
9 

บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

 การศึกษาเร่ือง “กระบวนการปรับกลยุทธการส่ือสารการตลาด กรณีศึกษานิตยสาร

บานและสวนและนิตยสาร ROOM”  ผูศึกษาไดรวบรวมแนวคิดและทฤษฎี ที่เกี่ยวของกับการ

บริหารและส่ือสารมวลชนมาเปนกรอบอางอิงในการศึกษา ดังนี้ 

 1.  แนวคิดเกี่ยวกับนิตยสารและการบริหารงาน 

 2.  แนวคิดดานการบริหารแบบมีสวนรวม (Participative Management) 

 3. แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication) 

 4.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ  

 
แนวคิดเกี่ยวกับนิตยสารและการบริหารงาน 

 

 นิตยสารเปนส่ือมวลชนประเภทหน่ึงที่มีบทบาทหนาที่และมีความสําคัญตอสังคม  

นิตยสารมีอิทธิพลตอผูอานในหลาย ๆ ดาน รวมทั้งเปนส่ือที่นําไปสูการพัฒนาในหลายรูปแบบ

(ดรุณี  หิรัญรักษ, 2530, น. 20) 

 
ความหมายของนิตยสาร  
 
 คําวา “นิตยสาร” มีความหมายตรงกับคําวา “Magazine” ซึ่งมีรากศัพทมากจาก

ภาษาอารบิกแปลวา ศูนยกลางการคาหรือคลังสินคาที่เต็มไปดวยสินคา (วิษณุ สุวรรณเพิ่ม, 

2531, น. 1) ซึ่งก็ตรงกับรูปแบบของนิตยสารในยุคแรก ๆ ซึ่งเปนที่รวมของขาวสารหลายประเภทที่

มีความแตกตางกันออกไป  

 สุกัญญา  ตีระวณิช (2528, น. 656) ใหนิยามวา “นิตยสาร” หมายถึงส่ิงพิมพที่มีปก

เนื้อหาประกอบไปดวยบทความ นิทาน นิยาย ขาวหรืออ่ืน ๆ ตามวัตถุประสงคของนิตยสารแตละ

ฉบับ มีกําหนดออกที่แนนอน  

 Davinson (Davinson, อางถึงใน ทิพยวรรณ แสวงศรี, 2546, น.17) ไดนิยาม

ความหมายของ “นิตยสาร” ไววา วารสารสําหรับผูอานทั่วไปที่ประกอบไปดวยบทความ เร่ืองราว
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ตาง ๆ ซึ่งเขียนโดยผูเขียนหลายคน สวนมากมักจะเปนเร่ืองอานเลน นวนิยายและคําประพันธ 

ความหมายเดิมของนิตยสาร คือ สังเขปขาว และเร่ืองเบ็ดเตล็ดจากหนังสือพิมพและนิตยสาร ไมมี

เร่ืองราวของสมาคมและพิมพข้ึนเพื่อใหความบันเทิง  

 ระวีวรรณ  ประกอบผล (2530, น. 9-10)  ไดใหความหมายของนิตยสารวา หมายถึง 

ส่ิงพิมพที่ตามปกติมีปกออน ระบุกําหนดออกที่แนนอน ประกอบดวยเนื้อหาสาระที่ใหทั้งความรู

และความบันเทิง เชน บทความ บทสัมภาษณ เร่ืองส้ัน นวนิยาย บทวิจารณ ขาวตาง ๆ และ

โฆษณา มีภาพประกอบคอนขางมาก  

 จากคําจํากัดความตาง ๆ สามารถสรุปไดวา “นิตยสาร” หมายถึง ส่ิงพิมพที่

ประกอบดวยเนื้อหาสาระที่ใหทั้งความรูและความบันเทิงโดยมีกลุมเปาหมายเฉพาะเชน บทความ

ตาง ๆ โดยผูเขียนหลายคน บทสัมภาษณ เร่ืองส้ัน นวนิยาย บทวิจารณ 

 
บทบาทและหนาที่ของนิตยสารในฐานะสื่อมวลชน  
 
 ในฐานะที่นิตยสารเปนส่ือมวลชนแขนงหนึ่ง นิตยสารจึงถูกกําหนดใหทําหนาที่ใน

สังคม 5 ประการดวยกัน คือ (สุกัญญา ตีระวณิช, 2528, น. 658) 

 1.  ทําหนาที่เปนเสมือน “ยาม” คอยรายงานเหตุการณตาง ๆ ความเคล่ือนไหวตาง ๆ 

ที่เกิดข้ึนใหสมาชิกในสังคมไดทราบ โดยนิตยสารจะทําหนาที่นี้ในลักษณะที่คอยรวบรวม

เหตุการณตาง ๆ ที่เกิดข้ึน ความเคล่ือนไหวตาง ๆ ทั้งทางกายภาพและทางความคิดของคนใน

สังคม แลวนํามาวิเคราะห วิจารณ สรุป ในลักษณะที่มีรายละเอียดมากข้ึน เพราะนิตยสารทําหนาที่นี้

อยางไมตองรีบรอนเทาใดนัก  

 2. ทําหนาที่ เปนเสมือน “สะพาน” เ ช่ือมโยงระหวางสังคมเกากับสังคมใหม 

ทามกลางความเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนในสังคมทุกขณะ นิตยสารยอมสามารถที่จะถายทอด

เร่ืองราว  ลักษณะของการเปล่ียนแปลงใหประชาคมไดรับทราบ ไมวาจะเปนเร่ืองที่เล็กนอยหรือ

เร่ืองใหญที่มีความสําคัญมาก ๆ เชน การถายทอดความเปล่ียนแปลงในเชิงวัฒนธรรมและวิถีชีวิต

ของคนในชวงตาง ๆ ทั้งในแงของการใชภาษา  การใชภาพเพื่อเก็บรวบรวมเร่ืองราวแลเพื่อแสดงให

เห็นถึงความเปล่ียนแปลงนั้น ๆ ดวยเทคโนโลยีที่กาวหนาทางดานการสื่อสารและการพิมพ ทําให

นิตยสารในปจจุบัน สามารถทําหนาที่นี้ไดดีข้ึนกวาแตกอนมาก  

 3. การทําหนาที่เปนเสมือน “เวที” หรือส่ือกลางในการแสดงความคิดเห็น การกระทํา

หนาที่นี้ของนิตยสารออกจะไดเปรียบกวาส่ืออ่ืน ๆ ตรงที่นิตยสารเปนส่ือส่ิงพิมพ เปนส่ือที่ผูอาน

จะตองมีความรูความสามารถ มีความรักในการอาน นิตยสารจึงสามารถเสนอเร่ืองราวที่เปนความ
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ละเอียดออน ประณีตและลึกซ้ึงได สามารถเปนเวทีหรือส่ือกลางในการแสดงความคิดเห็นตอ

ประเด็นของเร่ืองราว  ที่เกิดข้ึนในสังคมไดอยางละเอียดและเปนส่ือที่เอ้ืออํานวยตอการใชความคิด

และการแสดงออกซ่ึงความคิดนั้น ๆ  

 4. ทําหนาที่เปนเสมือน “ครู” ใหความรูและการศึกษาแกประชาชน หนาที่นี้เปน

หนาที่หลักประการหนึ่งของส่ือมวลชน  นิตยสารแตละดานแตละประเภทอาจทําหนาที่นี้แตกตาง

กันไป  ทั้งนี้การทําหนาที่นี้ของนิตยสารจะเปนเชนใด ก็ขึ้นอยูกับความมุงหมายและแนวทาง

ในการดําเนินการของนิตยสารแตละฉบับ  

 5. ทําหนาที่ในการใหบริการทางธุรกิจ โดยเฉพาะในแงของการประกาศและโฆษณา  

ทั้งที่เปนเร่ืองสาธารณะประโยชนและที่เปนเร่ืองโฆษณาสินคา 

 ระวีวรรณ  ประกอบผล (2530, น. 9-10) กลาวถึงบทบาทหนาที่ของนิตยสารวา 

นิตยสารมีหนาที่สําคัญในการเปนส่ือถายทอดสารสนเทศ ส่ือใหความรู ความบันเทิง และ

ใหบริการในการประกาศและโฆษณาตาง ๆ หรือในอีกแงหนึ่ง นิตยสารเปนส่ือในการบันทึก

เร่ืองราว เหตุการณ ความทรงจํา เปนเวทีแหงการแสดงทัศนะและเปนประดุจสะพานเชื่อมโยงจาก

สังคมเกาไปยังสังคมใหม เปนแหลงคนควาเพื่อความรูจักอดีตและความเปนมาของสังคมมนุษย  

 สําหรับบทบาทหนาที่ของนิตยสารตามทฤษฎีโครงสรางบทบาทหนาที่ (Structural 

Functional Theory) ซึ่งมองวาสังคมคือระบบอันหนึ่ง ประกอบดวยหนวยงานหรือระบบยอย

จํานวนหน่ึงยึดโยงกันอยู และชวยกันทํางานคนละอยาง  ซึ่งมีความจําเปนตอสังคมสวนรวม  ส่ือ

นิตยสารก็คือหนวยการทํางานระบบยอยอันหนึ่งที่มีบทบาทหนาที่ตองตอบสนองความจําเปนทาง

สังคมในดานความตอเนื่อง การรักษาระเบียบ การกระตุนเตือน การแนะนําแนวทางและการ

ปรับตัว (ฐฏิณัฏฐ  หลักชัยกุล, 2544, น. 56) 

 นิตยสารจัดเปนส่ือมวลชนที่มีลักษณะผสมผสานระหวางหนังสือพิมพและหนังสือ  

กลาวคือมีลักษณะคลายหนังสือพิมพในเร่ืองการใหขอมูลขาวสาร  ความคิดเห็น ความบันเทิง 

และการลงโฆษณา  คลายหนังสือเลมในลักษณะที่เนนการเจาะรายละเอียดและมุงใหความรูกับ

ผูอานเฉพาะกลุม  จากลักษณะผสมผสานดังกลาวทําใหนิตยสารไดวิวัฒนาการแตกแขนงออกไป

เปนนิตยสารประเภทตาง ๆ ตามเนื้อหาและกลุมผูอาน  นิตยสารจึงมีอิทธิพลเขาถึงความรูสึกนึกคิด

ของประชาชนมากข้ึน  
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 เมื่อเปรียบเทียบกับส่ือมวลชนประเภทอ่ืน ๆ นิตยสารมีขอไดเปรียบ คือ  

 1.  นิตยสารสามารถเสนอหรือวิเคราะหเร่ืองตาง ๆ ไดลึกซึ้งกวา เพราะมีเวลามากพอ

ในการจัดเตรียมตนฉบับและแสวงหาขอมูลอยางละเอียดในแตละเร่ือง ในขณะท่ีวิทยุ โทรทัศน 

และหนังสือพิมพไมสามารถกระทําได (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2538, น. 309-310) 

 2. นิตยสารแตละฉบับมีกลุมเปาหมายที่ชัดเจน  จึงสามารถวิเคราะหความสนใจ

ของกลุมเปาหมายและเลือกนําเสนอเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจของกลุมเปาหมายไดมากกวา  

 3. ผูอานนิตยสารจะตองการผูที่มีความรูพอสมควรมีทักษะในการอาน เพราะการ

อานนิตยสารมักจะตองใชความคิดและจินตนาการไปพรอม ๆ กัน และใชเวลานานกวาการอาน

หนังสือพิมพ  ซึ่งการอานลักษณะนี้จะมีผลตอการซึมซับขาวสาร ความรูและความคิดของผูอานได

มากกวา 

 4. นิตยสารเปนส่ือที่มีอายุยาวกวาส่ืออ่ืน  สามารถนํากลับมาอานไดอีกในเวลาที่

ตองการ จึงมีบทบาทและอิทธิพลตอทัศนคติ และการรับรูของผูอานไดมาก  โดยเฉพาะอยางยิ่งใน

การโนมนาวชักจูงใจใหคลอยตาม  ถึงแมจะเปนอยางชา ๆ แตก็สงผลอันยาวนาน (มาลี  บุญศิริพันธ, 

2532, น. 715) 

 
การแบงประเภทของนิตยสาร  
 
 โดยท่ัวไปแลวนิตยสารจะแบงออกเปนประเภทใหญ  ๆได 4 ประเภท คือ (ดรุณี  หิรัญรักษ, 

2530, น. 4-8) 

 1. นิตยสารทั่วไป (General or Consumer Magazine) เปนนิตยสารที่มีจํานวน

จําหนายสูงสุดเพราะเปนนิตยสารที่คนทั่วไปใหความสนใจ  นิตยสารประเภทนี้มีจํานวนมากที่สุด

ในทองตลาด  สวนใหญแลวนิตยสารเหลานี้มักจะมุงใหความบันเทิงและความรูในดานตาง ๆ 

ตัวอยางของนิตยสารประเภทนี้ ไดแก ดิฉัน แพรว กุลสตรี สกุลไทย ขวัญเรือน มติชนสุดสัปดาห 

เปนตน  สําหรับนิตยสารตางประเทศที่จัดอยูในกลุมนี้ ไดแก Reader’s Digest, Time, Newsweek, 

Vogue, Elle เปนตน  

 2. นิตยสารวงการธุรกิจ (Business Publications) เปนนิตยสารที่มุงกลุมผูอานที่อยู

ในวงการธุรกิจ  อุตสาหกรรม หรือผูที่ประกอบอาชีพอื่น ๆ เพื่อใหเขาใจถึงสภาวะ สถานการณ

ทางดานวงการธุรกิจดานตาง ๆ นิตยสารประเภทน้ีในเมืองไทยมีไมมากนัก  สวนใหญมักตีพิมพ

เปนภาษาอังกฤษ ตัวอยางของนิตยสารในกลุมนี้  ไดแก Business in Thailand, Business Review, 
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Who is Who in Thailand, Lookeast, Business Industry and Agriculture, ธุรกิจอุตสาหกรรม, 

อินดัสตรี  เปนตน  

 3. นิตยสารสมาคม (Association Magazine) เปนนิตยสารที่จัดทําข้ึนโดยสมาคม

ตาง ๆ มีวัตถุประสงคเพื่อจะเผยแพรขาวสารระหวางหมูสมาชิกดวยกัน นิตยสารสมาคมเหลานี้มี

ระยะเวลาในการออกแตกตางกันไป อาจออกเปนรายป รายคร่ึงป รายสามเดือน หรือรายเดือน  

การจัดทําก็เปนในรูปแบบของการอุปถัมภละชวยเหลือจากสมาชิกหรือองคการตาง ๆ หรือจากคา

สมาชิกของสมาคม นิตยสารประเภทนี้ไดแก นิตยสารของสมาคมนักขาว สมาคมนักหนังสือพิมพ 

สมาคมโรตาร่ี  สมาคมแพทยศาสตรแหงประเทศไทย เปนตน  

 4. นิตยสารเพื่อการประชาสัมพันธ (Public Relation Magazine) เปนนิตยสารที่

จัดทําข้ึนโดยองคการหรือบริษัทตาง ๆ เพื่อตองการแจกจายไปยังพนักงาน ลูกคา ผูแทนจําหนาย 

ผูถือหุน หรือผูที่สนใจ  

 อยางไรก็ตาม การแบงประเภทของนิตยสารนั้นสามารถแบงออกไดหลายรูปแบบ 

ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของการแบง J.W. Click และ Russell N. Baird (Click & Russell, อางถึงใน 

ดรุณี หิรัญรักษ, 2530, น. 8-11) ไดแบงนิตยสารออกเปนประเภทใหญ ๆ 2 ประเภท คือ 

 1. นิตยสารเพื่อผูอานทั่วไป (Consumer Magazine) นิตยสารประเภทนี้มุงสนอง

ความสนใจและมีเปาหมายไปยังผูอานจํานวนมาก นิตยสารประเภทน้ีไดแก  

  1.1 นิตยสารขาว (News Magazines) มีการเสนอเร่ืองราวคลายหนังสือพิมพ

แตกตางจากหนังสือพิมพตรงโครงสรางของการนําเสนอ โดยวิธีการเขียนขาวจะมีลักษณะแบบ

อธิบายขาว สรุปขาว วิจารณขาว  รูปแบบการเขียนจะเปนแบบปรามิดหัวต้ังธรรมดา (Upright 

Pyramid) ซึ่งตรงขามกับหนังสือพิมพที่จะมีรูปแบบเปนแบบปรามิดหัวกลับ (Inverted Pyramid) 

