
บท
คว

าม
ที่ 

4
46     วารสารสหวิทยาการสังคมศาสตร์และการสื่อสาร

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาระดับปริญญาตรี
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดและภาพลักษณ์ของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี และส�ำรวจอิทธิพลของเครื่องมือสื่อสารการตลาดและภาพลักษณ์

ของมหาวทิยาลยัราชภฏัร�ำไพพรรณ ีทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเข้าศึกษาต่อของนกัศึกษาระดบัปรญิญาตรี 

โดยใช้ระเบยีบวธิวีจิยัแบบผสมผสาน (Mixed method) แบ่งรปูแบบวธิวีจิยั 2 รปูแบบ ได้แก่ การวจิยั 

เชิงคุณภาพ (Qualitative research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research)  

ส�ำหรับระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและภาพลักษณ์ 

ของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี โดยเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกต และ 

การส�ำรวจเอกสารขณะที่ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณใช้ส�ำรวจอิทธิพลของเครื่องมือส่ือสารการตลาด 

และภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของ

นกัศกึษาระดบัปรญิญาตรโีดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืในการเกบ็ข้อมลูจาก 

กลุ่มตัวอย่างนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีท่ี 1 ท่ีลงทะเบียนเรียนในปีการศึกษา 2561 จ�ำนวน 

400 คน จาก 10 คณะของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณีท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา 

ระดับปริญญาตรี คือ การตลาดอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมากที่สุด รองลงมาคือ 

การตลาดเชิงกิจกรรม และการอุปถัมภ์ทางการศึกษาตามล�ำดับ ในส่วนของภาพลักษณ์ของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี พบว่า นักศึกษากลุ ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าภาพลักษณ ์
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ด้านการบรูณาการองค์ความรูง้านวจิยัสูบ่รกิารวชิาการเพือ่ท้องถิน่ มผีลต่อการตดัสนิใจเข้าศกึษาต่อ 

มากที่สุด รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ด้านมหาวิทยาลัยต้นแบบการผลิตครูและก�ำลังคนคุณภาพ 

ระดบัสากล และภาพลกัษณ์ด้านมหาวทิยาลยัสเีขยีวทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อมตามล�ำดบั ข้อเสนอแนะ 

เชิงนโยบาย มหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณีควรก�ำหนดนโยบายด้านกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด  

โดยมุ่งเน้นการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัย และควรมุ่งเน้นการสร้าง 

ภาพลักษณ์ด้านการบูรณาการองค์ความรู้งานวิจัย สู่บริการวิชาการเพื่อท้องถิ่น 

ค�ำส�ำคัญ: กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด, ภาพลักษณ์ตราสินค้า

Abstract
	 The objective of this thesis is to analyze the marketing communications  
strategy and brand image of Rambhai Barni Rajabhat University and to explore the 
influence of marketing communications strategy and brand image of Rambhai Barni 
Rajabhat University that affects students’ decision to enroll in the Bachelor’s Degree 
program.
	 The research conducts mixed methods combining qualitative and  
quantitative methods. Qualitative method is utilized for analyzing the marketing 
communications strategy and brand image of Rambhai Barni Rajabhat University by 
collecting data from in-depth interviews and documentary research. Quantitative 
method is applied for exploring the influence of marketing communications strategy  
and brand image of Rambhai Barni Rajabhat University that affects students’  
decision to enroll in the Bachelor’s Degree program. The data were collected from 
400 registered students in 2018 from 10 faculties. The research shows that the most 
influential element on students’ decision is the Internet followed by marketing  
activity and educational sponsorship respectively. In terms of brand image of  
Rambhai Barni Rajabhat University, the research shows that the most effective  
components of the university brand image on students’ attachment is research 
for community and academic services to community followed by the prototype  
university to produce effective teachers and people through international level  
and RBRU green university respectively. As a practical recommendation, it suggests  
that Rambhai Barni Rajabhat University should impose a policy on marketing  
communications strategy focusing on marketing communications strategy via the 
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Internet. In terms of brand image of Rambhai Barni Rajabhat University, a special  
attention should be paid to the components, which were found to have a  
significant effect, such as research for community and academic services to  
community as the university determine students’ attachment and commitment  
to Rambhai Barni Rajabhat University brand.

