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บทคัดย่อ
		  การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคลของนิสิตระดับปริญญาโท อันได้แก่ เพศ อายุ  

ระดับการศึกษา สถานภาพ ต�ำแหน่งงาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระยะเวลาในการท�ำงาน 2. เพื่อศึกษาระดับภาพลักษณ์

มหาวิทยาลัย การรับรู ้คุณภาพการสอน และการสื่อสารการตลาดของนิสิตระดับปริญญาโทของมหาวิทยาลัย

ศรีนครินทรวิโรฒ และ 3. เพื่อศึกษาภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย การรับรู้คุณภาพการสอน การสื่อสารการตลาดที่มีความ

สมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจเข้าศกึษาต่อมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒของนสิติระดบัปรญิญาโท โดยมกีลุม่ตวัอย่างเป็นนสิติ

ปริญญาโทจากคณะต่าง ๆ ในมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ จ�ำนวน 334 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย

โดยมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.986 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เพศชาย มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

สภานภาพโสด มีต�ำแหน่งงานระดับปฏิบัติการ รายได้ต่อเดือน 35,001-45,000 บาท มีระยะเวลาในการท�ำงาน 4-6 ปี 

ส่วนการวิเคราะห์ระดับภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย การรับรู้คุณภาพการสอน การส่ือสารการตลาด และการตัดสินใจ 

เข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒท้ังหมดอยู่ในระดับดี ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย การรับรู ้

คุณภาพการสอน และการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ในทิศทางเดียวกันที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01 โดยข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัยทางมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

ควรมกีารปรบัปรุงภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยัโดยการเพ่ิมผลติภณัฑ์หรอืบรกิารใหม่ ๆ  ให้ครอบคลมุและสอดคล้องกบัความ

ต้องการของผู้เรียนทุกกลุ่ม ควรมีการปรับปรุงคุณภาพการสอนในด้านต่าง ๆ  เช่น มหาวิทยาลัยควรจัดอบรมความรู้ และ

ทักษะให้แก่เจ้าหน้าที่อย่างสม�่ำเสมอ เพื่อให้มีความรู้ความสามารถปฏิบัติงานและให้ค�ำแนะน�ำแก่ผู้เรียนได้อย่างถูกต้อง 

และมีความเข้าใจความต้องการของผู้เรียนที่มีความต้องการแตกต่างกันตามสถานภาพของแต่ละคน และสามารถสื่อสาร

การส่งเสริมการตลาดไปสู่ผู้เรียนได้อย่างครบถ้วน

ค�ำส�ำคัญ: ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย  การรับรู้คุณภาพการสอน  การสื่อสารการตลาด  
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Abstract
		  This research is aimed at firstly, to study the personal characteristics of master’s degree  

students, including gender, age, education level, status, job title, monthly income, and working  

periods. Secondly, to study the level of university image, perceived teaching quality, and marketing 

communication of master’s degree students at Srinakharinwirot University, and thirdly, to study the 

university’s image, perceived teaching quality, and marketing communication correlated with the 

decision to attend Srinakharinwirot University of master’s degree students. A sample of 334 graduate 

students from various faculties at Srinakharinwirot University was used as a research tool. It has a 

reliability value of 0.986 and analyzes the data with the percentage, the mean, and the Pearson  

correlation coefficient. The results showed that the majority of males between the ages of 21 and 30 

graduated with a bachelor’s degree or equivalent, operational positions, and a monthly income of 

35,001–45,000 baht with a working period of 4–6 years. and level analysis approach of university image, 

perceived teaching quality, and marketing communication were found to be at a good level. Moreover, 

they are associated with the decision to attend Srinakharinwirot University in the same direction at a 

statistically significant level. 0.01. The recommendations provided by the research should improve 

the university’s image by increasing new products and services to cover and meet the needs of all 

groups of learners; moreover, perceived teaching quality should be improved in areas such as regular 

training and skills development for faculty staffs so that they can have the knowledge to work and 

advise students correctly, understand the needs of students with different needs according to their 

status, and communicate marketing promotion to students in its entirety.       

Keywords: University Image, Perceived teaching quality, Marketing Communication 

1. บทน�ำ      
		  เมื่อมหาวิทยาลัยต่าง ๆ มีการแข่งขันทางการส่ือสารการตลาดเพิ่มขึ้นอย่างรุนแรง และลูกค้าเป็นผู้ถือครอง 

ในเรื่องการตัดสินใจ ตลอดเวลาท่ีผ่านมา มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได้เปลี่ยนแปลง ปรับปรุง พัฒนาระบบ 

การด�ำเนินงาน และรูปแบบการให้บริการเสมอมาเพื่อรักษาฐานลูกค้าที่มีจ�ำนวนมากโดยการสร้างและใช้การส่ือสาร 

การตลาดในการสร้างภาพลักษณ์ เพื่อรองรับบริการต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับความต้องการ ครอบคลุมลูกค้าทุกกลุ่ม  

ทุกอาชีพและทุกวัย ถึงแม้ว่ากิจกรรมการส่งเสริมการตลาดจะมีส่วนส�ำคัญต่อความส�ำเร็จของแผนงานการตลาด โดย 

ท�ำหน้าที่ในฐานะท�ำการติดต่อสื่อสารทางการตลาด แต่การอาศัยกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดแต่เพียงอย่างเดียว 

ยังไม่เพียงพอ (Kotler, 2014) เพราะยังไม่สามารถสื่อข่าวสารทางการตลาดทั้งหมดให้แก่ลูกค้าได้ครบถ้วน ตามแนว 

