
บทที่ 5 
 

สรุปผลการศกึษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาเรื่อง “การบริหารงานการสื่อสารการตลาดของฝายสงเสริมการตลาด

ธนาคารกสิกรไทย” ครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเกี่ยวกับนโยบายการบริหารงาน รูปแบบการ

ดําเนินงาน กลยุทธ การควบคุมและการกํากับดูแลการการดําเนินงานของฝายเพื่อใหเกิด

ประสิทธิภาพสูงสุด ตลอดจนปจจัยภายในและภายนอกที่มีผลกระทบตอการบริหารงาน  

โดยผูศึกษาไดนําแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด แนวคิดเกี่ยวกับการบริหาร

องคการ ทฤษฎีระบบ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ มาใชเปนกรอบในการศึกษาและวิเคราะห ซึ่งจาก

กระบวนการดังกลาวขางตน ทําใหผูศึกษาสามารถสรุปผลการศึกษา  อภิปรายผลการศึกษาและ

ขอเสนอแนะดังตอไปนี้  

 
สรุปผลการศกึษา 

 

 จากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผูบริหารและพนักงาน ที่มีสวน

เกี่ยวของในการบริหารงานของฝายสงเสริมการตลาดธนาคารกสิกรไทย คือ ผูบริหารฝาย ผูนําทีม 

และพนักงานระดับปฏิบัติการ จํานวน 7 คน สามารถสรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงคของ

การศึกษา 4 ขอ ดังนี้ 

 
วัตถุประสงคที่ 1 เพื่อศึกษาถึงนโยบายในการบริหารงานการสื่อสารการตลาดของฝาย
สงเสริมการตลาดธนาคารกสิกรไทย 
 

การกําหนดนโยบายการบริหารงานของฝายสงเสริมการตลาดธนาคารกสิกรไทย 

ธนาคารจะกําหนดนโยบายหลักใหกับสายงานตาง ๆ เพื่อใหฝายงานตาง ๆ ของธนาคาร ไดนํา

นโยบายหลักที่กําหนดไวอยางกวาง ๆ เปนแนวทางในการกําหนดนโยบายทั่วไปของแตละฝาย 

ฝายสงเสริมการตลาดบริหารงานโดยใชนโยบายในการดําเนินงานใหสอดคลองกับนโยบายหลัก

ของธนาคาร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหการสื่อสารการตลาดของธนาคารเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยผูบริหารของฝายจะตองใชวิธีการสื่อสารกันภายในฝาย เพื่อใหบุคลากรในฝายเขาใจใน

บุคลิกลักษณะขององคกรกอน เขาใจในทิศทางการดําเนินธุรกิจของธนาคารไดตรงกันทุกคน และ
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สามารถดําเนินงานการสื่อสารการตลาดเปนมาตรฐานเดียวกัน ในเรื่องของการสรางภาพลักษณ 

(Brand Image) ของธนาคาร ทั้งในเรื่องของการใชโลโก การใชสีสันของธนาคารใหถูกตอง เพื่อส่ือ

ถึงความเปนเครือธนาคารกสิกรไทย ใหผูบริโภคมีการรับรูและเกิดการจดจํา และเนื่องจากฝาย

สงเสริมการตลาดเปนหนวยงานสนับสนุน ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจะสอดคลองและตอบรับกับ

แผนการตลาดของฝายผลิตภัณฑ  

 
วัตถุประสงคที่ 2 เพื่อศึกษาและวิเคราะหถึงปจจัยภายใน ที่มีผลกระทบตอการบริหารงาน
การสื่อสารการตลาดของฝายสงเสริมการตลาดธนาคารกสิกรไทย 

 

จากการศึกษาพบวา ปจจัยภายในที่ผลกระทบตอการบริหารงาน คือ การคัดเลือก

บุคลากรและการประสานงานในการดําเนินงาน 

- การคัดเลือกบุคลากร เปนปจจัยภายในที่ผลกระทบตอการบริหารงานมากที่สุด 

เพราะวาบุคลากรในฝายสงเสริมการตลาด  ตองเปนผูมีความชํานาญ มีประสบการณในการ

ทํางานมากอน เนื่องจากปริมาณในฝายมีเปนจํานวนมาก แตเวลาในการดําเนินงานมีจํากัด อีกทั้ง

บุคลากรขาดการอบรมเพื่อพัฒนาทักษะการทํางาน ดังนั้น การจัดการดานบุคลากร ผูบริหารและ

