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ปการศึกษา  2551  
 

บทคัดยอ 
 

 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงการรับรู และกลวิธีการนําไปใช  รวมทั้งปญหา
และอุปสรรคในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช  เพื่อสงเสริมการตลาดใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย ซ่ึงงานวิจัยนี้มีขอบเขตในการศึกษาโดยการวิจัยเชิงคุณภาพ  เก็บ
ขอมูลจากการสัมภาษณแบบมีกรอบคําถามปลายเปดและปลายปด หรือศึกษาจากขอมูลปฐมภูมิ  
และวิจัยเชิงเอกสารหรือศึกษาจากขอมูลทุติยภูมิ  

ผลการวิจัยพบวา  การรับรูแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผูบริหารและ
ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารมีการรับรูเปนอยางดี  รวมทั้งมีการนําแนวคิดมาเปนหลักวิเคราะห  
กําหนดแผนการสื่อสารในระยะยาว ทุกมหาวิทยาลัยมีการใชกลวิธีการสื่อสารการตลาดแบบรอบ
ทิศทางหรือแบบ  360 องศา การใชส่ือที่มีความหลากหลายคือ  ส่ือมวลชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือบุคคล 
และสื่ออิเ ล็กทรอนิกส   แบบการกระจายครอบคลุม   เพื่อให เขาถึงกลุมเปาหมายอยางมี
ประสิทธิภาพ  ที่นาสนใจ คือ ไมมีสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใดปฏิเสธแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
หรือไมใหความสําคัญในหลักการการสื่อสารการตลาด ซ่ึงถือเปนแนวโนมที่ดีตอการพัฒนาแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในประเทศไทย  ที่ สํ าคัญแสดงให เห็นชัดว า ธุรกิจ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ไมควรถูกมองขามจากเอเจนซี่ตางๆ ที่มั่นใจวาตนเองเปนผูเชี่ยวชาญดาน
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 ปญหาและอุปสรรคในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช  มีปญหา
ดานนโยบาย  ผูบริหารระดับสูง  งบประมาณ  และการสื่อสารภายในองคกร  ปญหาดานบุคลากร
และเทคโนโลยี  ปญหาดานการสื่อสารและการใชส่ือ   ปญหาดานประเด็นสาธารณะ และปญหา
ดานลักษณะของธุรกิจ ที่นาสนใจคือ ปญหาดานความรูความเขาใจของบุคลากรไมใชปญหาในการ
นําการสื่อสารการตลาดไปใชในสถาบันอุดมศึกษาแสดงใหเห็นถึงความพรอมที่จะนําไปใชแตอาจ
ยังขาดปจจัยสนับสนุนภายในองคกรเทานั้น    

ฆ 
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ABSTRACT 

This research is aimed at studying the perception, the techniques, the problems and the 
obstacles in the implementation of the integrated marketing communication to carry out the 
marketing promotion in Thai private higher education institutes. This research is the qualitative 
research approaches employing both questionnaire surveys; opened-ended questions and in-depth 
interviews.  Also, analyzing on the primary data, research paper and the secondary data were 
undertaken.  
 The findings of the study were that the perception of integrated marketing 
communication concept of the executives and the operating level officers were at the good level 
in perception. Employing concept to analyze and setting out the long-term marketing 
communication plan, all universities undertake the integrated marketing strategy or the 360 
degree strategy. The variety of media used were such as mass media, printed media, personal 
media, electronic media to effectively reach the target markets selected. The interesting finding is 
that all private higher education institutes give importance to the concept of integrated marketing 
communication which is regarded as the good trend in developing integrated marketing 
communication strategy utilized throughout Thailand. Outstandingly, the advertising agencies 
which claim themselves the professional agencies having effective integrated marketing 
communication strategy should not overlook Thai private higher education institutes as the 
professional in integrated marketing strategy.  
 The problems and obstacles in employing integrated marketing communication to carry 
out the marketing promotion are the policy, the executives, the budget and inter-organizational 
communication, the operating level officers, the technology, the communication and the use of 
media, the public issues and the business characteristics. Interestingly, the concept on how to 
employ marketing communication of all officers and executives in private higher education 
institutes is not a problem but it needs internal support within the organizations. 
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บทที่  1  
บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
ในโลกปจจุบันแนวทางในการพัฒนามนุษยที่สําคัญ คือการพัฒนาการศึกษา ความตองการ

ดานการศึกษาจึงเปนเสมือนความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษยอีกรูปแบบหนึ่ง นโยบายการ
บริหารของหลายประเทศจึงใหความสําคัญและสนับสนุนดานการศึกษา สงเสริมใหประชาชนมี
ความรูพื้นฐานและพัฒนาใหกาวหนาในระดับที่สูงขึ้น เพื่อเปนกําลังสําคัญในการพัฒนาประเทศ  

การศึกษาถือเปนปจจัยหนึ่งที่สําคัญไมนอยไปกวาความตองการดานปจจัยหลัก ๆ ทั้ง 4 
ดานของมนุษย  และการศึกษายังเปนสวนชวยใหประชาชนในแตละประเทศไดรับความรู  ความ
เขาใจ  ตลอดจนสามารถเรียนรูในสิ่งตาง ๆ  ที่ตองการคนหาหรือแสวหาคําตอบ  และเมื่อไดรับ
การศึกษาแลว  ส่ิงที่ตามมาก็คือ  ประชาชนเหลานั้นจะไดนําความรูความสามารถจากการศึกษาหา
ความรูเหลานั้นมาพัฒนาตนเองและประเทศชาติได  ในประเทศที่เจริญแลวหลาย ๆ ประเทศไดมี
ความสนใจในเรื่องการศึกษาสําหรับประชาชน  เพราะถือวาเปนสิ่งที่สําคัญในสังคมปจจุบัน ที่เปน
ยุคของขอมูลขาวสาร  เปนโลกของวิทยาการ  เทคโนโลยี  จึงจําเปนตองมีความรูประกอบเขา
ดวยกันกับการดําเนินชีวิต  

นับตั้งแตแผนพัฒนาประเทศฉบับที่ 7  ที่มุงหวังใหประชาชนในประเทศไทยไดรับความรู
จากการศึกษาใหทัดเทียมกัน  ซ่ึงแตเดิมมีการศึกษา  ภาคบังคับแคประถมศึกษาปที่  6  จนปจจุบัน
การศึกษาภาคบังคับไดพัฒนามาเปนระดับมัธยมศึกษาปที่  3  แทน  นั้นทําใหเห็นวาการศึกษานั้นมี
ความสําคัญเพิ่มขึ้น  คนทุก ๆ  ระดับชั้นควรไดรับการศึกษาใหทัดเทียมกัน (ทบวงมหาวิทยาลัย
,มิถุนายน  2532 :16)   

สถาบันการศึกษาในประเทศไทยมีดวยกันหลายระดับ  ตั้งแตโรงเรียน  วิทยาลัย  สถาบัน  
มหาวิทยาลัย  ลวนเปนแหลงของการใหความรู ใหการศึกษาแกประชาชน  สําหรับการศึกษาใน
ระดับสูงกวาระดับมัธยมศึกษา ก็คือ  ระดับอุดมศึกษา  หรือระดับมหาวิทยาลัย  เปนสวนของ
การศึกษาที่มีความสนใจของผูที่เรียนหรือนักศึกษา  ในดานที่ตนสนใจ  และอยากที่จะศึกษาหา
ความรู  ซ่ึงการศึกษาในระดับอุดมศึกษานี้  สําหรับประเทศไทยแลวมีมหาวิทยาลัยที่เปดสอน
ระดับอุดมศึกษาทั้งในสวนของภาครัฐและเอกชน  ทั้งที่มีสถานที่ตั้งในกรุงเทพมหานคร  ปริมณฑล  
รวมถึงในหลาย ๆ  จังหวัด  (ทบวงมหาวิทยาลัย, มิถุนายน  2538 )   
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ฉะนั้นในสวนของภาครัฐเองก็ไดใหความสนใจตอการศึกษาของประชาชนในประเทศ
ดังนั้น  จึงมีการตั้งสถาบันการศึกษาขึ้นมามากมายหลายแหง  โดยเฉพาะสถาบันการศึกษาที่เปน
ระดับมหาวิทยาลัยแลวนับวันยิ่งมีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้นจากเดิมไมกี่แหง   ซ่ึงสวนใหญในสมัย
แรก ๆ  ลวนเปนของภาครัฐทั้งส้ิน 

สําหรับการเกิดสถาบันอุดมศึกษาเอกชน มาจากแนวคิดที่จะชวยแบงเบาภาระของภาครัฐ
ในการจัดการและใหบริการทางการศึกษาระดับอุดมศึกษา  แกผูที่ตองการจะศึกษาในระดับนี้  ซ่ึงมี
จํานวนมากและสถาบันการศึกษาของภาครัฐมีจํานวนไมเพียงพอที่จะใหบริการอยางทั่วถึง  
โดยเฉพาะผูที่พลาดโอกาสจากการสอบคัดเลือกเขาเรียนตอในสถาบันการศึกษาของภาครัฐ  
นอกจากนี้ก็เพื่อชวยใหผูที่ตองการศึกษาตอสามารถเรียนตอในระดับมหาวิทยาลัยไดโดยไม
จําเปนตองไปศึกษาตอตางประเทศ  ขณะเดียวกันก็ชวยใหไมตองเสียเงินตราในการไปศึกษาตอ
ตางประเทศ  (ทบวงมหาวิทยาลัย, เมษายน 2538 : 2)   

ดวยแนวคิดดังกลาวสภาการศึกษาแหงชาติ (ปจจุบันคือสํานักงานคณะกรรมการการศึกษา
แหงชาติ) ไดนําเรื่องการใหเอกชนเขารวมรับภาระจัดการศึกษาระดับอุดมศึกษามาพิจารณา  ตอมา
ในป พ.ศ.2512 ไดมีพระราชบัญญัติสถาบันอุดมศึกษาเกิดขึ้น  และกลุมมหาวิทยาลัยเอกชนกลุมได
ทําการเปดการเรียนการสอน ไดแก มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวิทยาลัยศรีปทุม(วิทยาลัยไทยสุริยะ
เดิม)  มหาวิทยาลัยเกริก  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย (วิทยาลัยการ
พาณิชยเดิม) ซ่ึงเปนกลุมมหาวิทยาลัยเอกชนกลุมแรกๆ ที่ไดมีโอกาสใหการศึกษาแกผูที่สนใจจะ
ศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาในชวงเวลานั้น  (ทบวงมหาวิทยาลัย, มิถุนายน  2533 : 10)   

ปจจุบันมีสถาบันระดับอุดมศึกษา  ในประเทศไทยรวมทั้งสิ้น  122 แหง  แบงเปน 
มหาวิทยาลัยจํากัดรับของรัฐจํานวน 22 แหง มหาวิทยาลัยเอกชน 54 แหง และมหาวิทยาลัยราชภัฎ
และราชมงคล 44 แหง มหาวิทยาลัยเปดอีก 2 แหง (ทบวงมหาวิทยาลัย, มิถุนายน  2533 : 106)   

ซ่ึงมีสถานที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร  บริเวณปริมณฑล และในสวนภูมิภาค  สําหรับ
มหาวิทยาลัยเอกชน  ที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 14 สถาบันดังนี้ มหาวิทยาลัยเกริก
มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต   มหาวิทยาลัยกรุงเทพ   มหาวิทยาลัยเซนตจอหน  มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีมหานคร  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  มหาวิทยาลัยศรีปทุม  มหาวิทยาลัยสยาม 
มหาวิทยาลัยหอการคาไทย  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  (วิทยาเขตหัวหมาก)  มหาวิทยาลัยเอเชีย
อาคเนย  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ (วิทยาเขตกลวยน้ําไทย)  มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ 
(วิทยาเขตยศเส) 
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มหาวิทยาลัยเอกชนที่ตั้งอยูในเขตปริมณฑล จํานวน 6 สถาบันดังนี้  มหาวิทยาลัยรังสิต  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ (วิทยาเขตรังสิต)  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  (วิทยาเขตบางนา)  มหาวิทยาลัยหัว
เฉียวเฉลิมพระเกียรติ (วิทยาเขตบางพลี)  มหาวิทยาลัยอีสเทรินเอเชีย  มหาวิทยาลัยชินวัตร 

มหาวิทยาลัยเอกชนที่ตั้งอยูใน เขตภูมิภาค จํานวน 10 สถาบัน มหาวิทยาลัยพายัพ  
มหาวิทยาลัยคริสเตียน   มหาวิทยาลัยเจาพระยา   มหาวิทยาลัยณิวัฒนา   มหาวิทยาลัยภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ  มหาวิทยาลัยวงษชวลิตกุล  มหาวิทยาลัยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหง
เอเชีย  มหาวิทยาลัยเว็บสเตอร (ประเทศไทย) และมหาวิทยาลัยหาดใหญ  

ตลอดระยะเวลาที่ผานมาอุดมศึกษาไทยไดมีการปรับตัวเปลี่ยนแปลงไปตามสภาวการณ
ทางสังคมและเศรษฐกิจ อุดมศึกษาไดเขามาสูยุคโลกาภิวัตนหรือยุคไรพรมแดน จากเดิมที่
อุดมศึกษาเปนการผลิตกําลังคนเพื่อใหบริการการศึกษาเฉพาะกลุม (Elite Education) สูการขยาย
ระดับการศึกษาสูมวลชน (Mass Education) การจัดการศึกษามุงเนนการผลิตกําลังคนตามความ
ตองการกําลังคน (Man power Demand) เพื่อการพัฒนาประเทศและเพื่อใหสอดคลองกับความ
ตองการของตลาดแรงงาน (Market Demand) การขยายตัวของอุดมศึกษามาจากปจจัยทางเศรษฐกิจ
เปนหลักเพื่อการกาวสูการแขงขันกับนานาประเทศในเวทีเศรษฐกิจโลก อุดมศึกษาไทยจึงตอง
มุงเนนการผลิตกําลังคนที่มีคุณภาพเพื่อสนองตอการแขงขันในระดับนานาชาติ  โดยการอนุญาตให
ภาคเอกชนเขามามีบทบาทและมีสวนรวมในการพัฒนาการศึกษาระดับอุดมศึกษาของชาติ จน
กลายเปน “ธุรกิจการศึกษา” (Education Business) 

เมื่อเปรียบเทียบกับธุรกิจประเภทอื่น นั้น การบริหารธุรกิจการศึกษานับวามีลักษณะที่
แตกตาง กลาวคือ ในการรับรูของประชาชนหรือผูบริหาร เขาใจวาสถาบันการศึกษาถือเปนองคกร
ประเภทไมแสวงผลกําไร (Non-profit Organization) ดังนั้นจึงไมจําเปนตองทําการตลาด แตในทาง
ปฏิบัติตองแขงขันเพื่อความอยูรอด โดยเฉพาะสถาบันอุดมศึกษาของเอกชนที่ไมไดรับงบประมาณ
สนับสนุนใด ๆ จากรัฐ นอกจากนี้ ธุรกิจการศึกษายังมีลักษณะเปนธุรกิจสินคาบริการ(Service) เปน
สินคาที่ไมมีตัวตนหรือจับตองไมได มีลักษณะเฉพาะและมีขอจํากัดมากกวาสินคาประเภทที่จับตอง
ได ดังนี้ 

1. สินคาบริการมีสวนจับตองไมได เมื่อจับตองไมไดจึงเปนหนาที่นักส่ือสารหรือนักการ
ตลาดที่ตองสื่อใหกลุมเปาหมายรับทราบถึงลักษณะและคุณสมบัติของสินคาบริการนั้นๆ อยาง
ชัดเจน ตองใหขอมูลการใหบริการแกกลุมเปาหมาย ซ่ึงอาจจะเปนนักเรียน นักศึกษา ผูปกครอง 
คณาจารยในโรงเรียน และคนทํางาน เพื่อใหเห็นภาพวาจะไดรับอะไรจากการมาสมัครใชบริการ
หรือมาสมัครเรียนที่สถาบันแหงนี้  
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2. สินคาบริการนั้นลูกคาซื้อเพราะความเชื่อ คือเชื่อวาจะไดมาในสิ่งที่เขาตองการ ทั้งที่ไมรู
วาจะไดตามที่ตองการหรือไม เชน นักเรียนมาสมัครศึกษาตอที่สถาบันแหงนี้เพราะคาดวาจะเรียน
อยางมีความสุข แตหลังจากเขามาเรียนอาจไมมีความสุขในการเรียนอยางที่คิดก็ได นักสื่อสาร
สถาบันการศึกษาที่ประสบความสําเร็จในการชักจูงใหผูเรียนใหมและเกามารับบริการ สมัครเรียน 
จะตองหาวิธีการที่จะทําใหคนกลุมนั้นมีความเชื่อวาเขาจะไดรับการใหบริการที่ดีกอนที่เขาจะ
ตัดสินใจสมัครเรียน  

3. ผูใหบริการเปนเรื่องที่สําคัญที่สุด สําหรับสินคาบริการประเภทนี้ยิ่งสําคัญมากเพราะ 
เนื่องจากนักเรียน นักศึกษาหรือผูปกครองตัดสินใจสมัครเรียนเพราะความเชื่อ เขาจะเชื่อมั่นในตัว
บุคคลที่ใหบริการ ในที่นี้หมายถึงทั้งคณาจารยผูสอน บุคลากรบริการสนับสนุนตางๆ หากลูกคาไม
เช่ือในความสามารถของบุคลากร ปญหาก็จะเกิดกับองคกร เชน สถาบันการศึกษาหากไมคัดเลือก
คณาจารยที่เปนผูทรงคุณวุฒิมาถายทอดประสบการณ ความรู ก็อาจทําใหความเชื่อลดลง ใน
ขณะเดียวกันผูบริหารตองใหความสําคัญกับผูใหบริการ เพราะบางครั้งลูกคามีความเชื่อในตัว
บุคลากรมากลูกคาก็อาจหยุดใชบริการเมื่อบุคลากรลาออก   

4. สินคาบริการถาไมไดขายในเวลานั้น ก็จะเกิดการสูญเปลา ในชวงเวลาที่เจาของกิจการ 
หรือบุคลากรวางเพราะไมมีลูกคาก็เปนตนทุน และไมสามารถจะเรียกคืนไดอีก ถาเปนสินคาที่จับ
ตองไดยังสามารถนํามาขายในวันอื่นได ธุรกิจการศึกษาเกิดการสูญเปลาแนนอนหากลงทุนไปแลว
ไมมีผูมาสมัครเขาเรียน 
 ดังนั้นผูประกอบการหรือผูบริหารทางดานการสื่อสารการตลาดจะตองกําหนดกลยุทธให
เหมาะสม ซ่ึงแนวทางกวางๆ ในการกําหนดกลยุทธใหธุรกิจบริการประสบความสําเร็จมี
องคประกอบดวย 3 สวน คือ  

1.  การบริหารภาพลักษณภายนอก ลูกคามองกิจการวาการใหบริการเปนอยางไร ถาเขาเชื่อ
วาธุรกิจบริการนี้ใหในสิ่งที่เขาตองการได เขาก็จะสนใจที่จะใชบริการ ดังนั้น ผูบริหาร
สถาบันการศึกษาตองมีการบริหารภาพลักษณภายนอกของสถาบัน ใหตรงกับสิ่งที่กลุมเปาหมาย
ตองการและสื่อสารใหกลุมเปาหมายทราบ 
 2.  การจัดการภายในกิจการหรือสถาบัน ตองรูจุดยืนของตนเองวาการที่จะทําใหธุรกิจ
บริการการศึกษานี้ ประสบความสําเร็จนั้นจะตองใหความสําคัญในเรื่องใดบาง อาทิ ดานคุณภาพ
บัณฑิต การจัดการเปดสอนในหลักสูตรที่เปนที่ตองการของกลุมเปาหมาย การสรรหาคณาจารย
ผูทรงคุณวุฒิและผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานมาสอน การจัดกิจกรรมและสนับสนุนการปลูกฝงคานิยมที่ดี
แกนักศึกษา การสงเสริมงานวิจัยเพื่อพัฒนาประเทศ เปนตน 

DPU
DPU



 5 

 3. เวลาแหงความจริง คือ ในธุรกิจบริการทั่วไปอธิบายวา ระยะเวลาที่พนักงานหรือ
ผูบริหารใหบริการแกลูกคา เปนเวลาที่ลูกคาจะเห็นวาในการที่เขาซื้อบริการจากความเชื่อนั้นจริง ๆ 
แลวเขาจะไดในสิ่งที่เขาตองการหรือไม สําหรับในธุรกิจบริการการศึกษาผูบริหารจะตองเอาใจใส
ในคุณภาพในการใหบริการการเรียนการสอน โดยเฉพาะถาตองใชบุคลากรมาเปนผูใหบริการ เชน 
การสอนของคณาจารยยิ่งตองเอาใจใสมากขึ้น เพราะลักษณะอาจารยจะความแตกตางกันสูง รวมทั้ง
ความสัมพันธระหวางอาจารยซ่ึงเปนผูสอนกับนักศึกษาที่เปนผูเรียน นั้น มักมีสถานภาพเปนครูกับ
ลูกศิษย ไมใชลูกคา ดังนั้น ในการปฏิบัติจึงเกิดปญหาไดงาย 
 ถึงแมจะมีขอจํากัดในการดําเนินงานมากกวาธุรกิจบริการประเภทอื่น แตการลงทุนเปด
สถาบันการอุดมศึกษาเอกชนก็ไดรับความสนใจจากนักลงทุนเห็นไดจากจํานวนสถาบันอุดมศึกษา
ไทยปจจุบันมีจํานวนมหาวิทยาลัยเอกชนมากกวาของรัฐ การที่มีสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมากขึ้น 
สงผลใหเกิดสภาวะการแขงขันระหวางสถาบันตางๆเพิ่มมากขึ้น เพื่อสรางการยอมรับในสังคมและ
เพื่อความอยูรอดทางธุรกิจ ซ่ึงเปนลักษณะการแขงขันรอบดานทั้งการแขงขันกับตนเอง การแขงขัน
กับมหาวิทยาลัยเอกชนดวยกัน การแขงขันกับมหาวิทยาลัยที่มีช่ือเสียงมายาวนานของรัฐบาล และ
สถาบันราชภัฎและราชมงคลที่ปรับสถานภาพเปนมหาวิทยาลัย รวมทั้งแขงขันกับมหาวิทยาลัย
ตางประเทศที่พรอมจะมารุกตลาดไทยตลอดเวลา เนื่องจากผลของนโยบายการเปดตลาดการคาเสรี 
รวมทั้งปจจัยภายนอกดานการศึกษาก็มีการเปลี่ยนแปลง อันเปนผลมาจากของการปฎิรูปการศึกษา 
ระบบสังคมและเศรษฐกิจที่ตกต่ําลง จํานวนประชากรในวัยเรียนที่มีแนวโนมลดลง    
  นอกจากปจจัยภายนอกตางๆ ที่กลาวมาแลวนั้น ยังมีปจจัยภายในของผู รับสารหรือ
ผูบริโภคทั้งดานความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางมาก จากอดีตที่
เปนผูรับสารเปาหมายที่มีลักษณะของการเปนผูถูกกระทําหรือผูถูกปฏิบัติ (Passive) เปลี่ยนเปนผูรับ
สารเปาหมายที่มีลักษณะเปนผูกระทํา   (Active) โดยเลือกเปดรับสารไดเอง เลือกสนใจ เลือก
ตีความ  และแสวงหาขาวสารเพื่อสนองตอบความตองการของตนเอง  นอกจากนี้ยังมีการ
เปลี่ยนแปลงดานเทคโนโลยีที่ชวยใหผูรับสารสามารถเปดรับสารไดงาย สะดวกและมีทางเลือกมาก
ขึ้นอีกดวย ลักษณะของผูบริโภคมีการแบงกลุมยอยมากขึ้นไมเปนลักษณะแบบมวลชนเหมือนใน
อดีต ทําใหนักการตลาดและนักส่ือสารเขาถึงผูรับสารยากขึ้น  

ดวยสภาพการที่แปรเปลี่ยนไปดังกลาว นักสื่อสารและนักการตลาดจึงตองแสวงหา
เครื่องมือ กลยุทธการตลาดใหมๆ เพื่อจะชวงชิงพื้นที่ทางการตลาดใหไดมากที่สุด การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ จึงเปนอีกกลยุทธหนึ่งที่ไดรับการยอมรับ โดยเร่ิมในประเทศสหรัฐอเมริกา 
และไดรับการยอมรับวาเปนแนวคิดที่สําคัญ โดยมีขอสันนิษฐานวา Blackwell นั้นนาจะเปนบุคคล
แรกที่มีการบรรยายถึงแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในป ค.ศ.1987  (Hotton, 1996)  
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จากที่กลาวมาขางตนนี้  ทําใหผูวิจัยเห็นวาธุรกิจการศึกษาเอกชน  เปนธุรกิจหนึ่งที่มีการ
แขงขันกันมากในปจจุบันนี้ จึงทําใหสนใจที่จะศึกษาประเด็นของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณา  เพื่อการสงเสริมการตลาดในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย  ซ่ึงมีการรับรู  และกระบวน
นําไปใช รวมถึงปญหาและอุปสรรค  ซ่ึงถือวาเปนประเด็นที่นาจะทําการวิจัยอยางยิ่งและยังไมมี
ใครทํามากอน  ซ่ึงคาดวาผลการวิจัยจะเปนประโยชนตอผูประกอบการทางธุรกิจการศึกษาและผูที่
เร่ิมนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใช ไดศึกษาขอมูล  ตลอดจนเปนแนวทางใน
การปรับปรุงและพัฒนาสําหรับสถาบันอุดมศึกษาเอกไทยตอไป   
 การศึกษาเร่ือง กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  เพื่อสงเสริมการตลาด                  
ในสถาบันอุดมศึกษาไทยมีวัตถุประสงคการทําวิจัย  ดังนี้    
 

1.2  วัตถุประสงคการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการรับรู และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของ

ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
2.  ศึกษากลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ

ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
3. ศึกษาถึงปญหาและอุปสรรคในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช

ของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
 

1.3  ปญหานําวิจัย   
1.  การรับรู  และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ

ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนอยางไร? 
 

2.  กลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ
ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนอยางไร? 
 

3.  ปญหาและอุปสรรคในการนําไปใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใช
ของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปน
อยางไร?  

 

1.4  ขอบเขตการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเริ่มจากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของ ไดแก 
งานโฆษณาในหนังสือพิมพนิตยสาร บทสัมภาษณ ขาวประชาสัมพันธในสื่อส่ิงพิมพ ส่ือของ
สถาบันการศึกษา ภาพกิจกรรม การจัดนิทรรศการและเหตุการณสําคัญ ๆ ของสถาบัน จากนั้น
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สัมภาษณโดยใชแบบสอบถามปลายเปดและปดกับผูบริหารและผูปฏิบัติงานทางดานการสื่อสาร
การตลาดในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนชั้นนําที่ใหความสําคัญดานการสื่อสารองคกรจํานวน
มหาวิทยาลัยละ 2  คน  รวมทั้งสิ้นจํานวน  14  คน  ในระดับผูบริหารทางดานการสื่อสารการตลาด
และระดับผูปฏิบัติการทางดานการสื่อสารการตลาด สําหรับการศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ  เพื่อสงเสริมการตลาดในสถาบันอุดมศึกษาไทย คร้ังนี้จึงมีวัตถุประสงค  
เพื่อศึกษาการรับรู และกลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชในธุรกิจ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย  ศึกษาถึงปญหาและอุปสรรคในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการมาใชในธุรกิจการศึกษา ซ่ึงเปนธุรกิจสินคาบริการที่มีลักษณะเฉพาะที่แตกตางจาก
สินคาบริการทั่วไป    เพื่อดูวาผูบริหารทางดานการสื่อสารการตลาดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน มี
ความพรอมมากนอยเพียงใดในการรับเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชในการ
ทํางาน 
 

1.5  นิยามศัพท 
 แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  หมายถึง  กระบวนการพฒันาและนําเอาการ
ส่ือสารหลากหลายรูปแบบไปใชเพื่อโนมนาวใจลูกคาและลูกคาที่คาดหวัง  โดยมีเปาหมาย  คือ  
การสรางอิทธิพลหรือผลใหเกิดขึ้นโดยตรงตอพฤติกรรมของผูรับสารเปาหมาย คํานงึถึงจุด
ติดตอส่ือสารของตราสินคาหรือสถาบัน (Brand or Company Contact) ทุกประเภททีม่ีกับลูกคาหรอื
ลูกคาที่คาดหวงั วาเปนเสมือนชองทางการสื่อสารที่มีศักยภาพ นอกจากนั้น  ยังสามารถใชเครื่องมือ
การสื่อสารทุกรูปแบบที่มีความเกี่ยวของกบัลูกคาหรือลูกคาที่คาดหวัง  โดยกระบวนการของการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะเริ่มตนที่ลูกคาและลูกคาที่คาดหวังกอน  จากนัน้จึงมาทําการ
ตัดสินใจและระบุถึงรูปแบบและวิธีการของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจเพื่อที่จะสงไปยังลูกคาและ
ลูกคาที่คาดหวงัตอไป 
  

 มหาวิทยาลัยเอกชน  หมายถึง  สถาบันการศึกษาในสังกัดของทบวงมหาวิทยาลัย          
เปนสถาบันอุดมศึกษาที่ไมไดเปนของภาครัฐ  ซ่ึงมีการดําเนินงานและการบริหารจัดการโดยเอกชน     
ทั้งที่ตั้งโดยมูลนิธิ  และสวนบุคคล  จํานวนมหาวิทยาลัยเอกชน  7  แหง  โดยพิจารณาจาก
งบประมาณ  ที่ใชผานสื่อและจากการศึกษาเอกสารพบวา มีการดําเนินการดานการสื่อสารการตลาด
เชิงรุก รวมทั้งมีจํานวนนักศึกษาที่สนใจสมัครเขาศึกษาตอในแตละปเปนจํานวนมาก ซ่ึง ไดแก 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ มหาวิทยาลัยศรีปทุม มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยหอการคาไทย มหาวิทยาลัยรังสิต และมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
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 การรับรู  หมายถึง  การรับรูแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผูบริหารและ
ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารในสถาบันการศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน  จํานวน 7 แหง  
 ผูบริหารทางดานการสื่อสารการตลาด  หมายถึง  บุคคลที่ทํางานในตําแหนงผูอํานวยการ 
หรือรองผูอํานวยการ  หัวหนาแผนกที่เกี่ยวของกับงานสื่อสารการตลาด   ในสถาบันการศึกษา
มหาวิทยาลัยเอกชน  จํานวน 7 แหง 
 ผูปฏิบัติงานทางดานการสื่อสารการตลาด  หมายถึง  บุคคลที่ทํางานในตําแหนงเจาหนาที่ 
หรือพนักงานที่เกี่ยวของกับงานสื่อสารการตลาด ในสถาบันการศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน  จํานวน 
7 แหง 
 กลยุทธ  หมายถึง  รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ผูบริหารสื่อและผูปฏิบัติงานดานการ
ส่ือสารไดกําหนดแผนการดําเนินงานในภาพรวมของการสื่อสารการตลาดของสถาบันการศึกษา
มหาวิทยาลัยเอกชน  จํานวน 7 แหง 
 กลวิธี  หมายถึง  วิธีการหรือชองทางในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาใชของ
ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยจํานวน 7 แหง  
 ปญหาและอุปสรรค  หมายถึง  ผลกระทบหรือปจจัยที่ทําใหเกิดความลมเหลวจากกระบวน
ส่ือสารการตลาดที่ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการมาปฏิบัติ   
 

1.6  การวิจัยคร้ังนี้คาดวาจะเกิดประโยชน 
 1.  เพื่อประโยชนในเชิงประยุกตใชทฤษฎีดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการ
วิจัยในระดับเบื้องตน 
 2.  ใชเปนแนวทางสําหรับใหขอมูลเบื้องตนในเรื่องการสรางความไดเปรียบทางดานการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยเอกชน 
 3.  ใชเปนแนวทางสําหรับใหขอมูลเบื้องตนที่เกี่ยวของกับภาพลักษณของมหาวิทยาลัย
เอกชน 
 4. ใชเปนแนวทางสําหรับใหขอมูลเบื้องตนดานการสื่อสารภายในและภายนอกของ
มหาวิทยาลัยเอกชน 
 5.  ไดทราบถึงความสําคัญของวิธีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  เพื่อเปนประโยชน
สําหรับผูที่ตองการจะศึกษาวิจัยในเรื่องของกลยุทธการสื่อสารและการบริหารจัดการมหาวิทยาลัย
เอกชน 
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บทท่ี  2 
แนวคิด  ทฤษฏี  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  

 การศึกษาเร่ือง กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือสงเสริมการตลาด               
ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย  ไดนําแนวคิด  แนวคิด  ทฤษฏี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของมา
สนับสนุนผลการวิจัย  โดยแบงเนื้อหาออกเปน  2  สวน  ดังนี้  
 

สวนท่ี 1   แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

พัฒนาการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
บทบาทเอเยนซีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ข้ันตอนการทําการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
กระบวนการดําเนินการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ข้ันตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูราการ 
การวัดผลการส่ือสารการตลาด  
การประเมินผลหลังโครงการส้ินสุดและการวางแผนในอนาคต 
ทิศทางในอนาคตและอุปสรรคของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

สวนท่ี  2  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ   
 

2.1  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 

 ในป 1997 สถาบัน American Productivity and Quality Center (APQC) ไดทําการวิจัย 
Benchmark Best Practice ในดาน IMC สถาบัน APQC เปนองคกรไมมุงแสวงหาผลกําไรของ
ประเทศสหรัฐอเมริกาไดทําการศึกษาเปรียบเทียบ (Benchmarking Study) กระบวนการทางธุรกิจ
ในลักษณะตางๆ 
 

 ในข้ันตอนแรกของการทําวิจัยนี้บริษัทไดคนหา บริษัทท่ีนําเอาทฤษฎี IMC ไปปฏิบัติแลว
ประสบความสําเร็จ โดยเรียกบริษัทตางๆ เหลานี้วา “Partner Firms” โดยนักวิจัยไดคัดเลือกองคกร
จากการวิเคราะหขอมูลตางๆ ขององคกร และไปเย่ียมเยียนเพื่อศึกษากรอบการดําเนินงานของ
องคกรตางๆ ดวยตัวเอง โดยเปรียบเทียบกับองคกรท่ีเปน Partner firm อ่ืนๆ สวนองคกรท่ี
สนับสนุนการวิจัยดังกลาว ผูวิจัยเรียกวา “Sponsor Firms” องคกรท่ีไดรับคัดเลือกใหเปน Partner 
firm ในการวิจัยคร้ังนี้ไดแก Attorneys Title Insurance Fund, CIGNA Insurance, Dow Chemical, 
FedEx, Fidelity Investments, Hewlett-Packard, John Nuveen & Co., and USAA สวนองคกรท่ีเปน 
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Sponsor firms ไดแก Arthur Andersen, GE Capital, Bayer AG, Ernst & Young, Baptist Sunday 
School Board, GTE Services, Kaiser Permanente, MUTUAL OF Omaha, Nationwide Insurance, 
Prudential Insurance, Public Service Electric and Gas Company, Texas Instruments, Texas 
Utilities และ The Mutual Group ท้ังนี้ การวิจัยเปนการสํารวจขอมูลเชิงคุณภาพจากกลุมตัวอยาง
กลุมเล็กๆไมไดคัดเลือกโดยใชการสุมตัวอยาง (Random) ซ่ึงผลการวิจัยทําใหเกิดแนวคิดใหม
เกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดดังตอไปนี้  
 

2.2  พัฒนาการการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

 เนื่องจากศาสตรแหง IMC เปนศาสตรท่ีเพิ่งเร่ิมพัฒนา ในขณะที่ APQC ทําการวิจัยเร่ือง 
IMC คําวา IMC จึงยังไมไดมีการใหคําจํากัดความที่ชัดเจนเปนเอกฉันทแตอยางใด ดังนั้น เพื่อให
ผูเขารวมศึกษาวิจัย และทุกองคกรท่ีรวมการวิจัยเขาใจตรงกัน ไดมีการใหคําจํากัดความของคําวา 
IMC เพื่อนํามาใชตลอดการศึกษาวิจัย ดังนี้ 
 Integrated Marketing Communication คือกระบวนการเชิงกลยุทธทางธุรกิจท่ีใชในการ
วางแผนพัฒนาดําเนินการ และประเมินแผนการส่ือสารตราสินคา ซ่ึงมีลักษณะเปนอันหนึ่งอัน
เดียวกัน วัดผลไดในระยะเวลาหนึ่งๆ โดยการสื่อสารนั้น เปนการส่ือสารกับลูกคา ผูบริโภค และ
กลุมเปาหมายอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของ ท้ังภายนอกองคกร และสมาชิกภายในองคกร 
 

 ยิ่งไปกวานั้น เนื่องจากในอดีตท่ีผานมาไมไดมีการกําหนดกกรอบโครงรางสําหรับ IMC 
อยางจริงจัง มีเพียงหลักฐานวาองคกรตางๆ ไดมีการนําเอา IMC ไปใชเทานั้น ทีมนักวิจัยจึงตองหา
จุดเร่ิมตนท่ีจะใชเปนกรอบในการประเมินการนําเอาแงมุมตางๆ ของ IMC ไปปฏิบัติในแตละ
องคกร โดยทีมนักวิจัยไดพัฒนาโมเดลพ้ืนฐานท่ีจะชวยกําหนดกรอบของกิจกรรมส่ือสารการตลาด
ของบริษัทตางๆ ได ดังในโมเดล 2.1 ซ่ึงไดพัฒนาข้ึนภายใตสมมติฐานท่ีวา องคกรตางๆ มีแนวโนม
ท่ีจะมีการพัฒนาการในการนําเอากลยุทธ IMC ไปใชในระดับท่ีแตกตางกัน โดยเร่ิมจากระดับท่ี
หนึ่ง ไปจนข้ันสูงสุด คือระดับท่ีส่ี ข้ึนอยูกับความตองการ และความพรอมของแตละองคกร 
 

 โมเดลน้ีเสนอพัฒนาการของ IMC ท้ังหมด 4 ข้ัน ตั้งแตการนําเอา IMC ไปใชในเทคนิค
ทางการส่ือสารใหเปนไปในทิศทางท่ีสอดคลองกัน ไปจนถึงการ IMC โดยเนนการวิเคราะห
พฤติกรรมของผูบริโภคเปนหลัก เม่ือองคกรมีการพัฒนาเอา IMC ไปใชมากข้ึน กรอบการใช IMC 
จะปรับเปล่ียนจากการใช IMC เปนเพียงเทคนิคการส่ือสาร เปนการใช IMC ในเชิงกลยุทธและ
เกี่ยวเนื่องกับสวนอ่ืนๆ ขององคกรมากข้ึนเชนกัน 
 จากการสํารวจบริษัทท่ีนําเอา IMC ไปใชแลวประสบความสําเร็จ ในชวงที่บริษัทเร่ิมเอา 
IMC ไปใชในองคกร บริษัทสวนใหญจะมุงเนนวาจะใชเทคนิคทางการสื่อสารการตลาด “เม่ือไร” 
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และ “อยางไร” เม่ือแผน IMC อยูตัวแลว องคกรก็จะเร่ิมหันมาดูวาจะทําอยางไรใหการส่ือสาร
ภายนอก และการส่ือสารภายในองคกรมีความสอดคลองกัน หลังจากนั้น องคกรก็จะเร่ิมมองวาจะ
นําเอาฐานขอมูลลูกคามาใชในการวิเคราะห เพื่อเปนประโยชนทางการตลาดไดอยางไรบาง และ
ทายสุด คือการนําเอาแนวคิด IMC มาประยุกตใชในระดับกลยุทธขององคกร เชน การบูรณาการ
ระบบการเงิน การจัดสรรทรัพยากร และการกําหนดทิศทางขององคกรท่ีจะเดินไปขางหนาใน
แนวทางเดียวกัน โดยทุกอยางตองมีท่ีมาท่ีไป และสามารถอธิบายได 
 

 กอใหเกิดขอคนพบมากมายท่ีกลายเปนกุญแจสําคัญของการนําเอากลยุทธ IMC ไปปฏิบัติ 
ในชวงตอไป ซ่ึงเปนประโยชนมากสําหรับสภาพแวดลอมทางธุรกิจในปจจุบันและอนาคต โดย
สรุปดังกลาว จะเรียงลําดับตามโครงสรางของโมเดล 2.1 เพื่อใหผูอานเห็นภาพในการนํากลยุทธ
ส่ือสารการตลาดมาใชกับองคธุรกิจอยางชัดเจน มีขอสังเกตวาในหลายๆ กรณีท่ีศึกษานั้น จะแสดง
ใหเห็นถึงการปฏิบัติท่ีแตกตางกันระหวางบรรดากลุมบริษัท Partner firms และกลุมบริษัท Sponsor 
firms เพื่อช้ีใหเห็นถึงระดับตางๆ ของการพัฒนากลยุทธ IMC 
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ภาพท่ี 2.1 แสดงพฒันาการแตละขั้นของกลยุทธ IMC 

 

ที่มา : “Integrated Marketing Communication : Best Practices Report,” American Productivity and Quality 
Center (Houston : APQC, 1998). Used with permission from American Productivity and Quality Center. 

พัฒนาการขั้นท่ี 4 : การบูรณาการเชิงกลยุทธ 
และการเงิน (Financial and Strategic Integration) 

เนนการใชทักษะ และขอมูลที่ไดจากการทํา IMC ในขั้นตอน
แรกในการวางกลยุทธทางธุรกิจโดยวิเคราะหขอมูลจากลูกคา
เปนสําคัญ นอกจากนี้ยังมีการปรับโครงสรางทางการเงินเพ่ือ

พัฒนาการขั้นท่ี 3 : การใชเทคโนโลยีเพ่ือชวยวิเคราะหผูบริโภค 
(Application of Information Technology) 

การใชเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อชวยในการจัดทําฐานขอมูลลูกคา 
ประเมินคา และติดตามวัดผลกิจกรรมการสื่อสารการตลาดท้ังภายใน
และภายนอกองคกรกับลูกคา Segment ตางๆ อยางตอเน่ือง มีการ
ผสมผสานขอมูลจากทุกๆ หนวยขององคกรที่มีการสัมผัสกับลูกคา 
เพ่ือศึกษาถึงความตองการของลูกคาและพัฒนาความสัมพันธระหวาง
ลูกคากับแบรนดใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

พัฒนาการขั้นท่ี 2 : การผสมผสานการสื่อสารท้ังภายใน 
และภายนอกองคกร (Redefining Scope of Marketing Communication) 

เนนการบริหารทุกๆ Point of Contact ที่ลูกคาจะมีกับองคกร ดังน้ัน องคกรจึงให
ความสําคัญกับการสื่อสารทั้งหมดกับทุกๆ กลุมที่เก่ียวของกับองคกร ไมวาจะ
เปนพนักงานในองค คูคา (Supplier) หรือหุนสวนทางธุรกิจ (Business Partner) 
อื่นๆ เพ่ือใหการสื่อสารจากคนในองคกรและผูที่เก่ียวของกับองคกร เปนไปใน
แนวทางเดียวกันกับสิ่งที่นักการตลาดสื่อออกไปภายนอกองคกร 

พัฒนาการขั้นท่ี 1 : การผสมผสานการสื่อสารใหสอดคลองกับ 
(Tactical Coordination) 

เนนการผสมผสานเครื่องมือทางการส่ือสาร และกิจกรรมทางการตลาดตางๆ ใหเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน เนนการกําหนดนโยบายทางการสื่อสารใหมีความสอดคลองกัน เพ่ือให
การสื่อสารการตลาดที่ออกไปสูนอกองคกรมีลักษณะเปน “One Sight, One Sound” 
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พัฒนาการขั้นท่ี 1 : การผสมผสานการส่ือสารออกไปสูนอกองคกรใหสอดคลองกัน  
(Tactical coordination) 
 สําหรับการนํา IMC เขามาใชในหลายๆ องคกร ซ่ึงวากันจริงๆ แลวการเร่ิมนํา IMC เขามา
ใชนั้นเกิดจากความตองการใหการส่ือสาร และกิจกรรมการตลาดตางๆ ท่ีส่ือออกไปยังผูบริโภคมี
ความสอดคลองกัน ในลักษณะ “One Sight, One Sound” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) การส่ือสารกับ
ลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 2) ใหแตละเคร่ืองมือการส่ือสารเสริมจุดแข็งของกันและกัน 
เพื่อความสําเร็จของการส่ือสารท่ีไดจะมากมายมหาศาลกวาการใชเคร่ืองมือในการส่ือสารแบบแยก
สวนกัน มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 

ผลการวิจัยท่ี 1 : กลยุทธส่ือสารการตลาดจะใหไดผลจะตองใชทักษะช้ันสูงในการส่ือสารระหวาง
บุคคล และระหวางหนวยงานภายในองคกร รวมทั้งการส่ือสารระหวางกลุมธุรกิจ (Business Unit) 
ตางๆ ตลอดจนผูจัดหาวัตถุดิบ/สินคา (Supplier) นอกองคกรดวย การสราง Integration ในองคกร
ไมสามารถประสบความสําเร็จไดโดยเพียงวางนโยบาย และกําหนดกรอบกระบวนการทํางานใน
องคกรเทานั้น 

ตารางท่ี 2.1  กิจกรรมท่ีองคกรตางๆ ใชในการสงเสริมการทํา IMC 
 

วิธีดําเนินงาน 
บริษัท Partners 

(จํานวน 8 บริษัท) 
บริษัท Sponsors 

(จํานวน 15 บริษัท) 
กําหนดนโยบายส่ือสาร การปฏิบัติ และกระบวนการเพ่ือ
ควบคุม Tone Look และ Personality ในการสื่อสารการตลาด
ทั้งหมด 

88% 80% 

การควบคุมการสื่อสารที่จะออกไปทั้งหมดใหอยูภายใต
หนวยงานเดียว 

63% 53% 

การประชุมระหวางสายงานหนาที่ตางๆ เพ่ือประสานงานใน
การวางแผนกิจกรรมสื่อสารการตลาด 

100% 73% 

การกําหนดการประชุมระหวางแผนกตางๆ เชน แผนกขาย 
แผนกวิจัย แผนกลูกคาสัมพันธอยางเปนประจํา 

75% 40% 

การส่ือสารผานลายลักษณอักษร 88% 93% 
การใหผูจัดหาวัตถุดิบ /สินคาที่ เ ก่ียวของเขารวมประชุม
วางแผนสื่อสารการตลาดดวย 

88% 40% 

ท่ีมา : “Integrated Marketing Communication : Best Practices Report,” American Productivity and 
Quality Center (Houston : APQC, 1998). Used with Permission from American Productivity and 
Quality Center. 
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 ตาราง 2.1 แสดงใหเห็นหลากหลายเทคนิคท่ีท้ังบริษัท Partner firms และ Sponsor firms 
นํามาใชเพื่อใหไดผลสําเร็จในการทํา Integration โดยปกติแลว หลายบริษัทไดใชการส่ือสารใน
รูปแบบตางๆ เชนการประกาศนโยบายเปนลายลักษณอักษร การทําคูมือ หรือการกําหนดแนวทาง
ปฏิบัติตางๆ เพื่อควบคุมใหการทําการส่ือสารเปนไปในทิศทางท่ีสอดคลองกัน ขณะท่ีแบบแผน
ดังกลาวไมสามารถรับรองไดวา การส่ือสารท่ีออกมาจริงๆ แลวจะสอดคลองกันเสมอไป แตบรรดา
บริษัท Partner ซ่ึงคณะผูวิจัยคัดเลือกวาเปน Best Practice ของการส่ือสารการตลาด ตางถือวาส่ิงนี้
เปนเคร่ืองมือมาตรฐาน (Standard) ท่ีอยางนอยท่ีสุดทุกองคกรควรตองมี 
 อยางไรก็ตาม ปจจัยท่ีองคกรท่ีประสบความสําเร็จใหความสําคัญยิ่งไปกวาการกําหนดแบบ
แผนดังกลาว คือการประชุมอยางมีประสิทธิภาพ หรือการส่ือสารในระหวางบุคคลรูปแบบอ่ืนๆ 
เพ่ือชวยใหการทํา IMC ขององคการมีประสิทธิภาพมากข้ึน องคกรเหลานี้ ฝายการตลาดจะมีการ
ประชุมวางแผนและประสานงานรวมกับหนวยอ่ืนๆ ในองคกร เชน ฝายวิจัย ฝายขาย และฝาย
บริการลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ โดยหลายๆ องคกรท่ีประสบความสําเร็จคาดหวังใหเอเยนซี หรือ
ท่ีปรึกษาดานการตลาดของตนเขาประชุมกับหนวยงานเหลานี้ดวย 
 

ผลการวิจัยท่ี 2 : องคกรธุรกิจดูแลควบคุมกระบวนการ Integration ภายในองคกรดวยตนเอง
มากกวาท่ีจะใหเอเยนซีหรือท่ีปรึกษาดานการตลาดภายนอกเขามาดูแล 
 ท้ังบริษัท Partner firms และ Sponsor firms ยืนยันวาการบูรณาการกิจกรรมการส่ือสาร
การตลาดตางๆ เปนงานท่ีฝายการตลาดในองคกรเปนผูกําหนดทิศทาง และควบคุมดูแล มีเพียงรอย
ละ 25 ของบริษัท Partner firms เทานั้นท่ีรายงานวาใหเอเยนซีโฆษณาเปนผูดูแลการบูรณาการ
กิจกรรมส่ือสารการตลาด บริษัทสวนใหญยังคงควบคุมดูแลกระบวนการนี้ดวยตัวเอง โดยฝาย
ส่ือสารการตลาดเปนผูควบคุมการบูรณาการการทํางานของเอเยนซีตางๆ ท้ังบริษัทโฆษณา บริษัท 
PR บริษัทซ้ือส่ือ และวางแผนส่ือ เปนตน เปนท่ีนาสังเกตวาการศึกษาวิจัยอ่ืนๆ ก็ผลออกมาอยางนี้
เชนเดียวกัน 
 

พัฒนาการขั้นท่ี 2 : การผสมผสานการส่ือสารท้ังภายใน และภายนอกองคกร 
(Redefining Scope of Marketing Communication) 
 

 ในการพัฒนาขั้นนี้ บริษัทฯ จากเดิมท่ีเพียงเนนใหกิจกรรมการส่ือสารท้ังหมดเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน ก็จะเพิ่มความเขมของกลยุทธส่ือสารการตลาดผานกิจกรรมตางๆ ใน 3 ลักษณะ คือ 

1.  องคกรธุรกิจไมไดจํากัดกลยุทธการส่ือสารการตลาด เฉพาะภายในฝายส่ือสาร
การตลาด แตจะรวมไปถึงทุกๆ จุดท่ีลูกคาติดตอกับองคกร 
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2. องคกรธุรกิจมีความพยายามในการรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับลูกคา และทําความเขาใจ

ลูกคาอยางลึกซ้ึง กลาวคือ ไมไดเพียงแตคนหาวาลูกคารูสึกอยางไร แตศึกษาถึง
พฤติกรรมของลูกคา และสาเหตุของพฤติกรรมเหลานั้นดวย 

3. องคกรธุรกิจพยายามเสาะหา และทําความเขาใจทุกๆ จุดการติดตอท่ีลูกคามีกับองคกร 
เพื่อหาโอกาสในการส่ือสารกับลูกคาใหไดเขาใจผานชองทางตางๆ เหลานั้น 

 
ผลการวิจัยท่ี 3 : องคกรธุรกิจเหลานี้รวบรวมขอมูลของลูกคาโดยใชแหลงขอมูลการวิจัยทาง
การตลาดท้ังแบบปฐมภูมิ และทุติยภูมิ (Primary and Secondary Market Research Sources) 
ตลอดจนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีเกิดข้ึนจริงๆ (Customer Behavioral Data) จากน้ันใช
ขอมูลท่ีไดในการวางแผน พัฒนา และประเมินกิจกรรมส่ือสารการตลาด 

ท้ังบริษัท Partner firms และ Sponsor firms มีการเก็บขอมูลตางๆ ของลูกคา ท้ังลูกคา
ปจจุบัน และกลุมลูกคาเปาหมาย ขอมูลเหลานี้ไดมาจากการวิจัยตลาด เชน ขอมูลเกี่ยวกับความพึง
พอใจของลูกคา ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติ และความคิดเห็นของลูกคา ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูของลูกคา 
ขอมูลเชิงภูมิศาสตรและเชิงประชากรศาสตร และขอมูลจากการทําวิจัยกอนและหลังแคมเปญ ท่ีนา
สังเกตคือ บริษัทท่ีประสบความสําเร็จจะใชขอมูลท่ีไดจากงาน Operation ขององคกรดวย เชน 
ขอมูลการทําธุรกรรมของลูกคา (Transaction Data) รายงานการใหบริการลูกคา (Customer Service 
Reports) ขอมูลจากตัวแทนขายท่ีเปดการขายกับลูกคา (Sales Lead Data) เปนตน 
 ส่ิงท่ีสําคัญไมแพกันในกระบวนการ Integration ก็คือ การศึกษาวาแตละบริษัทท่ีเขารวมใน
การวิจัย มีการประเมินคุณคา และความสําคัญของขอมูลแตละประเภทตอการวางแผนส่ือสาร
การตลาดอยางไร ดังท่ีจะไดแสดงใหเห็นในภาพท่ี 2.2 ถึงมุมมองท่ีแตกตางกันออกไประหวาง
บริษัทท่ีประสบความสําเร็จ และบริษัท Sponsor firms เกี่ยวกับขอมูลของลูกคาท่ีบริษัทมีอยู 
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ภาพท่ี 2.2  แหลงขอมูลท่ีบริษัทตางๆ ประเมินวามีประโยชนสูงสุด หรือสูงกวาคาเฉล่ียสําหรับ 
การวางแผนการส่ือสารการตลาด 

 

ที่มา: “ Integrated  Markting  Communication  :  Best  Pratices  Report, ”American  Productivity  and  
Quality  Center  (Houston : APQC, 1998).Used  with  permission  from  American  Produccitivity  and  
Quality  Center. ” 
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ผลการวิจัยท่ี 4 : บริษัทท่ีประสบความสําเร็จมักจะคิดหาชองทางการรับขอมูลปอนกลับ 
(Feedback) จากลูกคาหลายๆ ชองทาง และนําขอมูลปอนกลับไปใชในทุกหนวยงานของบริษัท 
 

1. ขอแตกตางหลักของบริษัทท่ีประสบความสําเร็จ หรือท่ีผูวิจัยเรียกวา partner firms กับ
บริษัท sponsor firms ก็คือ บริษัทท่ีประสบความสําเร็จนําขอมูลปอนกลับจากลูกคาหรือ
ลูกคาเปาหมายไปใชมากกวา และมีการแบงปนขอมูลปอนกลับระหวางแผนกตางๆ ใน
ปริมาณท่ีมากกวาบริษัท sponsor firms เปนท่ีนาสังเกตวา บริษัทท่ีประสบความสําเร็จมัก
ยึดหลักตอไปนี้ 

2. บริษัทจะเผยแพรขอมูลวิจัยตลาดแกพนักงานในบริษัท เพื่อใหพนักงานเขาใจถึงความ
ตองการและพฤติกรรมของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

3. บริษัทนําเอาขอมูลปอนกลับเกี่ยวกับความตองการและความกังวลของลูกคาจากฝายขาย
และฝายลูกคาสัมพันธมาปรับปรุงการออกแบบสาร (message) ใหโดนใจลูกคามากข้ึน 

4. บริษัทพยายามใชกลยุทธตางๆ เชนการเปดเบอรใหโทรฯ เขามาไดโดยไมเสียคาโทรฯ 
คูปอง ส่ือ อินเตอรเน็ต และส่ือ interactive อ่ืนๆ เพื่อกระตุนใหลูกคาใหขอมูลปอนกลับแก
บริษัทใหมากท่ีสุด 

 

ผลการวิจัยท่ี 5 : ส่ิงท่ีทาทายท่ีสุดในการทํา integration ก็คือ การจัดระบบงานและกระบวนการ
ภายในบริษัทใหสอดคลองกับการทํากิจกรรมการส่ือสารการตลาดออกไปภายนอกองคกร 
  

ในพัฒนาการข้ันท่ี 2 ไดมีการขยายมุมมองเกี่ยวกับกลยุทธ IMC นอกเหนือไปจากการ
ส่ือสารสูภายนอกบริษัท โดยบริษัทไมเพียงแตเห็นความสําคัญของการสรางบทสนทนา (Dialogue) 
กับลูกคาอยางตอเนื่อง แตเห็นความสําคัญของบทบาทของพนักงานทุกๆ แผนกในองคกร วาเปน
ผูดูแลและรักษาบทสนทนากับลูกคาดวย ดังนั้น บริษัทจึงมีความจําเปนท่ีจะสนับสนุนใหการ
ดําเนินงานและกิจกรรมตางๆ ภายในองคกร สอดคลองกับสัญญา (Promised) ท่ีทางบริษัทใหไวกับ
ลูกคาผานกิจกรรมส่ือสารการตลาด 

 

 อยางไรก็ตาม แมองคกรธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จก็ยังยอมรับวา การทําใหพนักงานทุก
ฝายในบริษัทเขาใจชัดแจงถึงพันธกิจทางการตลาด (Marketing Mission) ของบริษัทเปนเร่ืองยาก
ไมใชนอย จากการศึกษาของ APQC พบวา ทุกองคกรเห็นพองตองกันวา การทําใหทุกฝายใน
องคกรมุงไปในทิศทางเดียวกันเปนส่ิงท่ีไมงายนัก จากบริษัทท้ังหมดที่เขารวมการวิจัยมีเพียงไมกี่
แหง ท่ีสามารถนําเอากิจกรรมการส่ือสารการตลาดกับภายนอกองคกรมาใชภายในองคกรไดสําเร็จ
โดยมีเพียง ¼ ของบริษัทท้ังหมดท่ียืดอกตอบคณะผูวิจัยอยางเต็มภาคภูมิวา พนักงานทุกคนใน
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องคกรของตน แมแตคนท่ีไมตองติดตอกับลูกคาโดยตรง เขาใจในพันธกิจทางการตลาดของ
บริษัท และบทบาทของตนเองในการตอบสนองความตองการของลูกคา 
 

 ปญหาการจัดระบบงาน และกระบวนการภายในบริษัทใหสอดคลองกับการทํากิจกรรม
การส่ือสารการตลาดออกไปภายนอกองคกรนี้ เพิ่งเปนท่ีประจักษหลักจากการศึกษาวิจัยคร้ังนี้นี่เอง 
ดวยเหตุนี้จึงมีบริษัทจํานวนหนึ่ง อาทิ SIGNA Insurance, FedEx และ Hewlett-Packard ซ่ึงได
พยายามแกปญหานี้มาต้ังแตกอนการวิจัยดังกลาว กลายเปนองคกรท่ีบุกเบิกในเร่ืองของการสราง
ความสอดคลองขององคกร (Organizational Alignment) ซ่ึงถือเปนหัวใจสําคัญของกลยุทธ IMC 
นั่นเอง 
 

พัฒนาการขั้นท่ี 3 : การใชเทคโนโลยีเพื่อชวยวิเคราะหผูบริโภค  
(Application of information technology) 
 

 ในการพัฒนาของ IMC ข้ันนี้ องคกรมีการใชประโยชนจากความเจริญกาวหนาทางดาน
เทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือชวยใหการ Integration เกิดประสิทธิผลสูงสุด การใชเทคโนโลยีของ
บริษัทตางๆ สามารถสรุปไดเปน 3 ลักษณะ ดังนี้ 

1. การจัดเก็บ ดูแล และนําฐานขอมูลลูกคา และลูกคาเปาหมายมาใชในการวิเคราะหหา
มูลคาทางเศรษฐกิจของลูกคาตอบริษัท 

2. การใชเทคโนโลยีชวยในการปรับปรุงประสิทธิภาพของการส่ือสาร วาจะสงขอมูล
ขาวสารแกลูกคา หรือลูกคากลุมเปาหมายเม่ือไหร อยางไร จึงจะเหมาะสมท่ีสุด 

3. การใชเทคโนโลยีชวยใหการส่ือสารกันภายในองคกรเปนไปอยางท่ัวถึง โดยเฉพาะ
อยางยิ่งขอมูลเกี่ยวกับลูกคา และกิจกรรมการส่ือสารการตลาดขององคกร 

 

ผลการวิจัยท่ี 6 : องคกรธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จมีการจัดเก็บฐานขอมูลท่ีใหญกวา และใช
ฐานขอมูลหลายชองทางมากกวาบริษัท Sponsor firms ยิ่งไปกวานั้น องคกรธุรกิจท่ีประสบ
ความสําเร็จมักเปดโอกาสใหบุคลากรในฝายส่ือสารการตลาด สามารถนําขอมูลจากฐานขอมูลมา
วิเคราะหเพื่อใชในการวางแผนการส่ือสารตลาดไดงายกวาบริษัท Sponsor firms  
 

 ดังท่ีไดกลาวในตอนตน บริษัทท่ีรวมในการวิจัยโดยปกติมีการจัดเก็บขอมูลเกี่ยวกับลูกคา
ไวอยูแลว อยางไรก็ตาม ไมใชทุกท่ีท่ีจะอนุญาตใหฝายส่ือสารการตลาดเขาถึงขอมูลเหลานี้ ซ่ึงตาง
จากองคกรท่ีประสบความสําเร็จ ซ่ึงอนุญาตใหฝายส่ือสารการตลาดเขาถึงขอมูลเหลานี้ไดมากกวา 
และรวดเร็วกวาเสมอ 
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ผลการวิจัยท่ี 7 : องคกรท่ีประสบความสําเร็จมักเลือกเจาะกลุมเปาหมาย (Targeting) และ
แบงกลุมลูกคา (Segmentation) โดยพิจารณาจากมูลคาทางเศรษฐกิจของลูกคา 
  

ในพัฒนาการของ IMC ข้ันท่ีสามนี้ บริษัทมีการวิเคราะหฐานขอมูลเพื่อประเมินมูลคาทาง
เศรษฐกิจ และเขาใจพฤติกรรมของลูกคาดวย บริษัทท่ีประสบความสําเร็จมักจะเลือกใชเทคนิคการ
วิเคราะหทางสถิติ โดยอิงกับขอมูลพฤติกรรมลูกคา เชน  การทํา Customer profiling (เปนการรวบ
รมขอมูลท่ีเปนประโยชนเกี่ยวกับลูกคา มีสองลักษณะใหญๆ คือ Demographic profile เชนลูกคาคน
นี้มีสถานภาพสมรม มีบุตรแลว อาศัยอยูในเขตสุขุมวิท อานนิตยสาร ELLE เปนตน อีกลักษณะคือ 
Behavioral profile เชน ลูกคาคนน้ีมาซ้ือสินคาทุกอาทิตยเปนเวลา 6 เดือนติดกัน แตชวง 1 เดือนท่ี
ผานมาลูกคาไมไดแวะมาที่รานเลย เปนตน) การทํา Customer scoring (เปนวิธีการวิเคราะหลูกคา
โดยใหคะแนนลูกคาแตละคนตามมูลคาของลูกคาตอองคกร โดยตัวแปรท่ีนิยมนํามาใชวิเคราะห
ท่ีสุดคือ Recency Frequency และ Monetary โดยลูกคาท่ีมาซ้ือลาสุด ซ้ือบอยสุด และใชเงินในการ
ซ้ือมากท่ีสุดจะไดคะแนนสูงสุด และถือวาเปนลูกคาท่ีดีท่ีสุด) การคํานวณ Customer retention การ
วิเคราะห Decile/quantile (คือการแบงกลุมประชากรลูกคาออกเปน 10 กลุม กลุมละเทาๆ กัน 
(decile) หรือแบงออกเปน 5 กลุมเทาๆ กัน โดยพิจารณาจากมูลคาของลูกคาตอบริษัท) และการ
วิเคราะหมูลคาตลอดชีวิตของลูกคา (Customer lifetime value) ( การวิเคราะหมูลคาตลอดชีวิตของ
ลูกคา (customer lifetime value) เพื่อประเมินคารายรับท่ีคาดวาจะไดจากลูกคารายนั้นๆ ตลอดอายุ
การเปนลูกคา ซ่ึงควรมากกวาตนทุนของบริษัทท่ีตองใชในการดึงดูดใหเขามาเปนลูกคา และตนทุน
ในการดูแล รักษา และใหบริการลูกคานั้นๆ) เพื่อเขาใจมูลคาทางเศรษฐกิจท่ีซอนอยูใน
ความสัมพันธระหวางลูกคากับบริษัทดวย บริษัทหลายแหง เชน FedEx, Fidelity Investments และ 
Dow Chemical เช่ียวชาญมากในการใชเทคนิคในการวิเคราะหเชิงสถิติเหลานี้ และไดมีการพัฒนา
โครงสราง ทีมนักสถิติและนักวิจัย เพื่อพยายามศึกษาและทําความเขาใจมูลคาทางเศรษฐกิจของ
ลูกคาอยางตอเนื่อง 
 การมีขอมูลของลูกคามากมายไมไดยืนยันวา บริษัทจะประสบความสําเร็จหรือชวยให
บริษัทเขาใจลูกคาไดอยางลึกซ้ึงเสมอไป ในตารางท่ี 2.2 แสดงถึงระดับการวิเคราะหขอมูลผูบริโภค
ของบริษัทท่ีเขารวมการวิจัย ณ เวลาท่ีทําการวิจัยในขณะนั้น จะเห็นไดอยางชัดเจนวาบริษัทท่ี
ประสบความสําเร็จไมเพียงแตมีฐานขอมูลใหญเทานั้น แตบริษัทเหลานี้ ใชเทคนิคตางๆ ชวยในการ
วิเคราะหในระดับท่ีเขมขนเชนกัน แมในระยะเวลานั้น มีบริษัทจํานวนนอยมากท่ีมีการวิเคราะห
ตนทุนของการหาลูกคาใหม (Customer acquisition) และการรักษาลูกคาเดิมท่ีมีอยูแลว (Customer 
retention) อยางเปนระบบ นั่นหมายถึงวา บริษัทตางๆ ยังสามารถพัฒนาศักยภาพในการวิเคราะห
ขอมูลลูกคาไดอีกมา 
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2.3  บทบาทเอเยนซีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ   
 

