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กิตติกรรมประกาศ 
 
 วิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวย  ความกรุณา  การสนับสนุน  และความชวยเหลือ
ของผูชวยศาสตราจารย  ดร.อัศวิน  เนตรโพธิแกว  อาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ  ที่คอยให
คําแนะนํา  ตรวจตรา  และแกไขเนื้อหา  รวมทั้ง รองศาสตราจารย ดร.บุญเลิศ  ศุภดิลก  ซ่ึงใหเกียรติ
มาเปนประธาน  ที่ใหคําแนะนําและติชม  รวมท้ังผูชวยศาสตราจารยสุวัฒนา  วงษกะพันธ  และ
อาจารย  ดร.ฐิตินันท  บุญภาพ  ที่กรุณามาเปนกรรมการวิทยานิพนธ  ที่ไดใหแนวคิดแหลักการ
ตางๆ แกขาพเจาซ่ึงทุกทานไดสละเวลาอันมีคามาใหขอคิดเห็น  และสิ่งตางๆ  อันเปนประโยชนใน
การที่จะทําใหวิทยานิพนธฉบับนี้สมบูรณที่สุด   
 ขาพเจาขอขอบพระคุณผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดจํานวน  14  ทาน  
จากมหาวิทยาลัยเอกชน  7  แหง ที่ไดสละเวลาอันมีคา  ใหขาพเจาไดเขาสัมภาษณและรับฟง
ขอคิดเห็นและหลักการอันเปนประโยชนแกวิทยานิพนธ  ดังมีรายนามตอไปนี้  อาจารยศรีสุดา  
ธรรมบํารุง อาจารยรัตนาภรณ  พืชผล   อาจารยสมเกียรติ  รุงเรื่องวิริยะ คุณภัสณี  บํารุงถิน   
อาจารยอุดม  ไพรเกษตร  อาจารยวรวรรณ  เชาวนศิริกิ   อาจารยปราโมทย  สุวรรณเสริฐ  คุณ
รุงโรจน  ฉิมชื่นจิตต  อาจารยวรงค  ชินวันทนานนท   คุณนเรนทร  กรีนชัย  ดร.สุเทพ  เดชะชีพ   
คุณประทีป  จางสกุลไทย  ผศ.วลัย  วัฒนะศิริ  และ คุณยิ่งศักดิ์  สิทธิยากรณ  ที่กรุณาสละเวลาอันมี
คาในการใหสัมภาษณคร้ังนี้   
 ขาพเจาขอขอบพระคุณคณาจารยคณะนิเทศศาสตร  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  ที่ไดให
วิชาความรูตางๆ  และไดนําเอาความรูเหลานั้นมาประยุกตใชในการทํางาน  รวมถึงเจาหนาที่
โครงการปริญญาโท  ที่ใหคําปรึกษาเรื่องขั้นตอนการจัดทําวิทยานิพนธและใหความชวยเหลือเร่ือง
เอกสาร   
 กราบขอบพระคุณอยางสูงยิ่ง แม (สมร  ดาษนิกร)  พอ (หนอม  ดาษนิกร) พี่แดง (สานน  
ดาษนิกร) พี่ไข (ธานินทร ดาษนิกร) พี่อูฐ (ธานี  ดาษนิกร) พี่แหมม (สาทนา  ดาษนิกร) พี่พวงที่   
รักยิ่ง (สายไหม  บุญพรัตน) พี่จิ้ม (อํานวย  ดาษนิกร) พี่เลิศ (บุญเลิศ  บุญพรัตน)และหลานๆ ทุกคน
ที่คอยเปนกําลังใจและสนับสนุนขาพเจามาโดยตลอด  ขอขอคุณ  พี่ๆ เพื่อนๆ นองๆ ที่แวะมาถาม
ไถ  และเปนกําลังใจใหความเอื้อเฟอชวยเหลือดานเอกสารและหนังส่ือวิชาการตางๆ ดวยดีเสมอมา  
 ทายสุดขาพเจาขอขอบคุณ  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  และคณะนิเทศศาสตร ที่ไดให
โอกาสแกขาพเจาเขามาศึกษาหาความรู  จนสามารถประสบความสําเร็จไดทุกวันนี้  
 

 ขาพเจาขอขอบคุณมา ณ โอกาส นี้    
        สายชล  ดาษนิกร 
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สารบัญตาราง…………………………………………………………………………………. ซ 
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หัวขอวิทยานพินธ กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ   
   เพื่อสงเสริมการตลาด ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย  
ชื่อผูเขียน  สายชล  ดาษนกิร  
อาจารยท่ีปรึกษา  ผูชวยศาสตราจารย  ดร.อัศวนิ  เนตรโพธิ์แกว   
สาขาวิชา  นิเทศศาสตรธุรกิจ  
ปการศึกษา  2551  
 

บทคัดยอ 
 

 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงการรับรู และกลวิธีการนําไปใช  รวมทั้งปญหา
และอุปสรรคในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช  เพื่อสงเสริมการตลาดใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย ซ่ึงงานวิจัยนี้มีขอบเขตในการศึกษาโดยการวิจัยเชิงคุณภาพ  เก็บ
ขอมูลจากการสัมภาษณแบบมีกรอบคําถามปลายเปดและปลายปด หรือศึกษาจากขอมูลปฐมภูมิ  
และวิจัยเชิงเอกสารหรือศึกษาจากขอมูลทุติยภูมิ  

ผลการวิจัยพบวา  การรับรูแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผูบริหารและ
ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารมีการรับรูเปนอยางดี  รวมทั้งมีการนําแนวคิดมาเปนหลักวิเคราะห  
กําหนดแผนการสื่อสารในระยะยาว ทุกมหาวิทยาลัยมีการใชกลวิธีการสื่อสารการตลาดแบบรอบ
ทิศทางหรือแบบ  360 องศา การใชส่ือที่มีความหลากหลายคือ  ส่ือมวลชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือบุคคล 
และสื่ออิเ ล็กทรอนิกส   แบบการกระจายครอบคลุม   เพื่อให เขาถึงกลุมเปาหมายอยางมี
ประสิทธิภาพ  ที่นาสนใจ คือ ไมมีสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใดปฏิเสธแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
หรือไมใหความสําคัญในหลักการการสื่อสารการตลาด ซ่ึงถือเปนแนวโนมที่ดีตอการพัฒนาแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในประเทศไทย  ที่ สํ าคัญแสดงให เห็นชัดว า ธุรกิจ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ไมควรถูกมองขามจากเอเจนซี่ตางๆ ที่มั่นใจวาตนเองเปนผูเชี่ยวชาญดาน
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 ปญหาและอุปสรรคในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช  มีปญหา
ดานนโยบาย  ผูบริหารระดับสูง  งบประมาณ  และการสื่อสารภายในองคกร  ปญหาดานบุคลากร
และเทคโนโลยี  ปญหาดานการสื่อสารและการใชส่ือ   ปญหาดานประเด็นสาธารณะ และปญหา
ดานลักษณะของธุรกิจ ที่นาสนใจคือ ปญหาดานความรูความเขาใจของบุคลากรไมใชปญหาในการ
นําการสื่อสารการตลาดไปใชในสถาบันอุดมศึกษาแสดงใหเห็นถึงความพรอมที่จะนําไปใชแตอาจ
ยังขาดปจจัยสนับสนุนภายในองคกรเทานั้น    

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 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
ในโลกปจจุบันแนวทางในการพัฒนามนุษยที่สําคัญ คือการพัฒนาการศึกษา ความตองการ

ดานการศึกษาจึงเปนเสมือนความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษยอีกรูปแบบหนึ่ง นโยบายการ
บริหารของหลายประเทศจึงใหความสําคัญและสนับสนุนดานการศึกษา สงเสริมใหประชาชนมี
ความรูพื้นฐานและพัฒนาใหกาวหนาในระดับที่สูงขึ้น เพื่อเปนกําลังสําคัญในการพัฒนาประเทศ  

การศึกษาถือเปนปจจัยหนึ่งที่สําคัญไมนอยไปกวาความตองการดานปจจัยหลัก ๆ ทั้ง 4 
ดานของมนุษย  และการศึกษายังเปนสวนชวยใหประชาชนในแตละประเทศไดรับความรู  ความ
เขาใจ  ตลอดจนสามารถเรียนรูในสิ่งตาง ๆ  ที่ตองการคนหาหรือแสวหาคําตอบ  และเมื่อไดรับ
การศึกษาแลว  ส่ิงที่ตามมาก็คือ  ประชาชนเหลานั้นจะไดนําความรูความสามารถจากการศึกษาหา
ความรูเหลานั้นมาพัฒนาตนเองและประเทศชาติได  ในประเทศที่เจริญแลวหลาย ๆ ประเทศไดมี
ความสนใจในเรื่องการศึกษาสําหรับประชาชน  เพราะถือวาเปนสิ่งที่สําคัญในสังคมปจจุบัน ที่เปน
ยุคของขอมูลขาวสาร  เปนโลกของวิทยาการ  เทคโนโลยี  จึงจําเปนตองมีความรูประกอบเขา
ดวยกันกับการดําเนินชีวิต  

นับตั้งแตแผนพัฒนาประเทศฉบับที่ 7  ที่มุงหวังใหประชาชนในประเทศไทยไดรับความรู
จากการศึกษาใหทัดเทียมกัน  ซ่ึงแตเดิมมีการศึกษา  ภาคบังคับแคประถมศึกษาปที่  6  จนปจจุบัน
การศึกษาภาคบังคับไดพัฒนามาเปนระดับมัธยมศึกษาปที่  3  แทน  นั้นทําใหเห็นวาการศึกษานั้นมี
ความสําคัญเพิ่มขึ้น  คนทุก ๆ  ระดับชั้นควรไดรับการศึกษาใหทัดเทียมกัน (ทบวงมหาวิทยาลัย
,มิถุนายน  2532 :16)   

สถาบันการศึกษาในประเทศไทยมีดวยกันหลายระดับ  ตั้งแตโรงเรียน  วิทยาลัย  สถาบัน  
มหาวิทยาลัย  ลวนเปนแหลงของการใหความรู ใหการศึกษาแกประชาชน  สําหรับการศึกษาใน
ระดับสูงกวาระดับมัธยมศึกษา ก็คือ  ระดับอุดมศึกษา  หรือระดับมหาวิทยาลัย  เปนสวนของ
การศึกษาที่มีความสนใจของผูที่เรียนหรือนักศึกษา  ในดานที่ตนสนใจ  และอยากที่จะศึกษาหา
ความรู  ซ่ึงการศึกษาในระดับอุดมศึกษานี้  สําหรับประเทศไทยแลวมีมหาวิทยาลัยที่เปดสอน
ระดับอุดมศึกษาทั้งในสวนของภาครัฐและเอกชน  ทั้งที่มีสถานที่ตั้งในกรุงเทพมหานคร  ปริมณฑล  
รวมถึงในหลาย ๆ  จังหวัด  (ทบวงมหาวิทยาลัย, มิถุนายน  2538 )   
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ฉะนั้นในสวนของภาครัฐเองก็ไดใหความสนใจตอการศึกษาของประชาชนในประเทศ
ดังนั้น  จึงมีการตั้งสถาบันการศึกษาขึ้นมามากมายหลายแหง  โดยเฉพาะสถาบันการศึกษาที่เปน
ระดับมหาวิทยาลัยแลวนับวันยิ่งมีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้นจากเดิมไมกี่แหง   ซ่ึงสวนใหญในสมัย
แรก ๆ  ลวนเปนของภาครัฐทั้งส้ิน 

สําหรับการเกิดสถาบันอุดมศึกษาเอกชน มาจากแนวคิดที่จะชวยแบงเบาภาระของภาครัฐ
ในการจัดการและใหบริการทางการศึกษาระดับอุดมศึกษา  แกผูที่ตองการจะศึกษาในระดับนี้  ซ่ึงมี
จํานวนมากและสถาบันการศึกษาของภาครัฐมีจํานวนไมเพียงพอที่จะใหบริการอยางทั่วถึง  
โดยเฉพาะผูที่พลาดโอกาสจากการสอบคัดเลือกเขาเรียนตอในสถาบันการศึกษาของภาครัฐ  
นอกจากนี้ก็เพื่อชวยใหผูที่ตองการศึกษาตอสามารถเรียนตอในระดับมหาวิทยาลัยไดโดยไม
จําเปนตองไปศึกษาตอตางประเทศ  ขณะเดียวกันก็ชวยใหไมตองเสียเงินตราในการไปศึกษาตอ
ตางประเทศ  (ทบวงมหาวิทยาลัย, เมษายน 2538 : 2)   

ดวยแนวคิดดังกลาวสภาการศึกษาแหงชาติ (ปจจุบันคือสํานักงานคณะกรรมการการศึกษา
แหงชาติ) ไดนําเรื่องการใหเอกชนเขารวมรับภาระจัดการศึกษาระดับอุดมศึกษามาพิจารณา  ตอมา
ในป พ.ศ.2512 ไดมีพระราชบัญญัติสถาบันอุดมศึกษาเกิดขึ้น  และกลุมมหาวิทยาลัยเอกชนกลุมได
ทําการเปดการเรียนการสอน ไดแก มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวิทยาลัยศรีปทุม(วิทยาลัยไทยสุริยะ
เดิม)  มหาวิทยาลัยเกริก  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย (วิทยาลัยการ
พาณิชยเดิม) ซ่ึงเปนกลุมมหาวิทยาลัยเอกชนกลุมแรกๆ ที่ไดมีโอกาสใหการศึกษาแกผูที่สนใจจะ
ศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาในชวงเวลานั้น  (ทบวงมหาวิทยาลัย, มิถุนายน  2533 : 10)   

ปจจุบันมีสถาบันระดับอุดมศึกษา  ในประเทศไทยรวมทั้งสิ้น  122 แหง  แบงเปน 
มหาวิทยาลัยจํากัดรับของรัฐจํานวน 22 แหง มหาวิทยาลัยเอกชน 54 แหง และมหาวิทยาลัยราชภัฎ
และราชมงคล 44 แหง มหาวิทยาลัยเปดอีก 2 แหง (ทบวงมหาวิทยาลัย, มิถุนายน  2533 : 106)   

ซ่ึงมีสถานที่ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร  บริเวณปริมณฑล และในสวนภูมิภาค  สําหรับ
มหาวิทยาลัยเอกชน  ที่ตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 14 สถาบันดังนี้ มหาวิทยาลัยเกริก
มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต   มหาวิทยาลัยกรุงเทพ   มหาวิทยาลัยเซนตจอหน  มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีมหานคร  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  มหาวิทยาลัยศรีปทุม  มหาวิทยาลัยสยาม 
มหาวิทยาลัยหอการคาไทย  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  (วิทยาเขตหัวหมาก)  มหาวิทยาลัยเอเชีย
อาคเนย  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ (วิทยาเขตกลวยน้ําไทย)  มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ 
(วิทยาเขตยศเส) 
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มหาวิทยาลัยเอกชนที่ตั้งอยูในเขตปริมณฑล จํานวน 6 สถาบันดังนี้  มหาวิทยาลัยรังสิต  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ (วิทยาเขตรังสิต)  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  (วิทยาเขตบางนา)  มหาวิทยาลัยหัว
เฉียวเฉลิมพระเกียรติ (วิทยาเขตบางพลี)  มหาวิทยาลัยอีสเทรินเอเชีย  มหาวิทยาลัยชินวัตร 

มหาวิทยาลัยเอกชนที่ตั้งอยูใน เขตภูมิภาค จํานวน 10 สถาบัน มหาวิทยาลัยพายัพ  
มหาวิทยาลัยคริสเตียน   มหาวิทยาลัยเจาพระยา   มหาวิทยาลัยณิวัฒนา   มหาวิทยาลัยภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ  มหาวิทยาลัยวงษชวลิตกุล  มหาวิทยาลัยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหง
เอเชีย  มหาวิทยาลัยเว็บสเตอร (ประเทศไทย) และมหาวิทยาลัยหาดใหญ  

ตลอดระยะเวลาที่ผานมาอุดมศึกษาไทยไดมีการปรับตัวเปลี่ยนแปลงไปตามสภาวการณ
ทางสังคมและเศรษฐกิจ อุดมศึกษาไดเขามาสูยุคโลกาภิวัตนหรือยุคไรพรมแดน จากเดิมที่
อุดมศึกษาเปนการผลิตกําลังคนเพื่อใหบริการการศึกษาเฉพาะกลุม (Elite Education) สูการขยาย
ระดับการศึกษาสูมวลชน (Mass Education) การจัดการศึกษามุงเนนการผลิตกําลังคนตามความ
ตองการกําลังคน (Man power Demand) เพื่อการพัฒนาประเทศและเพื่อใหสอดคลองกับความ
ตองการของตลาดแรงงาน (Market Demand) การขยายตัวของอุดมศึกษามาจากปจจัยทางเศรษฐกิจ
เปนหลักเพื่อการกาวสูการแขงขันกับนานาประเทศในเวทีเศรษฐกิจโลก อุดมศึกษาไทยจึงตอง
มุงเนนการผลิตกําลังคนที่มีคุณภาพเพื่อสนองตอการแขงขันในระดับนานาชาติ  โดยการอนุญาตให
ภาคเอกชนเขามามีบทบาทและมีสวนรวมในการพัฒนาการศึกษาระดับอุดมศึกษาของชาติ จน
กลายเปน “ธุรกิจการศึกษา” (Education Business) 

เมื่อเปรียบเทียบกับธุรกิจประเภทอื่น นั้น การบริหารธุรกิจการศึกษานับวามีลักษณะที่
แตกตาง กลาวคือ ในการรับรูของประชาชนหรือผูบริหาร เขาใจวาสถาบันการศึกษาถือเปนองคกร
ประเภทไมแสวงผลกําไร (Non-profit Organization) ดังนั้นจึงไมจําเปนตองทําการตลาด แตในทาง
ปฏิบัติตองแขงขันเพื่อความอยูรอด โดยเฉพาะสถาบันอุดมศึกษาของเอกชนที่ไมไดรับงบประมาณ
สนับสนุนใด ๆ จากรัฐ นอกจากนี้ ธุรกิจการศึกษายังมีลักษณะเปนธุรกิจสินคาบริการ(Service) เปน
สินคาที่ไมมีตัวตนหรือจับตองไมได มีลักษณะเฉพาะและมีขอจํากัดมากกวาสินคาประเภทที่จับตอง
ได ดังนี้ 

1. สินคาบริการมีสวนจับตองไมได เมื่อจับตองไมไดจึงเปนหนาที่นักส่ือสารหรือนักการ
ตลาดที่ตองสื่อใหกลุมเปาหมายรับทราบถึงลักษณะและคุณสมบัติของสินคาบริการนั้นๆ อยาง
ชัดเจน ตองใหขอมูลการใหบริการแกกลุมเปาหมาย ซ่ึงอาจจะเปนนักเรียน นักศึกษา ผูปกครอง 
คณาจารยในโรงเรียน และคนทํางาน เพื่อใหเห็นภาพวาจะไดรับอะไรจากการมาสมัครใชบริการ
หรือมาสมัครเรียนที่สถาบันแหงนี้  
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2. สินคาบริการนั้นลูกคาซื้อเพราะความเชื่อ คือเชื่อวาจะไดมาในสิ่งที่เขาตองการ ทั้งที่ไมรู
วาจะไดตามที่ตองการหรือไม เชน นักเรียนมาสมัครศึกษาตอที่สถาบันแหงนี้เพราะคาดวาจะเรียน
อยางมีความสุข แตหลังจากเขามาเรียนอาจไมมีความสุขในการเรียนอยางที่คิดก็ได นักสื่อสาร
สถาบันการศึกษาที่ประสบความสําเร็จในการชักจูงใหผูเรียนใหมและเกามารับบริการ สมัครเรียน 
จะตองหาวิธีการที่จะทําใหคนกลุมนั้นมีความเชื่อวาเขาจะไดรับการใหบริการที่ดีกอนที่เขาจะ
ตัดสินใจสมัครเรียน  

3. ผูใหบริการเปนเรื่องที่สําคัญที่สุด สําหรับสินคาบริการประเภทนี้ยิ่งสําคัญมากเพราะ 
เนื่องจากนักเรียน นักศึกษาหรือผูปกครองตัดสินใจสมัครเรียนเพราะความเชื่อ เขาจะเชื่อมั่นในตัว
บุคคลที่ใหบริการ ในที่นี้หมายถึงทั้งคณาจารยผูสอน บุคลากรบริการสนับสนุนตางๆ หากลูกคาไม
เช่ือในความสามารถของบุคลากร ปญหาก็จะเกิดกับองคกร เชน สถาบันการศึกษาหากไมคัดเลือก
คณาจารยที่เปนผูทรงคุณวุฒิมาถายทอดประสบการณ ความรู ก็อาจทําใหความเชื่อลดลง ใน
ขณะเดียวกันผูบริหารตองใหความสําคัญกับผูใหบริการ เพราะบางครั้งลูกคามีความเชื่อในตัว
บุคลากรมากลูกคาก็อาจหยุดใชบริการเมื่อบุคลากรลาออก   

4. สินคาบริการถาไมไดขายในเวลานั้น ก็จะเกิดการสูญเปลา ในชวงเวลาที่เจาของกิจการ 
หรือบุคลากรวางเพราะไมมีลูกคาก็เปนตนทุน และไมสามารถจะเรียกคืนไดอีก ถาเปนสินคาที่จับ
ตองไดยังสามารถนํามาขายในวันอื่นได ธุรกิจการศึกษาเกิดการสูญเปลาแนนอนหากลงทุนไปแลว
ไมมีผูมาสมัครเขาเรียน 
 ดังนั้นผูประกอบการหรือผูบริหารทางดานการสื่อสารการตลาดจะตองกําหนดกลยุทธให
เหมาะสม ซ่ึงแนวทางกวางๆ ในการกําหนดกลยุทธใหธุรกิจบริการประสบความสําเร็จมี
องคประกอบดวย 3 สวน คือ  

1.  การบริหารภาพลักษณภายนอก ลูกคามองกิจการวาการใหบริการเปนอยางไร ถาเขาเชื่อ
วาธุรกิจบริการนี้ใหในสิ่งที่เขาตองการได เขาก็จะสนใจที่จะใชบริการ ดังนั้น ผูบริหาร
สถาบันการศึกษาตองมีการบริหารภาพลักษณภายนอกของสถาบัน ใหตรงกับสิ่งที่กลุมเปาหมาย
ตองการและสื่อสารใหกลุมเปาหมายทราบ 
 2.  การจัดการภายในกิจการหรือสถาบัน ตองรูจุดยืนของตนเองวาการที่จะทําใหธุรกิจ
บริการการศึกษานี้ ประสบความสําเร็จนั้นจะตองใหความสําคัญในเรื่องใดบาง อาทิ ดานคุณภาพ
บัณฑิต การจัดการเปดสอนในหลักสูตรที่เปนที่ตองการของกลุมเปาหมาย การสรรหาคณาจารย
ผูทรงคุณวุฒิและผูเชี่ยวชาญเฉพาะดานมาสอน การจัดกิจกรรมและสนับสนุนการปลูกฝงคานิยมที่ดี
แกนักศึกษา การสงเสริมงานวิจัยเพื่อพัฒนาประเทศ เปนตน 
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 3. เวลาแหงความจริง คือ ในธุรกิจบริการทั่วไปอธิบายวา ระยะเวลาที่พนักงานหรือ
ผูบริหารใหบริการแกลูกคา เปนเวลาที่ลูกคาจะเห็นวาในการที่เขาซื้อบริการจากความเชื่อนั้นจริง ๆ 
แลวเขาจะไดในสิ่งที่เขาตองการหรือไม สําหรับในธุรกิจบริการการศึกษาผูบริหารจะตองเอาใจใส
ในคุณภาพในการใหบริการการเรียนการสอน โดยเฉพาะถาตองใชบุคลากรมาเปนผูใหบริการ เชน 
การสอนของคณาจารยยิ่งตองเอาใจใสมากขึ้น เพราะลักษณะอาจารยจะความแตกตางกันสูง รวมทั้ง
ความสัมพันธระหวางอาจารยซ่ึงเปนผูสอนกับนักศึกษาที่เปนผูเรียน นั้น มักมีสถานภาพเปนครูกับ
ลูกศิษย ไมใชลูกคา ดังนั้น ในการปฏิบัติจึงเกิดปญหาไดงาย 
 ถึงแมจะมีขอจํากัดในการดําเนินงานมากกวาธุรกิจบริการประเภทอื่น แตการลงทุนเปด
สถาบันการอุดมศึกษาเอกชนก็ไดรับความสนใจจากนักลงทุนเห็นไดจากจํานวนสถาบันอุดมศึกษา
ไทยปจจุบันมีจํานวนมหาวิทยาลัยเอกชนมากกวาของรัฐ การที่มีสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมากขึ้น 
สงผลใหเกิดสภาวะการแขงขันระหวางสถาบันตางๆเพิ่มมากขึ้น เพื่อสรางการยอมรับในสังคมและ
เพื่อความอยูรอดทางธุรกิจ ซ่ึงเปนลักษณะการแขงขันรอบดานทั้งการแขงขันกับตนเอง การแขงขัน
กับมหาวิทยาลัยเอกชนดวยกัน การแขงขันกับมหาวิทยาลัยที่มีช่ือเสียงมายาวนานของรัฐบาล และ
สถาบันราชภัฎและราชมงคลที่ปรับสถานภาพเปนมหาวิทยาลัย รวมทั้งแขงขันกับมหาวิทยาลัย
ตางประเทศที่พรอมจะมารุกตลาดไทยตลอดเวลา เนื่องจากผลของนโยบายการเปดตลาดการคาเสรี 
รวมทั้งปจจัยภายนอกดานการศึกษาก็มีการเปลี่ยนแปลง อันเปนผลมาจากของการปฎิรูปการศึกษา 
ระบบสังคมและเศรษฐกิจที่ตกต่ําลง จํานวนประชากรในวัยเรียนที่มีแนวโนมลดลง    
  นอกจากปจจัยภายนอกตางๆ ที่กลาวมาแลวนั้น ยังมีปจจัยภายในของผู รับสารหรือ
ผูบริโภคทั้งดานความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางมาก จากอดีตที่
เปนผูรับสารเปาหมายที่มีลักษณะของการเปนผูถูกกระทําหรือผูถูกปฏิบัติ (Passive) เปลี่ยนเปนผูรับ
สารเปาหมายที่มีลักษณะเปนผูกระทํา   (Active) โดยเลือกเปดรับสารไดเอง เลือกสนใจ เลือก
ตีความ  และแสวงหาขาวสารเพื่อสนองตอบความตองการของตนเอง  นอกจากนี้ยังมีการ
เปลี่ยนแปลงดานเทคโนโลยีที่ชวยใหผูรับสารสามารถเปดรับสารไดงาย สะดวกและมีทางเลือกมาก
ขึ้นอีกดวย ลักษณะของผูบริโภคมีการแบงกลุมยอยมากขึ้นไมเปนลักษณะแบบมวลชนเหมือนใน
อดีต ทําใหนักการตลาดและนักส่ือสารเขาถึงผูรับสารยากขึ้น  

ดวยสภาพการที่แปรเปลี่ยนไปดังกลาว นักสื่อสารและนักการตลาดจึงตองแสวงหา
เครื่องมือ กลยุทธการตลาดใหมๆ เพื่อจะชวงชิงพื้นที่ทางการตลาดใหไดมากที่สุด การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ จึงเปนอีกกลยุทธหนึ่งที่ไดรับการยอมรับ โดยเร่ิมในประเทศสหรัฐอเมริกา 
และไดรับการยอมรับวาเปนแนวคิดที่สําคัญ โดยมีขอสันนิษฐานวา Blackwell นั้นนาจะเปนบุคคล
แรกที่มีการบรรยายถึงแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในป ค.ศ.1987  (Hotton, 1996)  
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จากที่กลาวมาขางตนนี้  ทําใหผูวิจัยเห็นวาธุรกิจการศึกษาเอกชน  เปนธุรกิจหนึ่งที่มีการ
แขงขันกันมากในปจจุบันนี้ จึงทําใหสนใจที่จะศึกษาประเด็นของกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณา  เพื่อการสงเสริมการตลาดในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย  ซ่ึงมีการรับรู  และกระบวน
นําไปใช รวมถึงปญหาและอุปสรรค  ซ่ึงถือวาเปนประเด็นที่นาจะทําการวิจัยอยางยิ่งและยังไมมี
ใครทํามากอน  ซ่ึงคาดวาผลการวิจัยจะเปนประโยชนตอผูประกอบการทางธุรกิจการศึกษาและผูที่
เร่ิมนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใช ไดศึกษาขอมูล  ตลอดจนเปนแนวทางใน
การปรับปรุงและพัฒนาสําหรับสถาบันอุดมศึกษาเอกไทยตอไป   
 การศึกษาเร่ือง กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  เพื่อสงเสริมการตลาด                  
ในสถาบันอุดมศึกษาไทยมีวัตถุประสงคการทําวิจัย  ดังนี้    
 

1.2  วัตถุประสงคการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการรับรู และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของ

ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
2.  ศึกษากลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ

ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
3. ศึกษาถึงปญหาและอุปสรรคในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช

ของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
 

1.3  ปญหานําวิจัย   
1.  การรับรู  และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ

ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนอยางไร? 
 

2.  กลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ
ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนอยางไร? 
 

3.  ปญหาและอุปสรรคในการนําไปใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใช
ของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปน
อยางไร?  

 

1.4  ขอบเขตการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเริ่มจากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของ ไดแก 
งานโฆษณาในหนังสือพิมพนิตยสาร บทสัมภาษณ ขาวประชาสัมพันธในสื่อส่ิงพิมพ ส่ือของ
สถาบันการศึกษา ภาพกิจกรรม การจัดนิทรรศการและเหตุการณสําคัญ ๆ ของสถาบัน จากนั้น
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สัมภาษณโดยใชแบบสอบถามปลายเปดและปดกับผูบริหารและผูปฏิบัติงานทางดานการสื่อสาร
การตลาดในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนชั้นนําที่ใหความสําคัญดานการสื่อสารองคกรจํานวน
มหาวิทยาลัยละ 2  คน  รวมทั้งสิ้นจํานวน  14  คน  ในระดับผูบริหารทางดานการสื่อสารการตลาด
และระดับผูปฏิบัติการทางดานการสื่อสารการตลาด สําหรับการศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ  เพื่อสงเสริมการตลาดในสถาบันอุดมศึกษาไทย คร้ังนี้จึงมีวัตถุประสงค  
เพื่อศึกษาการรับรู และกลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชในธุรกิจ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย  ศึกษาถึงปญหาและอุปสรรคในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการมาใชในธุรกิจการศึกษา ซ่ึงเปนธุรกิจสินคาบริการที่มีลักษณะเฉพาะที่แตกตางจาก
สินคาบริการทั่วไป    เพื่อดูวาผูบริหารทางดานการสื่อสารการตลาดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน มี
ความพรอมมากนอยเพียงใดในการรับเอาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชในการ
ทํางาน 
 

1.5  นิยามศัพท 
 แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  หมายถึง  กระบวนการพฒันาและนําเอาการ
ส่ือสารหลากหลายรูปแบบไปใชเพื่อโนมนาวใจลูกคาและลูกคาที่คาดหวัง  โดยมีเปาหมาย  คือ  
การสรางอิทธิพลหรือผลใหเกิดขึ้นโดยตรงตอพฤติกรรมของผูรับสารเปาหมาย คํานงึถึงจุด
ติดตอส่ือสารของตราสินคาหรือสถาบัน (Brand or Company Contact) ทุกประเภททีม่ีกับลูกคาหรอื
ลูกคาที่คาดหวงั วาเปนเสมือนชองทางการสื่อสารที่มีศักยภาพ นอกจากนั้น  ยังสามารถใชเครื่องมือ
การสื่อสารทุกรูปแบบที่มีความเกี่ยวของกบัลูกคาหรือลูกคาที่คาดหวัง  โดยกระบวนการของการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะเริ่มตนที่ลูกคาและลูกคาที่คาดหวังกอน  จากนัน้จึงมาทําการ
ตัดสินใจและระบุถึงรูปแบบและวิธีการของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจเพื่อที่จะสงไปยังลูกคาและ
ลูกคาที่คาดหวงัตอไป 
  

 มหาวิทยาลัยเอกชน  หมายถึง  สถาบันการศึกษาในสังกัดของทบวงมหาวิทยาลัย          
เปนสถาบันอุดมศึกษาที่ไมไดเปนของภาครัฐ  ซ่ึงมีการดําเนินงานและการบริหารจัดการโดยเอกชน     
ทั้งที่ตั้งโดยมูลนิธิ  และสวนบุคคล  จํานวนมหาวิทยาลัยเอกชน  7  แหง  โดยพิจารณาจาก
งบประมาณ  ที่ใชผานสื่อและจากการศึกษาเอกสารพบวา มีการดําเนินการดานการสื่อสารการตลาด
เชิงรุก รวมทั้งมีจํานวนนักศึกษาที่สนใจสมัครเขาศึกษาตอในแตละปเปนจํานวนมาก ซ่ึง ไดแก 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ มหาวิทยาลัยศรีปทุม มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยหอการคาไทย มหาวิทยาลัยรังสิต และมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
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 การรับรู  หมายถึง  การรับรูแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของผูบริหารและ
ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารในสถาบันการศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน  จํานวน 7 แหง  
 ผูบริหารทางดานการสื่อสารการตลาด  หมายถึง  บุคคลที่ทํางานในตําแหนงผูอํานวยการ 
หรือรองผูอํานวยการ  หัวหนาแผนกที่เกี่ยวของกับงานสื่อสารการตลาด   ในสถาบันการศึกษา
มหาวิทยาลัยเอกชน  จํานวน 7 แหง 
 ผูปฏิบัติงานทางดานการสื่อสารการตลาด  หมายถึง  บุคคลที่ทํางานในตําแหนงเจาหนาที่ 
หรือพนักงานที่เกี่ยวของกับงานสื่อสารการตลาด ในสถาบันการศึกษามหาวิทยาลัยเอกชน  จํานวน 
7 แหง 
 กลยุทธ  หมายถึง  รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่ผูบริหารสื่อและผูปฏิบัติงานดานการ
ส่ือสารไดกําหนดแผนการดําเนินงานในภาพรวมของการสื่อสารการตลาดของสถาบันการศึกษา
มหาวิทยาลัยเอกชน  จํานวน 7 แหง 
 กลวิธี  หมายถึง  วิธีการหรือชองทางในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาใชของ
ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยจํานวน 7 แหง  
 ปญหาและอุปสรรค  หมายถึง  ผลกระทบหรือปจจัยที่ทําใหเกิดความลมเหลวจากกระบวน
ส่ือสารการตลาดที่ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการมาปฏิบัติ   
 

1.6  การวิจัยคร้ังนี้คาดวาจะเกิดประโยชน 
 1.  เพื่อประโยชนในเชิงประยุกตใชทฤษฎีดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการ
วิจัยในระดับเบื้องตน 
 2.  ใชเปนแนวทางสําหรับใหขอมูลเบื้องตนในเรื่องการสรางความไดเปรียบทางดานการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของมหาวิทยาลัยเอกชน 
 3.  ใชเปนแนวทางสําหรับใหขอมูลเบื้องตนที่เกี่ยวของกับภาพลักษณของมหาวิทยาลัย
เอกชน 
 4. ใชเปนแนวทางสําหรับใหขอมูลเบื้องตนดานการสื่อสารภายในและภายนอกของ
มหาวิทยาลัยเอกชน 
 5.  ไดทราบถึงความสําคัญของวิธีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  เพื่อเปนประโยชน
สําหรับผูที่ตองการจะศึกษาวิจัยในเรื่องของกลยุทธการสื่อสารและการบริหารจัดการมหาวิทยาลัย
เอกชน 
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บทท่ี  2 
แนวคิด  ทฤษฏี  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  

 การศึกษาเร่ือง กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือสงเสริมการตลาด               
ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย  ไดนําแนวคิด  แนวคิด  ทฤษฏี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของมา
สนับสนุนผลการวิจัย  โดยแบงเนื้อหาออกเปน  2  สวน  ดังนี้  
 

สวนท่ี 1   แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

พัฒนาการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
บทบาทเอเยนซีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ข้ันตอนการทําการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
กระบวนการดําเนินการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ข้ันตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูราการ 
การวัดผลการส่ือสารการตลาด  
การประเมินผลหลังโครงการส้ินสุดและการวางแผนในอนาคต 
ทิศทางในอนาคตและอุปสรรคของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

สวนท่ี  2  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ   
 

2.1  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 

 ในป 1997 สถาบัน American Productivity and Quality Center (APQC) ไดทําการวิจัย 
Benchmark Best Practice ในดาน IMC สถาบัน APQC เปนองคกรไมมุงแสวงหาผลกําไรของ
ประเทศสหรัฐอเมริกาไดทําการศึกษาเปรียบเทียบ (Benchmarking Study) กระบวนการทางธุรกิจ
ในลักษณะตางๆ 
 

 ในข้ันตอนแรกของการทําวิจัยนี้บริษัทไดคนหา บริษัทท่ีนําเอาทฤษฎี IMC ไปปฏิบัติแลว
ประสบความสําเร็จ โดยเรียกบริษัทตางๆ เหลานี้วา “Partner Firms” โดยนักวิจัยไดคัดเลือกองคกร
จากการวิเคราะหขอมูลตางๆ ขององคกร และไปเย่ียมเยียนเพื่อศึกษากรอบการดําเนินงานของ
องคกรตางๆ ดวยตัวเอง โดยเปรียบเทียบกับองคกรท่ีเปน Partner firm อ่ืนๆ สวนองคกรท่ี
สนับสนุนการวิจัยดังกลาว ผูวิจัยเรียกวา “Sponsor Firms” องคกรท่ีไดรับคัดเลือกใหเปน Partner 
firm ในการวิจัยคร้ังนี้ไดแก Attorneys Title Insurance Fund, CIGNA Insurance, Dow Chemical, 
FedEx, Fidelity Investments, Hewlett-Packard, John Nuveen & Co., and USAA สวนองคกรท่ีเปน 
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Sponsor firms ไดแก 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 การวิจัยเปนการสํารวจขอมูลเชิงคุณภาพจากกลุมตัวอยาง
กลุมเล็กๆไมไดคัดเลือกโดยใชการสุมตัวอยาง (Random) ซ่ึงผลการวิจัยทําใหเกิดแนวคิดใหม
เกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ไดดังตอไปนี้  
 

2.2  พัฒนาการการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

 เนื่องจากศาสตรแหง IMC เปนศาสตรท่ีเพิ่งเร่ิมพัฒนา ในขณะที่ APQC ทําการวิจัยเร่ือง 
IMC คําวา IMC จึงยังไมไดมีการใหคําจํากัดความที่ชัดเจนเปนเอกฉันทแตอยางใด ดังนั้น เพื่อให
ผูเขารวมศึกษาวิจัย และทุกองคกรท่ีรวมการวิจัยเขาใจตรงกัน ไดมีการใหคําจํากัดความของคําวา 
IMC เพื่อนํามาใชตลอดการศึกษาวิจัย ดังนี้ 
 Integrated Marketing Communication คือกระบวนการเชิงกลยุทธทางธุรกิจท่ีใชในการ
วางแผนพัฒนาดําเนินการ และประเมินแผนการส่ือสารตราสินคา ซ่ึงมีลักษณะเปนอันหนึ่งอัน
เดียวกัน วัดผลไดในระยะเวลาหนึ่งๆ โดยการสื่อสารนั้น เปนการส่ือสารกับลูกคา ผูบริโภค และ
กลุมเปาหมายอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของ ท้ังภายนอกองคกร และสมาชิกภายในองคกร 
 

 ยิ่งไปกวานั้น เนื่องจากในอดีตท่ีผานมาไมไดมีการกําหนดกกรอบโครงรางสําหรับ IMC 
อยางจริงจัง มีเพียงหลักฐานวาองคกรตางๆ ไดมีการนําเอา IMC ไปใชเทานั้น ทีมนักวิจัยจึงตองหา
จุดเร่ิมตนท่ีจะใชเปนกรอบในการประเมินการนําเอาแงมุมตางๆ ของ IMC ไปปฏิบัติในแตละ
องคกร โดยทีมนักวิจัยไดพัฒนาโมเดลพ้ืนฐานท่ีจะชวยกําหนดกรอบของกิจกรรมส่ือสารการตลาด
ของบริษัทตางๆ ได ดังในโมเดล 2.1 ซ่ึงไดพัฒนาข้ึนภายใตสมมติฐานท่ีวา องคกรตางๆ มีแนวโนม
ท่ีจะมีการพัฒนาการในการนําเอากลยุทธ IMC ไปใชในระดับท่ีแตกตางกัน โดยเร่ิมจากระดับท่ี
หนึ่ง ไปจนข้ันสูงสุด คือระดับท่ีส่ี ข้ึนอยูกับความตองการ และความพรอมของแตละองคกร 
 

 โมเดลน้ีเสนอพัฒนาการของ IMC ท้ังหมด 4 ข้ัน ตั้งแตการนําเอา IMC ไปใชในเทคนิค
ทางการส่ือสารใหเปนไปในทิศทางท่ีสอดคลองกัน ไปจนถึงการ IMC โดยเนนการวิเคราะห
พฤติกรรมของผูบริโภคเปนหลัก เม่ือองคกรมีการพัฒนาเอา IMC ไปใชมากข้ึน กรอบการใช IMC 
จะปรับเปล่ียนจากการใช IMC เปนเพียงเทคนิคการส่ือสาร เปนการใช IMC ในเชิงกลยุทธและ
เกี่ยวเนื่องกับสวนอ่ืนๆ ขององคกรมากข้ึนเชนกัน 
 จากการสํารวจบริษัทท่ีนําเอา IMC ไปใชแลวประสบความสําเร็จ ในชวงที่บริษัทเร่ิมเอา 
IMC ไปใชในองคกร บริษัทสวนใหญจะมุงเนนวาจะใชเทคนิคทางการสื่อสารการตลาด “เม่ือไร” 
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และ “อยางไร” เม่ือแผน IMC อยูตัวแลว องคกรก็จะเร่ิมหันมาดูวาจะทําอยางไรใหการส่ือสาร
ภายนอก และการส่ือสารภายในองคกรมีความสอดคลองกัน หลังจากนั้น องคกรก็จะเร่ิมมองวาจะ
นําเอาฐานขอมูลลูกคามาใชในการวิเคราะห เพื่อเปนประโยชนทางการตลาดไดอยางไรบาง และ
ทายสุด คือการนําเอาแนวคิด IMC มาประยุกตใชในระดับกลยุทธขององคกร เชน การบูรณาการ
ระบบการเงิน การจัดสรรทรัพยากร และการกําหนดทิศทางขององคกรท่ีจะเดินไปขางหนาใน
แนวทางเดียวกัน โดยทุกอยางตองมีท่ีมาท่ีไป และสามารถอธิบายได 
 

 กอใหเกิดขอคนพบมากมายท่ีกลายเปนกุญแจสําคัญของการนําเอากลยุทธ IMC ไปปฏิบัติ 
ในชวงตอไป ซ่ึงเปนประโยชนมากสําหรับสภาพแวดลอมทางธุรกิจในปจจุบันและอนาคต โดย
สรุปดังกลาว จะเรียงลําดับตามโครงสรางของโมเดล 2.1 เพื่อใหผูอานเห็นภาพในการนํากลยุทธ
ส่ือสารการตลาดมาใชกับองคธุรกิจอยางชัดเจน มีขอสังเกตวาในหลายๆ กรณีท่ีศึกษานั้น จะแสดง
ใหเห็นถึงการปฏิบัติท่ีแตกตางกันระหวางบรรดากลุมบริษัท Partner firms และกลุมบริษัท Sponsor 
firms เพื่อช้ีใหเห็นถึงระดับตางๆ ของการพัฒนากลยุทธ IMC 
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ภาพท่ี 2.1 แสดงพฒันาการแตละขั้นของกลยุทธ 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) 

เนนการใชทักษะ และขอมูลที่ไดจากการทํา IMC ในขั้นตอน
แรกในการวางกลยุทธทางธุรกิจโดยวิเคราะหขอมูลจากลูกคา
เปนสําคัญ นอกจากนี้ยังมีการปรับโครงสรางทางการเงินเพ่ือ

พัฒนาการขั้นท่ี 3 : การใชเทคโนโลยีเพ่ือชวยวิเคราะหผูบริโภค 
(Application of Information Technology) 

การใชเทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อชวยในการจัดทําฐานขอมูลลูกคา 
ประเมินคา และติดตามวัดผลกิจกรรมการสื่อสารการตลาดท้ังภายใน
และภายนอกองคกรกับลูกคา Segment ตางๆ อยางตอเน่ือง มีการ
ผสมผสานขอมูลจากทุกๆ หนวยขององคกรที่มีการสัมผัสกับลูกคา 
เพ่ือศึกษาถึงความตองการของลูกคาและพัฒนาความสัมพันธระหวาง
ลูกคากับแบรนดใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

พัฒนาการขั้นท่ี 2 : การผสมผสานการสื่อสารท้ังภายใน 
และภายนอกองคกร (Redefining Scope of Marketing Communication) 

เนนการบริหารทุกๆ Point of Contact ที่ลูกคาจะมีกับองคกร ดังน้ัน องคกรจึงให
ความสําคัญกับการสื่อสารทั้งหมดกับทุกๆ กลุมที่เก่ียวของกับองคกร ไมวาจะ
เปนพนักงานในองค คูคา (Supplier) หรือหุนสวนทางธุรกิจ (Business Partner) 
อื่นๆ เพ่ือใหการสื่อสารจากคนในองคกรและผูที่เก่ียวของกับองคกร เปนไปใน
แนวทางเดียวกันกับสิ่งที่นักการตลาดสื่อออกไปภายนอกองคกร 

พัฒนาการขั้นท่ี 1 : การผสมผสานการสื่อสารใหสอดคลองกับ 
(Tactical Coordination) 

เนนการผสมผสานเครื่องมือทางการส่ือสาร และกิจกรรมทางการตลาดตางๆ ใหเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน เนนการกําหนดนโยบายทางการสื่อสารใหมีความสอดคลองกัน เพ่ือให
การสื่อสารการตลาดที่ออกไปสูนอกองคกรมีลักษณะเปน “One Sight, One Sound” 
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พัฒนาการขั้นท่ี 1 : การผสมผสานการส่ือสารออกไปสูนอกองคกรใหสอดคลองกัน  
(Tactical coordination) 
 สําหรับการนํา IMC เขามาใชในหลายๆ องคกร ซ่ึงวากันจริงๆ แลวการเร่ิมนํา IMC เขามา
ใชนั้นเกิดจากความตองการใหการส่ือสาร และกิจกรรมการตลาดตางๆ ท่ีส่ือออกไปยังผูบริโภคมี
ความสอดคลองกัน ในลักษณะ “One Sight, One Sound” โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ 1) การส่ือสารกับ
ลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 2) ใหแตละเคร่ืองมือการส่ือสารเสริมจุดแข็งของกันและกัน 
เพื่อความสําเร็จของการส่ือสารท่ีไดจะมากมายมหาศาลกวาการใชเคร่ืองมือในการส่ือสารแบบแยก
สวนกัน มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 

ผลการวิจัยท่ี 1 : กลยุทธส่ือสารการตลาดจะใหไดผลจะตองใชทักษะช้ันสูงในการส่ือสารระหวาง
บุคคล และระหวางหนวยงานภายในองคกร รวมทั้งการส่ือสารระหวางกลุมธุรกิจ (Business Unit) 
ตางๆ ตลอดจนผูจัดหาวัตถุดิบ/สินคา (Supplier) นอกองคกรดวย การสราง Integration ในองคกร
ไมสามารถประสบความสําเร็จไดโดยเพียงวางนโยบาย และกําหนดกรอบกระบวนการทํางานใน
องคกรเทานั้น 

ตารางท่ี 2.1  กิจกรรมท่ีองคกรตางๆ ใชในการสงเสริมการทํา IMC 
 

วิธีดําเนินงาน 
บริษัท Partners 

(จํานวน 8 บริษัท) 
บริษัท Sponsors 

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

88% 80% 

การควบคุมการสื่อสารที่จะออกไปทั้งหมดใหอยูภายใต
หนวยงานเดียว 

63% 53% 

การประชุมระหวางสายงานหนาที่ตางๆ เพ่ือประสานงานใน
การวางแผนกิจกรรมสื่อสารการตลาด 

100% 73% 

การกําหนดการประชุมระหวางแผนกตางๆ เชน แผนกขาย 
แผนกวิจัย แผนกลูกคาสัมพันธอยางเปนประจํา 

75% 40% 

การส่ือสารผานลายลักษณอักษร 88% 93% 
การใหผูจัดหาวัตถุดิบ /สินคาที่ เ ก่ียวของเขารวมประชุม
วางแผนสื่อสารการตลาดดวย 

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 แสดงใหเห็นหลากหลายเทคนิคท่ีท้ังบริษัท Partner firms และ Sponsor firms 
นํามาใชเพื่อใหไดผลสําเร็จในการทํา Integration โดยปกติแลว หลายบริษัทไดใชการส่ือสารใน
รูปแบบตางๆ เชนการประกาศนโยบายเปนลายลักษณอักษร การทําคูมือ หรือการกําหนดแนวทาง
ปฏิบัติตางๆ เพื่อควบคุมใหการทําการส่ือสารเปนไปในทิศทางท่ีสอดคลองกัน ขณะท่ีแบบแผน
ดังกลาวไมสามารถรับรองไดวา การส่ือสารท่ีออกมาจริงๆ แลวจะสอดคลองกันเสมอไป แตบรรดา
บริษัท Partner ซ่ึงคณะผูวิจัยคัดเลือกวาเปน Best Practice ของการส่ือสารการตลาด ตางถือวาส่ิงนี้
เปนเคร่ืองมือมาตรฐาน (Standard) ท่ีอยางนอยท่ีสุดทุกองคกรควรตองมี 
 อยางไรก็ตาม ปจจัยท่ีองคกรท่ีประสบความสําเร็จใหความสําคัญยิ่งไปกวาการกําหนดแบบ
แผนดังกลาว คือการประชุมอยางมีประสิทธิภาพ หรือการส่ือสารในระหวางบุคคลรูปแบบอ่ืนๆ 
เพ่ือชวยใหการทํา IMC ขององคการมีประสิทธิภาพมากข้ึน องคกรเหลานี้ ฝายการตลาดจะมีการ
ประชุมวางแผนและประสานงานรวมกับหนวยอ่ืนๆ ในองคกร เชน ฝายวิจัย ฝายขาย และฝาย
บริการลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ โดยหลายๆ องคกรท่ีประสบความสําเร็จคาดหวังใหเอเยนซี หรือ
ท่ีปรึกษาดานการตลาดของตนเขาประชุมกับหนวยงานเหลานี้ดวย 
 

ผลการวิจัยท่ี 2 : องคกรธุรกิจดูแลควบคุมกระบวนการ Integration ภายในองคกรดวยตนเอง
มากกวาท่ีจะใหเอเยนซีหรือท่ีปรึกษาดานการตลาดภายนอกเขามาดูแล 
 ท้ังบริษัท Partner firms และ Sponsor firms ยืนยันวาการบูรณาการกิจกรรมการส่ือสาร
การตลาดตางๆ เปนงานท่ีฝายการตลาดในองคกรเปนผูกําหนดทิศทาง และควบคุมดูแล มีเพียงรอย
ละ 25 ของบริษัท Partner firms เทานั้นท่ีรายงานวาใหเอเยนซีโฆษณาเปนผูดูแลการบูรณาการ
กิจกรรมส่ือสารการตลาด บริษัทสวนใหญยังคงควบคุมดูแลกระบวนการนี้ดวยตัวเอง โดยฝาย
ส่ือสารการตลาดเปนผูควบคุมการบูรณาการการทํางานของเอเยนซีตางๆ ท้ังบริษัทโฆษณา บริษัท 
PR บริษัทซ้ือส่ือ และวางแผนส่ือ เปนตน เปนท่ีนาสังเกตวาการศึกษาวิจัยอ่ืนๆ ก็ผลออกมาอยางนี้
เชนเดียวกัน 
 

พัฒนาการขั้นท่ี 2 : การผสมผสานการส่ือสารท้ังภายใน และภายนอกองคกร 
(Redefining Scope of Marketing Communication) 
 

 ในการพัฒนาขั้นนี้ บริษัทฯ จากเดิมท่ีเพียงเนนใหกิจกรรมการส่ือสารท้ังหมดเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน ก็จะเพิ่มความเขมของกลยุทธส่ือสารการตลาดผานกิจกรรมตางๆ ใน 3 ลักษณะ คือ 

1.  องคกรธุรกิจไมไดจํากัดกลยุทธการส่ือสารการตลาด เฉพาะภายในฝายส่ือสาร
การตลาด แตจะรวมไปถึงทุกๆ จุดท่ีลูกคาติดตอกับองคกร 
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2. องคกรธุรกิจมีความพยายามในการรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับลูกคา และทําความเขาใจ

ลูกคาอยางลึกซ้ึง กลาวคือ ไมไดเพียงแตคนหาวาลูกคารูสึกอยางไร แตศึกษาถึง
พฤติกรรมของลูกคา และสาเหตุของพฤติกรรมเหลานั้นดวย 

3. องคกรธุรกิจพยายามเสาะหา และทําความเขาใจทุกๆ จุดการติดตอท่ีลูกคามีกับองคกร 
เพื่อหาโอกาสในการส่ือสารกับลูกคาใหไดเขาใจผานชองทางตางๆ เหลานั้น 

 
ผลการวิจัยท่ี 3 : องคกรธุรกิจเหลานี้รวบรวมขอมูลของลูกคาโดยใชแหลงขอมูลการวิจัยทาง
การตลาดท้ังแบบปฐมภูมิ และทุติยภูมิ (Primary and Secondary Market Research Sources) 
ตลอดจนขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาท่ีเกิดข้ึนจริงๆ (Customer Behavioral Data) จากน้ันใช
ขอมูลท่ีไดในการวางแผน พัฒนา และประเมินกิจกรรมส่ือสารการตลาด 

ท้ังบริษัท Partner firms และ Sponsor firms มีการเก็บขอมูลตางๆ ของลูกคา ท้ังลูกคา
ปจจุบัน และกลุมลูกคาเปาหมาย ขอมูลเหลานี้ไดมาจากการวิจัยตลาด เชน ขอมูลเกี่ยวกับความพึง
พอใจของลูกคา ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติ และความคิดเห็นของลูกคา ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูของลูกคา 
ขอมูลเชิงภูมิศาสตรและเชิงประชากรศาสตร และขอมูลจากการทําวิจัยกอนและหลังแคมเปญ ท่ีนา
สังเกตคือ บริษัทท่ีประสบความสําเร็จจะใชขอมูลท่ีไดจากงาน Operation ขององคกรดวย เชน 
ขอมูลการทําธุรกรรมของลูกคา (Transaction Data) รายงานการใหบริการลูกคา (Customer Service 
Reports) ขอมูลจากตัวแทนขายท่ีเปดการขายกับลูกคา (Sales Lead Data) เปนตน 
 ส่ิงท่ีสําคัญไมแพกันในกระบวนการ Integration ก็คือ การศึกษาวาแตละบริษัทท่ีเขารวมใน
การวิจัย มีการประเมินคุณคา และความสําคัญของขอมูลแตละประเภทตอการวางแผนส่ือสาร
การตลาดอยางไร ดังท่ีจะไดแสดงใหเห็นในภาพท่ี 2.2 ถึงมุมมองท่ีแตกตางกันออกไประหวาง
บริษัทท่ีประสบความสําเร็จ และบริษัท Sponsor firms เกี่ยวกับขอมูลของลูกคาท่ีบริษัทมีอยู 
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ภาพท่ี 2.2  แหลงขอมูลท่ีบริษัทตางๆ ประเมินวามีประโยชนสูงสุด หรือสูงกวาคาเฉล่ียสําหรับ 
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 : บริษัทท่ีประสบความสําเร็จมักจะคิดหาชองทางการรับขอมูลปอนกลับ 
(Feedback) จากลูกคาหลายๆ ชองทาง และนําขอมูลปอนกลับไปใชในทุกหนวยงานของบริษัท 
 

1. ขอแตกตางหลักของบริษัทท่ีประสบความสําเร็จ หรือท่ีผูวิจัยเรียกวา partner firms กับ
บริษัท sponsor firms ก็คือ บริษัทท่ีประสบความสําเร็จนําขอมูลปอนกลับจากลูกคาหรือ
ลูกคาเปาหมายไปใชมากกวา และมีการแบงปนขอมูลปอนกลับระหวางแผนกตางๆ ใน
ปริมาณท่ีมากกวาบริษัท sponsor firms เปนท่ีนาสังเกตวา บริษัทท่ีประสบความสําเร็จมัก
ยึดหลักตอไปนี้ 

2. บริษัทจะเผยแพรขอมูลวิจัยตลาดแกพนักงานในบริษัท เพื่อใหพนักงานเขาใจถึงความ
ตองการและพฤติกรรมของลูกคาไดดียิ่งข้ึน 

3. บริษัทนําเอาขอมูลปอนกลับเกี่ยวกับความตองการและความกังวลของลูกคาจากฝายขาย
และฝายลูกคาสัมพันธมาปรับปรุงการออกแบบสาร (message) ใหโดนใจลูกคามากข้ึน 

4. บริษัทพยายามใชกลยุทธตางๆ เชนการเปดเบอรใหโทรฯ เขามาไดโดยไมเสียคาโทรฯ 
คูปอง ส่ือ อินเตอรเน็ต และส่ือ interactive อ่ืนๆ เพื่อกระตุนใหลูกคาใหขอมูลปอนกลับแก
บริษัทใหมากท่ีสุด 

 

ผลการวิจัยท่ี 5 : ส่ิงท่ีทาทายท่ีสุดในการทํา integration ก็คือ การจัดระบบงานและกระบวนการ
ภายในบริษัทใหสอดคลองกับการทํากิจกรรมการส่ือสารการตลาดออกไปภายนอกองคกร 
  

ในพัฒนาการข้ันท่ี 2 ไดมีการขยายมุมมองเกี่ยวกับกลยุทธ IMC นอกเหนือไปจากการ
ส่ือสารสูภายนอกบริษัท โดยบริษัทไมเพียงแตเห็นความสําคัญของการสรางบทสนทนา (Dialogue) 
กับลูกคาอยางตอเนื่อง แตเห็นความสําคัญของบทบาทของพนักงานทุกๆ แผนกในองคกร วาเปน
ผูดูแลและรักษาบทสนทนากับลูกคาดวย ดังนั้น บริษัทจึงมีความจําเปนท่ีจะสนับสนุนใหการ
ดําเนินงานและกิจกรรมตางๆ ภายในองคกร สอดคลองกับสัญญา (Promised) ท่ีทางบริษัทใหไวกับ
ลูกคาผานกิจกรรมส่ือสารการตลาด 

 

 อยางไรก็ตาม แมองคกรธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จก็ยังยอมรับวา การทําใหพนักงานทุก
ฝายในบริษัทเขาใจชัดแจงถึงพันธกิจทางการตลาด (Marketing Mission) ของบริษัทเปนเร่ืองยาก
ไมใชนอย จากการศึกษาของ APQC พบวา ทุกองคกรเห็นพองตองกันวา การทําใหทุกฝายใน
องคกรมุงไปในทิศทางเดียวกันเปนส่ิงท่ีไมงายนัก จากบริษัทท้ังหมดที่เขารวมการวิจัยมีเพียงไมกี่
แหง ท่ีสามารถนําเอากิจกรรมการส่ือสารการตลาดกับภายนอกองคกรมาใชภายในองคกรไดสําเร็จ
โดยมีเพียง ¼ ของบริษัทท้ังหมดท่ียืดอกตอบคณะผูวิจัยอยางเต็มภาคภูมิวา พนักงานทุกคนใน
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องคกรของตน แมแตคนท่ีไมตองติดตอกับลูกคาโดยตรง เขาใจในพันธกิจทางการตลาดของ
บริษัท และบทบาทของตนเองในการตอบสนองความตองการของลูกคา 
 

 ปญหาการจัดระบบงาน และกระบวนการภายในบริษัทใหสอดคลองกับการทํากิจกรรม
การส่ือสารการตลาดออกไปภายนอกองคกรนี้ เพิ่งเปนท่ีประจักษหลักจากการศึกษาวิจัยคร้ังนี้นี่เอง 
ดวยเหตุนี้จึงมีบริษัทจํานวนหนึ่ง อาทิ SIGNA Insurance, FedEx และ Hewlett-Packard ซ่ึงได
พยายามแกปญหานี้มาต้ังแตกอนการวิจัยดังกลาว กลายเปนองคกรท่ีบุกเบิกในเร่ืองของการสราง
ความสอดคลองขององคกร (Organizational Alignment) ซ่ึงถือเปนหัวใจสําคัญของกลยุทธ IMC 
นั่นเอง 
 

พัฒนาการขั้นท่ี 3 : การใชเทคโนโลยีเพื่อชวยวิเคราะหผูบริโภค  
(Application of information technology) 
 

 ในการพัฒนาของ IMC ข้ันนี้ องคกรมีการใชประโยชนจากความเจริญกาวหนาทางดาน
เทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือชวยใหการ Integration เกิดประสิทธิผลสูงสุด การใชเทคโนโลยีของ
บริษัทตางๆ สามารถสรุปไดเปน 3 ลักษณะ ดังนี้ 

1. การจัดเก็บ ดูแล และนําฐานขอมูลลูกคา และลูกคาเปาหมายมาใชในการวิเคราะหหา
มูลคาทางเศรษฐกิจของลูกคาตอบริษัท 

2. การใชเทคโนโลยีชวยในการปรับปรุงประสิทธิภาพของการส่ือสาร วาจะสงขอมูล
ขาวสารแกลูกคา หรือลูกคากลุมเปาหมายเม่ือไหร อยางไร จึงจะเหมาะสมท่ีสุด 

3. การใชเทคโนโลยีชวยใหการส่ือสารกันภายในองคกรเปนไปอยางท่ัวถึง โดยเฉพาะ
อยางยิ่งขอมูลเกี่ยวกับลูกคา และกิจกรรมการส่ือสารการตลาดขององคกร 

 

ผลการวิจัยท่ี 6 : องคกรธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จมีการจัดเก็บฐานขอมูลท่ีใหญกวา และใช
ฐานขอมูลหลายชองทางมากกวาบริษัท Sponsor firms ยิ่งไปกวานั้น องคกรธุรกิจท่ีประสบ
ความสําเร็จมักเปดโอกาสใหบุคลากรในฝายส่ือสารการตลาด สามารถนําขอมูลจากฐานขอมูลมา
วิเคราะหเพื่อใชในการวางแผนการส่ือสารตลาดไดงายกวาบริษัท Sponsor firms  
 

 ดังท่ีไดกลาวในตอนตน บริษัทท่ีรวมในการวิจัยโดยปกติมีการจัดเก็บขอมูลเกี่ยวกับลูกคา
ไวอยูแลว อยางไรก็ตาม ไมใชทุกท่ีท่ีจะอนุญาตใหฝายส่ือสารการตลาดเขาถึงขอมูลเหลานี้ ซ่ึงตาง
จากองคกรท่ีประสบความสําเร็จ ซ่ึงอนุญาตใหฝายส่ือสารการตลาดเขาถึงขอมูลเหลานี้ไดมากกวา 
และรวดเร็วกวาเสมอ 
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ผลการวิจัยท่ี 7 : องคกรท่ีประสบความสําเร็จมักเลือกเจาะกลุมเปาหมาย (Targeting) และ
แบงกลุมลูกคา (Segmentation) โดยพิจารณาจากมูลคาทางเศรษฐกิจของลูกคา 
  

