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บทคัดย่อ
	วิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Methods Research) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) และศึกษาความ

สัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าตราสินค้ากับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) 

โดยมีการเก็บข้อมูลวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) บุคลากรฝ่ายสื่อสารองค์กรหรือฝ่าย

ที่เก่ียวข้องกับการสนับสนุนนโยบายการเผยแพร่ข้อมูลทางการตลาดของมหาวิทยาลัยเอกชนที่มียอดนักศึกษาเข้าใหม่สูงสุด 5 

อันดับแรกจ�ำนวน 5 ท่าน และเก็บข้อมูลวิจัยเชิงปริมาณโดยแบบสอบถาม (Questionnaire) นักศึกษาระดับปริญญาตรีชั้นปี

ที่ 1 จ�ำนวน 400 ชุด ผลการวิจัยพบว่า ในสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีความต่อเนื่องทางธุรกิจในยุคดิจิทัลใหม่ (Business Continuity in a New Digital Era) 

การน�ำเสนอข่าวสาร กิจกรรมต่าง ๆ เป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านรูปแบบการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ

ส่งเสริมการขายและการตลาดเชิงกิจกรรม โดยส่งผลต่อผู้รับสารในการตัดสินใจเลือกเรียนต่อในระดับปริญญาตรีของสถาบัน

อุดมศึกษาเอกชนท่ีมาจากการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ของทางสถาบันในด้านตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 

Awareness) ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) และการเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand Associations) ซ่ึงเป็นการ

สื่อสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารที่มีการหาข้อมูลและถามตอบในรูปแบบดิจิทัลตลอดช่วงการเว้นระยะห่างทางสังคม So-
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cial Distancing  ในยุควิถีใหม่ (New Normal) นั้นได้จุดประกายให้เกิดการปรับเปล่ียนกระบวนทัศน์การส่ือสารทางธุรกิจ

โดยสิ้นเชิงโดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมการศึกษา โดยมีการปรับสมดุลไปสู่กลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการแบบดิจิทัล

ด้วยเทคโนโลยีและแพลตฟอร์มตลอดจนการด�ำเนินการจากระยะไกลและเครื่องมือเสมือนจริงจนเกิดเป็น “การตลาดตัวต่อตัว

แบบดิจิทัลเสมือนจริง “Virtual Digital Face to Face Marketing” ในการสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  

ในยุควิถีใหม่ (New Normal)

ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  สถาบันอุดมศึกษาเอกชน  ยุควิถีใหม่ 

Abstract
	This research paper is titled “Integrated Marketing Communications Influencing the Decision to 

Study in Private Higher Education Institutions in the New Normal.” It is mixed methods research combining 

quantitative research to study receivers. The research objectives were: 1. to study the relationship between 

the perception of integrated marketing communication and the decision to study at private higher education 

institutions in the “New Normal.” 2. to study the relationship between the perception of brand equity and 

the decision to study at private higher education institutions in the “New Normal.” The qualitative research 

data consisted of in-depth interview 5 individuals from corporate communications personnel or departments 

involved in policies for the dissemination of promotional marketing information for top 5 private universities 

with the greatest number of new students (Office of the Hight Education Commission, 2020). The quantita-

tive research data consisted of 400 sets of questionnaires completed by first year student. The number of 

questionnaires completed by students from each school was proportional to the number of students at each 

private university. The results of the research were as follows: In the COVID-19 situation in the New Normal 

era of private higher education institutions. Integrated Marketing Communication (IMC) provides business 

continuity. During the new digital age (Business Continuity in a New Digital Era). integrated marketing commu-

nication (including the presentation of news. activities. advertising, public relations, promotions, and event 

marketing) affects the audience’s decision regarding where to study at for a bachelor’s degree at a private 

higher education institution. Which, in turn, comes from the recognition of  Brand Equity. In terms of Brand 

Awareness, Perceived Quality and Brand Associations. communication between the Sender and Receiver with 

digital lookup and Q&A, while social distancing is “New Normal.” This sparked a paradigm shift that completely 

transformed business communication, especially with in the education industry. It has been rebalanced into 

a digitally integrated marketing strategy with technology and platforms, as well as remote operations and 

virtualization tools. resulting in a “ Virtual Digital Face-to-Face Marketing” that produces Brand Equity in the 

“New Normal”.

Keywords: Integrated Marketing Communication (IMC), Brand Equity, New Normal
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บทน�ำ
จากสถานการณ์การระบาดของโรค COVID-19  ปัจจบุนั

เข้าสูย่คุวถิใีหม่ ( New Normal) ส่งผลให้จ�ำนวนนกัศกึษาทีล่ดลง

กลายเป็นวกิฤตการศกึษาของมหาวทิยาลยัเอกชนในประเทศไทย

ที่ได้รับปัจจัยเสี่ยงอันเกิดขึ้นจากอิทธิพลภายนอก (External 

Forces)  อันได้แก่ อัตราการเกิดของประชากรไทยลดลง เกิด

การแข่งขันระหว่างมหาวิทยาลัยรัฐบาลและเอกชน การบริหาร

ความเสี่ยงยังเป็นการหาแนวทางในการสื่อสารและการจัดการ

ภาวะวิกฤตผ่านการใช้เครื่องมือทางการตลาด ได้แก่ การสื่อสาร

การตลาดแบบบรูณาการท่ีหลากหลายรปูแบบทีป่ระกอบไปด้วย 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายและการ

ตลาดเชิงกิจกรรมในการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

เพราะเป็นสิ่งท่ีสร้างความแตกต่างให้กับมหาวิทยาลัย ซึ่งจะส่ง

ผลให้ผูบ้รโิภคสามารถจดจ�ำตราสนิค้าในเชงิบวก จนเกดิเป็นการ

ยอมรับในตราสินค้ามากกว่ามหาวิทยาลัยในประเภทเดียวกัน 

การระบาดของ COVID-19 เป็นปัจจัยเสี่ยงที่เข้ามาก

ระทุ้งเสริมปัจจัยเส่ียงเดิม ๆ ส่งผลกระทบท้ังทางบวกและทาง

ลบในภาวะวิกฤติของการศึกษาท่ีก�ำลังเผชิญอยู่ โดยเฉพาะ

มหาวิทยาลัยเอกชน แต่ก็ยังก่อให้เกิดโอกาสสร้างสรรค์งานใหม่ 

ๆ ในด้านต่าง ๆ คือ ด้านสังคม ด้านเศรษฐกิจ การจัดการเรียน

การสอน อาหารและสุขภาพ ผลลัพธ์การเรียนรู้ ทางจิตวิทยา

ต่อนักเรียน นักศึกษา ต่อผู้บริหาร ครู อาจารย์ผู้สอนและสังคม

ภายนอกในการให้บริการของสถานศึกษาในส่วนต่าง ๆ เหล่าน้ี 

ที่เคยปฏิบัติไม่สามารถด�ำเนินงานได้ดังเดิม หรือต้องปรับปรุง

เพราะสถาน การณ์เปลีย่นในขณะเดยีวกนักต้็องพฒันาสิง่ใหม่มา

แทน การเรียนการสอนแบบใหม่การรับนักศึกษาแบบใหม่ การ

ท�ำงานแบบใหม่ สังคมแบบใหม่ ภายใต้สิ่งแวดล้อม แบบใหม่

โดยการปฏบิตัตัิวเป็นเวลานาน ซ่ึงจะกลายเป็นชีวติวถีิใหม่ในการ

ด�ำเนินชีวิตในบริบททางการศึกษา (ดร.เทื้อน ทองแก้ว, 2563)

สรุปผลกระทบจากการเข้ามาของ COVID-19 ก่อให้

เกิดยุควิถีใหม่ (New Normal) คือ รูปแบบใหม่ในการจัดการ

ศึกษาในประเทศไทยทุกระดับ โดยเฉพาะสถาบันอุดม ศึกษา

เอกชน อย่างมหาวิทยาลัยเอกชน ที่ก่อนหน้านี้มียอดการสมัคร

นักศึกษาใหม่ที่ลดลงอย่างต่อเน่ืองในแต่ละปีและในปี 2563 ที่

มหาวิทยาลัยเอกชนมีการเปิดรับสมัครนักศึกษาใหม่อยู่ระหว่าง

การระบาดของ COVID-19 บนหลกัการและพืน้ฐานตามมาตรการ

ทางสาธารณสุขของรัฐบาล ซึ่งการจัดการศึกษาและบริหารของ

มหาวิทยาลัยเอกชนในแต่ละแห่งได้มีการปรับตัวบนเงื่อนไขใน

เวลาก�ำลังระบาดหรือในสถาน การณ์วิกฤติ (During Crisis) ซึ่งมี

ปัจจยัทีเ่กีย่วข้อง คอื การด�ำรงชพีปัจจบุนั ด้านการเรยีนการสอน 

ด้านการบริหาร ด้านการสื่อสารการเว้นระยะห่างทางสังคม การ

เงินในรปูแบบใหม่ และการเตรียมการหลงัการยตุกิารแพร่ระบาด

จากสภาพปัญหาและความเป็นมาในข้างต้นท�ำให้ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการยอมส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New 

Normal) เพราะความส�ำคัญของการบริหารจัดการของสถา บัน

อุดมศึกษาเอกชนได้รับผลกระทบมาจากปัจจัยเสี่ยงอันเกิดขึ้น

จากอิทธิพลภายนอก (External Forces) และปัจจัยเส่ียงอัน

เกิดขึ้นจากอิทธิพลภายใน (Internal Forces) ย่อมมีบทบาท

และมีความส�ำคัญ

วัตถุประสงค์
	1. เพือ่ศกึษาความสมัพันธ์ระหว่างการรบัรูก้ารส่ือ สาร

การตลาดแบบบูรณาการกับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบัน

อุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal)	

	2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู ้คุณค่า

ตราสินค้ากับการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal)

สมมติฐานงานวิจัย
1. การรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณามีความ 

สมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจเข้าศกึษาต่อในสถาบนัอดุมศกึษาเอกชน

ในยุควิถีใหม่ (New Normal)

	2. การรับรู้คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ 

(New Normal)

นิยามศัพท์
	การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการในงานวจิยันี ้หมาย

ถึง เครื่องมือท่ีใช้ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารประกอบไปด้วย 

การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายและการ

ตลาดเชิงกิจกรรม 
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	การรับรู้คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การตระหนักรู้ การ

รบัรู้คณุภาพ และการเช่ือมโยงทัศนคตทิีม่ต่ีอแบรนด์มหาวทิยาลยั

	ตระหนักรู้ในตราสินค้า หมายถึง ความสามารถจดจ�ำ

ชื่อตราสินค้า (Brand) ลักษณะเฉพาะ (Signature) ภาพลักษณ์ 

(Image) และความแตกต่างระหว่างตราสินค้าของสถาบัน

อุดมศึกษา

	การรบัรูค้ณุภาพ หมายถงึ ความสามารถในการรบัรูถ้งึ

คณุภาพของหลกัสตูร การเรยีนการสอน โอกาสในการท�ำงานหลงั

ส�ำเร็จการศึกษาและการได้รับรางวัลของสถาบัน อุดมศึกษา

	การเชื่อมโยงต่อตราสินค้า หมายถึง ความสามารถใน

การน�ำจุดเด่นของสถาบันมาเช่ือมโยงกับตราสินค้า เพื่อสร้าง

ทัศนคติเชิงบวกท�ำให้เกิดการยอมรับน�ำไปสู่การตัดสินใจเลือก

ศึกษาต่อ

	การตดัสนิใจเลอืกศกึษาต่อ หมายถงึ กระบวนการการ

ตดัสนิใจเลอืกเรียนต่อ ประกอบด้วย 3 กระบวนการ การแสวงหา

ข้อมูล การประเมินทางเลือกและการตัดสินใจ

	สถาบันอุดมศึกษาเอกชน หมายถึง มหาวิทยาลัย

เอกชนในสังกัดของส�ำนักงานคณะกรรมการการอุดมศึกษาที่ไม่

ได้เป็นของภาครัฐ มกีารด�ำเนนิงานและบรหิารจัดการโดยเอกชน 

มูลนิธิและส่วนบุคคลในประเทศไทยและมีจ�ำนวนนักศึกษาใน

ระดับชั้นปีที่ 1 ในปี 2563 สูงสุด 5 อันดับแรก จากส�ำนักงาน

คณะกรรมการอุดมศึกษา (2563) ได้แก่ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย มหาวิทยาลัยศรีปทุม มหาวิทยาลัย

รังสิตและมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์

	ยุควิถีใหม่ (New Normal) หมายถึง สภาพแวดล้อม

ภายใต้สถานการณ์ COVID-19 นอกเหนือจากปัจจัยภายนอก

เดิมท่ีเกี่ยวกับอัตราการเกิดของประชากรไทย การแข่งขัน

ระหว่างมหาวิทยาลัยรัฐบาลและเอกชน การเลือกเรียนสาย

อาชีพ ทัศนคติต่อการศึกษาระดับปริญญาตรีและการศึกษาผ่าน

ออนไลน์มากขึ้น

ขอบเขตการวิจัย
	การวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษา “การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบันอุดม 

ศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal)” ซ่ึงกลุ่มตัวอย่าง

จะมี 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มผู้ส่งสารเป็นการศึกษาบุคลากรฝ่าย

สือ่สารองค์กร ผูอ้�ำนวยการหรอืฝ่ายทีเ่กีย่วข้องกบัการสนบัสนนุ

นโยบายการด�ำเนินงาน การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารหรือกิจกรรม

เพือ่วางแผนการรับนกัศกึษาใหม่ของสถาบนัอดุม ศกึษาเอกชนใน

ประเทศไทย และกลุม่ผู้รบัสารเป็นการศกึษากลุม่นกัศกึษาระดบั

ปริญญาตรีช้ันปีที่ 1 โดยคัดเลือกจากสถาบันอุดมศึกษาเอกชน

ที่มีจ�ำนวนนักศึกษาเข้าใหม่มากที่สุด 5 อันดับแรกของสถาบัน

อุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทย 

แนวคิดและทฤษฎี
แนวคิดและทฤษฎีที่ใช ้เป็นกรอบการศึกษาคร้ังน้ี

ประกอบด้วย แนวคดิและทฤษฎกีารสือ่สารตลาดแบบบรูณาการ

เป็นแนวคิดการวางแผนสื่อสารการตลาดที่มุ่งให้ความ ส�ำคัญกับ

การสร้างคณุค่าเพิม่ให้กับแผนโปรแกรมการสือ่สารการตลาด ซึง่

ประกอบด้วยเครือ่งมอืส่ือสารการตลาดหลาก หลายรปูแบบ อาทิ 

โฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 

โดยผสมผสานเครื่องมือการตลาดดังกล่าวเข้าด้วยกัน เพื่อสร้าง

ประสทิธผิลของโปรแกรมสือ่สารการตลาดได้มากทีส่ดุ (Schultz, 

1993) และ (Schultz and Schultz,1998) กล่าวเพิ่มเติมว่า ใน

ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคจะต้องมีก�ำไรอีกทั้ง

กลุม่เป้าหมายยงัหมายรวมถึงกลุม่ทีต่ราสนิค้าคาดหวงัจะให้เป็น

ลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับตราสินค้า 

Kotler and Kelle (2009) กล่าวว่า การสือ่สารทางการ

ตลาดแบบบูรณาการ IMC คือ การน�ำเครื่องมือการสื่อสารการ

ตลาดหลากหลายรูปแบบอาทิ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 

การประชาสัมพันธ์ และการตลาดเชิงกิจกรรม เป็นต้น มาผสม

ผสานกันเพื่อให้เกิดผลประโยชน์สูงสุดต่อสินค้าหรือบริการ

จากนิยามข้างต้น สรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการเป็นการส่ือสารผ่านเครื่องมือส่ือสารที่มีความหลาก

หลายมาผสมผสานกัน อาทิ การโฆษณา (Advertising) การ

ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) และการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 

เป็นต้นซึ่งงานวิจัยนี้ผู ้วิจัยเลือกน�ำมาเพื่อโน้มน้าวหรือชักจูง

กลุ่มเป้าหมายลูกค้าโดยเฉพาะนักเรียน นักศึกษาซึ่งจะท�ำให้เกิด

พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการในการตัดสินใจเลือกเรียนใน

สถาบันการอุดมศึกษาเอกชนในสถานการณ์การระบาดของโรค 

COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal)
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แนวคิดและทฤษฎีคุณค่าตราสินค้า เป็นแนวคิดที่ได้

คดิค้นและพฒันามาในยคุทศวรรษที ่1980 (Keller, 2003) คณุค่า

ตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวคิดที่ได้คิดค้นและพัฒนามา

ในยุคทศวรรษที่ 1980 (Keller, 2003) โดยมีความ คิดเกี่ยวกับ

ตราสินค้า (Brand) เป็นพื้นฐาน ซึ่งสินค้าในตลาดปัจจุบันได้รับ

การผลติขึน้มาจากเทคโนโลยทีีทั่นสมยั จงึท�ำให้สนิค้าหรอืบรกิาร

มีคุณสมบัติ ลักษณะทางกายภาพ คุณภาพ คุณประโยชน์ของ

สินค้ามีความใกล้เคียงกัน หรือมีความแตกต่างกันน้อยมาก (ชื่น

สุมล บุนนาค และ รัชนู สมานวิจิตร, 2560) จึงเกิดการพัฒนา

กลายมาเป็นคุณค่าตราสินค้า ซ่ึงเป็นคุณสมบัติท่ีเพิ่มเข้าไปยัง

สินค้าหรือบริการเพื่อสร้างให้เกิดความแตกต่าง (Keller, 1993) 

อีกท้ัง หากสินค้าและบริการนั้น ๆ ไม่มีการสร้างคุณค่าของ

ตราสินค้าก็จะส่งผลต่อผลลัพธ์ทางการตลาดที่ต่างกัน (Aaker, 

1991) สอดคล้องกับ Simon and Sullivan (1993) นิยาม

คุณค่าตราสินค้าว่า หากสินค้ามีชื่อตราสินค้า (Brand name) 

จะส่งผลดีต่อผลประกอบการขององค์กรมากกว่าสินค้าประเภท

เดียวกันที่ไม่มีชื่อตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าสามารถแบ่งองค์