Keywords: Marketing communications strategy, Brand image

ที่มาและความส�ำคัญ

	 ในปัจจบุนัสถาบนัอดุมศกึษาในประเทศไทยก�ำลงัเผชญิกบัสภาวะปัญหาอตัราการเกดิทีล่ดลง 

เนื่องจากประชากรผู้สูงอายุมีแนวโน้มเพิ่มมากขึ้น จากร้อยละ 8.2 ในปี พ.ศ. 2550 เป็นร้อยละ 15.6 

และในปี พ.ศ. 2580 ประเทศไทยจะก้าวสู่การเป็นสังคมผู้สูงอายุในที่สุด (เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์, 

2550) จากสภาพปัญหาดังกล่าวจึงส่งผลให้มหาวิทยาลัยแต่ละแห่งต่างประสบกับปัญหานักศึกษา 

ไม่ครบตามจ�ำนวนทีจ่ะเปิดการเรยีนการสอนได้ (อานนท์ ศกัดิว์รวชิญ์, 2559) ท�ำให้มหาวทิยาลยัต่าง ๆ   

จ�ำเป็นต้องเร่งปรับกลยุทธ์ด้านต่าง ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจของนักศึกษาให้เข้ามาศึกษาต่อใน

มหาวิทยาลัยของตนเอง โดยการน�ำกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและการสร้างภาพลักษณ์มาใช้

เพื่อให้มหาวิทยาลัยเป็นท่ีรู้จักและยอมรับต่อกลุ่มเปา้หมาย โดยการสร้างภาพลักษณ์องค์กรให้ม ี

ความโดดเด่นที่แตกต่างจากสถาบันอื่นๆ เพราะภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่อธิบายถึงตัวตนขององค์กร  

เป็นภาพที่รวมถึงทุกสิ่งทุกอย่างเก่ียวกับองค์กรท่ีประชาชนรู้จักและเข้าใจ โดยประชาชนจะรับรู้

ได้จากการสร้างเอกลักษณ์ หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่องค์กรสร้างขึ้นมา (Balmer, 2001, อ้างถึงใน  

ภาวิณีย์ มาตแม้น, 2557; Jefkins, 1993, อ้างถึงใน แสงเดือน วนิชด�ำรงศักดิ์, 2555)

	 นอกจากภาพลักษณ์ขององค์กรที่โดดเด่นแล้ว กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดก็เป็นอีกหนึ่ง

กลยทุธ์ของมหาวทิยาลยัต่าง ๆ  ทีใ่ช้ในการสือ่สารกบักลุม่เป้าหมายไม่ว่าจะเป็นนกัเรยีน ผูป้กครอง และ 

โรงเรยีนกลุม่เป้าหมาย ดงัที ่ดอน อ.ี ชลูท์ ปรมาจารย์ด้านการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ และคณะ  

(ชูลท์, ดี. อี., แทนเนนโบม, เอส. ไอ., และ เลาเทอร์บอร์น, อาร์. เอฟ., 2001/2544) ได้กล่าวไว้ว่า 

IMC คือ การน�ำเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบมาใช้ให้ตรงตามความต้องการของ 

ผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมาย เช่น การโฆษณา การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์ การใช้พนกังานขาย 

และการตลาดทางตรง เป็นต้น (คอตเลอร์, เอฟ., 2003/2546; เสรี วงษ์มณฑา, 2547) เพื่อสื่อสาร

ข้อมูลขององค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสื่อความหมาย สร้างความเข้าใจ 

สร้างการยอมรับระหว่างกลุ่มเป้าหมายกับองค์กร และมุ่งหวังให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการเปลี่ยนแปลง

ทางพฤติกรรมตามที่องค์กรก�ำหนด    
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	 มหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณีเป็นหน่ึงในสถาบันอุดมศึกษาที่ได้รับผลกระทบจากจ�ำนวน

นกัศกึษาลดลง จากสถติกิารสมคัรเข้าศกึษาต่อของนกัศกึษาในปีการศกึษา 2560 มจี�ำนวน 4,010 คน  

แต่ในปีการศึกษา 2561 มีจ�ำนวน 2,548 คน ซึ่งลดน้อยลงถึง 1,462 คน (ข้อมูลสถิติจ�ำนวนนักศึกษา

มหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี ณ วันที่ 10 ตุลาคม 2561) ซึ่งปัจจุบันมหาวิทยาลัยมีการน�ำกลยุทธ ์

การสือ่สารการตลาดรูปแบบต่าง ๆ  มาใช้ในการแข่งขนัเพือ่ดงึดดูนกัศกึษาให้เข้ามาศกึษาต่อ ไม่ว่าจะเป็น 

การตลาดโดยบคุคล การตลาดทางตรง การตลาดเชงิกจิกรรม การตลาดอนิเทอร์เนต็ การตลาดออนไลน์  

การอปุถมัภ์ทางการศกึษา และการประชาสมัพนัธ์ เป็นต้น นอกจากกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดแล้ว  

มหาวทิยาลยัราชภฏัร�ำไพพรรณมีกีารก�ำหนดภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลัยไว้ 4 ด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ 

ด้านมหาวิทยาลัยในวังแห่งภาคตะวันออก ภาพลักษณ์ด้านมหาวิทยาลัยสีเขียวที่เป็นมิตร 

กับสิ่งแวดล้อม ภาพลักษณ์ด้านมหาวิทยาลัยต้นแบบการผลิตครูและก�ำลังคนคุณภาพระดับสากล 

และภาพลักษณ์ด้านการบูรณาการองค์ความรู้งานวิจัยสู่บริการวิชาการเพื่อท้องถิ่น 

	 จากสภาพปัญหาดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษากลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 

และภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัราชภฏัร�ำไพพรรณทีีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเข้าศกึษาต่อของนกัศกึษา

