
 
 

บทที่  2 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
การศึกษาเร่ือง กลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในการสรางภาพลักษณองคกร

ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ” ไดอาศัยพื้นฐานความรูความเขาใจตามทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
ดังนี้  

1. แนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
2. แนวคิดการสรางภาพลักษณ 
3. แนวคิดการสรางแบรนด 
4. แนวคิดองคกรและการจดัการ 
5. งานวิจยัท่ีเกีย่วของ 

 
แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  (Integrated Marketing Communication) 
 

“การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ” หรือท่ีบางตําราเรียกวา “การสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร” มาจาก Integrated Marketing Communication หรือท่ีเรียกกันติดปากวา IMC ปจจุบัน
เปนเคร่ืองมือท่ีนิยมนํามาใชกันมากในกลุมบริษัทผูผลิตสินคาอุปโภครายใหญ เพื่อหวังผลใหสินคา
และขาวสารการเสนอขายสินคาไดรับความสนใจ ตลอดจนสามารถจูงใจใหลูกคาเปาหมาย
ตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา (The American Association of Advertising 
Agencies) ไดใหความหมายของการส่ือสารแบบบูรณาการไววาการส่ือสารการตลาด เปนการ
วางแผนใตแนวคิดเดียว โดยใชการส่ือสารหลายๆ รูปแบบเพื่อใหบรรลุแผนดังกลาว ไมวาจะเปน
การโฆษณา การตอบกลับโดยตรง การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ ซ่ึงรูปแบบตางๆ จะ
ถูกใชอยางผสมผสานเพื่อความชัดเจนกันเปนหนึ่งเดียวและเกิดผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด 
(ธีรพันธ โลหทองคํา, 2544) 
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รศ.ดร.เสรี วงษมณฑา (2540) ไดใหคํานิยาม การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ไววาเปน 
กระบวนการของการพิจารณาแผนงานของการติดตอส่ือสารทางการตลาด ท่ีตองใชการส่ือสารเพ่ือ
การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง  

นับตั้งแตป พ.ศ 2536 ท่ีประเทศไทยไดมีการนําแนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
(Integrated Marketing Communication : IMC) มาใชคร้ังแรกในประเทศไทยโดยการนําเอา การจัด
กิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสงเสริมการขายตางๆ มาวางแผนอยางผสมผสานเพื่อใหสอดคลองไปใน
ทิศทางเดียวกัน เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธการตลาดโดยตรง การสงเสริมการขาย และ
กิจกรรมพิเศษทางการตลาด เพราะวัตถุประสงคของการทําการตลาดนั้น เพื่อจะเสริมสราง
ภาพลักษณของสินคาหรือบริการใหมีลักษณะแนวคิดดังกลาวไปยังกลุมผูบริโภค อันนําไปสูการ
รับรูขาวสาร (Attention)  ความสนใจ (Interest) ความตองการผลิตภัณฑ (Desire) และพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภค (Action) เปนตน 
 

เหตุผลท่ีกลยุทธการส่ือสารการตลาดเปนท่ีนิยมใชในปจจุบัน คือ 
 1. เปนการสรางจุดยืนใหแกสินคา (Positioning) เปนการเสริมสรางภาพลักษณและ
ตําแหนงสินคาใหเขมแข็งข้ึน หรืออาจเปล่ียนแปลงและสรางทัศนคติใหมใหเกิดข้ึนกับสินคานั้น 
 2. เปนการกระตุนกลุมลูกคาและกลุมลูกคาและกลุมท่ีคาดหวังใหมีการตอบสนองเพ่ือให
เกิดการซ้ือสินคาและใชบริการในท่ีสุด 
 3. เพื่อรักษาความสัมพันธอยางตอเนื่องระหวางผูบริโภคและสินคา (ธีรพันธ โลหทองคํา, 
2544) 
 

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีแนวคิดหลัก 4 ประการ คือ 
1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะรวมการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสมของ

ลูกคา (IMC Coordinates all customer communication) โดยระลึกวาบุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลา
และขอมูลท่ีเหมาะสมมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงการส่ือสารการตลาดจะมีหลายรูปแบบ 
ไดแก  

1.1 การโฆษณา (Advertising) 
1.2  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 
1.3  การสงเสริมการขาย  (Sales Promotion) 
1.4  การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
1.5  การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) 
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1.6  การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) 
1.7  การจัดแสดงสินคา (Displays) 
1.8  การจัดโชวรูม (Showroom) 
1.9  การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center) 
1.10  การจัดสัมมา (Seminar) 
1.11  การจัดนิทรรศการ (Exhibition)  
1.12  การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) 
1.13  การใชบริการ (Services) 
1.14  การใชพนักงาน (Employee) 
1.15  การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
1.16  การใชยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนท่ี (Transit) 
1.17  การใชปายตางๆ (Signage) 
1.18  การใชเครือขายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) 
1.19  การใชสินคาเปนส่ือ (Merchandising) 
1.20  การใหสัมปทาน (Licensing) 
1.21  คูมือ (Manual) 

2. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะเริ่มตนท่ีลูกคาไมใชตัวสินคา (IMC starts the 
customer, not the product) จุดเร่ิมตนในการติดตอส่ือสารจะเร่ิมจากผลิตภัณฑ โดยคนหาวิธีการที่
จะติดตอส่ือสารถึงลูกคาเปาหมายเกี่ยวกับประโยชนของสินคาท่ีลูกคาจะไดรับซ่ึงการเร่ิมตนจะเร่ิม
จากความรูสึกนึกคิดของลูกคา และคนหาส่ิงท่ีมีคุณคาในสายตาของลูกคา แลวยอนกลับไปศึกษา
คุณสมบัติของสินคา และระบุโครงสรางของขาวสารซ่ึงตองติดตอกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย 

3. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ พยายามคนหาการติดตอส่ือสารกับลูกคาแตละกลุม
ใหเขาถึงดวยความถ่ีสูงสุด(IMC seeks to create one-on-one communication with customers) โดย
เร่ิมจากจุดเร่ิมตนท่ีวาลูกคาทุกคนมีเอกลักษณและจะตองตอบสนองโดยการติดตอส่ือสารท่ีมี
ลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีท่ีสุด 

4. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ จะสรางการติดตอส่ือสารแบบสองทางกับลูกคา 
(IMC creates two-way communication with customers) ท้ังท่ีใชส่ือ (Media) และไมใชส่ือ (Non-
media) นอกจากนี้ยังตองใหขอมูลจากลูกคาตลอดจนรับฟงความคิดเห็นและความตองการของ
ลูกคา กลาวคือ จะตองรับฟงส่ิงท่ีลูกคาพูดหรือตองการ แลวกําหนดขาวสารและจัดการตอบสนอง
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ส่ิงท่ีลูกคาตองการ ซ่ึงส่ิงเหลานี้จะสามารถสรางงานโฆษณาท่ีตอบสนองความตองการของลูกคาได 
(ธีรพันธ โลหทองคํา, 2551) 

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

ส่ือสารท่ีผานชองทางส่ือมวลชน (Above-the-line Promotion) และเคร่ืองมือท่ีไมผานชองทาง
ส่ือมวลชน (Below the line1Promotion) ดังนี้ 

1. เคร่ืองมือการส่ือสารท่ีผานชองทางส่ือมวลชน (Above-the-line Promotions) 
- ส่ือโทรทัศน 
- ส่ือวิทยุ 
- ส่ือหนังสือพิมพ 
- ส่ือนิตยสาร 
- ส่ือภาพยนตร 
- ส่ือภายนอก เชน ปายโฆษณาขนาดใหญ (Billboard) โปสเตอร โฆษณาท่ีติดตาม
รถโดยสาร 

- ส่ืออิเล็กทรอนิกส เชน โทรศัพทเคล่ือนท่ี  อินเตอรเน็ต 
2. เคร่ืองมือการส่ือสารไมผานชองทางส่ือมวลชน (Below-the-line Promotions) 

- การสงเสริมการขาย 
- การขายโดยพนักงานขาย 
- การส่ือสารการตลาดโดยตรง 
- กิจกรรมทางการตลาด 
- การสนับสนุนทางการตลาด 
- การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ 
- การจัดแสดงสินคาและนิทรรศการสินคา (John Wilmshurst อางถึงใน ศรายุทธ  
ศิริไปล, 2550) 

 
ลักษณะของส่ือหลัก 
1. โทรทัศน 
โทรทัศนเปนส่ือท่ีนิยมใชแพรหลายมากท่ีสุด  เพราะรอยละ 98 ของครัวเรือนมีโทรทัศน

เฉล่ีย 2.5 เคร่ือง 
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ดังนั้นโทรทัศนจึงเปนส่ือท่ีสามารถเขาถึงคนดูมากท่ีสุดกวาส่ือใดๆ นอกจากนี้โทรทัศนยัง
มีท้ังภาพและเสียงทําใหการส่ือขอความทําไดอยางมีประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน 
 

ประเภทของโทรทัศน 
 ในประเทศท่ีพัฒนาแลว โทรทัศนไดพัฒนาตัวเองออกเปนหลายประเภทดวยกัน 

1. Network  TV เปนสถานีโทรทัศนท่ีมีพื้นท่ีครอบคลุมทั้งประเทศ เชน NBC CBS 
และ ABC หรือในประเทศไทย  เชน สถานีโทรทัศนชอง 7 ชอง 5  ชอง 3  ชอง 9 และ  ITV เปนตน 

2. Local  TV เปนสถานีโทรทัศนท่ีมีพื้นท่ีครอบคลุมจังหวัดใดจังหวัดหนึ่งหรือ 2 - 3  
จังหวัด ซ่ึงไมไดครอบคลุมท้ังประเทศ เชน สถานีโทรทัศนแหงประเทศไทยของกรมประชาสัมพันธ 

3. Pay  TV เปนสถานีโทรทัศนบอกรับสมาชิก ซ่ึงผูดูรายการของสถานีโทรทัศนนี้
ตองเสียคาสมาชิกเปนรายเดือน โดยรายการที่ออกอากาศจะไมมีโฆษณา แตสามารถเล่ียงทําเปน 
Sponsorship ได คนไทยเรียกสถานีโทรทัศนนี้วา Cable  TV 

4. Cable  TV เปนสถานีโทรทัศนท่ีสงสัญญาณทางสายเคเบ้ิลซ่ึงอาจจะเปน pay TV 
หรือประเภทของสถานีโทรทัศนในขอ 1 และขอ 2 ก็ได อาจมีท้ังโฆษณาได  และบอกรับสมาชิก 

5. Satellite TV เปนเทคโนโลยีใหมลาสุดท่ีใชวิธีสงสัญญาณโทรทัศนผานดาวเทียม 
เปนท้ัง Pay TV และ Terrestrial TV (มีโฆษณาได)  
 

ขอดีขอเสียของส่ือโทรทัศน 
ขอดี 
1. เปนส่ือท่ีเขาถึงคนดูมากท่ีสุด งายท่ีสุด และเร็วท่ีสุด เนื่องจาก รอยละ 98 ของครัวเรือน

ในประเทศไทยมีโทรทัศน 
2. มีท้ังภาพ  เสียง และขอมูลทําใหโฆษณามีประสิทธิภาพสูงสุด สามารถทําใหคนดูจํา

โฆษณาไดงาย 
3. มีตนทุนตอหนวยต่ําท่ีสุด  
 
ขอเสีย 
1. งบประมาณโฆษณาโทรทัศนสูงมาก  ถาเทียบกับส่ืออ่ืน ๆ ผลิตภัณฑท่ีมีงบนอยจะไม

สามารถออกส่ือทางโทรทัศนไดอยางมีประสิทธิภาพ 
2. สัดสวนคนดูมีแนวโนมลดลง เนื่องจากมี TV ประเภทอ่ืนๆ เชน Sat. TV Cable TV เขา

มาแยงคนสวนแบงไปเร่ือย ๆ  
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3. คนดูเร่ิมแตกเปนกลุมเล็กลง แทนท่ีจะดูรายการเดียวกันท้ังครอบครัวก็จะแบงรายการ
เปนของเด็ก วัยรุน พอ-แม ผูชาย ผูหญิง จึงตองเจาะจงรายการใหตรงกับกลุมเปาหมายมากข้ึน 

4. รีโมทคอนโทรล ทําใหคนดูสามารถเปล่ียนชองไดสะดวกข้ึน ทําใหโอกาสท่ีจะเห็น
โฆษณาตอนชวงเบรกรายการลดลง 

5. มี Clutter (ท่ีไมใชเนื้อหารายการ) มาก ไดแก โฆษณา โปรโมชั่น สถานี โปรโมช่ัน
รายการ  โฆษณาของราชการ ทําใหรบกวนคนดูซ่ึงจะจําโฆษณายากข้ึน 

6. ใหรายละเอียดของผลิตภัณฑท่ีมีความสลับซับซอนไดจํากัด เพราะคาเวลาโฆษราแพง  
มีระยะเวลาไมมาก 
 

การเลือกซ้ือรายการโทรทัศน 
Ratting ของคนดูจะเปล่ียนแปลงคอนขางมากในหนึ่งวันข้ึนอยูกับพฤติกรรมของคนดูชวง

ท่ีมีคนดูมากท่ีสุดมักจะเปนชวงท่ีทุกคนเลิกงาน กลับมาบานแลว ซ่ึงจะเปนชวงเวลาต้ังแตสองทุม
เปนตนไปข้ึนอยูกับวิถีชีวิตของแตละคนในแตละเมือง 

ถาเปนเมืองใหญมาก   ชวงไพรมไทมจะดึกกวา 
แตถาอยูในตางจังหวัด   ชวงไพรมไทมอาจจะเร็วกวานี้ 
นอกจากนี้ วันจันทรถึงศุกรก็ยังมีเรตติ้งของคนดูท่ีแตกตางจากวันหยุดสุดสัปดาห ในวัน

เสารอาทิตยเรตติ้งของคนดูทีวีจะพุงข้ึนสูงในสองชวง คือ ชวงตอบบายไปแลว กับชวงหัวคํ่าแบบ
เดียวกับวันธรรมดา  

การเลือกซ้ือเวลาในรายการโทรทัศน จึงตองข้ึนอยูกับงบประมาณ พฤติกรรม การดู
โทรทัศนของคนดูกลุมเปาหมาย กลยุทธการวางส่ือและวัตถุประสงคท่ีตองการบรรลุผล 
 

ชวงเวลาของรายการโทรทัศน  แบงเปน 
1. Prime  Time 

  คือ ชวงเวลา  20.00 - 23.00 น. เปนชวงเวลาท่ีมีราคาแพงท่ีสุด เพราะคนกลับถึง
บานแลว และเปดโทรทัศนสูงสุด มักจะเปนรายการขาว และละครหลังขาว 

2. Late  Night 
คือ  ชวงเวลา  23.00 - 01.00 น. มักจะเปนเวลาสําหรับคนนอกดึกหรือดูรายการ

กอนเขานอน Rating คนดูจะลดลงกวา Prime Time มักจะเปนประเภทรายการขาวภาคดึก ทอลก
โชว ภาพยนตร และมิวสิกวิดีโอ 
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3. Day  Time 
เร่ิมต้ังแตเปดสถานี 05.00 - 15.00 น. จะเปนรายการประเภทขาวชวงเชา ขาว

จราจร รายการเด็กกอนเขาเรียนตอนเท่ียง-บาย อาจจะเปนรายการละครกลางวัน (Soap Opera) หรือ
ละคร Rerun  (ฉายซํ้า) 

4. Fringe  Time 
ชวงเวลา  15.00 - 20.00 น.  แบงเปน 2 ชวงคือ 
 Early  Fringe จะเปนรายการของเด็กนักเรียน เชน  การตูน  เกมโชวของเด็ก 
 Late  Fringe  จะเปนของเด็กโต  และวัยรุน 

  
ชวงเวลาของรายการดังกลาว เปนรูปแบบท่ัวๆ ไปของรายการวันจันทรถึงวันศุกร 
ถาเปนวันเสาร-อาทิตย หรือวันหยุดราชกา รูปแบบของคนดูจะมีการเปล่ียนแปลง คือ ชวง

บายจนถึงหัวคํ่าจะมี Rating สูงกวาวันธรรมดา ผังรายการจึงตองตอบสนองพฤติกรรมของคนดูดวย 
การแบงชวงเวลาดังกลาวนี้เปนรูปแบบการแบงท่ีทําใหดูเขาใจงายข้ึนเทานั้นในความเปน

จริง  ผังการแบงเวลาในชวงตาง ๆ ของสถานีโทรทัศน ยังมีความแตกตางกัน บางสถานีอาจจะจัดให
รายการทอลคโชว  ซ่ึงควรจะอยูในชวงหาทุมแตถูกเล่ือนเวลาใหเร็วข้ึนเปนส่ีทุม เพื่อแยงเรตต้ิงคน
ดูจากสถานีอ่ืน การดูชวงเวลาจึงตองมีความยืดหยุน  และดูประเภทของรายการควบคูกันไป 
 

 2. วิทยุ 
 เกือบทุกบานตองมีวิทยุไวฟง และในรถยนตทุกคันมีการติดวิทยุเปนอุปกรณมาตรฐาน 
ดังนั้น วิทยุจึงเปนส่ือท่ีแพรหลายท่ีสุดเหมือนกันกับโทรทัศน 

เดิมส่ือวิทยุมักจะนิยมฟงในชนบท สําหรับเปนส่ือท่ีมุงเจาะคนฟงในทองถ่ินเทานั้น แต
ปจจุบันเร่ิมมีวิทยุเปนเครือขาย  ครอบคลุมเปนภูมิภาคแบบเดียวกับโทรทัศนและการจัดรายการของ
สถานีวิทยุเร่ิมจะเปนรูปแบบเดียว (Format) ตลอด 24 ช่ัวโมง เชน สถานีขาว สถานีเพลงสากล   
สถานีเพลงไทย สถานีวิทยุชุมชน สถานีวิทยุ ขาวจราจร เปนตน 
 

ประเภทของส่ือวิทยุ 
1. FM.  มีรัศมีการกระจายเสียงทําไดจํากัดมักจะเปนส่ือเฉพาะในทองถ่ิน หรืออยูใน

ตัวเอง  ใหสัญญาณเสียงคมชัดแบสเตอริโอ จึงมักนิยมเปนสถานีวิทยุประเภทรายการเพลง 
2. AM.  รัศมีการสงสัญญาเสียงไกลกวา  FM 2 - 3 เทา จึงกระจายเสียงออกไปใน

ชนบทไดมากกวา  FM  แตสัญญาณเสียงสงแบบ Mono มักจะมีคล่ืนรบกวน จึงนิยมเปนสถานีวิทยุ
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รายการประเภทขาวสารและรายการสนทนามากกวา แตปจจุบันเทคโนโลยีวิทยุ AM สามารถ
เปล่ียนเปน AM Stereo ไดแลว คุณภาพของเสียงจะดีเทากับ  FM แตเคร่ืองรับวิทยุยังมีผลิตออกมา
นอย จึงไมเปนท่ีนิยม 

 
ขอดีและขอเสียงของวิทยุ 

 ขอดี 
1. ประหยัดคาใชจายในการผลิตส่ือโฆษณา  และคาเวลามีราคาถูกกวาโทรทัศน 
2. ใชเวลาส้ัน และยืดหยุนกวาในการผลิตสปอต (Spot) โฆษณาเพราะเพียงแตแกไข

ถอยคํา  (Script) และอัดเสียงใหม ก็สามารถทําเสร็จไดภายใน 1 วัน (ถาสามารถหาคิวหองอัดเสียง
ได) 

