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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

 ในการศึกษาเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา” เปนการศึกษาโดยอาศัยแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาอธิบายเปนกรอบและแนวทางประกอบการวิจัย ดังนี้ 

1. ทฤษฎีระบบ (Systems Theory) 

2. แนวคิดธุรกิจบริการการศึกษา (Education Business Service) 

3. แนวคิดการสรางแบรนดและกลยุทธการบริหารจัดการแบรนด  

(Brand Building Strategy and Strategic Brand Management) 

  - แนวคิดการส่ือสารแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) 

  - แนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relation Management) 

  - แนวคิดกลยุทธการตลาดโดยบุคคลสาธารณะ  

   (Celebrity Endorser Marketing Strategy) 

  - แนวคิดดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) 

  - แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) 

 4. ทฤษฎีการเลือกสรรและแสวงหาขาวสาร (Selective Exposure Theory) 

 5. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ (Decision Making Theory) 

 6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ทฤษฎรีะบบ 
(Systems Theory) 

 
 ระบบ หมายถึง สวนประกอบตาง ๆ ซึ่งประกอบข้ึนมาเปนหนึ่งเดียว มีความสัมพันธ

กันในทางหนึ่งทางใดรวมกลุมอยูดวยกัน กระทําการเพ่ือความสําเร็จตามที่ตองการ และการ

เคล่ือนไหวในสวนหนึ่งจะมีปฏิกิริยากระทบตอสวนอ่ืน ๆ ดวย สวนประกอบแตละสวนก็เปนระบบ

ยอยในตัวของมันเอง ในขณะเดียวกัน ฝายหรือกลุมงานตาง ๆ ก็ถือวาเปนระบบซึ่งประกอบดวย

ระบบยอย (Subsystems) คือ ประกอบไปดวยงานหรือกิจกรรมตาง ๆ ดังนั้น การเปล่ียนแปลงใดที่

เกิดข้ึนในสวนหนึ่งของระบบยอย ยอมมีผลกระทบตอเนื่องกันไปเปนลูกโซ (Chain of Effects) 
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 นอกจากนี้ ระบบ ยังหมายถึง โครงสรางทั้งหมดที่ประกอบดวยสวนตาง ๆ ที่มี

ขอบเขตชัดเจน และตองมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน การทํางานของลักษณะระบบจะสามารถมี

ประสิทธิภาพได จะตองมีชองทางการรับรูขาวสารขอมูลเขามาในระบบอยางครบถวน ถูกตอง 

ทันเวลากับความตองการของระบบขอมูลที่มีการจัดระเบียบและไหลไปไดทั่วทั้งระบบ โดย

สามารถประสานกันไดเปนระบบเดียว ทั้งนี้องคกร จัดไดวาเปนโครงสรางทางสังคมหนึ่ง (ธงชัย

และ ชนาธิป สันติวงษ, 2545, น. 45-46) ซึ่งมีองคประกอบที่สําคัญ (Components) ดังนี้คือ 

 1. ระบบจะประกอบไปดวยระบบใหญเล็กรวมอยูดวยกัน ซึ่งในระบบใหญนั้น

ประกอบไปดวยระบบยอยตาง ๆ ที่แยกยอยลงไป และการที่ระบบตาง ๆ จะมีการทํางานประสาน

เขากันไดจากสวนตาง ๆ ภายในองคกรนั้น ขอมูลขาวสารและชองทางการส่ือสารจะเปนปจจัย

สําคัญในการที่ทําใหแตละหนวยงานสามารถรับรู ประสานงานและทํางานรวมกันได 

 2. ระบบจะมีความสัมพันธเกี่ยวเนื่องกัน หากเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงในสวนตาง ๆ 

ยอมสงผลกระทบถึงกันเสมอ ทั้งนี้จะตองมีการจัดการขอมูลขาวสารใหเกิดการส่ือสารระหวางกัน

ในการรับรูขอมูลจากสวนอ่ืนและปรับเปล่ียนใหเขากับสถานการณที่เกิดข้ึน 

 3. ระบบเปนกลไกแบบเปดที่เช่ือมตอกับสภาพแวดลอมภายนอกอยูตลอดเวลา เชน

การติดตอส่ือสารรวมกับองคกรอ่ืน ๆ  

 องคกรในลักษณะระบบ  จะพิจารณาเปน 2 ลักษณะ คือ  

  1. การศึกษาองคกรในลักษณะระบบปด (Closed system Strategy)  

  2. การศึกษาองคกรในลักษณะระบบเปด (Open System Strategy) 

 การศึกษาองคกรในลักษณะระบบปด เปนการศึกษาที่ต้ังอยูบนพื้นฐานของ

ศาสตรทางกายภาพ ศึกษาการตัดสินใจที่จะแกไขปญหาภายในตัวของระบบเองซ่ึงจะตองเปนไป

ตามเหตุผล และเหตุผลนี้จะต้ังอยูบนพื้นฐานของกฎเกณฑและระเบียบที่ไดต้ังไว ทําใหองคกรใน

ลักษณะของระบบปดจะถูกพิจารณาวาเปนปจจัยอิสระจากสภาพแวดลอมภายนอก  

 การศึกษาองคกรลักษณะระบบเปด การมององคกรในลักษณะระบบเปดเปนการ

มองในสถานะระบบที่เคล่ือนไหว มีความสัมพันธกับภาวะแวดลอม ระบบเปดมิไดคํานึงถึงแตดาน

ความสัมพันธกับสภาพแวดลอมเทานั้น ทั้งนี้ ยังคํานึงถึงความสัมพันธระหวางปจจัยตาง ๆ ที่อยู

ภายในองคกรที่จะตองปรับตัวเองใหเขากับสภาพแวดลอมตลอดเวลา ทั้งในเร่ืองการเปลี่ยนแปลง

ดานโครงสราง และขบวนการของปจจัยตาง ๆ ภายในองคกร 
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คุณลักษณะของระบบการศึกษาของไทย  
 

 เมื่อพิจารณาคุณลักษณะของระบบการศึกษาไทย โดยใชเกณฑของการบริหาร

การศึกษาแลวสามารถแบงไดเปน 3 ประเภท คือ ระบบการบริหารการศึกษาโดยภาครัฐ ระบบการ

บริหารการศึกษาโดยภาคเอกชน และระบบการบริหารการศึกษาภายใตกํากับของรัฐหรือการออก

นอกระบบ อยางไรก็ตาม ภายหลังจากการปฏิรูปการบริหารจัดการในระดับอุดมศึกษา เพื่อเปน

การยกระดับคุณภาพและประสิทธิภาพการศึกษาในระดับอุดมศึกษา โดยที่รัฐธรรมนูญแหง

ราชอาณาจักรไทย กําหนดใหมีกฎหมายวาดวยการศึกษาแหงชาติและการปรับปรุงการศึกษาให

สอดคลองกับการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคม  ซึ่ง รัฐบาลมีนโยบายสงเสริมให

มหาวิทยาลัยของรัฐพัฒนาไปสูการเปนมหาวิทยาลัยของรัฐที่ไมเปนสวนราชการแตอยูในกํากับ

ของรัฐบาล เพื่อประโยชนในการบริหารจัดการที่เปนอิสระและมีความสอดคลองและคลองตัว 

สามารถจัดการศึกษาในระดับอุดมศึกษาไดอยางมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ก็พบวา 

การแขงขันในระดับสถาบันอุดมศึกษาก็เร่ิมรุนแรงเพิ่มมากข้ึน ไมวาจะเปนการแขงขันระหวาง

สถาบันอุดมศึกษาแตละประเภทดวยกัน หรือการแขงขันระหวางประเภท เชน สถาบันอุดมศึกษา

ภาครัฐกับภาคเอกชน เปนตน  

ดังนั้น ในการบริหารระบบการศึกษาไทยในปจจุบัน จึงตองมีการบริหารจัดการแบบ

ระบบเปด เนื่องจาก การดําเนินงานของสถาบันอุดมศึกษา จําเปนตองพิจารณาทั้งปจจัยภายนอก

ที่จะสงผลกระทบตอการบริหารการศึกษา เชน เศรษฐกิจ การเมือง สังคม และอ่ืน ๆ และพิจารณา

ถึงปจจัยภายในของสถาบันอุดมศึกษา เชน นโยบาย เงินทุน วัฒนธรรมองคกร เปนตน ซึ่งก็อาจ

เปนปญหาและอุปสรรคสําคัญที่แตละสถาบันการศึกษาจะตองเตรียมพรอมรับมือการ

เปล่ียนแปลง โดยเฉพาะอยางยิ่งความเปล่ียนแปลงในดานความกาวหนาของคูแขงจาก

สถาบันอุดมศึกษาดวยกัน ทําใหการบริหารการศึกษาแบบมืออาชีพของภาคเอกชนนั้นเปนส่ิงที่  

นาจับตามองเปนอยางยิ่ง โดยมีนักธุรกิจเปนผูบริหารและเปนผูลงทุนทางการศึกษาทําใหการ

แขงขันในธุรกิจการศึกษายิ่งทวีความรุนแรงมากข้ึน สําหรับคุณลักษณะระบบของสถาบัน 

การศึกษาจะประกอบดวยสวนตาง ๆ ดังตอไปนี้ คือ  

 1. องคประกอบยอยในสวนตาง ๆ ของระบบที่เคล่ือนไหวตลอดเวลา และส่ิงตาง ๆ  

ก็มีคุณสมบัติและกําลังความสามารถของมัน ซึ่งระบบการศึกษาไดมีการพัฒนาอยูตลอดเวลา 

(Dynamic) ทั้งเพื่อคุณภาพทางการศึกษา และจากการแขงขันเพื่อที่จะใหการศึกษาของไทยกาว
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ทันนานาประเทศ โดยเฉพาะสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่นอกเหนือจากเหตุผลดังกลาวแลว ยังตอง

อาศัยการแขงขันเพื่อใหธุรกิจของตนเองอยูรอด 

 2. สวนตาง ๆ ในระบบจะมีปฏิกิริยากระทบตอกันเสมอ ดังนั้น เมื่อมีส่ิงหนึ่งส่ิงใด

เปล่ียนแปลงยอมสงผลตอสวนอ่ืน ๆ ดวย  

 3. ในระบบหนึ่ง ๆ จะประกอบดวยระบบยอยตาง ๆ (Subsystems) และภายใน

ระบบยอยก็อาจประกอบดวยระบบยอยลงไปอีกเพื่อใหการบริหารงานเกิดประสิทธิภาพสูงสุด จะ

เห็นไดวา แตละสถาบันการศึกษาตางมีโครงสรางการบริหารงานเพื่อสงเสริมและพัฒนาใหสถาบัน 

การศึกษาของตนประสบความสําเร็จและเปนที่ประจักษตอสังคม และจะเกิดการยอมรับจากคนใน

สังคม และไดรับความนิยมในที่สุด 

 4. การเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึน ณ สวนใดสวนใดสวนหนึ่งของระบบ ยอมทําใหมี

ผลกระทบที่ตอเนื่องกันเปนลูกโซ (Chain of effects) และจําเปนตองเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุง

สวนอ่ืนของระบบดวยความสมดุลจึงเกิดข้ึนได หรือในทํานองเดียวกันอาจกลาวไดวา การ

เปล่ียนแปลงของระบบยอยอันใดอันหนึ่ง ยอมสามารถทําใหกระทบกระเทือนถึงระบบที่ใหญกวา

ไดดวยเชนกัน โดยเฉพาะสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่มีการแขงขันกันตลอดเวลา ทั้งการแขงขัน

ระหวางเอกชนดวยกันแลวนั้น ยังตองแขงขันกับสถาบันอุดมศึกษาของภาครัฐที่ไดรับการยอมรับ

จากสังคมมาชานาน  

 การศึกษางานวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาระบบการศึกษาของไทยโดยการดําเนินงาน

จากภาคเอกชน จะประกอบดวย องคประกอบสําคัญทั้งหมด 4 สวน (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 

2545, น. 46-47) คือ  

 1. ส่ิงนําเขาสูระบบ (Inputs) เปนทรัพยากรที่นําเขาสูระบบการบริหารเพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการทํางาน โดยคํานึงถึงการใชทรัพยากรขององคกร ไดแก 

วัตถุดิบ ทรัพยากรมนุษย เงินทุน ทรัพยากรขาวสารขอมูล และเทคโนโลยี ซึ่งเปนส่ิงจําเปนในการ

ผลิตบัณฑิตหรือการบริการความรูสูประชาชนและชุมชนในสังคม  

 2. กระบวนการแปลงรูป (Transformation Process) ซึ่งหมายถึง ความสามารถของ

องคกรทั้งในเชิงการบริหารและเทคโนโลยีในการที่จะเปล่ียนส่ิงที่นําเขาสูระบบใหกลายเปนผลผลิต

ที่ตองการ ปจจัยทรัพยากรจะถูกนําเขากระบวนการแปรสภาพ ซึ่งประกอบดวยกิจกรรมการทํางาน

ของพนักงาน กิจกรรมการบริหารจัดการ เทคโนโลยีและวิธีการปฏิบัติงาน และกิจกรรมทางการ

ผลิต ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้ จะศึกษากระบวนการของกลยุทธตาง ๆ ที่แตละสถาบันอุดมศึกษา
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ภายใตระบบการบริหารจัดการโดยภาคเอกชน จะดําเนินการเพื่อสรางแบรนดขององคกรใหเกิดผล

ตอการตัดสินใจของกลุมเปาหมายที่จะเลือกเขาศึกษาตอมากที่สุด 

 3. ผลผลิตหรือส่ิงที่ออกจากระบบ (Outputs) คือ การผลิตบัณฑิต การบริการ 

รวมถึงผลงานทางวิชาการ หรือผลผลิตในรูปแบบอ่ืนที่ผลิตออกจากองคกรสูชุมชนเพื่อใหบรรลุ

จุดมุงหมายขององคกร ทั้งนี้ ผลผลิตตาง ๆ จะสงผลตอพฤติกรรม และทัศนคติของประชาชน  

 4. ขอมูลปอนกลับ (Feedback) เปนขอมูลเกี่ยวกับสภาพและผลลัพธที่แสดงถึงผล

การดําเนินงาน และสถานะขององคกรที่สะทอนจากสภาพแวดลอมภายนอกระบบ                                                

 ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําทฤษฎีระบบมาประยุกตใชเพื่อเปนกรอบแนวคิดของงานวิจัย 

เนื่องจาก เมื่อพิจารณาสภาพปจจุบัน ซึ่งจะเห็นไดวา ระบบการศึกษาเปนระบบ ๆ หนึ่งของสังคม 

ที่จะชวยยกระดับและพัฒนาดานทรัพยากรบุคคลซ่ึงเปนทรัพยสินของสังคมที่มีคาใหดีข้ึน 

โดยเฉพาะอยางยิ่งระบบการศึกษาในระดับสถาบันอุดมศึกษา ซึ่งเปนสถาบันในระดับที่จะพัฒนา

คนออกสูตลาดแรงงาน จะมีรูปแบบการบริหารจัดการทั้งภายใตการบริหารของรัฐ การบริหาร

ภายใตกํากับของรัฐ และการบริหารโดยภาคเอกชน โดยการศึกษาในคร้ังนี้จะใหความสําคัญกับ

สถาบันอุดมศึกษาที่บริหารจัดการโดยภาคเอกชนเปนเจาของ ซึ่งก็เปนสวนหนึ่งของระบบ

การศึกษาที่จะตองอาศัยกระบวนการบริหารจัดการเพื่อความอยูรอดทางธุรกิจเปนหัวใจสําคัญ ทํา

ใหโครงสรางการบริหารองคกรของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะมีระบบยอย ๆ นั่นคือ หนวยงาน

ตาง ๆ ที่จะทําหนาที่สนับสนุนและผลักดันใหองคกรประสบความสําเร็จ โดยเฉพาะอยางยิ่งงาน

ดานการสื่อสาร การประชาสัมพันธที่จะขับเคลื่อนใหการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดขององคกร

เติบโตและประสบความสําเร็จทางธุรกิจ อีกทั้ง สถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนองคกรธุรกิจที่ตอง

คํานึงถึงปจจัยตาง ๆ ทั้งภายในและภายนอกองคกร อาทิเชน นโยบายองคกร เงินทุน โครงสราง

การบริหาร นโยบายของรัฐ สภาพเศรษฐกิจและการเมืองของประเทศ คานิยมทางสังคม เปนตน 

ซึ่งปจจัยตาง ๆ เหลานี้ลวนมีผลกระทบตอการบริหารจัดการองคกรที่มีลักษณะระบบการ

บริหารงานแบบระบบเปด ทําใหสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจําเปนที่จะตองมีความพรอมในการ

ปรับเปล่ียนดานการบริหารจัดการ และการวางกลยุทธในการสื่อสารใหเกิดประสิทธิภาพ บรรลุ

เปาประสงคที่ไดวางไวเพื่อความอยูรอดขององคกร และเพื่อรองรับกับการเปล่ียนแปลง ซึ่งตอง

คํานึงจากอิทธิพลดานสภาพแวดลอมทั้งปจจัยภายในและปจจัยภายนอกเปนสําคัญ อาจกลาวได

วา สถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปรียบเสมือนองคกรธุรกิจหนึ่งที่จะตองมีการบริหารงานโดยการ

กําหนดกลยุทธการส่ือสารเพ่ือการสรางแบรนดขององคกร เปนกระบวนการหน่ึงในการบริหาร

จัดการในดานการสื่อสารองคกร โดยมีเปาหมายหลักของการบริหารจัดการ คือ การสรางแบรนด
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ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใหเปนที่ประจักษและมีผลตอความรูสึกที่ดีแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

นั่นเอง ซึ่งกระบวนการส่ือสารจากกลยุทธตาง ๆ เหลานี้จะประสบความสําเร็จหรือลมเหลวนั้น

จําเปนที่จะตองพิจารณาจากผลตอบรับของผูบริโภคกลุมเปาหมายดวยเชนกัน จึงจะทําใหการ

ส่ือสารเพื่อการสรางแบรนดขององคกรเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลตอองคกรมากที่สุด 
 

แนวคิดธุรกจิบริการการศึกษา 
(Education Business Service) 

 
 ธุรกิจบริการ (Service Business) (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2545, น. 10-12) หมายถึง 

ธุรกิจที่ดําเนินกิจกรรมที่ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค เพื่อสรางความพึงพอใจแก

ผูบริโภค และผลประโยชนของธุรกิจ ในปจจุบัน ธุรกิจบริการเปนธุรกิจที่เขามามีสวนเกี่ยวของกับ

การดําเนินชีวิตประจําวันของผูบริโภคเปนอยางมาก มูลคาของธุรกิจบริการทั้งหมดมีจํานวนกวา  

2 ใน 3 ของธุรกิจทั้งหมดในโลก  โดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจบริการการศึกษา ซึ่งถือไดวาเปนหนึ่งใน

ลักษณะของธุรกิจบริการ (พนิดา โควเจริญ, 2546, น. 10) สามารถแบงลักษณะของการบริการ
ออกเปน 4 ลักษณะ คือ  

 1. การบริการเปนส่ิงที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility)  

  Kotler กลาววา เมื่อบริการเปนส่ิงซึ่งยากจะมองเห็นได ผูบริโภคจึงมักจะหาความ

มั่นใจในคุณภาพของการบริการจากองคประกอบที่เกี่ยวของที่จับตองมองเห็นไดมากข้ึน อาทิ 

สถานที่ บุคคล อุปกรณ หรือเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด เปนตน  

 2. การบริการเปนส่ิงที่ไมสามารถแยกจากกันได (Inseparability)  

  Lovelock et al. กลาววา ในการผลิตสินคานั้น ผูผลิตสามารถควบคุมการผลิต

สินคาใหมีมาตรฐานเดียวกันไดอยางชัดเจนกอนที่จะนําสินคานั้นออกจําหนายสูผูบริโภค แตใน

การใหบริการโดยเฉพาะอยางยิ่งในบริบทที่ลูกคาไดรับการบริการจากผูใหบริการทันที ณ ขณะ

เวลาหนึ่ง ซึ่งยากที่จะควบคุมใหการบริการที่สงมอบออกไปนั้นมีมาตรฐานเดียวกันไดในทุก

สถานการณ เนื่องจากในแตละสถานการณนั้น ก็มักไดรับอิทธิพลจากเหตุปจจัยหลายประการที่

สามารถทําใหการบริการในแตละคร้ังนั้นแตกตางกันออกไป 

 3. การบริการมีองคประกอบที่หลากหลาย (Variability / Heterogeneity)  

  Lovelock et al. กลาววา เมื่อผูใหบริการไดใหบริการกับผูบริโภคแลว ผูบริโภคก็

จะไดรับการบริการนั้นทันที และกระบวนการบริการนั้นก็จะตองประกอบไปดวยทั้งฝายผูให และ
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ผูรับบริการ การบริการไมสามารถแยกออกจากผูใหบริการได อาทิ การใหความรูของอาจารยและ

ลูกศิษยจะตองมีสวนรวมในกระบวนการใหบริการซึ่งกันและกันต้ังแตตนจนจบ  

 4. การบริการเปนส่ิงที่ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability)  

  Kotler & Armstrong กลาววา เนื่องจากการบริการผลิตไดเพียงคร้ังละหนึ่งหนวย 

และจะเกิดข้ึนไดก็ตอเมื่อเกิดการซื้อและรับบริการในขณะเดียวกัน ซึ่งการแกปญหาในสวนนี้ ผู

ใหบริการควรจะตองทําใหความตองการซื้อ (Demand) ของผูบริโภคสมดุลกับความสามารถหรือ

ความตองการขาย (Supply) ขององคกร เพื่อรองรับความตองการของลูกคาที่มีมากไดอยางสมดุล  

 ดังนั้น ลักษณะของธุรกิจการศึกษา นอกจากจะมีความมีความแตกตางจาก

ผลิตภัณฑหรือสินคาแลว ภายในกลุมที่จัดวาเปนธุรกิจบริการก็ยังมีความแตกตางในเชิงพาณิชย

เชนกัน นั่นคือ ธุรกิจการศึกษาจัดต้ังข้ึนโดยมีวัตถุประสงค เพื่อการขยายโอกาสทางการศึกษาให

ประชาชนอยางทั่วถึงครอบคลุมทุกกลุมบนมาตรฐานเดียวกัน มุงเนนใหการพัฒนาความรู

ความสามารถของบุคลากรและผูเรียนเปนหลักเพื่อการแขงขันทางการศึกษา และการสรางความ

ไดเปรียบกับสถาบันการศึกษาอ่ืน ๆ ในการที่จะยกฐานะของสถาบันอุดมศึกษาของตนพรอม ๆ กบั

การเสริมสรางความรูของประชาชนใหดีข้ึน (วิกรานต เผือกมงคล, 2547) 

 Walker และ Hayes (สําราญ บุญเจริญ, 2547, น. 38) ไดกลาววา การศึกษามี

คุณสมบัติทั้งหมดของอุตสาหกรรมบริการ เพราะบริการดานการศึกษานั้นไมมีตัวตน มีความ

หลากหลาย แบงแยกไมไดจากบุคคลที่ทําการสงมอบบริการ มีความผันแปรเสื่อมสลายได และ

ลูกคา (นักศึกษา) มีสวนรวมในกระบวนการบริการ 

 ดวยเหตุนี้ ทําใหการแขงขันในธุรกิจการศึกษามีคอนขางสูง โดยแตละสถาบัน 

การศึกษาจะตองพยายามสรางจุดเดนของธุรกิจตนเพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและเลือกที่

จะใชบริการของธุรกิจตน แตดวยลักษณะของธุรกิจการศึกษา ซึ่งเปนธุรกิจที่ประเมินไดยาก 

เนื่องจากเปนธุรกิจที่ไมสามารถจับตองได และผูบริโภคไมสามารถจะทราบถึงคุณภาพของการ

บริการไดกอนที่ผูบริโภคจะไดใชบริการนั้นดวยตนเอง ผูบริโภคจึงจําเปนตองหาปจจัยตาง ๆ ที่

สามารถจับตองไดมาเปนตัวเสริมที่จะใหผูบริโภคสนใจและสามารถประเมินเลือกธุรกิจ (Bitner, 

M.J., April 1990, pp. 69-82) โดยจะตองเปนลักษณะที่จับตองไดหรือส่ิงที่ทําใหผูบริโภครูสึก

พอใจและอยากใชบริการของธุรกิจ ซึ่งสามารถใชปจจัยทางการตลาดตาง ๆ ในการประเมิน

ลักษณะทางกายภาพตาง ๆ เชน ที่ต้ัง การออกแบบตกแตงสถานท่ี สัญลักษณ ภาพลักษณของ

องคกรหรือธุรกิจ และสิ่งที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของผูบริโภค เชน พนักงานใหบริการ ขนาด

ของธุรกิจ การกําหนดราคาที่ผูบริโภคพอใจ  ทั้งนี้ ในการที่จะทําใหผูบริโภคทราบถึงปจจัยตาง ๆ 
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เหลานี้ สถาบันการศึกษาจึงจําเปนที่จะตองทําการส่ือสารการตลาดไปสูผูบริโภคและนํากลยุทธ

การสื่อสารตาง ๆ เขามาสงเสริมและสนับสนุนใหบรรลุเปาหมาย วัตถุประสงคและภารกิจของ

องคกรเพื่อใหการประกอบธุรกิจดานการศึกษาประสบผลสําเร็จ 

 
แนวคิดการสรางแบรนดและกลยุทธการบริหารจัดการแบรนด 
(Brand Building Strategy and Strategic Brand Management) 

 
 ความหมายและคําจํากัดความของ “แบรนด” มีนักวิชาการและนักวิชาชีพดาน

การตลาดหลายทานไดใหคํานิยามและคําจํากัดความของแบรนดไวอยางมากมาย 

 ธีออเดอร เลวิท (Kotler Phillip, 2000, p. 394) กลาววา “การสรางผลิตภัณฑใน

ปจจุบันนั้นเปนการทํางานในเชิงระบบที่มีการนําเขา (Input) และผลผลิต (Output) ในแตละข้ัน

ของกระบวนการ ต้ังแตปจจัยการผลิตไปจนถึงผลิตภัณฑและแบรนดที่ผูบริโภคซื้อ จะมีการสง

มูลคาตอ ๆ กัน มูลคาที่สงตอถือเปนมูลคาเพิ่มที่ผูบริโภคไดรับจากผลิตภัณฑ และในความหมายนี ้

แบรนดจึงครอบคลุมมากกวาสินคา แตจะรวมถึง บริการ การใหคําปรึกษา บรรจุภัณฑ การสื่อสาร

การตลาด และอ่ืน ๆ” 

 ฟลิป คอตเลอร (2000, p. 404) ไดกลาววา แบรนด หมายถึง คําเรียก เคร่ืองหมาย 

สัญลักษณ การออกแบบทั้งหมดรวมกัน โดยมีจุดมุงหมายเพื่อบงบอกความเปนสินคาหรือการ

บริการของผูขายหรือกลุมผูขาย และเพื่อใหแตกตางจากคูแขงขัน 

 เดวิด โอกิลวี่ (Ogilvy David, 2549) กลาววา แบรนด คือ สัญลักษณ (Symbol) ที่

ซับซอน เปนการรวบรวมความรูสึกที่มีตอรูปรางหนาตาของสินคา ตอชื่อ ตอบรรจุภัณฑ ตอราคา 

ตอประวัติความเปนมา ชื่อเสียงที่ส่ังสมเร่ือยมาและวิถีทางที่โฆษณา แบรนดเปนส่ิงที่ถูกกําหนด

ข้ึนดวยความรูสึกของผูบริโภคที่เปนผูใชแบรนดนั้น และมีประสบการณหลากหลายกับแบรนดนั้น 

 สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (Keller Kevin Lane, 2003, p. 3) (America 

Marketing Association, AMA) ไดใหความหมายของแบรนดวา แบรนด คือ ชื่อ สัญลักษณ 

เคร่ืองหมายหรือการออกแบบ หรือการผสมผสานทุกอยางที่กลาวมาทั้งหมด เพื่อที่จะหา

เอกลักษณบงบอกถึงตัวสินคาและการบริการของผูขายหรือกลุมผูขาย และเปนส่ิงที่ทําใหสามารถ

บงบอกถึงความแตกตางระหวางสินคาเราและคูแขง 

 ดังนั้น สามารถกลาวโดยสรุปภาพรวมของคําวาแบรนด คือ ทรัพยสินทางปญญา 

(Intellectual Property) ขององคกร เปนองครวมของตัวแปรทุกอยางที่ประกอบกันเพื่อสราง

ความหมายใหแกสินคาหรือองคกร (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) ซึ่งภาพลักษณหนึ่ง ๆ ของแบรนด
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เกิดจากการสื่อสารผานชองทางตาง ๆ ที่ผูบริโภคมีปฏิสัมพันธกับแบรนดและเปนความหมายที่อยู

ในใจและความรูสึกของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายจะเกิดการรับรูและตอกย้ําความทรง

จําใหเกิดความรูสึกที่ดี พรอมกับสามารถเช่ือมโยงเอกลักษณตาง ๆ ที่เกี่ยวกับแบรนดทั้งในฐานะ

ผลิตภัณฑ (Brand-as-product) แบรนดในฐานะที่เปนองคกร (Brand-as-organization) แบรนด

ในฐานะที่เปนบุคคล (Brand-as-person) และแบรนดในฐานะที่เปนสัญลักษณ (Brand-as-

symbol) จากการสื่อสารผานกลยุทธตาง ๆ ไดอยางชัดเจน 

 
กระบวนการสรางแบรนดและการบริหารจัดการแบรนด 

 

 หลักการสําคัญของการสรางแบรนด เปนการนําศาสตรตาง ๆ โดยเฉพาะทางดาน

จิตวิทยา สังคมวิทยาและพฤติกรรมผูบริโภคเขามาประยุกตใชเพื่อนําคุณสมบัติที่จับตองได 

(Tangible Attributes) และคุณสมบัติที่จับตองไมได (Intangible Attributes) ของสินคามาผันแปร

ใหมีคุณคา โดยที่คุณคาเหลานี้จะเปนผลจากคุณสมบัติตาง ๆ ของสินคา (Functional Benefit) 

และคุณคาแหงความรูสึก (Emotional Benefit) ของผูบริโภค ซึ่งเกิดข้ึนเมื่อไดมีการปฏิสัมพันธกับ

แบรนดหรือไดครอบครองแบรนดนั้น ๆ  
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ภาพที ่2.1 

กระบวนการสรางแบรนด (Branding Process) 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: “กระบวนการสรางแบรนด (Branding Process),” โดย ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, Brand 

Management, น. 21. 