ในพัฒนาการของ IMC ข้ันท่ีสามนี้ บริษัทมีการวิเคราะหฐานขอมูลเพื่อประเมินมูลคาทาง
เศรษฐกิจ และเขาใจพฤติกรรมของลูกคาดวย บริษัทท่ีประสบความสําเร็จมักจะเลือกใชเทคนิคการ
วิเคราะหทางสถิติ โดยอิงกับขอมูลพฤติกรรมลูกคา เชน  การทํา Customer profiling (เปนการรวบ
รมขอมูลท่ีเปนประโยชนเกี่ยวกับลูกคา มีสองลักษณะใหญๆ คือ Demographic profile เชนลูกคาคน
นี้มีสถานภาพสมรม มีบุตรแลว อาศัยอยูในเขตสุขุมวิท อานนิตยสาร ELLE เปนตน อีกลักษณะคือ 
Behavioral profile เชน ลูกคาคนน้ีมาซ้ือสินคาทุกอาทิตยเปนเวลา 6 เดือนติดกัน แตชวง 1 เดือนท่ี
ผานมาลูกคาไมไดแวะมาที่รานเลย เปนตน) การทํา Customer scoring (เปนวิธีการวิเคราะหลูกคา
โดยใหคะแนนลูกคาแตละคนตามมูลคาของลูกคาตอองคกร โดยตัวแปรท่ีนิยมนํามาใชวิเคราะห
ท่ีสุดคือ Recency Frequency และ Monetary โดยลูกคาท่ีมาซ้ือลาสุด ซ้ือบอยสุด และใชเงินในการ
ซ้ือมากท่ีสุดจะไดคะแนนสูงสุด และถือวาเปนลูกคาท่ีดีท่ีสุด) การคํานวณ Customer retention การ
วิเคราะห Decile/quantile (คือการแบงกลุมประชากรลูกคาออกเปน 10 กลุม กลุมละเทาๆ กัน 
(decile) หรือแบงออกเปน 5 กลุมเทาๆ กัน โดยพิจารณาจากมูลคาของลูกคาตอบริษัท) และการ
วิเคราะหมูลคาตลอดชีวิตของลูกคา (Customer lifetime value) ( การวิเคราะหมูลคาตลอดชีวิตของ
ลูกคา (customer lifetime value) เพื่อประเมินคารายรับท่ีคาดวาจะไดจากลูกคารายนั้นๆ ตลอดอายุ
การเปนลูกคา ซ่ึงควรมากกวาตนทุนของบริษัทท่ีตองใชในการดึงดูดใหเขามาเปนลูกคา และตนทุน
ในการดูแล รักษา และใหบริการลูกคานั้นๆ) เพื่อเขาใจมูลคาทางเศรษฐกิจท่ีซอนอยูใน
ความสัมพันธระหวางลูกคากับบริษัทดวย บริษัทหลายแหง เชน FedEx, Fidelity Investments และ 
Dow Chemical เช่ียวชาญมากในการใชเทคนิคในการวิเคราะหเชิงสถิติเหลานี้ และไดมีการพัฒนา
โครงสราง ทีมนักสถิติและนักวิจัย เพื่อพยายามศึกษาและทําความเขาใจมูลคาทางเศรษฐกิจของ
ลูกคาอยางตอเนื่อง 
 การมีขอมูลของลูกคามากมายไมไดยืนยันวา บริษัทจะประสบความสําเร็จหรือชวยให
บริษัทเขาใจลูกคาไดอยางลึกซ้ึงเสมอไป ในตารางท่ี 2.2 แสดงถึงระดับการวิเคราะหขอมูลผูบริโภค
ของบริษัทท่ีเขารวมการวิจัย ณ เวลาท่ีทําการวิจัยในขณะนั้น จะเห็นไดอยางชัดเจนวาบริษัทท่ี
ประสบความสําเร็จไมเพียงแตมีฐานขอมูลใหญเทานั้น แตบริษัทเหลานี้ ใชเทคนิคตางๆ ชวยในการ
วิเคราะหในระดับท่ีเขมขนเชนกัน แมในระยะเวลานั้น มีบริษัทจํานวนนอยมากท่ีมีการวิเคราะห
ตนทุนของการหาลูกคาใหม (Customer acquisition) และการรักษาลูกคาเดิมท่ีมีอยูแลว (Customer 
retention) อยางเปนระบบ นั่นหมายถึงวา บริษัทตางๆ ยังสามารถพัฒนาศักยภาพในการวิเคราะห
ขอมูลลูกคาไดอีกมา 
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2.3  บทบาทเอเยนซีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ   
 

 บริษัทเอเยซีโฆษณา ในสหรัฐอเมริกาและในอังกฤษ ภายหลังไดขยายการสํารวจไปยังเอ
เยนซีในประเทศออสเตรเลีย นิวซีแลนด และอินเดีย การวิจัยใชแบบสอบถาม ซ่ึงสงไปยังบริษัท
สมาชิกของสมาคมโฆษณาประเทศตางๆ ท้ังหาประเทศ ในแบบสอบถามมีคําถามท้ังหมด 89 ขอ 
ซ่ึงรวมถึงขอมูลทางประชากรศาสตร คําถามเปนคําถามเกี่ยวกับปจจัยเรงท่ีทําใหเกิดการใชกลยุทธ 
IMC ความเช่ือในเร่ืองเก่ียวกับแนวทางการนําเอา IMC ไปใช ตลอดจนปญหาอุปสรรคในการทํา 
IMC  เยนซีทุกขนาดตางมีสวนรวมในการวิจัยคร้ังนี้ นับต้ังแตเอเยนซียักษใหญท่ีทํารายไดมหาศาล
หรือเอเยนซีรายเล็กท่ีมีรายไดไมมากมายนัก อยางไรก็ตาม ส่ิงสําคัญมากกวารายไดคือสัดสวน
ปริมาณของเงินของลูกคาท่ีวาจางเอเยนซีใหทํา IMC ใหตน จากงบประมาณท้ังหมดท่ีวาจางเอเยนซี
ใหทํางาน ผลปรากฏวา เอเยนซีในสหรัฐอเมริกามีมากท่ีสุดถึงรอยละ 52 รองลงมาคือ อังกฤษ รอย
ละ 42 ตามมาดวยนิวซีแลนด รอยละ 40 ออสเตรเลีย รอยละ 22 และอินเดีย รอยละ 15 
 

Interaction ระหวางเอเยนซี 
 

 กระบวนการในการจัดการ Integration เปนหนาท่ีของบริษัทเจาของแบรนด คําถามตอไปก็
คือ เอเยนซีตางๆ สามารถทํางานประสานรวมกันในการทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดใหแกบริษัท
ลูกคาไดดีเพียงไร คําตอบจากเอเยนซีตางๆ ระบุวา โดยรวมแลวเอเยนซีก็หวังจะใหบริการลูกคา
เพิ่มเติมในลักษณะอ่ืนๆ นอกเหนือจากงานโฆษณา แตก็ยอมรับวาลูกคามักจะกระจายโปรเจ็กต
ตางๆ ใหเอเยนซีหลายเจาทํา และเอเยนซียังคาดการณวา ในการทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดให
ลูกคาในอนาคต เอเยนซีท่ีเปนผูเช่ียวชาญในดานตางๆ เชน ดานประชาสัมพันธ ดานการตลาด
ทางตรง หรือดานสงเสริมการขาย จําเปนท่ีจะตองประสานงานรวมกันอยางใกลชิดมากข้ึน 
 

การรับรูของเอเยนซีเก่ียวกับ IMC 
 

 โดยท่ัวไปแลว ผูบริหารเอเยนซีเช่ือวาบริษัทลูกคาท่ีเปนเจาของแบรนดเปนผูริเร่ิม IMC ใน
องคกร และมองวาฝายการตลาดหรือฝายโฆษณาในองคกรเปนตัวผลักดันหลักในการนําเอาแนวคิด
ดังกลาวไปใช ผลการวิจัยนี้สะทอนใหเห็นถึงจุดท่ีเอเยนซีมีปฏิสัมพันธกับองคกรลูกคาท่ีนาสนใจก็
คือคําตอบท่ีไดจากฝงบริษัทลูกคากลับระบุวา ฝายขายของบริษัทเปนกลุมท่ีเปนตัวผลักดัน ใหเกิด
การใชกลยุทธ IMC ในองคกร ท่ีเปนเชนนี้ อาจเนื่องมาจากการท่ีองคกรตางๆ มีการนําเอาระบบ
เทคโนโลยีมาชวยในการขาย (Sales force automation) เชน การบริหารชองทางการจัดจําหนาย
สินคา และมีการนําเอาเทคโนโลยีมาชวยในการบริหารความสัมพันธกับลูกคามากข้ึน 
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ตารางท่ี 2.2  ความเชื่อตางๆ ภายในองคกรเกี่ยวกับการทํา IMC 
 

ความเช่ือขององคกร US UK NZ AU IN 

การเพ่ิมพลังในการสื่อสาร 9.4 9.0 9.1 8.5 9.1 
การใชความคิดสรางสรรคมีประสิทธิภาพมากขึ้น 9.4 9.0 --- 8.9 9.5 
การส่ือสารไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 9.3 9.3 9.3 9.0 9.1 
การเพ่ิมความสําคัญของการกําหนด Brand Personality  
และการพูดในเรื่องเดียวกันในทุกๆ สื่อ 

8.5 8.6 --- --- 7.2 

การขจัดความเขาใจผิดที่อาจเกิดขึ้นจากการใชหลายๆ เอเยนซี 8.3 7.6 8.2 8.3 8.3 
บริษัทลูกคาสามารถควบคุมงบประมาณ 
ในการส่ือสารของตนเองไดมากขึ้น 

7.9 7.5 8.2 8.4 7.8 

ความสามารถในการใหบริการบริษัทลูกคาไดมากขึ้น 7.5 7.3 9.1 7.6 7.4 
การประหยัดเวลาในการประชุมไดมากขึ้น 7.0 7.1 7.3 6.8 5.8 
การชวยใหบริษัทลูกคารวมความรับผิดชอบไดมากขึ้น 6.9 7.0 --- 6.6 6.9 
เอเยนซีสามารถแกไขปญหาใหบริษัทลูกคาไดรวดเร็วขึ้น 6.9 6.2 6.9 6.9 6.9 
การทํา IMC ชวยใหประเมินผลไดอยางมีประสิทธิภาพ 6.9 6.6 6.1 7.1 7.2 
การชวยลดคาใชจายในการทําการสื่อสารการตลาด 6.8 6.9 6.8 6.3 7.6 

 

หมายเหตุ : US = United States, UK = United Kingdom, NZ = New Zealand, AU = Australia, IN 
= India ตัวเลขท้ังหมดเปนคาเฉล่ียจากคะแนนเต็ม 10 ซ่ึง 1 คะแนน หมายถึง “ไมเห็นดวยอยางยิ่ง” 
และ 10 คะแนนหมายถึง “เห็นดวยอยางยิ่ง” 
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) ผูบริหารเอเยนซีสวนใหญในทุกๆ 
ประเทศท่ีรวมในการวิจัยลวนเห็นวาการใชกลยุทธ IMC ชวยใหการสื่อสารในภาพรวมทรงพลัง
และมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ยิ่งไปกวานั้น ผูบริหารเอเยนซียังระบุวาการทํา IMC ชวยประหยัดท้ัง
เวลา พลังงาน และทรัพยากรที่ลงทุนไปกับการส่ือสารดวย และเปนดังท่ีคาดไว คําตอบของ เอเยนซี
มักเนนไปท่ีแงมุมในเชิงการส่ือสารและความคิดสรางสรรคในการทํา IMC มากกวาการมอง
บทบาทของ IMC ในเชิงกลยุทธทางธุรกิจขององคกร 
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อุปสรรคของเอเยนซีท่ีมีผลตอการพัฒนา IMC 
 ตามท่ีสถาบัน APQC  ตางๆ เจออุปสรรคในการนําเอา IMC ไปใชในองคกร บรรดาเอเยน
ซีก็มีปญหาไมแพกัน ดังตารางท่ี 2.2 จะเห็นวา บรรดาเอเยนซีก็เนนมุมมองเกี่ยวกับปญหาภายในตัว
เอเยนซีเอง เชน ทําใหพนักงานตองมีความรูและทักษะท่ีกวางกวาความเช่ียวชาญเฉพาะของตน 
(Generalist) เอเยนซีขาดพนักงานท่ีมีความเชี่ยวชาญสําหรับงานทุกๆ ดานของการทํา IMC การทํา 
IMC ทําใหพนักงานทุกคนตองพัฒนาทักษะใหมๆ เพิ่มข้ึน เปนตน เอเยนซีไมคอยมองวาปญหา
ภายในองคกรลูกคาเปนอุปสรรคสําคัญในการทํา IMC เชน วัฒนธรรมองคกร หรือโครงสรางของ
องคกร โดยสรุปก็คือ เอเยนซีสวนใหญมองวาความยากในการทํา IMC ใหลูกคาเกิดจากปญหา
ภายในเอเยนซีเอง 
 

2.4  ขั้นตอนการทําการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

กฎเหล็กในการทํา IMC 
องคกรธุรกิจสวนใหญจะตองผานพัฒนาการของ IMC ท้ัง 4 ข้ันตอนกอน จึงจะถือวาได

องคกรนั้นเปนองคกร IMC เต็มรูปแบบอยางแทจริง ในบทตอๆ ไป เราจะมาดูกันวาบริษัทท่ีทํา 
IMC อยางจริงจังมีวิธีการปรับเปล่ียนองคกรจากพัฒนาการข้ันหนึ่งไปยังอีกข้ันหนึ่งไดอยางไร 
สําหรับบทน้ีผูเขียนจะอธิบายถึงหลักการพื้นฐานท่ีจําเปนสําหรับทุกองคกรท่ีตองพัฒนาใหได
กอนท่ีจะสามารถกาวขามจากการพัฒนาของ IMC ข้ันท่ีหนึ่งไปยังข้ันตอๆ ไปได 

 

คํานิยามของ IMC คือ “กระบวนการเชิงกลยุทธทางธุรกิจท่ีใชในการวางแผน พัฒนา 
ดําเนินการ และประเมินแผนการส่ือสารตราสินคา ซ่ึงมีลักษณะเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน วัดผลได 
ในระยะเวลาหนึ่งๆ โดยการส่ือสารนั้น เปนการส่ือสารกับลูกคา ผูบริโภค และกลุมเปาหมายอ่ืนๆ ท่ี
เกี่ยวของ ทั้งภายนอกองคกร และสมาชิกในองคกร” คํานิยามนี้สามารถสะทอนประเด็นหลักๆ ได 4 
ประเด็นคือ 

 

1. IMC ไดแปรเปล่ียนบทบาทจากกลวิธีทางการตลาด เปน กลยุทธทางธุรกิจ ซ่ึงสามารถ
วัดผลตอบแทนการลงทุนได 

2. คํานิยามนี้ไดขยายขอบเขตของ “การส่ือสารการตลาด” จากเดิม งานดานการส่ือสารจะ
เปนของฝายส่ือสารการตลาดเพียงกลุมเดียวท่ีทําการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย ซ่ึง
จํากัดเพียงแตลูกคา ผูบริโภค และลูกคาเปาหมาย กลายเปน IMC แนวใหมท่ีครอบคลุม
ไปถึงทุกสวนทุกหนวยงานขององคกร คือ องคกรตองดูแลทุกๆ จุดสัมผัสท่ีองคกรมี
กับทุกฝายท่ีเกี่ยวของ ท้ังในเร่ืองของแบรนด สินคาและบริการ 

DPU
DPU



 23
3. การทํา IMC ตองมีการประเมินผละวัดผลอยางตอเนื่อง ในทุกๆ การวางแผน IMC 

ตองมีการกําหนดเกณฑในการประเมินผลตอบแทนการลงทุน 
4. จุดท่ี IMC แตกตางจาการส่ือสารในอดีตท่ีมีลักษณะเปนแคมเปญคือ การทํา IMC เปน

กระบวนการท่ีตอเนื่อง และที่กอใหเกิดผลสําเร็จทั้งในระยะส้ัน และในระยะยาว 
แมกระท่ังการทํากิจกรรมสงเสริมการตลาดซ่ึงอาจชวยกระตุนยอดขายสินคาของ
บริษัทไดในระยะส้ันแตการทํา IMC กําหนดใหมีการวัดผลของการทํากิจกรรม
สงเสริมการตลาดนั้นในฐานะท่ีเปนสวนหนึ่งของการส่ือสารการตลาดในภาพรวม ซ่ึง
มีการทํา IMC อยางตอเนื่องเพื่อใหบรรลุเปาหมายทางธุรกิจขององคกร โดยมุงเนนการ
สรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว 

 

ตัวอยางท่ีดีมากของการทํา IMC คือ กรณีของ Intel Corporation ในการทําโครงการ “Intel 
Inside” ใหเราลองวิเคราะหดูวา Intel ไดนําเอาหลักการสําคัญของ IMC ไปใชอยางไรจนบริษัท
สามารถประสบความสําเร็จและกาวข้ึนสูพัฒนาการของ IMC ข้ันสูงได 
 

Intel Inside 
 

 จุดกําเนิดของโครงการ Intel Inside ไมไดเกิดจากความคิดริเร่ิมท่ีจะทํา IMC แตเกิดจาก
ความทาทายทางการแขงขันในตลาดท่ีถือวาหินท่ีสุดในประวัติศาสตรของบริษัท Intel 
 

 ในชวงยุค 1980 Intel กําหนดรุนของสินคาโดยใชระบบตัวเลข เชน รุน 286 บงบอกถึง
ระดับเทคโนโลยีในระดับหนึ่ง รุน 386 และ 486 หมายถึงเทคโนโลยีระดับสูงข้ึนไปอีกตามลําดับ 
ปรากฏวาในภาวะการแขงขันการตลาดท่ีรุนแรงน้ัน บริษัทผูผลิต chip อ่ืนๆ ก็เร่ิมมีการกําหนดรุน
สินคาของตนเลียนแบบ Intel โดยต้ังช่ือสินคาของตนวา “386-type” ซ่ึงทาง Intel ก็ตอสูการละเมิด
ของคูแขง โดยพยายามจดทะเบียนเคร่ืองหมายการคารหัสดังกลาวใหเปนแบรนดของตน แตศาลไม
อนุญาต จนกระท่ังรหัสของ Intel ไดกลายเปนช่ือสามัญท่ีบงบอกรุนของเทคโนโลยีและ chip ใน
ตลาด 
 Intel จึงทําโครงการ Intel Inside ขึ้นเพื่อสรางความแตกตางจากคูแขงในตลาดและปองกัน
ความเสียหายท่ีเกิดข้ึนจากการลงทุนในการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑและทรัพยสินทางปญญาของ
ตน บริษัทไดออกแบบตราสินคา (โลโก) “Intel Inside” เพื่อแสดงใหเห็นวาตัว chip ท่ีอยูใน
คอมพิวเตอรหลากหลายย่ีหองเปน chip ท่ีผลิตโดย Intel จากนั้นบริษัทไดพัฒนาเทคโนโลยีอยาง 
Pentium และ Celeron ซ่ึงก็มีโลโก Intel Inside เชนกัน 
 

 Intel ประสบความสําเร็จทางธุรกิจอยางมหาศาล โดยในป 1991 กอนจะมี Intel Inside 
มูลคาหลักทรัพยตามราคาตลาด (Market capitalization หรือ Market Cap) อยูท่ีหม่ืนลานดอลลาร
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สหรัฐฯเทียบกับป 2001 ซ่ึงยอด market cap ของ Intel พุงเปน 260,000 ลานดอลลารสหรัฐฯ ถา
คิดเลนๆ วาเพียง 10% ของรายไดนี้เกิดจากความพยายามในทําการตลาดและการสรางแบรนดก็
เทากับวา Intel มีรายไดเพ่ิมข้ึนจากการทํา IMC ถึง 25,000 ลานดอลลารสหรัฐฯ เลยทีเดียว ในป 
2002 นิตยสาร Business Week ซ่ึงจัดอันดับแบรนดสินคาท่ัวโลกประจําป (Business Week’s Top 
100 Global Brand) โดยรวมมือกับบริษัท Interbred ท่ีปรึกษาดานแบรนดระดับโลก ไดจัดอันดับ 
Brand value ของ Intel ใหมีมูลคาถึง 3.06 หม่ืนลานดอลลารสหรัฐฯ ถือเปนอันดับ 5 ของแบรนด
จากท่ัวโลก โดยอันดับ 1 ไดแก Coca-Cola (6.96 หม่ืนลานดอลลารสหรัฐฯ) อันดับ 2 คือ Microsoft 
(6.4 หมื่นลานดอลลารสหรัฐฯ) ตามดวย IBM (5.12 หม่ืนลานดอลลารสหรัฐฯ) และ GE (4.13 
หม่ืนลานดอลลารสหรัฐฯ) ตามลําดับ 
 การทําโครงการ Intel Inside เพื่อเปนกลยุทธในการสรางความแตกตางเหนือคูแขง ไมได
หยุดอยูเพียงแคการสรางโลโกเทานั้น ใหเรามาดูวา Intel ทําอยางไรในการสรางท้ังมูลคาทาง
การตลาด และในขณะเดียวกันก็สามารถสรางมูลคาในใจของผูบริโภคดวย Intel มีกลยุทธอยางไรท่ี
ปรับตัวจากบริษัทท่ีเรียกวาคอนขางชาเม่ือเทียบกับคูแขง จนกลายมาเปนเจาแหงธุรกิจเทคโนโลยี 
และ Intel มีเคล็ดลับอยางไรในการสรางมูลคาในตลาด (Marketplace value) อยางมหาศาลใหกับ
สินคาอยาง chip ซ่ึงเปนเพียงอุปกรณช้ินหนึ่งท่ีประกอบอยูภายในคอมพิวเตอร ซ่ึงลูกคาสวนใหญ
ไมเคยเห็นตัวสินคาเวลาใชไมรูวาสินคาดังกลาวมีไวเพื่ออะไร และมีประสิทธิภาพแตกตางจาก chip 
ของเจาอ่ืนอยางไร Intel ไดทําใหสินคานี้เปนท่ียอมรับท้ังในหมูผูผลิตคอมพิวเตอรยี่หอตางๆ 
ตลอดจนชองทางการขาย และผูใชคอมพิวเตอร โดยสรุปแลว Intel ไดมีสวนอยางมากในการพัฒนา
แบรนดและมูลคาของแบรนดในอุตสาหกรรมเทคโนโลยี และในขณะเดียวกัน Intel ก็ไดกลายเปน
แบรนดท่ีคนนอกวงการคอมพิวเตอรรูจักอยางแพรหลาย 
 

 หากวิเคราะหพัฒนาการของการทํา IMC ของ Intel จะเห็นไดวา กาวแรกของ Intel สามารถ
แกปญหาไดอยางตรงจุดจริงๆ Intel ใช concept แบรนดท่ีเรียบงาย “Intel Inside” ในงานออกแบบท่ี
สามารถชวยสรางภาพลักษณ และ Identity ใหกับแบรนดไดอยางชาญฉลาด Intel ไดเขามาชวยอุดรู
ร่ัวของปญหาเวลาคนสวนใหญเลือกซ้ือผลิตภัณฑคอมพิวเตอรโดยการใชโลโก Intel เปนตัว
รับประกันคุณภาพ ทําใหผูบริโภครูสึกม่ันใจและตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาช้ินแพงไดงายข้ึน 
 

 ส่ิงหนึ่งท่ีเปนกุญแจแหงความสําเร็จของ Intel คือการผสมผสานเชื่อมโยงทุกๆ กิจกรรม
ส่ือสารการตลาดของ Intel นอกจาก Intel จะใชโลโก “Intel Inside” ในทุกส่ือทุกกิจกรรมส่ือสาร
การตลาดแลว Intel ยังสามารถประสานเช่ือมโยง ใหทุกส่ือทุกกิจกรรมท่ีออกมามี Look & Feel ท่ี
สอดคลองกันดวย Intel เปดตัวภาพลักษณใหมนี้กับทุกๆ คนท่ีเกี่ยวของ ตั้งแตลูกคา บริษัท ผูผลิต
คอมพิวเตอร ชองทางการขาย แวดวงการเงิน ผูถือหุน และพนักงานในบริษัท ซ่ึงถือไดวาเปนการ
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ผสมผสานการส่ือสารใหมีความสอดคลองกัน และมีลักษณะเปน “One sight, one sound” อยาง
แทจริง 
 
 

 
 

ภาพท่ี  2.3  งานโฆษณา “Intel Inside” ในชวงแรก 
 
 ดังท่ีแสดงในภาพท่ี 2.3 ท่ีแสดงงานโฆษณา “Intel Inside” ในชวงแรกๆ เทียบกับงานของ 
Intel ท่ีเราเห็นกันในปจจุบัน จะเห็นไดวา Intel มีความตอเน่ืองในการส่ือสารภาพลักษณเพียงใด 
 ความสําเร็จของ Intel ไมใชแคเพียงการทําใหทุกอยางเปน “One sight, one sound” เทานั้น 
แต Intel ใช “กลยุทธผลัก” (Push strategy) เพื่อผลักดันแนวคิดของสินคา (Product concept) ใหมสู
ตลาดผูบริโภค ขณะเดียวกันก็ใช “กลยุทธดึง” (Pull strategy) เพื่อดึงดูดลูกคาผานทางผูผลิต
คอมพิวเตอรยี่หอตาง ๆ และชองทางการขาย โดย Intel ใชกลยุทธสรางเครือขายกับผูผลิต
คอมพิวเตอร ไมวาจะเปน Dell, IBM, Toshiba และGateway ใหติดสติกเกอรโลโกของ Intel ท่ี
เคร่ืองคอมพิวเตอรดวยขอเสนอในการทําความรวมมือดานโฆษณาท่ีบริษัทตาง ๆ ปฎิเสธไมลง 
 

Intel ไมไดหยุดอยูแคนั้น แตยังสรางเครือขายกับบริษัทผูจัดจําหนายตาง ๆ ดวยการ
สนับสนุนเงินทุนในการทําตลาด เพื่อกระตุนใหบริษัท หางรานและบริษัทผูจําหนายใหจัดแสดง
และโฆษณาของดีของคอมพิวเตอรท่ีมี Intel Inside รับประกัน ไมวาจะเปนยี่หอใด เพื่อใหการ
ประสานเช่ือมโยงระหวางผูผลิตคอมพิวเตอรและชองทางการจําหนายเปนไปอยางแนบเนียนท่ีสุด 
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ทายที่สุด Intel ไดลงทุนทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดกับผูบริโภคและผูใชคอมพิวเตอร 

ใหผูบริโภคมองหาสัญลักษณ Intel Inside เวลาเลือกซ้ือคอมพิวเตอร เพื่อรับประกันวาตนจะได
เทคโนโลยีท่ีมีคุณภาพและไววางในไดมากที่สุด การทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดกับ End user 
เหลานี้สําคัญมาก เนื่องจากคนสวนใหญ โดยเฉพาะอยางยิ่งผูท่ีซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอรเปนคร้ังแรก
จะไมรูวา ตนจะเปรียบเทียบประสิทธิภาพของเทคโนโลยีเหลานี้อยางไร เพียงเห็นตราโลโก  Intel  
Inside ก็ชวยสรางความอุนใจใหผูบริโภคไดมากข้ึน 

 

ดวยการทํา Integration นี้เอง Intel สามารถผลักดันสินคาผานทางบริษัทผูผลิตคอมพิวเตอร
ตางๆ ไปสูบริษัทผูจําหนาย และสุดทายสูมือผูใชคอมพิวเตอร ในท่ีสุด ดังแผนภาพ 2.3 ท่ีแสดงให
เห็นถึงกระบวนการในการทํา IMC ของ Intel ท่ีเร่ิมตนจากภายในองคกร ไดแก ฝายขาย ฝาย
การตลาด และฝายผลิตสินคา หลังจากนั้น ก็ทําการส่ือสารการตลาดออกไปนอกองคกร เชน
เครือขายผูผลิตคอมพิวเตอรยี่หอตางๆ และชองทางการขาย ตลอดจนการทํา IMC กับผูบริโภคซ่ึง
เปนผูตัดสินใจซ้ือสินคาในท่ีสุด 

 

ส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุด คือ Intel ตระหนักวา การทํา Integration ตองเร่ิมจากภายในองคกร ทุก
สวนใน Intel ไมวาจะเปนฝายวิศวกร ฝายผลิตสินคา ฝายดําเนินงาน ฝายกานเงิน โลจิสติกส 
(Logistics) และทุกสวนในองคกรมีเปาหมายเดียวกันคือการผลักดันสงเสริมแบรนด “Intel Inside” 
การจะใหทุกฝายมีเปาหมายท่ีตรงกันไดตองอาศัยการอบรมและพัฒนาบุคลากรอยางตอเนื่อง และท่ี
ขาดไมไดก็คือแรงสนับสนุนของผูบริหารที่ตองเปนไปอยางตอเน่ืองเชนกัน 
 

 
 

ภาพท่ี 2.4  ระบบการ Integrate ภายในองคกรและภายนอกองคกรใหมีความสอดคลองกัน 
 

หลังจากการเพาะเมล็ดพันธในองคกรแลว Intel ก็พุงเปาไปยังลูกคาโดยตรงของ Intel ซ่ึงก็
คือบริษัทผูผลิตคอมพิวเตอรตางๆ ตลอดจนชองทางการขายตางๆ อาทิ รานขายคอมพิวเตอร บริษัท
ขายสง บริษัทท่ีขายคอมพิวเตอรผานทางแค็ตตาล็อก และชองทางอ่ืนๆ ท่ีลูกคาจะซ้ือคอมพิวเตอรท่ี
ใชโปรแกรมประมวลผลของ Intel และทายสุด Intel ไดทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดทุกรูปแบบ ไม
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วาจะเปนการโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การทํา Point-of-purchase การทํา
บรรจุภัณฑ รวมถึงชองทางอ่ืนๆ ท่ี Intel จะสามารถเขาถึงกลุมลูกคาผูใชคอมพิวเตอรได 
 

 เห็นไดวา การทํา IMC ของ Intel ไมไดจํากัดอยูท่ีการผสมผสานสื่อเทานั้น แตเปน
กระบวนการทางกลยุทธท้ังหมดท่ีครอบคลุมท้ังการส่ือสารภายในและภายนอกองคกร  จุดท่ี Intel 
แตกตางจากการส่ือสารการตลาดแบบด้ังเดิมก็คือ การทํา IMC ของ Intel เปนกลยุทธทางธุรกิจท่ีถูก
ขับเคล่ือนจากท้ังองคกร ไมใชแคจากฝายการตลาดเพียงฝายเดียว 
 

 วิเคราะหส่ิงตางๆ ท่ี Intel ทํา โดยประเมินจากประเด็นท้ังส่ีท่ีผูเขียนไดสะทอนออกมาจาก
คํานิยามของ IMC ในชวงตนของบทนี้ จะเห็นไดวา Intel มองการทําโครงการ Intel Inside เปนกล
ยุทธทางธุรกิจอยางแทจริง โดยไมไดจํากัดใหเปนกิจกรรมของฝายการตลาดเทานั้น ประเด็นท่ีสอง
คือ Intel ไดทํา IMC กับทุกๆ สวนท่ีเกี่ยวของในองคกร นอกองคกร และทุกๆ จุด ทุกๆ หนวยใน
ชองทางการขาย จนกระท่ังคอมพิวเตอรไปถึงลูกคากลุมตางๆ ประเด็นท่ีสามคือ ทุกๆ กิจกรรมท่ีทํา
มีการบริหารจัดการ พัฒนา และวัดผลโดยดูจากวัตถุประสงคท่ีตั้งไวเสมอ และประเด็นสุดทายคือ 
Intel ไดยืนหยัดในแบรนด “Intel Inside” และสรางความเช่ือม่ันใหแกลูกคาอยางตอเนื่องเปน
ระยะเวลายาวนาน 
 

กฎเหล็ก 8 ขอในการทํา IMC 
 

 กรณีของ Intel ไดแสดงใหเห็นถึงองคประกอบอันเปนพื้นฐานของกานใชกลยุทธ IMC 
เพ่ือชวยสรางคุณคาใหแกองคกรในระยะยาว ในบทนี้ ผูเขียนของเสนอกฎเหล็ก 8 ขอสําหรับเปน
หลักการพื้นฐานในการทํา IMC หลักการเหลานี้เกิดจากการศึกษาบริษัทตางๆ ท่ีประสบความสําเร็จ 
ตลอดจนทฤษฎีท่ีเกี่ยวของและการวิจัยบริษัทตางๆ ซ่ึงรวมท้ังบริษัทส่ือ และบริษัทผูจําหนายดวย
เปนหลักการท่ีสามารถนําไปปรับใชไดท่ัวโลก เปนแนวคิดท่ีองคกรตางๆ ควรยึดปฏิบัติเพื่อท่ีจะ
ประสบความสําเร็จในการทําการตลาดในยุคศตวรรษท่ี 21 ท่ีอํานาจทางการตลาดอยูในมือของ
ผูบริโภคนั่นเอง 
กฎขอท่ี 1 : ใหลูกคาเปนจุดศูนยกลางของการดําเนินงานขององคกร 
กฎขอท่ี 2 : วางแผนโดยมองจากภายนอกองคกรเขาสูภายในองคกร (Outside-In Planning) 
กฎขอท่ี 3 : มุงสรางประสบการณท่ีดีใหแกลูกคา 
กฎขอท่ี 4 : พยายามใหเปาหมายของลูกคาและเปาหมายขององคกรสอดคลองกัน 
กฎขอท่ี 5 : ตั้งวัตถุประสงคในการทํา IMC โดยเนนท่ีพฤติกรรมของลูกคา 
กฎขอท่ี 6 : ปฏิบัติตอลูกคาดั่งทรัพยสินอันมีคาขององคกร 
กฎขอท่ี 7 : มองการส่ือสารการตลาดแบบองครวม 
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กฎขอท่ี 8 : ผนวกส่ืออิเล็กทรอนิกสเขากับเคร่ืองมือ IMC (Converge Marcom Activities) 
 

กฎขอท่ี 1 : ใหลูกคาเปนจุดศูนยกลางของการดําเนินงานขององคกร 
 

 ในตลาดโลกปจจุบันท่ีมีความซับซอนมากข้ึน มีผูใหคําจํากัดความของคําวา “องคกรท่ียึด
ลูกคาเปนศูนยกลาง” (Customer-focused organization หรือ Customer-centric organization) กัน
อยางหลากหลาย สําหรับในบริบทของ IMC นั้น “องคกรท่ียึดลูกคาเปนศูนยกลาง” หมายถึง องคกร
ท่ียกใหผูซ้ือ หรือผูบริโภคสินคาหรือบริการเปนผูท่ีสําคัญท่ีสุดอยูเสมอ ในสวนของชองทางการ
ขาย หรือผูคาปลีก หรือบริษัทท่ีทําหนาท่ีเปนตัวกลางตางๆ ก็มีความสําคัญ แตก็ยังไมเทาผูบริโภคท่ี
มีความสําคัญสูงสุดตอองคกร 
 

 หลายปผานมา แนวคิดเชิงองคกรหลายหลายแนวคิดเปนท่ีนิยมเปนชวงๆ บางแนวคิด
สนับสนุนการสรางสวนของผูถือหุน (สวนของผูถือหุน ประกอบดวยหุนบุริมสิทธิ หุนสามัญ 
สวนเกินมูลคาหุน และกําไรสะสม) (Shareholder’s equity) ในรูปแบบของเงินปนผล (Dividend) 
และการเพิ่มมูลคาของราคาหุน (Share price) บางแนวคิดก็เนนการบริหารองคกรโดยมุงประโยชน
ของพนักงานในองคกรและชุมชนโดยรวม 
 

สําหรับในมุมของ IMC นั้น ส่ิงท่ีองคกรใหความสําคัญท่ีสุด คือ “ลูกคาผูใชสินคา” หรือ 
“ผูบริโภค” ลูกคาเหลานี้เองท่ีเปนผูนํารายไดใหกับบริษัท รายไดเหลานี้เปรียบเสมือนเสนเลือดท่ี
หลอเล้ียงองคกร ซ่ึงจะแปรเปล่ียนเปนผลประโยชนแกพนักงานในองคกร เปนรางวัลตอบแทนเงิน
ลงทุน และการยอมรับความเส่ียงแกผูถือหุน ตลอดจนทําใหองคกรมีเงินในการคืนกําไรสูสังคมใน
ท่ีสุด ถาไมมีลูกคา องคกรก็ไมมีเงินและไมสามารถดูแลพนักงาน ผูถือหุน หรือสังคมใหมีความสุข
ได กลาวอยางงายๆ ก็คือ องคกรควรใหความสําคัญกับลูกคาสูงสุด เนื่องจากรายไดจากลูกคาเปนตัว
ขับเคล่ือนใหองคกรอยูรอดน่ันเอง 

บริษัทใชโครงสรางแบบลําดับข้ัน (Hierarchical Structure) เปนระบบส่ังการ (Command-
and-control approach) ท่ีมีความเปนมาตั้งแตยุคอาณาจักรโรมัน โครงสรางแบบน้ี ผูจัดการจะ
ควบคุมการดําเนินงานในแผนกหรือสายงานของตนใหดีท่ีสุด เกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยบางคร้ัง
ไมไดคํานึงถึงลูกคาเปนสําคัญ ยิ่งไปกวานั้น สวนใหญการปฏิสัมพันธ และการประสานเช่ือมโยง
การทํางานระหวางแผนกตางๆ ในบริษัทเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดแกลูกคาก็ปรากฏใหเห็นไมมาก
นัก โดยสรุปแลว องคกรท่ีมีโครงสรางลักษณะ “แทง” แบบนี้ มักวัดความสําเร็จของพนักงานจาก
ประสิทธิภาพในการทํางานวาทํางานเสร็จ ทํางานเร็ว ไมไดวัดจากการตอบสนองตอความพึงพอใจ
ของลูกคาจริงๆ 
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IMC จะพัฒนาไดดีในองคกรท่ียึดลูกคาเปนศูนยกลาง จากแผนภาพ 2.4 แสดงใหเห็นถึง

ความแตกตางระหวางองคกรท่ีมีลักษณะโครงสรางแบบดั้งเดิม และองคกรท่ียึดลูกคาเปนหัวใจใน
การดําเนินงานขององคกร ซ่ึงทุก ๆ หนวยงาน ทุกกิจกรรม และองคประกอบตางๆ ขององคกรลวน
มีจุดมุงหมายเดียวกันในการตอบสนองความตองการของลูกคา และสรางความภักดีใหเกิดข้ึนในใจ
ของลูกคา เพื่อใหเกิดรายไดสูองคกรอยางตอเนื่อง 

เนื่องจากทุกหนวยงานในองคกรมีเปาหมายรวมกันในการตอบสนองความตองการของ
ลูกคาทุกหนวยท่ีเกี่ยวของของบริษัทลักษณะนี้จะทํางานรวมกันเพื่อใหไดผลิตภัณฑหรือบริการที่ดี
ท่ีสุดสําหรับลูกคา เชน บริษัทผูผลิตตองประสานความรวมมือกับฝายโลจิสติกส และชองทางการ
ขายตางๆ เพื่อใหลูกคามีความพึงพอใจสูงสุดในการซ้ือ หรือแผนกบัญชีก็จําเปนท่ีจะตองประสาน
กับฝายการตลาดเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในการบริการลูกคา เปนตน จะเห็นไดวา เม่ือบริษัท
ยึดเอาลูกคาเปนศูนยกลางแลว ทุกๆ แผนก ทุกๆ ฝาย ทุกๆ ระดับ ตองทํางานประสานเช่ือมโยงกัน
จนกระท่ังกลายเปนบรรทัดฐานขององคกร 

 

บริษัทท่ียึดลูกคาเปนศูนยกลางไดอยางดีเยี่ยมท่ีสุดบริษัทหนึ่งคือ Dell Computer 
Corporation โมเดลธุรกิจและวัฒนธรรมองคกรของ Dell เกิดจากความตองการของลูกคาของบริษัท
อยางแทจริง เชน Dell บริการเว็บไซต Premier Dell.com สําหรับตอบสนองสินคาและบริการท่ี
ออกแบบโดยเฉพาะสําหรับลูกคากลุมบริษัทแตละราย ลูกคาสามารถเลือกออกแบบหนาเว็บไซต 
Premier นี้ใหเปนไปตามลักษณะความตองการการใชงานของตน และเลือกซ้ืออุปกรณคอมพิวเตอร
ไดทางออนไลน ลูกคาสามารถตรวจสอบสัญญาราคาท่ีบริษัทตนทําไวกับ Dell หรือแมกระท่ังขอดู
รายงานการซื้อในอดีต และขอมูลสําหรับติดตอตัวแทนขายของ Dell ท่ีดูแลบริษัทนั้นๆ ไดทันที 
ดวยบริการตางๆ เหลานี้เอง บริษัท Dell สามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาท่ีใชผลิตภัณฑของ 
Dell แบบตัวตอตัว (One-to-one relationship) หลังจากลูกคาซ้ือของผานทางเว็บไซตแลว Dell จะ
รีบทําการยืนยันการส่ังซ้ือ และวันสงสินคาทันที หากผูใชมีปญหาในการใชก็สามารถอีเมลหรือ
โทรศัพทไปท่ีบริษัทได นอกจากนี้ Dell ยังอีเมลหาลูกคาเพื่อติดตามวาเม่ือใชสินคาแลว ลูกคามี
ความพึงพอใจหรือไม Dell เปนองคกรท่ีประสบความสําเร็จอยางมากในการพัฒนาระบบในการรับ
ขอมูลหรือคําติชมตางๆ จากลูกคาจากหลายชองทาง ซ่ึงเปนจุดท่ีทําให Dell แตกตางจากบริษัท
คอมพิวเตอรอ่ืนๆ อยางชัดเจน 
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ภาพท่ี 2.5 องคกรท่ีมีลักษณะโครงสรางแบบดั้งเดิม กับ องคกรท่ียึดลูกคาเปนศูนยกลาง 
 
กฎขอท่ี 2 : วางแผนโดยมองจากภายนอกองคกรเขาสูภายในองคกร (Outside-In Planning) 
 

 การปรับใหองคกรยึดลูกคาเปนศูนยกลางจะประสบความสําเร็จไมไดหากองคกรนั้นไม
เปล่ียนวิธีการวางแผนการลาดของตน ท้ังนี้เนื่องจากการยึดลูกคาเปนศูนยกลางไมไดจบแคการ
บริการลูกคาปจจุบันเทานั้น แตความหมายรวมถึงการปรับเปล่ียนโครงสรางการดําเนินงานของ
บริษัท ตั้งแตการกําหนดงบประมาณ การวางแผน ไปจนถึงการปฏิบัติการ และการประเมินผล โดย
มองจากมุมของลูกคาและลูกคาเปาหมายเปนหลัก 
 

 โดยท่ัวไปแลวการวางแผนและการกําหนดงบประมาณในการทําการตลาดแบบดั้งเดิม จะ
เปนไปในลักษณะดังฝงซายของแผนภาพท่ี 3.4 ท่ีผูเขียนเรียกวา การวางแผนโดยมองจากภายใน
ออกสูภายนอกองคกร (Inside-out planning) ท่ีเร่ิมจากการกําหนดเปาหมายท่ีองคกรตองการจะ
บรรลุ เชน ยอดขายหรือรายไดท่ีคาดวาจะไดรับ หลังจากนั้นจึงกําหนดกิจกรรมและข้ันตอนตางๆ ท่ี
คาดวาจะชวยใหบริษัทบรรลุเปลาหมายนั้น หากประสบผลสําเร็จตามเปา บริษัทก็จะยอมเจียดเงิน
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จากรายไดของบริษัทสวนหนึ่งเพื่อใชเปนงบประมาณ ในการทํากิจกรรมการส่ือสารและ
การตลาดตอไป 
 วิธีการวางแผนโดยมองจากภายในออกสูภายนอกองคกร นี้ เปนหลักเหตุผลท่ีคอนขางกลับ
ตาลปตร กลาวคือ ความสําเร็จของยอดขายกลายเปนตัวกําหนดงบประมาณในการทําการตลาด 
แทนท่ีจะใหการตลาดเปนตัวกําหนดความสําเร็จของยอดขาย ท่ีเปนเชนนี้เนื่องจากผูบริหารสวน
ใหญมองไมเห็นผลตอบแทนท่ีเปนเม็ดเงินจากการลงทุนในการทําการส่ือสารและการตลาด โดย
สวนใหญคิดวา “ยิ่งบริษัทสามารถลดคาใชจายในการทําการตลาดไดเทาใด ก็ยิ่งสามารถเอาเงินนั้น
มาเปนกําไรสุทธิของบริษัทไดมากเทานั้น” ถึงแมวาวิธีกําหนดงบทางการตลาดวิธีนี้จะใชกันเปนท่ี
แพรหลาย แตก็ยังมีจุดออนอยู ซ่ึงแตกตางจากมุมมองแบบ IMC ตามแผนภาพ 3.4 ดานขวา ท่ีไมได
มองลูกคาหรือลูกคาเปาหมายเปนคาใชจายหากแตมองเปนแหลงรายไดขององคกร 
 

 ในวิธีการของ IMC งานหลักของฝายส่ือสารการตลาด คือ การสรางและดูแลลูกคาท่ีเปน
แหลงรายไดของบริษัท โดยการใชกลยุทธและเทคนิคการส่ือสารการตลาดตางๆ และหนาท่ีในการ
ดูแลลูกคานี้ไมไดตกอยูท่ีฝายส่ือสารการตลาดเพียงฝายเดียวเทานั้น แตเปนหนาที่ของทุกๆ หนวย 
ทุกๆ แผนกในองคกร ท่ีจะตองพัฒนา และรักษารายไดจากลูกคาอยางตอเนื่อง 
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ภาพท่ี 2.6  การวางแผนโดยมองจากภายในออกสูภายนอกองคกรเปรียบเทียบกับการวางแผนโดย
มองจากภายนอกองคกรเขาสูภายในองคกร 
  

กฎขอท่ี 3 : มุงสรางประสบการณท่ีดีใหแกลูกคา 
 

 เปาหมายของการทํา IMC คือ การสรางประสบการณท่ีดีแกลูกคา ท้ังในเชิงการส่ือสาร
การตลาด ตลอดจนพนักงาน และสินคาและบริการขององคกร การสรางประสบการณโดยรวม
ใหแกลูกคา (Total customer experience) หมายความรวมถึง ประสิทธิภาพของสินคาหรือบริการ 
วิธีการท่ีสินคาหรือบริการถึงมือผูบริโภค ความสามารถของชองทางการขายท่ีสามารถชวยใหสินคา
ถึงมือผูรับในเวลาที่เหมาะสม การบริการลูกคา ตลอดจนการทํากิจกรรมชวยเหลือชุมชนนั้นๆ ของ
บริษัท ในการทํา IMC บริษัทตองวิเคราะหปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูเกี่ยวกับแบรนดท้ังหมด 
และบริหารปจจัยเหลานั้นอยางมีประสิทธิภาพ โดยบริษัทจะตองพิจารณาส่ิงตอไปนี้ 
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1. ลูกคาของบริษัทคือใคร โดยวิเคราะหจากขอมูลเชิงพฤติกรรมของลูกคา 
2. ลูกคามีประสบการณกับการใชสินคาของบริษัทอยางไร 
3. บริษัทสามารถ หรือควรทําการส่ือสารการตลาด หรือมีขอเสนอทางการตลาดอยางไร 

เพื่อสรางประสบการณท่ีลูกคาจะไดรับความพึงพอใจ 
4. สินคา บริการ และพนักงานของบริษัทจะสามารถสรางประสบการณท่ีดีใหเกิดข้ึนกับ

ลูกคาไดอยางไร 
 

ผูจัดการฝายส่ือสารการตลาดหัวเกาบางคน อาจคิดวาส่ิงเหลานี้เปนหนาท่ีของฝายผลิต 
หรือฝายขาย หรือบริษัทท่ีเปนชองทางการขาย หรือของผูบริหาร ไมใชหนาท่ีของตน แตผูเขียนของ
บอกวาแนวคิดเกาๆ แบบนี้ ใชไมไดแลวในสภาพการตลาดในปจจุบัน บริษัทหรือองคกรก็คือแบ
รนด และแบรนด ก็คือบริษัทหรือองคกรอะไรก็ตามท่ีส่ือความหมายถึงผูบริโภค หรือเปน
ประสบการณท่ีลูกคาสัมผัสเกี่ยวกับองคกร หรือแบรนด ส่ิงเหลานั้นตองมีการดูแล บริหารจัดการ 
และวัดผลอยูเสมอ 

การทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดออกไปยังผูบริโภคโดยนักการตลาดเปนเพียงแคเศษเส้ียว
หนึ่งของภาพที่ลูกคาหรือผูบริโภครับรูเกี่ยวกับแบรนด แทจริงแลว การรับรูนั้นเกิดจากท้ังส่ือท่ีมี
การวางแผนและควบคุมไดโดยบริษัท และส่ือควบคุมไมได ส่ิงท่ีทายทายสําหรับผูบริหารดานการ
ส่ือสารก็คือ ทําอยางไรจะสามารถจัดการประสานระบบการรับรูท้ังหมดจากมุมมองของลูกคาหรือ
ผูบริโภค หรือกลุมลูกคาเปาหมาย เพราะในท่ีสุด โดยธรรมชาติแลว ลูกคาก็จะเช่ือมโยงการรับรูเย
วกวับองคกรเองอยูดี (คือ ลูกคาไมไดมองวาเปนโฆษณา หรือ ประชาสัมพันธ แตมองภาพรวมใน
การรับรูเกี่ยวกับแบรนดนั้นๆ  การทํา IMC เปนการลดความยุงยกในการรับรูของลูกคา ซ่ึงองคกรก็
ตองพิจารณาวา การรับรูของลูกคาหรือผูบริโภคนั้น เปนไปในทิศทางท่ีองคกรปรารถนาหรือไม 
หรือการรับรูนั้นเปนส่ิงท่ีจะบ่ันทอนความสัมพันธระหวาลูกคากับแบรนด 

 ดังนั้น การทํา Strategic integration นั้น เปนมากกวากิจกรรมการส่ือสารท่ัวไป เปนการ
บริหารการรับรู ความเชื่อ ความรูสึก และประสบการณของลูกคาท่ีมีตอแบรนดหรือองคกร ซ่ึงเกิด
จากจุดสัมผัสทุก ๆ จุดท่ีแบรนดหรือองคกรท่ีมีตอลูกคา หรือลูกคาเปาหมาย 
 

กฎขอท่ี 4 : พยายามใหเปาหมายของลูกคาและเปาหมายขององคกรสอดคลองกัน 
 

 ฝายการตลาดเนนงานโฆษณาท่ีแรง แตไมไดแปลวางานนั้นจะมีประสิทธิภาพเสมอไป 
อยางเชน กรณีบริษัทดอตคอมตางๆ ในชวงปลายยุค 1990 ท่ีงานครีเอทีฟดี แตประสิทธิภาพในการ
ส่ือสารต่ํา ทําใหไมประสบความสําเร็จในท่ีสุด 
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 ความยากอยูตรงที่วา ทําอยางไรจะใหเปาหมายขององคกรสอดคลองกับเปาหมายของ
ลูกคาโดยใชการส่ือสารการตลาดเปนตัวชวยสนับสนุน ในโลกของการแขงขันยุคปจจุบัน ผูบริหาร
ขององคกรตองพยายามจัดสมดุลระหวาง ความตองการของลูกคาและกําลังความสามารถในการ
ตอบสนองของบริษัท หากบริษัทตอบสนองทุกอยางท่ีลูกคาตองการโดยไมไดพิจารณาถึงเปาหมาย 
หรือวัตถุประสงคขององคกร บริษัทก็อาจลมละลายเอาไดงายๆ ดังนั้น เพื่อท่ีองคกรจะสามรถ
จัดการกับสมดุลนี้ได บริษัทควรพยายามทําใหเปาหมายของการทําการตลาด หรือการทําส่ือสาร
การตลาดสอดคลองกับเปาหมายขององคกรมากท่ีสุด 
 

 สภาพการแขงขันในตลาดท่ีเปล่ียนไป ลักษณะเปาหมายขององคกรก็เปล่ียนไปเชนกัน 
หลายองคกรมีแนวโนมท่ีจะเนนการดําเนินงานท่ีสามารถเห็นผลกําไรในระยะส้ัน หรือหลายองคกร
ท่ีเนนการสรางคุณคาใหแกผูถือหุนในระยะยาว (Long-term shareholder values) โดยการเพิ่มมูลคา
หลักทรัพย ตามราคาตลาด (Market capitalization) ของบริษัท โดยปจจัยหลักท่ีเปนตัวผลักดันให
องคกรบรรลุเปาหมายเหลานี้ได มี 3 อยาง คือ 
 

1.  การลงทุนในงานวิจัยและการพัฒนา (Research & Development หรือ R&D) ใหสินคา
หรือบริการดีข้ึน 

2. การลงทุนในการจัดการหวงโซอุปทาน (Supply chain) ซ่ึงหมายถึง การทํา ECR 
(Efficient Customer Response) และ ระบบ ERP (Enterprise Resource Planning) 

3. การลงทุนสรางความสัมพันธกับลูกคา  ซ่ึงหมายถึง  การส่ือสารการบริหาร
ความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management) และการสรางแบรนด 

 

ปจจัยท้ังสามอยางนี้ เปนตัวขับเคล่ือนหลักท่ีจะทําใหบริษัทประสบความสําเร็จ ในอดีต
การทํา R&D เพื่อสรางสรรคผลิตภัณฑใหมๆ ออกสูตลาดมีสวนสําคัญอยางยิ่งตอการเติบโตของ
บริษัท แตในปจจุบัน การลอกเลียนแบบสินคาเกิดข้ึนมากมาย ทําใหองคกรไมอาจฝากอนาคตของ
องคกรไวกับการทํา R&D เพียงอยางเดียวได 
 การลงทุนจัดการหวงโซอุปทานหรือซัพพลายเชน ก็มีสวนชวยขับเคล่ือนการเจริญเติบโต
ขององคกรเชนกัน ปจจุบัน หลายๆ องคกรลงทุนมหาศาลกับการพัฒนาระบบจัดการกระบวนการ
ผลิตสินคา การขนสง และการจัดจําหนายสินคาหรือบริการ ใหไปถึงมือลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ
มากท่ีสุด เชน การทํา ECR การพัฒนาโมเดลสําหรับการจัดสรรพนักงานขาย หรือการยอให
กระบวนการซัพพลายเชนส้ันลง เปนตน 
 

 การสรางความสัมพันธกับลูกคา ก็เปนตัวขับเคล่ือนท่ีสําคัญท่ีบริษัทขาดไมไดเชนกัน 
บริษัทตางๆ ในปจจุบันพยายามแสวงหาแนวทางที่จะชวยพัฒนาความสัมพันธกับลูกคาท่ีนํารายได
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มาสูองคกร ใหมีความภักดีตอแบรนด และเปนลูกคาของบริษัทนานๆ ซ่ึงการพัฒนาของ
เทคโนโลยีในปจจุบันทําใหองคกรสามารถจัดเก็บและวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลูกคาไดมากข้ึน ทํา
ใหโอกาสในการสรางความสัมพันธกับลูกคา และบทบาทของการทําการส่ือสารการตลาดใน
องคกรโดยเนนใหลูกคาเปนศูนยกลางสามารถทําไดดีข้ึนเชนกัน 
 

 อยางไรก็ตาม ถาตองการให IMC เปนหนาท่ีระดับกลยุทธในองคกร วัตถุประสงคของการ
ทํา IMC ตองไปไกลกวาวัตถุประสงคทางการส่ือสารแบบเดิมๆ ซ่ึงก็คือการสรางการรับรูตอแบ
รนด การทํา IMC ควรมีสวนชวยใหองคกรบรรลุวัตถุประสงคทางการเงินไดดวย หากผูบริภารจะ
ลงทุนในการทํากิจกรรมส่ือสารการตลาด วัตถุประสงคของกิจกรรมนั้นควรวัดไดชัดเจน เชน การ
เติบโตของรายได หรือรายไดสุทธิของบริษัท สวนแบงการตลาดท่ีเพิ่มข้ึน หรือรายไดตอคนจาก
ลูกคามากข้ึน เปนตน 
 

 การต้ังวัตถุประสงคของ IMC ใหสอดคลองกับเปาหมายขององคกร อาจพิจารณาหลักใด
หลักหนึ่งดังตอไปนี้ 
 

1. สามารถเพิ่มกระแสเงินสด (Cash flow) ใหแกองคกรไดท้ังในระยะส้ันและระยะยาว 
โดยตองมากกวางบประมาณท่ีองคกรใชสําหรับการทํากิจกรรมส่ือสารการตลาด 

2. เรงใหมีกระแสเงินสดจากลูกคาสูองคกรในเวลาท่ีรวดเร็วข้ึน 
3. ทําใหกระแสเงินสดไหลเขาสูองคกรในลักษณะท่ีมีเสถียรภาพมากข้ึน ไมใชวาเดือนนี้

รายไดพุงทะลุเพดาน แตเดือนตอมากลับตกฮวบฮาบ การใช IMC ชวยใหกระแส
รายไดมีความแนนอนมากข้ึน จะชวยองคกรลดคาใชจายในการดําเนินงานลงไดอีก
ดวย 

4. การสรางคุณคาใหแกผูถือหุน จากท้ังมุมมองเชิงองคกร และการสรางคุณคาใหแก  แบ
รนด แบรนดท่ีแข็งแกรงจะชวยสรางความเชื่อมั่นใหกับผูลงทุนทางธุรกิจซ่ึงจะสงผล
ใหราคาหุนดีตามไปดวย 

 

ท้ังๆ ท่ีฝายส่ือสารการตลาดตองของบประมาณขององคกรในการทํา IMC ไมใชนอย แต
ผูเขียนสังเกตเห็นวาองคกรบริษัทมากมายท่ัวโลกไมไดพยายามต้ังวัตถุประสงคของการส่ือสาร
การตลาดใหสอดคลองเช่ือมโยงเขากับวัตถุประสงคขององคกรท้ังส่ีขอนี้เลย การที่วัตถุประสงค
ของการส่ือสารการตลาดสามารถวัดผลตอบแทนไดชัดเจนนั้นสําคัญมาก ซ่ึงผูเขียนจะอธิบาย
หลักการนี้เพิ่มเติมในบทตอๆ ไป 
 

กฎขอท่ี 5 : ตั้งวัตถุประสงคในการทํา IMC โดยเนนท่ีพฤติกรรมของลูกคา 
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 วัตถุประสงคสูงสุดของการทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดท้ังปวง ก็เพื่อใหเกิดผลลัพธ
ดังตอไปนี้ 

1. เพื่อสรางลูกคาใหม (Acquiring customers) เปาหมายนี้เปนเปาหมายทางการตลาดท่ีมี
มาชานาน และเปนเปาหมายหลักในการทํากิจกรรมการตลาดในหลายๆ องคกร 

2. เพื่อรักษาลูกคาเดิมท่ีมีอยูแลว (Retaining/maintaining customers) โดยอยางนอย
ท่ีสุดเพื่อคงพฤติกรรมการซ้ือของลูกคาในระดับปจจุบันเอาไวไมใหลดลง ในลักษณะ
เหตุการณท่ีการซื้อสินคาไมไดเกิดข้ึนบอยนัก อยางการทําประกันภัยรถยนต หรือการ
สมัครสมาชิกนิตยสาร ซ่ึงทํากันเปนรายป งานหลักของฝายการตลาดก็คือ จะทํา
อยางไรเพ่ือใหลูกคายังคงเปนลูกคาของเรา กอนท่ีจะพยายามขายสินคาหรือบริการ
อ่ืนๆ เพิ่มเติม 

3. การรักษา และสรางยอดขายและผลกําไรจากลูกคาเดิมใหมาขึ้น (Growing customers) 
เปาหมายนี้ หมายถึงการกระตุนใหลูกคาท่ีซ้ือสินคาหรือบริการอยูแลวใหซ้ือมากข้ึน 
ใชมากข้ึน หรือเพิ่มลักษณะการใชอ่ืนๆ ของสินคาเดิม ความทาทรายของเปาหมายนี้ก็
คือ จะทําอยางไรใหลูกคามีความตองการสินคาหรือบริการท่ีตนใชอยูแลวใหมากข้ึน 

4. การทําใหลูกคาใชสินคาหรือบริการอ่ืนๆ ของบริษัทนอกเหนือไปจากสินคาหรือบริการ
ท่ีใชอยูเดิม (Migrating customers) เปาหมายก็คือ การทําใหลูกคาปจจุบันซ้ือสินคา
อ่ืนๆ ของบริษัทท่ีราคาสูงข้ึน หรือทํากําไรไดสูงกวา เชน การท่ีโรงแรมแนะนําให
ลูกคาพักในหองพักท่ีราคาสูงข้ึน แนะนําใหลูกคาซ้ือรถรุนท่ีแพงข้ึน เปนตน 

 

เปาหมายของการส่ือสารการตลาดน้ันอยูท่ีพฤติกรรมของลูกคา เนื่องจากพฤติกรรมการซ้ือ
ของลูกคานี้เองท่ีเปนตัวนําเงินมาสูองคกร พฤติกรรมอันนี้เองที่องคกรสามารถวัดผลได และตีคา
ออกมาเปนผลตอบแทนทางเศรษฐกิจได ซ่ึงจุดนี้เองท่ีจะชวยใหองคกรสามารถพิจารณาเลือก
กิจกรรมหรือส่ือในการทําการส่ือสารการตลาดใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพมาก
ท่ีสุด 
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กฎขอท่ี 6 : ปฏิบัติตอลูกคาดั่งทรัพยสินอันมีคาขององคกร 
 