ประกอบของคุณค่าตราสินค้าออกเป็น 5 องค์ประกอบ (Aaker, 

1991) 1.ตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 2.การ

รับรู้ คุณภาพ (Perceived Quality) 3.การเชื่อมโยงต่อตราสิน

ค้า (Brand Associations) 4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 

Loyalty) 5.สินทรัพย์ประเภทอื่น ๆ ของตราสินค้า (Other 

Proprietary Brand Assets)

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า

สามารถ สรุปได้ว่าคุณค่าตราสินค้ามีประโยชน์ต่อสถาบันอุดม 

ศึกษาเอกชนในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New 

Normal) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง จุดยืนหรือลักษณะเฉพาะ (Signa-

ture) ตราสินค้า (Brand) ที่เป็นที่รู้จักและได้รับการยอมรับของ

คนในสังคม รวมถึงช่ือเสียง ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสถาบัน

อดุมศกึษาเอกชนซึง่คณุค่าตราสนิค้ามอีทิธพิลทัง้ในด้านของการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและมีผลต่อการตัดสิน ใจเข้า

ศกึษาต่อของนกัเรยีน นสิติ นกัศกึษา งานวจัิยนีจ้งึต้องการศกึษา

องค์ประกอบท่ีส�ำคญัของคณุค่าตราสินค้าทีม่คีวามสอดคล้องกบั

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในช่วงสถานการณ์ COVID-19 ในยุค

วิถีใหม่ (New Normal) ได้แก่ ตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 

Awareness) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) และการ

เชือ่มโยงต่อตราสนิค้า (Brand Associations) ทัง้นีก้ารทีจ่ะท�ำให้

ผู้บริโภคนักเรียน นักศึกษา 

แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจเป็นแนวคดิการ

ตัดสินใจเป็นกระบวนการของการหาโอกาสในการตัดสินใจหา

ทางเลือกที่เป็นไปได้ โดยมีการพิจารณาจากแต่ละทางเลือกที่มี

อยู่ (Simon, 1944) ซึ่งสอดคล้องกับ Maslow (1987) กล่าว

ว่า การตดัสนิใจเป็นกระบวนการเลอืกทางเลอืกใดทางเลอืกหนึง่ 

โดยมีการน�ำแต่ละทางเลือกมาพิจารณา เพื่อให้สอดคล้องกับ

วัตถุประสงค์ และเป้าหมายขององค์กร อีกทั้งยังสอดคล้องกับ

สุภาภรณ์ พลนิกร (2548) ที่กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค 

เป็นการเลอืกสนิค้าหรอืบรกิารหนึง่ ๆ  จากทางเลอืกอืน่ ๆ  ทีม่อียู่

Schiffman and Kanuk (1997) กล่าวว่า การตัดสิน 

ใจของผู้บริโภคจะต้องมี 2 ทางเลือกขึ้นไป ซ่ึงทางเลือกนั้น ๆ 

จะเป็นส่ิงที่ผู้บริโภคต้องการมากที่สุด โดยจะมีส่วนที่เกี่ยวข้อง 

คือ ด้านจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมทางกายภาพ อีก

ทั้งการซื้อสินค้ายังเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและกายภาพที่เกิดขึ้น

ในช่วงระยะเวลาหนึ่งและอาจเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อตาม

บุคคลอื่นอีกด้วย 

Culliver (2016) พบว่าการโฆษณาผ่านส่ือ ออนไลน์

หรือเครอืข่ายสังคมออนไลน์โดยเฉพาะเวบ็ไซต์ของมหาวทิยา ลยั

ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจสมัครเข้าศึกษาต่อของนักเรียน 

และยังสอดคล้องกับผลการวิจัยของ ขวัญฤทัย บุญยะเสนาและ

นปภัช ถิรพัฒน์ธนโภคิน (2558) พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

ให้ความส�ำคัญต่อการส่ือสาร การตลาดเชิงบูรณาการในด้าน

การโฆษณา ซึ่งมีความสัมพันธ์ต่อการเลือกเข้าศึกษาต่อระดับ

ปรญิญา ตร ีคณะบรหิารธรุกจิ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคล

พระนคร และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ละอองดาว แก้ว

ดี, สุณีย์ ล่องประเสริฐ และพิมพ์แพร พุทธิชีวิน (2557) พบว่า 

การสื่อสารการตลาดในด้านการโฆษณา มีความสัมพันธ์กับการ

ตัดสินใจเลือกศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษาซึ่งมีผลต่อการ ตัดสิน

ใจเลือกศึกษาต่อระดับบัณฑิตศึกษา นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ

งานวิจัยของพนารัตน์ ล้ิม (2543) พบว่าการสมัครเข้าศึกษาใน

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนกับปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดใน

ด้านโฆษณาและประชาสัมพันธ์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ

เลือกเข้าศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
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ผลการศึกษา
ผู้ส่งสาร คือบุคลากรฝ่ายสื่อสารองค์กรหรือ ฝ่ายที่

เกี่ยวข้องกับการสนับสนุนนโยบายการดําเนินงานการเผยแพร่

ข้อมลูข่าวสารหรอืกจิกรรมเพ่ือวางแผนการรบันกัศกึษาใหม่ของ

มหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศไทย 

1. การสร้างการรับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยในยุควิถีใหม่ (New Nor-

mal) พบว่า 

ด้านการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ทกุมหาวทิยาลยั

มีการน�ำสื่อออนไลน์มาประยุกต์ใช้ในการสื่อสารทางการตลาด

แบบบรูณาการในรูปแบบออนไลน์ ซึง่ส่วนใหญ่ในแต่ละมหาวทิยา 

ลัยได้เลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ ท่ีได้รับความนิยมน�ำมาใช้ เช่น 

Facebook YouTube , Facebook, Instagram, Twitter, Tik-

tok, Line, E-mail, Official Website ของสถาบันเพื่อน�ำ เสนอ

ข้อมูลข่าวสารเนื้อหาสารที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ หรือโฆษณา

