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บทคัดย่อ 
 

 บทความวิจยัเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) เป็นการวิจัยเชิงผสมผสาน 
(Mixed Methods Research) มีการด าเนินงานวิจยัเป็น 2 ระยะ เร่ิมต้นด้วยวิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ในการศึกษาผูส่้งสารและตามดว้ยวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ในการศึกษาผูรั้บสาร 1. เพื่อศึกษาการบริหารความเส่ียงและจดัการการส่ือสารการตลาดแบบ        
บูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) 2.เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างการรับ รู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกับการตัด สินใจเข้าศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) 3. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้
คุณค่าตราสินค้ากับการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) 4.เพื่อศึกษาปัจจยัพยากรณ์การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) โดยวิจยัน้ีมีการเก็บข้อมูลวิจยัเชิงคุณภาพโดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth 
Interview) บุคลากรฝ่ายส่ือสารองค์กรหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนับสนุนนโยบายการเผยแพร่
ขอ้มูลทางการตลาดของมหาวิทยาลยัเอกชนท่ีมียอดนักศึกษาเขา้ใหม่สูงสุดจ านวน 5 อนัดบัแรก 
(ส านกังานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2563) จ  านวน 5 ท่าน และเก็บขอ้มูลวิจยัเชิงปริมาณโดย
แบบสอบถาม (Questionnaire) นักศึกษาระดับปริญญาตรีชั้นปีท่ี 1 ของมหาวิทยาลัยเอกชนท่ีมี         
ยอดนกัศึกษาเขา้ใหม่สูงสุด 5 อนัดบัแรก (ส านกังานคณะกรรมการการอุดมศึกษา , 2563) จ  านวน 
400 ชุด ตามสัดส่วนประชากรของมหาวิทยาลัยเอกชนในแต่ละแห่ง สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ขอ้มูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์และ
การวเิคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
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ผลการวิจยัพบวา่ ในสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ของสถาบนั 
อุดมศึกษาเอกชนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความต่อเน่ืองทางธุรกิจในยุคดิจิทลัใหม่ 
(Business Continuity in a New Digital Era) การน าเสนอข่าวสาร กิจกรรมต่าง ๆ เป็นการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการผ่านรูปแบบการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขายและ
การตลาดเชิงกิจกรรม โดยส่งผลต่อผูรั้บสารในการตดัสินใจเลือกเรียนต่อในระดบัปริญญาตรีของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีมาจากการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ของทางสถาบนั ในดา้น
ตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) และการ
เช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Associations) ซ่ึงเป็นการส่ือสารระหว่างผูรั้บสารและผูส่้งสารท่ีมี
การหาขอ้มูลและถามตอบในรูปแบบดิจิทลัตลอดช่วงการเวน้ระยะห่างทางสังคม Social Distancing  
ในยุควิถีใหม่ (New Normal) นั้นไดจุ้ดประกายให้เกิดการปรับเปล่ียนกระบวนทศัน์ท่ีเปล่ียนแปลง
การส่ือสารทางธุรกิจโดยส้ินเชิงโดยเฉพาะอยา่งยิ่งในอุตสาหกรรมการศึกษา โดยมีการปรับสมดุล
ไปสู่กลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการแบบดิจิทลัด้วยเทคโนโลยีและแพลตฟอร์มตลอดจนการ
ด าเนินการจากระยะไกลและเคร่ืองมือเสมือนจริงจนเกิดเป็น "การตลาดตวัต่อตวัแบบดิจิทลัเสมือน
จริง “Virtual Digital Face to Face Marketing” ในการสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
ในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  

ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า 1. การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
สถาบนั อุดมศึกษาเอกชนมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน
ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 2.การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ
ในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) และ 3.การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และการ
รับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนสามารถพยากรณ์การ
ตดัสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) ซ่ึงเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
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ABSTRACT 
 
Research paper on “Integrated Marketing Communications Influencing the Decision 

to Study in Private Higher Education Institutions in the New Normal” It is a mixed method of 
research (Mixed Methods Research) starts with the Qualitative research method in the Sender and 
followed by quantitative research in the Receiver The research objectives 1.To study the 
management and management of integrated marketing communication factors of private higher 
education institutions in the New Normal 2. To study the relationship between perceptions of 
integrated marketing communication and the decision to study in private higher education 
institutions in the New Normal. 3. To study the relationship between brand equity perception and 
decision to study in private higher education institutions in the New Normal 4. To study the 
forecasting factors, perception, integrated marketing communication and brand equity perception 
affecting the decision to study in private higher education institutions in the New Normal. The 
Qualitative research data was collected using In-Depth Interview 5 persons with corporate 
communications personnel or departments involved in promoting the marketing information 
dissemination policy of private universities with the highest number of new students Top 5 
(Office of the Higher Education Commission, 2020) and collecting the quantitative research with 
first year students at highest number of new students’ private universities 2020. There are number 
of questionnaires 400 sets according to population proportion of each private university.  

The results of the research were as follows: In the COVID-19 situation in the New 
Normal of private higher education institutions. Integrated Marketing Communication (IMC) 
provides business continuity in the new digital age (Business Continuity in a New Digital Era) 
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presentation of news and activities an integrated marketing communication through an 
Advertising, Public Relations Promotion and Event Marketing it affects the audience in the 
decision to choose to study at the bachelor's degree level of the private higher education 
institution that comes from the recognition of the Brand Equity. In terms of Brand Awareness, 
Perceived Quality and Brand Associations. It is a communication between the Sender and the 
Receiver with digital lookup and Q&A throughout the social Distancing in New Normal. That 
sparked a paradigm shift that completely transformed business communication, particularly in the 
education industry. It has been rebalanced to a digitally integrated marketing strategy with 
technology and platform, as well as remote operations and virtualization tools, resulting in a 
“Virtual Digital Face to Face Marketing” to create Brand Equity in New Normal. 

The results of hypothesis testing show that 1. The perception of integrated marketing 
communication of private higher education institutions was related to the decision to study in the 
private higher education institution in the New Normal. 2. Brand perception is related to decision 
to enroll in private higher education institutions in the New Normal. 3. The perception of brand 
equity and the knowledge of the marketing communication in the private institution of higher 
education can predict the decision to study in the private higher education institution in the New 
Normal according to the assumptions that Set 
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กติติกรรมประกาศ 
 
วิทยานิพนธ์ปริญญาดุษฎีบณัฑิตเล่มน้ี ส าเร็จลุล่วงได้ เน่ืองมาจากผูว้ิจยัได้รับความ

ช่วยเหลือและการสนับสนุน ของบุคคลหลายฝ่ายในดา้นการให้ขอ้มูลค าปรึกษาค าแนะน าความ
คิดเห็นและก าลังใจรวมถึงผูท่ี้ได้กรุณาตอบแบบสอบถามทุกท่าน จึงท าให้วิทยานิพนธ์เล่มน้ี
สมบูรณ์ 

ขอขอบพระคุณ ดร.มนต์ ขอเจริญ ผูซ่ึ้งเป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ท่ีช่วยให้
ค  าปรึกษา ดูแลเอาใจใส่ด้วยดีตลอดมาด้วยรักและเคารพอย่างยิ่ง รวมทั้ งขอขอบพระคุณ             
รองศาสตราจารย ์ดร.กมลรัฐ อินทรทศัน์ ประธานกรรมการ และกรรมการสอบ รองศาสตราจารย ์
ดร.อรอนงค์ เดชมณี ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.พนารัตน์ แซ่ล้ิม และ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.กาญจนา 
มีศิลปะวิกกยั ท่ีไดก้รุณาให้ค  าแนะน าอนัเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการศึกษาในงานวิจยัในคร้ังน้ี 
รวมถึงกรุณาพิจารณาและตรวจสอบวิทยานิพนธ์เล่มน้ีให้มีความถูกตอ้ง จนท าให้วิทยานิพนธ์มี
ความสมบูรณ์  ท้ายท่ี สุดน้ีผู ้วิจ ัยขอขอบคุณ ผู ้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ทัณฑกานต์ ดวงรัตน์                    
รองอธิการบดีสายงาน ส่ือสารแบรนด์  และ อาจารย์กอบกิจ ประดิษฐผลพานิช คณบดี 
คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์รวมถึงขอบคุณเพื่อน ๆ นิเทศศาสตร์ดุษฎีบณัฑิต 
ร่วมรุ่น ท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัความส าเร็จท่ีให้โอกาสและคอยให้ความช่วยเหลือสนบัสนุนและให้ก าลงัใจ
ตลอดมา ท่ีขาดไม่ไดต้อ้งขอขอบพระคุณครอบครัว คุณพ่อ คุณแม่ คุณลุง พี่ป้า น้า อา และเพื่อน ๆ 
รวมถึงคนท่ีเรารักและรักเราท่ีคอยเป็นก าลงัใจรับฟังปัญหา ท าให้ผูว้ิจยัผา่นพน้อุปสรรคต่าง ๆ มา
ได ้จึงท าใหว้ทิยานิพนธ์เล่มน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี ขอบคุณมากครับ 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1  ทีม่ำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 จากกรอบแผนพฒันาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบบัท่ี 13 ยุทธศาสตร์ชาติ (พ.ศ. 
2561 - 2580) จากไดก้ าหนดเป้าหมายเพื่อพฒันาคนในทุกมิติและในทุกช่วงวยัให้เป็นคนดี คนเก่ง  
มีคุณภาพ พร้อมส าหรับวิถีชีวิตในศตวรรษท่ี 21 และสังคมไทยมีสภาพแวดล้อมท่ีเอ้ือและ
สนบัสนุนต่อการพฒันาคนตลอดช่วงชีวิต เพื่อขบัเคล่ือนการพฒันาประเทศและทรัพยากรมนุษย์
ของไทย (ส านกังานสภาพฒันาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ [สศช.], 2562) 

การพฒันาคุณภาพชีวิตและการท างานของมนุษยเ์พื่อความเจริญกา้วหน้าของตนเอง
และประเทศชาติต่างมีความส าคญัและมีความจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งอาศยัสถาบนัการศึกษา ทั้งท่ี
เป็นสถาบนัของภาครัฐและภาคเอกชน ซ่ึงการศึกษาเป็นปัจจยัส าคญัในการพฒันาคนให้มีความรู้          
มีความสามารถ และมีคุณธรรมเพื่อน ามาใช้ให้เกิดประโยชน์แก่ตนเองและสังคม โดยรวมคน
ส่วนมากใน สังคมไทยเช่ือวา่การไดรั้บการศึกษาท่ีสูงนั้นมีโอกาสท่ีจะประสบความส าเร็จในชีวิต     
มีโอกาสในการ ท างานท่ีดี มีช่ือเสียง ไดรั้บการยกยอ่งและการยอมรับจากคนในสังคม ดว้ยเหตุน้ี 
ท าใหน้กัเรียนท่ีส าเร็จการศึกษาระดบัชั้นมธัยมศึกษาตอนปลายส่วนใหญ่ต่างมุ่งหวงัเขา้ศึกษาต่อใน
ระดบัอุดมศึกษา หรือมหาวทิยาลยั (ศรศมน เชิดชูสีมา, 2549)  
 สถาบันการศึกษาในประเทศไทยมีด้วยกันหลายระดับ ตั้ งแต่โรงเรียน วิทยาลัย 
มหาวทิยาลยั ลว้นเป็นแหล่งของการใหค้วามรู้แก่ประชาชน ส าหรับการศึกษาในระดบัสูงกวา่ระดบั
มธัยมศึกษา คือ ระดบัอุดมศึกษา หรือระดบัมหาวิทยาลยั ซ่ึงเป็นระบบการศึกษาท่ีผูเ้รียนสามารถ
เลือกเรียนตามความถนดัหรือสนใจในดา้นนั้น ๆ โดยปัจจุบนัประเทศไทยมีสถาบนัอุดมศึกษาเป็น
จ านวนมาก ได้แก่ สถาบันอุดมศึกษาในสังกัดส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษาหรือ
มหาวิทยาลัยเอกชน จ านวนทั้งส้ิน 78 แห่ง มหาวิทยาลัยในก ากับของรัฐทั้งในและนอกระบบ 
มหาวิทยาลัยราชภฏัและมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล จ านวนทั้งส้ิน 82 แห่ง (ส านักงาน
คณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2562) 
 ตลอดระยะเวลาท่ีผา่นมาสถาบนัอุดมศึกษาในประเทศไทยมีการบริหารการศึกษา นบัวา่
มีลกัษณะท่ีแตกต่าง กล่าวคือ ในการรับรู้ของประชาชนมีการเขา้ใจเก่ียวกบัสถาบนัการศึกษาว่าเป็น
องคก์รท่ีไม่แสวงผลก าไร (Non-profit Organization) ดงันั้นจึงไม่จ าเป็นตอ้งท าการตลาด แต่ในทาง



2 

ปฏิบัติต้องมีการแข่งขันเพื่อความอยู่รอด โดยเฉพาะสถาบันอุดมศึกษาเอกชนท่ีไม่ได้รับ
งบประมาณสนับสนุนจากภาครัฐ (สายชล ดาษนิกร , 2551) ผนวกกับจ านวนมหาวิทยาลยัของ
ภาครัฐมีมากกว่าภาคเอกชน ท าให้เกิดการแข่งขนัอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้ เม่ือจ านวนมหาวิทยาลยั             
มีมาก จึงท าให้นกัศึกษามีทางเลือกในการเรียนมากข้ึน  อีกทั้งในปัจจุบนันั้นการแข่งขนัระหว่าง
มหาวิทยาลยัรัฐบาลและเอกชน อาจไม่ใช่เหตุผลเดียวท่ีท าให้จ  านวนนักศึกษาของมหาวิทยาลยั
เอกชนลดลง แต่วิกฤตการศึกษายงัเกิดข้ึนจากปัจจยัหลายประการ  อนัส่งผลให้สถาบนัการศึกษา 
ทั้งรัฐบาลและเอกชน มีนกัศึกษาท่ีลดลงทั้งคู่และส่งผลท าให้มหาวทิยาลยัหลายแห่งมีสภาพเสมือน
เป็นมหาวทิยาลยัเปิด (Open University) เน่ืองจากมีจ านวนท่ีวา่งใหศึ้กษามากกวา่จ านวนนกัศึกษาท่ี
สอบเขา้ จนบางมหาวิทยาลยัจ าเป็นตอ้งปิดตวัลง เพราะแต่ละปีมหาวิทยาลยัไทย มีท่ีว่างรับนิสิต
นกัศึกษาระดบัปริญญาตรี ปีละ 150,000 คน แต่มีเด็กเขา้เรียนเพียง 80,000 คน (อานนท ์ศกัดิรวชิญ์, 
2561) 
 อุดม คชินทร รัฐมนตรีช่วยวา่การกระทรวงศึกษาธิการ (2562) เปิดเผยวา่ จากขอ้มูลของ
ส านกังานคณะกรรมการการอุดมศึกษา (สกอ.) ตวัเลขการรับนกัศึกษาเขา้เรียนของมหาวทิยาลยัทัว่
ประเทศจะลดลงประมาณ 10-15% เน่ืองจากอตัราการเกิดของประชากรในประเทศไทย พบว่า 
อตัราการเกิดยอ้นหลัง 5 ปี ในช่วง ปี 2558 ถึงปี 2562 จะมีการลดลงของประชากรวยัแรกเกิด               
ถึง 4 ปี อยา่งต่อเน่ือง โดยปี 2558 มีจ านวน 3,676,952 คน ปี 2559 มีจ านวน 3,565,020 คน ปี 2560             
มีจ  านวน 3,427,578 คน ปี 2561 มีจ านวน 3,314,100 คน และปี 2562 มีจ านวน 3,185,739 คน อีกทั้ง
หากมีการเปรียบเทียบระหว่างปี 2558 ถึงปี 2562 จะพบว่าอัตราส่วนของประชากรลดลงถึง          
ร้อยละ 12 ดงัภาพท่ี 1.1 
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ภำพที ่1.1 แสดงจ านวนประชากรของประเทศไทยทัว่ราชอาณาจกัรจ าแนกตามกลุ่มอายุ แรกเกิด 

ถึง 4 ปี ระหวา่งปี พ.ศ. 2558 ถึง  2562 
 
ทีม่ำ: ส านกังานสถิติแห่งชาติ (2562) 
 

ซ่ึงจากอัตราการเกิดของประชากรท่ีลดลงในประเทศไทย ยงัเป็นสาเหตุหน่ึงท่ี           
ส่งผลกระทบต่อสถานศึกษาท าให้จ  านวนนักเรียนนักศึกษาลดลงไปอีกด้วย โดยเฉพาะจ านวน
นกัศึกษาใหม่ท่ีเลือกศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของมหาวิทยาลยัเอกชนในประเทศไทย ท่ีมีทั้งหมด 
76,619 คน ในปี 2558 และเม่ือเปรียบเทียบกับปี 2563 มีจ  านวนนักศึกษาใหม่ 55,059 คน จะพบว่า
ลดลงมากกวา่ถึงร้อยละ 30 ดงัภาพ 1.2 
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จ านวนการเกิด 3,676,952 3,565,020 3,427,578 3,314,100 3,185,739
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ภำพที ่1.2 จ านวนนักศึกษาใหม่ท่ีเลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลัยเอกชน

ทั้งหมดในประเทศไทย ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง 2563 
 
ทีม่ำ : ส านกังานคณะกรรมการอุดมศึกษา (2563) 
 
 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ณัชชา สุวรรณวงศ์ (2560) ท่ีกล่าวว่า ปัจจยัท่ีเป็นสาเหตุท่ีท าให้เกิด
ปัญหาจ านวนลดลง ได้แก่  การเปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากรสู่สังคมสูงวยัมากข้ึน จ านวน
ประชากรเกิดใหม่ท่ีลดลง การเลือกเรียนสายอาชีพ ทศันคติต่อวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี           
ท่ีเปล่ียนไป การศึกษาผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและลกัษณะพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปของกลุ่ม
นักศึกษา ซ่ึงอยู่ในช่วง Generation Z หรือ Gen Z ท่ีก าลงัเขา้มามีบทบาทส าคญัของมหาวิทยาลยั 
เน่ืองจากเป็นคนรุ่นใหม่ท่ีเติบโตมาในสภาพแวดลอ้มท่ีมีส่ิงอ านวยความสะดวก มีความสามารถ             
ในการใชเ้ทคโนโลยตี่าง ๆ และเรียนรู้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีความคิดเป็นของตนเองค่อนขา้งสูง ไม่ชอบ
อยู่ในกรอบและเง่ือนไข อีกทั้งยงัมีพฤติกรรมการรับข่าวสารผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์มากกว่า          
เจเนอเรชัน่อ่ืน ๆ เพราะ Gen Z จะมีพฤติกรรมการเรียนรู้และศึกษาทุกขอ้สงสัยผา่นทางอินเทอร์เน็ต
มากกวา่การพูดคุยกบัคนรอบขา้ง 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและทศันคติการท างานของคนรุ่นใหม่ โดยเฉพาะคน             
เจนเนอเรชัน่วาย ซี อลัฟ่า รวมถึงรุ่นหลงัเจนเนอเรชัน่อลัฟ่า ซ่ึงก าลงัทยอยเข่าสู่ระบบการศึกษาและ
ตลาดแรงงานอย่างต่อเน่ือง ส่งผลให้รูปแบบการท างานและการใช้ชีวิตเปล่ียนแปลงไปอย่างมี
นยัส าคญั เพื่อรองรับกบั แนวโนม้ความตอ้งการการศึกษาและการท างานรูปแบบใหม่ การผลิตและ

2558 2559 2560 2561 2562 2563

จ านวนนกัศึกษาเขา้ใหม่แต่ละปี 76,619 62,996 63,209 67,428 55,133 55,059
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พฒันาทรัพยากรมนุษยใ์นระยะต่อจากน้ี จึงจ าเป็นตอ้งปรับเปล่ียนรูปแบบให้ยดืหยุน่ ทนัสมยั และ
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีมากยิ่งข้ึน อาทิ การปรับเปล่ียนไปสู่การจา้งงานท่ีมิใช้รูปแบบมาตรฐาน 
(NSE) การมีชัว่โมงการเรียน/ท างานท่ียืดหยุน่ (Flexible Time) และสามารถท าจากท่ีไหนและเวลา
ใดก็ได้ (Anywhere, Anytime) การส่งเสริมการมีส่วนร่วมใน กระบวนการท างาน/เรียนตั้งแต่ตน้            
จนจบ การให้โอกาสการท างานท่ีหลากหลายและทา้ทาย การโยกยา้ย/ หมุนเวียนงานอยา่งต่อเน่ือง 
(Job Rotation) การส่งเสริมการฝึกอบรม/ศึกษาต่อในระดบัสูง รวมถึงการใช้ส่ือสังคมออนไลน์      
ในการส่ือสารและสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัคนรุ่นใหม่อยา่งมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน (สศช., 2562) 

นอกจากน้ีการขยายตัวของความเป็นเมือง (Urbanization) ยงัมีแนวโน้มท่ีจะส่งผล
กระทบ เชิงบวกต่อการพฒันาทรัพยากรมนุษย ์เน่ืองจากมีส่วนช่วยในการขยายโอกาสในการเขา้ถึง
การศึกษา การฝึกกอบรม ตลอดจนการถ่ายทอดทกัษะและองคืความรู้ท่ีมีประสิทธิภาพ หลากหลาย 
และทัว่ถึงมากยิ่งข้ึน รวมไปถึงโอกาสในการท างานในอาชีพท่ีอาศยัทกัษะสูงข้ึนในเขตพื้นท่ีเมือง 
ในส?วนของกระแสการใส่ใจสุขภาพ (Health Awareness) อนัเป็นผลมาจากพฤติกรรมการบริโภค
ในสังคมเมืองสมยัใหม่นั้น ระดบัความเครียดใน การใชชี้วิตท่ีเพิ่มสูงข้ึน การเผชิญกบัมลพิษต่าง ๆ 
รวมถึงการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมในการดูแลสุขภาพเชิงป้องกนั 
(Preventive Care) มากยิ่งข้ึนในระยะยาว ซ่ึงเม่ือผนวกกับความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการ
รักษาพยาบาลแลว้ อาจน าไปสู่แนวโนม้การมีสุขภาวะท่ีดีข้ึนของประชาชนใน ภาพรวม และส่งผล
กระทบเชิงบวกต่อการผลิตและพฒันาทรัพยากรมนุษย ์(สศช., 2562) 

อีกทั้ง อานนท ์ศกัด์ิวรวชิญ ์(2561) พบวา่ ระบบสอบคดัเลือกเขา้ศึกษาต่อควรมีความน่ิง
พอสมควร เพราะปัจจุบนัมีการปรับเปล่ียนเกือบทุกปี ท าให้เด็กเกิดความโกลาหลโดยเฉพาะอย่าง
ยิง่ระบบ TCAS ท่ีพยายามจะสร้าง Clearing house ใหมี้ Portfolio และใหมี้การคดัเลือกไดถึ้ง 5 รอบ 
ซ่ึงส่งผลต่อมุมมองของเด็กท่ีคิดวา่ระบบมีความซบัซ้อน และเกิดภาวะท่ีเด็กจ านวนหน่ึงท่ีเก่งจะเขา้
ไดทุ้กคณะ ทุกสถาบนัการศึกษาท่ีตอ้งการเขา้ศึกษา ท าให้เด็กท่ีไม่เก่งมาก รู้สึกวา่ตนเองไม่มีทางท่ี
จะท าได้ ซ่ึงจากปัญหาจ านวนนักศึกษาลดลง ท าให้ส่งผลกระทบต่องบประมาณในการบริหาร
ลดลง เพราะไม่ไดมี้งบประมาณของรัฐบาลท่ีช่วยสนบัสนุน จึงท าให้สถานศึกษาบางแห่งตอ้งเร่ิม
ปรับโครงสร้างองคก์ร ลดจ านวนบุคลากรในสถาบนัทั้งพนกังานมหาวิทยาลยัและอาจารย ์รวมถึง
อาจตอ้งมีการปิดภาควชิา หรือรวมคณะ ภาควชิา สาขาวชิา หากมหาวทิยาลยัใดไม่ปรับตวัให้ทนัต่อ
ยุค 4.0  หรือไม่พฒันาดา้นต่าง  ๆ อาทิ  คุณภาพ  ตราสินคา้ หลกัสูตร เทคโนโลยีท่ีใชใ้นการเรียน
การสอน หรือการสร้างจุดแข็งให้กับมหาวิทยาลัยเอกชนผ่านการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสาร         
แบรนด์ออกไปให้ถึงกลุ่มเป้าหมาย เพราะปัญหาท่ีพบของมหาวิทยาลยัเอกชนคือจ านวนนกัศึกษา
ลดนอ้ยลงลงในแต่ละปี ดงัตารางแสดงท่ี 1.1 
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ตำรำงที ่ 1.1 จ านวนนกัศึกษาใหม่ท่ีเลือกศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีของมหาวิทยาลยัเอกชนใน
ประเทศไทยสูงสุด 5 อนัดบั ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 ถึง 2563 
 

 
มหาวทิยาลยัเอกชน 

ปี พ.ศ. 
2558 
(คน) 

ปี พ.ศ. 
2559 
(คน) 

ปี พ.ศ. 
2560 
(คน) 

ปี พ.ศ. 
2561 
(คน) 

ปี พ.ศ. 
2562 
(คน) 

ปี พ.ศ. 
2563 
(คน) 

มหาวทิยาลยักรุงเทพ 7,677 8,226 5,871 7,712 8,150 8,378 
มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 4,993 4,699 3,748 4,560 4,828 4,813 
มหาวทิยาลยัศรีปทุม 5,337 4,711 5,135 5,565 5,557 4,464 
มหาวทิยาลยัรังสิต 7,132 5,843 5,061 4,371 4,092 4,064 
มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ 2,786 2,916 2,127 2,525 2,240 2,314 

 
ทีม่ำ : ส านกังานคณะกรรมการอุดมศึกษา (2563) 
 

เ ม่ือพิจารณาจากจ านวนนักศึกษาใหม่ท่ี เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของ
มหาวิทยาลยัเอกชนในประเทศไทยท่ีมีนกัศึกษาในระดบัชั้นปีท่ี 1 ในปี 2563 สูงสุด 5 อนัดบัแรก 
จากส านกังานคณะกรรมการอุดมศึกษา (2563) ไดแ้ก่ มหาวิทยาลยักรุงเทพ มหาวิทยาลยัหอการคา้
ไทย มหาวิทยาลยัศรีปทุม มหาวิทยาลยัรังสิตและมหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ตามล าดบั พบว่า 
มหาวิทยาลยัรังสิตไดรั้บผลกระทบจากจ านวนการสมคัรเขา้ศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด 
จากเดิมท่ีมีจ านวนนกัศึกษาใหม่ ปี 2558 จ านวน 7,132 คน พอปี 2563 เหลือกนกัศึกษาเขา้ใหม่แค่ 
4,064 คน และลดลงมากถึงร้อยละ 40.8 ส่วนมหาวิทยาลยัเอกชนอ่ืน ๆ จะมีการเพิ่มหรือลดลงท่ี            
ไม่คงท่ีในแต่ละปี อาทิ มหาวิทยาลัยกรุงเทพในปี 2559 มีจ  านวนนักศึกษาใหม่ 8,226 คน                       
ซ่ึงมากท่ีสุดและลดลงมากท่ีสุดในปี 2560 เหลือเพียง 5,871 คน และจ านวนนักศึกษาใหม่ท่ี                
มากท่ีสุดในปี 2563 อาจดว้ยเพราะปัจจยัดา้นอ่ืน  ๆ 

การลดลงของประชากรวยัเรียนส่งผลให้ความจ าเป็นของการขยายสถานศึกษาในเชิง
ปริมาณลดลงในภาพรวม และเป็นโอกาสในการยกระดบัคุณภาพ ความเสมอภาค และประสิทธิภาพ
ทางการศึกษา หากสามารถบริหารจดัการทรัพยากรการศึกษาและส่งเสริมการเรียนรู้ตลอดชีวติอยา่ง
มีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตามประชากรวยัแรงงานท่ีลดลงและประชากรสูงวยัท่ีเพิ่มข้ึนอย่าง
ต่อเน่ือง จะส่งผลกระทบทางเศรษฐกิจและสังคมอย่างมีนยัส าคญั ทั้งในดา้นการเจริญเติบโตทาง
เศรษฐกิจความสามารถในการแข่งขนั แนวโน้มการเพิ่มข้ึนของประชากรรุ่นใหม่ โดยเฉพาะ            
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เจนเนอเรชัน่วาย ซีและอลัฟ่า รวมถึงรุ่นหลงัเจนเนอเรชัน่ซีและอลัฟ่า ซ่ึงเร่ิมเขา้มาเป็นวยัเด็กตั้งแต่     
ในปี 2569 จะส่งผลใหค้วามแตกต่างระหวา่งคนรุ่นใหม่และคนรุ่นเดิมเด่นชดัข้ึน ทั้งในดา้นทศันคติ
พฤติกรรม และการให้คุณค่าดา้นต่าง ๆ อาทิ การให้ความส าคญักบัความสมดุลระหวา่งการท างาน
กบัชีวิตส่วนตวั อิสระและความยืดหยุน่ในการท างาน รวมถึงมีความเป็นผูป้ระกอบการสูง จึงอาจ
น ามาซ่ึงรูปแบบการท างาน การใชชี้วิต และสภาพสังคมรูปแบบใหม่ ซ่ึงตอ้งอาศยัวฒันธรรมท่ีเปิด
กวา้งและเขา้อกเขา้ใจกนัมากยิง่ข้ึน (สศช., 2562) 

สรุปไดว้า่จากสถานการณ์ท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ อาจเรียกไดว้่า จ  านวนนกัศึกษาท่ีลดลง
กลายเป็นวิกฤตการศึกษาของมหาวิทยาลยัเอกชนในประเทศไทยท่ีไดรั้บปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจาก
อิทธิพลภายนอก (External Forces)  จึงเป็นผลให้มหาวิทยาลยัแต่ละแห่งไดจ้ดัท าแผนการบริหาร
ความเส่ียง เพื่อวิเคราะห์ผลกระทบความเส่ียงจากอิทธิพลภายนอก (External Forces) อนัได้แก่ 
อตัราการเกิดของประชากรไทยลดลง เกิดการแข่งขนัระหวา่งมหาวิทยาลยัรัฐบาลและเอกชน การ
เลือกเรียนสายอาชีพ ทศันคติต่อวุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรีท่ีเปล่ียนไปและการศึกษาผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต การบริหารความเส่ียงยงัเป็นการหาแนวทางในการส่ือสารและการจดัการ
ภาวะวิกฤต ผา่นการใชเ้คร่ืองมือทางการตลาด ไดแ้ก่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการ
สร้างคุณค่าตราสินคา้ เพราะเป็นส่ิงท่ีสร้างความแตกต่างใหก้บัมหาวทิยาลยั ซ่ึงจะส่งผลใหผู้บ้ริโภค
สามารถจดจ าตราสินคา้ในเชิงบวก จนเกิดเป็นการยอมรับในตราสินคา้มากกว่ามหาวิทยาลยัใน
ประเภทเดียวกนั 

ดงันั้นจะเห็นไดว้า่ หากมหาวทิยาลยัเอกชนไม่ปรับตวัยอ่มประสบภาวะเส่ียงต่อจ านวน
นกัศึกษาลดลง กล่าวคือจ านวนนกัศึกษาท่ีลดลงจากนกัศึกษาเก่าและนกัศึกษาใหม่ท่ีก าลงัจะเขา้มา 
หมายถึง รายได้ของมหาวิทยาลยัลดลงตามไปด้วย บางแห่งหากปรับตวัไม่ทนัก็จะตอ้งแบกรับ
ภาวะการขาดทุนหรือการมีค่าใชจ่้ายท่ีสูง ซ่ึงอาจถึงขั้นปิดตวัหรือปรับลดบุคลากรในมหาวิทยาลยั 
โดยสามารถสรุปไดว้า่เป็นปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายใน (Internal Forces) โดยบุคลากร 
ครู อาจารย ์เจา้หน้าท่ี คือ ทรัพยากรท่ีตอ้งมีการบริหารจดัการและดูแล และท่ีส าคญั คือ ผูเ้รียน
เปรียบเสมือนผูบ้ริโภคนั้น เร่ิมมีบทบาทและมีความส าคญัต่อการพิจารณาและมีอ านาจในการ
ตดัสินใจเลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุดให้กบัตนเอง เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของตนเอง 
และดว้ยเหตุผลจากการศึกษาเป็นเร่ืองของการลงทุน จึงมีผูป้กครองจ านวนไม่น้อยยอมลงทุนใน
การใชจ่้ายเพื่อการศึกษาใหก้บับุตร เพราะเช่ือวา่การศึกษาเป็นเคร่ืองมือหน่ึงในการช่วยยกฐานะทาง
เศรษฐกิจและสังคมในระยะยาว (สุนนัทิกา ปางจุติ, 2552)  

ดว้ยเหตุน้ีในแต่ละมหาวิทยาลยัเอกชนจึงจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งด าเนินธุรกิจเพื่อความ
อยู่รอด โดยจะตอ้งเตรียมแผนการและด าเนินการบริหารจดัการในเชิงรุกในปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึน
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จากอิทธิพลภายนอก (External Forces) และปัจจัยเส่ียงอันเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายใน (Internal 
Forces) มีการใชก้ลยุทธ์ต่าง ๆ อาทิ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การสร้างคุณค่าตราสินคา้ 
เพื่อสร้างความแตกต่างให้กบัสถาบนัการศึกษาและดึงดูดผูเ้รียนให้สมคัรเขา้ศึกษา เพื่อให้เป็นไป
ตามเป้าหมายท่ีก าหนดข้ึน ในขณะเดียวกนัก็เป็นการเปิดโอกาสและทางเลือกให้แก่ผูเ้รียนมากข้ึน
เช่นกนั (ธนัยากร ช่วยทุกขเ์พื่อน, 2558) 

และล่าสุดในสถานการณ์ปัจจุบนัการแพร่ระบาดของ COVID-19 ยงัเป็นวกิฤตการศึกษา
ท่ีมหาวิทยาลยัเอกชนแต่ละแห่งได้รับผลกระทบจากปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายนอก 
(External Forces) เช่นกนั ท่ีเขา้มาส่งเสริมให้เกิดความเส่ียงเพิ่มมากข้ึนจากความเส่ียงเดิม ๆ ท่ีมีอยู ่
โดยได้ส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อการศึกษาทุกระดบัทัว่โลก ท าให้สถานศึกษาเกือบทุกแห่ง                 
ทัว่โลกตอ้งปิดการเรียนการสอนมีจ านวนนกัเรียน 1.38 พนัลา้นคน ไดรั้บผลกระทบจากการปิด
สถานศึกษา ซ่ึงเป็นผลกระทบต่อเน่ืองอย่างกวา้งขวาง และเกิดการปรับเปล่ียนระบบการจดั
การศึกษา ท่ีเด่นชดัท่ีสุด คือ การเรียนการสอนท่ีตอ้งด าเนินงานต่อ มิให้หยุดชะงกั เพราะจะส่งผล
ต่อคุณภาพของนกัเรียน นัน่ก็คือคุณภาพของประชากรในอนาคต จึงมีการปรับการเรียนสอนใน
หลายรูปแบบ เกิดนวตักรรมทางความคิด มีรูปแบบใหม่ทางการเรียนการสอนจากท่ีนักเรียน            
ไม่สามารถมาโรงเรียนและมหาวิทยาลยัได้ แต่สามารถเรียนได้ แนวคิดทางการเรียนการสอน
ทางไกลโดยใช้ส่ือออนไลน์ จึงระดมเข้ามาช่วยแก้ปัญหาทางการเรียนการสอน การท างาน                
ก็เช่นเดียวกนั ทั้งครู อาจารย ์บุคลากรและพนกังานก็ท างานท่ีบา้นช่วงระบาดหนกั แต่ไม่สามารถ
ด าเนินงานได้สมบูรณ์ เพราะทางโรงเรียนและมหาวิทยาลยั ท่ีมีนักเรียนและนักศึกษาบางส่วน             
ไม่สามารถหาเคร่ืองมือทางการเรียนไดค้รบ เช่น สมาร์ทโฟนท่ีมีคุณภาพดี ผูป้กครองก็เดือดร้อน
เพราะระบบเศรษฐกิจหยุดชะงกั มีผลมาจากรายไดท่ี้ลดลง คนตกงานจ านวนมาก ซ่ึงถือวา่มีรุนแรง 
อาจจะรุนแรงกว่าเกิดสงครามโลก เพราะมีคนเสียชีวิตจ านวนมาก และติดเช้ือระบาด COVID-19 
กระจายเป็นทวีคูณ ผลกระทบต่อทางการศึกษาคร้ังน้ี มีผลโดยตรงต่อนกัเรียนและนกัศึกษา ซ่ึงจะ
เป็นก าลงัของชาติในอนาคต และส่งผลกระทบในระยะยาว ท าให้เกิดระบบการจดัการศึกษาใน
รูปแบบใหม่ ท่ีสถาบนัการศึกษาทุกระดับต้องปรับตวัในสถานการณ์ปัจจุบัน และต้องเตรียม                     
เพื่ออนาคตผลกระทบของ COVID-19 ต่อระบบการศึกษา โดยเฉพาะการออกแบบการศึกษา                  
การจดัการเรียนการสอน รวมถึงการรับสมคัรนกัเรียนนกัศึกษาเขา้สู่สถาบนัการศึกษาภายใตก้ารเขา้
สู่ชีวติวถีิใหม่ (New Normal) (World Economic Forum, 2020) 

ซ่ึงเป็นผลกระทบท่ีทุกสาบนัการศึกษาได้รับจากการแพร่ระบาด COVID-19 ค  าว่า 
ผลกระทบ (Impact) หมายถึง ผลสะทอ้นท่ีเกิดจากการแพร่ระบาด COVID-19 ต่อสถาบนัการศึกษา
ในการบริหารจดัการศึกษา ประกอบดว้ย   
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1. ดา้นสังคม สังคมการเรียนรู้มีผลกระทบจากมาตรการทางสาธารณสุขในการเวน้
ระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) หมายถึง การให้บุคคลอยู่ห่างกัน อย่างน้อย 1-2 เมตร                 
ในการท ากิจกรรมทางสังคม เช่น การประชุม การนั่งคุยกนั การรับประทานอาหารโต๊ะเดียวกนั              
การปฏิสัมพนัธ์ การยืนห่างกนัในลิฟท์โดยสาร เป็นตน้ ทุกคนสวมหน้ากากอนามยั แมแ้ต่การ
เดินทางก็ตอ้งสวมหน้ากากอนามยัดว้ยเช่นกนั ระบบการประชุมออนไลน์ท่ีสามารถประชุมในท่ี
ท างานหรือท่ีบา้น โดยไม่ตอ้งไปนัง่รวมกนัในท่ีประชุมเดียวกนั 

2. ด้านเศรษฐกิจ มีผลกระทบอย่างรุนแรง COVID-19 ส่งผลให้คนว่างงาน เพราะ
โรงงานปิดกิจการ ผูป้กครองไม่มีรายได้ นักเรียน นักศึกษาไม่มีเงินใช้จ่ายเป็นค่าหน่วยกิต และ
อุปกรณ์การศึกษา สถาบนัการศึกษามีรายได้ลดลง ส่งผลกระทบต่อการออกแบบการศึกษา การ
จดัการเรียนการสอน รวมถึงการรับสมคัรนกัเรียนนกัศึกษาเขา้สู่สถาบนัการศึกษาของมหาวทิยาลยั
รัฐบาลและเอกชนท่ีมีงบประมาณลงทุนดา้นการศึกษาลดลง สถานการณ์เหล่าน้ีมีผลกระทบต่อการ
จดัการศึกษาของประเทศ 

3. ดา้นการศึกษา การศึกษาไดรั้บผลกระทบหลายดา้น กล่าวคือ 
3.1 การจดัการเรียนการสอน เป็นหวัใจในการเรียนรู้ของผูเ้รียน วิกฤติ COVID-19 

ไดเ้ป็นโอกาสให้สร้างแนวคิดใหม่ทางการเรียนรู้ หรือการเรียนการสอนดว้ยวิธีการใหม่ นวตักรรม
ใหม่ เช่น ท างานท่ีบา้น เรียนท่ีบา้น ในช่วงระบาดหนกั ทุกคนอยูบ่า้น ท างานท่ีบา้น พอสถานการณ์
คล่ีคลายลง ก็มีการเรียนสลบักนั ทั้งท่ีโรงเรียนและบา้น พบวา่ นวตักรรมทางการเรียนท่ีเหมาะสม
ท่ีสุดในช่วงระบาด คือ การเรียนแบบผสมผสาน (Schwenger,2018) เป็นวธีิสอนในระบบผสมผสาน
ในหลายลกัษณะตามแนวคิดและประสบการณ์ของผูส้อนและความสามารถของผูเ้รียน เช่น การใช้
ระบบการสอนออนไลน์ผสมผสานกบัสาระการเรียนรู้ในลกัษณะอ่ืน ๆ เช่น ผสมผสานกบัวิธีการ
ของ Web-Based Technology ผสมผสานกับวิธีการสอนหลาย ๆ วิธี ผสมผสานกับเทคโนโลยี
ทางการสอนกบัการสอนในชั้นเรียนปกติ และการใชเ้ทคโนโลยทีางการสอนกบัการปฏิบติังานจริง 
ซ่ึงนิยมใช้กนัมาก แต่ก็มีผลกระทบในลกัษณะเป็นขอ้สังเกตว่า การสอนในระบบออนไลน์อย่าง
เดียวได้ผลน้อย เพราะนักเรียน นักศึกษา อาจไม่สนใจ หรือไม่มีวินัยในตนเอง การสอนแบบน้ี          
ตอ้งใชร้ะบบติวเตอร์มาช่วยเสริมการเรียนรู้ดว้ย 

3.2 นกัเรียน นกัศึกษากบัอาหารและสุขภาพ นกัเรียน นกัศึกษาท่ีเคยไดรั้บการดูแล
จากโรงเรียนและมหาวิทยาลยั เช่น โรงอาหารของทางมหาวิทยาลยั โครงการอาหารกลางวนัของ
โรงเรียน การตรวจสุขภาพจากมหาวทิยาลยัและโรงเรียน จะไดรั้บผลกระทบเม่ือปิดโรงเรียน 

3.3  ผลลพัธ์การเรียนรู้ นกัเรียน นกัศึกษา ตอ้งหยุดเรียน ระบบการเรียนการสอน
เปล่ียนแปลง โอกาสทางการเรียนรู้แบบตวัต่อตวั กบัการเรียนดว้ยตนเอง ผลลพัธ์การเรียนรู้ก็ไดรั้บ
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ผลกระทบ ส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการฝึกทกัษะหรือการปฏิบติั จะมีผลกระทบไปด้วย ผลลพัธ์การ
เรียนรู้ไม่เป็นไปตามความคาดหวงั เม่ือสถานศึกษาปิด นกัเรียน นกัศึกษาอยูบ่า้นผูป้กครองดูแลใน
วยัเด็ก ส่วนระดับอุดมศึกษา แม้ว่าจะสามารถเรียนรู้ด้วยตนเองได้ ก็มีข้อจ ากัดในการเข้าถึง
ทรัพยากรการเรียนรู้ 

3.4 ผลกระทบทางจิตวทิยาต่อนกัเรียน นกัศึกษา นกัเรียน นกัศึกษาเกิดความเครียด
จากภาวะท่ีตอ้งอยูใ่นบา้น แมว้า่จะมีการคลายมาตรการแลว้ก็ตาม แต่การเขา้เรียน หรือเดินทางยงั
กงัวลกบัการกลบัมาของการระบาดในรอบท่ีสองหรือสาม ความสูญเสียจากรายได ้ผลกระทบจาก
รายไดข้องผูป้กครอง การช่วยเหลือของรัฐ ก็ไม่สามารถช่วยเหลือไดท้ัว่ถึง และเน่ืองจากยงัไม่สา
มารผลิตวคัซีนได ้ก่อใหเ้กิดความกงัวลและความเครียด 

3.5 ผลกระทบต่อผูบ้ริหารสถาบนัการศึกษาและครูผูส้อน 
3.5.1  การบริหารวิกฤติ เป็นช่วงภาวะท่ีผู ้บริหารสถาบันการศึกษาและ

ครูผูส้อนไดรั้บผลกระทบในการบริหารท่ียากข้ึน ตอ้งจดัการกบัภาวะวิกฤติท่ีเกิดจากมาตรการของ
รัฐ สถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้ง ป้องกนัไม่ใหเ้กิด แกไ้ขสถานการณ์ดว้ยความรวดเร็ว การส่ือสารท่ีดีเป็น
ปัจจยัความส าเร็จ จึงตอ้งเป็นนักส่ือสารท่ีดี หรือหาคนท่ีมีประสบการณ์การส่ือสารมาช่วย และ          
มีทีมงานช่วยเหลือ ทั้งระหวา่งการเกิดวฤิติ และภายหลงัวกิฤติ 

3.5.2  ครู อาจารย ์ผูส้อน ตอ้งปรับเปล่ียนกระบวนการเรียนการสอน จากการ
สอนในชั้นปกติ มาเป็น การสอนแบบผสมผสาน และการเตรียมการสอนเม่ือสถานการณ์คล่ีคลาย 
ซ่ึงทั้งสองลกัษณะตอ้งมีการออกแบบการเรียนการสอน การทดลองก่อนสอนจริง ส่ิงเหล่าน้ีย่อม
ส่งผลกระทบ การจดัห้องเรียน ส่ือการเรียนการสอน การจดัช่วงเวลาสอน การทดสอบ รวมทั้ง
ระเบียบและเกณฑก์ารประเมินการเรียนรู้ท่ีตอ้งปรับปรุง 

3.6  ผลกระทบต่อการใหบ้ริการของสถานศึกษา นกัศึกษาปัจจุบนั นกัศึกษาท่ีจะเขา้
มาสมคัรเรียนใหม่ หรือเครือข่ายผูป้กครอง อาจารยแ์นะแนวจะได้รับผลกระทบเม่ือสถานศึกษา         
ปิดด าเนินงาน โครงการท่ีตกลงจัดต้องเล่ือน หรือยกเลิก การรวมกลุ่มต้องยกเลิกเช่นกัน 
งบประมาณ ก็ยกไปใชจ่้ายในการบริหารวกิฤติ COVID-19 

สรุปการระบาดของ COVID-19 เป็นปัจจัยเส่ียงอันเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายนอก 
(External Forces) ท่ีเข้ามากระทุ้งเสริมปัจจัยเส่ียงเดิม  ๆส่งผลกระทบทั้งทางบวกและทางลบ         
ในภาวะวกิฤติของการศึกษาท่ีก าลงัเผชิญอยู ่โดยเฉพาะมหาวทิยาลยัเอกชน แต่ก็ยงัก่อใหเ้กิดโอกาส
สร้างสรรคง์านใหม่ ๆ ในดา้นต่าง ๆ คือ ดา้นสังคม ดา้นเศรษฐกิจ การจดัการเรียนการสอน อาหาร
และสุขภาพ ผลลพัธ์การเรียนรู้ ทางจิตวิทยาต่อนกัเรียน นกัศึกษา ต่อผูบ้ริหาร ครู อาจารยผ์ูส้อน
และสังคมภายนอกในการให้บริการของสถานศึกษาในส่วนต่าง ๆ เหล่าน้ี ท่ีเคยปฏิบติัไม่สามารถ
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ด าเนินงานได้ดงัเดิม หรือตอ้งปรับปรุง เพราะสถานการณ์เปล่ียนในขณะเดียวกันก็ต้องพฒันา           
ส่ิงใหม่มาแทน การเรียนการสอนแบบใหม่ การรับนกัศึกษาแบบใหม่ การท างานแบบใหม่ สังคม
แบบใหม่ ภายใตส่ิ้งแวดลอ้ม แบบใหม่โดยการปฏิบติัตวัเป็นเวลานาน ซ่ึงจะกลายเป็นชีวิตวิถีใหม่
ในการด าเนินชีวติในบริบททางการศึกษา (เท้ือน ทองแกว้, 2563) 

การเขา้สู่ชีวติวถีิใหม่ความเปล่ียนแปลงของชีวติประจ าวนัหลงัโควดิท่ีเร่ิมกลบัสู่สภาวะ
ปกติแต่เป็นภาวะปกติแบบใหม่ หรือท่ีเรียกวา่ “New Normal” นั้น ส่งผลกระทบต่อทุกคนในสังคม 
เม่ือรัฐบาลประกาศการผอ่นคลายระยะท่ี 5 อนุญาตให้สถานศึกษาจดัการเรียนการสอนในชั้นเรียน
ปกติ (On - Site) จะเห็นการเปล่ียนแปลงในสภาพแวดลอ้มท่ีโรงเรียน ท่ีตอ้งเป็นไปตามมาตรการ
ทางสาธารณสุข และตามบริบททางการศึกษา ในระดับชั้ นต่าง ๆ ระดับปฐมวยัหรือเด็กเล็ก 
ประถมศึกษา และระดบัอุมศึกษา อาจเป็นชีวีตวิถีทางการศึกษาใหม่ชีวิตวิถีใหม่ (New Normal)  
ราชบณัฑิตยสภา โดยคณะกรรมการบญัญติัศพัทนิ์เทศศาสตร์ราชบณัฑิตยสภา ไดอ้ธิบายค าน้ีเอาไว้
วา่ New Normal แปลวา่ ความปกติใหม่ ฐานวถีิชีวติใหม่ หมายถึง รูปแบบการด าเนินชีวิตอยา่งใหม่
ท่ีแตกต่างจากเดิม เน่ืองจากมีบางส่ิงมากระทบ จนแนวทางปฏิบติัท่ีคนในสังคมคุน้เคยอย่างเป็น
ปกติและเคยคาดหมายล่วงหนา้ได ้ตอ้งเปล่ียนแปลงไปสู่วิถีใหม่ภายใตห้ลกัมาตรฐานใหม่ส าหรับ 
New Normal ในท่ีน้ีจะใชชี้วติวถีิใหม่หรือยุควถีิใหม่ ในบริบท COVID-19 นั้น ชีวติวถีิใหม่พื้นฐาน 
คือ ดา้นการสาธารณสุขของเมืองไทย โดยทางศูนยบ์ริหารสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเช้ือ
ไวรัสโคโรนา 2019 หรือ ศบค. มีการประกาศมาตรการการป้องกนัและควบคุมการระบาดของโค
วิด-19 ท่ีทุกคนตอ้งให้ความส าคญัและปฏิบติัตามอย่างเคร่งครัด ได้แก่ สวมใส่หน้ากากผา้หรือ
หนา้กากอนามยัเสมอ ตอ้งเวน้ระยะห่าง 2 เมตร ลา้งมือบ่อย ๆ พกเจลแอลกอฮอล ์หลีกเล่ียงสถานท่ี
แออดั หลีกเล่ียงกลุ่มเส่ียงหรือผูท่ี้มีอาการป่วย เป็นพื้นฐานส าคญัในการออกแบบชีวติวถีิใหม่ 

ชีวติวถีิใหม่ทางการศึกษา ประกอบดว้ย 
1. ดา้นการด ารงชีพปัจจุบนั มาตรการการป้องกนัและควบคุมการระบาดของ COVID-

19 ในด้านการสาธารณสุขของเมืองไทยท่ีเป็นกรอบการด ารงชีวิตประจ าวนั รวมทั้ งการจัด
การศึกษาในระดบัชั้นต่าง ๆ โดยเฉพาะการเวน้ระยะห่าง และด้านสุขภาพอนามยั การเดินทาง 
กิจกรรมทางสังคมในสถานศึกษา เช่น การเรียนการสอนท่ีเป็นภารกิจหลัก ต้องเป็นไปตาม
มาตรฐานสาธารณสุข คือ สวมใส่หนา้กากผา้หรือหน้ากากอนามยัเสมอ ตอ้งเวน้ระยะห่าง ลา้งมือ
บ่อย ๆ ใช้เจลหรือแอลกอฮอล์ หลีกเล่ียงสถานท่ีแออัด ไม่เปิดแอร์เพื่อให้อากาศไหลเวียน               
ในขณะเดียวกนั ตอ้งปรับกระบวนการเรียนการสอนท่ีมีการใชเ้ทคโนโลยี การท างานท่ีบา้นของครู
และบุคลากรของสถาบนัการศึกษา และการเรียนการสอน เป็นตน้ ซ่ึงตอ้งเวน้ระยะห่างทางสังคม
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ในการติดต่อส่ือสารในทุกรูปแบบ โดยบุคคลท่ีท ากิจกรรมทางสังคมต้องอยู่ห่างกนั 1-2 เมตร             
ในทุกกิจกรรม   

2. ดา้นการเรียนการสอน การปรับแนวทางการเรียนการสอน ท่ีมีการน าเทคโนโลยีมา
ใช้ ท่ีเรียกว่า สอนแบบผสมผสาน (Blended Learning) ท่ีครูและผูบ้ริหารตอ้งปรับบทบาทในการ
สอน การบริหาร และวิธีการสอนการจดัสภาพแวดลอ้มทางการเรียนรู้ในมิติแบบใหม่ ท่ีผสมผสาน
การสาธารณสุขกบัการจดัการศึกษาในระบบใหม่ ในศตวรรษท่ี 21 การพฒันาแนวคิดแบบใหม่ 
(Design Thinking) การพฒันาทกัษะชีวติ (Life Skill) ในภาวะวิกฤติท่ีอาจเกิดข้ึนในอนาคต ในดา้น
ความรู้ (Knowledge) ทกัษะ (Skill) และกระบวนการทางความคิด (Mindset) 

3. ด้านการบริหารภาวะวิกฤติ การบริหารแบบใหม่ท่ีมีผลกระทบจาก COVID-19 
ในช่วงระหว่างการแพร่ระบาดยงัอยู ่ เป็นการบริหารในระหวา่งภาวะวิกฤติ (During Crisis) ท่ีตอ้ง
ค านึงถึงมาตรการทางสาธารณสุข และการบริหารท่ีต้องปรับเปล่ียนท่ีเป็นลักษณะท่ีน าระบบ
อิเล็กทรอนิกส์มาใช้ตามบริบทและงบประมาณของสถาบนัการเงินในรูปแบบใหม่ ระบบการเงิน
ของสถาบนัการศึกษาจะเขา้สู่ระบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-Service) และการบริหารหลงัจากภาวะวกิฤติ 
COVID-19 ยุติลง (After Crisis) ตอ้งเตรียมการบริหารแบบใหม่ล่วงหนา้จดัท าแผนการบริหารหลงั
วกิฤติ COVID-19 

ดังนั้ นในวิกฤติ Covid-19 ส่งผลกระทบรุนแรงในอุตสาหกรรมต่าง ๆ รวมถึง
อุตสาหกรรมการศึกษา ท่ีได้แรงผลักดันให้เกิดเหตุการณ์น้ีก็สืบเน่ืองมาจากการเข้าสู่โลก
อุตสาหกรรมยคุ 4.0 ในขณะท่ีมหาวทิยาลยัยงัพฒันาและจดัระบบความรู้รองรับโลกยคุใหม่ไม่เสร็จ
ส้ิน นิสิตนกัศึกษารุ่นใหม่รวมทั้งแรงงานเดิมท่ีอยูใ่น ตลาดรวมทั้งนายจา้งจะไม่คอยมหาวิทยาลยั 
อีกต่อไป แต่จะยินดีหาทางแสวงหาความรู้และประสบการณ์ร่วมกนั ท่ีจริง “ปริญญา” หรือความรู้
จากมหาวิทยาลยัก็จะยงัเป็นของท่ีมีค่าท่ีแรงงานตอ้งการ แต่บทบาทมหาวิทยาลยัจะถูกบงัคบัให้
เปล่ียนจากการเป็น “ตวักลาง” มาเป็น “หุ้นส่วน” ในการผลิตบุคลากรในอนาคตและปริญญาหรือ 
ประกาศนียบตัรจะเป็นเพียงองค์ประกอบส่วนหน่ึงเท่านั้น ส่งผลกระทบรุนแรงต่อมหาวิทยาลยั        
ในส่วนรายไดจ้ากค่าธรรมเนียม (college tuition) ท่ีอาจไม่แน่นอน ทั้งในดา้นจ านวนและราคาใน
รูปแบบเดิมท่ีเก็บอยู ่อนัเน่ืองมาจากพฤติกรรมและความตอ้งการของผูเ้รียนท่ี เปล่ียนไป ส่งผลต่อ
การบริหารกระแสเงินสดรับจ่ายของมหาวิทยาลยั เน่ืองจากมีตน้ทุนคงท่ีค่อนขา้งสูง เช่น เงินเดือน
ของ คณาจารยแ์ละบุคลากรท่ีเคยตั้งรับรอนกัศึกษาเขา้มาในปริมาณมากพอพร้อม ๆ กนั และตน้ทุน            
ด้านกายภาพท่ีมหาวิทยาลัยหลาย  แห่งลงทุนไปมาก เกิดทั้ งค่าเส่ือมราคาและค่าเสียโอกาส              
หากไม่ถูกน ามาใช้ประโยชน์อย่างเต็มที มหาวิทลัยต้องมีการวางแผนน ากลยุทธ์ทางการตลาด         
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แบบบูรณาการมาใชเ้พื่อความอยู่รอดท่ีมีผลมาจากอิทธิพลภายนอก (External Forces) ของการเขา้
มาของ COVID-19 น้ี 

สรุปผลกระทบจากปัจจัยเส่ียงอันเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายนอก (External Forces)        
ของการเข้ามาของ COVID-19 ก่อให้เกิดยุควิถีใหม่ (New Normal) คือ รูปแบบใหม่ในการจัด
การศึกษาในประเทศไทยทุกระดบั โดยเฉพาะสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน อยา่งมหาวทิยาลยัเอกชน ท่ี
ก่อนหน้าน้ีมียอดการสมัครนักศึกษาใหม่ท่ีลดลงอย่างต่อเน่ืองในแต่ละปี และในปี 2563 ท่ี
มหาวิทยาลยัเอกชนมีการเปิดรับสมคัรนักศึกษาใหม่อยู่ระหว่างการระบาดของ COVID-19 บน
หลกัการและพื้นฐานตามมาตรการทางสาธารณสุขของรัฐบาล ซ่ึงการจดัการศึกษาและบริหารของ
มหาวิทยาลัยเอกชนในแต่ละแห่งได้มีการปรับตัวบนเง่ือนไขในเวลาก าลังระบาดหรือใน
สถานการณ์วิกฤติ (During Crisis) ซ่ึงมีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง คือ การด ารงชีพปัจจุบนั ด้านการเรียน        
การสอน ดา้นการบริหาร ดา้นการส่ือสารการเวน้ระยะห่างทางสังคม การเงินในรูปแบบใหม่ และ
การเตรียมการหลงัการยติุการแพร่ระบาด COVID-19 (After Crisis) 

จากสภาพปัญหาและความเป็นมาในขา้งต้นท าให้ผูว้ิจยัต้องการศึกษา “การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถี
ใหม่ (New Normal)” เพราะความส าคญัของการบริหารจดัการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนได้รับ
ผลกระทบมาจากปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายนอก (External Forces) และปัจจยัเส่ียงอนั
เกิดข้ึนจากอิทธิพลภายใน (Internal Forces) ในวิกฤตของการเขา้มาของ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันและจะเห็นได้ว่าเม่ือกลไก
ทางการส่ือสารการตลาดเร่ิมมีบทบาทต่อพฤติกรรมและทัศนคติของคนในสังคมมากยิ่ง ข้ึน                 
การสร้างคุณค่าตราสินคา้ การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย นกัเรียน นักศึกษา ย่อมมีบทบาทและมีความส าคญัมากข้ึน
เช่นกนั 

นอกจากน้ีผูว้ิจยัได้ศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีจะช่วยให้มหาวิทยาลยัเอกชนมี
ความแตกต่างภายใตส้ถานการณ์วิกฤต COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) และไดมี้การวาง
ต าแหน่ง (Position) จากการศึกษาลกัษณะประชากรกลุ่มตวัอยา่งใหมี้ความสอดคลอ้งกนั อีกทั้งการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีมีความหลากหลายมาผสมผสานกนั ไดแ้ก่ 
การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการจดักิจกรรมทางการตลาด เพื่อ                
โนม้นา้วหรือชกัจูงกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ นกัเรียน นกัศึกษา ให้เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจเลือก
เรียนต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน ซ่ึงจะน าไปสู่แนวทางในการพฒันาคุณภาพ ก าหนดนโยบาย
และการวางแผนให้มีประสิทธิภาพพร้อมทั้งการบริหารความเส่ียงท่ีเป็นส่วนส าคญัในการป้องกนั
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อิทธิพลภายใน (Internal Forces) และภายนอก (External Forces) ท่ีส่งผลกระทบต่อการเลือกเข้า
ศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนภายใต้ในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) น้ี 
 
1.2  ปัญหำน ำกำรวจัิย 
 1.2.1  การบริหารความเส่ียงและจัดการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) เป็นอยา่งไร  
 1.2.2  การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษา
ต่อระดบัปริญญาตรีในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) หรือไม่ อยา่งไร 
 1.2.3  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรี
ในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) หรือไม่ อยา่งไร 
 1.2.4  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนั
อุดมศึกษาเอกชนสามารถพยากรณ์การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีในยุควถีิใหม่ (New 
Normal) ไดห้รือไม่ 
 
1.3  วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 

1.3.1  เพื่อศึกษาการบริหารความเส่ียงและจดัการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

1.3.2  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการ
ตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

1.3.3  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าตราสินคา้กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

1.3.4  เพื่อศึกษาปัจจยัพยากรณ์การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) 
 
1.4 สมมติฐำนกำรวจัิย 
 1.4.1  การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณามีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
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 1.4.2  การรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
 1.4.3 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณการของสถาบนั 
อุดมศึกษาเอกชนสามารถพยากรณ์การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถี
ใหม่ (New Normal) 
 
1.5  ขอบเขตกำรวจัิย 
 การวิจยัในคร้ังน้ีมุ่งศึกษา “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal)” ใชก้ารวิจยัเชิงผสมผสาน 
(Mixed Methods Research) ท่ีมีลกัษณะการด าเนินงานวิจยัเป็น 2 ระยะ เร่ิมตน้ด้วยการใช้วิธีการ
วิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการศึกษากบัผูส่้งสาร คือ บุคลากรฝ่ายส่ือสารองค์กร 
ผูอ้  านวยการหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบายการด าเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร
หรือกิจกรรมเพื่อวางแผนการรับนักศึกษาใหม่ ของมหาวิทยาลยัเอกชน โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์
แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล และมีการใช้รูปแบบค าถามใน
การสัมภาษณ์แบบปลายเปิด (Open Ended Questions) เพื่อให้กลุ่มตวัอยา่งไดข้ยายความหมายหรือ
รายละเอียดของขอ้มูลไดค้รบถว้นและน าขอ้มูลท่ีได้มาใช้ในการพฒันาขอ้ค าถามในการวิจยัเชิง
ปริมาณ หลงัจากนั้นเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ในส่วนท่ีสองเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) เป็นการศึกษากับผูรั้บสาร โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยการใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยให้กลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็น
ผูรั้บสาร คือ นกัศึกษาระดบัปริญญาตรี ปีท่ี 1 ประจ าปีการศึกษา 2563 จากมหาวิทยาลยัเอกชนท่ี
เป็นกลุ่มตวัอย่าง เป็นผูก้รอกแบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) ซ่ึงการ
วจิยัคร้ังน้ีเก็บขอ้มูลในช่วงเดือนมกราคม – มีนาคม พ.ศ. 2564 
 
1.6  นิยำมศัพท์ 
 กำรส่ือสำรกำรตลำดแบบบูรณำกำร ในงานวจิยัน้ี หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเผยแพร่
ขอ้มูลข่าวสาร ประกอบไปดว้ย การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขายและการตลาด
เชิงกิจกรรม  
 กำรโฆษณำ  หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารผ่านทาง  YouTube , Facebook, 
Instagram, Twitter, Tiktok, Line, E-mail, Official Website ป้ายโฆษณากลางแจง้ ป้ายหนา้โรงเรียน 
ป้ายโฆษณาติดรถบสัหรือรถตูข้องสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 
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 กำรประชำสัมพนัธ์ หมายถึง การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารเพื่อการส่งเสริมสร้างภาพลกัษณ์
ท่ีดีของสถาบนัอุดมศึกษา อนัไดแ้ก่ 1. ภาพลกัษณ์ทางวิชาการ เช่น ผลงานทางวิชาการ การไดรั้บ
รางวลัต่าง ๆ ของอาจารย ์บุคลากรของสถาบนัหรือนกัศึกษา 2. การจดักิจกรรมเพื่อสังคมเพื่อเป็น
การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัสังคมและชุมชน 3. ภาพลกัษณ์ความร่วมมือระหวา่งสถาบนัการศึกษา
กบัสถานประกอบการ 
 กำรส่งเสริมกำรขำย หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารด้วยการส่งเสริมการขาย        
เพื่อกระตุน้ให้นักศึกษาเกิดความตอ้งการเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษา ได้แก่ ทุนการศึกษา            
ทุนส่วนลดการศึกษา การให้สิทธิพิเศษในการสมคัรเรียน เช่น โควตาเรียนดี ความสามารถพิเศษ 
อาทิ นกัแสดง นกักีฬา นกัดนตรี การส่งเสริมเร่ืองกองทุนกูย้ืมเพื่อการศึกษา (กรอ. กยศ.) การผอ่น
หรือแบ่งช าระค่าใชจ่้าย 
 กำรตลำดเชิงกิจกรรม หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารด้วยการตลาดกิจกรรม          
เพื่อสร้างประสบการณ์ ไดแ้ก่ การจดักิจกรรมแนะแนวการศึกษาตามโรงเรียน และการจดับูธหรือ
จดันิทรรศการทางการศึกษา  

กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ หมายถึง การตระหนกัรู้ การรับรู้คุณภาพ และการเช่ือมโยง
ทศันคติท่ีมีต่อแบรนดม์หาวทิยาลยั 
 ตระหนักรู้ในตรำสินค้ำ หมายถึง ความสามารถจดจ าช่ือตราสินคา้ (Brand) ลกัษณะ 
เฉพาะ (Signature) ภาพลกัษณ์ (Image) และความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้ของสถาบนัอุดมศึกษา 
 กำรรับรู้คุณภำพ หมายถึง ความสามารถในการรับรู้ถึงคุณภาพของหลกัสูตร การเรียน
การสอน โอกาสในการท างานหลงัส าเร็จการศึกษา และการไดรั้บรางวลัของสถาบนัอุดมศึกษา 
 กำรเช่ือมโยงต่อตรำสินค้ำ  หมายถึง ความสามารถในการน าจุดเด่นของสถาบนัมา
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ เพื่อสร้างทศันคติเชิงบวกท าให้เกิดการยอมรับน าไปสู่การตดัสินใจเลือก
ศึกษาต่อ 
 กำรตัดสินใจเลือกศึกษำต่อ  หมายถึง กระบวนการการตัดสินใจเลือกเรียนต่อ 
ประกอบดว้ย 3 กระบวนการ การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือกและการตดัสินใจ 
 สถำบันอุดมศึกษำเอกชน หมายถึง มหาวิทยาลัยเอกชนในสังกัดของส านักงาน
คณะกรรมการการอุดมศึกษาท่ีไม่ไดเ้ป็นของภาครัฐ มีการด าเนินงานและบริหารจดัการโดยเอกชน 
มูลนิธิและส่วนบุคคลในประเทศไทยและมีจ านวนนักศึกษาในระดบัชั้นปีท่ี 1 ในปี 2563 สูงสุด              
5 อันดับแรก จากส านักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา (2563) ได้แก่ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย มหาวทิยาลยัศรีปทุม มหาวทิยาลยัรังสิตและมหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ 
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 ยุควิถีใหม่ (New Normal) หมายถึง สภาพแวดล้อมภายใต้สถานการณ์ COVID-19 
นอกเหนือจากปัจจยัภายนอกเดิมท่ีเก่ียวกบัอตัราการเกิดของประชากรไทย การแข่งขนัระหว่าง
มหาวทิยาลยัรัฐบาลและเอกชน การเลือกเรียนสายอาชีพ ทศันคติต่อการศึกษาระดบัปริญญาตรีและ
การศึกษาผา่นออนไลน์มากข้ึน 

กำรบริหำรควำมเส่ียง หมายถึง วิธีการบริหารความเส่ียงไดแ้ก่ การระบุความเส่ียง การ
ประเมินความเส่ียง การจดัการความเส่ียงและการติดตามประเมินผลความเส่ียงท่ีส่งผลกระทบต่อ
การรับนกัศึกษาเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน  

กำรจัดกำรกำรส่ือสำรในภำวะวิฤต  หมายถึง การแก้ไขปัญหาภาวะวิฤตในช่วง
สถานการณ์ COVID-19 ดว้ยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการระหวา่งองคก์รกบัองคก์ร
และองคก์รกบัสาธารณชน 
 
1.7  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 

1.7.1  ผลการวิจัยท าให้ได้รูปแบบการส่ือสารการตลาดในยุควิถีใหม่ท่ีท าให้ผู ้บริหาร
สถาบนัอุดมศึกษาใชเ้ป็นแนวทางในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายภายใตส้ถานการณ์ COVID-19 
ในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  

1.7.2  ผลการวิจยัเป็นแนวทางให้ผูบ้ริหารสถาบนัอุดมศึกษาสามารถออกแบบกิจกรรมเชิง
ประสบการณ์และการเลือกใช้เคร่ืองมือทางการตลาดแบบบูรณาการได้อย่างมีประสิทธิภาพท่ี
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายในยคุวถีิใหม่ (New Normal)   

1.7.3  ผลการวิจยัเป็นแนวทางให้กบัผูบ้ริหารสถาบนัอุดมศึกษาน าข้อมูลไปใช้ในการวาง
แผนการบริหารความเส่ียงและจดัการส่ือสารการตลาดในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  
 



 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา
ต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal)” วิจยัไดท้  าการศึกษา คน้ควา้เอกสาร
และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ภายใตก้รอบของการวิจยัเพื่อน าเสนอทฤษฏี แนวความคิด มาใชเ้ป็นเกณฑ์
พื้นฐานเพื่อการวเิคราะห์ ดงัน้ี 

2.1 แนวคิดการบริหารการส่ือสารความเส่ียงและการจดัการภาวะวกิฤต 
2.2 แนวคิดการออกแบบการศึกษาในชีวติวถีิใหม่  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
2.4 แนวคิดและทฤษฏีคุณค่าตราสินคา้ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
2.7 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.8 กรอบแนวคิดการวจิยั 

 
2.1  แนวคิดการบริหารการส่ือสารความเส่ียงและการจัดการภาวะวกิฤต 
 2.1.1  ความหมายของการบริหารความเส่ียง 

ณัฐกริช เปาอินทร์ (2559) ได้นิยามความหมายของการบริหารความเส่ียง (Risk 
Management) เป็นแนวทางในการปฏิบติัของหน่วยวิเคราะห์ (Unit of Analysis) ซ่ึงอาจเป็นคนหรือ
กลุ่มบุคคลท่ีมีความพยายามท่ีจะปรับแต่งระดบัของความเส่ียงท่ีก าลงัเกิดข้ึนในสถานการณ์ท่ีตน
สนใจ 

จิระประภา อคัรบวร และ ภูมิพร ธรรมสถิตยเ์ดช (2552) ได้ให้ความหมายของการ
บริหารความเส่ียงวา่เป็นกระบวนการซ่ึงทุกคนในองคก์รต่างตอ้งมีส่วนร่วมในกระบวนการคน้ควา้
หรือให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ในการคาดการณ์ เพื่อการตดัสินใจในการเลือกยุทธศาสตร์ ก าหนด
เป้าหมาย จดัท าแผนงาน และจดัสรรงบประมาณในการปฏิบติังาน โดยมุ่งเป้าหมายเพื่อท่ีจะให้การ
ปฏิบติังานสามารถบรรลุวตัถุประสงค์ท่ีได้ก าหนดไว ้หรือลดผลกระทบท่ีอาจก่อให้เกิดความ
สูญเสียต่อองคก์ร 
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การบริหารความเส่ียง (Risk Management) เป็นกระบวนการท่ีใช้ในการบริหารปัจจยั 
และควบคุมกิจกรรม รวมทั้งกระบวนการการด าเนินงานต่าง ๆ โดยลดมูลเหตุแต่ละโอกาสท่ีองคก์ร
จะเกิดความเสียหายเพื่อให้ระดบัและขนาดของความเสียหายท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตอยู่ในระดบัท่ี
องค์กรยอมรับ รวมทั้งสามารถควบคุมและตรวจสอบได้อย่างเป็นระบบ โดยค านึงถึงการบรรลุ
เป้าหมายขององคก์รเป็นส าคญั (นิรภยั จนัทร์สวสัด์ิ, 2551) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 

นฤมล สอาดโฉม (2550) กล่าวว่า การบริหารความเส่ียง เป็นวิธีการบริหารจดัการท่ี
เป็นไปเพื่อการคาดการณ์และลดผลเสียของความไม่แน่นอนท่ีจะเกิดข้ึนกบัองคก์ร เพื่อให้องค์กร
สามารถบรรลุวตัถุประสงคไ์ดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

อีกทั้ง กรรณิการ์ พงศ์กิตติธัช (2553) กล่าวว่า การบริหารความเส่ียงเป็นป้องกนั หรือ
ลดผลเสียของความไม่แน่นอนท่ีท าให้เกิดความลม้เหลวในการปฏิบติังาน โดยมีการด าเนินการ
ต่าง.ๆ ร่วมกบับุคลากรในองคก์ร ตลอดจนผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 

ประกอบ กุลเล้ียง (2550) กล่าวว่า การบริหารความเส่ียงเป็นการคน้ควา้เทคนิคและ
วธีิการจดัการท่ีช่วยลดความลม้เหลวของกระบวนการการท างานใหมี้ประสิทธิภาพ เพื่อป้องกนัการ
ผิดพลาดหรือความสูญเสียท่ีเกิดจากเหตุการณ์ท่ีนอกเหนือการควบคุม นอกจากน้ีการบริหารความ
เส่ียงยงัเป็นกระบวนการท่ีจะน าไปสู่การตดัสินใจท่ีดีอีกด้วย สอดคล้องกบั ชัยเสฏฐ์ พรหมศรี 
(2550) ได้กล่าวถึง การบริหารความเส่ียงเป็นกระบวนการในการป้องกนัอ านาจและทรัพยสิ์นท่ี
ไดม้าขององคก์ร โดยลดการสูญเสียอนัมาจากเหตุการณ์ท่ีไม่สามารถควบคุมได ้อีกทั้งการบริหาร
ความเส่ียงยงัเป็นกระบวนการท่ีน าไปสู่การตดัสินใจ 

จากนิยามขา้งตน้สรุปไดว้า่ การบริหารความเส่ียง (Risk Management) เป็นแนวทางใน
การป้องกนั ลดความสูญเสียอนัมาจากเหตุการณ์ท่ีไม่สามารถควบคุมไดเ้ช่น สถานการณ์การระบาด
ของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ท่ีสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยไดเ้ผชิญ อีกทั้ง
การบริหารความเส่ียงยงัเป็นกระบวนการท่ีจะน าไปสู่การตดัสินใจเพื่อใหส้ามารถปฏิบติังานไดต้าม
วตัถุประสงคห์รือเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้

2.1.2 กระบวนการบริหารความเส่ียง 
การก าหนดวตัถุประสงค์เพื่อให้ทราบขอบเขตการด าเนินงานในแต่ละระดับและ

สามารถวเิคราะห์ความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึนไดค้รบถว้น การก าหนดวตัถุประสงคข์ององคก์รควรมีความ
สอดคล้องกับเป้าหมายเชิงกลยุทธ์และความเส่ียงท่ีองค์กรยอมรับ โดยมีทั้ งหมด 4 ขั้นตอน  
(จิระประภา อคัรบวร  และภูมิพร ธรรมสถิตยเ์ดช, 2552) ดงัภาพท่ี 2.1 
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ภาพที ่2.1  แสดงกระบวนการบริหารความเส่ียง 
 
ทีม่า : จิระประภา อคัรบวร และ ภูมิพร ธรรมสถิตเดช (2552) 
 

ส าหรับกระบวนการบริหารความเส่ียงจะต้องมีการปรับให้มีความเหมาะสมกับ
วฒันธรรมหรือบริบทกบัองค์กรนั้น ๆ ซ่ึงการบริหารความเส่ียงจะตอ้งมีการส่ือสารท่ีชดัเจนและ
เป็นระบบอย่างต่อเน่ืองกบัผูท่ี้เก่ียวขอ้ง (Stakeholders) กบัความเส่ียงทุกราย เน่ืองจากการบริหาร
ความเส่ียงจ าเป็นตอ้งมีการประสานงานกบัทุกฝ่าย ทั้งในองค์กรและนอกองค์กรเพื่อให้เกิดการ
ยอมรับและมีส่วนร่วมในการบริหารความเส่ียง ซ่ึงกระบวนการบริหารความเส่ียงสามารถอธิบายได้
ดงัน้ี 

2.1.2.1  การระบุความเส่ียง (Risk Identification)  เป็นขั้ นตอนท่ีมีส่วนช่วยในการ
วิเคราะห์ วางแผนและจดัการกบัความเส่ียงทั้งหมดท่ีองคก์รเผชิญ วิธีการท่ีนิยมใชใ้นขั้นตอนการ
ระบุความเส่ียงขององคก์ร คือ การประชุมร่วมกบัหน่วยงานต่าง ๆ เพื่อหาวิธีแกไ้ขร่วมกนั อนัเป็น
การเปิดโอกาสให้แต่ละหน่วยงานไดป้ระเมินตนเองในดา้นความเส่ียงร่วมกบัองคก์ร ซ่ึงขั้นตอนน้ี
เป็นการเก็บขอ้มูลของความสูญเสียท่ีเกิดข้ึนภายใตแ้ต่ละหน่วยงาน โดยใชรู้ปแบบของความถ่ีการ
เกิดความสูญเสียและความรุนแรงของความสูญเสีย นอกจากน้ีการน าขอ้มูลของการด าเนินการท่ี
ช่วยลดความเส่ียงในอดีต ทั้งท่ีประสบผลส าเร็จและไม่ประสบผลส าเร็จจะเป็นประโยชน์ต่อการ
ด าเนินการบริหารความเส่ียงในขั้นตอนต่อไป 

(4) การติดตามประเมินผลความเส่ียง (1) การระบุความเส่ียง 

(3) การจดัการความเส่ียง (2) การประเมินความเส่ียง 

การส่ือสาร 
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ความสูญเสียบางประเภทสามารถคน้หาขอ้มูลความถ่ีของความรุนแรงจากแหล่งขอ้มูล
ภายใน แต่บางกรณีจ าเป็นท่ีตอ้งหาขอ้มูลจากแหล่งภายนอก อาทิ ขอ้มูลความสูญเสียท่ีเกิดกบัธุรกิจ
ท่ีมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัองคก์ร อีกทั้งการระบุความเส่ียงตอ้งอาศยัการเก็บขอ้มูล โดยเฉพาะอยา่งยิง่
ขอ้มูลท่ีเป็นความรู้ ประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบักฎ ระเบียบ กฎหมาย วฒันธรรม ซ่ึงเป็นปัจจยั
ส าคญัในการสร้างความเขา้ใจแนวโนม้ของเหตุการณ์ท่ีอาจส่งผลกระทบต่อการบรรลุวตัถุประสงค์
ขององคก์ร 

ส าหรับเทคนิคในการระบุความเส่ียง เขา้ใจความเส่ียง และผลกระทบ สามารถใชว้ธีิการ
วิเคราะห์ด้วยเคร่ืองมือการวิเคราะห์อ่ืนๆ เช่น การใช้ผงัก้างปลา (Fishbone Analysis) แผนท่ี
ความคิด (Mind Map) นอกจากน้ี การเก็บรวบรวมข้อมูลยงัท าได้โดยการสัมภาษณ์ การตอบ
แบบสอบถาม เป็นตน้ 

2.1.2.2  การประเมินความเส่ียง (Risk Analysis) เป็นการประเมินผลกระทบความเส่ียง
ต่อองคก์ร สามารถจดัท าโดยการวเิคราะห์ลกัษณะความเส่ียง ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 ประการ คือ โอกาส 
ผลกระทบ และระยะเวลา  

1)  โอกาส (Probability) เป็นการประเมินความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึน โดยสามารถดูได้         
จากความถ่ีของการเกิดความสูญเสียในแต่ละประเภท อาจจ าแนกเป็นระดบัต ่า ปานกลาง สูง หรือ
ร้อยละของโอกาสท่ีอาจเกิดข้ึน อีกทั้งการประเมินความเส่ียงควรใช้การวิเคราะห์ปัจจยัเส่ียงของ
องคก์รโดยรวบรวมความเส่ียงภายใตส้ถานการณ์ท่ีเป็นไปไดท้ั้งหมด (Scenario Analysis) พร้อมทั้ง
ศึกษาขอ้มูลเพิ่มเติมจากองคก์รนั้น ๆ หรือจากนกับริหารความเส่ียงในดา้นอ่ืน ๆ 

2)  ผลกระทบ (Impact) หรือความรุนแรง สามารถแบ่งประเภทของความรุนแรงและ
ความเสียหายท่ีเกิดข้ึนได ้3 ระดบั ไดแ้ก่ ความรุนแรงนอ้ย ความรุนแรงปานกลาง และความรุนแรง
มาก ซ่ึงการประเมินความรุนแรงของความสูญเสียเป็นการคาดการณ์ขอ้มูลของความสูญเสีย เม่ือเกิด
ภยัข้ึนกบัองคก์ร โดยอาศยัปัจจยัประกอบการพิจารณาหลายปัจจยั อาทิ มูลค่าความสูญเสียในอดีต 
ขนาดของความสูญเสียท่ีองคก์รสามารถรองรับไดโ้ดยไม่ท าใหข้าดความต่อเน่ืองในการด าเนินการ 

3) ระยะเวลา (Timeframe) เป็นการประเมินความเส่ียงท่ีผูรั้บผิดชอบโครงการหรือ
ทีมงานจะตอ้งเขา้ไปด าเนินการ โดยแบ่งได ้ 3 ระยะเวลา ไดแ้ก่  ระยะเวลานอ้ย ปานกลาง หรือมาก 
นอกจากน้ียงัสามารถใชค้ะแนนตั้งแต่ 1 ถึง 5 เป็นมาตรวดัไดอี้กดว้ย นอกจากน้ีปัญหาพื้นฐานของ
องคก์รท่ีเพิ่งเร่ิมจากการบริหารความเส่ียง ยงัสามารถแกไ้ขไดโ้ดยการรวมหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งมา
ร่วมกนัประเมินความถ่ีและความรุนแรงของความเส่ียงในเกณฑ์ท่ีเห็นวา่เหมาะสม  อาทิ สูง กลาง 
ต ่า เพื่อน ามาพิจารณาและน าเสนอกลยุทธ์ท่ีเป็นทางเลือกส าหรับการจดัการและลดความสูญเสียต่อ
องคก์รไดใ้นล าดบัถดัไป 
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นอกจากน้ี จิรพร สุเมธีประสิทธ์ิฐ, มธันา พิพิธเนาวรัตน์ และกิตติพนัธ์ คงสวสัด์ิเกียรติ 
(2556) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมถึงเกณฑ์การประเมินดา้นโอกาสและผลกระทบ โดยสามารถคน้ควา้จาก
แหล่งขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

1)  ข้อมูลจากผลการด าเนินงานท่ีผ่านมา อนัได้แก่ ประสบการณ์ต่าง ๆ จากความ
เสียหายและการจดัการความเส่ียง โดยเก็บขอ้มูลยอ้นหลงัเป็นรายปี รายไตรมาส เช่น ขอ้มูลความถ่ี
ท่ีเกิดความเส่ียง ผลของความเสียหายในแต่ละคร้ัง ระยะเวลาท่ีเกิด (นาที ชั่วโมง วนั สัปดาห์)          
ช่วงเดือนหรือเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน เป็นตน้ 

2)  ขอ้มูลจากผลการตดัสินใจในอดีต อนัไดแ้ก่ ความเส่ียงเดิมและผลของการจดัการ
ความเส่ียง เช่น ความเสียหายท่ีเคยเกิดข้ึน ผลกระทบในอดีต งบประมาณท่ีเคยใช้ในการบริหาร
ความเส่ียง เป็นตน้ 

3) ขอ้มูลจากภายนอก อนัไดแ้ก่ ธุรกิจท่ีมีลกัษณะด าเนินงาน ขนาด หรือรูปแบบการ
ลงทุนท่ีใกลเ้คียงกนั วา่มีแนวทางการจดัการความเส่ียงแต่ละระดบัเป็นอยา่งไร 

2.1.2.3  การจดัการความเส่ียง (Risk Treatment) เป็นผลท่ีมีความต่อเน่ืองมาจากการระบุ
ความเส่ียงและการประเมินความเส่ียง ซ่ึงการจดัการความเส่ียงจะตอ้งมีการเปรียบเทียบภาพรวม
ขององค์กรว่าความเส่ียงใดเป็นความเส่ียงท่ีควรจะได้รับการจดัการอย่างเร่งด่วน เพื่อใช้ในการ
วางแผนกลยุทธ์ แบ่งออกเป็น 3 ทางเลือก ไดแ้ก่ การหลีกเล่ียงความเส่ียง (Risk Avoidance) การรับ
ความเส่ียงไวเ้อง (Loss Control) การถ่ายโอนความเส่ียง (Risk Transference) (จิระประภา อคัรบวร 
และภูมิพร ธรรมสถิตยเ์ดช, 2552) 

2.1.2.4  การติดตามประเมินผลความเส่ียง (Risk monitoring and assessment) เป็นการ
ติดตามผลด าเนินการของทุกฝ่ายท่ีมีการน าแผนกลยทุธ์การบริหารความเส่ียงไปสู่ภาคปฏิบติั ซ่ึงอาจ
ก่อให้เกิดปัญหาต่าง ๆ อาทิ การขาดความร่วมมือจากหน่วยงานในองค์กร ดงันั้นการติดตามและ
ประเมินผลกลยุทธ์การบริหารความเส่ียงจึงเป็นขั้นตอนส าคญัในการศึกษาปัญหาและอุปสรรคใน
การด าเนินการ เพื่อการปรับปรุงกลยุทธ์การบริหารความเส่ียงให้สอดคลอ้งกบัสถานการณ์ปัจจุบนั
และมีประสิทธิภาพสูงข้ึน 

นอกจากน้ีการติดตามประเมินผลความเส่ียงยงัเป็นกระบวนการติดตามผลระหวา่งการ
ปฏิบติังานหรือหลงัด าเนินการตามแผนและท าการตรวจสอบและประเมินผลถึงแผนจดัการความ
เส่ียงใดมีประสิทธิภาพให้คงด าเนินการต่อไป หรือแผนการใดควรปรับเปล่ียน โดยอาจก าหนด
ขอ้มูลท่ีตอ้งติดตามจดัท า Check Sheet และก าหนดความถ่ีเพื่อตรวจสอบเป็นระยะ ๆ รายเดือน           
ทุก 3 เดือน หรือทุกปี เป็นตน้ (ฝ่ายแผนงาน ส านกังานมหาวทิยาลยั, 2555) 



23 

ดังนั้ น การบริหารความเส่ียงและจัดการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในสถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) ได้เปรียบเสมือนหัวใจของการบริหารความเส่ียงในทุกขั้นตอน ซ่ึงการส่ือสารมี
วตัถุประสงคเ์พื่อตอ้งการใหทุ้กฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งไดรั้บความเขา้ใจท่ีตรงกนั โดยการส่ือสารในสถาบนั
ยงัเป็นการลดโอกาสของความลม้เหลวในการปฏิบติังาน พร้อมทั้งช่วยพฒันาและสร้างประโยชน์
ไดท้ั้งทางตรงและทางออ้มไดอี้กหลายประการ อาทิ การลดความสูญเสียทรัพยากรบุคลากร อาจารย ์
นกัศึกษาปัจจุบนั นกัศึกษาใหม่ ท่ีใช้ในการแกไ้ขปัญหา อีกทั้งยงัสามารถช่วยลดความขดัแยง้ใน
สถาบนัการศึกษาอนัเน่ืองมาจากผลของความผิดพลาดจากการปฏิบติังาน (จิระประภา อคัรบวร และ 
ภูมิพร ธรรมสถิตยเ์ดช, 2552) 
 2.1.3  ปัจจยัเส่ียงจากอิทธิพลภายในและอิทธิพลภายนอก 

ปัจจยั (Factor) ท่ีท าให้เกิดความเส่ียง สามารถจ าแนกประเภทออกเป็น 2 ประเภท (เจริญ 
เจษฏาวลัย,์ 2546) ไดแ้ก่ 

2.1.3.1  ปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายนอก (External Forces)  
2.1.3.2  ปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายใน (Internal Forces) ส าหรับปัจจยัเส่ียง

จากอิทธิพลภายในและอิทธิพลภายนอกสามารถอธิบายไดด้งัต่อไปน้ี 
2.1.3.1  ปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายนอก 
เน่ืองจากองค์กรแต่ละองค์กรมกัจะถูกอิทธิพลภายนอก (External Forces) ครอบคลุม 

ท าให้การด าเนินงานมีความเส่ียงแตกต่างกนัไป ซ่ึงบรรดาความเส่ียงเหล่านั้น ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง 
จ าเป็นตอ้งท าการระบุ (Identify) เพื่อให้ทราบวา่ส่วนใดมีความเส่ียงอยา่งไร ในระดบัใด และแต่ละ
ส่วนมีกลไกการควบคุมท่ีรัดกุมเพียงพอหรือไม่ 

โดยปัจจยัเส่ียงจากอิทธิพลภายนอกสามารถแบ่งไดด้งัน้ี 
1)  การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี (Changing in Technology) โดยในปัจจุบนัการ

ด าเนินกิจการต่าง ๆ จะตกอยู่ภายใตก้ระแสโลกาภิวตัน์และเทคโนโลยีสารสนเทศ หากองค์กรใด 
ไม่มีการเปล่ียนแปลงหรือไม่สามารถตามทนัเทคโนโลยีท่ีมีการเปล่ียนแปลงใหม่อยูเ่สมอ ยอ่มเป็น
องคก์รท่ีตกอยูใ่นความเส่ียงของการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลย ี

2)  ความตอ้งการของลูกคา้ (Customer Need) เป็นความจ าเป็นท่ีตอ้งให้ความส าคญัต่อ
ความตอ้งการของลูกคา้ ซ่ึงความเส่ียงสามารถเกิดข้ึนทนัทีเม่ือความตอ้งการของลูกคา้เปล่ียนแปลง
ไป 



24 

3)  เง่ือนไขทางเศรษฐกิจ (Economic Condition) เป็นหน่ึงในปัจจยัเส่ียงท่ีมีความส าคญั
ต่อสภาพแวดลอ้มทางเศรษฐกิจ โดยเฉพาะเม่ือเกิดภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจ เง่ือนไขทางเศรษฐกิจ
จึงมีความส าคญัต่อองคก์รเป็นอยา่งมาก 

4)  ภาวการณ์แข่งขนั (Competitive Condition) เป็นความเส่ียงของธุรกิจท่ีมีการแข่งขนั
กนัในตลาด หากในตลาดมีธุรกิจท่ีผลิตสินคา้หรือบริการมีความใกลเ้คียงกนั ย่อมน ามาซ่ึงความ
เส่ียงท่ีมากกวา่ธุรกิจท่ีผลิตสินคา้หรือบริการท่ีมีความแตกต่างกนั หรือเป็นธุรกิจผกูขาด 

5)  ตลาดเงิน (Money Market) เป็นการด าเนินงานขององค์กรภายใตส้ภาพแวดล้อม
ของตลาดเงินท่ีดี มีปริมาณเงินให้กู้ยืมอย่างสะดวกและเพียงพอ ท าให้กระแสเงินเดินสะพดัได้
คล่องตวั อีกทั้งความเส่ียงขององค์กรจะมีการลดลง โดยเฉพาะความเส่ียงต่อปัญหาองค์กรขาด
สภาพคล่อง 

6)  ตลาดทุน (Capital Market) เป็นการด าเนินงานขององค์กรท่ีมุ่งหวงัการระดมเงิน
จากตลาดทุนในภาวการณ์ท่ีนกัลงทุนมีความเช่ือมัน่สูง โอกาสท่ีจะเกิดความเส่ียงจากการระดมทุน
จากนักลงทุนจึงมีน้อย ซ่ึงส่งผลให้ผูบ้ริหารหรือผูท่ี้มีส่วนเก่ียวข้องสามารถน าเงินทุนมาขยาย
กิจการไดก้วา้งขวางมากข้ึน 

7)  เหตุการณ์ร้ายแรง (Catastrophe) เป็นความเส่ียงท่ีเกิดจากอิทธิพลภายนอก นบัตั้งแต่
เร่ืองสงครามโลก สงครามระหว่างประเทศ ความผนัผวนทางเศรษฐกิจของประเทศมหาอ านาจ 
แผ่นดินไหว โรคระบาด อุทกภยั ไฟไหม ้การทุจริตจากบุคคลภายนอก การฉ้อฉล หรือการก่อ
จลาจลในรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีนับเป็นเหตุการณ์ร้ายแรงท่ีอาจก่อให้เกิดความเสียหายต่อ
องคก์รในระดบัต่าง ๆ ไดเ้ช่นกนั                                           

ส าหรับปัจจัยเ ส่ียงจากอิทธิพลภายนอก (External Forces)  ท่ีกล่าวมาข้างตนทั้ ง             
การเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี เง่ือนไขทางเศรษฐกิจ ภาวการณ์แข่งขนั และเหตุการณ์ร้ายแรง        
ท่ีสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทยไดเ้ผชิญอยูเ่ป็นปัจจยัเดิม ๆ และในปัจจยัความเส่ียงจาก
อิทธิพลภายนอก (External Forces) ใหม่ท่ีเขา้มาของการระบาดของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ 
(New Normal)  เป็นปัจจยัเส่ียงท่ีเขา้มาส่งเสริมผลกระทบจากปัจจยัเส่ียงเดิม เช่น อตัราการเกิดของ
ประชากรไทยลดลง สถานการณ์การแข่งขนัระหว่างมหาวิทยาลยัรัฐบาลและเอกชน สถานการณ์
การเลือกเรียนสายอาชีพ ทศันคติต่อวุฒิการศึกษาระดบัปริญญาตรีท่ีเปล่ียนไปและการศึกษาผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในลกัษณะต่าง ๆ โดยการระบาดของโรค COVID-19 เกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว 
รุนแรง เป็นผลต่อสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีตอ้งมีการบริหารจดัการความเส่ียงลดความเสียหายท่ี
อาจจะเกิดข้ึนได ้



25 

2.1.3.2 ปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายใน (Internal Forces) การด าเนินงานของ
แต่ละองคก์รจะมีปัจจยัเส่ียงท่ีแตกต่างกนัไปตามเง่ือนไขลกัษณะกิจกรรม หรือลกัษณะธุรกิจ และ
ความเส่ียงท่ีผูบ้ริหารจะตอ้งเผชิญอยูเ่ป็นประจ า คือความเส่ียงจากอิทธิพลภายใน 

1)  ความเส่ียงในการด าเนินงาน (Operation Risk) เป็นลักษณะความเส่ียงในการ
ด าเนินงานท่ีองค์กรอาจตอ้งเผชิญ โดยสามารถแบ่งหมวดหมู่ของความเส่ียง อนัไดแ้ก่ ทรัพยากร
มนุษย ์(Human Resources) การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) ประสิทธิภาพ (Efficiency) 
ผลิตภณัฑ์หรือบริการลม้เหลว (Product / Service Failure) และสุขภาพและความปลอดภยั (Health 
and Safety) 

2)  ความเส่ียงดา้นกลยุทธ์ (Strategic Risk) เป็นความเส่ียงท่ีเกิดจากการก าหนดกลยุทธ์ 
หรือปัจจยัต่าง ๆ ท่ีท าใหอ้งคก์รไม่สามารถบรรลุวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายได ้

3)  ความเส่ียงในเร่ืองความซ่ือตรง (Integrity Risk) เป็นลกัษณะความเส่ียงของบุคคล
ในองค์กรท่ีส่งผลกระทบในด้านลบ ซ่ึงอาจก่อให้เกิดเหตุการณ์ท่ีร้ายแรงต่อองค์กร อนัได้แก่ 
รายงานทางการเงินท่ีทุจริต (Fraudulent Financial Reporting) การทุจริตของผูบ้ริหาร (Management 
Fraud) การทุจริตของพนกังาน (Employee Fraud) การปฏิบติัผิดกฎหมาย (Illegal Acts) การอนุมติั
โดยพลการ (Unauthorized) และความเส่ือมเสียช่ือเสียง (Reputation) 

4)  ความเส่ียงเร่ืองเทคโนโลยี (Technology Risk) เป็นความเส่ียงท่ีเกิดจากการ
เปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี ซ่ึงอาจท าให้องค์กรต้องด าเนินการในเร่ืองเหล่าน้ี เช่น การปรับ
เคร่ืองมือการผลิตสมยัใหม่ (Manufacturing Equipment Modernization) การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่
(Development of New Products) การปลดระวางผลิตภัณฑ์เก่า (Phasing Out Old Products) การ
เปล่ียนวธีิปฏิบติัทางธุรกิจ (Changing in Business Practices) เป็นตน้ 

5)  ความเส่ียงจากการตัดสินใจท าธุรกิจ (Business Decision – Making Risk) เป็น         
ความเส่ียงท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลงการด าเนินการทางธุรกิจ โดยอาจก่อให้เกิดความเส่ียงในเร่ือง
เหล่าน้ี เช่น การหาลู่ทางการท าธุรกิจใหม่ (Acquiring New Business) การออกผลิตภณัฑ์ใหม่มา
ทดแทน (New products replacement) การสร้างภาพลกัษณ์เคร่ืองหมายการคา้ใหม่ (Setting New 
Brand Image) การเปล่ียนแปลงกลยุทธ์การควบคุมพัสดุคงคลัง (Changing Inventory Control 
Strategy) เป็นตน้ 

6)  ความเส่ียงทางการเงิน (Financial Management) เป็นความเส่ียงท่ีจ าเป็นต้อง
ด าเนินการดว้ยความรอบคอบ เพราะเป็นส่วนท่ีมีความละเอียดอ่อน สลบัซบัซอ้น ซ่ึงอาจก่อให้เกิด
ความเส่ียงท่ีร้ายแรงต่อการด าเนินงานในเร่ืองเหล่าน้ี เช่น การบริหารสภาพคล่อง (Liquidity 
Management) การวางแผนงบประมาณ (Budget Planning) การประเมินรายงานทางการเงิน 
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(Financial Reporting Evaluation) การประเมินการลงทุน (Investment Evaluation) การท ารายงาน
ต่อทางการ (Regulatory Reporting) ระบบขอ้มูลทางการบญัชี  (Accounting Information System) 
เป็นตน้ 

ส าหรับปัจจยัเส่ียงจากอิทธิพลภายใน (Internal Forces) ท่ีได้กล่าวขา้งตน้ เช่น ความ
เส่ียงในการด าเนินงานความเส่ียงจากการตดัสินใจท าธุรกิจ และความเส่ียงทางการเงิน เป็นเพียง
ตวัอยา่งของแหล่งท่ีมาของความเส่ียง โดยท่ีสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทยท่ีเผชิญอยูก่บั
สถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal)  ก็ไดรั้บผลซ่ึงเกิดข้ึนมา
จากกลไกท่ีส าคัญ อันได้แก่ คน (Human) การด าเนินงาน (Operation) และการเงิน (Financial)          
ถ้าผูท่ี้เก่ียวข้องการบริหารจัดการกลไกลทั้ง 3 ส่วนน้ีไม่รอบคอบ หรือ ไม่มีความสัมพนัธ์กัน         
ยอ่มก่อใหเ้กิดปัญหาในการปฏิบติังานและท าใหส้ถาบนัการศึกษาไดรั้บความเสียหายได ้ 

2.1.4  ความหมายของการจดัการภาวะวกิฤต 
ภาวะวิกฤต (Crisis) เป็นภาวะท่ีเกิดผลกระทบในเชิงลบท่ีมาจากภายนอกและภายใน

องค์กร หรือสถานการณ์ท่ีไม่ไดเ้กิดกบัองคก์รโดยตรง แต่องค์กรมีความเก่ียวขอ้งกบัสถานการณ์
นั้น ๆ อาจเกิดจากความตั้งใจหรือไม่ตั้งใจก็เป็นได ้(Pearson & Mitroff, 1993) หรืออาจกล่าวได้ว่า 
ภาวะวกิฤตเป็นสถานการณ์ท่ีเขา้สู่ภาวะท่ีจ าเป็นตอ้งเขา้จดัการเพื่อหลีกเล่ียงหรือแกไ้ขความเสียหาย
ท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงบางที ส่ือนั้น สามารถเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลกระทบท าให้วิกฤตมีความรุนแรง          
มากข้ึน จนเกิดเป็นความเสียหายในสถานการณ์วกิฤตดงักล่าว และกระจายออกไปยงัผูบ้ริโภคไดใ้น
วงกวา้ง(Yannopoulou, Koronis, & Elliott, 2011) และท าให้เกิดผลกระทบในหลายระดบั โดยเร่ิม
จากความรู้สึกภายในตวับุคคลไปสู่การบริหารองคก์รท่ีเกิดความลม้เหลว (Irvine, 1997) ส่งผลให้
องค์กรตอ้งรับผิดชอบหรือมีส่วนในการแกไ้ขสถานการณ์นั้น ๆ (Guth & Marsh, 2017) ซ่ึงภาวะ
วิกฤตดงักล่าวสร้างผลกระทบในเชิงลบต่อการด าเนินงาน ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการ รายได้
และผูท่ี้มีส่วนได้ส่วนเสียของบริษทั เช่น พนักงาน หุ้นส่วน ผูบ้ริหาร จนไปถึงผูบ้ริโภค (Tyler, 
1993) 

พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2551) กล่าวว่า ภาวะวิกฤต (Crisis) เป็นปรากฏการณ์ท่ีอาจส่งผล
ต่อภาพลกัษณ์หรือช่ือเสียงขององคก์รในเชิงลบและอาจมีระยะเวลาท่ีส่งผลกระทบท่ียาวนาน เช่น 
ผูบ้ริโภคมีทัศนคติเชิงลบต่อองค์กรหรือตราสินค้า ปัญหาทางการบริหาร ปัญหาทางการเงิน          
ภยัธรรมชาติ การเกิดข้ึนของโรคระบาด ความจ าเป็นในการลดพนกังาน เป็นตน้ 

Millar and Heath (2004) ได้จัดกลุ่มความหมายของภาวะวิกฤต โดยแบ่งออกเป็น                 
2 กลุ่ม ดงัน้ี 
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2.1.4.1  แนวคิดท่ีมุ่งเน้นคุณสมบติัของภาวะวิกฤต คือ ภาวะวิกฤตเป็นส่ิงท่ีสามารถ 
คาดการณ์ได ้แต่ไม่สามารถป้องกนัผลกระทบท่ีเกิดจากภาวะวิกฤตได ้ซ่ึงองค์กรจะไดป้ระโยชน์
ผา่นการจดัการวกิฤตดงักล่าว จากการวางแผนเพื่อเตรียมความพร้อมจดัการภาวะวกิฤตท่ีอาจเกิดข้ึน
ในอนาคต และสามารถลดขนาดของความเสียหายท่ีจะเกิดข้ึนใหเ้ล็กลงได ้

2.1.4.2  แนวคิดท่ีมุ่งเน้นการรับรู้และการจดัการองค์กร ซ่ึงองค์กรตอ้งเตรียมพร้อม 
ในการแกไ้ข พฒันา หรือออกแบบวธีิการจดัการใหม่อยูเ่สมอโดยไม่ยดึติดกบัวธีิการแบบเดิม เพราะ
วธีิการเดิมไม่สามารถช่วยในการแกไ้ขใหมี้ประสิทธิภาพได ้ซ่ึงองคก์รจะตอ้งเรียนรู้จากภาวะวิกฤต
ท่ีเกิดข้ึนและน ามาปรับเปล่ียน และแกไ้ขให้วิธีการปัจจุบนัมีประสิทธิภาพและพร้อมส าหรับภาวะ
วกิฤตอ่ืน ๆ ท่ีไม่เคยพบเจอ 

นอกจากน้ี Henslowe (1999) กล่าววา่ การจดัการภาวะวิกฤต (Crisis Management) เป็น 
การแกไ้ขภาวะวิกฤตเพื่อไม่ให้เกิดการขยายตวัไปมากกวา่เดิม ซ่ึง Coombs (2015) ไดก้ล่าววา่ การ 
จดัการภาวะวกิฤตเป็นชุดของปัจจยัท่ีถูกออกแบบมาเพื่อยบัย ั้งการเกิดวกิฤตและท าใหค้วามเสียหาย
ท่ีเกิดจากวิกฤตลดลง อีกทั้งยงัช่วยปกป้ององคก์รและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย (Stakeholders) จากภาวะ
วกิฤต 

การจดัการภาวะวิกฤตเป็นความพยายามในการแกไ้ขปัญหาและภยัคุกคามท่ีเกิดข้ึนกบั
องค์กร ด้วยวิธีการท่ีมีขั้นตอนและเป็นระบบ ตั้ งแต่การป้องกัน ( Prevention) การเตรียมการ 
(Preparation) การตอบสนอง (Response) และการปรับปรุง (Revision) เพื่อคน้หาวธีิการป้องกนัและ
ลดความเสียหายท่ีเกิดจากวกิฤต (เอกราช บุญเริง และ อโณทยั หาระสาร, 2561) 

อีกทั้งการจดัการภาวะวิกฤต ยงัเป็นการส่ือสารท่ีมากกว่าการส่ือสารภายในองค์กร         
แต่เป็นการส่ือสารระหวา่งองคก์รกบัสาธารณชน ทั้งในช่วงระหวา่งเกิดและหลงัสถานการณ์วกิฤต 
(Kauffman, 1999) สอดคล้องกับ Tritz (2001) กล่าวว่า การจัดการภาวะวิกฤตเป็นการใช้การ
ประชาสัมพนัธ์เพื่อการส่ือสารระหวา่งองคก์รกบัสาธารณชนเป็นล าดบัแรกในช่วงระหวา่งเกิดและ
หลงัสถานการณ์วกิฤต เพื่อช่วยลดความเสียหายท่ีอาจเกิดข้ึนกบัองคก์ร 

จากนิยามข้างต้นสรุปได้ว่า  ภาวะวิกฤตท่ีสถาบันอุดมศึกษาเอกชนพบเจอใน
สถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) เป็นปรากฏการณ์ท่ีอาจ
เกิดข้ึนอย่างฉับพลนัถือว่าเป็นปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายนอก (External Forces) ท่ีมา
กระทุง้และส่งเสริมผลกระทบเดิม แต่ก็อาจเกิดจากการสะสมท่ีมีระยะเวลานานจนเกิดเป็นวกิฤตได ้
โดยภาวะวิกฤตจะส่งผลกระทบในเชิงลบต่อการด าเนินงาน ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการของ
ทางสถาบนัทั้งในส่วนของจ านวนนกัศึกษา รายได ้และผูท่ี้มีส่วนไดส่้วนเสียของสถาบนัการศึกษา
เอกชน ซ่ึงสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนจะต้องมีการเรียนรู้และมีการจดัการภาวะวิกฤตโดยใช้ การ
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ส่ือสารในสถาบนัดว้ยกนัเองและการส่ือสารกบัภายนอกสถาบนัสู่สาธารณชนในช่วงระหวา่งเกิด
และหลงัสถานการณ์วิกฤตการระบาดของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) เพื่อเตรียม
ความพร้อมและลดความเสียหายท่ีอาจเกิดข้ึนในอนาคต 

2.1.5  กระบวนการเกิดภาวะวกิฤต 
กระบวนการเกิดภาวะวิกฤต (Process of Crisis) มีล าดบัขั้นตอน ดงัน้ี  (Newsom, Turk, 

& Kruckeberg, 2004) 
2.1.5.1  ประเด็นปัญหา (Issue) เป็นขั้นตอนเร่ิมตน้ของการเกิดภาวะวฤิตท่ีก าลงัจะสร้าง

ความเสียหายให้กับผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร โดยองค์กรสามารถคาดการณ์ล่วงหน้าถึง
ประเด็นปัญหาท่ีจะน าไปสู่การเกิดภาวะวิกฤตในอนาคต และเตรียมความพร้อมส าหรับประเด็น
ปัญหาเหล่านั้น เพื่อใหป้้องกนัการเกิดภาวะวกิฤตหรือใหเ้กิดความรุนแรงนอ้ยท่ีสุด 

2.1.5.2  มติมหาชน (Public Opinion) เป็นขั้นตอนท่ีประเด็นขยายตวักลายเป็นประเด็น
สาธารณะ ซ่ึงอาจเกิดจากการท่ีองค์กรไดล้ะเลย หรือจดัการกบัปัญหาได้ไม่มีประสิทธิภาพ โดย
สภาพแวดลอ้มท่ีส าคญัท่ีองค์กรตอ้งค านึงถึง และรักษาประชามติในดา้นบวกให้คงอยู่กบัองคก์ร 
และจดัการควบคุมขอบเขตของการเกิดประชามติดา้นลบใหมี้ความเหมาะสม 

2.1.5.3  ภาวะวิกฤต (Crisis) เป็นผลมาจากการท่ีองค์กรไม่สามารถควบคุมประเด็น
ปัญหารวมถึงความเห็นในประเด็นสาธารณะให้เป็นไปในทิศทางท่ีดีต่อองคก์ร ส่งผลกระทบอยา่ง
รุนแรงต่อองคก์รและยากท่ีจะควบคุมสถานการณ์นั้น ๆ 

2.1.6  กระบวนการจดัการภาวะวกิฤต 
การจดัการตามวงจรชีวติของภาวะวกิฤต (Crisis Life Cycle) แบ่งออกไดเ้ป็น 3 ช่วงดงัน้ี 

(Coombs, 2010 อา้งถึงใน ปรีด์ิเปรม ชยักิจ และธาตรี ใตฟ้้าพูล, 2561) 
2.1.6.1  ช่วงก่อนการเกิดภาวะวิกฤต (Pre-Crisis) เป็นช่วงท่ีองค์กรเร่ิมเห็นถึงประเด็น

ปัญหาท่ีอาจกลายเป็นวิกฤตได ้ส่ิงท่ีองคก์รควรปฏิบติัคือการป้องกนัไม่ให้เกิดภาวะวิกฤตดว้ยการ
จดัการกบัประเด็นปัญหา เพื่อไม่ใหเ้กิดการขยายตวัของภาวะวกิฤตท่ีจะส่งผลกระทบต่อองคก์รและ
ควรจดัท าแผนการเพื่อเตรียมพร้อมกบัภาวะวิกฤตในกรณีไม่สามารถหลีกเล่ียงได ้แบ่งออกเป็น             
3 ขั้นตอน 

1)  การตรวจหาสัญญาณเตือน (Signal Detection) เป็นการตรวจหาสัญญาณเตือน        
ในการเกิดภาวะวิกฤตโดยจะแตกต่างกนัไปตามบริบทขององค์กร และเม่ือคน้พบสัญญาณเตือน 
ตอ้งด าเนินการจดัการแกไ้ขเพื่อหลีกเล่ียงการเกิดภาวะวกิฤต 

2)  การป้องกนั (Prevention) หรือการบรรเทาผลกระทบเป็นขั้นตอนท่ีด าเนินการ เพื่อ
หลีกเล่ียงภาวะวิกฤตขององคก์รจากการคาดการณ์ โดยมีการจดัการกบั 3 ส่วน ไดแ้ก่ 1) การจดัการ
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ประเด็นปัญหา (Issue Management) เป็นการจดัการกบัประเด็นปัญหาท่ีเกิดข้ึนภายนอก ท่ีมีโอกาส
ส่งผลให้กลายเป็นวิกฤตต่อองค์กร 2) การบริหารความเส่ียง (Risk Management) เป็นการจดัการ
ควบคุมและลดความเส่ียงภายในองค์กร และ 3) การจดัการกบัช่ือเสียง (Reputation Management) 
เป็นการจดัการกบัความสัมพนัธ์ระหว่างองค์กรกบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย เพื่อป้องกนัไม่ให้ประเด็น
เหล่านั้นมาสร้างผลกระทบทางลบต่อองคก์รในอนาคตได ้

3)   การเตรียมการ (Preparation) เป็นขั้นตอนท่ีองค์กรตอ้งจดัเตรียมการรองรับกบัภาวะ
วิกฤต หรือท่ีเรียกวา่ Crisis Management Plan: CMP ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีองคก์รตอ้งมี พร้อมระบุหน้าท่ีความ
รับผิดชอบ และการวางโครงสร้างการส่ือสารในสถานการณ์ภาวะวิกฤต เพื่อช่วยในการตดัสินใจใน
การแกไ้ขสถานการณ์ไดอ้ยา่งทนัที 

2.1.6.2 ช่วงการเกิดเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Crisis Event) เป็นช่วงท่ีภาวะวิกฤตได้
เกิดข้ึน และจะครอบคลุมถึงตอนท่ีภาวะวิกฤตได้รับการแกไ้ขเรียบร้อยแลว้ โดยในช่วงการเกิด
ภาวะวกิฤตสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ช่วง ดงัน้ี 

1)  การรับรู้ถึงภาวะวิกฤต (Crisis Recognition) บุคลากรภายในองค์กรมีการรับรู้ถึง 
ภาวะวกิฤตท่ีก าลงัเกิดข้ึน และองคก์รตอ้งติดตามและควบคุมสถานการณ์อยา่งใกลชิ้ด 

2)  การแก้ไขภาวะวิกฤต (Crisis Containment)  เ ป็นช่วงท่ีองค์กรเข้าไปแก้ไข
สถานการณ์ภาวะวิกฤตดว้ยการเลือกใชก้ลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกบัสถานการณ์นั้น ๆ เพื่อควบคุมไม่ให ้
ภาวะวิกฤตขยายตวัไปอยูใ่นขั้นท่ีรุนแรง รวมทั้งองคก์รตอ้งท าการส่ือสารไปยงัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย
ถึงความรับผิดชอบขององค์กรและแนวทางการแกไ้ขสถานการณ์ตอ้งมีการเตรียมความพร้อมกบั
ภาวะวิกฤตไวล่้วงหน้า ซ่ึงจะท าให้สามารถแกไ้ขสถานการณ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพและกลบัสู่
ภาวะปกติไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

2.1.6.3  ช่วงหลังเหตุการณ์ภาวะวิกฤต (Post-Crisis) เป็นช่วงท่ีเสร็จส้ินการแก้ไข
สถานการณ์ภาวะวิกฤต และองค์กรควรประเมินผลถึงส่ิงท่ีไดเ้รียนรู้จากภาวะวิกฤตท่ีเกิดข้ึน เพื่อ
น าไปพิจารณาค้นหากระบวนการรองรับความเปล่ียนแปลง หากองค์กรมีการจัดการแก้ไข
สถานการณ์ไดเ้ป็นอย่างดีจะสามารถใชเ้ป็นโอกาสในการฟ้ืนฟูช่ือเสียงและสร้างความเช่ือมัน่ท่ีมี 
ต่อองคก์รใหม้ากข้ึน 

2.1.7  กระบวนการส่ือสารในภาวะวกิฤต 
การส่ือสารในภาวะวกิฤต (Crisis Communication) เป็นการสร้างการส่ือสารท่ีเหมาะสม

ต่อสถานการณ์ท่ีก าลงัเกิดวิกฤต เพื่อให้องคก์รหรือผูส่้งสารสามารถมีความไดเ้ปรียบในการจดัการ 
หรือบรรเทาผลกระทบจากสภาวะวกิฤต (อิสรีย ์ อคัรสุวพิชญ,์ 2556) 
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การส่ือสารในภาวะวิกฤตเป็นส่ิงท่ีทุกองค์กรให้ความส าคญั เพราะเม่ือภาวะวิกฤต
เกิดข้ึน การส่ือสารและการจดัการภาวะวิกฤตท่ีดีขององค์กรจะเป็นส่วนส าคญัท่ีท าให้เหตุการณ์
วิกฤตเปล่ียนแปลงไปในทางท่ีดีข้ึน หากองค์กรขาดการส่ือสารท่ีดีอาจส่งผลให้ภาวะวิกฤตนั้นมี
ความรุนแรงมากข้ึน ดว้ยเหตุน้ีองคก์รจึงควรเตรียมความพร้อมและจดัท าแผนการส่ือสารในภาวะ
วกิฤตท่ีอาจจะเกิดข้ึนในอนาคต (สมิทธ์ิ บุญชุติมา และชนาภา หนูนาค, 2560) 

นอกจากน้ี  Fearn-Banks (2016) กล่าวว่า การส่ือสารในภาวะวิกฤตเป็นการส่ือสาร
ระหว่างองค์กรและสาธารณชนท่ีเกิดระหว่างและหลงัเหตุการณ์เชิงลบ โดยมีการใช้กลยุทธ์ท่ี
ออกแบบมาเพื่อลดความเสียหายต่อภาพลกัษณ์องคก์ร 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ การส่ือสารในภาวะวิกฤตเป็นการส่ือสารเพื่อลดผลกระทบเชิงลบ 
ต่อองค์กรดว้ยการวางแผนในการเตรียมความพร้อมเพื่อรองรับการเกิดวิกฤตหรือในระหว่างการ
เกิดและหลงัเหตุการณ์เชิงลบ 