 กฎขอนี้เปนกฎที่เกี่ยวพันกับกฎขอ 4 และขอ 5 เนื่องจากลูกคาเปนแหลงรายไดขององคกร 
ลูกคาจึงเปรียบเสมือนสินทรัพยลํ้าคาท่ีองคกรจะตองดูแลรักษาอยางดี ฉันใดฉันนั้น ฝายส่ือสาร
การตลาดก็เปรียบเสมือนผูบริหาร สินทรัพยท่ีจะตองรับผิดชอบในการสราง รักษา และดูแลลูกคา
ซ่ึงเปนเสนเลือดหลอเล้ียงองคกร 
 ดังนั้น การทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดกับลูกคาหรือลูกคาเปาหมายจึงเปรียบเสมือนการ
ลงทุนกับสินทรัพยเพื่อใหไดผลตอบแทน ฉะนั้น ในการตัดสินใจเลือกส่ืออะไรก็ตาม นักส่ือสาร
การตลาดควรตระหนักวานั่นคือ การลงทุนเพื่อใหเกิดผลการตอบสนองท่ีดีตอองคกร โดยพิจารณา
ในภาพรวม ไมใชดูผลตอบแทนทางการเงินจากส่ือใดส่ือหนึ่งเทานั้น 
 ภาพท่ี 2.6 เปนการอธิบายถึงระบบ IMC ในลักษณะ Closed-Loop System ท่ีแสดงถึงการ
ลงทุนกับลูกคาหรือลูกคาเปาหมายผานทางกิจกรรมส่ือสารการตลาดตางๆ ที่สามารถวัดผลใน
ลักษณะกระแสเงินสดเขาองคกรไดอยางชัดเจน ในระบบ Closed-Loop System ท่ีเปรียบลูกคา
เสมือนทรัพยสินอันมีคาขององคกรนี้ องคกรสามารถระบุไดวามูลคาทางการเงินของลูกคากลุมนี้
เปนอยางไร (ดานขวาของแผนผัง) เม่ือองคกรทราบขอนี้แลว ก็จะสามารถตัดสินใจไดวาองคกรควร
จะลงทุนในการดูแลลูกคากลุมนี้เทาไหร อยางไร และทายสุด หลังจากไดทํากิจกรรมส่ือสาร
การตลาดไปแลว ก็ตองมีการวัดผลเพื่อเปรียบเทียบวาบริษัทมีกระแสเงินสดเขาดีข้ึนหรือไม 
อยางไร เปนการชวยใหผูบริหารฝายส่ือสารการตลาดขององคกรสามรถเชื่อมโยงเปาหมายทาง
การเงินขององคกร เขากับการลงทุนในกิจกรรมส่ือสารการตลาด และผลตอบแทนท่ีไดจากการลง
ทันนั้น 
 อยางท่ี John Wannamaker เคยกลาวประโยคซ่ึงเปนปญหาคลาสสิกของการตลาดวา “ผมรู
วาคร่ึงหนึ่งของเงินท่ีผมลงทุนทําโฆษณานั้นเปนการลงทุนท่ีสูญเปลา เพียงแตวาผมไมรูวาคร่ึง
ไหน” ดวยการวางแผนและการวัดผลนี้เอง จะสามารถชวยแกปญหาตรงนี้ได โดยสรุปแลว การทํา
การส่ือสารการตลาดน้ัน จะตองกอใหเกิดผลตอบแทนมากกวาเงินลงทุนท่ีเสียไป ถาบริษัทสามารถ
ทํากําไรไดเพิ่มข้ึน 100 ดอลลารจากการลงทุน 10 ดอลลาร และตนทุนของสินคาบวกกับคาการ
ดําเนินงานท้ังหมดคิดเปน 50 ดอลลาร นั่นหมายความวาบริษัทสามารถทํารายไดเพิ่มข้ึน 40 
ดอลลาร จากเงินลงทุนท้ังหมด 10 ดอลลาร พูดงายๆ ก็คือ บริษัทไดรับอัตราผลตอบแทนท่ีเพ่ิมข้ึน 
(Incremental returns) 

นาเสียดายท่ีหลายๆ บริษัท ฝายส่ือสารการตลาดไมไดเช่ือมโยงการส่ือสารการตลาดเขากับ
วัตถุประสงคทางการเงินขององคกร และใชจายงบประมาณท่ีไดรับโดยไมไดทําความเขาใจกับ
ผูบริหารวา งบประมาณดังกลาวนั้นเปนการลงทุนท่ีสามารถกอใหเกิดผลตอบแทนท่ีวัดได หาก
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หัวหนาฝายส่ือสารการตลาดนําแนวคิด “Incremental return” นี้ไปใช ก็จะเปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญ
ในการบริหารจัดการกระบวนการทํา IMC ในองคกรได 
 
 

 
 

ภาพท่ี 2.7  IMC as a Closed-Loop System 
 
กฎขอท่ี 7 : มองการส่ือสารการตลาดแบบองครวม 
 

 ส่ิงท่ีทาทายท่ีสุดอยางหน่ึงในการทํา IMC ก็คือการประสานเช่ือมโยงระหวางบทบาทของ
เคร่ืองมือ IMC ตางๆ ในฝายส่ือสารการตลาด หลายปท่ีผานมามีการแบงฝายส่ือสารการตลาดเปน
หลายสวน เชน การแบงตามแนวคิด 4Ps ซ่ึง “Promotion” ไดถูกแบงเปน 3 สวนคือ แผนกขาย 
(Sales) แผนกโฆษณา (Advertising) และแผนกเผยแพรขาวสารขององคกร (Publicity) ตอมา เม่ือ
กิจกรรมส่ือสารการตลาดใหมๆ เกิดข้ึน ก็มีการจัดแบงหนาท่ีเปนหนวยยอยในฝายส่ือสารการตลาด
ออกไปอีก เชน กิจกรรมสงเสริมการขาย (Sales promotion) ซ่ึงเกิดข้ึนในยุค 1970 การตลาด
ทางตรง (Direct marketing) และการทําการตลาดจากฐานขอมูล (Database marketing) ในยุค 1980 
หรือการเกิดของการเปนผูสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorships and event marketing) ยุค 1990 
เปนตน แมกระท่ังในปจจุบัน ส่ืออิเล็กทรอนิกส (Electronic communication) แยกออกจากแผนก
อ่ืนๆ ออกไปอีก ผูเขียนเห็นวาองคกรตางๆ ควรระวังการแบงฝายส่ือสารการตลาดเปนหนวยยอย
มากเกินไป ซ่ึงแทนท่ีจะเปนผลดีอาจสงผลเสียตอการทํา IMC เนื่องจากมีการแยงงบประมาณกัน 
และในหลายๆ กรณีทําใหเกิดปญหาการเมืองท่ีแตละฝายก็ไมอยากเสียอํานาจในสวนท่ีเปนความ
เช่ียวชาญของตน จนบางคร้ังลืมวัตถุประสงคท่ีแทจริงในการทํา IMC ท่ีมุงใหเกิดประสิทธิภาพใน
การส่ือสารเพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุด ในภาพรวมขององคกร 
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 หากถามฝายผูบริโภคเร่ืองมุมมองเคร่ืองในการทํา IMC ท้ังหมดในลักษณะภาพรวม โดย
แยกออกเปนเพียงสาร (Message) ท่ีฝายส่ือสารพยายามส่ือสารออกมาใหผูบริโภครูจักและรับรู
เกี่ยวกับแบรนด และส่ิงกระตุน (Incentive) เพื่อกระตุนใหผูบริโภคตอเคร่ืองมือของการส่ือสาร
การตลาดท้ังหมด เราสามารถเอาเสนแบงระหวางแตละเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออกแลวยุบรวม
ออกมาไดเปน 2 ประเภท คือ 
 

1. สาร (Message) = ลักษณะแนวคิดเกี่ยวกับแบรนด (Brand concept) การเช่ือมโยง
เกี่ยวกับแบรนด (Association) คุณคา (Values) และการรับรูอ่ืนๆ (Perceptions) ท่ี
องคกรหรือบริษัทตองการใหกลุมเปาหมายจดจําเกี่ยวกับแบรนด 

2. ส่ิงกระตุน (Incentive) = ขอเสนอ หรือรางวับตางๆ เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิด
พฤติกรรมในลักษณะท่ีจะเปนประโยชนตอท้ังองคกร แบะตัวกลุมเปาหมายเอง 

 

 การส่ือสารการตลาดสามารถเอาเสนแบงระหวางเคร่ืองมือตางๆ ออกได ก็จะชวยใหการ
วางแผน IMC งายข้ึน และตัวเลือกส่ือก็มีมากขึ้นดวย เชน บริษัทหนึ่งอาจตองการสง “สาร” 
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการอยางหนึ่ง ผานเคร่ืองมือตางๆ ท้ังการโฆษณา การสงเสริมการชาย การ
ประชาสัมพันธ การเปนผูสนับสนุน ทางการตลาด (Sponsorship) หรือวิธีการอ่ืนๆ ขณะเดียวกัน ก็
สามารถ “กระตุน” ผูบริโภคใหมีพฤติกรรมสนับสนุนสินคาหรือบริการนั้น เชน ใหคูปองลดราคา 
(การสงเสริมการขาย) การโปรโมตวาแบรนดดังกลาวกําลังลดสุดๆ ท่ีหางใดหางหน่ึง (การโฆษณา) 
หรือการสงขาวแจกเพื่อกระตุนใหผูบริโภคสามารถโทรศัพทเขามาท่ีหมายเลขโทรศัพท Call Center 
ของบริษัทเพ่ือขอรับผลิตภัณฑทดลองไดฟรี (การประชาสัมพันธ) เปนตน กลาวไดวาการวางแผน 
IMC โดยใชแนวคิดนี้จะชวยใหนักส่ือสารการตลาดมองภาพรวม และเปนกลยุทธมากข้ึนแทนท่ีจะ
มองแยกสวน ซ่ึงจะทําใหไมสามารถวัดผลและเช่ือมโยงเขากับวัตถุประสงคเชิงกลยุทธขององคกร
ได 
  

กฎขอท่ี 8 : ผนวกส่ืออิเล็กทรอนิกสเขากับเคร่ืองมือ IMC (Converge Marcom Activities)  
 

 คําวา “Convergence” หรือการมารวมกัน ถือเปนหัวใจของ IMC ในอดีตท่ีมีการพูดถึง 
“Marketing communication convergence” หมายถึง การรวมกันของทุก ๆ กลยุทธส่ือสารใหเปน
อันหนึ่งอันเดียวกันเพื่อเปาหมายรวมกันของบริษัท แตปจจุบัน ไดมีการนิยามคําวา “Convergence” 
ในความหมายใหมวาเปนการหลอมรวมระหวางเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบดั้งเดิมเขากับ
การตลาดอิเล็กทรอนิกส (Electronic marketing)  
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 หลาย ๆ องคกรแบงแยกสวนพัฒนาเว็บไซต อีคอมเมิรซ อีเมล งานวิจัยผูบริโภคผานส่ือ
อิเล็กทรอนิกส และสวนไอทีอ่ืนๆ แยกออกจากฝายส่ือสารการตลาดอยางชัดเจน  ซ่ึงถาพิจารณาถึง
ความสะดวกในการบริหารขององคกร ก็ดูวาเปนการจัดโครงสรางท่ีมีเหตุผล เพราะคนที่ทํางาน
ดานไอที ก็คนละแนวกับคนท่ีทํางานดานโฆษณา หรือประชาสัมพันธ เลยกลายเปนวาคนท่ีทําเว็บก็
ทําเว็บไป คนท่ีทําแผนส่ือสารการตลาดก็ทําตามแผนของตนไป อยางไรก็ตาม ในมุมมองผูบริโภค
ไมไดมองแบบน้ัน บางคนอาจเห็นโฆษณาทางทีวี แลวก็ไปชอปปงออนไลนจากเว็บไซตของแบ
รนดนั้นดวย เพราะฉะน้ัน เทรนดของการส่ือสารการตลาดก็คือจะมีการหลอมรวมกันระหวางส่ือ
อิเล็กทรอนิกสกับเครื่องมือและกิจกรรมส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ มากข้ึน เปนการรวมตัวท่ีกลายเปน
ศัพททางการตลาดวา “Click and Brick” ซ่ึงหมายถึง การผสมผสานระหวางการขายของผานรานคา
ปลีกธรรมดา และขณะเดียวกัน ก็มีพื้นท่ีรานคาในโลกไซเบอรสเปซในรูปแบบของเว็บไซตคอย
อํานวยความสะดวกของลูกคาดวย 
 การหลอมรวมที่วานี้จะมาเร็วกวาท่ีพวกเราคิด ดวยเหตุนี้เอง การทํา Integration จึงไมใช
เปนเพียงแควิธีประหยัดตนทุนขององคกรเทานั้น แตเปนส่ิงจําเปนตอความอยูรอดขององคกรใน
ศตวรรษท่ี 21 เลยทีเดียว 
 

2.5  กระบวนการดําเนินการการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 กระบวนการ 5 ขั้นตอนในการทํา IMC 
 ปจจุบันการทํา IMC เปนการมองการส่ือสารในมิติใหมท่ีมีวัตถุประสงครวมกันในการ
สรางลูกคาใหม ดูแลลูกคาเดิม และเพิ่มความสัมพันธกับลูกคาใหเปนลูกคาท่ีดีขององคกรตราบนาน
เทานาน  แตการนําเอากลยุทธ IMC ไปใชนั้น ตองอาศัยการ “คิดใหม ทําใหม” ขององคกร จึงขอ
เสนอกระบวนการในการทํา IMC ซ่ึงหลายองคกรท่ัวโลกไดใชเปนแนวทางในการดําเนินงานของ
บริษัทจนประสบความสําเร็จมาแลว ตามแผนภาพดังตอไปนี้   
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ภาพท่ี 2.8 กระบวนการวางแผนในการทํา IMC 5 ขั้นตอน 
 

 ภาพท่ี 2.8 อธิบายถึงภาพรวมของกระบวนการในการทํา IMC ซ่ึงประกอบดวย 5 ข้ันตอน
หลักท่ีลวนมีความเกี่ยวเนื่องกัน เปนการผนวกรวม Marketing communication แบบดั้งเดิม และ
แบบใหมภายใตแนวคิดการคํานึงถึงลูกคาเปนศูนยกลางเพื่อใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด ดังท่ีผูเขียนได
กลาวไวในกฎเหล็กขอ 6 ถึงความสําคัญของการพัฒนาระบบท่ีดีเพื่อชวยในการวัดผลของการลงทุน
ในการทํา IMC กระบวนการ 5 ข้ันตอนขางตนจะชวยใหองคกรสามารถวัดผลของการทํากิจกรรม
ส่ือสารการตลาดไดท้ังในแผนระยะส้ัน และระยะยาว 
 

 ภาพท่ี 2.9 จะอธิบายถึงรายละเอียดในแตละข้ันตอนของกระบวนการทํา IMC ซ่ึงแตละ
ข้ันตอนจะมีผลเก่ียวเนื่องตอการตัดสินใจในข้ันตอนตอๆ ไป 
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ภาพท่ี 2.9  รายละเอียดของกระบวนการวางแผนในการทํา IMC 5 ขั้นตอน 
 
ขั้นตอนท่ี 1 : การกําหนดกลุมลูกคาและลูกคาเปาหมาย (Identifying Customers & Prospects) 

 

 กฎเหล็กขอท่ี 5 วาการทํา IMC ควรกําหนดกลุมลูกคาและลูกคาเปาหมายโดยวิเคราะหจาก
ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกคาเปนหลัก ท้ังนี้ หมายถึงการพิจารณาพฤติกรรมการซ้ือในอดีต
ของลูกคาและพฤติกรรมท่ีเปนแนวโนมในอนาคต ตลอดจนทําความเขาใจดวยวา ทําไมลูกคาถึงมี
พฤติกรรมเชนนั้น เพราะฉะน้ัน ข้ันตอนท่ี 1 ของกระบวนการทํา IMC ก็คือการเก็บขอมูลเกี่ยวกับ
ลูกคาตางๆ ท้ังขอมูลเชิงประชากรศาสตร เชิงภูมิศาสตร เชิงจิตวิทยา และขอมูลอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของ 
 

 หัวใจของข้ันตอนนี้ คือ การรวมขอมูล (Aggregating data) และการบูรณาการขอมูล 
(Integrating data) เพื่อวิเคราะหลูกคาแตละราย หรือแตละบริษัท (ในกรณีท่ีธุรกิจเปนลักษณะ 
Business-to-Business หรือ B-2-B) เพื่อใหสามารถออกแบบกิจกรรมส่ือสารการตลาดสําหรับแตละ
กลุมไดดียิ่งข้ึน จึงสามารถแสดงกลุมตัวอยาง ออกเปน 3 กลุม คือ กลุมลูกคาปจจุบัน (Present 
customers) ซ่ึงเปนลูกคาท่ีเพิ่งลองซ้ือสินคาใชและยังไมมีความผูกพันกับแบรนดมากนัก ซ่ึงอธิบาย
วิธีการแบงกลุมลูกคาละเอียดไดดังนี้   
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ใครคือลูกคาของคุณ 
 

 ประเด็นท่ีนักส่ือสารการตลาดถกเถียงกันมากก็คือใครกันแนท่ีควรถูกเรียกวา “ลูกคา” 
(Customer) บริษัทผูผลิต (Manufacturers) ก็จะมองวา ลูกคาของตนก็คือผูจัดจําหนาย ไมวาจะเปน
ผูคาสง (Whole-salers) หรือผูคาปลีก (Retailers) และเรียกคนท่ีซ้ือสินคาจากผูจัดจําหนายวา 
ผูบริโภค (Consumers) หรือผูใช (End users) ซ่ึงหากเปนธุรกิจลักษณะ Business-to-Business สาย
ความสัมพันธระหวางบริษัทผูผลิตและผูใชสินคาหรือบริการก็จะคอนขางยาวและซับซอน 
 

 คําวา “ลูกคา” หรือ “Customer” จะหมายความรวมถึงบุคคลหรือองคกรท่ีซ้ือหรือใชสินคา
หรือบริการ โดยลูกคากลุมท่ีเปนผูจัดจําหนาย หรือพอคาคนกลาง (Intermediaries) เราจะเรียกคํา
เฉพาะวา “Channel customers” และลูกคาท่ีเปนผูใชสินคาหรือบริการเราจะเรียกวา “ผูบริโภค” 
(Consumers) หรือ “ผูใช” (End users) 
 

ขั้นตอนท่ี 2 : การประเมินมูลคาของลูกคาและลูกคาเปาหมาย 
(Estimating the Value of Customers and Prospects) 
 

 เนื่องจากแนวคิด IMC ใหความสําคัญกับการวัดผลตอบแทนทางเศรษฐกิจและผลลัพธท่ี
ไดรับจากการทํากิจกรรมส่ือสารการตลาด ดังนั้น ข้ันตอนตอไปคือ การประเมินมูลคาของลูกคา
และลูกคาเปาหมาย ซ่ึงหมายถึงการวิเคราะหเม็ดเงินท่ีลูกคานํามาสูบริษัท ข้ันตอนนี้สําคัญมาก 
เนื่องจากจะเปนปจจัยสําคัญท่ีชวยองคกรตัดสินใจวา ควรจะใชทรัพยากรของบริษัทกับลูกคากลุม
ไหนมากนอยเพียงไร 
 

 ในข้ันตอนท่ี 2  เร่ิมจากการทําความเขาใจลักษณะพฤติกรรมการใชของลูกคาหรือลูกคา
เปาหมายอยางชัดเจน และพิจารณารวมกับแนวโนมพฤติกรรมท่ีคาดวาจะเปนในอนาคต โดยวดัจาก
ปริมาณการใชปจจุบันท่ีลูกคาใชสินคา หรือบริการของบริษัทหรือประมาณการการใชในอนาคต
โดยวัดออกมาในรูปแบบของรายไดท่ีไดรับหรือคาดวาจะไดรับจากลูกคา ผลจากการประเมินคา
ของลูกคาหรือลูกคาเปาหมายนี้เอง จะเปนตัวชวยองคกรในการกําหนดวัตถุประสงคท่ีสามารถวัด
ได (ตามกฎเหล็กขอท่ี 5) โดยองคกรควรพิจารณาจากสภาวะแวดลอมของกลุมเปาหมายแตละกลุม
ดวย  
 

ขั้นตอนท่ี 3 : การวางแผนออกแบบ “สาร” และ “ส่ิงกระตุน” 
(Planning Communication Messages and Incentives) 
 

 ข้ันตอนนี้จะเปนการออกแบบเนื้อหาของสารและวิธีการส่ือสารท่ีเกี่ยวของ (Relevant) และ
มีพลัง (Compelling) ท่ีจะสามารถเขาถึงโดนใจกลุมเปาหมาย ณ เวลาท่ีเหมาะสมท่ีสุด ข้ันตอนนี้เร่ิม
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จากการศึกษาทุกๆ จุดท่ีลูกคาหรือลูกคาเปาหมายสัมผัสกับแบรนด (Brand contacts) และทาํความ
เขาใจถึงการเช่ือมโยงท่ีกลุมเปาหมายเหลานี้มีกับแบรนด (Brand association network) คือ เม่ือ
ลูกคาหรือลูกคาเปาหมายมีการรับรูเกี่ยวกับแบรนดแลว ไมวาจะผานทางจุดสัมผัสใดก็ตามลูกคา
สามารถจดจําอะไรเกี่ยวกับแบรนด หรือเช่ือมโยงแบรนดกับอะไรบาง (ส่ิงท่ีลูกคาเช่ือมโยงกับแบ
รนดในใจนั้น หมายความรวมถึงท้ังส่ิงเปนเชิงบวกและเชิงลบ) 
 ในกฎเหล็กขอ 7  ท่ีพูดถึงการมองการส่ือสารการตลาดแบบองครวม โดยเอาเสนแบง
ระหวางเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออกทั้งหมด แลวแบงเปน “สาร” (Messages) และ “ส่ิงกระตุน” 
(Incentives) แทน ข้ันตอนนี้จะรวมถึงระบบการสงสารท้ังหมดจากองคกรไปยังลูกคา ผูบริโภค ผูใช 
และลูกคาเปาหมาย เม่ือองคกรสามารถกําหนด Message และ Incentive ไดแลว องคกรก็จะสามารถ
พิจารณาไดวาจะใชสวนผสมทางการตลาด 4Ps ใหเกิดผลในการเขาถึงกลุมเปาหมายไดดีท่ีสุด
อยางไร (เชน คุณประโยชนของสินคา นโยบายการตั้งราคา กลยุทธในการจัดจําหนายและการ
ส่ือสาร) 
 ทายท่ีสุด คือ การดําเนินกิจกรรมส่ือสารการตลาดกับกลุมเปาหมาย โดยอาจแบงออกเปน 2 
องคประกอบ คือองคประกอบแรก ไดแก ระบบส่ือท้ังหมดที่จะนํา “สาร” หรือ “ส่ิงกระตุน” ไปสู
กลุมเปาหมาย (Message and incentive delivery system) และองคประกอบท่ีสองคือ Creative 
execution เชน การออกแบบภาพ Theme ของการส่ือสาร การใชภาษา เปนตน 
 

ขั้นตอนท่ี 4 : การประเมินผลตอบแทนการลงทุนกับลูกคา  
(Estimating Return on Customer Investment) 
 

 แนวคิดการเปรียบลูกคาเปนเสมือนทรัพยสินขององคกร ในกฎขอ 6 ผูบริหารฝายส่ือสาร
การตลาดก็จะเร่ิมมองเห็นแลววา การทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดน้ันสามารถกอใหเกิดตอบแทน
ทางการเงินตอองคกรไดจริง และยังสามารถวิเคราะหไดดวยวา กิจกรรมส่ือสารการตลาดสวนใดท่ี
มีประสิทธิภาพและกอใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด 
 

 ข้ันตอนท่ี 4 นี้ไดแบงแยกผลลัพธของการส่ือสารการตลาดออกเปน 2 สวน คือ สวนท่ีเปน
ระยะส้ันหรือการสรางกําไรทางธุรกิจ (Business building) และสวนท่ีเปนระยะยาว หรือการสราง
แบรนด (Brand building) เชน ในขณะท่ีนักส่ือสารการตลาดใช Incentives กระตุนใหลูกคาเกิด
พฤติกรรมท่ีองคกรปรารถนาอยางรวดเร็วทันใจ และสามารถวัดผลสวนตางของรายไดท่ีเพิ่มข้ึนใน
เวลาอันส้ัน ก็ตองไมลืมวาการสรางแบรนดนั้นเปนเร่ืองท่ีตองใชเวลาและทําอยางตอเนื่อง ดังนั้น 
นักส่ือสารการตลาดก็ตองวัดผลตอบแทนจากคุณคาของแบรนด (Brand equity returns) โดย
เปรียบเทียบในชวงเวลาท่ียาวข้ึนดวย 
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ขั้นตอนท่ี 5 : โปรแกรมหลังส่ือสารการตลาดและการวางแผนในอนาคต 
(Postprogram Analysis and Future Planning) 
 

 ข้ันตอนนี้ สามารถแบงออกเปนข้ันตอนยอย 3 ข้ัน คือ 
1. ลงมือดําเนินกิจกรรมส่ือสารการตลาดในเวลาท่ีเหมาะสม 
2. ประเมินผลการส่ือสารการตลาดเม่ือไดดําเนินการ 
3. เร่ิมพัฒนากลยุทธการลงทุนคร้ังใหม 
การส่ือสารการตลาดตามแนวคิด IMC ไมไดมีลักษณะทําแลวจบตามปงบประมาณ แตเปน 

“กระบวนการ” ท่ีเปนไปอยางตอเนื่อง ไมมีท่ีส้ินสุด 
 

2.6  ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูราการ 
 

 การวางแผนในการนําเสนอกิจกรรมสื่อสารการตลาดไปยังกลุมเปาหมาย 
 

 กระบวนการส่ือสารการตลาดเปนข้ันตอนท่ีสําคัญท่ีสุดอีกข้ันตอนหนึ่งเชนกัน หลังจากท่ี
เราไดสวนผสมหลักจากข้ันตอนท่ี 1 (การกําหนดกลุมลูกคาและลูกคาเปาหมาย) และ (การประเมิน
มูลคาของลูกคาเปาหมาย) แลว ตอนน้ีก็ถึงเวลาท่ีนักการตลาดจะเร่ิมออกแบบกิจกรรมส่ือสาร
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ โดยนอกเหนือจากความรูความเขาใจในสินคาหรือบริการของตนและ
ของคูแขง ตลอดจนความเขาใจในโครงสรางของตลาดแลว นักส่ือสารการตลาดตองเขาใจดวยวา 
ลูกคามีการ สัมผัสกับแบรนด ผานทางชองทางใดบาง (Brand Contacts) และลูกคามีการรับรู
เกี่ยวกับแบรนดของเราอยางไร (การเช่ือมโยงเกี่ยวกับแบรนดของลูกคา หรือ Brand Networks) ซ่ึง
เร่ือง Brand Contact และ Brand Networks นี้เองเปนหัวขอสําคัญท่ีจะกลาวถึงโดยมีรายละเอียดดังนี้   
 

Brand Contacts 
 

 แตเดิมนั้น ฝายส่ือสารการตลาดมักเร่ิมกระบวนการการสื่อสารดวยการคิดวาองคกร
ตองการจะส่ืออะไร แลวก็เลือกเคร่ืองมือในการส่ือสาร เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ เปนตน 
หลังจากนั้นก็เลือกส่ือท่ีจะนําเสนอสารสูกลุมเปาหมาย เชน ส่ือโทรทัศน หรือนิตยสาร เปนอันจบ
พิธี วิธีนี้จะเหมาะมากสําหรับสภาพตลาดที่ผูบริโภคทุกคนมีความตองการเหมือนๆ กัน และส่ือใน
ตลาดมีไมมากนัก บรรดาครีเอทีฟมีหนาท่ีทําใหแบรนดโดดเดนแตกตางจากแบรนดอ่ืน สวนการ
เลือกส่ือมีความสําคัญรองลงมา 
 แตในปจจุบัน ส่ือตางๆ ไดพัฒนาการไปอยางรวดเร็ว ส่ือใหม (New Media) ผุดข้ึนราวกับ
ดอกเห็ดไมวาจะเปนการจัด Events การทํา Sponsorship เกือบทุกส่ิงทุกอยางท่ีผูบริโภคไดเห็นหรือ
ไดยิน ไมวาจะเปนหมวก เส้ือผา หนาจอโทรศัพทมือถือ ปายรถเมล หรือแมกระท่ังแผนรองเมาส 
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หรือส่ือยิงตรงจากดาวเทียม กลายเปน “ส่ือ” ท้ังส้ิน สถานการณกลับกลายเปนวาสารท่ีนักการ
ตลาดตองการสื่อ มีความสําคัญนอยกวาวิธีการส่ือสาร และการเลือก ส่ือ สืบเนื่องจากการ
เปล่ียนแปลงน้ีเอง แนวคิดในการทํา IMC จึงเสนอใหนักการตลาดคิดใหมทําใหมในการวางแผน
โดยเร่ิมจากการทําความเขาใจกอนวา ลูกคาหรือลูกคาเปาหมายมีแนวโนมท่ีจะรับรูเกี่ยวกับ   แบ
รนดจากท่ีไหนบาง หลังจากนั้นจึงบริหารจัดการ Brand contact ท่ีกอใหเกิดโอกาสท่ีดีในการรับรู 
และ/หรือเกิดการตอบสนองท่ีดีตอองคกร และทายสุดจึงกลับมาท่ีกระบวนการทางครีเอทีฟ และ
ออกแบบสารท่ีจะส่ือออกไปยังกลุมเปาหมาย 
 

การวิเคราะห Brand Contacts 
 

 เม่ือนักการตลาดยอมรับขอเท็จจริงท่ีวา พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา เปนผลพวงมาจากการ
รับรูของผูบริโภค ซ่ึงเกิดจากผลรวมท้ังหมดของทุกประสบการณ ทุกจุดสัมผัสท่ีลูกคาแตละคนมี
กับแบรนด ไมวาจะบวกหรือลบ ดังนั้น การทําความเขาใจเร่ืองการรับรูเกี่ยวกับแบรนดของลูกคา
หรือลูกคาเปาหมาย วาเกิดข้ึนท่ีไหน เม่ือไหร และอยางไร จึงมีความสําคัญมาก 
 โดยปกติแลว ลูกคาจะมีจุดสัมผัสกับแบรนดจากหลากหลายแหลง อาทิ จากประสบการณ
ตรง (เชน จากการซ้ือหนท่ีแลว หรือจากการทดลองใชสินคาตัวอยาง) การติดตอกับพนักงานหรือจา
กกการส่ือสารการตลาดรูปแบบตางๆ 
 

 วิธีการหลักท่ีนักการตลาดอาจใชในการทําความเขาใจ Brand Contacts คือ การตรวจสอบ
จุดสัมผัสกับแบรนด ท่ีเรียกวา Brand Contact Audit การตรวจสอบน้ีจะชวยใหนักการตลาด
สามารถแยกแยะไดวา แทจริงแลว ลูกคามีการสัมผัสกับแบรนด ณ จุดใด ท่ีไหน และอยางไร และ
เปนจุดสัมผัส ท่ีองคกรสามารถควบคุมไดหรือไม 
 

 สําหรับวัตถุประสงคในการทํา Brand Contact Audit ผูเขียนจะใหคํานิยามคําวา “Brand 
Contacts” เพื่อความเขาใจท่ีตรงกันดังนี้ Brand Contacts คือ ทุกๆ องคประกอบของประสบการณท่ี
ลูกคา หรือลูกคาเปาหมายเช่ือมโยงกับแบรนด การจะดูวาอะไรคือ Brand Contacts สามารถทดสอบ
งายๆ ดวยการตอบสองคําถามขางลางนี้ 
 

1. หากลูกคามีประสบการณท่ีดีกับแบรนดไมวาจะดวยองคประกอบใดก็ตามแตใครควร
จะเปนเปนคนท่ีไดรับการช่ืนชม 

2. หากลูกคามีประสบการณท่ีไมดีดกับแบรนดไมวาจะดวยองคประกอบใดก็ตามแต ใคร
ควรจะเปนผูท่ีถูกตําหนิ 

หากคําตอบท่ีไดของคําถามใดคําถามหน่ึงคือ “บริษัทของเราเอง” หรือ “แบรนด
ของเราเอง” แสดงวาประสบการณนั้นคือ Brand Contact ดังท่ีแสดงในภาพ 2.10 แสดงให
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เห็นถึง brand Contacts ของสินคาดานเทคโนโลยีแหงหนึ่ง จะเห็นวา แบรนดนั้นไมได
ประกอบดวยองคประกอบทางการส่ือสารเพียงอยางเดียว หากแตรวมถึง บรรดาพนักงาน 
คําบอกเลาปากตอปาก (Word of Mouth) กระบวนการขายสินคา การบริการหลังการขาย 
และอ่ืนๆ สรุปแลว Brand Contacts รวมทุกสัมผัสเกี่ยวกับแบรนดตั้งแตประสบการณกอน
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  อางขอมูลโดยการยินยอมจาก  Lisa  Fortini – Campbell 
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การบริหาร Brand Contacts ของบริษัทประกันภัย CIGNA 
 

 บริษัทประกันภัย CIGNA ไดตั้งโครงการ Aligning Performance with Promise ข้ึนใน
บริษัท โดย CIGNA เช่ือวา ระบบการส่ือสารชองทางตางๆ ของบริษัทเปนตัวแทนของคําม่ันสัญญา 
(Promise) ท่ีบริษัทมีใหกับลูกคา ลูกคาเปาหมาย บรรดาพนักงานลูกจาง และบรรดาผูมีสวนไดสวน
เสียกับบริษัท คํามั่นสัญญา ซ่ึงก็คือ Brand Contacts เหลานี้จะถูกส่ือไปทุกเวลาท่ีบริษัทไดสัมผัสกับ
บุคคลผานทางเคร่ืองมือส่ือสารตางๆ ไมวาจะเปน งานโฆษณา การส่ือสารกับพนักงานในองคกร 
และอ่ืนๆ (ตามภาพท่ี 2.11) เม่ือ CIGNA สามารถรูแนแลววา Promise ท่ีบริษัทใหกับกลุมเปาหมาย
ตางๆ ณ จุดใดบาง CIGNA ก็ออกแบบกระบวนการชี้วัด วา ณ จุดสัมผัสตางๆ CIGNA สามารถ
รักษาสัญญาท่ีใหไวกับลูกคา (ผานการส่ือสารการตลาด) ไดดีเพียงใด ดังท่ีแสดงภาพท่ี CIGNA 
ประเมินทุกจุด ทุกระบบ ไมวาจะเปนงานของฝายขาย ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ หรือ
กระบวนการสรรหาพนักงาน ทุกกิจกรรมท่ีบริษัท CIGNA ทํานี้ก็ดวยความเขาใจในความสําคัญ
ของ Brand Contacts ของตน 
 
 

 
 

 
ภาพท่ี 2.11 โครงการ Aligning Performance with Promise 

 
อางขอมูลโดยไดรับการยนิยอมจากบริษัทประกันภัย  CIGNA 
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การจัดการตรวจสอบการติดตอสัมผัสแบรนด 
 

 การทํา Brand Contact Audits จะชวยใหนักการตลาดเขาใจวา แทจริงแลว ลูกคาหรือลูกคา
เปาหมายมีจุดสัมผัสอะไรกับแบรนดบาง และภายใตส่ิงแวดลอมอยางไร Lisa Fortini-Campbell ได
พัฒนากระบวนการในการทํา Brand Contact Audits ออกเปน 3 ข้ันตอนใหญๆ ดังนี้ 

1. จําแนกประเภท Brand Contacts (จากมุมมองของลูกคาและลูกคาเปาหมาย) วาจุดใดบาง
ที่องคกรสามารถควบคุมไดและไมสามารถควบคุมได และจุดใดท่ีเปนความรับผิดชอบโดยตรงของ
ฝายการตลาดหรือฝายส่ือสารการตลาดขององคกร 

2. จัดระเบียบและเรียงลําดับความสําคัญของ Brand Contacts ตางๆ ในมุมมองของลูกคา
และลูกคาเปาหมาย โดยจุดท่ีสําคัญท่ีสุดหรือท่ี Fortini-Campbell เรียกวา “Moment of Truth” คือ
ชวงนาท่ีท่ีทําใหลูกคาตัดสินใจวาจะหลงรักแบรนด (เนื่องจากมีประสบการณท่ีดีกับแบรนด) หรือ
ปฏิเสธแบรนด (เนื่องจากประสบการณท่ีไมดี) ข้ันตอนนี้ นักการตลาดตองวิเคราะหใหไดวา ณ จุด
สัมผัสใดท่ีเปน Moment of Truth ท่ีทําใหลูกคาเปาหมายประทับใจในแบรนด และ ณ จุดใดท่ีทําให
ลูกคาหนีไปจาก   แบรนด ขอมูลเหลานี้อาจนํามาจัดเรียงไวรวมกันดังภาพท่ี  2.12 
 

Brand 
Contact 

การประเมิน 
ความสําคัญ 

การประเมิน 
ความประทับใจ 

ความคาดหวงั 
ลูกคา 

ประสบการณ 
ลูกคา 

สาร 
ท่ีส่ือออกไป 

ลักษณะ 
การจัดสรร
ทรัพยากร
ในปจจุบัน 

 
 
 

      

 

ภาพท่ี 2.12  คลังประมวลรวม Brand Contact (Brand Contact Inventory) 
 

คอลัมนแรกจะเปนท่ีใสจุดสัมผัส หรือ Brand Contact ท้ังหมด ซ่ึงรวมทุกการส่ือสารท่ีส่ือ
ออกไปภายนอกองคกร อาทิ การโฆษณา โบรชัวร การจัดแสดงสินคาในรานคา (Display) 
นอกจากนี้ยังรวมไปถึงการใหบริการของศูนยบริการลูกคา หรือการวางบิลจากแผนกบัญชี การ
ติดตอปฏิสัมพันธกับชางเทคนิค หรือคนสงของ ตลอดจนการสัมผัสกับแบรนดผานทางบุคคลท่ี
สาม เชน ขาวเกี่ยวกับแบรนดในหนังสือพิมพ คําบอกเลาจากผูใชรายอ่ืน เปนตน 
 ในคอลัมนท่ีสองถัดมาใหใสลําดับความสําคัญของ Brand Contact นั้นๆ ตามการประเมิน
ของลูกคาวามีความสําคัญมาก สําคัญปานกลาง หรือสําคัญนอย เชน โดยท่ัวไปแลวประสบการณ
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ตรงท่ีลูกคามีจากการใชสินคา มักจะถูกจัดลําดับใหมีความสําคัญมากกวาการส่ือสารผานส่ือตางๆ 
ดังนั้น จะถูกจัดอันดับใหอยูในระดับสําคัญมาก เปนตน 
 

 คอลัมนท่ีสาม แสดงใหเห็นถึงความประทับใจท่ีลูกคาไดรับจากจุดสัมผัสนั้นๆ ในชองนี้
นักการตลาดสามารถจําแนกอยางงายๆ โดยหากลูกคาเกิดความประทับใจ ก็ใหใสวา “ใช” แตหาก
ลูกคาไมประทับใจก็ใสวา “ไม” แนนอนวา นักการตลาดยอมตองการใหลูกคามีความประทับใจใน
เชิงบวก มากกวาในเชิงลบ 
 

 ขอมูลท่ีรวบรวมในสามคอลัมนแรกสามารถนํามาสรุปเปนตารางเรียงลําดับความสําคัญท่ี
เรียกวา Brand Contact Priority Grid (ดังแสดงในภาพท่ี 2.13) ดวยวิธีนี้ เราจะสามารถช้ีไดวา Brand 
Contact ใดสําคัญท่ีสุด และควรไดรับการดูแลเปนจุดแรก อยางในแผนภาพ 7.4 Brand Contacts ท่ี
อยูในชอง I และ II เปนจุดสัมผัสท่ีนักการตลาดตองใหความสําคัญและแกปญหาเปนอันดับแรก 
ในขณะท่ี Brand Contacts อ่ืนๆ ยังไมคอยเรงดวนมากนัก 
 
 

 
 
 

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  อางขอมูลโดยการยินยอมจาก  Lisa  Fortini – Campbell 
 
 
 เพ่ือใหการสรางแบรนดประสบความสําเร็จในระยะยาว จําเปนอยางยิ่งท่ีทุกๆ จุดสัมผัสท่ี
ลูกคามีกับแบรนดนั้นมีความเช่ือมโยงสอดคลองกัน วิธีท่ีงายท่ีสุดท่ีบริษัทจะสามารถปรับปรุงจุด
สัมผัสท่ีลูกคาเกิดความประทับใจ ในเชิงลบ (กลุมท่ี I และ III) ก็คือ การปรับและบูรณาการ 
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(Integrate) จุดสัมผัส ในเชิงลบเหลานี้ ใหสอดคลองกับ Brand Contacts ในเชิงบวก การทํา 
Integrate นี้ถึงแมจะยุงยากและควบคุมยากแตก็มีความจําเปนยิ่งนัก การจะแกปญหาความไม
สอดคลองอันนี้ไดอาจรวมถึงการยาย หรือจัดสรรงบประมาณ ไปใสในสวนท่ีจําเปนเพื่อใหการ
สรางแบรนดสามารถเดินหนาตอไปในอนาคตได 
 

พัฒนาใหลูกคาเกิดประสบการณและความทรงจําท่ีดียิ่งๆ ข้ึนในแตละ Brand Contacts ใน
ข้ันตอนนี้ นักการตลาดตองวิเคราะหประสบการณของลูกคาโดยละเอียด ซ่ึงจะเปนขอมูลสําหรับส่ี
คอลัมนสุดทายท่ียังเหลืออยูของแผนภาพที่ 2.13โดยการตอบคําถามดังตอไปนี้ 

 

1. ลูกคาคาดหวังอะไรจากแตละ Contact Point ลูกคาคาดหวังคุณภาพและบริการใน
ระดับใดจากแบรนดของเรา ความรูและความเช่ียวชาญที่พวกเขาคาดหวังอยูในระดับ
ไหน แบรนดและองคกรของเรามีภาพลักษณอยางไรในสายตาของพวกเรา 

2. แทจริงแลว ประสบการณของลูกคาท่ีมีกับแบรนดในแตละจุดสัมผัสเปนอยางไร เรา
ไดสรางประสบการณท่ีดีพอกับความคาดหวังนั้นหรือไม หรือส่ิงทีท่ีลูกคาสัมผัสไม
ตรงกับความคาดหวังนั้น 

3. อะไรคือ “สารท่ีแทจริง” (True Message) ท่ีจุดสัมผัสนั้นไดส่ือกับลูกคา เปนไปตามส่ิง
ท่ีแบรนด หรือองคกรไดสัญญาไวกับลูกคาหรือไม หรือจริงๆ แลวขัดแยงกัน 

4. เรามีการบริหารจัดสรรทรัพยากรสําหรับแตละ Brand Contact อยางไร การจัดสรร
ทรัพยากรนั้นสอดคลองกับระดับความสําคัญของแตละ Brand Contact ในสายตาของ
ผูบริโภคหรือไม เราใชทรัพยากรมากไปสําหรับชองทางการส่ือสารท่ีใหผลลัพธเพียง
นอยนิดหรือเปลา หรือเราลงทุนนอยเกินไปกับจุดสัมผัสท่ีลูกคาถือวาสําคัญสําหรับ
ประสบการณ การรับรูเกี่ยวกับแบรนด หรือถาแยไปกวานั้น บริษัทเรากําลังลงทุนกับ 
Brand Contact ท่ีจริงๆ แลวเปนตัวท่ีทําใหลูกคาหนีจากเราไปหรือเปลา 

 

DPU
DPU



 52
เม่ือได Brand Contact Inventory และ Priority Grid แลว เราสามารถนําขอมูลดังกลาวมา

ชวยในการตัดสินใจวา Brand Contact ใดบางท่ีจะเปนชองทางในการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพมาก
ท่ีสุด และนักส่ือสารการตลาด ควรจะออกแบบสารสําหรับแตละ Brand Contact อยางไรให
เหมาะสมลงตัวมากท่ีสุด นอกจากประโยชนเชิงส่ือสารแลว ขอมูลเหลานี้ยังสามารถใชพัฒนาการ
วางแผนการประเมินความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction Measurement Plan) วาจุด
ไหนที่ตองเนนย้ําใหแข็งแกรงข้ึน หรือจุดไหนท่ีควรจะปรับปรุง เชน ขอมูลท่ีไดจากตาราง Brand 
Contact Inventory ทําใหองคกรเขาใจวาอะไรที่ควรนํามาพัฒนาเปน Satisfaction Initiative ได หรือ
อยางตาราง Priority Grid ก็ชวยใหเราสามารถใหน้ําหนักความสําคัญกับ Brand  
Contacts ไดอยางถูกตอง หรือการวิเคราะหความแตกตางระหวางส่ิงท่ีลูกคาคาดหวังเปรียบเทียบกับ
ประสบการณท่ีลูกคาไดรับจริง ก็นาจะบอกอะไรบางอยางเกี่ยวกับชองโหวระหวางการปฏิบัติการ
ขององคกรกับงานดานการส่ือสารขององคกรได ยิ่งไปกวานั้น องคกรจะไดเห็นวา Brand Contacts 
ท่ีในแงมุมมองขององคกรคิดวาสําคัญท่ีสุด เหมือนหรือแตกตางจากมุมมองของลูกคาอยางไร และ
ทายสุด ตารางดังกลาว ทําใหผูบริหารเห็นไดชัดเจนวาองคกรมีการจัดสรรปนสวนทรัพยากรอยาง
เหมาะสมหรือไม และจะสามารถโยกทรัพยากรไดอยางไรอีกดวย 
 

ทําอยางไรใหประสบการณและความคาดหวังของลูกคาสอดคลองกัน 
 

 บริษัทสวนใหญจะตระหนักถึงชองวางท่ีเกิดข้ึนระหวางความคาดหวังของลูกคา และ
ประสบการณท่ีลูกคาไดรับจากแบรนด หรือองคกรแตมีบริษัทไมมากนักท่ีรูวาตนควรจะปดชองวาง
นี้อยางไร บริษัทวิจัย Brand Imprinting ไดคิดคนวิธีแกไขสถานการณท่ีไมพึงประสงคดังกลาวข้ึน
โดย Brand Imprinting ไดทําการใหสัมภาษณลูกคาเปนจํานวนมากเพื่อทําความเขาใจไมเพียงแต
ความรูสึกของลูกคาท่ีมีตอแบรนด แตดูวาพฤติกรรมของลูกคาท่ีมีกับแบรนดเปนอยางไรดวย ใน
การสรางความประทับใจ หรือความทรงจําท่ีดีในแบรนดนั้น หลังจากน้ัน นักวิจัยนําขอมูลท่ีไดมา
วิเคราะหความตองการวาเกิดข้ึนไดอยางไร และนํามาวาดกระบวนการในการซ้ือของลูกคาข้ึนเพื่อ
นําเสนอกับบริษัทเจาของแบรนด ดวยวิธีนี้เอง Brand Imprinting สามารถนําเสนอชองวางระหวาง
ภาพลักษณท่ีบริษัทเจาของแบรนดตองการจะเปน และภาพลักษณของแบรนดจริง ๆ ท่ีอยูในใจของ
ผูบริโภค และสาเหตุท่ีผูบริโภคมองเชนนั้น ดวยขอมูล Feed back เกี่ยวกับภาพลักษณของแบรนด
ในใจของลูกคานี้เองทําใหบริษัทเจาของแบรนดสามารถปรับปรุงแกไขกระบวนการขายไดตรงจุด
มากข้ึน 
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 ตัวอยางหน่ึงท่ี Brand Imprinting ทําการวิจัยใหกับรถยนต Audi ในมลรัฐฟลอริดา อยาก
รูวาลูกคาหรือลูกคาเปาหมายคนพบแบรนดไดอยางไร ผลการวิจัยพบวา ลูกคาสนใจแบรนด Audi 
ผานทางความรูสึกอยากรูอยากเห็น (Curiosity) วาแบรนด และรถ Audi เปนอยางไร และความอยาก
รูอยากเห็นนี้เองเปนปจจัยท่ีกระตุนความตองการของลูกคาเปาหมายมากยิ่งกวาความคาดหวังในตัว
รถ Audi เสียอีก ดังนั้น Brand Imprinting จึงใหเหตุผลวา ถาความอยากรูอยากเห็นเปนตัวนําพาให
ลูกคามาทําความรูจักกับแบรนด ดังนั้นประสบการณกับตัวแทนจําหนายรถยนต เปน Brand 
Contact ท่ีสําคัญมากในกระบวนการซ้ือท้ังหมด  
 

 นักวิจัยจึงไดติดตามดูพฤติกรรมในการซ้ือของผูบริโภค และพบวา รถยนตสวนใหญท่ี
แสดงอยูในโชวรูม ประตูจะถูกล็อก และลูกคาเปาหมายจะสามารถเขาไปชมการตกแตงภายในได
หากพบกับพนักงานขายเทานั้น ส่ิงนี้ขัดกับความอยากรูอยากเห็นของผูบริโภคอยางชัดเจน 
 

 นอกจากนั้น นักวิจัยยังพบวาประสบการณการทดลองขับเปนอีกปจจัยสําคัญหนึ่งท่ีปรับให
ความรูสึกอยากรูอยากเห็นเปล่ียนความตองการ จากความเขาใจนี้เอง Audi ไดปรับปรุง
ประสบการณในโชวรูมแสดงรถยนตของตนเอง โดยใหตัวแทนจําหนายไมตองล็อกประตูรถยนต 
และกระตุนใหกลุมเปาหมายทดลองขับรถยนต Audi ใหมากข้ึน 
 

 ในงานวิจัยอีกช้ินหนึ่งกับบริษัท Union Bay ซ่ึงเปนบริษัทผูผลิตเส้ือผาวัยรุนภายใตโจทย
ท่ีวาบริษัทควรสรางภาพลักษณอยางไร ณ จุดคาปลีก จากการวิจัยโดยการสังเกตพฤติกรรมการซ้ือ
เส้ือผา Union Bay ของวัยรุนและการสัมภาษณแบบตัวตอตัว พบวา วัยรุนหลายคนไมคอยมีความ
ม่ันใจในการชอปปงเส้ือผาโดยไมแนใจวาช้ินไหนใสกับช้ินไหนจึงจะดูดี Brand Imprinting ได
นําเสนอผลจากการคนพบนี้ Union Bay จึงเปดชองวางระหวางความคาดหวัง และประสบการณ
ของลูกคา และชวยเพิ่มยอดขายใหหางโดยการวางเส้ือทอนบนกับกางเกงไวดวยกันทําใหบรรดา
วัยรุนมองเห็นและจัดคูเส้ือผาไดงายข้ึน 
 

ลูกคาตองการท่ีจะรับสารเมื่อไร อยางไร 
 

 เราคงไดเห็นกันแลววา ไมใชทุก Brand Contact ท่ีสามารถควบคุมได ดังนั้น ในการท่ีจะ
คนหาวาจุดสัมผัสใดท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด นักการตลาดตองรูจักเงียบและหันมาฟงผูบริโภค 
ดวยเหตุนี้ แนวคิด IMC เสนอวาในข้ันตอนของการออกแบบสรางสรรค “สาร” และ “ส่ิงกระตุน
พฤติกรรม” นั้น ส่ิงแรกท่ีจะตองทําก็คือพิจารณาวาจริงๆ แลวลูกคาตองการจะไดรับขอมูลเกี่ยวกับ
แบรนดดวยวิธีใด 
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 การจะเขาใจความตองการเหลานี้ได ตองอาศัยการวิจัยผูบริโภคแบบคิดใหมทําใหม 
คําถามของการวิจัยควรพุงเปาไปที่ความชอบของกลุมลูกคา และลูกคาเปาหมายวาพอใจที่จะรับ
ขอมูลเกี่ยวกับแบรนดผานทาง Contact point ใด อยางไร โดยเรียงตามลําดับ หลังจากนั้น ก็
เปรียบเทียบผลท่ีไดกับระดับการลงทุนในแตละระบบการส่ือสารขององคกรในปจจุบันท่ีไดทําวิจัย
มา พบวา 50 ถึง 60 เปอรเซ็นตของระบบการส่ือสารของเกือบทุกบริษัท ไมไดสอดคลองกับความ
ตองการของลูกคาหรือลูกคาเปาหมายเลย ซ่ึงหมายถึงวาหากดูแลระบบส่ือสารใหดี รูจักลําดับ
วิธีการส่ือสารใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย ฝายส่ือสารการตลาดจะสามารถเพ่ิม
อัตราการตอบสนองของลูกคาหรือลูกคาเปาหมายได และสามารถลดคาใชจายในการส่ือสารไดมาก
ทีเดียว ดังนั้น นักการตลาดควรระลึกไวเสมอวา ตองส่ือสารกับลูกคาและลูกคาเปาหมาย ณ เวลา
และสถานที่พวกเขาสะดวกและตองการจะรับฟง ไมใชส่ือตามความสะดวกของนักการตลาดเปน
หลัก 
 

 ควรพิจารณาเวลาเลือก Brand Contact ก็คือ มนุษยโดยทั่วไปแลวจะรูสึกดีข้ึนและเปดรับ
สารมากข้ึนเม่ือตนรูสึกวามีสวนในการควบคุมสถานการณนั้นๆ ได ดังตัวอยางจากผลการศึกษา
หนึ่งพบวา ผูบริจาคโลหิตจะรูสึกดีข้ึนมากหากตนสามารถเลือกไดวาจะใหบริจาคเลือดจากแขน
ดานไหน เชนเดียวกัน ลูกคาจะตอบสนองดีข้ึนเม่ือมีทางเลือก (Choices) ลูกคาจะรูสึกวาสามารถ
ควบคุมประสบการณท่ีมีกับแบรนดไดและทางเลือกท่ีแบรนดมอบใหแกลูกคานี้เองก็เปน Value 
ของแบรนดนั้นดวย เม่ือนักส่ือสารการตลาดเปดโอกาสใหลูกคาหรือลูกคาเปาหมายเลือกไดวา
ตองการจะไดรับการส่ือสารผานทางอีเมล ทางโทรศัพท หรือ Direct Mail พวกเขาก็มีแนวโนมท่ีจะ
มีสวนรวมในการปฏิสัมพันธกับแบรนดมากข้ึน และมีความใสใจกับสารท่ีไดรับมากข้ึนเม่ือไดรับ
การติดตอคร้ังตอไป 
 

ความเกี่ยวของ (Relevance) และระดับความตองการเปดรับสาร (Receptivity)  
ของ Brand Contacts 
 Brand Contacts หรือจุดสัมผัสกับแบรนด จะมีความหมายตอลูกคาได ก็ตอเม่ือ 1.) ลูกคา
รับรูวาจุดสัมผัสนั้นมีความเกี่ยวของ (Relevant) กับตน 2.) การสัมผัสระหวางแบรนดกับลูกคานั้น
เกิดข้ึน ณ เวลาท่ีลูกคาตองการ 
 ลูกคาจะรูสึกวา Brand Contact นั้นมีความเก่ียวของกับตน เม่ือแบรนดสัมผัสกับลูกคา ณ 
เวลาท่ีลูกคาตองการ ท่ีผานมา สวนใหญ ผูบริโภคจะมองวานักการตลาดหรือนักโฆษณาเปนตัวนา
รําคาญ คือ มายุงกับลูกคาเวลาท่ีลูกคาไมตองการ เชน กําลังดูละคร หรือดูบอลมันๆ ก็มีโฆษณาเขา
มาขัดจังหวะ หากนึกดูดีๆ เราจะเห็นไดวา ท่ีผานมาในอดีต ส่ือและสารตางๆ ท่ีนักการตลาดบอกวา
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ถูกออกแบบให Relevant หรือเกี่ยวของกับผูบริโภคนั้น แทจริงแลว เปน Relevance to the 
Marketers คือ เกี่ยวของกับนักการตลาดเสียมากกวา 
 

 เม่ือลูกคาเกิดความตองการ หรือมีปญหา เวลานั้นเอง Brand Contacts จะมี Relevance สูง 
เนื่องจากเปนเวลาที่ลูกคาจะยอมเปดรับสาร (receptivity) มากท่ีสุด เชน เม่ือหนุมสาวคูหนึ่งเขาพิธี
หม้ันกันเรียบรอย เม่ือนั้นเอง พวกเขาจะเปดรับ Brand Contacts ท่ีเกี่ยวของกับการแตงงาน เชน 
มองหาบาน แบบเฟอรนิเจอร เปนตน เม่ือใกลวันวิวาห ท้ังคูก็จะมองหาขอมูลท่ีจะชวยชวยใหพิธี
แตงงานสมบูรณแบบท่ีสุด จะเห็นไดวา ในแตละชวงหนาตางของเวลา หนุมสาวคูนี้ ก็สนใจขอมูลท่ี
แตกตางกันไป ดังนั้น หนาท่ีของนักการตลาดไมใชเพียงทําความเขาใจวาเวลาไหนหนาตางไหนจะ
เปดหรือปดเทานั้น แตตองเขาใจดวยวา ลูกคาพอใจจะรับสารในรูปแบบและวิธีใด การวางแผนโดย
พิจารณาท้ัง relevance และ receptivity นี้เอง เปนองคประกอบหลักของกระบวนการในการทํา IMC 
ดังภาพท่ี 2.14 
 

 
 

ภาพท่ี 2.14  IMC Model of Brand Contact Delivery System 
 

Brand Contacts อาจทําหนาท่ีเปนส่ิงเราท่ีจะชวยเชื่อมโยงลูกคาและลูกคาเปาหมายใหรูสึก
เกี่ยวของกับแบรนดได การเลือกระบบสงสาร (Communication Delivery System) ก็เชนกันนักการ
ตลาดตองพิจารณาวาส่ือใดท่ีลูกคา หรือลูกคาเปาหมายนาจะพอใจที่จะเปดรับมากที่สุด ดังนั้น ใน
การวางแผน IMC ประสิทธิภาพของส่ือไมใชอยูท่ีคา Reach วาสามารถเขาถึงผูบริโภคไดกี่คน แตดู
ท่ีผลเชิงพฤติกรรมของลูกคาหรือลูกคาเปาหมายท่ีเปล่ียนไปมากกวา 
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ทําไมการผสมผสานส่ือถึงไดยากเย็นนัก 
 

 นักการตลาดจะตระหนักวาโลกของการส่ือสารไดเปล่ียนไปแลว แตดูเหมือนวาในสวน
ของการวางแผนส่ือ ยังไมไดปรับตามความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนเทาใดนัก หลายหนวยงานยังใช
เคร่ืองมือเดิมๆ อาทิ Reach, Frequency, Duplication และ Exposure ซ่ึงเคร่ืองมือเหลานี้ อาจไมได
สอดคลองกับวิธีการทําธุรกิจในปจจุบันอีกตอไป  หลายๆ คร้ัง ท่ีนักวางแผนส่ือวางแผนส่ือใน
ลักษณะท่ีลืมไปวา ผูบริโภค ในปจจุบัน ไมไดเสพส่ือทีละส่ือ จากการวิจัยทางออนไลนของ Don E. 
Schultz และ Joe Pilotta โดยใชกลุมตัวอยางกวา 75,000 คน พบวา 

1. 50.7 เปอรเซ็นตของผูบริโภคอานนิตยสารและฟงวิทยุในเวลาเดียวกัน 
2. 53.4 เปอรเซ็นตของผูบริโภคอานหนังสือพิมพและดูโทรทัศนในเวลาเดียวกัน 
3. 50.4 เปอรเซ็นตของผูบริโภคดูโทรทัศนและอานนิตยสารในเวลาเดียวกัน 
4. 66.3 เปอรเซ็นตของผูบริโภคดูโทรทัศน (กิจกรรมหลัก) และทองอินเตอรเน็ตในเวลา

เดียวกัน 
5. 75.2 เปอรเซ็นตของผูบริโภคทองอินเทอรเน็ต (กิจกรรมหลัก) และดูโทรทัศนในเวลา

เดียวกัน 
 

ดังนั้น ในการวางแผนส่ือ นักการตลาดตองตระหนักวา ผูบริโภคทุกวันนี้ทําอะไรหลายๆ 
อยางพรอมๆ กัน และรับส่ือหลายส่ือในเวลาเดียวกันดวย นอกจากนั้น การวัดประสิทธิภาพของส่ือ
ตองสามารถดูผลลัพธท่ีเกิดข้ึน ไมใชดูท่ีวิธีการสงสารเพียงอยางเดียว  ดูเหมือนวา ในวงการการ
วางแผนส่ือและวงการโฆษณาคงไมมีใครอยากจะรวมมือยกเครื่องระบบการวางแผนส่ือกันมากนัก 
เนื่องจากทุกบริษัทไดลงทุนกับระบบส่ือแบบเกาไปมากโขอยู แมกระท่ัง บริษัทวิจัยส่ือก็คงไมอยาก
เอาดวย เพราะธุรกิจของตนก็ตั้งอยูบนพื้นฐาน การวางแผนส่ือแบบดั้งเดิม เห็นจะมีก็แตเพียงบรรดา
นักวิชาการ อาจารยมหาวิทยาลัยที่ชอบคิดพัฒนาโมเดลใหมๆ และจริงๆ แลว ก็เปนกลุมท่ีคิดคน
ระบบการวางแผนส่ือแบบเกาต้ังแตเม่ือ 50 กวาปกอนนั่นเอง 
 

กระบวนการส่ือสารแนวใหม 
 

ในประวัติศาสตรท่ีผานมา นักส่ือสารการตลาดเนนการอออกแบบสารในแบบท่ีตน
ตองการ และส่ือไปยังลูกคาหรือผูบริโภคดวยความหวังวาจะไดรับการตอบกลับจากากรส่ือสาร
นั้นๆ แนนอนในกระบวนการการส่ือสารยอมมี ส่ิงรวบกวน (Noise) ท่ีทําใหการสื่อสารนั้นไม
เปนไปอยางสมบูรณแบบซะทีเดียว เชน ผูรับสารหรือลูกคา ไมสามารถถอดรหัสสารท่ีนักการตลาด
สงไปได หรือมีชองทางส่ือสารท่ีไหลบาสูผูรับสารอยางทวมทน ทําใหสารไมอาจเขาถึงผูรับสารได 
เปนตน ขณะเดียวกัน นักการตลาดก็จะพยายามดูการตอบสนองของลูกคา ไมวาจะเปนการซ้ือสินคา 
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การไปแวะชมสินคาท่ีราน  หรือการซ้ือซํ้า เปนตน โดยโมเดลในภาพท่ี 2.15 จะอธิบาย
กระบวนการการส่ือสารแบบคลาสสิกดังกลาว 
 

 
ภาพท่ี 2.15  โมเดลกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม (เร่ิมจากองคกรไปสูลูกคา) 

 

ท่ีมา  :  Tom  Duncan, IMC : Using  Adversing  and  Promotion  to  Brands, 2002 McGraw-Hill . 
อางขอมูลโดยการยินยอมจาก  The  McGraw-Hill  Companies 
 

อํานาจในตลาดในปจจุบัน ไดยายจากนักการตลาดไปอยูท่ีลูกคา ผูสงสาร กลายเปนลูกคา
หรือลูกคาเปาหมาย และผูรับสารก็คือตัวองคกรลูกคาสามารถเยี่ยมชมเว็บไซตของบริษัทและถาม
คําถามผานทางออนไลน หรือโพสตประเด็นเร่ืองการบริการของบริษัท ดังจะเห็นไดในภาพที่ 2.16 
แสดงโมเดลของกระบวนการการส่ือสารท่ีมีลักษณะสลับบทบาทกันระหวางลูกคาและนักการ
ตลาด 

 
ภาพท่ี 2.16  โมเดลกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบใหม (เร่ิมตนดวยลูกคาเขาสูองคกร) 

ท่ีมา  :  Tom  Duncan, IMC : Using  Adversing  and  Promotion  to  Brands, 2002 McGraw-Hill . 
อางขอมูลโดยการยินยอมจาก  The  McGraw-Hill  Companies 

ในกระบวนการส่ือสารแนวใหมท่ีเรียกวา “reverse-flow model” นี้ ชองทางในการส่ือสาร
ก็เปล่ียนไปเชนกัน แทนท่ีจะเปนส่ือรูปแบบดั้งเดิม กลับเปนชองทางท่ีลูกคาหรือลูกคาเปาหมาย
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เลือกท่ีจะใชในการเขาถึงแบรนดหรือองคกร อาทิ ผานทางคอลเซ็นเตอร (Call Center) การเขียน
อีเมล พนักงานขาย ฝายบริการลูกคา และอินเทอรเน็ต 
 