3. สามารถเจาะกลุมเปาหมายท่ีเปนเซ็กเมนต (Segment) เล็ก ๆ ไดงาย 
4. สามารถเขาถึงผูฟงในลักษณะท่ีเปนกันเองมากกวา เพราะดีเจสามารถพูดถึงผลิตภัณฑ

สอดแทรกในรายการใหเหมือนเพื่อนคุยกันทําใหผูฟงรูสึกเหมือนเปนเพื่อนคุยเร่ืองสวนตัว 
5. เปนส่ือเสริมส่ือโทรทัศน เสียงหรือคําสนทนาจากโฆษณาโทรทัศนนํามาใชในวิทยุจะ

ชวยใหผูฟงท่ีเห็นภาพจากส่ือโทรทัศนมาจินตนาการสรางภาพจากส่ือวิทยุ ชวยตอกยํ้า (Awareness) 
ของผลิตภัณฑเพิ่ม 

6. ส่ือวิทยุชวยสรางบุคลิกท่ีเขากับคนทองถ่ินไดดีกวาส่ือโทรทัศนเพราะส่ือโทรทัศนตอง
ทําใหคนดูท้ังประเทศ ในขณะท่ีส่ือวิทยุมีความเปนกันเอง และสามารถเขาถึงทองถ่ินไดมากกวา  
ดวยการใชสําเนียงของคนถ่ินเดียวกัน 
 

ขอเสีย 
1. มี  Clutter มาก ส่ือวิทยุใชการฟงในการรับรู บางคร้ังตองถูกรบกวนดวยเสียงแทรก

รบกวน  สายตาไปเห็นภาพอ่ืนท่ีนาสนใจกวาทําใหไมไดฟง 
2. มีแตเสียงไมมีภาพ  (ภาพจะส่ือความหมายไดดีท่ีสุด) วิทยุจึงเปนส่ือสนับสนุนส่ืออ่ืนๆ  

มากกวา 
3. ผูฟงแตกเปนกลุมเล็กกลุมนอย เพราะสถานีวิทยุเปนส่ือทองถ่ินและมีหลายรอยสถานี 
4. ซ้ือเวลายาก  ถาตองการซ้ือวิทยุคลุมท้ังภาคหรืประเทศตองซ้ือหลายๆ สถานีรวมกัน  

และธรรมชาติการซ้ือเวลามักจะจองซ้ือเวลาคร้ังละ 3 เดือน หรือ 6 เดือน ลวงหนา ดังนั้น สถานีวิทยุ
ท่ีมีความนิยม (Rating) สูง เวลาโฆษณาจะเต็มทําใหจองซ้ือเวลาไดยากกวา 
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การเลือกซ้ือรายการวิทยุ 
โดยปกติ พฤติกรรมการฟงวิทยุของคนเมืองกับคนชนบทจะแตกตางกัน โดยคนเมืองจะฟง

วิทยุมากชวงเชาขณะขับรถเขาเมืองไปทํางาน และชวงเย็นหลังเลิกงานขณะขับรถกลับบาน รวมท้ัง
อาจจะฟงตอท่ีบานจนดึก 

สําหรับคนชนบทจะฟงวิทยุเชากวาคนเมือง เพราะคนชนบทตองตื่นแตเชาเพ่ือออกไป
ทํางาน  และจะกลับมาฟงวิทยุตอนหัวคํ่า และจะเขานอนเร็วกวาคนเมือง 
 

การเลือกซ้ือเวลารายการวิทยุ  จะมีลักษณะ ดังนี้ 
1. Loose  Spot คือ เลือกรายการสถานีวิทยุตรงกับกลุมลูกคาท่ีฟงรายการโดยจัดทํา 

สปอตโฆษณาความยาวโดยท่ัวไป 30 วินาที หรือ 60 วินาที ก็ได 
2. Sponsorship คือ การเขาไปเปนผูอุปถัมภรายการในชวงเวลาใดเวลาหน่ึงของสถานี

วิทยุนั้น แลวรวมกับดีเจใหขอมูลผลิตภัณฑผานออกอากาศแทรกในเนื้อหารายการ แลวมีการรวม
เลนเกมกับผูฟงใหโทรศัพทเขามาก็ได 

3. ขาวหัวชั่วโมง โดยท่ัวไปสถานีวิทยุสวนมากโดยเฉพาะขององคการส่ือสารมวลชน 
(อสมท.)  และกรมประชาสัมพันธ  จะจัดใหมีขาวตอนตนช่ัวโมงทุกช่ัวโมง ประมาณ 4 นาที และมี
เวลาสําหรับขายโฆษณา Loose Spot 1 นาที 
 

 3. หนังสือพิมพ 
หนังสือพิมพ เปนส่ือท่ีเคยเปนท่ีนิยมใชกันมาก แตเ ม่ือโทรทัศนไดขยายเครือขาย  

(Network) ครอบคลุมท้ังประเทศ ส่ือโทรทัศนจึงไดรับความนิยมแทนแตหนังสือพิมพก็ยังถือวา 
เปนส่ือท่ีสามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดอยางหลากหลายมากกวาส่ืออ่ืนๆ คือ มีท้ังหนังสือพิมพท่ี
ครอบคลุมท้ังประเทศ หรือเฉพาะทองถ่ินหรือหนังสือพิมพท่ีเจาะเซ็กเมนตตาม Demographics 
Psychographics เชน หนังสือพิมพธุรกิจ หนังสือพิมพจีน - อังกฤษ - ญ่ีปุน หนังสือพิมพกีฬา บาง
ฉบับออกเปนรายวัน รายสัปดาห และ 2 ฉบับ/ สัปดาห 
 

ประเภทของหนังสือพิมพ  ไดแก 
1. หนังสือพิมพขาวท่ัวไป ไดแก หนังสือพิมพท่ีเนนขาวท่ัวไป ครอบคลุมเนื้อหาใน

วงกวางท่ีชาวบานสวนมากสนใจ  (Public Interest) เชน ไทยรัฐ เดลินิวส ขาวสด คม - ชัด - ลึก 
2. หนังสือพิมพขาวการเมือง ไดแก หนังสือพิมพท่ีเนนขาวการเมืองเปนหลัก และได

ขยายขาวเศรษฐกิจเขามาเพ่ิมเติม เชน มติชน สยามรัฐ กรุงเทพธุรกิจ 
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3. หนังสือพิมพขาวเศรษฐกิจ หนังสือพิมพท่ีเนนขาวทางดานเศรษฐกิจ 
4. หนังสือพิมพภาษาตางประเทศ  เชน  Bangkok  Post  The  Nation ตงฮ้ัว  เปนตน 
5. หนังสือพิมพอ่ืนๆ  เชน สยามกีฬา โลกกีฬา รวมดวยชวยกันสมัครงาน คิกออฟ 
6. ฉบับแทรก (Supplement)  เปนเนื้อหาสวนท่ีแทรกกับหนังสือพิมพมุงจัดพิมพเพื่อ

หาโฆษณาโดยเฉพาะมักจะออกตามโอกาสตางๆ เชน ฉบับครบรอบวันเกิดของหนังสือพิมพ หรือ
ของบริษัทตางๆ  ฉบับแนะนําบริษัทและกิจการพรอมโครงสรางองคกร หรือออกตามหัวขอท่ีกอง
บรรณาธิการต้ังข้ึนเอง เชน ฉบับสรุปภาวะเศรษฐกิจพรอมแนวโนม ฉบับการจัดงาน เส้ือผาชาย -
หญิง สงออก  เปนตน 
 

ขอดีขอเสียของหนังสือพิมพ 
 ขอดี 

1. คนอานต้ังใจจะรับขอมูลจากหนังสือพิมพอยูแลว ทําใหรับขอความโฆษณาจาก
ผลิตภัณฑงาย 

2. เขาถึงคนไดสูงท่ีสุดในส่ือส่ิงพิมพท้ังหมด โดยเฉพาะหนังสือพิมพไทยรัฐท่ีมียอดพิมพ
สูงถึง 8 - 9 แสนฉบับ  และมีคนอานประมาณ  4 - 5 ลานคน 

3. มีความยืดหยุนสูง สามารถปรับขอความได เพราะหนังสือพิมพจะมี 2 กรอบ และ
สามารถปรับโฆษณาเปนกรุงเทพกับตางจังหวัดได 

4. สามารถใหรายละเอียดของขอมูลไดมาก ลูกคาท่ีสนใจผลิตภัณฑอยูแลว จะสามารถ
อานขอมูลไดละเอียด 

5. สามารถเก็บไวอานซํ้าๆ ได  เก็บไวเปนขอมูลได ไมมีเวลาเขามาเกี่ยวของเหมือนวิทยุ 
และโทรทัศน 

 
ขอเสีย 
1. มี Clutter เปนธรรมชาติของส่ือหลักท่ัวไปท่ีจะตองถูกแยงความสนใจของคนอ่ืนจาก

โฆษณาอ่ืนๆ หนังสือพิมพบางฉบับมีหนาโฆษณามากกวาเนื้อขาว  ทําใหคนอานไมสนใจขอความ
โฆษณาจะเปดผานๆ ไป 

2. โฆษณาท่ีไมไดเปนลูกคาประจําจะไมไดลงโฆษณาบอย  และมักจะไมไดหนาโฆษณาท่ีดี 
3. คุณภาพงานพิมพไมดี ไมเหมาะสมกับสินคาท่ีเนนคุณภาพ 
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การเลือกซ้ือหนาโฆษณาหนังสือพิมพ  แบงเปน 
1. ซ้ือแบบ  1/4 หนา หรือ คร่ึงหนา หรือเต็มหนา 
2. หนาสี  หรือหนาขาวดํา 
3. หนาตําแหนง 
4. Window   ตรงบริเวณหนา  1  หรือติดกับคอลัมนดัง ๆ  
5. หนาส่ีสี 
 

 4. นิตยสาร 
นิตยสาร ถือวาเปนส่ือหลักท่ีใชอยางแพรหลายชนิดหนึ่ง และทําหนาท่ีเปนส่ือเสริมส่ือ

หลักอ่ืนๆ  
 

ประเภทของนิตยสาร 
 ปจจุบัน นิตยสารไดแตกออกเปนหลายเซ็กเมนต ไดแก 

1. นิตยสารกลุมผูหญิง  เชน  ดิฉัน,  แพรว,  Elle,  Cosmo, สกุลไทย,  ขวัญเรือน 
2. นิตยสารรถยนต  เชน  กรังดปรีซ,  ยานยนต 
3. นิตยสารผูชาย  เชน GM,  Playboy 
4. นิตยสารสําหรับครอบครัว  เชน  บานและสวน,  สรรสาระ 
5. นิตยสารดานบันเทิง  เชน ทีวีพูล 
6. นิตยสารทางดานการตลาด  ธุรกิจการเงิน  เชน  BrandAge,  การเงินการธนาคาร 
7. นิตยสารกลุมวัยรุน  เชน  The  Boy  แพรสุดสัปดาห,  Seventeen  ฯลฯ 

จะเห็นไดวา  นิตยสารสามารถความหลายหลาย และแตกเซ็กเมนตไปตามกลุมลูกคาได
มากท่ีสุด 
 

ขอดีและขอเสียของนิตยสาร 
 ขอดี 

1. เก็บไวไดนาน 
2. งานพิมพมีคุณภาพสูง  สามารถตรวจ  Check  Print  ไดกอน 
3. สามารถใหรายละเอียดของขอมูลไดมาก 
4. มีความยืดหยุนวาหนังสือพิมพ  เชน  ทําใบแทรก,  สอดตัวอยางได 
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ขอเสีย 
1. ยอดพิมพต่ํา  จะทําใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดนอย  ทําใหงบโฆษณาสูง 
2. สวนมากจะพิมพเดือนละฉบับ  จึงรับขอความโฆษณาใหทันกับสภาพตลาดท่ีเปล่ียนไป

ไดยาก,  ชากวา 
3. นิตยสารมักจะวางจําหนายแตในเมืองใหญเทานั้น 
4. มี  Clutter  มากกท่ีสุด  บางคร้ังมองหาโฆษณาท่ีลงแทบไมพบ 

 
การเลือกหนาโฆษณาในนิตยสาร 

 มักจะพยายามเลือกหนาท่ีคนอานเห็นไดงาย ไดแก  ปกหลัง, ปกหนาใน, ปกหลังใน, หนา
ตรงขามสารบัญ, หนาคู, หนาดานขวา  เปนตน 
 

5.  ส่ือโฆษณานอกอาคารสถานท่ี (Out  of  Home) 
 Out of Home (OOH) คือ ส่ือท่ีลูกคาจะไดรับแตกตางจากส่ืออ่ืนๆ อยางเชน โทรทัศน วิทยุ 
ส่ิงพิมพ ซ่ึงมักจะรับรูอยูภายในบานหรือท่ีทํางาน หรืออยูในอาคาร/ ในรถ แต OOH ลูกคาจะไดรับ
อยูนอกอาคาร ในท่ีกลางแจงมักจะใชเสริมกับส่ือหลักอ่ืน ๆ  
 การเลือกซ้ือส่ือประเภทน้ี มักจะดูจากทําเลวา อยูในท่ีๆ มีผูคนผานไปผานมาหนาแนน  
เดนสะดุดตา โดยคํานวณเปน % ของคนท่ีผาน OOH นี้ เทียบกับจํานวนประชากรนในบริเวณนั้น
หรือคํานวณ CPM (Cost per Thousands) ของราคา เทียบกับจํานวนคนท่ีผานปายโฆษณาช้ินนี้ 
 ราคาเชาของปายโฆษณาจะข้ึนอยูกับทําเล  และขนาดของปายดวยมักจะทําสัญญาระยะยาว
ตั้งแต  1 ปข้ึนไป 
 

ขอดีและขอเสียของส่ือโฆษณานอกอาคารสถานท่ี (Out  of  Home) 
 ขอดี 

1. เขาถึงกลุมลูกคาทุกกลุมไดงาย มีความถ่ีสูง คือ เห็นซํ้า ๆ บอย  เพราะตองผานบริเวณน้ี
ทุกวัน หรือบอย ๆ  

2. สามารถเลือกพื้นที่ท่ีตองการเนน เพื่อสนับสนุนส่ือหลักอ่ืน ๆ ได 
3. มีราคาถูก  เม่ือวัดท่ี  CPM 
4. สามารถเนนโลกโกและแบรนดไดเดนเพราะมีพื้นที่ขนาดใหญเห็นชัดเจน 
5. มีความยืดหยุนตัวสูง  บางคร้ังใชผาใบทําโฆษณา โปรโมช่ัน คลุมทึบ OOH ไดอยางท่ี

ตองการ 
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6. ชวยเตือนความจําลูกคากอนจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ เชน สินคาพวกบุหร่ี, เบียร, 
ภัตตาคาร 
 

ขอเสีย 
1. ไมสามารถเนนกลุมเปาหมายบางกลุมได  เชน  Psychographics, กลุมอาชีพ, อายุ เนน

ไดแตสถานท่ี 
2. ตองเชาเปนระยะเวลานาน ๆ  คนถึงจะจําได  ทําใหเสียคาใชจายสูง 
3. วัดกลุมเปาหมายไดยาก 
4. ถาออกแบบไมดีจะทําลายทัศนียภาพของเมือง 

 
OOH อ่ืนๆ ไดแก ส่ือโฆษณาดานขาง-ดานหลัง-ท้ังคันของรถเมล, ส่ือโฆษณาบนรถแท็กซ่ี

สามลอ, รถไฟฟา, การทาสีท้ังอาคารเปนโกโก (Painted Building) ปายโฆษณาหนากันสาดอาคาร 
(Sky Broad), Electronic Broad, บอลลูน, ปายไฟ 

นอกจากนี้  ยังมีส่ือเล็ก ๆ ประเภทอ่ืน ท่ีมีแนวโนมไดรับความนิยม  อีกเชน Electronic 
Media ไดแก อินเตอรเน็ต, ซีดีรอม, Electronic Kiosk, ATM 

ส่ืออ่ืน ๆ ไดแก VDO, LD, CD, เทปเพลง, โรงภาพยนตร, Product Placement (เอาสินคาไป
เปนสวนหนึ่งในฉาก, เส่ือผา, เคร่ืองประดับ), สมุดโทรศัพทหนาเหลือง, SMS ในโทรศัพทมือถือ
เปนตน 

การเลือกส่ือในการวางแผนโฆษณา นักการส่ือสารการตลาดจําเปนตองรูพฤติกรรมการ
บริโภคขาวสารของลุกคากลุมเปาหมาย โดยศึกษาจากรูปแบบ  การชม-ฟง-อาน ส่ือตาง ๆ เหลานี้  
ตลอดจนขอดีขอเสียของส่ือแตละประเภท  แลวจึงนํามาตัดสินใจเลือกวา จะใชส่ือประเภทใดบาง  
ท้ังนี้ ตองข้ึนอยูท่ีงบประมาณและเปาหมายทางกลยุทธของการวางแผนการทําโฆษณาดวย (สมวงศ  
พงศสถาพร,  2549) 
 

หลักการซ้ือส่ือโฆษณา 
 หลักการซ้ือส่ือโฆษณา การซ้ือส่ือใหเกิดประสิทธิผล (Effectiveness) ในการส่ือสารนั้น
นอกจากจะตองคํานึงถึงประสิทธิภาพ (Efficiency) ของตนทุนจากส่ืออ่ืนแลว ยังตองคํานึงวาส่ือนั้น
สามารถสรางภาพลักษณ (Image) และผลกระทบอะไรใหกับตราสินคาบาง ซ่ึงหลักการซ้ือส่ือ
โฆษณาที่ควรยึดถือ มีดังนี้   
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 1.  ทําใหเดน  (Dominance) เชน  ถาลงโฆษณาในหนังสือพิมพก็ตองทําใหเดนท่ีสุดใน
หนังสือพิมพ ถาลงโฆษณาในปายโฆษณา (Billboard) ก็ตองทําใหเปนปายท่ีเดนท่ีสุด ถาลงโฆษณา
ในสปอตวิทยุก็ตองทําใหเดนท่ีสุดในสปอตวิทยุ เปนตน ซ่ึงปจจัยท่ีทําใหโฆษณาเดน คือ ขนาด  
เชน ถาบริษัทอ่ืนโฆษณา 30 วินาที แตบริษัทเราโฆษณา 1 นาที ก็จะทําใหโฆษณาของบริษัทเราเดน
กวา หรือปายโฆษณา (Billboard) ของบริษัทอ่ืนมีขนาดเล็ก  แตบริษัทใชปายขนาดใหญกวาก็จะทํา
ใหเดนกวา หรือถาบริษัทเราลงโฆษณา 2 หนาคู ก็จะทําใหโฆษณาของเราเดน แตบางคร้ังก็ไม
จําเปนตองเดนดวยขนาดใหญ ตัวอยางเชน ขนาด Junior size หรือ ขนาด 2/3  คือ สูง 2/3 และกวาง 
2/3 ของหนาหนังสือพิมพ จะเดนกวาโฆษณาท่ีสูง 1/3 และกวาง 1/3 ของหนาหนังสือพิมพ ถาเปน
หนังสือหรือนิตยสารก็มักจะลงโฆษณาท่ีปกหลัง ปกหนาดานใน ปกหลังดานใน แตหนาท่ีเดนท่ีสุด
ของนิตยสารคือหนาสาม ดังนั้นจึงมีผูนิยมลงโฆษณาในหนาสามของนิตยสารกันมาก ซ่ึงการวาง
แผนการซ้ือส่ือนั้นตองพยายามทําใหเดนท่ีสุดใหไดไมวาจะโฆษณาในส่ือใดก็ตาม 
 2.  ตกปลาในท่ีท่ีมีปลาอยู (Fish where fish are) คือ การซ้ือส่ือในท่ีท่ีมีกลุมเปาหมายหรือ
ผูท่ีมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคาของเราอยู เพราะถาเราซ้ือส่ือในท่ีท่ีไมมีกลุมเปาหมายก็จะไมเกิด
ประโยชนอันใด ดังนั้นจึงตองยึดหลักการตกปลาในท่ีท่ีมีปลาอยูเปนจํานวนมาก 
 3.  หลัก  2  Q  คือ  ปริมาณ  (Quantity)  และคุณภาพ  (Quality)  มีรายละเอียดดังนี้ 