 บริษัทเอเยซีโฆษณา ในสหรัฐอเมริกาและในอังกฤษ ภายหลังไดขยายการสํารวจไปยังเอ
เยนซีในประเทศออสเตรเลีย นิวซีแลนด และอินเดีย การวิจัยใชแบบสอบถาม ซ่ึงสงไปยังบริษัท
สมาชิกของสมาคมโฆษณาประเทศตางๆ ท้ังหาประเทศ ในแบบสอบถามมีคําถามท้ังหมด 89 ขอ 
ซ่ึงรวมถึงขอมูลทางประชากรศาสตร คําถามเปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยเรงท่ีทําใหเกิดการใชกลยุทธ 
IMC ความเช่ือในเร่ืองเก่ียวกับแนวทางการนําเอา IMC ไปใช ตลอดจนปญหาอุปสรรคในการทํา 
IMC  เยนซีทุกขนาดตางมีสวนรวมในการวิจัยคร้ังนี้ นับต้ังแตเอเยนซียักษใหญท่ีทํารายไดมหาศาล
หรือเอเยนซีรายเล็กท่ีมีรายไดไมมากมายนัก อยางไรก็ตาม ส่ิงสําคัญมากกวารายไดคือสัดสวน
ปริมาณของเงินของลูกคาท่ีวาจางเอเยนซีใหทํา IMC ใหตน จากงบประมาณท้ังหมดท่ีวาจางเอเยนซี
ใหทํางาน ผลปรากฏวา เอเยนซีในสหรัฐอเมริกามีมากท่ีสุดถึงรอยละ 52 รองลงมาคือ อังกฤษ รอย
ละ 42 ตามมาดวยนิวซีแลนด รอยละ 40 ออสเตรเลีย รอยละ 22 และอินเดีย รอยละ 15 
 

Interaction ระหวางเอเยนซี 
 

 กระบวนการในการจัดการ Integration เปนหนาท่ีของบริษัทเจาของแบรนด คําถามตอไปก็
คือ เอเยนซีตางๆ สามารถทํางานประสานรวมกันในการทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดใหแกบริษัท
ลูกคาไดดีเพียงไร คําตอบจากเอเยนซีตางๆ ระบุวา โดยรวมแลวเอเยนซีก็หวังจะใหบริการลูกคา
เพิ่มเติมในลักษณะอ่ืนๆ นอกเหนือจากงานโฆษณา แตก็ยอมรับวาลูกคามักจะกระจายโปรเจ็กต
ตางๆ ใหเอเยนซีหลายเจาทํา และเอเยนซียังคาดการณวา ในการทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดให
ลูกคาในอนาคต เอเยนซีท่ีเปนผูเช่ียวชาญในดานตางๆ เชน ดานประชาสัมพันธ ดานการตลาด
ทางตรง หรือดานสงเสริมการขาย จําเปนท่ีจะตองประสานงานรวมกันอยางใกลชิดมากข้ึน 
 

การรับรูของเอเยนซีเก่ียวกับ IMC 
 

 โดยท่ัวไปแลว ผูบริหารเอเยนซีเช่ือวาบริษัทลูกคาท่ีเปนเจาของแบรนดเปนผูริเร่ิม IMC ใน
องคกร และมองวาฝายการตลาดหรือฝายโฆษณาในองคกรเปนตัวผลักดันหลักในการนําเอาแนวคิด
ดังกลาวไปใช ผลการวิจัยนี้สะทอนใหเห็นถึงจุดท่ีเอเยนซีมีปฏิสัมพันธกับองคกรลูกคาท่ีนาสนใจก็
คือคําตอบท่ีไดจากฝงบริษัทลูกคากลับระบุวา ฝายขายของบริษัทเปนกลุมท่ีเปนตัวผลักดัน ใหเกิด
การใชกลยุทธ IMC ในองคกร ท่ีเปนเชนนี้ อาจเนื่องมาจากการท่ีองคกรตางๆ มีการนําเอาระบบ
เทคโนโลยีมาชวยในการขาย (Sales force automation) เชน การบริหารชองทางการจัดจําหนาย
สินคา และมีการนําเอาเทคโนโลยีมาชวยในการบริหารความสัมพันธกับลูกคามากข้ึน 
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ตารางท่ี 2.2  ความเชื่อตางๆ ภายในองคกรเกี่ยวกับการทํา IMC 
 

ความเช่ือขององคกร US UK NZ AU IN 

การเพ่ิมพลังในการสื่อสาร 9.4 9.0 9.1 8.5 9.1 
การใชความคิดสรางสรรคมีประสิทธิภาพมากขึ้น 9.4 9.0 --- 8.9 9.5 
การส่ือสารไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 9.3 9.3 9.3 9.0 9.1 
การเพ่ิมความสําคัญของการกําหนด Brand Personality  
และการพูดในเรื่องเดียวกันในทุกๆ สื่อ 

8.5 8.6 --- --- 7.2 

การขจัดความเขาใจผิดที่อาจเกิดขึ้นจากการใชหลายๆ เอเยนซี 8.3 7.6 8.2 8.3 8.3 
บริษัทลูกคาสามารถควบคุมงบประมาณ 
ในการส่ือสารของตนเองไดมากขึ้น 

7.9 7.5 8.2 8.4 7.8 

ความสามารถในการใหบริการบริษัทลูกคาไดมากขึ้น 7.5 7.3 9.1 7.6 7.4 
การประหยัดเวลาในการประชุมไดมากขึ้น 7.0 7.1 7.3 6.8 5.8 
การชวยใหบริษัทลูกคารวมความรับผิดชอบไดมากขึ้น 6.9 7.0 --- 6.6 6.9 
เอเยนซีสามารถแกไขปญหาใหบริษัทลูกคาไดรวดเร็วขึ้น 6.9 6.2 6.9 6.9 6.9 
การทํา IMC ชวยใหประเมินผลไดอยางมีประสิทธิภาพ 6.9 6.6 6.1 7.1 7.2 
การชวยลดคาใชจายในการทําการสื่อสารการตลาด 6.8 6.9 6.8 6.3 7.6 

 

หมายเหตุ : US = United States, UK = United Kingdom, NZ = New Zealand, AU = Australia, IN 
= India ตัวเลขท้ังหมดเปนคาเฉล่ียจากคะแนนเต็ม 10 ซ่ึง 1 คะแนน หมายถึง “ไมเห็นดวยอยางยิ่ง” 
และ 10 คะแนนหมายถึง “เห็นดวยอยางยิ่ง” 
ท่ีมา : Philip J. Kitchen and Don E. Schultz, “A Multi-Country Comparison of the Drive for 
IMC,” Journal of Advertising Research (January/February 1999). Used with Permission from 
Journal of Advertising Research 
 

 ในมุมมองของเอเยนซี (ตามท่ีแสดงในตารางท่ี 2.2) ผูบริหารเอเยนซีสวนใหญในทุกๆ 
ประเทศท่ีรวมในการวิจัยลวนเห็นวาการใชกลยุทธ IMC ชวยใหการสื่อสารในภาพรวมทรงพลัง
และมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ยิ่งไปกวานั้น ผูบริหารเอเยนซียังระบุวาการทํา IMC ชวยประหยัดท้ัง
เวลา พลังงาน และทรัพยากรที่ลงทุนไปกับการส่ือสารดวย และเปนดังท่ีคาดไว คําตอบของ เอเยนซี
มักเนนไปท่ีแงมุมในเชิงการส่ือสารและความคิดสรางสรรคในการทํา IMC มากกวาการมอง
บทบาทของ IMC ในเชิงกลยุทธทางธุรกิจขององคกร 
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อุปสรรคของเอเยนซีท่ีมีผลตอการพัฒนา IMC 
 ตามท่ีสถาบัน APQC  ตางๆ เจออุปสรรคในการนําเอา IMC ไปใชในองคกร บรรดาเอเยน
ซีก็มีปญหาไมแพกัน ดังตารางท่ี 2.2 จะเห็นวา บรรดาเอเยนซีก็เนนมุมมองเกี่ยวกับปญหาภายในตัว
เอเยนซีเอง เชน ทําใหพนักงานตองมีความรูและทักษะท่ีกวางกวาความเช่ียวชาญเฉพาะของตน 
(Generalist) เอเยนซีขาดพนักงานท่ีมีความเชี่ยวชาญสําหรับงานทุกๆ ดานของการทํา IMC การทํา 
IMC ทําใหพนักงานทุกคนตองพัฒนาทักษะใหมๆ เพิ่มข้ึน เปนตน เอเยนซีไมคอยมองวาปญหา
ภายในองคกรลูกคาเปนอุปสรรคสําคัญในการทํา IMC เชน วัฒนธรรมองคกร หรือโครงสรางของ
องคกร โดยสรุปก็คือ เอเยนซีสวนใหญมองวาความยากในการทํา IMC ใหลูกคาเกิดจากปญหา
ภายในเอเยนซีเอง 
 

2.4  ขั้นตอนการทําการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

กฎเหล็กในการทํา IMC 
องคกรธุรกิจสวนใหญจะตองผานพัฒนาการของ IMC ท้ัง 4 ข้ันตอนกอน จึงจะถือวาได

องคกรนั้นเปนองคกร IMC เต็มรูปแบบอยางแทจริง ในบทตอๆ ไป เราจะมาดูกันวาบริษัทท่ีทํา 
IMC อยางจริงจังมีวิธีการปรับเปล่ียนองคกรจากพัฒนาการข้ันหนึ่งไปยังอีกข้ันหนึ่งไดอยางไร 
สําหรับบทน้ีผูเขียนจะอธิบายถึงหลักการพื้นฐานท่ีจําเปนสําหรับทุกองคกรท่ีตองพัฒนาใหได
กอนท่ีจะสามารถกาวขามจากการพัฒนาของ IMC ข้ันท่ีหนึ่งไปยังข้ันตอๆ ไปได 

 

คํานิยามของ IMC คือ “กระบวนการเชิงกลยุทธทางธุรกิจท่ีใชในการวางแผน พัฒนา 
ดําเนินการ และประเมินแผนการส่ือสารตราสินคา ซ่ึงมีลักษณะเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน วัดผลได 
ในระยะเวลาหนึ่งๆ โดยการส่ือสารนั้น เปนการส่ือสารกับลูกคา ผูบริโภค และกลุมเปาหมายอ่ืนๆ ท่ี
เกี่ยวของ ทั้งภายนอกองคกร และสมาชิกในองคกร” คํานิยามนี้สามารถสะทอนประเด็นหลักๆ ได 4 
ประเด็นคือ 

 

1. IMC ไดแปรเปล่ียนบทบาทจากกลวิธีทางการตลาด เปน กลยุทธทางธุรกิจ ซ่ึงสามารถ
วัดผลตอบแทนการลงทุนได 

2. คํานิยามนี้ไดขยายขอบเขตของ “การส่ือสารการตลาด” จากเดิม งานดานการส่ือสารจะ
เปนของฝายส่ือสารการตลาดเพียงกลุมเดียวท่ีทําการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย ซ่ึง
จํากัดเพียงแตลูกคา ผูบริโภค และลูกคาเปาหมาย กลายเปน IMC แนวใหมท่ีครอบคลุม
ไปถึงทุกสวนทุกหนวยงานขององคกร คือ องคกรตองดูแลทุกๆ จุดสัมผัสท่ีองคกรมี
กับทุกฝายท่ีเกี่ยวของ ท้ังในเร่ืองของแบรนด สินคาและบริการ 
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3. การทํา IMC ตองมีการประเมินผละวัดผลอยางตอเนื่อง ในทุกๆ การวางแผน IMC 

ตองมีการกําหนดเกณฑในการประเมินผลตอบแทนการลงทุน 
4. จุดท่ี IMC แตกตางจาการส่ือสารในอดีตท่ีมีลักษณะเปนแคมเปญคือ การทํา IMC เปน

กระบวนการท่ีตอเนื่อง และที่กอใหเกิดผลสําเร็จทั้งในระยะส้ัน และในระยะยาว 
แมกระท่ังการทํากิจกรรมสงเสริมการตลาดซ่ึงอาจชวยกระตุนยอดขายสินคาของ
บริษัทไดในระยะส้ันแตการทํา IMC กําหนดใหมีการวัดผลของการทํากิจกรรม
สงเสริมการตลาดนั้นในฐานะท่ีเปนสวนหนึ่งของการส่ือสารการตลาดในภาพรวม ซ่ึง
มีการทํา IMC อยางตอเนื่องเพื่อใหบรรลุเปาหมายทางธุรกิจขององคกร โดยมุงเนนการ
สรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว 

 

ตัวอยางท่ีดีมากของการทํา IMC คือ กรณีของ Intel Corporation ในการทําโครงการ “Intel 
Inside” ใหเราลองวิเคราะหดูวา Intel ไดนําเอาหลักการสําคัญของ IMC ไปใชอยางไรจนบริษัท
สามารถประสบความสําเร็จและกาวข้ึนสูพัฒนาการของ IMC ข้ันสูงได 
 

Intel Inside 
 

 จุดกําเนิดของโครงการ Intel Inside ไมไดเกิดจากความคิดริเร่ิมท่ีจะทํา IMC แตเกิดจาก
ความทาทายทางการแขงขันในตลาดท่ีถือวาหินท่ีสุดในประวัติศาสตรของบริษัท Intel 
 

 ในชวงยุค 1980 Intel กําหนดรุนของสินคาโดยใชระบบตัวเลข เชน รุน 286 บงบอกถึง
ระดับเทคโนโลยีในระดับหนึ่ง รุน 386 และ 486 หมายถึงเทคโนโลยีระดับสูงข้ึนไปอีกตามลําดับ 
ปรากฏวาในภาวะการแขงขันการตลาดท่ีรุนแรงน้ัน บริษัทผูผลิต chip อ่ืนๆ ก็เร่ิมมีการกําหนดรุน
สินคาของตนเลียนแบบ Intel โดยต้ังช่ือสินคาของตนวา “386-type” ซ่ึงทาง Intel ก็ตอสูการละเมิด
ของคูแขง โดยพยายามจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคารหัสดังกลาวใหเปนแบรนดของตน แตศาลไม
อนุญาต จนกระท่ังรหัสของ Intel ไดกลายเปนช่ือสามัญท่ีบงบอกรุนของเทคโนโลยีและ chip ใน
ตลาด 
 Intel จึงทําโครงการ Intel Inside ขึ้นเพื่อสรางความแตกตางจากคูแขงในตลาดและปองกัน
ความเสียหายท่ีเกิดข้ึนจากการลงทุนในการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑและทรัพยสินทางปญญาของ
ตน บริษัทไดออกแบบตราสินคา (โลโก) “Intel Inside” เพื่อแสดงใหเห็นวาตัว chip ท่ีอยูใน
คอมพิวเตอรหลากหลายย่ีหองเปน chip ท่ีผลิตโดย Intel จากนั้นบริษัทไดพัฒนาเทคโนโลยีอยาง 
Pentium และ Celeron ซ่ึงก็มีโลโก Intel Inside เชนกัน 
 

 Intel ประสบความสําเร็จทางธุรกิจอยางมหาศาล โดยในป 1991 กอนจะมี Intel Inside 
มูลคาหลักทรัพยตามราคาตลาด (Market capitalization หรือ Market Cap) อยูท่ีหม่ืนลานดอลลาร
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สหรัฐฯเทียบกับป 2001 ซ่ึงยอด market cap ของ Intel พุงเปน 260,000 ลานดอลลารสหรัฐฯ ถา
คิดเลนๆ วาเพียง 10% ของรายไดนี้เกิดจากความพยายามในทําการตลาดและการสรางแบรนดก็
เทากับวา Intel มีรายไดเพ่ิมข้ึนจากการทํา IMC ถึง 25,000 ลานดอลลารสหรัฐฯ เลยทีเดียว ในป 
2002 นิตยสาร Business Week ซ่ึงจัดอันดับแบรนดสินคาท่ัวโลกประจําป (Business Week’s Top 
100 Global Brand) โดยรวมมือกับบริษัท Interbred ท่ีปรึกษาดานแบรนดระดับโลก ไดจัดอันดับ 
Brand value ของ Intel ใหมีมูลคาถึง 3.06 หม่ืนลานดอลลารสหรัฐฯ ถือเปนอันดับ 5 ของแบรนด
จากท่ัวโลก โดยอันดับ 1 ไดแก Coca-Cola (6.96 หม่ืนลานดอลลารสหรัฐฯ) อันดับ 2 คือ Microsoft 
(6.4 หมื่นลานดอลลารสหรัฐฯ) ตามดวย IBM (5.12 หม่ืนลานดอลลารสหรัฐฯ) และ GE (4.13 
หม่ืนลานดอลลารสหรัฐฯ) ตามลําดับ 
 การทําโครงการ Intel Inside เพื่อเปนกลยุทธในการสรางความแตกตางเหนือคูแขง ไมได
หยุดอยูเพียงแคการสรางโลโกเทานั้น ใหเรามาดูวา Intel ทําอยางไรในการสรางท้ังมูลคาทาง
การตลาด และในขณะเดียวกันก็สามารถสรางมูลคาในใจของผูบริโภคดวย Intel มีกลยุทธอยางไรท่ี
ปรับตัวจากบริษัทท่ีเรียกวาคอนขางชาเม่ือเทียบกับคูแขง จนกลายมาเปนเจาแหงธุรกิจเทคโนโลยี 
และ Intel มีเคล็ดลับอยางไรในการสรางมูลคาในตลาด (Marketplace value) อยางมหาศาลใหกับ
สินคาอยาง chip ซ่ึงเปนเพียงอุปกรณช้ินหนึ่งท่ีประกอบอยูภายในคอมพิวเตอร ซ่ึงลูกคาสวนใหญ
ไมเคยเห็นตัวสินคาเวลาใชไมรูวาสินคาดังกลาวมีไวเพื่ออะไร และมีประสิทธิภาพแตกตางจาก chip 
ของเจาอ่ืนอยางไร Intel ไดทําใหสินคานี้เปนท่ียอมรับท้ังในหมูผูผลิตคอมพิวเตอรยี่หอตางๆ 
ตลอดจนชองทางการขาย และผูใชคอมพิวเตอร โดยสรุปแลว Intel ไดมีสวนอยางมากในการพัฒนา
แบรนดและมูลคาของแบรนดในอุตสาหกรรมเทคโนโลยี และในขณะเดียวกัน Intel ก็ไดกลายเปน
แบรนดท่ีคนนอกวงการคอมพิวเตอรรูจักอยางแพรหลาย 
 

 หากวิเคราะหพัฒนาการของการทํา IMC ของ Intel จะเห็นไดวา กาวแรกของ Intel สามารถ
แกปญหาไดอยางตรงจุดจริงๆ Intel ใช concept แบรนดท่ีเรียบงาย “Intel Inside” ในงานออกแบบท่ี
สามารถชวยสรางภาพลักษณ และ Identity ใหกับแบรนดไดอยางชาญฉลาด Intel ไดเขามาชวยอุดรู
ร่ัวของปญหาเวลาคนสวนใหญเลือกซ้ือผลิตภัณฑคอมพิวเตอรโดยการใชโลโก Intel เปนตัว
รับประกันคุณภาพ ทําใหผูบริโภครูสึกม่ันใจและตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาช้ินแพงไดงายข้ึน 
 

 ส่ิงหนึ่งท่ีเปนกุญแจแหงความสําเร็จของ Intel คือการผสมผสานเชื่อมโยงทุกๆ กิจกรรม
ส่ือสารการตลาดของ Intel นอกจาก Intel จะใชโลโก “Intel Inside” ในทุกส่ือทุกกิจกรรมส่ือสาร
การตลาดแลว Intel ยังสามารถประสานเช่ือมโยง ใหทุกส่ือทุกกิจกรรมท่ีออกมามี Look & Feel ท่ี
สอดคลองกันดวย Intel เปดตัวภาพลักษณใหมนี้กับทุกๆ คนท่ีเกี่ยวของ ตั้งแตลูกคา บริษัท ผูผลิต
คอมพิวเตอร ชองทางการขาย แวดวงการเงิน ผูถือหุน และพนักงานในบริษัท ซ่ึงถือไดวาเปนการ
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ผสมผสานการส่ือสารใหมีความสอดคลองกัน และมีลักษณะเปน “One sight, one sound” อยาง
แทจริง 
 
 

 
 

ภาพท่ี  2.3  งานโฆษณา “Intel Inside” ในชวงแรก 
 
 ดังท่ีแสดงในภาพท่ี 2.3 ท่ีแสดงงานโฆษณา “Intel Inside” ในชวงแรกๆ เทียบกับงานของ 
Intel ท่ีเราเห็นกันในปจจุบัน จะเห็นไดวา Intel มีความตอเน่ืองในการส่ือสารภาพลักษณเพียงใด 
 ความสําเร็จของ Intel ไมใชแคเพียงการทําใหทุกอยางเปน “One sight, one sound” เทานั้น 
แต Intel ใช “กลยุทธผลัก” (Push strategy) เพื่อผลักดันแนวคิดของสินคา (Product concept) ใหมสู
ตลาดผูบริโภค ขณะเดียวกันก็ใช “กลยุทธดึง” (Pull strategy) เพื่อดึงดูดลูกคาผานทางผูผลิต
คอมพิวเตอรยี่หอตาง ๆ และชองทางการขาย โดย Intel ใชกลยุทธสรางเครือขายกับผูผลิต
คอมพิวเตอร ไมวาจะเปน Dell, IBM, Toshiba และGateway ใหติดสติกเกอรโลโกของ Intel ท่ี
เคร่ืองคอมพิวเตอรดวยขอเสนอในการทําความรวมมือดานโฆษณาท่ีบริษัทตาง ๆ ปฎิเสธไมลง 
 

Intel ไมไดหยุดอยูแคนั้น แตยังสรางเครือขายกับบริษัทผูจัดจําหนายตาง ๆ ดวยการ
สนับสนุนเงินทุนในการทําตลาด เพื่อกระตุนใหบริษัท หางรานและบริษัทผูจําหนายใหจัดแสดง
และโฆษณาของดีของคอมพิวเตอรท่ีมี Intel Inside รับประกัน ไมวาจะเปนยี่หอใด เพื่อใหการ
ประสานเช่ือมโยงระหวางผูผลิตคอมพิวเตอรและชองทางการจําหนายเปนไปอยางแนบเนียนท่ีสุด 
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ทายที่สุด Intel ไดลงทุนทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดกับผูบริโภคและผูใชคอมพิวเตอร 

ใหผูบริโภคมองหาสัญลักษณ Intel Inside เวลาเลือกซ้ือคอมพิวเตอร เพื่อรับประกันวาตนจะได
เทคโนโลยีท่ีมีคุณภาพและไววางในไดมากที่สุด การทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดกับ End user 
เหลานี้สําคัญมาก เนื่องจากคนสวนใหญ โดยเฉพาะอยางยิ่งผูท่ีซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรเปนคร้ังแรก
จะไมรูวา ตนจะเปรียบเทียบประสิทธิภาพของเทคโนโลยีเหลานี้อยางไร เพียงเห็นตราโลโก  Intel  
Inside ก็ชวยสรางความอุนใจใหผูบริโภคไดมากข้ึน 

 

ดวยการทํา Integration นี้เอง Intel สามารถผลักดันสินคาผานทางบริษัทผูผลิตคอมพิวเตอร
ตางๆ ไปสูบริษัทผูจําหนาย และสุดทายสูมือผูใชคอมพิวเตอร ในท่ีสุด ดังแผนภาพ 2.3 ท่ีแสดงให
เห็นถึงกระบวนการในการทํา IMC ของ Intel ท่ีเร่ิมตนจากภายในองคกร ไดแก ฝายขาย ฝาย
การตลาด และฝายผลิตสินคา หลังจากนั้น ก็ทําการส่ือสารการตลาดออกไปนอกองคกร เชน
เครือขายผูผลิตคอมพิวเตอรยี่หอตางๆ และชองทางการขาย ตลอดจนการทํา IMC กับผูบริโภคซ่ึง
เปนผูตัดสินใจซ้ือสินคาในท่ีสุด 

 

ส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุด คือ Intel ตระหนักวา การทํา Integration ตองเร่ิมจากภายในองคกร ทุก
สวนใน Intel ไมวาจะเปนฝายวิศวกร ฝายผลิตสินคา ฝายดําเนินงาน ฝายกานเงิน โลจิสติกส 
(Logistics) และทุกสวนในองคกรมีเปาหมายเดียวกันคือการผลักดันสงเสริมแบรนด “Intel Inside” 
การจะใหทุกฝายมีเปาหมายท่ีตรงกันไดตองอาศัยการอบรมและพัฒนาบุคลากรอยางตอเนื่อง และท่ี
ขาดไมไดก็คือแรงสนับสนุนของผูบริหารที่ตองเปนไปอยางตอเน่ืองเชนกัน 
 

 
 

ภาพท่ี 2.4  ระบบการ Integrate ภายในองคกรและภายนอกองคกรใหมีความสอดคลองกัน 
 

หลังจากการเพาะเมล็ดพันธในองคกรแลว Intel ก็พุงเปาไปยังลูกคาโดยตรงของ Intel ซ่ึงก็
คือบริษัทผูผลิตคอมพิวเตอรตางๆ ตลอดจนชองทางการขายตางๆ อาทิ รานขายคอมพิวเตอร บริษัท
ขายสง บริษัทท่ีขายคอมพิวเตอรผานทางแค็ตตาล็อก และชองทางอ่ืนๆ ท่ีลูกคาจะซ้ือคอมพิวเตอรท่ี
ใชโปรแกรมประมวลผลของ Intel และทายสุด Intel ไดทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดทุกรูปแบบ ไม
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วาจะเปนการโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การทํา Point-of-purchase การทํา
บรรจุภัณฑ รวมถึงชองทางอ่ืนๆ ท่ี Intel จะสามารถเขาถึงกลุมลูกคาผูใชคอมพิวเตอรได 
 

 เห็นไดวา การทํา IMC ของ Intel ไมไดจํากัดอยูท่ีการผสมผสานสื่อเทานั้น แตเปน
กระบวนการทางกลยุทธท้ังหมดท่ีครอบคลุมท้ังการส่ือสารภายในและภายนอกองคกร  จุดท่ี Intel 
แตกตางจากการส่ือสารการตลาดแบบด้ังเดิมก็คือ การทํา IMC ของ Intel เปนกลยุทธทางธุรกิจท่ีถูก
ขับเคล่ือนจากท้ังองคกร ไมใชแคจากฝายการตลาดเพียงฝายเดียว 
 

 วิเคราะหส่ิงตางๆ ท่ี Intel ทํา โดยประเมินจากประเด็นท้ังส่ีท่ีผูเขียนไดสะทอนออกมาจาก
คํานิยามของ IMC ในชวงตนของบทนี้ จะเห็นไดวา Intel มองการทําโครงการ Intel Inside เปนกล
ยุทธทางธุรกิจอยางแทจริง โดยไมไดจํากัดใหเปนกิจกรรมของฝายการตลาดเทานั้น ประเด็นท่ีสอง
คือ Intel ไดทํา IMC กับทุกๆ สวนท่ีเกี่ยวของในองคกร นอกองคกร และทุกๆ จุด ทุกๆ หนวยใน
ชองทางการขาย จนกระท่ังคอมพิวเตอรไปถึงลูกคากลุมตางๆ ประเด็นท่ีสามคือ ทุกๆ กิจกรรมท่ีทํา
มีการบริหารจัดการ พัฒนา และวัดผลโดยดูจากวัตถุประสงคท่ีตั้งไวเสมอ และประเด็นสุดทายคือ 
Intel ไดยืนหยัดในแบรนด “Intel Inside” และสรางความเช่ือม่ันใหแกลูกคาอยางตอเนื่องเปน
ระยะเวลายาวนาน 
 

กฎเหล็ก 8 ขอในการทํา IMC 
 

 กรณีของ Intel ไดแสดงใหเห็นถึงองคประกอบอันเปนพื้นฐานของกานใชกลยุทธ IMC 
เพ่ือชวยสรางคุณคาใหแกองคกรในระยะยาว ในบทนี้ ผูเขียนของเสนอกฎเหล็ก 8 ขอสําหรับเปน
หลักการพื้นฐานในการทํา IMC หลักการเหลานี้เกิดจากการศึกษาบริษัทตางๆ ท่ีประสบความสําเร็จ 
ตลอดจนทฤษฎีท่ีเกี่ยวของและการวิจัยบริษัทตางๆ ซ่ึงรวมท้ังบริษัทส่ือ และบริษัทผูจําหนายดวย
เปนหลักการท่ีสามารถนําไปปรับใชไดท่ัวโลก เปนแนวคิดท่ีองคกรตางๆ ควรยึดปฏิบัติเพื่อท่ีจะ
ประสบความสําเร็จในการทําการตลาดในยุคศตวรรษท่ี 21 ท่ีอํานาจทางการตลาดอยูในมือของ
ผูบริโภคนั่นเอง 
กฎขอท่ี 1 : ใหลูกคาเปนจุดศูนยกลางของการดําเนินงานขององคกร 
กฎขอท่ี 2 : วางแผนโดยมองจากภายนอกองคกรเขาสูภายในองคกร (Outside-In Planning) 
กฎขอท่ี 3 : มุงสรางประสบการณท่ีดีใหแกลูกคา 
กฎขอท่ี 4 : พยายามใหเปาหมายของลูกคาและเปาหมายขององคกรสอดคลองกัน 
กฎขอท่ี 5 : ตั้งวัตถุประสงคในการทํา IMC โดยเนนท่ีพฤติกรรมของลูกคา 
กฎขอท่ี 6 : ปฏิบัติตอลูกคาดั่งทรัพยสินอันมีคาขององคกร 
กฎขอท่ี 7 : มองการส่ือสารการตลาดแบบองครวม 
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กฎขอท่ี 8 : ผนวกส่ืออิเล็กทรอนิกสเขากับเคร่ืองมือ IMC (Converge Marcom Activities) 
 

กฎขอท่ี 1 : ใหลูกคาเปนจุดศูนยกลางของการดําเนินงานขององคกร 
 

 ในตลาดโลกปจจุบันท่ีมีความซับซอนมากข้ึน มีผูใหคําจํากัดความของคําวา “องคกรท่ียึด
ลูกคาเปนศูนยกลาง” (Customer-focused organization หรือ Customer-centric organization) กัน
อยางหลากหลาย สําหรับในบริบทของ IMC นั้น “องคกรท่ียึดลูกคาเปนศูนยกลาง” หมายถึง องคกร
ท่ียกใหผูซ้ือ หรือผูบริโภคสินคาหรือบริการเปนผูท่ีสําคัญท่ีสุดอยูเสมอ ในสวนของชองทางการ
ขาย หรือผูคาปลีก หรือบริษัทท่ีทําหนาท่ีเปนตัวกลางตางๆ ก็มีความสําคัญ แตก็ยังไมเทาผูบริโภคท่ี
มีความสําคัญสูงสุดตอองคกร 
 

 หลายปผานมา แนวคิดเชิงองคกรหลายหลายแนวคิดเปนท่ีนิยมเปนชวงๆ บางแนวคิด
สนับสนุนการสรางสวนของผูถือหุน (สวนของผูถือหุน ประกอบดวยหุนบุริมสิทธิ หุนสามัญ 
สวนเกินมูลคาหุน และกําไรสะสม) (Shareholder’s equity) ในรูปแบบของเงินปนผล (Dividend) 
และการเพิ่มมูลคาของราคาหุน (Share price) บางแนวคิดก็เนนการบริหารองคกรโดยมุงประโยชน
ของพนักงานในองคกรและชุมชนโดยรวม 
 

สําหรับในมุมของ IMC นั้น ส่ิงท่ีองคกรใหความสําคัญท่ีสุด คือ “ลูกคาผูใชสินคา” หรือ 
“ผูบริโภค” ลูกคาเหลานี้เองท่ีเปนผูนํารายไดใหกับบริษัท รายไดเหลานี้เปรียบเสมือนเสนเลือดท่ี
หลอเล้ียงองคกร ซ่ึงจะแปรเปล่ียนเปนผลประโยชนแกพนักงานในองคกร เปนรางวัลตอบแทนเงิน
ลงทุน และการยอมรับความเส่ียงแกผูถือหุน ตลอดจนทําใหองคกรมีเงินในการคืนกําไรสูสังคมใน
ท่ีสุด ถาไมมีลูกคา องคกรก็ไมมีเงินและไมสามารถดูแลพนักงาน ผูถือหุน หรือสังคมใหมีความสุข
ได กลาวอยางงายๆ ก็คือ องคกรควรใหความสําคัญกับลูกคาสูงสุด เนื่องจากรายไดจากลูกคาเปนตัว
ขับเคล่ือนใหองคกรอยูรอดน่ันเอง 

บริษัทใชโครงสรางแบบลําดับข้ัน (Hierarchical Structure) เปนระบบส่ังการ (Command-
and-control approach) ท่ีมีความเปนมาตั้งแตยุคอาณาจักรโรมัน โครงสรางแบบน้ี ผูจัดการจะ
ควบคุมการดําเนินงานในแผนกหรือสายงานของตนใหดีท่ีสุด เกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยบางคร้ัง
ไมไดคํานึงถึงลูกคาเปนสําคัญ ยิ่งไปกวานั้น สวนใหญการปฏิสัมพันธ และการประสานเช่ือมโยง
การทํางานระหวางแผนกตางๆ ในบริษัทเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดแกลูกคาก็ปรากฏใหเห็นไมมาก
นัก โดยสรุปแลว องคกรท่ีมีโครงสรางลักษณะ “แทง” แบบนี้ มักวัดความสําเร็จของพนักงานจาก
ประสิทธิภาพในการทํางานวาทํางานเสร็จ ทํางานเร็ว ไมไดวัดจากการตอบสนองตอความพึงพอใจ
ของลูกคาจริงๆ 
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IMC จะพัฒนาไดดีในองคกรท่ียึดลูกคาเปนศูนยกลาง จากแผนภาพ 2.4 แสดงใหเห็นถึง

ความแตกตางระหวางองคกรท่ีมีลักษณะโครงสรางแบบดั้งเดิม และองคกรท่ียึดลูกคาเปนหัวใจใน
การดําเนินงานขององคกร ซ่ึงทุก ๆ หนวยงาน ทุกกิจกรรม และองคประกอบตางๆ ขององคกรลวน
มีจุดมุงหมายเดียวกันในการตอบสนองความตองการของลูกคา และสรางความภักดีใหเกิดข้ึนในใจ
ของลูกคา เพื่อใหเกิดรายไดสูองคกรอยางตอเนื่อง 

เนื่องจากทุกหนวยงานในองคกรมีเปาหมายรวมกันในการตอบสนองความตองการของ
ลูกคาทุกหนวยท่ีเกี่ยวของของบริษัทลักษณะนี้จะทํางานรวมกันเพื่อใหไดผลิตภัณฑหรือบริการที่ดี
ท่ีสุดสําหรับลูกคา เชน บริษัทผูผลิตตองประสานความรวมมือกับฝายโลจิสติกส และชองทางการ
ขายตางๆ เพื่อใหลูกคามีความพึงพอใจสูงสุดในการซ้ือ หรือแผนกบัญชีก็จําเปนท่ีจะตองประสาน
กับฝายการตลาดเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการบริการลูกคา เปนตน จะเห็นไดวา เม่ือบริษัท
ยึดเอาลูกคาเปนศูนยกลางแลว ทุกๆ แผนก ทุกๆ ฝาย ทุกๆ ระดับ ตองทํางานประสานเช่ือมโยงกัน
จนกระท่ังกลายเปนบรรทัดฐานขององคกร 

 

บริษัทท่ียึดลูกคาเปนศูนยกลางไดอยางดีเยี่ยมท่ีสุดบริษัทหนึ่งคือ Dell Computer 
Corporation โมเดลธุรกิจและวัฒนธรรมองคกรของ Dell เกิดจากความตองการของลูกคาของบริษัท
อยางแทจริง เชน Dell บริการเว็บไซต Premier Dell.com สําหรับตอบสนองสินคาและบริการท่ี
ออกแบบโดยเฉพาะสําหรับลูกคากลุมบริษัทแตละราย ลูกคาสามารถเลือกออกแบบหนาเว็บไซต 
Premier นี้ใหเปนไปตามลักษณะความตองการการใชงานของตน และเลือกซ้ืออุปกรณคอมพิวเตอร
ไดทางออนไลน ลูกคาสามารถตรวจสอบสัญญาราคาท่ีบริษัทตนทําไวกับ Dell หรือแมกระท่ังขอดู
รายงานการซื้อในอดีต และขอมูลสําหรับติดตอตัวแทนขายของ Dell ท่ีดูแลบริษัทนั้นๆ ไดทันที 
ดวยบริการตางๆ เหลานี้เอง บริษัท Dell สามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาท่ีใชผลิตภัณฑของ 
Dell แบบตัวตอตัว (One-to-one relationship) หลังจากลูกคาซ้ือของผานทางเว็บไซตแลว Dell จะ
รีบทําการยืนยันการส่ังซ้ือ และวันสงสินคาทันที หากผูใชมีปญหาในการใชก็สามารถอีเมลหรือ
โทรศัพทไปท่ีบริษัทได นอกจากนี้ Dell ยังอีเมลหาลูกคาเพื่อติดตามวาเม่ือใชสินคาแลว ลูกคามี
ความพึงพอใจหรือไม Dell เปนองคกรท่ีประสบความสําเร็จอยางมากในการพัฒนาระบบในการรับ
ขอมูลหรือคําติชมตางๆ จากลูกคาจากหลายชองทาง ซ่ึงเปนจุดท่ีทําให Dell แตกตางจากบริษัท
คอมพิวเตอรอ่ืนๆ อยางชัดเจน 
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ภาพท่ี 2.5 องคกรท่ีมีลักษณะโครงสรางแบบดั้งเดิม กับ องคกรท่ียึดลูกคาเปนศูนยกลาง 
 
กฎขอท่ี 2 : วางแผนโดยมองจากภายนอกองคกรเขาสูภายในองคกร (Outside-In Planning) 
 

 การปรับใหองคกรยึดลูกคาเปนศูนยกลางจะประสบความสําเร็จไมไดหากองคกรนั้นไม
เปล่ียนวิธีการวางแผนการลาดของตน ท้ังนี้เนื่องจากการยึดลูกคาเปนศูนยกลางไมไดจบแคการ
บริการลูกคาปจจุบันเทานั้น แตความหมายรวมถึงการปรับเปล่ียนโครงสรางการดําเนินงานของ
บริษัท ตั้งแตการกําหนดงบประมาณ การวางแผน ไปจนถึงการปฏิบัติการ และการประเมินผล โดย
มองจากมุมของลูกคาและลูกคาเปาหมายเปนหลัก 
 

 โดยท่ัวไปแลวการวางแผนและการกําหนดงบประมาณในการทําการตลาดแบบดั้งเดิม จะ
เปนไปในลักษณะดังฝงซายของแผนภาพท่ี 3.4 ท่ีผูเขียนเรียกวา การวางแผนโดยมองจากภายใน
ออกสูภายนอกองคกร (Inside-out planning) ท่ีเร่ิมจากการกําหนดเปาหมายท่ีองคกรตองการจะ
บรรลุ เชน ยอดขายหรือรายไดท่ีคาดวาจะไดรับ หลังจากนั้นจึงกําหนดกิจกรรมและข้ันตอนตางๆ ท่ี
คาดวาจะชวยใหบริษัทบรรลุเปลาหมายนั้น หากประสบผลสําเร็จตามเปา บริษัทก็จะยอมเจียดเงิน
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จากรายไดของบริษัทสวนหนึ่งเพื่อใชเปนงบประมาณ ในการทํากิจกรรมการส่ือสารและ
การตลาดตอไป 
 วิธีการวางแผนโดยมองจากภายในออกสูภายนอกองคกร นี้ เปนหลักเหตุผลท่ีคอนขางกลับ
ตาลปตร กลาวคือ ความสําเร็จของยอดขายกลายเปนตัวกําหนดงบประมาณในการทําการตลาด 
แทนท่ีจะใหการตลาดเปนตัวกําหนดความสําเร็จของยอดขาย ท่ีเปนเชนนี้เนื่องจากผูบริหารสวน
ใหญมองไมเห็นผลตอบแทนท่ีเปนเม็ดเงินจากการลงทุนในการทําการส่ือสารและการตลาด โดย
สวนใหญคิดวา “ยิ่งบริษัทสามารถลดคาใชจายในการทําการตลาดไดเทาใด ก็ยิ่งสามารถเอาเงินนั้น
มาเปนกําไรสุทธิของบริษัทไดมากเทานั้น” ถึงแมวาวิธีกําหนดงบทางการตลาดวิธีนี้จะใชกันเปนท่ี
แพรหลาย แตก็ยังมีจุดออนอยู ซ่ึงแตกตางจากมุมมองแบบ IMC ตามแผนภาพ 3.4 ดานขวา ท่ีไมได
มองลูกคาหรือลูกคาเปาหมายเปนคาใชจายหากแตมองเปนแหลงรายไดขององคกร 
 

 ในวิธีการของ IMC งานหลักของฝายส่ือสารการตลาด คือ การสรางและดูแลลูกคาท่ีเปน
แหลงรายไดของบริษัท โดยการใชกลยุทธและเทคนิคการส่ือสารการตลาดตางๆ และหนาท่ีในการ
ดูแลลูกคานี้ไมไดตกอยูท่ีฝายส่ือสารการตลาดเพียงฝายเดียวเทานั้น แตเปนหนาที่ของทุกๆ หนวย 
ทุกๆ แผนกในองคกร ท่ีจะตองพัฒนา และรักษารายไดจากลูกคาอยางตอเนื่อง 
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ภาพท่ี 2.6  การวางแผนโดยมองจากภายในออกสูภายนอกองคกรเปรียบเทียบกับการวางแผนโดย
มองจากภายนอกองคกรเขาสูภายในองคกร 
  

กฎขอท่ี 3 : มุงสรางประสบการณท่ีดีใหแกลูกคา 
 

 เปาหมายของการทํา IMC คือ การสรางประสบการณท่ีดีแกลูกคา ท้ังในเชิงการส่ือสาร
การตลาด ตลอดจนพนักงาน และสินคาและบริการขององคกร การสรางประสบการณโดยรวม
ใหแกลูกคา (Total customer experience) หมายความรวมถึง ประสิทธิภาพของสินคาหรือบริการ 
วิธีการท่ีสินคาหรือบริการถึงมือผูบริโภค ความสามารถของชองทางการขายท่ีสามารถชวยใหสินคา
ถึงมือผูรับในเวลาที่เหมาะสม การบริการลูกคา ตลอดจนการทํากิจกรรมชวยเหลือชุมชนนั้นๆ ของ
บริษัท ในการทํา IMC บริษัทตองวิเคราะหปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูเกี่ยวกับแบรนดท้ังหมด 
และบริหารปจจัยเหลานั้นอยางมีประสิทธิภาพ โดยบริษัทจะตองพิจารณาส่ิงตอไปนี้ 
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1. ลูกคาของบริษัทคือใคร โดยวิเคราะหจากขอมูลเชิงพฤติกรรมของลูกคา 
2. ลูกคามีประสบการณกับการใชสินคาของบริษัทอยางไร 
3. บริษัทสามารถ หรือควรทําการส่ือสารการตลาด หรือมีขอเสนอทางการตลาดอยางไร 

เพื่อสรางประสบการณท่ีลูกคาจะไดรับความพึงพอใจ 
4. สินคา บริการ และพนักงานของบริษัทจะสามารถสรางประสบการณท่ีดีใหเกิดข้ึนกับ

ลูกคาไดอยางไร 
 

ผูจัดการฝายส่ือสารการตลาดหัวเกาบางคน อาจคิดวาส่ิงเหลานี้เปนหนาท่ีของฝายผลิต 
หรือฝายขาย หรือบริษัทท่ีเปนชองทางการขาย หรือของผูบริหาร ไมใชหนาท่ีของตน แตผูเขียนของ
บอกวาแนวคิดเกาๆ แบบนี้ ใชไมไดแลวในสภาพการตลาดในปจจุบัน บริษัทหรือองคกรก็คือแบ
รนด และแบรนด ก็คือบริษัทหรือองคกรอะไรก็ตามท่ีส่ือความหมายถึงผูบริโภค หรือเปน
ประสบการณท่ีลูกคาสัมผัสเกี่ยวกับองคกร หรือแบรนด ส่ิงเหลานั้นตองมีการดูแล บริหารจัดการ 
และวัดผลอยูเสมอ 

การทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดออกไปยังผูบริโภคโดยนักการตลาดเปนเพียงแคเศษเส้ียว
หนึ่งของภาพที่ลูกคาหรือผูบริโภครับรูเกี่ยวกับแบรนด แทจริงแลว การรับรูนั้นเกิดจากท้ังส่ือท่ีมี
การวางแผนและควบคุมไดโดยบริษัท และส่ือควบคุมไมได ส่ิงท่ีทายทายสําหรับผูบริหารดานการ
ส่ือสารก็คือ ทําอยางไรจะสามารถจัดการประสานระบบการรับรูท้ังหมดจากมุมมองของลูกคาหรือ
ผูบริโภค หรือกลุมลูกคาเปาหมาย เพราะในท่ีสุด โดยธรรมชาติแลว ลูกคาก็จะเช่ือมโยงการรับรูเย
วกวับองคกรเองอยูดี (คือ ลูกคาไมไดมองวาเปนโฆษณา หรือ ประชาสัมพันธ แตมองภาพรวมใน
การรับรูเกี่ยวกับแบรนดนั้นๆ  การทํา IMC เปนการลดความยุงยกในการรับรูของลูกคา ซ่ึงองคกรก็
ตองพิจารณาวา การรับรูของลูกคาหรือผูบริโภคนั้น เปนไปในทิศทางท่ีองคกรปรารถนาหรือไม 
หรือการรับรูนั้นเปนส่ิงท่ีจะบ่ันทอนความสัมพันธระหวาลูกคากับแบรนด 

 ดังนั้น การทํา Strategic integration นั้น เปนมากกวากิจกรรมการส่ือสารท่ัวไป เปนการ
บริหารการรับรู ความเชื่อ ความรูสึก และประสบการณของลูกคาท่ีมีตอแบรนดหรือองคกร ซ่ึงเกิด
จากจุดสัมผัสทุก ๆ จุดท่ีแบรนดหรือองคกรท่ีมีตอลูกคา หรือลูกคาเปาหมาย 
 

กฎขอท่ี 4 : พยายามใหเปาหมายของลูกคาและเปาหมายขององคกรสอดคลองกัน 
 

 ฝายการตลาดเนนงานโฆษณาท่ีแรง แตไมไดแปลวางานนั้นจะมีประสิทธิภาพเสมอไป 
อยางเชน กรณีบริษัทดอตคอมตางๆ ในชวงปลายยุค 1990 ท่ีงานครีเอทีฟดี แตประสิทธิภาพในการ
ส่ือสารต่ํา ทําใหไมประสบความสําเร็จในท่ีสุด 
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 ความยากอยูตรงที่วา ทําอยางไรจะใหเปาหมายขององคกรสอดคลองกับเปาหมายของ
ลูกคาโดยใชการส่ือสารการตลาดเปนตัวชวยสนับสนุน ในโลกของการแขงขันยุคปจจุบัน ผูบริหาร
ขององคกรตองพยายามจัดสมดุลระหวาง ความตองการของลูกคาและกําลังความสามารถในการ
ตอบสนองของบริษัท หากบริษัทตอบสนองทุกอยางท่ีลูกคาตองการโดยไมไดพิจารณาถึงเปาหมาย 
หรือวัตถุประสงคขององคกร บริษัทก็อาจลมละลายเอาไดงายๆ ดังนั้น เพื่อท่ีองคกรจะสามรถ
จัดการกับสมดุลนี้ได บริษัทควรพยายามทําใหเปาหมายของการทําการตลาด หรือการทําส่ือสาร
การตลาดสอดคลองกับเปาหมายขององคกรมากท่ีสุด 
 

 สภาพการแขงขันในตลาดท่ีเปล่ียนไป ลักษณะเปาหมายขององคกรก็เปล่ียนไปเชนกัน 
หลายองคกรมีแนวโนมท่ีจะเนนการดําเนินงานท่ีสามารถเห็นผลกําไรในระยะส้ัน หรือหลายองคกร
ท่ีเนนการสรางคุณคาใหแกผูถือหุนในระยะยาว (Long-term shareholder values) โดยการเพิ่มมูลคา
หลักทรัพย ตามราคาตลาด (Market capitalization) ของบริษัท โดยปจจัยหลักท่ีเปนตัวผลักดันให
องคกรบรรลุเปาหมายเหลานี้ได มี 3 อยาง คือ 
 

1.  การลงทุนในงานวิจัยและการพัฒนา (Research & Development หรือ R&D) ใหสินคา
หรือบริการดีข้ึน 

2. การลงทุนในการจัดการหวงโซอุปทาน (Supply chain) ซ่ึงหมายถึง การทํา ECR 
(Efficient Customer Response) และ ระบบ ERP (Enterprise Resource Planning) 

3. การลงทุนสรางความสัมพันธกับลูกคา  ซ่ึงหมายถึง  การส่ือสารการบริหาร
ความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management) และการสรางแบรนด 

 

ปจจัยท้ังสามอยางนี้ เปนตัวขับเคล่ือนหลักท่ีจะทําใหบริษัทประสบความสําเร็จ ในอดีต
การทํา R&D เพื่อสรางสรรคผลิตภัณฑใหมๆ ออกสูตลาดมีสวนสําคัญอยางยิ่งตอการเติบโตของ
บริษัท แตในปจจุบัน การลอกเลียนแบบสินคาเกิดข้ึนมากมาย ทําใหองคกรไมอาจฝากอนาคตของ
องคกรไวกับการทํา R&D เพียงอยางเดียวได 
 การลงทุนจัดการหวงโซอุปทานหรือซัพพลายเชน ก็มีสวนชวยขับเคล่ือนการเจริญเติบโต
ขององคกรเชนกัน ปจจุบัน หลายๆ องคกรลงทุนมหาศาลกับการพัฒนาระบบจัดการกระบวนการ
ผลิตสินคา การขนสง และการจัดจําหนายสินคาหรือบริการ ใหไปถึงมือลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ
มากท่ีสุด เชน การทํา ECR การพัฒนาโมเดลสําหรับการจัดสรรพนักงานขาย หรือการยอให
กระบวนการซัพพลายเชนส้ันลง เปนตน 
 

 การสรางความสัมพันธกับลูกคา ก็เปนตัวขับเคล่ือนท่ีสําคัญท่ีบริษัทขาดไมไดเชนกัน 
บริษัทตางๆ ในปจจุบันพยายามแสวงหาแนวทางที่จะชวยพัฒนาความสัมพันธกับลูกคาท่ีนํารายได
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มาสูองคกร ใหมีความภักดีตอแบรนด และเปนลูกคาของบริษัทนานๆ ซ่ึงการพัฒนาของ
เทคโนโลยีในปจจุบันทําใหองคกรสามารถจัดเก็บและวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลูกคาไดมากข้ึน ทํา
ใหโอกาสในการสรางความสัมพันธกับลูกคา และบทบาทของการทําการส่ือสารการตลาดใน
องคกรโดยเนนใหลูกคาเปนศูนยกลางสามารถทําไดดีข้ึนเชนกัน 
 

 อยางไรก็ตาม ถาตองการให IMC เปนหนาท่ีระดับกลยุทธในองคกร วัตถุประสงคของการ
ทํา IMC ตองไปไกลกวาวัตถุประสงคทางการส่ือสารแบบเดิมๆ ซ่ึงก็คือการสรางการรับรูตอแบ
รนด การทํา IMC ควรมีสวนชวยใหองคกรบรรลุวัตถุประสงคทางการเงินไดดวย หากผูบริภารจะ
ลงทุนในการทํากิจกรรมส่ือสารการตลาด วัตถุประสงคของกิจกรรมนั้นควรวัดไดชัดเจน เชน การ
เติบโตของรายได หรือรายไดสุทธิของบริษัท สวนแบงการตลาดท่ีเพิ่มข้ึน หรือรายไดตอคนจาก
ลูกคามากข้ึน เปนตน 
 

 การต้ังวัตถุประสงคของ IMC ใหสอดคลองกับเปาหมายขององคกร อาจพิจารณาหลักใด
หลักหนึ่งดังตอไปนี้ 
 

1. สามารถเพิ่มกระแสเงินสด (Cash flow) ใหแกองคกรไดท้ังในระยะส้ันและระยะยาว 
โดยตองมากกวางบประมาณท่ีองคกรใชสําหรับการทํากิจกรรมส่ือสารการตลาด 

2. เรงใหมีกระแสเงินสดจากลูกคาสูองคกรในเวลาท่ีรวดเร็วข้ึน 
3. ทําใหกระแสเงินสดไหลเขาสูองคกรในลักษณะท่ีมีเสถียรภาพมากข้ึน ไมใชวาเดือนนี้

รายไดพุงทะลุเพดาน แตเดือนตอมากลับตกฮวบฮาบ การใช IMC ชวยใหกระแส
รายไดมีความแนนอนมากข้ึน จะชวยองคกรลดคาใชจายในการดําเนินงานลงไดอีก
ดวย 

4. การสรางคุณคาใหแกผูถือหุน จากท้ังมุมมองเชิงองคกร และการสรางคุณคาใหแก  แบ
รนด แบรนดท่ีแข็งแกรงจะชวยสรางความเชื่อมั่นใหกับผูลงทุนทางธุรกิจซ่ึงจะสงผล
ใหราคาหุนดีตามไปดวย 

 

ท้ังๆ ท่ีฝายส่ือสารการตลาดตองของบประมาณขององคกรในการทํา IMC ไมใชนอย แต
ผูเขียนสังเกตเห็นวาองคกรบริษัทมากมายท่ัวโลกไมไดพยายามต้ังวัตถุประสงคของการส่ือสาร
การตลาดใหสอดคลองเช่ือมโยงเขากับวัตถุประสงคขององคกรท้ังส่ีขอนี้เลย การที่วัตถุประสงค
ของการส่ือสารการตลาดสามารถวัดผลตอบแทนไดชัดเจนนั้นสําคัญมาก ซ่ึงผูเขียนจะอธิบาย
หลักการนี้เพิ่มเติมในบทตอๆ ไป 
 

กฎขอท่ี 5 : ตั้งวัตถุประสงคในการทํา IMC โดยเนนท่ีพฤติกรรมของลูกคา 
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 วัตถุประสงคสูงสุดของการทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดท้ังปวง ก็เพื่อใหเกิดผลลัพธ
ดังตอไปนี้ 

1. เพื่อสรางลูกคาใหม (Acquiring customers) เปาหมายนี้เปนเปาหมายทางการตลาดท่ีมี
มาชานาน และเปนเปาหมายหลักในการทํากิจกรรมการตลาดในหลายๆ องคกร 

2. เพื่อรักษาลูกคาเดิมท่ีมีอยูแลว (Retaining/maintaining customers) โดยอยางนอย
ท่ีสุดเพื่อคงพฤติกรรมการซ้ือของลูกคาในระดับปจจุบันเอาไวไมใหลดลง ในลักษณะ
เหตุการณท่ีการซื้อสินคาไมไดเกิดข้ึนบอยนัก อยางการทําประกันภัยรถยนต หรือการ
สมัครสมาชิกนิตยสาร ซ่ึงทํากันเปนรายป งานหลักของฝายการตลาดก็คือ จะทํา
อยางไรเพ่ือใหลูกคายังคงเปนลูกคาของเรา กอนท่ีจะพยายามขายสินคาหรือบริการ
อ่ืนๆ เพิ่มเติม 

3. การรักษา และสรางยอดขายและผลกําไรจากลูกคาเดิมใหมาขึ้น (Growing customers) 
เปาหมายนี้ หมายถึงการกระตุนใหลูกคาท่ีซ้ือสินคาหรือบริการอยูแลวใหซ้ือมากข้ึน 
ใชมากข้ึน หรือเพิ่มลักษณะการใชอ่ืนๆ ของสินคาเดิม ความทาทรายของเปาหมายนี้ก็
คือ จะทําอยางไรใหลูกคามีความตองการสินคาหรือบริการท่ีตนใชอยูแลวใหมากข้ึน 

4. การทําใหลูกคาใชสินคาหรือบริการอ่ืนๆ ของบริษัทนอกเหนือไปจากสินคาหรือบริการ
ท่ีใชอยูเดิม (Migrating customers) เปาหมายก็คือ การทําใหลูกคาปจจุบันซ้ือสินคา
อ่ืนๆ ของบริษัทท่ีราคาสูงข้ึน หรือทํากําไรไดสูงกวา เชน การท่ีโรงแรมแนะนําให
ลูกคาพักในหองพักท่ีราคาสูงข้ึน แนะนําใหลูกคาซ้ือรถรุนท่ีแพงข้ึน เปนตน 

 

เปาหมายของการส่ือสารการตลาดน้ันอยูท่ีพฤติกรรมของลูกคา เนื่องจากพฤติกรรมการซ้ือ
ของลูกคานี้เองท่ีเปนตัวนําเงินมาสูองคกร พฤติกรรมอันนี้เองที่องคกรสามารถวัดผลได และตีคา
ออกมาเปนผลตอบแทนทางเศรษฐกิจได ซ่ึงจุดนี้เองท่ีจะชวยใหองคกรสามารถพิจารณาเลือก
กิจกรรมหรือส่ือในการทําการส่ือสารการตลาดใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพมาก
ท่ีสุด 
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กฎขอท่ี 6 : ปฏิบัติตอลูกคาดั่งทรัพยสินอันมีคาขององคกร 
 

 กฎขอนี้เปนกฎที่เกี่ยวพันกับกฎขอ 4 และขอ 5 เนื่องจากลูกคาเปนแหลงรายไดขององคกร 
ลูกคาจึงเปรียบเสมือนสินทรัพยลํ้าคาท่ีองคกรจะตองดูแลรักษาอยางดี ฉันใดฉันนั้น ฝายส่ือสาร
การตลาดก็เปรียบเสมือนผูบริหาร สินทรัพยท่ีจะตองรับผิดชอบในการสราง รักษา และดูแลลูกคา
ซ่ึงเปนเสนเลือดหลอเล้ียงองคกร 
 ดังนั้น การทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดกับลูกคาหรือลูกคาเปาหมายจึงเปรียบเสมือนการ
ลงทุนกับสินทรัพยเพื่อใหไดผลตอบแทน ฉะนั้น ในการตัดสินใจเลือกส่ืออะไรก็ตาม นักส่ือสาร
การตลาดควรตระหนักวานั่นคือ การลงทุนเพื่อใหเกิดผลการตอบสนองท่ีดีตอองคกร โดยพิจารณา
ในภาพรวม ไมใชดูผลตอบแทนทางการเงินจากส่ือใดส่ือหนึ่งเทานั้น 
 ภาพท่ี 2.6 เปนการอธิบายถึงระบบ IMC ในลักษณะ Closed-Loop System ท่ีแสดงถึงการ
ลงทุนกับลูกคาหรือลูกคาเปาหมายผานทางกิจกรรมส่ือสารการตลาดตางๆ ที่สามารถวัดผลใน
ลักษณะกระแสเงินสดเขาองคกรไดอยางชัดเจน ในระบบ Closed-Loop System ท่ีเปรียบลูกคา
เสมือนทรัพยสินอันมีคาขององคกรนี้ องคกรสามารถระบุไดวามูลคาทางการเงินของลูกคากลุมนี้
เปนอยางไร (ดานขวาของแผนผัง) เม่ือองคกรทราบขอนี้แลว ก็จะสามารถตัดสินใจไดวาองคกรควร
จะลงทุนในการดูแลลูกคากลุมนี้เทาไหร อยางไร และทายสุด หลังจากไดทํากิจกรรมส่ือสาร
การตลาดไปแลว ก็ตองมีการวัดผลเพื่อเปรียบเทียบวาบริษัทมีกระแสเงินสดเขาดีข้ึนหรือไม 
อยางไร เปนการชวยใหผูบริหารฝายส่ือสารการตลาดขององคกรสามรถเชื่อมโยงเปาหมายทาง
การเงินขององคกร เขากับการลงทุนในกิจกรรมส่ือสารการตลาด และผลตอบแทนท่ีไดจากการลง
ทันนั้น 
 อยางท่ี John Wannamaker เคยกลาวประโยคซ่ึงเปนปญหาคลาสสิกของการตลาดวา “ผมรู
วาคร่ึงหนึ่งของเงินท่ีผมลงทุนทําโฆษณานั้นเปนการลงทุนท่ีสูญเปลา เพียงแตวาผมไมรูวาคร่ึง
ไหน” ดวยการวางแผนและการวัดผลนี้เอง จะสามารถชวยแกปญหาตรงนี้ได โดยสรุปแลว การทํา
การส่ือสารการตลาดน้ัน จะตองกอใหเกิดผลตอบแทนมากกวาเงินลงทุนท่ีเสียไป ถาบริษัทสามารถ
ทํากําไรไดเพิ่มข้ึน 100 ดอลลารจากการลงทุน 10 ดอลลาร และตนทุนของสินคาบวกกับคาการ
ดําเนินงานท้ังหมดคิดเปน 50 ดอลลาร นั่นหมายความวาบริษัทสามารถทํารายไดเพิ่มข้ึน 40 
ดอลลาร จากเงินลงทุนท้ังหมด 10 ดอลลาร พูดงายๆ ก็คือ บริษัทไดรับอัตราผลตอบแทนท่ีเพ่ิมข้ึน 
(Incremental returns) 

นาเสียดายท่ีหลายๆ บริษัท ฝายส่ือสารการตลาดไมไดเช่ือมโยงการส่ือสารการตลาดเขากับ
วัตถุประสงคทางการเงินขององคกร และใชจายงบประมาณท่ีไดรับโดยไมไดทําความเขาใจกับ
ผูบริหารวา งบประมาณดังกลาวนั้นเปนการลงทุนท่ีสามารถกอใหเกิดผลตอบแทนท่ีวัดได หาก
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หัวหนาฝายส่ือสารการตลาดนําแนวคิด “Incremental return” นี้ไปใช ก็จะเปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญ
ในการบริหารจัดการกระบวนการทํา IMC ในองคกรได 
 
 

 
 

ภาพท่ี 2.7  IMC as a Closed-Loop System 
 
กฎขอท่ี 7 : มองการส่ือสารการตลาดแบบองครวม 
 

 ส่ิงท่ีทาทายท่ีสุดอยางหน่ึงในการทํา IMC ก็คือการประสานเช่ือมโยงระหวางบทบาทของ
เคร่ืองมือ IMC ตางๆ ในฝายส่ือสารการตลาด หลายปท่ีผานมามีการแบงฝายส่ือสารการตลาดเปน
หลายสวน เชน การแบงตามแนวคิด 4Ps ซ่ึง “Promotion” ไดถูกแบงเปน 3 สวนคือ แผนกขาย 
(Sales) แผนกโฆษณา (Advertising) และแผนกเผยแพรขาวสารขององคกร (Publicity) ตอมา เม่ือ
กิจกรรมส่ือสารการตลาดใหมๆ เกิดข้ึน ก็มีการจัดแบงหนาท่ีเปนหนวยยอยในฝายส่ือสารการตลาด
ออกไปอีก เชน กิจกรรมสงเสริมการขาย (Sales promotion) ซ่ึงเกิดข้ึนในยุค 1970 การตลาด
ทางตรง (Direct marketing) และการทําการตลาดจากฐานขอมูล (Database marketing) ในยุค 1980 
หรือการเกิดของการเปนผูสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorships and event marketing) ยุค 1990 
เปนตน แมกระท่ังในปจจุบัน ส่ืออิเล็กทรอนิกส (Electronic communication) แยกออกจากแผนก
อ่ืนๆ ออกไปอีก ผูเขียนเห็นวาองคกรตางๆ ควรระวังการแบงฝายส่ือสารการตลาดเปนหนวยยอย
มากเกินไป ซ่ึงแทนท่ีจะเปนผลดีอาจสงผลเสียตอการทํา IMC เนื่องจากมีการแยงงบประมาณกัน 
และในหลายๆ กรณีทําใหเกิดปญหาการเมืองท่ีแตละฝายก็ไมอยากเสียอํานาจในสวนท่ีเปนความ
เช่ียวชาญของตน จนบางคร้ังลืมวัตถุประสงคท่ีแทจริงในการทํา IMC ท่ีมุงใหเกิดประสิทธิภาพใน
การส่ือสารเพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุด ในภาพรวมขององคกร 
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 หากถามฝายผูบริโภคเร่ืองมุมมองเคร่ืองในการทํา IMC ท้ังหมดในลักษณะภาพรวม โดย
แยกออกเปนเพียงสาร (Message) ท่ีฝายส่ือสารพยายามส่ือสารออกมาใหผูบริโภครูจักและรับรู
เกี่ยวกับแบรนด และส่ิงกระตุน (Incentive) เพื่อกระตุนใหผูบริโภคตอเคร่ืองมือของการส่ือสาร
การตลาดท้ังหมด เราสามารถเอาเสนแบงระหวางแตละเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออกแลวยุบรวม
ออกมาไดเปน 2 ประเภท คือ 
 