ผูนําทีมของฝายจึงใชการจัดสรรปริมาณงานใหเหมาะกับพนักงาน และจัดหาพนักงานที่มีความ

ชํานาญในงานใหเหมาะกับตําแหนงงาน 

- การประสานงาน การดําเนินงานดานการสื่อสารการตลาดของฝายสงเสริมการตลาด 

ตองอาศัยการประสานงานทุกสวนงานในฝาย ซึ่งมีการแบงหนาที่การทํางานกันอยางชัดเจน โดย

แบงหนาที่การทํางานของฝายออกเปน 4 สวนงาน ไดแก ทีมส่ือสงเสริมการตลาด ทีมสงเสริม

การตลาด ทีมจัดกิจกรรมการตลาด และทีมออกแบบสื่อสงเสริมการตลาด ซึ่งแตละสวนจะมีผูนํา

ทีมของตัวเอง มีส่ังการและควบคุมการดูแลกันตามลําดับข้ัน เพื่อควบคุมประสิทธิภาพในการ

ดําเนินงานใหถูกตองและตรงตามวัตถุประสงคที่ตั้งไว โดยที่ผูบริหารฝายจะควบคุมในแงของ

ภาพรวม และมีอํานาจการตัดสินใจฝายสูงสุด เพื่อทําใหการทํางานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 

 
วัตถุประสงคที่ 3 เพื่อศึกษาและวิเคราะหถึงปจจัยภายนอก ที่มีผลกระทบตอการ
บริหารงานการสื่อสารการตลาดของฝายสงเสริมการตลาดธนาคารกสิกรไทย 

 

จากการศึกษาพบวาปจจัยภายนอกที่มีผลกระทบการบริหารงานการสื่อสารการตลาด 

ก็คือ ภาวะเศรษฐกิจ พฤติกรรมของลูกคา และการสื่อสารการตลาดของคูแขง 
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- ภาวะเศรษฐกิจ ถาภาวะเศรษฐกิจดีก็จะทําใหโอกาสในการขายผลิตภัณฑหรือบริการ

ของธนาคารไดมาก ฝายผลิตภัณฑก็สามารถทําแคมเปญสงเสริมการตลาดออกมาไดเต็มที่ ในการ

ส่ือสารขอมูลทางการตลาดออกไปถึงกลุมลูกคาเปาหมาย การพัฒนารูปแบบสื่อการตลาดก็ทําได

หลากหลาย อีกทั้งยังสามารถทําแคมเปญสงเสริมการตลาดออกมาไดเต็มที่ แตถาเศรษฐกิจไมดี 

งบประมาณในการสื่อสารก็จะถูกจํากัดตามไปดวย 

- พฤติกรรมของลูกคา เปนปจจัยภายนอกที่มีผลกระทบการบริหารงานทางตรงเลยก็

คือ การสื่อสารกับคนกลุมหนึ่งเพื่อใหตรงกับผลิตภัณฑที่ตองการขายเขา ผูสงสารเขาใจพฤติกรรม

ของลูกคาถูกตองหรือเปลา ซึ่งถือเปนปจจัยหลักในเรื่องการสื่อสารการตลาด เพราะการที่ส่ือสาร

ขอมูลผลิตภัณฑหรือบริการใหตรงกับความตองการของผูบริโภคไดอยางถูกตอง ผูสงสารตอง

เขาใจพฤติกรรมของกลุมลูกคาเปาหมาย หรือการสื่อสารดวยสื่อที่เราเลือกใชมันตรงกับที่วา

ผูบริโภคเลือกใชหรือไม ส่ิงเหลานี้ตองใหสอดคลองกัน เพราะฉะนั้นกลุมลูกคาที่แตกตางยอมมีผล

ตอการเลือกสื่อการตลาด การออกแบบสื่อโดยตรง 

- การสื่อสารการตลาดของคูแขงมีผลมากและถือวามีผลกระทบโดยตรง ในเรื่องของ

การออกแบบสื่อและการเลือกประเภทสื่อทางการตลาด เพราะในภาวะที่ธุรกิจมีการแขงขันสูง ทุก

ธนาคารตางพยายามหาวิธีการที่จะสื่อหรือสรางสรรคผลิตภัณฑใหม ๆ หรือวิธีการสื่อสารใหม ๆ 

การใชกิจกรรมรูปแบบที่แตกตางเพื่อที่จะใหผูบริโภคจดจําได รวมถึงการนําเทคโนโลยีใหม ๆ เขา