ระดับปริญญาตรี เพื่อน�ำมาใช้เป็นแนวทางพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดและการสร้าง 

ภาพลักษณ์ในการดึงดูดนักศึกษาให้เข้ามาศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี

วัตถุประสงค์

	 1.	 เพื่อวิเคราะห์การใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี

	 2.	 เพื่อวิเคราะห์ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี

	 3.	 เพื่อสํารวจอิทธิพลของเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ 

ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี

	 4.	 เพื่อสํารวจภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณีที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

เข้าศึกษาต่อของนักศึกษาระดับปริญญาตรี

กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้น�ำมาก�ำหนดกรอบแนวคิด 

ในการวจิยักลยทุธ์การสือ่สารการตลาดและภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณ ีทีม่ผีลต่อ 

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาระดับปริญญาตรี โดยกรอบแนวคิดด้านกลยุทธ์การส่ือสาร 

การตลาดของมหาวิทยาลัย ประยุกต์จากแนวคิดและทฤษฎีของ ชูลท์, ดี. อี., แทนเนนโบม, เอส. ไอ., 

และ เลาเทอร์บอร์น, อาร์. เอฟ. (2001/2544) คอตเลอร์, เอฟ., 2003/2546 และเสร ีวงษ์มณฑา (2547)  

ในส่วนของกรอบแนวคิดด้านภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี ประยุกต์จากแนวคิด
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และทฤษฎีของ Balmer (2001, อ้างถึงใน ภาวิณีย์ มาตแม้น, 2557)  และ Frank Jefkins (1993, 

อ้างถึงใน แสงเดือน วนิชด�ำรงศักดิ์, 2555)	

	

 

	 ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยักลยทุธ์การสือ่สารการตลาดและภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยั 

ราชภัฏร�ำไพพรรณีที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาระดับปริญญาตรี

วิธีการศึกษา

แบบแผนการวิจัย

	 ในการวิจัยเรื่องนี้ใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed methods) โดยแบ่งรูปแบบการวิจัย 

ออกเป็น 2 ส่วน คือ การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) และการวิจัยเชิงปริมาณ  

(Quantitative research)  
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ประชากรและตัวอย่าง

	 ประชากรที่ใช้ศึกษาในการวิจัย คือ นักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 1 ที่ลงทะเบียนเรียน

ในปีการศึกษา 2561 จ�ำนวน 400 คน จาก 10 คณะของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี

ข้อสันนิษฐาน

	 1.  อิทธิพลของเครื่องมือสื่อสารการตลาด ได้แก่ การตลาดโดยบุคคล การตลาดทางตรง 

การตลาดเชงิกจิกรรม การตลาดอนิเทอร์เนต็ และการตลาดออนไลน์ มผีลต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อ 

ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี

	 2.	 ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี ด้านมหาวิทยาลัยสีเขียว ที่เป็นมิตร 

กับสิ่งแวดล้อม และด้านมหาวิทยาลัยต้นแบบการผลิตครู และก�ำลังคนคุณภาพระดับสากล มีผลต่อ

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาระดับปริญญาตรี

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

	 ลักษณะของเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนแรก ใช้ระเบียบวิธีวิจัย

เชิงคุณภาพ เพื่อวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 

ร�ำไพพรรณี โดยเครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยั คอื การสงัเกต การส�ำรวจเอกสาร และการสมัภาษณ์เชงิลกึ 

และน�ำเสนอรูปแบบการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive analytical method) เพื่อตอบ

วตัถปุระสงค์ข้อที ่1 และ 2 จากนัน้น�ำข้อมลูทีไ่ด้จากการวเิคราะห์ดงักล่าวมาเป็นแนวทางในการพฒันา 

แบบสอบถามในส่วนที่สอง เพื่อส�ำรวจอิทธิพลของเครื่องมือสื่อสารการตลาดและภาพลักษณ์ของ

มหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณีที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาระดับปริญญาตรี

โดยใช้เครื่องมือการวิจัยเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 และ 4

การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ คือ

	 ส ่วนที่  1 การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้านวิธีรวบรวมข้อมูล 

(Methodological triangulation) จากการสงัเกต การศกึษาเอกสาร และการสัมภาษณ์ โดยมขีัน้ตอน 

ดังนี้ คือ

	 1.	 การศึกษาโดยวิธีการสังเกต (Observation) เป็นการเข้าไปสังเกตการณ์ในการด�ำเนิน

กจิกรรมต่าง ๆ  ทีเ่ป็นการสือ่สารการตลาดและการสร้างภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัราชภฏัร�ำไพพรรณี 

เช่น การประชุมสัมมนาของผู้บริหาร หรือการปฏิบัติหน้าที่ของบุคลากรที่เกี่ยวข้อง เป็นต้น โดยใช้วิธี 

การสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม 
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	 2.	 การศึกษาโดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In – depth interview) เป็นการเก็บข้อมูลจาก

