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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

 ในการศึกษาเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษา

เอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา” เปนการศึกษาโดยอาศัยแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาอธิบายเปนกรอบและแนวทางประกอบการวิจัย ดังนี้ 

1. ทฤษฎีระบบ (Systems Theory) 

2. แนวคิดธุรกิจบริการการศึกษา (Education Business Service) 

3. แนวคิดการสรางแบรนดและกลยุทธการบริหารจัดการแบรนด  

(Brand Building Strategy and Strategic Brand Management) 

  - แนวคิดการส่ือสารแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) 

  - แนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relation Management) 

  - แนวคิดกลยุทธการตลาดโดยบุคคลสาธารณะ  

   (Celebrity Endorser Marketing Strategy) 

  - แนวคิดดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) 

  - แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) 

 4. ทฤษฎีการเลือกสรรและแสวงหาขาวสาร (Selective Exposure Theory) 

 5. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจ (Decision Making Theory) 

 6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ทฤษฎรีะบบ 
(Systems Theory) 

 
 ระบบ หมายถึง สวนประกอบตาง ๆ ซึ่งประกอบข้ึนมาเปนหนึ่งเดียว มีความสัมพันธ

กันในทางหนึ่งทางใดรวมกลุมอยูดวยกัน กระทําการเพ่ือความสําเร็จตามที่ตองการ และการ

เคล่ือนไหวในสวนหนึ่งจะมีปฏิกิริยากระทบตอสวนอ่ืน ๆ ดวย สวนประกอบแตละสวนก็เปนระบบ

ยอยในตัวของมันเอง ในขณะเดียวกัน ฝายหรือกลุมงานตาง ๆ ก็ถือวาเปนระบบซึ่งประกอบดวย

ระบบยอย (Subsystems) คือ ประกอบไปดวยงานหรือกิจกรรมตาง ๆ ดังนั้น การเปล่ียนแปลงใดที่

เกิดข้ึนในสวนหนึ่งของระบบยอย ยอมมีผลกระทบตอเนื่องกันไปเปนลูกโซ (Chain of Effects) 
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 นอกจากนี้ ระบบ ยังหมายถึง โครงสรางทั้งหมดที่ประกอบดวยสวนตาง ๆ ที่มี

ขอบเขตชัดเจน และตองมีความสัมพันธซึ่งกันและกัน การทํางานของลักษณะระบบจะสามารถมี

ประสิทธิภาพได จะตองมีชองทางการรับรูขาวสารขอมูลเขามาในระบบอยางครบถวน ถูกตอง 

ทันเวลากับความตองการของระบบขอมูลที่มีการจัดระเบียบและไหลไปไดทั่วทั้งระบบ โดย

สามารถประสานกันไดเปนระบบเดียว ทั้งนี้องคกร จัดไดวาเปนโครงสรางทางสังคมหนึ่ง (ธงชัย

และ ชนาธิป สันติวงษ, 2545, น. 45-46) ซึ่งมีองคประกอบที่สําคัญ (Components) ดังนี้คือ 

 1. ระบบจะประกอบไปดวยระบบใหญเล็กรวมอยูดวยกัน ซึ่งในระบบใหญนั้น

ประกอบไปดวยระบบยอยตาง ๆ ที่แยกยอยลงไป และการที่ระบบตาง ๆ จะมีการทํางานประสาน

เขากันไดจากสวนตาง ๆ ภายในองคกรนั้น ขอมูลขาวสารและชองทางการส่ือสารจะเปนปจจัย

สําคัญในการที่ทําใหแตละหนวยงานสามารถรับรู ประสานงานและทํางานรวมกันได 

 2. ระบบจะมีความสัมพันธเกี่ยวเนื่องกัน หากเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงในสวนตาง ๆ 

ยอมสงผลกระทบถึงกันเสมอ ทั้งนี้จะตองมีการจัดการขอมูลขาวสารใหเกิดการส่ือสารระหวางกัน

ในการรับรูขอมูลจากสวนอ่ืนและปรับเปล่ียนใหเขากับสถานการณที่เกิดข้ึน 

 3. ระบบเปนกลไกแบบเปดที่เช่ือมตอกับสภาพแวดลอมภายนอกอยูตลอดเวลา เชน

การติดตอส่ือสารรวมกับองคกรอ่ืน ๆ  

 องคกรในลักษณะระบบ  จะพิจารณาเปน 2 ลักษณะ คือ  

  1. การศึกษาองคกรในลักษณะระบบปด (Closed system Strategy)  

  2. การศึกษาองคกรในลักษณะระบบเปด (Open System Strategy) 

 การศึกษาองคกรในลักษณะระบบปด เปนการศึกษาที่ต้ังอยูบนพื้นฐานของ

ศาสตรทางกายภาพ ศึกษาการตัดสินใจที่จะแกไขปญหาภายในตัวของระบบเองซ่ึงจะตองเปนไป

ตามเหตุผล และเหตุผลนี้จะต้ังอยูบนพื้นฐานของกฎเกณฑและระเบียบที่ไดต้ังไว ทําใหองคกรใน

ลักษณะของระบบปดจะถูกพิจารณาวาเปนปจจัยอิสระจากสภาพแวดลอมภายนอก  

 การศึกษาองคกรลักษณะระบบเปด การมององคกรในลักษณะระบบเปดเปนการ

มองในสถานะระบบที่เคล่ือนไหว มีความสัมพันธกับภาวะแวดลอม ระบบเปดมิไดคํานึงถึงแตดาน

ความสัมพันธกับสภาพแวดลอมเทานั้น ทั้งนี้ ยังคํานึงถึงความสัมพันธระหวางปจจัยตาง ๆ ที่อยู

ภายในองคกรที่จะตองปรับตัวเองใหเขากับสภาพแวดลอมตลอดเวลา ทั้งในเร่ืองการเปลี่ยนแปลง

ดานโครงสราง และขบวนการของปจจัยตาง ๆ ภายในองคกร 
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คุณลักษณะของระบบการศึกษาของไทย  
 

 เมื่อพิจารณาคุณลักษณะของระบบการศึกษาไทย โดยใชเกณฑของการบริหาร

การศึกษาแลวสามารถแบงไดเปน 3 ประเภท คือ ระบบการบริหารการศึกษาโดยภาครัฐ ระบบการ

บริหารการศึกษาโดยภาคเอกชน และระบบการบริหารการศึกษาภายใตกํากับของรัฐหรือการออก

นอกระบบ อยางไรก็ตาม ภายหลังจากการปฏิรูปการบริหารจัดการในระดับอุดมศึกษา เพื่อเปน

การยกระดับคุณภาพและประสิทธิภาพการศึกษาในระดับอุดมศึกษา โดยที่รัฐธรรมนูญแหง

ราชอาณาจักรไทย กําหนดใหมีกฎหมายวาดวยการศึกษาแหงชาติและการปรับปรุงการศึกษาให

สอดคลองกับการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคม  ซึ่ง รัฐบาลมีนโยบายสงเสริมให

มหาวิทยาลัยของรัฐพัฒนาไปสูการเปนมหาวิทยาลัยของรัฐที่ไมเปนสวนราชการแตอยูในกํากับ

ของรัฐบาล เพื่อประโยชนในการบริหารจัดการที่เปนอิสระและมีความสอดคลองและคลองตัว 

สามารถจัดการศึกษาในระดับอุดมศึกษาไดอยางมีคุณภาพและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ก็พบวา 

การแขงขันในระดับสถาบันอุดมศึกษาก็เร่ิมรุนแรงเพิ่มมากข้ึน ไมวาจะเปนการแขงขันระหวาง

สถาบันอุดมศึกษาแตละประเภทดวยกัน หรือการแขงขันระหวางประเภท เชน สถาบันอุดมศึกษา

ภาครัฐกับภาคเอกชน เปนตน  

ดังนั้น ในการบริหารระบบการศึกษาไทยในปจจุบัน จึงตองมีการบริหารจัดการแบบ

ระบบเปด เนื่องจาก การดําเนินงานของสถาบันอุดมศึกษา จําเปนตองพิจารณาทั้งปจจัยภายนอก

ที่จะสงผลกระทบตอการบริหารการศึกษา เชน เศรษฐกิจ การเมือง สังคม และอ่ืน ๆ และพิจารณา

ถึงปจจัยภายในของสถาบันอุดมศึกษา เชน นโยบาย เงินทุน วัฒนธรรมองคกร เปนตน ซึ่งก็อาจ

เปนปญหาและอุปสรรคสําคัญที่แตละสถาบันการศึกษาจะตองเตรียมพรอมรับมือการ

เปล่ียนแปลง โดยเฉพาะอยางยิ่งความเปล่ียนแปลงในดานความกาวหนาของคูแขงจาก

สถาบันอุดมศึกษาดวยกัน ทําใหการบริหารการศึกษาแบบมืออาชีพของภาคเอกชนนั้นเปนส่ิงที่  

นาจับตามองเปนอยางยิ่ง โดยมีนักธุรกิจเปนผูบริหารและเปนผูลงทุนทางการศึกษาทําใหการ

แขงขันในธุรกิจการศึกษายิ่งทวีความรุนแรงมากข้ึน สําหรับคุณลักษณะระบบของสถาบัน 

การศึกษาจะประกอบดวยสวนตาง ๆ ดังตอไปนี้ คือ  

 1. องคประกอบยอยในสวนตาง ๆ ของระบบที่เคล่ือนไหวตลอดเวลา และส่ิงตาง ๆ  

ก็มีคุณสมบัติและกําลังความสามารถของมัน ซึ่งระบบการศึกษาไดมีการพัฒนาอยูตลอดเวลา 

(Dynamic) ทั้งเพื่อคุณภาพทางการศึกษา และจากการแขงขันเพื่อที่จะใหการศึกษาของไทยกาว
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ทันนานาประเทศ โดยเฉพาะสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่นอกเหนือจากเหตุผลดังกลาวแลว ยังตอง

อาศัยการแขงขันเพื่อใหธุรกิจของตนเองอยูรอด 

 2. สวนตาง ๆ ในระบบจะมีปฏิกิริยากระทบตอกันเสมอ ดังนั้น เมื่อมีส่ิงหนึ่งส่ิงใด

เปล่ียนแปลงยอมสงผลตอสวนอ่ืน ๆ ดวย  

 3. ในระบบหนึ่ง ๆ จะประกอบดวยระบบยอยตาง ๆ (Subsystems) และภายใน

ระบบยอยก็อาจประกอบดวยระบบยอยลงไปอีกเพื่อใหการบริหารงานเกิดประสิทธิภาพสูงสุด จะ

เห็นไดวา แตละสถาบันการศึกษาตางมีโครงสรางการบริหารงานเพื่อสงเสริมและพัฒนาใหสถาบัน 

การศึกษาของตนประสบความสําเร็จและเปนที่ประจักษตอสังคม และจะเกิดการยอมรับจากคนใน

สังคม และไดรับความนิยมในที่สุด 

 4. การเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึน ณ สวนใดสวนใดสวนหนึ่งของระบบ ยอมทําใหมี

ผลกระทบที่ตอเนื่องกันเปนลูกโซ (Chain of effects) และจําเปนตองเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุง

สวนอ่ืนของระบบดวยความสมดุลจึงเกิดข้ึนได หรือในทํานองเดียวกันอาจกลาวไดวา การ

เปล่ียนแปลงของระบบยอยอันใดอันหนึ่ง ยอมสามารถทําใหกระทบกระเทือนถึงระบบที่ใหญกวา

ไดดวยเชนกัน โดยเฉพาะสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่มีการแขงขันกันตลอดเวลา ทั้งการแขงขัน

ระหวางเอกชนดวยกันแลวนั้น ยังตองแขงขันกับสถาบันอุดมศึกษาของภาครัฐที่ไดรับการยอมรับ

จากสังคมมาชานาน  

 การศึกษางานวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาระบบการศึกษาของไทยโดยการดําเนินงาน

จากภาคเอกชน จะประกอบดวย องคประกอบสําคัญทั้งหมด 4 สวน (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 

2545, น. 46-47) คือ  

 1. ส่ิงนําเขาสูระบบ (Inputs) เปนทรัพยากรที่นําเขาสูระบบการบริหารเพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการทํางาน โดยคํานึงถึงการใชทรัพยากรขององคกร ไดแก 

วัตถุดิบ ทรัพยากรมนุษย เงินทุน ทรัพยากรขาวสารขอมูล และเทคโนโลยี ซึ่งเปนส่ิงจําเปนในการ

ผลิตบัณฑิตหรือการบริการความรูสูประชาชนและชุมชนในสังคม  

 2. กระบวนการแปลงรูป (Transformation Process) ซึ่งหมายถึง ความสามารถของ

องคกรทั้งในเชิงการบริหารและเทคโนโลยีในการที่จะเปล่ียนส่ิงที่นําเขาสูระบบใหกลายเปนผลผลิต

ที่ตองการ ปจจัยทรัพยากรจะถูกนําเขากระบวนการแปรสภาพ ซึ่งประกอบดวยกิจกรรมการทํางาน

ของพนักงาน กิจกรรมการบริหารจัดการ เทคโนโลยีและวิธีการปฏิบัติงาน และกิจกรรมทางการ

ผลิต ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้ จะศึกษากระบวนการของกลยุทธตาง ๆ ที่แตละสถาบันอุดมศึกษา
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ภายใตระบบการบริหารจัดการโดยภาคเอกชน จะดําเนินการเพื่อสรางแบรนดขององคกรใหเกิดผล

ตอการตัดสินใจของกลุมเปาหมายที่จะเลือกเขาศึกษาตอมากที่สุด 

 3. ผลผลิตหรือส่ิงที่ออกจากระบบ (Outputs) คือ การผลิตบัณฑิต การบริการ 

รวมถึงผลงานทางวิชาการ หรือผลผลิตในรูปแบบอ่ืนที่ผลิตออกจากองคกรสูชุมชนเพื่อใหบรรลุ

จุดมุงหมายขององคกร ทั้งนี้ ผลผลิตตาง ๆ จะสงผลตอพฤติกรรม และทัศนคติของประชาชน  

 4. ขอมูลปอนกลับ (Feedback) เปนขอมูลเกี่ยวกับสภาพและผลลัพธที่แสดงถึงผล

การดําเนินงาน และสถานะขององคกรที่สะทอนจากสภาพแวดลอมภายนอกระบบ                                                

 ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําทฤษฎีระบบมาประยุกตใชเพื่อเปนกรอบแนวคิดของงานวิจัย 

เนื่องจาก เมื่อพิจารณาสภาพปจจุบัน ซึ่งจะเห็นไดวา ระบบการศึกษาเปนระบบ ๆ หนึ่งของสังคม 

ที่จะชวยยกระดับและพัฒนาดานทรัพยากรบุคคลซ่ึงเปนทรัพยสินของสังคมที่มีคาใหดีข้ึน 

โดยเฉพาะอยางยิ่งระบบการศึกษาในระดับสถาบันอุดมศึกษา ซึ่งเปนสถาบันในระดับที่จะพัฒนา

คนออกสูตลาดแรงงาน จะมีรูปแบบการบริหารจัดการทั้งภายใตการบริหารของรัฐ การบริหาร

ภายใตกํากับของรัฐ และการบริหารโดยภาคเอกชน โดยการศึกษาในคร้ังนี้จะใหความสําคัญกับ

สถาบันอุดมศึกษาที่บริหารจัดการโดยภาคเอกชนเปนเจาของ ซึ่งก็เปนสวนหนึ่งของระบบ

การศึกษาที่จะตองอาศัยกระบวนการบริหารจัดการเพื่อความอยูรอดทางธุรกิจเปนหัวใจสําคัญ ทํา

ใหโครงสรางการบริหารองคกรของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะมีระบบยอย ๆ นั่นคือ หนวยงาน

ตาง ๆ ที่จะทําหนาที่สนับสนุนและผลักดันใหองคกรประสบความสําเร็จ โดยเฉพาะอยางยิ่งงาน

ดานการสื่อสาร การประชาสัมพันธที่จะขับเคลื่อนใหการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดขององคกร

เติบโตและประสบความสําเร็จทางธุรกิจ อีกทั้ง สถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปนองคกรธุรกิจที่ตอง

คํานึงถึงปจจัยตาง ๆ ทั้งภายในและภายนอกองคกร อาทิเชน นโยบายองคกร เงินทุน โครงสราง

การบริหาร นโยบายของรัฐ สภาพเศรษฐกิจและการเมืองของประเทศ คานิยมทางสังคม เปนตน 

ซึ่งปจจัยตาง ๆ เหลานี้ลวนมีผลกระทบตอการบริหารจัดการองคกรที่มีลักษณะระบบการ

บริหารงานแบบระบบเปด ทําใหสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจําเปนที่จะตองมีความพรอมในการ

ปรับเปล่ียนดานการบริหารจัดการ และการวางกลยุทธในการสื่อสารใหเกิดประสิทธิภาพ บรรลุ

เปาประสงคที่ไดวางไวเพื่อความอยูรอดขององคกร และเพื่อรองรับกับการเปล่ียนแปลง ซึ่งตอง

คํานึงจากอิทธิพลดานสภาพแวดลอมทั้งปจจัยภายในและปจจัยภายนอกเปนสําคัญ อาจกลาวได

วา สถาบันอุดมศึกษาเอกชนเปรียบเสมือนองคกรธุรกิจหนึ่งที่จะตองมีการบริหารงานโดยการ

กําหนดกลยุทธการส่ือสารเพ่ือการสรางแบรนดขององคกร เปนกระบวนการหน่ึงในการบริหาร

จัดการในดานการสื่อสารองคกร โดยมีเปาหมายหลักของการบริหารจัดการ คือ การสรางแบรนด
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ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนใหเปนที่ประจักษและมีผลตอความรูสึกที่ดีแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

นั่นเอง ซึ่งกระบวนการส่ือสารจากกลยุทธตาง ๆ เหลานี้จะประสบความสําเร็จหรือลมเหลวนั้น

จําเปนที่จะตองพิจารณาจากผลตอบรับของผูบริโภคกลุมเปาหมายดวยเชนกัน จึงจะทําใหการ

ส่ือสารเพื่อการสรางแบรนดขององคกรเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลตอองคกรมากที่สุด 
 

แนวคิดธุรกจิบริการการศึกษา 
(Education Business Service) 

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

ธุรกิจที่ดําเนินกิจกรรมที่ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภค เพื่อสรางความพึงพอใจแก

ผูบริโภค และผลประโยชนของธุรกิจ ในปจจุบัน ธุรกิจบริการเปนธุรกิจที่เขามามีสวนเกี่ยวของกับ

การดําเนินชีวิตประจําวันของผูบริโภคเปนอยางมาก มูลคาของธุรกิจบริการทั้งหมดมีจํานวนกวา  

2 ใน 3 ของธุรกิจทั้งหมดในโลก  โดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจบริการการศึกษา ซึ่งถือไดวาเปนหนึ่งใน

ลักษณะของธุรกิจบริการ (พนิดา โควเจริญ, 2546, น. 10) สามารถแบงลักษณะของการบริการ
ออกเปน 4 ลักษณะ คือ  

 1. การบริการเปนส่ิงที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility)  

  Kotler กลาววา เมื่อบริการเปนส่ิงซึ่งยากจะมองเห็นได ผูบริโภคจึงมักจะหาความ

มั่นใจในคุณภาพของการบริการจากองคประกอบที่เกี่ยวของที่จับตองมองเห็นไดมากข้ึน อาทิ 

สถานที่ บุคคล อุปกรณ หรือเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด เปนตน  

 2. การบริการเปนส่ิงที่ไมสามารถแยกจากกันได (Inseparability)  

  Lovelock et al. กลาววา ในการผลิตสินคานั้น ผูผลิตสามารถควบคุมการผลิต

สินคาใหมีมาตรฐานเดียวกันไดอยางชัดเจนกอนที่จะนําสินคานั้นออกจําหนายสูผูบริโภค แตใน

การใหบริการโดยเฉพาะอยางยิ่งในบริบทที่ลูกคาไดรับการบริการจากผูใหบริการทันที ณ ขณะ

เวลาหนึ่ง ซึ่งยากที่จะควบคุมใหการบริการที่สงมอบออกไปนั้นมีมาตรฐานเดียวกันไดในทุก

สถานการณ เนื่องจากในแตละสถานการณนั้น ก็มักไดรับอิทธิพลจากเหตุปจจัยหลายประการที่

สามารถทําใหการบริการในแตละคร้ังนั้นแตกตางกันออกไป 

 3. การบริการมีองคประกอบที่หลากหลาย (Variability / Heterogeneity)  

  Lovelock et al. กลาววา เมื่อผูใหบริการไดใหบริการกับผูบริโภคแลว ผูบริโภคก็

จะไดรับการบริการนั้นทันที และกระบวนการบริการนั้นก็จะตองประกอบไปดวยทั้งฝายผูให และ
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ผูรับบริการ การบริการไมสามารถแยกออกจากผูใหบริการได อาทิ การใหความรูของอาจารยและ

ลูกศิษยจะตองมีสวนรวมในกระบวนการใหบริการซึ่งกันและกันต้ังแตตนจนจบ  

 4. การบริการเปนส่ิงที่ไมสามารถเก็บไวได (Perish ability)  

  Kotler & Armstrong กลาววา เนื่องจากการบริการผลิตไดเพียงคร้ังละหนึ่งหนวย 

และจะเกิดข้ึนไดก็ตอเมื่อเกิดการซื้อและรับบริการในขณะเดียวกัน ซึ่งการแกปญหาในสวนนี้ ผู

ใหบริการควรจะตองทําใหความตองการซื้อ (Demand) ของผูบริโภคสมดุลกับความสามารถหรือ

ความตองการขาย (Supply) ขององคกร เพื่อรองรับความตองการของลูกคาที่มีมากไดอยางสมดุล  

 ดังนั้น ลักษณะของธุรกิจการศึกษา นอกจากจะมีความมีความแตกตางจาก

ผลิตภัณฑหรือสินคาแลว ภายในกลุมที่จัดวาเปนธุรกิจบริการก็ยังมีความแตกตางในเชิงพาณิชย

เชนกัน นั่นคือ ธุรกิจการศึกษาจัดต้ังข้ึนโดยมีวัตถุประสงค เพื่อการขยายโอกาสทางการศึกษาให

ประชาชนอยางทั่วถึงครอบคลุมทุกกลุมบนมาตรฐานเดียวกัน มุงเนนใหการพัฒนาความรู

ความสามารถของบุคลากรและผูเรียนเปนหลักเพื่อการแขงขันทางการศึกษา และการสรางความ

ไดเปรียบกับสถาบันการศึกษาอ่ืน ๆ ในการที่จะยกฐานะของสถาบันอุดมศึกษาของตนพรอม ๆ กบั

การเสริมสรางความรูของประชาชนใหดีข้ึน (วิกรานต เผือกมงคล, 2547) 

 Walker และ Hayes (สําราญ บุญเจริญ, 2547, น. 38) ไดกลาววา การศึกษามี

คุณสมบัติทั้งหมดของอุตสาหกรรมบริการ เพราะบริการดานการศึกษานั้นไมมีตัวตน มีความ

หลากหลาย แบงแยกไมไดจากบุคคลที่ทําการสงมอบบริการ มีความผันแปรเสื่อมสลายได และ

ลูกคา (นักศึกษา) มีสวนรวมในกระบวนการบริการ 

 ดวยเหตุนี้ ทําใหการแขงขันในธุรกิจการศึกษามีคอนขางสูง โดยแตละสถาบัน 

การศึกษาจะตองพยายามสรางจุดเดนของธุรกิจตนเพื่อทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและเลือกที่

จะใชบริการของธุรกิจตน แตดวยลักษณะของธุรกิจการศึกษา ซึ่งเปนธุรกิจที่ประเมินไดยาก 

เนื่องจากเปนธุรกิจที่ไมสามารถจับตองได และผูบริโภคไมสามารถจะทราบถึงคุณภาพของการ

บริการไดกอนที่ผูบริโภคจะไดใชบริการนั้นดวยตนเอง ผูบริโภคจึงจําเปนตองหาปจจัยตาง ๆ ที่

สามารถจับตองไดมาเปนตัวเสริมที่จะใหผูบริโภคสนใจและสามารถประเมินเลือกธุรกิจ (Bitner, 

M.J., April 1990, pp. 69-82) โดยจะตองเปนลักษณะที่จับตองไดหรือส่ิงที่ทําใหผูบริโภครูสึก

พอใจและอยากใชบริการของธุรกิจ ซึ่งสามารถใชปจจัยทางการตลาดตาง ๆ ในการประเมิน

ลักษณะทางกายภาพตาง ๆ เชน ที่ต้ัง การออกแบบตกแตงสถานท่ี สัญลักษณ ภาพลักษณของ

องคกรหรือธุรกิจ และสิ่งที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของผูบริโภค เชน พนักงานใหบริการ ขนาด

ของธุรกิจ การกําหนดราคาที่ผูบริโภคพอใจ  ทั้งนี้ ในการที่จะทําใหผูบริโภคทราบถึงปจจัยตาง ๆ 
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เหลานี้ สถาบันการศึกษาจึงจําเปนที่จะตองทําการส่ือสารการตลาดไปสูผูบริโภคและนํากลยุทธ

การสื่อสารตาง ๆ เขามาสงเสริมและสนับสนุนใหบรรลุเปาหมาย วัตถุประสงคและภารกิจของ

องคกรเพื่อใหการประกอบธุรกิจดานการศึกษาประสบผลสําเร็จ 

 
แนวคิดการสรางแบรนดและกลยุทธการบริหารจัดการแบรนด 
(Brand Building Strategy and Strategic Brand Management) 

 
 ความหมายและคําจํากัดความของ “แบรนด” มีนักวิชาการและนักวิชาชีพดาน

การตลาดหลายทานไดใหคํานิยามและคําจํากัดความของแบรนดไวอยางมากมาย 

 ธีออเดอร เลวิท (Kotler Phillip, 2000, p. 394) กลาววา “การสรางผลิตภัณฑใน

ปจจุบันนั้นเปนการทํางานในเชิงระบบที่มีการนําเขา (Input) และผลผลิต (Output) ในแตละข้ัน

ของกระบวนการ ต้ังแตปจจัยการผลิตไปจนถึงผลิตภัณฑและแบรนดที่ผูบริโภคซื้อ จะมีการสง

มูลคาตอ ๆ กัน มูลคาที่สงตอถือเปนมูลคาเพิ่มที่ผูบริโภคไดรับจากผลิตภัณฑ และในความหมายนี ้

แบรนดจึงครอบคลุมมากกวาสินคา แตจะรวมถึง บริการ การใหคําปรึกษา บรรจุภัณฑ การสื่อสาร

การตลาด และอ่ืน ๆ” 

 ฟลิป คอตเลอร (2000, p. 404) ไดกลาววา แบรนด หมายถึง คําเรียก เคร่ืองหมาย 

สัญลักษณ การออกแบบทั้งหมดรวมกัน โดยมีจุดมุงหมายเพื่อบงบอกความเปนสินคาหรือการ

บริการของผูขายหรือกลุมผูขาย และเพื่อใหแตกตางจากคูแขงขัน 

 เดวิด โอกิลวี่ (Ogilvy David, 2549) กลาววา แบรนด คือ สัญลักษณ (Symbol) ที่

ซับซอน เปนการรวบรวมความรูสึกที่มีตอรูปรางหนาตาของสินคา ตอชื่อ ตอบรรจุภัณฑ ตอราคา 

ตอประวัติความเปนมา ชื่อเสียงที่ส่ังสมเร่ือยมาและวิถีทางที่โฆษณา แบรนดเปนส่ิงที่ถูกกําหนด

ข้ึนดวยความรูสึกของผูบริโภคที่เปนผูใชแบรนดนั้น และมีประสบการณหลากหลายกับแบรนดนั้น 

 สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (Keller Kevin Lane, 2003, p. 3) (America 

Marketing Association, AMA) ไดใหความหมายของแบรนดวา แบรนด คือ ชื่อ สัญลักษณ 

เคร่ืองหมายหรือการออกแบบ หรือการผสมผสานทุกอยางที่กลาวมาทั้งหมด เพื่อที่จะหา

เอกลักษณบงบอกถึงตัวสินคาและการบริการของผูขายหรือกลุมผูขาย และเปนส่ิงที่ทําใหสามารถ

บงบอกถึงความแตกตางระหวางสินคาเราและคูแขง 

 ดังนั้น สามารถกลาวโดยสรุปภาพรวมของคําวาแบรนด คือ ทรัพยสินทางปญญา 

(Intellectual Property) ขององคกร เปนองครวมของตัวแปรทุกอยางที่ประกอบกันเพื่อสราง

ความหมายใหแกสินคาหรือองคกร (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) ซึ่งภาพลักษณหนึ่ง ๆ ของแบรนด
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เกิดจากการสื่อสารผานชองทางตาง ๆ ที่ผูบริโภคมีปฏิสัมพันธกับแบรนดและเปนความหมายที่อยู

ในใจและความรูสึกของผูบริโภค โดยที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายจะเกิดการรับรูและตอกย้ําความทรง

จําใหเกิดความรูสึกที่ดี พรอมกับสามารถเช่ือมโยงเอกลักษณตาง ๆ ที่เกี่ยวกับแบรนดทั้งในฐานะ

ผลิตภัณฑ (Brand-as-product) แบรนดในฐานะที่เปนองคกร (Brand-as-organization) แบรนด

ในฐานะที่เปนบุคคล (Brand-as-person) และแบรนดในฐานะที่เปนสัญลักษณ (Brand-as-

symbol) จากการสื่อสารผานกลยุทธตาง ๆ ไดอยางชัดเจน 

 
กระบวนการสรางแบรนดและการบริหารจัดการแบรนด 

 

 หลักการสําคัญของการสรางแบรนด เปนการนําศาสตรตาง ๆ โดยเฉพาะทางดาน

จิตวิทยา สังคมวิทยาและพฤติกรรมผูบริโภคเขามาประยุกตใชเพื่อนําคุณสมบัติที่จับตองได 

(Tangible Attributes) และคุณสมบัติที่จับตองไมได (Intangible Attributes) ของสินคามาผันแปร

ใหมีคุณคา โดยที่คุณคาเหลานี้จะเปนผลจากคุณสมบัติตาง ๆ ของสินคา (Functional Benefit) 

และคุณคาแหงความรูสึก (Emotional Benefit) ของผูบริโภค ซึ่งเกิดข้ึนเมื่อไดมีการปฏิสัมพันธกับ

แบรนดหรือไดครอบครองแบรนดนั้น ๆ  
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ภาพที ่2.1 

กระบวนการสรางแบรนด (Branding Process) 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: “กระบวนการสรางแบรนด (Branding Process),” โดย ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, Brand 

Management, น. 21. 