 

การระบุกลุมเปาหมาย 

(Target Consumer Identification) 

การออกแบบแบรนด 

(Brand Design) 

การสรางเอกลักษณของแบรนด 

(Brand Identity Creation) 

การปฏิบัติการสรางแบรนด 

 (Brand Building Implementation) 

การยกระดับแบรนด 

(Leveraging the Brand) 

การบริหารคุณคาของแบรนด 

(Brand Equity Management) 
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 ในกระบวนการสรางสรรคแบรนดหรือข้ันตอนการสรางสรรค เพื่อใหแบรนดนั้น ๆ ไม

วาจะเปนผลิตภัณฑหรือองคกรเปนที่รูจักและเกิดการยอมรับในกลุมผูบริโภค ประกอบดวย 6 

ข้ันตอน ดังนี้ 

 1. การระบุกลุมเปาหมาย (Target Consumer Identification) 

 2. การออกแบบแบรนด (Brand Design) 

 3. การสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand Identity Creation) 

 4. การปฏิบัติการสรางแบรนด (Brand Building Implementation) 

 5. การยกระดับแบรนด (Leveraging the Brand) 

 6. การบริหารคุณคาของแบรนด (Brand Equity Management) 

ข้ันตอนในการสรางแบรนดและการบริหารจัดการแบรนดที่ไดทําการศึกษา มีรายละเอียดดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 การระบุกลุมเปาหมาย (Target Consumer Identification) 
 การสรางแบรนด คือ การสรางความผูกพันใหเกิดข้ึนระหวางสินคาหรือองคกรและ 

แบรนด ดังนั้น กระบวนการสรางแบรนดจะตองเริ่มจากการระบุตัวตนของกลุมเปาหมายที่ตองการ

ส่ือสาร 

 กระบวนการของการระบุกลุมเปาหมาย จะเปนเปาหมายสําคัญตอการสื่อสารเพ่ือ

การสรางแบรนดเพื่อคนหาผูบริโภคกลุมเปาหมายของแบรนดและสินคาหรือองคกร โดยสามารถ

วิเคราะหจากปจจัยสําคัญ 3 ลักษณะสําคัญ เพื่อประกอบการระบุกลุมเปาหมายหรือกระบวนการ

ส่ือสารเพื่อการสรางแบรนดไดเชนกัน ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 1. การทําการวิเคราะห SWOT Analysis (กชนันท ธาดาวชิรา, 2548, น. 44-45) เปน

ข้ันตอน การดําเนินการทางการตลาด เพื่อใหทราบถึงสภาพตลาด ขนาดตลาด โอกาสทางธุรกิจ

และอุปสรรคทางธุรกิจ เพื่อที่จะนํามากําหนดแนวทางในการดําเนินงาน ซึ่งเปนกระบวนการในการ

ทําความเขาใจถึงสภาพแวดลอมหรือปจจัยตาง ๆ ที่มีทั้งปจจัยภายใน (Internal Factors) และ

ปจจัยภายนอก (External Factors) ปจจัยเหลานี้จัดไดวาเปนปจจัยสําคัญที่นักการตลาดและนัก

สรางแบรนดจะตองทําการวิเคราะห เพื่อที่จะนําขอมูลที่ไดมากําหนดทิศทาง วางแผน และสราง

กลยุทธใหแกแบรนดนั้น ๆ  

 กระบวนการวิเคราะหสถานการณ หรือที่เรียกวา SWOT Analysis ไดแบงการ

วิเคราะหออกเปน 2 ปจจัยหลักไดแก 
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  1. ปจจัยภายในองคกร (Internal Factors) หมายถึง การตรวจสอบความ 

สามารถและความพรอมขององคกรในดานตาง ๆ โดยจะมุงเนนในสวนของการวิเคราะหจุดแข็ง 

(Strengths) และการวิเคราะหจุดออน (Weakness) ของบริษัทและของแบรนด  

  2. ปจจัยภายนอกองคกร (External Factors) หมายถึง การประเมินสภาพ 

แวดลอมในการดําเนินการขององคกรที่ไมสามารถควบคุมหรือเปล่ียนแปลงได ดังนั้น จึงตอง

พยายามเขาใจในสถานการณปจจุบันและแนวโนมการเปล่ียนแปลงในอนาคตของสภาพแวดลอม

ดังกลาว ซึ่งจะเปนการวิเคราะหโอกาส (Opportunities) และวิเคราะหอุปสรรคทางการตลาด 

(Threats) ของบริษัทและของแบรนด  

 
การวิเคราะหปจจัยภายในองคกร (Internal Factors) 
 
 การวิเคราะหปจจัยภายในองคกร เปนการตรวจสอบและประเมินความพรอมของ

องคกรในดานตาง ๆ  โดยคํานึงถึงระดับความสามารถและทรัพยากรที่มีทั้งเชิงปริมาณและเชิง

คุณภาพ ทั้งนี้ เนื่องจากสภาพความพรอมขององคกรในการตอบรับกับสภาพแวดลอมภายนอก

เปนเสมือนดัชนีบงช้ีโอกาสในการประสบความสําเร็จขององคกร โดยการตรวจสอบความพรอม

ขององคกร ควรครอบคลุมประเด็นสําคัญทั้งดานการจัดการ การตลาด การผลิต บุคลากร การเงิน 

ภาพลักษณ ฯลฯ โดยมีวัตถุประสงคใหผูดําเนินงานไดเขาใจ และตระหนักถึงจุดแข็งและจุดออน

ขององคกร เพื่อที่จะไดดําเนินการปรับกลยุทธตลอดจนการจัดการกับกิจกรรมตาง ๆ ภายในองคกร

ไดอยางมีประสิทธิภาพ และมีความเหมาะสมสอดคลองกับสถานการณการเปล่ียนแปลงตาง ๆ  

 การวิเคราะหปจจัยภายในองคกรแบงไดเปน 3 ข้ันตอนหลัก คือ 

  1. กําหนดประเด็นที่มีอิทธิพลตอความสามารถ ประสิทธิภาพและประสิทธิผล

ตอการดําเนินการขององคกรซ่ึงโดยทั่วไปอาจกําหนดแยกตามลักษณะหนาที่หรือแบงตามผัง

โครงสรางองคกร 

  2. วิเคราะหและจัดกลุมประเด็นตาง ๆ โดยแบงเปนจุดแข็งหรือจุดออน 

  3. ประเมินความสําคัญของแตละประเด็นตาง ๆ เหลานั้นเพื่อเปนแนวทางใน

การจัดสรรทรัพยากร งบประมาณ และกําลังคน ในการลงทุนเพื่อเสริมจุดแข็งและการลงทุนเพื่อ

การกําจัดหรือปรับปรุงจุดออนขององคกร 
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การวิเคราะหปจจัยภายนอกองคกร (External Factors) 
 
 เปนการวิเคราะหและทําความเขาใจกับสถานการณปจจุบัน ตลอดจนแนวโนมการ

เปล่ียนแปลงในอนาคตของสภาพแวดลอมในการดําเนินงาน โดยทั่วไปการวิเคราะหปจจัย

ภายนอกควรใหความสําคัญกับปจจัย 7 ประการดวยกันที่เรียกวา MC-STEPS ซึ่งแตละตัวอักษร

ยอมีความหมายดังตอไปนี้ 

  M – Market หมายถึง กลุมลูกคาหรือกลุมเปาหมาย 

  C – Competition หมายถึง สถานการณการแขงขัน 

  S – Social & Cultural Values หมายถึง คานิยมทางวัฒนธรรมและสังคม 

  T – Technology หมายถึง ความกาวหนาทางเทคโนโลยี 

  E – Economic หมายถึง สถานการณการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ 

  P – Political & Legal Issues หมายถึง สถานการณการเมืองและกฎหมาย 

  S – Suppliers หมายถึง กลุมผูผลิต ผูจําหนายวัตถุดิบ หรือเครือขายทางธุรกิจ 

 การวิเคราะหสถานการณไมจําเปนตองจํากัดอยูแคปจจัยขางตนนี้เทานั้น เนื่องจาก 

ความสําคัญของแตละปจจัยดังกลาวจะแตกตางกันไปตามประเภทของธุรกิจที่องคกรดําเนินอยู 

 2. การวิเคราะหคูแขง (Competitor Analysis) เปนการนําความตองการของ

ผูบริโภคมาเปนจุดศูนยกลาง (Customer-Centric) โดยพิจารณาวาสินคาหรือแบรนดใดที่สามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเชนเดียวกับเรา การวิเคราะหคูแขงจะศึกษาในเชิง

พฤติกรรมการทําการตลาดของคูแขง ลักษณะการแขงขันในตลาด และลักษณะการตอบโตของ

คูแขงแตละรายมีผลตอการแขงขันและยอมมีผลตอการกําหนดกลยุทธการสรางภาพลักษณและการ

สรางแบรนด 

 3. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปนการทําความเขาใจ

และคาดเดาพฤติกรรมตาง ๆ ของผูบริโภคตอกิจกรรมตาง ๆ จากการกระตุน (Stimulus) ซึ่งแยก

ออกเปนลักษณะของสินคานั้น (Product) ราคาของสินคา (Price) สถานที่จําหนายสินคา (Place) 

และการสงเสริมการขาย (Promotion) เปนส่ิงที่โนมนาวพฤติกรรมผูบริโภคหรือปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผล

ตอแนวคิดในการสรางแบรนดที่มีตอผูบริโภค เชน วัฒนธรรม สังคม ส่ือบุคคล ความเช่ือและ

ทัศนคติ เปนตน 

 สถาบันอุดมศึกษาเอกชน จําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีการระบุกลุมเปาหมายใหชัดเจน

กอนที่จะเร่ิมการสรางแบรนด ทั้งนี้ การระบุกลุมเปาหมายจะประกอบไปดวยการวิเคราะหอ่ืน ๆ ซึง่

เปนปจจัยสําคัญตอการส่ือสารเพื่อการสรางแบรนดควบคูไปดวยซ่ึงไดแก 
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 การทําการวิเคราะห SWOT Analysis เสมือนหนึ่งเปนการวิเคราะหตัวเอง เพื่อคนหา

จุดแข็งและจุดออนของตัวเอง อีกทั้งเปนการศึกษาวามีโอกาสหรืออุปสรรคใด ๆ เกี่ยวกับแบรนด 

ขอมูลที่นํามาไดนี้เปนขอมูลสําคัญเบ้ืองตนเพื่อการตกลงรวมกันระหวางผูที่มีภารกิจในการสราง

แบรนดและผูบริหาร 

 การวิเคราะหคูแขง (Competitor Analysis) พฤติกรรมการทําการตลาดของคูแขง 

ลักษณะการแขงขันในตลาด และลักษณะการตอบโตของคูแขงแตละรายมีผลตอการแขงขันและ

ยอมมีผลตอการกําหนดภาพลักษณและการสรางแบรนด โดยคูแขงทางการศึกษาอาจเปน

ลักษณะของผลิตภัณฑที่มีหลักสูตรคลายกัน หรือลักษณะทางกายภาพ เชน ทําเลที่ต้ัง ราคาที่

ใกลเคียงกัน เปนตน ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

 และการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปนการทําความเขาใจ

และคาดเดาพฤติกรรมของผูบริโภคตอกิจกรรมหรือตอรูปแบบในการสรางแบรนดตาง ๆ ที่ทาง

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแตละแหงไดดําเนินการสื่อสารไปยังผูบริโภค เพื่อจะไดทราบถึง

พฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเปาหมายและสามารถนําผลจากปฏิกิริยาของผูบริโภคมาเปนตัวชวย

ในการวางกลยุทธทางการส่ือสารเพื่อใหสอดคลองและตอบสนองความตองการของผูบริโภคได

โดยตรง 
 ขั้นตอนที่ 2 การออกแบบแบรนด (Brand Design) 
 การออกแบบแบรนด หมายถึง การออกแบบเนื้อหาสาระตาง ๆ เกี่ยวกับแบรนด 

เพื่อที่จะกําหนดจุดยืน ภาพลักษณ บุคลิกลักษณะที่ชัดเจนของแบรนดแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่ง

ขอมูลที่ไดในจุดนี้คือ ขอมูลสําคัญเพื่อทุกฝายที่เกี่ยวของจะไดเขาใจวาแบรนดที่ทุกคนตองรวมมือ

กันสรางนั้นหมายถึงอะไร และสามารถนําไปใชเปนขอมูลประกอบในการสรางเอกลักษณของ     

แบรนดของตนเองใหโดดเดนไดอยางไรตอไป 

 องคประกอบตาง ๆ ที่กําหนดข้ึนใหแกแบรนดนั้นถือวาเปนทรัพยสิน (Assets) สําคัญ

ของแบรนดที่จะตองถูกนํามาถายทอด และรักษาไวใหมีชีวิตอยูเสมอ ซึ่งองคประกอบสําคัญ ๆ ใน

การออกแบบแบรนด มีดังตอไปนี้ 

 1. วิสัยทัศนของแบรนด (Brand Vision) 

  เสมือนกับวิสัยทัศนทางธุรกิจ วิสัยทัศนของแบรนด หมายถึง เปาหมายเชิง

นโยบายของแบรนด ซึ่งก็คือ การระบุวิสัยทัศนของแบรนดใหชัดเจนออกไปวาความพยายามตาง ๆ 

ในการสรางแบรนดนั้นเปนความพยายามเพื่ออะไร ทั้งนี้ จะไดเปนการกําหนดทิศทางในการสรางแบ

รนดใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน ส่ิงที่สําคัญประการแรกที่นักสรางแบรนดพึงตระหนักคือ วิสัยทัศน
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ของแบรนดซึ่งตองสอดคลองกับวิสัยทัศนในทางธุรกิจ โดยวิสัยทัศนของแบรนดจะตองเปดโอกาส

ใหแบรนดไดเติบโตตอเนื่อง ซึ่งวิสัยทัศนที่ดีตองชี้ใหเห็นชัดเจนวาวิธีการที่จะทําใหแบรนดเติบโต

อยางตอเนื่องนั้นเปนเพราะอะไร 

  ขอดีของการกําหนดวิสัยทัศนแบรนดที่ชัดเจนแรกเร่ิม คือ การรับรูและเห็นพอง

ตองกันของพนักงานในระดับปฏิบัติการและฝายบริหารทุกคน ซึ่งวิสัยทัศนของแบรนดที่ดีมี

สาระสําคัญ 4 ประการ คือ 

   1.1 ประโยคหรือถอยแถลงเกี่ยวกับวิสัยทัศนของแบรนด (Brand Statement) 

หมายถึง ถอยแถลงที่เปนประกาศแหงแบรนดวาตองการเปนอยางไรและหมายถึงอะไร 

   1.2 ระบุกลุมเปาหมายอยางชัดเจน (Intended Audience) หมายถึง การระบุ

ใหชัดเจนวากลุมเปาหมายที่แบรนดสนใจและใหความสําคัญในการทําการตลาดคือใคร 

   1.3 คุณประโยชนที่ไดจากแบรนด (Brand’s Benefit) หมายถึง ประโยชน

ของแบรนดที่มีตอผูบริโภคคืออะไร ซึ่งคุณประโยชนนี้ตองเปนคุณประโยชนที่มีผลตอการเติบโต

อยางตอเนื่องของแบรนด 

   1.4  เปาหมายทางการเงินหรือกลยุทธของแบรนด (Financial & Strategic 

Goal) คือ บทสรุปที่ชัดเจนวาทายที่สุดแลวการที่แบรนดมีถอยแถลงเชนนั้น มีกลุมเปาหมายและ

คุณคาตาง ๆ ที่กลาวไวนั้น เปาหมายทางการเงินอาจเปนสวนแบงการตลาด การเติบโตของ

ยอดขายแตละป ในขณะที่เปาหมายทางกลยุทธอาจหมายถึง การเปนผูนําในความรูสึกของ

ผูบริโภค 

2. แกนแทของแบรนด (Brand Essence) 

  การกําหนดแกนแทของแบรนด หมายถึง สาระสําคัญที่เปนแกนแทของแบรนด ซึง่

จะตองอยูกับแบรนดตลอดไป ดังนั้น ในการเลือกคําอธิบายแกนแทจะตองเปนคําที่มีความหมาย

จริง ๆ การตัดคําใดคําหนึ่งไปจะทําใหความหมายทั้งหมดเปล่ียนไปหรือขาดความสมบูรณ 

  นอกเหนือจากการใหความสําคัญการเลือกใชคําแลว แกนแทของแบรนดจะตอง

สามารถกระตุนใหผูที่เกี่ยวของรูสึกเกิดแรงบันดาลใจ สามารถนําคําพูดตาง ๆ ที่มีอยูในแกนแทไป

ขยายความ และนํามาใชเปนแนวทางสําหรับการทํางานได 

 3. ตําแหนงของแบรนด (Brand Positioning) 

  หมายถึง ทิศทางของแบรนดที่กําหนดข้ึนมาเปนการภายใน เพื่อการรับรูรวมกัน

ภายในองคกรวาจุดยืนของแบรนดสูสาธารณะคืออะไร นอกจากนี้ ยังทําใหมองคูแขงไดชัดเจน นั่น
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ก็คือ คูแขงทางตรงจะหมายถึง คูแขงที่มีตําแหนงใกลเคียงกับเรา ในขณะเดียวกันคูแขงทางออม

หมายถึง คูแขงที่มีตําแหนงหางไกลจากเรา 

  หลักคิดสําคัญในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของแบรนดนั้น มีลักษณะสําคัญ

ดังนี้ 

- ตองเปนจุดที่สินคาหรือบริการนําเสนอได 

- ตองเปนจุดที่แบรนดเราแตกตางและไดเปรียบคูแขง 

- ตองเปนจุดที่ผูบริโภคตองการและเปนจุดที่ไมมีแบรนดใดสามารถตอบสนอง

ความตองการไดดีที่สุด 

 4. คุณคาแบรนดและคํามั่นสัญญาของแบรนด (Brand Value & Word) 

  คุณคาของแบรนด คือ สัญญาที่แบรนดมีตอผูบริโภควาจะมอบคุณคาใด ๆ ใหแก

ผูบริโภคบาง และคําสัญญาของแบรนดจะเปนการถายทอดคุณคาตาง ๆ ของแบรนดไปยัง

ผูบริโภค นั่นคือ การใหคํามั่นสัญญาวาจะสงมอบสิ่งใดที่แตกตาง โดดเดนเหนือคูแขง และมีคา

สําหรับผูบริโภค ซึ่งคํามั่นสัญญาที่ดีนั้นตองสรางความเขาใจกันระหวางผูบริโภคและแบรนดให

เปนไปในลักษณะการผสมผสานเขากันไดดี (Resonance) และความเปนแบรนดตองเปนตัวแทน

ของส่ิงที่ผูบริโภคเห็นวาสําคัญ (Relevance) ไมวาแบรนดใดก็ตามที่มีลักษณะการผสมผสานเขา

กันไดดีและเปนตัวแทนของส่ิงที่ผูบริโภคเห็นวาสําคัญ (Resonance & Relevance) นั่นหมายถึง 

การมีโอกาสไดรับความภักดีจากผูบริโภค 

  ซึ่งคุณคาของแบรนดหนึ่ง ๆ ที่มีตอผูบริโภคนั้นมีอยูดวยกัน 3 ลักษณะสําคัญคือ 

   4.1  คุณคาจากประโยชนใชสอย (Functional Values) หมายถึง คุณคาของ  

แบรนดที่เห็นไดโดดเดนและชัดเจนที่สุดและเปนคุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะตาง ๆ ของสินคา เปน

ส่ิงที่เช่ือมตอความสัมพันธระหวางสินคาและผูบริโภคโดยตรง 

   4.2 คุณคาในการสรางอารมณ ความรูสึก (Emotional Values) หมายถึง 

ความรูสึกดี ๆ ที่ผูบริโภคเกิดข้ึน เมื่อไดซื้อหรือบริโภคแบรนดนั้น ๆ ซึ่งส่ิงสําคัญที่คุณคาในดานการ

สรางอารมณ ความรูสึกที่แบรนดมอบใหแกผูบริโภค คือ การทําใหประสบการณการเปนเจาของ

และใชแบรนดนั้น ๆ เต็มไปดวยอารมณและความรูสึกที่ดี 

   4.3 คุณคาที่สะทอนถึงความเปนเอกลักษณแหงตน  (Self-Expressive 

Values) คือ การทําใหแบรนดและสินคากลายเปนสัญลักษณสะทอนตัวตนของผูบริโภค ทั้งที่เปน

ตัวตนในปจจุบันและตัวตนที่ผูบริโภคตองการ 
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 5. ภาพลักษณและบุคลิกของแบรนด (Brand Image & Personality) 

  ภาพลักษณของแบรนด (Brand Image) คือ ภาพลักษณโดยรวมของแบรนดที่

เกิดจากองคประกอบสําคัญ 5 ประการคือ 

  5.1 แหลงกําเนิดของแบรนด (Country of Origin) หมายถึง ประเทศที่เปนผูผลิต

สินคาที่มีตนกําเนิดจากยุโรปยอมมีภาพลักษณที่แตกตางจากสินคาที่มีตนกําเนิดในประเทศไทย 

  5.2 ลักษณะองคกร (Organization) หมายถึง ภาพลักษณขององคกรในการเปน

องคกรขนาดใหญยอมทําใหภาพลักษณของสินคาหรือแบรนดแตกตางไปจากสินคาที่ผลิตโดย

ผูประกอบการรายยอยในประเทศนั้น ๆ 

  5.3 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง คุณลักษณะตาง ๆ ซึ่งเปนคุณสมบัติของ

สินคา 

  5.4 ส่ิงที่สรางสรรคข้ึนเปนแบรนด (Brand Artifacts) หมายถึง ส่ิงตาง ๆ เกี่ยวกับ   

แบรนดที่สรางสรรคข้ึนมาเพื่อชวยสรางภาพลักษณใหแกแบรนด 

  5.5 บุคลิกของแบรนด (Brand Personality) หมายถึง ลักษณะที่เปรียบเสมือนให 

แบรนดมีตัวตน เปนองคประกอบสําคัญที่จะทําใหภาพลักษณของแบรนดโดยรวมมีชีวิตชีวา 

 การออกแบบแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน จะประสบความสําเร็จหรือไมนั้น 

จะตองไดรับความรวมมือจากทั้งสองฝาย นั่นคือ ฝายผูบริหาร และฝายระดับปฏิบัติการ เพื่อที่จะ

ทําความเขาใจรวมกัน และจะนําไปสูการสรางเอกลักษณใหแกสถาบันอุดมศึกษาเอกชนของ

ตนเองใหมีความแตกตางและโดดเดนจากคูแขง รวมถึงส่ิงสําคัญของการออกแบบแบรนดเพื่อให

สามารถเปนที่จดจําตอผูบริโภคกลุมเปาหมายได 
 ขั้นตอนที่ 3 การสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand Identity Creation) 
 การสรางเอกลักษณของแบรนด หมายถึง กระบวนการสรางเอกลักษณของแบรนด  

ที่มีเปาหมายเพื่อส่ือสารตัวตนของแบรนดที่เปนเอกลักษณออกสูสายตาผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่ง

มีองคประกอบสําคัญตาง ๆ สําหรับการสรางเอกลักษณของแบรนด เชน ชื่อ คําขวัญ โลโก สี 

น้ําเสียงหรือโทนการพูด รวมถึงลีลาในการพูดที่ใชในการสื่อสารตาง ๆ ของแบรนดไปยงัผูบริโภค และ

การนําเสนอที่จําเปนตองสอดคลองกันทุกคร้ังในการส่ือสาร โดยมีวัตถุประสงคหลักในการ

พัฒนาการสรางเอกลักษณใหกับแบรนด คือ 

 1. เพื่อถายทอดขาวสาร (To Convey Message) ใหผูบริโภคและผูเกี่ยวของทราบ

และเขาใจวาแบรนดของเรามีจุดยืน (Positioning) มีความแตกตาง (Differentiation) หรือมี
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ภาพลักษณที่เปนเอกลักษณ (Unique image) อยางไร การส่ือสารนี้มีความสําคัญมากเพราะทํา

ใหผูบริโภครูจักแบรนดตามที่เราตองการจะเปน 

 2. เพื่อสรางความสัมพันธกับผูบริโภค (To Build Relationship) เปนการเปดโอกาส

ใหขอมูลตาง ๆ ที่ประกอบเปนแบรนดไดมีโอกาสพัฒนาความสัมพันธกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย

ผานสินคา บริการ หรือแมแตการตกแตงสถานที่ 

 การกําหนดการสรางเอกลักษณใหกับแบรนดนั้น ผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับ    

แบรนดซึ่งมาจากองคประกอบของแบรนดที่จับตองได (Tangible Component) เปนการรับรูจาก

ลักษณะภายนอกของแบรนด  และองคประกอบของแบรนดที่จับตองไมได  ( Intangible 

Component) ซึ่งเปนความรู สึกของผูบริโภคที่มีตอแบรนด อาจเกิดจากการโฆษณา  การ

ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย หรือเกิดจากประสบการณที่ผูบริโภคเคยไดสัมผัส เปนตน 

นอกจากนี้ ยังมีองคประกอบอ่ืน ๆ ที่จะชวยขยายการสรางเอกลักษณใหกับแบรนด (Extended 

Identity) โดยเดวิด อาเคอร (David A.Aaker อางถึงใน กชนันท ธาดาวชิรา, 2548, น. 26-28) 