ที่เกี่ยวข้องกับการรับสมัครนักศึกษาของมหาวิทยาลัย เนื่องจาก

ได้รับความนิยมจากนักศึกษา นอกจากนี้ยังมี Clubhouse และ 

Pinterest ที่เข้ามาในช่วงสถานการณ์โควิด-19 และเริ่มได้รับ

ความสนใจที่ส�ำคัญท่ีสุด คือการใช้ เว็บไซต์มหาวิทยาลัย Offi-

cial Website ในการสื่อสารและทํางานร่วมกับ Social Media 

สื่อออนไลน์ เพราะเป็นเหมือนจุดเชื่อมต่อไปแหล่ง ข้อมูลของ

มหาวิทยาลัยที่สามารถสอบถามผ่านทางกล่องข้อความ (Mes-

senger) บนหน้าเว็บไซต์ที่จะเชื่อมต่อไปยัง Facebook และก็ 

Application: Line OA ของทางมหาวิทยาลัยได้ 

ด้านการด�ำเนินกิจกรรมทางตลาด Event Marketing 

พบว่า เป็นแนวทางหนึ่งที่มหาวิทยาลัยเอกชนน�ำมาใช้ในยุค

วิถีใหม่ (New Normal)  ถึงจะต้องจ�ำกัดด้วยมาตรการรักษา

ความปลอดภัยภายใต้สถานการณ์ COVID-19 ยังคงมีการจัด

กิจกรรมทางการตลาดแบบดั้งเดิมอยู่อย่างวิธีการแนะแนวอยู่

รวมไปถึงการ Road Show ตามโรงเรียนต่าง ๆ ก็ยังท�ำอยู่แต่มี

ข้อจ�ำกดัในการปฎบิตัริกัษาความปลอดภยัการเว้นระยะห่างทาง

สังคม Social Distancing ที่เข้มงวดเมื่อไปตามโรงเรียน แต่บาง

มหาวิทยาลัยปรับเปลี่ยนเป็นการแนะแนวผ่านช่องทางออนไลน์ 

Live สด เป็น ส่งลิงค์ให้นักเรียนเข้ามาชมเป็น Road Show 

Online เป็นห้อง ๆ  ตามโรงเรยีนทีม่คีอนเนคชัน่อยู ่นอกจากนีย้งั

มีบางมหาวิทยา ลัยที่ได้มีการจัดกิจกรรม Open House อยู่แต่

เปลี่ยนวิธีการเป็น Open House Online เพื่อให้กลุ่มเป้าหมาย

ได้สัมผัสประสบการณ์ตรงจากรุ่นพี่ อาจารย์ และคณะหลักสูตร 

สาขา รวมถึงสภาพแวดล้อมภายในมหาวทิยาลยัหรือบรรยากาศ

ในห้องเรียนผ่านช่องทางออนไลน์ที่ประสานงานไปที่โรงเรียนใน

เครือข่าย ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่สร้างแรงกระตุ้นให้แก่

กลุม่เป้าหมายในการเข้ามาชมผ่านออนไลน์ในการตดัสนิใจเลอืก

มหาวิทยาลัยการได้มีประสบการณ์และได้มี Interaction แบบ 

Face to Face ด้วยดิจิทัล Digital กับรุ่นพี่ในรั้วมหาวิทยาลัย

มีความสําคัญต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อเป็นอย่างมาก โดยรูป

แบบ Open House Online เน้น Live สดเห็นหน้าเห็นตาแบบ

ดิจิทัล Digital Face to Face 

ด้านการส่งเสรมิการขาย พบว่า ทกุมหาวทิยาลยัเอกชน

การมอบทนุการศกึษา ทนุเรยีนดี ทนุความสามารพิเศษ ทนุโควตา 

ทนุส่วนลดการศึกษา ลดค่าธรรมเนยีมการศึกษา ผ่อนผันค่าเทอม

แบบแบ่งช�ำระได้ และรวมถึงทุนกู้ยืมการศึกษา กรอ. และ กยศ. 

และมีบางมหาวิทยาลัยมีการแจกอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ iPad 

เพื่อเป็นการส่งเสริมการขายและการเรียนไปด้วย ซึ่งก็เป็นอีก

หนึ่งตัวเลือกที่นิยมใช้กันในยุคสถานการณ์เช่นนี้ มีมหาวิทยาลัย

บางแห่งก็มองว่าการส่งเสริมการตลาดท�ำโปรโมชั่นต้องมีการ

สร้างสมดุลระหว่างการส่งเสริมการขายกับภาพลักษณ์ของ

มหาวิทยาลัยด้วย ไม่ใช้เน้นในเชิงลด แลก แจก แถม มากเกินไป

จึงมีการปรับใช้ในรูปแบบทุนการศึกษา เพื่อเป็นการกระตุ้นและ

ส่งเสริมการขายให้เข้ากับสถานการณ์

2. การสร้างการรับรู ้คุณค่าตราสินค้าของสถาบัน

อุดม ศึกษาเอกชนไทยในยุควิถีใหม่ (New Normal) พบ

ว่า มหาวิทยาลัยให้คุณค่าตราสินค้าเปรียบเสมือนคุณสมบัติ

ที่สามารถสร้างความแตกต่างจากสินค้าหรือบริการประเภท

เดียวกันโดยการสร้างจุดแข็งที่เป็นลักษณะเฉพาะ (Signature) 

ของมหาวิทยาลัยและความเป็น DNA ของมหาวิทยาลัย เพื่อ

สือ่สารไปยงักลุม่เป้าหมายให้เกดิการรบัรูว่้ามหาวทิยาลยัมจีดุเด่น

ด้านใด แล้วมีความเหมาะสมกบัตนเองหรอืไม่ แล้วทาํการตอกย�ำ้

จุดเด่นของมหาวิทยาลัยผ่านสื่อต่าง ๆ อาทิ การประชาสัมพันธ์ 

บุคคลที่มีชื่อเสียง ผลงานวิชาการ และหลักสูตรการศึกษาที่ทัน

สมัย สิ่งของที่ตอกย�้ำคุณค่าตราสินค้า เช่น เสื้อ กระเป๋า ของ

ที่ระลึก เป็นต้น และการสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านการสื่อสาร

ออนไลน์ด้วยการสร้างการตระหนักรู้จาก Key Message ใน
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การสื่อสารท่ีสร้างความเป็นเอกลักษณ์ของมหาวิทยาลัยออก