 นอกจากนั้น ส่ิงรบกวนท่ีเปนอุปสรรคในการสงผานขอมูลจากลูกคาสูองคกรจึงกลายเปน
สัญญาณคูสายท่ีไมวางในการโทรศัพทสอบถามขอมูล การตอบสนองท่ีลาชาจากหนวยงาน การให
ขอมูลลูกคาไมครบถวน ฯลฯ ขณะเดียวกัน วงจร Feedback ก็มีการเปล่ียนแปลง โดยวงจรนี้จะเปน
อยางไร ก็ข้ึนอยูกับความมีประสิทธิภาพในการตอบสนองตอกลุมเปาหมายขององคกร เชน ความ
ไวในการตอบสนอง การใหความสําคัญในการดูแลลูกคา และการใหเกียรติลูกคาของนักการตลาด 
เปนตน 
 

 ปจจุบัน อินเทอรเน็ตไดแสดงใหเราเห็นวาลูกคาสามารถพูดคุยกับองคกรไดมากข้ึนจริงๆ 
อยางหาง Nordstrom ท่ีมีบริการ live chat ท่ีนักชอปออนไลนสามารถ chat กับพนักงานของหางได 
หรืออยางเว็บไซตของไอศกรีม Ben & Jerry ท่ีเช้ือเชิญใหผูคนเขามาเสนอความคิด ขอเสนอแนะ
และสามารถถามท่ีสงสัยเกี่ยวกับแบรนดได 
 

 องคกรท่ีตองการใหนักการตลาดของตนมีปฏิสัมพันธกับกลุมเปาหมายมากข้ึน ก็ตองจัดให
มีชองทางตางๆ เหลานี้ดวย โดยสรุปแลวก็คือ นักการตลาดควรตองรูจักฟงใหมากข้ึน ขณะเดียวกัน
ก็ตองรูจักคุยและตอบสนองกับผูบริโภคใหมากข้ึนดวย 
 

อยาลืม Brand Contact จากภายในองคกร 
 

 ในหลายๆ บทกอนหนานี้ เราไดกลาวถึง IMC ในฐานะของกระบวนการ ทางการตลาดท่ี
มองแบบองครวม ซ่ึงหมายความวา เราคํานึงถึงทุกหนวย ทุกสวนท่ีมีความเกี่ยวของกับแบรนด 
(stakeholders) ไมวาจะเปนพนักงาน ชองทางการจัดจําหนาย รานคาสงตัวแทนจําหนาย 
นักวิเคราะห ผูถือหุน ฯลฯ ซ่ึงเปนจุดท่ีสําคัญยิ่งตอความสําเร็จของแบรนด 
 

 ในอดีต การส่ือสารการตลาดมักเนนท่ีการส่ือสารไปยังบรรดาผูบริโภค หรือกลุมเปาหมาย
ภายนอกองคกร โดยเทากับเปนการเหมารวมวาบรรดาพนักงานในองคกร และผูมีสวนเกี่ยวของ
อ่ืนๆ ลวนทรายวาองคกรไดพยายาม จะส่ืออะไรและยังเหมาวาทุกคนจะพรอมเพรียงกันสนับสนุน
ใหการทํางานทุกอยางสอดคลองกับสารท่ีองคกรสงออกไป 
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 การศึกษาวิจัยเปรียบเทียบองคกรตางๆ กลับพบสภาพความเปนจริงท่ีตรงกันขาม คือ 
พนักงานในองคกรมักเปนกลุมคนสุดทายท่ีรับรูเกี่ยวกับกิจกรรมส่ือสารการตลาดขององคกร ส่ิงท่ี
เกิดข้ึนก็คือถาโครงการส่ือสารการตลาดน้ันไมไดเปนโครงการท่ีตองการส่ือกับกลุมเปาหมายท่ีเปน
พนักงานจริงๆ พนักงานและผูมีสวนเกี่ยวของอ่ืนๆ ก็มักจะถูกมองขามไป ในบางบริษัทอาการยิ่ง
หนักคือ ฝายบุคคลเขาใจวาหนาท่ีของการส่ือสารภายในองคกรเปนความรับผิดชอบของฝาย
การตลาด ในขณะที่ฝายการตลาดคิดวาเปนหนาท่ีของฝายบุคคล ผลลัพธก็คือ พนักงาน ไมไดรับ
ขาวสารที่ครบถวน โดยเฉพาะอยางยิ่งพนักงานท่ีเปนดานหนาขององคกรท่ีตองมีปฏิสัมพันธกับลูก
คามากมายตลอดเวลาซึ่งหลายๆ คร้ังก็ไมมีขอมูลเพียงพอเก่ียวกับแคมเปญใหมๆ ท่ีองคกรตองการ
จะส่ือออกไปสูกลุมลูกคา 
 

 ฉะนั้น การทํา IMC จะประสบความสําเร็จไดก็ตอเม่ือนักการตลาดคิดไดวา Brand Contact 
นั้นสามารถเปนไดท้ังภายในและภายนอกองคกร ถาพนักงานและหนายงานท่ีเกี่ยวของอ่ืนๆ ไมรูวา
ขอเสนอขององคกรคืออะไร ก็คงไมสามารถท่ีชวยองคกรตอบสนองลูกคาตามขอเสนอท่ีองคกรได
สัญญาไวกับลูกคาได ทีนี้คําถามตอมาก็คือ แลวใครเลาจะเปนผูรับผิดชอบการส่ือสารภายในองคกร 
 

 ความยากของการดึงใหพนักงานและกลุมผูมีสวนเกี่ยวของอ่ืนๆ เขามาอยูในวงจรของการ
ส่ือสารก็คือลักษณะโครงสรางขององคกร โดยทั่วไปผูบริหารฝายการตลาดมักไมมีอํานาจโดยตรง
ในการส่ือสารกับพนักงานในองคกร หรือบรรดาผูถือหุน ซ่ึงงานสวนนี้มักจะเปนของฝายทรัพยากร
บุคคล หรือเจาหนาท่ีฝายนักลงทุนสัมพันธ (Investor Elations) ตามลําดับ ดังนั้นถาองคกรของทาน
มีลักษณะดังกลาว ส่ิงแรกท่ีทานควรจะทําเปนส่ิงแรก ก็คือการแสดงใหผูบริหารเห็นถึงความสําคัญ
ของการดึงเอาสวนตางๆ เหลานี้เขามามีสวนรวม และหลังจากนั้น จึงอธิบายใหหัวหนาสวนตางๆ 
เห็นถึงความสําคัญของการส่ือสารการตลาดกับบรรดาพนักงานและผูมีสวนเกี่ยวของ 
 Professor Christian Gronroos (July 1994)แหง Hanken School of Economics ในกรุง 

Helsinki หนึ่งในบรรดาผูบุกเบิก Relationship Marketing ไดสรุปไวอยางนาสนใจดังนี้ 
 บุคคลท่ีเปนผูดําเนินกิจกรรมการตลาดของบริษัทสวนใหญก็คือบรรดา “นักการตลาด
ประเภท part-time” ซ่ึงก็คือบรรดาพนักงานในองคกรซ่ึงอยูในกระบวนการตางๆ ตั้งแตการผลิต 
จัดสง วางบิล บริการลูกคา เปนตน ในขณะที่นักการตลาดตัวจริงกลับวุนวายกับงานดาน 
“การตลาด” ของตน จนเกินกวาจะมีเวลาใหกับลูกคาแตละคน จะเห็นไดวา คนท่ีเปนกองหนา เปนผู
 ส่ือกิจกรรมสื่อสารการตลาดโดยตรงกับลูกคา เปนเสมือนทูตของแบรนด ก็คือบรรดา
พนักงานขององคกร อยางไรก็ตาม หลายครั้งพนักงานเหลานี้ กลับไมไดรับการอบรมดานการ
ส่ือสาร หรือการตลาดอยางเพียงพอ และหลายๆ คร้ัง ท่ีพวกเขาไมทราบส่ิงท่ีบริษัทไดสัญญาไวกับ
ผูบริโภค และไมรูดวยซํ้าวาส่ิงท่ีตนควรส่ือออกไป คืออะไร 
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 ในขณะท่ี Juliet Williams ประธานเจาหนาท่ีบริหารของบริษัท Strategic Management 
Resources ในสหราชอาณาจักร ไดเห็นคุณคาของการส่ือสารภายในองคกร และเขียนกรณีศึกษา
กวา 150 ช้ินท่ีแสดงใหเห็นถึงความสําคัญของพนักงาน และบรรดาผูมีสวนเกี่ยวของ (stakeholders) 
ตอการทํา IMC เธอกลาววา 
 “เราพบวาบริษัทอาจละลายงบประมาณในการตลาดและการส่ือสารถึง 40 เปอรเซ็นตไป
โดยเปลาประโยชน หากไมไดทําการส่ือสารภายในองคกรใหสอดคลองหรือสนับสนุนการส่ือสาร
ท่ีส่ือออกไปนอกองคกร” 
 

Brand Networks 
 

 ในชวงตน เรากลาวถึงความสําคัญของความเกี่ยวของ (relevance) ของสารหรือส่ิงกระตุน
พฤติกรรมตอกลุมเปาหมายไปแลววา ถากลุมเปาหมายไมรูสึกวาสารหรือส่ิงกระตุนนั้นไมเกี่ยวของ
กับตน ก็จะเกิดอาการไมรับรูหรือปฏิเสธสารน้ันทันที 
 

 ดังนั้น นักการตลาดควรทําอยางไรใหกิจกรรมการส่ือสารการตลาดของตนมี relevance กับ
กลุมเปาหมาย  คําตอบก็คือ การเขาใจวิธีคิดของพวกเขา  นั่นก็คือ  นักการตลาดควรเขาใจ
กระบวนการคิด (thought processes) ซ่ึงจะเปนตัวช้ีชะตาวาคนๆ นั้นจะสนใจหรือไมสนใจอะไร 
 

 Brand Networks คือองคประกอบตางๆ อยูในใจของบุคคลไมวาจะเปนความคิด สัญลักษณ 
หรือประสบการณตางๆ ท่ีมีเกี่ยวกับแบรนด ซ่ึงหลอหลอมรวมกันเปนภาพหรือความหมายของแบ
รนดนั้นๆ สําหรับบุคคลดังกลาว โดยนักการตลาดเรียกลักษณะท่ีเช่ือมโยงนี้วา networks ตามหลัก
สรีรศาสตรของมนุษย (human physiology) นั่นเอง 
 

Brand Networks ในเราทํางานอยางไร 
 

 การทํางานของ Brand Networks คือจิตของมนุษยเรา ทํางานผานกลุมของระบบเครือขาย
ประสาท (neural networks) ซ่ึงจะมีเซลลประสาท (neurons) มากมายมหาศาลทําหนาท่ีจัดเก็บ
ขอมูล เม่ือเซลลประสาทมากกวาสองเซลลข้ึนไปเกิดการเช่ือมตอกัน ก็จะกลายเปนวงจรเครือขายท่ี
จะเปนแหลงเก็บความทรงจําหรือแนวคิดใหมท่ีสมองรับรูเขามาเม่ือบุคคลหน่ึงๆ สัมผัสกับกิจกรรม
ส่ือสารการตลาดท่ีนําขอมูลใหมเกี่ยวกับสินคา บริการ ฯลฯ เขามา ความจําเกาท่ีถูกจัดเก็บไวก็จะถูก
ดึงข้ึนมา ใสขอมูลเพิ่ม และถูกเก็บไวจนกวาจะมีขอมูลชุดใหมท่ีจะมาเพิ่ม เกิดเปนเครือขายความจํา
ท่ีขยายข้ึนเกี่ยวกับแบรนดในสมองของเราซ่ึงอาจจะมีท้ังเชิงบวกและเชิงลบ มีท้ังความทรงจําท่ี
ชัดเจน และความทรงจําท่ีลางเลือน ซ่ึงหนวยความจําตางๆ นี้จะมีการเปล่ียนแปลงและปรับไป
เร่ือยๆ ข้ึนอยูกับขอมูลใหมท่ีไดรับเขาไป 
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 นอกจากนี้ การเช่ือมโยงเกี่ยวกับแบรนดในจิตของคนเรายังมีท้ังท่ีอยูในจิตสํานึก 
(conscious memory) ซ่ึงงายตอการดึงขอมูลข้ึนมา และท่ีฝงอยูในจิตใตสํานึก (Unconscious 
memory) ซ่ึงตองใชความพยายามในการคุยขอมูลกวาจะสามารถระลึกได ยิ่งไปกวานั้น นักวิชาการ
อยาง Giep Frazen และ Margot Bouwman ยังระบุวาการเชื่อมโยงเกี่ยวกับแบรนด (Brand 
associations) ยังมีท้ังท่ีเปนลักษณะตรงๆ และซับซอน จากตัวอยางการสัมภาษณเพื่อหา Brand 
networks ของแบรนดน้ําอัดลม 7-Up ในประเทศเนเธอรแลนดของ Franzen และ Bouwman แสดง
ให เห็นวาแตละหนวยความเช่ือมโยงเกี่ยวกับแบรนดก็จะมีการแตกหนวยเครือขายยอย 
(subnetworks) ออกไปอีก ซ่ึงความหนาแนนของหนวยเครือขายยอยนี้เอง จะบอกเราไดถึงน้ําหนัก
ความชัดเจนของแตละหนวยความจําวาเปนเชนไร จากการศึกษาน้ี ทําใหนักวิจัยสามารถ สรุปไดวา 
ความทรงจําท่ีเกี่ยวกับแบรนดในใจของบุคคล มีลักษณะเปน network นั่นเอง 
 ในการทําความเขาใจ Brand networks นั้น ยังมีความซับซอนอยูอีกมากซ่ึงผูเขียนคงยังไม
ยกเอาประเด็นอ่ืนๆ มากลาวในหนังสือเลมนี้ แตผูเขียนอยากแนะนําใหนักการตลาดลองศึกษาการ
เช่ือมโยงเกี่ยวกับแบรนดในหลายๆ มิติ ไมวาจะเปนในเร่ืองของบทบาทหนาท่ีของแบรนด 
(Brand’s functionality) บุคลิกภาพของแบรนด (Brand personality) สัญลักษณของแบรนด (Brand 
symbolism) ตลอดจนวัฒนธรรมองคการซึ่งมีสวนเกี่ยวของกับการรับรูเกี่ยวกับแบรนดดวย 
ช้ีใหเห็นวา Brand network เปนรากฐานท่ีสําคัญของการสรางแบรนด ถาลูกคาหรือลูกคาเปาหมาย
ไมรูจักแบรนด และไมมีความทรงจําใดๆ เกี่ยวกับแบรนดเลย ก็ยากท่ีจะเพ่ิมชุดความทรงจําใหมๆ 
เกี่ยวกับแบรนด หรือทําใหแบรนดมีความเกี่ยวของกับพวกเขาได เฉกเชนเดียวกันกับเม่ือสัมผัสกับ
กิจกรรมส่ือสารการตลาด ซ่ึงลูกคาหรือลูกคาเปาหมายจะทําการประเมินขอมูลใหมบนพื้นฐานของ
ขอมูลเดิมเกี่ยวกับสินคาหรือบริการท่ีมีอยูแลวในหนวยความจําของตน ถาสอดคลองกัน ก็อาจทํา
การเพิ่มขอมูลใหมนั้นลงในสมอง แตถาไมสอดคลองกันก็อาจไมรับรูหรือปฏิเสธสารน้ันได 
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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 สรางความเกี่ยวของไดอยางไร 
 

 ลูกคาแตละคน มีความปรารถนา ความตองการท่ีแตกตางกัน แตละคนก็หาหนทางในการ
แกไขปญหาของตัวเอง โดยสารและส่ิงกระตุนพฤติกรรม จากกิจกรรมการส่ือสารก็เปนแหลงขอมูล
หนึ่งท่ีลูกคาจะประเมิน เชน ขายคนหนึ่งกําลังคิดอยากจะซ้ือเคร่ืองซักผาใหม เขาก็จะใหความสนใจ
กับโฆษณา เคร่ืองซักผาในหนังสือพิมพ ปรึกษาเพื่อนๆ คุยกับเพื่อนบาน อานรายงาน Consumer 
Reports หรือเสาะหาขอมูลจากแหลงอ่ืนๆ แมกระท่ังอินเทอรเน็ต ชายคนนี้จะเพิ่มขอมูลใหมๆ ท่ีได
คนพบ หรือไดยินไดฟงเขาไปใน Brand networks เกี่ยวกับเครื่องซักผาในสมองของตน 
ขณะเดียวกัน เขาจะรูสึกวาขอมูลจากกิจกรรมส่ือสารการตลาดของแบรนดเคร่ืองซักผาตางๆ มี
ความเกี่ยวของกับตนดวย เพราะขอมูลเหลานี้ เขามาในจังหวะท่ีเขากําลังตองการ เปดรับฟงขอมูล 
 

 ใหเราลองคิดเลนๆ ตอไปวา หากคนๆ เดียวกันนี้ถูกยัดเหยีดดวยกิจกรรมส่ือสารการตลาด
จากบรรดาผูผลิตรถยนตรายตางๆ ดวยในเวลาเดียวกัน ซ่ึงเขารูดีอยูแกใจวาเขาไมสามารถซ้ือท้ัง
เคร่ืองซักผาและรถยนตไดในเวลาเดียวกัน เพราะฉะนั้น สําหรับเขา สารท่ีไดรับเกี่ยวกับรถยนตจึง
ไมคอยเกี่ยวของกับเขาเทาใดนัก จากตัวอยางนี้ แสดงใหเราเห็นวา ความเกี่ยวของของสาร 
(relevance) มีความสัมพันธกับความพรอมในการเปดรับสาร (receptivity) และเห็นวา Brand  
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Contacts และ Brand networks มีอิทธิพลตอการรับสารอยางไร จึงจําเปนอยางยิ่งท่ีนักส่ือสาร
การตลาดจะตองรูจักและเขาใจกลุมเปาหมายท่ีตนกําลังจะส่ือสารดวย  อีกตัวอยางหน่ึงจากการวิจัย
ของ University of Michigan ซ่ึงศึกษาการบริการลูกคาในบริษัท 175 แหง จากการวิจัยพบวา หนึ่ง
ในบรรดาบริษัทท่ีผลการบริการลูกคาออกมาแยท่ีสุดคือ McDonald และพบวาดวยการที่มีลูกคาไม
พอใจการบริการของ McDonald นี้เองทําใหบริษัทตองเสียรายไดสูงถึง 750 ดอลลารสหรัฐตอป 
(Prophet,2001) 
 

 เราคงสงสัยวา ทําไมบริษัทท่ีไดช่ือวามี Brand value สูงท่ีสุดของโลกแบรนดหนึ่งถึงได
สูญเสียเงินไดมากมายมหาศาลขนาดน้ี จากผลการวิจัย ในวันหนึ่งๆ จะมีลูกคาของ McDonald 
ประมาณ 11 เปอรเซ็นตท่ีไมพอใจกับการบริการ และ 70 เปอรเซ็นตของลูกคาจํานวนนี้ ยิ่งไมพอใจ
มากข้ึนไปอีกกับวิธีการที่ McDonald แกปญหาใหกับตน ผลก็คือกวาคร่ึงของลูกคาท่ีไมพอใจ
กลับไปใชบริการของ McDonald นอยลง และยังบอกตอคนรูจักของตนอีกประมาณ 10 คนถึง
ประสบการณแยๆ ของตนท่ีไดรับจาก McDonald หากลูกคาท่ีไมพอใจแตละคน ไดเติมขอมูลท่ีตน
รับรูเกี่ยวกับ McDonald  ลงใน Brand networks ของตน ลูกคาเหลานั้นก็จะพบวาแคมเปญส่ือสารท่ี 
McDonald พยายามส่ือถึงการใหความสําคัญกับรอยยิ้มและความสุขของลูกคานั้น ไมไดสอดคลอง
กับ Brand networks เกี่ยวกับ McDonald ในใจตน ทําใหภาพลักษณของแบรนดในสายตาของลูกคา
นั้นๆ ถูกทําลายไป ดวยเหตุนี้เอง McDonald ถึงไดเสียรายไดถึง 750 ดอลลารสหรัฐตอป สําหรับแบ
รนดยักษใหญเจาตลาด fast-food อยาง McDonald ก็ถือวาอักโขอยูทีเดียว 
 

 ประเด็นทายสุดสําหรับเร่ือง Brand networks ก็คือ หากเกิดกรณีท่ีขอมูลใหมท่ีบุคคลหน่ึงๆ 
ไดรับจากกิจกรรมส่ือสารการตลาดและไมสอดคลอง กับขอมูลเดิมท่ีประกอบอยูใน Brand 
networks ของตน บุคคลนั้น อาจตัดสินใจ เลือกทางใดทางหนึ่งดังนี้ 

1. ยอมรับขอมูลใหม และปรับเปล่ียน Brand networks ท่ีมีอยูในใจของตน 
2. เพิกเฉยตอขอมูลใหมและยังยึดถือขอมูลท่ีตนเคยรับรูและจดจําไว 
หากสารท่ีนักส่ือสารแบรนดส่ือสารออกมาผานส่ือ ตางๆ มีความแตกตางกัน ทานคิดวา 

ผูบริโภคจะเลือกเช่ือขอมูลสวนไหน ขอมูลใดควรจะเลือกเก็บไวในระบบความทรงจําของตน บาง
ทีผูบริโภคอาจเลือกท่ีจะเพิกเฉยขอมูลจากท้ังสองแหลงไปเลย ฉะนั้น นี่คือเหตุผลท่ีวาทําไมเราตอง 
integrate หรือบูรณาการการส่ือสารการตลาดในทุกๆ ระดับและทุกๆ หนวยขององคกร 
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Brand Contacts และ Brand Networks เก่ียวของกันอยางไร 
 

 ในชวงตนไดกลาวถึง Brand Contacts วาคือจุดท่ีลูกคาหรือลูกคาเปาหมายสัมผัสกับ        
แบรนด สวน Brand networks ก็คือ ความคิด และการเช่ือมโยงเกี่ยวกับแบรนดท่ีบุคคลรับรูและ
จดจําไว อันเปนผลจากแตละจุดสัมผัสท่ีมีกับแบรนดนั้นๆ ดังนั้น Brand Contacts และ Grand 
networks รวมกันก็คือ ความรูสึก (feelings) ความรู (knowledge) และการรับรู (perceptions) 
ท้ังหมดเกี่ยวกับแบรนด  สินคาทุกๆ ประเภท ทุกแบรนด สามารสราง Brand networks ในใจของ
ผูบริโภคได หากปราศจาก Brand networks ในความทรงจําแลว ก็เทากับวาภาพลักษณของแบรนด
ไมไดเกิดข้ึนในใจของคนๆ นั้นเลย จะเปนตัวท่ี Brand Contacts ชวยสราง ตอกย้ํา ปรับเปล่ียน หรือ
แมกระท่ังเปนตัวทําลาย Brand networks ได ดังนั้น หนึ่งในทักษะท่ีจําเปนอยางยิ่งสําหรับนัก
ส่ือสารการตลาดก็คือความสามารถในการคนหา เขาใจ และสรางอิทธิพลตอ Brand networks ในใจ
ของลูกคาและลูกคาเปาหมายผานการบริหารจัดการ Brand Contacts ตางๆ  

 

2.7  การวัดผลการสื่อสารการตลาด  
 

พื้นฐานของการประเมินผล IMC 
 องคประกอบท่ีสําคัญประการหนึ่งใน ของกระบวนการวางแผน IMC คือ “สาร” และ “ส่ิง
กระตุนพฤติกรรม” ท่ีส่ือไปยังกลุมเปาหมายน้ันตองสามารถวัดผลได เนื่องจากในข้ันตอนท่ี 4 นี้จะ
เนนไปที่การประเมินผลทางการเงิน โดยเฉพาะการคํานวณ ผลตอบแทนจากการลงทุนกับลูกคา 
(Return On Customer Investment : ROCI) ซ่ึงเปนเคร่ืองมือสําคัญในการชวยใหผูบริหารดานดาร
ส่ือสารการตลาดสามารถเขาใจหลักแนวคิดนี้ไดดียิ่งข้ึน 
 ในการตลาดและการส่ือสารแบบดั้งเดิมนั้น นักการตลาดมักจะมองวาฝายการเงินเปนตัวตี
กรอบงานครีเอทีฟอยูเสมอ นอกจากนั้น การตลาดแบบดั้งเดิมยังการมุงเนนการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของลูกคา ทําใหยากตอการวัดผลเปนตัวเงินได แตหลักแนวคิด IMC สอนใหเรามองลูกคา
เปนสินทรัพย และการลงทุนในสินทรัพยนั้นยอมตองไดรับผลตอบแทนเชิงพฤติกรรมของลูกคา
ดวย ไมใชเพียงการเปล่ียนแปลงทัศนคติเพียงอยางเดียว ดังนั้น ในการส่ือสารการตลาดยุคปจจุบัน 
ผูบริหารดานการส่ือสารการตลาดตองตอบคําถามเหลานี้ใหไดดังนี้  
 

1. บริษัทควรลงทุนในกิจกรรมการส่ือสารการตลาดเทาไร 
2. อัตราผลตอบแทนในรูปแบบตางๆ ท่ีบริษัทควรไดรับจากการลงทุนนั้น มีอะไรบา 
3. ผลตอบแทนท่ีคาดหวังนั้นจะไดรับภายในชวงเวลาใด 

 

คําถามท้ัง 3 ขอนี้ ไมใชเร่ืองใหมแตอยางใด เปนคําถามท่ีผูบริหารระดับสูงตองการทรายอยู
แลว แตความยกของการตอบปญหานี้ก็คือ จะอธิบายไดยางไรวา ยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนเปนผลลัพธท่ี

DPU
DPU



 65
เกิดจากกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีไดทําไป ดวยเหตุนี้เอง ฝายการเงินของบริษัทมักมองวา 
การตลาดเปนเ ร่ืองส้ินเปลือง  เปนกิจกรรมที่ใชงบประมาณสูง  และวัดผลไดยาก  ถึงแม
ความกาวหนาของอีคอมเมิรซ และการตลาดทางตรงในปจจุบัน จะชวยใหการวัดผลตอบแทนการ
ลงทุนชัดเจนขึ้นบาง แตอยางไรก็ตาม ในสวนของ “การส่ือสาร” ก็ยังวัดไดยากอยู ดังนั้น การท่ีจะ
ชวยใหนักการตลาดสามารถตอบปญหาในการประเมินผลการดําเนินกิจกรรมส่ือสารการตลาดใน
เชิงตัวเงินไดงายข้ึน 
 

ทําไมการวัดผลของการสื่อสารการตลาดจึงเปนเร่ืองยาก 
 

 เหตุผล 4 ขอหลักท่ีทําใหการวัดผลการดําเนินกิจกรรมส่ือสารการตลาดใหเปนตัวเงินเปน
เร่ืองยากไดแก 
 หลุมดําของกระบวนการสื่อสาร สารมักจะถูกบิดเบือนเสมอเม่ือมีการถายทอดจากคนสูคน 
เม่ือคนเราถายทอดเร่ืองราวตางๆ ก็มักจะมีการแตงแตมสีสัน ข้ึนอยูกับการตีความ และการรับรูของ
แตละคน ดวยกระบวนการรับสาร การตีความ และการจดจําของสมองของคนเรา ท่ีไมจําเปนตอง
ตรงกับความเปนจริงเสมอไปนี้เอง ทําใหหลายๆ คร้ังคนเราไมสามารถอธิบายไดวา ไดรับรู “สาร” 
อะไร เม่ือไร สารนั้นมีผลตอทัศนคติของตนอยางไร และสงผลตอพฤติกรรมของตนอยางไร และ
นี่เองคือหลุมดําของกระบวนการส่ือสาร ซ่ึงนักส่ือสารการตลาดตองไขปริศนาใหได มิฉะนั้น นัก
ส่ือสารการตลาดก็จะไมสามารถประเมินผลของกิจกรรมการส่ือสารการตลาดไดอยางแทจริง 
 

 ดวยความทาทายจุดนี้นี่เอง ทําใหท่ีผานมาในอดีต การประเมินผลการส่ือสารการตลาด
มักจะใชวิ ธีการที่สามารถวัดผลไดโดยงาย  เชน  จํานวนหรือชวงเวลาท่ีส่ือปรากฏ  (Media 
exposures) ความสําคัญของเน้ือท่ีท่ีไดลงขาว เปนตน วิธีการเหลานี้เปนวิธีการท่ีมุงเนนไปยังผลท่ี
เกิดข้ึนจากกระบวนการสื่อสาร (Output) ในขณะท่ีหลักแนวคิด IMC มองลึกไปถึงผลลัพธทายสุด 
(Outcomes) ท่ีการส่ือสารนั้นมีตอธุรกิจจริงๆ ดวย เชน การวัดพฤติกรรมของผูบริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงอันเปนผลจากการดําเนินกิจกรรมส่ือสารการตลาด เปนตน 
 

 เวลา เวลาเปนองคประกอบท่ีสําคัญในการประเมินผลของการส่ือสาร สารหรือขอความท่ี
ถูกสงออกไปอาจไมไดรับการตอบสนองจากผูบริโภคทุกคร้ังไป หรือแมสารนั้นจะมีอิทธิพลทําให
ผูบริโภคเปล่ียนแปลงพฤติกรรมได ก็ใชวาการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมนั้นจะเกิดข้ึนทันทีหลักจากท่ี
ไดรับสาร ดวยเหตุนี้เอง ผูเขียนจึงแนะนําใหนักการตลาดลองแยกระหวาง “สาร” และ “ส่ิงกระตุน
พฤติกรรม” ท่ีเปนแรงจูงใจ สารมักกอใหเกิดผลในระยะยาว สวนส่ิงกระตุนพฤติกรรมนั้นจะสงผล
ในระยะส้ันและรวดเร็วกวา ในอดีต นักส่ือสารหรือนักการตลาดอาจเช่ือวาการสงสาร หรือส่ิง
กระตุนพฤติกรรมซํ้าๆ จะชวยใหกลุมเปาหมายเรียนรู และเขาใจคุณคาของสินคาหรือบริการนั้นๆ 

DPU
DPU



 66
อันสงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาในท่ีสุด แตในแนวคิด IMC นั้น เราเช่ือวา หากสารหรือส่ิง
กระตุนพฤติกรรมนั้นสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย ณ เวลาท่ีกลุมเปาหมายตองการและมีความพรอม
ในการเปดรับสาร การส่ือสารการตลาดน้ันจะมีประสิทธิภาพสูงสุด และนี่คือสาเหตุวา ทําไมเราถึง
เร่ิมตนจากการพิจารณาชองทางการส่ือสาร และรูปแบบการนําเสนอสารแลวคอยมาออกแบบสาร
ใหเหมาะสมกับชองทางและรูปแบบการนําเสนอสารนั้นๆ 
 

 แหลงสารและสิ่งกระตุนพฤติกรรม ลูกคาหรือกลุมเปาหมายมักจะไดรับขอความทาง
การตลาดมากมายจากหลายชองทาง ไมวาจะเปนจากส่ือโฆษณาโทรทัศน ถอยคําบนบรรจุภัณฑ 
หรือแมกระท่ังการบอกเลากันปากตอปาก ส่ิงท่ีนักการตลาดจะตองมาวิเคราะหกันก็คือ การส่ือสาร
รูปแบบไหนไดท่ีผล และแบบไหนท่ีไมไดผล โชคดีท่ีปจจุบันเราสามารถใชเทคนิคทางสถิติมาชวย
วิเคราะหประสิทธิภาพของชองทางตางๆ ได เชน การใชการพัฒนาโมเดลสวนผสมทางการตลาด 
(Marketing mix modeling)  
 

 ตัวแปรรบกวน สมมติวากลุมลูกคาเปาหมายของเราเกิดพบเห็นโฆษณาสินคาหนึ่ง ทาง
หนังสือพิมพหรือโทรทัศน และโฆษณานั้นทําใหเกิดแรงจูงใจใหซ้ือสินคานั้นข้ึนมา ส่ิงท่ีลูกคา
เปาหมายคนนั้นจะทําก็คือการไปยังสถานท่ีท่ีมีสินคาดังกลาววางขาย สมมติตอวา ลูกคาเปาหมาย
นั้นเดินทางไปยังรานคา เพื่อตองการจะไปเลือกดูสินคา แตก็อาจเกิดเหตุการณท่ีทําใหลูกคาไมเลือก
ซ้ือสินคาตามโฆษณาท่ีเห็น เชน 

ก) ลูกคาไมสามารถหาท่ีจอดรถได เลยขับรถออกไปเลือกซ้ือสินคาในรานอ่ืนแทน 
ข) สินคาหมดสต็อก ไมมีวางขาย 
ค) มีสินคาวางขาย แตราคาขายปลีกสูงกวาราคาท่ีผูผลิตแนะนํา ลูกคาจึงหันไปซ้ือสินคาท่ีคิด

วาคุมคาแทน 
ง) ลูกคาเขาไปในรานและพบวาพนักงานขายไมสามารถใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาได ลูกคา

จึงตัดสินใจไมซ้ือสินคา 
จ) ลูกคาลองเขาไปเลือกดูสินคาในเว็บไซตของผูผลิตแตพบวา การส่ังซ้ือสินคานั้นยุงยาก

ซับซอนเกินไป จึงเปล่ียนใจไมซ้ือสินคา 
 

จะเห็นไดวาเหตุการณเหลานั้นอาจเกิดข้ึน แมวาการส่ือสารการตลาดจะสามารถกระตุนให
ลูกคาเปาหมายอยากซ้ือสินคาได แตทายสุดยอดขายก็ไมไดเพิ่มข้ึน สาเหตุก็คือมีตัวแปรรบกวน
ตางๆ ท่ีสงผลกระทบระหวางกระบวนการซ้ือสินคา ดังนั้น หากเรามีวิธีคิดแบบใหมวาการส่ือสาร
การตลาดท่ีประสบความสําเร็จอยางแทจริงเกิดไดจากทุกๆ จุดสัมผัส (Touch points) ท่ีตองทํางาน
ประสานสนับสนุนกัน นักส่ือสารการตลาดไมควรอางวาหนาท่ีไมใช แตในทางกลับกันตอง
พยายามหาวิธีในการกําจัดตัวแปรรบกวนเหลานี้ใหได โดยตองอาศัยการสนับสนุนจากผูบริหาร

DPU
DPU



 67
ระดับสูง และความรวมมือกับฝายงานตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับจุดสัมผัสท่ีลูกคาอาจมีกับองคกรไมวา
จะเปนฝายขาย ฝายผลิต ฝายขนสงสินคา หรือฝายอ่ืนๆ เพื่อใหแนใจวากระบวนการส่ือสาร
การตลาดน้ันจะประสบความสําเร็จได 

 

ท้ังส่ีเหตุผลท่ีกลาวมานี้ แสดงใหเห็นวา กิจกรรมส่ือสารการตลาดมีความซับซอน สงผลทําให
การประเมินผลของกิจกรรมส่ือสารการตลาดน้ันทําไดยาก นักการตลาดมากมายพยามสราง ดัชนีช้ี
วัดตางๆ แตก็ยังไมใชคําตอบท่ีดีท่ีสุด ผูเขียนจะนําเสนอในชวงตอไปวาเปนเพราะสาเหตุใด 
 

การวัดผลตอบแทนจากกิจกรรมสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม 
 

 ในชวงป ค.ศ. 1950 ไดเกิดการขยายตัวของส่ืออยางกวางขวาง นักการตลาดและนักโฆษณา
เร่ิมเสาะหาวิธีการในการประเมินวัดผลตอบแทนจากเงินท่ีลงไปในการออกสื่อโฆษณาและดวย
ลักษณะชองทางการจัดจําหนายท่ีสลับซับซอนมากข้ึน นักการตลาดก็ยิ่งหางจากลูกคาตัวจริงเขาไป
ทุกที ดังนั้น นักการตลาดจึงตองพยายามคิดหาวิธีประเมินอิทธิพลของการตลาดแบบมวลชนใหได 
 

 ในท่ีสุดราวป ค.ศ. 1961 ไดมีการคิดคนวิธีการ 2 อยางข้ึน วิธีแรกคือ วิธีการที่เรียกวา 
Hierarchy of Effects (ระดับของผลกระทบ) และวิธีท่ีสอง ซ่ึงพัฒนาโดย Russel Colley ท่ีปรึกษา
ทางการตลาดของ Association of National Advertisers (ANA) วิธีนี้รูจักกันในนามของ DAGMAR 
ท่ียอมาจากคําแปลวาการระบุเปาหมายในการตอบสนองของโฆษณา (Defining Advertising Goals 
for Measured Advertising Response) ท้ังสองวิธีนี้ตั้งอยูบนแนวคิดท่ีวา ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมาย
นั้นจะมีกระบวนการปรับเปล่ียนทัศนคติ (Attitudinal Change Process) ในแตละข้ัน จนกระท่ัง
ทายสุดของกระบวนการคือการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ โดยในระยะส้ันจะตั้งสมมติฐานวา
การปรับเปล่ียนทัศนคติจะนําไปสูการปรับเปล่ียนพฤติกรรม ดังท่ี Hierarchy of Effects จะเร่ิมจาก
การรับรูของผูบริโภค (Awareness) นําไปสูความรู (Knowledge) และลงเอยท่ีพฤติกรรมการซ้ือใน
ท่ีสุด ในทํานองเดียวกัน แนวคิด DAGMAR ก็ตั้งอยูบนความเช่ือท่ีวาผลลัพธของโฆษณาน้ัน ก็คือ
การทําใหเกิดความเปล่ียนแปลงของทัศนคติในตัวผูบริโภคและกลุมเปาหมาย 
 

 ดังนั้น ท้ังแนวคิด Hierarchy of Effects และ DAGMAR จึงตั้งอยูบนสมมติฐานที่วา
เปาหมายของการโฆษณาและการส่ือสารทางการตลาดน้ัน คือการสรางการรับรูและการปรับเปล่ียน
ทัศนคติของผูบริโภคในชวงระยะเวลาหน่ึง หรืออาจกลาวไดวา การโฆษณา “แนะนํา” ใหผูบริโภค
รูจักตัวสินคา และผูบริโภคก็ทําการ “เรียนรู” จากโฆษณาถึงสินคาท่ีนักการตลาดไดส่ือออกมา 
นอกจากนี้ท้ังสองวิธีการก็ยังเช่ือวา การโฆษณาซํ้าๆ เปนส่ิงจําเปนเพื่อใหการโฆษณานั้นไดผล และ
จะนําไปสูการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในท่ีสุด 
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 ผลก็คือ ท่ีผานมา นักโฆษณามักอธิบายความสัมพันธระหวางการตอบสนองตอส่ือ
โฆษณาในลักษณะเปนเสนโคง S-curve ดังแสดงในแผนภาพ 9.1 โดยท่ีแกน x แสดงจํานวนการ
เปดรับส่ือโฆษณา (number of advertising exposures) สวนแกน y แสดงการตอบสนองตอส่ือ
โฆษณา (Advertising Responses) โดยทฤษฎี S-curve อธิบายวา การเปดรับโฆษณาของบุคคลใน
คร้ังสองคร้ังแรกนั้น จะไมคอยเกิดผลเทาไหร แตคร้ังท่ีสามข้ึนไป บุคคลจะเร่ิมเกิดการเรียนรู 
(learn) สารท่ีโฆษณาพยายามส่ือ และไตระดับข้ึนเปนความชอบ (preference) จนเกิดเปนความ
เช่ือม่ัน (conviction) และในท่ีสุดนาจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ ท้ังนี้ นักโฆษณาสวนใหญมัก
วางแผนโฆษณาโดยอาศัยทฤษฎี S-curve นี้ ซ่ึงอยูบนพื้นฐานของความเช่ือในแนวคิด Hierarchy of 
Effects และโมเดล DAGMAR 
 

 
 

ภาพท่ี 2.18  S-Curve of Advertising Response 
 

 การไขปริศนากระบวนการทํางานของส่ือโฆษณาไดพัฒนาข้ึนมาอีกข้ันดวยงานวิจัยของ 
Paul Jones และ Erwin Ephron ซ่ึงไดเสนอวา การโฆษณาอาจไดผลในอีกรูปแบบหนึ่ง คือผลของ
การโฆษณาจะเกิดข้ึนทันทีทันใด ตามหลักของ Recency Model หมายความวา ผลกระทบของการ
โฆษณาตอพฤติกรรมของผูรับสารนั้น จะเกิดในระยะเวลาอันส้ันหลังจาการเปดรับส่ือ ดังภาพที่ 
2.18 แสดงใหเห็นวา การส่ือโฆษณาออกไปคร้ังแรกนั้นสําคัญท่ีสุด โดยแสดงความสัมพันธออกมา
เปนรูปเสนโคงลักษณะคว่ํา (Convex Curve) 
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ภาพท่ี 2.19  Convex Curve of Advertising Response 
 

 ในการสนับสนุนแนวคิดนี้ Jones และ Ephron ไดแสดงผลการศึกษาขอมูลสถิติการซื้อ
สินคาของลูกคาซูเปอรมารเก็ตวา ลูกคาท่ีเพิ่งไดดูโฆษณาสินคาภายในชวงอาทิตยกอนหนานั้นมี
แนวโนมจะซ้ือสินคาดังกลาวมากกวาลูกคาท่ีไมไดดูโฆษณา กลาวคือ ยิ่งการเปดรับส่ือโฆษณา
เกิดข้ึนใกลกับเวลาซ้ือสินคามากเทาไหร โฆษณานั้นยิ่งมีอิทธิพลตอยอดขายมากขึ้นเทานั้น ใน
บางคร้ัง โฆษณาท่ีลูกคาเพิ่งไดดูสามารถกระตุนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายมากกวาโฆษณาท่ียิง
ซํ้าๆ กันเสียอีก 
 

 ท้ังนี้ ไมวาใครจะเช่ือในแนวคิดใดก็ตาม ความทาทายในการประเมินผลที่แทจริงคือปจจัย
ดานเวลา กลาวคือ เวลาใดคือเวลาท่ีเราควรจะวัดผลของการส่ือสารการตลาด ปจจัยเร่ืองเวลานั้น
เปนส่ิงสําคัญ เพราะเปนตัวท่ีบงช้ีตอไปวาบริษัทจะไดรับผลตอบแทนจากการลงทุนในการส่ือสาร
การตลาดรวดเร็วเพียงใด ซ่ึงนี่เอง เปนส่ิงท่ีผูบริหารคํานึงถึงและมักจะถามเราวา “เราจายไปเทาไร 
เราจะไดอะไรตอบแทนกลับมาบาง แลวเราจะไดผลตอบแทนนั้นเม่ือไร” 
 

แนวทางในการประเมินแบบใหม : การประเมินผล Ad Stock 
 

 กอนท่ีจะมีแนวคิดในเร่ืองการวางแผนและการประเมินผลของ IMC นั้น Simon Broadbent  
นักวิจัยอาวุโสของเอเยนซีโฆษณา Leo Burnett ไดแนะนําแนวความคิดในการประเมินผลของการ
โฆษณา ซ่ึงวัดไดลึกกวาการเปดรับส่ือ (exposure) หรือโอกาสในการรับชม (opportunity to see) 
Broadbent เรียกแนวคิดนี้วา “การประเมินคลัง (เก็บ) โฆษณา (ในใจของลูกคา)” (measurement of 
ad stock) อันมีเปาหมาย คือ การประเมินผลการตอบสนองตอโฆษณา ในชวงระยะเวลาหนึ่งๆ 
  

 Broadbent นักวิจัยของเอเยนซีโฆษณา Leo Burnett ไดใหคําจํากัดความของ Ad Stock วา
เปนการหลอมรวมระหวางความรูสึกท่ีดี ทัศนคติ และประสบการณท่ีลูกคาและกลุมเปาหมายมีตอ
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แบรนดหนึ่งๆ ในระยะยาว Ad Stock นั้นจะเปนตัวกําหนดวาลูกคานั้นจะกลับมาซ้ือสินคาอีก
หรือไม ในการมองดวยหลัก Ad Stock นั้นจะชวยใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึงผลกระทบใน
ระยะยาวของส่ือโฆษณาหรือกิจกรรมส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา ยิ่งเวลาผาน
ไปนานเทาไหร ประสิทธิภาพของโฆษณาที่ถูกจดจําเปนความรูสึกท่ีดี หรือทัศนคติท่ีดี ก็จะคอยๆ 
ลดลงไป โดยอาจเปนเพราะความจําท่ีเลือนรางลง หรือการท่ีลูกคาไดดูโฆษณาของสินคาคูแขง 
หรือประสบการณตางๆ ท่ีลูกคาไดประสบ ดังนั้น เปาหมายของการส่ือสารการตลาดก็คือการรักษา
ระดับของ Ad Stock หรือรักษาความรูสึกท่ีดีท่ีลูกคามีตอตัวสินคา ซ่ึงทําใหสินคานั้นสามารถรักษา
ตําแหนงและสามารถครองใจลูกคาไดเสมอ 
 

 แนวความคิดของ Broadbent นั้นกลาวถึงผลกระทบของการโฆษณาและการส่ือสาร
การตลาดในลักษณะการนํา (Lead) และการตาม (Lag) กลาวคือ โฆษณาบางตัวชวยเพิ่มยอดขายใน
ระยะส้ัน ในขณะท่ีโฆษณาบางตัวสงผลในระยะยาว ดังนั้น ตามหลัก Ad Stock คือ เนนการกระตุน
พฤติกรรมการซ้ือสินคาในระยะยาวนั่นเอง 
 

 ในขณะท่ี Broadbent และนักวิจัยหลายคนมุงเนนไปที่การปรับเปล่ียนทัศนคติของผูบริโภค
อันเปนผลมาจากการโฆษณา แนวคิด IMC ยอมรับวาผลท่ีไดรับจากการส่ือสารการตลาดน้ันมีจริง
ท้ังในระยะส้ัน และระยะยาว และไดตอยอดแนวคิดเหลานี้ไปอีกระดับหนึ่ง เพื่อใหเห็นวาไมวา
ระยะส้ันหรือระยะยาวผลตอบแทนนี้จะตองสามารถวัดออกมาเปนผลเชิงตัวเงินไดจริงๆ ไมใชดู
เพียงการปรับเปล่ียนทัศนคติของกลุมเปาหมายเทานั้น 
 

ยุดทองของการตลาดปฏิสัมพันธ 
 

 ในชวงตนของทศวรรษท่ี 1980 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) ไดเจริญเติบโตข้ึน
มาก โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในประเทศสหรัฐอเมริกา ไดมีเทคโนโลยีตางๆ เกิดข้ึนเพื่อสนับสนุน
ประสิทธิภาพของการตลาดทางตรงมากมาย เชน ระบบการจัดเก็บฐานขอมูล โปรแกรมวิเคราะห
ทางสถิติ เทคโนโลยีเหลานี้ไดสรางมิติทางการตลาดใหม ท่ีทําใหนักส่ือสารการตลาดสามารถเลือก
ส่ือสาร และส่ิงกระตุนจูงใจใหเหมาะกับลูกคาเปาหมายไดดียิ่งข้ึน และขณะเดียวกันสามารถทําได
ในวงกวางดวย แทนท่ีจะใชส่ือหวานกระจายขอมูลไปแบบสะเปะสะปะโดยหวังวาจะสามารถ
เขาถึงลูกคาหรือกลุมเปาหมายได 
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กระบวนการท่ีครบวงจร 
 

 เปนคร้ังแรกในการตลาดสมัยใหม ท่ีนักส่ือสารสามารถสรางกระบวนการที่ครบวงจรอยาง
แทจริง เนื่องจากสามารถอธิบายผลตอบแทนจากการลงทุนในการทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดได 
ดังนี้ 

1. นักการตลาดเลือกกลุมเปาหมายท่ีคาดวานาจะเปนกลุมท่ีเหมาะสมที่สุด (ในหลายๆ กรณี 
กลุมเปาหมายที่เหมาะสม ก็คือลูกคาในปจจุบัน หรือคนท่ีเคยมีปฏิสัมพันธกับองคกรอยู
แลวนั่นเอง) 

2. ประเมินมูลคาของลูกคาตอองคกรใหไดเพ่ือการตัดสินใจลงทุนกับลูกคาแตละระดับอยาง
มีประสิทธิภาพ โดยนักการตลาดตองรูวา ตนทุนของสินคาและกําไรตอหนวยของสินคา
แตละอยางเปนเทาไร และลูกคาจะนํารายไดกับมาเปนเทาไร 

3. เปรียบเทียบกับตนทุนท่ีองคกรตองเสียไปในการส่ือสารกับลูกคาแตละกลุม เพ่ือนํามาซ่ึง
รายไดนั้น 

 

ขอมูลเหลานี้ ชวยใหนักการตลาดสามารถคํานวณผลตอบแทนของการลงทุนในการ
ส่ือสารการตลาดได เม่ือเรารูวามีลูกคาเปาหมายก่ีคนท่ีไดรับสารจากองคกร และลูกคากี่คนท่ี
ตอบสนองตอสารน้ันโดยการซ้ือสินคามากนอยเพียงไร และทํากําไรใหกับองคกรเทาไร เราก็จะ
สามารถคํานวณผลตอบแทนจากการลงทุนได เม่ือแคมเปญการส่ือสารการตลาดน้ันเสร็จส้ิน หรือ
เม่ือเรามีขอมูลท่ีพรอม การคํานวณจากขอมูลในอดีตน้ียังสามารถชวยเราคาดการณผลตอบแทนการ
ลงทุนในอนาคตอีกดวย ไมวาจะเปนการประเมินยอนหลัง หรือการประมาณการสําหรับอนาคต
นักการตลาดก็สามารถเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางงบประมาณที่ใชไป กับผลตอบแทนไดอยาง
ชัดเจน ถึงแมจะมีปจจัยแวดลอมอ่ืนๆ ท่ีเราไมสามารถควบคุมไดท่ีเขามาทําใหการคํานวณนั้น
ซับซอนยิ่งข้ึน อาทิ การทําการตลาดของแบรนดคูแขง ความเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจ การเมือง 
แตอยางนอยเราก็ยังสามารถประเมินผลตอบแทนและสามารถอธิบายการดําเนินกิจกรรมการ
ส่ือสารการตลาดไดอยางครบวงจร 

 

อีกส่ิงหนึ่งท่ีสําคัญ คือ ถาอัตราการตอบสนองของลูกคาตอการส่ือสารรูปแบบตางๆ (ซ่ึง
รวมท้ังจากจุดสัมผัสตางๆ ท่ีลูกคามีกับองคกรดวย) สามารถคํานวณได ขอมูลเชิงพฤติกรรมในอดีต
เหลานี้ ก็สามารถนํามาใชในการพัฒนาโมเดลคาดการณพฤติกรรมและผลตอบแทนการลงทุนใน
อนาคต (Predictive Models) ไดเชนกัน นักการตลาดสามารถใชโมเดลเหลานี้ในการคํานวณมูลคา
ปจจุบันของการตอบสนองของลูกคาท่ีนาจะเปนในอนาคต จึงนําไปสูการพัฒนาโมเดล Lifetime 
Customer Value (LTV) เพื่อคํานวณวาลูกคาแตละคนจะมีมูลคาตอองคกรเทาไรในตลอดชวงเวลาท่ี
ตนเปนลูกคาขององคกร 
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2.8  การประเมินผลหลังโครงการส้ินสุดและการวางแผนในอนาคต 
 

 การประเมินหลังโครงการส้ินสุด 
ดังท่ีกลาวไปแลวกอนหนานี้ ปญหาของนักการตลาดคือ การไมสามารถปดชองวางของ

กิจกรรมส่ือสารการตลาดไดดวยการวัดผลตอบแทนทางกานเงินท่ีเกิดข้ึนจริง สาเหตุของปญหานั้น
คือ นักส่ือสารการตลาดมักจะมีบทบาทอยางจํากัดในการต้ังงบประมาณของกิจกรรมการตลาดท่ีตน
ดูแลอยู โดยท่ีผานมา นักการตลาดจะวางแผนภายใตกรอบของงบประมาณของกิจกรรมบริหาร
ระดับสูงอนุมัติให อยางไรก็ตาม ส่ิงเหลานี้กําลังจะเปล่ียนไป วิธีการส่ือสารการตลาดที่ตั้งอยูบน
พื้นฐานของการสรางมูลคาทําใหนักการตลาดสามารถปดชองวางนี้ได โดยการวัดและประเมิน
กิจกรรมทางการตลาดในลักษณะของผลลัพธทางการเงินท่ีชัดเจน คือข้ันตอนท่ี 5 ของกระบวนการ 
IMC 
 

กระบวนการวางแผน IMC ปดชองวางนี้ไดอยางไร 
 

เม่ือนักส่ือสารการตลาดสามารถประเมินผลตอบแทนจากการลงทุน ในกิจกรรมส่ือสาร
การตลาดท้ังในระยะส้ันและระยะยาวไดอยางแมนยํา และมาถึงกระบวนการวางแผน IMC ข้ันตอน
ท่ี 5 แลว นักส่ือสารการตลาดสามารถตอบคําถาม 3 คําถามแกผูบริหารระดับสูงไดแลววา 

1. บริษัทควรลงทุนในกิจกรรมการส่ือสารการตลาดเทาไร 
2. อัตราผลตอบแทนในรูปแบบตางๆ ท่ีบริษัทควรไดรับจากการลงทุนนั้น มีอะไรบาง 
3. ผลตอบแทนท่ีคาดหวังนั้นจะไดรับภายในชวงเวลาใด 

 

ส่ิงท่ีตองทําตอไปก็คือ ฝายส่ือสารการตลาดตองพยายามวัดผลตอบแทนทางการเงินท่ี
แทจริงจากกิจกรรมท่ีดําเนินไปวาเปนไปดังท่ีตั้งเปาไวหรือไม ซ่ึงกระบวนการนี้ตองอาศัยความ
รวมมือจากหนวยงานอื่นๆ ในองคกร เชน ฝายขาย ฝายบัญชี ฝายการเงิน ฝายลูกคาสัมพันธ และ
กลุมอ่ืนๆ ในองคกร ซ่ึงกลุมตางๆ เหลานี้ ไดมีสวนเกี่ยวของกับกระวนการในการทํา IMC ตั้งแต
ข้ันตอนแรกอยูแลว 

 

เม่ือมีการวัดผลตอบแทนแลวพบวา กิจกรรมส่ือสารการตลาดใดประสบความสําเร็จก็ทํา
ตอไป  กิจกรรมใดไมประสบความสําเ ร็จก็ตองปรับปรุงแกไข  เชนเดียวกันในสวนของ
กลุมเปาหมายก็ตองมีการวัดผลดวย หากกลุมเปาหมายท่ีเราทํากิจกรรมส่ือสารการตลาดดวย ตอบ
รับหรือใหผลตอนแทนดังที่คาดหมายไว ก็ถือวาเราไดมาถูกทาง ถูกกลุมแลว แตหากกลุมใด
กลายเปนกลุมท่ีทําใหเราขาดทุน ก็จําเปนตองพิจารณากลยุทธใหม แนนอนวาบางคร้ังลูกคาไม
พรอมท่ีจะซ้ือสินคาหรือไมเต็มใจท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรม แตขอดีของกระบวนการส่ือสาร
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การตลาดที่ผูเขียนไดเสนอไวนี้ ก็คือนักการตลาดสามารถประเมินผลและปรับตัวเพื่อตอบสนอง
ไดอยางรวดเร็วยิ่งข้ึน อยางนอยก็ภายในปงบประมาณนั้นๆ ท่ีเราตองประเมินผลลัพธในระยะส้ัน 
เปนการหมุนครบรอบวงจรของกระบวนการในการทํา IMC ท่ีนักส่ือสารการตลาดสามรรถเรียนรู
จากความสําเร็จ (และความไมสําเร็จ) จากแผนเดิม เพ่ือใชในการปรับปรุงใหแผนใหมดีข้ึน และดี
ข้ึนอยางตอเนื่อง 

 

การวัดผลตอบแทนท่ีแทจริง 
 

 การวัดผลตอบแทนระยะส้ัน หรือผลตอบแทนท่ีสามารถรับรูไดภายในปงบประมาณ
เดียวกัน เปนกระบวนการท่ีไมซับซอนเพราะนักการตลาดมีขอมูลพื้นฐานอยูแลว โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งมูลคาของกลุมลูกคา และ/หรือกลุมเปาหมายตามลักษณะรายไดท่ีแตละกลุมนําเขาองคกร 
(ข้ันตอน 1 และ 2 ของกระบวนการ IMC) นักการตลาดไดพัฒนาและส่ือ “สาร” และ “ส่ิงกระตุน
พฤติกรรม” ผานทางชองทางส่ือสารท่ีกําหนดไว (ข้ันตอนท่ี 3) รวมทั้งไดประมาณการผลตอบแทน
ท่ีนาจะเปนในรูปแบบของกระแสรายไดท่ีไดรับเพิ่มข้ึนจากกลุมลูกคาหรือลูกคาเปาหมาย (ข้ันตอน
ท่ี 4) ไวแลว เนื่องจากเราไดมีการวิเคราะหแตละเปาหมายเชิงกลยุทธ และวางแผนอยางละเอียดใน 
4 ข้ันตอนแรก นักการตลาดจึงสามารถตรวจดูไดไมยากวาสามารถบรรลุเปาหมายที่ตั้งไวหรือไม 
และองคกรไดรับผลตอบแทนตามท่ีไดประมาณการไวหรือไม โดยพิจารณาเปรียบเทียบจากการ
ตอบรับจากลูกคา และขอมูลยอดขายของแบรนดในปงบประมาณนั้นๆ 
 

 ประโยชนสูงสุดของการประเมินหลังส้ินสุดโครงการ คือ โอกาสท่ีจะไดเรียนรูและพัฒนา
อยางตอเนื่อง เราสามารถตัดสินไดอยางคอนขางแมนยําวาอะไรที่ดีและไมดี โดยการมอง
ผลตอบแทนท่ีแทจริง ถากิจกรรมการส่ือสารการตลาดไมไดผลหรือไดผลต่ํากวาท่ีคาดหมายไว มัน
จะเปนพื้นฐานสําหรับการประเมินและการเปล่ียนแปลงตอไป สําหรับโครงการท่ีประสบ
ความสําเร็จสามารถนําไปใชไดอีก หรือพัฒนาตอไปได ทําใหงานดานการส่ือสารการตลาดเปนการ
เรียนรูท่ีสรางคุณคาท้ังสําหรับลูกคาขององคกร และสําหรับผูบริหารระดับสูงขององคกรอยาง
ตอเน่ือง 
 ผลตอบแทนระยะยาว หรือการสรางมูลคาตอแบรนดระยะยาว สามารถวัดไดจากยอดขาย
จริงดังท่ีไดกลาวไวในบทกอนหนานี้ หรือกลาวงายๆ คือ นักส่ือสารการตลาดสามารถกําหนด
ผลตอบแทนทางการเงินของลูกคา หรือกลุมเปาหมายภายในระยะเวลาหลายป เชน 3-5 ป โดย
คํานึงถึงยอดรายไดภายในระยะเวลาที่กําหนดไว เชนเดียวกับผลตอบแทนระยะส้ัน นักวางแผน
กิจกรรมส่ือสารการตลาดน้ันสมารถปรับเปล่ียนแผนการส่ือสารการตลาด โปรแกรมการส่ือสาร 
ระดับการลงทุน ระบบการสงสาร และอ่ืนๆ ตามความเหมาะสมเพื่อใหเกิดผลตอบแทนสูงสุดตอ
องคกร 
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การวางแผนการ IMC แนวใหม 
 

 นักส่ือสารการตลาดหลายคนอาจไมเขาใจวาทําไมผูเขียนจึงเสนอใหการตั้งงบประมาณเปน
ข้ันตอนสุดทายในการวางแผน IMC ในการวางแผนแบบดั้งเดิม ผูบริหารจะกําหนดใหกอนเลยวา
สามารถใชงบประมาณสําหรับการส่ือสารการตลาดไดเทาไร หลังจากนั้นนักการตลาดก็ตองวาง
แผนการส่ือสารการตลาดภายใตกรอบงบประมาณนั้น ซ่ึงเปนรูปแบบการบริหารแบบ “ส่ังการและ
ควบคุม” (Command and control) โดยท่ีการส่ือสารการตลาดถูกมองวาเปนเพียงเทคนิคทาง
การตลาดมากกวาบทบาทในเชิงกลยุทธ 
 

 แนวคิด IMC ไดเปล่ียนวิธีคิดในการวางแผนท้ังหมด การต้ังงบประมาณควรเปนข้ันตอน
หลังสุดในกระบวนการวางแผน เหตุผลงายๆ ก็คือ กวาท่ีนักส่ือสารการตลาดจะสามารถตอบ 3 
คําถามยอดฮิตจากผูบริหารระดับสูงได (วาควรจะลงทุนเทาไร จะไดผลตอบแทนอะไรคืนมา และ
จะไดผลตอบแทนเม่ือใด) นักการตลาดตองรูใหไดกอนวาใครคือลูกคาท่ีดีท่ีสุดหรือกลุมเปาหมาย
คือใคร เร่ิมจับแนวไดวาการส่ือสารการตลาดจะมีผลกระทบอยางไรตอทัศนคติและความเช่ือของ
ลูกคาเหลานั้น และจะสามารถประมาณการผลตอบแทนทางการเงินจากพฤติกรรมของลูกคา
เหลานั้นไดอยางไร เม่ือเรารูท้ังหมดนี้แลวเราก็จะสามารถต้ังงบประมาณไดอยางมีกลยุทธท่ีชัดเจน 
และสามารถตั้งเปาหมายเชิงผลตอบแทนท่ีชัดเจนแกผูบริหารได 
 

การวิเคราะห 3C : โมเดลในการสรางมูลคาแบรนดในระยะยาว 
 

 ถึงแมวาการประเมินกิจกรรมการส่ือสารการตลาด จะเนนการวัดมูลคาทางการเงินเปน
สําคัญ ขณะเดียวกัน เราก็ไมลืมมูลคารูปแบบอ่ืนๆ ท่ีเปนรูปแบบของการสนับสนุนแบรนดของ
ลูกคาเชนกัน เชน ความคล่ังไคลในแบรนด (Customer advocacy) ซ่ึงไมใชมีแคความภักดี (Ioyalty) 
เต็มใจหรือปรารถนาท่ีจะคงความสัมพันธกับองคกรดวยการซื้อหรืใชแบรนดนั้นซํ้าๆ เทานั้น แตยัง
มีพฤติกรรมเชิงรุกของลูกคาท่ีจะแนะนําแบรนดใหกับผูอ่ืน ใสเส้ือผาท่ีโชวแบรนด หรือประกาศให
การสนับสนุนแบรนดนั้นๆ อยางกระตือรือรน 
 ดังนั้น ในการวัดผลทั้งในระยะส้ันและระยะยาวของการส่ือสารการตลาด เราจะพิจารณา
มูลคาของลูกคาจาก 3 มิติ (Three Cs หรือ 3Cs) คือ 
 

1. Customer Contributions คือ กระแสรายไดจากลูกคารายบุคคล หรือรายกลุม ซ่ึงมี
การวัดท่ีผลกําไรสวนเกิน หรือ contribution margin line โดยคํานวณจํานวนเงินท่ี
องคกรตองลงทุนในการส่ือสารการตลาดเขาไปดวย ดังนั้นเงินสุทธิท่ีไดจะถูกวัดใน
ลักษณะของผลตอบแทนท่ีไดจากการลงทุน 
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2. Customer Commitment หรือความผูกพันของลูกคา ซ่ึงก็คือ ดูระดับความผูกพัน

ของลูกคากับแบรนด โดยอาจดูจากสวนแบงกระเปาเงิน (share of wallet)  คือ ลูกคา
ชอบแบรนดไหนก็จะซ้ือแบรนดนั้นมากกวาแบรนดอ่ืน วิธีนี้ บางคร้ังอาจสะทอน
ความชอบของลูกคาไดชัดเจนกวาการวัดทัศนคติวาคิดอยางไรกับสินคาหรือบริการ 