แยกการสรางเอกลักษณใหกับแบรนดออกเปน 4 สวน อันไดแก 

  1. การมองแบรนดในฐานะที่เปนผลิตภัณฑ (Brand-as-product) 

  2. การมองแบรนดในฐานะที่เปนองคกร (Brand-as-organization) 

  3. การมองแบรนดในฐานะที่เปนบุคคล (Brand-as-person) 

  4. การมองแบรนดในฐานะที่เปนสัญลักษณ (Brand-as-symbol) 

 จากลักษณะการมองแบรนดทั้ง 4 สวน สามารถศึกษาไดโดยรายละเอียดดังนี้ 

 1. การมองแบรนดในฐานะที่เปนผลิตภัณฑ (Brand-as-product) 

  การมองแบรนดในฐานะที่เปนผลิตภัณฑ หมายถึง การกําหนดเอกลักษณใหแก     

แบรนด โดยใชตัวตนของสินคาเปนตัวกําหนด ซึ่งการทําใหแบรนดยึดติดกับเอกลักษณกับความ

เปนสินคาใด ๆ เพียงลําพัง จะสงผลตอภาพลักษณของสินคาอ่ืน ๆ ในอนาคต ซึ่งบางครั้งเปนไปใน

ลักษณะสงเสริมกัน แตบางคร้ังอาจทําใหเกิดความเขาใจผิดตอสินคาอ่ืน ๆ และเกิดภาพลักษณที่

ไมดีตอสินคาทั้งหมดไดเชนกัน 

 2. การมองแบรนดในฐานะที่เปนองคกร (Brand-as-organization) 

  การมองแบรนดในฐานะที่เปนองคกร จะเนนที่คุณสมบัติสําคัญขององคกรผูเปน

เจาของแบรนดมากกวาผลิตภัณฑ หรือผสมผสานคุณสมบัติของผลิตภัณฑกับคุณสมบัติองคกรไป

พรอม ๆ กัน โดยทั่วไปแลว คุณลักษณะที่โดดเดนขององคกรมักจะเนนย้ําที่การพัฒนาหรือดูแล

รักษาส่ิงดี ๆ ไดแก การใหความสําคัญกับลูกคา (Customer Focus) ความใสใจในสภาพแวดลอม 
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(Environmental Concern) มุงมั่นในการพัฒนาเทคโนโลยี (Technological Commitment) 

วัฒนธรรมองคกร (Corporate Culture) หลักธรรมาภิบาล (Corporate Governance) เปนตน 

ทั้งนี้ การกําหนดเอกลักษณหรือลักษณะเฉพาะตัวของแบรนดนั้น จะเปนการกําหนดในลักษณะ

กวาง ๆ ไมมีการเจาะจงประเด็น ทําใหคูแขงไมสามารถเลียนแบบไดงาย 

 3. การมองแบรนดในฐานะที่เปนบุคคล (Brand-as-person) 

  การมองแบรนดในฐานะที่เปนบุคคล จะเปนการเช่ือมโยงแบรนดเขากับบุคคลจะ

ชวยสรางแบรนดใหมีความนาสนใจและมีชีวิตชีวา โดยวิธีการเช่ือมโยงแบรนดกับบุคคลก็คือ การ

สรางบุคลิกใหแกแบรนด (Brand Personality) ซึ่งจะทําใหนักสรางแบรนดสามารถกําหนด

พฤติกรรมของแบรนดที่พึงประสงคผานการสื่อสาร บรรจุภัณฑ และผานพนักงานขายได 

  บุคลิกของแบรนดจะสรางจุดแกรงใหแกแบรนดได ดวยเหตุผล 3 ประการ  

  ประการแรก บุคลิกของแบรนดจะชวยผูบริโภคในการแสดงออกถึงบุคลิกภาพของ

ตนเองหรือส่ิงที่ตนเองอยากจะเปน ประการที่สอง บุคลิกของแบรนดจะชวยสรางความสัมพันธ

ระหวางผูบริโภคกับแบรนด เชนเดียวกับบุคลิกภาพของคนที่ เปนสวนสําคัญในการสราง

ความสัมพันธกับบุคคลอ่ืนในสังคม และประการที่สาม บุคลิกของแบรนดชวยส่ือสารคุณสมบัติ

ของแบรนดไดและโยงไปถึงประโยชนของแบรนดอันเนื่องมาจากการใชสอย (Brand Attributes) 

หรือการทําหนาที่ของแบรนดนั้น ๆ (Functional Benefits) 

 4. การมองแบรนดในฐานะที่เปนสัญลักษณ (Brand-as-symbol) 

  สัญลักษณจะชวยใหผูบริโภคสังเกตเห็น (Recognition) และระลึกถึงไดงาย 

(Recall) ซึ่งสัญลักษณของแบรนดกําหนดข้ึนจากอะไรก็ได แมกระทั่งกิจกรรม แตมี 3 ประเภทที่

นิยมใชเปนสัญลักษณแบรนด คือ ภาพจินตนาการ (Visual Heritage) การอุปมาอุปไมย 

(Metaphor) และเกียรติภูมิของแบรนด (Brand Heritage) สัญลักษณจะทําใหแบรนดมีอายุยืน

นานและสงผลตอบุคลิกภาพของแบรนด แตทั้งนี้ สัญลักษณจะตองปรับเปล่ียนตามกาลเวลา เพื่อ

ความทันสมัย มีชีวิตชีวา และดูออนเยาว 

 จะเห็นไดวา การสรางเอกลักษณใหกับแบรนดนั้น หากนํามาประยุกตใชกับธุรกิจ

การศึกษาจําเปนที่จะตองนําองคประกอบในลักษณะของการสรางเอกลักษณของแบรนดเหลานี้

มารวม ๆ กัน เพื่อใหเกิดผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคใหมากที่สุด  
 ขั้นตอนที่ 4 การปฏิบัติการสรางแบรนด (Brand Building Implementation) 
 เปนข้ันตอนการทํางานในระดับปฏิบัติการที่จะนําเสนอขอมูลตาง ๆ ที่ไดจากข้ันตอน

ของการออกแบบและดําเนินการสรางเอกลักษณของแบรนดมานําเสนอใหแกผูบริโภค โดยผาน 
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กลยุทธและกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ ใหเปนที่ประจักษในความรูสึกของผูบริโภค โดยข้ันตอน

การทํางานในระดับปฏิบัติการแบงออกไดเปน 3 สวนสําคัญ โดยมีรายละเอียดและความสําคัญ

ของการปฏิบัติการสรางแบรนดสามารถอธิบายไดดังนี้ 

 สวนที่ 1 รูปแบบการสรางแบรนด (Brand Building Model) 

  รูปแบบการสรางแบรนด เปนการนําส่ิงตาง ๆ ที่ไดพัฒนาข้ึนในข้ันตอนการ

ออกแบบแบรนด (Brand Design) และการสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand Identity 

Creation) มาเรียบเรียง เพื่อการทํางานที่เปนระบบมากย่ิงข้ึน โดยองคประกอบหลักสําคัญในการ

สรางแบรนด ดังกลาว จะแสดงใหเห็นจากแผนภาพที่ 2.2  

 

ภาพที ่2.2 

องคประกอบสําคัญของรูปแบบการสรางแบรนด 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: “กระบวนการสรางแบรนด (Branding Process),” โดย ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, Brand 

Management, น. 146. 

 

องคประกอบสําคัญของรูปแบบการสรางแบรนด สามารถอธิบายรายละเอียดไดดังนี้ 

 - การรับรูและการตระหนักในแบรนด (Awareness & Recognition) 

  การสรางการรับรูเกี่ยวกับแบรนด หมายถึง การทําใหผูบริโภคที่ไมเคยรูจักแบรนด

มากอนไดมีโอกาสทําความรูจักแบรนด  ซึ่งกลยุทธในการสรางการรับรูจะเหมาะสําหรับแบรนด

ใหมที่เร่ิมเปดตัว และการสรางแบรนดที่ตองการกระตุนใหผูบริโภคไดทําความรูจักกับแบรนดใหม

รูปแบบการสรางแบรนด 
Brand Building Model 

คุณคาตางๆ ของแบรนด 

(Values) 

การเปดโอกาสใหผูบริโภค 

เขาถึงแบรนด 

(Accessibility) 

การเชื่อมโยงแบรนดเขากับความรูสึกของผูบริโภค 

(Emotional Connection) 

การสรางความแตกตางใหกับแบรนด 

(Relevant Differentiation) 

การรับรูและการตระหนักในแบรนด 

(Awareness & Recognition) 
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อีกคร้ัง เปนการพัฒนาตัวตนใหมของแบรนดข้ึนมา หรือที่เรียกวา Repositioning ภาพลักษณของ

แบรนดใหมทั้งหมด โดยการสรางการรับรูในแบรนดจะแตกตางกันนั้นจะข้ึนอยูกับงบประมาณและ

สภาพการแขงขันในตลาด 

 - การเปดโอกาสใหผูบริโภคเขาถึงแบรนด (Brand Accessibility) 

  การเปดโอกาสใหผูบริโภคเขาถึงแบรนด หมายถึง การมีตัวตนอยูในทุก ๆ จุดที่

ผูบริโภคมีโอกาสไดพบเห็น ซึ่งการพัฒนาในการสรางโอกาสใหผูบริโภคเขาถึงแบรนดไม

จําเปนตองดําเนินการเฉพาะองคกรของเราเอง แตสามารถหาแนวรวมที่จะมาเปนพันธมิตรทาง

ธุรกิจ (Strategic Alliance) ที่ดีสามารถเปนสวนหนึ่งของการเสริมความแข็งแกรงของแบรนดได 

 - คุณคาตาง ๆ ของแบรนด (Brand Values) 

  การนําคุณคาตาง ๆ ของแบรนดที่เราไดพัฒนาข้ึนในข้ันตอนการออกแบบแบรนด

มาบริหารจัดการเพื่อการนําเสนอตอผูบริโภค โดยปจจัยสําคัญที่นักสรางแบรนดตองทราบคือ 

ผูบริโภคจะพิจารณาคุณคาของแบรนดในเชิงสัมพันธกับคาใชจาย (Cost) เสมอ นั่นคือ แบรนดที่

ผูบริโภคเลือกจะตองเปนแบรนดที่มีคุณคามากกวาคาใชจายเสมอ ซึ่งคาใชจายในที่นี้ไมได

หมายถึงคาใชจายที่เปนตัวเงินเทานั้น แตหมายรวมถึงคุณคาที่ผูบริโภคไดจากแบรนดหนึ่ง ๆ ซึ่งจะ

มีผลตอความรูสึกของผูบริโภค 

 - การสรางความแตกตางใหกับแบรนด (Relevant Differentiation) 

  ความแตกตางของแบรนดเปนส่ิงที่สําคัญที่สุดที่นักสรางแบรนดตองนําเสนอตอ

ผูบริโภค เพราะความแตกตางของแบรนดที่ชัดเจนและเกี่ยวของกับตัวตนของผูบริโภคคือ ปจจัยสู

ความสําเร็จในการสรางแบรนด ซึ่งอาจตองอาศัยการสรางภาพลักษณหรือแมแตการอาศัยส่ือ

โฆษณาในการสรางความแตกตางของแบรนด ทําใหแตละแบรนดทุมเทงบประมาณเพื่อการสราง

แบรนดที่แตกตาง 

 - การเช่ือมโยงแบรนดเขากับความรูสึกของผูบริโภค (Emotional Connection) 

  เปนการทําใหผูบริโภครูสึกวาตนเองไดเช่ือมโยงผูกพันกับแบรนด ซึ่งการเช่ือมโยง

แบรนดใหเขากับความรูที่ดีคือ การที่ผูบริโภคเกิดประสบการณรวมกับแบรนดอยางตอเนื่องและ

เปนระยะเวลานานจนเกิดความไววางใจ ซึ่งการสรางจุดเชื่อมโยงความรูสึกกับผูบริโภคสามารถทํา

ไดโดยอาศัยเคร่ืองมือในการสรางแบรนดในสวนที่ 2 ถัดจากนี้ไป 

 สวนที่ 2 เคร่ืองมือที่ใชในการสรางแบรนด (Brand Building Tools) 

  เคร่ืองมือในการสรางแบรนดมีดวยกันมากมาย สามารถแยกหมวดหมูไดดังนี้ 
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 1. โฆษณา (Advertising) 

  โฆษณาจัดไดวาเปนเคร่ืองมือที่สําคัญมากในการสรางแบรนด โดยโฆษณาจะ

ชวยทําใหผูบริโภครูสึกอยากซื้อหรือใชบริการของสินคาและองคกรที่เปนแบรนดของเรามากยิ่งข้ึน 

เพราะโฆษณาเปนกลไกสําคัญที่จะนําองคประกอบตาง ๆ ในข้ันตอนการออกแบบแบรนด และ

ข้ันตอนการสรางเอกลักษณของแบรนด รวมทั้งรายละเอียดในรูปแบบการสรางแบรนดมานําเสนอ 

โดยสามารถแยกประเภทของโฆษณาไดเปน 2 ลักษณะคือ 

  ลักษณะที่ 1 การแยกโฆษณาตามวัตถุประสงคในการโฆษณา สามารถแบงได

เปน 2 ประเภท คือ 

  ประเภทที่ 1 โฆษณาผลิตภัณฑ (Product Advertising) เปนการโฆษณาสินคา

ตาง ๆ ของกิจการ ซึ่งเนื้อหาสารจะเนนการนําเสนอตัวตนของสินคา คุณสมบัติและคุณคาตาง ๆ 

ของสินคาและแบรนด 

  ประเภทที่ 2 โฆษณาองคกร (Corporate Advertising) เปนการโฆษณาที่มี

วัตถุประสงคเพื่อสรางภาพลักษณของแบรนดหรือองคกรเทานั้น เนื้อหาสาระท่ีสําคัญจะเนนย้ํา ใน

การนําเสนอตัวตนของแบรนด ซึ่งเปนคุณคาของแบรนดและคํามั่นสัญญาของแบรนดที่จะทําเพื่อ

ผูบริโภค 

  ลักษณะที่ 2  การแยกโฆษณาตามกลุมเปาหมาย สามารถแบงไดเปน 3 ประเภท 

คือ 

  ประเภทที่ 1 โฆษณาโดยมุงที่ผูบริโภคเปนหลัก (Consumer Advertising) คือ 

การทําโฆษณาที่มีผูบริโภคเปนกลุมเปาหมายในการส่ือสาร สินคาที่ตองใชวิธีการโฆษณาลักษณะ

นี้ คือสินคาประเภทอุปโภคบริโภคทั่วไป หรือการบริการตาง ๆ ที่มีผูบริโภคเปนกลุมเปาหมาย 

  ประเภทที่ 2 โฆษณาสูผูบริโภคที่เปนองคกร (B2B Advertising) เปนโฆษณา

สินคาและแบรนดไปยังผูบริโภคที่เปนองคกร จะเนนย้ําในการใหขอมูลสินคามากกวาความแปลก

ใหม หรือสีสันจากการสรางภาพลักษณ สินคาที่ใชโฆษณาลักษณะนี้ จะเปนวัตถุดิบหรือบริการ

ตาง ๆ ที่ผูซื้อจะนําสินคาเหลานั้นไปพัฒนาหรือขายตอไปสูผูบริโภคอีกตอหนึ่ง สินคาที่สามารถ

โฆษณาลักษณะนี้ไดแก เหล็ก ปูน และอุปกรณสํานักงาน เปนตน 

  ประเภทที่ 3 โฆษณาโดยการทํากิจกรรมรวมกับแบรนดอ่ืน ๆ (Co-operative 

Advertising) คือ การโฆษณาที่เกิดจากการที่หลาย ๆ แบรนดมีกิจกรรมทางการตลาดรวมกันและ

รวมกันโฆษณา 
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นอกจากนี้ ส่ือตาง ๆ ที่นํามาถายทอดชิ้นงานโฆษณาสามารถแบงออกไดเปน 2 

ประเภท คือ 

1. ส่ือโฆษณาหลัก (Above-the-line) หมายถึง การนําส่ือที่จัดไดวาเปนส่ือหลักใน

แคมเปญหนึ่ง ๆ มาใชในการถายทอดโฆษณานั้น ๆ ซึ่งส่ือเหลานี้จัดไดวามีความสําคัญในการ

ขับเคล่ือนแบรนดสูกลุมเปาหมายซ่ึงจะตองใชงบประมาณคอนขางสูง แตสามารถสรางแรงจูงใจ

และดึงดูดใจในการส่ือสารไดดี ไดแก โทรทัศน (Television) วิทยุ (Radio) หนังสือพิมพ (Newspaper) 

นิตยสาร (Magazine) ภาพยนตร (Cinema) ส่ือโฆษณากลางแจง (Billboard) การโฆษณากับ

ยานขนสง/ พาหนะ (Transportation/Mobile Advertising) 

2. ส่ือโฆษณาสนับสนุน (Below-the-line) หมายถึง สื่อที่มาสนับสนุนสงเสริมควบคู

ไปกับส่ือหลัก เพื่อกอใหเกิดการตอกย้ําความทรงจําแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งส่ือโฆษณา

สนับสนุนที่ไดรับความนิยมในปจจุบันมีมากมาย เชน แผนพับ (Brochures) โปสเตอร (Poster) 

เคร่ืองเขียน (Stationary) การสงขอความผานโทรศัพทเคล่ือนที่ (Telephone Number Reminder) 

การจัดแสดงสินคาหนาราน (Display Stand) ฯลฯ 

ปจจุบันนักสรางแบรนดไดใหความสําคัญกับส่ือสนับสนุน เพราะโฆษณาในปจจุบัน

มีการอัดแนนส่ือหลักมากมายหลายประเภท ทําใหส่ือสนับสนุนมีการพัฒนาทั้งรูปแบบและวิธีการ

ส่ือสารที่สามารถเชื่อมตอกลยุทธสรางความสัมพันธกับลูกคาไดเปนอยางดี ทั้งนี้ ส่ิงที่ตองใหความ

สนใจคือ เนื้อหาสาระที่ควรจะมีในส่ือตาง ๆ ตองเหมาะสมและการออกแบบเนื้อหาสาร ควร

สอดคลองกับคุณลักษณะของส่ือและภาพลักษณของแบรนด 

 2. การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

  เปนกิจกรรมที่นํามาใชเพื่อเสริมสรางภาพลักษณและความนาเช่ือถือใหกับ      

แบรนด ซึ่งความแตกตางระหวางการโฆษณาและการประชาสัมพันธจะตางกันในดานระยะเวลา 

นั่นคือ การประชาสัมพันธเปนกิจกรรมที่หวังผลระยะยาวในเชิงสรางความนาเช่ือถือใหกับแบรนด  

ในขณะที่การโฆษณาเปนกิจกรรมที่เห็นผลเชิงภาพลักษณของแบรนดในทันที 

  เคร่ืองมือในการสรางงานประชาสัมพันธที่สําคัญมีอยูหลายลักษณะ ดังนี้ 

- การจัดงานแถลงขาว (Press Conference) เปนกิจกรรมสําคัญสําหรับ      

แบรนดที่มีประเด็นสําคัญที่ตองแถลงขาวอยางเปนทางการแกส่ือมวลชน 

- การสงขาวแจกใหแกสํานักขาว (Press Release) ซึ่งเปนกิจกรรมที่ทําข้ึน

สําหรับประเด็นขาวเล็ก ๆ ความสําคัญของขาวแจกจะอยูที่การบริหารเนื้อหา

ใหสอดคลองกับส่ือแตละฉบับ 
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- การสงภาพขาวใหแกสํานักขาว (Photo Release) จะเนนการส่ือสารโดย

อาศัยภาพเปนองคประกอบหลัก และมีประเด็นขาวเพียง 2-3 บรรทัด 

- การสัมภาษณพิเศษผูบริหารกับส่ือมวลชน (Exclusive Interview) เปนการ

สัมภาษณระหวางผูบริหารองคกรกับส่ือมวลชนที่เลือกสรรมา ซึ่งส่ิงสําคัญที่

นักสรางแบรนดตองทํา นั่นคือ การเตรียมตัวผูบริหาร ซึ่งเปนผูใหสัมภาษณที่

มีความพรอมในเชิงขอมูลขาวสารขององคกรหรือสินคาอยางชัดเจน 

- การจัดใหส่ือมวลชนเย่ียมชมสถานที่ตาง ๆ (Press Tour) เปนกิจกรรมที่จัด

ข้ึนเพื่อใหส่ือมวลชนไดสัมผัสกับบรรยากาศจริง และสถานที่จริงขององคกร 

 3. การสงเสริมการขาย (Sale Promotions) 

  การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายมี 2 ลักษณะ คือ การจัดกิจกรรมสงเสริมไปยัง

รานคาตาง ๆ ที่เปนตัวแทนจําหนาย (Trade Promotion) และอีกลักษณะหนึ่ง คือ การจัดกิจกรรม

สงเสริมการขายที่มุงเนนผูบริโภคโดยตรง (Consumer Promotion) 

 4. การแจกตัวอยางสินคา (Samplings) 

  เปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคไดสัมผัสกับแบรนด โดยการทดลองใชสินคา 

 5. การจัดกิจกรรม (Events) 

  การจัดกิจกรรมตาง ๆ นอกเหนือจากจะเปนกิจกรรมที่มีโอกาสเปนขาวแลว ทําให      

แบรนดสามารถนําเสนอตัวตนของแบรนดออกมาไดชัดเจน อีกทั้ง เปนการเปดโอกาสใหผูบริโภค

สามารถสัมผัสกับแบรนดไดโดยตรง 

 สวนที่ 3 กลยุทธที่ใชส่ือสารในการสรางแบรนด (Brand Building Strategy) 

  กลยุทธที่ใชในการสรางแบรนดมีอยูมากมาย ทั้งนี้ นักสรางแบรนดควรเลือก

ผสมผสานกลยุทธตาง ๆ ที่สอดคลองและเหมาะสมกับสินคาหรือองคกรเขาดวยกัน 

  งานวิจัยในคร้ังนี้ เปนงานวิจัยที่มุงเนนศึกษากลยุทธการสื่อสารเพ่ือการสราง       

แบรนดของธุรกิจการศึกษา ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนํากลยุทธตาง ๆ ในการสรางสรรคแบรนดของ

สถาบัน อุดมศึกษาเอกชน เพื่อที่จะเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพและกอใหเกิดมี

ประสิทธิผลทางการสื่อสารใหดียิ่งข้ึน โดยที่สถาบันการศึกษาแตละแหงตางมีการเลือกใชกลยุทธ

การสื่อสารที่แตกตางกันไปตามปจจัยตาง ๆ อันไดแก จากการวเิคราะหปจจัยภายในและภายนอก

องคกร การวิเคราะหคูแขง การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเปาหมาย รวมถึงการเลือก

เคร่ืองมือที่ใชในการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนด ซึ่งกระบวนการหรือข้ันตอนตาง ๆ เหลานี้ ลวนมี

ผลตอการตัดสินใจของนักสรางแบรนดและนักส่ือสารรวมถึงผูบริหารที่มีอํานาจในการตัดสินใจใน
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พิจารณาการเลือกกลยุทธดานการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาใหมีความ

เหมาะสมและเขาถึงผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายไดงายตอการรับรูของผูบริโภค สะดวก รวดเร็ว 

เนื่องจากมีการแขงขันกันสูงในธุรกิจการศึกษา ดังนั้น ความไวของการสื่อสารยอมนํามาซึ่งการ

พิจารณาและตัดสินใจตอผูบริโภคอยางที่เรียกวา ถึงกอนมีโอกาสกอนและสามารถเขาถึงผูบริโภค

กลุมเปาหมายในปริมาณมากที่สุดโดยสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดพิจารณาการเลือกเคร่ืองมือ

และกลยุทธตาง ๆ ที่นํามาใชในการส่ือสารเพื่อการสรางแบรนด ซึ่งกลยุทธตาง ๆ เหลานั้นไดแก 

แนวคิดการส่ือสารแบบบูรณาการ แนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ แนวคิดกลยุทธการตลาดของ

บุคคลสาธารณะ แนวคิดดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และแนวคิดความรับผิดชอบตอ

สังคม ซึ่งจะกลาวถึงในลําดับตอไป 
 ขั้นตอนที่ 5 การยกระดับแบรนด (Leveraging the Brand) 
 การยกระดับแบรนด เปนกระบวนการที่ทําหลังจากที่แบรนดเราไดเปนที่รูจักแลว แต

การบริหารแบรนดตองดําเนินการสรางศักยภาพของแบรนดใหไดมากกวานั้น อาจเปนการแนะนํา

แบรนดเดิมเขาไปสูสินคาประเภทใหมหรือตลาดใหม หรือผสมผสานแบรนดใหมกับแบรนดเดิมที่มี

อยู ซึ่งเปนการยกระดับแบรนดสูตลาดที่กวางข้ึน สามารถแบงการยกระดับของแบรนดไดเปน 2 

ลักษณะสําคัญคือ 

 1. การแนะนําแบรนดเดิมเขาไปสูสินคาประเภทใหมหรือตลาดใหม (Brand Extension) 

การแนะนํานี้เปนการนําเสนอแบรนดใหมในเชิงผสมผสานกับแบรนดเดิมที่มีอยู แบรนดใหมจะ

เรียกวา Sub-Brand ซึ่งการนําเสนอสินคาใหมดวยวิธีนี้ หากใชกลยุทธการสื่อสารที่ดีจะทําให

ความรูสึกของผูบริโภคมีเพิ่มข้ึน แตหากไมประสบความสําเร็จ ชื่อเสียงของแบรนดเดิมที่มีอยูจะถูก

มองในทางที่ไมดีไปดวย ผูบริโภคจะเกิดความไมเชื่อมั่นในแบรนดนั้น 

 2. การยกระดับแบรนดสูตลาดโลก (Global Branding) จะเปนการนําแบรนดมาทํา

ตลาดในตางประเทศนั่นเอง 

 การยกระดับแบรนด เปนอีกกระบวนหนึ่งที่ผูวิจัยไดนํามาวิเคราะห เนื่องจาก 

ปจจุบันสถาบันการศึกษาไดนํามาใชเปนกลยุทธหนึ่งในกระบวนการสรางแบรนดของสถาบัน 

อุดมศึกษาเอกชนในลักษณะของ Sub-Brand ซึ่งหมายถึง แบรนดใหมที่เกิดข้ึนเปนที่รูจักเพราะ

อาศัยช่ือของ Parent Brand หรือ Corporate Brand ซึ่งเปนแบรนดที่ไดกอต้ังมาจนเปนที่รูจักตอ

ประชาชนกลุมเปาหมาย หรือเรียกไดวา เปนการสรางแบรนดใหมภายใต Umbrella Brand หรือ

แบรนดแม นั่นเอง โดยมุงเนนใหมีความแตกตางจากแบรนดแม เนื่องมาจากแบรนดแมมีความ

แข็งแกรงมากเกินไป จนบางคร้ังการออกผลิตภัณฑใหม ๆ เขาสูตลาด จะไมสามารถสรางความ
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ยอมรับในสังคมได เพราะผูบริโภคสวนใหญจะยึดติดกับความแข็งแกรงของแบรนดแม และมีการ

รับรู (Perception) อยูภายในใจเปนอยางดี แตหากในกรณีที่แบรนดแมไมแข็งแรง โดยเฉพาะ

มหาวิทยาลัยเอกชนนั้น การจะทําใหผูบริโภคเลือกที่จะเรียน ก็คงตองพิจารณาหลังจากที่พิจารณา

มหาวิทยาลัยของรัฐไปแลว ซึ่งเปนคานิยมของคนในสังคมไทย ดังนั้น สถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

จึงเนนผลผลิตของผลิตภัณฑหรือหลักสูตรนั้น ๆ (Brand product) ดวยการสรางบัณฑิตวิทยาลัย