ความคดิการตลาดสมยัใหม่ถอืว่าภาพลกัษณ์องค์การกม็ส่ีวนส�ำคัญอย่างมากต่อการตดัสินใจของผูบ้รโิภค (Abd-El-Salam 

et al., 2013) โดยปัจจุบันสังคมมีการพัฒนาอย่างรวดเร็วท�ำให้หน่วยงานต่าง ๆ มีความต้องการบุคลากรที่มีความรู ้

ความสามารถมาพัฒนาองค์การ และคนส่วนใหญ่ก็ต้องการเพิ่มโอกาสในการเจริญก้าวหน้าในวิชาชีพ รายได้ที่เกิดจาก

การปรบัคณุวฒุ ิหรอืมคีวามต้องการในการทีจ่ะประกอบอาชีพหรอืท�ำธรุกจิส่วนตวั จากเหตผุลดังกล่าวจงึเป็นแรงผลกัดนั 

ให้ต้องมีการศึกษาต่อในระดับที่สูงกว่าระดับปริญญาตรี ซึ่งในปัจจุบันสถาบันการศึกษาทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

ทั้งเอกชน และภาครัฐมีการเปิดสอนในระดับปริญญาโทมากขึ้น และมีการแข่งขันกันในระดับที่สูงเพื่อน�ำเสนอผลิตภัณฑ์

ที่โดดเด่นของแต่ละสถาบัน
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		  ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัย (University Image) จึงมีความส�ำคัญต่อการประชาสัมพันธ์มาก เนื่องจาก 

การประชาสัมพันธ์เป็นงานท่ีเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ ซ่ึงเป็นงานที่มีส่วนเสริมสร้างภาพลักษณ์ของหน่วยงาน สถาบัน 

หรือองค์กร ให้มีภาพลักษณ์ที่ดีต่อความรู้สึกนึกคิดของประชาชนทั่วไป และเพื่อผลแห่งชื่อเสียง ความเชื่อความศรัทธา

จากประชาชนทีม่ต่ีอองค์กรหรอืสถาบนันัน้ ๆ  (Fujun et al., 2009) การสร้างภาพลักษณ์ทีด่ใีห้แก่องค์กรจะต้องครอบคลุม

ในหลายเรือ่งด้วยกนั เพราะภาพลกัษณ์ขององค์กร (Corporate image) เป็นการรวมของการประสมประสานภาพลักษณ์

ของหลายสิ่งหลายอย่างเข้าด้วยกัน โดย เสรี วงษ์มณฑา (2546) ได้จัดเป็นหมวดหมู่ไว้ เช่น ภาพลักษณ์ด้านองค์กร  

ภาพลักษณ์ด้านพนักงาน ภาพลักษณ์ด้านบริการ ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งภาพลักษณ์เหล่านี้มีความ

สอดคล้องอัตลักษณ์มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ โดยเฉพาะการผลิตและพัฒนาบุคคลที่มีคุณภาพและคุณธรรมให้แก่

สังคมโดยผ่านกระบวนการเรียนรู้และสังคมแห่งการเรียนรู้ สร้างสรรค์งานวิจัยและนวัตกรรมที่มีคุณภาพมีประโยชน ์

อย่างยั่งยืนต่อสังคม

		  ส่วนรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดของมหาวิทยาลัยเป็นกระบวนการส่ือสารการตลาดที่ต้องใช้การจูงใจ 

หลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณา ประชาสัมพันธ์การส่งเสริม การขาย การตลาดทางตรง การขายโดยพนักงาน  

การจดักจิกรรมต่าง ๆ  เป็นต้น เพือ่สือ่ความหมาย ถ่ายทอดความคดิผ่านสือ่ต่าง ๆ  ไปยงักลุม่เป้าหมาย เกีย่วกบัผลติภณัฑ์

หรือบริการ โน้มน้าวและจูงใจผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ และการรับรู้จดจํา ช่ืนชอบ และต้องผลิตภัณฑ์หรือ

บริการในที่สุด (Belch and Belch, 2020; Boone and Kurtz, 2019) ด้วยเหตุนี้การสื่อสารการตลาดจึงต้องมาจาก

ปัจจัยเครื่องมืออย่างมีประสิทธิภาพในการสร้างการสื่อสารการตลาดให้ประสบความส�ำเร็จ รวมทั้งแนวทางและมุมมอง

ในการจัดการด�ำเนินการของผู้บริหารที่สามารถท�ำให้มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสบความส�ำเร็จและได้รับการ 

ตอบรับจากกลุ่มเป้าหมาย แม้ว่าจะมีการสื่อสารการตลาดที่ดีใช้เครื่องมือทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเพื่อสร้าง

มาตรฐานและขยายฐานลูกค้าจนประสบความส�ำเร็จได้ แต่สิ่งหนึ่งท่ีสามารถท�ำให้บรรลุเป้าหมายในการท�ำธุรกิจได้นั้น 

ยังต้องขึ้นอยู่กับประสิทธิภาพความสามารถของผลิตภัณฑ์ซึ่งหมายถึงการรับรู้คุณภาพการสอน (วาสินี วรรณศรี, 2549) 

		  จากความส�ำคัญและความเป็นมาดังกล่าวท�ำให้ผู้วิจัยเล็งเห็นว่า การแข่งขันเพื่อสร้างภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย 