มาดําเนินงาน อันสงผลตอการดําเนินงานในเรื่องของเวลาในการดําเนินงานที่ลดลง ชวยใหการ

ออกแบบและการผลิตสื่อการตลาดเร็วขึ้น สะดวกขึ้น ลดขอผิดพลาดไดมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับ

ระยะเวลาในการดําเนินงานที่มีจํากัด 

 
วัตถุประสงคที่ 4 เพื่อศึกษาถึงกระบวนการสื่อสารการตลาด รวมถึงการดําเนินงานการ
สื่อสารการตลาดของฝายสงเสริมการตลาดธนาคารกสิกรไทย 
 

จากการศึกษาพบวา ธนาคารกสิกรไทยใชกระบวนการสื่อสารการตลาด ในการสง

ขอมูลขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการของธนาคาร รวมถึงการสราง

ภาพลักษณ (Brand Image) ไปยังกลุมลูกคาเปาหมายที่แตกตางกัน ผานเครื่องมือส่ือสารทางการ

ตลาด ทั้ง Mass Media ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ และเว็บไซด ส่ือเฉพาะกิจ ไดแก 

โปสเตอร แผนพับ ปายตั้งพื้น ปายตั้งโตะ ธงญี่ปุน ไปรษณียบัตร ฯลฯ ซึ่งจะติดตั้งสื่อโฆษณาที่

สาขาของธนาคาร และ ณ จุดขายที่รวมกันจัดรายการสงเสริมการตลาดของธนาคาร อาทิ 
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หางสรรพสินคา รานคา ศูนยแสดงสินคาตาง ๆ เปนตน และการจัดกิจกรรมพิเศษ เชน งานแถลง

ขาว งานเปดตัวผลิตภัณฑหรือบริการของธนาคารใหมของธนาคาร งาน Money Expo เปนตน 

กระบวนการดําเนินงานการสื่อสารการตลาดของฝายสงเสริมการตลาดธนาคารกสิกร

ไทย จะเปนการทํางานประสานกันตามหนาที่ของแตละสวนงาน ในการสื่อสารขอมูลการตลาด

ของผลิตภัณฑชิ้นหนึ่ง หรือรายการสงเสริมการขายหนึ่งแคมเปญ หรือภาพลักษณของธนาคาร ซึ่ง

หลักสําคัญที่สุดในการสื่อสารกับลูกคา คือแนวความคิด (Concept) โดยใชวิธีการสื่อสารผานภาพ

และขอความ และแนวความคิดนั้นตองแสดงถึงใจความสําคัญของผลิตภัณฑหรือบริการ โดยการ

ออกแบบสื่อการตลาดก็ตองสรางสรรคใหเหมาะกับกลุมเปาหมาย เพื่อใหเขาถึงลูกคา และวิธีการ

ส่ือสารก็เหมือนการทําโฆษณา จะตองสื่อสารดวยภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย ชัดเจน ไมซับซอน 

ขอความโฆษณาตองสอดคลองกับภาพ และขอความสําคัญ (Key Message) ของแคมเปญที่จะ

ส่ือสารตองเปนไปในแนวทางเดียวกัน สามารถสะทอนภาพลักษณของธนาคารกสิกรไทย 

 
อภิปรายผลการศึกษา 

 
จากการศึกษาเรื่อง “การบริหารงานเพื่อสงเสริมการสื่อสารการตลาดของฝายสงเสริม

การตลาดธนาคารกสิกรไทย” พบวา ฝายสงเสริมการตลาดบริหารงานโดยใชนโยบายในการ

ดําเนินงานใหสอดคลองกับนโยบายหลักของธนาคาร ซึ่งแนวทางในการดําเนินธุรกิจของธนาคาร

คือ การสรางภาพลักษณ (Brand Image) ในรูปเครือธนาคารกสิกรไทย ที่สามารถใหบริการทาง

การเงินที่ครบวงจรอยางมีคุณภาพ และสะดวกสบายทุกชองทาง เพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุด

ใหแกลูกคาทุกกลุม ทุกระดับ ซึ่งผูอํานวยการฝายและผูบริหารงานของฝายสงเสริมการตลาด

บริหารงานรับนโยบายพื้นฐานมาจากคณะกรรมการพิจารณาภาพลักษณและกิจกรรมทางการ

ตลาด (Branding Committee) เพื่อมากําหนดนโยบายทั่วไป ในการดําเนินงานของฝายให

สอดคลองกับนโยบายหลักของธนาคาร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหการสื่อสารการตลาดขอมูล

ขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการของธนาคาร รวมถึงการสรางภาพลักษณ 

(Brand Image) ไปยังกลุมลูกคาเปาหมายของธนาคารใหเปนไปในทิศทางเดียวกนั และผูนาํทมีใน

แตละสวนงานจะเปนผูกําหนดนโยบายเฉพาะของแตละสวนงานของตนเองใหเหมาะสมกับ

ลักษณะงานและความรับผิดชอบ และยังตองสอดคลองกับนโยบายของฝายงาน สวนบทบาท

หนาที่ของผูบริหารฝายและผูนําทีม เมื่อไดกําหนดนโยบายแลว จะตองถายทอดนโยบายใหกับ

บุคลากรในฝายทราบ เพื่อเปนแนวทางในการปฏิบัติงานใหตอบสนองตามนโยบายที่วางไว  ซึ่ง
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ธงชัย สันติวงษ1 ซึ่งนโยบายแบงออกเปน 3 ระดับ ไดแก นโยบาย

ข้ันพื้นฐาน (Basic Policy) เปนนโยบายที่กําหนดขึ้นโดยผูบริหารระดับสูง เปนนโยบายที่ใชเปน

พื้นฐานสําหรับการกําหนดนโยบายประเภทอื่น ๆ นโยบายประเภทนี้มีลักษณะเปนแนวคิดกวาง ๆ 

สวนนโยบายทั่วไป (General Policy) เปนนโยบายที่กําหนดขึ้นโดยผูบริหารระดับกลาง เปน

นโยบายที่กําหนดขึ้นตามนโยบายขั้นพื้นฐาน และทําใหนโยบายขั้นพื้นฐานมีความหมายชัดเจน

ยิ่งขึ้น และนโยบายเฉพาะแผนกงาน (Section Policy) เปนนโยบายที่กําหนดขึ้นโดยผูบริหารระดับ

หัวหนางานในแผนกตาง ๆ เปนนโยบายที่มีความละเอียด ชัดเจนเฉพาะเรื่อง เฉพาะกิจการ  

การบริหารงานการสื่อสารการตลาดของฝายสงเสริมการตลาด ฝายสงเสริมการตลาด

มีการบริหารองคกรที่ชัดเจน และมีประสิทธิภาพ แตละหนวยงานในฝายประสานงานกันอยางเปน

ระบบภายใตกระบวนการบริหารงานของผูบริหารฝาย และผลกระทบจากปจจัยสภาพแวดลอม

ตาง ๆ ซึ่งสอดคลองกับมุมมองเชิงระบบ ของสมยศ นาวีการ2 ที่วา องคกรธุรกิจเปรียบเสมือน

ระบบระบบหนึ่ง และภายในองคกรธุรกิจนี้เองจะประกอบดวยระบบยอยตาง ๆ การเปลี่ยนแปลง

ในสวนหนึ่งสวนใดของระบบจะมีผลกระทบทําใหสวนอื่น ๆ ในระบบนั้นตองเปลี่ยนแปลงไปได 

ระบบจะดําเนินการเพื่อที่จะบรรลุเปาหมายรวมกัน ระบบองคกรจะดําเนินงานอยูบนพื้นฐานของ

สวนประกอบ 5 สวน คือ ปจจัยนําเขา กระบวนการเปลี่ยนแปลง ปจจัยสงออก ส่ิงปอนกลับ และ

สภาพแวดลอม 

ปจจัยนําเขา หมายถึง ทรัพยากรทางกายภาพ การเงิน มนุษย และขอมูลที่ถูกใชเพื่อ

การผลิตสินคา และบริการขององคกร ภายในกระบวนการเปลี่ยนแปลงขององค

                                                

กร ใชการบริหาร 

เทคโนโลยี และกระบวนการผลิต เพื่อที่จะเปลี่ยนแปลงกระบวนการนําเขาใหเปนปจจัยสงออกที่

เปนสินคาและบริการ กําไรและขาดทุน พฤติกรรมของพนักงาน และผลลัพธที่คาดหมายไวอยาง

อ่ืน สภาพแวดลอมจะตอบสนองตอปจจัยสงออกเหลานี้ดวยสิ่งปอนกลับ ขอมูลที่สามารถใช

ปรับปรุงปจจัยนําเขา และกระบวนการการเปลี่ยนแปลงเพื่อการผลิตปจจัยสงออกที่สอดคลองกับ