1. สาร (Message) = ลักษณะแนวคิดเกี่ยวกับแบรนด (Brand concept) การเช่ือมโยง
เกี่ยวกับแบรนด (Association) คุณคา (Values) และการรับรูอ่ืนๆ (Perceptions) ท่ี
องคกรหรือบริษัทตองการใหกลุมเปาหมายจดจําเกี่ยวกับแบรนด 

2. ส่ิงกระตุน (Incentive) = ขอเสนอ หรือรางวับตางๆ เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมในลักษณะท่ีจะเปนประโยชนตอท้ังองคกร แบะตัวกลุมเปาหมายเอง 

 

 การส่ือสารการตลาดสามารถเอาเสนแบงระหวางเคร่ืองมือตางๆ ออกได ก็จะชวยใหการ
วางแผน IMC งายข้ึน และตัวเลือกส่ือก็มีมากขึ้นดวย เชน บริษัทหนึ่งอาจตองการสง “สาร” 
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการอยางหนึ่ง ผานเคร่ืองมือตางๆ ท้ังการโฆษณา การสงเสริมการชาย การ
ประชาสัมพันธ การเปนผูสนับสนุน ทางการตลาด (Sponsorship) หรือวิธีการอ่ืนๆ ขณะเดียวกัน ก็
สามารถ “กระตุน” ผูบริโภคใหมีพฤติกรรมสนับสนุนสินคาหรือบริการนั้น เชน ใหคูปองลดราคา 
(การสงเสริมการขาย) การโปรโมตวาแบรนดดังกลาวกําลังลดสุดๆ ท่ีหางใดหางหน่ึง (การโฆษณา) 
หรือการสงขาวแจกเพื่อกระตุนใหผูบริโภคสามารถโทรศัพทเขามาท่ีหมายเลขโทรศัพท Call Center 
ของบริษัทเพ่ือขอรับผลิตภัณฑทดลองไดฟรี (การประชาสัมพันธ) เปนตน กลาวไดวาการวางแผน 
IMC โดยใชแนวคิดนี้จะชวยใหนักส่ือสารการตลาดมองภาพรวม และเปนกลยุทธมากข้ึนแทนท่ีจะ
มองแยกสวน ซ่ึงจะทําใหไมสามารถวัดผลและเช่ือมโยงเขากับวัตถุประสงคเชิงกลยุทธขององคกร
ได 
  

กฎขอท่ี 8 : ผนวกส่ืออิเล็กทรอนิกสเขากับเคร่ืองมือ IMC (Converge Marcom Activities)  
 

 คําวา “Convergence” หรือการมารวมกัน ถือเปนหัวใจของ IMC ในอดีตท่ีมีการพูดถึง 
“Marketing communication convergence” หมายถึง การรวมกันของทุก ๆ กลยุทธส่ือสารใหเปน
อันหนึ่งอันเดียวกันเพื่อเปาหมายรวมกันของบริษัท แตปจจุบัน ไดมีการนิยามคําวา “Convergence” 
ในความหมายใหมวาเปนการหลอมรวมระหวางเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบดั้งเดิมเขากับ
การตลาดอิเล็กทรอนิกส (Electronic marketing)  
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 หลาย ๆ องคกรแบงแยกสวนพัฒนาเว็บไซต อีคอมเมิรซ อีเมล งานวิจัยผูบริโภคผานส่ือ
อิเล็กทรอนิกส และสวนไอทีอ่ืนๆ แยกออกจากฝายส่ือสารการตลาดอยางชัดเจน  ซ่ึงถาพิจารณาถึง
ความสะดวกในการบริหารขององคกร ก็ดูวาเปนการจัดโครงสรางท่ีมีเหตุผล เพราะคนที่ทํางาน
ดานไอที ก็คนละแนวกับคนท่ีทํางานดานโฆษณา หรือประชาสัมพันธ เลยกลายเปนวาคนท่ีทําเว็บก็
ทําเว็บไป คนท่ีทําแผนส่ือสารการตลาดก็ทําตามแผนของตนไป อยางไรก็ตาม ในมุมมองผูบริโภค
ไมไดมองแบบน้ัน บางคนอาจเห็นโฆษณาทางทีวี แลวก็ไปชอปปงออนไลนจากเว็บไซตของแบ
รนดนั้นดวย เพราะฉะน้ัน เทรนดของการส่ือสารการตลาดก็คือจะมีการหลอมรวมกันระหวางส่ือ
อิเล็กทรอนิกสกับเครื่องมือและกิจกรรมส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ มากข้ึน เปนการรวมตัวท่ีกลายเปน
ศัพททางการตลาดวา “Click and Brick” ซ่ึงหมายถึง การผสมผสานระหวางการขายของผานรานคา
ปลีกธรรมดา และขณะเดียวกัน ก็มีพื้นท่ีรานคาในโลกไซเบอรสเปซในรูปแบบของเว็บไซตคอย
อํานวยความสะดวกของลูกคาดวย 
 การหลอมรวมที่วานี้จะมาเร็วกวาท่ีพวกเราคิด ดวยเหตุนี้เอง การทํา Integration จึงไมใช
เปนเพียงแควิธีประหยัดตนทุนขององคกรเทานั้น แตเปนส่ิงจําเปนตอความอยูรอดขององคกรใน
ศตวรรษท่ี 21 เลยทีเดียว 
 

2.5  กระบวนการดําเนินการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 กระบวนการ 5 ขั้นตอนในการทํา IMC 
 ปจจุบันการทํา IMC เปนการมองการส่ือสารในมิติใหมท่ีมีวัตถุประสงครวมกันในการ
สรางลูกคาใหม ดูแลลูกคาเดิม และเพิ่มความสัมพันธกับลูกคาใหเปนลูกคาท่ีดีขององคกรตราบนาน
เทานาน  แตการนําเอากลยุทธ IMC ไปใชนั้น ตองอาศัยการ “คิดใหม ทําใหม” ขององคกร จึงขอ
เสนอกระบวนการในการทํา IMC ซ่ึงหลายองคกรท่ัวโลกไดใชเปนแนวทางในการดําเนินงานของ
บริษัทจนประสบความสําเร็จมาแลว ตามแผนภาพดังตอไปนี้   
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ภาพท่ี 2.8 กระบวนการวางแผนในการทํา IMC 5 ขั้นตอน 
 

 ภาพท่ี 2.8 อธิบายถึงภาพรวมของกระบวนการในการทํา IMC ซ่ึงประกอบดวย 5 ข้ันตอน
หลักท่ีลวนมีความเกี่ยวเนื่องกัน เปนการผนวกรวม Marketing communication แบบดั้งเดิม และ
แบบใหมภายใตแนวคิดการคํานึงถึงลูกคาเปนศูนยกลางเพื่อใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด ดังท่ีผูเขียนได
กลาวไวในกฎเหล็กขอ 6 ถึงความสําคัญของการพัฒนาระบบท่ีดีเพื่อชวยในการวัดผลของการลงทุน
ในการทํา IMC กระบวนการ 5 ข้ันตอนขางตนจะชวยใหองคกรสามารถวัดผลของการทํากิจกรรม
ส่ือสารการตลาดไดท้ังในแผนระยะส้ัน และระยะยาว 
 

 ภาพท่ี 2.9 จะอธิบายถึงรายละเอียดในแตละข้ันตอนของกระบวนการทํา IMC ซ่ึงแตละ
ข้ันตอนจะมีผลเก่ียวเนื่องตอการตัดสินใจในข้ันตอนตอๆ ไป 
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ภาพท่ี 2.9  รายละเอียดของกระบวนการวางแผนในการทํา IMC 5 ขั้นตอน 
 
ขั้นตอนท่ี 1 : การกําหนดกลุมลูกคาและลูกคาเปาหมาย (Identifying Customers & Prospects) 

 

 กฎเหล็กขอท่ี 5 วาการทํา IMC ควรกําหนดกลุมลูกคาและลูกคาเปาหมายโดยวิเคราะหจาก
ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาเปนหลัก ท้ังนี้ หมายถึงการพิจารณาพฤติกรรมการซ้ือในอดีต
ของลูกคาและพฤติกรรมท่ีเปนแนวโนมในอนาคต ตลอดจนทําความเขาใจดวยวา ทําไมลูกคาถึงมี
พฤติกรรมเชนนั้น เพราะฉะน้ัน ข้ันตอนท่ี 1 ของกระบวนการทํา IMC ก็คือการเก็บขอมูลเกี่ยวกับ
ลูกคาตางๆ ท้ังขอมูลเชิงประชากรศาสตร เชิงภูมิศาสตร เชิงจิตวิทยา และขอมูลอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของ 
 

 หัวใจของข้ันตอนนี้ คือ การรวมขอมูล (Aggregating data) และการบูรณาการขอมูล 
(Integrating data) เพื่อวิเคราะหลูกคาแตละราย หรือแตละบริษัท (ในกรณีท่ีธุรกิจเปนลักษณะ 
Business-to-Business หรือ B-2-B) เพื่อใหสามารถออกแบบกิจกรรมส่ือสารการตลาดสําหรับแตละ
กลุมไดดียิ่งข้ึน จึงสามารถแสดงกลุมตัวอยาง ออกเปน 3 กลุม คือ กลุมลูกคาปจจุบัน (Present 
customers) ซ่ึงเปนลูกคาท่ีเพิ่งลองซ้ือสินคาใชและยังไมมีความผูกพันกับแบรนดมากนัก ซ่ึงอธิบาย
วิธีการแบงกลุมลูกคาละเอียดไดดังนี้   
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ใครคือลูกคาของคุณ 
 

 ประเด็นท่ีนักส่ือสารการตลาดถกเถียงกันมากก็คือใครกันแนท่ีควรถูกเรียกวา “ลูกคา” 
(Customer) บริษัทผูผลิต (Manufacturers) ก็จะมองวา ลูกคาของตนก็คือผูจัดจําหนาย ไมวาจะเปน
ผูคาสง (Whole-salers) หรือผูคาปลีก (Retailers) และเรียกคนท่ีซ้ือสินคาจากผูจัดจําหนายวา 
ผูบริโภค (Consumers) หรือผูใช (End users) ซ่ึงหากเปนธุรกิจลักษณะ Business-to-Business สาย
ความสัมพันธระหวางบริษัทผูผลิตและผูใชสินคาหรือบริการก็จะคอนขางยาวและซับซอน 
 

 คําวา “ลูกคา” หรือ “Customer” จะหมายความรวมถึงบุคคลหรือองคกรท่ีซ้ือหรือใชสินคา
หรือบริการ โดยลูกคากลุมท่ีเปนผูจัดจําหนาย หรือพอคาคนกลาง (Intermediaries) เราจะเรียกคํา
เฉพาะวา “Channel customers” และลูกคาท่ีเปนผูใชสินคาหรือบริการเราจะเรียกวา “ผูบริโภค” 
(Consumers) หรือ “ผูใช” (End users) 
 

ขั้นตอนท่ี 2 : การประเมินมูลคาของลูกคาและลูกคาเปาหมาย 
(Estimating the Value of Customers and Prospects) 
 

 เนื่องจากแนวคิด IMC ใหความสําคัญกับการวัดผลตอบแทนทางเศรษฐกิจและผลลัพธท่ี
ไดรับจากการทํากิจกรรมส่ือสารการตลาด ดังนั้น ข้ันตอนตอไปคือ การประเมินมูลคาของลูกคา
และลูกคาเปาหมาย ซ่ึงหมายถึงการวิเคราะหเม็ดเงินท่ีลูกคานํามาสูบริษัท ข้ันตอนนี้สําคัญมาก 
เนื่องจากจะเปนปจจัยสําคัญท่ีชวยองคกรตัดสินใจวา ควรจะใชทรัพยากรของบริษัทกับลูกคากลุม
ไหนมากนอยเพียงไร 
 

 ในข้ันตอนท่ี 2  เร่ิมจากการทําความเขาใจลักษณะพฤติกรรมการใชของลูกคาหรือลูกคา
เปาหมายอยางชัดเจน และพิจารณารวมกับแนวโนมพฤติกรรมท่ีคาดวาจะเปนในอนาคต โดยวดัจาก
ปริมาณการใชปจจุบันท่ีลูกคาใชสินคา หรือบริการของบริษัทหรือประมาณการการใชในอนาคต
โดยวัดออกมาในรูปแบบของรายไดท่ีไดรับหรือคาดวาจะไดรับจากลูกคา ผลจากการประเมินคา
ของลูกคาหรือลูกคาเปาหมายนี้เอง จะเปนตัวชวยองคกรในการกําหนดวัตถุประสงคท่ีสามารถวัด
ได (ตามกฎเหล็กขอท่ี 5) โดยองคกรควรพิจารณาจากสภาวะแวดลอมของกลุมเปาหมายแตละกลุม
ดวย  
 

ขั้นตอนท่ี 3 : การวางแผนออกแบบ “สาร” และ “ส่ิงกระตุน” 
(Planning Communication Messages and Incentives) 
 

 ข้ันตอนนี้จะเปนการออกแบบเนื้อหาของสารและวิธีการส่ือสารท่ีเกี่ยวของ (Relevant) และ
มีพลัง (Compelling) ท่ีจะสามารถเขาถึงโดนใจกลุมเปาหมาย ณ เวลาท่ีเหมาะสมท่ีสุด ข้ันตอนนี้เร่ิม
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จากการศึกษาทุกๆ จุดท่ีลูกคาหรือลูกคาเปาหมายสัมผัสกับแบรนด (Brand contacts) และทาํความ
เขาใจถึงการเช่ือมโยงท่ีกลุมเปาหมายเหลานี้มีกับแบรนด (Brand association network) คือ เม่ือ
ลูกคาหรือลูกคาเปาหมายมีการรับรูเกี่ยวกับแบรนดแลว ไมวาจะผานทางจุดสัมผัสใดก็ตามลูกคา
สามารถจดจําอะไรเกี่ยวกับแบรนด หรือเช่ือมโยงแบรนดกับอะไรบาง (ส่ิงท่ีลูกคาเช่ือมโยงกับแบ
รนดในใจนั้น หมายความรวมถึงท้ังส่ิงเปนเชิงบวกและเชิงลบ) 
 ในกฎเหล็กขอ 7  ท่ีพูดถึงการมองการส่ือสารการตลาดแบบองครวม โดยเอาเสนแบง
ระหวางเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออกทั้งหมด แลวแบงเปน “สาร” (Messages) และ “ส่ิงกระตุน” 
(Incentives) แทน ข้ันตอนนี้จะรวมถึงระบบการสงสารท้ังหมดจากองคกรไปยังลูกคา ผูบริโภค ผูใช 
และลูกคาเปาหมาย เม่ือองคกรสามารถกําหนด Message และ Incentive ไดแลว องคกรก็จะสามารถ
พิจารณาไดวาจะใชสวนผสมทางการตลาด 4Ps ใหเกิดผลในการเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีท่ีสุด
อยางไร (เชน คุณประโยชนของสินคา นโยบายการตั้งราคา กลยุทธในการจัดจําหนายและการ
ส่ือสาร) 
 ทายท่ีสุด คือ การดําเนินกิจกรรมส่ือสารการตลาดกับกลุมเปาหมาย โดยอาจแบงออกเปน 2 
องคประกอบ คือองคประกอบแรก ไดแก ระบบส่ือท้ังหมดที่จะนํา “สาร” หรือ “ส่ิงกระตุน” ไปสู
กลุมเปาหมาย (Message and incentive delivery system) และองคประกอบท่ีสองคือ Creative 
execution เชน การออกแบบภาพ Theme ของการส่ือสาร การใชภาษา เปนตน 
 

ขั้นตอนท่ี 4 : การประเมินผลตอบแทนการลงทุนกับลูกคา  
(Estimating Return on Customer Investment) 
 

 แนวคิดการเปรียบลูกคาเปนเสมือนทรัพยสินขององคกร ในกฎขอ 6 ผูบริหารฝายส่ือสาร
การตลาดก็จะเร่ิมมองเห็นแลววา การทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดน้ันสามารถกอใหเกิดตอบแทน
ทางการเงินตอองคกรไดจริง และยังสามารถวิเคราะหไดดวยวา กิจกรรมส่ือสารการตลาดสวนใดท่ี
มีประสิทธิภาพและกอใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด 
 

 ข้ันตอนท่ี 4 นี้ไดแบงแยกผลลัพธของการส่ือสารการตลาดออกเปน 2 สวน คือ สวนท่ีเปน
ระยะส้ันหรือการสรางกําไรทางธุรกิจ (Business building) และสวนท่ีเปนระยะยาว หรือการสราง
แบรนด (Brand building) เชน ในขณะท่ีนักส่ือสารการตลาดใช Incentives กระตุนใหลูกคาเกิด
พฤติกรรมท่ีองคกรปรารถนาอยางรวดเร็วทันใจ และสามารถวัดผลสวนตางของรายไดท่ีเพิ่มข้ึนใน
เวลาอันส้ัน ก็ตองไมลืมวาการสรางแบรนดนั้นเปนเร่ืองท่ีตองใชเวลาและทําอยางตอเนื่อง ดังนั้น 
นักส่ือสารการตลาดก็ตองวัดผลตอบแทนจากคุณคาของแบรนด (Brand equity returns) โดย
เปรียบเทียบในชวงเวลาท่ียาวข้ึนดวย 
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ขั้นตอนท่ี 5 : โปรแกรมหลังส่ือสารการตลาดและการวางแผนในอนาคต 
(Postprogram Analysis and Future Planning) 
 

 ข้ันตอนนี้ สามารถแบงออกเปนข้ันตอนยอย 3 ข้ัน คือ 
1. ลงมือดําเนินกิจกรรมส่ือสารการตลาดในเวลาท่ีเหมาะสม 
2. ประเมินผลการส่ือสารการตลาดเม่ือไดดําเนินการ 
3. เร่ิมพัฒนากลยุทธการลงทุนคร้ังใหม 
การส่ือสารการตลาดตามแนวคิด IMC ไมไดมีลักษณะทําแลวจบตามปงบประมาณ แตเปน 

“กระบวนการ” ท่ีเปนไปอยางตอเนื่อง ไมมีท่ีส้ินสุด 
 

2.6  ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูราการ 
 

 การวางแผนในการนําเสนอกิจกรรมสื่อสารการตลาดไปยังกลุมเปาหมาย 
 

 กระบวนการส่ือสารการตลาดเปนข้ันตอนท่ีสําคัญท่ีสุดอีกข้ันตอนหนึ่งเชนกัน หลังจากท่ี
เราไดสวนผสมหลักจากข้ันตอนท่ี 1 (การกําหนดกลุมลูกคาและลูกคาเปาหมาย) และ (การประเมิน
มูลคาของลูกคาเปาหมาย) แลว ตอนน้ีก็ถึงเวลาท่ีนักการตลาดจะเร่ิมออกแบบกิจกรรมส่ือสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ โดยนอกเหนือจากความรูความเขาใจในสินคาหรือบริการของตนและ
ของคูแขง ตลอดจนความเขาใจในโครงสรางของตลาดแลว นักส่ือสารการตลาดตองเขาใจดวยวา 
ลูกคามีการ สัมผัสกับแบรนด ผานทางชองทางใดบาง (Brand Contacts) และลูกคามีการรับรู
เกี่ยวกับแบรนดของเราอยางไร (การเช่ือมโยงเกี่ยวกับแบรนดของลูกคา หรือ Brand Networks) ซ่ึง
เร่ือง Brand Contact และ Brand Networks นี้เองเปนหัวขอสําคัญท่ีจะกลาวถึงโดยมีรายละเอียดดังนี้   
 

Brand Contacts 
 

 แตเดิมนั้น ฝายส่ือสารการตลาดมักเร่ิมกระบวนการการสื่อสารดวยการคิดวาองคกร
ตองการจะส่ืออะไร แลวก็เลือกเคร่ืองมือในการส่ือสาร เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ เปนตน 
หลังจากนั้นก็เลือกส่ือท่ีจะนําเสนอสารสูกลุมเปาหมาย เชน ส่ือโทรทัศน หรือนิตยสาร เปนอันจบ
พิธี วิธีนี้จะเหมาะมากสําหรับสภาพตลาดที่ผูบริโภคทุกคนมีความตองการเหมือนๆ กัน และส่ือใน
ตลาดมีไมมากนัก บรรดาครีเอทีฟมีหนาท่ีทําใหแบรนดโดดเดนแตกตางจากแบรนดอ่ืน สวนการ
เลือกส่ือมีความสําคัญรองลงมา 
 แตในปจจุบัน ส่ือตางๆ ไดพัฒนาการไปอยางรวดเร็ว ส่ือใหม (New Media) ผุดข้ึนราวกับ
ดอกเห็ดไมวาจะเปนการจัด Events การทํา Sponsorship เกือบทุกส่ิงทุกอยางท่ีผูบริโภคไดเห็นหรือ
ไดยิน ไมวาจะเปนหมวก เส้ือผา หนาจอโทรศัพทมือถือ ปายรถเมล หรือแมกระท่ังแผนรองเมาส 
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หรือส่ือยิงตรงจากดาวเทียม กลายเปน “ส่ือ” ท้ังส้ิน สถานการณกลับกลายเปนวาสารท่ีนักการ
ตลาดตองการสื่อ มีความสําคัญนอยกวาวิธีการส่ือสาร และการเลือก ส่ือ สืบเนื่องจากการ
เปล่ียนแปลงน้ีเอง แนวคิดในการทํา IMC จึงเสนอใหนักการตลาดคิดใหมทําใหมในการวางแผน
โดยเร่ิมจากการทําความเขาใจกอนวา ลูกคาหรือลูกคาเปาหมายมีแนวโนมท่ีจะรับรูเกี่ยวกับ   แบ
รนดจากท่ีไหนบาง หลังจากนั้นจึงบริหารจัดการ Brand contact ท่ีกอใหเกิดโอกาสท่ีดีในการรับรู 
และ/หรือเกิดการตอบสนองท่ีดีตอองคกร และทายสุดจึงกลับมาท่ีกระบวนการทางครีเอทีฟ และ
ออกแบบสารท่ีจะส่ือออกไปยังกลุมเปาหมาย 
 

การวิเคราะห Brand Contacts 
 

 เม่ือนักการตลาดยอมรับขอเท็จจริงท่ีวา พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา เปนผลพวงมาจากการ
รับรูของผูบริโภค ซ่ึงเกิดจากผลรวมท้ังหมดของทุกประสบการณ ทุกจุดสัมผัสท่ีลูกคาแตละคนมี
กับแบรนด ไมวาจะบวกหรือลบ ดังนั้น การทําความเขาใจเร่ืองการรับรูเกี่ยวกับแบรนดของลูกคา
หรือลูกคาเปาหมาย วาเกิดข้ึนท่ีไหน เม่ือไหร และอยางไร จึงมีความสําคัญมาก 
 โดยปกติแลว ลูกคาจะมีจุดสัมผัสกับแบรนดจากหลากหลายแหลง อาทิ จากประสบการณ
ตรง (เชน จากการซ้ือหนท่ีแลว หรือจากการทดลองใชสินคาตัวอยาง) การติดตอกับพนักงานหรือจา
กกการส่ือสารการตลาดรูปแบบตางๆ 
 

 วิธีการหลักท่ีนักการตลาดอาจใชในการทําความเขาใจ Brand Contacts คือ การตรวจสอบ
จุดสัมผัสกับแบรนด ท่ีเรียกวา Brand Contact Audit การตรวจสอบน้ีจะชวยใหนักการตลาด
สามารถแยกแยะไดวา แทจริงแลว ลูกคามีการสัมผัสกับแบรนด ณ จุดใด ท่ีไหน และอยางไร และ
เปนจุดสัมผัส ท่ีองคกรสามารถควบคุมไดหรือไม 
 

 สําหรับวัตถุประสงคในการทํา Brand Contact Audit ผูเขียนจะใหคํานิยามคําวา “Brand 
Contacts” เพื่อความเขาใจท่ีตรงกันดังนี้ Brand Contacts คือ ทุกๆ องคประกอบของประสบการณท่ี
ลูกคา หรือลูกคาเปาหมายเช่ือมโยงกับแบรนด การจะดูวาอะไรคือ Brand Contacts สามารถทดสอบ
งายๆ ดวยการตอบสองคําถามขางลางนี้ 
 

1. หากลูกคามีประสบการณท่ีดีกับแบรนดไมวาจะดวยองคประกอบใดก็ตามแตใครควร
จะเปนเปนคนท่ีไดรับการช่ืนชม 

2. หากลูกคามีประสบการณท่ีไมดีดกับแบรนดไมวาจะดวยองคประกอบใดก็ตามแต ใคร
ควรจะเปนผูท่ีถูกตําหนิ 

หากคําตอบท่ีไดของคําถามใดคําถามหน่ึงคือ “บริษัทของเราเอง” หรือ “แบรนด
ของเราเอง” แสดงวาประสบการณนั้นคือ Brand Contact ดังท่ีแสดงในภาพ 2.10 แสดงให
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เห็นถึง brand Contacts ของสินคาดานเทคโนโลยีแหงหนึ่ง จะเห็นวา แบรนดนั้นไมได
ประกอบดวยองคประกอบทางการส่ือสารเพียงอยางเดียว หากแตรวมถึง บรรดาพนักงาน 
คําบอกเลาปากตอปาก (Word of Mouth) กระบวนการขายสินคา การบริการหลังการขาย 
และอ่ืนๆ สรุปแลว Brand Contacts รวมทุกสัมผัสเกี่ยวกับแบรนดตั้งแตประสบการณกอน
การซ้ือ ขณะซ้ือ และหลังจากซ้ือ 

 
 

 
 

ภาพท่ี 2.10  Brand Contacts 
 

ท่ีมา  :  Lisa  Fortini – Campbell, “Communication  Strategy : Managing  Communication  for  the  
Changing  Marketplace”  (นําเสนอท่ี  North-western  University)  เมือง  Evanston  มลรัฐ  lllinosi  
ประเทศสหรัฐอเมริกาในป  1999  อางขอมูลโดยการยินยอมจาก  Lisa  Fortini – Campbell 
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การบริหาร Brand Contacts ของบริษัทประกันภัย CIGNA 
 

 บริษัทประกันภัย CIGNA ไดตั้งโครงการ Aligning Performance with Promise ข้ึนใน
บริษัท โดย CIGNA เช่ือวา ระบบการส่ือสารชองทางตางๆ ของบริษัทเปนตัวแทนของคําม่ันสัญญา 
(Promise) ท่ีบริษัทมีใหกับลูกคา ลูกคาเปาหมาย บรรดาพนักงานลูกจาง และบรรดาผูมีสวนไดสวน
เสียกับบริษัท คํามั่นสัญญา ซ่ึงก็คือ Brand Contacts เหลานี้จะถูกส่ือไปทุกเวลาท่ีบริษัทไดสัมผัสกับ
บุคคลผานทางเคร่ืองมือส่ือสารตางๆ ไมวาจะเปน งานโฆษณา การส่ือสารกับพนักงานในองคกร 
และอ่ืนๆ (ตามภาพท่ี 2.11) เม่ือ CIGNA สามารถรูแนแลววา Promise ท่ีบริษัทใหกับกลุมเปาหมาย
ตางๆ ณ จุดใดบาง CIGNA ก็ออกแบบกระบวนการชี้วัด วา ณ จุดสัมผัสตางๆ CIGNA สามารถ
รักษาสัญญาท่ีใหไวกับลูกคา (ผานการส่ือสารการตลาด) ไดดีเพียงใด ดังท่ีแสดงภาพท่ี CIGNA 
ประเมินทุกจุด ทุกระบบ ไมวาจะเปนงานของฝายขาย ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ หรือ
กระบวนการสรรหาพนักงาน ทุกกิจกรรมท่ีบริษัท CIGNA ทํานี้ก็ดวยความเขาใจในความสําคัญ
ของ Brand Contacts ของตน 
 
 

 
 

 
ภาพท่ี 2.11 โครงการ Aligning Performance with Promise 

 
อางขอมูลโดยไดรับการยนิยอมจากบริษัทประกันภัย  CIGNA 
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การจัดการตรวจสอบการติดตอสัมผัสแบรนด 
 

 การทํา Brand Contact Audits จะชวยใหนักการตลาดเขาใจวา แทจริงแลว ลูกคาหรือลูกคา
เปาหมายมีจุดสัมผัสอะไรกับแบรนดบาง และภายใตส่ิงแวดลอมอยางไร Lisa Fortini-Campbell ได
พัฒนากระบวนการในการทํา Brand Contact Audits ออกเปน 3 ข้ันตอนใหญๆ ดังนี้ 

1. จําแนกประเภท Brand Contacts (จากมุมมองของลูกคาและลูกคาเปาหมาย) วาจุดใดบาง
ที่องคกรสามารถควบคุมไดและไมสามารถควบคุมได และจุดใดท่ีเปนความรับผิดชอบโดยตรงของ
ฝายการตลาดหรือฝายส่ือสารการตลาดขององคกร 

2. จัดระเบียบและเรียงลําดับความสําคัญของ Brand Contacts ตางๆ ในมุมมองของลูกคา
และลูกคาเปาหมาย โดยจุดท่ีสําคัญท่ีสุดหรือท่ี Fortini-Campbell เรียกวา “Moment of Truth” คือ
ชวงนาท่ีท่ีทําใหลูกคาตัดสินใจวาจะหลงรักแบรนด (เนื่องจากมีประสบการณท่ีดีกับแบรนด) หรือ
ปฏิเสธแบรนด (เนื่องจากประสบการณท่ีไมดี) ข้ันตอนนี้ นักการตลาดตองวิเคราะหใหไดวา ณ จุด
สัมผัสใดท่ีเปน Moment of Truth ท่ีทําใหลูกคาเปาหมายประทับใจในแบรนด และ ณ จุดใดท่ีทําให
ลูกคาหนีไปจาก   แบรนด ขอมูลเหลานี้อาจนํามาจัดเรียงไวรวมกันดังภาพท่ี  2.12 
 

Brand 
Contact 

การประเมิน 
ความสําคัญ 

การประเมิน 
ความประทับใจ 

ความคาดหวงั 
ลูกคา 

ประสบการณ 
ลูกคา 

สาร 
ท่ีส่ือออกไป 

ลักษณะ 
การจัดสรร
ทรัพยากร
ในปจจุบัน 

 
 
 

      

 

ภาพท่ี 2.12  คลังประมวลรวม Brand Contact (Brand Contact Inventory) 
 

คอลัมนแรกจะเปนท่ีใสจุดสัมผัส หรือ Brand Contact ท้ังหมด ซ่ึงรวมทุกการส่ือสารท่ีส่ือ
ออกไปภายนอกองคกร อาทิ การโฆษณา โบรชัวร การจัดแสดงสินคาในรานคา (Display) 
นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการใหบริการของศูนยบริการลูกคา หรือการวางบิลจากแผนกบัญชี การ
ติดตอปฏิสัมพันธกับชางเทคนิค หรือคนสงของ ตลอดจนการสัมผัสกับแบรนดผานทางบุคคลท่ี
สาม เชน ขาวเกี่ยวกับแบรนดในหนังสือพิมพ คําบอกเลาจากผูใชรายอ่ืน เปนตน 
 ในคอลัมนท่ีสองถัดมาใหใสลําดับความสําคัญของ Brand Contact นั้นๆ ตามการประเมิน
ของลูกคาวามีความสําคัญมาก สําคัญปานกลาง หรือสําคัญนอย เชน โดยท่ัวไปแลวประสบการณ
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ตรงท่ีลูกคามีจากการใชสินคา มักจะถูกจัดลําดับใหมีความสําคัญมากกวาการส่ือสารผานส่ือตางๆ 
ดังนั้น จะถูกจัดอันดับใหอยูในระดับสําคัญมาก เปนตน 
 

 คอลัมนท่ีสาม แสดงใหเห็นถึงความประทับใจท่ีลูกคาไดรับจากจุดสัมผัสนั้นๆ ในชองนี้
นักการตลาดสามารถจําแนกอยางงายๆ โดยหากลูกคาเกิดความประทับใจ ก็ใหใสวา “ใช” แตหาก
ลูกคาไมประทับใจก็ใสวา “ไม” แนนอนวา นักการตลาดยอมตองการใหลูกคามีความประทับใจใน
เชิงบวก มากกวาในเชิงลบ 
 

 ขอมูลท่ีรวบรวมในสามคอลัมนแรกสามารถนํามาสรุปเปนตารางเรียงลําดับความสําคัญท่ี
เรียกวา Brand Contact Priority Grid (ดังแสดงในภาพท่ี 2.13) ดวยวิธีนี้ เราจะสามารถช้ีไดวา Brand 
Contact ใดสําคัญท่ีสุด และควรไดรับการดูแลเปนจุดแรก อยางในแผนภาพ 7.4 Brand Contacts ท่ี
อยูในชอง I และ II เปนจุดสัมผัสท่ีนักการตลาดตองใหความสําคัญและแกปญหาเปนอันดับแรก 
ในขณะท่ี Brand Contacts อ่ืนๆ ยังไมคอยเรงดวนมากนัก 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี 2.13 Brand Contact Priority Grid 
 
ท่ีมา  :  Lisa  Fortini – Campbell, “Communication  Strategy : Managing  Communication  for  the  
Changing  Marketplace”  (นําเสนอท่ี  North-western  University)  เมือง  Evanston  มลรัฐ  lllinosi  
ประเทศสหรัฐอเมริกาในป  1999  อางขอมูลโดยการยินยอมจาก  Lisa  Fortini – Campbell 
 
 
 เพ่ือใหการสรางแบรนดประสบความสําเร็จในระยะยาว จําเปนอยางยิ่งท่ีทุกๆ จุดสัมผัสท่ี
ลูกคามีกับแบรนดนั้นมีความเช่ือมโยงสอดคลองกัน วิธีท่ีงายท่ีสุดท่ีบริษัทจะสามารถปรับปรุงจุด
สัมผัสท่ีลูกคาเกิดความประทับใจ ในเชิงลบ (กลุมท่ี I และ III) ก็คือ การปรับและบูรณาการ 
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(Integrate) จุดสัมผัส ในเชิงลบเหลานี้ ใหสอดคลองกับ Brand Contacts ในเชิงบวก การทํา 
Integrate นี้ถึงแมจะยุงยากและควบคุมยากแตก็มีความจําเปนยิ่งนัก การจะแกปญหาความไม
สอดคลองอันนี้ไดอาจรวมถึงการยาย หรือจัดสรรงบประมาณ ไปใสในสวนท่ีจําเปนเพื่อใหการ
สรางแบรนดสามารถเดินหนาตอไปในอนาคตได 
 

พัฒนาใหลูกคาเกิดประสบการณและความทรงจําท่ีดียิ่งๆ ข้ึนในแตละ Brand Contacts ใน
ข้ันตอนนี้ นักการตลาดตองวิเคราะหประสบการณของลูกคาโดยละเอียด ซ่ึงจะเปนขอมูลสําหรับส่ี
คอลัมนสุดทายท่ียังเหลืออยูของแผนภาพที่ 2.13โดยการตอบคําถามดังตอไปนี้ 

 

1. ลูกคาคาดหวังอะไรจากแตละ Contact Point ลูกคาคาดหวังคุณภาพและบริการใน
ระดับใดจากแบรนดของเรา ความรูและความเช่ียวชาญที่พวกเขาคาดหวังอยูในระดับ
ไหน แบรนดและองคกรของเรามีภาพลักษณอยางไรในสายตาของพวกเรา 

2. แทจริงแลว ประสบการณของลูกคาท่ีมีกับแบรนดในแตละจุดสัมผัสเปนอยางไร เรา
ไดสรางประสบการณท่ีดีพอกับความคาดหวังนั้นหรือไม หรือส่ิงทีท่ีลูกคาสัมผัสไม
ตรงกับความคาดหวังนั้น 

3. อะไรคือ “สารท่ีแทจริง” (True Message) ท่ีจุดสัมผัสนั้นไดส่ือกับลูกคา เปนไปตามส่ิง
ท่ีแบรนด หรือองคกรไดสัญญาไวกับลูกคาหรือไม หรือจริงๆ แลวขัดแยงกัน 

4. เรามีการบริหารจัดสรรทรัพยากรสําหรับแตละ Brand Contact อยางไร การจัดสรร
ทรัพยากรนั้นสอดคลองกับระดับความสําคัญของแตละ Brand Contact ในสายตาของ
ผูบริโภคหรือไม เราใชทรัพยากรมากไปสําหรับชองทางการส่ือสารท่ีใหผลลัพธเพียง
นอยนิดหรือเปลา หรือเราลงทุนนอยเกินไปกับจุดสัมผัสท่ีลูกคาถือวาสําคัญสําหรับ
ประสบการณ การรับรูเกี่ยวกับแบรนด หรือถาแยไปกวานั้น บริษัทเรากําลังลงทุนกับ 
Brand Contact ท่ีจริงๆ แลวเปนตัวท่ีทําใหลูกคาหนีจากเราไปหรือเปลา 
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เม่ือได Brand Contact Inventory และ Priority Grid แลว เราสามารถนําขอมูลดังกลาวมา

ชวยในการตัดสินใจวา Brand Contact ใดบางท่ีจะเปนชองทางในการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพมาก
ท่ีสุด และนักส่ือสารการตลาด ควรจะออกแบบสารสําหรับแตละ Brand Contact อยางไรให
เหมาะสมลงตัวมากท่ีสุด นอกจากประโยชนเชิงส่ือสารแลว ขอมูลเหลานี้ยังสามารถใชพัฒนาการ
วางแผนการประเมินความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction Measurement Plan) วาจุด
ไหนที่ตองเนนย้ําใหแข็งแกรงข้ึน หรือจุดไหนท่ีควรจะปรับปรุง เชน ขอมูลท่ีไดจากตาราง Brand 
Contact Inventory ทําใหองคกรเขาใจวาอะไรที่ควรนํามาพัฒนาเปน Satisfaction Initiative ได หรือ
อยางตาราง Priority Grid ก็ชวยใหเราสามารถใหน้ําหนักความสําคัญกับ Brand  
Contacts ไดอยางถูกตอง หรือการวิเคราะหความแตกตางระหวางส่ิงท่ีลูกคาคาดหวังเปรียบเทียบกับ
ประสบการณท่ีลูกคาไดรับจริง ก็นาจะบอกอะไรบางอยางเกี่ยวกับชองโหวระหวางการปฏิบัติการ
ขององคกรกับงานดานการส่ือสารขององคกรได ยิ่งไปกวานั้น องคกรจะไดเห็นวา Brand Contacts 
ท่ีในแงมุมมองขององคกรคิดวาสําคัญท่ีสุด เหมือนหรือแตกตางจากมุมมองของลูกคาอยางไร และ
ทายสุด ตารางดังกลาว ทําใหผูบริหารเห็นไดชัดเจนวาองคกรมีการจัดสรรปนสวนทรัพยากรอยาง
เหมาะสมหรือไม และจะสามารถโยกทรัพยากรไดอยางไรอีกดวย 
 

ทําอยางไรใหประสบการณและความคาดหวังของลูกคาสอดคลองกัน 
 

 บริษัทสวนใหญจะตระหนักถึงชองวางท่ีเกิดข้ึนระหวางความคาดหวังของลูกคา และ
ประสบการณท่ีลูกคาไดรับจากแบรนด หรือองคกรแตมีบริษัทไมมากนักท่ีรูวาตนควรจะปดชองวาง
นี้อยางไร บริษัทวิจัย Brand Imprinting ไดคิดคนวิธีแกไขสถานการณท่ีไมพึงประสงคดังกลาวข้ึน
โดย Brand Imprinting ไดทําการใหสัมภาษณลูกคาเปนจํานวนมากเพื่อทําความเขาใจไมเพียงแต
ความรูสึกของลูกคาท่ีมีตอแบรนด แตดูวาพฤติกรรมของลูกคาท่ีมีกับแบรนดเปนอยางไรดวย ใน
การสรางความประทับใจ หรือความทรงจําท่ีดีในแบรนดนั้น หลังจากน้ัน นักวิจัยนําขอมูลท่ีไดมา
วิเคราะหความตองการวาเกิดข้ึนไดอยางไร และนํามาวาดกระบวนการในการซ้ือของลูกคาข้ึนเพื่อ
นําเสนอกับบริษัทเจาของแบรนด ดวยวิธีนี้เอง Brand Imprinting สามารถนําเสนอชองวางระหวาง
ภาพลักษณท่ีบริษัทเจาของแบรนดตองการจะเปน และภาพลักษณของแบรนดจริง ๆ ท่ีอยูในใจของ
ผูบริโภค และสาเหตุท่ีผูบริโภคมองเชนนั้น ดวยขอมูล Feed back เกี่ยวกับภาพลักษณของแบรนด
ในใจของลูกคานี้เองทําใหบริษัทเจาของแบรนดสามารถปรับปรุงแกไขกระบวนการขายไดตรงจุด
มากข้ึน 
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 ตัวอยางหน่ึงท่ี Brand Imprinting ทําการวิจัยใหกับรถยนต Audi ในมลรัฐฟลอริดา อยาก
รูวาลูกคาหรือลูกคาเปาหมายคนพบแบรนดไดอยางไร ผลการวิจัยพบวา ลูกคาสนใจแบรนด Audi 
ผานทางความรูสึกอยากรูอยากเห็น (Curiosity) วาแบรนด และรถ Audi เปนอยางไร และความอยาก
รูอยากเห็นนี้เองเปนปจจัยท่ีกระตุนความตองการของลูกคาเปาหมายมากยิ่งกวาความคาดหวังในตัว
รถ Audi เสียอีก ดังนั้น Brand Imprinting จึงใหเหตุผลวา ถาความอยากรูอยากเห็นเปนตัวนําพาให
ลูกคามาทําความรูจักกับแบรนด ดังนั้นประสบการณกับตัวแทนจําหนายรถยนต เปน Brand 
Contact ท่ีสําคัญมากในกระบวนการซ้ือท้ังหมด  
 

 นักวิจัยจึงไดติดตามดูพฤติกรรมในการซ้ือของผูบริโภค และพบวา รถยนตสวนใหญท่ี
แสดงอยูในโชวรูม ประตูจะถูกล็อก และลูกคาเปาหมายจะสามารถเขาไปชมการตกแตงภายในได
หากพบกับพนักงานขายเทานั้น ส่ิงนี้ขัดกับความอยากรูอยากเห็นของผูบริโภคอยางชัดเจน 
 

 นอกจากนั้น นักวิจัยยังพบวาประสบการณการทดลองขับเปนอีกปจจัยสําคัญหนึ่งท่ีปรับให
ความรูสึกอยากรูอยากเห็นเปล่ียนความตองการ จากความเขาใจนี้เอง Audi ไดปรับปรุง
ประสบการณในโชวรูมแสดงรถยนตของตนเอง โดยใหตัวแทนจําหนายไมตองล็อกประตูรถยนต 
และกระตุนใหกลุมเปาหมายทดลองขับรถยนต Audi ใหมากข้ึน 
 

 ในงานวิจัยอีกช้ินหนึ่งกับบริษัท Union Bay ซ่ึงเปนบริษัทผูผลิตเส้ือผาวัยรุนภายใตโจทย
ท่ีวาบริษัทควรสรางภาพลักษณอยางไร ณ จุดคาปลีก จากการวิจัยโดยการสังเกตพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา Union Bay ของวัยรุนและการสัมภาษณแบบตัวตอตัว พบวา วัยรุนหลายคนไมคอยมีความ
ม่ันใจในการชอปปงเส้ือผาโดยไมแนใจวาช้ินไหนใสกับช้ินไหนจึงจะดูดี Brand Imprinting ได
นําเสนอผลจากการคนพบนี้ Union Bay จึงเปดชองวางระหวางความคาดหวัง และประสบการณ
ของลูกคา และชวยเพิ่มยอดขายใหหางโดยการวางเส้ือทอนบนกับกางเกงไวดวยกันทําใหบรรดา
วัยรุนมองเห็นและจัดคูเส้ือผาไดงายข้ึน 
 

ลูกคาตองการท่ีจะรับสารเมื่อไร อยางไร 
 

 เราคงไดเห็นกันแลววา ไมใชทุก Brand Contact ท่ีสามารถควบคุมได ดังนั้น ในการท่ีจะ
คนหาวาจุดสัมผัสใดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด นักการตลาดตองรูจักเงียบและหันมาฟงผูบริโภค 
ดวยเหตุนี้ แนวคิด IMC เสนอวาในข้ันตอนของการออกแบบสรางสรรค “สาร” และ “ส่ิงกระตุน
พฤติกรรม” นั้น ส่ิงแรกท่ีจะตองทําก็คือพิจารณาวาจริงๆ แลวลูกคาตองการจะไดรับขอมูลเกี่ยวกับ
แบรนดดวยวิธีใด 
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 การจะเขาใจความตองการเหลานี้ได ตองอาศัยการวิจัยผูบริโภคแบบคิดใหมทําใหม 
คําถามของการวิจัยควรพุงเปาไปที่ความชอบของกลุมลูกคา และลูกคาเปาหมายวาพอใจที่จะรับ
ขอมูลเกี่ยวกับแบรนดผานทาง Contact point ใด อยางไร โดยเรียงตามลําดับ หลังจากนั้น ก็
เปรียบเทียบผลท่ีไดกับระดับการลงทุนในแตละระบบการส่ือสารขององคกรในปจจุบันท่ีไดทําวิจัย
มา พบวา 50 ถึง 60 เปอรเซ็นตของระบบการส่ือสารของเกือบทุกบริษัท ไมไดสอดคลองกับความ
ตองการของลูกคาหรือลูกคาเปาหมายเลย ซ่ึงหมายถึงวาหากดูแลระบบส่ือสารใหดี รูจักลําดับ
วิธีการส่ือสารใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย ฝายส่ือสารการตลาดจะสามารถเพ่ิม
อัตราการตอบสนองของลูกคาหรือลูกคาเปาหมายได และสามารถลดคาใชจายในการส่ือสารไดมาก
ทีเดียว ดังนั้น นักการตลาดควรระลึกไวเสมอวา ตองส่ือสารกับลูกคาและลูกคาเปาหมาย ณ เวลา
และสถานที่พวกเขาสะดวกและตองการจะรับฟง ไมใชส่ือตามความสะดวกของนักการตลาดเปน
หลัก 
 

 ควรพิจารณาเวลาเลือก Brand Contact ก็คือ มนุษยโดยทั่วไปแลวจะรูสึกดีข้ึนและเปดรับ
สารมากข้ึนเม่ือตนรูสึกวามีสวนในการควบคุมสถานการณนั้นๆ ได ดังตัวอยางจากผลการศึกษา
หนึ่งพบวา ผูบริจาคโลหิตจะรูสึกดีข้ึนมากหากตนสามารถเลือกไดวาจะใหบริจาคเลือดจากแขน
ดานไหน เชนเดียวกัน ลูกคาจะตอบสนองดีข้ึนเม่ือมีทางเลือก (Choices) ลูกคาจะรูสึกวาสามารถ
ควบคุมประสบการณท่ีมีกับแบรนดไดและทางเลือกท่ีแบรนดมอบใหแกลูกคานี้เองก็เปน Value 
ของแบรนดนั้นดวย เม่ือนักส่ือสารการตลาดเปดโอกาสใหลูกคาหรือลูกคาเปาหมายเลือกไดวา
ตองการจะไดรับการส่ือสารผานทางอีเมล ทางโทรศัพท หรือ Direct Mail พวกเขาก็มีแนวโนมท่ีจะ
มีสวนรวมในการปฏิสัมพันธกับแบรนดมากข้ึน และมีความใสใจกับสารท่ีไดรับมากข้ึนเม่ือไดรับ
การติดตอคร้ังตอไป 
 

ความเกี่ยวของ (Relevance) และระดับความตองการเปดรับสาร (Receptivity)  
ของ Brand Contacts 
 Brand Contacts หรือจุดสัมผัสกับแบรนด จะมีความหมายตอลูกคาได ก็ตอเม่ือ 1.) ลูกคา
รับรูวาจุดสัมผัสนั้นมีความเกี่ยวของ (Relevant) กับตน 2.) การสัมผัสระหวางแบรนดกับลูกคานั้น
เกิดข้ึน ณ เวลาท่ีลูกคาตองการ 
 ลูกคาจะรูสึกวา Brand Contact นั้นมีความเก่ียวของกับตน เม่ือแบรนดสัมผัสกับลูกคา ณ 
เวลาท่ีลูกคาตองการ ท่ีผานมา สวนใหญ ผูบริโภคจะมองวานักการตลาดหรือนักโฆษณาเปนตัวนา
รําคาญ คือ มายุงกับลูกคาเวลาท่ีลูกคาไมตองการ เชน กําลังดูละคร หรือดูบอลมันๆ ก็มีโฆษณาเขา
มาขัดจังหวะ หากนึกดูดีๆ เราจะเห็นไดวา ท่ีผานมาในอดีต ส่ือและสารตางๆ ท่ีนักการตลาดบอกวา
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ถูกออกแบบให Relevant หรือเกี่ยวของกับผูบริโภคนั้น แทจริงแลว เปน Relevance to the 
Marketers คือ เกี่ยวของกับนักการตลาดเสียมากกวา 
 

 เม่ือลูกคาเกิดความตองการ หรือมีปญหา เวลานั้นเอง Brand Contacts จะมี Relevance สูง 
เนื่องจากเปนเวลาที่ลูกคาจะยอมเปดรับสาร (receptivity) มากท่ีสุด เชน เม่ือหนุมสาวคูหนึ่งเขาพิธี
หม้ันกันเรียบรอย เม่ือนั้นเอง พวกเขาจะเปดรับ Brand Contacts ท่ีเกี่ยวของกับการแตงงาน เชน 
มองหาบาน แบบเฟอรนิเจอร เปนตน เม่ือใกลวันวิวาห ท้ังคูก็จะมองหาขอมูลท่ีจะชวยชวยใหพิธี
แตงงานสมบูรณแบบท่ีสุด จะเห็นไดวา ในแตละชวงหนาตางของเวลา หนุมสาวคูนี้ ก็สนใจขอมูลท่ี
แตกตางกันไป ดังนั้น หนาท่ีของนักการตลาดไมใชเพียงทําความเขาใจวาเวลาไหนหนาตางไหนจะ
เปดหรือปดเทานั้น แตตองเขาใจดวยวา ลูกคาพอใจจะรับสารในรูปแบบและวิธีใด การวางแผนโดย
พิจารณาท้ัง relevance และ receptivity นี้เอง เปนองคประกอบหลักของกระบวนการในการทํา IMC 
ดังภาพท่ี 2.14 
 

 
 

ภาพท่ี 2.14  IMC Model of Brand Contact Delivery System 
 

Brand Contacts อาจทําหนาท่ีเปนส่ิงเราท่ีจะชวยเชื่อมโยงลูกคาและลูกคาเปาหมายใหรูสึก
เกี่ยวของกับแบรนดได การเลือกระบบสงสาร (Communication Delivery System) ก็เชนกันนักการ
ตลาดตองพิจารณาวาส่ือใดท่ีลูกคา หรือลูกคาเปาหมายนาจะพอใจที่จะเปดรับมากที่สุด ดังนั้น ใน
การวางแผน IMC ประสิทธิภาพของส่ือไมใชอยูท่ีคา Reach วาสามารถเขาถึงผูบริโภคไดกี่คน แตดู
ท่ีผลเชิงพฤติกรรมของลูกคาหรือลูกคาเปาหมายท่ีเปล่ียนไปมากกวา 
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ทําไมการผสมผสานส่ือถึงไดยากเย็นนัก 
 

 นักการตลาดจะตระหนักวาโลกของการส่ือสารไดเปล่ียนไปแลว แตดูเหมือนวาในสวน
ของการวางแผนส่ือ ยังไมไดปรับตามความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนเทาใดนัก หลายหนวยงานยังใช
เคร่ืองมือเดิมๆ อาทิ Reach, Frequency, Duplication และ Exposure ซ่ึงเคร่ืองมือเหลานี้ อาจไมได
สอดคลองกับวิธีการทําธุรกิจในปจจุบันอีกตอไป  หลายๆ คร้ัง ท่ีนักวางแผนส่ือวางแผนส่ือใน
ลักษณะท่ีลืมไปวา ผูบริโภค ในปจจุบัน ไมไดเสพส่ือทีละส่ือ จากการวิจัยทางออนไลนของ Don E. 
Schultz และ Joe Pilotta โดยใชกลุมตัวอยางกวา 75,000 คน พบวา 

1. 50.7 เปอรเซ็นตของผูบริโภคอานนิตยสารและฟงวิทยุในเวลาเดียวกัน 
2. 53.4 เปอรเซ็นตของผูบริโภคอานหนังสือพิมพและดูโทรทัศนในเวลาเดียวกัน 
3. 50.4 เปอรเซ็นตของผูบริโภคดูโทรทัศนและอานนิตยสารในเวลาเดียวกัน 
4. 66.3 เปอรเซ็นตของผูบริโภคดูโทรทัศน (กิจกรรมหลัก) และทองอินเตอรเน็ตในเวลา

เดียวกัน 
5. 75.2 เปอรเซ็นตของผูบริโภคทองอินเทอรเน็ต (กิจกรรมหลัก) และดูโทรทัศนในเวลา

เดียวกัน 
 

ดังนั้น ในการวางแผนส่ือ นักการตลาดตองตระหนักวา ผูบริโภคทุกวันนี้ทําอะไรหลายๆ 
อยางพรอมๆ กัน และรับส่ือหลายส่ือในเวลาเดียวกันดวย นอกจากนั้น การวัดประสิทธิภาพของส่ือ
ตองสามารถดูผลลัพธท่ีเกิดข้ึน ไมใชดูท่ีวิธีการสงสารเพียงอยางเดียว  ดูเหมือนวา ในวงการการ
วางแผนส่ือและวงการโฆษณาคงไมมีใครอยากจะรวมมือยกเครื่องระบบการวางแผนส่ือกันมากนัก 
เนื่องจากทุกบริษัทไดลงทุนกับระบบส่ือแบบเกาไปมากโขอยู แมกระท่ัง บริษัทวิจัยส่ือก็คงไมอยาก
เอาดวย เพราะธุรกิจของตนก็ตั้งอยูบนพื้นฐาน การวางแผนส่ือแบบดั้งเดิม เห็นจะมีก็แตเพียงบรรดา
นักวิชาการ อาจารยมหาวิทยาลัยที่ชอบคิดพัฒนาโมเดลใหมๆ และจริงๆ แลว ก็เปนกลุมท่ีคิดคน
ระบบการวางแผนส่ือแบบเกาต้ังแตเม่ือ 50 กวาปกอนนั่นเอง 
 

กระบวนการส่ือสารแนวใหม 
 

ในประวัติศาสตรท่ีผานมา นักส่ือสารการตลาดเนนการอออกแบบสารในแบบท่ีตน
ตองการ และส่ือไปยังลูกคาหรือผูบริโภคดวยความหวังวาจะไดรับการตอบกลับจากากรส่ือสาร
นั้นๆ แนนอนในกระบวนการการส่ือสารยอมมี ส่ิงรวบกวน (Noise) ท่ีทําใหการสื่อสารนั้นไม
เปนไปอยางสมบูรณแบบซะทีเดียว เชน ผูรับสารหรือลูกคา ไมสามารถถอดรหัสสารท่ีนักการตลาด
สงไปได หรือมีชองทางส่ือสารท่ีไหลบาสูผูรับสารอยางทวมทน ทําใหสารไมอาจเขาถึงผูรับสารได 
เปนตน ขณะเดียวกัน นักการตลาดก็จะพยายามดูการตอบสนองของลูกคา ไมวาจะเปนการซ้ือสินคา 
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การไปแวะชมสินคาท่ีราน  หรือการซ้ือซํ้า เปนตน โดยโมเดลในภาพท่ี 2.15 จะอธิบาย
กระบวนการการส่ือสารแบบคลาสสิกดังกลาว 
 

 
ภาพท่ี 2.15  โมเดลกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม (เร่ิมจากองคกรไปสูลูกคา) 

 

ท่ีมา  :  Tom  Duncan, IMC : Using  Adversing  and  Promotion  to  Brands, 2002 McGraw-Hill . 
อางขอมูลโดยการยินยอมจาก  The  McGraw-Hill  Companies 
 

อํานาจในตลาดในปจจุบัน ไดยายจากนักการตลาดไปอยูท่ีลูกคา ผูสงสาร กลายเปนลูกคา
หรือลูกคาเปาหมาย และผูรับสารก็คือตัวองคกรลูกคาสามารถเยี่ยมชมเว็บไซตของบริษัทและถาม
คําถามผานทางออนไลน หรือโพสตประเด็นเร่ืองการบริการของบริษัท ดังจะเห็นไดในภาพที่ 2.16 
แสดงโมเดลของกระบวนการการส่ือสารท่ีมีลักษณะสลับบทบาทกันระหวางลูกคาและนักการ
ตลาด 

 
ภาพท่ี 2.16  โมเดลกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบใหม (เร่ิมตนดวยลูกคาเขาสูองคกร) 

ท่ีมา  :  Tom  Duncan, IMC : Using  Adversing  and  Promotion  to  Brands, 2002 McGraw-Hill . 
อางขอมูลโดยการยินยอมจาก  The  McGraw-Hill  Companies 

ในกระบวนการส่ือสารแนวใหมท่ีเรียกวา “reverse-flow model” นี้ ชองทางในการส่ือสาร
ก็เปล่ียนไปเชนกัน แทนท่ีจะเปนส่ือรูปแบบดั้งเดิม กลับเปนชองทางท่ีลูกคาหรือลูกคาเปาหมาย
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เลือกท่ีจะใชในการเขาถึงแบรนดหรือองคกร อาทิ ผานทางคอลเซ็นเตอร (Call Center) การเขียน
อีเมล พนักงานขาย ฝายบริการลูกคา และอินเทอรเน็ต 
 

 นอกจากนั้น ส่ิงรบกวนท่ีเปนอุปสรรคในการสงผานขอมูลจากลูกคาสูองคกรจึงกลายเปน
สัญญาณคูสายท่ีไมวางในการโทรศัพทสอบถามขอมูล การตอบสนองท่ีลาชาจากหนวยงาน การให
ขอมูลลูกคาไมครบถวน ฯลฯ ขณะเดียวกัน วงจร Feedback ก็มีการเปล่ียนแปลง โดยวงจรนี้จะเปน
อยางไร ก็ข้ึนอยูกับความมีประสิทธิภาพในการตอบสนองตอกลุมเปาหมายขององคกร เชน ความ
ไวในการตอบสนอง การใหความสําคัญในการดูแลลูกคา และการใหเกียรติลูกคาของนักการตลาด 
เปนตน 
 

 ปจจุบัน อินเทอรเน็ตไดแสดงใหเราเห็นวาลูกคาสามารถพูดคุยกับองคกรไดมากข้ึนจริงๆ 
อยางหาง Nordstrom ท่ีมีบริการ live chat ท่ีนักชอปออนไลนสามารถ chat กับพนักงานของหางได 
หรืออยางเว็บไซตของไอศกรีม Ben & Jerry ท่ีเช้ือเชิญใหผูคนเขามาเสนอความคิด ขอเสนอแนะ
และสามารถถามท่ีสงสัยเกี่ยวกับแบรนดได 
 

 องคกรท่ีตองการใหนักการตลาดของตนมีปฏิสัมพันธกับกลุมเปาหมายมากข้ึน ก็ตองจัดให
มีชองทางตางๆ เหลานี้ดวย โดยสรุปแลวก็คือ นักการตลาดควรตองรูจักฟงใหมากข้ึน ขณะเดียวกัน
ก็ตองรูจักคุยและตอบสนองกับผูบริโภคใหมากข้ึนดวย 
 

อยาลืม Brand Contact จากภายในองคกร 
 

 ในหลายๆ บทกอนหนานี้ เราไดกลาวถึง IMC ในฐานะของกระบวนการ ทางการตลาดท่ี
มองแบบองครวม ซ่ึงหมายความวา เราคํานึงถึงทุกหนวย ทุกสวนท่ีมีความเกี่ยวของกับแบรนด 
(stakeholders) ไมวาจะเปนพนักงาน ชองทางการจัดจําหนาย รานคาสงตัวแทนจําหนาย 
นักวิเคราะห ผูถือหุน ฯลฯ ซ่ึงเปนจุดท่ีสําคัญยิ่งตอความสําเร็จของแบรนด 
 

 ในอดีต การส่ือสารการตลาดมักเนนท่ีการส่ือสารไปยังบรรดาผูบริโภค หรือกลุมเปาหมาย
ภายนอกองคกร โดยเทากับเปนการเหมารวมวาบรรดาพนักงานในองคกร และผูมีสวนเกี่ยวของ
อ่ืนๆ ลวนทรายวาองคกรไดพยายาม จะส่ืออะไรและยังเหมาวาทุกคนจะพรอมเพรียงกันสนับสนุน
ใหการทํางานทุกอยางสอดคลองกับสารท่ีองคกรสงออกไป 

DPU
DPU



 59
 การศึกษาวิจัยเปรียบเทียบองคกรตางๆ กลับพบสภาพความเปนจริงท่ีตรงกันขาม คือ 
พนักงานในองคกรมักเปนกลุมคนสุดทายท่ีรับรูเกี่ยวกับกิจกรรมส่ือสารการตลาดขององคกร ส่ิงท่ี
เกิดข้ึนก็คือถาโครงการส่ือสารการตลาดน้ันไมไดเปนโครงการท่ีตองการส่ือกับกลุมเปาหมายท่ีเปน
พนักงานจริงๆ พนักงานและผูมีสวนเกี่ยวของอ่ืนๆ ก็มักจะถูกมองขามไป ในบางบริษัทอาการยิ่ง
หนักคือ ฝายบุคคลเขาใจวาหนาท่ีของการส่ือสารภายในองคกรเปนความรับผิดชอบของฝาย
การตลาด ในขณะที่ฝายการตลาดคิดวาเปนหนาท่ีของฝายบุคคล ผลลัพธก็คือ พนักงาน ไมไดรับ
ขาวสารที่ครบถวน โดยเฉพาะอยางยิ่งพนักงานท่ีเปนดานหนาขององคกรท่ีตองมีปฏิสัมพันธกับลูก
คามากมายตลอดเวลาซึ่งหลายๆ คร้ังก็ไมมีขอมูลเพียงพอเก่ียวกับแคมเปญใหมๆ ท่ีองคกรตองการ
จะส่ือออกไปสูกลุมลูกคา 
 

 ฉะนั้น การทํา IMC จะประสบความสําเร็จไดก็ตอเม่ือนักการตลาดคิดไดวา Brand Contact 
นั้นสามารถเปนไดท้ังภายในและภายนอกองคกร ถาพนักงานและหนายงานท่ีเกี่ยวของอ่ืนๆ ไมรูวา
ขอเสนอขององคกรคืออะไร ก็คงไมสามารถท่ีชวยองคกรตอบสนองลูกคาตามขอเสนอท่ีองคกรได
สัญญาไวกับลูกคาได ทีนี้คําถามตอมาก็คือ แลวใครเลาจะเปนผูรับผิดชอบการส่ือสารภายในองคกร 
 

 ความยากของการดึงใหพนักงานและกลุมผูมีสวนเกี่ยวของอ่ืนๆ เขามาอยูในวงจรของการ
ส่ือสารก็คือลักษณะโครงสรางขององคกร โดยทั่วไปผูบริหารฝายการตลาดมักไมมีอํานาจโดยตรง
ในการส่ือสารกับพนักงานในองคกร หรือบรรดาผูถือหุน ซ่ึงงานสวนนี้มักจะเปนของฝายทรัพยากร
บุคคล หรือเจาหนาท่ีฝายนักลงทุนสัมพันธ (Investor Elations) ตามลําดับ ดังนั้นถาองคกรของทาน
มีลักษณะดังกลาว ส่ิงแรกท่ีทานควรจะทําเปนส่ิงแรก ก็คือการแสดงใหผูบริหารเห็นถึงความสําคัญ
ของการดึงเอาสวนตางๆ เหลานี้เขามามีสวนรวม และหลังจากนั้น จึงอธิบายใหหัวหนาสวนตางๆ 
เห็นถึงความสําคัญของการส่ือสารการตลาดกับบรรดาพนักงานและผูมีสวนเกี่ยวของ 
 Professor Christian Gronroos (July 1994)แหง Hanken School of Economics ในกรุง 