   3.1  ปริมาณ  (Quantity) โดยพิจารณา (1) ความนิยมรายการ (Rating) โดยเลือก
ลงโฆษณาในรายการท่ีมีความนิยมรายการสูง แตคาโฆษณาจะแพงมาก (2) สวนแบงของคนดู
[Share of Audience (SOA)] โดยเลือกลงโฆษณาในรายการที่มีสวนแบงของคนดู (SOA) มากท่ีสุด 
(3) ตนทุนตอพัน [Cost per Thousand (CPM)] โดยเลือกลงโฆษณาในรายการที่มีตนทุนตอพันคน 
(CPM) ต่ํากวา (4) ตนทุนตอความนิยมรายการจากกลุมเปาหมาย [Cost per Target Audience  
Rating  Point  (TARP)] โดยพิจารณาวาซ้ือไดกี่ TARP และ TARP ละกี่บาท โดยเลือกลงโฆษณาใน
รายการท่ีซ้ือไดปริมาณมากกวาและถูกกวา (5) ตนทุนตอการเห็นแตละคร้ัง [Cost per Rating Point  
(CPRP)] โดยพิจารณาวาตนทุนของการไดเห็นโฆษณาแตละคร้ัง (CPRP) เปนเทาใด และเลือกลง
โฆษณาในรายการที่ซ้ือไดถูกกวา ซ่ึงหลักปริมาณ (Quantity) จะใชในการเปรียบเทียบส่ือท่ีมี
คุณภาพ  (Quality) หรือเนื้อหาสาระและภาพลักษณท่ีใกลเคียงกัน 

  3.2  คุณภาพ  (Quality) โดยพิจารณาจากเน้ือหาสาระและภาพลักษณของส่ือนั้นๆ 
วาเหมาะสมกับสินคาหรือไม เชน ถาตองการโฆษณานมผงสําหรับเด็ก ระหวางนิตยสารแมและเด็ก
กับนิตยสารทีวีพู ถาเปรียบเทียบในเชิงปริมาณ (Quantity) นิตยสารทีวีพูลจะมีปริมาณการจําหนาย
มากกวา แตถาพิจารณาในเชิงคุณภาพ (Quality) หรือเนื้อหาสาระแลว นิตยสารแมและเด็กจะมี
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ความเหมาะสมเพราะตรงกับกลุมเปาหมายมากกวา ถึงแมวาจะมีความนิยมรายการ (Rating) หรือ
ยอดจําหนายตํ่ากวานิตยสารทีวีพูลก็ตาม 
 4.  ความเขมขนในการใชส่ือ  (Concentration) ในการซ้ือส่ือนั้นควรจัดสรรงบประมาณใน
แตละส่ืออยางเหมาะสม อยาใหกระจายมากเกินไป เพราะการซ้ือส่ือทุกส่ือแตในจํานวนเพียง
เล็กนอยจะไมไดผลสัมฤทธ์ิเทากับการซ้ือเพียงบางส่ือแตมีความถ่ีและความเขมขนเพียงพอ เชน  
การลงโฆษณาในรายการวิทยุ 6 สถานีจะเปนการกระจายงบประมาณมากเกินไป และทําใหมี
จํานวนสปอต (Spot) นอยลงในแตละสถานี ซ่ึงทําใหการโฆษณาไมไดผล ดังนั้นจึงควรจะลดลง
เหลือเพียง 2 สถานี แตเพิ่มจํานวนสปอต (Spot) ในแตละสถานีใหมากข้ึน เพราะการลงโฆษณา
อยางตอเนื่องในส่ือใดส่ือหนึ่งจะทําใหการโฆษณานั้นไดผลมากกวา  เปรียบไดกับการท่ีเราตะโกน
ดังๆ  เพียงบางท่ียอมดีกวาการท่ีเราจะกระซิบเบาๆ ไปท่ัวทุกท่ี ยิ่งถาบริษัทมีเงินทุนนอยเทาไรความ
เขมขนในการใชส่ือยิ่งมีความสําคัญมากข้ึนเทานั้น 
 5.  ชวงของการเขาถึงอยางมีประสิทธิภาพ  (Effective  reach)  บริษัทที่มีงบประมาณนอย
จะไมสามารถซ้ือส่ือท่ีเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากพอ ทําใหไมเกิดประโยชนจากการซ้ือส่ือนั้น ถา
พิจารณาแลววาส่ือท่ีจะซ้ือนั้นมีการเขาถึง (Reach) และความถ่ี (Frequency) ไมถึงเกณฑ ผูทํา
โฆษณาท่ีดีจะตองบอกลูกคาและใหคําแนะนําวาควรจะเพิ่มงบประมาณในการโฆษณาอีกเทาใดจึง
จะเพียงพอเพ่ือใหการใชส่ือเกิดผลสัมฤทธ์ิ โดยใชหลักการเขาถึงอยางมีประสิทธิภาพ เพราะการ
เห็นโฆษณาแตละคร้ังจะมีผลกระทบตอความรูสึกของผูบริโภคแตกตางกัน ในการเห็นโฆษณาคร้ัง
แรกๆ  ผูบริโภคอาจจะไมรูสึกอะไรเลยจนกระท่ังในคร้ังท่ี 4 จึงจะเร่ิมรูสึก และอิทธิพลของโฆษณา
จะสูงข้ึนเร่ือยๆ จนถึงคร้ังท่ี 10 แลวอิทธิพลก็จะไมเพิ่มข้ึนอีกตอไป โดยอาจจะคงท่ีหรืออาจจะ
ลดลง  ซ่ึงทําใหเราเสียเงินในการเพิ่มวามถ่ีโดยไมเกิดประโยชน   
 6.  การปรากฏของส่ืออยางเหมาะสม  (Fighting) ในทางปฏิบัติบริษัทไมไดทําการโฆษณา
ทุกวัน เพราะถาโฆษณาถ่ีเกินไปก็จะส้ินเปลืองคาใชจาย เชน คาโฆษณาทางโทรทัศนนาทีละ  
250,000 บาท ถาโฆษณาทุกวัน (7 วัน) ก็จะรวมเปนเงิน 1.75 ลานบาท ซ่ึงมากเกินไป ขณะเดียวกัน
ถาเวนชวงหางมากเกินไปคนก็จะลืม ดังนั้นบริษัทตองพิจารณาวาควรเวนระยะเวลานานเทาใดท่ีจะ
ทําใหผูชม ผูฟงไมรูสึกวาโฆษณาของเราหายไป โดยอาจใชวิธีโฆษณา 2 วัน เวน 3 วัน หรือโฆษณา  
1 อาทิตยเต็ม แลวเวนไป 2 อาทิตย แลวจึงโฆษณาอีก 1 อาทิตย วิธีการนี้ทําใหผูชม ผูฟง รูสึกวาได
เห็นและไดยินโฆษณาทุกวัน ซ่ึงการกําหนดระยะเวลาใหเหมาะสมนั้นเปนเร่ืองท่ีคอยขางยาก 
 นอกจากนั้นสินคาแตละประเภทจะตองการวิธีการใชส่ือท่ีแตกตางกัน สินคาบางอยาง
สามารถขายตัวเองไดหลังจากเปดตัวคร้ังแรก ในกรณีนี้อาจใชการโฆษณาแบบสรางผลกระทบ  
(Impact) ในดานความยิ่งใหญโดยเนนหนักทีเดียวแลวหายไปเพื่อใหสินคาขายตัวเองตอ แตตองเปน
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โฆษณาท่ีมีความโดดเดนจริง ๆ แตสินคาบางอยางตองใชการโฆษณาแบบตอเนื่อง (Continuity) 
เพื่อเตือนความทรงจําของกลุมเปาหมาย ดังนั้นผูวางแผนการซื้อท่ีส่ือจําเปนตองพิจารณาอยาง
รอบคอบ โดยใหการปรากฏของส่ือเปนไปอยางเหมาะสม ซ่ึงถือเปนกลยุทธท่ีสําคัญมาก 
 7.  ทฤษฎีกลองหรือทฤษฎีการสรางความสมดุล  (Box  theory) ในการวางแผนซ้ือส่ือนั้น
เปรียบเสมือนกับส่ิงท่ีอยูในกลอง  ซ่ึงประกอบดวย 1) การเขาถึง (Reach) 2) ความถ่ี (Frequency)  
3) ผลกระทบ (Impact) และ4) ความตอเนื่อง (Continuity) โดยกลองใหญขางนอกคือ งบประมาณ  
(Budget) ดังภาพท่ี 2.1 ซ่ึงหากตองการใหสวนใดสวนหนึ่งภายในกลองเล็กลงหรือใหญข้ึนนั้น
สามารถทําได แตท้ังนี้ตองมีขอบเขตอยูภายในกลองเทานั้น ถาเม่ือใดก็ตามท่ีเพิ่มพื้นท่ีของการ
เขาถึง (Reach) ใหมากข้ึน เชน ตองการเพิ่มประเภทของรายการ ประเภทของหนังสือ หรือตองการ
เขาถึงกลุมเปาหมายที่แตกตางกันก็จะไปกระทบกับอีก 3 สวน ท่ีเหลือ ทําใหตองลดความถ่ีลงหรือ
ลดขนาดของโฆษณาลง ซ่ึงอาจทําใหผลกระทบเปล่ียนแปลงไป ถาเราเพิ่มความถ่ีในชวงใด
ชวงหนึ่งมากไปก็จะขาดความตอเนื่องทําใหงบประมาณหมดเร็วข้ึน อยางไรก็ตามการเพ่ิมสวนใด
สวนหนึ่งโดยไมใหมีผลกระทบตอการลดสวนอ่ืนๆ  ท่ีเหลือนั้นยอมเปนไปไมได                                              
  

1.  การเขาถึง 
(Reach) 

2.  ความถ่ี 
(Frequency) 

3.  ผลกระทบ 
(Impact) 

4.  ความตอเนือ่ง 
(Continuity) 

 
ภาพท่ี  2.1  แสดงทฤษฎีกลองหรือทฤษฎีการสรางความสมดุล (Box theory) 

 
 8.  สังคมวิทยาของสื่อ (Sociology of  media) หมายถึง ลักษณะหนาท่ีและความเหมาะสม
ในการใชส่ือนั้น ๆ  ซ่ึงเปนส่ิงท่ีตองคํานึงถึงในการลงโฆษณาในแตละส่ือ 

  (1 )  หนัง สือพิมพ  (Newspaper) มี ลักษณะเปนปฏิทิน คนสวนมากมักจะอ าน
หนังสือพิมพในตอนเชาเปนกิจวัตร เพราะฉะน้ันส่ือหนังสือพิมพจึงเหมาะกับการเสนอขาว เร่ือง
เรงดวน หรือการประกาศ สวนเร่ืองราวท่ีเรนลับไมเหมาะท่ีจะลงโฆษณาในหนังสือพิมพ เชน การ
โฆษณายาเสริมสมรรถภาพทางเพศ ครีมนวดทรวงอกแผนทดสอบการตั้งครรภ เปนตน เพราะเปน
หนังสือท่ีอานในที่เปดเผย เชน ท่ีทํางานหรือหองสมุด 

  (2) หนังสือ  (Book) หรือนิตยสาร  (Magazine) คนสวนใหญมักจะอานหนังสือหรือ
นิตยสารในเวลาวาง  หรืออาจจะอานในหองนอนซ่ึงมีความเปนสวนตัว เพราะฉะนั้นเร่ืองท่ีไม
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เปดเผยจึงสามารถลงในหนังสือเหลานี้ได  เชน นิตยสารคลีโอ  ลิซา  จะมีคอลัมนเกี่ยวกับเร่ืองเพศ  
เปนตน  นอกจากนี้ผูท่ีสนใจในเรื่องใดเร่ืองหนึ่งสามารถคนควาหาขอมูลไดจากนิตยสารตาง ๆ จะ
เห็นไดวานิตยสารมีความสามารถในการอางอิง (Reference) สูงกวาส่ือหนังสือพิมพหรือส่ือวิทยุ 

  (3)  วิทยุ  (Radio) มีลักษณะเปนส่ือเฉพาะบุคคล (Personal media) ดังนั้นจะเหมาะกับ
การโฆษณาสินคาท่ีตองการการตัดสินใจคนเดียว ทําคนเดียว ใชคนเดียว ในขณะเดียวกันการ
โฆษณาทางวิทยุจะกระจายเสียงไปไดไกลกวาการโฆษณาทางโทรทัศน เพราะไมติดขัดเร่ืองเสา
อากาศ ดังน้ันวิทยุจึงมีลักษณะเปนส่ือเคล่ือนท่ี (Mobile media) ดวย 

  (4)  โทรทัศน  (Television)  มีลักษณะเปนส่ือครอบครัว (Family media) โดยมากพอ 
แม ลูก มักจะดูโทรทัศนดวยกัน ดังนั้นจึงเหมาะกับการโฆษณาสินคาท่ีตองการการตัดสินใจรวมกัน 
(Joint decision) ของสมาชิกในครอบครัว 
 9.  ขอจํากัดของส่ือ  (Limitation of Media) ส่ือแตละประเภทจะมีขอจํากัดในตัวเอง เชน
นิตยสารจะมีกําหนดเวลาปดเลมยาวนานมาก ซ่ึงเร่ืองราวท่ีจะลงโฆษณาตองสงลวงหนา 15 วัน จึง
ไมเหมาะกับสินคาท่ีตองการความรวดเร็ว หรือปายโฆษณา (Billboard) มีขอจํากัด คือ ขอความตอง
ส้ัน แตไดใจความ ถาขอความยาวเกินไปจะทําใหคนอานไมทัน เพราะฉะน้ันในการวางแผนการซ้ือ
ส่ือทุกครั้งจะตองศึกษาถึงขอจํากัดของส่ือแตละประเภท 
 10.  ความสามารถในการจัดหาส่ือ  (Availability of Media) ผูวางแผนซ้ือส่ือจะตองศึกษา
ถึงความหนาแนนของส่ือนั้นวางหรือไม เชน คนท่ีจะซ้ือรายการวิทยุรายการหน่ึงจะตองศึกษากอน
วาโฆษณาท่ีเขารายการนี้เต็มหรือยัง ไมใชซ้ือเพราะวาชอบรายการนี้เพียงอยางเดียว 
 11.  ตองเขาใจธรรมชาติของส่ือ  (Nature of Media) สื่อแตละประเภทจะมีจุดเดนจุดดอย
แตกตางกันไมวาจะเปนส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือนิตยสารหรือส่ือหนังสือพิมพ ดังนั้นผูซ้ือส่ือโฆษ
ราจะตองศึกษาถึงจุดเดนจุดดอยของส่ือแตละประเภท และพิจารณาสินคาท่ีจะลงโฆษณาวาตองการ
อะไร เชน ภาพเคล่ือนไหว เสียง ตองการขอความแบบใดท่ีจะสนับสนุนตัวสินคาไดมากท่ีสุด ซ่ึงจะ
ไดกลาวถึงรายละเอียดในหัวขอตอไป 
 12.  ยึดหลักผลกระทบรวมกัน  (Synergistic Effects) การใชส่ือเพียงส่ือเดียวยอมไมมีพลัง
ในการสรางประสิทธิผลไดดีเทากับหลายส่ือ เพราะฉะนั้นถาหากมีงบประมาณเพียงพอก็ควรจะ
เลือกใชส่ือโฆษณามากกวาหนึ่งประเภท 
 13.  พยายามใชส่ือท่ีมีท้ังภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว (Sight, Sound and Motion) การ
ใชส่ือนั้นควรจะใหงานโฆษณาของเราไดปรากฏสูสายตาของผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายดวยภาพ 
เสียง และการเคล่ือนไหว ซ่ึงโทรทัศนจะเปนส่ือท่ีดีท่ีสุดของการสรางประสิทธิผลในการส่ือสาร
ความเขาใจ เพราะเปนส่ือท่ีมีท้ังภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว 