การรับรู้คุณภาพการสอน และการสื่อสารทางการตลาด เป็นเป้าหมายที่ส�ำคัญในการด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัย อีกทั้ง

ยังไม่เคยมีการศึกษาตัวแปรดังกล่าวในรูปแบบของมหาวิทยาลัยมาก่อน ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์

มหาวิทยาลัย การรับรู้คุณภาพการสอน การสื่อสารการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัย

ศรนีครนิทรวโิรฒ เพ่ือเป็นประโยชน์แก่การน�ำไปพฒันาปรบัปรงุส่งเสรมิให้เกดิการพฒันามหาวทิยาลยัให้ดขีึน้และเพิม่พนู

ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย การรับรู้คุณภาพการสอน และการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสร้างการตัดสินของกลุ่มเป้าหมาย

ต่อไป

1.1	 วัตถุประสงค์การวิจัย
		  1.1.1	 เพื่อศึกษาลักษณะส่วนบุคคลของนิสิตระดับปริญญาโท อันได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ 

ต�ำแหน่งงาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระยะเวลาในการท�ำงาน 

		  1.1.2	 เพือ่ศกึษาระดับภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยั การรบัรู้คณุภาพการสอน การสือ่สารการตลาด และการตดัสนิใจ 

เข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโทของนิสิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

		  1.1.3	 เพื่อศึกษาภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย การรับรู้คุณภาพการสอน การสื่อสารการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อ 

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒของนิสิตระดับปริญญาโท

1.2	 กรอบแนวคิดในการวิจัย
		  จากการทบบวนวรรณกรรมพบว่าตวัแปรด้านภาพลักษณ์มหาวทิยาลัย การรบัรูคุ้ณภาพการสอน และการส่ือสาร

การตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ จากกรอบแนวคิด

ทฤษฎีดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยสรุปกรอบแนวคิดในการวิจัยในการศึกษาครั้งนี้ ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย

2. วิธีด�ำเนินการวิจัย 
2.1	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
		  การศึกษาวิจัยนี้ใช้รูปแบบวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) โดยมีหน่วยวิเคราะห์ระดับปัจเจกบุคคล 

(Individual Unit) โดยเป็นนิสิตปริญญาโทจากคณะต่าง ๆ ในมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ก�ำลังศึกษาในปัจจุบัน 

จ�ำนวนประชากรคิดเป็น 2,035 คน (บัณฑิตวิทยาลัย, 2562)	  

		  2.1.1	 ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

		  กลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี ้ได้ใช้นสิติปรญิญาโทจากคณะต่าง ๆ  ในมหาวทิยาลยัศรีนครนิทรวโิรฒทีก่�ำลงั

ศึกษาในปัจจุบัน จ�ำนวนประชากรคิดเป็น 2,035 คน ซึ่งผู้วิจัยทราบถึงจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน โดยใช้สูตรของ Taro 

Yamane (Yamane, 1973) และก�ำหนดระดับค่าความเช่ือม่ันร้อยละ 95 จะได้จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 334 คน  

มีขั้นตอนการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified sampling) เพื่อก�ำหนดจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาในแต่ละคณะ 

จากนั้นจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกตามความ

เต็มใจของนิสิตปริญญาโทท่ีจะให้ข้อมูล โดยใช้แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ให้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจนครบ

จ�ำนวน 334 คน โดยเลือกเก็บตามสัดส่วนของจ�ำนวนนิสิตในแต่ละคณะดังนี้

2.2	 เครื่องมือวิจัย
		  ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย โดยมีขั้นตอนการสร้างแบบสอบถาม ดังนี้

		  2.2.1	 ศึกษาทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน�ำข้อมูลมาใช้ในการสร้าง

แบบสอบถาม

		  2.2.2	 ก�ำหนดโครงสร้างและข้อค�ำถามของแบบสอบถาม 

		  2.2.3	 ทดสอบแบบสอบถาม ทั้งความตรง (validity) และความเที่ยง (Reliability)

				    -	 ทดสอบความตรงเชิงเน้ือหา (content validity) โดยให้ผู้เช่ียวชาญเป็นผู้ตรวจสอบแบบสอบถาม 

ด้วยวิธี Item objective congruence index (IOC) ค�ำถามข้อที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.5 จะถูกตัดทิ้ง    

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย

- ภาพลักษณ์ด้านการด�ำเนินธุรกิจ

- ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร

- ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร

- ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม

การรับรู้คุณภาพการสอน

การสื่อสารการตลาด

- ด้านการโฆษณา

- ด้านการขายโดยบุคลากรของมหาวิทยาลัย

- ด้านการส่งเสริมการตลาด

- ด้านการประชาสัมพันธ์

- ด้านการตลาดทางตรง
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				    -	 ทดสอบความเทีย่ง โดยน�ำแบบสอบถามทีป่รบัปรงุให้สอดคล้องกบัการทดสอบความตรงเชงิโครงสร้าง

แล้ว ไปให้นสิติปริญญาโทของมหาวทิยาลยัศรีนครนิทรวโิรฒเป้าหมายทีไ่ม่ใช่ตวัอย่างวจิยัทดลองท�ำแบบสอบถามจ�ำนวน 

40 ราย เพื่อน�ำผลที่ได้มาวิเคราะห์ทางสถิติ ซึ่งควรมีค่า Cronbach’s alpha coefficient ไม่น้อยกว่า 0.70 (สุชาติ 

ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2555) ซึ่งแบบสอบถามชุดนี้มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.986 หมายความว่ามีความเชื่อมั่นสูง