การนําเสนอในรูปแบบปรามิดธรรมดานี้ เปนการใหขอเท็จจริงที่ผูอานรูเร่ืองชา แตจะไดรับ

รายละเอียดมากกวาการอานจากหนังสือพิมพ  นิตยสารประเภทน้ีมีเนื้อหาคอนขางหนัก สวนใหญ

เปนเร่ืองเกี่ยวกับการเมือง เศรษฐกิจ สังคมและการศึกษา  ผูอานจะไดรับความรู ความเขาใจจาก

การอธิบายขาว วิเคราะหวิจารณขาว  และการสรุปเร่ืองสําคัญ ๆ ของนิตยสารประเภทดังกลาว  

  1.2 นิตยสารภาพ (Picture Magazines) เปนนิตยสารที่ลงภาพมากกวาเร่ืองหรือ

เหตุการณตาง ๆ ที่อธิบายดวยตัวหนังสือ ทั้งนี้เนื่องจากวาภาพเปนส่ือที่สามารถถายทอดและนํา

ขาวสารไดชัดเจนกวาตัวหนังสือ ดังนั้นภาพจึงมีความสําคัญสําหรับนิตยสารประเภทนี้เปนอยาง

มาก ตัวอยางนิตยสารภาพที่มีชื่อเสียงทั่วโลก ไดแก นิตยสาร Life เปนตน  
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  1.3 นิตยสารประเภทเร่ืองยอ (Digest Magazines) นิตยสารประเภทนี้มักจะเปน

นิตยสารที่มีขนาดเล็ก เนื้อหาสวนใหญจะเปนการนําเอาเร่ืองราวหรือเหตุการณที่สําคัญ ๆ หรือ

เร่ืองใดเร่ืองหนึ่งซึ่งเปนเฉพาะดานมาเสนอ โดยการยอใหส้ันกวาเร่ืองเดิมที่เคยเสนอหรือปรากฏใน

หนังสือหรือนิตยสารอื่น ๆ มากอน  โดยมีวัตถุประสงคใหผูอานที่มีเวลาไมมากไดอานและเขาใจใน

เวลาอันส้ัน  เปนการประหยัดเวลาและใหความสนใจมากกวาเร่ืองที่มีความยาวและตองใชเวลา

อานมาก นิตยสารที่มีชื่อทั่วโลกไดแก นิตยสาร Reader’s Digest เปนตน  

  1.4 นิตยสารประเภทเปดเผยขอเท็จจริง (Confession Magazines) หรือเรียก

โดยทั่วไปวา นิตยสารเบ้ืองหลังความจริง นิตยสารประเภทน้ีมุงเสนอเนื้อหาที่เกี่ยวของกับเร่ืองราว

หรือเหตุการณที่คนทั่วไปสนใจและมีความอยากรูอยากเห็นในเร่ืองของขอเท็จจริงและเบ้ืองหลัง

ตาง ๆ ที่เกิดข้ึน นิตยสารประเภทนี้จึงนําขอเท็จจริงละสิ่งที่เปนเบ้ืองหลังมาตีแผและเปดเผยให

ผูอานไดทราบถึงความเปนไปไดในดานตาง ๆ เชน อาชญากรรม ชูสาว บุคคล การเมือง สุขภาพ 

ความงาม เปนตน  

  1.5 นิตยสารแฟน (Fan Magazines) เปนนิตยสารที่เสนอเกี่ยวกับสาระและ

เกร็ดความรูในดานตาง ๆ ที่คนสวนใหญใหความสนใจ  เปนนิตยสารที่จัดอยูในประเภทที่มีเนื้อหา

คลายคลึงกับนิตยสารประเภทเบื้องหลังความจริง แตจะมุงเนนหนักไปในดานบันเทิง เชน 

ภาพยนตร  ดนตรี  วิทยุและโทรทัศน  เปนตน  

  1.6 นิตยสารกีฬา (Sport Magazines) นิตยสารประเภทน้ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับกีฬา

ทุกประเภท เชน มวย ฟุตบอล เทนนิส กอลฟ เปนตน บางฉบับจะเปนนิตยสารกีฬาเฉพาะกลุม 

เชน นิตยสารมวย นิตยสารเทนนิส เปนตน  

  1.7 นิตยสารบุคคล (Personal Magazines) เปนนิตยสารที่ลงเร่ืองเกี่ยวกับ

บุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการตาง ๆ  

  1.8 นิตยสารชาย หญิง (Men and Woman Magazines) เปนนิตยสารที่มุงเสนอ

เนื้อหาสาระเพื่อผูชายหรือผูหญิงโดยเฉพาะ นิตยสารผูชายจะมีเนื้อหาสาระที่กวางขวางที่เปนส่ิงที่

เกี่ยวของกับผูชายและเปนที่สนใจของผูชายสวนใหญ เชน แฟช่ัน การผจญภัย การออกกําลังกาย 

เปนตน สวนนิตยสารผูหญิง ไดแก นิตยสารที่ลงเร่ืองราวเกี่ยวกับแมและเด็ก แฟชั่น การบานการเรือน 

การเสริมสวย ความงาม เปนตน  

  1.9 นิตยสารวิชาการ (Academic Magazines) เปนนิตยสารที่มีเนื้อหาเฉพาะ

สาขาวิชา เชน นิตยสารวิทยาศาสตร นิตยสารคณิตศาสตร เปนตน  
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  1.10  นิตยสารการตูน (Cartoon Magazines) เปนนิตยสารท่ีมีทั้งเร่ืองและภาพที่

ตลกขบขันทั่วไป เชน นิตยสารขายหัวเราะ เปนตน  

 2. นิตยสารเพื่อผูอานเฉพาะกลุม (Specialized Magazines) นิตยสารประเภทนี้มุงเสนอ

เพื่อผูอานที่สนใจและเกี่ยวของกับเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งโดยเฉพาะ การจัดทําและเผยแพรมีอยางจํากัด

และอยูในแวดวงเฉพาะกลุมเทานั้น  

  นิตยสารเพื่อผูอานเฉพาะกลุม  แบงออกได 4 ประเภท ดังนี้  

       2.1 นิตยสารธุรกิจ (Business Publications) มีเนื้อหาที่มุงบริการผูอานในดาน

ธุรกิจการคา อุตสาหกรรม เศรษฐกิจดานตาง ๆ ตลอดจนธุรกิจในวงการวิชาชีพสาขาตาง ๆ 

นิตยสารประเภทน้ีมีทั้งการดําเนินงานโดยอิสระไมข้ึนอยูกับบริษัท หางราน สมาคม หรือหนวยงาน

ราชการ และอีกประเภทหนึ่งที่มีการดําเนินงานโดยบริษัทหางราน สมาคม และหนวยงานราชการ 

ดังนั้น เนื้อหาและวัตถุประสงคของนิตยสารธุรกิจจึงแตกตางกันออกไป  ทั้งนี้ข้ึนอยูกับผูดําเนนิงาน 

เปนสําคัญ  

  2.2 นิตยสารสมาคม (Association Magazines) เปนนิตยสารที่จัดทําโดยสมาคม

แหงใดแหงหนึ่ง เนื้อหาสวนใหญของนิตยสารประเภทนี้จะเนนหนักไปในดานเกี่ยวกับเร่ืองราว

ขาวสาร รายงาน กิจกรรม ของสมาคม ฯลฯ การจําหนายจายแจกจะอยูในวงจํากัด เฉพาะสมาชิก

และผูที่เกี่ยวของกับสมาคมเทานั้น  

  2.3 นิตยสารประชาสัมพันธ (Public Relations Magazines) เปนนิตยสารที่

จัดพิมพโดยองคการหรือหนวยงานของท้ังภาครัฐ เอกชนและรัฐวิสาหกิจ โดยมุงเนนใหผูอานที่มี

สวนเกี่ยวของหรือมีหนาที่โดยตรงไดรับการช้ีแจงนโยบาย เปาหมาย รายงานความคืบหนาของ

หนวยงานและองคกร  กลุมเปาหมายสําหรับนิตยสารประเภทนี้ ไดแก พนักงาน ลูกจาง ลูกคา ผูถือหุน 

ผูแทนจําหนาย ผูบริโภค เปนตน  

  2.4 นิตยสารวาระพิเศษ (One-Shot Magazines) เปนนิตยสารที่จัดพิมพออกมา

เพียงคร้ังเดียวตามเหตุการณหรือวาระพิเศษ เนื้อหาจึงเนนหนักไปตามเหตุการณหรือตามวาระ

พิเศษที่เกิดข้ึน สวนใหญจะมีภาพประกอบคลายกับนิตยสารภาพ 

 สมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยไดจําแนกประเภทของนิตยสารที่มวีางจําหนาย 

ทั่วไปในทองตลาดวามีจาํนวนมากกวา 15 ประเภท (“นิตยสารไทย,” 2552) เชน  
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 1. นิตยสารการเมือง เชน มติชนสุดสัปดาห เนช่ันสุดสัปดาห  สยามรัฐสัปดาหวิจารณ 

เปนตน  

 2. นิตยสารกฬีา เชน คิกออฟ  สตารซอคเกอร เปนตน  

 3. นิตยสารสําหรับเด็ก เชน  เสียงเด็ก สวนเด็ก ชัยพฤกษการตูน เปนตน 

 4. นิตยสารทางการถายภาพและภาพพิมพ เชน CameraArt  Fotoinfo เปนตน 

 5. นิตยสารการทองเทีย่ว เชน อสท. เปนตน  

 6. นิตยสารทางธรุกิจและทางการโฆษณา เชน Brandage เปนตน  

 7. นิตยสารบันเทิง เชน OHO ทีวีพูล  ดาราเดล่ี ซุบซิบ สตารนิวส กอสซิปสตาร เปนตน  

 8. นิตยสารบาน เชน บานและสวน ROOM Elle&Décor เปนตน  

 9. นิตยสารผูหญิง เชน คูสรางคูสม ขวัญเรือน กุลสตรี ดิฉัน แพรว เปรียว พลอย

แกมเพชร Elle Image เปนตน  

 10.  นิตยสารผูชาย เชน Hi-Class G.M. Boss เปนตน  

 11.  นิตยสารรถ เชน รถวันนี้ ฟอรมูลา AUTO MOBIL RACING CARS เปนตน  

 12.  นิตยสารทางศิลป-วัฒนธรรม เชน ศิลปวฒันธรรม เมืองโบราณ เปนตน  

 13.  นิตยสารเศรษฐกิจ เชน ผูจดัการ SME Thailand  เปนตน 

 14.  นิตยสารสุขภาพ  เชน ชวีจิต HealthToday  Gourmet & Cuisine เปนตน  

 15.  นิตยสารครอบครัว เชน รักลูก แมและเด็ก Life Family  ดวงใจพอแม  Real  Parenting 

เปนตน  

 
การบริหารงานนิตยสาร  
 
 ยงยุทธ  รักษาศรี (2540, น. 518) กลาววา การบริหารงานนิตยสารนั้นก็มีลักษณะ

เชนเดียวกับการบริหารงานองคการโดยทั่วไป คือ มีองคประกอบที่สําคัญ 5 ประการ ประกอบดวย 

การวางแผน (Planning) การจัดบุคลากร (Staffing) การอํานวยการ (Directing) การประสานงาน 

(Coordinating) และการควบคุมงาน (Controlling) แตเนื่องจากองคกรนิตยสารมีบทบาทในสังคม

ดวย การบริหารใหอยูรอดทั้งทางธุรกิจและภาระหนาที่ทางสังคม โดยผานการจัดองคกร เนื้อหา 

และการตลาดเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตองการ  

 เสนาะ  ติเยาว (2543, น. 162) ใหความหมายของการบริหารวา เปนการทํางาน

รวมกับคนและโดยอาศัยคนเพื่อบรรลุเปาหมายขององคการ ภายใตสภาพแวดลอมที่เปล่ียนแปลง

อยูตลอดเวลา แยกลักษณะออกเปน 5 ประการคือ การทํางานรวมกับคน มีเปาหมายรวมกันของ
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องคการ เปนการสรางความสมดุลระหวางประสิทธิภาพและประสิทธิผล การใชทรัพยากรที่มีอยู

อยางจํากัดใหเกิดประโยชนสูงสุด และการบริหารจะตองเผชิญกับสภาพแวดลอมที่เปล่ียนแปลง

อยูตลอดเวลา  

 เมื่อวิเคราะหยอยลงมายังการบริหารนิตยสาร  ความรับผิดชอบของผูบริหารคือการ

ทําใหองคกรบรรลุเปาหมายขององคกร นั่นก็คือการนําเสนอความจริง ใหความรู ความบันเทิงและ

เปนเสมือนกระบอกเสียงของผูอาน ผูบริหารจะตองใชทรัพยากรทุกอยางคือ ทรัพยากรบุคคลไดแก

กองบรรณาธิการ นักเขียน ชางภาพ ฝายขายและโฆษณา และทรัพยากรวัตถุ เชน อุปกรณ

สํานักงานตาง ๆ กระดาษ การขนสงตาง ๆ เปนตน ใหไดผลงานสูง ในขณะเดียวกันก็ตองสราง

ความพอใจสูงสุด ใหกับคนที่ปฏิบัติงานในองคกรดวย เพื่อใหนิตยสารสามารถสนองความตองการ

ของลูกคาหรือสรางคุณคาใหกับลูกคา สําหรับนิตยสารถือวาเปนสินคาที่สามารถสรางคุณคา

ใหกับลูกคาใหมองเห็นเปนรูปธรรมไดอยางชัดเจน เพราะเปนส่ิงพิมพที่มีคุณคา สามารถใหความรู

และถือเปนบันทึกทางประวัติศาสตร  

 ผูผลิตนิตยสารนั้นถือวาเปนองคกรในลักษณะหนึ่งที่เรียกวา องคกรส่ือสารมวลชน  

ทั้งนี้เพราะในการดําเนินการดังกลาวนั้นประกอบดวยบุคคลมากกวา 2 คนซ่ึงรวมตัวกัน โดยมี

เปาหมายในการผลิตนิตยสารและเผยแพรเนื้อหาในนิตยสารนั้น ๆ ออกไปยังผูรับสารที่เปน

กลุมเปาหมาย 

 
การจัดองคกรนิตยสาร  
 
 การจัดองคกรนิตยสารเปนการกําหนดวัตถุประสงค การแบงงานออกเปนสวนตาง ๆ 

การจัดกลุมงานใหเปนหมวดหมู การระบุหนาที่การงาน การมอบหมายงานใหเหมาะสมกับบุคคล

และการมอบหมายอํานาจหนาที่ใหไดสัดสวนกับงานโดยท่ัวไป  องคกรนิตยสารไมวาจะมีขนาด

เล็กหรือใหญจะประกอบดวยฝายตาง ๆ 3 ฝายดวยกันคือ ฝายกองบรรณาธิการ ฝายผลิต และ

ฝายจัดการ (มาลี บุญศิริพันธ, 2538, น. 5) 

 กองบรรณาธิการนิตยสาร โดยสวนใหญจะประกอบไปดวยบุคลากร ดังตอไปนี้  

 1. เจาของ/ผูพิมพโฆษณา    

  มีหนาที่ในการวางแผนหรือกําหนดนโยบายสูงสุดของนิตยสาร  ทั้งดานธุรกิจและ

ดานกองบรรณาธิการ  ผูพิมพผูโฆษณาจะเกี่ยวของกับงานธุรกิจของนิตยสารมากกวางานดานกอง

บรรณาธิการ  โดยบรรณาธิการจะรับผิดชอบดานเนื้อหาสาระของนิตยสารและรายงานให 
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ผูพิมพผู โฆษณาทราบ  เชนเดียวกับผูอํานวยการฝายโฆษณา และผูอํานวยการฝายจัดจําหนาย  

ซึ่งมีหนาที่ตองรายงานใหผูพิมพผูโฆษณาทราบความเปนไปในการบริหารงานทั้งหมด 

 2. บรรณาธิการ/บรรณาธิการอํานวยการ (Editorial Director) 