ใหมีความแข็งแกรง โดยใหมีความเปนเอกเทศจากตัวสถาบันหลัก ทั้งในดานการบริหาร และการ

คัดเลือกคณาจารยสวนใหญจะเปนอาจารยพิเศษที่เปนนักธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ หรือเปน

อาจารยกลุมเดียวกับที่สอนอยูภายในมหาวิทยาลัยที่ไดรับการยอมรับจากสังคม 

 นับไดวา Sub-Brand (พันธรักษ ผูกพัน, 2548, น. 46) เปนอีกหนึ่งกลยุทธในการ

สรางแบรนดใหเกิดข้ึนเพื่อสรางความแตกตาง รวมถึงเปนจุดขายใหกับสถาบันอุดมศึกษา และยัง

มีกลยุทธอีกมากมายที่ถูกนํามาใช เพื่อเสริมสรางใหมหาวิทยาลัยอยางสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

สามารถที่จะยืนอยูไดในโลกแหงการแขงขันที่การศึกษาไมไดเปนเพียงการศึกษา แตเปนเหมือน

ผลิตภัณฑ (Product) ที่มหาวิทยาลัยหรือสถาบันอุดมศึกษาเปนประหนึ่งองคกรธุรกิจที่ตองแขงขัน

แยงชิงผูบริโภค คือ นักศึกษานั่นเอง 
 ขั้นตอนที่ 6 การบริหารคุณคาของแบรนด (Brand Equity Management) 
 เปนการบริหารคุณคาที่แทจริงของแบรนดในความรูสึกที่ผูบริโภคสรางข้ึนเองจากเกิด

ปฏิสัมพันธกับแบรนด ข้ันตอนการบริหารคุณคาของแบรนดจะดําเนินการหลังจากที่ไดสราง      

แบรนดไปแลวระยะหนึ่ง แตเพื่อผลระยะยาวและยั่งยืน นักสรางแบรนดจึงตองรักษาจุดยืนของ   

แบรนดที่เราพึงพอใจไวอยูเสมอ ซึ่งหลักของการบริหารคุณคาของแบรนด จะเปนการพิจารณา

ความคิดและความรูสึกของผูบริโภคเกี่ยวกับแบรนดเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขันในชวงเวลาของ

การตัดสินใจซื้อ (เสรี วงษมณฑา, 2540, น. 43) ซึ่งจะสามารถชวยใหผูบริโภคสามารถตีความ 

จัดการ และเก็บรวบรวมขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับสินคา และสงผลใหผูบริโภคมีความเช่ือมั่นในการ

ตัดสินใจซื้อสินคา 

 องคประกอบของการบริหารคุณคาของแบรนดในมุมมองของผูบริโภคในแงของการ

รับรูและพฤติกรรมมี 5 องคประกอบดวยกันคือ 

  - องคประกอบที่ 1 ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

   เปนโครงสรางหนึ่งที่จําเปนทางการตลาดที่ใชวัดความผูกพันที่ลูกคามีตอ     

แบรนด ซึ่งจะสะทอนใหเห็นวา ผูบริโภคจะเปล่ียนไปใชแบรนดอ่ืนหรือไม เมื่อแบรนดเกิดการ

เปล่ียนแปลงไมวาจะเปนดานราคาหรือคุณลักษณะของสินคา ซึ่งความภักดีตอแบรนดสามารถ
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เปนดัชนีหนึ่งที่ใชบงบอกถึงคุณคาของแบรนดที่สามารถพิสูจนจากผลกําไรในอนาคต นอกจากนี้ 

ความภักดีตอแบรนดของผูบริโภคยังสามารถชวยลดความออนแอจากการทําการแขงขันกับคูแขง

ไดอีกระดับหนึ่ง ซึ่งอาจเปนการปองกันการใชแหลงขอมูลที่ดึงดูดความพึงพอใจลูกคาของคูแขงขัน 

ความภักดีตอแบรนดนี้ยังเปนสวนสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซ้ํา ซึ่งเปนส่ิงที่สะทอนถึง

ศักยภาพทางการตลาดของแบรนดนั้น 

  - องคประกอบที่ 2 การรูจักแบรนด (Brand Awareness) 

   คือ ความสามารถของผูซื้อในการที่จะจดจําและระลึกถึงแบรนดหนึ่ง ๆ ไดวา  

แบรนดนั้นเปนสมาชิกในหมวดหมูของสินคาประเภทเดียวกันโดยเปนการเช่ือมโยงระหวางกลุม

ของสินคากับแบรนด เพราะหากผูบริโภครูจักแบรนดมากข้ึนเทาไหรก็จะทําใหผูบริโภคมี

ความคุนเคยกับแบรนดนั้น ซึ่งบอยคร้ังที่ผูบริโภคมักจะตัดสินใจซื้อสินคาจากแบรนดที่ตนเอง

คุนเคย ซึ่งอาจเปน ขอสันนิษฐานไดวาแบรนดที่มีความคุนเคยนั้นมีความเปนไปไดที่จะมีความ

นาเช่ือถือไดมากท่ีสุด และแบรนดใดที่ผูบริโภคจดจําไดมากที่สุดก็มักจะถูกเลือกซ้ือมากกวา      

แบรนด ที่ผูบริโภคไมรูจัก 

  - องคประกอบที่ 3 การรับรูคุณภาพของแบรนด (Brand Perceived Quality) 

   คือ การที่ผูบริโภครับรูในคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่มากกวาสินคาและ

บริการอื่น ๆ ซึ่งคุณภาพท่ีถูกรับรูเปนส่ิงแรกที่ผูบริโภคยอมรับ โดยการพิจารณาจากวัตถุประสงค

หรือคุณสมบัติในการใชงานของสินคานั้น คุณภาพที่ถูกรับรูจะมีความแตกตางกันกับความพึง

พอใจตอแบรนดของผูบริโภค เนื่องจากความพึงพอใจของผูบริโภคเกิดจากการที่สินคาหรือบริการ

นั้นเปนไปตามความคาดหวังของผูบริโภค แตคุณภาพที่ถูกรับรูเปนส่ิงที่ผูบริโภคไดรับสินคาหรือ

บริการที่มากกวาความคาดหวังของผูบริโภค ซึ่งคุณภาพที่ถูกรับรูนี้เปนส่ิงที่ไมสามารถจับตองได 

เนื่องจากมันเปนความรูสึกโดยรวมเกี่ยวกับแบรนด โดยสามารถจําแนกและวัดไดจากประโยชน

ของการใชงาน นอกจากนี้ คุณภาพที่ถูกรับรูยังมีอิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและ

ความภักดีตอแบรนด สามารถทําใหต้ังราคาสินคาใหสูงข้ึนได รวมทั้งสามารถสรางผลกําไรที่มา

จากการลงทุนในคุณคาแบรนดและสามารถใชเปนพื้นฐานในการขยายแบรนดไดอีกดวย   

  - องคประกอบที่ 4 การเช่ือมโยงกับแบรนด (Brand Associations) 

   หมายถึง ความสัมพันธของส่ิงตาง ๆ ที่เช่ือมโยงแบรนดเขากับความทรงจํา

ของผูบริโภค ซึ่งความสัมพันธจะชวยสรางทัศนคติในเชิงบวกกับแบรนดและกลายเปนส่ิงที่

เช่ือมโยงส่ิงเหลานั้นเขาแบรนดนั้น ๆ ในความรูสึกของผูบริโภค ทั้งนี้ การที่ผูบริโภคมีความเชื่อง

โยงกับแบรนดนั้นจะชวยสรางคุณคาใหกับแบรนดได โดยการที่ชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขอมูล
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ขาวสารที่เกี่ยวกับแบรนดออกมาจากความทรงจํา และชวยในการสรางความแตกตางใหกับแบ

รนด ทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซ้ือสินคา 

  - องคประกอบที่ 5 สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของแบรนด (Other Proprietary 

Brand Assets) 

   สินทรัพยตาง ๆ อันไดแก สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา ความสัมพันธกับ

ชองทางการจัดจําหนาย เปนตน ซึ่งเปนสินทรัพยที่มีคุณคา และมีความจําเปนในการสรางแบรนด 

เพราะจะเปนการชวยปกปององคกรจากคูแขง และชวยใหองคกรมีความไดเปรียบในการแขงขัน 

เชน สิทธิบัตรชวยปองกันคุณภาพของสินคาที่เปนคุณลักษณะเฉพาะของสินคา โดยสินคาอ่ืนไม

สามารถลอกเลียนแบบได เคร่ืองหมายการคา จะชวยปองกันคุณคาของแบรนดจากคูแขงขันที่อาจ

เกิดจากความสับสนของผูบริโภคที่เกิดจากการใชชื่อ สัญลักษณที่คลายกัน เปนตน 

 นอกจากนี้ การบริหารคุณคาของแบรนดยังกอใหเกิดประโยชนทั้งกับตัวผูบริโภคและ

องคกรอีกดวย โดยจะชวยใหผูบริโภคมีความรูความเขาใจในสินคาดีข้ึน ทําใหเกิดความมั่นใจใน

การตัดสินใจซื้อและเกิดความพึงพอใจหรือประทับใจจากการใชสินคาหรือบริการมากข้ึน และ

ประโยชนตอองคกร คือ ชวยสงเสริมใหการสื่อสารทางการตลาดมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล

มากข้ึน ทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอแบรนด สามารถต้ังราคาไดสูงข้ึนและทํากําไรไดมากข้ึน มี

สวนชวยในการขยายแบรนดได รวมถึงเพิ่มชองทางการจัดจําหนายและสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขันเหนือคูแขง 

 ซึ่งในข้ันตอนนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาในเบ้ืองตน โดยจะดําเนินการกับกลุมผูบริโภค

เปาหมายในการศึกษาถึงผลของกลยุทธการส่ือสารที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแตละแหงไดนํามา

ประยุกตใชเพื่อการสรางแบรนดที่จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา 

เพื่อที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะไดนําขอมูลมาเปนแนวทางสรางแบรนดใหแข็งแกรงและยั่งยืน 

รวมทั้งเปนแนวทางในการวิจัยเพื่อพัฒนาแบรนดขององคกรธุรกิจทางการศึกษาตอไป  
 

แนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communications: IMC) 

 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications: 

IMC) เปนกระบวนการที่ธุรกิจจะเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทตาง ๆ ที่เหมาะสมกับ

ประเภทของสินคาหรือการบริการ และลักษณะของตลาดของสินคาของตน โดยเลือกเคร่ืองมือ
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มากกวา 1 ประเภทมาใชผสมผสานกันอยางตอเนื่อง ปจจุบัน การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

เปนเคร่ืองมือที่นิยมนํามาใชกันมากในการวางกลยุทธการสื่อสาร 
คําจํากัดความของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 ดอน อี ชู (Don E. Schultz, Stanley I Tannenbaum and Robert F Lauterborn 

อางถึงในทัศไนย  สุวรรณะชฏ, 2543, น. 145) กลาวไววา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ 

“แนวคิดในการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึงคุณคาของแผนการส่ือสารการตลาด

โดยรวม ซึ่งประเมินบทบาทของเครื่องมือหรือกิกรรมการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ เคร่ืองมือ หรือ

หลาย ๆ กิจกรรม (เชน การโฆษณา การใชส่ือแบบตอบกลับโดยตรง การสงเสริมการขาย และการ

ประชาสัมพันธ เปนตน) และรวมเคร่ืองมือหรือกิจกรรมเหลานี้เขาไวดวยกัน เพื่อใหเกิดผลกระทบ

จากการสื่อสารอยางชัดเจน ตอเนื่องและมากที่สุด 

 เสรี วงษมณฑา (2540, น. 3) ใหความหมายวา หมายถึง กระบวนการของการ

พัฒนาแผนงานการส่ือสารการตลาดที่ตองใชการส่ือสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับ

กลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การที่จะมุง

สรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของการตลาด โดยการพิจารณา

วิธีการส่ือสารตราสินคา (Brand) เพื่อใหกลุมเปาหมายไดรูจักสินคา ซึ่งจะนําไปสูความรู 

ความคุนเคย และความเช่ือมั่นในสินคา 

 จากคําจํากัดความตาง ๆ พอจะสรุปสาระสําคัญไดวา การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ คือ แนวความคิดของการสื่อสารการตลาดที่ผูบริหารการตลาดไดวางแผนพัฒนาข้ึนมา

โดยการนําเครื่องมือส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบมาประสมประสานกัน เพื่อใหสามารถสงขาวสารที่มี

ความชัดเจนสอดคลองสัมพันธกันเปนหนึ่งเดียวไปยังกลุมลูกคาเปาหมายเพื่อใหบังเกิดผลตามที่

มุงหวังไว  ซึ่งจําเปนตองใชการวางแผนการส่ือสารการตลาดผานเคร่ืองมือการส่ือสารตลาดใน

รูปแบบตาง ๆ ไมใชการใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหนึ่งเพียงเคร่ืองมือ

เดียวในการทําการติดตอส่ือสารกับลูกคา เพราะการรับรูขาวสารของลูกคาที่มีตอองคกรหรือสินคา

มาจากหลายทาง เชน โฆษณาผานส่ือตาง ๆ จากการตลาดทางตรง การจัดกิจกรรมการสงเสริม

การขาย รวมทั้งจากประเภทของรานคาที่สินคาวางจําหนาย เปนตน (George E. Belch and 

Michael A. Belch, 1993, pp. 9-10) 
 องคประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 จากคํานิยามของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทําใหทราบถึงองคประกอบ

ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2545, น. 108-109) ดังนี้ 
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 1. กระบวนการ (Process) ซึ่งประกอบดวย การเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด

หลาย ๆ ประเภทพรอมกัน และใชอยางตอเนื่อง เพื่อใหเกิดประสิทธิผล คือ สรางพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคเปาหมาย และเกิดประสิทธิภาพคือ เลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่มีความ

เหมาะสมสอดคลองกับสินคาหรือการบริการตลอดจนลักษณะของตลาด 

 2. เคร่ืองมือส่ือสารเพ่ือจูงใจหลากหลายรูปแบบ (Various Forms of Persuasive 

Communications) เนื่องจากเคร่ืองมือส่ือสารแตละรูปแบบมีความเหมาะสมกับสินคาหรือการ

บริการ ตลอดจนสภาพแวดลอมทางการตลาดที่แตกตางกันไป ดังนั้น การเลือกเคร่ืองมือส่ือสาร

หลาย ๆ รูปแบบนั้น จึงจําเปนตองคํานึงถึงชวงเวลา หรือสถานการณ โดยที่แตละเคร่ืองมือส่ือสาร

ทุกชนิดที่เลือกนั้นจะตองเนนถึงจุดขายเดียวกัน 

 3. การสื่อสารกับกลุมลูกคาปจจุบันและกลุมลูกคาที่คาดหวัง (Communication 

with Customers and Prospects) อยางตอเนื่องและสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค 

(Consumer Behavior) ของกลุมลูกคาเหลานั้น ดังนั้น ในการสรางแผนการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการกับกลุมเปาหมาย จึงเร่ิมตนดวยการแบงตลาดออกเปนสวน ๆ (Segmentation) โดย

เกณฑที่ใชในการแบง คือ 

  - เกณฑดานพฤติกรรม (Behavioristic Segmentation) เชน รูปแบบการ

ดําเนินชีวิต และคานิยม เปนตน 

  - การกําหนดตลาดเปาหมาย (Targeting) โดยอาจเลือกเขาไปในสวนของ

ตลาดเพียงสวนเดียวหรือหลายสวนก็ได 

  - การวางตําแหนงผลิตภัณฑ (Brand Positioning) เพื่อใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมและการรับรูของตลาดเปาหมาย โดยเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารที่จูงใจ และมีรูปแบบใน

การสื่อสารที่เปนจุดขายที่โดดเดน (Unique Selling Point) เพื่อชี้ใหเห็นวาแบรนดของตนเองนั้นมี

คุณคาเหนือกวาแบรนดของคูแขงขัน 
 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

รูปแบบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Don E. Schultz, Stanley I 

Tannenbaum and Robert F Lauterborn อางถึงในทัศไนย สุวรรณะชฏ, 2543, น. 17-18) ที่เกิด

จากการนํากิจกรรมหลาย ๆ อยางมาผสมผสานกันอยางเหมาะสม ซึ่งแสดงใหเห็นในภาพที่ 2.3 
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ภาพที ่2.3 

รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา:  Schultz, Don E.,” Integrated Marketing Communications: Maybe Definition is in 

The Point of view,” Marketing New (January 18, 1993):17. 

 

 รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ จะแบงออกเปนกิจกรรมหลัก ๆ เปน  8 

กิจกรรม ซึ่งประกอบดวย 

 1. การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบกิจกรรมการส่ือสารการตลาดอยางหนึ่ง 

มุงหวังที่จะโนมนาวผูบริโภคกลุมเปาหมายใหเกิดพฤติกรรมการซื้อและใชสินคา โดยการสง

ขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการ ทั้งในรูปแบบที่ผานส่ือมวลชนและสงโดยตรงไปยังผูบริโภค

กลุมเปาหมาย ซึ่งการผานส่ือดังกลาว ผูทําการโฆษณาไดทําการอุปถัมภคาใชจายอันเกิดจาก

กิจกรรมโฆษณา 

 2. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนรูปแบบกิจกรรมทางการส่ือสาร

การตลาดอีกรูปแบบหนึ่งที่มุงหวังกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเปาหมาย ใหทําการซ้ือสินคาโดย

รวดเร็วข้ึน ทั้งนี้ มีการเสนอผลประโยชนพิเศษแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

การส่ือสาร

การตลาดโดยตรง 

การโฆษณา 

การสงเสริมการ

ขาย 

กิจกรรมทาง

การตลาด 

การส่ือสาร ณ จุดซื้อ 

การสนับสนุนทาง

การตลาด 

การขายโดย

พนักงานขาย 

การ

ประชาสัมพันธ 

IMC 
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 3. การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point-of-Purchase Communications) เปนรูปแบบหนึ่ง

ของการส่ือสารการตลาดที่ใชการจัดแสดงสินคา โปสเตอร สัญลักษณ หรือวัสดุอ่ืน ๆ ภายใน

รานคา เพื่อตองการมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา ณ จุดซื้อสินคาของผูบริโภค

กลุมเปาหมาย 

 4. การสื่อสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communications) เปน

รูปแบบกิจกรรมการส่ือสารการตลาดที่สงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการไปยังผูบริโภค

กลุมเปาหมายโดยตรง อาจจะเปนไปในรูปการสงทางไปรษณีย การใชโทรศัพทหรือทางส่ือโดยตรง

อ่ืน ๆ ซึ่งเปนกิจกรรมเพียงอยางเดียวที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายสามารถตอบกลับโดยการสั่งซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการได 

 5. การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนกิจกรรมการส่ือสารการตลาดที่มุง

ภาพพจนขององคกร ผลิตภัณฑและการบริการมากกวาการขายผลิตภัณฑอยางโฆษณา 

 6. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาด

ที่มุงการส่ือสารแบบตัวตอตัว เพื่อโนมนาวผูบริโภคกลุมเปาหมายซื้อ และทดลองใชผลิตภัณฑ 

 7. การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) เปนกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดที่เจาของผลิตภัณฑไดลงทุนในกิจกรรมทางการตลาด เพื่อทําใหบรรลุวัตถุประสงคของ

องคกรมากยิ่งข้ึน 

 8. กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มี

ลักษณะคลาย ๆ กับการสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) เพียงแตกิจกรรมทาง

การตลาด มุงเนนเปนพิเศษในการสรางความสนใจและทําความรูจักยี่หอผลิตภัณฑกับประชาชน

โดยทั่วไป 

 การสรางแบรนดดวยกลยุทธ IMC มีหลักสําคัญ คือ การสื่อสารตาง ๆ เหลานั้น ควร

เปนการส่ือสารทุกรูปแบบในลักษณะผสมผสานกัน (Integrated) อยางตอเนื่อง ไมใชการส่ือสาร

ในลักษณะคร้ังเดียวจบ ทํา ๆ หยุด ๆ (On & Off) และเปนการส่ือสารที่ทุกฝายที่ตองเกี่ยวของนั้นมี

การประสานงาน ดังแสดงในภาพที่ 2.4 แบบจําลองกระบวนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(IMC Process Model) Don E. Schultz, Stanley I Tannenbaum and Robert F Lauterborn 

อางถึงในทัศไนย สุวรรณะชฏ, 2543, น. 177-180)  
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ภาพที ่2.4 

แบบจําลองกระบวนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC Process Model) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ปจจัยสําคัญของการสรางแบรนดดวยกลยุทธ IMC คือ การบริหารและควบคุม 

“สาระในการสื่อสาร” (Communication Message) เพื่อกระตุนใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดตอบ
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โตกับแบรนดอยางมีเปาหมาย และนักสรางแบรนดสามารถนําขอมูลตาง ๆ มาชวยในการสราง   

แบรนดตอไป ความสําคัญของ IMC ตอการสรางแบรนด มีดังตอไปนี้ 

 1. กระบวนการของการบริหารลูกคาสัมพันธ (Fundamental Process for CRM) 

  IMC เปนกระบวนการแรกที่เปนพื้นฐานของการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ซึ่ง

หมายถึง การบริหารการส่ือสารโดยหลักคือ IMC นักการตลาดตองวางแผนการจัดการดาน CRM 

ไปพรอม ๆ กัน และตองกําหนดวิธีการประสาน IMC กับ CRM เขาไวดวยกันต้ังแตตน 

 2. กระบวนการขามหนวยงาน (Cross-Functional Process) 

  IMC เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับทุก ๆ สวนขององคกร นั่นคือ ทุกหนวยงาน

ขององคกรที่ตองมีปฏิสัมพันธ (Interaction) กับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของแบรนดนั้น ตองมี

สวนรวมในการวางแผนเพื่อที่จะพัฒนาความสัมพันธกับผูบริโภคดังกลาว เพื่อส่ือสาระของแบรนด 

(Brand Message) เดียวกันไปยังผูบริโภค 

 3. การสรางและรักษาความสัมพันธ (Create & Nourish Relationship) 

  IMC ยึดหลักการที่วา “ลูกคาที่พึงพอใจในแบรนด” เปนลูกคาที่ทํากําไรสูงสุด โดย 

IMC จะแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 2 กลุม คือ ผูบริโภคที่เปนกลุมลูกคาปจจุบัน (Existing 

Customers) และกลุมลูกคาคาดหวัง (Potential Customers) ดังนั้น IMC จึงเปนแนวคิดที่รวม

หลักการบริหารความสัมพันธ (Nourish Relationship) กับลูกคาปจจุบัน และหลักการสราง

ความสัมพันธ (Create Relationship) เขาไวดวย 

 4. การสรางผลกําไรจากความสัมพันธกับลูกคา   (Profitable Customer Relationship) 

  หลักการของ IMC จะเนนการส่ือสารกับผูบริโภคที่จะนํามาซ่ึงกําไรที่นาสนใจทั้ง

ในระยะส้ันและระยะยาว 

 5. สาระเชิงยุทธศาสตร (Strategic Message) 

  ส่ิงสําคัญอีกประการหนึ่งของ IMC คือ “สาระ” (Message) ในการสื่อสาร IMC 

เปนการส่ือสารดวยสาระที่คัดสรรแลววามีนัยสําคัญ หรือเรียกวา สาระเชิงยุทธศาสตร (Strategic 

Message) ที่ทําใหแบรนดมีความแตกตางที่โดดเดนและไดเปรียบเหนือคูแขง (Distinguished & 

Competitive Advantage) 

 6. การสื่อสารที่มีเปาหมาย (Purposeful Dialogue) 

  การส่ือสารแตละครั้งไปสูผูบริโภค ควรเปนการส่ือสารที่มีเปาหมายชัดเจน 

ผูบริโภคที่ไดรับสารจากแบรนดตองเขาใจสารนั้น ๆ ซึ่ง IMC ไมใชเพียงแตการส่ือสารเพ่ือขาย
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สินคาหรือบริการ แตเปนการส่ือสารและกระตุนการตอบโตจากผูบริโภคในลักษณะมีเปาหมาย 

(Purposeful) และมีลักษณะ Win-Win นั่นคือ ผูบริโภคตองไดรับประโยชนจากการสื่อสารดวย 

 ในฐานะของแบรนด การส่ือสารตาง ๆ เหลานั้นก็ตองทําใหแบรนดสามารถเก็บ 

“ฐานขอมูล” เพื่อพัฒนาความสัมพันธหรือแกไขความสัมพันธที่เปนลบใหเปนบวกได 

 การสื่อสารแบบบูรณาการนั้นเปนการส่ือสารการตลาดโดยอาศัยกิจกรรมทาง

การตลาดและเคร่ืองมือการส่ือสารในการสรางความสัมพันธเกี่ยวกับตราสินคาไปยังผูบริโภค  

เพื่อที่จะใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการที่จะทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินคา

ไดนั้น จําเปนที่จะตองมีการสื่อสารการตลาดเพื่อใหแบรนดนั้น ๆ เขาไปอยูในความทรงจําสามารถ

มาใชอยางสอดคลองกัน เพื่อใหไดประโยชนสูงสุดในการส่ือสารกับผูบริโภค ทําใหหลาย ๆ องคกร

ไดนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เขามาชวยในติดตอส่ือสารกับผูบริโภคที่

เปนกลุมเปาหมาย ซึ่งลักษณะเดนหรือขอดีของ IMC (ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 2547, น. 63-65) มี

ดังนี้ 

 1. ใหประสิทธิภาพสูงในการส่ือสาร (Efficiency) ซึ่งการพัฒนาเทคโนโลยีใหม ๆ 

เชน คอมพิวเตอร ชวยทําใหสามารถรวบรวมขอมูลของลูกคา (Database) ศึกษาพฤติกรรมลูกคา

และสามารถแบงกลุมเปาหมายไดดีข้ึน การใชเทคโนโลยีสมัยใหมจึงชวยในการวางแผนการใช

เคร่ืองมือส่ือสารแบบบูรณาการมีประสิทธิภาพมากข้ึน เมื่อเปรียบเทียบกับการส่ือสารโดยใชส่ือ

โฆษณาที่เปนส่ือสารมวลชน 

 2. ตนทุนตํ่ากวา (Low Cost Effective) IMC เปนการส่ือสารแบบผสมผสาน โดยใช

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด และสวนผสมทางการตลาด (ผลิตภัณฑ ราคา และการจัดจําหนาย) 

รวมกันอยางเปนระบบ มีรูปแบบการส่ือสารที่เปนแนวทางเดียวกัน คือ มุงส่ือสารใหเกิดพฤติกรรม

ของผูบริโภคเปนหลัก 

 3. ชวยสรางความภักดีของลูกคา (Build Stronger Customer Loyalty) เนื่องจาก

สินคาในปจจุบันมีความแตกตางกันนอยลง และมีการใชการสงเสริมการขายมากข้ึน ขณะที่ความ

ภักดีของผูบริโภคจึงลดลง การสื่อสารโดยการใชโฆษณาเพียงอยางเดียว จึงไมสามารถรักษาความ

ภักดีของผูบริโภคได นักส่ือสารจึงตองใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายประเภท เพื่อชวยกระตุน

ความภักดีของผูบริโภค โดยเร่ิมจากการสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภค และตัวผลิตภัณฑใน

ลักษณะการตลาดเชิงสัมพันธ (Relationship Marketing) ซึ่งเปนรูปแบบของการใช IMC ที่ใช

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายประเภทอยางตอเนื่องเพื่อมุงสรางความภักดีของผูบริโภค 
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 4. ชวยสนับสนุนการส่ือสารระหวางประเทศใหมีแนวทางเดียวกัน (International 