โดยกระบวนการส่ือสารในภาวะวิกฤตแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การคน้หา
สัญญาณเตือนวกิฤต (Detection) 2) การป้องกนัและการเตรียมการ (Prevention/Preparation) 3) การ
ควบคุมวิกฤต (Containment) 4) การฟ้ืนฟู (Recovery) 5) การเรียนรู้ (Learning) ซ่ึงสามารถอธิบาย
ไดด้งัน้ี 

2.1.7.1  การคน้หาสัญญาณเตือนวิกฤต (Detection) เป็นขั้นตอนท่ีองค์ควรเฝ้าติดตาม
และพยายามยบัย ั้งวิกฤต หากองค์กรคน้พบความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนได้อย่างรวดเร็ว องค์กรก็
สามารถด าเนินแผนการเพื่อหลีกเล่ียงหรือแกไ้ขสถานการณ์ เพื่อป้องกนัไม่ให้วิกฤตนั้น ๆ มาสร้าง
ผลกระทบเชิงลบต่อองคก์ร 

2.1.7.2  การป้องกนัและการเตรียมการ (Prevention/Preparation) 
1)  การป้องกนั (Prevention) เป็นการด าเนินงานประชาสัมพนัธ์และส่ือสารแบบสองทาง

อยา่งต่อเน่ือง โดยสร้างความสัมพนัธ์กบัสาธารณชน เพื่อป้องกนัไม่ให้วิกฤตเกิดการขยายตวั หรือ
จ ากดัความเสียหายจากภาวะวกิฤต  

2)   การเตรียมการ (Preparation) เป็นขั้นตอนท่ีองคก์รตอ้งจดัเตรียมการรองรับกบัภาวะ
วิกฤต และการวางแผนการส่ือสารในสถานการณ์ภาวะวิกฤต ซ่ึงขั้นตอนดงักล่าวมีบทบาทในการ
แบ่งหนา้ท่ีการส่ือสารของบุคลากรในการปฏิบติังานให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายหรือผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย 
เพื่อช่วยในการตดัสินใจในการแกไ้ขสถานการณ์ไดอ้ยา่งทนัที 

2.1.7.3  การควบคุมวิกฤต (Containment) เป็นการจ ากดัช่วงเวลาของวิกฤต หรือเก็บไว้
เพื่อไม่ใหเ้กิดการขยายตวัของผลกระทบเชิงลบ 
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2.1.7.4  การฟ้ืนฟู (Recovery) เป็นส่ิงท่ีองค์กรควรจะด าเนินการโดยเร็ว เพื่อแสดง        
ให้เห็นถึงความพยายามในการด าเนินการแก้ไขภาวะวิกฤตให้กลบัเขา้สู่ภาวะปกติอย่างรวดเร็ว            
อีกทั้งยงัช่วยใหอ้งคก์รเกิดความมัน่ใจอีกคร้ังต่อการส่ือสารกบัสาธารณชน 

2.1.7.5  การเรียนรู้ (Learning) เป็นขั้นตอนการเรียนรู้กบัส่ิงท่ีไดรั้บและวิธีด าเนินการ
ขององค์กรในสภาวะวิกฤต เพื่อน ามาประเมินผลและวางแผนส าหรับภาวะวิกฤตท่ีอาจเกิดข้ึน           
ในอนาคต 

อย่างไรก็ตามจากการทบทวนวรรณกรรมของ ณัฐศกัด์ิ โสภาเจริญ (2561) ท่ีไดศึ้กษา 
การจดัการและการส่ือสารในภาวะวิกฤตของผูจ้ดัการแสดงจากศิลปินเกาหลี พบวา่ ในขั้นตอนการ
เกิดภาวะวกิฤต (Crisis Event) มีการจดัการเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อกลุ่มเป้าหมายขององคก์ร โดย
แบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลกั ไดแ้ก่ การรับรู้ถึงภาวะวิกฤต (Crisis Recognition) และการแกไ้ขภาวะ
วิกฤต (Crisis Containment) พิจารณาไดจ้าก 1) สัญญาณเตือนถึงการเกิดภาวะวิกฤต เป็นวิกฤตท่ี
เกิดข้ึนบนส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงผูจ้ดัการแสดงมกัจะใช้ส่ือเฉพาะทาง ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) 
และ ทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นส่ิงท่ีสามารถระบุถึงการเกิดภาวะวกิฤต 2) กระบวนการตอบสนองต่อ
ภาวะวิกฤตท่ีต่างกนั อนัเน่ืองมาจากลกัษณะประชากรท่ีต่างท าให้เกิดการสร้างกระบวนการส่ือสาร
ท่ีมีประสิทธิภาพต่างกนั 3) การเลือกช่องทางการส่ือสาร โดยช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด
ส าหรับการส่ือสารกนัระหวา่งผูจ้ดัการแสดงกบักลุ่มเป้าหมาย คือ ช่องทางออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟซบุก๊  
(Facebook) เป็นช่องทางท่ีมีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมายในเร่ืองของแหล่งขอ้มูลไดทุ้กรูปแบบใน
ลกัษณะอยา่งเป็นทางการ เช่น รูปภาพหรือวิดีโอ เป็นตน้ และทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นช่องทางท่ีมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด เน่ืองจากเป็นพื้นท่ีท่ีมีความเป็นส่วนตวัมากกว่า        
เฟซบุก๊ ท าใหส้ามมารถแสดงความคิดเห็นไดห้ลากหลายรูปแบบ 

อภิสิทธ์ิ ฉัตรทนานนท์ (2552) ได้ศึกษา กลยุทธ์การบริหารภาวะวิกฤตส าหรับผูน้ า
องคก์ร พบวา่ สภาวะวิกฤตสามารถเกิดข้ึนไดแ้ละอาจจะหลีกเล่ียงไดย้าก ซ่ึงก่อให้เกิดผลกระทบ
เชิงลบในหลากหลายดา้น เช่น ดา้นการเงิน ดา้นตราสินคา้ เป็นตน้ ดงันั้นองคก์รจะตอ้งเตรียมความ
พร้อมเพื่อแก้ไขปัญหาวิกฤตท่ีอาจเกิดข้ึนได้อยู่ เสมอ โดยมีว ัตถุประสงค์ 3 ประการ คือ                               
1) การป้องกนัการเกิดวิกฤต 2) การก าจดัวิกฤตนั้นให้หมดไปให้เร็วท่ีสุดและการควบคุมความ
เสียหาย และ 3) การสร้างความเช่ือถือในตราสินคา้ให้เกิดข้ึนอีกคร้ัง อีกทั้งเม่ือเกิดภาวะวิกฤต ผูน้ า
องคก์รหรือผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งตอ้งส่ือสารไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ รวดเร็ว ทนัต่อสถานการณ์และมี
การใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดอยา่งเตม็รูปแบบจึงจะมีโอกาสประสบความส าเร็จได ้

อดิศร สินประสงค ์(2558) ไดศึ้กษารูปแบบการบริหารความเส่ียงในวทิยาลยัเทคโนโลยี
และอาชีวศึกษาเอกชน โดยใช้วิธีการศึกษาแบบผสมผสานการวิจยัเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ         
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กลุ่มตวัอย่างประกอบด้วย ผูบ้ริหาร รองผูบ้ริหาร คณะกรรมการสถานศึกษา และครูหรือผูท่ี้
รับผดิชอบการบริหารความเส่ียงในวทิยาลยัเทคโนโลยแีละอาชีวศึกษาเอกชน จากผลการวจิยัพบวา่ 
ปัจจัยเส่ียงท่ีส าคญั มีทั้ งหมด 9 ด้าน ได้แก่ ด้านการติดตามและประเมินผล ด้านคุณภาพของ
สถานศึกษา ดา้นการจดัการทรัพยากร ดา้นการบริหารจดัการ ดา้นกลยุทธ์ ดา้นการเรียนการสอน 
ดา้นสังคม ดา้นการบริหารวิชาการ และดา้นความเช่ือมัน่ในสถานศึกษา ซ่ึงเป็นปัจจยัเส่ียงในด้าน
การขาดความมัน่ใจของผูป้กครองท่ีมีต่อช่ือเสียงหรือตราสินคา้ (Brand) ของสถานศึกษา เน่ืองจาก
ปัจจยัดงักล่าวเป็นส่วนหน่ึงของการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในวิทยาลยัเทคโนโลยีและอาชีวศึกษา
เอกชน นอกจากน้ียงัมีความเส่ียงในดา้นนโยบายทางการศึกษาของภาครัฐท่ีส่งเสริมนกัเรียนท่ีจบ
มธัยมศึกษาตอนตน้เขา้ศึกษาต่อมธัยมตอนปลายมากข้ึน จึงส่งผลให้มีผูส้มคัรเรียนในวิทยาลัย
เทคโนโลยแีละอาชีวศึกษาเอกชนลดลง 

คณะกรรมการอ านวยการบริหารความเส่ียง ม.ทกัษิณ (2558) ไดจ้ดัท าแผนการบริหาร
ความเส่ียง โดยการก าหนดวัตถุประสงค์การบริหารความเส่ียงให้สอดรับกับเป้าประสงค์                            
เชิงยุทธศาสตร์ ท่ีประกอบด้วยความเส่ียงภายใน อาทิ ความเส่ียงด้านการด าเนินงาน ระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศ และภายนอก อาทิ เศรษฐกิจ สังคม และจากการวิเคราะห์ผลกระทบความ
เส่ียง พบวา่ ประเด็นความเส่ียงในดา้นการเปล่ียนแปลงโครงสร้างของประชากรท่ีกระทบต่อรายได้
จากการเขา้ศึกษาในมหาวทิยาลยั ซ่ึงมีการลดลงของประชากรวยัเรียนอยา่งต่อเน่ือง แต่มีการเพิ่มข้ึน
ของประชากรสูงอายุ อีกทั้งเกิดการแข่งขนัของมหาวิทยาลยัท่ีสูงข้ึน ส่งผลท าให้จ  านวนนกัศึกษา
ลดลง และรายไดจ้ากการศึกษาลดลง ซ่ึงมีระดบัความเส่ียงท่ีสูงมาก ดงันั้นจึงใช้แผนการบริหาร
ความเส่ียงดา้นกลยุทธ์ เช่น การปรับรูปแบบการประชาสัมพนัธ์การรับนิสิต เพื่อดึงดูดผูเ้รียนใน
พื้นท่ีของมหาวทิยาลยั รวมถึงการสร้างตราสินคา้ (Brand) ขององคก์รใหมี้ความชดัเจน เป็นตน้ 

วรรษพร ผวิดี (2555) ท่ีไดศึ้กษาเร่ือง การศึกษาการจดัการความเส่ียงของธุรกิจโรงแรม
และรีสอร์ทจงัหวดักระบ่ี โดยมีจุดประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการจดัการความเส่ียงของ
ธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทของจงัหวดักระบ่ี และเพื่อพฒันาแนวทางในการจดัการความเส่ียงท่ีมี
ประสิทธิภาพ ซ่ึงงานวิจยัดงักล่าว เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพผา่นการสัมภาษณ์เพื่อเก็บขอ้มูล จากการ
วิจยั พบวา่ สภาวะเศรษฐกิจ สังคม รวมถึงภาวการณ์แข่งขนัเป็นปัจจยัส าคญัท่ีสุดท่ีท าให้เกิดความ
เส่ียงต่อธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทของจงัหวดักระบ่ี ดงันั้นการบริหารความเส่ียงจึงเป็นส่วนส าคญั
ในการแกไ้ขการบริหารจดัการในดา้นกลยุทธ์ทางการตลาด อาทิ การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริม
การตลาด เพื่อลดความเส่ียงท่ีเกิดข้ึนจากจ านวนการเขา้พกัของนกัท่องเท่ียวลดลง 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการบริหารการส่ือสารความเส่ียงและการจดัการภาวะ
วิกฤต รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถสรุปไดว้า่ สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนจะตอ้งมีการก าหนด
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เป้าหมายในการส่ือสาร ซ่ึงจะตอ้งมีความรวดเร็วและทนัต่อเหตุการณ์ทั้งในดา้นการบริหารความ
เส่ียง และการจดัการภาวะวกิฤต โดยเฉพาะอยา่งยิง่มหาวทิยาลยัเอกชน ซ่ึงเป็นสถาบนัการศึกษาท่ีมี
จ านวนมากในประเทศไทย กอปรกับอิทธิพลของความเส่ียงท่ีเราไม่สามารถควบคุมได้ เช่น 
สถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) จนอาจกลายเป็นภาวะ
วิกฤตข้ึนต่อสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน ท าให้สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน ตอ้งมีการวางแผนรูปแบบ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและพฒันากลยุทธ์การบริหารความเส่ียงและการจดัการภาวะ
วิกฤตให้สอดคลอ้งกบัสภาวะวิกฤตท่ีเกิดข้ึน งานวิจยัเล่มน้ีจึงตอ้งการศึกษา “การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ 
(New Normal)” ท่ีได้รับอิทธิพลภายใน (Internal Forces) และ จากอิทธิพลภายนอก (External 
Forces) รวมถึงวิธีการแกไ้ขปัญหาการวางแผนรูปแบบกลยุทธ์การส่ือสารแบบบูรณาการท่ีส่งผล
กระทบต่อการรับนกัศึกษาเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย 

2.1.8  การบริหารความเส่ียงและจดัการวกิฤตส าหรับสถาบนัอุดมศึกษา 
ประเสริฐ อัครประถมพงศ์ (2563)  หากพิจารณาบริบทการเป ล่ียนแปลงใน

ระดบัอุดมศึกษาของไทยจะพบวา่ปัจจยัภายนอกมีการเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็วและรุนแรงมาก 
อาทิ ความตอ้งการและความคาดหวงัของสังคมท่ีเปล่ียนไป นกัเรียนท่ีจะเขา้ในระบบอุดมศึกษามี
พฤติกรรม ค่านิยม และความตอ้งการเปล่ียนไปจากเดิมองค์ความรู้ตอ้งมีความทนัสมยั ตอ้งสร้าง
องค์ความรู้ใหม่ๆอย่างต่อเน่ืองตลอดเวลาเป็นต้นโดยการเปล่ียนแปลงท่ีส าคญัเหล่าน้ีจะส่งผล
กระทบต่ออุดมศึกษา ในเชิงปริมาณ นกัเรียน ท่ีจะเขา้สู่ระบบการศึกษาในระดบัอุดมศึกษา จะมี
ทางเลือกอยา่งมากในการเขา้ศึกษาในสาขาวิชา และสถาบนัการศึกษาต่างๆ ทั้งในและต่างประเทศ
จะเกิดการแข่งขนัสูงข้ึนการแยง่ชิงตวันกัเรียน จากการท่ีมีจ านวนท่ีนัง่ท่ีรับสมคัรเขา้เรียน (Supply) 
จ  านวนมากกว่าจ า นวนนกัเรียนท่ีจะเขา้สู่ระบบการศึกษาในระดบัอุดมศึกษา และในเชิงคุณภาพ 
คุณภาพของผูเ้รียนพฤติกรรม ค่านิยม และความต้องการของผูเ้รียนท่ีเปล่ียนแปลงไป ซ่ึงเป็น
ส่ิงจ าเป็นท่ีทุกสถาบนัการศึกษาจะตอ้งมีการเตรียมการ และมีการปรับตวัอยูเ่สมอ โดยมีการลงทุน
ดา้นเทคโนโลยดิีจิทลั น า มาประยกุตใ์ชใ้นการสร้างการเรียนรู้ใหผู้เ้รียน ซ่ึงจะท า ใหเ้กิด Disruption 
รูปแบบการเรียนรู้ รูปแบบใหม่ๆ จ านวนมากและน าไปสู่การเป็น Learning Digital Platform ท่ีตอบ
โจทยค์วามตอ้งการของผูเ้รียนเฉพาะบุคคลได ้ในอนาคต 

ดงันั้นสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนจะตอ้งไม่ยึดติดกบัรูปแบบเดิม หลกัสูตรแบบเดิมการ
เรียนการสอนแบบเดิม การประเมินผลแบบเดิม โดยท่ีสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนจะตอ้งปรับตวัเอง 
มุ่งเนน้การมองหลกัสูตรอยา่งบูรณาการ (Integration) ดว้ยการบูรณาการขา้มศาสตร์ ลด หรือท าลาย
ก าแพงระหวา่งศาสตร์ ระหวา่งคณะเปิดโอกาสให้ผูเ้รียนไดค้น้พบตวัตน และเป้าหมายของตนเอง 
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และสามารถเลือกเรียนในส่ิงท่ีตนเองสนใจ และมีความตอ้งการอย่างแทจ้ริง สถาบนัการศึกษา                  
ในระดบัอุดมศึกษา ท่ีจะตอ้งปรับตวัไดอ้ยา่งถูกตอ้ง เหมาะสม ดว้ยจงัหวะความเร็วท่ีเพียงพอ และ
ทนัต่อการเปล่ียนแปลง รวมถึงยงัต้องสร้างความสามารถในการปรับตวัได้ไว ตอบสนองต่อ                
ความต้องการของผูเ้รียนบัณฑิต และผูใ้ช้บัณฑิตท่ีเปล่ียนแปลงไปอยู่เสมอ และตลอดเวลา              
หากสถาบนัการศึกษาใดไม่สามารถปรับตวัไดท้นัยอ่มจะส่งผลกระทบสูงตามมา อาจท าให้เกิดการ
ยบุ เลิกกิจการ ซ่ึงจะเห็นไดเ้พิ่มมากข้ึนในอนาคตอยา่งแน่นอน 

ศูนย์บริหารความเส่ียงจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  (2563) บทสรุปรายงานผูบ้ริหาร
ประจ าปี 2563 ในเหตุการณ์โรคระบาด COVID-19 ซ่ึงเป็นการระบาดคร้ังยิ่งใหญ่ และสะเทือนไป
ทัว่โลก จะเห็นไดว้า่ ประเทศไทยมีการบริหารจดัการดา้นสุขภาพ ความปลอดภยั และการควบคุม
โรคได้เป็นอย่างดีมาก จนได้รับการยอมรับ และช่ืนชมไปทัว่โลก แต่อย่างไรก็ตามการบริหาร
จดัการในสถานการณ์เช่นน้ี การตดัสินใจในการบริหารจดัการอยู่ภายใตค้วามเส่ียงในหลายมิติ ท่ี
จ  าเป็นจะต้องพิจารณาประกอบอยู่เสมอ อาทิด้านเศรษฐกิจ ด้านรายได้ ด้านสังคม ซ่ึงในการ
ตดัสินใจบริหารจดัการจะตอ้งสร้างสมดุลระหวา่งผลกระทบ และโอกาสท่ีจะไดรั้บอยูเ่สมอ ถือวา่
เป็นปัญหาท่ีมีความทา้ทายอยา่งสูงของภาครัฐ เช่น ในการตดัสินใจปลดล็อคระยะท่ี 4 และระยะท่ี 5 
เพื่อใหเ้ศรษฐกิจไทยไดฟ้ื้นตวัข้ึนมา ก็อาจส่งผลกระทบให้เกิดความเส่ียงท่ีจะเกิดโรคระบาดรอบ 2 
ภายในประเทศ แต่ก็ไดมี้การวางระบบควบคุมท่ีดี โดยมีการจดัท าแผนและมาตรการป้องกนัและ
รับมือท่ีรัดกุมเพื่อป้องกนัการระบาด หรือลดผลกระทบหากเกิดการระบาดข้ึน เป็นตน้   

ส าหรับมหาวิทยาลัยมีบทบาทสนับสนุนและส่งเสริมในการแก้ไขปัญหาวิกฤติ                  
โรคระบาด สถาบนัอุดมศึกษา ควรจะมองความเส่ียงจากโรคระบาด COVID-19 ใหเ้ป็นโอกาส และ
ความทา้ทายท่ีส าคญัในการปรับเปล่ียนรูปแบบใหม่ๆ ทั้งดา้นการเรียนการสอน การวจิยั การบริการ
วชิาการสู่สังคมรวมถึงการบริหารจดัการตามหลกัธรรมาภิบาล ใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึนอาทิ 

1.  การเรียนการสอน: หลายมหาวทิยาลยัไดน้ าระบบดิจิทลัมาใช ้ในการเรียนการสอน
อยา่งเตม็รูปแบบ (Digital Transformation) โดยมีนโยบายใหมี้การเรียนการสอนผา่นระบบออนไลน์
เป็นหลกั และมีการเรียนการสอนในห้องเรียน ห้องทดลองปฏิบติัการ เป็นบางคร้ัง ในรูปแบบ
ผสมผสาน (Hybrid) ถือได้ว่า COVID-19 เป็นโอกาสให้มหาวิทยาลยัเกิดการปรับตวัด้านดิจิทลั             
ไดอ้ยา่งเร็วเป็นอยา่งมาก 

2.  การวจิยั: เกิดกระแสความสนใจในโจทยว์จิยัใหม่ ๆ ท่ีมีความหลากหลาย และโจทย์
วิจยัเพื่อตอบโจทยก์ารเปล่ียนแปลงในอนาคตมากยิ่งข้ึน อาทิ การเกิดโรคระบาดใหม่ (โควิด-19 
และโรคระบาดอ่ืน ๆ) เป็นตน้ ท าให้มีความตอ้งการผลงานวิจยัองค์ความรู้และผลงานนวตักรรม            
ทั้งในเชิงกวา้งและเชิงลึกเพื่อใช้แกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน รวมถึงป้องกนัปัญหาหรือความเส่ียงท่ีอาจ
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เกิดข้ึนในอนาคต ซ่ึงมหาวิทยาลยัควรมีการท างานวิจยั ในประเด็นส า คญัไวล่้วงหนา้เตรียมพร้อม
ส าหรับน า มาใชป้ระโยชน์ส า หรับเหตุการณ์ในอนาคตไดท้นัเวลา 

3.  การบริหารจดัการตามหลักธรรมาภิบาล: การเกิดโรคระบาด COVID-19 ท าให้
หลายมหาวทิยาลยัมีปรับระบบการจดัการท่ีรวดเร็วมากยิง่ข้ึนโดยน าเทคโนโลยดิีจิทลัมาประยุกตใ์ช้
ในการด า เนินงานและบริหารจดัการ อาทิ การอนุมติัอนุญาตผา่นระบบอิเล็กทรอนิกซ์การประชุม
ออนไลน์ ซ่ึงท าให้เกิดความสะดวก รวดเร็ว ลดขั้นตอนท่ีไม่จ  า เป็น และขาดประสิทธิภาพไดอ้ยา่ง
มาก 

ดงันั้นส่ิงเหล่าน้ี คือมิติหน่ึงการบริหารความเส่ียงและจดัการท่ีมหาวิทยาลยัเอกชน
จะต้องสร้างโอกาสจากวิกฤติความเส่ียงของโค  COVID-19 โดยไม่ได้มองเพียงแค่จัดการลด
ผลกระทบของโรคระบาดโควิด-19 เท่านั้น แต่ตอ้งสามารถสร้างโอกาสใหม่ ๆ จากภยัโรคระบาด 
COVID-19 ตามบทบาทหนา้ท่ีของสถาบนัอุดมศึกษา  

จากนิยามข้างต้นสรุปได้ว่า การบริหารและการจัดความเส่ียง (Risk Management) 
ส าหรับสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนเป็นแนวทางในการบริหารความเส่ียงและการจดัการเพื่อหาวิธีการ
ป้องกนัหรือลดความสูญเสียอนัมาจากเหตุการณ์ท่ีไม่สามารถควบคุมไดเ้ช่น สถานการณ์การระบาด
ของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทย  ซ่ึงเป็นปัจจยั
ภายนอก (External Forces) ท่ีมีการเปล่ียนแปลงไปอยา่งรวดเร็วและรุนแรงมาก ท าใหค้วามตอ้งการ
และความคาดหวงัของสังคมท่ีเปล่ียนไป นักเรียน นักศึกษาท่ีจะเขา้ในระบบอุดมศึกษาเอกชน                   
มีพฤติกรรม ค่านิยม และความตอ้งการเปล่ียนไปจากเดิม องคค์วามรู้ตอ้งมีความทนัสมยั ตอ้งสร้าง
องคค์วามรู้ใหม่ๆอยา่งต่อเน่ืองตลอดเวลา โดยการเปล่ียนแปลงท่ีส าคญัเหล่าน้ีจะส่งผลกระทบต่อ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย ในเชิงปริมาณ นักเรียน ท่ีจะเขา้สู่สถาบนั และในเชิง
คุณภาพ คุณภาพของผูเ้รียนพฤติกรรม ค่านิยม และความตอ้งการของผูเ้รียนท่ีเปล่ียนแปลงไป               
ซ่ึงเป็นส่ิงจ าเป็นท่ีทุกสถาบนัการศึกษาเอกชนจะตอ้งมีการเตรียมการ และมีการปรับตวัอยู่เสมอ 
โดยมีการลงทุนดา้นเทคโนโลยดิีจิทลั น ามาประยกุตใ์ชใ้นการสร้างการเรียนรู้ใหผู้เ้รียน ซ่ึงจะท าให้
เกิด Disruption รูปแบบการเรียนรู้ รูปแบบใหม่ๆ จ านวนมากและน า ไปสู่การเป็น Learning Digital 
Platform  เป็นกระบวนการท่ีจะน าไปสู่การออกแบบการศึกษาในชีวิตวิถีใหม่ ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจตามวตัถุประสงคห์รือเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้ 

2.1.9  การส่ือสารความเส่ียง 
การส่ือสารความเส่ียงเป็นส่วนหน่ึงของการเตรียมความพร้อมรับมือเหตุฉุกเฉินหรือภาวะ

วิกฤต ซ่ึงถา้ไม่มีการส่ือสารเผยแพร่การเตรียมรับมือเหตุฉุกเฉินหรือภาวะวิกฤตออกไป ประชาชน             
ก็จะไม่ตระหนกัและไม่สามารถป้องกนัตนเองไดท้นัท่วงทีเม่ือภยัร้ายนั้นมาถึงรวมทั้งตอ้งมีการลงมือ
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กระท ากิจกรรมบางอย่างท่ีเพิ่มความปลอดภยั ระหว่างและหลงัสถานการณ์ฉุกเฉินหรือภาวะวิกฤต            
นั้น ๆ นอกจากน้ีวิกฤตการณ์ท่ีเกิดข้ึนยิ่งมีขนาดความเสียหายรุนแรง ยิ่งเป็นท่ีสนใจจากบรรดา
ส่ือมวลชน อย่างไรก็ตามเป็นหน้าท่ีขององค์กรอย่างหลีกเล่ียงไม่ไดท่ี้ตอ้งเผยแพร่หรือส่ือสารความ
คืบหนา้ของเหตุรุนแรงท่ีเกิดข้ึนออกไป 

การส่ือสารความเส่ียง (Risk communication) หมายถึง การติดต่อส่ือสารเช่ือมโยง
แลกเปล่ียน ขอ้มูล ข่าวสารและความคิดเห็นระหว่างผูป้ระเมินความเส่ียง (risk assessor) ผูจ้ดัการ
ความเส่ียง (risk manager) ผูบ้ริโภค และกลุ่มหรือองค์กรอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้งและสนใจ (stake holder) 
เพื่อให้ได้มาซ่ึงข้อมูลท่ี  ถูกต้องและแม่นย  า ท่ีจะส่ือสารส่งไปยงัประชาชนกลุ่มเป้าหมายท่ี
จ าเป็นตอ้งใช้ขอ้มูลความเส่ียงนั้นในการ ตดัสินใจดว้ยตนเองเม่ือตอ้งตกอยู่ในสถานการณ์ความ
เส่ียงท่ีมีได้ตั้ งแต่ความเส่ียงด้านสุขภาพ ความเส่ียงด้าน  ความปลอดภัยและความเส่ียงด้าน
ส่ิงแวดลอ้ม ดงันั้น นกัการส่ือสารตอ้งส่ือสารอกไปให้ผูท่ี้ตกอยู่ในความเส่ียง นั้นเขา้ใจ และเป็น
ความเขา้ใจท่ีถูกตอ้ง โดยเร่ิมจากแหล่งข่าวสารความเส่ียงหรือผูส่้งสารความเส่ียง ควรมีอ านาจ
หนา้ท่ีโดยตรงในการให้ข่าวสารความเส่ียงนั้น ๆ และตอ้งเป็นคนหรือหน่วยงานท่ีวางใจไดใ้นดา้น
ความน่าเช่ือถือ 

บทบาทของการส่ือสารในภาวะวิกฤต เป็นการแยกเร่ืองข่าวลือออก แลว้มุ่งเน้นไปท่ี
ขอ้มูล ขอ้เท็จจริง ขององคก์รท่ีตอ้งการส่ือสารไปยงัสาธารณะ และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย ดงันั้นการ
ส่ือสารในภาวะวิกฤต จึงเป็นการ ส่ือสารท่ีผูเ้ช่ียวชาญพยายามท่ีจะให้ขอ้มูลต่าง ๆ เพื่อให้บุคคลผูมี้
ส่วนไดส่้วนเสีย สาธารณชนเลือกปฏิบติัในส่ิงท่ีดี ท่ีสุดภายในเวลาท่ีมีอยูจ่  ากดั มองอีกนยัหน่ึงการ
ส่ือสารในภาวะวิกฤตจึงเป็นการน าความเห็น ขอ้มูล ความรู้จากผูเ้ช่ียวชาญมาสร้างความหวงัใหก้บั
ผูรั้บสารโดยมุ่งหวงัให้เกิดพฤติกรรมหรือการปฏิบติัท่ีจะน าไปสู่การ ฟ้ืนฟูจากเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน
อยา่งรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 

องค์ประกอบของการส่ือสารความเส่ียง 
องคป์ระกอบส าคญัท่ีให้การส่ือสารความเส่ียงมีการด าเนินงานไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ

มี 4 องคป์ระกอบ ดงัน้ี 
1.  การส่ือสารภายในองคก์ร ช่วงแรกตอ้งหารือหาทางตอบโตค้วามเส่ียง ทุกคนตอ้ง

เขา้ใจตรงกนั โดยมีเป้าหมายและแนวทางการด าเนินงานในทิศทางเดียวกนั 
2.  การส่ือสารระหว่างหน่วยงาน หน่วยงานท่ีเก่ียวข้องจะต้องมุ่งสู่การแก้ปัญหา

เดียวกนั และหารือกนัอยา่งต่อเน่ืองโดยไม่ค  านึงถึงประโยชน์ส่วนตนเป็นท่ีตั้ง 
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3.  ส่ือ ส่ือมวลชน และส่ือสังคมออนไลน์ มีศกัยภาพเขา้ถึงประชาชนจ านวนมากใน
เวลาอนัรวดเร็ว และมีความน่าเช่ือถือ นกัส่ือสารตอ้งปฏิบติัต่อส่ือในฐานะท่ีส่ือเป็นพนัธมิตรและ
เป็นผูท่ี้ช่วยส่ือสารกบัประชาชน 

4.  หน่วยงานดา้นการตอบโตภ้าวะฉุกเฉิน ท าการส่ือสารกบัประชาชน และจดัการกบั
ความดึงเครียดต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน จะตอ้งระวงัไม่ใหเ้กิดความเขา้ใจผดิและด ารงความน่าเช่ือถือเอาไว ้

แนวทางในการส่ือสารความเส่ียงในภาวะวกิฤติ  
-  Trust คือ การสร้างความเช่ือมัน่หรือเช่ือถือใหก้บัผูท่ี้เราส่ือสารดว้ย 
-  Announcing early คือ การส่ือสารความเส่ียงตั้งแต่ระยะเร่ิมตน้เหตุการณ์ 
-  Transparency หรือ ขอ้มูลท่ีส่ือสารความเส่ียงตอ้งโปร่งใส ไม่ปิดบงั และตรวจสอบ

ได ้
-  The public หรือการส่ือสารสาธารณะท่ีไม่แบ่งฝ่าย ไม่เลือกส่ือสารความเส่ียงเฉพาะ

กบัคนท่ีเรารักเท่านั้น 
-  Planning หรือมีการวาแผนการดาเนินงานโดยตอ้งเตรียมพร้อมขอ้ความท่ีจะส่ือสาร

ออกไปรวมทั้งเตรียมผูท่ี้ส่ือสารความเส่ียงตอ้งเป็นผูท่ี้มีเครดิตน่าเช่ือถือ และตอ้งเตรียมช่องทางท่ี
จะส่ือสารออกไป เช่น ทางส่ือออนไลน์ พบปะสาธารณชน เป็นตน้  

ปัจจัยทีท่ าให้การส่ือสารความเส่ียงประสบความส าเร็จ  
1. การตระเตรียมสาระขอ้มูลความรู้ท่ีจ  าเป็นต่อการตดัสินใจเก่ียวกบัความเส่ียง 
2. การสร้างความไวว้างใจในหมู่ผูเ้ก่ียวของกบัความเส่ียง 
3. การจดัการให้ผูเ้ก่ียวของผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่าย (stakeholders) ได้พูดคุยกนั  

เพื่อขจดัขอ้ขดัแยงและแสวงหาความคิดเห็นพอ้งตอ้งกนัเพื่อความพึงพอใจของทุกฝ่าย 
4. การสร้างกระบวนการส่ือสารสองทางท่ียอมรับความแตกต่างของค่านิยม ความเช่ือ

ของกนัและกนัและการมองประชาชน/คนในชุมชนวา่เป็นหุน้ส่วนส าคญั (full partne) 
บทบาทหน้าทีข่องทมีส่ือสารความเส่ียง  
1. จดัระบบและกลไกเพื่อเตรียมพร้อมรับผลกระทบจากโรคและภยัสุขภาพ  
2. เฝ้าระวงัขอ้มูลข่าวสารและข่าวลือจากส่ือต่าง ๆ ทุกช่องทางและประเมินการรับรู้

ของสาธารณะเพื่อวเิคราะห์ความเส่ียงและจดัท าแผนการส่ือสารความเส่ียงท่ีเหมาะสมและรวดเร็ว  
3. จดัท าขอ้มูลข่าวสารประเด็นข่าว (Press release) ประเด็นสาร (Talking point) และ

ส่ือท่ีถูกตอ้ง ครบถว้น เหมาะสมกบัสถานการณ์และกลุ่มเป้าหมาย พร้อมทั้งเผยแพร่ผา่นช่องทางท่ี
หลากหลาย  
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4. ส่ือสารประสานและบูรณาการการด าเนินงานกบัหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและ
นอกกระทรวงสาธารณสุขเพื่อจดัการ และ Update ขอ้มูลท่ีจ าเป็นเพื่อเผยแพร่และส่ือสารความเส่ียง  

5. จัดท าท าเนียบผูบ้ริหาร โฆษกผูใ้ห้ปรึกษา และวิทยากรเพื่อแถลงข่าวให้ข่าว
ส่ือมวลชน และให ้ความรู้ประชาชนและหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง  

6.  สร้างการมีส่วนร่วมในชุมชนและหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อการส่ือสารความเส่ียง
โรคจากโรคและภยัสุขภาพ  

7. ประเมินผลและรายงานผลการด าเนินงานส่ือสารความเส่ียงโรคและภยัสุขภาพ 

ระบบและกลไกการส่ือสารความเส่ียง  

 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
สามารถสรุปไดว้่าสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนจะตอ้งมีการบริหารการส่ือสารความเส่ียง

เป็นส่วนหน่ึงของการเตรียมความพร้อมรับมือเหตุฉุกเฉินหรือภาวะวิกฤต ซ่ึงถ้าไม่มีการส่ือสาร
เผยแพร่การเตรียมรับมือเหตุฉุกเฉินหรือภาวะวกิฤตออกไป ประชาชนก็จะไม่ตระหนกัและไม่สามารถ
ป้องกนัตนเองไดท้นัท่วงที ซ่ึงจะตอ้งมีความรวดเร็วและทนัต่อเหตุการณ์ทั้งในดา้นการบริหารความ
เส่ียง และการจดัการภาวะวิกฤตในการส่ือสารในการจดัการภาวะวิกฤตในการระบาดของโรค 
COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ท่ีส่งผลกระทบต่อการรับนักศึกษาเข้าศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย 
 
 

1. การเฝ้าระวงั 
ขอ้มูลข่าวสาร  

5. ประเมินการรับรู้และ
ผลกระทบของเหตุการณ์ 

2. การวเิคราะห์และจดั
ระดบัความเส่ียง 

3. แผนการส่ือสารความ
เส่ียงตามระดบัความเส่ียง

และระยะเหตุการณ์ 

4. การสร้างการมีส่วนร่วม
ของชุมชน 
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2.2 แนวคิดการออกแบบการศึกษาในชีวติวถิีใหม่  
การออกแบบการศึกษาในชีวิตวิถีใหม่ หรือ Design-Based New Normal เป็นค าใหม่ท่ี

บูรณาการมาจากสถานการณ์ชีวิตวิถีใหม่กบัแนวคิดของ Morrison (2010) เสนอรูปแบบ เรียกว่า 
ADDIE Model of Instructional Design ไดเ้สนอแนวทางการออกแบบไว ้5 ขั้นตอน คือ  

1)  การวเิคราะห์ (Analysis)  
2)  การออกแบบ (Design)  
3)  การพฒันา (Development)  
4)  การน าไปปฏิบติั (Implement) 
5)  การประเมินผล (Evaluation)  
ทฤษฎีการเรียนการสอนเป็นส่ิงท่ีมีบทบาทส าคญัในการออกแบบวสัดุ หรือส่ือการเรียน

การสอน ตวัอยา่งเช่นทฤษฎี Behaviorism, Constructivism, social learning และ Cognitivism ทฤษฎี
เหล่าน้ีช่วยในการสร้างรูปแบบและก าหนดส่ือการสอน ใน ADDIE model แต่ละขั้นตอนจะมี
ผลลพัทท่ี์จะน าไปสู่ขั้นตอนต่อไป ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 

ขั้นท่ี 1 ขั้นวิเคราะห์ (Analysis Phase) ในขั้นน้ีเป็นการท าความเขา้ใจปัญหาการเรียน
การสอน เป้าหมายของรูปแบบการสอนและวตัถุประสงคท่ี์จะสร้างข้ึนตลอดจนสภาพแวดลอ้มการ
เรียนรู้ และความรู้พื้นฐานและทกัษะของผูเ้รียนท่ีจ าเป็นตอ้งมี โดยพิจารณาจากค าถามเพื่อการ
วเิคราะห์ดงัน้ี 

-  ใครคือกลุ่มเป้าหมายและเขาตอ้งมีคุณลกัษณะอยา่งไร 
-  ระบุพฤติกรรมใหม่ท่ีคาดหวงัวา่จะเกิดข้ึนกบัผูเ้รียน 
-  มีขอ้จ ากดัในการเรียนรู้ท่ีมีอยูอ่ะไรบา้ง 
-  อะไรท่ีเป็นทางเลือกส าหรับการเรียนรู้ท่ีมีอยูบ่า้ง 
-  หลกัการสอนท่ีพิจารณาเป็นแบบไหน อยา่งไร 
ขั้นท่ี 2 การออกแบบ (Design Phase) 
ขั้นตอนการออกแบบประกอบดว้ย การสร้างจุดประสงคก์ารเรียนรู้ ก าหนดเคร่ืองมือวดั

ประเมินผล แบบฝึกหดั เน้ือหา วางแผนการสอน และเลือกส่ือการสอน ขั้นตอนการออกแบบควร
จะท าอยา่งเป็นระบบและมีเฉพาะเจาะจง โดยความเป็นระบบน้ีหมายถึงตรรกะ มีระเบียบแบบแผน
ของการจ าแนก การพฒันา และการประเมินแผนยุทธวิธีท่ีวางไวเ้พื่อให้บรรลุเป้าหมาย ส าหรับ
ความเฉพาะเจาะจงหมายถึงแต่ละองค์ประกอบของการออกแบบรูปแบบการสอนจะตอ้งเอาใจใส่
ทุกรายละเอียด ซ่ึงมีขั้นตอนดงัน้ี 
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-  จ าแนกเอกสารของการออกแบบการสอนให้เป็นหมวดหมู่ทั้งดา้นเทคนิคยุทธวิธีใน
การออกแบบการสอนและส่ือ 

-  ก าหนดยุทธศาสตร์การเรียนการสอนให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมท่ีคาดหวงัในแต่ละ
กลุ่ม (cognitive, affective, psychomotor) 

-   สร้างสตอรีบอร์ด 
 -  ออกแบบ User interface และ User Experiment 
 -  สร้างส่ือตน้แบบ 
ขั้นท่ี 3 ขั้นการพฒันา (Development Phase) 
ขั้นตอนการพฒันาคือขั้นท่ีผูอ้อกแบบสร้างส่วนต่างๆ ท่ีไดอ้อกแบบไวใ้นขั้นของการ

ออกแบบ ซ่ึงครอบคลุมการสร้างเคร่ืองมือวดัประเมินผล สร้างแบบฝึกหัด สร้างเน้ือหา และการ
พฒันาโปรแกรมส าหรับส่ือการสอน เม่ือเรียบร้อยท าการทดสอบเพื่อหาขอ้ผิดพลาดเพื่อน าผลไป
ปรับปรุงแกไ้ข 

ขั้นท่ี 4 ขั้นการน าด าเนินการ (Implementation Phase) ในขั้นตอนการด าเนินการน้ี 
หมายถึง ขั้นของการสอนโดยอาจจะเป็นรูปแบบชั้นเรียน การฝึกอบรม หรือห้องทดลอง หรือ
รูปแบบการเรียนการสอนท่ีใช้คอมพิวเตอร์ โดยจุดมุ่งหมายของขั้นตอนน้ีคือการสอนอย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล จะตอ้งใหก้ารส่งเสริมความเขา้ใจของผูเ้รียนสนบัสนุนการเรียนรอบ
รู้ของผูเ้รียนตามวตัถุประสงคต่์างๆท่ีตั้งไว ้

ขั้นท่ี 5 ขั้นการประเมินผล (Evaluation Phase) 
ขั้นการประเมินผลประกอบดว้ยสองส่วนคือการประเมินผลรูปแบบ  (Formative) และ

การประ เมินผลในภาพรวม (Summative) การประเมินผลรูปแบบคือการน าเสนอในแต่ละขั้นของ 
ADDIE Process ซ่ึงเป็นการประเมินผลเพื่อพฒันา และการประเมินผล ในภาพรวมจะท าเม่ือการ
สอนเสร็จส้ินเพื่อประเมินผลประสิทธิผลการสอนทั้งหมดขอ้มูลจากการประเมินผลรวมโดยปกติ
มกัจะถูกใชเ้พื่อการตดัสินใจเก่ียวกบัรูปแบบการสอน 

แนวคิด Design - Based Research จากการสังเคราะห์งานวจิยั 162 เร่ือง ระหวา่งปี 2004-
2013 พบวา่การศึกษาในองคป์ระกอบท่ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Morrison (2010) คือ ประกอบดว้ย 
Design, Development and Redesign ท่ีค  านึงถึงสภาพแวดล้อม ดงันั้น จากผลกระทบและชีวิตวิถี
ใหม่ (New Normal) สถานศึกษา การออกแบบในระหว่างวิกฤติ และหลงัวิกฤติ COVID-19 จึงมี
ความจ าเป็น โดยผูบ้ริหารและบุคลากรของสถาบนัการศึกษาตอ้งปรับตวั หรือปรับเปล่ียนแนวคิด
จากท่ีเคยท างานแบบเดิม ตอ้งปรับตวัรองรับการเปล่ียนแปลงระหว่าง COVID-19 ยงัแพร่ระบาด 
หรือยติุลง ชีวติวถีิใหม่จึงไม่ใช่การแกปั้ญหาเดิม ๆ ปรากฏการณ์ COVID-19  
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จากแนวคิดขา้งตน้ จึงสรุปได้ว่า สถาบนัการศึกษาโดยเฉพาะสาบนัอุมศึกษาเอกชน 
ควรออกแบบอนาคตของการศึกษาใหม่ในการเรียนรู้ รูปแบบใหม่ท่ีให้ความส าคญัต่อการเรียนรู้
ของนกัเรียน นกัศึกษา ให้น ้ าหนกัการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างอาจารยก์บันกัศึกษาให้มากกว่าการนบั
ชัว่โมงเรียน การเรียนรู้ท่ีส่งเสริมความสนใจของนกัศึกษาและความคิดสร้างสรรค ์การสร้างความ
รักสามคัคีในครอบครัว สังคมและประเทศชาติ เป็นคนดีมีคุณธรรม ส่งเสริมนกัศึกษาท่ีมีความคิด
สร้างสรรค์ ทา้ทายทางการเรียน พร้อมกบักลุ่มอ่ืน ๆโดยไม่ทิ้งใครไวข้า้งหลงั ในสถานการณ์การ
ระบาดของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) และท่ีมีการปรับเปล่ียนอย่างรวดเร็ว 
(Disruption) การพฒันาทักษะชีวิตท่ีสามารถยืดหยุ่น ปรับตัวอยู่ได้ในสถานการณ์ท่ีเป็นจริง 
(Resilience) บนพื้นฐานของการสาธารณสุขท่ีดี มาตรฐานทางการสาธารณสุขท่ีดีจะเป็นพื้นฐานใน
การจดัการศึกษาในอนาคต ท่ีเป็นการศึกษาตลอดชีวิต สถานศึกษาทุกระดบัจะเป็นการเรียนรู้ของ
ทุกช่วงวยั ระบบชั้นเรียนจะเปล่ียนไป เป็นระบบความสามารถของผูเ้รียน การน าระบบเทคโนโลยี
มาจดัระดบัความส าเร็จของผูเ้รียน รวมถึงระบบรับสมคัรรับนกัศึกษท่ีจะเปล่ียนไปด้วย ในส่วน
อาจารย์มหาวิทยาลัยจากสังกัดมหาวิทยาลัย ไม่มีคณะและภาควิชา แต่จะเป็นการรวมความ
เช่ียวชาญของอาจารย์ในการท างานเป็นกลุ่มงาน เป็นต้น ดังนั้นสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนควร
ออกแบบการศึกษาในชีวติวถีิใหม่เพื่อตอบโจทยก์ารศึกษาในอนาคต  

จากการวเิคราะห์ผลกระทบของ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ท าใหส้ถาบนั
อุมศึกษาเอกชนไปสู่การปรับตัวในอนาคตท่ีมีการออกแบบการศึกษาใหม่ ทั้ งการบริหาร
สถานศึกษา การเรียนการสอน การส่ือสารและการรับสมคัร โดยเฉพาะสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน
ตอ้งน าแบบไปปฏิบติั มีการประเมินผลเป็นระยะ ๆ และการปรับปรุงอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงการออกแบบ
เพื่อการปรับตวัสถาบนัการศึกษาโดยผูบ้ริหารและทีมงานตอ้งตระหนกัถึงภาวะวิกฤติท่ีตอ้งปรับ
แนวคิดคือ การปรับเปล่ียน Mindset ค าว่า Mindset ประกอบด้วย Growth Mindset คือ กรอบ
ความคิดหรือทศันคติ และแนวคิดแบบปรับตวัและพฒันาต่อไปข้างหน้า ในการพฒันาตนเอง
รูปแบบใหม่ ท่ีมีลกัษณะยืดหยุน่ (Resilience) ส่วน Fixed Mindset คือการคิดแบบเดิมและพอใจจะ
เป็นเช่นนั้น Growth Mindset จึงพลิกกลบัความคิด ให้ต่างจากเดิม และพฒันาตนเองให้กา้วหนา้ท่ี
ตอ้งการจะเป็นในรูปแบบใหม่ (Desired New Normal) การปรับ Mindset จึงเป็นบนัไดขั้นแรกของ
การปรับตวัหรือการออกแบบสถานศึกษาในอนาคตว่า 5 ปี 10 ปี ว่าจะเป็นอย่างไร บนพื้นฐาน
ทางการสาธารณสุขท่ีดีและการเรียนรู้ตลอดชีวติ มีเป้าหมายใหเ้ป็นพลเมืองท่ีดี (Smart Citizen) และ
มีอาชีพมั่นคง เป็นการออกแบบท่ีท้าทายยิ่ง และควรเป็นการออกแบบเฉพาะตัวมากกว่าการ
ออกแบบโดยใชท้ัว่ไป ดงัน้ี  
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1.   ดา้นการบริหารควรตอ้งปรับเปล่ียนไปตามลกัษณะของการออกแบบและขบัเคล่ือน
ใหเ้ป็นตามแบบและเป้าหมายท่ีก าหนดลกัษณะการบริหารในขณะวกิฤติ COVID-19 จึงตอ้งเป็นไป
ตามขอ้ก าหนดของมาตรการทางสาธารณสุข และกรอบของทางราชการ แต่การบริหารภายใน
สถาบนัการศึกษา แต่ละสถาบนัตอ้งออกแบบในการบริหาร และตอ้งระมดัระวงัวา่ จะระบาดรอบ
สอง หรือเช้ือระบาดสายพนัธ์ุใหม่ท่ีก าลงัแพร่ระบาดท่ีเวยีดนามจะขา้มมาเมืองไทยหรือไม่ และตอ้ง
ค านึงถึงว่าหลงัพน้วิกฤติ COVID-19 แล้ว จะบริหารอย่างไร และถ้าอนาคตจะป้องกนัไม่ให้เกิด
วิกฤติ เกิดแลว้จะแกไ้ขอย่างไร เป็นการมองอนาคตทางการบริหาร ไม่ใช่รอให้เกิดและจึงแก้ไข 
ศึกษาบทเรียนจากการบริหารวิกฤติท่ีผา่นมา หรือท่ีประเทศไทยด าเนินการแกไ้ข เช่น สถานการณ์ 
13 ชีวิตทีมหมูป่าติดถ ้ าขุนน ้ านางนอน จังหวดัเชียงราย ซ่ึงประสบความส าเร็จลงได้ เพราะ             
“พลงัสามคัคี” จนเป็นท่ียอมรับทัว่โลก หรือกรณีของประเทศนิวซีแลนด์ท่ีประสบความส าเร็จใน
การบริหารวิกฤติ COVID-19 และการบริหารสถานการณ์วิกฤติ COVID-19 ของประเทศไทยใน
ปัจจุบนั “การ์ดอยา่ตก” Global COVID-19 จดัไทยฟ้ืนตวัจาก COVID-19 อนัดบั 2 ของโลก ไดรั้บ
การยกยอ่งทัว่โลก สรุปในภาพรวมจากตวัอยา่งท่ีกล่าวมาจะมีหลกัการบริหารคลา้ยกนั คือ ตวัผูน้ า
ต้องเป็นผูน้ าในการตดัสินใจ ลงมือท าอย่างรวดเร็ว และอยู่ในพื้นท่ี สร้างความมัน่ใจ โดยการ
ส่ือสารท่ีชดัเจนและเป็นระบบเดียว มีทีมท างานเฉพาะทาง การส่ือสารเป็นหวัใจส าคญั ตอ้งส่ือสาร
จากแหล่งท่ีถูกตอ้ง ขอความร่วมจากทุกภาคส่วน และตดัสินใจแกปั้ญหาทีละจุดอยา่งเป็นระบบท่ีมี
การส่ือสารท่ีถูกต้อง โดยกระบวนการทางการบริหาร คือการก าหนดเป็นนโยบาย การจดัท า
แผนการบริหารหลัง COVID-19 ยุติ หรือแผนการบริหารความต่อเน่ือง (Education Continuity 
Plan-ECP) การก ากับติดตามและประเมิน น าผลมาปรับการออกแบบ ทั้งน้ีต้องจดังบประมาณ
สนบัสนุนดว้ย 

2. ดา้นการจดัการเรียนการสอนและเทคโนโลยสีารสนเทศ การออกแบบหลกัสูตรเป็น
เร่ืองส าคัญ ควรเป็นหลักสูตรท่ีสนองตอบต่อสังคมในอนาคต และความต้องการของผูเ้รียน 
การศึกษาท่ีรับปริญญามีความส าคญันอ้ยลง คนรุ่นใหม่มีความคิดและความเช่ือท่ีไดรั้บอิทธิพลจาก
โซเชียลมีเดีย จะจดัหอ้งเรียนอยา่งไรท่ีสอดคลอ้งกนั หอ้งเรียนหอ้งเล่นเป็นห้องเดียว หรือหอ้งเรียน 
ห้องสมุด ห้องท างานเป็นห้องเดียวกัน ท่ีไม่มีหนังสือ (e-Library) ห้องท างานอยู่ใน Café               
(Co-working space) รวมทั้ งสภาพแวดล้อมท่ีสนับสนุนการเรียนรู้ เช่น ลานกิจกรรม และ                         
ลานสุขภาพอนามยั เป็นตน้ ครู และผูป้กครองก็ตอ้งปรับบทบาทมาเป็นผูส้นับสนุนการเรียนรู้ 
มากกวา่เป็นผูส้อน การเรียนการสอนจะมีลกัษณะการผสมผสานหลากหลายวธีิ (Blended Learning) 
ตามความตอ้งการของผูเ้รียนและสังคม ท่ีเคล่ือนไหวตลอดเวลา ความสามารถในการยืดหยุ่นและ
เปล่ียนแปลง (Resilience and Flexibility) ของครูจึงมีความทา้ทาย นโยบายของสถานศึกษา จึงเป็น
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กรอบสนับสนุนการจดัการศึกษาท่ีให้แนวปฏิบติัท่ีชัดเจน รวมทั้งการวดัผลเพื่อเน้นพฒันาการ 
(Formative Evaluation) ท่ีน าระบบเทคโนโลยีมาใช้ เม่ือประเมินออกมาแล้ว วิเคราะห์ได้ว่า 
บกพร่องเร่ืองใด จะศึกษาเพิ่มไดจ้ากเอกสารอะไร หรือส่ืออะไร ในประเด็นอะไร เป็นตน้ 

เทคโนโลยีสารสนเทศมีแนวโน้มจะเข้ามามีบทบาทส าคัญต่อการจัดการศึกษาใน
อนาคตเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว แต่ก็จะมีงบประมาณ ค่าใชจ่้าย และตอ้งมีผูเ้ช่ียวชาญ แมว้า่จะทราบวา่ 
การจดัการเรียนสอนออนไลน์จะเพิ่มมากข้ึนในอนาคต แต่การขาดแคลนอุปกรณ์การเรียน ความมี
วินยัของผูเ้รียน ความเช่ียวชาญของครู ผลจากการทดลองใช้ในช่วงล็อคดาวน์ท่ีผ่านมา การสอน
ออนไลน์ยงัมีปัญหาท่ีตอ้งปรับปรุงหลายประการ เช่น รูปแบบการสอน เคร่ืองมือของครู เคร่ืองมือ
ของนกัเรียน การก ากบัติดตามและการประเมินผล อาจท าให้เกิดความเหล่ือมล ้าทางการศึกษามาก
ข้ึน ครูหรือผูบ้ริหาร รวมทั้งสถาบนัผลิตครู อาจตอ้งพิจารณาใช้การเรียนการสอนทางไกลจาก
มูลนิธิการศึกษาทางไกลผ่านดาวเทียม ในพระบรมราชูปถมัภ์-DLTV เสริมจุดอ่อน หรือวิธีการ  
อยา่งอ่ืนเพิ่มเติม 

3. ด้านระบบฐานข้อมูล ระบบฐานข้อมูลเป็นปัญหาส าคัญเร่ืองหน่ึงของการจัด
การศึกษาไทยในปัจจุบนั และอาจโยงไปถึงอนาคต คือ ขอ้มูลทางการศึกษาทุกระดบัเช่ือมโยงกนั 
ตรงกนั และพร้อมใช ้แต่ในความเป็นจริงในปัจจุบนั ขอ้มูลไม่ตรงกนั มีฐานขอ้มูลแยกยอ่ย น ามาใช้
ในการวางแผนได้ยาก การวางแผนจึงอิงขอ้มูลได้แต่ไม่ตรงกนั ระบบฐานขอ้มูลทางการศึกษา             
จึงเป็นเร่ืองเร่งด่วน และตอ้งเตรียมการรับระบบเทคโนโลยีใหม่ ๆ เขา้มาในอนาคต ท่ีทุกอย่างจะ
เป็น ระบบ e-Service, e-Money, e-Government จึงตอ้งวางระบบรองรับการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน
ในอนาคตมาใชท้างการศึกษา โดยเฉพาะการเตรียมบุคลากรของสถานศึกษา 

4.  ดา้นความสัมพนัธ์กบัชุมชน ชุมชนกบัสถานศึกษามีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกนั จึงมี
ความจ าเป็นท่ีสถาบนัการศึกษาต้องให้ความส าคญั นักเรียน นัก ศึกษามาจากชุมชน กลับจาก
สถานศึกษาก็อยู่ในชุมชน ชุมชนก็เป็นสถานศึกษาสนบัสนุนการศึกษาส าหรับนกัเรียนนกัศึกษา 
ชุมชนบางแห่งรวมถึงวดัก็จดัการศึกษาเพิ่มเติมจากสถานศึกษาระบบการจดัการศึกษาแบบเดิมบวร
ก็ยงัใชไ้ด ้แต่จะท าอยา่งไรในการร่วมมือกนัให้เกิดผลสูงสุดกล่าวไดว้า่ การออกแบบการศึกษาใน
ชีวิตวิถีใหม่ คือ การออกแบบเพื่อการปรับตัว หรือพิมพ์เขียวทางการศึกษาในอนาคต ท่ีให้
ความส าคญักบัการปรับแนวคิด ความเช่ือของบุคลากรวา่ จะตอ้งปรับตวัอยา่งมาก และสร้างพลงัใจ
ในการพฒันาตนเอง บทบาทหน้าท่ีความรับผิดชอบเรียกว่า Growth Mindset เป็นเร่ืองส าคัญ  
ผูบ้ริหารและครูในการขบัเคล่ือนการเรียนการสอน การใชเ้ทคโนโลยีในการบริหารหรือในการจดั
การศึกษา เช่น การเรียนการสอนออนไลน์ การท างานท่ีบา้น การประชุมออนไลน์ การส่ือสาร         
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ดา้นการรับสมคัร รวมทั้งการซ้ือของออนไลน์เพิ่มมากข้ึน เป็นตน้ ความสัมพนัธ์กบัชุมชน ระบบ
ฐานขอ้มูล และเทคโนโลยสีารสนเทศ จะเป็นกลไกส าคญัสนบัสนุนการบริหารจดัการศึกษา 

สรุปไดว้า่จาก การระบาดของโรค COVID-19  ส่งผลกระทบต่อการศึกษาทัว่โลก จาก
ผลระบาดแพร่กระจายจากคนสู่คน จากคนหน่ึงกระจายแบบลูกโซ่ ตามการเคล่ือนยา้ยประชาชน 
คนติดเช้ือเดินทางไปท่ีใดถา้ไม่ป้องกนัก็จะเปิดจุดการแพร่เช้ือท่ีนัน่ และกระจายจากจุดนั้นออกไป 
จากจุดเกิดติดเช้ือ COVID-19 คร้ังแรก ท่ีเมืองหวูฮ่ ัน่ ประเทศจีน จนปัจจุบนัแพร่กระจายไปทัว่โลก 
ส่งผลกระทบต่อการศึกษา เพราะสถานศึกษาเป็นแหล่งรวมคน การหยุดการแพร่เช้ือคือ การเวน้
ระยะห่าง จึงจ าเป็นตอ้งปิดสถานศึกษา เม่ือปิดสถานศึกษา ท าให้การจดัการศึกษาไดรั้บผลกระทบ
ต่อเน่ือง คือ ด้านเศรษฐกิจ การจดัการเรียนการสอน อาหารและสุขภาพ ผลลพัธ์การเรียนรู้ทาง
จิตวิทยาต่อนักเรียน ต่อผูบ้ริหารและครูผูส้อน การให้บริการของสถานศึกษา การเลือกท่ีเรียน 
ผลกระทบดงักล่าว ก่อเกิดชีวิตวิถีใหม่ รูปแบบใหม่ในการจดัการศึกษา บนหลกัการและพื้นฐาน
ตามมาตรการทางสาธารณสุขของรัฐบาล ซ่ึงการจดัการศึกษาไดมี้การปรับตวัในเวลาก าลงัระบาด
หรือสถานการณ์วิกฤติ (During Crisis) มีปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง คือ การด ารงชีพปัจจุบนั ดา้นการเรียน
การสอน ด้านการบริหาร การเวน้ระยะห่างทางสังคม การเงินในรูปแบบใหม่ คือ การใช้ระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ในดา้นการเงิน และการใหบ้ริการผา่นทางสมาร์ทโฟน เป็นตน้ การออกแบบเพื่อการ
ปรับตวั (Design-Based New Normal) หรือพิมพเ์ขียวทางการศึกษาในอนาคต ท่ีให้ความส าคญักบั
การปรับแนวคิด ความเช่ือของบุคลากรวา่ จะตอ้งปรับตวัอยา่งมาก และสร้างพลงัใจในการพฒันา
ตนเอง บทบาทหน้าท่ีความรับผิดชอบเรียกว่า Growth Mindset เป็นเร่ืองส าคญั การเรียนการสอน 
การใช้เทคโนโลยี เช่น การเรียนการสอนออนไลน์ การท างานท่ีบา้น การประชุมออนไลน์ การ
ส่ือสารการตลาด รวมทั้งการซ้ือของออนไลน์เพิ่มมากข้ึน เป็นตน้ ระบบฐานขอ้มูล และเทคโนโลยี
สารสนเทศ จะเป็นกลไกส าคญัสนับสนุนการบริหารจดัการศึกษาในยุควิถีใหม่ (New Normal)        
เพื่อสร้างความเขม้แขง็และย ัง่ยนืใหก้บัสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 

บริษัท โกลบิช อคาเดเมีย ไทยแลนด์  จ  ากัด (2563) ให้แนวคิดเก่ียวกับการปรับ
กระบวนการบริหารจดัการศึกษาจากองคก์รการศึกษาและนกัการศึกษา ซ่ึงเป็นอีกแนวทางหน่ึงท่ีจะ
ช่วยให้ผูบ้ริหารสถานศึกษาไดแ้นวคิดในการบริหาร 4 รูปแบบ การเรียนรับ New Normal ในความ
ปกติใหม่ไวด้งัน้ี 

ดา้นการเรียนการสอนไดน้ าเสนอรูปแบบการจดัการเรียนการสอนในความปกติใหม่ไว้
อยา่งน่าสนใจ คือ 

1.  การเรียนผา่นระบบออนไลน์ 100% รูปแบบดงักล่าวเหมาะสมกบัโรงเรียนท่ีมีความ
พร้อมทั้งดา้นระบบการเรียนการสอนและหลกัสูตรผา่นระบบออนไลน์ ผูเ้รียนมีความพร้อมในการ
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เรียนผ่านระบบออนไลน์ ผูป้กครองมีความพร้อมในการช่วยเหลือสนับสนุน รวมทั้งมีเคร่ืองมือ
สนบัสนุนการเรียนเช่น คอมพิวเตอร์ โนต้บุค๊ แทปเลต สมาร์ทโฟน และอินเทอร์เน็ต 

2.  การเรียนในห้องเรียน เหมาะส าหรับโรงเรียนท่ีมีจ านวนนกัเรียนไม่มากและมีพื้นท่ี
มากพอใหส้ามารถปฏิบติัตามนโยบาย Social Distancing เพื่อรักษาระยะห่างและการดูแลสุขอนามยั
ของผูเ้รียนไดอ้ยา่งเคร่งครัด 

3.  การเรียนผสมผสานแบบออนไลน์และออฟไลน์ เหมาะส าหรับโรงเรียนขนาดใหญ่
ท่ีมีนักเรียนจ านวนมากและไม่มีประสบการณ์ในการจัดการเรียนการสอนออนไลน์มาก่อน           
ควรแบ่งกลุ่มนักเรียนออกเป็น 2 กลุ่มเพื่อสลบัวนักนัมาเรียนทั้งน้ีเพื่อให้วนัท่ีนักเรียนมาเรียนท่ี
โรงเรียน ทางโรงเรียนสามารถจดัการเรียนการสอนในห้องเรียนแบบรักษาระยะห่างได ้รวมทั้ง
สามารถดูแลสุขอนามยัของนกัเรียนไดอ้ยา่งเขม้ขน้ เพื่อการเรียนรู้ท่ีไดป้ระสิทธิผล โดยโรงเรียน
เลือกวชิาท่ีมีการปฏิบติัหรือตอ้งเรียนรู้ร่วมกนัมาจดัการเรียนท่ีห้องเรียน ในขณะท่ีวชิาอ่ืนใหจ้ดัการ
เรียนการสอนผา่นออนไลน์ 

4.  การเรียน Home School คาดว่าการเรียนในรูปแบบน้ีจะมีเพิ่มข้ึนในประเทศไทย 
เน่ืองจากผูป้กครองอาจจะมีความกงัวลเร่ืองความปลอดภยัของบุตรหลานจากโรคภยัไขเ้จ็บ มลพิษ 
มลภาวะและภยัคุกคามอ่ืน โดยผูป้กครองจะมีบทบาทเป็นผูจ้ดัการเรียนการสอนในรูปแบบท่ี
เหมาะสมกบัผูเ้รียนซ่ึงอาจจะเป็นการเรียนคอร์สออนไลน์ควบคู่กบัการจดัครูเฉพาะวิชามาสอนท่ี
บา้นท่ีตอบโจทยรู์ปแบบการเรียนรู้ของบุตรหลานมาประยกุตก์บัหลกัสูตรของกระทรวงศึกษาธิการ 
(วนัเพญ็ พุทธานนท,์ 2563) 

ด้านการประเมินผลในการศึกษาแบบวิถีใหม่น้ีการประเมินจะถูกเปล่ียนจาก “การ
ประเมินผลการเรียน” ไปสู่ “การประเมินผลเพื่อการเรียนรู้” นัน่คือการวดัผลลพัธ์ให้คุณครูเขา้ใจวา่ 
ผูเ้รียนเหมาะกบัการเรียนรู้รูปแบบไหน และอะไรท่ีจะสามารถเติมทกัษะท่ีคุณครูคาดหวงัได ้การ
ประเมินผลในวิถีการศึกษาใหม่จึงเป็นการท าความเขา้ใจ ไม่ใช่การตดัสิน (มารุต พฒัผล, 2563)
นอกจากน้ีส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื้นฐาน (สพฐ.) ไดมี้การจดัท าแนวทางการจดัการ
เรียนการสอนของโรงเรียนในสถานการณ์โควิด – 19 โดยมีเน้ือหาทั้งในส่วนรูปแบบการจดัการ
เรียนการสอนทั้งรูปแบบปกติ และการจดัการเรียนการสอนแบบผสมผสานบทบาทในการเรียนของ
นกัเรียนบทบาทในการสอนของครู การเรียนในชั้นเรียน (On – Site) การเรียนผา่นโทรทศัน์ (On – 
Air) และการเรียนการสอนแบบออนไลน์ (Online) แต่ส่ิงหน่ึงท่ีต้องให้ความส าคัญคือ การ
พฒันาการเรียนออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพโดยการพฒันารูปแบบการเรียนรู้แบบอินเทอร์แอคทีฟ 
ใหผู้เ้รียนมีส่วนร่วมกบัผูส้อนเสมือนหรือดีกวา่การเรียนในชั้นเรียน 
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ดา้นการพฒันาครูสถาบนัส่งเสริมการสอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (สสวท.) ได้
น าเสนอการปรับการศึกษายุคนิวนอร์มอล โดยเสนอแนวคิดในการปรับบทบาทครูและการพฒันา
ครู ดงัน้ี 

1.  ปรับรูปแบบดั้งเดิมจากครูท่ีผูส้อน (Teacher) ไปเป็นครูผูส้นบัสนุนการเรียนรู้ หรือ 
Learning Facilitator โดยเช่ือว่าคานงัดของการศึกษาไทย คือการมีครูคุณภาพจ านวนมากท่ีมี
ความสามารถในการเป็น Facilitator มีความสามารถในการเช่ือมโยงหลกัสูตร วิธีการสอนและการ
ประเมินผลการเรียนรู้เพื่อการพฒันา 

2.  ปรับเปล่ียนการจดัการเรียนรู้ผา่นการฝึกอบรมครูใหค้รูเปล่ียนจากผูส้อน (Teacher) 
ไปเป็นผูส้นบัสนุนการเรียนรู้ ชกัชวนใหเ้ด็กไดเ้รียนรู้ 

โดยมีแนวคิดท่ีส าคญั 2 แนวคิดในการมุ่งเนน้การพฒันาครู คือ  
1.  เปล่ียนจากครูแบบเดิมเป็นครูท่ีสอนครอบคลุมเก่ียวกับการใช้ชีวิตจริงได้ 

(Transform Teachers to New Normal in Education) อาทิ โครงการศูนย์กลางการพัฒนา STEM 
Facilitator เมืองสะเตม็ศึกษาฐานปฏิบติัการส าหรับฝึกแนวทางสะเตม็ศึกษาท่ีจดัตั้งข้ึนโดยเครือข่าย
ความร่วมมือระหวา่งภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคประชาสังคม (Public-Private-People Partnership) 
ซ่ึงจะเป็นต้นแบบในการขยายผลสู่ภูมิภาคโดยมีเป้าหมายเพื่อให้ครูวิทย์-คณิตทั่วประเทศ                     
มีความสามารถในการจดัการเรียนรู้ตามแนวทางสะเต็มศึกษา และนกัเรียนสามารถน าสมรรถนะ
ดา้นสะเตม็มาใชเ้พื่อการเรียนรู้ การด ารงชีวติ และการประกอบอาชีพในศตวรรษท่ี 21 

2.  แพลตฟอร์มสนบัสนุนเพื่อการพฒันาครูอยา่งย ัง่ยืน (Supporting Platform for New 
Normal Teachers) ทั้ งแบบเป็นทางการและไม่เป็นทางการท่ีเป็น National Online Platform อาทิ 
ระบบพี่เล้ียงและการก ากบั Mentoring & Supervising แพลตฟอร์มการให้ค  าปรึกษา Online STEM 
Education ส าหรับบุคลากรทางการศึกษาและผูป้กครอง การพฒันาครูให้มีความพร้อมสู่การเป็นครู
ยุคใหม่ในศตวรรษท่ี21 มุ่งเน้นการพัฒนาความสามารถในการจัดการเรียนรู้วิทยาศาสตร์ 
คณิตศาสตร์ วิทยาการค านวณการขยายวิธีการเรียนแบบ STEM Education จะท าให้เด็กมีความ
เขา้ใจ ท าให้เด็กคิด วิเคราะห์เป็น เม่ือเด็กเรียนระดบัมหาวิทยาลยั จะสามารถน าความรู้ดา้นการคิด 
วเิคราะห์ มาประกอบการเรียนได ้(ชูกิจ ลิมปิจ านงค,์ 2563) 

3.  ปรับทกัษะของครูเพื่อเอาเทคโนโลยมีาใชใ้นปัจจุบนัและในอนาคต เป็นการฝึกฝน
สอนหนังสือผ่านจอโทรทศัน์หรือจอกล้องคอมพิวเตอร์ คุณครูจะตอ้งสามารถเขา้ไปพูดคุยผ่าน
แพลตฟอร์มต่าง ๆ ท่ีมีอยูใ่นโลกปัจจุบนัเพื่อรับรู้ปัญหาต่าง ๆ ความตอ้งการในการเรียนรู้ของเด็ก ๆ 
เป็นการสอนเป็นการรับข้อมูล เป็นการเพิ่มเติมความรู้แลกเปล่ียนความคิดเห็นกับเด็กนักเรียน 
(ณัฏฐพล ทีปสุวรรณ , 2563) คณะกรรมการการศึกษาขั้นพื้นฐาน (กพฐ.) ได้ให้แนวคิดไวว้่า           
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ครูจะตอ้งมีส่วนส าคญัในการพฒันาและปรับตวัไปกบัการเปล่ียนแปลงหลกัสูตรใหม่ ซ่ึงครูจะตอ้ง
มีความรู้ความสามารถด้านเทคโนโลยีและภาษาอังกฤษ ส านักงานคณะกรรมการการศึกษา              
ขั้ นพื้ นฐาน (สพฐ. )  จะต้องพัฒนาค รูในประ เ ด็น น้ีตามนโยบายของ รัฐมนตรีว่ าการ
กระทรวงศึกษาธิการ อย่างกา้วกระโดด จดัให้มีการทดสอบและอบรมครูให้สอดรับกบัความรู้ยุค
ดิจิทัล เช่น ภาษาอังกฤษ และเร่ืองเทคโนโลยี เป็นต้น เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพต่อการเพิ่ม
ผลสัมฤทธ์ิของผูเ้รียนในอนาคต (ส านกังานคณะกรรมการการศึกษาขั้นพื้นฐาน, 2563) 

ดา้นการบริหารหลกัสูตรบทบาทหน้าท่ีของสถานศึกษาในขณะน้ี นอกจากจะพฒันา
ทกัษะการศึกษาให้แก่คนรุ่นใหม่แลว้ ยงัตอ้งมีการพฒันาฝีมือแรงงาน เช่น Up-Skill และ Re-Skill 
และส่งเสริมการเรียนรู้ตลอดชีวิตให้แก่คนทุกช่วงวยั ดงันั้นหลกัสูตรการเรียนการสอนจึงมีความ
หลากหลาย และรูปแบบการสอนเองก็ตอ้งปรับใหมี้ทั้ง 2 แบบ คือ ออฟไลน์และออนไลน์ อีกทั้งคง
ไม่มีสูตรส าเร็จวา่หลกัสูตรไหนจะเป็นออนไลน์ 100% การออกแบบหลกัสูตรจึงควรค านึงถึงความ
แตกต่างของนกัเรียนแต่ละคน มีแบบทดสอบท่ีหลากหลายเพื่อวตัถุประสงคท่ี์แตกต่างกนั รวมถึง
นกัเรียนและครูร่วมกนัออกแบบสภาพแวดลอ้มในห้องเรียน (ศิริเดช ค าสุพรหม, 2563) นอกจากน้ี 
คณะกรรมการการศึกษาขั้นพื้นฐาน (กพฐ.) ไดใ้ห้แนวคิดไวว้า่ การศึกษายุคน้ีตอ้งหาจุดท่ีจะพฒันา
เด็กไทยให้ไปสู่โลกดิจิทลั หรือ การศึกษาศตวรรษท่ี 21โดยการการพฒันาหลกัสูตรการเรียนการ
สอนให้เป็นหลกัสูตรฐานสมรรถนะเพราะหลกัสูตรฐานสมรรถนะจะเป็นส่วนหน่ึงท่ีจะท าให้
คน้พบศกัยภาพของเด็กไทยมากข้ึน (วชิยั วงศใ์หญ่, 2563) 

การรับฟังเสียงสะทอ้นจากครู ผูป้กครอง นกัเรียน และชุมชนสถาบนัส่งเสริมการสอน
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (สสวท.) ได้สรุปความปกติใหม่นิวนอร์มอลทางการศึกษาไทยว่า 
การศึกษายุคนิวนอร์มลั นั้นระบบการศึกษาจะเป็นส่วนหน่ึงของระบบสังคม มีการให้ความส าคญั
กบักระบวนการ รวมถึง well-being ของนกัเรียนแบบองคร์วม เกิดการพฒันาการศึกษาโดยการรับ
ฟังเสียงสะท้อนจากทุกระดับ ครู ผูป้กครอง นักเรียน ชุมชน ร่วมกันตดัสินใจเก่ียวกับการจัด
การศึกษา องค์การยูเนสโกได้แนะน าโรงเรียนถึง 7 วิธี ท่ีจะช่วยให้โรงเรียนและครูประสบ
ความส าเร็จในการจดัการเรียนรู้รับความปกติใหม่หลงัวกิฤตโควิด – 19 ดงัน้ี 

1.  รับฟังเสียงของครูในการก าหนดนโยบาย และแผนการ เพราะการพูดคุยเป็น            
ส่ิงส าคญัในการวางแผนเปิดโรงเรียนอย่างมีประสิทธิภาพ ผูบ้ริหาร ครู พ่อแม่ ชุมชน รวมถึง
นกัเรียน ควรมีการพูดคุยกนั เพื่อใหค้วามตอ้งการของนกัเรียนทุกคนไดรั้บการดูแลอยา่งทัว่ถึง 

2.  สร้างสภาพแวดลอ้มท่ีปลอดภยัส าหรับทุกคนในโรงเรียน ความปลอดภยัและความ
เป็นอยูข่องนกัเรียนและครูคือส่ิงส าคญัท่ีสุดเม่ือเปิดโรงเรียน โรงเรียนตอ้งสร้างความรู้สึกอุ่นใจให้
ทุกคนในช่วงท่ียงัมีการระบาดของไวรัส รวมถึงเม่ือโรคหยดุการระบาดลงแลว้ 
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3.  ให้ความส าคญักบัสภาพจิตใจ สังคมและอารมณ์ของครูและนกัเรียน โควิด-19 อาจ
ท าให้ครูนกัเรียน รวมถึงครอบครัวของทุกคนรู้สึกเครียด หากความเครียดนั้นไม่ไดรั้บการจดัการ
อย่างเหมาะสมอาจส่งผลต่อการเรียนรู้ในระยะยาวและการเรียนรู้ในภาพรวมของนักเรียนได้ 
ส าหรับครูอาจเกิดภาวะหมดไฟในการสอน (Burnout) ท าให้ครูขาดงานบ่อยข้ึน หรือถึงขั้นลาออก
จากงาน ผูอ้  านวยการโรงเรียนตอ้งให้ความมัน่ใจกบัครูวา่จะไดรั้บการช่วยเหลืออยา่งต่อเน่ือง เม่ือ
ครูเกิดปัญหาดา้นสภาพจิตใจโดยวธีิการท่ีหลากหลาย ไดแ้ก่ 

3.1  ช่วยให้ครูปรับตัวเข้ากับยุควิถีใหม่ New Normal เม่ือกลับมาสอนในชั้ นเรียน
ตามปกติ ครูและบุคลากรทางการศึกษา ตอ้งไดรั้บการสนบัสนุน และไดรั้บทรัพยากรท่ีเพียงพอใน
การจดัการเรียนรู้ในห้องเรียนอีกคร้ัง ครูหลายคนอาจตอ้งสอนซ่อมเสริมในช่วงน้ี หรือไม่ก็ตอ้ง
สอนทั้งในห้องเรียนควบคู่ไปกบัการสอนออนไลน์ หรือตอ้งสอนหลายคาบมากข้ึน เพราะตอ้งลด
ขนาดหอ้งเรียนลงเพื่อท าตามมาตรการ Social Distancing 

3.2  จดัให้มีครูเพียงพอ และให้ครูไดท้  างานในสภาพแวดลอ้มท่ีเหมาะสม การท่ีครูและ
บุคลากรทางการศึกษามีความสุขกบัมาตรฐานการท างานท่ีเหมาะสม ไดเ้งินเดือนตรงตามเวลา หรือ
ลาป่วยไดเ้ม่ือรู้สึกไม่สบาย ถือเป็นเร่ืองส าคญัในช่วงสถานการณ์น้ี ผูบ้ริหารไม่ควรลดสิทธิต่าง ๆ 
ของครูและเง่ือนไขการท างานท่ีเหมาะสมส าหรับครู 

3.3  ลงทุนกับภาคการศึกษา ในหลายๆประเทศ เงินเดือนครูและสวสัดิการต่าง ๆ         
ถือเป็นงบประมาณกอ้นใหญ่ท่ีสุดของประเทศ โดยเฉพาะประเทศท่ีมีรายไดท้างเศรษฐกิจต ่า จาก
วิกฤตโควิด– 19 ทรัพยากรท่ีมีอยู่อาจลดลงเม่ือรายได้ผูค้นลดลง ดังนั้น เพื่อให้การศึกษายงัคง
ด าเนินไปอยา่งต่อเน่ือง ฝ่ายบริหารดา้นการศึกษาจ าเป็นตอ้งลงทุนกบัครูและบุคลากรทางการศึกษา 
ไม่ใช่แค่การไม่ลดเงินเดือนเท่านั้น แต่ยงัตอ้งจดัการอบรมท่ีจ าเป็น รวมถึงให้การสนบัสนุนด้าน
สภาพจิตใจดว้ย  

3.4  คอยเช็กสถานการณ์และขอ้เสนอแนะจากครู เม่ือโรงเรียนเปิดเรียนตอ้งคอยเช็กและ
ประเมินสถานการณ์ พร้อมทั้ งปรับแผนเม่ือจ าเป็น กระทรวงศึกษาธิการ ฝ่ายบริหาร และ
ผูอ้  านวยการตอ้งเช็กและประเมินกรอบการท างานเพื่อวดัความกา้วหนา้ ซ่ึงกรอบการท างานเหล่าน้ี
ควรค านึงถึงบทบาทการสอนท่ีมีคุณภาพของครู และส่งเสริมสภาพการเรียนรู้ท่ีดี โรงเรียนตอ้ง            
ไม่ลืมเปิดโอกาสให้ครูได้เสนอความคิดเห็นและประเมินการท างานของโรงเรียนด้วย (Force & 
Unesco, 2020) 

ด้านการบริหารจดัการทรัพยากรใหม่ตามล าดบัความส าคญัใหม่การเรียนการสอนท่ี
ตอ้งปรับเปล่ียนไปเป็นการลงทุน ถา้หากโรคระบาดน้ียงัมีอยา่งต่อเน่ือง ก็จะท าให้เราตอ้งปรับการ
ลงทุนจากการลงทุนในสถานศึกษา อาจจะเป็นการลงทุนในเร่ืองของการพฒันาการปรับระบบการ
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ท างาน หากพิจารณาหลกัส าคญัของการปรับการท างานในระบบการศึกษาไปสู่แบบแผนในการ
สร้างการเรียนรู้และการอยู่รอดใหม่ในปัจจุบนั โดยตอ้งมีปฏิสัมพนัธ์ พึ่งพาสรรหาแหล่งความรู้ 
ประสบการณ์ และการมีงานท าในบริบทใหม่ ปรับวธีิการท างานดว้ยการออกไปเช่ือมกบัโลกท่ีเป็น
จริงในภาคการผลิต บริการ นวตักรรม และเช่ือมกับการส่ือสารยุคใหม่ เพื่อช่วยให้วิธี คิด
ประสบการณ์ และกระบวนการท างานสอดรับปรับเปล่ียน สร้างมิติการศึกษาใหม่ในรูปแบบของ
ธุรกิจใหม่ (New Business Model) ท่ีท าให้การศึกษามีความหมายและศกัยภาพท่ีจะเช่ือมโยงกบั
แหล่งงานการพฒันาทกัษะ ประสบการณ์ และความรู้ของบุคคล การเปล่ียนแปลงน้ีคือความ
เคล่ือนไหวใหม่จะช่วยขจดัการปิดกั้นศกัยภาพและความคิดสร้างสรรค์ของกลุ่มคนท่ีท างานใน
องคก์รดว้ยกนั ทั้งยงัก่อใหเ้กิดความโปร่งใสในการบริหารจดัการระบบและองคก์รโดยรวมไดอ้ยา่ง
น่าพึงพอใจ การท างาน ดา้นการศึกษาในวนัน้ีตอ้งปรับพฒันาความร่วมมือและความสัมพนัธ์ภายใน
องคก์รและกบัภายนอกข้ึนใหม่การปรับสร้างสัมพนัธภาพใหม่ให้ทนัโลกท่ีเช่ือมโยงชีวภาพเขา้กบั
กายภาพและนวตักรรมในองคก์รจะช่วยการท างานแบบใหม่ท่ีกา้วทนัโลก ทนัความเปล่ียนแปลงใน
ศตวรรษท่ี 21 มีพื้นท่ีใหม่ของการเรียนรู้ ประสบการณ์และการสร้างสรรค์ ลดความซับซ้อนของ
องค์กรด้วยเครือข่ายท่ีเช่ือมโยงบนแพลตฟอร์มท่ีเขา้ถึงง่าย เร็ว ตน้ทุนต ่า ซ่ึงจะช่วยให้ผูร่้มงาน               
ทุกคนมีพื้นท่ีในการปรากฏตวัตนไดต้ามแรงบนัดาลใจของแต่ละคน นอกจากน้ียงัตอ้งลงทุนในการ
พฒันาหลกัสูตรและการเรียนการสอนออนไลน์ ท่ีจ  าเป็นตอ้งมีการลงทุนในเร่ืองของอุปกรณ์ต่าง ๆ 
ท่ีจะท าให้การเรียนการสอนออนไลน์มีประสิทธิภาพมากข้ึน เพราะ ณ ปัจจุบนัการลงทุนภายใน
สถานศึกษาเองก็อาจจะไม่มีความหมายเพราะเราไม่ทราบวา่เด็กนกัเรียนจะมีโอกาสเขา้ศึกษาภายใน
โรงเรียน มหาวทิยาลยัไดม้ากนอ้ยหรือนานเท่าไร (สุคนธ์ สินธพานนท,์ 2562)  

ดงันั้นสรุปไดว้่าในวิกฤตสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) คร้ังน้ี 
เป็นโอกาสส าคญัของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในการจดัการศึกษาตามวิถีใหม่ (New Normal) ท่ี
เป็นการปรับเปล่ียนแนวคิดคร้ังใหญ่ท่ีตอ้งสอดคลอ้งและเช่ือมโยงกบัการเรียนรู้ของเด็กนกัเรียน 
นักศึกษา ครู อาจารย์ รวมถึงบุคลากรในสถาบนั โดยควรด าเนินการกระชับหลักสูตรปรับให้
สอดคลอ้งกบัสถานการณ์ COVID-19 และส่ือสารทั้งภายในและภายนอกใหผู้เ้ก่ียวขอ้งทุกภาคส่วน
ทราบ เพิ่มความยืดหยุ่นของโครงสร้างการบริหารสถาศึกษา และหลกัสูตรการเรียนและความ
หลากหลายของรูปแบบการเรียนรู้ของ ครู อาจารย ์นักเรียน นักศึกษาไปด้วยกนั โดยออกแบบ
หน่วยการเรียนรู้และสอนอย่างมีแผนท่ีเหมาะสมรวมถึงการยกระดบัการประเมินเพื่อการพฒันา   
เพื่อไม่ให้เด็กเสียโอกาสพฒันาความรู้และทกัษะ โดยเฉพาะความรู้ดา้นวิชาการ ดา้นอาชีพ ดา้น
ภาษาและการค านวณการประเมินเป็นการประเมินเพื่อรับผิดรับชอบและควรให้น ้ าหนักการ
ประเมินโอกาสทางการเรียนของเด็กมากกว่าการวดัความรู้ดว้ยคะแนนสอบ รวมไปถึงการเตรียม
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ความพร้อมทั้งทางดา้นร่างกายและจิตใจของครูและนกัเรียนในการรับมือกบัการใช้ชีวิตในยุควิถี
ใหม่ (New Normal)  ของการศึกษาท่ีเปล่ียนแปลงรูปแบบการเรียนรู้ของเราทุกคน และส่ิงท่ีส าคญั
คือ ผูบ้ริหารและผูท่ี้เก่ียวของกับการศึกษาทั้ งโรงเรียนและมหาวิทยาลัย โดยเฉพาะสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชน ตอ้งมีการบริหารความเส่ียงและจดัการการวางรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ การสร้างคุณค่าตราสินคา้ของทางสถาบนัท่ีไม่เหมือนเดิมอีกต่อไปภายใตว้กิฤต COVID-
19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) น้ี เพื่อสร้างความแตกต่างให้กบัสถาบนัการศึกษาและดึงดูดผูเ้รียน
ใหส้มคัรเขา้ศึกษาเพื่อใหเ้ป็นไปตามเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้

 
2.3  แนวคิดและทฤษฏีการส่ือสารตลาดแบบบูรณาการ 

2.3.1  ความหมายองการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

(Integrated Marketing Communication or IMC) เป็นแนวคิดการวางแผนส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งให้
ความส าคญักบัการสร้างคุณค่าเพิ่มให้กบัแผนโปรแกรมการส่ือสารการตลาด ซ่ึงประกอบด้วย
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ อาทิ โฆษณา การส่งเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพนัธ์ เป็นตน้ โดยผสมผสานเคร่ืองมือการตลาดดงักล่าวเขา้ดว้ยกนั เพื่อสร้างประสิทธิผล
ของโปรแกรมส่ือสารการตลาดไดม้ากท่ีสุด (Schultz, 1993) และSchultz and Schultz (1998) กล่าว
เพิ่มเติมว่า ในความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคจะตอ้งมีก าไร อีกทั้งกลุ่มเป้าหมายยงั
หมายรวมถึงกลุ่มท่ีตราสินคา้คาดหวงัจะใหเ้ป็นลูกคา้ และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียกบัตราสินคา้ 

สายชล ดาษนิกร (2551) พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการตอ้งเร่ิมจากลูกคา้ 
โดยพิจารณาก่อนว่าลูกค้าต้องการอะไร โดยลักษณะประชากรหรือข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความส าคญัมาก สอดคลอ้งกบั Shimp (2000) ท่ีพบวา่ การวางแผนตามแนวคิดของ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการตอ้งเร่ิมจากฐานขอ้มูลของนกัเรียน นกัศึกษา อาทิ ขอ้มูลดา้น
ประชากร อีกทั้ งยงักล่าวอีกว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการส่ือสาร 
ประกอบไปดว้ยการบูรณาการ การวางแผน การสร้างสรรค์ และการน าไปใช้ตามแผนท่ีก าหนด 
โดยเกิดจากรูปแบบการส่ือสารท่ีหลากหลาย เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย เป็นตน้ เพื่อ
ส่งไปยงัลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการ (Shimp, 2010) 

Kotler and Kelle (2009) กล่าววา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC คือ การ
น าเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบ อาทิ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย เป็นตน้ 
มาผสมผสานกนัเพื่อใหเ้กิดผลประโยชน์สูงสุดต่อสินคา้หรือบริการ 
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการในการพฒันาโปรแกรมการ
ส่ือสารท่ีมุ่งเน้นโน้มนา้วชกัจูงกลุ่มเป้าหมายท่ีคาดวา่จะเป็นลูกคา้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือและใช้
สินคา้ โดยกระบวนการเหล่านั้นมุ่งใช้เคร่ืองมือส่ือสารหลากหลายรูปแบบ (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า, 
2545) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัช่ืนจิตต์ แจง้เกนกิจ (2544) กล่าวว่า เป็นกระบวนการน าเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานใช้ให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป้าหมายอย่าง 
ต่อเน่ือง เพื่อใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายรับรู้วา่สินคา้นั้น ๆ มีคุณค่าเพิ่ม (Value Added) ไปจากสินคา้ของ
ผูผ้ลิตรายอ่ืนในตลาด ซ่ึง สมควร กวยีะ (2547) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ เปรียบเสมือนการส่ือสารแบบพลวตัร และเป็นส่วนหน่ึงในกระบวนการส่ือสารองค์การเชิง
บูรณาการเน่ืองจากถือไดว้่าเป็นการบูรณาการ ทั้งโฆษณา (Advertising) การส่ือสารทางการตลาด  
(Marketing Communication) และการประชาสัมพนัธ์  (Public Relations) เขา้ดว้ยกนั 

นอกจากน้ี การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง 1) เป็นการส่ือสารโดยก าหนด
เน้ือหาสารของแบรนด์ การลงมือปฏิบติัและตรวจสอบอยา่งมีกลยทุธ์ภายใตร้ะยะเวลาใดระยะเวลา
หน่ึง 2) เป็นการส่ือสารผา่นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีหลากหลาย เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การจดักิจกรรมทางการตลาด การส่งเสริมการขายโดยเจา้หนา้ท่ี 
เป็นตน้ รวมทั้งมีการใชส่ื้อทั้งท่ีเป็นออฟไลน์และออนไลน์ 3) เป็นกระบวนการส่ือสารท่ีมุ่งหวงัให้
เกิดความสัมพนัธ์ระยะยาวระหวา่งแบรนด์กบัผูบ้ริโภค (Brand Relationship) 4) มุ่งให้ความส าคญั
กบัความสัมพนัธ์ระยะยาวระหวา่งแบรนด์กบัผูบ้ริโภค (Brand Relationship) 4)  มุ่งให้ความส าคญั
กบัลูกคา้ (Customer Centric) และผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัองคก์าร (Stakeholder) และ 5) ผลของการส่ือสาร
จะช่วยเพิ่มมูลค่าและคุณค่าให้กบัแบรนด์ (Brand Equity) จนส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือและใช้
สินคา้หรือบริการ (ณฐัา ฉางชูโต, 2558) 

จากนิยามขา้งตน้ สรุปไดว้่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการส่ือสารผ่าน
เคร่ืองมือส่ือสารท่ีมีความหลากหลายมาผสมผสานกัน อาทิ การโฆษณา (Advertising) การ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) และการตลาดเชิง
กิจกรรม (Event Marketing) เป็นตน้ เพื่อโนม้นา้วหรือชกัจูงกลุ่มเป้าหมายลูกคา้โดยเฉพาะนกัเรียน 
นกัศึกษาซ่ึงจะท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการในการตดัสินใจเลือกเรียนในสถาบนั
การอุดมศึกษาเอกชนในสถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

ซ่ึงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการยงัถือว่าเป็นกระบวนการส่ือสารท่ีส าคัญ            
ในสถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) น้ี เพราะสามารถ
มุ่งหวงัใหเ้กิดความสัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคในระยะยาวโดยเฉพาะนกัเรียน นกัศึกษา
อีกดว้ย ดงันั้นจึงควรศึกษาขอ้มูลดา้นประชากรของกลุ่มเป้าหมายเพื่อท่ีจะวางแผนการใชเ้คร่ืองมือ
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การส่ือสารการตลาดให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอยา่งนกัเรียน นกัศึกษา ในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) และเพื่อใหเ้กิดประสิทธิผลในการส่ือสารการตลาดของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนให้
ไดม้ากท่ีสุด 

2.3.2  ลกัษณะส าคญัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
Shimp (2000) กล่าววา่ ลกัษณะของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมี 5 ประการ 
1. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีเป้าหมายคือการมุ่งหวงัผลต่อพฤติกรรมของ

กลุ่มเป้าหมาย (Affect Behavior) มากกวา่ท่ีจะสร้างเพียงการตระหนกัรู้หรือทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 
2. การศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเป็นส่ิงท่ีมีความจ าเป็นในระดบัแรกแล้ว           

จึงน าขอ้มูลดงักล่าวมาวางแผนในลกัษณะเร่ิมตน้จากภายนอกสู่ภายใน (Outside-In Planning) 
3. การน าเสนอข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าไปสู่ผู ้บริโภค จ าเป็นต้องใช้เคร่ืองมือ           

การส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบร่วมกนั (Use any and all forms of contacts) 
4. เคร่ืองมือการส่ือสารต่าง ๆ ตอ้งมีการน าเสนอเน้ือหาท่ีสอดคล้องภายใตแ้นวคิด

เดียวกนั (A Single Voice) 
5. การสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายเป็นส่ิงท่ีตอ้งท าอยา่งต่อเน่ือง เน่ืองจากเป็น

ส่ิงท่ีเช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือซ ้ าและน าไปสู่ความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ในท่ีสุด 

นอกจากน้ี ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า (2545) ยงัได้กล่าวถึงลักษณะของการผสมผสาน
เคร่ืองมือต่าง ๆ ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเขา้ดว้ยกนั เพื่อใหมี้แนวทางในการก าหนด
แผนการไดอ้ยา่งถูกตอ้งและชดัเจนซ่ึงจะส่งผลใหบ้รรลุเป้าหมายของการตลาด ดงัต่อไปน้ี 

 
ภาพที ่2.2  แสดงการผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 
 

ทีม่า :  ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า (2545) 
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จากภาพท่ี 2.2 ท าให้ทราบวา่ การผสมผสานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม
และมีคุณภาพ จะตอ้งประกอบดว้ยลกัษณะท่ีส าคญั ไดแ้ก่ 

1)   มีความเก่ียวขอ้งและเก่ียวพนักนั (Coherency) หมายถึงการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ  ของการ
ส่ือสารการตลาด อาทิ การท าโฆษณา ทั้งกบัผูบ้ริโภค ร้านคา้ หรือพนกังานขาย จะตอ้งมีความเก่ียวขอ้ง
หรือเช่ือมโยงกนั 

2)  มีความสอดคลอ้ง (Consistency) ทุกเคร่ืองมือท่ีใช้ตอ้งมีความสอดคล้องกลมกลืนกนั 
เพราะเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแต่ละอย่างต่างมีลกัษณะท่ีโดดเด่นต่างกนั หากน าเคร่ืองมือมาใช้
อยา่งสอดรับประสานกนั ยอ่มส่งผลต่อความแขง็แกร่งใหก้บัแผนการท่ีก าหนดไว ้

3) มีความต่อเน่ือง (Continuity) เน่ืองจากการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ตอ้งมี
ผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค หากขาดแผนการใชเ้คร่ืองมือ ขาดความต่อเน่ือง ยอ่มท าให้ความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคมีประสิทธิภาพลดลง 

การผสมผสานเพื่อสร้างความเก่ียวขอ้ง สอดคลอ้งและต่อเน่ืองในการใชเ้คร่ืองมือต่าง ๆ  จะ
ท าให้เกิดความกลมกลืนเป็นหน่ึงเดียว (Oneness) ซ่ึงเคร่ืองมือต่าง ๆ ตอ้งมีการสนบัสนุนและส่งเสริม   
ซ่ึงกนัและกนั โดยท าใหเ้กิดผลกระทบ (Impact) ต่อสินคา้มากข้ึน โดยมีเป้าหมายส าคญั 3 ประการ คือ  

1)  เพื่อใหเ้ขา้ถึงผูบ้ริโภคเป้าหมาย (Reach)  
2)  เพื่อใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายเกิดการตอบสนองต่อตราสินคา้ (Response) 
3)  เพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย (Relationship) 

2.3.3  องคป์ระกอบหลกัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
จากการท่ีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นกระบวนการในการบริหารความ  

สัมพนัธ์กบัลูกคา้ อนัน ามาซ่ึงมูลค่าท่ีเพิ่มข้ึนของตราสินคา้  อีกทั้งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การตอ้งมีกระบวนการประสานงาน (Cross – Functional Process) เพื่อสร้างและรักษาความสัมพนัธ์
กบัผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง (Creating and Nourishing Stake holder Relationship) และลูกคา้ท่ีท าก าไร 
(Profitable Customer Relationships) โดยการกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองกลับตามเป้าหมาย 
(Encouraging Purposeful Dialogue)  (ณฐัา ฉางชูโต, 2558) ซ่ึง Duncan (2002) ไดน้ าเสนอ    

1.  องคป์ระกอบหลกัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไว ้5 ประการ ไดแ้ก่ 
1.1  มีกระบวนการประสานงาน (Cross – Functional Process) 
1.2  มีการสร้างและรักษาความสัมพนัธ์กบัผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง (Creating and Nourishing 

Stake holder Relationship) 
1.3  สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ท่ีท าก าไร (Profitable Customer Relationships) 
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1.4  ควบคุมเน้ือหาสารอยา่งมีกลยุทธ์ หรือการท าให้เน้ือหาสารโดดเด่น (Strategically 
Controlling or Influencing all Messages) 

1.5 สนบัสนุนใหเ้กิดการส่ือสารอยา่งมีเป้าหมาย (Encouraging Purposeful Dialogue) 
2.  องคป์ระกอบหลกัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

2.1 มีกระบวนการประสานงาน (Cross – Functional Process) 
หน่วยงานขององค์กร และองค์กรท่ีปรึกษาดา้นการส่ือสารการตลาดท่ีมีโอกาสพบปะ

หรือสัมผสักบัลูกคา้จะตอ้งมีการท างานรวมกนั เพื่อวางแผนและบริหารจดัการเน้ือหาสารทุกอย่างท่ี
เก่ียวขอ้งกบัองคก์รท่ีจะส่ือสารไปยงัผูรั้บสาร ไดแ้ก่ ลูกคา้ กลุ่มลูกคา้ท่ีคาดหวงั  และกลุ่มผูท่ี้เก่ียวขอ้ง
อ่ืน ๆ 

2.2 มีการสร้างและรักษาความสัมพนัธ์กบัผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง (Creating and Nourishing 
Stake holder Relationship) 

การสร้างความสัมพนัธ์กบัผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งเป็นการดึงดูดลูกคา้ใหม่ จากนั้นพยายาม
สร้างการมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้เหล่านั้น เพื่อหาแนวท่ีองคก์รสามารถตอบสนองความพึงพอใจและความ
ต้องการของลูกค้าได้ จนน าไปสู่การซ้ือสินค้าหรือบริการของลูกค้า นอกจากน้ีองค์กรยงัต้องให้
ความส าคญัแก่ผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้ง อาทิ พนักงาน เจา้หน้าท่ี นักลงทุน เพื่อรักษาผลประโยชน์ให้กบั
องค์กร ดังนั้ นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจึงต้องให้ความส าคัญกับการสร้างและรักษา
ความสัมพนัธ์กบัผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งต่าง ๆ 

2.3  สร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ท่ีท าก าไร (Profitable Customer Relationships) 
การท่ีลูกคา้แต่ละคนมีการสร้างก าไรใหก้บัองคก์รท่ีแตกต่างกนั องคก์รจึงควรแบ่งส่วน

ตลาดหรือเฉพาะเจาะจงไปยงัลูกคา้ท่ีท าก าไร และท าการส่ือสารท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกบัความ
ตอ้งการของลูกคา้ดงักล่าว เพื่อรักษาและสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มท่ีสร้างผลก าไรเหล่านั้น อีกทั้ง
การสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มลูกคา้ปัจจุบนัขององคก์รยงัคงมีความส าคญัท่ีไม่ต่างไปจากการหา
กลุ่มลูกคา้ใหม่เพราะปัจจุบนัสินคา้มีความใกลเ้คียงหรือไม่มีความแตกต่างกนั ประกอบกบัลูกคา้  
ไม่มีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ จึงท าให้องค์กรตอ้งให้ความส าคญัของกลุ่มลูกคา้ปัจจุบนัและ
กลุ่มลูกคา้ใหม่ ซ่ึงน ามาสู่ผลก าไรขององคก์รไดใ้นท่ีสุด 

2.4  ควบคุมเน้ือหาสารอย่างมีกลยุทธ์  หรือการท าให้ เ น้ือหาสารโดดเด่น 
(Strategically Controlling or Influencing all Messages) 

การควบคุมเน้ือหาสารอย่างกลยุทธ์ หรือท าให้เน้ือหาสารโดดเด่น มีอิทธิพล และ
ความแตกต่างจากคู่แข่ง จะตอ้งมีการวางแผนและตรวจสอบเพื่อสร้างความมัน่ใจในเน้ือหาสารไม่ให้
มีความขดัแยง้หรือผดิไปจากต าแหน่งทางการตลาด 
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2.5  สนับสนุนให้ เ กิดการส่ือสารอย่างมี เ ป้าหมาย (Encouraging Purposeful 
Dialogue) 

จากองคป์ระกอบขา้งตน้สรุปไดว้า่ปัจจุบนัลูกคา้นกัเรียน นกัศึกษา ในยคุความปกติ
ใหม่ (New Normal) ตอ้งการการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Dialogue) ซ่ึงมหาวิทยาลยัเอกชน
ควรแสวงหาวิธีการท่ีง่ายและสะดวกในการติดต่อกลบัมายงัสถาบนัเพื่อศึกษาหรือสอบถามขอ้มูล
เพิ่มเติม หรือต่อวา่ ติชม รวมถึงเสนอขอ้แนะน าหรือแสดงความคิดเห็น ดงันั้นการส่ือสารแบบสอง
ทางจะท าให้สร้างความสัมพนัธ์ ควบคุมเน้ือหา และสนับการส่ือสารเพื่อใช้ในการวางแผนการ
ส่ือสารการตลาดต่อนกัเรียน นกัศึกษาในสถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) ได ้

2.3.4  ขั้นตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ขั้นตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถสรุปได ้8 ขั้นตอน ดงัน้ี 

(ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2544) 
1.  ก าหนดจุดมุ่งหมาย (Purposes) หรือ ภารกิจ (Mission) โปรแกรมการส่ือสาร

การตลาดแบบครบวงจร เช่น เพื่อวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ใหม่ เพื่อขยายตลาด เพื่อเพิ่มยอดขาย เป็น
ตน้ 

2.  ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Group) โดยใช้เกณฑ์พฤติกรรมศาสตร์  ได้แก่ 
รูปแบบการด ารงชีวติและค่านิยมในการแบ่งตลาดออกเป็นส่วน ๆ (Behavioristic Segmentation) 

3.  ท าความเขา้ใจในผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่าย (Product) ไม่วา่จะเป็นรูป ลกัษณะคุณสมบติั 
ประโยชน์ใชส้อย ตลอดจนจุดเด่นของผลิตภณัฑท่ี์หาไม่ไดใ้นผลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนั 

4.  ระบุปัญหา (Problem) อุปสรรค (Threats) และประโยชน์ (Benefit) ทางการตลาด 
เพื่อพิจารณาว่าผลิตภณัฑ์ของธุรกิจอยู่ในสถานภาพเช่นใด เม่ือเทียบกบัคู่แข่งขนัรายอ่ืนในตลาด 
ผลิตภณัฑ์ของธุรกิจก าลงัเผชิญปัญหา จากการแข่งขนัท่ีรุนแรงข้ึนในรูปของการท าสงครามราคา
หรือไม่ หรือ ผลิตภณัฑ์ของธุรกิจก าลงัเผชิญอุปสรรคในการขยายตลาดอนัเน่ืองมาจาก อ านาจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคเป้าหมายลดลงหรือไม่ หรือผลิตภณัฑ์ของธุรกิจไดรั้บ ประโยชน์โดยออ้มจากสภาพ
เศรษฐกิจตกต ่าท าให้มีผูว้่างงานมากข้ึน บณัฑิตจบใหม่จึงพยายามศึกษาต่อในระดบัปริญญาโท           
จึงนบัเป็นโอกาสทางการตลาดของสถานศึกษา หนงัสือ ต ารา คู่มือเตรียมสอบ เป็นตน้ 

5.  ก าหนดต าแหน่งของตราสินคา้ (Brand Positioning) เพื่อให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายรับรู้
วา่ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ มีความเหมาะสมกบัตนเองอยา่งไร 

6. ก าหนดส่ิงท่ีใช้เป็นประเด็นสนับสนุนในจุดขาย (Selling Point) จากปัญหา 
อุปสรรค และประโยชน์ท่ีธุรกิจคน้พบ ประกอบกบัต าแหน่งของตราสินคา้ท่ีธุรกิจตอ้งการวางไวใ้ห้
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ผูบ้ริโภคเป้าหมายรับรู้ ธุรกิจจ าเป็นตอ้งส่ือสารให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายมองเห็นถึงประโยชน์ของ
สินคา้และต าแหน่งของตราสินคา้ท่ี เหมาะสมกบัตนดว้ยการสร้างจุดขายท่ีโดดเด่น (Unique Selling 
Point) 

7.  เลือกเคร่ืองมือส่ือสารตราสินคา้กบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย (Brand Contact Points) 
โดยพิจารณาถึงลกัษณะของสินคา้ ลกัษณะของตลาดเป้าหมาย สถานการณ์ในการเลือกใชเ้คร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาด ประเภทของเคร่ืองมือ เป็นตน้ 

8.  เลือกแนวทางการน าเสนอ (Presentation) 
จากขั้นตอนการวางแผนสรุปได้ว่า ปัจจุบนับุคลากรฝ่ายส่ือสารองค์กร ผูอ้  านวยการ

หรือฝ่ายท่ีเก่ียวข้องกับการสนับสนุนนโยบายการด าเนินงาน การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารหรือ
กิจกรรมเพื่อวางแผนการรับนกัศึกษาใหม่ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทยท่ีเก่ียวขอ้ง 
ตอ้งมีการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นขั้นตอนเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
นกัเรียน นกัศึกษา เพื่อก าหนดต าแหน่งของตราสินคา้และสนบัสนุนขอ้มูลโดยเลือกใช้เคร่ืองมือ
การส่ือสาการตลาดแบบบูรณาการให้เขา้กบัสถานการณ์การตลาดในช่วงสถานการณ์ COVID-19 
ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ได ้

2.3.5  เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการน าเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด  

หลากหลายรูปแบบมาใช้ร่วมกนั เพื่อสร้างผลกระทบทางการส่ือสารสูงสุดต่อผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
ด้วยเหตุน้ีจึงจ าเป็นท่ีจะศึกษาและท าความเขา้ใจคุณลกัษณะของแต่ละเคร่ืองมือการส่ือสารและ
เลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารต่าง ๆ อย่างเหมาะสม เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้
(นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2557) ซ่ึงณัฐา ฉางชูโต (2558) กล่าวว่า เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการจะใชทุ้กรูปแบบของการติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายโดยมีเคร่ืองมือ ไดแ้ก่ 

1. การโฆษณา (Advertising) 
2. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 
3.  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
4.  การส่งเสริมการขายโดยเจา้หนา้ท่ี (Personal Selling) 
5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
6.  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
7.  การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 
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โดยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถอธิบายในแต่ละเคร่ืองมือได ้
ดงัน้ี 

1.  การโฆษณา (Advertising) 
1)  ความหมายและความส าคญัของการโฆษณา 
การโฆษณา เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีนักการตลาดนิยมน ามาใช้ในการ

ส่ือสารการตลาด เพราะการโฆษณามีอิทธิพลต่อการสร้างการรับรู้ (Awareness) กบัผูบ้ริโภคได้  
(ณฐัา ฉางชูโต, 2558) โดย  Kotler (2003) กล่าววา่  การโฆษณา หมายถึง รูปแบบการน าเสนอสินคา้
หรือบริการทางการตลาด โดยไม่ใชบุ้คคล (Non personal Presentation and Promotion) 

ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2548) ยงัไดก้ล่าวถึงการโฆษณาวา่เป็นการส่ือสารโดยไม่ใช้บุคคล 
แบ่งออกเป็นส่ือโฆษณาท่ีค่อนข้างส้ินเปลืองงบประมาณท่ีเรียกว่า Above-the-line Marketing 
อย่างเช่น ส่ือโทรทศัน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์รายวนั นอกจากน้ีอาจใช้ส่ือโฆษณาท่ีใช้งบประมาณ            
ไม่มากนกั แต่ค่อนขา้งไดผ้ลในแง่ของการสร้างความเขา้ใจและสนบัสนุนใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือได ้
เรียกกลุ่มน้ีว่า Below-the-line Marketing อาทิ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง ส่ือออนไลน์ เป็นต้น ส่วน 
พบูิล ทีปะปาล (2545) ไดใ้หค้  านิยามกบัการโฆษณาวา่ คือ การส่ือสารรูปแบบหน่ึงท่ีไม่ใชต้วับุคคล
เป็นส่ือกลาง แต่ใชส่ื้อมวลชนเป็นตวักลางในการส่ือสาร โดยมีจุดประสงคเ์พื่อโนม้นา้วใจผูรั้บสาร
หรือผูบ้ริโภค ทั้งน้ี คมสัน ตนัสกุล (2551) ไดก้ล่าวอีกว่า ปัจจุบนัการโฆษณาท าไดต้ามส่ือต่าง ๆ 
เช่น ส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือโทรทศัน์ ส่ือวิทยุ อินเทอร์เน็ต เป็นตน้ โดยเจา้ของกิจการจะวา่จา้งบริษทัรับท า
โฆษณา (Advertising Agency) เพื่อโฆษณาสินคา้และบริการในส่ือต่าง ๆ เช่น ป้ายโฆษณกลางแจง้
ตามถนนสายหลกั 

นอกจากน้ี ธิติพศัฒน์ เอ่ียมนิรันดร์ (2548) ไดก้ล่าววา่ การโฆษณาเป็นการส่ือสารเพื่อ
สร้างให้เกิดการโน้มน้าวแก่ผูรั้บสาร โดยมีจุดประสงค์เพื่อเผยแพร่แนวคิดของสินคา้และบริการ
นั้น.ๆ ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคผา่นช่องทางส่ือต่าง ๆ โดยมีการจ่ายเงินเพื่อท าการซ้ือส่ือนั้น เพื่อโนม้นา้ว
หรือสร้างให้เกิดแรงจูงใจแก่ผูรั้บสาร ซ่ึงเป็นเหตุให้เกิดความตอ้งการสินคา้หรือบริการท่ีไดท้  าการ
โฆษณานั้น เช่นเดียวกบั องอาจ ปทะวานิช (2550) กล่าวว่า การโฆษณาเป็นรูปแบบหน่ึงของการ
ส่ือสารท่ีมีค่าใชจ่้าย โดยไม่ใชบุ้คคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัองคก์ร สินคา้หรือบริการ แต่อาศยัส่ือมวลชนใน
การท าหนา้ท่ีในการส่ือสารไปยงัผูรั้บสารหรือผูบ้ริโภคโดยตรง อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบั Fill (1999) 
ไดนิ้ยามการโฆษณาไวว้า่ เป็นการใชส่ื้อมวลชนหลากหลายประเภท โดยส่วนใหญ่การโฆษณาจะ
เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีมีค่าใช้จ่าย แต่บางโฆษณาอาจไม่มีค่าใช้จ่าย อาทิ การแจง้ข่าวบริการ
สาธารณะท่ีไม่มีค่าใชจ่้ายในการน าเสนอข่าว ซ่ึงการโฆษณาจะเป็นการโนม้นา้วใจ หรือมีอิทธิพล
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ต่อผูรั้บสาร เพื่อให้เกิดการกระท าบางอยา่งท่ีเป็นไปตามวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไวใ้นโฆษณานั้น ๆ 
โดยวตัถุประสงคด์งักล่าวสามารถน าไปเป็นตวัช้ีวดัประสิทธิภาพของโฆษณาไดอี้กดว้ย 

เสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้กล่าวถึงการโฆษณาว่าเป็นการใช้ส่ือประเภทต่าง ๆ ท่ี
สามารถส่งขอ้มูลข่าวสารไปยงัผูรั้บสารภายในระยะเวลารวดเร็วผา่นส่ือต่าง ๆ อาทิ โทรทศัน์ วิทยุ 
หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร แผน่พบั โบรชวัร์ ป้ายโฆษณาโดยรูปแบบของส่ือโฆษณาท่ีเป็นท่ีนิยม ไดแ้ก่ 

(1)  โทรทศัน์ เป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดใ้นวงกวา้ง มีขอ้จ ากดัในเร่ืองของ
ค่าใชจ่้ายท่ีค่อนขา้งสูง 

(2)  วิทยุเป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดใ้นวงกวา้งทั้งในระดบัทอ้งถ่ินถึงระดบั 
ประเทศ มีค่าใช้จ่ายต ่า แต่มีขอ้จ ากดัเร่ืองของความน่าสนใจในการรับฟัง เน่ืองจากมีเพียงเสียง           
ไม่มีภาพ 

(3)  หนงัสือพิมพ ์เป็นส่ือท่ีมีการน าเสนอเน้ือหาและมีรายละเอียดมาก แต่มีขอ้จ ากดัใน
เร่ืองของการก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีค่อนขา้งกวา้ง 

(4)  นิตยสาร เป็นส่ือท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มไดม้าก ผูบ้ริโภคหรือบุคคลใน
สาขาอาชีพต่าง ๆ มกัใหค้วามสนใจนิตยสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัสาขาอาชีพของตน คุณภาพของงานพิมพ์
ท่ีสวยงาม ใหสี้สันใกลเ้คียงกบัความเป็นจริง แต่มีขอ้จ ากดัในเร่ืองของการกระจุกตวั (High Clutter) 

(5)  ส่ือกลางแจง้ อาทิ ป้ายโฆษณาริมถนน ป้ายโฆษณาบริเวณส่ีแยก เป็นตน้ เป็นส่ือท่ี
เขา้ถึงผูบ้ริโภคในบริเวณนั้นไดม้าก มีขอ้เสียท่ีไม่สามารถใส่รายละเอียดไดม้าก 

(6)  ส่ือเคล่ือนท่ี อาทิ ป้ายโฆษณาด้านข้างและด้านหลังรถเป็นต้น เป็นส่ือท่ีสร้าง
ความถ่ีในการเปิดรับไดสู้ง แต่มีขอ้จ ากดัในเร่ืองของการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดจ้  ากดั 

(7)  ส่ือประเภทอ่ืน ๆ เช่น ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย หรือวสัดุส่งเสริมการขาย ไดแ้ก่ ป้าย
โปสเตอร์ติดกระจก ป้ายท่ีติดตามชั้นแสดงสินคา้ เป็นตน้ ซ่ึงเป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลสูงต่อการตดัสินใจ 
ซ้ือในร้านคา้ปลีก 

จากส่ือต่าง ๆ ของการโฆษณาสามารถส่ือสารข้อมูลท่ีมีความสลบัซับซ้อนได้อย่าง
เหมาะสม ซ่ึงส่ือแต่ละประเภทมีขอ้ดีและขอ้จ ากดัท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่ การโฆษณาเป็น
รูปแบบการน าเสนอสินคา้หรือบริการผ่านการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างรวดเร็ว อาทิ การใช้ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือมวลชน อินเทอร์เน็ต ส่ือบุคคล ส่ือโฆษณากลางแจ้ง             
ส่ือเคล่ือนท่ี หรือส่ืออ่ืน ๆ ท่ีสามารถใชโ้ฆษณาเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจได ้ซ่ึงนกัการ
ตลาดมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งเลือกส่ือให้เหมาะสม เพื่อส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายตามวตัถุประสงค์
ตามท่ีตอ้งการได ้
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2)  การใช้การโฆษณาในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการการใช้เคร่ืองมือ                      
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในด้านการโฆษณา มีหลกัการใช้ทั้งหมด 4 ประการ ได้แก่                  
(1) ก าหนดกลุ่ม เป้าหมาย (Target Market) (2) ก าหนดวตัถุประสงค์ของการโฆษณา (Advertising 
Communication Objectives) (3) กลยุทธ์การสร้างสรรคโ์ฆษณา (Creative Strategy) (4) ส่ือโฆษณา 
(Advertising Me dia) โดยสามารถอธิบายไดด้งัน้ี (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า, 2545) 