  เปนตําแหนงสูงสุดทางการบริหารนิตยสาร  งานหลักคือการติดตอส่ือสารกับ

พนักงานในทุกแผนก  ไมวาจะเปนการควบคุมงานตรวจแกไขและงานบรรณาธิการนิตยสาร  การ

วางแผนและการประชาสัมพันธ  โดยงานที่มักใชเวลามากคือ การวางแผนใหนิตยสารออกมาตาม

เปาหมายและรูปแบบที่กําหนด  รวมถึงการควบคุมการทํางานใหดีที่สุด  ตําแหนงดังกลาวนี้ตองมี

การรวมมือกับฝายโฆษณาและฝายสงเสริมการขาย  โดยแจงเนื้อหาสาระ  เพื่อหาแนวทางเพิ่ม

ยอดเนื้อที่โฆษณาในฉบับที่มีสาระที่นาสนใจเปนพิเศษ  นอกจากนี้บรรณาธิการยังมีหนาที่

ประชาสัมพันธนิตยสาร  โดยอาจหาโอกาสพูดในที่สาธารณะและควรติดตอกับกลุมในสังคมเพื่อ

นําความคิดมาปรับปรุงนิตยสาร  

 3. บรรณาธิการบริหาร/หัวหนากองบรรณาธิการ (Managing Editor) 

    รับผิดชอบเกี่ยวกับงานประจําวันในกองบรรณาธิการ  โดยตองพยายามทําใหงาน

ทุกอยางเสร็จออกมาเปนรูปเลมไดตามกําหนด  โดยทํางานใกลชิดกับนักเขียน ชางศิลป ชางภาพ 

เปนตน  

 4. ผูอํานวยการฝายศิลป (Art Director) 

  เปนตําแหนงที่มีหนาที่ออกแบบนิตยสาร  คัดเลือกตัวพิมพสําหรับหัวเร่ืองตาง ๆ 

และวางแผนการใชรูปภาพประกอบ หนาที่หลักคือการประสานงานกับบรรณาธิการและสราง

ความดึงดูดความสนใจใหกับนิตยสาร โดยปกตินิตยสารขนาดเล็กและนิตยสารรายเดือน รวมถึง

นิตยสารที่ไมตองการใชงานศิลปมากนัก เชน นิตยสารขาว มักไมมีผูอํานวยการฝายศิลปประจํา   

แตจะจางบริษัทที่เชี่ยวชาญดําเนินงานแทน  

 5. คณะผูจัดทํานิตยสาร/กองบรรณาธิการ (Staffs) 

  ขนาดของผูจัดทําจะข้ึนอยูกับปริมาณของงานและระดับความมีประสิทธิภาพท่ี

ตองการ  สวนใหญนิตยสารขนาดเล็กจะมีคณะผูจัดทําประมาณ 6-12 คน เพื่อใหเกิดการแบง

หนาที่กันอยางชัดเจน แตงานนิตยสารสวนหนึ่งอาจจางบุคคลภายนอกทํา เชน งานเขียนบทความ  

สารคดี ขาวสารตาง ๆ สวนบางคอลัมนและขาวบริการผูอาน จะเขียนโดยคณะผูจัดทําเอง  

 การมีจํานวนคนพอเหมาะในคณะผูจัดทํานิตยสาร เปนส่ิงสําคัญที่จะทําใหการ

ทํางานและการบริหารงานประสบความสําเร็จ  โดยทั่วไปองคกรนิตยสารจะมีคณะผูจัดทํา  
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นอกเหนือจากบรรณาธิการอํานวยการ บรรณาธิการบริหาร บรรณาธิการฝายจัดการและ

ผูอํานวยการฝายศิลป ดังนี้  

- ผูชวยบรรณาธิการ 

- บรรณาธิการบทความ 

- บรรณาธิการตรวจตนฉบับ  

- ผูจัดการฝายผลิต  

- ชางภาพ 

 โครงสรางการบริหารและตําแหนงของคณะผูจัดทําของแตละนิตยสารจะแตกตางกัน

ไปและไมมีโครงสรางที่ตายตัว จํานวนบุคลากรในคณะผูจัดทํา อาจมากหรือนอยข้ึนอยูกับความถี่

ของการพิมพนิตยสารและรูปแบบของนิตยสารฉบับนั้น ๆ เชน รายเดือน รายปกษ หรือรายสัปดาห  

นอกจากนี้ในปจจุบัน คาใชจายในการทํานิตยสารสูงข้ึนมาก ทําใหจําเปนตองใชคณะผูจัดทํา

นอยลงและวาจางนักเขียนอิสระมากข้ึน เพราะคาใชจายถูกกวาการจางนักเขียนประจํา นิตยสาร

บางฉบับจะวาจางหรือมีสัญญากับนักเขียนอิสระเปนรายป  โดยตกลงราคาคางานและความถี่ของ

การสงงานเปนราย ๆ ไป  

 ฝายผลิต  เปนหนวยงานท่ีรับหนาที่จัดพิมพตนฉบับที่ผานการบรรณาธิกรณแลวจาก

ฝายบรรณาธิการ  ต้ังแตการเรียงพิมพตามคําส่ังในตนฉบับ ถายเพลท ตกแตงแมพิมพ และพิมพ

เปนรูปเลม  

 ฝายจัดการ  จะมีหนาที่รับผิดชอบดานการจัดจําหนาย โฆษณา ประชาสัมพันธ  

หาสมาชิกและการตลาด  

 การนําเอาแนวความคิดเกี่ยวกับนิตยสารและการบริหารงานมาประยุกตใชกับ

การศึกษาเร่ือง “กระบวนการปรับกลยุทธการส่ือสารการตลาด กรณีศึกษานิตยสารบานและสวน

และนิตยสาร ROOM” เปนการมององคกรนิตยสารที่มีการทํางานซ่ึงเปนแบบกระบวนการที่มี

ความซับซอนและมีการเปล่ียนแปลงดานการขยายตัว ปรับตัวตามสภาวะเศรษฐกิจและ

สภาพแวดลอมซึ่งนิตยสารบานและสวนและนิตยสาร ROOM มีการจัดองคกรนิตยสาร 3 ฝาย

คือ  กองบรรณาธิการ ฝายผลิตและฝายจัดการและมีโครงสรางการบริหารงานที่สามารถ

ปรับเปล่ียนไดอยูตลอดเวลาเนื่องจากบุคลากรในทีม มีความรูและความชํานาญในการผลิต

นิตยสาร  
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แนวคิดดานการบรหิารแบบมีสวนรวม 
 

ความหมายของการบริหารแบบมีสวนรวม (Participative Management) 
 
 การบริหารแบบมีสวนรวม (Participative Management) เปนแนวคิดดานกาบริหาร

ที่เนนความสัมพันธที่ดีระหวางผูบริหารและผูใตบังคับบัญชาในการรวมมือรวมใจปฏิบัติงาน  

เนื่องจากลําพังเพียงผูบริหารคนเดียวไมสามารถจะปฏิบัติงานสวนใหญในองคกรได จึงมีความ

จําเปนที่ผูใตบังคับบัญชาทุกคนตองเขามามีสวนรวมในการบริหารงานในองคกรทุกดานเพื่อให

บรรลุเปาหมายสูงสุดขององคกร  การบริหารแบบมีสวนรวมจะเปนปจจัยจูงใจใหผูใตบังคับบัญชา

เกิดความกระตือรือรนในการปฏิบัติงานและมีความรักความผูกพันตอองคกร (สมยศ นาวีการ, 

2525, น. 6) 

 นักวิชาการไดใหความหมายของการบริหารแบบมีสวนรวม  ซึ่งสามารถสรุปได ดังนี้  

 สมพงศ เกษมสิน (2521, น. 194) เสนอวาการบริหารแบบมีสวนรวมหมายถึง การที่

บุคคลไดมีสวนเกี่ยวของในการปฏิบัติงานทั้งในดานการแสดงความคิดเห็นและการปฏิบัติ การมี

สวนรวมจะชวยสรางพลังจิตใจใหรวมกันปฏิบัติงานไดเต็มที่  

 สมยศ นาวีการ (2525, น. 1) ใหคําจํากัดความของการบริหารแบบมีสวนรวมวาคือ 

กระบวนการของการใหผูใตบังคับบัญชามีสวนเกี่ยวของในกระบวนการตัดสินใจและจูงใจ  เนน

การมีสวนเกี่ยวของอยางแข็งขันของบุคคล ใชความคิดสรางสรรคและความเช่ียวชาญของพวกเขา

ในการแกปญหาของการบริหารที่สําคัญและเปนการบริหารที่สนับสนุนการมีสวนรวมในทุกระดับ

ของการบริหาร 

 วิคเตอร เอช วรูม (VROOM, อางถึงใน จุรี เพ็ชรรัตน, 2534, น. 12) พิจารณาปริมาณการ

มีสวนรวมในเชิงจิตวิทยาวา เปนปริมาณของอิทธิพลที่ปจเจกบุคคลรูสึกวาไดเขารวมในการ

ตัดสินใจ  นอกจากนี้ยังเพิ่มเติมดวยวาบุคคลจะได รับความพึงพอใจจากการทํางานที่มี

ประสิทธิภาพโดยตัวเอง บุคคลจะพัฒนาความผูกพันที่มีตองานและจะสามารถทําไดดี ตลอดจน

เมื่อเห็นไดชัดวาตนเองสามารถขยายเปาหมายขององคกรไดอยางมีประสิทธิภาพ  

 ชาญชัย อาจินสมาจาร (2535, น. 122) ไดใหความหมายการบริหารแบบมีสวนรวม

คือ  สภาวะที่ ผูปฏิบัติงานมีสวนรวมทั้งทางสมองและทางอารมณโดยผูปฏิบัติงานอยูใน

สถานการณกลุมที่สนับสนุนใหเขาสามารถที่จะทําประโยชนใหกับกลุมเปาหมายและผูปฏิบัติงาน

จะมีสวนรับผิดชอบในหนาที่  
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 เอกชัย กี่สุขพันธ (2538, น. 327) กลาววา การบริหารแบบมีสวนรวมหมายถึงรูปแบบ

ของความเกี่ยวของผูกพันรวมกัน (Involvement) ของสมาชิกในการประชุมปรึกษาหารือเพื่อการ

ตัดสินใจและควบคุมการทํางานรวมกัน  

 ไมเออร (Maier, อางถึงใน จุมพฎา พิชัยวงศ, 2536, น. 13) ไดใหคําจํากัดความของ

การบริหารแบบมีสวนรวมวา เปนลักษณะของการสงเสริมหรือสนับสนุนความคิดที่เปนอิสระ การ

วิเคราะหปญหา การเลือกเปาหมาย การวางแผนและการจัดตารางการทํางาน ผูบังคับบัญชาตอง

ดูแลเอาใจใสอยางใกลชิดในประเด็นที่สะทอนมาจากผูใตบังคับบัญชา รวมทั้งแสดงให

ผูใตบังคับบัญชาไดเห็นถึงเปาหมายขององคกรตลอดจนพิจารณาถึงการเลื่อนไหลของขาวสาร

ขอมูลที่จะลงไปสูผูใตบังคับบัญชา  เพื่อใหผูใตบังคับบัญชามีการสื่อสารที่เพียงพอ  

 จากแนวคิดที่นําเสนอจะเห็นไดวาการบริหารแบบมีสวนรวมเปนกระบวนการที่

ผูบริหารและผูใตบังคับบัญชาตองรวมมือรวมใจในการปฏิบัติงานโดยที่ ผูบริหารตองให

ความสําคัญกับผูใตบังคับบัญชาทุกคนในการแสดงความคิดเห็น  การตัดสินใจซึ่งสามารถสะทอน

ใหเห็นวามนุษยทุกคนลวนมีศักยภาพท่ีจะพัฒนาตนเองและพัฒนาองคกรใหมุงไปสูความสําเร็จ

ได  

 นอกจากนั้นการบริหารแบบมีสวนรวมยังทําใหเกิดความรูสึกที่เกี่ยวของผูกพนักบังาน

หรือองคกร  ความรูสึกเกี่ยวของผูกพันนี้หากไดมีการตัดสินใจดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งรวมกัน

แลวจะเปนผลใหเกิดขอผูกมัดหรือส่ิงที่ตกลงใจรวมกัน (เอกชัย กี่สุขพันธ, 2538, น. 327) 

 ในดานการเขาไปมีสวนรวมในการบริหารงานนั้นผูปฏิบัติงานสามารถเขาไปมี

สวนรวมไดทั้งทางตรงและทางออมซึ่งการมีสวนรวมทางออม (หรือการมีสวนรวมผานตัวแทน) เชน

การสงตัวแทนขององคกรหรือของกลุมเขารวมแสดงความคิดเห็นและการมีสวนรวมทางตรง (หรือ

การมีสวนรวมโดยตรงของบุคคล) เชน การปฏิบัติงานแตละคนสามารถเขามีสวนรวมในการบริหาร

ผานทางสายงานของตน (วัฒนา พัฒนพงศ, 2534, น. 19) 

 
หลักการบริหารแบบมีสวนรวม  
 
 หลักการหรือเงื่อนไขสําคัญในการบริหารแบบมีสวนรวมที่สมาชิกในองคกรควร

ตระหนักและใหความสําคัญ ไดแก ดานบริหาร ดานประสิทธิภาพของงานและดานผูบังคับบัญชา

หรือผูรวมงาน (สมพงศ เกษมสิน, 2521, น. 195-197) โดยมีรายละเอียด ดังนี้  

 1. ดานบริหารงาน บุคคลในองคกรหรือผูรับผิดชอบตองจัดใหสมาชิกในองคกรไดมี

สวนรวมในการปฏิบัติงานและทัศนคติของผูคับบัญชาก็เปนปจจัยสําคัญตอผูรวมงาน  ดังนั้น
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ผูบังคับบัญชาตองเปนผูที่เปนนักประชาธิปไตย  ดํารงม่ันอยูในความสําเร็จของลูกนองวายอม

เหนือกวาความสําเร็จของตน  ทั้งนี้จะตองแสดงใหเห็นวาสามารถเปนที่พึ่งใหกับผูรวมงานไดทั้งใน

ดานการใหคําปรึกษาหารือใหความคิดเห็นหรือชวยเหลือกิจการตาง ๆ 

 2. ดานประสิทธิภาพของงาน  ประกอบดวยเวลาที่เพียงพอในการจัดใหมีสวนรวม  

ตลอดจนปจจัยในทางการเงินที่จะนําใหสมาชิกในองคการเขามีสวนรวม  นอกจากนี้เนื้อหาสาระ

ของการที่จะเชิญชวนใหบุคคลเขามามีสวนรวมตองเปนส่ิงที่ตรงกับความประสงคของสมาชิกใน

องคกร  ยิ่งไปกวานั้นวัตถุประสงคนั้นจะตองมีสวนจูงใจใหสมาชิกในองคกรเกิดความสนใจและ

ปจจัยสําคัญอีกประการคือความเขาใจอันดีระหวางหัวหนางานกับผูรวมงานและความเขาใจอันดี

ระหวางสมาชิกของกลุมในการทํางานรวมกัน  แกนแทของการมีสวนรวมในการเพิ่มประสิทธิภาพ

ของงานคือ การที่จะใหสมาชิกในกลุมมีสวนรวมในการตัดสินใจ  

 3. ดานผูใตบังคับบัญชาหรือผูปฏิบัติงาน  การมีสวนรวมในองคกรจะเกิดข้ึนไมได  

แมวาผูบังคับบัญชาจะไดพยายามสรางสรรคบรรยากาศใหผูใตบังคับบัญชามีสวนรวมในการ

ทํางาน หากวาผูรวมงานไมสนใจหรือมิไดเห็นความสําคัญก็จะเปนการยากอยางยิ่งที่จะใหบุคคล

เหลานั้นเกิดความรวมมือรวมใจได ฉะนั้นผูบังคับบัญชาตองชี้แจงใหผูใตบังคับบัญชาเขาใจถึง

วัตถุประสงคหลักขององคกรและชี้แนะกระตุนเตือนใหผูใตบังคับบัญชาเกิดความตระหนักและ

พยายามสรางทัศนคติที่ถูกตองใหแกบุคคลเหลานี้  การมอบหมายงานใหทําตามความถนัดและ

ความสนใจก็เปนวิธีการหนึ่งที่จะชวยใหผูรวมงานไดเกิดความรูสึกกระตือรือรนและทําใหเกิดสํานึก

