป็นระบบร่วมกัน”  

 
ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมุติฐาน 

1. กลุ่มตัวอย่างที่มีตำแหน่งและระยะเวลาในการปฏิบัติงานต่างกันมีความต้องการปัจจัยสนับสนุน    
การสื่อสารการตลาดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่งแตกต่างกัน 

จากการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีตำแหน่งและระยะเวลาในการปฏิบัติงานต่างกันมีความต้องการ
ปัจจัยสนับสนุนการสื่อสารการตลาดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่งไม่แตกต่างกัน (ตารางที่ 8) 

 
ตารางที่ 8 เปรียบเทียบความต้องการปัจจัยสนับสนุนการสื่อสารการตลาดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน      

แห่งหนึ่งจำแนกตามตำแหน่งและระยะเวลาในการปฏิบัติงาน 
ข้อมูลพื้นฐาน SS df MS F. Sig 

ตำแหน่ง 
   ระหว่างกลุ่ม 
   ภายในกลุ่ม 
   รวม 

 
0.890 
8.471 
9.362 

 
2 
23 
25 

 
0.445 
0.368 

 
1.209 

 
0.317 

ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน 
   ระหว่างกลุ่ม 
   ภายในกลุ่ม 
   รวม 

 
2.005 
7.356 
9.362 

 
2 
23 
25 

 
1.003 
0.320 

 
3.135 

 
0.063 
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2. กลุ่มตัวอย่างที่มีตำแหน่งและระยะเวลาในการปฏิบัติงานต่างกันมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับ
ความสำคัญของแนวทางการสื่อสารการตลาดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่งแตกต่างกัน 

จากการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีตำแหน่งและระยะเวลาในการปฏิบัติงานต่างกันมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับระดับความสำคัญของแนวทางการสื่อสารการตลาดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่งไม่แตกต่างกัน 
(ตารางที่ 9) 

 
ตารางที ่ 9  เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี ่ยวกับระดับความสำคัญของแนวทางการสื ่อสารการตลาด

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่งจำแนกตามตำแหน่งและระยะเวลาในการปฏิบัติงาน 
ข้อมูลพื้นฐาน SS df MS F. Sig 

ตำแหน่ง 
   ระหว่างกลุ่ม 
   ภายในกลุ่ม 
   รวม 

 
0.669 
5.427 
6.095 

 
2 
22 
24 

 
0.334 
0.427 

 
1.356 

 
0.278 

ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน 
   ระหว่างกลุ่ม 
   ภายในกลุ่ม 
   รวม 

 
0.682 
5.413 
6.095 

 
2 
22 
24 

 
0.341 
0.246 

 
1.386 

 
0.271 

 
สรุปผลการวิจัย 

 จากการวิจัย พบว่า อาจารย์ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างสามารถพูดนำเสนอหลักสูตรได้ แต่ไม่มั่นใจว่าจะ    
โน้มน้าวนักเรียนให้สนใจหลักสูตรได้หรือไม่ และมีความต้องการปัจจัยสนับสนุนด้านการสื่อสารการตลาดอยู่ใน
ระดับมาก โดยเฉพาะเรื่อง การนำเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อออนไลน์เพื่อใช้ในการสื่อสารการตลาดของคณะ/
หลักสูตร  การสรรหาผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดของสถาบันที่มีส่วนร่วมรับผิดชอบในการสื่อสารการตลาดของ   
แต่ละหลักสูตร การจัดเตรียมชุดข้อมูลเพื่อใช้ในการสื่อสารการตลาด นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยในระดับ
มากเกี่ยวกับแนวทางการสื่อสารการตลาด โดยเรื่องที่ควรให้ความสำคัญเป็นอันดับแรก คือ กลยุทธ์การเจาะกลุ่ม
โรงเรียนเป้าหมายสำคัญในภูมิภาคต่าง ๆ อย่างต่อเนื่องและการเพิ่มช่องทางการตลาดออนไลน์ที่ยังไม่ได้
ดำเนินการ เช่น ยูทูบ (Youtube) อินสตราแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) วิดีโอบล็อก (video blog)
รวมทั้งการสร้างบุคคลประทับใจ ( Idol) จากศิษย์เก่าที ่ประสบความสำเร็จเพื่อใช้ในการสื่อสารการตลาด
ตลอดจนการสร้างทีมงานการตลาดที่มีประสิทธิภาพ และพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีตำแหน่งและระยะเวลา
ปฏิบัติงานที่ต่างกันมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันเกี่ยวกับความต้องการปัจจัยสนับสนุนการสื่อสาร
การตลาดและระดับความสำคัญของแนวทางการสื่อสารการตลาดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งหนึ่ง  
 

อภิปรายผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
จากการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความจำเป็นที่จะต้องได้รับการฝึกฝนให้เป็นนักสื่อสารการตลาดของ

หลักสูตรที่ดี ดังจะเห็นได้จากความไม่มั ่นใจที ่จะโน้มน้าวนักเรียนให้มาศึกษาต่อได้หรือไม่ถึงร้อยละ 50         
การพัฒนาผู ้ที ่ออกไปทำสื ่อสื ่อสารการตลาดจึงเป็นจุดขายที ่สำคัญประการหนึ ่ง สอดคล้องกับแนวคิด          
ส่วนประสมทางการตลาดบริการของ Kotler and Keller (2018) ที่ระบุว่า บุคลากรในธุรกิจบริการที่ทำหน้าที่
ผลิตบริการที่มีคุณภาพ จะต้องสร้างให้ผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ และมีทัศนคติที่ดีต่อสถาบัน ดังนั้น  จึงต้อง
เป็นผู ้มีความรู ้ ความสามารถที่จะทำงานบริการนั ้นได้อย่างครบถ้วนสมบูรณ์ สนับสนุนผลการวิจัยของ      
ผกาภรณ์ และจิรพล (2561) ที่ทำวิจัยเรื่อง สมการทำนายการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อ       
การตัดสินใจเข้าศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในเขตภาคเหนือตอนบน พบว่า องค์ประกอบด้านการตอบสนอง
เกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดที่ดำเนินการโดยเจ้าหน้าที่ของสถาบันสามารถพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจเข้า
ศึกษาต่อได้ร้อยละ 48.5 และจากการวิจัยครั้งนี ้พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุดเกี ่ยวกับการนำสื่อ
เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาช่วยสนับสนุนการสื่อสารการตลาดของสถาบัน (𝜇 = 4.75, 𝜎= 0.65)  ผลการวิจัย



วารสารวิชาการ ปขมท. 9(3): 149 - 160  อิทธิพร ขำประเสริฐ และ เสาวลักษณ์ นัทธีศรี 

 159 
 

ดังกล่าวสอดคล้องกับข้อค้นพบในการวิจัยของ เชาวนี และคณะ (2559) ที่ทำวิจัยเรื่อง องค์ประกอบที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชน เขตภาคใต้ พบว่า กลวิธีที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อเกิดจากใช้สื่อประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพโดยเฉพาะสื่อดิจิทัล เพื่อเข้าถึง
ตัวผู้เรียนและการจัดทำสื่อโฆษณาภาพยนตร์สั้นเกี่ยวกับการใช้ชีวิตในมหาวิทยาลัย และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ นันธิการ์ (2561) ที่ทำวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีต่อผลการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อใน
สถาบันอุดมศึกษาของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 จังหวัดนนทบุรี พบว่า สื่อดิจิทัล สื่อออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ 
เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจของนักเรียน  