(1)  กลุ่มเป้าหมาย (Target Market) เป็นการก าหนดกลุ่มผูบ้ริโภคว่าเป็นคนกลุ่มใด มี
จ านวนมากนอ้ยเพียงใด ลกัษณะทางกายภาพ ลกัษณะทางจิตวทิยา การด าเนินชีวิต การมีพฤติกรรม
การซ้ือและการใชสิ้นคา้อยา่งไร รวมถึงการมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณาอยา่งไร 

(2)  ก าหนดวตัถุประสงค์ของการโฆษณา (Advertising Communication Objectives)
เป็นการก าหนดเป้าหมายของการส่ือสาร โดยมีหลกัการเขียนวตัถุประสงค์ ได้แก่ ความชัดเจน 
เขา้ใจง่าย สามารถประเมินผลของการรับรู้ท่ีมีต่อโฆษณา 

(3)  กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา (Creative Strategy) เป็นส่วนท่ีมีความส าคญัอย่าง
มาก หากมีการใช้กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณาไม่ถูกตอ้ง ไม่เหมาะสม จะท าให้เสียงบประมาณ
และระยะเวลาท่ีใชใ้นการลงทุน ดงันั้นจึงตอ้งศึกษาขอ้มูลในดา้นต่าง ๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ 

1.  สินคา้หรือบริการ (Product or Service) นกัโฆษณาตอ้งท าการศึกษาขอ้มูลท่ีเป็นจริง 
(Fact) ในด้านลกัษณะของสินคา้หรือบริการ อาทิ ขั้นตอนการผลิต รายละเอียดของ สินคา้หรือ
บริการ 

2.  ผูบ้ริโภค (Consumer) นักโฆษณาตอ้งรู้ขอ้มูลของกลุ่มเป้าหมายในทุกด้าน อาทิ 
ลกัษณะทางกายภาพ ภูมิศาสตร์ สภาพจิตใจ ตลอดจนพฤติกรรมการเปิดรับส่ือโฆษณา 

3.  การแข่งขนั (Competitive) นกัโฆษณาตอ้งศึกษาคู่แข่งขนัทั้งทางตรงและทางออ้ม
ของสินคา้ โดยศึกษาจากวิธีการโฆษณา ผลลพัธ์ ความน่าเช่ือถือ ตลอดจนพฤติกรรมการซ้ือ และ
การใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค 

4.  ประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากสินคา้ของคู่แข่ง (Competitive Consumer Benefit) 
นกัโฆษณาตอ้งมีการคน้หาส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคมีการใชสิ้นคา้หรือบริการจากคู่แข่งขนัว่าอะไรคือ
ประโยชน์ (Benefit) ท่ีคู่แข่งขันบอกผูบ้ริโภค โดยจะต้องศึกษาในมุมมองของผูบ้ริโภค (The 
Consumers Point View) เพื่อน าขอ้มูลดงักล่าวมาใชใ้นการสร้างสรรคโ์ฆษณา 

5.  ผลประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ (The Support for the Benefit) นกัโฆษณาตอ้งน า
คุณสมบติัท่ีแทจ้ริงของสินคา้หรือบริการท่ีมีอยูน่ ามาบอกแก่ผูบ้ริโภค 

6.  สร้างขอ้ความจูงใจกลุ่มเป้าหมาย (Target Market Incentive Statement) นกัโฆษณา
ควรยึดหลัก “To (User Group or Target Market), (Name of Brand) is the (Product Category) that 
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Benefit of Brand Because (Reason Why)” ซ่ึงการเขียนข้อความดังกล่าวเป็นการส่ือสารไปยงั
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด โดยขอ้ความนั้นจะตอ้งบอกกลุ่มเป้าหมายว่าเหตุใดจึงตอ้งตดัสินใจ
เลือกใชสิ้นคา้หรือบริการของบริษทัแทนท่ีจะเลือกใชสิ้นคา้หรือบริการอ่ืน ๆ 

7.  ลีลาของการโฆษณา (Tone) นักโฆษณาต้องมีการเลือกใช้เทคนิคต่าง ๆ ให้
เหมาะสมกบัสินคา้หรือบริการแต่ละชนิด 

(4)  ส่ือโฆษณา (Advertising Media) โดยค าว่า “ส่ือ” เป็นตวักลางในการน า “สาร
โฆษณา” ไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ทั้งน้ีการใช้การส่ือโฆษณาตอ้งมีการวางแผนเพื่อน าเสนอ
ข่าวสารโฆษณาในช่วงเวลาต่าง ๆ โดยจะต้องพิจารณาข้อได้เปรียบและข้อเสียเปรียบของส่ือ
โฆษณาแต่ละประเภท รวมถึงพฤติกรรมและระยะเวลาในการบริโภคข่าวสารของผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น พบว่า สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนสามารถใช้การโฆษณาเป็น
เคร่ืองมือหน่ึงในการสร้างการรับรู้และโน้มน้าวใจต่อกลุ่มเป้าหมายนักเรียน นักศึกษา ในช่วง
สถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ผา่นส่ือออนไลน์ และ ส่ือออฟไลน์ ได ้อาทิ 
เฟซบุ๊ก อินสตารแกรม ไลน์ ทวิตเตอร์ ต๊ิกต๊อก ยูทูป อีเมล์ เวบ็ไซต์ หรือ โทรทศัน์ วิทยุ ส่ิงพิมพ ์   
ส่ือกลางแจง้และส่ือเคล่ือนท่ี ซ่ึงจะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ จนส่งผลให้มหาวิทยาลยั       
นั้น ๆ เป็นส่วนหน่ึงท่ีจะท าใหเ้กิดการตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อได ้

2.  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 
1)  ความหมายและความส าคญัของการประชาสัมพนัธ์ 
การประชาสัมพนัธ์ เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีนกัส่ือสารการตลาดควรน ามาใชเ้พื่อเสริมสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดี และความน่าเช่ือถือให้กบัตราสินคา้ ซ่ึงการประชาสัมพนัธ์ คือ ความพยายามท่ีได้
วางแผนไวอ้ยา่งต่อเน่ือง เพื่อให้สามารถสร้างและรักษาค่านิยม ความคิดเห็น ทศันคติ หรือเป็นการ
ติดต่อส่ือสารกบักลุ่มบุคคลท่ีเก่ียวขอ้ง อนัจะน ามาซ่ึงความเขา้ใจอนัดีและภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบั
องค์กรและสินค้า (ณัฐา ฉางชูโต , 2558) อีกทั้ง การประชาสัมพนัธ์ เป็นกิจกรรมการตลาดท่ีมี
วตัถุประสงค์ เพื่อเสริมสร้างหรือปกป้องภาพพจน์ท่ีดีของบริษทั หรือของสินคา้ (Kotler, 2003)  
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัFill (1999) ไดก้ล่าวว่า การประชาสัมพนัธ์ไม่ไดมี้การมุ่งเน้นการขายสินคา้เพียง
อยา่งเดียว แต่ยงัสะทอ้นให้เห็นถึงบุคลิกและความน่าเช่ือถือขององคก์รอีกดว้ย โดยมีวตัถุประสงค์
ท่ีมุ่งสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กร เผยแพร่ช่ือเสียงของธุรกิจ และยงัสอดคล้องกับ (ช่ืนจิตต์                  
แจง้เจนกิจ, 2548) กล่าวว่า การประชาสัมพนัธ์เป็นการสร้างความเขา้ใจอนัดีกบับุคคลท่ีมีส่วนได้
ส่วนเสียกบัธุรกิจท่ีจะส่งผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ (Image) และค่านิยม (Goodwill) ของธุรกิจ  
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คมสัน ตนัสกุล (2551) กล่าววา่ การประชาสัมพนัธ์เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีมุ่งเนน้
การสร้างความสัมพันธ์ ความเข้าใจ และทัศนคติท่ีดีระหว่างองค์กรกับสาธารณะ ซ่ึงการ
ประชาสัมพนัธ์สามารถท าไดท้ั้งเชิงรุก เช่น การเปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม่ หรือเผยแพร่กิจกรรมต่าง ๆ 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้ และเชิงรับ เช่น การแก้ข่าวท่ีถูกคู่แข่งโจมตี หรือการด าเนินการขอโทษ
ผูบ้ริโภคท่ีสินคา้หรือบริษทัอาจเกิดความผิดปกติหรือเสียหาย สอดคลอ้งกบั เสาวณีย ์สิกขาบณัฑิต 
(2528) ไดก้ล่าววา่ การประชาสัมพนัธ์เป็นการสร้างความเขา้ใจอนัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อองค์กรใน
แง่ของการให้ข้อมูล นอกจากน้ียงัสร้างความศรัทธาและค่านิยมท่ีดี ท าให้เกิดเป็นการส่ือสาร
ระหว่างองค์กร หน่วยงานรวมไปถึงสถาบนัต่าง ๆ ให้มีความสะดวกและมีประสิทธิภาพ ซ่ึง 
นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2557) ยงัไดก้ล่าวเพิ่มเติมถึงการประชาสัมพนัธ์เชิงรุก (Proactive PR) ซ่ึงเป็น
การป้องกนัและสร้างให้เกิดผลในด้านบวกทางการตลาด และเชิงรับ (Reactive PR) ซ่ึงเป็นการ
แกไ้ขความเขา้ใจผดิต่าง ๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนระหวา่งองคก์รกบักลุ่มเป้าหมาย 

สะอาด ตณัศุภ ผล (2527) ไดใ้หค้  าจ  ากดัความของค าวา่ “ประชาสัมพนัธ์” วา่เป็นวธีิการ
ขององคก์รท่ีมีการกระท าและมีแผนการใดแผนการหน่ึงท่ีมีความต่อเน่ือง เพื่ อสร้างความสัมพนัธ์
อนัดีแก่ประชาชนท่ีมีความเก่ียวขอ้ง เพื่อให้เกิดความรู้ สนับสนุนและความเขา้ใจ เกิดเป็นการ
ร่วมมือซ่ึงกนัและกนั โดยตอ้งเป็นประโยชน์ต่อองค์กรนั้น ๆ ตามจุดมุ่งหมายท่ีก าหนดไวแ้ละ
เป็นไปตามบรรทดัฐานีกดว้ย เช่นเดียวกบั วิรัช ลภิรัตนกุล (2546) ไดอ้ธิบายวา่ การประชาสัมพนัธ์
เป็นการเสริมสร้างความสัมพนัธ์อนัดีแก่องคก์รหรือสถาบนักบักลุ่มประชาชน เพื่อหวงัผลในความ
ร่วมมือและสนบัสนุนตามจุดมุ่งหมายท่ีก าหนดไว ้

นอกจากน้ี นธกฤต วนัตะ๊เมล์ (2557) กล่าววา่ การประชาสัมพนัธ์เป็นรูปแบบของการ 
ส่ือสารรูปแบบหน่ึงเพื่อสร้างความรู้ความเขา้ใจ และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งองคก์รกบัผูมี้
ส่วนไดส่้วนเสียต่าง ๆ (Stakeholders) ซ่ึงจะท าใหอ้งคก์รสามารถด าเนินธุรกิจไดอ้ยา่งราบร่ืนและ
ประสบผลส าเร็จตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้การประชาสัมพนัธ์นบัวา่มีบทบาทหลายประการ อาทิ 

(1)  เพื่อใหค้วามรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัการด าเนินงานและกิจกรรมต่าง ๆ ของธุรกิจ 
(2)  เพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งองคก์รและประชาชนกลุ่มต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
(3)  เพื่อสร้างความนิยมและสร้างความศรัทธาจากประชาชน 
(4)  เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ตราสินคา้และธุรกิจ 
(5)  เพื่อเสริมสร้างความเจริญและมัน่คงใหแ้ก่ธุรกิจในระยะยาว 
จากท่ีกล่าวมาข้างต้น การประชาสัมพันธ์เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีช่วยในการ

เสริมสร้างหรือปกป้องภาพลกัษณ์ขององค์กรหรือสินคา้ให้มีความสัมพนัธ์หรือเจตคติท่ีดี ซ่ึงการ
เสริมสร้างเป็นการประชาสัมพนัธ์เชิงรุก ส่วนการปกป้องภาพลกัษณ์เป็นการประชาสัมพนัธ์เชิงรับ
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เพื่อแกไ้ขความเขา้ใจิดหรือเกิดความผิดพลาดในสินคา้หรือองคก์ร ดว้ยเหตุน้ี การประชาสัมพนัธ์ 
จึงถือเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีส าคญัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีไดรั้บความนิยม
อยา่งต่อเน่ือง 

2)  การใชก้ารประชาสัมพนัธ์ในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ปัจจุบนัการประชาสัมพนัธ์เชิงการตลาด เป็นการน าความสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดกบั

การประชาสัมพนัธ์มาผสมผสานกนั โดยการประชาสัมพนัธ์เชิงการตลาดแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ 
(ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า, 2545) 

(1)  การประชาสัมพนัธ์การตลาดเชิงรุก ( Proactive Marketing Public Relations) เป็น
การมุ่งสร้างโอกาสทางการตลาดมากกวา่การแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนแต่เพียงอยา่งเดียว โดยมีบทบาท
ตั้งแต่การเร่ิมแนะน าหรือมีการปรับเปล่ียนสินคา้หรือบริการ 

(2)  การประชาสัมพนัธ์การตลาดเชิง รับ (Reactive Marketing Public Relations) เป็น
การมุ่งแก้ไขปัญหาท่ีเกิดข้ึนกับสินค้าหรือองค์กร อนัเป็นการท าลายช่ือเสียง ภาพลักษณ์ อาทิ            
การใหข้อ้มูลข่าวสารท่ีถูกตอ้ง เพื่อแกไ้ขปัญหา การควบคุมข่าวลือ การจดัการภาวะวกิฤต 

ทั้งน้ีการน าการประชาสัมพนัธ์เชิงการตลาดมาใช้ในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การ จะช่วยเพิ่มการรับรู้ในสินคา้ เกิดความสนใจ สร้างความไวว้างใจ กระตุน้ให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
ความตอ้งการและสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยการประชาสัมพนัธ์เชิงการตลาดมีขอบเขต ดงัน้ี 
(ณฐัา ฉางชูโต, 2558) 

(1)  การเขียนและบริหารแผนการประชาสัมพันธ์การตลาด (MPR Planning and 
Management) เป็นการวางแผน ควบคุมและบริหารจัดการภาพรวมของการประชาสัมพันธ์
การตลาดทั้งหมด โดยท าการก าหนดวตัถุประสงคแ์ละก าหนดกลยุทธ์ให้สอดคลอ้งกบัการส่ือสาร
ในรูปแบบอ่ืน ๆ และจดัเวลาการบริหารขั้นตอนการปฏิบติังาน ตลอดจนการประเมินผลเม่ือส้ินสุด
แผนการประชาสัมพนัธ์ 

(2)  ส่ือมวลชนสัมพนัธ์ ( Media Relations) เป็นส่วนส าคญัของการประชาสัมพนัธ์
การตลาด โดยการสร้างความสัมพนัธ์กบัส่ือมวลชน อาทิ การสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างการ
ประชาสัมพนัธ์เชิงการตลาดกบับรรณาธิการข่าว ท าใหเ้กิดความใกลชิ้ด และมีทศันคติท่ีดีต่อกนั 

(3)  การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) เป็นส่วนส าคัญของการประชาสัมพันธ์เชิง
การตลาดท่ีช่วยใหเ้กิดประสิทธิผลและคุม้ทุน และสามารถสร้างความประทบัใจใหเ้กิดข้ึนได ้

(4)  การผลิตส่ิงพิมพ ์(Producing Publications) เป็นส่วนสนบัสนุนการเผยแพร่ข่าวสาร 
ซ่ึงในปัจจุบนัมีการสร้างความสัมพนัธ์โดยการให้ข้อมูลข่าวสารผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ อาทิ วารสาร 
นิตยสาร รวมทั้งอาจมีการแจง้ข่าวการส่งเสริมการขาย เพื่อใหเ้กิดการกระตุน้การซ้ือตามมาดว้ย 
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(5)  การส่ือสารองค์กร (Corporate Communications) ประกอบไปด้วยการวางแผน
องค์กร การประชาสัมพันธ์ การจัดการด้านภาพลักษณ์ ชุมชนสัมพันธ์ การสร้างและรักษา
ความสัมพันธ์ทั้ งในระดับท้องถ่ิน ประเทศและระหว่างประเทศท่ีมีความเก่ียวข้องกันด้าน
ผลประโยชน์ในการด าเนินธุรกิจการติดต่อกบัรัฐบาลหรือตวัแทนของรัฐบาล 

(6)  การล็อบบ้ี (Lobbying) เป็นการเจรจาเพื่อใหเ้กิดความร่วมมือ เกิดความสัมพนัธ์ท่ีดี 
เพื่อใหง่้ายต่อการด าเนินงานขององคก์รในอนาคต 

(7)  การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Management) เป็นกระบวนการบริหารสถานการณ์
หรือเหตุร้ายต่าง ๆ ท่ีไม่เคยประสบมาก่อนท่ีส่งผลกระทบต่อองคก์รตั้งแต่ระดบัต ่าจนถึงขั้นรุนแรง 
อาทิ ความผิดพลาดของสินคา้หรือบริการ ภยัพิบติั ดงันั้น ควรมีการเตรียมแผนการ(Contingency 
Plan) ไวล่้วงหนา้เพื่อเผชิญกบัสถานการณ์ท่ีอาจเกิดข้ึนในอนาคต 

จากท่ีกล่าวมา พบว่า การประชาสัมพนัธ์เป็นเคร่ืองมือหน่ึงของการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการท่ีช่วยเพิ่มการรับรู้ในสินค้าหรือบริการให้เกิดความสนใจจนกระตุ้นให้กลุ่ม
เป้าหมายโดยเฉพาะนกัเรียนในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ท าใหเ้กิด
ความตอ้งการและสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ของมหาวิทยาลยัเอกชน อาทิ การประชาสัมพนัธ์
ดา้นการรับสมคัรนิสิตใหม่ การน าเสนอผลงานวิชาการ รางวลัต่าง ๆ ของอาจารย ์บุคลากรหรือ
นักศึกษาในสถาบนั การน าเสนอส่ิงอ านวยความสะดวกภายในมหาวิทยาลยั (Facility) เช่น ตึก
อาคาร ห้องสมุด ห้องเรียน สถาพแวดลอ้มภายในมหาวิทยาลยัเช่น สถานท่ีออกก าลงักาย ศูนยกี์ฬา 
หอ้งอินเทอร์เน็ตและพื้นท่ีท ากิจกรรม Co-working Space 

3.  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  
1)  ความหมายและความส าคญัของการส่งเสริมการขาย 
การส่งเสริมการขาย เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีอิทธิพลในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การ เพราะสามารถกระตุน้ใหห้น่วยงานขาย (Sales Force) ผูจ้ดัจ  าหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภค
คนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) เกิดการตอบสนองหรือเกิดพฤติกรรมได ้

การส่งเสริมการขาย เป็นการมอบส่ิงจูงใจ (Incentive) ในการซ้ือสินคา้ (Kotler, 2003)
เปรียบเสมือนเคร่ืองมือในการโน้มน้าวใจ โดยถูกออกแบบมาเพื่อกระตุน้ยอดขายของสินคา้หรือ
บริการนั้น ๆ ภายใตร้ะยะเวลาท่ีก าหนด โดยส่วนมากจะมีระยะสั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบั คมสัน ตนัสกุล 
(2551) กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทางการตลาดระยะสั้นท่ีธุรกิจจดัข้ึนเพื่อดึงดูด
ความสนใจของลูกคา้ให้ซ้ือสินคา้ หรือท่ีรู้จกักนัดีวา่ “ลด แลก แจก แถม” เพื่อจูงใจกลุ่มเป้าหมาย
หรือผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจในสินคา้และสามารถตดัสินใจซ้ือไดท้นัที โดยสามารถแบ่งเป็น 3 กลุ่ม
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ไดแ้ก่ 1) กลุ่มท่ีไม่เคยใชสิ้นคา้ (Non-Used) 2) กลุ่มท่ีเป็นลูกคา้แต่ซ้ือปริมาณท่ีน้อย (Light Users) 
และ 3) กลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือในปริมาณมาก (Heavy User) (ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2543) 

ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า (2544) กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมการส่ือสาร
การตลาดท่ีมุ่งกระตุน้พฤติกรรมผูบ้ริโภคให้ซ้ือสินคา้ โดยมีขอ้เสนอพิเศษให้แก่ผูบ้ริโภค ร้านคา้ 
และพนกังานขาย ซ่ึงโดยทัว่ไปผลประโยชน์ท่ีกลุ่มเป้าหมายมกัจะไดรั้บตามปกติก็คือคุณประโยชน์
ท่ีไดจ้ากตวัสินคา้ แต่ส าหรับผลประโยชน์พิเศษ (Extra benefits) ท่ีผูบ้ริโภคมกัจะไดจ้ากกิจกรรม
ทางการตลาด นอกเหนือจากผลประโยชน์ท่ีไดต้ามปกติก็คือ การส่งเสริมการขาย 

Wells, Burnett, and Moriarty (2000) กล่าวว่า การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทาง 
การตลาดท่ีสามารถเพิ่มคุณค่าให้แก่สินคา้หรือบริการนั้นในช่วงเวลาหน่ึง โดยมีผลโดยตรงกบัการ
จูงใจผูบ้ริโภคให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ภายใต้ระยะเวลาท่ีก าหนด โดย นธกฤต วนัต๊ะเมล์ 
(2557) กล่าวเสริมวา่ การส่งเสริมการขายเป็นรูปแบบของการส่ือสารต่าง ๆ เพื่อการโนม้นา้วใจให้
ผูบ้ริโภค ร้านคา้ หรือพนกังาน เกิดการตอบสนองในการตดัสินใจซ้ือ สนบัสนุน หรือส่งเสริมการ
ขายสินคา้และบริการในระยะเวลาอนัสั้น 

ดงันั้นการส่งเสริมการขายจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีโนม้นา้วใจผูบ้ริโภคจนเกิดเป็นการกระตุน้
พฤติกรรมให้เกิดความสนใจในสินคา้หรือบริการและสามารถตดัสินใจซ้ือไดท้นัที ซ่ึงเป็นการเพิ่ม
ผลประโยชน์พิเศษท่ีนอกเหนือจากผลประประโยชน์ปกติท่ีได้รับจากสินค้าหรือบริการ โดย
ส่วนมากจะมีการก าหนดระยะเวลาการส่งเสริมการขาย 

2)  การใช้การส่งเสริมการขายในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการสามารถน าการส่งเสริมการขายมาใชใ้นการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย โดย
การส่งเสริมการขายสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทตามกลุ่มเป้าหมาย (นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2557) 
ไดแ้ก่  

(1)  การส่งเสริมการขายกบัผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) 
(2)  การส่งเสริมการขายกบัคนกลาง (Trade Promotion) 
(3)  การส่งเสริมการขายกบัพนกังานขาย (Sales Promotion) 
ซ่ึงประเภทของการส่งเสริมการขายสามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
(1)  การส่งเสริมการขายกับผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) เป็นการโน้มน้าวใจ

ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ์โดยตรง โดยเป็นลกัษณะของการใช้กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) ตวัอย่างเช่น 
การแจกของแถม การลดราคา การรับประกนั การสะสมแตม้ เป็นตน้ 

(2)  การส่งเสริมการขายกบัคนกลาง (Trade Promotion) เป็นการใช้กลยุทธ์การผลกั 
(Push Strategy) เป็นการน าสินคา้เขา้ไปขายยงัร้านคา้หรือยอมให้พื้นท่ีการขายกบับริษทัในการวาง
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สินคา้หรือตั้งโชวเ์ป็นพิเศษ โดยเสนอผลตอบแทนใหก้บัผูข้ายหรือร้านคา้ในรูปแบบการใหส่้วนลด 
การแถมสินคา้ เป็นตน้ 

(3)  การส่งเสริมการขายกบัพนกังานขาย (Sales Promotion) เป็นการให้ผลตอบแทน
พิเศษกบัพนกังานขาย เพื่อให้พนกังานขายส่งเสริม สนบัสนุน และมีก าลงัใจในการขายสินคา้และ
บริการใหก้บับริษทัผูผ้ลิต ตวัอยา่งเช่น การใหร้างวลัพิเศษ การแข่งขนัยอดขาย เป็นตน้ 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนสามารถใช้การส่งเสริมการขายเป็น
เคร่ืองมือหน่ึงในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ท่ีช่วยกระตุ้นให้
กลุ่มเป้าหมายนักเรียน นกัศึกษา เกิดความตอ้งการท่ีจะเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน        
นั้น ๆ อาทิ การให้ทุนการศึกษา ทุนส่วนลด การสมคัรเขา้ศึกษาต่อในโครงการโควตาเรียนดีหรือมี
ความสามารถพิเศษ การส่งเสริมเร่ืองกองทุนกูย้มืเพื่อการศึกษา (กรอ. กยศ.) 

4. การส่งเสริมการขายโดยเจา้หนา้ท่ี (Personal Selling) 
1)  ความหมายและความส าคญัของการส่งเสริมการขายโดยเจา้หนา้ท่ี 
การส่งเสริมการขายโดยเจ้าหน้าท่ี เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารแบบสองทาง และ

เจา้หนา้ท่ีสามารถปรับปรุงข่าวสารให้เหมาะสมกบัลูกคา้ท่ีมีลกัษณะแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถกระตุน้
ใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการไดเ้ร็วข้ึน (ณฐัา ฉางชูโต, 2558) 

การส่งเสริมการขายโดยเจา้หนา้ท่ีนบัวา่เป็นการขายท่ีผูข้ายจะท าการติดต่อกบัผูซ้ื้อคน 
หน่ึงหรือมากกวา่ โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อเสนอขายสินคา้และบริการ (Kotler, 2003) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั 
ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า (2544) กล่าวว่า การส่งเสริมการขายโดยเจา้หน้าท่ี เป็นรูปแบบหน่ึงของการ
ส่ือสารการตลาดท่ีเนน้การส่ือสารระหวา่งบุคคล ซ่ึงมีพนกังานขายเป็นผูแ้นะน า ช่วยเหลือและโนม้
น้าวให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดซ้ื้อและทดลอง ใช้สินคา้ สอดคลอ้งกบั ศิริกุล เลาภยักุล (2546)            
ได้ให้ความเห็นว่า การส่งเสริมการขายโดยเจา้หน้าท่ี หรือพนักงานในองค์กร ส่ือถึงความเป็น  
“ทูตตราสินคา้” หมายถึง เม่ือองค์กรมีตราสินคา้ใหม่ หรือเปิดส านกังานใหม่ ซ่ึงพนกังานท่ีอยูใ่น
องคก์รไม่ไดมี้การเปล่ียนไปตามตราสินคา้หรือสถานท่ีใหม่ ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคก็ยงัคงสัมผสัไดถึ้ง
ตราสินคา้และความเป็นตวัตนเดิมของพนกังาน โดยพนกังานถือวา่เป็นส่วนหน่ึงท่ีท าให้ตราสินคา้
เกิดข้ึนไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ เราจึงไม่ควรมองขา้มความส าคญัของพนกังาน ซ่ึง คมสัน ตนัสกุล 
(2551) ไดก้ล่าวอีกวา่ เป็นการส่ือสาร 2 ทางระหวา่งผูท่ี้เป็นตวัแทนขาย (Sales Representative หรือ 
Sales rep) กบัลูกคา้เป้าหมาย (Prospect) โดยมีวตัถุประสงคใ์นการขายสินคา้หรือบริการท่ีคาดวา่จะ
สามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เป้าหมายนั้นได ้

นอกจากน้ีการส่งเสริมการขายโดยเจา้หนา้ท่ีมีบทบาทท่ีส าคญัในการส่ือสารการตลาด
หลายประการ ดงัน้ี (นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2557) 
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(1)  การส่งเสริมการขายโดยเจา้หนา้ท่ีเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถให้ความรู้เก่ียวกบัสินคา้
และบริการให้กบัผูบ้ริโภคได้อย่างลึกซ้ึง โดยเป็นการบอกวิธีการใช้สินคา้หรือบริการ หรือช่วย
แนะน าการรับบริการหลงัการขาย 

(2)  การส่งเสริมการขายโดยเจา้หนา้ท่ีเป็นการสร้างความสัม พนัธ์ระดบัสูงกบัผูบ้ริโภค 
เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความประทบัใจในตวัสินคา้และพนักงานขาย ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคยากท่ีจะ
หลีกเล่ียงต่อสารท่ีพนกังานขายไดส่้งถึงผูบ้ริโภค 

(3)  เป็นวิธีการส่ือสารท่ีมีความยืดหยุ่น กล่าวคือ พนักงานขายสามารถท่ีจะเลือกส่ง
ขอ้มูลท่ีคิดวา่ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละคนได ้

(4)  เป็นลกัษณะการติดต่อแบบ 2 ทาง ท าให้พนกังานขายสามารถมีปฏิกิริยาตอบกลบั
ไดท้นัที 

(5)  เป็นการเพิ่มความน่าสนใจและดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคไดค้่อนขา้งง่าย 
(6) เป็นการสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภคไดใ้นระยะยาว ซ่ึงส่งผลให้ลูกคา้เกิด

ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) เพิ่มข้ึนในอนาคต 
จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ การส่งเสริมการขายโดยเจา้หน้าท่ี บุคลากร อาจารย ์นักศึกษา

ปัจจุบนัหรือผูท่ี้ออกไปแนะแนว เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีมีการใช้ส่ือบุคคลในการส่งขอ้มูลหรือ
ข่าวสารของสินคา้และบริการไปสู่ผูบ้ริโภค นักเรียน นักศึกษา ครู ผูป้กครองหรือผูท่ี้เก่ียวข้อง           
ท าให้ผูบ้ริโภคนักเรียน นักศึกษา เกิดความสนใจ รวมทั้งกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือ
สินค้าและบริการได้รวดเร็วข้ึน หรืออาจกล่าวได้ว่าพนักงานขายหรือเจ้าหน้า ท่ีของทาง
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะเป็นผูช้ักจูงและโน้มน้าวใจ อีกทั้ งยงัเป็นการสร้างความสัมพนัธ์
ระดบัสูงกบัผูบ้ริโภคในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  อีกดว้ย 

2)  การใชก้ารส่งเสริมการขายโดยเจา้หนา้ท่ีในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การส่งเสริมการขายโดยเจา้หนา้ท่ีเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ซ่ึงจะเนน้การศึกษาระหวา่งบุคคล และมีเจา้หนา้ท่ีเป็นผูแ้นะน า ช่วยเหลือ และโนม้นา้วใหผู้บ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการ โดยมีขั้นตอนดงัน้ี (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า, 
2544) 

(1)  ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย เจา้หน้าท่ีควรท าการก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนและ
ถูกตอ้ง อาจจะอาศยัขอ้มูลหรือรายช่ือลูกคา้เก่า ตลอดจนการแสวงหาลูกคา้ใหม่ก่อนการด าเนินการ
ในขั้นตอนถดัไป 

(2) เขา้ใจความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อท่ีเจา้หน้าท่ีจะสามารถเสนอ ขอ้มูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ไดส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย 
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(3)  แนะน าสินคา้ให้กลุ่มเป้าหมาย เจา้หน้าท่ีจะตอ้งแนะน าสินคา้ท่ีสามารถแกปั้ญหา
หรือสนองต่อความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย โดยอาจเสนอทางเลือกท่ีมีความหลากหลายและให้
ค  าแนะน าวา่ทางเลือกใดมีความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย 

(4)  สาธิตขั้นตอนการใชสิ้นคา้ เป็นการอธิบายรายละเอียดวธีิการใชง้านของสินคา้ และ
เป็นการอธิบายถึงสรรพคุณหรือคุณประโยชน์ของสินคา้เพื่อให้สอดคล้องกบัความตอ้งการของ
กลุ่มเป้าหมาย 

(5)  ปิดการขาย โดยขั้นตอนดังกล่าวเป็นส่ิงส าคัญของการส่งเสริมการขาย โดย
เจา้หนา้ท่ี ซ่ึงเจา้หนา้ท่ีสามารถสังเกตกิริยาท่าทาง การแสดงออกทางสีหนา้ หลงัจากนั้นเจา้หนา้ท่ีจึง
สอบถามไปยงักลุ่มเป้าหมายวา่มีความตอ้งการซ้ือสินคา้ชนิดใด 

(6)  ติดตามผล เป็นการประเมินความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายหลงัจากการใช้สินคา้ 
และพบปัญหาท่ีเกิดข้ึนอนัเน่ืองจากการใชสิ้นคา้หรือไม่ 

จากท่ีกล่าวมา พบวา่ การส่งเสริมการขายในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) โดยเจา้หน้าท่ี บุคลากร อาจารย ์นกัศึกษาปัจจบจุบนัหรือผูท่ี้ออกไปแนะแนวเป็น
เคร่ืองมือหน่ึงท่ีช่วยสร้างความสัมพนัธ์อนัดีแก่ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจด้านการศึกษา
อย่างมหาวิทยาลยัเอกชนท่ีจะตอ้งมีเจา้หน้าท่ีคอยแนะแนว แนะน าขอ้มูลให้กบันกัเรียนระดบัชั้น
มธัยมศึกษาปีท่ี 6 เพื่อให้เลือกคณะ สาขาวิชาท่ีเหมาะสมกบัความตอ้งการหรือเป้าหมายในอนาคต
มากท่ีสุด อีกทั้งยงัสามารถติดตามผลหลงัจากการให้ค  าแนะน าไดอี้กดว้ยเพื่อให้เกิดการตดัสินใจ
เลือกเรียนในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
1)  ความหมายและความส าคญัของการตลาดทางตรง 
การตลาดทางตรง เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีได้รับความนิยม อนัเน่ืองมาจาก

ความเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค อาทิ ผูบ้ริโภคตอ้งการสินคา้เฉพาะตวัมากข้ึน ผูบ้ริโภค
เปิดรับส่ือมากข้ึน (ณฐัา ฉางชูโต, 2558) 

การตลาดทางตรงเป็นช่องทางการส่ือสารการตลาดท่ีก าลงัไดรั้บความนิยม สาเหตุหลกั
คือ แบบแผนการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู ้บริโภคเปล่ียนแปลงไปจากเดิม ประกอบกับ
เทคโนโลยกีารส่ือสารพฒันามากข้ึนท าใหก้ารติดต่อโดยตรงระหวา่งผูข้ายและผูซ้ื้อเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึน
ไดง่้าย (ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2544) ซ่ึงการตลาดทางตรงยงัหมายถึงการด าเนินการทางการตลาดท่ีมี
การซ้ือขายหรือแลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการโดยไม่ใช้คนกลาง (Kotler, 2003) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั  
คมสัน ตันสกุล (2551) กล่าวว่า การตลาดทางตรง คือ ระบบกิจกรรมสัมพนัธ์ทางการตลาด 
(Interactive Marketing) ท่ีใชส่ื้อโฆษณาหน่ึงอยา่งหรือมากกวา่นั้น ซ่ึงปัจจุบนัไดมี้การขยายตวัอยา่ง
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รวดเร็วของส่ือ ท าให้บริษทัต่าง ๆ สามารถขายสินคา้หรือบริการให้กบัลูกคา้โดยไม่ผา่นคนกลาง 
รวมถึงการถูกแทนท่ีจากส่ือใหม่ อาทิ E-Mail อินเทอร์เน็ต และการใหบ้ริการออนไลน์ เป็นตน้ 

การตลาดทางตรงเป็นการติดต่อส่ือสารส่วนตวัระหวา่งนกัการตลาดและกลุ่มเป้าหมาย 
โดยใชก้ารส่งจดหมายโดยตรง โทรศพัท ์หรือวธีิการอ่ืน ๆ ผา่นส่ืออยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือหลายอยา่ง 
รวมกนั (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า, 2544) ซ่ึง ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า (2545) กล่าวเพิ่มเติมว่า การตลาด
ทางตรงเป็นการส่ือสารท่ีมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ โดยใช้ส่ือเพียงหน่ึงหรือมากกว่า เพื่อส่ง
ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งชดัเจน 

ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2544) ได้ให้ความหมายของการตลาดทางตรงว่าเป็นระบบ
กิจกรรมสัมพนัธ์ทางการตลาด (Interactive Marketing) โดยถูกเผยแพร่ผ่านส่ือประเภทเดียวกัน 
หรือ คนละประเภทเพื่อให้ผูส่้งสารสามารถสร้างหรือท าให้ผูรั้บสารตอบรับ (Response) ซ่ึงถือวา่
เป็นกิจกรรมท่ีสามารถวดัผลไดทุ้กช่วงเวลา โดยจุดประสงคห์ลกัของการตลาดทางตรง ไม่ใช่การ
ท าให้ลูกค้ากลับมาซ้ือสินค้าหรือบริการซ ้ า แต่เป็นการสร้างการรับรู้ต่อตัวสินค้าหรือบริการ 
นอกจากน้ีการตลาดทางตรงยงัเก่ียวขอ้งกบัผลตอบรับจากการโฆษณา (Advertising) เน่ืองจากการ
โฆษณาเป็นตวักระตุน้ให้เกิดผลลพัธ์ทางพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ดงันั้น การส่ือสารการตลาดทาง 
ตรงจึงส่งผลต่อลูกคา้ผา่นส่ือเป้าหมายมากวา่ส่ือมวลชน 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้การตลาดทางตรง เป็นระบบกิจกรรมสัมพนัธ์ทางการตลาดท่ีทาง
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนสามารถวดัผลได ้เพื่อการเขา้ศึกษาต่อในสถาบนั โดยมีลกัษณะการส่ือสาร 
2 ทาง คือ จากสถาบนัไปถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง โดยเป็นการใช้ส่ือโฆษณาเพียงส่ือเดียวหรือ
หลายส่ือก็ไดใ้นช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) อาทิ การใช้ส่ือส่ิงพิมพ ์
การใชอิ้นเทอร์เน็ต อีเมล ์หรือการใชโ้ทรศพัทใ์นการโทรขายโดยตรง เป็นตน้ 

2)  การใชก้ารตลาดทางตรงในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การตลาดทางตรงเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยสนบัสนุนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

โดยประกอบดว้ยเคร่ืองมือท่ีส าคญั (เสรี วงษม์ณฑา, 2547) ไดแ้ก่ 
(1)  การขายแบบเผชิญหน้า (Face-to-Face Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารโดยตรงกบั

ลูกคา้ 
(2)  การตลาดโดยใช้จดหมายตรง เคร่ืองโทรสาร ไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ และเคร่ือง

บนัทึกเสียง (Direct Mail, Fax Mail, E-Mail and Voice Mall Marketing) 
(3)  การตลาดทางไกล (Telemarketing) เป็นระบบการติดต่อส่ือสารทางการตลาดโดย

อาศยั โทรศพัท ์โทรทศัน์ และคอมพิวเตอร์เพื่อใหลู้กคา้เกิดความตอ้งการในสินคา้ 
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(4)  การตลาดท่ีท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงผ่านส่ือส่ิงพิมพ ์(Print Media Direct 
Response Market) เป็นการเสนอขายสินคา้โดยผา่นส่ือส่ิงพิมพต่์าง ๆ อาทิ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร 

(5)  การตลาดโดยใช้แคตตาล็อก (Catalogue Marketing) เป็นการส่งแคตตาล็อกสินคา้
ไปยงัลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้ส่งค าสั่งซ้ือหรือติดต่อกลบัมายงัผูข้าย 

(6)  การใชป้้ายโฆษณา (Using Billboard) เป็นการสร้างการจดจ าและสร้างการรับรู้ของ
ลูกคา้เม่ือผา่นไปยงัสถานท่ีต่าง ๆ ท่ีมีการติดตั้งป้ายโฆษณา 

(7)  การขายโดยใชเ้คร่ืองจกัรอตัโนมติั (Automatic Vending Machine) เป็นรูปแบบการ
ใชบ้ริการท่ีไม่มีการใชเ้จา้หนา้ท่ี ลูกคา้จึงสามารถใชบ้ริการในเวลาใดก็ได ้

(8)  การตลาดโดยใช้คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต (Online Marketing and Internet 
Marketing) เป็นการส่ือสารการตลาดโดยใชค้อมพิวเตอร์ในการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต เพื่อเขา้ไปยงั
เวบ็ไซต ์ซ่ึงถือวา่เป็นการตลาดทางตรงท่ีมุ่งสู่ลูกคา้ไดอ้ยา่งเฉพาะเจาะจง 

จากท่ีกล่าวมาพบว่า การตลาดทางตรงในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยในการติดต่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายนกัเรียน นกัศึกษาโดยตรง 
ซ่ึงธุรกิจการศึกษาโดยเฉพาะมหาวิทยาลัยเอกชนในปัจจุบันสามารถใช้ช่องทางการส่ือสารท่ี
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย นักเรียน นักศึกษา ได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการส่ือสารโดยการใช้
โทรศพัท์ในการติดต่อขายทางตรง รวมไปถึงการตลาดทางตรงผ่านทางอินเทอร์เน็ต อาทิ SMS,          
E-Mail, Facebook Messenger, Line ใช้ในการส่งข้อมูลด้านหลักสูตร มีการแนะน าคณะหรือ
สาขาวิชาเพื่อให้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายในช่วงสถานการณ์ COVID-19) ในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) น้ีดว้ยรวมถึง 

6.  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
1)  ความหมายและความส าคญัของการตลาดเชิงกิจกรรม 
การตลาดเชิงกิจกรรม บางคร้ังอาจเรียกว่า Special Event ซ่ึงเป็นการท ากิจกรรมพิเศษ

เน่ืองในโอกาสพิเศษเท่านั้น หรือเป็นการจดักิจกรรมท่ีมีความแปลกใหม่ (ณฐัา ฉางชูโต, 2558) 
การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นกิจกรรมท่ีมุ่งเนน้การสร้างความสนใจของกลุ่มเป้าหมายโดย

ใชอ้าจารยใ์นสถาบนัหรือนกัศึกษาปัจจุบนัส่ือสารผลงานในกิจกรรมท่ีจดัข้ึน เพื่อให้กลุ่มเป้าหมาย
นกัเรียนไดมี้โอกาสรู้จกัและเห็นตราสินคา้ ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นการสร้างความสัมพนัธ์กบัเหตุการณ์
พิเศษ และอาจท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ (ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า, 2544) ซ่ึง ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า 
(2545) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมว่า การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นการใชกิ้จกรรมหรือเหตุการณ์พิเศษ (Special 
Event) เป็นส่ือกลางในการสร้างความสนใจ 
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อีกทั้ ง Event Marketing ยงัเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร เพื่อน าตราสินค้าไปสู่กลุ่ม 
เป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ผา่นการสร้างประสบการณ์ร่วมกบัตราสินคา้ดว้ยประสาทสัมผสั
ทั้ง 5 ไดแ้ก่ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผสั โดยตราสินคา้ท่ียงัไม่เป็นท่ีรู้จกั มกัใชก้ารตลาดเชิงกิจกรรม
เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค เน่ืองจากมีค่าใชจ่้ายท่ีต ่ากวา่การโฆษณาผา่นส่ือมวลชน 
(เกรียงไกร กาญจนะโภคิน, 2555) อย่างไรก็ตามตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกัระดับหน่ึงก็ยงัมีการใช้
การตลาดเชิงกิจกรรมควบคู่ไปกับการโฆษณาเพื่อขยายกลุ่มลูกค้าให้มากข้ึนเช่นกัน (วิทยา           
ด่านธ ารง, 2548) 

ดงันั้นการตลาดเชิงกิจกรรมเป็นการจดักิจกรรมท่ีช่วยสร้างโอกาสให้กลุ่มเป้าหมาย
นักเรียนได้รู้จกัตราสินคา้ผ่านส่ือออนไลน์และออฟไลน์ ซ่ึงถือได้ว่าเป็นการสร้างการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัเป็นการสร้างประสบการณ์ร่วมกบัตราสินคา้ผ่านประสาทสัมผสัทั้ง 5 โดยผล
สุดทา้ยจะน ามาซ่ึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 

2)  การใชก้ารตลาดเชิงกิจกรรมในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็นกลยทุธ์ในการน ากิจกรรมดา้นต่าง ๆ อาทิ 

วฒันธรรม สังคม กีฬา หรือส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายมีความสนใจมาผสมผสานกบัตราสินคา้ (Shimp, 
2000) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั (ณฐัา ฉางชูโต, 2558) ไดแ้ก่ 

(1)  กิจกรรมทางการตลาดท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้ (Product Event) เพื่อเพิ่มยอดขายให้กบั
สินคา้ อาทิ การจดังานแถลงข่าวเปิดตวัสินคา้หรือบริการ เป็นตน้ 

(2)  กิจกรรมทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัองคก์ร (Corporate Events) เป็นการเสริมสร้าง
การรับรู้ ทศันคติและภาพลกัษณ์ท่ีท าให้แก่องค์การ อาทิ การเปิดให้เยี่ยมชมสถานท่ี การบริจาค
สินคา้ในกิจกรรมส าคญั ๆ เป็นตน้ 

(3)  กิจกรรมทางการตลาดท่ีเก่ียวกบัชุมชน (Community Events) เป็นการสนบัสนุน
หรือช่วยเหลือสังคม โดยเฉพาะชุมชนท่ีอยูร่อบ ๆ องคก์ร 

จากท่ีกล่าวมา พบว่า การตลาดเชิงกิจกรรมในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถี
ใหม่ (New Normal) เป็นเคร่ืองมือท่ีสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนหรือสถาบนัการศึกษาสามารถน ามา
ปรับใช้ในแง่ของการแนะน าการศึกษาตามโรงเรียนต่าง ๆ (Road Show) ท่ีเป็นโรงเรียนเป้าหมาย 
หรือจะมีการจดับูธหรืองานท่ีเก่ียวขอ้งการศึกษา อาทิ ตลาดนดั หลกัสูตร งาน Open House หรือ
การจดันิทรรศการวิชาการ หรืองานมหกรรมการศึกษาท่ีหน่วยงานรัฐหรือเอกชนจดัข้ึน เพื่อสร้าง
การรับรู้ให้กบักลุ่มเป้าหมายโดยเน้นไปท่ีเปล่ียนมาจดัในออนไลน์แทน อีกทั้งยงัสามารถสร้าง
ประสบการณ์ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัองคก์รผา่นออนไลน์ไดใ้นยคุวถีิใหม่ (New Normal)  ไดอี้กดว้ย 
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7. การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 
1)  ความหมายและความส าคญัของการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
ปัจจุบนัเทคโนโลยีมีความกา้วหนา้ ท าให้รูปแบบการติดต่อส่ือสารไม่ไดเ้ป็นเพียงการ

บอกต่อกันแบบตวัต่อตวัเท่านั้น แต่เป็นการบอกต่อด้วยวิธีการอ่ืน ๆ อาทิ การบอกต่อทางส่ือ
อินเทอร์เน็ต (รัฐวทิย ์ทองภกัดี, 2555) 

การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก หรือการตลาดแบบไวรัส (Word of Mouth 
Marketing/ Viral Marketing) เป็นรูปแบบหน่ึงในการส่ือสารระหว่างบุคคล ซ่ึงเม่ือผูรั้บสารไดรั้บ
ข่าวสารนั้น ๆ ก็จะถูกร้องขอใหส่้งข่าวนั้นต่อไปยงักลุ่มเพื่อนของตน หรืออาจเกิดจากความช่ืนชอบ
ข่าวสารนั้นเป็นการส่วนตวั ท าให้เกิดการบอกต่อก็เป็นได ้โดยเป็นวิธีท่ีท าให้ข่าวสารแพร่กระจาย
ไปอยา่งรวดเร็วในระยะเวลาอนัสั้น (นธกฤต วนัตะ๊เมล,์ 2555) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ณงลกัษณ์ จารุวฒัน์ 
และ วรรณสถิตย ์(2551) กล่าวว่า  การตลาดแบบบอกต่อเป็นการโน้มน้าวให้ผูบ้ริโภคพูดถึงและ           
ส่งต่อขอ้ความหรือสินคา้ไปยงัเพื่อนหรือคนท่ีสนใจ อีกทั้ง  Lake (2018) กล่าวว่า การตลาดแบบ
ปากต่อปาก เป็นกลยุทธ์ท่ีสามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัสินคา้และบริการ พร้อมทั้งสร้างการ
เติบโตให้กบัธุรกิจท่ีเพิ่งเปิดกิจการ ซ่ึงจะมีขอบเขตในการบอกต่อในกลุ่มเพื่อน ครอบครัว และคน
รู้จกั 

ธงชยั สันติวงษ ์(2540) กล่าววา่ การบอกเล่าแบบปากต่อปาก เป็นช่องทางท่ีมีอิทธิพล
ในดา้นการโน้มน้าวผูบ้ริโภคมากท่ีสุด และจะมีความส าคญัยิ่งต่อการชกัชวนให้มีการยอมรับใน
ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขาย 

นอกจากน้ี ณัฐา ฉางชูโต (2558) กล่าววา่ การส่ือสารแบบปากต่อปากมีอิทธิพลกบัการ 
ตดัสินใจมาก โดยมีขั้นตอนในการพิจารณา คือ การเลือกหาตราสินคา้ จากนั้นหาขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้และสอบถามผูเ้ช่ียวชาญหรือคนท่ีรู้จกั ในกรณีท่ีบุคคลนั้นเคยใชต้ราสินคา้นั้นหรือใชง้านอยู่
ในปัจจุบนัเพื่อประกอบการตดัสินใจ 

จากนิยามขา้งตน้สรุปไดว้า่ การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็นการบอก
ต่อหรือส่งต่อผา่นหลากหลายช่องทาง อาทิ การบอกต่อแบบตวัต่อตวั หรือท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมคือการ
บอกต่อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภค หรือผูมี้อิทธิพล (Influencer) จะน าเร่ืองราวท่ี
ประทบัใจหรือเป็นส่ิงท่ีมีความน่าสนใจมาแบ่งปันเร่ืองราว ขอ้มูล รูปภาพ จากบุคคลหน่ึงสู่อีก
บุคคลหน่ึง ซ่ึงเป็นการแพร่กระจายอย่างรวดเร็ว ส่งผลให้เกิดการยอมรับในสถาบนัการศึกษา
เอกชนท่ีมีการพูดถึง ซ่ึงจะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกเรียนท่ีดีท่ีสุด 
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2)  การใชก้ารส่ือสารแบบปากต่อปากในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
กระบวนการท่ีส าคญัท่ีจะน าไปสู่การประสบผลส าเร็จของการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

จะตอ้งมีการด าเนินการในดา้นต่าง ๆ ดงัน้ี (รัฐวทิย ์ทองภกัดี, 2555) 
(1) ก าหนดกลุ่มเป้าหมายในกลุ่มผูบ้ริโภคและทุ่มเทกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงเป็นการ

พิจารณาว่าใครคือผูมี้อิทธิพล (Influencer) ต่อกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของตนเอง ซ่ึงหากกลุ่มคนท่ีมี
อิทธิพลไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการขององคก์รนั้น ๆ ก็จะท าใหลู้กคา้คนอ่ืน ๆ ใชบ้ริการตามไปดว้ย 

(2)  สร้างภาพลักษณ์ของสินค้าให้มีความน่าเช่ือถือ โดยน าเสนอสินค้าให้กับผูท่ี้มี
อิทธิพลในกลุ่มเป้าหมายใหใ้ชใ้นช่วงระยะเวลาหน่ึง 

(3)  สร้างเร่ืองราว หรือสร้างความแปลกใหม่ เพื่อเป็นการจุดประเด็นให้ผูค้นน าไป
สนทนาต่อ ซ่ึงเป็นการสร้างกระแสและท าใหค้นรู้จกักบัตวัสินคา้มากข้ึน 

(4)  การใช้ประโยชน์จากสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter หรือ YouTube โดย
การเขา้ไปมีส่วนร่วมในเวบ็ไซตท่ี์คิดวา่จะมีลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเขา้ไปเยี่ยมชม เพื่อใชเ้ป็นพื้นท่ีใน
การพูดคุยกบักลุ่มเป้าหมาย 

จากท่ีกล่าวมา พบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้กนัแพร่หลายใน
อดีตท่ีผ่านมาและในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) สถาบนัอุดมศึกษา
ไดน้ ามาใชใ้นรูปแบบออนไลน์เป็นแบบไวรัลส่ือสารไปหากลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะกลุ่มนกัเรียน 
นักศึกษาท่ีมีการเข้าถึงเครือข่ายสังคมเป็นประจ าผ่านสมาร์ทโฟน หรือคอมพิวเตอร์ ดังนั้ น
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนต่าง ๆ จึงมีความสนใจท่ีจะใช้เคร่ืองมือดงักล่าวมาประยุกต์ใช้กบัธุรกิจ 
นั้น ๆ เพื่อกระตุ้นให้นักเรียน นักศึกษา ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ ไม่เวน้แม้แต่ธุรกิจการศึกษา             
ท่ีสามารถใชเ้คร่ืองมือดงักล่าวในการเผยแพร่ข่าวสารองคก์รในรูปแบบการส่ือสารระหวา่งบุคคล
ในลักษณะการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth)  ผ่านผู ้มี อิทธิพล ( Influencer)  ท่ี
กลุ่มเป้าหมายรู้จกัเป็นอย่างดี หรือมีการสร้างเน้ือหา Content เพื่อให้เกิดการบอกต่อหรือมีการ
แบ่งปันขอ้มูล (Share) ผ่าน  Social Media ให้กบับุคคลใกล้ชิด เช่น ญาติ รุ่นพี่ หรือศิษยเ์ก่าจาก
โรงเรียนมธัยมเดิม ท่ีคาดวา่จะมีความสนใจหรือมีความตอ้งการท่ีจะศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีจน
น ามาซ่ึงความน่าเช่ือถือของขอ้มูล 

2.3.6  การส่ือสารการตลาดดิจิทลั 
Wertime และ Fenwick (2008) ได้ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดดิจิทัล 

(Digital Marketing) วา่คือ “พฒันาการของการส่ือสารการตลาดในอนาคตท่ีองคก์รด าเนินงานทาง
การตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางส่ือสารดิจิทลั ส่ือดิจิทลัเป็นส่ือท่ีมีรหัส ระบุตวัผูใ้ช้ได้ จึงท าให้
นกัการตลาดสามารถส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กบัลูกคา้ไดอ้ย่างต่อเน่ือง
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เป็นรายบุคคล ขอ้มูลท่ีได้จากการส่ือสารกบัลูกคา้แต่ละคนในแต่ละคร้ังเป็นการเรียนรู้ร่วมกัน               
ซ่ึงอาจจะเป็นประโยชน์กบัลูกคา้คนต่อไปดว้ย 

การส่ือสารการตลาดดิจิทลั จึงเป็นการส่ือสารท่ีสามารถสร้างและถ่ายทอดเน้ือหาสาร
อย่างสร้างสรรค์ ผสมผสานกบัการใช้ทกัษะดา้นเทคโนโลยีออนไลน์ในฐานะท่ีเป็นช่องทางการ
ส่ือสารท่ีมีพลงัในการเขา้ถึงผูรั้บสาร และน าหลกัความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัการตลาด ไปบูรณาการ
เน้ือหาข่าวสาร เทคโนโลยีออนไลน์เพื่อท าการส่ือสารได้อย่างมีประสิทธิภาพและตรงกบัความ
ตอ้งการของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียใหไ้ดม้ากท่ีสุด (มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย,์ 2560) 

การส่ือสารการตลาดดิจิทลัยงัเป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีช่วยให้เกิดการส่ือสารระหวา่ง
ผูผ้ลิต และผูบ้ริโภค ช่วยสร้างคุณค่าต่อองค์กร ผ่านส่ือดิจิทลัต่าง ๆ โดยผสมผสานทั้งศาสตร์             
ทั้งดา้นการประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารการตลาด การโฆษณา การสร้างแบรนด ์งานดา้นการส่ือสาร
การตลาดดิจิทลั (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2560) 

การส่ือสารการตลาดดิจิทัลจึงเป็นการผสมผสานความรู้ในลักษณะสหสาขาวิชา
ระหวา่งศาสตร์ดา้นการส่ือสารการตลาด ประชาสัมพนัธ์กบัเทคโนโลยดิีจิทลั มาใชเ้ป็นเคร่ืองมือใน
การน าขอ้มูล ข่าวสารขององคก์รไปสู่ผูรั้บสารไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล 

การส่ือสารการตลาดดิจิทลัจึงแตกต่างกบัการส่ือสารการตลาดแบบดั้งเดิม ซ่ึงสามารถ
เปรียบเทียบ (วรมน บุญศาสตร์, 2558) ไดด้งัน้ี 
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ตารางที ่2.1  แสดงการเปรียบเทียบการส่ือสารการตลาดแบบดั้งเดิมและการส่ือสารการตลาดดิจิทลั 
 

การส่ือสารการตลาดแบบดั้งเดิม การส่ือสารการตลาดดิจิทลั 
ผูบ้ริโภค คือ ผูช้ม ผูฟั้ง ผูบ้ริโภค คือ ผูมี้ส่วนร่วม 
จ านวนคร้ังท่ีเห็น/ความถ่ี มีส่วนร่วม/โตต้อบได ้
ส่ือแพร่ภาพกระจายเสียง ส่ือเจาะถึงผูบ้ริโภคเป็นรายบุคคล 
มีตารางเวลาเผยแพร่ชดัเจน ไม่มีขอ้จ ากดัเร่ืองเวลา – ดูเม่ือใดก็ได ้
นกัการตลาดเป็นผูช้ี้น า ผูบ้ริโภคเป็นผูริ้เร่ิม 

การตลาดแบบ “ยดัเยยีด” ทางเดียว การตลาดแบบขอค ายนิยอมและเรียนรู้ร่วมกนั 
การวางแผนส่ือแบบดั้งเดิม การวางแผนส่ือแนวใหม่ 

พีอาร์แบบ “สั่งได”้ อิทธิพลของโลกดิจิทลั 
การตลาดเชิงบูรณาการ การตลาดแบบมีเอกภาพ 

ใชป้ระโยชน์จากขอ้มูลเพียงคร้ังคราว ใชข้อ้มูลเป็นตวัขบัเคล่ือน 
วดัผลเม่ือจบแคมเปญ วดัผลทนัทีแบบเรียลไทม ์

รับผลตอบแทนเพียงบางส่วน หาโอกาสสร้างและแสวงหาผลลพัธ์สูงสุด 
 
ทีม่า : วรมน บุญศาสตร์, 2558 
 

2.3.6.1 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการส่ือสารการตลาดดิจิทลั 
การส่ือสารการตลาดดิจิทลั เกิดข้ึนจากปัจจยัหลายประการโดยเฉพาะผลจากการพฒันา

ของสังคมท่ีมีความเจริญก้าวหน้าด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี การประดิษฐ์นวตักรรมใหม่
ข้ึนมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของมนุษยท่ี์มีการเปล่ียนแปลงอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงวิเคราะห์ได้ว่า
เกิดจากปัจจยั ดงัน้ี (กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม ,2559)  

1.  การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี  เกิดความเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีแบบ              
กา้วกระโดด โดยเทคโนโลยดิีจิทลัท่ีจะเขา้มามีบทบาทส าคญั ไดแ้ก่ เทคโนโลยส่ืีอสารท่ีมีความเร็ว
และคุณภาพสูงมาก (New communications technology) เทคโนโลยีอุปกรณ์เคล่ือนท่ีเพื่อการ
เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตแบบทุกท่ีทุกเวลา (Mobile/ wearable computing) เทคโนโลยีการประมวลผล
แบบคลาวด์ (Cloud computing) เทคโนโลยีการวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big data analytics) 
เทคโนโลยีการเช่ือมต่อของสรรพส่ิง (Internet of things) เทคโนโลยีการพิมพส์ามมิติ (3D printing) 
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และเทคโนโลยคีวามมัน่คงปลอดภยัไซเบอร์ (Cyber security) และยงัมีเทคโนโลยอ่ืีน เช่น Robotics 
หรือ Autonomous car เป็นเร่ืองส าคญัในอนาคตระยะยาว 

2.  การหลอมรวมของกิจกรรม เกิดการหลอมรวมระหวา่งกิจกรรมทางเศรษฐกิจสังคม
ของโลกออนไลน์และออฟไลน์ (Convergence of online and offline activities) โดยท่ีเทคโนโลยี
ใหม่หรือการใช้ เทคโนโลยีเดิมในรูปแบบใหม่ ท าให้เส้นแบ่งระหว่างระบบเศรษฐกิจสังคมของ
โลกเสมือนและโลกทางกายภาพเกือบจะเลือนหายไป กิจกรรมท่ีหลากหลายของประชาชน ธุรกิจ 
หรือรัฐ จะถูกยา้ยมาอยูบ่นระบบออนไลน์มากข้ึน เช่น การส่ือสาร การซ้ือขายสินคา้ การท าธุรกรรม
ทางการเงิน การเรียนรู้ การดูแลสุขภาพ และการบริการของภาครัฐ เป็นตน้ 

3.  ผูบ้ริโภคกลายเป็นผูผ้ลิต เกิดแนวโนม้การใชเ้ทคโนโลยีดิจิทลั เพื่อให้เกิดการผลิต
มากข้ึน (Consumption to production) โดยในอดีตท่ีผ่านมาสังคมในระดับประชาชนยังใช้
เทคโนโลยเีพื่อการส่ือสารการเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมสาระบนัเทิงเป็นส่วนใหญ่ แต่ในยคุ
ปัจจุบนันั้นจะเป็นโลกท่ีประชาชนและผูบ้ริโภคกลายมาเป็นผูผ้ลิต โดยใชเ้ทคโนโลยดิีจิทลั เพื่อท า
ใหเ้กิดผลผลิต และรายไดม้ากข้ึน 

4.  การแข่งขนับนฐานนวตักรรมเกิดการแข่งขนัท่ีอยูบ่นพื้นฐานของนวตักรรมสินคา้
และบริการ (Innovation economy) โลกยุคดิจิทัลและธุรกิจท่ีไม่สามารถใช้เทคโนโลยีดิจิทัล            
เพื่อปรับเปล่ียน กระบวนการทางธุรกิจ สร้างมูลค่าเพิ่มใหก้บัสินคา้และบริการเดิมของตนหรือสร้าง
สินคา้และบริการใหม่ ๆ ท่ีตอบสนองความตอ้งการของตลาด จะด ารงอยูอ่ยา่งล าบาก 

5.  ยุคของระบบอจัฉริยะเกิดการใช้ระบบอจัฉริยะ (Smart everything) มากข้ึนเร่ือย ๆ 
จากน้ีไปจะเป็นยุคของการใชเ้ทคโนโลยีและแอปพลิเคชนั อจัฉริยะต่างๆ ในกิจกรรมทางเศรษฐกิจ
และสังคมจะมีมากข้ึนเร่ือยๆ ตั้งแต่ระดบัประชาชน เช่น การใชชี้วิตประจ าวนัในบา้น การเดินทาง 
การดูแลสุขภาพ การใชพ้ลงังาน ไปถึงระดบัอุตสาหกรรม เช่น การเกษตร การผลิตสินคา้ในโรงงาน 
หรือแมก้ระทัง่เร่ืองการเฝ้าระวงั ภยัพิบติั การดูแลส่ิงแวดลอ้ม และอ่ืนๆ อีกมากมายในอนาคต 

6.  การแข่งขนัด้วยขอ้มูลเกิดขอ้มูลทั้งจากผูใ้ช้งาน และจากอุปกรณ์เซ็นเซอร์ต่าง ๆ 
จ านวนมหาศาลโลกดิจิทลัจึงเป็นโลกของการแข่งขนัดว้ยขอ้มูล ซ่ึงศกัยภาพในดา้นการวิเคราะห์
ขอ้มูลขนาดใหญ่ จะเป็นเร่ืองจ าเป็น และเป็นพื้นฐานส าหรับทุกหน่วยงานและองคก์รทั้งภาครัฐและ
เอกชน นอกจากน้ี ขอ้มูลส่วนบุคคลมีความส าคญัมาก ทั้งในเชิงธุรกิจ และการคุม้ครองขอ้มูลส่วน
บุคคลจะกลายเป็นประเด็นส าคญัท่ีสุดในยคุของ Big data 

7.  การแพร่ระบาดของภยัไซเบอร์เกิดความเส่ียงดา้นความปลอดภยัไซเบอร์ตามมาอีก
หลายรูปแบบ เช่น การก่อกวน สร้างความร าคาญแก่ผูใ้ชร้ะบบการเขา้ถึงขอ้มูลและระบบโดยไม่ได้
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รับอนุญาต การยบัย ั้งขอ้มูลและระบบ การสร้างความเสียหายแก่ระบบการจารกรรมขอ้มูลบนระบบ
คอมพิวเตอร์ ไดแ้ก่ ขอ้มูลการคา้ การเงิน หรือขอ้มูลส่วนตวั 

8.  การเปล่ียนโครงสร้างก าลงัคนเกิดการเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่ในเร่ืองของโครงสร้าง
ก าลงัคนทั้งในเชิงลบและเชิงบวก งานหลายประเภทโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในภาคอุตสาหกรรม โรงงาน 
และภาคบริการ จะเร่ิมถูกทดแทนดว้ยเทคโนโลยีดิจิทลัท่ีสามารถท าไดดี้กว่าและมีประสิทธิภาพ
มากกวา่ เช่น พนกังานขายตัว๋ การใชบ้ริการทางการเงิน เป็นตน้ ขณะเดียวกนัก็จะมีงานรูปแบบใหม่
ท่ีตอ้งใชค้วามรู้และทกัษะสูงเกิดข้ึน เช่น นกัวทิยาศาสตร์หรือผูเ้ช่ียวชาญดา้นขอ้มูล ผูเ้ช่ียวชาญดา้น
ความมัน่คงปลอดภยัไซเบอร์ ผูเ้ช่ียวชาญดา้นโซเชียลเน็ตเวร์ิค นกัธุรกิจดิจิทลั เป็นตน้ นอกจากน้ีจะ
มีงานบางประเภทท่ีอาจตอ้งเปล่ียนบทบาทไป เช่น ครูจะกลายเป็นผูอ้  านวยการสอนมากกวา่ผูส้อน 

กล่าวสรุปไดว้า่ปัจจยัต่างๆ ทั้ง 8 ประการท่ีกล่าวมาน้ี ลว้นมีผลกระทบอยา่งสูงต่อการ
บริหารการส่ือสารการตลาด ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องค านึงถึงหลกัการส าคญัในการส่ือสาร
การตลาดดิจิทลั ดงัต่อไปน้ี 

2.3.6.2  หลกัการส าคญัของการส่ือสารการตลาดดิจิทลั 
นกัส่ือสารการตลาดดิจิทลั ตอ้งให้ความส าคญัองค์ประกอบหลายดา้นท่ีอยู่ทั้งภายใน

และภายนอกองคก์รเพื่อท าให้การส่ือสารการตลาดดิจิทลั สามารถท่ีจะบรรลุเป้าหมายตามท่ีองคก์ร
ก าหนดไว ้ดงัน้ี (พจน์ ใจชาญสุข กิจ, 2560) 

1. การติดตาม สนใจความเคล่ือนไหวและฟังเสียงรอบขา้งความส าเร็จของการส่ือสาร
การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) และเน้ือหา (Content Marketing) นัน่คือการติดตาม
ความเคล่ือนไหว ของวงการ คู่แข่ง แนวโน้มของธุรกิจ การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย หรือผูติ้ดตาม 
(Follower) วา่กลุ่มเป้าหมายหลกัและ กลุ่มเป้าหมายรองสนใจ หรือมีความตอ้งการส่ิงใด ส่ิงท่ีส าคญั 
คือ การเขา้ไปมีส่วนร่วมในบทสนทนา รวมถึงการสร้าง Content ท่ีสามารถกระตุน้ จุดประกายการ
มีส่วนร่วมจากกลุ่มเหล่านั้นได ้

2.  การเจาะจงช้ีเฉพาะสร้างความชดัเจน ให้มุ่งเนน้เจาะจง เน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้ง ส่งเสริม 
สนบัสนุนแบรนด ์สินคา้ผลิตภณัฑ์ มากกวา่การหวา่นแบบไร้ทิศทางเพื่อครอบคลุมทุกส่ิงให้ทุกคน
สนใจแต่ต้องท าให้ก ลุ่มเป้าหมายได้เ ห็นว่าได้รับการเลือกเฟ้นมาส าหรับพวกเขาแบบ 
ช้ีเฉพาะเจาะจง ตรงใจ 

3.  การให้ความส าคญักบัคุณภาพมากกว่าปริมาณ การสร้างความเช่ือถือเช่ือมั่นใน
ขอ้มูล รวมถึงการมีคุณภาพของผูท่ี้ส่ือสารระหว่างกนัด้วยไม่ควรยึดติดกบัตวัเลข การมีผูติ้ดตาม 
1,000 follower การมีผูก้ดถูกใจถึง 1,000,000 like ยงัไม่ส าคญัเท่ากบัการท่ีมีกลุ่มชนท่ีมีส่วนร่วม
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อยา่งสม ่าเสมอเป็นกลุ่มกอ้น การมีจุดยืนขา้งเดียวกนั ยอ่มดีกวา่จ านวนผูติ้ดตามท่ีไม่เคยแสดงตน 
หรือแสดงความพอใจ (like) ท่ีเกิดจากการจดัตั้งตามกระแส ซ่ึงไม่ส่งผลดีในระยะยาว 

4.  การใช้ช่วงระยะเวลาท่ีเหมาะสม ส่ือสังคมออนไลน์และเน้ือหาเก่ียวกบัการตลาด 
อาจเกิดผลดีชัว่ขา้มคืน หรืออาจตอ้งรอคอยระยะเวลาท่ีเหมาะสม ต่างตอ้งใชก้ารตดัสินใจท่ีรวดเร็ว 
หรือการวางแผนท่ีดี การเตรียมความพร้อมในแต่ละประเด็น แต่ละเร่ืองราวแต่ละสถานการณ์ แต่ละ
ต าแหน่งแห่งท่ี ไม่อาจเป็นเคร่ืองยืนยนัว่าจะท าให้ประสบความส าเร็จไดใ้นชั่วขา้มคืน หรือเป็น
เร่ืองท่ีจะต้องใช้เวลา อาจไม่ใช่ความสม ่าเสมอในการด าเนินการ ปัจจยัเร่ืองช่วงเวลาของการ
ตดัสินใจจึงส าคญัมาก 

5.  การบูรณาการการเช่ือมโยงผสมผสาน หากเน้ือหา (Content Marketing) มีคุณภาพดี 
มีประโยชน์ จะท าให้เกิดการแชร์จากผูอ่้าน ซ่ึงอาจจะเป็นทั้งผูใ้ช้เฟสบุ๊ค (facebook) หรือเขียน
บล็อก (Blog) ของตวัเองรวมไปถึงสังคมออนไลน์อ่ืนๆ การแพร่กระจายเน้ือหา (Content) จากการ
แชร์เหล่าน้ี ท าให้มีการเช่ือมโยง (link) เขา้มายงัเวบ็ไซต์ หรือส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงส่งผลดีกบัการ
ท าอนัดบับนการคน้หาขอ้มูล (Search Engine) ดงันั้น ควรท าเน้ือหาใหง่้ายต่อการแชร์ 

6. ผูน้ าความคิด สามารถสร้างความน่าสนใจยอมรับ เช่ือถือ การมองหาหรือสร้างการ
เป็นอิทธิพลทางความคิด (Influencer) และสร้างความสัมพนัธ์กบัผูน้ าทางความคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัแบ
รนด์สินคา้ ผลิตภณัฑ์ จึงควรพยายามติดต่อเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีอย่างสม ่าเสมอ และติดต่อ
สร้างความเขา้ใจระหวา่งกนัอยา่งรวดเร็ว 

7. การสร้างคุณค่า การแสดงเจตนารมณ์ จุดยืน และส่ือสาร เน้ือหาคุณค่ามีประโยชน์ 
ย่อมท าให้เกิดการยอมรับ ศรัทธา มากกว่าการมุ่งเน้นแต่ผลประโยชน์ดา้นเดียว การส่ือสารแบบ
ชดัเจน โปร่งใสดีกวา่เน้ือหาประเภทโฆษณาชวนเช่ือ (Hard Sale) รุกล ้าความเป็นส่วนตวัแบบขาด
ศิลปะ หรือมารยาทการส่ือสารท่ีดี การเขา้ถึงพื้นท่ีส่วนตวัของกลุ่มเป้าหมายมากเกินไปอาจจะท าให้
เกิดการเบ่ือหน่าย ตามมาดว้ยการเลิกติดตามและการปฏิเสธ 

8. การรับรู้สนใจ แกไ้ขขอ้ผิดพลาดท่ีรวดเร็ว ให้ความสนใจต่อการรับผดิชอบในส่ิงท่ี
เราเป็นคนผิด หรือท าให้เกิดความเสียหาย ดว้ยหลกัคุณธรรม การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีรับผิดชอบ 
ใส่ใจและแกไ้ขท่ีรวดเร็ว เป็นส่วนส าคญัของการท าการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ แมเ้พียง 1 คน
ท่ีออกจากการติดตาม ควรจะตอ้งรู้ถึงความผิดพลาดในส่ิงท่ีเกิดข้ึน เพราะเขาอาจไปขยายหรือ
กระจายต่อได ้ซ่ึงตามแกไ้ขไดย้ากกวา่ 

9. เน้ือหา (Content) และภาพ (Photo) ท่ีดีมีประโยชน์ หรือตรงใจควรค่าแก่การบอก
ต่อการใส่รายละเอียดเขา้ถึง ควรมีอยา่งต่อเน่ืองสม ่าเสมอ และเม่ือเผยแพร่เน้ือหาแลว้ตอ้งพร้อมท่ี
จะสร้างบทสนทนากบัผูติ้ดตามท่ีเขา้มามีส่วนร่วมในทุกช่องทาง 
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10. การส่ือสารสองทางเสมอ ให้ความสนใจต่อการแลกเปล่ียนแนวคิดเน้ือหา ขอ้คิด
อ่าน สนใจ ตอบขอ้สงสัย พูดคุย ตอบเน้ือหากบัประเด็นของผูอ่ื้นดว้ย การคาดหวงัให้เกิดการแชร์
เน้ือหาหรือพูดถึงสินคา้ ผลิตภณัฑ์ขององคก์ร ขณะท่ีองคก์รอาจไม่ไดท้  าเช่นนั้น ดงันั้นควรใชเ้วลา
อยูใ่นส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อแบ่งปันเน้ือหาพูดคุย และสร้างความสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นท่ีเป็นผูเ้ผยแพร่
เน้ือหาดว้ยเช่นกนั 

จากข้อ มู ลข้า งต้นอย่ า ง ไรก็ ต ามในการบ ริหารการ ส่ือส ารก ารตลาดของ
สถาบนัอุดมศึกษาไทยตอ้งมีกลยทุธ์ท่ีส าคญัดงัจะไดก้ล่าวต่อไป 

2.3.6.3 เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดดิจิทลั 
การส่ือสารการตลาดดิจิทลั มีเคร่ืองมือท่ีองค์กรหรือสถาบนัอุดมศึกษาสามารถใช้ใน

การด าเนินงานไดห้ลายลกัษณะทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงคใ์นการส่ือสารไปยงัผูรั้บสารกลุ่มต่าง ๆ 
รวมทั้งเง่ือนไขดา้นงบประมาณในการด าเนินงาน ไดแ้ก่ (นิติศาสตร์ เดชกุล, 2558 ) 

1.  อีเมล์การตลาด (E-mail Marketing)เป็นเคร่ืองมือการตลาดท่ีรู้จกักนัดี โดยใช้เป็น
ระบบท่ีใชป้ระโยชน์จากอีเมล์ท่ีผูป้ระกอบการสามารถส่งข่าวสารรายการส่งเสริมการขาย หรือข่าว
ประชาสัมพนัธ์พิเศษต่าง ๆ ไปสู่ลูกคา้ทางอีเมล์ ซ่ึงถือเป็นกลยุทธ์ช่วยให้ผูป้ระกอบการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยตรงนิยมส่ือสารกบัลูกคา้เก่าท่ีรู้จกัธุรกิจ หรือเคยใช้บริการมาแลว้ ซ่ึงหากมีการ
ส่ือสารรายการส่งเสริมการขาย ในโอกาสพิเศษต่างๆ เช่นครอบครัววนัเกิดของลูกค ้า เป็นตน้ ยอ่มมี
แนวโน้มท่ีลูกค ้ าจะกลับมาใช้บริการซ ้ าอีกคร้ัง ซ่ึงอีเมล์การตลาดจะช่วยให้สามารถบริหาร
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกค ้าในระยะยาวในการรักษาฐานลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 

2.  การตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มูล (Search Engine Marketing :SEM ,Search Engine 
Optimization :SEO) SEM คือ เทคนิคในการท าให้เวบ็ไซ ต์ธุรกิจขององค์กรติดอนัดบัตน้ ๆ หรือ
หน้าแรก ๆ บนหน้าแสดงผลลพัธ์ของ Search Engine เม่ือมีการคน้หาด้วยค าคน้ (Keyword) หรือ             
ค  าท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจขององค์กร และส าหรับ SEO คือการท่ีผูป้ระกอบการซ้ือพื้นท่ีดา้นขวาของ
หนา้แสดงผลลพัธ์ปกติ โดยเม่ือมีการคน้ห าขอ้มูลจากค าคน้ (Keyword) หรือค าท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ
ขององค์กรแลว้ ระบบ SEO จะช่วยแสดงเวบ็ไซต์ร้านคา้ขององค์กรข้ึนมาท่ีดา้นขวาของหน้าจอ 
ปัจจุบนั SEO ไดรั้บความนิยมเพิ่มข้ึน เพราะมีความสะดวกสบาย เน่ืองจากผูท่ี้เขา้มาคน้หาขอ้มูล 
มกัมีความตอ้งการสินคา้และบริการอยูแ่ลว้ 

3.  การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) การส่ือสาร
การตลาดดิจิทลัรูปแบบใหม่ท่ีเป็นปัจจุบนั เม่ือโลกอินเทอร์เน็ตเกิดเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม อาทิ          
เฟซบุ๊กทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม ข้ึนโดยภายในแต่ละเครือข่ายย่อย จะมีผูท่ี้จดัว่ามีอิทธิพลต่อ           
ลูกคา้ ซ่ึงอาจมาจากคุณลกัษณะการเป็นผูท่ี้มีความรู้มีประสบการณ์  และมีทกัษะในการถ่ายทอด



79 

เร่ืองราวต่าง ๆ ไดน่้าสนใจ และน่าเช่ือถือ ท าให้มีผูติ้ดตาม (Fan หรือ Follower) จ านวนมาก ดงันั้น 
เทคนิคการใช้เคร่ืองมือการตลาดชนิดน้ีคือ องค์กรหรือผู ้ประกอบการต้องค้นหาและสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูมี้อิทธิพลในเครือข่ายและผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมอยา่งใกลชิ้ด 

4.  แบนเนอร์เวบ็ไซต ์(Web Banner) คือ ป้ายโฆษณาสินคา้หรือบริการท่ีสามารถน าไป
แสดงผา่นหนา้เวบ็ไซต ์โดยภายในเน้ือหา รูปภาพแสดงสินคา้หรือบริการ เพื่อใหผู้ใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตท่ี
เห็นแล้วเกิดความสนใจ ดึงดูดผูเ้ข้าชมเว็บไซต์นั้น ๆ จะเป็นความสนใจในเน้ือหาหรือวิธีการ
น าเสนอของแบนเนอร์หรือเวบ็ไซตห์รือสินคา้ท่ีขายหรือใหบ้ริการท่ีมีให้เพื่อวตัถุประสงคด์งักล่าว
แลว้กดคลิกท่ีแบนเนอร์นั้น ๆ เพื่อดูรายละเอียดเพิ่มเติม 

5. วดีิโอออนไลน์ (Online Video) คือ การท าการตลาดแบบบอกต่อ (Viral Marketing) 
ด้วยการสร้างเน้ือหาวีดีโอ (Video Content) โดยการใช้ช่องทางออนไลน์เช่นยูทูป เป็นการสร้าง
โอกาสให้เป็นไปตามเป้าหมายของการตลาด ซ่ึงประเภทของเน้ือหาในวิดีโอสามารถแยกไดด้งัน้ี 
คือ New Product Launch วดีีโอท่ีมีเน้ือหาบอกถึงผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีออกสู่ทอ้งตลาด, Product Review 
เป็นการน าเสนอสินค้าโดยผ่านบุคคลท่ีมีอิทธิพลหรือผูช้  านาญการ เป็นการพูดถึงสินค้าในเชิง
ทดลองและวิจารณ์ในทรรศนะของผูน้ าเสนอ , Advertising น าเสนอเน้ือหาเชิงโฆษณาชวนเช่ือ           
เพื่อบอกจุดเด่นและจุดขายของสินค ้านั้นๆ เน้นการขายสินคา้และแบรนด์สินคา้, Advertorial เป็น
การขายของหรือน าเสนอในรูปแบบของการแนะน าสินคา้แบบ Soft Sale กวา่รูปแบบโฆษณาโดยมี
สินคา้ Tie-In อยูภ่ายในวดีีโอ, Entertainment เน้ือหาของวดีีโอท่ีสร้างข้ึนมา เพื่อความบนัเทิงเท่านั้น 
ไม่ไดค้าดหวงัวตัถุประสงค์ในเชิงพานิชย ์หรือมีวตัถุประสงค์ในเชิงพานิชย์ แต่ไม่บอกให้ทราบ
โจ่งแจง้, Education/Tutorial เป็นการน าเสนอดว้ยการสอน เนน้ให้สาระแก่ผูช้ม, Vlog หรือ Video 
Blog เป็นการน าเสนอวดีิโอท่ีเล่าเร่ืองท่ีอยากเล่า หรือพูดในชีวติประจ าวนั ลกัษณะเหมือนการสร้าง
บล๊อก (Blog) แต่เปล่ียนเป็นการน าเสนอในรูปแบบวดีิโอ 

6. บล็อก (Blog)  Blog มาจากค าว่า Web Blog คือ การบันทึกบทความของตนเอง 
(Personal Journal) ลงบนเวบ็ไซต์โดยเน้ือหาของบล็อกนั่นจะครอบคลุมไดทุ้กเร่ือง ไม่ว่าจะเป็น
เร่ืองราวส่วนตวั หรือเป็นบทความเฉพาะดา้นต่างๆ เช่น เร่ืองธุรกิจ เร่ืองการศึกษา เร่ืองกีฬา เป็นตน้ 
จุดดเด่นท่ีท าให้บล็อกเป็นท่ีนิยม คือผูเ้ขียนบล็อก จะมีการแสดงความคิดเห็นของตนใส่ลงไปใน 
บทความนั้นดว้ย บล็อกบางแห่งจะมีอิทธิพลแนวโน้มจิตใจผูอ่้านสูงมาก แต่ในขณะเดียวกนับาง 
บล็อกอาจจะเขียนข้ึนมาเพื่อให้อ่านกนัได้ในเฉพาะกลุ่ม เช่น กลุ่มเพื่อนหรือครอบครัวตนเอง 
จุดเด่นท่ีสุดของบล็อก คือสามารถเป็นเคร่ืองมือส่ือสารชนิดหน่ึงท่ีสามารถสะทอ้นถึงความเป็น
กนัเองระหว่างผูเ้ขียนบล็อกและผูอ่้านบล็อกเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจนของบล็อกผ่านทางระบบ
แสดงความคิดเห็น  (Comment) ของบล็อก ดังนั้ นการสร้างความเคล่ือนไหวในบล็อก  อย่าง



80 

สม ่าเสมอ และการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจเป็นเร่ืองท่ีมีความส าคญัมาก เพราะการมุ่งขายผลิตภณัฑ์
แต่เพียงอย่างเดียว ย่อมจะส่งผลตอความน่าเช่ือถือของแบรนด์และต่อความน่าเช่ือถือของเจา้ของ
บล็อกถึงแมว้่าคนท่ีติดตามบล็อกจะมีปริมาณไม่มาก ซ่ึงอาจไม่ส่งผลกระทบต่อการเพิ่มยอดขาย  
แต่ผูท่ี้ติดตามบล็อกนั้น เป็นกลุ่มคนท่ีมีความช่ืนชอบในส่ิงเดียวกนัมีความตอ้งการท่ีคลา้ยคลึงกนั             
ท่ีมีโอกาสมากกวา่การโฆษณาสินคา้ผา่นช่องทางปกติอีกทั้งยงัสามารถแนะน าสินคา้เพิ่มเติมไดอี้ก
ดว้ย บล็อกซ่ึงเป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพในการคน้หากลุ่มท่ีมีโอกาสสูงจะมาเป็นลูกคา้ (ภทัรวดี 
เหรียญมณี, 2558) 

7. แอพพลิเคชั่น  (Application)  โปรแกรมท่ีอ านวยความสะดวกในด้านต่าง ๆ  
ซ่ึงออกแบบมาส าหรับโมบาย  (Mobile) แท็บเล็ต (Teblet) หรืออุปกรณ์เคล่ือนท่ีซ่ึงในแต่ละ
ระบบปฏิบติัการจะมีผูพ้ฒันาแอพพลิเคชัน่ข้ึนมาในหลายลกัษณะเพื่อให้ตรงกบัความตอ้งการของ
ผูใ้ช้งาน ซ่ึงมีการให้บริการแบบไม่เสียค่าใช้จ่ายและเสียค่าใช้จ่าย ทั้งในด้านการศึกษา ด้านการ
ส่ือสาร หรือแมแ้ต่ดา้นความบนัเทิงต่างๆ เป็นตน้ 

2.3.7  กลยทุธ์ของการส่ือสารการตลาดดิจิทลัของสถาบนัอุดมศึกษาไทย 
การส่ือสารการตลาดดิจิทลัของสถาบนัอุดมศึกษาไทย  เป็นการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดดิจิทลั ดงัท่ีไดห้ยิบยกมาเป็นตวัอย่าง เช่น อีเมล์การตลาด (E-mail Marketing) การตลาด
ผา่นระบบคน้หาขอ้มูล (Search Engine Marketing :SEM ) และ (Search Engine Optimization :SEO)
การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) แบนเนอร์เวบ็ไซต ์(Web Banner)
วิดีโอออนไลน์ (Online Video) บล็อก (Blog) และแอพพลิเคชัน่ (Application) เพื่อน ามาใชใ้นการ 
“ส่งข่าวสาร/ขอ้มูล” ไปยงักลุ่มผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้ง (Stakeholders) กบัสถาบนัอุดมศึกษา ไดแ้ก่ กลุ่ม
นักเรียน ผูป้กครอง ผูต้อ้งการสนใจศึกษาต่อระดับบณัฑิตศึกษา อาจารย ์ศิษยเ์ก่า ศิษยปั์จจุบนั
หน่วยงานภายนอก เป็นตน้ ดงันั้น “ตวัสาร”  อนัหมายถึง “ข่าวสาร/ขอ้มูล” ของสถาบนัอุดมศึกษา
ท่ีส่งต่อไปยงั “ผูรั้บสาร” กลุ่มต่างๆ จึงเป็นประเด็นท่ีมีความส าคญักบัการส่ือสารการตลาดดิจิทลั          
ไม่น้อยไปกว่าเคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดดิจิทลั ซ่ึงสถาบนัอุดมศึกษาสามารถใช้ก าหนด
เป็นกลยทุธ์ในการบริหารการส่ือสารการตลาดดิจิทลั ไดด้งัน้ี (วทิวสั สัตยารักษ,์ 2552) 

1.  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทลัดา้นช่ือเสียง (Reputation) ปัจจยัท่ีส าคญัต่อการ
สร้างช่ือเสียงแบรนด์มหาวิทยาลยัข้ึนอยู่กบัช่ือเสียงคุณภาพการเรียนการสอน การวิจยั คุณภาพ
คณาจารย ์ช่ือเสียงดา้นกิจกรรม สภาพแวดลอ้ม ของมหาวิทยาลยั วิสัยทศัน์ของผูน้ า ประวติัศาสตร์
ของมหาวิทยาลยั การประชาสัมพนัธ์มหาวิทยาลยั กระบวนการสร้างวฒันธรรมองคก์ารเพื่อสร้าง
บุคลากรให้มีความคิดแนวปฏิบติัในการด าเนินงานตามนโยบายของมหาวิทยาลยัไปในทิศทาง
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เดียวกนัสู่ความส าเร็จของมหาวิทยาลยั ช่ือเสียงของศิษยเ์ก่ารวมทั้งการไดง้านท าของบณัฑิต และ
ความพึงพอใจของผูใ้ชบ้ณัฑิต 

2.  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทลัด้านอตัลกัษณ์ (Identity) เป็นคุณลกัษณะเด่น
เฉพาะของมหาวิทยาลยั เม่ือเปรียบเทียบกับมหาวิทยาลยัแห่งอ่ืนๆ อตัลกัษณ์ของมหาวิทยาลัย             
เกิดจากคุณลกัษณะขององคก์าร องคป์ระกอบส าคญัของภาพลกัษณ์มหาวิทยาลยัท่ีท าให้มีช่ือเสียง
จากองค์ประกอบหลกัท่ีส าคญั อาทิประสิทธิผลทางวิชาการ สภาพแวดลอ้มภายนอก  และอารมณ์
หรือสุนทรียท่ีนักเรียน นักศึกษา ครูอาจารย์ได้สัมผสั  มหาวิทยาลัยท่ีต้องการสร้างอตัลักษณ์              
ไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นมหาวิทยาลยัใหญ่ท่ีตอ้งมีนกัศึกษา และคณาจารยจ์  านวนมาก แต่เน้นท่ีคุณภาพ
ทางวิชาการมีหลกัสูตรท่ีโดดเด่น มีการบริหารท่ีคล่องตวั การโฆษณาประชาสัมพนัธ์เขา้ถึง รวมทั้ง
การสร้างอตัลกัษณ์ผา่นการส่ือสารทางเวบ็ไซต ์และการท่ีมหาวทิยาลยัมีเทคโนโลยท่ีีทนัสมยั 

3.  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทลัด้านวฒันธรรมองค์การ  (Corporate Culture) 
วฒันธรรมองคก์าร หมายถึง เหตุและผล ความเช่ือ ค่านิยมร่วมกนัของบุคลากรในองคก์าร รวมทั้ง
ภายใตก้ฎระเบียบวินยัขององคก์าร และวฒันธรรมองคก์ารของมหาวิทยาลยัท่ีประสบผลส าเร็จเกิด
จากการสนบัสนุนให้แต่ละบุคคลในองคก์ารมีความกา้วหนา้ในอาชีพการงานความร่วมมือของคน
ในองค์การ วฒันธรรมองค์การของมหาวิทยาลยัมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา ซ่ึงเกิดข้ึนจาก
ปัจจยัหลายอยา่ง ดงัเช่น เศรษฐกิจของประเทศ หรือของโลก นโยบายของรัฐบาล ภาวะการมีงานท า 
อายุ และจ านวนของประชากรในวยัแรงงาน  เทคโนโลยี องค์ความรู้ รวมทั้ งการแข่งขันทาง
การตลาด ดงันั้น มหาวิทยาลยัจึงมีความจ าเป็นตอ้งปรับเปล่ียน พฒันากระบวนการบริหารจดัการ 
เพื่อความอยู่รอดและความเจริญของสถาบนั วฒันธรรมองค์การของมหาวิทยาลยัท่ีจะตอ้งมุ่งเนน้
วฒันธรรมทั้ งภายใน และภายนอกให้เข้มแข็ง การบริหารในเชิงธุรกิจโดยการใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาด โดยสร้างบนพื้นฐานของผูน้ า ท่ีมีวสิัยทศัน์ค่านิยมร่วมกนัของบุคลากรในมหาวทิยาลยั      

4.  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทลัดา้นความสัมพนัธ์ (Relationship) เป็นการสาน
สร้างความสัมพนัธ์ชุมชนภายในของมหาวิทยาลัยและชุมชนภายนอกซ่ึงมีความส าคญัต่อการ
บริหารมหาวิทยาลยั มหาวิทยาลยัมีความจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งสร้างวฒันธรรมความสัมพนัธ์ของ
องคก์ารเพื่อความร่วมมือในการท างานทั้งจากภายในและภายนอกองคก์าร ซ่ึงจะน าไปสู่การสร้าง
ความจงรักภกัดี (Loyalty) ต่อมหาวิทยาลยัฯ ของกลุ่มผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย ซ่ึงเป็นพื้นฐานของการ
เติบโตของมหาวทิยาลยัฯ เช่น การส่ือสารภายนอก นอกจากกลุ่มเป้าหมายหลกั คือนกัเรียนนกัศึกษา 
กลุ่มเป้าหมายรองคือ ชุมชนมีความส าคัญต่อการสนับสนุนความร่วมมือด้านกิจกรรมต่าง ๆ 
โดยเฉพาะชุมชนรอบมหาวิทยาลยัซ่ึงนบัเป็นการสร้างความสัมพันธ์ และเป็นการประชาสัมพนัธ์
มหาวทิยาลยัท่ีมีความส าคญั    
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5.  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทัลด้านการรับรู้แบรนด์  (Brand Awareness) 
หมายถึง แบรนด์ท่ีเขม้แข็งท่ีอยู่ในใจของกลุ่มผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียกบัมหาวิทยาลยั การวดัการรับรู้
แบรนด์มีหลายวิธีท่ีจะสามารถทราบได้ว่ากลุ่มผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียสามารถท่ีจะจดจ าแบรนด์ได้
อยา่งไร เช่น เคยรู้จกัมหาวทิยาลยัหรือไม่   มหาวทิยาลยัเอกชนท่ีนึกถึงเป็นอนัดบัแรก  มหาวทิยาลยั
เอกชนท่ีสามารถจ าขอ้มูลไดม้ากท่ีสุด เป็นตน้ หรือกรณีตวัอยา่งท่ีเห็นไดช้ดัเจนเก่ียวกบัการรับรู้ส่ือ
การส่ือสารภาพลกัษณ์ของมหาวิทยาลยัเอกชนของไทยท่ีมีลักษณะเฉพาะคือ  การรับรู้ข่าวสาร            
ส่วนใหญ่ผา่นนกัศึกษา และศิษยเ์ก่า และวธีิการหลกัท่ีส่ือสาร กลุ่มเป้าหมายคือ การเขา้แนะแนวใน
การศึกษาต่อของนกัเรียนมธัยมศึกษาตามโรงเรียนต่าง ๆ รวมทั้งการใชก้ลยุทธ์ให้ดาราท่ีมีช่ือเสียง
มาเรียนในมหาวิทยาลยั ซ่ึงสามารถสร้างกระแสของมหาวทิยาลยัไดร้ะดบัหน่ึงและการยอมรับของ
มหาวิทยาลยัเอกชนมีมากข้ึนในดา้นช่ือเสียงดา้นวิชาการ อาคารสถานท่ี เทคโนโลยี อุปกรณ์การ
เรียนการสอนท่ีทนัสมยั เป็นตน้ ดงันั้น การสร้างแบรนด์มหาวิทยาลยัมีความจ าเป็นจะตอ้งสร้างให้
อยูใ่นใจผูรั้บบริการ และผูป้กครอง ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจในการเขา้ศึกษาต่อในมหาวิทยาลยัของ
นกัเรียน และนกัศึกษา เม่ือกล่าวถึงมหาวิทยาลยัแห่งใด ผูรั้บสารสามารถระลึกไดจ้ากประสบการณ์
โดยตรงหรือโดยออ้มว่ามหาวิทยาลยัดงักล่าวคือมหาวิทยาลยัใด  มีคุณลกัษณะเด่นหรือมีแบรนด์
อย่างไร รวมถึงสามารถบอกคณะท่ีโดดเด่นได้ ดังนั้ น การสร้างการรับรู้แบรนด์ โดยเฉพาะ
มหาวิทยาลยั การใช้หลกัการประชาสัมพนัธ์หรือกิจกรรมทางวิชาการ กิจกรรมนกัศึกษาผ่านส่ือ 
ต่าง ๆ มากกวา่การโฆษณา ซ่ึงใชง้บประมาณท่ีสูงเกินความจ าเป็น 

6.  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทัลด้าน เทคโนโลยีสารสนเทศ  (Information 
Technology) เป็นความพยายามของมหาวทิยาลยัแต่ละแห่งท่ีตอ้งการน าเทคโนโลยสีารสนเทศ การ
ส่ือสาร มาใช้บริหารจดัการภายในมหาวิทยาลยั ซ่ึงจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการพฒันาการ
จดัการเรียนการสอน และการสนบัสนุนงานของฝ่ายสนบัสนุนวชิาการให้แก่นกัศึกษา อาจารย ์และ
บุคลากรในมหาวิทยาลยัฯ เช่น ระบบอินเทอร์เน็ต อินทราเน็ต การใช้ระบบ E-office ระบบการ
ลงทะเบียนออนไลน์ และโดยเฉพาะเว็บไซด์มหาวิทยาลยัมีความส าคญัยิ่งต่อการน าเสนอข้อมูล         
ต่าง ๆ ทั้งภายใน และภายนอกมหาวิทยาลยั การน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาช่วยในการพฒันา
หลักสูตรการเรียนการสอน  มีหน่วยงานรับผิดชอบ มีงบประมาณและแผนด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศท่ีชดัเจน มีโครงการร่วมมือกบัหน่วยงานภายนอกเพื่อพฒันาเทคโนโลยสีารสนเทศ 

7.  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดดิจิทลัดา้นความเป็นนานาชาติ (Internationalization) 
เป็นกระบวนการและการผสมผสานความเป็นนานาชาติในหลายมิติเข้ามามีส่วนร่วมใน
มหาวิทยาลยั โดยเฉพาะแรงผลกัดนัภาวะผูน้ าของมหาวิทยาลยั  และการมีส่วนร่วมจากผูมี้ส่วนได้
ส่วนเสียน าสู่การเปล่ียนแปลงมหาวิทยาลยั เช่น การสร้างหลกัสูตรนานาชาติ การท่ีคณาจารยมี์            
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ส่วนร่วมในกิจกรรมแลกเปล่ียนระดบันานาชาติ การเรียนการสอน การวิจยักบัมหาวิทยาลยัทัว่โลก  
การให้บริการการเขา้ถึง การโอนยา้ยนกัศึกษานานาชาติ การท่ีนกัศึกษานานาชาติ คณาจารย ์และ
นกัวิชาการจากหลายชาติมีส่วนร่วมในคณะ รวมถึงมหาวิทยาลยัเพื่อสร้างส่ิงแวดล้อมความเป็น
สากล รวมทั้งการให้บริการส าหรับนกัศึกษานานาชาติ เช่น หอพกันกัศึกษา ศูนยจ์ดัหางาน สโมสร
นกัศึกษา และกิจกรรมต่าง ๆ ของนกัศึกษาต่างชาติ  เป็นตน้ 

สรุปไดก้ารส่ือสารการตลาดดิจิทลัเป็นการผสมผสานความรู้ในลกัษณะสหสาขาวิชา
ระหว่างศาสตร์ด้านการส่ือสารการตลาด การประชาสัมพนัธ์กับเทคโนโลยีดิจิทัล มาใช้เป็น
เคร่ืองมือในการน า“ขอ้มูล ข่าวสาร”ขององค์กรไปยงั “ผูรั้บสาร”  เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
ดิจิทลัท่ีส าคญัในปัจจุบนั ได้แก่ อีเมล์การตลาด การตลาดผ่านระบบคน้หาขอ้มูล การตลาดผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ แบนเนอร์เวบ็ไซต์   วิดีโอออนไลน์ บล็อก และแอพพลิเคชัน่ นกัส่ือสาร
การตลาดดิจิทลัท่ีดีจึงตอ้งยึดหลกัการส่ือสารการตลาด ท่ีมุ่งเนน้ติดตาม สนใจความเคล่ือนไหวของ
สังคมอย่างสม ่าเสมอ  การสร้างความชัดเจนกับส่ือในด้านเน้ือหาและรูปภาพโดยเฉพาะใน                
เชิงคุณภาพ และค านึงถึงระยะเวลาท่ีเหมาะสมในการเผยแพร่   มีการเน้นการการบูรณาการ          
การเช่ือมโยง ผสมผสานขอ้มูล และการสร้างความเป็นผูน้ าความคิด สามารถสร้างความน่าสนใจ
ยอมรับ เช่ือถือของสถาบนัอุดมศึกษา  การสร้างคุณค่า การแสดงเจตนารมณ์ จุดยืน และแก้ไข
ขอ้ผิดพลาดท่ีรวดเร็ว รวมทั้งการส่ือสารสองทางเสมอ และเลือกใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ดิจิทลัในการสร้างแบรนด์ท่ีเหมาะสมดังท่ีได้น าเสนอมาข้างต้น อนัจะน าไปสู่การบริหารการ
ส่ือสารการตลาดดิจิทลัของสถาบนัอุดมศึกษาไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผล 

อย่างไรก็ตาม ผูว้ิจยัได้มีการศึกษาจากการทบทวนวรรณกรรมเพิ่มเติมดังน้ี นัดดา 
กาญจนานนท (2562) ศึกษาเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านส่ือดิจิทลัท่ีส่งผลต่อ            
การตดัสินใจเลือก ศึกษาต่อมหาวิทยาลยัเอกชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลของนกัศึกษา 
กลุ่มตวัอยา่ง คือ นกัศึกษา ในระดบัชั้นปีทท่ี 1 ประจ าปีการศึกษา 2560 ของมหาวิทยาลยัเอกชนใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลจาก 5 มหาวิทยาลัยเอกชนท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน
ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศ หญิง อาชีพของผูป้กครองของกลุ่มตวัอยา่งท่ี คือ 
พนักงานเอกชน ภูมิล า เนาอยู่ท่ีกรุงเทพมหานคร มีเกรด เฉล่ีย ม.6 หรือเทียบเท่าอยู่ และจบ
การศึกษาจากโรงเรียนเอกชนมากท่ีสุด มีการเปิด รับและแสวงหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ
มหาวิทยาลัยเอกชนจากช่องทางเว็บไซด์ มากท่ีสุด มีเหตุผลในการ เลือกหาข้อมูลเก่ียวกับ
มหาวิทยาลยัเอกชนผ่านส่ือดิจิทลัเน่ืองจากสามารถส่ือสารโตต้อบได้ มากทท่ีสุด มีการเลือกใช้
อุปกรณ์การส่ือสารดิจิทลัประเภทสมาร์ทโฟน มากท่ีสุด และใชร้ะยะเวลาในการหาขอ้มูลเก่ียวกบั
มหาวิทยาลยัผา่นส่ือดิจิทลัเป็นเวลา 1 ชัว่โมง มากท่ีสุด มีความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดผา่น
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ส่ือดิจิทลัของมหาวิทยาลยัเอกชน ส าหรับปัจจยัของการ ส่ือสารการตลาดผ่านส่ือดิจิทลัท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อมหาวทิยาลยัเอกชน  

วริศรา ศรีภิรมยรั์กษ ์(2561) ศึกษาเร่ือง การศึกษาการส่ือสารแบรนด์แบบบูรณาการท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาของ มหาวิทยาลยัเอกชนแห่งหน่ึง ในจงัหวดัปทุมธานี กลุ่มตวัอยา่ง 
382 คน ซ่ึงสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล 2 ประเภท คือ สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน             
ผลการศึกษา พบว่า การส่ือสารแบรนด์แบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาของ
มหาวทิยาลยัเอกชนแห่งหน่ึง ในจงัหวดัปทุมธานี ประกอบดว้ยดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการจดั
เหตุการณ์พิเศษ และดา้นการเป็นผูส้นบัสนุน ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาของมหาวทิยาลยั
เอกชนแห่งหน่ึง ในจงัหวดัปทุมธานี 

ปรีณาภา ทาระขจดั (2560) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของกิจการเพื่อสังคม อา-ชีฟ (a-chieve Social Enterprise) กบักระบวนการตดัสินใจของ
นกัเรียนระดบัมธัยมศึกษาในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา่ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 
385 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาดเชิงกิจกรรม และ
การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์ทางบวกกบักระบวนการตดัสินใจดา้นการรับรู้ถึงปัญหา ดา้นการ
แสวงหาขอ้มูล ดา้นการประเมินทางเลือก ดา้นการตดัสินใจเขา้ร่วมกิจกรรม และดา้นพฤติกรรม
หลงัการเขา้ร่วมกิจกรรม 

สุภัสตรา จันทรา (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจด้านการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการเพื่อศึกษาต่อในระดบับณัฑิตศึกษาของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเทคโนโลยี
ราชมงคลธญับุรี ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจดา้นการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ด้านโฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการรับรู้ในระดับมาก โดยช่องทาง
อินเทอร์เน็ต ส่ือสังคมออนไลน์ ส่ือบุคคล อยู่ในระดับมากท่ีสุด ส่วนด้านการประชาสัมพนัธ์           
มีระดบัการรับรู้มากท่ีสุด คือ ภาพลกัษณ์ของมหาวิทยาลยั การเผยแพร่ข่าวสารผา่นเวบ็ไซต ์การจดั
กิจกรรมเพื่อสังคม แผน่พบัโบรชวัร์ (Brochure) และของท่ีระลึกของมหาวทิยาลยั เช่น สมุด ปากกา 
แกว้น ้ า เป็นตน้ และในดา้นการตลาดทางตรง มีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ระดบัการรับรู้มากท่ีสุด คือ การตลาด
ผา่นส่ือออนไลน์ อาทิ เวบ็ไซต ์Facebook, Line ในการให้ขอ้มูลของมหาวิทยาลยั อีกทั้งยงัมีการส่ง
ไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Mail) เพื่อแนะน าการรับสมคัรเขา้ศึกษาต่อ 

ดวงฤทยั แก้วค า และ วิมลพรรณ อาภาเวท (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของนกัศึกษามหาวิทยาลยัในเขตดุสิต จากการศึกษา
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พบว่า กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผูป้กครองประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั ซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัการส่ือสาร
การตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อปริญญาตรี ปีการศึกษา 2558 ของมหาวิทยาลยั
ในเขตดุสิต โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  ปัจจัยการส่ือสารการตลาด ได้แก่  การ
ประชาสัมพนัธ์และการตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อ หากปัจจยั
การส่ือสารการตลาดเพิ่มข้ึน จะส่งผลให้การตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อเพิ่มข้ึนเช่นกนั เม่ือพิจารณา
แต่ละดา้นของการส่ือสารการตลาด พบว่า ดา้นการประชาสัมพนัธ์โดยรวมส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกเขา้ศึกษาต่ออยู่ในระดบัมาก ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัมหาวิทยาลยัท่ีมีการ
ประชาสัมพนัธ์แจง้ขอ้มูลข่าวสาร การรับสมคัรนกัศึกษา เน้ือหาประชาสัมพนัธ์ท่ีมีความครบถ้วน
และมีการประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือป้ายประกาศ ตามล าดบั และพบวา่ ดา้นการตลาดทางตรงส่งผลต่อ
การตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่ออยู่ในระดับปานกลาง ซ่ึงผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักับ
มหาวิทยาลยัท่ีมีการเปิดให้นักเรียนเขา้เยี่ยมชมสถานศึกษา มหาวิทยาลยัมีการจดันิทรรศการให้
นักเรียนจากโรงเรียนต่าง ๆ เข้าร่วมชมงาน มหาวิทยาลัยมีการออกบูธแนะแนวทางศึกษาตาม
โรงเรียนต่าง ๆ ตามล าดบั 

ขวญัฤทยั บุญยะเสนา และ นปภชั ถิรพฒัน์ธนโภคิน (2558) ศึกษาเร่ือง การส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาในการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับ        
ปริญญาตรี: กรณีศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร เพื่อศึกษาถึง
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของนกัศึกษาในการเลือกเขา้ศึกษาต่อใน
ระดบัปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง        
ส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญัต่อการโฆษณา การส่ือสารแบบปากต่อปาก การส่ือสารการตลาดออนไลน์ 
ซ่ึงมีความสัมพนัธ์ต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยรีาชมงคลพระนครในระดบัมาก 

ละอองดาว แก้ว ดี, สุณีย ์ล่องประเสริฐ และพิมพ์แพร พุทธิชีวิน (2557) ศึกษาเร่ือง            
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดบับณัฑิตศึกษาของนกัศึกษา 
มหาวิทยาลยัราชภฏัเขตภูมิศาสตร์ภาคใต ้โดยมีการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสาร 
การตลาดกบัการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดบับณัฑิตศึกษาของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเขต 
ภูมิศาสตร์ภาคใต ้พบวา่ การส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดบั 
บณัฑิตศึกษา โดยด้านท่ีมีความสัมพนัธ์สูงสุด คือ ด้านการโฆษณา และด้านส่งเสริมการขาย 
รองลงมา คือ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ส่วนดา้นการส่งเสริมการขายโดยเจา้หน้าท่ี และการตลาด
ทางตรง มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดบับณัฑิตศึกษานอ้ยท่ีสุด อีกทั้งยงัพบวา่ 



86 

การส่ือสารการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับบณัฑิตศึกษาในระดับมาก เม่ือ
พิจารณารายดา้น พบวา่ อยูใ่นระดบัมากทุกดา้น โดยเรียงล าดบัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ ดา้นการ
โฆษณา ดา้นการส่งเสริมการขายโดยเจา้หนา้ท่ี ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการตลาดทางตรง และ
ดา้นการส่งเสริมการขาย 

ประณีต ใจหนกั (2553) ศึกษาเร่ือง บทบาทของ IMC ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษา
ต่อท่ีมหาวิทยาลยัราชภฏัเพชรบูรณ์ของนักเรียนชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 6 ในจงัหวดัเพชรบูรณ์ จาก
การศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นกลุ่มนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 6 ในจงัหวดัเพชรบูรณ์ จ านวน 
432 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ผูป้กครองประกอบอาชีพเกษตรกร จากผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดของมหาวิทยาลยัราชภฏัเพชรบูรณ์แบ่งออกเป็น 4 รูปแบบ
ใหญ่ ๆ ท่ีมีการเลือกใช ้คือ การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์การใชบุ้คลากรของมหาวทิยาลยั การใช้
ปัจจยัจูงใจท่ีกระตุน้การตดัสินใจ และการติดต่อส่ือสารทางตรงของมหาวิทยาลยั ซ่ึงเคร่ืองมือ           
ส่วนใหญ่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อท่ีมหาวิทยาลยัราชภฏัเพชรบูรณ์ของนกัเรียน
ชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 6  โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจในระดบัมาก คือ การแจกทุนเรียนฟรี 
การให้ทุนกู้ยืมประเภท กยศ. การบริหารหอพกัภายในมหาวิทยาลยั บริการอินเทอร์เน็ต การให้
โควตาเรียนดีหรือมีความสามารถพิเศษ 

ปฐมาพร เนตินนัทน์ (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัทางดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การท่ีมีผลต่อแนวโน้มการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในระดบัอุดมศึกษาของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษา               
ปีท่ี 6 กรณีศึกษา: โรงเรียนหอวงั จากการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีจ านวน 323 คน ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีการคน้หาขอ้มูลดว้ยตนเองจากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต่าง ๆ มี
ค่าเฉล่ียโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง แต่เม่ือพิจารณาเป็นรายส่ือพบวา่ การคน้หาขอ้มูลดว้ยตนเอง
จากส่ือสังคมออนไลน์มีปริมาณมากท่ีสุด การหาปัจจยัทางด้านเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการท่ีมีผลต่อแนวโน้มการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ พบว่า ปัจจัยหลักท่ีมีผลกระทบต่อ
แนวโนม้การตดัสินใจเลือกมหาวทิยาลยัท่ีจะศึกษาต่อ ไดแ้ก่ 1) การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ผา่น
ส่ือมวลชน เช่น โทรทศัน์ วทิย ุป้ายโฆษณา หนงัสือพิมพนิ์ตยสาร การส่งจดหมายทางตรงไปรษณีย์
และ E-Mail 2) ส่ือส่ิงพิมพอ่ื์น ๆ ท่ีไม่ใช่ส่ือมวลชน เช่น ใบปลิว แผน่พบั โปสเตอร์คู่มือนกัศึกษา 
และการจดักิจกกรรมพิเศษ 3) ส่ือสังคมออนไลน์เช่น เวบ็ไซตข์องมหาวทิยาลยั ชุมชนออนไลน์และ
การโฆษณาแบบลอ้มกรอบบนเวบ็ไซต ์

พนารัตน์ ล้ิม (2543) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัด้านการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจสมคัรเขา้ศึกษาในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน โดยส ารวจจากนกัศึกษาชั้นปีท่ี 1 ท่ีก าลงัศึกษา
อยูใ่นสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน จ านวน 6 แห่ง ไดแ้ก่ มหาวิทยาลยักรุงเทพ มหาวิทยาลยัหอการคา้
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ไทยมหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์มหาวิทยาลยัศรีปทุม มหาวิทยาลยัหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ และ
มหาวิทยาลัยเซนต์จอห์น และจากการวิจัยความสัมพันธ์ระหว่างการสมัครเข้าศึกษาใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนกบัปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาด พบวา่ ปัจจยัดา้นการโฆษณา ปัจจยัดา้น
การส่ือสารโดยบุคคล พบว่ามีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชน ส่วนในด้านการประชาสัมพันธ์  อันได้แ ก่  การให้ข้อมูลจากอินเทอร์ เ น็ตของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีก าลงัศึกษาอยู ่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อ ทั้งน้ี
เพราะสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไม่สามารถควบคุมข่าวสารท่ีเผยแพร่ออกไปไดท้ั้งหมด 

Culliver (2016) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและการตัดสินใจ  
ลงทะเบียนเรียนในรูปแบบใหม่ของนกัศึกษา โดยมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
การส่ือสารการตลาดแบบูรณาการ ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง        
การส่ือสารแบบปากต่อปากท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจในการสมัครเข้าศึกษาหลักสูตร
ปริญญาตรี จากการวจิยัพบวา่ การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ
เวบ็ไซตข์องมหาวิทยาลยัส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจสมคัรเขา้ศึกษาต่อของนกัเรียน อีกทั้งยงั
พบว่าการตลาดทางตรงและการส่ือสารแบบปากต่อปาก ส่งผลอย่างมีนัยส าคญักบัการเลือกตรา
สินคา้ของมหาวทิยาลยั 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีกล่าวมาขา้งตน้ 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีบทบาทท่ีส าคญัต่อผูส่้งสาร โดยเฉพาะบุคลากรฝ่ายส่ือสาร
องคก์ร ผูอ้  านวยการหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบายการด าเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูล
ข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวางแผนการรับนกัศึกษาใหม่ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย
อยา่งมากในปัจจุบนั ซ่ึงถือวา่สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทยแต่ละแห่งตอ้งการนกัศึกษา
เขา้ศึกษาต่อในสถาบนัของตน ท าให้ตอ้งมีการใชรู้ปแบบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมี
ประสิทธิภาพเพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายนักเรียน นักศึกษาได้อย่างรวดเร็วทั้ง การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดเชิงกิจกรรม มาผสมผสานกนัโดยการส่งขอ้มูล
ข่าวสารของมหาวิทยาลยัท่ีมีความชดัเจนต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนนั้นมีคุณค่า
อยู่ในปัจจุบนั ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมายนกัเรียน นกัศึกษาให้ตดัสินใจเลือกศึกษาต่อ
ในช่วงของการระบาด COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) น้ี 
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2.4  แนวคิดและทฤษฏีคุณค่าตราสินค้า 
 2.4.1  ความหมายของคุณค่าตราสินคา้ 

คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) เป็นแนวคิดท่ีไดคิ้ดคน้และพฒันามาในยุคทศวรรษท่ี  
1980 (Keller, 2003) โดยมีความคิดเก่ียวกับตราสินค้า (Brand) เป็นพื้นฐาน ซ่ึงสินค้าในตลาด
ปัจจุบนัได้รับการผลิตข้ึนมาจากเทคโนโลยีท่ีทันสมัย จึงท าให้สินค้าหรือบริการมีคุณสมบัติ 
ลกัษณะทางกายภาพ คุณภาพ คุณประโยชน์ของสินคา้มีความใกลเ้คียงกนั หรือมีความแตกต่างกนั
น้อยมาก (ช่ืนสุมล บุนนาค และ รัชนู สมานวิจิตร, 2560) จึงเกิดการพฒันากลายมาเป็นคุณค่าตรา
สินคา้ ซ่ึงเป็นคุณสมบติัท่ีเพิ่มเขา้ไปยงัสินคา้หรือบริการเพื่อสร้างให้เกิดความแตกต่าง (Keller, 
1993) อีกทั้ง หากินคา้และบริการนั้น ๆ ไม่มีการสร้างคุณค่าของตราสินคา้ก็จะส่งผลต่อผลลพัธ์ทาง
การตลาดท่ีต่างกนั (Aaker, 1991) สอดคลอ้งกบั Simon and Sullivan (1993) นิยามคุณค่าตราสินคา้
วา่ หากสินคา้มีช่ือตราสินคา้ (Brand name) จะส่งผลดีต่อผลประกอบการขององคก์รมากกวา่สินคา้
ประเภทเดียวกนัท่ีไม่มีช่ือตราสินคา้ 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นทัศนคติในเชิงบวกหรือเป็นความช่ืนชอบท่ี
ผู ้บริโภคมีต่อตราสินค้า (Peter, 2005) อีกทั้ งยงัสอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้ให้
ความหมายเพิ่มเติมวา่ คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) เป็นการท่ีลูกคา้ไดรั้บรู้ถึงความหมายเชิงบวก
ในตราสินคา้ของบริษทั อีกทั้ง ศิริวรรณ เสรีรัตน์, สุพีร์ ล่ิมไทย, ศุภร เสรีรัตน์, องอาจ ปทะวานิช และ 
ปริญ ลกัษิตานนท์ (2543) กล่าวว่า คุณค่าตราสินคา้เป็นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived Value)      
ซ่ึงคุณค่าตราสินคา้สามารถสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัทางการตลาด ดงัน้ี 1) การท่ีผูบ้ริโภค
รู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) และมีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) จะสามารถลด
ค่าใชจ่้ายทางการตลาดขององคก์รได ้2) เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ไดถึ้งคุณค่าตราสินคา้ และมีความตอ้งการ
สินคา้หรือบริการนั้น ๆ ส่งผลท าให้องคก์รมีอ านาจในการต่อรองกบัตวัแทนจดัจ าหน่ายจนเกิดเป็น 
สภาพคล่อง 3) องค์กรสามารถก าหนดราคาไดสู้งกว่าคู่แข่งในสินคา้หรือบริการประเภทเดียวกนั 
เน่ืองจากสินคา้ท่ีมีคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผูบ้ริโภคจะสร้างความตอ้ง การมากกว่าสินคา้
หรือบริการอ่ืน ๆ ในประเภทเดียวกนั 4) องค์กรสามารถขยายสายผลิตภณัฑ์ (Product line) อ่ืน ๆ  
ไดม้ากข้ึน เพราะผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือและมัน่ใจในตราสินคา้  จึงท าให้องคก์รสามารถหลีกเล่ียง
การแข่งขนัดา้นราคากบัคู่แข่งขนัทางการตลาดได ้

Van Auken (2002) ไดก้ล่าวว่า คุณค่าตราสินคา้เป็นความคาดหวงัต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคมี
ต่อองค์กร สินค้าหรือบริการ พร้อมทั้งประสบการณ์จากการส่ือสารและการรับรู้ท่ีผ่านมาจาก      
ตราสินคา้ อีกทั้ง Aaker (1996) ไดใ้ห้นิยามของคุณค่าตราสินคา้ว่าคือ กลุ่มของสินทรัพย ์(Assets) 
และหน้ีสิน (Liabilities) ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสินคา้และสัญลกัษณ์ (Symbol) ซ่ึงช่วยเพิ่มคุณค่าให้แก่
สินค้าหรือบริการ อีกทั้ งคุณค่าตราสินค้าสามารถวดัได้จากการท่ีผู ้บริโภคสามารถจดจ าใน              
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ตราสินค้า และยอมรับในตราสินค้า นอกจากน้ีคุณค่าตราสินค้ายงัเป็นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคได้รับ           
หากซ้ือสินคา้หรือบริการ ซ่ึงอาจเป็นคุณค่าทางจิตใจท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได้ เช่น ความทนัสมยั 
ความน่าเช่ือถือ เป็นตน้ (วทิวสั รุ่งเรืองผล, 2547) 

Farquhar (1990) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นการเพิ่มคุณค่า “added value” ให้กับ           
ตราสินคา้ โดยการเพิ่มคุณค่าน้ีสามารถมองไดจ้ากมุมมองของบริษทั ผูป้ระกอบการ หรือผูบ้ริโภค 
อีกทั้ง (Kotler & Keller, 2012) นิยามวา่คุณค่าตราสินคา้สามารถสะทอ้นให้เห็นถึงวิธีท่ีผูบ้ริโภคคิด 
(Think) รู้สึก (Feel) และกระท า (Act) ต่อตราสินคา้ เช่นเดียวกบัราคา (Price) ส่วนแบ่งการตลาด 
(Marker Share) และการท าก าไรของตราสินคา้ ซ่ึง วิทวสั รุ่งเรืองผล (2555) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า         
ตราสินคา้ท่ีเป็นท่ียอมรับและมีความน่าเช่ือถือเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างมูลค่าให้กบัตราสินคา้ ซ่ึงมาจาก
การจดักิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาท่ีดีและมีความต่อเน่ือง รวมไปถึงประสบการณ์ต่าง ๆ ท่ี
ลูกคา้พึงไดรั้บจากความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น ๆ โดยมาจากทศันคติในเชิงบวกท่ีมีต่อสินค้าหรือ
บริการขององคก์ร 

Keller (1998) นิยามคุณค่าตราสินคา้ว่าเป็น พฤติกรรม (Behavior) และกลุ่มของการ
เช่ือมโยง (Set of Associations) ท่ีมีต่อผูบ้ริโภค โดยบริษทัและผูจ้ดัจ  าหน่ายจะมีรายไดแ้ละผลก าไร 
ท่ีเพิ่มข้ึนหากตราสินคา้มีความแข็งแรงและมัน่คง รวมไปถึงความไดเ้ปรียบในดา้นการแข่งขนัทาง
การตลาด 

ดงันั้นคุณค่าตราสินคา้เปรียบเสมือนคุณสมบติัท่ีสามารถสร้างความแตกต่างจากสินคา้
หรือบริการประเภทเดียวกัน ถ้าเปรียบเท่ียบกับสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนคุณค่าตราสินค้าคือ 
ทศันคติมุมมองในเชิงบวกต่อสถาบนัสถาบนั ท่ีผูบ้ริโภค นกัเรียน นกัศึกษารับรู้ถึงคุณค่าไดแ้ละมี
ความต้องการท่ีจะเลือกศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษานั้น อาทิเช่น ช่ือเสียงของสถาบนั โลโก้ 
สโลแกน ภาพลักษณ์และคุณค้าตราสินค่าอ่ืน ๆ ท่ีทางสถาบันสร้างข้ึนมาให้ได้รับการจดจ า 
นอกจากน้ีสถาบนัอุดมศึกษายงัสามารถเพิ่มมูลค่าคุณค่าของสถาบนัได ้เพื่อก่อให้เกิดรายไดแ้ละ
ก าไรแก่สถาบนัท่ีมากข้ึน โดยคุณค่าตราสินคา้ท่ีดีตอ้งสามารถสร้างการจดจ าผ่านมุมมองเชิงบวก
ของผูบ้ริโภคเกิดเป็นการยอมรับในตราสินคา้ท่ีสถาบนัอุดมศึกษามี จนสามารถลดตน้ทุนในการ
โฆษณาหรือประชาสัมพนัธ์ และก่อให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขนัทางการตลาดในช่วง
สถานการณ์ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

2.4.2  องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ 

คุณค่าตราสินคา้สามารถแบ่งองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ออกเป็น 5 องคป์ระกอบ 
(Aaker, 1991) ตามรายละเอียด ดงัน้ี 

1. ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) 
2. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
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3. การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Associations) 
4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
5. สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 

โดยสามารถแสดงแบบจ าลององคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ไดด้งัภาพท่ี 2.3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.3  แสดงแบบจ าลององคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity Model)  
 
ทีม่า : Aaker (1991) 

ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
(Brand Awarenes) 

- การเช่ือมโยงความสมัพนัธ ์
- ความคุน้เคย ความช่ืนชอบ 
- ความรับผิดชอบ 
- พิจารณาจากแบรนด ์

- เหตุผลในการซ้ือ 
- ความแตกต่างของตรา
สินคา้/ ต  าแหน่งทางการตลาด 
- ราคา 
- ช่องทางท่ีท าใหส้มาชิกเกิด
ความสนใจ 
 

คุณค่าตรา
สินคา้ 
(Brand 
Equity) 

- คุณค่าต่อลูกคา้ 
โดยการท าใหลู้กคา้เขา้ถึงปัจจยั
ดงัต่อไปน้ี 
- การตีความ/การประมวลผล
ขอ้มูล 
- ความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือ 
- ความพึงพอใจจากการใช้
สินคา้หรือบริการ 
 

- กระบวนการช่วยเหลือ 
- ความแตกต่างของตราสินคา้/
ต าแหน่งทางการตลาด 
- เหตุผลในการซ้ือ 
- การสร้างทศันคติเชิงบวก 
- การเผยแพร่ขยายหรือเป็นท่ี
รู้จกัมากยิ่งข้ึนของตราสินคา้ 
 

- มีความไดเ้ปรียบทางการ
แข่งขนั 
 

การรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Qualiity) 

การเช่ือมโยงต่อตรา
สินคา้ 

(Perceived Qualiity) 

- ลดตน้ทุนทางการตลาด 
- มีอ านาจทางการคา้ 
- ดึงดูดความสนใจของลูกคา้
ใหม ่
- สร้างการรับรู้ 
- ท าใหไ้วว้างใจ 
- การตอบสนองต่อกลวิธีของ 
คู่แขง่ 
 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Brand Loyalty) 

สินทรัพยอ่ื์น ๆ 
(Other Proprietary 

Brand Assets) 

- คุณค่าต่อลูกคา้ต่อองคก์ร 
โดยมีปัจจยัดงัต่อไปน้ี 
- การสร้างประสิทธิภาพและ
ศกัยภาพของโปรแกรมของ
โปรแกรมทางการตลาด 
- ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
- ราคา/ก าไร 
- การแผข่ยายหรือเป็นท่ีรู้จกั
มากยิ่งข้ึนของตราสินคา้ 
- การมีอ านาจทางการคา้ 
- มีความไดเ้ปรียบทางการ
แข่งขนั 
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1.  ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) 

การตระหนกัรู้ในตราสินคา้เป็นการรับรู้ช่ือตราสินคา้ ซ่ึงเป็นองค์ประกอบส่วนหน่ึง
ของคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการ หากตราสินคา้
ใดสามารถเขา้มาอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคไดก้็จะส่งผลให้ตราสินคา้มีความแขง็แกร่งมากข้ึน อีกทั้งการ
ตระหนักรู้ในตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีสามารถวดัการจดจ า (Recognition) ของผูบ้ริโภคและระลึก 
(Recall) ได ้รวมถึงการท าให้ตราสินคา้เขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภค (Top of Mind) เพื่อสร้างการ
รับรู้กบัผูบ้ริโภค หรือการท่ีตราสินคา้มีอ านาจครอบง าใจผูบ้ริโภค (To Dominant) (Aaker, 1991) 
อีกทั้ งการตระหนักรู้ในตราสินค้ายงัสามารถใช้ในการแบ่งแยกหรือระบุถึงตราสินค้าภายใต้
สถานการณ์ท่ีต่างกนัออกไป โดยเป็นผลมาจากความแข็งแกร่งของตราสินคา้ในความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภค (Keller, 2003) 

ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) กล่าววา่ การตระหนกัรู้ในตราสินคา้เป็นการท าใหผู้บ้ริโภคท่ี
ไม่เคยรู้จกัตราสินคา้นั้นมาก่อนได้รู้จกักบัสินคา้นั้น ๆ ผ่านการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดในการ
วางแผนเพื่อสร้างการรับรู้ อาทิ การประชาสัมพนัธ์ (Public relations) การจดักิจกรรมทางการตลาด 
(Event) ตามความเหมาะสมกบัประเภทของสินคา้หรือบริการ  

ดงันั้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้เป็นการรับรู้ตราสินคา้ท่ีอาศยัการจดจ าของผูบ้ริโภค 
ไปจนถึงการท าให้ตราสินคา้อยูใ่นใจของผูบ้ริโภค (Top of Mind) ผา่นการกระตุน้โดยใชเ้คร่ืองมือ
ทางการตลาดซ่ึงเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.4  แสดงระดบัการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
 

ทีม่า : Aaker (1991) 

Brand Recall 

 

Top of Mind 

Brand Recognition 

Unaware of Brand 
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 จากภาพ 2.4 การตระหนกัรู้ในตราสินคา้สามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ระดบั ดงัน้ี 
1)  การไม่รู้จกัตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดับท่ีผูบ้ริโภคไม่รู้จกัหรือไม่   

เคยจดจ าตราสินคา้ 
2)  การจดจ าตราสินคา้ (Brand Recognition) เป็นระดบัท่ีตอ้งมีการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค

จดจ าตราสินคา้ได้ เม่ือมีการให้ขอ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัตราสินคา้ อาทิ การประชาสัมพนัธ์ (Public 
relations) การจดักิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 

3)  การระลึกถึงตราสินคา้ (Brand Recall) เป็นระดบัท่ีตราสินคา้อยูใ่นความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถระลึกไดถึ้งช่ือตราสินคา้และระดบัของสินคา้ (Product Class) 

4)  การครอบครองใจผูบ้ริโภค (Top of Mind) เป็นระดบัท่ีตราสินคา้อยูใ่นความทรงจ า
ของผูบ้ริโภค ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถระลึกไดถึ้งตราสินคา้นั้น ๆ เป็นอนัดบัแรก 

ลักษณะการรับรู้ท่ีมีต่อตราสินค้าในแต่ละระดับมีความส าคัญและแตกต่าง ดังน้ี 
(Aaker,1991) 

1)  การจดจ า (Recognition) 
การจดจ าตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีสะทอ้นถึงความคุน้เคย (Familiarity) ของผูบ้ริโภคท่ีมาจาก

การเปิดรับส่ือในอดีต ซ่ึงไม่จ  าเป็นวา่ผูบ้ริโภคจะตอ้งจ าวา่เคยพบเห็นสินคา้หรือบริการเหล่านั้นได้
ท่ีไหนเพราะเหตุใดตราสินคา้ดงักล่าวจึงมีความแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน ๆ หรือตราสินคา้เหล่าน้ี
อยูใ่นกลุ่มสินคา้หรือบริการประเภทใด จึงกล่าวไดว้า่  การจดจ าตราสินคา้เป็นเพียงการท่ีผูบ้ริโภค
จดจ าไดว้า่เคยไดย้นิ หรือเคยเปิดรับตราสินคา้เหล่าน้ีมาก่อนหรือไม่ 

2)  การระลึกถึงตราสินคา้ (Recall) 
การท่ีผูบ้ริโภคสามารถนึกถึงตราสินคา้ไดโ้ดยท่ีไม่มีเหตุการณ์หรือส่ิงใดท่ีเก่ียวขอ้งกบั

ตราสินคา้นั้นปรากฏอยู ่หรืออาจรวมถึงสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคสามารถบอกรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้นั้น
ได ้จึงกล่าวไดว้่า การระลึกถึงตราสินคา้เป็นปัจจยัท่ีส่งผลหรือมีโอกาสต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
โดยการระลึกถึงตราสินคา้ (Recall) มีความสัมพนัธ์กบัการจดจ า (Recognition) ดงัภาพท่ี 2.6 
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ภาพที ่2.5  แสดงการเปรียบเทียบระหว่างการจดจ า ((Recognition) กับการระลึกถึงตราสินค้า                  

(Recall): The Graveyard Model 
 

ทีม่า: Aaker (1991) 
 

จากภาพท่ี  2.5 แสดงให้เห็นถึงการเปรียบเทียบความสัมพันธ์ระหว่างการจดจ า 
(Recognition) กบั การระลึกถึงตราสินคา้ (Recall) ผ่านแบบจ าลอง “Graveyard Model” ท่ีพฒันา 
โดย Young และ Rubicam Europe ท่ีแสดงถึงประเภทของตราสินคา้ผ่านกราฟสามารถอธิบายได้ 
ดงัน้ี 

จากกราฟของแบบจ าลอง “ Graveyard Model” ตราสินคา้ท่ีจะประสบความส าเร็จตอ้ง
มี High Recognition กบั High Recall แต่มีขอ้ยกเวน้ 2 ประการ คือ 1. ต  าแหน่งของตราสินคา้เฉพาะ 
ส่วนตลาด (Niche Brand) ท่ีอยูใ่ตเ้ส้นกราฟ แสดงใหเ้ห็นถึงตราสินคา้ท่ียงัไม่เป็นท่ีรู้จกัอยา่งเด่นชดั 
ของผูบ้ริโภค แต่ตราสินคา้ดงักล่าวได้รับการระลึกถึง (Recall) เป็นอย่างดีจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี
ความภกัดี ดงันั้นจึงไม่ไดห้มายความวา่ ตราสินคา้เฉพาะส่วนตลาด (Niche Brand) มีผลประกอบ 
การ (Performance) ต ่า 2. Graveyard ท่ีอยู่บริเวณมุมซ้ายบน ซ่ึงกลุ่มตราสินคา้น้ีเป็นท่ีรู้จกัสูง แต่
ได้รับการจดจ าต ่า จึงแสดงให้เห็นว่าตราสินค้ามีแนวโน้มท่ีจะสูญหายไปจากตลาด เน่ืองจาก
ถึงแมว้่าผูบ้ริโภคจะรู้จกัตราสินคา้น้ีเป็นอย่างดี แต่ตราสินคา้น้ีก็ไม่ได้ถูกผูบ้ริโภคระลึกถึง และ 
หากตราสินคา้สามารถเคล่ือนออกจากบริเวณ Graveyard ได ้จะท าให้ไดย้อดขายและส่วนแบ่งทาง
การตลาดจะเพิ่มข้ึน 

จากกราฟของแบบจ าลอง “ Graveyard Model” ตราสินคา้ท่ีจะประสบความส าเร็จตอ้ง
มี High Recognition กบั High Recall แต่มีขอ้ยกเวน้ 2 ประการ คือ 1. ต  าแหน่งของตราสินคา้เฉพาะ 
ส่วนตลาด (Niche Brand) ท่ีอยูใ่ตเ้ส้นกราฟ แสดงใหเ้ห็นถึงตราสินคา้ท่ียงัไม่เป็นท่ีรู้จกัอยา่งเด่นชดั
ของผูบ้ริโภค แต่ตราสินคา้ดงักล่าวได้รับการระลึกถึง (Recall) เป็นอย่างดีจากกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมี
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ความภักดี ดังนั้ นจึงไม่ได้หมายความว่า  ตราสินค้า เฉพาะส่วนตลาด (Niche Brand) มีผล
ประกอบการ (Performance) ต ่า 2. Graveyard ท่ีอยูบ่ริเวณมุมซ้ายบน ซ่ึงกลุ่มตราสินคา้น้ีเป็นท่ีรู้จกั
สูง แต่ได ้รับการจดจ าต ่า จึงแสดงใหเ้ห็นวา่ตราสินคา้มีแนวโนม้ท่ีจะสูญหายไปจากตลาด เน่ืองจาก
ถึงแมว้่าผูบ้ริโภคจะรู้จกัตราสินคา้น้ีเป็นอย่างดี แต่ตราสินคา้น้ีก็ไม่ได้ถูกผูบ้ริโภคระลึกถึง และ 
หากตราสินคา้สามารถเคล่ือนออกจากบริเวณ Graveyard ได ้จะท าให้ไดย้อดขายและส่วนแบ่งทาง
การตลาดจะเพิ่มข้ึน 

3)  การครอบครองใจผูบ้ริโภค (Top of Mind)  
การสร้างการรับรู้เป็นส่วนหน่ึงท่ีท าให้ตราสินคา้ไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงสภาพ

การตลาด ในปัจจุบนัอาจเป็นไปได้ยาก เน่ืองด้วยจ านวนตราสินค้าท่ีเพิ่มสูงข้ึน อีกทั้งมีความ
หลากหลายของสินค้าและบริการท่ีมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงแนวทางสร้างการรับรู้                                   
จึงประกอบดว้ย 2 แนวทางท่ีองคก์รควรพิจารณา ดงัน้ี 

(1)  การสนบัสนุนการสร้างระดบัการรับรู้ท่ีดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นแนวทางท่ีไดผ้ลดี
ในระยะยาว ท าใหต้น้ทุนต ่าผา่นการสร้างการรับรู้ดว้ยวธีิการต่าง ๆ เช่น การสนบัสนุนกิจกรรมทาง
สังคม (CSR) เป็นตน้ โดยเหมาะส าหรับองคก์รท่ีมีตราสินคา้จ านวนนอ้ย 

(2)  การบริหารจดัการสินค้า โดยผ่านช่องทางต่าง ๆ ไปสู่ผูบ้ริโภค เช่น การเป็น
ผู ้สนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing)  การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event 
Marketing) รวมทั้งการส่งเสริมการขาย (Promotion) อาทิ การแจกของตวัอยา่ง (sampling) 

4) การมีอ านาจครอบง าใจผูบ้ริโภค (To Dominant) 
การมีอ านาจครอบง าใจผูบ้ริโภคมีผลท าให้ระดบัการรับรู้ต่อตราสินคา้สูงอย่างไม่มี

ขีดจ ากดัและท่ีส าคญัหากการรับรู้ช่ือตราสินค้านั้น ๆ กลายเป็นช่ือสามญั (Generic Name) ของ
สินค้าประเภทเดียวกัน ซ่ึงระยะยาวจะกลายเป็นผลเสียท าให้ตราสินค้านั้น ๆ ขาดจุดเด่นหรือ         
ขาดเอกลกัษณ์ ดงันั้นควรท่ีจะตั้งช่ือให้แตกต่าง รวมทั้งส่ือถึงประเภทของสินคา้โดยตรง หรือขยาย
สายผลิตภณัฑ์ของตราสินคา้เดิมออกมาเพื่อป้องกนัความสับสนของผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัสามารถใช้
กลยทุธ์การส่ือสารการตลาด เพื่อสร้างการรับรู้ในสินคา้หรือบริการไดอี้กดว้ย 

จากท่ีกล่าวมาพบวา่ หากสถาบนัอุดมศึกษาสามารถสร้างให้ผูท่ี้ตอ้งการศึกษาต่อระดบั
อุกมศึกษา จากท่ีไม่รู้จักให้ จดจ า ระลึก และเข้าไปอยู่ในใจได้ จนเกิดเป็นการตระหนักรู้ใน            
ตราสินคา้ของทางสถาบนั จะท าให้ผูบ้ริโภคนกัเรียน นกัศึกษา สามารถตดัสินใจเลือกเรียนต่อใน
สถาบนัการศึกษาได ้
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2. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
การรับรู้โดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณภาพหรือความเหนือกวา่ของสินคา้หรือบริการ

เม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งขนั หากผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ไดถึ้งคุณภาพของตราสินคา้จะช่วยสร้าง
เหตุผลสนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคได ้อีกทั้งยงัส่งผลดีต่อองคก์รในแง่
ท่ีช่วยให้บริษทัเจา้ของสินคา้สามารถก าหนดต าแหน่ง (Positioning) ทางการตลาดได ้และแสดงให้
เห็นถึงความแตกต่างจากคู่แข่ง (Differentiation) (Aaker, 1991) 

การรับรู้คุณภาพยงัเป็นคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพแสดงถึงความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัสินคา้ หรือบริการนั้น ๆ ท่ีน ามาเปรียบเทียบกบัสินคา้หรือบริการของคู่แข่งขนั (Buchanan, 
Simmons, & Bickart, 1999) สอดคลอ้งกบั Zain and Saidu (2016) กล่าววา่การรับรู้คุณภาพเป็นการ
ประเมินผลของผูบ้ริโภคระหวา่งประสิทธิภาพจริงของสินคา้ ความสม ่าเสมอของคุณภาพสินคา้และ
ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค อีกทั้ง เสรี วงษ์มณฑา (2547) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลโดย 
ตรงต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ดงันั้น การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน คือ การท่ีผูบ้ริโภค
นกัเรียน นกัศึกษา ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีจากทางสถาบนัแบบเหนือความคาดหมาย เช่น ไดรั้บการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีทางสถาบนัส่ือสารไปถึง ส่งผลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือหรือเลือก
เรียน โดยท่ีตราสินคา้จะสามารถช่วยสร้างทศันคติท่ีดี ซ่ึงมีผลในการตดัสินใจในช่วงสถานการณ์ 
COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

อีกทั้งอาจกล่าวได้ว่าการรับรู้คุณภาพเป็นการเลือกสรร จดัระเบียบและตีความใน
มุมมองของผูบ้ริโภคผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5 
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ภาพที ่2.6  แสดงมูลค่าของตราสินคา้ท่ีเกิดจากความเขา้ใจท่ีดีต่อคุณภาพท่ีดี 
 
ทีม่า : Aaker (1991) 
 

การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้  (Aaker, 1991) แบ่งออกเป็น 2 มิติ ดงัน้ี 
1) มิติดา้นคุณภาพของสินคา้ (Product Quality) มีองคป์ระกอบดงัต่อไปน้ี 
(1) สมรรถภาพในการท างาน (Performance) เป็นลักษณะของการท างานตาม

จุดประสงคข์องสินคา้นั้น ๆ 
(2)  คุณสมบติัพิเศษ (Features)  เป็นการสร้างจุดเด่นใหก้บัสินคา้ 
(3)  การท่ีสินคา้มีคุณสมบติัตามท่ีระบุไว ้ (Conformance with Specifications) เพื่อใช้

ในลดหรือการป้องกนัขอ้บกพร่องของสินคา้ 
(4) ความทนทาน (Durability) สะทอ้นให้เห็นถึงอายุการใช้งานของสินคา้ท่ียาวนาน

กวา่อายทุางเศรษฐกิจ (Economic Life)  ท าใหผู้บ้ริโภคเล็งเห็นถึงความประหยดัจากการใชสิ้นคา้ 
(5)  ความน่าเช่ือถือ (Reliability)  การท่ีสินคา้มีคุณภาพสม ่าเสมอ 
(6)  ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) เป็นการให้บริการก่อนหรือหลงั

การขายท่ีรวดเร็ว นอกจากน้ีความสามารถและพฤติกรรมของผูใ้ห้บริการยงัมีส่วนส าคญัจึงท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจต่อสินคา้ในระยะยาว  

เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ (Reason-to-buy) 

ความแตกต่าง/ต  าแหน่งทางการตลาด (Differentiate/Position) 

ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีน่าสนใจ  
(Channel Member Interest) 

สินคา้อยูใ่นระดบัสูง (Premium Price)  

การขยายตราสินคา้ (Brand Extensions)  

การรับรู้คุณภาพ 
 (Perceived Quai) 
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(7)  ความเหมาะสมและความเรียบร้อย (Fit and Finish) คือการท่ีผูบ้ริโภคดพิจารณา
สินคา้วา่มีความเหมาะสมเม่ือเทียบกบัปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ อนัส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

(8)  ราคา (Price) เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อผูบ้ริโภค  ซ่ึงราคาท่ีสูงจะ
สามารถสร้างการยอมรับในดา้นคุณภาพท่ีดีของสินคา้จากมุมมองของผูบ้ริโภค 

2) มิติดา้นคุณภาพของการบริการ (Service Quality) มีองคป์ระกอบดงัต่อไปน้ี 
(1) ส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้(Tangibles) เป็นสภาพแวดล้อมต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้

ดว้ยสัมผสัทั้ง 5 จากการบริการ 
(2)  ความน่าเช่ือถือ (Reliability) เป็นคุณภาพในการให้บริการต่อผูบ้ริโภคดงัท่ีกล่าว

หรือสัญญาไว ้
(3)  ความสามารถ (Competence) เป็นทกัษะความรู้ในการใหบ้ริการ 
(4)  การตอบสนอง (Responsiveness) เป็นการตอบสนองของพนกังานท่ีมีต่อผูบ้ริโภค 
(5)  ความเอาใจใส่/ความรู้สึกร่วม (Empathy) เป็นความใส่ใจจากองคก์รสู่ผูบ้ริโภคและ

การช่วยเหลือเม่ือผูบ้ริโภคเกิดปัญหาจากงานบริการ 
จากท่ีกล่าวมาพบวา่ การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ในสถาบนัอุมศึกษาเอกชนเป็นส่ิงท่ี

ส าคญั หากผูบ้ริโภค นกัเรียน นกัศึกษา ไดรั้บประสบการณ์ท่ีดีจากสถาบนั ทั้งดา้นมิติคุณภาพของ
สินคา้ อาทิ คณะ/หลกัสูตรท่ีไดม้าตรฐาน การเป็นมหาวิทยาลยัท่ีมีช่ือเสียงในดา้นต่าง ๆ การผลิต
นกัศึกษาท่ีมีคุณภาพและมีโอกาสในการท างานยงับริษทัชั้นน าของประเทศ และมิติดา้นคุณภาพ
ของการบริการวชิาท่ีมีความน่าเช่ือถือ ผลงานรางวลัรัดบัโลกระดบัชาติ รวมถึงประสบการณ์จากผูท่ี้
เคยศึกษายงัสถาบนันั้น ๆ ก็จะช่วยเพิ่มโอกาสในการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในช่วงสถานการณ์ 
COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

3.  การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Associations) 
การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้เป็นการเช่ือมโยงองคป์ระกอบของตราสินคา้เขา้ดว้ยกนั ทั้งน้ี

ปัจจยัต่าง ๆ อนัเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ท่ีเช่ือมโยงอยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคพบ
เห็นหรือมีความตอ้งการในสินคา้หรือบริการก็จะสามารถนึกถึงตราสินคา้นั้น ๆ โดยระดบัความ
แข็งแกร่งของการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้นั้นอาจแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล ข้ึนอยูก่บัการเปิดรับ
ประสบการณ์ท่ีมีเก่ียวกบัตราสินคา้ ซ่ึงเป็นผลมาจากอตัลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Identity) หรือ
รูปแบบท่ีองคก์รตอ้งการให้ผูบ้ริโภครับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ โดยสามารถแบ่งองคป์ระกอบท่ีน ามา
เช่ือมโยงไดด้งัน้ี (Aaker, 1991) 

1)  คุณลกัษณะของสินคา้ (Product Attributes) เป็นการน าจุดเด่นของสินคา้ท่ีแตกต่าง
จากคู่แข่งขนัออกมาเป็นปัจจยัท่ีใชใ้นการก าหนดต าแหน่งตราสินคา้ 
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2)  ส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Intangibles) เป็นการน าส่ิงท่ีไม่สามารถอธิบายเป็นรูปธรรมได ้
มาเช่ือมโยงเพื่อใชใ้นการสร้างเร่ืองราวให้กบัตราสินคา้ อนัส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ต่อคุณค่า
ตราสินคา้ 

3)   ผลประโยชน์ท่ีลูกคา้จะได้รับ (Customer Benefits) เป็นน าเสนอส่ิงท่ีมีประโยชน์
และท่ีเป็นคุณค่าของตราสินคา้มาเช่ือมโยงเพื่อใชใ้นการก าหนดต าแหน่งตราสินคา้ 

4)   ความสัมพนัธ์ดา้นราคา (Relative Price) เป็นการน าปัจจยัดา้นราคามาเปรียบเทียบ
ราคาของสินคา้หรือบริการกบัคู่แข่งขนั 

5)   ลกัษณะของผูใ้ชสิ้นคา้ (Customer/User) เป็นการคน้หากลุ่มเป้าหมายให้เหมาะสม
กบัสินคา้หรือบริการ ซ่ึงจะมีการเช่ือมโยงระหวา่งผูบ้ริโภคกบัสินคา้หรือบริการ ใหมี้ความสัมพนัธ์
กนั 

6)   บุคคลผู ้มี ช่ื อ เ สียง  (Celebrity)  เ ป็นการน า บุคคลท่ี มี ช่ือ เ สียงมา เ ช่ือมโยง
ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ ซ่ึงวธีิการดงักล่าวเป็นวธีิท่ีใชง้บประมาณค่อนขา้งมากแต่ไดผ้ลตอบรับ
ในดา้นของการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัตราสินคา้ 

7)  รูปแบบการด าเนินชีวิตและบุคลิกภาพ (Lifestyle & Personality) เป็นการก าหนด
บุคลิกภาพของตราสินคา้โดยการน าเอาบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมายมาก าหนด 

8) ประเภทของสินคา้ (Product Class) เป็นการบ่งบอกสถานภาพของตราสินค้าใน
กลุ่มตราสินคา้ประเภทเดียวกนั เพื่อใหท้ราบถึงต าแหน่งทางการตลาด 

9) คู่แข่งขนั  (Competitors) เป็นการเปรียบเทียบสินคา้หรือบริการของคู่แข่งขนั โดย
ใชคุ้ณสมบติัต่าง ๆ ของสินคา้หรือบริการมาเป็นเกณฑ ์

10)  ประเทศหรือขอบเขตภูมิประเทศ (Country or Geographic Area) เป็นการก าหนด
ความเหมาะสมของแหล่งผลิตสินคา้ 

การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้สามารถน าไปสู่แนวคิดส าคญัท่ีมีส่วนร่วมในการสร้างคุณค่า
ตราสินค้า ได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) และ การวางต าแหน่งตราสินค้า (Brand 
Positioning) โดยเม่ือรวมการเช่ือมโยงต่าง ๆ ของตราสินคา้ไวร่้วมกนั จะสามารถแสดงความหมาย
ท่ีมีนยัส าคญัออกมา เรียกวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ นอกจากน้ี การวางต าแหน่งตราสินคา้เป็นแนวคิด
ท่ีมีความสัมพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์และการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ โดยมีกรอบอา้งอิงเพิ่มเติมท่ี
เป็นเร่ืองของการแข่งขนัของสินคา้ เช่น คุณสมบติัท่ีถูกน ามาเปรียบเทียบในดา้นของสินคา้ เป็นตน้ 
กล่าวคือ การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงสามารถสร้างประโยชน์ต่อสินคา้และบริการ ดงัน้ี 

1)  ความโดดเด่น (Differentiation) สามารถท าใหสิ้นคา้หรือบริการนั้นมีความแตกต่าง
จากคู่แข่ง ก่อใหเ้กิดความเขา้ใจต่อตวัสินคา้จากมุมมองผูบ้ริโภคท่ีมากข้ึน 
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2)  มีเหตุผลในการซ้ือ (Reason-to-buy) เป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงกบัสินคา้หรือบริการ มกัเป็น
ส่ิงท่ีมีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงประโยชน์ ก็สามารถก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ไดใ้นท่ีสุด 

3) เกิดทศันคติเชิงบวก (Positive Attitudes) เป็นการแสดงหรือระบุส่ิงท่ีดี อาจสามารถ
ก่อใหเ้กิดทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ จนอาจท าใหซ้ื้อสินคา้นั้น ๆ 

4) จุดเร่ิมตน้ของการขยายตราสินคา้ (Basis for Extensions) เป็นปัจจยัท่ีบ่งบอกตวัตน
ของสินคา้ เม่ือถูกยอมรับจากมุมมองผูบ้ริโภค อาจก่อให้เกิดประโยชน์ต่อองคก์รในการขยาย หรือ
ใชต้ราสินคา้นั้นกบัสินคา้ตวัอ่ืน ๆ ต่อไป 

จากท่ีกล่าวมาพบวา่ การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีช่วยส่งเสริมการบริหารคุณค่า
ตราสินค้าของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน โดยเป็นความสัมพันธ์ซ่ึงเช่ือมโยงส่ิงต่าง ๆ ของ                 
ตราสินคา้เขา้กบัความทรงจ าของผูบ้ริโภคนกัเรียน นกัศึกษา ซ่ึงจะช่วยสร้างทศันคติเชิงบวกใหก้บั
ตราสินคา้ ท าให้สินคา้หรือบริการเกิดความโดดเด่นท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง จนส่งผลให้ผูบ้ริโภค
นกัเรียน นกัศึกษา รับรู้ถึงประโยชน์และน าไปสู่การตดัสินใจเลือกศึกษาต่อไดใ้นท่ีสุด และเม่ือถูก
ยอมรับจากผูบ้ริโภค องค์กรก็สามารถขยายหรือใช้ตราสินคา้นั้น ๆ กบัสินคา้หรือบริการประเภท 
อ่ืน ๆ ต่อไปได้ เช่น การเปิดหลกัสูตรใหม่เพิ่มเติมในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) 

4.  ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นความพึงพอใจของผู ้บริโภคท่ีมีความสม ่ าเสมอต่อ              

ตราสินคา้ ซ่ึงอาจมีการซ้ือสินคา้หรือบริการอย่างต่อเน่ืองภายใตต้ราสินคา้ขององค์กรใดองค์กร
หน่ึง (Schiffman & Kanuk, 2004) 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ ถือเป็นปัจจยัท่ีเพิ่มโอกาศในการซ้ือหรือขายสินคา้ เพราะบ่ง
บอกถึงความคาดหวงัท่ีสามารถเพิ่มยอดขายและก าไรในอนาคต ผ่านการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิง
บวกและมีความผูกพนั (Attachment) ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ อนัเป็นผลมาจากประสบการณ์
การบริโภคสินคา้อยา่งต่อเน่ืองเป็นระยะเวลานาน เน่ืองจากสินคา้นั้น ๆ สามารถตอบสนองความ 
พึงพอใจท่ีเฉพาะเจาะจงของบุคคลได ้อีกทั้งความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นองคป์ระกอบหลกัท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือซ ้ า  และหากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ต่อการใช้สินคา้อย่างต่อเน่ือง จะท าให้
องคก์รสามารถลดตน้ทุนทางการตลาดให้กบัตราสินคา้ อีกทั้งองคก์รยงัมีอ านาจในการต่อรองกบั
ตวัแทนหรือร้านคา้ท่ีจ  าหน่ายสินคา้และยงัช่วยปกป้องตราสินคา้ต่อการคุกคามจากคู่แข่ง อนัเป็น  
ส่ิงท่ีสะทอ้นใหเ้ห็นถึงศกัยภาพทางของการตลาดของตราสินคา้นั้น ๆ (Aaker, 1991) 
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ดงันั้น ความภกัดีต่อตราสินคา้ของสถาบนัอุมศึกษาเอกชนในช่วงสถานการณ์ COVID-
19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) เป็นความพึงพอใจของผูข้องผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสถาบนั อาทิเช่น ครู 
รุ่นพี่ ผูป้กครองท่ีเคยเรียน มีความเช่ือมัน่จนก่อใหเ้กิดการซ้ือซ ้ า อนัเป็นผลมาจากประสบการณ์ท่ีมา
จากการซ้ือหรือใชสิ้นคา้หรือบริการ อีกทั้งอาจก่อให้เกิดการบอกต่อไปยงับุคคลใกลชิ้ด ซ่ึงถือเป็น
ปัจจยัท่ีช่วยเพิ่มรายไดแ้ละลดตน้ทุนทางการตลาดขององคก์ร 

โดยความภกัดีต่อตราสินคา้แบ่งได ้5 ระดบัดงัน้ี 
1)  ผูบ้ริโภคไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Non-loyal buyer) เป็นระดบัความภกัดีต่อ

ตราสินคา้ท่ีต ่าท่ีสุด ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืนได้ เน่ืองจากตราสินคา้นั้น ๆ             
ไม่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง 

2)  ผู ้บริโภคซ้ือสินค้าจากความเคยชิน (Habitual buyer) เป็นกลุ่มผู ้บริโภคท่ีเ ร่ิม              
พึงพอใจกบัตราสินคา้ท่ีใช้อยู่เป็นประจ า ซ่ึงสินคา้ประเภทน้ีผูบ้ริโภคใช้เวลาในการตดัสินใจซ้ือ               
ไม่มาก เพราะรู้จกัและคุน้เคยกบัผลิตภณัฑ์นั้นเป็นอยา่งดี จึงท าให้การซ้ือสินคา้ดงักล่าวผูบ้ริโภค  
ไม่มีความจ าเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลของสินคา้ก่อนการตดัสินใจ 

3)  ผูบ้ริโภคค านึงถึงตน้ทุนในการเปล่ียนตราสินคา้ (Switching cost loyal) โดยเป็น
ตน้ทุนท่ีผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกเม่ือเกิดการเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืน อาจะหมายถึงตน้ทุนทาง 
การเงิน (Money) ตน้ทุนของเวลา (Cost in time) ตน้ทุนดา้นความเส่ียง (Risk) ตน้ทุนความคุน้เคย 
หรือความคุน้ชิน และตน้ทุนในการคน้หาหรือในการเปล่ียนตราสินคา้ 

4)   ผูบ้ริโภคท่ีเป็นมิตรกบัตราสินคา้ (Friend of the brand) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภครู้สึก
ผูกพนัหรือรู้สึกถึงความเป็นเพื่อน ซ่ึงจะให้ความส าคญัต่อประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ 
(Set of use experiences) การรับรู้ต่อคุณภาพในระดบัสูง (A high perceived quality) หรือแมแ้ต่การ
ใหค้วามส าคญัต่อตราสัญลกัษณ์ (Symbol) ของตราสินคา้ 

5)   ผูบ้ริโภคมีความผูกพนัต่อตราสินค้า (Committed Buyer) เป็นระดับท่ีผูบ้ริโภค                  
มีความภกัดีสูง มีความยึดมัน่ในตราสินคา้ อนัเน่ืองจากมีความพึงพอใจและความภาคภูมิใจท่ีได้
เลือกตราสินคา้นั้น ๆ นอกจากน้ีตราสินคา้ยงัเป็นส่ิงท่ีแสดงออกถึงความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค 

 
 
 
 
 
 
 



101 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.7  แสดงระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
 
ทีม่า : Aaker (1991) 
 

ระดบัความภกัดีของตราสินคา้ ถูกวดัได้จากการรูปแบบการซ้ือสินค้าท่ีเกิดข้ึนของ            
ตราสินค้าและอตัราการวดัในการซ้ือซ ้ า (Repurchase rates) ความน่าจะเป็นท่ีลูกค้ากลับมาซ้ือ 
(Percent of purchases) และจ านวนตราสินคา้ท่ีถูกซ้ือ (Number of brand purchased) 

ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) กล่าววา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้สามารถพฒันาเล่ือนระดบั
ไดโ้ดยอาศยัการวดัตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

1)  ระดับความพึงพอใจ (Satisfaction Level) เป็นการวดัระดับความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นการศึกษาเพื่อคน้หาปริมาณและธรรมชาติของความไม่พึงพอใจ  
(Dissatisfaction Level) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมหรือทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ 

2)  ระดบัความช่ืนชอบ (Liking Level) เป็นการวดัระดบัความช่ืนชอบของผูบ้ริโภคท่ี 
มีต่อตราสินคา้ โดยสามารถวดัไดเ้ป็น 5 ล าดบัชั้น ไดแ้ก่ ล าดบัท่ี 1 คือระดบัความชอบต ่าสุด และ 
ล าดบัท่ี 5 คือระดบัความชอบสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่และมีความมัน่ใจต่อตราสินคา้ 

3)  ระดบัความผกูพนั (Commitment Level) เป็นการวดัระดบัความผกูพนัของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงสามารถแสดงออกด้วยการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีมีการจดัข้ึน และ

Committed 
Buyer 

Friend of the brand 

Habitual buyer 

Switching cost loyal 

Non-loyal buyer 
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ผูบ้ริโภคมีการแนะน าหรือบอกต่อไปยงับุคคลใกลชิ้ด อาทิ ครอบครัว เพื่อน เพื่อท่ีจะใหผู้อ่ื้นมีความ
ช่ืนชอบในตราสินคา้นั้น ๆ เช่นเดียวกนั 

ความภกัดีต่อตราสินคา้มีความส าคญั ดงัน้ี (Aaker, 1991) 
1)  ลดต้นทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) ถ้าองค์กรสามารถรักษา

ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ไดอ้ย่างต่อเน่ืองจนเป็นลูกคา้ประจ า องคก์รจะมีค่าใชจ่้ายทาง
การตลาดกบักลุ่มลูกคา้ท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีต ่ากวา่การแสวงหาลูกคา้ใหม่ 

2)  สร้างอ านาจทางการค้า (Trade Leverage) ถ้าผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินค้า          
ตราสินคา้นั้นอาจมีอ านาจต่อรองเชิงการตลาดกบัตวัแทนการจดัจ าหน่ายสินคา้ผา่นช่องทางต่าง ๆ 
ในการเลือกจุดท่ีวางสินคา้ โดยถือเป็นความไดเ้ปรียบอยา่งหน่ึง เน่ืองจากการวางสินคา้สามารถช่วย
ในเร่ืองการแนะน าส่ิงใหม่ ๆ ใหผู้บ้ริโภคไดเ้ห็นอยา่งชดัเจน เช่น ขนาด หรือ การขยายสินคา้ภายใต้
ตราสินคา้เดียวกนั เป็นตน้ 

3)  ดึงดูดความสนใจของลูกค้าใหม่ (Attracting New Customers) จ  านวนผูบ้ริโภค 
ท่ีภกัดีต่อตราสินคา้มากข้ึน สามารถเกิดเป็นจุดสนใจต่อผูพ้บเห็นทัว่ไปท่ียงัไม่มัน่ใจต่อตราสินคา้
ให้กลา้ลองและหนัมาใชสิ้นคา้ โดยเฉพาะผูบ้ริโภคท่ียงัไม่รู้จกัหรือยงัไม่มีตราสินคา้ท่ีตั้งใจจะซ้ือ 
สามารถเกิดการรับรู้ (Awareness) และจดจ า (Recall) ในตราสินคา้มากข้ึน 

4)  ช่วยลดเวลาในการตอบโต้คู่แข่งขันให้สั้ นลง (Time to Respond to Competitive 
Threats) ความภกัดีต่อตราสินค้าเปรียบเสมือนก าแพงท่ีคอยปกป้องผลกระทบจากกลยุทธ์ทาง
การตลาดท่ีฝ่ายตรงข้ามหรือคู่แข่งในตลาดเดียวกันใช้เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดนั้ น ๆ 
จากท่ีกล่าวมาพบว่า ความภกัดีต่อตราสินค้าเป็นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า  
และมีความเช่ือมัน่จนก่อให้เกิดการเลือกศึกษาต่อในระดบัชั้นท่ีสูงข้ึนจากมหาวิทยาลยันั้น ๆ และ
จะเกิดการบอกต่อไปยงับุคคลใกล้ชิด ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมหาวิทยาลัยมีความคาดหวงัเป็นอย่างมาก 
เน่ืองจากช่วยลดงบประมาณค่าใชจ่้ายทางการตลาดลง 

จากท่ีกล่าวมาพบวา่ ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา
สินคา้ อาทิ จุดยืนหรือลกัษณะเฉพาะ (Signature) ตราสินคา้ (Brand)  เช่น โลโก ้สี ท่ีเป็นท่ีรู้จกัและ
ได้รับการยอมรับของคนในสังคม รวมถึงช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชน ท่ีมีความเช่ือมัน่จนก่อให้เกิดการเลือกศึกษาต่อในระดบัชั้นท่ีสูงข้ึนจากสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชน ๆ และจะเกิดการบอกต่อไปยงับุคคลใกลชิ้ด ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมหาวิทยาลยัมีความคาดหวงัเป็น
อยา่งมาก เน่ืองจากช่วยลดงบประมาณค่าใชจ่้ายทางการตลาดลง 
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5.  สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 
นอกจากการสร้างคุณค่าตราสินค้าในด้านต่าง ๆ ทั้ ง 4 องค์ประกอบข้างต้น ยงัมี

องค์ประกอบสุดทา้ยท่ีจะช่วยในการปกป้องตราสินคา้ และยงัเป็นการสร้างความไดเ้ปรียบเหนือ
คู่แข่ง เช่น เคร่ืองหมายการคา้ (Trademarks) การจดสิทธิบตัร (Patents) และลิขสิทธ์ิ (Copyrights) 
ความสัมพนัธ์ของช่องทางการจดัจ าหน่าย ซ่ึงเป็นการปกป้องตราสินคา้ไม่ใหเ้กิดการลอกเลียนแบบ 
รวมไปถึงรางวลั (Prize)  ท่ีไดรั้บจากหน่วยงานหรือองคก์รท่ีมีช่ือเสียงทั้งในและต่างประเทศ เป็น
ตน้ (Aaker, 1991) 

จากท่ีกล่าวมา พบวา่ สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ของสถาบนัอุดมศึกษา เช่น 
เคร่ืองหมายการคา้ สิทธิบตัร ลิขสิทธ์ิ เป็นตน้ เป็นส่วนส าคญัท่ีช่วยในการปกป้ององคก์รจากคู่แข่ง 
และช่วยลดความสับสนของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากการใชช่ื้อตราสินคา้หรือจากสัญลกัษณ์ท่ีคลา้ยกนัอีก
ดว้ย อย่างไรก็ตามจากการทบทวนวรรณกรรมของ สุนนัทิกา ปางจุติ (2552) ท่ีศึกษาเร่ืองกลยุทธ์
การส่ือสารเพื่อการสร้างแบรนดข์องสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
ระดบัอุดมศึกษา พบวา่ สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีมีความจ าเป็นในการสร้าง 
แบรนด์ เพราะจะเป็นการช่วยปกป้ององคก์รและช่วยให้องคก์รมีความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั ซ่ึง
จากงานวิจยัไดแ้บ่งออกเป็น 2 ประเด็น คือ การท่ีบณัฑิตท่ีจบการศึกษาไดมี้โอกาสประกอบอาชีพ
ในบริษทัชั้นน าของประเทศ และการท่ีบณัฑิตท่ีจบการศึกษาไปแลว้มีโอกาสได้เขา้ศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลยัท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของแต่ละมหาวิทยาลยั ไดแ้ก่ มหาวิทยาลยักรุงเทพ  
มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์และมหาวิทยาลยัรังสิตมีความคิดเห็นต่อทั้งสองประเด็นดงักล่าวว่า  
สถาบนัของตนเป็นท่ียอมรับในสังคมระดบัสูง และยงัพบกลุ่มตวัอยา่งของแต่ละสถาบนัการศึกษา
จะนึกถึงสถาบนัท่ีตนก าลังศึกษาอยู่เป็นอนัดับแรก ซ่ึงแสดงให้เห็นถึงความสามารถของกลุ่ม
ตวัอย่างในการท่ีจะจดจ าและระลึกถึงแบรนด์นั้น ๆ ท่ีจะตอ้งมีความคุน้เคยและเป็นตราสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคหรือกลุ่มตวัอยา่งมีความใกลชิ้ด อีกทั้งจากผลการวิจยัของกลุ่มตวัอยา่งมีความตระหนกัถึง
การรับรู้ของสถาบนัการศึกษาของตน พบวา่ อนัดบัหน่ึงจะเป็นมหาวิทยาลยักรุงเทพรองลงมาเป็น 
มหาวทิยาลยัรังสิต และมหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตยต์ามล าดบั 

ช่ืนสุมล บุนนาค และ รัชนู สมานวิจิตร (2560) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ของปัจจยั
การตลาดในการศึกษาต่อระดบัอุดมศึกษากบัคุณค่าตราสินคา้ กรณีศึกษามหาวิทยาลยัเทคโนโลยี
มหานคร พบวา่ องคป์ระกอบคุณค่าตราสินคา้ สามารถน ามาประยกุตใ์ชใ้นการสร้างความไดเ้ปรียบ
ทางการแข่งขนัของภาคธุรกิจสถาบนัการศึกษา ทั้งการรู้จกัตราสินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถน า       
ตราสินคา้มาประกอบการตดัสินใจ นอกจากน้ี การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ของมหาวิทยาลยักบัคณะ
หรือหลกัสูตร ถือเป็นขอ้ได้เปรียบทางการแข่งขนั และสุดทา้ยตราสินคา้มหาวิทยาลยัท่ีมีความ
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ผูกพนัและแสดงออกถึงความเป็นตวัตนของผูบ้ริโภค จนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความภาคภูมิใจ เม่ือใช้
ตราสินคา้นั้น ๆ หรือภูมิใจเม่ือส าเร็จการศึกษาจากสถาบนันั้น ๆ ก็จะเป็นผลดีต่อองคก์รในดา้นการ
กลับมาศึกษาต่อในระดับท่ีสูงมากข้ึน และมีการบอกต่อไปยังบุคคลใกล้ชิดให้มาเรียนยงั
สถาบนัการศึกษานั้น ๆ อีกทั้งจากการศึกษาพบวา่ คุณค่าตราสินคา้ของมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีมหา
นครในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เน่ืองจากมีผลมาจากการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเพื่อให้เกิด
การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) การรับรู้คุณภาพ ( Perceived Quality) การเช่ือมโยง
ต่อตราสินคา้ ( Brand Associations) ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) และดา้นสินทรัพย์
ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) ท าใหเ้กิดการประสานสอดคลอ้งกนั
กับมหาวิทยาลัยอย่างเต็มรูปแบบ และเม่ือแยกเป็นหลายองค์ประกอบ พบว่า นักศึกษามีการ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้วา่เป็นมหาวิทยาลยัเอกชนชั้นน าทางดา้นวิศวกรรมศาสตร์และเทคโนโลยี 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัจุดยืนของมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีมหานครท่ีมีการเปิดสอนคณะวิศวกรรมศาสตร์
เป็นคณะแรก ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2533 อีกทั้งการรับรู้คุณภาพของมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครอยูใ่น
ระดบัมาก เน่ืองจากศิษยเ์ก่าท่ีส าเร็จการศึกษาไปมีคุณภาพ และเป็นท่ียอมรับในสังคม มีหลกัสูตร
และมีช่ือเสียงดา้นวิชาการหรืองานวิจยัในระดบัสูงซ่ึงเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีพบว่า 
คุณค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีมหานครอยูใ่นระดบัมาก 
เน่ืองมาจากนกัศึกษามีความภาคภูมิใจในการเป็นนกัศึกษาของมหาวิทยาลยัแห่งน้ี อีกทั้ง นกัศึกษา 
มีความคิดท่ีจะแนะน าให้ผูอ่ื้นหรือบุคคลใกล้ชิดเขา้ศึกษาต่อ รวมถึงในอนาคตนกัศึกษาจะเลือก
ศึกษาต่อในระดบัท่ีสูงข้ึนของมหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครเป็นล าดบัต่อไป 

ทิพยก์ลัยา ภาษิตวิไลธรรม (2558) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการและ
การวดัคุณค่าตรามหาวิทยาลยัของมหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงรายกบัมหาวิทยาลยัแม่ฟ้าหลวง พบวา่ 
การเปรียบเทียบองค์ประกอบของทั้ ง 2 มหาวิทยาลัย ได้แก่ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงรายกับ
มหาวิทยาลยัแม่ฟ้าหลวง มีดงัน้ี 1) ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ของมหาวิทยาลยั โดยการจดจ า
ตราสัญลักษณ์ของมหาวิทยาลัยได้มากท่ีสุด คือ มหาวิทยาลัยราชภฏัเชียงราย ส่วนการนึกถึง               
ช่ือมหาวิทยาลัยท่ีอยู่ในใจได้มากท่ีสุด คือ มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง 2) ด้านการเช่ือมโยงต่อ               
ตราสินคา้ของมหาวิทยาลยักบัส่ิงท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค โดยท่ีมหาวิทยาลยัราชภฏัเชียงรายมีการ
นึกถึงคณะครุศาสตร์ ส่วนมหาวทิยาลยัแม่ฟ้าหลวงมีการนึกถึงภาษาองักฤษ 3) การรับรู้คุณภาพของ
มหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงรายโดยภาพ รวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคุณภาพท่ีถูกรับรู้มากท่ีสุด คือ ดา้น
ความเป็นมหาวิทยาลัยท่ีส่งเสริมศิลปวฒันธรรมของจังหวดัเชียงรายอยู่ในระดับมาก ส่วน
มหาวิทยาลยัแม่ฟ้าหลวงโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก 4) ความภกัดีต่อตราสินคา้กลุ่มตวัอย่างมี
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ความเห็นวา่ อาจจะแนะน าใหก้บับุคคลอ่ืนให้เขา้มาศึกษาต่อทั้งในมหาวทิยาลยัราชภฏัเชียงรายและ
มหาวทิยาลยัแม่ฟ้าหลวง 

วุฒิชัย ผาสุขกานนท์ และ ประสพชัย พสุนนท์ (2557) ได้ศึกษาเร่ือง การให้คุณค่า        
ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษาในหลกัสูตรปรัชญา
ดุษฎีบณัฑิต คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัศิลปากร พบว่า 1) องค์ประกอบการให้คุณค่าตรา
สินค้าในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด  2) อิทธิพลของการให้คุณค่าตราสินค้าในทุกด้านมี
ความสัมพนัธ์ในทางบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษาในหลกัสูตร
ปรัชญาดุษฎีบณัฑิต คณะวิทยาการจดัการมหาวิทยาลยัศิลปากร อีกทั้งนักศึกษาได้ให้คุณค่าตรา
สินคา้ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจมากท่ีสุด และจากการวิจยั
ยงัพบว่า นักศึกษามีการให้คุณค่าตราสินคา้อยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยเฉพาะการรับรู้คุณภาพ มี
ค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด รองลงมาเป็น การเช่ือมโยงต่อตราสินค้า ตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) และ สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ 
ตามล าดบั  

2.4.3  การวดัคุณค่าตราสินคา้ 
Keller (1998) สามารถแบ่งวิธีการวดัคุณค่าตราสินคา้ออกเป็น 2 แนวทาง ดงัน้ี 
แนวทางท่ี 1 คุณค่าตราสินคา้ทางออ้ม (Indirect Measure) 
แนวทางท่ี 2 คุณค่าตราสินคา้ทางตรง (Direct Measure) 
โดยสามารถอธิบายแนวทางการวดัคุณค่าตราสินคา้ไดด้งัน้ี 
แนวทางท่ี 1 คุณค่าตราสินคา้ทางออ้ม (Indirect Measure) เป็นการวดัจากการตระหนกัรู้

ในตราสินค้า (Brand Awareness) และภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ซ่ึงได้มาจากการ
ประเมินศกัยภาพของแหล่งท่ีมาของคุณค่าตราสินคา้ 

1. การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) สามารถวดัไดโ้ดยผา่นการทดสอบ
การจดจ า ทั้ งแบบอาศยัตวัช่วย (Aided) และแบบไม่อาศยัตวัช่วย (Unaided) เพื่อเป็นส่ิงท่ีช่วย            
บ่งบอกถึงระดบัการตระหนกัรู้ในตราสินคา้วา่อยูใ่นระดบัการระลึก (Recall) หรืออยูใ่นระดบัการ
จดจ า (Recognition) ใด ซ่ึงการวดัจากการระลึกของผูบ้ริโภคจะมีการใช้ชุดตวัช่วยต่าง ๆ เพื่อให้
กลุ่มตวัอย่างนึกถึงตราสินคา้ในประเภทของสินคา้นั้น ๆ และดว้ยวิธีน้ีจะท าให้ผูส้ามารถรับรู้ถึง
อนัดบัตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภค (Top of Mind) ส่วนการวดัการจดจ าเป็นการวดัความสามารถ
ในการจ าแนกตราสินคา้ของผูบ้ริโภคภายใตส้ภาวะแวดลอ้มท่ีต่างกนัไป ซ่ึงวิธีการดงักล่าวจะให้
กลุ่มตวัอย่างไดเ้ห็นสัญลกัษณ์หรือขอ้ความท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ แลว้มีการตั้งค  าถามว่าเคยได้
เห็นหรือไดย้นิหรือไม่ และเป็นตราสินคา้ใด 
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2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) สามารถวดัลักษณะของการเช่ือมโยงของ               
ตราสินคา้ โดยแบ่งออกเป็นการวดัถึงความช่ืนชอบ (Favorability) ความแข็งแกร่ง (Strength) และ
ความโดดเด่น (Uniqueness) ของการเช่ือมโยงท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงส่วนใหญ่จะใชว้ิธี
วิจยัเชิงคุณภาพในการวดั และการวดัความสัมพนัธ์การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ส าหรับขั้นตอนการ
วดัจะมีการน ากลุ่มตวัอยา่งใหเ้ปรียบเทียบลกัษณะการเช่ือมโยงดว้ยวธีิการต่าง ๆ อาทิ การสัมภาษณ์
กลุ่มตวัอย่างเพื่อให้อธิบายถึงส่ิงท่ีรู้สึกเม่ือมีการอา้งอิงถึงตราสินคา้นั้น ๆ เช่น การเปรียบเทียบสี 
สถานท่ี บุคคล เป็นตน้ 

แนวทางท่ี  2 คุณค่าตราสินค้าทางตรง (Direct Measure) เป็นการวดัผลท่ีเกิดจาก
ผู ้บริโภคมีความรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand knowledge) โดยว ัดจากปฏิกิริยาของผู ้บริโภค 
(Consumer Response) ท่ีมีต่อกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงใช้วิธีการเปรียบเทียบ (Comparative 
Method) โดยวดัปฏิกิริยาระหว่างกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ท่ีมีการจดักิจกรรมและไม่มีการจดักิจกรรม
ทางการตลาด แลว้น าผลการวดัมาเปรียบเทียบกนั อีกทั้งยงัมีวิธีการวดัผลแบบองค์รวม (Holistic 
Method) เป็นการประเมินคุณค่าโดยรวมของตราสินค้า โดยการน าส่วนท่ีเป็นนามธรรมมาวดั
ความชอบ และน าส่วนท่ีเป็นรูปธรรมมาวดัในดา้นนั้น ๆ 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้จิยัสามารถ
สรุปไดว้า่ คุณค่าตราสินคา้มีประโยชน์ต่อสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในช่วงสถานการณ์ COVID-19 
ในยุควิถีใหม่ (New Normal) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง จุดยืนหรือลักษณะเฉพาะ (Signature) ตราสินค้า 
(Brand)  ท่ีเป็นท่ีรู้จกัและไดรั้บการยอมรับของคนในสังคม รวมถึงช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน ซ่ึงคุณค่าตราสินคา้มีอิทธิพลทั้งในด้านของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการและมีผลต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อของนักเรียน นิสิต นักศึกษา งานวิจยัเล่มน้ีจึง
ตอ้งการศึกษาองคป์ระกอบท่ีส าคญัของคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีความสอดคลอ้งกบัสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ไดแ้ก่ ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
(Brand Awareness) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) และการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand 
Associations) ทั้งน้ีการท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคนักเรียน นักศึกษา ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ใน              
ยุควิถีใหม่ (New Normal) เล็งเห็นถึงคุณค่าตราสินคา้ของทางสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนนั้น จะตอ้ง
ท าให้ตราสินคา้นั้นมีจุดเด่นท่ีต่างจากคู่แข่งขนั โดยมีส่วนช่วยให้ นกัเรียน นกัศึกษา เกิดการจดจ า
และสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้ตราสินคา้ของสถาบนั จนกลายเป็นคุณค่าตราสินคา้ท่ีเขา้ไปอยูใ่นใจ
ของผูบ้ริโภค (Top of Mind) และก่อให้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นหวัใจหลกัส าคญัในการ
ประกอบธุรกิจดา้นการศึกษาให้ประสบผลส าเร็จไดใ้นระยะยาวไดห้รือแมแ้ต่ในช่วงสถานการณ์ 
COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ท่ีก าลงัเผชิญอยูน้ี่ 
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2.5  แนวคิดและทฤษฏีการรับรู้ 
 2.5.1  ความหมายของการรับรู้ 
 ก า ร รับ รู้  ( Perception)  เ ป็ นก า รจัด ร ะบบข้อ มู ล (  Organization)  แ ล ะ ตี ค ว าม 
(Interpretation) โดยพื้นฐานประสบการณ์เดิม (Baron, 1989) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั สุภาภรณ์ พลนิกร 
(2548) กล่าววา่ การรับรู้เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละคนคดัสรร (Select) จดัระเบียบ (Organize) และ
ตีความหมาย(Interpret) ส่ิงท่ีมากระตุน้ (Stimuli) เพื่อให้เกิดภาพในสมอง (Image) ท่ีมีความหมาย
และสอดคลอ้งกนัเก่ียวกบัโลก (World) ท่ีบุคคลนั้นสามารถสัมผสัได ้(Sense) หรือเป็นส่วนหน่ึง
ของกระบวนการประมวลผลขอ้มูล (Information Processing) ของสมองซ่ึงเร่ิมจากการรับสัมผสั 
(Sensation) และตามดว้ยการใหค้วามใส่ใจ (Attention) และการตีความหมาย (Interpretation) 
 การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีผูรั้บสารไดท้  าการเลือกรับสาร จดัองค์ประกอบ และแปล
ความหมายส่ิงเร้าต่าง ๆ หากส่ิงเร้ามีลกัษณะสอดคล้องกบัประสบการณ์ท่ีผ่านมาของผูรั้บสาร 
สอดคลอ้งกบัความเช่ือในปัจจุบนัของผูรั้บสาร ไม่มีความสลบัซับซ้อนมากจนเกินไป เช่ือถือได้      
มีความสัมพนัธ์กบัความจ าเป็นหรือความตอ้งการในปัจจุบนั และไม่ก่อให้เกิดความกลวัและความ
กงัวลใจมากจนเกินไป แสดงวา่ส่ิงเร้าเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการท่ีจะรับรู้ (Assael, 1998) 

นอกจากน้ี กนัยา สุวรรณแสง (2542) กล่าววา่ การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีเกิดภายในตวั
ของแต่ละบุคคล และการรับรู้เกิดข้ึนกับส่ิงต่าง ๆ ท่ีอยู่รอบตวัจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ได้แก่ 
รสชาติ กล่ิน การมองเห็น สัมผสัและไดย้นิ ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะผา่นประสาทสัมผสัและท าการแปลรหสั
ออกมาโดยอาศยัประสบการณ์เดิม และยงัสอดคลอ้งกบั ณัฐศรุต นนทธิ (2544) ท่ีกล่าวไวว้่า การ
รับรู้เป็นการแสดงออกถึงความรู้ ความเห็นท่ีเกิดข้ึนจากการตีความ การสัมผสัส่ิงรอบตวักับ
ประสาทสัมผสั โดยมีการใชป้ระสบการณ์เดิมช่วยในการใหค้วามหมายแห่งการสัมผสันั้น ๆ 

อีกทั้ง ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าววา่ การรับรู้ หมายถึง กระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคล
ไดท้  าการเลือกสรร จดัระเบียบ และตีความเก่ียวกบัส่ิงกระตุน้โดยอาศยัประสาทสัมผสัทั้งห้า เพื่อ
สร้างภาพท่ีมีความหมายออกมาหรืออาจหมายถึงวิธีการท่ีบุคคลมองส่ิงท่ีอยูร่อบ ๆ ตวับุคคล 2 คน 
ท่ีได้รับส่ิงกระตุน้เดียวกนั เง่ือนไขเดียวกนั จะแสดงการรู้จกั การเลือก การจดัระเบียบ และการ
ตีความแตกต่างกันแตกต่างกัน และอาจกล่าวได้ว่าการรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล            
ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการ ค่านิยม และความคาดหวงั ดงันั้นอิทธิพลของตวัแปรเหล่าน้ีจะส่งผล
ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและยงัมีความส าคญัต่อการท าการตลาดขององคก์รอีกดว้ย 

จากนิยามข้างต้น สรุปได้ว่า การรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย นักเรียน นักศึกษา มีความ
เก่ียวข้องกับกระบวนการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความเก่ียวกับส่ิงกระตุ้นโดยในช่วง
สถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีต้องอาศยั
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ประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ รสชาติ กล่ิน การมองเห็น สัมผสัและไดย้ิน หรือส่ิงเร้าท่ีมากระตุน้ให้
ร่างกายเกิดความรู้สึกและเขา้ใจความหมายของส่ิงเร้านั้น ๆ ของผูรั้บรู้โดยมีการใชป้ระสบการณ์เดิม
ช่วยในการให้ความหมายแห่งการสัมผสั หากผูบ้ริโภคนกัเรียน นกัศึกษา ไดรั้บส่ิงเร้าอยา่งเดียวกนั 
แต่มีปฏิกิริยาต่างกนัแสดงวา่เกิดจากการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั 

2.5.2  กระบวนการรับรู้ 
Schermerhorn, Hunt, and Osborn (1994)  ได้ก ล่ าว ถึ ง  กระบวนการ รับ รู้ว่ า เ ป็น

กระบวนการทางจิตวิทยาเบ้ืองตน้ในการตีความส่ิงเร้าท่ีสัมผสัส่ิงต่าง ๆ เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีมี
ความส าคญั ส าหรับการรับรู้เป็นส่ิงท่ีท าให้บุคคลมีความแตกต่างกนัเม่ือบุคคลได้รับส่ิงเร้าก็จะ
ประมวลส่ิงรับรู้นั้นเป็นประสบการณ์ท่ีมีความหมายเฉพาะตนเอง 

กระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภคเกิดจากการท่ีส่ิงเร้าและปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการรับรู้มา
กระทบ ประกอบดว้ย 3 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 1) การเลือกสรร (Selective) 2) การจดัระบบ (Organization) 
และ  3) การตีความขอ้มูล (Interpretation) (Assael, 2004) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที ่2.8  แสดงกระบวนการรับรู้ (Perceptual Process)  
 

ทีม่า : Assale, (2004) 
 

2.3.2.1 การเลือกสรร (Selective) เป็นกระบวนการเลือกรับข้อมูลประกอบไปด้วย  
3 ขั้นตอน 

1)  การเปิดรับ (Exposure) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกรับข้อมูลผ่านประสาท
สัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ รูป รส กล่ิน เสียง สัมผสั โดยการกระตุน้ของส่ิงเร้าท่ีเขา้มา ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภค
นั้นเลือกส่ิงเร้าท่ีตอ้งการจะรับรู้ 

การเลือกสรร 
(Selective) 

การจดัระบบ 
(Organization) 

การตีความขอ้มูล 
(Interpretation) 

การเปิดรับ (Exposure) 
การใหค้วามสนใจ (Attention) 

การเลือกรับรู้ (Selective Perception) 

การจดัหมวดหมู่ (Categorization) 
การสรุปขอ้มูล (Inference) 
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2)  การให้ความสนใจ (Attention) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเลือกให้ความสนใจไปท่ี          
ส่ิงเร้าหรือข่าวสารอย่างใดอย่างหน่ึง โดยอาศัยปัจจัยด้านโครงสร้างของส่ิงเร้า (Structural 
Elements) ในการดึงความสนใจของผูบ้ริโภค 

3)  การเลือกรับรู้ (Selective Perception) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีการรับรู้ต่อส่ิงเร้าทาง
การตลาดท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล เน่ืองจากความตอ้งการ ประสบการณ์ ทศันคติ และบุคลิกของแต่
ละบุคคลมีความแตกต่างกนั 

2.3.2.2  การจดัระบบ (Organization) เป็นการจดักลุ่มขอ้มูลจากหลากหลายแหล่งของ
ผูบ้ริโภค เพื่อสรุปและเขา้ใจความหมายไดดี้ข้ึนโดยอาศยัพื้นฐานของ Gestalt Psychology คือ การ
จดัระเบียบการรับรู้ของผูบ้ริโภคในลกัษณะเป็นภาพรวม แบ่งได ้3 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 

1)  การท าใหส้มบูรณ์ (Closure) เป็นการเติมเตม็ส่วนท่ีขาดหายใหส้มบูรณ์ 
2)  การจัดกลุ่ม (Grouping) ผู ้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะรับรู้ข้อมูลข่าวสารเป็นกลุ่ม 

มากกวา่ท่ีจะแยกเป็นขอ้มูลท่ีไม่ต่อเน่ือง หรือไม่มีความเก่ียวขอ้งกนั 
3)  บริบท (Context) ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะรับรู้ส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยบริบทแวดล้อม  

ดงันั้นการวางเน้ือหาจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในสินคา้หรือบริการโดยตรง 
2.3.2.3  การตีความขอ้มูล (Interpretation) มีหลกัการท่ีใช้ในการตีความหมายได ้ เป็น        

2 ประการ ดงัน้ี 
1)  การจดัหมวดหมู่ (Categorization) เป็นการจดัวางข้อมูลในลกัษณะการแบ่งแยก

ประเภทการรับรู้ เพื่อตอ้งการให้ผูบ้ริโภคท าความเข้าใจและจดัเก็บข้อมูลท่ีเข้ามาใหม่ได้อย่าง
รวดเร็ว และสามารถเช่ือมโยงกบัขอ้มูลเดิมเพื่อพฒันาขอ้มูลต่อไปได ้

2)  การสรุปขอ้มูล (Inference) เป็นการเช่ือมโยง 2 ส่ิงเร้าเขา้ไวด้้วยกนั แล้วเกิดเป็น
ความหมาย จนน าไปสู่การสรุปขอ้มูล โดยจะประกอบไปดว้ย ความเช่ือ และสัญลกัษณ์ (Symbol) 
ซ่ึงเป็นผลมาจากการเช่ือมโยงในอดีต 

จากแนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับการรับรู้ สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ของผูบ้ริโภค 
นกัเรียน นกัศึกษาเป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ผา่นการกระตุน้จากส่ิงเร้าและปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมี
ผลต่อการรับรู้มากระทบกบับุคคลนั้น ๆ โดยมีการใช้ประสบการณ์เดิมช่วยในการให้ความหมาย
ผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ รสชาติ กล่ิน การมองเห็น สัมผสัและไดย้นิ งานวจิยัเล่มน้ีจึงตอ้งการ
ศึกษาการรับรู้ของนักเรียน นักศึกษาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกเรียนต่อในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนนั้น ๆ ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
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2.6  แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกบัการตัดสินใจ 
 2.6.1  ความหมายของการตดัสินใจ 

การตดัสินใจเป็นกระบวนการของการหาโอกาสในการตดัสินใจหาทางเลือกท่ีเป็นไป
ได ้โดยมีการพิจารณาจากแต่ละทางเลือกท่ีมีอยู่ (Simon, 1944 อา้งถึงใน อ านาจ ศรีสมสุข, 2556)         
ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Maslow (1987) กล่าววา่ การตดัสินใจเป็นกระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือก
หน่ึง โดยมีการน าแต่ละทางเลือกมาพิจารณา เพื่อให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์และเป้าหมายของ
องค์กร อีกทั้งยงัสอดคล้องกับสุภาภรณ์ พลนิกร (2548) ท่ีกล่าวว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภค      
เป็นการเลือกสินคา้หรือบริการหน่ึง ๆ จากทางเลือกอ่ืน ๆ ท่ีมีอยู ่

Schiffman and Kanuk (1997) กล่าวว่า การตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะตอ้งมี 2 ทางเลือก
ข้ึนไป ซ่ึงทางเลือกนั้น ๆ จะเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการมากท่ีสุด โดยจะมีส่วนท่ีเก่ียวขอ้ง คือ ดา้น
จิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพ อีกทั้งการซ้ือสินคา้ยงัเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจ
และกายภาพท่ีเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึงและอาจเกิดเป็นพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืนอีกดว้ย 

สมคิด บางโม (2551) กล่าววา่ การตดัสินใจเป็นการเลือกทางปฏิบติั ซ่ึงมีหลายทางเป็น
แนวปฏิบติัไปสู่เป้าหมายท่ีวางไว ้การตดัสินใจมีทั้งท่ีเกิดจากการกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือหลายส่ิง
หลายอย่าง เพื่อความส าเร็จตรงตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้ในทางปฏิบติัการตดัสินใจมกัเก่ียวขอ้งกบั
ปัญหาท่ียุง่ยากสลบัซบัซ้อนและมีวิธีการแกปั้ญหาให้วินิจฉยัมากกวา่หน่ึงทางเสมอ สอดคลอ้งกบั 
ดวงนภา เขมะลกัษณ์ (2547) กล่าววา่ การตดัสินใจเป็นกระบวนการประเมินผลท่ีเก่ียวกบัทางเลือก
หรือตวัเลือกท่ีจะน าไปสู่การบรรลุเป้าหมายจากทางเลือกปฏิบติัท่ีจะส่งผลต่อการบรรลุเป้าหมายได้
มากท่ีสุด 

อีกทั้ง ศิริพร พงศ์ศรีโรจน์ (2540) กล่าวว่า การตดัสินใจเป็นการเลือกทางใดทางหน่ึง
จากหลาย ๆ ทางเลือก เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคต์ามท่ีตอ้งการ 

จากนิยามขา้งตน้ สรุปไดว้่า การตดัสินใจของนกัเรียน นกัศึกษา ในช่วงสถานการณ์ 
COVID-19 ในยุคความปกติใหม่ (New Normal) เป็นการพิจารณาทางเลือกหลายทาง โดยจะ
ตดัสินใจทางเลือกเพียงทางเดียว ซ่ึงเกณฑ์การพิจารณาทางเลือกในการตดัสินใจตอ้งให้มีความ
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละเป้าหมายตามท่ีก าหนดไวต้ามดว้ย 
 2.6.2  ลกัษณะของการตดัสินใจ 
 ศุภร เสรีรัตน์ (2540) กล่าววา่ ลกัษณะของการตดัสินใจเป็นการจ าแนกการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงท าให้เราไดรั้บรู้ถึงบางส่ิงบางอยา่งท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจ โดยถือเอาลกัษณะของการ
ตดัสินใจเป็นเกณฑ ์สามารถแบ่งการตดัสินใจออกเป็นประเภทใหญ่ ๆ ได ้4 ประเภท        
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2.6.2.1  การตดัสินใจท่ีข้ึนอยูก่บัระดบัของความเร่งด่วน ซ่ึงการตดัสินใจบางอยา่งอาจ
ตอ้งมีการกระท าการตดัสินใจในทนัที แต่การตดัสินใจบางอยา่งก็อาจจะตอ้งใชเ้วลาในการตดัสินใจ
โดยจะข้ึนอยูก่บัสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน 

2.6.2.2  การตดัสินใจท่ีข้ึนอยูก่บัความถ่ีของการตดัสินใจท่ีตอ้งกระท า ซ่ึงการตดัสินใจ
บางอยา่งของผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนบ่อยหรือไม่บ่อยก็เป็นได ้โดยรูปแบบการตดัสินใจดงักล่าวถือวา่
เป็นระดบัความถ่ีของการตดัสินใจ 

2.6.2.3  การตดัสินใจท่ีข้ึนอยู่กบัระดับของความส าคญั ซ่ึงการตดัสินใจบางคร้ังก็มี
ความส าคญักับผูบ้ริโภคมาก ตวัอย่างเช่น การตดัสินใจเลือกศึกษามหาวิทยาลัยมีความส าคัญ
มากกวา่การตดัสินใจซ้ือโทรศพัทมื์อถือ 

2.6.2.4  การตดัสินใจท่ีข้ึนอยู่กบัปริมาณความเก่ียวขอ้งในการกระท าแบบเป็นประจ า 
เป็นการตดัสินใจท่ีเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะของการซ้ือท่ีตอ้งกระท าเป็นประจ า เช่ น สินคา้บางอยา่งเม่ือ
ผูบ้ริโภคใชทุ้กวนั ก็จะมีการหมดไป ดงันั้นสินคา้เหล่าน้ีจึงตอ้งมีการซ้ือเป็นประจ า 
 2.6.3  กระบวนการตดัสินใจ 

อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2549) กล่าวถึง กระบวนการตดัสินใจซ้ือของ 
ผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

กระบวนการตดัสินใจจะช่วยให้นักการตลาดสามารถเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดดี้
ยิ่งข้ึน ซ่ึงจะน าไปสู่การวางแผนการส่ือสารการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยแบ่งออกเป็น          
5 ขั้นตอน ได้แก่ 1. การตระหนักถึงปัญหาหรือการรับรู้ถึงความต้องการ  2. การแสวงหาข้อมูล                
3. การประเมินทางเลือก  4. การตดัสินใจซ้ือ และ 5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ซ่ึงสามารถอธิบายได้
ดงัต่อไปน้ี 
 
 
 
 
ภาพที ่2.9  แสดงแบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค 
 

ทีม่า : อดุลย ์จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2549) 
 

2.6.3.1  การตระหนกัถึงปัญหาหรือการรับรู้ถึงความตอ้งการ (Problem recognition or 
Need arousal) เป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูซ้ื้อมีการรับรู้ถึงความ
ต้องการหรือตระหนักถึงปัญหา และความต้องการอาจได้รับการกระตุ้นจากภายใน ( Internal 

 
ตระหนกัถึงปัญหา/ 
ความตอ้งการ 

การแสวงหา 
ขอ้มูล 

 

การประเมิน 
ทางเลือก 

การตดัสินใจ 
ซ้ือ 

 

พฤติกรรม 
หลงัการซ้ือ 
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Stimuli) ซ่ึงท าการกระตุน้ความตอ้งการท่ีมีอยูป่กติ นอกจากนั้นความตอ้งการอาจไดรั้บการกระตุน้
จากตวักระตุน้ภายนอกไดด้้วย (External Stimuli) หรืออาจกล่าวไดว้่า การตระหนกัถึงปัญหา คือ 
การท่ีผูบ้ริโภคไม่สามารถหาวตัถุหรือส่ิงของใด ๆ มาตอบสนองความตอ้งการ หรือปัญหาของตน
ได ้อีกทั้งการตระหนกัถึงปัญหาจดัเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาซ่ึงบุคคลจะท าการประเมิน หรือ
เปรียบเทียบสภาวะท่ีเผชิญอยู่จริง (Actual State) กับสภาวะท่ีบุคคลปรารถนา (Desired State)           
ถา้ความแตกต่างระหว่างสภาวะมีมากเท่าใด ผูบ้ริโภคก็จะตระหนกัถึงความตอ้งการของตนและ
ตระหนกัถึงปัญหามากข้ึนเท่านั้น โดยข้ึนอยูก่บัความสามารถในการรับรู้ (Perception) ของผูบ้ริโภค 

ส าหรับปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตระหนกัถึงปัญหาหรือการรับรู้ถึงความตอ้งการของ 
ผูบ้ริโภค สามารถจ าแนกได ้2 กลุ่ม ไดแ้ก่ กลุ่มแรกเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อสภาวะท่ีปรารถนาและกลุ่ม
ท่ีสองเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อสภาวะท่ีเผชิญอยูจ่ริง ซ่ึงกล่าวไดโ้ดยระเอียดดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.10  แสดงปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตระหนกัถึงปัญหาหรือการรับรู้ถึงความตอ้งการ 
 
ทีม่า :  อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2549) 
 

ปัจจยัทีม่อีทิธิพลต่อสภาวะทีป่รารถนา 

 การเปล่ียนแปลงในครอบครัว 
 การเปล่ียนแปลงฐานะการเงิน 
 ความคาดหวงัทางการเงินและรายได ้
 การเลง็เห็นปัญหาอ่ืน ๆ 
 การเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง 
 ความพยายามทางการตลาด 
 ความต่ืนตวัของส่ิงจูงใจ 
 ความตอ้งการการเปล่ียนแปลง 
 สถานการณ์ต่าง ๆ 

ปัจจยัทีม่อีทิธิพลต่อสภาวะทีเ่ผชิญอยู่จริง 

 ความเส่ือมสภาพและคุณค่าของตวั
แกปั้ญหาเดิม 

 ความไม่พอใจในตวัแกปั้ญหาปัจจุบนั 
 ความพยายามทางการตลาด 
 การตดัสินใจท่ีผา่นมา 
 สถานการณ์ต่างๆ  

การตระหนกัถึงปัญหาหรือการรับรู้ถึงความ
ตอ้งการ 

สภาวะท่ีปรารถนา สภาวะท่ีเผชิญอยู่
จริง 
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 1)  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อสภาวะท่ีปรารถนา 
 (1) การเปล่ียนแปลงในครอบครัว เป็นส่ิงท่ีช่วยท าให้ผูบ้ริโภคมีความปรารถนา          
ในส่ิงของหรือความต้องการท่ีแปลกใหม่มากข้ึน การเปล่ียนแปลงในครอบครัวมีหลากหลาย
รูปแบบ อาทิ การเกิดของสมาชิกใหม่ โดยการเปล่ียนแปลงเหล่าน้ีท าให้เกิดความตอ้งการสินคา้ 
หรือตวัแกปั้ญหาเพิ่มข้ึน ไดแ้ก่ อาหาร เส้ือผา้ เคร่ืองนุ่งห่ม เป็นตน้ 

(2) การเปล่ียนแปลงฐานะการเงิน เป็นการตระหนกัถึงปัญหาท่ีท าใหเ้กิดความตอ้งการ
สินคา้หรือบริการใหม่ ๆ โดยมีความเป็นไปไดท่ี้จะเกิดกบัผูบ้ริโภคเหล่าน้ี อาทิ การปรับเงินเดือน
ของผูบ้ริโภค 

(3)  ความคาดหวงัทางการเงินและรายได ้เป็นการคาดคะเนเก่ียวกบัฐานะทางการเงิน
ของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะการมีฐานะการเงินท่ีดีข้ึน ส่งผลต่อความปรารถนาสินคา้หรือบริการใน
รูปแบบต่าง ๆ 

(4)  การเล็งเห็นปัญหาอ่ืน ๆ เป็นการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดจากปัจจยัต่าง ๆ มากระทบ 
(5)  การเปล่ียนแปลงกลุ่มอา้งอิง เป็นกลุ่มท่ีเป็นตน้แบบและมีอิทธิพลต่อความคิดของ

ผูบ้ริโภค โดยส่งผลต่อสภาวะท่ีปรารถนาและยงัน าไปสู่การมีพฤติกรรมเลียนแบบต่อไป 
(6)  ความพยายามทางการตลาด เป็นการใช้เคร่ืองมือทางการตลาด อาทิ การโฆษณา 

การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมก ารขาย ซ่ึงถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยให้บุคคลเกิดความปรารถนา
ในส่ิงต่าง ๆ โดยอิทธิพลทางการตลาดอาจท าให้เกิดความตอ้งการในสินคา้หรือบริการใหม่ ๆ ท่ี
ผูบ้ริโภคไม่เคยรู้จกัมาก่อน 

(7)  การต่ืนตวัของส่ิงจูงใจ เป็นการกระตุน้ใหบุ้คคลสนใจหรือจูงใจใหบุ้คคลมีสภาวะท่ี
ปรารถนาเปล่ียนไปจากเดิม  

(8) ความต้องการการเปล่ียนแปลง เป็นการเล็งเห็นปัญหาใหม่ ๆ ท าให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงต่อส่ิงต่าง ๆ 

(9)  สถานการณ์ต่าง ๆ เป็นผลกระทบจากเหตุการณ์หรือสถานการณ์ต่าง ๆ โดยมีผล           
ท าใหส้ภาวะท่ีปรารถนาของบุคคลนั้น ๆ เปล่ียนไปจากเดิม 

2)  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อสภาวะท่ีเผชิญอยูจ่ริง 
(1)  การเส่ือมสภาพและคุณค่าของตวัแกปั้ญหา เป็นผลกระทบจากตวัแกปั้ญหาเดิมท่ี 

ไม่สามารถต่อสนองความตอ้งการไดเ้หมือนเดิม 
(2)  ความไม่พอใจในตวัแกปั้ญหาปัจจุบนั เป็นผลกระทบจากตวัแกปั้ญหาในปัจจุบนัท่ี

ท างานไดไ้ม่น่าพอใจ 
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(3)  ความพยายามทางการตลาด เป็นอิทธิพลของตวักระตุน้ทางการตลาดท่ีจะท าใหเ้กิด
การเปล่ียนแปลงสภาวะความเป็นจริง และน าไปสู่ความตอ้งการในตวัแกปั้ญหาใหม่ ๆ ได ้

(4)  การตดัสินใจท่ีผ่านมา เป็นการต้องการหาวิธีการตอบสนองต่อความต้องการ      
แบบใหม่ ๆ ท่ีต่างจากเดิม 

(5)  สถานการณ์ต่าง ๆ เป็นอิทธิพลท่ีผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญในสถานการณ์ต่าง ๆ อาทิ 
สถานการณ์การประหยดัพลงังาน ท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งมีการเปล่ียนไปใชห้ลอดไฟประหยดัพลงังาน
แทน 

2.6.3.2  การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) ผูบ้ริโภคท่ีถูกกระตุน้ อาจมีการคน้หา
ขอ้มูลเพิ่มเติม หรือไม่อาจจะท าการแสวงหาขอ้มูลข่าวสารเพิ่มเติมได ้ถา้แรงผลกัดนัของผูบ้ริโภคมี
ความแขง็แกร่ง ในบางกรณีผูบ้ริโภคอาจจะเก็บความตระหนกัถึงความตอ้งการเอาไว ้แลว้จึงท าการ
แสวงหาขอ้มูลข่าวสารเพิ่มเติม เพื่อท าการประเมินทางเลือก การแสวงหาขอ้มูล สามารถคน้หาได้
จากหลายแหล่งจากภายในและภายนอก แบ่งออกเป็นการแสวงหาขอ้มูลภายในความทรงจ าหรือใน
ความนึกคิด (Internal Search) เป็นการใช้ความนึกคิดทบทวนส่ิงท่ีบุคคลเคยมีประสบการณ์หรือ  
เคยเปิดรับและเคยเรียนรู้มาก่อน ส่วนการแสวงหาข้อมูลภายนอก (External Search) เป็นการ
แสวงหาขอ้มูลจากแหล่งภายนอก ซ่ึงลกัษณะของขอ้มูลข่าวสารท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการมีดงัน้ี 

1)  ข่าวสารประเภทความคิดเห็น ทศันคติ ความรู้สึกนึกคิดของกลุ่มคน เช่น เพื่อนบา้น 
ญาติ เป็นตน้ 

2)  ข่าวสารจากผูเ้ช่ียวชาญหรือแหล่งรวมเอกสารต่าง ๆ เช่น ห้องสมุด ฐานขอ้มูล และ
อินเทอร์เน็ต 

3)  ประสบการณ์โดยตรงเก่ียวกบัสินคา้หรือผา่นการตรวจสอบ ทดลองใช ้
4)  ข่าวสารท่ีนักการตลาดสร้างข้ึนและน าเสนอโดยผ่านเคร่ืองมือต่าง ๆ เช่น การ

โฆษณา การจดักิจกรรมทางการตลาด (Event) เป็นตน้ 
โดยมีล าดบัของการแสวงหาขอ้มูล (Sequence of Search) ไดแ้ก่ 
(1)  ด าเนินการแสวงหาข้อมูลโดยยึดหลักตราสินค้า เป็นการด าเนินการโดยมุ่งท่ี          

ตราสินคา้ (Processing by brand (PBB) หรือ (Brand Search Sequence)) วิธีดงักล่าวผูบ้ริโภคจะท า
การประเมินตราสินคา้ทีละตราสินคา้ เพื่อตรวจสอบดูลกัษณะของขอ้มูลต่าง ๆ ก่อนท่ีจะท าการ
ประเมินตราสินคา้อ่ืนต่อไป 

(2) ด าเนินการแสวงหาขอ้มูลโดยยึดหลกัลกัษณะสินคา้ เป็นการด าเนินการโดยมุ่งท่ี
ลกัษณะของสินคา้ (Processing by attribute (PBA) หรือ (Attribute Search Sequence)) เพื่อรวบรวม
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ข้อมูลของแต่ละสินค้ามาพิจารณาในแต่ละตราสินค้า หลังจากนั้นจึงน าข้อมูลไปประกอบการ
ประเมินค่าทางเลือกเพื่อตดัสินใจต่อไป 

2.6.3.3  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นวิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้
ข่าวสารเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้ท่ีเลือกไว ้เพื่อท าการพิจารณาในการตดัสินใจเป็นขั้นสุดทา้ย ดงันั้น
นกัการตลาดจะตอ้งมีความรู้เก่ียวกบัการประเมินทางเลือกดว้ย เพื่อให้ทราบวา่ผูบ้ริโภคใชข้่าวสาร 
ดา้นใด เพื่อเป็นทางเลือกตราสินคา้หรือบริการ นอกจากน้ีเม่ือผูบ้ริโภคประเมินค่าตราสินคา้โดยใช้
เกณฑ์ในการเลือก ซ่ึงแต่ละเกณฑ์มีความส าคญัไม่เท่ากนั และเกณฑ์บางเกณฑ์อาจเป็นตวัก าหนด  
(Determinant) การซ้ือของผูบ้ริโภค โดยสามารถจ าแนกปัจจยัหลกั ๆ ไดด้งัน้ี 

1)  ราคา (Price) เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคใช้เป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจ นอกจากน้ี 
ผูผ้ลิตมกัจะใชร้าคาของสินคา้เป็นเกณฑใ์นการแบ่งส่วนตลาดอีกดว้ย 

2)  ตราสินค้า (Brand Name) เป็นตวับ่งช้ีท่ีแสดงถึงลักษณะทางคุณภาพของสินค้า 
ดงันั้นถา้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือวา่ตราสินคา้นั้น ๆ มีคุณภาพท่ีดีก็จะส่งผลถึงการตดัสินใจ นอกจากน้ี 
ผูบ้ริโภคบางส่วนมีความยินดีท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการเพื่อให้ไดม้าซ่ึงตราสินคา้ท่ีไดรั้บความนิยม 
ทั้ง ๆ ท่ีสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ไม่ไดมี้ความแตกต่างจากคู่แข่งขนั 

3)  ประเทศท่ีให้ก าเนิดสินค้า (Country of Origin) เป็นการแสดงถึงประเทศผูเ้ป็น
เจา้ของสินคา้หรือบริการนั้น ๆ เน่ืองจากมีผลในดา้นคุณภาพและความน่าเช่ือถือ 

2.6.3.4  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ในขั้นตอนของการประเมินทางเลือกนั้น 
ผูบ้ริโภคจะท าการจดัล าดบัความชอบของตราสินคา้ไวใ้นแต่ละตวัเลือก จากนั้นจะก่อให้เกิดความ
ตั้งใจซ้ือขั้น และโดยทัว่ไปการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค มกัจะท าการซ้ือตราสินคา้ท่ีตนชอบมาก
ท่ีสุด โดยกระบวนการตดัสินใจซ้ือมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

1)  จุดเร่ิมตน้ของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เป็นกระบวนการท่ีใช้ตวัแปร 2 ประเภท 
ไดแ้ก่ ประเภทแรก คือ การเล็งเห็นปัญหาท่ีเป็นตวัเร่ิมตน้ของกระบวนการซ้ือ ประเภทท่ีสอง คือ  
ปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีอาจส่งผลต่อการเร่ิมตน้ของการตดัสินใจซ้ือได ้เช่น ส่ิงแวดลอ้ม ความปรารถนาของ 
บุคคล 

2)  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงจูงใจ โดยใชเ้กณฑ์ใน 
การประเมินคุณค่า ทศันคติ และกระบวนการเลือกท่ีจะตั้งใจ เลือกเขา้ใจและเลือกเก็บไวใ้นความ
ทรงจ า 

3)  ผลของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ เป็นกระบวนการหน่ึงท่ีก่อให้เกิดผลส าคัญ  
2 ประเภท ไดแ้ก่ ประเภทแรก คือ การตดัสินใจซ้ือ และประเภทท่ีสอง คือ ยุติการตดัสินใจซ้ือ โดย
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การตดัสินใจซ้ืออาจเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคพบทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงท่ีสามารถตอบสนองความ         
พึงพอใจของตนเองได ้

4)  ผลต่อเน่ืองของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เป็นผลของพฤติกรรมท่ีถูกเก็บในความ
ทรงจ าของผูบ้ริโภคท่ีสามารถเกิดข้ึนอีกในอนาคต อาทิ เม่ือผูบ้ริโภคพึงพอใจต่อกระบวนการ
ตดัสินใจ้ือ ผูบ้ริโภคอาจจะกลบัไปซ้ือสินคา้หรือบริการในสถานท่ีนั้น ๆ อีกคร้ัง 

2.6.3.5  พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post purchase Behavior) เป็นพฤติกรรมหลังจากท่ี
ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าไปแล้ว จึงก่อให้เกิดพฤติกรรมหลังการซ้ือ ซ่ึงข้ึนอยู่กับความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภค (Consumer’s Expectation) กับผลประโยชน์ท่ีแทจ้ริงของสินค้าท่ีเกิดจากการรับรู้ด้วย
ตนเอง (Products’ Perceived Performance) วดัไดจ้ากความสามารถในการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
หากสินคา้ตอบสนองได้น้อยกว่าความคาดหวงัของผูบ้ริโภคก็จะส่งผลให้ผูบ้ริโภครู้สึกผิดหวงั              
แต่ในทางตรงา้ม หากสินคา้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดเ้กินความคาดหวงัก็จะ
ส่งผลดีต่อสินค้า โดยสามารถสรุปได้ 3 ประเภท ได้แก่ พอใจ ไม่พอใจ และการเลิกใช้สินค้า            
ซ่ึงอธิบายไดด้งัน้ี 

1)  พฤติกรรมผูบ้ริโภคเม่ือเกิดความพอใจ เป็นความพอใจของผูบ้ริโภคท่ีเกิดจากการ 
ท่ีสินคา้สามารถตอบสนองความพึงพอใจได ้โดยแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ไดแ้ก่ รูปแบบแรก เป็น
การซ้ือสินค้าแบบคร้ังเดียว และรูปแบบท่ีสอง เป็นสถานการณ์ท่ีมีการซ้ือสินค้าซ ้ า เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจติดต่อกนัจนเกิดความมัน่ใจท่ีจะใชสิ้นคา้นั้น ๆ อีกคร้ัง 

2)  พฤติกรรมผูบ้ริโภคเม่ือไม่พอใจ เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคไม่พึงพอใจจนอาจหยุด 
ใช้สินคา้นั้น ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ไดแ้ก่ 1. ผูบ้ริโภคแสวงหาสินคา้ท่ีดีกว่าเดิม  
2. ผูบ้ริโภคแสวงหาหนทางการแกไ้ขปัญหาจากผูป้ระกอบการท่ีจ าหน่ายสินคา้ 3.ผูบ้ริโภคปรับตวั
จากปัญหาท่ีเกิดข้ึน และแสวงหาสินคา้ท่ีดีกวา่เดิม 

3)  พฤติกรรมผู ้บริโภคเม่ือเลิกใช้สินค้า เป็นพฤติกรรมท่ีสามารถแบ่งออกได้  
3 ประการ ไดแ้ก่ 1. ผูบ้ริโภคจะหยุดการใชสิ้นคา้ เน่ืองจากมีการความตอ้งการชนิด “ใชค้ร้ังเดียว” 
2. ผูบ้ริโภคขาดแรงจูงใจท่ีจะแสวงหาทางแกไ้ขปัญหา 3. สินคา้ท่ีใชอ้ยูไ่ม่มีลกัษณะตามท่ีตอ้งการ 
นอกจากน้ีผูบ้ริโภคอาจใช้สินค้าดังกล่าวต่อไปก็ต่อเม่ือมีการพิจารณาความสามารถในการ
ตอบสนองความพึงพอใจของสินคา้ในคร้ังถดัไป 

อยา่งไรก็ตาม จากการทบทวนวรรณกรรมของ พรสิริ แกว้นิมิตรชยั (2552) ท่ีไดศึ้กษา
เร่ือง การให้คุณค่าในการศึกษาหลกัสูตรศิลปศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการภาครัฐและ 
ภาคเอกชน คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัศิลปากร โดยส ารวจจากนกัศึกษาสาขาวิชาดงักล่าว  
พบวา่ นกัศึกษาส่วนใหญ่ตดัสินใจศึกษาต่อระดบัปริญญาโทเป็นกระบวนการตดัสินใจดว้ยตนเอง 
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ในดา้นของช่ือเสียงของสถาบนัถือไดว้า่เป็นส่วนท่ีส าคญัในการตดัสินใจเลือกศึกษาต่ออีกทั้งผูเ้รียน
มีทศันคติท่ีดีต่อมหาวิทยาลัยในทุกด้าน ทั้งด้านบรรยากาศของมหาวิทยาลัยเอ้ือต่อการเรียนรู้ 
ช่ือเสียงของสถาบนัเป็นท่ียอมรับของสังคม 

วุฒิชัย ผาสุขกานนท์ และ ประสพชัย พสุนนท์ (2557) ศึกษาเร่ือง การให้คุณค่า           
ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษาในหลกัสูตรปรัชญา
ดุษฎีบณัฑิต คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัศิลปากร จากผลการวิจยั พบว่า พฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อของนักศึกษาในหลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต คณะวิทยาการจดัการ 
มหาวิทยาลยัศิลปากรในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยขั้นตอนการตระหนักถึงปัญหา มีค่าเฉล่ีย
สูงสุด รองลงมา ไดแ้ก่ พฤติกรรมหลงัการซ้ือ เป็นขั้นตอนส าคญัท่ีท าให้เกิดการซ้ืออย่างต่อเน่ือง 
ถดัไปเป็นการประเมินทางเลือก การตดัสินใจซ้ือ และการแสวงหาขอ้มูล ตามล าดบั 

อินทอ์ร ไตรศกัด์ิ (2557) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษาในส านกังานการอาชีวศึกษา จงัหวดันครราชสีมา พบว่า การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของส านกังานการอาชีวศึกษาในจงัหวดันครราชสีมา มีผลต่อการ
ตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษาในส านกังานการอาชีวศึกษาในจงัหวดันครราชสีมา อีกทั้งจาก
การวิเคราะห์ขอ้มูลการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อของนกัเรียนมธัยมศึกษาในจงัหวดันครราชสีมา พบวา่ 
กระบวนการตดัสินใจ ในขั้นตอนของการประเมินทางเลือก มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด รองลงมา คือ การ 
แสวงหาขอ้มูล การตระหนกัถึงปัญหาหรือการรับรู้ความตอ้งการ และการตดัสินใจ ตามล าดบั โดย 
สามารถอธิบายไดว้า่ ดา้นการตระหนกัถึงปัญหาหรือการรับรู้ความตอ้งการ ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัในดา้นของการอยากมีอนาคตท่ีดี เน่ืองจากนกัเรียนมีความคิดเห็นว่า การเขา้ศึกษาต่อ
ในสายอาชีพเป็นการเรียนรู้ในเชิงปฏิบติังานจริง ดา้นการแสวงหาขอ้มูล ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญักบัการคน้หาขอ้มูลการเรียนผา่นเวบ็ไซตม์ากท่ีสุด เน่ืองจากมีความสะดวกในการเขา้ถึง
ข้อมูลได้ทุกท่ี ในด้านการประเมินทางเลือก มีการศึกษาข้อมูลของสถานศึกษาแห่งอ่ืน เพื่อ
เปรียบเทียบขอ้มูลก่อนการตดัสินใจและดา้นการตดัสินใจ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัใน
การตดัสินใจเลือกเรียนดว้ยตนเอง 

2.6.4 ผลกระทบท่ีมีต่อการตดัสินใจ 
สุภาภรณ์ พลนิกร (2548) กล่าววา่ ปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจมี 6 ขอ้ 

ดงัน้ี 
2.6.4.1 ผลกระทบของการตกแต่งจุดท่ีมีการจ าหน่ายสินค้า แม้ว่าผลกระทบมกัจะ            

ไม่แน่นอนแต่ส่วนใหญ่พบวา่ท าใหเ้พิ่มยอดขาย  
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2.6.4.2  การลดราคาและการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมกัใชคู้่กบัการตกแต่งจุดวางจ าหน่าย 
การลดราคาท าใหย้อดขายเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง  

2.6.4.3  ผลกระทบของบรรยากาศในร้าน บรรยากาศของร้านคา้เป็นผลของการตกแต่ง
ร้านดว้ยส่ิงของต่าง ๆ เช่น แสง การจดัวางสินคา้ วสัดุท่ีใช ้ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีสามารถส่งผลต่อยอดขาย 

2.6.4.4  ผลกระทบของสถานการณ์ท่ีสินค้ายี่ห้อนั้ นหมดชั่วคราว ซ่ึงลูกค้าเดิมจาก           
ร้านอ่ืน ๆ  

2.6.4.5  การออกแบบเวบ็ไซต์ ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจ เช่น บางเวบ็ไซต์ให้ขอ้มูลมาก
หรือนอ้ยเกินไปก็ท าใหไ้ม่น่าสนใจ 

2.6.5  หลกัในการตดัสินใจ 
สมคิด บางโม (2551) กล่าววา่ การตดัสินใจเป็นปัจจยัส าคญัในการเสริมสร้างภาวะผูน้ า

ของหัวหน้าองค์การ นกับริหารทุกวงการจะตอ้งเผชิญกบัปัญหาการตดัสินใจทั้งส้ิน การตดัสินใจ     
จึงตอ้งใหต้รงจุดของปัญหาและใชข้่าวสารขอ้มูลท่ีถูกตอ้งท่ีสุด การตดัสินใจควรยดึหลกัดงัต่อไปน้ี 

2.6.5.1  การตดัสินใจตอ้งใหเ้กิดประโยชน์แก่ส่วนรวมมากท่ีสุด 
2.6.5.2  การตดัสินใจควรให้มีลกัษณะเป็นไปในทางกระจายอ านาจบริหารให้ส่วนงาน

ต่างๆ  
2.6.5.3  การตดัสินใจตอ้งเป็นไปตามนโยบายจุดมุ่งหมาย และระเบียบแบบแผนของ

องคก์าร 
2.6.5.4  ควรวางแผนการด าเนินการไวล่้วงหน้า เพราะการตดัสินใจมกัเก่ียวของกับ

บุคคลหลายฝ่าย หากมีแผนงานท่ีรัดกุมแล้วจะช่วยให้การปฏิบติังานภายหลงัจากการตดัสินใจ
ด าเนิน 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจท่ีกล่าวมาขา้งต้น การตดัสินใจเป็นการ
พิจารณาทางเลือกหลายทางของผูบ้ริโภคนกัเรียน นกัศึกษา โดยจะตดัสินใจทางเลือกเพียงทางเดียว 
ซ่ึงเกณฑ์การพิจารณาทางเลือกในการตดัสินใจต้องให้มีความสอดคล้องกับวตัถุประสงค์ และ
เป้าหมายตามท่ีก าหนดไว ้การตดัสินใจจึงเป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นอยา่งมากในช่วงสถานการณ์ COVID-19
ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ส าหรับบุคลากรฝ่ายส่ือสารองคก์ร ผูอ้  านวยการหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การสนบัสนุนนโยบายการด าเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวางแผนการรับ
นักศึกษาใหม่ ต้องเข้าใจว่าผู ้บริโภคนักเรียน นักศึกษาในยุควิถีใหม่ (New Normal) มีการ
เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา ซ่ึงต้องพิจารณาจากกระบวนการตัดสินใจของผูบ้ริโภคนักเรียน 
นกัศึกษาเป็นส่ิงส าคญั เพราะเป็นกระบวนการท่ีครอบคลุมการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
และมีความเหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นนกัเรียน นกัศึกษา ซ่ึงในงานวจิยัน้ีไดเ้ลือกกระบวนการ
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ตดัสินใจทั้งหมด 3 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก และการตดัสินใจเลือก
เรียนต่อ นอกจากน้ียงัมีการศึกษาถึงผลกระทบและหลกัการในการตดัสินใจ เพื่อจะไดน้ าขอ้มูลท่ี
ไดม้าก าหนดกลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการให้มีประสิทธิภาพและเขา้ถึงผูบ้ริโภค
นกัเรียน นกัศึกษา มากท่ีสุดในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal)   
 
2.7  งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

อดุลย ์ตนัประยูร (2526) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ คือ วิทยาศาสตร์แห่งประชากร  
(Science of population) โดยประชากรศาสตร์จะมีเน้ือหาครอบคลุมถึงขนาด การกระจายโครงสร้าง
และการเปล่ียนแปลงของประชากร ซ่ึงค าจ ากดัความของประชากรศาสตร์ หมายรวมถึง ลกัษณะ
ต่าง ๆ ของประชากร อนัไดแ้ก่ ชาติพนัธ์ุ สังคม เศรษฐกิจ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั สมวงศ์ พงศ์สถาพร 
(2546) กล่าววา่ ประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะทางประชากรของลูกคา้เป้าหมาย 

นอกจากน้ี ยบุล เบญ็จรงคกิ์จ (2542) กล่าววา่ แนวคิดดา้นประชากรศาสตร์ เป็นแนวคิด
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัหลกัการ ความเป็นเหตุเป็นผลของมนุษย ์อีกทั้งลกัษณะประชากรท่ีต่างกนัจะน าไปสู่
พฤติกรรมและการตดัสินใจท่ีแตกต่างกันด้วย สอดคล้องกบั สันทดั เสริมศรี (2541) ท่ีกล่าวว่า 
ประชากรศาสตร์เป็นการหาความรู้ ความเขา้ใจเก่ียวกบัมนุษยใ์นดา้นพฤติกรรมทางประชากรและ
การเปล่ียนแปลงในปรากฏการณ์ทางประชากร 

จากนิยามขา้งตน้ สรุปไดว้า่ ประชากรศาสตร์เป็นความหลากหลายและแตกต่างเก่ียวกบั
บุคคล โดยประชากรศาสตร์อาจรวมถึงขนาดประชากร โครงสร้าง และการเปล่ียนแปลงของ
ประชากร อาทิ การเพิ่มข้ึนหรือลดลง ไดแ้ก่ การเกิด การตาย การยา้ยถ่ิน นอกจากน้ียงัมีลกัษณะทาง
เศรษฐกิจมาเก่ียวขอ้งอีกดว้ย ซ่ึงลกัษณะดงักล่าวบุคลากรฝ่ายส่ือสารองคก์ร ผูอ้  านวยการหรือฝ่ายท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบายการด าเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวาง
แผนการรับนกัศึกษาใหม่ สามารถจดักลุ่มผูบ้ริโภคนกัเรียน นกัศึกษตามลกัษณะทางประชากร และ
ยงัมีส่วนส าคญัท่ีช่วยบ่งช้ีตลาดเป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจนในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถี
ใหม่ (New Normal)   

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กล่าววา่ ลกัษณะประชากร ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ 
ระดบัการศึกษา รายได้ อาชีพ มาเป็นเกณฑ์ในการจดักลุ่มผูบ้ริโภคทางการตลาด เน่ืองจากด้าน
ประชากรศาสตร์เป็นตวัแปรท่ีมีความชดัเจน ง่าย และสะดวกต่อการจดักลุ่มผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

1.  อายุ (Age) เป็นการศึกษาความตอ้งการหรือการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของ
ผูบ้ริโภค เน่ืองจากแต่ละช่วงอายุจะมีความตอ้งการหรือมีความจ าเป็นต่อสินคา้หรือบริการท่ีต่างกนั 
สอดคลอ้งกบั ก่ิงแกว้ ทรัพยพ์ระวงศ ์(2546) ท่ีไดก้ล่าววา่ อายุมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ หาก
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อายุเพิ่มมากข้ึน จะส่งผลท าให้เกิดการตัดสินใจท่ีรอบคอบมากข้ึน ทั้ งในด้านความคิดและ
พฤติกรรม นอกจากนั้น ทัศนีย์ ทองสว่าง (2544) ได้กล่าวว่า อายุเป็นลักษณะพื้นฐานในการ
วิเคราะห์ลักษณะทางประชากร เม่ือมีการเปล่ียนแปลงในแต่ละหมวดอายุจะมีผลโดยตรงต่อ
องค์ประกอบอ่ืน ๆ เช่น การศึกษา การเกิด การสมรส เป็นตน้ นอกจากน้ีอายุยงัมีส่วนช่วยในการ
วิเคราะห์ลกัษณะของชุมชนไดอี้กดว้ย อาทิ อายุท  าให้ทราบถึงความตอ้งการขั้นพื้นฐานของกลุ่ม 
ประชากรนั้น ๆ ได ้

2.  เพศ (Sex) เป็นองค์ประกอบท่ีมีความส าคัญ เพราะมีผลต่อการประกอบอาชีพ 
รายได้ การศึกษาและปัญหาสังคม โดยทัว่ไปอตัราส่วนของเพศชายต่อเพศหญิงจะมีลกัษณะท่ี
แตกต่างกนัตามช่วงวยัต่าง ๆ (ทศันีย ์ทองสว่าง, 2544) อีกทั้งเพศยงัเป็นการตวัแปรส าคญัท่ีบ่งช้ี
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีต่างกนั เน่ืองจากเพศชายและเพศหญิงมีการตอบสนองต่อสินคา้หรือ
บริการท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงอาจมาจากค่านิยม วิธีคิด ทศันคติ เป็นต้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) 
นอกจากน้ี เพศหญิงยงัมีแนวโน้มท่ีจะคล้อยตามส่ิงต่างๆ ไดง่้ายกว่าเพศชาย ดงันั้น เพศชายและ         
เพศหญิงจะมีความแตกต่างกนัในดา้นต่างๆ ซ่ึงส่งผลต่อการรับรู้และการใชชี้วิตประจ าวนัอีกด้วย 
(ก่ิงแกว้ ทรัพยพ์ระวงศ,์ 2546) 

3.  รายได ้การศึกษา อาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรท่ีนกัการ
ตลาดส่วนใหญ่มกัใช้ตวัแปรดา้นรายไดร้วมกบัตวัแปรดา้นอ่ืน ๆ ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้
ชัดเจนมากข้ึน อาทิ การเลือกซ้ือสินคา้อาจมาจากรูปแบบการด าเนินชีวิต ซ่ึงมีความเก่ียวพนักบั
รายได้ การศึกษา อาชีพ และส าหรับปัจจยัด้านการศึกษาเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกความได้เปรียบของ         
ผูรั้บสารท่ีมีความแตกต่างกัน ดังนั้ นหากมีการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์รายได้อย่างเดียว  
อาจไม่เพียงพอหรือไม่เหมาะสมต่อการจดักลุ่มผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2552) 

1)  ขนาดประชากร จะตอ้งอา้งอิงกบัส่ิงต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
(1)  พื้นท่ีหรืออาณาบริเวณใดบริเวณหน่ึงอาจเป็นหน่วยทางภูมิศาสตร์หรือหน่วยการ

ปกครอง เช่น ประชากรโลก ประชากรเอเชีย ประชากรไทย เป็นตน้ 
(2)  เม่ือกล่าวถึงขนาดประชากรจะตอ้งมีเวลาอา้งอิงท่ีแน่นอน 
(3) ในการพิจารณาขนาดหรือจ านวนประชากร ไม่ว่าจะเก็บรวบรวมข้อมูลสถิติ

ประชากรดว้ยวิธีอะไรก็ตาม (ส ามะโน การจดทะเบียน ส ารวจ) จะตอ้งเป็นการนบัหรือจดแบบใด
แบบหน่ึง ไดแ้ก่ การนบัหรือจด ณ สถานท่ีท่ีพบหรือมีเหตุการณ์ส าคญัเกิดข้ึน และการนบัหรือจด 
ณ ถ่ินท่ีอยูต่ามกฎหมาย หรือถ่ินท่ีอยูป่กติของบุคคลนั้น 
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2)  องค์ประกอบเพศ เป็นลกัษณะประชากรมูลฐานท่ีส าคญัท่ีสุดลกัษณะหน่ึง และมี
ผลกระทบโดยตรงต่อการเกิด การตาย การสมรส การยา้ยถ่ินและลกัษณะประชากรอ่ืน ๆ เกือบ
ทั้งหมดอาจไดรั้บอิทธิพลจากอตัราส่วนเพศ (sex ratios) 

นอกจากน้ีการยา้ยถ่ิน โดยเฉพาะยา้ยถ่ินในประเทศไปยงัถ่ินปลายทาง ซ่ึงบางทอ้งท่ี           
ก็มีการคดัสรรระหว่างเพศ และทา้ยท่ีสุดอตัราส่วนความเป็นชายของกลุ่มประชากรเยาวว์ยัมกัจะ  
สูงกวา่ของกลุ่มประชากรสูงอาย ุ

3)  องค์ประกอบอายุ เป็นองค์ประกอบหรือโครงสร้างอายุ ซ่ึงหมายถึง สัดส่วนของ
ประชากรจ าแนกตามหมวดอายุ ถา้จ าแนกตามเพศชาย -หญิง เราเรียกวา่องคป์ระกอบอายุและเพศ 
(Age-sex composition) ซ่ึงปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดองคป์ระกอบของอายุประชากรคือ ระดบัการเกิด 
การตาย และการยา้ยถ่ินของประชากร ในกรณีท่ีการยา้ยถ่ินมีจ านวนไม่มากนกั การเกิดและการตาย
เท่านั้นมีผลกระทบต่อโครงสร้างอายขุองประชากร 

Generation Z หรือ Gen Z เป็นประชากรท่ีเกิดตั้งแต่ปี พ.ศ.2543 หรือ ค.ศ.2000 เป็นผูมี้
บุคลิกและลกัษณะเฉพาะ คือ มีการเกิดและเติบโตมาพร้อมกบัความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลยี 
อยูใ่นครอบครัวท่ีมีความหลากหลายดา้นเช้ือชาติ ภาษา และวฒันธรรม ท าให้สามารถส่ือสารแบบ  
Multi-task มีความเป็นตวัของตวัเองสูง มีทกัษะการคิดวิเคราะห์ มีความคิดสร้างสรรค ์และมีความ  
สงสัยอยากรู้อยากเห็น ตลอดจนมีทกัษะการเป็นผูป้ระกอบการ และ มีความปรารถนาท่ีจะเปล่ียน
โลกหรือท าส่ิงท่ีดี ๆ ให้เกิดข้ึนจนประสบความส าเร็จ และแม้จะใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่กับ
คอมพิวเตอร์และสมาร์ทโฟน แต่ก็เป็นผูท่ี้มีความเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ ่มีจิตอาสา และนึกถึงผูค้นอ่ืนดว้ย 
(อรพรรณ ฤทธ์ิมัน่, 2561) 