การสมัภาษณ์ผูบ้รหิารและบคุลากรทีม่หีน้าทีร่บัผดิชอบเกีย่วกบัการสือ่สารการตลาดของมหาวทิยาลยั

ราชภฏัร�ำไพพรรณ ีจ�ำนวน 4 คน และผูบ้รหิารทีก่�ำกบัดแูลภาพลักษณ์ในแต่ละด้านของมหาวทิยาลัย

ราชภัฏร�ำไพพรรณี จ�ำนวน 6 คน

	 3.	 การวิเคราะห์เอกสาร (Document analysis) เป็นการวิเคราะห์เอกสารที่เกี่ยวกับ 

การสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี ที่เผยแพร่ในช่วงปี พ.ศ. 2559 - 2561 

เพื่อน�ำมาใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัย

	 4.	 การน�ำข้อมูลท่ีได้จากการสังเกต การสัมภาษณ์เชิงลึก และการศึกษาข้อมูลเอกสาร

มาวิเคราะห์ และน�ำเสนอข้อมูลในรูปแบบการวิเคราะห์เชิงพรรณนา และน�ำข้อมูลที่ได้มาสร้าง

แบบสอบถาม

	 5.	 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของข้อมูลก่อนการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้การตรวจสอบ 

แบบสามเส้า (Data triangulation) ในด้านข้อมลูทีไ่ด้จากแหล่งบคุคลเป็นหลกั รวมทัง้ตรวจสอบสามเส้า 

ด้านวธิกีารรวบรวมข้อมลู จากการศกึษาเอกสาร การสงัเกต และการสมัภาษณ์ โดยผูว้จิยัได้ตรวจสอบ 

ข้อมลูจากการสมัภาษณ์โดยใช้ค�ำถามเดมิถามซ�ำ้มากกว่า 1 ครัง้กบับคุคล สถานที ่และเวลาทีแ่ตกต่างกนั 

ค�ำตอบที่ได้จะเหมือนกัน

	 ส่วนที่ 2 การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีขั้นตอนดังนี้ คือ 

	 1.	 การใช้เครื่องมือวิจัยในการสอบถาม (Questionnaire) เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 

กลุ่มตัวอย่างเป็นเวลา 2 เดือน ตั้งแต่เดือนกันยายน – ตุลาคม 2561โดยแจกแบบสอบถาม 

จ�ำนวน 400 ชุด ใช้การเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยหลักความน่าจะเป็น ซึ่งเป็นการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง

ที่ทุก ๆ คณะของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณีมีโอกาสถูกสุ่มเป็นกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 

อย่างเท่าเทียมกัน โดยสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ด้วยการสุ่มแบบแบ่งชั้น ซึ่งจะได้กลุ่มตัวอย่าง

ตามสดัส่วนของนกัศกึษาทกุคณะ เมือ่ได้กลุม่ตวัอย่างแล้วจะใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก 

เพื่อสอบถามข้อมูลจากนักศึกษาที่พบเป็นคนแรกในคณะนั้น ๆ

	 2.	 แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อส�ำรวจอิทธิพลของเครื่องมือสื่อสารการตลาดและ

ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา

ระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 1 ฉบับ แบ่งเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย 1. แบบสอบถามข้อมูลพื้นฐาน 

ส่วนบคุคลของนกัศกึษา 2. แบบสอบถามความคดิเหน็เกีย่วกบัอทิธพิลของเครือ่งมอืส่ือสารการตลาด 

ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี  

3. แบบสอบถามความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี ที่มีผล 

ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาระดับปริญญาตรี 4. ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่น ๆ
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	 3.	 การทดสอบเครื่องมือในการศึกษา งานวิจัยนี้ได้มีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของ

แบบสอบถาม จากการน�ำแบบสอบถามเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ และผู้เชี่ยวชาญ 

จ�ำนวน 5 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงตามโครงสร้างและเนื้อหา และทดสอบความเชื่อมั่น 

โดยการน�ำแบบสอบถามทีไ่ด้ไปใช้กบักลุม่ประชากรตวัอย่าง ได้แก่ นกัศึกษาระดบัปรญิญาตร ีชัน้ปีที ่1  

ประจ�ำปีการศึกษา 2561 ของมหาวิทยาลัยบูรพา วิทยาเขตจันทบุรี จ�ำนวน 40 คน เพื่อทดสอบ 

ความเข้าใจ หลังจากนั้นจึงน�ำมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นโดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

ของครอนบาค 

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 เมื่อได้ข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามครบถ้วนแล้ว ผู้วิจัยตรวจสอบความถูกต้อง และ 

ความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และน�ำแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาท�ำการลงรหัส (Coding) จากนั้น 

วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูปทางสถิติและน�ำเสนอผลการวิเคราะห์ 

ในรูปตารางข้อมูลพร้อมค�ำบรรยายและอภิปรายผล ดังนี้

	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคลของนักศึกษาระดับปริญญาตรี ชั้นปีที่ 1 ของมหาวิทยาลัย