26 

 14.  ภาพลักษณ (Image) ของส่ือ ส่ือตางๆ มีภาพลักษณในตัวเอง เชน ส่ือการเมือง ส่ือ
ชาวบานส่ือเศรษฐกิจ ส่ือชนช้ันสูง ส่ือของผูมีรสนิยม การใชส่ือท่ีมีภาพลักษณแตกตางกันยอมมี
ผลกระทบตอภาพลักษณของสินคาท่ีโฆษณาดวย 
 15.  การใชส่ือในอดีต ควรพิจารณาวาเคยใชส่ืออะไร ควรจะใชของเดิมอะไรบาง ควรจะ
เปล่ียนแปลงอยางไรส่ือใดท่ีมีภาพลักษณผูกติดกับสินคาท่ีโฆษณาอยูแลวบาง และควรจะมีแนวทาง
ใหมของการใชส่ือใหกับสินคาของเราบางหรือไม 
 16.  การใชส่ือของคูแขงขัน การพิจารณาการใชส่ือของคูแขงขันไมใชเพื่อการเลียนแบบ  
แตเพื่อการหาทางหนีทีไลและการตอสูอยางมีประสิทธิภาพ ในบางคร้ังผูทําโฆษณาอาจตอง
เผชิญหนากับคูแขงขันโดยตรงแตบางคร้ังก็ตองปลอยใหคูแขงขันเดนในบางส่ือแลวไปหาจุดเดน
ของเราในส่ืออ่ืน ๆ  แทน  เพื่อหลีกเล่ียงการเผชิญหนากับคูแขงขัน 
 17.  ฤดูกาลของการขายสินคา การกําหนดรูปแบบของตารางเวลาในการซ้ือส่ือนั้นตอง
คํานึงถึงฤดูกาลของสินคาดวย  เพ่ือจะไดทราบวาเม่ือใดควรจะโฆษณานอย  เม่ือใดควรจะโฆษณา
มาก  ตามปกติแลวมักจะโฆษณามากในชวงท่ีมีการซ้ือสินคามาก  ชวงใดท่ีผูบริโภคมีการซ้ือสินคา
ตามปกติก็ไมควรทําการโฆษณา 
 18.  แผนงานตลาดและแผนงานการสรางสรรค ในการวางแผนซ้ือส่ือทุกคร้ัง ผูวางแผนซ้ือ
ส่ือจะตองพิจารณาถึงแผนงานตลาดและแผนงานสรางสรรคดวย เพราะส่ือโฆษณาเปนพาหนะท่ีจะ
นําเอาขาวสารของการโฆษณาไปสูผูบริโภคเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด ดังนั้นผูวาง
แผนการซ้ือส่ือจึงตองทํางานอยางใกลชิดกับฝายบริการลูกคาและฝายสรางสรรคของบริษัทตัวแทน
โฆษณา 
 19.  วัฎจักรของสินคา (Product Lifecycle) และแผนการตลาด (Marketing plan) โดย
พิจารณาวาแตละชวงของสินคามีกิจกรรมอะไรบางและควรใชการเขาถึง (Reach) หรือความถ่ี 
(Frequency) มากกวากัน เชน ในชวงแนะนําสินคาใหมและชวงท่ีมีการสงเสริมการขายควรจะใช
การเขาถึงสูง (High reach) มากกวาความถ่ีสูง (High frequency) สวนสินคาที่มีความซับซอน เขาใจ
ยากหรือสินคาท่ีมีคูแขงขันมากและตองการตอกย้ําความภักดีในตราสินคาควรจะใชความถ่ีสูง 
(High frequency) มากกวาการเขาถึงสูง (High reach) เปนตน 
 20.  สรางความตอเนื่อง  (Continuity Patterns) การโฆษณาอยางตอเนื่องเปนชวงๆ จะ
ไดผลมากกวาการทุมเงินหนักในชวงใดชวงหน่ึงแลวโฆษณานั้นขาดหายไป เพราะฉะน้ันจะตอง
พยายามสรางความตอเนื่อง (Continuity Patterns) ท่ีสมํ่าเสมอตลอดฤดูกาลขายใหได 
 นอกจากหลักเกณฑตางๆ เหลานี้แลว ผูวางแผนซ้ือส่ือควรจะตองคํานึงถึงความสําคัญ  
และบทบาทของตนในกระบวนการโฆษณาดวย (เสรี วงศมณฑา, 2547) 
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ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 ข้ันตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบเคร่ือง หรือแบบครบวงสามารถสรุปได  
8 ข้ันตอน  ดังตอไปนี้ 
 1.  กําหนดจุดมุงหมาย  (Purposes) หรือภารกิจ (Mission) ของการส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจร เชน เพื่อวางตําแหนงผลิตภัณฑใหม เพื่อขยายตลาด เพื่อเพ่ิมยอดขาย เปนตน 
 2.  กําหนดกลุมเปาหมาย  (Target  Group) โดยใชเกณฑพฤติกรรมศาสตร ไดแก รูปแบบ
การดํารงชีวิตและคานิยมในการแบงตลาดออกเปนสวน ๆ (Behabioristic Segmentation) เชน  
ธุรกิจเลือกกลุมเจเนอรช่ันเอ็กซ หรือ “จินนี่” เปนกลุมเปาหมายธุรกิจก็จําเปนตองศึกษารูปแบบการ
ดํารงชีวิตและคานิยมของกลุม  “จินนี่”  และพบวา เปนกลุมผูบริโภคท่ีมีเหตุผล เปนตัวของตัวเอง  
ใชจายเงินมาก  แตมีเหตุผลและก็พยายามทํางานอยางหนักเพื่อสรางรายไดใหกับตนเองมากข้ึน  
เปนตน 
 3.  ทําความเขาใจในผลิตภัณฑท่ีจําหนาย  (Product) ไมวาจะเปนรูปลักษณะ คุณสมบัติ
ประโยชนใชสอย ตลอดจนจุดเดนของผลิตภัณฑท่ีหาไมไดในผลิตภัณฑของคูแขงขัน 
 4.  ระบุปญหา  (Problem) อุปสรรค (Threats) และประโยชน (Benefit) ทางการตลาด  
เพื่อพิจารณาวาผลิตภัณฑของธุรกิจอยูในสถานภาพเชนใดเม่ือเทียบกับคูแขงขันรายอ่ืนในตลาด  
ผลิตภัณฑของธุรกิจเผชิญปญหาจากการแขงขันท่ีรุนแรงข้ึนในรูปแบบของการทําสงครามราคา
หรือหรือไม  หรือผลิตภัณฑของธุรกิจกําลังเผชิญอุปสรรคในการขยายตลาดอันเนื่องมาจากอํานาจ
ซ้ือของผูบริโภคเปาหมายลดลงหรือไม หรือผลิตภัณฑของธุรกิจไดรับประโยชนโดยออมจากสภาพ
เศรษฐกิจตกตํ่าทําใหมีผูวางงานมากข้ึน บัณฑิตจบใหมจึงพยายามศึกษาตอในระดับปริญญาโท จึง
นับเปนโอกาสทางการตลาดของสถานศึกษา หนังสือ ตําราคูมือเตรียมสอบ เปนตน 
 5.  กําหนดตําแหนงของตราสินคา (Brand Positioning) เชน ผงซักฟอกท่ีดมดู “สะอาด” 
ผงซักฟอกที่ปกปองรังสีจากแดดไมใหมาทําลายเนื้อผา เปนตน เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายรับรูวา
ผลิตภัณฑนั้น ๆ มีความเหมาะสมกับตนอยางไร 
 6.  กําหนดส่ิงท่ีใชเปนประเด็นสนับสนุนในจุดขาย (Selling Point) จากปญหา อุปสรรค  
และประโยชนท่ีธุรกิจคนพบ  ประกอบกับตําแหนงของตราสินคาท่ีธุรกิจตองการวางไวใหผูบริโภค
เปาหมายรับรู  ธุรกิจจําเปนตองส่ือสารให  ผูบริโภคเปาหมายมองเห็นถึงประโยชนของสินคาและ
ตําแหนงของตราสินคาท่ีเหมาะสมกับตนดวยการสรางจุดขายท่ีโดดเดน (Unique Selling Point) ดัง
ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาผงซักฟอก “บรีส”  ซ่ึงเนนตลอดมากถึงภาพการสัมภาษณแมบาน ถึง
ผงซักฟอกท่ีใช และแมบานท่ีใช  “บรีส”  ก็จะช้ีใหเห็นวา “บรีส” ดมดูก็รูวาสะอาด” เปนตน จุดขาย
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ท่ีโดดเดนของบรีสก็คือ  “ความสะอาดท่ีสามารถสัมผัสไดจากกล่ินของเส้ือผาท่ีซักดวยผงซักฟอก  
“บรีส” 
 7.  เลือกเคร่ืองมือส่ือสารตราสินคากับกลุมผูบริโภคเปาหมาย  (Brand  Contact  Points)  
โดยพิจารณาถึงลักษณะของสินคา ลักษณะของตลาดเปาหมายสถานการณในการเลือกใชเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาด ประเภทของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีธุรกิจนิยมนํามาใชสําหรับโปรแกรมการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  ซ่ึงไดอธิบายแลวขางตน 
 8.  เลือกแนวทางการนําเสนอ (Presentation) ขาวสาร  เชน การเปดตัวอีกคร้ังของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ชิดลม เปนการส่ือสารดวยอารมณ และสรางบรรยากาศในการหวนระลึก
ถึงอดีต ภาพยนตรโฆษณาจึงเนนเสียงเพลงและภาพท่ีออนโยน โดยน้ําเตือนความทรงจําดวยภาพ
พิมพโลโกของเซ็นทรัล ชิดลม บนถุงกระดาษสําหรับลูกคาท่ีซ้ือสินคาจากหางฯ (ช่ืนจิตต แจงเจน
กิจ, 2548) 
 

เปาหมายใหญของการส่ือสารการตลาดเชงิบูรณาการ(IMC) 
 นักการตลาด มักจะมีความกังวลใจและลังเลในการนําแนวความคิดเกี่ยวกับ IMC มาใชใน
การวางแผนการตลาด ท้ัง ๆ ท่ีเห็นดวยกับประสิทธิภาพและผลประโยชนของแนวคิดนี้ อาจจะเปน
เพราะวา  IMC เปนแนวคิดท่ีมีการผสมผสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบเขา
ดวยกัน ส่ิงท่ีดูจะเปนขอกังขามากเปนพิเศษ ไดแก  มีหลักเกณฑในการผสมผสานอยางไรจึงจะไม
เกิดความสับสน และท่ีสําคัญมีความงายและสะดวกในการควบคุมเคร่ืองมือตาง ๆ ท่ีใชใหเปนไป
ในทิศทางท่ีตนตองการ ดังนั้นกําหนดเปนแนวทางการผสมผสาน (Integrated) เคร่ืองมือตางๆ ของ 
IMC ดวยกันอยางกลมกลืน เพื่อใหนักการตลาดสามารถกําหนดแผนการไดอยางถูกตองและชัดเจน
อันจะสงผลใหบรรลุเปาหมายการตลาด   
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IMC 
 
 

 
 
 

 
ภาพท่ี  2.2  การผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอยางเหมาะสมและมีคุณภาพนัน้ 

จะตองประกอบดวยลักษณะท่ีสําคัญ 
  

จากภาพทําใหทราบวา การผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอยางเหมาะสมและมี
คุณภาพนั้นจะตองประกอบดวยลักษณะท่ีสําคัญ ๆ ไดแก 
 มีความเกี่ยวของและเก่ียวพันกัน (Coherency) หมายถึง เคร่ืองมือตางๆ ของการส่ือสาร
การตลาดท่ีนักการตลาดเลือกใชตามแผนท่ีกําหนดไว ไมวาจะเปนการทําโฆษณา การประชาสัมพันธ 
การสงเสริมการขาย การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ การตลาดแบบตอบรับโดยตรง ตลอดจนการจัดกิจกรรม
พิเศษ จะตองมีสวนเกี่ยวของ ไมใชไปคนละทิศทาง ซ่ึงหากไมมีความเกี่ยวพันกันแลวจะถือวาเปน
การเร่ิมการวางแผน IMC ท่ีไมถูกวิธี 
 มีความสอดคลอง (Consistency) ทุกเคร่ืองมือท่ีจะใชตองมีความสอดคลองกลมกลืนกัน 
เพราะเคร่ืองมือและการส่ือสารการตลาดแตละอยางตางมีลักษณะท่ีโดดเดนตางกัน ถาคัดสรรและ
นํามาใชอยางสอดรับประสานกันยอมสงผลตอความแข็งแกรงใหกับแผนการท่ีกําหนดไว แตถา
เคร่ืองมือท่ีเลือกนํามาใชไมมีความสอดคลองกันเหมือนพายเรือคนละที ยอมจะไมสงผลดีตอ
แผนการตลาดนั้นอยางแนนอน 
 มีความตอเนื่อง  (Continuity) ถือเปนองคประกอบหนึ่งท่ีสําคัญของการผสมผสาน
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด เพราะ IMC ตองมีผลตอพฤติกรรมลูกคากลุมเปาหมาย ถาขาดแผนการ
ใชเคร่ืองมือ ขาดความตอเนื่องยอมทําใหความตองการของลูกคากลุมเปาหมายลดลงอยางแนนอน 
นักส่ือสารการตลาดท่ีดีจะไมปลอยใหงานของตนเปรียบเหมือนเคล่ือนกระทบฝง ตองพยายามใช

Coherency Consistency 

Continuity 

Oneness 

Reach Response Relationship 
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ความตอเนื่องและสมํ่าเสมอเปนปจจัยสําคัญในการสรางการรับรู และสรางการยอมรับตลอดเวลา
แกลูกคากลุมเปาหมาย 
 การผสมผสานในการใชเคร่ืองมือตาง ๆ เพื่อสรางความเกี่ยวของ สอดคลองและตอเนื่อง  
จะทําใหเกิดความกลมกลืนเปนหนึ่งเดียว (Oneness) เคร่ืองมือมีหลายอยาง ซ่ึงแตละอยางก็มี
คุณสมบัติและจุดแข็งจุดดอยตางกัน นักการตลาดจะตองสามารถเลือกเคร่ืองมือ IMC และนํามา
ผสมผสานกันไดเปนอยางดี เพื่อใหเคร่ืองมือตาง ๆ สนับสนุนและสงเสริมซ่ึงกันและกัน อันจะเปน
การตอกย้ําใหเกิดผลกระทบ (Impact) ตอสินคามากข้ึน โดยมีเปาหมายสําคัญ 3 ประการ คือ 
 1.  เพื่อใหเขาถึงลูกคากลุมเปาหมาย (Reach) ตอใหนักการตลาดคิดกิจกรรมทางการตลาด
อยางเลิศหรู ใชงบประมาณมหาศาล แตขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้นๆ ไมสามารถเขาถึงกลุมท่ีเปน
เปาหมายของแผนการตลาดได ก็ถือวาสูญเปลาโดยส้ินเชิง ดังนั้นเปาหมายแรกของ IMC คือการ
เขาถึงลูกคากลุมเปาหมายน่ันเอง 
 2.  เพื่อใหลูกคากลุมเปาหมายเกิดการตอบสนองตอตราสินคา (Response) IMC จะเนน
ความสําคัญท่ีพฤติกรรมของลูกคากลุมเปาหมาย ซ่ึงหมายถึงการตอบสนองในทิศทางท่ีนักการ
ตลาดตองการ โดยเฉพาะอยางยิ่งการซ้ือและใชสินคา ซ่ึงสามารถวัดผลการตอบสนองไดชัดเจนท้ัง
จากยอดขายและสวนแบงทางการตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลงในทางท่ีดีข้ึน 
 3.  เพื่อสรางความสัมพันธอันดีระหวางตราสินคากับลูกคากลุมเปาหมาย (Relationship) ไม
วาจะเปนการสงขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือกิจกรรมตางๆ ของบริษัทไปยังลูกคากลุมเปาหมายก็เพื่อ
สรางความสัมพันธอันจะนําไปสูความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) 
  

ลักษณะเฉพาะท่ีโดดเดนของการส่ือสารการตลาดเชงิบูรณาการ(IMC) 
 ลักษณะเดนท่ีสําคัญของกลยุทธ  IMC ซ่ึงแตกตางจากกลยุทธการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ มี
ประเด็นท่ีนาสนใจ 9 ประการ ดังนี้ คือ 
 1.  กลยุทธส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ(IMC) มีวัตถุประสงคของการส่ือสารการตลาด
ซ่ึงมีการระบุอยางชัดเจนถึงความเก่ียวเนื่องและความสัมพันธอยางใกลกับวัตถุประสงคขององคกร 
(Clearly identified marketing communications objectives which are consistent with other 
organizational objectives) นั่นหมายความวา นักกลยุทธ IMC ตองกําหนดวัตถุประสงคของการ
ส่ือสารการตลาดใหกับตราสินคาภายใตวัตถุประสงคขององคกร หากจะเปรียบเทียบความสัมพันธ
ของท้ัง 2 วัตถุประสงค ก็อาจจะเปรียบวัตถุประสงคขององคกรเปนโครงสรางใหญท่ีมีวัตถุประสงค
ของ IMC เปนรายละเอียดของโครงสรางและชวยผลักดันใหโครงสรางดังกลาวมีความแข็งแรงและ
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สมบูรณมากข้ึน ดังนั้นในการกําหนดกลยุทธ IMC นักกลยุทธส่ือสารการตลาดจึงควรทําความ
เขาใจถึงหลักการสําคัญในขอนี้อยูเสมอ 
 2.  แผนกลยุทธส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ตองครอบคลุมทุกขอบเขตและทุก
ระดับของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (Planned approach which coves the full extent of marketing 
communications activities in a coherent and synergistic way) เพื่อใหเกิดความกลมกลืน สอดคลอง 
ตอเนื่อง และสนับสนุนซ่ึงกันและกัน ซ่ึงจะสามารถผลักดันใหบรรจุเปาหมายสูงสุดในการบูรณา
การของกลยุทธ IMC 
 3.  กลยุทธส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ(IMC) ใหความสําคัญกับทุกลําดับและประเภท
ของกลุมเปาหมายการสื่อการตลาด (Range of target audiences : not confined just to customers or 
prospects nor just to imply end customers but include all selected target audience group) กลยุทธ 
IMC นั้น ไมไดจํากัดคําวา กลุมเปาหมาย ไวเพียงผูบริโภคหรือลูกคาเทานั้น แตยังสนใจและให
ความสําคัญครอบคลุมถึงบุคคลท่ีเกี่ยวของกับธุรกิจทุกประเภท ไมวาจะเปนหุนสวน ลูกจาง
หนวยงานของรัฐ ส่ือมวลชน ผูลงทุน กลุมผูมีอิทธิพลหรือแมกระท่ังสาธารณชนท่ีรายลอมธุรกิจอยู 
ซ่ึงสามารถสงผลกระทบท้ังทางตรงและทางออมตอช่ือเสียงและการดําเนินงานของธุรกิจท้ังส้ิน  
 4.  กลยุทธส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ตองทําหนาท่ีบริหารและจัดการการสื่อ
สารตราสินคาทุกรูปแบบ (Management of all forms of contact which may form the basis of 
marketing communications activity) ใหมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันใหไดไมวาจะเปนการ
ส่ือสารภายในหรือภายนอกองคกรก็ตาม ทุกคนท่ีเกี่ยวของจะตองเกิดการรับรู เช่ือมโยง เกี่ยวเนื่อง
และมีความสัมพันธซ่ึงกันและกันภายใตแนวคิดดังกลาว 
 5.  ทําการบริหารและบูรณาการท้ังเคร่ืองมือและบุคคลที่เก่ียวของใหเกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุดตอทององคกร  และตราสินคา (Effective management and integration of all 
promotional activities and people involved) เคร่ืองมือของกลยุทธ IMC นั้น มีหลากหลายรูปแบบ
ท้ังในสวนท่ีเปน “Above the Line” และ “Below the Line” ซ่ึงจะทําการส่ือสารไปยังทุก
กลุมเปาหมายของตราสินคาใหเกิดความเช่ือถือ ศรัทธา ซ้ือและใชสินคาท่ีองคกรผลิตและจัด
จําหนาย ดังนั้นนักกลยุทธ IMC ตองทําหนาท่ีท้ังการบริหารและบูรณาการรูปแบบและเคร่ืองมือส่ือ
การตลาดใหเกิดประสิทธิภาพตอการดําเนินธุรกิจเพื่อใหเกิดประโยชนและสรางผลกําไรสูงสุดตอ
องคกรนั่นเอง 
 6.  ตองทุมเทความพยายามอยางเต็มความสามารถในการส่ือสารการตลาดเพื่อผลิตภัณฑ 
ตราสินคาและองคกร (Incorporate all product/brand ‘unitized’ and ‘corporate’ marketing 
communications efforts) การส่ือสารการตลาดไมไดเนนเฉพาะการสื่อสารตราสินคาเทานั้น แตยัง
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วางแผนกลยุทธท่ีครอบคลุมถึงรูปแบบของการส่ือสารท่ีเกี่ยวของกับสินคาและองคกรอีกดวย ดังจะ
เห็นไดจากการใชการโฆษณา  และการเปนผูสนับสนุนทางการตลาดท่ีมุงใหความสําคัญไปที่การ
ส่ือตราสินคา ในขณะที่การโฆษณาเพื่อประชาสัมพันธ (Corporate Advertising) การประชาสัมพันธ 
และการจัดกิจกรรมทางการตลาดใหความสําคัญไปท่ีการส่ือสารเพ่ือองคกรมากกวา จึงเปนเหตุผล
สําคัญท่ีทําใหกลยุทธ  IMC  นั้นสามารถเขาถึงครอบคลุมรูปแบบและวัตถุประสงคการส่ือสาร
การตลาดไดอยางท่ัวถึง  
 7.  กลยุทธส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ(IMC) ตองมีองคประกอบของการผสมผสานท่ี
ครบถวนท้ังการส่ือสารท่ีใชและไมใชส่ือบุคคล (Rang of promotional tools : all elements of the 
promotional mix including personal and non-personal communications) ดวยเหตุผลท่ีวาไมมี
รูปแบบการส่ือสารใดๆ ในโลกท่ีมีความสมบูรณแบบ จึงทําใหกลยุทธ IMC ตองทําการแกไขขอบก
รองดังกลาวโดยการผสมผสานทั้งการส่ือสารท่ีผานส่ือบุคคลและไมผานส่ือบุคคล เพ่ือใหเกิดการ
ผนึกกําลังท่ีจะสรางผลกระทบท่ีดีตอตราสินคาและองคกรอยางเต็มศักยภาพ 
 8.  กลยุทธส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ(IMC) เนนและครอบคลุมทุกประเภทของเนื้อหา
สาระในทุกบริบทท่ีสงไปยังลูกคากลุมเปาหมาย (Rang of messages : brand (corporate and 
products) propositions should be derived from a single consistent strategy) ไมวาจะเปนขาวสารท่ี
เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ ตราสินคาและองคกร  ตางก็อยูภายใตกลยุทธท่ีเกี่ยวของและมีความ
สมํ่าเสมอคงท่ีและเปนหนึ่งเดียว (Single Consistent Strategy)  นั่นเอง 
 9.  กลยุทธส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ(IMC)ตองทําการผสมผสานและใชส่ือท่ี
หลากหลายเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดท้ังตอผลิตภัณฑ ตราสินคาและองคกร (Rang of media : any 
‘vehicle’ able to transmit marketing communication messages and not just mass media ส่ือทุก
ประเภทมีท้ังขอเดนและขอดอยท่ีแตกตางกัน  บางส่ือก็มีความโดดเดนในแงของเสียง ในขณะท่ีอีก
ส่ือกลับมีความโดดเดนในเร่ืองของภาพบางส่ือมีคุณสมบัติท้ังสองอยางในตัวเอง แตก็มีราคาแพงทํา
ใหส้ินเปลืองมากเหลานี้เปนสาเหตุสําคัญท่ีผลักดันใหนักกลยุทธ IMC ตองเลือกใชส่ือหลากหลาย
รูปแบบเพื่อใหเกิดความเหมาะสมกับวัตถุประสงคและขอจํากัดทางดานงบประมาณของการส่ือสาร
การตลาดมากท่ีสุด  
(ธีรพันธ โลหทองคํา, 2551) 
 