		  2.2.4	 ปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความเที่ยงและความตรง แล้วจึงน�ำไปใช้ในการวิจัย

2.3	 การวิเคราะห์ข้อมูล 
		  เพื่อตอบวัตถุประสงค์และทดสอบสมมติฐานการวิจัย มีการประมวลผล ดังนี้

		  2.3.1	 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปด้วยการหาความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) โดยการวิเคราะห์

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ ระดับต�ำแหน่งงาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ

ระยะเวลาในการท�ำงาน

		  2.3.2	 วเิคราะห์ระดบัภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยั ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านการด�ำเนนิธรุกจิ ภาพลกัษณ์ด้านผูบ้รหิาร 

ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร และ ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม การวิเคราะห์ระดับการรับรู้คุณภาพการสอน 

การวิเคราะห์ระดับการสื่อสารการตลาด ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยบุคลากรของมหาวิทยาลัย ด้านการ 

ส่งเสริมการตลาด ด้านการประชาสมัพนัธ์ ดา้นการตลาดทางตรง และการวเิคราะหร์ะดบัการตัดสินใจเขา้ศกึษาตอ่ระดบั

ปริญญาโท ระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒโดยใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Scale 

Questions) โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations)

		  2.3.3	 วิเคราะห์สถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment  

Correlation coefficient) เพ่ือใช้หาความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวที่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่แต่ละตัวมีระดับการวัด 

ของข้อมูลในระดับอันตรภาค (Interval scale) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545) 

3. ผลการวิจัยและอภิปรายผล
3.1	 ผลการวิจัย
		  เพื่อตอบโจทย์วัตถุประสงค์ของการวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัยเป็น 3 ตอน คือ 1. ลักษณะส่วนบุคคลของ

นสิติระดบัปรญิญาโท 2. ระดบัภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยั การรบัรูค้ณุภาพการสอน การสือ่สารการตลาด และการตดัสนิใจ 

เข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโทของนิสิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ และ 3. ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์

มหาวิทยาลัย การรับรู้คุณภาพการสอน การสื่อสารการตลาดต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัย

ศรีนครินทรวิโรฒของนิสิตระดับปริญญาโท ดังต่อไปนี้

		  ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

		  เพศของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ�ำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 51.75 มีอายุ 21-30 ปี 

จ�ำนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 45.53 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ�ำนวน 314 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 94.01 สถานภาพ ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ�ำนวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 71.98  

ส่วนใหญ่มตี�ำแหน่งงานระดบัปฏบิตักิาร จ�ำนวน 225 คน คิดเป็น ร้อยละ 67.32 มีรายได้ต่อเดอืน 35,001 - 45,000 บาท 

จ�ำนวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 26.46 มีระยะเวลาในการท�ำงาน  4-6 ปี จ�ำนวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 36.96 

		  ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย การรับรู้คุณภาพการสอน การสื่อสารการตลาด และ 

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโทของนิสิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ

		  การวเิคราะห์ระดบัภาพลกัษณ์มหาวทิยาลยั มค่ีาเฉลีย่เท่ากับ 3.89 เมือ่พจิารณาเป็นรายด้านพบว่านสิติมคีวาม

คดิเหน็อยูใ่นระดบัดทุีกด้าน ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้านการด�ำเนนิธรุกจิ ด้านภาพลักษณ์ด้านผู้บรหิาร ภาพลักษณ์ด้านบคุลากร 

และด้านภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.17 3.87 3.77 และ 3.75 ตามล�ำดับ  

การวิเคราะห์การรับรู้คุณภาพการสอน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 การวิเคราะห์การสื่อสารการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 
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เมือ่พจิารณาเป็นรายด้านพบว่า นสิติมคีวามคดิเห็นอยูใ่นระดบัดทีกุด้าน ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยบคุลากร

ของมหาวิทยาลัย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการประชาสัมพันธ์ และ ด้านการตลาดทางตรง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.89 3.82 3.79 3.78 และ 3.55 ตามล�ำดับ ส่วนการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ อยู่ในระดับดี 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98   

		  ตอนที่ 3 ผู้วิจัยแสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย การรับรู้คุณภาพการสอน  

การสื่อสารการตลาด และการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒการวิเคราะห์ข้อมูล

เชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน (ตารางที่ 1) โดยสรุปผลได้ ดังนี้

ตารางท่ี 1	 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย การรับรู้คุณภาพ 

	 	 	 การสอน การส่ือสารการตลาด และการตัดสนิใจเข้าศกึษาต่อระดับปรญิญาโท มหาวทิยาลยั 

	 	 	 ศรีนครินทรวิโรฒ

	 การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท

                    ตัวแปร	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ	 ระดับความสัมพันธ์	 ทิศทาง

	 r	 Sig.		

ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย				  

ภาพลักษณ์ด้านการด�ำเนินธุรกิจ	 0.330**	 0.000	 ต�่ำ	 เดียวกัน

ภาพลักษณ์ด้านผู้บริหาร	 0.688**	 0.000	 สูง	 เดียวกัน

ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร	 0.832**	 0.000	 สูงมาก	 เดียวกัน

ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม	 0.795**	 0.000	 สูง	 เดียวกัน

การรับรู้คุณภาพการสอน	 0.773**	 0.000	 สูง	 เดียวกัน

การสื่อสารการตลาด				  

ด้านการโฆษณา	 0.288**	 0.000	 ต�่ำ	 เดียวกัน

ด้านการขายโดยบุคลากรของมหาวิทยาลัย	 0.706**	 0.000	 สูง	 เดียวกัน

ด้านการส่งเสริมการตลาด	 0.750**	 0.000	 สูง	 เดียวกัน

ด้านการประชาสัมพันธ์	 0.687**	 0.000	 สูง	 เดียวกัน

ด้านการตลาดทางตรง	 0.786**	 0.000	 สูง	 เดียวกัน

		  สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์มหาวิทยาลัย ประกอบด้วย 4 ด้าน โดยด้านที่มีความส�ำคัญมากที่สุด คือ ภาพลักษณ์

มหาวิทยาลัย ด้านบุคลากร มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.832 โดยมีความสัมพันธ์ระดับสูงมากและมีทิศทาง

เดยีวกนั รองลงมา คอื ภาพลกัษณ์ด้านผูบ้รหิาร และด้านความรบัผดิชอบต่อสงัคมมีค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั 0.688 

และ 0.795 ตามล�ำดับ ซึ่งมีความสัมพันธ์ระดับสูง และมีทิศทางเดียวกัน  ส่วนที่ส�ำคัญล�ำดับสุดท้าย คือ ด้านการด�ำเนิน

ธรุกจิ มค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เท่ากบั 0.330 ซ่ึงมีความสมัพันธ์ระดบัต�ำ่และมทีศิทางเดยีวกนัอย่างมนียัส�ำคัญทางสถิติ 

ซึ่งทั้ง 4 ด้าน สอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้

		  สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณภาพการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัย

ศรีนครินทรวิโรฒโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.773 ซึ่งมีความสัมพันธ์ระดับสูงและมีทิศทางเดียวกันอย่างมี

นัยส�ำคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่วางไว้

		  สมมติฐานที ่3 การสือ่สารการตลาด ด้านการตลาดทางตรง ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านการขายโดยบคุลากร

ของมหาวิทยาลัย และด้านการประชาสัมพันธ์ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.786  0.750  0.706 และ 0.687  

ตามล�ำดบั ซึง่มคีวามสมัพนัธ์ระดบัสงูและมทีศิทางเดยีวกนัอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติ ิส่วนด้านการโฆษณามค่ีาสมัประสทิธิ์

สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.288 ซึ่งมีความสัมพันธ์ระดับต�่ำ แต่มีทิศทางเดียวกันและมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับ

สมมติฐานที่วางไว้
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3.2	 อภิปรายผล
		  นิสิตปริญญาโทของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒที่มีลักษณะส่วนบุคคลเป็นเพศชาย อายุ 21-30 ปี ระดับ 

การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด ต�ำแหน่งงานระดับปฏิบัติการ และมีรายได้ต่อเดือน 35,001 - 45,000 บาท 

ทีเ่ป็นเช่นนีอ้าจเนือ่งมาจากความสนใจพืน้ฐานของแต่ละเพศนัน้แตกต่างกันทัง้ด้วยประสบการณ์ การด�ำเนนิชวีติ ทัศนคติ 

หรืออื่น ๆ ล้วนมีปัจจัยส�ำคัญมาจากสภาพแวดล้อมรอบตัว โดยเรื่องส�ำคัญที่มีส่วนก�ำหนดสภาพแวดล้อมรอบตัว 

ทีต้่องเจอนัน้ อาท ิเพศ อาย ุการศกึษา การพบเจอเรือ่งราวคล้าย ๆ กนั จงึมคีวามสนใจในความก้าวหน้าในหน้าทีก่ารงาน 

โดยเฉพาะเพศชาย สถานะโสด และอยู่ในต�ำแหน่งงานระดับปฏิบัติการจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเพิ่มเติมในระดับ 

บัณฑิตศึกษา (วีระชัย วุฒิพงศ์ชัยกิจ, 2558) 

		  หากพิจารณาถึงด้านระดับภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยจะพบว่ามหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒเป็นสถานศึกษาที่มี

กิจกรรมและมีการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นที่รู้จักของนิสิตเป็นอย่างดีอยู่แล้วท�ำให้ปัจจัยภาพลักษณ์มีความ

คดิเหน็อยูใ่นระดบัดทุีกด้านโดยภาพลกัษณ์องค์การ การรบัรูค้ณุภาพการสอน และการสือ่สารการตลาด ซึง่สอดคล้องกบั

แนวคดิของวมิลพรรณ (2557) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์องค์การส่วนมากมกัเกดิขึน้ตามทีส่ถาบนัหรอืองค์การต้องการให้เป็น 

ไม่ว่าภาพลักษณ์นั้นจะเกิดขึ้นจากลักษณะใดก็ตาม ซ่ึงอาจจะเป็นข้อเท็จจริง หรือในบางครั้งภาพลักษณ์ที่แสดงออกไป

อาจมกีารผดิจากความเป็นจรงิ กอ็าจจะต้องมกีารแก้ไขและสร้างภาพลกัษณ์ทีถ่กูต้องออกไปซ�ำ้ ซึง่ถอืได้ว่าเป็นการปรุงแต่ง 

ภาพลักษณ์ให้ดีขึ้นอาจส่งผลให้ระดับการรับรู้คุณภาพ และการสื่อสารการตลาดดีขึ้นเช่นกัน (Coban, 2012) ซึ่ง 

หลายองค์การต่างมีการสร้างภาพลักษณ์ท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกันโดยผ่านการรับรู้คุณภาพ และการส่ือสารการตลาด  