Communication) IMC ชวยทําใหสินคามีภาพลักษณที่เปนแนวทางเดียวกันได หรือสามารถวาง

กลยุทธแบบหนึ่งเดียว (One Strategic Plan) จึงสามารถนําไปใชในการตลาดระหวางประเทศได 

ผูบริโภคทั่วโลกสามารถรับรูภาพลักษณและขาวสารของสินคาที่เหมือนกัน 

 5. ชวยสรางผลกระทบตอการส่ือสาร (More Impact) เนื่องจาก IMC เปนการ

ส่ือสารโดยใชส่ือหลายประเภท จึงสามารถสรางความนาสนใจ และกอใหเกิดผลกระทบทางการ

ส่ือสารไดดีกวาการใชส่ือเพียงอยางเดียว โดยการส่ือสารแบบ IMC มุงสรางผลกระทบใหเกิดการ

เปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมในทางบวกที่จะทําใหยอดขายสินคาสูงข้ึน 

 

ภาพที ่2.5 

แสดง 4 P’s และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 จากภาพที่ 2.5 แสดง 4 P’s และการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Philip Kotler 

and Karen F.A.Fox, 1985, pp. 153-154) สามารถแสดงใหเห็นถึงแนวคิดการส่ือสารแบบบูรณา

ราคา (Price) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

• โฆษณา 

• กา รขาย โดยการแนะนํ า จ าก

บุคลากรหรือพนักงานขาย 

• การประชาสัมพันธ 

ตําแหนงของ
ผลิตภัณฑ

การสื่อสารการตลาดแบบ 
บูรณาการ (IMC) 

• ชองทาง 

• ทําเลที่ต้ัง 

• ตารางเวลา 

• บรรยากาศ 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

การสงเสริมการขาย (Promotion) 
• การกําหนดราคา 

• การลดราคา 

• ทุนการศึกษา 

• ระยะเวลาในการ

ชําระเงิน 

• หลักสูตร 

• คุณภาพ 

• องคประกอบ

สนับสนุน 

• ทางเลือก 

• การบริการ 

• การรับรอง 

กลุมเปาหมายทางการตลาด 
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การกับหลักการสื่อสารการตลาด 4 P’s ซึ่งเปนเคร่ืองมือส่ือสารดานการตลาด ที่จําเปนตองมีการ

ปรับกลยุทธใหสอดคลอง และเหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตละกลุม โดยสถาบันการศึกษา 

จะตองเลือกเคร่ืองมือการส่ือสารแบบบูรณาการ เพื่อที่จะสนับสนุนและสงเสริมการแขงขันทาง

การตลาดเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมาย ซึ่งปจจุบันนี้ การโฆษณาเพียงอยางเดียว จะเปนเคร่ืองมือการ

ส่ือสารที่สามารถสรางแบรนดไดเพียงแบรนดที่ผูบริโภคจะระลึกและกลาวถึงเปนแบรนดแรก ๆ 

(Brand Awareness) เทานั้น แตไมสามารถทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อได กระบวนการสื่อสารที่จะ

สงขอมูล ขาวสาร (Message) ไปยังผูบริโภคอยางตอเนื่องผานกระบวนการอื่น ๆ จนกวาจะ

สามารถสรางส่ิงที่เปนจริง สะดุดตา (Impact) ใหเกิดตอผูบริโภคจนเกิดการตัดสินใจซื้อได 

 การใชแนวคิดของการสื่อสารแบบบูรณาการในการวางกลยุทธเพื่อการสรางแบรนด

ของสถาบันอุดมศึกษาเพียงอยางเดียวนั้นอาจไมกอใหเกิดประสิทธิผลตอการรับรูขอมูลขาวสาร

ของกลุมเปาหมายไดเทาที่ควร จึงจําเปนที่จะตองอาศัยกลยุทธอ่ืนเพื่อเขามาชวยในเร่ืองของการ

บริหารจัดการส่ือตาง ๆ ที่เปนเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ นั่นคือ แนวคิดกลยุทธ 

360 องศา (Brand Stewardship Strategy) 

 แนวคิดกลยุทธ 360 องศา เปนทฤษฎีและแนวทางในการปฏิบัติการสรางแบรนดและ

ดูแลแบรนดอยางเปนเอกลักษณเฉพาะตัวที่โดดเดน โดยการนําเอาส่ือตาง ๆ ที่มีคุณสมบัติ

หลากหลายมาเช่ือมโยงกันในทุก ๆ จุด เพื่อใหสามารถสงสาร หรือนําพาสารไปยังกลุมเปาหมาย

ใหรูจักแบรนดไดอยางรอบดาน (brand-touch-points) แนวคิดกลยุทธ 360 องศา ดังที่กชนันท 

ธาดาวชิรา (น. 41-43) ไดนํามาศึกษา ประกอบดวยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งเปน

กลยุทธที่อาศัยเครื่องมือการสื่อสารในการโฆษณาประชาสัมพันธอยางหลากหลาย รวมถึงการ

พิจารณาถึงพฤติกรรมการบริโภคส่ือของกลุมเปาหมายเปนหลัก โดยไดนําเอากลยุทธที่เรียกวา  

แบรนดเวิลด (Brand World) อันเปนสวนหนึ่งของกลยุทธ 360 องศา มาศึกษาประกอบเพื่อที่จะ

สนับสนุนแนวคิดการส่ือสารในลักษณะผสมผสานไดดังนี้ 

 ลักษณะการสรางสรรคแบรนดเวิลด (Brand World) จะเปนการคนหาจุดติดตอ 

ส่ือสารระหวางแบรนดและผูบริโภคที่จะสามารถมาพบกันในจุดส่ือสารตาง ๆ (point of contact) 

ซึ่งใชการสื่อสารในลักษณะผสมผสาน โดยคํานึงถึงสภาพแวดลอมและลักษณะพฤติกรรมของ

ผูบริโภค เพื่อที่จะทําใหเนื้อหาของสารเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด 

 ลักษณะของแนวคิดกลยุทธ 360 องศา คือการสรางสรรคการสื่อสารที่สามารถสราง

ความเกี่ยวพันกับผูบริโภค โดยทําใหประสบการณที่กลุมเปาหมายไดรับจากแบรนด มิใชเปนเพียง

แคประสบการณจากการสื่อสารเทานั้น ความคิดสรางสรรคเพื่อที่จะทําใหเกิดประสบการณเชนนี้
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ได จะตองเปนการนําความคิดมาเชื่อมโยงกับกลุมเปาหมายในหลาย ๆ ทาง เพื่อที่จะกอใหเกดิการ

เราความรูสึกตอผูบริโภค และความคิดสรางสรรคในการวางแผนการส่ือสารที่แตกตางกันในหลาย

ดานนั้น ตองสามารถนํามาเช่ือมโยงในจุดตาง ๆ ที่แตกตางกัน โดยใหจุดนั้น ๆ มีอิทธิพลสนับสนุน

ซึ่งกันและกัน เพื่อที่จะตอกย้ําความทรงจําของผูบิโภคใหสามารถจดจําและนึกถึงแบรนดได 

นอกจากนี้ การที่สามารถสรางสรรคการส่ือสารใหเช่ือมโยงไดทุกจุดจะสามารถชวยเร่ืองความ

คุมคาดานคาใชจายไดอีกดวย เนื่องจากสามารถซ้ือส่ือโดยใชลักษณะของส่ือที่มีอยูอยาง

หลากหลายใหครอบคลุมไดทุกพื้นที่ และสามารถตอรองราคาไดในลักษณะพิเศษและมีความ

คุมคากวา 

 ดังนั้น การศึกษางานวิจัยในคร้ังนี้ แนวคิดการส่ือสารแบบบูรณาการหรือ IMC จึง

เปนส่ิงสําคัญในการสรางแบรนดและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อได คือ เนนการออกแคมเปญ

โฆษณาทั้งในสวนของทีวี หรือ สปอตวิทยุ เปนตัวนํา หลังจากน้ันก็ใชการประชาสัมพันธ Road 

Show แผนพับ ใบปลิว หรือแมแตการสงทีมประชาสัมพันธไปตามสถาบันการศึกษา เชน โรงเรียน 

โรงเรียนพาณิชยตาง ๆ เพื่อสรางใหเกิดการรับรู (Awareness)ใหเกิดข้ึนกับแบรนดของสถาบัน 

การศึกษา เมื่อผูบริโภคไดรับขาวสารอยางตอเนื่อง การรับรูในแบรนดหรือตราสินคาก็มีอยาง

ตอเนื่อง และสุดทายเมื่อมีการรับขอมูล ขาวสาร (Message) อยางตอเนื่องจากสถาบันการศึกษา

ที่เปนผูสงขอมูลใหอยางตอเนื่อง จึงนํามาซ่ึงการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการในที่สุด อีกทั้ง การนํา

แนวคิดกลยุทธ 360 องศามาประกอบการวิเคราะหการเลือกใชส่ือตาง ๆ ที่มีความหลากหลายของ

สถาบันการศึกษา โดยแตละส่ือจะมีอิทธิพลและเขาถึงกลุมเปาหมายในรูปแบบที่แตกตางกัน 

ดังนั้น เพื่อใหกระบวนการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดสามารถเขาถึงผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย

ไดตรงจุดตรงประเด็นและมีประสิทธิภาพมากที่สุด พรอมกับความคุมคาในการลงทุนแลวนั้น แต

ละสถาบันการศึกษาจําเปนอยางยิ่งที่จะตองเขาใจในพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย พฤติกรรมใน

การบริโภคส่ือ และความรูสึกนึกคิดของกลุมเปาหมาย เพื่อที่จะมาสามารถนํามาวางแผนส่ือใน

การสรางแบรนดเพื่อที่จะเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 

แนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ 
(Customer Relation Management: CRM) 

 

 ภายใตสภาพแวดลอมทางการตลาดที่เปล่ียนแปลงตลอดเวลา ทําใหทุกธุรกิจตางหัน

มาใหความสนใจกับการรักษาลูกคาในปจจุบันกันมากยิ่ง เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา เพื่อ

การเพิ่มยอดขาย และรักษาความภักดีของลูกคาที่มีตอสินคาหรือองคกรในระยะยาว รวมถึงสราง
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ความแตกตางในตลาด จะกอใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขันได (Competitive Advantage) 

ทําใหเกิดแนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relation Management: CRM) (ชื่นจิตต 

แจงเจนกิจ, 2545, น. 12-14) 

 การบริหารลูกคาสัมพันธ เปนอีกหนึ่งกลยุทธสําคัญ ซึ่งฟลิป คอตเลอร ปรมาจารย

ทางการตลาดไดปาฐกถาในคร้ังที่มาเยือนไทยเกี่ยวกับการตลาดในยุคศตวรรษที่ 21 เปนยุคที่ 

Brand เปนส่ิงสําคัญและมีการแขงขันกันสูงมากในสินคาแตละชนิดทั้งในปจจุบันและอนาคต  

…CRM (Customer Relation Management) เปรียบไดกับขีปนาวุธนําวิถีโท

มาฮอวค ที่นับไดวาเปนอาวุธที่ฉลาดที่สุดในโลก เพราะสามารถนําวิถีเจาะทะลวง

เขาหาเปาหมายทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญไดเองอยางแมนยําเชนเดียวกับ CRM 

ซึ่งนักการตลาดบางทานเรียกวา One to One marketing ที่สามารถเจาะเขาถึง

จิตใจ และความรูสึกของผูบริโภคเปนรายคนไดอยางมีประสิทธิภาพ… 

(ปฏิคม พลับพลึง, 2545, น. 107)  

 การบริหารลูกคาสัมพันธ หมายถึง กิจกรรมการตลาดที่กระทําตอลูกคาซึง่อาจจะเปน

ลูกคาผูบริโภค หรือคนกลางในชองทางการจัดจําหนายแตละรายอยางตอเนื่อง โดยมุงใหลูกคา

เกิดความเขาใจ มีการรับรูที่ดี ตลอดจนรูสึกชอบองคกร สินคา หรือการบริการขององคกร ทั้งนี้ จะ

มุงเนนที่กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทางโดยมีจุดมุงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางองคกร

กับลูกคาใหไดรับประโยชนทั้งสองฝาย (Win-win Strategy) เปนระยะเวลายาวนาน 

 
วัตถุประสงคของการบริหารลูกคาสัมพันธ 

 

 กิจกรรมตาง ๆ ที่จัดข้ึนภายใตแนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธมีวัตถุประสงค ดังนี้ 

  1. เพื่อเพิ่มยอดขายสินคาหรือการบริการขององคกรอยางตอเนื่องในชวงเวลา

หนึ่ง 

  2. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือการบริการและองคกร ทําใหลูกคาทราบ

ขอมูลที่ถูกตอง สามารถจดจําและมีภาพลักษณที่ดีตอองคกรและสินคาหรือบริการขององคกรใน

ระยะยาว 

  3. เพื่อใหลูกคามีความภักดีตอองคกรและสินคาหรือการบริการขององคกร

โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่องคกรมีสินคาหลากหลาย เพราะเมื่อลูกคาบริโภคสินคาอันใดอันหนึ่ง

แลวรูสึกประทับใจในทางบวก โอกาสที่องคกรจะเสนอสินคาอ่ืนไดสําเร็จก็จะมีมากข้ึน 
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  4. เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการบริการตอไปยังผูอ่ืน เกิดการพูดแบบปาก

ตอปาก (Words-of-mouth) ในทางบวกเก่ียวกับสินคา ซึ่งจะมีความนาเช่ือถือมากกวาคํากลาว

อางในโฆษณา และเมื่อสินคาหรือการบริการขององคกรเกิดการถูกโจมตีจากผูอ่ืน ลูกคาชั้นดีของ

องคกรเหลานี้ จะเปนผูทําหนาที่เปนกระบอกเสียง ปกปองชื่อเสียงขององคกร และสินคา หรือการ

บริการขององคกร 
 กลยุทธในการบริหารลูกคาสัมพันธ 
 เปนการสรางความสัมพันธกับลูกคาที่มีแนวคิดในการใหลูกคาเปนศูนยกลางการ

บริหารงาน อยางไรก็ตาม ลูกคาหรือองคกรมีหลายประเภทและหลายระดับของความสัมพันธ การ

ที่จะสรางความสัมพันธกับลูกคาที่มีความแตกตางของระดับความสัมพันธนี้ องคกรมีความจําเปน

ที่จะตองทราบวา ลูกคาแตละรายมีความสัมพันธกับองคกรอยางไร และกลยุทธ CRM ที่นํามาใช

นั้น จึงตองมีความแตกตางกันไปตามระดับความสัมพันธของลูกคา สําหรับกลยุทธที่จะนํามา

กลาวในสวนนี้ มีดังนี้ คือ การสรางลูกคา การรักษาลูกคา และการเหนี่ยวร้ังใหลูกคาอยูกับองคกร 

 1. การหาลูกคาใหมและการสรางลูกคาดวยกลยุทธ CRM (New Customer 

Acquisition) การหาลูกคาใหมดวยกลยุทธ CRM คือ การที่ลูกคาเกาแนะนําลูกคาใหมใหกับ

องคกร ซึ่งการหาลูกคาใหมดวยวิธีนี้ ตนทุนนอยกวาการที่บริษัทจะไปคนหาลูกคาใหมดวยตนเอง

หลายเทา การสรางสัมพันธกับลูกคาที่เคยซ้ือ ชื่นชอบในองคกรและสินคาขององคกรมากอน ตอง

ทําควบคูไปกับการสรางสัมพันธกับกลุมอางอิง โดยในการหาลูกคาใหมดวยกลยุทธ CRM มี

ข้ันตอน ดังนี้ คือ 

  1.1 วิเคราะหตลาดและคนหาโอกาสทางการตลาด ตามแนวคิดการแบงสวน

ตลาดการกําหนดตลาดเปาหมาย และการวางแผนตําแหนงผลิตภัณฑในตลาด โดยมีเปาหมาย

เพื่อคนหาลูกคาคาดหวังที่แทจริง สําหรับการเขาสูกระบวนการซื้อ ตลอดจนกลายเปนลูกคาที่มี

ความสัมพันธแนบแนนเปนระดับ ๆ ข้ึนไปจนถึงระดับที่สูงที่สุด 

  1.2 สรางกลยุทธใหมีความโดดเดน โดยคํานึงถึงส่ิงที่สําคัญ คือ สินคาและบริการ

ตองเดน มีความแตกตาง และสรางคุณคาเพิ่ม (Value Added) ไดจริง โดยมีการสงเสริมการตลาด

ที่เนนดานเคร่ืองมือทางการตลาด ที่มีการทดลองใชและการสะสมยอดการซ้ือในคร้ังตอไป หรือทํา

การจัดต้ังฝายลูกคาสัมพันธ หรือ Call Center นอกจากนี้ ทุกจุดที่บริษัททําการติดตอส่ือสารกับ

ลูกคาตองมีการสรางฐานขอมูลของลูกคา (Database) ไวดวย เพื่อนําขอมูลเหลานี้มาศึกษาและ

คนหาลูกคาที่แทจริง 
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  1.3 กอนการนํากลยุทธไปปฏิบัติใชในองคกร ตองทําการสรางการตลาดภายใน

ใหพรอมเสียกอน เพราะลูกคาภายในเปนเสมือนตัวแทนของบริษัทในการแจงขอมูลขาวสาร 

แนะนําสินคาหรือบริการของบริษัทตอลูกคารายอ่ืน ๆ โดยตองมีการเลือกชวงเวลาที่เหมาะสม 

  1.4 หลังจากนํากลยุทธไปปฏิบัติใชแลว องคกรตองมีการวัดและประเมินผลการ

ดําเนินการตามกลยุทธ ซึ่งส่ิงที่บริษัทตองใหความสนใจ คือ การซื้อซ้ําอีกในอนาคต และทัศนคติที่

ดีของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการขององคกร 

 2. การสรางลูกคาดวยกลยุทธ CRM (ภาณุ ลิมานนท, 2548, น. 71-72) ไดเสนอ

แนวคิดการใชการตลาดแบบ 4 R ซึ่งเปนแนวคิดใหม ที่มีความเกี่ยวของกับการไดมาซึ่งความ 

สําเร็จทางการตลาด ซึ่งในสวนนี้มีความเกี่ยวของกับการบริหารลูกคาสัมพันธ คือ เปนมุมมองที่

ตองการใหมีความเขาใจถึงส่ิงที่จะนําไปสูความสําเร็จในระยะยาวและมีมูลคาที่เพิ่มข้ึนมากกวาที่

จะใหความสําคัญกับเคร่ืองมือทางการตลาดในการจัดการ ซึ่ง R ทั้ง 4 ตัว ไดแก Retention (การ

เหนี่ยวร้ัง) Relationships (ความสัมพันธ) Referrals (การอางอิง) Recovery (การฟนฟู) ซึ่งมี

รายละเอียดดังนี้ 

  2.1 การเหนี่ยวร้ังลูกคา (Retention) มีความเกี่ยวของกับการรักษาลูกคา โดยการ

ทําใหลูกคามีความพอใจในส่ิงที่พวกเขาตองการหรือมากกวา ซึ่งในการเหนี่ยวร้ังลูกคานี้มีตนทุน

ถูกกวาการหาลูกคาใหมมาก จุดที่มีความสําคัญของการเหนี่ยวร้ังนี้จะอยูที่ความสมัครใจของ

ลูกคา เนื่องจากพวกเขาไมมีทางเลือก รวมทั้งตัวโปรแกรมการตอบแทนตาง ๆ ไมสามารถเหนีย่วร้ัง

ลูกคาไดและไมไดชวยกอใหเกิดความสัมพันธในระยะยาวเทาใดนกั 

  2.2 ความสัมพันธ (Relationship) ซึ่งจะมีอยูก็ตอเมื่อลูกคามีความเต็มใจและมี

ความกระตือรือรนที่จะทําธุรกิจกับองคกรอยูเร่ือย ๆ การสรางความสัมพันธในที่นี้ หมายถึง การ

เขาถึงลูกคาไดมากข้ึน มีความเขาใจลูกคา และสามารถบริการลูกคาไดดีข้ึน โดยธรรมชาติแลวใน

ความสัมพันธตองการความเช่ือใจ พันธกิจ การสื่อสาร และความเขาใจในโลกธุรกิจ ซึ่งในการสราง

ความสัมพันธตองมีลักษณะที่ตอเนื่องและสม่ําเสมอ 

  2.3 การอางอิง (Referrals) คือ ผลของการพูดปากตอปาก (Words by Mouth) ที่

เกิดจากความพึงพอใจของลูกคา มีการบอกกลาวใหบุคคลอ่ืน ๆ ทราบ เมื่อเกิดความพึงพอใจใน

สินคาหรือบริการขององคกร 

  2.4 การฟนฟู (Recovery) เปนการแกไขการบริการที่ดอยคุณภาพในการทํางาน 

ความผิดพลาดยอมเกิดข้ึนได แตตองพยายามนําความผิดพลาดนั้นมาเปนโอกาสในการสราง

ความประทับใจใหลูกคาก็จะสามารถสรางความเช่ือมั่นใหลูกคาที่มีความภักดีตอองคกรได ใน
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ขณะเดียวกันก็สามารถแสดงใหลูกคาใหมไดเห็นถึงความทุมเทที่บริษัทมีตอการบริการลูกคาและ

สรางความพึงพอใจใหลูกคา 

 

ภาพที ่2.6 

แบบจําลอง 4 R ทางการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 3. การดึงลูกคาเกาดวยกลยุทธ CRM (Customer Win-back Strategies) ในการ

ใหบริการตอลูกคาบางครั้งอาจมีขอผิดพลาดเกิดข้ึนได ส่ิงที่สําคัญ คือ เมื่อเกิดปญหาเกิดข้ึน จะมี

การอํานวยความสะดวกตอลูกคา อยางไรเพื่อใหสามารถรักษากลุมลูกคาเปาหมายไวได เลิฟล็อก 

และไรท (Lovelocks and Wright, 2003, p. 25) ไดกลาวถึง อิทธิพลของความพยายามเพื่อให

ความซ่ือสัตยของลูกคากลับคืนมา ไววา  

 การจัดการกับการรองทุกขได ถือวาเปนแหลงของผลกําไร (Profit Center) มากกวา 

แหลงตนทุน (Cost Center) คือ เมื่อลูกคาเกิดความไมพอใจ เปล่ียนใจไปหาผูบริการ

รายอ่ืน ทําใหองคกรจะเกิดความสูญเสียกําไรที่ยาวนานจากลูกคาคนอ่ืนที่เปล่ียน

And Easier (และงายตอ) 

การสรางลูกคา (Building Customer) 

Relationships 

(ความสัมพันธ) 

Referrals 

(การอางถึง) 

Retention 

(การเหน่ียวร้ัง) 

Recovery 

(การฟนฟู) 

Leads To (นําไปสู) 

Producing (กอใหเกิด) 
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ผูขาย ดังนั้น จึงเปนการคุมคาที่จะลงทุนโดยการใชความพยายามคลี่คลายปญหาใน

การบริการใหกลับมาสูสภาพเดิม จะปกปองผลกําไรในระยะยาว 

 ซึ่งวิธีการในการผลักดันใหสินคาและบริการขององคกรกลับไปอยูในทางเลือกของ

ลูกคาอีกคร้ัง สามารถทําได ดังนี้ คือ 

 1. องคกรตองศึกษาและคนหาถึงอัตราการสูญเสียลูกคา เพื่อใหทราบถึงที่มาของ 

ปญหาที่ทําใหลูกคาหายไป หรือสาเหตุของการเลิกใชสินคาหรือการบริการขององคกร 

 2. องคกรควรมีการกําหนดจุดมุงหมายในอัตราการกลับมาใชบริการของลูกคากอน 

การทําการจัดกลุมลูกคาตามมูลคา (Customer Lifetime Value) และหาสาเหตุที่ทําใหลูกคาไม

พอใจ เชน ลูกคาอาจพบสินคาที่ดีกวาหรือถูกกวาขององคกรเพื่อใหทราบสาเหตุที่แทจริง องคกร

ตองรับฟงคําตําหนิจากลูกคาดวยความยินดี ไมตอบโตในทันที รับฟงจนกระทั่งลูกคาเกิดความ

พอใจ 

 3. พยายามคนหาวิธีการ หรือแนวทางการแกไขในปญหานั้น เพื่อใหบรรลุเปาหมาย 

และวัตถุประสงคตามความตองการที่ไดต้ังอัตราการกลับมาของลูกคาไว เชน กรณีที่ลูกคา

เปล่ียนไปซ้ือสินคาของคูแขง สามารถแกที่นโยบายผลิตภัณฑและราคา หรือทําการส่ือสาร

การตลาดใหมากข้ึน 

 4. เมื่อทราบสาเหตุและคนหาวิธีการแกไขแลว องคกรตองพยายามส่ือสารกลบัไปยงั

ลูกคาดวยวิธีการตาง ๆ ที่สามารถเขาถึงลูกคาเหลานั้นไดสะดวกและรวดเร็ว รวมถึงการใชการ

ส่ือสารการตลาด และการสงเสริมการขายเขาชวย โดยเลือกเคร่ืองมือหรือกิจกรรมการตลาดที่ให

สิทธิพิเศษแกลูกคาในอดีตกอน 

 5. ส่ิงสุดทายที่ตองทํา คือ ตองมีการปรับปรุงฐานขอมูลลูกคาเกาใหทันสมัยอยูเสมอ 

โดยสามารถใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยใหม ๆ เขามาชวย 

 การศึกษางานวิจัยในคร้ังนี้ แนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ จะเปนอีกหนึ่งกลยุทธที่

สถาบันการศึกษานํามาประยุกตใช เพื่อใหผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายเกิดการยอมรับในแบรนด

และเกิดความเช่ือถือในแบรนดของสถาบันของตนอยางตอเนื่องในระยะยาว ดวยเหตุที่ผลิตภัณฑ

ของสถาบันการศึกษาเปนส่ิงที่จับตองไมได โดยจะมีการวัดผล ซึ่งดูไดจากคุณภาพของนักศึกษาที่

เขามาศึกษาและจบออกไป ดังนั้น การบริหารลูกคาสัมพันธ จึงจําเปนอยางยิ่งกับกลุมลูกคา

ปจจุบันที่กําลังศึกษาอยูและกลุมลูกคาที่เปนศิษยเกา ซึ่งจะเปนกําลังในการอาศัยการสื่อสารแบบ

ปากตอปากเกี่ยวกับสถาบันการศึกษา ซึ่งนั่นก็หมายถึง ประสบการณของกลุมลูกคานั่นเอง อีกทั้ง

ผลิตภัณฑของสถาบันการศึกษาเปนผลิตภัณฑที่มีสายของผลิตภัณฑอยางตอเนื่องและ
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หลากหลาย เชน การตอยอดองคความรูในการศึกษาตอระดับปริญญาโท หรือ ระดับปริญญาเอก 

ดังนั้น หลักการบริหารลูกคาสัมพันธจึงเปนสวนสําคัญที่จะเขามาชวยสรางความรูที่ดี ความภักดี

ตอองคกร 

 มหาวิทยาลัยแตละแหง จึงไดมีการทํา CRM อยางตอเนื่อง โดยการดูแลขอมูลของ

นักศึกษา สํารวจขอมูลความตองการของนักศึกษาในการปรับปรุงระบบการเรียนการสอน มีส่ิง

อํานวยความสะดวกเพิ่มมากข้ึนโดยอาศัยเทคโนโลยีเขามาเปนตัวชวยในการจัดการเพื่อบริหาร 

แบรนด ซึ่งระบบฐานขอมูลที่อาศัยเทคโนโลยีมาเปนเคร่ืองมือนั้น จะชวยการแบงกลุมเปาหมาย

ออกเปนกลุม ๆ ตามพฤติกรรมและความภักดีที่มีตอแบรนดได หรือชวยในข้ันตอนของการลด

กระบวนการซ้ําซอนในการเรียนหรือการลงทะเบียน หรือการบริหารแบรนดดวยกลยุทธ CRM เปน

การจัดการเพื่อสรางความสัมพันธกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย ไดแก การจัดกิจกรรมตาง ๆ ในการ