ราชภฏัร�ำไพพรรณ ีทัง้ 10 คณะ เป็นลกัษณะแบบตรวจสอบรายการ และแบบปลายเปิด จ�ำนวน 6 ข้อ  

เกี่ยวกับ เพศ ภูมิล�ำเนา คณะที่ศึกษา กิจกรรมยามว่าง การเปิดรับสื่อออนไลน์ และเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ที่สนใจ

	 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของเครื่องมือสื่อสารการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

เข้าศกึษาต่อของนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมหาวทิยาลยัราชภฏัร�ำไพพรรณ ีเป็นลักษณะแบบมาตรา 

ส่วนประมาณค่า จ�ำนวน 18 ข้อ เก่ียวกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดโดยบุคคล การตลาดทางตรง 

การตลาดเชิงกิจกรรม การตลาดอินเทอร์เน็ต การตลาดออนไลน์ การอุปถัมภ์ทางการศึกษา และ

การประชาสัมพันธ์

	 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี ที่มีผลต่อ 

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นลักษณะแบบมาตราส่วนประมาณค่า 

จ�ำนวน 12 ข้อ เกีย่วกบัภาพลกัษณ์ด้านมหาวทิยาลยัในวงัแห่งภาคตะวนัออก ด้านมหาวทิยาลยัสเีขยีว 

ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม ด้านมหาวิทยาลัยต้นแบบการผลิตครู และก�ำลังคนคุณภาพระดับสากล 

และด้านการบูรณาการองค์ความรู้งานวิจัย สู่บริการวิชาการเพื่อท้องถิ่น

	 ส่วนที ่4 ความคดิเหน็และข้อเสนอแนะอืน่ ๆ  ทีเ่กีย่วกบัอทิธพิลของเครือ่งมอืสือ่สารการตลาด

และภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัราชภฏัร�ำไพพรรณ ีทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเข้าศกึษาต่อของนกัศกึษา

ระดับปริญญาตรี มีลักษณะเป็นค�ำถามแบบปลายเปิด 
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ผลการศึกษา

	 จากการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 

ร�ำไพพรรณทีีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเข้าศกึษาต่อของนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีสามารถสรปุผลการวจิยั 

ได้ดังนี้ 	

	 1.	 มหาวทิยาลยัราชภฏัร�ำไพพรรณมีกีารใช้กลยทุธ์การสือ่สารการตลาดทัง้หมด 7 เครือ่งมอื 

ประกอบด้วยการตลาดโดยบุคคล การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การตลาดอินเทอร์เน็ต  

การตลาดออนไลน์ การอุปถัมภ์ทางการศึกษา และการประชาสัมพันธ์ โดยแบ่งเป็นเครื่องมือหลัก 

5 เครือ่งมอื ได้แก่ การตลาดโดยบคุคล การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกจิกรรม การตลาดอนิเทอร์เนต็ 

และการตลาดออนไลน์ ในส่วนของเครื่องมือเสริมอีก 2 เครื่องมือ ได้แก่ การอุปถัมภ์ทางการศึกษา 

และการประชาสัมพันธ์ และจากการส�ำรวจอิทธิพลของเครื่องมือสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัย

ราชภฏัร�ำไพพรรณ ีทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเข้าศกึษาต่อของนกัศกึษาระดบัปรญิญาตร ีพบว่า นกัศกึษา

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่า การตลาดอินเทอร์เน็ต มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมากที่สุด  

อันดับที่ 2 คือ การตลาดเชิงกิจกรรม อันดับท่ี 3 คือ การอุปถัมภ์ทางการศึกษา อันดับที่ 4 คือ  

การประชาสัมพันธ์ อันดับที่ 5 คือ การตลาดทางตรง อันดับที่ 6 คือ การตลาดโดยบุคคล และ 

อันดับสุดท้าย คือ การตลาดออนไลน์

	 2.	 มหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณีก�ำหนดภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยไว้ 4 ด้าน ได้แก่  

ภาพลกัษณ์ด้านมหาวทิยาลยัในวงัแห่งภาคตะวนัออก ภาพลกัษณ์ด้านมหาวทิยาลยัสเีขยีวทีเ่ป็นมติร

กับสิ่งแวดล้อม ภาพลักษณ์ด้านมหาวิทยาลัยต้นแบบการผลิตครูและก�ำลังคนคุณภาพระดับสากล  

และภาพลักษณ์ด้านการบูรณาการองค์ความรู้งานวิจัย สู่บริการวิชาการเพื่อท้องถิ่น และจาก 

การส�ำรวจภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ 

ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี พบว่า นักศึกษากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่า ภาพลักษณ์ด้าน 

การบูรณาการองค์ความรู้งานวิจัย สู่บริการวิชาการเพื่อท้องถิ่น มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อ 

มากที่สุด อันดับที่ 2 คือ ภาพลักษณ์ด้านมหาวิทยาลัยต้นแบบการผลิตครู และก�ำลังคนคุณภาพ 