Helsinki หนึ่งในบรรดาผูบุกเบิก Relationship Marketing ไดสรุปไวอยางนาสนใจดังนี้ 
 บุคคลท่ีเปนผูดําเนินกิจกรรมการตลาดของบริษัทสวนใหญก็คือบรรดา “นักการตลาด
ประเภท part-time” ซ่ึงก็คือบรรดาพนักงานในองคกรซ่ึงอยูในกระบวนการตางๆ ตั้งแตการผลิต 
จัดสง วางบิล บริการลูกคา เปนตน ในขณะที่นักการตลาดตัวจริงกลับวุนวายกับงานดาน 
“การตลาด” ของตน จนเกินกวาจะมีเวลาใหกับลูกคาแตละคน จะเห็นไดวา คนท่ีเปนกองหนา เปนผู
 ส่ือกิจกรรมสื่อสารการตลาดโดยตรงกับลูกคา เปนเสมือนทูตของแบรนด ก็คือบรรดา
พนักงานขององคกร อยางไรก็ตาม หลายครั้งพนักงานเหลานี้ กลับไมไดรับการอบรมดานการ
ส่ือสาร หรือการตลาดอยางเพียงพอ และหลายๆ คร้ัง ท่ีพวกเขาไมทราบส่ิงท่ีบริษัทไดสัญญาไวกับ
ผูบริโภค และไมรูดวยซํ้าวาส่ิงท่ีตนควรส่ือออกไป คืออะไร 
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 ในขณะท่ี Juliet Williams ประธานเจาหนาท่ีบริหารของบริษัท Strategic Management 
Resources ในสหราชอาณาจักร ไดเห็นคุณคาของการส่ือสารภายในองคกร และเขียนกรณีศึกษา
กวา 150 ช้ินท่ีแสดงใหเห็นถึงความสําคัญของพนักงาน และบรรดาผูมีสวนเกี่ยวของ (stakeholders) 
ตอการทํา IMC เธอกลาววา 
 “เราพบวาบริษัทอาจละลายงบประมาณในการตลาดและการส่ือสารถึง 40 เปอรเซ็นตไป
โดยเปลาประโยชน หากไมไดทําการส่ือสารภายในองคกรใหสอดคลองหรือสนับสนุนการส่ือสาร
ท่ีส่ือออกไปนอกองคกร” 
 

Brand Networks 
 

 ในชวงตน เรากลาวถึงความสําคัญของความเกี่ยวของ (relevance) ของสารหรือส่ิงกระตุน
พฤติกรรมตอกลุมเปาหมายไปแลววา ถากลุมเปาหมายไมรูสึกวาสารหรือส่ิงกระตุนนั้นไมเกี่ยวของ
กับตน ก็จะเกิดอาการไมรับรูหรือปฏิเสธสารน้ันทันที 
 

 ดังนั้น นักการตลาดควรทําอยางไรใหกิจกรรมการส่ือสารการตลาดของตนมี relevance กับ
กลุมเปาหมาย  คําตอบก็คือ การเขาใจวิธีคิดของพวกเขา  นั่นก็คือ  นักการตลาดควรเขาใจ
กระบวนการคิด (thought processes) ซ่ึงจะเปนตัวช้ีชะตาวาคนๆ นั้นจะสนใจหรือไมสนใจอะไร 
 

 Brand Networks คือองคประกอบตางๆ อยูในใจของบุคคลไมวาจะเปนความคิด สัญลักษณ 
หรือประสบการณตางๆ ท่ีมีเกี่ยวกับแบรนด ซ่ึงหลอหลอมรวมกันเปนภาพหรือความหมายของแบ
รนดนั้นๆ สําหรับบุคคลดังกลาว โดยนักการตลาดเรียกลักษณะท่ีเช่ือมโยงนี้วา networks ตามหลัก
สรีรศาสตรของมนุษย (human physiology) นั่นเอง 
 

Brand Networks ในเราทํางานอยางไร 
 

 การทํางานของ Brand Networks คือจิตของมนุษยเรา ทํางานผานกลุมของระบบเครือขาย
ประสาท (neural networks) ซ่ึงจะมีเซลลประสาท (neurons) มากมายมหาศาลทําหนาท่ีจัดเก็บ
ขอมูล เม่ือเซลลประสาทมากกวาสองเซลลข้ึนไปเกิดการเช่ือมตอกัน ก็จะกลายเปนวงจรเครือขายท่ี
จะเปนแหลงเก็บความทรงจําหรือแนวคิดใหมท่ีสมองรับรูเขามาเม่ือบุคคลหน่ึงๆ สัมผัสกับกิจกรรม
ส่ือสารการตลาดท่ีนําขอมูลใหมเกี่ยวกับสินคา บริการ ฯลฯ เขามา ความจําเกาท่ีถูกจัดเก็บไวก็จะถูก
ดึงข้ึนมา ใสขอมูลเพิ่ม และถูกเก็บไวจนกวาจะมีขอมูลชุดใหมท่ีจะมาเพิ่ม เกิดเปนเครือขายความจํา
ท่ีขยายข้ึนเกี่ยวกับแบรนดในสมองของเราซ่ึงอาจจะมีท้ังเชิงบวกและเชิงลบ มีท้ังความทรงจําท่ี
ชัดเจน และความทรงจําท่ีลางเลือน ซ่ึงหนวยความจําตางๆ นี้จะมีการเปล่ียนแปลงและปรับไป
เร่ือยๆ ข้ึนอยูกับขอมูลใหมท่ีไดรับเขาไป 
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 นอกจากนี้ การเช่ือมโยงเกี่ยวกับแบรนดในจิตของคนเรายังมีท้ังท่ีอยูในจิตสํานึก 
(conscious memory) ซ่ึงงายตอการดึงขอมูลข้ึนมา และท่ีฝงอยูในจิตใตสํานึก (Unconscious 
memory) ซ่ึงตองใชความพยายามในการคุยขอมูลกวาจะสามารถระลึกได ยิ่งไปกวานั้น นักวิชาการ
อยาง Giep Frazen และ Margot Bouwman ยังระบุวาการเชื่อมโยงเกี่ยวกับแบรนด (Brand 
associations) ยังมีท้ังท่ีเปนลักษณะตรงๆ และซับซอน จากตัวอยางการสัมภาษณเพื่อหา Brand 
networks ของแบรนดน้ําอัดลม 7-Up ในประเทศเนเธอรแลนดของ Franzen และ Bouwman แสดง
ให เห็นวาแตละหนวยความเช่ือมโยงเกี่ยวกับแบรนดก็จะมีการแตกหนวยเครือขายยอย 
(subnetworks) ออกไปอีก ซ่ึงความหนาแนนของหนวยเครือขายยอยนี้เอง จะบอกเราไดถึงน้ําหนัก
ความชัดเจนของแตละหนวยความจําวาเปนเชนไร จากการศึกษาน้ี ทําใหนักวิจัยสามารถ สรุปไดวา 
ความทรงจําท่ีเกี่ยวกับแบรนดในใจของบุคคล มีลักษณะเปน network นั่นเอง 
 ในการทําความเขาใจ Brand networks นั้น ยังมีความซับซอนอยูอีกมากซ่ึงผูเขียนคงยังไม
ยกเอาประเด็นอ่ืนๆ มากลาวในหนังสือเลมนี้ แตผูเขียนอยากแนะนําใหนักการตลาดลองศึกษาการ
เช่ือมโยงเกี่ยวกับแบรนดในหลายๆ มิติ ไมวาจะเปนในเร่ืองของบทบาทหนาท่ีของแบรนด 
(Brand’s functionality) บุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality) สัญลักษณของแบรนด (Brand 
symbolism) ตลอดจนวัฒนธรรมองคการซึ่งมีสวนเกี่ยวของกับการรับรูเกี่ยวกับแบรนดดวย 
ช้ีใหเห็นวา Brand network เปนรากฐานท่ีสําคัญของการสรางแบรนด ถาลูกคาหรือลูกคาเปาหมาย
ไมรูจักแบรนด และไมมีความทรงจําใดๆ เกี่ยวกับแบรนดเลย ก็ยากท่ีจะเพ่ิมชุดความทรงจําใหมๆ 
เกี่ยวกับแบรนด หรือทําใหแบรนดมีความเกี่ยวของกับพวกเขาได เฉกเชนเดียวกันกับเม่ือสัมผัสกับ
กิจกรรมส่ือสารการตลาด ซ่ึงลูกคาหรือลูกคาเปาหมายจะทําการประเมินขอมูลใหมบนพื้นฐานของ
ขอมูลเดิมเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีมีอยูแลวในหนวยความจําของตน ถาสอดคลองกัน ก็อาจทํา
การเพิ่มขอมูลใหมนั้นลงในสมอง แตถาไมสอดคลองกันก็อาจไมรับรูหรือปฏิเสธสารน้ันได 
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ภาพท่ี 2.17  Brand Network ของ 7-Up 
 

ท่ีมา  :  Giep  Franzen  and  Margot  Bouwman, The  Mental  World  of  Brand  Success :               
( Henley-on-Thames.England  World  Advertising  Research  Center , 2001 ) : 178    
 

Brand Network สรางความเกี่ยวของไดอยางไร 
 

 ลูกคาแตละคน มีความปรารถนา ความตองการท่ีแตกตางกัน แตละคนก็หาหนทางในการ
แกไขปญหาของตัวเอง โดยสารและส่ิงกระตุนพฤติกรรม จากกิจกรรมการส่ือสารก็เปนแหลงขอมูล
หนึ่งท่ีลูกคาจะประเมิน เชน ขายคนหนึ่งกําลังคิดอยากจะซ้ือเคร่ืองซักผาใหม เขาก็จะใหความสนใจ
กับโฆษณา เคร่ืองซักผาในหนังสือพิมพ ปรึกษาเพื่อนๆ คุยกับเพื่อนบาน อานรายงาน Consumer 
Reports หรือเสาะหาขอมูลจากแหลงอ่ืนๆ แมกระท่ังอินเทอรเน็ต ชายคนนี้จะเพิ่มขอมูลใหมๆ ท่ีได
คนพบ หรือไดยินไดฟงเขาไปใน Brand networks เกี่ยวกับเครื่องซักผาในสมองของตน 
ขณะเดียวกัน เขาจะรูสึกวาขอมูลจากกิจกรรมส่ือสารการตลาดของแบรนดเคร่ืองซักผาตางๆ มี
ความเกี่ยวของกับตนดวย เพราะขอมูลเหลานี้ เขามาในจังหวะท่ีเขากําลังตองการ เปดรับฟงขอมูล 
 

 ใหเราลองคิดเลนๆ ตอไปวา หากคนๆ เดียวกันนี้ถูกยัดเหยีดดวยกิจกรรมส่ือสารการตลาด
จากบรรดาผูผลิตรถยนตรายตางๆ ดวยในเวลาเดียวกัน ซ่ึงเขารูดีอยูแกใจวาเขาไมสามารถซ้ือท้ัง
เคร่ืองซักผาและรถยนตไดในเวลาเดียวกัน เพราะฉะนั้น สําหรับเขา สารท่ีไดรับเกี่ยวกับรถยนตจึง
ไมคอยเกี่ยวของกับเขาเทาใดนัก จากตัวอยางนี้ แสดงใหเราเห็นวา ความเกี่ยวของของสาร 
(relevance) มีความสัมพันธกับความพรอมในการเปดรับสาร (receptivity) และเห็นวา Brand  
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Contacts และ Brand networks มีอิทธิพลตอการรับสารอยางไร จึงจําเปนอยางยิ่งท่ีนักส่ือสาร
การตลาดจะตองรูจักและเขาใจกลุมเปาหมายท่ีตนกําลังจะส่ือสารดวย  อีกตัวอยางหน่ึงจากการวิจัย
ของ University of Michigan ซ่ึงศึกษาการบริการลูกคาในบริษัท 175 แหง จากการวิจัยพบวา หนึ่ง
ในบรรดาบริษัทท่ีผลการบริการลูกคาออกมาแยท่ีสุดคือ McDonald และพบวาดวยการที่มีลูกคาไม
พอใจการบริการของ McDonald นี้เองทําใหบริษัทตองเสียรายไดสูงถึง 750 ดอลลารสหรัฐตอป 
(Prophet,2001) 
 

 เราคงสงสัยวา ทําไมบริษัทท่ีไดช่ือวามี Brand value สูงท่ีสุดของโลกแบรนดหนึ่งถึงได
สูญเสียเงินไดมากมายมหาศาลขนาดน้ี จากผลการวิจัย ในวันหนึ่งๆ จะมีลูกคาของ McDonald 
ประมาณ 11 เปอรเซ็นตท่ีไมพอใจกับการบริการ และ 70 เปอรเซ็นตของลูกคาจํานวนนี้ ยิ่งไมพอใจ
มากข้ึนไปอีกกับวิธีการที่ McDonald แกปญหาใหกับตน ผลก็คือกวาคร่ึงของลูกคาท่ีไมพอใจ
กลับไปใชบริการของ McDonald นอยลง และยังบอกตอคนรูจักของตนอีกประมาณ 10 คนถึง
ประสบการณแยๆ ของตนท่ีไดรับจาก McDonald หากลูกคาท่ีไมพอใจแตละคน ไดเติมขอมูลท่ีตน
รับรูเกี่ยวกับ McDonald  ลงใน Brand networks ของตน ลูกคาเหลานั้นก็จะพบวาแคมเปญส่ือสารท่ี 
McDonald พยายามส่ือถึงการใหความสําคัญกับรอยยิ้มและความสุขของลูกคานั้น ไมไดสอดคลอง
กับ Brand networks เกี่ยวกับ McDonald ในใจตน ทําใหภาพลักษณของแบรนดในสายตาของลูกคา
นั้นๆ ถูกทําลายไป ดวยเหตุนี้เอง McDonald ถึงไดเสียรายไดถึง 750 ดอลลารสหรัฐตอป สําหรับแบ
รนดยักษใหญเจาตลาด fast-food อยาง McDonald ก็ถือวาอักโขอยูทีเดียว 
 

 ประเด็นทายสุดสําหรับเร่ือง Brand networks ก็คือ หากเกิดกรณีท่ีขอมูลใหมท่ีบุคคลหน่ึงๆ 
ไดรับจากกิจกรรมส่ือสารการตลาดและไมสอดคลอง กับขอมูลเดิมท่ีประกอบอยูใน Brand 
networks ของตน บุคคลนั้น อาจตัดสินใจ เลือกทางใดทางหนึ่งดังนี้ 

1. ยอมรับขอมูลใหม และปรับเปล่ียน Brand networks ท่ีมีอยูในใจของตน 
2. เพิกเฉยตอขอมูลใหมและยังยึดถือขอมูลท่ีตนเคยรับรูและจดจําไว 
หากสารท่ีนักส่ือสารแบรนดส่ือสารออกมาผานส่ือ ตางๆ มีความแตกตางกัน ทานคิดวา 

ผูบริโภคจะเลือกเช่ือขอมูลสวนไหน ขอมูลใดควรจะเลือกเก็บไวในระบบความทรงจําของตน บาง
ทีผูบริโภคอาจเลือกท่ีจะเพิกเฉยขอมูลจากท้ังสองแหลงไปเลย ฉะนั้น นี่คือเหตุผลท่ีวาทําไมเราตอง 
integrate หรือบูรณาการการส่ือสารการตลาดในทุกๆ ระดับและทุกๆ หนวยขององคกร 
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Brand Contacts และ Brand Networks เก่ียวของกันอยางไร 
 

 ในชวงตนไดกลาวถึง Brand Contacts วาคือจุดท่ีลูกคาหรือลูกคาเปาหมายสัมผัสกับ        
แบรนด สวน Brand networks ก็คือ ความคิด และการเช่ือมโยงเกี่ยวกับแบรนดท่ีบุคคลรับรูและ
จดจําไว อันเปนผลจากแตละจุดสัมผัสท่ีมีกับแบรนดนั้นๆ ดังนั้น Brand Contacts และ Grand 
networks รวมกันก็คือ ความรูสึก (feelings) ความรู (knowledge) และการรับรู (perceptions) 
ท้ังหมดเกี่ยวกับแบรนด  สินคาทุกๆ ประเภท ทุกแบรนด สามารสราง Brand networks ในใจของ
ผูบริโภคได หากปราศจาก Brand networks ในความทรงจําแลว ก็เทากับวาภาพลักษณของแบรนด
ไมไดเกิดข้ึนในใจของคนๆ นั้นเลย จะเปนตัวท่ี Brand Contacts ชวยสราง ตอกย้ํา ปรับเปล่ียน หรือ
แมกระท่ังเปนตัวทําลาย Brand networks ได ดังนั้น หนึ่งในทักษะท่ีจําเปนอยางยิ่งสําหรับนัก
ส่ือสารการตลาดก็คือความสามารถในการคนหา เขาใจ และสรางอิทธิพลตอ Brand networks ในใจ
ของลูกคาและลูกคาเปาหมายผานการบริหารจัดการ Brand Contacts ตางๆ  

 

2.7  การวัดผลการสื่อสารการตลาด  
 

พื้นฐานของการประเมินผล IMC 
 องคประกอบท่ีสําคัญประการหนึ่งใน ของกระบวนการวางแผน IMC คือ “สาร” และ “ส่ิง
กระตุนพฤติกรรม” ท่ีส่ือไปยังกลุมเปาหมายน้ันตองสามารถวัดผลได เนื่องจากในข้ันตอนท่ี 4 นี้จะ
เนนไปที่การประเมินผลทางการเงิน โดยเฉพาะการคํานวณ ผลตอบแทนจากการลงทุนกับลูกคา 
(Return On Customer Investment : ROCI) ซ่ึงเปนเคร่ืองมือสําคัญในการชวยใหผูบริหารดานดาร
ส่ือสารการตลาดสามารถเขาใจหลักแนวคิดนี้ไดดียิ่งข้ึน 
 ในการตลาดและการส่ือสารแบบดั้งเดิมนั้น นักการตลาดมักจะมองวาฝายการเงินเปนตัวตี
กรอบงานครีเอทีฟอยูเสมอ นอกจากนั้น การตลาดแบบดั้งเดิมยังการมุงเนนการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของลูกคา ทําใหยากตอการวัดผลเปนตัวเงินได แตหลักแนวคิด IMC สอนใหเรามองลูกคา
เปนสินทรัพย และการลงทุนในสินทรัพยนั้นยอมตองไดรับผลตอบแทนเชิงพฤติกรรมของลูกคา
ดวย ไมใชเพียงการเปล่ียนแปลงทัศนคติเพียงอยางเดียว ดังนั้น ในการส่ือสารการตลาดยุคปจจุบัน 
ผูบริหารดานการส่ือสารการตลาดตองตอบคําถามเหลานี้ใหไดดังนี้  
 

1. บริษัทควรลงทุนในกิจกรรมการส่ือสารการตลาดเทาไร 
2. อัตราผลตอบแทนในรูปแบบตางๆ ท่ีบริษัทควรไดรับจากการลงทุนนั้น มีอะไรบา 
3. ผลตอบแทนท่ีคาดหวังนั้นจะไดรับภายในชวงเวลาใด 

 

คําถามท้ัง 3 ขอนี้ ไมใชเร่ืองใหมแตอยางใด เปนคําถามท่ีผูบริหารระดับสูงตองการทรายอยู
แลว แตความยกของการตอบปญหานี้ก็คือ จะอธิบายไดยางไรวา ยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนเปนผลลัพธท่ี
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เกิดจากกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีไดทําไป ดวยเหตุนี้เอง ฝายการเงินของบริษัทมักมองวา 
การตลาดเปนเ ร่ืองส้ินเปลือง  เปนกิจกรรมที่ใชงบประมาณสูง  และวัดผลไดยาก  ถึงแม
ความกาวหนาของอีคอมเมิรซ และการตลาดทางตรงในปจจุบัน จะชวยใหการวัดผลตอบแทนการ
ลงทุนชัดเจนขึ้นบาง แตอยางไรก็ตาม ในสวนของ “การส่ือสาร” ก็ยังวัดไดยากอยู ดังนั้น การท่ีจะ
ชวยใหนักการตลาดสามารถตอบปญหาในการประเมินผลการดําเนินกิจกรรมส่ือสารการตลาดใน
เชิงตัวเงินไดงายข้ึน 
 

ทําไมการวัดผลของการสื่อสารการตลาดจึงเปนเร่ืองยาก 
 

 เหตุผล 4 ขอหลักท่ีทําใหการวัดผลการดําเนินกิจกรรมส่ือสารการตลาดใหเปนตัวเงินเปน
เร่ืองยากไดแก 
 หลุมดําของกระบวนการสื่อสาร สารมักจะถูกบิดเบือนเสมอเม่ือมีการถายทอดจากคนสูคน 
เม่ือคนเราถายทอดเร่ืองราวตางๆ ก็มักจะมีการแตงแตมสีสัน ข้ึนอยูกับการตีความ และการรับรูของ
แตละคน ดวยกระบวนการรับสาร การตีความ และการจดจําของสมองของคนเรา ท่ีไมจําเปนตอง
ตรงกับความเปนจริงเสมอไปนี้เอง ทําใหหลายๆ คร้ังคนเราไมสามารถอธิบายไดวา ไดรับรู “สาร” 
อะไร เม่ือไร สารนั้นมีผลตอทัศนคติของตนอยางไร และสงผลตอพฤติกรรมของตนอยางไร และ
นี่เองคือหลุมดําของกระบวนการส่ือสาร ซ่ึงนักส่ือสารการตลาดตองไขปริศนาใหได มิฉะนั้น นัก
ส่ือสารการตลาดก็จะไมสามารถประเมินผลของกิจกรรมการส่ือสารการตลาดไดอยางแทจริง 
 

 ดวยความทาทายจุดนี้นี่เอง ทําใหท่ีผานมาในอดีต การประเมินผลการส่ือสารการตลาด
มักจะใชวิ ธีการที่สามารถวัดผลไดโดยงาย  เชน  จํานวนหรือชวงเวลาท่ีส่ือปรากฏ  (Media 
exposures) ความสําคัญของเน้ือท่ีท่ีไดลงขาว เปนตน วิธีการเหลานี้เปนวิธีการท่ีมุงเนนไปยังผลท่ี
เกิดข้ึนจากกระบวนการสื่อสาร (Output) ในขณะท่ีหลักแนวคิด IMC มองลึกไปถึงผลลัพธทายสุด 
(Outcomes) ท่ีการส่ือสารนั้นมีตอธุรกิจจริงๆ ดวย เชน การวัดพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงอันเปนผลจากการดําเนินกิจกรรมส่ือสารการตลาด เปนตน 
 

 เวลา เวลาเปนองคประกอบท่ีสําคัญในการประเมินผลของการส่ือสาร สารหรือขอความท่ี
ถูกสงออกไปอาจไมไดรับการตอบสนองจากผูบริโภคทุกคร้ังไป หรือแมสารนั้นจะมีอิทธิพลทําให
ผูบริโภคเปล่ียนแปลงพฤติกรรมได ก็ใชวาการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมนั้นจะเกิดข้ึนทันทีหลักจากท่ี
ไดรับสาร ดวยเหตุนี้เอง ผูเขียนจึงแนะนําใหนักการตลาดลองแยกระหวาง “สาร” และ “ส่ิงกระตุน
พฤติกรรม” ท่ีเปนแรงจูงใจ สารมักกอใหเกิดผลในระยะยาว สวนส่ิงกระตุนพฤติกรรมนั้นจะสงผล
ในระยะส้ันและรวดเร็วกวา ในอดีต นักส่ือสารหรือนักการตลาดอาจเช่ือวาการสงสาร หรือส่ิง
กระตุนพฤติกรรมซํ้าๆ จะชวยใหกลุมเปาหมายเรียนรู และเขาใจคุณคาของสินคาหรือบริการนั้นๆ 
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อันสงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาในท่ีสุด แตในแนวคิด IMC นั้น เราเช่ือวา หากสารหรือส่ิง
กระตุนพฤติกรรมนั้นสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย ณ เวลาท่ีกลุมเปาหมายตองการและมีความพรอม
ในการเปดรับสาร การส่ือสารการตลาดน้ันจะมีประสิทธิภาพสูงสุด และนี่คือสาเหตุวา ทําไมเราถึง
เร่ิมตนจากการพิจารณาชองทางการส่ือสาร และรูปแบบการนําเสนอสารแลวคอยมาออกแบบสาร
ใหเหมาะสมกับชองทางและรูปแบบการนําเสนอสารนั้นๆ 
 

 แหลงสารและสิ่งกระตุนพฤติกรรม ลูกคาหรือกลุมเปาหมายมักจะไดรับขอความทาง
การตลาดมากมายจากหลายชองทาง ไมวาจะเปนจากส่ือโฆษณาโทรทัศน ถอยคําบนบรรจุภัณฑ 
หรือแมกระท่ังการบอกเลากันปากตอปาก ส่ิงท่ีนักการตลาดจะตองมาวิเคราะหกันก็คือ การส่ือสาร
รูปแบบไหนไดท่ีผล และแบบไหนท่ีไมไดผล โชคดีท่ีปจจุบันเราสามารถใชเทคนิคทางสถิติมาชวย
วิเคราะหประสิทธิภาพของชองทางตางๆ ได เชน การใชการพัฒนาโมเดลสวนผสมทางการตลาด 
(Marketing mix modeling)  
 

 ตัวแปรรบกวน สมมติวากลุมลูกคาเปาหมายของเราเกิดพบเห็นโฆษณาสินคาหนึ่ง ทาง
หนังสือพิมพหรือโทรทัศน และโฆษณานั้นทําใหเกิดแรงจูงใจใหซ้ือสินคานั้นข้ึนมา ส่ิงท่ีลูกคา
เปาหมายคนนั้นจะทําก็คือการไปยังสถานท่ีท่ีมีสินคาดังกลาววางขาย สมมติตอวา ลูกคาเปาหมาย
นั้นเดินทางไปยังรานคา เพื่อตองการจะไปเลือกดูสินคา แตก็อาจเกิดเหตุการณท่ีทําใหลูกคาไมเลือก
ซ้ือสินคาตามโฆษณาท่ีเห็น เชน 

ก) ลูกคาไมสามารถหาท่ีจอดรถได เลยขับรถออกไปเลือกซ้ือสินคาในรานอ่ืนแทน 
ข) สินคาหมดสต็อก ไมมีวางขาย 
ค) มีสินคาวางขาย แตราคาขายปลีกสูงกวาราคาท่ีผูผลิตแนะนํา ลูกคาจึงหันไปซ้ือสินคาท่ีคิด

วาคุมคาแทน 
ง) ลูกคาเขาไปในรานและพบวาพนักงานขายไมสามารถใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาได ลูกคา

จึงตัดสินใจไมซ้ือสินคา 
จ) ลูกคาลองเขาไปเลือกดูสินคาในเว็บไซตของผูผลิตแตพบวา การส่ังซ้ือสินคานั้นยุงยาก

ซับซอนเกินไป จึงเปล่ียนใจไมซ้ือสินคา 
 

จะเห็นไดวาเหตุการณเหลานั้นอาจเกิดข้ึน แมวาการส่ือสารการตลาดจะสามารถกระตุนให
ลูกคาเปาหมายอยากซ้ือสินคาได แตทายสุดยอดขายก็ไมไดเพิ่มข้ึน สาเหตุก็คือมีตัวแปรรบกวน
ตางๆ ท่ีสงผลกระทบระหวางกระบวนการซ้ือสินคา ดังนั้น หากเรามีวิธีคิดแบบใหมวาการส่ือสาร
การตลาดท่ีประสบความสําเร็จอยางแทจริงเกิดไดจากทุกๆ จุดสัมผัส (Touch points) ท่ีตองทํางาน
ประสานสนับสนุนกัน นักส่ือสารการตลาดไมควรอางวาหนาท่ีไมใช แตในทางกลับกันตอง
พยายามหาวิธีในการกําจัดตัวแปรรบกวนเหลานี้ใหได โดยตองอาศัยการสนับสนุนจากผูบริหาร
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ระดับสูง และความรวมมือกับฝายงานตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับจุดสัมผัสท่ีลูกคาอาจมีกับองคกรไมวา
จะเปนฝายขาย ฝายผลิต ฝายขนสงสินคา หรือฝายอ่ืนๆ เพื่อใหแนใจวากระบวนการส่ือสาร
การตลาดน้ันจะประสบความสําเร็จได 

 

ท้ังส่ีเหตุผลท่ีกลาวมานี้ แสดงใหเห็นวา กิจกรรมส่ือสารการตลาดมีความซับซอน สงผลทําให
การประเมินผลของกิจกรรมส่ือสารการตลาดน้ันทําไดยาก นักการตลาดมากมายพยามสราง ดัชนีช้ี
วัดตางๆ แตก็ยังไมใชคําตอบท่ีดีท่ีสุด ผูเขียนจะนําเสนอในชวงตอไปวาเปนเพราะสาเหตุใด 
 

การวัดผลตอบแทนจากกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม 
 

 ในชวงป ค.ศ. 1950 ไดเกิดการขยายตัวของส่ืออยางกวางขวาง นักการตลาดและนักโฆษณา
เร่ิมเสาะหาวิธีการในการประเมินวัดผลตอบแทนจากเงินท่ีลงไปในการออกสื่อโฆษณาและดวย
ลักษณะชองทางการจัดจําหนายท่ีสลับซับซอนมากข้ึน นักการตลาดก็ยิ่งหางจากลูกคาตัวจริงเขาไป
ทุกที ดังนั้น นักการตลาดจึงตองพยายามคิดหาวิธีประเมินอิทธิพลของการตลาดแบบมวลชนใหได 
 

 ในท่ีสุดราวป ค.ศ. 1961 ไดมีการคิดคนวิธีการ 2 อยางข้ึน วิธีแรกคือ วิธีการที่เรียกวา 
Hierarchy of Effects (ระดับของผลกระทบ) และวิธีท่ีสอง ซ่ึงพัฒนาโดย Russel Colley ท่ีปรึกษา
ทางการตลาดของ Association of National Advertisers (ANA) วิธีนี้รูจักกันในนามของ DAGMAR 
ท่ียอมาจากคําแปลวาการระบุเปาหมายในการตอบสนองของโฆษณา (Defining Advertising Goals 
for Measured Advertising Response) ท้ังสองวิธีนี้ตั้งอยูบนแนวคิดท่ีวา ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมาย
นั้นจะมีกระบวนการปรับเปล่ียนทัศนคติ (Attitudinal Change Process) ในแตละข้ัน จนกระท่ัง
ทายสุดของกระบวนการคือการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ โดยในระยะส้ันจะตั้งสมมติฐานวา
การปรับเปล่ียนทัศนคติจะนําไปสูการปรับเปล่ียนพฤติกรรม ดังท่ี Hierarchy of Effects จะเร่ิมจาก
การรับรูของผูบริโภค (Awareness) นําไปสูความรู (Knowledge) และลงเอยท่ีพฤติกรรมการซ้ือใน
ท่ีสุด ในทํานองเดียวกัน แนวคิด DAGMAR ก็ตั้งอยูบนความเช่ือท่ีวาผลลัพธของโฆษณาน้ัน ก็คือ
การทําใหเกิดความเปล่ียนแปลงของทัศนคติในตัวผูบริโภคและกลุมเปาหมาย 
 

 ดังนั้น ท้ังแนวคิด Hierarchy of Effects และ DAGMAR จึงตั้งอยูบนสมมติฐานที่วา
เปาหมายของการโฆษณาและการส่ือสารทางการตลาดน้ัน คือการสรางการรับรูและการปรับเปล่ียน
ทัศนคติของผูบริโภคในชวงระยะเวลาหน่ึง หรืออาจกลาวไดวา การโฆษณา “แนะนํา” ใหผูบริโภค
รูจักตัวสินคา และผูบริโภคก็ทําการ “เรียนรู” จากโฆษณาถึงสินคาท่ีนักการตลาดไดส่ือออกมา 
นอกจากนี้ท้ังสองวิธีการก็ยังเช่ือวา การโฆษณาซํ้าๆ เปนส่ิงจําเปนเพื่อใหการโฆษณานั้นไดผล และ
จะนําไปสูการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในท่ีสุด 
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 ผลก็คือ ท่ีผานมา นักโฆษณามักอธิบายความสัมพันธระหวางการตอบสนองตอส่ือ
โฆษณาในลักษณะเปนเสนโคง S-curve ดังแสดงในแผนภาพ 9.1 โดยท่ีแกน x แสดงจํานวนการ
เปดรับส่ือโฆษณา (number of advertising exposures) สวนแกน y แสดงการตอบสนองตอส่ือ
โฆษณา (Advertising Responses) โดยทฤษฎี S-curve อธิบายวา การเปดรับโฆษณาของบุคคลใน
คร้ังสองคร้ังแรกนั้น จะไมคอยเกิดผลเทาไหร แตคร้ังท่ีสามข้ึนไป บุคคลจะเร่ิมเกิดการเรียนรู 
(learn) สารท่ีโฆษณาพยายามส่ือ และไตระดับข้ึนเปนความชอบ (preference) จนเกิดเปนความ
เช่ือม่ัน (conviction) และในท่ีสุดนาจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ ท้ังนี้ นักโฆษณาสวนใหญมัก
วางแผนโฆษณาโดยอาศัยทฤษฎี S-curve นี้ ซ่ึงอยูบนพื้นฐานของความเช่ือในแนวคิด Hierarchy of 
Effects และโมเดล DAGMAR 
 

 
 

ภาพท่ี 2.18  S-Curve of Advertising Response 
 

 การไขปริศนากระบวนการทํางานของส่ือโฆษณาไดพัฒนาข้ึนมาอีกข้ันดวยงานวิจัยของ 
Paul Jones และ Erwin Ephron ซ่ึงไดเสนอวา การโฆษณาอาจไดผลในอีกรูปแบบหนึ่ง คือผลของ
การโฆษณาจะเกิดข้ึนทันทีทันใด ตามหลักของ Recency Model หมายความวา ผลกระทบของการ
โฆษณาตอพฤติกรรมของผูรับสารนั้น จะเกิดในระยะเวลาอันส้ันหลังจาการเปดรับส่ือ ดังภาพที่ 
2.18 แสดงใหเห็นวา การส่ือโฆษณาออกไปคร้ังแรกนั้นสําคัญท่ีสุด โดยแสดงความสัมพันธออกมา
เปนรูปเสนโคงลักษณะคว่ํา (Convex Curve) 
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ภาพท่ี 2.19  Convex Curve of Advertising Response 
 

 ในการสนับสนุนแนวคิดนี้ Jones และ Ephron ไดแสดงผลการศึกษาขอมูลสถิติการซื้อ
สินคาของลูกคาซูเปอรมารเก็ตวา ลูกคาท่ีเพิ่งไดดูโฆษณาสินคาภายในชวงอาทิตยกอนหนานั้นมี
แนวโนมจะซ้ือสินคาดังกลาวมากกวาลูกคาท่ีไมไดดูโฆษณา กลาวคือ ยิ่งการเปดรับส่ือโฆษณา
เกิดข้ึนใกลกับเวลาซ้ือสินคามากเทาไหร โฆษณานั้นยิ่งมีอิทธิพลตอยอดขายมากขึ้นเทานั้น ใน
บางคร้ัง โฆษณาท่ีลูกคาเพิ่งไดดูสามารถกระตุนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายมากกวาโฆษณาท่ียิง
ซํ้าๆ กันเสียอีก 
 

 ท้ังนี้ ไมวาใครจะเช่ือในแนวคิดใดก็ตาม ความทาทายในการประเมินผลที่แทจริงคือปจจัย
ดานเวลา กลาวคือ เวลาใดคือเวลาท่ีเราควรจะวัดผลของการส่ือสารการตลาด ปจจัยเร่ืองเวลานั้น
เปนส่ิงสําคัญ เพราะเปนตัวท่ีบงช้ีตอไปวาบริษัทจะไดรับผลตอบแทนจากการลงทุนในการส่ือสาร
การตลาดรวดเร็วเพียงใด ซ่ึงนี่เอง เปนส่ิงท่ีผูบริหารคํานึงถึงและมักจะถามเราวา “เราจายไปเทาไร 
เราจะไดอะไรตอบแทนกลับมาบาง แลวเราจะไดผลตอบแทนนั้นเม่ือไร” 
 

แนวทางในการประเมินแบบใหม : การประเมินผล Ad Stock 
 

 กอนท่ีจะมีแนวคิดในเร่ืองการวางแผนและการประเมินผลของ IMC นั้น Simon Broadbent  
นักวิจัยอาวุโสของเอเยนซีโฆษณา Leo Burnett ไดแนะนําแนวความคิดในการประเมินผลของการ
โฆษณา ซ่ึงวัดไดลึกกวาการเปดรับส่ือ (exposure) หรือโอกาสในการรับชม (opportunity to see) 
Broadbent เรียกแนวคิดนี้วา “การประเมินคลัง (เก็บ) โฆษณา (ในใจของลูกคา)” (measurement of 
ad stock) อันมีเปาหมาย คือ การประเมินผลการตอบสนองตอโฆษณา ในชวงระยะเวลาหนึ่งๆ 
  

 Broadbent นักวิจัยของเอเยนซีโฆษณา Leo Burnett ไดใหคําจํากัดความของ Ad Stock วา
เปนการหลอมรวมระหวางความรูสึกท่ีดี ทัศนคติ และประสบการณท่ีลูกคาและกลุมเปาหมายมีตอ
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แบรนดหนึ่งๆ ในระยะยาว Ad Stock นั้นจะเปนตัวกําหนดวาลูกคานั้นจะกลับมาซ้ือสินคาอีก
หรือไม ในการมองดวยหลัก Ad Stock นั้นจะชวยใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึงผลกระทบใน
ระยะยาวของส่ือโฆษณาหรือกิจกรรมส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา ยิ่งเวลาผาน
ไปนานเทาไหร ประสิทธิภาพของโฆษณาที่ถูกจดจําเปนความรูสึกท่ีดี หรือทัศนคติท่ีดี ก็จะคอยๆ 
ลดลงไป โดยอาจเปนเพราะความจําท่ีเลือนรางลง หรือการท่ีลูกคาไดดูโฆษณาของสินคาคูแขง 
หรือประสบการณตางๆ ท่ีลูกคาไดประสบ ดังนั้น เปาหมายของการส่ือสารการตลาดก็คือการรักษา
ระดับของ Ad Stock หรือรักษาความรูสึกท่ีดีท่ีลูกคามีตอตัวสินคา ซ่ึงทําใหสินคานั้นสามารถรักษา
ตําแหนงและสามารถครองใจลูกคาไดเสมอ 
 

 แนวความคิดของ Broadbent นั้นกลาวถึงผลกระทบของการโฆษณาและการส่ือสาร
การตลาดในลักษณะการนํา (Lead) และการตาม (Lag) กลาวคือ โฆษณาบางตัวชวยเพิ่มยอดขายใน
ระยะส้ัน ในขณะท่ีโฆษณาบางตัวสงผลในระยะยาว ดังนั้น ตามหลัก Ad Stock คือ เนนการกระตุน
พฤติกรรมการซ้ือสินคาในระยะยาวนั่นเอง 
 

 ในขณะท่ี Broadbent และนักวิจัยหลายคนมุงเนนไปที่การปรับเปล่ียนทัศนคติของผูบริโภค
อันเปนผลมาจากการโฆษณา แนวคิด IMC ยอมรับวาผลท่ีไดรับจากการส่ือสารการตลาดน้ันมีจริง
ท้ังในระยะส้ัน และระยะยาว และไดตอยอดแนวคิดเหลานี้ไปอีกระดับหนึ่ง เพื่อใหเห็นวาไมวา
ระยะส้ันหรือระยะยาวผลตอบแทนนี้จะตองสามารถวัดออกมาเปนผลเชิงตัวเงินไดจริงๆ ไมใชดู
เพียงการปรับเปล่ียนทัศนคติของกลุมเปาหมายเทานั้น 
 

ยุดทองของการตลาดปฏิสัมพันธ 
 

 ในชวงตนของทศวรรษท่ี 1980 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ไดเจริญเติบโตข้ึน
มาก โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดมีเทคโนโลยีตางๆ เกิดข้ึนเพื่อสนับสนุน
ประสิทธิภาพของการตลาดทางตรงมากมาย เชน ระบบการจัดเก็บฐานขอมูล โปรแกรมวิเคราะห
ทางสถิติ เทคโนโลยีเหลานี้ไดสรางมิติทางการตลาดใหม ท่ีทําใหนักส่ือสารการตลาดสามารถเลือก
ส่ือสาร และส่ิงกระตุนจูงใจใหเหมาะกับลูกคาเปาหมายไดดียิ่งข้ึน และขณะเดียวกันสามารถทําได
ในวงกวางดวย แทนท่ีจะใชส่ือหวานกระจายขอมูลไปแบบสะเปะสะปะโดยหวังวาจะสามารถ
เขาถึงลูกคาหรือกลุมเปาหมายได 
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กระบวนการท่ีครบวงจร 
 

 เปนคร้ังแรกในการตลาดสมัยใหม ท่ีนักส่ือสารสามารถสรางกระบวนการที่ครบวงจรอยาง
แทจริง เนื่องจากสามารถอธิบายผลตอบแทนจากการลงทุนในการทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดได 
ดังนี้ 

1. นักการตลาดเลือกกลุมเปาหมายท่ีคาดวานาจะเปนกลุมท่ีเหมาะสมที่สุด (ในหลายๆ กรณี 
กลุมเปาหมายที่เหมาะสม ก็คือลูกคาในปจจุบัน หรือคนท่ีเคยมีปฏิสัมพันธกับองคกรอยู
แลวนั่นเอง) 

2. ประเมินมูลคาของลูกคาตอองคกรใหไดเพ่ือการตัดสินใจลงทุนกับลูกคาแตละระดับอยาง
มีประสิทธิภาพ โดยนักการตลาดตองรูวา ตนทุนของสินคาและกําไรตอหนวยของสินคา
แตละอยางเปนเทาไร และลูกคาจะนํารายไดกับมาเปนเทาไร 

3. เปรียบเทียบกับตนทุนท่ีองคกรตองเสียไปในการส่ือสารกับลูกคาแตละกลุม เพ่ือนํามาซ่ึง
รายไดนั้น 

 

ขอมูลเหลานี้ ชวยใหนักการตลาดสามารถคํานวณผลตอบแทนของการลงทุนในการ
ส่ือสารการตลาดได เม่ือเรารูวามีลูกคาเปาหมายก่ีคนท่ีไดรับสารจากองคกร และลูกคากี่คนท่ี
ตอบสนองตอสารน้ันโดยการซ้ือสินคามากนอยเพียงไร และทํากําไรใหกับองคกรเทาไร เราก็จะ
สามารถคํานวณผลตอบแทนจากการลงทุนได เม่ือแคมเปญการส่ือสารการตลาดน้ันเสร็จส้ิน หรือ
เม่ือเรามีขอมูลท่ีพรอม การคํานวณจากขอมูลในอดีตน้ียังสามารถชวยเราคาดการณผลตอบแทนการ
ลงทุนในอนาคตอีกดวย ไมวาจะเปนการประเมินยอนหลัง หรือการประมาณการสําหรับอนาคต
นักการตลาดก็สามารถเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางงบประมาณที่ใชไป กับผลตอบแทนไดอยาง
ชัดเจน ถึงแมจะมีปจจัยแวดลอมอ่ืนๆ ท่ีเราไมสามารถควบคุมไดท่ีเขามาทําใหการคํานวณนั้น
ซับซอนยิ่งข้ึน อาทิ การทําการตลาดของแบรนดคูแขง ความเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจ การเมือง 
แตอยางนอยเราก็ยังสามารถประเมินผลตอบแทนและสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมการ
ส่ือสารการตลาดไดอยางครบวงจร 

 

อีกส่ิงหนึ่งท่ีสําคัญ คือ ถาอัตราการตอบสนองของลูกคาตอการส่ือสารรูปแบบตางๆ (ซ่ึง
รวมท้ังจากจุดสัมผัสตางๆ ท่ีลูกคามีกับองคกรดวย) สามารถคํานวณได ขอมูลเชิงพฤติกรรมในอดีต
เหลานี้ ก็สามารถนํามาใชในการพัฒนาโมเดลคาดการณพฤติกรรมและผลตอบแทนการลงทุนใน
อนาคต (Predictive Models) ไดเชนกัน นักการตลาดสามารถใชโมเดลเหลานี้ในการคํานวณมูลคา
ปจจุบันของการตอบสนองของลูกคาท่ีนาจะเปนในอนาคต จึงนําไปสูการพัฒนาโมเดล Lifetime 
Customer Value (LTV) เพื่อคํานวณวาลูกคาแตละคนจะมีมูลคาตอองคกรเทาไรในตลอดชวงเวลาท่ี
ตนเปนลูกคาขององคกร 
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2.8  การประเมินผลหลังโครงการส้ินสุดและการวางแผนในอนาคต 
 

 การประเมินหลังโครงการส้ินสุด 
ดังท่ีกลาวไปแลวกอนหนานี้ ปญหาของนักการตลาดคือ การไมสามารถปดชองวางของ

กิจกรรมส่ือสารการตลาดไดดวยการวัดผลตอบแทนทางกานเงินท่ีเกิดข้ึนจริง สาเหตุของปญหานั้น
คือ นักส่ือสารการตลาดมักจะมีบทบาทอยางจํากัดในการต้ังงบประมาณของกิจกรรมการตลาดท่ีตน
ดูแลอยู โดยท่ีผานมา นักการตลาดจะวางแผนภายใตกรอบของงบประมาณของกิจกรรมบริหาร
ระดับสูงอนุมัติให อยางไรก็ตาม ส่ิงเหลานี้กําลังจะเปล่ียนไป วิธีการส่ือสารการตลาดที่ตั้งอยูบน
พื้นฐานของการสรางมูลคาทําใหนักการตลาดสามารถปดชองวางนี้ได โดยการวัดและประเมิน
กิจกรรมทางการตลาดในลักษณะของผลลัพธทางการเงินท่ีชัดเจน คือข้ันตอนท่ี 5 ของกระบวนการ 
IMC 
 

กระบวนการวางแผน IMC ปดชองวางนี้ไดอยางไร 
 

เม่ือนักส่ือสารการตลาดสามารถประเมินผลตอบแทนจากการลงทุน ในกิจกรรมส่ือสาร
การตลาดท้ังในระยะส้ันและระยะยาวไดอยางแมนยํา และมาถึงกระบวนการวางแผน IMC ข้ันตอน
ท่ี 5 แลว นักส่ือสารการตลาดสามารถตอบคําถาม 3 คําถามแกผูบริหารระดับสูงไดแลววา 

1. บริษัทควรลงทุนในกิจกรรมการส่ือสารการตลาดเทาไร 
2. อัตราผลตอบแทนในรูปแบบตางๆ ท่ีบริษัทควรไดรับจากการลงทุนนั้น มีอะไรบาง 
3. ผลตอบแทนท่ีคาดหวังนั้นจะไดรับภายในชวงเวลาใด 

 

ส่ิงท่ีตองทําตอไปก็คือ ฝายส่ือสารการตลาดตองพยายามวัดผลตอบแทนทางการเงินท่ี
แทจริงจากกิจกรรมท่ีดําเนินไปวาเปนไปดังท่ีตั้งเปาไวหรือไม ซ่ึงกระบวนการนี้ตองอาศัยความ
รวมมือจากหนวยงานอื่นๆ ในองคกร เชน ฝายขาย ฝายบัญชี ฝายการเงิน ฝายลูกคาสัมพันธ และ
กลุมอ่ืนๆ ในองคกร ซ่ึงกลุมตางๆ เหลานี้ ไดมีสวนเกี่ยวของกับกระวนการในการทํา IMC ตั้งแต
ข้ันตอนแรกอยูแลว 

 

เม่ือมีการวัดผลตอบแทนแลวพบวา กิจกรรมส่ือสารการตลาดใดประสบความสําเร็จก็ทํา
ตอไป  กิจกรรมใดไมประสบความสําเ ร็จก็ตองปรับปรุงแกไข  เชนเดียวกันในสวนของ
กลุมเปาหมายก็ตองมีการวัดผลดวย หากกลุมเปาหมายท่ีเราทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดดวย ตอบ
รับหรือใหผลตอนแทนดังที่คาดหมายไว ก็ถือวาเราไดมาถูกทาง ถูกกลุมแลว แตหากกลุมใด
กลายเปนกลุมท่ีทําใหเราขาดทุน ก็จําเปนตองพิจารณากลยุทธใหม แนนอนวาบางคร้ังลูกคาไม
พรอมท่ีจะซ้ือสินคาหรือไมเต็มใจท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรม แตขอดีของกระบวนการส่ือสาร
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การตลาดที่ผูเขียนไดเสนอไวนี้ ก็คือนักการตลาดสามารถประเมินผลและปรับตัวเพื่อตอบสนอง
ไดอยางรวดเร็วยิ่งข้ึน อยางนอยก็ภายในปงบประมาณนั้นๆ ท่ีเราตองประเมินผลลัพธในระยะส้ัน 
เปนการหมุนครบรอบวงจรของกระบวนการในการทํา IMC ท่ีนักส่ือสารการตลาดสามรรถเรียนรู
จากความสําเร็จ (และความไมสําเร็จ) จากแผนเดิม เพ่ือใชในการปรับปรุงใหแผนใหมดีข้ึน และดี
ข้ึนอยางตอเนื่อง 

 

การวัดผลตอบแทนท่ีแทจริง 
 

 การวัดผลตอบแทนระยะส้ัน หรือผลตอบแทนท่ีสามารถรับรูไดภายในปงบประมาณ
เดียวกัน เปนกระบวนการท่ีไมซับซอนเพราะนักการตลาดมีขอมูลพื้นฐานอยูแลว โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งมูลคาของกลุมลูกคา และ/หรือกลุมเปาหมายตามลักษณะรายไดท่ีแตละกลุมนําเขาองคกร 
(ข้ันตอน 1 และ 2 ของกระบวนการ IMC) นักการตลาดไดพัฒนาและส่ือ “สาร” และ “ส่ิงกระตุน
พฤติกรรม” ผานทางชองทางส่ือสารท่ีกําหนดไว (ข้ันตอนท่ี 3) รวมทั้งไดประมาณการผลตอบแทน
ท่ีนาจะเปนในรูปแบบของกระแสรายไดท่ีไดรับเพิ่มข้ึนจากกลุมลูกคาหรือลูกคาเปาหมาย (ข้ันตอน
ท่ี 4) ไวแลว เนื่องจากเราไดมีการวิเคราะหแตละเปาหมายเชิงกลยุทธ และวางแผนอยางละเอียดใน 
4 ข้ันตอนแรก นักการตลาดจึงสามารถตรวจดูไดไมยากวาสามารถบรรลุเปาหมายที่ตั้งไวหรือไม 
และองคกรไดรับผลตอบแทนตามท่ีไดประมาณการไวหรือไม โดยพิจารณาเปรียบเทียบจากการ
ตอบรับจากลูกคา และขอมูลยอดขายของแบรนดในปงบประมาณนั้นๆ 
 

 ประโยชนสูงสุดของการประเมินหลังส้ินสุดโครงการ คือ โอกาสท่ีจะไดเรียนรูและพัฒนา
อยางตอเนื่อง เราสามารถตัดสินไดอยางคอนขางแมนยําวาอะไรที่ดีและไมดี โดยการมอง
ผลตอบแทนท่ีแทจริง ถากิจกรรมการส่ือสารการตลาดไมไดผลหรือไดผลต่ํากวาท่ีคาดหมายไว มัน
จะเปนพื้นฐานสําหรับการประเมินและการเปล่ียนแปลงตอไป สําหรับโครงการท่ีประสบ
ความสําเร็จสามารถนําไปใชไดอีก หรือพัฒนาตอไปได ทําใหงานดานการส่ือสารการตลาดเปนการ
เรียนรูท่ีสรางคุณคาท้ังสําหรับลูกคาขององคกร และสําหรับผูบริหารระดับสูงขององคกรอยาง
ตอเน่ือง 
 ผลตอบแทนระยะยาว หรือการสรางมูลคาตอแบรนดระยะยาว สามารถวัดไดจากยอดขาย
จริงดังท่ีไดกลาวไวในบทกอนหนานี้ หรือกลาวงายๆ คือ นักส่ือสารการตลาดสามารถกําหนด
ผลตอบแทนทางการเงินของลูกคา หรือกลุมเปาหมายภายในระยะเวลาหลายป เชน 3-5 ป โดย
คํานึงถึงยอดรายไดภายในระยะเวลาที่กําหนดไว เชนเดียวกับผลตอบแทนระยะส้ัน นักวางแผน
กิจกรรมส่ือสารการตลาดน้ันสมารถปรับเปล่ียนแผนการส่ือสารการตลาด โปรแกรมการส่ือสาร 
ระดับการลงทุน ระบบการสงสาร และอ่ืนๆ ตามความเหมาะสมเพื่อใหเกิดผลตอบแทนสูงสุดตอ
องคกร 
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การวางแผนการ IMC แนวใหม 
 

 นักส่ือสารการตลาดหลายคนอาจไมเขาใจวาทําไมผูเขียนจึงเสนอใหการตั้งงบประมาณเปน
ข้ันตอนสุดทายในการวางแผน IMC ในการวางแผนแบบดั้งเดิม ผูบริหารจะกําหนดใหกอนเลยวา
สามารถใชงบประมาณสําหรับการส่ือสารการตลาดไดเทาไร หลังจากนั้นนักการตลาดก็ตองวาง
แผนการส่ือสารการตลาดภายใตกรอบงบประมาณนั้น ซ่ึงเปนรูปแบบการบริหารแบบ “ส่ังการและ
ควบคุม” (Command and control) โดยท่ีการส่ือสารการตลาดถูกมองวาเปนเพียงเทคนิคทาง
การตลาดมากกวาบทบาทในเชิงกลยุทธ 
 

 แนวคิด IMC ไดเปล่ียนวิธีคิดในการวางแผนท้ังหมด การต้ังงบประมาณควรเปนข้ันตอน
หลังสุดในกระบวนการวางแผน เหตุผลงายๆ ก็คือ กวาท่ีนักส่ือสารการตลาดจะสามารถตอบ 3 
คําถามยอดฮิตจากผูบริหารระดับสูงได (วาควรจะลงทุนเทาไร จะไดผลตอบแทนอะไรคืนมา และ
จะไดผลตอบแทนเม่ือใด) นักการตลาดตองรูใหไดกอนวาใครคือลูกคาท่ีดีท่ีสุดหรือกลุมเปาหมาย
คือใคร เร่ิมจับแนวไดวาการส่ือสารการตลาดจะมีผลกระทบอยางไรตอทัศนคติและความเช่ือของ
ลูกคาเหลานั้น และจะสามารถประมาณการผลตอบแทนทางการเงินจากพฤติกรรมของลูกคา
เหลานั้นไดอยางไร เม่ือเรารูท้ังหมดนี้แลวเราก็จะสามารถต้ังงบประมาณไดอยางมีกลยุทธท่ีชัดเจน 
และสามารถตั้งเปาหมายเชิงผลตอบแทนท่ีชัดเจนแกผูบริหารได 
 

การวิเคราะห 3C : โมเดลในการสรางมูลคาแบรนดในระยะยาว 
 

 ถึงแมวาการประเมินกิจกรรมการส่ือสารการตลาด จะเนนการวัดมูลคาทางการเงินเปน
สําคัญ ขณะเดียวกัน เราก็ไมลืมมูลคารูปแบบอ่ืนๆ ท่ีเปนรูปแบบของการสนับสนุนแบรนดของ
ลูกคาเชนกัน เชน ความคล่ังไคลในแบรนด (Customer advocacy) ซ่ึงไมใชมีแคความภักดี (Ioyalty) 
เต็มใจหรือปรารถนาท่ีจะคงความสัมพันธกับองคกรดวยการซื้อหรืใชแบรนดนั้นซํ้าๆ เทานั้น แตยัง
มีพฤติกรรมเชิงรุกของลูกคาท่ีจะแนะนําแบรนดใหกับผูอ่ืน ใสเส้ือผาท่ีโชวแบรนด หรือประกาศให
การสนับสนุนแบรนดนั้นๆ อยางกระตือรือรน 
 ดังนั้น ในการวัดผลทั้งในระยะส้ันและระยะยาวของการส่ือสารการตลาด เราจะพิจารณา
มูลคาของลูกคาจาก 3 มิติ (Three Cs หรือ 3Cs) คือ 
 

1. Customer Contributions คือ กระแสรายไดจากลูกคารายบุคคล หรือรายกลุม ซ่ึงมี
การวัดท่ีผลกําไรสวนเกิน หรือ contribution margin line โดยคํานวณจํานวนเงินท่ี
องคกรตองลงทุนในการส่ือสารการตลาดเขาไปดวย ดังนั้นเงินสุทธิท่ีไดจะถูกวัดใน
ลักษณะของผลตอบแทนท่ีไดจากการลงทุน 
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2. Customer Commitment หรือความผูกพันของลูกคา ซ่ึงก็คือ ดูระดับความผูกพัน

ของลูกคากับแบรนด โดยอาจดูจากสวนแบงกระเปาเงิน (share of wallet)  คือ ลูกคา
ชอบแบรนดไหนก็จะซ้ือแบรนดนั้นมากกวาแบรนดอ่ืน วิธีนี้ บางคร้ังอาจสะทอน
ความชอบของลูกคาไดชัดเจนกวาการวัดทัศนคติวาคิดอยางไรกับสินคาหรือบริการ 

3. Customer  champions  หรือดูระดับความคล่ังไคลในแบรนด  ระดับการสนับสนนุแบ
รนดของลูกคา หรืออีกนัยหนึ่งคือ ลูกคามีการแนะนําแบรนดใหคนอ่ืนๆ มากนอย
เพียงใด และแนนอนการวัดระดับความคล่ังไคลหรือการใหการสนับสนุนนี้เราจะดูท่ี
พฤติกรรมเปนหลัก ไมใชแคเพียงดูทัศนคติเทานั้น 

 

นักการตลาดสามารถนําท้ังสามมิติดังกลาวนี้มาวิเคราะหรวมกัน เพื่อสามารถเห็นภาพ
ชัดเจนวา ลูกคากลุมไหนมีพฤติกรรมในแตละมิติอยางไร และควรจะเนนการลงทุนเพื่อสราง
พฤติกรรมลักษณะไหนตอลูกคากลุมนั้นๆ เพื่อใหไดผลตอบแทนการลงทุนสูงสุด เชน ถากลุม
ลูกคามี C ตัวไหนนอยก็สามารถวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อขับเคล่ือนใหลูกคากลุมนั้นมี
พฤติกรรมในทิศทางท่ีตองการได เชน 

1. การสงเสริมพฤติกรรมใหมระหวางกลุมลูกคา 
2. การคงไวซ่ึงพฤติกรรมท่ีเปนอยูของลูกคา 
3. การสรางส่ิงกระตุนพฤติกรรมหรือรางวัลเพื่อสงเสริมใหลูกคามีพฤติกรรม

สนับสนุนแบรนดและบอกตอเกี่ยวกับแบรนด 
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ภาพท่ี 2.20  Three Cs Measures of the Brand 
 

 การวิเคราะหลักษณะการสนับสนุนแบรนดของลูกคาในลักษณะ 3 มิตินี้ยังจะชวยให
ผูบริหารตัดสินใจไดวาควรจะเลือกลงทุนกับลูกคาแตละกลุมอยางไร โดยพิจารณาจากมูลคาใน
ปจจุบัน หรือในอนาคตท่ีลูกคาแตละกลุมจะสรางใหแกองคกร 

 

เปาหมายของการวิเคราะห 3Cs คือ 
 

1. เพื่อชวยใหผูบริหารดานส่ือสารการตลาด เขาใจการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของลูกคา
รายบุคคลและลูกคาในหลายๆ สวนแบงทางการตลาด เชน การวิเคราะห 3Cs ชวยใหเห็นวา
ลูกคากลุมไหนเคล่ือนยายทิศทางเพราะเหตุใด จากกิจกรรมสื่อสารการตลาด หรือจาก
ปจจัยดานอ่ืนๆ ตัวอยางเชน ถาครัวเรือนหนึ่งเร่ิมซ้ืออาหารและผาออมทารกในชวง
ปงบประมาณที่วัด ก็ไมนาจะเกิดจากกิจกรรมส่ือสารการตลาด แตมักเกิดจากการ
เปล่ียนแปลงในโครงสรางของครัวเรือน การวิเคราะห 3Cs ใหผลในเชิงลึกวาการส่ือสาร
การตลาดกอใหเกิดผลอะไร และอะไรคือปจจัยภายนอกท่ีกอใหเกิดการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรม 

 

2. เพื่อชวยใหผูบริหารดานส่ือสารการตลาดเขาใจวาลูกคาเคล่ือนยายจากกลุมหนึ่งไปยังอีก
กลุมหนึ่งไดอยางไร การวิเคราะหลักษณะการเคล่ือนยายใหขอมูลในเชิงลึกเกี่ยวกับรูปแบบ
และวิถีการดําเนินชีวิตของลูกคา ถาเราเขาใจความเคล่ือนไวในมิติตางๆ ของลูกคา จะชวย
ใหการออกแบบกิจกรรมส่ือสารการตลาดมีความเกี่ยวของและมีประสิทธิภาพ 

 

3. เพื่อเปนเคร่ืองชี้วัดระดับความยากในการเปล่ียนพฤติกรรมของลูกคา หรือกลุมเปาหมาย
โดยการใชกระบวนการสื่อสารการตลาด 3Cs ชวยใหนักส่ือสารการตลาด และกลุมท่ีการ
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ส่ือสารการตลาดอยางเดียวไมพอ หรือกลุมท่ีทําอยางไรก็ไมคุม สมควรยุติการลงทุน
ทรัพยากร เปนตน 

 

2.9  ทิศทางในอนาคตและอุปสรรคของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

ทิศทางในอนาคตของ IMC  
 ความพยายามในการท่ีจะอธิบายขอดีท้ังหลายของ IMC โดยอางอิงถึงวิวัฒนาการทาง
ทฤษฎี และความสําเร็จในการประยุกตใช IMC ในองคกรธุรกิจตาง ๆ ผูเขียนยังไมไดกลาวถึงวา
ความเขาใจอยางลึกซ้ึงในวิธีการส่ือสารการตลาดแบบใหมนี้จะนําพาองคกรตาง ๆ ไปสูจุดใดใน
อนาคต ดังนั้น ในบทสุดทายนี้ผูเขียนจะกลาวถึงทิศทางและประเด็นใหม ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึน เพ่ือชวย
ใหกระบวนการการบูรณาการประสบความสําเร็จอยางแทจริงแบงออกเปน 2 สวน สวนแรกเปน
เร่ืองเกี่ยวกับอุปสรรคท้ังภายในและภายนอกท่ีจะมีผลตอการพัฒนา IMC รวมถึงวิธีการท่ีผู
บริหารงานดานส่ือสารการตลาดจะจัดการกับความทาทายเหลานั้นได และสวนท่ีสองจะเปนส่ิงท่ี
ผูเขียนเช่ือวาจะเปนกาวตอไปของ IMC ในอนาคต 
 

อุปสรรคในความกาวหนาของ IMC 
 

 แนวความคิด IMC มีการพัฒนาตอเนื่องมากกวา 10 ปท่ีผานมา เราสามารถแบงอุปสรรคท่ีมี
ผลตอความสําเร็จในการทํา IMC ออกเปน 4 ประการ ดังนี้ 

1. การตอตานการเปล่ียนแปลง 
2. โครงสรางองคกร 
3. กําลังขององคกรและอํานาจในการควบคุม 
4. ระบบการวางแผนการตลาด 

 

การส่ือสารการตลาดมีพัฒนาการสักเพียงใดก็ตาม แตมักจะพบกับอุปสรรคท้ังส่ี ประการ
ดังกลาวขางตนในระดับท่ีแตกตางกัน ท้ัง ๆ ท่ีมีการนําเทคโนโลยีข้ันสูงมาใชในองคกร แตก็พบวา
ยังการตอตานการเปล่ียนแปลง ทางการส่ือสารและการตลาดท้ังภายในและภายนอกองคกรใน
ขณะท่ีแนวคิดการเก็บรวบรวมขอมูล และการนําขอมูลมาวิเคราะหมีการนํามาใชอยางกาวขวางแต
ยังมีหลาย ๆ องคกรท่ียังไมรูวาใครคือลูกคาและไมทราบเกี่ยวกับมูลคาแลศักยภาพของลูกคา ดังนั้น 
จึงยังใชการตลาดมวลชน (mass marketing) อยูเพราะผูบริหารมีความเขาใจ คุนเคย รูสึก สะดวก 
และปลอดภัย ท่ีจะใชการตลาดแบบมวลชนนี้ ท่ีไดรับจากยุค “ดอตคอม” ท่ีแพรหลายและดับอยาง
รวดเร็วช่ัวพริบตาทําใหคนผูคนระมัดระวังในการพึ่งพาเทคโนโลยีมากข้ึนดังนั้น ถึงแมวาใน
อุตสาหกรรมดานการส่ือสารการตลาดจะกาวเขาสูยุคระบบเครือขายและเนนการตลาดแบบ
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ปฏิสัมพันธ (interactive marketing) มากข้ึน ยังมีทักษะทางดานเทคโนโลยี อีกหลายอยางท่ี
องคกรหลาย ๆ แหงยังตองพัฒนา 
 