ไดวามีสวนรวมในการบริหารงานขององคกร  

 ผูบังคับบัญชาและผูปฏิบัติงานจําเปนตองมีสวนรวมในการดําเนินงานขององคกรจึง

สามารถทําใหผลงานที่ออกมาประสบความสําเร็จเปนที่พึงพอใจทั้งผูปฏิบัติงานและกลุมเปาหมาย

ที่ใชบริหาร ความสําเร็จเหลานี้ก็เปนสวนหน่ึงที่ทําใหผูปฏิบัติงานมีความผูกพันและรักองคกรมาก

ยิ่งข้ึนเพราะวาตนเองเปนสวนสําคัญในการสรางสรรคผลงานที่มีคุณภาพจึงทําใหผูปฏิบัติงานใน

องคกรมีความกระตือรือรนและสนใจในการเขามามีสวนรวมในการปรับปรุงประสิทธิภาพหรือการ

บริหารงานในองคกรโดยพรอมหนา  

 
องคประกอบของการบริหารแบบมีสวนรวม  
 
 อรุณ รักธรรม (2532, น. 269) กลาววา การบริหารแบบมีสวนรวมจะตองประกอบดวย 

องคประกอบที่สําคัญ ดังนี้  
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 1. การไวเนื้อเช่ือใจกัน ไดแก การยอมรับ ไววางใจ รับผิดชอบ ยินดีที่จะรวมมือคบหา

สมาคม เปดเผยขอมูลที่เปนประโยชนในการปฏิบัติงานรวมกัน 

 2. การติดตอส่ือสารแลกเปล่ียนขอมูลทั้งแนวด่ิงและแนวขนานเพื่อจูงใจใหเขามามี

สวนรวมในการกําหนดเปาหมายในการปฏิบัติงาน ปรับปรุงงาน และพัฒนางานดานตาง ๆ เพื่อ

ผลสําเร็จของงาน มิใชยึดตัวบุคคลเปนหลัก 

 3. การมีสวนรวมในการตัดสินใจรวมกันโดยยึดเปาหมายเปนหลักและมีความ

รับผิดชอบรวมกันในผลของการตัดสินใจนั้น ๆ  

 4. การทํางานเปนทีม หมายถึงการทํางานโดยรวมเอาบุคคลหลายฝาย หลายหนาที่

ซึ่งจําเปนตองอาศัยการรวมมือรวมใจทั้งการเขาใจวัตถุประสงคและเขาใจปญหา  การแกไขปญหา  

ความขัดแยงรวมกัน การตัดสินใจและการติดตอส่ือสารเพื่อความมุงหมายรวมกันขององคกร 

 นอกจากนี้แลว (Likert, อางถึงใน จุรี เพ็ชรรัตน, 2534, น. 17-18) ไดกลาววา

การบริหารแบบมีสวนรวมมีสาระสําคัญ ดังนี้  

 1. ผูบังคับบัญชารับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะของผูใตบังคับบัญชา เปด

โอกาสใหผูใตบังคับบัญชาถกเถียงปญหากับตนได ผูบังคับบัญชาและผูใตบังคับบัญชาตาง

ยอมรับนับถือและไววางใจกัน  

 2. ผูบังคับบัญชากระตุนจูงใจผูใตบังคับบัญชาเกิดกําลังใจในการปฏิบัติงาน โดยให

เขามามีสวนรวมในการตัดสินใจเกี่ยวกับการบริหารกิจการในองคกร กระตุนใหเกิดทัศนคติในทาง

เกื้อกูลองคกร นําองคกรสูเปาหมายที่กําหนด  

 3. ระบบการติดตอส่ือสารภายในองคกรมีความคลองตัว เปนไปโดยอิสระทั้งใน

แนวด่ิงและแนวราบ  ขาวสารภายในองคกรมีความถูกตองเพียงพอเชื่อถือได 

 4. ผูบังคับบัญชาและผูใตบังคับบัญชา มีปฏิกิริยาโตตอบกันอยางเปดเผยและโดย

กวางขวางเก่ียวกับเปาหมายขององคกร การปฏิบัติงานและกิจกรรมตาง ๆ ภายในองคกรการ

ตัดสินใจตาง ๆ กระทําโดยกลุมในทุกระดับขององคกร  

 5. เปดโอกาสใหกลุมเขามามีสวนรวมในการกําหนดเปาหมายการดําเนินงาน ทั้งนี้

เพื่อใหบรรลุเปาหมายมากข้ึนและถูกตองตามความประสงคอยางแทจริง 

 6. การควบคุมงานมีลักษณะกระจายไปในหมูผูรวมงานใหมีการควบคุมกันเอง และ

เนนในเร่ืองการแกปญหาเปนหลัก หลีกเล่ียงการควบคุมดวยวิธีตําหนิหรือดุดาวากลาว  

 7. ผูบังคับบัญชาเห็นความสําคัญของการพัฒนาพนักงานโดยการฝกอบรม เพื่อให

การทํางานเกิดผลสําเร็จสูงสุดและตรงตามเปาหมายซ่ึงในฐานะผูบังคับบัญชายอมมีหนาที่และ
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ความรับผิดชอบซึ่งนอกจากงานบริหารแลวก็ยังมีหนาที่ในการเปนผูฝกอบรม สอนงานและแนะนํา

การทํางานดวย  

 อยางไรก็ตามการมีสวนรวมของผูใตบังคับบัญชาดังกลาวสามารถที่จะพิจารณาได

หลายมุมมองซ่ึงมีทั้งทางตรงและทางออม ซึ่งสามารถแบงได 2 ประเภท ไดแก (เมตตา เมตตการุณจิต, 

2547, น. 18) 

 1. การมีสวนรวมโดยตรง คือ การมีสวนรวมในการบริหารเปนเร่ืองที่เกี่ยวกับการ

ตัดสินใจเปนสําคัญ ดังนั้น ผูมีหนาที่รับผิดชอบกิจกรรมโดยตรง เชน ผูบริหาร หัวหนาโครงการ  

การปฏิบัติตามอํานาจหนาที่ก็ตาม มักจะเปดโอกาสใหบุคคลอ่ืนเขามามีสวนรวมในรูปของ

กรรมการที่ปรึกษา ที่จะใหขอคิด ขอเสนอแนะ 

 การมีสวนรวมโดยตรงจึงมีสาระสําคัญอยูที่วาเปนการรวมอยางมีระบบตาม

กระบวนการบริหาร  มักทําเปนลายลักษณอักษร  เชน เมื่อมีคําส่ังแตงต้ังบุคคลเขามามสีวนรวมใน

การตัดสินใจเร่ืองใดก็ตาม  ผลที่เกิดข้ึนนั้นเกิดจากการตัดสินใจรวมกนั เปนตน 

 2. การมีสวนรวมโดยออม เปนเร่ืองของการทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งใหบรรลุ

เปาหมายอยางไมเปนทางการ โดยไมไดมีสวนรวมในการตัดสินใจในกระบวนการบริหารแต

อยางใด เปนเร่ืองของการใหการสนับสนุน สงเสริมใหบรรลุเปาหมายเทานั้น  

 
ลักษณะของการมีสวนรวม 
 
 อารนสไตน (Arnstien, อางถึงใน ชูชาติ พวงสมจิตต, 2540, น. 18) กลาววา การมี

สวนรวมจะมีลักษณะมากนอยเพียงใด ใหพิจารณาวาผูนําเปดโอกาสใหประชาชนเขาไปรวมใน

การใชอํานาจและมีบทบาทในการควบคุมไดเทาใด ซึ่งเปนขอบงบอกถึงภาวะผูนําที่ เปน

ประชาธิปไตย (Democratic Leadership) วามีสูงหรือตํ่า อารนสไตนไดใชอํานาจการตัดสินใจ

เปนเกณฑในการบงบอกการมีสวนรวมโดยสรุปเปนข้ันบันได (Participation Ladder) 8 ข้ัน และ

ใน 8 ข้ัน จัดไดเปน 3 กลุม หรือ 3 ประเภท ดังนี้ 

 1. การมีสวนรวมเทียม หรือไมมีสวนรวม 

 2. การมีสวนรวมพอเปนพิธี หรือมีสวนรวมเพียงบางสวน  

 3. การมีสวนรวมอยางแทจริง คือ มีอํานาจและบทบาทมาก 
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ขั้นควบคุมโดยประชาชน 

(Citizen Control)  

ขั้นมอบอํานาจ (Delegated Power) 

ขั้นเปนหุนสวน(Partnership) 

ขั้นปลอบใจ (Placation) 

ขั้นใหคําปรึกษา(Consultation) 

ขั้นแจงขาวสาร (Informing) 

ขั้นบําบัดรักษา (Therapy) 

ขั้นจัดฉาก (Manipulation) 

การมีสวนรวมระดับอํานาจเปนของประชาชน 

(Degree of Citizen Power)  

การมีสวนรวมระดับพอเปนพิธี 

(Degree of Tokenism) 

การไมมีสวนรวม (Non-

Participation) 

ภาพที ่2 

แสดงระดับการมีสวนรวม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: เมตต เมตตการุณจิต, 2547, การบริหารจัดการศึกษาแบบมีสวนรวม: ประชาชน องคกร

ปกครองสวนทองถิ่นและราชการ, กรุงเทพฯ: บุค พอยท, น. 19. 

 

 จากภาพที่ 2 บันไดขั้นที่ 1-2 รวมเรียกวา ข้ันการมีสวนรวมเทียมหรือไมมีสวนรวม  

หมายถึง ประชาชนยังไมเขาไปมีสวนรวมในการตัดสินใจอยางแทจริง  

 บันไดขั้นที่ 3-5 รวมเรียกวา ข้ันการมีสวนรวมระดับพอเปนพิธีหรือการมีสวนรวม

บางสวน หมายถึง เปดโอกาสใหประชาชนเขาไปมีสวนรวมไดในบางสวนบางเร่ืองเทานั้น เพราะ

บางสวนผูมีอํานาจเต็มสงวนเอาไวแตก็นับวายังดีกวาข้ันที่ 1-2  

 บันไดข้ันที่ 6-8 รวมเรียกวา ข้ันการมีสวนรวมระดับอํานาจของประชาชน ซึ่งเปน

ระดับที่ประชาชนมีสวนรวมในการตัดสินใจมากโดยพัฒนาจากข้ันที่ 6 ,7 จนถึงข้ันที่ 8 ข้ันควบคุม

โดยประชาชนเปนการใชอํานาจตัดสินใจของประชาชนโดยตรงหรือผานตัวแทน 

 กลาวโดยสรุป ลักษณะการมีสวนรวมประเภทนี้  พิจารณาจากพฤติกรรมของผูนําวา

เปดโอกาสใหผูตามมีสวนรวมมากนอยเพียงใด หรือมอบอํานาจการมีสวนรวมเทาใด  เปนการ

พิจารณาถึงระดับของการมีสวนรวมซึ่งแบงเปน 8 ข้ันดังกลาว  
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 จากลักษณะการมีสวนรวม  เห็นไดวาระดับการมีสวนรวมจะมีจากนอยไปถึงมาก

ที่สุด  ทั้งนี้ข้ึนอยูกับบทบาทและรูปแบบของภาวะผูนําซ่ึงแสดงไดดังนี้  

 

ตารางที่ 1 

แสดงบทบาทและรูปแบบของภาวะผูนาํ 

 

 

ผูนําใชอํานาจมาก 

(เผด็จการ) 

การจัดฉาก 

(Maniplation) 

 

การบําบัดรักษา 

 (Therapy) 

 

มีสวนรวมนอย 

หรือแทบไมมสีวนรวม 

 

 

ผูนําคอนขาง 

เปนประชาธิปไตย 

การแจงขาวสาร 

(Informing) 

 

การใหคําปรึกษา 

(Consultation) 

 

การปลอบใจ  

(Placation) 

 

 

 

มีสวนรวมเล็กนอย 

 

ผูนําแบบ 

ประชาธิปไตย 

การเปนหุนสวน 

 (Partnership) 

 

การมอบอํานาจ 

 (Delegated Power) 

 

 

มีสวนรวมมาก 

ผูนําแบบ 

ประชาธิปไตยในอุดมคติ 

การควบคุมโดยประชาชน 

(Citizen Control) 

 

มีสวนรวมมากที่สุด 

ที่มา: เมตต เมตตการุณจิต, 2547, การบริหารจัดการศึกษาแบบมีสวนรวม: ประชาชน องคกร

ปกครองสวนทองถิ่นและราชการ, กรุงเทพฯ: บุค พอยท, น. 22. 
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ผลดีของการบริหารแบบมีสวนรวม  
 
 1. เปนการสรางสรรคใหมีการระดมสรรพกําลังจากบุคคลตาง ๆ เชน พลังความคิด 

สติปญญา ความรู ความสามารถ ประสบการณ เปนตน  

 2. เปนการสรางบรรยากาศและพัฒนาประชาธิปไตยในการทํางาน  

 3. ชวยใหลดความขัดแยงระหวางผูบริหารกับผูปฏิบัติงาน เพราะเกิดความเขาใจซึ่ง

กันและกัน มีสวนชวยใหประสานงานกันดี  

 4. การบริหารแบบมีสวนรวมจะทําใหงานมีประสิทธิภาพและคุณภาพที่ดี เพราะจะมี

ความรับผิดชอบนอย 

 5. ผลงานที่เกิดข้ึนจะกอใหเกิดความภาคภูมิใจแกบุคลากรทุกคน เพราะทุกคนมี

สวนรวมในความสําเร็จของงาน  

 6. ชวยใหการทํางานสําเร็จลงไดในเวลาอันรวดเร็ว เพราะมีการแบงหนาที่กันทํา 

 7. สรางความสมดุลระหวางฝายบริหารกับฝายปฏิบัติ  

 
ขอจํากัดของการบริหารแบบมีสวนรวม  
 
 แมวาการบริหารงานแบบมีสวนรวมจะมีขอดีอยูหลายประการก็ตาม  แตก็มีขอเสีย

และขอจํากัด  ดังนี้  

 1. การเปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็นในการบริหาร อาจเกิดความขัดแยงหรือไม

สอดคลองกับฝายบริหารซึ่งอาจทําใหกิจกรรมนั้นลาชาหรือลมเหลวได  

 2. การเปดโอกาสใหมีสวนรวมในการบริหาร อาจเปนชองทางหนึ่งที่กอใหเกิดกลุม

อิทธิพลที่ใชพลังของกลุมไปในทางไมสรางสรรคเพื่อประโยชนของตนเองหรือพวกพองข้ึนได 

 3. ผูบริหารบางคนคิดวาการยอมใหฝายผูปฏิบัติงานมีสวนรวมในการใชอํานาจและ

รับผิดชอบ จะทําใหตนเองสูญเสียอํานาจ  

 4. การบริหารงานแบบมีสวนรวมไมสามารถนําไปใชกับงานที่เรงดวนได เพราะตอง

ใชเวลามากในกระบวนการบริหาร เชน การประชุมหลายคร้ังเพื่อใหไดขอยุติ  

 5. การมีสวนรวมในการบริหารงานบางกรณีตองใชงบประมาณมาก ดังนั้นจึงตอง

คํานึงถึงผลตอบแทนวาจะคุมคากับการลงทุนหรือไม 

 6. การคัดเลือกผูเขามารวมงาน ถาไดบุคคลที่ไมมีความรูความสามารถและความ

เหมาะสมกับงาน อาจจะทําใหเกิดการเสียเวลาและยุงยากในภายหลัง 



  
  28 

 7. ความคิดเห็นของบุคคลภายนอกองคกร โดยเฉพาะประชาชน อาจไมไดรับการ

ยอมรับเทาที่ควร  

 8. การไมเขาใจในบทบาทหนาที่มักจะทําใหเกิดการกาวกายหนาที่ซึ่งกันและกัน  

 จากแนวความคิดเกี่ยวกับการบริหารงานแบบมีสวนรวมที่ไดเสนอมาแลว  จะเห็นได

วาการบริหารงานแบบมีสวนรวมเปนลักษณะการบริหารงานที่ผูนําเปดโอกาสใหผูใตบังคับบัญชา

เขามามีสวนรวมในการตัดสินใจ  มีอิสระในการทํางาน  ตลอดจนมีสิทธิในการเสนอแนะความ

คิดเห็นเพื่อรวมกันแกไขปญหา  ซึ่งลักษณะดังกลาวยอมเปนแรงจูงใจใหผูใตบังคับบัญชาเกิด

ความพึงพอใจและมีผลการปฏิบัติงานที่สูงข้ึน  ซึ่งในประเด็นนี้ไดมีนักวิชาการหลายทานแสดงให