ไปให้สังคมได้รับรู้เพื่อทําให้กลุ่ม เป้าหมายได้คุ้นเคยกับตราสิน

ค้าของมหาวิทยาลัยและเกิดการจดจํา อีกทั้งยังช่วยสร้างความ

มั่นใจให้เกิดกับนักศึกษาอีกทางหน่ึงเพราะตราสินค้านั้นแสดง

ถึงคุณภาพคุณค่าของ สถาบันการศึกษา ซึ่งจะส่งผลต่อความ

พึงพอใจที่นักศึกษามีต่อสถานศึกษาน้ัน ๆ อย่างต่อเนื่อง โดย

มหาวทิยาลยัเอกชนมแีนวทางในการสร้างการรบัรูค้ณุค่าตราสนิ

ค้าของมหาวทิยาลยั)โดยการพฒันาและหากลยทุธ์อยูต่ลอดเวลา 

อาทิ การเลือกรูปแบบการสื่อสารเน้นการสร้างคุณค่าในตราสิน

ค้าโดยน�ำเสนอหลักสูตรของทางมหาวิทยาลัยโดยการตอกย�้ำ

แบรนด์ด้วยการท�ำโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ผ่านส่ือรถไฟฟ้าบีที

เอส BTS เช่น แร็ปสติ๊กเกอร์กับตัวรถไฟฟ้า ใช้จอ LED และป้าย

บิลบอรด์บริเวณทางขึ้นลงรถไฟฟ้า

ผู้รับสาร นักศึกษาระดับปริญญาตรีชั้นปีที่ 1 ประจ�ำปี

การศกึษา 2563 ของมหาวทิยาลยัเอกชนในประเทศไทยทีม่ยีอด

รับนักศึกษาเข้าใหม่สูงสุด 5 อันดับแรก 

ผลสรุปพบว่า ด้านการตระหนักรู ้ในตราสินค้าของ

นักศึกษาที่มีต่อสถาบันอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ (New Normal)  

พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ในระดับ มาก เมื่อพิจารณาราย

ข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 

เมื่อนึกถึงมหาวิทยาลัย จะนึกถึงมหาวิทยาลัยท่ีกําลังศึกษาเป็น

ลําดับแรก มีค่าเฉลี่ย 3.82 รองลงมา คือ ตราสินค้า (Brand) 

ของมหาวทิยาลยัเป็นทีรู่จ้กัและได้รบัการยอมรบัของคนในสงัคม

และรู้สึกคุ้นเคยกับช่ือเสียงและภาพลักษณ์ตราสินค้าของมหา

วิทยาลัยที่กําลังศึกษาอยู่ มีค่าเฉลี่ยที่เท่ากันที่ 3.75  และพบว่า

กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้น้อยที่สุด คือ ทราบถึงจุดยืนหรือลักษณะ

เฉพาะ (Signature) ของมหาวทิยาลยัเป็นอย่างด ีมค่ีาเฉล่ีย 3.62 

ด้านการรับรู ้คุณค่าตราสินค้าของนักศึกษาท่ีมีต่อ

สถาบันอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ (New Normal) พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ใน ระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 

ข้อทีมี่ค่าเฉลีย่สงูทีส่ดุ คอื มหาวิทยาลยัสามารถผลตินกัศกึษาทีม่ี

คณุภาพและมโีอกาสเข้าทํางานในบรษิทัชัน้นําของประเทศ มค่ีา

เฉลี่ย 3.89 รองลงมา คือ มหาวิทยาลัยมีหลักสูตรที่ได้มาตรฐาน 

มีค่าเฉลี่ย 3.87 และพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้น้อยที่สุด 

คือ มหาวิทยาลัยโดดเด่นด้านการแข่งขัน และมีรางวัล การันตี

คุณภาพ มีค่าเฉลี่ย 3.79

ด้านการเชื่อมโยงของมหาวิทยาลัยของนักศึกษาท่ีมี

ต่อสถาบันอุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ (New Normal)  พบว่า กลุ่ม

ตวัอย่างมกีารรบั รูอ้ยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณารายข้อ พบว่า อยู่

ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ การสําเร็จการ

ศกึษาจากมหาวทิยาลยัแห่งนีท้าํให้ท่านสามารถ บรรลเุป้าหมาย

ตามที่คาดหวังได้ มีค่าเฉลี่ย 3.95 รองลงมา คือ นักศึกษาหรือ

บัณฑิตที่มีช่ือเสียงของมหาวิทยาลัย ช่วยให้มหาวิทยาลัยมีภาพ

ลักษณ์ที่ดีและน่าเชื่อถือ ยิ่งขึ้น มีค่าเฉลี่ย 3.94 และพบว่ากลุ่ม

ตวัอย่างมกีารรบัรูน้้อยทีสุ่ด คือ การได้ศึกษาทีม่หาวทิยาลัยแห่งนี้

ทาํให้ท่านมภีาพลกัษณ์ทีด่ใีนหลากหลายด้าน เช่น การบ่งบอกตวั

ตน ด้านความรู้ ด้านความสามารถในการทํางานมีค่าเฉลี่ย 3.90

ผลสรปุพบว่า การรบัรูก้ารสือ่สารการตลาดแบบบรูณา

การของนักศึกษาที่มี ต่อสถาบัน อุดมศึกษาในยุควิถีใหม่ (New 

Normal) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน 

พบว่า การส่งเสรมิการขาย มค่ีาสงูสดุคอื ค่าเฉลีย่ 4.09 รองลงมา

เป็นด้านการตลาดเชงิกจิกรรม ค่าเฉลีย่ 3.80 การประชาสมัพนัธ์ 

ค่าเฉลี่ย 3.74 ส่วนระดับความเห็นน้อยที่สุด คือ การโฆษณา ค่า

เฉลี่ย 3.39 ซึ่งสรุปผลได้ดังนี้ 

ด้านการโฆษณา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ใน

ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมาก มี 

6 ข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ Facebook มีค่าเฉลี่ย 4.20 

รองลงมาคอื YouTube มค่ีาเฉล่ีย 3.74  ตามด้วยเวบ็ไซต์ Official 

Website ของสถาบัน มีค่าเฉลี่ย 3.68  ตามด้วยInstagram มีค่า

เฉลี่ย 3.63  ตามด้วย Line มีค่าเฉลี่ย 3.44 และสื่อกลางแจ้ง เช่น 

ป้ายโฆษณา กลางแจ้ง มีค่าเฉลี่ย 3.46  และในระดับปานกลาง

รายข้อ พบว่า มี 4 ข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ Tiktok ของ