ประโยชนสําคัญในการใชส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) 
 ความสําคัญของประโยชนท่ีไดรับจากการใชกลยุทธ  IMC นั้นไดมาจากแนวคิดท่ีวา     
2+2 = 5 นั่นคือ แตละองคประกอบของเคร่ืองมือ IMC ตางก็สนับสนุนและสงเสริมซ่ึงกันและกัน 
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ทําใหคุณคาของเน้ือหาสาระท่ีส่ือสารไปยังลูกคากลุมเปาหมายมีผลกระทบและมีประโยชนมากข้ึน  
ซ่ึงสามารถสรุปได  ดังนี้ 
 1.  เกิดการสรางสรรคท่ีเปนหนึ่งเดียว (Creative Integrity) ถือวาเปนแนวคิดท่ีสําคัญในการ
รณรงค IMC ไมวาจะเปนการใชรูปแบบการโฆษณา การสงเสริมการขาย การเปนผูสนับสนุนทาง
การตลาด การประชาสัมพันธ การตลาดโดยตรงหรือแมแตการทํากิจกรรมทางการตลาด ตางตองมี
รูปแบบ ลักษณะความรูสึกและแนวคิดไปในทิศทางเดียวกัน ท่ีเรียกวา “One look – one voice” 
นั่นเอง 
 2.  มีความคงที่และสมํ่าเสมอในเนื้อหา (Consistent Messages) ความสม่ําเสมอและคงท่ี
ของเนื้อหาในการวางแผนส่ือสารการตลาดอยางงายท่ีสุดก็คือการใชเนื้อหาเดียวกันในทุกเคร่ืองมือ  
IMC แตในความเปนจริงแลวคงยากท่ีจะเปนเทานั้น  เนื่องจากลูกคากลุมเปาหมายของสินคายอมมี
มากกวาหนึ่งกลุม ยิ่ง IMC มีหลักวาท้ังสเทคโฮลเดอรเปนกลุมเปาหมายท่ีสําคัญท่ีตองส่ือสารให
ครบถวน ดังนั้นนักกลยุทธ IMC จึงตองนําเสนอจุดขายท่ีแตกตางกันในแตละกลุม (Individualized  
Selling  Propositions) แตคงบุคลิกภาพ จุดยืน และเอกลักษณของตราสินคาไวคงเดิมใหได เชน  
สินคา ท่ี เปนของเลนเด็กคงตองเสนอขายในรูปแบบของความสนุกสนานนา ต่ืนเตนกับ
กลุมเปาหมายท่ีเปนเด็ก แตสําหรับพอแมหรือผูปกครองนั้นจะตองเนนจุดขายในเร่ืองการเรียนรูท่ี
ไดจากการเลนของเลน เพราะพอแมหรือผูปกครองจะพิจารณาจุดนี้มากกวาความสนุกสนาน ซ่ึงท้ัง  
2 แนวทางของการขายตองมีภาพลักษณของตราสินคาท่ีเหมือนกัน หรือไกเคเอฟซี ท่ีประเทศ
เม็กซิโก  อาจจะมีการปรับรสเปนเม็กซิกันซิลล่ี สวนในประเทศไทยอาจมีรสกะเพรา แตตางก็ตอง
คงความเปนไกตามแบบฉบับเคเอฟซีไวใหได เปนตน 
 3.  ไมเกิดการอคติในการแนะนําเร่ืองเคร่ืองมือ IMC (Unbiased IMC Recommendations) 
ดังท่ีกลาวแลววา IMC นั้นมีเคร่ืองมือและกิจกรรมหลากหลายรูปแบบท่ีนักกลยุทธสามารถเลือกใช
ใหเหมาะสมกับปญหาและสถานการณทางการตลาดในภาวการณแขงขันท่ีรุนแรงเชนปจจุบันได 
โดยตองไมเกิดอคติหรือยึดติดกับเครื่องมือหน่ึงจนไมเปดใจกวางในการใชเคร่ืองมือ IMC อ่ืนๆ ท่ี
เหมาะสมและถูกตองกวา 
 4.  สามารถใชส่ือตาง ๆ ไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Better Use of Media) เปนท่ีทราบ
กันดีวา ส่ือแตละประเภทตางก็มีคุณสมบัติแตกตางกันไปเคร่ืองมือ IMC บางรูปแบบไมมีโอกาสใช
ส่ือท่ีหลากหลาย แตในขณะท่ีบางเคร่ืองมืออยางโฆษณานั้น มีโอกาสใชส่ือหลายประเภทมากกวา 
หากนักกลยุทธใชเคร่ืองมือ IMC ท่ีหลากหลายรูปแบบผสมผสานกันก็จะเปนการเปดโอกาสให
แผนงานการตลาดสําหรับตราสินคาสามารถใชส่ือตาง ๆ เหลานี้ไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน  
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อยางไรก็ตาม ไมสามารถบอกไดวาเคร่ืองมือการส่ือสารใดมีประสิทธิภาพมากกวากัน
แตความจริงประการหนึ่ง คือ เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบไมผานส่ือมวลชนจะเขามามี
บทบาทตอพฤติกรรมการรับสารของผูบริโภคมากข้ึนดวยเหตุผลดังตอไปนี้  

1. ความแตกตางกันของผูบริโภคในตลาดมีมากยิ่งข้ึน 
2. การพัฒนาไปอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีการส่ือสาร 
3. ความนาเชื่อของขาวสารที่ผานชองทางส่ือมวลชนลดลง 

 5.  ทําใหเกิดความแมนยําและถูกตองมากข้ึน (Greater Marketing Precision) นักกีฬายิ่งปน
จะมีโอกาสยิงปนแมนยําไดถามีปนและกระสุนท่ีดี ตลอดจนมีความชํานาญและผานการฝกฝนมา
เปนอยางดี ในทํานองเดียวกันเคร่ืองมือ IMC ท่ีถูกคัดสรรมาแลวจากนักกลยุทธ IMC ท่ีมีทักษะและ
ความรอบรูก็จะสามารถเพ่ิมความแมนยําถูกตองใหกับแผนรณรงค IMC ไดเชนเดียวกัน 
 6.  เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการปฏิบัติงาน (Operation Efficiency) IMC ชวย
ใหการแกปญหาเปนไปอยางรวดเร็วทันทวงที กระชับ ตรงประเด็นและเกิดการสูญเปลานอย 
เนื่องจากแตละเครื่องมือหรือกิจกรรม ตางก็ชวยสนับสนุนสงเสริมซ่ึงกันแลกันจนใหมีผลกระทบ
ในเชิงบวกกับตราสินคาอยางตอเนื่องตลอดเวลา 
 7.  ประหยัดคาใชจาย (Cost Saving) IMC ชวยลดการสูญเปลา เพิ่มความแมนยําและเพ่ิม
อํานาจการตอรองกับส่ือตาง ๆ ใหมีมากข้ึน ดังนั้นยอมทําใหการใชงบประมาณมีประสิทธิภาพ 
คุมคา และประหยัดมากข้ึนกวาเดิมอยางแนนอน   
 8.  มีความสัมพันธในการทํางานท่ีดี (Easier Working Relations) กลยุทธ IMC เปนแนวคิด
ท่ีดึงบุคคลท่ีมีหนาท่ีรับผิดชอบการบริหารตราสินคามาวางแผนและกําหนดกลยุทธรวมกันเพื่อเปน
แนวคิดและแผนปฏิบัติท่ีเกิดความรวมมือของทุกฝายท่ีเกี่ยวของ จึงเปนสวนผลักดันที่ทําใหเกิด
ความสัมพันธในการทํางานรวมกันระหวางพนักงานในฝายตาง ๆ  
 จากประโยชนของกลยุทธ  IMC ท่ีกลาวมาขางตน สามารถสรุปเปนหลักท่ีงายตอการจํา
โดยใชกฎ 4Es และ 4Cs ดังนี้ 
 Economical  :   เปนการประหยัดท้ังเงินและทรัพยากร ไมเกิดการสูญเปลา 
 Efficient  :   เกิดประสิทธิภาพ และมีความสามารถเพียงพอในการทําใหมีความถูกตอง
และแมนยํา  จนไมเกิดการสูญเปลา 
 Effective  :   มีประสิทธิผลท่ีใหผลตามท่ีตองการ ถูกตองไมสูญเปลา 
 Enhancing  :   มีคุณคามากข้ึน ชวยปรับปรุงแกไข ขยายผลเพ่ิมเติมสรางเสริม และเพิ่ม
ผลกระทบท่ีหนักหนวงรุนแรงมากข้ึน 
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 Coherence  :   มีความเกี่ยวของและเกี่ยวพันจนเช่ือมโยงกันอยางมีเหตุผลและสงผลให
เกิดความมั่นคง 
 Consistency  :   มีความสอดคลอง กลมกลืน ประสานและเขากันได 
 Continuity  :   เกิดความตอเนื่อง เกี่ยวของ สัมพันธกันตลอดเวลา 
 Complementary  :   มีการเติมเต็มอยางสมบูรณแบบจนเกิดความสมดุลสนับสนุนซ่ึง
กันและกันในที่สุด 
 
 จะเห็นวากลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ(IMC) นั้นมีประโยชนมากตอการ
บริหารการตลาดตราสินคา และพฤติกรรมผูบริโภค  จึงทําใหแนวคิดนี้ยังคงอยูในกระแสความนิยม
และความสนใจของนักกลยุทธการตลาดในปจจุบัน (ธีรพันธ โลหทองคํา, 2551) 
 

หลักการสรางสรรคงานโฆษณา 
 หลักการสรางสรรคงานโฆษณา  (Creative)  ท่ีดี ในการผลิตหรือสรางสรรคงานโฆษณา
ใหประสบความสําเร็จเปนท่ียอมรับของผูชม รวมถึงสามารถดึงดูดใจ (Hook) ผูชมไดอยางมี
ประสิทธิภาพนั้น จะตองอาศัยหลัก AIDA ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 
 A  =  Attention  คือ  การโฆษณาท่ีสามารถดึงดูดความสนใจ  (Hook) จากผูชมได  
โดยอาศัยส่ิงตาง ๆ มาประกอบในงานโฆษณา เชน เสียงเพลง ดารา ผลประโยชนของสินคา  
เทคนิค  และลูกเลนตาง ๆ เปนตน 
 I  =  Interest  คือ  การโฆษณาท่ีแสดงถึงผลประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับ โดยจะตอง
เนนใหเห็นวาผูบริโภคจะไดรับประโยชนอะไรบางจากสินคา เชน ความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว  
ความประหยัด  เปนตน 
 D  =  Desire คือ การทําโฆษณาท่ีกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  โดย
การสนับสนุนจุดขายของสินคาใหชัดเจน  ช้ีใหเห็นวาความแตกตางระหวางสินคาของเรากับสินคา
ของคูแขงขัน  เชน  ซ้ือรถกระบะอีซูซุดีกวาซ้ือรถกระบะยี่หออ่ืนอยางไร ซ้ือรถเบนซดีกวาซ้ือรถ
ยี่หออ่ืนอยางไร  เปนตน 
 A  =  Action  คือ  การโฆษณาท่ีเชิญชวนใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนองจากผูบริโภค  
โดยเฉพาะการซ้ือสินคา 
 การท่ีจะทําใหงานโฆษณามีคุณสมบัติครบท้ัง 4  ประการ  (AIDA) จะตองอาศัยหลักการ
ดังตอไปนี้ 
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 1.  ตองสรางความไววางใจได  (Build trust) โฆษณาจะตองใหขอเท็จจริง ไมโกหก ไมกลาว
อะไรที่เกินจริง (Over claim) ตองรูจักรนําความเช่ือ (Believe) ของคนมาเปนฐานในการโฆษณา 
เพราะจะทําใหเกิดการคลอยตามไดงาย เชน มะนาวใชทําความสะอาดได มะกรูดทําใหผมนิ่ม 
ดอกไมทําใหเกิดความหอมสดช่ืน สแตนเลสไมทําใหเกิดสนิม เปนตน 
 2.  ตองมีแบบฉบับของตนเอง (Break the pattern) ตองเปนโฆษณาท่ีไมซํ้าแบบใคร ผูชม
ดูโฆษณาแลวเกิดติดหู ติดตา ติดใจ รูวาโฆษณาท่ีมีลักษณะเชนนี้เปนโฆษณาของสินคาชนิดใด
เพราะมีแบบฉบับเฉพาะของตนเอง 
 3.  ตองมีจุดขายท่ีชัดเจนเพียงจุดเดียว (Speak with one voice) ตองสรางจุดขายท่ีจูงใจ  
(Features comparing benefit) ใหชัดเจน และพยายามนําเสนอจุดขายท่ีดึงดูดใจ (Hook) จนมิอาจจะ
ปฏิเสธได โฆษณาแตละช้ินควรมีจุดขายเพียงจุดเดียว แตถาจําเปนอาจมีมากกวาแตไมควรเกิน 2  
ประเด็น เปรียบไดกับการนําดินสอ 10 เลม ท่ีมีปลายแหลมมัดติดกันโดยใหปลายดินสออยูในระดับ
ที่เทากันแลวแทงไปท่ีทองจะแทงไมเขา แตถาเปนดินสอง 1 แทงท่ีมีปลายแหลมก็จะสามารถแทง
เขาได  เชนเดียวกับสมองมนุษย  ถาใสความคิดเขาประเด็นเดียวสมองก็จะรับรูและจดจําไดดีกวา  
แตถามีหลายประเด็นจนเกินไปสมองมนุษยจะรับไมไหวและจดจําไมได 
 4.  ตองนาเชื่อถือ (Believable) การโฆษณาตองไมพูดเกินความเปนจริง และจะตองมี
เหตุผลสนับสนุนจุดขายของโฆษณาทุกคร้ัง ซ่ึงจะทําใหเกิดความเช่ือถือ 
 5.  ตองใชท้ังการจูงใจดานเหตุผลและอารมณ  (Appeal to head and heart) โฆษณาท่ีดี
จะตองมีท้ังเหตุผลและอารมณประกอบกัน โฆษณาท่ีเนนเหตุผลอยางเดียวโดยไมมีอารมณเขามา
เกี่ยวของเลย จะเปนโฆษณาท่ีเรียบงายเกินไป เพราะไมมีอะไรท่ีชวยปลุกเราอารมณ ความสนใจ 
หรือความตองการได ขณะเดียวกันโฆษณาท่ีมีแตอารมณเพียงอยางเดียวโดยไมมีเหตุผลใด ๆ มาจูง
ใจก็อาจจะไมไดผล ซ่ึงน้ําหนักของเหตุผลและอารมณในแตละโฆษณานั้นจะไมเทากันท้ังนี้ข้ึนอยู
กับประเภทของสินคา 
 6.  ตองสะทอนบุคลิกของสินคา (Product personality) โฆษณาจะตองสะทอนใหเห็นถึง
บุคลิกของสินคาใหชัดเจนวาเปนสินคาแบบไหน  เชน  เปนสินคาท่ีออนหวาน เปนสินคาท่ีทนนาน  
เปนสินคาเพื่อความบันเทิง เปนตน 
 7.  ตองสะทอนตําแหนงครองใจผลิตภัณฑ  (Positioning) โฆษณาจะตองสะทอนใหเห็น
ตําแหนงของผลิตภัณฑอยางชัดเจน เชน เปนสบูแกสิว สบูยับยั้งแบคทีเรีย สบูบํารุงผิว เปนตน 
 8.  ตองมีความกลมกลืน  (Harmony) องคประกอบตางๆ ในโฆษณา ท้ังภาพ แสง สี เสียง 
และถอยคําจะตองมีความกลมกลืนกัน นอกจากน้ันถามีการโฆษณาโดยใชหลายส่ือ เชน โฆษณา
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ทางวิทยุ โฆษณาทางหนังสือพิมพ โฆษณาทางโทรทัศน โฆษณาเหลานั้นจะตองมีความกลมกลืน
กันดวย 
 9.  ตองเขาใจ  (High comprehensibility) โฆษณาที่ดีตองทําใหผูชมเขาใจไดตั้งแตคร้ังแรก
ท่ีชม ถาดูหลายคร้ังแลวยังไมเขาใจถือวาเปนโฆษณาท่ีไมดี 
 10.  เนื้อหาสาระตองมากอนรูปแบบ (Content  before form) ผูสรางสรรคงานโฆษณาตอง
ใหความสําคัญกับเนื้อหามากกวาความสวยงาม  อยาปลอยใหศิลปะหรือเทคนิคตาง ๆ มากลบ
ตําแหนงครองใจของสินคาได 
 11.  ตองพูดภาษาเดียวกับลูกคา (Talk  the  target  language)  เราตองรูวากําลังส่ือสารกับ
ใคร  ภาษาท่ีใชในโฆษณาตองเปนภาษาเดียวกับกลุมเปาหมาย  อยาใหภาษาท่ีกลุมเปาหมายไม
เขาใจ 
 12.  ภาพท่ีเดนท่ีสุดตองเปนจุดขาย (Key visuals  featuring  selling  points) ถาภาพท่ีเดน
ท่ีสุดเปนภาพท่ีไมสามารถสะทอนจุดขายแลว  ภาพนั้นก็เปรียบเสมือนผีดูดเลือดหรือท่ีในวงการ
โฆษณาเรียกวา  “Video vampire”  ซ่ึงจะพุงดึงความสนใจไปจากจุดขาย  กลาวคือ คนจะจดจําภาพ
นั้นได  แตจําเนื้อหาสาระท่ีเปนจุดขายไมได 
 13.  ประโยคท่ีเดนท่ีสุดตองเปนจุดขาย (Catchy phrase featuring selling points) 
ประโยคหรือคําพูดท่ีเดนท่ีสุดในโฆษณาจะตองสะทอนจุดขาย เพราะจะทําใหผูบริโภคสามารถ
จดจําไดงาย ฉะนั้นผูท่ีทําโฆษณาจะตองพิจารณาวาสินคาของบริษัทตองการความใหญเพื่อการ
สรางผลสัมฤทธ์ิ (Impact) หรือไม ถาสินคาของบริษัทไมตองการผลกระทบก็อาจใชการโฆษรา
ขนาดเล็กได แตถาจะโฆษณาบาน คอนโดมิเนียม หรือรถยนตราคาหลายลานบาท ก็ควรจะใชการ
โฆษณาขนาดใหญมากกวา  เพราะการใชโฆษณาขนาดเล็กจะทําใหสินคาดูดอยคาในสายตาของ
ผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา, 2540) 
  