 

การระบุกลุมเปาหมาย 

(Target Consumer Identification) 

การออกแบบแบรนด 

(Brand Design) 

การสรางเอกลักษณของแบรนด 

(Brand Identity Creation) 

การปฏิบัติการสรางแบรนด 

 (Brand Building Implementation) 

การยกระดับแบรนด 

(Leveraging the Brand) 

การบริหารคุณคาของแบรนด 

(Brand Equity Management) 
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 ในกระบวนการสรางสรรคแบรนดหรือข้ันตอนการสรางสรรค เพื่อใหแบรนดนั้น ๆ ไม

วาจะเปนผลิตภัณฑหรือองคกรเปนที่รูจักและเกิดการยอมรับในกลุมผูบริโภค ประกอบดวย 6 

ข้ันตอน ดังนี้ 

 1. การระบุกลุมเปาหมาย (Target Consumer Identification) 

 2. การออกแบบแบรนด (Brand Design) 

 3. การสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand Identity Creation) 

 4. การปฏิบัติการสรางแบรนด (Brand Building Implementation) 

 5. การยกระดับแบรนด (Leveraging the Brand) 

 6. การบริหารคุณคาของแบรนด (Brand Equity Management) 

ข้ันตอนในการสรางแบรนดและการบริหารจัดการแบรนดที่ไดทําการศึกษา มีรายละเอียดดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 การระบุกลุมเปาหมาย (Target Consumer Identification) 
 การสรางแบรนด คือ การสรางความผูกพันใหเกิดข้ึนระหวางสินคาหรือองคกรและ 

แบรนด ดังนั้น กระบวนการสรางแบรนดจะตองเริ่มจากการระบุตัวตนของกลุมเปาหมายที่ตองการ

ส่ือสาร 

 กระบวนการของการระบุกลุมเปาหมาย จะเปนเปาหมายสําคัญตอการสื่อสารเพ่ือ

การสรางแบรนดเพื่อคนหาผูบริโภคกลุมเปาหมายของแบรนดและสินคาหรือองคกร โดยสามารถ

วิเคราะหจากปจจัยสําคัญ 3 ลักษณะสําคัญ เพื่อประกอบการระบุกลุมเปาหมายหรือกระบวนการ

ส่ือสารเพื่อการสรางแบรนดไดเชนกัน ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 1. การทําการวิเคราะห SWOT Analysis (กชนันท ธาดาวชิรา, 2548, น. 44-45) เปน

ข้ันตอน การดําเนินการทางการตลาด เพื่อใหทราบถึงสภาพตลาด ขนาดตลาด โอกาสทางธุรกิจ

และอุปสรรคทางธุรกิจ เพื่อที่จะนํามากําหนดแนวทางในการดําเนินงาน ซึ่งเปนกระบวนการในการ

ทําความเขาใจถึงสภาพแวดลอมหรือปจจัยตาง ๆ ที่มีทั้งปจจัยภายใน (Internal Factors) และ

ปจจัยภายนอก (External Factors) ปจจัยเหลานี้จัดไดวาเปนปจจัยสําคัญที่นักการตลาดและนัก

สรางแบรนดจะตองทําการวิเคราะห เพื่อที่จะนําขอมูลที่ไดมากําหนดทิศทาง วางแผน และสราง

กลยุทธใหแกแบรนดนั้น ๆ  

 กระบวนการวิเคราะหสถานการณ หรือที่เรียกวา SWOT Analysis ไดแบงการ

วิเคราะหออกเปน 2 ปจจัยหลักไดแก 
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  1. ปจจัยภายในองคกร (Internal Factors) หมายถึง การตรวจสอบความ 

สามารถและความพรอมขององคกรในดานตาง ๆ โดยจะมุงเนนในสวนของการวิเคราะหจุดแข็ง 

(Strengths) และการวิเคราะหจุดออน (Weakness) ของบริษัทและของแบรนด  

  2. ปจจัยภายนอกองคกร (External Factors) หมายถึง การประเมินสภาพ 

แวดลอมในการดําเนินการขององคกรที่ไมสามารถควบคุมหรือเปล่ียนแปลงได ดังนั้น จึงตอง

พยายามเขาใจในสถานการณปจจุบันและแนวโนมการเปล่ียนแปลงในอนาคตของสภาพแวดลอม

ดังกลาว ซึ่งจะเปนการวิเคราะหโอกาส (Opportunities) และวิเคราะหอุปสรรคทางการตลาด 

(Threats) ของบริษัทและของแบรนด  

 
การวิเคราะหปจจัยภายในองคกร (Internal Factors) 
 
 การวิเคราะหปจจัยภายในองคกร เปนการตรวจสอบและประเมินความพรอมของ

องคกรในดานตาง ๆ  โดยคํานึงถึงระดับความสามารถและทรัพยากรที่มีทั้งเชิงปริมาณและเชิง

คุณภาพ ทั้งนี้ เนื่องจากสภาพความพรอมขององคกรในการตอบรับกับสภาพแวดลอมภายนอก

เปนเสมือนดัชนีบงช้ีโอกาสในการประสบความสําเร็จขององคกร โดยการตรวจสอบความพรอม

ขององคกร ควรครอบคลุมประเด็นสําคัญทั้งดานการจัดการ การตลาด การผลิต บุคลากร การเงิน 

ภาพลักษณ ฯลฯ โดยมีวัตถุประสงคใหผูดําเนินงานไดเขาใจ และตระหนักถึงจุดแข็งและจุดออน

ขององคกร เพื่อที่จะไดดําเนินการปรับกลยุทธตลอดจนการจัดการกับกิจกรรมตาง ๆ ภายในองคกร

ไดอยางมีประสิทธิภาพ และมีความเหมาะสมสอดคลองกับสถานการณการเปล่ียนแปลงตาง ๆ  

 การวิเคราะหปจจัยภายในองคกรแบงไดเปน 3 ข้ันตอนหลัก คือ 

  1. กําหนดประเด็นที่มีอิทธิพลตอความสามารถ ประสิทธิภาพและประสิทธิผล

ตอการดําเนินการขององคกรซ่ึงโดยทั่วไปอาจกําหนดแยกตามลักษณะหนาที่หรือแบงตามผัง

โครงสรางองคกร 

  2. วิเคราะหและจัดกลุมประเด็นตาง ๆ โดยแบงเปนจุดแข็งหรือจุดออน 

  3. ประเมินความสําคัญของแตละประเด็นตาง ๆ เหลานั้นเพื่อเปนแนวทางใน

การจัดสรรทรัพยากร งบประมาณ และกําลังคน ในการลงทุนเพื่อเสริมจุดแข็งและการลงทุนเพื่อ

การกําจัดหรือปรับปรุงจุดออนขององคกร 
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การวิเคราะหปจจัยภายนอกองคกร (External Factors) 
 
 เปนการวิเคราะหและทําความเขาใจกับสถานการณปจจุบัน ตลอดจนแนวโนมการ

เปล่ียนแปลงในอนาคตของสภาพแวดลอมในการดําเนินงาน โดยทั่วไปการวิเคราะหปจจัย

ภายนอกควรใหความสําคัญกับปจจัย 7 ประการดวยกันที่เรียกวา MC-STEPS ซึ่งแตละตัวอักษร

ยอมีความหมายดังตอไปนี้ 

  M – Market หมายถึง กลุมลูกคาหรือกลุมเปาหมาย 

  C – Competition หมายถึง สถานการณการแขงขัน 

  S – Social & Cultural Values หมายถึง คานิยมทางวัฒนธรรมและสังคม 

  T – Technology หมายถึง ความกาวหนาทางเทคโนโลยี 

  E – Economic หมายถึง สถานการณการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ 

  P – Political & Legal Issues หมายถึง สถานการณการเมืองและกฎหมาย 

  S – Suppliers หมายถึง กลุมผูผลิต ผูจําหนายวัตถุดิบ หรือเครือขายทางธุรกิจ 

 การวิเคราะหสถานการณไมจําเปนตองจํากัดอยูแคปจจัยขางตนนี้เทานั้น เนื่องจาก 

ความสําคัญของแตละปจจัยดังกลาวจะแตกตางกันไปตามประเภทของธุรกิจที่องคกรดําเนินอยู 

 2. การวิเคราะหคูแขง (Competitor Analysis) เปนการนําความตองการของ

ผูบริโภคมาเปนจุดศูนยกลาง (Customer-Centric) โดยพิจารณาวาสินคาหรือแบรนดใดที่สามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเชนเดียวกับเรา การวิเคราะหคูแขงจะศึกษาในเชิง

พฤติกรรมการทําการตลาดของคูแขง ลักษณะการแขงขันในตลาด และลักษณะการตอบโตของ

คูแขงแตละรายมีผลตอการแขงขันและยอมมีผลตอการกําหนดกลยุทธการสรางภาพลักษณและการ

สรางแบรนด 

 3. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปนการทําความเขาใจ

และคาดเดาพฤติกรรมตาง ๆ ของผูบริโภคตอกิจกรรมตาง ๆ จากการกระตุน (Stimulus) ซึ่งแยก

ออกเปนลักษณะของสินคานั้น (Product) ราคาของสินคา (Price) สถานที่จําหนายสินคา (Place) 

และการสงเสริมการขาย (Promotion) เปนส่ิงที่โนมนาวพฤติกรรมผูบริโภคหรือปจจัยอ่ืน ๆ ที่มีผล

ตอแนวคิดในการสรางแบรนดที่มีตอผูบริโภค เชน วัฒนธรรม สังคม ส่ือบุคคล ความเช่ือและ

ทัศนคติ เปนตน 

 สถาบันอุดมศึกษาเอกชน จําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีการระบุกลุมเปาหมายใหชัดเจน

กอนที่จะเร่ิมการสรางแบรนด ทั้งนี้ การระบุกลุมเปาหมายจะประกอบไปดวยการวิเคราะหอ่ืน ๆ ซึง่

เปนปจจัยสําคัญตอการส่ือสารเพื่อการสรางแบรนดควบคูไปดวยซ่ึงไดแก 
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 การทําการวิเคราะห SWOT Analysis เสมือนหนึ่งเปนการวิเคราะหตัวเอง เพื่อคนหา

จุดแข็งและจุดออนของตัวเอง อีกทั้งเปนการศึกษาวามีโอกาสหรืออุปสรรคใด ๆ เกี่ยวกับแบรนด 

ขอมูลที่นํามาไดนี้เปนขอมูลสําคัญเบ้ืองตนเพื่อการตกลงรวมกันระหวางผูที่มีภารกิจในการสราง

แบรนดและผูบริหาร 

 การวิเคราะหคูแขง (Competitor Analysis) พฤติกรรมการทําการตลาดของคูแขง 

ลักษณะการแขงขันในตลาด และลักษณะการตอบโตของคูแขงแตละรายมีผลตอการแขงขันและ

ยอมมีผลตอการกําหนดภาพลักษณและการสรางแบรนด โดยคูแขงทางการศึกษาอาจเปน

ลักษณะของผลิตภัณฑที่มีหลักสูตรคลายกัน หรือลักษณะทางกายภาพ เชน ทําเลที่ต้ัง ราคาที่

ใกลเคียงกัน เปนตน ซึ่งจะมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 

 และการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เปนการทําความเขาใจ

และคาดเดาพฤติกรรมของผูบริโภคตอกิจกรรมหรือตอรูปแบบในการสรางแบรนดตาง ๆ ที่ทาง

สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแตละแหงไดดําเนินการสื่อสารไปยังผูบริโภค เพื่อจะไดทราบถึง

พฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเปาหมายและสามารถนําผลจากปฏิกิริยาของผูบริโภคมาเปนตัวชวย

ในการวางกลยุทธทางการส่ือสารเพื่อใหสอดคลองและตอบสนองความตองการของผูบริโภคได

โดยตรง 
 ขั้นตอนที่ 2 การออกแบบแบรนด (Brand Design) 
 การออกแบบแบรนด หมายถึง การออกแบบเนื้อหาสาระตาง ๆ เกี่ยวกับแบรนด 

เพื่อที่จะกําหนดจุดยืน ภาพลักษณ บุคลิกลักษณะที่ชัดเจนของแบรนดแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่ง

ขอมูลที่ไดในจุดนี้คือ ขอมูลสําคัญเพื่อทุกฝายที่เกี่ยวของจะไดเขาใจวาแบรนดที่ทุกคนตองรวมมือ

กันสรางนั้นหมายถึงอะไร และสามารถนําไปใชเปนขอมูลประกอบในการสรางเอกลักษณของ     

แบรนดของตนเองใหโดดเดนไดอยางไรตอไป 

 องคประกอบตาง ๆ ที่กําหนดข้ึนใหแกแบรนดนั้นถือวาเปนทรัพยสิน (Assets) สําคัญ

ของแบรนดที่จะตองถูกนํามาถายทอด และรักษาไวใหมีชีวิตอยูเสมอ ซึ่งองคประกอบสําคัญ ๆ ใน

การออกแบบแบรนด มีดังตอไปนี้ 

 1. วิสัยทัศนของแบรนด (Brand Vision) 

  เสมือนกับวิสัยทัศนทางธุรกิจ วิสัยทัศนของแบรนด หมายถึง เปาหมายเชิง

นโยบายของแบรนด ซึ่งก็คือ การระบุวิสัยทัศนของแบรนดใหชัดเจนออกไปวาความพยายามตาง ๆ 

ในการสรางแบรนดนั้นเปนความพยายามเพื่ออะไร ทั้งนี้ จะไดเปนการกําหนดทิศทางในการสรางแบ

รนดใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน ส่ิงที่สําคัญประการแรกที่นักสรางแบรนดพึงตระหนักคือ วิสัยทัศน
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ของแบรนดซึ่งตองสอดคลองกับวิสัยทัศนในทางธุรกิจ โดยวิสัยทัศนของแบรนดจะตองเปดโอกาส

ใหแบรนดไดเติบโตตอเนื่อง ซึ่งวิสัยทัศนที่ดีตองชี้ใหเห็นชัดเจนวาวิธีการที่จะทําใหแบรนดเติบโต

อยางตอเนื่องนั้นเปนเพราะอะไร 

  ขอดีของการกําหนดวิสัยทัศนแบรนดที่ชัดเจนแรกเร่ิม คือ การรับรูและเห็นพอง

ตองกันของพนักงานในระดับปฏิบัติการและฝายบริหารทุกคน ซึ่งวิสัยทัศนของแบรนดที่ดีมี

สาระสําคัญ 4 ประการ คือ 

   1.1 ประโยคหรือถอยแถลงเกี่ยวกับวิสัยทัศนของแบรนด (Brand Statement) 

หมายถึง ถอยแถลงที่เปนประกาศแหงแบรนดวาตองการเปนอยางไรและหมายถึงอะไร 

   1.2 ระบุกลุมเปาหมายอยางชัดเจน (Intended Audience) หมายถึง การระบุ

ใหชัดเจนวากลุมเปาหมายที่แบรนดสนใจและใหความสําคัญในการทําการตลาดคือใคร 

   1.3 คุณประโยชนที่ไดจากแบรนด (Brand’s Benefit) หมายถึง ประโยชน

ของแบรนดที่มีตอผูบริโภคคืออะไร ซึ่งคุณประโยชนนี้ตองเปนคุณประโยชนที่มีผลตอการเติบโต

อยางตอเนื่องของแบรนด 

   1.4  เปาหมายทางการเงินหรือกลยุทธของแบรนด (Financial & Strategic 

Goal) คือ บทสรุปที่ชัดเจนวาทายที่สุดแลวการที่แบรนดมีถอยแถลงเชนนั้น มีกลุมเปาหมายและ

คุณคาตาง ๆ ที่กลาวไวนั้น เปาหมายทางการเงินอาจเปนสวนแบงการตลาด การเติบโตของ

ยอดขายแตละป ในขณะที่เปาหมายทางกลยุทธอาจหมายถึง การเปนผูนําในความรูสึกของ

ผูบริโภค 

2. แกนแทของแบรนด (Brand Essence) 

  การกําหนดแกนแทของแบรนด หมายถึง สาระสําคัญที่เปนแกนแทของแบรนด ซึง่

จะตองอยูกับแบรนดตลอดไป ดังนั้น ในการเลือกคําอธิบายแกนแทจะตองเปนคําที่มีความหมาย

จริง ๆ การตัดคําใดคําหนึ่งไปจะทําใหความหมายทั้งหมดเปล่ียนไปหรือขาดความสมบูรณ 

  นอกเหนือจากการใหความสําคัญการเลือกใชคําแลว แกนแทของแบรนดจะตอง

สามารถกระตุนใหผูที่เกี่ยวของรูสึกเกิดแรงบันดาลใจ สามารถนําคําพูดตาง ๆ ที่มีอยูในแกนแทไป

ขยายความ และนํามาใชเปนแนวทางสําหรับการทํางานได 

 3. ตําแหนงของแบรนด (Brand Positioning) 

  หมายถึง ทิศทางของแบรนดที่กําหนดข้ึนมาเปนการภายใน เพื่อการรับรูรวมกัน

ภายในองคกรวาจุดยืนของแบรนดสูสาธารณะคืออะไร นอกจากนี้ ยังทําใหมองคูแขงไดชัดเจน นั่น
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ก็คือ คูแขงทางตรงจะหมายถึง คูแขงที่มีตําแหนงใกลเคียงกับเรา ในขณะเดียวกันคูแขงทางออม

หมายถึง คูแขงที่มีตําแหนงหางไกลจากเรา 

  หลักคิดสําคัญในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของแบรนดนั้น มีลักษณะสําคัญ

ดังนี้ 

- ตองเปนจุดที่สินคาหรือบริการนําเสนอได 

- ตองเปนจุดที่แบรนดเราแตกตางและไดเปรียบคูแขง 

- ตองเปนจุดที่ผูบริโภคตองการและเปนจุดที่ไมมีแบรนดใดสามารถตอบสนอง

ความตองการไดดีที่สุด 

 4. คุณคาแบรนดและคํามั่นสัญญาของแบรนด (Brand Value & Word) 

  คุณคาของแบรนด คือ สัญญาที่แบรนดมีตอผูบริโภควาจะมอบคุณคาใด ๆ ใหแก

ผูบริโภคบาง และคําสัญญาของแบรนดจะเปนการถายทอดคุณคาตาง ๆ ของแบรนดไปยัง

ผูบริโภค นั่นคือ การใหคํามั่นสัญญาวาจะสงมอบสิ่งใดที่แตกตาง โดดเดนเหนือคูแขง และมีคา

สําหรับผูบริโภค ซึ่งคํามั่นสัญญาที่ดีนั้นตองสรางความเขาใจกันระหวางผูบริโภคและแบรนดให

เปนไปในลักษณะการผสมผสานเขากันไดดี (Resonance) และความเปนแบรนดตองเปนตัวแทน

ของส่ิงที่ผูบริโภคเห็นวาสําคัญ (Relevance) ไมวาแบรนดใดก็ตามที่มีลักษณะการผสมผสานเขา

กันไดดีและเปนตัวแทนของส่ิงที่ผูบริโภคเห็นวาสําคัญ (Resonance & Relevance) นั่นหมายถึง 

การมีโอกาสไดรับความภักดีจากผูบริโภค 

  ซึ่งคุณคาของแบรนดหนึ่ง ๆ ที่มีตอผูบริโภคนั้นมีอยูดวยกัน 3 ลักษณะสําคัญคือ 

   4.1  คุณคาจากประโยชนใชสอย (Functional Values) หมายถึง คุณคาของ  

แบรนดที่เห็นไดโดดเดนและชัดเจนที่สุดและเปนคุณคาที่เกิดจากคุณลักษณะตาง ๆ ของสินคา เปน

ส่ิงที่เช่ือมตอความสัมพันธระหวางสินคาและผูบริโภคโดยตรง 

   4.2 คุณคาในการสรางอารมณ ความรูสึก (Emotional Values) หมายถึง 

ความรูสึกดี ๆ ที่ผูบริโภคเกิดข้ึน เมื่อไดซื้อหรือบริโภคแบรนดนั้น ๆ ซึ่งส่ิงสําคัญที่คุณคาในดานการ

สรางอารมณ ความรูสึกที่แบรนดมอบใหแกผูบริโภค คือ การทําใหประสบการณการเปนเจาของ

และใชแบรนดนั้น ๆ เต็มไปดวยอารมณและความรูสึกที่ดี 

   4.3 คุณคาที่สะทอนถึงความเปนเอกลักษณแหงตน  (Self-Expressive 

Values) คือ การทําใหแบรนดและสินคากลายเปนสัญลักษณสะทอนตัวตนของผูบริโภค ทั้งที่เปน

ตัวตนในปจจุบันและตัวตนที่ผูบริโภคตองการ 
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 5. ภาพลักษณและบุคลิกของแบรนด (Brand Image & Personality) 

  ภาพลักษณของแบรนด (Brand Image) คือ ภาพลักษณโดยรวมของแบรนดที่

เกิดจากองคประกอบสําคัญ 5 ประการคือ 

  5.1 แหลงกําเนิดของแบรนด (Country of Origin) หมายถึง ประเทศที่เปนผูผลิต

สินคาที่มีตนกําเนิดจากยุโรปยอมมีภาพลักษณที่แตกตางจากสินคาที่มีตนกําเนิดในประเทศไทย 

  5.2 ลักษณะองคกร (Organization) หมายถึง ภาพลักษณขององคกรในการเปน

องคกรขนาดใหญยอมทําใหภาพลักษณของสินคาหรือแบรนดแตกตางไปจากสินคาที่ผลิตโดย

ผูประกอบการรายยอยในประเทศนั้น ๆ 

  5.3 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง คุณลักษณะตาง ๆ ซึ่งเปนคุณสมบัติของ

สินคา 

  5.4 ส่ิงที่สรางสรรคข้ึนเปนแบรนด (Brand Artifacts) หมายถึง ส่ิงตาง ๆ เกี่ยวกับ   

แบรนดที่สรางสรรคข้ึนมาเพื่อชวยสรางภาพลักษณใหแกแบรนด 

  5.5 บุคลิกของแบรนด (Brand Personality) หมายถึง ลักษณะที่เปรียบเสมือนให 

แบรนดมีตัวตน เปนองคประกอบสําคัญที่จะทําใหภาพลักษณของแบรนดโดยรวมมีชีวิตชีวา 

 การออกแบบแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน จะประสบความสําเร็จหรือไมนั้น 

จะตองไดรับความรวมมือจากทั้งสองฝาย นั่นคือ ฝายผูบริหาร และฝายระดับปฏิบัติการ เพื่อที่จะ

ทําความเขาใจรวมกัน และจะนําไปสูการสรางเอกลักษณใหแกสถาบันอุดมศึกษาเอกชนของ

ตนเองใหมีความแตกตางและโดดเดนจากคูแขง รวมถึงส่ิงสําคัญของการออกแบบแบรนดเพื่อให

สามารถเปนที่จดจําตอผูบริโภคกลุมเปาหมายได 
 ขั้นตอนที่ 3 การสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand Identity Creation) 
 การสรางเอกลักษณของแบรนด หมายถึง กระบวนการสรางเอกลักษณของแบรนด  

ที่มีเปาหมายเพื่อส่ือสารตัวตนของแบรนดที่เปนเอกลักษณออกสูสายตาผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่ง

มีองคประกอบสําคัญตาง ๆ สําหรับการสรางเอกลักษณของแบรนด เชน ชื่อ คําขวัญ โลโก สี 

น้ําเสียงหรือโทนการพูด รวมถึงลีลาในการพูดที่ใชในการสื่อสารตาง ๆ ของแบรนดไปยงัผูบริโภค และ

การนําเสนอที่จําเปนตองสอดคลองกันทุกคร้ังในการส่ือสาร โดยมีวัตถุประสงคหลักในการ

พัฒนาการสรางเอกลักษณใหกับแบรนด คือ 

 1. เพื่อถายทอดขาวสาร (To Convey Message) ใหผูบริโภคและผูเกี่ยวของทราบ

และเขาใจวาแบรนดของเรามีจุดยืน (Positioning) มีความแตกตาง (Differentiation) หรือมี
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ภาพลักษณที่เปนเอกลักษณ (Unique image) อยางไร การส่ือสารนี้มีความสําคัญมากเพราะทํา

ใหผูบริโภครูจักแบรนดตามที่เราตองการจะเปน 

 2. เพื่อสรางความสัมพันธกับผูบริโภค (To Build Relationship) เปนการเปดโอกาส

ใหขอมูลตาง ๆ ที่ประกอบเปนแบรนดไดมีโอกาสพัฒนาความสัมพันธกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย

ผานสินคา บริการ หรือแมแตการตกแตงสถานที่ 

 การกําหนดการสรางเอกลักษณใหกับแบรนดนั้น ผูบริโภคจะมีความสัมพันธกับ    

แบรนดซึ่งมาจากองคประกอบของแบรนดที่จับตองได (Tangible Component) เปนการรับรูจาก

ลักษณะภายนอกของแบรนด  และองคประกอบของแบรนดที่จับตองไมได  ( Intangible 

Component) ซึ่งเปนความรู สึกของผูบริโภคที่มีตอแบรนด อาจเกิดจากการโฆษณา  การ

ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย หรือเกิดจากประสบการณที่ผูบริโภคเคยไดสัมผัส เปนตน 