ส าหรับกลุ่ม Gen Z ยงัอยูใ่นช่วงเป็นนกัเรียน นกัศึกษา ซ่ึงมีการเติบโตข้ึนมาในสังคมท่ี
แวดลอ้มไปดว้ยเทคโนโลยีและขบัเคล่ือนดว้ยขอ้มูล สามารถเขา้ถึงเทคโนโลยแีละเคร่ืองมือดิ จิทลั 
ซ่ึงช่วยขยายโอกาสใหม่ ๆ ให้กบักลุ่มคนเหล่าน้ี เพื่อส ารวจส่ิงท่ีตอ้งการ รับแรงบนัดาลใจจาก          
คนอ่ืน ๆ และแสดงความคิดสร้างสรรค์ของตนเอง ด้วยเหตุน้ี กลุ่ม Gen Z ในปัจจุบนัจึงมีความ
แตกต่างอยา่งมากกบักลุ่มคนรุ่นก่อน (อุป๊ส์ เน็ตเวริค,์ 2560) 

จากผลการส ารวจนกัศึกษาในระดบัมธัยม วิทยาลยั และมหาวิทยาลยักวา่ 12,000 แห่ง
ใน 17 ประเทศ รวมถึงผูต้อบแบบส ารวจจ านวน 722 คน จากประเทศไทย ท่ีมีอายุระหวา่ง 16 ถึง 23 ปี 
ท่ีมีต่อเทคโนโลยีและงานในอนาคต ดงัน้ี (DELL, 2018) ร้ออยละ 60 พบว่า การศึกษาท่ีได้รับมี
ส่วนช่วยในการเตรียมความพร้อมในการท างาน ร้อยละ 98 พบว่า  เทคโนโลยีเป็นส่วนหน่ึงใน
การศึกษา ร้อยละ 91 พบวา่  โซเชียลมีเดีย (Social Media) สามารถใชเ้ป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างคุณค่าใน
การท างาน ร้อยละ 80 ตอ้งการท างานท่ีใชเ้ทคโนโลยลี ้าหนา้ ร้อยละ 80 เช่ือวา่เทคโนโลยแีละระบบ
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อตัโนมติัจะสร้างสภาพแวดลอ้มการท างานท่ีมีความเสมอภาคมากข้ึน โดยช่วยป้องกนัไม่ให้เกิด
อคติและการแบ่งแยก 

การท่ีก ลุ่มคน  Gen Z ได้มีการเติบโตมาในยุคดิ จิทัล ท าให้ส่วนใหญ่มั่นใจใน
ความสามารถด้านเทคโนโลยี แต่ในทางกลบักนัมีความกงัวลเก่ียวกบัทกัษะท่ีเหมาะสมในการ
ปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้น โดยร้อยละ 96 มีความกงัวลเก่ียวกบัการสมคัรงานในอนาคต และมีเพียงร้อยละ 
60 ระบุวา่ การศึกษาของตนอยูใ่นระดบัดี หรือดีเยีย่ม ท่ีจะช่วยใหต้นมีความพร้อมในการท างาน 

อีกทั้ง Edelman Intelligence (2017) ได้ด าเนินการส ารวจความคิดเห็นทางออนไลน์ 
ส าหรับนกัเรียน Gen Z จ านวน 250 คน อายรุะหวา่ง 11-17 ปี และครู จ านวน 100 คนท่ีสอนนกัเรียน
ดังกล่าว โดยศึกษาเก่ียวกับมุมมองของนักเรียน Gen Z และครูในประเทศไทย ในประเด็นท่ี
เก่ียวข้องกับการเรียนรู้ ความคิดสร้างสรรค์ เทคโนโลยีและคว ามพร้อมในการสร้างบุคลากร          
รุ่นใหม่ท่ีจะก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงอยา่งกวา้งขวาง จากผลการวิจยัพบวา่ นกัเรียน ร้อยละ 95 
ตอ้งการให้มุ่งเนน้ความคิดสร้างสรรคใ์นห้องเรียนเพิ่มมากข้ึน นกัเรียน ร้อยละ 97 มองวา่ความคิด
สร้างสรรคมี์ความส าคญัต่อความส าเร็จในอนาคตของนกัเรียน นกัเรียนและครู ร้อยละ 98 มองว่า
ความเช่ียวชาญดา้นเทคโนโลยีเป็นกุญแจส าคญัต่อความพร้อมในการประกอบอาชีพของนกัเรียน
ในอนาคต นกัเรียน ร้อยละ  28 รู้สึกวา่ตนเองไม่มีความพร้อมส าหรับโลกแห่งความเป็นจริง และครู 
ร้อยละ  23 มีความคิดเห็นเช่นเดียวกนั นักเรียน ร้อยละ  72 และครู ร้อยละ  67 เช่ือว่าคน Gen Z 
เรียนรู้ไดดี้ท่ีสุดเม่ือมีการสร้างหรือลงมือปฏิบติั 

นอกจากน้ีกลุ่มคน Gen Z ในประเทศไทย มีพฤติกรรมท่ีคาดหวงัต่อการโฆษณา
ค่อนขา้งสูง และการท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจกบัส่ือโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ จึงเป็นส่ิงท่ียาก 
หากองค์กรใดใช้ส่ือโฆษณาหรือเทคนิคการน าเสนอเพื่อให้ได้รับความสนใจจากผูบ้ริโภคมาก
เกินไป จะส่งผลต่อทศันคติเชิงลบต่อตราสินคา้นั้น ๆ อีกทั้ง Gen Z ยงัลดบทบาทความสนใจดารา
หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแต่ให้ความสนใจในการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการสร้างและน าเสนอ
โฆษณาท่ีมีการเล่าเร่ืองราวท่ีน่าสนใจ 

จากผลการวิจยัของ Kantar (2017) ท่ีไดศึ้กษาพฤติกรรมแบบองค์รวมเก่ียวกบั Gen Z 
ในประเทศไทย พบวา่ Gen Z เป็นกลุ่มคนท่ีมีการพูดคุยเก่ียวกบัโฆษณากบักลุ่มเพื่อนมากท่ีสุด ซ่ึง
ต่างจากเจเนอเรชัน่อ่ืน ๆ อาทิ Gen X ท่ีมีการพูดคุยกบับุคคลในครอบครัวมากกว่า จึงท าให้ Viral 
Content ยงัเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีไดผ้ลดีกบัคนรุ่นใหม่ส าหรับรูปแบบและวิธีการของคนใน 
Gen Z กบัการรับส่ือ มีดงัน้ี 

1.  การเปล่ียนวธีิเสพข่าวสารจากในหนงัสือพิมพท่ี์เป็นกระดาษไปสู่หนงัสือพิมพท่ี์อยู่
ในจอโลกอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากมีความสะดวกและรวดเร็วต่อสถานการณ์ สามารถติดตามไดทุ้กท่ี 
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และสามารถเลือกข่าวสารไดต้ามความสนใจ นอกจากน้ีกลุ่ม คนดงักล่าวยงัชอบความสนุกสนาน 
โดยเฉพาะการวิเคราะห์เน้ือหาข่าวท่ีมีเอกลกัษณ์ในด้านการใช้ภาษา ท่ีจะได้รับความสนใจเป็น 
อยา่งมาก 

2.  การยา้ย Platform จากโทรทศัน์ไปสู่สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ตผ่านทาง 
YouTube, Facebook, Line TV ซ่ึงมีทั้งแบบถ่ายทอดสดและแบบดูยอ้นหลงัได ้

3.  การติดต่อส่ือสารผา่นทางแอปพลิเคชนั อาทิ Line, Messenger แต่จะใหค้วามส าคญั
กบัความเป็นส่วนตวัมากกวา่เจเนอเรชัน่อ่ืน ๆ 

4.  การค้นหาส่ิงท่ีต้องการผ่านออนไลน์ เช่น Google, YouTube เป็นต้น ท่ีสามารถ
คน้หาขอ้มูลไดค้รอบคลุมและหลากหลาย นอกจากน้ียงัมีเวบ็ไซต์ไวแ้ลกเปล่ียนขอ้มูลสินคา้หรือ
บริการหรือมีการเปรียบเทียบขอ้มูลจากผูท่ี้มีประสบการณ์การใชสิ้นคา้หรือบริการท่ีตนสนใจก่อน
การตดัสินใจ ผา่นหลากหลายช่องทาง เช่น Pantip.com และ Dek-D.com เป็นตน้ 

5.  การโฆษณาใหต้ราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั จะตอ้งสร้าง Impact ตั้งแต่ช่วง 5 วนิาทีแรกของ
โฆษณา เพื่อใหค้นกลุ่มดงักล่าวไม่กดขา้ม หรือการสร้างเร่ืองราวเพียงฉากหน่ึงของเร่ืองราวทั้งหมด 
(Scene) ท่ีท าให้เกิดการจดจ าได้ง่าย เช่น การน าเพลงหรือดนตรีมาเป็นส่วนหน่ึงของการตลาด 
(Music Marketing) การใชว้ลีท่ีดึงดูดใจ หรือการใชภ้าพท่ีมีความดึงดูดสายตา เป็นตน้ 

ดงันั้นวิธีการท าการตลาดของคน Gen Z คือ ความแปลกใหม่ มีเอกลกัษณ์และสามารถ
บ่งบอกความเป็นตวัตนของคนกลุ่มน้ีไดม้ากท่ีสุด อีกทั้งยงัตอ้งสร้างประสบการณ์ระหว่างสินคา้
หรือบริการให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงไดง่้าย รวมถึงการโตต้อบระหวา่งผูบ้ริโภคกบัองคก์รไดโ้ดยตรงและ
รวดเร็ว มีความรู้สึกว่าตนไดใ้กลชิ้ดและเป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้ ซ่ึงร้อยละ 78 ของคนกลุ่มน้ี           
มีความประสงคท่ี์จะไดรั้บขอ้มูลผา่นทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) หรือผา่น Brand Ambassador 
(ส านกังานส่งเสริมการคา้ในต่างประเทศ ณ นครลอสแอนเจลิส, 2559) 

จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีกล่าวมาข้างต้น ลักษณะ
ประชากรประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุเช้ือชาติ สัญชาติ ระดบัการศึกษา เป็นตน้ โดยประชากรศาสตร์
อาจรวมถึงขนาดประชากร โครงสร้าง และการเปล่ียนแปลงของประชากร ดงันั้นงานวิจยัเล่มน้ีจึง
ตอ้งการศึกษาลกัษณะของประชากรท่ีเหมาะสมกบัสถาบนัการศึกษาเอกชนในประเทศไทย อาทิ 
เพศ ภูมิล าเนา เกรดเฉล่ีย สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีก าลงัศึกษา อาชีพผูป้กครอง รายไดค้รอบครัว
โดยเฉล่ียต่อเดือน เพื่อให้สามารถก าหนดกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัได้อย่างครอบคลุมและ
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไว ้

อย่างไรก็ตาม จากการทบทวนวรรณกรรมของ ละอองดาว แกว้ดี สุณีย ์ล่องประเสริฐ 
และพิมพแ์พร พุทธิชีวนิ (2557) ศึกษาเร่ือง กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก
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ศึกษาต่อระดบับณัฑิตศึกษาของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเขตภูมิศาสตร์ภาคใต ้โดยใชต้วัแปร
อิสระประกอบด้วยข้อมูลส่วนบุคคล พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง นับถือ
ศาสนาพุทธ สังกดัคณะวทิยาการจดัการ มีเกรดเฉล่ียสะสม (GPA) 2.51-3.00 ภูมิล าเนาอยูใ่นจงัหวดั
สุราษฎร์ธานี มหาวิทยาลัยท่ีก าลงัศึกษา คือ มหาวิทยาลัยราชภฏัสุราษฎร์ธานี และรายได้ของ
ผูป้กครองอยู่ในช่วงระหว่าง 15,001-20,000 บาท โดยมีการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ส่วนบุคคล กบัการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดบับณัฑิตศึกษาของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเขต
ภูมิศาสตร์ภาคใต้ พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดบั
บณัฑิตศึกษา โดยดา้นท่ีมีความสัมพนัธ์สูงสุด คือ มหาวิทยาลยัท่ีก าลงัศึกษา รองลงมา คือ คณะท่ี
สังกดั ส่วนด้านศาสนาและด้านเกรดเฉล่ียมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดับ
บณัฑิตศึกษานอ้ยท่ีสุด 

สุภัสตรา จันทรา (2560) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจด้านการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการเพื่อศึกษาต่อในระดบับณัฑิตศึกษาของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเทคโนโลยี
ราชมงคลธัญบุรี ซ่ึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้ น (Stratified Random Sampling) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) จากนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาปริญญาโท ของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลธญับุรี 7 คณะ รวมทั้งส้ิน 400 คน โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ศึกษาใน
หลกัสูตรภาคพิเศษ ในระดบัปริญญาตรีมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี ประกอบอาชีพ
พนกังานเอกชน รายไดเ้ฉล่ีย 20,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการท างานระหว่าง 
1-3 ปี และศึกษาอยูใ่นคณะครุศาสตร์อุตสาหกรรม บริหารธุรกิจ และ วิศวกรรมศาสตร์ ตามล าดบั 
ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของมหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธญับุรีท่ีแตกต่างกนั อนัไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นหลกัสูตร 
ดา้นสถานศึกษาเดิมระดบัปริญญาตรี ดา้นประสบการณ์ในการท างาน และดา้นคณะท่ีก าลงัศึกษา 
ยกเวน้ ดา้นอาชีพ และดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ปรียานุช อินเทวา (2552) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดบั
ปริญญาโทในต่างประเทศ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง  21-30 ปี                          
มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี สถานภาพ โสด รายได้เฉล่ีย 10,001–20,000 บาทต่อ
เดือน และมีอาชีพเป็นนกัเรียน นกัศึกษา มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี และจากการวจิยั พบวา่ ปัจจยั
ส่วนบุคคลส่วนใหญ่ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และอาชีพ ยกเวน้ระดับ
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดบัปริญญาโทในต่างประเทศ
แตกต่างกนั  
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รัชตนนัท ์หมัน่มานะ (2557) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อใน
ระดบับณัฑิตศึกษาของมหาวิทยาลยักรุงเทพ โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ก าลงัศึกษาใน
ระดบัชั้นปีท่ี 3 คณะบริหารธุรกิจ และมีภูมิล าเนาเดิมอยูใ่นเขตกรุงเทพม หานคร จากการวจิยั พบวา่ 
ปัจจยัดา้นประชากรส่วนใหญ่ ไดแ้ก่ ชั้นปีท่ีก าลงัศึกษา คณะท่ีก าลงัศึกษา และภูมิล าเนาท่ีแตกต่าง
กนัมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในระดบับณัฑิตศึกษาของมหาวิทยาลยักรุงเทพแตกต่างกนั 
ยกเว้น เพศท่ีแตกต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในระดับบัณฑิตศึกษาของ
มหาวทิยาลยักรุงเทพ 

พรรณพนัช จนัหา (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อความต้องการศึกษาต่อระดับ
ปริญญาโทท่ีมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง                
21-23 ปี เกรดเฉล่ียสะสม  2.51-3.00 เป็นนิสิตระดับปริญญาตรี คณะวิศวกรรมศาสตร์ สาขา
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ชั้นปีท่ี 4 ของมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก าแพงแสนและ
วิทยาเขตบางเขน ประจ าปีการศึกษา 2557 จากการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างเพศชายและหญิงของ
มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์ มีความตอ้งการศึกษาต่อระดบัปริญญาโทท่ีมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์           
ไม่แตกต่างกนั เช่นเดียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลในดา้นอายุ และเกรดเฉล่ียสะสม ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ส่วนปัจจยัอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ กลุ่มสาขาวชิาท่ีต่างกนั สถานภาพการศึกษาท่ีต่างกนั และ
กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาต่อระดบัปริญญาโทท่ีมหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์แตกต่างกนั 

อาภรณ์ เช่ียวชาญเกษตร (2551) ศึกษาเร่ือง เหตุจูงใจในการเข้าศึกษาต่อระดับ
บัณฑิตศึกษาของนักศึกษาปริญญาโท คณะเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี            
พระจอมเกลา้ธนบุรี โดยมีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายมุากกวา่ 30 ปีข้ึนไป จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรีจากสถาบันการศึกษาของรัฐ เป็นนักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาเทคโนโลยี
สารสนเทศ คณะเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลยัพระจอมเกลา้ธนบุรี ท่ีลงทะเบียนเรียนใน         
ภาคการศึกษาท่ี 1 ปีการศึกษา 2550 รายไดต่้อเดือนระหวา่ง 10,000-30,000 บาท ผลการวิจยั พบวา่ 
ปัจจยัดา้นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถาบนัการศึกษาท่ีส าเร็จการศึกษาในระดบัปริญญาตรี สาขาวชิาท่ี
นกัศึกษาก าลงัศึกษาและรายไดท่ี้ต่างกนัมีเหตุจูงใจในการเขา้ศึกษาต่อในแต่ละดา้นไม่แตกต่างกนั 

อินทอ์ร ไตรศกัด์ิ (2557) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อของนกัศึกษาในส านกังานการอาชีวศึกษา จงัหวดันครราชสีมา จากการศึกษา
พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง เป็นนักเรียนระดับชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 6 ผูป้กครอง
ประกอบ อาชีพคา้ขายหรือธุรกิจส่วนตวั รายได้ครอบครัวต่อเดือน 10,001-15,000 บาท และให้
ความสนใจเขา้ศึกษาต่อในส านกังานการอาชีวศึกษามากท่ีสุด เป็นอนัดบัท่ี 1 โดยผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่ ปัจจยัประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ และระดบัชั้นการศึกษาแตกต่างกนั มีการรับรู้การ
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ส่ือสาร การตลาดแบบบูรณาการแตกต่างกนั เน่ืองจากเพศชายอาจมีความสนใจเขา้ศึกษาต่อใน       
สายอาชีพมากกวา่เพศหญิง จึงท าให้เกิดการคน้หาขอ้มูลต่าง ๆ อาทิ การสอบถามจากบุคลากรหรือ
เจา้หน้าท่ีในการแนะแนวการศึกษา ซ่ึงต่างจากดา้นอาชีพของผูป้กครอง และรายไดค้รอบครัวต่อ
เดือนแตกต่างกนั มี การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไม่แตกต่างกนั 

ดวงฤทยั แก้วค า  และวิมลพรรณ อาภาเวท (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของนกัศึกษามหาวิทยาลยัในเขตดุสิต จากการศึกษา
พบว่า กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ผูป้กครอง ประกอบ อาชีพธุรกิจส่วนตวั ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของลกัษณะประชากรกบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดของมหาวิทยาลยัในเขตดุสิต โดยผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ เพศ ภูมิล าเนา ระดบัการศึกษาของผูป้กครอง อาชีพของผูป้กครอง และ
รายไดข้องครอบครัวต่อเดือนต่างกนัมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดโดยรวมไม่แตกต่างกนั 

ปรีณาภา ทาระขจดั (2560) ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของกิจการเพื่อสังคม อาชีพ (A-Chieve Social Enterprise) กบักระบวนการตดัสินใจของ
นกัเรียนระดบัมธัยมศึกษาในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา่ ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 
385 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหวา่ง 16-19 ปี ศึกษาในระดบัชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 5 แผนการ
เรียนวทิยาศาสตร์-คณิตศาสตร์ รายไดเ้ฉล่ียของครอบครัวอยูร่ะหวา่ง 30,000-40,000 บาท และมีการ
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า  ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานศึกษา แผนการเรียน และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือนของครอบครัวไม่ได้มีผลต่อการรับรู้การส่ือสารการตลาดซ่ึงน าไปสู่
กระบวนการตดัสินใจท่ีแตกต่างกนั 

ธนวรรณ รักอู่ (2557) ศึกษาเร่ือง การตดัสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภฏั
กาญจนบุรี โดยมีผูต้อบแบบสอบถามเป็นนกัศึกษาภาคปกติชั้นปีท่ี 1 มหาวทิยาลยัราชภฏักาญจนบุรี 
จ านวน 300 คนเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด อายุระหว่าง 19-20 ปี ศึกษาท่ีคณะครุศาสตร์ ผูป้กครอง
ประกอบอาชีพคา้ขายหรือธุรกิจส่วนตวั มีรายไดเ้ฉล่ีย 10,000-20,000 บาท มีภูมิล าเนาอยูใ่นจงัหวดั
กาญจนบุรี จากผลการวิจยัพบวา่ เพศ อายุ อาชีพของผูป้กครอง รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูป้กครอง
และภูมิล าเนาท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในมหาวทิยาลยัราชภฏักาญจนบุรีไม่แตกต่าง
กนั ส่วนปัจจยัอ่ืน ๆ คือ คณะท่ีสังกดัต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในมหาวิทยาลัย       
ราชภฏักาญจนบุรีต่างกนั   

ลลวรรณ เปรมประเสริฐ (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเขา้ศึกษาในคณะ          
ดุริยางคศาสตร์ มหาวทิยาลยัศิลปกร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเขา้ศึกษา
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ในคณะดุริยางคศาสตร์ มหาวทิยาลยัศิลปากร จากการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัศึกษาชั้นปีท่ี 
1-4 คณะดุริยางคศาสตร์ มหาวิทยาลยัศิลปากร จ านวน 212 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ภูมิล าเนา 
ส่วนใหญ่อาศยัอยู่ท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วน
บุคคลดา้นภูมิล าเนาท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในคณะดุริยางคศาสตร์ มหาวิทยาลยั
ศิลปากรแตกต่างกนั ส่วนดา้นเพศ สมาชิกในครอบครัวท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งดา้นดนตรี และรายไดข้อง
ผูป้กครองท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในคณะดุริยางคศาสตร์ มหาวิทยาลยัศิลปากร   
ไม่แตกต่างกนั 

อุษณีย์ แจ่มใส (2552)  ศึกษาเ ร่ือง ปัจจัย ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเข้า ศึกษาต่อ
ระดบัอุดมศึกษา มหาวิทยาลยัรังสิต โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นต่อการ
ตดัสินใจศึกษาต่อระดบัอุดมศึกษามหาวิทยาลยัรังสิต จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง ศึกษาในระดบัชั้นปีท่ี 1 มหาวิทยาลยัรังสิต โดยเลือกศึกษาสาขาวิชาวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี มีเกรดเฉล่ียระหวา่ง 2.20-2.99 บิดาและมารดาประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั รายไดข้อง
ผูป้กครองเฉล่ียเดือนละ 30,001-60,000 บาท บิดาและมารดาส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี         
มีภูมิล าเนาอยู่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และมีการเข้าศึกษาต่อโดยสมัครสอบตรงกับ
มหาวิทยาลยั จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า นกัศึกษาท่ีเลือกกลุ่มสาขาวิชาท่ีศึกษา อาชีพบิดา 
ระดบัการศึกษาของบิดาท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อมหาวิทยาลยัรังสิตแตกต่างกนั 
ส่วนเพศ คะแนนเฉล่ียสะสม อาชีพมารดา รายไดผู้ป้กครอง ระดบัการศึกษาของมารดา ภูมิล าเนา 
และวธีิการสมคัรต่อไม่มีความแตกต่างกนั 

จากการทบทวนทฤษฎี แนวคิด เอกสาร และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ท าให้ผูว้ิจยัพบว่า
ลกัษณะประชากรมีความส าคญัอย่างมากต่อการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) เน่ืองจากเป็น
ตวัก าหนดกลุ่มเป้าหมาย เพื่อน ามาวางแผนการส่ือสารการตลาด รวมถึงไดมี้การศึกษาลกัษณะของ 
Generation Z ซ่ึงถือว่าเป็นกลุ่มคนท่ีก าลงัมีบทบาทในร้ัวมหาวิทยาลยัท่ีต่างจาก Generation อ่ืน ๆ 
ท าให้หลายภาคส่วนตอ้งท าการปรับรูปแบบการท าการตลาด เพื่อให้สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย
มากยิ่งข้ึนในยุควิถีใหม่ (New Normal)  และจากงานวิจยัขา้งตน้ส่วนใหญ่พบวา่ ลกัษณะประชากร
ท่ีต่างกนัไม่ไดส่้งผลต่อการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือส่งผลต่อการตดัสินใจเขา้
ศึกษาต่อในสถาบนั การศึกษา เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายทั้งเพศหญิงและชายต่างตอ้งการศึกษายงั
สถาบนัการศึกษาต่าง ๆ จึงมีการเขา้ถึงเคร่ืองมือการส่ือสารต่าง ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว ท่ีส าคญัการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคยงัมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจในการเลือกศึกษาต่อ หากมีการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ ก็จะท าให้เกิดการตดัสินใจได้อย่างรวดเร็ว อีกทั้งการรับรู้การส่ือสารการตลาด
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แบบบูรณาการยงัเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีช่วยโนม้นา้วหรือชกัจูงกลุ่มเป้าหมายนกัเรียน นกัศึกษาให้
เกิดพฤติกรรมการเลือกเรียนต่อในสถาบนัอุดมศึกษาท่ีตนเองรับรู้ได ้พร้อมทั้งน้ีในการบริหารความ
เส่ียงและจดัการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) เป็นหน่ึงปัจจยัท่ีส าคญัของการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อให้
แผนการด าเนินงานต่าง ๆ เป็นไปตามเป้าหมายท่ีไดก้ าหนดไว ้ดว้ยเหตุน้ีผูว้จิยัจึงตอ้งการศึกษาเร่ือง 
“การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal)” ว่ามีความสัมพนัธ์หรือแตกต่างกนัอย่างไร ผูว้ิจยัไดค้น้ควา้
ทฤษฎี แนวคิด เอกสารและงานวิจยัท่ีไดก้ล่าวไวข้า้งตน้ เพื่อน ามาเป็นรูปแบบและทิศทางในการ
ก าหนดตวัแปรและการตั้งสมมติฐาน และเพื่อพิสูจน์ผลงานวิจยัในคร้ังน้ีวา่มีความสอดคลอ้งหรือ
ขดัแยง้กับงานวิจยัเหล่าน้ีหรือไม่ รวมทั้งน ามาเป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามและการ
วเิคราะห์เน้ือหาในการศึกษาคร้ังน้ี 
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2.8  กรอบแนวคิดการวจัิย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.11  กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

การบริหารความเส่ียง 
 การระบุความเส่ียง (Risk Identification) 
 การประเมินความเส่ียง (Risk Analysis) 
 การจดัการความเส่ียง (Risk Treatment) 
 การติดตามประเมินผลความเส่ียง (Risk Monitoring and 

Assessment) 
การจดัการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

 
 
 
 
 
 
 

การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ
ระดบัปริญญาตรีของ

สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนใน
ประเทศไทย 
 

การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication or IMC)  

ของมหาวทิยาลยัเอกชน 
 การโฆษณา  (Advertising) 
 การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 
 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
ของมหาวทิยาลยัเอกชน 

 ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) 
 การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
 การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand 

Associations) 

สภาพแวดลอ้มยคุวิถีใหม่ (New Normal) 
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 จากภาพท่ี 2.11 กรอบแนวคิดการวจิยั สามารถอธิบายไดด้งัน้ี การบริหารความเส่ียงและ
การจดัการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการในยุควิถีใหม่ (New Normal) ของมหาวิทยาลัย
เอกชนในฐานะ “ผูส่้งสาร” เป็นวิธีการบริหารความเส่ียงดว้ย การระบุความเส่ียง การประเมินความ
เส่ียง การจดัการความเส่ียงและการติดตามประเมินผลความเส่ียงและมีการจดัการการส่ือสารในยคุ
วิถีใหม่ (New Normal) ผ่านเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีประกอบไปด้วย         
การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขายและการตลาดเชิงกิจกรรม เพื่อส่ือสารคุณค่า
ตราสินคา้ท่ีประกอบดว้ย ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ และการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 
เพื่ อส ร้างการรับ รู้ให้ เ กิด ข้ึนกับ  “ผู ้รับสาร” ท่ี ส่ งผลต่อการตัดสินใจเ ลือกศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน  

 



 

 
 

บทที ่3 
วธีิการวจิยั 

 
 การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา
ต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal)”  ผู ้วิจ ัยได้เลือกใช้การวิจัยเชิง
ผสมผสาน (Mixed Methods Research) ท่ีมีลกัษณะการด าเนินงานวิจยัเป็น 2 ระยะ เร่ิมตน้ดว้ยการ
ใชว้ิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการศึกษากบัผูส่้งสาร คือ บุคลากรฝ่ายส่ือสาร
องคก์ร ผูอ้  านวยการหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบายการด าเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูล
ข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวางแผนการรับนักศึกษาใหม่ ของมหาวิทยาลยัเอกชน โดยใช้วิธีการ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล และมีการใช้รูปแบบ
ค าถามในการสัมภาษณ์แบบปลายเปิด (Open Ended Questions) เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างได้ขยาย
ความหมายหรือรายละเอียดของขอ้มูลไดค้รบถว้นและน าขอ้มูลท่ีไดม้าใชใ้นการพฒันาขอ้ค าถาม
ในการวิจยัเชิงปริมาณ หลงัจากนั้นเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ในส่วนท่ีสองเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) เป็นการศึกษากบัผูรั้บสาร โดยใชว้ธีิวจิยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ดว้ย
การใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยให้กลุ่มตวัอย่าง
ซ่ึงเป็นผูรั้บสาร คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรีปีท่ี 1 ประจ าปีการศึกษา 2563 จากมหาวิทยาลยั
เอกชนท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง เป็นผูก้รอกแบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) 
ซ่ึงผูว้จิยัไดอ้อกแบบและด าเนินการศึกษาตามล าดบัขั้นตอนดงัน้ี 

3.1  ระเบียบวธีิด าเนินการวจิยั 
3.2  วธีิการวจิยั แบ่งออกเป็น 2 ระยะ 
 3.2.1 ระยะท่ี 1 การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) 

 3.2.1.1 แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการศึกษา 
 3.2.1.2 วธีิการด าเนินการวจิยั 
 3.2.1.3 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.2.1.4 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 3.2.1.5 การตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

 3.2.2 ระยะท่ี 2 การส ารวจ (Survey) 
 3.2.2.1 แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการศึกษา 



132 

 3.2.2.2 วธีิการด าเนินการวจิยั 
 3.2.2.3 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.2.2.4 การวเิคราะห์ขอ้มูลและการทดสอบสมมติฐาน 
 3.2.2.5 การตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

3.3  การน าเสนอขอ้มูล 
 
3.1  ระเบียบวธีิด าเนินการวจัิย 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษารูปแบบการวิจยัเชิงผสมผสาน (Mixed Methods Research) 
แบ่งออกเป็น 2 ระยะ ดงัน้ี 

3.1.1  ระยะท่ี 1 การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการศึกษาในส่วนผูส่้งสาร ใช้
วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) และมีการใช้รูปแบบค าถามในการสัมภาษณ์
แบบปลายเปิด (Open Ended Questions) กบัตวัแทนบุคลากรฝ่ายส่ือสารองค์กร ผูอ้  านวยการหรือ
ฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบายการด าเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อ
วางแผนการรับนักศึกษาใหม่ ต าแหน่งละ 1 ท่านรวมทั้งหมด 5 ท่านของมหาวิทยาลยัเอกชนใน
ประเทศไทยท่ีมียอดจ านวนนกัศึกษาในระดบัชั้นปีท่ี 1 ในปี 2563 สูงสุด 5 อนัดบัแรก จากส านกังาน
คณะกรรมการอุดมศึกษา (2563 ) ได้แก่ 1.มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 2.มหาวิทยาลัยหอการคา้ไทย              
3.มหาวทิยาลยัศรีปทุม 4.มหาวทิยาลยัรังสิตและ 5.มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์เพื่อศึกษาการบริหาร
ความเส่ียงและจดัการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถี
ใหม่ (New Normal) ท่ีกล่าวมา 

3.2.2 ระยะท่ี 2 การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการศึกษาในส่วนผูรั้บสาร
โดยใชว้ิธีวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) และใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลกับนักศึกษาระดับปริญญาตรีชั้ นปีท่ี 1 ประจ าปีการศึกษา 2563 ของ
มหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศไทยท่ีมียอดนักศึกษาเข้าใหม่สูงสุด ทั้ ง 5 แห่ง (ส านักงาน
คณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2563) ไดแ้ก่ 1. มหาวิทยาลยักรุงเทพ 2.มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย            
3.มหาวิทยาลยัศรีปทุม 4. มหาวิทยาลยัรังสิตและ 5.มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์เพื่อศึกษาพื่อศึกษา
ปัจจยัการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถี
ใหม่ (New Normal)    
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3.2  วธีิการวจัิย 
การวจิยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อ

ในสถาบนั อุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal)” ผูว้ิจยัไดเ้ลือกเคร่ืองมือเพื่อน ามาใช้ใน
การศึกษา ไดแ้ก่ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก และแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

3.2.1 การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) 3.2.1.1 แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการศึกษา 
1)  ผูใ้หข้อ้มูลหลกั 
การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth 

Interview) เป็นวธีิการวจิยั ซ่ึงการวจิยัคร้ังน้ีใชว้ธีิการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่อิงทฤษฎีความน่าจะ
เป็น (Nonprobability Sampling) โดยใช้การเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)
และใชว้ธีิการเก็บขอ้มูลจากผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั (Key Informant Interview) ซ่ึงเป็นผูท่ี้สามารถให้ขอ้มูล
ได้อย่างลึกซ้ึง ผูว้ิจยัจึงเลือกเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์บุคลากรฝ่ายส่ือสารองค์กรหรือฝ่ายท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบายการด าเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวาง
แผนการรับนกัศึกษาใหม่ ของมหาวิทยาลยัเอกชนในประเทศไทยท่ีมียอดนกัศึกษาเขา้ใหม่สูงสุด 
ทั้ ง 5 แห่ง (ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา , 2563) ได้แก่ 1.มหาวิทยาลัยกรุงเทพ                       
2.มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 3.มหาวทิยาลยัศรีปทุม 4. มหาวทิยาลยัรังสิตและ 5.มหาวทิยาลยัธุรกิจ
บณัฑิตย ์แห่งละ 1 ท่าน รวมทั้งส้ิน 5 ท่าน  

ส าหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) มีแนวค าถามดงัน้ี 
(1)  สถาบนัอุดมศึกษามีการบริหารความเส่ียงและจดัการการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal)   อยา่งไร 
1.  การบริหารความเส่ียงและการจดัการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 
 1.1  การระบุความเส่ียง (Risk Identification) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนเป็น

อยา่งไร 
 1.2  การประเมินความเส่ียง (Risk Analysis) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนอยู่ใน

ระดบัใด 
 1.3  การจดัการความเส่ียง (Risk Treatment) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนเป็น

อยา่งไร 
 1.4  การติดตามประเมินผลความเส่ียง (Risk Monitoring and Assessment) 
2.  การแก้ไขภาวะวิกฤต (Crisis Containment) ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเป็น

อยา่งไร 
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(2) สถาบนัอุดมศึกษามีการสร้างการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  เป็นอยา่งไร  

(3)  สถาบนัอุดมศึกษามีการสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน
ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  (New Normal)  เป็นอยา่งไร 

1.  การสร้างการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ของสถาบนัเป็นอยา่งไร 
2.  การสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) ของสถาบนัเป็นอยา่งไร 
3.  การสร้างการรับรู้ถึงความเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ (Brand Associations) ของสถาบนั

เป็นอยา่งไร  
(4)  สถาบนัอุดมศึกษามีขอ้เสนอแนะดา้นการส่ือสารในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ใน

ยคุวถีิใหม่ (New Normal) เป็นอยา่งไร 
3.2.1.2  วธีิการด าเนินการวจิยั 
ขั้ นตอนท่ี  1 คัดเ ลือกบุคคลเป้าหมายท่ี มีส่วนเ ก่ียวข้องเพื่อ เ ป็นผู ้ให้ข้อมูลใน                     

การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยการไม่เปิดเผยขอ้มูลจากการสัมภาษณ์บุคลากร
ฝ่ายส่ือสารองคก์รหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบาย 

ขั้นตอนท่ี 2 ศึกษาวิธีการเขียนประเด็นค าถามจากแนวคิดวตัถุประสงค์ของงานวิจยั 
รวมถึงค าแนะน าจากอาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อให้การก าหนดขอบเขตและเน้ือหาของค าถามมีความ
ชดัเจน 

ขั้นตอนท่ี  3 น าขอ้มูลท่ีไดม้าสร้างแบบสัมภาษณ์ 
ขั้นตอนท่ี 4 น าแบบสัมภาษณ์ท่ีสร้างแล้วเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษา เพื่อน ามาหา

จุดบกพร่องในการตั้งแนวค าถามการสัมภาษณ์ จากนั้นน ามาปรับปรุงเพื่อด าเนินการในขั้นตอน
ถดัไป 

ขั้นตอนท่ี 5 เม่ือถึงวนันดัใหเ้ขา้สัมภาษณ์ผูส้ัมภาษณ์ไดข้ออนุญาตบนัทึกขอ้มูลจากการ
สนทนาดว้ยเคร่ืองบนัทึกเสียงและเจง้ให้ผูส้ัมภาษณ์ทราบถึงการน าขอ้มูลท่ีได้นั้นจะน าไปใช้ใน
การท าวทิยานินพนธ์แต่เพียงเท่านั้น เพื่อสร้างความไวว้างใจต่อกนั 

ขั้นตอนท่ี 6 ด าเนินการสัมภาษณ์และเก็บขอ้มูลของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
ขั้นตอนท่ี 7 สรุปข้อมูลในส่วนของการอภิปรายผลและน าข้อมูลท่ีได้มาใช้ในการ

พัฒนาข้อค าถามในระยะท่ี 2 คือ การวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อหาค าตอบจากกลุ่มเป้าหมายของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนวา่มีความสอดคลอ้งกนัหรือไม่ 
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3.2.1.3  วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
การศึกษาในส่วนของการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ใช้วิธีการสัมภาษณ์

แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) โดยใช้สมุดจดภาคสนาม (Field Note) และเคร่ืองบนัทึกเสียง 
เพื่อสามารถน ามาถอดบทความหรือน ามาทบทวนเน้ือหาไดอี้กคร้ัง ซ่ึงผูว้ิจยัยงัมุ่งเน้นพฒันาแนว
ค าถามมาจากกรอบแนวคิดพื้นฐานมาประยุกต์ใชใ้นการสัมภาษณ์ โดยผูว้ิจยัด าเนินการสัมภาษณ์
กบัผูใ้ห้ขอ้มูลหลกั (Key Informant Interview) อนัไดแ้ก่ บุคลากรฝ่ายส่ือสารองค์กร ผูอ้  านวยการ
หรือฝ่ายท่ีเก่ียวข้องกับการสนับสนุนนโยบายการด าเนินงาน การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารหรือ
กิจกรรมเพื่อวางแผนการรับนกัศึกษาใหม่ ของมหาวทิยาลยัเอกชนในประเทศไทยท่ีมียอดนกัศึกษา
เขา้ใหม่สูงสุด ทั้ง 5 แห่ง (ส านักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2563) ได้แก่ 1.มหาวิทยาลยั
กรุงเทพ 2.มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 3.มหาวิทยาลัยศรีปทุม  4.  มหาวิทยาลัยรังสิตและ                        
5. มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์แห่งละ 1 ท่าน รวมทั้งส้ิน 5 ท่าน โดยมีก าหนดการเก็บรวบรวมขอ้มูล
ในเดือนมกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2564  

3.2.1.4  การวเิคราะห์ขอ้มูล 
การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงคุณภาพ ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

(InDepth Interview) มาวิเคราะห์ข้อมูล โดยอาศยักรอบแนวคิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องมาเป็นกรอบ
แนวทางในการศึกษากระบวนการการสร้างคุณค่าตราสินคา้ และกระบวนการการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ ท่ีสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนดงักล่าวไดเ้ลือกใชใ้นการบริหารความเส่ียงและจดัการ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) ท่ีมี
จ  านวนนักศึกษาท่ีลดลง โดยเป็นขอ้มูลเชิงพรรณนาท่ีจะน าไปสู่ค าตอบ ซ่ึงผูว้ิจยัมีการน าเสนอ
ขอ้มูลของผูใ้ห้สัมภาษณ์จากสถาบนัอุดมศึกษาท่ี 1-5 แทนเป็นความคิดเห็นท่ี 1-5  เพื่อให้งานวิจยั
สามารถสะทอ้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของแต่ละสถาบนัได้อย่างชัดเจนและเป็น
รูปธรรม 

3.2.1.5  การตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
ผูว้ิจยัได้ใช้วิธีการตรวจสอบขอ้มูลแบบสามเส้า (Methodological triangulation) โดย

การแสวงหาความเช่ือถือไดข้องขอ้มูลจากแหล่งท่ีแตกต่างกนั เพื่อให้ขอ้มูลมีความน่าเช่ือถือและ
ป้องกนัความผดิพลาด โดยมีการตรวจสอบดงัน้ี (สุภางค ์จนัทวานิช, 2554) 

1)  การตรวจสอบสามเส้าดา้นขอ้มูล (Data Triangulate) เป็นการพิสูจน์ความถูกต้อง
ของขอ้มูลท่ีไดม้าจากแหล่งต่างๆ ถูกตอ้งหรือไม่ โดยพิจารณาจากแหล่งเวลาและแหล่งบุคคลท่ี
ต่างกนั ขอ้มูลจะเหมือนเดิมหรือไม่ 
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2)  การตรวจสอบสามเส้าด้านทฤษฏี (Theory Triangulate) เป็นการตรวจสอบว่า            
ถา้ผูใ้ชว้จิยัใชท้ฤษฏีท่ีต่างจากเดิม จะใหก้ารตีความขอ้มูลต่างกนัมากนอ้ยเพียงใด 

3)  การตรวจสอบสามเส้าดา้นผูว้จิยั (Investigation Triangulate) เป็นการตรวจสอบจาก
ผูว้ิจยัหรือผูเ้ก็บขอ้มูลต่างกนัวา่ไดค้น้พบท่ีเหมือนกนัหรือแตกต่างกนัอยา่งไรซ่ึงถา้ผูว้ิจยัหรือผูเ้ก็บ
ขอ้มูลทุกคนพบวา่ขอ้คน้พบท่ีไดม้ามีความเหมือนกนัแสดงวา่ขอ้มูลท่ีผูว้จิยัไดม้ามีความถูกตอ้ง 

ในงานวิจยัน้ีผูว้ิจยัใช้วิธีตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) ซ่ึงตรวจ 
สอบแหล่งขอ้มูลท่ีไดข้องเคร่ืองมือจากแหล่งบุคคลท่ีเช่ียวชาญ นกัวิชาการ ท่ีมีความน่าเช่ือถือใน
งานดา้นการส่ือสารองค์กรทั้ง 4 ท่าน ประกอบดว้ย 1.ดร.พีรยา หาญพงศ์พนัธ์ุ รองอธิการบดีฝ่าย
กิจการนกัศึกษาและส่ือสารองค์กร มหาวิทยาลยักรุงเทพ 2.อาจารยส์มเกียรติ รุ่งเรืองวิริยะ ผูช่้วย
อธิการบดีฝ่ายส่ือสารองค์กร มหาวิยาลัยรังสิต  3.ผศ.นฤดล จิตสกูล หัวหน้าสาขาวิชาโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ยุคดิจิทลั มหาวิทยาลยัศรีปทุม  4.อาจารยเ์มธา คงเมือง เจา้หน้าทีประชาสัมพนัธ์
มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย โดยไดรั้บขอ้มูลจากการตรวจสอบและยนืยนัในขอ้มูลท่ีไดรั้บวา่มีความ
ถูกตอ้งน่าเช่ือถือในการใชใ้นการศึกษาในงานวจิยัในคร้ังน้ี 

3.2.2  การส ารวจ (Survey) 
3.2.2.1  แหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการศึกษา 
1)  ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา 
ส าห รับการวิ จัย เ ชิ งป ริมาณ  (  Quantitative Research)  โดยใช้แบบสอบถาม

(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือการวิจยั ซ่ึงประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ นักศึกษาระดบั
ปริญญาตรีชั้ นปีท่ี 1 ประจ าปีการศึกษา 2563 ของมหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศไทยท่ีมียอด
นักศึกษาเข้าใหม่สูงสุด 5 แห่ง ได้แก่ 1.มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 2.มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย  
3.มหาวิทยาลยัศรีปทุม 4. มหาวิทยาลยัรังสิตและ 5.มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ซ่ึงจ านวนนกัศึกษา
รวมทั้งส้ิน 24,033 คน (ส านกังานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2563) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 
 
 
 
 
 
 
 



137 

ตารางที ่3.1  จ านวนประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา 
 

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน จ านวนประชากร (คน) 
มหาวทิยาลยักรุงเทพ 8,378 
มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 4,813 
มหาวทิยาลยัศรีปทุม 4,464 
มหาวทิยาลยัรังสิต 4,064 
มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ 2,314 

รวม 24,033 
 
ทีม่า : ส านกังานคณะกรรมการการอุดมศึกษา (2563) 
 
 2)  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 การหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างเป็นการใช้สูตรการค านวณกลุ่มตวัอย่างในกรณีท่ีทราบ
จ านวนประชากรของ Taro Yamane (1967, อ้างถึงใน พชันี เชยจรรยา, 2558) ซ่ึงมีสูตรในการ
ค านวณ ดงัน้ี 
 
   n   =     N 
    1+N(e)2 
 โดยท่ี  n   = ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
   N   = ขนาดประชากร 
   E   = ความผดิพลาดหรือความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดก้ าหนดระดบัความเช่ือมัน่ 95% นัน่ คือ ยอมให้ความ
คลาดเคล่ือนได ้5% (0.05) ดงันั้นจึงแทนค่าไดข้นาดตวัอยา่ง ดงัน้ี 
 แทนค่า n    =        24,033 
    1+24,033(0.05)2 
   N   = 399 คน 
 ดงันั้นไดจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ีเท่ากบั 399 คน และเพื่อลดจ านวนความ
ผดิพลาดในการเก็บขอ้มูล ผูว้จิยัไดเ้พิ่มจ านวนกลุ่มตวัอยา่งเป็นทั้งหมด 400 คน 
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 3)  การสุ่มตวัอยา่ง 
การวิจัยคร้ังน้ีใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Stage 

Sampling) การสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และมีการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบอิง 
ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ได้แก่ การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้ น (Stratified 
Random Sampling) และการสุ่มตวัอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยมีรายละเอียดใน 
แต่ละขั้นตอน ดงัน้ี 

ขั้นท่ี 1 ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผูว้จิยัเลือกเก็บขอ้มูลจาก 
นักศึกษาระดบัปริญญาตรีชั้นปีท่ี 1 ของมหาวิทยาลยัเอกชน ทั้ง 5 แห่ง โดยคดัเลือก

มหาวิทยาลัยจากจ านวนนักศึกษาเข้าใหม่ระดับปริญญาตรีชั้ นปีท่ี 1 ประจ าปีการศึกษา 2563           
มากท่ีสุด 5 อนัดบั ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย (ส านักงานคณะกรรมการการ
อุดมศึกษา, 2563) ได้แก่ 1.มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 2.มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย 3.มหาวิทยาลัย        
ศรีปทุม 4. มหาวทิยาลยัรังสิตและ 5.มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์

ขั้นท่ี 2 ใช้การสุ่มตวัอย่างแบบสัดส่วน (Proportionate Stratified Sampling) โดยมีการ
แบ่งกลุ่มตวัอย่างตามสัดส่วนประชากรของมหาวิทยาลยัเอกชนในแต่ละแห่ง ซ่ึงมีการใช้สูตรใน
การค านวณ ดงัน้ี 

ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละกลุ่ม =  ขนาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด × ขนาดประชากร 
                                      ขนาดประชากรทั้งหมด 
ส าหรับการสุ่มตวัอยา่งแบบเป็นสัดส่วนกบัประชากรในแต่ละกลุ่ม สามารถแสดงกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัได ้ดงัน้ี 
 

ตารางที ่ 3.2 จ านวนประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 
 

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน จ านวนประชากร (คน) จ านวนกลุ่มตัวอย่าง (คน) 
มหาวทิยาลยักรุงเทพ 8,378 139 
มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 4,813 80 
มหาวทิยาลยัศรีปทุม 4,464 74 
มหาวทิยาลยัรังสิต 4,064 68 
มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ 2,314 39 

รวม 24,033 400 
 

ทีม่า : ส านกังานคณะกรรมการการอุดมศึกษา (2563) 
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 ขั้นท่ี 3 ใช้การสุ่มตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกลุ่ม
ตวัอย่างตามความสะดวกหรือความง่ายต่อการการรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผูว้ิจยัจะเลือกเก็บขอ้มูลกบั
นกัศึกษาชั้นปีท่ี 1 ประจ าปีการศึกษา 2563 และไม่ไดก้ าหนดคุณสมบติัอ่ืน ของกลุ่มตวัอย่าง อาทิ 
เพศ ภูมิภาคท่ีอาศยั คณะหรือสาขาวชิามาเป็นเกณฑ ์เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
 4)  การวจิยัคร้ังน้ีมีการใชแ้บบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ ภูมิล าเนา เกรดเฉล่ียชั้นมธัยมศึกษา
ปีท่ี 6 หรือเทียบเท่า สถาบนัศึกษาเอกชนท่ีก าลงัศึกษา จ านวนพี่/น้องในครอบครัว และรายได้
ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด (Close Ended Question) แบบให้
เลือกค าตอบ (Check List) และเลือกตอบไดเ้พียงขอ้เดียว รวมจ านวน 6 ขอ้ 
 ตอนท่ี 2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของนักศึกษาระดับปริญญาตรีชั้ นปีท่ี 1 ประจ าปี
การศึกษา 2563 ท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีก าลงัศึกษาอยู ่ไดแ้ก่ ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ การ
รับรู้คุณภาพ และการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดซ่ึงใช้มาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) เป็นรูปแบบค าถามและใช้การประมาณค่าจากมาตรวดัลิเคิร์ท (Likert 
Scale) จ  านวน 10 ขอ้ 
 ตอนท่ี 3 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีชั้น
ปีท่ี 1 ประจ าปีการศึกษา 2563 ท่ีมีต่อมหาวิทยาลยัเอกชนท่ีก าลงัศึกษาอยู่ ไดแ้ก่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสิรมการขาย และการตลาดเชิงกิจกรรม ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด
ซ่ึงใชม้าตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เป็นรูปแบบค าถาม และใชก้ารประมาณค่าจากมาตรวดั
ลิเคิร์ท (Likert Scale) รวมจ านวน 19 ขอ้ 
 ตอนท่ี 4 การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีของนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีชั้น
ปีท่ี 1 ประจ าปีการศึกษา 2563 ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีก าลงัศึกษาอยู่ ไดแ้ก่ การแสวงหา
ขอ้มูล การประเมินทางเลือก และการตดัสินใจ ลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด ซ่ึงใชม้าตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) เป็นรูปแบบค าถาม และใช้การประมาณค่าจากมาตรวดัลิเคิร์ท (Likert 
Sacale) รวมจ านวน 10 ขอ้  
 ตอนท่ี 5 ข้อเสนอแนะ เพื่อให้ผูต้อบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน
ในยุควิถีใหม่ (New Normal) โดยใช้ค  าถามปลายเปิด (Open Ended or Unstructured Question) 
ลกัษณะของแบบสอบถามจะเป็นการเติมความคิดเห็น 
 ส าหรับแบบสอบถามในส่วนท่ี 2, 3, 4 มีลกัษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดซ่ึงใช้มาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เป็นรูปแบบค าถามและใช้การประมาณค่าจากมาตรวดัลิเคิร์ท 
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(Likert Scale) เป็นเกณฑก์ารใหค้ะแนนเป็น 5 ระดบั ไดแ้ก่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 
ดงัน้ี 
 ระดบัมากท่ีสุด หมายถึง 5  คะแนน 
 ระดบัมาก  หมายถึง  4  คะแนน 
 ระดบัปานกลาง หมายถึง 3  คะแนน 
 ระดบันอ้ย  หมายถึง  2  คะแนน 
  ระดบันอ้ยท่ีสุด หมายถึง  1  คะแนน 
 การก าหนดเกณฑ์เพื่อแปลความหมายค่าเฉล่ีย ซ่ึงค านวณระดบัค่าเฉล่ีย (Arithmetic 
Mean) โดยก าหนดช่วงของการวดัระดบั (บุญใจ ศรีสถิตนรากูร, 2555) ดงัน้ี 
 ระดบัค่าเฉล่ีย = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
              จ  านวนชั้น 
    = (5-1) 
      5 
   = 0.8 
 จากการค านวณดังกล่าว สามารถแสดงเกณฑ์การแปลความของคะแนนเฉล่ียใน
แบบสอบถาม ดงัน้ี 
 ค่าเฉล่ีย   ความหมาย 
 4.21-5.00   ระดบัมากท่ีสุด 
 3.41-4.20   ระดบัมาก 
 2.61-3.40   ระดบัปานกลาง 
 1.81-2.60   ระดบันอ้ย 
 1.00-1.80   ระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
 3.2.2.2  วธีิการด าเนินการวจิยั 
 ขั้นตอนท่ี 1 ศึกษาคน้ควา้จากต ารา เอกสาร บทความต่างๆ ทฤษฏี หลกัการ งานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีศกึษา และขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิจยัเชิงคุณภาพเพื่อเป็นแนวทางในการก าหนด
ขอบเขตของการวจิยัและการสร้างแบบสอบถาม 
 ขั้นตอนท่ี 2 ก าหนดขอบเขตและโครงสร้างเน้ือหาของแบบสอบถามตามตวัแปรท่ี
เก่ียวขอ้งเพื่อให้สอดคล้องกบัประเด็นปัญหาและวตัถุประสงค์ โดยเรียงล าดบัตามลกัษณะของ
ค าถามและแยกเป็นหมวดหมู่ตามกรอบแนวคิดของงานศึกษาในงานวจิยั 
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 ขั้นตอนท่ี 3 จดัพิมพแ์บบสอบถามและเพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งของเน้ือหา (Content 
Validity) จากนั้นน าแบบสอบถามเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อพิจารณาตรวจสอบความถูกตอ้ง
และใหข้อ้เสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อปรับปรุงแกไ้ข 
 ขั้นตอนท่ี 4 สร้างแบบสอบถามสมบูรณ์เพื่อน าไปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการ
กลุ่มตวัอยา่ง 
 3.2.2.3  วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 การศึกษาในส่วนของการวิจยัเชิงปริมาณมีแหล่งขอ้มูลในการศึกษาคน้ควา้ประกอบ 
ดว้ย 2 ส่วน คือ 
 1)  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Prinary Data) โดยการใชแ้บบสอบถามในการรวบรวมขอ้มูลความ
คิดเห็นจากตวัแปร คือ ปัจจยัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 ชุด 
โดยมีขั้นตอนในการด าเนินการ ดงัน้ี 
 (1)  ด าเนินการส่งแบบสอบถามเป็นลิงคอ์อนไลน์ผา่น Google Form ไปยงักลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีก าลังศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชนทั้ง 5 แห่ง ได้แก่ 1) มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 2) มหาวิทยาลัย
หอการคา้ไทย 3) มหาวทิยาลยัศรีปทุม 4) มหาวทิยาลยัรังสิต 5) มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ในเดือน
กุมภาพนัธ์ 2564 โดยผูว้จิยัไดท้  าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งทางออนไลน์ 

(2)  ด าเนินการตรวจสอบความถูกตอ้งครบถ้วนของขอ้มูลแบบสอบถามออนไลน์ใน
เบ้ืองตน้ และแยกแบบสอบถามท่ีขอ้มูลไม่สมบูรณ์ออกและส่งให้กลุ่มตวัอย่างใหม่ให้ครบตาม
จ านวนท่ีตั้งไว ้

2)  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการทบทวนวรรณกรรมทั้งหมด จากวารสารท่ี
สามารถอ้างอิงได้ ผลงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง หนังสือ บทความศึกษา รวมถึงแหล่งข้อมูลท่ี
เผยแพร่ผ่านส่ือทางอินเทอร์เน็ต เพื่อประกอบการคน้ควา้และสร้างแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บ
ขอ้มูล 

3.2.2.4  การวเิคราะห์ขอ้มูลและการทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะห์ข้อมูลท่ีรวบรวมได้จากแบบสอบถามออนไลน์ ผูว้ิจ ัยได้ด าเนินการ

ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลในแบบสอบถามออนไลน์ และน าแบบสอบถามท่ีได้ไป
ตรวจสอบความถูกตอ้งแลว้ไปวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

1)  การวเิคราะห์ขอ้มูล 
(1)  การวิ เคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  เพศ ภู มิล า เนา  

เกรดเฉล่ียชั้ นมัธยมศึกษาปีท่ี 6 หรือเทียบเท่า สถาบันอุดมศึกษาเอกชนท่ีก าลังศึกษา รายได้
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ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Description Statistics) ดว้ยการแจกแจงความถ่ี  
(Frequency) แสดงผลเป็นค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อวิเคราะห์ลกัษณะของประชากรศาสตร์ของ
กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา 

(2)  การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีชั้ นปีท่ี 1 ประจ าปี
การศึกษา 2563 ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน
ในประเทศไทย โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (DescriptionStatistics) ซ่ึงประกอบดว้ยค่าเฉล่ีย (Mean) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชว้เิคราะห์เก่ียวกบัระดบัการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าของนักศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัท่ีก าลงัศึกษาอยู่ โดยน าเสนอในรูปแบบตารางควบคู่กบัการ
บรรยาย 

(3)  การวิเคราะห์ขอ้มูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของนกัศึกษาระดบัปริญญา
ตรีชั้นปีท่ี 1 ประจ าปีการศึกษา 2563 ท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย โดยใชส้ถิติเชิง
พรรณนา (Description Statistics) ซ่ึงประกอบด้วยค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพื่อใช้วิเคราะห์เก่ียวกบัระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ
ของนกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัท่ีก าลงัศึกษาอยู ่โดยน าเสนอในรูปแบบตารางควบคู่กบัการบรรยาย 

(4)  การวิเคราะห์ข้อมูลกระบวนการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของ
นกัศึกษาชั้นปีท่ี 1 ประจ าปีการศึกษา 2563 ของสถาบนัอุดมศึกษาในประเทศไทย โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Description Statistics) ซ่ึงประกอบด้วยค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ซ่ึงประกอบด้วยค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่อใช้วิเคราะห์เก่ียวกับระดับความส าคญัในการตดัสินใจของของนักศึกษาท่ีมีต่อ
สถาบนัท่ีก าลงัศึกษาอยู ่โดยน าเสนอในรูปแบบตารางควบคู่กบัการบรรยาย 

(5)  น าขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ จากแบบสอบถามส่วนท่ี 5 มาสรุปหรือวิเคราะห์ในลกัษณะ
การบรรยายเชิงพรรณนา 

2)  การทดสอบสมมติฐาน 
(1)  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญา

ตรีในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal)  โดยใช้การวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

(2)  การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเขา้
ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) โดยใช้การวิ 
เคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
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(3)  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ของ 
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนสามารถพยากรณ์การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) โดยน าผลการทดสอบสมมติฐานขอ้ 1 และ 2 มาวเิคราะห์โดยใชก้ารวเิคราะห์ถดถอย
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดว้ยการเขียนสมการท านายโดยน าเขา้ตวัแปรทุกตวัดว้ย 
(Enter method) ตวัแปรอาจมีทั้งท่ีมีนยัส าคญัและไม่มีนยัส าคญัทางสถิติในการเขียนสมการท านาย
ตอ้งน าตวัแปรเขา้สู้สมการท านายทุกตวั 

ซ่ึงการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ
หลายตวักบัตวัแปรตาม 1 ตวั เพื่อศึกษาว่ามีตวัแปรอิสระตวัใดบา้งท่ีร่วมกนัท านายหรือพยากรณ์
หรืออธิบายการผนัแปรของตวัแปรตามไดโ้ดยเขียนความสัมพนัธ์ในรูปแบบของสมการไดด้งัน้ี 

สมการในรูปของประชากร Y = 0 + 1X1 + 2X2 +…+ kXk++ 
สมการในรูปของตวัอยา่ง    y = b0 + b1x1 + b2x2 +…+ bkxk + e 
สมการท านายผล (สมการพยากรณ์) ŷ = b0 + b1x1 + b2x2 +…+ bkxk 
สัญลกัษณ์ท่ีใชมี้ความหมายดงัน้ี 
Xi คือ ค่าของตวัแปรอิสระแต่ละตวั (จะใชส้ัญลกัษณ์ xi ส าหรับค่าท่ีไดจ้ากตวัอยา่งและ 

ส าหรับค่าประมาณหรือตวัท านาย) 
 Y คือ ค่าของตวัแปรตาม (จะใชส้ัญลกัษณ์ y ส าหรับค่าท่ีไดจ้ากตวัอยา่งและใชค้่า yhat 
ส าหรับค่าประมาณหรือตวัท านาย) 
 k คือ จ านวนตวัแปรอิสระในสมการถดถอย 
 0 คือ ค่าคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย (จะใชส้ัญลักษณ์ b0 ส าหรับค่าท่ีได้จาก
ตวัอยา่ง และส าหรับค่าประมาณหรือตวัท านาย) โดยท่ี 0หรือ b0 จะเป็นจุดตดั (Intercept) แกน y 
ของสมการ 
 i คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Regression Coefficient) ของตวัแปรอิสระ Xi แต่ละ
ตวั (จะใชส้ัญลกัษณ์ bi ส าหรับค่าท่ีไดจ้ากตวัอยา่งและส าหรับค่าประมาณหรือตวัท านาย) โดยท่ีค่า 
i หรือ bi จะแสดงอตัราการเปล่ียนแปลงของค่า xi ต่อค่า y ดงัน้ี คือ ถา้ค่า xi เปล่ียนไป 1 หน่วย จะ
ท าใหค้่า y เปล่ียนไป bi หน่วย 
  คือ ค่าความคลาดเคล่ือน (Error or Residual) ระหว่างค่า Y และค่า y hat (จะใช้
สัญลกัษณ์ e ส าหรับค่าท่ีไดจ้ากตวัอยา่ง) 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์จะมีค่าระหว่าง -1.00 ถึง + 1.00 ดังน้ี (พชันี เชยจรรยา, 
2558) ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากบั 1 แสดงว่า ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์เชิงบวกอย่าง
สมบูรณ์ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากบั -1 แสดงวา่ ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์เชิงลบอยา่ง
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สมบูรณ์ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ เท่ากับ 0 แสดงว่า ตัวแปรทั้ งสองไม่มีความสัมพนัธ์กัน 
ส าหรับเกณฑ์การอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ โดยทัว่ไปอาจใช้เกณฑ์ดังน้ี (Bartz, อ้าง 
ถึงใน วเิชียร เกตุสิงห์, 2547) 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ระดบัของค่าความสัมพนัธ์ 
0.00-0.20 ระดบัต ่ามาก 
0.21-0.40 ระดบัต ่า 
0.41-0.60 ระดบัปานกลาง 
0.61-0.80 ระดบัสูง 
0.81-1.00 ระดบัสูงมาก 
3.2.1.5 การตรวจสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาส าหรับการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้ใช้

แบบสอบถามออนไลน์เป็นวิธีการวิจยัจึงไดท้  าการทดสอบหาความเท่ียงตรง (Validity) และความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถามดงัต่อไปน้ี 

1)  การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ของเคร่ืองมือ โดยวิธีค  านวณค่าดชันีความ
สอดคล้อง ( Indexes of Item-Objective Congruence = IOC) ซ่ึงมีการน าแบบสอบถามไปให้
ผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อตรวจสอบหาความเท่ียงตรงและความเหมาะสมของเน้ือหา โดยมีการก าหนดระดบั
แสดงความคิดเห็น 3 ระดบั คือ +1, 0, -1 ซ่ึงแต่ละระดบัมีความหมายดงัน้ี 

+1 = ค าถามสอดคลอ้งกบัจุดมุ่งหมายท่ีตอ้งการวดั 
  0 = ไม่แน่ใจวา่ค าถามสอดคลอ้งกบัจุดมุ่งหมายท่ีตอ้งการวดั 
 -1 = ค าถามไม่สอดคลอ้งกบัจุดมุ่งหมายท่ีตอ้งการวดั 

IOC               =    
∑𝑅

𝑁
 

 โดยท่ี  IOC = ค่าดชันีความสอดคลอ้ง 
 ∑𝑅 = คะแนนรวม 
 N  = จ านวนของขอ้แบบสอบถามท่ีผูเ้ช่ียวชาญตอบ 
 ค่าดชันีความสอดคล้องท่ีผ่านเกณฑ์คุณภาพ มีค่าตั้งแต่ 0.50 ข้ึนไป ค่า 0.50 แสดงถึง
แบบสอบถามขอ้นั้น ๆ มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์หากค่าดชันีความสอดคลอ้งมีค่านอ้ยกวา่ 
0.50 ถือไดว้า่แบบสอบถามขอ้นั้น ๆ ไม่มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคจ์ะตอ้งท าการตดัค าถาม
นั้น ออกไปหรือท าการปรับปรุงค าถามข้อนั้ นใหม่ ซ่ึงผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของ
แบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษาค านวณไดด้งัน้ี 

0.676 =   
26.4

39
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 ความสอดคลอ้งของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษคร้ังน้ีมีค่าเท่ากบั 0.676 ซ่ึงผา่นเกณฑ์
คุณภาพ 

2)  การหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามท่ีไดไ้ปท าการ PreTest 
กบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 40 คน น ามาหาค่าความเช่ือมัน่ผ่านการใช้สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอน
บาช (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา 

สูตร   α     =         
𝑘

𝑘−1
{1 −

∑𝑠𝑖
2

𝑠𝑡
2 } 

   α     =         ค่าความเท่ียงของเคร่ืองมือ 
   k      =          จ  านวนขอ้ของเคร่ืองมือ 
  Si      =          ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
  St      =          ความแปรปรวนของคะแนนทุกขอ้ 
เม่ือแทนค่าสัญลกัษณ์ต่างๆ และค านวณผลแลว้ ไดค้่าสัมประสิทธ์ิแอลฟามากกวา่ 0.70 

ข้ึนไป ซ่ึงแบบสอบถามอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความน่าเช่ือได ้ดงัน้ี 
 
ตารางที ่ 3.3  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา  

 

ตัวแปร จ านวนข้อค าถาม ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา 
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 10 0.851 
การรับรู้การส่ือสารตลาดแบบบูรณาการ 19 0.890 
การตดัสินใจ 10 0.874 
   
3.3  การน าเสนอข้อมูล 

การวิจยัคร้ังน้ีใชก้ารศึกษา 2 รูปแบบ ทั้งในส่วนของผูส่้งสารและผูรั้บสาร ซ่ึงในส่วน
ของผูส่้งสารจะเป็นบุคลากรฝ่ายส่ือสารองค์กร ผูอ้  านวยการหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุน
นโยบายการด าเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวางแผนการรับนกัศึกษาใหม่ 
ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนเพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกในด้านการส่ือสาร กระบวนการ และ
ขั้นตอนท่ีใชใ้นการบริหารความเส่ียงและจดัการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) และน าไปสู่การ
สร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการ
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ตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) และในส่วนของ
ผูรั้บสารไดท้  าการวิจยักบักลุ่มนกัศึกษานกัศึกษาระดบัปริญญาตรีชั้นปีท่ี 1 ประจ าปีการศึกษา 2563 
ของสถาบนัอุดมศึกษาท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในสถานการณ์ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal)   

ดงันั้น ผลการวิจยัจะน าเสนอขอ้มูลท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ขอ้มูลทั้ง 2 ส่วน ในลกัษณะ
ของการวิจยัเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ซ่ึงในการน าเสนอจะเร่ิมจากขั้นตอนท่ีใช้ในการ
บริหารความเส่ียงและจดัการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนใน
ในยุควิถีใหม่ (New Normal) และน าไปสู่กระบวนการสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในขั้นตอน      
ต่าง ๆ ของการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ รวมทั้งกลยุทธ์ดา้นต่าง ๆ ของการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีส่วนส าคญัต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชน ตลอดจนผลลพัธ์ท่ีไดจ้ะเป็นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  
 
 



 

 
 

บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก

ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal)” ผูว้ิจยัได้เลือกใช้การวิจยัเชิง
ผสมผสาน (Mixed Methods Research) มีลกัษณะการดาํเนินงานวจิยัเป็น 2 ระยะ เร่ิมตน้ในส่วนท่ี 1 
ด้วยการใช้วิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และส่วนท่ี 2 เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยมีผลการวจิยัท่ีไดจ้ากการศึกษาดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผูว้ิจ ัยได้เก็บข้อมูลโดยใช้การ 
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กบัผูส่้งสาร คือ บุคลากรฝ่ายส่ือสารองคก์รหรือฝ่ายท่ี 
เก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบายการดาํเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวาง 
แผนการรับนกัศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลยัเอกชนในประเทศไทยท่ีมียอดจาํนวนการรับสมคัรเขา้
ของนักศึกษาในระดับชั้ นปี ท่ี  1 ในปีการศึกษา  2563 สูงสุด 5 อันดับแรก จากสํานักงาน
คณะกรรมการอุดมศึกษา (2563 ) ได้แก่ 1.มหาวิทยาลยักรุงเทพ 2.มหาวิทยาลัยหอการคา้ไทย  
3.มหาวิทยาลยัศรีปทุม 4. มหาวิทยาลยัรังสิตและ 5.มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์รวมทั้งส้ิน จาํนวน  
5 ท่าน โดยใชข้อ้มูลจากการสัมภาษณ์ตามกรอบแนวคิดพื้นฐานของการวจิยั ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ตอน 

ตอนท่ี 1 การบริหารความเส่ียงและจดัการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผล
ต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

ตอนท่ี 2 การสร้างการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal)   

ตอนท่ี 3 การสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ 
(New Normal)   

ตอนท่ี 4 ขอ้เสนอแนะดา้นการส่ือสารของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควถีิใหม่ (New 
Normal)   

ส่วนท่ี 2 การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผูว้ิจยัไดท้าํการเก็บขอ้มูลโดยใช้
วิธีวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุ่มตวัอย่าง           
ซ่ึง เป็นผูรั้บสาร คือ นกัศึกษาระดบัปริญญาตรีชั้นปีท่ี 1 ปีการศึกษา 2563 ของมหาวิทยาลยัเอกชน
ในประเทศไทย 5 แห่ง จาํนวน 400 คน โดยผลการวจิยัสามารถวเิคราะห์ขอ้มูลตามลาํดบัต่อไปน้ี 
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1. สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
เพื่อให้เกิดความสะดวกในการนําเสนอผลของการวิเคราะห์ข้อมูลและเพื่อให้ส่ือ

ความหมาย ไดเ้ขา้ใจตรงกนัผูว้จิยัจึงกาํหนดสัญลกัษณ์และความหมายไวด้งัต่อไปน้ี 
X     แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
S.D. แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
df     แทน ค่าเฉล่ียความเป็นอิสระ (Degree of Squares) 
Sig.  แทน ค่านยัสาํคญัทางสถิติจากการคาํนวณ (Significant Value) 
t       แทน ค่าท่ีใชพ้ิจารณา t-Distribution 
F      แทน ค่าท่ีใชพ้ิจารณา F-Distribution 
2. การนาํเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 
ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามในงานวจิยั 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีเข้าใหม่ ในปี

การศึกษา 2563 ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทยในยุควิถีใหม่ 
(New Normal)   

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์ขอ้มูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของนกัศึกษาระดบั
ปริญญาตรีเขา้ใหม่ในปีการศึกษา 2563 ท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทยในยุควิถี
ใหม่ (New Normal)   

ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ขอ้มูลกระบวนการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทยในยคุวถีิใหม่ (New Normal)   

ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตอนท่ี 6 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1  ผลการวจัิยเชิงคุณภาพ 

4.1.1 การบริหารความเส่ียงและจดัการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

ผลการวิจยัในประเด็น จากการสัมภาษณ์บุคลากรฝ่ายส่ือสารองคก์รหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการสนบัสนุนนโยบาย การดาํเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรม เพื่อวางแผนการ
รับนกัศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลยัเอกชนในประเทศไทยทั้ง 5 แห่ง พบวา่ สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน
แต่ละแห่ง มีกระบวนการดาํเนินงานบริหารความเส่ียงเพื่อเตรียมความพร้อมรองรับกบัความเส่ียง
ในดา้นจาํนวนนกัศึกษาใหม่ท่ีมีแนวโน้มลดลงอย่างต่อเน่ืองอนัเน่ืองจากปัจจยัหรืออิทธิพลเดิม ๆ 



149 

ก่อนหนา้น้ีอยูแ่ลว้ อาทิ การเปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากร การแข่งขนัของมหาวิทยาลยัเอกชน 
หลกัสูตรหรือจาํนวนมหาวิทยาลยัท่ีมีจาํนวนเพิ่มมากข้ึน กระแสความนิยมการเรียนต่อในระดบั
ปริญญาตรีมีแนวโน้มลดลง ซ่ึงรายละเอียดในปัจจยัหรืออิทธิพลเดิม ๆ ท่ีกล่าวมานั้น ในวนัน้ี         
ถูกผลกระทบจากความเส่ียงในสถานการณ์ COVID-19 ในยุคความปกติใหม่ (New Normal) เขา้มา
ส่งผลกระทบเพิ่มข้ึนกบัจาํนวนนักศึกษาใหม่ท่ีมีแนวโน้มลดลงเพิ่มข้ึนไปอีก ซ่ึงรายละเอียดใน
ประเด็นต่าง ๆ ท่ีไดท้าํการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ 1. การบริหารความเส่ียงและการจดัการ
ของสถาบนั อุดมศึกษาเอกชนในยุคความปกติใหม่ (New Normal) 2. การแก้ไขความเส่ียงของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุคความปกติใหม่ (New Normal) โดยสามารถอธิบายประเด็น ดงักล่าว
ไดด้งัต่อไปน้ี 

4.1.1.1  การบริหารความเส่ียงและการจดัการของของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถี
ใหม่ (New Normal )  

สําหรับในขั้นตอนของกระบวนการบริหารความเส่ียงแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 
การระบุความเส่ียงท่ีส่งผลกระทบต่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย (Risk Identification) การ
ประเมินความเส่ียง (Risk Analysis) การจัดการความเส่ียง (Risk Treatment) และการติดตาม
ประเมินผลความเส่ียง (Risk Monitoring and Assessment) เพื่อใชใ้นการวางแผนความเส่ียงในดา้น
การลดลงของจาํนวนนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีในยคุวถีิใหม่ใหม่ (New Normal) ดงัน้ี 

1)  ขั้นตอนท่ี 1 การระบุความเส่ียงท่ีส่งผลกระทบต่อสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทย 
(Risk Identification) ในยคุวถีิใหม่ (New Normal)   

ประเด็นของการระบุความเส่ียงท่ีส่งผลกระทบต่อสถาบนัอุมศึกษาเอกชนในประเทศ
ไทย (Risk identification) ในสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ซ่ึงบุคลากรฝ่าย
ส่ือสารองค์กรหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนับสนุนนโยบาย การดาํเนินงาน การเผยแพร่ ขอ้มูล
ข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวางแผนการรับนกัศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลยัเอกชนไดเ้ล็งเห็นความเส่ียง
ท่ีส่งผลกระทบต่อมหาวิทยาลยัออกเป็น 2 ปัจจยัเส่ียง ซ่ึงไดแ้ก่ 1.ปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพล
ภายนอก (External Forces)  และ  2.ปัจจัยเส่ียงอันเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายใน (Internal Forces)                      
ซ่ึงสามารถนาํเสนอผลสรุปจากการสัมภาษณ์ประเด็นท่ีมีปัจจยัเส่ียงไดด้งัน้ี 

1.  ปัจจยัอนัเกิดจากอิทธิพลภายนอก (External Forces) 
(1) อนัดบั 1 ไดแ้ก่ การเปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากรท่ีมีจาํนวนการเกิดลดลง                

ซ่ึงปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายนอกท่ีมีความเส่ียงน้ีเกิดข้ึนอยู่แลว้ก่อนท่ีปัจจยัเส่ียงใน
สถานการณ์ COVID-19 จะเขา้มาและกา้วเขา้สู่ในยุควิถีใหม่ (New Normal) โดยทั้ง 5 มหาวิทยาลยั
ไดก้ล่าวถึงประเด็นของการเปล่ียนแปลงโครงสร้างของประชากรท่ีลดลงอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงถือเป็น
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ความเส่ียงท่ีทุกสถาบนัการศึกษาเอกชนไดรั้บผลกระทบทุกสถาบนัและเป็นผลกระทบท่ีมากท่ีสุด 
เน่ืองจากเป็นผลกระทบท่ีเกิดข้ึนในวงกวา้งและไม่สามารถ ควบคุมได ้ซ่ึงประเทศไทยกาํลงัเขา้สู่ยคุ
ท่ีอตัราการเกิดของประชากรชะลอตวั ส่งผลให้จาํนวน ประชากรของประเทศลดลงในท่ีสุด ทั้งน้ี
สัดส่วนประชากรวยัเด็กเร่ิมลดลงในช่วงหลายทศวรรษท่ีผา่นมา สังเกตไดจ้ากครอบครัวในปัจจุบนั
จะเป็นครอบครัวขนาดเล็กและมีความหลากหลายมากข้ึน ต่างจากครอบครัวสมยัก่อนท่ีมีขนาด
ใหญ่จะมีบุตรจาํนวนมาก เม่ือประชากรวยัเด็กเหล่าน้ีเติบโตเขา้สู่วยัเจริญพนัธ์ุจึงทาํใหส้ัดส่วนของ
ประชากรวยัเจริญพนัธ์ุลดลงตามไปด้วย โดยจะสวนทางกับกลุ่มผูสู้งวยั ท่ีจะมีจาํนวนเพิ่มข้ึน       
ซ่ึงสาเหตุเหล่าน้ีจึงส่งผลกระทบต่อเน่ืองมาโดยตลอดต่อการเขา้ศึกษาต่อของสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนโดยตรง เพราะปริมาณของนกัศึกษาท่ีเขา้สู่ระบบมหาวิทยาลยัย่อมมีจาํนวนลดน้อยลงตาม
ไปดว้ยและในปัจจุบนัสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไดรั้บผลกระทบมาจากแรงกระทุง้ภายใตปั้จจยัเส่ียง
ในสถานการณ์ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  ดงัความคิดเห็นต่อไปน้ี 

ความคิดเห็นที่ 1 ได้กล่าวว่า  “มหาวิทยาลัยเรามองความเส่ียงจากอดีตจนถึงปัจจุบันนี ้
เร่ืองท่ีเกี่ยวกับด้านจาํนวนประชากรท่ีลดลงเป็นปัญหาท่ีมีต่อเน่ืองเร่ือยมา ซ่ึงจะเห็นได้ชัดจาก
จาํนวนประชากรวัยเดก็ท่ีน้อยลง ด้วยวิธีการใช้ชีวิตท่ีหลากหลายของคนในสังคม พวกไลฟ์สไตล์
มันเปลี่ยนไปจากเดิมสมัยก่อนนิยมมีลูกจาํนวนมาก บางครอบครัวมีลูก 3 คนหรือมากกว่านั้น             
แต่ปัจจุบันท่ีผ่านมาจนเข้าสู่สถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) บางครอบครัว             
มีจาํนวนลูกท่ีลดลงจะเฉลี่ย ประมาณ 1-2 คน เพราะฉะนั้นอันนีน่้าจะเป็นข้อมูลการระบุความเส่ียง
ท่ีตรงกันกับหลายมหาวิทยาลัย แล้วเหตุผลดังกล่าวก็เป็นปัจจัยสําคัญ ท่ีจากเดิมเคยมีอัตราการเกิด
ของประชากรจาํนวนมาก แต่แล้วประชากรในกลุ่มนั้นกจ็ะกลายเป็นผู้สูงอายุ เพราะฉะนั้นสัดส่วน
ของประชากรของผู้สูงอายเุราจะเห็นความแตกต่างค่อนข้างชัดเจน ในขณะท่ีกลุ่มเป้าหมายโดยตรง
ของมหาวิทยาลัยในยคุวิถใีหม่ (New Normal) นีก้คื็อเดก็จากมธัยมมธัยมศึกษาปีท่ี 6 ท่ีเลือกเข้าเรียน
มหาวิทยาลัยกล็ดลงไปด้วย ซ่ึงมผีลต่ออัตราจาํนวนนักศึกษาเข้าใหม่ด้วย” 

ความคิดเห็นที่ 2 ได้กล่าวว่า  “ความนิยมในการมีลูกน้อยลงเป็นผลมาจากภาวะ 
เศรษฐกิจท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไป เพราะพ่อแม่ต้องใช้เงินในการเลีย้งดูและส่งเสียเล่าเรียนลูก ส่งผล
ให้หลายครอบครัวมีการวางแผนในเร่ืองการมีลูกท่ีมากขึน้  เป็นความเส่ียงท่ีส่งผลมานานแล้วพอมี
สถานการณ์ COVID-19 เกิดขึน้ในยุควิถีใหม่ (New Normal) เข้ามาในวิถีชีวิตของครอบครัวกส่็งผล
ทางด้านเศรษฐกิจเพ่ิมขึ้นไปอีก การท่ีอยากมีลูกของหลายครอบครัวคงเปลี่ยนไปด้วยตามยุค
สถานการณ์ ทาํให้อนาคตจาํนวนนักศึกษาท่ีต้องการเข้ามหาวิทยาลัยกล็ดลงไปด้วย” 

ความคิดเห็นที่ 3 ได้กล่าวว่า “จากสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal 
ท่ีมหาวิทยาลัยได้รับผลกระทบอยู่นี ้คิดว่าถ้าสถานการณ์ยังเป็นแบบนีไ้ปเร่ือย ๆ จากความเส่ียงเดิม
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ท่ีจาํนวนประชากรท่ีลดลงไปเร่ือย ๆ อยู่แล้ว พอมาเจอสถานการณ์ COVID-19 คงไม่มีใครอยากมี
ลูกเพราะเศรษฐกิจ การหารายได้ยากขึ้น เช่ือว่าในอนาคตมหาวิทยาลัยจะได้รับผลกระทบจาก
จาํนวนประชากรท่ีลดลงไปด้วย ทาํให้กลุ่มนักเรียนเป้าหมายในตลาดท่ีมีอยู่  น้อยลงไปด้วย ทาํให้
พอมามองสถานการณ์ภาพรวมในปัจจุบัน ระบุความเส่ียงได้ว่า จาํนวนกลุ่มเป้าหมายของเราท่ีจะ
สมคัรเป็นนักศึกษาในปีนีก้จ็ะลดลงไปด้วยแน่นอน” 

ความคิดเห็นที่ 4  ได้กล่าวว่า “อัตราการเกิดของประชากรท่ีลดลงอย่างต่อเน่ือง นั้นมา
จากสถานการณ์หรือเหตุการณ์ท่ีเกิดขึน้บนโลกใบนีใ้นแต่ละยุคแต่สมัย ส่ิงท่ีเห็นได้ชัดจากอัตรา
การเกิดท่ีลดลง แน่นอนดูได้จากข้อมลูประชากรท่ีกาํลังเข้าสู่สังคมผู้สูงอาย ุเน่ืองจากมอัีตราการเกิด
ท่ีตํา่ ดังนั้น จาํนวนทรัพยากรมนุษย์ท่ีมจีาํกัดทาํให้ Demand น้อยกว่า Supply จนเกิดเป็นวิกฤตการณ์
ในท่ีสุด ประกอบกับในปัจจุบันมีผลกระทบมากจากสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) ท่ีเข้ามาทาํให้มีผลกระทบทางเศรษฐกิจของครอบครัว ทาํให้การวางแผนการมีลูกน้อยลง
ส่งผลทาํให้อัตราการเกิดของประชากรท่ีลดลงตามไปด้วย” 

ความคิดเห็นที่ 5 กล่าวว่า “จากความเส่ียงเดิมท่ีเกิดขึ้นจํานวนประชากรท่ีลดลง 
โครงสร้างประชากรท่ีเปลี่ยนไป เข้ามาสู่ยุคของจาํนวนเด็กท่ีเกิดน้อยลง เพราะฉะนั้น เด็กเกิด
น้อยลงกเ็ข้าสู่ระบบการเรียน ระดับประถม ระดับมัธยมน้อยลง มันกเ็ลยเป็นผลกระทบท่ีเข้ามาใน
ระดับอุดมศึกษาน้อยลงตามไปด้วย ซ่ึงในสถานการณ์ COVID-19 ในปัจจุบันท่ีจาํนวนนักเรียน
กลุ่มเป้าหมายท่ีน้อยลงอยู่แล้วกม็ผีลต่อการสมคัรเรียนมหาวิทยาลัยเอกชนน้อยลงไปด้วย” 

(2) อันดับสอง ได้แก่  การขยายตัวของหลักสูตรและการเปิดรับนักศึกษาของ
มหาวิทยาลยัรัฐบาลมีมากเกินไป โดยทั้ง 5 มหาวิทยาลยัได้กล่าวถึงประเด็นดงักล่าวว่า เป็นการ
ส่งผลให้เกิดเหตุการณ์ “นักศึกษาน้อยกว่าจาํนวนท่ีเปิดรับ” เน่ืองจากในอดีตมีการผลักดันให้ 
มหาวิทยาลยัเขา้สู่ระบบเปิดและสนบัสนุนให้มหาวิทยาลยัมีการเปิดเป็นจาํนวนมากเพื่อรองรับกบั 
จาํนวนประชากรท่ีต้องการศึกษา จึงทาํให้มหาวิทยาลัยมีการขยายตัวอย่างต่อเน่ืองเฉก เช่น                        
ในปัจจุบันในยุควิถีใหม่ (New Normal) รวมถึงในด้านการเปิดรับนักศึกษาของมหาวิทยาลัย            
ทัว่ประเทศมีจาํนวนมากเกินไป ดงัท่ีปรากฏให้เห็นมาแลว้ในปัจจุบนั หรือท่ีเรียกกนัวา่ TCAS เป็น
ระบบการคดัเลือกเขา้มหาวิทยาลยัรูปแบบใหม่ ซ่ึงย่อ มาจาก Thai University Central Admission 
System มีจาํนวนการเปิดรับมากถึง 5 รอบ ทาํให้ โอกาสการเขา้ศึกษาต่อในมหาวิทยาลยัรัฐบาลมี
มากข้ึน ซ่ึงแตกต่างจากอดีตท่ีระบบการรับเขา้ศึกษา ต่อมหาวิทยาลยัของรัฐมีเพียงไม่ก่ีรอบ จึงเป็น
สาเหตุหน่ึงท่ีทาํให้การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน มหาวิทยาลยัเอกชนมีจาํนวนลดลง อย่างไรก็ตาม 
พบวา่มหาวิทยาลยับางแห่งขยายตวัอย่างไร้ทิศทาง ส่งผลให้มหาวิทยาลยัมีจาํนวนมากข้ึน แต่ขาด
ประสิทธิภาพ บางหลักสูตรก็ไม่ได้คุณภาพตามมาตรฐาน ไม่ตรงกับความต้องการของ
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ตลาดแรงงานในปัจจุบนั อีกทั้งสถาบนัการศึกษาของรัฐท่ีมีช่ือเสียงบางแห่งก็เปิดหลกัสูตรมากข้ึน
และรับนิสิตนกัศึกษาจาํนวนเพิ่มมากข้ึนจึงทาํใหม้หาวิทยาลยัเอกชนต่าง ๆ ไดรั้บผลกระทบไม่มาก
ก็นอ้ยจากความเส่ียงเดิมท่ีมีอยูแ่ละในปัจจุบนัมีแรงส่งมาจากสถานการณ์ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ 
(New Normal) อีกดว้ยดงัความคิดเห็นดงัน้ี 

ความคิดเห็นที่ 1 ได้กล่าวว่า “ทุกวันนีม้หาวิทยาลัยเอกชนมีการแข่งขันกันสูงมากใน
การเปิดหลักสูตรกันขึน้เยอะเพ่ือแย่งเดก็ หรือมหาวิทยาลัยของรัฐท่ีเปิดรับเด็กเพ่ิมขึน้กว่าเดิมจาก
ระบบ TCAS ท้ัง 5 รอบ จากอดีตท่ีผ่านมาพบว่า หากมีการสอบระบบเอนทรานซ์ไม่ติด นักศึกษา 
จะต้องมองหามหาวิทยาลัยเอกชนในการเรียน และท่ีผ่านมาจะเห็นว่ามหาวิทยาลัยของรัฐบาลมีการ
เปิดรับสมัครหลายรอบ ทาํให้เด็กมีตัวเลือกหรือมีมหาวิทยาลัยให้เลือกมากขึน้ จึงทาํให้นักศึกษา
ของมหาวิทยาลัยเอกชนหลายท่ียอดนักศึกษาใหม่ลดลง แถมในช่วงนีม้หาวิทยาลัยได้รับผลกระทบ
มาจากสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ทาํให้มหาวิทยาเอกชนของเรามีการ
ปรับเปลี่ยนหลักสูตรและนาํเสนอหลักสูตรท่ีมีอยู่ ท่ีเข้ากับกระแสวิถีใหม่ (New Normal) ไปสู่เด็ก
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือใช้กระแสความทันสมัยของหลักสูตรนาํมาดึงดูดความสนใจให้เขาได้มาเลือก
เรียนท่ีมหาวิทยาลัยเรา” 

ความคิดเห็นที่ 2 ได้กล่าวว่า “ในด้านการเปิดรับนักศึกษาของมหาวิทยาลัยรัฐบาลมี
จาํนวนมากเกินไปหรือท่ีเรียกกันว่า TCAS มีการ เปิดรับมากถึง 5 รอบ ทาํให้นักเรียนระดับช้ัน ม.6 
หรืออาจจะเป็น ปวช. ปวส. มสิีทธิและมโีอกาสการเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยรัฐบาลมมีากขึน้กว่า
มหาวิทยาลัยเอกชน และในช่วงท่ีมหาวิทยาลัยได้รับผลกระทบมาจากสถานการณ์ COVID-19            
ในยุควิถีใหม่ (New Normal) จึงเป็นส่วนหน่ึงท่ีทาํให้การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยของ
เราอาจมแีนวโน้มจาํนวนเดก็ลดลงในบางหลักสูตร สาขา” 

ความคิดเห็นที่  3  ได้กล่าวว่า  “ก่อนช่วงสถานการณ์ COVID-19 หลักสูตรท้ัง
มหาวิทยาลัยของรัฐและเอกชน โดยเฉพาะบางมหาวิทยาลัยมีหลักสูตรมากมายนาํมาเสนอขาย            
ทาํให้นักศึกษามีทางเลือกท่ีมากขึน้ และทาํให้เกิดการกระจายทรัพยากรเหล่านีไ้ปยังสถานศึกษา           
อีกหลายแห่ง จนทาํให้บาง มหาวิทยาลัยมีจาํนวนนักศึกษาท่ีน้อยในบางคณะหรือบางสาขาท่ีไม่ได้
เป็นท่ีต้องการของตลาดแรงงานและเม่ือมาเกิดวิกฤตสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) มหาวิทยาลัยของเราก็มีการปรับหลักสูตรและนาํเสนอหลักสูตรให้เข้ากับกระแสรองรับ
กับช่วงสถานการณ์เพ่ือดึงดูดนักเรียนให้เข้ามาเรียน” 

ความคิดเห็นที่ 4 ได้กล่าวว่า “ในอดีตการท่ีเดก็มีจาํนวนลดลงอีกสาเหตุหน่ึงกน่็าจะมา
จากการท่ีมีมหาวิทยาลัยเยอะแล้วก็มีหลักสูตรท่ีหลากหลายมากขึน้ ก็เหมือนกับมี Demand และ 
Supply ท่ีไม่ตรงกันแล้วเม่ือ Demand มนัลดลง Supply เยอะขึน้ จาํนวนนักศึกษาแต่ละท่ีกต้็อง ลดลง
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เป็นเร่ืองปกติ อันนีไ้ม่ใช่แค่มหาวิทยาลัยเอกชน แต่มหาวิทยาลัยของรัฐกล็ดลงด้วยเช่นกัน  ประสบ
กับผลกระทบท่ีมาจากสถานการณ์ COVID-19 ท่ีเข้ามาทาํให้มหาวิทยาลัยต้องปรับหลักสูตรให้เข้า
กับในยคุวิถใีหม่ (New Normal) เพ่ือดึงดูดให้นักเรียนมาเลือกเรียนท่ีมหาวิทยาลัยเอกของเรา” 

ความคิดเห็นที่ 5  ได้กล่าวว่า “ในวิกฤตการศึกษาในภาพใหญ่ท่ีมหาวิทยาลัยไทยมี
จํานวนมากเกินไป โดยรวมแล้วมีท้ังมหาวิทยาลัยของรัฐ มหาวิทยาลัยท่ีออกนอกระบบ 
มหาวิทยาลัยเปิด มหาวิทยาลัยราชภัฏ มหาวิทยาลัยราชมงคล มหาวิทยาลัยเอกชน โดยรวม ณ 
ตอนนีม้ีมากกว่า 170 สถาบัน ในขณะท่ีจํานวนประชากรหรือกลุ่มเป้าหมายมีจํานวนน้อยมาก        
เม่ือเทียบกับปริมาณของสถาบันทางการศึกษา เพราะฉะนั้นถ้าเอาจาํนวนมหาวิทยาลัย 170 แห่ง 
หารด้วยจังหวัดท่ีมีอยู่ ใน ขณะนี ้ ซ่ึงจะเห็นได้ว่ามหา วิทยาลัยมีมากเกินความจําเป็นนะครับ 
เน่ืองจากในอดีตเรามีความพยายามในนโยบายท่ีจะให้มหาวิทยาลัยออกนอกระบบและมีความ
พยายามท่ีจะทําให้ราชภัฏหรือบางมหาวิทยาลัยอยู่ ในโครงสร้างท่ีเป็นวิทยาเขต วันนี ้ทุก
มหาวิทยาลัยก็แยกตัวออกมาเป็นมหาวิทยาลัยหมด เม่ือมีมหาวิทยาลัยท่ี เยอะขึ้นพอเจอกับ
สถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ทําให้ส่งผลต่อวิกฤตการศึกษาต่อจํานวน
มหาวิทยาลัยท่ีมมีากขึน้จึงสวนทางกับจาํนวนนักศึกษาท่ีลดลง” 

(3)  อนัดบัสาม ได้แก่ กระแสความนิยม (Trend) การเรียนต่อในระดบัปริญญาตรีใน
ระบบมหาวิทยาลยัมีแนวโน้มลดลงภายใตส้ถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal)
โดย 3 ใน 5 มหาวิทยาลยัไดก้ล่าวถึงประเด็นน้ีว่า การท่ี เยาวชนในกลุ่ม Gen Z มีความสนใจท่ีจะ
ศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีลดลง อนัเน่ืองมาจากพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปจากเดิม รักในอิสระมาก
ข้ึน ผนวกกบัเทคโนโลยีในปัจจุบนัและอนาคตท่ีเขา้มามีบทบาท ต่อทุกเพศทุกวยัอย่างหลีกเล่ียง
ไม่ได้ ทาํให้เกิดผลกระทบต่าง ๆ ทั้ งในด้านท่ีดี และไม่ดี ตัวอย่างด้านดี ของการเข้ามาของ
เทคโนโลยี คือการได้เขา้ถึงขอ้มูลผ่านระบบอินเทอร์เน็ต มีทางเลือกในการเรียนรู้ ต่อส่ิงต่าง ๆ 
เพิ่มข้ึน แทนท่ีการค้นคว้าหาข้อมูลผ่านหนังสือหรือผ่านอาจารย์แต่เพียงอย่างเดียว และ                       
จากประโยชน์ของเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ทาํใหเ้กิดอาชีพต่าง ๆ เช่น การขายสินคา้ผา่น ทางออนไลน์
ท่ีไม่จาํเป็นตอ้งเรียนปริญญาตรีหรือมีตน้ทุนไม่มากก็สามารถสร้างรายไดผ้่านทาง ออนไลน์ ซ่ึงมี
กลุ่มคนจาํนวนไม่นอ้ยท่ีมีความคิดต่อการเรียนในระดบัปริญญาตรีเป็นส่ิงท่ีตอ้งใชเ้งิน จาํนวนมาก 
หากนําเงินจาํนวนน้ีไปใช้เป็นต้นทุนในการประกอบธุรกิจของตนจะดีกว่าการนําเงินส่วนน้ี          
ไปศึกษาต่อระดบัปริญญาตรี เพราะหากอยากทราบส่ิงใด ก็สามารถคน้ควา้และเรียนรู้ผ่านทาง 
ออนไลน์ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง โดยส่งผลมาจากการระบาดของ COVID-19 จนเกิดวิถีชีวิตใหม่ใน
การเรียน (New Normal) อีกด้วย  จึงเป็นเหตุให้ความน่าสนใจต่อการศึกษาต่อระดบัปริญญาตรี
ลดลง อนัเป็นปัญหาท่ีทุกมหาวทิยาลยัตอ้งเผชิญดงัความคิดเห็น 
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ความคิดเห็นที่ 1 ได้กล่าวว่า “มหาวิทยาลัยต้องเข้าใจพฤติกรรมของเด็กเป็นส่ิงสําคัญ
มาก ยุคสมัยนีร้ายละเอียดมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดในยุควิถีใหม่ (New Normal) นีเ้รามีการเก็บ
ข้อมูลเกี่ยวกับเร่ืองนีอ้ย่างจริงจัง เพราะถ้าไม่ทาํจะทาํให้การคาดการณ์ลาํบาก เดก็แต่ละคนมีความ
แตก ต่างกันในไลฟ์สไตล์หลายอย่าง ดังนั้นต้องนาํข้อมูลพฤติกรรมของเดก็ท่ีได้มาทาํการส่ือสาร
ออกไปให้แน่ใจว่าได้เดก็ท่ีมาเรียนท่ีนี่ เขาเลือกสถาบันท่ีใช่สาํหรับเขาอย่างแท้จริง” 

ความคิดเห็นที ่2 ได้กล่าวว่า “วนันีใ้นยคุวิถใีหม่ (New Normal) เราจะเห็นข้อมลูในโลก
โซเชียลมีเดียท่ีนาํเสนอบุคคลท่ีประสบความสําเร็จในระดับประเทศโดยไม่ได้จบการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี ซ่ึงมีส่วนทาํให้เด็กและเยาวชน ท่ีพบเห็นส่ือ พบเห็นข้อมูลเหล่านีใ้นออนไลน์มี
ทัศนคติต่อการเรียนปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยท่ีเปลี่ยนไป ทาํให้กระแสของเดก็และเยาวชนมาหา
รายได้ผ่านช่องทางออนไลน์โดยไม่มีความจาํเป็นต้องศึกษาในระดับปริญญาตรีในยุควิถใีหม่ (New 
Normal) นี”้ 

ความคิดเห็นที่ 3 ได้กล่าวว่า “เดก็สมัยนีใ้นสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) ไม่ต้องมีปริญญา ไม่ต้องมีการเรียนในระบบ เรียนแบบออนไลน์เท่าท่ีอยากจะรู้ เดก็ยุคนี ้
ไปหารายได้จากการขายของออนไลน์ก่อน ถ้าหากทาํงานไปแล้วไม่เข้าใจ ตรงไหนจึงค่อยไปเรียน
เพ่ิมเติมเอา” 

(4)  อันดับส่ี ปัจจัยเส่ียงอ่ืน ๆ ภายใต้สถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New 
Normal)  นอกเหนือจากปัจจยั 3 อนัดบัขา้งตน้ พบว่าปัจจยัเส่ียงอ่ืน ๆ มี 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1.ทศันคติ
ของผูป้ก ครองท่ีมีต่อมหาวิทยาลยัเอกชน และ 2. สถานการณ์ทางเศรษฐกิจของผูป้กครองภายใต้
สถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) โดย 3 ใน 5 มหาวิทยาลัยได้แสดงความ
คิดเห็นกล่าวถึงประเด็นน้ีวา่ 

1.  ทศันคติของผูป้กครองท่ีมีต่อมหาวทิยาลยัเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal)   
ความคิดเห็นที ่1 ได้กล่าวว่า “มหาวิทยาลัยเอกชนต้องปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดมาตลอด

เม่ือ COVID-19 เข้ามา Side Effect คือส่ิงท่ีเราต้องคํานึง เพราะ  มันทําให้อุตสาหกรรมดาวน์ลง                       
5 อย่าง ซ่ึงท้ังหมดล้วนกระทบกับคณะต่าง ๆ ท่ีมีการเรียนการสอนของมหาวิทยาลัย คือ                                    
1. อุตสาหกรรมด้านบันเทิง 2.การท่องเท่ียว 3.การขนส่ง (ท่ีเกี่ยวข้องกับการบิน) 4.ดนตรี และ                          
5.ด้านส่ือสาร ทาํให้ทัศนคติของผู้ปกครองเดก็กย่็อมมีส่วนในการตัดสินใจส่งเด็กเข้าเรียนน้อยลง
เพราะเป็นสาขาท่ีมีแนวโน้มอนาคตไม่ดี ตรงข้ามกับหลาย ๆ ด้านท่ีกาํลังอยู่ในกระแสท่ีมาแรงใน
ยุควิถีใหม่ (New Normal)  เช่นอีคอมเมิร์ชหรือการทาํธุรกิจอีเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ส่วน ด้านวิศวะ 
สถาปัตย์ การแพทย์และสุขภาพ เหล่านีค้งท่ีไม่มีผลกระทบเท่าไหร่ต่อทัศนคติของผู้ปกครองและ
เดก็” 
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ความคิดเห็นที่ 2 ได้กล่าวว่า “ทัศคติของผู้ปกครองเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเอกชนท่ียังมี
แนวคิดแง่ลบอยู่  เช่น คิดว่าใครท่ีสอบไม่ติดมหาวิทยาลัยของรัฐ ค่อยมาสมัครเรียนมหาวิทยาลัย
เอกชน โดยผู้ปกครองมองว่า มหาวิทยาลัยเอกชนสามารถเข้าได้ง่ายไม่ต้องสอบแข่งขันมีเงิน                 
กส็ามารถเข้าเรียนได้จึงทาํให้มหาวิทยาลัยเอกชนเป็นท่ีเลือกสุดท้ายของเดก็ในยคุความปกติใหม่นี ้
ด้วย” 

ความคิดเห็นที่ 3 ได้กล่าวว่า “ปัญหาโควิด COVID-19 เป็นส่ิงท่ีมหาวิทยาลัยมุ่งสร้าง
ความมั่นใจเร่ืองความปลอดภัยของผู้ เรียนและดาํเนินการให้เป็นท่ีประจักษ์มาตลอด โดยเฉพาะ
เหล่าผู้ปกครองและส่ือมวลชนส่ือมวลชน จะไม่เห็นความต่างระหว่างการรับรู้ภายนอกและมาเห็น
ภาพจริงท่ีมหาวิทยาลัยดาํเนินการ อาทิเช่น มาตรการเข้าใช้พืน้ท่ีของมหาวิทยาลัย ประกาศแนวทาง
การจัดการเรียนการสอน ภาคการศึกษาท่ี 2/2563 กรณีพบการแพร่ระบาดของโรคไวรัสโคโรนา 
2019 (COVID-19) ในพื้นท่ีท่ีมหาวิทยาลัยตั้งอยู่  ประกาศเร่ืองส่วนลดค่าธรรมเนียมการศึกษา         
ภาคเรียนท่ี 2/2563 สําหรับนักศึกษาปัจจุบัน และไม่เกบ็ค่าธรรมเนียมการศึกษาสําหรับนักศึกษาท่ี
กําลังจะเข้ามาใหม่ในปี 2564 เพ่ือให้ผู้ปกครองรับรู้ต่อความปลอดภัยและการช่วยเหลือของ
มหาวิทยาลัยเอกชนของเรา” 

2.  สถานการณ์ทางเศรษฐกิจของผูป้กครองภายใตส้ถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถี
ใหม่ (New Normal) ส่งผลกระทบต่อการเขา้ศึกษาต่อมหาวิทยาลยัเอกชนเน่ืองจากมหาวิทยาลยั
เอกชนไม่ไดรั้บการอุดหนุนงบประมาณเหมือนมหาวิทยาลยัของรัฐบาล ดงันั้นค่าเทอมจึงมีราคาสูง
กวา่มหาวิทยาลยัของรัฐ เม่ือเศรษฐกิจไม่ดีในสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) 
การใชจ่้ายมีขีดจาํกดั ผูป้กครองหลายคนจึงจาํเป็นตอ้งหาสถานท่ีเรียนให้อยูภ่ายในงบประมาณของ
ตนดว้ยภาวะเศรษฐกิจหรือค่าใชจ่้ายต่าง ๆ ทาํให้ผูป้กครองแนะนาํเด็กให้หนัไปเรียนมหาวิทยาลยั
ของรัฐเน่ืองจากมีค่าเทอมถูกกวา่ โดย 3 ใน 5 มหาวิทยาลยัไดแ้สดงความคิดเห็นกล่าวถึงประเด็นน้ี
วา่ 

ความคิดเห็นที่ 1 ได้กล่าวว่า “ความเส่ียงของมหาวิทยาลัยเอกชนใช่ว่าจะเพ่ิงมีในยคุวิถี
ใหม่ (New Normal)  แต่มันมีมานับสิบปีแล้วตั้งแต่วิกฤติเศรษฐกิจต้มยาํกุ้ ง ย้อนไปเม่ือปี 2540       
ผลพวงท่ีตามมาไม่กี่ปีให้หลัง ไม่เฉพาะเร่ืองเศรษฐกิจแต่ยังมีอัตราการเกิดขอป ระชากรลดลง 
โรงเรียนประถม มัธยมเร่ิมมีการปิดตัวลงไปหลายแห่ง ก่อนหน้านั้นเดก็เข้าสู่ระบบอุดมศึกษาปีละ
ประมาณ 4 แสนคน มหาวิทยาลัยของรัฐรับได้ 1 แสนท่ีเหลืออีก 3 แสน กระจายไปเอกชนต่าง ๆ  
แต่ปัจจุบันมเีดก็แค่ประมาณ 9 หม่ืนท่ีเข้ามหาวิทยาลัย ดังนั้นแค่ส่วนของรัฐรับได้กแ็ทบไม่เหลือให้
ท่ีอ่ืนแล้ว เด็กจึงเลือกเรียนมหาวิทยาลัยรัฐแทนมหาวิทยาลัยเอกชน เพราะค่าเทอมท่ีถูกกว่าและ
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ผู้ปกครองสามารถส่งได้ มหาวิทยาลัยของเราเลยมีแนวทางในช่วงนีใ้ห้มีการชําระค่าเทอมใน
ลักษณะผ่อนส่ง”   

ความคิดเห็นที่ 2 ได้กล่าวว่า “ในสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal)  
ปัจจัยผลกระทบด้านเศรษฐกิจซ่ึงมีผลทาํให้ผู้ปกครองไม่มีค่าใช้จ่ายเพียงพอต่อการสนับสนุนให้
เด็กเข้าสู่การศึกษาโดยเฉพาะสถาบันอุดมศึกษาเอกชนท่ีมีค่าเทอมท่ีแพงกว่ามหาวิทยารัฐของรัฐ 
มหาวิทยาลัยของเราช่วยลดความเส่ียงนีใ้ห้กับผู้ปกครองโดยการโดยส่งเสริมการใช้กองทุน กยศ. 
กรอ. ให้ทุนช่วยเหลือตั้งแต่แรกเข้า เพ่ือช่วยเดก็เพ่ือลดภาระเศรษฐกิจของผู้ปกครอง เดก็ท่ีเรียนสาย
อาชีพอของมหาวิทยาลัยเรา กจ็ะเน้นให้เขาเรียนน้อยลงเฉพาะเสาร์หรืออาทิตย์ เพ่ือให้เอาเวลาไป
ทาํงานได้มากขึน้ หรือแม้แต่ฝ่ายกิจการนักศึกษาของเรามีงานให้นักศึกษาท่ีสนใจทาํงาน Part-time 
เพ่ือหารายได้เพ่ือช่วยผู้ปกครองอีกทางเหล่านีน่้าจะเป็นการแก้ปัญหาท่ีตรงจุด” 

ความคิดเห็นที่ 3 กล่าวว่า “ในช่วงของโรคสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) มหาวิทยาลัยก็เข้าใจเร่ืองปัญหาเศรษฐกิจท่ีฝืดเคืองท่ีส่งผลต่อผู้ปกครองของนักเรียน 
นักศึกษา เราก็แก้โดยให้ความช่วยเหลือด้านการเงิน ในรูปแบบการผ่อนชําระค่าเทอมต่าง ๆ อาทิ
เช่น โครงการทุนช่วยเหลือการศึกษาจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา (โควิด 
19) ประกันภัย COVID-19 และการผ่อนชาํระค่าเทอมสาํหรับนักศึกษาปัจจุบันและนักศึกษาท่ีกาํลัง
จะเข้ามาใหม่” 

2. ปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายใน (Internal Forces) 
สาํหรับปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายในของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนทั้ง 5 แห่ง

พบวา่ เกิดจากการความเส่ียงของสภาพแวดลอ้มภายใตส้ถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 
ในยุควิ ถีใหม่  (New Normal) ท่ีกดดันจนเกิดเป็นความเ ส่ียง ท่ีสําคัญทั้ ง  3 ส่วน อันได้แก่                              
คน (Human) การดาํเนินงาน (Operation) และการเงิน (Financial) 

(1)  อนัดบั 1 ได้แก่ ความเส่ียงจากคน (Human) จากอิทธิพลภายในของสถาบนัอุดม 
ศึกษาเอกชนภายใตส้ถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19ในยุควิถีใหม่ (New Normal) โดย          
3 ใน 5 มหาวทิยาลยัแสดงความคิดเห็นไดก้ล่าวถึงประเด็นน้ีวา่ 

ความคิดเห็นที ่1 ได้กล่าวว่า “ปัญหาหลัก ๆ ของมหาวิทยาลัยของเราในช่วง COVID-19 
ในยุควิถีใหม่ (New Normal) คือการจัดการภายในเร่ืองคน ท้ังอาจารย์ บุคลากร เจ้าหน้าท่ีและ
นักศึกษาท่ีเรียนอยู่ ในปัจจุบัน เราต้องจัดการการส่ือสารภายในองค์กรให้ราบร่ืนเข้าใจใน
สถานการณ์ตรงกัน เพราะถ้าไม่ราบร่ืนก็จะเป็นฟันเฟืองท่ีทาํให้การดาํเนินชีวิตในการทาํงานและ
การเรียนเป็นไปลาํบาก ดังนั้นการทาํงาน การเรียนต้องไปด้วยกันได้ดี มีความเข้าใจในแนวทาง
เดียวกัน Data System มีความสําคัญมากเพราะความเส่ียงมันเกินจากการท่ีเราไม่รู้ข้อมูล เราต้อง
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ติดตามใส่ใจทุก Contact ของคนภายในมหวิทยาลัยของเราเพ่ือปรับเร่ืองการบริหารจัดการ และการ
ส่ือสารภายในต่าง ๆ ให้ถูกจริตกับสถานการณ์อย่างแท้จริง ส่ิงเหล่านีจ้ะช่วยลดความเส่ียงภายใน
มหาวิทยาลัยของเราได้” 

ความคิดเห็นที่ 2 ได้กล่าวว่า “ความกังวลของอาจารย์ บุคลากร เจ้าหน้าท่ีและนักศึกษา
ท่ีเรียนอยู่ปัจจุบัน ในช่วง COVID-19 นี ้มหาวิทยาลัยของเราให้ความสาํคัญกับความรู้สึกของทุกคน
โดยการทําประกัน COVID-19 ให้ทุกคนเพ่ือให้มั่นใจในความปลอดภัย ถ้ามีกรณีผู้ ติดเชื้อใน
มหาวิทยาลัยกปิ็ดทันที การสอนของอาจารย์มหาวิทยาลัยเรามีศูนย์ท่ีมีความพร้อมเร่ือง E-learning 
อยู่แล้วก็ปรับไปสู่การเรียนออนไลน์ได้ทันทีโดยใช้เคร่ืองมือสมัยใหม่ เช่น Zoom, Google Meet 
บุคลากรและเจ้าหน้าท่ีใช้วิธีทํางานแบบ Work from home สลับกัน เด็กนักศึกษาปัจจุบันเรา              
มีอาจารย์ท่ีปรึกษาสอบถามติดตามอย่างใกล้ชิดผ่านช่องทางออนไลน์ในไลน์กลุ่มและเฟซบุ๊กกลุ่ม 
เพ่ือไม่ให้เกิดความกังวลหรือเครียดช่วง COVID-19” 

ความคิดเห็นที่ 3 ได้กล่าวว่า “การส่ือสารกับคนทุกคนภายในของมหาวิทยาลัยเรา
ในช่วง COVID-19 19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) เรามีศูนย์บริหารสถานการณ์หรือเรียกว่า
หน่วยงานท่ีเราตั้งขึน้มาเพ่ือส่ือสารภายในมหาวิทยาลัยของเราเกี่ยวกับมาตรการ ข้อปฎิบัติในช่วง 
COVID-19 การลงทะเบียน ลดหย่อน ผ่อนผนัค่าเทอม สาํหรับนักศึกษาปัจจุบัน รายงานสถานการณ์ 
COVID-19 ในประเทศไทยแบบรายวันจากข้อมูลศูนย์บริหารสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติด
เชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (ศบค.) เพ่ือให้คนภายในมหาวิทยาลัยได้ทราบ และการส่ือสารสําหรับ
นักศึกษาท่ีเข้าใหม่กม็ช่ีองทางการรับสมัครอยู่ ท่ีหน้าเวบ็ไซต์ของทางมหาลัยมเีจ้าหน้าท่ีคอยส่ือสาร
ในการรับสมัครแบบออนไลน์ตลอดเวลา ในความปกติใหม่นีท้างมหาวิทยาลัยใช้การส่ือสารผ่าน
ช่องทางออนไลน์เป็นส่วนใหม่ เช่น ย่ืนคาํร้องงานทะเบียนออนไลน์ การติดต่อส่ือสารกับทุกคณะ
สาขากใ็ช้ช่องทางออนไลน์ในการส่ือสาร เช่น Facebook และ LINE เพ่ือลดความเส่ียงตามมาตรการ
เว้นระยะห่างทางสังคม Social Dostancing” 

(2)  อนัดบั 2 ได้แก่ การดาํเนินงาน (Operation) จากอิทธิพลภายในของสถาบันอุดม 
ศึกษาเอกชนภายใตส้ถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) โดย          
3 ใน 5 มหาวทิยาลยัไดแ้สดงความคิดเห็นกล่าวถึง ประเด็นน้ีวา่ 

ความคิดเห็นที ่1 ได้กล่าวว่า “ส่วนการดาํเนินงานของมหาวิทยาลัยในการบริหารจัดการ
ปัญหาเร่ืองการแพร่ระบาดของโควิด มหาวิทยาลัยมีแผนดาํเนินงานรองรับในการแก้ปัญหา มีการ
ตั้งคณะกรรมการเพ่ือมาดูแลเร่ืองนี ้ เช่นการรับนักศึกษาใหม่จะรับแบบ Online หรือ On Campus            
กต้็องมีกระบวนการเฝ้าระวังท่ีชัดเจน ตลอดจนส่ือสารกระบวนการเหล่านีอ้อกไปข้างนอกเพ่ือให้
นักเรียนและผู้ปกครองมั่นใจ กรณีข่าวการแพร่ระบาดของโรค เรากต้็องเฝ้าสังเกตหากมกีารระบาด
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แบบ Cluster หรือกลุ่มก้อน เรากจ็ะปรับการเรียนการสอนให้กระชับมากขึน้ เช่น เคยเรียนสัปดาห์
ละ 3 ช่ัวโมงมาเป็น 6 ช่ัวโมง และมีแบบ Online คู่ขนานไปด้วยเพ่ือให้ได้ผลแบบสมบูรณ์ แต่หาก
สถานการณ์โรครุนแรง บางช่วงเรากจั็ดแบบออนไลน์เตม็รูปแบบกม็เีช่นกันเพ่ือลดความเส่ียง” 

ความคิดเห็นที่ 2 ได้กล่าวว่า “ในการดาํเนินงานภาพรวมของมหาวิทยาลัยในส่วนของ
การบริหารงานภายใต้ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) มหาวิทยาลัยของเรามีการประชุม
ทีมเจ้าหน้าท่ีเป็นประจาํรายเดือน รายสัปดาห์ หรือแม้แต่รายวันในบางคร้ัง ในเร่ืองการเรียนท่ีใช้
ระบบออนไลน์ การรับสมัครนักศึกษาใหม่ก็เช่นกัน  เราอาจได้เปรียบท่ีมีหอการค้าจังหวัดอยู่             
ทุกจังหวดัจึงสามารถใช้เป็นสาขาย่อยในการรับนักศึกษาท่ัวประเทศ เพ่ืออาํนวยความสะดวกให้กับ
เด็ก เรามีการทํางานด้านนีอ้ย่างเป็นระบบอยู่แล้ว มีการจัดการข้อมูลเพ่ือทําการประ เมินโดย
หน่วยงานท่ีรับผิดชอบจะมีคณะกรรมการดูแลแล้วรายงานให้ผู้บริหารทราบ และยังมีกรรมการ
ประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยในการรับนโยบายมาปฎิบัติอีกทอด” 