จึงท�ำให้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในสินค้าหรือบริการใดบริการหนึ่งได้ทั้งหมด นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Jefkins (2018) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์การแสดงถึงคุณภาพขององค์การและการสื่อสารการตลาดซึ่งผู้บริโภคสามารถ

รับรู้ต่อคุณภาพของสินค้าและบริการอันจะน�ำไปสู่การจดจ�ำภาพลักษณ์นั้นได้ 

		  ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ขององค์การด้านการด�ำเนินธุรกิจและการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับ

ปริญญาโท มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันแต่อยู่ในระดับต�่ำ เนื่องจากองค์การทุกแห่ง

มกัมเีป้าหมายทีเ่หมอืนกันคอืต้องการให้ผูบ้รโิภคมกีารจดจ�ำภาพลกัษณ์ แต่บางครัง้ผูบ้รโิภคอาจมกีารตดัสนิใจจากกระแส 

ค่านิยมหรือรูปแบบอื่น ๆ ท�ำให้ตัวแปรท่ีเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์บางอย่างอาจไม่ได้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ 

ผู้บริโภคเท่าที่ควร รวมท้ังสอดคล้องกับแนวคิดของ Coban (2012) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นภาพรวมของความเชื่อ

ทัศนคติและความประทับใจของบุคคลหรือกลุ่ม การแสดงผลเหล่าน้ีอาจเป็นจริงหรือเป็นเท็จก็ได้ ทั้งนี้ภาพลักษณ์นั้น 

ขึน้อยูก่บัมมุมองและความเชือ่ของแต่ละคน ท�ำให้ภาพลกัษณ์ทีแ่สดงออกมาให้ผู้บรโิภครับรูใ้นสินค้าและบรกิารบางอย่าง

ไม่ได้เป็นตัวก�ำหนดการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการน้ัน ๆ ในทางตรงกันข้ามภาพลักษณ์มหาวิทยาลัยที่ดีจะสร้างแรง

กระตุน้ในการเดนิทางเข้ามาศกึษาของนสิติแล้วยงัเป็นการสร้างคณุค่าให้กับมหาวทิยาลัยนัน้ ๆ  และมส่ีวนในการส่งเสรมิ

การตัดสินใจศึกษาต่อได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Baloglu และ McCleary (1999) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์การเป็น

ปัจจัยส�ำคัญที่จะท�ำให้บุคคลได้มีการตระหนักถึงคุณค่าที่จะได้รับจากการเรียนรู้ รวมทั้งเป็นการรับรู้หรือการเห็นคุณค่า

ต่อสิ่งนั้น ๆ ที่บุคคลได้ไปเยือนหรือสัมผัส จะส่งผลต่อรูปแบบพฤติกรรมและน�ำมาซ่ึงการตัดสินใจต่อไป นอกจากน้ี 

ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Lombart และ Louis (2014) 

		  ส่วนภาพลักษณ์ด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์และการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท มหาวิทยาลัย

ศรีนครินทรวิโรฒ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับสูงมาก เนื่องจากเป็นปัจจัยที่มีความเกี่ยวข้องกับกระบวน

ความคิดหรือความรู้สึกนึกคิดของบุคคลต่อการตัดสินใจท่ีจะเดินทางไปศึกษาต่อ ซ่ึงได้รับอิทธิพลมากจากปัจจัยภายใน

ตวับคุคล ได้แก่ การจงูใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้ความเชือ่ ทศันคต ิ บคุลกิภาพ และแนวคดิของตนเอง สอดคล้องกบัแนวคดิ

ของสิงหนาท เอียดจุ้ย (2558) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร เป็นการวัดความรู้สึกของบุคคลซึ่งมีลักษณะที่แตกต่าง

กันไปในแต่ละความรู้สึกนึกคิดของแต่ละคน โดยอาจกล่าวรวมได้ว่าภาพลักษณ์ด้านบุคลากร จะเป็นตัวแปรที่ใช้ในการ

ตดัสนิใจ ส่วนมหาวทิยาลยัต้องด�ำเนนิการในเรือ่งภาพลกัษณ์ความรบัผดิชอบต่อสงัคมและผูบ้รหิารอย่างต่อเนือ่ง รวมทัง้
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มกีารสือ่สารทีส่ามารถแสดงหรอืปรากฏให้บคุคลภายนอกเกดิความเข้าใจและสร้างการรบัรูเ้กีย่วกบัมหาวทิยาลัยได้อย่าง

ถกูต้อง เมือ่ได้รบัข้อมลูทีเ่พยีงพอบคุคลก็จะสามารถวางแผนส�ำหรบัการตดัสนิใจเข้าศกึษาต่อได้ ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคดิ

ของวิมลพรรณ อาภาเวท (2556) กล่าวว่า การเผยแพร่ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและด้านผู้บริหารสู่

สาธารณชน เป็นขัน้ตอนทีม่คีวามส�ำคญัโดยการเผยแพร่ภาพลกัษณ์นัน้จะใช้กระบวนการส่งข้อมลูผ่านสือ่ต่าง ๆ   ส�ำหรบั

การกระจายข้อมลูนัน้มีความส�ำคญัท่ีสดุ ดงันัน้จงึมคีวามจ�ำเป็นทีจ่ะหาวธิกีารในการส่ือสารเร่ืองความรบัผิดชอบต่อสงัคม

และการด�ำเนินงานขององค์การให้มีความชัดเจน หากมีภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและด้านผู้บริหารท่ีดี  

ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มในการตัดสินใจใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ มากขึ้น นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย Philip 

Kotler และ Nancy Lee (2005) พบว่า ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและด้านผู้บริหารที่มีประสิทธิภาพ

สามารถท�ำให้บุคคลมีการรับรู้ที่ชัดเจนและรับรู้รายละเอียดหรือปรากฎการณ์ที่เกิดขึ้นภายในองค์การนั้น ๆ จึงท�ำให ้

ภาพลักษณ์ทั้งสองด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจอย่างมีนัยส�ำคัญ

		  นอกจากนัน้มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒต้องให้ความส�ำคญักับคณุภาพการสอน เพราะคณุภาพการสอนเป็น

ตวัก�ำหนดการท�ำงานของบคุลากรฝ่ายวชิาการ รวมถงึประสทิธภิาพและประสทิธผิลของมหาวทิยาลยั ซึง่การรบัรูค้ณุภาพ

การสอนจะช่วยให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจได้ดขีึน้ ช่วยให้ผูบ้รโิภคสามารถเข้าถงึได้ง่าย และรวดเรว็ขึน้ ซ่ึงจากผลการวจิยัจะพบ

ว่าปัจจยัการรบัรูค้ณุภาพท่ีได้รับจากการเรยีนการสอนเป็นปัจจยัทีม่หาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒต้องให้ความส�ำคญัทีจ่ะ

ด�ำเนนิการให้เกดิขึน้ก่อนเพราะเป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของผูเ้รยีน กล่าวคอื มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ

จะต้องสร้างการรบัรูใ้ห้ผูเ้รยีนถงึสิง่ทีไ่ด้รบัจากการเรยีนทีเ่หมาะสมกับงบประมาณทีผู่เ้รยีนต้องจ่ายและการสร้างการรบัรู้ 

ถงึการพฒันาของมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒทีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูเ้รยีน ซึง่ผลดงักล่าวมคีวามสอดคล้องกบังานวจิยัของ

กมนวรรณ มั่นมาก (2556) กล่าวคือ การสร้างสิ่งอ�ำนวยความสะดวกที่เหมาะสมและการรักษาชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย

ให้ที่เป็นที่ยอมรับของสังคมอย่างยั่งยืน เพื่อให้นิสิตรู้สึกดี ก่อให้เกิดความพึงพอใจประทับใจ และความภาคภูมิใจต่อ 

มหาวิทยาลัยจนอยากจะบอกเล่าสิ่งดี ๆ ที่ตนเองได้รับจากมหาวิทยาลัยให้แก่ผู้อื่นได้รับรู้ด้วย

		  การรับรู้โฆษณามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับปริญญาโทระดับต�่ำ แต่ก็สอดคล้องกับสมมติฐาน

ที่ตั้งไว้ เนื่องจากการรับรู้โฆษณาช่วยให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาหรือสามารถเข้าถึงตราสินค้าน้ันได้อย่างสะดวก และ 

รวดเร็วขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Belch และ Belch  (2020) ได้อธิบายว่า การส่งเสริมการขายผ่านการโฆษณา 

คือ การสร้างแรงจูงใจ หรือ เพิ่มมูลค่าของผลิตภัณฑ์ทางตรง อีกทั้งก็เพื่อสร้างยอดขายจากผู้จัดจ�ำหน่ายหรือลูกค้าสูงสุด

โดยมีวัตถุประสงค์หลักในการสร้างการขายได้ทันที ซ่ึงเป็นการเพิ่มยอดขายให้กับบริษัท และสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภค

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการในระยะเวลาอันรวดเร็ว โดยสื่อโฆษณาจะเพิ่มศักยภาพของการส่งเสริมการขายให้กับ

ธุรกิจ และสอดคล้องกับทฤษฎีของ Strauss, Frost, และ Ansary (2009) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ

โฆษณา เป็นตัวกระตุ้นยอดขายในระยะสั้น โดยให้ของขวัญ เงิน สินค้า จากผู้ผลิตไปยังผู้ใช้คนสุดท้ายเป็นการเปล่ียน

พฤติกรรมผู้บริโภคให้เกิดการตัดสินใจซ้ือในระยะส้ัน โดยในผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของนันท์นภัส  

ภาคาเดช (2559) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า การรับรู้สื่อโซเชียลมีเดียส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานครในระดับต�่ำเช่นกัน 

4. สรุปผล
		  มหาวิทยาลัยควรมีบุคลากรที่ให้ข้อมูลอย่างเพียงพอแก่ผู้ที่สนใจศึกษาต่อ พร้อมตอบข้อซักถามต่าง ๆ ได้เป็น

อย่างดีจะมีส่วนช่วยท�ำให้การตัดสินใจศึกษาต่อเป็นไปได้อย่างราบรื่น และสร้างความประทับใจต่อผู้สนใจมากยิ่งขึ้น  

ดังนั้นมหาวิทยาลัยควรมีการอบรมบุคลากรในเรื่องต่าง ๆ เช่น  การสร้างความประทับใจ การติดต่อสื่อสาร เป็นต้น ด้าน

การขายโดยบุคลากร คือ พื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลูกค้า โดยมหาวิทยาลัยจ�ำที่

จะต้องเรียนรูท้ฤษฎีความสมัพนัธ์ใกล้ชดิเพือ่ครองใจลกูค้า ส่วนการส่งเสรมิการตลาดเพือ่การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ โดย