แนะนําตัวองคกร อยางเชน กิจกรรมเปดบาน (Open House) เพื่อเตรียมความพรอมใหกับ

กลุมเปาหมายโดยใหผูที่สนใจ นอกจากจะไดรับทราบขอมูลแลว ยังมีโอกาสไดทดลองเขามาเรียน

กอนในภาคการศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา ส่ิงตาง ๆ เหลานี้ลวนเปนกระบวนการที่จะทําให

ผูบริโภคเกิดความประทับใจและมีความสัมพันธอันดีกับสถาบัน 

 
แนวคิดกลยทุธการตลาดโดยบุคคลสาธารณะ 

(Celebrity Endorser Marketing Strategy) 
 

 การใชบุคคลสาธารณะหรือคนดังชวยสรางแบรนดนั้นเปนกลยุทธหนึ่งที่นักสราง   

แบรนดตองพิจารณา เนื่องจากเปนเคร่ืองมือในการสรางความนาเช่ือถือใหกับตราสินคา 

(Credibility) ไดแก ความรูสึกในเร่ืองของความเช่ือ (Believe) และความไววางใจ (Trust) ในตรา

สินคาทราบถึงรายละเอียด โดยปกติการใชบุคคล (Endorsers) ชวยสรางแบรนดนั้นมี 2 ประเภท

ใหญ ๆ คือ (คนดังสรางแบรนด: IMC Strategy @ Brand Endorsers ) 

 1. บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนที่โดงดังและรูจักของคนทั่วไป (Celebrity Endorsers) 

  การใชส่ือบุคคลสาธารณะ ไมวาจะเปนนักแสดง ดารา นักรอง นักกีฬา หรือ

บุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการตาง ๆ ตางก็เปนที่ตองการของเจาของสินคาหรือธุรกิจที่จะนําบุคคล

เหลานี้มาเปนพรีเซ็นเตอรใหกับตราสินคาของตนเอง 

 2. บุคคลทั่วไป (Typical - Person Endorsers) 

  การใชส่ือบุคคลทั่วไป จะเปนรูปแบบที่ประหยัดคาใชจายมากกวาประเภทแรก ซึ่ง

เปนผูที่มีบุคลิกลักษณะเขากับตราสินคา หุนดี หนาตาสวยงาม โดยจะมีทั้งที่เปนพรีเซ็นเตอรแบบ
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เด่ียวหรือกลุมก็ได แตถาเปนสินคาวัยรุนมักนิยมแบบกลุมมากกวา เนื่องจากเหมาะสมกับการ

ดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของกลุมเปาหมายในเร่ืองเพื่อน ซึ่งถือวาเปนปจจัยสําคัญสําหรับการใช

บุคคลสาธารณะหรือคนดังในการสรางแบรนด 

  การใชบุคคลสาธารณะหรือคนดังในการสรางแบรนดนั้น จะตองคํานึงถึง

คุณลักษณะ 5 องคประกอบที่สําคัญ โดยใช Tears Model เปนกรอบในการพิจารณา ซึ่งมี

รายละเอียดดังนี้ 

   T = Trustworthiness เปนความไวเนื้อเช่ือใจในบุคคลดังกลาว ทั้งนี้จะรวม 

ถึงความนาเช่ือถือ และความสามารถซึ่งกลุมเปาหมายยึดถือเปนแบบอยาง เชน การใช นัท มีเรีย 

โฆษณาชาเพื่อสุขภาพ น้ํายาทําสีผมบีเง็น หรือแมกระท่ังการนํา พรชิตา ณ สงขลา มาโฆษณา

แมคสมตํา และสินคาของตนเองอยางเคร่ืองสําอางเบนเซ 

   E = Expertise คือความชํานาญและความเช่ียวชาญเฉพาะดานของบุคคล

นั้น ๆ อาทิ การใชนักวิชาการอยางอาจารยสุนีย สินธุเดชะ เปนพรีเซ็นเตอรใหกับวิทยาลัยรัตน

บัณฑิต ซึ่งเปนสถาบันการศึกษา หรือการใชผูเชี่ยวชาญดานผมอยางอาจารยสายสดุา เช้ือววิฒันา 

จากเกศวดีโฆษณาแชมพูซันซิล 

   A = Attractive เปนการดึงดูดใจจากรูปราง หนาตา บุคลิกภาพของพรีเซ็น

เตอร เชน การนํา ธีรเดช วงศพัวพันธุ มาโฆษณาเบียรสิงหและซิต้ีแบงก เคลียร หรือกรณี ต๊ิก 

เจษฎาภรณ ผลดี พระเอกช่ือดังมาเปน พรีเซ็นเตอรใหกับทีทรี เฟเชียล โฟมลางหนา 

   R = Respect คือ ความเคารพที่กลุมเปาหมายมีตอความสําเร็จของบุคคล

นั้น ๆ อยางการนําพ.ต.ท.ทักษิณ ชินวัตร มาเปนสัญลักษณของโฆษณารณรงคการประกาศ

สงครามกับความยากจน การปราบปรามผูมีอิทธิพลและการประกาศสงครามกับยาเสพติด 

   S = Similarity คือ ความคลายคลึงของพรีเซ็นเตอรกับกลุมเปาหมายของตรา

สินคา เชน บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศ หรือเช้ือชาติ เปนตน ดังจะเห็นไดจาก เคร่ืองด่ืมบํารุง

กําลังคาราบาวแดง ไดนําแอด คาราบาว มาเปนตัวแทนในการเช่ือมโยงตราสินคากับกลุม 

เปาหมายของสินคา เปนตน  

 การนํากลยุทธ Celebrity มาใชในการส่ือสารผานส่ือโฆษณายอมมีทั้งขอดีและ

ขอเสีย โดยศรีกัญญา มงคลศิริ (น. 29-36) ไดอธิบายไวดังตอไปนี้  

 ขอดีของการใชกลยุทธ Celebrity 

  1. เพิ่มความนาสนใจของกลุมเปาหมาย (Increase Attention) 
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  2. เปนการเสริมสรางภาพลักษณของสินคาและราคา (Better Quality 

Image/Better Pricing Image) ทําใหผูบริโภครูสึกวาสินคามีคุณภาพดีข้ึนและคุมคากับราคาที่

สมควรซื้อ 

  3. เปนการชวยขัดเกลาภาพลักษณ (Image Polishing) แบรนดที่มีภาพลักษณ

เกาหรือไมทันสมัย นิยมนํากลยุทธ Celebrity มาชวยในแคมเปญโฆษณาเพื่อปรับภาพลักษณ 

  4. แนะนําแบรนดใหเปนที่รูจัก (Brand Introduction) สินคาใหมที่ตองการแนะนํา

ตัวเองใหเปนที่รูจักในระยะเวลาอันส้ัน ใชกลยุทธ Celebrity เพื่อเปนใบเบิกทางใหผลิตภัณฑและ

แบรนดเขาไปเปนที่รูจักแกผูบริโภค 

  5. การเปล่ียนภาพลักษณ (Brand Repositioning) ของตนเองซึ่งวิธีที่งายและ

เร็วที่สุดคือ การนําภาพลักษณของ Celebrity มาเปล่ียนเปนภาพลักษณของแบรนด 

  6. เสริมสรางความแข็งแกรงใหกับแบรนด (Strengthening the Brand) เปนการ

ชวยเสริมประสิทธิภาพของการสื่อสารไดเปนอยางดีในลักษณะการบริโภคสินคาของแบรนดนั้น

ตลอดเวลา 

  7. การใชแคมเปญเดียวกัน (Underpin Global Campaign) ใชกับแคมเปญที่มี

ลักษณะเปนระดับโลก โดยการใช Celebrity คนเดียว ซึ่งจะชวยประหยัดทั้งงบประมาณและสราง

ความมั่นใจไดวา ภาพลักษณของแบรนดจะเหมือนกันทั่วโลก 

 ขอเสียของการใชกลยุทธ Celebrity 

  1. แบรนดที่ถูกบดบัง (Overshadowing the Brand) โฆษณาบางช้ินที่มี 

Celebrity โดดเดนมากกวาแบรนด ก็จะกลายเปนการโปรโมท Celebrity มากกวาแบรนดและ

สินคา 

  2. ความขัดแยงในความเปนจริง (Conflict Truths) การที่ Celebrity บางคน

ไมไดเปนผูใชสินคาหรือเปนลูกคาที่แทจริงของสินคาหรือแบรนด ทําใหแบรนดนั้นถูกบ่ันทอนความ

นาเช่ือถือ 

  3. ความเส่ียงจากการเปนคนของส่ือ (Media Coverage Risk) โดย Celebrity 

ที่ไดรับความนิยมจะเปนที่สนใจและติดตามความเคล่ือนไหวจากส่ือมวลชน ซึ่งจะมีผลตอเมื่อ 

Celebrity เกิดพฤติกรรมเสียหาย จะสงผลตอแบรนดดวย 

  4. ความสับสนในอัตลักษณของ Celebrity (Overexposure) Celebrity ที่กําลัง

มีชื่อเสียงยอมเปนที่ตองการจากแบรนดตาง ๆ ใหมาทําหนาที่เปน Endorser ใหแกแบรนด ซึ่งหาก

เปน Endorser ใหสินคาหลายแบรนดมากเกินไป จะเกิดความสับสนตอผูบริโภค 
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  5. สถานภาพของ  Celebrity ในบริบทสังคมใดสังคมหนึ่ง(Local recognition) 

การใชแคมเปญระดับโลกในสถานที่ตาง ๆ ที่ใช Celebrity อาจไมไดผล เพราะแตละที่ตางมี 

Celebrity แตกตางกันและคานิยมก็ตางกันไป จะไมกอใหเกิดประสิทธิผลทางการสื่อสาร 

  6. ภาพลักษณที่ถูกเปล่ียนโดยฉับพลัน (Celebrity’s Sudden Change in 

Image) การเปนบุคคลสาธารณะของ Celebrity ทําใหภาพลักษณที่เปนอยูของเขาออนไหวตอการ

เปล่ียนแปลงนั้น ซึ่งสาธารณชนอาจรับรูภาพลักษณของ Celebrity ที่เปล่ียนไปทันที 

 ในการเลือกใชกลยุทธ Celebrity ควรตระหนักและคัดสรรใหบุคคลที่มีชื่อเสียงที่จะ

นํามาเปน Celebrity ขององคกรเหมาะสมและสอดคลองกับผลิตภัณฑขององคกร 

 ดังนั้น สถาบันการศึกษาจํานวนมากจึงมักใชกลยุทธในการชักชวน หรือหาวิธีให

บรรดาบุคคลสาธารณะหรือคนที่มีชื่อเสียง เลือกที่จะมาอยูในสถาบันของตน และใหบุคคลเหลานี้

เปนตัวแทนในการนําเสนอหรือการประชาสัมพันธสถาบันใหเปนที่ยอมรับในสังคม โดยบุคคลกลุม

นี้จะทําหนาที่เปน ผูนําทางความคิด (Opinion Leader) ของสังคม ซึ่งการที่กลุมคนเหลานีเ้ลือกมา

เรียนหรือศึกษาตอในสถาบันการศึกษาแหงใดแลวนั้น ยอมเปนสวนหนึ่งของการตัดสินใจเลือกที่

จะเขาเรียนของกลุมเปาหมาย โดยวิธีการดึงดูดใหบุคคลสาธารณะหรือคนที่มีชื่อเสียงมาเรียนหรือ

เปนสวนหนึ่งขององคกร อาจใชวิธีการใหสิทธิพิเศษหรือขอเสนอตาง ๆ 

 นอกจากนี้ ภาพลักษณของสถาบันการศึกษา ก็จะไดรับการเสริมจากภาพลักษณ

ของบุคคลสาธารณะหรือคนที่มีชื่อเสียงเหลานี้ที่มีอยู ทําใหสถาบันดูมีมาตรฐานท่ีดีข้ึน และเปนที่

ยอมรับในสังคมตอสายตาของผูบริโภคกลุมเปาหมายหรือทําใหสังคมมองวาสถาบันการศึกษานั้น 

นาสนใจและกระตุนใหเกิดความตองการที่จะเขามาเรียนในสถาบันการศึกษาแหงนั้นดวย 
 

แนวคิดดานการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 
(Marketing Public Relations: MPR) 

 

 ในปจจุบันทิศทางของการทําประชาสัมพันธไดเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัย หลาย ๆ 

องคกรไดใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธเชิงการตลาด (Marketing Public Relations: 

MPR) ซึ่งเปนการนําแนวคิดการประชาสัมพันธและการสงเสริมการตลาดมาผสมผสานกัน จึงเกิด

เปนแนวคิดใหมข้ึนมา คือ การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Chris Fill, 1999, pp. 113-116) 

 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถึง ข้ันตอนการวางแผนการปฏิบัติดําเนินงาน

และการประเมินผลในกระบวนการกระตุนใหเกิดการซ้ือและความพึงพอใจโดยอาศัยการใหขอมูล

ขาวสารที่นาเช่ือถือ ผานรูปแบบการนําเสนอเกี่ยวกับสินคาและองคกร เพื่อทําใหลูกคาเกิดความ
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ประทับใจและตองการซ้ือสินคาในที่สุด อาจเรียกไดวา เปนการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา 

(Brand Publicity)  

 วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Kotler Phillip, 1997, pp. 11-

16) นั้น คือ การสรางการตระหนักรูในตราสินคา โดยการกําหนดเร่ืองราวตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับ

สินคา และองคกร เพื่อสรางความสนใจหรือความเช่ือถือในตัวสินคาและองคกร ผานทางส่ือตาง ๆ 

โดยใชขอความที่นาเช่ือถือ อีกทั้ง ยังชวยเพิ่มการตระหนักรู การแจงขาวสาร ใหความรู และความ

เขาใจ สรางความนาเช่ือถือ ใหเหตุผลที่สมเหตุสมผลในการซ้ือสินคา อีกทั้ง ยังเปนการจูงใจ

ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมาย ใหเกิดการยอมรับได อันประกอบดวยกิจกรรมตาง ๆ ดังนี้ 

1. การประเมินภาพลักษณ (Image Assessment) 

2. การสรางความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 

3. การสํารวจตลาด (Surveys) 

4. การกําหนดกลยุทธการใชส่ือ (Media Strategy) 

5. การกําหนดการโฆษณาเพื่อสงเสริมบริษัทหรือสินคา (Corporate Advertising) 

6. การสรางทัศนคติที่ใหกับบุคลากรในองคกร (Employee Attitude) 

7. การสรางบรรยากาศที่ดีระหวางสินคา บริษัท และผูที่เกี่ยวของ (Atmosphere) 

 

รูปแบบการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Trance A.Shimp, 1997, pp. 86-90) 

 

รูปแบบการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด แบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ 

 1. การประชาสัมพันธเชิงการตลาดแบบรุก (Proactive MPR) ถูกนํามาใชเพื่อ

ตอบสนองวัตถุประสงคทางการตลาดของบริษัท มีการใหขอมูลที่นาเช่ือถือ เพื่อใชหาโอกาสที่จะ

กอใหเกิดผลทางดานบวก ในแงของการตลาดมากกวาการใชแกปญหาที่เกิดข้ึน เปนการโฆษณา

และสงเสริมการขายเพื่อสนับสนุนการคาหรือการบริการของบริษัท ยังเปนการชวยแนะนําสินคา

และการบริการ หรือชวยแกไขปรับปรุงภาพลักษณ ชวยสรางความนาเช่ือถือใหกับสินคาและการ

บริการ 

 การใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุกจะมีประสิทธิภาพมากกวาการโฆษณา

และการขายโดยพนักงานขาย เนื่องจากผูบริโภคจะรูสึกวาการโฆษณาและการขายโดยพนักงาน

ขายมีจุดประสงคที่จะขายสินคา การจูงใจใหซื้อสินคา และการใชการบริการ จึงแฝงความไมจริงใจ

ทําใหผูบริโภคไมมั่นใจในส่ิงที่ถูกนําเสนอ 
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ดังนั้น การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุกตองมีการใหขาว ใหขอมูลขาวสารที่

เกี่ยวของกับส่ิงที่ตองการนําเสนอ โดยตองใหเกิดการตระหนักรู ทัศนคติ การสรางพฤติกรรมใน

ดานบวกแกสาธารณะตอสินคาและการบริการ โดยไมดูเปนการขายสินคาหรือการขายบริการมาก

เกินไป 

2. การประชาสัมพันธเชิงการตลาดแบบรับ (Reactive MPR) เปนการนําแนว

ทางการประชาสัมพันธไปใชตอบรับกับอิทธิพลภายนอก หรือมีผลมาจากแรงกดดันภายนอก เชน 

การแขงขัน ทัศนคติที่เปล่ียนไปของผูบริโภค การเปล่ียนแปลงดานกฎหมายหรือนโยบายของรัฐ ใน

อีกทางหนึ่ง คือ เปนการแกไขช่ือเสียง ภาพลักษณของตราสินคา การบริการและตัวองคกร เชน 

การใหขอมูลขาวสารที่ถูกตองเพื่อแกไขและควบคุมการเกิดขาวลือ (Rumor Control) การจัดการ

กับภาวะวิกฤต (Crisis Management) เปนตน รวมทั้งปกปองสวนแบงทางการตลาดของบริษัท

ดวย 

การประชาสัมพันธสถาบันอุดมศึกษาเอกชน เปนการประชาสัมพันธสถาบัน 

อุดมศึกษาที่ใหขอเท็จจริง เปนประโยชนตอสาธารณชน เปนกิจกรรมที่เอ้ืออํานวยประโยชนตอ

สังคมและไมไดหวังผลทางการคาเพียงอยางเดียว (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2544, น. 407) ดังนั้น การ

จัดลําดับความสนใจของงานประชาสัมพันธและกลุมเปาหมายที่จะตองใหความสําคัญสําหรับ

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ดังนี้ (Dennis L.Wilcox, Phillip H. 

Ault and Warren K.Agee, 1998) 

 1. การประชาสัมพันธภายในองคกร (Internal public relation 

  เปนการประชาสัมพันธที่ดําเนินการกับประชาชนภายในองคกร ซึ่งเปนกลุมที่

มีความใกลชิดเกี่ยวพันกับการดําเนินงานขององคกรโดยตรง ทําใหองคกรดําเนินกิจการไปได

ดวยดี หรือเปนกลุมประชาชนที่มีสวนไดสวนเสียรวมกับองคกรโดยตรง องคกรจําเปนตองให

ประชาชนเหลานี้รับขอมูลขาวสาร เขาใจถึงนโยบาย เปาหมาย ตลอดจนมีสวนรวมในการ

ดําเนินการสรางแบรนดขององคกร ซึ่งกลุมตัวอยางของการประชาสัมพันธภายในองคกร ไดแก 

  1.1 อาจารย เปนประชาชนกลุมแรกในองคกรที่ตองใหความสําคัญและรับฟง

ความคิดเห็น พรอมทั้งขอเสนอแนะตาง ๆ รวมทั้งใหมีสวนรวมในการตัดสินใจ สรางสัมพันธ 

พบปะสังสรรค สรางกิจกรรมตาง ๆ ใหมีบรรยากาศแหงความคุนเคย เชน การสัมมนาอาจารย การ

จัดประชุมเพื่อชี้แจง ทําความเขาใจ หรือตอบขอซักถาม เปนตน 

  1.2 เจาหนาที่และพนักงาน เปนกลุมประชาชนภายในองคกรที่ผูบริหาร

จะตองใหการสนับสนุนและสรางความสัมพันธอันดีเชนเดียวกับกลุมอาจารย 
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  1.3 นักศึกษา เพื่อใหผูเรียนซ่ึงเปนกลุมประชาชนภายในองคกรมคีวามผูกพนั 

สถาบันการศึกษาจึงควรสงเสริมและสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ ที่เปนการสรางช่ือเสียงทั้งทางดาน

วิชาการและกิจกรรมอ่ืน ๆ โดยใหนักศึกษามีสวนรวมในการตัดสินใจในเร่ืองตาง ๆ เพราะกิจกรรม

เหลานี้เปนส่ิงที่สรางเสริมชื่อเสียงเกียรติคุณ และนํามาซ่ึงความภาคภูมิใจแกทุกคนในสถาบัน เมื่อ

นักศึกษาสําเร็จการศึกษาก็จะอยูในกลุมของศิษยเกาและจะมีบทบาทอยางมากในการสนับสนุน

กิจกรรมของสถาบันตอไปในอนาคต 

  1.4 ศิษยเกา เปนกลุมประชาชนภายในอีกกลุมหนึ่งที่เปนพลังสําคัญที่จะ

ชวยเสริมสรางความแข็งแกรงใหแกสถาบันอุดมศึกษาไดเปนอยางดี โดยเฉพาะศิษยเกาที่สําเร็จ

การศึกษาออกไปประกอบอาชีพและประสบความสําเร็จมีชื่อเสียงในสังคม ก็จะสงผลตอชื่อเสียง

ของสถาบันเชนกัน ดังนั้น สถาบันอุดมศึกษาจึงควรสนับสนุนใหศิษยเกาจัดต้ังชมรมหรือสมาคม 

โดยมีกิจกรรมพบปะสังสรรค เพื่อใหศิษยเกาไดมีความรักความผูกพันในสถาบัน เมื่อสถาบัน

จะตองดําเนินกิจการใดก็ยอมไดรับความรวมมือดวยดี เชน กิจกรรมรณรงคหาทุนเพื่อสรางอาคาร

เรียน จัดทุนการศึกษาเพื่อชวยเหลือศิษยปจจุบันที่ขาดแคลนทุนทรัพย เปนตน 

 2. การประชาสัมพันธภายนอกองคกร (External public relation) 

  เปนการประชาสัมพันธกลุมประชาชนภายนอกองคกรที่องคกรจะตองให

ความสนใจ ตองสงเสริมเผยแพรผลงาน ชื่อเสียง เกียรติคุณ และการกระทําขององคกรให

ประชาชนภายนอกไดรูและเขาใจเจตนารมณขององคกร อันจะเปนการสรางความสัมพันธและ

กอใหเกิดทัศนคติที่ดีตอองคกร เมื่อองคกรดําเนินกิจการใด กลุมประชาชนเหลานี้จะไดใหการ

สนับสนุนใหสามารถดําเนินกิจการไดอยางราบร่ืน ตัวอยางกลุมประชาชนภายนอกสถาบัน 

อุดมศึกษา ไดแก 

  2.1 กลุมประชาชนที่เกี่ยวของหรืออาจจะเกี่ยวของกับนโยบายหรือผล 

ประโยชนอยางใดอยางหนึ่งของสถาบันอุดมศึกษา ซึ่งไดแก ผูปกครอง ส่ือมวลชน นักวิชาการ 

หนวยงานที่รับบัณฑิตเขาทํางานทั้งภาครัฐและเอกชน 

  2.2 กลุมชุมชนหรือประชาชนที่อยูรายรอบบริเวณที่สถาบันอุดมศึกษาต้ังอยู 

ซึ่งเปรียบเสมือนเพื่อนบาน แมจะเปนประชาชนภายนอก แตก็มีความใกลชิดกับสถาบัน 

อุดมศึกษา ซึ่งจะตองสรางความสัมพันธอันดีเพื่อความรวมมือที่ดี โดยการลดชองวางระหวาง

ชุมชนกับนักศึกษา อาจารย และบุคลากรในสถาบันจะเกิดข้ึนในลักษณะการทํากิจกรรมทางสังคม 

การทํางานรวมกับชุมชน 
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  2.3 ประชาชนทั่วไป ประชาชนกลุมนี้อาจไมเกี่ยวของหรือผูกพันกับสถาบัน 

อุดมศึกษา แตสถาบันอุดมศึกษาเปนสมบัติของสังคมที่ประชาชนทั่วไปใหความสนใจ ซึ่ง

ประชาชนกลุมนี้อาจเปนกลุมประชาชนภายในองคกรก็ได ไดแก นักเรียน/ นักศึกษาที่หวังไวใน

อนาคต เชน กลุมนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย รัฐบาล วิทยาลัยหรือมหาวิทยาลัยอ่ืน ๆ โรงเรียน

มัธยมตาง ๆ 

ดังนั้น การเผยแพรประชาสัมพันธที่สถาบันอุดมศึกษาไดกระทําจึงเปนส่ิงที่ประชาชน

จะไดรับรู สรางความเขาใจเพื่อใหเกิดทัศนคติที่ดี มีความรูสึกที่จะใหความรวมมือและการ

สนับสนุน 

 

กลยุทธการใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Benjamin Stone, 2003) 

 

 1. กลยุทธการเพิ่มข้ึนหรือการทําใหสมบูรณ (Supplementary/ Complementary 

Strategies) เปนการเพิ่มในส่ิงที่ผูบริโภคตองการ โดยใชการสื่อสารมุงเนนไปที่คุณสมบัติหลักหรือ

คุณประโยชนหลัก เพียงประเด็นเดียวของสินคาหรือการบริการที่จะสามารถจูงใจผูบริโภคซื้อสินคา

และใชบริการของบริษัท ทั้งนี้ คุณประโยชนหรือคุณสมบัติที่ส่ือออกไปตองสามารถแกปญหาหรือ

ทําใหวิถีชีวิตของผูบริโภคดีข้ึน 

 2. กลยุทธการใหขาวหรือยืมความสนใจ (News/ Borrowed-interest Strategies) 

เปนการแนะนําสินคา และการบริการใหมเขาสูตลาด โดยใหขาวสารที่นาสนใจเกี่ยวกับสินคาที่จะ

ออกสูตลาดหรือการบริการใหมที่กําลังจะมีข้ึน นอกจากนี้ ยังรวมถึงการเปล่ียนแปลงคุณสมบัติ

หรือการปรับโฉมใหมในตัวสินคา และการบริการอีกดวย 

 3. กลยุทธการผลัก-ดึง-ผาน (Push-Pull-Pass Strategies) โดยกลยุทธนี้สามารถ

นํามาใชคือ กลยุทธการผลัก (Push) เปนการส่ือสารเพื่อใหเกิดความนาเช่ือถือ เกิดความเขาใจใน

ตัวสินคา ตลอดจนจูงใจใหชองทางการจัดจําหนายผลักดันสินคา และการบริการออกสูผูบริโภค 

กลยุทธการดึง (Pull) เปนการส่ือสารเพื่อโนมนาวใจใหผูบริโภคเกิดความตองการในตัวสินคา และ

การบริการ และกลยุทธการผาน (Pass) เปนสวนประกอบที่จําเปนของการตลาดขนาดใหญที่มี

ความทันสมัย ไดแก การผลิตสินคา และการใหบริการที่มีคุณภาพ การสรางความตองการในตัว

สินคา และการบริการ การสรางประสิทธิภาพของการสื่อสารทางการตลาด การจัดการตอกลุมที่

ตอตานสินคาหรือการบริการของบริษัท 
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 จะเห็นไดวา การบริหารจัดการการศึกษาของมหาวิทยาลัยถือเปนการดําเนินการ

ดานธุรกิจการศึกษา จึงจําเปนตองหวังผลกําไร แตขณะเดียวกันก็ตองทําหนาที่พัฒนาสังคมและ

ประชาชนใหเกิดความสนใจและมีสวนรวมในการสนับสนุนกิจกรรมและผลงานตาง ๆ ซึ่งเปน

แนวคิดเดียวกับการดําเนินงานขององคกรธุรกิจและองคกรสาธารณะกุศลในการดําเนินงาน

ประชาสัมพันธ ดังที่วิรัช ลภิรัตนกุล (น. 221) ไดอธิบายไว ซึ่งแนวคิดนี้สามารถนํามาประยุกตใช
กับการประชาสัมพันธสถาบันอุดมศึกษา โดยมีองคประกอบที่เกี่ยวของ (อุไรวรรณ เจนวาณิชยา

นนท, 2544, น. 58-59) คือ 

 1. หลักสูตรการศึกษาของมหาวิทยาลัยที่เปดสอนนั้นมีความหลากหลายหรือเฉพาะ

ทางตามความจําเปน ความตองการ และความสนใจของกลุมลูกคาเปาเหมาย และสอดคลองกับ

การเปล่ียนแปลงของสังคมโลกในเร่ืองของการใหขอมูลขาวสาร การสรางคุณคาใหกับหลักสูตร ตัว