ความคิดเห็นที ่3 ได้กล่าวว่า “ส่ิงท่ีมหาวิทยาลัยดาํเนินการคือเราต้องเข้าในสถานการณ์
ของนักศึกษาส่วนใหญ่ในมหาวิทยาลัยในยุค COVID-19  เราต้องยอมรับความไม่พร้อมคือปัญหา
สําคัญ เน่ืองจากไม่มีใครเตรียมตัวด้านการเรียนการสอนออนไลน์แบบเต็มร้อยมาก่อนท่ีจะมี 
COVID-19 เม่ือทาํเตม็รูปแบบจึงเกิดปัญหา เช่น อาจารย์ยงัไม่พร้อม เนต็ช้า เดก็เข้าเนต็ไม่ได้ จึงต้อง
ดาํเนินการส่ือสารชีแ้จงทาํความเข้าใจ ขอความเห็นใจเป็นส่วนใหญ่ สวนกับเด็กท่ีจะเข้ามาใหม่           
เราทาํระบบส่ือสารและรับสมคัรออนไลน์มา 8 ปีแล้ว จึงไม่มอีะไรต้องมาเร่ิมต้นใหม่ ” 

(3)  อันดับ 3 ได้แก่ การเงิน (Financial) จากอิทธิพลภายในของสถาบันอุดมศึกษา
เอกชนภายใตส้ถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) โดย 2 ใน 5 
มหาวทิยาลยัไดค้วามคิดเห็นกล่าวถึงประเด็นน้ีวา่ 

ความคิดเห็นที่ 1 ได้กล่าวว่า “ ในสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) 
การบริหารด้านการเงิน เราติดตามตลอด เช่น การใช้งบประมาณท่ีรอบครอบก็ทาํให้ช่วยประหยัด 
ท้ังค่านํา้ ค่าไฟ ค่าจ้างต่าง ๆ เพราะมกีารลดกิจกรรมท่ีไม่จาํเป็นลงไป ส่วนกิจกรรมในมหาวิทยาลัย
กน้็อยลงตามสถานการณ์ มกีารหันมาทาํกิจกรรมออนไลน์ท่ีใช้งบน้อยกว่า” 

ความคิดเห็นที ่2 ได้กล่าวว่า “เรามทัีศนะคติเชิงบวกว่า ทุกปัญหามเีกิดแต่เด๋ียวก็ผ่านไป 
และเช่ือมัน่ลึก ๆ ว่า การท่ีไทยเราทาํช่ือเสียงเร่ืองการควบคุมโควิดได้สวยหรู เม่ือโรคนีผ่้านไปแล้ว 
การท่องเท่ียวประเทศเราจะกลับมาเฟ่ืองฟูอีกคร้ัง อาจดีกว่าเก่าเป็นเท่าตัวด้วยซํ้าไป ช่วงเวลาของ
โรคระบาด COVID-19 อย่างนี ้มหาวิทยาลัยของเราใช้นโยบายด้านการเงินคือไม่เส่ียงในเร่ืองการ
ลงทุนใหม่ ๆ เช่นกัน ต้องบริหารจัดการงบดุลให้รอบครอบเพ่ือประคองมหาวิทยาลัยให้ก้าวเดิน
ต่อไปได้” 
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2)  ขั้นตอนที่ 2 การประเมินความเส่ียง (Risk Analysis) ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
ไทยในยุควถิีใหม่ (New Normal) 

ประเด็นของการประเมินความเส่ียงจะเป็นลกัษณะของการวิเคราะห์และจดัลาํดบัความ
เส่ียง โดยพิจารณาจากการประเมินโอกาสท่ีจะเกิดความเส่ียงและความรุนแรงของผลกระทบจาก 
เหตุการณ์ความเส่ียงต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีภายใตว้ิกฤตการ COVID19 ใน
ยุควิถีใหม่ (New Normal) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน ซ่ึงบุคลากรฝ่ายส่ือสารองค์กรหรือฝ่ายท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบาย การดาํเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวาง
แผนการรับนกัศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลยัเอกชนไดมี้แนวทางในการประเมินความเส่ียงท่ีเกิดข้ึน 
โดยพบว่า 3 ใน 5 มหาวิทยาลัยเอกชนประเมิน ว่าตนเองมีระดับความเส่ียงของปัจจยัดังกล่าว        
ในระดบัตํ่า ส่วน 2 ใน 5 มหาวทิยาลยัประเมินวา่ ตนเองมีความเส่ียงระดบัปานกลาง เน่ืองมาจากใน
แต่ละมหาวิทยาลยัส่วนใหญ่มีการรับรู้และรับมือกบัผลกระทบจากสถานการณ์ในช่วง COVID19 
ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ในปัจจุบนัอยู่แลว้ จึงทาํให้แต่ละมหาวิทยาลยัไดเ้ตรียมการวางแผน
จดัการในส่ิงท่ีสามารถกระทาํไดไ้วล่้วงหนา้เพื่อให้จาํนวนนกัศึกษาไม่ลดไปมากกวา่ปีท่ีผา่นมาและ
วางแผนต่อไปในอนาคต ถา้สถานการณ์ COVID19 ยงัไม่ดีข้ึน และมีการระบาดระลอกใหม่ ๆ หรือ
เช้ือกลายพนัธ์ุ แต่ละมหาวิทยาลยัก็มีการปรับรูปแบบการรับสมคัรเขา้ศึกษาให้มีความง่ายมากกว่า
ระบบการรับสมคัรเข้าศึกษาของรัฐบาลด้วยระบบ TCAS ท่ีอาจก่อให้เกิดความยุ่งยากและเสีย
ค่าใช้จ่ายในหลายขั้นตอนของการสมัครเข้าศึกษาต่อ หรือ บางมหาวิทยาลัยจะมุ่งเน้นไปยงั
กลุ่มเป้าหมายท่ีมีความชัดเจน ซ่ึงสามารถทาํการตลาดได้อย่างแม่นยาํและให้ผลตอบรับท่ีดี           
โดยสามารถนาํเสนอระดบัของปัจจยัเส่ียงในแต่ละมหาวทิยาลยัไดแ้สดงความคิดเห็นดงัต่อไปน้ี 

ความคิดเห็นที่ 1 ได้กล่าวว่า “สําหรับท่ีมหาวิทยาลัยของเราในยคุ COVID-19 ในยุควิถี
ใหม่ (New Normal) นั้น จํานวนเด็กสมัครมาเรียนท่ีเรากลับเพ่ิมขึ้นสวนกระแสเป็นเท่าตัว 
โดยเฉพาะคณะนิเทศศาสตร์ ค่อนข้างชัดเจนยอดเป็นอันดับ 1 ของมหาวิทยาลัย โดยมีข้อมูลทาง
สถิตย้อนหลัง 4 ปี ได้แก่ ปี 2560 มีจาํนวน 5,871 คน ปี 2561 มีจาํนวน 7,712 คน ปี 2562 จาํนวน 
8,150 คน ปี 2563 ล่าสุด มีจาํนวน 8,378 คน (สํานักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษา, 2563) จาก
จาํนวนนักศึกษาดังกล่าวพบว่า อัตราการเข้าศึกษาต่อมลีักษณะเพ่ิมขึน้ จะพบว่ามจีาํนวนนักศึกษาท่ี
เพ่ิมขึน้ จึงเป็นผลให้ระดับความเส่ียงอยู่ในระดับตํา่” 

ความคิดเห็นที่ 2 ได้กล่าวว่า “ความเส่ียงของมหาวิทยาลัยอยู่ในระดับตํา่ ซ่ึงเป็นการ
ประเมินความเส่ียงในระยะส้ันในช่วงสถานการณ์  COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) นี ้
นักศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลัยท่ีผ่านมายงัคงมีจาํนวนศึกษาเข้าศึกษาต่อคงท่ีและมแีนวโนมเพ่ิมขึน้ 
ซ่ึงเป็นผลมาจากท่ีมหาวิทยาลัยของเรามีหอการค้าจังหวัดอยู่ ทุกจังหวัดท่ีเป็นสาขาย่อยในการรับ
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นักศึกษาท่ัวประเทศ ทําให้เด็กไม่ต้องเดินทาง และช่วงกา รเว้นระยะห่างทางสังคม Social 
Distancing นีด้้วยหอการค้าจังหวดัเป็นศูนย์รับสมคัรเพ่ืออาํนวยความสะดวกให้กับเดก็ได้ดีเลย” 

ความคิดเห็นที่ 3 ได้กล่าวว่า “ข้อดีของมหาวิทยาลัยเราในช่วงสถานการณ์  COVID-19 
ในยุควิถีใหม่ (New Normal) นีจ้าํนวนเดก็ ๆ ท่ีเข้ามาสอบถาม มาพูดคุยผ่าน Facebook หรือ Line มี
มากขึน้มากทีเดียวสะท้อนถึงการรับรู้แบรนด์ของมหาวิทยาลัยเราท่ีมีผลดีกว่าช่วงก่อน ทาํให้ยอด
สมัครออนไลน์นักศึกษาใหม่เพ่ิมขึน้อย่างน่าพอใจ โดยในการท่ียอดเพ่ิมของเดก็มาเรียนท่ีนี่ในช่วง 
COVID-19  ก่อนหน้านีเ้ราเน้นทาํรูปแบบการเรียนเป็นเวิร์คช็อปท้ังในมหาวิทยาลัยและออกไปตาม
โรงเรียนต่าง ๆ โดยทาํมาก่อนโควิด คือช่วงเดก็อยู่ม.4 ม.5 หรือ 2-3 ปีก่อนทาํให้อานิสงส์มันมาเกิด
ช่วงนีพ้อดี ทาํให้เราประเมินความเส่ียงของมหาวิทยาลัยอยู่ในระดับตํา่” 

ความคิดเห็นที่ 4 ได้กล่าวว่า “มหาวิทยาลัยเรามีความเส่ียงท่ีอยู่ ในระดับปาน กลาง 
เน่ืองจากในช่วงสถานการณ์ระบาด  COVID-19 ระลอกแรกเป็นปัจจัยท่ีเราควบคุมไม่ได้เป็น 
External Force ท่ีเราไม่สามารถท่ีจะไป Control ปัจจัยภายนอกได้ เพราะฉะนั้นมันกม็ีผลกับเราใน
ระดับกลางบางอย่างนะครับ แต่ว่าถามว่าทาํไม ระดับกลางกเ็พราะว่าจริง ๆ แล้วมหาวิทยาลัยเรารู้
สถานการณ์นีม้าล่วงหน้าเพราะเรามีข้อมลูมาจากประเทศจีนและนักศึกษาส่วนใหญ่ของเราเป็นเดก็
จีน แต่มหาวิทยลัยก็มีแนวทางในการเตรียมการรองรับอยู่แล้วและทาํการบริหารจัดได้ได้ดีเลย
ทีเดียว แต่นักศึกษาจีนส่วนใหญ่ไม่สามารถเดินทางออกมาเรียนนอกประเทศได้เพราะสถานการณ์ 
COVID-19 บีบบังคับในช่วงดังกล่าว กเ็ลยทาํให้เรามผีลกระทบในระดับปานกลาง แต่นักศึกษาไทย
เราไม่ได้รับผลกระทบเพราะยอดนักศึกษาใหม่ล่าสุดเราเพ่ิมขึน้” 

ความคิดเห็นที่ 5 ได้กล่าวว่า “ทางมหาวิทยาลัยได้มีการประเมินความเส่ียงพบว่าไม่ได้
รับผลกระทบจากยอดนักศึกษาท่ีเข้าใหม่ปีล่าสุดท่ีช่วงสถานการณ์ระบาด  COVID-19 ช่วงนั้น 
จาํนวนเด็กสมัครมาเรียนยังคงท่ี โดยเฉพาะคณะนิเทศศาสตร์ สาขาดิจิทัลมีเดีย มหาวิทยาลัยเรามี
การส่ือสารถึงเด็กเก่าเด็กใหม่เพ่ือให้สนใจเรียนท่ีนี่ช่วงโควิด ส่วนใหญ่มหาวิทยาลัยเราทํา
เหมือนเดิมแต่ไปเพ่ิมในมิติท่ีเป็นออนไลน์มากขึน้ เน้น Content ท่ีเกิดจากมุมมองของเดก็ ต่างจาก
แต่ก่อนท่ีมหาวิทยาลัยเป็นผู้ผูกขาดทาํเองท้ังหมด แต่ยุคโควิดนีจ้ะใช้เด็กส่ือความคิดของตนและ
เป็นส่ือเองแชร์ความเป็นนักศึกษาของมหาวิทยาลัยหรือท่ีเรียกว่าแบรนด์ออกไปทาง Social Media 
ต่าง ๆ รวมถึงการ Live สดสู่เครือข่ายของตน ซ่ึงตรงนีค้วามถี่หรืออัตราการกระจายของข้อมูลจะ
มากกว่าสถาบันทําเอง เพราะสังคมของเด็กค่อนข้างกว้างซ่ึงผลงานของเด็กจะส่ือสารแทน
มหาวิทยาลัยได้ดีและเป็นธรรมชาติกว่า ทาํเดก็ท่ีเห็นผลงานและเป็นตัวกระตุ้นให้มาสมัครเรียนท่ีนี่
ทาํให้ยอดเดก็สมคัรเรียนยงัโอเคอยู่”  
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3)  ขั้นตอนที่ 3 การจัดการความเส่ียง (Risk treatment) ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
ไทยในยุควถิีใหม่ (New Normal) 

ประเด็นของการจดัการความเส่ียงในช่วงสถานการณ์ระบาด  COVID-19 ในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) เป็นกระบวนการท่ีใชใ้นการบริหารจดัการให้ความเส่ียงลดลงในระดบัท่ียอมรับได ้
ซ่ึงบุคลากรฝ่ายส่ือสารองค์กรหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบาย การดาํเนินงาน การ
เผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรม เพื่อวางแผนการรับนกัศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลยัเอกชนไดมี้
แนวทางในการจดัการความเส่ียง 3 อนัดบั ไดแ้ก่ 1.การนาํเสนอหลกัสูตร หรือเปิดหลกัสูตรใหม่ให้
เขา้กบั COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) 2.การจดัการเรียนการสอนหรือทาํโครงการทาง
การศึกษาท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูเ้รียนในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  และ 3.การลดค่าใชจ่้าย
ในยุควิถีใหม่ (New Normal)  ซ่ึงสามารถนาํเสนอผลสรุปจากการสัมภาษณ์ประเด็นดา้นการจดัการ
ความเส่ียง ดงัน้ี 

(1)  อนัดบัหน่ึง ไดแ้ก่ การนาํเสนอหลกัสูตรหรือเปิดหลกัสูตรใหม่ให้เขา้กบั COVID-
19  ในยุควิถีใหม่ (New Normal) โดย 3 ใน 5 มหาวิทยาลัยได้กล่าวถึงประเด็นน้ีว่า เป็นการ
ตอบสนองความตอ้งการของนกัศึกษาในดา้นพฤติกรรม และวิถีชีวิตในปัจจุบนัและอนาคต  ในยุค
ความปกติใหม่ (New Normal) ซ่ึงจะเน้นหลักสูตรระยะสั้ น (Short Course) หรือ สามารถเรียน
สะสมหน่วยกิต (Credit Bank) ท่ีไม่เนน้เรียนแบบเต็มรูปแบบ เนน้เรียนตามความตอ้งการท่ีผูเ้รียน
อยากรู้เท่านั้น เช่น การเรียนออนไลน์ เพื่อสอดคล้องกบักลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีไม่ชอบอะไรท่ีอยู่ใน
กรอบจะอยากได้ความรู้ท่ีทาํให้เกิดรายได้และมีอาชีพท่ีตอ้งการ หรือกลุ่มคนท่ีเป็นวยัทาํงานท่ี
อยากจะศึกษา ในบางรายวชิาท่ีตนตอ้งการรู้เพื่อมาต่อยอดใหก้บัการทาํงานในปัจจุบนัในยคุวิถีใหม่ 
(New Normal) ดงัความคิดเห็นต่อไปน้ี  

ความคิดเห็นที่ 1 ได้กล่าวว่า “จากการประเมินความเส่ียงของจาํนวนนักศึกษาท่ี ลดลง
ในช่วง COVID-19  ในยุควิถีใหม่ (New Normal)  ถือเป็นโอกาสในการดูแลนักศึกษาเพ่ิมมากขึน้              
ก็คือถ้ามีปริมาณเด็กมาก ก็จะทําให้บุคลากรต้อง มีความรับผิดชอบสูงเช่นกัน ซ่ึงอาจจะดูแล            
ไม่ท่ัวถึง กคื็อโอกาสท่ีจะทาํให้เกิดกลยทุธ์ใหม่ ๆ เพ่ิมขึน้ เช่น การเปิดหลักสูตรแบบ Short Course 
หรือเรียนแบบสะสมหน่วยกิต (Credit Bank) ท่ีไม่ต้องเรียนแบบ Full Time เอาระบบการ Online 
Learning เรียนแบบออนไลน์มาใช้ นักศึกษาเองบางทีก็ไม่ต้องเดินทางมาเรียน ลดความเส่ียงด้วย 
และพฤติกรรมของนักศึกษาในยุคนีไ้ม่ต้องการเสียเวลาเรียน 4 ปี อยากจะได้ความรู้ท่ีทาํให้เกิด 
รายได้และมอีาชีพท่ีต้องการ” 

ความคิดเห็นที ่2 ได้กล่าวว่า  “ในส่วนของมหาวิทยาลัยได้มกีารจัดการความเส่ียงในยุค
วิถีใหม่ (New Normal) ท่ีจะเกิดโดยได้มีการเปิดระบบการสอนแนวใหม่ท่ีช่ือว่า “Short Course” 
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และอนาคตจะมีการเรียนแบบนักศึกษาสะสมหน่วยกิจได้ (Credit Bank) ซ่ึงนักศึกษาหรือผู้ ท่ีสนใจ
ศึกษาไม่จําเป็นต้องเรียนทุกวัน ทุกวิชาของหลักสูตร แต่จะเรียนแค่วิชาท่ีสนใจเท่านั้น  เพ่ือ                      
ลดระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) ซ่ึงผลลัพธ์ทาํ ให้จาํนวนนักศึกษาในภาพรวมมีจาํนวน
มากขึน้” 

ความคิดเห็นที ่3 ได้กล่าวว่า “การจัดการความเส่ียงของมหาวิทยาลัยในยคุวิถใีหม่ (New 
Normal) นีคื้อ หาลูกค้าในตลาดใหม่ หาสินค้ามาดึงดูด เช่นหลักสูตรสาขาการเรียน อย่างในตอนนี ้
เรานาํเสนอหลักสูตรสาขาการจัดอีเวนท์ท่ีตอบสนองต่อในยุควิถีใหม่ (New Normal) ด้วยการเสริม
แกร่งทักษะออนไลน์เปลี่ยนแปลงวงการอีเว้นท์เป็นการจัดอีเว้นท์ออนไลน์และคาดว่าในปี 2564 จะ
มสีนใจเลือกเรียนจาํนวนมาก และกาํลังเปิดหลักสูตรใหม่ ๆ สาํหรับตลาดใหม่ในกลุ่มคนทาํงานให้
เข้ากับความปกติใหม่และวิถีชีวิตในยุคดิจิทัลโดยการสร้างประสบการณ์ท่ีสัมผัสได้ เกิดเป็นอาชีพ
ใหม่ทางออนไลน์ ซ่ึงในการทาํตลาดสามารถ ท่ีจะทาํให้เขาสร้างอาชีพได้จริง โดยมีทางเลือก อาทิ 
การ Retrain & Reskill ของกลุ่มวัยทํางานเพ่ือเป็นการยกระดับความรู้เดิมและเพ่ิมทักษะใหม่ท่ี
จาํเป็นภายในองค์รและเพ่ือท่ีจะได้ปริญญาตรีใบท่ี 2” 

(2)  อันดับสอง ได้แก่ การจัดการเรียนการสอนหรือทาํโครงการทางการศึกษาท่ี
ตอบสนองความต้องการของผูเ้รียนในยุควิถีใหม่ (New Normal) โดย 3 ใน 5 มหาวิทยาลัยได้
กล่าวถึงประเด็นน้ีวา่ มหาวทิยาลยัมีการจดัการเรียนการสอนและปรับเปล่ียนพฒันาโครงการต่าง ๆ 
ข้ึนมาเพื่อรองรับกบัความตอ้งการของนกัศึกษา การอาํนวยความสะดวกทางการศึกษา รวมถึงการ
สร้างความยืดหยุ่นให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของนกัศึกษายุควิถีใหม่ (New Normal)  โดยใช้
รูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ควบคู่กนัไปดงัความคิดเห็นต่อไปน้ี 

ความคิดเห็นที ่1 ได้กล่าวว่า “มาตรการท่ีมหาวิทยาลัยเราทาํเพ่ิมในการจัดการเรียนการ
สอนในยุควิถีใหม่ (New Normal) คือปรับวิธีการสอนในวิชาใหม่เพ่ือให้สอด คล้องกับสถานการณ์
ปัจจุบันเช่น เม่ือมีโควิดแล้ว Future skill หรือทักษะความรู้แห่งอนาคตท่ีผู้ เรียนควรจะมีเพ่ิมขึน้คือ
อะไร นาํเซเลบหรือคนดังมาเป็น Idol ประสานการสอนกับอาจารย์  หรือสาขาความคิดสร้างสรรค์          
กใ็ช้ส่ือเช่น TikTok ท่ีเข้ากับกระแสของกลุ่มเป้าหมายของเรา สรุปว่าเรารับมือกับปัญหาช่วงนี ้ด้วย
การทาํให้เด็กสนุกและได้ Skill อาจารย์ของเราจะทาํหน้าท่ีลักษณะโค้ชคือให้แนวทางในส่ิงท่ีเดก็
อยากทาํ ไม่ใช่ยดัเยยีดและเลง็เห็นความสุขว่าเดก็อยากทาํอะไร ไม่มกีารบังคับแต่ให้เดก็สร้างสรรค์
ผนวกกับใช้เคร่ืองมือใหม่ๆในยคุความปกติใหม่นี”้ 

ความคิดเห็นที่ 2 ได้กล่าวว่า “ในยุควิถีใหม่ (New Normal) มหาวิทยาลัยของเราได้มนีาํ
โครงการ Creative Convergence ซ่ึงเป็นโครงการสร้างนักศึกษาพันธ์ุใหม่ท่ีมีอยู่ เดิม โดยเร่ิมจาก
คณะนิเทศศาสตร์ให้สามารถทํางาน ร่วมกับนักศึกษาของคณะอ่ืน ๆ ได้ เช่น คณะวิศวกรรม 
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สถาปัตยกรรม มาร่วมกันทาํโครงการท่ีมาจาก ผู้ประกอบการ ซ่ึงเป็นการทดลองกับนักศึกษาเพียง
กลุ่มเดียว และตอนนี่ได้พัฒนาโครงการโดยใช้ช่ือ ว่า iFIT (Individual Future Innovative Learning 
of Thailand) เป็นโมเดลการเรียนรู้ท่ีออกแบบ เพ่ือตอบโจทย์ทุก Lifestyle ของทุก Gen โดยเร่ิม
ตั้งแต่การเรียนในส่ิงท่ีอยากเรียนผ่านออนไลน์และออฟไลน์ควบคูกันไป เพ่ืออาชีพในอนาคตของ
พวกเขา เรียนข้ามสาขาวิชาและคณะได้อย่างอิสระ เพราะทักษะจากสาขาวิชาใดวิชาหน่ึง                
อาจไม่เพียงพอต่อการประกอบอาชีพในปัจจุบัน ทักษะความเช่ียวชาญรอบด้านจึงเป็นส่ิงจําเป็น           
อีก ท้ังมโีอกาสรับปริญญา 2 ใบ มโีค้ชผู้มากประสบการณ์ช่วยในการออกแบบอนาคต ลงมือปฏิบัติ
กับ Project-Based Learning สามารถเรียนจบภายใน 3 ปี และกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบันไม่ใช่เพียง
แค่เยาวชนอายุ 18 ปีเท่านั้น แต่คือประชาชนทุกคน เพราะการศึกษาคือการเรียนรู้ตลอดชีวิตในยุค
วิถใีหม่ (New Normal) นี”้ 

ความคิดเห็นที่ 3 ได้กล่าวว่า “ ในยุควิถีใหม่ (New Normal) มหาวิทยาลัยของเราปรับ
รูปแบบการเรียนการสอนไปเป็นไฮบริด Learning hybrid เตม็ตัวคือการจัดการเรียนการสอนแบบ  
2 ระบบร่วมกัน ผู้ เรียนสามารถเลือกได้ท้ังเรียนแบบ On campus และเรียนแบบ Online คณะต่าง ๆ 
จะมีออนไลน์ 100% แต่เป็นดิจิทัลเลิร์นน่ิงท่ีทันสมัยและมีลูกเล่น เรียนแล้วสนุก ไม่อัดเนื้อหา        
ล้วน ๆ เหมือนยุคก่อน เอาใจเดก็ปีแรก ๆ ส่วนพวกซีเนียร์ปี 3-4 คงไม่ไปไหนแล้ว เพราะได้เรียน
รูปแบบนีแ้ล้วสนุกกับการเรียนอยู่แล้ว” 

(3)  อนัดบัสาม ไดแ้ก่ การลดค่าใช้จ่ายในยุควิถีใหม่ (New Normal) โดย 2 ใน 5 มหา 
วิทยาลยัไดก้ล่าวถึง ประเด็นน้ีว่า เป็นส่ิงท่ีบางมหาวิทยาลยัอาจจะให้ความสําคญัน้อย แต่การลด
ค่าใชจ่้ายหรือการควบคุม ตน้ทุนต่าง ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนเป็นส่ิงท่ีจาํเป็นอยา่งมากสําหรับวิกฤตจาํนวน
นักศึกษาท่ีมีแนวโน้มลดลงในช่วง COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) เช่น เดียวกับท่ี              
บางมหาวิทยาลยัท่ีมีการประหยดัค่าใช้จ่ายในส่วนต่าง ๆ ท่ีทางมหาวิทยาลยัสามารถกระทาํเองได ้        
โดยไม่ตอ้งพึ่งบุคคลอ่ืน รวมถึงมีการวางแผนค่าใชจ่้ายดงัความคิดเห็นต่อไปน้ี 

ความคิดเห็นที่ 1 ได้กล่าวว่า “มหาวิทยาลัยได้มองเห็นถึงการจัดการเร่ืองต้นทุน มีการ
วางแผนเร่ืองของการลดค่าใช้จ่ายลง ท้ังค่านํา้ ค่าไฟ ค่าจ้างต่าง ๆ ลดกิจกรรมท่ีไม่จาํเป็นลงไป ตาม
สถานการณ์ หันมาทาํกิจกรรมออนไลน์ท่ีใช้งบน้อยกว่า และวางแผนในเร่ืองของจะทาํอะไรให้
รายรับมหาลัยมเีพ่ิมขึน้ท่ีไม่ใช่แค่ยอดเดก็นักศึกษา มหาวิทยาลัยของเราโชคดีท่ีมคีณะเข้ามาช่วยหา
รายได้ในการบริการวิชาการและวิจัยจากหน่วยงานรัฐและเอกชน” 

ความคิดเห็นที ่2 ได้กล่าวว่า “การจัดการความเส่ียงของมหาวิทยาลัยในช่วงนีคื้อการลด 
Fixed costs โดยทางมหาวิทยาลัยของเราได้เล็งเห็นว่า ต้นทุนคงท่ีถือเป็นส่ิงท่ีสามารถควบคุมได้ 
เน่ืองจากมีการชาํระในทุก ๆ เดือน การลดค่าใช้จ่ายสามารถช่วยบริหารความเส่ียงได้เช่นกัน เรามี
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การดาํเนินการลดต้นทุนการซ้ือสินค้า หรือ อุปกรณ์สํานักงานต่าง ๆ และควบคุมราคา  เม่ือมี
ค่าใช้จ่าย ในการลงทุน หรือ ในการใช้จ่ายทุกประเภทในยคุความปกติใหม่ (New Normal) นี”้ 

4) ขั้นตอนที ่4 การติดตามประเมินผลความเส่ียง (Risk monitoring and assessment) 
ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยในยุควถิีใหม่ (New Normal) 

โดยทั้ง 5 มหาวิทยาลยัไดก้ล่าวถึง มหาวิทยาลยัเอกชนมีการติดตามประเมินผลความ
เส่ียงท่ีคลา้ยคลึงกนั ไดแ้ก่ การวดัผลจาก ขอ้มูลนาํมาเปรียบเทียบจาํนวนนกัศึกษาใหม่ของแต่ละ
กลุ่ม อาทิ นกัศึกษาภาคปกติและภาคพิเศษกบัจาํนวน ผูส้มคัรเขา้ศึกษาต่อในปีการศึกษาท่ีผา่นมา 
เพื่อทาํการเปรียบเทียบแลว้วางกลยทุธ์ทางการตลาดใหมี้ ความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย ส่วนการ
ติดตามสถานการณ์จาํนวนนกัศึกษาใหม่ มหาวิทยาลยับางแห่งไดต้ั้ง หน่วยงานดูแลการรับสมคัร 
ศูนยรั์บสมคัร ทีมการตลาด เจา้หนา้รับสมคัรดา้นออนไลน์ค่อยมอนิเตอร์ (Monitor) อยูทุ่กวนัตลอด
ระยะเวลาการรับสมคัร แลว้จึงนาํผลท่ีไดม้าวิเคราะห์แผนการจดัการความเส่ียงว่าแผนการใดควร 
ปรับเปล่ียนหรือควรดาํเนินการต่อไปดงัความคิดเห็นต่อไปน้ี  

ความคิดเห็นที่ 1 ได้กล่าวว่า “มหาวิทยาลัยของเรามีการติดตามประเมินผลความเส่ียง
มาจากการคาดการณ์ของมหาวิทยาลัยเองในช่วง COVID-19  ในยุควิถีใหม่ (New แล้วNormal) อยู่
ซ่ึงจะมกีาร forecast จาํนวนนักศึกษาใหม่จากการทาํแผนการตลาดและติดตามจาํนวนผู้ท่ีมแีนวโน้ม
ท่ีจะสนใจเข้าสมคัร โดยทางมหาวิทยาลัยจะติดตาม ผลจาก 2 ช่องทาง กคื็อ ออนไลน์ กับ ออฟไลน์ 
และเปรียบเทียบกับจาํนวนผู้สมคัรเข้าศึกษาต่อในปี การศึกษาท่ีผ่านมา” 

ความคิดเห็นที ่2 ได้กล่าวว่า “มหาวิทยาลัยได้มกีารเปรียบเทียบสัดส่วนของผู้สมคัรจาก
ช่วงก่อนกับช่วง COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) เพ่ือนาํมาวางแผนตลาด การตลาดให้ตรง
กับกลุ่มเป้าหมาย โดยติดตามสัดส่วนของคนท่ีสมัครว่าเป็นอย่างไร ซ่ึงเราจะดูท่ีเปอร์เซ็นต์ของ 
Segment ว่ามันมีการเปลี่ยนแปลง ไปจากรอบการรับสมัครคร้ังก่อนไหมท้ังภาคปกติและภาคเสาร์
อาทิตย์ เม่ือก่อนเราไม่เน้นเสาร์-อาทิตย์ เลยเพราะเราเน้นแต่เด็กมัธยมศึกษาปีท่ี 6 แต่ปัจจุบัน
กลายเป็นว่าภาคสมทบ ภาคพิเศษ ภาคคํา่ ภาค เสาร์อาทิตย์ โดยใช้การเรียนแบบออนไลน์และ
ออฟไลน์ควบคู่กันไป โดยเม่ือเราเปรียบเทียบปริมาณสัดส่วนของการเข้าแล้ว จึงนาํมาสร้างกลยุทธ์
ทางการตลาดให้ถกูกลุ่ม เพ่ือให้ได้ยอดมากท่ีสุด” 

ความคิดเห็นที่ 3 ได้กล่าวว่า “ในเร่ืองการติดตามประเมินผลความเส่ียงในช่วงช่วง  
COVID-19 เรากม็ีการประชุมวางแผนเร่ืองนีก้ันเป็นอย่างดี เม่ือมีข้อมูลของยอดเดก็ลดเยอะน้อยแค่
ไหน เรากเ็สริมการทาํกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดให้ตรงกั กลุ่มเป้าหมาย คล้าย ๆ กับการขายสินค้า
เลย ยอดลด ก็ต้องทาํการตลาด ทาํโฆษณา ทาํประชาสัมพันธ์ ต้องโปรโมช่ันส่งเสริมการขายเป็น
ธรรมดา” 
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ความคิดเห็นที่ 4 ได้กล่าวว่า “การติดตามประเมินผลความเส่ียงในช่วงช่วง COVID-19 
เรากติ็ดตามจาก ผลการเข้าสมัครของเดก็ เรากม็าดูว่าปีไหนลด ปีไหนเพ่ิม แต่เราโชคดีอย่างหน่ึงท่ี
ส่วนใหญ่ยอดจะมกีารเปลี่ยนแปลงไม่มาก แล้วบางปียอดกเ็พ่ิมขึน้ อาจเน่ืองจากเรามกีลุ่ มเป้าหมาย
ท่ีชัดเจน ทาํให้เราสามารถวางแผนการส่ือสารการตลาดได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย” 

ความคิดเห็นที่ 5 ได้กล่าวว่า “ในเร่ืองการติดตามประเมินผลความเส่ียง ในช่วงช่วง 
COVID-19 มหาวิทยาลัยก็มีการติดตามผลของจํานวนนักศึกษาในทุก ๆ วันตลอดระยะเวลา  
การรับสมัคร นอกจากนั้นก็มีการตั้งทีมค่อยติดตามมอนิเตอร์ (Monitor) ในส่วนของช่องทาง
ออนไลน์  ค่อยตอบและให้ข้อมูลในการรับสมัครอยู่ ตลอด 24 ช่ัวโมงเ พ่ือไม่ให้พลาด  
ซ่ึงไม่มหาวิทยาลัยเอาก็ไม่ได้น่ิงนอนใจยังทํากลยุทธ์การตลาดควบคู่ไปด้วย ท้ังโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ การทาํการตลาด การทาํโปรโมช่ันส่วนใหญ่จะผ่านช่องทางออนไลน์และมช่ีองทาง
ออฟไลน์บ้างดูท่ีกลุ่มเป้าหมายเรา” 

4.1.1.2 การแกไ้ขภาวะวิกฤต (Crisis Containment) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทย
ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

จากการสัมภาษณ์บุคลากรฝ่ายส่ือสารองค์กรหรือฝ่ายท่ี เก่ียวขอ้งกบัการสนับสนุน
นโยบายการดาํเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวาง แผนการรับนกัศึกษาใหม่
ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยทั้ง 5 แห่ง ซ่ึงเป็นผูส่้งสาร พบว่า การแก้ไขภาวะวิกฤตใน
สถานการณ์จาํนวนนักศึกษาท่ีลดลงของมหาวิทยาลยั ย่อมต้องเลือกใช้กลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกบั
สถานการณ์นั้ น ๆ จากการศึกษาพบว่า มหาวิทยาลัยเอกชนในแต่ละแห่งต่างมีวิธีการแก้ไข               
แบ่งออกเป็น 2 ประเด็น ได้แก่ 1. รูปแบบการส่ือสารท่ีมีความหลากหลาย 2. การมองหา
กลุ่มเป้าหมายใหม่ โดยแต่ละมหาวิทยาลยัมีวิธีแกไ้ขในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) ดงัต่อไปน้ี 

1)  รูปแบบการส่ือสารท่ีมีความหลากหลาย โดยทั้ง 5 มหาวทิยาลยัไดก้ล่าวถึง ประเด็น
น้ี โดยมีใจความสาํคญัวา่ มหาวทิยาลยัมีการเลือกใชส่ื้อหรือรูปแบบการส่ือสารท่ีมีความหลากหลาย 
อาทิ โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงเน้ือหาหรือบริบทในการส่ือสารตอ้งมีความชดัเจน ไม่กาํกวมหรือ
มีแนวโนม้ท่ีไม่ทาํให้เกิดความเขา้ใจผิด ส่ือสารความจริง โดยจาํเป็นตอ้งนาํเสนอเน้ือหา (Content) 
หรือแก่น ของเร่ืองท่ีมีความทนัสมยัเป็นไปตามกระแสนิยม (Trend) ในช่วงเวลานั้น ๆ เราใช้การ              
ส่งสารผา่น โดยเช่น ใชไ้ปรษณียไ์ทย, Grab, Foodpanda, LineMan ใช ้ซ่ึงช่องทางในการส่งเผยแพร่
สารก็เป็นเร่ืองท่ีมองข้ามไม่ได้ และควรจะเป็นช่องทางท่ีกลุ่มเป้าหมายนิยมใช้หรือมีการสร้าง
ปฏิสัมพนัธ์กับส่ือหรือเน้ือหาสารนั้ นได้ง่ายอย่าง เช่น ส่ือออนไลน์ อาทิ YouTube, Facebook, 
Instagram, Twitter, Tiktok, Line, E-mail, Official Website ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนส่ือกลาง 
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แจง้ อาทิ ป้ายโฆษณากลางแจง้ ป้ายบิลบอร์ด ป้ายหนา้โรงเรียน ส่ือเคล่ือนท่ี อาทิ รถบสัหรือรถตู้
ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน รวมถึงรถไฟฟ้าบีทีเอส BTS  

นอกจากน้ีการใชรู้ปแบบการส่ือสารท่ีหลากหลายยงัมีส่วนช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเขา้ถึง
ขอ้มูลของมหาวทิยาลยัไดอ้ยา่งรวดเร็ว อาทิ กาํหนดการการรับสมคัรนกัศึกษา การส่งเสริมการขาย
หรือส่วนลดค่าเทอม อีกทั้งหากขอ้มูลมีความน่าสนใจก็อาจส่งผลให้เกิดการบอกต่อไปบุคคลอ่ืน ๆ 
ท่ีอาจมีความสนใจในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  อีกดว้ย 

ความคิดเห็นที่ 1 ได้กล่าวว่า "ในยุควิถีใหม่ (New Normal) มหาวิทยาลัยเราจะเน้นไปท่ี
การส่ือสารในทุก รูปแบบท่ีมีความตรงไปตรงมา ใส่ใจ และจริงใจในทุก ๆ เนื้อหาสาร โดย
มหาวิทยาลัยมีการตรวจสอบ จาํนวนผู้สมัครเข้าศึกษาต่อในช่วงการรับสมัครอยู่ตลอด ถ้าคนลดลง
กว่าช่วงท่ีผ่าน ๆ มา เราจะเร่งดาํเนินการส่ือสารการตลาดผ่านแคมเปญไปยังกลุ่มเป้าหมายใน
ลักษณะการบอกต่อ หรือกระจายข่าวสาร เพ่ือสร้างการรับรู้และมีการจัดการส่งเสริมการขาย เช่น 
การให้พี่ชวนน้องมาสมคัรเรียนกจ็ะได้รับทุนทันที การให้อาจารย์แนะแนวประชาสัมพันธ์ให้แล้วมี
อะไรให้นิดหน่อย และมีการติดป้ายรับสมัครตามหน้าโรงเรียน ติดป้ายรับสมัครท่ีรถตู้  รถบัสของ
ทางมหาวิทยาลัย รวมถึงใช้ส่ือบิลบอร์ดให้เข้ากับกระแสตอนสอบ TCAS 63 เช่น ส่ือในป้าย                      
ถ้าเลือก TCAS ตรงไป แต่ถ้าเลือกเรียนเลยเลีย้วขวาเข้ามาท่ีมหาวิทยาลัยนีแ้ล้วมีโลกโก้ช่ือของมหา
วิทยาลัยเรา เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความน่าสนใจ” 

ความคิดเห็นที่ 2 ได้กล่าวว่า “มหาวิทยาลัยมีการรับมือกับการเปลี่ยนแปลงในยุควิถี
ใหม่ (New Normal) หลากหลายด้าน โดยเน้นรูปแบบการส่ือสารท่ีมีความหลากหลายและเพ่ิม 
Content ให้มีความสดใหม่ อยู่ตลอดเวลา ได้แก่ การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ รวมไปจุดเด่น
ของเราคือการใช้ เช่น ส่ือรถไฟฟ้า BTS ติดประกาศการรับสมัคร หลัดสูตรของมหาวิทยลัยโดยการ
สร้างแบรนด์กับตัวรถไฟเลย มป้ีาย มบิีลบอรด์ รวมถึงใช้ส่ือบริเวณทางขึน้ลงหน้ามหาวิทยาลัยเป็น
ความสะดวกสะบายท่ีเป็นข้อได้เปรียบท่ีทราบกันอยู่แล้ว  เราเสริมความน่าสนใจในแบรนด์ของ
สถาบันด้วยบางเร่ืองราวเนือ้หา  Content เช่น ให้ทุนมากขึน้ เช่นทุนโครงการทุนตัวจริง 100% ช่วย
เดก็ยุคโควิด โดยเน้น Portfolio หากย่ืนพิจารณาแล้วผ่านกจ็ะได้เรียน กติ็ดต่อสมัครตามช่องทางได้
เลย เป็นการการส่งเสริมการขาย และทาํการตลาดท่ีเราทาํให้เข้ากับสถานการณ์ COVID-19 ในยคุวิถี
ใหม่ (New Normal) เพ่ือไม่ให้จาํนวนนักศึกษาท่ีลดลง” 

ความคิดเห็นที่ 3 ได้กล่าวว่า "การแก้ไขวิกฤตจํานวนนักศึกษาลดลง มหาวิทยาลัย
ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 มีการแก้ไขโดยการกระตุ้นยอดด้วยการทําโปรโมชัน ซ่ึงมีการ
เตรียมพร้อม และส่ือสารผ่านช่องทาง ออนไลน์ เช่น Facebook การทําโฆษณาท่ีสอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมาย นอกจากนีย้ังมีการโฆษณา ทุนการศึกษา หรือการชาํระค่าเล่าเรียนเพียง 2 ,000 บาท 
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ก็สามารถสมัครเรียนได้แล้ว รวมถึงยังมีโปรโมชันผ่อนชําระค่าเรียน โดยเราจะยิงโฆษณาไปยัง
กลุ่มเป้าหมายท่ีกาํหนดไว้ หลัก ๆ กลุ่ม รอบ ๆ บริเวณมหาวิทยาลัย 40 กิโลเมตร เพ่ือกระตุ้นให้
ผู้บริโภครับรู้และมคีวามสนใจในท่ีสุด” 

ความคิดเห็นที่ 4 ได้กล่าวว่า “การแก้ไขในช่วงสถานการณ์ COVID-19  ถ้ามีนักศึกษา
น้อย เรากจ็ะมีนโยบายเร่งด่วนโดยการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางท่ีเป็นกระแส หรือเป็นเทรนใน
ปัจจุบัน เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทางออนไลน์อย่างพวก Twitter กก็าํลังมาแรงเลยช่วงนี ้เรากเ็ลือก
ช่องทางตามกลุ่ ม ตาม Trend กระแสในช่วงท่ีโควิดระบาดผู้ คนไม่ออกจากบ้าน เราก็ส่งสาร
ประชาสัมพันธ์ การโฆษณาผ่านทางผู้ ส่ง เช่น ไปรษณีย์ไทย , Grab, Foodpanda, LineMan นาํส่ง
ส่วน Content เราออกไปก็เป็นการเน้นไปทางกระแสท่ีนิยมในตอนนั้น นาํมาประกอบกับเนือ้หา
การรับสมคัร เนือ้หาหลักสูตรของทางเรา เพ่ือทาํให้มกีารบอกต่อหรือจะ Go viral ได้ย่ิงดี เพราะมัน
จะสร้างการรับรู้ไปยังวงกว้าง ไปตรงกลุ่ม เช่นทางออฟไลน์ผู้ปกครองท่ีอยู่บ้านกเ็ห็นสารของเรา
จากจดหมายหรือโบชัวร์ ทางออนไลน์รุ่นพี่เจอคลิปเราก็อยากแชร์ต่อว่า...เห้ย นี่มันคลิปของ
มหาวิทยาลัยเรา พอแชร์ไปก็อาจจะไปเข้ากลุ่มรุ่นน้องโรงเรียนเก่าของเขาท่ีกาํลังจะจบม.6 อะไร
แบบนีค้รับ มนักย่ิ็งดีไปอีก” 

ความคิดเห็นที่ 5 ได้กล่าวว่า “ทางมหาวิทยาลัยก็มีการรับมือผ่านการประชาสัมพันธ์
ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 นะครับ รวมท้ังยังทาํโปรโมชันเสริมอ่ืน ๆ พวกส่วนลดให้เด็กท่ี
สนใจ นอกจากนีม้หาวิทยาลัยสร้าง Key Message ในการส่ือสารท่ีสร้างความเป็นเอกลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัยออกไปให้สังคมได้รับรู้เป็นจุดยืน ซ่ึงเราจะประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มตลาดเดิมก็คือ
ญาติ พี่น้อง พ่อแม่ ท่ีเคยเรียน หรือเป็นศิษย์เก่านะครับก็ทาํให้เกิด Brand loyalty ส่งลูกหลานส่ง
ญาติพี่น้องเข้ามา เรียน” 

2)  การมองหากลุ่มเป้าหมายใหม่ โดย 2 ใน 5 มหาวิทยาลัย ได้กล่าวไปในทิศทาง
เดียวกนัวา่ ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ปัจจุบนัการศึกษานั้นไม่ใช่แค่เป็นเร่ืองของเด็กเพียงเท่านั้น 
แต่ทุกคนมีสิทธิท่ีจะได้รับการศึกษาแม้บุคคลจะสําเร็จการศึกษาไปแล้วหรือได้รับการศึกษา           
ขั้นพื้นฐานมาก่อนแลว้ก็ตามซ่ึงถือเป็นอีกหน่ึงทางออก ท่ีมหาวิทยาลยันั้นใชท้ดแทนกลุ่มท่ีหายไป 
ดงันั้น เม่ือกลุ่มเป้าหมายในการเขา้ศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีมีจาํนวนลดลง มหาวิทยาลยับาง
แห่ง จึงมีการขยายกลุ่มเป้าหมายทาง การตลาดเพิ่มข้ึนจากเดิม โดยไม่จาํกดัอายเุพียงแค่ 18 ปีเท่านั้น 
อาทิ เพิ่มกลุ่มวยัทาํงาน วยัเกษียณ หรือชาวบา้นทัว่ไป 

ความคิดเห็นที่ 1 ได้กล่าวว่า “ในยุควิถีใหม่ (New Normal) การมองหากลุ่มเป้าหมาย
ใหม่ เราจะไม่มองหาแค่ เยาวชนหรือเดก็ ม.6 อายุ 18 ปี เท่านั้น แต่รวมถึงกลุ่มวัยทาํงานจนถึงกลุ่ม
วยัเกษียณด้วยเช่นกัน โดยเราทาํการส่ือสารข้อมลูหลักสูตรท่ีมคีวามยืดหยุ่นและเหมาะสมกับแต่ละ
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ช่วงวัย เพราะว่าอย่างท่ี บอกอัตราการเกิดของประชากรในประเทศไทยลดลงอย่างต่อเน่ือง และก็
เป็นปัจจัยท่ีควบคุมไม่ได้จากสถานการณ์อ่ืนๆและจากสถานการณ์  COVID-19 ด้วย ทําให้
กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นนักเรียน ม.ปลายลดลง 6 อย่างเดียวแล้ว เราเลยเน้นเพ่ิมไปท่ีคนทาํงานจนถึง
กลุ่มวัยเกษียณ หรือพวกปวช. ปวส. รวมไปถึงระดับผู้บริหารท่ีอยากมาเรียน เราจัดคอร์ส์ท่ีมีช่ื อ 
DAT (Digital and Transformative Leaders ) และประชาสัมพันธ์ ทาํโฆษณา ทาํการตลาดส่ือสาร
ออกไปเพ่ือเพ่ิมปริมาณผู้เรียนให้กับมหาวิทยาลัย” 

ความคิดเห็นที่ 2 ได้กล่าว “ในยุควิถีใหม่ (New Normal) มหาวิทยาลัยของเรามีการ
ดาํเนินการโดยใช้แนวคิด “Life Long Learning” การมองหาตลาดใหม่ท่ีไม่ใช่เพียงแค่เยาวชนอายุ 
18 ปี เท่านั้น เน่ืองจากมสีถานการณ์ภาวะวิกฤตหลายปัจจัยท่ีมากระทบท้ังปัจจุบันนีจ้ากสถานการณ์ 
COVID-19 ดังกล่าวเกิดจากปัญหาเยาวชนท่ีมีแนวโน้มลดลง ดังนั้นการขยายกลุ่มเป้าหมายท่ี
มากกว่าเยาวชน เช่น คนทาํงาน ชาวบ้านท่ัวไปท่ีอยากเรียน จะนาํมาซ่ึงทางออกได้” 

4.1.2  การสร้างการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทย
ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

ผลการวจิยัในประเด็น จากการสัมภาษณ์บุคลากรฝ่ายส่ือสารองคก์รหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการสนบัสนุนนโยบายการ ดาํเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวางแผนการ
รับนักศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศไทยทั้ ง 5 แห่ง พบว่า การปรับตัวของ
สถาบนัการศึกษาเอกชน ซ่ึงเป็นองค์กรธุรกิจท่ีแสวงหาผลกาํไรนั้น จาํเป็นต้องใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดเป็นเคร่ืองมือสาํคญัในการนาํองคก์รใหบ้รรลุเป้าหมาย ดงันั้นจากประเด็นดงักล่าวจึงตอ้ง
แสวงหาเคร่ืองมือการ ส่ือสารการตลาดแนวใหม่ เพื่อแบ่งส่วนตลาดให้เหนือกว่าคู่แข่งในตลาด
เดียวกนั การนาํกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการมาประยกุตใ์ชเ้พื่อเพิ่มจาํนวนผูเ้รียน
ในสถาบนัการศึกษาของ ตนเองให้มากข้ึน ทั้งน้ีในแต่ละมหาวิทยาลยัไดมี้การให้ความสําคญักบั
รูปแบบของการใช้เคร่ืองมือ ส่ือสารการตลาดท่ีมีความหลากหลาย โดยสรุปได้เป็น 4 แนวทาง 
ได้แก่ 1. การนาํส่ือออนไลน์มาประยุกต์ใช้ 2. การดาํเนินกิจกรรมทางตลาดและ 3. การส่งเสริม        
การขาย ซ่ึงสามารถอธิบายแนวทาง ดงักล่าวไดด้งัต่อไปน้ี 

4.1.2.1  การนาํส่ือออนไลน์มาประยุกต์ใช้ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยุควิถี
ใหม่ (New Normal) 

ปัจจุบนัในสถานการณ์ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ส่ือออนไลน์มีบทบาท
และมีความสําคญัต่อทุกคน ไม่เวน้แม้กระทั้งสถานศึกษา โดยเฉพาะมหาวิทยาลยัเอกชนท่ีทุก
มหาวิทยาลยัมีการนาํส่ือออนไลน์มาประยกุตใ์ชใ้นการส่ือสารทาง การตลาด ซ่ึงส่วนใหญ่ในแต่ละ
มหาวิทยาลยัไดเ้ลือกใชส่ื้อสังคมออนไลน์ ท่ีไดรั้บความนิยม เช่น YouTube, Facebook, Instagram, 
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Twitter, Tiktok, Line, E-mail, Official Website ของสถาบนั เพื่อนาํเสนอขอ้มูลข่าวสาร เน้ือหาสาร
ท่ีใช้ในการประชาสัมพนัธ์ หรือโฆษณาท่ีเก่ียวข้องกับการรับสมคัรนักศึกษาของมหาวิทยาลัย             
ซ่ึงแต่ละมหาวทิยาลยัมีรายละเอียดดงัความคิดเห็นต่อไปน้ี 

ความคิดเห็นที่ 1 ได้กล่าวว่า “วันนีใ้นช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) คงจะหลีกเลี่ยงไม่ได้ว่าส่ือออนไลน์มีความสําคัญมากท่ีสุด เพราะใกล้ตัว และสอดคล้อง
กับพฤติกรรมของนักศึกษาท่ีใช้ส่ือออนไลน์เป็น ประจํา อาทิ Social Media เช่น YouTube , 
Facebook, Twitter, Tiktok และ Line โดยเฉพาะ Instagram เน่ืองจาก กาํลังได้รับความนิยมของ
นักศึกษา นอกจากนีย้ังมี Clubhouse และ Pinterest ท่ีเข้ามาในช่วงสถานการณ์โควิด-19 และเร่ิม
ได้รับความสนใจ แต่ท่ีท่ีสาํคัญท่ีสุด คือ Official Website แต่อย่างไรกต็ามต้องทาํงานร่วมกับ Social 
Media เพราะมนัเป็นเหมือนจุดเช่ือมต่อไป แหล่งข้อมลูของมหาวิทยาลัย หรือสามารถสอบถามผ่าน
ทางกล่องข้อความ (Messenger) บนหน้าเวบ็ไซต์ท่ีจะเช่ือมต่อไปยัง Facebook และก็ Application: 
Line OA ของทางมหาวิทยาลัยได้ ซ่ึงเรากจ็ะ มเีจ้าหน้าท่ีคอยให้ข้อมลูหลักสูตรของทางมหาวิทยาลัย 
และตอบข้อสงสัยแทนการใช้แชทบอท (Chatbot) โดยต้องศึกษาพฤติกรรมของ กลุ่มเป้าหมาย และ
และเราก็พบว่าในแต่ละคนกจ็ะมีความแตกต่างกัน เราจึงต้องออกแบบสารให้มี ความหลากหลาย 
แต่ยังคง Key Message หรือพวก Concept ให้เป็นเร่ืองเดียวกัน โดย Content นั้น ๆ ท่ีเราส่ือสารไป
ยังช่องทางท่ีต่างกัน มันต้องมีการปรับเนื้อหาหรือรูปแบบการนาํเสนอให้ เหมาะสมกับแต่ละ
ช่องทางและผู้รับสารในช่องทางนั้น ๆ ท่ีมคีวามแตกต่างกัน” 

ความคิดเห็นที่ 2 ได้กล่าวว่า “มหาวิทยาลัยของเราเน้นการส่ือสารไปท่ีส่ือออนไลน์
ในช่วงในช่วงสถานการณ์ COVID-19  ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ไดแ้ก่ Facebook, Google แลว้
ก็ Line OA โดยส่วนใหญ่จะนาํเสนอโปรโมชนัและกิจกรรมต่าง ๆ ผา่นส่ือออนไลน์ มีการนาํเสนอ 
Content ใหม่ ๆ อยูเ่สมอ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัมหาวทิยาลยัของเรา โดยเป็นการส่ือสารผลงาน
ของนกัศึกษาออกไปเพื่อเป็นการทาํการตลาดให้กบัมหาวิทยาลยัไปในตวัดว้ย นกัศึกษาก็ไดโ้ชว์
ผลงาน ญาติพี่นอ้ง รวมถึงรุ่นนอ้งโรงเรียนเก่าก็ไดเ้ห็นผลงานของรุ่นพี่จนสามารถเกิดการรับรู้และ
อาจเกิดการตดัสินใจมาเรียนตามรุ่นพี่” 

ความคิดเห็นที่ 3 ได้กล่าวว่า “การใช้เคร่ืองมือทางการตลาดเราในช่วง  COVID-19             
ไม่อาจปฏิเสธถึงการใช้ส่ือออนไลน์ได้ในปัจจุบัน ท้ัง Facebook รวมถึง Line OA ท่ีพฤติกรรมของ
เดก็ Gen Z ชอบการพิมพ์ ข้อความมากกว่าการโทรศัพท์ และเข้าถึงโลกออนไลน์ได้ง่ายกว่าช่องทาง
อ่ืน ๆ ดังนั้นเราเลยมี เจ้าหน้าท่ีรวมถึงอาจารย์ในคณะ และสาขาเองท่ีคอยตอบคาํถามผ่านช่องทาง
ดังกล่าว เดก็บางคนทักมาเพ่ือสอบถาม ตอนเท่ียงคืนกย็ังม หากไม่ได้ติดภารกิจใด ๆ เจ้าหน้าท่ีท่ีได้
รับผิดชอบในส่วนนีก้็จะรีบตอบทันที เพราะบางทีหากตอบช้า เด็กก็จะไม่ค่อยอยากสนใจแล้ว      
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ทุกวันนีต้ัวเลือกทางการศึกษามีมากขึน้ แต่เด็กลดลง ทาํให้เราต้องกระทาํทุกวิถีทางอย่างเต็มท่ี       
เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้ ได้มากท่ีสุด” 

ความคิดเห็นที่  4 ได้กล่าวว่า  “การใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
มหาวิทยาลัยเราใช้ผสมผสานกัน เราใช้ส่ือออฟไลฟ์ท่ีเคยใช้อดีตกับมาใช้อีกคร้ัง เช่น อีเมล์ SMS 
หรือแม้แต่ส่งจดหมายไปตามบ้าน เพราะในความปกติใหม่คนไม่ออกเดินทางมีการเว้นระยะห่าง
ทางสังคม กต้็องใช้ทุกส่ิงของการตลาดส่ือสารแบบบูรณาการแต่ละส่ิงกท็าํหน้าท่ีคนละแบบ มีการ
สร้าง Topic awareness การรับรู้ในวงกว้าง โดยเน้นการใช้ Social Media YouTube, Facebook, 
Instagram, Twitter, Tiktok, Line เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง สอดคล้องกับพฤติกรรมเด็กรุ่น
ใหม่ท่ีคิดว่าจะเป็น กลุ่มเป้าหมายเรา” 

ความคิดเห็นที่ 5 ได้กล่าวว่า “ทุกวันนีใ้นยุควิถีใหม่ (New Normal) เราใช้ช่องทาง
ออนไลน์ 100% ด้วยซํ้า ทีวีเราไม่ใช้เลย วิทยุตัดทิง้ก่อนทีวีเลย หนังสือพิมพ์กไ็ม่ได้ลงเพราะเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้น้อย ถามว่าทาํไมใช้ช่องทางออนไลน์ ผมว่าทุกท่ีคงได้คาํตอบเดียว เหมือนกัน
หมด หากย้อนกลับไปถาม Target ของแต่ละมหาวิทยาลั เขายังฟังวิทยุไหม เขายังดูทีวี ไหม 100% 
ผมเช่ือว่าไม่มใีครทาํอย่างนั้น ทุกวนันีใ้นช่วงโควิดทุกคนอยู่กับ Mobile อยู่กับ App Facebook ยงัถือ
ว่าเป็น Social Media ท่ียังใช้ได้อยู่แต่เด็กทุกคนตอนนีเ้ร่ิมเล่น Facebook น้อยลง เหตุผลเดียว คือ
ผู้ปกครองเล่นเยอะ ย้ายหนีจริง ๆ ครับ เพราะว่ามนัเหมือนเม่ือก่อนเนี่ย Facebook คือ สนามเดก็เล่น 
เขาก็อยากโชว์ใน Facebook ซ่ึงหลัง ๆ ผู้ปกครองเร่ิมเข้ามากัน เขาก็เร่ิมไม่อยากให้ผู้ปกครอง 
ปัจจุบันถ้าทาํการตลาดเดก็มธัยมต้องทาํใน Instagram เพราะปัจจุบันเดก็หันมาเล่นกันเป็นส่วนใหญ่ 
แต่ทีนีโ้จทย์ของ Instagram มันไม่ได้บอกข้อมูลส่วนมากนิยมดู Story ใน IG หากถามว่า Facebook 
ยังใช้ได้ไหมก็ต้องตอบว่าก็ยังใช้ได้ แต่อาจจะไม่มี Engagement เคยถามเด็กปี 1 ท่ีเข้ามาใหม่
เหมือนกันเคยสงสัยว่าเวลาโพสต์ต่าง ๆ เห็นกันไหม ส่วนใหญ่กจ็ะบอกว่าเห็น แต่ไม่อยากให้เห็น
ว่าตัวเองไปทาํอะไรบ้างใน Facebook โดยท่ีไม่อยากบอกใครว่าฉันกด Like หรือกาํลังสนใจใน        
ส่ิงนั้น ๆ เป็นอีกหน่ึงพฤติกรรมของเด็กยุคนี ้โดยตอนนีเ้หมือนเราเปลี่ยนเป็นยุค Gen Z เป็นยุคท่ี
สนุกกับการทาํการตลาด เพราะว่ามันไม่มีรูปแบบ Format ไม่เหมือนเม่ือก่อน Format คือ การออก
รายการทีว ีรายการวิทย ุหนังสือพิมพ์จะต้องลงอย่างเป็นทางการ ใช้คาํพูดเชิงวิชาการ แต่หากพูดถึง
ปัจจุบัน เรากาํลังทาํ Vlog แต่ก่อนเราทาํเป็นตอน ๆ เรียกว่า “Episode” ช่ือนีเ้ชยไปแล้ว อีกช่องทาง
นึงถ้าเขาต้องการ ความรวดเร็ว ซ่ึงตอนนีเ้รากม็ี LINE OA มีการตั้ง LINE OA ปี 64 แล้วคือ สําหรับ
เดก็ 64 สนใจ อะไรกถ็ามกต็อบไป LINE OA ส่วนคนท่ัวไป ถ้าอยากสอบถาม เรากจ็ะมี Line ท่ีเป็น
ของมหาวิทยาลัยรังสิตโดยตรงอยู่แล้ว” 
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4.1.2.2  การดาํเนินกิจกรรมทางตลาดของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) 

การดํา เ นินกิจกรรมทางการตลาดหรือ Event Marketing ก็ เ ป็นแนวทางหน่ึง ท่ี
มหาวิทยาลยัเอกชนนาํยงัคงนาํมาใช้ในยุควิถีใหม่ (New Normal)  ถึงจะตอ้งจาํกดัด้วยมาตรการ
รักษาความปลอดในภายใตส้ถานการณ์ COVID-19 โดยจากการสัมภาษณ์ทั้ง 5 มหาวิทยาลยัพบวา่
ยงัคงมีการจดักิจกรรมทางการตลาดแบบดั้งเดิมอยู่ อย่างวิธีการแนะแนวอยู่ รวมไปถึงการ Road 
Show ตามโรงเรียนต่าง ๆ ก็ยงัทาํอยูแ่ต่มีขอ้จาํกดัในการปฎิบติัรักษาความปลอดภยัท่ีเขม้งวดเม่ือไป
ตามโรงเรียน แต่บางมหาวิทยาลยัปรับเปล่ียนเป็นการแนะแนวผ่านช่องทางออนไลน์ Live สด      
ส่งลิงค์ให้นักเรียนเข้ามาชมเป็นห้อง ๆ ตามโรงเรียนท่ีมีคอนเนคชั่นอยู่  นอกจากน้ีย ังมี                         
บางมหาวิทยาลยัท่ีไดมี้การจดักิจกรรม Open House อยู่แต่เปล่ียนวิธีการเป็น Open House Online 
เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายไดส้ัมผสัประสบการณ์ตรงจากรุ่นพี่ อาจารย ์และคณะหลกัสูตร สาขา รวมถึง
สภาพแวดล้อมภายในมหาวิทยาลัยหรือบรรยากาศในห้องเรียนผ่านช่องทางออนไลน์ท่ี
ประสานงานไปท่ีโรงเรียนในเคร่ือข่าย ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีสร้างแรงกระตุน้ให้แก่
กลุ่มเป้าหมายในการเขา้มาชมผ่านออนไลน์ในการตดัสินใจเลือกมหาวิทยาลยั ซ่ึงมีความคิดเห็น
ดงัน้ี 

ความคิดเห็นที่ 1 ได้กล่าวว่า “การได้มีประสบการณ์และได้มี Interaction แบบ Face to 
Face กับรุ่นพี่ในร้ัวมหาวิทยาลัยอย่างโครงการ Open House มคีวามสาํคัญต่อการตัดสินใจเข้าศึกษา
ต่อเป็นอย่างมากในเม่ือก่อน แต่เน่ืองจากการส่ือสารการตลาดในยุควิถีใหม่ (New Normal) มีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจนแบบเก่า Face to Face ท่ีออกไปพบกับกลุ่มเป้าหมายลดลงเกิน 75%  ด้วย
ข้อจาํกัดเร่ืองโรงเรียนปิด  รวมท้ังปัญหาการเดินทางไปในพืน้ท่ีเส่ียงต่าง ๆ ในทางกลับกันมกีารจัด  
Open House แบบออนไลน์เพ่ิมมากขึน้เป็นแบบดิจิทัลแบบเห็นหน้าเห็นตากัน Digital Face to Face  
อย่างไรก็ตามผลท่ีได้อาจไม่เท่าแบบเก่านักแต่ก็ได้สร้างประสบการณ์ท่ีดีระหว่างมหาวิทยาลัยกับ
นักเรียนผ่านออนไลน์ เดี๋ยวนีโ้อเพ่นเฮาส์หรือปฐมนิเทศของเราก็เป็นออนไลน์หมดในปี 2564         
ในยคุ COVID-19 ความปกติใหม่นี”้ 

ความคิดเห็นที่ 2 ได้กล่าวว่า “มหาวิทยาลัยได้ให้ความสําคัญกับกิจกรรม Open House 
โดยในปีนีม้หาวิทยาลัยได้ปรับรูปแบบการจัดงาน Open House แบบผสมผสานท้ังประสบการณ์
ตรงและรูปแบบออนไลน์เพ่ือตอบโจทย์ (New Normal) ในทุกคณะ พร้อมจัดเต็มสาระและ
รายละเอียดการเรียนของแต่ละคณะ เพ่ือให้น้อง ๆ ได้รับความรู้ และข้อมูลในการตัดสินใจเลือก
เรียนคณะท่ีสนใจ และตอบโจทย์ Passion เรามีหลักสูตรมากมายท่ีพร้อมสนับสนุนทุกความ
หลงใหลของเด็กยุคใหม่ลงทะเบียนผ่านเว็บไซต์และทาํ Workshop ผ่านออนไลน์เลย ทุกคณะมี
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อาจารย์ รุ่นพี่มาส่ือสารในทุกกิจกรรมท้ังหมดท้ังเป็นแบบ Live สดและแบบคลิปท่ี Run ผสมผสาน
กันไปดึงดูดได้มากเลยทีเดียว และถ้ายังเข้าร่วมกิจกรรม  Open House ออนไลน์แล้วยังอยากมาดู
สถานท่ีจริงทางมหาวิทยาลัยกเ็ปิดรับโดยท่ีนักเรียนท่ีต้องการเข้ามาทุกคนต้องผ่านการวัดอุณหภูมิ
ร่างกายและต้องสวมหน้ากาก มหาวิทยาลัยเราเปิดตอนรับทุกวนัเพียงแต่แจ้งความประสงค์มา” 

ความคิดเห็นที่ 3 ได้กล่าวว่า “ในยุควิถีใหม่ (New Normal) มหาวิทยาลัยของเราจัด
กิจกรรมเป็น “Open Hous Online” เพ่ือให้เดก็เข้ามาค้นหาว่าตนเองชอบคณะอะไรหรือสาขาอะไร
ท่ีชอบผ่านตัวโปรแกรมค้นหาตัวเองท่ีมหาวิทยาลัยเรามี และมีกิจกรรม Live สดจากรุ่นพี่ในการ
พูดคุยนาํเสนอคณะหลักสูตรท่ีเรียน เป็นการมาแลกเปลี่ยนประสบการณ์ขณะเรียน และเรายังใช้
กระบวนการทางการตลาดผ่านงานกิจกรรม “Open Hous Online” จากข้อมูลผู้ ท่ีลงทะเบียนเข้า
ร่วมงานท่ีเรามีการเกบ็ข้อมูลเพ่ือนาํมาใช้ต่อเรานาํมามาส่ง SMS, E-mail,ไปรษณีย์ และใช้การ Add 
Facebook และ Line ส่วนตัวของนักเรียนกลุ่ มเป้าหมายส่งอัพเดตหลักสูตรและข่าวสารขอ 
มหาวิทยาลัย รวมถึงโปรโมช่ันเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจเข้าศึกษาได้อย่างเร็วมากขึน้” 

ความคิดเห็นที่ 4 ได้กล่าวว่า “ปีนีเ้รามุ่งเน้นจักงาน Open House เป็นรูปแบบออนไลน์
ผ่ านท าง  Youtube Streaming แล ะ  Facebook Live โดย เรามุ่ ง เ น้น ท่ี ก ลุ่ ม เ ป้ าหม ายให้ไ ด้ รับ
ประสบการณ์ท่ีดีในร้ัวมหาวิทยาลัยกลับไปให้มากท่ีสุดผ่านกิจกรรมท่ีประทับใจ โดยมหาวิทยาลัย
ของเราใช้ Influencer หรือพวกเนต็ไอดอลท่ีกาํลังเรียนกับเราหรือท่ีจบไปแล้วมาช่วยกิจกรรม Open 
House Online ในคร้ังนีม้ี ซ่ึงก็สามารถสร้างแรงกระตุ้นและความน่าสนใจในมหาวิทยาลัยของ
กลุ่มเป้าหมายได้และให้ไปบอกเล่ากับผู้ปกครอง เพราะอย่าลืมว่าบุคคลท่ีสําคัญมากท่ีสุดในการ
ตัดสินใจเข้าเรียน นอกจากตัวนักเรียนเองแล้วก็คงจะเป็นผู้ปกครอง และบางคนหากชอบมาก ๆ  
ก็จะไปบอกเล่าประสบการณ์ กับเพ่ือนท่ีไม่ได้เข้าร่วมใน Open House Line หรือโพสต์รูปภาพ
กิจกรรมใน Facebook หรือ Instagram ซ่ึงส่ิงเหล่ากเ็ปรียบเสมือนเคร่ืองขยายเสียงให้หลาย ๆ คนได้
รู้จักมหาวิทยาลัยมากขึน้” 

ความคิดเห็นที่ 5 ได้กล่าวว่า “ทางมหาวิทยาลัยปรับรูปแบบเป็น Open Hous Online 
ผ่านทาง Facebook Live เท่านั้น เพ่ือป้องกันการแพร่ระบาด COVID-19 เม่ือเทรนด์โลกเปลี่ยนไป 
เราจึงต้องพร้อม #อยู่ เป็นทุกการเปลี่ยนแปลง  #Dek64 มาเจอกันในงาน Open House เปิดบ้าน
มหาวิทยาลัยของเรา “MEGA TRENDS” อัพเดตเทรนด์การศึกษายุคใหม่ สอดคล้องเทรนด์โลก 
อาชีพมาแรงแห่งอนาคต ในกิจกรรมออนไลน์กจ็ะเป็นค้นหาสาขาเรียนท่ีใช่พบรุ่นพี่ IDol และพี่ๆ 
Influencer สุดปังจากหลากหลายสายอาชีพ สัมผัสการเรียนการสอนจริงจากทุกคณะ  Workshop 
สนุก ๆ จัดเต็มกับเทคโนโลยีสุดลํ้า  กิจกรรมต่อยอดไอเดียธุรกิจสุดเจ๋ง  คุยกับรุ่นพี่ตัวต่อตัว 
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รับทุนการศึกษาและโปรโมช่ันพิเศษ ทุกกิจกรรมผ่านออนไลน์ท้ังหมดเป็นการสร้างความ
ประทับใจและทาํให้เกิดทัศนคติด้านบวกแก่มหาวิทยาลัยของเรา” 

4.1.2.3  การส่งเสริมการขายของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) 

แน่นอนว่าในช่วงสถานการณ์ COVID-19 คงหลีกเล่ียงไม่ได้ท่ีเกือบทุกธุรกิจจะมี             
การส่งเสริมการขายในยุควิถีใหม่ (New Normal) ไม่เว ้น แม้กระทั่งสถาบันการศึกษาโดย                          
ทุกมหาวิทยาลัยท่ีได้ทําการศึกษา ต่างมีการใช้การส่งเสริมการขาย หรือการทําโปรโมชัน                    
เพื่อกระตุ้นกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการตัดสินใจในยุควิถีใหม่ (New Normal)  น้ี เช่น การมอบ
ทุนการศึกษา ทุนเรียนดี ทุนความสามารพิเศษ ทุนโควตา ทุนส่วนลดการศึกษา ลดค่าธรรมเนียม
การศึกษา ผ่อนผนัค่าเทอมแบบแบ่งชาํระได ้และรวมถึงทุนกูย้ืมการศึกษา กรอ. และ กยศ. และมี
มหาวทิยาลยัเอกชน 4 ใน 5 แห่งท่ีใหส้ัมภาษณ์ทมีการแจกอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ iPad เพื่อเป็นการ
ส่งเสริมการขายและการเรียนไปดว้ย ซ่ึงก็เป็นอีกหน่ึงตวัเลือกท่ีนิยมใชก้นัในยุคสถานการณ์เช่นน้ี  
มีมหาวิทยาลยับางแห่งก็มองว่าการส่งเสริมการตลาดทาํโปรโมชัน่ตอ้งมีการสร้างสมดุลระหว่าง
การส่งเสริมการขายกับภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยด้วย ไม่ใช้เน้นในเชิงลด แลก แจก แถม  
มากเกินไปจึงมีการปรับใชใ้นรูปแบบทุนการศึกษา ซ่ึงแต่ความคิดเห็นดงัน้ี 

ความคิดเห็นที่ 1 ได้กล่าวว่า  “ทางมหาวิทยาลัยของเราก็ยังคงได้มีการสนับสนุน
ทุนการศึกษาท่ีหลากหลายท่ีมีอยู่ เดิมเหมือนทุกๆปี ท่ีมาช่วยส่งเสริมการขายด้านโปรโมช่ันของทาง
มหาวิทยาลัยสําหรับนักศึกษาท่ีเข้าใหม่ เช่น ทุน BU CREATIVE ทุนโควตานักกีฬา ทุนเรียนดี
ประกายเพชรทุน BUCA TALENT  และทุนการศึกษาหลักสูตรนานาชาติ พวกทุน GLOBAL 
BRIGHT หรือทุน DIGITAL GEN Z เ ป็นการมอบทุนให้กับ  Youtuber, Game Caster, Product 
Reviewer โดยต้องผลิตส่ือประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยผ่านช่องทางส่ือออนไลน์ และในช่วง
สถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ทางมหาวิทยาลัยของเราได้มีโครงการทุน
ช่วยเหลือการศึกษาจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรนา (โควิด 19) ประกันภัย  
COVID-19 และการผ่อนชําระค่าเทอมสําหรับนักศึกษาปัจจุบันและนักศึกษาท่ีกาํลังจะเข้ามาใหม่
ด้วย เพ่ือเป็นการกระตุ้นและส่งเสริมการขายให้เข้ากับสถานการณ์ รวมถึงเรามีการแนะนาํด้วยว่า
มหาวิทยาลัยของเราสามารถกู้ ยืมทุน กรอ. และ กยศ . ได้ด้วย ในส่วนการลดค่าเรียนท่ีเป็นข่าว          
บ่อย ๆ เป็นเร่ืองเข้าใจผิด มหาวิทยาลัยเราไม่ได้ทาํเช่นนั้น เราสร้างความสมดุลระหว่างการส่งเสริม
การขายกับภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยเป็นสาํคัญ” 

ความคิดเห็นที่ 2 ได้กล่าวว่า “ในช่วงสถานการณ์  COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) นี ้ เราเช่ือว่าการจัดโปรโมชันก็มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเรียนท่ีเราเป็นอย่างมาก 
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มหาวิทยาลัยของเรามีทุนให้เด็กมากมายเช่นเคย ตั้งแต่ทุน รัตนมงคล หรือท่ีเด็กรู้กันว่าทุนเรียนดี 
ช่วยค่าเรียนเต็ม 100% รวมถึงทุน ปวส.100% นอกนั้นก็มีทุนบางส่วน เช่นทุน UTCC Gold ช่วย 
50% ทุน UTCC Silver ช่วย 30% ทุนคนดี ทุนหัวการค้า ทุนความสามารถพิเศษต่าง ๆ เช่น ด้านกีฬา
,ดนตรี นอกจากเร่ืองทุนและความช่วยเหลือเร่ืองค่าเทอมแล้ว มหาวิทยาลัยของเรายังมีการแจกไอ
แพด iPad เช่น เดิมเหมือนทุกปีสําหรับนักศึกษาท่ีเข้าใหม่เพ่ือใช้ในการเรียนการสอน มีการออก
แคมเปญให้นักศึกษา ท่ีกาํลังเรียนอยู่ในปัจจุบัน ชักชวนรุ่นน้องมาเรียนก็จะได้รับทุนการศึกษา 
เพราะเราเช่ือว่าการบอกต่อ เป็นส่ิงท่ีได้ผลดีท่ีสุด และสมมติว่าถ้าเทียบกับมหาวิทยาลัยเอกชนอ่ืน ๆ 
กอ็าจจะใกล้ ๆ กัน ซ่ึงเราก ็มองว่าคู่แข่งของเรามีการจัดส่วนลดหรือมีโปรโมชันอะไรบ้าง เรากจ็ะ
ไม่ทาํเกินเขา แต่จะทาํใกล้ ๆ กัน ลดกล็ดด้วยตัวเลขไม่เกินเขา แต่ว่ามบีางมหาวิทยาลัยท่ีให้ส่วนลด
เป็นทุนการศึกษาตั้งแต่ตอนสมัครเลยอย่าง เช่น ท่ี อ่ืนให้ 20,000 บาท แต่เราก็ไม่ล้นไปถึงตรงนั้น 
เพราะว่าเรากย็งัต้องรักษา ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยให้ตามความเหมาะสม” 

ความคิดเห็นที่ 3 ได้กล่าวว่า “แน่นอนว่าทุกวันนีใ้นยุค COVID-19 มหาวิยาลัยเอกชน
หลายแห่งมีการส่งเสริมการขายทาํโปรโมช่ันชูเร่ือง ทุนการศึกษเพ่ือดึงดูดให้เด็กตัดสินใจเข้ามา
เรียน มหาวิทยาลัยของเรามีให้ทุนท่ีมากมาย เช่น #Dek64 เพียงสมัครเข้ามารับทุนโควตาเราไปเลย 
15,000 บาท และเรายงัมทุีนสาํหรับผู้ ท่ีจบการศึกษาระดับช้ัน ม.6 ปวช. กศน. ลงทะเบียนตั้งแต่วันนี ้
เป็นต้นไป สนับสนุนทุนการศึกษาสูงสุด 15,000 บาท โดยแบ่งการให้ทุนการศึกษาดังนีปี้ท่ี 1                
ภาคเรียนท่ี 1 จ่ายแค่จาํนวน 5,000 บาท รวมถึงทุนโครงการทุนตวัจริง 100% ช่วยเดก็ยุคโควิดโดย
เน้น Portfolio หากย่ืนพิจารณาแล้วผ่าน กจ็ะได้เรียนฟรีเตม็จาํนวนค่าเรียน หรือทุนอ่ืน ๆ ท่ีกย็งัมอียู่
เช่น ทุนนามสกุลเดียวกัน แต่ท่ีเดก็ส่วนใหญ่ได้รับท่ัวหน้าคือการลดค่าธรรมเนียมไปเลยในช่วงนี ้
และท่ีเราเช่ือหลายท่ีขาดไม่ได้คือการชูช่วงรับสมัครว่าแต่ละมหาวิทยาลัยมทุีน กรอ. และ กยศ. ด้วย            
ถ้ากู้ ต่อเน่ืองกไ็ม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการสมคัรเข้าเรียนได้เลย” 

ความคิดเห็นที่ 4 ได้กล่าวว่า “มหาวิทยาลัยของเราได้เล็งเห็นถึงความสําคัญของ
การศึกษาแก่เยาวชนของชาติ เพ่ือให้นักเรียนท่ีเรียนดีหรือมีความสามารถพิเศษ ได้มีโอกาสศึกษา
ต่อในระดับอุดมศึกษามาตั้งแต่แรกอยู่แล้วจํานวนกว่า 500 ทุน (ไม่รวมกองทุนเงินให้กู้ ยืมเพ่ือ
การศึกษา) เช่น ทุนโรงเรียนพี่โรงเรียนน้อง ทุนความสามารถพิเศษด้านกีฬา ดนตรี ศิลปวฒันธรรม 
ทุนความสามารถพิเศษด้านครีเอเตอร์ ทุนความสามารถพิเศษด้านส่ิงประดิษฐ์ รวมถึง กองทุนเงิน
ให้กู้ ยืมเพ่ือการศึกษา กรอ. กยศ. ซ่ึงเรากน็าํมาส่ือสารสร้างการรับรู้ในช่วงยุค COVID-19 ในยุควิถี
ใหม่ (New Normal) นีด้้วย เพ่ือดึงดูดให้เด็กมาสมัครเรียน รวมท้ังมหาวิทยาลัยเราท่ีผ่านมาก็แจก           
ไอแพค็ iPad เพราะเห็นว่าเป็นประโยชน์สําหรับการเรียนในรูปแบบ Smart Classroom แต่ปัจจุบัน
เราปรับมาเป็นส่วนลดในเร่ืองการให้ทุนเพ่ิมขึน้แทนเพ่ือสร้างสมดุลระหว่างการส่งเสริมการขาย
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กับภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยด้วย ไม่ใช้เน้นในเชิงลด แลก แจก แถม มากเกินไป และช่วงนีเ้รา
มอบทุนส่วนลดการศึกษาสําหรับนักศึกษาท่ีสสมัครเข้าใหม่ Early Bird รับ 10,000 บาท ยกเว้น
คณะแพทย์ ทันตะ เภสัชและนักศึกษาทุนอ่ืน ๆ” 

ความคิดเห็นที่ 5 ได้กล่าวว่า “ในด้านของการส่งเสริมการขายในช่วงยุค  COVID-19            
ในยคุวิถใีหม่ (New Normal) เราแจกไอแพด iPad เพ่ิมขึน้เป็นทุกคณะ ดังนั้นผู้สมคัรเรียนใหม่จะได้
ไอแพดพร้อมปากกาไปใช้ครบถ้วนกันไปทุกคนท่ีสมัครเข้ามา ตรงนีเ้ป็นส่วนเพ่ิมเข้ามาจาก
โปรโมช่ันอ่ืน ๆ ท่ีมีหลายอย่างอยู่แล้ว นอกจากนั้นจะมีทุนการศึกษา อาทิ ทุนความสามารถพิเศษ 
เช่น ทุนศิลปินทุน STARTUP ทุน E-SPORT  ทุนเชียร์ลีดเดอร์ และทุนทุน HERO เช่น ประธาน
นักเรียนหรือรองประธานนักเรียน รวมถึงมีกองทุนเงินให้กู้ ยืมได้อีกด้วย จัดว่ามีส่วนท่ีช่วยให้
กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจเลือก เรียนท่ีนี่” 

4.1.3  การสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยคุวถีิใหม่ (New 
Normal) 

ผลการวจิยัในประเด็น จากการสัมภาษณ์บุคลากรฝ่ายส่ือสารองคก์รหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการสนบัสนุนนโยบาย การดาํเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวางแผนการ
รับนักศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลยัทั้ง 5 แห่ง พบว่าคุณค่าตราสินค้าเปรียบเสมือน คุณสมบติัท่ี
สามารถสร้างความแตกต่างจากสินค้าหรือบริการประเภทเดียวกันโดยการสร้างจุดแข็งท่ีเป็น
ลกัษณะเฉพาะ (Signature) ของมหาวทิยาลยัและความเป็น DNAของมหาวทิยาลยั เพื่อส่ือสารไปยงั
กลุ่มเป้าหมายให้เกิดการรับรู้ว่า มหาวิทยาลัยมีจุดเด่นด้านใด แล้วมีความเหมาะสมกับตนเอง
หรือไม่ แลว้ทาํการตอกย ํ้าจุดเด่นของมหาวทิยาลยัผา่นส่ือต่าง ๆ อาทิ การประชาสัมพนัธ์ บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง ส่ิงของ เช่น เส้ือ กระเป๋า เป็นต้น เพื่อทาํให้กลุ่มเป้าหมายได้คุ ้นเคยกับตราสินค้าของ
มหาวิทยาลยัและเกิดการจดจาํ อีกทั้งยงัช่วยสร้างความมัน่ใจให้เกิดกบันกัศึกษาอีกทางหน่ึง เพราะ
ตราสินคา้นั้นแสดงถึงคุณภาพ คุณค่าของสถาบนัการศึกษา ซ่ึงจะส่งผลต่อความพึงพอใจท่ีนกัศึกษา
มีต่อสถานศึกษานั้น ๆ อยา่งต่อเน่ือง โดยมหาวิทยาลยัเอกชนมีแนวทางในการสร้างการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ของมหาวิทยาลยัในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal)โดยการ
พฒันาและหากลยทุธ์อยูต่ลอด อาทิ การเลือกรูปแบบการส่ือสารเนน้การสร้างคุณค่าในตราสินคา้ มี
การวางกลยทุธ์ในดา้นต่าง ๆ ใชส่ื้อใหม่อยา่งรถไฟฟ้าบีทีเอส BTS ซ่ึงรายละเอียดในประเด็นต่าง ๆ 
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้างการรับรู้ในตราสินคา้ สามารถอธิบายประเด็นดงักล่าว โดยแบ่งแยกตาม
มหาวทิยาลยัเอกชนท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์มีความคิดเห็นดงัต่อไปน้ี 

ความคิดเห็นที ่1 ได้กล่าวว่า “แม้ว่ามหาวิทยาลัยของเราจะค่อนข้างมช่ืีอเสียง และเป็นท่ี
รู้จักอย่างมากในความโดดเด่นภายใต้ช่ือ “มหาวิทยาลัยกรุงเทพ” คือ ความสร้างสรรค์ ท่ีมักถูกพูด
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ถึงผ่านผลงาน ไอเดีย และหลักสูตรการศึกษา ท่ีสามารถเช่ือมโยงเข้ากับภาคธุรกิจต่าง ๆ ไม่ใช่แค่ 
Ecosystem ท่ีถกูจาํกัดในภาคการศึกษาเท่านั้น แต่เป็นการสอนท้ังทักษะและความรู้ เพ่ือให้ผู้เรียนได้
ปรับรับกับการศึกษาและสถานการณ์ปัจจุบันได้ ซ่ึงในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) การแข่งขันในมหาวิทยาลัยเอกชนด้วยกัน ทาํให้มหาวิทยาลัยเราต้องมีการพัฒนา
และหากลยทุธ์อยู่ตลอด โดยเราจะเลือกรูปแบบการส่ือสารท่ีหลากหลาย เน้นการสร้างคุณค่าในแบ
รนด์ผนวกไปกับความ แตกต่างของหลักสูตรให้สอดรับกับตลาดแรงงาน มีการวางกลยุทธ์ในส่ิงท่ี
ตนเองเช่ียวชาญคือด้าน Creative โดยเราจะต้องส่ือถึง DNA ของมหาวิทยาลัยเราอย่างชัดเจน 
สอดแทรกความคิดสร้างสรรค์ในทุกกิจกรรม นั้นก็คือความเป็น Creative University เพ่ือทาํการ
ส่ือสารให้เกิดการรับรู้ไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความเหมาะสมกับมหาวิทยาลัย ผ่านช่องทางการ
ส่ือสารออนไลน์ท่ีสําคัญมีการสร้างการตระหนักรู้สร้าง Key Message ในการส่ือสารท่ีสร้างความ
เป็นเอกลักษณ์ของมหาวิทยาลัยออกไปให้สังคมได้รับรู้ “ท่ีผลิตบัณฑิตท่ีมีคุณภาพ มีความคิด
สร้างสรรค์ และจิตวิญญาณผู้ประกอบการ” และร่วมมือกับภาคธุรกิจและเอกชนช้ันนาํมากมาย       
เพ่ือพัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอนให้ร่วมสมยัเหมาะกับความต้องการของตลาดในยคุความปกติ
ใหม่ (New Normal)” 

ความคิดเห็นที่ 2 ได้กล่าวว่า “เราได้ตอกยํา้ภาพลักษณ์โดยรวมของเราว่า เป็น Top 
University in Trade and Services กับกลุ่ ม Target ซ่ึงก็คือจุดยืนของเรา เน่ืองจากเราเป็นของ           
สภาหอการค้าไทย ยึดจุดยืนตรงนั้นว่าเราเป็นผู้นําทางการเรียนการสอนทางด้านนี ้ ในช่วง
สถานการณ์ COVID-19 ในยุคความปกติใหม่ (New Normal) เราใช้วิถีชีวิตแบบใหม่ เลือกเรียน
อะไรดี มงีานทาํชัวร์ ๆ BY มองต่างอย่าง #เดก็หัวการค้า #UTCC เน้นภาพลักษณ์เป็นผู้ประกอบการ 
การตลาดดิจิทัล ธุรกิจเกมและอีสปอร์ต วิศวกรรมการเงิน และฟินเทค (บริหารการเงิน) ธุรกิจ
อาหาร และโลจิสติกส์ ซ่ึงภาพลักษณ์โดยรวมของมหาลัยเราส่ือสารออกไปจาก Key Message ว่า 
“เด็กหัวการค้า” เราเอาไปสร้างการตอกยํ้าแบรนด์ให้ตระหนักมากขึ้นโดย เอาไปทําเส้ือ 
เดก็หัวการค้าอะไรอย่างนี ้ทาํกระเป๋าผ้าและของแจกอ่ืน ๆ เพ่ือให้เข้าถึงเดก็มากขึน้ทาํให้เดก็เข้าใจ
ง่ายว่าท่ีนี่ เรียนแล้วจะมคีวามเป็นหัวธุรกิจ (New Normal) ในยคุวิถใีหม่ (New Normal) นีน้ะ” 

ความคิดเห็นที ่3 ได้กล่าวว่า “ทาํไมใคร ๆ กเ็ลือกเรียนท่ีเราไม่ว่าจะช่วงวิกฤตแบบไหน
ท่ีผ่านมาหรือในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) แบบนีเ้ราคิดว่าการสร้าง
การรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ของเราเนี่ยมันกจ็ะสอดคล้องไปกับส่ิงท่ีเราเป็นมหาวิทยาลัยช้ันนาํสําหรับ
คนรุ่นใหม่ เราเน้นภาพลักษณ์การส่ือสาร “เรียนกับตัวจริงประสบการณ์จริง” เรามคีณะดิจิทัลมีเดีย
อันดับ 1 ของประเทศไทย ครอบคลุมส่ือดิจิทัล ดิจิตอลอาร์ต การออกแบบกราฟฟิค ความพิวเตอร์
แอนิเมชันและวิชวลเอฟเฟกต์ หรือการออกแบบอินเทอร์แอคทีฟและเกม เรามีส่ิงอาํนวยความ
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สะดวกครบครันท่ีบ่งบอกถึงคุณค่าตราสินค้าของมหาวิทยาลัยเราเรามบีันไดเล่ือนให้น้อง ๆ มากสุด
ท่ีอาคาร 11  หรืออาคาร 40 ปี มท้ัีงหมด 14 ช้ัน และมรีถไฟฟ้าบีทีเอส BTS ผ่านเดินทางสะดวกสบาย 
เราต้องยํา้แบรนด์ของเราด้วยการทําโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ผ่านส่ือรถไฟฟ้าบีทีเอส BTS แร๊ป             
ติดกับตัวรถไฟเลย ใช้ส่ือผ่านจอ LED และมีป้ายมีบิลบอรด์บริเวณทางขึน้ลงหน้ามหาวิทยาลัย              
เพ่ือสร้างการรับรู้ให้ผู้ เดินทาง และสร้างสรรค์ส่ือผ่านส่ิงของเส้ือ กระเป๋า เพ่ือสร้างการตระหนักรู้
ในแบรนด์มหาวิทยาลัยโดยการสกรีนโลโก้ของทางสถาบันเพ่ือให้เกิดภาพจาํ รวมถึงใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงหรือดาราท่ีเข้ามาเรียนหรือร่วมกิจกรรม เป็นตัวแทนท่ีใช้สร้างภาพจาํของมหาวิทยาลัย         
แต่บุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือดารากไ็ม่ใช่ท้ังหมดของการสร้าง ภาพลักษณ์ของเรา แต่คือความเป็นตัว
ของมหาวิทยาลัยเองมากกว่า” 

ความคิดเห็นที่ 4 ได้กล่าวว่า “มหาวิทยาลัยของเรามีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ดร.อาทิตย์              
อุไรรัตน์ อธิการบดีของเรา ท่ีเป็นแบรนด์ของมหาวิทยาลัยท่ีสังคมตระหนักรู้คุณค่าของตราสินค้า 
มหาวิทยาลัยมุ่งสร้างกาํลังคนโดยให้โอกาสทางการศึกษาแก่คนท่ีมีศักยภาพและประเทศมีความ
ต้องการสูง เน้นการผลิตบัณฑิตอย่างมีคุณภาพในหลากหลายสาขาวิชา เพ่ือสร้างความเข้มแข็ง
ให้แก่ประเทศไทย ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) การสร้าง Brand 
Awareness ของเราทาํในรูปแบบออนไลน์ในการแนะนาํหลักสูตร โดยหลักสูตรวิทยาศาสตร์และ
สุขภาพ ของมหาวิทยาลัยเราเป็นท่ีให้การรับรู้จากสังคมเร่ืองนีเ้ป็นอย่างดีว่าเราเป็นมหาวิทยาลัย
เอกชน ท่ีมีวิทยาลัยแพทยศาสตร์ ทันตแพทยศาสตร์ เภสัชศาสตร์และพยาบาลศาสตร์ ซ่ึงเป็นสายท่ี
เด็กสนใจเป็นจาํนวนมาก ข้อดีของช่วง COVID-19 การรับรู้แบรนด์มหาวิทยาลัยท่ีมีผลดีกว่าช่วง
ก่อน ยอดสมัครเพ่ิม เราเน้นส่ือสารแบรนด์ของคณะและหลักสูตรออกไปในรูปแบบให้เห็นจริง             
ในการเรียนการสอนและการทาํเวิร์คช็อป Workshop และ Key Success ท่ีจะประสบความสําเร็จใน
การสร้างความรับรู้ในยคุนีอ้ยากแนะนาํว่าคือการส่ือสารท่ีมีความไว และชัดเจน เพราะเดก็ต้องการ
รับรู้แบบเคลียร์ในเวลา Realtime คือ ถามอะไรมาต้องตอบเร็ว เคลียร์ในความรู้สึกได้ มีผู้ตอบ
ท่ีสแตนบายในจาํนวนท่ีพอเพียง รวมถึงเป็นคนร่วมสมยั รู้เท่าทันส่ือสมยัใหม่” 

ความคิดเห็นที่ 5 ได้กล่าวว่า “การตระหนักรู้ของมหาวิทยาลัยในยุค COVID-19 ในยุค
วิถีใหม่ (New Normal) มีค่ามากขึน้ในระดับท่ีน่าพอใจ แต่กไ็ม่ได้มากมายนัก การส่ือสารท่ีนาํไปสู่
ความสัมฤทธ์ิผลทาํให้เดก็เลือกเรียนกับเรา ประการแรกหลักสูตรเราตอบโจทย์อนาคตหรือรองรับ
การทาํงานในอนาคตได้จริง ดังนั้นเราจึงทาํทุกหลักสูตรใน 11 คณะของมหาวิทยาลัยให้ตอบโจทย์
ในศตวรรษท่ี 21 ซ่ึงในปัจจุบันได้จัดการเรียนการสอนให้นักศึกษาได้เรียนรู้วิชาการและวิชาชีพ
และทักษะผ่านหลักสูตร DPU Core และ Capstone Project ประกอบกับการจัดสภาพแวดล้อมการ
เรียนรู้แบบ Collaborative เน้นการทาํงานร่วมกันภายใต้พื้นท่ีการเรียนรู้แบบ Makerspace โดยมี
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อุปกรณ์ส่งเสริมการเรียนรู้ท่ีทันสมัยให้นักศึกษาได้พัฒนาการทักษะความเป็นผู้ประกอบการ และ
ได้ผลิตชิ้นงานท่ีร่วมกันทาํ ผ่านกระบวนการเรียนรู้เพ่ือสร้างทักษะอันสําคัญของบุคลากรแห่ง
อนาคต นอกจากนีย้ังมีหน่วยงาน DPU X เป็นศูนย์กลางในการสนับสนุนให้นักศึกษาได้มีทักษะ
ความเป็นผู้ประกอบการท่ีจะสามารถเร่ิมต้นสร้างธุรกิจ Startup ของตัวเอง ทาํให้ภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัยเราเป็นท่ีจดจาํในสังคม”  

4.1.4 ข้อเสนอแนะด้านการส่ือสารของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) 

ผลการวิจัยในประเด็นด้านการส่ือสารในภาวะวิกฤตสถานการณ์ COVID-19 ของ
สถาบนัอุมศึกษาเอกชนในประเทศไทยในยคุวถีิใหม่ (New Normal) เป็นส่ิงท่ีทุกคนมีส่วนเก่ียวขอ้ง 
ซ่ึงรวมถึงบุคลากรฝ่ายส่ือสารองคก์รหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบายการดาํเนินงาน 
การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวางแผนการรับนกัศึกษาใหม่ของมหาวทิยาลยัเอกชนใน
ประเทศไทย ต่างให้ความสนใจและตระหนกัถึงปัญหาดา้นจาํนวนแนวโน้มนกัศึกษาท่ีลดลงใน
ปัจจุบนัและอนาคต มหาวิทยาลยัเอกชนจะตอ้งส่ือสารให้สอดคล้องกบัช่องทางการส่ือสารของ
กลุ่มเป้าหมายนั้น ๆ ในยุควิถีใหม่ (New Normal) และไม่จาํเป็นท่ีตอ้ง ส่ือสารให้ครบทุกช่องทาง 
แต่เนน้ช่องทางท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ท่ีสุด รู้วา่กลุ่มเป้าหมายของตน คือใคร มีการส่ือสารดว้ย
ขอ้มูลท่ีตรงตามความเป็นจริง โปร่งใส ชดัเจน จริงใจ รวดเร็ว และรอบคอบ หากมีการส่ือสารท่ี
คลาดเคล่ือนจากความเป็นจริง จะส่งผลกระทบต่อมหาวิทยาลยัอย่างมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งบน  
โลกออนไลน์ นอกจากน้ีการสร้างตราสินคา้ให้เป็นท่ีกล่าวถึงก็เป็นการสร้างการรับรู้ไดเ้ป็นอยา่งดี
และอาจจะเป็นตวัเลือกในลาํดบัแรก ๆ ในการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในหมาวิทยาลยัเอกชนได้             
ซ่ึงทุกมหาวิทยาลยัไดใ้ห้ขอ้เสนอแนะในการสัมภาษณ์มีความคิดเห็นดงัต่อไปน้ี โดยมีรายละเอียด
ดงัน้ี 

ความคิดเห็นที ่1 ได้กล่าวว่า “ในยคุวิถใีหม่ (New Normal) การเข้าใจพฤติกรรมของเดก็
เป็นส่ิงสําคัญมาก ยุคสมัยนีร้ายละเอียดมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเราต้องมีการเก็บข้อมูล เพราะ         
ถ้าไม่ทาํจะทาํให้การคาดการณ์ลาํบาก เดก็แต่ละคนมคีวามแตกต่างกันในไลฟ์สไตล์หลายอย่าง ควร
จะส่ือสารด้วยความจริงใจ เราไม่สามารถทําการตลาดแบบเดิม ๆ ได้ เพราะเด็กยุคนีส้ามารถ
ตรวจสอบเราได้ หากเราส่ือสารในส่ิงท่ีเป็นความจริง กจ็ะสร้างความเช่ือมัน่ให้กับเดก็ ซ่ึงจะส่งผลดี
ต่อมหาวิทยาลัยอย่างแน่นอน ดังนั้นต้องทาํการส่ือสารออกไปให้แน่ใจว่าได้เดก็ท่ีมาเรียนท่ีนี่เพราะ
เขาเลือกท่ีใช่สาํหรับเขาอย่างแท้จริง” 

ความคิดเห็นที่ 2 ได้กล่าวว่า  “ในยุควิถีใหม่ (New Normal) มหาวิทยาลัยควรต้องยึด
หลักการส่ือสารเร่ืองของโปร่งใส จริงใจ โดยเฉพาะการส่ือสารกับเด็กนักศึกษาปัจจุบันเรามีการ
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ติดตามโทรถึงเดก็โดยอาจารย์สาขาอย่างจริงจังเพ่ือถามความสมัครใจในการเรียนออนไลน์ หรือจะ
รอหลังโควิดซ่ึงประมาณคร่ึงตัดสินใจเรียนเลย โดยเฉพาะเดก็ใหม่นั้นจะให้เรียนออนไลน์ไปก่อน
เลยเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบันโดยผู้บริหารไม่ตัดสินใจเองแล้วออกนโยบายแต่ให้
อาจารย์สาขาโทรสอบถามเดก็ก่อนถือว่าให้ความจริงใจโปร่งใส่ และในช่วงโควิดมหาวิทยาลัยเน้น
ส่ือสารออไลน์ สร้าง Content ท่ีเกิดจากมมุมองของเดก็ ต่างจากแต่ก่อนท่ีมหา วิทยาลัยเป็นผู้ผกูขาด
ทาํเองท้ังหมด แต่ยุคโควิดนีจ้ะใช้เด็กส่ือความคิดของตนและเป็นส่ือเอง แชร์ความเป็นนัก  ศึกษา
ของมหาวิทยาลัยผ่านทาง Social Media ต่าง ๆ รวมถึงการ Live สดสู่เครือข่ายของตน ซ่ึงตรงนี ้
ความถีห่รืออัตราการกระจายของข้อมลูจะมากกว่าสถาบันทาํเอง เพราะสังคมของเดก็ค่อนข้างกว้าง
ซ่ึงผลงานของเดก็จะส่ือสารแทนมหาวิทยาลัยได้ดีและเป็นธรรมชาติกว่าและจริงใจ โปร่งใสกว่า” 

ความคิดเห็นที่ 3 ได้กล่าวว่า “ในยุควิถีใหม่ (New Normal)ในวิกฤตนีน้อกจากการ
ส่ือสารท่ีราทาํอยู่ปัจจุบันแล้ว ในเร่ืองของการบริการ การตอบกลับให้ข้อมูลแก่คนท่ีสนใจ เราต้อง
พัฒนาคนในองค์กรให้ตอบได้ทุก คน ถ้าเราตอบช้า ให้ข้อมูลช้า เขามีทางเลือกอ่ืนให้เขาเลือก              
อีกเยอะ แต่ถ้าเราใส่ใจในการให้ข้อมลู การบริการ กถื็อว่าเราเตม็ท่ีท่ีสุดแล้ว อย่างน้อยเข้ากไ็ด้ทราบ
ถึงความตั้งใจและการบริการของเรา” 

ความคิดเห็นที่ 4 ได้กล่าวว่า “ในยุควิถีใหม่ (New Normal) เราต้องรวดเร็วอยู่กับเทรนด์
และนาํเทรนด์ให้ทันต้องคอยศึกษาการทาํการตลาดบนโลกออนไลน์ เพราะทุกวนันีก้ารตลาดขึน้อยู่
กับความพึงพอใจของเดก็ เพราะฉะนั้นอาจจะต้องเรียนรู้เร่ืองของพฤติกรรมของเขา ซ่ึงเราต้องอยู่
ในโลกปัจจุบันตลอดเวลา การส่ือสารยุคนีเ้ราต้องทาํมากขึน้เพ่ือส่ือสารกับเดก็ ๆ ในหลายมิติและ
ตามสมัยนิยม เราต้องใช้ส่ือสมัยใหม่ครบ ท้ัง Facebook Live สด ทวิตเตอร์ Tiktok หรือคลับเฮาส์ 
(Clubhouse) ท่ีเป็นกระแสกาํลังมาแรงในยคุโควิดนี ้แต่ท้ังนีท้ั้งนั้นกต้็องพิจารณาเร่ืองหัวข้อในการ
ส่ือสารด้วยว่าจะมผีลมากน้อยเพียงใด ยคุโควิดนีแ้น่นอนว่าเราต้องมกีารใช้ส่ือให้มากขึน้เผลอหลุด
ไปไม่ได้ เพราะข่าวสารมกีารอัพเดตและสามารถเป็นกระแสสังคมได้ตลอดเวลาดังนั้นเราต้องเร็ว” 

ความคิดเห็นที่  5 ไ ด้กล่าวว่า  “การส่ือสารในยุควิถีใหม่  ( New Normal) มีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างชัดเจนจากแบบเก่า Face to Face ท่ีออกไปพบกับกลุ่มเป้าหมายลดลงเกิน 75%  
ด้วยข้อจาํกัดจากการเว้นระยะห่างทางสังคม Social Distancing ดังนั้นในช่วงโควิดในยุคความปกติ
ใหมการนาํเสนอเนือ้หา Content ของมหาวิทยาลัยภายใต้การรับรู้ควรมเีอกลักษณ์ไม่ซํ้ารูปแบบของ
สถาบันอ่ืนและควรสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างความน่าจดจาํ โดยต้องทาํ Content ท่ี
น่าสนใจทาํ Content ท่ีแตกต่างหากลุ่มเป้าหมายของตัวเองให้เจอ แล้วก็ต้องไม่เลียนแบบใครการ
ส่ือสารท่ีจะประสบความสําเร็จในการสร้างความรับรู้ในยคุนีคื้อการส่ือสารท่ีมคีวามไว และชัดเจน
รอบคอบ เพราะเด็กต้องการรับรู้แบบเคลียร์ในเวลานั้นเลย Realtime คือถามอะไรมาต้องตอบเร็ว 
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เคลียร์ในความรู้สึกได้ มผีู้ตอบท่ีสแตนบายในจาํนวนท่ีพอเพียงรวมถึงเป็นคนร่วมสมยั รู้เท่าทันส่ือ
สมยัใหม่” 

 
4.2  ผลการวจัิยเชิงปริมาณ 

ขอ้มูลจากแบบสอบถาม 
4.2.1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ ภูมิลาํเนา เกรดเฉล่ีย
ชั้น ม.6 หรือเทียบเท่า มหาวิทยาลยัเอกชนท่ีกาํลงัศึกษา จาํนวน พี่/น้อง ในครอบครัว และรายได้
ครอบครัว เฉล่ียต่อเดือน การวิเคราะห์ข้อมูลมีการใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)          
โดยการแจก แจงความถ่ี (Frequency) และนาํเสนอเป็นค่าร้อยละ (Percentage) มีรายละเอียดดงัน้ี 

 
ตารางที ่4.1  แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ  จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 168 42.00 
หญิง 232 58.00 

รวม 400 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามเพศ 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จาํนวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 58.00 
และเป็นเพศชาย จาํนวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่ 4.2 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามภูมิลาํเนา 
 

ภูมิล าเนา  จ านวน (คน) ร้อยละ 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 132 33.00 
ภาคกลาง 96 24.00 
ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 59 14.75 
ภาคตะวนัออก 24 6.00 
ภาคตะวนัตก 17 4.25 
ภาคใต ้ 45 11.25 
ภาคเหนือ 27 6.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม
ภูมิลําเนา พบว่า กลุ่มตัวอย่างจาํนวน 400 คน ส่วนใหญ่มีภูมิลําเนาอยู่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จาํนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 รองลงมา ภาคกลาง จาํนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.00 ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ จาํนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 ภาคใต ้จาํนวน 45 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.25 ภาคเหนือ จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 ภาคตะวนัออก จาํนวน 24 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.00 และภาคตะวนัตก จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่ 4.3 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามเกรดเฉล่ียชั้น ม.6 หรือเทียบเท่า 
 

เกรดเฉลีย่ช้ัน ม.6 
หรือเทยีบเท่า 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1.00-1.50 2 0.50 
1.51-2.00 13 3.25 
2.01-2.50 78 19.50 
2.51-3.00 126 31.50 
3.01-3.50 127 31.75 
3.51-4.00 54 13.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามเกรด
เฉล่ีย ชั้น ม.6 หรือเทียบเท่า พบว่า กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน ส่วนใหญ่มีเกรดเฉล่ีย 3.01-3.50 
จาํนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.75 รองลงมา มีเกรดเฉล่ีย 2.51-3.00  จาํนวน 126 คน คิดเป็น         
ร้อยละ 31.50 มีเกรดเฉล่ีย 2.01-2.50 จาํนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 มีเกรดเฉล่ีย 3.51-4.00 
จาํนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 มีเกรดเฉล่ีย 1.51-2.00 จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.25 และ
มีเกรดเฉล่ีย 1.00-1.50 จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่ 4.4 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามสถาบนัอุมศึกษาเอกชน 
 

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน จ านวน (คน) ร้อยละ 
มหาวทิยาลยักรุงเทพ 139 34.50 
มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 80 19.75 
มหาวทิยาลยัศรีปทุม 74 18.50 
มหาวทิยาลยัรังสิต 68 17.25 
มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ 39 10.00 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม
มหาวิทยาลยั เอกชนจาํนวน 5 แห่ง พบว่า กลุ่มตวัอย่างจาํนวน 400 คน ส่วนใหญ่กาํลงัศึกษาอยู่
มหาวิทยาลยักรุงเทพ จาํนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 รองลงมา มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย 
จาํนวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 มหาวิทยาลัยศรีปทุม จาํนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 
มหาวิทยาลยัรังสิต จาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.25 และมหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์จาํนวน 40 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 
 

ตารางที ่4.5 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามจาํนวน พี่/นอ้ง ในครอบครัว 
 

จ านวน พี/่น้อง จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 คน (ลูกคนเดียว) 106 26.50 
2 คน 188 47.00 
3 คน 72 18.00 
มากกวา่ 3 คน 34 8.50 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามจาํนวน 
พี่/ นอ้ง ในครอบครัว พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน ส่วนใหญ่มีพี่/นอ้ง 2 คน จาํนวน 188 คน 
คิด เป็นร้อยละ 47.00 รองลงมาคือ มีจาํนวน พี่/น้อง 1 คน (ลูกคนเดียว) จาํนวน 106 คน  คิดเป็น   
ร้อยละ 26.50 มีจาํนวน พี่/น้อง 3 คน จาํวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และมีจาํนวน พี่/น้อง 
มากกวา่ 3  จาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.50 ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.6 แสดงจาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามรายไดค้รอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 57 14.25 
15,000-25,000 บาท 108 27.00 
25,001-35,000 บาท 76 19.00 
35,001-45,000 บาท 47 11.75 
45,001-60,000 บาท 32 8.00 
60,001-75,000 บาท 20 5.00 
75,001-100,000 บาท 33 8.25 
100,001 บาทข้ึนไป 27 6.75 

รวม 400 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตาม
รายได ้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน รายไดค้รอบครัวเฉล่ียต่อเดือน
ของผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ  15,000-25,000 บาท จาํนวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 
รองลงมา มีรายไดค้รอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท จาํนวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.00 
มีรายไดค้รอบครัวเฉล่ียต่อเดือน ตํ่ากวา่ 15,000 บาท จาํนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 มีรายได้
ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 35,001-45,000 บาท จาํนวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.75 มีรายไดค้รอบครัว
เฉล่ียต่อเดือน 75,001-100,000 บาท จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 มีรายไดค้รอบครัวเฉล่ียต่อ
เดือน 45,001-60,000 บาท จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 มีรายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 
100,001 บาทข้ึนไป จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75 และมีรายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 
60,001-75,000 บาท จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 ตามลาํดบั 
 

4.2.2  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในแต่ละแห่งมีการสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของนกัศึกษา
ท่ีมีต่อสถาบันอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ (New Normal) ท่ีมีความหลากหลาย ประกอบไปด้วย
องค์ประกอบท่ีสําคญั ได้แก่ การตระหนักรู้ในตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ และการ เช่ือมโยงต่อ           
ตราสินคา้ โดยกลุ่มตวัอยา่งจาก 5 มหาวทิยาลยัมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในระดบัต่าง ๆ ตามตาราง
ท่ี 11-14 ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.7 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
นกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคทีม่ีต่อ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

ในยุควถิีใหม่ (New Normal) 

X̅    S.D. ความหมาย 

1. การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 3.74 0.63 มาก 
2. การรับรู้คุณภาพ 3.85 0.50 มาก 
3. การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 3.93 0.65 มาก 

โดยรวม 3.84 0.54 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.7 ผลการวิเคราะห์ระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของนักศึกษาท่ีมีต่อ
สถาบนัอุดมศึกษาในยคุวถีิใหม่ (New Normal โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (X̅ = 3.84, S.D. = 0.54) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียสูงสุด (X̅ = 3.93, S.D. = 0.65) 
รองลงมา ดา้นการรับรู้คุณภาพ (X̅ = 3.85, S.D. = 0.50) และค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นการตระหนกั
รู้ในตราสินคา้ (X̅ = 3.74, S.D. = 0.63) ตามลบั 
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ตารางที ่ 4.8 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
นกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
 

การตระหนักรู้ในตราสินค้า X̅    S.D. ความหมาย 
1. ทราบถึงจุดยืนหรือลักษณะเฉพาะ (Signature) 
ของมหาวทิยาลยัเป็นอยา่งดี 

3.63 0.80 มาก 

2. ตราสินค้า (Brand) ของมหาวิทยาลัยเป็นท่ีรู้จกั
และไดรั้บการยอมรับของคนในสังคม 

3.75 0.88 มาก 

3. เม่ือนึกถึงมหาวิทยาลยัจะนึกถึงมหาวิทยาลัยท่ี
กาํลงัศึกษาเป็นลาํดบัแรก 

3.82 0.81 มาก 

4. รู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ของมหาวทิยาลยักาํลงัศึกษาอยู ่

3.75 0.78 มาก 

โดยรวม 3.74 0.63 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของนักศึกษาท่ีมีต่อ
สถาบนัอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ (New Normal) ด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก (X̅ = 3.74, S.D. = 0.63) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า เม่ือนึกถึงมหาวิทยาลยัจะนึกถึง
มหาวิทยาลยัท่ีกาํลงัศึกษาเป็นลาํดบัแรก มีค่าเฉล่ียสูงสุด (X̅ = 3.82, S.D. = 0.81) รองลงมา ตรา
สินคา้ (Brand) ของมหาวทิยาลยัเป็นท่ีรู้จกัและไดรั้บการยอมรับของคนในสังคม  (X̅ = 3.75, S.D. = 
0.88) รู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของมหาวิทยาลยักาํลงัศึกษาอยู่ (X̅ = 3.75, 
S.D. = 0.78) และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ ทราบถึงจุดยืนหรือลักษณะเฉพาะ (Signature) ของ
มหาวทิยาลยัเป็นอยา่งดี (X̅ = 3.63, S.D. = 0.80) ตามลาํดบั 
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ตารางที ่ 4.9 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
นกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ดา้นการรับรู้คุณภาพ 
 

การรับรู้คุณภาพ X̅    S.D. ความหมาย 
1. มหาวทิยาลยัมีหลกัสูตรท่ีไดม้าตรฐาน 3.87 0.71 มาก 
2. มหาวิทยาลัยโดดเด่นด้านการแข่งขันและมี
รางวลั การันตี คุณภาพ 

3.79 0.72 มาก 

3. มหาวิทยาลยัสามารถผลิตนักศึกษาท่ีมีคุณภาพ 
และมีโอกาสเขา้ทาํงานในบริษทัชั้นนาํของประเทศ 

3.89 0.72 มาก 

โดยรวม 3.85 0.60 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของนักศึกษาท่ีมีต่อ
สถาบนัอุดมศึกษาในยคุวิถีใหม่ (New Normal) ดา้นการรับรู้คุณภาพ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก (X̅ = 
3.85, S.D. = 0.60) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า มหาวิทยาลยัสามารถผลิตนักศึกษาท่ีมีคุณภาพ 
และมีโอกาสเข้าทํางานในบริษัทชั้ นนําของประเทศ มีค่าเฉล่ียสูงสุด (X̅ = 3.89, S.D. = 0.72) 
รองลงมา มหาวิทยาลยัมีหลกัสูตรท่ีไดม้าตรฐาน (X̅ = 3.87, S.D. = 0.71) และค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ 
มหาวิทยาลัยโดดเด่นด้านการแข่งขัน และมีรางวลั การันตี คุณภาพ (X̅ = 3.79, S.D. = 0.72) 
ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.10 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
นกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 
 

การเช่ือมโยงต่อตราสินค้า X̅    S.D. ความหมาย 
1. การไดศึ้กษาท่ีมหาวทิยาลยัแห่งน้ีทาํใหมี้
ภาพลกัษณ์ท่ีดีในหลากหลายดา้น เช่น การบ่งบอก
ตวัตน ดา้นความรู้ ดา้น ความสามารถในการทาํงาน 

3.90 0.74 มาก 

2. นกัศึกษาหรือบณัฑิตท่ีมีช่ือเสียงของ
มหาวทิยาลยั ช่วยใหม้หาวทิยาลยัมีภาพลกัษณ์ท่ีดี
และน่าเช่ือถือยิง่ข้ึน 

3.94 0.81 มาก 

3. การสําเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลยัแห่งน้ีทาํให้
สามารถบรรลุเป้าหมายตามท่ีคาดหวงัได ้

3.95 0.76 มาก 

โดยรวม 3.93 0.65 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของนกัศึกษาท่ีมีต่อ
สถาบนัอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ (New Normal) ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก (X̅ = 3.93, S.D. = 0.65) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า การสําเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลยั
แห่งน้ีทาํให้สามารถบรรลุเป้าหมายตามท่ีคาดหวงัได้ มีค่าเฉล่ียสูงสุด (X̅ = 3.95, S.D. = 0.76) 
รองลงมา นกัศึกษาหรือบณัฑิตท่ีมีช่ือเสียงของมหาวิทยาลยั ช่วยให้มหาวิทยาลยัมีภาพลกัษณ์ท่ีดี
และน่าเช่ือถือยิ่งข้ึน (X̅ = 3.94, S.D. = 0.81) และค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ การไดศึ้กษาท่ีมหาวิทยาลยั
แห่งน้ี ทําให้มีภาพลักษณ์ท่ีดีในหลากหลายด้าน เช่น การบ่งบอกตัวตน ด้านความรู้ ด้าน 
ความสามารถในการทาํงาน (X̅ = 3.90, S.D. = 0.74) ตามลาํดบั 
 

4.2.3  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของนกัศึกษาท่ีมีต่อ
สถาบนัอุดมศึกษาในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
         การสร้างการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลยัเอกชนในแต่ละ
แห่งมี ความหลากหลาย ประกอบดว้ยการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย และ
การตลาดเชิงกิจกรรม โดยกลุ่มตวัอย่างจาก 5 มหาวิทยาลยัมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการใน ระดบัต่าง ๆ ตามตารางท่ี 4.11-4.15 ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.11 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
 

การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
ผู้บริโภคทีม่ีต่อสถาบันอุดมศึกษา 
ในยุควถิีใหม่ (New Normal) 

X̅    S.D. ความหมาย 

1. การโฆษณา 3.39 0.73 ปานกลาง 
2. การประชาสัมพนัธ์ 3.74 0.69 มาก 
3. การส่งเสริมการขาย 4.09 0.69 มาก 
4. การตลาดเชิงกิจกรรม 3.80 0.75 มาก 

โดยรวม 3.76 0.55 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
นักศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ (New Normal) ท่ีกาํลงัศึกษา โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก (X̅ = 3.76, S.D. = 0.55) เม่ือพิจารณาแต่ละดา้น พบวา่ ดา้นการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉล่ีย
สูงสุด (X̅ = 4.09, S.D. = 0.69) รองลงมา ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม (X̅ = 3.80, S.D. = 0.75) ด้าน
การประชาสัมพนัธ์ (X̅ = 3.74, S.D. = 0.69) และค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้นการโฆษณา (X̅ = 3.39, 
S.D. = 0.73) ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.12 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ดา้นการโฆษณา 
 

ด้านการโฆษณา X̅    S.D. ความหมาย 
1. YouTube 3.74 1.16 มาก 
2. Facebook 4.20 0.86 มาก 
3. Instagram 3.63 1.07 มาก 
4. Twitter 2.78 1.32 ปานกลาง 
5. E-mail 2.83 1.23 ปานกลาง 
6. Line 3.44 1.17 มาก 
7. Tiktok 3.11 1.30 ปานกลาง 
8. Official Website ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 3.68 1.01 มาก 
9.  ส่ือกลางแจง้ เช่น ป้ายโฆษณา กลางแจง้ 3.46 1.04 มาก 
10. ส่ือเคล่ือนท่ี เช่น รถบสัหรือรถตูข้อง
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 

3.03 1.16 ปานกลาง 

โดยรวม 3.39 0.73 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
นักศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ (New Normal) ด้านการโฆษณา โดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง (X̅ = 3.39, S.D. = 0.73) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า Facebook มีค่าเฉล่ียสูงสุด 
( X̅  =  4.20, S.D. = 0.86)  รองล งม า  YouTube ( X̅  =  3.74, S.D. = 1.16)  Official Website ของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน (X̅ = 3.68, S.D. = 1.01) Instagram (X̅ = 3.63, S.D. = 1.07) ส่ือกลางแจ้ง 
เช่น ป้ายโฆษณา กลางแจง้ (X̅ = 3.46, S.D. = 1.04) Line (X̅ = 3.44, S.D. = 1.17) Tiktok (X̅ = 3.11, 
S.D. = 1.30) ส่ือเคล่ือนท่ี เช่น รถบสัหรือรถตูข้องสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน (X̅ = 3.03, S.D. = 1.16)      
E-mail (X̅ = 2.83, S.D. = 1.23) และค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ Twitter (X̅ = 2.78, S.D. = 1.32) ตามลาํดบั  
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ตารางที ่4.13 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนัก ศึกษา ท่ี มี ต่อสถาบันอุดมศึกษาในยุควิ ถี ใหม่  (New Normal) ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ 
 

ด้านการประชาสัมพนัธ์ X̅    S.D. ความหมาย 
1. ภาพลกัษณ์ทางวชิาการ เช่น ผลงานทางวชิาการ 
การ ไดรั้บรางวลัต่าง ๆ ของอาจารยห์รือนกัศึกษา 

3.83 0.79 มาก 

2. การจดักิจกรรมเพื่อสังคม เพื่อเป็นการสร้าง 
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัชุมชน 

3.66 0.86 มาก 

3. ภาพลกัษณ์ความร่วมมือระหวา่ง
สถาบนัการศึกษากบั สถานประกอบการ 

3.74 0.81 มาก 

โดยรวม 3.74 0.69 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
นกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยคุวิถีใหม่ (New Normal) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก (X̅ = 3.74, S.D. = 0.69) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ภาพลกัษณ์ทางวิชาการ เช่น 
ผลงานทางวิชาการ การ ไดรั้บรางวลัต่าง ๆ ของอาจารยห์รือนกัศึกษา มีค่าเฉล่ียสูงสุด (X̅ = 3.83, 
S.D. = 0.79) รองลงมา ภาพลกัษณ์ความร่วมมือระหวา่งสถาบนัการศึกษากบั สถานประกอบการ (X̅ 
= 3.74, S.D. = 0.81) และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม เพื่อเป็นการสร้าง 
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัชุมชน (X̅ = 3.66, S.D. = 0.86) ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.14 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนักศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ (New Normal) ด้านการส่งเสริม        
การขาย 
 

ด้านการส่งเสริมการขาย X̅    S.D. ความหมาย 
1. มีทุนการศึกษาใหส้าํหรับนกัศึกษา 4.05 0.86 มาก 
2. การใหสิ้ทธิพิเศษในการสมคัรเรียน เช่น โควตา
เรียนดี ความสามารถพิเศษ อาทิ นกัแสดง นกักีฬา 
นกัดนตรี 

4.08 0.80 มาก 

3. มีการส่งเสริมเร่ืองกองทุนกูย้มืเพื่อการศึกษา 
(กรอ. และ กยศ.) 