ระดับสากล อันดับ 3 คือ ภาพลักษณ์ด้านมหาวิทยาลัยสีเขียว ที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม และ 

อันดับสุดท้าย คือ ภาพลักษณ์ด้านมหาวิทยาลัยในวังแห่งภาคตะวันออก

อภิปรายผล 

	 จากการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดและภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ 

ร�ำไพพรรณีที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาระดับปริญญาตรี สามารถอภิปรายผล 

ได้ดังนี้
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	 ส�ำหรับกรณีการศึกษาและส�ำรวจอิทธิพลของเครื่องมือสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัย

ราชภัฏร�ำไพพรรณี ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาระดับปริญญาตรี สรุปผล 

การวิจัย 3 อันดับแรก ได้แก่ การตลาดอินเทอร์เน็ต การตลาดเชิงกิจกรรม และการอุปถัมภ ์

ทางการศึกษา สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตของมหาวิทยาลัย (www.rbru.ac.th) 

มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษามากท่ีสุด ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ดลธร 

เพช็รณสงักลุ (2556) ทีศ่กึษาเกีย่วกบัปัจจยัการสือ่สารทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลือกศกึษา

ต่อสาขาวชิาการสือ่สารดจิทิลั มหาวทิยาลยัแม่โจ้ จงัหวดัเชยีงใหม่ ผลการศกึษาพบว่า กลุม่นกัศกึษา

ปรญิญาตร ีเปิดรับข้อมลูจากสือ่อนิเทอร์เนต็มากทีส่ดุ โดยเนือ้หาทีเ่ปิดรบัคอื เนือ้หาเกีย่วกบัหลกัสตูร 

สาเหตุที่เปิดรับข้อมูลข่าวสารเพื่อใช้ในการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

เชงิกจิกรรม มผีลต่อการตดัสนิใจเข้าศกึษาต่อของนกัศกึษาเป็นอนัดบัที ่2 โดยนกัศึกษาให้ความสนใจ

กจิกรรมในรปูแบบ RBRU Open House และ RBRU บกุโรงเรยีนรบัตรง ซึง่สอดคล้องกบัผลการวจิยั 

ของ พรพรรณ สุขน้อย (2556) ท่ีศึกษาเก่ียวกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC)  

ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสาขาวิชาสื่อมวลชนศึกษา คณะวารสารศาสตร์และ 

สือ่สารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ ผลการศกึษาพบว่า นกัศกึษากลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่รบัทราบ

ข้อมูลข่าวสารจากกิจกรรมการเปิดบ้าน (Open House) ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และกลยุทธ์

การสื่อสารการตลาดผ่านการอุปถัมภ์ทางการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษา

เป็นอันดับสุดท้าย โดยนักศึกษาให้ความสนใจเก่ียวกับการให้ทุนการศึกษาส�ำหรับนักศึกษาเรียนดี 

แต่ขาดทนุทรัพย์ ซึง่สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ อนิท์อร ไตรศกัด์ิ (2557) ทีศึ่กษาเกีย่วกบัการส่ือสาร

การตลาดแบบบรูณาการทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเข้าศกึษาต่อของนกัศกึษาในส�ำนกังานการอาชวีศกึษา 

จงัหวดันครราชสมีา ผลการศกึษาพบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เห็นว่า การแจกทนุเรยีนฟรสี�ำหรบัเดก็ 

ที่เรียนดี และบ้านยากจนมีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อมากที่สุด จากการอภิปรายผลเกี่ยวกับ

อิทธิพลของเครื่องมือสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี สอดคล้องกับแนวคิด

และทฤษฎีของ ชูลท์, ดี. อี., แทนเนนโบม, เอส. ไอ., และ เลาเทอร์บอร์น, อาร์. เอฟ. (2001/2544)  

คอตเลอร์, เอฟ. (2003/2546) และเสรี วงษ์มณฑา (2547) ที่ว่า การสื่อสารการตลาดเป็นการน�ำ 

เครือ่งมอืสือ่สารการตลาดหลากหลายรปูแบบมาใช้ให้ตรงตามความต้องการของผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมาย 

เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวสาร การใช้พนักงานขาย 

และการตลาดทางตรง เป็นต้น เพื่อสื่อสารข้อมูลขององค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์

เพื่อสื่อความหมาย สร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับระหว่างกลุ่มเป้าหมายกับองค์กร และมุ่งหวัง

ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมตามที่องค์กรก�ำหนด
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56     วารสารสหวิทยาการสังคมศาสตร์และการสื่อสาร

	 ส�ำหรับการศึกษาและส�ำรวจภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี ที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาระดับปริญญาตรี สรุปผลการวิจัย 3 อันดับแรก ได้แก่ ภาพลักษณ์

ด้านการบูรณาการองค์ความรู้งานวิจัย สู่บริการวิชาการเพื่อท้องถิ่น ภาพลักษณ์ด้านมหาวิทยาลัย