นอกจากนี้ ยังมีองคประกอบอ่ืน ๆ ที่จะชวยขยายการสรางเอกลักษณใหกับแบรนด (Extended 

Identity) โดยเดวิด อาเคอร (David A.Aaker อางถึงใน กชนันท ธาดาวชิรา, 2548, น. 26-28) 

แยกการสรางเอกลักษณใหกับแบรนดออกเปน 4 สวน อันไดแก 

  1. การมองแบรนดในฐานะที่เปนผลิตภัณฑ (Brand-as-product) 

  2. การมองแบรนดในฐานะที่เปนองคกร (Brand-as-organization) 

  3. การมองแบรนดในฐานะที่เปนบุคคล (Brand-as-person) 

  4. การมองแบรนดในฐานะที่เปนสัญลักษณ (Brand-as-symbol) 

 จากลักษณะการมองแบรนดทั้ง 4 สวน สามารถศึกษาไดโดยรายละเอียดดังนี้ 

 1. การมองแบรนดในฐานะที่เปนผลิตภัณฑ (Brand-as-product) 

  การมองแบรนดในฐานะที่เปนผลิตภัณฑ หมายถึง การกําหนดเอกลักษณใหแก     

แบรนด โดยใชตัวตนของสินคาเปนตัวกําหนด ซึ่งการทําใหแบรนดยึดติดกับเอกลักษณกับความ

เปนสินคาใด ๆ เพียงลําพัง จะสงผลตอภาพลักษณของสินคาอ่ืน ๆ ในอนาคต ซึ่งบางครั้งเปนไปใน

ลักษณะสงเสริมกัน แตบางคร้ังอาจทําใหเกิดความเขาใจผิดตอสินคาอ่ืน ๆ และเกิดภาพลักษณที่

ไมดีตอสินคาทั้งหมดไดเชนกัน 

 2. การมองแบรนดในฐานะที่เปนองคกร (Brand-as-organization) 

  การมองแบรนดในฐานะที่เปนองคกร จะเนนที่คุณสมบัติสําคัญขององคกรผูเปน

เจาของแบรนดมากกวาผลิตภัณฑ หรือผสมผสานคุณสมบัติของผลิตภัณฑกับคุณสมบัติองคกรไป

พรอม ๆ กัน โดยทั่วไปแลว คุณลักษณะที่โดดเดนขององคกรมักจะเนนย้ําที่การพัฒนาหรือดูแล

รักษาส่ิงดี ๆ ไดแก การใหความสําคัญกับลูกคา (Customer Focus) ความใสใจในสภาพแวดลอม 
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(Environmental Concern) มุงมั่นในการพัฒนาเทคโนโลยี (Technological Commitment) 

วัฒนธรรมองคกร (Corporate Culture) หลักธรรมาภิบาล (Corporate Governance) เปนตน 

ทั้งนี้ การกําหนดเอกลักษณหรือลักษณะเฉพาะตัวของแบรนดนั้น จะเปนการกําหนดในลักษณะ

กวาง ๆ ไมมีการเจาะจงประเด็น ทําใหคูแขงไมสามารถเลียนแบบไดงาย 

 3. การมองแบรนดในฐานะที่เปนบุคคล (Brand-as-person) 

  การมองแบรนดในฐานะที่เปนบุคคล จะเปนการเช่ือมโยงแบรนดเขากับบุคคลจะ

ชวยสรางแบรนดใหมีความนาสนใจและมีชีวิตชีวา โดยวิธีการเช่ือมโยงแบรนดกับบุคคลก็คือ การ

สรางบุคลิกใหแกแบรนด (Brand Personality) ซึ่งจะทําใหนักสรางแบรนดสามารถกําหนด

พฤติกรรมของแบรนดที่พึงประสงคผานการสื่อสาร บรรจุภัณฑ และผานพนักงานขายได 

  บุคลิกของแบรนดจะสรางจุดแกรงใหแกแบรนดได ดวยเหตุผล 3 ประการ  

  ประการแรก บุคลิกของแบรนดจะชวยผูบริโภคในการแสดงออกถึงบุคลิกภาพของ

ตนเองหรือส่ิงที่ตนเองอยากจะเปน ประการที่สอง บุคลิกของแบรนดจะชวยสรางความสัมพันธ

ระหวางผูบริโภคกับแบรนด เชนเดียวกับบุคลิกภาพของคนที่ เปนสวนสําคัญในการสราง

ความสัมพันธกับบุคคลอ่ืนในสังคม และประการที่สาม บุคลิกของแบรนดชวยส่ือสารคุณสมบัติ

ของแบรนดไดและโยงไปถึงประโยชนของแบรนดอันเนื่องมาจากการใชสอย (Brand Attributes) 

หรือการทําหนาที่ของแบรนดนั้น ๆ (Functional Benefits) 

 4. การมองแบรนดในฐานะที่เปนสัญลักษณ (Brand-as-symbol) 

  สัญลักษณจะชวยใหผูบริโภคสังเกตเห็น (Recognition) และระลึกถึงไดงาย 

(Recall) ซึ่งสัญลักษณของแบรนดกําหนดข้ึนจากอะไรก็ได แมกระทั่งกิจกรรม แตมี 3 ประเภทที่

นิยมใชเปนสัญลักษณแบรนด คือ ภาพจินตนาการ (Visual Heritage) การอุปมาอุปไมย 

(Metaphor) และเกียรติภูมิของแบรนด (Brand Heritage) สัญลักษณจะทําใหแบรนดมีอายุยืน

นานและสงผลตอบุคลิกภาพของแบรนด แตทั้งนี้ สัญลักษณจะตองปรับเปล่ียนตามกาลเวลา เพื่อ

ความทันสมัย มีชีวิตชีวา และดูออนเยาว 

 จะเห็นไดวา การสรางเอกลักษณใหกับแบรนดนั้น หากนํามาประยุกตใชกับธุรกิจ

การศึกษาจําเปนที่จะตองนําองคประกอบในลักษณะของการสรางเอกลักษณของแบรนดเหลานี้

มารวม ๆ กัน เพื่อใหเกิดผลตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคใหมากที่สุด  
 ขั้นตอนที่ 4 การปฏิบัติการสรางแบรนด (Brand Building Implementation) 
 เปนข้ันตอนการทํางานในระดับปฏิบัติการที่จะนําเสนอขอมูลตาง ๆ ที่ไดจากข้ันตอน

ของการออกแบบและดําเนินการสรางเอกลักษณของแบรนดมานําเสนอใหแกผูบริโภค โดยผาน 
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กลยุทธและกิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ ใหเปนที่ประจักษในความรูสึกของผูบริโภค โดยข้ันตอน

การทํางานในระดับปฏิบัติการแบงออกไดเปน 3 สวนสําคัญ โดยมีรายละเอียดและความสําคัญ

ของการปฏิบัติการสรางแบรนดสามารถอธิบายไดดังนี้ 

 สวนที่ 1 รูปแบบการสรางแบรนด (Brand Building Model) 

  รูปแบบการสรางแบรนด เปนการนําส่ิงตาง ๆ ที่ไดพัฒนาข้ึนในข้ันตอนการ

ออกแบบแบรนด (Brand Design) และการสรางเอกลักษณของแบรนด (Brand Identity 

Creation) มาเรียบเรียง เพื่อการทํางานที่เปนระบบมากย่ิงข้ึน โดยองคประกอบหลักสําคัญในการ

สรางแบรนด ดังกลาว จะแสดงใหเห็นจากแผนภาพที่ 2.2  

 

ภาพที ่2.2 

องคประกอบสําคัญของรูปแบบการสรางแบรนด 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: “กระบวนการสรางแบรนด (Branding Process),” โดย ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, Brand 

Management, น. 146. 

 

องคประกอบสําคัญของรูปแบบการสรางแบรนด สามารถอธิบายรายละเอียดไดดังนี้ 

 - การรับรูและการตระหนักในแบรนด (Awareness & Recognition) 

  การสรางการรับรูเกี่ยวกับแบรนด หมายถึง การทําใหผูบริโภคที่ไมเคยรูจักแบรนด

มากอนไดมีโอกาสทําความรูจักแบรนด  ซึ่งกลยุทธในการสรางการรับรูจะเหมาะสําหรับแบรนด

ใหมที่เร่ิมเปดตัว และการสรางแบรนดที่ตองการกระตุนใหผูบริโภคไดทําความรูจักกับแบรนดใหม

รูปแบบการสรางแบรนด 
Brand Building Model 

คุณคาตางๆ ของแบรนด 

(Values) 

การเปดโอกาสใหผูบริโภค 

เขาถึงแบรนด 

(Accessibility) 

การเชื่อมโยงแบรนดเขากับความรูสึกของผูบริโภค 

(Emotional Connection) 

การสรางความแตกตางใหกับแบรนด 

(Relevant Differentiation) 

การรับรูและการตระหนักในแบรนด 

(Awareness & Recognition) 
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อีกคร้ัง เปนการพัฒนาตัวตนใหมของแบรนดข้ึนมา หรือที่เรียกวา Repositioning ภาพลักษณของ

แบรนดใหมทั้งหมด โดยการสรางการรับรูในแบรนดจะแตกตางกันนั้นจะข้ึนอยูกับงบประมาณและ

สภาพการแขงขันในตลาด 

 - การเปดโอกาสใหผูบริโภคเขาถึงแบรนด (Brand Accessibility) 

  การเปดโอกาสใหผูบริโภคเขาถึงแบรนด หมายถึง การมีตัวตนอยูในทุก ๆ จุดที่

ผูบริโภคมีโอกาสไดพบเห็น ซึ่งการพัฒนาในการสรางโอกาสใหผูบริโภคเขาถึงแบรนดไม

จําเปนตองดําเนินการเฉพาะองคกรของเราเอง แตสามารถหาแนวรวมที่จะมาเปนพันธมิตรทาง

ธุรกิจ (Strategic Alliance) ที่ดีสามารถเปนสวนหนึ่งของการเสริมความแข็งแกรงของแบรนดได 

 - คุณคาตาง ๆ ของแบรนด (Brand Values) 

  การนําคุณคาตาง ๆ ของแบรนดที่เราไดพัฒนาข้ึนในข้ันตอนการออกแบบแบรนด

มาบริหารจัดการเพื่อการนําเสนอตอผูบริโภค โดยปจจัยสําคัญที่นักสรางแบรนดตองทราบคือ 

ผูบริโภคจะพิจารณาคุณคาของแบรนดในเชิงสัมพันธกับคาใชจาย (Cost) เสมอ นั่นคือ แบรนดที่

ผูบริโภคเลือกจะตองเปนแบรนดที่มีคุณคามากกวาคาใชจายเสมอ ซึ่งคาใชจายในที่นี้ไมได

หมายถึงคาใชจายที่เปนตัวเงินเทานั้น แตหมายรวมถึงคุณคาที่ผูบริโภคไดจากแบรนดหนึ่ง ๆ ซึ่งจะ

มีผลตอความรูสึกของผูบริโภค 

 - การสรางความแตกตางใหกับแบรนด (Relevant Differentiation) 

  ความแตกตางของแบรนดเปนส่ิงที่สําคัญที่สุดที่นักสรางแบรนดตองนําเสนอตอ

ผูบริโภค เพราะความแตกตางของแบรนดที่ชัดเจนและเกี่ยวของกับตัวตนของผูบริโภคคือ ปจจัยสู

ความสําเร็จในการสรางแบรนด ซึ่งอาจตองอาศัยการสรางภาพลักษณหรือแมแตการอาศัยส่ือ

โฆษณาในการสรางความแตกตางของแบรนด ทําใหแตละแบรนดทุมเทงบประมาณเพื่อการสราง

แบรนดที่แตกตาง 

 - การเช่ือมโยงแบรนดเขากับความรูสึกของผูบริโภค (Emotional Connection) 

  เปนการทําใหผูบริโภครูสึกวาตนเองไดเช่ือมโยงผูกพันกับแบรนด ซึ่งการเช่ือมโยง

แบรนดใหเขากับความรูที่ดีคือ การที่ผูบริโภคเกิดประสบการณรวมกับแบรนดอยางตอเนื่องและ

เปนระยะเวลานานจนเกิดความไววางใจ ซึ่งการสรางจุดเชื่อมโยงความรูสึกกับผูบริโภคสามารถทํา

ไดโดยอาศัยเคร่ืองมือในการสรางแบรนดในสวนที่ 2 ถัดจากนี้ไป 

 สวนที่ 2 เคร่ืองมือที่ใชในการสรางแบรนด (Brand Building Tools) 

  เคร่ืองมือในการสรางแบรนดมีดวยกันมากมาย สามารถแยกหมวดหมูไดดังนี้ 
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 1. โฆษณา (Advertising) 

  โฆษณาจัดไดวาเปนเคร่ืองมือที่สําคัญมากในการสรางแบรนด โดยโฆษณาจะ

ชวยทําใหผูบริโภครูสึกอยากซื้อหรือใชบริการของสินคาและองคกรที่เปนแบรนดของเรามากยิ่งข้ึน 

เพราะโฆษณาเปนกลไกสําคัญที่จะนําองคประกอบตาง ๆ ในข้ันตอนการออกแบบแบรนด และ

ข้ันตอนการสรางเอกลักษณของแบรนด รวมทั้งรายละเอียดในรูปแบบการสรางแบรนดมานําเสนอ 

โดยสามารถแยกประเภทของโฆษณาไดเปน 2 ลักษณะคือ 

  ลักษณะที่ 1 การแยกโฆษณาตามวัตถุประสงคในการโฆษณา สามารถแบงได

เปน 2 ประเภท คือ 

  ประเภทที่ 1 โฆษณาผลิตภัณฑ (Product Advertising) เปนการโฆษณาสินคา

ตาง ๆ ของกิจการ ซึ่งเนื้อหาสารจะเนนการนําเสนอตัวตนของสินคา คุณสมบัติและคุณคาตาง ๆ 

ของสินคาและแบรนด 

  ประเภทที่ 2 โฆษณาองคกร (Corporate Advertising) เปนการโฆษณาที่มี

วัตถุประสงคเพื่อสรางภาพลักษณของแบรนดหรือองคกรเทานั้น เนื้อหาสาระท่ีสําคัญจะเนนย้ํา ใน

การนําเสนอตัวตนของแบรนด ซึ่งเปนคุณคาของแบรนดและคํามั่นสัญญาของแบรนดที่จะทําเพื่อ

ผูบริโภค 

  ลักษณะที่ 2  การแยกโฆษณาตามกลุมเปาหมาย สามารถแบงไดเปน 3 ประเภท 

คือ 

  ประเภทที่ 1 โฆษณาโดยมุงที่ผูบริโภคเปนหลัก (Consumer Advertising) คือ 

การทําโฆษณาที่มีผูบริโภคเปนกลุมเปาหมายในการส่ือสาร สินคาที่ตองใชวิธีการโฆษณาลักษณะ

นี้ คือสินคาประเภทอุปโภคบริโภคทั่วไป หรือการบริการตาง ๆ ที่มีผูบริโภคเปนกลุมเปาหมาย 

  ประเภทที่ 2 โฆษณาสูผูบริโภคที่เปนองคกร (B2B Advertising) เปนโฆษณา

สินคาและแบรนดไปยังผูบริโภคที่เปนองคกร จะเนนย้ําในการใหขอมูลสินคามากกวาความแปลก

ใหม หรือสีสันจากการสรางภาพลักษณ สินคาที่ใชโฆษณาลักษณะนี้ จะเปนวัตถุดิบหรือบริการ

ตาง ๆ ที่ผูซื้อจะนําสินคาเหลานั้นไปพัฒนาหรือขายตอไปสูผูบริโภคอีกตอหนึ่ง สินคาที่สามารถ

โฆษณาลักษณะนี้ไดแก เหล็ก ปูน และอุปกรณสํานักงาน เปนตน 

  ประเภทที่ 3 โฆษณาโดยการทํากิจกรรมรวมกับแบรนดอ่ืน ๆ (Co-operative 

Advertising) คือ การโฆษณาที่เกิดจากการที่หลาย ๆ แบรนดมีกิจกรรมทางการตลาดรวมกันและ

รวมกันโฆษณา 
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นอกจากนี้ ส่ือตาง ๆ ที่นํามาถายทอดชิ้นงานโฆษณาสามารถแบงออกไดเปน 2 

ประเภท คือ 

1. ส่ือโฆษณาหลัก (Above-the-line) หมายถึง การนําส่ือที่จัดไดวาเปนส่ือหลักใน

แคมเปญหนึ่ง ๆ มาใชในการถายทอดโฆษณานั้น ๆ ซึ่งส่ือเหลานี้จัดไดวามีความสําคัญในการ

ขับเคล่ือนแบรนดสูกลุมเปาหมายซ่ึงจะตองใชงบประมาณคอนขางสูง แตสามารถสรางแรงจูงใจ

และดึงดูดใจในการส่ือสารไดดี ไดแก โทรทัศน (Television) วิทยุ (Radio) หนังสือพิมพ (Newspaper) 

นิตยสาร (Magazine) ภาพยนตร (Cinema) ส่ือโฆษณากลางแจง (Billboard) การโฆษณากับ

ยานขนสง/ พาหนะ (Transportation/Mobile Advertising) 

2. ส่ือโฆษณาสนับสนุน (Below-the-line) หมายถึง สื่อที่มาสนับสนุนสงเสริมควบคู

ไปกับส่ือหลัก เพื่อกอใหเกิดการตอกย้ําความทรงจําแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งส่ือโฆษณา

สนับสนุนที่ไดรับความนิยมในปจจุบันมีมากมาย เชน แผนพับ (Brochures) โปสเตอร (Poster) 

เคร่ืองเขียน (Stationary) การสงขอความผานโทรศัพทเคล่ือนที่ (Telephone Number Reminder) 

การจัดแสดงสินคาหนาราน (Display Stand) ฯลฯ 

ปจจุบันนักสรางแบรนดไดใหความสําคัญกับส่ือสนับสนุน เพราะโฆษณาในปจจุบัน

มีการอัดแนนส่ือหลักมากมายหลายประเภท ทําใหส่ือสนับสนุนมีการพัฒนาทั้งรูปแบบและวิธีการ

ส่ือสารที่สามารถเชื่อมตอกลยุทธสรางความสัมพันธกับลูกคาไดเปนอยางดี ทั้งนี้ ส่ิงที่ตองใหความ

สนใจคือ เนื้อหาสาระที่ควรจะมีในส่ือตาง ๆ ตองเหมาะสมและการออกแบบเนื้อหาสาร ควร

สอดคลองกับคุณลักษณะของส่ือและภาพลักษณของแบรนด 

 2. การประชาสัมพันธ (Public Relations) 

  เปนกิจกรรมที่นํามาใชเพื่อเสริมสรางภาพลักษณและความนาเช่ือถือใหกับ      

แบรนด ซึ่งความแตกตางระหวางการโฆษณาและการประชาสัมพันธจะตางกันในดานระยะเวลา 

นั่นคือ การประชาสัมพันธเปนกิจกรรมที่หวังผลระยะยาวในเชิงสรางความนาเช่ือถือใหกับแบรนด  

ในขณะที่การโฆษณาเปนกิจกรรมที่เห็นผลเชิงภาพลักษณของแบรนดในทันที 

  เคร่ืองมือในการสรางงานประชาสัมพันธที่สําคัญมีอยูหลายลักษณะ ดังนี้ 

- การจัดงานแถลงขาว (Press Conference) เปนกิจกรรมสําคัญสําหรับ      

แบรนดที่มีประเด็นสําคัญที่ตองแถลงขาวอยางเปนทางการแกส่ือมวลชน 

- การสงขาวแจกใหแกสํานักขาว (Press Release) ซึ่งเปนกิจกรรมที่ทําข้ึน

สําหรับประเด็นขาวเล็ก ๆ ความสําคัญของขาวแจกจะอยูที่การบริหารเนื้อหา

ใหสอดคลองกับส่ือแตละฉบับ 
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- การสงภาพขาวใหแกสํานักขาว (Photo Release) จะเนนการส่ือสารโดย

อาศัยภาพเปนองคประกอบหลัก และมีประเด็นขาวเพียง 2-3 บรรทัด 

- การสัมภาษณพิเศษผูบริหารกับส่ือมวลชน (Exclusive Interview) เปนการ

สัมภาษณระหวางผูบริหารองคกรกับส่ือมวลชนที่เลือกสรรมา ซึ่งส่ิงสําคัญที่

นักสรางแบรนดตองทํา นั่นคือ การเตรียมตัวผูบริหาร ซึ่งเปนผูใหสัมภาษณที่

มีความพรอมในเชิงขอมูลขาวสารขององคกรหรือสินคาอยางชัดเจน 

- การจัดใหส่ือมวลชนเย่ียมชมสถานที่ตาง ๆ (Press Tour) เปนกิจกรรมที่จัด

ข้ึนเพื่อใหส่ือมวลชนไดสัมผัสกับบรรยากาศจริง และสถานที่จริงขององคกร 

 3. การสงเสริมการขาย (Sale Promotions) 

  การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายมี 2 ลักษณะ คือ การจัดกิจกรรมสงเสริมไปยัง

รานคาตาง ๆ ที่เปนตัวแทนจําหนาย (Trade Promotion) และอีกลักษณะหนึ่ง คือ การจัดกิจกรรม

สงเสริมการขายที่มุงเนนผูบริโภคโดยตรง (Consumer Promotion) 

 4. การแจกตัวอยางสินคา (Samplings) 

  เปนการเปดโอกาสใหผูบริโภคไดสัมผัสกับแบรนด โดยการทดลองใชสินคา 

 5. การจัดกิจกรรม (Events) 

  การจัดกิจกรรมตาง ๆ นอกเหนือจากจะเปนกิจกรรมที่มีโอกาสเปนขาวแลว ทําให      

แบรนดสามารถนําเสนอตัวตนของแบรนดออกมาไดชัดเจน อีกทั้ง เปนการเปดโอกาสใหผูบริโภค

สามารถสัมผัสกับแบรนดไดโดยตรง 

 สวนที่ 3 กลยุทธที่ใชส่ือสารในการสรางแบรนด (Brand Building Strategy) 

  กลยุทธที่ใชในการสรางแบรนดมีอยูมากมาย ทั้งนี้ นักสรางแบรนดควรเลือก

ผสมผสานกลยุทธตาง ๆ ที่สอดคลองและเหมาะสมกับสินคาหรือองคกรเขาดวยกัน 

  งานวิจัยในคร้ังนี้ เปนงานวิจัยที่มุงเนนศึกษากลยุทธการสื่อสารเพ่ือการสราง       

แบรนดของธุรกิจการศึกษา ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนํากลยุทธตาง ๆ ในการสรางสรรคแบรนดของ

สถาบัน อุดมศึกษาเอกชน เพื่อที่จะเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพและกอใหเกิดมี

ประสิทธิผลทางการสื่อสารใหดียิ่งข้ึน โดยที่สถาบันการศึกษาแตละแหงตางมีการเลือกใชกลยุทธ

การสื่อสารที่แตกตางกันไปตามปจจัยตาง ๆ อันไดแก จากการวเิคราะหปจจัยภายในและภายนอก

องคกร การวิเคราะหคูแขง การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเปาหมาย รวมถึงการเลือก

เคร่ืองมือที่ใชในการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนด ซึ่งกระบวนการหรือข้ันตอนตาง ๆ เหลานี้ ลวนมี

ผลตอการตัดสินใจของนักสรางแบรนดและนักส่ือสารรวมถึงผูบริหารที่มีอํานาจในการตัดสินใจใน
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พิจารณาการเลือกกลยุทธดานการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาใหมีความ

เหมาะสมและเขาถึงผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายไดงายตอการรับรูของผูบริโภค สะดวก รวดเร็ว 

เนื่องจากมีการแขงขันกันสูงในธุรกิจการศึกษา ดังนั้น ความไวของการสื่อสารยอมนํามาซึ่งการ

พิจารณาและตัดสินใจตอผูบริโภคอยางที่เรียกวา ถึงกอนมีโอกาสกอนและสามารถเขาถึงผูบริโภค

กลุมเปาหมายในปริมาณมากที่สุดโดยสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดพิจารณาการเลือกเคร่ืองมือ

และกลยุทธตาง ๆ ที่นํามาใชในการส่ือสารเพื่อการสรางแบรนด ซึ่งกลยุทธตาง ๆ เหลานั้นไดแก 

แนวคิดการส่ือสารแบบบูรณาการ แนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ แนวคิดกลยุทธการตลาดของ

บุคคลสาธารณะ แนวคิดดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และแนวคิดความรับผิดชอบตอ

สังคม ซึ่งจะกลาวถึงในลําดับตอไป 
 ขั้นตอนที่ 5 การยกระดับแบรนด (Leveraging the Brand) 
 การยกระดับแบรนด เปนกระบวนการที่ทําหลังจากที่แบรนดเราไดเปนที่รูจักแลว แต

การบริหารแบรนดตองดําเนินการสรางศักยภาพของแบรนดใหไดมากกวานั้น อาจเปนการแนะนํา

แบรนดเดิมเขาไปสูสินคาประเภทใหมหรือตลาดใหม หรือผสมผสานแบรนดใหมกับแบรนดเดิมที่มี

อยู ซึ่งเปนการยกระดับแบรนดสูตลาดที่กวางข้ึน สามารถแบงการยกระดับของแบรนดไดเปน 2 

ลักษณะสําคัญคือ 

 1. การแนะนําแบรนดเดิมเขาไปสูสินคาประเภทใหมหรือตลาดใหม (Brand Extension) 

การแนะนํานี้เปนการนําเสนอแบรนดใหมในเชิงผสมผสานกับแบรนดเดิมที่มีอยู แบรนดใหมจะ

เรียกวา Sub-Brand ซึ่งการนําเสนอสินคาใหมดวยวิธีนี้ หากใชกลยุทธการสื่อสารที่ดีจะทําให

ความรูสึกของผูบริโภคมีเพิ่มข้ึน แตหากไมประสบความสําเร็จ ชื่อเสียงของแบรนดเดิมที่มีอยูจะถูก

มองในทางที่ไมดีไปดวย ผูบริโภคจะเกิดความไมเชื่อมั่นในแบรนดนั้น 

 2. การยกระดับแบรนดสูตลาดโลก (Global Branding) จะเปนการนําแบรนดมาทํา

ตลาดในตางประเทศนั่นเอง 

 การยกระดับแบรนด เปนอีกกระบวนหนึ่งที่ผูวิจัยไดนํามาวิเคราะห เนื่องจาก 

ปจจุบันสถาบันการศึกษาไดนํามาใชเปนกลยุทธหนึ่งในกระบวนการสรางแบรนดของสถาบัน 

อุดมศึกษาเอกชนในลักษณะของ Sub-Brand ซึ่งหมายถึง แบรนดใหมที่เกิดข้ึนเปนที่รูจักเพราะ

อาศัยช่ือของ Parent Brand หรือ Corporate Brand ซึ่งเปนแบรนดที่ไดกอต้ังมาจนเปนที่รูจักตอ

ประชาชนกลุมเปาหมาย หรือเรียกไดวา เปนการสรางแบรนดใหมภายใต Umbrella Brand หรือ

แบรนดแม นั่นเอง โดยมุงเนนใหมีความแตกตางจากแบรนดแม เนื่องมาจากแบรนดแมมีความ

แข็งแกรงมากเกินไป จนบางคร้ังการออกผลิตภัณฑใหม ๆ เขาสูตลาด จะไมสามารถสรางความ
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ยอมรับในสังคมได เพราะผูบริโภคสวนใหญจะยึดติดกับความแข็งแกรงของแบรนดแม และมีการ

รับรู (Perception) อยูภายในใจเปนอยางดี แตหากในกรณีที่แบรนดแมไมแข็งแรง โดยเฉพาะ

มหาวิทยาลัยเอกชนนั้น การจะทําใหผูบริโภคเลือกที่จะเรียน ก็คงตองพิจารณาหลังจากที่พิจารณา

มหาวิทยาลัยของรัฐไปแลว ซึ่งเปนคานิยมของคนในสังคมไทย ดังนั้น สถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

จึงเนนผลผลิตของผลิตภัณฑหรือหลักสูตรนั้น ๆ (Brand product) ดวยการสรางบัณฑิตวิทยาลัย