3. Customer  champions  หรือดูระดับความคล่ังไคลในแบรนด  ระดับการสนับสนนุแบ
รนดของลูกคา หรืออีกนัยหนึ่งคือ ลูกคามีการแนะนําแบรนดใหคนอ่ืนๆ มากนอย
เพียงใด และแนนอนการวัดระดับความคล่ังไคลหรือการใหการสนับสนุนนี้เราจะดูท่ี
พฤติกรรมเปนหลัก ไมใชแคเพียงดูทัศนคติเทานั้น 

 

นักการตลาดสามารถนําท้ังสามมิติดังกลาวนี้มาวิเคราะหรวมกัน เพื่อสามารถเห็นภาพ
ชัดเจนวา ลูกคากลุมไหนมีพฤติกรรมในแตละมิติอยางไร และควรจะเนนการลงทุนเพื่อสราง
พฤติกรรมลักษณะไหนตอลูกคากลุมนั้นๆ เพื่อใหไดผลตอบแทนการลงทุนสูงสุด เชน ถากลุม
ลูกคามี C ตัวไหนนอยก็สามารถวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อขับเคล่ือนใหลูกคากลุมนั้นมี
พฤติกรรมในทิศทางท่ีตองการได เชน 

1. การสงเสริมพฤติกรรมใหมระหวางกลุมลูกคา 
2. การคงไวซ่ึงพฤติกรรมท่ีเปนอยูของลูกคา 
3. การสรางส่ิงกระตุนพฤติกรรมหรือรางวัลเพื่อสงเสริมใหลูกคามีพฤติกรรม

สนับสนุนแบรนดและบอกตอเกี่ยวกับแบรนด 

DPU
DPU



 76

 
 

ภาพท่ี 2.20  Three Cs Measures of the Brand 
 

 การวิเคราะหลักษณะการสนับสนุนแบรนดของลูกคาในลักษณะ 3 มิตินี้ยังจะชวยให
ผูบริหารตัดสินใจไดวาควรจะเลือกลงทุนกับลูกคาแตละกลุมอยางไร โดยพิจารณาจากมูลคาใน
ปจจุบัน หรือในอนาคตท่ีลูกคาแตละกลุมจะสรางใหแกองคกร 

 

เปาหมายของการวิเคราะห 3Cs คือ 
 

1. เพื่อชวยใหผูบริหารดานส่ือสารการตลาด เขาใจการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของลูกคา
รายบุคคลและลูกคาในหลายๆ สวนแบงทางการตลาด เชน การวิเคราะห 3Cs ชวยใหเห็นวา
ลูกคากลุมไหนเคล่ือนยายทิศทางเพราะเหตุใด จากกิจกรรมสื่อสารการตลาด หรือจาก
ปจจัยดานอ่ืนๆ ตัวอยางเชน ถาครัวเรือนหนึ่งเร่ิมซ้ืออาหารและผาออมทารกในชวง
ปงบประมาณที่วัด ก็ไมนาจะเกิดจากกิจกรรมส่ือสารการตลาด แตมักเกิดจากการ
เปล่ียนแปลงในโครงสรางของครัวเรือน การวิเคราะห 3Cs ใหผลในเชิงลึกวาการส่ือสาร
การตลาดกอใหเกิดผลอะไร และอะไรคือปจจัยภายนอกท่ีกอใหเกิดการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรม 

 

2. เพื่อชวยใหผูบริหารดานส่ือสารการตลาดเขาใจวาลูกคาเคล่ือนยายจากกลุมหนึ่งไปยังอีก
กลุมหนึ่งไดอยางไร การวิเคราะหลักษณะการเคล่ือนยายใหขอมูลในเชิงลึกเกี่ยวกับรูปแบบ
และวิถีการดําเนินชีวิตของลูกคา ถาเราเขาใจความเคล่ือนไวในมิติตางๆ ของลูกคา จะชวย
ใหการออกแบบกิจกรรมส่ือสารการตลาดมีความเกี่ยวของและมีประสิทธิภาพ 

 

3. เพื่อเปนเคร่ืองชี้วัดระดับความยากในการเปล่ียนพฤติกรรมของลูกคา หรือกลุมเปาหมาย
โดยการใชกระบวนการสื่อสารการตลาด 3Cs ชวยใหนักส่ือสารการตลาด และกลุมท่ีการ
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ส่ือสารการตลาดอยางเดียวไมพอ หรือกลุมท่ีทําอยางไรก็ไมคุม สมควรยุติการลงทุน
ทรัพยากร เปนตน 

 

2.9  ทิศทางในอนาคตและอุปสรรคของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

ทิศทางในอนาคตของ IMC  
 ความพยายามในการท่ีจะอธิบายขอดีท้ังหลายของ IMC โดยอางอิงถึงวิวัฒนาการทาง
ทฤษฎี และความสําเร็จในการประยุกตใช IMC ในองคกรธุรกิจตาง ๆ ผูเขียนยังไมไดกลาวถึงวา
ความเขาใจอยางลึกซ้ึงในวิธีการส่ือสารการตลาดแบบใหมนี้จะนําพาองคกรตาง ๆ ไปสูจุดใดใน
อนาคต ดังนั้น ในบทสุดทายนี้ผูเขียนจะกลาวถึงทิศทางและประเด็นใหม ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึน เพ่ือชวย
ใหกระบวนการการบูรณาการประสบความสําเร็จอยางแทจริงแบงออกเปน 2 สวน สวนแรกเปน
เร่ืองเกี่ยวกับอุปสรรคท้ังภายในและภายนอกท่ีจะมีผลตอการพัฒนา IMC รวมถึงวิธีการท่ีผู
บริหารงานดานส่ือสารการตลาดจะจัดการกับความทาทายเหลานั้นได และสวนท่ีสองจะเปนส่ิงท่ี
ผูเขียนเช่ือวาจะเปนกาวตอไปของ IMC ในอนาคต 
 

อุปสรรคในความกาวหนาของ IMC 
 

 แนวความคิด IMC มีการพัฒนาตอเนื่องมากกวา 10 ปท่ีผานมา เราสามารถแบงอุปสรรคท่ีมี
ผลตอความสําเร็จในการทํา IMC ออกเปน 4 ประการ ดังนี้ 

1. การตอตานการเปล่ียนแปลง 
2. โครงสรางองคกร 
3. กําลังขององคกรและอํานาจในการควบคุม 
4. ระบบการวางแผนการตลาด 

 

การส่ือสารการตลาดมีพัฒนาการสักเพียงใดก็ตาม แตมักจะพบกับอุปสรรคท้ังส่ี ประการ
ดังกลาวขางตนในระดับท่ีแตกตางกัน ท้ัง ๆ ท่ีมีการนําเทคโนโลยีข้ันสูงมาใชในองคกร แตก็พบวา
ยังการตอตานการเปล่ียนแปลง ทางการส่ือสารและการตลาดท้ังภายในและภายนอกองคกรใน
ขณะท่ีแนวคิดการเก็บรวบรวมขอมูล และการนําขอมูลมาวิเคราะหมีการนํามาใชอยางกาวขวางแต
ยังมีหลาย ๆ องคกรท่ียังไมรูวาใครคือลูกคาและไมทราบเกี่ยวกับมูลคาแลศักยภาพของลูกคา ดังนั้น 
จึงยังใชการตลาดมวลชน (mass marketing) อยูเพราะผูบริหารมีความเขาใจ คุนเคย รูสึก สะดวก 
และปลอดภัย ท่ีจะใชการตลาดแบบมวลชนนี้ ท่ีไดรับจากยุค “ดอตคอม” ท่ีแพรหลายและดับอยาง
รวดเร็วช่ัวพริบตาทําใหคนผูคนระมัดระวังในการพึ่งพาเทคโนโลยีมากข้ึนดังนั้น ถึงแมวาใน
อุตสาหกรรมดานการส่ือสารการตลาดจะกาวเขาสูยุคระบบเครือขายและเนนการตลาดแบบ
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ปฏิสัมพันธ (interactive marketing) มากข้ึน ยังมีทักษะทางดานเทคโนโลยี อีกหลายอยางท่ี
องคกรหลาย ๆ แหงยังตองพัฒนา 
 

 องคกรหลายองคกร ยังติดขัดในเร่ืองการทําอยางไรจึงจะมุงเนนในการใหความสําคัญกับ
ลูกคาไดมากข้ึน หรือการพัฒนาโครงสรางท่ีมีลูกคาเปนศูนยกลาง ซ่ึงแนวคิดนี้มีความแตกตางจาก
ระบบโครงสรางแบบเดิมท่ีมุงเนน “การออกคําส่ังและการควบคุม” เปนหลัก ถึงแมจะมีความ
พยายามในการพัฒนาการทํางานแบบประสานเช่ือมโยงระหวางสายงาน และการใชเอเยนซีตาง ๆ ก็
ตาม 
 ดวยขอบกพรองของระบบการวางแผนการตลาดแบบดั้งเดิม ซ่ึงการใชตลอดระยะเวลาท่ี
ผานมา หลาย ๆ องคกรยังคงยึดติดอยูกับแนวคิดการตลาดแบบ 4Ps คือ ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 
(Price) สถานท่ี (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) นักการตลาดยังคงเช่ือวาการท่ีเขาสา
มารพบริหารจัดการกิจกรรมเกี่ยวกับ 4Ps ได ก็เทากับวาสามารถควบคุมตลาดได แตปญหาก็คือ 
แลวลูกคาอยูตรงไหนในรูปแบบการวางแผนแบบ 4Ps 
 

 ปญหาเดียวกันนี้เกิดข้ึนกับการวางแผนการส่ือสารโดยท่ัวไปขององคกรเชนกัน องคกร
ยังคงเช่ือม่ันในการส่ือสารตามโครงสราง Hierarchy of Effects Communication Model ซ่ึงมุงเนน
การสื่อสารทางเดียว และไมไดพิจารณารูปแบบของการรับสารของผูบริโภคยุคศตวรรษท่ี 21 ท่ีมัก
ทํางานหลายๆ งานในเวลาเดียวกัน (multitasking) และมีพฤติกรรมบริโภคส่ือหลากหลายชนิด 
(multimedia-using customers) นอกจากนั้น องคกรหลายแหงยังเขาใจผิดวา จุดสัมผัสท่ีลูกคาจะมี
กับแบรนด ก็คือจุดสัมผัสท่ีเกิดจากการจายเงินคาซ้ือส่ือขององคกรเทานั้น 
 

 แนนอนวาเปนเร่ืองยากที่จะเปล่ียนแปลงระบบเกาใหมาเปนระบบใหม นี่คืออุปสรรค
สําคัญในการพัฒนาและการนํา IMC ไปใช แตก็ยังมีองคกรบางแหงมีการเปล่ียนแปลงอยางคอย
เปนคอยไป ซ่ึงก็เปนสัญญาณท่ีดีวาอยางนอยก็เร่ิมมีการเปล่ียนแปลงบางแลว หลาย ๆ องคกร
พยายามที่จะพัฒนาวิธีการจัดการดานการตลาดและการส่ือสารการตลาดในลักษณะท่ีชา ๆ แต
แนนอน เนื่องจากในยุคปจจุบันทุก ๆ หนวยตองสามารถอธิบายท่ีมาท่ีไปของการใชเงินลงทุนได 
ผูบริหารงานการตลาดสวนใหญเห็นดวยกับความสําคัญของ IMC และเร่ิมเห็นวาตัว Integration นี้
เองจะเปนตัวผลักดันท่ีสําคัญขององคกรได และหากเราลองไปถามบริษัทดานการตลาดหรือนักการ
ตลาด หรือแมแตเอเยนซีตาง ๆ เราก็จะไดคําแนะนําใหใชวิธีการบูรณาการเพราะวิธีการนี้เปน
แนวโนมของในอนาคต วิธีนี้เพียงตองใชเวลาและบางองคกรอาจใชเวลามากกวาบางองคกรในการ
สรางส่ิงท่ีเรียกวาบูรณาการนี้ใหเกิดข้ึนอยางแทจริง 
 

การทบทวนปจจัยพื้นฐานสําหรับการบูรณาการ 
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 ในยุคแรก ๆ ของ IMC เราไดจําแนกปจจัยพื้นฐาน หรือส่ิงท่ีจําเปนสําหรับองคการใน
การทํา IMC เพื่อใหเกิดการปฏิบัติไดอยางแทจริงในองคกรธุรกิจ ปจจัยเหลานี้ประกอบดวย 

1. IMC จะตองไดรับการยอมรับจากผูบริหารระดับสูงขององคกร 
2. องคกรจะตองใหความสําคัญกับลูกคาและมีวิธีการทําการตลาดโดยยึดเอาลูกคาเปน

ศูนยกลาง 
3. การส่ือสารการตลาดจะตองถูกนํามาเปนขอไดเปรียบในการแขงขันท่ียั่งยืนสําหรับ

องคกร 
4. การส่ือสารการตลาดจะตองรวมศูนยท่ีสวนกลาง 

 

เร่ิมตนโดยสรางการยอมรับจากผูบริหารระดับสูงขององคกร 
 

 กวาทศวรรษท่ีผานมา ผูบริหารระดับสูงไดใหความสําคัญมากข้ึนในเร่ืองผลกระทบ
โดยรวมของการตลาดท่ีมีผลตอความสําเร็จขององคกร มีการตระหนักถึงความสําคัญของแบรนด
หรือเคร่ืองหมายการคาในฐานะท่ีเปนสินทรัพยท่ีเปนรูปธรรมหรือจับตองไมได และมีความ
ตองการท่ีจะเขาใจและคาดการณกระแสรายไดจากลูกคาในอนาคต ประธานเจาหนาท่ีบริหารหรือซี
อีโอและประธานเจาหนาท่ีท่ีฝายการเงินมีสวนเกี่ยวของมากในกระบวนการของการตลาด การสราง
แบรนด และการส่ือสารมากกวาชวงทศวรรษท่ีผานมา การใชเกณฑทางการเงินเพ่ือเปนตัววัด
ความสําเร็จของบริษัท รวมท้ังการใชแนวคิดทางการเงิน เชน การเพ่ิมกระแสเงินสด และพัฒนา
มูลคาของผูถือหุน การทํางานของผูบริหารระดับสูงตองไดรับการตรวจสอบ โดยเฉพาะอยางยิ่งใน
เร่ืองของการจัดสรรเงินทุน อีกท้ังตองรับผิดชอบตอความสําเร็จดานการเงินขององคกรดวย ดังนั้น
การลงทุนดานการตลาด และการส่ือสารการตลาดจึงเร่ิมถูกจัดใหมีความสําคัญท่ีสูงข้ึน 
 

 แตในบางองคกรผูนําไมไดใหความสําคัญกับการบริหารการตลาดและการส่ือสาร
การตลาดผูจัดการฝายการตลาดสวนใหญไมวาจะมีประสบการณแคไหน ก็มักจะตองเผชิญกับ
คําถามยาก ๆ 3 ขอของผูบริหารระดับสูง คือ 

1. เราควรจะใชเงิน หรือลงทุนในส่ือสารการตลาดเทาไร ? 
2. เราจะไดรับผลตอบแทนหรือผลลัพธจากการลงทุนเทาไร ? 
3. ตองใชระยะเวลาเทาไรถึงจะไดรับผลตอบแทนกลับมา   

 การนําเสนอการส่ือสารการตลาดท่ีอยูบนพื้นฐานการสรางมูลคานี้จะเปนคําตอบไดอยางดี 
เพราะเปนการตอบสนองอยางมีความหมายตอคําถามเก่ียวกับการลงทุนและผลตอบแทนท่ีจะไดรับ
กลับคืน เราสนับสนุนใหองคกรพัฒนาวิธีท่ีมีอยูแลวใหดีข้ึน แทนท่ีจะตองคอยวิ่งตามวิธีการและ
แนวคิดใหม ๆ อยูตลอดเวลา 
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การใหความสําคัญกับลูกคา 
 

 ทําไมหลาย ๆ องคกรท่ีมีความพยายามในการพัฒนาองคกรใหเปนองคกรท่ีเนนให
ความสําคัญกับลูกคา ยังคงอยูในสถานะ “กําลังพัฒนา” เม่ือแนวคิด IMC แรกเร่ิมพัฒนาข้ึน
เทคโนโลยีตาง ๆ เชน ระบบฐานขอมูล การวิเคราะหขอมูล การทํา Data Modeling ฯลฯ กําลังอยู
ในชวงแบเบาะ แตปจจุบัน นักการตลาดมีเคร่ืองมือมากมายท่ีจะชวยสนับสนุนการมีปฏิสัมพันธกับ
ลูกคา องคกรมีโอกาสในการรับฟงความคิดเห็นของลูกคา ไมวาจุดสัมผัสกับลูกคาจะอยูท่ีไหนหรือ
อยางไร ถือเปนคร้ังแรก ท่ีองคกรมีความสามารถและเคร่ืองมือที่จะชวยใหองคกรใหความสําคัญกับ
ลูกคาไดอยางแทจริง  ความพยายามในการดําเนินการใหความสําคัญกับลูกคาหรือการใหลูกคาเปน
ศูนยกลางขององคกรเปนส่ิงซ่ึงหลาย ๆ องคกรไดดําเนินการใหเห็นเปนรูปธรรมมากข้ึนในชวง
ระยะเวลา 10 ปท่ีผานมา อยางไรก็ตาม ก็ยังมีปญหาเร่ืองโครงสรางองคกรท่ีองคกรตองเผชิญ 
องคกรท่ีเขาใจความสําคัญของลูกคา ก็จะโตไดเร็วกวา องคกรเหลานี้รูวามูลคาท่ีแทจริงขององคกร
อยูท่ีตัวลูกคาไมใชสถานที่ โรงงาน หรือสินคาคงคลัง ดังนั้น จึงลงทุนทรัพยากรของตนอยางมี
ประสิทธิภาพ 
 

ความไดเปรียบในการแขงขันอยางยั่งยืน 
 

 องคกรมองการณไกลโดยทั่วไปมักจะยอมรับวา การส่ือสารท่ีมีอยูหลากหลายรูปแบบจะ
เปนกลยุทธและเคร่ืองมือในการแขงขันอยางดี ผูบริหารระดับสูงขององคกรไมไดคิดเพียงแควา     
แบรนดคือโลโกท่ีปรากฏอยูบนบรรจุภัณฑของตัวสินคาอีกตอไป ปจจุบันแบรนด และภาพลักษณ
องคกร เปนทรัพยสินทางการคาท่ีจะไดรับการคุมครองทางกฎหมาย ผูบริหารระดับสูงจะประสบ
ความสําเร็จหรือลมเหลว ก็ข้ึนอยูกับวิธีการบริหารแบรนดของตน ซีอีโอของ Ford ของ Arthur 
Andersen และของ WorldCom ไดเรียนรูประสบการณแสนแพงในเร่ืองนี้ มีผูบริหารจํานวนนอย
เกินไปท่ีเขาใจวา แบรนดคือความเปนตัวตนขององคกรและทุก ๆ ส่ิงท่ีองคกรทําในการรับรูของ
ลูกคาและกลุมเปาหมาย แบรนดเปนมากกกวาโฆษณาท่ีสวยหรูในส่ือโทรทัศนท่ีเราเห็น ส่ิงหนึ่งท่ี
เราไมไดคาดการณไวในยุคแรก ๆ ของ IMC คือการเพิ่มความสําคัญของแบรนดอยางมหาศาล เรา
ยังไมไดคาดการณดวยวา ภายในศตวรรษท่ี 21 แบรนดจะกลายเปนสินทรัพยท่ีมีมูลคาสูงท่ีสุดอยาง
หนึ่งขององคกร ผลก็คือ หลาย ๆ องคกรยังตองดิ้นรนกับการประเมินสินทรัพยท่ีเปนรูปธรรม
อยางเชน แบรนด และการประมาณการผลตอบแทนจากโปรแกรมการส่ือสารการตลาด ส่ิงเหลานี้ 
ยังคงตองมีการพัฒนาอีกมากตอไปในอนาคต แตส่ิงหนึ่งท่ีสําคัญและปรากฏใหเห็นชัดเจน คือ 
องคกรสามารถใชทรัพยากร ดานการสื่อสารเปนเคร่ืองมือสรางความไดเปรียบในการแขงขันอยาง
ยั่งยืนใหกับองคกรโดยการสนับสนุนแบรนดใหสามารถแขงขันไดในตาดท่ีมีการแขงขันกันอยาง
รุนแรงในศตวรรษท่ี 21 
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การส่ือสารแบบรวมศูนย 
 

 ปจจัยสุดทายท่ีเราตองพูดถึงเปนการตอยอดจากเม่ือผูเขียนไดเร่ิมพัฒนาแนวคิด IMC ข้ึนมา
คร้ังแรก ก็คือความจําเปนในการส่ือสารท่ีเปนแบบรวมศูนยใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะมากได ซ่ึงประเด็น
การรวมศูนยการส่ือสารนี้ ยังมีความจําเปนในปจจุบัน และผูเขียนเช่ือวาจะเปนส่ิงที่สําคัญมากข้ึน
ในอนาคตดวย เนื่องจากแบรนดเปนสินทรัพยท่ีสําคัญขององคกรและตองอาศัยศิลปะในการสราง
และรักษา ดังเชนแบรนดขององคกรขนาดใหญหลาย ๆ แหง เชน Coca-Cola, Microsoft, Dell หรือ 
Boeing ซ่ึงมีการลงทุนเกี่ยวกับแบรนดในแตละปคิดเปนมูลคาหลายรอยลานดอลลารสหรัฐ ดังนั้น 
องคกรจะปลอยใหอนาคตของแบรนดตกอยูในมือของพนักงานคนเดียวหรือปลอยใหใครทําอะไร
ตามใจชอบไมได ยิ่งไปกวานั้น เราตระหนักดีวา แบรนดจะตองถูกปรับใหเหมาะสมกับตลาดท่ี
องคกรใหบริการแกลูกคา หรืออีกนัยหนึ่งแทบไมมีองคกรไหนเลยที่นําเสนอภาพลักษณของแบ
รนด เหมือนกับเปะในทุก ๆ ตลาดท่ีตนทําอยู สวนใหญแบรนดจะยึดแกนและความหมายเดิม แต
อาจมีการปรับภาพลักษณไปสําหรับแตละกลุมตลาดตามความเหมาะสม ดังนั้น ท้ังองคกรจัง
จําเปนตองกําหนดทิศทางและความหมายของแบรนดรวมกัน ใหแบรนดสะทอนความหมายและ
แกนขอมันออกมาไมวาแบรนดจะไปปรากฎอยูในสวนใดของโลก องคกรไมสามารถท่ีจะปลอยให
หัวหนาฝายการตลาดท่ีอยูในแตละทองถ่ิน 300 คน วิ่งไปคนละทิศละทางเพ่ืออธิบายเกี่ยวกับแบ
รนดใหกับตลาดหรือลูกคาฟงตามการตีความของตนได ดังนั้น จึงมีความจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตอง
รวมศูนยในการคุมการส่ือสารเกี่ยวกับแบรนดโดยเฉพาะอยางนิ้วแบรนดแม หรือแบรนดของ
องคกร (corporate brand)  
 

 อยางไรก็ตามไมไดหมายความวาแบรนดมีความหมายเพียงเปน “สัญลักษณองคกร” บน
แผนศิลาท่ีเปล่ียนแปลงไมได แตแบรนดคือตัวองคกร ซ่ึงแนนอนยอมมีการเปล่ียนแปลงและ
เคล่ือนไหวอยูตลอดเวลา 
 

 สินคาหรือบริการและการจัดการแบรนดจะตองใหเปนไปในทิศทางท่ีอยูในการควบคุม
จากสวนกลาง ซ่ึงจะตองมีตัวช้ีนําทางอยางกวาง ๆ มีการแสดงอาณาเขตใหรูวาแบรนดสามารถจะ
ไปถึงท่ีไหน หรือไมสามารถไปถึงท่ีไหน อาณาเขตเหลานี้ตองมาจากแกนหลักขององคกรท้ังระดับ
บริหารและพนักงานผูซ่ึงหายใจเขาออกเปนแบรนดอยูตลอดเวลา 
 

 การส่ือสารตองเปนแบบรวมศูนยไวท่ีสวนกลาง เพราะแบรนดและการส่ือสารแบรนด
จะตองมีความหมายชัดเจน กระชับ มีการนําเสนอท่ีดี และมีความบูรณาการ ซ่ึงองครกจะตองแปล
ความหมายเกี่ยวกับแบรนดใหกับพนักงาน ผูถือหุน พันธมิตรทางธุรกิจ หุนสวนตาง ๆ ในชองทาง
จัดจําหนาย ซัพพลายเออร ชุมชน และลูกคา ใหเขาใจในความหมายและแกนของแบรนด 
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ความทาทาย 7 ประการสําหรับ IMC 
 

 อนาคตของ IMC ดูมีความสดใส แตก็ยังมีความทาทายท่ีนักการตลาดตองพึงระวังใน
สวนหลักกลาวถึงความทาทายในการทํา IMC และวิธีการแกปญหาความทาทายเหลานั้น หาก
องคกรสามารถแกปญหาเหลานั้นได ก็จะสามารถไดประโยชนจากแนวคิด IMC สูงสุดแนนอน การ
แกปญหาเหลานี้ตองอาศัยเวลา แตเม่ือก็ตามท่ี IMC ไดกลายเปนความจําเปนขององคกร การ
แกปญหาเหลานี้ก็จะกลายเปนมาตรฐานขององคกรท่ีจะตองทําใหได 
  

ความทาทายสําหรับการส่ือสารการตลาด 7 ประการดังนี้ 
 

ความทาทายท่ี 1 : การสรางความสอดคลองเชื่อมโยงการตลาดและการส่ือสารการตลาดทั้งภายใน
และภายนอกองคกร 
 ในยุคแรกเร่ิมนั้น IMC มุงเนนทากรส่ือสารไปสูลูกคา ผูบริโภค และกลุมเปาหมายภายนอก
องคกรเปนหลัก ไมวาจะเปนการโฆษณา ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย 
การจัดแสดงสินคาหรือนิทรรศการ การเปนสปอนเซอรจะประกอบดวยขอมูลขาวสาร และ/หรือ 
ส่ิงกระตุนพฤติกรรมท่ีองคกรคิดวาจะมีความสําคัญตอลูกคาและกลุมเปาหมาย หรือใครก็ตามท่ี
องคกรคิดวาจะมีผลตอบแทนกลับคืนมายังองคกร ดังนั้น IMC ในยุคแรก จึงเนนการประสานงาน
และสรางความสอดคลองเช่ือโยงทุกกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดภายนอกเขาดวยกัน ดวยเหตุ
นี้ จึงมีผูเขาใจวาการส่ือสารการตลาดเปนเพียงการผสมผสานส่ือทุกส่ือท่ีองคกรส่ือออกไปภายนอก
องคกร 
 ความสําคัญของแบรนดท่ีเพิ่มสูงข้ึน สงผลใหการส่ือสาร “เชิงบูรณาการ” (Integrated 
Communication) ท่ีเกี่ยวของกับการบริหารจุดสัมผัส หรือ touch points ตาง ๆ ก็มีความสําคัญมาก
ข้ึนเปนเงาตามตัว จุดทีสัมผัสท่ีวานี้ไมไดจํากัดอยูเฉพาะกิจกรรมการตลาดใหม ๆ ท่ีนักการตลาด
สามารถดําเนินการและควบคุมไดเทานั้น แตรวมถึงทุก ๆ การรับรูท่ีลูกคาหรือกลุมเปาหมายมี
เกี่ยวกับสินคา บริการ องคกร หรือแบรนดไมวาจะจากชองทางใดก็ตาม 
 ปจจุบัน นักการตลาดเร่ิมจะเขาใจถึงการส่ือสารภายในวามีความสําคัญเทียบเทากับการ
ส่ือสารภายนอกหรือในบางกรณีท่ีมีความสําคัญยิ่งกวานั้น การทําพนักงานขององคกร โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง พนักงานท่ีตองพบปะหรือมีปฏิสัมพันธกับลูกคาโดยตรงมีความเขาใจอันดีและสามารถ
ส่ือสารเก่ียวกับแบรนดของบริษัทไดอยางถูกตองยังเปนส่ิงสําคัญและจะยิ่งเพิ่มความสําคัญใน
อนาคต พูดงาย ๆ ก็คือ สมรรถภาพของ “คนขององคกร” ก็มีความสําคัญไมแพสมรรถภาพของ
สินคาหรือบริการ หากขาดอยางหนึ่งอยางใด อีกอยางหนึ่งก็อาจอยูไมได 
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 ในหลาย ๆ องคกร งานดานการสื่อสารภายในองคกร (internal marketing) มักไมไดอยู
ในความดูแลของฝายส่ือสารการตลาด ในบางองคกร จะถูกจัดใหอยูในฝายทรัพยากรบุคคล (human 
resources) ฝายปฏิบัติการ (operations) เปนตน ดังนั้น องคประกอบหลักท่ีสําคัญอยางหนึ่งท่ีทําให
การส่ือสารการตลาดประสบความสําเร็จไดในอนาคตก็คือ จะตองมีการวางแผนโปรแกรม หรือ
รูปแบบการสื่อสารท้ังภายในและภายนอกใหมีความสอดคลอง เปนไปในทิศทางเดียวกันอยาง
สมํ่าเสมอ เพื่อวาลูกคาจะไดมีประสบการณกับแบรนดในทิศทางท่ีสอดคลองกัน ไมวาลูกคาจะ
สัมผัสกับแบรนด หรือแบรนด จะสัมผัสกับลูกคาเม่ือไร ท่ีไหน และอยางไร ดวยเหตุนี้ การตลาด
ภายในองคกรหรือ Internal Marketing จะเปนกาวท่ีสําคัญของพัฒนาการของ IMC ท้ังในปจจุบัน
และในอนาคต 
 

 ขณะเดียวกัน ส่ิงท่ีจําเปนอยางยิ่งสําหรับการนําแนวคิด IMC ไปใชใหประสบความสําเร็จ
ในองคกร คือ การประสานเชื่อมโยงการทํางานของฝายการตลาด และฝายขายเขาดวยกัน ในหลาย 
ๆ องคกร พบวา ฝายขายและฝายการตลาดทํางานแยกจากกัน ฝายชายก็มุงไปในทิศทางหนึ่ง คือ 
เนนใหความสนใจกับผูคาปลีก หรือตัวแทนขายหรือการขายตรงไปยังผูบริโภค ในขณะท่ีฝาย
การตลาดก็จะอีกทิศทางหนึ่ง บอยคร้ังท่ีแนวทางการทํางานหรือกิจกรรมเพื่อกระตุนยอดขายของอกี
ฝาย ไมไดมีความสอดคลองกับส่ิงท่ีอีกฝายกําลังทําอยูแมแตนอย ท้ัง ๆ ท่ีลูกคาเปนกลุมเดียวกัน ทํา
ใหลูกคาเกิดความสับสนข้ึน  จุดนี้ จึงเปนอีกจุดหนึ่งท่ีองคจําเปนตองปรับปรุงตองพัฒนาโปรแกรม
ภายในเพื่อสรางความสอดคลองและบูรณาการในองคกร 
 

ความทาทายท่ี 2 : การมุงผลลัพธเชิงพฤติกรรมจากการทํา IMC 
 

 การประเมินผลทางการตลาดและการส่ือสารท่ีผานมา ยังคงใชการวัดทัศนคติ หรือผลที่เกิด
ระหวางกระบวนการการสื่อสาร อาทิ การวัดการรับรู (awareness) การระลึกถึง (recall) การรูจัก 
(recognition) เปนตน ในขณะท่ีเคร่ืองมือเหลานี้มีประโยชนก็จริง แตก็ไมสามารถท่ีจะนําไป
เช่ือมโยงกับการวัดผลตอบแทนทางดานการเงิน จึงไมไดชวยในการกําหนดงบประมาณท่ีองคกร
ควรใชในการลงทุนได 
 หนึ่งในองคประกอบสําคัญท่ีจะผลักดันอนาคตของ IMC คือ ความสามารถในการประเมิน
ผลตอบแทนทางการเงินจากเม็ดเงินท่ีลงทุนไปในกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาด ดังนั้นการ
ประเมินความสําเร็จของการทํา IMC จึงจําเปนตองมุงไปที่การวัดพฤติกรรมของลูกคามากข้ึน 
แทนท่ีจะดูเพียงวาลูกคาหรือกลุมเปาหมายมีความรูสึกอยางไรตอแบรนด หรือตอสินคา หรือตอ
องคกรเพียงอยางเดียว นักการตลาดควรหาทางวัดวาลูกคามีพฤติกรรม อยางไร และมีการ
ตอบสนองตอกิจกรรมส่ือสารการตลาดอยางไร (อาทิ ลูกคาท่ีไมเคยซ้ือสินคา หันมาทอดลองใช
สินคาหรือไม ลูกคาท่ีใชอยูแลว ใชเยอะข้ึนหรือไม ลูกคาตัดสินใจสมัครเปนสมาชิกหรือไม อัตรา
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การจากไปของลูกคาลดลงหรือเปลา วงจรการซื้อของลูกคาส้ันลงหรือเปลา) ยิ่งนักส่ือสาร
การตลาดสามารถแสดงความสัมพันธระหวางผลตอบแทนการลงทุน และเม็ดเงินท่ีใชในการลงทัน
เทาไหร ผูบริหารระดับสูง ตลอดจนทุกๆ หนวยในองคกรก็มีแนวโนมท่ีจะใหการสนับสนุนงาน
ส่ือสารการตลาดมากข้ึนเทานั้น 
 

 สวนท่ีควรมีการปรับใหมีการประเมินผลลัพธเชิงพฤติกรรมมากท่ีสุดสวนหนึ่งคือ สวน
ของการส่ือสารออกไปภายนอกองคกร ท่ีผานมารูปแบบของการวางแผนส่ือแทบทุกชนิดจะอยูบน
พื้นฐานของการส่ือสารออกไปผานทางส่ือตางๆ เชน ส่ือวิทยุโทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพ หรือส่ือที่เปน
ส่ิงแวดลอมรอบๆ ตัว (Ambient media) เชน ส่ือกลางแจง หรือ outlet ตางๆ โดยไดแตหวังวาผูรับ
จะไดรับสารท่ีสงออกไปนั้น ส่ิงท่ีนักการตลาดรูก็คือวาตนไดเผยแพรสารตางๆ ออกไป แตไมรูวา
จริงๆ แลวใครไดรับขอมูลท่ีนักการตลาดสงออกไปบาง 
 

 การวัดผลทางการตลาดดวยการวัดเพียงผลจาก ‘กระบวนการการส่ือสารเชนดูวา จํานวน
ส่ือท่ีสงออกไปเปนเทาไหร หรือดูวาส่ือมวลชนมีการกลาวถึงเรามากนอยแคไหน ควรจะหมดไปได
แลว การวางแผนส่ือและการซ้ือส่ือ ควรจะตองไดรับการพัฒนา และนักการตลาดควรเช่ือมโยงการ
วัดผลของการส่ือสารในลักษณะมวลชนนี้เขากับพฤติกรรมของกลุมเปาหมายเพื่อจะเห็นผลลัพธท่ี
แทจริงของการส่ือสารการตลาด ไมใชเพียงผลท่ีเกิดระหวางกระบวนการการส่ือสารการตลาด
เทานั้น 
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ความทาทายท่ี 3 : การบูรณาการเพื่อการปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับองคกรท่ีราบร่ืน 
 

 โปรแกรมส่ือสารการตลาดท่ีผานมามักไดรับการสนับสนุนดานการเงินจากองคกร นั่น
หมายถึง องคกรไดลงทุนทรัพยากรอันจํากัดขององคกรในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายและลูกคา
ดวยความหวังท่ีจะกอใหเกิดผลตอบแทนท้ังในระยะส้ันและระยะยาว ท่ีผานมานักการตลาดจํานวน
มากไมทราบวาจริงๆ วาใครคือผูซ้ือผลิตภัณฑหรือสนใจผลิตภัณฑของเขาอยู ดังนั้น วิธีการที่ดี
ท่ีสุดท่ีทําไดก็คือการเหวี่ยงแห และหวังวาขอมูลหรือสารท่ีสรางสรรคข้ึนมาน้ันจะเปนท่ีสนใจของ
ผูท่ียังไมเคยซ้ือสินคาหรือบริการขององคกรและหันมาลองซ้ือสินคาขององคกร เม่ือมีจํานวนผูท่ี
ไมไดใชสินคาคิดเปนสัดสวนมากกวาผูท่ีเปนลูกคาหรือผูใช วิธีหวานแห ก็ดูเหมือนวาใชการไดดี 
ถึงแมจะตองสูญเปลากับคาใชจายจํานวนมากในการสงขอมูลท่ีถึงกลุมเปาหมายบางไมถึง
กลุมเปาหมายบาง อยางไรก็ตาม ปจจัยท่ีเกิดการสูญเปลานี้เปนตัวท่ีกําลังหลอกหลอนนักการตลาด 
โดยเฉพาะเม่ือมีส่ือทางเลือกเกิดข้ึนมากมายมหาศาลแทบทุกวัน 
 

 ในชวงไมกี่ปท่ีผานมา มีการวิจัยยืนยันวา ความสําเร็จขององคกรข้ึนอยูกับการรักษาลูกคา
ปจจุบันขององคกรไวมากเทาๆ กับการหาลูกคารายใหม ดังนั้น องคกรควรลดการลงทุนทางดาน
การส่ือสารการตลาดท้ังหมดดวยการพุงเปาไปยังลูกคาที่มีอยูปจจุบัน หรือโดยการใชการตลาดและ
การส่ือสารทางตรงไปยังกลุมเปาหมายท่ีคาดวาจะตอบสนองตอองคกรมากท่ีสุด 
 

 ปญหาก็คือ ถึงแมนักการตลาดจะสามารถกําหนดหรือระบุลูกคาออกมาไดและสามารถที่
จะพยากรณการตอบสนองของลูกคาแตละกลุมได แตเขาก็ยังคงตองสูญเสียเงินจํานวนหนึ่งในการ
พัฒนาและสงขอความหรือขาวสารไปยังลูกคาหรือกลุมเปามายท่ีอาจจะยังไมพรอมท่ีจะซ้ือหรือไม
แมแตท่ีจะดูหรือรับฟง ดวยเหตุนี้นักการตลาดจึงตองหาหนทางในการเพิ่มประสิทธิภาพใน
กิจกรรมส่ือสารการตรลาดของตนเพ่ือลดตนทุนท่ีตองเสียไปโดยเปลาประโยชนใหได 
 สําหรับอีกหนทางหน่ึงคือ การพัฒนาระบบปฏิสัมพันธ (interactive systems) ท่ีจะชวยเปด
ชองทางใหลูกคาและกลุมเปาหมายสามารถเขาไปหาขอมูลจากองคกรได ณ โอกาส และเวลาท่ี
ลูกคาตองการ คือเปนลักษณะ on demand การสรางระบบปฏิสัมพันธนี้ ไมวาจะเปนในรูปแบบของ
เว็บไซต ระบบโทรศัพทและโทรสารอัตโนมัติ หรือระบบเครือขายตางๆ จะชวยใหการส่ือสารของ
ทุกผูสงสารและผูรับสาร เปนการส่ือสารสองทางท่ีเปดโอกาสใหลูกคาสามารถติดตอกับองคกรได
ทุกเม่ือ ทุกเวลา หรือทุกสถานท่ีๆ ตนสะดวกและพรอมจะติดตอดวย เทากับวา นักการตลาดแบง
ตนทุนในกระบวนการในการส่ือสารใหลูกคาสามารรับผิดชอบรวมกัน ตัวอยางเชน เม่ือลูกคาเขา
ไปในเว็บไซตขององคกร และหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการในเว็บไซต ลูกคาก็จะตองใช
ทรัพยากรของตนเองในการไดมาซ่ึงขอมูล เชน คอมพิวเตอร โทรศัพท การเชื่อมตอของสัญญาณ 
บรอดแบนด พรอมกับตองใชเวลาและความพยายามสวนตัวในการเขาถึงขอมูลท่ีตองการ              
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ในขณะเดียวกัน นักการตลาดก็ตองลงทุนในการจัดทําเว็บไซต อัพเดตปรับปรุงใหทันกาล 
ทันสมัยอยูตลอดเวลา เชนกัน วิธีการน้ี ลูกคาไมเพียงแตจะยอมรับคาใชจายนั้นเองดวยความเต็มใจ 
เพราะมีความสะดวกสบายจากการส่ือสารท่ีทําใหชีวิตงายข้ึนในการหาขอมูลท่ีมีความจําเปนตอตัว
เขาเองเทานั้น แตลูกคายังรูสึกวาตนเปนผูควบคุมการมีปฏิสัมพันธกับองคกรอีกดวย 
 ทุกวันนี้การขาดการประสานเช่ือมโยงการทํางานระหวางฝายตางๆ ในองคกรเปนอุปสรรค 
ทําใหลูกคาเขามามีปฏิสัมพันธกับองคกรไมสะดวกราบร่ืนนัก หลายองคกรระบบการขายไมได
ประสานกับฝายการตลาดหรือฝายส่ือสารการตลาด กิจกรรมทางการตลาดไมไดประสานกับฝาย
บริการลูกคา ฝายการผลิตและฝายปฏิบัติการไมไดประสานกับระบบกระจายสินคา ฯลฯ การท่ีจะ
ทําใหงานส่ือสารการตลาดประสบความสําเร็จได ระบบในองคกรท้ังหมดจะตองเช่ือมตอกัน และ
สนับสนุนการปฏิสัมพันธจากลูกคาใหเปนไปไดอยางราบร่ืน ไมติดขัด 
 

ความทายทายท่ี 4 : การใหแบรนดเปนองคประกอบหลักของการดําเนินงานทางการตลาด 
 

 ความกาวหนาทางเทคโนโลยีทําใหสินคาหรือบริการแทบไมมีความแตกตางกัน ดังนั้น 
นักการตลาดตองพึ่งพาแบรนดหรือการส่ือสารแบรนดเพ่ือสรางไดเปรียบดานการแขงขันอยูเสมอ 
และส่ิงนี้ถือเปนการเปล่ียนแปลง ท่ีสําคัญสําหรับองคกร เพราะแบรนดไมใชแคช่ือเรียกสินคา
เทานั้น การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางแบรนดถือเปนกลยุทธเพื่อความอยูรอดขององคกร ไมใช
โครงการท่ีผูบริหารนึกอยากทําก็ทํา นึกอยากหยุดก็หยุดได 
 

 การส่ือสารแบรนดตองเปล่ียนบทบาทจากยุทธวิธีทางการส่ือสารธรรมดามาเปนเคร่ืองมือ
ดานกลยุทธขององคกร ดังท่ีไดอธิบายในบทแรกๆ ทักษะในการพัฒนาโปรแกรมการส่ือสาร
การตลาดท่ีจะสามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาและกลุมเปาหมายไดเปนความสามารถที่สําคัญ
ท่ีสุดท่ีจําเปนสําหรับองคกรในยุคศตวรรษท่ี 21 บรรดาผูบริหารระดับสูงจะตองเขาไปมีสวนนวม
เกี่ยวกับแบรนด การตลาด และการส่ือสารการตลาดโดยการสนับสนุนการพัฒนาการตลาดแบบ
ใหมการส่ือสาร และแนวคิดเกี่ยวกับแบรนด เชนเดียวกับท่ีสนับสนุนการวิจัย การพัฒนาสินคา และ
การบริการ 
 

 ระดับทักษะของผูบริหารฝายส่ือสารการตลาด และฝายการตลาดจะตองมีการปรับปรุง ซ่ึง
หมายถึง การลงทุนในเร่ืองการวิจัย การฝกอบรม และการรับสมัครพนักงาน ถาหากปราศจาก
ผูจัดการท่ีมีทักษะเกี่ยวกับการวางโครงส่ือสารการตลาดแลว ผลลัพธท่ีไดมาก็จะเกิดความลาชา 
และจะไมคอยเห็นการเปล่ียนแปลงเกิดข้ึน 
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ความทาทายท่ี 5 : การพัฒนามุมมองระดับโลก 
 

 เม่ือแนวความคิดของการส่ือสารการตลาดถูกพัฒนาในระยะเร่ิมแรก การตลาดลักษณะขาม
ชาติก็กําลังเกิดข้ึนเชนกัน ในตอนนั้นระบบการส่ือสารท่ีไรพรหมแดน การขนสง การเงิน และการ
จัดการสําหรับการตลาดขามชาติยังไมพัฒนานัก มาในปจจุบัน ทุกอยางลวนเปนไปได ไมวาจะเกิด
อะไรข้ึน ณ มุมไหนของโลก อีกฟากโลกหนึ่งก็สามารถรับรูเร่ืองราวไดแทบจะช่ัวเส้ียวเวลา
เดียวกัน อยางไร ก็ตาม องคกรหลายแหงยังคงบริหารองคกรอยางเดิมราวกับวาไมมีอะไรเกิดข้ึน 
โดยไดแตตั้งความหวังและรอดคอยลูกคาเปนฝายเขามาหา ไมวาผูจัดการฝายส่ือสารการตลาดจะมี
สวนรับรูเกี่ยวกับการส่ือสารและแบรนดระดับนานาชาติหรือไมก็ตาม ความจริงก็คือ เราตางอยูใน
ตลาดไรพรหมแดนท่ีตองมีการเช่ือมตอระหวางกัน และมีปฏิสัมพันธซ่ึงกันและกันอยางหลีกเล่ียง
ไมได ดังน้ัน การตลาดและการส่ือสารการตลาดจะตองเปล่ียนมุมมองแบบเดิมๆ ไปสูระบบตลาดมี
ลักษณะของความเปนระดับสากล และสามารถเขาไดกับตลาดท่ีมีความหลากหลายท้ังในดาน
ภูมิศาสตร การเมือง และวัฒนธรรม 
 

 เม่ือโลกไรพรมแดนเปนส่ิงท่ีหลีกเล่ียงไมได จึงจําเปนอยางยิ่งท่ีองคกรจะตองพัฒนา
ผูบริหารฝายส่ือสารการตลาดสายพันธุใหมท่ีสามารถเปล่ียนแปลงไปตามลักษณะตลาดท่ีแตกตาง
กันไดอยางอิสระ รวมถึงปรับเปล่ียนระบบการส่ือสารใหตอบรับกับโลกไรพรมแดนในยุคศตวรรษ
ท่ี 21 ได 
 

ความทาทายท่ี 6 : การพัฒนาระบบการคาดการณ การวัดผล และการประเมินผล 
 

 ตั้งแตในอดีตจนถึงปจจุบัน ระบบการวัดผลทางการตลาดสวนใหญจะวัดจากผลตอบแทน
ท่ีไดกลับคืนมาจากเงินท่ีไดลงทุนไปแตไมคอยมีใครประมาณการผลตอบแทนที่ไดจากการลงทุน
ในอนาคตเทาใดนัก นักการตลาดควรตองเปล่ียนมุมมองในการวัดผลใหมจากการวัดแตส่ิงท่ีเกิดข้ึน
ในอดีต ไปเปนการประมาณการผลที่จะเกิดข้ึนในอนาคตหากมีการทําการส่ือสารการตลาดใน
สถานการณตางๆ เพื่อชวยใหการตัดสินใจพิจารณาเลือกกลยุทธ การตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 

 ระบบการคาดการณ (forecasting systems) นี้ดูเหมือนยาก แตจริงๆ แลวไมไกลเกินเอ้ือม
นัก องคกรเพียงตองรูใหไดวาใครคือลูกคา และมูลคาของลูกคาและพฤติกรรมท่ีผานมาของลูกคามี
ลักษณะอยางไร หลังจากนั้น จึงใชโมเดลความนาจะเปน (probability model) มาวิเคราะหเพื่อหา
ความเปนไปไดท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต ระบบการคาดการณนี้สามารถพัฒนาไดบนพ้ืนฐานของ
ความรูขององคกรท่ีมีเกี่ยวกับตัวลูกคา ระบบสารสนเทศ และการติดตามความเคล่ือนไหวของลูกคา
ซ่ึงจะเปนทักษะสําคัญท่ีองคกรตองมี ถึงแมวาในปจจุบัน การวัดผลดูเหมือนวาจะเปนปญหาท่ีใหญ
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หลวง แตก็นับไดวาความทาทายนี้ เปนความทาทรายท่ีองคกรสามารถจัดการไดงายท่ีสุด และ
รวดเร็วท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบกับความทาทายอ่ืนๆ ในการทํา IMC 
 

ความทายทายท่ี 7 : การพัฒนาโครงสรางองคกร และวิธีการจายผลตอบแทนใหม 
 

 ความทาทายท่ียากท่ีสุดในการพัฒนาของ IMC ก็คือ เร่ืองของการออกแบบองคกรและการ
จายผลตอบแทนใหกับพนักงาน ความทาทายนี้ ไมใชความทาทายสําหรับผูบริหารฝายส่ือสาร
การตลาดเทานั้น แตเปนความทาทายสําหรับผูบริหารระดับสูงขององคกรทุกคนดวย  สวนใหญ
องคกรไดถูกสรางมาโดยมีโครงสรางท่ีเนนความสามารถในการผลิตและขายสินคาหรือบริการ มี
องคกรสวนนอยท่ีออกแบบโครงสรางเพ่ือเอ้ือตอการใหบริการแกลูกคา การออกแบบองคกรสวน
ใหญพัฒนามาจากยุคอุตสาหกรรม ท่ีเนนเร่ืองการส่ังการและการควบคุมเปนหลัก โครงสราง
องคกรแบบนี้ทําใหคนและกระบวนการทํางานแตละสวนงานแยกจากกัน การที่จะเปล่ียนไปใช
โครงสรางในลักษณะแนวราบในยุคศตวรรษท่ี 21 จึงเปนเร่ืองคอนขางยาก 
 

 ขณะเดียวกัน ดวยโครงสรางองคกรท่ีเปนแบบนี้ ระบบตอบแทนพนักงานในอดีตท่ีผานมา
จึงมุงเนนการใหรางวัลแกพนักงานในองคกรโดยประเมินจากส่ิงท่ีพวกเขาไดผลิตหรือลงมือทําใน
สวนงานของตน ยิ่งทําไดมากก็ไดผลตอบแทนมาก แทนท่ีจะพิจารณาผลตอบแทนจากความพึง
พอใจของลูกคาหรือการใหบริการลูกคาเปนหลัก ดังนั้น แมวาองคกรจะอยากจะเปล่ียนมาให
ความสําคัญกับลูกคามากข้ึนแคไหนก็ตาม แตหากยังคงใชระบบการตอบแทนแกพนักงานแบบเกาก็
ยากท่ีการเปล่ียนแปลงนั้นจะสัมฤทธิผลได  เพื่อใหบรรลุถึงเปาหมายท่ีเนนใหลูกคาเปนศูนยกลาง
อยางแทจริง จะตองมีการปรับโครงสรางองคกรใหมโดยใหทุกๆ หนวยงานทํางานสนับสนุนกัน
เพื่อสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาหรือกลุมลูกคาไดดีท่ีสุด หนวยงานทํางานสนับสนุน
กันเพื่อสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาหรือกลุมลูกคาไดดีท่ีสุด เม่ือใดท่ีองคกรสามารถ
ปรับโครงสรางขององคกรใหสอดคลองกับกลยุทธการเนนลูกคาเปนศูนยกลางไดแลว การปรับปรุง
ระบบการจายผลตอบแทนก็จะชวยกระตุนใหพนักงานใหความสําคัญกับลูกคามากข้ึน และ
ใหบริการลูกคาไดดียิ่งข้ึน 
 

 การพัฒนาโครงสรางองคกร และระบบการจายผลตอบแทนรูปแบบใหม จึงเปนความทา
ทายท่ียิ่งใหญท่ีสุดสําหรับงานของผูบริหารงานดานการสื่อสารการตลาดในอนาคต หากผูบริหาร
ระดับสูงไมสามารถหาทางปรับโครงสรางใหมท่ีเนนใหความสําคัญกับลูกคาจริงๆ และใหรางวัล
พนักงานจากการดูแลรักษาและใหบริการลูกคาได ก็เทากับวาแทจริงแลว อุปสรรคที่ยิ่งใหญท่ีสุด
ของการทํา IMC ในองคกรน้ัน ก็คือ อุปสรรคจากภายในองคกรนั่นเอง 
2.  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
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สําหรับในประเทศไทย นั้น จากผลการวิจัยของ อนันตชาต (Anantachar, 2001 อางถึงใน 

ชลาลัย นาควิไล, 2004) พบวา นักการตลาดในประเทศไทยสวนใหญไดนําแนวคิดเกี่ยวกับการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชในการทํางาน โดยนักการตลาดสวนใหญจะเห็นประโยชน
ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการวาเปนการทําใหการสื่อสารการตลาดของบริษัทสอดคลอง
ไปในทิศทางเดียวกัน กอใหเกิดผลกระทบท่ีเกิดจากการส่ือสารการตลาดของบริษัทมากยิ่งข้ึน 
สอดคลองกับผลการวิจัยของ พนารัตน ล้ิม (2543) พบวา ปจจัยดานการส่ือสารการตลาดท่ีเปนการ
สงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกสมัครเขาศึกษาในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
รวมท้ัง ผองพรรณ พันเลิศวงศสกุล (2547) ไดทําการวิจัย เร่ืองแนวโนมการประชาสัมพันธของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา แนวโนมในอีก 10 ป
ขางหนา (พ.ศ. 2544-2554) งานประชาสัมพันธของสถาบันศึกษาเอกชนจะมีการพัฒนาในระดับ
สากลมากข้ึน เปนการประชาสัมพันธเชิงรุกมากข้ึน โดยจะใชหลักการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด
และนําเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเขามาชวยในการประชาสัมพันธ 

 

นอกจากนี้  กุลทิพย ศาสตระรุจิ (2548) ไดทําวิจัยเร่ือง กลยุทธการส่ือสารการตลาดสถาบัน 
อุดมศึกษาไทย พบวา มหาวิทยาลัยท้ังรัฐบาลและเอกชนมีการปรับเปล่ียนวิธีการส่ือสารในเชิงรุก
มากข้ึน โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยเอกชนหลายแหงมีการนําแนวคิดการส่ือสารการตลาดมาใชและมี
แนวโนมจะนํามาใชมากข้ึนในอนาคต โดยมีปจจัยท่ีกระตุนใหสถาบันอุดมศึกษาไทยนาํแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดมาประยุกตใช ไดแก  

 

 1. การขยายตัวของสถาบันอุดมศึกษาของไทยอันสืบเนื่องมาจากการปฏิรูปการศึกษาตาม 
พระราชบัญญัติการศึกษาแหงชาติท่ีกําหนดใหมหาวิทยาลัยของรัฐตองออกจากระบบราชการเปน
มหาวิทยาลัยในกํากับของรัฐ ทําใหมหาวิทยาลัยของรัฐมีอิสระมีความคลองตัวในการบริหารจัดการ
มากยิ่งข้ึนและพรอมกาวเขาสูการแขงขันเชิงธุรกิจการศึกษา การรับนักศึกษาถือเปนสวนหน่ึงใน
การสรางรายไดใหแกมหาวิทยาลัย   
  

2. กระแสการเปดเสรีการศึกษาทําใหสถาบันอุดมศึกษาไทยตองเตรียมพรอมตอการกาว เขา
สูการแขงขันกับสถาบันอุดมศึกษาตางชาติ  ปจจุบันการเปดเสรีอุดมศึกษาทําใหมหาวิทยาลัยใน
ตางประเทศมาทําการตลาดในประเทศไทยท่ีเดนชัด คือ การจัดนิทรรศการการศึกษาตอตางประเทศ
ในประเทศไทย อาทิ  การจัดนิทรรศการการศึกษาตอประเทศอเมริกา ประเทศอังกฤษ ประเทศ
ออสเตรเลีย นิวซีแลนด  แคนาดา  ญ่ีปุน  ท่ีจัดเปนประจําทุกป  ในขณะท่ีสถาบันอุดมศึกษาไทยโดย
การนําของกรมสงเสริมการสงออก  กระทรวงพาณิชย และ  กระทรวง ศึกษาธิการก็ไดนํา
สถาบันอุดมศึกษาไทยไปจัดนิทรรศการยังตางประเทศ  ทําใหสถาบันอุดมศึกษาไทย ท่ีเปดหลักสูตร
การเรียนการสอนภาษาอังกฤษมีโอกาสเขาไปขยายตลาดการศึกษา  
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 3. การท่ีรัฐบาลมีนโยบายใหทุนการศึกษาแกนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายท่ีสนใจ
ศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาผานกองทุนกูยืมการศึกษา ( กยศ. ) และกองทุนเงินใหกูยืมท่ีผูกติดกับ
รายไดในอนาคต ( กรอ. ) ซ่ึงในป 2549 รัฐบาลไดจัดสรรงบประมาณในวงเงิน 4,800 ลานบาท เพื่อ
รองรับผูท่ีจะเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาในช้ันปท่ี 1 ไดประมาณ 500,000  คน   ทําให
มหาวิทยาลัยท้ังรัฐและเอกชนตางขยายการรับนักศึกษาใหไดจํานวนมาก การขยายจํานวนรับ
นักศึกษาทําใหสถาบันอุดมศึกษาไดรับเงินอุดหนุนท่ีไดตามตัวผูเรียนท่ีมาสมัครเขาเรียนยังสถาบัน 
และบางสถาบันใชเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดเพื่อดึงดูดผูเรียนใหมาศึกษาตอยังสถาบัน
มากข้ึน เนื่องจากกองทุนใหกูยืมท่ีผูกติดกับรายไดเปนแหลงเงินกูท่ีใหนักศึกษาสามารถกูเรียนได
ท้ังในหลักสูตรภาคปกติ หลักสูตรพิเศษ และหลักสูตรนานาชาติ  
 

  4. ตัวบงช้ีจากการใชจายดานงบประมาณโฆษณาผานส่ือ ถือเปนอีกตัวแปรท่ีสะทอน
ใหเห็นวา ทิศทางการใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดมีแนวโนมเพ่ิมสูง จากตัวเลขงบประมาณการ
ใชส่ือโฆษณาในกลุมธุรกิจการศึกษามีแนวโนมปริมาณการใชเงินผานส่ือมีจํานวนเพ่ิมสูงข้ึน จาก
เดิมท่ีกลุมมหาวิทยาลัยเอกชนจะเปนกลุมหลักในการใชงบประมาณผานส่ือคือมีจํานวนวงเงิน
ประมาณ    39,911,000   ลานบาทใน ป 2548 ในปจจุบันสถาบันอุดมศึกษาของรัฐไดหันมาใช
งบประมาณผานส่ือโฆษณาเชนกัน สถาบันการศึกษาของรัฐ เอกชน รวมท้ังสถาบันอุดมศึกษาที่ได
ปรับสถานภาพเปนมหาวิทยาลัย เชน มหาวิทยาลัยราชภัฎ ตางมีงบประมาณการใชส่ือเปนจํานวน
สูงเชนกัน ผลการวิจัยเปนท่ีประจักษวาการแขงขันในระบบอุดมศึกษาของไทยมีแนวโนมท่ีจะมุงสู
การแขงขันทางการตลาดมากข้ึน โดยเฉพาะมหาวิทยาลัยเอกชน 
 

 กนกพร ปมแปง (2547) ศึกษาวิจัยเร่ือง การศึกษาลักษณะการเปดรับสารและการเลือก
ศึกษาตอในสถาบันอุดมศึกษาของนักเรียน ผูปกครอง และอาจารยแนะแนว ในโรงเรียนระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลายสายสามัญและสายอาชีพท่ัวประเทศ ผลการวิจัยพบวา ประเด็นสําคัญคือ
ลักษณะการเปดรับสารหรือพฤติกรรมการเปดรับสารของนักเรียน ผูปกครองและอาจารยแนะแนว
ไมแตกตางกันมากนัก ในแงของสื่อหลักและเวลาท่ีเปดรับ แตจะแตกตางในแงของลักษณะเนื้อหา
ของสารท่ีเปดรับและส่ือรองลงมาเพื่อท้ังสามกลุมนั้น มีพฤติกรรมการเปดรับสารผานส่ือโทรทัศน
สูงท่ีสุด โดยเฉพาะชอง 3 ชอง 7 และไอทีวี โดยดูรายการโทรทัศนในชวงเวลา 18.01-21.00 น. ส่ิงท่ี
มีความแตกตางกันของกลุมเปาหมายคือ เนื้อหาของสารท่ีเลือกรับ กลาวคือ นักเรียนจะชอบดู
รายการละคร บันเทิง เกมโชว ดนตรี สวนผูปกครองและอาจารยแนะแนวชอบดูขาวประจําวันและ
รายการท่ีมีสาระมากกวาความบันเทิง นอกจากนี้ ยังพบวานักเรียนนั้นสะดวกท่ีจะเปดรับขาวสาร
ดานการศึกษาเปนการสวนตัว คือตองการใหสงจดหมายไปที่บาน หรือสงไปทาง e-mail สําหรับ 
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อาจารยแนะแนวนั้น ประสงคจะใหสงขอมูลทางดานการศึกษาโดยตรงไปท่ีโรงเรียน ในขณะท่ี
ผูปกครองของนักเรียนนั้น สะดวกรับขาวสารดานการศึกษาทางหนังสือและโทรทัศน 
  

สุเทพ พันประสิทธ์ิ และยงยุทธ นาคแดง (2531) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีความสัมพันธ
ตอความตองการเลือกศึกษาตอในมหาวิทยาลัยเอกชนในกรุงเทพมหานคร ในป 2531 ผลการวิจัย
พบวา ลักษณะของภูมิหลังของผูสมัครหรือผูจะเขาศึกษาตอในระดับมหาวิทยาลัยมีผลโดยตรง 
รวมถึงอายุ ตลอดจนเกรดเฉล่ีย สงผลตอการเลือกศึกษาสถาบันท่ีจะเขาศึกษาตอ รวมถึงเขตท่ีอยู
อาศัยวามีท่ีพักใกลหรือไกลกับสถาบันการศึกษา ก็มักจะเลือกท่ีใกลเขตท่ีพักมากกวาตองเดิน
ทางไกลๆ อันจะมีผลตอมาในเร่ืองของคาใชจายท่ีอาจสงเสริมใหเลือกสถาบันท่ีตองเดินทางให
เสียเวลา นอกจากนี้แลวยังมีปจจัยในเร่ืองของเพศของผูสมัครก็มีสวนในการเลือกสถาบันการศึกษา
เหมือนกัน สวนรายไดของผูปกครองนั้นไมมีผลตออิทธิพลในการเลือกศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา
เอกชน นอกจากนี้แลวตัวผูสมัครยังใหความสนใจในเร่ืองสาขาท่ีเปดใหการศึกษาและจํานวน
บัณฑิต กับคุณภาพของบัณฑิตท่ีจะจบออกมา รองลงมาคือเร่ืองของระยะเวลาในการสําเร็จ
การศึกษา สุดทายคือเร่ืองการมีความสัมพันธเปนสวนตัวหรือในแบบพิเศษกับตัวมหาวิทยาลัย 
  