แนวคิดเก่ียวการสรางภาพลักษณ  
 

ภาพลักษณ (Image) เปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากความประทับใจอยางแทจริงของบุคคลตางๆ 
อยางไรก็ตามภาพลักษณท่ีบุคคลหรือประชาชนมีตอองคการธุรกิจจะเปนไปอยางไรนั้น ยอมข้ึนอยู
กับประสบการณ ขอมูลขาวสารท่ีประชาชนไดรับดวย และส่ิงเหลานี้ยอมจะกอตัวข้ึนเปนความ
ประทับใจ ซ่ึงอาจจะเปนความประทับใจท่ีดีหรือไมดีก็ได สุดแลวแตพฤติกรรมหรือการกระทําของ
องคกรธุรกิจ เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดจึงมีหนาท่ีสําคัญในการสรางสรรคภาพลักษณของ
องคกรธุรกิจ ซ่ึงเปนงานท่ีจะตองกระทําอยางตอเนื่อง สมํ่าเสมอ เพื่อใหภาพลักษณท่ีแทจริงของ
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องคกรธุรกิจเกิดข้ึนในความรูสึกนึกคิดในจิตใจของประชาชน และการสรางภาพลักษณดังกลาวจะ
เกิดข้ึนไดก็โดยอาศัยการใหขาวสาร ความรู และประสบการอยางเพียงพอแกประชาชน (วิมาลา         
สุธีอดิศัย, 2548)   
 พรทิพย พิมลสินธุ (2540) กลาววา ภาพลักษณเปนภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของบุคคลท่ีมีตอ
บุคคล วัตถุ หรือสถาบัน โดยไดอิทธิพลจากการรูจัก การมีประสบการณดวย ท้ังนี้จะตองมีความ
ประทับใจเพียงพอท่ีจะสรางภาพอยางใดอยางหนึ่ง ซ่ึงอาจจะเปนภาพลักษณในทางบวกหรือลบก็
ได ภาพลักษณนั้นสามารถเกิดข้ึนได 2 ทางคือ 1) เกิดข้ึนเองโดยธรรมชาติ 2) เกิดจากการปรุงแตง 
ซ่ึงมีผลเกี่ยวของกับการส่ือสารประชาสัมพันธท่ีเปนระบบ ระเบียบ มีการวางแผน และไดรับความ
รวมมือจากฝายอ่ืนประกอบดวย  
 ดังนั้น เม่ือกลาวถึงภาพลักษณจึงส่ือความหมายรวมถึงภาพลักษณทุกดานท่ีประกอบจาก
สวนตางๆของธุรกิจ และสามารถสงผลตอความเคล่ือนไหวของภาวะทางการตลาดของธุรกิจท้ัง
ทางตรงและทางออม ชวยทําใหยอดขายเพิ่มข้ึน และหากวาภาพลักษณขององคกรดี สวนหนึ่งก็ยอม
กอใหเกิดความเช่ือมั่น เช่ือถือไวใจจนถึงข้ันช่ืนชมและประทับใจศรัทธาตอแบรนดหรือองคกร
นั้นๆ จนเกิดเปนความจงรักภักดีในตรายี่หอของสินคาหรือองคกรไปดวย(Brand Loyalty) ทําให
สินคาสามารถอยูในตลาดไดยาวนาน (Market share) 
 การสรางภาพลักษณจึงจําเปนตองอาศัยระยะเวลา ภาพลักษณท่ีดีขององคกรหรือสถาบันใด
สถาบันหนึ่ง ยอมเปนผลแหงความเพียรพยายามดวยเวลาอันยาวนานขององคการสถาบันนั้น การ
สรางภาพลักษณท่ีดี จึงไมอาจสามารถทําไดในระยะเวลาอันรวดเร็ว หรือใชเวลาในเวลาในชวง
ส้ันๆได เพราะภาพลักษณเปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนทีละนอย และสะสมเพิ่มพูนมากข้ึน จนฝงรากฐานม่ันคง
แนนหนาอยูในจิตใจและทัศนคติ หรือความรูสึกนึกคิดของคน 
 การกําหนดภาพลักษณเพื่อสงเสริมการตลาดนั้น จึงเปนประเด็นสําคัญในสภาวะการ
แขงขันท่ีสูงในปจจุบัน เคร่ืองมือการส่ือสารตลาด(Marketing Communication Tools) จํามีสวนใน
การเขามาประยุกตใชในการสรางภาพลักษณดังนี้ 

1. การสรางภาพลักษณโดยอาศัยการโฆษณา (Advertising) 
การโฆษณาเปนเคร่ืองมือหลักในการทําการส่ือสารภาพลักษณของสินคา (Brand 

Image) โดยผานขอความโฆษณา (Message) ผานส่ือโฆษณา (Media) ลักษณะการเสนอขาวสารการ
โฆษณา (Manner) เพื่อรับรู จดจําขอมูลขาวสาร ตลอดจนการจูงใจเพื่อใหผูรับสารเกิดพฤติกรรม 
ทัศนคติและความเชื่อตามท่ีผูสงสารตองการ 

2. การสรางภาพลักษณผานการประชาสัมพันธ (Public Relations) 
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การประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือหนึ่งท่ีสรางความเช่ือถือไดดีและมีความยืดหยุนสูง 
สามารถชวยสรางภาพลักษณตราผลิตภัณฑและภาพลักษณผลิตภัณฑไดดวย อีกท้ังการสรางความ
เขาใจอันดีกับบุคคลหรือกลุมบุคคลที่มีสวนเกี่ยวของกับองคกรทางธุรกิจ ตลอดจนสรางความ
ม่ันใจเพื่อตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการดวย  

3. การสรางภาพลักษณผานวิธีการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 
การสงเสริมการขายที่จัดข้ึนตองมีความสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมายเพ่ือ

เสริมสรางภาพลักษณท่ีดี ภาพลักษณของธุรกิจจะสะทอนถึงตําแหนงจุดครองใจสินคาหรือบริการ
ของผูบริโภค 
 

ประเภทของภาพลักษณท่ีเก่ียวของกับองคการธุรกิจ 4 ประเภท 
 1. ภาพลักษณผลิตภัณฑหรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพโดยรวมที่เกิดข้ึน
ในใจของประชาชนท่ีมีตอผลิตภัณฑหรือบริการทุกชนิดทุกยี่หอท่ีอยูภายใตความรับผิดชอบของ
บริษัทใดบริษัทหนึ่ง โดยไมรวมถึงองคการธุรกิจหรือบริษัท 
 2. ภาพลักษณท่ีมีตอสินคาตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนท่ีมีตอสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งหรือตราใดตราหนึ่ง ซ่ึงมักอาศัยการโฆษณาและการ
สงเสริมการขายเพื่อเนนถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย โดยมีการกําหนดตําแหนงครองใจ
(Positioning) ของสินคาใหมีความแตกตางจากยี่หออ่ืนๆ ถึงแมวาจะมาจากบริษัทเดียวกันตามมา 
การสรางภาพลักษณของตราหรือยี่หอ อาจจะทําไดโดยอาศัยการออกแบบสินคาหรือผลิตภัณฑ หีบ
หอ ตรายี่หอ สีสันท่ีมีความเดนพิเศษ และมีเอกลักษณเปนของตนเอง จึงทําใหสินคาหรือผลิตภัณฑ
นั้นอยูเหนือการแขงขันจากบริษัทคูแขงอ่ืนๆ และสามารถดํารงหรือประทับอยูในความทรงจําและ
จิตใจของประชาชนผูบริโภคอยางยาวนาน 
 3. ภาพลักษณของสถาบันหรือองคการ (Institutional Image) คือภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนท่ีมีตอองคการหรือสถาบันเพียงสวนเดียว ซ่ึงสะทอนใหเห็นถึงประสิทธิภาพและ
สัมฤทธิผลของการบริหารและดําเนินงานขององคการทั้งในแงระบบบริหารจัดการ บุคลากร ความ
รับผิดชอบตอสังคม และการทําประโยชนแกสาธารณะ  
 4. ภาพลักษณของบริษัท (Corporate Image) คือภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนท่ีมีตอ
บริษัทหรือหนวยงานธุรกิจแหงใดแหงหนึ่งหมายรวมไปถึงดานการบริหารหรือการจัดการ 
(Management) ของบริษัทแหงนั้นดวย และหมายรวมไปถึงสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product) และ
บริการ (Service) ท่ีบริษัทนั้นจําหนาย ฉะนั้นคําวาภาพลักษณของบริษัทจึงมีความหมายคอนขาง



40 

กวางโดยครอบคลุมท้ังตัวหนวยงานธุรกิจ ฝายกิจการ และสินคาหรือบริการของบริษัทแหงนั้น 
(วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540) 

 
การใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดในการสรางภาพลักษณ  
การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) เปนการส่ือความหมายของกิจกรรมทาง

การตลาดเพื่อสรางการรับรู สรางความเขาใจ และสรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดย
มุงหวังใหเกิดผลสําคัญคือการชวยกระตุนการขาย (Sale) และสรางความจงรักภักดีของลูกคา 
(Customer Loyalty) ซ่ึงปจจุ บัน  กิจกรรมการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  ( Integrated 
Marketing Communication) สามารถสรางอัตลักษณท่ีแขงแกรงของตรายี่หอในตลาดโดยการผูก
เอาภาพลักษณตางๆ เขาไวดวยกัน เพื่อใหสามารถพัฒนาตรายี่หอในการเขาสูภาวการณแขงขันของ
ตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ ภาพลักษณท่ีมีประสิทธิภาพและแตกตางจะชวยใหเกิดผลดีตอธุรกิจ
ใน 3 สวนคือ  

1. ชวยสรางบุคลิกและคุณคาแกสินคา 
2. ชวยนําเสนอความแตกตางท่ีชัดเจน ไมสับสนกับคูแขง 
3. ภาพลักษณในจิตใจ ชวยกอใหเกิดพลังของอารมณความรูสึกโดยการถายทอด

ภาพลักษณเหลานี้ผานชองทางการส่ือสารทุกชนิดและการส่ือสารตราสินคา (Brand Contact) 
 ดังนั้นภาพลักษณท่ีดีของธุรกิจจึงสัมพันธโดยตรงกับพฤติกรรมของผูบริโภคซ่ึงกวา
ผูบริโภคเปาหมาย (Target Consumer) แตละรายจะเปล่ียนฐานะมาเปนลูกคานั้น (Customer) จะ
ผานการรับรู (Perception) จนเกิดความรู (Knowledge) และความรูสึก (Affection) ท่ีดีตอผลิตภัณฑ
และองคการธุรกิจ จนกระท่ังเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Buying) มาบริโภคในท่ีสุด (วิมาลา สุธีอดิศัย, 
2548) 
 
แนวคิดเก่ียวกับการสรางแบรนด 
 

ในสภาวการณแขงทางการตลาดที่คอนขางสูง คูแขงทางการตลาดมีมากข้ึน ความแตกตาง
ของสินคามีนอย  และผูบริโภคมีความภักดีกับตราสินคานอยลง แนวคิดในการสรางแบรนด และ
รักษาแบรนดใหแข็งแกรงอยูเสมอ จึงเปนส่ิงสําคัญท่ีนักการตลาดใชเพื่อกําหนดภาพพจนและจุดยืน
ของสินคาในใจผูบริโภค และสรางความสัมพันธท่ีดีระหวางแบรนดกับผูบริโภคใหชัดเจนอยูเหนือ
คูแขง เพื่อท่ีผูบริโภคจะไดจําและระลึกถึงตนเองในลําดับตอไป 
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ปจจุบันนี้ นักการตลาดจํานวนไมนอยท่ีตองการภาพลักษณของแบรนดใหดูดีในสายตา
ผูบริโภค ยอดขายที่เพิ่มข้ึน คงจะหลีกหนีไมพนถึงการสรางแบรนดอยางจริงจัง ตอเนื่องและทํา
ระยะยาว การสรางแบรนดจึงมีความหมายตางจากการสรางตราสินคาโดยส้ินเชิง          

 แนวคิดของการสรางแบรนด คือ การสรางความสัมพันธระหวางแบรนดกับผูบริโภค แบ
รนดจึงเปนความสัมพันธท่ีผูบริโภครับรูไดจากเคร่ืองมือทางการตลาด ขณะเดียวกันท่ีผูบริโภค
พัฒนาความรูสึกและภาพลักษณท่ีมีตอแบรนดข้ึนเอง แบรนดจึงเปนองคประกอบท่ีมากกวาช่ือ 
หรือ ตราสินคา การสรางแบรนดท่ีประสบความสําเร็จยังจะชวยเพิ่มมูลคาทางตัวเงิน (Financial 
Value) ใหแกแบรนดนั้นๆดวย ซ่ึงตองมีท้ังความแตกตางและโดดเดนเหนือคูแขง 

ในการสรางแบรนดนั้นคําวา แตกตาง (Different) สรางความสําเร็จกับแบรนดไดมากกวา
คําวา ดีกวา (Better) เพราะ ดีกวา พิสูจนยากกวา แตกตางหรือไมเหมือน ยุทธวิธีการสรางแบรนด 
จึงมุงเนนการสรางความแตกตางท่ีชัดเจน (Distinctive Differentiation) บางบริษัทพยายามท่ีจะ
พัฒนาสินคาใหดีกวาคูแขงท่ีเปนเจาตลาดดวยการผลิตสินคาที่มีเทคโนโลยีทันสมัย สลับซับซอน
ดวยการทุมทุนทําการวิจัยและพัฒนา แตในการสรางแบรนดนั้น บางคร้ังก็ไมจําเปนตองทําอะไรให
ยุงยากเชนนั้น เพียงแคหาชองทางการตลาดเฉพาะกลุม (Niche) ท่ีโดนใจกลุมเปาหมายได โดยท่ีไม
ตองทําอะไรที่ซับซอน ก็สามารถสรางแบรนดใหแข็งแกรงและโดดเดนได เชน Harley Davison 
หากจะเปนแบรนดของเส้ือผาท่ัวไปจะตองสูกับคูแขงอีกหลายแบรนด และอาจโดดเดนสูแบรนด 
Levi ไมได แต Harley Davison เลือกท่ีจะสรางแบรนดของคนท่ีข่ีมอเตอรไซด จึงโดดเดน และ
สามารถขายใหกับคนท่ีไมข่ีมอเตอรไซดดวย 

ส่ิงเหลานี้คือการสรางโอกาสใหเกิดการพัฒนาสินคาท่ีมีความแตกตางและสามารถมี
เร่ืองราวของความแตกตางมาส่ือสารเก่ียวกับแบรนดไดงายกวาสินคาท่ีพยายามจะบอกวาคุณสมบัติ
ของสินคาตนดีกวาสินคาชนิดอ่ืนๆ 
 

การสรางความแตกตางท่ีคมชัด คือหลักสําคัญในการสรางแบรนด  
1. อยามีจุดขายมากเกินไป เลือกจุดขายท่ีมีความสําคัญในสายตาของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

และมีพลังในการจูงใจใหกลุมเปาหมาย และมีพลังในการจูงใจใหกลุมเปาหมายตัดสินใจซ้ือแบรนด 
2. ตองรูจักการนําเอาเร่ืองราวและตํานานท่ีสะทอนจุดขายของแบรนดมาเลาในการส่ือสาร

เกี่ยวกับแบรนด เพื่อใหภาพลักษณ บุคลิกและคุณคาท่ีเปนแกนแทของแบรนด มีความชัดเจนใน
สายตาของผูบริโภค และเปนการทําใหผูบริโภคมองเห็นชัดวามีความแตกตางจากสินคาอ่ืน 

3. การสรางแบรนดตองย้ําความแตกตางท่ีมีพลังในการจูงใจใหผูบริโภคช่ืนชมในแบรนด
มากกวาสินคาอ่ืน 
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4. ไมวาจะเปนแบรนดเบอร 1 หรือ แบรนดหลายเลขอื่นในทองตลาดแตทุกแบรนดก็มี
ลูกคาประจําได เพราะมีความแตกตางท่ีตรงใจกลุมเปาหมาย 

5. แบรนดไมจําเปนตองแขงขันดวยส่ิงท่ีดีกวา แตตองแขงขันดวยส่ิงท่ีแตกตางไมเหมือน
ใคร 
 การสรางแบรนดไมจําเปนจะตองมองหาความคิดใหญเสมอไป เพราะบางคร้ังเพียง
ประเด็นหลันเล็กๆ บางประเด็น ก็สามารถสรางความแตกตางท่ีโดดเดนชัดเจนได บางแบรนดแคมี
สีท่ีเปนเอกลักษณ บางแบรนดแคมีรูปแบบท่ีเปนเอกลักษณ บางแบรนดมีบริการที่เปนเอกลักษณ 
บางแบรนดมีชองทางจัดจําหนายท่ีเปนเอกลักษณ บางแบรนดก็มีบรรจุภัณฑท่ีเปนเอกลักษณ บาง
แบรนดก็แคมีตรารับรองคุณภาพท่ีแบรนดอ่ืนไมมี บางแบรนดก็โยงสินคากับคนดัง สถานท่ีดีๆบาง 
อิงกระแสดังๆบาง ก็สามารถสรางใหเปนแบรนดท่ีโดดเดนได เพราะทําใหผูบริโภคมองเห็นความ
แตกตางท่ีเปนเอกลักษณได  
 ในขณะเดียวกัน การสรางแบรนดก็ไมจําเปนตองใชงบประมาณในการโฆษณามากมายทุก
คร้ังไป เพราะวิธีการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น มีเคร่ืองมือการส่ือสารและจุดสัมผัส (Brand 
Contact Point) ท่ีจะสรางโอกาสใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดพบเห็น แบรนดมีมากมายท่ีใชงบนอย
กวาโฆษณาหลายเทา และมีประสิทธิภาพมากกวา เชน การประชาสัมพันธ เปนตน 
 

ศักยภาพในการสรางแบรนด 
 กอนลงทุนสรางแบรนดนั้น จะตองพิจารณาใหชัดเจนกอนวา สินคาของเราน้ันเปดโอกาส
ใหสรางแบรนดไดเขมแข็งเพียงใด ตองใชงบประมาณมากหรือไม โดยพิจารณาจาก 2 มิติ ดังนี้ 

1. สินคานั้นมีความแตกตางจากสินคาอ่ืนมากนอยเพียงใด 
2. สินคานั้นสามารถส่ือสารความแตกตางไดชัดเจนและนาสนใจเพียงใด  

 สินคาท่ีมีความแตกตางชัดเจน แตไมสามารถท่ีจะส่ือสารความแตกตางไดอยางชัดเจน จะ
เรียกวา Invention Brand หมายถึง แบรนดท่ีสรางดวยการใชความคิดสรางสรรค หาทางนําเอาความ
แตกตางท่ีมีอยูนั้นมาส่ือใหผูบริโภครับรูใหไดซ่ึงจะยาก แตหากทําไดก็จะกลายเปนแบรนดท่ี
แข็งแกรงเพราะความแตกตางก็ชัดเจน การส่ือสารก็ชัดเจนไดงาย 
 สินคาท่ีความแตกตางชัดเจน และสามารถส่ือสารความแตกตางไดอยางนาสนใจ เรียกวา 
Killer Brand คือ สามารถเอาชนะคูแขงไดงาย เพราะมีความแตกตางท่ีชัดเจน และส่ือสารก็ชัดเจน 
  สินคาท่ีไมมีความแตกตาง และไมสามารถใชการสื่อสารสรางความแตกตางใหเกิดข้ึนใน
ใจผูบริโภค เปนสินคาท่ีไมนาลงทุนสรางแบรนด เรียกสินคาเหลานี้วา No Brand  
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 สินคาท่ีมีความแตกตางนอย แตพอจะมีหนทางใชความคิดสรางสรรค สรางความแตกตาง
ทางจิตวิทยาได เรียกวา Campaign Brand คือเปนแบรนดท่ีสําเร็จไดดวยการรณรงคการส่ือสาร
การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ  