ต้นแบบการผลิตครู และก�ำลังคนคุณภาพระดับสากล และภาพลักษณ์ด้านมหาวิทยาลัยสีเขียว  

ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

	 ภาพลักษณ์ด้านการบูรณาการองค์ความรู้งานวิจัย สู่บริการวิชาการเพื่อท้องถิ่น มีผลต่อ 

การตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษามากที่สุด โดยนักศึกษาให้ความสนใจในด้านการเป็น

มหาวิทยาลัยที่มุ่งสร้างงานวิจัยเพื่อพัฒนาท้องถ่ิน และการเป็นมหาวิทยาลัยที่น�ำองค์ความรู้ลงสู่ 

การให้บริการวิชาการเพื่อท้องถิ่น ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ตราจิตต์ เมืองคล้าย (2556) 

ที่ศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยบูรพาตามทัศนะของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 6 

โรงเรยีนสาธติพิบลูบ�ำเพญ็ มหาวทิยาลยับรูพา ผลการศกึษาพบว่า นกัเรยีนมทีศันะเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ 

ของมหาวิทยาลัยด้านความศรัทธาในเรื่องมหาวิทยาลัยเป็นสถาบันการศึกษาที่ชุมชนมีความ 

ภาคภูมิใจมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านความเชื่อถือในเรื่องคณาจารย์ผู้สอน และด้านการยอมรับ 

ในเรื่องมหาวิทยาลัยมีการท�ำกิจกรรมร่วมกับชุมชนอย่างต่อเนื่อง ภาพลักษณ์ด้านมหาวิทยาลัย

ต้นแบบการผลติครู และก�ำลังคนคุณภาพระดับสากล มผีลต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อของนกัศกึษา 

เป็นอันดับที่ 2 โดยนักศึกษาให้ความสนใจในด้านคุณภาพของหลักสูตร ศักยภาพของอาจารย์ผู้สอน 

และคณุภาพบณัฑติของมหาวทิยาลยั ซึง่สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ อภชิจั พกุสวสัดิ ์(2555) ทีศ่กึษา

เกี่ยวกับการส�ำรวจภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ : ศึกษากรณี 25 โรงเรียน

มัธยมศึกษาตอนปลาย ในจังหวัดสมุทรปราการ ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยใน

ภาพรวมเป็นภาพลักษณ์เชิงบวก กล่าวคือ ความมีชื่อเสียง ความมั่นคงของมหาวิทยาลัย การจัดการ

เรยีนการสอน รวมถงึความเป็นสากลของมหาวทิยาลยั และภาพลกัษณ์ด้านมหาวทิยาลยัสเีขยีว ทีเ่ป็น

มิตรกับสิ่งแวดล้อม มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักศึกษาเป็นอันดับสุดท้าย โดยนักศึกษา

ให้ความสนใจในด้านการเป็นมหาวิทยาลัยราชภัฏสีเขียวที่เป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม อันดับ 1 ของ

ประเทศ อันดับ 4 ของมหาวิทยาลัยไทย และอันดับ 122 ของมหาวิทยาลัยโลก ด้านอาคารสถาน

ที่สะอาด ปลอดภัย เหมาะกับการเรียนการสอน และด้านการเป็นมหาวิทยาลัยน่าเรียนอันดับต้น ๆ 

ของประเทศ ซึง่สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ มนตร ีสงัข์ทอง และคณะ (2557) ทีศ่กึษาความสมัพนัธ์

ระหว่างการเปิดรับข่าวสารกับภาพลักษณ์คณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี

ราชมงคลสวุรรณภมู”ิ ผลการศกึษาพบว่า นกัเรยีนกลุม่เป้าหมายมคีวามคดิเหน็ต่อภาพลักษณ์โดยรวม 

อยูใ่นระดบัเชงิบวก เรียงตามอนัดบัค่าเฉลีย่จากมากไปน้อย คอื ด้านภมูทิศัน์และส่ิงอ�ำนวยความสะดวก 

ด้านบทบาททางสังคม และด้านบทบาทบุคลากร จากการอภิปรายผลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของ

มหาวทิยาลยัราชภฏัร�ำไพพรรณ ีสอดคล้องกบัแนวคดิของ Balmer (2001, อ้างถงึใน ภาวณิย์ี มาตแม้น,  
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2557) และ Jefkins (1993, อ้างถงึใน แสงเดอืน วนชิด�ำรงศกัดิ,์ 2555) ทีว่่า ภาพลักษณ์ คือ ส่ิงทีอ่ธบิายถงึ 

ตัวตนขององค์กร เป็นภาพที่รวมถึงทุกสิ่งทุกอย่างเกี่ยวกับองค์กรที่ประชาชนรู ้จักและเข้าใจ 

โดยประชาชนจะรับรู้ได้จากการสร้างเอกลักษณ์ หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่องค์กรสร้างขึ้นมา

ข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 ข้อเสนอแนะเชงินโยบายมหาวทิยาลยัราชภฏัร�ำไพพรรณคีวรก�ำหนดนโยบายด้านกลยทุธ์

การสื่อสารการตลาด โดยมุ่งเน้นการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทางเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัย การท�ำ 