ความตองการมากขึ้น สภาพแวดลอมจะหมายถึง พลังทางเศรษฐกิจ การเมืองและสังคมที่

แวดลอมรอบองคการ 

 
1ธงชัย  สันติวงษ, หลักการจดัการ, พิมพคร้ังที่ 8 (กรุงเทพมหานคร: ไทยวฒันาพานชิ, 

2541), น. 53. 
2สมยศ  นาวีการ, การบริหารและพฤติกรรมองคการ, พมิพคร้ังที่ 2 (กรุงเทพมหานคร: 

บรรณกิจ 1991, 2543), น. 59. 
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สําหรับการบริหารงานการสื่อสารการตลาดของฝายสงเสริมการตลาด ปจจัยนําเขาคือ 

บุคลากร และขอมูล ซึ่งผูบริหารตองบริหารจัดการบุคลากร ในการประสานงาน ควบคุม ใหเกิด

การสื่อสารขอมูลทางการตลาด หรือภาพลักษณองคกร ไปถึงลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ รวมถึง

ประเมินผลความพึงพอใจของฝายผลิตภัณฑที่ฝายสงเสริมการตลาดไดสนับสนุนงานทางดานการ

ส่ือสารการตลาดให หรือวัดจากยอดขายของผลิตภัณฑ เพื่อนําขอมูลดังกลาวมาปรับปรุง

กระบวนการดําเนินงาน 

ผลการศึกษาถึงปจจัยภายในและภายนอกที่มีผลกระทบการบริหารงานเพื่อการสื่อสาร

การตลาดของฝายสงเสริมการตลาด พบวาปจจัยภายในที่ผลกระทบตอการบริหารงานมากที่สุด 

คือ การคัดเลือกบุคลากร เพราะวาบุคลากรในฝาย ตองมีความชํานาญ มีประสบการณในการ

ทํางานมากอน ในสวนของปจจัยภายนอกจากสภาพแวดลอมโดยทั่วไปที่มีผลกระทบตอการ

บริหารงานฝายสงเสริมการตลาด ก็คือ ภาวะเศรษฐกิจ และปจจัยภายนอกที่มีผลกระทบทางตรง

ตอการดําเนินงานเลยก็คือ พฤติกรรมของลูกคา การสื่อสารการตลาดของคูแขง และการใช

เทคโนโลยีในการดําเนินงาน ซึ่งสอดคลองกันแนวคิดของ ธงชัย สันติวงษ3 ที่วา องคการทุกแหง

ตางดําเนินการอยูภายใตสภาพแวดลอมหลายปจจัยหรือหลาย ๆ ดานดวยกัน และปจจัย

ส่ิงแวดลอมเหลานั้นตางก็มีอิทธิพลสงผลกระทบตอการดําเนินงานขององคการดวยเสมอ ดังนั้นใน

การบริหารงานของผูบริหาร จึงตองสามารถดําเนินการปฏิบัติตอบสนองตอปจจัยสิ่งแวดลอม

เหลานั้นได เชน การปรับตัวใหเขากับขอจํากัดของกฎหมายใหม ๆ ที่ออกมาบังคับใช ซึ่งเปนปจจัย

ทางการเมือง และการดําเนินการใหองคการสอดคลองเขากันไดกับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น

ในทางเศรษฐกิจ สังคม และพัฒนาการทางเทคโนโลยีใหม ๆ ที่เกิดขึ้นตลอดเวลา ปจจัยตาง ๆ 

เหลานี้ คือ ปจจัยสภาพแวดลอมภายนอกนั่นเอง และภายใตปจจัยสภาพแวดลอมภายนอกนี้เอง 

จะมีปจจัยตาง ๆ ที่มีผลกระทบตอองคการไดโดยตรงทันที หรือที่ถือวาเปนปจจัยใกลตัว คือ ผูถือ

หุน ธนาคาร ผู

                                                

ขายวัตถุดิบ สหภาพแรงงาน และกลุมลูกคา ในเวลาเดียวกัน องคการทุกองคการ

ตางก็จะมีปจจัยสภาพแวดลอมภายใน ที่ประกอบดวยปจจัยตาง ๆ ภายในธุรกิจ นั่นคือ ปจจัยดาน