เห็นวาการบริหารงานแบบมีสวนรวมจะสงเสริมและปรับปรุงใหผูใตบังคับบัญชาพึงพอใจงานและ

มีผลการปฏิบัติงานที่ดีข้ึน  

 1. การมีสวนรวมนั้นจะทําใหผูใตบังคับบัญชาสามารถทําความเขาใจตอการ

ตัดสินใจมากข้ึน ขณะเดียวกันก็เปนโอกาสในถายทอดความรูความเขาใจระหวางผูบริหารกับ

ผูใตบังคับบัญชา นอกจากนี้การมีสวนรวมยังยอมรับใหผูใตบังคับบัญชามีอิทธิพลบางประการเพื่อ

ปกปองผลประโยชนของตนเอง 

 2. นอกจาการมีสวนรวมจะทําใหเกิดการยอมรับการตัดสินใจมากข้ึนแลว ยังทําให

ผูใตบังคับบัญชาเกิดความยึดมั่นผูกพันสําหรับผลการกระทํารวมกันดวย อันเนื่องมาจาก

กระบวนการตัดสินใจดังกลาว  

 3. การมีสวนรวมทําใหผูใตบังคับบัญชามีความเขาใจตอวัตถุประสงคที่เกี่ยวของกับ

การตัดสินใจยิ่งข้ึน   

 4. การมีสวนรวมจะเปดโอกาสใหผูใตบังคับบัญชามีการรับรูที่ถูกตองมากข้ึน  

 5. การตัดสินใจโดยกลุมจะทําใหสมาชิกมีโอกาสในการแกไขปญหารวมกัน

กอใหเกิดการประสานงานปละความเขาใจกันมากข้ึน  

 อยางไรก็ตาม การบริหารงานแบบมีสวนรวมมีหลายวิธีการดวยกัน  เชน การ

บริหารงานโดยยึดวัตถุประสงค (Management By Objective) โดยการเสนอขอคิดเห็น 

(Suggestion Program) หรือกิจกรรมกลุมพัฒนาคุณภาพงาน (Quality Circle) เปนตน  

 การศึกษาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําเสนอแนวความคิดเกี่ยวกับการบริหารงานแบบมี

สวนรวมมาใชเปนแนวคิดหลักในการอธิบายกระบวนการทํางานแบบมีสวนรวมขององคกร

นิตยสารบานและสวนและนิตยสาร ROOM วานิตยสารทั้งสองนั้นใหผูใตบังคับบัญชาสามารถ
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แสดงความคิดเห็นไดตลอดเวลาและเขาใจในวัตถุประสงคหลักของนิตยสาร พรอมทั้งยังมีการ

กระตุนเตือนและสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรอีกดวย  

 
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication) 
 

 จากปญหาทางการส่ือสารที่มีประสิทธิภาพลดลง ทําใหแนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) จึงไดรับการยอมรับและ

นํามาใชในการวางแผนการส่ือสารมากข้ึน 

 สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา (The American Association of 

Advertising Agencies) (Shultz, 1993, p. 17, อางถึงใน ธีรพันธ โลหทองคํา, 2544, น. 7) 

ใหความหมายของคําวา “การส่ือสารการตลาด” วา “การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเปนการ

วางแผนภายใตแนวคิดเดียว โดยการใชการสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่วาง

เอาไว ไมวาจะเปนการโฆษณา การตอบกลับโดยตรง การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ ซึ่ง

รูปแบบตาง ๆ จะถูกใชอยางผสมผสาน เพื่อความชัดเจนตรงกันเปนหนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบที่

มีประสิทธิภาพสูงสุด 

 สมวงศ พงศสถาพร (2546, น. 14) ใหนิยามเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดวา เปน

กระบวนการพัฒนาและนําองคประกอบของการส่ือสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ ไปใชรวมกันเพื่อ

เชิญชวนโนมนาวใหลูกคากลุมเปาหมายเปลี่ยนพฤติกรรมคลอยตามคําเชิญชวนเหลานั้น โดยใช

ส่ือทุกประเภทอยางมีประสิทธิภาพ ในการติดตอส่ือสารกับลูกคากลุมเปาหมาย 

 ทั้งนี้ การดําเนินธุรกิจโดยเนนดานการขายสินคาเพียงอยางเดียวนั้นอาจไมเพียงพอ 

แตตองอาศัยการสื่อสารทางการตลาดเขามาเพื่อชวยใหถึงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพมาก

ข้ึน โดยนําการส่ือสารการตลาดมารวมเขากับสวนผสมทางการตลาด หรือ 4Ps ซึ่งประกอบดวย 

(ดนัย เทียนพุฒ, 2551) 

 1. ผลิตภัณฑ (Products) จะหมายถึง ความหลากหลายของผลิตภัณฑ คุณภาพ 

การออกแบบ รูปลักษณะ ชื่อตราสินคา บรรจุภัณฑ การบริการ การรับประกันและการคืนสินคา 

 2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาขายปลีก การลดราคา สวนที่ยอมใหกับลูกคา 

ระยะเวลาการชําระเงิน เงื่อนไขเงินผอน  

 3. สถานที่ (Place) หมายถึง ชองทางการขาย การครอบคลุม การเสนอผลิตภัณฑ 

ทําเลที่ต้ัง สินคาคงคลังและการขนสง  
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 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การสงเสริมการขาย การโฆษณา 

ทีมงานขาย ประชาสัมพันธและการตลาดแบบตรง 

 โดยการใชการส่ือสารการตลาดและสวนผสมการตลาดสามารถอธิบายไดดวยรูป

ดังตอไปนี้ 

 

ภาพที ่3 

แสดงการใช IMC กับสวนผสมทางการตลาด 

 

 
ที่มา: ธีรพันธ โลหทองคํา, 2544, กลยุทธสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร, กรุงเทพฯ: ทิปปง 

พอยท, น. 25. 

 

 วัตถุประสงคสําคัญของการใช IMC กับสวนผสมทางการตลาด มีแนวคิดหลัก ๆ ดังนี้ 

 1.  นําเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดทุกรูปแบบมาใชไมวาจะเปนการโฆษณา (Ads) 

การประชาสัมพันธ (PR) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดแบบตรง (Direct 

Marketing) การตลาดเนนกิจกรรม (Event Marketing) เพื่อใหผูบริโภครับรูถึงผลิตภัณฑในดาน

คุณลักษณะ ประโยชนใชสอย ราคา และสถานที่จําหนาย 

 2. เปนการยกระดับภาพลักษณของสินคาหรือผลิตภัณฑใหสูงข้ึนและอาจจะเกิด 

การจดจําได ซึ่งสงผลระยะยาวในดานตนทุนของบริษัทที่จะลดลงถาผูบริโภคจดจําผลิตภัณฑของ

บริษัทที่ใชในกิจกรรมทางการตลาด 
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 3. เปนการจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจหรือซื้อสินคา ความสําเร็จในตอนสุดทาย 

ของ IMC จะตองทําใหเกิดการขาย (Conversion) คือผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและซ้ือจนกระทั่ง

เกิดความจงรักภักดีและสุดทายเปนสินคาที่ไมมีสินคาใดมาทดแทนได 

 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีแนวคิดหลัก 4 ประการ คือ (ธีรพันธ โลหทองคํา, 

2544, น. 34-35) 

 

 1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะรวมการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่เหมาะสม

ของลูกคา (IMC Coordinates all customer communication) โดยระลึกวาบุคคลสะสมขอมูล

ตลอดเวลาและขอมูลที่เหมาะสมมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือ ซึ่งการส่ือสารการตลาดจะมี

หลายรูปแบบ ไดแก  

  1.1 การโฆษณา (Advertising)  

  1.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 

  1.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

  1.4 การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

  1.5 การตลาดโดยตรง (Direct Marketing)  

  1.6 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Marketing) 

  1.7 การจัดแสดงสินคา (Displays) 

  1.8 การจัดโชวรูม (Showroom) 

  1.9 การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center) 

  1.10 การจัดสัมมนา (Seminar) 

  1.11 การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 

  1.12 การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) 

  1.13 การใหบริการ (Services) 

  1.14 การใชพนักงาน (Employee) 

  1.15 การบรรจุภัณฑ (Packaging) 

  1.16 การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) 

  1.17 การใชปายตาง ๆ (Signage) 

  1.18 การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) 



  
  32 

  1.19 การใชสินคาเปนส่ือ (Merchandising) 

  1.20 การใหสัมปทาน (Licensing) 

  1.21 คูมือ (Manual) 

 

 2. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  จะเร่ิมตนที่ลูกคา ไมใชตัวสินคา (IMC starts 

with the customer, not the product) จุดเร่ิมตนในการติดตอส่ือสารจะเร่ิมตนจากผลิตภัณฑ  

โดยคนหาวิธีการที่จะติดตอส่ือสารถึงลูกคาเปาหมายท่ีเกี่ยวกับประโยชนของสินคาที่ลูกคาจะ

ไดรับ  ซึ่งการเร่ิมตนจะเร่ิมจากความรูสึกนึกคิดของลูกคา และคนหาส่ิงที่มีคุณคาในสายตาของ

ลูกคา แลวยอนกลับศึกษาคุณสมบัติของสินคา และระบุโครงสรางของขาวสารซึ่งตองติดตอผูรับ

ขาวสารที่เปนเปาหมาย 

 3. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ  พยายามคนหาการติดตอสื่อสารกับ

ลูกคาแตละกลุมใหเขาถึงดวยความถี่สูงสุด (IMC seeks to create one-on-one 

communication with customers) โดยเร่ิมจากจุดเร่ิมตนที่วาลูกคาทุกคนมีเอกลักษณและจะตอง

ตอบสนองโดยการติดตอส่ือสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีที่สุด 

 4. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  จะสรางการติดตอส่ือสารแบบสองทางกับ

ลูกคา (IMC creates two-way communication with customer) ทั้งที่ใชส่ือ (Media) และไมใช

ส่ือ(Non-media) นอกจากนี้ยังตองใหขอมูลกับลูกคาตลอดจนรับฟงความคิดเห็นและความ

ตองการของลูกคา กลาวคือ จะตองรับฟงส่ิงที่ลูกคาพูดและตองการ แลวกําหนดขาวสารและ

จัดการตอบสนองสิ่งที่ลูกคาตองการ ซึ่งส่ิงเหลานี้จะสามารถสรางงานโฆษณาที่ตอบสนองความ

ตองการของลูกคาได  

 การวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication) (Fill, 1995, p. 18, อางถึงใน ธีรพันธ โลหทองคํา, 2544, น. 28) ไดเสนอกรอบ

แนวคิดดังภาพที่ 4 คือ  
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ภาพที ่4 

กรอบแนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

 
 จากรูปเปนกรอบแนวคิดของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated 

Marketing Communication) โดยวัตถุประสงค การวิเคราะหปจจัยที่สําคัญ การวางตําแหนง

สินคา การวิจัยและประเมินผล งบประมาณการสื่อสาร ตางมีอิทธิพลตอการวางแผนกลยุทธการ

ส่ือสาร  

 
ลักษณะเฉพาะที่โดดเดนของ IMC (Features of Integrated Marketing Communications) มี
ดังนี้ (ธีรพันธ โลหทองคํา, 2544, น. 28 – 29) 

 

 1. กลยุทธ IMC มีวัตถุประสงคของการส่ือสารการตลาดที่มีการระบุถึงความชัดเจน

ที่เกี่ยวเนื่องและมีความสัมพันธอยางใกลชิดกับวัตถุประสงคขององคกร (Clearly identified 

marketing communications objectives which are consistent with other organizational 

objectives) นั่นหมายความวานักกลยุทธ IMC ตองทําการกําหนดวัตถุประสงคของการส่ือสาร

การตลาดใหกับตราสินคา ภายใตวัตถุประสงคขององคกร หากจะเปรียบเทียบความสัมพันธของ

ทั้งสองวัตถุประสงค ผูเขียนก็อยากจะเปรียบวัตถุประสงคขององคกร เปนโครงสรางใหญที่มี

วัตถุประสงคของ IMC ที่เปนรายละเอียดของโครงสรางและชวยผลักดันใหโครงสรางดังกลาวมี
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ความแข็งแรง และสมบูรณแบบมากข้ึน ดังนั้นนักกลยุทธส่ือสารการตลาดที่ดีจึงควรทําความ

เขาใจถึงหลักการสําคัญในขอนี้อยูตลอดเวลาในการกําหนดแผนกลยุทธ IMC 

 2. แผนกลยุทธ IMC ตองครอบคลุมทุกขอบเขตและทุกระดับของเคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาด (Planned approach which covers the full extent of marketing 

communications activities in a coherent and synergistic way) เพื่อใหเกิดความกลมกลืน 

สอดคลอง ตอเนื่อง และสนับสนุนซึ่งกันและกัน จึงจะสามารถผลักดันใหบรรลุเปาหมายสูงสุดใน

การบูรณาการของกลยุทธ IMC ซึ่งก็สอดคลองกับที่ผูเขียนไดเคยกลาวถึงวาหลักสําคัญของกลยุทธ

IMC นี้ มีความเช่ือและศรัทธาในเร่ืองราวการรวมพลังของเคร่ืองมือและกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาด จากหลากหลายรูปแบบ มากกวาการใหความสําคัญกับเคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหนึ่ง

เฉพาะอยาง ดังคํากลาวที่วา "Alone is the best but together is better" นั่นเอง 

 3. กลยุทธ IMC ใหความสําคัญกับทุกลําดับและประเภทของกลุมเปาหมายการ

ส่ือสารการตลาด (Range of target audiences- not confined just to customers or prospects 

nor just to imply end customers but include all selected target audience groups) กอนอ่ืน

ผูเขียนตองขอทําความเขาใจกับผูอานกอนวา กลยุทธ IMC นั้น หาไดจํากัดหรือตีวงของคําวา

กลุมเปาหมาย ไวที่ผูบริโภคหรือลูกคาเพียงเทานั้น แตยังสนใจและใหความสําคัญที่ครอบคลุมถึง

บุคคลที่เกี่ยวของกับธุรกิจในทุกประเภท ไมวาจะเปนหุนสวน ลูกจาง หนวยงานของรัฐ ส่ือมวลชน 

ผูลงทุน กลุมผูมีอิทธิพลหรือแมกระทั่งสาธารณชนท่ีรายลอมธุรกิจอยู ลวนสงผลกระทบทั้งทางตรง

และทางออมตอชื่อเสียงและการดําเนินงานของธุรกิจทั้งส้ิน 

 4. กลยุทธ IMC ตองทําหนาที่บริหารและจัดการการสื่อสารตราสินคาในทุกรูปแบบ 

(Management of all forms of contact which may form the basis of marketing 

communications activity) ใหมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันใหได ไมวาจะเปนการส่ือสารภายใน

และภายนอกองคกรเองก็ตาม ทุกคนที่เกี่ยวของจะตองเกิดการรับรู เชื่อมโยง เกี่ยวเนื่องและมี

ความสัมพันธซึ่งกันและกันภายใตแนวคิดดังกลาว 

 5. ทําการบริหารและบูรณาการทั้ ง เค ร่ืองมือและบุคคลที่ เกี่ยวของให เกิด

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดตอทั้งองคกรและตราสินคา (Effective management and 

integration of all promotional activities and people involved) ดังจะเห็นไดวา เคร่ืองมือของ

กลยุทธ IMC นั้นมีหลากหลายรูปแบบทั้งในสวนที่เปน "above- the- line และ below-the-line 

communication" ที่จะทําการส่ือสารไปยังทุกกลุมเปาหมายของตราสินคาใหเกิดความเช่ือถือ 