การตลาดเชงิกจิกรรมรปูแบบ RBRU Open House และ RBRU บกุโรงเรยีนรบัตรง รวมถงึการอปุถมัภ์ 

ทางการศึกษา และในส่วนของการสร้างภาพลักษณ์นั้น มหาวิทยาลัยควรมุ ่งเน้นภาพลักษณ ์

ด้านการบูรณาการองค์ความรู้งานวิจัย สู่บริการวิชาการเพื่อท้องถิ่น ภาพลักษณ์ด้านมหาวิทยาลัย

ต้นแบบการผลิตครู และก�ำลังคนคุณภาพระดับสากล และภาพลักษณ์ด้านมหาวิทยาลัยสีเขียว 

ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม

	 2.	 ข้อเสนอแนะหน่วยงานทีม่หีน้าทีก่�ำกบัดแูล 1. ส�ำนกัวทิยบรกิารและเทคโนโลยสีารสนเทศ 

มีหน้าที่ก�ำกับดูแลเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัย ดังนั้น เว็บไซต์ควรมีความทันสมัย มีเนื้อหาที่ครอบคลุม

ครบถ้วนทัง้ในด้านวชิาการ วจิยั และบรกิารวชิาการ ตลอดจนสามารถเข้าถงึได้ง่าย 2. การท�ำการตลาด 

เชิงกิจกรรมในรูปแบบ RBRU Open House และ RBRU บุกโรงเรียนรับตรง ควรมีการบูรณาการ

ท�ำงานร่วมกันของทุกภาคส่วน ไม่ว่าจะเป็นคณะ ฝ่ายประชาสัมพันธ์ และฝ่ายแนะแนว กองบริการ

การศึกษา โดยมีกองบริการการศึกษาเป็นหน่วยงานหลักในการก�ำกับดูแลเรื่องดังกล่าว รวมถึง

มหาวทิยาลยัควรก�ำหนดปฏทินิการท�ำการตลาดเชงิกจิกรรมทีช่ดัเจน เพือ่ให้แต่ละหน่วยงานสามารถ

ด�ำเนนิการไปได้ในทศิทางเดยีวกนั 3. มหาวทิยาลยัควรจดัสรรทนุการศกึษาส�ำหรบันกัศกึษาทีเ่รยีนด ี

แต่ขาดทุนทรัพย์ให้เพิ่มมากข้ึน ในส่วนของภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏร�ำไพพรรณี  

1. ภาพลักษณ์ด้านการบูรณาการองค์ความรู้งานวิจัย สู่บริการวิชาการเพื่อท้องถิ่น ทุกคณะของ

มหาวิทยาลัยควรผลิตงานวิจัยที่มีคุณภาพสามารถตอบโจทย์ความต้องการของชุมชนและท้องถิ่น 

ได้อย่างแท้จริง และมหาวทิยาลยัต้องน�ำผลงานวจิยันัน้ไปให้บรกิารวชิาการแก่ชุมชนและท้องถิน่นัน้ ๆ   

2. ภาพลักษณ์ด้านมหาวิทยาลัยต้นแบบการผลิตครู และก�ำลังคนคุณภาพระดับสากล มหาวิทยาลัย

ต้องเร่งพัฒนาทุกหลักสูตรให้มีคุณภาพและได้มาตรฐานตามที่มหาวิทยาลัยและสภาวิชาชีพก�ำหนด 

รวมถึงพัฒนาศักยภาพของอาจารย์ผู้สอนให้มีความรู้ความเชี่ยวชาญในสาขาที่สอนอย่างแท้จริง  

เพื่อน�ำความรู้ดังกล่าวมาผลิตบัณฑิตนักปฏิบัติ ท่ีคิดได้ ท�ำเป็น แก้ปัญหาได้อย่างเป็นระบบ และ 

เป็นบณัฑติทีเ่ป็นทีต้่องการของสงัคมและตลาดแรงงานทัง้ในระดบัประเทศและระดบัสากล 3. ภาพลกัษณ์ 

ด้านมหาวทิยาลยัสเีขยีว ทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม ผูบ้รหิาร บคุลากร และนกัศกึษาของมหาวทิยาลยั
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ต้องให้ความร่วมมือในการขับเคลื่อนการเป็นมหาวิทยาลัยสีเขียวที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยการ 

ลดใช้พลงังานทกุชนดิ รวมถงึเดนิหรอืป่ันจกัรยานแทนการใช้รถยนต์หรอืรถจกัรยานยนต์ เพือ่ด�ำรงไว้

ซึ่งการเป็นมหาวิทยาลัยน่าเรียนอันดับต้น ๆ ของประเทศ และการเป็นมหาวิทยาลัยราชภัฏต้นแบบ

ด้านการรักษาสิ่งแวดล้อมระดับโลก

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการศึกษาครั้งต่อไป

	 ศกึษากลยทุธ์การสือ่สารการตลาดและภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัราชภฏัร�ำไพพรรณทีีม่ผีล

ต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย
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