ใหมีความแข็งแกรง โดยใหมีความเปนเอกเทศจากตัวสถาบันหลัก ทั้งในดานการบริหาร และการ

คัดเลือกคณาจารยสวนใหญจะเปนอาจารยพิเศษที่เปนนักธุรกิจที่ประสบความสําเร็จ หรือเปน

อาจารยกลุมเดียวกับที่สอนอยูภายในมหาวิทยาลัยที่ไดรับการยอมรับจากสังคม 

 นับไดวา Sub-Brand (พันธรักษ ผูกพัน, 2548, น. 46) เปนอีกหนึ่งกลยุทธในการ

สรางแบรนดใหเกิดข้ึนเพื่อสรางความแตกตาง รวมถึงเปนจุดขายใหกับสถาบันอุดมศึกษา และยัง

มีกลยุทธอีกมากมายที่ถูกนํามาใช เพื่อเสริมสรางใหมหาวิทยาลัยอยางสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

สามารถที่จะยืนอยูไดในโลกแหงการแขงขันที่การศึกษาไมไดเปนเพียงการศึกษา แตเปนเหมือน

ผลิตภัณฑ (Product) ที่มหาวิทยาลัยหรือสถาบันอุดมศึกษาเปนประหนึ่งองคกรธุรกิจที่ตองแขงขัน

แยงชิงผูบริโภค คือ นักศึกษานั่นเอง 
 ขั้นตอนที่ 6 การบริหารคุณคาของแบรนด (Brand Equity Management) 
 เปนการบริหารคุณคาที่แทจริงของแบรนดในความรูสึกที่ผูบริโภคสรางข้ึนเองจากเกิด

ปฏิสัมพันธกับแบรนด ข้ันตอนการบริหารคุณคาของแบรนดจะดําเนินการหลังจากที่ไดสราง      

แบรนดไปแลวระยะหนึ่ง แตเพื่อผลระยะยาวและยั่งยืน นักสรางแบรนดจึงตองรักษาจุดยืนของ   

แบรนดที่เราพึงพอใจไวอยูเสมอ ซึ่งหลักของการบริหารคุณคาของแบรนด จะเปนการพิจารณา

ความคิดและความรูสึกของผูบริโภคเกี่ยวกับแบรนดเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขันในชวงเวลาของ

การตัดสินใจซื้อ (เสรี วงษมณฑา, 2540, น. 43) ซึ่งจะสามารถชวยใหผูบริโภคสามารถตีความ 

จัดการ และเก็บรวบรวมขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับสินคา และสงผลใหผูบริโภคมีความเช่ือมั่นในการ

ตัดสินใจซื้อสินคา 

 องคประกอบของการบริหารคุณคาของแบรนดในมุมมองของผูบริโภคในแงของการ

รับรูและพฤติกรรมมี 5 องคประกอบดวยกันคือ 

  - องคประกอบที่ 1 ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 

   เปนโครงสรางหนึ่งที่จําเปนทางการตลาดที่ใชวัดความผูกพันที่ลูกคามีตอ     

แบรนด ซึ่งจะสะทอนใหเห็นวา ผูบริโภคจะเปล่ียนไปใชแบรนดอ่ืนหรือไม เมื่อแบรนดเกิดการ

เปล่ียนแปลงไมวาจะเปนดานราคาหรือคุณลักษณะของสินคา ซึ่งความภักดีตอแบรนดสามารถ
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เปนดัชนีหนึ่งที่ใชบงบอกถึงคุณคาของแบรนดที่สามารถพิสูจนจากผลกําไรในอนาคต นอกจากนี้ 

ความภักดีตอแบรนดของผูบริโภคยังสามารถชวยลดความออนแอจากการทําการแขงขันกับคูแขง

ไดอีกระดับหนึ่ง ซึ่งอาจเปนการปองกันการใชแหลงขอมูลที่ดึงดูดความพึงพอใจลูกคาของคูแขงขัน 

ความภักดีตอแบรนดนี้ยังเปนสวนสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือซ้ํา ซึ่งเปนส่ิงที่สะทอนถึง

ศักยภาพทางการตลาดของแบรนดนั้น 

  - องคประกอบที่ 2 การรูจักแบรนด (Brand Awareness) 

   คือ ความสามารถของผูซื้อในการที่จะจดจําและระลึกถึงแบรนดหนึ่ง ๆ ไดวา  

แบรนดนั้นเปนสมาชิกในหมวดหมูของสินคาประเภทเดียวกันโดยเปนการเช่ือมโยงระหวางกลุม

ของสินคากับแบรนด เพราะหากผูบริโภครูจักแบรนดมากข้ึนเทาไหรก็จะทําใหผูบริโภคมี

ความคุนเคยกับแบรนดนั้น ซึ่งบอยคร้ังที่ผูบริโภคมักจะตัดสินใจซื้อสินคาจากแบรนดที่ตนเอง

คุนเคย ซึ่งอาจเปน ขอสันนิษฐานไดวาแบรนดที่มีความคุนเคยนั้นมีความเปนไปไดที่จะมีความ

นาเช่ือถือไดมากท่ีสุด และแบรนดใดที่ผูบริโภคจดจําไดมากที่สุดก็มักจะถูกเลือกซ้ือมากกวา      

แบรนด ที่ผูบริโภคไมรูจัก 

  - องคประกอบที่ 3 การรับรูคุณภาพของแบรนด (Brand Perceived Quality) 

   คือ การที่ผูบริโภครับรูในคุณภาพโดยรวมหรือคุณภาพที่มากกวาสินคาและ

บริการอื่น ๆ ซึ่งคุณภาพท่ีถูกรับรูเปนส่ิงแรกที่ผูบริโภคยอมรับ โดยการพิจารณาจากวัตถุประสงค

หรือคุณสมบัติในการใชงานของสินคานั้น คุณภาพที่ถูกรับรูจะมีความแตกตางกันกับความพึง

พอใจตอแบรนดของผูบริโภค เนื่องจากความพึงพอใจของผูบริโภคเกิดจากการที่สินคาหรือบริการ

นั้นเปนไปตามความคาดหวังของผูบริโภค แตคุณภาพที่ถูกรับรูเปนส่ิงที่ผูบริโภคไดรับสินคาหรือ

บริการที่มากกวาความคาดหวังของผูบริโภค ซึ่งคุณภาพที่ถูกรับรูนี้เปนส่ิงที่ไมสามารถจับตองได 

เนื่องจากมันเปนความรูสึกโดยรวมเกี่ยวกับแบรนด โดยสามารถจําแนกและวัดไดจากประโยชน

ของการใชงาน นอกจากนี้ คุณภาพที่ถูกรับรูยังมีอิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและ

ความภักดีตอแบรนด สามารถทําใหต้ังราคาสินคาใหสูงข้ึนได รวมทั้งสามารถสรางผลกําไรที่มา

จากการลงทุนในคุณคาแบรนดและสามารถใชเปนพื้นฐานในการขยายแบรนดไดอีกดวย   

  - องคประกอบที่ 4 การเช่ือมโยงกับแบรนด (Brand Associations) 

   หมายถึง ความสัมพันธของส่ิงตาง ๆ ที่เช่ือมโยงแบรนดเขากับความทรงจํา

ของผูบริโภค ซึ่งความสัมพันธจะชวยสรางทัศนคติในเชิงบวกกับแบรนดและกลายเปนส่ิงที่

เช่ือมโยงส่ิงเหลานั้นเขาแบรนดนั้น ๆ ในความรูสึกของผูบริโภค ทั้งนี้ การที่ผูบริโภคมีความเชื่อง

โยงกับแบรนดนั้นจะชวยสรางคุณคาใหกับแบรนดได โดยการที่ชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขอมูล
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ขาวสารที่เกี่ยวกับแบรนดออกมาจากความทรงจํา และชวยในการสรางความแตกตางใหกับแบ

รนด ทําใหผูบริโภคมีเหตุผลในการซ้ือสินคา 

  - องคประกอบที่ 5 สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของแบรนด (Other Proprietary 

Brand Assets) 

   สินทรัพยตาง ๆ อันไดแก สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการคา ความสัมพันธกับ

ชองทางการจัดจําหนาย เปนตน ซึ่งเปนสินทรัพยที่มีคุณคา และมีความจําเปนในการสรางแบรนด 

เพราะจะเปนการชวยปกปององคกรจากคูแขง และชวยใหองคกรมีความไดเปรียบในการแขงขัน 

เชน สิทธิบัตรชวยปองกันคุณภาพของสินคาที่เปนคุณลักษณะเฉพาะของสินคา โดยสินคาอ่ืนไม

สามารถลอกเลียนแบบได เคร่ืองหมายการคา จะชวยปองกันคุณคาของแบรนดจากคูแขงขันที่อาจ

เกิดจากความสับสนของผูบริโภคที่เกิดจากการใชชื่อ สัญลักษณที่คลายกัน เปนตน 

 นอกจากนี้ การบริหารคุณคาของแบรนดยังกอใหเกิดประโยชนทั้งกับตัวผูบริโภคและ

องคกรอีกดวย โดยจะชวยใหผูบริโภคมีความรูความเขาใจในสินคาดีข้ึน ทําใหเกิดความมั่นใจใน

การตัดสินใจซื้อและเกิดความพึงพอใจหรือประทับใจจากการใชสินคาหรือบริการมากข้ึน และ

ประโยชนตอองคกร คือ ชวยสงเสริมใหการสื่อสารทางการตลาดมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล

มากข้ึน ทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอแบรนด สามารถต้ังราคาไดสูงข้ึนและทํากําไรไดมากข้ึน มี

สวนชวยในการขยายแบรนดได รวมถึงเพิ่มชองทางการจัดจําหนายและสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขันเหนือคูแขง 

 ซึ่งในข้ันตอนนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาในเบ้ืองตน โดยจะดําเนินการกับกลุมผูบริโภค

เปาหมายในการศึกษาถึงผลของกลยุทธการส่ือสารที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแตละแหงไดนํามา

ประยุกตใชเพื่อการสรางแบรนดที่จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา 

เพื่อที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนจะไดนําขอมูลมาเปนแนวทางสรางแบรนดใหแข็งแกรงและยั่งยืน 

รวมทั้งเปนแนวทางในการวิจัยเพื่อพัฒนาแบรนดขององคกรธุรกิจทางการศึกษาตอไป  
 

แนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communications: IMC) 

 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications: 

IMC) เปนกระบวนการที่ธุรกิจจะเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทตาง ๆ ที่เหมาะสมกับ

ประเภทของสินคาหรือการบริการ และลักษณะของตลาดของสินคาของตน โดยเลือกเคร่ืองมือ
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มากกวา 1 ประเภทมาใชผสมผสานกันอยางตอเนื่อง ปจจุบัน การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

เปนเคร่ืองมือที่นิยมนํามาใชกันมากในการวางกลยุทธการสื่อสาร 
คําจํากัดความของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

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

อางถึงในทัศไนย  สุวรรณะชฏ, 2543, น. 145) กลาวไววา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ 

“แนวคิดในการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึงคุณคาของแผนการส่ือสารการตลาด

โดยรวม ซึ่งประเมินบทบาทของเครื่องมือหรือกิกรรมการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ เคร่ืองมือ หรือ

หลาย ๆ กิจกรรม (เชน การโฆษณา การใชส่ือแบบตอบกลับโดยตรง การสงเสริมการขาย และการ

ประชาสัมพันธ เปนตน) และรวมเคร่ืองมือหรือกิจกรรมเหลานี้เขาไวดวยกัน เพื่อใหเกิดผลกระทบ

จากการสื่อสารอยางชัดเจน ตอเนื่องและมากที่สุด 

 เสรี วงษมณฑา (2540, น. 3) ใหความหมายวา หมายถึง กระบวนการของการ

พัฒนาแผนงานการส่ือสารการตลาดที่ตองใชการส่ือสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบกับ

กลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การที่จะมุง

สรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของการตลาด โดยการพิจารณา

วิธีการส่ือสารตราสินคา (Brand) เพื่อใหกลุมเปาหมายไดรูจักสินคา ซึ่งจะนําไปสูความรู 

ความคุนเคย และความเช่ือมั่นในสินคา 

 จากคําจํากัดความตาง ๆ พอจะสรุปสาระสําคัญไดวา การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ คือ แนวความคิดของการสื่อสารการตลาดที่ผูบริหารการตลาดไดวางแผนพัฒนาข้ึนมา

โดยการนําเครื่องมือส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบมาประสมประสานกัน เพื่อใหสามารถสงขาวสารที่มี

ความชัดเจนสอดคลองสัมพันธกันเปนหนึ่งเดียวไปยังกลุมลูกคาเปาหมายเพื่อใหบังเกิดผลตามที่

มุงหวังไว  ซึ่งจําเปนตองใชการวางแผนการส่ือสารการตลาดผานเคร่ืองมือการส่ือสารตลาดใน

รูปแบบตาง ๆ ไมใชการใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหนึ่งเพียงเคร่ืองมือ

เดียวในการทําการติดตอส่ือสารกับลูกคา เพราะการรับรูขาวสารของลูกคาที่มีตอองคกรหรือสินคา

มาจากหลายทาง เชน โฆษณาผานส่ือตาง ๆ จากการตลาดทางตรง การจัดกิจกรรมการสงเสริม

การขาย รวมทั้งจากประเภทของรานคาที่สินคาวางจําหนาย เปนตน (George E. Belch and 

Michael A. Belch, 1993, pp. 9-10) 
 องคประกอบของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 จากคํานิยามของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทําใหทราบถึงองคประกอบ

ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2545, น. 108-109) ดังนี้ 
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 1. กระบวนการ (Process) ซึ่งประกอบดวย การเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด

หลาย ๆ ประเภทพรอมกัน และใชอยางตอเนื่อง เพื่อใหเกิดประสิทธิผล คือ สรางพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคเปาหมาย และเกิดประสิทธิภาพคือ เลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่มีความ

เหมาะสมสอดคลองกับสินคาหรือการบริการตลอดจนลักษณะของตลาด 

 2. เคร่ืองมือส่ือสารเพ่ือจูงใจหลากหลายรูปแบบ (Various Forms of Persuasive 

Communications) เนื่องจากเคร่ืองมือส่ือสารแตละรูปแบบมีความเหมาะสมกับสินคาหรือการ

บริการ ตลอดจนสภาพแวดลอมทางการตลาดที่แตกตางกันไป ดังนั้น การเลือกเคร่ืองมือส่ือสาร

หลาย ๆ รูปแบบนั้น จึงจําเปนตองคํานึงถึงชวงเวลา หรือสถานการณ โดยที่แตละเคร่ืองมือส่ือสาร

ทุกชนิดที่เลือกนั้นจะตองเนนถึงจุดขายเดียวกัน 

 3. การสื่อสารกับกลุมลูกคาปจจุบันและกลุมลูกคาที่คาดหวัง (Communication 

with Customers and Prospects) อยางตอเนื่องและสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค 

(Consumer Behavior) ของกลุมลูกคาเหลานั้น ดังนั้น ในการสรางแผนการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการกับกลุมเปาหมาย จึงเร่ิมตนดวยการแบงตลาดออกเปนสวน ๆ (Segmentation) โดย

เกณฑที่ใชในการแบง คือ 

  - เกณฑดานพฤติกรรม (Behavioristic Segmentation) เชน รูปแบบการ

ดําเนินชีวิต และคานิยม เปนตน 

  - การกําหนดตลาดเปาหมาย (Targeting) โดยอาจเลือกเขาไปในสวนของ

ตลาดเพียงสวนเดียวหรือหลายสวนก็ได 

  - การวางตําแหนงผลิตภัณฑ (Brand Positioning) เพื่อใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมและการรับรูของตลาดเปาหมาย โดยเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารที่จูงใจ และมีรูปแบบใน

การสื่อสารที่เปนจุดขายที่โดดเดน (Unique Selling Point) เพื่อชี้ใหเห็นวาแบรนดของตนเองนั้นมี

คุณคาเหนือกวาแบรนดของคูแขงขัน 
 รูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  

รูปแบบของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Don E. Schultz, Stanley I 

Tannenbaum and Robert F Lauterborn อางถึงในทัศไนย สุวรรณะชฏ, 2543, น. 17-18) ที่เกิด

จากการนํากิจกรรมหลาย ๆ อยางมาผสมผสานกันอยางเหมาะสม ซึ่งแสดงใหเห็นในภาพที่ 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 จะแบงออกเปนกิจกรรมหลัก ๆ เปน  8 

กิจกรรม ซึ่งประกอบดวย 

 1. การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบกิจกรรมการส่ือสารการตลาดอยางหนึ่ง 

มุงหวังที่จะโนมนาวผูบริโภคกลุมเปาหมายใหเกิดพฤติกรรมการซื้อและใชสินคา โดยการสง

ขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการ ทั้งในรูปแบบที่ผานส่ือมวลชนและสงโดยตรงไปยังผูบริโภค

กลุมเปาหมาย ซึ่งการผานส่ือดังกลาว ผูทําการโฆษณาไดทําการอุปถัมภคาใชจายอันเกิดจาก

กิจกรรมโฆษณา 

 2. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนรูปแบบกิจกรรมทางการส่ือสาร

การตลาดอีกรูปแบบหนึ่งที่มุงหวังกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเปาหมาย ใหทําการซ้ือสินคาโดย

รวดเร็วข้ึน ทั้งนี้ มีการเสนอผลประโยชนพิเศษแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

การส่ือสาร

การตลาดโดยตรง 

การโฆษณา 

การสงเสริมการ

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) เปนรูปแบบหนึ่ง

ของการส่ือสารการตลาดที่ใชการจัดแสดงสินคา โปสเตอร สัญลักษณ หรือวัสดุอ่ืน ๆ ภายใน

รานคา เพื่อตองการมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา ณ จุดซื้อสินคาของผูบริโภค

กลุมเปาหมาย 

 4. การสื่อสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communications) เปน

รูปแบบกิจกรรมการส่ือสารการตลาดที่สงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการไปยังผูบริโภค

กลุมเปาหมายโดยตรง อาจจะเปนไปในรูปการสงทางไปรษณีย การใชโทรศัพทหรือทางส่ือโดยตรง

อ่ืน ๆ ซึ่งเปนกิจกรรมเพียงอยางเดียวที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายสามารถตอบกลับโดยการสั่งซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการได 

 5. การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนกิจกรรมการส่ือสารการตลาดที่มุง

ภาพพจนขององคกร ผลิตภัณฑและการบริการมากกวาการขายผลิตภัณฑอยางโฆษณา 

 6. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาด

ที่มุงการส่ือสารแบบตัวตอตัว เพื่อโนมนาวผูบริโภคกลุมเปาหมายซื้อ และทดลองใชผลิตภัณฑ 

 7. การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) เปนกิจกรรมการสื่อสาร

การตลาดที่เจาของผลิตภัณฑไดลงทุนในกิจกรรมทางการตลาด เพื่อทําใหบรรลุวัตถุประสงคของ

องคกรมากยิ่งข้ึน 

 8. กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มี

ลักษณะคลาย ๆ กับการสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) เพียงแตกิจกรรมทาง

การตลาด มุงเนนเปนพิเศษในการสรางความสนใจและทําความรูจักยี่หอผลิตภัณฑกับประชาชน

โดยทั่วไป 

 การสรางแบรนดดวยกลยุทธ IMC มีหลักสําคัญ คือ การสื่อสารตาง ๆ เหลานั้น ควร

เปนการส่ือสารทุกรูปแบบในลักษณะผสมผสานกัน (Integrated) อยางตอเนื่อง ไมใชการส่ือสาร

ในลักษณะคร้ังเดียวจบ ทํา ๆ หยุด ๆ (On & Off) และเปนการส่ือสารที่ทุกฝายที่ตองเกี่ยวของนั้นมี

การประสานงาน ดังแสดงในภาพที่ 2.4 แบบจําลองกระบวนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

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

อางถึงในทัศไนย สุวรรณะชฏ, 2543, น. 177-180)  
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ภาพที ่2.4 

แบบจําลองกระบวนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC Process Model) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ปจจัยสําคัญของการสรางแบรนดดวยกลยุทธ IMC คือ การบริหารและควบคุม 

“สาระในการสื่อสาร” (Communication Message) เพื่อกระตุนใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดตอบ

SWOT & Customer & 

Competitor Analysis 

Strategic Message 

for Brand 

Communication 

- Advertising 

- Direct Response 

- Events 

- Packaging 

- PR 

- Sponsorship 

- Trade Shows & etc. 

Database 

Cross-Functions 

Activities 
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โตกับแบรนดอยางมีเปาหมาย และนักสรางแบรนดสามารถนําขอมูลตาง ๆ มาชวยในการสราง   

แบรนดตอไป ความสําคัญของ IMC ตอการสรางแบรนด มีดังตอไปนี้ 

 1. กระบวนการของการบริหารลูกคาสัมพันธ (Fundamental Process for CRM) 

  IMC เปนกระบวนการแรกที่เปนพื้นฐานของการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ซึ่ง

หมายถึง การบริหารการส่ือสารโดยหลักคือ IMC นักการตลาดตองวางแผนการจัดการดาน CRM 

ไปพรอม ๆ กัน และตองกําหนดวิธีการประสาน IMC กับ CRM เขาไวดวยกันต้ังแตตน 

 2. กระบวนการขามหนวยงาน (Cross-Functional Process) 

  IMC เปนกระบวนการที่เกี่ยวของกับทุก ๆ สวนขององคกร นั่นคือ ทุกหนวยงาน

ขององคกรที่ตองมีปฏิสัมพันธ (Interaction) กับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของแบรนดนั้น ตองมี

สวนรวมในการวางแผนเพื่อที่จะพัฒนาความสัมพันธกับผูบริโภคดังกลาว เพื่อส่ือสาระของแบรนด 

(Brand Message) เดียวกันไปยังผูบริโภค 

 3. การสรางและรักษาความสัมพันธ (Create & Nourish Relationship) 

  IMC ยึดหลักการที่วา “ลูกคาที่พึงพอใจในแบรนด” เปนลูกคาที่ทํากําไรสูงสุด โดย 

IMC จะแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 2 กลุม คือ ผูบริโภคที่เปนกลุมลูกคาปจจุบัน (Existing 

Customers) และกลุมลูกคาคาดหวัง (Potential Customers) ดังนั้น IMC จึงเปนแนวคิดที่รวม

หลักการบริหารความสัมพันธ (Nourish Relationship) กับลูกคาปจจุบัน และหลักการสราง

ความสัมพันธ (Create Relationship) เขาไวดวย 

 4. การสรางผลกําไรจากความสัมพันธกับลูกคา   (Profitable Customer Relationship) 

  หลักการของ IMC จะเนนการส่ือสารกับผูบริโภคที่จะนํามาซ่ึงกําไรที่นาสนใจทั้ง

ในระยะส้ันและระยะยาว 

 5. สาระเชิงยุทธศาสตร (Strategic Message) 

  ส่ิงสําคัญอีกประการหนึ่งของ IMC คือ “สาระ” (Message) ในการสื่อสาร IMC 

เปนการส่ือสารดวยสาระที่คัดสรรแลววามีนัยสําคัญ หรือเรียกวา สาระเชิงยุทธศาสตร (Strategic 

Message) ที่ทําใหแบรนดมีความแตกตางที่โดดเดนและไดเปรียบเหนือคูแขง (Distinguished & 

Competitive Advantage) 

 6. การสื่อสารที่มีเปาหมาย (Purposeful Dialogue) 

  การส่ือสารแตละครั้งไปสูผูบริโภค ควรเปนการส่ือสารที่มีเปาหมายชัดเจน 

ผูบริโภคที่ไดรับสารจากแบรนดตองเขาใจสารนั้น ๆ ซึ่ง IMC ไมใชเพียงแตการส่ือสารเพ่ือขาย
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สินคาหรือบริการ แตเปนการส่ือสารและกระตุนการตอบโตจากผูบริโภคในลักษณะมีเปาหมาย 

(Purposeful) และมีลักษณะ Win-Win นั่นคือ ผูบริโภคตองไดรับประโยชนจากการสื่อสารดวย 

 ในฐานะของแบรนด การส่ือสารตาง ๆ เหลานั้นก็ตองทําใหแบรนดสามารถเก็บ 

“ฐานขอมูล” เพื่อพัฒนาความสัมพันธหรือแกไขความสัมพันธที่เปนลบใหเปนบวกได 

 การสื่อสารแบบบูรณาการนั้นเปนการส่ือสารการตลาดโดยอาศัยกิจกรรมทาง

การตลาดและเคร่ืองมือการส่ือสารในการสรางความสัมพันธเกี่ยวกับตราสินคาไปยังผูบริโภค  

เพื่อที่จะใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งการที่จะทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินคา

ไดนั้น จําเปนที่จะตองมีการสื่อสารการตลาดเพื่อใหแบรนดนั้น ๆ เขาไปอยูในความทรงจําสามารถ

มาใชอยางสอดคลองกัน เพื่อใหไดประโยชนสูงสุดในการส่ือสารกับผูบริโภค ทําใหหลาย ๆ องคกร

ไดนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) เขามาชวยในติดตอส่ือสารกับผูบริโภคที่

เปนกลุมเปาหมาย ซึ่งลักษณะเดนหรือขอดีของ IMC (ประดิษฐ จุมพลเสถียร, 2547, น. 63-65) มี

ดังนี้ 

 1. ใหประสิทธิภาพสูงในการส่ือสาร (Efficiency) ซึ่งการพัฒนาเทคโนโลยีใหม ๆ 

เชน คอมพิวเตอร ชวยทําใหสามารถรวบรวมขอมูลของลูกคา (Database) ศึกษาพฤติกรรมลูกคา

และสามารถแบงกลุมเปาหมายไดดีข้ึน การใชเทคโนโลยีสมัยใหมจึงชวยในการวางแผนการใช

เคร่ืองมือส่ือสารแบบบูรณาการมีประสิทธิภาพมากข้ึน เมื่อเปรียบเทียบกับการส่ือสารโดยใชส่ือ

โฆษณาที่เปนส่ือสารมวลชน 

 2. ตนทุนตํ่ากวา (Low Cost Effective) IMC เปนการส่ือสารแบบผสมผสาน โดยใช

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด และสวนผสมทางการตลาด (ผลิตภัณฑ ราคา และการจัดจําหนาย) 

รวมกันอยางเปนระบบ มีรูปแบบการส่ือสารที่เปนแนวทางเดียวกัน คือ มุงส่ือสารใหเกิดพฤติกรรม

ของผูบริโภคเปนหลัก 

 3. ชวยสรางความภักดีของลูกคา (Build Stronger Customer Loyalty) เนื่องจาก

สินคาในปจจุบันมีความแตกตางกันนอยลง และมีการใชการสงเสริมการขายมากข้ึน ขณะที่ความ

ภักดีของผูบริโภคจึงลดลง การสื่อสารโดยการใชโฆษณาเพียงอยางเดียว จึงไมสามารถรักษาความ

ภักดีของผูบริโภคได นักส่ือสารจึงตองใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายประเภท เพื่อชวยกระตุน

ความภักดีของผูบริโภค โดยเร่ิมจากการสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภค และตัวผลิตภัณฑใน

ลักษณะการตลาดเชิงสัมพันธ (Relationship Marketing) ซึ่งเปนรูปแบบของการใช IMC ที่ใช

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายประเภทอยางตอเนื่องเพื่อมุงสรางความภักดีของผูบริโภค 
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 4. ชวยสนับสนุนการส่ือสารระหวางประเทศใหมีแนวทางเดียวกัน (International 

Communication) IMC ชวยทําใหสินคามีภาพลักษณที่เปนแนวทางเดียวกันได หรือสามารถวาง

กลยุทธแบบหนึ่งเดียว (One Strategic Plan) จึงสามารถนําไปใชในการตลาดระหวางประเทศได 

ผูบริโภคทั่วโลกสามารถรับรูภาพลักษณและขาวสารของสินคาที่เหมือนกัน 

 5. ชวยสรางผลกระทบตอการส่ือสาร (More Impact) เนื่องจาก IMC เปนการ

ส่ือสารโดยใชส่ือหลายประเภท จึงสามารถสรางความนาสนใจ และกอใหเกิดผลกระทบทางการ

ส่ือสารไดดีกวาการใชส่ือเพียงอยางเดียว โดยการส่ือสารแบบ IMC มุงสรางผลกระทบใหเกิดการ