บุคคล ปจจัยทางการเงิน เครื่องจักร และเทคโนโลยี 

ทั้งนี้ผลการศึกษาถึงกระบวนการ และวิธีการสื่อสารการตลาดเพื่อสงเสริมการสื่อสาร

การตลาดของฝายสงเสริมการตลาด พบวา ธนาคารกสิกรไทยใชกระบวนการสื่อสารการตลาด ใน

การสงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการของทางการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือ

 
3ธงชัย  สันติวงษ, องคการและการจัดการ: ทันสมยัยุคโลกาภิวัฒน (กรุงเทพมหานคร: 

ไทยวัฒนาพานิช, 2540), น. 55-57. 
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บริการของธนาคาร รวมถึงภาพลักษณของธนาคาร (Brand Image) ไปยังกลุมลูกคาเปาหมายที่

แตกตางกัน ผานเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด คือ การโฆษณา การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

และการสื่อสาร ณ จุดซื้อ ซึ่งสอดคลองกับกระบวนการสื่อสารการตลาด ของ เดวิด พิคตัน และ 

อแมนดา บรอเดอริค (David Pickton and Amanda Broderick)4 ที่ประกอบไปดวย ผูสงขาวสาร 

สงขาวสาร (Message) เปนความคิด ทัศนคติ ภาพลักษณ อาจเปนการใชขอความหรือคําพูดหรือ

การใชสัญลักษณอยางใดอยางหนึ่งหรือทั้งสองอยางรวมกัน ซึ่งขาวสารถูกสงผานชองทางการ

ติดตอส่ือสาร ส่ือที่ใชในการสื่อสารมีหลายรูปแบบที่แตกตางกัน เชน ส่ือมวลชน (Mass media) 

ไดแก ส่ือกระจายเสียง เชน วิทยุ โทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพ เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา 

และส่ือเฉพาะกิจ เชน คูมือ แผนพับ เปนตน ผูรับขาวสารจะเปนไดทั้งกลุมเปาหมายที่คาดหวังไว 

(Target Audience) และกลุมที่ไมไดคาดหวังไว (Non-Target Audience) ซึ่งไดเห็นหรือไดยินการ

ส่ือสารการตลาดบอยครั้ง หลังจากไดรับขาวสาร ผูรับสารจะไมตอบสนองหรือตอบสนองในแบบที่

แตกตางกัน เชน การซื้อหรือการบริโภคสินคาและบริการ และการสื่อสารพูดคุยกับคนอ่ืน ๆ 

 สําหรับวิธีการสื่อสารการตลาดของฝายสงเสริมการตลาดธนาคารกสิกรไทย  มีหลัก

สําคัญที่สุดในการสื่อสารกับลูกคา คือแนวความคิด (Concept) โดยใชวิธีการสื่อสารผานภาพ 

และขอความ ซึ่งแนวความคิดตองแสดงถึงใจความสําคัญของผลิตภัณฑหรือบริการ การออกแบบ

ส่ือการตลาดก็ตองสรางสรรคใหเหมาะสม เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมาย และ วิธีการสื่อสารก็เหมือน

การทําโฆษณา สื่อสารดวยภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย ชัดเจน ไมซับซอน ขอความโฆษณาตอง

สอดคลองกับภาพ และขอความสําคัญ (Key Message) ของแคมเปญที่จะสื่อสารตองเปนไปใน

แนวทางเดียวกันในทุกสื่อ สามารถสะทอนภาพลักษณของธนาคารกสิกรไทย ซึ่งสอดคลองกับ

แนวคิดของ เสรี วงษมณฑา5 เกี่ยวกับหลักการในการสรางสรรคการสื่อสารการตลาดวา การ

ส่ือสารที่ดีตองตรงประเด็น เขาใจงาย และชัดเจน แสดงตําแหนงครองใจของสินคาใหชัดเจน 

สะทอนบุคลิกของสินคา และสามารถที่จะสรางชิ้นงานเพื่อการสื่อสารไดตอเนื่องระยะยาว 

นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของดารา ทีปะปาล6 เกี่ยวกับลักษณะความคิดที่สรางสรรคใน

                                                 
4David Pickton and Amanda Broderick, Integrated Marketing Communications 

(Essex: Pearson Education Ltd., 2001), p. 15. 
5เสรี  วงษมณฑา, ส่ือสารการตลาด สวนประกอบที่ขาดไมไดสําหรับความสําเร็จ 

(กรุงเทพมหานคร: A.N. การพิมพ, 2540), น. 7-12. 
6ธีรพันธ  โลหทองคํา อางถึงใน ดารา  ทีปะปาล, การสื่อสารการตลาด 