 วรวิภู เลาหะคามิน (2530) ไดทําการวิจัยเร่ือง การศึกษาเปรียบเทียบภาพพจนมหาวิทยาลัย
เอกชน เพื่อพัฒนาการส่ือสารสถาบันของมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย ท่ีทําการศึกษาในเร่ืองทัศนคติ
ของนักศึกษาที่มีตอมหาวิทยาลัยเอกชน และมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย รวมถึงเร่ืองของลักษณะ
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเขาศึกษาในมหาวิทยาลัยเอกชน และการพัฒนาการส่ือสารสถาบันของ
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย ผลการวิจัยพบวา มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยเปนท่ีรูจักของนักศึกษา
และประชาชนท่ัวไป เนื่องจากมีลักษณะเดนคือ มีสาขาวิชาท่ีนาสนใจ และเปนท่ีตองการของ
ตลาดแรงงาน สวนท่ีมีปญหา คือเร่ืองตางกายของนักศึกษาท่ีมักแตงกายไมสุภาพเรียบรอยรวมถึง
ขอมูลบางประการท่ีควรแจงใหนักศึกษาไดทราบไมไดแจง เชน รายช่ือคณาจารย เร่ืองของอุปกรณ
การเ รียนการสอน  ขอมูลดานหองสมุดและศูนยสารสนเทศ  และส่ิงสําคัญ  คือขาวสาร
ประชาสัมพันธของตัวมหาวิทยาลัยเอง สวนเร่ืองของการเลือกมหาวิทยาลัยเอกชนนั้นมีผลมาจาก
สาขาวิชาท่ีนาสนใจภาพพจนของสถาบัน ความสะดวกในการเดินทางเปนท่ีตองการของ
ตลาดแรงงาน และมีสวนชวยในสาธารณประโยชนของชุมชนและสังคม และส่ิงสุดทายคือ การ
ส่ือสารสถาบัน ไดแก ช่ือเสียงของสถาบันท่ีมีมาชานาน ตลอดจนสาขาวิชาท่ีเปดสอนมีตรงกับ
ความตองการของนักศึกษาคาเลาเรียนไมสูงเกินไป 
 

สุนิสา เปยมเปรม (2527) ไดทําการวิจัยเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลทําใหนักศึกษาเขาเรียนตอใน
สถาบันอุดมศึกษาของเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ 
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ตัดสินใจของนักศึกษาในการเลือกศึกษาตอในสถาบันอุดมศึกษาคือ  นักศึกษาสามารถเลือกเรียน
ในแตละคณะและตามสาขาวิชาท่ีคนจะตองการศึกษาไดตามความชอบ และผลการวิจัยท่ีปรากฏอีก
ดาน คือ จํานวนและคุณภาพของอาจารยในสถาบันอุดมศึกษาของเอกชนมีจํานวนมากยิ่งข้ึนเปรียบ
ไดเทากับมหาวิทยาลัยรัฐและภายในอนาคตอาจมีคุณภาพไมดอยหรืออาจเหนือไปกวาภาครัฐ 
เนื่องจากมีเงินทุนในการวาจางตลอดจนส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ ท่ีจะมีไวคอยบริการนักศึกษา DPU
DPU



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  เพื่อสงเสริมการตลาดใน
สถาบันอุดมศึกษาไทย” นี้ เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวิธีการสัมภาษณ
โดยมีกรอบคําถามปลายเปดและปลายปดและสัมภาษณทางโทรศัพท และการวิเคราะหเอกสาร 
ผูวิจัยไดกําหนดระเบียบวิธีวิจัยดังตอไปนี้   
 

3.1  รูปแบบการวิจัย 
 โดยเริ่มจากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของ ไดแก งานโฆษณาในหนังสือพิมพ บทสัมภาษณ 
ขาวประชาสัมพันธในสื่อส่ิงพิมพ ส่ือของสถาบันการศึกษา ภาพกิจกรรม การจัดนิทรรศการและ
เหตุการณสําคัญๆ ของสถาบัน โดยพิจารณาจากงบประมาณที่ใชผานสื่อของบริษัท บริษัท MEDIA 
SPENDING จํากัด (มหาชน)ประเทศไทยและจากการศึกษาเอกสาร พบวา มีสถาบันอุดมศึกษา
เอกชน 7 แหงที่มีการดําเนินงานดานการสื่อสารการตลาดในเชิงรุก รวมทั้งมีจํานวนนักศึกษาที่
สนใจสมัคร เข าศึกษาตอในแตละป เปนจํ านวนมาก  ซ่ึ ง  ไดแก  มหาวิทยา ลัยก รุง เทพ  
มหาวิทยาลัยอสัสัมชัญ มหาวิทยาลัยศรีปทุม มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย  
มหาวิทยาลัยรังสิต และมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย โดยสัมภาษณผูบริหารการสื่อสารแหงละ 1 คน 
รวมเปน 7 คน และสัมภาษณผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารแหงละ 1 คน รวมเปน 7 คน รวมผูที่จะ
สัมภาษณทั้งส้ินจํานวน  14  คน  
 

3.2  แหลงขอมูล 
 ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยแบงแหลงขอมูลการวิจัยออกเปน  2  ประเภทคือ 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary  Data)  ไดแก  แหลงขอมูลประเภทบุคคลคือ  ผูบริหารดานการ
ส่ือสารการตลาดและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดของมหาวิทาลัยเอกชน   
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary  Data)  ไดแก  แหลงขอมูลประเภทเอกสาร  งานโฆษณาใน
หนังสือพิมพนิตยสาร บทสัมภาษณ ขาวประชาสัมพันธในสื่อส่ิงพิมพ คาใชจายในการซื้อส่ือของ
สถาบันการศึกษาเอกชน  โดยเก็บรวบรวมและวิเคราะหเอกสารยอนหลัง(Clipping)ในชวงเวลา 3  
เดือน  ไดแก เดือนมีนาคม   เดือนเมษายน   และเดือนพฤษภาคม   ในปการศึกษา   2550  
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3.3  ขั้นตอนในการสัมภาษณแบบมีกรอบคําถามปลายเปดและปลายปดในสวนของผูบริหารการ
สื่อสารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารมหาวิทยาลัยเอกชน   
 1.  ทําการติดตอกับผูประสานงานและผูใหสัมภาษณ   โดยการยื่นจดหมายดวยตนเอง
พรอมรอเขาสัมภาษณเพื่อเก็บขอมูลวิจัยที่มหาวิทยาลัยเอกชนทั้ง 7 แหง พรอมทั้งขอความ
อนุเคราะหเขาสัมภาษณ  จากนั้นทําการนัดหมาย  
 2. สําหรับแนวทางคําถามนั้นไดจัดพิมพเปนเอกสารแนบไปพรอมกับจดหมายขอ
ความ เปนคําถามที่อนุเคราะหในการสัมภาษณ ประยุกตแนวคิดการตรวจสอบการดําเนินงานการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยมีประเด็นคําถาม ในสวนแรกเปนขอมูลสวนตัวของผูให
สัมภาษณ และคําถามเกี่ยวกับการรับรู กระบวนการนําไปใชในภาพรวม รวมทั้งปญหาและ
อุปสรรคในการนําไปใช ในสวนที่สอง เปนคําถามเพื่อตรวจสอบวิธีการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการเพื่อสงเสริมการตลาดในสถาบันอุดมศึกษาไทย ประกอบดวยประเด็นตางๆ ดังนี้  
 

คําถามสําหรับผูบริหารดานการสื่อสารการตลาดและผูปฏิบัติงานทางดานการสื่อสารการตลาด    
ตอนที่ 1 กรุณาตอบคําถามตอไปนี ้
 

       1.  ช่ือผูใหขอมูล.........................................................................ตําแหนง.................................. 
 หนวยงาน....................................มหาวิทยาลัย...................................การศึกษาสูงสุด........... 
       2. สถาบันของทานไดนําแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมาใชในการบริหารการ
ส่ือสารหรือไม 
  a.  ใชอยางเต็มที่  เพราะ.................................................................................. 
 ............................................................................................................................................. 
  b.  ใชบาง บางเรือ่ง เพราะ............................................................................... 
 .............................................................................................................................................. 
  c.  ไมใช เพราะ.............................................................................................. 
 ............................................................................................................................................... 
        3. ทานคิดวามหาวิทยาลัยเอกชนไทยจําเปนตองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมา
ประยุกตใชหรือไม  เพราะอะไร? 
  4. หากมีการนาํมาใช ทานคดิวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมสีวนชวยใหองคกร
ทานประสบความสําเร็จในการสื่อสาร อยางไร? 
 5. ในสถาบันทานหนวยงานใดบางที่มหีนาที่รับผิดชอบดานการตลาด  การรับสมัคร
นักศึกษาใหมหรือดานการสือ่สารทั้งภายในภายนอกสถาบัน 
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 6. ทานใชเอเจนซี่ในการทําการสื่อสารการตลาดสถาบันหรือไม กรุณาระบุช่ือเอเจนซี่…? 
        7. หลักการตั้งงบประมาณของหนวยงานของทานเปนแบบใด 
  a. ผูบริหารกําหนดลงมา 
  b. ผูรับผิดชอบงานเสนอขึ้นไปใหพิจารณา 
        8.ทานใชเกณฑใดในการพจิารณาตั้งงบประมาณประจําป 
  a. พิจารณาจากงบประมาณปทีผ่านมา 
  b. ดูจากยอดรับสมัครนักศึกษาใหมคิดเปนรอยละของรายได 
  c. พิจารณาจากสถานการณปจจุบัน 
  d. แลวแตผูบริหารระดับสูงกําหนด 
        9.ในฐานะที่ทานเปนผูเชี่ยวชาญดานการสื่อสารการตลาดและการสรางภาพลักษณ
สถาบันการศึกษา  และอยูในวิชาชีพนี้มานาน  ทานเห็นวามหาวิทยาลยัเอกชนใดมกีารนําแนวคิด
การสื่อสารการตลาดมาใชอยางเต็มที่ เพราะอะไร? 
 10.   ปญหาและอุปสรรค ในการนําการสื่อสารการตลาดมาใชในองคกรทาน มีอะไรบาง? 
 11.   กรุณาเขียนโครงสรางของหนวยงานที่มีหนาที่รับผิดชอบดานการสื่อสารองคกร
โดยตรงของสถาบันทาน? 
 

คําถามปลายปดสําหรับผูบรหิารดานการสือ่สารกาตลาด   
 

คําถาม ใช ไมใช ไมแนใจ 
1. ในการวางแผนการใชสื่อ ทานไดคํานึงถึงความสมดุล
ระหวางการใชสื่อมวลชน (Mass media) กับสื่อท่ีสงถึง
กลุมเปาหมายแบบตัวตอตัว (One to One media) เสมอ 

   

2. สถาบันของทานมีการจัดชองทางใหนักศึกษา  
ผูปกครองไดแสดงความคิดเห็นเสนอขอรองเรียนเกี่ยวกับ
มหาวิทยาลัยการใหบริการอยางชัดเจนหรอืไม 

   

3. ฐานขอมูลท่ีทานมีอยูสามารถวิเคราะหความตองการ
ของนักเรียนนกัศึกษาขอรองเรียน  พฤติกรรมการ
ตัดสินใจสมัครศึกษาตอได 

   

4. ขอมูลเกี่ยวกบันักเรียน และนักศึกษาในฐานขอมูล
สามารถเขาถึงไดงายและนํามาใชไดเปนอยางดี 
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คําถาม ใช ไมใช ไมแนใจ 
5. แผนการสื่อสารของสถาบันทานไดมีการคํานึงถึงพันธะ
กิจขององคกรเปนสําคัญ 

   

6. ภารกิจหรือพันธะกิจขององคกรไดใหความสําคัญ
ครอบคลุมทุกกลุมเปาหมาย ท้ังนักศึกษา คณาจารย 
รวมท้ังผูมีสวนไดสวนเสียอื่นๆ เชน บุคลากรภายใน 
ชุมชน สื่อมวลชน ผูถือหุน เปนตน 

   

7. หากทานจะใหการสนับสนุนกิจกรรมเพือ่สังคมใดๆ 
ทานจะคํานึงถึงกิจกรรมที่สถาบันตองการเนนดานใดดาน
หนึ่งตองสอดคลองกับจุดเดนของสถาบัน 

   

8. ในสถาบันของทาน กระบวนการจัดการและการรักษา
ช่ือเสียงของมหาวิทยาลัยเปนหนาท่ีของทุกคน ทุกแผนก 

   

9. บุคลากรที่รับผิดชอบดานการสื่อสารในมหาวิทยาลัย
ของทาน มีความเขาใจเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเปน
อยางดี ท้ังการตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ การ
สงเสริมการขาย การโฆษณารวมทั้งการออกแบบสื่อและ
บรรจุภัณฑตางๆ 

   

10. มหาวิทยาลยัของทานมีการทําการสื่อสารภายในเปน
อยางดี ทุกคนสวนใหญทราบเรื่องเปาหมายทางการตลาด
รวมถงึกิจกรรมเพื่อสรางภาพลกัษณองคกรทั่วถึง 

   

11. เอเจนซี่ท่ีทานใชบริการมีการรายงานผลงานทุกเดือน    
12. ในแผนการสื่อสาร ทานไดกําหนดตําแหนงของ
สถาบัน ขอความที่จะสื่อออกไปอยางสอดคลองกัน 

   

13. ทานระมัดระวังในการสงสารไปยังทุกกลุมเปาหมาย 
เพื่อใหสอดคลองกันทั้งเรือ่งคาหนวยกิต ชองทางการรับ
สมัคร คุณภาพบัณฑิตบริการเพื่อใหแนใจวาไปในทิศทาง
เดียวกันกับตําแหนงสถาบันในใจผูบริโภคเสมอ 

   

14. ทุกครั้งท่ีมีการวางแผนการสื่อสาร  ทานไดทําการ
วิเคราะหจุดดี จุดดอย โอกาสและอุปสรรค ของสถาบัน
เสมอ (SWOT) 
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คําถาม ใช ไมใช ไมแนใจ 

15. ทานวางแผนงบประมาณโดยการวิเคราะหสถานการณ
และกําหนดตามสถานการณปจจุบันมากกวาการกําหนด
จาก  การดูงบประมาณปท่ีผานมาเปนเกณฑ 

   

16. การทําแผนการสื่อสารประจําป ทานไดใหความสําคัญ
กับเรื่องการจัดการการติดตอกบันักเรียน นักศึกษาเปน
อันดับแรก 

   

17. ทานไดมีการติดตามประเมินผล ความพึงพอใจของ
นักเรียน นักศึกษา  กลุมเปาหมายอื่น ท้ังผูมีสวนไดสวน
เสียอยางครอบคลุม 

   

18. กลยุทธในการสื่อสารของทานไดใชจุดดีของเครื่องมอื
การสื่อสารการตลาดอยางครบวงจร อยางเต็มท่ี 

   

19. วัตถุประสงคในการสื่อสาร คือ การสรางและรักษาผล
กําไรท่ีเปนความสัมพันธระหวางนักเรียน นกัศึกษารวมถึง
ผูมีสวนไดสวนเสียของสถาบันโดยการสงขอมลูขาวสาร
ไปยังทุกกลุมอยางสอดคลองกนั 

   

20. ทานมีการจัดทําแผนการสื่อสารภายในสถาบันและ
ภายนอกอยางชดัเจน รวมท้ังแผนแกไขภาวะวิกฤต 

   

 

 3.  เมื่อถึงวันนัดหมาย  ขออนุญาตบันทึกขอมูลจากการสนทนาดวยเครื่องบันทึกเสียงและ
อธิบายใหผูใหสัมภาษณรับทราบวา  ขอมูลที่ไดนั้นจะนําไปใชในการศึกษา  และเปนขอมูล
วิทยานิพนธเทานั้น  ทั้งนี้เพื่อลดความกังวลของผูใหสัมภาษณ  พรอมกันนี้ไดเปดโอกาสใหผูให
สัมภาษณซักถามผูศึกษากอน  เพื่อสรางความไววางใจและเปนกันเอง  
 4.  เร่ิมการสัมภาษณ  โดยยึดแนวทางการสนทนาจากคําถามที่ไดเตรียมมา  ขึ้นอยูกับผูให
สัมภาษณดวยวาอาจจะตอบพาดพิงไปถึงประเด็นหรือคําถามที่ยังไมมาถึง  ทั้งนี้ผูศึกษาสามารถดึง
คําถามเหลานั้นขึ้นมากอน  โดยไมตองเรียงลําดับก็ได  ในชวงทายของการสัมภาษณ อาจใหผูให
สัมภาษณสรุปประเด็นที่กลาวถึงอีกครั้งหนึ่งเพื่อสรางความเขาใจในเรื่องที่สนทนามาทั้งหมด  
 5.  แจงผูใหสัมภาษณวาจะนําขอมูลที่บันทึกไวดวยการจด  และที่บันทึกดวยเครื่อง
บันทึกเสียงไปถอดความและสรุปประเด็น  จากนั้นจะนําเสนอในสวนของการอภิปรายผล  และอีก
สวนจะนําไปสรางคําถามสําหรับแบบสอบถามเพื่อหาคําตอบจากกลุมเปาหมายของมหาวิทยาลัย
เอกชน   
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3.4  การวิเคราะหขอมูล  
 เมื่อทําการเก็บขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบมีกรอบคําถามปลายเปดและปลายปด แลว
ทําการตรวจขอมูล  จากนั้นผูวิจัยไดจัดแบงขอมูลตามประเภทหัวเร่ืองที่จะศึกษา  โดยใชทฤษฎี  
แนวคิด  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ  มาเปนกรอบในการวิเคราะหขอมูล  เพื่อใหการวิเคราะหที่เปนไป
อยางมีระบบ  และครอบคลุมถึงวัตถุประสงคของการวิจัย  ไดแก  
 1.  ศึกษาการรับรูของผูบริหารดานการสื่อสาร และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการไปใช  
 2. ศึกษากระบวนการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชในธุรกิจ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
 3.  ศึกษาถึงปญหาและอุปสรรคในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช
ในธุรกิจการศึกษา 
 

3.5  การนําเสนอขอมูล 
 โดยใชการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดังนั้น ผลการวิจัยจะนําเสนอขอมูลท่ีได
จากการวิเคราะหในลักษณะของการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive  Analysis) ซ่ึงในการนําเสนอจะ
นํารายละเอียดที่เกี่ยวของกับการรับรูแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  กระบวนการนํา
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาแนวโนมของปญหา
และอุปสรรคในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชในธุรกิจการศึกษาเอกชน 
 ตลอดจนผลลัพธจากแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มหาวิทยาลัยเอกชน
นํามาใช  เพื่อเปนแนวทางในการสรางความไดเปรียบดานการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัย
เอกชน  
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บทที่  4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเร่ือง  กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  เพื่อสงเสริมการตลาดใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย  เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative  Research)  ซ่ึงรูปแบบการวิจัย
โดยการเก็บขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของและใชวิธีการสัมภาษณแบบมีกรอบคําถามปลายเปด-
ปลายปดและการสัมภาษณทางโทรศัพท  โดยผูวิจัยทําการเก็บขอมูลเพื่อมาตอบปญหานําวิจัย
ดังตอไปนี้  
  

1.  การรับรู  และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ
ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนอยางไร? 
 

2.  กลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ
ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนอยางไร? 
 

 3.  ปญหาและอุปสรรคในการนําไปใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใช
ของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปน
อยางไร?  
 งานวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดศึกษาจากแหลงขอมูลการวิจัยออกเปน 2  ประเภทคือขอมูลปฐม
ภูมิ (Primary  Data)  ไดแก  แหลงขอมูลประเภทบุคคลคือ  ผูบริหารดานการสื่อสารการตลาดและ
ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดของมหาวิทาลัยเอกชนและขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
ไดแก  แหลงขอมูลประเภทเอกสาร งานโฆษณาในหนังสือพิมพนิตยสาร บทสัมภาษณ ขาว
ประชาสัมพันธในสื่อส่ิงพิมพ  คาใชจายในการซื้อส่ือของสถาบันการศึกษาเอกชน  โดยเก็บ
รวบรวมและวิเคราะหเอกสารยอนหลัง(Clipping)ในชวงเวลา 3  เดือน ไดแกเดือนมีนาคม  เดือน
เมษายน  และเดือนพฤษภาคม  ในปการศึกษา  2551 จากการศึกษาเอกสารและการสัมภาษณ
สามารถแบงประเด็นคําตอบ เพื่อตอบปญหานําวิจัยออกเปน 3  ตอน ประกอบดวยดังนี้  

ตอนท่ี  1  การรับรู  และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของ
ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
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ตอนท่ี  2  กลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ
ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
 

 ตอนท่ี  3  ปญหาและอุปสรรคในการนําไปใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ไปใชของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
 
4.1 ผลการวิจัยตอนที่  1  
 จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของและการสัมภาษณถึงการรับรูของผูบริหารและผูปฏิบัติงาน
ดานการสื่อสารเกี่ยวกับการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช สามารถสรุปผลได
ดังนี้ 
 ผลการสัมภาษณ  ดร.สุเทพ  เดชะชีพ  มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต เมื่อวันที่  13  พฤษภาคม 
2551 ไดมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชในการติดตอส่ือสารกับ
กลุมเปาหมายเปนเวลาไมนอยกวา 4 ป  และในสวนของผูปฏิบัติการมีการแจงนโยบายการ
ดําเนินงานใหทราบรวมถึงการแนะนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการใหกับบุคลากร
ภายในมหาวิทยาลัยมาโดยตลอด (สุเทพ  เดชะชีพ , ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ , สัมภาษณ , 13  
พฤษภาคม  2551) 
 นอกจานี้ผูวิจัยสัมภาษณ อาจารยวรงค  ชินวันทนานนท  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ เมื่อวันที่  
20 พฤษภาคม  2551 สําหรับการรับรูแนวคิดการสื่อสารถือเปนประเด็นหลักของนักสื่อสาร
การตลาดในทุกๆ สวนของมหาวิทาลัยแตของมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ เนนในเรื่องของการสื่อสาร
กับตางประเทศเปนหลัก จึงมีความจําเปนที่จะตองศึกษาขอมูล  แนวคิดทางดานการสื่อสาร
การตลาดมาโดยตลอด  เพื่อใหทันตอทิศทางในการสื่อสาร(วรงค  ชินวันทนานนท, ผูอํานวยการ
ฝายประชาสัมพันธ,สัมภาษณ, 20 พฤษภาคม  2551) 
 จากการสัมภาษณ อาจารยศรีสุดา  ธรรมบํารุง  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เมื่อวันที่  20 
พฤษภาคม  2551ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมวาในเรื่องของการรับรูของแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจรหรือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในปจจุบันนี้มองวามหาวิทยาลัยกรุงเทพ
หนึ่งมหาวิทยาลัยที่ไดเร่ิมมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชเปนอันดับตนๆ 
ของมหาวิทยาลัยเอกชนดวยกันและการรับรูของผูบริหารเปนแบบสายการบริหารหลักของ
มหาวิทยาลัยในการสื่อสารรอบทิศทางไปสูกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ(ศรีสุดา  ธรรมบํารุง,
ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ,สัมภาษณ, 20 พฤษภาคม  2551) 
  อาจารยอุดม  ไพรเกษตร  มหาวิทยาลัยศรีปทุม ยังไดกลาวถึงเกี่ยวกับการรับรูแนวคิดของ
การสื่อสารการตลาดแบบูรณาการวาผูบริหารดานการสื่อสารในปจจุบันนี้หากไมมีการศึกษาหา
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ความรู  ศึกษาขอมูลแนวคิดทางดานการสื่อสารใหมแลวก็จะทําใหมีมุมมองเรื่องการสื่อสารเปน
แบบโบราณซึ่งไมสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดทุกกลุม อาจจะทําใหลาหลังได  การรับรูแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในปจจุบันนี้ถือเปนเรื่องที่ผูบริหารดานการสื่อสารสวนใหญ
ตองมีการศึกษาขอมูลอยางแทจริง(อุดม  ไพรเกษตร,ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ,สัมภาษณ, 30 
พฤษภาคม 2551) 
 แมแตผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดก็มีความจําเปนที่จะตองมีการศึกษาแนวคิด
เพื่อใหทันตอการปฏิบัติงานในสถานการณปจจุบัน  การรับรูแนวคิดการสื่อสารจากผูบังคับบัญชา
เปนสิ่วที่ผูปฏิบัติงานทุกคนพรอมที่จะดําเนินการตามผูบังคับบัญชาอยูแลว  ดังนั้นจึงไมใชปญหา
สําหรับผูปฏิบัตงานดานการสื่อสาร  
 (วรวรรณ  เชาวนศิริกิจ,   ผูอํานวยการกองประชาสัมพันธ ,30 พฤษภาคม 2551) 
 จากการสัมภาษณ อาจารยสมเกียรติ  รุงเรื่องวิริยะ  มหาวิทยาลัยรังสิต เมื่อวันที่  30  
พฤษภาคม 2551 กลาววา  การรับรูของแนวคิดการสื่อสารการตลาดนั้นรับรูไดทั้ง 2 ดานทั้งทางตรง
และทางออม  ทางตรงจากการศึกษาขอมูลหรือเอกสารที่เกี่ยวของหรือจากประสบการณตรง  
ทางออมจากการคิดมุมมองทางการแขงขันหรือมองคูแขงก็จะทําใหเราเรียนรูไดอีกดวย(สมเกียรติ  
รุงเรื่องวิริยะ , ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ , สัมภาษณทางโทรศัพท, 30 พฤษภาคม 2551) 
 ดานการรับรูของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมองไดวาเปนสิ่งที่มีความจํา
เปนมากสําหรับผูบริหารดานการสื่อสารในปจจุบันนี้  และจะตอมมีมุมมองที่กวางไกลเกี่ยวกับ
วิวัฒนาการของการสื่อสารมหาวิทยาลัยรวมถึงการจัดทําแผนการดําเนินงานทางดานการสื่อสาร
เพื่อใหทุกสวนที่เกี่ยวของภายในมหาวิทยาลัยไดรับรูถึงทิศทางในการสื่อสารขององคกรที่ไปดวย
กับอยางลงตัว (วลัย  วัฒนะศิริ, ผูอํานวยการฝายบริหารสื่อสารการตลาด, สัมภาษณ, 21 กรกฎาคม 
2551)   
 จากการสัมภาษณอาจารยปราโมทย  สุวรรณเสริฐ มหาวิทยาลัยหอการคาไทยเมื่อวันที่  25 
กรกฎาคม 2551 ไดใหความเห็นวา  การรับรูแนวคิดการสื่อสารของผูบริหารเองเปนเรื่องที่ผูบริหาร
สวนใหญไดดําเนินการอยูอยางตอเนื่อง เห็นไดชัดเจนมากจากการนําวิธีการสื่อสารตางๆ มาใชหรือ
แมแตการถายทอดคําสั่งใหระดับผูปฏิบัติการก็ถือเปนการสรางการรับรูใหกับผูปฏิบัติการไดดวย
เชนกัน (ปราโมทย  สุวรรณเสริฐ, หัวหนากองประชาสัมพันธ, สัมภาษณทางโทรศัพท, 25 
กรกฎาคม 2551) 
 สําหรับในฐานะระดับปฏิบัติการทางดานการสื่อสารการตลาดมีความเห็นวาการรับรู
แนวคิดทางดานการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆ   นั้นรับทราบมาจากผูบริหารหรือ
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ผูบังคับบัญชาโดยตรง  รวมทั้งจากประสบการในการปฏิบัติงานจริงไดอีกชองทางหนึ่งดวย (ยิ่ง
ศักดิ์  สิทธิยากรณ,สัมภาษณ, 21 กรกฎาคม 2551)   
 

บทสรุปในภาพรวม 
 จากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของและจากการสัมภาษณผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการ
ส่ือสารนั้น กลาวไดวา ในขณะนี้การับรูของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารสวนใหญมี
การรับรูอยูแลว  ปจจุบันไดใหความสําคัญไปที่วิธีการในการสื่อสารมากกวาเพราะการแขงขันสูง  
โดยสามารถแบงระดับของการรับรูออกเปน 2 ระดับไดดังนี้ 
 ระดับที่   1  รับรูแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแลวนํามากําหนดแผนการ
ส่ือสารทั้งแผนระยะสั้น  และแผนการดําเนินงานในระยะยาว  
 ระดับที่ 2 รับรูแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแลวนํามาปฏิบัติโดยการ
วางเปาหมายในการดําเนินงานไวอยางชัดเจนพรอมทั้งดัชนีช้ีวัดผล  รูปแบบการประเมิน  ทราบถึง
ขอเท็จจริงทั้งสองดานคือ  ทั้งดานแนวคิดและทางดานปฏิบัติ 
 

4.2 ผลการวิจัยตอนที่  2 
กลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ

ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
ในปนี้ไมใชปแรกที่ตลาดการศึกษาเปดศึกการแขงขันแบบรุกหนักและดุเดือด โดยเฉพาะ

อยางยิ่งชวงทิ้งโคงกอนเปดเรียนมหาวิทยาลับเอกชนตางรุกทําตลาดมากขึ้นเรื่อยๆ ดวยความหวัง
ที่วาเดือนสุดทายกอนเปดภาคเรียนนี้จะสามารถดึงนักศึกษาเขาสถาบันตัวเองใหไดมากที่สุดจากผล
การสํารวจของ “ผูจัดการรายสัปดาห” พบวา ปนี้ตลาดการศึกษาหันไปรุกใช “นิวมีเดีย” มากขึ้น 
เชน อินเทอรเน็ต เอสเอ็มเอส เอ็มเอ็มเอส โดยไดนําคอนเทนตใหมๆ เขาไปเสมอ แตก็ไมไดทิ้ง “ส่ือ
หลัก” อยางสื่อส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศนไปเลย เนื่องจากเปนชองทางในการเจาะเขาถึงกลุมผูปกครอง
ได    สมเกียรติ รุงเรืองวิริยะ  กลาววา “ปที่ผานมา สถานการณดานการโฆษณาประชาสัมพันธของ
มหาวิทยาลัยตางๆ ทวีความเขมแข็งมากขึ้น ขาวสารที่ถูกนําเสนอมีจุดมุงหมายเพื่อสรางการรับรู 
และเปนการตอกย้ําชื่อของสถาบัน โดยการแขงขันนี้ไมไดจํากัดอยูแคมหาวิทยาลัยเอกชนเทานั้นแต
ผลนโยบายการปฏิ รูปการศึกษาของรัฐที่ เนนการขยายโอกาสทางการศึกษา  สงผลให
สถาบันการศึกษาของรัฐปรับตัวคร้ังใหญ อาทิ การออกนอกระบบ การสนับสนุนงบประมาณ
สถาบันการศึกษาตามจํานวนนักศึกษาใหม ฯลฯ กลาวไดวากลยุทธการเปดหลักสูตรภาคพิเศษ     
 การเปดมหาวิทยาลัยเขตใหมๆ ในตางจังหวัดของมหาวิทยาลัยของรัฐ ไดกลายมาเปนปจจยั
คุกคามในการแขงขันระหวางมหาวิทยาลัยเอกชนอยางชัดเจน”  ดาน  ผศ. วลัย  วัฒนะศิริ 
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ผูอํานวยการฝายบริหารสื่อสารการตลาด มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย เห็นไปในทิศทางเดียวกันวา 
การแขงขันในปนี้มีความรุนแรงพอสมควร และมีการใชส่ือโฆษณาแบบรอบดานเพื่อสรางแบรนด
ของตัวเองใหแตกตางจากที่อ่ืนสวน รศ.ดร. จีรเดช อูสวัสดิ์ อธิการบดีมหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
กลาววา “การที่ตลาดมีการแขงขันดุเดือดขึ้น เพราะนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายเขาสูระบบ
การศึกษานอยลงเทาที่ทราบขณะนี้นักศึกษาจะหายไปจากตลาด 20,000 คนตั้งแตปที่ผานมา 
เนื่องจากครอบครัวมีลูกนอยลง ในขณะที่จํานวนที่นั่งของสถาบันอุดมศึกษากลับมีการขยายตัว
เพิ่มขึ้นทุกป เชื่อวาเมื่อเคกนอยลงการแขงขันก็จะสูงขึ้นไปเรื่อยๆ”   ดาน สมเกียรติ ไดกลาวถึง
สถานการณการทําตลาดของมหาวิทยาลัยในภาพรวม วาในป 2549-2550 มหาวิทยาลัยเอกชนตางๆ 
ใชงบโฆษณามากขึ้น โดยป 2549 มีการใชจาย 400 ลานบาท และในป 2550 ที่มีปจจัยเชิงลบก็ยังมี
การใชจายถึง 424 ลานบาท เพิ่มขึ้นจากปที่ผานมา 6% แตสําหรับป 2551 ตั้งแตเดือนมกราคม 2551 
ตั้งแตเดือนมกราคม-กุมภาพันธ มหาวิทยาลัยตางๆ ใชงบประมาณดานการโฆษณาผานสื่อหลัก
ตางๆ ลดลงถึง 17% เมื่อเปรียบเทียบกับชวงเวลาเดียวกันในปที่ผานมา (ที่มา:หนังสือพิมพผูจัดการ
รายสัปดาห ระหวางวันที่  12-18  พฤษภาคม  2551 หนา 3) 

โดยกลยุทธใหมที่หลายใหมที่หลายมหาวิทยาลัยนํามาปรับใชแทนการหวานเงินซื้อส่ือ
โฆษณา คือ เนนทําการตลาดแบบ Below the Line ไมวาจะเปนการพานักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปที่ 6 
ทั้งในเขตกรุงเทพฯ  และตางจังหวัดเขามาเยี่ยมชมมหาวิทยาลัย  การจัดกิจกรรมกระชับ
ความสัมพันธ เชน การจัดคาย การจัดกิจกรรมการประกวดวัดความรูความสามารถเฉพาะดานตางๆ 
ฯลฯ รวมทั้งมีการแสวงหานิวมีเดียใหมๆ ที่ใชงบประมาณมากขึ้น อยางการสงขอความแบบ SMS, 
MMS หรือระบบออนไลนผานเว็บไซตยอดนิยม       

 นอกจานี้สมเกียรติ  กลาวถึงการทําตลาดของ มหาวิทยาลัยรังสิต วา แมไมอาจสรุปไดวา
เหตุผลในการตัดสินใจเขาศึกษาตอเกิดจากการโฆษณาเพียงอยางเดียว เนื่องจากการตัดสินใจเลือก
สถานศึกษาเปนกระบวนการที่ซับซอนและมีเหตุผลประกอบกันเปนจํานวนมาก มหาวิทยาลัยรังสิต 
จึงไดใชกลยุทธที่หลากหลายตลอดทั้งป ทั้งการเขาไปแนะแนวการศึกษาในโรงเรียนมัธยม การจัด 
Open House ใหนักเรียนเยี่ยมชม และปนี้ที่เนนพิเศษ คือ การจัดโครงการในรูปแบบของ CSR ทั้ง
การใหทุนการศึกษา การจัดกิจกรรมเพื่อชุมชน การชวยเหลือผูดอยโอกาสทางสังคม ฯลฯ แต
ในชวงโคงสุดทายตองยอมรับวา การโฆษณา คือ กลยุทธสําคัญที่จะชวยกระตุนการตัดสินใจของ
กลุมเปาหมายไดดีที่สุด นอกจากนี้ มหาวิทยาลัยรังสิต ยังทําการตลาดโดยใชนิวมีเดีย ในแคมเปญ 
“เวอรชวล ยูนิเวอรซิตี้” ซ่ึงจะใหนักศึกษาระดับปริญญาตรี 25 คน จาก 5 คณะ ทําหนาที่ฑูตขาวสาร
ใหขอมูลเกี่ยวกับหลักสูตร การเรียนการสอนและใชชีวิตในรั้วมหาวิทยาลัยแกรุนนอง ดวยการแซต
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สดทุกวันผานทางเว็บไซต www.dek-d.com  (ที่มา:หนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาห ระหวางวันที่  
12-18  พฤษภาคม  2551 หนา 3) 

 ดาน ผศ.วลัย ไดกลาวถึงการทําตลาดของ ม.ธุรกิจบัณฑิตย วาสําหรับกลยุทธการทําตลาด
ของแตละมหาวิทยาลัยจะคลายคลึงกันเพราะเมื่อทุกคนวิ่ง ธุรกิจบัณฑิตยก็ตองวิ่ง แตอยูที่วาใครจะ
ถึงเสนชัยกอนกัน โดยการทําตลาดของมหาวิทยาลัยจะสอดคลองกับกลยุทธ 5 ปของมหาวิทยาลัย 
ซ่ึงแบงเปน 3 สวนคือ การตลาดปริญญาตรี เจาะกลุมวัยรุน, โท จะเจาะกลุมศิษยเกา คนทํางาน และ
นานาชาติ จะไปทําตลาดเวียดนาม จีนโดยการทําตลาดปริญญาตรีนั้นการจะพูดคุยกับเขาตองเปน
เร่ืองงายๆ ถาเปนในอดีตจะทําตลาดเขาถึงกลุมเพื่อนเขา แตปจจุบันตองเขาถึงผูปกครองดวยเพราะ
มีสวนในการตัดสินใจสูงโดยจะใชโทรทัศน หนังสือพิมพ และกิจกรรมตางๆ เชน ไดเรกตมารเก็ต
ติ้ง การเขาไปใหความรูตามสถาบัน, การสงเสริมการขายเพื่อกระตุนปากตอปาก ฯลฯ นอกจากนี้ 
จะเนนออนไลนมารเก็ตติ้งมากขึ้นผานทาง hi5 มายสเปซ ยูทิวบ เอ็ดดูโซนดอตคอม ฯลฯ เนื่องจาก
เด็กปจจุบันชอบสื่อสารผานออนไลนมากกวาการพูดคุย ซ่ึงจากนี้ไปจะมีการทําตลาดแบบออนไลน
มารเก็ตติ้งมากขึ้น ในขณะที่ทําการตลาดผานสื่ออ่ืนจะลดลงและเนนเรื่องคุณภาพการเรียนการสอน
รวมทั้งมหาวิทยาลัยจะชูการเปนวิชาการประสานความรูธุรกิจที่เปดมา 40 ปแลว ซ่ึงทุกคณะจะตอง
เรียนวิชาพื้นฐานธุรกิจเปนสําคัญ   สวน รศ.ดร. จีรเดช กลาววา สําหรับการทําตลาดของ มหว
วิทยาลัยหอการคาไทย จะหนีการแขงขันดวยการสรางคุณภาพหลักสูตร และชูการสรางมาตรฐาน
ใหมของการศึกษาไทยดวยการเรียนหนังสือดวยคอมพิวเตอร จึงไดคิดคนระบบการเรียน สอนที่
เรียกวา ไฮบริด (Hybird) ซ่ึงเปนการเรียนการสอนที่ผสมผสานระหวางอีเลิรนนิ่งกับเฟสทูเฟส นั้น
คืออาจารยจะตองนําไฟลบทเรียนทั้งหมดไปเผยแพรไวในเว็บไซตของมหาวิทยาลัยซ่ึงนักศึกษา
จะตองเขาไปศึกษาดวยตัวเองลวงหนา เมื่อมาเรียนในหองก็จะนําความรูมาแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
กันภายในหองเรียน ซ่ึงเมื่อเขาจบ 4 ปแลวเขาจะมีความพรอมในการทํางานกับคอมพิวเตอรมากกวา
คนอื่น นอกจากนี้ มีการเสริมความรูใหกับอาจารยตลอดเวลา และตองทําวิจัยดวย เพื่อใหการเรียน
การสอนไมใชเร่ืองลาสมัย สวนการทําตลาดดวยการโฆษณา ประชาสัมพันธ การใหรุนพี่แนะนํารุน
นอง ฯลฯ ก็จะมีการทํามากขึ้นและตอเนื่องทั้งป 

 สําหรับ ภราดา ดร.บัญชา แสงหิรัญ อธิการบดีมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ (เอแบค) กลาวใน
ทิศทางของตัวเองวา การทําตลาดของเอแบคจะเนนเรื่องของคุณภาพเปนหลัก ซ่ึงจะทุมเททรัพยากร
เพื่อการศึกษาของเด็กอยางจริงจังโดยมีเปาหมายเพื่อสรางบัณฑิตเพื่อประชาคมโลก ดานการให
ความสําคัญกับงบประมาณทางโทรทัศน และหนังสือพิมพนอยที่สุด แตก็ไมไดทิ้งเนื่องจาก
ผูปกครองที่เปนคนรุนเกาเขายังดูทางสื่อนี้อยูซ่ึงจะโฆษณาชวงใกลรับสมัครเทานั้นเพื่อเตือน
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ความจํา และก็มีโฆษณาทางอินเตอรเน็ตมากขึ้น เนื่องจากเปนการสงตรงขอมูลใหเด็กไดรู เพราะ
เด็กปจจุบันนิยมใชอินเทอรเน็ตมาก นอกจากนี้ จะใชกลยุทธการไปรวมมือกับตางประเทศเพื่อจัด
สัมมนาในระดับนานาชาติ และการทําวิจัยรวมกันเพื่อสรางองคความรูดวย 

 สําหรับ ดร.รัชนีพร พุคยาภรณ พุกกะมาน อธิการบดี มหาวิทยาลัยศรีปทุม กลาววา การทํา
กิจกรรมกับนักศึกษามีการทํามาตั้งแตตนปเพื่อส่ือสารใหถึงกลุมเปาหมาย โดยมีทั้งส่ือโทรทัศน 
และนิวมีเดีย เพราะกลุมเปาหมายเปนคนละกลุม โทรทัศนจะเขาถึงกลุมเปาหมายแบบแมส รวมถึง
ผูปกครองดวย ในขณะที่นิวมีเดียจะเขาถึงเด็กโดยตรง ซ่ึงตรงนี้ทุกแหงก็ตองใชเหมือนกัน เพราะ
ตองการสื่อสารใหเขาถึงกลุมเปาหมายของเขา เนื่องจากเด็กรุนใหมเกิดมาพรอมกับนิวมีเดีย 
โดยเฉพาะมือถือทุกคนมีตั้งแตอยูมัธยมศึกษา เด็กจึงติดมือถือมากกวาคอมพิวเตอรเสียอีก อยางไรก็
ดี ปจจุบันมหาวิทยาลัยทุกแหงก็หันมาใชนิวมีเดียดวยกันทั้งนั้น ดังนั้น ความตางของการใชส่ือนี้
ไมใชอยูที่ใครคิดไดกอนแตอยูที่เนื้อหาที่เขาจะนําเสนอตางหากวาใครทําใหเด็กสนใจและรับรูได
มากกวากัน และเมื่อเด็กเขามาดูแลวเขาจะไดประโยชนอะไร คงตองยอมรับกันแลววาทิศทางการ
แขงขันอันดุเดือดของตลาดมหาวิทยาลัยเอกชนไดเปล่ียนจาก “ส่ือหลัก” มาเปน “นิวมีเดีย” 
เรียบรอยแลว และเชื่อวาในอีกไมกี่ปขางหนาสีสันการแขงขันคงมีอะไรใหมๆ ใหจับตามองอยาง
แนนอน (ที่มา:  หนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาห ระหวางวันที่  12-18  พฤษภาคม  2551 หนา 3 )  

 สําหรับในระหวางชวงของการรับสมัครนักศึกษาใหมนั้นแตละมหาวิยาลัยไดจัดกิจกรรมที่
สงเสริมการตลาดในหลากหลายรูปแบบสามารถสรุปผลของกิจกรรมในแตละมหาวิทยาลัยไดดังนี้   
 

มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
  1.  จัดกิจกรรมพิเศษ วันคลายวันสถาปนามหาวิทยาลัยหอการคาไทย ครบรอบ 45 ป 
  -  คณะวิศวกรรมศาสตร จัดโครงการแขงขันหุนยนต สําหรับนักเรียนชั้น
มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา UTCC Robots Challenge 2008 ชิงถวยพระราชทานจากสมเด็จ
พระเจาลูกเธอ    เจาฟาจุฬาภรณวลัยลักษณ อัครราชกุมารี  

  -   อธิการบดีนําพระใหมโครงการบรรพชา-อุปสมบทหมู ฉลอง 45 ป เขาเฝาถวาย
ปจจัยแกสดเด็จพระญาณสังวรสมเด็จมหาสังฆปริณายก สมทบสรางพระวันประสูติ และเครื่อง
คอมพิวเตอรพรอมอุปกรณ จํานวน 10 ชุด เพื่อสนับสนุนการศึกษาของพระสงฆ 
 2.   ได รับการรับรองมาตรฐาน  Q-MARK (Q008/2551) สัญลักษณแหงคุณภาพ 
คุณธรรม และความรับผิดชอบตอสังคม   
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 3.  จัดกิจกรรมปฐมนิเทศและรับนองใหมภายใตโครงการ “คายลูกแมไทร....จิตใจงาม” 
โดยไดนิมนตพระมหาสมปอง ตาลปุตโต จากวัดสรอยทอง มาบรรยายธรรมใหแกนักศึกษาที่เขา
ศึกษาใหม 
 4.  จัดการแขงขัน Mind Map การประกวดแบงเปน 2 ประเภท คือ อายุ 7-15 ป และอายุ 
16-20 ป  
 5.  จัดงานแถลงขาวเปดหลักสูตรผูบริหารระดับสูงดานการคาและการพาณิชย  โดยเปน
การรวมมือกับกระทรวงพาณิชยและหอการคาไทย 
 6.  จัดกิจกรรม Open House แนะนําหลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
ตรวจภายใน และหลักสูตรเศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต สาขาโลกาภิวัฒนทางการศึกษา 
 7.  ลงโฆษณารับสมัครนักศึกษาใหมระดับปริญญาตรี  
 8.  ลงโฆษณารับสมัครนักศึกษาใหม ระดับปริญญาเอก เศรษฐศาสตรดุษฎีบัณฑิต 
สาขาเศรษฐศาสตร  
 9. จัดงาน Thailand Open Memory Championship & Mind Map Festival 2008 เพื่อ
คัดเลือกนักจําอัจฉริยะแหงประเทศไทยเปนตัวแทนแขงขัน  ไปรวมงานระดับเอเชียและระดับโลก 
ณ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย  โดยรวมกับสถาบันนวัตกรรมความจํา 
 10. โฆษณาการสมัครขอรับทุนการศึกษาเพื่อเขาเรียนในหลักสูตร Ph.D.-M.ECON 
สําหรับปการศึกษา 2551 
 11. จัดงานเปดตัวหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต  สาขาโลจิสติกส 
 12. ลงนามขอตกลงวาดวยความรวมมือดานทรัพยสินทางปญญาตลอดจนการจัดทํา
หลัดสูตรวิชาทรัพยสินทางปญญาแกนักศึกษา  รวมกับกรมทรัพยสินทางปญญา 
 13. จัดทําโครงการสนับสนุนเทคโนโลยีเพื่อการศึกษา  โดยแจกโนตบุคฟรีใหนักศึกษา
ใหมทุกคน  หวังผลิตบุคลากรไฮเทครองรับตลาดงาน 
 14. โฆษณาการเปดรับสมัครนักศึกษาใหม ภายใตแนวความคิด “ที่มหาวิทยาลัย
หอการคาไทยความรูที่อินเทรนด กําเนิดขึ้นใหมอยูเสมอ” 
 15. จัดงาน “ชุมชนชาวหอการคาไทย 45 ปแหงความสําเร็จ” ในวาระครบรอบสถาปนา   
มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 45 ป ณ ไบเทค (บางนา)   
 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
1. การสงเสริมการขาย 

- มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มอบทุนการศึกษาใหกับบุตร – ธิดา ขาราชการทหารเรือที่ขาด
แคลนทุนทรัพย ประจําปการศึกษา 2551 ณ กรมสวัสดิการทหารเรือ 
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- มอบทุนการศึกษาใหนักศึกษาภาควิชาการสื่อสารแบรนด คณะนิเทศศาสตร ที่ชนะเลิศ
การประกวด Brand Nursery Awards ณ โรงแรมวินเซอร สวีทส สุขุมวิท 

- เนื่องจากเปนชวงรับสมัครนักศึกษาใหม นอกจากทุนที่ทาง ม. กรุงเทพ มีใหนักศึกษา
เปนประจําทุกปแลว ในปการศึกษานี้ ม. กรุงเทพ ไดมอบทุนการศึกษาใหกับบุตร
ทหารผานศึก จํานวน 2 ทุน โดยยกเวนคาศึกษาตลอดหลักสูตร   

2. การพัฒนาบุคลากร 
- มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จัดอบรมพิเศษใหเจาหนาที่ฝายประชาสัมพันธ เรื่อง “การสราง

และส่ือสารแบรนดองคกร” และ “การประชาสัมพันธแนวใหม”  
3. กิจกรรมทางการตลาด 

- ศูนยพัฒนาวิชาชีพบัญชี คณะบัญชี จัดอบรมกฎหมายภาษีอากร  มาตรฐานการบัญชี  
และมาตรฐานการสอบบัญชี แกผูสอบบัญชี โดยอบรมวันที่ 27 – 29 มิถุนายน 2551 

- จัดโครงการ Italian Languaga Course Focused on Tourist Guides โดยเชิญทานทูต 
อิญาซิโอ ปาเซ เอกอัครราชทูตอิตาลีประจําประเทศไทย ลาว และกัมพูชา มารวมงาน 

4. การประชาสัมพันธ 
- จัดโครงการรณรงคสุขอนามัยในโรงอาหารภายใตช่ือ “รวมมือเก็บภาชนะเพื่อพวก

เรา” เพื่อปลูกจิตสํานึกกับนักศึกษา และเปนการสรางภาพลักษณที่ดีตอผูพบเห็น 
         5.  การรวมมือกับหนวยงานภายนอกที่มีช่ือเสียง   

 เปนโครงการที่มหาวิทยาลัยกรุงเทพทําอยางตอเนื่อง โดยในชวงเดือนพฤษภาคมนี้                
ม. กรุงเทพ จัดโครงการใหญที่นาสนใจ 2 โครงการ ไดแก 
 -     ประกาศลงนามความรวมมือพันธมิตรกับบริษัท โปรเฟสชันแนล เทรนนิ่ง เซอรวิส 
และ The Institute for Knowledge and Innovation (iki) แหงมหาวิทยาลัยจอรจ วอชิงตัน พัฒนา
หลักสูตรการจัดการความรู (Knowledge Management) 
 -    โครงการจัดระเบียบหอพักและมาตรการปองกันปญหาเยาวชน รวมกับสํานักงาน
พัฒนาสังคมฯ สรรพสามิต พื้นที่ปทุมธานี 2 สภอ. คลองหลวง 
  

มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
1. ขยายเวลารับสมัครนักศึกษาระดับปริญญาตรีปการศึกษา 2551 ถึงวันที่ 9 มิถุนายน  2551 
2. ศูนยใหคําปรึกษา ม.ศรีปทุม รวมกับสมาคมแนะแนวแหงประเทศไทยจัดอบรมเชิงปฏิบัติ 

การใหกับ   ครูจิตวิทยาแนะแนวทั่วประเทศ จํานวน 200 คน ในหัวขอเร่ือง "สมาคมแนะแนวแหง
ประเทศไทยกับมิติใหมในการพัฒนาผูเรียน"  ณ หองบัวหลวงแกรนดรูม มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
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 3.ใชสโลแกนในการประชาสัมพันธรับสมัครหลักสูตรปริญญาโทและปริญญาเอกดวยคํา
วา วิสัยทัศน ของคุณกําลังจะชัดเจน  บทพิสูจนความเปนหนึ่ง 
 4. รวมจัดนิทรรศการโครงการ To Be Number One กับโรงเรียนปทุมวิไล 
 5. รวมมือกับธนาคารกรุงไทยและบริษัทไทยสมารทการดเปดตัวบัตรกรุงไทยเอทีเอ็ม 
สมารท เพิรส ซ่ึงเปนบัตรสมารทการดรูปแบบใหมในประเทศไทยที่มีการนําบัตรกดเงินสดมาควบ
รวมกับผลิตภัณฑอ่ืนมีคุณสมบัติใชเปนบัตรประจําตัวนักศึกษา และสามารถฝาก-ถอนเงินสดใน
บัญชีไดเหมือนกับบัตรเอทีเอ็มทั่วไป ในขณะเดียวกันก็ยังสามารถใชซ้ือสินคาตางๆ จากรานชั้นนํา
ที่มีเครื่องหมาย “ Purse” เชน 7 Eleven ,TRUE ,S&P เปนตน โดยใหบริการที่มหาวิทยาลัยศรีปทุม
เปนแหงแรก 
 6. เปดรับสมัครนักศึกษาใหมระดับปริญญาตรี  ภาคเรียนที่ 1 / 2551 โดยประกาศรับสมัคร
ในเว็บไซตมหาวิทยาลัยและมีโฆษณาใหชมทางเว็บไซตดวย 
          7. จัดอบรมดิจิทัลอารตแอนิเมชั่นและเกมสใหแกนักเรียนและผูที่จบการศึกษาระดับมัธยม
ปลายหรือเทียบเทาที่มีความสนใจดานนี้    โดยผูเชี่ยวชาญจากบริษัทชั้นนําดานแอนิเมชั่นและเกมส 
เชน บริษัท Imagimax  ผูนําดานการผลิตงานแอนนิเมชันและบริษัท Debuz ผูนําดานการผลิตเกม 
ซ่ึงแบงออกเปน 2 รุนๆ  คือ 

- รุนที่ 1 วันที่ 26 – 27 เมษายน  2551 
- รุนที่ 2 วันที่ 10 – 11 พฤษภาคม  2551 

          8. จัดรถรับ – สง เพื่อมาลงทะเบียนเรียน ณ ศูนยรับสมัครสวนกลาง ดังนี้ 
- วันพุธที่ 14 พฤษภาคม 2551 ไดแก ศูนยรับสมัครจังหวัดสงขลา , 

นครศรีธรรมราช , เชียงใหม , พิษณุโลก , ขอนแกน , อุบลราชธานี 
- วันพฤหัสบดี ที่ 15 พฤษภาคม 2551 ไดแก ศูนยรับสมัครจังหวัดสุราษฎรธานี , 

ตรัง , ราชบุรี , นครราชสีมา (เวลาออกเดินทางขึ้นอยูกับระยะทางทางเจาหนาที่
ประจําศูนยจะเปนผูแจงโดยตรงกับผูสมัคร)  

 การลงทะเบียนทางมหาวิทยาลัยศรีปทุมไดบริการรถรับ-สงฟรีในวันเดินทางมาลงทะเบียน
ที่มหาวิทยาลัยศรีปทุม บางเขน เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับผูสมัคร ที่สมัครศูนยสวนภูมิภาคของ
แตละจังหวัดไดมาลงทะเบียนรับตําราอุปกรณและเยี่ยมชมมหาวิทยาลัยและศูนยรับสมัครสวน
ภูมิภาคจะปดรับสมัครพรอมกันทั่วประเทศ  
   9.  เปดบริการในเว็ปไซตของมหาวิทยาลัยเพื่อดูผลผลการสอบแอดมิดชั่น 
 10.  คณะดิจิทัลมีเดีย มหาวิทยาลัยศรีปทุม รวมกับ MSN ประเทศไทย จัดการประกวด 
โครงการ “ MSN Theme  Pack Design ”  เพื่อคัดเลือกผูที่มีผลงานโดดเดนดานการออกแบบดิจิทัล 

DPU
DPU



 109 

สงผลงานไดตั้งแต 15 เมษายน 51 – 8 พฤษภาคม 51 ประกาศผล วันที่ 12 พฤษภาคม 2551              
ผูชนะเลิศจะไดรับเงินรางวัล และโลเกียรติยศ พรอมกันนี้ผลงานที่ไดรับรางวัลจะนํามาใชจริงบน 
MSN Messenger   
  11.  มอบเงินสนับสนุนจํานวน  50,000  บาท  เพื่อสนับสนุนโครงการนอมใจภักดิ์รัก
สมเด็จยา      ครั้งที่ 4 ใหแกประธานกรรมการบริหารสถาบันสันติราษฎรบริหารธุรกิจ 
  12. โฆษณาทางสถานีวิทยุในภาคตะวันออกเฉียงเหนือหลายสถานี รวมถึงโฆษณาทาง
รายการโทรทัศนทั้งชอง 3 (เร่ืองเลาเชานี้, ละครหลังขาว) ชอง 9 (ซิทคอม บานนี้มีรัก,บางรักซอย 9) 
  13. โฆษณาการรับสมัครนักศึกษาใหม ในตั๋วรถไฟของการรถไฟแหงประเทศไทย 
   14.  จัดนิทรรศการรวมกับบริษัทวัฏฏะ ในงานวัฏฏะ มหกรรมหางาน และศึกษาตอ 2008 / 
Q2      ณ  The Mall งามวงศวาน โดยผูรวมงานสวนใหญจะเปนผูที่จบปริญญาตรีแลว  และสนใจ
ศึกษาตอในระดับบัณฑิตศึกษา 
   15.  ปายโฆษณารับสมัครนักศึกษาใหมปการศึกษา 2551 บนถนนสายเอเชียระหวางทาง
จากกรุงเทพ ฯ ไปภาคใต 
 

มหาวิทยาลัยรังสิต 
1.  ควาแชมปกวา  5  รายการในการแขงขัน “เชียรลีดดิ้ง”  ชิงแชมประดับเอเชีย ครั้งที่ 2         

ที่กรุงโตเกียว ประเทศญี่ปุน  ไดแก  
-      รางวัลชนะเลิศประเภท พารตเนอร สตั้นต ทีมรวม  

          - รางวัลชนะเลิศประเภทนานาชาติ  
-  รางวัลยอดเยี่ยมประเภท มารยามยอดเยี่ยม  
-  รางวัลชนะเลิศประเภทนานาชาติ (จาก เอ็นเอชเค)  
- รางวัลชนะเลิศประเภทนานาชาติ จากสมาคมเชียรลีดดิ้ง ของญี่ปุน 

 ในการแขงขันครั้งนี้มีประเทศตางๆ เขารวมแขงขัน  10 ประเทศ   ไดแก ญี่ปุน 
สหรัฐอเมริกา ไตหวัน ศรีลังกา อินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟลิปปนส ฮองกง สิงคโปร และไทย  
 2.  เปดรับผูเขาศึกษาตอระดับปริญญาโท เอ็มบีเอ ช้ันเรียนพิเศษ  หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิตเปดชั้นเรียนพิเศษ เพื่อผลิตนักธุรกิจและนักบริหารที่มีความรู ทักษะ เปนผูนําที่มีความ
ทันสมัย และวิสัยทัศนที่กวางไกล เรียนรูทั้งภาคทฤษฎีและประสบการณจริงสอนโดย   นักธุรกิจมือ
อาชีพระดับแนวหนา และอาจารยผูเชี่ยวชาญ รวมทั้งนักวิชาการที่มีช่ือเสียง  และผูที่เรียนมีสิทธิรับ
เงินกูเพื่อการศึกษาของมหาวิทยาลัยอีกดวย 
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 3.  จัดกิจกรรมการกุศล ได เชิญชวนอาจารย บุคลากร นักศึกษา รวมบริจาคสิ่งของเพื่อ
ชวยเหลือผูประสบภัยแผนดินไหว ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน และพายุไซโคลน “นารกิส” 
ประเทศสหภาพเมียนมาร 
 4.  เปดรับสมัครนักศึกษาใหม ในระบบการศึกษาทางไกลทางอินเทอรเน็ต  ประจําภาค
การศึกษาที่ 1/2551 โดยมีหลักสูตรตาง ๆ ดังนี้ 

- หลักสูตรปริญญาโท  สาขาวิชาผูนําสังคมธุรกิจ และการเมือง วิทยาลัยนวัตกรรม
สังคม 

- หลักสูตรปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการเทคโนโลยีสารสนเทศ 
- หลักสูตร ปริญญาตรี (ใบที่ 2) ไดแก หลักสูตรนิติศาสตรบัณฑิต 

 คาดวาในอนาคต มหาวิทยาลัยจะขยายระบบการศึกษาทางไกลทางอินเทอรเน็ต ใน
หลักสูตรปริญญาตรีตอไป 
 5.  ไดกําหนดทิศทางการบริหารป 2551  และไดวางเปาหมายเสนทางสูความเปนเลิศ ใน
การบริหารสรางความพรอม ใหกับนักศึกษา  ประกอบดวย 1. คุณภาพการศึกษา  2. การกาวสูการ
เปนมหาวิทยาลัยอิเล็กทรอนิกส  3. การพัฒนาสูความเปนนานาชาติ  4. สรางความสามารถในดาน
การแขงขัน   ยุทธศาสตรนี้จะเปนเข็มทิศกําหนดแนวทางการจัดหลักสูตร กระบวนการเรียนการ
สอน และการผลิตบัณฑิตของมหาวิทยาลัยฯ      
 6.  สรางมหาวิทยาลัยใหเปน  E-University พรอมเรียนอีเลิรนนิ่ง 500 วิชา โดยการประยกุต
เทคโนโลยีสารสนเทศ หรือส่ือ อิเล็กทรอนิกส เขามาชวยพัฒนา สงเสริม และสนับสนุนการเขาถึง
กิจกรรมทางการศึกษาทั้งดานการเรียนการสอน การบริหาร และการจัดการการวิจัย รวมทั้งการ
ใหบริการตาง ๆ ภายในมหาวิทยาลัยฯ 
 7.  เปนเจาภาพจัดการแขงขันโอลิมปกหุนยนต 2551 ณ สนามกรุงเทพมหานคร  เพื่อ
สงเสริมและกระตุนใหครูและนักเรียนไดมีโอกาสพัฒนาทักษะการเขียนโปรแกรมหุนยนต
คอมพิวเตอร และนํามาประยุกตใชงานตางๆดวยตนเอง  เพื่อคัดเลือกตัวแทนประเทศไทย เขารวม
การแขงขันหุนยนตระดับนานาชาติ  โดยจัดขึ้นระหวางวันที่ 31 ต.ค.- 2 พ.ย. 2551 ประเทศญี่ปุน 
 8.  นักศึกษาชมรมพัฒนาบุคลิกภาพและการพูด ไดรับรางวัลรองชนะเลิศอันดับ 2 ในการ
แขงขัน  โตวาทีส่ิงแวดลอมระดับอุดมศึกษา  คร้ังที่  8 ชิงถวยพระราชทานสมเด็จพระเทพ
รัตนราชสุดา สยามบรมราชกุมารี ณ จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 9. ไดเปดหลักสูตรบริหารธุรกิจ ภาคภาษาอังกฤษ โดยจะมีจุดเดนอยูที่เร่ืองของความเอาใจ
ใสดูแลนักศึกษาเปนอยางดี ใหคําปรึกษาและใหขอมูลในการศึกษาตอแบบครบวงจร สําหรับผูที่
สนใจจะมาเรียนในหลักสูตรนี้ จะตองนําผลคะแนน IELTS 6 มายื่นใหทางหลักสูตร ถาไมมีผล
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คะแนนดังกลาว ก็สามารถมาสอบกับทางสถาบันภาษาได  ผูสมัครตองสอบสัมภาษณและสอบ
ขอเขียน ใน 1 ป จะมี 3 เทอม ในแตละเทอม ทางหลักสูตรสามารถรับนักศึกษาไดเทอมละ 100 คน 
 10. รวมกับ บมจ. ทรู คอรปอเรชั่นพัฒนาเครือขายคอมพิวเตอร (Network Infrastructure 
Development) เต็มระบบ รองรับการทํางานและการใหบริการในอนาคต พรอมสูการเปน Wi-Fi 
Campus ดวยการติดตั้ง Access Point 300 จุด ครอบคลุมการใชงานบรอดแบนดทั่วมหาวิทยาลัย 
เพื่อสนับสนุนการศึกษาและการดําเนินงานบริหารจัดการภายในมหาวิทยาลัยใหเปนไปอยางมี
ประสิทธิภาพ และสามารถรองรับการใชงานที่เพิ่มขึ้นในอนาคต 

11.  มีการจัดอบรมภาษาจีนกลางและญี่ปุน 3 หลักสูตร คณะศิลปะศาสตร รวมกับศูนย
การศึกษาตอเนื่อง จัดโครงการอบรมภาษาจีนกลางพื้นฐานและญี่ปุน สําหรับบุคคลภายนอก 
บุคลากรและนักศึกษา โดยเปดอบรม 3 หลักสูตร 

1. หลักสูตรอบรมภาษาจีนกลางพื้นฐาน 
2. หลักสูตรสอบวัดระดับภาษาจีนกลาง (HSK) 
3. หลักสูตรภาษาญี่ปุนเพื่อเตรียมสอบวัดระดับ 3 

                12.  เปดช็อป U-Store  บริษัท “อีไอทีเอส”  ผูแทนจําหนายสินคาของแอปเปล ไดเปด
รานคาปลีกภายใตแบรนด U-Store ภายในมหาวิทยาลัยฯในการนํารอง ในรานจะมีสินคาของแอป
เปลทุกชนิด และแอ็กเซสซอรี่ไททีอ่ืนๆ พรอมเปนสถานที่ใหนักศึกษาสามารถทดลองใชสินคา 
หรือฝกโปรแกรมตางๆ ได สาเหตุที่ เขามาเปดรานในมหาวิทยาลัย เพราะ เดิมมีลูกคาที่เปน
สถาบันการศึกษาอยูแลว และเปนกลุมที่มีกําลังซ้ือสูง 
 14.  เปดระบบการศึกษาทางไกลอินเทอรเน็ต ในระดับ ปริญญาตรีใบที่ 2  โดยเปด 3 
หลักสูตร คือ 

1. น.บ. (หลักสูตรนิติศาสตรบัณฑิต) 
2. หลักสูตรสัมฤทธิบัตรกฎหมายมหาชน 
3. หลักสูตรสัมฤทธิบัตรกฎหมายมหาชน (สําหรับขาราชการตํารวจ) 

  ในระดับปริญญาโท โดยเปด 2 หลักสูตร 
1. วท.ม. (หลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต)  สาขาวิชาการจัดการเทคโนโลยี 
2. ศ.ม. (หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต)  สาขาผูนําสังคม ธุรกิจ และการเมือง 
 

มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
  

                    1.  เอชเอสบีซี  คัดสุดยอดนักธุรกิจรุนใหมสูรอบชิงชนะเลิศธนาคารเอชเอสบีซี 
ประเทศไทย คัดเลือกนิสิตนักศึกษาที่จัดทําและนําเสนอแผนธุรกิจไดดีที่สุดจํานวน 6 ทีม เพื่อเขาชิง
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ชัยในรอบชิงชนะเลิศ โครงการประกวด เอชเอสบีซี ยอดนักธุรกิจรุนใหม ประจําป 2550-2551 ซ่ึง
ประกอบดวยทีมจากมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  
                   2.  เปดรับสมัครนักศึกษาพรอมมอบ 100 ทุน มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญเปดรับสมัคร
นักศึกษาระดับปริญญาตรี ภาคปกติ 1/2551 เพื่อคัดเลือกศึกษาตอในคณะศิลปศาสตร คณะ
เทคโนโลยีชีวภาพ คณะวิศวกรรมศาสตร คณะวิทยาศาสตรและเทคโนโลยี    

  3.  มีลงนามความรวมมือทางวิชาการกับมหาวิทยาลัยตางประเทศกวา 70 ประเทศ    

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  
 1.  จัดโครงการคายวิทยาศาสตร “ตอน...ตรวจ DNA เด็กวิทย” มูลนิธิ ดํารง  ลัทธพิพัฒน
รวมกับ ภาควิชาวิทยาศาสตร คณะศิลปะศาสตรและวิทยาศาสตร 
 2.   ตอนรับและประชาสัมพันธหลักสูตรปริญญาโทและเอกใหกับคณะผูบริหารและ 
เจาหนาที่จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒและมหาวิทยาลัยทักษิณ  ในการศึกษาดูงาน   

3.  เปดรับสมัครนักศึกษาทุนศิลปนและสื่อมวลชนในระดับปริญญาตรี   
4.  คณะศิลปศาสตรและวิทยาศาสตร  จัดโครงการ “จักรยานจากพี่สูฝน”  
5.  ผลงานนักศึกษาคณะนิเทศศาสตร มธบ.  ควา 6 รางวัล  หนังสั้น  Animation ถือเปน

ความภาคภูมิใจของคณะนิเทศศาสตร  และถือเปนการสรางความนาเชื่อถือในศักยภาพทางดาน
วิชาการของมหาวิทยาลัย  

6.  โครงการมหาวิทยาลัยพี่  โรงเรียนนอง มอบทุนการศึกษาจํานวน  50  ทุน ศึกษาโดยไม
ตองเสียคาใชจายตลอดหลักสูตรในระดับปริญญาตรี และมีกิจกรรมพิเศษเชนการสนับสนุน
กิจกรรมของโรงเรียนในทุกอยาง แบงการดําเนินงานออกเปน 3  ลักษณะคือการสนับสนุนกับ
โรงเรียน กิจกรรมสําหรับอาจารยแนะแนว และจัดกิจกรรมกับนักเรียน   

7.  โครงการพี่ชวนนองทองมหาวิทยาลัย  ตอนรับนักเรียนที่สนใจมาศึกษาดูงานเยี่ยมชม
คณะตางๆ ของมหาวิทยาลัยโดยไมเสียคาใชจายและรับสิทธิพิเศษตางๆ เชน ในสมัครฟรี  ของที่
ระลึก  ฯลฯ  

8.  โครงการโรงเรียนพันธมิตร  เปนการรวมมือกับโรงเรียนจํานวน 10 โรงเรียน เพื่อมอบ
สิทธิพิเศษในดานตางๆ เชน การมาสมัครเรียนที่ มธบ. โดยไมตองเสียคาใชจายในการสมัครเรียน
ใดๆ  ทั้งสิ้น  เปนตน    

9.  โครงการโรงเรียนเครือขายวิชาชีพ (สายอาชีวศึกษา) จํานวน 3 สถาบัน  มอง
ทุนการศึกษาสถาบันละ 1 ทุน รวมจํานวน 3 ทุน ในการศึกษาตอระดับปริญญาตรี และยกเวนคา
บํารุงการศึกษาสําหรับกรณีที่นักศึกษาชําระเงินเอง เปนตน   
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10. โครงการมธบ.สัญจร การออกไปแนะแนวพื้นที่ตางๆ  ทั่วประเทศ เพื่อใหขอมูลใน
การศึกษาตอและแนวทางในการเลือกคณะเรียนทั้งนักเรียนสายสามัญและสายอาชีพ  

11.  ตลาดนัดอุดมศึกษาและนิทรรศการแนะแนวการศึกษาตอเพื่อ ในหางสรรพสินคา
เช็นทรัล ลาดพราว ตามภูมิภาคตางๆ เชน  มหาวิทยาลัยเชียงใหม  มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี  และ
มหาวิทยาสงขลาศรีนครินทร  เปนตน  

12.  จัดโครงการคายผูนํานักเรียนเพื่อฝกการเปนผูนําที่มีคุณภาพภายในโรงเรียน  โดยการ
นํานักเรียนมาทํากิจกรรมที่ มธบ. 