เปล่ียนแปลงทางพฤติกรรมในทางบวกที่จะทําใหยอดขายสินคาสูงข้ึน 

 

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) สามารถแสดงใหเห็นถึงแนวคิดการส่ือสารแบบบูรณา

ราคา (Price) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

• โฆษณา 

• กา รขาย โดยการแนะนํ า จ าก

บุคลากรหรือพนักงานขาย 

• การประชาสัมพันธ 

ตําแหนงของ
ผลิตภัณฑ

การสื่อสารการตลาดแบบ 
บูรณาการ (IMC) 

• ชองทาง 

• ทําเลที่ต้ัง 

• ตารางเวลา 

• บรรยากาศ 

การจัดจําหนาย 
(Place) 

การสงเสริมการขาย (Promotion) 
• การกําหนดราคา 

• การลดราคา 

• ทุนการศึกษา 

• ระยะเวลาในการ

ชําระเงิน 

• หลักสูตร 

• คุณภาพ 

• องคประกอบ

สนับสนุน 

• ทางเลือก 

• การบริการ 

• การรับรอง 

กลุมเปาหมายทางการตลาด 
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การกับหลักการสื่อสารการตลาด 4 P’s ซึ่งเปนเคร่ืองมือส่ือสารดานการตลาด ที่จําเปนตองมีการ

ปรับกลยุทธใหสอดคลอง และเหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตละกลุม โดยสถาบันการศึกษา 

จะตองเลือกเคร่ืองมือการส่ือสารแบบบูรณาการ เพื่อที่จะสนับสนุนและสงเสริมการแขงขันทาง

การตลาดเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมาย ซึ่งปจจุบันนี้ การโฆษณาเพียงอยางเดียว จะเปนเคร่ืองมือการ

ส่ือสารที่สามารถสรางแบรนดไดเพียงแบรนดที่ผูบริโภคจะระลึกและกลาวถึงเปนแบรนดแรก ๆ 

(Brand Awareness) เทานั้น แตไมสามารถทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อได กระบวนการสื่อสารที่จะ

สงขอมูล ขาวสาร (Message) ไปยังผูบริโภคอยางตอเนื่องผานกระบวนการอื่น ๆ จนกวาจะ

สามารถสรางส่ิงที่เปนจริง สะดุดตา (Impact) ใหเกิดตอผูบริโภคจนเกิดการตัดสินใจซื้อได 

 การใชแนวคิดของการสื่อสารแบบบูรณาการในการวางกลยุทธเพื่อการสรางแบรนด

ของสถาบันอุดมศึกษาเพียงอยางเดียวนั้นอาจไมกอใหเกิดประสิทธิผลตอการรับรูขอมูลขาวสาร

ของกลุมเปาหมายไดเทาที่ควร จึงจําเปนที่จะตองอาศัยกลยุทธอ่ืนเพื่อเขามาชวยในเร่ืองของการ

บริหารจัดการส่ือตาง ๆ ที่เปนเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ นั่นคือ แนวคิดกลยุทธ 

360 องศา (Brand Stewardship Strategy) 

 แนวคิดกลยุทธ 360 องศา เปนทฤษฎีและแนวทางในการปฏิบัติการสรางแบรนดและ

ดูแลแบรนดอยางเปนเอกลักษณเฉพาะตัวที่โดดเดน โดยการนําเอาส่ือตาง ๆ ที่มีคุณสมบัติ

หลากหลายมาเช่ือมโยงกันในทุก ๆ จุด เพื่อใหสามารถสงสาร หรือนําพาสารไปยังกลุมเปาหมาย

ใหรูจักแบรนดไดอยางรอบดาน (brand-touch-points) แนวคิดกลยุทธ 360 องศา ดังที่กชนันท 

ธาดาวชิรา (น. 41-43) ไดนํามาศึกษา ประกอบดวยการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งเปน

กลยุทธที่อาศัยเครื่องมือการสื่อสารในการโฆษณาประชาสัมพันธอยางหลากหลาย รวมถึงการ

พิจารณาถึงพฤติกรรมการบริโภคส่ือของกลุมเปาหมายเปนหลัก โดยไดนําเอากลยุทธที่เรียกวา  

แบรนดเวิลด (Brand World) อันเปนสวนหนึ่งของกลยุทธ 360 องศา มาศึกษาประกอบเพื่อที่จะ

สนับสนุนแนวคิดการส่ือสารในลักษณะผสมผสานไดดังนี้ 

 ลักษณะการสรางสรรคแบรนดเวิลด (Brand World) จะเปนการคนหาจุดติดตอ 

ส่ือสารระหวางแบรนดและผูบริโภคที่จะสามารถมาพบกันในจุดส่ือสารตาง ๆ (point of contact) 

ซึ่งใชการสื่อสารในลักษณะผสมผสาน โดยคํานึงถึงสภาพแวดลอมและลักษณะพฤติกรรมของ

ผูบริโภค เพื่อที่จะทําใหเนื้อหาของสารเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด 

 ลักษณะของแนวคิดกลยุทธ 360 องศา คือการสรางสรรคการสื่อสารที่สามารถสราง

ความเกี่ยวพันกับผูบริโภค โดยทําใหประสบการณที่กลุมเปาหมายไดรับจากแบรนด มิใชเปนเพียง

แคประสบการณจากการสื่อสารเทานั้น ความคิดสรางสรรคเพื่อที่จะทําใหเกิดประสบการณเชนนี้
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ได จะตองเปนการนําความคิดมาเชื่อมโยงกับกลุมเปาหมายในหลาย ๆ ทาง เพื่อที่จะกอใหเกดิการ

เราความรูสึกตอผูบริโภค และความคิดสรางสรรคในการวางแผนการส่ือสารที่แตกตางกันในหลาย

ดานนั้น ตองสามารถนํามาเช่ือมโยงในจุดตาง ๆ ที่แตกตางกัน โดยใหจุดนั้น ๆ มีอิทธิพลสนับสนุน

ซึ่งกันและกัน เพื่อที่จะตอกย้ําความทรงจําของผูบิโภคใหสามารถจดจําและนึกถึงแบรนดได 

นอกจากนี้ การที่สามารถสรางสรรคการส่ือสารใหเช่ือมโยงไดทุกจุดจะสามารถชวยเร่ืองความ

คุมคาดานคาใชจายไดอีกดวย เนื่องจากสามารถซ้ือส่ือโดยใชลักษณะของส่ือที่มีอยูอยาง

หลากหลายใหครอบคลุมไดทุกพื้นที่ และสามารถตอรองราคาไดในลักษณะพิเศษและมีความ

คุมคากวา 

 ดังนั้น การศึกษางานวิจัยในคร้ังนี้ แนวคิดการส่ือสารแบบบูรณาการหรือ IMC จึง

เปนส่ิงสําคัญในการสรางแบรนดและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อได คือ เนนการออกแคมเปญ

โฆษณาทั้งในสวนของทีวี หรือ สปอตวิทยุ เปนตัวนํา หลังจากน้ันก็ใชการประชาสัมพันธ Road 

Show แผนพับ ใบปลิว หรือแมแตการสงทีมประชาสัมพันธไปตามสถาบันการศึกษา เชน โรงเรียน 

โรงเรียนพาณิชยตาง ๆ เพื่อสรางใหเกิดการรับรู (Awareness)ใหเกิดข้ึนกับแบรนดของสถาบัน 

การศึกษา เมื่อผูบริโภคไดรับขาวสารอยางตอเนื่อง การรับรูในแบรนดหรือตราสินคาก็มีอยาง

ตอเนื่อง และสุดทายเมื่อมีการรับขอมูล ขาวสาร (Message) อยางตอเนื่องจากสถาบันการศึกษา

ที่เปนผูสงขอมูลใหอยางตอเนื่อง จึงนํามาซ่ึงการตัดสินใจซื้อหรือใชบริการในที่สุด อีกทั้ง การนํา

แนวคิดกลยุทธ 360 องศามาประกอบการวิเคราะหการเลือกใชส่ือตาง ๆ ที่มีความหลากหลายของ

สถาบันการศึกษา โดยแตละส่ือจะมีอิทธิพลและเขาถึงกลุมเปาหมายในรูปแบบที่แตกตางกัน 

ดังนั้น เพื่อใหกระบวนการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดสามารถเขาถึงผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย

ไดตรงจุดตรงประเด็นและมีประสิทธิภาพมากที่สุด พรอมกับความคุมคาในการลงทุนแลวนั้น แต

ละสถาบันการศึกษาจําเปนอยางยิ่งที่จะตองเขาใจในพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย พฤติกรรมใน

การบริโภคส่ือ และความรูสึกนึกคิดของกลุมเปาหมาย เพื่อที่จะมาสามารถนํามาวางแผนส่ือใน

การสรางแบรนดเพื่อที่จะเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 

แนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ 
(Customer Relation Management: CRM) 

 

 ภายใตสภาพแวดลอมทางการตลาดที่เปล่ียนแปลงตลอดเวลา ทําใหทุกธุรกิจตางหัน

มาใหความสนใจกับการรักษาลูกคาในปจจุบันกันมากยิ่ง เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา เพื่อ

การเพิ่มยอดขาย และรักษาความภักดีของลูกคาที่มีตอสินคาหรือองคกรในระยะยาว รวมถึงสราง
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ความแตกตางในตลาด จะกอใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขันได (Competitive Advantage) 

ทําใหเกิดแนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relation Management: CRM) (ชื่นจิตต 

แจงเจนกิจ, 2545, น. 12-14) 

 การบริหารลูกคาสัมพันธ เปนอีกหนึ่งกลยุทธสําคัญ ซึ่งฟลิป คอตเลอร ปรมาจารย

ทางการตลาดไดปาฐกถาในคร้ังที่มาเยือนไทยเกี่ยวกับการตลาดในยุคศตวรรษที่ 21 เปนยุคที่ 

Brand เปนส่ิงสําคัญและมีการแขงขันกันสูงมากในสินคาแตละชนิดทั้งในปจจุบันและอนาคต  

…CRM (Customer Relation Management) เปรียบไดกับขีปนาวุธนําวิถีโท

มาฮอวค ที่นับไดวาเปนอาวุธที่ฉลาดที่สุดในโลก เพราะสามารถนําวิถีเจาะทะลวง

เขาหาเปาหมายทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญไดเองอยางแมนยําเชนเดียวกับ CRM 

ซึ่งนักการตลาดบางทานเรียกวา One to One marketing ที่สามารถเจาะเขาถึง

จิตใจ และความรูสึกของผูบริโภคเปนรายคนไดอยางมีประสิทธิภาพ… 

(ปฏิคม พลับพลึง, 2545, น. 107)  

 การบริหารลูกคาสัมพันธ หมายถึง กิจกรรมการตลาดที่กระทําตอลูกคาซึง่อาจจะเปน

ลูกคาผูบริโภค หรือคนกลางในชองทางการจัดจําหนายแตละรายอยางตอเนื่อง โดยมุงใหลูกคา

เกิดความเขาใจ มีการรับรูที่ดี ตลอดจนรูสึกชอบองคกร สินคา หรือการบริการขององคกร ทั้งนี้ จะ

มุงเนนที่กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทางโดยมีจุดมุงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางองคกร

กับลูกคาใหไดรับประโยชนทั้งสองฝาย (Win-win Strategy) เปนระยะเวลายาวนาน 

 
วัตถุประสงคของการบริหารลูกคาสัมพันธ 

 

 กิจกรรมตาง ๆ ที่จัดข้ึนภายใตแนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธมีวัตถุประสงค ดังนี้ 

  1. เพื่อเพิ่มยอดขายสินคาหรือการบริการขององคกรอยางตอเนื่องในชวงเวลา

หนึ่ง 

  2. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือการบริการและองคกร ทําใหลูกคาทราบ

ขอมูลที่ถูกตอง สามารถจดจําและมีภาพลักษณที่ดีตอองคกรและสินคาหรือบริการขององคกรใน

ระยะยาว 

  3. เพื่อใหลูกคามีความภักดีตอองคกรและสินคาหรือการบริการขององคกร

โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่องคกรมีสินคาหลากหลาย เพราะเมื่อลูกคาบริโภคสินคาอันใดอันหนึ่ง

แลวรูสึกประทับใจในทางบวก โอกาสที่องคกรจะเสนอสินคาอ่ืนไดสําเร็จก็จะมีมากข้ึน 



53 

  4. เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือการบริการตอไปยังผูอ่ืน เกิดการพูดแบบปาก

ตอปาก (Words-of-mouth) ในทางบวกเก่ียวกับสินคา ซึ่งจะมีความนาเช่ือถือมากกวาคํากลาว

อางในโฆษณา และเมื่อสินคาหรือการบริการขององคกรเกิดการถูกโจมตีจากผูอ่ืน ลูกคาชั้นดีของ

องคกรเหลานี้ จะเปนผูทําหนาที่เปนกระบอกเสียง ปกปองชื่อเสียงขององคกร และสินคา หรือการ

บริการขององคกร 
 กลยุทธในการบริหารลูกคาสัมพันธ 
 เปนการสรางความสัมพันธกับลูกคาที่มีแนวคิดในการใหลูกคาเปนศูนยกลางการ

บริหารงาน อยางไรก็ตาม ลูกคาหรือองคกรมีหลายประเภทและหลายระดับของความสัมพันธ การ

ที่จะสรางความสัมพันธกับลูกคาที่มีความแตกตางของระดับความสัมพันธนี้ องคกรมีความจําเปน

ที่จะตองทราบวา ลูกคาแตละรายมีความสัมพันธกับองคกรอยางไร และกลยุทธ CRM ที่นํามาใช

นั้น จึงตองมีความแตกตางกันไปตามระดับความสัมพันธของลูกคา สําหรับกลยุทธที่จะนํามา

กลาวในสวนนี้ มีดังนี้ คือ การสรางลูกคา การรักษาลูกคา และการเหนี่ยวร้ังใหลูกคาอยูกับองคกร 

 1. การหาลูกคาใหมและการสรางลูกคาดวยกลยุทธ CRM (New Customer 

Acquisition) การหาลูกคาใหมดวยกลยุทธ CRM คือ การที่ลูกคาเกาแนะนําลูกคาใหมใหกับ

องคกร ซึ่งการหาลูกคาใหมดวยวิธีนี้ ตนทุนนอยกวาการที่บริษัทจะไปคนหาลูกคาใหมดวยตนเอง

หลายเทา การสรางสัมพันธกับลูกคาที่เคยซ้ือ ชื่นชอบในองคกรและสินคาขององคกรมากอน ตอง

ทําควบคูไปกับการสรางสัมพันธกับกลุมอางอิง โดยในการหาลูกคาใหมดวยกลยุทธ CRM มี

ข้ันตอน ดังนี้ คือ 

  1.1 วิเคราะหตลาดและคนหาโอกาสทางการตลาด ตามแนวคิดการแบงสวน

ตลาดการกําหนดตลาดเปาหมาย และการวางแผนตําแหนงผลิตภัณฑในตลาด โดยมีเปาหมาย

เพื่อคนหาลูกคาคาดหวังที่แทจริง สําหรับการเขาสูกระบวนการซื้อ ตลอดจนกลายเปนลูกคาที่มี

ความสัมพันธแนบแนนเปนระดับ ๆ ข้ึนไปจนถึงระดับที่สูงที่สุด 

  1.2 สรางกลยุทธใหมีความโดดเดน โดยคํานึงถึงส่ิงที่สําคัญ คือ สินคาและบริการ

ตองเดน มีความแตกตาง และสรางคุณคาเพิ่ม (Value Added) ไดจริง โดยมีการสงเสริมการตลาด

ที่เนนดานเคร่ืองมือทางการตลาด ที่มีการทดลองใชและการสะสมยอดการซ้ือในคร้ังตอไป หรือทํา

การจัดต้ังฝายลูกคาสัมพันธ หรือ Call Center นอกจากนี้ ทุกจุดที่บริษัททําการติดตอส่ือสารกับ

ลูกคาตองมีการสรางฐานขอมูลของลูกคา (Database) ไวดวย เพื่อนําขอมูลเหลานี้มาศึกษาและ

คนหาลูกคาที่แทจริง 
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  1.3 กอนการนํากลยุทธไปปฏิบัติใชในองคกร ตองทําการสรางการตลาดภายใน

ใหพรอมเสียกอน เพราะลูกคาภายในเปนเสมือนตัวแทนของบริษัทในการแจงขอมูลขาวสาร 

แนะนําสินคาหรือบริการของบริษัทตอลูกคารายอ่ืน ๆ โดยตองมีการเลือกชวงเวลาที่เหมาะสม 

  1.4 หลังจากนํากลยุทธไปปฏิบัติใชแลว องคกรตองมีการวัดและประเมินผลการ

ดําเนินการตามกลยุทธ ซึ่งส่ิงที่บริษัทตองใหความสนใจ คือ การซื้อซ้ําอีกในอนาคต และทัศนคติที่

ดีของลูกคาที่มีตอสินคาและบริการขององคกร 

 2. การสรางลูกคาดวยกลยุทธ CRM (ภาณุ ลิมานนท, 2548, น. 71-72) ไดเสนอ

แนวคิดการใชการตลาดแบบ 4 R ซึ่งเปนแนวคิดใหม ที่มีความเกี่ยวของกับการไดมาซึ่งความ 

สําเร็จทางการตลาด ซึ่งในสวนนี้มีความเกี่ยวของกับการบริหารลูกคาสัมพันธ คือ เปนมุมมองที่

ตองการใหมีความเขาใจถึงส่ิงที่จะนําไปสูความสําเร็จในระยะยาวและมีมูลคาที่เพิ่มข้ึนมากกวาที่

จะใหความสําคัญกับเคร่ืองมือทางการตลาดในการจัดการ ซึ่ง R ทั้ง 4 ตัว ไดแก Retention (การ

เหนี่ยวร้ัง) Relationships (ความสัมพันธ) Referrals (การอางอิง) Recovery (การฟนฟู) ซึ่งมี

รายละเอียดดังนี้ 

  2.1 การเหนี่ยวร้ังลูกคา (Retention) มีความเกี่ยวของกับการรักษาลูกคา โดยการ

ทําใหลูกคามีความพอใจในส่ิงที่พวกเขาตองการหรือมากกวา ซึ่งในการเหนี่ยวร้ังลูกคานี้มีตนทุน

ถูกกวาการหาลูกคาใหมมาก จุดที่มีความสําคัญของการเหนี่ยวร้ังนี้จะอยูที่ความสมัครใจของ

ลูกคา เนื่องจากพวกเขาไมมีทางเลือก รวมทั้งตัวโปรแกรมการตอบแทนตาง ๆ ไมสามารถเหนีย่วร้ัง

ลูกคาไดและไมไดชวยกอใหเกิดความสัมพันธในระยะยาวเทาใดนกั 

  2.2 ความสัมพันธ (Relationship) ซึ่งจะมีอยูก็ตอเมื่อลูกคามีความเต็มใจและมี

ความกระตือรือรนที่จะทําธุรกิจกับองคกรอยูเร่ือย ๆ การสรางความสัมพันธในที่นี้ หมายถึง การ

เขาถึงลูกคาไดมากข้ึน มีความเขาใจลูกคา และสามารถบริการลูกคาไดดีข้ึน โดยธรรมชาติแลวใน

ความสัมพันธตองการความเช่ือใจ พันธกิจ การสื่อสาร และความเขาใจในโลกธุรกิจ ซึ่งในการสราง

ความสัมพันธตองมีลักษณะที่ตอเนื่องและสม่ําเสมอ 

  2.3 การอางอิง (Referrals) คือ ผลของการพูดปากตอปาก (Words by Mouth) ที่

เกิดจากความพึงพอใจของลูกคา มีการบอกกลาวใหบุคคลอ่ืน ๆ ทราบ เมื่อเกิดความพึงพอใจใน

สินคาหรือบริการขององคกร 

  2.4 การฟนฟู (Recovery) เปนการแกไขการบริการที่ดอยคุณภาพในการทํางาน 

ความผิดพลาดยอมเกิดข้ึนได แตตองพยายามนําความผิดพลาดนั้นมาเปนโอกาสในการสราง

ความประทับใจใหลูกคาก็จะสามารถสรางความเช่ือมั่นใหลูกคาที่มีความภักดีตอองคกรได ใน
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ขณะเดียวกันก็สามารถแสดงใหลูกคาใหมไดเห็นถึงความทุมเทที่บริษัทมีตอการบริการลูกคาและ

สรางความพึงพอใจใหลูกคา 

 

ภาพที ่2.6 

แบบจําลอง 4 R ทางการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 3. การดึงลูกคาเกาดวยกลยุทธ CRM (Customer Win-back Strategies) ในการ

ใหบริการตอลูกคาบางครั้งอาจมีขอผิดพลาดเกิดข้ึนได ส่ิงที่สําคัญ คือ เมื่อเกิดปญหาเกิดข้ึน จะมี

การอํานวยความสะดวกตอลูกคา อยางไรเพื่อใหสามารถรักษากลุมลูกคาเปาหมายไวได เลิฟล็อก 

และไรท (Lovelocks and Wright, 2003, p. 25) ไดกลาวถึง อิทธิพลของความพยายามเพื่อให

ความซ่ือสัตยของลูกคากลับคืนมา ไววา  

 การจัดการกับการรองทุกขได ถือวาเปนแหลงของผลกําไร (Profit Center) มากกวา 

แหลงตนทุน (Cost Center) คือ เมื่อลูกคาเกิดความไมพอใจ เปล่ียนใจไปหาผูบริการ

รายอ่ืน ทําใหองคกรจะเกิดความสูญเสียกําไรที่ยาวนานจากลูกคาคนอ่ืนที่เปล่ียน

And Easier (และงายตอ) 

การสรางลูกคา (Building Customer) 

Relationships 

(ความสัมพันธ) 

Referrals 

(การอางถึง) 

Retention 

(การเหน่ียวร้ัง) 

Recovery 

(การฟนฟู) 

Leads To (นําไปสู) 

Producing (กอใหเกิด) 
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ผูขาย ดังนั้น จึงเปนการคุมคาที่จะลงทุนโดยการใชความพยายามคลี่คลายปญหาใน

การบริการใหกลับมาสูสภาพเดิม จะปกปองผลกําไรในระยะยาว 

 ซึ่งวิธีการในการผลักดันใหสินคาและบริการขององคกรกลับไปอยูในทางเลือกของ

ลูกคาอีกคร้ัง สามารถทําได ดังนี้ คือ 

 1. องคกรตองศึกษาและคนหาถึงอัตราการสูญเสียลูกคา เพื่อใหทราบถึงที่มาของ 

ปญหาที่ทําใหลูกคาหายไป หรือสาเหตุของการเลิกใชสินคาหรือการบริการขององคกร 

 2. องคกรควรมีการกําหนดจุดมุงหมายในอัตราการกลับมาใชบริการของลูกคากอน 

การทําการจัดกลุมลูกคาตามมูลคา (Customer Lifetime Value) และหาสาเหตุที่ทําใหลูกคาไม

พอใจ เชน ลูกคาอาจพบสินคาที่ดีกวาหรือถูกกวาขององคกรเพื่อใหทราบสาเหตุที่แทจริง องคกร

ตองรับฟงคําตําหนิจากลูกคาดวยความยินดี ไมตอบโตในทันที รับฟงจนกระทั่งลูกคาเกิดความ

พอใจ 

 3. พยายามคนหาวิธีการ หรือแนวทางการแกไขในปญหานั้น เพื่อใหบรรลุเปาหมาย 

และวัตถุประสงคตามความตองการที่ไดต้ังอัตราการกลับมาของลูกคาไว เชน กรณีที่ลูกคา

เปล่ียนไปซ้ือสินคาของคูแขง สามารถแกที่นโยบายผลิตภัณฑและราคา หรือทําการส่ือสาร

การตลาดใหมากข้ึน 

 4. เมื่อทราบสาเหตุและคนหาวิธีการแกไขแลว องคกรตองพยายามส่ือสารกลบัไปยงั

ลูกคาดวยวิธีการตาง ๆ ที่สามารถเขาถึงลูกคาเหลานั้นไดสะดวกและรวดเร็ว รวมถึงการใชการ

ส่ือสารการตลาด และการสงเสริมการขายเขาชวย โดยเลือกเคร่ืองมือหรือกิจกรรมการตลาดที่ให

สิทธิพิเศษแกลูกคาในอดีตกอน 

 5. ส่ิงสุดทายที่ตองทํา คือ ตองมีการปรับปรุงฐานขอมูลลูกคาเกาใหทันสมัยอยูเสมอ 

โดยสามารถใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยใหม ๆ เขามาชวย 

 การศึกษางานวิจัยในคร้ังนี้ แนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ จะเปนอีกหนึ่งกลยุทธที่

สถาบันการศึกษานํามาประยุกตใช เพื่อใหผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายเกิดการยอมรับในแบรนด

และเกิดความเช่ือถือในแบรนดของสถาบันของตนอยางตอเนื่องในระยะยาว ดวยเหตุที่ผลิตภัณฑ

ของสถาบันการศึกษาเปนส่ิงที่จับตองไมได โดยจะมีการวัดผล ซึ่งดูไดจากคุณภาพของนักศึกษาที่

เขามาศึกษาและจบออกไป ดังนั้น การบริหารลูกคาสัมพันธ จึงจําเปนอยางยิ่งกับกลุมลูกคา

ปจจุบันที่กําลังศึกษาอยูและกลุมลูกคาที่เปนศิษยเกา ซึ่งจะเปนกําลังในการอาศัยการสื่อสารแบบ

ปากตอปากเกี่ยวกับสถาบันการศึกษา ซึ่งนั่นก็หมายถึง ประสบการณของกลุมลูกคานั่นเอง อีกทั้ง

ผลิตภัณฑของสถาบันการศึกษาเปนผลิตภัณฑที่มีสายของผลิตภัณฑอยางตอเนื่องและ
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หลากหลาย เชน การตอยอดองคความรูในการศึกษาตอระดับปริญญาโท หรือ ระดับปริญญาเอก 

ดังนั้น หลักการบริหารลูกคาสัมพันธจึงเปนสวนสําคัญที่จะเขามาชวยสรางความรูที่ดี ความภักดี

ตอองคกร 

 มหาวิทยาลัยแตละแหง จึงไดมีการทํา CRM อยางตอเนื่อง โดยการดูแลขอมูลของ

นักศึกษา สํารวจขอมูลความตองการของนักศึกษาในการปรับปรุงระบบการเรียนการสอน มีส่ิง

อํานวยความสะดวกเพิ่มมากข้ึนโดยอาศัยเทคโนโลยีเขามาเปนตัวชวยในการจัดการเพื่อบริหาร 

แบรนด ซึ่งระบบฐานขอมูลที่อาศัยเทคโนโลยีมาเปนเคร่ืองมือนั้น จะชวยการแบงกลุมเปาหมาย

ออกเปนกลุม ๆ ตามพฤติกรรมและความภักดีที่มีตอแบรนดได หรือชวยในข้ันตอนของการลด

กระบวนการซ้ําซอนในการเรียนหรือการลงทะเบียน หรือการบริหารแบรนดดวยกลยุทธ CRM เปน

การจัดการเพื่อสรางความสัมพันธกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย ไดแก การจัดกิจกรรมตาง ๆ ในการ

แนะนําตัวองคกร อยางเชน กิจกรรมเปดบาน (Open House) เพื่อเตรียมความพรอมใหกับ

กลุมเปาหมายโดยใหผูที่สนใจ นอกจากจะไดรับทราบขอมูลแลว ยังมีโอกาสไดทดลองเขามาเรียน

กอนในภาคการศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา ส่ิงตาง ๆ เหลานี้ลวนเปนกระบวนการที่จะทําให