4.19 0.84 มาก 

4. มีการผอ่นหรือแบ่งชาํระ ค่าใชจ่้ายได ้ 4.07 0.87 มาก 
โดยรวม 4.09 0.69 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ

นกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยรวมอยู่
ในระดบัมาก (X̅ = 4.09, S.D. = 0.69) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ มีการส่งเสริมเร่ืองกองทุนกูย้ืม
เพื่อการศึกษา (กรอ. และ กยศ.) มีค่าเฉล่ียสูงสุด (X̅ = 4.19, S.D. = 0.84) รองลงมา การใหสิ้ทธิพิเศษ
ในการสมคัรเรียน เช่น โควตาเรียนดี ความสามารถพิเศษ อาทิ นกัแสดง นกักีฬา นกัดนตรี (X̅ = 
4.08, S.D. = 0.80) และมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ มีการผอ่นหรือแบ่งชาํระ ค่าใชจ่้ายได ้(X̅ = 4.07, S.D. 
= 0.87) ตามลาํดบั   
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ตารางที ่4.15 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดบัการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของนักศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ (New Normal) ด้านการตลาดเชิง
กิจกรรม 
 

ด้านการตลาดเชิงกจิกรรม X̅    S.D. ความหมาย 
1. กิจกรรมแนะแนวการศึกษาตามโรงเรียนต่าง ๆ 
(Road Show Online) 

3.88 0.87 มาก 

2. การจดับูธหรือจดังานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา 
เช่น ตลาดนดัหลกัสูตร การจดักิจกรรม Open 
House Online การจดั นิทรรศการวชิาการ เป็นตน้ 

3.73 0.87 มาก 

โดยรวม 3.80 0.75 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
นกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยคุวิถีใหม่ (New Normal) ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม โดยรวม
อยูใ่นระดบัมาก (X̅ = 3.80, S.D. = 0.75) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กิจกรรมแนะแนวการศึกษา
ตามโรงเรียนต่าง ๆ  (Road Show) (X̅ = 3.88, S.D. = 0.87) รองลงมา การจัดบูธหรือจัดงานท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการศึกษา เช่น ตลาดนัดหลกัสูตร การจดักิจกรรม Open House การจดั นิทรรศการ
วชิาการ เป็นตน้ (X̅ = 3.73, S.D. = 0.87) ตามลาํดบั 
 

4.2.4  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลกระบวนการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของนกัศึกษา
ท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
 การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของมหาวิทยาลยัเอกชน โดยกลุ่มตวัอยา่งจาก 
5 มหาวทิยาลยัมีความคิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจในระดบัต่าง ๆ ตามตารางท่ี 20 ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.16 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความคิดเห็นในกระบวนการ
ตดัสินใจใน การเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของนกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) 
 

กระบวนการตัดสินใจในการเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรีของนักศึกษาทีม่ีต่อสถาบันอุดมศึกษา 

ในยุควถิีใหม่ (New Normal) 

X̅    S.D. ความหมาย 

1. โฆษณาของมหาวทิยาลยัสามารถสร้างการ
ตระหนกัรู้จน ก่อใหเ้กิดการตดัสินใจเลือก
มหาวทิยาลยัท่ีกาํลงัศึกษา 

3.79 0.83 มาก 

2. แหล่งบุคคล (Personal Sources) อนัไดแ้ก่ 
ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั มีส่วนช่วย
ในการคน้หาหรือให ้ขอ้มูล เพื่อประกอบการ
ตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน มหาวทิยาลยัท่ีกาํลงั
ศึกษา 

3.63 0.94 มาก 

3. แหล่งการคา้ (Commercial Sources) อนัไดแ้ก่ 
การ โฆษณา เจา้หนา้ท่ี ป้าย มีส่วนช่วยในการ
คน้หาหรือให ้ขอ้มูล เพื่อประกอบการตดัสินใจ
เขา้ศึกษาต่อใน มหาวทิยาลยัท่ีกาํลงัศึกษา 

3.69 0.82 มาก 

4. แหล่งสาธารณะ (Public Sources) อนัไดแ้ก่ 
ส่ือมวลชน ทีว ีมีส่วนช่วยในการคน้หาหรือให้
ขอ้มูล เพื่อประกอบการ ตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
มหาวทิยาลยัท่ีกาํลงัศึกษา 

3.65 0.84 มาก 

5. แหล่งทดลอง (Experimental Sources) อนัไดแ้ก่ 
รุ่นพี่ ในมหาวทิยาลยั หรือ ศิษยเ์ก่าของ
มหาวทิยาลยั มีส่วนช่วย ในการคน้หาหรือให้
ขอ้มูล เพื่อประกอบการตดัสินใจเขา้ ศึกษาต่อใน
มหาวทิยาลยัท่ีกาํลงัศึกษา 

3.58 0.91 มาก 

6. ในขณะท่ีตดัสินใจเลือกมหาวทิยาลยัท่ีจะศึกษา
ต่อ จะใหค้วามสนใจกบัคุณภาพของมหาวทิยาลยั 

3.87 0.75 มาก 
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ตารางที ่4.16 (ต่อ) 
 

กระบวนการตัดสินใจในการเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรีของนักศึกษาทีม่ีต่อสถาบันอุดมศึกษา 

ในยุควถิีใหม่ (New Normal) 

X̅    S.D. ความหมาย 

7. ความเช่ือ/ทศันคติ มีอิทธิพลอยา่งมากในการ
ตดัสินใจเลือกมหาวทิยาลยัท่ีตอ้งการศึกษาต่อ 

3.84 0.84 มาก 

8. ใหค้วามสาํคญักบัการประเมินและเปรียบเทียบ        
มหาวทิยาลยัท่ีตอ้งการศึกษาต่อ 

 3.89     0.80    มาก 

9. ตาํแหน่งท่ีตั้ง (Location) ของมหาวทิยาลยัมี  
อิทธิพล อยา่งมากในการตดัสินใจเลือก    
มหาวทิยาลยัในการศึกษาต่อ 

 3.94     0.83    มาก 

10. ช่องทางและเง่ือนไขในการชาํระค่าเทอมมี 
อิทธิพลอยา่งมากในการตดัสินใจเลือก 
มหาวทิยาลยัในการศึกษาต่อ 

3.90   0.88      มาก 

โดยรวม 3.78 0.59 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ พบว่า ระดบัความคิดเห็นในกระบวนการ

ตดัสินใจในการเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของนกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) โดยรวมอยู่ในระดับมาก (X̅ = 3.78, S.D. = 0.59) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ  พบว่า 
ตาํแหน่งท่ีตั้ง (Location) ของมหาวทิยาลยัมีอิทธิพล อยา่งมากในการตดัสินใจเลือกมหาวทิยาลยัใน
การศึกษาต่อ มีค่าเฉล่ียสูงสุด (X̅ = 3.94, S.D. = 0.83) รองลงมา ช่องทางและเง่ือนไขในการชาํระค่า
เทอมมีอิทธิพลอยา่งมากในการตดัสินใจเลือกมหาวิทยาลยัในการศึกษาต่อ (X̅ = 3.90, S.D. = 0.88) 
ให้ความสําคญักบัการประเมินและเปรียบเทียบ มหาวิทยาลยัท่ีตอ้งการศึกษาต่อ (X̅ = 3.89, S.D. = 
0.80) ในขณะท่ีตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัยท่ีจะศึกษาต่อ จะให้ความสนใจกับคุณภาพของ
มหาวิทยาลยั (X̅ = 3.87, S.D. = 0.75) ความเช่ือ/ทศันคติ มีอิทธิพลอย่างมากในการตดัสินใจเลือก
มหาวทิยาลยัท่ีตอ้งการศึกษาต่อ (X̅ = 3.84, S.D. = 0.84) โฆษณาของมหาวทิยาลยัสามารถสร้างการ
ตระหนกัรู้จน ก่อให้เกิดการตดัสินใจเลือกมหาวิทยาลยัท่ีกาํลงัศึกษา (X̅ = 3.79, S.D. = 0.83) แหล่ง
การคา้ (Commercial Sources) อนัไดแ้ก่ การ โฆษณา เจา้หนา้ท่ี ป้าย มีส่วนช่วยในการคน้หาหรือให้ 
ขอ้มูล เพื่อประกอบการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน มหาวิทยาลยัท่ีกาํลงัศึกษา (X̅ = 3.69, S.D. = 0.82) 
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แหล่งสาธารณะ (Public Sources) อนัไดแ้ก่ ส่ือมวลชน ทีวี มีส่วนช่วยในการคน้หาหรือให้ขอ้มูล 
เพื่อประกอบการ ตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในมหาวิทยาลยัท่ีกาํลงัศึกษา (X̅ = 3.65, S.D. = 0.84) แหล่ง
บุคคล (Personal Sources) อนัไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั มีส่วนช่วยในการคน้หา
หรือให ้ขอ้มูล เพื่อประกอบการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน มหาวทิยาลยัท่ีกาํลงัศึกษา (X̅ = 3.63, S.D. 
= 0.94) และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ แหล่งทดลอง (Experimental Sources) อันได้แก่ รุ่นพี่  ใน
มหาวทิยาลยั หรือ ศิษยเ์ก่าของมหาวทิยาลยั มีส่วนช่วย ในการคน้หาหรือใหข้อ้มูล เพื่อประกอบการ
ตดัสินใจเขา้ ศึกษาต่อในมหาวทิยาลยัท่ีกาํลงัศึกษา (X̅ = 3.58, S.D. = 0.91) ตามลาํดบั 

 
4.3  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

4.3.1  สมมติฐานท่ี 1 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) 

 H0: การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  

  H1: การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  

 
 ขอ้มูลจากผลการวเิคราะห์การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของนกัศึกษาท่ีมี

ต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ (New Normal) ท่ีกาํลงัศึกษา พบวา่
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (X̅ = 3.76, S.D. = 0.55) เม่ือพิจารณาแต่ละดา้น พบวา่ ดา้นการส่งเสริมการ
ขาย มีค่าเฉล่ียสูงสุด (X̅ = 4.09, S.D. = 0.69) รองลงมา ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม (X̅ = 3.80, S.D. = 
0.75) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ (X̅ = 3.74, S.D. = 0.69) และค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ ดา้นการโฆษณา 
(X̅ = 3.39, S.D. = 0.73) 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพนัธ์กับการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) วิ เคราะห์
ความสัมพนัธ์โดยใชส้ถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตารางที ่4.17 ค่าเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระท่ีใชใ้นการศึกษา 
 

 การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ 

การส่งเสริม
การขาย 

การตลาด
เชิง

กิจกรรม 

การตดัสินใจ
เขา้ศึกษาต่อ 

การโฆษณา 1 0.550** 0.249** 0.454** 0.514** 
การประชาสัมพนัธ์  1 0.482** 0.551** 0.690** 
การส่งเสริมการขาย   1 0.502** 0.519** 
การตลาดเชิง
กิจกรรม 

   1 0.632** 

การตดัสินใจ 
เขา้ศึกษาต่อ 

    1 

**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันระหวา่งกลุ่มตวัแปรอิสระ 
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดเชิงกิจกรรม  มี
ความสัมพนัธ์กันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 4 คู่ มีความสัมพนัธ์ทางบวก ค่าขนาด
ความสัมพนัธ์ระหว่าง 0.514-0.690 มีความสัมพนัธ์กนัระดบัปานกลางถึงสูง ซ่ึงตวัแปรด้านการ
ประชาสัมพนัธ์กับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) มีความสัมพนัธ์กนัสูงสุดเท่ากับ 0.690 ส่วนด้านการโฆษณา มีความสัมพนัธ์กันตํ่าสุด 
0.514 
 
 
 
 
 
 
 
 

54 
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ตารางที ่4.18 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
 

 
การรับรู้การส่ือสารการตลาด  

แบบบูรณาการ 
 

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
ในยุควถิีใหม่ (New Normal) 

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
ของเพยีร์สัน (r) 

(2-tailed) ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

1. การโฆษณา 0.514 0.000** ปานกลาง 
2. การประชาสัมพนัธ์ 0.690 0.000** สูง 
3. การส่งเสริมการขาย 0.519 0.000** ปานกลาง 
4. การตลาดเชิงกิจกรรม 0.632 0.000** สูง 

โดยรวม 0.761 0.000** สูง 
** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.18  ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation.Coefficient) ระหว่างการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
สถาบนัอุดม ศึกษาเอกชนกบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) พบว่า มีความสัมพนัธ์อยู่ในระดับสูงอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 (r = 
0.761) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.010 ถา้พิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการประชาสัมพนัธ์มี
ความ สัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
สูงสุด (r = 0.690) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 รองลงมา ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม (r = 0.632) 
มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ด้านการส่งเสริมการขาย (r = 0.519) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 และดา้นการโฆษณา (r = 0.514) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ตามลาํดบั 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เป็นบวกทั้งหมด และมีค่าเขา้ใกล ้1 มีความสัมพนัธ์ไป
ในทิศทางเดียวกัน หมายความว่า การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชน ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้าน
การตลาดเชิงกิจกรรม เพิ่มข้ึน การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) ก็จะเพิ่มข้ึนดว้ย 
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สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

H0: การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนั 
อุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

 H1: การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนั 
อุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

 
ขอ้มูลจากผลการวเิคราะห์ผลการวเิคราะห์ระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของนกัศึกษาท่ี

มีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ (New Normal) พบวา่ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (X̅ = 3.84, 
S.D. = 0.54) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียสูงสุด (X̅ = 3.93, 
S.D. = 0.65) รองลงมา ดา้นการรับรู้คุณภาพ (X̅ = 3.85, S.D. = 0.50) และค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้น
การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (X̅ = 3.74, S.D. = 0.63) 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของการรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพนัธ์กับการ
ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) วิ เคราะห์
ความสัมพนัธ์โดยใชส้ถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตารางที ่4.19 ค่าเมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระท่ีใชใ้นการศึกษา 
 

 การตระหนกัรู้
ในตราสินคา้ 

การรับรู้
คุณภาพ 

การเช่ือมโยง
ต่อตราสินคา้ 

การตดัสินใจ
เขา้ศึกษาต่อ 

การตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้ 

1 0.592** 0.525** 0.530** 

การรับรู้คุณภาพ  1 0.706** 0.583** 
การเช่ือมโยงต่อตรา
สินคา้ 

  1 0.590** 

การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ    1 
**มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันระหว่างกลุ่มตวัแปรอิสระ 
ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ และดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ กบั
ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) 
มีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 3 คู่ มีความสัมพนัธ์ทางบวกหมด ค่าขนาด
ความสัมพนัธ์ระหวา่ง 0.530-0.590 มีความสัมพนัธ์กนัระดบัปานกลาง ซ่ึงตวัแปรดา้นการเช่ือมโยง
ต่อตราสินคา้กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุคความปกติใหม่ (New 
Normal) มีความสัมพันธ์กันสูงสุดเท่ากับ 0.590 ส่วนด้านการตระหนัก รู้ในตราสินค้า  มี
ความสัมพนัธ์กนัตํ่าสุด 0.530 
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ตารางที ่4.20 แสดงการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
 

 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

 

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
ในยุควถิีใหม่ (New Normal) 

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
ของเพยีร์สัน (r) 

(2-tailed) ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

1. การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 0.530 0.000 ปานกลาง 
2. การรับรู้คุณภาพ 0.583 0.000 ปานกลาง 
3. การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 0.590 0.000 ปานกลาง 

โดยรวม 0.661 0.000 สูง 

** มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation.Coefficient).ระหว่างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ
ในสถาบนั อุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) พบว่า มีความสัมพนัธ์อยู่ในระดบัสูง
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (r = 0.661) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.010 ถา้พิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้ามีความสัมพนัธ์กับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุความปกติใหม่ (New Normal) สูงสุด (r = 0.590) มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 รองลงมา ดา้นการรับรู้คุณภาพ (r = 0.583) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 และดา้น
การตระหนกัรู้ในสินคา้ (r = 0.530) มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (r) เป็นบวกทั้งหมด และมีค่าเขา้ใกล ้1 มีความสัมพนัธ์ไป
ในทิศทางเดียวกนั หมายความวา่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้
คุณภาพ และดา้นการตระหนกัรู้ในสินคา้ เพิ่มข้ึน การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ก็จะเพิ่มข้ึนดว้ย 
 

4.3.3 สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณการ
ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนสามารถพยากรณ์การตัดสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
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ตารางที ่4.21 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้และการรับรู้การ
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนกับการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) (Multiple Regression Analysis : Enter 
Method) 
 

ปัจจัย 

Coefficients 

t
t 

S
Sig. 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

b Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 0.277 0.147  1.881 0.061 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า      
 การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 0.124 0.037 0.130 3.318 0.001* 
 การรับรู้คุณภาพ 0.091 0.047 0.091 1.918  0.056 
 การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ 0.083 0.043 0.090 1.931 0.009* 

การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณการของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

 การโฆษณา 0.083 0.031 0.101 2.644 0.009* 

 การประชาสัมพนัธ์ 0.245 0.039 0.283 6.330 0.000* 

 การส่งเสริมการขาย 0.117 0.033 0.134 3.586 0.000* 

 การตลาดเชิงกิจกรรม 0.179 0.032 0.226 5.554 0.000* 

สหสัมพนัธ์พหุ (R) = 0.797 
สัมประสิทธ์ิการทาํนาย (R2) = 0.634 
สัมประสิทธ์ิการทาํนายปรับแก ้(Adjusted R2) = 0.628 
F = 97.191 (P = 0.000) 
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของการประมาณค่า (SEest) = 0.373st) ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานของ
การประมาณค่า  

* มีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  /  a.Dependent Variable:การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนั 
อุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
 

B 



203 

จากตารางท่ี 4.21 ผลวิจยัพบว่า มีตวัแปรอิสระ 6 ตวั ไดแ้ก่ 1.การรับรู้คุณค่าตราสินคา้
ในดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ การรับรู้การส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการ
ส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัการตดัสินใจเขา้ศึกษา
ต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน ในยุคความปกติใหม่ (New Normal) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยท่ีการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในดา้น
การประชาสัมพนัธ์เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลสูงสุด ( = 0.283) รองลงมา 2.การตลาดเชิงกิจกรรม            
( = 0.226) 3.การส่งเสริมการขาย ( = 0.134) 4.การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการตระหนกัรู้ใน       
ตราสินคา้ ( = 0.130) 5.การโฆษณา ( = 0.101) และ 6.การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ( = 0.090) 
ตามลาํดบั  

ซ่ึงตัวแปรทั้ ง 6 ตัวมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุเท่ากับ 0.797 (R = 0.797) และ
ร่วมกนัทาํนายการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุคความปกติใหม่ (New 
Normal)การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน ในยุคความปกติใหม่ (New Normal)
ไดร้้อยละ 63.40 (R2 = 0.634) 

จากผลการวเิคราะห์เขียนเป็นสมการทาํนายได ้ดงัน้ี 
สมการทาํนายรูปคะแนนดิบ 
Decision = 0.277 + 0.124(การตระหนกัรู้ในตราสินคา้) + 0.083(การเช่ือมโยงตราสินคา้) 

+ 0.083(การโฆษณา) + 0.245(การประชาสัมพนัธ์) + 0.117(การส่งเสริมการขาย) + 0.179(การตลาด
เชิงกิจกรรม)  

สมการทาํนายรูปคะแนนมาตรฐาน 
Decision = 0.130 (การตระหนักรู้ในตราสินค้า) +  0.090(การเช่ือมโยงตราสินค้า) + 

0.101 (การโฆษณา) + 0.283(การประชาสัมพนัธ์) + 0.134(การส่งเสริมการขาย) + 0.226(การตลาด
เชิงกิจกรรม)  
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4.4  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที ่4.22  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนั อุดมศึกษาเอกชน
ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
 

ตวัแปรอสิระ ตวัแปรตาม 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

Sig. เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไม่เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

1. ดา้นการโฆษณา การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนใน
ยคุวิถีใหม่ (New Normal) 

0.000   

2. ดา้นการประชาสมัพนัธ์ การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนใน
ยคุวิถีใหม่ (New Normal) 

0.000   

3. ดา้นการส่งเสริมการขาย การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนใน
ยคุวิถีใหม่ (New Normal) 

0.000   

4. ดา้นการตลาดเชิง
กิจกรรม 

การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนใน
ยคุวิถีใหม่ (New Normal) 

0.000   

โดยรวม การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนใน
ยคุวิถีใหม่ (New Normal) 

0.000   

 
จากตารางท่ี 4.22 สรุปไดว้่า การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนั

อุดม ศึกษาเอกชนมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถี
ใหม่ (New Normal) ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที ่4.23 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
Sig. เป็นไป

ตาม
สมมติฐาน 

ไม่เป็นไป
ตาม

สมมติฐาน 
1. ดา้นการตระหนกัรู้ใน
ตราสินคา้ 

การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ
ในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ 
(New Normal) 

0.000   

2. ดา้นการรับรู้คุณภาพ การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ
ในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ 
(New Normal) 

0.000   

3. ดา้นการเช่ือมโยงตรา
สินคา้ 

การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ
ในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ 
(New Normal) 

0.000   

โดยรวม การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ
ในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ 
(New Normal) 

0.000   

 
จากตารางท่ี 4.23 สรุปไดว้า่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้

ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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ตารางที ่4.24  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและการรับรู้การ                         
ส่ือสารการตลาดแบบบรูณการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนสามารถพยากรณ์การตดัสินใจเข้า
ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
Sig. เป็นไป

ตาม
สมมติฐาน 

ไม่เป็นไป
ตาม

สมมติฐาน 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า     
1. ดา้นการตระหนกัรู้ในตรา
สินคา้ 

การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ
ในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ 
(New Normal) 

0.001   

2. ดา้นการรับรู้คุณภาพ การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ
ในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ 
(New Normal) 

0.056   

3. ดา้นการเช่ือมโยงต่อตรา
สินคา้ 

การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ
ในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ 
(New Normal) 

0.009   

การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณการของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
1. ดา้นการโฆษณา การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ

ในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ 
(New Normal) 

0.009   

2. ดา้นการประชาสัมพนัธ์ การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ
ในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ 
(New Normal) 

0.000   
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ตารางที ่4.24 (ต่อ) 
 

ตัวแปรอสิระ ตัวแปรตาม 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
Sig. เป็นไปตาม

สมมติฐาน 
ไม่เป็นไป
ตาม

สมมติฐาน 
3. ดา้นการส่งเสริมการขาย 
 
 
 
4. ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 
 

การตดัสินใจเขา้ศึกษา
ต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ 
(New Normal) 
การตดัสินใจเขา้ศึกษา
ต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ 
(New Normal) 

0.000 
 
 
 

0.000 

 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 

 
จากตารางท่ี 4.24 สรุปไดว้า่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และการรับรู้การส่ือสารการตลาด

แบบบรูณการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน สามารถพยากรณ์การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนั 
อุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ในขณะท่ีการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ ด้านการรับรู้คุณภาพ ไม่สามารถพยากรณ์การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนั 
อุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
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4.5 ผลข้อเสนอแนะวจัิยเชิงปริมาณ 
 
ตารางที ่4.25 แสดงจาํนวนและร้อยละของขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 
 

ข้อเสนอแนะเพิม่เติม ความถี่ ร้อยละ 
1. การผอ่นผนัค่าเทอมไม่ควรมีดอกเบ้ีย 2 33.33 
2. ควรมีการปรับปรุงอาคารเรียนและอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการ
เรียนการสอน 

3 50.00 

3. อาจารยค์วรมีความแม่นยาํและความรอบรู้เก่ียวกบัการ
สอนใหม้ากข้ึนในบางรายวชิา 

1 16.67 

รวม 6 100.00 
 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมในเร่ือง 
ควรมีการปรับปรุงอาคารเรียนและอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการเรียนการสอน มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 50.00 
รองลงมา การผอ่นผนัค่าเทอมไม่ควรมีดอกเบ้ีย คิดเป็นร้อยละ 33.33 และอาจารยค์วรมีแม่นยาํและ
ความรอบรู้เก่ียวกบัการสอนใหม้ากข้ึนในบางรายวชิา คิดเป็นร้อยละ 16 
 
 
 



 

 
 

บทที ่5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัเร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษา

ต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal)” ผูว้จิยัไดศึ้กษาตามวตัถุประสงคด์งัน้ี 
1. เพื่อศึกษาการบริหารความเส่ียงและจดัการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ

สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
2.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัการ

ตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
3.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้คุณค่าตราสินคา้กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษา

ต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  
4. พื่อศึกษาปัจจยัพยากรณ์การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุค

วถีิใหม่ (New Normal) 
สําหรับรูปแบบการวิจัยในคร้ังน้ีเลือกใช้การวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Methods 

Research) เร่ิมตน้ดว้ยการใชว้ธีิการวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยดาํเนินการสัมภาษณ์
แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กบัผูส่้งสาร คือ บุคลากรฝ่ายส่ือสารองคก์รหรือฝ่ายท่ี เก่ียวขอ้ง
กบัการสนบัสนุนนโยบายการดาํเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวาง แผนการ
รับนักศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลยัเอกชนในประเทศไทย หลังจากนั้น เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ดว้ยการใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) กบักลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นผูรั้บสาร 
คือ นักศึกษาระดบัปริญญาตรีปีท่ี 1 จากมหาวิทยาลยัเอกชนท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่างเป็นผูก้รอกแบบ 
สอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) โดยการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Description Statistics) และมีการยืนยนัสมมติฐานด้วยโปรแกรม SPSS และจึงทาํการ
สรุปผลการวจิยั การอภิปรายผลและขอ้เสนอแนะ นาํเสนอตามลาํดบัดงัน้ี 
 
5.1  การวจัิยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กบับุคลากรฝ่ายส่ือสารองคก์รหรือ 
ฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบายการดาํเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อ 
วางแผนการรับนักศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศไทย จาํนวน 5 แห่ง ได้แก่  
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1.มหาวิทยาลยักรุงเทพ 2.มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย 3.มหาวิทยาลยัศรีปทุม 4. มหาวิทยาลยัรังสิต
และ 5.มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ดงัน้ี 

5.1.1 การบริหารความเส่ียงและจดัการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดม 
ศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

จากการศึกษา พบว่า สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนแต่ละแห่งมีกระบวนการดาํเนินงาน
บริหารความเส่ียงเพื่อเตรียมความพร้อมรองรับกับความเส่ียงในด้านจาํนวนนักศึกษาใหม่ท่ีมี
แนวโน้มลดลงอย่างต่อเน่ืองอนัเน่ืองจากปัจจยัหรืออิทธิพลเดิม ๆ ก่อนหน้าน้ีอยู่แล้ว อาทิ การ
เปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากร การแข่งขนัของมหาวิทยาลัยเอกชน หลักสูตรหรือจาํนวน
มหาวิทยาลยัท่ีมีจาํนวนเพิ่มมากข้ึน กระแสความนิยมการเรียนต่อในระดบัปริญญาตรีมีแนวโน้ม
ลดลง ซ่ึงรายละเอียดในปัจจยัหรืออิทธิพลเดิม ๆ ท่ีกล่าวมานั้น ในวนัน้ีถูกแรงส่งจากความเส่ียงใน
สถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) เข้ามาส่งผลกระทบเพิ่มข้ึน ทาํให้จาํนวน
นกัศึกษาใหม่ท่ีมีแนวโน้มลดลงเพิ่มข้ึนไปอีก ซ่ึงรายละเอียดในประเด็นต่าง ๆ ท่ีไดท้าํการศึกษา
แบ่งออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ 1. การบริหารความเส่ียงของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) 2. การแกไ้ขความเส่ียงของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) 
โดยสามารถอธิบายประเด็น โดยสามารถอธิบายประเด็นดงักล่าวไดด้งัต่อไปน้ี 

1. การบริหารความเส่ียงและการจดัการของของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถี
ใหม่ (New Normal )   

สําหรับในขั้นตอนของกระบวนการบริหารความเส่ียงแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 
การระบุความเส่ียงท่ีส่งผลกระทบต่อมหาวิทยาลยั (Risk identification) การประเมินความเส่ียง 
(Risk analysis) การจดัการความเส่ียง (Risk treatment) และการติดตามประเมินผลความเส่ียง (Risk 
monitoring and assessment) เพื่อใชใ้นการวางแผนความเส่ียงในดา้นการลดลงของจาํนวน นกัศึกษา
ระดบัปริญญาตรี ดงัน้ี 

1) ขั้นตอนท่ี 1 การระบุความเส่ียงท่ีส่งผลกระทบต่อสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทย 
(Risk Identification) ในยคุวถีิใหม่ (New Normal)   

ประเด็นของการระบุความเส่ียงท่ีส่งผลกระทบต่อสถาบนัอุมศึกษาเอกชนในประเทศ
ไทย (Risk identification) ในสถานการณ์ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  ซ่ึงบุคลากรฝ่าย
ส่ือสารองค์กรหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนับสนุนนโยบาย การดาํเนินงาน การเผยแพร่ ขอ้มูล
ข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวางแผนการรับนกัศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลยัเอกชนไดเ้ล็งเห็นความเส่ียง
ท่ีส่งผลกระทบต่อมหาวิทยาลยัออกเป็น 2 ปัจจยัเส่ียง ซ่ึงไดแ้ก่ 1.ปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพล
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ภายนอก (External Forces) และ 2.ปัจจัยเส่ียงอันเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายใน (Internal Forces) ซ่ึง
สามารถนาํเสนอผลสรุปจากการสัมภาษณ์ประเด็นท่ีมีปัจจยัเส่ียงไดด้งัน้ี 

1.  ปัจจยัอนัเกิดจากอิทธิพลภายนอก (External Forces) 
อนัดบั 1 ไดแ้ก่ การเปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากรท่ีมีจาํนวนการเกิดลดลง ซ่ึงปัจจยั

เส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายนอกท่ีมีความเส่ียงน้ีเกิดข้ึนอยูแ่ลว้ก่อนท่ีปัจจยัเส่ียงในสถานการณ์ 
COVID-19 จะเข้ามาและก้าวเข้าสู่ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ผลสรุปพบว่า ประเด็นของการ
เปล่ียนแปลงโครงสร้างของประชากรท่ีลดลงอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงถือเป็นปัจจัยความเส่ียงท่ีทุก
สถาบนัการศึกษาเอกชนไดรั้บผลกระทบทุกสถาบนัและเป็นผลกระทบท่ีมากท่ีสุด เน่ืองจากเป็น
ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนในวงกวา้งและไม่สามารถควบคุมได ้ซ่ึงประเทศไทยกาํลงัเขา้สู่ยุคท่ีอตัราการ
เกิดของประชากรชะลอตวั ส่งผลให้จาํนวนประชากรของประเทศลดลงในท่ีสุด ทั้งน้ีสัดส่วน
ประชากรวยัเด็กเร่ิมลดลงในช่วงหลายทศวรรษท่ีผา่นมา สังเกตไดจ้ากครอบครัวในปัจจุบนัจะเป็น
ครอบครัวขนาดเล็กและมีความหลากหลายมากข้ึน ต่างจากครอบครัวสมยัก่อนท่ีมีขนาดใหญ่จะมี
บุตรจาํนวนมาก เม่ือประชากรวยัเด็กเหล่าน้ีเติบโตเขา้สู่วยัเจริญพนัธ์ุจึงทาํใหส้ัดส่วนของประชากร
วยัเจริญพนัธ์ุลดลงตามไปด้วย โดยจะสวนทางกบักลุ่มผูสู้งวยั ท่ีจะมีจาํนวนเพิ่มข้ึน ซ่ึงสาเหตุ
เหล่าน้ี จึงส่งผลกระทบต่อเน่ืองมาโดยตลอดต่อการเข้าศึกษาต่อของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน
โดยตรง เพราะปริมาณของนกัศึกษาท่ีเขา้สู่ระบบมหาวิทยาลยัย่อมมีจาํนวนลดน้อยลงตามไปดว้ย
และในปัจจุบันสถาบันอุดมศึกษาเอกชนได้รับผลกระทบมาจากแรงส่งภายใต้ปัจจัยเส่ียงใน
สถานการณ์ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

อันดับ 2 ได้แก่ การขยายตวัของหลกัสูตรและการเปิดรับนักศึกษาของมหาวิทยาลัย
รัฐบาลมีมากเกินไป ผลสรุปพบว่า เป็นการส่งผลให้เกิดเหตุการณ์ “นักศึกษาน้อยกว่าจาํนวนท่ี
เปิดรับ” เ น่ืองจากในอดีตมีการผลักดันให้ มหาวิทยาลัยเข้าสู่ระบบเปิดและสนับสนุนให้
มหาวิทยาลยัมีการเปิดเป็นจาํนวนมากเพื่อรองรับกบั จาํนวนประชากรท่ีตอ้งการศึกษา จึงทาํให้
มหาวิทยาลยัมีการขยายตวัอยา่งต่อเน่ืองเฉกเช่นในปัจจุบนัในยุควิถีใหม่ (New Normal) รวมถึงใน
ดา้นการเปิดรับนกัศึกษาของมหาวทิยาลยัทัว่ประเทศมีจาํนวนมากเกินไป ดงัท่ีปรากฏใหเ้ห็นมาแลว้
ในปัจจุบนั หรือท่ีเรียกกนัว่า TCAS เป็นระบบการคดัเลือกเขา้มหาวิทยาลัยรูปแบบใหม่ ซ่ึงย่อ          
มาจาก Thai University Central Admission System มีจาํนวนการเปิดรับมากถึง 5 รอบ ทาํให ้โอกาส
การเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยรัฐบาลมีมากข้ึน ซ่ึงแตกต่างจากอดีตท่ีระบบการรับเข้าศึกษา          
ต่อมหาวิทยาลัยของรัฐมีเพียงไม่ก่ีรอบ จึงเป็นสาเหตุหน่ึงท่ีทาํให้การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน 
มหาวทิยาลยัเอกชนมีจาํนวนลดลง อยา่งไรก็ตามพบวา่มหาวทิยาลยับางแห่งขยายตวัอยา่งไร้ทิศทาง 
ส่งผลให้มหาวิทยาลัยมีจาํนวนมากข้ึนแต่ขาดประสิทธิภาพ บางหลักสูตรก็ไม่ได้คุณภาพตาม
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มาตรฐาน ไม่ตรงกบัความตอ้งการของตลาดแรงงานในปัจจุบนั อีกทั้งสถาบนัการศึกษาของรัฐท่ีมี
ช่ือเสียงบางแห่งก็ เปิดหลักสูตรมากข้ึนและรับนิสิตนักศึกษาจํานวนเพิ่มมากข้ึนจึงทําให้
มหาวิทยาลยัเอกชนต่าง ๆ ไดรั้บผลกระทบไม่มากก็นอ้ยจากความเส่ียงเดิมท่ีมีอยูแ่ละในปัจจุบนัมี
แรงส่งมาจากสถานการณ์ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

อันดับ 3 ได้แก่ กระแสความนิยม (Trend) การเรียนต่อในระดบัปริญญาตรีในระบบ
มหาวิทยาลยัมีแนวโนม้ลดลงภายใตส้ถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ผลสรุป
พบว่า การท่ีเยาวชนในกลุ่ม Gen Z มีความสนใจท่ีจะศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีลดลง อัน
เน่ืองมาจากพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปจากเดิม รักในอิสระมากข้ึน ผนวกกบัเทคโนโลยีในปัจจุบนัและ
อนาคตท่ีเขา้มามีบทบาท ต่อทุกเพศทุกวยัอย่างหลีกเล่ียงไม่ได ้ทาํให้เกิดผลกระทบต่าง ๆ ทั้งใน
ดา้นท่ีดี และไม่ดี ตวัอย่างดา้นดี ของการเขา้มาของเทคโนโลยี คือการไดเ้ขา้ถึงขอ้มูลผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต มีทางเลือกในการเรียนรู้ ต่อส่ิงต่าง ๆ เพิ่มข้ึน แทนท่ีการคน้ควา้หาขอ้มูลผา่นหนงัสือ
หรือผ่านอาจารยแ์ต่เพียงอย่างเดียว และจากประโยชน์ของเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ทาํให้เกิดอาชีพ  
ต่าง ๆ เช่น  การขายสินคา้ผ่าน ทางออนไลน์ท่ีไม่จาํเป็นตอ้งเรียนปริญญาตรีหรือมีตน้ทุนไม่มาก           
ก็สามารถสร้างรายได้ผ่านทาง ออนไลน์ ซ่ึงมีกลุ่มคนจาํนวนไม่น้อยท่ีมีความคิดต่อการเรียนใน
ระดับปริญญาตรีเป็นส่ิงท่ีต้องใช้เงิน จาํนวนมาก หากนําเงินจาํนวนน้ีไปใช้เป็นต้นทุนในการ
ประกอบธุรกิจของตนจะดีกวา่การนาํเงินส่วนน้ี ไปศึกษาต่อระดบัปริญญาตรี เพราะหากอยากทราบ
ส่ิงใด ก็สามารถคน้ควา้และเรียนรู้ผ่านทาง ออนไลน์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง โดยส่งผลมาจากการ
ระบาดของ COVID-19 จนเกิดวิถีชีวิตใหม่ในการเรียน (New Normal) อีกดว้ยจึงเป็นเหตุให้ความ
น่าสนใจต่อการศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีลดลง อนัเป็นปัญหาท่ีทุกมหาวทิยาลยัตอ้งเผชิญ 

อันดับ 4 ปัจจยัเส่ียงอ่ืน ๆ ภายใตส้ถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal)  
นอกเหนือจากปัจจยั 3 อนัดบัขา้งตน้ ผลสรุปพบวา่ ปัจจยัเส่ียงอ่ืน ๆ มี 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1.ทศันคติของ
ผูป้ก ครองท่ีมีต่อมหาวิทยาลัยเอกชนและ 2. สถานการณ์ทางเศรษฐกิจของผูป้กครองภายใต้
สถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) มหาวิทยาลยัมองว่าเม่ือเศรษฐกิจไม่ดี ก็อาจ 
ส่งผลกระทบต่อการเขา้ศึกษาต่อมหาวิทยาลยัเอกชน เน่ืองจากมหาวิทยาลยัเอกชนไม่ได้รับการ 
อุดหนุนงบประมาณเหมือนมหาวิทยาลยัของรัฐบาล ดงันั้นค่าเทอมจึงมีราคาสูงกว่ามหาวิทยาลยั
ของ รัฐ เม่ือเศรษฐกิจไม่ดี การใชจ้่ายมีขีดจาํกดั ผูป้กครองหลายคนจึงจาํเป็นตอ้งหาสถานท่ีเรียนให้
อยูภ่ายในงบประมาณของตนโดยผูป้กคอรงมองหามหาวิทยาลยัท่ีมีโปรโมชนัส่วนลดค่าเรียนหรือ
คณะสาขาท่ีมีกองทุนกูย้มืเพื่อการศึกษา กยศ. กรอ.ใหเ้พื่อส่งบุตรหลานไปเรียน 
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2.  ปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายใน (Internal Forces) 
อันดับ 1 ไดแ้ก่ ความเส่ียงจากคน (Human) จากอิทธิพลภายในของสถาบนัอุดมศึกษา

เอกชนภายใตส้ถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ผลสรุป
พบวา่ การจดัการภายในเร่ืองคน ทั้งอาจารย ์บุคลากร เจา้หนา้ท่ีและนกัศึกษาท่ีเรียนอยูใ่นปัจจุบนั
ตอ้งจดัการการส่ือสารภายในองคก์รให้เขา้ใจในแนวทางเดียวกนั (Data System) ลดความกงัวลใจ
โดยให้ความสําคญักบัความรู้สึกของทุกคนโดยการทาํประกนั COVID-19 ให้ทุกคนเพื่อให้มัน่ใจ
ในความปลอดภยั ถา้มีกรณีผูติ้ดเช้ือในมหาวิทยาลยัก็ปิดทนัที การเรียนการสอนปรับไปสู่การเรียน
ออนไลน์โดยใชเ้คร่ืองมือสมยัใหม่ เช่น Zoom, Google Meet บุคลากรและเจา้หนา้ใชว้ธีิทาํงานแบบ 
Work from hom ให้เข้าใจในสถานการณ์  การส่ือสารกับคนทุกคนภายในมหาวิทยาลัยในช่วง 
COVID-19 มหาวิทยาลยัควรมีศูนยบ์ริหารสถานการณ์หรือหน่วยงานท่ีตั้งข้ึนมาเพื่อส่ือสารภายใน
เก่ียวกบัมาตรการ ขอ้ปฎิบติัในช่วง COVID-19 การลงทะเบียน ลดหยอ่น ผอ่นผนัค่าเทอม สําหรับ
นกัศึกษาปัจจุบนั พร้อมทั้งรายงานสถานการณ์ COVID-19 ในประเทศไทยแบบรายวนัจากขอ้มูล
ศูนยบ์ริหารสถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (ศบค.) เพื่อให้คนภายใน
มหาวิทยาลยัไดท้ราบ และการส่ือสารสําหรับนกัศึกษาท่ีเขา้ใหม่ดว้ยช่องทางการรับสมคัรท่ีหน้า
เว็บไซต์ของมหาลัย โดยต้องมีเจ้าหน้าท่ีคอยส่ือสารในการรับสมคัรแบบออน ไลน์ตลอดเวลา         
ส่วนนกัศึกษาปัจจุบนัใชก้ารส่ือสารออนไลน์ในเร่ืองเก่ียวกบั การยื่นคาํร้องงานทะเบียนออนไลน์ 
การติดต่อส่ือสารกบัคณะสาขาผ่านช่องทาง Facebook และ LINE เพื่อลดความเส่ียงตามมาตรการ
เวน้ระยะห่างทางสังคม Social Dostancing 

อันดับ 2 ไดแ้ก่ การดาํเนินงาน (Operation) จากอิทธิพลภายในของสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนภายใตส้ถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ผลสรุป
พบว่า มหาวิทยาลยัมีแผนดาํเนินงานรองรับในการแกปั้ญหา มีการตั้งคณะกรรมการดูแลการรับ
นกัศึกษาใหม่แบบ Online หรือ On Campus มีกระบวนการเฝ้าระวงัท่ีชดัเจน ตลอดจนการส่ือสาร
กระบวนการเหล่าน้ีออกไปภายนอกเพื่อให้นกัเรียนและผูป้กครองมัน่ใจ กรณีมีข่าวการแพร่ระบาด
ของโรค มหาวิทยาลยัมีการติดตามเฝ้าสังเกตการณ์หากมีการระบาดแบบ Cluster หรือกลุ่มกอ้น 
มหาวิทยาลยัมีการดาํเนินงานปรับการเรียนการสอนให้กระชบั เช่น เคยเรียนสัปดาห์ละ 3 ชัว่โมง
ปรับมาเป็น 6 ชัว่โมง และมีเรียนแบบ Online คู่ขนานไป แต่หากสถานการณ์โรครุนแรง ก็จดัการ
เรียนการสอนออนไลน์เตม็รูปแบบเพื่อลดความเส่ียง ในการดาํเนินงานภาพรวมของมหาวทิยาลยัใน
ส่วนของการบริหาร มีการประชุมทีมเจา้หนา้ท่ีเป็นประจาํรายเดือน รายสัปดาห์ และรายวนัในเร่ือง
การเรียนท่ีใชร้ะบบออนไลน์ การรับสมคัรนกัศึกษาใหม่ โดยดาํเนินการเป็นระบบ เพื่ออาํนวยความ



214 

สะดวกให้กับเด็ก มีการจดัการข้อมูลเพื่อทาํการประเมินคณะกรรมการท่ีดูแลและรายงานต่อ
ผูบ้ริหาร พร้อมทั้งตั้งกรรมการประชาสัมพนัธ์มหาวทิยาลยัในการรับนโยบายมาปฎิบติัอีกทอด 

อันดับ 3 ได้แก่ การเงิน (Financial) จากอิทธิพลภายในของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน
ภายใต้สถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ผลสรุปพบว่า          
การบริหารดา้นการเงิน มหาวิทยาลยัมีการใชง้บประมาณท่ีรอบครอบเพื่อประหยดั ทั้งค่านํ้ า ค่าไฟ 
ค่าจา้งต่าง ๆ ลดกิจกรรมท่ีไม่จาํเป็นลงหนัมาทาํกิจกรรมออนไลน์ท่ีใชง้บนอ้ยกวา่และมหาวิทยาลยั
มีนโยบายดา้นการเงินออกมาไม่เส่ียงในเร่ืองการลงทุนใหม่ ๆ พร้อมทั้งบริหารจดัการงบดุลให้รอบ
ครอบเพื่อประคองมหาวทิยาลยัใหก้า้วเดินต่อไปไดใ้นภาวะวกิฤตในยคุวถีิใหม่ (New Normal) น้ี 

2)  ขั้นตอนท่ี 2 การประเมินความเส่ียง (Risk analysis) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน
ไทยในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

ผลสรุปพบวา่ ประเด็นของการประเมินความเส่ียงจะเป็นลกัษณะของการวิเคราะห์และ
จดัลาํดบัความเส่ียง โดยพิจารณาจากการประเมินโอกาสท่ีจะเกิดความเส่ียงและความรุนแรงของ
ผลกระทบจาก เหตุการณ์ความเส่ียงต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีภายใตว้ิกฤตการ 
COVID19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ซ่ึงบุคลากรฝ่ายส่ือสาร
องคก์รหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบาย การดาํเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือ
กิจกรรมเพื่อวางแผนการรับนกัศึกษาใหม่ของมหาวทิยาลยัเอกชนไดมี้แนวทางในการประเมินความ
เส่ียงท่ีเกิดข้ึน โดยพบวา่ 3 ใน 5 มหาวิทยาลยัเอกชนประเมิน วา่ตนเองมีระดบัความเส่ียงของปัจจยั
ดังกล่าวในระดับตํ่า ส่วน 2 ใน 5 มหาวิทยาลัยประเมินว่า ตนเองมีความเส่ียงระดับปานกลาง 
เน่ืองมาจากในแต่ละมหาวิทยาลยัส่วนใหญ่มีการรับรู้และรับมือกับผลกระทบจากสถานการณ์
ในช่วง COVID19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ในปัจจุบนัอยู่แลว้ จึงทาํให้แต่ละมหาวิทยาลยัได้
เตรียมการวางแผนจดัการในส่ิงท่ีสามารถกระทาํไดไ้วล่้วงหน้าเพื่อให้จาํนวนนกัศึกษาไม่ลดไป
มากกว่าปีท่ีผ่านมาและวางแผนต่อไปในอนาคตถ้าสถานการณ์ COVID19 ยงัไม่ดีข้ึนและมีการ
ระบาดระลอกใหม่ ๆ หรือเช้ือกลายพนัธ์ุ แต่ละมหาวิทยาลยัก็มีการปรับรูปแบบการรับสมคัรเขา้
ศึกษาให้มีความง่ายมากกว่าระบบการรับสมัครเข้าศึกษาของรัฐบาลด้วยระบบ TCAS ท่ีอาจ
ก่อให้เกิดความยุ่งยากและเสียค่าใช้จ่ายในหลายขั้ นตอนของการสมัครเข้าศึกษาต่อ หรือ                     
บางมหาวิทยาลยัจะมุ่งเน้นไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีมีความชัดเจน ซ่ึงสามารถทาํการตลาดได้อย่าง
แม่นยาํและให้ผลตอบรับท่ีดีโดยใช้เว็บไซต์ของทางมหาวทิยาลยัเป็นช่องทางออนไลน์ในการ
สมคัรเรียนเพื่อลดการเดินทางการเวน้ระยะห่างทางสังคม Social Distancing ทั้งยงัใชโ้ซเชียลมีเดีย 
Facebook และ Line ในการสอบถามขอ้มูลและพูดคุย มหาวิทยาลยัมีการส่ือสารกบัเด็กเก่าเด็กใหม่
โดยเนน้ท่ีออนไลน์มากข้ึน เนน้ Content ให้เกิดจากมุมมองของเด็ก ต่างจากแต่ก่อนท่ีมหาวิทยาลยั
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เป็นผูผู้กขาดทาํเองทั้งหมด แต่ยุคโควิดน้ีจะใชเ้ด็กส่ือความคิดของตนและเป็นส่ือเองแชร์ความเป็น
นกัศึกษาของมหาวิทยาลยัหรือท่ีเรียกว่าแบรนด์ออกไปทาง Social Media ต่าง ๆ รวมถึงการ Live 
สดสู่เครือข่ายของตน ซ่ึงตรงน้ีความถ่ีหรืออตัราการกระจายของขอ้มูลจะมากกว่ามหาวิทยาลัย        
ทาํเอง เพราะสังคมของเด็กค่อนขา้งกวา้งซ่ึงผลงานของเด็กจะส่ือสารแทนมหาวทิยาลยัไดดี้และเป็น
ธรรมชาติกว่า ทาํให้เด็กท่ีเห็นผลงานซ่ึงเป็นตวักระตุน้ให้มาสมคัรเรียนทาํให้ยอดเด็กสมคัรเรียน
เพิ่มข้ึน 

3)  ขั้นตอนท่ี 3 การจดัการความเส่ียง (Risk Treatment) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน
ไทยในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

ผลสรุปพบวา่ ประเด็นของการจดัการความเส่ียงในช่วงสถานการณ์ระบาด  COVID-19 
ในยุควิถีใหม่ (New Normal) เป็นกระบวนการท่ีใช้ในการบริหารจดัการให้ความเส่ียงลดลงใน
ระดบัท่ียอมรับได ้ซ่ึงบุคลากรฝ่ายส่ือสารองคก์รหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบาย การ 
ดําเนินงาน การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวางแผนการรับนักศึกษาใหม่ของ
มหาวิทยาลยัเอกชนไดมี้แนวทางในการจดัการความเส่ียง 3 อนัดบั ไดแ้ก่ 1. การนาํเสนอหลกัสูตร 
หรือเปิดหลกัสูตรใหม่ให้เขา้กบั COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal)  2. การจดัการเรียนการ
สอนหรือทาํโครงการทางการศึกษาท่ีตอบสนองความต้องการของผูเ้รียนในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) และ 3. การลดค่าใชจ่้ายในยคุวิถีใหม่ (New Normal)  ซ่ึงสามารถนาํเสนอผลสรุปประเด็น
ดา้นการจดัการความเส่ียง ดงัน้ี 

อนัดับ 1 ไดแ้ก่ การนาํเสนอหลกัสูตรหรือเปิดหลกัสูตรใหม่ใหเ้ขา้กบั COVID-19 ในยคุ
วิถีใหม่ (New Normal) ผลสรุปพบว่า เป็นการตอบสนองความต้องการของนักศึกษาในด้าน
พฤติกรรมในยุควิถีใหม่ (New Normal) ซ่ึงจะเน้นหลกัสูตรระยะสั้ น (Short Course) หรือสามารถ
เรียนสะสมหน่วยกิต (Credit Bank) ท่ีไม่เน้นเรียนแบบเต็มรูปแบบลดระยะห่างทางสังคม (Social 
Distancing) เน้นเ รียนตามความต้องการท่ีผู ้เ รียนอยากรู้ เ ท่านั้ น  เ ช่น การเ รียนออนไลน์                          
เพื่อสอดคลอ้งกบักลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ีไม่ชอบอะไรท่ีอยูใ่นกรอบจะอยากไดค้วามรู้ท่ีทาํให้เกิดรายได้
และมีอาชีพท่ีตอ้งการ หรือกลุ่มคนท่ีเป็นวยัทาํงานท่ีอยากจะศึกษาในบางรายวชิาท่ีตนตอ้งการรู้เพื่อ
มาต่อยอดให้กับการทาํงานในปัจจุบันในยุควิถีใหม่ (New Normal) ทั้ งการ Retrain & Reskill 
Reskill เพื่อเป็นการยกระดบัความรู้เดิมและเพิ่มทกัษะใหม่ท่ีจาํเป็นภายในองค์กรและเพื่อท่ีจะได้
ปริญญาตรีใบท่ี 2 

อันดับ 2 ได้แก่ การจดัการเรียนการสอนหรือทาํโครงการทางการศึกษาท่ีตอบสนอง
ความตอ้งการของผูเ้รียนในยคุวิถีใหม่ (New Normal) ผลสรุปพบวา่ มหาวิทยาลยัมีการจดัการเรียน
การสอนและปรับเปล่ียนพฒันาโครงการต่าง ๆ ข้ึนมาเพื่อรองรับกบัความตอ้งการของนกัศึกษา    
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การอาํนวยความสะดวกทางการศึกษา รวมถึงการสร้างความยดืหยุน่ให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของนกัศึกษายุควิถีใหม่ (New Normal)  โดยใช้รูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ควบคู่กนัไป ปรับ
รูปแบบการเรียนการสอนเป็นไฮบริด Learning hybrid คือการจดัการเรียนการสอนแบบ 2 ระบบ
ร่วมกนั ผูเ้รียนสามารถเลือกไดท้ั้งเรียนแบบ On campus และเรียนแบบ Online ปรับวิธีการสอนใน
วชิาใหม่ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัสถานการณ์ปัจจุบนัโดยนาํ Future skill หรือทกัษะความรู้แห่งอนาคต
ท่ีมาเพิ่มข้ึนโดยนาํเซเลบหรือคนดงัมาเป็น Idol ประสานการสอนกบัอาจารยแ์ละใชส่ื้อ TikTok เพื่อ
สร้างสรรคเ์น้ือหาใหเ้ขา้กบักระแสของกลุ่มเป้าหมายทาํการตลาดออกไป พร้อมทั้งนาํโครงการท่ีมา
จากผูป้ระกอบการมาใช้เป็นโมเดลการเรียนรู้ท่ีออกแบบเพื่อตอบโจทยทุ์ก Lifestyle ของทุก Gen 
โดยเร่ิมตั้งแต่การเรียนในส่ิงท่ีอยากเรียนผ่านออนไลน์และออฟไลน์ควบคูกนัไป เพื่ออาชีพใน
อนาคตของพวกเขา เรียนขา้มสาขาวิชาและคณะไดอ้ย่างอิสระ เพราะทกัษะจากสาขาวิชาใดวิชา
หน่ึง อาจไม่เพียงพอต่อการประกอบอาชีพในปัจจุบนั ทักษะความเช่ียวชาญรอบด้านจึงเป็น
ส่ิงจาํเป็น อีกทั้งมีโอกาสรับปริญญา 2 ใบ มีโคช้ผูม้ากประสบการณ์ช่วยในการออกแบบอนาคต           
ลงมือปฏิบติักบั Project-Based Learning สามารถเรียนจบภายใน 3 ปี และกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบนั
ไม่ใช่เพียงแค่ เยาวชนอายุ 18 ปีเท่านั้น แต่คือประชาชนทุกคน เพราะการศึกษาคือ การเรียนรู้        
ตลอดชีวติในยคุวถีิใหม่ (New Normal)   

อันดับ 3 ได้แก่ การลดค่าใช้จ่ายในยุควิถีใหม่ (New Normal) ผลสรุปพบว่า เป็นส่ิงท่ี
บางมหาวิทยาลยัอาจจะให้ความสําคญันอ้ย แต่การลดค่าใชจ่้ายหรือการควบคุมตน้ทุนต่าง ๆ ท่ีอาจ
เกิดข้ึนเป็นส่ิงท่ีจาํเป็นอยา่งมากสาํหรับวกิฤตจาํนวนนกัศึกษาท่ีมีแนวโนม้ลดลงในช่วง COVID-19 
ในยุควิถีใหม่ (New Normal) เช่น เดียวกับท่ีบางมหาวิทยาลัยท่ีมีการประหยดัค่าใช้จ่ายในส่วน        
ต่าง ๆ ท่ีทางมหาวิทยาลยัสามารถกระทาํเองไดโ้ดยไม่ตอ้งพึ่งบุคคล เช่น อุปกรณ์สํานกังานต่าง ๆ 
และควบคุมราคาเม่ือมีค่าใช้จ่ายในการลงทุน ซ่ึงการวางแผนค่าใช้จ่าย การจดัการความเส่ียงของ
มหาวิทยาลยัในช่วงน้ีคือการลด Fixed Costs ตน้ทุนคงถือเป็นส่ิงท่ีสามารถควบคุมได ้เน่ืองจากมี
การชาํระในทุก ๆ เดือน การลดค่าใชจ่้ายสามารถช่วยบริหารความเส่ียงได ้ 

ขั้นตอนท่ี 4 การติดตามประเมินผลความเส่ียง (Risk Monitoring and Assessment) ของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

ผลสรุปพบว่า มหาวิทยาลยัเอกชนมีการติดตามประเมินผลความเส่ียงท่ีคลา้ยคลึงกนั 
ไดแ้ก่ การวดัผลจาก ขอ้มูลนาํมาเปรียบเทียบจาํนวนนกัศึกษาใหม่ของแต่ละกลุ่ม อาทิ นกัศึกษาภาค
ปกติและภาคพิเศษกบัจาํนวน ผูส้มคัรเขา้ศึกษาต่อในปีการศึกษาท่ีผ่านมา เพื่อทาํการเปรียบเทียบ
แลว้วางกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย ส่วนการติดตามสถานการณ์
จาํนวนนักศึกษาใหม่ มหาวิทยาลัยบางแห่งได้ตั้ ง หน่วยงานดูแลการรับสมคัร ศูนย์รับสมัคร          
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ทีมการตลาด เจา้หนา้รับสมคัรดา้นออนไลน์ค่อยมอนิเตอร์ (Monitor) อยูทุ่กวนัตลอดระยะเวลาการ
รับสมคัร แลว้จึงนาํผลท่ีไดม้าวิเคราะห์แผนการจดัการความเส่ียงว่าแผนการใดควร ปรับเปล่ียน
หรือควรดาํเนินการต่อ 

2. การแกไ้ขภาวะวกิฤต (Crisis Containment) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยุค
วถีิใหม่ (New Normal) 

ผลสรุปพบว่า ประเด็นการแก้ไขภาวะวิกฤตสถานการณ์ COVID-19 ของสถาบนัอุม
ศึกษาเอกชนในประเทศไทยในยุควิถีใหม่ (New Normal) จากการสัมภาษณ์บุคลากรฝ่ายส่ือสาร
องคก์รหรือฝ่ายท่ี เก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบายการดาํเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือ
กิจกรรมเพื่อวาง แผนการรับนกัศึกษาใหม่ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยมีการแกไ้ขภาวะวิกฤต
ในสถานการณ์จาํนวนนกัศึกษาท่ีลดลงของมหาวิทยาลยั ย่อมตอ้งเลือกใช้กลยุทธ์ท่ีเหมาะสมกบั
สถานการณ์นั้น ๆ จากการศึกษาพบว่า มหาวิทยาลยัเอกชนในแต่ละแห่งต่างมีวิธีการแก้ไขแบ่ง
ออกเป็น 2 ประเด็น ไดแ้ก่ 1. รูปแบบการส่ือสารท่ีมีความหลากหลาย 2. การมองหากลุ่มเป้าหมาย
ใหม่ โดยแต่ละมหาวทิยาลยัมีวธีิแกไ้ขในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

1)  รูปแบบการส่ือสารท่ีมีความหลากหลาย ผลสรุปพบว่า ประเด็นน้ีโดยมีใจความ
สําคญัวา่ มหาวิทยาลยัมีการเลือกใชส่ื้อหรือรูปแบบการส่ือสารแบบบูรณาการท่ีมีความหลากหลาย 
อาทิ โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงเน้ือหาหรือบริบทในการส่ือสารตอ้งมีความชดัเจน ไม่กาํกวมหรือ
มีแนวโนม้ท่ีไม่ทาํให้เกิดความเขา้ใจผิด ส่ือสารความจริง โดยจาํเป็นตอ้งนาํเสนอเน้ือหา (Content) 
หรือแก่น ของเร่ืองท่ีมีความทนัสมยัเป็นไปตามกระแสนิยม (Trend) ในช่วงเวลานั้น ๆ โดยใช้
ช่องทางส่ือ อาทิ ไปรษณียไ์ทย, Grab, Foodpanda, LineMan เป็นช่องทางในการส่งเผยแพร่สาร           
ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีมองข้ามไม่ได้และควรนํามาเป็นช่องทางท่ีกลุ่มเป้าหมายนิยมใช้หรือมีการสร้าง
ปฏิสัมพนัธ์กบัส่ือหรือเน้ือหาสารนั้นได้ง่ายในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) รวมถึงส่ือออนไลน์ อาทิ YouTube, Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok, Line, E-mail, 
Official Website ของสถาบนัอุดม ศึกษาเอกชน ส่ือกลางแจ้ง อาทิ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง ป้าย
บิลบอร์ด ป้ายหนา้โรงเรียน ส่ือเคล่ือนท่ี อาทิ รถบสัหรือรถตูข้องสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน รวมถึง
รถไฟฟ้าบีทีเอส BTS  

นอกจากน้ีการใช้รูปแบบการส่ือสารแบบบูรณาการท่ีหลากหลายยงัมีส่วนช่วยให้
กลุ่มเป้าหมายเขา้ถึงขอ้มูลของมหาวิทยาลยัไดอ้ยา่งรวดเร็ว อาทิ กาํหนดการการรับสมคัรนกัศึกษา 
การส่งเสริมการขายหรือส่วนลดค่าเทอม อีกทั้งหากขอ้มูลมีความน่าสนใจก็อาจส่งผลให้เกิดการ
บอกต่อ Go viral ไปบุคคลอ่ืน ๆ ท่ีอาจมีความสนใจในยคุวถีิใหม่ (New Normal)   
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2)  การมองหากลุ่มเป้าหมายใหม่ ผลสรุปพบว่า มหาวิทยาลยัได้กล่าวไปในทิศทาง
เดียวกนัวา่ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ปัจจุบนัการศึกษานั้นไม่ใช่แค่เป็นเร่ืองของเด็กเพียงเท่านั้น 
แต่ทุกคนมีสิทธิท่ีจะได้รับการศึกษาแม้บุคคลจะสําเร็จการศึกษาไปแล้วหรือได้รับการศึกษา           
ขั้นพื้นฐานมาก่อนแลว้ก็ตามซ่ึงถือเป็นอีกหน่ึงทางออก ท่ีมหาวิทยาลยันั้นใชท้ดแทนกลุ่มท่ีหายไป 
ดังนั้น เม่ือกลุ่มเป้าหมายในการเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีมีจาํนวนลดลง มหาวิทยาลัย        
บางแห่ง จึงมีการขยายกลุ่มเป้าหมายทาง การตลาดเพิ่มข้ึนจากเดิม โดยใช้แนวคิด “Life Long 
Learning” การมองหาตลาดใหม่ท่ี ไม่ใช่เพียงแค่เยาวชนอายุ 18 ปี เท่านั้น อาทิ เพิ่มกลุ่มวยัทาํงาน 
วยัเกษียณ หรือชาวบา้นทัว่ไป รวมไปถึงระดบัผูบ้ริหารท่ีอยากมาเรียน มหาวิทยาลยัมีการจดัคอร์ส์
ท่ีมีช่ือ DAT (Digital and Transformative Leaders ) และประชาสัมพนัธ์ ทาํโฆษณา ทาํการตลาด
ส่ือสารออกไปเพื่อเพิ่มปริมาณผูเ้รียนใหก้บัมหาวทิยาลยั” 

5.1.2  การสร้างการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทย
ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

ผลสรุปพบว่า ประเด็นของการสร้างการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ           
ในยุควิถีใหม่ (New Normal)  จากการสัมภาษณ์บุคลากรฝ่ายส่ือสารองคก์รหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การสนบัสนุนนโยบายการ ดาํเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวางแผนการรับ
นกัศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลยัเอกชนในประเทศไทยมีการปรับตวัของสถาบนั การศึกษาเอกชน  
ซ่ึงเป็นองคก์รธุรกิจท่ีแสวงหาผลกาํไรนั้น จาํเป็นตอ้งใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือสําคญั
ในการนาํองคก์รให้บรรลุเป้าหมาย ดงันั้นจากประเด็นดงักล่าวจึงตอ้งแสวงหาเคร่ืองมือการ ส่ือสาร
การตลาดแนวใหม่ เพื่อแบ่งส่วนตลาดใหเ้หนือกวา่คู่แข่งในตลาดเดียวกนั การนาํกลยทุธ์การส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการมาประยุกต์ใช้เพื่อเพิ่มจาํนวนผูเ้รียนในสถาบนัการศึกษาของตนเอง 
ให้มากข้ึน ทั้งน้ีในแต่ละมหาวิทยาลัยได้มีการให้ความสําคัญกับรูปแบบของการใช้เคร่ืองมือ 
ส่ือสารการตลาดท่ีมีความหลากหลาย โดยสรุปไดเ้ป็น 3 แนวทาง ไดแ้ก่ 1. การนาํส่ือออนไลน์มา
ประยกุตใ์ช ้2. การดาํเนินกิจกรรมทางตลาดและ 3. การส่งเสริมการขาย 

1. การนาํส่ือออนไลน์มาประยุกต์ใช้ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) 

ผลสรุปพบว่า ปัจจุบันในสถานการณ์  COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ส่ือ
ออนไลน์มีบทบาทและมีความสําคัญต่อทุกคน ไม่เว ้นแม้กระทั้ งสถานศึกษา โดยเฉพาะ
มหาวิทยาลัยเอกชนท่ีทุกมหาวิทยาลัยมีการนําส่ือออนไลน์มาประยุกต์ใช้ในการส่ือสารทาง 
การตลาด ซ่ึงส่วนใหญ่ในแต่ละมหาวิทยาลยัไดเ้ลือกใชส่ื้อสังคมออนไลน์ ท่ีไดรั้บความนิยม เช่น 
YouTube, Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok, Line, E-mail, Official Website ของสถาบนั เพื่อ
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นาํเสนอขอ้มูลข่าวสาร เน้ือหาสารท่ีใช้ในการประชาสัมพนัธ์ หรือโฆษณาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับ
สมคัรนกัศึกษาของมหาวิทยาลยั เน่ืองจากไดรั้บความนิยมของนกัศึกษา นอกจากน้ียงัมี Clubhouse 
และ Pinterest ท่ีเขา้มาในช่วงสถานการณ์โควิด-19 และเร่ิมไดรั้บความสนใจ แต่ท่ีท่ีสําคญัท่ีสุด คือ
เวบ็ไซตม์หาวิทยาลยั Official Website ตอ้งทาํงานร่วมกบั Social Media เพราะเป็นเหมือนจุดเช่ือม
ต่อไปแหล่งขอ้มูลของมหาวทิยาลยัท่ีสามารถสอบถามผา่นทางกล่องขอ้ความ (Messenger) บนหนา้
เว็บไซต์ท่ีจะเช่ือมต่อไปยัง Facebook และก็ Application: Line OA ของทางมหาวิทยาลัยได้                     
ซ่ึงมหาวิทยาลยัตอ้งมีเจา้หนา้ท่ีคอยให้ขอ้มูลหลกัสูตรของทางมหาวิทยาลยัและตอบขอ้สงสัยแทน
การใช้แชทบอท (Chatbot) มหาวิทยาลัยควรเน้นการส่ือสารไปท่ีส่ือออนไลน์ในช่วงในช่วง
สถานการณ์ COVID-19  ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ได้แก่ Facebook, Google แล้วก็ Line OA 
โดยนาํเสนอโปรโมชนัและกิจกรรมต่าง ๆ ผา่นส่ือออนไลน์ท่ีเป็นเน้ือหา Content ใหม่ ๆ อยูเ่สมอ 
เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้กับมหาวิทยาลัย ทั้ งน้ีการใช้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
มหาวิทยาลยัควรผสมผสานกบัการใช้ส่ือออฟไลฟ์ท่ีเคยใช้อดีตกบัมาใช้อีกคร้ัง เช่น อีเมล์ SMS 
หรือแม้แต่ส่งจดหมาย ส่งไปตามบ้าน เพราะในยุควิถีใหม่ (New Normal)คนไม่ออกเดินทางมี          
การเวน้ระยะห่างทางสังคม ก็ตอ้งใชทุ้กส่ิงของการตลาดส่ือสารแบบบูรณาการแต่ละส่ิงก็ทาํหนา้ท่ี
คนละแบบมีการสร้าง Topic Awareness การรับรู้ในวงกวา้งได ้

2. การดาํเนินกิจกรรมทางตลาดของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยคุวถิใหม่ (New 
Normal) 

ผลสรุปพบว่า การดาํเนินกิจกรรมทางการตลาดหรือ Event Marketing ก็เป็นแนวทาง
หน่ึงท่ีมหาวิทยาลัย เอกชนนํายงัคงนํามาใช้ในยุควิถีใหม่ (New Normal)  ถึงจะต้องจาํกัดด้วย
มาตรการรักษาความปลอดภยัภายใตส้ถานการณ์ COVID-19 ยงัคงมีการจดักิจกรรมทางการตลาด
แบบดั้งเดิมอยูอ่ยา่งวธีิการแนะแนวอยูร่วมไปถึงการ Road Show ตามโรงเรียนต่าง ๆ ก็ยงัทาํอยูแ่ต่มี
ขอ้จาํกดัในการปฎิบติัรักษาความปลอดภยัการเวน้ระยะห่างทางสังคม Social Distancing ท่ีเขม้งวด
เม่ือไปตามโรงเรียน แต่บางมหาวิทยาลยัปรับเปล่ียนเป็นการแนะแนวผา่นช่องทางออนไลน์ Live 
สด ส่งลิงค์ให้นักเรียนเข้ามาชมเป็นห้อง ๆ ตามโรงเรียนท่ีมีคอนเนคชั่นอยู่ นอกจากน้ียงัมี                      
บางมหาวิทยาลยัท่ีไดมี้การจดักิจกรรม Open House อยู่แต่เปล่ียนวิธีการเป็น Open House Online 
เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายไดส้ัมผสัประสบการณ์ตรงจากรุ่นพี่ อาจารย ์และคณะหลกัสูตร สาขา รวมถึง
สภาพแวดล้อมภายในมหาวิทยาลัยหรือบรรยากาศในห้องเรียนผ่านช่องทางออนไลน์ท่ี
ประสานงานไปท่ีโรงเรียนในเคร่ือข่าย ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีสร้างแรงกระตุน้ให้แก่
กลุ่มเป้าหมายในการเข้ามาชมผ่านออนไลน์ในการตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัย  การได้มี
ประสบการณ์และได้มี Interaction แบบ Face to Face กับรุ่นพี่ในร้ัวมหาวิทยาลัยอย่างโครงการ 
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Open House มีความสําคญัต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อเป็นอย่างมาก โดยรูปแบบ Open House 
Online เน้น Live สดเห็นหน้าเห็นตาแบบดิจิทลั Digital Face to Face ทาํ Workshop ผ่านออนไลน์ 
ทุกคณะมีอาจารย ์รุ่นพี่มาส่ือสารในทุกกิจกรรมทั้งหมดทั้งเป็นแบบ Live สดในการพูดคุยนาํเสนอ
คณะหลกัสูตรท่ีเรียน เป็นการมาแลกเปล่ียนประสบการณ์ขณะเรียนเพื่อให้น้อง ๆ ไดรั้บความรู้ 
และขอ้มูลในการตดัสินใจเลือกเรียนคณะท่ีสนใจและตอบโจทย ์ขอ้มูลผูท่ี้ลงทะเบียนเขา้ร่วมงาน
กิจกรรมทางการตลาด “Open Hous Online ของนกัเรียนกลุ่มเป้าหมายทางมหาวิทยาลยันาํมาใชต่้อ
ในการส่ง SMS, E-mail,ไปรษณีย ์และใช้การ Add Facebook และ Line ในการส่ือสารติดตามการ
สมคัรเขา้เรียนต่อไปได ้

3. การส่งเสริมการขายของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
ผลสรุปพบว่า แน่นอนว่าในช่วงสถานการณ์ COVID-19 คงหลีกเล่ียงไม่ได้ท่ีเกือบ          

ทุกธุรกิจจะมีการส่งเสริมการขายในยุควิถีใหม่ (New Normal) ไม่เวน้แมก้ระทั้งสถาบนัการศึกษา
โดยทุกมหาวิทยาลยัท่ีไดท้าํการศึกษา ต่างมีการใชก้ารส่งเสริมการขาย หรือ การทาํโปรโมชนัเพื่อ
กระตุน้กลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดการตดัสินใจในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  น้ี เช่น การมอบทุนการศึกษา 
ทุนเรียนดี ทุนความสามารพิเศษ ทุนโควตา ทุนส่วนลดการศึกษา ลดค่าธรรมเนียมการศึกษา            
ผอ่นผนัค่าเทอมแบบแบ่งชาํระได ้และรวมถึงทุนกูย้มืการศึกษา กรอ. และ กยศ. และมีมหาวทิยาลยั
เอกชน 4 ใน 5 แห่งท่ีให้สัมภาษณ์ทมีการแจกอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ iPad เพื่อเป็นการส่งเสริมการ
ขายและการเรียนไปด้วย ซ่ึงก็ เป็นอีกหน่ึงตัวเลือกท่ีนิยมใช้กันในยุคสถานการณ์เช่นน้ี มี
มหาวิทยาลยับางแห่งก็มองวา่การส่งเสริมการตลาดทาํโปรโมชัน่ตอ้งมีการสร้างสมดุลระหวา่งการ
ส่งเสริมการขายกบัภาพลกัษณ์ของมหาวิทยาลยัดว้ย ไม่ใชเ้นน้ในเชิงลด แลก แจก แถม มากเกินไป
จึงมีการปรับใช้ในรูปแบบทุนการศึกษา และในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) ทั้ง 5 มหาวิทยาลยั ไดมี้โครงการทุนช่วยเหลือการศึกษาจากสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของเช้ือไวรัสโคโรนา (โควิด 19) ประกันภัย COVID-19 และการผ่อนชําระค่าเทอมสําหรับ
นกัศึกษาปัจจุบนัและนกัศึกษาท่ีกาํลงัจะเขา้มาใหม่ดว้ย เพื่อเป็นการกระตุน้และส่งเสริมการขายให้
เขา้กบัสถานการณ์ 

5.1.3  การสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยคุวถีิใหม่ (New 
Normal) 

ผลสรุปพบว่า ประเด็นของการสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของมหาวิทยาลยัเอกชน
ในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) จากการสัมภาษณ์บุคลากรฝ่ายส่ือสาร
องคก์รหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบายการ ดาํเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือ
กิจกรรมเพื่อวางแผนการรับนักศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลัย คุณค่าตราสินค้าเปรียบเสมือน 
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คุณสมบติัท่ีสามารถสร้างความแตกต่างจากสินคา้หรือบริการประเภทเดียวกนัโดยการสร้างจุดแขง็
ท่ี เป็นลักษณะเฉพาะ (Signature) ของมหาวิทยาลัยและความเป็น DNA ของมหาวิทยาลัย                          
เพื่อส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายให้เกิดการรับรู้วา่มหาวทิยาลยัมีจุดเด่นดา้นใด แลว้มีความเหมาะสม
กบัตนเองหรือไม่ แลว้ทาํการตอกย ํ้าจุดเด่นของมหาวิทยาลยัผา่นส่ือต่าง ๆ อาทิ การประชาสัมพนัธ์ 
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ผลงานวิชาการ และหลักสูตรการศึกษาท่ีทันสมัย ส่ิงของท่ีตอกย ํ้ าคุณค่า                    
ตราสินคา้ เช่น เส้ือ กระเป๋า ของท่ีระลึก เป็นตน้ และการสร้างคุณค่าตราสินคา้ผ่านการส่ือสาร
ออนไลน์ดว้ยการสร้างการตระหนกัรู้จาก Key Message ในการส่ือสารท่ีสร้างความเป็นเอกลกัษณ์
ของมหาวิทยาลัยออกไปให้สังคมได้รับรู้ เพื่อทาํให้กลุ่มเป้าหมายได้คุ ้นเคยกับตราสินค้าของ
มหาวทิยาลยัและเกิดการจดจาํ อีกทั้งยงัช่วย สร้างความมัน่ใจให้เกิดกบันกัศึกษาอีกทางหน่ึง เพราะ
ตราสินค้านั้ นแสดงถึงคุณภาพ คุณค่าของ สถาบันการศึกษา ซ่ึงจะส่งผลต่อความพึงพอใจท่ี
นกัศึกษามีต่อสถานศึกษานั้น ๆ อย่างต่อเน่ือง โดยมหาวิทยาลยัเอกชนมีแนวทางในการสร้างการ
รับรู้คุณค่าตราสินคา้ของมหาวิทยาลยัในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal)
โดยการพฒันาและหากลยทุธ์อยูต่ลอดเวลา อาทิ การเลือกรูปแบบการส่ือสารเนน้การสร้างคุณค่าใน
ตราสินคา้โดยนาํเสนอหลกัสูตรของทางมหาวิทยาลยัโดยการตอกย ํ้าแบรนด์ด้วยการทาํโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ ผ่านส่ือรถไฟฟ้าบีทีเอส BTS เช่น แร็ปสต๊ิกเกอร์กบัตวัรถไฟฟ้า ใช้จอ LED และ
ป้ายบิลบอรดบ์ริเวณทางข้ึนลงรถไฟฟ้า 

5.1.4 ข้อเสนอแนะด้านการส่ือสารของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) 

ผลสรุปพบว่า ในประเด็นดา้นการส่ือสารในภาวะวิกฤตสถานการณ์ COVID-19 ของ
สถาบนัอุมศึกษาเอกชนในประเทศไทยในยคุวถีิใหม่ (New Normal) เป็นส่ิงท่ีทุกคนมีส่วนเก่ียวขอ้ง 
ซ่ึงรวมถึงบุคลากรฝ่ายส่ือสารองคก์รหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบายการดาํเนินงาน 
การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวางแผนการรับนกัศึกษาใหม่ของมหาวทิยาลยัเอกชนใน
ประเทศไทย ต่างให้ความสนใจและตระหนกัถึงปัญหาดา้นจาํนวนแนวโน้มนกัศึกษาท่ีลดลงใน
ปัจจุบนัและอนาคต มหาวิทยาลยัเอกชนจะตอ้งส่ือสารให้สอดคล้องกบัช่องทางการส่ือสารของ
กลุ่มเป้าหมายนั้น ๆ ในยุควิถีใหม่ (New Normal) และไม่จาํเป็นท่ีตอ้ง ส่ือสารให้ครบทุกช่องทาง 
แต่เนน้ช่องทางท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ท่ีสุด รู้วา่กลุ่มเป้าหมายของตน คือใคร มีการส่ือสารดว้ย
ขอ้มูลท่ีตรงตามความเป็นจริง โปร่งใส ชดัเจน จริงใจ รวดเร็ว และรอบคอบ หากมีการส่ือสารท่ี
คลาดเคล่ือนจากความเป็นจริง จะส่งผลกระทบต่อมหาวทิยาลยัอยา่งมาก โดยเฉพาะอยา่งยิง่บนโลก
ออนไลน์ นอกจากน้ีการสร้างตราสินคา้ให้เป็นท่ีกล่าวถึงก็เป็นการสร้างการรับรู้ไดเ้ป็นอยา่งดีและ
อาจจะเป็นตวัเลือกในลาํดบัแรก ๆ ในการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในหมาวทิยาลยัเอกชน 
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5.2  การวจัิยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
5.2.1  การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

1. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จากผลการศึกษากลุ่มตวัอยา่ง
จาํนวน 400 คน สรุปไดว้า่ มากกวา่คร่ึงหน่ึงเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 58.00 ส่วนใหญ่มีภูมิลาํเนา
อยู่กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ร้อยละ  33.00 รองลงมาคือ ภาคกลาง คิดเป็นร้อยละ 24.00            
ส่วนใหญ่ มีเกรดเฉล่ีย 3.01-3.50 คิดเป็นร้อยละ 31.75 รองลงมา มีเกรดเฉล่ีย 2.51-3.00 คิดเป็น         
ร้อยละ 31.50 กาํลงัศึกษาท่ีมหาวิทยาลยักรุงเทพ คิดเป็นร้อยละ 34.50 รองลงมาเป็นมหาวิทยาลยั
หอการคา้ไทย ร้อยละ 19.75 มีจาํนวนพี่น้อง 2 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 รองลงมาเป็นลูกคนเดียว  
(1 คน) คิดเป็นร้อยละ  26.50 และมีรายได้ครอบครัวเฉล่ียต่อเดือน 15,00- 25,000 บาท คิดเป็น         
ร้อยละ 27.00  รองลงมา 25,000-35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 19.00 บาท  

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู ้บริโภคท่ีมีต่อสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

ผลสรุปพบวา่ ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ของนกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาใน
ยคุวถีิใหม่ (New Normal)  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้อยูใ่นระดบั มาก เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ 
อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ เม่ือนึกถึงมหาวิทยาลยั จะนึกถึงมหาวิทยาลยั
ท่ีกาํลงัศึกษาเป็นลาํดบัแรก มีค่าเฉล่ีย 3.82 รองลงมา คือ ตราสินคา้ (Brand) ของมหาวิทยาลยัเป็นท่ี
รู้จกัและไดรั้บการยอมรับของคนในสังคมและรู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ
มหาวิทยาลยัท่ีกาํลงัศึกษาอยู ่มีค่าเฉล่ียท่ีเท่ากนัท่ี 3.75  และพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้น้อยท่ีสุด 
คือ ทราบถึงจุดยนืหรือลกัษณะเฉพาะ (Signature) ของมหาวทิยาลยัเป็นอยา่งดี มีค่าเฉล่ีย 3.62  

ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของนกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้อยู่ใน ระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย           
สูงท่ีสุด คือ มหาวิทยาลยัสามารถผลิตนกัศึกษาท่ีมีคุณภาพและมีโอกาสเขา้ทาํงานในบริษทัชั้นนาํ
ของประเทศ มีค่าเฉล่ีย 3.89 รองลงมา คือ มหาวิทยาลยัมีหลกัสูตรท่ีไดม้าตรฐาน มีค่าเฉล่ีย 3.87 
และพบวา่กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้น้อยท่ีสุด คือ มหาวิทยาลยัโดดเด่นดา้นการแข่งขนั และมีรางวลั 
การันตีคุณภาพ มีค่าเฉล่ีย 3.79 

ดา้นการเช่ือมโยงของมหาวิทยาลยัของนกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ 
(New Normal)  พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับ รู้อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้ พบว่า อยู่ใน
ระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ การสําเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลยัแห่งน้ีทาํให้
ท่านสามารถ บรรลุเป้าหมายตามท่ีคาดหวงัได ้มีค่าเฉล่ีย 3.95 รองลงมา คือ นกัศึกษาหรือบณัฑิตท่ี
มีช่ือเสียงของมหาวิทยาลยั ช่วยใหม้หาวทิยาลยัมีภาพลกัษณ์ท่ีดีและน่าเช่ือถือ ยิง่ข้ึน มีค่าเฉล่ีย 3.94 
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และพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้น้อยท่ีสุด คือ การได้ศึกษาท่ีมหาวิทยาลัยแห่งน้ีทาํให้ท่านมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีในหลากหลายด้าน เช่น การบ่งบอกตวัตน ด้านความรู้ ด้านความสามารถในการ
ทาํงาน มีค่าเฉล่ีย 3.90  

3. ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของนกัศึกษาท่ีมี 
ต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

ผลสรุปพบวา่ การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของนกัศึกษาท่ีมี ต่อสถาบนั 
อุดมศึกษาในยคุวิถีใหม่ (New Normal) โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาแต่ละดา้น พบวา่ 
การส่งเสริมการขาย มีค่าสูงสุดคือ ค่าเฉล่ีย 4.09 รองลงมาเป็นดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม ค่าเฉล่ีย 
3.80 การประชาสัมพนัธ์ ค่าเฉล่ีย 3.74 ส่วนระดบัความเห็นนอ้ยท่ีสุด คือ การโฆษณา ค่าเฉล่ีย 3.39 
ซ่ึงสรุปผลไดด้งัน้ี  

ดา้นการโฆษณา พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้อยูใ่นระดบัปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ้ 
พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก มี 6 ขอ้ โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ Facebook มีค่าเฉล่ีย 4.20 รองลงมาคือ 
YouTube มีค่าเฉล่ีย 3.74  ตามด้วยเว็บไซต์ Official Website ของสถาบนั มีค่าเฉล่ีย 3.68  ตามด้วย
Instagram มีค่าเฉล่ีย 3.63  ตามดว้ย Line มีค่าเฉล่ีย 3.44 และส่ือกลางแจง้ เช่น ป้ายโฆษณา กลางแจง้ มี
ค่าเฉล่ีย 3.46  และในระดบัปานกลางรายขอ้ พบว่า มี 4 ขอ้ โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ Tiktok 
ของมหาวทิยาลยั มีค่าเฉล่ีย 3.11 รองลงมาคือ ส่ือเคล่ือนท่ี เช่น รถบสัหรือรถตูข้องสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชน มีค่าเฉล่ีย 3.03 และ E-mail มีค่าเฉล่ีย 2.83 โดยพบว่ากลุ่มตวัอย่าง มีการรับรู้น้อยท่ีสุด คือ 
Twitter มีค่าเฉล่ีย 2.78  

ด้านการประชาสัมพนัธ์ พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณา       
รายขอ้ พบว่า อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ภาพลกัษณ์ทางวิชาการ เช่น 
ผลงานทางวิชาการ การไดรั้บรางวลัต่าง ๆ ของอาจารยห์รือนกัศึกษา มีค่าเฉล่ีย 3.83 รองลงมาเป็น 
ภาพลกัษณ์ความร่วมมือระหวา่ง สถาบนัการศึกษากบัสถานประกอบการ มีค่าเฉล่ีย 3.74 และพบวา่
กลุ่ม ตวัอยา่งมีการรับรู้นอ้ยท่ีสุด คือ การจดักิจกรรมเพื่อสังคม เพื่อเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี
กบัชุมชน มีค่าเฉล่ีย 3.66 

ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้อยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณา        
รายขอ้ พบวา่ อยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ มีการส่งเสริมเร่ืองกองทุนกูย้ืม
เพื่อ การศึกษา (กรอ.,กยศ.) มีค่าเฉล่ีย 4.19 รองลงมา คือ การให้สิทธิพิเศษในการสมคัรเรียน เช่น 
โควตาเรียนดี ความสามารถพิเศษ อาทิ นกัแสดง นกักีฬา นกัดนตรี มีค่าเฉล่ีย 4.08 และพบวา่ กลุ่ม
ตวัอยา่งมีการรับรู้นอ้ยท่ีสุด คือ มีทุนการศึกษาใหส้าํหรับนกัศึกษา มีค่าเฉล่ีย 4.05  
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ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณา
ราย ข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ การจัดบูธหรือจัดงานท่ี
เก่ียวข้องกับ การศึกษา เช่น ตลาดนัดหลักสูตร การจัดกิจกรรม  Open House Online การจัด
นิทรรศการวิชาการ เป็นตน้ มีค่าเฉล่ีย 3.88 และพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้นอ้ยท่ีสุด คือ กิจกรรม
แนะแนวการศึกษาตาม โรงเรียนต่าง ๆ (Road Show Online) มีค่าเฉล่ีย 3.73  

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลกระบวนการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของ
นกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

ผลสรุปพบว่า ระดบัความคิดเห็นในกระบวนการตดัสินใจในการเขา้ศึกษาต่อระดบั
ปริญญาตรีของนกัศึกษาท่ีมีต่อสถาบนัอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ (New Normal) โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก โดยนกัศึกษามีมีกระบวกการตดัสินใจดว้ย 3 กระบวนการ ไดแ้ก่ 1. การแสวงหาขอ้มูล          
2. การประเมินทางเลือก 3. การตดัสินใจ กล่าวคือเม่ือนกัศึกษาไดรั้บขอ้มูลจากการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ จะเกิดการแสดงหาขอ้มูลในขอ้มูลนั้นและประเมินทางเลือกวา่จะตดัสินใจอย่างไร
ต่อปัจจัย ท่ีพบเห็นเ ม่ือประเมินแล้วว่าปรารถนาก็จะเกิดการตัดสินใจเลือกเ รียนต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษานั้น  

ซ่ึงส่วนใหญ่พบว่า จะให้ความสนใจกบัตาํแหน่งท่ีตั้ง (Location) ของมหาวิทยาลยัมี
อิทธิพล อย่างมากในการตดัสินใจเลือก มหาวิทยาลัยในการศึกษาต่อ มีค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย 3.94 
รองลงมาคือ ช่องทางและเง่ือนไขในการชาํระค่าเทอมมีอิทธิพลอย่างมากในการตดัสินใจเลือก
มหาวทิยาลยัในการศึกษาต่อ มีค่าเฉล่ีย 3.90 และการใหค้วามสาํคญักบัการประเมินและเปรียบเทียบ
มหาวทิยาลยัท่ีท่านตอ้งการศึกษาต่อ มีค่าเฉล่ีย 3.89 ในขณะท่ีตดัสินใจเลือกมหาวิทยาลยัท่ีจะศึกษา
ต่อจะให้ความสนใจกับคุณภาพของมหาวิทยาลยั มีค่าเฉล่ีย 3.87 โดยให้ความเช่ือ/ทศันคติว่ามี
อิทธิพลอย่างมากในการตดัสินใจเลือกมหาวิทยาลยัท่ีตอ้งการศึกษาต่อ มีค่าเฉล่ีย 3.84 ซ่ึงโฆษณา
ของมหาวิทยาลยัสามารถสร้างการตระหนกัรู้จนก่อให้เกิดการตดัสินใจเลือกมหาวิทยาลยัท่ีกาํลงั
ศึกษา มีค่าเฉล่ีย 3.79 โดยมองหาแหล่งการค้า (Commercial Sources) อันได้แก่ การ โฆษณา 
เจา้หน้าท่ี ป้าย มีส่วนช่วยในการคน้หาหรือให้ ขอ้มูล เพื่อประกอบการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยท่ีกําลังศึกษา มีค่าเฉล่ีย 3.69  และแหล่งสาธารณะ (Public Sources) อันได้แก่
ส่ือมวลชน ทีวี มีส่วนช่วยในการคน้หาหรือให้ขอ้มูล เพื่อประกอบการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลัยท่ีกําลังศึกษา มีค่าเฉล่ีย 3.65 รวมถึงแหล่งบุคคล (Personal Sources) อันได้แก่  
ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คนรู้จกั มีส่วนช่วยในการค้นหาหรือให้ข้อมูล เพื่อประกอบการ 
ตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในมหาวิทยาลยัท่ีกาํลงัศึกษา มีค่าเฉล่ีย 3.63  และพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีระดบั
ความคิดเห็นน้อยท่ีสุด คือ แหล่งทดลอง (Experimental Sources) อนัไดแ้ก่ รุ่นพี่ ในมหาวิทยาลยั 
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หรือ ศิษยเ์ก่าของมหาวิทยาลยั มีส่วนช่วย ในการคน้หาหรือให้ขอ้มูล เพื่อประกอบการตดัสินใจเขา้
ศึกษาต่อในมหาวทิยาลยัท่ีกาํลงัศึกษามีค่าเฉล่ีย 3.58 

5.2.2  การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
1. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไวใ้นทุกขอ้ ดงัต่อไปน้ี  
สมมติฐานที่ 1 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษา

เอกชนมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) 

ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้การส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ
ในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) พบวา่ การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนั 
อุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และเป็น
ความสัมพนัธ์ในระดบัสูง มีค่า 0.690  

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สันระหว่างการรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) พบว่า  การรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ
เป็นความสัมพนัธ์ในระดบัสูง มีค่า 0.590  

สมมติฐานที ่3 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้และการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณการ
ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนสามารถพยากรณ์การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยใช้เทคนิคการ
เลือกตวัแปรโดยวิธีการเพิ่มตวัแปรอิสระ (Enter method)  นาํเขา้ทุกตวัทั้งตวัแปรท่ีมีนยัสําคญัและ
ไม่มีนัยสําคัญ พบว่า ตัวแปรทั้ งหมดมีความสัมพนัธ์กันจึงนําไปสู่การพยากรณ์การตัดสินใจ          
เขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) พบว่า มีตวัแปรอิสระ 6 ตวั 
ในการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ใน ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ การ
รับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในดา้นการโฆษณา ดา้นการ
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ประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบั
การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) อยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยท่ีการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในดา้นการประชาสัมพนัธ์เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลสูงสุด ( = 0.283) รองลงมา การตลาดเชิง
กิจกรรม ( = 0.226) การส่งเสริมการขาย ( = 0.134) การรับรู้คุณค่าตราสินค้าในด้านการ
ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ ( = 0.130) การโฆษณา ( = 0.101) การรับรู้คุณภาพ ( = 0.091)  และ
การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ ( = 0.090) ตามลาํดบั ซ่ึงตวัแปรทั้ง 6 ตวัมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
พหุเท่ากบั 0.797 (R = 0.797) และร่วมกนัทาํนายการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดม ศึกษาเอกชนในยุควิถี
ใหม่ (New Normal) ไดร้้อยละ 63.40 (R2 = 0.634) 
 
5.3  อภิปรายผล  

จากการวิจยัเร่ือง “การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New 
Normal)” ซ่ึงเป็นการศึกษากบักลุ่มผูส่้งสารและกลุ่มผูรั้บสาร เก่ียวกบัผลของกลยทุธ์ในการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการและดา้นคุณค่าตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อการรับรู้ต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ
ระดบัปริญญาตรีของมหาวิทยาลยัเอกชน ทั้งน้ี ผูว้ิจยัไดมี้การศึกษากบักลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ 
กลุ่มผูส่้งสาร ซ่ึงเป็นมหาวิทยาลยัเอกชนโดยมีบุคลากรฝ่ายส่ือสารองค์กรหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบั
การสนบัสนุนนโยบายการดาํเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวางแผนการรับ
นกัศึกษาใหม่เป็นผูใ้ห้การสัมภาษณ์แบบ เจาะลึก และกลุ่มผูรั้บสาร ซ่ึงเป็นนกัศึกษาระดบัปริญญา
ตรีปีท่ี 1 จากมหาวิทยาลยัเอกชนท่ีเป็นกลุ่มตวัอย่าง โดยเร่ิมศึกษาจากการบริหารความเส่ียงและ
จัดการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New 
Normal)  และนาํไปสู่กระบวนการสร้างคุณค่าตราสินคา้ในขั้นตอนต่าง ๆ ผา่นการใชเ้คร่ืองมือการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการรวมทั้งกลยทุธ์ดา้นต่าง ๆ ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ี
มีส่วนสําคญัต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีตลอดจนผลลพัธ์ท่ีไดจ้ะเป็นปัจจยัการ
ส่ือสารท่ีผูส่้งสารใชใ้นการส่ือสารท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อ  

ดงันั้น ผลการศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจะนาํประเด็นท่ีสําคญัมาอภิปรายเพื่อให้เกิดความ
ชดัเจน และเป็นประโยชน์ต่อมหาวิทยาลยัเอกชนของกลุ่มตวัอยา่งและสถาบนัการศึกษาทัว่ประเทศ 
ดงัต่อไปน้ี  
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5.3.1  การบริหารความเส่ียงและจดัการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดม 
ศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  

จากการศึกษา พบวา่ สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนแต่ละแห่งในยคุวถีิใหม่ (New Normal) มี
กระบวนการดาํเนินงานบริหารความเส่ียงเพื่อเตรียมความพร้อมรองรับกบัความเส่ียงในดา้นจาํนวน
นกัศึกษาใหม่ท่ีมีแนวโนม้ลดลงอยา่งต่อเน่ืองอนัเน่ืองจากปัจจยัหรืออิทธิพลเดิม ๆ ก่อนหน้าน้ีอยู่
แลว้ อาทิ การเปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากร การแข่งขนัของมหาวิทยาลยัเอกชน หลกัสูตรหรือ
จาํนวนมหาวิทยาลยัท่ีมีจาํนวนเพิ่มมากข้ึน กระแสความนิยมการเรียนต่อในระดบัปริญญาตรีมี
แนวโน้มลดลง ซ่ึงรายละเอียดในปัจจยัหรืออิทธิพลเดิม ๆ ท่ีกล่าวมานั้น ในวนัน้ีถูกแรงส่งจาก
ผลกระทบความเส่ียงในสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) เขา้มาส่งผลกระทบ
เพิ่มข้ึนกบัจาํนวนนกัศึกษาใหม่ท่ีมีแนวโนม้ลดลงเพิ่มข้ึนไปอีก ซ่ึงรายละเอียดในประเด็นต่าง ๆ ท่ี
ไดท้าํการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ดา้น ไดแ้ก่ 1. การบริหารความเส่ียงของสถาบนั อุดมศึกษาเอกชนใน
ยุคความปกติใหม่ (New Normal) 2. การแกไ้ขความเส่ียงของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุคความ
ปกติใหม่ (New Normal) 

1. การบริหารความเส่ียงของมหาวทิยาลยัเอกชน  
สําหรับในขั้นตอนของกระบวนการบริหารความเส่ียงแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน ไดแ้ก่ 

การระบุ ความเส่ียงท่ีส่งผลกระทบต่อมหาวิทยาลยั (Risk Identification) การประเมินความเส่ียง 
(Risk Analysis) การจดัการความเส่ียง (Risk Treatment) และการติดตามประเมินผลความเส่ียง (Risk 
Monitoring and Assessment) เพื่อใช้ในการวางแผนความเส่ียงในด้านการลดลงของจาํนวนนัก 
ศึกษาระดบัปริญญาตรีในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  ดงัน้ี  

ขั้นตอนท่ี 1 การระบุความเส่ียง (Risk Identification) ท่ีส่งผลกระทบต่อสถาบันอุดม 
ศึกษาเอกชนไทยในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  

การระบุความเส่ียง (Risk Identification) พบวา่ ผูส่้งสารซ่ึงเป็นบุคลากรฝ่ายส่ือสารองค ์
กรหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบาย การดาํเนินงาน การเผยแพร่ ขอ้มูลข่าวสารหรือ
กิจกรรมเพื่อวางแผนการรับนักศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลยัเอกชนได้เล็งเห็นความเส่ียงท่ีส่งผล
กระทบต่อมหาวิทยาลยัออกเป็น 2 ปัจจยัเส่ียง ซ่ึงไดแ้ก่ 1.ปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายนอก 
(External Forces) และ 2.ปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายใน (Internal Forces)  

ซ่ึงสอดคล้องกับเจริญ เจษฏาวลัย ์(2546) ได้จาํแนกประเภทของปัจจยัความเส่ียงของ
องค์กรแต่ละองค์กรมกัจะถูกอิทธิพลมาจากปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนภายนอก (External Forces) และ
ปัจจัยเส่ียงอันเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายใน (Internal Forces) ซ่ึงพบว่า 1. ปัจจัยอันเกิดจากอิทธิพล
ภายนอก (External Forces)  
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อันดับ 1 ไดแ้ก่ การเปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากรท่ีมีจาํนวนการเกิดลดลง ซ่ึงปัจจยั
เส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายนอกท่ีมีความเส่ียงน้ีเกิดข้ึนอยูแ่ลว้ก่อนท่ีปัจจยัเส่ียงในสถานการณ์ 
COVID-19 จะเข้ามาและก้าวเข้าสู่ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ประเด็นของการเปล่ียนแปลง
โครงสร้างของประชากรท่ีลดลงอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงถือเป็นปัจจยัความเส่ียงท่ีทุกสถาบนัการศึกษา
เอกชนไดรั้บผลกระทบทุกสถาบนัและเป็นผลกระทบท่ีมากท่ีสุด เน่ืองจากเป็นผลกระทบท่ีเกิดข้ึน
ในวงกวา้งและไม่สามารถ ควบคุมได ้ซ่ึงประเทศไทยกาํลงัเขา้สู่ยุคท่ีอตัราการเกิดของประชากร
ชะลอตวั ส่งผลให้จาํนวน ประชากรของประเทศลดลงในท่ีสุด ทั้งน้ีสัดส่วนประชากรวยัเด็กเร่ิม
ลดลงในช่วงหลายทศวรรษท่ีผา่นมา สังเกตไดจ้ากครอบครัวในปัจจุบนัจะเป็นครอบครัวขนาดเล็ก
และมีความหลากหลายมากข้ึน ต่างจากครอบครัวสมยัก่อนท่ีมีขนาดใหญ่จะมีบุตรจาํนวนมาก เม่ือ
ประชากรวยัเด็กเหล่าน้ีเติบโตเขา้สู่วยัเจริญพนัธ์ุจึงทาํให้สัดส่วนของประชากรวยัเจริญพนัธ์ุลดลง
ตามไปดว้ย โดยจะสวนทางกบักลุ่มผูสู้งวยั ท่ีจะมีจาํนวนเพิ่มข้ึน ซ่ึงสาเหตุเหล่าน้ีจึงส่งผลกระทบ
ต่อเน่ืองมาโดยตลอดต่อการเขา้ศึกษาต่อของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนโดยตรง เพราะปริมาณของ
นักศึกษาท่ี เข้า สู่ระบบมหาวิทยาลัยย่อมมีจํานวนลดน้อยลงตามไปด้วยและในปัจจุบัน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนได้รับผลกระทบมาจากแรงกระทุ้งภายใต้ปัจจยัเส่ียงในสถานการณ์ 
COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  

ซ่ึงสอดคล้องกบัผลการวิจยัของสํานักงานสถิติแห่งชาติ (2562) พบว่า อตัราการเกิด
ยอ้นหลัง 5 ปี ในช่วงปี 2558 ถึงปี 2562 จะมีการลดลงของประชากรวยัแรกเกิด ถึง 4 ปี อย่าง
ต่อเน่ืองและจากงานวิจยัของ ณัชชา สุวรรณวงศ ์(2560) ท่ีศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ
เลือกเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีในมหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลอีสาน นครราชสีมา (ระบบ
โควตา) ประจาํปีการศึกษา 2560 พบวา่ ปัจจยัท่ีเป็นสาเหตุท่ีทาํให้เกิดปัญหาจาํนวนนกัศึกษาลดลง 
ไดแ้ก่ การเปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากรสู่สังคมสูงวยัมากข้ึน จาํนวนประชากรเกิดใหม่ท่ีลดลง 
ซ่ึงสาเหตุ เหล่าน้ีจึงส่งผลกระทบต่อการเขา้ศึกษาต่อของมหาวิทยาลยัโดยตรง เพราะปริมาณของ
นกัศึกษาท่ีเขา้ สู่ระบบมหาวทิยาลยัยอ่มมีจาํนวนลดนอ้ยลงตามไปดว้ย  

อันดับ 2 ได้แก่ การขยายตวัของหลกัสูตรและการเปิดรับนักศึกษาของมหาวิทยาลัย
รัฐบาลมีมากเกินไป เป็นการส่งผลให้เกิดเหตุการณ์ “นกัศึกษานอ้ยกวา่จาํนวนท่ีเปิดรับ” เน่ืองจาก
ในอดีตมีการผลกัดนัให้ มหาวิทยาลยัเขา้สู่ระบบเปิดและสนบัสนุนให้มหาวิทยาลยัมีการเปิดเป็น
จาํนวนมากเพื่อรองรับกบั จาํนวนประชากรท่ีตอ้งการศึกษา จึงทาํให้มหาวิทยาลยัมีการขยายตวั
อย่างต่อเน่ืองเฉกเช่นในปัจจุบนัในยุควิถีใหม่ (New Normal) รวมถึงในดา้นการเปิดรับนกัศึกษา
ของมหาวิทยาลยัทัว่ประเทศมีจาํนวนมากเกินไป ดงัท่ีปรากฏให้เห็นมาแลว้ในปัจจุบนั หรือท่ีเรียก
กนัว่า TCAS เป็นระบบการคดัเลือกเขา้มหาวิทยาลยัรูปแบบใหม่ ซ่ึงย่อ มาจาก Thai University 
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Central Admission System มีจาํนวนการเปิดรับมากถึง 5 รอบ ทาํให้ โอกาสการเขา้ศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลยัรัฐบาลมีมากข้ึน ซ่ึงแตกต่างจากอดีตท่ีระบบการรับเขา้ศึกษา ต่อมหาวิทยาลยัของรัฐมี
เพียงไม่ก่ีรอบ จึงเป็นสาเหตุหน่ึงท่ีทาํให้การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน มหาวิทยาลยัเอกชนมีจาํนวน
ลดลง อย่างไรก็ตาม พบว่ามหาวิทยาลยับางแห่งขยายตวัอย่างไร้ทิศทาง ส่งผลให้มหาวิทยาลยัมี
จาํนวนมากข้ึนแต่ขาดประสิทธิภาพ บางหลกัสูตรก็ไม่ไดคุ้ณภาพตามมาตรฐาน ไม่ตรงกบัความ
ตอ้งการของตลาด แรงงานในปัจจุบนั อีกทั้งสถาบนัการศึกษาของรัฐท่ีมีช่ือเสียงบางแห่งก็เปิด
หลกัสูตรมากข้ึนและรับนิสิตนกัศึกษาจาํนวนเพิ่มมากข้ึนจึงทาํให้มหาวิทยาลยัเอกชนต่าง ๆ ไดรั้บ
ผลกระทบไม่มากก็น้อยจากความเส่ียงเดิมท่ีมีอยู่และในปัจจุบันมีแรงส่งมาจากสถานการณ์ 
COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) และเป็นสาเหตุหน่ึงท่ีทาํให้การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
มหาวทิยาลยัเอกชนมีจาํนวนลดลง  

สอดคลอ้งกบัผลวิจยัจาก คณะกรรมการอาํนวยการบริหารความเส่ียง ม.ทกัษิณ (2558) 
พบวา่ การแข่งขนัของมหาวทิยาลยัท่ีสูงข้ึนในสถานการณ์วกิฤตต่าง ๆ ส่งผลทาํใหจ้าํนวนนกัศึกษา
ลดลงและรายไดจ้ากการศึกษาลดลงไปดว้ย 

อันดับ 3 ได้แก่ กระแสความนิยม (Trend) การเรียนต่อในระดบัปริญญาตรีในระบบ
มหาวิทยาลยัมีแนวโน้มลดลงภายใตส้ถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) การท่ี 
เยาวชนในกลุ่ม Gen Z มีความสนใจท่ีจะศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีลดลง อันเน่ืองมาจาก
พฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปจากเดิม รักในอิสระมากข้ึน ผนวกกบัเทคโนโลยีในปัจจุบนัและอนาคตท่ี             
เขา้มามีบทบาท ต่อทุกเพศทุกวยัอยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้ทาํใหเ้กิดผลกระทบต่าง ๆ ทั้งในดา้นท่ีดี และ
ไม่ดี ตวัอยา่งดา้นดี ของการเขา้มาของเทคโนโลยี คือการไดเ้ขา้ถึงขอ้มูลผา่นระบบอินเทอร์เน็ต มี
ทางเลือกในการเรียนรู้ ต่อส่ิงต่าง ๆ เพิ่มข้ึน แทนท่ีการคน้ควา้หาขอ้มูลผา่นหนงัสือหรือผา่นอาจารย์
แต่เพียงอยา่งเดียว และ จากประโยชน์ของเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ทาํใหเ้กิดอาชีพต่าง ๆ เช่น  การขาย
สินคา้ผา่น ทางออนไลน์ท่ีไม่จาํเป็นตอ้งเรียนปริญญาตรีหรือมีตน้ทุนไม่มากก็สามารถสร้างรายได้
ผา่นทาง ออนไลน์ ซ่ึงมีกลุ่มคนจาํนวนไม่นอ้ยท่ีมีความคิดต่อการเรียนในระดบัปริญญาตรีเป็นส่ิงท่ี
ตอ้งใชเ้งิน จาํนวนมาก หากนาํเงินจาํนวนน้ีไปใชเ้ป็นตน้ทุนในการประกอบธุรกิจของตนจะดีกว่า
การนาํเงินส่วนน้ี ไปศึกษาต่อระดบัปริญญาตรี เพราะหากอยากทราบส่ิงใด ก็สามารถคน้ควา้และ
เรียนรู้ผา่นทาง ออนไลน์ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง โดยส่งผลมาจากการระบาดของ COVID-19 จนเกิดวถีิ
ชีวิตใหม่ในการเรียน (New Normal) อีกด้วยจึงเป็นเหตุให้ความน่าสนใจต่อการศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรีลดลง อนัเป็นปัญหาท่ีทุกมหาวทิยาลยัตอ้งเผชิญ 

สอดคลอ้งกบัผลวิจยัของ ณัชชา สุวรรณวงศ ์(2560) ท่ีกล่าววา่ คนรุ่นใหม่ หรือ Gen Z 
ท่ีเติบโตมาในสภาพแวดลอ้มท่ีมีส่ิงอาํนวยความสะดวก มีความสามารถในการใช ้เทคโนโลยตี่าง ๆ 
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และเรียนรู้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีความคิดเป็นของตนเองค่อนขา้งสูง ไม่ชอบอยูใ่นกรอบ และเง่ือนไข 
อีกทั้งยงัมีพฤติกรรมการรับข่าวสารผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าเจเนอเรชั่นอ่ืน ๆ เพราะ  
Gen Z จะมีพฤติกรรมการเรียนรู้และศึกษาทุกขอ้สงสัยผา่นทางอินเทอร์เน็ตมากกวา่การ พูดคุยกบั
คนรอบขา้ง  

อันดับ 4 ปัจจยัเส่ียงอ่ืน ๆ ภายใตส้ถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal)  
นอกเหนือจากปัจจัย 3 อันดับข้างต้น พบว่าปัจจัยเส่ียงอ่ืน ๆ มี 2 ปัจจัยได้แก่ 1.ทัศนคติของ
ผูป้กครองท่ีมีต่อมหาวิทยาลัยเอกชน และ 2. สถานการณ์ทางเศรษฐกิจของผูป้กครองภายใต้
สถานการณ์ COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) เม่ือเศรษฐกิจไม่ดี ก็อาจ ส่งผลกระทบต่อการ
เขา้ศึกษาต่อมหาวิทยาลยัเอกชน เน่ืองจากมหาวิทยาลยัเอกชนไม่ได้รับการ อุดหนุนงบประมาณ
เหมือนมหาวิทยาลยัของรัฐบาล ดงันั้นค่าเทอมจึงมีราคาสูงกวา่มหาวิทยาลยัของ รัฐ เม่ือเศรษฐกิจ
ไม่ดี การใช้จ่ายมีขีดจํากัด ผู ้ปกครองหลายคนจึงจําเป็นต้องหาสถานท่ีเรียนให้อยู่ ภายใน
งบประมาณของตน โดยผูป้กคอรงมองหามหาวิทยาลยัท่ีมีโปรโมชนัส่วนลดค่าเรียนหรือคณะสาขา
ท่ีมีกองทุนกูย้มืเพื่อการศึกษา กยศ. กรอ.ใหเ้พื่อส่งบุตรหลานไปเรียน 

ซ่ึงเป็นไปในแนวทางเดียวกนักบังานวิจยัของ วรรษพร ผิวดี (2555) ท่ีได้ ศึกษาเร่ือง 
การศึกษาการจดัการความเส่ียงของธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทจงัหวดักระบ่ี พบวา่ สภาวะ เศรษฐกิจ 
สังคม การเมืองและการระบาดของโรคต่าง ๆ รวมถึงภาวการณ์แข่งขนัเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีสุดท่ีทาํให้
เกิดความเส่ียงต่อธุรกิจโรงแรมและรีสอร์ทของจงัหวดักระบ่ี ซ่ึงส่งผลกระทบต่อรายไดข้ององคก์ร
อนัเน่ืองมาจากจาํนวนผูบ้ริโภคท่ีลดลงไปดว้ย 