มหาวิทยาลัย มีค่าเฉลี่ย 3.11 รองลงมาคือ สื่อเคลื่อนที่ เช่น รถ

บัสหรือรถตู้ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน มีค่าเฉลี่ย 3.03 และ 

E-mail มีค่าเฉลี่ย 2.83 โดยพบว่ากลุ่มตัวอย่าง มีการรับรู้น้อย

ที่สุด คือ Twitter มีค่าเฉลี่ย 2.78 

ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับ

รู้อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมาก

ทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ภาพลักษณ์ทางวิชาการ 

เช่น ผลงานทางวิชาการ การได้รับรางวัลต่าง ๆ ของอาจารย์

หรือนักศึกษา มีค่าเฉล่ีย 3.83 รองลงมาเป็น ภาพลักษณ์ความ

ร่วมมือระหว่าง สถาบันการศึกษากับสถานประกอบการ มีค่า
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เฉลี่ย 3.74 และพบว่ากลุ่ม ตัวอย่างมีการรับรู้น้อยที่สุด คือ 

การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม เพื่อเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดี

กับชุมชน มีค่าเฉลี่ย 3.66

ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการ

รับรู้อยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า อยู่ในระดับ

มากทุกข้อ โดยข้อท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ มีการส่งเสริมเรื่อง

กองทุนกู้ยืมเพื่อ การศึกษา (กรอ.,กยศ.) มีค่าเฉลี่ย 4.19 รอง

ลงมา คือ การให้สิทธิพิเศษในการสมัครเรียน เช่น โควตาเรียน

ดี ความสามารถพิเศษ อาทิ นักแสดง นักกีฬา นักดนตรี มีค่า

เฉลี่ย 4.08 และพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้น้อยที่สุด คือ มี

ทุนการศึกษาให้สําหรับนักศึกษา มีค่าเฉลี่ย 4.05 

ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการ

รับรู้อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย ข้อ พบว่า อยู่ในระดับ

มากทุกข้อ โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ การจัดบูธหรือจัด

งานที่เกี่ยวข้องกับ การศึกษา เช่น ตลาดนัดหลักสูตร การจัด

กิจกรรม Open House Online การจัดนิทรรศการวิชาการ 

เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 3.88 และพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้น้อย

ที่สุด คือ กิจกรรมแนะแนวการศึกษาตาม โรงเรียนต่าง ๆ  (Road 

Show Online) มีค่าเฉลี่ย 3.73

ผลสรุปพบว่า จะให้ความสนใจกับต�ำแหน่งที่ตั้ง (Lo-

cation) ของมหาวิทยา ลัยมีอิทธิพล อย่างมากในการตัดสินใจ

เลือก มหาวิทยาลัยในการศึกษาต่อ มีค่าสูงสุด ค่าเฉล่ีย 3.94 

รองลงมาคือ ช่องทางและเงื่อนไขในการชําระค่าเทอมมีอิทธิพล

อย่างมากในการตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัยในการศึกษาต่อ 

มีค่าเฉลี่ย 3.90 และการให้ความสําคัญกับการประเมินและ

เปรียบเทียบมหาวิทยาลัยที่ท่านต้องการศึกษาต่อ มีค่าเฉลี่ย 

3.89 ในขณะที่ตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัยที่จะศึกษาต่อจะให้

ความสนใจกับคุณภาพของมหาวิทยาลัย มีค่าเฉลี่ย 3.87 โดย

ให้ความเชื่อ/ทัศนคติว่ามีอิทธิพลอย่างมากในการตัดสินใจเลือก

มหา วิทยาลัยที่ต้องการศึกษาต่อ มีค่าเฉลี่ย 3.84 ซึงโฆษณา

ของมหาวิทยาลัยสามารถสร้างการตระหนักรู้จนก่อให้เกิดการ

ตัดสินใจเลือกมหาวิทยาลัยที่กําลังศึกษา มีค่าเฉลี่ย 3.79 โดย

มองหาแหล่งการค้า (Commercial Sources) อันได้แก่ การ 

โฆษณา เจ้าหน้าที่ ป้าย มีส่วนช่วยในการค้นหาหรือให้ ข้อมูล 

เพื่อประกอบการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยที่กําลัง

ศึกษา มีค่าเฉลี่ย 3.69 และแหล่งสาธารณะ (Public Sources) 

อันได้แก่ส่ือมวลชน ทีวี มีส่วนช่วยในการค้นหาหรือให้ข้อมูล 

เพื่อประกอบการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลัยท่ีกําลัง

ศึกษา มีค่าเฉล่ีย 3.65 รวมถึงแหล่งบุคคล (Personal Sources) 

อัน ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คนรู้จัก มีส่วนช่วยใน

การค้นหาหรือให้ข้อมูล เพื่อประกอบการ ตัดสินใจเข้าศึกษา

ต่อในมหาวิทยาลัยที่กําลังศึกษา มีค่าเฉล่ีย 3.63  และพบว่า

กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด คือ แหล่งทดลอง 

(Experimental Sources) อันได้แก่ รุ่นพี่ ในมหาวิทยาลัย 

หรือ ศิษย์เก่าของมหาวิทยาลัย มีส่วนช่วย ในการค้นหาหรือ

ให้ข้อมูล เพื่อประกอบการตัดสินใจเข้า ศึกษาต่อในมหาวิทยา

ลัยที่กําลังศึกษามีค่าเฉล่ีย 3.58

ส่ิงที่ค้นพบจากผลการวิจัยน้ี

ในสถานการณ์ COVID-19 ยุควิถีใหม่ (New Nor-

mal) การบริหารและจัดการปัจจัยการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีความต่อเนื่องทาง

ธุรกิจในยุคดิจิทัลใหม่ (Business Continuity in a New 

Digital Era) การน�ำเสนอข่าวสาร กิจกรรมต่าง ๆ ของสถาบัน 

อุดมศึกษาเอกชน ด้วยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ

ผ่านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายและ

การตลาดเชิงกิจกรรม ส่งผลต่อผู้รับสาร คือ การตัดสินใจเลือก

เรียนต่อในระดับปริญญาตรีของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน จาก

การการรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ในด้านตระหนัก

รู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ด้านการรับรู้คุณภาพ 

(Perceived Quality) และการเช่ือมโยงต่อตราสินค้า (Brand 

Associations) ซ่ึงเป็นการส่ือสารกันระหว่างผู้รับสารและผู้ส่ง

สาร มีการหาข้อมูลและการถามตอบในรูปแบบดิจิทัลตลอดใน

ช่วงการเว้นระยะห่างทางสังคม Social Distancing  ในยุควิถี

ใหม่ (New Normal) น้ันได้จุดประกายให้เกิดการปรับเปลี่ยน

กระบวนทัศน์ที่เปล่ียนแปลงการสื่อสารทางธุรกิจโดยส้ินเชิงโดย

เฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมการศึกษา มีการปรับสมดุลไปสู่

กลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการแบบดิจิทัลด้วยเทคโนโลยีและ

แพลตฟอร์มตลอดจนการด�ำเนินการจากระยะไกลและเครื่อง

มอืเสมอืนจรงิจนเกดิเป็น “การตลาดตวัต่อตวัแบบดจิทิลัเสมอืน

จริง “Virtual Digital Face to Face Marketing” ในการสร้าง

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ในยุควิถีใหม่ (New 

Normal) ดังภาพที่ 1
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ด้วยเหตุนี้จุดส�ำคัญอันดับแรกของผู้สื่อสารในฐานะ

ทีมการตลาดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New 

Normal) ต้องมี (New Landscape of Digital & Virtual 

Communication) ในการสื่อสารแนวใหม่แบบดิจิทัลและ

เสมือนจริงนี้ คือการสร้างความสมพันธ์ทางธุรกิจกับลูกค้าใน

ช่วง COVID-19 ในยุควิถีใหม่ (New Normal) บนเว็บไซต์ของ

ทางสถาบันที่ด�ำเนินการเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณ

าการ พร้อมการอัปเดตข้อมูลเนื้อหา รายวัน รายสัปดาห์เกี่ยว

กับการสื่อสารการแพร่ระบาดที่ส�ำคัญด้วยโดยสื่อสารผ่านส่ือ

ออนไลน์ อาทิ Facebook, YouTube,  Instagram, Twitter, 

Tiktok, Line, E-mail และเว็บไซต์Official Website ของ

สถาบันอุดม ศึกษาเอกชนโดยการส่งสารเน้ือหาใช้การส่ือสาร

แบบ Digital Face to Face โดยการ Live สดเพราะสามารถ

มองเห็นภาพและสร้างการรับรู้ได้ดีท่ีสุดต่อการรับรู้ของผู้รับสาร 

โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการให้ตัดสินใจเลือกเรียนต่อใน

สถันอุดมศึกษาเอกชน ซึ่งเป็นช่วงเวลาที่ท้าทายในยุควิถีใหม่ 

(New Normal) ของผู้ส่งสาร คือ บุคลากรฝ่ายสื่อสารองค์กร 

ผู้อ�ำนวยการหรือฝ่ายที่เกี่ยวข้องกับการสนับสนุนนโยบายการ

ด�ำเนินงาน การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารหรือกิจกรรมเพื่อวางแผน

การรับนักศึกษาใหม่ของมหาวิทยาลัยเอกชน ต้องด�ำเนินการ

โดยต้องให้ความส�ำคัญกับ 1.เนื้อหาของสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนต้องน่าสนใจ (Digital Content is King) 2.ใช้การตลาด

แบบบูรณาการ Integrated Marketing Communications 

(IMC) ด�ำเนินการควบคู่ไปกับความเป็นดิจิทัลใหม่ ๆโดยการ

ถ่ายทอดให้เห็นภาพ Digital Face to Face 3.ให้ความส�ำคัญ

ของโซเชียลมีเดีย (The Importance of Social Media) โดย

ใช้ช่องทางออนไลน์ที่กลุ่มเป้าหมายนิยมและเข้าถึงได้ง่าย เช่น 

Facebook หรือ Line OA 4. รูปแบบการจัดกิจกรรมต้อง

ปรับจากเดิมเข้าสู่ภาวะปกติใหม่ (Event Shows > Adjust-

ing to the New Normal) เช่น จากการจัดกิจกรรม Open 

House อยู่เปล่ียนวิธีการเป็น Open House Online หรือ

การปฐมนิเทศนักศึกษาใหม่ปรับเปล่ียนเป็นปฐมนิเทศออนไลน์  

5. การสร้างรากฐานของธุรกิจด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล (Digital 

Technologies) สถาบันอุดม ศึกษาเอกชนปรับการเรียนการ

ภาพที่ 1

การสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  (Brand Equity) ในยุควิถีใหม่ (New Normal)
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สอนเป็นหลักสูตรวิธีการสอนเป็นแบบออนไลน์ หรือหลักสูตร 

Short Course Online สร้างแพลตฟอร์มการรับสมัครเรียน

ผ่านออนไลน์เป็นของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเองเพื่อเป็นการ

จัดการข้อมูลของลูกค้าด้วยเทคโนโลยีดิจิทัล 

	โดยในยุควิถีใหม่ (New Normal) ของสถาบัน 

อุดมศึกษาเอกชนในประเทศไทยต้องให้ความส�ำคัญกับความ

ปลอดภัยของโรคระบาด COVID-19 อยู่ด้วยการเว้นระยะห่าง

ทางสังคม Social Distancing ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม

การขายและการตลาดเชิงกิจกรรม ต้องเป็นการสื่อสารด้วย

ดิจิทัลเทคโนโลยีและแพลตฟอร์มเสมือนจริงจนเกิดเป็น “การ

ตลาดตัวต่อตัวแบบดิจิทัลเสมือนจริง “ Virtual Digital Face 

to Face Marketing” เพราะส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสิน

ค้า (Brand Equity) ในด้านตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 

Awareness) ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) และ

การเช่ือมโยงต่อตราสินค้า(Brand Associations) ของผู้ได้รับ

ที่สามารถตัดสินใจเลือกตัดสินใจศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal) ซึ่งสรุปได้ดังภาพที่ 2

ภาพที่ 2

การตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในยุควิถีใหม่ (New Normal)
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