ใช้อิทธิพลของโซเชียลมีเดียในยุคปัจจุบันจะเป็นการสร้างการจดจ�ำต่อไปยังผู้เรียนท่านอื่น ๆ อีกด้วย ทางมหาวิทยาลัย
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ควรจัดการการประชาสัมพันธ์ในหลากหลายรูปแบบ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หรือสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อท�ำให ้

ผู้สนใจเข้าถึงการประชาสัมพันธ์ของมหาวิทยาลัยอย่างต่อเน่ืองและเกิดแรงจูงใจในการศึกษาต่อ เน้นด้านการส่งเสริม

แนะน�ำบรกิาร (Service Promotion) คอื การได้ยนิข้อมลูเกีย่วกบัคณุภาพการบรกิารในทางทีด่ ีซึง่หากตรงกบัความเชือ่

ที่มีของผู้ใช้บริการแล้ว จะก่อให้เกิดแรงจูงใจในความต้องการ ส่วนการตลาดทางตรง เป็นเครื่องมือที่มหาวิทยาลัยควรใช้

สื่อสารไปยังผู้ที่สนใจศึกษาต่อโดยข้อมูลข่าวสารหรือข้อเสนอ (Offer) จะถูกส่งไปยังผู้สนใจโดยตรงโดยมีช่องทางการ

สือ่สารเพือ่ให้ผูส้นใจศกึษาต่อสามารถตอบสนอง (Response) กลบัมาได้ในทนัท ีเช่น การรบับรกิารทีร่วดเรว็ ให้การดแูล

เอาใจใส่ผู้ท่ีสนใจศึกษาต่อ การสามารถแนะน�ำและแก้ปัญหาของผู้ที่สนใจศึกษาต่อ ส่ิงเหล่าน้ีถือเป็นส่วนส�ำคัญ 

ในมหาวิทยาลัยที่จะสร้างความพึงพอใจให้กับผู้เรียน โดยเฉพาะผู้ให้บริการส่วนหน้าหรือผู้ใช้บริการที่ให้บริการถือได้ว่า

เป็นตัวแทนของธุรกิจและเป็นส่วนหนึ่งของบริการด้วย ดังนั้นผู้ให้บริการ มีความส�ำคัญมากกับความส�ำเร็จของการให้

บรกิาร ซึง่ผูใ้ห้บรกิารมบีทบาททีส่�ำคญั คอืแลกเปลีย่นข้อมลูข่าวสารระหว่างองค์กรกบัสิง่แวดล้อมภายนอก และท�ำหน้าที่

เป็นตัวแทนขององค์กรในการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการ ต�ำแหน่งผู้ให้บริการถือได้ว่าเป็นงานที่หนัก ท้าทาย และเจอ 

แรงกดดันมาก 

5. ข้อเสนอแนะ 

		  5.1	 ควรท�ำการศึกษากลุ่มตัวอย่างอื่น ๆ โดยอาจขยายขอบเขตของกลุ่มตัวอย่างไปยังระดับปริญญาตรี หรือ 

ระดับมัธยมศึกษา เพ่ือตรวจสอบว่าผลการศึกษาที่ได้นั้นมีความแตกต่างอย่างไร เพื่อใช้ในการพัฒนาธุรกิจที่เกี่ยวข้อง 

ให้ทราบถึงแง่มุมต่าง ๆ ที่ผู้ใช้บริการต้องการและสามารถน�ำไปปรับใช้เป็นกลยุทธ์ขององค์กรต่อไป

		  5.2	 ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้เรียน เช่น ปัจจัยแรงจูงใจในการใช้บริการ ปัจจัยความ

ไว้วางใจในการในใช้บริการ ปัจจัยความพึงพอใจใช้บริการ เป็นต้น เนื่องจากเป็นการศึกษาที่องค์การสามารถน�ำข้อมูล 

มาวิเคราะห์ และใช้ในการวางแผนงาน เพื่อให้องค์กรมียอดผู้สมัครทางการตลาดที่เพิ่มมากข้ึน และสามารถเพิ่มฐาน 

ผู้ใช้บริการใหม่ได้

         	 5.3	 ควรศึกษากับตัวแปรอื่นท่ีอาจมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ท�ำการศึกษาอยู่นี้ เช่น ตัวแปรด้านส่วนผสม

ทางการตลาดและตัวแปรด้านคุณค่าที่รับรู้ เพื่อดูว่าส่วนผสมทางการตลาดและคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้นั้นมีอิทธิพลกับผู้เรียน

ในการเลือกใช้บริการกับมหาวิทยาลัยหรือไม่

		  5.4	 จากการศึกษางานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ดังน้ันในอนาคตสามารถท�ำการวิจัยเชิงลึก หรือเฉพาะ

เจาะจงกลุม่ผู้ใช้บรกิาร เพือ่ให้ได้ข้อมลูทีจ่ะส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้เรยีน เช่น กลุม่ผู้ใช้บริการทีเ่ป็นนกัเรยีน นสิิตระดบั

ปริญญาตรี กลุ่มผู้เรียนที่เป็นผู้สูงอายุ เป็นต้น 

		  5.5	 ควรศึกษาโดยใช้สถิติตัวอื่นมาวิเคราะห์ในแง่มุมอื่น ๆ  เช่น Multiple Regression ที่เป็นการหาค่าอิทธิพล

ระหว่างตัวแปร 2 ตัวที่อยู่ในมาตรวัดระดับ Interval หรือ Ratio Scale

6. กิตติกรรมประกาศ 
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