นอกจากนี้การวิจัยยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยระดับมากที่สุด (𝜇 = 4.73, 𝜎= 0.64) เกี่ยวกับ    
กลยุทธ์การเจาะกลุ่มโรงเรียนเป้าหมายสำคัญในภูมิภาคต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง ผลการวิจัยดังกล่าว สอดคล้องกับ
แนวคิดของ อิทธิพร (2562) ที่ระบุว่าการวิเคราะห์ข้อมูลย้อนหลังจากจำนวนนักศึกษาของโรงเรียนแต่ละแห่งใน
แต่ละภูมิภาคที่มาเรียนในมหาวิทยาลัยจะทำให้เห็นข้อมูลเชิงสถิติที่สามารถนำไปใช้วางแผนการกำหนดกลุ่ม
โรงเรียนเป้าหมายที่จะไปแนะแนวในแต่ละพื้นที่ได้อย่างมีทิศทาง และใช้เป็นเครื่องมือในการติดตามอย่าง
ต่อเนื่องทุกปีการศึกษากับกลุ่มอาจารย์แนะแนวและนักเรียน และจากการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยใน
ระดับมากที่สุด (𝜇= 4.54, 𝜎= 0.66) ที่จะนำศิษย์เก่าที่ประสบความสำเร็จหรือมีชื่อเสียงเพื่อใช้ในการสื่อสาร
การตลาด ผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยของ กิตติกร (2561) ที่ทำวิจัยเรื่อง องค์ประกอบการเลือก
เรียนต่อในตลาดอุดมศึกษา กรณีศึกษาจังหวัดนครศรีธรรมราช พบว่า องค์ประกอบด้านกระบวนการและ
เครือข่าย ได้แก่ การนำศิษย์เก่าที่มีชื่อเสียง และเป็นที่ยอมรับ การมีเครือข่ายศิษย์เก่า เป็นองค์ประกอบหนึ่งที่
ส่งผลต่อการเลือกเรียนต่อ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤติยาและธีระวัฒน์ (2559) ที่ทำวิจัย เรื ่อง 
องค์ประกอบการคัดเลือกใช้บริษัทตัวแทนเพื ่อศึกษาต่อประเทศสิงคโปร์ พบว่า ปัจจัยด้านการประสบ
ความสำเร็จของศิษย์เก่า โดยมีการศึกษาข้อมูลศิษย์เก่าและติดตามผลความสำเร็จของศิษย์เก่า เป็นเกณฑ์สำคัญ
ที่ส่งผลให้การเลือกไปศึกษาและเป็นการตอกย้ำความสำเร็จของผู้ใช้บริการที่เลือกผ่านบริษัทตัวแทน รวมทั้งยัง
สร้างความเชื่อมั่นให้แก่ลูกค้ารายอื่น ๆ อีกต่อไปได้    
ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะสำหรับการใช้ประโยชน์จากงานวิจัย 
 1. มหาวิทยาลัยควรจัดให้มีการอบรมให้ความรู้ด้านการสื่อสารการตลาดให้แก่อาจารย์ในฐานะ     
ผู้นำเสนอหลักสูตร เพื่อเป็นตัวแทนของสถาบัน ในการนำเสนอข้อมูลการจัดการเรียนการสอนของหลักสูตร ซึ่ง
จำเป็นต้องมีศิลปะในการโน้มน้าว และการสร้างแรงบันดาลใจให้แก่นักเรียนมาศึกษาต่อในหลักสูตรพร้อมกับ
การสนับสนุนชุดข้อมูลด้านการตลาดของมหาวิทยาลัยสำหรับใช้เป็นเครื่องมือประกอบการนำเสนอหลักสูตร
ให้แก่อาจารย ์
 2. มหาวิทยาลัยควรจัดสรรงบประมาณเพื่อว่าจ้างที่ปรึกษาหรือผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด เข้ามาช่วย
สนับสนุนการวางแผนการสื่อสารการตลาดของหลักสูตร โดยให้ความสำคัญกับการนำเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อ
ออนไลน์เพื่อใช้ในการสื่อสารการตลาดของคณะ/หลักสูตรแผนงานเข้าแนะแนวเจาะกลุ่มโรงเรียนเป้าหมาย
สำคัญในภูมิภาคต่าง ๆ อย่างต่อเนื่องและการเพิ่มช่องทางการตลาดออนไลน์ที่ยังไม่ได้ดำเนินการ รวมทั้ง      
การสร้างบุคคลประทับใจ (Idol) จากศิษย์เก่าที่ประสบความสำเร็จเพื่อใช้สื่อสารการตลาด 
 3. มหาวิทยาลัยควรเร่งสร้างทีมการตลาดภายในที่มีประสิทธิภาพ โดยกำหนดหน้าท่ีความรับผิดชอบ
อย่างชัดเจน มีการคัดสรรบุคลากรที่มีทักษะและความสามารถในการคิดวิเคราะห์เพื่อวางแผน และกำหนด
ทิศทางในการทำงานร่วมกัน เพื่อให้สามารถบูรณาการประสานภารกิจระหว่างหลักสูตร คณะวิชา และหน่วยงาน
กลางด้านสื่อสารการตลาดได้อย่างเป็นระบบ 
 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการประเมินผลการดำเนินงานด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันใน
แต่ละปีการศึกษา เพื่อใช้เป็นข้อมูลป้อนกลับในการทบทวน ปรับปรุงแผนการดำเนินงานด้านการสื่อสาร
การตลาดของสถาบันให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 
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2. ควรมีการศึกษาปัจจัยเกี่ยวกับการรับรู้สื่อประเภทต่าง ๆ เช่น สื่อออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อบุคคล สื่อ
กิจกรรมของนักศึกษาใหม่ เพื่อนำมาวิเคราะห์วางแผน และจัดสรรงบประมาณการใช้สื่อให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย
ในแต่ละปีการศึกษา 

3. ควรมีการศึกษาวิจัยร่วมกันระหว่างมหาวิทยาลัยที่เป็นพันธมิตร เพื่อกำหนดแนวทางการสื่ อสาร
การตลาด และแลกเปลี่ยนข้อมูลร่วมกันในการรับนักศึกษาใหม่ 

4. ควรมีการศึกษาวิจัยเพื่อพัฒนารูปแบบความร่วมมือทางวิชาการระหว่างมหาวิทยาลัยกับโรงเรียนใน
พื้นที่เป้าหมาย เพื่อต่อยอดไปสู่การส่งนักเรียนในสังกัดมาศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัย 
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