ผูบริโภคเกิดความประทับใจและมีความสัมพันธอันดีกับสถาบัน 

 
แนวคิดกลยทุธการตลาดโดยบุคคลสาธารณะ 

(Celebrity Endorser Marketing Strategy) 
 

 การใชบุคคลสาธารณะหรือคนดังชวยสรางแบรนดนั้นเปนกลยุทธหนึ่งที่นักสราง   

แบรนดตองพิจารณา เนื่องจากเปนเคร่ืองมือในการสรางความนาเช่ือถือใหกับตราสินคา 

(Credibility) ไดแก ความรูสึกในเร่ืองของความเช่ือ (Believe) และความไววางใจ (Trust) ในตรา

สินคาทราบถึงรายละเอียด โดยปกติการใชบุคคล (Endorsers) ชวยสรางแบรนดนั้นมี 2 ประเภท

ใหญ ๆ คือ (คนดังสรางแบรนด: IMC Strategy @ Brand Endorsers ) 

 1. บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนที่โดงดังและรูจักของคนทั่วไป (Celebrity Endorsers) 

  การใชส่ือบุคคลสาธารณะ ไมวาจะเปนนักแสดง ดารา นักรอง นักกีฬา หรือ

บุคคลที่มีชื่อเสียงในวงการตาง ๆ ตางก็เปนที่ตองการของเจาของสินคาหรือธุรกิจที่จะนําบุคคล

เหลานี้มาเปนพรีเซ็นเตอรใหกับตราสินคาของตนเอง 

 2. บุคคลทั่วไป (Typical - Person Endorsers) 

  การใชส่ือบุคคลทั่วไป จะเปนรูปแบบที่ประหยัดคาใชจายมากกวาประเภทแรก ซึ่ง

เปนผูที่มีบุคลิกลักษณะเขากับตราสินคา หุนดี หนาตาสวยงาม โดยจะมีทั้งที่เปนพรีเซ็นเตอรแบบ
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เด่ียวหรือกลุมก็ได แตถาเปนสินคาวัยรุนมักนิยมแบบกลุมมากกวา เนื่องจากเหมาะสมกับการ

ดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของกลุมเปาหมายในเร่ืองเพื่อน ซึ่งถือวาเปนปจจัยสําคัญสําหรับการใช

บุคคลสาธารณะหรือคนดังในการสรางแบรนด 

  การใชบุคคลสาธารณะหรือคนดังในการสรางแบรนดนั้น จะตองคํานึงถึง

คุณลักษณะ 5 องคประกอบที่สําคัญ โดยใช Tears Model เปนกรอบในการพิจารณา ซึ่งมี

รายละเอียดดังนี้ 

   T = Trustworthiness เปนความไวเนื้อเช่ือใจในบุคคลดังกลาว ทั้งนี้จะรวม 

ถึงความนาเช่ือถือ และความสามารถซึ่งกลุมเปาหมายยึดถือเปนแบบอยาง เชน การใช นัท มีเรีย 

โฆษณาชาเพื่อสุขภาพ น้ํายาทําสีผมบีเง็น หรือแมกระท่ังการนํา พรชิตา ณ สงขลา มาโฆษณา

แมคสมตํา และสินคาของตนเองอยางเคร่ืองสําอางเบนเซ 

   E = Expertise คือความชํานาญและความเช่ียวชาญเฉพาะดานของบุคคล

นั้น ๆ อาทิ การใชนักวิชาการอยางอาจารยสุนีย สินธุเดชะ เปนพรีเซ็นเตอรใหกับวิทยาลัยรัตน

บัณฑิต ซึ่งเปนสถาบันการศึกษา หรือการใชผูเชี่ยวชาญดานผมอยางอาจารยสายสดุา เช้ือววิฒันา 

จากเกศวดีโฆษณาแชมพูซันซิล 

   A = Attractive เปนการดึงดูดใจจากรูปราง หนาตา บุคลิกภาพของพรีเซ็น

เตอร เชน การนํา ธีรเดช วงศพัวพันธุ มาโฆษณาเบียรสิงหและซิต้ีแบงก เคลียร หรือกรณี ต๊ิก 

เจษฎาภรณ ผลดี พระเอกช่ือดังมาเปน พรีเซ็นเตอรใหกับทีทรี เฟเชียล โฟมลางหนา 

   R = Respect คือ ความเคารพที่กลุมเปาหมายมีตอความสําเร็จของบุคคล

นั้น ๆ อยางการนําพ.ต.ท.ทักษิณ ชินวัตร มาเปนสัญลักษณของโฆษณารณรงคการประกาศ

สงครามกับความยากจน การปราบปรามผูมีอิทธิพลและการประกาศสงครามกับยาเสพติด 

   S = Similarity คือ ความคลายคลึงของพรีเซ็นเตอรกับกลุมเปาหมายของตรา

สินคา เชน บุคลิกลักษณะ วิถีชีวิต อายุ เพศ หรือเช้ือชาติ เปนตน ดังจะเห็นไดจาก เคร่ืองด่ืมบํารุง

กําลังคาราบาวแดง ไดนําแอด คาราบาว มาเปนตัวแทนในการเช่ือมโยงตราสินคากับกลุม 

เปาหมายของสินคา เปนตน  

 การนํากลยุทธ Celebrity มาใชในการส่ือสารผานส่ือโฆษณายอมมีทั้งขอดีและ

ขอเสีย โดยศรีกัญญา มงคลศิริ (น. 29-36) ไดอธิบายไวดังตอไปนี้  

 ขอดีของการใชกลยุทธ Celebrity 

  1. เพิ่มความนาสนใจของกลุมเปาหมาย (Increase Attention) 
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  2. เปนการเสริมสรางภาพลักษณของสินคาและราคา (Better Quality 

Image/Better Pricing Image) ทําใหผูบริโภครูสึกวาสินคามีคุณภาพดีข้ึนและคุมคากับราคาที่

สมควรซื้อ 

  3. เปนการชวยขัดเกลาภาพลักษณ (Image Polishing) แบรนดที่มีภาพลักษณ

เกาหรือไมทันสมัย นิยมนํากลยุทธ Celebrity มาชวยในแคมเปญโฆษณาเพื่อปรับภาพลักษณ 

  4. แนะนําแบรนดใหเปนที่รูจัก (Brand Introduction) สินคาใหมที่ตองการแนะนํา

ตัวเองใหเปนที่รูจักในระยะเวลาอันส้ัน ใชกลยุทธ Celebrity เพื่อเปนใบเบิกทางใหผลิตภัณฑและ

แบรนดเขาไปเปนที่รูจักแกผูบริโภค 

  5. การเปล่ียนภาพลักษณ (Brand Repositioning) ของตนเองซึ่งวิธีที่งายและ

เร็วที่สุดคือ การนําภาพลักษณของ Celebrity มาเปล่ียนเปนภาพลักษณของแบรนด 

  6. เสริมสรางความแข็งแกรงใหกับแบรนด (Strengthening the Brand) เปนการ

ชวยเสริมประสิทธิภาพของการสื่อสารไดเปนอยางดีในลักษณะการบริโภคสินคาของแบรนดนั้น

ตลอดเวลา 

  7. การใชแคมเปญเดียวกัน (Underpin Global Campaign) ใชกับแคมเปญที่มี

ลักษณะเปนระดับโลก โดยการใช Celebrity คนเดียว ซึ่งจะชวยประหยัดทั้งงบประมาณและสราง

ความมั่นใจไดวา ภาพลักษณของแบรนดจะเหมือนกันทั่วโลก 

 ขอเสียของการใชกลยุทธ Celebrity 

  1. แบรนดที่ถูกบดบัง (Overshadowing the Brand) โฆษณาบางช้ินที่มี 

Celebrity โดดเดนมากกวาแบรนด ก็จะกลายเปนการโปรโมท Celebrity มากกวาแบรนดและ

สินคา 

  2. ความขัดแยงในความเปนจริง (Conflict Truths) การที่ Celebrity บางคน

ไมไดเปนผูใชสินคาหรือเปนลูกคาที่แทจริงของสินคาหรือแบรนด ทําใหแบรนดนั้นถูกบ่ันทอนความ

นาเช่ือถือ 

  3. ความเส่ียงจากการเปนคนของส่ือ (Media Coverage Risk) โดย Celebrity 

ที่ไดรับความนิยมจะเปนที่สนใจและติดตามความเคล่ือนไหวจากส่ือมวลชน ซึ่งจะมีผลตอเมื่อ 

Celebrity เกิดพฤติกรรมเสียหาย จะสงผลตอแบรนดดวย 

  4. ความสับสนในอัตลักษณของ Celebrity (Overexposure) Celebrity ที่กําลัง

มีชื่อเสียงยอมเปนที่ตองการจากแบรนดตาง ๆ ใหมาทําหนาที่เปน Endorser ใหแกแบรนด ซึ่งหาก

เปน Endorser ใหสินคาหลายแบรนดมากเกินไป จะเกิดความสับสนตอผูบริโภค 
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  5. สถานภาพของ  Celebrity ในบริบทสังคมใดสังคมหนึ่ง(Local recognition) 

การใชแคมเปญระดับโลกในสถานที่ตาง ๆ ที่ใช Celebrity อาจไมไดผล เพราะแตละที่ตางมี 

Celebrity แตกตางกันและคานิยมก็ตางกันไป จะไมกอใหเกิดประสิทธิผลทางการสื่อสาร 

  6. ภาพลักษณที่ถูกเปล่ียนโดยฉับพลัน (Celebrity’s Sudden Change in 

Image) การเปนบุคคลสาธารณะของ Celebrity ทําใหภาพลักษณที่เปนอยูของเขาออนไหวตอการ

เปล่ียนแปลงนั้น ซึ่งสาธารณชนอาจรับรูภาพลักษณของ Celebrity ที่เปล่ียนไปทันที 

 ในการเลือกใชกลยุทธ Celebrity ควรตระหนักและคัดสรรใหบุคคลที่มีชื่อเสียงที่จะ

นํามาเปน Celebrity ขององคกรเหมาะสมและสอดคลองกับผลิตภัณฑขององคกร 

 ดังนั้น สถาบันการศึกษาจํานวนมากจึงมักใชกลยุทธในการชักชวน หรือหาวิธีให

บรรดาบุคคลสาธารณะหรือคนที่มีชื่อเสียง เลือกที่จะมาอยูในสถาบันของตน และใหบุคคลเหลานี้

เปนตัวแทนในการนําเสนอหรือการประชาสัมพันธสถาบันใหเปนที่ยอมรับในสังคม โดยบุคคลกลุม

นี้จะทําหนาที่เปน ผูนําทางความคิด (Opinion Leader) ของสังคม ซึ่งการที่กลุมคนเหลานีเ้ลือกมา

เรียนหรือศึกษาตอในสถาบันการศึกษาแหงใดแลวนั้น ยอมเปนสวนหนึ่งของการตัดสินใจเลือกที่

จะเขาเรียนของกลุมเปาหมาย โดยวิธีการดึงดูดใหบุคคลสาธารณะหรือคนที่มีชื่อเสียงมาเรียนหรือ

เปนสวนหนึ่งขององคกร อาจใชวิธีการใหสิทธิพิเศษหรือขอเสนอตาง ๆ 

 นอกจากนี้ ภาพลักษณของสถาบันการศึกษา ก็จะไดรับการเสริมจากภาพลักษณ

ของบุคคลสาธารณะหรือคนที่มีชื่อเสียงเหลานี้ที่มีอยู ทําใหสถาบันดูมีมาตรฐานท่ีดีข้ึน และเปนที่

ยอมรับในสังคมตอสายตาของผูบริโภคกลุมเปาหมายหรือทําใหสังคมมองวาสถาบันการศึกษานั้น 

นาสนใจและกระตุนใหเกิดความตองการที่จะเขามาเรียนในสถาบันการศึกษาแหงนั้นดวย 
 

แนวคิดดานการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด 
(Marketing Public Relations: MPR) 

 

 ในปจจุบันทิศทางของการทําประชาสัมพันธไดเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัย หลาย ๆ 

องคกรไดใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธเชิงการตลาด (Marketing Public Relations: 

MPR) ซึ่งเปนการนําแนวคิดการประชาสัมพันธและการสงเสริมการตลาดมาผสมผสานกัน จึงเกิด

เปนแนวคิดใหมข้ึนมา คือ การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Chris Fill, 1999, pp. 113-116) 

 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถึง ข้ันตอนการวางแผนการปฏิบัติดําเนินงาน

และการประเมินผลในกระบวนการกระตุนใหเกิดการซ้ือและความพึงพอใจโดยอาศัยการใหขอมูล

ขาวสารที่นาเช่ือถือ ผานรูปแบบการนําเสนอเกี่ยวกับสินคาและองคกร เพื่อทําใหลูกคาเกิดความ
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ประทับใจและตองการซ้ือสินคาในที่สุด อาจเรียกไดวา เปนการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา 

(Brand Publicity)  

 วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Kotler Phillip, 1997, pp. 11-

16) นั้น คือ การสรางการตระหนักรูในตราสินคา โดยการกําหนดเร่ืองราวตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับ

สินคา และองคกร เพื่อสรางความสนใจหรือความเช่ือถือในตัวสินคาและองคกร ผานทางส่ือตาง ๆ 

โดยใชขอความที่นาเช่ือถือ อีกทั้ง ยังชวยเพิ่มการตระหนักรู การแจงขาวสาร ใหความรู และความ

เขาใจ สรางความนาเช่ือถือ ใหเหตุผลที่สมเหตุสมผลในการซ้ือสินคา อีกทั้ง ยังเปนการจูงใจ

ผูบริโภคหรือกลุมเปาหมาย ใหเกิดการยอมรับได อันประกอบดวยกิจกรรมตาง ๆ ดังนี้ 

1. การประเมินภาพลักษณ (Image Assessment) 

2. การสรางความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 

3. การสํารวจตลาด (Surveys) 

4. การกําหนดกลยุทธการใชส่ือ (Media Strategy) 

5. การกําหนดการโฆษณาเพื่อสงเสริมบริษัทหรือสินคา (Corporate Advertising) 

6. การสรางทัศนคติที่ใหกับบุคลากรในองคกร (Employee Attitude) 

7. การสรางบรรยากาศที่ดีระหวางสินคา บริษัท และผูที่เกี่ยวของ (Atmosphere) 

 

รูปแบบการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Trance A.Shimp, 1997, pp. 86-90) 

 

รูปแบบการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด แบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ 

 1. การประชาสัมพันธเชิงการตลาดแบบรุก (Proactive MPR) ถูกนํามาใชเพื่อ

ตอบสนองวัตถุประสงคทางการตลาดของบริษัท มีการใหขอมูลที่นาเช่ือถือ เพื่อใชหาโอกาสที่จะ

กอใหเกิดผลทางดานบวก ในแงของการตลาดมากกวาการใชแกปญหาที่เกิดข้ึน เปนการโฆษณา

และสงเสริมการขายเพื่อสนับสนุนการคาหรือการบริการของบริษัท ยังเปนการชวยแนะนําสินคา

และการบริการ หรือชวยแกไขปรับปรุงภาพลักษณ ชวยสรางความนาเช่ือถือใหกับสินคาและการ

บริการ 

 การใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุกจะมีประสิทธิภาพมากกวาการโฆษณา

และการขายโดยพนักงานขาย เนื่องจากผูบริโภคจะรูสึกวาการโฆษณาและการขายโดยพนักงาน

ขายมีจุดประสงคที่จะขายสินคา การจูงใจใหซื้อสินคา และการใชการบริการ จึงแฝงความไมจริงใจ

ทําใหผูบริโภคไมมั่นใจในส่ิงที่ถูกนําเสนอ 



62 

ดังนั้น การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุกตองมีการใหขาว ใหขอมูลขาวสารที่

เกี่ยวของกับส่ิงที่ตองการนําเสนอ โดยตองใหเกิดการตระหนักรู ทัศนคติ การสรางพฤติกรรมใน

ดานบวกแกสาธารณะตอสินคาและการบริการ โดยไมดูเปนการขายสินคาหรือการขายบริการมาก

เกินไป 

2. การประชาสัมพันธเชิงการตลาดแบบรับ (Reactive MPR) เปนการนําแนว

ทางการประชาสัมพันธไปใชตอบรับกับอิทธิพลภายนอก หรือมีผลมาจากแรงกดดันภายนอก เชน 

การแขงขัน ทัศนคติที่เปล่ียนไปของผูบริโภค การเปล่ียนแปลงดานกฎหมายหรือนโยบายของรัฐ ใน

อีกทางหนึ่ง คือ เปนการแกไขช่ือเสียง ภาพลักษณของตราสินคา การบริการและตัวองคกร เชน 

การใหขอมูลขาวสารที่ถูกตองเพื่อแกไขและควบคุมการเกิดขาวลือ (Rumor Control) การจัดการ

กับภาวะวิกฤต (Crisis Management) เปนตน รวมทั้งปกปองสวนแบงทางการตลาดของบริษัท

ดวย 

การประชาสัมพันธสถาบันอุดมศึกษาเอกชน เปนการประชาสัมพันธสถาบัน 

อุดมศึกษาที่ใหขอเท็จจริง เปนประโยชนตอสาธารณชน เปนกิจกรรมที่เอ้ืออํานวยประโยชนตอ

สังคมและไมไดหวังผลทางการคาเพียงอยางเดียว (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2544, น. 407) ดังนั้น การ

จัดลําดับความสนใจของงานประชาสัมพันธและกลุมเปาหมายที่จะตองใหความสําคัญสําหรับ

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ดังนี้ (Dennis L.Wilcox, Phillip H. 

Ault and Warren K.Agee, 1998) 

 1. การประชาสัมพันธภายในองคกร (Internal public relation 

  เปนการประชาสัมพันธที่ดําเนินการกับประชาชนภายในองคกร ซึ่งเปนกลุมที่

มีความใกลชิดเกี่ยวพันกับการดําเนินงานขององคกรโดยตรง ทําใหองคกรดําเนินกิจการไปได

ดวยดี หรือเปนกลุมประชาชนที่มีสวนไดสวนเสียรวมกับองคกรโดยตรง องคกรจําเปนตองให

ประชาชนเหลานี้รับขอมูลขาวสาร เขาใจถึงนโยบาย เปาหมาย ตลอดจนมีสวนรวมในการ

ดําเนินการสรางแบรนดขององคกร ซึ่งกลุมตัวอยางของการประชาสัมพันธภายในองคกร ไดแก 

  1.1 อาจารย เปนประชาชนกลุมแรกในองคกรที่ตองใหความสําคัญและรับฟง

ความคิดเห็น พรอมทั้งขอเสนอแนะตาง ๆ รวมทั้งใหมีสวนรวมในการตัดสินใจ สรางสัมพันธ 

พบปะสังสรรค สรางกิจกรรมตาง ๆ ใหมีบรรยากาศแหงความคุนเคย เชน การสัมมนาอาจารย การ

จัดประชุมเพื่อชี้แจง ทําความเขาใจ หรือตอบขอซักถาม เปนตน 

  1.2 เจาหนาที่และพนักงาน เปนกลุมประชาชนภายในองคกรที่ผูบริหาร

จะตองใหการสนับสนุนและสรางความสัมพันธอันดีเชนเดียวกับกลุมอาจารย 
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  1.3 นักศึกษา เพื่อใหผูเรียนซ่ึงเปนกลุมประชาชนภายในองคกรมคีวามผูกพนั 

สถาบันการศึกษาจึงควรสงเสริมและสนับสนุนกิจกรรมตาง ๆ ที่เปนการสรางช่ือเสียงทั้งทางดาน

วิชาการและกิจกรรมอ่ืน ๆ โดยใหนักศึกษามีสวนรวมในการตัดสินใจในเร่ืองตาง ๆ เพราะกิจกรรม

เหลานี้เปนส่ิงที่สรางเสริมชื่อเสียงเกียรติคุณ และนํามาซ่ึงความภาคภูมิใจแกทุกคนในสถาบัน เมื่อ

นักศึกษาสําเร็จการศึกษาก็จะอยูในกลุมของศิษยเกาและจะมีบทบาทอยางมากในการสนับสนุน

กิจกรรมของสถาบันตอไปในอนาคต 

  1.4 ศิษยเกา เปนกลุมประชาชนภายในอีกกลุมหนึ่งที่เปนพลังสําคัญที่จะ

ชวยเสริมสรางความแข็งแกรงใหแกสถาบันอุดมศึกษาไดเปนอยางดี โดยเฉพาะศิษยเกาที่สําเร็จ

การศึกษาออกไปประกอบอาชีพและประสบความสําเร็จมีชื่อเสียงในสังคม ก็จะสงผลตอชื่อเสียง

ของสถาบันเชนกัน ดังนั้น สถาบันอุดมศึกษาจึงควรสนับสนุนใหศิษยเกาจัดต้ังชมรมหรือสมาคม 

โดยมีกิจกรรมพบปะสังสรรค เพื่อใหศิษยเกาไดมีความรักความผูกพันในสถาบัน เมื่อสถาบัน

จะตองดําเนินกิจการใดก็ยอมไดรับความรวมมือดวยดี เชน กิจกรรมรณรงคหาทุนเพื่อสรางอาคาร

เรียน จัดทุนการศึกษาเพื่อชวยเหลือศิษยปจจุบันที่ขาดแคลนทุนทรัพย เปนตน 

 2. การประชาสัมพันธภายนอกองคกร (External public relation) 

  เปนการประชาสัมพันธกลุมประชาชนภายนอกองคกรที่องคกรจะตองให

ความสนใจ ตองสงเสริมเผยแพรผลงาน ชื่อเสียง เกียรติคุณ และการกระทําขององคกรให

ประชาชนภายนอกไดรูและเขาใจเจตนารมณขององคกร อันจะเปนการสรางความสัมพันธและ

กอใหเกิดทัศนคติที่ดีตอองคกร เมื่อองคกรดําเนินกิจการใด กลุมประชาชนเหลานี้จะไดใหการ

สนับสนุนใหสามารถดําเนินกิจการไดอยางราบร่ืน ตัวอยางกลุมประชาชนภายนอกสถาบัน 

อุดมศึกษา ไดแก 

  2.1 กลุมประชาชนที่เกี่ยวของหรืออาจจะเกี่ยวของกับนโยบายหรือผล 

ประโยชนอยางใดอยางหนึ่งของสถาบันอุดมศึกษา ซึ่งไดแก ผูปกครอง ส่ือมวลชน นักวิชาการ 

หนวยงานที่รับบัณฑิตเขาทํางานทั้งภาครัฐและเอกชน 

  2.2 กลุมชุมชนหรือประชาชนที่อยูรายรอบบริเวณที่สถาบันอุดมศึกษาต้ังอยู 

ซึ่งเปรียบเสมือนเพื่อนบาน แมจะเปนประชาชนภายนอก แตก็มีความใกลชิดกับสถาบัน 

อุดมศึกษา ซึ่งจะตองสรางความสัมพันธอันดีเพื่อความรวมมือที่ดี โดยการลดชองวางระหวาง

ชุมชนกับนักศึกษา อาจารย และบุคลากรในสถาบันจะเกิดข้ึนในลักษณะการทํากิจกรรมทางสังคม 

การทํางานรวมกับชุมชน 
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  2.3 ประชาชนทั่วไป ประชาชนกลุมนี้อาจไมเกี่ยวของหรือผูกพันกับสถาบัน 

อุดมศึกษา แตสถาบันอุดมศึกษาเปนสมบัติของสังคมที่ประชาชนทั่วไปใหความสนใจ ซึ่ง

ประชาชนกลุมนี้อาจเปนกลุมประชาชนภายในองคกรก็ได ไดแก นักเรียน/ นักศึกษาที่หวังไวใน

อนาคต เชน กลุมนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย รัฐบาล วิทยาลัยหรือมหาวิทยาลัยอ่ืน ๆ โรงเรียน

มัธยมตาง ๆ 

ดังนั้น การเผยแพรประชาสัมพันธที่สถาบันอุดมศึกษาไดกระทําจึงเปนส่ิงที่ประชาชน

จะไดรับรู สรางความเขาใจเพื่อใหเกิดทัศนคติที่ดี มีความรูสึกที่จะใหความรวมมือและการ

สนับสนุน 

 

กลยุทธการใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Benjamin Stone, 2003) 

 

 1. กลยุทธการเพิ่มข้ึนหรือการทําใหสมบูรณ (Supplementary/ Complementary 

Strategies) เปนการเพิ่มในส่ิงที่ผูบริโภคตองการ โดยใชการสื่อสารมุงเนนไปที่คุณสมบัติหลักหรือ

คุณประโยชนหลัก เพียงประเด็นเดียวของสินคาหรือการบริการที่จะสามารถจูงใจผูบริโภคซื้อสินคา

และใชบริการของบริษัท ทั้งนี้ คุณประโยชนหรือคุณสมบัติที่ส่ือออกไปตองสามารถแกปญหาหรือ

ทําใหวิถีชีวิตของผูบริโภคดีข้ึน 

 2. กลยุทธการใหขาวหรือยืมความสนใจ (News/ Borrowed-interest Strategies) 

เปนการแนะนําสินคา และการบริการใหมเขาสูตลาด โดยใหขาวสารที่นาสนใจเกี่ยวกับสินคาที่จะ

ออกสูตลาดหรือการบริการใหมที่กําลังจะมีข้ึน นอกจากนี้ ยังรวมถึงการเปล่ียนแปลงคุณสมบัติ

หรือการปรับโฉมใหมในตัวสินคา และการบริการอีกดวย 

 3. กลยุทธการผลัก-ดึง-ผาน (Push-Pull-Pass Strategies) โดยกลยุทธนี้สามารถ

นํามาใชคือ กลยุทธการผลัก (Push) เปนการส่ือสารเพื่อใหเกิดความนาเช่ือถือ เกิดความเขาใจใน

ตัวสินคา ตลอดจนจูงใจใหชองทางการจัดจําหนายผลักดันสินคา และการบริการออกสูผูบริโภค 

กลยุทธการดึง (Pull) เปนการส่ือสารเพื่อโนมนาวใจใหผูบริโภคเกิดความตองการในตัวสินคา และ

การบริการ และกลยุทธการผาน (Pass) เปนสวนประกอบที่จําเปนของการตลาดขนาดใหญที่มี

ความทันสมัย ไดแก การผลิตสินคา และการใหบริการที่มีคุณภาพ การสรางความตองการในตัว

สินคา และการบริการ การสรางประสิทธิภาพของการสื่อสารทางการตลาด การจัดการตอกลุมที่

ตอตานสินคาหรือการบริการของบริษัท 
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 จะเห็นไดวา การบริหารจัดการการศึกษาของมหาวิทยาลัยถือเปนการดําเนินการ

ดานธุรกิจการศึกษา จึงจําเปนตองหวังผลกําไร แตขณะเดียวกันก็ตองทําหนาที่พัฒนาสังคมและ

ประชาชนใหเกิดความสนใจและมีสวนรวมในการสนับสนุนกิจกรรมและผลงานตาง ๆ ซึ่งเปน

แนวคิดเดียวกับการดําเนินงานขององคกรธุรกิจและองคกรสาธารณะกุศลในการดําเนินงาน

ประชาสัมพันธ ดังที่วิรัช ลภิรัตนกุล (น. 221) ไดอธิบายไว ซึ่งแนวคิดนี้สามารถนํามาประยุกตใช
กับการประชาสัมพันธสถาบันอุดมศึกษา โดยมีองคประกอบที่เกี่ยวของ (อุไรวรรณ เจนวาณิชยา

นนท, 2544, น. 58-59) คือ 

 1. หลักสูตรการศึกษาของมหาวิทยาลัยที่เปดสอนนั้นมีความหลากหลายหรือเฉพาะ

ทางตามความจําเปน ความตองการ และความสนใจของกลุมลูกคาเปาเหมาย และสอดคลองกับ

การเปล่ียนแปลงของสังคมโลกในเร่ืองของการใหขอมูลขาวสาร การสรางคุณคาใหกับหลักสูตร ตัว

สถาบันอุดมศึกษาเอกชน ตลอดจนการใหบริการในดานตาง ๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจของ

กลุมเปาหมายหรือตอผูที่สนใจจะเขามาเรียนในมหาวิทยาลัยเอกชนนั้น ๆ ใหเกิดความพึงพอใจ 

และความนาเช่ือถือตอสถาบัน รวมทั้ง การสรางความสัมพันธอันดีระหวางมหาวิทยาลัยและ

กลุมเปาหมายอีกดวย 

 2. คาธรรมเนียมการศึกษาที่มหาวิทยาลัยเ รียกเก็บ  มีความเหมาะสมกับ

สถานการณปจจุบันที่กลุมลูกคาเปาหมาย (นักศึกษา) ยินยอมที่จะปฏิบัติตาม ซึ่งอาจมีวิธีเรียก

เก็บหลายๆ วิธีตามความเหมาะสม 

 3. สถานที่ต้ัง ทําเลที่เหมาะสมของมหาวิทยาลัย ตลอดจนระบบการเรียนการสอน

ของมหาวิทยาลัย เชน มีระบบการเรียนการสอนทางไกล ระบบการเรียนการสอนตามอัธยาศัยหรือ

ระบบการสอนปกติ และสถานที่ต้ังของมหาวิทยาลัยไมไกลจากชุมชน มีพื้นที่มากเพียงพอและ

สวยงาม เปนตน 

 4. กระบวนการถายทอดความรู ตองมีหลากหลายวิธีการและสอดคลองกับเนื้อหา

สาระกับวิกฤตของสังคมที่เกิดข้ึน เพื่อมุงเนนการตอบสนองตอสังคม ชุมชน และตลาดแรงงานท่ี

สนใจ 

 5. ส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ ที่มหาวิทยาลัยจะตองจัดหามาใหบริการแกลูกคา 

เชน อาคารเรียน วัสดุ อุปกรณตาง ๆ ที่จําเปน มีความทันสมัยและเพียงพอตอความตองการ 

 6. บุคลากรของมหาวิทยาลัย ไดแก บุคลากรทุกระดับที่อยูในมหาวิทยาลัย โดยมุง

ใหทุกระดับมีสวนรวมคิด รวมปฏิบัติ ซึ่งจะเกิดผลดีกับมหาวิทยาลัย 
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 เคร่ืองมือที่ใชในการประชาสัมพันธสถาบันอุดมศึกษาจะตองใหความสําคัญและทํา

ความเขาใจใหถูกตองเพื่อคนหาวิธีการตาง ๆ ใหเหมาะสมกับองคประกอบเหลานี้ เพื่อใหเกิด

ประสิทธิภาพตรงตามความตองการ และความสนใจของลูกคา ทั้งนี้ การประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด จะไมใชการสรางภาพพจนใหกับแบรนดหรือองคกรเทานั้น แตยังเปนการชวงชิงโอกาส

ในการสรางขอไดเปรียบจากการแขงขันดวย โดยเฉพาะอยางยิ่งการแขงขันที่มีระยะเวลาเปน

ตัวกําหนดในการสรางความไดเปรียบ ซึ่งจะตองอาศัยกลยุทธในรูปแบบตาง ๆ ไมวาจะเปนกลยทุธ

การเพิ่มข้ึนหรือทําใหสมบูรณ กลยุทธการใหขาวหรือยืมความสนใจ หรือกลยุทธการผลัก-ดึง-ผาน 

ตามความเหมาะสมกับสถานการณ 
 

แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคม 
(Corporate Social Responsibility: CSR) 

 

 ปจจุบันแนวคิดความรับผิดชอบของธุรกิจตอสังคม (Corporate Social Responsibility) 

หรือ CSR ไดรับการยอมรับมากที่สุดและอยางแพรหลายในสังคมภาคธุรกิจ เพราะทุกองคกรเปน

เสมือนสวนหนึ่งของระบบสังคมที่จะตองตระหนักถึงความสําคัญในความรับผิดชอบหรือการมีสวน

รวมในการพัฒนาสังคมนั้น ๆ ลักษณะของการดําเนินธุรกิจโดยมีเปาหมายที่กําไร สังคม และ

ส่ิงแวดลอมนั้นลวนเปนสวนประกอบในการทํา CSR ทั้งส้ิน CSR ไมเพียงแตไดเปนกลยุทธที่

นํามาใชเปนเคร่ืองมือทางการตลาดขององคกรหรือเพียงเพื่อประชาสัมพันธภาพลักษณองคกร

เทานั้น แตหากมองใหลึกซ้ึงและเขาใจอยางถองแทถึงกระบวนการ และวิธีการดําเนินกิจกรรมที่ได

กล่ันออกมาจากจิตสํานึกรับผิดชอบที่คืนกําไรกลับตอบแทนตอสังคมถิ่นที่อยูอาศัย ในการดําเนิน

ธุรกิจและสรางสังคมที่นาอยู CSR จึงนับเปนอีกหนึ่งเคร่ืองมือที่สําคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจ และ

ชุมชนในการพัฒนาและเจริญเติบโตไปดวยกันอยางยั่งยืนในที่สุด ซึ่งขณะนี้ยังไมมีการนิยามศัพท 

คําวา CSR ที่เปนหนึ่งเดียวอยางชัดเจน แตก็จะเห็นใจความของการทํา CSR ไดจากบทความ งาน

เขียน ตาง ๆ อาทิ 

 World Business Council on Sustainable Development (สถาบันไทยพัฒน 

มูลนิธิบูรณะชนบทแหงประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ, 2550) ใหคํานิยาม CSR คือ คํามั่น

ของบริษัทที่จะสงเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจอยางยั่งยืนโดยทํางานรวมกับลูกจางและครอบครัว

ของพวกเขา ชุมชน และสังคมโดยกวาง เพื่อจะพัฒนาคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนของสังคมโดยรวม 
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 จากคํานิยามดังกลาวขางตน ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจเอกชน หมายถึง

การบริหารจัดการที่เปนการปกปองและปรับปรุงสวัสดิการของสังคม (Welfare of society) โดย 

รวมและผลประโยชนขององคกร (Interest of organization) (Samuel C. Certo, 2003, p. 48) 

 ความรับผิดชอบของการทําธุรกิจตอสังคม ซึ่งนอกจากประโยชนที่ไดจะเกิดข้ึนกับคน

ในสังคมและสภาพแวดลอมของสังคมโดยตรงแลว การทําธุรกิจก็ยอมเกิดผลประโยชนตอองคกร 

ซึ่งอาจจะปรากฏใหเห็นเปนรูปธรรม เชน การลงทุนที่เพิ่มข้ึน กําไรที่องคกรไดรับมากข้ึน หรือการ

เกิดประโยชนในลักษณะของนามธรรม เชน ชื่อเสียง ภาพลักษณที่ดีขององคกร เปนตน ซึ่งไดมีการ

วิจัยเกี่ยวกับประโยชนของการใชกลยุทธความรับผิดชอบตอสังคมสําหรับการบริหารธุรกิจ ดังนี้   
 ประโยชนการทํา CSR สําหรับภาคธุรกิจ 
 บริษัทที่ปรึกษาช้ันนําของโลก Arther D Little ไดทําการศึกษาพบวา การทํา CSR มี

ผลดีตอธุรกิจถึง 7 ประการ คือ 

  1. การบริหารความนาเช่ือถือ เปนปจจัยสําคัญของความสําเร็จในธุรกิจ จาก

การสํารวจการทํา CSR เปนสินทรัพยที่จับตองไมได (Intangible Asset) ที่สําคัญที่สุดอันหนึ่ง แต

จะสรางความนาเช่ือถือขององคกรชวยเพิ่มระยะเวลาที่องคกรจะสามารถสรางผลตอบแทนทาง

การเงินที่สูงกวา ไดอยางตอเนื่อง  

  2. ประโยชนในการจัดการความเส่ียง ความซับซอนของเศรษฐกิจสมัยใหม

นําไปสูความเส่ียงใหม ๆ ที่ยากจะคาดเดา ดังนั้น การจัดการดานสังคม ส่ิงแวดลอมและธรรมมาภิบาล 

จึงมีความสําคัญมาก ในการปองกันปญหาอันอาจเกิดจากความเส่ียงที่ควบคุมไดยาก 

  3. ประโยชนดานการคัดเลือกและสรางแรงจูงใจ การทํางานและการรักษา

พนักงานดี ๆ ใหอยูกับองคกร CSR จะใชเปนตัวตัดสินใจในการเลือกสมัครเขาทํางาน โดยจะเลือก

ที่จะทําหรือเปล่ียนไปทํากับองคกรอ่ืนที่มีความรับผิดชอบตอสังคมมากกวา  

  4. ประโยชนดานความสัมพันธของนักลงทุนและการเขาถึงเงินทุน ซึ่งเดิมนัก

ลงทุนจะถูกมองวาไมมีศีลธรรม ไมสนใจส่ิงแวดลอมและสังคม แตในระยะ 50 ปที่ผานมา พบวา

ส่ิงที่เปนปจจัยหลักในการแยกความแตกตางระหวางกลุมที่ประสบความสําเร็จสูง และตอเนื่อง

ยาวนานกับองคกรที่ประสบความสําเร็จบางเปนบางคร้ัง  คือการที่บริษัทเหลานี้มีเปาหมายที่ไกล

กวาการมุงแสวงหากําไรอยางเปนรูปธรรม หรือมีนโยบายที่ชัดเจนดานการแสดงความรับผิดชอบ

ตอสังคม นอกจากนี้ ทางตลาดหลักทรัพยไดเขามาสรางมาตรฐาน หรือนวัตกรรมทางการเงิน ทํา

ใหนักลงทุนทั่วไปต่ืนตัวและเห็นประโยชนของการลงทุนที่รับผิดชอบตอสังคม ทั้งประโยชนทาง

สังคมที่จะเกิดข้ึนและประโยชนทางการเงิน เมื่อเทียบกับกลุมอ่ืน ๆ  
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 5. การเรียนรูและนวัตกรรม องคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคมสามารถใชเปาหมาย 

ดังกลาวสงเสริมความคิดสรางสรรคและนวัตกรรมไปในแนวยั่งยืนได พรอมทั้งมีความสามารถ

ทางการแขงขันและจุดยืนในตลาด 

 6. ประสิทธิภาพของการดําเนินงาน คือการมุงเนนดานความรับผิดชอบตอสังคมท่ี

จะนําไปสูความสําเร็จดานการเงิน ดวยการลดการใชวัตถุดิบ ลดการเกิดของเสียในกระบวนการ

ผลิต ซึ่งจะนําไปสูการลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมดวย  

 7. การยอมรับของสังคมตอการดําเนินงานขององคกร  ความคาดหวังหรือทัศนคติ

ของผูมีสวนไดสวนเสีย ตอการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรมีผลอยางมากตอการ

ยอมรับใหบริษัทดําเนินธุรกิจในสังคมได พบวา เมื่อองคกรยอมรับฟงเสียงจากประชาชน อัน

นําไปสูการเจรจาและปรับปรุงนโยบายของบริษัท องคกรนั้น ๆ จะไดรับโอกาสจากประชาชนเสมอ  

ในขณะเดียวกับบริษัทที่ดําเนินกิจการโดยใสใจสังคมและส่ิงแวดลอมเสมอมา แตตองประสบ

ภาวะวิกฤตรายแรง บริษัทยังคงไดรับโอกาสแกตัวจากประชาชนเชนกัน  

 การดําเนินธุรกิจในปจจุบันไมวาจะอยูในสวนใดของโลกมีความซับซอนและมีการ

แขงขันที่รุนแรงเพิ่มมากข้ึนทุกที ดังนั้นการดําเนินธุรกิจใหประสบผลสําเร็จ ธุรกิจจึงจําเปนตองมี

การปรับตัวเรียนรูและพัฒนาอยางตอเนื่องตลอดเวลา เพื่อใหเขากับสภาพแวดลอมทางสังคม 

เศรษฐกิจ และส่ิงแวดลอมที่เปล่ียนไป โดยเฉพาะอยางยิ่งความรับผิดชอบพื้นฐานที่องคกรธุรกิจ

ตองมีตอสังคม เชน ความรับผิดชอบตอคุณภาพสินคาหรือบริการที่จําหนายใหกับผูบริโภค ความ

รับผิดชอบตอผลตอบแทน สวัสดิการ และความปลอดภัยของพนักงาน ความรับผิดชอบตอความ

เสียหายของธรรมชาติ และส่ิงแวดลอมอันเปนผลเนื่องมาจากการผลิตสินคาหรือการใหบริการ ซึ่ง

ความรับผิดชอบดังกลาวขางตน จะสงผลโดยตรงตอการบรรลุสูเปาหมายเพื่อใหธุรกิจประสบ

ผลสําเร็จ 

 ในปจจุบันผลสําเร็จทางธุรกิจไมไดวัดหรือประเมินผลเพียงแคผลประกอบการ และ

ตัวเลขทางการเงิน ความพึงพอใจของผูบริหาร ผูถือหุน หรือพนักงานเทานั้น แตความสามารถทํา

ไดตามความคาดหวังของสังคมที่มีตอองคกรธุรกิจ โดยใหผูบริโภคเขามามีสวนสําคัญ ในการ

กําหนดถึงความอยูรอด ความกาวหนาของธุรกิจที่จะเติบโตอยางยั่งยืนในอนาคต “ความ

รับผิดชอบตอสังคม” จึงเปนเร่ืองที่สําคัญและจําเปนที่ภาคธุรกิจตองใสใจและทําการศึกษา 

โดยเฉพาะอยางยิ่ง องคกรดานการศึกษา ซึ่งเปนองคกรที่สําคัญที่จะขับเคลื่อนใหประเทศชาติมี

ความเจริญกาวหนาไดอยางมีคุณภาพ โดยการพัฒนาทรัพยากรมนุษยเปนสําคัญ                                                 
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 ดังนั้น สถาบันอุดมศึกษาไดนําแนวคิดนี้มาประยุกตใชในกระบวนการการส่ือสารเพื่อ

สรางภาพลักษณและนํามาใชเปนเครื่องมือในการขับเคล่ือนองคกร ซึ่งเปนธุรกิจการศึกษา และ

พัฒนาชุมชนใหเติบโตไปดวยกับสถาบัน โดยการทํากิจกรรมและสื่อสารกับกลุมเปาหมาย 2 กลุม

หลัก ไดแก กิจกรรมกับกลุมเปาหมาย อาทิ นักเรียน นักศึกษาที่จะเขาศึกษาตอของสถาบัน 

การศึกษา เชน การแนะแนว การจัดอบรมและสัมมนาตาง ๆ การจัดทัศนศึกษาและกิจกรรมกับ

กลุมเปาหมายบริเวณชุมชนรายลอมมหาวิทยาลัย เชน การใหคําแนะนําและปรึกษา การบําเพ็ญ

ประโยชนดานส่ิงแวดลอม การใหความรวมมือในกิจกรรมและเทศกาลตาง ๆ ที่ชุมชนจัดข้ึน  

 
ทฤษฎกีารเลอืกสรรและแสวงหาขาวสาร 

(Selective Exposure Theory) 
 

 ขาวสารเปนปจจัยสําคัญที่ใชในการประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมตาง ๆ ของ

มนุษย ความตองการขาวสารจะเพิ่มมากขึ้น เมื่อบุคคลนั้นตองการขอมูลในการตัดสินใจ หรือ

ความไมแนใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง ซึ่งพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายจะมีการเลือกสรร

ขาวสาร (Selective process) เกี่ยวกับการสรางแบรนดขององคกรและการแสวงหาขาวสาร 

(Information seeking) เหลานั้นผานชองทางหรือส่ือตาง ๆ โดยที่พฤติกรรมของบุคคลในการ

เลือกสรรและแสวงหาขาวสารจะข้ึนอยูกับปจจัยตาง ๆ ตามสภาพแวดลอม ความตองการหรือ

ความสนใจของแตละบุคคล 
 กระบวนการหรือพฤติกรรมในการเลือกสรรขาวสาร (Selective process) 
 เปนตัวกําหนดความสําเร็จหรือความลมเหลวของการสงสารไปยังผู รับสาร

เปรียบเสมือนเคร่ืองกรองขาวสารในการรับรูของมนุษยเรา ซึ่งประกอบดวยการกล่ันกรอง 3 ชั้น 

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

แสดงกระบวนการเลือกสรร 3 ชั้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. การเลือกเปดรับหรือสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 

  หมายถึง แนวโนมที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลง

หนึ่งผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผูรับสาร (หู ตา จมูก ล้ิน กาย) อยางใดอยางหนึ่งหรือใชหลาย

อยางในการรับรูตอส่ิงเราหรือขาวสารนั้น เชน การเลือกซื้ออานหนังสือพิมพฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือก

เปดวิทยุสถานีใดสถานีหนึ่ง โทรทัศนชองใดชองหนึ่ง หรือการเปดรับขอมูล ขาวสารผานทาง

อินเทอรเน็ต การอานจากเอกสารโฆษณาประชาสัมพันธ เชน ใบปลิวหรือแผนพับตาง ๆ 

  การเลือกเปดรับขาวสารมีความสัมพันธกับปจจัยที่เกี่ยวของหลายประการ อาทิ

เชน ทัศนคติเดิมของตัวผูรับสาร ซึ่งบุคคลมักจะแสวงหาขาวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติและ

ความคิดเดิมของตน ซึ่งเมื่อบุคคลไดตัดสินใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งที่มีความไดเปรียบเสียเปรียบ

ก้ํากึ่งกัน บุคคลย่ิงจะมีแนวโนมที่จะแสวงหาขาวสารที่สนับสนุนการตัดสินใจนั้น ๆ มากกวาที่จะ

แสวงหาขาวสารที่ขัดกับความรูสึกของตนเอง 

  นอกจาก ทัศนคติด้ังเดิมที่เปนตัวกําหนดในการเลือกเปดรับขาวสารแลว ยังมี

ปจจัยดานสังคม จิตใจ และลักษณะสวนบุคคลอีกมากมายหลายประการ ไดแก สถานภาพทาง

สังคม เศรษฐกิจ ความเชื่อ อุดมการณ ลัทธินิยม ศาสนา ประเพณีวัฒนธรรม หรือประสบการณ 

2. การเลือกรับรูและตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 

การเลือกรับรูและตีความเปนกระบวนการกล่ันกรองช้ันตอมา เมื่อบุคคลเปดรับ

ขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งมาแลวนั้น มิใชขาวสารนั้นจะถูกรับรูเปนไปตามเจตนารมณของผู

สงสารทั้งหมด ผูรับสารแตละคนอาจตีความหมายของขาวสารช้ินเดียวกันที่สงผานส่ือตาง ๆ ไม

ตรงกัน ความหมายของขาวสารที่สงจึงมิไดอยูที่อักษร รูปภาพหรือคําพูดเทานั้น แตอยูที่ผูรับสาร

การเลือกเปดรับ 

การเลือกรับรู 

การเลือกจดจํา 
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จะเลือกรับรู เลือกตีความหมาย ตามความเขาใจ หรือทัศนคติ ประสบการณ ความเช่ือ ความ

คาดหวัง แรงจูงใจ ตลอดจนตามสภาวะทางรางกายหรือสภาวะทางอารมณ 

3. กระบวนการเลือกจดจํา (Selective Retention or Selective Recall) 

กระบวนการเลือกจดจําเปนแนวโนมในการเลือดจดจําขาวสารเฉพาะสวนที่ตน

สนใจ และสอดคลองกับความสนใจ ความตองการ คานิยม ประสบการณ ทัศนคติของตนเองและ

มักจะลืมหรือมองขามในสวนที่ตนเองไมสนใจหรือไมเห็นดวยไดงายกวา 

การเลือกจดจําเปนเสมือนเคร่ืองกรองชั้นสุดทายที่มีผลตอการสงออกไปยังผูรับ

สาร ในบางคร้ังขาวสารอาจจะถูกปฏิเสธต้ังแตชั้นแรก โดยการไมเลือกอาน ฟงหรือชมเนื้อหาของ

สารที่ผานส่ือแตละประเภท และในกรณีที่ผูรับสารหลีกเล่ียงไมได ผูรับสารอาจพยายามตีความ

ขาวสารที่ไดรับตามความเขาใจหรือตามความตองการของตน แตหากวาขาวสารนั้นไมเปดโอกาส

ใหตีความหมายแตกตางกันออกไป ผูรับสารก็ยังมีโอกาส ปฏิเสธขาวสารนั้นไดอีกเปนข้ันสุดทาย 

กลาวคือ เลือกจดจําเฉพาะบางสวนที่ตนเองสนใจหรือตองการเทานั้น 

การเปดรับขาวสารจัดเปนทฤษฎีที่สะทอนถึงกระบวนการส่ือสารข้ันพื้นฐานของ

มนุษย เนื่องจากขาวสารเปนส่ิงจําเปนสําหรับมนุษย โดยเฉพาะอยางยิ่งในสังคมปจจุบัน ที่ตองใช

ขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ โดยเฉพาะในสถานการณที่คลุมเครือ ความตองการขาวสารยิ่ง

เพิ่มมากข้ึนทําใหมนุษยมีการเปดรับขาวสารเพิ่มข้ึน (ประภาพรรณ ลิ้มสุขศิริ, 2543, น. 7) 

 ปจจัยในการเลือกเปดรับขาวสาร ไดแก (ขวัญเรือน  กิตติวัฒน, 2531, น. 23-26)  

  1. ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล แตละคนจะมีความแตกตาง

เฉพาะตัวบุคคลอยางมากในดานโครงสรางจิตวิทยาสวนบุคคล เปนผลสืบเนื่องมากจากลักษณะ

การอบรมเล้ียงดู การดํารงชีวิตในสภาพแวดลอมทางสังคมที่แตกตางกันและสงผลกระทบถึงระดับ

สติปญญา ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการรับรู การเรียนรู และการจูงใจ 

  2. ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสังคม เนื่องจากคนเรามักยึดติดกับกลุม

สังคมท่ีตนสังกัดอยู เปนกลุมอางอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่จะแสดงออกซ่ึง

พฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม มักจะคลอยตามกลุมในแงความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมเพื่อใหเปนที่

ยอมรับของกลุม 

  3. ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบการส่ือสาร ปจจัยที่เปนตัวกําหนดความ

แตกตางในการเลือกรับขาวสารของบุคคลนั้น คือ ลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งไดแก เพศ อายุ 

อาชีพ รายได การศึกษา และศาสนา เปนปจจัยที่ทําใหบุคคลเลือกรับสารแตกตางกัน พฤติกรรมการ

ส่ือสารของบุคคลมีกระบวนการเลือกรับที่แตกตางกันเพื่อใชในการตัดสินใจเลือก 



72 

 อยางไรก็ดี กระบวนการเลือกสรรขาวสารนี้ ยังมีกระบวนการสุดทายที่เรียกวา การ

เลือกมีปฏิกิริยา (Selective action) (กาญจนา แกวเทพ, 2541, น.174) กลาวคือ ทุกคนยอมมี

ปฏิกิริยาหรือพฤติกรรมตอบสนองตอขาวสารนั้น ๆ และพฤติกรรมการตอบสนองของแตละบุคคลก็

ไมไดเปนแบบเดียวกัน แมจะไดรับขาวสารชิ้นเดียวกันก็ตาม ซึ่งเกิดจากความแตกตางระหวาง

บุคคลนั่นเอง โดยปฏิกิริยาหรือพฤติกรรมการตอบสนองนี้เปนผลเนื่องมาจากการเปดรับ การให

ความสนใจ การรับรู และการจดจํา ซึ่งกลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ ในแตละข้ันตอนของกระบวนการ

เลือกสรรขาวสาร จะมีความสัมพันธเช่ือมโยงกัน ดังนั้น อาจกลาวไดวา การเปดรับสารมีความ

เชื่อมโยงหรือมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตอบสนองตอขาวสาร  

 การแสวงหาขาวสาร (Information seeking) เปนแนวคิดที่มุงศึกษาถึงปจจัยสวน

บุคคลตางๆ ที่มีผลตอการเลือกบริโภคหรือแสวงหาขอมูลขาวสารจากส่ือมวลชน โดยเนนในเร่ือง

พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร และเหตุผลที่บุคคลหลีกเล่ียงการรับขาวสาร ซึ่งชารลส แอตติน 

(Atkin) ไดกลาววา บุคคลจะเลือกรับขาวสารใดจากส่ือมวลชนข้ึนอยูกับการคาดคะเนเปรียบเทียบ

ระหวางผลรางวัลตอบแทนกับการลงทุนลงแรงและพันธะที่จะผูกพันตามมา (พิติยา โพธิพิทักษ, 

2549, น. 41-43) 

ปจจัยทางจิตวิทยาการแสวงหาขาวสารในมุมมองของผูรับสารมี 6 ประการดังนี้  

ในมุมมองของผูรับสารที่เนนถึงเหตุผลในการติดตามขาวสารจากสื่อมวลชนวาเกิด

จากความตองการทางจิตวิทยาของมนุษย 

  1. ตองการรูเหตุการณ (Surveillance) โดยการสังเกตการณและติดตามความ

เคล่ือนไหวตาง ๆ จากสื่อมวลชนเพื่อใหรูเทาทันตอเหตุการณ ใหทันสมัย และรูวาอะไรที่มี

ความสําคัญพอที่จะเรียนรู 

  2. ตองการการส่ือสารเพ่ือชวยในการตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการ

ตัดสินใจในเร่ืองที่เกี่ยวของกับชีวิตประจําวัน โดยที่วาการรับส่ือมวลชนทําใหบุคคลสามารถ

กําหนดความเห็นของตนตอสภาวะหรือเหตุการณรอบ ๆ ตัว 

  3. ตองการข อมูล เพื่ อประกอบการสนทนา  พูด คุยใน ชีวิตประ จําวัน 

(Discussion) โดยการรับส่ือมวลชน ทําใหบุคคลมีขอมูลที่นําไปใชในการพูดคุยกับผูอ่ืน 

  4. ตองการมีสวนรวม (Participating) ในเหตุการณและความเปนไปตาง ๆ ที่

เกิดข้ึนรอบ ๆ ตัว 

  5. ตองการสื่อสาร เพื่อเสริมสรางความคิดเห็นหรือสนับสนุนการตัดสินใจที่ได

กระทําไปแลว (Reinforcement) 
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  6. ตองการความบันเทิง (Relaxing and Entertainment) เพื่อความเพลิดเพลิน

และผอนคลายอารมณ 

 จากกระบวนการในการเลือกสรรขาวสาร (Selective process) ที่เกี่ยวของกับการ

สรางแบรนดขององคกรที่ผูสงสารหรือสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดดําเนินการผานกลยุทธในการ

ส่ือสารโดยอาศัยชองทางหรือเคร่ืองมือการส่ือสารตาง ๆ ซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมในการแสวงหา

ขาวสาร (Information seeking) เหลานั้นเพื่อที่จะตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคเอง 

ทั้งนี้ ในกระบวนการตาง ๆ เพื่อใหไดมาซึ่งส่ิงที่กลุมเปาหมายตองการนั้น จะมีปจจัยตาง ๆ ที่มี

ผลกระทบตอการเลือกเปดรับขาวสารและการแสวงหาขาวสาร ดังนั้น ในการศึกษางานวิจัยคร้ังนี้ 

จึงเปนส่ิงจําเปนที่จะตองศึกษาพฤติกรรมในการเลือกเปดรับขาวสาร ชองทางและรูปแบบของ

กิจกรรมที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนเลือกใชในการส่ือสารเพื่อการสรางแบรนดที่มีผลตอกลุม

ผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย เพื่อที่จะใหการสื่อสารนั้นเกิดประสิทธิภาพ และตรงกับความ

ตองการของกลุมเปาหมายใหมากที่สุด  

 
แนวคิดและทฤษฎทีี่เกีย่วของกบัการตัดสินใจ 

(Decision Making Theory) 
 

ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจของเจอรเล็ท (Gerlett) 
 

 เจอรเล็ท (อางถึงใน ทิพยมาศ ทองมณี, 2530, น. 160-161) ไดกลาวถึงทฤษฎีการ

ตัดสินใจวาเปนทฤษฎีที่แสดงถึงวงจรกระบวนการตัดสินใจ โดยเร่ิมจากจุดหมายหรือวัตถุประสงค