(กรุงเทพมหานคร: อมรการพิมพ, 2541), น. 163-164. 
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งานโฆษณา ตองสามารถปรับใหเขากับส่ือโฆษณาไดหลาย ๆ ส่ือ เนื่องจากโฆษณาแตละประเภท

มีจุดเดน จุดดอยตางกัน บางครั้งการใชส่ือจําเปนตองใชส่ือที่ผสมผสาน เพื่อสนับสนุนซึ่งกันและ

กัน ดังนั้นแนวความคิดนั้นจะตองสามารถปรับใหเขากับส่ือไดหลาย ๆ ส่ือ ไมใชเปนแนวคิดที่ใชได

เฉพาะสื่อใดสื่อหนึ่งเทานั้น  

 
ขอเสนอแนะ 

 

จากการศึกษาเรื่อง “การบริหารงานการสื่อสารการตลาดของฝายสงเสริมการตลาด

ธนาคารกสิกรไทย” ผูศึกษามีขอเสนอแนะเพื่อเปนแนวทางและเปนประโยชนตอการบริหารงาน

การสื่อสารการตลาดของฝายสงเสริมการตลาด ดังนี้ 

 
ขอเสนอแนะทั่วไป 
 
 ดานการพัฒนาบุคลากร 

1. ฝายสงเสริมการตลาดควรเพิ่มกําลังคน เนื่องจากปริมาณงานของฝายสงเสริม

การตลาดคอนขางมาก และมีขอจํากัดในเรื่องของเวลาการทํางานที่นอย ดังนั้นผูบริหารฝายควร

พิจารณาในเรื่องของการเพิ่มกําลังคนใหสมดุลกับปริมาณงาน เพื่อเปนการปองกันปญหาปริมาณ

งานมากกวาคนที่อาจเกิดขึ้นในอนาคต ซึ่งอาจจะทําใหประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานลดลงได 

2. ฝายสงเสริมการตลาดควรจัดอบรมเพื่อเพิ่มทักษะการทํางานใหกับพนักงานในฝาย 

โดยจัดหาหลักสูตรการอบรมใหเหมาะสมกับลักษณะการดําเนินงานของฝาย อาทิเชน การอบรม

ดานกลยุทธการสื่อสารตลาดในปจจุบัน หรือการสรางสรรคความคิดใหม ๆ เพื่อนํามาปรับใชใน

การดําเนินงาน เปนตน และเนื่องจากแตละทีมงานในฝายสงเสริมการตลาดตองการความชํานาญ

เฉพาะทางที่แตกตางกัน ดังนั้น ทางฝายสงเสริมการตลาดอาจจะสงพนักงานไปเขาอบรมใน

หลักสูตรเฉพาะที่จัดโดยสถาบันที่มีความเชี่ยวชาญ โดยพิจารณาหลักสูตรการอบรมใหเหมาะสม

กับลักษณะการทํางานของแตละบุคคลหรือแตละทีมงาน อาทิเชน โปรแกรมคอมพิวเตอรใหม ๆ ที่

เกี่ยวกับการออกแบบ เปนตน 

3. ฝายสงเสริมการตลาดควรจัดกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธระหวางพนักงาน

ภายในฝายงาน เนื่องจากการดําเนินงานของฝายตองอาศัยการทํางานรวมกันเปนทีม การทํา

กิจกรรมนอกเวลาหรือนอกสถานที่ จะชวยสงเสริมการสื่อสารภายในองคกรใหมีประสิทธิภาพมาก
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ยิ่งขึ้น ลดขอขัดแยงในการทํางานที่อาจเกิดขึ้น เชน การจัดกิจกรรมฝกอบรมที่ตางจังหวัด เพื่อเปน

การกระชับความสัมพันธภายในฝายงาน และเปนการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน  

ดานการดําเนินงาน 

1. ฝายสงเสริมการตลาดควรนําผลการวิจัยที่ เกี่ยวของกับพฤติกรรมของลูกคา

กลุมเปาหมายมาใชในการพัฒนาการสื่อสารการตลาดใหมากขึ้น เนื่องจากการศึกษาพบวา ปจจัย

ภายนอกที่มีผลตอการบริหารงานมากที่สุด คือ พฤติกรรมของลูกคา ดังนั้นนอกจากการนํา

ผลการวิจัยมาใชในการพัฒนาผลิตภัณฑ และการสงเสริมภาพลักษณของธนาคารแลว ควรจะนํา

ผลการวิจัยเกี่ยวกับ Consumer Insight มาใชในการพัฒนารูปแบบและวิธีการสื่อสารการตลาด 