ศรัทธา ซื้อและใชสินคาที่องคกรผลิตและจัดจําหนาย ดังนั้นนักกลยุทธ IMC ตองทําหนาที่ทั้งการ
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บริหารและบูรณาการรูปแบบและเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดใหเกิดประสิทธิภาพ ตอการดําเนิน

ธุรกิจเพื่อใหเกิดประโยชนและสรางผลกําไรสูงสุดตอองคกรนั่นเอง 

 6. ตองทุมเทความพยายามอยางเต็มความสามารถในการส่ือสารการตลาดเพื่อ

ผลิตภัณฑ ตราสินคาและองคกร (Incorporate all product/brand 'unitised' and 'corporate' 

marketing communications efforts) การสื่อสารการตลาดไมไดเนนเฉพาะการสื่อสารตราสินคา

เทานั้น แตยังวางแผนกลยุทธที่ครอบคลุมถึงรูปแบบของการส่ือสารที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑและ

องคกรอีกดวย ดังจะเห็นไดจากการใช การโฆษณา และการเปนผูสนับสนุนทางการตลาด ทีมุ่งเนน

ใหความสําคัญไปที่การส่ือสารตราสินคา ในขณะท่ีการโฆษณาเพ่ือประชาสัมพันธ (Corporate 

Advertising) การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมทางการตลาดใหความสําคัญไปที่การสื่อสารเพื่อ

องคกรมากกวา จึงเปนเหตุผลสําคัญที่ทําใหกลยุทธIMCนั้นสามารถเขาถึงและครอบคลุมรูปแบบ

และวัตถุประสงคการสื่อสารการตลาดไดอยางทั่วถึง  

 7. กลยุทธ IMC ตองมีองคประกอบของการส่ือบุคคล (Rang of promotional tools - all 

elements of the promotional mix including personal and non-personal communications) 

เปนที่ทราบกันดีวาไมมีรูปแบบการส่ือสารใด ๆ ในโลกที่มีความสมบูรณแบบ จึงเปนเหตุผลที่ทําให

กลยุทธ IMC ตองทําการแกไขขอบกพรองดังกลาวดวยการเติมเต็มความสมบูรณโดยการ

ผสมผสานทั้งการส่ือสารที่ไมผานส่ือบุคคลและผานส่ือบุคคล เพื่อใหเกิดการผนึกกําลังที่จะสราง

ผลกระทบที่ดีตอตราสินคาและองคกรอยางเต็มศักยภาพ  

 8. กลยุทธ IMC เนนและครอบคลุมทุกประเภทของเนื้อหาสาระที่สงไปยังลูกคา

กลุมเปาหมายในทุกบริบท (Rang of messages - brand (corporate and products) 

propositions should be derived from a single consistent strategy) ไมวาจะเปนขาวสารที่

เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ ตราสินคาและองคกรซ่ึงตางก็อยูภายใตกลยุทธที่เกี่ยวของและมีความ

สม่ําเสมอคงที่และเปนหนึ่งเดียว (Single Consistent Strategy) นั่นเอง 

 9. กลยุทธ IMC  ตองทําการผสมผสานและใชส่ือที่หลากหลายเพื่อใหเกิดประโยชน

สูงสุดทั้งตอผลิตภัณฑ ตราสินคาและองคกร (Rang of media - any 'vehicle' able to transmit 

marketing communication messages and not just mass media) ส่ือทุกประเภทตางก็มีทั้ง

ขอเดนและดอยที่แตกตางกัน ดังจะเห็นไดวาบางส่ือก็มีความโดดเดนในแงของเสียง ในขณะอีกส่ือ

กลับมีความโดดเดนในเร่ืองของภาพ แตส่ือบางประเภทมีคุณสมบัติทั้งสองอยางในตัวเองแตก็มี

ราคาที่แพง ทําใหเกิดความสิ้นเปลืองในการสื่อสารการตลาด นั่นเปนสาเหตุสําคัญที่ผลักดัน
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ใหนักกลยุทธ IMC ตองเลือกใชส่ือที่หลากหลายรูปแบบเพื่อใหเกิดความเหมาะสมกบัวตัถปุระสงค

และขอจํากัดทางดานงบประมาณของการส่ือสารการตลาด  

 ไมเคิล เอบีลซและจอรจ อี บีรซ (Michael A. Belch and George E. Belch) แหง

มหาวิทยาลัยซานดิเอโก (University San Diego) ไดเสนอแผนภาพของการสื่อสารการตลาด

เชิงบูรณาการ ดังนี้ (Belch & Belch, อางถึงใน ธีรพันธ โลหทองคํา, 2544, น. 28-35) 
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ภาพที ่5 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

 
 

 

การวิเคราะหสถานการณของโปรแกรมการสงเสริมการตลาด 

 

 

 

  

 

 

 

  

 

 

กลยุทธส่ือ 

 

การผสมผสานและการจัดทํากลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

 

การตรวจสอบ ประเมินผล และการควบคุมแผนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

แผนการตลาด 

การวิเคราะหกระบวนการส่ือสาร 

การกําหนดงบประมาณ 

การพัฒนาโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

การโฆษณา การตลาดโดยตรง การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การขายโดย

พนักงานขาย 

วัตถุประสงค 

การโฆษณา 

วัตถุประสงค 

การตลาดโดยตรง 

วัตถุประสงค 

การสงเสริมการขาย 

วัตถุประสงค 

การประชาสัมพันธ 

วัตถุประสงค 

การขายโดย

พนักงานขาย 

กลยุทธ 

ดานเนื้อหา 

กลยุทธ 

การตลาดโดยตรง 

กลยุทธ 

การสงเสริมการขาย 

กลยุทธ 

การประชาสัมพันธ 

กลยุทธการขาย 

โดยพนักงานขาย 
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 จากกรอบแนวคิดขางตนสามารถสรุปกิจกรรมตาง ๆ ของรูปแบบการส่ือสาการตลาด 

เชิงบูรณาการ ไดดังนี้  

 

ภาพที ่6 

รูปแบบการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communications Model) 

 

 
ที่มา: ธีรพันธ โลหทองคํา, 2544, กลยุทธส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร, กรุงเทพฯ: ทิปปง 

พอยท, น. 31. 

 
การวางแผนสําหรับแผนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมีทั้งหมด 6 ขั้นตอนดวยกัน 
ดังนี้ 
 

1. การกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing Objective) 

  ซึ่งบริษัทสามารถทําไดโดยการเตรียมขอมูลแบบสรุปใหกับผูบริหาร (Executive 

Summary) โดยการนําเสนอเฉพาะขอมูลที่สําคัญ เพียงส้ัน ๆ ใหกับผูบริหารทราบเกี่ยวกับ

IMC 

กิจกรรมทาง 

การตลาด 
การโฆษณา 

การสงเสริม 

การขาย 

การสื่อสาร 

ณ จุดซื้อ 

การสนับสนุน 

ทางการตลาด

การขายโดย 

พนกังานขาย การ 

ประชา 

สัมพันธ 

การสื่อสาร 

การตลาด 

โดยตรง 



  
  39 

สถานการณในปจจุบันของบริษัท เพื่อประกอบการตัดสินใจวาวัตถุประสงคหลักของบริษัทใน

แตละปควรเปนแบบใด เพื่อใหแตละหนวยงานสามารถจัดทําวัตถุประสงคของหนวยงานตัวเองให

สอดคลองกับวัตถุประสงคหลักของบริษัทไดในทิศทางเดียวกัน ซึ่งในรายงานฉบับนี้จะเนนเฉพาะ

วัตถุประสงคทางการตลาดของบริษัทเทานั้น 

  วัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing Objective) เปนขอความที่อยูในแผนการ

ตลาดของบริษัท ซึ ่งเปนขอความที ่สามารถวัดผลสําเร็จภายในระยะเวลาที ่กําหนด เชน 

ปริมาณขาย, สวนแบงทางการตลาด, กําไรหรือผลตอบแทนจากการลงทุน โดย Marketing 

Objective ที่ดีจะบงบอกเปนจํานวนที่วัดไดในกลุมเปาหมาย และมีระยะเวลาที่กําหนดชัดเจน ซึ่ง

วัตถุประสงคที่ต้ังข้ึนมาจะตองปฏิบัติไดและประสบความสําเร็จไดจริง   

 2.  การวิเคราะหสถานการณ (Situation Analysis) 

  ข้ันตอนนี้เปนการวิเคราะหถึงองคประกอบและสถานการณที่สําคัญในปจจุบัน

ของสินคาหรือบริการซึ่งจะมีสวนในการชวยกําหนดวัตถุประสงคของการส่ือสาร (Communication 

Objective) โดยรวมของบริษัทได ซึ่งขอมูลที่จําเปนในข้ันตอนนี้มี 3 ขอ ดังตอไปนี้ 

  - การประเมินเกี่ยวกับสถานะของสินคาหรือบริการ โดยเนนการศึกษาที่สินคา

หรือบริการของบริษัทวาอะไรคือประโยชนที่ผูบริโภคไดรับโดยตรง โดยพิจารณาถึงการกระจาย

สินคาตลอดจนราคาของสินคาโดยจะตองทําการสํารวจตลาดอยางแทจริง  แลวทําการวิเคราะห

สาเหตุของปญหาที่เกิดกับสินคาหรือบริการวาอยูที่ใด เพื่อจะไดวิธีการในการแกไขปญหาได

ถูกตองและตรงจุด 

  - การประเมินเกี่ยวกับผูบริโภค โดยบริษัทจะตองทําการศึกษาผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

(Target Market) เนื่องจากบริษัทจําเปนอยางมากที่ตองเขาใหถึงกลุมเปาหมายดังกลาวใหได  

การศึกษาจะตองศึกษาทั้งลักษณะทางภูมิศาสตร (Geological) ประชากรศาสตร (Demographic)  

จิตวิทยา (Psychological) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และจํานวนของกลุมเปาหมายดวย

วามีมากนอยเพียงใด มีสวนแบงเทาใดจากผูบริโภคกลุมนี้   

  - การประเมินคูแขงขัน บริษัทจะตองทราบวาคูแขงขันเปนใครและกําลังดําเนินกล

ยุทธใดอยูในปจจุบันนี้  ซึ่งการที่บริษัทยิ่งรูจักคูแขงขันมากข้ึนเทาใดก็จะยิ่งมีโอกาสวางแผนให

บรรลุเปาหมายไดมากข้ึนเทานั้น   

 3. การกําหนดวัตถุประสงคทางการส่ือสาร (Communication Objectives) 

  เปนขอความที่อยูในแผนการส่ือสารการตลาด  ซึ่งเปนการส่ือสารขอความที่

เหมาะสมไปยังกลุมเปาหมาย โดยที่ผูจัดการฝายการตลาดจะตองสามารถถายทอดขอความที่อยู
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ในวัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing Objectives) ใหปรากฎในวัตถุประสงคทางการส่ือสาร 

(Communication Objectives) และวัตถุประสงคทางการสงเสริมการตลาด (Specific Promotion 

Objectives) อยางถูกตองและครบถวน โดยส่ิงสําคัญที่ควรพิจารณาในการถายทอดจาก

วัตถุประสงคทางการตลาด  มีดังนี้ 

  - Target audience  จะตองมีความสัมพันธกับ Market Segment ของบริษัท 

  - ลักษณะที่สําคัญของสินคา ความไดเปรียบ ประโยชนของสินคาและวิธีการใช 

  - ขอมูล Brand ของบริษัท และคูแขง เชน ยอดขาย สวนแบงการตลาด กลยุทธ

ทางการแขงขัน และคาใชจายทางตลาดเปนตน   

  - แนวคิดในการกําหนดตําแหนงของสินคา (Positioning) และหาพฤติกรรมของ

ผูบริโภค เพื่อใหเกิดการทดลองใชสินคา การซื้อซ้ํา การเปล่ียนตราสินคา และเพิ่มการใชสินคา 

 4.  การกําหนดงบประมาณ (Budget) 

  ถากลาวถึงคาใชจาย ผูบริหารทุกคนจะรูสึกกลัวกับการที่จะตองเสียคาใชจายสูง 

ดังนั้นเวลาที่เหมาะสมที่สุดในการเสนอเร่ืองงบประมาณที่ตองเกิดข้ึนในการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ

ตามแผนก็คือหลังจากการกําหนดเปาหมายทางการตลาดและสวนผสมทางการตลาดเสร็จส้ินลง

แลว  โดยทําการกําหนดงบประมาณสําหรับชองทางการส่ือสารทั้งหมดหรือกิจกรรมในการสงเสริม

การขายทั้งหมด อันไดแก การขายโดยบุคคล การโฆษณา การสงเสริมการขาย และการ

ประชาสัมพันธ  

 5. การพัฒนาโปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

  ในข้ันตอนนี้บริษัทจะตองทําการกําหนดวัตถุประสงคของแตละส่ือโฆษณา 

(Media Objectives) เพื่อจะไดมองเห็นภาพของกิจกรรมตางๆที่ใชส่ือโฆษณาตลอดระยะเวลาของ

แผนงาน นอกจากนี้จะตองทําการกําหนดวาส่ือโฆษณาใดเปนส่ือที่ผานส่ือมวลชนและส่ือที่ไมผาน

ส่ือมวลชน และควรจะระบุรายละเอียดของส่ือโฆษณาแตละชนิดอยางชัดเจน รวมถึงระยะเวลาใน

การใชส่ือ โดยการพัฒนาโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรนี้บริษัทจะตองทําการ

ผสมผสานส่ือโฆษณาทั้งหมดที่บริษัทตองการใชทั้งหมดไมวาจะเปนการใชการโฆษณา การตลาด

โดยตรง การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธรวมทั้งการขายโดยพนักงานขาย  โดย

วัตถุประสงคของส่ือโฆษณาแตละชนิดนั้นจะตองมีการสอดคลองกันและตรงกับวัตถุประสงคของ

การสื่อสารโดยรวมดวยซ่ึงการพัฒนาโปรแกรมการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรนั้นจะตอง

เร่ิมตนจากการเขียนแผนการทําโฆษณาซ่ึงมักจะเร่ิมจากจุดทั่วๆไป สูจุดที่เฉพาะมากข้ึน  ซึ่งจะทํา
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ใหเห็นภาพที่ชัดเจนยิ่งข้ึนวาปญหาของสินคาหรือบริการมีวิธีการแกไขโดยใชการโฆษณาได

อยางไร  

 6.  การประเมินผล (Evaluation) 

  เปนการกําหนดวาแผนงานการส่ือสารการตลาดจะทําการประเมินผลอยางไรและ

ทําในเวลาใด ถาตองทํากอนเร่ิมแผนโครงการตองระบุไวในแผนการประเมินผลดวย และควร

วางแผนถึงการใชวิธีการประเมินผล รวมทั้งตองอธิบายส่ิงเหลานี้โดยสรุปพรอมยกเหตุผลประกอบ

อยางชัดเจน  ซึ่งถาปรากฏวาการประเมินผลนั้นไมเปนไปตามวัตถุประสงคที่ไดต้ังไว ทางบริษัทก็

ควรที่จะตองพิจารณาหาสาเหตุและทําการแกไขไปที่สาเหตุของปญหานั้น ๆ ซึ่งอาจจะเกิดจาก

การที่บริษัทต้ังวัตถุประสงคทางการตลาด การวิเคราะหสถานการณปจจุบันของบริษัท การต้ัง

วัตถุประสงคของการส่ือสาร หรือการกําหนดงบประมาณที่ไมเหมาะสม  เปนตน 

 ปจจุบันมีการแบงแยกเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออกเปน 2 สวนอยางชัดเจนคือ 

การส่ือสารที่ผานทางส่ือมวลชน (Above-the-line Promotion) ไดแก การโฆษณา (Advertising) 

และการประชาสัมพันธ (Public Relations) ที่กระทําผานส่ือมวลชน เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ 

นิตยสาร เปนตน และเคร่ืองมืออ่ืน ๆ ที่ไมผานชองทางส่ือมวลชน (Below-the-line Promotion) 

ไดแก การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การ

สื่อสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communications) กิจกรรมทางการตลาด 

(Event  Marketing) การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) การสื่อสาร ณ จุดซ้ือ 

(Point-of-Purchase Communications) ซึ่งแสดงใหเห็นจากภาพที่ 7 ดังนี้  
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ภาพที ่7 

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดที่ผานและไมผานส่ือมวลชน 

(Above-the-line & Below-the-line Promotions) 

 

การโฆษณาและการประชาสัมพันธผานส่ือมวลชน 

                ประเภทตาง ๆ 

• ส่ือโทรทัศน 

• ส่ือวิทย ุ

• ส่ือหนงัสือพิมพ 

• ส่ือนิตยสาร 

• ส่ือภาพยนตร 

• ส่ือภายนอก เชน ปายโฆษณาขนาดใหญ 

    (Billboard) โปสเตอรโฆษณาที่ติดตาม 

    รถโดยสาร 

• ส่ืออิเล็กทรอนิกส เชน โทรศัพทเคล่ือนที่ 

อินเทอรเน็ต  

 

 

• การสงเสริมการขาย 

• การขายโดยพนักงาน  

• การสื่อสารการตลาดโดยตรง 

• กิจกรรมทางการตลาด 

• การสนับสนุนทางการตลาด 

• การสื่อสาร ณ จุดซื้อ 

• การจัดแสดงสินคาและนิทรรศการสินคา 

ที่มา:  John Wilmshurst, 1993, Below-the-lines Promotion, Oxford: Butterworth-Heinemann, p. 8, 

อางถึงใน ธีรพันธ โลหทองคํา, 2544, กลยุทธส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร, กรุงเทพฯ: ทิปปง 

พอยท, น. 52. 