13.  เปดหลักสูตรใหม  สาขาดเทคโนโลยีชีวภาพ  และสาขาสิ่งแวดลอม  ในคณะศิลป
ศาสตรและวิทยาศาสตร  

14.  มธบ. เปดหลักสูตรใหม  สาขาธุรกิจการทองเที่ยว คณะบริหารธุรกิจ (บธบ.)     
  

มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  
 

               1.  คณะศิลปศาสตร สาขาวิชาออกแบบแฟชั่น จัดฝกอบรม หลักสูตร แฟชั่นอิตาเลียน
สไตล (Fashion in Italian Style) ใหแกบุคคลในแวดวงแฟชั่นเมืองไทย  
               2.   สาขาวิชาการประชาสัมพันธ  คณะนิเทศศาสตร  มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต รวมเปน
สวนหนึ่งในกิจกรรมงานชุมชน  “รักษโลก ชวยลดโลกรอน”  ซ่ึงจัดโดย บริษัท อังกฤษตรางู (แอล
พี) จํากัด  และกรมสงเสริมคุณภาพสิ่งแวดลอม 
            3.  สาขาวิชาออกแบบแฟชั่น คณะศิลปศาสตร จัดแสดงผลงานการออกแบบและตัดเย็บ
ของคณาจารยและนักศึกษาในแฟชั่น ชุด “Fashion in The Garden” คร้ังที่ 2 มหาวิทยาลัยใหโอกาส
นักศึกษาไดฝกการออกแบบ รวมถึงการจัดงานแฟชั่นโชว  
 4.  คณะสถาปตยกรรมศาสตร มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต ลงนามในพิธีบันทึกความเขาใจ
รวมกับ มหาวิทยาลัยนูแบรนเดนเบริ์ก (Neubrandenburg) ประเทศเยอรมนี  พรอมรวมทํางานวิจัย
และโครงการพัฒนางานสถาปตยกรรม ที่รักษาสิ่งแวดลอมและระบบนิเวศน ซ่ึงเปนประเด็นที่ทวี
ความสําคัญอยางมากในระดับสากล  
                5.   มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิตจัดพิธีมอบทุนการศึกษาแกนักเรียนที่มีผลการเรียนดีเยี่ยม
จากมูลนิธิราชประชานุเคราะห ในพระบรมราชูปถัมภ รุนที่ 11 ประจําปการศึกษา 2551 จํานวน 5 
ทุน ซ่ึงมหาวิทยาลัยไดดําเนินการอยางตอเนื่อง โดยมีนโยบายที่จะสนับสนุนนักเรียนจากจังหวัด
ตางๆ ทั่วประเทศที่มีผลการเรียนดี และมีความประพฤติเรียบรอยแตขาดแคลนทุนทรัพยใหมีความรู
นําไปพัฒนาตนเอง และกลับไปพัฒนาบานเกิดตน โดยมี ดร.สุวัฒน สุวรรณดี รองอธิการบดีฝาย
บริหาร พรอมคณะผูบริหารรับนักศึกษาทุนดังกลาวจาก คุณวินัย  พัฒนรัฐ กรรมการบริหารมูลนิธิ
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ราชประชานุเคราะห ในพระบรมราชูปถัมภ พรอมสงมอบวาที่บัณฑิต รุนที่ 7 ที่สําเร็จการศึกษาจาก
มหาวิทยาลัย ใหแกมูลนิธิราชประชานุเคราะหฯ   
 จากผลขางตนสังเกตเห็นไดวาในชวงเวลาระหวางเดือนมีนาคน-พฤษภาคม  2551 ในสวน
ของกิจกรรมทางดานการสื่อสารแบงออกไดเปนสองสวนหลักๆ คือ สวนของการเปดหลักสูตรใหม
และรวมถึงการพัฒนาหลักสูตรทุกมหาวิทาลัยนํามาประกาศผานสื่อเพื่อใหกลุมเปาหมายไดรับรู
เปนจํานวนมากและผานชองทางที่หลากหลาย  สวนที่สองคือการจัดกิจกรรมที่เขาถึงกลุมนักเรียน  
อาจารยแนะแนวและผูปกครอง ในรูปแบบเฉพาะของแตละมหาวิทยาลัยท่ีใชเปนชองทางในการใน
การสื่อสาร หรือแมแตการมอบเงินสนับสนุนกิจกรรมตางๆ  ของโรงเรียนหรือเชิญมาจัดกิจกรรม
โดยไมตองเสียคาใชจายที่มหาวิทยาลัยก็ถือเปนอีกชองทางหนึ่งที่นํามาใชอีกเชนกัน   
 

      สรุปผลการนําเสนอขาว (Clipping)  ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในระหวางเดือนมีนาคม  
ถึง  พฤษภาคม  พ.ศ.2551 
 

สถาบันอุดมศกึษาเอกชน ภาพขาว ขาวสั้น ขาวยาว สกูปพิเศษ รวม 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 45 30 4 7 86 
มหาวิทยาลัยศรีปทุม 49 23 8 14 94 
มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 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   
 ประเภทของขาวที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนนํามาใชเปนชองทางในการสื่อสารการตลาด
เรียงตามลําดับไดดังนี้  ภาพขาว  ขาวส้ัน  สกูปพิเศษ และขาวยาว  ตามลําดับ  
 ในสวนของการนําเสนอขาวสวนใหญเปนขาวเกี่ยวกับกิจกรรมและผลงานของนักศึกษา 
และแนะนําหลักสูตรใหม เปนหลักสําคัญหนังสื่อพิมพที่ลงมีความหลากหลายขึ้นอยูกับ
ความสัมพันธของแตละมหาวิทยาลัยเพื่อใหเขาถึงกับกลุมเปาหมายและกลุมผูปกครองหรือผูที่มี
สวนชวยในการตัดสินใจในศึกษาตอระดับอุดมศึกษาเปนหลักสําคัญของการนําเสนอ 
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 ผูวิจัยพบวาในแตละสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดมีลักษณะการนําเสนอขาวผานหนังส่ือ
พิมพที่มีลักษณะเดนที่ตางกันแตยังคงมีความตอเนื่องในการนําเสนอขาง เชน มหาวิทยาลัยรังสิตมี
การนําเสนอขาวสั้นและสกูปพิเศษเปนหลัก  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตยมีการนําเสนอภาพขาว
กิจกรรมตางๆ มาเปนอันดับแรก  มหาวิทยาลัยกรุงเทพเนนในลักษณะของภาพขาวและขาวสั้นมี
ปริมาณการนําเสนอที่ใกลเคียงกันและมหาวิทยาลัยอัสสัญชัญมีลักษณะเดนในการนําเสนอขาวยาว
และผลการวิจัยเปนหลักสําคัญ         

ตารางสรุปผลจากการซื้อส่ือ (Media  Spending University) เพื่อการสงเสริมการตลาดใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนในระหวางเดือนมีนาคม  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  มหาวิทยาลัยที่มีคาใชจายในการซื้อส่ือมากที่ สุดในระหวางเดือนมีนาคม               

ถึง  พฤษภาคม  พ.ศ.2551 เรียงตามลําดับไดดังนี้   
 

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

 
ส่ือที่มีคาใชจายมากที่สุดอันดับหนึ่งไดแก  ส่ือโทรทัศน รองลงมาคือหนังสื่อพิมพ         

นิตยาสาร Outdoor วิทยุ  Cinema และ อินเตอรเน็ต ตามลําดับ   
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4.3 ผลการวิจัยตอนที่  3  
 ปญหาและอุปสรรคในการนําไปใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของ
ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีลักษณะเปน
อยางไร  
 โดยผูวิจัยไดทําการสัมภาษณผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารของมหาวิทยาลัย
เอกชน  ดังตอไปนี้   
 1.  สัมภาษณ  ดร.สุเทพ  เดชะชีพ  ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธและคุณประทีป    
จางสกุลไทย  เจาหนาที่ฝายประชาสัมพันธ   มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต เมื่อวันที่  13  พฤษภาคม 
2551    
 2.  สัมภาษณ อาจารยวรงค  ชินวันทนานนท  ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ และคุณ
นเรนทร  กรีนชัย  เจาหนาที่ฝายประชาสัมพันธ  มหาวิทยาลัยอัสสัญชัญ  เมื่อวันที่  20 พฤษภาคม  
2551    
 3.  สัมภาษณ (สัมภาษณทางโทรศัพท)อาจารยศรีสุดา  ธรรมบํารุง และอาจารยรัตนาภรณ  
พืชผล   หัวหนาแผนกสื่อมวลชนสัมพันธ  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  เมื่อวันที่  20 พฤษภาคม  2551    
 4.  สัมภาษณ   อาจารยอุดม  ไพรเกษตร ผูบริหารดานการสื่อสารการตลาด และอาจารยวรว
รรณ  เชาวนศิริกิจ   ผูอํานวยการกองประชาสัมพันธ  มหาวิทยาลัยศรีปทุม  เมื่อวันที่  30พฤษภาคม 
2551   
 5.  สัมภาษณ (สัมภาษณทางโทรศัพท)  อาจารยสมเกียรติ  รุงเรื่องวิริยะ  และคุณภัสณี  
บํารุงถิน   เลขานุการฝายประชาสัมพันธ  มหาวิทยาลัยรังสิต  เมื่อวันที่  30  พฤษภาคม 2551  เวลา
 16.00 น. 
 6.  สัมภาษณ ผศ.วลัย  วัฒนะศิริ ผูอํานวยการฝายบริหารสื่อสารการตลาด   และคุณยิ่งศักดิ์  
สิทธิยากรณ  หัวหนาแผนกบริหารการสื่อสาร มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  เมื่อวันที่    21 กรกฎาคม 
2551   เวลา  12.30 น. 
 7. สัมภาษณทางโทรศัพท  อาจารยปราโมทย  สุวรรณเสริฐ ผูอํานวยการกอง
ประชาสัมพันธ  และสัมภาษณ  คุณรุงโรจน  ฉิมชื่นจิตต  เจาหนาที่สงเสริมการรับสมัคมหาวิทยาลยั
หอการคาไทย  เมื่อวันที่  25 กรกฎาคม 2551   เวลา  13.30 น. 
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 ผลการวิจัย ปญหาและอุปสรรคในการนําไปใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ไปใชของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
ผูวิจัยไดประมวลผลดังตอไปนี้   
 

1.  ปญหาดานนโยบาย  ผูบริหารระดับสูง  งบประมาณ  และการสื่อสารภายในองคกร  
 ผูบริหารระดับสูงของสถาบันการศึกษาไมเขาใจในเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การมากนักและยังไมใหความสําคัญเทาที่ควร งบประมาณในการดําเนินการไมเพียงพอตอการ
ดําเนินงาน  เนื่องจากการสื่อสารมีรูปแบบที่หลากหลายจึงจําเปนจะตองใชงบประมาณที่สูง และ
ขาดความรวมมือของหนวยงานในสถาบันเองของทุกหนวยงานภายในจึงสงผลใหการสื่อสารมี
ประสิทธิภาพลดลง  
 “บางมหาวิทยาลัยผูบริหารไมเห็นดวยกับงบประมาณในการดําเนินงานที่สูง มองวาสูงมาก
เกินไป” (สุเทพ  เดชะชีพ , ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ , สัมภาษณ , 13  พฤษภาคม  2551) 
 “การสื่อสารการตลาดจะสําเร็จไดนั้นจะตองมีการสื่อสารที่ดีทั้งสองทางคือ ภายในองคเอง
และชองทางในการสื่อสารจากภายนอก” (วลัย  วัฒนะศริิ, ผูอํานวยการฝายบริหารสื่อสารการตลาด, 
สัมภาษณ, 21 กรกฎาคม 2551) 
 
2.  ปญหาดานบุคลากรและเทคโนโลยี 
 ดานบุคลากรภายในองคกรเองยังขาดความเขาใจเกี่ยวกับหลักการของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการและขาดเทคโนโลยีที่ทันสมัย การวิเคราะหขอมูลและการใชขอมูลพื้นฐานของ
กลุมเปาหมายซึ่งปจจุบันยังมีไมเพียงพอ 
3.  ปญหาดานการสื่อสารและการใชสื่อ 
 ขอมูลที่จะใชในการสื่อสารคอนขางจะมีปริมาณที่มาก  สวนใหญเปนขอมูลทางดาน
วิชาการที่จะสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายซึ่งกลุมเปาหมายไมสามารถรับไดทั้งหมด  จึงจําเปนจะตอง
ลดหรือตัดขอมูลลง  เพื่อการใชส่ือที่มีขอจํากัดในเรื่องของเวลาและการเลือกใชส่ือนั้นบาง
มหาวิทยาลัยไดใชเอเจนซี่มาวางแผนและกําหนดการใชส่ือ  
4.  ปญหาดานประเด็นสาธารณะ  
 ในปจจุบันมีสถานการณตางเขามามีสวนเกี่ยวขอองเชน   ระบบสอบเขาศึกษาตอ
ระดับอุดมศึกษา (Admission) รมถึงระบบของกองทุนกูยืมเพื่อการศึกษาของรัฐบาลดวย  
 “กองทุนของรัฐบาลเปนปจจัยสําคัญอีกอยางหนึ่งของนักเรียนที่จะมาสมัครเรียน” 

(อุดม  ไพรเกษตร,ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ,สัมภาษณ, 30 พฤษภาคม 2551) 
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 5.  ปญหาดานลักษณะของธุรกิจ  
  ลักษณะธุรกิจเปนการใหบริการที่มีความแตกตางและมีลักษณะเฉพาะที่ซับซอน ทําให
ผูรับผิดชอบดานการสื่อสารการตลาดตองใชความรอบคอบสูงในการดําเนินงาน เชน คําวา 
“นักศึกษา” ไมสามารถเปลี่ยนเปน “ลูกคา” ภาพรวมสถาบันอุดมศึกษาการศึกษาเอกชนยังถูกมอง
เปนองคกรไมแสวงผลกําไร และไมเหมาะสมที่จะทําการตลาด ความเชื่อและทัศนคติแบบนี้ใน
องคการยังคงมีอยูมาก ทําใหการสรางสรรครูปแบบการสื่อสารการตลาดบางอยางอยูในขอบเขต
จํากัด ยังไมสามารถออกนอกกรอบไดมากเหมือนสินคาบริการลักษณะอื่น 
 
 บทสรุปผลการตรวจสอบคําถามปลายปดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ในสถาบันอดุมศึกษาเอกชนไทย  

 จากกรอบแนวคิดในการตรวจสอบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน จํานวน 20 ขอ โดยพิจารณาประเด็นตางๆ คือ1) การใหความสําคัญกับ
ปฏิกิริยาตอบสนองหรือการตอบกลับของลูกคาเปาหมายทั้งที่เปนนักศึกษา นักเรียน ผูปกครอง ครู
อาจารย ส่ือมวลชนตางๆ (Interactive) 2) การกําหนดพันธกิจดานการตลาด ( Mission marketing) 
3). โครงสรางองคการ (Organizational infrastructure) 4). ความสอดคลองของกลยุทธ (Strategic 
consistency) 5). การวางแผนและการประเมินผล (Planning and evaluating) พบผลการวิจัย ดังนี้  
 1. ดานการใหความสําคัญกับปฏิกิริยายอนกลับอยางทันทีทันใด(Interactive) โดยพิจารณา
การใหความสําคัญของการใชส่ือทั้งที่เปนสื่อมวลชน(Mass media) และส่ือแบบตัวตอตัว (One to 
One media ) การจัดชองทางใหกลุมเปาหมายทั้งปจจุบันและอนาคตมีโอกาสสงขอมูลความตองการ
ใดๆ ยอนกลับมายังสถาบันไดสะดวก รวมถึงการจัดฐานขอมูลที่นํามาวิเคราะหความตองการของ
กลุมเปาหมายไดงาย สะดวกในการใชงาน ผลการวิจัย พบวา เกือบทุกสถาบันการศึกษาได
ดําเนินการอยางเต็มที่ มีการจัดชองทางใหนักศึกษา ผูปกครองแสดงความคิดเห็น อาทิ มีการเปด
กระดานสนทนาในเว็ปไซตใหนักศึกษาแสดงความคิดเห็นไดทุกเรื่อง บางสถาบันเปดชองทางให
นักศึกษาและบุคคลภายนอกแจงขอเสนอแนะ หรือรองเรียนผานเว็ปไซต การเปดสายดวน(Hotline) 
ผูปกครอง เปนตน นอกจากนี้ยังใหความสําคัญกับการสงขอมูลกลับมาจากกลุมเปาหมายดวยการ
ติดตอ แกปญหาทันที  
 สวนในดานการจัดการระบบฐานขอมูลมีมหาวิทยาลัยเพียง 2 แหงที่ไมแนใจวาไดมี
ระบบการจัดที่ดีและสามารถนําขอมูลมาใชประโยชนในแงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคที่เปน
นักเรียน นักศึกษาได เนื่องจากหนวยงานที่มีหนาที่จัดเก็บฐานขอมูลแยกคนละหนวยงานกัน แต
มหาวิทยาลัยอีก 3 แหงตางมั่นใจวาไดจัดการฐานขอมูลอยางดี สามารถนําขอมูลมาใชไดงาย 
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 2. ดานการกําหนดพันธกิจทางการตลาด (Mission marketing) ที่สอดคลองกับพันธกิจหลัก
ของสถาบัน โดยตองใหความสําคัญครอบคลุมทุกกลุมเปาหมาย ผูมีสวนไดสวนเสียตางๆ รวมถึง
การมีนโยบายการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษตางๆ สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน จากการ
ตรวจสอบพบวามีสถาบัน 6 แหงไดดําเนินการตามแนวคิดนี้ แตอีก 1 แหงยังไมแนใจวาสามารถทํา
ไดครบถวนทั้งหมด 
 3. ดานการจัดระบบ โครงสรางองคการ(Organizational infrastructure) สถาบันตอง
มอบหมายใหการจัดการดานการสรางและรักษาชื่อเสียงเปนหนาที่ของทุกคน ทุกแผนกในองคกร 
และมีการสื่อสารกับบุคลากรภายในสถาบันเปนอยางดี รวมทั้งบุคลากรที่รับผิดชอบดานการสื่อสาร
ตองมีความรู ความเขาใจ เร่ือง เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ผลการวิจัย พบวา สถาบันการศึกษา 6 
แหงไมมั่นใจในการสื่อสารภายในองคกร และไมมั่นใจวาทุกคนในองคกรยอมรับหนาที่การรักษา
ช่ือเสียงของสถาบันรวมกัน มีเพียงแหงเดียวที่มั่นใจตามหลักการนี้  
 4. ความสอดคลองของกลยุทธ (Strategic consistency) หมายถึง มหาวิทยาลัยได
กําหนดการใชส่ือในหลากหลายรูปแบบ แตในแงของขอมูลควรจะเปนขอความที่อยูในแนวคิด
เดียวกัน สอดคลองไปในทิศทางเดียวกันกับจุดเดนหรือจุดขายของมหาวิทยาลัยที่กําหนดไวแตแรก 
ไมวาขอความนั้นจะสงไปยังกลุมเปาหมายใด ทุกสถาบันตอบตรงกันทุกแหงและแนใจวาการสง
ขอมูล ขาวสารถึงกลุมเปาหมายแตละกลุมมีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน จากการ
ตรวจสอบพบวา สถาบันการศึกษาทุกแหงมั่นใจวาไดดําเนินการเชนนี้กับทุกกลุมเปาหมาย 
 5. การวางแผนและการประเมินผล (Planning and evaluating ) หมายถึงทุกครั้งที่มีการวาง
แผนการสื่อสาร มหาวิทยาลัยไดทําการวิเคราะหสถานการณจุดดี จุดดอย โอกาสและอุปสรรค และ
นําขอมูลนั้นมาประกอบการวางแผนการใชส่ือและงบประมาณโดยไมนํางบประมาณปที่ผานมา
เปนเกณฑ รวมถึงมีการติดตาม ประเมินผลอยูเสมอ ผลการวิจัย พบวา ทุกสถาบันตางมั่นใจวาไดมี
การวางแผนการสื่อสารที่รอบคอบ มีการวิเคราะหจุดดี จุดดอย โอกาส และอุปสรรค ของการ
ดําเนินงานอยูเสมอ และเปนแผนที่มีการศึกษากลุมเปาหมายเปนอยางดี โดยใชการวิจัยและการ
ประเมินผลจากการจัดกิจกรรมตางๆ การวัดและประเมินผลการใชส่ือโดยใชแบบสอบถามผูมา
สมัครเรียน และในแผนการสื่อสารทุกสถาบันใหความสําคัญเรื่อง การติดตอกับกลุมเปาหมายอยู
เสมอ  ในเรื่องการวางแผนและประเมินนี้ มีสถาบันเพียง 3 แหงที่ไมมั่นใจวาตนเองไดมีการวางแผน
แกปญหาภาวะวิกฤตและการสื่อสารภายในดีพอหรือไม 
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บทที่  5 
สรุปผล  การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
สรุปผล  และการอภิปรายผล  
 การวิจัยเร่ือง กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  เพื่อสงเสริมการตลาดใน
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย  เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ(Qualitative  Research)  ซ่ึงรูปแบบการวิจัย
โดยการเก็บขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของและใชวิธีการสัมภาษณแบบมีกรอบคําถามปลายเปด-
ปลายปดและการสัมภาษณทางโทรศัพท ผลจากการเก็บขอมูลกับผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการ
ส่ือสารของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน โดยประกอบดวย ผูบริหารจากทั้งฝายประชาสัมพันธ จํานวน 6 
คนและฝายบริหารสื่อสารการตลาด จํานวน 1 คน รวม 7 คน ซ่ึงผูบริหารที่ใหขอมูลสวนใหญดํารง
ตําแหนงผูอํานวยการและหัวหนาฝาย มีประสบการณดานการสื่อสารสถาบันมากกวา 5-10 ป และ
สวนใหญจบการศึกษาในดานนิเทศศาสตรและผูปฏิบัติงานฝายประชาสัมพันธจํานวน 6  คน และ
ฝายบริหารสื่อสารการตลาดจํานวน 1 คน รวม 7 คน ซ่ึงมีประสบการดานงานการสื่อสารของ
สถาบันมากกวา 3-5 ป สวนใหญจบการศึกษาในดานนิเทศศาสตรสาขาประชาสัมพันธและสาขา
โฆษณา รวมผูสัมภาษณทั้งส้ิน 14  คน  โดยผูวิจัยมีวัตถุประสงคในการวิจัย  3  ขอดังตอไปนี้  

1. เพื่อศึกษาการรับรู และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของ
ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

2.  ศึกษากลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ
ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

3. ศึกษาถึงปญหาและอุปสรรคในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช
ของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

ผูวิจัยขอสรุปผลการวิจัย  และอภิปรายผลโดยแบงออกเปน  3  ตอน  ดังตอไปนี้   
ตอนที่  1  การรับรู และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของ

ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศกึษาเอกชน 
ตอนท่ี  2  กลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ

ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
คอนท่ี  3  ปญหาและอุปสรรคในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใช

ของผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 
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5.1 สรุปผลการวิจัย  
ตอนท่ี  1  การรับรู  และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหารและ
  ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนอยางไร? 
  ในปจจุบัน ผูบริหารดานการสื่อสาร ทั้งที่เปนผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ หัวหนาฝาย
การประชาสัมพันธ ผูอํานวยการฝายบริหารสื่อสารการตลาด ของมหาวิทยาลัยเอกชนทั้ง 7 แหง มี
การรับรู และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชเปนอยางดี โดยรับรูและเขาใจ
วา เนื่องจากปจจุบันกลุมเปาหมายมีความหลากหลายมากกวาในอดีต จึงจําเปนตองปรับเปลี่ยนกล
ยุทธการสื่อสาร เพราะสถาบันตางๆ เหลานี้มีการปรับเปลี่ยนองคการเพื่อใหสอดรับกับสถานการณ
ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ ทั้งดานเทคโนโลยีและพฤติกรรมของกลุมเปาหมายที่เปลี่ยนไป 
 ดังนั้น ผูบริหารการสื่อสารของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนทุกแหง รับรู และเขาใจวาการใช
กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ จะชวยใหการสื่อสารการตลาดมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
และเปนประโยชนตอทั้งสถาบันในฐานะผูสงสารและนักเรียน นักศึกษา ผูปกครองในฐานะผูรับ
สาร ในแงของการสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีความหลากหลายไดดี ชวยใหผูรับสารสามารถ
เขาถึงขอมูล ขาวสารไดรวดเร็วและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เนื่องจากการศึกษาเปนสิ่งสําคัญตอชีวิต
มนุษย ดังนั้น การตัดสินใจเลือกดานการศึกษาจึงตองการขอมูล ประกอบการตัดสินใจที่มากพอการ
ตัดสินใจ หากสถาบันการศึกษามีระบบการจัดการดานการสื่อสารที่ไมมีประสิทธิภาพ ขาวสารอาจ
ไมถึงมือผูรับสาร หรือผูรับสารไมสามารถเขาถึงขอมูลขาวสารได ก็จะเกิดปญหา การจัดการดาน
การสื่อสารที่ดีจะเกิดประโยชนทั้งตอสถาบันการศึกษาเองในแงของผลดานการตลาด และเกิด
ประโยชนตอกลุมเปาหมายที่เปน นักเรียน นักศึกษา ผูปกครอง และผูประกอบการในดานการ
สามารถแสวงหาขอมูลเพื่อสนองตอบความตองการไดอยางเต็มที่อีกดวย แตสําหรับอาจารยอุดม  
ไพรเกษตร  ผูอํานวยการกลุมงานกิจการสัมพันธ  มหาวิทยาลัยศรีปทุม พบวามีการนําแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชอยางเต็มที่  แตยังไมเต็มรอยในทุกดานยกเวนดานกิจกรรม 
อาจารยอุดมกลาววา “ผมคิดวาแตละกิจกรรมยังมีการจําเปนแนนนอนและจําเปนทุกมหาวิทยาลัย
ดวย  ถือเปนธุรกิจการศึกษาที่พึ่งเริ่มนํา  IMC  มาใชเพื่อการเขาถึงลูกคาในทุกๆ ดานและเพื่อเพิ่ม
สวนแบงทางการตลาดใหมากที่สุด ผมมองความสําเร็จออกเปน 2 ดาน  คือดานการรับสมัคร
นักศึกษาใหมถือวาสําเร็จเกือบ 100  %  แตผมมองถึงเรื่องการสรางแบรนมากกวาสําหรับที่ศรีปทุม
แบงเปน  60  ตอ  40  มองเรื่องคุณภาพของบัณฑิตมากกวาการรับสมัครนักศึกษาใหมแตเพียงอยาง
เดียว มองวาปจจุบันนี้จํานวนมหาวิทยาลัยมากขึ้น  การยกระดับของมหาวิทยาลัยก็มากขึ้นเชนกัน
แตละมหาวิทยาลัยจะนิ่งอยูไมไดอีกแลว สําหรับที่ศรีปทุมมองเรื่องของเรื่องการเปลี่ยนแปลงเปน 3 
เรื่องหลัก คือ 1. เรื่องการเปลี่ยนแปลงของนักศึกษาในแตละปซ่ึงเราควบคุมไมได 2. การดูแล
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นักศึกษาปจจุบันใหรับมหาวิทยาลัยถือเปนเรื่องที่สําคัญ 3.จากภายนอก/ จากสถานการณปจจุบัน” 
(อุดม  ไพรเกษตร,ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ,สัมภาษณ, 30 พฤษภาคม 2551) 
  นอกจากนี้ ผูบริหารการสื่อสารของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ยังเขาใจวา การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการกอใหเกิดการสื่อสารในรูปแบบใหมและมีประสิทธิภาพในการสงสารถึง
กลุมเปาหมาย ทําใหเกิดความเขาใจเนื้อหาขาวสารไดดีเพราะขอความ ขาวสารที่สงไปเกิดจากการ
สรางสรรคที่ดี เปนเสียงเดียวกัน (One Voice) ไมทําใหผูรับสารสับสนในยุคขอมูลขาวสารลนตัว
เชนในปจจุบัน ทําใหสถาบันและกลุมเปาหมายมีความสัมพันธใกลชิดกันมากขึ้นดวย 
 ผลจากการสัมภาษณผูบริหารดานการสื่อสารซึ่งทางดานการนําแนวคิดการสื่อสารากร
ตลาดมาใชนั้นทุกมหาวิทยาลัยไดนํามาใชเพื่อเปนการสรางโอกาสในการเพิ่มคุณภาพของงานดาน
การสื่อสารและยังรวมถึงชองทางในสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายเพื่อใหรับรูขาวสารในทางที่ดีหรือ
แมแตการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชเพื่อเปนชองทางในสรางภาพลักษณที่
ดีรวมถึงลบภาพที่เปนลบของมหาวิทยาลัยอีกดวย  อาจารยศรีสุดา  ธรรมบํารุง  ผูอํานวยการฝาย
ประชาสัมพันธ  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  กลาววา “มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ไดมีการนําแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมาใชเปนเรื่องหลักสําคัญและดิฉันคิดวาไดใชอยางเต็มรูปแบบทุก
ชองทางที่จะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได เราถูกมองวาเปนมหาวิทยาลัยเปนมหาวิทยาลัยของคน
รวยจะตองมีฐานะดีถึงจะเรียนได ดังนั้นในการทําการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยนั้นจึง
พยายามลบภาพนี้ลงและมีการกระจายไปยังภูมิภาคตางๆ  เพื่อใหไดครอบคลุมกลุมเปาหมายมาก
ยิ่งขึ้น แมจะอยูตางจังหวัดก็สามารถมาเรียนที่มหาวิทยาลัยกรุงเทพได”  อาจารยศรีสุดาฯกลาวตอวา  
สําหรับในทางการดําเนินงานเราก็มีทีมงานที่มีความรูความเขาใจเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดอยู
เพื่อรวมคิดโครงการและถายทอดโครงการตางๆ ของมหาวิทยาลัย ไปยังเด็กนักเรียน  และในปนี้
นั้นเราไดเนนในเรื่องของสื่อโทรทัศนและส่ืออิกเล็กทรอนิกสเปนพิเศษเพราะสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายไดงายและรวดเร็วและที่สําคัญเปนการสรางการรับรูของมหาวิทยาลัยกรุงเทพในดาน
ของความทันสมัย เชน โฆษณาทางโทรทัศนเพียงแคนั่งคลิกเมาสก็สามารถเขาถึงขอมูลทุกอยางที่
ตองการอยากจะรู  เปนตน (ศรีสุดา  ธรรมบํารุง,ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ,สัมภาษณทาง
โทรศัพท, 20 พฤษภาคม  2551) 

สําหรับผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  ในระดับผูปฏิบัติงาน
จํานวน 7 แหง มีความเขาใจเกี่ยวกับการรับรู  และการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การไปใชในระดับปานกลาง เจาหนาที่สวนใหญมีความเขาใจเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดคือการ
ทํางานประชาสัมพันธที่เยอะขึ้นหลากหลายรูปแบบมากขึ้นแตบางสวนมีความรับรูหลักการจาก
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ผูบังคับบัญชาแตไมสามารถปฏิบัติไดทั้งหมดและยังไมคอยเขาใจเรื่องการประเมินผลแตละ
โครงการภายใตแนวคิดของการสื่อสารการตลาด  

นอกจากนี้ ผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาด ใหความสําคัญกับการปฏิบัติงานในทุกๆ 
ดานแตไมทราบถึงความตองการอยางแทจริงของกลุมเปาหมายมากนักและบางครั้งยังมองภาพของ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการยังไมชัดเจน 

อยางไรก็ดี การวิจัยคร้ังนี้ พบความเขาใจผิดบางประการเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ กลาวคือ ผูบริหารและเจาหนาที่การสื่อสารของสถาบันอุดมศึกษาบางแหง
ยังเขาใจแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing Communication) ไม
แตกตางจากการใชหลักส่ือผสม (Media Mixed) โดยมองการสื่อสารการตลาดเปนการใชสื่อที่
หลากหลายรูปแบบเทานั้น แตไมไดคํานึงถึงความสอดคลองเมื่อใชรวมกัน การผนึกกําลังซึ่งกัน
และกันอยางที่ควรจะเปน เห็นไดจากการใชส่ือที่หลากหลายกวาในอดีตจริง แตการวางแผนสื่อ การ
ออกแบบสาร การคิดสรางสรรคในแตละกลุมจะแยกกันจัดการ ทําใหยังไมไปในทิศทางเดียวกัน
ชัดเจน  

 

5.2 สรุปผลการวิจัย   
ตอนที่  2  กลวิธีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของผูบริหาร 
   และผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนอยางไร? 
  แมวาผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารของทุกสถาบันจะรับรูและนําแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไปใช แตในการนํามาใชนั้นมีความแตกตางกัน สามารถแบงออกได
เปนสองกลุมใหญๆ คือ กลุมแรก ลักษณะของการดําเนินงานดานการสื่อสารของสถาบันสวนใหญ 
ยังคงเปนการใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธเปนอันดับแรก รองลงมาคือ การโฆษณา เมื่อ
พิจารณาจากโครงสรางการทํางาน การกําหนดบทบาทหนาที่นั้น พบวา กลุมนี้จะจัดโครงสรางเปน 
สํานัก และฝายประชาสัมพันธ แบงแยกยอยเปนแผนกสื่อสารภายในและการสื่อสารภายนอก หรือ
แผนกสื่อประชาสัมพันธและการโฆษณา นอกจากนี้ยังมีการแบงแยกหนาที่ความรับผิดชอบดาน
การสื่อสารและการตลาดเปนคนละหนวยงานกัน อาทิ ฝายรับสมัครหรือสํานักรับสมัครและแนะ
แนว ทําหนาที่ดานการรณรงคการรับสมัคร การแนะแนวการศึกษาใหขอมูลแกผูสนใจ และมีฝาย
ส่ือสารองคกรเพื่อทําหนาที่สรางภาพลักษณโดยรวม และรับผิดชอบการประชาสัมพันธภายในและ
ภายนอกองคกร หรือบางสถาบันมีสํานักทะเบียนและประมวลผล รับผิดชอบดานการตลาดและการ
รับสมัครนักศึกษาใหม  สวนฝายประชาสัมพันธ รับผิดชอบดานการสื่อสารทั้งภายในและภายนอก
สถาบัน นอกจากนี้ยังมีสํานักวิเทศสัมพันธ รับผิดชอบดานการสื่อสารระหวางประเทศดวย ลักษณะ
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การบริหารการสื่อสารและการตลาดจึงเปนการแบงหนาที่ความรับผิดชอบแบบกระจายอํานาจ แบง
เบาภาระแตละหนวยงาน อยางชัดเจน มีการใชเอเจนซี่บางในบางกรณี  

กลุมที่สอง ลักษณะการดําเนินงานเปนการบริหารการสื่อสารการตลาดแบบศูนยรวมอยูที่
หนวยงานเดียว ใชโครงสรางการทํางานเปนฝายบริหารสื่อสารการตลาด แบงการทํางานเปนทีม
โดยทุกทีมมีหนาที่บริหารเครื่องมือการสื่อสารทุกรูปแบบ  ทั้ง  การประชาสัมพันธ (Public 
Relations) การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมลูกคา (Customer promotion) การตลาดทางตรง 
(Direct marketing) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event 
marketing)  และมีแผนกสนับสนุน 2 แผนก คือ แผนกการจัดการทั่วไปที่ดูแลดานขอมูลพื้นฐาน( 
Data based) การวิจัยขอมูล (Research) งานเลขาและธุรการ งบประมาณและการพัฒนาบุคลากรใน
ฝาย รวมทั้งมีแผนกครีเอทีฟและผลิตสื่ออยูในฝายเดียวกัน โดยมีหนาที่ความรับผิดชอบทั้งดานการ
รับสมัครนักศึกษาใหม การแนะแนวการศึกษา การส่ือสารภายในและภายนอกองคการ การสราง
ภาพลักษณ รวมอยูเปนศูนยกลางเดียว ดําเนินงานสื่อสารการตลาดดวยตนเองไมใชเอเจนซี่ ยกเวน 
กรณีการผลิตสปอตโฆษณาและการซื้อส่ือโทรทัศน  

 แตอยางไรก็แลวแตการสื่อสารการตลาดที่มีศูนยกลางในการดําเนินงานถือเปนจุดเดนอีก
อยางหนึ่งของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบูรณาการ  เพื่อใหเกิดความสะดวกในการดําเนินงาน
และสามารถเขาถึงขอมูลไดงายและการไหลของขอมูลที่มีความรวดเร็วสูง จากการสัมภาษณ        
ผศ.วลัย ฯ วา  ในสวนของโครงสรางหนวยงานเปนมหาวิทยาลัยเดียวท่ีมีการตั้งชื่อฝายบริหาร
ส่ือสารการตลาดและเปนศูนยรวมของหนวยงานภายในในการดําเนินงานเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดทั้งหมดรวมถึงการรับสมัครนักศึกษาใหม   ผศ.วลัย  กลาวตอวา “ธุรกิจการศึกษา  ถือเปน
ธุรกิจที่ใหบริการที่ตองการความนาเชื่อถือที่มองถึงเรื่องของคุณภาพเปนหลักสําคัญอีกอยางหนึ่ง”  
แตนอกเหนือจากนี้คือการสื่อสารการตลาดจะตองทําโดยยึดความเหมาะสมและสอดของกิจกรรม
จะตอง เปนไปในทิศทาง เดี ยวกัน   นอกจากนี้  ยั งแสดงความคิด เห็นว า  ไม เฉพาะแต
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนเทานั้นที่มีความจําเปนตองใชการสื่อสารการตลาด สถาบันอุดมศึกษาของ
รัฐบาลก็มีความจําเปนเชนกัน เนื่องจากในปจจุบัน สถานการณของสถาบันอุดมศึกษาไทย
เปลี่ยนไปจากเดิม เชน การเสนอใหมหาวิทยาลัยของรัฐออกนอกระบบ โดยภาครัฐจะลดการจัดสรร
งบประมาณสนับสนุน  และรัฐบาลใหสิทธิ์ในการจัดการและบริหารสถาบันแกผูบริหาร
มหาวิทยาลัยในการจัดการการศึกษา การเรียนการสอนใหสามารถมีรายไดเพียงพอที่จะดําเนินการ
ตอไป ถึงแมจะเปนระบบการจัดการบริหารที่โนมเอียงไปทางองคการไมแสวงผลกําไรก็ตาม แตก็
เขาขายการดําเนินการแบบธุรกิจที่ตองมีคาใชจายในการลงทุน และจัดการใหมีรายไดเพื่อนํามาใช
ในการบริหาร ดังนั้นจึงจําเปนตองมีการคํานึงถึงผลประโยชนและความพึงพอใจของผูบริโภคที่เปน
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กลุมลูกคาเปาหมาย หรือที่เรียกวา นักเรียน นักศึกษา รวมไปถึง ผูปกครองมากขึ้นและมองวา
โดยเฉพาะอยางยิ่งมหาวิทยาลัยเอกชนทุกแหงซึ่งไมไดรับงบประมาณสนับสนุนใดๆ จากรัฐบาล 
ตองยอมรับวาการบริหารการศึกษาเปนการบริหารธุรกิจอีกรูปแบบหนึ่ง เพียงแตเปนธุรกิจบริการที่
มีผลกระทบตอสาธารณะ และตองไดรับอนุญาตจากรัฐบาลในการดําเนินงาน รวมทั้งมีการควบคุม
จากหนวยงานของรัฐอยางเข็มงวด ไมสามารถหลีกเล่ียงสภาวะการแขงขันในตลาดไดเชนเดียวกับ
ธุรกิจอื่นๆ  (วลัย  วัฒนะศิริ, ผูอํานวยการฝายบริหารส่ือสารการตลาด, สัมภาษณ, 21 กรกฎาคม 
2551) 
 นอกจากนี้ในสวนของการมองถึงทิศทางในอนาคตของการดําเนินงานหรือมองถึงผลระยะ
ยาวของการสื่อสารผลจากการสัมภาษณอาจารยสมเกียรติฯ พบวามีการนําแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการมาใชและมองการสื่อสารการตลาดมีการกําหนดแผนการดําเนินงานระยะ
ยาวและโอกาสที่จะมีสวนแบงทางการตลาดสูงมาก  มองวาทิศทางเปนไปไดสวย และมองวา
จะตองควบคูกันไปรอบทิศทางแมแตการบริการสังคมก็ตาม  “ความสําเร็จของการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการนั้นคือการที่เราไดผลตามที่วางไวตามวัตถุประสงคของโครงการถือเปนความสําเร็จ
ขั้นตนของการทํา IMC”  เทานั้นแตความสําคัญจริงๆ คือการที่นักศึกษาของเราหรือคนที่รูจักเรานํา
เรามาพูดและบอกตอคือความสําเร็จระยะยาวของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  ซ่ึง
มหาวิทยาลัยรังสิตกําลังทําอยูในขณะนี้  นอกจากนี้ในสวนของกลยุทธที่นํามาใชในสวนของการับ
สมัครนักศึกษาใหมก็มีสวนที่ดึงดูดนักเรียนใหมาสมัครถือเปนชวงเวลาของการแขงขันทางธุรกิจ
การศึกษาสูงมาก ในแตละมหาวิทยาลัยก็นําจุดขายมาใชเพื่อเปนชองทางในการสรางอํานาจในการ
เปนผูนํา(สมเกียรติ  รุงเรื่องวิริยะ , ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ , สัมภาษณ, 30  พฤษภาคม 
2551)  อาจารยปราโมทยฯ วา  มหาวิทยาลัยหอการคาไทยก็ไดนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาใช
เหมือนกันและใชแบบรอบทิศทางโดยคํานึงถึงนโยบายของมหาวิทยาลัยดวยจะตองมีความ
สอดคลองกัน เดินไปดวยกัน ซ่ึงในปนี้นั้นในระหวางเดือนมีนาคม – พฤษภาคม มหาวิทยาลัยของ
เราไดนํารูปแบบอีกอยางหนึ่งของการบงบอกวาเราเปนมหาวิทยาลัยทางดานบริหารธุรกิจและมี
ความทันสมัยทางดานไอที  โดยการสนับสนุนการเรียนรูดวยระบบทางดานไอที เชนกิจกรรมการ
มอบคอมพิวเตอรแบบพกพาใหนักศึกษาที่มาสมัครเปนนักศึกษาใหม  ภายใตขอจํากัดของทาง
มหาวิทยาลัยเปนตน (ปราโมทย  สุวรรณเสริฐ, หัวหนากองประชาสัมพันธ, สัมภาษณ, 25 
กรกฎาคม 2551)  สําหรับ   ดร.สุเทพ ฯ มองวาในเรื่องของการสื่อสารนํามาใชทั้งสองดานทั้งภายใน
และภายนอกเพื่อสรางความเขาใจไปยังกลุมเปาหมายและมองวาในเชิงของการศึกษาซึ่งมีการ
แขงขันสูงก็จําเปนจะตองนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาใชอยางแนนนอนในทุกระดับการศึกษา
และทุกมหาวิทยาลัย  เพื่อใหไดลูกคาหรือใหรูจักมหาวิทยาลัยและเขามามีสวนรวมมากขึ้น แตจะ

DPU
DPU



 129 

สําเร็จหรือไมนั้นก็ขึ้นอยูกับแตละมหาวิทยาลัย “ไมใชวามหาวิทยาลัยใดนําแนวคิดมาใชแลวจะทํา
ใหการสื่อสารประสบความสําเร็จเสมอไปแตจะตองขึ้นอยูกับองคประกอบอื่นๆ ดวย” (สุเทพ  เดชะ
ชีพ , ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ , สัมภาษณ , 13  พฤษภาคม  2551) 

 สําหรับอาจารยวรงคฯ  กลาววาการบริหารจัดการการซื้อส่ือสวนใหญใชเอเจนซี่ซ่ึงเปน
ศิษยเกาของมหาวิทยาลัย  การรับรูแนวคิดการสื่อสารการตลาดอยูในชวงของการศึกษา ปญหาที่พบ
ไดในปจจุบัน  ปญหาของตัวบุคคลที่ยังไมเขาใจมากนักภายในองคกร  แตที่  ABAC ไมแนนเรื่อง
การสื่อสารการตลาดมากนักเพราะลูกคาหลักอยูในระดับที่พึงพอใจและมีขอไดเปรียบจากนักศึกษา
จากตางประเทศ กวา 70 ประเทศที่เปนเครือขายอยูแลว แคมองเรื่องของคุณภาพของผูที่มาเรียน
มากกวาและเปนเรื่องที่สําคัญ (วรงค  ชินวันทนานนท, ผูอํานวยการฝายประชาสัมพันธ,สัมภาษณ, 
20 พฤษภาคม  2551) 

ในดานการวางแผนงบประมาณซึ่งถือเปนลักษณะสําคัญประการหนึ่งของการดําเนินการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการนั้น ผลการวิจัย สามารถแบงออกไดเปนสองกลุม คือ กลุมแรกเปน
สถาบันที่กําหนดงบประมาณโดยผูบริหารระดับสูงเปนผูกําหนดลงมาใหผูรับผิดชอบงาน โดยใช
งบประมาณในปที่ผานมา ยอดนักศึกษาใหมที่รับและสถานการณส่ิงแวดลอมเปนเกณฑประกอบ
ในการกําหนดงบประมาณ ตามลําดับ สวนกลุมที่สองเปนสถาบันที่กําหนดงบประมาณ โดยผูที่มี
หนาที่รับผิดชอบโดยตรงเปนผูกําหนดเสนอใหผูบริหารระดับสูงพิจารณา โดยพิจารณาสถานการณ 
ปจจุบันเปนเกณฑ 
 สําหรับในสวนของผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาด โดยมีผูปฏิบัติงานดานการ
ส่ือสารจํานวน  7 คน  ดังนี้  อาจารยรัตนาภรณ  พืชผล   หัวหนาแผนกสื่อมวลชนสัมพันธ  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ   คุณภัสณี  บํารุงถิน   เลขานุการฝายประชาสัมพันธ  มหาวิทยาลัยรังสิต 
อาจารยวรวรรณ  เชาวนศิริกิจ   ผูอํานวยการกองประชาสัมพันธ  มหาวิทยาลัยศรีปทุม  คุณรุงโรจน  
ฉิมชื่นจิตต  เจาหนาที่สงเสริมการรับสมัคร  มหาวิทยาลัยหอการคาไทย  คุณนเรนทร  กรีนชัย  
เจาหนาที่ฝายประชาสัมพันธ  มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  คุณประทีป  จางสกุลไทย  เจาหนาที่ฝาย
ประชาสัมพันธ   มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิต  และคุณยิ่งศักดิ์  สิทธิยากรณ  หัวหนาแผนกบริหารการ
ส่ือสาร 4  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย    
 ผลการวิจัยพบวา  ในฐานะของระดับผูปฏิบัติงานทั้งหมดมีการรับรูแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดยังไมชัดเจนมากนักเชนคุณรุงโรจน มหาวิทยาลัยหอการคาไทย  กลาววา “ผมไมแนใจ
มากนักวาสิ่งที่ผมทําอยูมันคือการสื่อสารการตลาดทั้งหมดหรือเปลา” แตผลการวิจัยยังพบอีกวา  
ถึงแมวาในฐานผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารจะมีความเขาใจเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดที่
ไมชัดเจนมากนักแตทุกมหาวิทยาลัยมีความพรอมที่จะเปดรับและนํามาใชอยางถูกหลักการภายใต
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นโยบายของแตละมหาวิทยาลัย  และอาจารยวรวรรณฯ กลาววา  “การสื่อสารการตลาดนั้นถือเปน
การสื่อสารแบบ  360 องศา หรือแบบรอบทิศทางเพื่อเปนการเขาถึงใหไดมาที่สุด  สําหรับ
มหาวิทยาลัยศรีปทุมเองเชื่อวาเรากําลังทําการสื่อสารการตลาดอยางเต็มที่และเราคาดการณวาจะ
เห็นผลสําเร็จอยางเต็มที่ในอีกประมาณ  5  ปขางหนา”  (วรวรรณ  เชาวนศิริกิจ, ผูอํานวยการกอง
ประชาสัมพันธ ,สัมภาษณ,30 พฤษภาคม 2551) 
 

ในสวนของระดับผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารนั้นกลุมตัวอยางทั้งหมดเห็นตรงกันวาทุกคน
รูจักแนวคิกการสื่อสารการตลาดและมองวาในปจจุบันไดนํามาใชแลวทุกมหาวิทยาลัยและมองวา
ในอนาคตจะมีสวนชวยใหความสําคัญในการดําเนินงานเปนอยางมาก  แตมีปญหาบางในชวงแรกๆ 
ที่นํามาใชในเรื่องของความไมเขาใจความขัดแยงระหวางการดําเนินงานและการเปดรับการ
เปลี่ยนแปลงในการดําเนินงาน เชน  คุณยิ่งศักดิ์ ฯ กลาววา “ผมไมคอยเขาใจหลักการละเอียดมาก
นัก แตผมก็พรอมที่จะเรียนรู”  เปนตน (ยิ่งศักดิ์  สิทธิยากรณ,สัมภาษณ, 21 กรกฎาคม 2551)    

ผลการวิจัยพบวาในเรื่องของขนาดของมหาวิทยาลัยและสถานที่ตั้งนั้นมีผลทําใหการ
ส่ือสารการตลาดจําเปนจะตองมีรูปแบบของการสื่อสารที่แตกตางกันโดยผูบริหารดานการสื่อสาร
การตลาดจะตองคํานึงถึงความเหมาะสมและสอดคลองกับลักษณะเฉพาะของแตละมหาวิทยาลัย
เปนหลักสําคัญในการสื่อสารการตลาด เชน มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ มีเปาหมายที่ชัดเจนในเรื่องของ
หลักสูตรนานาชาติ  ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจะมีกลุมเปาหมายที่เปนโรงเรียนสองภาษาและ
โรงเรียนจากตางประเทศ  เปนตน 

 การวิจัยคร้ังนี้ พบวา สถาบันการศึกษาอุดมศึกษาเอกชนมีการจางเอเจนซี่ เพื่อชวยในการ
วางแผนและดําเนินงานการสื่อสาร การผลิตสื่อ รวมทั้งซื้อส่ือ ไดแก บริษัท ยูนิคมีเดีย จํากัด บริษัท
เดทไฟส จํากัด บริษัทแอสเชส แอนด แอสโซซิเอทส จํากัด และ บริษัท ได-อิจิ คิคากุ (ประเทศไทย) 
จํากัด บริษัทแมทชิ่ง จํากัด (มหาชน) และสปา แอดเวอรไทชิ่ง เปนตน 

 
5.3 สรุปผลการวิจัย     
ตอนที่  3  ปญหาและอุปสรรคในการนําไปใชแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชของ
   ผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารการตลาดในธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปน
   อยางไร?  
 จากการสัมภาษณผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารของสถาบัน พบวา มีปญหา
ตางๆ สรุปไดดังนี้ 
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5.3.1. ผูบริหารระดับสูงของสถาบันการศึกษาไมเขาใจในเรื่องการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเทาที่ควร ยังคงใหความสําคัญกับกลวิธีทําการตลาดแบบเดิมที่ไมเหมาะกับ
สภาพการแขงขันในปจจุบัน เมื่อผูบริหารระดับสูงไมเขาใจจึงทําใหไมเห็นความสําคัญและไม
พรอมจะทุมเทดานนี้ 

5.3.2. การขาดความรวมมือของหนวยงานในสถาบัน เนื่องจากการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ เปนการทํางานรวมกันทุกหนวยงานจึง ตองการความรวมมือกับหนวยงาน
อ่ืนๆในองคการ แตในทางปฏิบัติเปนเรื่องยากที่หนวยงานอื่นๆ ที่ไมมีความรับผิดชอบโดยตรงจะ
พรอมใหความรวมมืออยางจริงจัง สงผลใหทํางานยากมากขึ้น และทําใหผลการสื่อสารการตลาดมี
ประสิทธิภาพลดลง 

5.3.3. งบประมาณในการดําเนินการไมเพียงพอ เพราะการดําเนินงานดานการ
ส่ือสารการตลาดจําเปนตองใชส่ือหลายรูปแบบ และตองใหความสําคัญกับกลุมเปาหมายหลายๆ 
กลุม ซ่ึงแตละกลุมมีวิธีการเขาถึงแตกตางกัน บางครั้งตองใชเอเจนซี่ชวยซ่ึงการจางเอเจนซี่ตองมี
งบประมาณสูง 

5.3.4. ขาดเทคโนโลยีที่ทันสมัย การวิเคราะหขอมูลและการใชขอมูลพื้นฐานของ
กลุมเปาหมายใหเปนประโยชน บางครั้งตองอาศัยเทคโนโลยีที่ทันสมัยในการดําเนินงานซึ่งปจจุบัน
ยังมีไมเพียงพอ 

5.3.5. ในภาพรวมสถาบันอุดมศึกษาการศึกษาเอกชนยังถูกมองเปนองคกรไม
แสวงผลกําไร และไมเหมาะสมที่จะทําการตลาด ความเชื่อและทัศนคติแบบนี้ในองคการยังคงมีอยู
มาก ทําใหการสรางสรรครูปแบบการสื่อสารการตลาดบางอยางอยูในขอบเขตจํากัด ยังไมสามารถ
ออกนอกกรอบไดมากเหมือนสินคาบริการลักษณะอื่น รวมทั้งเกิดปญหาการใหความรวมมือภายใน
องคการตามมาอีกดวย 

5.3.6. ลักษณะธุรกิจเปนการใหบริการที่มีความแตกตางและมีลักษณะเฉพาะที่
ซับซอน ทําใหผูรับผิดชอบดานการสื่อสารการตลาดตองใชความรอบคอบสูงในการดําเนินงาน เชน 
คําวา “นักศึกษา” ไมสามารถเปลี่ยนเปน “ลูกคา “ หรือ “บุคลากรภายใน” หรือ “ผลิตภัณฑ” ได ซ่ึง
แตละสถานภาพก็มีลักษณะการสื่อสารแตกตางกัน  