เปาหมายของการวางแผนในการสรางแบรนด 
จะตองมีเปาหมายเปนข้ันตอน 10 ขอดังตอไปนี้ 
1. สรางการรับรูใหแบรนด (Brand Awareness) 
2. ใหผูบริโภคเขาถึงขอมูลเกี่ยวกับแบรนดไดงาย (Brand Accessibility) 
3. สรางแบรนดใหมีคุณคาในสายตาของผูบริโภค (Core Brand Connection) 
4. สรางความแตกตางท่ีมีความหมายสําหรับผูบริโภคใหแกแบรนด (Brand Relevant 

Differentiation) 
5. สรางอารมณผูกพันกับแบรนด (Brand Emotional Connection) เพื่อมีคุณประโยชนทาง

จิตวิทยาที่เลียนแบบยาก 
6. ทําการส่ือสารและดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเก่ียวกับแบรนดอยางตอเนื่อง เพื่อใหแบ

รนดมีชีวิตชีวาสดใสเสมอ 
7. วางยุทธศาสตรการตลาดใหมีโครงการในการทําใหผูบริโภคมีความภักดีกับแบรนด 
8. กําหนดบุคลิกของแบรนดใหคมชัดและม่ันคง เพื่อกําหนดแนวทางของการสื่อสาร

การตลาด และสรางภาพลักษณของแบรนดใหม่ันคง นาไววางใจ ทําใหผูบริโภคม่ันใจวาจะไดอะไร
จากแบรนด 

9. สรางความโยงใยใหแบรนด (Brand Association) ใหผูบริโภคคิดถึงเร่ืองดีๆเกี่ยวกับแบ
รนด คิดถึงดวยความช่ืนชม 

10. ทําใหแบรนดอยูในความทรงจําของผูบริโภคอยางมีเอกลักษณท่ีโดดเดน (Brand 
Equity) จนไมมีสินคาอ่ืนเขามาแทนท่ีได 
 

ขั้นตอนการสรางแบรนดสามารถแบงได 5 ขั้นตอน คือ  
1. การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Brand Positioning) 
การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ กําหนดจุดยืนของแบรนด จะเร่ิมจากข้ันตอนทาง

การตลาดในการแบงกลุมเปาหมาย (Segmentation) วากลุมเปาหมายเปนใคร และมีความตองการ
อยางไรบาง การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ คือการกําหนดภาพพจนในใจผูบริโภควาสินคา คือ
อะไร แตกตางจากคูแขงอยางไร และอาจมีการเปล่ียนแปลงตําแหนงผลิตภัณฑ เม่ือสภาวะแวดลอม
เปล่ียนแปลงไป  
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2. การกําหนดบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ (Brand Personality) 
การกําหนดบุคลิกภาพใหกับสินคามีความสัมพันธกับบุคลิกของกลุมเปาหมายท้ังในดาน

กายภาพ (Demographic) เชน อายุ อาชีพ รายได เพศ สถานะทางสังคม สถานะทางครอบครัว เปน
ตน และดานจิตวิทยา (Psychographic) เชน นิสัย ทัศนะคติตอส่ิงตางๆ พฤติกรรมตอบสนองตอส่ิง
เราตางๆเปนตน บุคลิกของแบรนดเปนเร่ืองสําคัญเพราะเปนปจจัยท่ีทําใหมีลักษณะท่ีแนนอน คง
เสนคงวา ทําใหผูท่ีใชสินคาภายใตแบรนดนั้น สามารถทํานายหรือคาดหวังไดวาจะไดประสบการณ
แบบไหนและอยางไร แมวา Brand Personality จะเปนส่ิงท่ีเจาของแบรนดกําหนดใหแกแบรนด แต
โดยท่ัวไปแลวผูบริโภคจะพัฒนาความรูสึกตางๆ เพื่อสะทอน Personality ขอ แบรนดข้ึนมาเอง โดย
ลักษณะบุคลิกภาพท่ีนิยมใชในการสรางใหกับแบรนดแบงออกเปน 6 กลุมดังนี้ 

2.1 Ritual Brand หมายถึง แบรนดท่ีใชเฉพาะกิจในวาระพิเศษตางๆ เชน แบรนดตางๆ
ของขนมไหวประจันทร 

2.2 Symbol Brand หมายถึง แบรนดท่ีมีคุณคาในการสะทอนภาพลักษณกลุมชนช้ันทาง
สังคม เชน สินคาท่ีเปนแบรนดของนักออกแบบท้ังหลาย (Designer Brands) ท่ีเปนสัญลักษณของ
ความเปนคนรวย ความเปนมนุษย โลกาภิวัตน  

2.3 Heritage Brand หมายถึง แบรนดท่ีเปนตนตํารับ เปนแบรนดท่ีเกิดกอนคนอ่ืน เปน
แบรนดท่ีกําหนดคุณลักษณะของสินคาในประเภทนั้น เปนผูบุกเบิกท่ีทําใหคุณลักษณะของแบรนด
กลายเปนตนแบบของสินคาประเภทนั้นในสายตาผูบริโภค เชน ธนาคารไทยพาณิชย ปูนตราชาง 
หรือ สินคาท่ีเอยอางคําวา โบราณ หรือ ตนตํารับ 

2.4 Aloof Snob Brand หมายถึง แบรนดท่ีทําใหผูบริโภคท่ีซื้อสินคาแบรนดนั้นรูสึกวา
ตนเองโดดเดน ไมเหมือนคนอ่ืนๆ เปนแบรนดของคนท่ีชอบทําตัวเหนือคนอ่ืน เม่ือไดใชสินคา
ดังกลาวผูบริโภคจะรูสึกวาตัวเองสูงสงกวาคนอ่ืน  

2.5 Belonging Brand หมายถึง แบรนดท่ีทําใหผูบริโภคท่ีใชรูสึกวาตนเองเปนสมาชิก
ของกลุมท่ีตนเองปรารถนาท่ีจะเปน เชน แบรนดของสินคากีฬาท้ังหลาย ไมวาจะเปนชุดกีฬา 
รองเทากีฬา อุปกรณกีฬา จะทําใหผูบริโภคที่ชอบเลนกีฬาอยากจะใชสินคาแบรนดนี้ เพ่ือแสดงวา
เขาไดทําตัวเปนคนท่ีนิยมกีฬาประเภทนั้นแลว หรือสินคาท่ีดารานักรองชอบใช ก็จะกลายเปนแบ
รนดท่ีวัยรุนชอบท่ีจะใชดวย  

2.6 Legend Brand หมายถึง แบรนดท่ีมีตํานาน มีเร่ืองราวท่ีโดดเดนในอดีตยืนยันความ
ดีความงามของแบรนด เชน Speedo เปนแบรนดของชุดวายน้ําท่ีรับเลือกแขงขันวายนํา รถยนต 
Volvo ไดรับเลือกใหเปนพาหนะรับสงผูนําประเทศตางๆท่ีมาประชุม APEC ในประเทศไทยเม่ือ
หลายปกอน 
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3. การสรางเอกลักษณ (Brand Identity)  
การสรางเอกลักษณ หมายถึง การสรางเอกลักษณเพื่อส่ือตําแหนงและบุคลิกของ         

แบรนดใหบริโภครับรูออกเปนผลิตภัณฑ ราคา และการจัดจําหนาย 
3.1 การสรางเอกลักษณดานผลิตภัณฑ (Product Identity) หมายถึงลักษณะภายนอกของ

ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคสามารถรับรูไดเกี่ยวกับแบรนด ประกอบดวย ช่ือผลิตภัณฑ โลโกผลิตภัณฑ 
บรรจุภัณฑ ระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ สีสันของตัวผลิตภัณฑ รูปทรงของผลิตภัณฑ และบริการท่ี
ผูบริโภคจะไดรับ  

3.2 การสรางเอกลักษณดานราคา (Price Identity) หมายถึง ระดับราคาของผลิตภัณฑท่ี
สะทอนถึงคุณภาพ และภาพพจนของผลิตภัณฑ รวมถึงสถานะของสังคมของกลุมเปาหมาย  

3.3 การสรางเอกลักษณดานการจัดจําหนาย (Place Identity) หมายถึง เอกลักษณท่ีเกิด
จากท่ีตั้ง การออกแบบ การตกแตงภายนอก และภายในการจัดเรียงสินคา  

4. การส่ือสารเพื่อสรางแบรนด (Brand Communication) 
การสื่อสารเพื่อสรางแบรนด คือ การถายทอดตําแหนงและบุคลิกภาพของแบรนดผาน

ส่ือบุคคล (Person) หรือการส่ือสารโฆษณา (Media) ใหกลุมเปาหมายรับรูอยางตอเนื่อง และมี
ความคุนเคยกับแบรนด โดยจําเปนตองมีการวางแผนใชเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด (Marketing 
Communication Tools) ตางๆ เพื่อการจูงใจหลากหลายวิธีอยางผสมผสานกลมกลืนกัน เพื่อใหเกิด
การรับรูในภาพพจนของแบรนดอยางแยบยล และหากผูบริโภคเองมองแบรนดแตกตางจากสินคา
อ่ืนๆในทางบวกอยางโดดเดนและเขมแข็ง ก็ถือไดวาการส่ือสารการตลาดประสบความสําเร็จใน
การสรางคุณคาใหเปนเอกลักษณท่ีโดดเดนของแบรนด 

5. การดําเนินการและติดตามประเมินผล (Implementation and Evaluation)  
คือการดําเนินงานตามกลยุทธการตลาด และแผนงานการตลาด และเม่ือดําเนินการแลวก็

จะมีการประเมินผลการดําเนินงานวาสามารถบรรลุวัตถุประสงคท่ีตั้งไวหรือไม โดยการประเมิน
ความมีคุณคาของแบรนด สามารถพิจารณาไดจากประเด็นตอไปนี้ 

Awareness มีกลุมเปาหมายรูจักแบรนดมากนอยเพียงใด ในการรูจักดังกลาวนั้นพวก
เขามีความรูเกี่ยวกับแบรนดถูกตองหรือไม และสะสมความรูอะไรเกี่ยวกับแบรนดไวบาง 

Perceived Quality กลุมเปาหมายท่ีรูจักแบรนดมองคุณภาพของแบรนดอยางไร เขาใช
ปจจัยอะไรในการพิจารณาคุณภาพของแบรนด 

Associations ในเวลาท่ีกลุมเปาหมายคิดถึงแบรนด เขาคิดถึงอะไรบาง เขาโยงใยแบ
รนดกับอะไร และเปนการคิดถึงแบรนดในดานท่ีดีหรือไม 
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Royalty กลุมเปาหมายมีความภักดีในแบรนดเพียงใด พวกเขาเต็มใจท่ีจะใชแบรนด
โดยไมไหวเอนไปกับการสงเสริมการขายของคูแขงหรือไม 

Sustainable Competitive แบรนดมีความไดเปรียบในการแขงขันท่ียั่งยืนอะไรบาง 
หมายความวาเปนจุดเดนของแบรนดท่ีคูแขงไมอาจจะทัดเทียมไดงาย อาจจะเปนช่ือเสียง ความเปน
เจาแรก ตํานาน หรือความเปนมาของแบรนดท่ีทําใหแบรนดเปนท่ีนาช่ืนชมมากกวาสินคาคูแขง 

ในการสรางแบรนดใหวิธีตางๆเหลานี้ จะทําใหแบรนดกลายเปนสินทรัพยท่ีมีคาขององ
กร เปนปจจัยยุทธศาสตรเพ่ือการเติบโตขององคกร เปดโอกาสใหสามารถขยายตลาดดวยการเพ่ิม
ประเภทของสินคา ภายใตแบรนดท่ีมีคาสําหรับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (เสรีวงษมณฑา และดร. 
ชุษณะ เตชคณา, 2550) 
 
แนวคิดองคกรและการจัดการ 
 

องคกรจะมีลักษณะสําคัญท่ีหมายถึงรูปแบบของการทํางานของมนุษย ท่ีมีลักษณะการ
ทํางานเปนกลุม ประสานงานกันตลอดเวลาตองจะตองมีการกําหนดทิศทาง มีการจัดระเบียบวิธีการ
ทํางานและติดตามวัดผลงานท่ีทําอยูเสมอ 

มนุษยเปนสัตวสังคม ท่ีมีลักษณะนิสัยอยูรวมกันเสมอ ดังนั้นมนุษยใชองคกรเพ่ือใหบรรลุ
ตามวัตถุประสงคหรือเปาหมายของสังคมหรือของกลุม องคกรท่ีองคกรไมวาจะเปนองคกรประเภท
ใดตางก็มีการทํางานในลักษณะเปนกลุมหรือทํางานรวมกัน จึงจําเปนตองมีการจัดแบงงาน
(Organization) หรือแบงอํานาจหนาท่ีตามความรับผิดชอบ และมีการดําเนินการเรียกวา การจัดการ
(Management) หรือการบริหาร (Administration) เปนเคร่ืองมือชวยใหเกิดการทํางานรวนกันและใช
ทรัพยากรรวมกัน องคกรจะเปนองคกรท่ีมีประสิทธิภาพกอเกิดประสิทธิผลเพียงใด ยอมข้ึนอยูกับ
ความสามารถของผูท่ีทําหนาท่ีในการจัดการหรือบริหารในองคกรนั้นๆ   

 
องคกรมีลักษณะ 3 ประการดังนี้  
1. เปนกลุมของบุคคลต้ังแตสองคนข้ึนไป 
2. มีการรวมตัวเขากันเปนอันหนึ่งอันเดียวกันและรวมกันทํางานในลักษณะกลุมท่ีมีการ

รวบรวมทรัพยากร และความพยายามของทุกฝายมาดําเนินรวมกัน 
3. โดยมุงหมายท่ีจะดําเนินการใหบรรลุถึงผลสําเร็จในเปาหมายท่ีสูงข้ึน ซ่ึงไมสําเร็จลงได

ดวย การกระทําโดยลําพังอิสระ 
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สาเหตุตองมีองคกร 
สาเหตุสําคัญท่ีเปนพื้นฐานใหตองมีองคกรแพรหลายโดยท่ัวไปในสังคมมนุษยนั้น เพราะ

เหตุ 2 ประการท่ีเปนขอเท็จจริงคือ  
1. มนุษยทุกคนมีความตองการ และซ่ึงเปนความตองการไมส้ินสุดหรืออยากมีการกินดี

อยูดี ยิ่งๆข้ึนไปกวาแตกอน 
2. มนุษยทุกคนมีความสามารถจํากัด ท้ังในดานรางกายและความคิด ซ่ึงจะทําใหแตละ

คนไมสามารถทําส่ิงใดๆ ใหสําเร็จลุลวงไปตามความตองการทุกอยางไดดวยตนเองโดยลําพังเพียง
อยางเดียว  (วิชา จันทรจิราวุฒิกุล, 2543) 

ขอเท็จจริงดังกลาวมนุษยในสังคมปจจุบันจึงตางก็ใชชีวิตโดยการรวมมือกันทํางานเปน
กลุมและเกี่ยวพันในลักษณะท่ีเปนองคกรแบบตางๆกันตามท่ีมีใหเห็นโดยท่ัวไป ท้ังนี้เทากับวา
มนุษยรูจักหาทางออกเพื่อแกไขขอจํากัดท่ีมีอยู โดยอาศัยองคกรเปนส่ือ ยอมเห็นไดวาองคกรก็คือ
เคร่ืองมืออยางหนึ่งท่ีจะชวยใหมนุษยเอาชนะขอจํากัดของตนเองได และขณะเดียวกันก็จะชวยการ
ตอบสนองความตองการท้ังหลายท่ีมีอยูไดอยางสมบูรณและครบถวนยิ่งข้ึน จากท่ีกลาวมาขางตน
เหตุผลการมีองคกร ส่ิงสําคัญท่ีสุดประการหนึ่งก็คือ การจัดการ นั้นเอง การจัดการหรือการบริหาร
จึงเปนท่ีท่ีควบคูกันและเกี่ยวของกับองคกรเสมอ 
องคกรและการจัดการมีความสัมพันธกันดังนี้ 

1. องคกรจะดําเนินงานใหสําเร็จตามวัตถุประสงคนั้น จะตองอาศัยการจัดการเปน
เคร่ืองมืออันสําคัญ “องคกรจะตองอาศัยการจัดการเปนเคร่ืองมือ” 

2. การจัดการเกิดข้ึนในองคกร ถาไมมีองคกร การจัดการจะเกิดข้ึนไมไดการจัดการ
เกิดข้ึนในองคการ “No organization no management” ศาสตราจารย “W.G. Bennis กลาววา “No 
organization without men, no men without organization” เพราะคนเขาไปจัดการงานใหโดยใช
องคกรเปนเคร่ืองมือทํางานใหสําเร็จตามเปาหมาย 

3. การจัดการท่ีมีประสิทธิภาพน้ัน จะตองมีองคกรท่ีเหมาะสมหรือมีการจัดองคกรท่ีดี
รองรับ เพราะองคกรเปนพื้นฐานของการจัดการ และการจัดองคกรจะเปนกิจกรรมหรือหนาท่ี
สําคัญอันหนึ่งท่ีขาดเสียมิไดในการจัดการ หรือการบริหารการจัดการท่ีมีประสิทธิภาพจะตองมี
องคกรท่ีเหมาะสมหรือมีองคกรท่ีดีรองรับ (บรรยงค โตจินดา,  2542) 
 

ระดับของผูบริหาร  (Level of Management) 
การดําเนินกิจกรรมตางๆ ทางธุรกิจ จําเปนอยางยิ่งตองมีบุคลท่ีสามารถแบงหนาท่ีความ

รับผิดชอบไดเปนลําดับข้ัน ซ่ึงบุคคลในท่ีนี้ก็คือ ผูบริหารหรือผูจัดการ ในอดีตคําวาผูบริหาร มัก
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หมายถึง ผูบริหารงานภาครัฐ อันไดแก กระทรวง กรม กอง รัฐวิสาหกิจ ตลอดจนหนวยงานรัฐ
ประเภทอ่ืนๆ ขณะท่ี “ผูจัดการ” หมายถึงผูบริหารงานภาคเอกชน แตในปจจุบัน ผูบริหารและ
ผูจัดการมีความหมายโดยรวมที่ไมเฉพาะเจาะจงวาเปนผูบริหารงานภาครัฐหรือเอกชน แตจะ
แบงแยกตามลําดับในการบริหารจัดการ โดย ผูบริหาร ถือวาเปนผูบริหารจัดการงานในระดับบน 
ขณะท่ีผูจัดการ เปน ผูบริหารในระดับรองลงมา  

องคกรโดยท่ัวไปจะแบงผูบริหารออกเปน 3 ระดับ ไดแก ผูบริหารระดับสูง (Top 
Management) ผูบริหารระดับกลาง (Middle Management) และผูบริหารระดับลาง (First Line 
Management) ผูบริหารแตละระดับมีอํานาจหนาท่ีและความรับผิดชอบแตกตางกันไปตามประเภท
ขององคกรและนโยบายการกระจายอํานาจหนาท่ีและความรับผิดชอบขององคกรนั้น 