และบุคคลที่มีความประสงคที่ตองการตัดสินใจ บุคคลนั้นก็ประสงคจะไดรับขอมูลหรือสารสนเทศ 

โดยจะรวบรวมขอมูลใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการตัดสินใจ ตอจากนั้นบุคคลที่จะ

พิจารณาขอมูลที่ไดรับและพยายามนํามาประยุกตใหสอดคลองกับการเลือกพิจารณาความเปนไป

ไดของทางเลือก สําหรับการทํานายผลอาจจะเกิดข้ึนกับความสําเร็จของประสบการณในอดีต และ

ความปรารถนาของบุคคลนั้น ซึ่งการทํานายผลมีประสิทธิภาพหรือไมเพียงใดข้ึนอยูกับขอมูลที่

รวบรวมไดนั้น ไดน้ําหนักในการคาดคะเนอยางเหมาะสมหรือไมเหมาะสม 

 สําหรับข้ันตอไปเปนระบบคานิยม ในข้ันนี้ระบบจะพิจารณาถึงผลที่พึงปรารถนา เขา

จะเปรียบเทียบกับผลที่ไดรับจากระดับข้ันของคานิยม เชน ถาเขาเลือกวิชาชีพนี้เพื่อตองการเงิน

มากหรือคาดไดวาเขาตองการเรียนจบในสาขาวิชานี้ไดและมีโอกาสศึกษาตอ เขาจะตองต้ังคําถาม

วาคานิยมสูงสุดของเขาน้ันคืออะไร ทั้งนี้เพื่อใหการตัดสินใจเลือกของเขาเหมาะสมยิ่งข้ึน 
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 สวนข้ันสุดทายเปนการประเมินผลและเลือกตัดสินใจ ซึ่งจะเปนผลจากการตัดสินใจ

คร้ังนี้โดยผลที่ไดรับเหมาะสมกับจุดมุงหมายขอมูล หรือตัดสินใจที่สํารวจตอไป โดยวางแผน

สํารวจเพื่อใหไดขอมูลใหมเพื่อการตัดสินใจคร้ังตอไป 

 วงจรกระบวนการตัดสินใจของ เจอรเล็ท (Gerlett) ประกอบดวยสาระที่สําคัญดังนี้ 

1. จุดมุงหมาย บุคคลตองการตัดสินใจเมื่อมีทางเลือกอยางนอย 2 ทาง 

2. ขอสนเทศ บุคคลตองการคนหาขอมูลที่เกี่ยวกับทางเลือกนั้น ๆ 

3. ความเปนไปได โดยจะตองคนหาความเปนไปไดทั้งหมดของกิจกรรม 

4. ความเปนไปไดของผลที่ไดรับโดยจะตองตรวจสอบตามลําดับในแตละทางเลือก 

5. ความนาจะเปนของผลที่ไดรับ โดยการทํานายความนาจะเปนของแตละลําดับ 

6. คานิยม โดยประเมินความตองการของบุคคลในแตละลําดับ 

7. การประเมินผล โดยการประเมินความเหมาะสมและการเลือกตัดสินใจ 

8. การตัดสินใจ มีการตัดสินใจซึ่งอาจเปน 

  8.1 การตัดสินใจส้ินสุด 

  8.2 การคนหาขอมูลสารสนเทศใหม 

 จากแนวคิดการตัดสินใจในขางตน จะเห็นไดวา การตัดสินใจจะเขาศึกษาตอของ

ผูบริโภคกลุมเปาหมายมีกระบวนการในการตัดสินใจ ซึ่งเกี่ยวของกับการเลือกสรรและแสวงหา

ขอมูลขาวสารที่มีตอการตัดสินใจในการลงทุนทางการศึกษา ดังนั้น สถาบันอุดมศึกษาเอกชน

จําเปนจะตองนําขอมูลขาวสารที่กลุมผูบริโภคกลุมเปาหมายเลือกเปดรับ รับรู และจดจําขาวสารที่

เกี่ยวของกับแบรนดในทุกองคประกอบซ่ึงจะมีผลตอการการตัดสินใจ โดยจะเลือกใชกลยุทธการ

ส่ือสารผานเคร่ืองมือตาง ๆ เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรับขอมูลขาวสารและเกิดความรูสึกที่

ดีตอแบรนดของสถาบัน ทั้งนี้ ผลการตัดสินใจของกลุมเปาหมายในการสรางแบรนดจะเปนไปตาม

เปาหมายของการสรางแบรนดที่แตละสถาบันไดกําหนดเพื่อใหสถาบันอุดมศึกษาของตนไดมี

โอกาสเปนหนึ่งในสถาบันที่กลุมเปาหมายจะตัดสินใจลงทุนในการศึกษาตอไป  

 
แนวความคิดที่เกี่ยวกับการตัดสินใจลงทุนในการศึกษา 

 

 การตัดสินใจในการลงทุนทางการศึกษา (บุญคง หาญจางสิทธิ์, 2540, น. 55) รายจาย 

ในการศึกษาถือเปนการลงทุน เพราะรายจายนี้ทําใหออกดอกออกผลในอนาคต เมื่อบุคคลไดรับ

การศึกษาเพิ่ม เขาจะมีความรู ความสามารถที่จะรับและใชขาวสารตาง ๆ ไดดี การลงทุนใน
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การศึกษา จึงถือเปนกระบวนการปรับปรุงทรัพยากรบุคคลใหมีความรู ความชํานาญ สามารถ

ปรับตัวเองใหเขากับการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีและส่ิงแวดลอมและขาวสารใหม ๆ ไดดี ทําให

เขาสามารถทํางานใหม ๆ ไดดีและมีประสิทธิภาพมากกวาผูที่มีการศึกษาดอยกวา ฉะนั้น การ

ลงทุนในการศึกษาจึงเปนกิจกรรมที่เพิ่มผลผลิตและรายไดในอนาคตเชนเดียวกับการลงทุนใน

เคร่ืองจักรหรือโรงงาน (Capital Good) ก็เพื่อจะมุงหวังผลิตสินคาและสรางรายไดใหเพิ่มข้ึนใน

อนาคต (Future Income Earning) และในการลงทุนในการศึกษา เงินที่ผูปกครองใชในการลง

ทุนการศึกษาใหแกบุตรหลานจะเปนเงินออมของครอบครัว หรืออาจจะเปนเงินกู ซึ่งถาเปนเงินกูก็

ตองใชคืนดวยเงินออมในที่สุด เมื่อการลงทุนเปนเชนนี้ รายจายในการศึกษาท่ีคาดวาจะทําให

บุคคลมีรายไดเพิ่มข้ึน (Earning Power) ในอนาคตนั้น ถือวาเปนรายจายในการลงทุนในทนุมนษุย 

(Investment in Human Capital) ที่ควรตองไดรับผลประโยชนจากการลงทุน บิดา มารดา หรือ

ผูปกครองจะไดรับผลประโยชนในแงของการมีความสุข ความอ่ิมเอิบใจ หรือไดรับอรรถประโยชน 

(Utility) จากการลงทุน บุตรหลานก็จะไดรับประโยชนแกตัวเขาเองในดานประสิทธิภาพและพลังใน

การหารายได ดังนั้น ผูปกครองที่เปนผูลงทุนการศึกษาใหกับบุตรหลาน จะมีหลักเกณฑในการ

ตัดสินใจอยางไรวาจะลงทุนหรือไมลงทุน หรือผูปกครองจะรูไดอยางไรวาการลงทุนการศึกษาให

บุตรหลานนั้นจะคุมหรือไมคุม 

 หลักเกณฑในการตัดสินใจในการลงทุน  มีหลายหลักเกณฑในการพิจารณา เชน 

  1. การลงทุนตามแนวคิดมูลคาปจจุบัน (Present Value) 

  2. การลงทุนตามแนวคิดอัตราผลตอบแทนภายใน (Internal Rate of Return) 

 ในการตัดสินใจลงทุนไมวาจะดวยวิธีใด จะตองมีการประมาณการทางดานตนทุน

และผลประโยชนในการลงทุน การประมาณการมีความคลาดเคล่ือนไมแนนอน โดยเฉพาะเปน

เร่ืองในอนาคตดวยแลวยอมไมแนนอนมากยิ่งข้ึน ฉะนั้น การประมาณการจะตองกระทําอยาง

ระมัดระวังและมีขอมูล นอกจากนั้น ในการตัดสินใจวาจะลงทุนหรือไมลงทุนควรจะคํานึงถึงความ

นาจะเปนและความเส่ียงมากพอสมควร 

 จากการศึกษาแนวความคิดการตัดสินใจในการลงทุนในการศึกษา ผูจะลงทุนทาง

การศึกษาทั้งผูปกครองและผูที่จะศึกษาจําเปนที่จะพิจารณาขอมูล ขาวสารเพื่อประกอบการ

ตัดสินใจในการลงทุนใหดี เพื่อใหเกิดความคุมคาในการลงทุน โดยขอมูลขาวสารที่ไดรับจาก

สถาบันอุดมศึกษาผานรูปแบบตาง ๆ เพื่อนํามารวบรวมและทําการตัดสินใจ 
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งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 
ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควางานวิจัยที่เกี่ยวของกับงานวิจัยเร่ือง กลยุทธการสื่อสาร

เพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน โดยมีงานวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้ 

 กชนันท ธาดาวชิรา (2548, น. บทคัดยอ)  ไดทําการวิจัยเร่ือง การสรางแบรนดและการ

บริหารจัดการแบรนดของบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) 

 ผลการวิจัยพบวา การศึกษาเกี่ยวกับเกี่ยวกับการวางแผนกลยุทธในการสรางแบรนด

และบริหารจัดการแบรนด ไดศึกษาถึงข้ันตอนในการสรางแบรนด 4 ข้ันตอน คือ ข้ันตอนการระบุ

กลุมเปาหมาย ข้ันตอนการออกแบบแบรนด ข้ันตอนการสรางเอกลักษณใหกับแบรนด และ

ข้ันตอนการปฏิบัติการสรางแบรนด ซึ่งจะเนนถึงความแตกตางจากคูแขงที่เปน ทศท โดยอาศัย

เคร่ืองมือในการส่ือสารจากสื่อตาง ๆ ทั้งที่เปนส่ือหลัก และส่ือสนับสนุนเพื่อชวยในการสรางแบรนด

รวมถึงกลยุทธ 360 องศาที่ใชเพื่อการสรางแบรนดดวย ในการเขาถึงกลุมเปาหมายรอบดาน 

 กุลทิพย ศาสตระรุจิ และคณะ (2550) ไดทําการวิจัยเร่ือง กลยุทธการส่ือสารการ 

ตลาดของสถาบันอุดมศึกษาไทย 

 ผลการวิจัยพบวา สถาบันอุดมศึกษาทุกกลุมมีการนํากลยุทธการสื่อสารการตลาดมา

ใชในการดําเนินงาน โดยมีลักษณะเดน 4 รูปแบบคือ 1. การประชาสัมพันธผานส่ือมวลชน 2. การ 

ตลาดทางตรง 3. การใชการตลาดเชิงกิจกรรม 4. การจัดแสดงนิทรรศการ นอกจากนี ้มหาวทิยาลัย

เอกชนที่มีรายไดสูงในกรุงเทพฯ และมหาวิทยาลัยราชภัฎในกรุงเทพฯ มีการวางแผนการใชส่ือ

สอดคลองกับกลุมเปาหมายและเปนไปในทิศทางเดียวกับกลยุทธของมหาวิทยาลัย ซึ่งกลุม

มหาวิทยาลัยเอกชนที่มีรายไดสูงจะมีการลงทุนในงบประมาณดานโฆษณาสูง โดยลงทุนดาน

โฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ และส่ือหนังสือพิมพ สวนกลุมสถาบันของรัฐในภูมิภาคนิยมใช

ส่ือมวลชนทองถิ่น เชน หนังสือพิมพทองถิ่น วิทยุทองถิ่น และส่ือประเพณี ในการเผยแพรขาวสาร

ของมหาวิทยาลัย สถาบันอุดมศึกษาในทุกกลุมนิยมใชส่ือมวลชน โดยเฉพาะหนังสือพิมพจาก

สวนกลางเปนหลัก เชน ไทยรัฐ เดลินิวส มติชน อีกทั้ง ยังพบวา ส่ืออินเทอรเน็ตถือเปนส่ือที่ทุกกลุม

ใชเพราะเปนการส่ือสารที่เขาถึงกลุมเปาหมายเดียวกับกลุมนักเรียนมากที่สุด 

 พิติยา โพธิพิทักษ (2549, น. บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง การแสวงหาขาวสารและ

ปจจัยที่ใชตัดสินใจเลือกเรียนตอมหาวิทยาลัยเอกชนของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย ใน

มุมมองทางการตลาด 

 ผลการวิจัยพบวา ส่ืออินเทอรเน็ตเปนส่ือที่กลุมตัวอยางเลือกใชในการแสวงเนื้อหา

ตาง ๆ มากที่สุด รองลงมาคือ ส่ือมวลชน สวนขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพของอาจารย กลุมตัวอยางมี
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การแสวงหาขอมูลนี้ผานส่ือบุคคลมากที่สุด และปจจัยที่ใชตัดสินใจเลือกเรียนตอมหาวิทยาลัย

เอกชนของกลุมตัวอยาง พบวา สามารถแบงออกไดเปนปจจัยภายใน ซึ่งไดแก ทัศนคติ และปจจัย

ภายนอก ไดแก ครอบครัวและกลุมอางอิงโดยเรียงลําดับความสําคัญของบุคคลจากคําแนะนําของ

พอแม รองลงมาคือพี่นองในครอบครัว อาจารยแนะแนว ศิษยเกา และคําชักชวนของเพื่อน

ตามลําดับ นอกจากนี้ การจัดกิจกรรมใหนักเรียนไดมีประสบการณรวมกับมหาวิทยาลัย เชน การ

แนะแนวการศึกษา การเยี่ยมชมมหาวิทยาลัย ทําใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรูและมีประสบการณ

ที่ดีตอมหาวิทยาลัยเอกชน ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจเลือกเรียนตอ 

 ผองพรรณ พันเลิศวงศสกุล (2547, น. บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง แนวโนมการ

ประชาสัมพันธของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน ประเภทมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ปริมณฑล (พ.ศ. 2544-พ.ศ.2554) 

 ผลการวิจัยพบวา ปจจุบันนโยบายการประชาสัมพันธของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

จะเนนการสรางศรัทธา ความนาเช่ือถือ เพื่อตองการใหเกิดการยอมรับในสังคม โดยมุงที่จะ

ประชาสัมพันธถึงคุณภาพการเรียนการสอน คุณภาพของสถาบัน ซึ่งไดดําเนินการใหทุกคณะ/

ภาควิชามีหนวยงานประชาสัมพันธของตนเองเพื่อสะดวกตอการรวบรวมขอมูลและสราง

ความคุนเคยภายในองคกร ขณะเดียวกัน บทบาทหนาที่ของนักประชาสัมพันธที่ตองมีการพัฒนา

ทักษะในการเรียนรูส่ือใหม และเคร่ืองมือตาง ๆ ที่จะชวยงานประชาสัมพันธใหมีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งข้ึน  โดยแนวโนมในอีก  10 ปขางหนา งานประชาสัมพันธจะมีการพัฒนาในระดับสากลมากข้ึน 

โดยเกิดความรวมมือและสรางพันธมิตรในการบริหารงานระหวางสถาบันรัฐและสถาบันเอกชน 

พรอมทั้งปรับเปล่ียนงานประชาสัมพันธใหเปนการประชาสัมพันธเชิงรุกมากข้ึน โดยใชหลักการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดและนําเครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเขามาชวยใน

การประชาสัมพันธ 

 ทัศไนย สุวรรณะชฎ (2546, น. บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง กลยุทธการสื่อสารเพื่อ

สรางความไดเปรียบในการบริหารจัดการมหาวิทยาลัยเอกชน 

 ผลการวิจัยพบวา การส่ือสารดานภาพลักษณ เปนส่ิงที่มหาวิทยาลัยเอกชนทุก ๆ 

แหงใหความสําคัญเปนอยางมาก โดยอาศัยการส่ือสารผานทางตัวนักศึกษาและบัณฑิตของ

มหาวิทยาลัย เพื่อใหเกิดการยอมรับและเกิดความนาเช่ือถือตอมหาวิทยาลัยเอกชนนั้น ๆ 

รองลงมาเปนการส่ือสารผานการสนับสนุนโครงการหรือกิจกรรมตาง ๆ แกชุมชน ในสวนรูปแบบ

ของการบริหารจัดการ มหาวิทยาลัยเอกชนไดดําเนินการการสื่อสารทั้งการส่ือสารภายใน โดยวิธี

พบปะพูดคุย การสัมมนา การใชเอกสาร เสียงตามสาย รวมถึง การนําเทคโนโลยีเพื่อแจงขอมูล
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ขาวสาร และการส่ือสารภายนอก จะมีทั้งการทดลองเรียน การแนะแนวการศึกษา การจัดอบรม 

การใหทุนการศึกษา การจัดทัศนศึกษา การโฆษณาประชาสัมพันธผานชองทางการส่ือสารตาง ๆ  

การใหบริการแกชุมชนในดานตาง ๆ  การใหคําแนะนําและปรึกษา การใชส่ือบุคคล โดยรูปแบบ

การส่ือสารจะข้ึนอยูกับกลุมเปาหมายของมหาวิทยาลัยเปนหลัก อีกทั้ง กลยุทธการสื่อสารภายใน

และภายนอกเพื่อสรางความไดเปรียบของมหาวิทยาลัยเอกชนจะใชวิธีการคลาย ๆ กับรูปแบบของ

การบริหารจัดการภายในมหาวิทยาลัย 

 ธีระพันธ ชนาพรรณ (2548, น. บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง การจัดการการสื่อสาร

ของคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยเอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอระดับปริญญาตรี

ของนักศึกษาช้ันปที่ 1 

 ผลการวิจัยพบวา การจัดการการส่ือสารมีการใชระบบ ISO ในการเพิ่มประสิทธิภาพ

ของการจัดการ โดยดูกระบวนการทั้งระบบของมหาวิทยาลัยใหดีและงายข้ึน กระบวนการสื่อสารมี

ทั้งภายในและภายนอกองคกร โดยการส่ือสารภายในองคกรใชวิธีการแบบเผชิญหนาซึ่งจะเกิด

ประสิทธิภาพสูงสุด และการใชเทคโนโลยีเขามาชวยในการติดตอส่ือสารภายในองคกร เชน E-

Office หรือ E-mail สําหรับการส่ือสารภายนอกองคกร เนนการใช website เปนกลยุทธในการ

ส่ือสาร และการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ขยายความเปนตัวตนของ

มหาวิทยาลัย และประยุกตการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด รวมทั้งการเช่ือมความสัมพันธกับ

นักศึกษาและบุคคลรอบขางในการบริหารความสัมพันธผานกิจกรรมตาง ๆ รวมถึงการพัฒนาโลโก

สถาบันใหเปนที่รูจัก โดยแตละมหาวิทยาลัยเอกชนตางใชรูปแบบการส่ือสารเพื่อใหเกิดความ

เฉพาะตัว และชัดเจนแตกตางกันไปตามนโยบายของแตละมหาวิทยาลัย อีกทั้ง อาศัยการโฆษณา

ผานส่ือในรูปแบบตาง ๆ ทั้งส่ือวิทยุโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ นิตยสาร ภาพยนตร 

จดหมายขาว หรือวิทยุชุมชน ในการสื่อสารขอมูลความเคล่ือนไหวของมหาวิทยาลัยใหผูปกครอง 

นักเรียน และบุคคลทั่วไปเกิดการรับรูเพื่อใชสําหรับตัดสินใจเขาศึกษาตอ 

 มัติกร ใจสุขดี (2548, น. บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง การวัดคุณคาตราสินคา

มหาวิทยาลัยเอกชน  

 ผลการวิจัยพบวา มุมมองของกลุมตัวอยาง ซึ่งไดแก นักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอน

ปลาย นักศึกษาระดับปริญญาตรี ผูปกครอง และผูประกอบการธุรกิจ มีการรับรูเร่ืองราวของ

มหาวิทยาลัยเอกชนผานส่ือตาง ๆ โดยการรับรูผานโฆษณา ส่ืออินเทอรเน็ต โฆษณาทาง

หนังสือพิมพ และเพื่อน/ รุนพี่มากที่สุด ซึ่งการวัดคุณคาตราสินคาของมหาวิทยาลัยเอกชนแตละ

แหงมีความแตกตางกันจากการรูจักตราสินคา สามารถเรียงตามลําดับได 4 ลําดับ ดังนี้               
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1. มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 2. มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญและมหาวิทยาลัยรังสิต 3. มหาวิทยาลัย

หอการคาไทย 4. มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา กลุมตัวอยางมี

การรูจักตราสินคามหาวิทยาลัย การคิดเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินคา และดานคุณภาพที่ถูกรับรูของ

มหาวิทยาลัยเอกชนแตกตางกัน นอกจากนี้ พบวากลุมตัวอยางมีความชื่นชอบและมีความคิดเห็น

วา มหาวิทยาลัยเอกชนทั้ง 5 แหง สามารถตอบสนองความคาดหวังทางการศึกษาไดในระดับมาก 

ในดานความต้ังใจจะเขาศึกษาและความต้ังใจจะรับผูจบการศึกษาจากมหาวิทยาลัย 5 แหงเขา

ทํางาน พบวา คร่ึงหนึ่งของกลุมตัวอยางมีความเห็นวาอาจจะเลือกเขาศึกษาตอหรือรับเขาทํางาน 

สิริวิมล ปณณราช (น. บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง ภาพลักษณของมหาวิทยาลัย

เอกชนในมุมมองของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายและนักเรียนสายอาชีวศึกษา 

ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเกินกวาคร่ึงหนึ่งมีความสนใจที่จะเขาศึกษาตอใน

มหาวิทยาลัยเอกชน ซึ่งเหตุผลหากตองตัดสินใจเขาศึกษาใน 3 ลําดับแรก ไดแก พิจารณาช่ือเสียง

ของสถาบันมากที่สุด รองลงมาไดแก สอบเขามหาวิทยาลัยของรัฐไมได และความสะดวกในการ

เดินทาง ตามลําดับ ในดานการเปดรับขาวสารประชาสัมพันธเกี่ยวกับมหาวิทยาลัยเอกชน กลุม

ตัวอยางเกือบทั้งหมดเคยไดรับขาวสารประชาสัมพันธ โดยผานส่ือประชาสัมพันธที่นาสนใจ คือ 

โทรทัศน รองลงมาคือแผนพับและหนังสือพิมพ และส่ือพิเศษ จะเปนส่ือที่ไดรับขาวสารนอยที่สุด 

นอกจากนี้ ยังไดรับขาวสารผานรูปแบบการจัดกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธ ไดแก การแนะแนว

เขาศึกษาตอตามโรงเรียนมากที่สุด รองลงมาไดแก การจัดโครงการตาง ๆ ของสถาบัน และการจัด

กิจกรรมเพื่อชวยสังคมของมหาวิทยาลัยเอกชน 

สวนมุมมองเกี่ยวกับภาพลักษณของมหาวิทยาลัยเอกชนที่ศึกษา ทั้งหมด 15 ดาน 

ผลการวิจัยพบวา โดยภาพรวมภาพลักษณของมหาวิทยาลัยเอกชนอยูในเชิงบวก ไดแก ดานการ

ประชาสัมพันธของสถาบัน ดานอาคารสถานท่ีและดานความม่ันคงของสถาบัน ตามลําดับ  

 สําราญ บุญเจริญ (2547, น. บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง การพัฒนากลยุทธการ 

ตลาดสําหรับสถาบัน อุดมศึกษาเอกชน 

 ผลการวิจัยพบวา ปจจุบันของตลาดอุดมศึกษาและชองทางการสรรหานักศึกษาใหม

และสวนประสมการตลาด (Marketing Mix: Product, Price, Place, Promotion) ของสถาบัน 

อุดมศึกษาเอกชน จึงนําไปสูการพัฒนากลยุทธการตลาดสําหรับสถาบันอุดมศึกษาเอกชนเรียกวา 

A-PIPE Mu Model ประกอบดวย 1. กลยุทธการเจาะตลาดปจจุบัน 2. กลยุทธการขยายตลาด 3. 

กลยุทธราคา 4. กลยุทธการสรางภาพพจนสถาบัน 5. กลยุทธพันธมิตร 6. กลยุทธหนวยงาน

การตลาด รวมทั้งกลวิธีในการปฏิบัติเพื่อทําใหเกิดกลยุทธตาง ๆ ที่สถาบันอุดมศึกษาเอกชนแตละ
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แหงสามารถนํากลยุทธไปปรับใชใหเหมาะสมกับภูมิภาคที่ต้ังสถาบัน ขอเสนอแนะสําหรับผูบริหาร

สถาบันอุดมศึกษาคือ ตองยอมรับวาแนวคิดการตลาดนั้นเปนสวนหนึ่งของการบริหารจัดการ

สถาบันอุดมศึกษา จึงจะทําใหการนํากลยุทธการตลาดไปใชงานเกิดประสิทธิผลตอสถาบัน 

อุดมศึกษา 

อัสรา ล่ิมเงิน (2544, น. บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเร่ือง การศึกษาและวิเคราะหการ

ประชาสัมพันธของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจ 

ผลการวิจัยพบวา ฝายประชาสัมพันธของมหาวิทยาลัยเอกชน มีการทํางานแตกตาง

กันไป ตามสายบังคับบัญชา ตลอดจนมีการวางแผนการประชาสัมพันธตามลักษณะการ

ดําเนินงานและจุดเดนของแตละมหาวิทยาลัย แตไดมีการนํากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อรับกับ

ภาวะวิกฤตทางเศรษฐกิจที่คลายคลึงกัน คือ การเลือกใชกลยุทธออกแนะแนวใหกับโรงเรียนที่เปน

กลุมเปาหมายของมหาวิทยาลัย ตลอดจนการเลือกใชส่ือบุคคล และส่ือ Website ประกอบการ

ประชาสัมพันธ รวมทั้ง การบริการสังคมในดานตาง ๆ ที่ทางมหาวิทยาลัยจัดข้ึน สําหรับส่ือ

โฆษณาอ่ืน ๆ ที่ใชเพื่อการประชาสัมพันธผานทาง โทรทัศน วิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ มีความคลายคลึงกัน 

อีกทั้ง การคํานึงถึงเร่ืองปจจัยราคา โดยการไมปรับเพิ่มคาเลาเรียน 

เมื่อไดศึกษา แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการศึกษาวิจัยเร่ือง กล

ยุทธการสื่อสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจ   เขา

ศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา ผูวิจัย สามารถนําเอาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของ

มาประยุกต โดยแสดงเปนแบบจําลองในภาพที่ 2.8 
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ภาพที ่2.8 

แบบจําลองกลยุทธการสื่อสารเพ่ือการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

ที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธการส่ือสารเพื่อ

การสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนที่มีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับ 

อุดมศึกษา 

สภาพแวดลอม 

สภาพแวดลอม 

การสรางแบรนดและกลยทุธการ

บริหารจัดการแบรนด 

แบรนด

สถาบันอุดมศึกษา

เอกชน 

ขอมูลปอนกลับ 

ทฤษฎีการเลือกสรรและ

แสวงหาขาวสาร 

 • กลยุทธการสื่อสารแบบบูรณาการ 

• กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ 

• กลยุทธการตลาดโดยบุคคลสาธารณะ 

• กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

• กลยุทธความรับผิดชอบตอสังคม 

การตัดสินใจ

ลงทนุเพื่อ

การศึกษา 

- การรูจักแบรนด 

- ความภักดีตอแบรนด 

- การรับรูในคุณภาพของแบรนด 

- การเช่ือมโยงแบรนด 

- สินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของแบรนด 

กลุมเปาหมาย 