 องคกรหลายองคกร ยังติดขัดในเร่ืองการทําอยางไรจึงจะมุงเนนในการใหความสําคัญกับ
ลูกคาไดมากข้ึน หรือการพัฒนาโครงสรางท่ีมีลูกคาเปนศูนยกลาง ซ่ึงแนวคิดนี้มีความแตกตางจาก
ระบบโครงสรางแบบเดิมท่ีมุงเนน “การออกคําส่ังและการควบคุม” เปนหลัก ถึงแมจะมีความ
พยายามในการพัฒนาการทํางานแบบประสานเช่ือมโยงระหวางสายงาน และการใชเอเยนซีตาง ๆ ก็
ตาม 
 ดวยขอบกพรองของระบบการวางแผนการตลาดแบบดั้งเดิม ซ่ึงการใชตลอดระยะเวลาท่ี
ผานมา หลาย ๆ องคกรยังคงยึดติดอยูกับแนวคิดการตลาดแบบ 4Ps คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 
(Price) สถานท่ี (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) นักการตลาดยังคงเช่ือวาการท่ีเขาสา
มารพบริหารจัดการกิจกรรมเกี่ยวกับ 4Ps ได ก็เทากับวาสามารถควบคุมตลาดได แตปญหาก็คือ 
แลวลูกคาอยูตรงไหนในรูปแบบการวางแผนแบบ 4Ps 
 

 ปญหาเดียวกันนี้เกิดข้ึนกับการวางแผนการส่ือสารโดยท่ัวไปขององคกรเชนกัน องคกร
ยังคงเช่ือม่ันในการส่ือสารตามโครงสราง Hierarchy of Effects Communication Model ซ่ึงมุงเนน
การสื่อสารทางเดียว และไมไดพิจารณารูปแบบของการรับสารของผูบริโภคยุคศตวรรษท่ี 21 ท่ีมัก
ทํางานหลายๆ งานในเวลาเดียวกัน (multitasking) และมีพฤติกรรมบริโภคส่ือหลากหลายชนิด 
(multimedia-using customers) นอกจากนั้น องคกรหลายแหงยังเขาใจผิดวา จุดสัมผัสท่ีลูกคาจะมี
กับแบรนด ก็คือจุดสัมผัสท่ีเกิดจากการจายเงินคาซ้ือส่ือขององคกรเทานั้น 
 

 แนนอนวาเปนเร่ืองยากที่จะเปล่ียนแปลงระบบเกาใหมาเปนระบบใหม นี่คืออุปสรรค
สําคัญในการพัฒนาและการนํา IMC ไปใช แตก็ยังมีองคกรบางแหงมีการเปล่ียนแปลงอยางคอย
เปนคอยไป ซ่ึงก็เปนสัญญาณท่ีดีวาอยางนอยก็เร่ิมมีการเปล่ียนแปลงบางแลว หลาย ๆ องคกร
พยายามที่จะพัฒนาวิธีการจัดการดานการตลาดและการส่ือสารการตลาดในลักษณะท่ีชา ๆ แต
แนนอน เนื่องจากในยุคปจจุบันทุก ๆ หนวยตองสามารถอธิบายท่ีมาท่ีไปของการใชเงินลงทุนได 
ผูบริหารงานการตลาดสวนใหญเห็นดวยกับความสําคัญของ IMC และเร่ิมเห็นวาตัว Integration นี้
เองจะเปนตัวผลักดันท่ีสําคัญขององคกรได และหากเราลองไปถามบริษัทดานการตลาดหรือนักการ
ตลาด หรือแมแตเอเยนซีตาง ๆ เราก็จะไดคําแนะนําใหใชวิธีการบูรณาการเพราะวิธีการนี้เปน
แนวโนมของในอนาคต วิธีนี้เพียงตองใชเวลาและบางองคกรอาจใชเวลามากกวาบางองคกรในการ
สรางส่ิงท่ีเรียกวาบูรณาการนี้ใหเกิดข้ึนอยางแทจริง 
 

การทบทวนปจจัยพื้นฐานสําหรับการบูรณาการ 
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 ในยุคแรก ๆ ของ IMC เราไดจําแนกปจจัยพื้นฐาน หรือส่ิงท่ีจําเปนสําหรับองคการใน
การทํา IMC เพื่อใหเกิดการปฏิบัติไดอยางแทจริงในองคกรธุรกิจ ปจจัยเหลานี้ประกอบดวย 

1. IMC จะตองไดรับการยอมรับจากผูบริหารระดับสูงขององคกร 
2. องคกรจะตองใหความสําคัญกับลูกคาและมีวิธีการทําการตลาดโดยยึดเอาลูกคาเปน

ศูนยกลาง 
3. การส่ือสารการตลาดจะตองถูกนํามาเปนขอไดเปรียบในการแขงขันท่ียั่งยืนสําหรับ

องคกร 
4. การส่ือสารการตลาดจะตองรวมศูนยท่ีสวนกลาง 

 

เร่ิมตนโดยสรางการยอมรับจากผูบริหารระดับสูงขององคกร 
 

 กวาทศวรรษท่ีผานมา ผูบริหารระดับสูงไดใหความสําคัญมากข้ึนในเร่ืองผลกระทบ
โดยรวมของการตลาดท่ีมีผลตอความสําเร็จขององคกร มีการตระหนักถึงความสําคัญของแบรนด
หรือเคร่ืองหมายการคาในฐานะท่ีเปนสินทรัพยท่ีเปนรูปธรรมหรือจับตองไมได และมีความ
ตองการท่ีจะเขาใจและคาดการณกระแสรายไดจากลูกคาในอนาคต ประธานเจาหนาท่ีบริหารหรือซี
อีโอและประธานเจาหนาท่ีท่ีฝายการเงินมีสวนเกี่ยวของมากในกระบวนการของการตลาด การสราง
แบรนด และการส่ือสารมากกวาชวงทศวรรษท่ีผานมา การใชเกณฑทางการเงินเพ่ือเปนตัววัด
ความสําเร็จของบริษัท รวมท้ังการใชแนวคิดทางการเงิน เชน การเพ่ิมกระแสเงินสด และพัฒนา
มูลคาของผูถือหุน การทํางานของผูบริหารระดับสูงตองไดรับการตรวจสอบ โดยเฉพาะอยางยิ่งใน
เร่ืองของการจัดสรรเงินทุน อีกท้ังตองรับผิดชอบตอความสําเร็จดานการเงินขององคกรดวย ดังนั้น
การลงทุนดานการตลาด และการส่ือสารการตลาดจึงเร่ิมถูกจัดใหมีความสําคัญท่ีสูงข้ึน 
 

 แตในบางองคกรผูนําไมไดใหความสําคัญกับการบริหารการตลาดและการส่ือสาร
การตลาดผูจัดการฝายการตลาดสวนใหญไมวาจะมีประสบการณแคไหน ก็มักจะตองเผชิญกับ
คําถามยาก ๆ 3 ขอของผูบริหารระดับสูง คือ 

1. เราควรจะใชเงิน หรือลงทุนในส่ือสารการตลาดเทาไร ? 
2. เราจะไดรับผลตอบแทนหรือผลลัพธจากการลงทุนเทาไร ? 
3. ตองใชระยะเวลาเทาไรถึงจะไดรับผลตอบแทนกลับมา   

 การนําเสนอการส่ือสารการตลาดท่ีอยูบนพื้นฐานการสรางมูลคานี้จะเปนคําตอบไดอยางดี 
เพราะเปนการตอบสนองอยางมีความหมายตอคําถามเก่ียวกับการลงทุนและผลตอบแทนท่ีจะไดรับ
กลับคืน เราสนับสนุนใหองคกรพัฒนาวิธีท่ีมีอยูแลวใหดีข้ึน แทนท่ีจะตองคอยวิ่งตามวิธีการและ
แนวคิดใหม ๆ อยูตลอดเวลา 
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การใหความสําคัญกับลูกคา 
 

 ทําไมหลาย ๆ องคกรท่ีมีความพยายามในการพัฒนาองคกรใหเปนองคกรท่ีเนนให
ความสําคัญกับลูกคา ยังคงอยูในสถานะ “กําลังพัฒนา” เม่ือแนวคิด IMC แรกเร่ิมพัฒนาข้ึน
เทคโนโลยีตาง ๆ เชน ระบบฐานขอมูล การวิเคราะหขอมูล การทํา Data Modeling ฯลฯ กําลังอยู
ในชวงแบเบาะ แตปจจุบัน นักการตลาดมีเคร่ืองมือมากมายท่ีจะชวยสนับสนุนการมีปฏิสัมพันธกับ
ลูกคา องคกรมีโอกาสในการรับฟงความคิดเห็นของลูกคา ไมวาจุดสัมผัสกับลูกคาจะอยูท่ีไหนหรือ
อยางไร ถือเปนคร้ังแรก ท่ีองคกรมีความสามารถและเคร่ืองมือที่จะชวยใหองคกรใหความสําคัญกับ
ลูกคาไดอยางแทจริง  ความพยายามในการดําเนินการใหความสําคัญกับลูกคาหรือการใหลูกคาเปน
ศูนยกลางขององคกรเปนส่ิงซ่ึงหลาย ๆ องคกรไดดําเนินการใหเห็นเปนรูปธรรมมากข้ึนในชวง
ระยะเวลา 10 ปท่ีผานมา อยางไรก็ตาม ก็ยังมีปญหาเร่ืองโครงสรางองคกรท่ีองคกรตองเผชิญ 
องคกรท่ีเขาใจความสําคัญของลูกคา ก็จะโตไดเร็วกวา องคกรเหลานี้รูวามูลคาท่ีแทจริงขององคกร
อยูท่ีตัวลูกคาไมใชสถานที่ โรงงาน หรือสินคาคงคลัง ดังนั้น จึงลงทุนทรัพยากรของตนอยางมี
ประสิทธิภาพ 
 

ความไดเปรียบในการแขงขันอยางยั่งยืน 
 

 องคกรมองการณไกลโดยทั่วไปมักจะยอมรับวา การส่ือสารท่ีมีอยูหลากหลายรูปแบบจะ
เปนกลยุทธและเคร่ืองมือในการแขงขันอยางดี ผูบริหารระดับสูงขององคกรไมไดคิดเพียงแควา     
แบรนดคือโลโกท่ีปรากฏอยูบนบรรจุภัณฑของตัวสินคาอีกตอไป ปจจุบันแบรนด และภาพลักษณ
องคกร เปนทรัพยสินทางการคาท่ีจะไดรับการคุมครองทางกฎหมาย ผูบริหารระดับสูงจะประสบ
ความสําเร็จหรือลมเหลว ก็ข้ึนอยูกับวิธีการบริหารแบรนดของตน ซีอีโอของ Ford ของ Arthur 
Andersen และของ WorldCom ไดเรียนรูประสบการณแสนแพงในเร่ืองนี้ มีผูบริหารจํานวนนอย
เกินไปท่ีเขาใจวา แบรนดคือความเปนตัวตนขององคกรและทุก ๆ ส่ิงท่ีองคกรทําในการรับรูของ
ลูกคาและกลุมเปาหมาย แบรนดเปนมากกกวาโฆษณาท่ีสวยหรูในส่ือโทรทัศนท่ีเราเห็น ส่ิงหนึ่งท่ี
เราไมไดคาดการณไวในยุคแรก ๆ ของ IMC คือการเพิ่มความสําคัญของแบรนดอยางมหาศาล เรา
ยังไมไดคาดการณดวยวา ภายในศตวรรษท่ี 21 แบรนดจะกลายเปนสินทรัพยท่ีมีมูลคาสูงท่ีสุดอยาง
หนึ่งขององคกร ผลก็คือ หลาย ๆ องคกรยังตองดิ้นรนกับการประเมินสินทรัพยท่ีเปนรูปธรรม
อยางเชน แบรนด และการประมาณการผลตอบแทนจากโปรแกรมการส่ือสารการตลาด ส่ิงเหลานี้ 
ยังคงตองมีการพัฒนาอีกมากตอไปในอนาคต แตส่ิงหนึ่งท่ีสําคัญและปรากฏใหเห็นชัดเจน คือ 
องคกรสามารถใชทรัพยากร ดานการสื่อสารเปนเคร่ืองมือสรางความไดเปรียบในการแขงขันอยาง
ยั่งยืนใหกับองคกรโดยการสนับสนุนแบรนดใหสามารถแขงขันไดในตาดท่ีมีการแขงขันกันอยาง
รุนแรงในศตวรรษท่ี 21 
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การส่ือสารแบบรวมศูนย 
 

 ปจจัยสุดทายท่ีเราตองพูดถึงเปนการตอยอดจากเม่ือผูเขียนไดเร่ิมพัฒนาแนวคิด IMC ข้ึนมา
คร้ังแรก ก็คือความจําเปนในการส่ือสารท่ีเปนแบบรวมศูนยใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะมากได ซ่ึงประเด็น
การรวมศูนยการส่ือสารนี้ ยังมีความจําเปนในปจจุบัน และผูเขียนเช่ือวาจะเปนส่ิงที่สําคัญมากข้ึน
ในอนาคตดวย เนื่องจากแบรนดเปนสินทรัพยท่ีสําคัญขององคกรและตองอาศัยศิลปะในการสราง
และรักษา ดังเชนแบรนดขององคกรขนาดใหญหลาย ๆ แหง เชน Coca-Cola, Microsoft, Dell หรือ 
Boeing ซ่ึงมีการลงทุนเกี่ยวกับแบรนดในแตละปคิดเปนมูลคาหลายรอยลานดอลลารสหรัฐ ดังนั้น 
องคกรจะปลอยใหอนาคตของแบรนดตกอยูในมือของพนักงานคนเดียวหรือปลอยใหใครทําอะไร
ตามใจชอบไมได ยิ่งไปกวานั้น เราตระหนักดีวา แบรนดจะตองถูกปรับใหเหมาะสมกับตลาดท่ี
องคกรใหบริการแกลูกคา หรืออีกนัยหนึ่งแทบไมมีองคกรไหนเลยที่นําเสนอภาพลักษณของแบ
รนด เหมือนกับเปะในทุก ๆ ตลาดท่ีตนทําอยู สวนใหญแบรนดจะยึดแกนและความหมายเดิม แต
อาจมีการปรับภาพลักษณไปสําหรับแตละกลุมตลาดตามความเหมาะสม ดังนั้น ท้ังองคกรจัง
จําเปนตองกําหนดทิศทางและความหมายของแบรนดรวมกัน ใหแบรนดสะทอนความหมายและ
แกนขอมันออกมาไมวาแบรนดจะไปปรากฎอยูในสวนใดของโลก องคกรไมสามารถท่ีจะปลอยให
หัวหนาฝายการตลาดท่ีอยูในแตละทองถ่ิน 300 คน วิ่งไปคนละทิศละทางเพ่ืออธิบายเกี่ยวกับแบ
รนดใหกับตลาดหรือลูกคาฟงตามการตีความของตนได ดังนั้น จึงมีความจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตอง
รวมศูนยในการคุมการส่ือสารเกี่ยวกับแบรนดโดยเฉพาะอยางนิ้วแบรนดแม หรือแบรนดของ
องคกร (corporate brand)  
 

 อยางไรก็ตามไมไดหมายความวาแบรนดมีความหมายเพียงเปน “สัญลักษณองคกร” บน
แผนศิลาท่ีเปล่ียนแปลงไมได แตแบรนดคือตัวองคกร ซ่ึงแนนอนยอมมีการเปล่ียนแปลงและ
เคล่ือนไหวอยูตลอดเวลา 
 

 สินคาหรือบริการและการจัดการแบรนดจะตองใหเปนไปในทิศทางท่ีอยูในการควบคุม
จากสวนกลาง ซ่ึงจะตองมีตัวช้ีนําทางอยางกวาง ๆ มีการแสดงอาณาเขตใหรูวาแบรนดสามารถจะ
ไปถึงท่ีไหน หรือไมสามารถไปถึงท่ีไหน อาณาเขตเหลานี้ตองมาจากแกนหลักขององคกรท้ังระดับ
บริหารและพนักงานผูซ่ึงหายใจเขาออกเปนแบรนดอยูตลอดเวลา 
 

 การส่ือสารตองเปนแบบรวมศูนยไวท่ีสวนกลาง เพราะแบรนดและการส่ือสารแบรนด
จะตองมีความหมายชัดเจน กระชับ มีการนําเสนอท่ีดี และมีความบูรณาการ ซ่ึงองครกจะตองแปล
ความหมายเกี่ยวกับแบรนดใหกับพนักงาน ผูถือหุน พันธมิตรทางธุรกิจ หุนสวนตาง ๆ ในชองทาง
จัดจําหนาย ซัพพลายเออร ชุมชน และลูกคา ใหเขาใจในความหมายและแกนของแบรนด 
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ความทาทาย 7 ประการสําหรับ IMC 
 

 อนาคตของ IMC ดูมีความสดใส แตก็ยังมีความทาทายท่ีนักการตลาดตองพึงระวังใน
สวนหลักกลาวถึงความทาทายในการทํา IMC และวิธีการแกปญหาความทาทายเหลานั้น หาก
องคกรสามารถแกปญหาเหลานั้นได ก็จะสามารถไดประโยชนจากแนวคิด IMC สูงสุดแนนอน การ
แกปญหาเหลานี้ตองอาศัยเวลา แตเม่ือก็ตามท่ี IMC ไดกลายเปนความจําเปนขององคกร การ
แกปญหาเหลานี้ก็จะกลายเปนมาตรฐานขององคกรท่ีจะตองทําใหได 
  

ความทาทายสําหรับการส่ือสารการตลาด 7 ประการดังนี้ 
 

ความทาทายท่ี 1 : การสรางความสอดคลองเชื่อมโยงการตลาดและการส่ือสารการตลาดทั้งภายใน
และภายนอกองคกร 
 ในยุคแรกเร่ิมนั้น IMC มุงเนนทากรส่ือสารไปสูลูกคา ผูบริโภค และกลุมเปาหมายภายนอก
องคกรเปนหลัก ไมวาจะเปนการโฆษณา ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย 
การจัดแสดงสินคาหรือนิทรรศการ การเปนสปอนเซอรจะประกอบดวยขอมูลขาวสาร และ/หรือ 
ส่ิงกระตุนพฤติกรรมท่ีองคกรคิดวาจะมีความสําคัญตอลูกคาและกลุมเปาหมาย หรือใครก็ตามท่ี
องคกรคิดวาจะมีผลตอบแทนกลับคืนมายังองคกร ดังนั้น IMC ในยุคแรก จึงเนนการประสานงาน
และสรางความสอดคลองเช่ือโยงทุกกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดภายนอกเขาดวยกัน ดวยเหตุ
นี้ จึงมีผูเขาใจวาการส่ือสารการตลาดเปนเพียงการผสมผสานส่ือทุกส่ือท่ีองคกรส่ือออกไปภายนอก
องคกร 
 ความสําคัญของแบรนดท่ีเพิ่มสูงข้ึน สงผลใหการส่ือสาร “เชิงบูรณาการ” (Integrated 
Communication) ท่ีเกี่ยวของกับการบริหารจุดสัมผัส หรือ touch points ตาง ๆ ก็มีความสําคัญมาก
ข้ึนเปนเงาตามตัว จุดทีสัมผัสท่ีวานี้ไมไดจํากัดอยูเฉพาะกิจกรรมการตลาดใหม ๆ ท่ีนักการตลาด
สามารถดําเนินการและควบคุมไดเทานั้น แตรวมถึงทุก ๆ การรับรูท่ีลูกคาหรือกลุมเปาหมายมี
เกี่ยวกับสินคา บริการ องคกร หรือแบรนดไมวาจะจากชองทางใดก็ตาม 
 ปจจุบัน นักการตลาดเร่ิมจะเขาใจถึงการส่ือสารภายในวามีความสําคัญเทียบเทากับการ
ส่ือสารภายนอกหรือในบางกรณีท่ีมีความสําคัญยิ่งกวานั้น การทําพนักงานขององคกร โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง พนักงานท่ีตองพบปะหรือมีปฏิสัมพันธกับลูกคาโดยตรงมีความเขาใจอันดีและสามารถ
ส่ือสารเก่ียวกับแบรนดของบริษัทไดอยางถูกตองยังเปนส่ิงสําคัญและจะยิ่งเพิ่มความสําคัญใน
อนาคต พูดงาย ๆ ก็คือ สมรรถภาพของ “คนขององคกร” ก็มีความสําคัญไมแพสมรรถภาพของ
สินคาหรือบริการ หากขาดอยางหนึ่งอยางใด อีกอยางหนึ่งก็อาจอยูไมได 
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 ในหลาย ๆ องคกร งานดานการสื่อสารภายในองคกร (internal marketing) มักไมไดอยู
ในความดูแลของฝายส่ือสารการตลาด ในบางองคกร จะถูกจัดใหอยูในฝายทรัพยากรบุคคล (human 
resources) ฝายปฏิบัติการ (operations) เปนตน ดังนั้น องคประกอบหลักท่ีสําคัญอยางหนึ่งท่ีทําให
การส่ือสารการตลาดประสบความสําเร็จไดในอนาคตก็คือ จะตองมีการวางแผนโปรแกรม หรือ
รูปแบบการสื่อสารท้ังภายในและภายนอกใหมีความสอดคลอง เปนไปในทิศทางเดียวกันอยาง
สมํ่าเสมอ เพื่อวาลูกคาจะไดมีประสบการณกับแบรนดในทิศทางท่ีสอดคลองกัน ไมวาลูกคาจะ
สัมผัสกับแบรนด หรือแบรนด จะสัมผัสกับลูกคาเม่ือไร ท่ีไหน และอยางไร ดวยเหตุนี้ การตลาด
ภายในองคกรหรือ Internal Marketing จะเปนกาวท่ีสําคัญของพัฒนาการของ IMC ท้ังในปจจุบัน
และในอนาคต 
 

 ขณะเดียวกัน ส่ิงท่ีจําเปนอยางยิ่งสําหรับการนําแนวคิด IMC ไปใชใหประสบความสําเร็จ
ในองคกร คือ การประสานเชื่อมโยงการทํางานของฝายการตลาด และฝายขายเขาดวยกัน ในหลาย 
ๆ องคกร พบวา ฝายขายและฝายการตลาดทํางานแยกจากกัน ฝายชายก็มุงไปในทิศทางหนึ่ง คือ 
เนนใหความสนใจกับผูคาปลีก หรือตัวแทนขายหรือการขายตรงไปยังผูบริโภค ในขณะท่ีฝาย
การตลาดก็จะอีกทิศทางหนึ่ง บอยคร้ังท่ีแนวทางการทํางานหรือกิจกรรมเพื่อกระตุนยอดขายของอกี
ฝาย ไมไดมีความสอดคลองกับส่ิงท่ีอีกฝายกําลังทําอยูแมแตนอย ท้ัง ๆ ท่ีลูกคาเปนกลุมเดียวกัน ทํา
ใหลูกคาเกิดความสับสนข้ึน  จุดนี้ จึงเปนอีกจุดหนึ่งท่ีองคจําเปนตองปรับปรุงตองพัฒนาโปรแกรม
ภายในเพื่อสรางความสอดคลองและบูรณาการในองคกร 
 

ความทาทายท่ี 2 : การมุงผลลัพธเชิงพฤติกรรมจากการทํา IMC 
 

 การประเมินผลทางการตลาดและการส่ือสารท่ีผานมา ยังคงใชการวัดทัศนคติ หรือผลที่เกิด
ระหวางกระบวนการการสื่อสาร อาทิ การวัดการรับรู (awareness) การระลึกถึง (recall) การรูจัก 
(recognition) เปนตน ในขณะท่ีเคร่ืองมือเหลานี้มีประโยชนก็จริง แตก็ไมสามารถท่ีจะนําไป
เช่ือมโยงกับการวัดผลตอบแทนทางดานการเงิน จึงไมไดชวยในการกําหนดงบประมาณท่ีองคกร
ควรใชในการลงทุนได 
 หนึ่งในองคประกอบสําคัญท่ีจะผลักดันอนาคตของ IMC คือ ความสามารถในการประเมิน
ผลตอบแทนทางการเงินจากเม็ดเงินท่ีลงทุนไปในกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาด ดังนั้นการ
ประเมินความสําเร็จของการทํา IMC จึงจําเปนตองมุงไปที่การวัดพฤติกรรมของลูกคามากข้ึน 
แทนท่ีจะดูเพียงวาลูกคาหรือกลุมเปาหมายมีความรูสึกอยางไรตอแบรนด หรือตอสินคา หรือตอ
องคกรเพียงอยางเดียว นักการตลาดควรหาทางวัดวาลูกคามีพฤติกรรม อยางไร และมีการ
ตอบสนองตอกิจกรรมส่ือสารการตลาดอยางไร (อาทิ ลูกคาท่ีไมเคยซ้ือสินคา หันมาทอดลองใช
สินคาหรือไม ลูกคาท่ีใชอยูแลว ใชเยอะข้ึนหรือไม ลูกคาตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกหรือไม อัตรา
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การจากไปของลูกคาลดลงหรือเปลา วงจรการซื้อของลูกคาส้ันลงหรือเปลา) ยิ่งนักส่ือสาร
การตลาดสามารถแสดงความสัมพันธระหวางผลตอบแทนการลงทุน และเม็ดเงินท่ีใชในการลงทัน
เทาไหร ผูบริหารระดับสูง ตลอดจนทุกๆ หนวยในองคกรก็มีแนวโนมท่ีจะใหการสนับสนุนงาน
ส่ือสารการตลาดมากข้ึนเทานั้น 
 

 สวนท่ีควรมีการปรับใหมีการประเมินผลลัพธเชิงพฤติกรรมมากท่ีสุดสวนหนึ่งคือ สวน
ของการส่ือสารออกไปภายนอกองคกร ท่ีผานมารูปแบบของการวางแผนส่ือแทบทุกชนิดจะอยูบน
พื้นฐานของการส่ือสารออกไปผานทางส่ือตางๆ เชน ส่ือวิทยุโทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพ หรือส่ือที่เปน
ส่ิงแวดลอมรอบๆ ตัว (Ambient media) เชน ส่ือกลางแจง หรือ outlet ตางๆ โดยไดแตหวังวาผูรับ
จะไดรับสารท่ีสงออกไปนั้น ส่ิงท่ีนักการตลาดรูก็คือวาตนไดเผยแพรสารตางๆ ออกไป แตไมรูวา
จริงๆ แลวใครไดรับขอมูลท่ีนักการตลาดสงออกไปบาง 
 

 การวัดผลทางการตลาดดวยการวัดเพียงผลจาก ‘กระบวนการการส่ือสารเชนดูวา จํานวน
ส่ือท่ีสงออกไปเปนเทาไหร หรือดูวาส่ือมวลชนมีการกลาวถึงเรามากนอยแคไหน ควรจะหมดไปได
แลว การวางแผนส่ือและการซ้ือส่ือ ควรจะตองไดรับการพัฒนา และนักการตลาดควรเช่ือมโยงการ
วัดผลของการส่ือสารในลักษณะมวลชนนี้เขากับพฤติกรรมของกลุมเปาหมายเพื่อจะเห็นผลลัพธท่ี
แทจริงของการส่ือสารการตลาด ไมใชเพียงผลท่ีเกิดระหวางกระบวนการการส่ือสารการตลาด
เทานั้น 
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ความทาทายท่ี 3 : การบูรณาการเพื่อการปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับองคกรท่ีราบร่ืน 
 

 โปรแกรมส่ือสารการตลาดท่ีผานมามักไดรับการสนับสนุนดานการเงินจากองคกร นั่น
หมายถึง องคกรไดลงทุนทรัพยากรอันจํากัดขององคกรในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายและลูกคา
ดวยความหวังท่ีจะกอใหเกิดผลตอบแทนท้ังในระยะส้ันและระยะยาว ท่ีผานมานักการตลาดจํานวน
มากไมทราบวาจริงๆ วาใครคือผูซ้ือผลิตภัณฑหรือสนใจผลิตภัณฑของเขาอยู ดังนั้น วิธีการที่ดี
ท่ีสุดท่ีทําไดก็คือการเหวี่ยงแห และหวังวาขอมูลหรือสารท่ีสรางสรรคข้ึนมาน้ันจะเปนท่ีสนใจของ
ผูท่ียังไมเคยซ้ือสินคาหรือบริการขององคกรและหันมาลองซ้ือสินคาขององคกร เม่ือมีจํานวนผูท่ี
ไมไดใชสินคาคิดเปนสัดสวนมากกวาผูท่ีเปนลูกคาหรือผูใช วิธีหวานแห ก็ดูเหมือนวาใชการไดดี 
ถึงแมจะตองสูญเปลากับคาใชจายจํานวนมากในการสงขอมูลท่ีถึงกลุมเปาหมายบางไมถึง
กลุมเปาหมายบาง อยางไรก็ตาม ปจจัยท่ีเกิดการสูญเปลานี้เปนตัวท่ีกําลังหลอกหลอนนักการตลาด 
โดยเฉพาะเม่ือมีส่ือทางเลือกเกิดข้ึนมากมายมหาศาลแทบทุกวัน 
 

 ในชวงไมกี่ปท่ีผานมา มีการวิจัยยืนยันวา ความสําเร็จขององคกรข้ึนอยูกับการรักษาลูกคา
ปจจุบันขององคกรไวมากเทาๆ กับการหาลูกคารายใหม ดังนั้น องคกรควรลดการลงทุนทางดาน
การส่ือสารการตลาดท้ังหมดดวยการพุงเปาไปยังลูกคาที่มีอยูปจจุบัน หรือโดยการใชการตลาดและ
การส่ือสารทางตรงไปยังกลุมเปาหมายท่ีคาดวาจะตอบสนองตอองคกรมากท่ีสุด 
 

 ปญหาก็คือ ถึงแมนักการตลาดจะสามารถกําหนดหรือระบุลูกคาออกมาไดและสามารถที่
จะพยากรณการตอบสนองของลูกคาแตละกลุมได แตเขาก็ยังคงตองสูญเสียเงินจํานวนหนึ่งในการ
พัฒนาและสงขอความหรือขาวสารไปยังลูกคาหรือกลุมเปามายท่ีอาจจะยังไมพรอมท่ีจะซ้ือหรือไม
แมแตท่ีจะดูหรือรับฟง ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองหาหนทางในการเพิ่มประสิทธิภาพใน
กิจกรรมส่ือสารการตรลาดของตนเพ่ือลดตนทุนท่ีตองเสียไปโดยเปลาประโยชนใหได 
 สําหรับอีกหนทางหน่ึงคือ การพัฒนาระบบปฏิสัมพันธ (interactive systems) ท่ีจะชวยเปด
ชองทางใหลูกคาและกลุมเปาหมายสามารถเขาไปหาขอมูลจากองคกรได ณ โอกาส และเวลาท่ี
ลูกคาตองการ คือเปนลักษณะ on demand การสรางระบบปฏิสัมพันธนี้ ไมวาจะเปนในรูปแบบของ
เว็บไซต ระบบโทรศัพทและโทรสารอัตโนมัติ หรือระบบเครือขายตางๆ จะชวยใหการส่ือสารของ
ทุกผูสงสารและผูรับสาร เปนการส่ือสารสองทางท่ีเปดโอกาสใหลูกคาสามารถติดตอกับองคกรได
ทุกเม่ือ ทุกเวลา หรือทุกสถานท่ีๆ ตนสะดวกและพรอมจะติดตอดวย เทากับวา นักการตลาดแบง
ตนทุนในกระบวนการในการส่ือสารใหลูกคาสามารรับผิดชอบรวมกัน ตัวอยางเชน เม่ือลูกคาเขา
ไปในเว็บไซตขององคกร และหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการในเว็บไซต ลูกคาก็จะตองใช
ทรัพยากรของตนเองในการไดมาซ่ึงขอมูล เชน คอมพิวเตอร โทรศัพท การเชื่อมตอของสัญญาณ 
บรอดแบนด พรอมกับตองใชเวลาและความพยายามสวนตัวในการเขาถึงขอมูลท่ีตองการ              
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ในขณะเดียวกัน นักการตลาดก็ตองลงทุนในการจัดทําเว็บไซต อัพเดตปรับปรุงใหทันกาล 
ทันสมัยอยูตลอดเวลา เชนกัน วิธีการน้ี ลูกคาไมเพียงแตจะยอมรับคาใชจายนั้นเองดวยความเต็มใจ 
เพราะมีความสะดวกสบายจากการส่ือสารท่ีทําใหชีวิตงายข้ึนในการหาขอมูลท่ีมีความจําเปนตอตัว
เขาเองเทานั้น แตลูกคายังรูสึกวาตนเปนผูควบคุมการมีปฏิสัมพันธกับองคกรอีกดวย 
 ทุกวันนี้การขาดการประสานเช่ือมโยงการทํางานระหวางฝายตางๆ ในองคกรเปนอุปสรรค 
ทําใหลูกคาเขามามีปฏิสัมพันธกับองคกรไมสะดวกราบร่ืนนัก หลายองคกรระบบการขายไมได
ประสานกับฝายการตลาดหรือฝายส่ือสารการตลาด กิจกรรมทางการตลาดไมไดประสานกับฝาย
บริการลูกคา ฝายการผลิตและฝายปฏิบัติการไมไดประสานกับระบบกระจายสินคา ฯลฯ การท่ีจะ
ทําใหงานส่ือสารการตลาดประสบความสําเร็จได ระบบในองคกรท้ังหมดจะตองเช่ือมตอกัน และ
สนับสนุนการปฏิสัมพันธจากลูกคาใหเปนไปไดอยางราบร่ืน ไมติดขัด 
 

ความทายทายท่ี 4 : การใหแบรนดเปนองคประกอบหลักของการดําเนินงานทางการตลาด 
 

 ความกาวหนาทางเทคโนโลยีทําใหสินคาหรือบริการแทบไมมีความแตกตางกัน ดังนั้น 
นักการตลาดตองพึ่งพาแบรนดหรือการส่ือสารแบรนดเพ่ือสรางไดเปรียบดานการแขงขันอยูเสมอ 
และส่ิงนี้ถือเปนการเปล่ียนแปลง ท่ีสําคัญสําหรับองคกร เพราะแบรนดไมใชแคช่ือเรียกสินคา
เทานั้น การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางแบรนดถือเปนกลยุทธเพื่อความอยูรอดขององคกร ไมใช
โครงการท่ีผูบริหารนึกอยากทําก็ทํา นึกอยากหยุดก็หยุดได 
 

 การส่ือสารแบรนดตองเปล่ียนบทบาทจากยุทธวิธีทางการส่ือสารธรรมดามาเปนเคร่ืองมือ
ดานกลยุทธขององคกร ดังท่ีไดอธิบายในบทแรกๆ ทักษะในการพัฒนาโปรแกรมการส่ือสาร
การตลาดท่ีจะสามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาและกลุมเปาหมายไดเปนความสามารถที่สําคัญ
ท่ีสุดท่ีจําเปนสําหรับองคกรในยุคศตวรรษท่ี 21 บรรดาผูบริหารระดับสูงจะตองเขาไปมีสวนนวม
เกี่ยวกับแบรนด การตลาด และการส่ือสารการตลาดโดยการสนับสนุนการพัฒนาการตลาดแบบ
ใหมการส่ือสาร และแนวคิดเกี่ยวกับแบรนด เชนเดียวกับท่ีสนับสนุนการวิจัย การพัฒนาสินคา และ
การบริการ 
 

 ระดับทักษะของผูบริหารฝายส่ือสารการตลาด และฝายการตลาดจะตองมีการปรับปรุง ซ่ึง
หมายถึง การลงทุนในเร่ืองการวิจัย การฝกอบรม และการรับสมัครพนักงาน ถาหากปราศจาก
ผูจัดการท่ีมีทักษะเกี่ยวกับการวางโครงส่ือสารการตลาดแลว ผลลัพธท่ีไดมาก็จะเกิดความลาชา 
และจะไมคอยเห็นการเปล่ียนแปลงเกิดข้ึน 
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ความทาทายท่ี 5 : การพัฒนามุมมองระดับโลก 
 

 เม่ือแนวความคิดของการส่ือสารการตลาดถูกพัฒนาในระยะเร่ิมแรก การตลาดลักษณะขาม
ชาติก็กําลังเกิดข้ึนเชนกัน ในตอนนั้นระบบการส่ือสารท่ีไรพรหมแดน การขนสง การเงิน และการ
จัดการสําหรับการตลาดขามชาติยังไมพัฒนานัก มาในปจจุบัน ทุกอยางลวนเปนไปได ไมวาจะเกิด
อะไรข้ึน ณ มุมไหนของโลก อีกฟากโลกหนึ่งก็สามารถรับรูเร่ืองราวไดแทบจะช่ัวเส้ียวเวลา
เดียวกัน อยางไร ก็ตาม องคกรหลายแหงยังคงบริหารองคกรอยางเดิมราวกับวาไมมีอะไรเกิดข้ึน 
โดยไดแตตั้งความหวังและรอดคอยลูกคาเปนฝายเขามาหา ไมวาผูจัดการฝายส่ือสารการตลาดจะมี
สวนรับรูเกี่ยวกับการส่ือสารและแบรนดระดับนานาชาติหรือไมก็ตาม ความจริงก็คือ เราตางอยูใน
ตลาดไรพรหมแดนท่ีตองมีการเช่ือมตอระหวางกัน และมีปฏิสัมพันธซ่ึงกันและกันอยางหลีกเล่ียง
ไมได ดังน้ัน การตลาดและการส่ือสารการตลาดจะตองเปล่ียนมุมมองแบบเดิมๆ ไปสูระบบตลาดมี
ลักษณะของความเปนระดับสากล และสามารถเขาไดกับตลาดท่ีมีความหลากหลายท้ังในดาน
ภูมิศาสตร การเมือง และวัฒนธรรม 
 

 เม่ือโลกไรพรมแดนเปนส่ิงท่ีหลีกเล่ียงไมได จึงจําเปนอยางยิ่งท่ีองคกรจะตองพัฒนา
ผูบริหารฝายส่ือสารการตลาดสายพันธุใหมท่ีสามารถเปล่ียนแปลงไปตามลักษณะตลาดท่ีแตกตาง
กันไดอยางอิสระ รวมถึงปรับเปล่ียนระบบการส่ือสารใหตอบรับกับโลกไรพรมแดนในยุคศตวรรษ
ท่ี 21 ได 
 

ความทาทายท่ี 6 : การพัฒนาระบบการคาดการณ การวัดผล และการประเมินผล 
 

 ตั้งแตในอดีตจนถึงปจจุบัน ระบบการวัดผลทางการตลาดสวนใหญจะวัดจากผลตอบแทน
ท่ีไดกลับคืนมาจากเงินท่ีไดลงทุนไปแตไมคอยมีใครประมาณการผลตอบแทนที่ไดจากการลงทุน
ในอนาคตเทาใดนัก นักการตลาดควรตองเปล่ียนมุมมองในการวัดผลใหมจากการวัดแตส่ิงท่ีเกิดข้ึน
ในอดีต ไปเปนการประมาณการผลที่จะเกิดข้ึนในอนาคตหากมีการทําการส่ือสารการตลาดใน
สถานการณตางๆ เพื่อชวยใหการตัดสินใจพิจารณาเลือกกลยุทธ การตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 

 ระบบการคาดการณ (forecasting systems) นี้ดูเหมือนยาก แตจริงๆ แลวไมไกลเกินเอ้ือม
นัก องคกรเพียงตองรูใหไดวาใครคือลูกคา และมูลคาของลูกคาและพฤติกรรมท่ีผานมาของลูกคามี
ลักษณะอยางไร หลังจากนั้น จึงใชโมเดลความนาจะเปน (probability model) มาวิเคราะหเพื่อหา
ความเปนไปไดท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต ระบบการคาดการณนี้สามารถพัฒนาไดบนพ้ืนฐานของ
ความรูขององคกรท่ีมีเกี่ยวกับตัวลูกคา ระบบสารสนเทศ และการติดตามความเคล่ือนไหวของลูกคา
ซ่ึงจะเปนทักษะสําคัญท่ีองคกรตองมี ถึงแมวาในปจจุบัน การวัดผลดูเหมือนวาจะเปนปญหาท่ีใหญ
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หลวง แตก็นับไดวาความทาทายนี้ เปนความทาทรายท่ีองคกรสามารถจัดการไดงายท่ีสุด และ
รวดเร็วท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบกับความทาทายอ่ืนๆ ในการทํา IMC 
 

ความทายทายท่ี 7 : การพัฒนาโครงสรางองคกร และวิธีการจายผลตอบแทนใหม 
 

 ความทาทายท่ียากท่ีสุดในการพัฒนาของ IMC ก็คือ เร่ืองของการออกแบบองคกรและการ
จายผลตอบแทนใหกับพนักงาน ความทาทายนี้ ไมใชความทาทายสําหรับผูบริหารฝายส่ือสาร
การตลาดเทานั้น แตเปนความทาทายสําหรับผูบริหารระดับสูงขององคกรทุกคนดวย  สวนใหญ
องคกรไดถูกสรางมาโดยมีโครงสรางท่ีเนนความสามารถในการผลิตและขายสินคาหรือบริการ มี
องคกรสวนนอยท่ีออกแบบโครงสรางเพ่ือเอ้ือตอการใหบริการแกลูกคา การออกแบบองคกรสวน
ใหญพัฒนามาจากยุคอุตสาหกรรม ท่ีเนนเร่ืองการส่ังการและการควบคุมเปนหลัก โครงสราง
องคกรแบบนี้ทําใหคนและกระบวนการทํางานแตละสวนงานแยกจากกัน การที่จะเปล่ียนไปใช
โครงสรางในลักษณะแนวราบในยุคศตวรรษท่ี 21 จึงเปนเร่ืองคอนขางยาก 
 

 ขณะเดียวกัน ดวยโครงสรางองคกรท่ีเปนแบบนี้ ระบบตอบแทนพนักงานในอดีตท่ีผานมา
จึงมุงเนนการใหรางวัลแกพนักงานในองคกรโดยประเมินจากส่ิงท่ีพวกเขาไดผลิตหรือลงมือทําใน
สวนงานของตน ยิ่งทําไดมากก็ไดผลตอบแทนมาก แทนท่ีจะพิจารณาผลตอบแทนจากความพึง
พอใจของลูกคาหรือการใหบริการลูกคาเปนหลัก ดังนั้น แมวาองคกรจะอยากจะเปล่ียนมาให
ความสําคัญกับลูกคามากข้ึนแคไหนก็ตาม แตหากยังคงใชระบบการตอบแทนแกพนักงานแบบเกาก็
ยากท่ีการเปล่ียนแปลงนั้นจะสัมฤทธิผลได  เพื่อใหบรรลุถึงเปาหมายท่ีเนนใหลูกคาเปนศูนยกลาง
อยางแทจริง จะตองมีการปรับโครงสรางองคกรใหมโดยใหทุกๆ หนวยงานทํางานสนับสนุนกัน
เพื่อสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาหรือกลุมลูกคาไดดีท่ีสุด หนวยงานทํางานสนับสนุน
กันเพื่อสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาหรือกลุมลูกคาไดดีท่ีสุด เม่ือใดท่ีองคกรสามารถ
ปรับโครงสรางขององคกรใหสอดคลองกับกลยุทธการเนนลูกคาเปนศูนยกลางไดแลว การปรับปรุง
ระบบการจายผลตอบแทนก็จะชวยกระตุนใหพนักงานใหความสําคัญกับลูกคามากข้ึน และ
ใหบริการลูกคาไดดียิ่งข้ึน 
 

 การพัฒนาโครงสรางองคกร และระบบการจายผลตอบแทนรูปแบบใหม จึงเปนความทา
ทายท่ียิ่งใหญท่ีสุดสําหรับงานของผูบริหารงานดานการสื่อสารการตลาดในอนาคต หากผูบริหาร
ระดับสูงไมสามารถหาทางปรับโครงสรางใหมท่ีเนนใหความสําคัญกับลูกคาจริงๆ และใหรางวัล
พนักงานจากการดูแลรักษาและใหบริการลูกคาได ก็เทากับวาแทจริงแลว อุปสรรคที่ยิ่งใหญท่ีสุด
ของการทํา IMC ในองคกรน้ัน ก็คือ อุปสรรคจากภายในองคกรนั่นเอง 
2.  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

DPU
DPU



 89
สําหรับในประเทศไทย นั้น จากผลการวิจัยของ อนันตชาต (Anantachar, 2001 อางถึงใน 

ชลาลัย นาควิไล, 2004) พบวา นักการตลาดในประเทศไทยสวนใหญไดนําแนวคิดเกี่ยวกับการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชในการทํางาน โดยนักการตลาดสวนใหญจะเห็นประโยชน
ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการวาเปนการทําใหการสื่อสารการตลาดของบริษัทสอดคลอง
ไปในทิศทางเดียวกัน กอใหเกิดผลกระทบท่ีเกิดจากการส่ือสารการตลาดของบริษัทมากยิ่งข้ึน 
สอดคลองกับผลการวิจัยของ พนารัตน ล้ิม (2543) พบวา ปจจัยดานการส่ือสารการตลาดท่ีเปนการ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกสมัครเขาศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
รวมท้ัง ผองพรรณ พันเลิศวงศสกุล (2547) ไดทําการวิจัย เร่ืองแนวโนมการประชาสัมพันธของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา แนวโนมในอีก 10 ป
ขางหนา (พ.ศ. 2544-2554) งานประชาสัมพันธของสถาบันศึกษาเอกชนจะมีการพัฒนาในระดับ
สากลมากข้ึน เปนการประชาสัมพันธเชิงรุกมากข้ึน โดยจะใชหลักการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
และนําเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเขามาชวยในการประชาสัมพันธ 

 

นอกจากนี้  กุลทิพย ศาสตระรุจิ (2548) ไดทําวิจัยเร่ือง กลยุทธการส่ือสารการตลาดสถาบัน 
อุดมศึกษาไทย พบวา มหาวิทยาลัยท้ังรัฐบาลและเอกชนมีการปรับเปล่ียนวิธีการส่ือสารในเชิงรุก
มากข้ึน โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยเอกชนหลายแหงมีการนําแนวคิดการส่ือสารการตลาดมาใชและมี
แนวโนมจะนํามาใชมากข้ึนในอนาคต โดยมีปจจัยท่ีกระตุนใหสถาบันอุดมศึกษาไทยนาํแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดมาประยุกตใช ไดแก  

 

 1. การขยายตัวของสถาบันอุดมศึกษาของไทยอันสืบเนื่องมาจากการปฏิรูปการศึกษาตาม 
พระราชบัญญัติการศึกษาแหงชาติท่ีกําหนดใหมหาวิทยาลัยของรัฐตองออกจากระบบราชการเปน
มหาวิทยาลัยในกํากับของรัฐ ทําใหมหาวิทยาลัยของรัฐมีอิสระมีความคลองตัวในการบริหารจัดการ
มากยิ่งข้ึนและพรอมกาวเขาสูการแขงขันเชิงธุรกิจการศึกษา การรับนักศึกษาถือเปนสวนหน่ึงใน
การสรางรายไดใหแกมหาวิทยาลัย   
  

2. กระแสการเปดเสรีการศึกษาทําใหสถาบันอุดมศึกษาไทยตองเตรียมพรอมตอการกาว เขา
สูการแขงขันกับสถาบันอุดมศึกษาตางชาติ  ปจจุบันการเปดเสรีอุดมศึกษาทําใหมหาวิทยาลัยใน
ตางประเทศมาทําการตลาดในประเทศไทยท่ีเดนชัด คือ การจัดนิทรรศการการศึกษาตอตางประเทศ
ในประเทศไทย อาทิ  การจัดนิทรรศการการศึกษาตอประเทศอเมริกา ประเทศอังกฤษ ประเทศ
ออสเตรเลีย นิวซีแลนด  แคนาดา  ญ่ีปุน  ท่ีจัดเปนประจําทุกป  ในขณะท่ีสถาบันอุดมศึกษาไทยโดย
การนําของกรมสงเสริมการสงออก  กระทรวงพาณิชย และ  กระทรวง ศึกษาธิการก็ไดนํา
สถาบันอุดมศึกษาไทยไปจัดนิทรรศการยังตางประเทศ  ทําใหสถาบันอุดมศึกษาไทย ท่ีเปดหลักสูตร
การเรียนการสอนภาษาอังกฤษมีโอกาสเขาไปขยายตลาดการศึกษา  
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 3. การท่ีรัฐบาลมีนโยบายใหทุนการศึกษาแกนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายท่ีสนใจ
ศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาผานกองทุนกูยืมการศึกษา ( กยศ. ) และกองทุนเงินใหกูยืมท่ีผูกติดกับ
รายไดในอนาคต ( กรอ. ) ซ่ึงในป 2549 รัฐบาลไดจัดสรรงบประมาณในวงเงิน 4,800 ลานบาท เพื่อ
รองรับผูท่ีจะเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาในช้ันปท่ี 1 ไดประมาณ 500,000  คน   ทําให
มหาวิทยาลัยท้ังรัฐและเอกชนตางขยายการรับนักศึกษาใหไดจํานวนมาก การขยายจํานวนรับ
นักศึกษาทําใหสถาบันอุดมศึกษาไดรับเงินอุดหนุนท่ีไดตามตัวผูเรียนท่ีมาสมัครเขาเรียนยังสถาบัน 
และบางสถาบันใชเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดเพื่อดึงดูดผูเรียนใหมาศึกษาตอยังสถาบัน
มากข้ึน เนื่องจากกองทุนใหกูยืมท่ีผูกติดกับรายไดเปนแหลงเงินกูท่ีใหนักศึกษาสามารถกูเรียนได
ท้ังในหลักสูตรภาคปกติ หลักสูตรพิเศษ และหลักสูตรนานาชาติ  
 

  4. ตัวบงช้ีจากการใชจายดานงบประมาณโฆษณาผานส่ือ ถือเปนอีกตัวแปรท่ีสะทอน
ใหเห็นวา ทิศทางการใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดมีแนวโนมเพ่ิมสูง จากตัวเลขงบประมาณการ
ใชส่ือโฆษณาในกลุมธุรกิจการศึกษามีแนวโนมปริมาณการใชเงินผานส่ือมีจํานวนเพ่ิมสูงข้ึน จาก
เดิมท่ีกลุมมหาวิทยาลัยเอกชนจะเปนกลุมหลักในการใชงบประมาณผานส่ือคือมีจํานวนวงเงิน
ประมาณ    39,911,000   ลานบาทใน ป 2548 ในปจจุบันสถาบันอุดมศึกษาของรัฐไดหันมาใช
งบประมาณผานส่ือโฆษณาเชนกัน สถาบันการศึกษาของรัฐ เอกชน รวมท้ังสถาบันอุดมศึกษาที่ได
ปรับสถานภาพเปนมหาวิทยาลัย เชน มหาวิทยาลัยราชภัฎ ตางมีงบประมาณการใชส่ือเปนจํานวน
สูงเชนกัน ผลการวิจัยเปนท่ีประจักษวาการแขงขันในระบบอุดมศึกษาของไทยมีแนวโนมท่ีจะมุงสู
การแขงขันทางการตลาดมากข้ึน โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยเอกชน 
 

 กนกพร ปมแปง (2547) ศึกษาวิจัยเร่ือง การศึกษาลักษณะการเปดรับสารและการเลือก
ศึกษาตอในสถาบันอุดมศึกษาของนักเรียน ผูปกครอง และอาจารยแนะแนว ในโรงเรียนระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายสายสามัญและสายอาชีพท่ัวประเทศ ผลการวิจัยพบวา ประเด็นสําคัญคือ
ลักษณะการเปดรับสารหรือพฤติกรรมการเปดรับสารของนักเรียน ผูปกครองและอาจารยแนะแนว
ไมแตกตางกันมากนัก ในแงของสื่อหลักและเวลาท่ีเปดรับ แตจะแตกตางในแงของลักษณะเนื้อหา
ของสารท่ีเปดรับและส่ือรองลงมาเพื่อท้ังสามกลุมนั้น มีพฤติกรรมการเปดรับสารผานส่ือโทรทัศน
สูงท่ีสุด โดยเฉพาะชอง 3 ชอง 7 และไอทีวี โดยดูรายการโทรทัศนในชวงเวลา 18.01-21.00 น. ส่ิงท่ี
มีความแตกตางกันของกลุมเปาหมายคือ เนื้อหาของสารท่ีเลือกรับ กลาวคือ นักเรียนจะชอบดู
รายการละคร บันเทิง เกมโชว ดนตรี สวนผูปกครองและอาจารยแนะแนวชอบดูขาวประจําวันและ
รายการท่ีมีสาระมากกวาความบันเทิง นอกจากนี้ ยังพบวานักเรียนนั้นสะดวกท่ีจะเปดรับขาวสาร
ดานการศึกษาเปนการสวนตัว คือตองการใหสงจดหมายไปที่บาน หรือสงไปทาง e-mail สําหรับ 
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อาจารยแนะแนวนั้น ประสงคจะใหสงขอมูลทางดานการศึกษาโดยตรงไปท่ีโรงเรียน ในขณะท่ี
ผูปกครองของนักเรียนนั้น สะดวกรับขาวสารดานการศึกษาทางหนังสือและโทรทัศน 
  

สุเทพ พันประสิทธ์ิ และยงยุทธ นาคแดง (2531) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีความสัมพันธ
ตอความตองการเลือกศึกษาตอในมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานคร ในป 2531 ผลการวิจัย
พบวา ลักษณะของภูมิหลังของผูสมัครหรือผูจะเขาศึกษาตอในระดับมหาวิทยาลัยมีผลโดยตรง 
รวมถึงอายุ ตลอดจนเกรดเฉล่ีย สงผลตอการเลือกศึกษาสถาบันท่ีจะเขาศึกษาตอ รวมถึงเขตท่ีอยู
อาศัยวามีท่ีพักใกลหรือไกลกับสถาบันการศึกษา ก็มักจะเลือกท่ีใกลเขตท่ีพักมากกวาตองเดิน
ทางไกลๆ อันจะมีผลตอมาในเร่ืองของคาใชจายท่ีอาจสงเสริมใหเลือกสถาบันท่ีตองเดินทางให
เสียเวลา นอกจากนี้แลวยังมีปจจัยในเร่ืองของเพศของผูสมัครก็มีสวนในการเลือกสถาบันการศึกษา
เหมือนกัน สวนรายไดของผูปกครองนั้นไมมีผลตออิทธิพลในการเลือกศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา
เอกชน นอกจากนี้แลวตัวผูสมัครยังใหความสนใจในเร่ืองสาขาท่ีเปดใหการศึกษาและจํานวน
บัณฑิต กับคุณภาพของบัณฑิตท่ีจะจบออกมา รองลงมาคือเร่ืองของระยะเวลาในการสําเร็จ
การศึกษา สุดทายคือเร่ืองการมีความสัมพันธเปนสวนตัวหรือในแบบพิเศษกับตัวมหาวิทยาลัย 
  

 วรวิภู เลาหะคามิน (2530) ไดทําการวิจัยเร่ือง การศึกษาเปรียบเทียบภาพพจนมหาวิทยาลัย
เอกชน เพื่อพัฒนาการส่ือสารสถาบันของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย ท่ีทําการศึกษาในเร่ืองทัศนคติ
ของนักศึกษาที่มีตอมหาวิทยาลัยเอกชน และมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย รวมถึงเร่ืองของลักษณะ
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเขาศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน และการพัฒนาการส่ือสารสถาบันของ
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย ผลการวิจัยพบวา มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยเปนท่ีรูจักของนักศึกษา
และประชาชนท่ัวไป เนื่องจากมีลักษณะเดนคือ มีสาขาวิชาท่ีนาสนใจ และเปนท่ีตองการของ
ตลาดแรงงาน สวนท่ีมีปญหา คือเร่ืองตางกายของนักศึกษาท่ีมักแตงกายไมสุภาพเรียบรอยรวมถึง
ขอมูลบางประการท่ีควรแจงใหนักศึกษาไดทราบไมไดแจง เชน รายช่ือคณาจารย เร่ืองของอุปกรณ
การเ รียนการสอน  ขอมูลดานหองสมุดและศูนยสารสนเทศ  และส่ิงสําคัญ  คือขาวสาร
ประชาสัมพันธของตัวมหาวิทยาลัยเอง สวนเร่ืองของการเลือกมหาวิทยาลัยเอกชนนั้นมีผลมาจาก
สาขาวิชาท่ีนาสนใจภาพพจนของสถาบัน ความสะดวกในการเดินทางเปนท่ีตองการของ
ตลาดแรงงาน และมีสวนชวยในสาธารณประโยชนของชุมชนและสังคม และส่ิงสุดทายคือ การ
ส่ือสารสถาบัน ไดแก ช่ือเสียงของสถาบันท่ีมีมาชานาน ตลอดจนสาขาวิชาท่ีเปดสอนมีตรงกับ
ความตองการของนักศึกษาคาเลาเรียนไมสูงเกินไป 
 

สุนิสา เปยมเปรม (2527) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลทําใหนักศึกษาเขาเรียนตอใน
สถาบันอุดมศึกษาของเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ 
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ตัดสินใจของนักศึกษาในการเลือกศึกษาตอในสถาบันอุดมศึกษาคือ  นักศึกษาสามารถเลือกเรียน
ในแตละคณะและตามสาขาวิชาท่ีคนจะตองการศึกษาไดตามความชอบ และผลการวิจัยท่ีปรากฏอีก
ดาน คือ จํานวนและคุณภาพของอาจารยในสถาบันอุดมศึกษาของเอกชนมีจํานวนมากยิ่งข้ึนเปรียบ
ไดเทากับมหาวิทยาลัยรัฐและภายในอนาคตอาจมีคุณภาพไมดอยหรืออาจเหนือไปกวาภาครัฐ 
เนื่องจากมีเงินทุนในการวาจางตลอดจนส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ ท่ีจะมีไวคอยบริการนักศึกษา DPU
DPU



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  เพื่อสงเสริมการตลาดใน
สถาบันอุดมศึกษาไทย” นี้ เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวิธีการสัมภาษณ
โดยมีกรอบคําถามปลายเปดและปลายปดและสัมภาษณทางโทรศัพท และการวิเคราะหเอกสาร 
ผูวิจัยไดกําหนดระเบียบวิธีวิจัยดังตอไปนี้   
 

3.1  รูปแบบการวิจัย 
 โดยเริ่มจากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของ ไดแก งานโฆษณาในหนังสือพิมพ บทสัมภาษณ 
ขาวประชาสัมพันธในสื่อส่ิงพิมพ ส่ือของสถาบันการศึกษา ภาพกิจกรรม การจัดนิทรรศการและ
เหตุการณสําคัญๆ ของสถาบัน โดยพิจารณาจากงบประมาณที่ใชผานสื่อของบริษัท บริษัท MEDIA 
SPENDING จํากัด (มหาชน)ประเทศไทยและจากการศึกษาเอกสาร พบวา มีสถาบันอุดมศึกษา
เอกชน 7 แหงที่มีการดําเนินงานดานการสื่อสารการตลาดในเชิงรุก รวมทั้งมีจํานวนนักศึกษาที่
สนใจสมัคร เข าศึกษาตอในแตละป เปนจํ านวนมาก  ซ่ึ ง  ไดแก  มหาวิทยา ลัยก รุง เทพ  
มหาวิทยาลัยอสัสัมชัญ มหาวิทยาลัยศรีปทุม มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย  
มหาวิทยาลัยรังสิต และมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย โดยสัมภาษณผูบริหารการสื่อสารแหงละ 1 คน 
รวมเปน 7 คน และสัมภาษณผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารแหงละ 1 คน รวมเปน 7 คน รวมผูที่จะ
สัมภาษณทั้งส้ินจํานวน  14  คน  
 

3.2  แหลงขอมูล 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยแบงแหลงขอมูลการวิจัยออกเปน  2  ประเภทคือ 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary  Data)  ไดแก  แหลงขอมูลประเภทบุคคลคือ  ผูบริหารดานการ
ส่ือสารการตลาดและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดของมหาวิทาลัยเอกชน   
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary  Data)  ไดแก  แหลงขอมูลประเภทเอกสาร  งานโฆษณาใน
หนังสือพิมพนิตยสาร บทสัมภาษณ ขาวประชาสัมพันธในสื่อส่ิงพิมพ คาใชจายในการซื้อส่ือของ
สถาบันการศึกษาเอกชน  โดยเก็บรวบรวมและวิเคราะหเอกสารยอนหลัง(Clipping)ในชวงเวลา 3  
เดือน  ไดแก เดือนมีนาคม   เดือนเมษายน   และเดือนพฤษภาคม   ในปการศึกษา   2550  
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3.3  ขั้นตอนในการสัมภาษณแบบมีกรอบคําถามปลายเปดและปลายปดในสวนของผูบริหารการ
สื่อสารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารมหาวิทยาลัยเอกชน   
 1.  ทําการติดตอกับผูประสานงานและผูใหสัมภาษณ   โดยการยื่นจดหมายดวยตนเอง
พรอมรอเขาสัมภาษณเพื่อเก็บขอมูลวิจัยที่มหาวิทยาลัยเอกชนทั้ง 7 แหง พรอมทั้งขอความ
อนุเคราะหเขาสัมภาษณ  จากนั้นทําการนัดหมาย  
 2. สําหรับแนวทางคําถามนั้นไดจัดพิมพเปนเอกสารแนบไปพรอมกับจดหมายขอ
ความ เปนคําถามที่อนุเคราะหในการสัมภาษณ ประยุกตแนวคิดการตรวจสอบการดําเนินงานการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยมีประเด็นคําถาม ในสวนแรกเปนขอมูลสวนตัวของผูให
สัมภาษณ และคําถามเกี่ยวกับการรับรู กระบวนการนําไปใชในภาพรวม รวมทั้งปญหาและ
อุปสรรคในการนําไปใช ในสวนที่สอง เปนคําถามเพื่อตรวจสอบวิธีการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการเพื่อสงเสริมการตลาดในสถาบันอุดมศึกษาไทย ประกอบดวยประเด็นตางๆ ดังนี้  
 

คําถามสําหรับผูบริหารดานการสื่อสารการตลาดและผูปฏิบัติงานทางดานการสื่อสารการตลาด    
ตอนที่ 1 กรุณาตอบคําถามตอไปนี ้
 

       1.  ช่ือผูใหขอมูล.........................................................................ตําแหนง.................................. 
 หนวยงาน....................................มหาวิทยาลัย...................................การศึกษาสูงสุด........... 
       2. สถาบันของทานไดนําแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมาใชในการบริหารการ
ส่ือสารหรือไม 
  a.  ใชอยางเต็มที่  เพราะ.................................................................................. 
 ............................................................................................................................................. 
  b.  ใชบาง บางเรือ่ง เพราะ............................................................................... 
 .............................................................................................................................................. 
  c.  ไมใช เพราะ.............................................................................................. 
 ............................................................................................................................................... 
        3. ทานคิดวามหาวิทยาลัยเอกชนไทยจําเปนตองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมา
ประยุกตใชหรือไม  เพราะอะไร? 
  4. หากมีการนาํมาใช ทานคดิวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมสีวนชวยใหองคกร
ทานประสบความสําเร็จในการสื่อสาร อยางไร? 
 5. ในสถาบันทานหนวยงานใดบางที่มหีนาที่รับผิดชอบดานการตลาด  การรับสมัคร
นักศึกษาใหมหรือดานการสือ่สารทั้งภายในภายนอกสถาบัน 
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 6. ทานใชเอเจนซี่ในการทําการสื่อสารการตลาดสถาบันหรือไม กรุณาระบุช่ือเอเจนซี่…? 
        7. หลักการตั้งงบประมาณของหนวยงานของทานเปนแบบใด 
  a. ผูบริหารกําหนดลงมา 
  b. ผูรับผิดชอบงานเสนอขึ้นไปใหพิจารณา 
        8.ทานใชเกณฑใดในการพจิารณาตั้งงบประมาณประจําป 
  a. พิจารณาจากงบประมาณปทีผ่านมา 
  b. ดูจากยอดรับสมัครนักศึกษาใหมคิดเปนรอยละของรายได 
  c. พิจารณาจากสถานการณปจจุบัน 
  d. แลวแตผูบริหารระดับสูงกําหนด 
        9.ในฐานะที่ทานเปนผูเชี่ยวชาญดานการสื่อสารการตลาดและการสรางภาพลักษณ
สถาบันการศึกษา  และอยูในวิชาชีพนี้มานาน  ทานเห็นวามหาวิทยาลยัเอกชนใดมกีารนําแนวคิด
การสื่อสารการตลาดมาใชอยางเต็มที่ เพราะอะไร? 
 10.   ปญหาและอุปสรรค ในการนําการสื่อสารการตลาดมาใชในองคกรทาน มีอะไรบาง? 
 11.   กรุณาเขียนโครงสรางของหนวยงานที่มีหนาที่รับผิดชอบดานการสื่อสารองคกร
โดยตรงของสถาบันทาน? 
 