 
5.4  อภิปรายผลการวิจัย 
 ดานการรับรูของผูบริหารดานการสื่อสาร และการนําการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การไปใช  จากผลการวิจัยพบวา ปจจุบันสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีการรับรู และนําแนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไปใชในการจัดการดานการสื่อสารของสถาบัน ดังจะเห็นไดจาก
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การขยายขอบเขตการทํางานที่มีมากกวาการประชาสัมพันธ รวมทั้งมีการใชส่ือในหลากหลาย
รูปแบบมากขึ้น โดยเฉพาะสถาบันที่จางเอเจนซี่ดําเนินการ ซ่ึงสอดคลองกับการนําเสนอผลสํารวจ
ขอมูลการใชส่ือของสถาบันอุดมศึกษา ระหวางเดือนมีนาคม-พฤษภาคม 2551 ของบริษัท นีลเส็น   
มีเดีย รีเสรช (ประเทศไทย) ระบุวา เกือบทุกมหาวิทยาลัยมีการใชส่ือที่ครอบคลุมและมีในรูปแบบที่
หลากหลายยิ่งขึ้นกวาในอดีต อาทิ ใชการโฆษณา(advertising) ผานสื่อทางวิทยุ โทรทัศน 
หนังสือพิมพ อินเตอรเน็ต บิลบอรด ใชการประชาสัมพันธ (Public Relations)ทั้งลักษณะกิจกรรม
เพื่อสังคม การเสนอขาวผานสื่อมวลชน การซื้อพื้นที่โฆษณาแตลงเปนเนื้อหาการประชาสัมพันธ 
(Advertorial) การจัดกิจกรรมทางการตลาด(Event marketing) โดยเชิญนักเรียน ผูประกอบการ ครู
อาจารยเขาไปรวมกิจกรรมดานตางๆ ในมหาวิทยาลัยทั้ง การเยี่ยมชม การเปดบานตอนรับในวาระ
พิเศษ การจัดอบรมสัมมนาระดับประเทศ การจัดเปดตัวหลักสูตรใหมที่ทันสมัยกวาเดิม รวมทั้งมี
การจัดการสงเสริมลูกคา ( Customer Promotion ) ในลักษณะการมอบเปนทุนการศึกษาและมอบ
สิทธิพิเศษอ่ืนๆมากมาย ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Duncan และ Everett(1993) และ อนัตชาติ 
(Anantachart ,2001 อางถึงใน ชลาลัย นาควิไล,2547) ที่พบวา ลูกคาซึ่งในที่นี้หมายถึง
สถาบันการศึกษานั้น สวนใหญเห็นวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปนแนวคิดที่มีคุณคา มี 
ประโยชน ชวยลดการสูญเปลาทางดานสื่อ ชวยเพิ่มความสอดคลองใหกับการสื่อสาร ทําให
ครอบคลุมการสื่อสารการตลาดและสรางการไดเปรียบในเชิงแขงขันได 
 ในสวนของบุคลากรที่ทํางานการสื่อสารของสถาบันการศึกษาอุดมศึกษานั้น จากผล
วิจัยพบวา นักประชาสัมพันธ และนักสื่อสารการตลาดสวนใหญมีความเขาใจในแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ คือ การใชเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลาย สามารถเขาถึงกลุมลูกคา
เปาหมายไดสําเร็จ และเปนการสงขอมูลที่มีความสอดคลองกันไปในทิศทางเดียวกัน แตยังไมเขาใจ
ในแงของการประยุกตใช กลาวคือยังมีการใหการสนับสนุนกิจกรรมที่ไมตรงกับนโยบายหรือจดุยนื
ขององคการ นอกจากนี้ยังพบวานักประชาสัมพันธสถาบันบางแหงไมมีความเขาใจวา แนวคิดการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เปนลักษณะของการวางแผนแบบฐานศูนย (Zero based planning) 
ซ่ึงเมื่อมีการกําหนดงบประมาณ ควรใชการวิเคราะหสถานการณปจจุบันเปนเกณฑประกอบการ
พิจารณา โดยไมไดยึดงบประมาณปที่ผานมาเปนเกณฑ  
 ถึงแมการศึกษาเปนสินคาบริการประเภทหนึ่ง แตก็มีลักษณะเฉพาะแตกตางจากการ
บริการดานอื่นๆ อาทิการทองเที่ยว รานอาหารหรือบริการโรงแรม เพราะการศึกษาเปนการความ
ตองพื้นฐานของมนุษยที่ตองอาศัยการตัดสินใจอยางละเอียดรอบคอบ การตัดสินมีผลตอการ
กําหนดอนาคตทั้งดานการทํางานและการดําเนินชีวิต กระบวนการตัดสินใจดานการศึกษาถือเปน
กระบวนการที่ตองการขอมูลประกอบในหลากหลายดาน จากหลายแหลงขอมูล เพื่อตรวจสอบซึ่ง
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กันและกัน อาจกลาวไดเปนสินคาบริการที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) ดังนั้นผู
สงสารตองเขาใจกระบวนการตัดสินใจของผูรับสารและสงสารผานสื่อในหลายรูปแบบเพื่อใหผูรับ
สารเขาถึงไดงาย ตรวจเช็คไดงาย ทั้งสื่อมวลชน ส่ืออิเล็คทรอนิคส ส่ือบุคคล ส่ือกิจกรรม และส่ือ
อ่ืนๆ ที่สามารถติดตอกับผูรับสารได โดยมีการใชส่ืออยางผสมผสาน เพื่อใหเกิดผลที่สนับสนุนซ่ึง
กันและกันอยางเต็มที่ ผานกระบวนการวางแผนที่เปนระบบ ซ่ึงแนวคิดลักษณะนี้ เรียกวา การ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ซ่ึงสถาบันอุดมศึกษาเอกชนตางยอมรับและนําแนวคิดนี้มาใชใน
ปจจุบัน 
  แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) 
ถูกพัฒนาขึ้นโดย Schultz (1993) เปนกระบวนการพัฒนาและนําเอาการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ
ไปใชเพื่อโนมนาวใจลูกคาและลูกคาที่คาดหวัง โดยเปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน คือ การสรางอิทธิพลหรือผลใหเกิดขึ้นโดยตรงตอพฤติกรรมของผูรับสารเปาหมาย การ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะคํานึงถึงจุดติดตอส่ือสารของตราสินคาหรือบริษัท (Brand or 
Company Contact) ทุกประเภทที่มีกับลูกคาหรือลูกคาที่คาดหวัง วาเปนเสมือนชองทางการสื่อสาร
ที่มีศักยภาพ (Schultz, 1993) นอกจากนั้น ยังสามารถใชเครื่องมือการสื่อสารทุกรูปแบบที่มีความ
เกี่ยวของกับลูกคาหรือลูกคาที่คาดหวัง รวมถึงการใชเครื่องมือการสื่อสารทุกรูปแบบที่ลูกคาหรือ
ลูกคาที่คาดหวังอาจเปดรับไดงาย โดยกระบวนการของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะ
เร่ิมตนที่ลูกคาและลูกคาที่คาดหวังกอน จากนั้นจึงมาทําการตัดสินใจและระบุถึงรูปแบบและวิธีการ
ของการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจเพื่อที่จะสงไปยังลูกคาและลูกคาที่คาดหวังตอไป 

นอกจากนั้น American Association of Advertising Agencies (n.d., cited in Duncan & 
Everett, 1993) ไดใหคํานิยามเพิ่มเติมวา การวางแผนการสื่อสารการตลาดจะตระหนักถึงคุณคาเพิ่ม
ของการวางแผนการสื่อสารที่มีความครอบคลุม เปนแผนที่มีการประเมินบทบาททางกลยุทธของ
การใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย ไมวาจะเปนการโฆษณา การตลาดทางตรง การสงเสริมการ
ขาย และการประชาสัมพันธ และแผนนั้นยังผสมผสานรูปแบบการสื่อสารเหลานี้เขาดวยกันเพื่อ
นํามาซึ่งผลกระทบทางการสื่อสารที่สูงสุดที่มีความตอเนื่องและชัดเจน 

สําหรับ Burnett และ Moriarty (1988) กลาววาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เปนการ
ใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้งหมด ตั้งแตการโฆษณาไปจนถึงบรรจุภัณฑอยางสอดคลองเปน
หนึ่งเดียวกัน เพื่อสงขอความที่โนมนาวใจและมีความตอเนื่องไปยังกลุมเปาหมาย และ Burnett และ 
Moriarty ไดเพิ่มเติมวาการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้งหมดนั้นตองเปนไปเพื่อสนับสนุน
เปาหมายของบริษัท ซ่ึง Percy (1997) ก็ไดสนับสนุนแนวคิดดังกลาว โดยกลาววา การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเปนการวางแผนกลยุทธ และกลวิธีของการโฆษณาและการสงเสริม
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การตลาดทุกประเภท สําหรับตราสินคา บริการหรือบริษัท ในการที่จะบรรลุวัตถุประสงคของการ
ส่ือสาร นอกจากนั้น Percy ไดเสริมวาตองเปนไปเพื่อสนับสนุนตําแหนงของตราสินคา (Brand 
Positioning) ดวย 

จากคําจํากัดความการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่กลาวถึงขางตนนั้น สามารถนํามา
สรุปถึงลักษณะเดนๆ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไดหลายลักษณะ และนํามาอภิปรายผล
การสํารวจกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย ตามกรอบ
คําถามตามแนวคิดของ Don Schultz ไดดังนี้   

5.4.1. การสื่อสารดวยเครื่องมือการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ (Arens, 2002; Burnett & 
Moriarty,1999; Duncan & Everett, 1933; Percy, 1997; Pickton & Broderick, 2001; Schultz, 1993; 
Shimp, 2000) กลยุทธการสื่อสารการตลาดในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีการใชเครื่องมือ
หลากหลายในการสื่อสารไมวาจะเปนการจัดกิจกรรมพิเศษ การใชบรรยากาศของสถานที่ใน
มหาวิทยาลัย หองเรียน การตั้งราคาคาหนวยกิต การจัดเอกสารสื่อส่ิงพิมพ ถุงเอกสาร แฟม ช้ันวาง
เอกสาร การบริการในมหาวิทยาลัย หรือใชส่ือบุคคลแบบปากตอปาก เพราะใสใจเรื่องการไดยิน
เร่ืองราวเกี่ยวกับการเรียนการสอน คุณภาพบัณฑิตจากการพูดคุยบุคคลอื่น ซ่ึงวิธีการติดตอสัมพันธ
ในทุกแบบที่นักเรียน นักศึกษาไดทําและมีความเกี่ยวของกับตราสถาบันนั้นเรียกวา จุดติดตอกับ
ตราสินคา (Brand Contact Point) (Duncan,2002; Schultz, 1993) กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนขณะนี้ปรากฏใหเห็นชัดวาสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเกือบ
ทุกแหงไดนําหลักการนี้มาใชอยางเต็มที่ 

5.4.2. การสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ดวยขอความภาพลักษณที่ชัดเจนและสอดคลองไป
ในแนวทางเดียวกัน (One Voice) (Nowak & Phelps, 1994, cited in Anantachart , 2001) ซ่ึง
เครื่องมือตางๆ เหลานั้นจะทํางานเพื่อชวยสงเสริมซึ่งกันและกัน (Synergy) และนํามาซ่ึงผลลัพธที่
ดีกวาการใชแตละเครื่องมือแยกกัน (Novelli, 1980 – 1990, cited in Duncan & Everett, 1933) ทั้งนี้
เนื่องมาจากการที่เครื่องมือการสื่อสารแตละเครื่องมือนั้นมีขอเดนและขอดอยที่แตกตางกัน (Burnett 
& Moriarty,1998) กลยุทธการสื่อสารการตลาดสถาบันอุดมศึกษาเอกชนสวนใหญนักสื่อสาร
สถาบันมีการรับรู ถึงแมยังขาดความเขาใจและการนําไปใชเพราะลักษณะการดําเนินงานยังไมได
สอดคลองกันในทุกมิติตามหลักการ เชน การใหการสนับสนุนกิจกรรมใดๆ ควรสอดคลองเปน
เร่ืองเดียวกันกับจุดยืนของมหาวิทยาลัยแตบางมหาวิทยาลัยยังไมไดทําเชนนั้น 

5.4.3. การวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะเริ่มตนจากลูกคา ซ่ึงอาจเปน
นักเรียน นักศึกษาเปนสําคัญ (Start with the Customer or Prospect) ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน
สวนใหญดําเนินการในลักษณะนี้ โดยพิจารณากอนวานักเรียน นักศึกษาตองการอะไร จากนัน้ถึงนาํ
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ขอมูลที่ไดนั้นไปใชในขั้นตอนตอไปของกระบวนการวางแผน ไมวาจะเปนการตั้งวัตถุประสงค 
หรือวางกลยุทธ (Schultz, 1993; Shimp, 2000) ซ่ึงการวางแผนตามแนวคิดของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานที่เร่ิมจากฐานขอมูลนักเรียน นักศึกษา ไมวาจะเปนขอมูลดานประชากร ประวัติการ
เรียน หรือความเกี่ยวพันกับสถาบันนั้น Schultz (1993) เรียกวา การวางแผนจากภายนอกสูภายใน 
(Outside-in) นักส่ือสารสถาบันการศึกษาเขาใจและยอมรับหลักการนี้ แตในทางปฏิบัติหรือ
นําไปใชในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนบางแหงยังไมสามารถทําไดมากนัก เนื่องจากการจัดการระบบ
ฐานขอมูลยังไมสามารถนําขอมูลนักเรียน นักศึกษามาวิเคราะหไดละเอียด รวมทั้งขอมูลมีการแยก
จัดเก็บคนละหนวยงาน ไมสะดวกตอการใชงานดานการสื่อสารสถาบัน รวมทั้งบางครั้งผูบริหาร
ระดับสูงไมไดคํานึงถึงเรื่องความตองของนักเรียน นักศึกษาเปนสําคัญ จะเห็นไดจากการตัดสินใจ
เปดสอนหลักสูตรใหม สวนใหญมักจะเปดเนื่องจากความพรอมของมหาวิทยาลัย ไมใชความ
ตองการของผูเรียนหรือกลุมเปาหมาย 

5.4.4. เปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ การสรางผลใหเกิดขึ้นกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค (Affect Behavior) ไมใชเพียงแคการสื่อสารเพื่อสรางการรูจัก หรือทัศนคติ
ตอตราสถาบันเทานั้น (Shimp, 2000) สภาพการสื่อสารที่เปนอยูในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนสวน
ใหญยังคงมุงเนนการประชาสัมพันธ ซ่ึงมีวัตถุประสงค เพื่อใหขอมูลขาวสาร สรางการรูจัก หรือ
รูสึกดีตอสถาบันเทานั้น ยังไมลงลึกไปถึงการกําหนดใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ มีเพียงบางแหง
เทานั้นที่ทําตามแนวคิดนี้ไดอยางชัดเจน 

5.4.5. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปนการสรางความสัมพันธระหวางตราสถาบัน
กับนักเรียน นักศึกษาและผูปกครอง (Building Relationship Between the Brand and the Consumer
) ซ่ึงการสรางความสัมพันธนี้ถือเปนหัวใจสําคัญของการตลาดยุคใหม และการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานก็ถือหัวใจสําคัญของการสรางความสัมพันธ ความสัมพันธระหวางตราสินคากับ
ลูกคานั้นถือเปนการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงระหวางสินคาหรือบริการกับผูบริโภค ซ่ึงความสัมพันธที่ดี
จะเปนสิ่งสําคัญที่จะชวยใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้าและกลายเปนความภักดีตอตราสินคาในที่สุด 
(Shimp,2000) จากการสัมภาษณ ไดผลชัดเจนวาสถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีความพยายามที่จะสราง
ความสัมพันธที่ดีระหวางสถาบันกับกลุมเปาหมายทุกกลุม โดยเฉพาะความสัมพันธกับศิษยเกา ทุก
มหาวิทยาลัยมีการติดตอศิษยเกาอยูเสมอ และมีการนําเสนอและเชิญชวนใหศิษยเกากลับมาศึกษา
ตอในระดับที่สูงขึ้น โดยการนําเสนอสิทธิพิเศษเปนทุนการศึกษา หรือ การยกเวนการสอบเขา 
รวมทั้งมีการเสนอหลักสูตรอบรม สัมมนาระยะสั้นใหศิษยเกาเขารวมแบบไมมีคาใชจายอีกดวย   

5.4.6. กระบวนการติดตอส่ือสารสองทาง (Two-way Communication) ระหวางนักสื่อสาร
และนักการตลาดกับผูบริโภค หมายถึง การที่นักการตลาดและลูกคามีการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร
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ซ่ึงกันและกัน ซ่ึงการที่จะทําใหกระบวนการแลกเปลี่ยนขาวสารเกิดขึ้นไดนั้น นักส่ือสารและ
นักการตลาดจะตองรูวาลูกคามีขอมูลอะไรอยูแลวบาง นั่นหมายถึงนักสื่อสารและนักการตลาดตอง
มีฐานขอมูลลูกคาอยูในมือ และในเวลาเดียวกัน ลูกคาก็ตองสามารถสื่อสารใหนักการตลาดรูวา 
พวกเขาตองการขอมูลอะไร ส่ิงนี้จะชวยใหนักการตลาดสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา
ไดเปนอยางดี (Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1995) กลยุทธการสื่อสารการตลาดของ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนมีการใหความสําคัญกับปฏิกิริยาตอบกลับ(Interactive) ของนักศึกษา 
ผูปกครอง และการเปดชองทางการติดตอกลับมายังสถาบันของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนทุกแหง
นั้น แสดงใหเห็นสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใหความสําคัญกับการสื่อสารสองทางอันเปนหัวใจ
สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

5.4.7. การวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) คือ แนวคิดที่การเลือกใชเครื่องมือ
ตางๆ เกิดจากการประเมินจากความจําเปนที่ตองทํา ณ ปจจุบัน โดยไมอยูบนพื้นฐานของการ
จัดสรรงบประมาณของปที่ผานมา เพราะฉะนั้นในการวางแผนแบบฐานศูนยนั้น จึงเริ่มดวยการ
วิเคราะหสถานการณและปจจัยตางๆ ที่มีผลกระทบตอสถาบัน และตลาด (SWOT analysis) กอน
ทุกครั้ง กลยุทธการสื่อสารการตลาดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทยในปจจุบันมีการทําการ
วิเคราะหสถานการณปจจุบันอยูเสมอ แตบางสถาบันก็อาจไมไดนําไปใชในการจัดสรรงบประมาณ
เพื่อการเลือกใชส่ือมากนัก  เพราะผลการวิจัยพบวามีบางสถาบันยังคงใชการพิจารณาจาก
งบประมาณปที่ผานมาเปนเกณฑ ซ่ึงไมใชลักษณะของการวางแผนแบบฐานศูนย จึงถือวาสภาพการ
ในเรื่องนี้ยังไมสมบูรณตามแนวคิดการสื่อสารการตลาด 
 

บทสรุป 
ในบทสรุปกลยุทธการสื่ อสารการตลาดแบบบูรณาการเพื่ อสง เสริมการตลาด                           

ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย นั้น กลาวไดวามีการรับรู และการนําไปใชมากขึ้นและมีแนวโนม
พัฒนาใหกาวหนามากขึ้นดวย เนื่องจากบุคลากรผูที่เปนผูบริหารการสื่อสารสถาบันทุกแหงมีการ
รับรู และตระหนักถึงความสําคัญการสื่อสารการตลาด ที่นาสนใจคือ ปญหาดานความรูความเขาใจ
ของบุคลากรไมใชปญหาในการนําการสื่อสารการตลาดไปใชในสถาบันอุดมศึกษาเลย แสดงให
เห็นถึงความพรอมที่จะนําไปใชแตอาจยังขาดปจจัยสนับสนุนในองคการ ทั้งดานงบประมาณ 
เทคโนโลยีและทัศนคติของผูบริหารระดับสูงเทานั้น  อยางไรก็ดีจากการวิจัยคร้ังนี้ สามารถ
แบงกลุมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนออกไดเปน 2 กลุม ตามกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การในปจจุบันได คือกลุมแรก เปนกลุมที่ไดมีวิธีการนํากลยุทธการสื่อสารการตลาดมาใชแลว
สามารถเห็นผลของการสื่อสารไดอยางชัดเจนมีสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 4 แหงไดแก  มหาวทิยาลยั
กรุงเทพ  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย มหาวิทยาลัยหอการคาไทยและมหาวิทยาลัยศรีปทุม ที่มี
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ลักษณะการดําเนินงานดานการสื่อสารการตลาดตามลักษณะเดนของการสื่อสารการตลาดที่มี
ทั้งหมด 7 ขอไดถึง 5-6 ขอ คอนขางครอบคลุม และกลุมที่สอง คือกลุมที่มีการนํากลยุทธการ
ส่ือสารการตลาดมาใชแลวแตยังเห็นผลของการสื่อสารยังไมชัดเจนมากนักแตในอนาคตคาดวาจะ
สามารถมีการสื่อสารที่เห็นผลความชัดเจนมากยิ่งขึ้นมีสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 3 แหงไดแก  
มหาวิทยาลัยรังสิต  มหาวิทยาลัยเกษมบัณฑิตและมหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ กลุมนี้มีลักษณะการ
ดําเนินงานตรงตามลักษณะเดนของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั้งหมด 7 ขอ ไดประมาณ 
3-4 ขอ ที่นาสนใจ คือ ไมมีสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใดปฏิเสธแนวคิดการสื่อสารการตลาด หรือ
ไมใหความสําคัญในหลักการการสื่อสารการตลาดเลย ซ่ึงถือเปนแนวโนมที่ดีตอการพัฒนาแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในประเทศไทย  ที่ สํ าคัญแสดงให เห็นชัดว า ธุรกิจ
สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ไมควรถูกมองขามจากเอเจนซี่ตางๆ ที่มั่นใจวาตนเองเปนผูเชี่ยวชาญดาน
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 

5.5  ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
ในหลักของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่แทจริงนั้น ไมไดหมายถึงการที่องคกร

นั้นๆ มีการใชส่ือที่หลากหลาย หรือทุมงบประมาณในการใชส่ือที่มากพอเทานั้น การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ  เปนกระบวนการวางแผนการสื่อสารในทุกรูปแบบเพื่อใหเขาถึง
กลุมเปาหมายอยางแทจริง เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรู เขาใจ สนใจ และเกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมตามที่องคกรคาดหวัง ที่สําคัญตองเปนการวางแผนแบบที่มีการใชขอมูลประกอบอยาง
รอบดานเพื่อใหเกิดความแมนยําในการตัดสินใจ และเปนการใหความสําคัญกับประสบการณ 
ขอมูลพฤติกรรมของกลุมเปาหมายเปนหลัก เริ่มตนแผนที่ลูกคาเปาหมายเสมอ ไมใชที่ขอมูลของ
องคกรเปนหลัก เปนลักษณะการวางแผนแบบ Outside-In Planning ไมใชแบบ Inside-Out Planning 
ลักษณะเดนอีกประการของการดําเนินการสื่อสารการตลาด คือ เปนการวางแผนที่สามารถกําหนด
เปาหมาย วัดและประเมินผลไดอยางเปนรูปธรรม  

จากลักษณะสําคัญที่กลาวมาแลวขางตน จะเห็นวาการนํากลยุทธการสื่อสารการตลาดมาใช
กับธุรกิจสถาบันอุดมศึกษาไทยในปจจุบัน ยังมีขอควรปรับปรุงหรือควรคํานึงถึง ดังนี้ 

5.5.1. ความสําเร็จประการหนึ่งของการสื่อสารการตลาด คือ การเขาใจผูบริโภคเปาหมาย
อยางทองแท ( Understanding consumer inside ) โดยการทําการวิจัย ( Research )อยางสม่ําเสมอ
และนําผลการวิจัยที่ไดมาประกอบการตัดสินใจในการวางแผนกลยุทธยังเปนส่ิงจําเปนตอสถาบัน 
ไมใชการวางแผนใหมแบบที่นําแผนเกามาปรับปรุงเทานั้น  
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ในแตละครั้งที่ตองวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดควรเริ่มจากการการหาขอมูลโดย
การวิจัย การวัดความสําเร็จของแผนเดิมก็เปนขอมูลประกอบอีกรูปแบบหนึ่ง แตไมใชใชการปรับ
แผนเดิมเทานั้น มหาวิทยาลัยหลายแหงใชวิธีปรับจากแผนเดิมเพราะเห็นวาใชไดผลดีและมหาวิทยาลัย 
ไมตองการอะไรแปลกใหมมากนัก วิธีคิดเชนนี้ผิดในหลักการของการสื่อสารการตลาดอยางสิ้นเชิง 
เพราะการวางแผนการสื่อสารการตลาดนั้นจะใหความสําคัญกับผูบริโภคเปาหมายเปนหลัก ซ่ึงใน
ยุคปจจุบันผูบริโภคมีความคิด ความตองการและพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงงายมากยิ่งขึ้นทุกวัน ส่ิงที่
เคยเปนสาเหตุจูงใจ อาจเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะธุรกิจการศึกษาสิ่งจูงใจภายในทั้งการอยาก
ประสบความสําเร็จ ความตองการใหครอบครัวภาคภูมิใจอาจเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจ แต
อยาลืมวายังมีปจจัยภายนอกอีกหลายอยางที่อาจสงผลตอการตัดสินใจ เชน คาเลาเรียน สถานที่ตั้ง
ของสถาบัน ความสะดวกสบายในการติดตอ นอกจากนี้รูปแบบการสื่อสารมีการปรับเปลี่ยนอยู
เสมอหรือบางครั้งกลุมเปาหมายอาจจะมีการสรางรูปแบบการรับสารใหมเกิดขึ้น โดยเฉพาะหาก
กลุมเปาหมายของสถาบันอุดมศึกษาเปน กลุมนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ซ่ึงเรียกวา วัยรุน ถือ
เปนวัยที่มีการเปลี่ยนแปลงทั้งกายภาพและจิตวิทยาสูงมาก  
      องคประกอบแวดลอมภายนอกเปนปจจัยที่มีการเปลี่ยนแปลงแบบควบคุมไมไดอยูเสมอ 
ดังนั้นการปรับแผนเกามาใชในปตอไปจึงไมไดผล หากจะมีการใชส่ือกิจกรรมเดิมที่เคยทํามาตลอด
แลวไดผล ก็ตองมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ วิธีการใหเกิดความแปลกใหมดวย 

5.5.2. ผูที่มีหนาที่รับผิดชอบดานการสื่อสารการตลาดของสถาบัน ตองเขาใจเรื่อง การ
จัดการประเด็นสาธารณะ  หรือประเด็นปญหาที่มีผลกระทบตอสถาบัน  (Understanding 
Management Issues) เนื่องจากหากจะเปรียบสถาบันการศึกษาเปนองคกรธุรกิจหนึ่ง ที่เสนอขายการ
ใหบริการทางการศึกษานั้น ถือเปนการดําเนินธุรกิจที่ตองใชความละเอียดออน รอบคอบและแยบ
ยลเพราะเปนบริการที่กลุมเปาหมายจะคิด ใครครวญและตองการขอมูลประกอบการตัดสินใจสูง 
เรียกวา High Involvement decision making  

ดังนั้นสถาบันการศึกษาตองมีการจัดการกับการสื่อสารขอมูลดานตางๆ  อยางมี
ประสิทธิภาพ ทุกประเด็นปญหาจะมีผลกระทบตอการตัดสินใจทั้งส้ิน เชน ประเด็นปญหาการรับ
นอง ที่สรางกระแสสังคมในวงกวาง ซ่ึงแทที่จริงแลว ปญหาเริ่มจากการรับนองของสถาบันแหง
หนึ่งเทานั้น แตก็กลายเปนประเด็นปญหาที่สังคมจับตามอง และทําใหทุกสถาบันตองออกมาตอบ
รับในหลายๆ มาตรการ  

แมแตประเด็นปญหาการเปลี่ยนระบบคัดเลือกนักเรียนเขาศึกษาตอระดับอุดมศึกษาจาก
เอ็นทรานส เปนแอดมิชชั่น การเปลี่ยนการใหกูยืมเพื่อการศึกษาจากกองทุนกูยืมเพื่อการศึกษา     
(กยศ.) เปนกองทุนกูยืมที่ผูกติดกับรายไดในอนาคต (กรอ.) เหลานี้ลวนแตเปนการทาทายการ
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จัดการประเด็นปญหาสาธารณะของนักสื่อสาร แตละสถาบันการศึกษาทั้งส้ิน หากผูบริหารการ
ส่ือสารการตลาดของสถาบันการศึกษาใดมีทักษะในการจัดการประเด็นปญหาไดดี ยอมมีผลทําให
ประเด็นปญหาที่เกิดขึ้น เกิดผลกระทบทางบวกตอสถาบันมากกวาทางลบ หรือลดความรุนแรงดาน
ลบได 
  5.5.3. ลักษณะการใชส่ือของแตละสถาบันสวนใหญที่พบเปนการใชสื่อแบบ Media Mixed 
คือ ใชส่ือหลายๆ ส่ือเทานั้น แตขาดการเชื่อมผสมสื่อเหลานั้นเขาดวย (Integrate) ใหมีการผนึกกําลัง 
และสงเสริมซึ่งกันและกัน ลักษณะการใชส่ือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ นั้น    จะมี
การใชรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย (Integrating Communication) เพราะเชื่อวาการสื่อสารแต
ละรูปแบบนั้นมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางกัน ทําหนาที่แตกตางกัน ดังนั้นผูใชตองรูจักธรรมชาติของ
การสื่อสารแตละรูปแบบทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง 
หรือการขายโดยบุคคลก็ตาม การเลือกใชตองสงเสริมซึ่งกันและกันในจังหวะ ลีลาที่ลงตัว 
เปรียบเสมือนการเลนดนตรีในวงออเครสตรา การใหน้ําหนักสื่อ การเลือกสารที่จะใชในสื่อแตละ
ประเภท การกระจายสื่อหรือการเลือกเวลาที่เหมาะสม เปนเทคนิคที่ตองใสใจอยางยิ่ง  

ส่ิงที่เห็นไดชัดเจนอีกประการหนึ่ง คือ แตละสถาบันการศึกษาเลือกใชรูปแบบการสื่อสาร
ที่ไมแตกตางกันมากนัก แตอาจไดรับผลสําเร็จที่แตกตางกัน ขอสังเกตในเรื่องนี้สามารถอธิบายได
วาความสําเร็จของการเลือกใชส่ือที่ถูกตองเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย อยางเดียวไมเพียงพอ แตตอง
เปนไปพรอมๆ กับวิธีปฏิบัติที่เหมาะสม รวมทั้งมีการออกแบบสาร (Message Design)                 ที่
เหมาะสมดวย จึงจะไดผลสําเร็จ      

5.5.4. การสื่อสารการตลาดเปนการจัดการเชิงกลยุทธ (Strategizing Correctly) ดังนั้นหาก
สถาบันเห็นความสําคัญของการสื่อสารการตลาด และตองการใชหลักการการสื่อสารการตลาดเปน
เครื่องมือในการสื่อสารขององคกรอยางไดผล ตองมีทีมสนับสนุนเพื่อใหการดําเนินงานราบรื่น
แบบ 360 องศา เพราะการจัดการการสื่อสารการตลาดนั้น ตองการขอมูลสนับสนุนในเชิงลึก ตอง
ทํางานใกลชิดกับทีมบริหารมหาวิทยาลัย ตองการการตัดสินใจที่เฉียบขาดในบางครั้ง ตองกลาที่จะ
เปลี่ยนแปลงกอนใคร ขอมูลสําคัญตางๆ ทั้ง ขอมูลผูบริโภคเปาหมาย เชน นักเรียนมัธยม ผูปกครอง 
อาจารยที่โรงเรียน หรือขอมูลลูกคาปจจุบัน เชน นักศึกษาปจจุบันมาจากไหน ตัดสินใจเพราะอะไร 
พื้นฐานเปนอยางไร ขอมูลลูกคาเกาที่ตองสรางความจงรักภักดีอยูเสมอ เชน ศิษยเกา มีการจัดการ
อยางไร  

นอกจากนี้ยังตองรูขอมูลทางการเงิน การลงทุน การจัดการดานเทคโนโลยี การขยายกิจการ 
การแตกขยายประเภทสินคาและบริการรูปแบบอื่นๆที่ใกลเคียงกับการศึกษา โดยเฉพาะใน
มหาวิทยาลัยตางๆจะมีระบบการบริหารหลากหลาย ทั้งงานวิชาการ งานวิจัย งานทะนุบํารุงศาสนา
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และเผยแพรศิลปวัฒธรรม งานดูแลนักศึกษา ฯลฯ นักสื่อสารการตลาดของสถาบันตองเขาใจสิ่ง
เหลานี้และนําขอมูลเหลานี้มาบริหารการสื่อสารแบบมีกลยุทธ สรางความเปนหนึ่งเดียว และใหเกิด
การสงเสริมซ่ึงกันและกันอยางไดผล 

5.5.5. ทุกสถาบันการศึกษาควรคํานึงการสื่อสารภายในองคกร หรือการสื่อสารการตลาด
ภายในองคกร (Internal marketing Communication) เนื่องจากสถาบันการศึกษามีลักษณะเฉพาะ
ของกลุมเปาหมายภายในที่หลายหลายและจํานวนมาก บางสถาบันมีวิทยาเขตดวย ทั้งนักศึกษา 
คณาจารย บุคลากรสนับสนุน ผูบริหาร ผูถือหุน ตางมีลักษณะ และวิถีชิวิตที่แตกตางกันมาก ทําให
การเขาถึงคอนขางยากและบางครั้งผูรับสารเปาหมายก็ไมพรอมจะเปดรับสารดวย แตถาสถาบันใด
สามารถจัดการการสื่อสารภายในสถาบันไดดี มีประสิทธิภาพก็จะทําใหการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการประสบความสําเร็จได เพราะกลุมเปาหมายภายในนี้จะเปนสื่อและตัวแทนในการสื่อสาร
ที่ทรงอานุภาพ นาเชื่อถือ โดยไมตองลงทุนงบประมาณมากเทาส่ืออ่ืนๆ  

นอกจากนี้ผูบริหารสถาบันการศึกษาตองเขาใจลักษณะธุรกิจการศึกษาที่เปนสินคาบริการ
การจะทําใหธุรกิจบริการใหประสบความสําเร็จนั้นจะตองทําส่ิงตอไปนี้ 

5.5.5.1. หาจุดขายของสถาบัน ประเด็นนี้อาจเหมือนกับการประกอบธุรกิจชนิดอื่น ๆ ที่
จะตองรูวาจุดเดนของสินคาบริการนั้นคืออะไร ทําไมนักเรียนจะตองสนใจที่จะอยากสมัครเรียน แต
ความยากของธุรกิจบริการ ก็คือการจับตองไมได ผูซ้ือมองไมเห็นความแตกตางอยางชัดเจน ดังนั้น
ผูบริหารสถาบันการศึกษา จะตองกําหนดจุดยืนอยางแนชัดวาการใหบริการของทานนั้นใหกับกลุม
ใด กลุมนี้มีความตองการอยางไรและการบริการที่ใหมีความแตกตางหรือดีกวาการใหบริการของ
ผูอ่ืนอยางไร แลวยังตองทําใหผูซ้ือเห็นภาพและเชื่อในสิ่งเหลานี้ เพื่อใหเขาเกิดความสนใจที่จะซื้อ
สินคาบริการของเราหรือสมัครเรียนที่สถาบันเรานั่นเอง     
 5.5.5.2. ตองกําหนดวิธีการใหบริการการเรียนการสอน วาจะมีกระบวนการใหบริการ
อยางไร ใครเปนผูใหบริการและวิธีการทําใหลูกคาพอใจควรทําอยางไรบาง ผูบริหาร
สถาบันการศึกษาตองบอกและทําความเขาใจกับคณาจารย บุคลากร และพนักงานใหเขาใจวิธีการ
ปฏิบัติและใหความสําคัญ    

5.5.5.3. ตองมีการประเมินการใหบริการอยางตอเนื่อง วานักศึกษา ผูปกครองมีความพอใจ
ในการใหบริการหรือไม เชน ใหกรอกแบบฟอรม แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการใหบริการ 
ประเมินผลการสอนของคณาจารย เมื่อพบปญหาก็ไดรับการแกไขอยางรวดเร็วและแจงใหลูกคารู
ถึงการแกไขนี้ดวย   

5.5.5.4. ความพอใจของพนักงานเปนเรื่องที่สําคัญ ถาพนักงานมีความสุขในการทํางานกับ
กิจการเขาก็จะใหบริการที่ดี ถามีพนักงานลาออกไปอาจดึงลูกคาไปดวยกับเขา การที่จะทําให
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พนักงานมีความสุขในการทํางานนั้นไมจําเปนตองเปนการใหคาจางสูงเทานั้น การใหความ
ชวยเหลือในเรื่องสวนตัว การยกยองความสําเร็จของเขา ก็เปนวิธีการที่ผูบริหารอื่น ๆ ใชไดผล 

 
5.6  ขอจํากัดและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 

 ขอจํากัดสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ในสวนของการสัมภาษณผูบริหารและผูปฏิบัติงานดานการ
ส่ือสาร เนื่องจากเปนผูบริหารระดับสูงจึงมีหนาที่ความรับผิดชอบมาก ทําใหบางคนไมสะดวกจะ
ใหสัมภาษณ จึงจําเปนสัมภาษณทางโทรศัพทก็ตาม นอกจากนี้ การขอทราบขอมูลใดๆ ที่เกี่ยวของ
การตลาดขององคการทุกแหงจะถือเปนความลับเสมอ  ทําใหไดขอมูลบางสวนของสถาบันเทานั้น  
 สําหรับขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไปนั้นอาจศึกษาเรื่อง การใชการส่ือสาร
การตลาดเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา ซ่ึงอาจเปนการศึกษาเปรียบเทียบทั้ง
สถาบันอุดมศึกษาของรัฐบาลและเอกชน โดยศึกษาทั้งกระบวนการสรางและการเสพแบรนด 
เพราะแบรนดของสถาบันการศึกษาเปนเรื่องสําคัญและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจศึกษาตอใน
สถาบันนั้นๆ เพราะจากการทําวิจัยคร้ังนี้พบวายังมีบางสถาบันที่มั่นใจในความแข็งแรงของแบรนด
สถาบันตนเองมาก แตเมื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดในสถาบันแลวนั้น กลับมีลักษณะ
หลายประการที่ไมตรงตามหลักการสื่อสารการตลาด งานวิจัยในอนาคตอาจหาคําตอบใหชัดเจนได
วา การสื่อสารการตลาดเปนเครื่องในการสรางแบรนดในแข็งแรงและมีพลังไดจริงหรือไม อยางไร  
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 1. มหาวิทยาลัยกรุงเทพ Bangkok University  
 วิทยาเขต กลวยน้ําไท  
 119 ซอยสุขุมวิท 40 ( ซอยบานกลวยใต ) กรุงเทพ 10110 
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 โทร. 4570068 โทรสาร 4573982  
 

 
http://www.siam.edu 

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

 
140 หมู4 ถนนติวานนท ตําบลบานกลาง อําเภอเมือง จังหวัด ปทุมธานี
12000 

 โทร. 9756999 , 9796724 โทรสาร 9796728  
 

 

http://www.ptu.ac.th 
   
 15. มหาวิทยาลัยชินวัตร Shinawatra University  
 99 หมูที่10 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 หมูบานเมืองเอก 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 บานหนองโสน ตําบลชะอํา จังหวัดเพชรบุรี 76210  
 โทร. (032) 456161-8 โทรสาร. 456129  
 

 
http://www.webster.ac.th 

   
 18. มหาวิทยาลัยนานาชาติ แสตมฟอรด 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-บานแพว ตําบลดอนยายหอม อําเภอเมือง นครปฐม 
73000 

 
 

โทร.0-3422-9480 โทรสาร 0-34422-9499  
  http://www.christian.ac.th 
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 21. มหาวิทยาลัยเวสเทิรน Western University  
 600 ต.สระลงเรือ อ.หวยกระเจา 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. มหาวิทยาลัยเจาพระยา Chaopraya University 
 14/6 หมู 10 ต.หนองกรด อําเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค 60240  
 โทร. (056) 334236 โทรสาร (056) 334719  
 

 
 http://www.cpu.ac.th 

   
 25. มหาวิทยาลัยนอรท-เชียงใหม North-Chiang Mai University 

 
169 หมู 3 ถนนชลประทาน ซอย 22 ซาย ต.หนองแกว 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 จังหวัดขอนแกน 40000 
 โทร.(043) 222960 โทรสาร (043) 226823 
 

 
http://www.neu.ac.th 

DPU
DPU



 152 

   
 27.มหาวิทยาลัยวงษชวลิตกุล Vongchavalikut University  
 199 หมู 6 ถนนมิตรภาพ ตําบลบานเกาะ 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 มหาวิทยาลัยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงเอเชีย Asian University of 
Science and Technology  

 89 ทล.หมายเลข 331 ต.หวยใหญ 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. วิทยาลัยเซนตหลุยส 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 หมูที่ 3 ตําบล/อําเภอมวกเหล็ก สระบุรี 10810 (ตู ป.ณ. 4) 
  โทร.036) 344758-9 โทรสาร (036) 344080, 341629  
  http://www.missioncollege.edu 
   
 35. วิทยาลัยรัชตภาคย 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.ทาขาม อําเภอสามพราร จังหวัดนครปฐม 73110 
 โทร.4290100-3 โทรสาร 4290819  
 http://www.saengtham.ac.th 
   
 37. วิทยาลัยเทคโนโลยีธนบุรี  

 
29 หมู 3 ถนนเพชรเกษม ซอย 110 แขวงหนองคางพลู เขตหนองแขม
กรุงเทพฯ 10160  

 โทร. 8090823 โทรสาร 4443952  
 

 

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

 
http://www.sbc.th.edu 

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

 
http://www.northbkk.ac.th  

   
 40. วิทยาลัยเซนตเทเรซา - 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 จังหวัดขอนแกน 40120  
 โทร.(043) 414199 โทรสาร (043)415319  
 http://www.cas.ac.th 
 

 

 
 46. วิทยาลัยบัณฑิตบริหารธุรกิจ Bundit Borihanturakit College 
 311/1 ถ.ขอนแกนมัญจาคีรี ต.บานทุม อ.เมือง จ.ขอนแกน 
 โทร.043-255461,.0-43-235442 
 http://www.bbc.ac.th/ 
  
 

 

 
 47. วิทยาลัยนครราชสีมา Nakhonratchasima College 

 
เลขที่ 290 หมู 2 ถนน มิตรภาพ ต. บานใหม 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 ถนนทุงสง-หวยยอด ตําบลที่วัง อําเภอทุงสง จังหวัด
นครศรีธรรมราช 80110 

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

 

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

 
หมู 5 ต.มะมวงสองตน 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
สุราษฎรธานี 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 หมูที่ 2 ถนนคลองแงะ- ควนสะตอ ตําบลทุงหมอ 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 หมู2 ถนนลําปาง-เดนชัย ต.พระบาท อําเภอเมือง จังหวัด
ลําปาง 52000 

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

 

http://www.yonok.ac.th 
   
 55. วิทยาลัยลุมน้ําปง Lumnamping College  

 
290 หมู 2 ถนนพหลโยธิน (แนวเกา) 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 

 

 

โทรสาร 0-55-303411 
 57. วิทยาลัยฟารอีสเทอรน 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 ปาออดอนชัย อ.เมือง จังหวัด เชียงราย 57000 
 โทร 053-710081 โทรสาร 053-710081 
 

 
 http://www.crc.ac.th 

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

 
http://www.lit.ac.th 
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ผนวก ข 
 

แนวคําถามในการสัมภาษณสําหรับผูบริหารดานการสื่อสารมหาวิทยาลัยเอกชน   
 

เร่ือง 
กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  เพื่อสงเสริมการตลาด ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย 

 
1. สถาบันของทานไดนําแนวคดิการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมาใช

ในการบริหารการสื่อสารหรือไม ? 
2. ทานคิดวามหาวิทยาลัยเอกชนไทยจําเปนตองการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการมาประยุกตใชหรือไม  เพราะอะไร? 
3. ทานคิดวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีสวนชวยใหองคกรทาน

ประสบความสําเร็จในการสือ่สาร อยางไร? 
4. ในสถาบันทานหนวยงานใดบางที่มีหนาที่รับผิดชอบดานการตลาด  การ

รับสมัครนักศึกษาใหมหรือดานการสื่อสารทั้งภายในภายนอกสถาบัน 
5. ทานใชเอเจนซี่ในการทําการสื่อสารการตลาดสถาบันหรือไม กรุณาระบุ

ช่ือเอเจนซี…่? 
6. หลักการตั้งงบประมาณของหนวยงานของทานเปนแบบใด 
7. ทานใชเกณฑใดในการพิจารณาตั้งงบประมาณประจําป 
8. ปญหาและอุปสรรค ในการนําการสื่อสารการตลาดมาใชในองคกรทาน มี

อะไรบาง? 
9. แนวโนม  หรือ  รูปแบบดานการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยเอกชน

ในอนาคตเปนอยางไร ? 
10. คิดเห็น  และขอเสนอแนะ   
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ผนวก ค 
 

แนวคําถามในการสัมภาษณสําหรับผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารมหาวิทยาลัยเอกชน   
 

เร่ือง 
กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  เพื่อสงเสริมการตลาด ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไทย 

 
1. ในฐานะที่ทานเปนผูปฏิบัติงานดานการสื่อสารทานคิดวามหาวิทยาลัยของ

ทานมีการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาใชหรือไม  อยางไร? 
2. ทานคิดวามหาวิทยาลัยเอกชนไทยจําเปนตองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การมาประยกุตใชหรือไม  เพราะอะไร?   
3. ภาระหนาที่ทีท่านดําเนนิงานอยูภายใตโครงการตางๆ  มีรูปแบบการ

ประเมินผลอยางไร? 
4. ทานคิดวาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีสวนชวยใหองคกรทาน

ประสบความสําเร็จในการสือ่สาร อยางไร? 
5. ปญหาและอุปสรรค ในการนําการสื่อสารการตลาดมาใชในองคกรทาน มี

อะไรบาง? 
6. ทานมีวิธีการแกไขปญหาและอุปสรรคเบื้องตนอยางไร? 
7. แนวโนม  หรือ  รูปแบบดานการสื่อสารการตลาดของมหาวิทยาลัยเอกชนใน

อนาคตเปนอยางไร ? 
8. ขอคิดเห็น  และขอเสนอแนะ   
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ผนวก ง 
 สรุปผลการนําเสนอขาว (Clipping)  ในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน  

 

  สรุปขาวระหวางวันท่ี 1-12 มีนาคม 2551 
ม.ธุรกิจบัณฑิตย          
 สยามรัฐ   ภาพขาว....มอบทุนโรงเรียนนอง 50 แหง   
 บานเมือง  ภาพขาว.....อบรมลูกคาสัมพันธ    
    ภาพขาว....ตอบปญหาเศรษฐศาสตร   
 พิมพไทย  ภาพขาว....ดูงานทาอากาศยาน    
 สมัครดวน  ภาพขาว....รับสมัครงาน     
 โพสตทูเดย  ขาวสั้น.....อบรมภาษาอังกฤษ    
 สยามกีฬา  ขาวสั้น.....งานรําลึก อ.สนั่น    
 กรุงเทพธุรกิจ  ขาวสั้น.....คายวิทยาศาสตร    
 ประชาชาติธุรกิจ  ขาวสั้น....อบรมเนติบัณฑิต    
 สยามธุรกิจ  ขาวสั้น....รับสมัคร ป.โท 

ม.กรุงเทพ          
 ขาวสด   ภาพขาว...ตอบปญหาเศรษฐศาสตร   
 คม ชัด ลึก  ภาพขาว....รับปริญญา     
 สยามกีฬา  ภาพขาว...ม.ประเทศเกาหลีดูงาน    
    ภาพขาว....ดูงานไบโอดีเซล    
 ไทยรัฐ   ภาพขาว....แถลงขาวประกวดดนตรี   
 แนวหนา  ขาวสั้น.....นศ.ประเทศสิงคโปรเยี่ยมชม   
 บานเมือง  ขาวสั้น....นิทรรศการศิลปะ    
    ขาวส้ัน....สัมมนา CRM 

ม.ศรีปทุม     

ขาวสด   ภาพขาว....นิทรรศการรณรงคไมสูบบุร่ี       
มติชน   ขาวยาว....มอบ 35 ทุน       
ไทยโพสต  ขาวสั้น....มอบ 35 ทุน        
คม ชัด ลึก  ขาวสั้น....สอบชิงทุน          
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บานเมือง  ขาวสั้น....สอบชิงทุน               
โพสตทูเดย  ภาพขาว....อบรมวางแผน           
การศึกษาวันนี้  ภาพขาว....สรางอาคารเรียนใหม    
   ขาว...รับ ป.โท/เอก                
ฐานเศรษฐกิจ  ภาพขาว....มอบทุน 37 ป 37 ทุน               
สยามกีฬา  ขาวยาว....มอบทุนนักกีฬา            
กรุงเทพธุรกิจ  สกูป...คัดคนเกงไอที              
ไทยรัฐ   ซุบซิบ....นศ. คณะศิลปะศาสตร               
สยามธุรกิจ  ภาพขาว....นิทรรศการรณรงคไมสูบบุหร่ี              
สมัครดวน  ขาว....ใหทุน ป.ตรี 

ม.รังสิต           
 กรุงเทพธุรกิจ  ขาวสั้น....แขงยูโดยุวชน     
    ขาวส้ัน....คายเยาวชนปดเทอม    
 สยามกีฬา  สกูป....คายเยาวชนปดเทอม    
    ขาวส้ัน....โครงการสูมหาวิทยาลัย    
 ประชาชาติธุรกิจ  ขาวสั้น....อบรมประดิษฐตุกตา    
 การศึกษาวันนี้  สกูป....โครงการแลกเปลี่ยนจีน    
    ขาว....รับ ป.โท      
 คม ชัด ลึก  ขาวสั้น....คายเยาวชนปดเทอม    
    ขาว....สรางสตูดิโอ     
    สกูป....สรางอาคารใหม 

ม.หอการคาไทย          
 โพสตทูเดย  ภาพขาว....รางวัลพิราบนอย    
 ไทยรัฐ   ภาพขาว....ประชุมนานาชาติ    
 พิมพไทย  ภาพขาว....ลงนาม ป.โท     
 บานเมือง  ภาพขาว....ลงนาม ป.โท     
    ขาวส้ัน....ปาฐกถาพิเศษ     
 ฐานเศรษฐกิจ  ภาพขาว....ปาฐกถาพิเศษ 
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ม.เกษมบัณฑิต          
 ไทยโพสต  ขาวสั้น....รับ ป.โท     
 คม ชัด ลึก  ขาวสั้น....กอลฟการกุศล     

ม.อัสสัมชัญ          
 กรุงเทพธุรกิจ  สกูป....ปนหลักสูตรอินเตอร    
 ขาวสด   ขาวสั้น....กิจกรรมเปดหนังสือ 

สรุปขาวประจําวันท่ี 27-28 มีนาคม 2551 

ม.ธุรกิจบัณฑิตย          
 แนวหนา  ขาวสั้น....งานเสวนาพระไตรปฎก    
 พิมพไทย  สกูป....ควา 4 รางวัลประกวดออกแบบทิชชู 

ม.หอการคาไทย          
 ฐานเศรษฐกิจ  สกูป....เรียนโทงายๆ     
 บานเมือง  ขาวสั้น....อุปสมบทหมู     
 สยามกีฬา  ขาวสั้น....เสวนาโจติสติกส    
 สยามธุรกิจ  ภาพขาว....เล้ียงรับรอง 

ม.กรุงเทพ         
 โพสตทูเดย  ภาพขาว....ควางรางวัลส่ือสรางสรรค   
 บานเมือง  ภาพขาว....โครงการรักษทะเลไทย    
 สยามกีฬา  ขาวสั้น....นิทรรศการ Brand New 2008 

ม.ศรีปทุม          
 บานเมือง  ภาพขาว....ประชุม สสอท.    
 ผูจัดการ   ภาพขาว....ประชุม สสอท.    
 ไทยโพสต  ขาวสั้น....รับ ป.โท/เอก 

ม.รังสิต           
 สยามกีฬา  ขาวสั้น....สมัครทุนการศึกษา 

DPU
DPU



 163 

ม.อัสสัมชัญ          
 คม ชัด ลึก  ภาพขาว....เล้ียงแสดงความยินดี 

สรุปขาวประจําวันท่ี 30-31 มีนาคม – 1-2 เมษายน 2551 

ม.ธุรกิจบัณฑิตย         
 บานเมือง  ภาพขาว....คายวิทยาศาสตร    
 สยามกีฬา  ภาพขาว....นักศึกษาแลกเปลี่ยนประเทศญี่ปุน  
 คม ชัด ลึก  ขาวสั้น....คานการกู กรอ.     
 ผูจัดการ   ขาวสั้น....พิธีสวดพระอภิธรรม ม.จ.ภัทรลดา  
 เดลินิวส   ขาวสั้น....พิธีสวดพระอภิธรรม ม.จ.ภัทรลดา 

ม.กรุงเทพ          
 คม ชัด ลึก  ภาพขาว....บริจาคโลหิต     
 บานเมือง  ภาพขาว....อบรมพัฒนาบุคลิกภาพ   
 สยามกีฬา  ภาพขาว....นศ. ควารางวัลประกวดสรางสรรคส่ือ  

ม.รังสิต           
 คม ชัด ลึก  ภาพขาว....มอบโลบุคคลดีเดน    
 ไทยโพสต  สกูป....คายสูฝนเภสัชกร     
 กรุงเทพธุรกิจ  ขาวสั้น....มอบทุนดานการแสดง    
 โลกวันนี้  สกูป....ศิราณีออนไลน     
 สยามกีฬา  ขาวสั้น....สัมมนาเศรษฐศาสตร 

ม.ศรีปทุม          
 ขาวสด   ภาพขาว....เสวนาการจัดการความรู   
 เดลินิวส   ขาวสั้น....รับสมัคร ป.โท/เอก    
 บานเมือง  ภาพขาว....บรรยายธรรมะ    
    ภาพขาว....เปดงานดอกบัวเกมส    
 สยามกีฬา  ภาพขาว....สัมมนาสโมสรนักศึกษา   
 การศึกษาวันนี้  ขาวสั้น....รับ ป.โท 
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ม.หอการคาไทย          
 เดลินิวส   ขาวสั้น....เปดป.เอก สาขาโลจิสติกส   
 บานเมือง  ขาวสั้น....สัมมนาดานสื่อสารการตลาด   
 สยามกีฬา  ขาวสั้น....จัดอุปสมบทหมู 

ม.เกษมบัณฑิต          
 สมัครดวน  ขาวสั้น....มอบทุนดานดนตรี-นาฏศิลปไทย 

สรุปขาวประจําวันท่ี  27-29  เมษายน  2551 

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
 คม ชัด ลึก   สกูป คณะวิศวะฯ กวาด 4 รางวัล 
 เดลินิวส    ภาพขาว  มอบพระไตรปฎก 
 สยามรัฐ    โพล  สํารวจคน กทม. 
มหาวิทยาลัยศรีปทุม  
 เดลินิวส    ภาพขาว  เปดตัวคณะดิจิทัลมีเดีย  
 มติชน    สกูป  นักศึกษาวิศวะโยธาชวยซอมอาคารเรียน 
 บานเมือง   ขาวสั้น  แถลงขาวโครงการ ICT 
มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
 แนวหนา   ขาว  แชมปแกรนดสปอรตยังดีไซเนอร 
 สยามรัฐ    ภาพขาว  อบรมบุคลากร 
     ขาวยาว  แจกโนตบุคนักศึกษา 
 บานเมือง   ขาวสั้น  แถลงขาวสรุปความคิดเห็น 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 โพสตทูเดย   ภาพขาว  รดน้ําขอพร 
 สยามกีฬา   ภาพขาว  แรลลี่การกุศล 
มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
 ขาวสด    ภาพขาว  บรรยายพิเศษ 
 บานเมือง   ภาพขาว  แสดงผลงานโฆษณา 
 

สรุปขาวประจําวันท่ี  30  เมษายน  2551 
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
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 การศึกษาวันนี้   สกูป  ชู 3 สาขาเดน 
     ขาวยาว  มอบ  400 ทุน 
 สยามดารา   ภาพขาว  สัมมนาคณะบริหาร 
 บานเมือง   ขาวสั้น  สัมมนาการตลาด 
 สยามกีฬา   ขาวสั้น  ฟุตซอล 
 
มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
 พิมพไทย   สกูป  แจกโนตบุค 
 สยามรัฐ    ภาพขาว  เปดหลักสูตรใหม 
 การศึกษาวันนี้   ภาพขาว  เปดหลักสูตรใหม  
 กรุงเทพธุรกิจ   ขาวยาว  หนุนรัฐขึ้นคาจาง 
มหาวิทยาลัยรังสิต 
 ไทยโพสต   สกูป  ผลงานภาพถาย 
 ผูจัดการ    สกูป  ถวายเกมเณรสิขา 
     ภาพขาว  เสวนาเศรษฐกิจไทย 
 การศึกษาวันนี้   สกูป ดีไซเนอรรุนเยาว 
     ขาวสั้น  มอบ 10 ทุน 
 เดลินิวส    ขาวส้ัน  ชมคอนเสิรตแจซซ 
 สมัครดวน   ขาวสั้น  รับสมัครทุนความสามารถพิเศษ 
     ขาวสั้น  มอบทุนปริญญาโท 
มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
 แนวหนา   ภาพขาว  ดูงานซูซูกิ 
 ไทยรัฐ    ขาวสั้น  สัมมนาฟรี  
 การศึกษาวันนี้   ขาวสั้น  รับปริญญาเอก  การจัดการ 
 ประชาชาติธุรกิจ   ขาวสั้น  อบรมดิจิทัลมีเดีย 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 ประชาชาติธุรกิจ   ภาพขาว  งานมหกรรมจําอวด 
มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ 
 ผูจัดการ    โพล  อิทธิพลการชมทีวี 
 กรุงเทพธุรกิจ   โพล  อิทธิพลการชมทีวี 
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สรุปขาวประจําวันท่ี  1  พฤษภาคม  2551 
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
 บางกอกทูเดย   ภาพขาว  อบรมผูบริหาร 
 สยามดารา   ภาพขาว  อบรมผูบริหาร 
มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
 บางกอกทูเดย   ภาพขาว  งานเปดตัวหลักสูตรใหม 
 สยามกีฬา   ภาพขาว  รวมลงนาม 
     ภาพขาว  โครงการสานสัมพันธฯ 
มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
 ผูจัดการ    ขาวยาว  ไอซีทีจางติว 
 สยามกีฬา   ภาพขาว  รับทุนปริญญาเอก 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 สยามกีฬา 
 
สรุปขาวประจําวันท่ี  4-7  พฤษภาคม  2551 
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย  
 บานเมือง   ภาพขาว  รดน้ําวันสงกรานต 
 สยามกีฬา   ภาพขาว  แนะแนวการศึกษาที่เซ็นทรัล 
 สยามดารา   ภาพขาว  แนะแนวการศึกษาที่เซ็นทรัล 
     ภาพขาว  มหาวิทยาลัยราชมงคลกรุงเทพดูงาน 
 ขาวสด    ภาพขาว  เสวนาการนําเสนออยางมีศิลปะ 
 พิมพไทย   ภาพขาว  มอบตัวนักศึกษาทุน 
 สยามรัฐ    ภาพขาว  มอบตัวนักศึกษาทุน 
 บานเมือง   ภาพขาว  มอบตัวนักศึกษาทุน 
     ภาพขาว  ซิโกสอนฟุตบอล 
 เดลินิวส    ภาพขาว  บริการอบรมคอมพิวเตอร 
 การศึกษาวันนี้   ขาวสั้น  มอบ  400  ทุน 
     ขาวสั้น  มอบทุนปริญญาโท/เอก 
 กรุงเทพธุรกิจ   บทความ ดร.ไพโรจน 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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 เดลินิวส    ภาพขาว  ตอนรับนักศึกษาชาวฟนแลนด 
 บานเมือง   ภาพขาว  ตอนรับนักศึกษาชาวฟนแลนด 
     ภาพขาว  ตอนรับนักศึกษาชาวฟนแลนด 
     โพล  ผลงานรัฐบาล 
มหาวิทยาลัยศรีปทุม  
 ขาวสด    ภาพขาว  อบรมบูรณาการชีวิต 
 สยามกีฬา   ภาพขาว  โครงการคายฤดูรอน 
 บานเมือง   ภาพขาว  กีฬา 3 หนวยงาน 
 ไทยโพสต   ขาวสั้น  ปริญญาโทดูงานตางประเทศ 
 ผูจัดการ    ขาวส้ัน  เปดคณะดิจิตอลมีเดีย 
มหาวิทยาลัยรังสิต 
 ไทยโพสต   สกูป  ประชุมวิชาการ 
 การศึกษาวันนี้   ขาวยาว  มอบ  43  ทุน 
     ขาวสั้น  รับสมัครทุนความสามารถพิเศษ 
     ขาวยาว  รับปริญญาโท/เอก  ระบบทวิภาค 
 สมัครดวน   ขาวยาว  รับนักศึกษาทุนการศึกษาพระราชทาน 
มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ  
 บานเมือง   โพล  การเลือกตั้ง 
มหาวิทยาลัยเกริก 
 การศึกษาวันนี้   ขาวสั้น  คัดนักศึกษาปริญญาโท/เอก  ภาคพิเศษ 
 

สรุปขาวระหวางวันท่ี 18 – 21 พฤษภาคม 2551 
ม.ธุรกิจบัณฑิตย 

สยามดารา   ภาพขาว...รวมปลูกตนไมในโครงการตนกลา 
บานเมือง   ภาพขาว...อบรมบุคลิกภาพ รร.สวนกุหลาบปทุมฯ 
สยามกีฬา   ภาพขาว...แขงขันวายน้ํา 
พิมพไทย   ขาวยาว...เสริมทักษะอังกฤษ 
กรุงเทพธุรกิจ   ขาวสั้น...อบรมการใช ERP 

ม.หอการคาไทย 
ไทยรัฐ    สกูป...สอบระบบไฮบริด 
บางกอกทูเดย   ภาพขาว...มอบโนตบุก 
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ประชาชาติธุรกิจ   ขาวสั้น...แจกโนตบุก 
ม.รังสิต 

ประชาชาติธุรกิจ   ขาวสั้น...โครงการ Twoplus เรียนจบมีงานทํา 
ม.กรุงเทพ    

ขาวสด    ภาพขาว...อุปสมบทหมู 
โพสตทูเดย   ภาพขาว...ไวอาลัยนักวอลเลยบอลทีมชาติ 
สยามดารา   ภาพขาว...ฉลอง 24 ป วิทยาลัยนานาชาติ 
บานเมือง   ขาวสั้น...อบรมกฎหมาย 
คม ชัด ลึก   ขาวยาว...สรางกรีนแคมปส 

ม.รังสิต 
บานเมือง   ขาวสั้น...รับสมัคร ป.โท 
    สกูป...เชียรลีดดิ้งนานาชาติ 
การศึกษาวันนี้   สกูป...คัดเรียน ป.ตรี 
    ขาวส้ัน...รับสมัครอาจารย 
คม ชัด ลึก   สกูป...โฆษณา หมอมง 
มติชน    ภาพขาว...นักศึกษาแลกเปลี่ยน 
กรุงเทพธุรกิจ   ขาวสั้น...อบรมวิจัย 
ผูจัดการ    ขาวส้ัน...สัมมนาวิชาการ 

ม.ศรีปทุม    
บานเมือง   ภาพขาว...ประกวดสื่อสรางสรรค 

ม.อัสสัมชัญ  
แนวหนา   ภาพขาว...รวมใจถวายสักการะ 
บานเมือง   โพล...คุณธรรมความรักชาติ 
โพสตทูเดย   ภาพขาว...สนับสนุนวิจัย 
 

DPU
DPU



 169 

สรุปขาวระหวางวันท่ี 31 พฤษภาคม  2551  
 

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
สยามกีฬา   ภาพขาว...มหาวิทยาลัยเทคโนลานนาดูงาน 
สยามดารา   ภาพขาว...มอบจักรยานสูนอง 
ผูจัดการ    ภาพขาว...แสดงความยินดีทุนศิลปน 
บิ๊กวีค    บทความหาวิทยาลัย..ผศ.ดร.ภูเบศร 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ประชาชาติธุรกิจ   ภาพขาว...ลงนามวิจัย 
แนวหนา   ภาพขาว...รณรงคลดโลกรอน 

มหาวิทยาลัยรังสิต 
บานเมือง   ภาพขาว...มอบประกาศ นศ.แลกเปลี่ยนฯ 
    สกูป...ผูนําไอที 
การศึกษาวันนี้   สกูป...เปด ป.โท การแพทย 

มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
บานเมือง   ภาพขาว...เปดงานจอบแฟร 
สยามกีฬา   ภาพขาว...ฟุตบอลดารา 
    ภาพขาว...กีฬาชุมชน 

มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
การศึกษาวันนี้   ภาพขาว...แนะนําหลักสูตรใหม 
บางกอกทูเดย   ภาพขาว...แนะนําหลักสูตรใหม 

 
 

DPU
DPU



 170 

ประวัติการศึกษา 
 
ช่ือ   นายสายชล  ดาษนิกร 
วันเดือนปเกดิ  6  ธันวาคม พ.ศ. 2523  
วุฒิการศึกษา  บริหารธุรกิจบัณฑิต (การจัดการอุตสาหกรรมและเทคโนโลยี) 
   มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑติย  พ.ศ. 2547 
รางวัล   รับประธานถวยรางวัลชนะเลิศการประกวด   

Mr.TO  BE  NUMBER  ONE   
จากทูลกระหมอมหญิงอุบลรัตนราชกัญญา  สิริวัฒนาพรรณวด ี
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