เพื่อใหการสื่อสารการตลาดของธนาคารเขาถึงลูกคากลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด 

2. ฝายสงเสริมการตลาดควรนําเทคโนโลยีสมัยใหม ๆ มาใชในการสงเสริมการจัด

กิจกรรมเชิงการตลาดใหมากขึ้น เชน การใชเทคโนโลยีที่แปลกใหมเขามาชวยในการผลิตบูธ หรือ

ใชวัสดุที่ดูทันสมัย รวมถึงหรือการนําเทคโนโลยีมาใสในกิจกรรมที่ใหคนเขามาชมบูธไดมาก

กวาเดิม เพื่อใหการสื่อสารทางการตลาดสอดคลองกับสโลแกนของธนาคาร “เทคโนโลยีพรอม

ความใสใจ” ใหมากขึ้น เพราะภาพลักษณของธนาคารคอนขางเปนแบบทางการ ไมทันสมัย 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 
 1. การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาที่มุงเนนศึกษาเฉพาะการสื่อสารการตลาดของฝาย

สงเสริมการตลาดธนาคารกสิกรไทย ในฐานะผูสงสารเพียงอยางเดียว แตไมสามารถวัดผลไดวา

การดําเนินงานดังกลาวนั้นประสบความสําเร็จหรือไม ดังนั้นการศึกษาในอนาคตจึงควรศึกษาถึง

ผูรับสาร ซึ่งเปนกลุมลูกคาเปาหมายของธนาคาร เกี่ยวกับการประเมินผลการสื่อสารการตลาด 

และประสิทธิภาพของสื่อการตลาด โดยแยกตามกลุมลูกคาเปาหมายของธนาคาร ซึ่งธนาคาร

กสิกรไทยไดแบงกลุมลูกคาบุคคลออกเปน 3 กลุม ไดแก กลุมลูกคาบุคคลพิเศษ (Signature) ซึ่ง

เปนลูกคาที่มีรายไดสูง กลุมลูกคาบุคคลระดับกลาง (Middle Income) กลุมลูกคาบุคคลทั่วไป 

(Mass) เพื่อที่ธนาคารจะสามารถนําขอมูลมาใชพัฒนาการวางแผนการตลาด หรือปรับปรุงการ

เลือกใชส่ือทางการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ และเขาถึงลูกคาอยางสูงสุด 

 2. การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาเชิงคุณภาพ ดังนั้นการศึกษาในอนาคตจึงควร

ศึกษาเชิงปริมาณ ในดานพฤติกรรมการเปดรับส่ือทางการตลาดของธนาคาร และความพึงพอใจ

ของลูกคากลุมเปาหมาย เพื่อเปนการศึกษาถึงความสัมพันธ และปจจัยในการเปดรับส่ือการตลาด 
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 3. การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาที่มุงเนนศึกษาเฉพาะการบริหารงานการสื่อสาร

การตลาดของฝายสงเสริมการตลาด ธนาคารกสิกรไทย ดังนั้นการศึกษาในอนาคตจึงควรศึกษา

ดานกลยุทธการสื่อสารการตลาด โดยเปรียบเทียบกับธนาคารคูแขง เพื่อศึกษาถึงกลยุทธการ

ส่ือสารการตลาดของธนาคารคูแขง 


	วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาถึงนโยบายในการบริหารงานการสื่อสารการตลาดของฝ่ายส่งเสริมการตลาดธนาคารกสิกรไทย
	วัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ถึงปัจจัยภายใน ที่มีผลกระทบต่อการบริหารงานการสื่อสารการตลาดของฝ่ายส่งเสริมการตลาดธนาคารกสิกรไทย
	วัตถุประสงค์ที่ 3 เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ถึงปัจจัยภายนอก ที่มีผลกระทบต่อการบริหารงานการสื่อสารการตลาดของฝ่ายส่งเสริมการตลาดธนาคารกสิกรไทย
	วัตถุประสงค์ที่ 4 เพื่อศึกษาถึงกระบวนการสื่อสารการตลาด รวมถึงการดำเนินงานการสื่อสารการตลาดของฝ่ายส่งเสริมการตลาดธนาคารกสิกรไทย