และ 2. ปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายใน (Internal Forces) ของผูส่้งสารสถาบนั
อุดม ศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ซ่ึงพบวา่ 

อันดับ 1 ไดแ้ก่ ความเส่ียงจากคน (Human) จากอิทธิพลภายในของสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนภายใตส้ถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) การจดัการ
ภายในเร่ืองคน ทั้งอาจารย ์บุคลากร เจา้หน้าท่ีและนักศึกษาท่ีเรียนอยู่ในปัจจุบนัตอ้งจดัการการ
ส่ือสารภายในองค์กรให้ เข้าใจในแนวทางเดียวกัน (Data System) ลดความกังวลใจโดยให้
ความสาํคญักบัความรู้สึกของทุกคน โดยการทาํประกนั COVID-19 ใหทุ้กคนเพื่อใหม้ัน่ใจในความ
ปลอดภยั ถา้มีกรณีผูติ้ดเช้ือในมหาวทิยาลยัก็ปิดทนัที การเรียนการสอนปรับไปสู่การเรียนออนไลน์
โดยใช้เคร่ืองมือสมยัใหม่ เช่น Zoom, Google Meet บุคลากรและเจา้หน้าใช้วิธีทาํงานแบบ Work 
from hom ให้เขา้ใจในสถานการณ์ การส่ือสารกบัคนทุกคนภายในมหาวิทยาลยัในช่วง COVID-19 
มหาวิทยาลยัควรมีศูนยบ์ริหารสถานการณ์หรือหน่วยงานท่ีตั้งข้ึนมาเพื่อส่ือสารภายในเก่ียวกับ
มาตรการ ขอ้ปฎิบติัในช่วง COVID-19 การลงทะเบียน ลดหยอ่น ผอ่นผนัค่าเทอม สาํหรับนกัศึกษา
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ปัจจุบนั พร้อมทั้งรายงานสถานการณ์ COVID-19 ในประเทศไทยแบบรายวนัจากขอ้มูลศูนยบ์ริหาร
สถานการณ์แพร่ระบาดของโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 (ศบค.) เพื่อใหค้นภายในมหาวทิยาลยัได้
ทราบ และการส่ือสารสําหรับนกัศึกษาท่ีเขา้ใหม่ดว้ยช่องทางการรับสมคัรท่ีหนา้เวบ็ไซตข์องมหา
ลยั โดยตอ้งมีเจา้หนา้ท่ีคอยส่ือสารในการรับสมคัรแบบออนไลน์ตลอดเวลา ส่วนนกัศึกษาปัจจุบนั
ใช้การส่ือสารออนไลน์ในเร่ืองเก่ียวกบั การยื่นคาํร้องงานทะเบียนออนไลน์ การติดต่อส่ือสารกบั
คณะสาขาผ่านช่องทาง Facebook และ LINE เพื่อลดความเส่ียงตามมาตรการเวน้ระยะห่างทาง
สังคม Social Dostancing 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pearson & Mitroff (1993) กล่าวไว้ว่า ภาวะวิกฤตเป็น
สถานการณ์ท่ีเขา้สู่ภาวะท่ีจาํเป็นตอ้งเขา้บริหารและจดัการเพื่อหลีกเล่ียงหรือแกไ้ขความเสียหายท่ี
เกิดข้ึน ซ่ึงบางทีการส่ือสารจากความรู้สึกภายในตวับุคคลไปสู่การบริหารองค์กร ตอ้งรับผิดชอบ
หรือมีส่วนช่วยเหลือในการแกไ้ขสถานการณ์นั้น โดยสร้างผลกระทบในเชิงบวกต่อการดาํเนินงาน 
ภาพลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการรายไดแ้ละผูท่ี้มีส่วนไดส่้วนเสียของบริษทั เช่น พนกังาน หุน้ส่วน 
ผูบ้ริหารจนไปถึงผูบ้ริโภค 

และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ณัฐศกัด์ิ โสภาเจริญ (2561) ท่ีไดศึ้กษา การจดัการและ
การส่ือสารในภาวะวิกฤตของผู ้จ ัดการต้องมีการเลือกช่องทางการส่ือสารโดยช่องทางท่ีมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดสําหรับการส่ือสารกนัระหวา่งผูจ้ดัการแสดงกบักลุ่มเป้าหมาย คือ ช่องทาง
ออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟซบุก๊ (Facebook) และ LINE เป็นช่องทางท่ีมีประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมายในเร่ือง
ของแหล่งขอ้มูล 

อันดับ 2 ไดแ้ก่ การดาํเนินงาน (Operation) จากอิทธิพลภายในของสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนภายใตส้ถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) มหาวทิยาลยั
มีแผนดาํเนินงานรองรับในการแก้ปัญหา มีการตั้งคณะกรรมการดูแลการรับนักศึกษาใหม่แบบ 
Online หรือ On Campus มีกระบวนการเฝ้าระวงัท่ีชดัเจน ตลอดจนการส่ือสารกระบวนการเหล่าน้ี
ออกไปภายนอกเพื่อให้นักเรียนและผู ้ปกครองมั่นใจ กรณีมีข่าวการแพร่ระบาดของโรค 
มหาวทิยาลยัมีการติดตามเฝ้าสังเกตการณ์หากมีการระบาดแบบ Cluster หรือกลุ่มกอ้น มหาวทิยาลยั
มีการดาํเนินงานปรับการเรียนการสอนให้กระชบั เช่น เคยเรียนสัปดาห์ละ 3 ชัว่โมง ปรับมาเป็น           
6 ชัว่โมง และมีเรียนแบบ Online คู่ขนานไป แต่หากสถานการณ์โรครุนแรง ก็จดัการเรียนการสอน
ออนไลน์เตม็รูปแบบเพื่อลดความเส่ียง ในการดาํเนินงานภาพรวมของมหาวิทยาลยัในส่วนของการ
บริหาร มีการประชุมทีมเจา้หนา้ท่ีเป็นประจาํรายเดือน รายสัปดาห์ และรายวนัในเร่ืองการเรียนท่ีใช้
ระบบออนไลน์ การรับสมคัรนกัศึกษาใหม่ โดยดาํเนินการเป็นระบบ เพื่ออาํนวยความสะดวกใหก้บั
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เด็ก มีการจดัการขอ้มูลเพื่อทาํการประเมินคณะกรรมการท่ีดูแลและรายงานต่อผูบ้ริหาร พร้อมทั้งตั้ง
กรรมการประชาสัมพนัธ์มหาวทิยาลยัในการรับนโยบายมาปฎิบติัอีกทอด 

สอดคลอ้งกบั อภิสิทธ์ิ ฉัตรทนานนท์ (2552) ไดศึ้กษา กลยุทธ์การบริหารภาวะวิกฤต
สําหรับผูน้าํองคก์ร พบวา่ สภาวะวิกฤตสามารถเกิดข้ึนไดแ้ละอาจจะหลีกเล่ียงไดย้าก ซ่ึงก่อให้เกิด
ผลกระทบเชิงลบในหลากหลายดา้น เช่น ดา้นการเงิน ดา้นตราสินคา้ เป็นตน้ ดงันั้นองคก์รจะตอ้ง
เตรียมความพร้อมเพื่อแกไ้ขปัญหาวิกฤตท่ีอาจเกิดข้ึนไดอ้ยูเ่สมอ โดยมีวตัถุประสงค ์3 ประการ คือ 
1) การป้องกนัการเกิดวิกฤต 2) การกาํจดัวิกฤตนั้นให้หมดไปให้เร็วท่ีสุดและการควบคุมความ
เสียหาย และ 3) การสร้างความเช่ือถือในตราสินคา้ให้เกิดข้ึนอีกคร้ัง อีกทั้งเม่ือเกิดภาวะวิกฤต ผูน้าํ
องคก์รหรือผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งตอ้งส่ือสารไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ รวดเร็ว ทนัต่อสถานการณ์และมี
การใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดอยา่งเตม็รูปแบบจึงจะมีโอกาสประสบความสาํเร็จได ้

สอดคลอ้งกนักบั อดิศร สินประสงค ์(2558) ไดศึ้กษารูปแบบการบริหารความเส่ียงใน
วิทยาลยัเทคโนโลยีและอาชีวศึกษาเอกชน โดยใชว้ิธีการศึกษาแบบผสมผสานการวิจยัเชิงคุณภาพ
และเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอยา่งประกอบดว้ย ผูบ้ริหาร รองผูบ้ริหาร คณะกรรมการสถานศึกษา และ
ครูหรือผู ้ท่ี รับผิดชอบการบริหารความเส่ียงในวิทยาลัยเทคโนโลยีและอาชีวศึกษาเอกชน                   
จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัเส่ียงท่ีสําคญั มีทั้งหมด 9 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการติดตามและประเมินผล 
ดา้นคุณภาพของสถานศึกษา ดา้นการจดัการทรัพยากร ดา้นการบริหารจดัการ ดา้นกลยทุธ์ ดา้นการ
เรียนการสอน ดา้นสังคม ดา้นการบริหารวชิาการ และดา้นความเช่ือมัน่ในสถานศึกษา ซ่ึงเป็นปัจจยั
เส่ียงในด้านการขาดความมั่นใจของผู ้ปกครองท่ีมีต่อช่ือเสียงหรือตราสินค้า (Brand) ของ
สถานศึกษา เน่ืองจากปัจจัยดังกล่าวเป็นส่วนหน่ึงของการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในวิทยาลัย
เทคโนโลยีและอาชีวศึกษาเอกชน นอกจากน้ียงัมีความเส่ียงในด้านนโยบายทางการศึกษาของ
ภาครัฐท่ีส่งเสริมนกัเรียนท่ีจบมธัยมศึกษาตอนตน้เขา้ศึกษาต่อมธัยมตอนปลายมากข้ึน จึงส่งผลให้
มีผูส้มคัรเรียนในวทิยาลยัเทคโนโลยแีละอาชีวศึกษาเอกชนลดลง 

และสอดคล้องกบั คณะกรรมการอาํนวยการบริหารความเส่ียง ม.ทกัษิณ (2558) ได้
จดัทาํแผนการบริหารความเส่ียง โดยการกาํหนดวตัถุประสงคก์ารบริหารความเส่ียงให้สอดรับกบั
เป้าประสงค์เชิงยุทธศาสตร์ ท่ีประกอบดว้ย ความเส่ียงภายใน อาทิ ความเส่ียงดา้นการดาํเนินงาน 
ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ และภายนอก อาทิ เศรษฐกิจ สังคม และจากการวิเคราะห์ผลกระทบ
ความเส่ียง พบวา่ ประเด็นความเส่ียงในดา้นการเปล่ียนแปลงโครงสร้างของประชากรท่ีกระทบต่อ
รายไดจ้ากการเขา้ศึกษาในมหาวิทยาลยั ซ่ึงมีการลดลงของประชากรวยัเรียนอยา่งต่อเน่ือง แต่มีการ
เพิ่มข้ึนของประชากรสูงอายุ อีกทั้งเกิดการแข่งขนัของมหาวิทยาลยัท่ีสูงข้ึน ส่งผลทาํให้จาํนวน
นกัศึกษาลดลง และรายไดจ้ากการศึกษาลดลง ซ่ึงมีระดบัความเส่ียงท่ีสูงมาก ดงันั้นจึงใชแ้ผนการ
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บริหารความเส่ียงดา้นกลยทุธ์ เช่น การปรับรูปแบบการประชาสัมพนัธ์การรับนิสิต เพื่อดึงดูดผูเ้รียน
ในพื้นท่ีของมหาวทิยาลยั รวมถึงการสร้างตราสินคา้ (Brand) ขององคก์รใหมี้ความชดัเจน 

อันดับ 3 ได้แก่ การเงิน (Financial) จากอิทธิพลภายในของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน
ภายใต้สถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) การบริหาร           
ดา้นการเงิน มหาวทิยาลยัมีการใชง้บประมาณท่ีรอบครอบเพื่อประหยดั ทั้งค่านํ้า ค่าไฟ ค่าจา้งต่าง ๆ 
ลดกิจกรรมท่ีไม่จาํเป็นลงหันมาทาํกิจกรรมออนไลน์ท่ีใช้งบน้อยกว่าและมหาวิทยาลยัมีนโยบาย
ดา้นการเงินออกมาไม่เส่ียงในเร่ืองการลงทุนใหม่ ๆ พร้อมทั้งบริหารจดัการงบดุลให้รอบครอบ          
เพื่อประคองมหาวทิยาลยัใหก้า้วเดินต่อไปได ้

สอดคลอ้งกบั พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2551) กล่าววา่ ภาวะวกิฤต (Crisis) เป็นปรากฏการณ์
ท่ีอาจส่งผลต่อภาพลกัษณ์หรือช่ือเสียงขององค์กรในเชิงลบและอาจมีระยะเวลาท่ีส่งผลกระทบท่ี
ยาวนาน เช่น ผูบ้ริโภคมีทศันคติเชิงลบต่อองคก์รหรือตราสินคา้ ปัญหาทางการบริหาร ปัญหาทาง
การเงิน ภยัธรรมชาติ การเกิดข้ึนของโรคระบาด ความจาํเป็นในการลดพนกังาน 

ดงันั้น จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้มหาวทิยาลยัเอกชนต่างมีการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีส่งผลกระทบ
ต่อ กลุ่มเป้าหมายในการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุค
วถีิใหม่ (New Normal)  โดยมีการบริหารความเส่ียงจาก 

ปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายนอก (External Forces) โดยการอา้งอิงสถิติจาํนวน
ประชากรและเปรียบเทียบขนาดครอบครัวจากอดีตกับปัจจุบนัท่ีมีความต่างกันและพบว่า การ
เปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากร ท่ีผูส่้งสารไดมี้การศึกษาจากบริบทของมหาวิทยาลยัมีการส่งผล
กระทบต่อจาํนวนกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้ง การขยายตวัของหลกัสูตรและการเปิดรับนกัศึกษา รวมถึง
กระแสความนิยมการเรียนต่อในระดบัปริญญาตรีมีแนวโน้มลดลงมาจากการศึกษาพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายท่ีเปล่ียนไปจากอดีตและปัจจัยเส่ียงอ่ืน ๆ จากทัศนคติของผู ้ปกครองท่ีมีต่อ
มหาวทิยาลยัเอกชน และจากสถานการณ์ทางเศรษฐกิจของผูป้กครองภายใตส้ถานการณ์ COVID-19 
ในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  

และปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายใน (Internal Forces) เกิดจากความเส่ียงจากคน 
(Human) การดาํเนินงาน (Operation) และการเงิน (Financial) ล้วนส่งผลกระทบต่อมหาวิทยาลยั
เอกชนต่อจาํนวนกลุ่มเป้าหมายตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในระดบัปริญาตรีในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

จึงสอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ จิระประภา อคัรบวร และ ภูมิ พร ธรรมสถิตยเ์ดช 
(2552) ท่ีกล่าววา่ การระบุความเส่ียงเป็นขั้นตอนท่ีมีส่วนช่วยในการวิเคราะห์ วางแผนและจดัการ
กบัความเส่ียงทั้งหมดท่ีองคก์รเผชิญ อีกทั้งการระบุความเส่ียงตอ้งอาศยัการเก็บ ขอ้มูล โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งขอ้มูลท่ีเป็นความรู้ ประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบักฎ ระเบียบ กฎหมาย วฒันธรรม ซ่ึงเป็น
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ปัจจัยสําคัญในการสร้างความเข้าใจแนวโน้มของเหตุการณ์ท่ีอาจส่งผลกระทบต่อการบรรลุ
วตัถุประสงคข์ององคก์ร 

ขั้นตอนท่ี 2 การประเมินความเส่ียง (Risk Analysis) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทย
ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

การประเมินความเส่ียง (Risk Analysis) พบว่า มหาวิทยาลยัเอกชนประเมินว่าตนเอง                  
มีระดบัความเส่ียงของปัจจยัดงักล่าวในระดบัตํ่า และมีความเส่ียงระดบัปานกลาง เน่ืองมาจากใน            
แต่ละมหาวิทยาลยัส่วนใหญ่มีการรับรู้และรับมือกบัผลกระทบจากสถานการณ์ในช่วง COVID19 
ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ในปัจจุบนัอยู่แลว้ จึงทาํให้แต่ละมหาวิทยาลยัไดเ้ตรียมการวางแผน
จดัการในส่ิงท่ีสามารถกระทาํไดไ้วล่้วงหนา้เพื่อให้จาํนวนนกัศึกษาไม่ลดไปมากกวา่ปีท่ีผา่นมาและ
วางแผนต่อไปในอนาคตถา้สถานการณ์ COVID19 ยงัไม่ดีข้ึนและมีการระบาดระลอกใหม่ ๆ หรือ
เช้ือกลายพนัธ์ุ แต่ละมหาวิทยาลยัก็มีการปรับรูปแบบการรับสมคัรเขา้ศึกษาให้มีความง่ายมากกว่า
ระบบการรับสมคัรเข้าศึกษาของรัฐบาลด้วยระบบ TCAS ท่ีอาจก่อให้เกิดความยุ่งยากและเสีย
ค่าใช้จ่ายในหลายขั้นตอนของการสมัครเข้าศึกษาต่อ หรือ บางมหาวิทยาลัยจะมุ่งเน้นไปยงั
กลุ่มเป้าหมายท่ีมีความชดัเจน ซ่ึงสามารถทาํการตลาดไดอ้ยา่งแม่นยาํและให้ผลตอบรับท่ีดีโดยใช้
เวบ็ไซต์ของทางมหาวทิยาลยัเป็นช่องทางออนไลน์ในการสมคัรเรียนเพื่อลดการเดินทางการเวน้
ระยะห่างทางสังคม Social Distancing ทั้งยงัใช้โซเชียลมีเดีย Facebook และ Line ในการสอบถาม
ขอ้มูลและพูดคุย มหาวิทยาลยัมีการส่ือสารกับเด็กเก่าเด็กใหม่โดยเน้นท่ีออนไลน์มากข้ึน เน้น 
Content ใหเ้กิดจากมุมมองของเด็ก ต่างจากแต่ก่อนท่ีมหาวทิยาลยัเป็นผูผ้กูขาดทาํเองทั้งหมด แต่ยุค
โควิดน้ีจะใชเ้ด็กส่ือความคิดของตนและเป็นส่ือเองแชร์ความเป็นนกัศึกษาของมหาวิทยาลยัหรือท่ี
เรียกว่าแบรนด์ออกไปทาง Social Media ต่าง ๆ รวมถึงการ Live สดสู่เครือข่ายของตน ซ่ึงตรงน้ี
ความถ่ีหรืออตัราการกระจายของขอ้มูลจะมากกวา่มหาวทิยาลยัทาํเอง เพราะสังคมของเด็กค่อนขา้ง
กวา้งซ่ึงผลงานของเด็กจะส่ือสารแทนมหาวิทยาลยัได้ดีและเป็นธรรมชาติกว่า ทาํให้เด็กท่ีเห็น
ผลงานซ่ึงเป็นตวักระตุน้ใหม้าสมคัรเรียนทาํใหย้อดเด็กสมคัรเรียนเพิ่มข้ึน 

สอดคล้องกับแนวความคิดของ จิรพร สุเมธีประสิทธ์ิ, มทัธนา พิพิธเนาวรัตน์ และ        
กิตติพนัธ์ คงสวสัด์ิเกียรติ (2556) ไดก้ล่าวว่า การประเมิน ความเส่ียงนั้นเกิดจากขอ้มูลจากผลการ
ดาํเนินงานท่ีผ่านมา อนัได้แก่ ประสบการณ์ต่าง ๆ จากความ เสียหายและการจดัการความเส่ียง 
นาํมาวิเคราะห์ผ่านระดบัความรุนแรงเป็น 3 ระดบั ไดแ้ก่ รุนแรง น้อย ปานกลาง และรุนแรงมาก 
โดยอาศยัปัจจยัประกอบการพิจารณาหลายปัจจยั อาทิ มูลค่าความ สูญเสียในอดีต ขนาดของความ
สูญเสียท่ีองค์กรสามารถรองรับไดโ้ดยไม่ทาํให้ขาดความต่อเน่ืองในการดาํเนินการ ซ่ึงในแต่ละ
มหาวิทยาลยัส่วนใหญ่มีการรับรู้ผลกระทบก่อนการเกิดวิกฤต จึงทาํให้สามารถ เตรียมการในส่ิงท่ี
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สามารถกระทาํไดไ้วล่้วงหน้าเพื่อให้จาํนวนนกัศึกษาไม่ลดไปมากกว่าปีท่ีผ่านมา อาทิ มีการปรับ
รูปแบบการรับสมคัรเขา้ศึกษาให้มีความง่ายมากกวา่ระบบการรับสมคัรเขา้ศึกษาของ รัฐบาลท่ีอาจ
ก่อให้เกิดความยุ่งยากและเสียค่าใช้จ่ายในหลายขั้นตอนของการสมัครเข้าศึกษาต่อ หรือบาง
มหาวิทยาลยัจะมุ่งเนน้ไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีมีความชดัเจนซ่ึงสามารถทาํการตลาดไดอ้ยา่ง แม่นยาํ
และใหผ้ลตอบรับท่ีดี 

ขั้นตอนท่ี 3 การจดัการความเส่ียง (Risk Treatment) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทย
ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

การจดัการความเส่ียง (Risk Treatment) พบว่า บุคลากรฝ่ายส่ือสารองค์กรหรือฝ่ายท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบาย การดาํเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวาง 
แผนการรับนกัศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลยัเอกชนได้มีแนวทางในการจดัการความเส่ียง 3 อนัดบั 
เพื่อลดความเส่ียงท่ีเกิดข้ึน ไดแ้ก่  

อันดับ 1 การนาํเสนอหลกัสูตรหรือเปิดหลกัสูตรใหม่ให้เขา้กบั COVID-19 ในยุควิถี
ใหม่ (New Normal) เป็นการตอบสนองความตอ้งการของนกัศึกษาในดา้นพฤติกรรมในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) ซ่ึงจะเน้นหลักสูตรระยะสั้ น (Short Course) หรือสามารถเรียนสะสมหน่วยกิต 
(Credit Bank) ท่ีไม่เนน้เรียนแบบเต็มรูปแบบลดระยะห่างทางสังคม (Social Distancing) เนน้เรียน
ตามความตอ้งการท่ีผูเ้รียนอยากรู้เท่านั้น เช่น การเรียนออนไลน์ เพื่อสอดคลอ้งกบักลุ่มคนรุ่นใหม่ท่ี
ไม่ชอบอะไรท่ีอยูใ่นกรอบจะอยากไดค้วามรู้ท่ีทาํให้เกิดรายไดแ้ละมีอาชีพท่ีตอ้งการ หรือกลุ่มคนท่ี
เป็นวยัทาํงานท่ีอยากจะศึกษาในบางรายวิชาท่ีตนต้องการรู้เพื่อมาต่อยอดให้กับการทาํงานใน
ปัจจุบนัในยุควิถีใหม่ (New Normal) ทั้งการ Retrain & Reskill Reskill เพื่อเป็นการยกระดบัความรู้
เดิมและเพิ่มทกัษะใหม่ท่ีจาํเป็นภายในองคก์รและเพื่อท่ีจะไดป้ริญญาตรีใบท่ี 2 

อันดับ 2 การจดัการเรียนการสอนหรือทาํโครงการทางการศึกษาท่ีตอบสนองความ
ต้องการของผูเ้รียนในยุควิถีใหม่ (New Normal) มหาวิทยาลัยมีการจัดการเรียนการสอนและ
ปรับเปล่ียนพฒันาโครงการต่าง ๆ ข้ึนมาเพื่อรองรับกบัความตอ้งการของนกัศึกษา การอาํนวยความ
สะดวกทางการศึกษา รวมถึงการสร้างความยืดหยุ่นให้สอดคล้องกบัความตอ้งการของนกัศึกษา           
ยคุวถีิใหม่ (New Normal)  โดยใชรู้ปแบบออนไลน์และออฟไลน์ควบคู่กนัไป ปรับรูปแบบการเรียน
การสอนเป็นไฮบริด Learning hybrid คือการจดัการเรียนการสอนแบบ 2 ระบบร่วมกัน ผูเ้รียน
สามารถเลือกไดท้ั้งเรียนแบบ On campus และเรียนแบบ Online ปรับวธีิการสอนในวชิาใหม่เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัสถานการณ์ปัจจุบนัโดยนาํ Future skill หรือทกัษะความรู้แห่งอนาคตท่ีมาเพิ่มข้ึนโดย
นาํเซเลบหรือคนดงัมาเป็น Idol ประสานการสอนกบัอาจารยแ์ละใช้ส่ือ TikTok เพื่อสร้างสรรค์
เน้ือหาให้เข้ากับกระแสของกลุ่มเป้าหมายทาํการตลาดออกไป พร้อมทั้งนําโครงการท่ีมาจาก



236 

ผูป้ระกอบการมาใช้เป็นโมเดลการเรียนรู้ท่ีออกแบบเพื่อตอบโจทยทุ์ก Lifestyle ของทุก Gen โดย
เร่ิมตั้งแต่การเรียนในส่ิงท่ีอยากเรียนผา่นออนไลน์และออฟไลน์ควบคูกนัไป เพื่ออาชีพในอนาคต
ของพวกเขา เรียนขา้มสาขาวิชาและคณะไดอ้ยา่งอิสระ เพราะทกัษะจากสาขาวิชาใดวิชาหน่ึง อาจ
ไม่เพียงพอต่อการประกอบอาชีพในปัจจุบนั ทกัษะความเช่ียวชาญรอบดา้นจึงเป็นส่ิงจาํเป็น อีกทั้งมี
โอกาสรับปริญญา 2 ใบ มีโคช้ผูม้ากประสบการณ์ช่วยในการออกแบบอนาคต ลงมือปฏิบติักบั 
Project-Based Learning สามารถเรียนจบภายใน 3 ปี และกลุ่มเป้าหมายในปัจจุบนัไม่ใช่เพียงแค่ 
เยาวชนอายุ 18 ปีเท่านั้น แต่คือประชาชนทุกคน เพราะการศึกษาคือการเรียนรู้ตลอดชีวิตในยุควิถี
ใหม่ (New Normal)   

อันดับ 3 การลดค่าใชจ่้ายในยคุวิถีใหม่ (New Normal) เป็นส่ิงท่ีบางมหาวิทยาลยัอาจจะ
ให้ความสําคญันอ้ย แต่การลดค่าใชจ่้ายหรือการควบคุมตน้ทุนต่าง ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนเป็นส่ิงท่ีจาํเป็น
อย่างมากสําหรับวิกฤตจาํนวนนกัศึกษาท่ีมีแนวโน้มลดลงในช่วง COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) เช่น เดียวกบัท่ีบางมหาวทิยาลยัท่ีมีการประหยดัค่าใชจ่้ายในส่วนต่าง ๆ ท่ีทางมหาวทิยาลยั
สามารถกระทาํเองได้โดยไม่ตอ้งพึ่งบุคคล เช่น อุปกรณ์สํานกังานต่าง ๆ และควบคุมราคาเม่ือมี
ค่าใชจ่้ายในการลงทุน ซ่ึงการวางแผนค่าใชจ่้าย การจดัการความเส่ียงของมหาวิทยาลยัในช่วงน้ีคือ
การลด Fixed Costs ตน้ทุนคงถือเป็นส่ิงท่ีสามารถควบคุมได ้ เน่ืองจากมีการชาํระในทุก ๆ เดือน 
การลดค่าใชจ่้ายสามารถช่วยบริหารความเส่ียงได ้ 

ดงันั้น จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ พบว่า ผูส่้งสารไดมี้แนวทางการจดัการความเส่ียงโดยมี 
การวิเคราะห์มาจากการระบุความเส่ียงและการประเมินความเส่ียงว่าอยู่ในระดบัใด และควรจะมี
การ จดัการอยา่งไร ซ่ึงมหาวิทยาลยัเอกชนไดใ้ห้ความสําคญัต่อการนาํเสนอหลกัสูตรหรือเปิดหลกั
สูตรใหม่ให้มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมในยุควิถีใหม่ (New Normal) ของกลุ่มเป้าหมาย 
รองลงมาเป็นการจดัทาํโครงการทางการศึกษาท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูเ้รียน และสุดทา้ยคือ 
การลดค่าใชจ่้ายของมหาวทิยาลยัในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

โดยสอดคลอ้ง กบัแนวความคิดของ จิระประภา อคัรบวร และ ภูมิพร ธรรมสถิตยเ์ดช 
(2552) ไดก้ล่าววา่ การจดัการความเส่ียงนั้นเป็นผลท่ีมีความต่อเน่ืองมาจากการระบุความเส่ียงและ
การประเมินความเส่ียง ซ่ึงการจดัการความเส่ียงจะตอ้งมีการเปรียบเทียบภาพรวมขององค์กรว่า
ความเส่ียงใดเป็นความเส่ียงท่ีควรจะไดรั้บการจดัการอย่างเร่งด่วน เพื่อใช้ในการวางแผนกลยุทธ์
และจดัการปัญหาหรือความเส่ียงนั้นในท่ีสุด 

ขั้นตอนท่ี 4 การติดตามประเมินผลความเส่ียง (Risk Monitoring and Assessment) ของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 
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การติดตามประเมินผลความเส่ียง (Risk Monitoring and Assessment) เม่ือพิจารณาจาก
แต่ละมหาวทิยาลยั พบวา่ มหาวทิยาลยัเอกชนในแต่ละแห่งต่างมีการติดตามประเมินผลความเส่ียงท่ี
คลา้ยคลึงกนั ไดแ้ก่ การวดัผลจากการเปรียบเทียบจาํนวนนกัศึกษาใหม่ของ แต่ละกลุ่มอาทินกัศึกษา
ภาคปกติและภาคพิเศษกบัจาํนวนผูส้มคัรเขา้ศึกษาต่อในปีการศึกษาท่ีผา่นมาเพื่อทาํการเปรียบเทียบ
แลว้วางกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย ส่วนการติดตามสถานการณ์
จาํนวนนกัศึกษาใหม่ อีกทั้งมหาวิทยาลยับางแห่งไดจ้ดัตั้งวอร์รูม (War Room) และมีการมอนิเตอร์ 
(Monitor) อยู่ทุกวนัตลอดระยะเวลาการรับสมคัร แล้วจึงนาํผลท่ีได้มาวิเคราะห์แผนการจดัการ
ความเส่ียงว่าแผนการใดควรปรับเปล่ียน หรือควรดาํเนินการต่อไป เพื่อการปรับปรุงกลยุทธ์การ
บริหารความเส่ียงให้สอดคลอ้งกบัสถานการณ์ปัจจุบนัและมีประสิทธิภาพสูงข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
แนวความคิดของฝ่ายแผนงานสํานักงานมหาวิทยาลยั (2555) ท่ีกล่าวว่า การติดตาม ประเมินผล
ความเส่ียงยงัเป็นกระบวนการติดตามผลระหวา่งการปฏิบติังานหรือหลงัดาํเนินการตาม แผน และ
ทาํการตรวจสอบและประเมินผลถึงแผนจดัการความเส่ียงใดมีประสิทธิภาพใหค้งดาํเนินการ ต่อไป 
หรือแผนการใดควรปรับเปล่ียน โดยอาจกาํหนดข้อมูลท่ีต้องติดตาม จดัทาํ Check Sheet และ 
กาํหนดความถ่ีเพื่อตรวจสอบเป็นระยะ ๆ รายเดือน ทุก 3 เดือน หรือทุกปี เป็นตน้ และยงัสอดคลอ้ง 
กบัแนวความคิดของ จิระประภา อคัรบวร และภูมิพร ธรรมสถิตยเ์ดช (2552) ท่ีกล่าววา่ การติดตาม 
ประเมินผลความเส่ียงเป็นการติดตามและประเมินผลกลยุทธ์การบริหารความเส่ียงท่ีเป็นขั้นตอน
สําคญัในการศึกษาปัญหาและอุปสรรคต่อการดาํเนินการ เพื่อการปรับปรุงกลยทุธ์การบริหารความ 
เส่ียงใหส้อดคลอ้งกบัสถานการณ์ปัจจุบนัและมีประสิทธิภาพสูงข้ึน 

2. การแกไ้ขภาวะวกิฤต (Crisis Containment) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยุค
วถีิใหม่ (New Normal) 

ประเด็นการแกไ้ขภาวะวิกฤต (Crisis Containment) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทย
ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) แบ่งออกเป็น 2 ประเด็นไดแ้ก่  

ประเด็นท่ี 1 รูปแบบการส่ือสารท่ีมีความหลากหลาย พบว่า ทุกมหาวิทยาลัยมีการ
เลือกใช้ ส่ือหรือรูปแบบการส่ือสารแบบบูรณาการท่ี มีความหลากหลาย อาทิ  โฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงเน้ือหาหรือบริบทในการส่ือสารตอ้งมีความชดัเจน ไม่กาํกวมหรือมีแนวโน้มท่ี
ไม่ทาํให้เกิดความเขา้ใจผิด ส่ือสารความจริง โดยจาํเป็นตอ้งนาํเสนอเน้ือหา (Content) หรือแก่น 
ของเร่ืองท่ีมีความทนัสมยัเป็นไปตามกระแสนิยม (Trend) ในช่วงเวลานั้น ๆ เราใชก้ารส่งสารผ่าน 
โดยเช่นใช้ ไปรษณียไ์ทย, Grab, Foodpanda, LineMan ใช้ซ่ึงช่องทางในการส่งเผยแพร่สารก็เป็น
เร่ืองท่ีมองขา้มไม่ได ้และควรจะเป็นช่องทางท่ีกลุ่มเป้าหมายนิยมใชห้รือมีการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบั
ส่ือหรือเน้ือหาสารนั้นไดง่้าย อยา่งเช่น ส่ือออนไลน์ อาทิ YouTube, Facebook, Instagram, Twitter, 
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Tiktok, Line, E-mail, Official Website ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน ส่ือกลางแจง้ อาทิ ป้ายโฆษณา
กลางแจง้ ป้ายบิลบอร์ด ป้ายหนา้โรงเรียน ส่ือเคล่ือนท่ี อาทิ รถบสัหรือรถตูข้องสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนรวมถึงรถไฟฟ้าบีทีเอส BTS การใชรู้ปแบบการส่ือสารแบบบูรราการท่ีหลากหลายยงัมีส่วน
ช่วยให้กลุ่ม เป้าหมายเขา้ถึงขอ้มูลของมหาวิทยาลยัไดอ้ย่างรวดเร็ว อาทิ กาํหนดการการรับสมคัร
นกัศึกษา การส่งเสริมการขายหรือส่วนลดค่าเทอม อีกทั้งหากขอ้มูลมีความน่าสนใจก็อาจส่งผลให้
เกิดการบอกต่อ Go viral ไปบุคคลอ่ืน ๆ ท่ีอาจมีความสนใจในยุควิถีใหม่ (New Normal)  และใน
บางมหาวิทยาลยัมีการติดตามจาํนวนผูส้มคัรเขา้ศึกษาต่อในช่วงการรับสมคัรอยู่ตลอด ถา้จาํนวน
ผูส้มคัร ลดลงกว่าช่วงปีท่ีผ่าน ๆ มา ก็จะเร่งดาํเนินการส่ือสารการตลาดผ่านแคมเปญท่ีเตรียมไว้
สํารองทนัที อาทิ การจดักิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีเน้นเชิญชวนบุคคลใกล้ชิดให้มาศึกษาต่อใน
ระดบัปริญญาตรีโดยการมอบทุนการศึกษา รวมถึงการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อสร้างการกระตุน้การ
ตดัสินใจไปยงั โรงเรียนต่าง ๆ ของกลุ่มเป้าหมาย สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ณฐัศกัด์ิ โสภาเจริญ 
(2561) พบวา่ ในขั้นตอนการเกิดภาวะวิกฤต (Crisis Event) มีการจดัการเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ
กลุ่มเป้าหมาย ขององค์กร โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก ได้แก่ การรับรู้ถึงภาวะวิกฤต (Crisis 
Recognition) และ การแก้ไขภาวะวิกฤต (Crisis Containment) โดยองค์กรจะใช้ข้อมูลท่ีได้จาก 
Social Media Listening อาทิ การติดตามการพูดถึงองค์กรบนสังคมออนไลน์ผ่านทางแฮชแท็ก 
(Hashtag) หรือดูรูปแบบและจาํนวนความคิดเห็นท่ีเข้ามาโพสต์บนส่ือสังคมออนไลน์ มาใช้
วเิคราะห์สถานการณ์ วางแผน และลงมือปฏิบติัเพื่อแกไ้ขภาวะวกิฤตท่ีเกิดข้ึน  

จากผลการวิจยัเชิงปริมาณกบักลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีปีท่ี 1 จาก 
มหาวทิยาลยัเอกชน พบวา่ การรับรู้ของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละดา้นท่ีกล่าวมาขา้งตน้ มีการรับรู้ระดบั 
มาก ไดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย การตลาดเชิงกิจกรรม การประชาสัมพนัธ์และมีการรับรู้ในระดบั
ปานกลาง ไดแ้ก่ การโฆษณา อีกทั้งยงัมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรี 
ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) โดยมีความสัมพนัธ์ในระดบัสูง ไดแ้ก่ 
การประชาสัมพนัธ์และการตลาดเชิงกิจกรรม และมีความสัมพนัธ์ใน ระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ การ
โฆษณาและการส่งเสริมการขาย นอกจากน้ียงัสามารถพยากรณ์การตดัสินใจ โดยเรียงลําดับ
ความสามารถในการพยากรณ์ตามลาํดบั ไดแ้ก่ การประชาสัมพนัธ์ เป็นอนัดบัแรก รองลงมาการ
การตลาดเชิงกิจกรรม การส่งเสริมการขาย และลาํดบัสุดทา้ยคือ การโฆษณา ซ่ึงทั้งหมดท่ีกล่าวไป
นั้นมีความสอดคล้องกบัการใช้รูปแบบการส่ือสารท่ีกลุ่มผูส่้งสารของมหาวิทยาลยัเอกชนมีการ
เลือกใช ้ 

ประเด็นท่ี 2 การมองหากลุ่มเป้าหมายใหม่ พบว่า มหาวิทยาลยั ไดก้ล่าวไปในทิศทาง
เดียวกนัวา่ ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ปัจจุบนัการศึกษานั้นไม่ใช่แค่เป็นเร่ืองของเด็กเพียงเท่านั้น 
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แต่ทุกคนมีสิทธิท่ีจะได้รับการศึกษาแมบุ้คคลจะสําเร็จการศึกษาไปแลว้หรือไดรั้บการศึกษาขั้น
พื้นฐานมาก่อนแล้วก็ตามซ่ึงถือเป็นอีกหน่ึงทางออก ท่ีมหาวิทยาลยันั้นใช้ทดแทนกลุ่มท่ีหายไป 
ดงันั้น เม่ือกลุ่มเป้าหมายในการเขา้ศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีมีจาํนวนลดลง มหาวิทยาลยับาง
แห่ง จึงมีการขยายกลุ่มเป้าหมายทาง การตลาดเพิ่มข้ึนจากเดิม โดยใชแ้นวคิด “Life Long Learning” 
การมองหาตลาดใหม่ท่ี ไม่ใช่เพียงแค่เยาวชนอายุ 18 ปี เท่านั้น อาทิ เพิ่มกลุ่มวยัทาํงาน วยัเกษียณ 
หรือชาวบา้นทัว่ไป รวมไปถึงระดบัผูบ้ริหารท่ีอยากมาเรียน มหาวิทยาลยัมีการจดัคอร์ส์ท่ีมีช่ือ 
DAT (Digital and Transformative Leaders ) และประชาสัมพนัธ์ ทาํโฆษณา ทาํการตลาดส่ือสาร
ออกไปเพื่อเพิ่มปริมาณผูเ้รียนใหก้บัมหาวทิยาลยั” 

ดังนั้ น การบริหารความเส่ียงและจัดการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
มหาวิทยาลยัเอกชนในวิถีใหม่ (New Normal) เป็นส่ิงท่ีช่วยควบคุมความเสียหายไม่ให้เกิดการ
ลุกลามอนัเน่ืองมาจากจาํนวนนกัศึกษาใหม่ท่ีมีแนวโนม้ลดลง เน่ืองจากปัจจยัหรืออิทธิพลต่าง ๆ ท่ี
ไม่สามารถควบคุมได ้โดยการบริหารความเส่ียงแบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอน ไดแ้ก่ การระบุความเส่ียง 
การประเมินความเส่ียง การจดัการความเส่ียง และการติดตาม ประเมินผลความเส่ียง ซ่ึงบุคลากรฝ่าย
ส่ือสารองค์กรหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนับสนุนนโยบาย การดาํเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูล
ข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวางแผนการรับนกัศึกษาใหม่ของ มหาวิทยาลยัเอกชนไดว้างแนวทางและ
กลยทุธ์ใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งผู ้ส่งสารจะตอ้งมีการจดัการแกไ้ขภาวะ
วกิฤตผา่นรูปแบบการส่ือสารท่ีมีความหลากหลาย และการมอง หากลุ่มเป้าหมายใหม่ ซ่ึงไม่ใช่เพียง
แค่ Gen Z เท่านั้น แต่ยงัรวมถึงวยัทาํงานท่ีสนใจอยากจะ Retrain & Reskill เพื่อเป็นการยกระดบั
ความรู้เดิมและเพิ่มทกัษะใหม่ท่ีจาํเป็นภายในองคก์ร 

5.3.2  การสร้างการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทย
ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) 

เม่ือพิจารณาถึงการสร้างการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดม  
ศึกษาเอกชนไทยในยุควิถีใหม่ (New Normal) พบว่า การปรับตวัของสถาบนัการศึกษาเอกชน         
ซ่ึงเป็นองคก์รธุรกิจท่ีแสวงหาผลกาํไรนั้น จาํเป็นตอ้งใชก้ลยุทธ์ทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือสําคญั
ในการนาํองคก์รให้บรรลุเป้าหมาย ดงันั้นจากประเด็นดงักล่าวจึงตอ้งแสวงหาเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดแนวใหม่ เพื่อแบ่งส่วนตลาดใหเ้หนือกวา่คู่แข่งในตลาดเดียวกนั การนาํกลยทุธ์การส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการมาประยกุตใ์ชเ้พื่อเพิ่มจาํนวนผูเ้รียนในสถาบนัการศึกษาของตนเองให้
มากข้ึน ทั้งน้ีในแต่ละมหาวิทยาลยัไดมี้การให้ความสําคญักบัรูปแบบของการใชเ้คร่ืองมือ ส่ือสาร
การตลาดท่ีมีความหลากหลาย โดยสรุปได้เป็น 3 แนวทาง ได้แก่ 1. การนําส่ือออนไลน์มา
ประยกุตใ์ช ้2. การดาํเนินกิจกรรมทางตลาดและ 3. การส่งเสริมการขาย ดงัต่อไปน้ี 
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1)  การนาํส่ือออนไลน์มาประยุกต์ใช้ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) พบว่า ทุกมหาวิทยาลัยมีการนําส่ือออนไลน์มาประยุกต์ใช้ในการส่ือสารทาง
การตลาด ซ่ึงส่วนใหญ่ในแต่ละมหาวิทยาลยัไดเ้ลือกใชส่ื้อสังคมออนไลน์ ท่ีไดรั้บความนิยม เช่น 
Facebook, YouTube , Instagram, Twitter, Tiktok, Line, E-mail, Official Website ของสถาบนั เพื่อ
นาํเสนอขอ้มูลข่าวสาร เน้ือหาสารท่ีใช้ในการประชาสัมพนัธ์ หรือโฆษณาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับ
สมคัรนกัศึกษาของมหาวิทยาลยั เน่ืองจากไดรั้บความนิยมของนกัศึกษา นอกจากน้ียงัมี Clubhouse 
และ Pinterest ท่ีเขา้มาในช่วงสถานการณ์โควิด-19 และเร่ิมไดรั้บความสนใจ แต่ท่ีท่ีสําคญัท่ีสุด คือ
เวบ็ไซตม์หาวิทยาลยั Official Website ตอ้งทาํงานร่วมกบั Social Media เพราะเป็นเหมือนจุดเช่ือม
ต่อไปแหล่งขอ้มูลของมหาวทิยาลยัท่ีสามารถสอบถามผา่นทางกล่องขอ้ความ (Messenger) บนหนา้
เว็บไซต์ท่ีจะเช่ือมต่อไปยงั Facebook และก็ Application: Line OA ของทางมหาวิทยาลัยได้ ซ่ึง
มหาวทิยาลยัตอ้งมีเจา้หนา้ท่ีคอยใหข้อ้มูลหลกัสูตรของทางมหาวทิยาลยัและตอบขอ้สงสัยแทนการ
ใชแ้ชทบอท (Chatbot) มหาวทิยาลยัควรเนน้การส่ือสารไปท่ีส่ือออนไลน์ในช่วงในช่วงสถานการณ์ 
COVID-19  ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ได้แก่ Facebook, Google แล้วก็ Line OA โดยนาํเสนอ
โปรโมชันและกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านส่ือออนไลน์ท่ีเป็นเน้ือหา Content ใหม่ ๆ อยู่เสมอ เพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์ใหก้บัมหาวทิยาลยั ทั้งน้ีการใชก้ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวทิยาลยัควร
ผสมผสานกับการใช้ส่ือออฟไลฟ์ท่ีเคยใช้อดีตกับมาใช้อีกคร้ัง เช่น อีเมล์ SMS หรือแม้แต่ส่ง
จดหมาย ส่งไปตามบา้น เพราะในยุควิถีใหม่ (New Normal คนไม่ออกเดินทางมีการเวน้ระยะห่าง
ทางสังคม ก็ตอ้งใช้ทุกส่ิงของการตลาดส่ือสารแบบบูรณาการแต่ละส่ิงก็ทาํหน้าท่ีคนละแบบมี       
การสร้าง Topic Awareness การรับรู้ในวงกวา้งได ้

จากผลการวิจยัเชิงปริมาณกบักลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีปีท่ี 1 จาก 
มหาวิทยาลยัเอกชน พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้การโฆษณาผ่าน Facebook ในระดบัมากท่ีสุด             
ซ่ึงสอดคลอ้งกบัท่ีผูส่้งสารให้ความสําคญัในอนัดบัแรกสุด คือ Facebook รองลงมาคือ YouTube 
ตามด้วย Official Website ของมหาวิทยาลยั, Instagram,ส่ือกลางแจง้ เช่น ป้ายโฆษณากลางแจง้, 
Line, Tiktok, ส่ือเคล่ือนท่ีเช่น รถบสัหรือรถตูข้องมหาวิทยาลยั, E-mail และ Twitter อยู่ในอนัดบั
สุดทา้ย อีกทั้งการรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณายงัมีความสัมพนัธ์ใน
ระดบัปานกลางกบัการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนใน
ยุควิถีใหม่ (New Normal) และเม่ือพิจารณาจากการพยากรณ์ยงัพบว่า ด้านการประชาสัมพนัธ์
สามารถพยากรณ์การตดัสินใจเลือกศึกษาต่อในระดบัปริญญาตรีของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุค
วิถีใหม่ (New Normal) ไดด้งันั้น จึงทาํให้มหาวิทยาลยัให้ความสําคญักบัการประชาสัมพนัธ์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากท่ีสุดและเป็นไปในแนวทางเดียวกบัพฤติกรรมของกลุ่ม Gen Z ท่ีมีการเกิด
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และเติบโตมาพร้อมกบัความเจริญกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ีใชเ้วลาส่วนใหญ่อยูก่บัคอมพิวเตอร์และ 
สมาร์ทโฟน (อรพรรณ ฤทธ์ิมัน่, 2561) จึงทาํใหก้ลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้การโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ 
เป็นหลกั อีกทั้งร้อยละ 78 ของคนกลุ่มน้ี มีความประสงค์ท่ีจะได้รับขอ้มูลผ่านทางโซเชียลมีเดีย 
(Social Media) (สํานกังานส่งเสริมการคา้ในต่างประเทศ ณ นครลอสแอนเจลิส, 2559) นอกจากน้ี
ยงั สอดคลอ้งกบัแนวความคิดของ ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2548) กล่าววา่ ส่ือโฆษณาท่ีใชง้บประมาณ
ไม่มากนกั แต่ค่อนขา้งไดผ้ลในแง่ของการสร้างความเขา้ใจและสนบัสนุนใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือได ้
อาทิ ส่ือออนไลน์ ป้ายโฆษณากลางแจง้ เป็นตน้ พร้อมทั้งสอดคล้องกับงานวิจยัของ สุภสัตรา 
จนัทรา (2560) พบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้าน
โฆษณา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการรับรู้ในระดบัมาก โดยช่องทางอินเทอร์เน็ต ส่ือสังคม
ออนไลน์ ส่ือบุคคล อยู่ในระดบัมากท่ีสุด สอดคล้องกบังานวิจยัของ Culliver (2016) พบว่า การ
โฆษณาผา่นส่ือออนไลน์หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะเวบ็ไซตข์องมหาวทิยาลยัส่งผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจสมคัรเขา้ศึกษาต่อของนกัเรียน และยงัสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ขวญั
ฤทยั บุญยะเสนา และ นปภชั ถิรพฒัน์ธนโภคิน (2558) พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามสําคญั
ต่อการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในดา้นการโฆษณา ซ่ึงมีความสัมพนัธ์ต่อการเลือกเขา้ศึกษา
ต่อระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร และยงั
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ละอองดาว แกว้ดี, สุณีย ์ล่องประเสริฐ และ พิมพแ์พร พุทธิชีวิน (2557) 
พบวา่ การส่ือสารการตลาดในดา้นการโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดบั
บณัฑิตศึกษาซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจเลือกศึกษาต่อระดบับณัฑิตศึกษา นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบั
งานวิจยัของ พนารัตน์ ล้ิม (2543) พบวา่ การสมคัรเขา้ศึกษาในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนกบัปัจจยั
ดา้นการส่ือสารการตลาดในดา้นโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือก
เขา้ศึกษาในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 

2)  การดาํเนินกิจกรรมทางตลาดของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยคุวถิใหม่ (New 
Normal) คือ การดาํเนินกิจกรรมทางตลาด หรือ Event Marketing ก็เป็นแนวทางหน่ึงท่ีมหาวิทยาลยั
เอกชนนาํมาประยุกตใ์ช ้พบวา่ มีการจดักิจกรรมทางการตลาดแบบดั้งเดิมอยู่อยา่งวิธีการแนะแนว
อยูร่วมไปถึงการ Road Show ตามโรงเรียนต่าง ๆ ก็ยงัทาํอยูแ่ต่มีขอ้จาํกดัในการปฎิบติัรักษาความ
ปลอดภยัการเวน้ระยะห่างทางสังคม Social Distancing ท่ีเข้มงวดเม่ือไปตามโรงเรียน แต่บาง
มหาวิทยาลยัปรับเปล่ียนเป็นการแนะแนวผา่นช่องทางออนไลน์ Live สด ส่งลิงคใ์ห้นกัเรียนเขา้มา
ชมเป็นห้อง ๆ ตามโรงเรียนท่ีมีคอนเนคชั่นอยู่ นอกจากน้ียงัมีบางมหาวิทยาลัยท่ีได้มีการจดั
กิจกรรม Open House อยูแ่ต่เปล่ียนวิธีการเป็น Open House Online เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายไดส้ัมผสั
ประสบการณ์ตรงจากรุ่นพี่ อาจารย์ และคณะหลักสูตร สาขา รวมถึงสภาพแวดล้อมภายใน
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มหาวิทยาลยัหรือบรรยากาศในห้องเรียนผ่านช่องทางออนไลน์ท่ีประสานงานไปท่ีโรงเรียนใน
เคร่ือข่าย ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นอีกหน่ึงปัจจยัท่ีสร้างแรงกระตุน้ให้แก่กลุ่มเป้าหมายในการเขา้มาชมผา่น
ออนไลน์ในการตดัสินใจเลือกมหาวิทยาลยั การไดมี้ประสบการณ์และไดมี้ Interaction แบบ Face 
to Face กบัรุ่นพี่ในร้ัวมหาวิทยาลยัอย่างโครงการ Open House มีความสําคญัต่อการตดัสินใจเขา้
ศึกษาต่อเป็นอย่างมาก โดยรูปแบบ Open House Online เน้น Live สดเห็นหน้าเห็นตาแบบดิจิทลั 
Digital Face to Face ทาํ Workshop ผา่นออนไลน์ ทุกคณะมีอาจารย ์รุ่นพี่มาส่ือสารในทุกกิจกรรม
ทั้งหมดทั้งเป็นแบบ Live สดในการพูดคุยนาํเสนอคณะหลักสูตรท่ีเรียนเป็นการมาแลกเปล่ียน
ประสบการณ์ขณะเรียนเพื่อให้น้อง ๆ ได้รับความรู้ และขอ้มูลในการตดัสินใจเลือกเรียนคณะท่ี
สนใจและตอบโจทย ์ขอ้มูลผูท่ี้ลงทะเบียนเขา้ร่วมงานกิจกรรมทางการตลาด “Open Hous Online 
ของนกัเรียนกลุ่มเป้าหมายทางมหาวิทยาลยันาํมาใช้ต่อในการส่ง SMS, E-mail,ไปรษณีย ์และใช้
การ Add Facebook และ Line ในการส่ือสารติดตามการสมคัรเขา้เรียนต่อไปได ้

จากผลการวิจยัเชิงปริมาณกบักลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีปีท่ี 1 จาก 
มหาวิทยาลยัเอกชน พบวา่ การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดา้นการตลาดเชิงกิจกรรม 
ในภาพรวมอยู่ในระดับมากและมีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงกับการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อระดับ
ปริญญาตรีในยุควิถีใหม่ (New Normal) ซ่ึงเป็นการช่วยสร้างและเพิ่มการรับรู้พร้อมยงัช่วยสร้าง
ความสัมพนัธ์ของกลุ่มเป้าหมายผ่านประสบการณ์ท่ีไดจ้ากการทาํกิจกรรมทางการตลาดและจาก
ผลการวิจยัพบอีกว่า กิจกรรมแนะแนวการศึกษาตามโรงเรียนต่าง ๆ (Road Show Online) อยู่ใน
อนัดบัแรก ซ่ึงสอดคล้องกบักลยุทธ์ท่ีกลุ่มผูส่้งสารใช้ในการดาํเนินกิจกรรมทางการตลาด และ
รองลงมา คือ การจดับูธหรือจดังานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา เช่น ตลาดนดั หลกัสูตร การจดักิจกรรม 
Open House Online การจดันิทรรศการวิชาการเป็นตน้ และเม่ือพิจารณาจากการพยากรณ์ยงัพบว่า 
ดา้นการตลาดเชิงกิจกรรมสามารถพยากรณ์การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) เป็นอนัดบัท่ี 2 รองจากการประชาสัมพนัธ์ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดของ ธีรพนัธ์ 
โล่ห์ทองคาํ (2544) ท่ีกล่าววา่ การตลาดเชิงกิจกรรมเป็นกิจกรรมท่ีมุ่งเนน้การสร้างความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมาย ในกิจกรรมท่ีจดัดข้ึนเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายไดมี้โอกาสรู้จกัและเห็นตราสินคา้ซ่ึงส่วน
ใหญ่มักจะนําสินค้า ไปผูกหรือสร้างความสัมพนัธ์กับเหตุการณ์พิเศษ และอาจทาํให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือ สนบัสนุนดว้ย งานวิจยัของ ปรีณาภา ทาระขจดั (2560) พบวา่ การส่ือสารแบบบูรณา
การของกิจการเพื่อสังคมอา-ชีฟ (a-chieve Social Enterprise) ในด้านการตลาดเชิงกิจกรรมมี
ความสัมพนัธ์ทางบวกกบักระบวนการตดัสินใจของนกัเรียนระดบัมธัยมศึกษาในกรุงเทพมหานคร 

3)  การส่งเสริมการขายของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยุควิถีใหม่ (New Normal) 
คงหลีกเล่ียงไม่ได้ท่ีเกือบทุกธุรกิจจะมีการส่งเสริมการขายในยุควิถีใหม่ (New Normal)  ไม่เวน้
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แมก้ระทัง่สถาบนัการศึกษาโดยทุกมหาวิทยาลยัท่ีไดท้าํการศึกษา ต่างมีการใชก้ารส่งเสริมการขาย 
หรือ การทาํโปรโมชนัเพื่อกระตุน้กลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดการตดัสินใจในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  น้ี 
เช่น การมอบทุนการศึกษา ทุนเรียนดี ทุนความสามารพิเศษ ทุนโควตา ทุนส่วนลดการศึกษา          
ลดค่าธรรมเนียมการศึกษา ผ่อนผนัค่าเทอมแบบแบ่งชาํระได ้และรวมถึงทุนกูย้ืมการศึกษา กรอ. 
และ กยศ. และมีการแจกอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ iPad เพื่อเป็นการส่งเสริมการขายและการเรียนไป
ดว้ย ซ่ึงก็เป็นอีกหน่ึงตวัเลือกท่ีนิยมใชก้นัในยุคสถานการณ์เช่นน้ี มีมหาวิทยาลยับางแห่งก็มองว่า
การส่งเสริมการตลาดทาํโปรโมชัน่ตอ้งมีการสร้างสมดุลระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัภาพลกัษณ์
ของมหาวิทยาลยัด้วย ไม่ใช้เน้นในเชิงลด แลก แจก แถม มากเกินไปจึงมีการปรับใช้ในรูปแบบ
ทุนการศึกษา และในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) มหาวิทยาลยัไดมี้
โครงการทุนช่วยเหลือการศึกษาจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา (โควิด 19) 
ประกนัภยั COVID-19 และการผอ่นชาํระค่าเทอมสําหรับนกัศึกษาปัจจุบนัและนกัศึกษาท่ีกาํลงัจะ
เขา้มาใหม่ดว้ย เพื่อเป็นการกระตุน้และส่งเสริมการขายใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ 

จากผลการวิจยัเชิงปริมาณกบักลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีปีท่ี 1 จาก 
มหาวิทยาลยัเอกชน พบว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการด้านการส่งเสริมการขายมี ความ 
สัมพนัธ์ในระดบัสูงกบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  โดย
ผูรั้บสารมีการรับรู้ในด้านดงักล่าวท่ีสูงเป็นอนัดบั 1 ซ่ึงพบว่า การส่งเสริมเร่ืองกองทุนกู้ยืมเพื่อ
การศึกษา (กรอ.,กยศ.) อยู่ในอนัดบัแรก ซ่ึงสอดคล้องกบักลุ่มผูส่้งสารท่ีได้มีการกล่าวถึงเร่ือง
กองทุนกู้ยืมเพื่อการศึกษา (กรอ.,กยศ.) เน่ืองจากเป็นส่ิงพื้นฐานท่ีทุกมหาวิทยาลยัได้มีกองทุน
ดงักล่าวเตรียมไวเ้พื่ออาํนวยความสะดวกดา้นการเงินให้แก่นกัศึกษาอยูแ่ลว้ รองลงมาคือ การให้
สิทธิพิเศษในการสมคัรเรียน เช่น โควตาเรียนดี ความสามารถพิเศษ อาทิ นักแสดง นักกีฬา นัก
ดนตรี ตามดว้ย มีการผอ่นหรือแบ่งชาํระค่าใชจ่้ายได ้และพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้นอ้ยท่ีสุด คือ 
มีทุนการศึกษาให้สําหรับนกัศึกษา และเม่ือพิจารณาจากการพยากรณ์กลบัพบว่า ดา้นการส่งเสริม 
การขายสามารถพยากรณ์การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของมหาวิทยาลยัเอกชนในยุค
วิถีใหม่ (New Normal) เป็นอนัดบัท่ี 4 อาจเน่ืองจากทุกมหาวิทยาลยัมีการส่งเสริมการขายท่ีมีความ 
ใกลเ้คียงกนัและจากแนวคิดของ Wells et al. (2000) ท่ีพบวา่ การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมทาง 
การตลาดท่ีสามารถเพิ่มคุณค่าให้แก่สินคา้หรือบริการนั้นในช่วงเวลาหน่ึง โดยมีผลโดยตรงกบัการ
จูงใจผูบ้ริโภคให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้ภายใตร้ะยะเวลาท่ีกาํหนด สอดคลอ้งกบั Kotler (2003) 
ท่ีกล่าววา่ การส่งเสริมการขายเป็นการมอบส่ิงจูงใจ (Incentive) ในการซ้ือสินคา้ และยงัสอดคลอ้ง
กบั ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคาํ (2544) กล่าววา่ การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีมุ่ง 
กระตุน้พฤติกรรมผูบ้ริโภคให้ซ้ือสินคา้ เช่นเดียวกบั คมสัน ตนัสกุล (2551) ท่ีกล่าววา่ การส่งเสริม



244 

การขายเป็นกิจกรรมทางการตลาดระยะสั้ นท่ีธุรกิจจดัข้ึนเพื่อดึงดูดความสนใจของลูกคา้ให้ซ้ือ
สินคา้ หรือ ท่ีรู้จกักนัดีวา่ “ลด แลก แจก แถม” เพื่อจูงใจกลุ่มเป้าหมายหรือผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจ
ในสินคา้และ สามารถตดัสินใจซ้ือได้ทนัทีสนับสนุนด้วยงานวิจยัของ ประณีต ใจหนัก (2553) 
ศึกษาเร่ืองบทบาท ของ IMC ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อท่ีมหาวิทยาลยัราชภฏัเพชรบูรณ์
ของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 6 ในจงัหวดัเพชรบูรณ์ ผลการศึกษาพบวา่ คือ การแจกทุนเรียนฟรี 
การให้ทุนกูย้ืม ประเภท กยศ. การบริการหอพกัภายในมหาวิทยาลยั บริการอินเทอร์เน็ต การให้
โควตาเรียนดีหรือมี ความสามารถพิเศษ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อท่ี
มหาวทิยาลยัราชภฏั เพชรบูรณ์ของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 6 

ดงันั้นสามารถวิเคราะห์ไดว้า่ เม่ือผูส่้งสารไดท้าํการสร้างการรับรู้การส่ือสารการตลาด
แบบ บูรณาการไปยงัผู ้รับสาร โดยให้ความสําคัญตามลําดับ ได้แก่ การนําส่ือออนไลน์มา
ประยกุตใ์ชก้าร ดาํเนินกิจกรรมทางการตลาดและการส่งเสริมการขาย ซ่ึงเป็นการนาํกลยทุธ์ดงักล่าว
มาประยุกต์ใช้ เพื่อเพิ่มจํานวนผู ้เ รียนในสถาบันการศึกษาของตนเองให้มากข้ึน และจาก                     
ผลการศึกษาการรับรู้ของ ผูรั้บสาร พบวา่ ผูรั้บสารมีการรับรู้ในดา้นการส่งเสริมการขายมากท่ีสุด 
แต่ดา้นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของมหาวิทยาลยัเอกชนในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) เป็นอนัดบั 1 คือดา้น การดาํเนินกิจกรรมทางการตลาด ดงันั้นผูส่้งสารอาจตอ้งมีการ
ปรับกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการให้เป็นไปตามผลการวิจยัเพื่อท่ีจะเกิดประสิทธิผล
มากท่ีสุด 

5.3.3  การสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยคุวถีิใหม่ (New 
Normal) 

เม่ือพิจารณาถึงการสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยใน
ยุควิถีใหม่ (New Normal) พบว่า คุณค่าตราสินคา้เปรียบเสมือนคุณสมบติัท่ีสามารถสร้างความ
แตกต่างจากสินคา้หรือบริการประเภทเดียวกนั ผูว้ิจยัไดแ้บ่งองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ออก
เป็น 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1. ตระหนกัรู้ในตรา สินคา้ 2. การรับรู้คุณภาพ และ 3. การเช่ือมโยงต่อ
ตราสินคา้ โดยสามารถสรุปไดด้งัน้ี 

1)  ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ โดยกลุ่มผูส่้งสารของแต่ละมหาวิทยาลยักล่าวถึงประเด็น 
ดงักล่าวว่า เป็นการแสดงจุดยืนโดยการสร้างจุดแข็งท่ีเป็นลกัษณะเฉพาะ (Signature) ของ มหา 
วิทยาลยัเพื่อส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายให้เกิดการรับรู้วา่มหาวิทยาลยัมีจุดเด่นดา้นใด แลว้มี ความ
เหมาะสมกบัตนเองหรือไม่ แลว้ทาํการตอกย ํ้าจุดเด่นท่ีเป็น DNA ของมหาวิทยาลยั และตอ้ง ระบุ
ตาํแหน่งทางการตลาด ของมหาวิทยาลยัให้ได ้เช่น ผูเ้ช่ียวชาญดา้นความคิดสร้างสรรค ์ผูเ้ช่ียวชาญ
ดา้นธุรกิจ ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการบิน เป็นตน้ ดว้ยการเช่ือมโยง DNA เขา้ไปในทุกกิจกรรม เพื่อสร้าง
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จุดยืนและเป็นการแสดงถึงตวัตนของนกัศึกษาท่ีมีความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของ มหาวิทยาลยั 
อีกทั้งมีการสร้างการตระหนักรู้โดยให้นักศึกษาท่ีได้รับทุนการศึกษามาผลิตส่ือ ประชาสัมพนัธ์
มหาวิทยาลยัผา่นช่องทางส่ือออนไลน์ต่าง ๆ ดงันั้นจึงทาํให้มหาวิทยาลยัมีการสร้างการ ตระหนกัรู้
ไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีครอบคลุมมากยิง่ข้ึน 

และจากผลการวิจยัเชิงปริมาณกบักลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีปีท่ี 1 
จากมหาวิทยาลัยเอกชน พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้ามี
ความสัมพนัธ์ในระดบัสูงกบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีภายใตว้ิกฤตการศึกษาไทย
ของ มหาวิทยาลยัเอกชน และเม่ือพิจารณาจากการพยากรณ์ พบว่า การตระหนักรู้ในตราสินค้า
สามารถพยากรณ์การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถี
ใหม่ (New Normal)ได้ อีกทั้งผลการวิจยัท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ พบว่า อนัดับหน่ึงเม่ือนึกถึง
มหาวทิยาลยักลุ่มตวัอยา่งจะนึกถึงมหาวทิยาลยัท่ีกาํลงัศึกษาในปัจจุบนัเป็นลาํดบัแรก รองลงมา คือ 
ตราสินคา้ (Brand) ของมหาวิทยาลยัเป็นท่ีรู้จกัและได้รับการยอมรับของคนในสังคม กบัจะรู้สึก
คุน้เคยกบัช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของมหาวิทยาลยัท่ีกาํลงัศึกษา และยงัพบว่า ส่วนการ
รับรู้เป็นอนัดบั สุดทา้ย คือ การรับรู้ถึงจุดยืนหรือลกัษณะเฉพาะ (Signature) ของมหาวิทยาลยัเป็น
อยา่งดี ทั้งน้ี มีขอ้สังเกตวา่ การรับรู้ถึงจุดยนืหรือลกัษณะเฉพาะของมหาวทิยาลยัมีการขดัแยง้กบัผล
การศึกษาของกลุ่มผูส่้งสารท่ีมีการเนน้ในเร่ืองดงักล่าว จึงอาจกล่าวไดว้า่ มหาวิทยาลยัเอกชนบาง
แห่งมีการส่ือสารด้านจุดเด่นของมหาวิทยาลยัไม่เพียงพอในการสร้างการรับรู้แก่กลุ่มเป้าหมาย 
นอกจากน้ีการตระหนกัรู้ในตราสินคา้มีความสอดคล้องกบัแนวคิดของ Aaker (1991) ท่ีกล่าวว่า 
การตระหนกัรู้เป็นการทาํให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการหากตราสินคา้ใดสามารถเขา้มา
อยู่ในใจของผูบ้ริโภคไดก้็จะ สงผลให้ตราสินคา้มีความแข็งแกร่งมากข้ึน อีกทั้งการตระหนกัรู้ใน
ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีสามารถวดัการจดจาํ (Recognition) ของผูบ้ริโภคและระลึก (Recall) ได ้รวมถึง
การทาํใหต้ราสินคา้เขา้ไปอยูใ่นใจ ของผูบ้ริโภค (Top of Mind) เพื่อสร้างการรับรู้กบัผูบ้ริโภค หรือ
การท่ีตราสินคา้มีอาํนาจครอบงาํใจ ผูบ้ริโภค (To Dominant) สนบัสนุนดว้ยงานวิจยัของ สุนนัทิกา 
ปางจุติ (2552) ท่ีพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งของแต่ละสถาบนัการศึกษาจะนึกถึงสถาบนัท่ีตนกาํลงัศึกษาอยู่
เป็นอนัดบัแรก ซ่ึงแสดงให้เห็นถึง ความสามารถของกลุ่มตวัอยา่งในการท่ีจะจดจาํและระลึกถึงแบ
รนด์นั้น ๆ ท่ีจะตอ้งมีความคุน้เคยและ เป็นตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคหรือกลุ่มตวัอย่างมีความใกล้ชิด          
ซ่ึงเป็นแนวทางเดียวกบั วุฒิชยั ผาสุขกานนท์ และ ประสพชยั พสุนนท์ (2557) พบว่า คุณค่าตรา
สินคา้ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ มี ความสัมพนัธ์ในทางบวกต่อพฤติกรรมการตดัสินใจเลือก
เข้าศึกษาต่อของนักศึกษาในหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต คณะวิทยาการจดัการมหาวิทยาลัย
ศิลปากร 
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2)  การรับรู้คุณภาพ ซ่ึงผลการศึกษาของกลุ่มผูส่้งสารกล่าวว่า มหาวิทยาลัยมีการ 
นาํเสนอในดา้นของการปรับปรุงหลกัสูตรให้ใหม่อยูเ่สมอเน้นการสร้างคุณค่าในตราสินคา้ผนวก
กบั หลกัสูตรเพื่อให้สอดรับกบัตลาดแรงงานและจากผลการวิจยัของกลุ่มผูรั้บสาร พบวา่ ปัจจุบนั 
มหาวิทยาลยัต่างตอ้งการสร้างประสบการณ์ท่ีดีจากมหาวิทยาลยัในหลายดา้น ซ่ึงคุณภาพท่ีถูกรับรู้ 
เป็นส่ิงแรกท่ีผูบ้ริโภคยอมรับ ไดแ้ก่ มหาวทิยาลยัสามารถผลิตนกัศึกษาท่ีมีคุณภาพและมีโอกาสเขา้ 
ทาํงานในบริษทัชั้นนาํของประเทศ รองลงมา คือ มหาวทิยาลยัมีหลกัสูตรท่ีไดม้าตรฐาน ส่วนอนัดบั 
สุดทา้ยท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้น้อยท่ีสุด คือ มหาวิทยาลยัโดดเด่นดา้นการแข่งขนั และมีรางวลั         
การันตีคุณภาพ ซ่ึงการรับรู้คุณภาพ เป็นการรับรู้โดยภาพรวมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณภาพหรือความ 
เหนือกว่าของสินค้าหรือบริการเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งขนั หากผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได้ถึง
คุณภาพ ของตราสินคา้จะช่วยสร้างเหตุผลสนบัสนุนการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค
ได้ (Aaker, 1991) สอดคล้องกับผลการวิจยัเชิงปริมาณกับกลุ่มตวัอย่างซ่ึงเป็นนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรีปีท่ี 1 จากมหาวทิยาลยัเอกชน พบวา่ การรับรู้คุณภาพ มีความสัมพนัธ์ในระดบัปานกลาง
กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของมหาวิทยาลยัเอกชนในยุควิถีใหม่  (New Normal)   
โดย สอดคล้องกบั เสรี วงษ์มณฑา (2547) ท่ีกล่าวว่า การรับรู้คุณภาพมีอิทธิผลโดยตรงต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินค้าและความภกัดีต่อตราสินค้า อีกทั้ง Zain and Saidu (2016) กล่าวว่าการรับรู้
คุณภาพเป็นการประเมินผล ของผูบ้ริโภคระหวา่งประสิทธิภาพจริงของสินคา้ความสมํ่าเสมอของ
คุณภาพสินคา้ และความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 

3)  การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ หลงัจากท่ีมีการนึกถึงตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงแลว้ 
อีกส่ิงสําคญัคือการเช่ือมโยงตราสินคา้กบัส่ิงท่ีจะช่วยสร้างคุณค่าให้กบัตราสินคา้ จากผลการศึกษา
ผูส่้งสาร พบวา่ มหาวิทยาลยัเอกชนบางแห่งไดร่้วมมือกบัผูป้ระกอบการเม่ือเรียนจบแลว้มีงานทาํ 
เพื่อ สร้างความแตกต่างให้กบัมหาวิทยาลยั หากกลุ่มผูรั้บสารมีความพึงพอใจเม่ือได้เรียนจาก
มหาวทิยาลยั นั้น ๆ ก็จะเกิดการบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน อีกทั้งมีการนาํบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาช่วยสร้าง
ภาพจาํของ มหาวทิยาลยั 

จากผลการวิจยัเชิงปริมาณกบักลุ่มตวัอยา่งซ่ึงเป็นนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีปีท่ี 1 จาก 
มหาวิทยาลยัเอกชน พบวา่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้นการเช่ือมโยงต่อตราสินคา้มีความสัมพนัธ์ 
กบัการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของมหาวิทยาลยัเอกชนในยุควิถีใหม่  (New Normal)  
ในระดับสูงและสามารถพยากรณ์การตดัสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของมหาวิทยาลยั
เอกชนในยคุวถีิใหม่  (New Normal) ได ้ซ่ึงจากผลการวจิยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ในดา้นของ
การสําเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลยัแห่งน้ี ทาํให้สามารถบรรลุเป้าหมายตามท่ีคาดหวงัได ้อยู่ใน
อนัดบัแรก รองลงมา คือ นกัศึกษาหรือบณัฑิตท่ีมีช่ือเสียงของมหาวิทยาลยั ช่วยให้มหาวิทยาลยัมี
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ภาพลกัษณ์ท่ีดีและน่าเช่ือถือ ยิ่งข้ึน และพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้เป็นอนัดบัสุดทา้ย คือ การได้
ศึกษาท่ี มหาวิทยาลยัแห่งน้ี ทาํให้มีภาพลกัษณ์ท่ีดีในหลากหลายดา้น เช่น การบ่งบอกตวัตน ดา้น
ความรู้ ด้านความสามารถในการทาํงาน ทั้งน้ีสังเกตได้ว่า มีหลายปัจจยัท่ีมีความเช่ือมโยงและ
สัมพนัธ์กนัระหว่างผูส่้งสารและผูรั้บสาร สอดคล้องกบังานวิจยัของ ช่ืนสุมล บุนนาค และรัชนู 
สมานวจิิตร (2560) พบวา่ การเช่ือมโยงต่อตราสินคา้ของมหาวทิยาลยัท่ีมีความผกูพนัและแสดงออก
ถึงความเป็นตวัตน ของผูบ้ริโภค จนทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความภาคภูมิใจเม่ือใชต้ราสินคา้นั้น ๆ หรือ
ภูมิใจเม่ือสําเร็จ การศึกษาจากสถาบนันั้น ๆ ซ่ึงข้ึนอยู่กับการเปิดรับประสบการณ์ท่ีมีเก่ียวกบั         
ตราสินคา้ ทั้งในดา้นการรับรู้ถึงประโยชน์ หรือส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ ซ่ึงเป็นไปใน
แนวทางเดียวกบั วุฒิชยั ผาสุขกานนท ์และ ประสพชยั พสุนนท ์(2557) พบวา่ อิทธิพลของการให้
คุณค่าตราสินคา้ในดา้นการ เช่ือมโยงต่อตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ในทางบวกต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจเลือกเขา้ศึกษาต่อของ นักศึกษาในหลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต คณะวิทยาการจดัการ
มหาวทิยาลยัศิลปากรมากท่ีสุด 

ดงันั้นสามารถวิเคราะห์ไดว้า่ มหาวิทยาลยัเอกชนในยุควิถีใหม่  (New Normal) จะตอ้ง
สร้างความสัมพนัธ์และความรู้สึกท่ีดีให้เกิดข้ึนกบักลุ่มผูรั้บสาร ในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้
ในตราสินคา้ ท่ีผูส่้งสารตอ้งเพิ่มการ ส่ือสารด้านจุดยืนหรือลกัษณะเฉพาะท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของ
มหาวิทยาลยัเพื่อสร้างการจดจาํให้แก่ผูรัู้บสารส่วนการรับรู้คุณภาพผูรั้บสารส่วนใหญ่มีการรับรู้ถึง
คุณภาพของนกัศึกษาและมีโอกาสเขา้ทาํงานในบริษทัชั้นนาํของประเทศ และในดา้นการเช่ือมโยง
ต่อตราสินคา้ ซ่ึงมหาวิทยาลยัเอกชนไดมี้การสร้างการเช่ือมโยงกบับุคคลท่ีมีช่ือเสียงผูป้ระกอบการ 
เพื่อเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีและน่าเช่ือถือให้กบัมหาวิทยาลยั ดงันั้นคุณค่าตราสินคา้จึงเป็น
ปัจจยัสําคญัท่ีผูรั้บสารใช้ประกอบการตดัสินใจเขา้ ศึกษาต่อระดบัปริญญาตรีของมหาวิทยาลัย
เอกชนในยคุวถีิใหม่  (New Normal)  

4. ขอ้เสนอแนะดา้นการส่ือสารของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไทยในยุควิถีใหม่ (New 
Normal)  

จากทางมหาวทิยาลยัใหข้อ้เสนอแนะวา่ การส่ือสารในภาวะวกิฤตสถานการณ์ COVID-
19 ของสถาบนัอุมศึกษาเอกชนในประเทศไทยในยุควิถีใหม่ (New Normal) เป็นส่ิงท่ีทุกคนมีส่วน
เก่ียวขอ้ง ซ่ึงรวมถึงบุคลากรฝ่ายส่ือสารองค์กรหรือฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบายการ
ดําเนินงาน การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวางแผนการรับนักศึกษาใหม่ของ
มหาวิทยาลยัเอกชนในประเทศไทย ต่างให้ความสนใจและตระหนกัถึงปัญหาดา้นจาํนวนแนวโนม้
นักศึกษาท่ีลดลงในปัจจุบนัและอนาคต มหาวิทยาลยัเอกชนจะตอ้งส่ือสารให้สอดคลอ้งกบัช่อง
ทางการส่ือสารของกลุ่มเป้าหมายนั้น ๆ ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) และไม่จาํเป็นท่ีตอ้งส่ือสารให้
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ครบทุกช่องทาง แต่เนน้ช่องทางท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ท่ีสุด รู้วา่กลุ่มเป้าหมายของตน คือใคร มี
การส่ือสารดว้ยขอ้มูลท่ีตรงตามความเป็นจริง โปร่งใส ชดัเจน จริงใจ รวดเร็ว และรอบคอบ หากมี
การส่ือสารท่ีคลาดเคล่ือนจากความเป็นจริง จะส่งผลกระทบต่อมหาวิทยาลยัอย่างมาก โดยเฉพาะ
อยา่งยิ่งบนโลกออนไลน์ นอกจากน้ีการสร้างตราสินคา้ให้เป็นท่ีกล่าวถึงก็เป็นการสร้างการรับรู้ได้
เป็นอย่างดีและอาจจะเป็นตวัเลือกในลาํดบัแรก ๆ ในการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในหมาวิทยาลัย
เอกชน 
 
5.4  ข้อเสนอแนะ 

5.4.1 ขอ้เสนอแนะสําหรับการนาํผลการวิจยัไปประยุกตใ์ชส้าํหรับมหาวิทยาลยัเอกชนในยคุ
ความวถีิใหม่ (New Normal) 

1. มหาวิทยาลัยเอกชนควรเน้นการส่ือสารการตลาดในด้านการสร้างจุดยืน หรือ
ลกัษณะเฉพาะ (Signature) ของมหาวทิยาลยัใหเ้กิดการรับรู้จนเกิดเป็นภาพจาํแก่นกัศึกษา ดว้ยความ
น่าสนใจของเน้ือหา (Digital Content is King) ใช้การตลาดแบบบูรณาการ Intergrated Marketing 
Communications (IMC) ดาํเนินการควบคู่ไปกบัความเป็นดิจิทลัใหม่ ๆโดยการถ่ายทอดใหเ้ห็นภาพ 
Digital Face to Face ของความมีลกัษณะเฉพาะ (Signature) ของทางสถาบนัอุดมศึกษา เน่ืองจากผล
ของการวดัระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ในดา้นการสร้างจุดยืนดา้น
เน้ือหาน้ีเป็น อนัดบัสุดทา้ยของการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ หากนกัศึกษามีการรับรู้ในดา้นจุดยืน
และลกัษณะเฉพาะ (Signature) เพิ่มข้ึนในรูปแบบดิจิทลัใหม่ ๆ เช่นจดัให้รุ่นพี่ อาจารย ์Live สด
ความเป็นสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนนั้นออกไปก็จะเป็นประโยชน์ต่อมหาวิทยาลยัในเลือกเขา้ศึกษา
ต่อของนกัศึกษา 

2. มหาวทิยาลยัเอกชนควรส่งเสริมการใชรู้ปแบบการตลาดแบบบูรณาการ Intergrated 
Marketing Communications (IMC) ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม ทั้ งในส่วนของออนไลน์และ
ออฟไลน์เข้ามาผสมผสานกันโดยการจดักิจกรรมต้องปรับจากเดิมเข้าสู่ภาวะปกติใหม่ (Event 
Shows > Adjusting to the New Normal) เช่น จากการจดักิจกรรม Open House อยูเ่ปล่ียนวธีิการเป็น 
Open House Online , Road Show Online หรือการปฐมนิ เทศนัก ศึกษาใหม่ป รับเป ล่ียนเ ป็ น
ปฐมนิเทศออนไลน์ เน่ืองจากผลการศึกษา พบว่า นกัศึกษามีการรับรู้น้อยท่ีสุด คือ กิจกรรมแนะ
แนวการศึกษาตามโรงเรียนต่าง ๆ (Road Show Online) 

3. มหาวิทยาลยัเอกชนควรให้ความสําคญักบัการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย (The 
Importance of Social Media) โดยใช้ช่องทางออนไลน์ท่ีกลุ่มเป้าหมายนิยมและเขา้ถึงไดง่้าย เช่น 
Facebook หรือ Line OA เน่ืองจากพบวา่การรับรู้ดา้นโฆษณา Facebook และ Line อยูร่องอบัดบัสุด
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ท่าน ดงันั้นมหาวิทยาลยัไม่ควรละเลยท่ีจะใช้ดา้นน้ีทาํเน้ือหาโฆษณาในการส่ือสารผ่านช่องทาง
ออนไลน์ท่ีมีความแตกต่างเพื่อเป็นจุดสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 

4.  มหาวทิยาลยัเอกชนควรมีการสร้างรากฐานของธุรกิจดว้ยเทคโนโลยีดิจิทลั (Digital 
Technologies) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนเอง โดยปรับการเรียนการสอนเป็นหลกัสูตรวิธีการ
สอนเป็นแบบออนไลน์หรือหลกัสูตร Short Course Online สร้างแพลตฟอร์มการรับสมคัรเรียน
ผ่านออนไลน์เพื่อเป็นการจดัการขอ้มูลของลูกคา้ด้วยเทคโนโลยีดิจิทลั เน่ืองจากผลของการวดั
ระดบัการรับรู้คุณคุณภาพ ของมหาวทิยาลยัเอกชน พบวา่ มีเฉล่ียท่ีนอ้ยท่ีสุด คือมหาวทิยาลยัมีความ
โดดเด่นดา้นการแข่งขนัและรางวลัการันตี คุณภาพหลกัสูตร ดงันั้นในยุควิถีใหม่ (New Normal) 
มหาวทิยาลยัเอกชนควรมีการเปล่ียนเพื่อสร้างรากฐานทีดีทางธุรกิจใหม้หาวทิยาลยั 
 
5.5  ส่ิงทีค้่นพบจากผลการวจัิยนี้ 

“การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนมีความสัมพนัธ์กบั
การตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal)” สถาบนัอุดม 
ศึกษาเอกชนแต่ละแห่งมีกระบวนการดาํเนินงานบริหารความเส่ียงเพื่อเตรียมความพร้อมรองรับกบั
ความเส่ียงในดา้นจาํนวนนกัศึกษาใหม่ท่ีมีแนวโนม้ลดลงอยา่งต่อเน่ืองอนัเน่ืองจากปัจจยัอนัเกิดจาก
อิทธิพลภายนอก (External Forces) อาทิ การเปล่ียนแปลงโครงสร้างประชากร การแข่งขนัของ
มหาวทิยาลยัเอกชน หลกัสูตรหรือจาํนวนมหาวทิยาลยัท่ีมีจาํนวนเพิ่มมากข้ึน กระแสความนิยมการ
เรียนต่อในระดบัปริญญาตรีมีแนวโนม้ลดลง ทั้งมีปัจจยัเส่ียงอนัเกิดข้ึนจากอิทธิพลภายใน (Internal 
Forces)  อาทิ ความเส่ียงจากคน (Human)  การดาํเนินงาน (Operation)  และ การเงิน (Financial) ซ่ึง
ทั้ง 2 ปัจจยัท่ีกล่าวมานั้นในวนัน้ีถูกแรงส่งจากความเส่ียงในสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) เขา้มาส่งผลกระทบเพิ่มข้ึนทาํให้จาํนวนนกัศึกษาใหม่ท่ีมีแนวโนม้ลดลงเพิ่มข้ึนไป
อีก แต่ทางสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนแต่ละแห่งไดมี้การประเมินความเส่ียงและรับมือกบัผลกระทบ 
โดยมหาวิทยาลยัใชรู้ปแบบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความหลากหลาย อาทิ โฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงเน้ือหาหรือบริบทในการส่ือสารตอ้งมีความชดัเจน ไม่กาํกวมหรือมีแนวโน้มท่ี
ไม่ทาํให้เกิดความเขา้ใจผิด ส่ือสารความจริง โดยจาํเป็นตอ้งนาํเสนอเน้ือหา (Content) หรือแก่น 
ของเร่ืองท่ีมีความทันสมัยเป็นไปตามกระแสนิยม (Trend) ในช่วงเวลานั้ น ๆ โดยหันมาให้
ความสําคญักบัช่องทางส่ือ อาทิ ไปรษณียไ์ทย, Grab, Foodpanda, LineMan เป็นช่องทางในการส่ง
เผยแพร่สาร ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีมองขา้มไม่ไดแ้ละควรนาํมาเป็นช่องทางท่ีกลุ่มเป้าหมายนิยมใชห้รือมี
การสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัส่ือหรือเน้ือหาสารนั้นไดง่้ายในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) รวมถึงส่ือออนไลน์ อาทิ YouTube, Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok, Line,         
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E-mail, Official Website ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน รวมถึงส่ือกลางแจ้ง อาทิ ป้ายโฆษณา
กลางแจง้ ป้ายบิลบอร์ด ป้ายหนา้โรงเรียน ส่ือเคล่ือนท่ี อาทิ รถบสัหรือรถตูข้องสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนรวมถึงรถไฟฟ้าบีทีเอส BTS  

และส่ิงท่ีพบได้เด่นชัดในยุควิถีใหม่ (New Normal) ทุกมหาวิทยาลัยมีการนําส่ือ
ออนไลน์มาประยุกตใ์ชใ้นการส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงส่วนใหญ่ในแต่ละมหาวิทยาลยัไดเ้ลือกใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีไดรั้บความนิยม เช่น YouTube , Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok, Line, 
E-mail, Official Website ของสถาบัน เพื่อนํา เสนอข้อมูลข่าวสาร เ น้ือหาสารท่ีใช้ในการ 
ประชาสัมพนัธ์ หรือโฆษณาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับสมคัรนกัศึกษาของมหาวิทยาลยั เน่ืองจากไดรั้บ
ความนิยมของนกัศึกษา นอกจากน้ียงัมี Clubhouse และ Pinterest ท่ีเขา้มาในช่วงสถานการณ์โควิด-
19 และเร่ิมได้รับความสนใจ แต่ท่ีท่ีสําคญัท่ีสุด คือ เว็บไซต์มหาวิทยาลยั Official Website ตอ้ง
ทาํงานร่วมกับ Social Media เพราะเป็นเหมือนจุดเช่ือมต่อไปแหล่งข้อมูลของมหาวิทยาลัยท่ี
สามารถสอบถามผา่นทางกล่องขอ้ความ (Messenger) บนหนา้เวบ็ไซตท่ี์จะเช่ือมต่อไปยงั Facebook 
และก็ Application: Line OA ของทางมหาวิทยาลยัได้ ซ่ึงมหาวิทยาลยัตอ้งมีเจา้หนา้ท่ีคอยให้ขอ้มูล
หลกัสูตรของทางมหาวิทยาลยัและตอบขอ้สงสัยแทนการใชแ้ชทบอท (Chatbot) มหาวิทยาลยัควร
เน้นการส่ือสารไปท่ีส่ือออนไลน์ในช่วงในช่วงสถานการณ์ COVID-19  ในยุควิถีใหม่ (New 
Normal) ไดแ้ก่ Facebook, Google แลว้ก็ Line OA โดยนาํเสนอโปรโมชนัและกิจกรรมต่าง ๆ ผา่น
ส่ือออนไลน์ท่ีเป็นเน้ือหา Content ใหม่ ๆ อยูเ่สมอ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัมหาวทิยาลยั ทั้งน้ีการ
ใชก้ารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลยัควรผสมผสานกบัการใชส่ื้อออฟไลฟ์ท่ีเคย
ใชอ้ดีตกบัมาใชอี้กคร้ัง เช่น อีเมล์ SMS หรือแมแ้ต่ส่งจดหมาย ส่งไปตามบา้น เพราะในยุควิถีใหม่ 
(New Normal) คนไม่ออกเดินทางมีการเวน้ระยะห่างทางสังคม ก็ตอ้งใชทุ้กส่ิงของการตลาดส่ือสาร
แบบบูรณาการแต่ละส่ิงก็ทาํหนา้ท่ีคนละแบบมีการสร้าง Topic Awareness การรับรู้ในวงกวา้งได ้
 ซ่ึงในสถานการณ์ COVID-19 ยุควิถีใหม่ (New Normal) การบริหารความเส่ียงและ
จดัการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนมีความต่อเน่ืองทางธุรกิจ
ในยุคดิจิทลัใหม่ (Business Continuity in a New Digital Era) การนาํเสนอข่าวสาร กิจกรรมต่าง ๆ 
ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  ด้วยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านการโฆษณา                     
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายและการตลาดเชิงกิจกรรม ส่งผลต่อผู ้รับสาร คือ                   
การตดัสินใจเลือกเรียนต่อในระดบัปริญญาตรีของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน จากการการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ (Brand Equity) ในดา้นตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ดา้นการรับรู้คุณภาพ 
(Perceived Quality) และการเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Associations) ซ่ึงเป็นการส่ือสารกนั
ระหว่างผูรั้บสารและผูส่้งสาร มีการหาข้อมูลและการถามตอบในรูปแบบดิจิทลัตลอดในช่วง        
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การเวน้ระยะห่างทางสังคม Social Distancing  ในยุควิถีใหม่ (New Normal) นั้นไดจุ้ดประกายให้
เกิดการปรับเปล่ียนกระบวนทศัน์ท่ีเปล่ียนแปลงการส่ือสารทางธุรกิจโดยส้ินเชิงโดยเฉพาะอยา่งยิง่
ในอุตสาหกรรมการศึกษา มีการปรับสมดุลไปสู่กลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการแบบดิจิทลัด้วย
เทคโนโลยีและแพลตฟอร์ม ตลอดจนการดาํเนินการจากระยะไกลและเคร่ืองมือเสมือนจริงจนเกิด
เป็น "การตลาดตวัต่อตวัแบบดิจิทลัเสมือนจริง "Virtual Digital Face to Face Marketing” ในการ
สร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้  (Brand Equity) ในยคุวถีิใหม่ (New Normal) ดงัภาพแสดงท่ี 5.1 

 

 
 
ภาพที ่5.1  ภาพแสดงรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบตวัต่อตวัแบบดิจิทลัเสมือนจริง  
                  (Virtual Digital Face to Face Marketing) 
 

จากภาพท่ี 5.1 ด้วยเหตุน้ีจุดสําคญัอนัดบัแรกของผูส่ื้อสารในฐานะทีมการตลาดของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal ) ตอ้งมี (New Landscape of Digital & Virtual 
Communication) ในการส่ือสารแนวใหม่แบบดิจิทลัและเสมือนจริงน้ี คือการสร้างความสัมพนัธ์
ทางธุรกิจกบัลูกคา้ในช่วง COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) บนเวบ็ไซต์ของทางสถาบนัท่ี
ดาํเนินการเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ พร้อมการอปัเดตข้อมูลเน้ือหา รายวนั         
รายสัปดาห์เก่ียวกับการส่ือสารการแพร่ระบาดท่ีสําคัญด้วยโดยส่ือสารผ่านส่ือออนไลน์ อาทิ 
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Facebook, YouTube,  Instagram, Twitter, Tiktok, Line, E-mail และเว็บไซต์Official Website ของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนโดยการส่งสารเน้ือหาใช้การส่ือสารแบบ Digital Face to Face โดยการ 
Live สดเพราะสามารถมองเห็นภาพและสร้างการรับรู้ไดดี้ท่ีสุดต่อการรับรู้ของผูรั้บสาร โดยเฉพาะ
กลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการให้ตดัสินใจเลือกเรียนต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน ซ่ึงเป็นช่วงเวลาท่ี     
ทา้ทายในยุควิถีใหม่ (New Normal) ของผูส่้งสาร คือ บุคลากรฝ่ายส่ือสารองคก์ร ผูอ้าํนวยการหรือ
ฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสนบัสนุนนโยบายการดาํเนินงาน การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารหรือกิจกรรม 
เพื่อวางแผนการรับนกัศึกษาใหม่ของมหาวทิยาลยัเอกชน ตอ้งดาํเนินการโดยตอ้งใหค้วามสาํคญักบั 

1. เน้ือหาของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนตอ้งน่าสนใจ (Digital Content is King) 
2. ใ ช้ก า ร ต ล า ด แ บ บ บู ร ณ า ก า ร  Intergrated Marketing Communications ( IMC) 

ดาํเนินการควบคู่ไปกบัความเป็นดิจิทลัใหม่ ๆ โดยการถ่ายทอดใหเ้ห็นภาพ Digital Face to Face 
3. ใหค้วามสาํคญัของโซเชียลมีเดีย (The Importance of Social Media) โดยใชช่้องทาง

ออนไลน์ท่ีกลุ่มเป้าหมายนิยมและเขา้ถึงไดง่้าย เช่น Facebook หรือ Line OA 
4.  รูปแบบการจัดกิจกรรมต้องปรับจากเดิมเข้าสู่ภาวะปกติใหม่ (Event Shows > 

Adjusting to the New Normal) เช่น จากการจดักิจกรรม Open House อยู่เปล่ียนวิธีการเป็น Open 
House Online หรือการปฐมนิเทศนกัศึกษาใหม่ปรับเปล่ียนเป็นปฐมนิเทศออนไลน์ 

5.  การสร้างรากฐานของธุรกิจด้วยเทคโนโลยีดิจิทลั (Digital Technologies) สถาบนั
อุดม ศึกษาเอกชนปรับการเรียนการสอนเป็นหลกัสูตรวธีิการสอนเป็นแบบออนไลน์ หรือหลกัสูตร 
Short Course Online สร้างแพลตฟอร์มการรับสมคัรเรียนผา่นออนไลน์เป็นของสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนเองเพื่อเป็นการจดัการขอ้มูลของลูกคา้ดว้ยเทคโนโลยดิีจิทลั  

โดยในยุควิถีใหม่ (New Normal) สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทยต้องให้
ความสาํคญักบัความปลอดภยัของโรคระบาด COVID-19 อยูด่ว้ยการเวน้ระยะห่างทางสังคม Social 
Distancing ซ่ึงการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการดว้ย การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริม
การขายและการตลาดเชิงกิจกรรม ตอ้งเป็นการส่ือสารดว้ยดิจิทลัเทคโนโลยแีละแพลตฟอร์มเสมือน
จริงจนเกิดเป็น “การตลาดตัวต่อตัวแบบดิจิทัล เสมือนจริง” “Virtual Digital Face to Face 
Marketing” เพราะส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ในดา้นตระหนกัรู้ในตราสินคา้ 
(Brand Awareness) ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) และการเช่ือมโยงต่อตราสินค้า 
( Brand Associations) ข อ ง ผู ้ไ ด้ รั บ ส า ร ท่ี ส า ม า ร ถ ตัด สิ น ใ จ เ ลื อ ก ตัด สิ น ใ จ ศึ ก ษ า ต่ อ ใ น
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal)  
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบ 
ความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถาม 

รายช่ือผู้เช่ียวชาญ 
ตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ 4 ท่าน 
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แบบตรวจสอบคุณภาพของงานวจัิย 
การหาค่าดัชนีความสอดคล้องของวตัถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence : IOC) 

 
เร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนในยุควถิีใหม่ (New Normal) 
 

ค าช้ีแจง : แบบสอบถาม เร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal)” เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตาม
หลกัสูตรปรัชญาดุษฏีบณัฑิต สาขานิเทศศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัธุรบณัฑิตย ์ผูว้ิจยั
ใคร่ของความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีใหส้มบูรณ์ตามความเป็นจริง เพื่อ
เป็นประโยชน์ต่อการวจิยัในคร้ังน้ีและขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือมา ณ โอกาสน้ี 
 
ตอนที ่1 การรับรู้ของท่านมีต่อคุณค่าตราสินค้าของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนทีท่่านก าลงัศึกษา 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ตามความเห็นของท่านให้ตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 
เกณฑ์การให้คะแนนในระบบ IOC 
1) ให ้1คะแนน เม่ือแน่ใจวา่ขอ้นั้นมีเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบัตวัแปรและวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการศึกษา 
2) ให ้0 คะแนน เม่ือไม่แน่ใจวา่ขอ้นั้นมีเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบัตวัแปรและวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการศึกษา 
3) ให ้-1 คะแนน เม่ือแน่ใจวา่ขอ้นั้นมีเน้ือหาไม่สอดคลอ้งกบัตวัแปรและวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการศึกษา 
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1.การรับรู้ 

ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญที่มีต่อ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่ 
ท่านก าลังศึกษาในยุควถิีใหม่  

(New Normal) 

1 0 -1 
1. ท่านตระหนกัถึงตราสินคา้ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนไดด้งัน้ี    
 1.1 ท่านทราบถึงจุดยนืหรือลกัษณะเฉพาะ (Signature) ของ

สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนเป็นอยา่งดี 
   

 1.2 เม่ือท่านนึกถึงสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่านจะนึกถึง
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านก าลงัศึกษาเป็นล าดบัแรก 

   

 1.3 ตราสินคา้ (Brand) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนเป็นท่ีรู้จกั
และไดรั้บการยอมรับของคนในสังคม 

   

 1.4ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านก าลงัศึกษา 

   

 

2.การรับรู้คุณภาพของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านก าลงัศึกษา    
 2.1สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนมีหลกัสูตรท่ีไดม้าตรฐาน    
 2.2 สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนโดดเด่นดา้นการแข่งขนัและมี

รางวลั การันตีคุณภาพ 
   

 2.3 สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนสามารถผลิตนกัศึกษาท่ีมีคุณภาพ
และมีโอกาสเขา้ท างานในบริษทัชั้นน าของประเทศ 

   

3.ท่านรับรู้ถึงความสามารถในการเช่ือมโยงของสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชน 

   

 3.1 การไดศึ้กษาท่ีสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท าใหท้่านมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีในหลากหลายดา้น เช่น การบ่งบอกตวัตน ดา้น
ความรู้ ดา้นความสามารถในการท างาน 

   

 3.2นกัศึกษาหรือบณัฑิตท่ีมีช่ือเสียงของสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนช่วยใหส้ถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีดีและน่าเช่ือถือยิ่งข้ึน 

   

 3.3 การส าเร็จการศึกษาจากสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนน้ีท าให้
ท่านสามารถบรรลุเป้าหมายตามท่ีคาดหวงัได ้
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ตอนที่ 2 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่ท่านก าลังศึกษา              
ในยุควถิีใหม่ (New Normal) 

 
 

 
2.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 
ทีม่ีต่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
ทีท่่านก าลังศึกษาในยุควถิีใหม่  

(New Normal) 

1 0 -1 
4. การโฆษณา อาทิ โฆษณารับสมคัรนกัศึกษา    
 4.1 YouTube    
 4.2 Facebook    
 4.3 Instagram    
 4.4 Twitter    
 4.5 E-mail    
 4.6 Line    
 4.7 Tiktok    
 4.8OfficialWebsite ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน    
 4.9 ส่ือกลางแจง้ เช่น ป้ายโฆษณากลางแจง้    
 4.10 ส่ือเคล่ือนท่ี เช่น รถบสัหรือรถตูข้อง

สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 
   

5. การประชาสัมพนัธ์    
 5.1 ภาพลกัษณ์ทางวชิาการ เช่น ผลงานทาง

วชิาการ การไดรั้บรางวลัต่างๆ ของอาจารยห์รือ
นกัศึกษา 

   

 5.2 การจดักิจกรรมเพื่อสังคมเพื่อเป็นการสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัชุมชน 

   

 5.3 ภาพลกัษณ์ความร่วมมือระหวา่งสถาบนักบั
สถานประกอบการ 
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2.การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 
ทีม่ีต่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
ทีท่่านก าลังศึกษาในยุควถิีใหม่  

(New Normal) 

1 0 -1 
6. การส่งเสริมการขาย    
 6.1 มีทุนการศึกษาใหส้ าหรับนกัศึกษา    
 6.2 การใหสิ้ทธิพิเศษในการสมคัรเรียน เช่น 

โควตาเรียนดี   ความสามารถพิเศษ อาทิ นกัแสดง 
นกักีฬา นกัดนตรี 

   

 6.3 มีการส่งเสริมเร่ืองกองทุนกูย้มืเพื่อการศึกษา 
(กรอ.กยศ.) 

   

 6.4 มีการผอ่นหรือแบ่งช าระค่าใชจ่้ายได ้    
7. การตลาดเชิงกิจกรรม    
 7.1กิจกรรมแนะแนวการศึกษาตามโรงเรียนต่างๆ 

(Road Show Online) 
   

 7.2การจดับูธหรือจดังานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา 
เช่น ตลาดนกัหลกัสูตร การจดักิจกรรม Open 
House Online การจดันิทรรศการวชิาการ เป็นตน้ 

   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



275 

ตอนที่ 3 กระบวนการตัดสินใจในการเข้าศึกษาต่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่ท่านก าลังศึกษาในยุควิถี
ใหม่ (New Normal) 

 
 

 
3. กระบวนการตัดสินใจ 

ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 
ทีม่ีต่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
ทีท่่านก าลังศึกษาในยุควถิีใหม่  

(New Normal) 

1 0 -1 
8.โฆษณาของสถาบนัอุดมศึกษาสามารถสร้างการ
ตระหนกัรู้จนก่อให้เกิดการตดัสินใจเลือก
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านก าลงัศึกษา 

   

9.แหล่งบุคคล (Personal Sources) อนัไดแ้ก่ ครอบครัว 
เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั มีส่วนช่วยในการคน้หาหรือ
ใหข้อ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 

   

10. แหล่งการคา้ (Commercial Source) อนัไดแ้ก่ การ
โฆษณา เจา้หนา้ท่ี ป้ายมีส่วนช่วยในการคน้หาหรือให้
ขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านก าลงัศึกษา 

   

11.แหล่งสาธารณะ (Public Source) อนัไดแ้ก่ 
ส่ือมวลชน ทีวี มีส่วนช่วยในการคน้หาหรือใหข้อ้มูล 
เพื่อประกอบการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านก าลงัศึกษา 

   

12. แหล่งทดลอง (Experimental Sources) อนัไดแ้ก่ รุ่น
พี่ในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนหรือศิษยเ์ก่าของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน มีส่วนช่วยในการคน้หาหรือ
ใหข้อ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านก าลงัศึกษา 
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3. กระบวนการตัดสินใจ 

ความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 
ทีม่ีต่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
ทีท่่านก าลังศึกษาในยุควถิีใหม่  

(New Normal) 

1 0 -1 
13.ในขณะท่ีท่านตดัสินใจเลือกมหาวิทยาลยัท่ีจะ
ศึกษาต่อท่านให้ความสนใจกบัคุณภาพของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 

   

14.ความเช่ือ/ทศันคติของท่านมีอิทธิพลอยา่งมากใน
การตดัสินใจเลือกมหาวทิยาลยัท่ีตอ้งการศึกษาต่อ 

   

15.ท่านให้ความส าคญักบัประเมินและเปรียบเทียบ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านตอ้งการศึกษาต่อ 

   

16.ต าแหน่งท่ีตั้ง (Location) ของสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากในการตดัสินใจเลือก
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในการศึกษาต่อ 

   

17.ช่องทางและเง่ือนไขในการช าระค่าเทอมมีอิทธิพล
อยา่งมากในการตดัสินใจเลือกสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในการศึกษาต่อ 
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ภาคผนวก ค 
แบบสอบถามการวจิยั 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนในยุควถิีใหม่ (New Normal) 
 
ค าช้ีแจง : แบบสอบถาม เร่ือง “การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือก
ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในยคุวถีิใหม่ (New Normal)” เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตาม
หลกัสูตรปรัชญาดุษฏีบณัฑิต สาขานิเทศศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยัธุรบณัฑิตย ์ผูว้ิจยั
ใคร่ของความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีใหส้มบูรณ์ตามความเป็นจริง เพื่อ
เป็นประโยชน์ต่อการวจิยัในคร้ังน้ีและขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือมา ณ โอกาสน้ี 
 
ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ใหต้รงกบัท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
  1. ชาย      2. หญิง 
 
2. ภูมิล าเนา 
  1. กรุงเทพและกรุงเทพและปริมณฑล  2. ภาคกลาง 
  3. ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ   4. ภาคตะวนัออก 
  5. ภาคตะวนัตก    6. ภาคใต ้
  7. ภาคเหนือ 
 
3. เกรดเฉล่ียชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 6 หรือเทียบเท่า 
  1. 1.00-1.50     2. 1.51-2.00 
  3. 2.01-2.50     4. 2.51-3.00  
  5. 3.01-3.50     6. 3.51-4.00 
 
4. สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านก าลงัศึกษา 
  1. มหาวทิยาลยักรุงเทพ   2. มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 
  3.มหาวทิยาลยัศรีปทุม   4. มหาวทิยาลยัรังสิต 
  5. มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
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5. ท่านมีจ านวน พี่/นอ้ง ทั้งหมดก่ีคน 
  1. 1 คน (ลูกคนเดียว)    2. 2 คน 
  3. 3 คน     4. มากกวา่ 3 คน 
 
6. รายไดค้รอบครัวเฉล่ียต่อเดือน (โดยประมาณ) 
  1. ต ่ากวา่ 15,000 บาท   2. 15,000-25,000 บาท 
  3. 25,001-35,000 บาท    4. 35,001-45,000 บาท 
  5. 45,001-60,000 บาท   6. 60,001-75,000 บาท 
  7. 75,001-100,000 บาท   8. 100,001 บาทข้ึนไป 
 
ตอนที ่2 การรับรู้ของท่านมีต่อคุณค่าตราสินค้าของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนทีท่่านก าลงัศึกษา 
              ในยุควถิีใหม่ (New Normal) 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ตามความเห็นของท่านให้ตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 

 

 
การรับรู้ 

ระดับการรับรู้ของท่าน 
ทีม่ีต่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

ทีท่่านก าลังศึกษาในยุควถิีใหม่ (New 
Normal) 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

7. ท่านตระหนกัถึงตราสินคา้ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน
ไดด้งัน้ี 

     

 7.1 ท่านทราบถึงจุดยืนหรือลกัษณะเฉพาะ (Signature) 
ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนเป็นอยา่งดี 

     

 7.2 เม่ือท่านนึกถึงสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่านจะนึก
ถึงสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านก าลงัศึกษาเป็น
ล าดบัแรก 

     

 7.3 ตราสินคา้ (Brand) ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน
เป็นท่ีรู้จกัและไดรั้บการยอมรับของคนในสังคม 

     

 7.4ท่านรู้สึกคุน้เคยกบัช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านก าลงัศึกษา 
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การรับรู้ 

ระดับการรับรู้ของท่าน 
ทีม่ีต่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

ทีท่่านก าลังศึกษาในยุควถิีใหม่ (New 
Normal) 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

8.การรับรู้คุณภาพของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านก าลงั
ศึกษา 

     

 8.1สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนมีหลกัสูตรท่ีไดม้าตรฐาน      
 8.2 สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนโดดเด่นดา้นการแข่งขนั

และมีรางวลั การันตีคุณภาพ 
     

 8.3 สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนสามารถผลิตนกัศึกษาท่ีมี
คุณภาพและมีโอกาสเขา้ท างานในบริษทัชั้นน าของ
ประเทศ 

     

9.ท่านรับรู้ถึงความสามารถในการเช่ือมโยงของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 

     

 9.1 การไดศึ้กษาท่ีสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท าใหท้่าน
มีภาพลกัษณ์ท่ีดีในหลากหลายดา้น เช่น การบ่งบอก
ตวัตน ดา้นความรู้ ดา้นความสามารถในการท างาน 

     

 9.2นกัศึกษาหรือบณัฑิตท่ีมีช่ือเสียงของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนช่วยใหส้ถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนท่ีดีและน่าเช่ือถือยิง่ข้ึน 

     

 9.3 การส าเร็จการศึกษาจากสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนน้ี
ท าใหท้่านสามารถบรรลุเป้าหมายตามท่ีคาดหวงัได ้
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ตอนที่ 3 การรับรู้การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่ท่านก าลังศึกษา              
ในยุควถิีใหม่ (New Normal) 

ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ตามความเห็นของท่านให้ตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 
 

 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับการรับรู้การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการของสถาบันอุดมศึกษาที่
ท่านก าลังศึกษาในยุควถิีใหม่ (New 

Normal) 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

10. การโฆษณา อาทิ โฆษณารับสมคัรนกัศึกษา      
 10.1 YouTube      
 10.2 Facebook      
 10.3 Instagram      
 10.4 Twitter      
 10.5 E-mail      
 10.6 Line      
 10.7 Tiktok      
 10.8OfficialWebsite ของสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน      
 10.9 ส่ือกลางแจง้ เช่น ป้ายโฆษณากลางแจง้      
 10.10 ส่ือเคล่ือนท่ี เช่น รถบสัหรือรถตูข้อง

สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 
     

11. การประชาสัมพนัธ์      
 11.1 ภาพลกัษณ์ทางวิชาการ เช่น ผลงานทาง

วชิาการ การไดรั้บรางวลัต่างๆ ของอาจารยห์รือ
นกัศึกษา 

     

 11.2 การจดักิจกรรมเพื่อสังคมเพื่อเป็นการสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัชุมชน 

     

 11.3 ภาพลกัษณ์ความร่วมมือระหวา่งสถาบนักบั
สถานประกอบการ 
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การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดับการรับรู้การส่ือสารการตลาด 
แบบบูรณาการของสถาบันอุดมศึกษาที่
ท่านก าลังศึกษาในยุควถิีใหม่ (New 

Normal) 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

12. การส่งเสริมการขาย      
 12.1 มีทุนการศึกษาใหส้ าหรับนกัศึกษา      
 12.2 การใหสิ้ทธิพิเศษในการสมคัรเรียน เช่น 

โควตาเรียนดี   ความสามารถพิเศษ อาทิ นกัแสดง 
นกักีฬา นกัดนตรี 

     

 12.3 มีการส่งเสริมเร่ืองกองทุนกูย้มืเพื่อการศึกษา 
(กรอ.กยศ.) 

     

 12.4 มีการผอ่นหรือแบ่งช าระค่าใชจ่้ายได ้      
13. การตลาดเชิงกิจกรรม      
 13.1กิจกรรมแนะแนวการศึกษาตามโรงเรียน

ต่างๆ (Road Show Online) 
     

 13.2การจดับูธหรือจดังานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา 
เช่น ตลาดนกัหลกัสูตร การจดักิจกรรม Open 
House Online การจดันิทรรศการวชิาการ เป็นตน้ 

     

 
 
 
 
 
 
 
 
 



283 

ตอนที่ 4 กระบวนการตัดสินใจในการเข้าศึกษาต่อสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่ท่านก าลังศึกษาในยุควิถี
ใหม่ (New Normal) 

 
ค าช้ีแจง : กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในช่อง  ตามความเห็นของท่านให้ตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 

 

 
กระบวนการตัดสินใจ 

ระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจเข้า
ศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่ท่านก าลงั

ศึกษาในยุควถิีใหม่ 
 (New Normal) 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

14.โฆษณาของสถาบนัอุดมศึกษาสามารถสร้างการ
ตระหนกัรู้จนก่อให้เกิดการตดัสินใจเลือก
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านก าลงัศึกษา 

     

15.แหล่งบุคคล (Personal Sources) อนัไดแ้ก่ 
ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั มีส่วนช่วยในการ
คน้หาหรือใหข้อ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจเขา้
ศึกษาต่อในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 

     

16. แหล่งการคา้ (Commercial Source) อนัไดแ้ก่ การ
โฆษณา เจา้หนา้ท่ี ป้ายมีส่วนช่วยในการคน้หาหรือให้
ขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านก าลงัศึกษา 

     

17.แหล่งสาธารณะ (Public Source) อนัไดแ้ก่ 
ส่ือมวลชน ทีวี มีส่วนช่วยในการคน้หาหรือใหข้อ้มูล 
เพื่อประกอบการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านก าลงัศึกษา 

     

18. แหล่งทดลอง (Experimental Sources) อนัไดแ้ก่ รุ่น
พี่ในสถาบนัอุดมศึกษาเอกชนหรือศิษยเ์ก่าของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน มีส่วนช่วยในการคน้หาหรือ
ใหข้อ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจเขา้ศึกษาต่อใน
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านก าลงัศึกษา 
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กระบวนการตัดสินใจ 

ระดับความคิดเห็นในการตัดสินใจเข้า
ศึกษาสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่ท่านก าลงั

ศึกษาในยุควถิีใหม่ 
 (New Normal) 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ทีสุ่ด 

19.ในขณะท่ีท่านตดัสินใจเลือกมหาวิทยาลยัท่ีจะ
ศึกษาต่อท่านให้ความสนใจกบัคุณภาพของ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 

     

20.ความเช่ือ/ทศันคติของท่านมีอิทธิพลอยา่งมากใน
การตดัสินใจเลือกมหาวทิยาลยัท่ีตอ้งการศึกษาต่อ 

     

21.ท่านให้ความส าคญักบัประเมินและเปรียบเทียบ
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนท่ีท่านตอ้งการศึกษาต่อ 

     

22.ต าแหน่งท่ีตั้ง (Location) ของสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากในการตดัสินใจเลือก
สถาบนัอุดมศึกษาเอกชนในการศึกษาต่อ 

     

23.ช่องทางและเง่ือนไขในการช าระค่าเทอมมีอิทธิพล
อยา่งมากในการตดัสินใจเลือกสถาบนัอุดมศึกษา
เอกชนในการศึกษาต่อ 

     

 
ขอ้เสนอแนะ 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
................................................................................................................................................................................. 
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ประวตัิผู้วจัิย 
 
ช่ือ – นามสกุล   ธวชัชยั  สุขสีดา    
ประวติัการศึกษา   - ปริญญาโท นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต (ประกาศนียบตัรเรียนดี) 
       มหาวทิยาลยัศรีปทุม 
       แขวงเสนานิคม เขตจตุจกัร กรุงเทพฯ 
      - ปริญญาตรี เทคโนโลยกีารบินบณัฑิต  
        สถาบนัการบินพลเรือน 

      แขวงจอมพล เขตจตุจกัร กรุงเทพฯ 
      
ต าแหน่งงานปัจจุบนั  - อาจารยป์ระจ าคณะนิเทศศาสตร์  

        สาขาวชิาการส่ือการตลาดดิจิทลั 
  มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ 
  แขวงทุ่งสองห้อง เขตหลกัส่ี กรุงเทพฯ 

 
ประสบการณ์ท างาน  - อาจารยป์ระจ าคณะนิเทศศาสตร์  

        สาขาวชิาการส่ือการตลาดดิจิทลั 
  มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ 
  แขวงทุ่งสองห้อง เขตหลกัส่ี กรุงเทพฯ 
- ผูเ้ช่ียวชาญคุณวฒิุวชิาชีพ สาขาวชิาชีพเทคโนโลยสีารสนเทศ 

        และการส่ือสารและดิจิทลัคอนเทนต์ 
        สถาบนัคุณวฒิุวชิาชีพ (องคก์ารมหาชน) 

- กรรมการผูท้รงคุณวฒิุ ประจ าคณะบริหารธุรกิจและเทคโนโลย ี
        สารสนเทศ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมลคงอีสาน ขอนแก่น 

- ประธานศูนยดิ์จิทลัศึกษา มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
- วทิยากรเก่ียวกบัธุรกิจ E- Commerce เพื่อการคา้ระหวา่ง 

        ประเทศ กรมส่งเสริมการคา้ระหวา่งประเทศ กระทรวงพาณิชย ์
 

 


	Titlepage
	Abstract
	Acknowledgment
	Contents
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Reference
	Appendix
	Profile