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ตลอดจนการใหบริการในดานตาง ๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจของ

กลุมเปาหมายหรือตอผูที่สนใจจะเขามาเรียนในมหาวิทยาลัยเอกชนนั้น ๆ ใหเกิดความพึงพอใจ 

และความนาเช่ือถือตอสถาบัน รวมทั้ง การสรางความสัมพันธอันดีระหวางมหาวิทยาลัยและ

กลุมเปาหมายอีกดวย 

 2. คาธรรมเนียมการศึกษาที่มหาวิทยาลัยเ รียกเก็บ  มีความเหมาะสมกับ

สถานการณปจจุบันที่กลุมลูกคาเปาหมาย (นักศึกษา) ยินยอมที่จะปฏิบัติตาม ซึ่งอาจมีวิธีเรียก

เก็บหลายๆ วิธีตามความเหมาะสม 

 3. สถานที่ต้ัง ทําเลที่เหมาะสมของมหาวิทยาลัย ตลอดจนระบบการเรียนการสอน

ของมหาวิทยาลัย เชน มีระบบการเรียนการสอนทางไกล ระบบการเรียนการสอนตามอัธยาศัยหรือ

ระบบการสอนปกติ และสถานที่ต้ังของมหาวิทยาลัยไมไกลจากชุมชน มีพื้นที่มากเพียงพอและ

สวยงาม เปนตน 

 4. กระบวนการถายทอดความรู ตองมีหลากหลายวิธีการและสอดคลองกับเนื้อหา

สาระกับวิกฤตของสังคมที่เกิดข้ึน เพื่อมุงเนนการตอบสนองตอสังคม ชุมชน และตลาดแรงงานท่ี

สนใจ 

 5. ส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่มหาวิทยาลัยจะตองจัดหามาใหบริการแกลูกคา 

เชน อาคารเรียน วัสดุ อุปกรณตาง ๆ ที่จําเปน มีความทันสมัยและเพียงพอตอความตองการ 

 6. บุคลากรของมหาวิทยาลัย ไดแก บุคลากรทุกระดับที่อยูในมหาวิทยาลัย โดยมุง

ใหทุกระดับมีสวนรวมคิด รวมปฏิบัติ ซึ่งจะเกิดผลดีกับมหาวิทยาลัย 
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 เคร่ืองมือที่ใชในการประชาสัมพันธสถาบันอุดมศึกษาจะตองใหความสําคัญและทํา

ความเขาใจใหถูกตองเพื่อคนหาวิธีการตาง ๆ ใหเหมาะสมกับองคประกอบเหลานี้ เพื่อใหเกิด

ประสิทธิภาพตรงตามความตองการ และความสนใจของลูกคา ทั้งนี้ การประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด จะไมใชการสรางภาพพจนใหกับแบรนดหรือองคกรเทานั้น แตยังเปนการชวงชิงโอกาส

ในการสรางขอไดเปรียบจากการแขงขันดวย โดยเฉพาะอยางยิ่งการแขงขันที่มีระยะเวลาเปน

ตัวกําหนดในการสรางความไดเปรียบ ซึ่งจะตองอาศัยกลยุทธในรูปแบบตาง ๆ ไมวาจะเปนกลยทุธ

การเพิ่มข้ึนหรือทําใหสมบูรณ กลยุทธการใหขาวหรือยืมความสนใจ หรือกลยุทธการผลัก-ดึง-ผาน 

ตามความเหมาะสมกับสถานการณ 
 

แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม 
(Corporate Social Responsibility: CSR) 

 

 ปจจุบันแนวคิดความรับผิดชอบของธุรกิจตอสังคม (Corporate Social Responsibility) 

หรือ CSR ไดรับการยอมรับมากที่สุดและอยางแพรหลายในสังคมภาคธุรกิจ เพราะทุกองคกรเปน

เสมือนสวนหนึ่งของระบบสังคมที่จะตองตระหนักถึงความสําคัญในความรับผิดชอบหรือการมีสวน

รวมในการพัฒนาสังคมนั้น ๆ ลักษณะของการดําเนินธุรกิจโดยมีเปาหมายที่กําไร สังคม และ

ส่ิงแวดลอมนั้นลวนเปนสวนประกอบในการทํา CSR ทั้งส้ิน CSR ไมเพียงแตไดเปนกลยุทธที่

นํามาใชเปนเคร่ืองมือทางการตลาดขององคกรหรือเพียงเพื่อประชาสัมพันธภาพลักษณองคกร

เทานั้น แตหากมองใหลึกซ้ึงและเขาใจอยางถองแทถึงกระบวนการ และวิธีการดําเนินกิจกรรมที่ได

กล่ันออกมาจากจิตสํานึกรับผิดชอบที่คืนกําไรกลับตอบแทนตอสังคมถิ่นที่อยูอาศัย ในการดําเนิน

ธุรกิจและสรางสังคมที่นาอยู CSR จึงนับเปนอีกหนึ่งเคร่ืองมือที่สําคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจ และ

ชุมชนในการพัฒนาและเจริญเติบโตไปดวยกันอยางยั่งยืนในที่สุด ซึ่งขณะนี้ยังไมมีการนิยามศัพท 

คําวา CSR ที่เปนหนึ่งเดียวอยางชัดเจน แตก็จะเห็นใจความของการทํา CSR ไดจากบทความ งาน

เขียน ตาง ๆ อาทิ 

 World Business Council on Sustainable Development (สถาบันไทยพัฒน 

มูลนิธิบูรณะชนบทแหงประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ, 2550) ใหคํานิยาม CSR คือ คํามั่น

ของบริษัทที่จะสงเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจอยางยั่งยืนโดยทํางานรวมกับลูกจางและครอบครัว

ของพวกเขา ชุมชน และสังคมโดยกวาง เพื่อจะพัฒนาคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนของสังคมโดยรวม 
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 จากคํานิยามดังกลาวขางตน ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจเอกชน หมายถึง

การบริหารจัดการที่เปนการปกปองและปรับปรุงสวัสดิการของสังคม (Welfare of society) โดย 

รวมและผลประโยชนขององคกร (Interest of organization) (Samuel C. Certo, 2003, p. 48) 

 ความรับผิดชอบของการทําธุรกิจตอสังคม ซึ่งนอกจากประโยชนที่ไดจะเกิดข้ึนกับคน

ในสังคมและสภาพแวดลอมของสังคมโดยตรงแลว การทําธุรกิจก็ยอมเกิดผลประโยชนตอองคกร 

ซึ่งอาจจะปรากฏใหเห็นเปนรูปธรรม เชน การลงทุนที่เพิ่มข้ึน กําไรที่องคกรไดรับมากข้ึน หรือการ

เกิดประโยชนในลักษณะของนามธรรม เชน ชื่อเสียง ภาพลักษณที่ดีขององคกร เปนตน ซึ่งไดมีการ

วิจัยเกี่ยวกับประโยชนของการใชกลยุทธความรับผิดชอบตอสังคมสําหรับการบริหารธุรกิจ ดังนี้   
 ประโยชนการทํา CSR สําหรับภาคธุรกิจ 
 บริษัทที่ปรึกษาช้ันนําของโลก Arther D Little ไดทําการศึกษาพบวา การทํา CSR มี

ผลดีตอธุรกิจถึง 7 ประการ คือ 

  1. การบริหารความนาเช่ือถือ เปนปจจัยสําคัญของความสําเร็จในธุรกิจ จาก

การสํารวจการทํา CSR เปนสินทรัพยที่จับตองไมได (Intangible Asset) ที่สําคัญที่สุดอันหนึ่ง แต

จะสรางความนาเช่ือถือขององคกรชวยเพิ่มระยะเวลาที่องคกรจะสามารถสรางผลตอบแทนทาง

การเงินที่สูงกวา ไดอยางตอเนื่อง  

  2. ประโยชนในการจัดการความเส่ียง ความซับซอนของเศรษฐกิจสมัยใหม

นําไปสูความเส่ียงใหม ๆ ที่ยากจะคาดเดา ดังนั้น การจัดการดานสังคม ส่ิงแวดลอมและธรรมมาภิบาล 

จึงมีความสําคัญมาก ในการปองกันปญหาอันอาจเกิดจากความเส่ียงที่ควบคุมไดยาก 

  3. ประโยชนดานการคัดเลือกและสรางแรงจูงใจ การทํางานและการรักษา

พนักงานดี ๆ ใหอยูกับองคกร CSR จะใชเปนตัวตัดสินใจในการเลือกสมัครเขาทํางาน โดยจะเลือก

ที่จะทําหรือเปล่ียนไปทํากับองคกรอ่ืนที่มีความรับผิดชอบตอสังคมมากกวา  

  4. ประโยชนดานความสัมพันธของนักลงทุนและการเขาถึงเงินทุน ซึ่งเดิมนัก

ลงทุนจะถูกมองวาไมมีศีลธรรม ไมสนใจส่ิงแวดลอมและสังคม แตในระยะ 50 ปที่ผานมา พบวา

ส่ิงที่เปนปจจัยหลักในการแยกความแตกตางระหวางกลุมที่ประสบความสําเร็จสูง และตอเนื่อง

ยาวนานกับองคกรที่ประสบความสําเร็จบางเปนบางคร้ัง  คือการที่บริษัทเหลานี้มีเปาหมายที่ไกล

กวาการมุงแสวงหากําไรอยางเปนรูปธรรม หรือมีนโยบายที่ชัดเจนดานการแสดงความรับผิดชอบ

ตอสังคม นอกจากนี้ ทางตลาดหลักทรัพยไดเขามาสรางมาตรฐาน หรือนวัตกรรมทางการเงิน ทํา

ใหนักลงทุนทั่วไปต่ืนตัวและเห็นประโยชนของการลงทุนที่รับผิดชอบตอสังคม ทั้งประโยชนทาง

สังคมที่จะเกิดข้ึนและประโยชนทางการเงิน เมื่อเทียบกับกลุมอ่ืน ๆ  
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 5. การเรียนรูและนวัตกรรม องคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคมสามารถใชเปาหมาย 

ดังกลาวสงเสริมความคิดสรางสรรคและนวัตกรรมไปในแนวยั่งยืนได พรอมทั้งมีความสามารถ

ทางการแขงขันและจุดยืนในตลาด 

 6. ประสิทธิภาพของการดําเนินงาน คือการมุงเนนดานความรับผิดชอบตอสังคมท่ี

จะนําไปสูความสําเร็จดานการเงิน ดวยการลดการใชวัตถุดิบ ลดการเกิดของเสียในกระบวนการ

ผลิต ซึ่งจะนําไปสูการลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมดวย  

 7. การยอมรับของสังคมตอการดําเนินงานขององคกร  ความคาดหวังหรือทัศนคติ

ของผูมีสวนไดสวนเสีย ตอการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรมีผลอยางมากตอการ

ยอมรับใหบริษัทดําเนินธุรกิจในสังคมได พบวา เมื่อองคกรยอมรับฟงเสียงจากประชาชน อัน

นําไปสูการเจรจาและปรับปรุงนโยบายของบริษัท องคกรนั้น ๆ จะไดรับโอกาสจากประชาชนเสมอ  

ในขณะเดียวกับบริษัทที่ดําเนินกิจการโดยใสใจสังคมและส่ิงแวดลอมเสมอมา แตตองประสบ

ภาวะวิกฤตรายแรง บริษัทยังคงไดรับโอกาสแกตัวจากประชาชนเชนกัน  

 การดําเนินธุรกิจในปจจุบันไมวาจะอยูในสวนใดของโลกมีความซับซอนและมีการ

แขงขันที่รุนแรงเพิ่มมากข้ึนทุกที ดังนั้นการดําเนินธุรกิจใหประสบผลสําเร็จ ธุรกิจจึงจําเปนตองมี

การปรับตัวเรียนรูและพัฒนาอยางตอเนื่องตลอดเวลา เพื่อใหเขากับสภาพแวดลอมทางสังคม 

เศรษฐกิจ และส่ิงแวดลอมที่เปล่ียนไป โดยเฉพาะอยางยิ่งความรับผิดชอบพื้นฐานที่องคกรธุรกิจ

ตองมีตอสังคม เชน ความรับผิดชอบตอคุณภาพสินคาหรือบริการที่จําหนายใหกับผูบริโภค ความ

รับผิดชอบตอผลตอบแทน สวัสดิการ และความปลอดภัยของพนักงาน ความรับผิดชอบตอความ

เสียหายของธรรมชาติ และส่ิงแวดลอมอันเปนผลเนื่องมาจากการผลิตสินคาหรือการใหบริการ ซึ่ง

ความรับผิดชอบดังกลาวขางตน จะสงผลโดยตรงตอการบรรลุสูเปาหมายเพื่อใหธุรกิจประสบ

ผลสําเร็จ 

 ในปจจุบันผลสําเร็จทางธุรกิจไมไดวัดหรือประเมินผลเพียงแคผลประกอบการ และ

ตัวเลขทางการเงิน ความพึงพอใจของผูบริหาร ผูถือหุน หรือพนักงานเทานั้น แตความสามารถทํา

ไดตามความคาดหวังของสังคมที่มีตอองคกรธุรกิจ โดยใหผูบริโภคเขามามีสวนสําคัญ ในการ

กําหนดถึงความอยูรอด ความกาวหนาของธุรกิจที่จะเติบโตอยางยั่งยืนในอนาคต “ความ

รับผิดชอบตอสังคม” จึงเปนเร่ืองที่สําคัญและจําเปนที่ภาคธุรกิจตองใสใจและทําการศึกษา 

โดยเฉพาะอยางยิ่ง องคกรดานการศึกษา ซึ่งเปนองคกรที่สําคัญที่จะขับเคลื่อนใหประเทศชาติมี

ความเจริญกาวหนาไดอยางมีคุณภาพ โดยการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเปนสําคัญ                                                 
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 ดังนั้น สถาบันอุดมศึกษาไดนําแนวคิดนี้มาประยุกตใชในกระบวนการการส่ือสารเพื่อ

สรางภาพลักษณและนํามาใชเปนเครื่องมือในการขับเคล่ือนองคกร ซึ่งเปนธุรกิจการศึกษา และ

พัฒนาชุมชนใหเติบโตไปดวยกับสถาบัน โดยการทํากิจกรรมและสื่อสารกับกลุมเปาหมาย 2 กลุม

หลัก ไดแก กิจกรรมกับกลุมเปาหมาย อาทิ นักเรียน นักศึกษาที่จะเขาศึกษาตอของสถาบัน 

การศึกษา เชน การแนะแนว การจัดอบรมและสัมมนาตาง ๆ การจัดทัศนศึกษาและกิจกรรมกับ

กลุมเปาหมายบริเวณชุมชนรายลอมมหาวิทยาลัย เชน การใหคําแนะนําและปรึกษา การบําเพ็ญ

ประโยชนดานส่ิงแวดลอม การใหความรวมมือในกิจกรรมและเทศกาลตาง ๆ ที่ชุมชนจัดข้ึน  

 
ทฤษฎกีารเลอืกสรรและแสวงหาขาวสาร 

(Selective Exposure Theory) 
 

 ขาวสารเปนปจจัยสําคัญที่ใชในการประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมตาง ๆ ของ

มนุษย ความตองการขาวสารจะเพิ่มมากขึ้น เมื่อบุคคลนั้นตองการขอมูลในการตัดสินใจ หรือ

ความไมแนใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ซึ่งพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายจะมีการเลือกสรร

ขาวสาร (Selective process) เกี่ยวกับการสรางแบรนดขององคกรและการแสวงหาขาวสาร 

(Information seeking) เหลานั้นผานชองทางหรือส่ือตาง ๆ โดยที่พฤติกรรมของบุคคลในการ

เลือกสรรและแสวงหาขาวสารจะข้ึนอยูกับปจจัยตาง ๆ ตามสภาพแวดลอม ความตองการหรือ

ความสนใจของแตละบุคคล 
 กระบวนการหรือพฤติกรรมในการเลือกสรรขาวสาร (Selective process) 
 เปนตัวกําหนดความสําเร็จหรือความลมเหลวของการสงสารไปยังผู รับสาร

เปรียบเสมือนเคร่ืองกรองขาวสารในการรับรูของมนุษยเรา ซึ่งประกอบดวยการกล่ันกรอง 3 ชั้น 

ดังนี้ (พีระ จิรโสภณ, 2538, น. 637-640) 
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ภาพที ่2.7 

แสดงกระบวนการเลือกสรร 3 ชั้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. การเลือกเปดรับหรือสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 

  หมายถึง แนวโนมที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลง

หนึ่งผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผูรับสาร (หู ตา จมูก ล้ิน กาย) อยางใดอยางหนึ่งหรือใชหลาย

อยางในการรับรูตอส่ิงเราหรือขาวสารนั้น เชน การเลือกซื้ออานหนังสือพิมพฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือก

เปดวิทยุสถานีใดสถานีหนึ่ง โทรทัศนชองใดชองหนึ่ง หรือการเปดรับขอมูล ขาวสารผานทาง

อินเทอรเน็ต การอานจากเอกสารโฆษณาประชาสัมพันธ เชน ใบปลิวหรือแผนพับตาง ๆ 

  การเลือกเปดรับขาวสารมีความสัมพันธกับปจจัยที่เกี่ยวของหลายประการ อาทิ

เชน ทัศนคติเดิมของตัวผูรับสาร ซึ่งบุคคลมักจะแสวงหาขาวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติและ

ความคิดเดิมของตน ซึ่งเมื่อบุคคลไดตัดสินใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งที่มีความไดเปรียบเสียเปรียบ

ก้ํากึ่งกัน บุคคลย่ิงจะมีแนวโนมที่จะแสวงหาขาวสารที่สนับสนุนการตัดสินใจนั้น ๆ มากกวาที่จะ

แสวงหาขาวสารที่ขัดกับความรูสึกของตนเอง 

  นอกจาก ทัศนคติด้ังเดิมที่เปนตัวกําหนดในการเลือกเปดรับขาวสารแลว ยังมี

ปจจัยดานสังคม จิตใจ และลักษณะสวนบุคคลอีกมากมายหลายประการ ไดแก สถานภาพทาง

สังคม เศรษฐกิจ ความเชื่อ อุดมการณ ลัทธินิยม ศาสนา ประเพณีวัฒนธรรม หรือประสบการณ 

2. การเลือกรับรูและตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 

การเลือกรับรูและตีความเปนกระบวนการกล่ันกรองช้ันตอมา เมื่อบุคคลเปดรับ

ขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งมาแลวนั้น มิใชขาวสารนั้นจะถูกรับรูเปนไปตามเจตนารมณของผู

สงสารทั้งหมด ผูรับสารแตละคนอาจตีความหมายของขาวสารช้ินเดียวกันที่สงผานส่ือตาง ๆ ไม

ตรงกัน ความหมายของขาวสารที่สงจึงมิไดอยูที่อักษร รูปภาพหรือคําพูดเทานั้น แตอยูที่ผูรับสาร

การเลือกเปดรับ 

การเลือกรับรู 

การเลือกจดจํา 



71 

จะเลือกรับรู เลือกตีความหมาย ตามความเขาใจ หรือทัศนคติ ประสบการณ ความเช่ือ ความ

คาดหวัง แรงจูงใจ ตลอดจนตามสภาวะทางรางกายหรือสภาวะทางอารมณ 

3. กระบวนการเลือกจดจํา (Selective Retention or Selective Recall) 

กระบวนการเลือกจดจําเปนแนวโนมในการเลือดจดจําขาวสารเฉพาะสวนที่ตน

สนใจ และสอดคลองกับความสนใจ ความตองการ คานิยม ประสบการณ ทัศนคติของตนเองและ

มักจะลืมหรือมองขามในสวนที่ตนเองไมสนใจหรือไมเห็นดวยไดงายกวา 

การเลือกจดจําเปนเสมือนเคร่ืองกรองชั้นสุดทายที่มีผลตอการสงออกไปยังผูรับ

สาร ในบางคร้ังขาวสารอาจจะถูกปฏิเสธต้ังแตชั้นแรก โดยการไมเลือกอาน ฟงหรือชมเนื้อหาของ

สารที่ผานส่ือแตละประเภท และในกรณีที่ผูรับสารหลีกเล่ียงไมได ผูรับสารอาจพยายามตีความ

ขาวสารที่ไดรับตามความเขาใจหรือตามความตองการของตน แตหากวาขาวสารนั้นไมเปดโอกาส

ใหตีความหมายแตกตางกันออกไป ผูรับสารก็ยังมีโอกาส ปฏิเสธขาวสารนั้นไดอีกเปนข้ันสุดทาย 

กลาวคือ เลือกจดจําเฉพาะบางสวนที่ตนเองสนใจหรือตองการเทานั้น 

การเปดรับขาวสารจัดเปนทฤษฎีที่สะทอนถึงกระบวนการส่ือสารข้ันพื้นฐานของ

มนุษย เนื่องจากขาวสารเปนส่ิงจําเปนสําหรับมนุษย โดยเฉพาะอยางยิ่งในสังคมปจจุบัน ที่ตองใช

ขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ โดยเฉพาะในสถานการณที่คลุมเครือ ความตองการขาวสารยิ่ง

เพิ่มมากข้ึนทําใหมนุษยมีการเปดรับขาวสารเพิ่มข้ึน (ประภาพรรณ ลิ้มสุขศิริ, 2543, น. 7) 

 ปจจัยในการเลือกเปดรับขาวสาร ไดแก (ขวัญเรือน  กิตติวัฒน, 2531, น. 23-26)  

  1. ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล แตละคนจะมีความแตกตาง

เฉพาะตัวบุคคลอยางมากในดานโครงสรางจิตวิทยาสวนบุคคล เปนผลสืบเนื่องมากจากลักษณะ

การอบรมเล้ียงดู การดํารงชีวิตในสภาพแวดลอมทางสังคมที่แตกตางกันและสงผลกระทบถึงระดับ

สติปญญา ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการรับรู การเรียนรู และการจูงใจ 

  2. ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสังคม เนื่องจากคนเรามักยึดติดกับกลุม

สังคมท่ีตนสังกัดอยู เปนกลุมอางอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่จะแสดงออกซ่ึง

พฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม มักจะคลอยตามกลุมในแงความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมเพื่อใหเปนที่

ยอมรับของกลุม 

  3. ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบการส่ือสาร ปจจัยที่เปนตัวกําหนดความ

แตกตางในการเลือกรับขาวสารของบุคคลนั้น คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งไดแก เพศ อายุ 

อาชีพ รายได การศึกษา และศาสนา เปนปจจัยที่ทําใหบุคคลเลือกรับสารแตกตางกัน พฤติกรรมการ

ส่ือสารของบุคคลมีกระบวนการเลือกรับที่แตกตางกันเพื่อใชในการตัดสินใจเลือก 
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 อยางไรก็ดี กระบวนการเลือกสรรขาวสารนี้ ยังมีกระบวนการสุดทายที่เรียกวา การ

เลือกมีปฏิกิริยา (Selective action) (กาญจนา แกวเทพ, 2541, น.174) กลาวคือ ทุกคนยอมมี

ปฏิกิริยาหรือพฤติกรรมตอบสนองตอขาวสารนั้น ๆ และพฤติกรรมการตอบสนองของแตละบุคคลก็

ไมไดเปนแบบเดียวกัน แมจะไดรับขาวสารชิ้นเดียวกันก็ตาม ซึ่งเกิดจากความแตกตางระหวาง

บุคคลนั่นเอง โดยปฏิกิริยาหรือพฤติกรรมการตอบสนองนี้เปนผลเนื่องมาจากการเปดรับ การให

ความสนใจ การรับรู และการจดจํา ซึ่งกลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ ในแตละข้ันตอนของกระบวนการ

เลือกสรรขาวสาร จะมีความสัมพันธเช่ือมโยงกัน ดังนั้น อาจกลาวไดวา การเปดรับสารมีความ

เชื่อมโยงหรือมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตอบสนองตอขาวสาร  

 การแสวงหาขาวสาร (Information seeking) เปนแนวคิดที่มุงศึกษาถึงปจจัยสวน

บุคคลตางๆ ที่มีผลตอการเลือกบริโภคหรือแสวงหาขอมูลขาวสารจากส่ือมวลชน โดยเนนในเร่ือง

พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร และเหตุผลที่บุคคลหลีกเล่ียงการรับขาวสาร ซึ่งชารลส แอตติน 

(Atkin) ไดกลาววา บุคคลจะเลือกรับขาวสารใดจากส่ือมวลชนข้ึนอยูกับการคาดคะเนเปรียบเทียบ

ระหวางผลรางวัลตอบแทนกับการลงทุนลงแรงและพันธะที่จะผูกพันตามมา (พิติยา โพธิพิทักษ, 

2549, น. 41-43) 

ปจจัยทางจิตวิทยาการแสวงหาขาวสารในมุมมองของผูรับสารมี 6 ประการดังนี้  

ในมุมมองของผูรับสารที่เนนถึงเหตุผลในการติดตามขาวสารจากสื่อมวลชนวาเกิด

จากความตองการทางจิตวิทยาของมนุษย 

  1. ตองการรูเหตุการณ (Surveillance) โดยการสังเกตการณและติดตามความ

เคล่ือนไหวตาง ๆ จากสื่อมวลชนเพื่อใหรูเทาทันตอเหตุการณ ใหทันสมัย และรูวาอะไรที่มี

ความสําคัญพอที่จะเรียนรู 

  2. ตองการการส่ือสารเพ่ือชวยในการตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการ

ตัดสินใจในเร่ืองที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน โดยที่วาการรับส่ือมวลชนทําใหบุคคลสามารถ

กําหนดความเห็นของตนตอสภาวะหรือเหตุการณรอบ ๆ ตัว 

  3. ตองการข อมูล เพื่ อประกอบการสนทนา  พูด คุยใน ชีวิตประ จําวัน 

(Discussion) โดยการรับส่ือมวลชน ทําใหบุคคลมีขอมูลที่นําไปใชในการพูดคุยกับผูอ่ืน 

  4. ตองการมีสวนรวม (Participating) ในเหตุการณและความเปนไปตาง ๆ ที่

เกิดข้ึนรอบ ๆ ตัว 

  5. ตองการสื่อสาร เพื่อเสริมสรางความคิดเห็นหรือสนับสนุนการตัดสินใจที่ได

กระทําไปแลว (Reinforcement) 
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  6. ตองการความบันเทิง (Relaxing and Entertainment) เพื่อความเพลิดเพลิน

และผอนคลายอารมณ 

 จากกระบวนการในการเลือกสรรขาวสาร (Selective process) ที่เกี่ยวของกับการ

สรางแบรนดขององคกรที่ผูสงสารหรือสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดดําเนินการผานกลยุทธในการ

ส่ือสารโดยอาศัยชองทางหรือเคร่ืองมือการส่ือสารตาง ๆ ซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมในการแสวงหา

ขาวสาร (Information seeking) เหลานั้นเพื่อที่จะตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคเอง 

ทั้งนี้ ในกระบวนการตาง ๆ เพื่อใหไดมาซึ่งส่ิงที่กลุมเปาหมายตองการนั้น จะมีปจจัยตาง ๆ ที่มี

ผลกระทบตอการเลือกเปดรับขาวสารและการแสวงหาขาวสาร ดังนั้น ในการศึกษางานวิจัยคร้ังนี้ 

จึงเปนส่ิงจําเปนที่จะตองศึกษาพฤติกรรมในการเลือกเปดรับขาวสาร ชองทางและรูปแบบของ

กิจกรรมที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนเลือกใชในการส่ือสารเพื่อการสรางแบรนดที่มีผลตอกลุม

ผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย เพื่อที่จะใหการสื่อสารนั้นเกิดประสิทธิภาพ และตรงกับความ

ตองการของกลุมเปาหมายใหมากที่สุด  

 
แนวคิดและทฤษฎทีี่เกีย่วของกบัการตัดสินใจ 

(Decision Making Theory) 
 

ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของเจอรเล็ท (Gerlett) 
 

 เจอรเล็ท (อางถึงใน ทิพยมาศ ทองมณี, 2530, น. 160-161) ไดกลาวถึงทฤษฎีการ

ตัดสินใจวาเปนทฤษฎีที่แสดงถึงวงจรกระบวนการตัดสินใจ โดยเร่ิมจากจุดหมายหรือวัตถุประสงค

และบุคคลที่มีความประสงคที่ตองการตัดสินใจ บุคคลนั้นก็ประสงคจะไดรับขอมูลหรือสารสนเทศ 

โดยจะรวบรวมขอมูลใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการตัดสินใจ ตอจากนั้นบุคคลที่จะ

พิจารณาขอมูลที่ไดรับและพยายามนํามาประยุกตใหสอดคลองกับการเลือกพิจารณาความเปนไป

ไดของทางเลือก สําหรับการทํานายผลอาจจะเกิดข้ึนกับความสําเร็จของประสบการณในอดีต และ

ความปรารถนาของบุคคลนั้น ซึ่งการทํานายผลมีประสิทธิภาพหรือไมเพียงใดข้ึนอยูกับขอมูลที่

รวบรวมไดนั้น ไดน้ําหนักในการคาดคะเนอยางเหมาะสมหรือไมเหมาะสม 

 สําหรับข้ันตอไปเปนระบบคานิยม ในข้ันนี้ระบบจะพิจารณาถึงผลที่พึงปรารถนา เขา

จะเปรียบเทียบกับผลที่ไดรับจากระดับข้ันของคานิยม เชน ถาเขาเลือกวิชาชีพนี้เพื่อตองการเงิน

มากหรือคาดไดวาเขาตองการเรียนจบในสาขาวิชานี้ไดและมีโอกาสศึกษาตอ เขาจะตองต้ังคําถาม

วาคานิยมสูงสุดของเขาน้ันคืออะไร ทั้งนี้เพื่อใหการตัดสินใจเลือกของเขาเหมาะสมยิ่งข้ึน 
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 สวนข้ันสุดทายเปนการประเมินผลและเลือกตัดสินใจ ซึ่งจะเปนผลจากการตัดสินใจ

คร้ังนี้โดยผลที่ไดรับเหมาะสมกับจุดมุงหมายขอมูล หรือตัดสินใจที่สํารวจตอไป โดยวางแผน

สํารวจเพื่อใหไดขอมูลใหมเพื่อการตัดสินใจคร้ังตอไป 

 วงจรกระบวนการตัดสินใจของ เจอรเล็ท (Gerlett) ประกอบดวยสาระที่สําคัญดังนี้ 

1. จุดมุงหมาย บุคคลตองการตัดสินใจเมื่อมีทางเลือกอยางนอย 2 ทาง 

2. ขอสนเทศ บุคคลตองการคนหาขอมูลที่เกี่ยวกับทางเลือกนั้น ๆ 

3. ความเปนไปได โดยจะตองคนหาความเปนไปไดทั้งหมดของกิจกรรม 

4. ความเปนไปไดของผลที่ไดรับโดยจะตองตรวจสอบตามลําดับในแตละทางเลือก 

5. ความนาจะเปนของผลที่ไดรับ โดยการทํานายความนาจะเปนของแตละลําดับ 

6. คานิยม โดยประเมินความตองการของบุคคลในแตละลําดับ 

7. การประเมินผล โดยการประเมินความเหมาะสมและการเลือกตัดสินใจ 

8. การตัดสินใจ มีการตัดสินใจซึ่งอาจเปน 

  8.1 การตัดสินใจส้ินสุด 

  8.2 การคนหาขอมูลสารสนเทศใหม 

 จากแนวคิดการตัดสินใจในขางตน จะเห็นไดวา การตัดสินใจจะเขาศึกษาตอของ

ผูบริโภคกลุมเปาหมายมีกระบวนการในการตัดสินใจ ซึ่งเกี่ยวของกับการเลือกสรรและแสวงหา

ขอมูลขาวสารที่มีตอการตัดสินใจในการลงทุนทางการศึกษา ดังนั้น สถาบันอุดมศึกษาเอกชน

จําเปนจะตองนําขอมูลขาวสารที่กลุมผูบริโภคกลุมเปาหมายเลือกเปดรับ รับรู และจดจําขาวสารที่

เกี่ยวของกับแบรนดในทุกองคประกอบซ่ึงจะมีผลตอการการตัดสินใจ โดยจะเลือกใชกลยุทธการ

ส่ือสารผานเคร่ืองมือตาง ๆ เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรับขอมูลขาวสารและเกิดความรูสึกที่

ดีตอแบรนดของสถาบัน ทั้งนี้ ผลการตัดสินใจของกลุมเปาหมายในการสรางแบรนดจะเปนไปตาม

เปาหมายของการสรางแบรนดที่แตละสถาบันไดกําหนดเพื่อใหสถาบันอุดมศึกษาของตนไดมี

โอกาสเปนหนึ่งในสถาบันที่กลุมเปาหมายจะตัดสินใจลงทุนในการศึกษาตอไป  

 
แนวความคิดที่เกี่ยวกับการตัดสินใจลงทุนในการศึกษา 

 

 การตัดสินใจในการลงทุนทางการศึกษา (บุญคง หาญจางสิทธิ์, 2540, น. 55) รายจาย 

ในการศึกษาถือเปนการลงทุน เพราะรายจายนี้ทําใหออกดอกออกผลในอนาคต เมื่อบุคคลไดรับ

การศึกษาเพิ่ม เขาจะมีความรู ความสามารถที่จะรับและใชขาวสารตาง ๆ ไดดี การลงทุนใน
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การศึกษา จึงถือเปนกระบวนการปรับปรุงทรัพยากรบุคคลใหมีความรู ความชํานาญ สามารถ

ปรับตัวเองใหเขากับการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีและส่ิงแวดลอมและขาวสารใหม ๆ ไดดี ทําให

เขาสามารถทํางานใหม ๆ ไดดีและมีประสิทธิภาพมากกวาผูที่มีการศึกษาดอยกวา ฉะนั้น การ

ลงทุนในการศึกษาจึงเปนกิจกรรมที่เพิ่มผลผลิตและรายไดในอนาคตเชนเดียวกับการลงทุนใน

เคร่ืองจักรหรือโรงงาน (Capital Good) ก็เพื่อจะมุงหวังผลิตสินคาและสรางรายไดใหเพิ่มข้ึนใน

อนาคต (Future Income Earning) และในการลงทุนในการศึกษา เงินที่ผูปกครองใชในการลง

ทุนการศึกษาใหแกบุตรหลานจะเปนเงินออมของครอบครัว หรืออาจจะเปนเงินกู ซึ่งถาเปนเงินกูก็

ตองใชคืนดวยเงินออมในที่สุด เมื่อการลงทุนเปนเชนนี้ รายจายในการศึกษาท่ีคาดวาจะทําให

บุคคลมีรายไดเพิ่มข้ึน (Earning Power) ในอนาคตนั้น ถือวาเปนรายจายในการลงทุนในทนุมนษุย 

(Investment in Human Capital) ที่ควรตองไดรับผลประโยชนจากการลงทุน บิดา มารดา หรือ

ผูปกครองจะไดรับผลประโยชนในแงของการมีความสุข ความอ่ิมเอิบใจ หรือไดรับอรรถประโยชน 

(Utility) จากการลงทุน บุตรหลานก็จะไดรับประโยชนแกตัวเขาเองในดานประสิทธิภาพและพลังใน

การหารายได ดังนั้น ผูปกครองที่เปนผูลงทุนการศึกษาใหกับบุตรหลาน จะมีหลักเกณฑในการ

ตัดสินใจอยางไรวาจะลงทุนหรือไมลงทุน หรือผูปกครองจะรูไดอยางไรวาการลงทุนการศึกษาให

บุตรหลานนั้นจะคุมหรือไมคุม 

 หลักเกณฑในการตัดสินใจในการลงทุน  มีหลายหลักเกณฑในการพิจารณา เชน 

  1. การลงทุนตามแนวคิดมูลคาปจจุบัน (Present Value) 

  2. การลงทุนตามแนวคิดอัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return) 

 ในการตัดสินใจลงทุนไมวาจะดวยวิธีใด จะตองมีการประมาณการทางดานตนทุน

และผลประโยชนในการลงทุน การประมาณการมีความคลาดเคล่ือนไมแนนอน โดยเฉพาะเปน

เร่ืองในอนาคตดวยแลวยอมไมแนนอนมากยิ่งข้ึน ฉะนั้น การประมาณการจะตองกระทําอยาง

ระมัดระวังและมีขอมูล นอกจากนั้น ในการตัดสินใจวาจะลงทุนหรือไมลงทุนควรจะคํานึงถึงความ

นาจะเปนและความเส่ียงมากพอสมควร 

 จากการศึกษาแนวความคิดการตัดสินใจในการลงทุนในการศึกษา ผูจะลงทุนทาง

การศึกษาทั้งผูปกครองและผูที่จะศึกษาจําเปนที่จะพิจารณาขอมูล ขาวสารเพื่อประกอบการ

ตัดสินใจในการลงทุนใหดี เพื่อใหเกิดความคุมคาในการลงทุน โดยขอมูลขาวสารที่ไดรับจาก

สถาบันอุดมศึกษาผานรูปแบบตาง ๆ เพื่อนํามารวบรวมและทําการตัดสินใจ 
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งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 
ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควางานวิจัยที่เกี่ยวของกับงานวิจัยเร่ือง กลยุทธการสื่อสาร

เพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน โดยมีงานวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้ 

 กชนันท ธาดาวชิรา (2548, น. บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัยเร่ือง การสรางแบรนดและการ

บริหารจัดการแบรนดของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 ผลการวิจัยพบวา การศึกษาเกี่ยวกับเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธในการสรางแบรนด

และบริหารจัดการแบรนด ไดศึกษาถึงข้ันตอนในการสรางแบรนด 4 ข้ันตอน คือ ข้ันตอนการระบุ

กลุมเปาหมาย ข้ันตอนการออกแบบแบรนด ข้ันตอนการสรางเอกลักษณใหกับแบรนด และ

ข้ันตอนการปฏิบัติการสรางแบรนด ซึ่งจะเนนถึงความแตกตางจากคูแขงที่เปน ทศท โดยอาศัย

เคร่ืองมือในการส่ือสารจากสื่อตาง ๆ ทั้งที่เปนส่ือหลัก และส่ือสนับสนุนเพื่อชวยในการสรางแบรนด

รวมถึงกลยุทธ 360 องศาที่ใชเพื่อการสรางแบรนดดวย ในการเขาถึงกลุมเปาหมายรอบดาน 

 กุลทิพย ศาสตระรุจิ และคณะ (2550) ไดทําการวิจัยเร่ือง กลยุทธการส่ือสารการ 

ตลาดของสถาบันอุดมศึกษาไทย 

 ผลการวิจัยพบวา สถาบันอุดมศึกษาทุกกลุมมีการนํากลยุทธการสื่อสารการตลาดมา

ใชในการดําเนินงาน โดยมีลักษณะเดน 4 รูปแบบคือ 1. การประชาสัมพันธผานส่ือมวลชน 2. การ 

ตลาดทางตรง 3. การใชการตลาดเชิงกิจกรรม 4. การจัดแสดงนิทรรศการ นอกจากนี ้มหาวทิยาลัย

เอกชนที่มีรายไดสูงในกรุงเทพฯ และมหาวิทยาลัยราชภัฎในกรุงเทพฯ มีการวางแผนการใชส่ือ

สอดคลองกับกลุมเปาหมายและเปนไปในทิศทางเดียวกับกลยุทธของมหาวิทยาลัย ซึ่งกลุม

มหาวิทยาลัยเอกชนที่มีรายไดสูงจะมีการลงทุนในงบประมาณดานโฆษณาสูง โดยลงทุนดาน

โฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ และส่ือหนังสือพิมพ สวนกลุมสถาบันของรัฐในภูมิภาคนิยมใช

ส่ือมวลชนทองถิ่น เชน หนังสือพิมพทองถิ่น วิทยุทองถิ่น และส่ือประเพณี ในการเผยแพรขาวสาร

ของมหาวิทยาลัย สถาบันอุดมศึกษาในทุกกลุมนิยมใชส่ือมวลชน โดยเฉพาะหนังสือพิมพจาก

สวนกลางเปนหลัก เชน ไทยรัฐ เดลินิวส มติชน อีกทั้ง ยังพบวา ส่ืออินเทอรเน็ตถือเปนส่ือที่ทุกกลุม

ใชเพราะเปนการส่ือสารที่เขาถึงกลุมเปาหมายเดียวกับกลุมนักเรียนมากที่สุด 

 พิติยา โพธิพิทักษ (2549, น. บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง การแสวงหาขาวสารและ

ปจจัยที่ใชตัดสินใจเลือกเรียนตอมหาวิทยาลัยเอกชนของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ใน

มุมมองทางการตลาด 

 ผลการวิจัยพบวา ส่ืออินเทอรเน็ตเปนส่ือที่กลุมตัวอยางเลือกใชในการแสวงเนื้อหา

ตาง ๆ มากที่สุด รองลงมาคือ ส่ือมวลชน สวนขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพของอาจารย กลุมตัวอยางมี
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การแสวงหาขอมูลนี้ผานส่ือบุคคลมากที่สุด และปจจัยที่ใชตัดสินใจเลือกเรียนตอมหาวิทยาลัย

เอกชนของกลุมตัวอยาง พบวา สามารถแบงออกไดเปนปจจัยภายใน ซึ่งไดแก ทัศนคติ และปจจัย

ภายนอก ไดแก ครอบครัวและกลุมอางอิงโดยเรียงลําดับความสําคัญของบุคคลจากคําแนะนําของ

พอแม รองลงมาคือพี่นองในครอบครัว อาจารยแนะแนว ศิษยเกา และคําชักชวนของเพื่อน

ตามลําดับ นอกจากนี้ การจัดกิจกรรมใหนักเรียนไดมีประสบการณรวมกับมหาวิทยาลัย เชน การ

แนะแนวการศึกษา การเยี่ยมชมมหาวิทยาลัย ทําใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรูและมีประสบการณ

ที่ดีตอมหาวิทยาลัยเอกชน ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนตอ 

 ผองพรรณ พันเลิศวงศสกุล (2547, น. บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง แนวโนมการ

ประชาสัมพันธของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ประเภทมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ปริมณฑล (พ.ศ. 2544-พ.ศ.2554) 

 ผลการวิจัยพบวา ปจจุบันนโยบายการประชาสัมพันธของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

จะเนนการสรางศรัทธา ความนาเช่ือถือ เพื่อตองการใหเกิดการยอมรับในสังคม โดยมุงที่จะ

ประชาสัมพันธถึงคุณภาพการเรียนการสอน คุณภาพของสถาบัน ซึ่งไดดําเนินการใหทุกคณะ/

ภาควิชามีหนวยงานประชาสัมพันธของตนเองเพื่อสะดวกตอการรวบรวมขอมูลและสราง

ความคุนเคยภายในองคกร ขณะเดียวกัน บทบาทหนาที่ของนักประชาสัมพันธที่ตองมีการพัฒนา

ทักษะในการเรียนรูส่ือใหม และเคร่ืองมือตาง ๆ ที่จะชวยงานประชาสัมพันธใหมีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งข้ึน  โดยแนวโนมในอีก  10 ปขางหนา งานประชาสัมพันธจะมีการพัฒนาในระดับสากลมากข้ึน 

โดยเกิดความรวมมือและสรางพันธมิตรในการบริหารงานระหวางสถาบันรัฐและสถาบันเอกชน 

พรอมทั้งปรับเปล่ียนงานประชาสัมพันธใหเปนการประชาสัมพันธเชิงรุกมากข้ึน โดยใชหลักการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดและนําเครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเขามาชวยใน

การประชาสัมพันธ 

 ทัศไนย สุวรรณะชฎ (2546, น. บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง กลยุทธการสื่อสารเพื่อ

สรางความไดเปรียบในการบริหารจัดการมหาวิทยาลัยเอกชน 

 ผลการวิจัยพบวา การส่ือสารดานภาพลักษณ เปนส่ิงที่มหาวิทยาลัยเอกชนทุก ๆ 

แหงใหความสําคัญเปนอยางมาก โดยอาศัยการส่ือสารผานทางตัวนักศึกษาและบัณฑิตของ

มหาวิทยาลัย เพื่อใหเกิดการยอมรับและเกิดความนาเช่ือถือตอมหาวิทยาลัยเอกชนนั้น ๆ 

รองลงมาเปนการส่ือสารผานการสนับสนุนโครงการหรือกิจกรรมตาง ๆ แกชุมชน ในสวนรูปแบบ

ของการบริหารจัดการ มหาวิทยาลัยเอกชนไดดําเนินการการสื่อสารทั้งการส่ือสารภายใน โดยวิธี

พบปะพูดคุย การสัมมนา การใชเอกสาร เสียงตามสาย รวมถึง การนําเทคโนโลยีเพื่อแจงขอมูล
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ขาวสาร และการส่ือสารภายนอก จะมีทั้งการทดลองเรียน การแนะแนวการศึกษา การจัดอบรม 

การใหทุนการศึกษา การจัดทัศนศึกษา การโฆษณาประชาสัมพันธผานชองทางการส่ือสารตาง ๆ  

การใหบริการแกชุมชนในดานตาง ๆ  การใหคําแนะนําและปรึกษา การใชส่ือบุคคล โดยรูปแบบ

การส่ือสารจะข้ึนอยูกับกลุมเปาหมายของมหาวิทยาลัยเปนหลัก อีกทั้ง กลยุทธการสื่อสารภายใน

และภายนอกเพื่อสรางความไดเปรียบของมหาวิทยาลัยเอกชนจะใชวิธีการคลาย ๆ กับรูปแบบของ

การบริหารจัดการภายในมหาวิทยาลัย 

 ธีระพันธ ชนาพรรณ (2548, น. บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง การจัดการการสื่อสาร

ของคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยเอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอระดับปริญญาตรี

ของนักศึกษาช้ันปที่ 1 

 ผลการวิจัยพบวา การจัดการการส่ือสารมีการใชระบบ ISO ในการเพิ่มประสิทธิภาพ

ของการจัดการ โดยดูกระบวนการทั้งระบบของมหาวิทยาลัยใหดีและงายข้ึน กระบวนการสื่อสารมี

ทั้งภายในและภายนอกองคกร โดยการส่ือสารภายในองคกรใชวิธีการแบบเผชิญหนาซึ่งจะเกิด

ประสิทธิภาพสูงสุด และการใชเทคโนโลยีเขามาชวยในการติดตอส่ือสารภายในองคกร เชน E-

Office หรือ E-mail สําหรับการส่ือสารภายนอกองคกร เนนการใช website เปนกลยุทธในการ

ส่ือสาร และการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ขยายความเปนตัวตนของ

มหาวิทยาลัย และประยุกตการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด รวมทั้งการเช่ือมความสัมพันธกับ

นักศึกษาและบุคคลรอบขางในการบริหารความสัมพันธผานกิจกรรมตาง ๆ รวมถึงการพัฒนาโลโก

สถาบันใหเปนที่รูจัก โดยแตละมหาวิทยาลัยเอกชนตางใชรูปแบบการส่ือสารเพื่อใหเกิดความ

เฉพาะตัว และชัดเจนแตกตางกันไปตามนโยบายของแตละมหาวิทยาลัย อีกทั้ง อาศัยการโฆษณา

ผานส่ือในรูปแบบตาง ๆ ทั้งส่ือวิทยุโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ นิตยสาร ภาพยนตร 

จดหมายขาว หรือวิทยุชุมชน ในการสื่อสารขอมูลความเคล่ือนไหวของมหาวิทยาลัยใหผูปกครอง 

นักเรียน และบุคคลทั่วไปเกิดการรับรูเพื่อใชสําหรับตัดสินใจเขาศึกษาตอ 

 มัติกร ใจสุขดี (2548, น. บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง การวัดคุณคาตราสินคา

มหาวิทยาลัยเอกชน  

 ผลการวิจัยพบวา มุมมองของกลุมตัวอยาง ซึ่งไดแก นักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอน

ปลาย นักศึกษาระดับปริญญาตรี ผูปกครอง และผูประกอบการธุรกิจ มีการรับรูเร่ืองราวของ

มหาวิทยาลัยเอกชนผานส่ือตาง ๆ โดยการรับรูผานโฆษณา ส่ืออินเทอรเน็ต โฆษณาทาง

หนังสือพิมพ และเพื่อน/ รุนพี่มากที่สุด ซึ่งการวัดคุณคาตราสินคาของมหาวิทยาลัยเอกชนแตละ

แหงมีความแตกตางกันจากการรูจักตราสินคา สามารถเรียงตามลําดับได 4 ลําดับ ดังนี้               
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1. มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 2. มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญและมหาวิทยาลัยรังสิต 3. มหาวิทยาลัย

หอการคาไทย 4. มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา กลุมตัวอยางมี

การรูจักตราสินคามหาวิทยาลัย การคิดเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา และดานคุณภาพที่ถูกรับรูของ

มหาวิทยาลัยเอกชนแตกตางกัน นอกจากนี้ พบวากลุมตัวอยางมีความชื่นชอบและมีความคิดเห็น

วา มหาวิทยาลัยเอกชนทั้ง 5 แหง สามารถตอบสนองความคาดหวังทางการศึกษาไดในระดับมาก 

ในดานความต้ังใจจะเขาศึกษาและความต้ังใจจะรับผูจบการศึกษาจากมหาวิทยาลัย 5 แหงเขา

ทํางาน พบวา คร่ึงหนึ่งของกลุมตัวอยางมีความเห็นวาอาจจะเลือกเขาศึกษาตอหรือรับเขาทํางาน 

สิริวิมล ปณณราช (น. บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง ภาพลักษณของมหาวิทยาลัย

เอกชนในมุมมองของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายและนักเรียนสายอาชีวศึกษา 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเกินกวาคร่ึงหนึ่งมีความสนใจที่จะเขาศึกษาตอใน

มหาวิทยาลัยเอกชน ซึ่งเหตุผลหากตองตัดสินใจเขาศึกษาใน 3 ลําดับแรก ไดแก พิจารณาช่ือเสียง

ของสถาบันมากที่สุด รองลงมาไดแก สอบเขามหาวิทยาลัยของรัฐไมได และความสะดวกในการ

เดินทาง ตามลําดับ ในดานการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเอกชน กลุม

ตัวอยางเกือบทั้งหมดเคยไดรับขาวสารประชาสัมพันธ โดยผานส่ือประชาสัมพันธที่นาสนใจ คือ 

โทรทัศน รองลงมาคือแผนพับและหนังสือพิมพ และส่ือพิเศษ จะเปนส่ือที่ไดรับขาวสารนอยที่สุด 

นอกจากนี้ ยังไดรับขาวสารผานรูปแบบการจัดกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธ ไดแก การแนะแนว

เขาศึกษาตอตามโรงเรียนมากที่สุด รองลงมาไดแก การจัดโครงการตาง ๆ ของสถาบัน และการจัด

กิจกรรมเพื่อชวยสังคมของมหาวิทยาลัยเอกชน 

สวนมุมมองเกี่ยวกับภาพลักษณของมหาวิทยาลัยเอกชนที่ศึกษา ทั้งหมด 15 ดาน 

ผลการวิจัยพบวา โดยภาพรวมภาพลักษณของมหาวิทยาลัยเอกชนอยูในเชิงบวก ไดแก ดานการ

ประชาสัมพันธของสถาบัน ดานอาคารสถานท่ีและดานความม่ันคงของสถาบัน ตามลําดับ  

 สําราญ บุญเจริญ (2547, น. บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง การพัฒนากลยุทธการ 

ตลาดสําหรับสถาบัน อุดมศึกษาเอกชน 

 ผลการวิจัยพบวา ปจจุบันของตลาดอุดมศึกษาและชองทางการสรรหานักศึกษาใหม

และสวนประสมการตลาด (Marketing Mix: Product, Price, Place, Promotion) ของสถาบัน 

อุดมศึกษาเอกชน จึงนําไปสูการพัฒนากลยุทธการตลาดสําหรับสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเรียกวา 

A-PIPE Mu Model ประกอบดวย 1. กลยุทธการเจาะตลาดปจจุบัน 2. กลยุทธการขยายตลาด 3. 

กลยุทธราคา 4. กลยุทธการสรางภาพพจนสถาบัน 5. กลยุทธพันธมิตร 6. กลยุทธหนวยงาน

การตลาด รวมทั้งกลวิธีในการปฏิบัติเพื่อทําใหเกิดกลยุทธตาง ๆ ที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแตละ
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แหงสามารถนํากลยุทธไปปรับใชใหเหมาะสมกับภูมิภาคที่ต้ังสถาบัน ขอเสนอแนะสําหรับผูบริหาร

สถาบันอุดมศึกษาคือ ตองยอมรับวาแนวคิดการตลาดนั้นเปนสวนหนึ่งของการบริหารจัดการ

สถาบันอุดมศึกษา จึงจะทําใหการนํากลยุทธการตลาดไปใชงานเกิดประสิทธิผลตอสถาบัน 

อุดมศึกษา 

อัสรา ล่ิมเงิน (2544, น. บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง การศึกษาและวิเคราะหการ

ประชาสัมพันธของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจ 

ผลการวิจัยพบวา ฝายประชาสัมพันธของมหาวิทยาลัยเอกชน มีการทํางานแตกตาง

กันไป ตามสายบังคับบัญชา ตลอดจนมีการวางแผนการประชาสัมพันธตามลักษณะการ

ดําเนินงานและจุดเดนของแตละมหาวิทยาลัย แตไดมีการนํากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อรับกับ

ภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจที่คลายคลึงกัน คือ การเลือกใชกลยุทธออกแนะแนวใหกับโรงเรียนที่เปน

กลุมเปาหมายของมหาวิทยาลัย ตลอดจนการเลือกใชส่ือบุคคล และส่ือ Website ประกอบการ

ประชาสัมพันธ รวมทั้ง การบริการสังคมในดานตาง ๆ ที่ทางมหาวิทยาลัยจัดข้ึน สําหรับส่ือ

โฆษณาอ่ืน ๆ ที่ใชเพื่อการประชาสัมพันธผานทาง โทรทัศน วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ มีความคลายคลึงกัน 

อีกทั้ง การคํานึงถึงเร่ืองปจจัยราคา โดยการไมปรับเพิ่มคาเลาเรียน 

เมื่อไดศึกษา แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการศึกษาวิจัยเร่ือง กล

ยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจ   เขา

ศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา ผูวิจัย สามารถนําเอาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ

มาประยุกต โดยแสดงเปนแบบจําลองในภาพที่ 2.8 
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ภาพที ่2.8 

แบบจําลองกลยุทธการสื่อสารเพ่ือการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

ที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธการส่ือสารเพื่อ

การสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับ 

อุดมศึกษา 

สภาพแวดลอม 

สภาพแวดลอม 

การสรางแบรนดและกลยทุธการ

บริหารจัดการแบรนด 

แบรนด

สถาบันอุดมศึกษา

เอกชน 

ขอมูลปอนกลับ 

ทฤษฎีการเลือกสรรและ

แสวงหาขาวสาร 

 • กลยุทธการสื่อสารแบบบูรณาการ 

• กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ 

• กลยุทธการตลาดโดยบุคคลสาธารณะ 

• กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

• กลยุทธความรับผิดชอบตอสังคม 

การตัดสินใจ

ลงทนุเพื่อ

การศึกษา 

- การรูจักแบรนด 

- ความภักดีตอแบรนด 

- การรับรูในคุณภาพของแบรนด 

- การเช่ือมโยงแบรนด 

- สินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของแบรนด 

กลุมเปาหมาย 