เคร่ืองมือการส่ือสารผาน

ส่ือมวลชน 

เคร่ืองมือการส่ือสารไมผาน

ส่ือมวลชน 

เสนแบง 
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 การทําความเขาใจในความแตกตางทั้งบทบาทและวิธีการนําไปใชของเคร่ืองมือ

สงเสริมการตลาดทั้ง 2 ประเภทเปนส่ิงสําคัญ ซึ่งความละเอียดของความแตกตางระหวางการ

ส่ือสารทางการตลาดที่ผานส่ือมวลชน (Above-the-line Promotions) และการส่ือสารที่ไมผาน

ส่ือมวลชน (Below-the-line Promotions) ดังสรุปไวในตารางตอไปนี้  

 

ตารางที่ 2 

แสดงความแตกตางของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดที่ผานส่ือมวลชน 

และการส่ือสารที่ไมผานส่ือมวลชน 

 

ความแตกตาง Above-the-line Promotions Below-the-line Promotions 

1. ชองทางการส่ือสาร ผานส่ือมวลชน ส่ือถึงผูบริโภคโดยตรง 

2. วิธกีารสื่อสาร การสื่อสารทางเดียว 

(One-Way Communication) 

การสื่อสารสองทาง 

(Two-Way 

Communication) 

3. วัตถุประสงค - ปรับปรุง เปล่ียนแปลงทัศนคติ

ความรู สึกของผูบ ริ โภคที่มีตอ

บริษัทและสินคาหรือบริการ 

- ส ง เ ส ริ ม ภ า พ ลั ก ษณ ห รื อ

ตําแหนงของผลิตภัณฑ 

- กระตุนใหเกดิพฤติกรรม

การซื้อเปนการพัฒนา

ปรับปรุงคุณคาของตราย่ีหอ

ชั่วคราว 

- สรางยอดขายในระยะส้ัน 

- สรางความสัมพันธอันดีกบั

ผูบริโภค(ยกเวนการจัด

กิจกรรมทางการตลาดมี

วัตถุประสงคเพื่อสงเสริม

ภาพลักษณทีดี่ใหกับสินคา

หรือบริการมากกวาการ

กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการ

ซื้อในทนัที) 
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ตารางที่ 2 (ตอ) 

 

ความแตกตาง Above-the-line Promotions Below-the-line Promotions 

4. ความสัมพนัธกนัระหวาง 

    เคร่ืองมือ 

สามารถใชไดโดยลําพงั ใชรวมกับการส่ือสาร

การตลาดรูปแบบอ่ืน ๆ จะ

เพิ่มประสิทธ ิ

ภาพทางการสือ่สาร 

5. การเขาถงึกลุมเปาหมาย ระดับมวลชน ระดับเฉพาะสวน 

6. ระยะเวลาในการดําเนนิ 

    การเพื่อบรรลุเปาหมาย 

ระยะยาว ระยะส้ัน 

7. คาใชจาย  เกิดจากคาซ้ือส่ือภายนอก เชน 

ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทย ุส่ือส่ิงพมิพ 

ส่ือนิตยสาร   

เกิดจากคาผลิต 

(Production) กิจกรรมทาง

การตลาด 

8. ความสามารถในการ 

    กระตุนยอดขาย 

ตํ่า สูง 

 

ที่มา: เสรี วงษมณฑา, 2547, ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด, กรุงเทพฯ: วิสิทธิพ์ัฒน, น. 70. 

 

 อยางไรก็ตาม ไมสามารถบอกไดวาเคร่ืองมือการส่ือสารใดมีประสิทธิภาพมากกวากนั แต

ความจริงประการหนึ่งคือ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบไมผานส่ือมวลชนจะเขามามีบทบาท

ตอพฤติกรรมการรับสารของผูบริโภคมากข้ึนดวยเหตุผลดังตอไปนี้ 

 1. ความแตกตางกนัของผูบริโภคในตลาดมีมากยิ่งข้ึน 

  2. การพัฒนาไปอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีการสื่อสาร 

 3. ความนาเช่ือถือของขาวสารที่ผานชองทางส่ือมวลชน 

 

เครื่องมือที่ใชในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (เสรี วงษมณฑา, 2547, น. 109-119) 

 

 1.  การโฆษณา (Advertising)  

  เปนรูปแบบกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุงหวังในการโนมนาวใจผูบริโภค

กลุมเปาหมายใหเกิดพฤติกรรมการซื้อและใชสินคา โดยการสงขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ
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บริการทั้งรูปแบบของการแจงขาวสาร เตือนความทรงจํา จูงใจใหเกิดความตองการใหผาน

ส่ือมวลชนไดแก 

  โทรทัศน  เปนส่ือที่สรางความสนใจ (Attractive) ไดดี เพื่อบอกจุดยืนของสินคา 

(Product Positioning) แตก็มีขอเสียคือราคาแพงเขาถึงผูบริโภคไดนอยและไมสามารถให

รายละเอียดเกี่ยวกับสินคาไดหมด 

  วิทยุ  เปนส่ือที่ไมสามารถบอกรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาไดหมด อีกทั้งยากตอ

การสื่อสารกับผูบริโภคเพราะไมเห็นภาพจึงไมควรใชเปนส่ือที่ผานส่ือมวลชน มีการเขาถึงมาก 

ราคาถูกกวาโทรทัศน 

  หนังสือพิมพ  เปนส่ือที่สามารถบอกถึงรายละเอียด (Detail) สินคาไดมา ขอเสีย

ของหนังสือพิมพคือ มีหนังสือพิมพมากมายหลายหัว กลุมเปาหมายสามารถอานไดหมดจงึยากตอ

การเขาถึง วิธีแกคือ ทําใบแทรก  

  นิตยสาร  คลายกับหนังสือพิมพคือมีชิ้นงานโฆษณามากมาย ทางออกคลายกัน

กับหนังสือพิมพคือการทําใบแทรกหรือการโฆษณาที่ออกแบบพิเศษและเลือกนิตยสารที่ตรงกับ

กลุมเปาหมายมากที่สุด ดูจากความนิยมและบุคลิกของนิตยสารวาตรงกับสินคาของเราหรือไม  

ขอดีของการโฆษณา (เสรี วงษมณฑา, 2547, น. 99) 

  1. สินคาใหม (New Product) การโฆษณาชวยใหผูบริโภครูจักสนใจ พิจารณา 

และทดลองใชสินคา (Consider a Trial) 

  2. สินคาที่เปนที่รูจักอยูแลว (Established Products) การโฆษณาชวยทําให

กลุมเปาหมายที่ใชสินคาอ่ืนอยูหันมาสนใจและเปล่ียนมาใชสินคานั้นมากข้ึน 

  3. สินคาที่อยูในตลาดเปนเวลานานแลว การโฆษณาชวยย้ําเตือนใหผูบริโภคมี

ความจงรักภักดีตอผลิตภัณฑ (Brand Loyalty) และมีความภูมิใจที่ไดใชสินคา 

  4. การโฆษณาชวยตอกยํ้าช่ือเสียงของตรายี่หอสินคาเพื่อสรางความมั่นใจ

ใหแกผูบริโภค  

  5. การโฆษณามีผลทําใหผูบริโภคเปล่ียนความคิดเกี่ยวกับสินคา เชน การ

โฆษณาสามารถชวยใหผูบริโภคเห็นลักษณะเดนของสินคาที่อาจถูกมองขาม หรือกระตุนให

ผูบริโภคพิจารณาใหม โดยใหพิจารณาถึงความสําคัญของลักษณะเดนของสินคาวามีประโยชนตอ

ผูบริโภคอยางไร  
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 2.  การประชาสัมพันธ (Public Relation) (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2543, น. 79) 

  การประชาสัมพันธ หมายถึง การติดตอส่ือสารขององคกรกับกลุมตาง ๆ ที่มี

ผลกระทบตอความสําเร็จขององคกร ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุน หรือลูกคา ซึ่งการ

ประชาสัมพันธมีรูปแบบคลายงานโฆษณาในดานการพยายามส่ือสารกับมวลชนขนาดใหญ มีทั้ง

ส่ือแบบที่ตองจายเงินและส่ือที่ไมตองจายเงิน นอกจากน้ีการประชาสัมพันธยังมีสวนชวยอยาง

มากในการสรางทัศนคติ ความนาเช่ือถือ และภาพลักษณที่ดีขององคกรธุรกิจผลิตภัณฑหรือ

บริการ  ซึ่งความแตกตางของคุณคาในผลิตภัณฑหรือบริการ ซึ่งความแตกตางของคุณคาใน

ผลิตภัณฑหรือบริการที่เกิดข้ึนในความรูสึกของผูบริโภค  ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกวาดีกวาหรือ

คุณภาพสูงกวา  

   บทบาทของการประชาสัมพันธ (เสรี วงษมณฑา, 2547, น. 227-228) ไดแก 

  2.1 ประกาศแจงความ (Announcement) เพื่อใหเกิดการรับรูในส่ิงที่จะเกิดข้ึน 

  2.2 ใหขอมูลขาวสาร (Information) เพื่อใหเขาใจในรายละเอียดและมีความรูที่

ถูกตองครบถวน 

  2.3 จูงใจ (Persuasion) เพื่อใหเกิดทัศนคติที่ดี เกิดการคลอยตามหรือเปล่ียน

พฤติกรรม 

  2.4 สรางการยอมรับ (Create receptivity) ในส่ิงใหม ๆ ใหเกิดข้ึน 

  2.5 สรางความคาดหวัง (Create Expectation) เกี่ยวกับเหตุการณหรือการ

เปล่ียนแปลงใหเกิดความต่ืนเตนและการรอคอยดวยความรูสึกที่ดี  

  2.6 เพิ่มความนาเช่ือถือ (Increase Credibility) ใหกับการโฆษณาที่ภาพพจนไม

คอยดี 

  2.7 ใหการศึกษา (Education) ในเร่ืองราวตาง ๆ ใหเกิดความรูความเขาใจ

โดยเฉพาะแนวความคิดใหม ๆ คานิยมใหม ๆ รูปแบบการดํารงชีวิตใหม ๆ และนวัตกรรมที่เกิดข้ึน  

  2.8 สรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคา (Create Added Value) ดวยการเลาถึงภูมิหลัง

หรือความสําเร็จความกาวหนาของสินคา 

  2.9 สรางภาพพจนที่ดี (Create Images) ดวยการเลาถึงคุณงามความดีของ

สินคาหรือองคการ  

 3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) (เสรี วงษมณฑา, 2547, น. 135) 

  การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่ไดรับความนิยมสูง เพราะ

สามารถที่จะกระตุนความตองการของผูบริโภค และกอใหเกิดการซ้ือขายสินคาไดเร็วข้ึน  
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  ความสําคัญของการสงเสริมการขาย 

  3.1  สินคาที่มีความแตกตาง หรือประโยชนในการใชสอยนอย เมื่อเทียบกับคูแขงขัน 

จะมีผลทําใหความภักดีตอตราสินคาลดลง  การสงเสริมการขายจะสรางแรงจูงใจใหผูบริโภค

ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีการสงเสริมการขาย 

  3.2  การสงเสริมการขาย มุงเรงรัดใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาในระยะส้ัน หรือ

ซื้อสินคานอกฤดูกาลมากข้ึน  เพื่อใหผูบริโภคไดรับประโยชนจากขอเสนอพิเศษ ผูบริโภคตองรีบ

ตัดสินใจซื้อ 

  3.3  การสงเสริมการขายชวยเสริมแผนงานโฆษณาในการสรางการรูจักและกระตุน

ใหผูบริโภคสนใจสินคาใหดียิ่งข้ึน 

  3.4  ชวยรักษาลูกคาในชวงที่สินคามีการแขงขันรุนแรงจากคูแขงขัน การสงเสริม

การขายจึงเปนกิจกรรมที่ทําใหลูกคาหลักของบริษัทไมเปล่ียนใจไปทดลองใชสินคาของคูแขงขัน 

  3.5  เพิ่มจํานวนการซื้อสินคามากข้ึน เพราะกิจกรรมสงเสริมการขายมีขอเสนอ

พิเศษที่ชวยกระตุนใหผูบริโภคซื้อมากข้ึน 

 4.  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling)  

  เปนรูปแบบการติดตอส่ือสารจากผูสงสารไปยังผูรับสารโดยตรง อาจเรียกไดวา

เปนการติดตอส่ือสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) ผูสงสารจะสามารถรับรู

และประเมินผลจากผูรับสารไดทันที 

 5. การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะตรง (Direct Marketing)  

  การมุงเจาะตลาดโดยตรงกอใหเกิดการตอบสนองโดยตรง การเจาะตลาดมี

ลักษณะ ดังนี้ 

  5.1  มีผลกระทบโดยตรงกับกลุมเปาหมายในทันทีทันใด 

  5.2  มีการตอบสนองที่สามารถวัดผลไดโดยพิจารณาจาการตอบสนองกลับ 

  5.3  สามารถควบคุมคุณภาพขาวสารได 

  5.4  สามารถยืดหยุนไดเพราะขาวสารตาง ๆ สามารถปรับปรุงแกไขได  

  5.5  ครอบคลุมกลุมเปาหมายไดทั่วถึง 

  5.6  สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจง ทั้งนี้ตองอาศัยการตลาดโดย

ใชฐานขอมูล (Database Marketing) 
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 6.  การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing)  

  เปนกิจกรรมเพื่อเนนการสรางภาพลักษณ เพื่อทําใหสินคาหรือผลิตภัณฑเปนที่

รูจักแกประชาชน เนื่องจากการจัดกิจกรรมทางการตลาดในแตละครั้งสามารถดึงคนเขามาสวน

รวมได อยางไรก็ตามการจัดกิจกรรมทางการตลาดจะไมสามารถเห็นผลกระทบไดในระยะส้ัน

เหมือนกับการสงเสริมการขาย แตในระยะยาวจะทําใหผูบริโภคไมเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหันไปใช

ผลิตภัณฑหรือสินคาอ่ืน และยังเปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวางสินคากับผูบริโภคอีกดวย  

  การจัดกิจกรรมทางการตลาดใหไดผลตองยึดหลักเชนเดียวกับการแจกขาว คือ 

กิจกรรมที่เราทํานั้น ตองแปลก ใหม ใหญ ดัง นอกจากนั้นแลวตองยึดหลักตอไปนี้ (เสรี วงษมณฑา, 

2546, น. 100-101) 

  6.1 งานที่จัดควรเกี่ยวของกับกิจการของบริษัท 

  6.2 ชื่อของงานควรมีชื่อของสินคาหรือชื่อของบริษัทอยูดวย 

  6.3 เครื่องหมายของงาน (Event Logo) ตองมีความเกี่ยวพันกับเครื่องหมาย

ของตราสินคา (Brand Logo)  