คําถามปลายปดสําหรับผูบรหิารดานการสือ่สารกาตลาด   
 

คําถาม ใช ไมใช ไมแนใจ 
1. ในการวางแผนการใชสื่อ ทานไดคํานึงถึงความสมดุล
ระหวางการใชสื่อมวลชน (Mass media) กับสื่อท่ีสงถึง
กลุมเปาหมายแบบตัวตอตัว (One to One media) เสมอ 

   

2. สถาบันของทานมีการจัดชองทางใหนักศึกษา  
ผูปกครองไดแสดงความคิดเห็นเสนอขอรองเรียนเกี่ยวกับ
มหาวิทยาลัยการใหบริการอยางชัดเจนหรอืไม 

   

3. ฐานขอมูลท่ีทานมีอยูสามารถวิเคราะหความตองการ
ของนักเรียนนกัศึกษาขอรองเรียน  พฤติกรรมการ
ตัดสินใจสมัครศึกษาตอได 

   

4. ขอมูลเกี่ยวกบันักเรียน และนักศึกษาในฐานขอมูล
สามารถเขาถึงไดงายและนํามาใชไดเปนอยางดี 
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คําถาม ใช ไมใช ไมแนใจ 
5. แผนการสื่อสารของสถาบันทานไดมีการคํานึงถึงพันธะ
กิจขององคกรเปนสําคัญ 

   

6. ภารกิจหรือพันธะกิจขององคกรไดใหความสําคัญ
ครอบคลุมทุกกลุมเปาหมาย ท้ังนักศึกษา คณาจารย 
รวมท้ังผูมีสวนไดสวนเสียอื่นๆ เชน บุคลากรภายใน 
ชุมชน สื่อมวลชน ผูถือหุน เปนตน 

   

7. หากทานจะใหการสนับสนุนกิจกรรมเพือ่สังคมใดๆ 
ทานจะคํานึงถึงกิจกรรมที่สถาบันตองการเนนดานใดดาน
หนึ่งตองสอดคลองกับจุดเดนของสถาบัน 

   

8. ในสถาบันของทาน กระบวนการจัดการและการรักษา
ช่ือเสียงของมหาวิทยาลัยเปนหนาท่ีของทุกคน ทุกแผนก 

   

9. บุคลากรที่รับผิดชอบดานการสื่อสารในมหาวิทยาลัย
ของทาน มีความเขาใจเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเปน
อยางดี ท้ังการตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ การ
สงเสริมการขาย การโฆษณารวมทั้งการออกแบบสื่อและ
บรรจุภัณฑตางๆ 

   

10. มหาวิทยาลยัของทานมีการทําการสื่อสารภายในเปน
อยางดี ทุกคนสวนใหญทราบเรื่องเปาหมายทางการตลาด
รวมถงึกิจกรรมเพื่อสรางภาพลกัษณองคกรทั่วถึง 

   

11. เอเจนซี่ท่ีทานใชบริการมีการรายงานผลงานทุกเดือน    
12. ในแผนการสื่อสาร ทานไดกําหนดตําแหนงของ
สถาบัน ขอความที่จะสื่อออกไปอยางสอดคลองกัน 

   

13. ทานระมัดระวังในการสงสารไปยังทุกกลุมเปาหมาย 
เพื่อใหสอดคลองกันทั้งเรือ่งคาหนวยกิต ชองทางการรับ
สมัคร คุณภาพบัณฑิตบริการเพื่อใหแนใจวาไปในทิศทาง
เดียวกันกับตําแหนงสถาบันในใจผูบริโภคเสมอ 

   

14. ทุกครั้งท่ีมีการวางแผนการสื่อสาร  ทานไดทําการ
วิเคราะหจุดดี จุดดอย โอกาสและอุปสรรค ของสถาบัน
เสมอ (SWOT) 
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คําถาม ใช ไมใช ไมแนใจ 

15. ทานวางแผนงบประมาณโดยการวิเคราะหสถานการณ
และกําหนดตามสถานการณปจจุบันมากกวาการกําหนด
จาก  การดูงบประมาณปท่ีผานมาเปนเกณฑ 

   

16. การทําแผนการสื่อสารประจําป ทานไดใหความสําคัญ
กับเรื่องการจัดการการติดตอกบันักเรียน นักศึกษาเปน
อันดับแรก 

   

17. ทานไดมีการติดตามประเมินผล ความพึงพอใจของ
นักเรียน นักศึกษา  กลุมเปาหมายอื่น ท้ังผูมีสวนไดสวน
เสียอยางครอบคลุม 

   

18. กลยุทธในการสื่อสารของทานไดใชจุดดีของเครื่องมอื
การสื่อสารการตลาดอยางครบวงจร อยางเต็มท่ี 

   

19. วัตถุประสงคในการสื่อสาร คือ การสรางและรักษาผล
กําไรท่ีเปนความสัมพันธระหวางนักเรียน นกัศึกษารวมถึง
ผูมีสวนไดสวนเสียของสถาบันโดยการสงขอมลูขาวสาร
ไปยังทุกกลุมอยางสอดคลองกนั 

   

20. ทานมีการจัดทําแผนการสื่อสารภายในสถาบันและ
ภายนอกอยางชดัเจน รวมท้ังแผนแกไขภาวะวิกฤต 

   

 

 3.  เมื่อถึงวันนัดหมาย  ขออนุญาตบันทึกขอมูลจากการสนทนาดวยเครื่องบันทึกเสียงและ
อธิบายใหผูใหสัมภาษณรับทราบวา  ขอมูลที่ไดนั้นจะนําไปใชในการศึกษา  และเปนขอมูล
วิทยานิพนธเทานั้น  ทั้งนี้เพื่อลดความกังวลของผูใหสัมภาษณ  พรอมกันนี้ไดเปดโอกาสใหผูให
สัมภาษณซักถามผูศึกษากอน  เพื่อสรางความไววางใจและเปนกันเอง  
 4.  เร่ิมการสัมภาษณ  โดยยึดแนวทางการสนทนาจากคําถามที่ไดเตรียมมา  ขึ้นอยูกับผูให
สัมภาษณดวยวาอาจจะตอบพาดพิงไปถึงประเด็นหรือคําถามที่ยังไมมาถึง  ทั้งนี้ผูศึกษาสามารถดึง
คําถามเหลานั้นขึ้นมากอน  โดยไมตองเรียงลําดับก็ได  ในชวงทายของการสัมภาษณ อาจใหผูให
สัมภาษณสรุปประเด็นที่กลาวถึงอีกครั้งหนึ่งเพื่อสรางความเขาใจในเรื่องที่สนทนามาทั้งหมด  
 5.  แจงผูใหสัมภาษณวาจะนําขอมูลที่บันทึกไวดวยการจด  และที่บันทึกดวยเครื่อง
บันทึกเสียงไปถอดความและสรุปประเด็น  จากนั้นจะนําเสนอในสวนของการอภิปรายผล  และอีก
สวนจะนําไปสรางคําถามสําหรับแบบสอบถามเพื่อหาคําตอบจากกลุมเปาหมายของมหาวิทยาลัย
เอกชน   
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3.4  การวิเคราะหขอมูล  
 เมื่อทําการเก็บขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบมีกรอบคําถามปลายเปดและปลายปด แลว
ทําการตรวจขอมูล  จากนั้นผูวิจัยไดจัดแบงขอมูลตามประเภทหัวเร่ืองที่จะศึกษา  โดยใชทฤษฎี  
แนวคิด  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ  มาเปนกรอบในการวิเคราะหขอมูล  เพื่อใหการวิเคราะหที่เปนไป
อยางมีระบบ  และครอบคลุมถึงวัตถุประสงคของการวิจัย  ไดแก  
 1.  ศึกษาการรับรูของผูบริหารดานการสื่อสาร และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการไปใช  
 2. ศึกษากระบวนการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชในธุรกิจ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
 3.  ศึกษาถึงปญหาและอุปสรรคในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช
ในธุรกิจการศึกษา 
 

3.5  การนําเสนอขอมูล 
 โดยใชการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดังนั้น ผลการวิจัยจะนําเสนอขอมูลท่ีได
จากการวิเคราะหในลักษณะของการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive  Analysis) ซ่ึงในการนําเสนอจะ
นํารายละเอียดที่เกี่ยวของกับการรับรูแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  กระบวนการนํา
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาแนวโนมของปญหา
และอุปสรรคในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชในธุรกิจการศึกษาเอกชน 
 ตลอดจนผลลัพธจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มหาวิทยาลัยเอกชน
นํามาใช  เพื่อเปนแนวทางในการสรางความไดเปรียบดานการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัย
เอกชน  
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บทที่  4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเร่ือง  กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  เพื่อสงเสริมการตลาดใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย  เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative  Research)  ซ่ึงรูปแบบการวิจัย
โดยการเก็บขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของและใชวิธีการสัมภาษณแบบมีกรอบคําถามปลายเปด-
ปลายปดและการสัมภาษณทางโทรศัพท  โดยผูวิจัยทําการเก็บขอมูลเพื่อมาตอบปญหานําวิจัย
ดังตอไปนี้  
  

1.  การรับรู  และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ
ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนอยางไร? 
 

2.  กลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ
ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนอยางไร? 
 

 3.  ปญหาและอุปสรรคในการนําไปใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใช
ของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปน
อยางไร?  
 งานวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดศึกษาจากแหลงขอมูลการวิจัยออกเปน 2  ประเภทคือขอมูลปฐม
ภูมิ (Primary  Data)  ไดแก  แหลงขอมูลประเภทบุคคลคือ  ผูบริหารดานการสื่อสารการตลาดและ
ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดของมหาวิทาลัยเอกชนและขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
ไดแก  แหลงขอมูลประเภทเอกสาร งานโฆษณาในหนังสือพิมพนิตยสาร บทสัมภาษณ ขาว
ประชาสัมพันธในสื่อส่ิงพิมพ  คาใชจายในการซื้อส่ือของสถาบันการศึกษาเอกชน  โดยเก็บ
รวบรวมและวิเคราะหเอกสารยอนหลัง(Clipping)ในชวงเวลา 3  เดือน ไดแกเดือนมีนาคม  เดือน
เมษายน  และเดือนพฤษภาคม  ในปการศึกษา  2551 จากการศึกษาเอกสารและการสัมภาษณ
สามารถแบงประเด็นคําตอบ เพื่อตอบปญหานําวิจัยออกเปน 3  ตอน ประกอบดวยดังนี้  

ตอนท่ี  1  การรับรู  และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของ
ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
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ตอนท่ี  2  กลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ
ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
 

 ตอนท่ี  3  ปญหาและอุปสรรคในการนําไปใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ไปใชของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
 
4.1 ผลการวิจัยตอนที่  1  
 จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของและการสัมภาษณถึงการรับรูของผูบริหารและผูปฏิบัติงาน
ดานการสื่อสารเกี่ยวกับการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช สามารถสรุปผลได
ดังนี้ 
 ผลการสัมภาษณ  ดร.สุเทพ  เดชะชีพ  มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต เมื่อวันที่  13  พฤษภาคม 
2551 ไดมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชในการติดตอส่ือสารกับ
กลุมเปาหมายเปนเวลาไมนอยกวา 4 ป  และในสวนของผูปฏิบัติการมีการแจงนโยบายการ
ดําเนินงานใหทราบรวมถึงการแนะนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใหกับบุคลากร
ภายในมหาวิทยาลัยมาโดยตลอด (สุเทพ  เดชะชีพ , ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ , สัมภาษณ , 13  
พฤษภาคม  2551) 
 นอกจานี้ผูวิจัยสัมภาษณ อาจารยวรงค  ชินวันทนานนท  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ เมื่อวันที่  
20 พฤษภาคม  2551 สําหรับการรับรูแนวคิดการสื่อสารถือเปนประเด็นหลักของนักสื่อสาร
การตลาดในทุกๆ สวนของมหาวิทาลัยแตของมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ เนนในเรื่องของการสื่อสาร
กับตางประเทศเปนหลัก จึงมีความจําเปนที่จะตองศึกษาขอมูล  แนวคิดทางดานการสื่อสาร
การตลาดมาโดยตลอด  เพื่อใหทันตอทิศทางในการสื่อสาร(วรงค  ชินวันทนานนท, ผูอํานวยการ
ฝายประชาสัมพันธ,สัมภาษณ, 20 พฤษภาคม  2551) 
 จากการสัมภาษณ อาจารยศรีสุดา  ธรรมบํารุง  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เมื่อวันที่  20 
พฤษภาคม  2551ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมวาในเรื่องของการรับรูของแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจรหรือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในปจจุบันนี้มองวามหาวิทยาลัยกรุงเทพ
หนึ่งมหาวิทยาลัยที่ไดเร่ิมมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชเปนอันดับตนๆ 
ของมหาวิทยาลัยเอกชนดวยกันและการรับรูของผูบริหารเปนแบบสายการบริหารหลักของ
มหาวิทยาลัยในการสื่อสารรอบทิศทางไปสูกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ(ศรีสุดา  ธรรมบํารุง,
ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ,สัมภาษณ, 20 พฤษภาคม  2551) 
  อาจารยอุดม  ไพรเกษตร  มหาวิทยาลัยศรีปทุม ยังไดกลาวถึงเกี่ยวกับการรับรูแนวคิดของ
การสื่อสารการตลาดแบบูรณาการวาผูบริหารดานการสื่อสารในปจจุบันนี้หากไมมีการศึกษาหา
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ความรู  ศึกษาขอมูลแนวคิดทางดานการสื่อสารใหมแลวก็จะทําใหมีมุมมองเรื่องการสื่อสารเปน
แบบโบราณซึ่งไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดทุกกลุม อาจจะทําใหลาหลังได  การรับรูแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในปจจุบันนี้ถือเปนเรื่องที่ผูบริหารดานการสื่อสารสวนใหญ
ตองมีการศึกษาขอมูลอยางแทจริง(อุดม  ไพรเกษตร,ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ,สัมภาษณ, 30 
พฤษภาคม 2551) 
 แมแตผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดก็มีความจําเปนที่จะตองมีการศึกษาแนวคิด
เพื่อใหทันตอการปฏิบัติงานในสถานการณปจจุบัน  การรับรูแนวคิดการสื่อสารจากผูบังคับบัญชา
เปนสิ่วที่ผูปฏิบัติงานทุกคนพรอมที่จะดําเนินการตามผูบังคับบัญชาอยูแลว  ดังนั้นจึงไมใชปญหา
สําหรับผูปฏิบัตงานดานการสื่อสาร  
 (วรวรรณ  เชาวนศิริกิจ,   ผูอํานวยการกองประชาสัมพันธ ,30 พฤษภาคม 2551) 
 จากการสัมภาษณ อาจารยสมเกียรติ  รุงเรื่องวิริยะ  มหาวิทยาลัยรังสิต เมื่อวันที่  30  
พฤษภาคม 2551 กลาววา  การรับรูของแนวคิดการสื่อสารการตลาดนั้นรับรูไดทั้ง 2 ดานทั้งทางตรง
และทางออม  ทางตรงจากการศึกษาขอมูลหรือเอกสารที่เกี่ยวของหรือจากประสบการณตรง  
ทางออมจากการคิดมุมมองทางการแขงขันหรือมองคูแขงก็จะทําใหเราเรียนรูไดอีกดวย(สมเกียรติ  
รุงเรื่องวิริยะ , ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ , สัมภาษณทางโทรศัพท, 30 พฤษภาคม 2551) 
 ดานการรับรูของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมองไดวาเปนสิ่งที่มีความจํา
เปนมากสําหรับผูบริหารดานการสื่อสารในปจจุบันนี้  และจะตอมมีมุมมองที่กวางไกลเกี่ยวกับ
วิวัฒนาการของการสื่อสารมหาวิทยาลัยรวมถึงการจัดทําแผนการดําเนินงานทางดานการสื่อสาร
เพื่อใหทุกสวนที่เกี่ยวของภายในมหาวิทยาลัยไดรับรูถึงทิศทางในการสื่อสารขององคกรที่ไปดวย
กับอยางลงตัว (วลัย  วัฒนะศิริ, ผูอํานวยการฝายบริหารสื่อสารการตลาด, สัมภาษณ, 21 กรกฎาคม 
2551)   
 จากการสัมภาษณอาจารยปราโมทย  สุวรรณเสริฐ มหาวิทยาลัยหอการคาไทยเมื่อวันที่  25 
กรกฎาคม 2551 ไดใหความเห็นวา  การรับรูแนวคิดการสื่อสารของผูบริหารเองเปนเรื่องที่ผูบริหาร
สวนใหญไดดําเนินการอยูอยางตอเนื่อง เห็นไดชัดเจนมากจากการนําวิธีการสื่อสารตางๆ มาใชหรือ
แมแตการถายทอดคําสั่งใหระดับผูปฏิบัติการก็ถือเปนการสรางการรับรูใหกับผูปฏิบัติการไดดวย
เชนกัน (ปราโมทย  สุวรรณเสริฐ, หัวหนากองประชาสัมพันธ, สัมภาษณทางโทรศัพท, 25 
กรกฎาคม 2551) 
 สําหรับในฐานะระดับปฏิบัติการทางดานการสื่อสารการตลาดมีความเห็นวาการรับรู
แนวคิดทางดานการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆ   นั้นรับทราบมาจากผูบริหารหรือ
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ผูบังคับบัญชาโดยตรง  รวมทั้งจากประสบการในการปฏิบัติงานจริงไดอีกชองทางหนึ่งดวย (ยิ่ง
ศักดิ์  สิทธิยากรณ,สัมภาษณ, 21 กรกฎาคม 2551)   
 

บทสรุปในภาพรวม 
 จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของและจากการสัมภาษณผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการ
ส่ือสารนั้น กลาวไดวา ในขณะนี้การับรูของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารสวนใหญมี
การรับรูอยูแลว  ปจจุบันไดใหความสําคัญไปที่วิธีการในการสื่อสารมากกวาเพราะการแขงขันสูง  
โดยสามารถแบงระดับของการรับรูออกเปน 2 ระดับไดดังนี้ 
 ระดับที่   1  รับรูแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแลวนํามากําหนดแผนการ
ส่ือสารทั้งแผนระยะสั้น  และแผนการดําเนินงานในระยะยาว  
 ระดับที่ 2 รับรูแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแลวนํามาปฏิบัติโดยการ
วางเปาหมายในการดําเนินงานไวอยางชัดเจนพรอมทั้งดัชนีช้ีวัดผล  รูปแบบการประเมิน  ทราบถึง
ขอเท็จจริงทั้งสองดานคือ  ทั้งดานแนวคิดและทางดานปฏิบัติ 
 

4.2 ผลการวิจัยตอนที่  2 
กลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ

ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
ในปนี้ไมใชปแรกที่ตลาดการศึกษาเปดศึกการแขงขันแบบรุกหนักและดุเดือด โดยเฉพาะ

อยางยิ่งชวงทิ้งโคงกอนเปดเรียนมหาวิทยาลับเอกชนตางรุกทําตลาดมากขึ้นเรื่อยๆ ดวยความหวัง
ที่วาเดือนสุดทายกอนเปดภาคเรียนนี้จะสามารถดึงนักศึกษาเขาสถาบันตัวเองใหไดมากที่สุดจากผล
การสํารวจของ “ผูจัดการรายสัปดาห” พบวา ปนี้ตลาดการศึกษาหันไปรุกใช “นิวมีเดีย” มากขึ้น 
เชน อินเทอรเน็ต เอสเอ็มเอส เอ็มเอ็มเอส โดยไดนําคอนเทนตใหมๆ เขาไปเสมอ แตก็ไมไดทิ้ง “ส่ือ
หลัก” อยางสื่อส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศนไปเลย เนื่องจากเปนชองทางในการเจาะเขาถึงกลุมผูปกครอง
ได    สมเกียรติ รุงเรืองวิริยะ  กลาววา “ปที่ผานมา สถานการณดานการโฆษณาประชาสัมพันธของ
มหาวิทยาลัยตางๆ ทวีความเขมแข็งมากขึ้น ขาวสารที่ถูกนําเสนอมีจุดมุงหมายเพื่อสรางการรับรู 
และเปนการตอกย้ําชื่อของสถาบัน โดยการแขงขันนี้ไมไดจํากัดอยูแคมหาวิทยาลัยเอกชนเทานั้นแต
ผลนโยบายการปฏิ รูปการศึกษาของรัฐที่ เนนการขยายโอกาสทางการศึกษา  สงผลให
สถาบันการศึกษาของรัฐปรับตัวคร้ังใหญ อาทิ การออกนอกระบบ การสนับสนุนงบประมาณ
สถาบันการศึกษาตามจํานวนนักศึกษาใหม ฯลฯ กลาวไดวากลยุทธการเปดหลักสูตรภาคพิเศษ     
 การเปดมหาวิทยาลัยเขตใหมๆ ในตางจังหวัดของมหาวิทยาลัยของรัฐ ไดกลายมาเปนปจจยั
คุกคามในการแขงขันระหวางมหาวิทยาลัยเอกชนอยางชัดเจน”  ดาน  ผศ. วลัย  วัฒนะศิริ 
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ผูอํานวยการฝายบริหารสื่อสารการตลาด มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย เห็นไปในทิศทางเดียวกันวา 
การแขงขันในปนี้มีความรุนแรงพอสมควร และมีการใชส่ือโฆษณาแบบรอบดานเพื่อสรางแบรนด
ของตัวเองใหแตกตางจากที่อ่ืนสวน รศ.ดร. จีรเดช อูสวัสดิ์ อธิการบดีมหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
กลาววา “การที่ตลาดมีการแขงขันดุเดือดขึ้น เพราะนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายเขาสูระบบ
การศึกษานอยลงเทาที่ทราบขณะนี้นักศึกษาจะหายไปจากตลาด 20,000 คนตั้งแตปที่ผานมา 
เนื่องจากครอบครัวมีลูกนอยลง ในขณะที่จํานวนที่นั่งของสถาบันอุดมศึกษากลับมีการขยายตัว
เพิ่มขึ้นทุกป เชื่อวาเมื่อเคกนอยลงการแขงขันก็จะสูงขึ้นไปเรื่อยๆ”   ดาน สมเกียรติ ไดกลาวถึง
สถานการณการทําตลาดของมหาวิทยาลัยในภาพรวม วาในป 2549-2550 มหาวิทยาลัยเอกชนตางๆ 
ใชงบโฆษณามากขึ้น โดยป 2549 มีการใชจาย 400 ลานบาท และในป 2550 ที่มีปจจัยเชิงลบก็ยังมี
การใชจายถึง 424 ลานบาท เพิ่มขึ้นจากปที่ผานมา 6% แตสําหรับป 2551 ตั้งแตเดือนมกราคม 2551 
ตั้งแตเดือนมกราคม-กุมภาพันธ มหาวิทยาลัยตางๆ ใชงบประมาณดานการโฆษณาผานสื่อหลัก
ตางๆ ลดลงถึง 17% เมื่อเปรียบเทียบกับชวงเวลาเดียวกันในปที่ผานมา (ที่มา:หนังสือพิมพผูจัดการ
รายสัปดาห ระหวางวันที่  12-18  พฤษภาคม  2551 หนา 3) 

โดยกลยุทธใหมที่หลายใหมที่หลายมหาวิทยาลัยนํามาปรับใชแทนการหวานเงินซื้อส่ือ
โฆษณา คือ เนนทําการตลาดแบบ Below the Line ไมวาจะเปนการพานักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปที่ 6 
ทั้งในเขตกรุงเทพฯ  และตางจังหวัดเขามาเยี่ยมชมมหาวิทยาลัย  การจัดกิจกรรมกระชับ
ความสัมพันธ เชน การจัดคาย การจัดกิจกรรมการประกวดวัดความรูความสามารถเฉพาะดานตางๆ 
ฯลฯ รวมทั้งมีการแสวงหานิวมีเดียใหมๆ ที่ใชงบประมาณมากขึ้น อยางการสงขอความแบบ SMS, 
MMS หรือระบบออนไลนผานเว็บไซตยอดนิยม       

 นอกจานี้สมเกียรติ  กลาวถึงการทําตลาดของ มหาวิทยาลัยรังสิต วา แมไมอาจสรุปไดวา
เหตุผลในการตัดสินใจเขาศึกษาตอเกิดจากการโฆษณาเพียงอยางเดียว เนื่องจากการตัดสินใจเลือก
สถานศึกษาเปนกระบวนการที่ซับซอนและมีเหตุผลประกอบกันเปนจํานวนมาก มหาวิทยาลัยรังสิต 
จึงไดใชกลยุทธที่หลากหลายตลอดทั้งป ทั้งการเขาไปแนะแนวการศึกษาในโรงเรียนมัธยม การจัด 
Open House ใหนักเรียนเยี่ยมชม และปนี้ที่เนนพิเศษ คือ การจัดโครงการในรูปแบบของ CSR ทั้ง
การใหทุนการศึกษา การจัดกิจกรรมเพื่อชุมชน การชวยเหลือผูดอยโอกาสทางสังคม ฯลฯ แต
ในชวงโคงสุดทายตองยอมรับวา การโฆษณา คือ กลยุทธสําคัญที่จะชวยกระตุนการตัดสินใจของ
กลุมเปาหมายไดดีที่สุด นอกจากนี้ มหาวิทยาลัยรังสิต ยังทําการตลาดโดยใชนิวมีเดีย ในแคมเปญ 
“เวอรชวล ยูนิเวอรซิตี้” ซ่ึงจะใหนักศึกษาระดับปริญญาตรี 25 คน จาก 5 คณะ ทําหนาที่ฑูตขาวสาร
ใหขอมูลเกี่ยวกับหลักสูตร การเรียนการสอนและใชชีวิตในรั้วมหาวิทยาลัยแกรุนนอง ดวยการแซต
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สดทุกวันผานทางเว็บไซต www.dek-d.com  (ที่มา:หนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาห ระหวางวันที่  
12-18  พฤษภาคม  2551 หนา 3) 

 ดาน ผศ.วลัย ไดกลาวถึงการทําตลาดของ ม.ธุรกิจบัณฑิตย วาสําหรับกลยุทธการทําตลาด
ของแตละมหาวิทยาลัยจะคลายคลึงกันเพราะเมื่อทุกคนวิ่ง ธุรกิจบัณฑิตยก็ตองวิ่ง แตอยูที่วาใครจะ
ถึงเสนชัยกอนกัน โดยการทําตลาดของมหาวิทยาลัยจะสอดคลองกับกลยุทธ 5 ปของมหาวิทยาลัย 
ซ่ึงแบงเปน 3 สวนคือ การตลาดปริญญาตรี เจาะกลุมวัยรุน, โท จะเจาะกลุมศิษยเกา คนทํางาน และ
นานาชาติ จะไปทําตลาดเวียดนาม จีนโดยการทําตลาดปริญญาตรีนั้นการจะพูดคุยกับเขาตองเปน
เร่ืองงายๆ ถาเปนในอดีตจะทําตลาดเขาถึงกลุมเพื่อนเขา แตปจจุบันตองเขาถึงผูปกครองดวยเพราะ
มีสวนในการตัดสินใจสูงโดยจะใชโทรทัศน หนังสือพิมพ และกิจกรรมตางๆ เชน ไดเรกตมารเก็ต
ติ้ง การเขาไปใหความรูตามสถาบัน, การสงเสริมการขายเพื่อกระตุนปากตอปาก ฯลฯ นอกจากนี้ 
จะเนนออนไลนมารเก็ตติ้งมากขึ้นผานทาง hi5 มายสเปซ ยูทิวบ เอ็ดดูโซนดอตคอม ฯลฯ เนื่องจาก
เด็กปจจุบันชอบสื่อสารผานออนไลนมากกวาการพูดคุย ซ่ึงจากนี้ไปจะมีการทําตลาดแบบออนไลน
มารเก็ตติ้งมากขึ้น ในขณะที่ทําการตลาดผานสื่ออ่ืนจะลดลงและเนนเรื่องคุณภาพการเรียนการสอน
รวมทั้งมหาวิทยาลัยจะชูการเปนวิชาการประสานความรูธุรกิจที่เปดมา 40 ปแลว ซ่ึงทุกคณะจะตอง
เรียนวิชาพื้นฐานธุรกิจเปนสําคัญ   สวน รศ.ดร. จีรเดช กลาววา สําหรับการทําตลาดของ มหว
วิทยาลัยหอการคาไทย จะหนีการแขงขันดวยการสรางคุณภาพหลักสูตร และชูการสรางมาตรฐาน
ใหมของการศึกษาไทยดวยการเรียนหนังสือดวยคอมพิวเตอร จึงไดคิดคนระบบการเรียน สอนที่
เรียกวา ไฮบริด (Hybird) ซ่ึงเปนการเรียนการสอนที่ผสมผสานระหวางอีเลิรนนิ่งกับเฟสทูเฟส นั้น
คืออาจารยจะตองนําไฟลบทเรียนทั้งหมดไปเผยแพรไวในเว็บไซตของมหาวิทยาลัยซ่ึงนักศึกษา
จะตองเขาไปศึกษาดวยตัวเองลวงหนา เมื่อมาเรียนในหองก็จะนําความรูมาแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
กันภายในหองเรียน ซ่ึงเมื่อเขาจบ 4 ปแลวเขาจะมีความพรอมในการทํางานกับคอมพิวเตอรมากกวา
คนอื่น นอกจากนี้ มีการเสริมความรูใหกับอาจารยตลอดเวลา และตองทําวิจัยดวย เพื่อใหการเรียน
การสอนไมใชเร่ืองลาสมัย สวนการทําตลาดดวยการโฆษณา ประชาสัมพันธ การใหรุนพี่แนะนํารุน
นอง ฯลฯ ก็จะมีการทํามากขึ้นและตอเนื่องทั้งป 

 สําหรับ ภราดา ดร.บัญชา แสงหิรัญ อธิการบดีมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ (เอแบค) กลาวใน
ทิศทางของตัวเองวา การทําตลาดของเอแบคจะเนนเรื่องของคุณภาพเปนหลัก ซ่ึงจะทุมเททรัพยากร
เพื่อการศึกษาของเด็กอยางจริงจังโดยมีเปาหมายเพื่อสรางบัณฑิตเพื่อประชาคมโลก ดานการให
ความสําคัญกับงบประมาณทางโทรทัศน และหนังสือพิมพนอยที่สุด แตก็ไมไดทิ้งเนื่องจาก
ผูปกครองที่เปนคนรุนเกาเขายังดูทางสื่อนี้อยูซ่ึงจะโฆษณาชวงใกลรับสมัครเทานั้นเพื่อเตือน
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ความจํา และก็มีโฆษณาทางอินเตอรเน็ตมากขึ้น เนื่องจากเปนการสงตรงขอมูลใหเด็กไดรู เพราะ
เด็กปจจุบันนิยมใชอินเทอรเน็ตมาก นอกจากนี้ จะใชกลยุทธการไปรวมมือกับตางประเทศเพื่อจัด
สัมมนาในระดับนานาชาติ และการทําวิจัยรวมกันเพื่อสรางองคความรูดวย 

 สําหรับ ดร.รัชนีพร พุคยาภรณ พุกกะมาน อธิการบดี มหาวิทยาลัยศรีปทุม กลาววา การทํา
กิจกรรมกับนักศึกษามีการทํามาตั้งแตตนปเพื่อส่ือสารใหถึงกลุมเปาหมาย โดยมีทั้งส่ือโทรทัศน 
และนิวมีเดีย เพราะกลุมเปาหมายเปนคนละกลุม โทรทัศนจะเขาถึงกลุมเปาหมายแบบแมส รวมถึง
ผูปกครองดวย ในขณะที่นิวมีเดียจะเขาถึงเด็กโดยตรง ซ่ึงตรงนี้ทุกแหงก็ตองใชเหมือนกัน เพราะ
ตองการสื่อสารใหเขาถึงกลุมเปาหมายของเขา เนื่องจากเด็กรุนใหมเกิดมาพรอมกับนิวมีเดีย 
โดยเฉพาะมือถือทุกคนมีตั้งแตอยูมัธยมศึกษา เด็กจึงติดมือถือมากกวาคอมพิวเตอรเสียอีก อยางไรก็
ดี ปจจุบันมหาวิทยาลัยทุกแหงก็หันมาใชนิวมีเดียดวยกันทั้งนั้น ดังนั้น ความตางของการใชส่ือนี้
ไมใชอยูที่ใครคิดไดกอนแตอยูที่เนื้อหาที่เขาจะนําเสนอตางหากวาใครทําใหเด็กสนใจและรับรูได
มากกวากัน และเมื่อเด็กเขามาดูแลวเขาจะไดประโยชนอะไร คงตองยอมรับกันแลววาทิศทางการ
แขงขันอันดุเดือดของตลาดมหาวิทยาลัยเอกชนไดเปล่ียนจาก “ส่ือหลัก” มาเปน “นิวมีเดีย” 
เรียบรอยแลว และเชื่อวาในอีกไมกี่ปขางหนาสีสันการแขงขันคงมีอะไรใหมๆ ใหจับตามองอยาง
แนนอน (ที่มา:  หนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาห ระหวางวันที่  12-18  พฤษภาคม  2551 หนา 3 )  

 สําหรับในระหวางชวงของการรับสมัครนักศึกษาใหมนั้นแตละมหาวิยาลัยไดจัดกิจกรรมที่
สงเสริมการตลาดในหลากหลายรูปแบบสามารถสรุปผลของกิจกรรมในแตละมหาวิทยาลัยไดดังนี้   
 

มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
  1.  จัดกิจกรรมพิเศษ วันคลายวันสถาปนามหาวิทยาลัยหอการคาไทย ครบรอบ 45 ป 
  -  คณะวิศวกรรมศาสตร จัดโครงการแขงขันหุนยนต สําหรับนักเรียนชั้น
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา UTCC Robots Challenge 2008 ชิงถวยพระราชทานจากสมเด็จ
พระเจาลูกเธอ    เจาฟาจุฬาภรณวลัยลักษณ อัครราชกุมารี  

  -   อธิการบดีนําพระใหมโครงการบรรพชา-อุปสมบทหมู ฉลอง 45 ป เขาเฝาถวาย
ปจจัยแกสดเด็จพระญาณสังวรสมเด็จมหาสังฆปริณายก สมทบสรางพระวันประสูติ และเครื่อง
คอมพิวเตอรพรอมอุปกรณ จํานวน 10 ชุด เพื่อสนับสนุนการศึกษาของพระสงฆ 
 2.   ได รับการรับรองมาตรฐาน  Q-MARK (Q008/2551) สัญลักษณแหงคุณภาพ 
คุณธรรม และความรับผิดชอบตอสังคม   
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 3.  จัดกิจกรรมปฐมนิเทศและรับนองใหมภายใตโครงการ “คายลูกแมไทร....จิตใจงาม” 
โดยไดนิมนตพระมหาสมปอง ตาลปุตโต จากวัดสรอยทอง มาบรรยายธรรมใหแกนักศึกษาที่เขา
ศึกษาใหม 
 4.  จัดการแขงขัน Mind Map การประกวดแบงเปน 2 ประเภท คือ อายุ 7-15 ป และอายุ 
16-20 ป  
 5.  จัดงานแถลงขาวเปดหลักสูตรผูบริหารระดับสูงดานการคาและการพาณิชย  โดยเปน
การรวมมือกับกระทรวงพาณิชยและหอการคาไทย 
 6.  จัดกิจกรรม Open House แนะนําหลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
ตรวจภายใน และหลักสูตรเศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต สาขาโลกาภิวัฒนทางการศึกษา 
 7.  ลงโฆษณารับสมัครนักศึกษาใหมระดับปริญญาตรี  
 8.  ลงโฆษณารับสมัครนักศึกษาใหม ระดับปริญญาเอก เศรษฐศาสตรดุษฎีบัณฑิต 
สาขาเศรษฐศาสตร  
 9. จัดงาน Thailand Open Memory Championship & Mind Map Festival 2008 เพื่อ
คัดเลือกนักจําอัจฉริยะแหงประเทศไทยเปนตัวแทนแขงขัน  ไปรวมงานระดับเอเชียและระดับโลก 
ณ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย  โดยรวมกับสถาบันนวัตกรรมความจํา 
 10. โฆษณาการสมัครขอรับทุนการศึกษาเพื่อเขาเรียนในหลักสูตร Ph.D.-M.ECON 
สําหรับปการศึกษา 2551 
 11. จัดงานเปดตัวหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต  สาขาโลจิสติกส 
 12. ลงนามขอตกลงวาดวยความรวมมือดานทรัพยสินทางปญญาตลอดจนการจัดทํา
หลัดสูตรวิชาทรัพยสินทางปญญาแกนักศึกษา  รวมกับกรมทรัพยสินทางปญญา 
 13. จัดทําโครงการสนับสนุนเทคโนโลยีเพื่อการศึกษา  โดยแจกโนตบุคฟรีใหนักศึกษา
ใหมทุกคน  หวังผลิตบุคลากรไฮเทครองรับตลาดงาน 
 14. โฆษณาการเปดรับสมัครนักศึกษาใหม ภายใตแนวความคิด “ที่มหาวิทยาลัย
หอการคาไทยความรูที่อินเทรนด กําเนิดขึ้นใหมอยูเสมอ” 
 15. จัดงาน “ชุมชนชาวหอการคาไทย 45 ปแหงความสําเร็จ” ในวาระครบรอบสถาปนา   
มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 45 ป ณ ไบเทค (บางนา)   
 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
1. การสงเสริมการขาย 

- มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มอบทุนการศึกษาใหกับบุตร – ธิดา ขาราชการทหารเรือที่ขาด
แคลนทุนทรัพย ประจําปการศึกษา 2551 ณ กรมสวัสดิการทหารเรือ 
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- มอบทุนการศึกษาใหนักศึกษาภาควิชาการสื่อสารแบรนด คณะนิเทศศาสตร ที่ชนะเลิศ
การประกวด Brand Nursery Awards ณ โรงแรมวินเซอร สวีทส สุขุมวิท 

- เนื่องจากเปนชวงรับสมัครนักศึกษาใหม นอกจากทุนที่ทาง ม. กรุงเทพ มีใหนักศึกษา
เปนประจําทุกปแลว ในปการศึกษานี้ ม. กรุงเทพ ไดมอบทุนการศึกษาใหกับบุตร
ทหารผานศึก จํานวน 2 ทุน โดยยกเวนคาศึกษาตลอดหลักสูตร   

2. การพัฒนาบุคลากร 
- มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จัดอบรมพิเศษใหเจาหนาที่ฝายประชาสัมพันธ เรื่อง “การสราง

และส่ือสารแบรนดองคกร” และ “การประชาสัมพันธแนวใหม”  
3. กิจกรรมทางการตลาด 

- ศูนยพัฒนาวิชาชีพบัญชี คณะบัญชี จัดอบรมกฎหมายภาษีอากร  มาตรฐานการบัญชี  
และมาตรฐานการสอบบัญชี แกผูสอบบัญชี โดยอบรมวันที่ 27 – 29 มิถุนายน 2551 

- จัดโครงการ Italian Languaga Course Focused on Tourist Guides โดยเชิญทานทูต 
อิญาซิโอ ปาเซ เอกอัครราชทูตอิตาลีประจําประเทศไทย ลาว และกัมพูชา มารวมงาน 

4. การประชาสัมพันธ 
- จัดโครงการรณรงคสุขอนามัยในโรงอาหารภายใตช่ือ “รวมมือเก็บภาชนะเพื่อพวก

เรา” เพื่อปลูกจิตสํานึกกับนักศึกษา และเปนการสรางภาพลักษณที่ดีตอผูพบเห็น 
         5.  การรวมมือกับหนวยงานภายนอกที่มีช่ือเสียง   

 เปนโครงการที่มหาวิทยาลัยกรุงเทพทําอยางตอเนื่อง โดยในชวงเดือนพฤษภาคมนี้                
ม. กรุงเทพ จัดโครงการใหญที่นาสนใจ 2 โครงการ ไดแก 
 -     ประกาศลงนามความรวมมือพันธมิตรกับบริษัท โปรเฟสชันแนล เทรนนิ่ง เซอรวิส 
และ The Institute for Knowledge and Innovation (iki) แหงมหาวิทยาลัยจอรจ วอชิงตัน พัฒนา
หลักสูตรการจัดการความรู (Knowledge Management) 
 -    โครงการจัดระเบียบหอพักและมาตรการปองกันปญหาเยาวชน รวมกับสํานักงาน
พัฒนาสังคมฯ สรรพสามิต พื้นที่ปทุมธานี 2 สภอ. คลองหลวง 
  

มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
1. ขยายเวลารับสมัครนักศึกษาระดับปริญญาตรีปการศึกษา 2551 ถึงวันที่ 9 มิถุนายน  2551 
2. ศูนยใหคําปรึกษา ม.ศรีปทุม รวมกับสมาคมแนะแนวแหงประเทศไทยจัดอบรมเชิงปฏิบัติ 

การใหกับ   ครูจิตวิทยาแนะแนวทั่วประเทศ จํานวน 200 คน ในหัวขอเร่ือง "สมาคมแนะแนวแหง
ประเทศไทยกับมิติใหมในการพัฒนาผูเรียน"  ณ หองบัวหลวงแกรนดรูม มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
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 3.ใชสโลแกนในการประชาสัมพันธรับสมัครหลักสูตรปริญญาโทและปริญญาเอกดวยคํา
วา วิสัยทัศน ของคุณกําลังจะชัดเจน  บทพิสูจนความเปนหนึ่ง 
 4. รวมจัดนิทรรศการโครงการ To Be Number One กับโรงเรียนปทุมวิไล 
 5. รวมมือกับธนาคารกรุงไทยและบริษัทไทยสมารทการดเปดตัวบัตรกรุงไทยเอทีเอ็ม 
สมารท เพิรส ซ่ึงเปนบัตรสมารทการดรูปแบบใหมในประเทศไทยที่มีการนําบัตรกดเงินสดมาควบ
รวมกับผลิตภัณฑอ่ืนมีคุณสมบัติใชเปนบัตรประจําตัวนักศึกษา และสามารถฝาก-ถอนเงินสดใน
บัญชีไดเหมือนกับบัตรเอทีเอ็มทั่วไป ในขณะเดียวกันก็ยังสามารถใชซ้ือสินคาตางๆ จากรานชั้นนํา
ที่มีเครื่องหมาย “ Purse” เชน 7 Eleven ,TRUE ,S&P เปนตน โดยใหบริการที่มหาวิทยาลัยศรีปทุม
เปนแหงแรก 
 6. เปดรับสมัครนักศึกษาใหมระดับปริญญาตรี  ภาคเรียนที่ 1 / 2551 โดยประกาศรับสมัคร
ในเว็บไซตมหาวิทยาลัยและมีโฆษณาใหชมทางเว็บไซตดวย 
          7. จัดอบรมดิจิทัลอารตแอนิเมชั่นและเกมสใหแกนักเรียนและผูที่จบการศึกษาระดับมัธยม
ปลายหรือเทียบเทาที่มีความสนใจดานนี้    โดยผูเชี่ยวชาญจากบริษัทชั้นนําดานแอนิเมชั่นและเกมส 
เชน บริษัท Imagimax  ผูนําดานการผลิตงานแอนนิเมชันและบริษัท Debuz ผูนําดานการผลิตเกม 
ซ่ึงแบงออกเปน 2 รุนๆ  คือ 

- รุนที่ 1 วันที่ 26 – 27 เมษายน  2551 
- รุนที่ 2 วันที่ 10 – 11 พฤษภาคม  2551 

          8. จัดรถรับ – สง เพื่อมาลงทะเบียนเรียน ณ ศูนยรับสมัครสวนกลาง ดังนี้ 
- วันพุธที่ 14 พฤษภาคม 2551 ไดแก ศูนยรับสมัครจังหวัดสงขลา , 

นครศรีธรรมราช , เชียงใหม , พิษณุโลก , ขอนแกน , อุบลราชธานี 
- วันพฤหัสบดี ที่ 15 พฤษภาคม 2551 ไดแก ศูนยรับสมัครจังหวัดสุราษฎรธานี , 

ตรัง , ราชบุรี , นครราชสีมา (เวลาออกเดินทางขึ้นอยูกับระยะทางทางเจาหนาที่
ประจําศูนยจะเปนผูแจงโดยตรงกับผูสมัคร)  

 การลงทะเบียนทางมหาวิทยาลัยศรีปทุมไดบริการรถรับ-สงฟรีในวันเดินทางมาลงทะเบียน
ที่มหาวิทยาลัยศรีปทุม บางเขน เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับผูสมัคร ที่สมัครศูนยสวนภูมิภาคของ
แตละจังหวัดไดมาลงทะเบียนรับตําราอุปกรณและเยี่ยมชมมหาวิทยาลัยและศูนยรับสมัครสวน
ภูมิภาคจะปดรับสมัครพรอมกันทั่วประเทศ  
   9.  เปดบริการในเว็ปไซตของมหาวิทยาลัยเพื่อดูผลผลการสอบแอดมิดชั่น 
 10.  คณะดิจิทัลมีเดีย มหาวิทยาลัยศรีปทุม รวมกับ MSN ประเทศไทย จัดการประกวด 
โครงการ “ MSN Theme  Pack Design ”  เพื่อคัดเลือกผูที่มีผลงานโดดเดนดานการออกแบบดิจิทัล 

DPU
DPU



 109 

สงผลงานไดตั้งแต 15 เมษายน 51 – 8 พฤษภาคม 51 ประกาศผล วันที่ 12 พฤษภาคม 2551              
ผูชนะเลิศจะไดรับเงินรางวัล และโลเกียรติยศ พรอมกันนี้ผลงานที่ไดรับรางวัลจะนํามาใชจริงบน 
MSN Messenger   
  11.  มอบเงินสนับสนุนจํานวน  50,000  บาท  เพื่อสนับสนุนโครงการนอมใจภักดิ์รัก
สมเด็จยา      ครั้งที่ 4 ใหแกประธานกรรมการบริหารสถาบันสันติราษฎรบริหารธุรกิจ 
  12. โฆษณาทางสถานีวิทยุในภาคตะวันออกเฉียงเหนือหลายสถานี รวมถึงโฆษณาทาง
รายการโทรทัศนทั้งชอง 3 (เร่ืองเลาเชานี้, ละครหลังขาว) ชอง 9 (ซิทคอม บานนี้มีรัก,บางรักซอย 9) 
  13. โฆษณาการรับสมัครนักศึกษาใหม ในตั๋วรถไฟของการรถไฟแหงประเทศไทย 
   14.  จัดนิทรรศการรวมกับบริษัทวัฏฏะ ในงานวัฏฏะ มหกรรมหางาน และศึกษาตอ 2008 / 
Q2      ณ  The Mall งามวงศวาน โดยผูรวมงานสวนใหญจะเปนผูที่จบปริญญาตรีแลว  และสนใจ
ศึกษาตอในระดับบัณฑิตศึกษา 
   15.  ปายโฆษณารับสมัครนักศึกษาใหมปการศึกษา 2551 บนถนนสายเอเชียระหวางทาง
จากกรุงเทพ ฯ ไปภาคใต 
 

มหาวิทยาลัยรังสิต 
1.  ควาแชมปกวา  5  รายการในการแขงขัน “เชียรลีดดิ้ง”  ชิงแชมประดับเอเชีย ครั้งที่ 2         

ที่กรุงโตเกียว ประเทศญี่ปุน  ไดแก  
-      รางวัลชนะเลิศประเภท พารตเนอร สตั้นต ทีมรวม  

          - รางวัลชนะเลิศประเภทนานาชาติ  
-  รางวัลยอดเยี่ยมประเภท มารยามยอดเยี่ยม  
-  รางวัลชนะเลิศประเภทนานาชาติ (จาก เอ็นเอชเค)  
- รางวัลชนะเลิศประเภทนานาชาติ จากสมาคมเชียรลีดดิ้ง ของญี่ปุน 

 ในการแขงขันครั้งนี้มีประเทศตางๆ เขารวมแขงขัน  10 ประเทศ   ไดแก ญี่ปุน 
สหรัฐอเมริกา ไตหวัน ศรีลังกา อินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟลิปปนส ฮองกง สิงคโปร และไทย  
 2.  เปดรับผูเขาศึกษาตอระดับปริญญาโท เอ็มบีเอ ช้ันเรียนพิเศษ  หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตเปดชั้นเรียนพิเศษ เพื่อผลิตนักธุรกิจและนักบริหารที่มีความรู ทักษะ เปนผูนําที่มีความ
ทันสมัย และวิสัยทัศนที่กวางไกล เรียนรูทั้งภาคทฤษฎีและประสบการณจริงสอนโดย   นักธุรกิจมือ
อาชีพระดับแนวหนา และอาจารยผูเชี่ยวชาญ รวมทั้งนักวิชาการที่มีช่ือเสียง  และผูที่เรียนมีสิทธิรับ
เงินกูเพื่อการศึกษาของมหาวิทยาลัยอีกดวย 
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 3.  จัดกิจกรรมการกุศล ได เชิญชวนอาจารย บุคลากร นักศึกษา รวมบริจาคสิ่งของเพื่อ
ชวยเหลือผูประสบภัยแผนดินไหว ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน และพายุไซโคลน “นารกิส” 
ประเทศสหภาพเมียนมาร 
 4.  เปดรับสมัครนักศึกษาใหม ในระบบการศึกษาทางไกลทางอินเทอรเน็ต  ประจําภาค
การศึกษาที่ 1/2551 โดยมีหลักสูตรตาง ๆ ดังนี้ 

- หลักสูตรปริญญาโท  สาขาวิชาผูนําสังคมธุรกิจ และการเมือง วิทยาลัยนวัตกรรม
สังคม 

- หลักสูตรปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการเทคโนโลยีสารสนเทศ 
- หลักสูตร ปริญญาตรี (ใบที่ 2) ไดแก หลักสูตรนิติศาสตรบัณฑิต 

 คาดวาในอนาคต มหาวิทยาลัยจะขยายระบบการศึกษาทางไกลทางอินเทอรเน็ต ใน
หลักสูตรปริญญาตรีตอไป 
 5.  ไดกําหนดทิศทางการบริหารป 2551  และไดวางเปาหมายเสนทางสูความเปนเลิศ ใน
การบริหารสรางความพรอม ใหกับนักศึกษา  ประกอบดวย 1. คุณภาพการศึกษา  2. การกาวสูการ
เปนมหาวิทยาลัยอิเล็กทรอนิกส  3. การพัฒนาสูความเปนนานาชาติ  4. สรางความสามารถในดาน
การแขงขัน   ยุทธศาสตรนี้จะเปนเข็มทิศกําหนดแนวทางการจัดหลักสูตร กระบวนการเรียนการ
สอน และการผลิตบัณฑิตของมหาวิทยาลัยฯ      
 6.  สรางมหาวิทยาลัยใหเปน  E-University พรอมเรียนอีเลิรนนิ่ง 500 วิชา โดยการประยกุต
เทคโนโลยีสารสนเทศ หรือส่ือ อิเล็กทรอนิกส เขามาชวยพัฒนา สงเสริม และสนับสนุนการเขาถึง
กิจกรรมทางการศึกษาทั้งดานการเรียนการสอน การบริหาร และการจัดการการวิจัย รวมทั้งการ
ใหบริการตาง ๆ ภายในมหาวิทยาลัยฯ 
 7.  เปนเจาภาพจัดการแขงขันโอลิมปกหุนยนต 2551 ณ สนามกรุงเทพมหานคร  เพื่อ
สงเสริมและกระตุนใหครูและนักเรียนไดมีโอกาสพัฒนาทักษะการเขียนโปรแกรมหุนยนต
คอมพิวเตอร และนํามาประยุกตใชงานตางๆดวยตนเอง  เพื่อคัดเลือกตัวแทนประเทศไทย เขารวม
การแขงขันหุนยนตระดับนานาชาติ  โดยจัดขึ้นระหวางวันที่ 31 ต.ค.- 2 พ.ย. 2551 ประเทศญี่ปุน 
 8.  นักศึกษาชมรมพัฒนาบุคลิกภาพและการพูด ไดรับรางวัลรองชนะเลิศอันดับ 2 ในการ
แขงขัน  โตวาทีส่ิงแวดลอมระดับอุดมศึกษา  คร้ังที่  8 ชิงถวยพระราชทานสมเด็จพระเทพ
รัตนราชสุดา สยามบรมราชกุมารี ณ จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 9. ไดเปดหลักสูตรบริหารธุรกิจ ภาคภาษาอังกฤษ โดยจะมีจุดเดนอยูที่เร่ืองของความเอาใจ
ใสดูแลนักศึกษาเปนอยางดี ใหคําปรึกษาและใหขอมูลในการศึกษาตอแบบครบวงจร สําหรับผูที่
สนใจจะมาเรียนในหลักสูตรนี้ จะตองนําผลคะแนน IELTS 6 มายื่นใหทางหลักสูตร ถาไมมีผล
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คะแนนดังกลาว ก็สามารถมาสอบกับทางสถาบันภาษาได  ผูสมัครตองสอบสัมภาษณและสอบ
ขอเขียน ใน 1 ป จะมี 3 เทอม ในแตละเทอม ทางหลักสูตรสามารถรับนักศึกษาไดเทอมละ 100 คน 
 10. รวมกับ บมจ. ทรู คอรปอเรชั่นพัฒนาเครือขายคอมพิวเตอร (Network Infrastructure 
Development) เต็มระบบ รองรับการทํางานและการใหบริการในอนาคต พรอมสูการเปน Wi-Fi 
Campus ดวยการติดตั้ง Access Point 300 จุด ครอบคลุมการใชงานบรอดแบนดทั่วมหาวิทยาลัย 
เพื่อสนับสนุนการศึกษาและการดําเนินงานบริหารจัดการภายในมหาวิทยาลัยใหเปนไปอยางมี
ประสิทธิภาพ และสามารถรองรับการใชงานที่เพิ่มขึ้นในอนาคต 

11.  มีการจัดอบรมภาษาจีนกลางและญี่ปุน 3 หลักสูตร คณะศิลปะศาสตร รวมกับศูนย
การศึกษาตอเนื่อง จัดโครงการอบรมภาษาจีนกลางพื้นฐานและญี่ปุน สําหรับบุคคลภายนอก 
บุคลากรและนักศึกษา โดยเปดอบรม 3 หลักสูตร 

1. หลักสูตรอบรมภาษาจีนกลางพื้นฐาน 
2. หลักสูตรสอบวัดระดับภาษาจีนกลาง (HSK) 
3. หลักสูตรภาษาญี่ปุนเพื่อเตรียมสอบวัดระดับ 3 

                12.  เปดช็อป U-Store  บริษัท “อีไอทีเอส”  ผูแทนจําหนายสินคาของแอปเปล ไดเปด
รานคาปลีกภายใตแบรนด U-Store ภายในมหาวิทยาลัยฯในการนํารอง ในรานจะมีสินคาของแอป
เปลทุกชนิด และแอ็กเซสซอรี่ไททีอ่ืนๆ พรอมเปนสถานที่ใหนักศึกษาสามารถทดลองใชสินคา 
หรือฝกโปรแกรมตางๆ ได สาเหตุที่ เขามาเปดรานในมหาวิทยาลัย เพราะ เดิมมีลูกคาที่เปน
สถาบันการศึกษาอยูแลว และเปนกลุมที่มีกําลังซ้ือสูง 
 14.  เปดระบบการศึกษาทางไกลอินเทอรเน็ต ในระดับ ปริญญาตรีใบที่ 2  โดยเปด 3 
หลักสูตร คือ 

1. น.บ. (หลักสูตรนิติศาสตรบัณฑิต) 
2. หลักสูตรสัมฤทธิบัตรกฎหมายมหาชน 
3. หลักสูตรสัมฤทธิบัตรกฎหมายมหาชน (สําหรับขาราชการตํารวจ) 

  ในระดับปริญญาโท โดยเปด 2 หลักสูตร 
1. วท.ม. (หลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต)  สาขาวิชาการจัดการเทคโนโลยี 
2. ศ.ม. (หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต)  สาขาผูนําสังคม ธุรกิจ และการเมือง 
 

มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
  

                    1.  เอชเอสบีซี  คัดสุดยอดนักธุรกิจรุนใหมสูรอบชิงชนะเลิศธนาคารเอชเอสบีซี 
ประเทศไทย คัดเลือกนิสิตนักศึกษาที่จัดทําและนําเสนอแผนธุรกิจไดดีที่สุดจํานวน 6 ทีม เพื่อเขาชิง
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ชัยในรอบชิงชนะเลิศ โครงการประกวด เอชเอสบีซี ยอดนักธุรกิจรุนใหม ประจําป 2550-2551 ซ่ึง
ประกอบดวยทีมจากมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  
                   2.  เปดรับสมัครนักศึกษาพรอมมอบ 100 ทุน มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญเปดรับสมัคร
นักศึกษาระดับปริญญาตรี ภาคปกติ 1/2551 เพื่อคัดเลือกศึกษาตอในคณะศิลปศาสตร คณะ
เทคโนโลยีชีวภาพ คณะวิศวกรรมศาสตร คณะวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี    

  3.  มีลงนามความรวมมือทางวิชาการกับมหาวิทยาลัยตางประเทศกวา 70 ประเทศ    

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  
 1.  จัดโครงการคายวิทยาศาสตร “ตอน...ตรวจ DNA เด็กวิทย” มูลนิธิ ดํารง  ลัทธพิพัฒน
รวมกับ ภาควิชาวิทยาศาสตร คณะศิลปะศาสตรและวิทยาศาสตร 
 2.   ตอนรับและประชาสัมพันธหลักสูตรปริญญาโทและเอกใหกับคณะผูบริหารและ 
เจาหนาที่จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒและมหาวิทยาลัยทักษิณ  ในการศึกษาดูงาน   

3.  เปดรับสมัครนักศึกษาทุนศิลปนและสื่อมวลชนในระดับปริญญาตรี   
4.  คณะศิลปศาสตรและวิทยาศาสตร  จัดโครงการ “จักรยานจากพี่สูฝน”  
5.  ผลงานนักศึกษาคณะนิเทศศาสตร มธบ.  ควา 6 รางวัล  หนังสั้น  Animation ถือเปน

ความภาคภูมิใจของคณะนิเทศศาสตร  และถือเปนการสรางความนาเชื่อถือในศักยภาพทางดาน
วิชาการของมหาวิทยาลัย  

6.  โครงการมหาวิทยาลัยพี่  โรงเรียนนอง มอบทุนการศึกษาจํานวน  50  ทุน ศึกษาโดยไม
ตองเสียคาใชจายตลอดหลักสูตรในระดับปริญญาตรี และมีกิจกรรมพิเศษเชนการสนับสนุน
กิจกรรมของโรงเรียนในทุกอยาง แบงการดําเนินงานออกเปน 3  ลักษณะคือการสนับสนุนกับ
โรงเรียน กิจกรรมสําหรับอาจารยแนะแนว และจัดกิจกรรมกับนักเรียน   

7.  โครงการพี่ชวนนองทองมหาวิทยาลัย  ตอนรับนักเรียนที่สนใจมาศึกษาดูงานเยี่ยมชม
คณะตางๆ ของมหาวิทยาลัยโดยไมเสียคาใชจายและรับสิทธิพิเศษตางๆ เชน ในสมัครฟรี  ของที่
ระลึก  ฯลฯ  

8.  โครงการโรงเรียนพันธมิตร  เปนการรวมมือกับโรงเรียนจํานวน 10 โรงเรียน เพื่อมอบ
สิทธิพิเศษในดานตางๆ เชน การมาสมัครเรียนที่ มธบ. โดยไมตองเสียคาใชจายในการสมัครเรียน
ใดๆ  ทั้งสิ้น  เปนตน    

9.  โครงการโรงเรียนเครือขายวิชาชีพ (สายอาชีวศึกษา) จํานวน 3 สถาบัน  มอง
ทุนการศึกษาสถาบันละ 1 ทุน รวมจํานวน 3 ทุน ในการศึกษาตอระดับปริญญาตรี และยกเวนคา
บํารุงการศึกษาสําหรับกรณีที่นักศึกษาชําระเงินเอง เปนตน   
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10. โครงการมธบ.สัญจร การออกไปแนะแนวพื้นที่ตางๆ  ทั่วประเทศ เพื่อใหขอมูลใน
การศึกษาตอและแนวทางในการเลือกคณะเรียนทั้งนักเรียนสายสามัญและสายอาชีพ  

11.  ตลาดนัดอุดมศึกษาและนิทรรศการแนะแนวการศึกษาตอเพื่อ ในหางสรรพสินคา
เช็นทรัล ลาดพราว ตามภูมิภาคตางๆ เชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม  มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี  และ
มหาวิทยาสงขลาศรีนครินทร  เปนตน  

12.  จัดโครงการคายผูนํานักเรียนเพื่อฝกการเปนผูนําที่มีคุณภาพภายในโรงเรียน  โดยการ
นํานักเรียนมาทํากิจกรรมที่ มธบ. 

13.  เปดหลักสูตรใหม  สาขาดเทคโนโลยีชีวภาพ  และสาขาสิ่งแวดลอม  ในคณะศิลป
ศาสตรและวิทยาศาสตร  

14.  มธบ. เปดหลักสูตรใหม  สาขาธุรกิจการทองเที่ยว คณะบริหารธุรกิจ (บธบ.)     
  

มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  
 

               1.  คณะศิลปศาสตร สาขาวิชาออกแบบแฟชั่น จัดฝกอบรม หลักสูตร แฟชั่นอิตาเลียน
สไตล (Fashion in Italian Style) ใหแกบุคคลในแวดวงแฟชั่นเมืองไทย  
               2.   สาขาวิชาการประชาสัมพันธ  คณะนิเทศศาสตร  มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต รวมเปน
สวนหนึ่งในกิจกรรมงานชุมชน  “รักษโลก ชวยลดโลกรอน”  ซ่ึงจัดโดย บริษัท อังกฤษตรางู (แอล
พี) จํากัด  และกรมสงเสริมคุณภาพสิ่งแวดลอม 
            3.  สาขาวิชาออกแบบแฟชั่น คณะศิลปศาสตร จัดแสดงผลงานการออกแบบและตัดเย็บ
ของคณาจารยและนักศึกษาในแฟชั่น ชุด “Fashion in The Garden” คร้ังที่ 2 มหาวิทยาลัยใหโอกาส
นักศึกษาไดฝกการออกแบบ รวมถึงการจัดงานแฟชั่นโชว  
 4.  คณะสถาปตยกรรมศาสตร มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต ลงนามในพิธีบันทึกความเขาใจ
รวมกับ มหาวิทยาลัยนูแบรนเดนเบริ์ก (Neubrandenburg) ประเทศเยอรมนี  พรอมรวมทํางานวิจัย
และโครงการพัฒนางานสถาปตยกรรม ที่รักษาสิ่งแวดลอมและระบบนิเวศน ซ่ึงเปนประเด็นที่ทวี
ความสําคัญอยางมากในระดับสากล  
                5.   มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิตจัดพิธีมอบทุนการศึกษาแกนักเรียนที่มีผลการเรียนดีเยี่ยม
จากมูลนิธิราชประชานุเคราะห ในพระบรมราชูปถัมภ รุนที่ 11 ประจําปการศึกษา 2551 จํานวน 5 
ทุน ซ่ึงมหาวิทยาลัยไดดําเนินการอยางตอเนื่อง โดยมีนโยบายที่จะสนับสนุนนักเรียนจากจังหวัด
ตางๆ ทั่วประเทศที่มีผลการเรียนดี และมีความประพฤติเรียบรอยแตขาดแคลนทุนทรัพยใหมีความรู
นําไปพัฒนาตนเอง และกลับไปพัฒนาบานเกิดตน โดยมี ดร.สุวัฒน สุวรรณดี รองอธิการบดีฝาย
บริหาร พรอมคณะผูบริหารรับนักศึกษาทุนดังกลาวจาก คุณวินัย  พัฒนรัฐ กรรมการบริหารมูลนิธิ
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ราชประชานุเคราะห ในพระบรมราชูปถัมภ พรอมสงมอบวาที่บัณฑิต รุนที่ 7 ที่สําเร็จการศึกษาจาก
มหาวิทยาลัย ใหแกมูลนิธิราชประชานุเคราะหฯ   
 จากผลขางตนสังเกตเห็นไดวาในชวงเวลาระหวางเดือนมีนาคน-พฤษภาคม  2551 ในสวน
ของกิจกรรมทางดานการสื่อสารแบงออกไดเปนสองสวนหลักๆ คือ สวนของการเปดหลักสูตรใหม
และรวมถึงการพัฒนาหลักสูตรทุกมหาวิทาลัยนํามาประกาศผานสื่อเพื่อใหกลุมเปาหมายไดรับรู
เปนจํานวนมากและผานชองทางที่หลากหลาย  สวนที่สองคือการจัดกิจกรรมที่เขาถึงกลุมนักเรียน  
อาจารยแนะแนวและผูปกครอง ในรูปแบบเฉพาะของแตละมหาวิทยาลัยท่ีใชเปนชองทางในการใน
การสื่อสาร หรือแมแตการมอบเงินสนับสนุนกิจกรรมตางๆ  ของโรงเรียนหรือเชิญมาจัดกิจกรรม
โดยไมตองเสียคาใชจายที่มหาวิทยาลัยก็ถือเปนอีกชองทางหนึ่งที่นํามาใชอีกเชนกัน   
 

      สรุปผลการนําเสนอขาว (Clipping)  ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในระหวางเดือนมีนาคม  
ถึง  พฤษภาคม  พ.ศ.2551 
 

สถาบันอุดมศกึษาเอกชน ภาพขาว ขาวสั้น ขาวยาว สกูปพิเศษ รวม 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 45 30 4 7 86 
มหาวิทยาลัยศรีปทุม 49 23 8 14 94 
มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 43 47 10 14 114 
มหาวิทยาลัยรังสิต 13 62 12 26 113 
มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 3 10 2 2 17 
มหาวิทยาลัยอัสสัญชัญ 13 2 9 3 27 
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย   96 33 19 18 166 

รวม 262 207 64 84 617 

  
บทสรุปในภาพรวม   
 ประเภทของขาวที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนนํามาใชเปนชองทางในการสื่อสารการตลาด
เรียงตามลําดับไดดังนี้  ภาพขาว  ขาวส้ัน  สกูปพิเศษ และขาวยาว  ตามลําดับ  
 ในสวนของการนําเสนอขาวสวนใหญเปนขาวเกี่ยวกับกิจกรรมและผลงานของนักศึกษา 
และแนะนําหลักสูตรใหม เปนหลักสําคัญหนังสื่อพิมพที่ลงมีความหลากหลายขึ้นอยูกับ
ความสัมพันธของแตละมหาวิทยาลัยเพื่อใหเขาถึงกับกลุมเปาหมายและกลุมผูปกครองหรือผูที่มี
สวนชวยในการตัดสินใจในศึกษาตอระดับอุดมศึกษาเปนหลักสําคัญของการนําเสนอ 
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 ผูวิจัยพบวาในแตละสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดมีลักษณะการนําเสนอขาวผานหนังส่ือ
พิมพที่มีลักษณะเดนที่ตางกันแตยังคงมีความตอเนื่องในการนําเสนอขาง เชน มหาวิทยาลัยรังสิตมี
การนําเสนอขาวสั้นและสกูปพิเศษเปนหลัก  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยมีการนําเสนอภาพขาว
กิจกรรมตางๆ มาเปนอันดับแรก  มหาวิทยาลัยกรุงเทพเนนในลักษณะของภาพขาวและขาวสั้นมี
ปริมาณการนําเสนอที่ใกลเคียงกันและมหาวิทยาลัยอัสสัญชัญมีลักษณะเดนในการนําเสนอขาวยาว
และผลการวิจัยเปนหลักสําคัญ         

ตารางสรุปผลจากการซื้อส่ือ (Media  Spending University) เพื่อการสงเสริมการตลาดใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในระหวางเดือนมีนาคม  ถึง  พฤษภาคม  พ.ศ. 2551  
ที่มา  บริษัท  MEDIA SPENDING  จํากัด (มหาชน)  
 

     ('000) 

No. BRAND MAR API MAY 

1 BANGKOK university    7,499     9,243      5,110  

  TELEVISION 
  

5,838  
  

8,460  
  

4,035  

  PRESS 
  

1,569  
  

691  
  

1,031  

  MAGAZINE 
  

38  
  

38  
  

44  

  OUTDOOR 
  

54  
  

54  
  

-  

2 
THAI CHAMBER OF COMMERCIAL 
univers. 

   1,682     8,067      8,356  

  TELEVISION 
  

271  
  

225  
  

3,216  

  PRESS 
  

625  
  

1,347  
  

2,348  

  MAGAZINE 
  

51  
  

-  
  

132  
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    ('000) 

No. BRAND MAR API MAY 

  OUTDOOR 
  

300  
  

400  
  

2,178  

  INTERNET 
  

20  
  

90  
  

110  

  RADIO   -    -  
  

372  

3 SRIPATUM university    3,800     6,413      8,893  

  TELEVISION 
  

2,345  
  

3,833  
  

5,784  

  RADIO 
  

518  
  

882  
  

757  

  PRESS 
  

822  
  

1,471  
  

1,792  

  MAGAZINE 
  

-  
  

72  
  

257  

  INTERNET 
  

115  
  

155  
  

303  

4 RANGSIT university    3,525     6,191      4,803  

  TELEVISION 
  

3,231  
  

4,118  
  

2,472  

  RADIO 
  

-  
  

1,098  
  

465  

  PRESS 
  

241  
  

922  
  

1,769  

         MAGAZINE   
  

-  
  

-  
  

44  
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    ('000) 

No. BRAND MAR API MAY 

  INTERNET 
  

53  
  

53  
  

53  

5 KASEM BANDIT university       440     5,591      6,856  

  TELEVISION    
  

-  
  

3,938  
  

5,745  

  PRESS   
  

-  
  

816  
  -  

  RADIO   
  

-  
  

517  
  

791  

  OUTDOOR   
  

420  
  

300  
  

300  

  INTERNET   
  

20  
  

20  
  

20  

6 ASSUMPTION university(abac)    2,891     2,608         638  

  PRESS 
  

2,527  
  

2,247  
  

388  

  MAGAZINE   -    -  
  

170  

  OUTDOOR 
  

80  
  

80  
  

80  

  
ASSUMPTION university graduate 
school 

      

  MAGAZINE 
  

72  
  

133  
  -  

  PRESS 
  

212  
  

148  
  -  
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    ('000) 

No. BRAND MAR API MAY 

7 Dhurakij Pundit University       763        729      1,786  

  TELEVISION 
  

90  
  

150  
  

150  

  PRESS 
  

608  
  

492  
  

1,506  

  MAGAZINE 
  

38  
  

-  
  

-  

  INTERNET 
  

27  
  

87  
  

130  
ที่มา : บริษัท MEDIA SPENDING จํากัด (มหาชน)    

บทสรุปในภาพรวม 
สรุปผล  มหาวิทยาลัยที่มีคาใชจายในการซื้อส่ือมากที่ สุดในระหวางเดือนมีนาคม               

ถึง  พฤษภาคม  พ.ศ.2551 เรียงตามลําดับไดดังนี้   
 

ลําดับที ่ สถาบัน จํานวนเงิน 
1. มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 21,852,000.- 
3. มหาวิทยาลัยศรีปทุม  19,106,000.- 
2. มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 18,105,000.- 
4. มหาวิทยาลัยรังสิต 14,519,000.- 
5. มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 12,887,000.- 
6. มหาวิทยาลัยอัสสัญชัญ 6,137,000.- 
7. มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย   3,278,000.- 

 
ส่ือที่มีคาใชจายมากที่สุดอันดับหนึ่งไดแก  ส่ือโทรทัศน รองลงมาคือหนังสื่อพิมพ         

นิตยาสาร Outdoor วิทยุ  Cinema และ อินเตอรเน็ต ตามลําดับ   
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4.3 ผลการวิจัยตอนที่  3  
 ปญหาและอุปสรรคในการนําไปใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของ
ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีลักษณะเปน
อยางไร  
 โดยผูวิจัยไดทําการสัมภาษณผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารของมหาวิทยาลัย
เอกชน  ดังตอไปนี้   
 1.  สัมภาษณ  ดร.สุเทพ  เดชะชีพ  ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธและคุณประทีป    
จางสกุลไทย  เจาหนาที่ฝายประชาสัมพันธ   มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต เมื่อวันที่  13  พฤษภาคม 
2551    
 2.  สัมภาษณ อาจารยวรงค  ชินวันทนานนท  ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ และคุณ
นเรนทร  กรีนชัย  เจาหนาที่ฝายประชาสัมพันธ  มหาวิทยาลัยอัสสัญชัญ  เมื่อวันที่  20 พฤษภาคม  
2551    
 3.  สัมภาษณ (สัมภาษณทางโทรศัพท)อาจารยศรีสุดา  ธรรมบํารุง และอาจารยรัตนาภรณ  
พืชผล   หัวหนาแผนกสื่อมวลชนสัมพันธ  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  เมื่อวันที่  20 พฤษภาคม  2551    
 4.  สัมภาษณ   อาจารยอุดม  ไพรเกษตร ผูบริหารดานการสื่อสารการตลาด และอาจารยวรว
รรณ  เชาวนศิริกิจ   ผูอํานวยการกองประชาสัมพันธ  มหาวิทยาลัยศรีปทุม  เมื่อวันที่  30พฤษภาคม 
2551   
 5.  สัมภาษณ (สัมภาษณทางโทรศัพท)  อาจารยสมเกียรติ  รุงเรื่องวิริยะ  และคุณภัสณี  
บํารุงถิน   เลขานุการฝายประชาสัมพันธ  มหาวิทยาลัยรังสิต  เมื่อวันที่  30  พฤษภาคม 2551  เวลา
 16.00 น. 
 6.  สัมภาษณ ผศ.วลัย  วัฒนะศิริ ผูอํานวยการฝายบริหารสื่อสารการตลาด   และคุณยิ่งศักดิ์  
สิทธิยากรณ  หัวหนาแผนกบริหารการสื่อสาร มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  เมื่อวันที่    21 กรกฎาคม 
2551   เวลา  12.30 น. 
 7. สัมภาษณทางโทรศัพท  อาจารยปราโมทย  สุวรรณเสริฐ ผูอํานวยการกอง
ประชาสัมพันธ  และสัมภาษณ  คุณรุงโรจน  ฉิมชื่นจิตต  เจาหนาที่สงเสริมการรับสมัคมหาวิทยาลยั
หอการคาไทย  เมื่อวันที่  25 กรกฎาคม 2551   เวลา  13.30 น. 
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 ผลการวิจัย ปญหาและอุปสรรคในการนําไปใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ไปใชของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
ผูวิจัยไดประมวลผลดังตอไปนี้   
 

1.  ปญหาดานนโยบาย  ผูบริหารระดับสูง  งบประมาณ  และการสื่อสารภายในองคกร  
 ผูบริหารระดับสูงของสถาบันการศึกษาไมเขาใจในเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การมากนักและยังไมใหความสําคัญเทาที่ควร งบประมาณในการดําเนินการไมเพียงพอตอการ
ดําเนินงาน  เนื่องจากการสื่อสารมีรูปแบบที่หลากหลายจึงจําเปนจะตองใชงบประมาณที่สูง และ
ขาดความรวมมือของหนวยงานในสถาบันเองของทุกหนวยงานภายในจึงสงผลใหการสื่อสารมี
ประสิทธิภาพลดลง  
 “บางมหาวิทยาลัยผูบริหารไมเห็นดวยกับงบประมาณในการดําเนินงานที่สูง มองวาสูงมาก
เกินไป” (สุเทพ  เดชะชีพ , ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ , สัมภาษณ , 13  พฤษภาคม  2551) 
 “การสื่อสารการตลาดจะสําเร็จไดนั้นจะตองมีการสื่อสารที่ดีทั้งสองทางคือ ภายในองคเอง
และชองทางในการสื่อสารจากภายนอก” (วลัย  วัฒนะศริิ, ผูอํานวยการฝายบริหารสื่อสารการตลาด, 
สัมภาษณ, 21 กรกฎาคม 2551) 
 
2.  ปญหาดานบุคลากรและเทคโนโลยี 
 ดานบุคลากรภายในองคกรเองยังขาดความเขาใจเกี่ยวกับหลักการของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการและขาดเทคโนโลยีที่ทันสมัย การวิเคราะหขอมูลและการใชขอมูลพื้นฐานของ
กลุมเปาหมายซึ่งปจจุบันยังมีไมเพียงพอ 
3.  ปญหาดานการสื่อสารและการใชสื่อ 
 ขอมูลที่จะใชในการสื่อสารคอนขางจะมีปริมาณที่มาก  สวนใหญเปนขอมูลทางดาน
วิชาการที่จะสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายซึ่งกลุมเปาหมายไมสามารถรับไดทั้งหมด  จึงจําเปนจะตอง
ลดหรือตัดขอมูลลง  เพื่อการใชส่ือที่มีขอจํากัดในเรื่องของเวลาและการเลือกใชส่ือนั้นบาง
มหาวิทยาลัยไดใชเอเจนซี่มาวางแผนและกําหนดการใชส่ือ  
4.  ปญหาดานประเด็นสาธารณะ  
 ในปจจุบันมีสถานการณตางเขามามีสวนเกี่ยวขอองเชน   ระบบสอบเขาศึกษาตอ
ระดับอุดมศึกษา (Admission) รมถึงระบบของกองทุนกูยืมเพื่อการศึกษาของรัฐบาลดวย  
 “กองทุนของรัฐบาลเปนปจจัยสําคัญอีกอยางหนึ่งของนักเรียนที่จะมาสมัครเรียน” 

(อุดม  ไพรเกษตร,ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ,สัมภาษณ, 30 พฤษภาคม 2551) 

DPU
DPU



 121 

 5.  ปญหาดานลักษณะของธุรกิจ  
  ลักษณะธุรกิจเปนการใหบริการที่มีความแตกตางและมีลักษณะเฉพาะที่ซับซอน ทําให
ผูรับผิดชอบดานการสื่อสารการตลาดตองใชความรอบคอบสูงในการดําเนินงาน เชน คําวา 
“นักศึกษา” ไมสามารถเปลี่ยนเปน “ลูกคา” ภาพรวมสถาบันอุดมศึกษาการศึกษาเอกชนยังถูกมอง
เปนองคกรไมแสวงผลกําไร และไมเหมาะสมที่จะทําการตลาด ความเชื่อและทัศนคติแบบนี้ใน
องคการยังคงมีอยูมาก ทําใหการสรางสรรครูปแบบการสื่อสารการตลาดบางอยางอยูในขอบเขต
จํากัด ยังไมสามารถออกนอกกรอบไดมากเหมือนสินคาบริการลักษณะอื่น 
 
 บทสรุปผลการตรวจสอบคําถามปลายปดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ในสถาบันอดุมศึกษาเอกชนไทย  

 จากกรอบแนวคิดในการตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน จํานวน 20 ขอ โดยพิจารณาประเด็นตางๆ คือ1) การใหความสําคัญกับ
ปฏิกิริยาตอบสนองหรือการตอบกลับของลูกคาเปาหมายทั้งที่เปนนักศึกษา นักเรียน ผูปกครอง ครู
อาจารย ส่ือมวลชนตางๆ (Interactive) 2) การกําหนดพันธกิจดานการตลาด ( Mission marketing) 
3). โครงสรางองคการ (Organizational infrastructure) 4). ความสอดคลองของกลยุทธ (Strategic 
consistency) 5). การวางแผนและการประเมินผล (Planning and evaluating) พบผลการวิจัย ดังนี้  
 1. ดานการใหความสําคัญกับปฏิกิริยายอนกลับอยางทันทีทันใด(Interactive) โดยพิจารณา
การใหความสําคัญของการใชส่ือทั้งที่เปนสื่อมวลชน(Mass media) และส่ือแบบตัวตอตัว (One to 
One media ) การจัดชองทางใหกลุมเปาหมายทั้งปจจุบันและอนาคตมีโอกาสสงขอมูลความตองการ
ใดๆ ยอนกลับมายังสถาบันไดสะดวก รวมถึงการจัดฐานขอมูลที่นํามาวิเคราะหความตองการของ
กลุมเปาหมายไดงาย สะดวกในการใชงาน ผลการวิจัย พบวา เกือบทุกสถาบันการศึกษาได
ดําเนินการอยางเต็มที่ มีการจัดชองทางใหนักศึกษา ผูปกครองแสดงความคิดเห็น อาทิ มีการเปด
กระดานสนทนาในเว็ปไซตใหนักศึกษาแสดงความคิดเห็นไดทุกเรื่อง บางสถาบันเปดชองทางให
นักศึกษาและบุคคลภายนอกแจงขอเสนอแนะ หรือรองเรียนผานเว็ปไซต การเปดสายดวน(Hotline) 
ผูปกครอง เปนตน นอกจากนี้ยังใหความสําคัญกับการสงขอมูลกลับมาจากกลุมเปาหมายดวยการ
ติดตอ แกปญหาทันที  
 สวนในดานการจัดการระบบฐานขอมูลมีมหาวิทยาลัยเพียง 2 แหงที่ไมแนใจวาไดมี
ระบบการจัดที่ดีและสามารถนําขอมูลมาใชประโยชนในแงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคที่เปน
นักเรียน นักศึกษาได เนื่องจากหนวยงานที่มีหนาที่จัดเก็บฐานขอมูลแยกคนละหนวยงานกัน แต
มหาวิทยาลัยอีก 3 แหงตางมั่นใจวาไดจัดการฐานขอมูลอยางดี สามารถนําขอมูลมาใชไดงาย 
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 2. ดานการกําหนดพันธกิจทางการตลาด (Mission marketing) ที่สอดคลองกับพันธกิจหลัก
ของสถาบัน โดยตองใหความสําคัญครอบคลุมทุกกลุมเปาหมาย ผูมีสวนไดสวนเสียตางๆ รวมถึง
การมีนโยบายการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษตางๆ สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน จากการ
ตรวจสอบพบวามีสถาบัน 6 แหงไดดําเนินการตามแนวคิดนี้ แตอีก 1 แหงยังไมแนใจวาสามารถทํา
ไดครบถวนทั้งหมด 
 3. ดานการจัดระบบ โครงสรางองคการ(Organizational infrastructure) สถาบันตอง
มอบหมายใหการจัดการดานการสรางและรักษาชื่อเสียงเปนหนาที่ของทุกคน ทุกแผนกในองคกร 
และมีการสื่อสารกับบุคลากรภายในสถาบันเปนอยางดี รวมทั้งบุคลากรที่รับผิดชอบดานการสื่อสาร
ตองมีความรู ความเขาใจ เร่ือง เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ผลการวิจัย พบวา สถาบันการศึกษา 6 
แหงไมมั่นใจในการสื่อสารภายในองคกร และไมมั่นใจวาทุกคนในองคกรยอมรับหนาที่การรักษา
ช่ือเสียงของสถาบันรวมกัน มีเพียงแหงเดียวที่มั่นใจตามหลักการนี้  
 4. ความสอดคลองของกลยุทธ (Strategic consistency) หมายถึง มหาวิทยาลัยได
กําหนดการใชส่ือในหลากหลายรูปแบบ แตในแงของขอมูลควรจะเปนขอความที่อยูในแนวคิด
เดียวกัน สอดคลองไปในทิศทางเดียวกันกับจุดเดนหรือจุดขายของมหาวิทยาลัยที่กําหนดไวแตแรก 
ไมวาขอความนั้นจะสงไปยังกลุมเปาหมายใด ทุกสถาบันตอบตรงกันทุกแหงและแนใจวาการสง
ขอมูล ขาวสารถึงกลุมเปาหมายแตละกลุมมีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน จากการ
ตรวจสอบพบวา สถาบันการศึกษาทุกแหงมั่นใจวาไดดําเนินการเชนนี้กับทุกกลุมเปาหมาย 
 5. การวางแผนและการประเมินผล (Planning and evaluating ) หมายถึงทุกครั้งที่มีการวาง
แผนการสื่อสาร มหาวิทยาลัยไดทําการวิเคราะหสถานการณจุดดี จุดดอย โอกาสและอุปสรรค และ
นําขอมูลนั้นมาประกอบการวางแผนการใชส่ือและงบประมาณโดยไมนํางบประมาณปที่ผานมา
เปนเกณฑ รวมถึงมีการติดตาม ประเมินผลอยูเสมอ ผลการวิจัย พบวา ทุกสถาบันตางมั่นใจวาไดมี
การวางแผนการสื่อสารที่รอบคอบ มีการวิเคราะหจุดดี จุดดอย โอกาส และอุปสรรค ของการ
ดําเนินงานอยูเสมอ และเปนแผนที่มีการศึกษากลุมเปาหมายเปนอยางดี โดยใชการวิจัยและการ
ประเมินผลจากการจัดกิจกรรมตางๆ การวัดและประเมินผลการใชส่ือโดยใชแบบสอบถามผูมา
สมัครเรียน และในแผนการสื่อสารทุกสถาบันใหความสําคัญเรื่อง การติดตอกับกลุมเปาหมายอยู
เสมอ  ในเรื่องการวางแผนและประเมินนี้ มีสถาบันเพียง 3 แหงที่ไมมั่นใจวาตนเองไดมีการวางแผน
แกปญหาภาวะวิกฤตและการสื่อสารภายในดีพอหรือไม 
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บทที่  5 
สรุปผล  การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สรุปผล  และการอภิปรายผล  
 การวิจัยเร่ือง กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  เพื่อสงเสริมการตลาดใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย  เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ(Qualitative  Research)  ซ่ึงรูปแบบการวิจัย
โดยการเก็บขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของและใชวิธีการสัมภาษณแบบมีกรอบคําถามปลายเปด-
ปลายปดและการสัมภาษณทางโทรศัพท ผลจากการเก็บขอมูลกับผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการ
ส่ือสารของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน โดยประกอบดวย ผูบริหารจากทั้งฝายประชาสัมพันธ จํานวน 6 
คนและฝายบริหารสื่อสารการตลาด จํานวน 1 คน รวม 7 คน ซ่ึงผูบริหารที่ใหขอมูลสวนใหญดํารง
ตําแหนงผูอํานวยการและหัวหนาฝาย มีประสบการณดานการสื่อสารสถาบันมากกวา 5-10 ป และ
สวนใหญจบการศึกษาในดานนิเทศศาสตรและผูปฏิบัติงานฝายประชาสัมพันธจํานวน 6  คน และ
ฝายบริหารสื่อสารการตลาดจํานวน 1 คน รวม 7 คน ซ่ึงมีประสบการดานงานการสื่อสารของ
สถาบันมากกวา 3-5 ป สวนใหญจบการศึกษาในดานนิเทศศาสตรสาขาประชาสัมพันธและสาขา
โฆษณา รวมผูสัมภาษณทั้งส้ิน 14  คน  โดยผูวิจัยมีวัตถุประสงคในการวิจัย  3  ขอดังตอไปนี้  

1. เพื่อศึกษาการรับรู และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของ
ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

2.  ศึกษากลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ
ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

3. ศึกษาถึงปญหาและอุปสรรคในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช
ของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

ผูวิจัยขอสรุปผลการวิจัย  และอภิปรายผลโดยแบงออกเปน  3  ตอน  ดังตอไปนี้   
ตอนที่  1  การรับรู และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของ

ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศกึษาเอกชน 
ตอนท่ี  2  กลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ

ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
คอนท่ี  3  ปญหาและอุปสรรคในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช

ของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
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5.1 สรุปผลการวิจัย  
ตอนท่ี  1  การรับรู  และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ
  ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนอยางไร? 
  ในปจจุบัน ผูบริหารดานการสื่อสาร ทั้งที่เปนผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ หัวหนาฝาย
การประชาสัมพันธ ผูอํานวยการฝายบริหารสื่อสารการตลาด ของมหาวิทยาลัยเอกชนทั้ง 7 แหง มี
การรับรู และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชเปนอยางดี โดยรับรูและเขาใจ
วา เนื่องจากปจจุบันกลุมเปาหมายมีความหลากหลายมากกวาในอดีต จึงจําเปนตองปรับเปลี่ยนกล
ยุทธการสื่อสาร เพราะสถาบันตางๆ เหลานี้มีการปรับเปลี่ยนองคการเพื่อใหสอดรับกับสถานการณ
ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ ทั้งดานเทคโนโลยีและพฤติกรรมของกลุมเปาหมายที่เปลี่ยนไป 
 ดังนั้น ผูบริหารการสื่อสารของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนทุกแหง รับรู และเขาใจวาการใช
กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะชวยใหการสื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
และเปนประโยชนตอทั้งสถาบันในฐานะผูสงสารและนักเรียน นักศึกษา ผูปกครองในฐานะผูรับ
สาร ในแงของการสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีความหลากหลายไดดี ชวยใหผูรับสารสามารถ
เขาถึงขอมูล ขาวสารไดรวดเร็วและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เนื่องจากการศึกษาเปนสิ่งสําคัญตอชีวิต
มนุษย ดังนั้น การตัดสินใจเลือกดานการศึกษาจึงตองการขอมูล ประกอบการตัดสินใจที่มากพอการ
ตัดสินใจ หากสถาบันการศึกษามีระบบการจัดการดานการสื่อสารที่ไมมีประสิทธิภาพ ขาวสารอาจ
ไมถึงมือผูรับสาร หรือผูรับสารไมสามารถเขาถึงขอมูลขาวสารได ก็จะเกิดปญหา การจัดการดาน
การสื่อสารที่ดีจะเกิดประโยชนทั้งตอสถาบันการศึกษาเองในแงของผลดานการตลาด และเกิด
ประโยชนตอกลุมเปาหมายที่เปน นักเรียน นักศึกษา ผูปกครอง และผูประกอบการในดานการ
สามารถแสวงหาขอมูลเพื่อสนองตอบความตองการไดอยางเต็มที่อีกดวย แตสําหรับอาจารยอุดม  
ไพรเกษตร  ผูอํานวยการกลุมงานกิจการสัมพันธ  มหาวิทยาลัยศรีปทุม พบวามีการนําแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชอยางเต็มที่  แตยังไมเต็มรอยในทุกดานยกเวนดานกิจกรรม 
อาจารยอุดมกลาววา “ผมคิดวาแตละกิจกรรมยังมีการจําเปนแนนนอนและจําเปนทุกมหาวิทยาลัย
ดวย  ถือเปนธุรกิจการศึกษาที่พึ่งเริ่มนํา  IMC  มาใชเพื่อการเขาถึงลูกคาในทุกๆ ดานและเพื่อเพิ่ม
สวนแบงทางการตลาดใหมากที่สุด ผมมองความสําเร็จออกเปน 2 ดาน  คือดานการรับสมัคร
นักศึกษาใหมถือวาสําเร็จเกือบ 100  %  แตผมมองถึงเรื่องการสรางแบรนมากกวาสําหรับที่ศรีปทุม
แบงเปน  60  ตอ  40  มองเรื่องคุณภาพของบัณฑิตมากกวาการรับสมัครนักศึกษาใหมแตเพียงอยาง
เดียว มองวาปจจุบันนี้จํานวนมหาวิทยาลัยมากขึ้น  การยกระดับของมหาวิทยาลัยก็มากขึ้นเชนกัน
แตละมหาวิทยาลัยจะนิ่งอยูไมไดอีกแลว สําหรับที่ศรีปทุมมองเรื่องของเรื่องการเปลี่ยนแปลงเปน 3 
เรื่องหลัก คือ 1. เรื่องการเปลี่ยนแปลงของนักศึกษาในแตละปซ่ึงเราควบคุมไมได 2. การดูแล
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นักศึกษาปจจุบันใหรับมหาวิทยาลัยถือเปนเรื่องที่สําคัญ 3.จากภายนอก/ จากสถานการณปจจุบัน” 
(อุดม  ไพรเกษตร,ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ,สัมภาษณ, 30 พฤษภาคม 2551) 
  นอกจากนี้ ผูบริหารการสื่อสารของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ยังเขาใจวา การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการกอใหเกิดการสื่อสารในรูปแบบใหมและมีประสิทธิภาพในการสงสารถึง
กลุมเปาหมาย ทําใหเกิดความเขาใจเนื้อหาขาวสารไดดีเพราะขอความ ขาวสารที่สงไปเกิดจากการ
สรางสรรคที่ดี เปนเสียงเดียวกัน (One Voice) ไมทําใหผูรับสารสับสนในยุคขอมูลขาวสารลนตัว
เชนในปจจุบัน ทําใหสถาบันและกลุมเปาหมายมีความสัมพันธใกลชิดกันมากขึ้นดวย 
 ผลจากการสัมภาษณผูบริหารดานการสื่อสารซึ่งทางดานการนําแนวคิดการสื่อสารากร
ตลาดมาใชนั้นทุกมหาวิทยาลัยไดนํามาใชเพื่อเปนการสรางโอกาสในการเพิ่มคุณภาพของงานดาน
การสื่อสารและยังรวมถึงชองทางในสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายเพื่อใหรับรูขาวสารในทางที่ดีหรือ
แมแตการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชเพื่อเปนชองทางในสรางภาพลักษณที่
ดีรวมถึงลบภาพที่เปนลบของมหาวิทยาลัยอีกดวย  อาจารยศรีสุดา  ธรรมบํารุง  ผูอํานวยการฝาย
ประชาสัมพันธ  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  กลาววา “มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ไดมีการนําแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชเปนเรื่องหลักสําคัญและดิฉันคิดวาไดใชอยางเต็มรูปแบบทุก
ชองทางที่จะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได เราถูกมองวาเปนมหาวิทยาลัยเปนมหาวิทยาลัยของคน
รวยจะตองมีฐานะดีถึงจะเรียนได ดังนั้นในการทําการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยนั้นจึง
พยายามลบภาพนี้ลงและมีการกระจายไปยังภูมิภาคตางๆ  เพื่อใหไดครอบคลุมกลุมเปาหมายมาก
ยิ่งขึ้น แมจะอยูตางจังหวัดก็สามารถมาเรียนที่มหาวิทยาลัยกรุงเทพได”  อาจารยศรีสุดาฯกลาวตอวา  
สําหรับในทางการดําเนินงานเราก็มีทีมงานที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดอยู
เพื่อรวมคิดโครงการและถายทอดโครงการตางๆ ของมหาวิทยาลัย ไปยังเด็กนักเรียน  และในปนี้
นั้นเราไดเนนในเรื่องของสื่อโทรทัศนและส่ืออิกเล็กทรอนิกสเปนพิเศษเพราะสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายไดงายและรวดเร็วและที่สําคัญเปนการสรางการรับรูของมหาวิทยาลัยกรุงเทพในดาน
ของความทันสมัย เชน โฆษณาทางโทรทัศนเพียงแคนั่งคลิกเมาสก็สามารถเขาถึงขอมูลทุกอยางที่
ตองการอยากจะรู  เปนตน (ศรีสุดา  ธรรมบํารุง,ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ,สัมภาษณทาง
โทรศัพท, 20 พฤษภาคม  2551) 

สําหรับผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  ในระดับผูปฏิบัติงาน
จํานวน 7 แหง มีความเขาใจเกี่ยวกับการรับรู  และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การไปใชในระดับปานกลาง เจาหนาที่สวนใหญมีความเขาใจเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดคือการ
ทํางานประชาสัมพันธที่เยอะขึ้นหลากหลายรูปแบบมากขึ้นแตบางสวนมีความรับรูหลักการจาก
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ผูบังคับบัญชาแตไมสามารถปฏิบัติไดทั้งหมดและยังไมคอยเขาใจเรื่องการประเมินผลแตละ
โครงการภายใตแนวคิดของการสื่อสารการตลาด  

นอกจากนี้ ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาด ใหความสําคัญกับการปฏิบัติงานในทุกๆ 
ดานแตไมทราบถึงความตองการอยางแทจริงของกลุมเปาหมายมากนักและบางครั้งยังมองภาพของ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการยังไมชัดเจน 

อยางไรก็ดี การวิจัยคร้ังนี้ พบความเขาใจผิดบางประการเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ กลาวคือ ผูบริหารและเจาหนาที่การสื่อสารของสถาบันอุดมศึกษาบางแหง
ยังเขาใจแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing Communication) ไม
แตกตางจากการใชหลักส่ือผสม (Media Mixed) โดยมองการสื่อสารการตลาดเปนการใชสื่อที่
หลากหลายรูปแบบเทานั้น แตไมไดคํานึงถึงความสอดคลองเมื่อใชรวมกัน การผนึกกําลังซึ่งกัน
และกันอยางที่ควรจะเปน เห็นไดจากการใชส่ือที่หลากหลายกวาในอดีตจริง แตการวางแผนสื่อ การ
ออกแบบสาร การคิดสรางสรรคในแตละกลุมจะแยกกันจัดการ ทําใหยังไมไปในทิศทางเดียวกัน
ชัดเจน  

 

5.2 สรุปผลการวิจัย   
ตอนที่  2  กลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหาร 
   และผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนอยางไร? 
  แมวาผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารของทุกสถาบันจะรับรูและนําแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไปใช แตในการนํามาใชนั้นมีความแตกตางกัน สามารถแบงออกได
เปนสองกลุมใหญๆ คือ กลุมแรก ลักษณะของการดําเนินงานดานการสื่อสารของสถาบันสวนใหญ 
ยังคงเปนการใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธเปนอันดับแรก รองลงมาคือ การโฆษณา เมื่อ
พิจารณาจากโครงสรางการทํางาน การกําหนดบทบาทหนาที่นั้น พบวา กลุมนี้จะจัดโครงสรางเปน 
สํานัก และฝายประชาสัมพันธ แบงแยกยอยเปนแผนกสื่อสารภายในและการสื่อสารภายนอก หรือ
แผนกสื่อประชาสัมพันธและการโฆษณา นอกจากนี้ยังมีการแบงแยกหนาที่ความรับผิดชอบดาน
การสื่อสารและการตลาดเปนคนละหนวยงานกัน อาทิ ฝายรับสมัครหรือสํานักรับสมัครและแนะ
แนว ทําหนาที่ดานการรณรงคการรับสมัคร การแนะแนวการศึกษาใหขอมูลแกผูสนใจ และมีฝาย
ส่ือสารองคกรเพื่อทําหนาที่สรางภาพลักษณโดยรวม และรับผิดชอบการประชาสัมพันธภายในและ
ภายนอกองคกร หรือบางสถาบันมีสํานักทะเบียนและประมวลผล รับผิดชอบดานการตลาดและการ
รับสมัครนักศึกษาใหม  สวนฝายประชาสัมพันธ รับผิดชอบดานการสื่อสารทั้งภายในและภายนอก
สถาบัน นอกจากนี้ยังมีสํานักวิเทศสัมพันธ รับผิดชอบดานการสื่อสารระหวางประเทศดวย ลักษณะ
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การบริหารการสื่อสารและการตลาดจึงเปนการแบงหนาที่ความรับผิดชอบแบบกระจายอํานาจ แบง
เบาภาระแตละหนวยงาน อยางชัดเจน มีการใชเอเจนซี่บางในบางกรณี  

กลุมที่สอง ลักษณะการดําเนินงานเปนการบริหารการสื่อสารการตลาดแบบศูนยรวมอยูที่
หนวยงานเดียว ใชโครงสรางการทํางานเปนฝายบริหารสื่อสารการตลาด แบงการทํางานเปนทีม
โดยทุกทีมมีหนาที่บริหารเครื่องมือการสื่อสารทุกรูปแบบ  ทั้ง  การประชาสัมพันธ (Public 
Relations) การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมลูกคา (Customer promotion) การตลาดทางตรง 
(Direct marketing) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event 
marketing)  และมีแผนกสนับสนุน 2 แผนก คือ แผนกการจัดการทั่วไปที่ดูแลดานขอมูลพื้นฐาน( 
Data based) การวิจัยขอมูล (Research) งานเลขาและธุรการ งบประมาณและการพัฒนาบุคลากรใน
ฝาย รวมทั้งมีแผนกครีเอทีฟและผลิตสื่ออยูในฝายเดียวกัน โดยมีหนาที่ความรับผิดชอบทั้งดานการ
รับสมัครนักศึกษาใหม การแนะแนวการศึกษา การส่ือสารภายในและภายนอกองคการ การสราง
ภาพลักษณ รวมอยูเปนศูนยกลางเดียว ดําเนินงานสื่อสารการตลาดดวยตนเองไมใชเอเจนซี่ ยกเวน 
กรณีการผลิตสปอตโฆษณาและการซื้อส่ือโทรทัศน  

 แตอยางไรก็แลวแตการสื่อสารการตลาดที่มีศูนยกลางในการดําเนินงานถือเปนจุดเดนอีก
อยางหนึ่งของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบูรณาการ  เพื่อใหเกิดความสะดวกในการดําเนินงาน
และสามารถเขาถึงขอมูลไดงายและการไหลของขอมูลที่มีความรวดเร็วสูง จากการสัมภาษณ        
ผศ.วลัย ฯ วา  ในสวนของโครงสรางหนวยงานเปนมหาวิทยาลัยเดียวท่ีมีการตั้งชื่อฝายบริหาร
ส่ือสารการตลาดและเปนศูนยรวมของหนวยงานภายในในการดําเนินงานเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดทั้งหมดรวมถึงการรับสมัครนักศึกษาใหม   ผศ.วลัย  กลาวตอวา “ธุรกิจการศึกษา  ถือเปน
ธุรกิจที่ใหบริการที่ตองการความนาเชื่อถือที่มองถึงเรื่องของคุณภาพเปนหลักสําคัญอีกอยางหนึ่ง”  
แตนอกเหนือจากนี้คือการสื่อสารการตลาดจะตองทําโดยยึดความเหมาะสมและสอดของกิจกรรม
จะตอง เปนไปในทิศทาง เดี ยวกัน   นอกจากนี้  ยั งแสดงความคิด เห็นว า  ไม เฉพาะแต
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนเทานั้นที่มีความจําเปนตองใชการสื่อสารการตลาด สถาบันอุดมศึกษาของ
รัฐบาลก็มีความจําเปนเชนกัน เนื่องจากในปจจุบัน สถานการณของสถาบันอุดมศึกษาไทย
เปลี่ยนไปจากเดิม เชน การเสนอใหมหาวิทยาลัยของรัฐออกนอกระบบ โดยภาครัฐจะลดการจัดสรร
งบประมาณสนับสนุน  และรัฐบาลใหสิทธิ์ในการจัดการและบริหารสถาบันแกผูบริหาร
มหาวิทยาลัยในการจัดการการศึกษา การเรียนการสอนใหสามารถมีรายไดเพียงพอที่จะดําเนินการ
ตอไป ถึงแมจะเปนระบบการจัดการบริหารที่โนมเอียงไปทางองคการไมแสวงผลกําไรก็ตาม แตก็
เขาขายการดําเนินการแบบธุรกิจที่ตองมีคาใชจายในการลงทุน และจัดการใหมีรายไดเพื่อนํามาใช
ในการบริหาร ดังนั้นจึงจําเปนตองมีการคํานึงถึงผลประโยชนและความพึงพอใจของผูบริโภคที่เปน
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กลุมลูกคาเปาหมาย หรือที่เรียกวา นักเรียน นักศึกษา รวมไปถึง ผูปกครองมากขึ้นและมองวา
โดยเฉพาะอยางยิ่งมหาวิทยาลัยเอกชนทุกแหงซึ่งไมไดรับงบประมาณสนับสนุนใดๆ จากรัฐบาล 
ตองยอมรับวาการบริหารการศึกษาเปนการบริหารธุรกิจอีกรูปแบบหนึ่ง เพียงแตเปนธุรกิจบริการที่
มีผลกระทบตอสาธารณะ และตองไดรับอนุญาตจากรัฐบาลในการดําเนินงาน รวมทั้งมีการควบคุม
จากหนวยงานของรัฐอยางเข็มงวด ไมสามารถหลีกเล่ียงสภาวะการแขงขันในตลาดไดเชนเดียวกับ
ธุรกิจอื่นๆ  (วลัย  วัฒนะศิริ, ผูอํานวยการฝายบริหารส่ือสารการตลาด, สัมภาษณ, 21 กรกฎาคม 
2551) 
 นอกจากนี้ในสวนของการมองถึงทิศทางในอนาคตของการดําเนินงานหรือมองถึงผลระยะ
ยาวของการสื่อสารผลจากการสัมภาษณอาจารยสมเกียรติฯ พบวามีการนําแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการมาใชและมองการสื่อสารการตลาดมีการกําหนดแผนการดําเนินงานระยะ
ยาวและโอกาสที่จะมีสวนแบงทางการตลาดสูงมาก  มองวาทิศทางเปนไปไดสวย และมองวา
จะตองควบคูกันไปรอบทิศทางแมแตการบริการสังคมก็ตาม  “ความสําเร็จของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการนั้นคือการที่เราไดผลตามที่วางไวตามวัตถุประสงคของโครงการถือเปนความสําเร็จ
ขั้นตนของการทํา IMC”  เทานั้นแตความสําคัญจริงๆ คือการที่นักศึกษาของเราหรือคนที่รูจักเรานํา
เรามาพูดและบอกตอคือความสําเร็จระยะยาวของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ซ่ึง
มหาวิทยาลัยรังสิตกําลังทําอยูในขณะนี้  นอกจากนี้ในสวนของกลยุทธที่นํามาใชในสวนของการับ
สมัครนักศึกษาใหมก็มีสวนที่ดึงดูดนักเรียนใหมาสมัครถือเปนชวงเวลาของการแขงขันทางธุรกิจ
การศึกษาสูงมาก ในแตละมหาวิทยาลัยก็นําจุดขายมาใชเพื่อเปนชองทางในการสรางอํานาจในการ
เปนผูนํา(สมเกียรติ  รุงเรื่องวิริยะ , ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ , สัมภาษณ, 30  พฤษภาคม 
2551)  อาจารยปราโมทยฯ วา  มหาวิทยาลัยหอการคาไทยก็ไดนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาใช
เหมือนกันและใชแบบรอบทิศทางโดยคํานึงถึงนโยบายของมหาวิทยาลัยดวยจะตองมีความ
สอดคลองกัน เดินไปดวยกัน ซ่ึงในปนี้นั้นในระหวางเดือนมีนาคม – พฤษภาคม มหาวิทยาลัยของ
เราไดนํารูปแบบอีกอยางหนึ่งของการบงบอกวาเราเปนมหาวิทยาลัยทางดานบริหารธุรกิจและมี
ความทันสมัยทางดานไอที  โดยการสนับสนุนการเรียนรูดวยระบบทางดานไอที เชนกิจกรรมการ
มอบคอมพิวเตอรแบบพกพาใหนักศึกษาที่มาสมัครเปนนักศึกษาใหม  ภายใตขอจํากัดของทาง
มหาวิทยาลัยเปนตน (ปราโมทย  สุวรรณเสริฐ, หัวหนากองประชาสัมพันธ, สัมภาษณ, 25 
กรกฎาคม 2551)  สําหรับ   ดร.สุเทพ ฯ มองวาในเรื่องของการสื่อสารนํามาใชทั้งสองดานทั้งภายใน
และภายนอกเพื่อสรางความเขาใจไปยังกลุมเปาหมายและมองวาในเชิงของการศึกษาซึ่งมีการ
แขงขันสูงก็จําเปนจะตองนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาใชอยางแนนนอนในทุกระดับการศึกษา
และทุกมหาวิทยาลัย  เพื่อใหไดลูกคาหรือใหรูจักมหาวิทยาลัยและเขามามีสวนรวมมากขึ้น แตจะ
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สําเร็จหรือไมนั้นก็ขึ้นอยูกับแตละมหาวิทยาลัย “ไมใชวามหาวิทยาลัยใดนําแนวคิดมาใชแลวจะทํา
ใหการสื่อสารประสบความสําเร็จเสมอไปแตจะตองขึ้นอยูกับองคประกอบอื่นๆ ดวย” (สุเทพ  เดชะ
ชีพ , ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ , สัมภาษณ , 13  พฤษภาคม  2551) 

 สําหรับอาจารยวรงคฯ  กลาววาการบริหารจัดการการซื้อส่ือสวนใหญใชเอเจนซี่ซ่ึงเปน
ศิษยเกาของมหาวิทยาลัย  การรับรูแนวคิดการสื่อสารการตลาดอยูในชวงของการศึกษา ปญหาที่พบ
ไดในปจจุบัน  ปญหาของตัวบุคคลที่ยังไมเขาใจมากนักภายในองคกร  แตที่  ABAC ไมแนนเรื่อง
การสื่อสารการตลาดมากนักเพราะลูกคาหลักอยูในระดับที่พึงพอใจและมีขอไดเปรียบจากนักศึกษา
จากตางประเทศ กวา 70 ประเทศที่เปนเครือขายอยูแลว แคมองเรื่องของคุณภาพของผูที่มาเรียน
มากกวาและเปนเรื่องที่สําคัญ (วรงค  ชินวันทนานนท, ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ,สัมภาษณ, 
20 พฤษภาคม  2551) 

ในดานการวางแผนงบประมาณซึ่งถือเปนลักษณะสําคัญประการหนึ่งของการดําเนินการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการนั้น ผลการวิจัย สามารถแบงออกไดเปนสองกลุม คือ กลุมแรกเปน
สถาบันที่กําหนดงบประมาณโดยผูบริหารระดับสูงเปนผูกําหนดลงมาใหผูรับผิดชอบงาน โดยใช
งบประมาณในปที่ผานมา ยอดนักศึกษาใหมที่รับและสถานการณส่ิงแวดลอมเปนเกณฑประกอบ
ในการกําหนดงบประมาณ ตามลําดับ สวนกลุมที่สองเปนสถาบันที่กําหนดงบประมาณ โดยผูที่มี
หนาที่รับผิดชอบโดยตรงเปนผูกําหนดเสนอใหผูบริหารระดับสูงพิจารณา โดยพิจารณาสถานการณ 
ปจจุบันเปนเกณฑ 
 สําหรับในสวนของผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาด โดยมีผูปฏิบัติงานดานการ
ส่ือสารจํานวน  7 คน  ดังนี้  อาจารยรัตนาภรณ  พืชผล   หัวหนาแผนกสื่อมวลชนสัมพันธ  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ   คุณภัสณี  บํารุงถิน   เลขานุการฝายประชาสัมพันธ  มหาวิทยาลัยรังสิต 
อาจารยวรวรรณ  เชาวนศิริกิจ   ผูอํานวยการกองประชาสัมพันธ  มหาวิทยาลัยศรีปทุม  คุณรุงโรจน  
ฉิมชื่นจิตต  เจาหนาที่สงเสริมการรับสมัคร  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย  คุณนเรนทร  กรีนชัย  
เจาหนาที่ฝายประชาสัมพันธ  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  คุณประทีป  จางสกุลไทย  เจาหนาที่ฝาย
ประชาสัมพันธ   มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  และคุณยิ่งศักดิ์  สิทธิยากรณ  หัวหนาแผนกบริหารการ
ส่ือสาร 4  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย    
 ผลการวิจัยพบวา  ในฐานะของระดับผูปฏิบัติงานทั้งหมดมีการรับรูแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดยังไมชัดเจนมากนักเชนคุณรุงโรจน มหาวิทยาลัยหอการคาไทย  กลาววา “ผมไมแนใจ
มากนักวาสิ่งที่ผมทําอยูมันคือการสื่อสารการตลาดทั้งหมดหรือเปลา” แตผลการวิจัยยังพบอีกวา  
ถึงแมวาในฐานผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารจะมีความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดที่
ไมชัดเจนมากนักแตทุกมหาวิทยาลัยมีความพรอมที่จะเปดรับและนํามาใชอยางถูกหลักการภายใต
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นโยบายของแตละมหาวิทยาลัย  และอาจารยวรวรรณฯ กลาววา  “การสื่อสารการตลาดนั้นถือเปน
การสื่อสารแบบ  360 องศา หรือแบบรอบทิศทางเพื่อเปนการเขาถึงใหไดมาที่สุด  สําหรับ
มหาวิทยาลัยศรีปทุมเองเชื่อวาเรากําลังทําการสื่อสารการตลาดอยางเต็มที่และเราคาดการณวาจะ
เห็นผลสําเร็จอยางเต็มที่ในอีกประมาณ  5  ปขางหนา”  (วรวรรณ  เชาวนศิริกิจ, ผูอํานวยการกอง
ประชาสัมพันธ ,สัมภาษณ,30 พฤษภาคม 2551) 
 

ในสวนของระดับผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารนั้นกลุมตัวอยางทั้งหมดเห็นตรงกันวาทุกคน
รูจักแนวคิกการสื่อสารการตลาดและมองวาในปจจุบันไดนํามาใชแลวทุกมหาวิทยาลัยและมองวา
ในอนาคตจะมีสวนชวยใหความสําคัญในการดําเนินงานเปนอยางมาก  แตมีปญหาบางในชวงแรกๆ 
ที่นํามาใชในเรื่องของความไมเขาใจความขัดแยงระหวางการดําเนินงานและการเปดรับการ
เปลี่ยนแปลงในการดําเนินงาน เชน  คุณยิ่งศักดิ์ ฯ กลาววา “ผมไมคอยเขาใจหลักการละเอียดมาก
นัก แตผมก็พรอมที่จะเรียนรู”  เปนตน (ยิ่งศักดิ์  สิทธิยากรณ,สัมภาษณ, 21 กรกฎาคม 2551)    

ผลการวิจัยพบวาในเรื่องของขนาดของมหาวิทยาลัยและสถานที่ตั้งนั้นมีผลทําใหการ
ส่ือสารการตลาดจําเปนจะตองมีรูปแบบของการสื่อสารที่แตกตางกันโดยผูบริหารดานการสื่อสาร
การตลาดจะตองคํานึงถึงความเหมาะสมและสอดคลองกับลักษณะเฉพาะของแตละมหาวิทยาลัย
เปนหลักสําคัญในการสื่อสารการตลาด เชน มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ มีเปาหมายที่ชัดเจนในเรื่องของ
หลักสูตรนานาชาติ  ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจะมีกลุมเปาหมายที่เปนโรงเรียนสองภาษาและ
โรงเรียนจากตางประเทศ  เปนตน 

 การวิจัยคร้ังนี้ พบวา สถาบันการศึกษาอุดมศึกษาเอกชนมีการจางเอเจนซี่ เพื่อชวยในการ
วางแผนและดําเนินงานการสื่อสาร การผลิตสื่อ รวมทั้งซื้อส่ือ ไดแก บริษัท ยูนิคมีเดีย จํากัด บริษัท
เดทไฟส จํากัด บริษัทแอสเชส แอนด แอสโซซิเอทส จํากัด และ บริษัท ได-อิจิ คิคากุ (ประเทศไทย) 
จํากัด บริษัทแมทชิ่ง จํากัด (มหาชน) และสปา แอดเวอรไทชิ่ง เปนตน 

 
5.3 สรุปผลการวิจัย     
ตอนที่  3  ปญหาและอุปสรรคในการนําไปใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของ
   ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปน
   อยางไร?  
 จากการสัมภาษณผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารของสถาบัน พบวา มีปญหา
ตางๆ สรุปไดดังนี้ 
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5.3.1. ผูบริหารระดับสูงของสถาบันการศึกษาไมเขาใจในเรื่องการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเทาที่ควร ยังคงใหความสําคัญกับกลวิธีทําการตลาดแบบเดิมที่ไมเหมาะกับ
สภาพการแขงขันในปจจุบัน เมื่อผูบริหารระดับสูงไมเขาใจจึงทําใหไมเห็นความสําคัญและไม
พรอมจะทุมเทดานนี้ 

5.3.2. การขาดความรวมมือของหนวยงานในสถาบัน เนื่องจากการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ เปนการทํางานรวมกันทุกหนวยงานจึง ตองการความรวมมือกับหนวยงาน
อ่ืนๆในองคการ แตในทางปฏิบัติเปนเรื่องยากที่หนวยงานอื่นๆ ที่ไมมีความรับผิดชอบโดยตรงจะ
พรอมใหความรวมมืออยางจริงจัง สงผลใหทํางานยากมากขึ้น และทําใหผลการสื่อสารการตลาดมี
ประสิทธิภาพลดลง 

5.3.3. งบประมาณในการดําเนินการไมเพียงพอ เพราะการดําเนินงานดานการ
ส่ือสารการตลาดจําเปนตองใชส่ือหลายรูปแบบ และตองใหความสําคัญกับกลุมเปาหมายหลายๆ 
กลุม ซ่ึงแตละกลุมมีวิธีการเขาถึงแตกตางกัน บางครั้งตองใชเอเจนซี่ชวยซ่ึงการจางเอเจนซี่ตองมี
งบประมาณสูง 

5.3.4. ขาดเทคโนโลยีที่ทันสมัย การวิเคราะหขอมูลและการใชขอมูลพื้นฐานของ
กลุมเปาหมายใหเปนประโยชน บางครั้งตองอาศัยเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการดําเนินงานซึ่งปจจุบัน
ยังมีไมเพียงพอ 

5.3.5. ในภาพรวมสถาบันอุดมศึกษาการศึกษาเอกชนยังถูกมองเปนองคกรไม
แสวงผลกําไร และไมเหมาะสมที่จะทําการตลาด ความเชื่อและทัศนคติแบบนี้ในองคการยังคงมีอยู
มาก ทําใหการสรางสรรครูปแบบการสื่อสารการตลาดบางอยางอยูในขอบเขตจํากัด ยังไมสามารถ
ออกนอกกรอบไดมากเหมือนสินคาบริการลักษณะอื่น รวมทั้งเกิดปญหาการใหความรวมมือภายใน
องคการตามมาอีกดวย 

5.3.6. ลักษณะธุรกิจเปนการใหบริการที่มีความแตกตางและมีลักษณะเฉพาะที่
ซับซอน ทําใหผูรับผิดชอบดานการสื่อสารการตลาดตองใชความรอบคอบสูงในการดําเนินงาน เชน 
คําวา “นักศึกษา” ไมสามารถเปลี่ยนเปน “ลูกคา “ หรือ “บุคลากรภายใน” หรือ “ผลิตภัณฑ” ได ซ่ึง
แตละสถานภาพก็มีลักษณะการสื่อสารแตกตางกัน  

 
5.4  อภิปรายผลการวิจัย 
 ดานการรับรูของผูบริหารดานการสื่อสาร และการนําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การไปใช  จากผลการวิจัยพบวา ปจจุบันสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีการรับรู และนําแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชในการจัดการดานการสื่อสารของสถาบัน ดังจะเห็นไดจาก
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การขยายขอบเขตการทํางานที่มีมากกวาการประชาสัมพันธ รวมทั้งมีการใชส่ือในหลากหลาย
รูปแบบมากขึ้น โดยเฉพาะสถาบันที่จางเอเจนซี่ดําเนินการ ซ่ึงสอดคลองกับการนําเสนอผลสํารวจ
ขอมูลการใชส่ือของสถาบันอุดมศึกษา ระหวางเดือนมีนาคม-พฤษภาคม 2551 ของบริษัท นีลเส็น   
มีเดีย รีเสรช (ประเทศไทย) ระบุวา เกือบทุกมหาวิทยาลัยมีการใชส่ือที่ครอบคลุมและมีในรูปแบบที่
หลากหลายยิ่งขึ้นกวาในอดีต อาทิ ใชการโฆษณา(advertising) ผานสื่อทางวิทยุ โทรทัศน 
หนังสือพิมพ อินเตอรเน็ต บิลบอรด ใชการประชาสัมพันธ (Public Relations)ทั้งลักษณะกิจกรรม
เพื่อสังคม การเสนอขาวผานสื่อมวลชน การซื้อพื้นที่โฆษณาแตลงเปนเนื้อหาการประชาสัมพันธ 
(Advertorial) การจัดกิจกรรมทางการตลาด(Event marketing) โดยเชิญนักเรียน ผูประกอบการ ครู
อาจารยเขาไปรวมกิจกรรมดานตางๆ ในมหาวิทยาลัยทั้ง การเยี่ยมชม การเปดบานตอนรับในวาระ
พิเศษ การจัดอบรมสัมมนาระดับประเทศ การจัดเปดตัวหลักสูตรใหมที่ทันสมัยกวาเดิม รวมทั้งมี
การจัดการสงเสริมลูกคา ( Customer Promotion ) ในลักษณะการมอบเปนทุนการศึกษาและมอบ
สิทธิพิเศษอ่ืนๆมากมาย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Duncan และ Everett(1993) และ อนัตชาติ 
(Anantachart ,2001 อางถึงใน ชลาลัย นาควิไล,2547) ที่พบวา ลูกคาซึ่งในที่นี้หมายถึง
สถาบันการศึกษานั้น สวนใหญเห็นวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปนแนวคิดที่มีคุณคา มี 
ประโยชน ชวยลดการสูญเปลาทางดานสื่อ ชวยเพิ่มความสอดคลองใหกับการสื่อสาร ทําให
ครอบคลุมการสื่อสารการตลาดและสรางการไดเปรียบในเชิงแขงขันได 
 ในสวนของบุคลากรที่ทํางานการสื่อสารของสถาบันการศึกษาอุดมศึกษานั้น จากผล
วิจัยพบวา นักประชาสัมพันธ และนักสื่อสารการตลาดสวนใหญมีความเขาใจในแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ คือ การใชเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลาย สามารถเขาถึงกลุมลูกคา
เปาหมายไดสําเร็จ และเปนการสงขอมูลที่มีความสอดคลองกันไปในทิศทางเดียวกัน แตยังไมเขาใจ
ในแงของการประยุกตใช กลาวคือยังมีการใหการสนับสนุนกิจกรรมที่ไมตรงกับนโยบายหรือจดุยนื
ขององคการ นอกจากนี้ยังพบวานักประชาสัมพันธสถาบันบางแหงไมมีความเขาใจวา แนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เปนลักษณะของการวางแผนแบบฐานศูนย (Zero based planning) 
ซ่ึงเมื่อมีการกําหนดงบประมาณ ควรใชการวิเคราะหสถานการณปจจุบันเปนเกณฑประกอบการ
พิจารณา โดยไมไดยึดงบประมาณปที่ผานมาเปนเกณฑ  
 ถึงแมการศึกษาเปนสินคาบริการประเภทหนึ่ง แตก็มีลักษณะเฉพาะแตกตางจากการ
บริการดานอื่นๆ อาทิการทองเที่ยว รานอาหารหรือบริการโรงแรม เพราะการศึกษาเปนการความ
ตองพื้นฐานของมนุษยที่ตองอาศัยการตัดสินใจอยางละเอียดรอบคอบ การตัดสินมีผลตอการ
กําหนดอนาคตทั้งดานการทํางานและการดําเนินชีวิต กระบวนการตัดสินใจดานการศึกษาถือเปน
กระบวนการที่ตองการขอมูลประกอบในหลากหลายดาน จากหลายแหลงขอมูล เพื่อตรวจสอบซึ่ง
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กันและกัน อาจกลาวไดเปนสินคาบริการที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ดังนั้นผู
สงสารตองเขาใจกระบวนการตัดสินใจของผูรับสารและสงสารผานสื่อในหลายรูปแบบเพื่อใหผูรับ
สารเขาถึงไดงาย ตรวจเช็คไดงาย ทั้งสื่อมวลชน ส่ืออิเล็คทรอนิคส ส่ือบุคคล ส่ือกิจกรรม และส่ือ
อ่ืนๆ ที่สามารถติดตอกับผูรับสารได โดยมีการใชส่ืออยางผสมผสาน เพื่อใหเกิดผลที่สนับสนุนซ่ึง
กันและกันอยางเต็มที่ ผานกระบวนการวางแผนที่เปนระบบ ซ่ึงแนวคิดลักษณะนี้ เรียกวา การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ซ่ึงสถาบันอุดมศึกษาเอกชนตางยอมรับและนําแนวคิดนี้มาใชใน
ปจจุบัน 
  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) 
ถูกพัฒนาขึ้นโดย Schultz (1993) เปนกระบวนการพัฒนาและนําเอาการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ
ไปใชเพื่อโนมนาวใจลูกคาและลูกคาที่คาดหวัง โดยเปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน คือ การสรางอิทธิพลหรือผลใหเกิดขึ้นโดยตรงตอพฤติกรรมของผูรับสารเปาหมาย การ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะคํานึงถึงจุดติดตอส่ือสารของตราสินคาหรือบริษัท (Brand or 
Company Contact) ทุกประเภทที่มีกับลูกคาหรือลูกคาที่คาดหวัง วาเปนเสมือนชองทางการสื่อสาร
ที่มีศักยภาพ (Schultz, 1993) นอกจากนั้น ยังสามารถใชเครื่องมือการสื่อสารทุกรูปแบบที่มีความ
เกี่ยวของกับลูกคาหรือลูกคาที่คาดหวัง รวมถึงการใชเครื่องมือการสื่อสารทุกรูปแบบที่ลูกคาหรือ
ลูกคาที่คาดหวังอาจเปดรับไดงาย โดยกระบวนการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะ
เร่ิมตนที่ลูกคาและลูกคาที่คาดหวังกอน จากนั้นจึงมาทําการตัดสินใจและระบุถึงรูปแบบและวิธีการ
ของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจเพื่อที่จะสงไปยังลูกคาและลูกคาที่คาดหวังตอไป 

นอกจากนั้น American Association of Advertising Agencies (n.d., cited in Duncan & 
Everett, 1993) ไดใหคํานิยามเพิ่มเติมวา การวางแผนการสื่อสารการตลาดจะตระหนักถึงคุณคาเพิ่ม
ของการวางแผนการสื่อสารที่มีความครอบคลุม เปนแผนที่มีการประเมินบทบาททางกลยุทธของ
การใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย ไมวาจะเปนการโฆษณา การตลาดทางตรง การสงเสริมการ
ขาย และการประชาสัมพันธ และแผนนั้นยังผสมผสานรูปแบบการสื่อสารเหลานี้เขาดวยกันเพื่อ
นํามาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารที่สูงสุดที่มีความตอเนื่องและชัดเจน 

สําหรับ Burnett และ Moriarty (1988) กลาววาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เปนการ
ใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้งหมด ตั้งแตการโฆษณาไปจนถึงบรรจุภัณฑอยางสอดคลองเปน
หนึ่งเดียวกัน เพื่อสงขอความที่โนมนาวใจและมีความตอเนื่องไปยังกลุมเปาหมาย และ Burnett และ 
Moriarty ไดเพิ่มเติมวาการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้งหมดนั้นตองเปนไปเพื่อสนับสนุน
เปาหมายของบริษัท ซ่ึง Percy (1997) ก็ไดสนับสนุนแนวคิดดังกลาว โดยกลาววา การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเปนการวางแผนกลยุทธ และกลวิธีของการโฆษณาและการสงเสริม
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การตลาดทุกประเภท สําหรับตราสินคา บริการหรือบริษัท ในการที่จะบรรลุวัตถุประสงคของการ
ส่ือสาร นอกจากนั้น Percy ไดเสริมวาตองเปนไปเพื่อสนับสนุนตําแหนงของตราสินคา (Brand 
Positioning) ดวย 

จากคําจํากัดความการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่กลาวถึงขางตนนั้น สามารถนํามา
สรุปถึงลักษณะเดนๆ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไดหลายลักษณะ และนํามาอภิปรายผล
การสํารวจกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย ตามกรอบ
คําถามตามแนวคิดของ Don Schultz ไดดังนี้   

5.4.1. การสื่อสารดวยเครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ (Arens, 2002; Burnett & 
Moriarty,1999; Duncan & Everett, 1933; Percy, 1997; Pickton & Broderick, 2001; Schultz, 1993; 
Shimp, 2000) กลยุทธการสื่อสารการตลาดในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีการใชเครื่องมือ
หลากหลายในการสื่อสารไมวาจะเปนการจัดกิจกรรมพิเศษ การใชบรรยากาศของสถานที่ใน
มหาวิทยาลัย หองเรียน การตั้งราคาคาหนวยกิต การจัดเอกสารสื่อส่ิงพิมพ ถุงเอกสาร แฟม ช้ันวาง
เอกสาร การบริการในมหาวิทยาลัย หรือใชส่ือบุคคลแบบปากตอปาก เพราะใสใจเรื่องการไดยิน
เร่ืองราวเกี่ยวกับการเรียนการสอน คุณภาพบัณฑิตจากการพูดคุยบุคคลอื่น ซ่ึงวิธีการติดตอสัมพันธ
ในทุกแบบที่นักเรียน นักศึกษาไดทําและมีความเกี่ยวของกับตราสถาบันนั้นเรียกวา จุดติดตอกับ
ตราสินคา (Brand Contact Point) (Duncan,2002; Schultz, 1993) กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนขณะนี้ปรากฏใหเห็นชัดวาสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเกือบ
ทุกแหงไดนําหลักการนี้มาใชอยางเต็มที่ 

5.4.2. การสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ดวยขอความภาพลักษณที่ชัดเจนและสอดคลองไป
ในแนวทางเดียวกัน (One Voice) (Nowak & Phelps, 1994, cited in Anantachart , 2001) ซ่ึง
เครื่องมือตางๆ เหลานั้นจะทํางานเพื่อชวยสงเสริมซึ่งกันและกัน (Synergy) และนํามาซ่ึงผลลัพธที่
ดีกวาการใชแตละเครื่องมือแยกกัน (Novelli, 1980 – 1990, cited in Duncan & Everett, 1933) ทั้งนี้
เนื่องมาจากการที่เครื่องมือการสื่อสารแตละเครื่องมือนั้นมีขอเดนและขอดอยที่แตกตางกัน (Burnett 
& Moriarty,1998) กลยุทธการสื่อสารการตลาดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนสวนใหญนักสื่อสาร
สถาบันมีการรับรู ถึงแมยังขาดความเขาใจและการนําไปใชเพราะลักษณะการดําเนินงานยังไมได
สอดคลองกันในทุกมิติตามหลักการ เชน การใหการสนับสนุนกิจกรรมใดๆ ควรสอดคลองเปน
เร่ืองเดียวกันกับจุดยืนของมหาวิทยาลัยแตบางมหาวิทยาลัยยังไมไดทําเชนนั้น 

5.4.3. การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะเริ่มตนจากลูกคา ซ่ึงอาจเปน
นักเรียน นักศึกษาเปนสําคัญ (Start with the Customer or Prospect) ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
สวนใหญดําเนินการในลักษณะนี้ โดยพิจารณากอนวานักเรียน นักศึกษาตองการอะไร จากนัน้ถึงนาํ
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ขอมูลที่ไดนั้นไปใชในขั้นตอนตอไปของกระบวนการวางแผน ไมวาจะเปนการตั้งวัตถุประสงค 
หรือวางกลยุทธ (Schultz, 1993; Shimp, 2000) ซ่ึงการวางแผนตามแนวคิดของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานที่เร่ิมจากฐานขอมูลนักเรียน นักศึกษา ไมวาจะเปนขอมูลดานประชากร ประวัติการ
เรียน หรือความเกี่ยวพันกับสถาบันนั้น Schultz (1993) เรียกวา การวางแผนจากภายนอกสูภายใน 
(Outside-in) นักส่ือสารสถาบันการศึกษาเขาใจและยอมรับหลักการนี้ แตในทางปฏิบัติหรือ
นําไปใชในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนบางแหงยังไมสามารถทําไดมากนัก เนื่องจากการจัดการระบบ
ฐานขอมูลยังไมสามารถนําขอมูลนักเรียน นักศึกษามาวิเคราะหไดละเอียด รวมทั้งขอมูลมีการแยก
จัดเก็บคนละหนวยงาน ไมสะดวกตอการใชงานดานการสื่อสารสถาบัน รวมทั้งบางครั้งผูบริหาร
ระดับสูงไมไดคํานึงถึงเรื่องความตองของนักเรียน นักศึกษาเปนสําคัญ จะเห็นไดจากการตัดสินใจ
เปดสอนหลักสูตรใหม สวนใหญมักจะเปดเนื่องจากความพรอมของมหาวิทยาลัย ไมใชความ
ตองการของผูเรียนหรือกลุมเปาหมาย 

5.4.4. เปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ การสรางผลใหเกิดขึ้นกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค (Affect Behavior) ไมใชเพียงแคการสื่อสารเพื่อสรางการรูจัก หรือทัศนคติ
ตอตราสถาบันเทานั้น (Shimp, 2000) สภาพการสื่อสารที่เปนอยูในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนสวน
ใหญยังคงมุงเนนการประชาสัมพันธ ซ่ึงมีวัตถุประสงค เพื่อใหขอมูลขาวสาร สรางการรูจัก หรือ
รูสึกดีตอสถาบันเทานั้น ยังไมลงลึกไปถึงการกําหนดใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ มีเพียงบางแหง
เทานั้นที่ทําตามแนวคิดนี้ไดอยางชัดเจน 

5.4.5. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปนการสรางความสัมพันธระหวางตราสถาบัน
กับนักเรียน นักศึกษาและผูปกครอง (Building Relationship Between the Brand and the Consumer
) ซ่ึงการสรางความสัมพันธนี้ถือเปนหัวใจสําคัญของการตลาดยุคใหม และการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานก็ถือหัวใจสําคัญของการสรางความสัมพันธ ความสัมพันธระหวางตราสินคากับ
ลูกคานั้นถือเปนการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงระหวางสินคาหรือบริการกับผูบริโภค ซ่ึงความสัมพันธที่ดี
จะเปนสิ่งสําคัญที่จะชวยใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้าและกลายเปนความภักดีตอตราสินคาในที่สุด 
(Shimp,2000) จากการสัมภาษณ ไดผลชัดเจนวาสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีความพยายามที่จะสราง
ความสัมพันธที่ดีระหวางสถาบันกับกลุมเปาหมายทุกกลุม โดยเฉพาะความสัมพันธกับศิษยเกา ทุก
มหาวิทยาลัยมีการติดตอศิษยเกาอยูเสมอ และมีการนําเสนอและเชิญชวนใหศิษยเกากลับมาศึกษา
ตอในระดับที่สูงขึ้น โดยการนําเสนอสิทธิพิเศษเปนทุนการศึกษา หรือ การยกเวนการสอบเขา 
รวมทั้งมีการเสนอหลักสูตรอบรม สัมมนาระยะสั้นใหศิษยเกาเขารวมแบบไมมีคาใชจายอีกดวย   

5.4.6. กระบวนการติดตอส่ือสารสองทาง (Two-way Communication) ระหวางนักสื่อสาร
และนักการตลาดกับผูบริโภค หมายถึง การที่นักการตลาดและลูกคามีการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร
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ซ่ึงกันและกัน ซ่ึงการที่จะทําใหกระบวนการแลกเปลี่ยนขาวสารเกิดขึ้นไดนั้น นักส่ือสารและ
นักการตลาดจะตองรูวาลูกคามีขอมูลอะไรอยูแลวบาง นั่นหมายถึงนักสื่อสารและนักการตลาดตอง
มีฐานขอมูลลูกคาอยูในมือ และในเวลาเดียวกัน ลูกคาก็ตองสามารถสื่อสารใหนักการตลาดรูวา 
พวกเขาตองการขอมูลอะไร ส่ิงนี้จะชวยใหนักการตลาดสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา
ไดเปนอยางดี (Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1995) กลยุทธการสื่อสารการตลาดของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีการใหความสําคัญกับปฏิกิริยาตอบกลับ(Interactive) ของนักศึกษา 
ผูปกครอง และการเปดชองทางการติดตอกลับมายังสถาบันของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนทุกแหง
นั้น แสดงใหเห็นสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใหความสําคัญกับการสื่อสารสองทางอันเปนหัวใจ
สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

5.4.7. การวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) คือ แนวคิดที่การเลือกใชเครื่องมือ
ตางๆ เกิดจากการประเมินจากความจําเปนที่ตองทํา ณ ปจจุบัน โดยไมอยูบนพื้นฐานของการ
จัดสรรงบประมาณของปที่ผานมา เพราะฉะนั้นในการวางแผนแบบฐานศูนยนั้น จึงเริ่มดวยการ
วิเคราะหสถานการณและปจจัยตางๆ ที่มีผลกระทบตอสถาบัน และตลาด (SWOT analysis) กอน
ทุกครั้ง กลยุทธการสื่อสารการตลาดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยในปจจุบันมีการทําการ
วิเคราะหสถานการณปจจุบันอยูเสมอ แตบางสถาบันก็อาจไมไดนําไปใชในการจัดสรรงบประมาณ
เพื่อการเลือกใชส่ือมากนัก  เพราะผลการวิจัยพบวามีบางสถาบันยังคงใชการพิจารณาจาก
งบประมาณปที่ผานมาเปนเกณฑ ซ่ึงไมใชลักษณะของการวางแผนแบบฐานศูนย จึงถือวาสภาพการ
ในเรื่องนี้ยังไมสมบูรณตามแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
 

บทสรุป 
ในบทสรุปกลยุทธการสื่ อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่ อสง เสริมการตลาด                           

ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย นั้น กลาวไดวามีการรับรู และการนําไปใชมากขึ้นและมีแนวโนม
พัฒนาใหกาวหนามากขึ้นดวย เนื่องจากบุคลากรผูที่เปนผูบริหารการสื่อสารสถาบันทุกแหงมีการ
รับรู และตระหนักถึงความสําคัญการสื่อสารการตลาด ที่นาสนใจคือ ปญหาดานความรูความเขาใจ
ของบุคลากรไมใชปญหาในการนําการสื่อสารการตลาดไปใชในสถาบันอุดมศึกษาเลย แสดงให
เห็นถึงความพรอมที่จะนําไปใชแตอาจยังขาดปจจัยสนับสนุนในองคการ ทั้งดานงบประมาณ 
เทคโนโลยีและทัศนคติของผูบริหารระดับสูงเทานั้น  อยางไรก็ดีจากการวิจัยคร้ังนี้ สามารถ
แบงกลุมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนออกไดเปน 2 กลุม ตามกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การในปจจุบันได คือกลุมแรก เปนกลุมที่ไดมีวิธีการนํากลยุทธการสื่อสารการตลาดมาใชแลว
สามารถเห็นผลของการสื่อสารไดอยางชัดเจนมีสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 4 แหงไดแก  มหาวทิยาลยั
กรุงเทพ  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย มหาวิทยาลัยหอการคาไทยและมหาวิทยาลัยศรีปทุม ที่มี
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ลักษณะการดําเนินงานดานการสื่อสารการตลาดตามลักษณะเดนของการสื่อสารการตลาดที่มี
ทั้งหมด 7 ขอไดถึง 5-6 ขอ คอนขางครอบคลุม และกลุมที่สอง คือกลุมที่มีการนํากลยุทธการ
ส่ือสารการตลาดมาใชแลวแตยังเห็นผลของการสื่อสารยังไมชัดเจนมากนักแตในอนาคตคาดวาจะ
สามารถมีการสื่อสารที่เห็นผลความชัดเจนมากยิ่งขึ้นมีสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 3 แหงไดแก  
มหาวิทยาลัยรังสิต  มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิตและมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ กลุมนี้มีลักษณะการ
ดําเนินงานตรงตามลักษณะเดนของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั้งหมด 7 ขอ ไดประมาณ 
3-4 ขอ ที่นาสนใจ คือ ไมมีสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใดปฏิเสธแนวคิดการสื่อสารการตลาด หรือ
ไมใหความสําคัญในหลักการการสื่อสารการตลาดเลย ซ่ึงถือเปนแนวโนมที่ดีตอการพัฒนาแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในประเทศไทย  ที่ สํ าคัญแสดงให เห็นชัดว า ธุรกิจ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ไมควรถูกมองขามจากเอเจนซี่ตางๆ ที่มั่นใจวาตนเองเปนผูเชี่ยวชาญดาน
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 

5.5  ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
ในหลักของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่แทจริงนั้น ไมไดหมายถึงการที่องคกร

นั้นๆ มีการใชส่ือที่หลากหลาย หรือทุมงบประมาณในการใชส่ือที่มากพอเทานั้น การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ  เปนกระบวนการวางแผนการสื่อสารในทุกรูปแบบเพื่อใหเขาถึง
กลุมเปาหมายอยางแทจริง เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรู เขาใจ สนใจ และเกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมตามที่องคกรคาดหวัง ที่สําคัญตองเปนการวางแผนแบบที่มีการใชขอมูลประกอบอยาง
รอบดานเพื่อใหเกิดความแมนยําในการตัดสินใจ และเปนการใหความสําคัญกับประสบการณ 
ขอมูลพฤติกรรมของกลุมเปาหมายเปนหลัก เริ่มตนแผนที่ลูกคาเปาหมายเสมอ ไมใชที่ขอมูลของ
องคกรเปนหลัก เปนลักษณะการวางแผนแบบ Outside-In Planning ไมใชแบบ Inside-Out Planning 
ลักษณะเดนอีกประการของการดําเนินการสื่อสารการตลาด คือ เปนการวางแผนที่สามารถกําหนด
เปาหมาย วัดและประเมินผลไดอยางเปนรูปธรรม  

จากลักษณะสําคัญที่กลาวมาแลวขางตน จะเห็นวาการนํากลยุทธการสื่อสารการตลาดมาใช
กับธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาไทยในปจจุบัน ยังมีขอควรปรับปรุงหรือควรคํานึงถึง ดังนี้ 

5.5.1. ความสําเร็จประการหนึ่งของการสื่อสารการตลาด คือ การเขาใจผูบริโภคเปาหมาย
อยางทองแท ( Understanding consumer inside ) โดยการทําการวิจัย ( Research )อยางสม่ําเสมอ
และนําผลการวิจัยที่ไดมาประกอบการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธยังเปนส่ิงจําเปนตอสถาบัน 
ไมใชการวางแผนใหมแบบที่นําแผนเกามาปรับปรุงเทานั้น  
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ในแตละครั้งที่ตองวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดควรเริ่มจากการการหาขอมูลโดย
การวิจัย การวัดความสําเร็จของแผนเดิมก็เปนขอมูลประกอบอีกรูปแบบหนึ่ง แตไมใชใชการปรับ
แผนเดิมเทานั้น มหาวิทยาลัยหลายแหงใชวิธีปรับจากแผนเดิมเพราะเห็นวาใชไดผลดีและมหาวิทยาลัย 
ไมตองการอะไรแปลกใหมมากนัก วิธีคิดเชนนี้ผิดในหลักการของการสื่อสารการตลาดอยางสิ้นเชิง 
เพราะการวางแผนการสื่อสารการตลาดนั้นจะใหความสําคัญกับผูบริโภคเปาหมายเปนหลัก ซ่ึงใน
ยุคปจจุบันผูบริโภคมีความคิด ความตองการและพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงงายมากยิ่งขึ้นทุกวัน ส่ิงที่
เคยเปนสาเหตุจูงใจ อาจเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะธุรกิจการศึกษาสิ่งจูงใจภายในทั้งการอยาก
ประสบความสําเร็จ ความตองการใหครอบครัวภาคภูมิใจอาจเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจ แต
อยาลืมวายังมีปจจัยภายนอกอีกหลายอยางที่อาจสงผลตอการตัดสินใจ เชน คาเลาเรียน สถานที่ตั้ง
ของสถาบัน ความสะดวกสบายในการติดตอ นอกจากนี้รูปแบบการสื่อสารมีการปรับเปลี่ยนอยู
เสมอหรือบางครั้งกลุมเปาหมายอาจจะมีการสรางรูปแบบการรับสารใหมเกิดขึ้น โดยเฉพาะหาก
กลุมเปาหมายของสถาบันอุดมศึกษาเปน กลุมนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ซ่ึงเรียกวา วัยรุน ถือ
เปนวัยที่มีการเปลี่ยนแปลงทั้งกายภาพและจิตวิทยาสูงมาก  
      องคประกอบแวดลอมภายนอกเปนปจจัยที่มีการเปลี่ยนแปลงแบบควบคุมไมไดอยูเสมอ 
ดังนั้นการปรับแผนเกามาใชในปตอไปจึงไมไดผล หากจะมีการใชส่ือกิจกรรมเดิมที่เคยทํามาตลอด
แลวไดผล ก็ตองมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ วิธีการใหเกิดความแปลกใหมดวย 

5.5.2. ผูที่มีหนาที่รับผิดชอบดานการสื่อสารการตลาดของสถาบัน ตองเขาใจเรื่อง การ
จัดการประเด็นสาธารณะ  หรือประเด็นปญหาที่มีผลกระทบตอสถาบัน  (Understanding 
Management Issues) เนื่องจากหากจะเปรียบสถาบันการศึกษาเปนองคกรธุรกิจหนึ่ง ที่เสนอขายการ
ใหบริการทางการศึกษานั้น ถือเปนการดําเนินธุรกิจที่ตองใชความละเอียดออน รอบคอบและแยบ
ยลเพราะเปนบริการที่กลุมเปาหมายจะคิด ใครครวญและตองการขอมูลประกอบการตัดสินใจสูง 
เรียกวา High Involvement decision making  

ดังนั้นสถาบันการศึกษาตองมีการจัดการกับการสื่อสารขอมูลดานตางๆ  อยางมี
ประสิทธิภาพ ทุกประเด็นปญหาจะมีผลกระทบตอการตัดสินใจทั้งส้ิน เชน ประเด็นปญหาการรับ
นอง ที่สรางกระแสสังคมในวงกวาง ซ่ึงแทที่จริงแลว ปญหาเริ่มจากการรับนองของสถาบันแหง
หนึ่งเทานั้น แตก็กลายเปนประเด็นปญหาที่สังคมจับตามอง และทําใหทุกสถาบันตองออกมาตอบ
รับในหลายๆ มาตรการ  

แมแตประเด็นปญหาการเปลี่ยนระบบคัดเลือกนักเรียนเขาศึกษาตอระดับอุดมศึกษาจาก
เอ็นทรานส เปนแอดมิชชั่น การเปลี่ยนการใหกูยืมเพื่อการศึกษาจากกองทุนกูยืมเพื่อการศึกษา     
(กยศ.) เปนกองทุนกูยืมที่ผูกติดกับรายไดในอนาคต (กรอ.) เหลานี้ลวนแตเปนการทาทายการ
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จัดการประเด็นปญหาสาธารณะของนักสื่อสาร แตละสถาบันการศึกษาทั้งส้ิน หากผูบริหารการ
ส่ือสารการตลาดของสถาบันการศึกษาใดมีทักษะในการจัดการประเด็นปญหาไดดี ยอมมีผลทําให
ประเด็นปญหาที่เกิดขึ้น เกิดผลกระทบทางบวกตอสถาบันมากกวาทางลบ หรือลดความรุนแรงดาน
ลบได 
  5.5.3. ลักษณะการใชส่ือของแตละสถาบันสวนใหญที่พบเปนการใชสื่อแบบ Media Mixed 
คือ ใชส่ือหลายๆ ส่ือเทานั้น แตขาดการเชื่อมผสมสื่อเหลานั้นเขาดวย (Integrate) ใหมีการผนึกกําลัง 
และสงเสริมซึ่งกันและกัน ลักษณะการใชส่ือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ นั้น    จะมี
การใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย (Integrating Communication) เพราะเชื่อวาการสื่อสารแต
ละรูปแบบนั้นมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางกัน ทําหนาที่แตกตางกัน ดังนั้นผูใชตองรูจักธรรมชาติของ
การสื่อสารแตละรูปแบบทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง 
หรือการขายโดยบุคคลก็ตาม การเลือกใชตองสงเสริมซึ่งกันและกันในจังหวะ ลีลาที่ลงตัว 
เปรียบเสมือนการเลนดนตรีในวงออเครสตรา การใหน้ําหนักสื่อ การเลือกสารที่จะใชในสื่อแตละ
ประเภท การกระจายสื่อหรือการเลือกเวลาที่เหมาะสม เปนเทคนิคที่ตองใสใจอยางยิ่ง  

ส่ิงที่เห็นไดชัดเจนอีกประการหนึ่ง คือ แตละสถาบันการศึกษาเลือกใชรูปแบบการสื่อสาร
ที่ไมแตกตางกันมากนัก แตอาจไดรับผลสําเร็จที่แตกตางกัน ขอสังเกตในเรื่องนี้สามารถอธิบายได
วาความสําเร็จของการเลือกใชส่ือที่ถูกตองเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย อยางเดียวไมเพียงพอ แตตอง
เปนไปพรอมๆ กับวิธีปฏิบัติที่เหมาะสม รวมทั้งมีการออกแบบสาร (Message Design)                 ที่
เหมาะสมดวย จึงจะไดผลสําเร็จ      

5.5.4. การสื่อสารการตลาดเปนการจัดการเชิงกลยุทธ (Strategizing Correctly) ดังนั้นหาก
สถาบันเห็นความสําคัญของการสื่อสารการตลาด และตองการใชหลักการการสื่อสารการตลาดเปน
เครื่องมือในการสื่อสารขององคกรอยางไดผล ตองมีทีมสนับสนุนเพื่อใหการดําเนินงานราบรื่น
แบบ 360 องศา เพราะการจัดการการสื่อสารการตลาดนั้น ตองการขอมูลสนับสนุนในเชิงลึก ตอง
ทํางานใกลชิดกับทีมบริหารมหาวิทยาลัย ตองการการตัดสินใจที่เฉียบขาดในบางครั้ง ตองกลาที่จะ
เปลี่ยนแปลงกอนใคร ขอมูลสําคัญตางๆ ทั้ง ขอมูลผูบริโภคเปาหมาย เชน นักเรียนมัธยม ผูปกครอง 
อาจารยที่โรงเรียน หรือขอมูลลูกคาปจจุบัน เชน นักศึกษาปจจุบันมาจากไหน ตัดสินใจเพราะอะไร 
พื้นฐานเปนอยางไร ขอมูลลูกคาเกาที่ตองสรางความจงรักภักดีอยูเสมอ เชน ศิษยเกา มีการจัดการ
อยางไร  

นอกจากนี้ยังตองรูขอมูลทางการเงิน การลงทุน การจัดการดานเทคโนโลยี การขยายกิจการ 
การแตกขยายประเภทสินคาและบริการรูปแบบอื่นๆที่ใกลเคียงกับการศึกษา โดยเฉพาะใน
มหาวิทยาลัยตางๆจะมีระบบการบริหารหลากหลาย ทั้งงานวิชาการ งานวิจัย งานทะนุบํารุงศาสนา
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และเผยแพรศิลปวัฒธรรม งานดูแลนักศึกษา ฯลฯ นักสื่อสารการตลาดของสถาบันตองเขาใจสิ่ง
เหลานี้และนําขอมูลเหลานี้มาบริหารการสื่อสารแบบมีกลยุทธ สรางความเปนหนึ่งเดียว และใหเกิด
การสงเสริมซ่ึงกันและกันอยางไดผล 

5.5.5. ทุกสถาบันการศึกษาควรคํานึงการสื่อสารภายในองคกร หรือการสื่อสารการตลาด
ภายในองคกร (Internal marketing Communication) เนื่องจากสถาบันการศึกษามีลักษณะเฉพาะ
ของกลุมเปาหมายภายในที่หลายหลายและจํานวนมาก บางสถาบันมีวิทยาเขตดวย ทั้งนักศึกษา 
คณาจารย บุคลากรสนับสนุน ผูบริหาร ผูถือหุน ตางมีลักษณะ และวิถีชิวิตที่แตกตางกันมาก ทําให
การเขาถึงคอนขางยากและบางครั้งผูรับสารเปาหมายก็ไมพรอมจะเปดรับสารดวย แตถาสถาบันใด
สามารถจัดการการสื่อสารภายในสถาบันไดดี มีประสิทธิภาพก็จะทําใหการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการประสบความสําเร็จได เพราะกลุมเปาหมายภายในนี้จะเปนสื่อและตัวแทนในการสื่อสาร
ที่ทรงอานุภาพ นาเชื่อถือ โดยไมตองลงทุนงบประมาณมากเทาส่ืออ่ืนๆ  

นอกจากนี้ผูบริหารสถาบันการศึกษาตองเขาใจลักษณะธุรกิจการศึกษาที่เปนสินคาบริการ
การจะทําใหธุรกิจบริการใหประสบความสําเร็จนั้นจะตองทําส่ิงตอไปนี้ 

5.5.5.1. หาจุดขายของสถาบัน ประเด็นนี้อาจเหมือนกับการประกอบธุรกิจชนิดอื่น ๆ ที่
จะตองรูวาจุดเดนของสินคาบริการนั้นคืออะไร ทําไมนักเรียนจะตองสนใจที่จะอยากสมัครเรียน แต
ความยากของธุรกิจบริการ ก็คือการจับตองไมได ผูซ้ือมองไมเห็นความแตกตางอยางชัดเจน ดังนั้น
ผูบริหารสถาบันการศึกษา จะตองกําหนดจุดยืนอยางแนชัดวาการใหบริการของทานนั้นใหกับกลุม
ใด กลุมนี้มีความตองการอยางไรและการบริการที่ใหมีความแตกตางหรือดีกวาการใหบริการของ
ผูอ่ืนอยางไร แลวยังตองทําใหผูซ้ือเห็นภาพและเชื่อในสิ่งเหลานี้ เพื่อใหเขาเกิดความสนใจที่จะซื้อ
สินคาบริการของเราหรือสมัครเรียนที่สถาบันเรานั่นเอง     
 5.5.5.2. ตองกําหนดวิธีการใหบริการการเรียนการสอน วาจะมีกระบวนการใหบริการ
อยางไร ใครเปนผูใหบริการและวิธีการทําใหลูกคาพอใจควรทําอยางไรบาง ผูบริหาร
สถาบันการศึกษาตองบอกและทําความเขาใจกับคณาจารย บุคลากร และพนักงานใหเขาใจวิธีการ
ปฏิบัติและใหความสําคัญ    

5.5.5.3. ตองมีการประเมินการใหบริการอยางตอเนื่อง วานักศึกษา ผูปกครองมีความพอใจ
ในการใหบริการหรือไม เชน ใหกรอกแบบฟอรม แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหบริการ 
ประเมินผลการสอนของคณาจารย เมื่อพบปญหาก็ไดรับการแกไขอยางรวดเร็วและแจงใหลูกคารู
ถึงการแกไขนี้ดวย   

5.5.5.4. ความพอใจของพนักงานเปนเรื่องที่สําคัญ ถาพนักงานมีความสุขในการทํางานกับ
กิจการเขาก็จะใหบริการที่ดี ถามีพนักงานลาออกไปอาจดึงลูกคาไปดวยกับเขา การที่จะทําให

DPU
DPU



 141 

พนักงานมีความสุขในการทํางานนั้นไมจําเปนตองเปนการใหคาจางสูงเทานั้น การใหความ
ชวยเหลือในเรื่องสวนตัว การยกยองความสําเร็จของเขา ก็เปนวิธีการที่ผูบริหารอื่น ๆ ใชไดผล 

 
5.6  ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 

 ขอจํากัดสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ในสวนของการสัมภาษณผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการ
ส่ือสาร เนื่องจากเปนผูบริหารระดับสูงจึงมีหนาที่ความรับผิดชอบมาก ทําใหบางคนไมสะดวกจะ
ใหสัมภาษณ จึงจําเปนสัมภาษณทางโทรศัพทก็ตาม นอกจากนี้ การขอทราบขอมูลใดๆ ที่เกี่ยวของ
การตลาดขององคการทุกแหงจะถือเปนความลับเสมอ  ทําใหไดขอมูลบางสวนของสถาบันเทานั้น  
 สําหรับขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไปนั้นอาจศึกษาเรื่อง การใชการส่ือสาร
การตลาดเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา ซ่ึงอาจเปนการศึกษาเปรียบเทียบทั้ง
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลและเอกชน โดยศึกษาทั้งกระบวนการสรางและการเสพแบรนด 
เพราะแบรนดของสถาบันการศึกษาเปนเรื่องสําคัญและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจศึกษาตอใน
สถาบันนั้นๆ เพราะจากการทําวิจัยคร้ังนี้พบวายังมีบางสถาบันที่มั่นใจในความแข็งแรงของแบรนด
สถาบันตนเองมาก แตเมื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดในสถาบันแลวนั้น กลับมีลักษณะ
หลายประการที่ไมตรงตามหลักการสื่อสารการตลาด งานวิจัยในอนาคตอาจหาคําตอบใหชัดเจนได
วา การสื่อสารการตลาดเปนเครื่องในการสรางแบรนดในแข็งแรงและมีพลังไดจริงหรือไม อยางไร  
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 9. มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ Assumption University  
 682 หมู 11 ซอยหมูบานเสรี แขวงหวัหมาก เขตบางกะป กรุงเทพฯ 10240 
 โทร. 3004543 โทรสาร. 3004563 
 

 
http://www.au.edu 
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 10. มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย South-East Asia University  
 19/1 ถนนเพชรเกษม แขวงหนองคางพลู เขตหนองแขม กรุงเทพฯ 10160  
 โทร.8074500-27 โทรสาร 8074530  
 

 
http://www.sau.ac.th 

 11. มหาวิทยาลัยรัตนบัณฑิต Rattana Bundit University 
 306 ซอยลาดพราว 107 ถนนลาดพราว เขตบางกะป กรุงเทพฯ 10240 
 โทร.3754480-6 โทรสาร 3754489  
 

 
http://www.rbac.ac.th 

   
 12. มหาวิทยาลัยสยาม Siam University  
 235 ถนนเพชรเกษม แขวงบางหวา เขตภาษีเจริญ กรุงเทพฯ 10163  
 โทร. 4570068 โทรสาร 4573982  
 

 
http://www.siam.edu 

   
 13. มหาวิทยาลัยอีสเทิรนเอเชีย  
 200 ถนนรังสิต-นครนายก (คลอง 5) อําเภอธัญบุรี จังหวัดปทุมธานี 12110  
 โทร.5771037-41 โทรสาร 5771023  
 http://www.eau.ac.th 
   
 14. มหาวิทยาลัยปทุมธานี Pathumthani University 

 
140 หมู4 ถนนติวานนท ตําบลบานกลาง อําเภอเมือง จังหวัด ปทุมธานี
12000 

 โทร. 9756999 , 9796724 โทรสาร 9796728  
 

 

http://www.ptu.ac.th 
   
 15. มหาวิทยาลัยชินวัตร Shinawatra University  
 99 หมูที่10 ตําบลบางแตย อําเภอสามโคก จังหวัดปทุมธานี 12160 
 โทร. 0-2599-3333 -41 โทรสาร 0-2599-3350-2 
 

 
http://www.shinawatra.ac.th 
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 16. มหาวิทยาลัยรังสิต Rangsit University  
 52/347 หมูบานเมืองเอก ถนนพหลโยธิน อําเภอเมือง จังหวัดปทุมธานี 12000  
 โทร. 0-2997-2200 โทรสาร 0-2533-9470  
  http://www.rsu.ac.th 
   
 17. มหาวิทยาลัยเว็บสเตอร (ประเทศไทย) Webster University (Thailand)  
 143 หมู 5 บานหนองโสน ตําบลชะอํา จังหวัดเพชรบุรี 76210  
 โทร. (032) 456161-8 โทรสาร. 456129  
 

 
http://www.webster.ac.th 

   
 18. มหาวิทยาลัยนานาชาติ แสตมฟอรด Stamford International University 
 1458 ถนนเพชรเกษม ต.ชะอํา อําเภอชะอํา จังหวัดเพชรบุรี 76120  
 โทร.(032) 520789 โทรสาร (032)442324 
 

 
http://www.stamford.edu 

   
 19. มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ Hua Chiew Chalermprakiet University  

 
18/18 กม.18 ถนนบางนา-ตราด ต.บางโฉลก อําเภอบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ 
10540  

 โทร.3126300 โทรสาร 3126237 
 

 

http://www.hcu.ac.th 
   
 20. มหาวิทยาลัยคริสเตียน Christian University 

 
144 หมู 7 ถนนพระประโทน-บานแพว ตําบลดอนยายหอม อําเภอเมือง นครปฐม 
73000 

 
 

โทร.0-3422-9480 โทรสาร 0-34422-9499  
  http://www.christian.ac.th 
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 21. มหาวิทยาลัยเวสเทิรน Western University  
 600 ต.สระลงเรือ อ.หวยกระเจา จ.กาญจนบุรี 71170 
 โทรศัพท : 0-3565-1000 โทรสาร : 0-3565-1144  
 

 
http://www.western.ac.th 

 22. มหาวิทยาลัยภาคกลาง Phakklang University 
 932/1 หมู 9 ถนนสายเอเชีย ต.นครสวรรค อําเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค 60000  
 โทร.0-5622-3578-9 โทรสาร 0-5622-1690  
 

 
http://www.tuct.ac.th 

   
 23. มหาวิทยาลัยพายัพ Payap University  
 3182 หมู 2 ตําบลสันพระเนตร อําเภอสันพระเนตร จังหวัดเชียงใหม 50000 
 โทร. (053) 241255,304805 โทรสาร (053) 241983  
 

 
http://www.payap.ac.th 

   
 24. มหาวิทยาลัยเจาพระยา Chaopraya University 
 14/6 หมู 10 ต.หนองกรด อําเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค 60240  
 โทร. (056) 334236 โทรสาร (056) 334719  
 

 
 http://www.cpu.ac.th 

   
 25. มหาวิทยาลัยนอรท-เชียงใหม North-Chiang Mai University 

 
169 หมู 3 ถนนชลประทาน ซอย 22 ซาย ต.หนองแกว อําเภอหางดง จังหวัด
เชียงใหม 50230  

 โทร.(053) 427310-1 โทรสาร (053)427311  
 

 

http://www.northcm.ac.th  
   
 26. มหาวิทยาลัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ North-Eastern University 
 199/19 ถนนมิตรภาพ ต.ในเมือง อําเภอเมือง จังหวัดขอนแกน 40000 
 โทร.(043) 222960 โทรสาร (043) 226823 
 

 
http://www.neu.ac.th 
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 27.มหาวิทยาลัยวงษชวลิตกุล Vongchavalikut University  
 199 หมู 6 ถนนมิตรภาพ ตําบลบานเกาะ อําเภอเมือง นครราชสีมา 30000 
 โทร. (044) 203778-84, 203787 โทรสาร (044) 203785  
 

 
http://www.vu.ac.th 

 28.มหาวิทยาลัยราชธานี Ratchatani College of Technology  
 487 หมู 4 ถนนชยางกูร ต.ขามใหญ อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 34000  
 โทร. (045) 312176-7 โทรสาร (045) 283447 
 http://www.rtu.ac.th 
 29. มหาวิทยาลัยหาดใหญ Hatyai University 
 125/502 ถนนพลพิชัย ต.คอหงส อําเภอหาดใหญ จังหวัดสงขลา 90110  
 (074)425464-6 โทรสาร (074) 425000 
 

 
http://www.hu.ac.th 

   

 
30 มหาวิทยาลัยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงเอเชีย Asian University of 
Science and Technology  

 89 ทล.หมายเลข 331 ต.หวยใหญ อําเภอบางละมุง จังหวัดชลบุรี 20260  
 โทร. (038) 754450 โทรสาร (038) 754460  
 

 

http://www.asianust.ac.th 
   
 31. วิทยาลัยดุสิตธานี Dusitthani College  
 902 หมู 6 ถนนศรีนครินทร แขวงหนองบอน เขตประเวศ กรุงเทพฯ 10250 
 โทร. 3617805,3617811-3 โทรสาร 3617806  
 

 
http://www.dtc.ac.th 

   
 32. วิทยาลัยทองสุข Thongsuk College  
 99/79 ถนนบรมราชชนนี แขวงฉิมพลี เขตตลิ่งชัน กรุงเทพฯ 10170  
  โทร. 8851421-4 โทรสาร 448005-6 
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 33. วิทยาลัยเซนตหลุยส Saint Louis College  
 19 ถนนสาธรใต แขวงยานาวา เขตยานาวา กรุงเทพฯ 10120  
 โทร.6755304-12 โทรสาร 6755313  
 

 
http://www.saintlouis.or.th 

 34. วิทยาลัยมิชช่ัน Mission College  
 วิทยาเขตถนนพิษณุโลก 
 430 ถนนพิษณุโลก เขตดุสิต กรุงเทพฯ 10300  
 โทร.2811142 โทรสาร 2806327  
 

 
วิทยาเขตมวกเหล็ก  

  195 หมูที่ 3 ตําบล/อําเภอมวกเหล็ก สระบุรี 10810 (ตู ป.ณ. 4) 
  โทร.036) 344758-9 โทรสาร (036) 344080, 341629  
  http://www.missioncollege.edu 
   
 35. วิทยาลัยรัชตภาคย Rajapark College  

 
68 ซอยนวศรี ถนนรามคําแหง แขวงวังทองหลาง เขตบางกะป กรุงเทพฯ
10310  

 โทร. 3198201-3 โทรสาร 3196710  
 

 

http://www.rajapark.ac.th  
   
 36. วิทยาลัยแสงธรรม Saengtham College 
 20 หมู 6 ถนนเพชรเกษม ต.ทาขาม อําเภอสามพราร จังหวัดนครปฐม 73110 
 โทร.4290100-3 โทรสาร 4290819  
 http://www.saengtham.ac.th 
   
 37. วิทยาลัยเทคโนโลยีธนบุรี  

 
29 หมู 3 ถนนเพชรเกษม ซอย 110 แขวงหนองคางพลู เขตหนองแขม
กรุงเทพฯ 10160  

 โทร. 8090823 โทรสาร 4443952  
 

 

http://www.tct.ac.th 
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 38. วิทยาลัยเซาธอีสบางกอก South-East Bangkok College 
 280 ถนนสรรพาวุธ แขวงบางนา เขตบางนา กรุงเทพฯ 10260  
 .โทร.3981352-4 โทรสาร 3981356 
 

 
http://www.sbc.th.edu 

 39. วิทยาลัยนอรทกรุงเทพ North Bangkok Collage 
 6/999 ซอย พหลโยธิน 52 สายไหม กรุงเทพ 10220 
 โทร.9727200 โทรสาร 9727751  
 

 
http://www.northbkk.ac.th  

   
 40. วิทยาลัยเซนตเทเรซา - อินติ  

 
1 หมู 6 ถนนรังสิต-นครนายก ( คลอง 14) ตําบลบึงศาล อําเภอองครักษ 
นครนายก 26120 

 โทร.037-395333, 037-395311-5 โทรสาร 395111 
 

 

E- mail info@stic.ac.th 
  http://www.stic.ac.th  
   
 41. วิทยาลัยกรุงเทพธนบุรี 
 160/10 หมู 2 แขวงทวีวัฒนา เขตทวีวัฒนา กรุงเทพ 10170 
 โทร.02-8006800 
 

 
http://www.bkkthon.ac.th 

   

 
42. วิทยาลัยเทคโนโลยีราชธานีอุดร Rachathani Udon College of 
Technology 

 293 ถนนเลี่ยงเมือง ตําบลบัว อําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี 41000 
 

 

โทร. (042) 343188-9 โทรสาร. (042) 343190 
 43. วิทยาลัยสันตพล Suntapol College  
 299/1 ถนนอุดร-สกล ต.หนองบัว อําเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี 41000  
 โทร. (042) 323464 โทรสาร (042) 204263  
 

 
http://www.santapol.ac.th 
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44. วิทยาลัยโปลีเทคนิคภาคตะวันออกเฉียงเหนือ North-Eastern 
Polytechnic College 

 
749/1 ถนนชยางกูร ตําบลในเมือง อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี
34000 

 โทร. (045) 321762 โทรสาร (045) 321525 
 

 

http://www.polytechnic.ac.th 
 45. วิทยาลัยบัณฑิตเอเชีย College of Bhandit Asia C.B.A.  
 249 ถนนมิตรภาพ อําเภอพล จังหวัดขอนแกน 40120  
 โทร.(043) 414199 โทรสาร (043)415319  
 http://www.cas.ac.th 
 

 

 
 46. วิทยาลัยบัณฑิตบริหารธุรกิจ Bundit Borihanturakit College 
 311/1 ถ.ขอนแกนมัญจาคีรี ต.บานทุม อ.เมือง จ.ขอนแกน 
 โทร.043-255461,.0-43-235442 
 http://www.bbc.ac.th/ 
  
 

 

 
 47. วิทยาลัยนครราชสีมา Nakhonratchasima College 

 
เลขที่ 290 หมู 2 ถนน มิตรภาพ ต. บานใหม อ. เมือง จ . นครราชสีมา
30000 

 โทร 0-4446-6111 โทรสาร 0-4428-2524 
 

 

http://www.nmc.ac.th 
   
 48. วิทยาลัยเฉลิมกาญจนา Chalermkarnchana College  
 999 ถ.อุบล-ศรีสะเกษ ต.โพธ์ิ อ.เมือง จ.ศรีสะเกษ 33000 
 โทรศัพท 0-4561-7971-2 
 

 
http://www.ckc.ac.th 
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49. วิทยาลัยเทคโนโลยีภาคใต Southern College of 
Technology 

 
124/1 ถนนทุงสง-หวยยอด ตําบลที่วัง อําเภอทุงสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช 80110 

 โทร. (075) 538030, 363434-5 โทรสาร (075) 363433  
 

 

http://www.sct.ac.th  
 50. วิทยาลัยศรีโสภณ Srisophon College  

 
หมู 5 ต.มะมวงสองตน อําเภอเมือง จังหวัดนครศรีธรรมราช 
80000  

 โทร. (075) 357618 โทรสาร (075)344037 
 

 

http://www.ssc.ac.th 
 51. วิทยาลัยตาป Tapee College  

 
หมู 2 ซอยเปรมฤดี ถนนสุราษฎร-พุนพิน อําเภอเมือง จังหวัด
สุราษฎรธานี 84000  

 โทร.(077)204430-1 โทรสาร (077)264225  
 

 
http://www.tapee.ac.th  

   
 52. วิทยาลัยอิสลามยะลา Yala Islamic College 
 203/3 หมู 7 ต.บุดี อําเภอเมือง จังหวัดยะลา 95000  
 โทร. (073) 288080-1 โทรสาร (073) 288011  
 http://www.yic.ac.th 
 

 

 
   

 
53. วิทยาลัยพุทธศาสนานานาชาติ International Buddhist 
College 

 
88 หมูที่ 2 ถนนคลองแงะ- ควนสะตอ ตําบลทุงหมอ อําเภอ
สะเดา จังหวัดสงขลา 90240 

 โทร 0-7431-8345 โทรสาร 0-7431-8346 
 

 

http://www.ibc.ac.th 
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 54. วิทยาลัยโยนก Yonok College  

 
444 หมู2 ถนนลําปาง-เดนชัย ต.พระบาท อําเภอเมือง จังหวัด
ลําปาง 52000 

 โทร.(054) 265170-6 โทรสาร (054) 265184  
 

 

http://www.yonok.ac.th 
   
 55. วิทยาลัยลุมน้ําปง Lumnamping College  

 
290 หมู 2 ถนนพหลโยธิน (แนวเกา) ต.หนองหัวใต อําเภอ
เมือง จังหวัดตาก 63000 

 โทร. (055)515141-2 โทรสาร (055) 511330  
 

 

http://www.lpc.th.edu 
   
 56. วิทยาลัยพิษณุโลก 

 
เลขที่ 693 ถนนมิตรภาพ ตําบล ในเมือง จังหวัด พิษณุโลก
65000 

 

 

โทรสาร 0-55-303411 
 57. วิทยาลัยฟารอีสเทอรน Far Eastern College 
 120 ถ.มหิดล อ.เมือง จังหวัด เชียงใหม 50200 
 โทร.(053) 201800-9 โทรสาร 201810  
 

 
http://www.fareastern.ac.th 

   
 58 วิทยาลัยเชียงราย  
 เลขที่ 199 หมู 6 ปาออดอนชัย อ.เมือง จังหวัด เชียงราย 57000 
 โทร 053-710081 โทรสาร 053-710081 
 

 
 http://www.crc.ac.th 

 59 วิทยาลัยอินเตอรเทค-ลําปาง Lampang Inter-Tech College 
 เลขที่ 173 ถนนพหลโยธิน ต.ชมพู อ.เมือง จ.ลําปาง 52100 
 โทรศัพท 0-5435-2399 ถึง 401 ตอ 157 โทรสาร 0-5425-1209  
 

 
http://www.lit.ac.th 
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ผนวก ข 
 

แนวคําถามในการสัมภาษณสําหรับผูบริหารดานการสื่อสารมหาวิทยาลัยเอกชน   
 

เร่ือง 
กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  เพื่อสงเสริมการตลาด ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย 

 
1. สถาบันของทานไดนําแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมาใช

ในการบริหารการสื่อสารหรือไม ? 
2. ทานคิดวามหาวิทยาลัยเอกชนไทยจําเปนตองการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการมาประยุกตใชหรือไม  เพราะอะไร? 
3. ทานคิดวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีสวนชวยใหองคกรทาน

ประสบความสําเร็จในการสือ่สาร อยางไร? 
4. ในสถาบันทานหนวยงานใดบางที่มีหนาที่รับผิดชอบดานการตลาด  การ

รับสมัครนักศึกษาใหมหรือดานการสื่อสารทั้งภายในภายนอกสถาบัน 
5. ทานใชเอเจนซี่ในการทําการสื่อสารการตลาดสถาบันหรือไม กรุณาระบุ

ช่ือเอเจนซี…่? 
6. หลักการตั้งงบประมาณของหนวยงานของทานเปนแบบใด 
7. ทานใชเกณฑใดในการพิจารณาตั้งงบประมาณประจําป 
8. ปญหาและอุปสรรค ในการนําการสื่อสารการตลาดมาใชในองคกรทาน มี

อะไรบาง? 
9. แนวโนม  หรือ  รูปแบบดานการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยเอกชน

ในอนาคตเปนอยางไร ? 
10. คิดเห็น  และขอเสนอแนะ   
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ผนวก ค 
 

แนวคําถามในการสัมภาษณสําหรับผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารมหาวิทยาลัยเอกชน   
 

เร่ือง 
กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  เพื่อสงเสริมการตลาด ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย 

 
1. ในฐานะที่ทานเปนผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารทานคิดวามหาวิทยาลัยของ

ทานมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาใชหรือไม  อยางไร? 
2. ทานคิดวามหาวิทยาลัยเอกชนไทยจําเปนตองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การมาประยกุตใชหรือไม  เพราะอะไร?   
3. ภาระหนาที่ทีท่านดําเนนิงานอยูภายใตโครงการตางๆ  มีรูปแบบการ

ประเมินผลอยางไร? 
4. ทานคิดวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีสวนชวยใหองคกรทาน

ประสบความสําเร็จในการสือ่สาร อยางไร? 
5. ปญหาและอุปสรรค ในการนําการสื่อสารการตลาดมาใชในองคกรทาน มี

อะไรบาง? 
6. ทานมีวิธีการแกไขปญหาและอุปสรรคเบื้องตนอยางไร? 
7. แนวโนม  หรือ  รูปแบบดานการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยเอกชนใน

อนาคตเปนอยางไร ? 
8. ขอคิดเห็น  และขอเสนอแนะ   
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ผนวก ง 
 สรุปผลการนําเสนอขาว (Clipping)  ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  

 

  สรุปขาวระหวางวันท่ี 1-12 มีนาคม 2551 
ม.ธุรกิจบัณฑิตย          
 สยามรัฐ   ภาพขาว....มอบทุนโรงเรียนนอง 50 แหง   
 บานเมือง  ภาพขาว.....อบรมลูกคาสัมพันธ    
    ภาพขาว....ตอบปญหาเศรษฐศาสตร   
 พิมพไทย  ภาพขาว....ดูงานทาอากาศยาน    
 สมัครดวน  ภาพขาว....รับสมัครงาน     
 โพสตทูเดย  ขาวสั้น.....อบรมภาษาอังกฤษ    
 สยามกีฬา  ขาวสั้น.....งานรําลึก อ.สนั่น    
 กรุงเทพธุรกิจ  ขาวสั้น.....คายวิทยาศาสตร    
 ประชาชาติธุรกิจ  ขาวสั้น....อบรมเนติบัณฑิต    
 สยามธุรกิจ  ขาวสั้น....รับสมัคร ป.โท 

ม.กรุงเทพ          
 ขาวสด   ภาพขาว...ตอบปญหาเศรษฐศาสตร   
 คม ชัด ลึก  ภาพขาว....รับปริญญา     
 สยามกีฬา  ภาพขาว...ม.ประเทศเกาหลีดูงาน    
    ภาพขาว....ดูงานไบโอดีเซล    
 ไทยรัฐ   ภาพขาว....แถลงขาวประกวดดนตรี   
 แนวหนา  ขาวสั้น.....นศ.ประเทศสิงคโปรเยี่ยมชม   
 บานเมือง  ขาวสั้น....นิทรรศการศิลปะ    
    ขาวส้ัน....สัมมนา CRM 

ม.ศรีปทุม     

ขาวสด   ภาพขาว....นิทรรศการรณรงคไมสูบบุร่ี       
มติชน   ขาวยาว....มอบ 35 ทุน       
ไทยโพสต  ขาวสั้น....มอบ 35 ทุน        
คม ชัด ลึก  ขาวสั้น....สอบชิงทุน          
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บานเมือง  ขาวสั้น....สอบชิงทุน               
โพสตทูเดย  ภาพขาว....อบรมวางแผน           
การศึกษาวันนี้  ภาพขาว....สรางอาคารเรียนใหม    
   ขาว...รับ ป.โท/เอก                
ฐานเศรษฐกิจ  ภาพขาว....มอบทุน 37 ป 37 ทุน               
สยามกีฬา  ขาวยาว....มอบทุนนักกีฬา            
กรุงเทพธุรกิจ  สกูป...คัดคนเกงไอที              
ไทยรัฐ   ซุบซิบ....นศ. คณะศิลปะศาสตร               
สยามธุรกิจ  ภาพขาว....นิทรรศการรณรงคไมสูบบุหร่ี              
สมัครดวน  ขาว....ใหทุน ป.ตรี 

ม.รังสิต           
 กรุงเทพธุรกิจ  ขาวสั้น....แขงยูโดยุวชน     
    ขาวส้ัน....คายเยาวชนปดเทอม    
 สยามกีฬา  สกูป....คายเยาวชนปดเทอม    
    ขาวส้ัน....โครงการสูมหาวิทยาลัย    
 ประชาชาติธุรกิจ  ขาวสั้น....อบรมประดิษฐตุกตา    
 การศึกษาวันนี้  สกูป....โครงการแลกเปลี่ยนจีน    
    ขาว....รับ ป.โท      
 คม ชัด ลึก  ขาวสั้น....คายเยาวชนปดเทอม    
    ขาว....สรางสตูดิโอ     
    สกูป....สรางอาคารใหม 

ม.หอการคาไทย          
 โพสตทูเดย  ภาพขาว....รางวัลพิราบนอย    
 ไทยรัฐ   ภาพขาว....ประชุมนานาชาติ    
 พิมพไทย  ภาพขาว....ลงนาม ป.โท     
 บานเมือง  ภาพขาว....ลงนาม ป.โท     
    ขาวส้ัน....ปาฐกถาพิเศษ     
 ฐานเศรษฐกิจ  ภาพขาว....ปาฐกถาพิเศษ 
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ม.เกษมบัณฑิต          
 ไทยโพสต  ขาวสั้น....รับ ป.โท     
 คม ชัด ลึก  ขาวสั้น....กอลฟการกุศล     

ม.อัสสัมชัญ          
 กรุงเทพธุรกิจ  สกูป....ปนหลักสูตรอินเตอร    
 ขาวสด   ขาวสั้น....กิจกรรมเปดหนังสือ 

สรุปขาวประจําวันท่ี 27-28 มีนาคม 2551 

ม.ธุรกิจบัณฑิตย          
 แนวหนา  ขาวสั้น....งานเสวนาพระไตรปฎก    
 พิมพไทย  สกูป....ควา 4 รางวัลประกวดออกแบบทิชชู 

ม.หอการคาไทย          
 ฐานเศรษฐกิจ  สกูป....เรียนโทงายๆ     
 บานเมือง  ขาวสั้น....อุปสมบทหมู     
 สยามกีฬา  ขาวสั้น....เสวนาโจติสติกส    
 สยามธุรกิจ  ภาพขาว....เล้ียงรับรอง 

ม.กรุงเทพ         
 โพสตทูเดย  ภาพขาว....ควางรางวัลส่ือสรางสรรค   
 บานเมือง  ภาพขาว....โครงการรักษทะเลไทย    
 สยามกีฬา  ขาวสั้น....นิทรรศการ Brand New 2008 

ม.ศรีปทุม          
 บานเมือง  ภาพขาว....ประชุม สสอท.    
 ผูจัดการ   ภาพขาว....ประชุม สสอท.    
 ไทยโพสต  ขาวสั้น....รับ ป.โท/เอก 

ม.รังสิต           
 สยามกีฬา  ขาวสั้น....สมัครทุนการศึกษา 
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ม.อัสสัมชัญ          
 คม ชัด ลึก  ภาพขาว....เล้ียงแสดงความยินดี 

สรุปขาวประจําวันท่ี 30-31 มีนาคม – 1-2 เมษายน 2551 

ม.ธุรกิจบัณฑิตย         
 บานเมือง  ภาพขาว....คายวิทยาศาสตร    
 สยามกีฬา  ภาพขาว....นักศึกษาแลกเปลี่ยนประเทศญี่ปุน  
 คม ชัด ลึก  ขาวสั้น....คานการกู กรอ.     
 ผูจัดการ   ขาวสั้น....พิธีสวดพระอภิธรรม ม.จ.ภัทรลดา  
 เดลินิวส   ขาวสั้น....พิธีสวดพระอภิธรรม ม.จ.ภัทรลดา 

ม.กรุงเทพ          
 คม ชัด ลึก  ภาพขาว....บริจาคโลหิต     
 บานเมือง  ภาพขาว....อบรมพัฒนาบุคลิกภาพ   
 สยามกีฬา  ภาพขาว....นศ. ควารางวัลประกวดสรางสรรคส่ือ  

ม.รังสิต           
 คม ชัด ลึก  ภาพขาว....มอบโลบุคคลดีเดน    
 ไทยโพสต  สกูป....คายสูฝนเภสัชกร     
 กรุงเทพธุรกิจ  ขาวสั้น....มอบทุนดานการแสดง    
 โลกวันนี้  สกูป....ศิราณีออนไลน     
 สยามกีฬา  ขาวสั้น....สัมมนาเศรษฐศาสตร 

ม.ศรีปทุม          
 ขาวสด   ภาพขาว....เสวนาการจัดการความรู   
 เดลินิวส   ขาวสั้น....รับสมัคร ป.โท/เอก    
 บานเมือง  ภาพขาว....บรรยายธรรมะ    
    ภาพขาว....เปดงานดอกบัวเกมส    
 สยามกีฬา  ภาพขาว....สัมมนาสโมสรนักศึกษา   
 การศึกษาวันนี้  ขาวสั้น....รับ ป.โท 
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ม.หอการคาไทย          
 เดลินิวส   ขาวสั้น....เปดป.เอก สาขาโลจิสติกส   
 บานเมือง  ขาวสั้น....สัมมนาดานสื่อสารการตลาด   
 สยามกีฬา  ขาวสั้น....จัดอุปสมบทหมู 

ม.เกษมบัณฑิต          
 สมัครดวน  ขาวสั้น....มอบทุนดานดนตรี-นาฏศิลปไทย 

สรุปขาวประจําวันท่ี  27-29  เมษายน  2551 

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
 คม ชัด ลึก   สกูป คณะวิศวะฯ กวาด 4 รางวัล 
 เดลินิวส    ภาพขาว  มอบพระไตรปฎก 
 สยามรัฐ    โพล  สํารวจคน กทม. 
มหาวิทยาลัยศรีปทุม  
 เดลินิวส    ภาพขาว  เปดตัวคณะดิจิทัลมีเดีย  
 มติชน    สกูป  นักศึกษาวิศวะโยธาชวยซอมอาคารเรียน 
 บานเมือง   ขาวสั้น  แถลงขาวโครงการ ICT 
มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
 แนวหนา   ขาว  แชมปแกรนดสปอรตยังดีไซเนอร 
 สยามรัฐ    ภาพขาว  อบรมบุคลากร 
     ขาวยาว  แจกโนตบุคนักศึกษา 
 บานเมือง   ขาวสั้น  แถลงขาวสรุปความคิดเห็น 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 โพสตทูเดย   ภาพขาว  รดน้ําขอพร 
 สยามกีฬา   ภาพขาว  แรลลี่การกุศล 
มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
 ขาวสด    ภาพขาว  บรรยายพิเศษ 
 บานเมือง   ภาพขาว  แสดงผลงานโฆษณา 
 

สรุปขาวประจําวันท่ี  30  เมษายน  2551 
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
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 การศึกษาวันนี้   สกูป  ชู 3 สาขาเดน 
     ขาวยาว  มอบ  400 ทุน 
 สยามดารา   ภาพขาว  สัมมนาคณะบริหาร 
 บานเมือง   ขาวสั้น  สัมมนาการตลาด 
 สยามกีฬา   ขาวสั้น  ฟุตซอล 
 
มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
 พิมพไทย   สกูป  แจกโนตบุค 
 สยามรัฐ    ภาพขาว  เปดหลักสูตรใหม 
 การศึกษาวันนี้   ภาพขาว  เปดหลักสูตรใหม  
 กรุงเทพธุรกิจ   ขาวยาว  หนุนรัฐขึ้นคาจาง 
มหาวิทยาลัยรังสิต 
 ไทยโพสต   สกูป  ผลงานภาพถาย 
 ผูจัดการ    สกูป  ถวายเกมเณรสิขา 
     ภาพขาว  เสวนาเศรษฐกิจไทย 
 การศึกษาวันนี้   สกูป ดีไซเนอรรุนเยาว 
     ขาวสั้น  มอบ 10 ทุน 
 เดลินิวส    ขาวส้ัน  ชมคอนเสิรตแจซซ 
 สมัครดวน   ขาวสั้น  รับสมัครทุนความสามารถพิเศษ 
     ขาวสั้น  มอบทุนปริญญาโท 
มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
 แนวหนา   ภาพขาว  ดูงานซูซูกิ 
 ไทยรัฐ    ขาวสั้น  สัมมนาฟรี  
 การศึกษาวันนี้   ขาวสั้น  รับปริญญาเอก  การจัดการ 
 ประชาชาติธุรกิจ   ขาวสั้น  อบรมดิจิทัลมีเดีย 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 ประชาชาติธุรกิจ   ภาพขาว  งานมหกรรมจําอวด 
มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
 ผูจัดการ    โพล  อิทธิพลการชมทีวี 
 กรุงเทพธุรกิจ   โพล  อิทธิพลการชมทีวี 
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สรุปขาวประจําวันท่ี  1  พฤษภาคม  2551 
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
 บางกอกทูเดย   ภาพขาว  อบรมผูบริหาร 
 สยามดารา   ภาพขาว  อบรมผูบริหาร 
มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
 บางกอกทูเดย   ภาพขาว  งานเปดตัวหลักสูตรใหม 
 สยามกีฬา   ภาพขาว  รวมลงนาม 
     ภาพขาว  โครงการสานสัมพันธฯ 
มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
 ผูจัดการ    ขาวยาว  ไอซีทีจางติว 
 สยามกีฬา   ภาพขาว  รับทุนปริญญาเอก 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 สยามกีฬา 
 
สรุปขาวประจําวันท่ี  4-7  พฤษภาคม  2551 
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  
 บานเมือง   ภาพขาว  รดน้ําวันสงกรานต 
 สยามกีฬา   ภาพขาว  แนะแนวการศึกษาที่เซ็นทรัล 
 สยามดารา   ภาพขาว  แนะแนวการศึกษาที่เซ็นทรัล 
     ภาพขาว  มหาวิทยาลัยราชมงคลกรุงเทพดูงาน 
 ขาวสด    ภาพขาว  เสวนาการนําเสนออยางมีศิลปะ 
 พิมพไทย   ภาพขาว  มอบตัวนักศึกษาทุน 
 สยามรัฐ    ภาพขาว  มอบตัวนักศึกษาทุน 
 บานเมือง   ภาพขาว  มอบตัวนักศึกษาทุน 
     ภาพขาว  ซิโกสอนฟุตบอล 
 เดลินิวส    ภาพขาว  บริการอบรมคอมพิวเตอร 
 การศึกษาวันนี้   ขาวสั้น  มอบ  400  ทุน 
     ขาวสั้น  มอบทุนปริญญาโท/เอก 
 กรุงเทพธุรกิจ   บทความ ดร.ไพโรจน 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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 เดลินิวส    ภาพขาว  ตอนรับนักศึกษาชาวฟนแลนด 
 บานเมือง   ภาพขาว  ตอนรับนักศึกษาชาวฟนแลนด 
     ภาพขาว  ตอนรับนักศึกษาชาวฟนแลนด 
     โพล  ผลงานรัฐบาล 
มหาวิทยาลัยศรีปทุม  
 ขาวสด    ภาพขาว  อบรมบูรณาการชีวิต 
 สยามกีฬา   ภาพขาว  โครงการคายฤดูรอน 
 บานเมือง   ภาพขาว  กีฬา 3 หนวยงาน 
 ไทยโพสต   ขาวสั้น  ปริญญาโทดูงานตางประเทศ 
 ผูจัดการ    ขาวส้ัน  เปดคณะดิจิตอลมีเดีย 
มหาวิทยาลัยรังสิต 
 ไทยโพสต   สกูป  ประชุมวิชาการ 
 การศึกษาวันนี้   ขาวยาว  มอบ  43  ทุน 
     ขาวสั้น  รับสมัครทุนความสามารถพิเศษ 
     ขาวยาว  รับปริญญาโท/เอก  ระบบทวิภาค 
 สมัครดวน   ขาวยาว  รับนักศึกษาทุนการศึกษาพระราชทาน 
มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  
 บานเมือง   โพล  การเลือกตั้ง 
มหาวิทยาลัยเกริก 
 การศึกษาวันนี้   ขาวสั้น  คัดนักศึกษาปริญญาโท/เอก  ภาคพิเศษ 
 

สรุปขาวระหวางวันท่ี 18 – 21 พฤษภาคม 2551 
ม.ธุรกิจบัณฑิตย 

สยามดารา   ภาพขาว...รวมปลูกตนไมในโครงการตนกลา 
บานเมือง   ภาพขาว...อบรมบุคลิกภาพ รร.สวนกุหลาบปทุมฯ 
สยามกีฬา   ภาพขาว...แขงขันวายน้ํา 
พิมพไทย   ขาวยาว...เสริมทักษะอังกฤษ 
กรุงเทพธุรกิจ   ขาวสั้น...อบรมการใช ERP 

ม.หอการคาไทย 
ไทยรัฐ    สกูป...สอบระบบไฮบริด 
บางกอกทูเดย   ภาพขาว...มอบโนตบุก 
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ประชาชาติธุรกิจ   ขาวสั้น...แจกโนตบุก 
ม.รังสิต 

ประชาชาติธุรกิจ   ขาวสั้น...โครงการ Twoplus เรียนจบมีงานทํา 
ม.กรุงเทพ    

ขาวสด    ภาพขาว...อุปสมบทหมู 
โพสตทูเดย   ภาพขาว...ไวอาลัยนักวอลเลยบอลทีมชาติ 
สยามดารา   ภาพขาว...ฉลอง 24 ป วิทยาลัยนานาชาติ 
บานเมือง   ขาวสั้น...อบรมกฎหมาย 
คม ชัด ลึก   ขาวยาว...สรางกรีนแคมปส 

ม.รังสิต 
บานเมือง   ขาวสั้น...รับสมัคร ป.โท 
    สกูป...เชียรลีดดิ้งนานาชาติ 
การศึกษาวันนี้   สกูป...คัดเรียน ป.ตรี 
    ขาวส้ัน...รับสมัครอาจารย 
คม ชัด ลึก   สกูป...โฆษณา หมอมง 
มติชน    ภาพขาว...นักศึกษาแลกเปลี่ยน 
กรุงเทพธุรกิจ   ขาวสั้น...อบรมวิจัย 
ผูจัดการ    ขาวส้ัน...สัมมนาวิชาการ 

ม.ศรีปทุม    
บานเมือง   ภาพขาว...ประกวดสื่อสรางสรรค 

ม.อัสสัมชัญ  
แนวหนา   ภาพขาว...รวมใจถวายสักการะ 
บานเมือง   โพล...คุณธรรมความรักชาติ 
โพสตทูเดย   ภาพขาว...สนับสนุนวิจัย 
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สรุปขาวระหวางวันท่ี 31 พฤษภาคม  2551  
 

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
สยามกีฬา   ภาพขาว...มหาวิทยาลัยเทคโนลานนาดูงาน 
สยามดารา   ภาพขาว...มอบจักรยานสูนอง 
ผูจัดการ    ภาพขาว...แสดงความยินดีทุนศิลปน 
บิ๊กวีค    บทความหาวิทยาลัย..ผศ.ดร.ภูเบศร 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ประชาชาติธุรกิจ   ภาพขาว...ลงนามวิจัย 
แนวหนา   ภาพขาว...รณรงคลดโลกรอน 

มหาวิทยาลัยรังสิต 
บานเมือง   ภาพขาว...มอบประกาศ นศ.แลกเปลี่ยนฯ 
    สกูป...ผูนําไอที 
การศึกษาวันนี้   สกูป...เปด ป.โท การแพทย 

มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
บานเมือง   ภาพขาว...เปดงานจอบแฟร 
สยามกีฬา   ภาพขาว...ฟุตบอลดารา 
    ภาพขาว...กีฬาชุมชน 

มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
การศึกษาวันนี้   ภาพขาว...แนะนําหลักสูตรใหม 
บางกอกทูเดย   ภาพขาว...แนะนําหลักสูตรใหม 
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ประวัติการศึกษา 
 
ช่ือ   นายสายชล  ดาษนิกร 
วันเดือนปเกดิ  6  ธันวาคม พ.ศ. 2523  
วุฒิการศึกษา  บริหารธุรกิจบัณฑิต (การจัดการอุตสาหกรรมและเทคโนโลยี) 
   มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑติย  พ.ศ. 2547 
รางวัล   รับประธานถวยรางวัลชนะเลิศการประกวด   

Mr.TO  BE  NUMBER  ONE   
จากทูลกระหมอมหญิงอุบลรัตนราชกัญญา  สิริวัฒนาพรรณวด ี
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