  6.4 ของใชในงาน (Merchandises) ควรมีตราสินคาปรากฎอยูดวย 

  6.5 ตองติดปายช่ือหรือโลโกของสินคาในบริเวณงานอยางทั่วถึง 

  6.6 กิจกรรมที่ทําตองเปนกิจกรรมที่นาสนใจของกลุมเปาหมายและส่ือมวลชน 

  6.7 ตองเชิญส่ือมวลชนมารวมงานดวย 

  6.8 การเผยแพรขาวสารอาจมีการซื้อส่ือดวย ไมใชใชส่ือที่ไมเสียเงิน (Free 

Media) เพียงอยางเดียว 

  6.9 ควรจะมีสัญลักษณประจํางาน 

  6.10 มีการประดับประดาบริเวณงานใหมีจุดเดน คึกคัก ละดุดตา และเปนที่

นาสนใจ 

  6.11 อาจจะตองมีขอเสนอพิเศษและการสงเสริมการขายดวย 

  6.12 ตองมีการประชาสัมพันธทั้งกอนวันงานและหลังงาน  ถามีการแขงขัน

อาจจะตองจัดใหมีการสัมภาษณผูชนะทางส่ือตาง ๆ เทาที่เปนไปได  และหากสามารถสงเสริมใหผู

ชนะไปแขงขันระดับนานาชาติไดก็จะยิ่งทําใหการประชาสัมพันธ  เพื่อสรางภาพพจนมีความ

สัมฤทธ์ิผลสูงข้ึน  

  6.13 การจัดกิจกรรมพิเศษตองใชรวมกับกลยุทธการสงเสริมการตลาด จึงจะเปน

การจัดกิจกรรมที่คุมกับงบประมาณ 
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  6.14 การจัดกิจกรรมตองเชิญผูมีชื่อเสียงมารวมงาน 

  6.15 จะตองไดการเผยแพรฟรีในส่ือตาง ๆ (Free Media Coverage) 

 7.  การจัดแสดงสินคา (Displays)  

  วัตถุประสงคในการจัดแสดงสินคาคือ  

  7.1 เพื่อดึงดูดผูบริโภคเขามา ณ จุดซื้อ  เนื่องมาจากผูบริโภคดูส่ือนอยลงและมี

การแขงขัน ณ จุดขายรุนแรงข้ึน  

  7.2 เปนเคร่ืองมือตอกย้ําจุดขาย (Selling Point) ของสินคาโดยเฉพาะสินคาทีเ่พิง่

นําเขาสูตลาดใหม (Launching) 

 8.  การจัดโชวรูม (Showroom)  

  เปนการติดตอส่ือสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-Way and Two-Way 

Communication) การใชโชวรูมเปรียบเหมือนการใชปายโฆษณา (Billboard) แตดีกวาตรงที่

สามารถพบเห็นไดงายกวาปาย Billboard และอยูในระดับสายตา  

 9.  การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center)  

  ในบางคร้ังสินคาบางอยางก็จําเปนจะตองทําการสาธิตตัวผลิตภัณฑจึงจะขายได 

เชน เคร่ืองสําอาง เปนตน  

 10.  การจัดสัมมนา (Seminar)  

   การจัดสัมมนา ถือวาเปนเคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารตราสินคา (Brand 

Contact Point) ซึ่งใชในกรณีตอไปนี้ 

  10.1  ตองการการสนับสนุน (Endorsement) จากผูนําความคิดหรือผูทรงคุณวุฒิ 

  10.2  เมื่อสินคานั้นตองการใหความรูกับผูใช  

  10.3  ตองการรักษาลูกคาไว  

 11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition)  

   เปนเคร่ืองมือการติดตอการส่ือสารตราสินคา (Brand Contact) ทําใหเกิดความ

เขาใจ เกิดการตอบสนองโดยตรง เหตุผลที่นิยมใชการจัดนิทรรศการคือ 

  11.1 เมื่อรายละเอียดของสินคามีมากกวา สามารถายทอดโดยการโฆษณา 

  11.2 เมื่อรายละเอียดของสินคานั้น สามารสรางความประทับใจหรือความรูสึกดี

ใหกับผูบริโภคได 

  11.3  เมื่อการสาธิตการทานของสินคา สามารถสรางความประทับใจใหกับ

ผูบริโภค ทําใหผูบริโภคสนใจและซ้ือสินคาได  
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  11.4  เมื่อสินคานั้น สามารถทําใหเกิดการติดตอส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-Way 

Communication) ซึ่งในกรณีนี้ตองมีพนักงานขายอยูประจําที่จุดแสดงนิทรรศการดวย  

 12. การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center)  

   เปนการส่ือสารตราสินคา (Brand Contact) ในลักษณะการใหขาวสารตราสินคา

ผานการฝกอบรม ธุรกิจบางชนิดทําใหสินคาแข็งแกรงข้ึนโดยการจัดต้ังศูนยฝกอบรม เชน ดุสิตธานี

มีโรงเรียนการสอนการโรงแรม เปนตน  

 13. การใหบริการ (Services)  

   เปนการส่ือสาร (Communication) ที่สําคัญที่สุดอยางหนึ่ง หากการบริการดีจะ

ทําใหลูกคารูสึกประทับใจ และกลับมาอีก ดังนั้นบริษัทจึงตองพัฒนาการใหบริการ ในทุกจุดที่ตอง

พบลูกคา (Point of Encounter)  

 14. การใชพนักงาน (Employee)  

   เปนผูใหการประชาสัมพันธที่ดีที่สุด (The best PR officer) ดังนั้นหากตองการ

สรางคุณคาใหกับตราสินคาตองมีการประชาสัมพันธที่ดีใหกับพนักงานในเร่ืองนั้น ๆ  

 15. การบรรจุภัณฑ (Packaging)  

   การใชบรรจุภัณฑเปนเครื่องมือในการส่ือสาร (Communication) ซึ่งสามารถใส

รายละเอียดลงไปในบรรจุภัณฑไดมากมายไมวาจะเปน สโลแกนตราสินคาหรืออ่ืน ๆ เปนตน  

 16. การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit)  

   เปนการใสชื่อสัญลักษณของสินคากับยานพาหนะตาง ๆ ที่ใชเปนส่ือ เพื่อเพิ่ม

ความถี่ของการส่ือสาร เพื่อสรางตราสินคา (Brand Contact) 

 17. การใชปายตาง ๆ (Billboard)  

   เปนปายโฆษณากลางแจงมีจุดมุงหมายเพื่อการโฆษณา ประชาสัมพันธ 

เกี่ยวกับสินคาและบริการ สามารถพบเห็นไดงาย  

 18. การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet)  

   ดวยความทันสมัยของเทคโนโลยี อินเตอรเน็ตมีความสําคัญตอการดําเนินชีวิต

ของประชาชนในปจจุบัน จึงมีความสําคัญเปนอยางมาก ที่ควรมีเว็บไซตหรือการโฆษณาใน

อินเตอรเน็ต เพื่อบอกเลาขาวสารใหกับผูบริโภคและผูขายเอง ก็จะไดประหยัดงบประมาณในการ

จายโฆษณาผานส่ืออ่ืน เพราะส่ืออินเตอรเน็ตมีราคาถูกกวาส่ืออ่ืน ๆ  

 19. การใชสินคาเปนส่ือ (Merchandising) 
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   เปนการจัดทําวัสดุส่ิงของข้ึนมา  ซึ่งวัสดุส่ิงของเหลานั้นมีขาวสารเกี่ยวกับสินคา

อยูดวย  เชน โลโก ตราสินคา คําขวัญ ผลิตภัณฑเหลานี้จะเปนเหมือนส่ือเคลื่อนที่ (Moving 

Media) ซึ่งกอใหเกิดการส่ือสารตราสินคา (Brand Contact) ไดดีและทําใหเกิดการเปดรับ 

(Exposure) 

 20. การใหสัมปทาน (Licensing) 

   คํานี้มีความหมายใกลเคียงกับคําวา การใชผลิตภัณฑส่ือ(Merchandising) การ

ใชผลิตภัณฑเปนส่ือนั้น บริษัทจะทําสินคาเอาไวแจกหรือแถม แตการใหสัมปทานเปนการขาย

ตราสินคา (Brand Name) สัญลักษณ (Symbol) และโลโก (Logo) ใหแกผูรับสิทธิ์ ผูรับสิทธิ์มีสิทธิ์

ในการผลิตสินคาภายใตตราสินคาเดียวกัน  

 21. คูมือ (Manual) 

   เปนหนังสือที่บอกถึงวิธีการใชงาน การเก็บรักษา และสวนประกอบตาง ๆ ของ

สินคา ซึ่งมักใหควบคูไปกับตัวสินคา เชน คูมือการใชเคร่ืองไฟฟาตาง ๆ เปนตน  

  ในการศึกษาคร้ังนี้  “กระบวนการปรับกลยุทธการส่ือสารการตลาด กรณีศึกษา

นิตยสารบานและสวนและนิตยสารROOM” ส่ิงหนึ่งที่ผูศึกษาสนใจศึกษา คือศึกษาถึงกระบวนการ

ปรับกลยุทธการส่ือสารการตลาดและการเลือกใชเคร่ืองมือในการส่ือสารอยางไร โดยเลือกใช

ทฤษฎีดังกลาวมาเปนกรอบในการศึกษา  
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งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาในหัวขอ “กระบวนการปรับกลยุทธ

การสื่อสารการตลาด กรณีศึกษานิตยสารบานและสวนและนิตยสาร ROOM” ทั้งในเรื่อง

แนวทางการผลิต กระบวนการปรับกลยุทธการส่ือสารการตลาด ตลอดจนศึกษาถึงแนวโนมใน

อนาคตของนิตยสารบานและสวนและนิตยสาร ROOM  พบวามีงานวิจัยที่เกี่ยวของกับเร่ือง

ดังกลาวอยูไมมากนัก อยางไรก็ตามมีงานวิจัยที่นาสนใจและมีแนวคิดที่เกี่ยวของ สามารถนํามา

เปนประโยชนกับการศึกษาในคร้ังนี้ ไดแก  

 ภัทรนันท  ชัยพงศ เกษม  (2539) ศึกษาเ ร่ือง  “พัฒนาการและแนวโนมของ

อุตสาหกรรมนิตยสาร: ศึกษาเฉพาะกรณีบริษัท อมรินทรพร้ินต้ิงแอนดพับลิชชิ่ง จํากัด (มหาชน)” 

ซึ่งการวิจัยคร้ังนี้มีจุดประสงคเพื่อศึกษาถึงพัฒนาการและทิศทางของอุตสาหกรรมนิตยสารใน

อนาคต โดยวิเคราะหภายในกรอบของการเปล่ียนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ การเมืองและ

เทคโนโลยี ระเบียบวิธีวิจัยที่ใช คือการสัมภาษณเชิงลึกและการวิเคราะหจากเอกสารที่เกี่ยวของ

ของบริษัท อมรินทรพร้ินต้ิงแอนดพับลิชชิ่ง จํากัด (มหาชน)  

 จากผลการวิจัยพบวา บริษัท อมรินทรพริ้นติ้งแอนดพับลิชชิ่ง จํากัด (มหาชน) 

เริ่มดวยธุรกิจนิตยสารบานและสวน จากนั้นไดขยายกิจการดวยการต้ังโรงพิมพ สํานักพิมพตาง ๆ 

และผลิตนิตยสารอีกหลายฉบับคือ แพรว แพรวสุดสัปดาห  LIFE&DÉCOR  TRENDY MAN  

พรอมกับมีการลงทุนที่เกี่ยวเนื่องกับงานส่ิงพิมพดวย คือบริษัท มัลติมีเดีย ครีเอช่ัน จํากัดและ

บริษัท อมรินทรดิจิตอล อิมเมจ จํากัด ซึ่งพัฒนาการของบริษัท อมรินทรพร้ินต้ิงแอนดพับลิชชิ่ง 

จํากัด (มหาชน) เกิดจากปจจัยภายในองคกร โดยเฉพาะผูบริหารที่เปนผูกําหนดนโยบายและ

ปจจัยภายนอก ไดแก เศรษฐกิจ สังคมและเทคโนโลยี ซึ่งสนับสนุนดําเนินกิจการใหเติบโตอยาง

รวดเร็ว ดานแนวโนมอุตสาหกรรมนิตยสารนั้น ผูบริหารของบริษัท อมรินทรพร้ินต้ิงแอนดพับลิชชิ่ง 

จํากัด (มหาชน)  ใชนโยบายคอยเปนคอยไป ดูจังหวะและโอกาสและแสวงหาความรวมมือจาก

องคกรอ่ืน ๆ  เพื่อชวยในการขยายความเติบโต  

 ทิพยวรรณ  แสวงศรี (2546) ไดศึกษาเร่ือง “การวิเคราะหเนื้อหา ความพึงพอใจและ

การใชประโยชนจากนิตยสารลิซา” ซึ่งมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรับ ขาวสารจาก

นิตยสารลิซาของผูอานและความพึงพอใจของผูอานที่มีตอเนื้อหาในนิตยสารลิซา รวมถึงศึกษา

การนําเนื้อหาจากนิตยสารลิซาไปใชประโยชนในดานตาง ๆ  

 การผลการวิจัยพบวา  เนื้อหาในนิตยสารลิซาสามารถแบงออกเปน 6 ประเภทใหญ ๆ 

คือ แฟช่ันและความงาม สาระความรู แมบานการเรือน บันเทิง ปกิณกะและโฆษณา โดยมี
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ปริมาณเนื้อที่ในการเสนอเนื้อหาประเภทสาระความรูมากที่สุด  อันดับตอมาไดแก เนื้อหาประเภท

โฆษณา  เนื้อหาประเภทแฟช่ันและความงาม เนื้อหาประเภทแมบานและการเรือน เนื้อหาประเภท

ปกิณกะและเนื้อหาประเภทบันเทิง  

 ความพึงพอใจที่มีตอเนื้อหาในนิตยสารลิซาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความ

พึงพอใจในระดับสูงมากตอเนื้อหาประเภทสาระความรู รองลงมาคือเนื้อหาประเภทแฟช่ันและ

ความงาม กับเนื้อหาประเภทแมบานและการเรือน อันดับตอมาคือเนื้อหาประเภทบันเทิง ประเภท

ปกิณกะและเนื้อหาประเภทโฆษณา   

 การใชประโยชนจากนิตยสารลิซาพบวา กลุมตัวอยางมีการนําเนื้อหาที่ไดจากการ

อานนิตยสารลิซาไปใชประโยชนในดานใชเปนส่ือเพื่อเพิ่มพูนความรู เปนการเรียนรูและศึกษาดวย

ตนเองมากที่สุด อันดับตอมาคือใชเปนส่ือเพื่อผอนคลาย ใชเปนขอแนะนําในการปฏิบัติ สนอง

ความอยากรูอยากเห็นและความสนใจ เพื่อความทันสมัย เพื่อติดตามขาวคราวในสังคมและความ

เปนไปในโลกกวาง ใชเปนหัวขอในการพูดคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็น ทําใหเกิดความมั่นใจใน

ตนเองมากยิ่งข้ึน  ใชเปนขอมูลในการตัดสินและเปนแบบอยางของความประพฤติ 

 ทศพล สิทธิสาร (2538) ทําการวิจัยเร่ือง “การศึกษาการส่ือสารเพื่อสงเสริมการตลาด

ของหนังสือพิมพบางกอกโพสต” พบวารูปแบบและกิจกรรมสงเสริมการจัดจําหนายของ

หนังสือพิมพบางกอกโพสต มีทั้งหมด 4 วิธีคือ การโฆษณา การใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ  

และการจัดกิจกรรมสงเสริมสนับสนุนการขาย ซึ่งสื่อที่เขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดดีที่สุดคือ 

สื่อหนังสือพิมพ รองลงมาคือ ส่ือนิตยสาร โดยส่ือที่เขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายและมีผลตอการ

ตัดสินใจสมัครสมาชิกมากที่สุดคือ จดหมายตรง (Direct mail) และปจจัยดานราคา ก็ไมมีผล

ตอการตัดสินใจสมัครสมาชิกแตความจําเปนของการติดตามขาวที่จะตองอานทุกวันและชอบการ

เขียนขาวนั้น กลับมีผลตอการตัดสินใจแทน 

 