องคกรบางประเภท เชน องคกรธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม อาจมีเพียงลําดับเดียว เชน
ผูท่ีเปนเจาของธุรกิจขนาดยอมอาจ ทําหนาท่ีทางการบริหารครบทุกระดับดวยตัวเองเพียงคนเดียว 
เนื่องจากปริมาณงาน หนาท่ี และความรับผิดชอบ ยังไมมากและซับซอนจนเจาของกิจการ
จําเปนตองหาบุคคลมาแบงเบาภาระงานบริหารออกไป แนวทางเชนนี้กอใหเกิดประสิทธิภาพใน
การบริหารงาน และทําใหองคกรประสบความสําเร็จไดรับผลตามวัตถุประสงคท่ีวางไวโดยงาย การ
มีผูบริหารเพียงคนเดียวและทําหนาท่ีทุกอยางไมถือเปนส่ิงท่ีแปลกประหลาดในวงการธุรกิจ แต
กลับสรางความประหยัดและเพ่ิมประสิทธิภาพในการทํางานไดมากกวาองคกรท่ีมีบุคลากรจํานวน
มากแตขาดการจัดการท่ีดี  
 

 
ภาพท่ี 2.3 ระดับการบริหาร 
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ผูบริหารแตละระดับจะมีหนาท่ีตามตําแหนงท่ีแตกตางกันดังนี้ 
1.  ผูบริหารระดับสูง (Top Management) 

ผูบริหารระดับสูง มีหนาท่ีในการกําหนดนโยบาย เปาหมาย และแผนงาน ท่ีสําคัญของ
องคกร ตลอดจนมีหนาท่ีเปนผูนํา ดูแลงานในภาพรวมขององคกรใหบรรลุผลสําเร็จ รวมท้ังในกรณี
ท่ีองคกรเผชิญหนา และอุปสรรคตางๆ ผูบริหารระดับสูงมีหนาท่ีเสมือนตนหนเรือท่ีจะนําพา
องคกรของตนฟนฝาคล่ืนลมไปใหถึงจุดหมาย ในองคกรธุรกิจทั่วไป ผูบริหารระดับสูงไดแก 
ประธานเจาหนาท่ีบริหาร (Chief Executive officer) กรรมการผูจัดการ (President) ผูจัดการใหญ 
(General Manager) รองกรรมการผูจัดการ (Executive Vice President) และผูชวยกรรมการผูจัดการ 
(Vice President) เปนตน 

2. ผูบริหารระดับกลาง (Middle Management)  
ผูบริหารระดับกลาง มีหนาท่ีหลักในการรับนโยบาย เปาหมาย และแผนงาน จาก

ผูบริหารระดับสูงมาปฏิบัติใหเกิดผลสัมฤทธ์ิแกองคกร ผูบริหารระดับกลาง ยังมีหนาท่ีหลักในการ
ประสานงาน ถายทอดขอมูล ความคิด และความรูสึกของผูบริหารระดับสูงไปยังผูบริหารระดับตน 
ในองคกรธุรกิจท่ัวไป ผูบริหารระดับกลาง คือ ผูดูแลฝายงานตางๆขององคกรในตําแหนง
ผูอํานวยการหรือผูจัดการฝายตางๆ (Direct of Department หรือ Division Manager) เปนตน 

3. ผูบริหารระดับตน (First Line Management) 
ผูบริหารระดับตน มีหนาท่ีดูแลหนวยงานยอยตางๆ ภายในองคกร จึงตองมีความใกลชิด

กับพนักงานในระดับปฏิบัติงาน และรูปญหาของการทํางานในระดับปฏิบัติการอยางลึกซ้ึง 
ผูบริหารระดับตนจึงตองทําหนาท่ีแกปญหาเฉพาะหนาของหนวยงาน และเปนแหลงขอมูลเบ้ืองตน
ขององคกร ท้ังดานบุคลากรผูปฏิบัติงาน และดานเทคนิคในการทํางาน ในองคกรธุรกิจโดยท่ัวไป 
ผูบริหารระดับตนอาจมีตําแหนงเปน หัวหนาแผนก (Head Section) และหัวหนาทีม (Team Leader) 
เปนตน 

 
ทักษะของผูบริหาร (Managerial Skills) 
แมวาผูบริหารจําเปนตองมีความรู ความสามารถ หรือประสบการณมากมายหลากหลาย

เพียงใด แตหากพิจารณาตามทักษะการบริหาร สามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภทดังนี้ 
1. ทักษะดานความคิด (Conceptual Skill) หมายถึง ความสามารถของผูบริหารในการคิด 

วิเคราะห คาดการณ รวมถึงการมีวิสัยทัศน (Vision) ซ่ึงหมายถึงความสามารถในการพยากรณ
สภาวะในอนาคตขององคกรและสังคมไดอยางชัดเจน และสามารถกําหนดแนวทาง (Direction) 
เพื่อใหไปถึงจุดหมายปลายทางของวิสัยทัศนนั้นได 



50 

ทักษะดานความคิดยังครอบคลุมไปถึงความสามารถในการคิดเชิงกลยุทธ (Strategic 
Thinking) ความคิดสรางสรรค (Creative Thinking) และความคิดริเร่ิม (Innovative Thinking) นั้น
คือผูบริหารจําเปนตองคิดสรางสรรคส่ิงแปลกใหมใหแกองคกรอยางสม่ําเสมอ และท่ีสําคัญท่ีสุด
จะตองนําความคิดสรางสรรคนั้นไปสูการปฏิบัติจริงใหได บุคคลท่ีประสบความสําเร็จและมี
ช่ือเสียงในระดับโลกท้ังหลาย มักจะมีความสามารถดานความคิดท่ีโดดเดน และเปนท่ียอมรับ
โดยท่ัวไป 

2. ทักษะดานบุคคล (Human Skill) หมายถึงความสามารถของผูบริหารในการเปนผูนํา 
สามารถประพฤติตนใหเปนท่ียอมรับนับถือจากสมาชิกในองคกร สามารถเขาใจ รูใจ และจูงใจ
สมาชิกภายในองคกรใหทําหนาท่ีของแตละคนอยางเต็มท่ี เพื่อท่ีบรรลุเปาหมายขององคกรได 

ทักษะดานบุคคล  ยังหมายรวมไปถึงความสามารถในการถายทอดวิ สัยทัศน 
ติดตอส่ือสารขอมูล และประสานงานระหวางบุคคลตางๆ เพ่ือใหบุคคลที่เกี่ยวของเขาใจวิสัยทัศน
ขององคกรไดอยางถูกตองและชัดเจน ไดรับขอมูลท่ีเพียงพอและเหมาะสมกับการทํางาน ตลอดจน
เขาใจในบทบาท หนาท่ีของหนวยงานตางๆ ภายในองคกร อันจะนํามาสูความรวมแรงรวมใจใน
การปฏิบัติงานในทิศทางเดียวกันอยางพรอมเพรียงเพื่อความสําเร็จขององคกร 

3. ทักษะดานเทคนิค (Technical Skill) หมายถึง ความสามารถของผูบริหารในการทํางาน
เฉพาะดานใดดานหนึ่งเปนอยางดี สามารถแสดงการทํางานเปนตัวอยางแกผูใตบังคับบัญชา รวมท้ัง
สามารถปรับปรุงวิธีทํางานใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน และสามารถแกไขปญหาเฉพาะหนาไดเปน
อยางดี (สาคร สุขศรีวงศ, 2550) 
 

หลักการบริหาร 
หลักการบริหาร แบงออกเปน 14 ประการ ดังนี ้
1. การแบงงานกันทํา (Division of Labor) 

การแบงงานกันทําเปนแนวแทงอยางหนึ่งท่ีนําไปใช “เพื่อเพิ่มผลผลิตและการทํางานได
ดีกวา ดวยการใชกําลังพยายามเทาเดิม” โดยท่ีไมตองเปล่ียนจากงานหน่ึงไปสูอีกงานหนึ่ง เหตุผล
ของการแบงงานกันทํา เพื่อตองการลดเวลาของการเรียนรูงานใหนอยลง และเพิ่มทักษะของการ
ทํางานใหมากข้ึน หลักการแบงงานกันทํานําไปใชไดกับทุกระดับขององคกร  

2. อํานาจหนาท่ีและความรับผิดชอบ (Authority and Responsibility) 
หลักการขอนี้ช้ีใหเห็นวา ตองมีความสัมพันธบางอยางระหวางอํานาจหนาท่ีและความ

รับผิดชอบของผูบริหาร ความสําคัญท่ีตองการคือความเสมอภาคระหวางส่ิงท้ังสอง อํานาจหนาท่ี
หมายถึง สิทธิของการออกคําส่ังแกผูอยูใตบังคับบัญชา อํานาจหนาท่ีตองควบคูกับความรับผิดชอบ 
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ซ่ึงแสดงใหเห็นวาการมอบอํานาจหนาท่ีไปใหบุคคลใด บุคคลนั้นตองยอมรับความรับผิดชอบท่ี
ติดตามมาดวย การดําเนินงานขององคกรจะไมมีประสิทธิภาพเลย ถาหากวาการมอบหมายอํานาจ
หนาท่ีและความรับผิดชอบไมไดสวนสัมพันธกัน การปองกันไมใหมีการใชอํานาจหนาท่ีในทางท่ี
ผิด ข้ึนอยูกัยความซ่ือสัตยสุจริตของบุคคลท่ีมีอํานาจหนาท่ี 

3. ความมีระเบียบวินัย  (Discipline) 
ความมมีระเบียบวินัย แสดงถึงการยอมรับในขอตกลงหรือนโยบายตางๆ ของสมาชิก

ภายในองคกร ความมีระเบียบวินัย จะเกิดข้ึนเม่ือการตกลงระหวางสองฝายบริหารและฝายคนงาน
ตองมีความยุติธรรมมากท่ีสุด และในกรณีของการลงโทษควรจะมีความยุติธรรมกับทุกๆ  ฝาย 

4. การมีผูบังคับบัญชาเพียงคนเดียว (Unity of Command)  
    Fayol เช่ือวาการท่ีผูอยูใตบังคับบัญชามีผูบังคับบัญชาสองคน เปนการทําลายอํานาจ

หนาท่ีและระเบียบวินัยได ดังน้ันเขาจึงช้ีใหเห็นวา ผูอยูใตบังคับบัญชาแตละคนควรจะรับคําส่ังจาก
ผูบังคับบัญชาเพียงคนเดียวเทานั้น เขาเช่ือวาการยอมรับและการปฏิบัติตามหลักการขอนี้ จะชวย
ขจัดความขัดแยงระหวางแผนกงานและบุคคลได การที่ผูบังคับบัญชาบางคนไมปฏิบัติตามสายการ
บังคับบัญชา และความยุงยากของการเขียนคําบรรยายลักษณะงานใหมีความชัดเจนอยางสมบูรณ
นั้น เปนสาเหตุหลักของการไมปฏิบัติตามหลักการขอนี้ 

5. การมีเปาหมายเดียวกัน  (Unity of Direction) 
แตละกลุมงานควรจะมีเปาหมายเดียวกัน ภายใตแผนงานและผูบังคับบัญชาคนเดียวกัน 

หลักการบริหารขอนี้ ไมควรจะสับสนกับหลักการมีผูบังคับบัญชาคนเดียว หลักการมีเปาหมาย
เดียวกันจะไดมาจากการมีโครงสรางขององคกรท่ีดี ท่ีมีการจัดแผนกอยางเหมาะสมหลักการขอนี้
อางถึงโครงสรางขององคกร ในขณะท่ีหลักการมีผูบังคับบัญชาเพียงคนเดียว อางถึงการปฏิบัติของ
บุคคลในโครงสรางดังกลาวนี้  

6. ผลประโยชนของบุคคลควรจะเปนรองจากผลประโยชนของสวนรวม (Subordination 
of individual Interest to the Common Good) 

ตามหลักการผลประโยชนของบุคคลควรจะเปนรองจากผลประโยชนของสวนรวมนั้น
ช้ีใหเห็นวาบุคคลและกลุมตางๆภายในองคกร ตองคํานึงวาความตองการหรือผลประโยชนของเขา
ตองเปนรองจากผลประโยชนขององคกร และย่ิงกวานั้น ผลประโยชนขององคกรควรจะเปนรอง
จากผลประโยชนของสภาพแวดลอมทางดานสังคมขององคกรดวย  
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7. การใหผลตอบแทน (Remuneration) 
การใหผลตอบแทนมีขอสมมติฐานวา คาจางท่ีจายใหกับบุคคลตางๆ ภายในองคกรควร

จะยึดถือแนวความคิดของความยุติธรรม และตองเปนท่ีพอใจของทั้งสองฝาย คือฝายคนงานและ
ฝายบริหารเปนหลัก 

วิธีการจายคาจาง คือการจายคาจางตอหนวยเหมือนกับของ Taylor การจายตาม
ระยะเวลา การใหโบนัส การมีสวนรวมในผลกําไร และการใหผลตอบแทนท่ีไมใชทางดานการเงิน
อ่ืนๆ  

8. การรวมอํานาจ (Centralization) 
กระบวนการลดและการเพิ่มอํานาจหนาท่ีของผูบริหารนั้น เราเรียกวาการรวมอํานาจ-

การกระจายอํานาจหลักการขอนี้ช้ีใหเห็นวา ในแตละสถานการณแลวตองมีความสมดุลระหวางการ
รวมอํานาจและการกระจายอํานาจ ความสมดุลดังกลาวนี้ไมอาจจะกําหนดไดเลย ถาหากวา
ปราศจากการพิจารณาถึงความสามารถของผูบริหาร ผูมีหนาท่ีประสานงานภายในแผนกงาน 
หลักการขอนี้ไมไดหมายความวา อํานาจหนาท่ีของการตัดสินใจทุกอยางควรจะรวมไวท่ีระดับสูง
ขององคกร เม่ือความรับผิดชอบไดมอบหมายไปใหผูบริหารคนใดแลว อํานาจหนาท่ีตองมอบหมาย
ไปดวย การกระทําตางๆ ท่ีเปนการลดอํานาจหนาท่ีและความรับผิดชอบของผูอยูใตบังคับบัญชา 
และไปเพ่ิมใหกับผูบังคับบัญชาแลว ถือวาการกระทําดังกลาวนี้เปนการรวมอํานาจมากข้ึน และใน
ทํานองเดียวกัน การเพิ่มความรับผิดชอบและอํานาจหนาท่ีใหกับผูอยูใตบังคับบัญชาเปนการ
กระจายอํานาจมากข้ึน การรวมอํานาจมากนอยแคไหนยอมข้ึนอยูกับสถานการณและลักษณะของ
องคกรท่ีเปนอยู 

9. สายการบังคับบัญชา (The Hierarchy) 
สายการบังคับบัญชาเปนส่ิงท่ีแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางผูบังคับบัญชา และผู

อยูใตบังคับบัญชาจากระดับสูงลงมายังระดับตํ่า โดยแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธทางอํานาจหนาท่ี 
การดําเดินงานตางๆ ภายในองคกรควรจะเปนไปตามสายการบังคับบัญชา แตในกรณีท่ีสายการ
บังคับบัญชายิ่งยาวออกไป และบุคคลของหนวยงานตางๆ ขององคกรตองทํางานเกี่ยวพันโดยตรง 
ถาหากวาเราตองการใหการกระทําเกิดข้ึนอยางรวดเร็วและเสียเวลานอยแลว เราควรจะใหมีการ
ติดตอแบบรวบรัดเกิดข้ึนได 

10. ความมีระเบียบ (Oder) 
ความเปนระเบียบเปนหลักการท่ีมีขอบเขตกวางมาก ความหมายของคําวาความเปน

ระเบียบอาจจะเหมือนกับการจัดหาที่ตั้งของวัตถุและเคร่ืองมือตางๆ ควรจะมีวิธีการศึกษาท่ี
รอบคอบเสียกอนเพ่ือประสิทธิภาพของการผลิต และยังนําไปใชเกี่ยวกับคนในองคกรอีกดวย 
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แผนผังขององคกรไดใชหลักการขอนี้อยางเห็นไดชัด แผนผังขององคกรจะแสดงใหเห็นถึง
ตําแหนงของบุคคลทุกคนภายในองคกรละความสัมพันธท่ีมีตอกันดวย    

11. ความเสมอภาค (Equity) 
ในแงของความเสมอภาคหมายถึง ความเมตตาและความยุติธรรมท่ีตองมีแกทุกฝาย

ภายในองคกร ความเสมอภาคเปนส่ิงจูงใจพนักงานท่ีสําคัญอยางหนึ่งท่ีทําใหพวกเขาปฏิบัติหนาท่ี
ดวย “ความเสียสละและความจงรักภักดี” หลักการความเสมอภาคอาจจะสะทอนใหเห็นไดจาก
หลักการจายผลตอบแทน คาจาง และเงินเดือน ท่ีจายใหกับพนักงานตองมีความยุติธรรม 

12. ความมั่นคงของงาน (Stability of Staff) 
ความม่ันคงของงานเปนหลักการท่ีนําไปใชในทุกระดับขององคกร คนงานผลิต

ตองการความม่ันคงของงานในขณะท่ีกําลังเรียนงานอยู ความม่ันคงของงานของผูบริหารระดับสูง
เปนส่ิงจําเปนเชนเดียวกัน เพราะวาผูบริหารตองใชเวลานานในการเรียนรูงานและปญหาตางๆ ของ
องคกร 

13. ความคิดริเร่ิม (Initiative) 
การใหคนงานมีสวนรวมในการแกปญหาขององคกร หมายถึงการเปดโอกาสใหผูอยู

ใตบังคับบัญชาไดแสดงความคิดริเร่ิมตางๆ ในปจจุบันเราจะเห็นไดวา บริษัทไดจัดระบบของการ
ใหคําแนะนําในทุกระดับขององคกร เปนการรวบรวมแนวความคิดของผูอยูใตบังคับบัญชาในการ
แกปญหา การมีระบบของการใหคําแนะนําโดยผูอยูใตบังคับบัญชา ใชประโยชนจากความคิดริเร่ิม
ไดเปนอยางมาก          

14.   ความสามัคคี (Esprit de Corps) 
ผูบริหารตองทําใหการปฏิบัติงานตางๆ ภายในองคกรมีลักษณะเปนทีมงาน และ

สมาชิกของทุกทีมงาน ควรจะปฏิบัติงานโดยมีความตองการความสําเร็จของเปาหมายรวมกันอยาง
ดีท่ีสุด นอกจากนี้ส่ิงสําคัญคือการติดตอส่ือสารท่ีมีผลกระทบตอการทํางานในลักษณะของทีมงาน
ดวย (สมยศ นาวีการ, 2538) 
 

ความหมายของการจัดการ 
เปนกระบวนการของการวางแผน การจัดองคกร การส่ังการหรือการช้ีนํา และการควบคุม

องคกรและใชทรัพยากรอื่นๆ ดําเนินการใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกรท่ีตั้งเปาหมายไว โดย
แบงเปน 4 ประการดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.4  กระบวนการบริหารจัดการ 

 
1.  วางแผน (Planning)  

ในการดําเนินงานใดๆ ก็ตาม การวางแผนนับวาเปนกระบวนการข้ันแรกของการ
ดําเนินงานท้ังหมด เพราะวาการวางแผนจะทําใหเรารูไดถึงจุดหมายปลายทางในการดําเนินงาน 
ดังนั้นจึงเปนส่ิงท่ีผูบริหารควรจะตองทราบและเขาใจวาในขณะนี้องคกรกําลังดําเนินงานอะไรอยู 
ตองการไปทิศทางไหนอยางไร  

การวางแผน หมายถึง การกําหนดพันธกิจ (Mission) เปาหมาย (Goals) และแผนงาน 
(Plan) เพื่อใหองคกรปฏิบัติงานอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลตามประสงค กระบวนการ
วางแผนจึงประกอบดวยข้ันตอนหลัก 3 ประการคือ 1) การกําหนดพันธกิจ 2) การกําหนดเปาหมาย 
และ  3) การกําหนดแผนงาน  เพื่อใหผูบริหารสามารถวางแผนเพื่อการปฏิบัติงานอยางมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล ผูบริหารจําเปนตองดําเนินการใหครบถวนท้ัง 3 ข้ันตอน จากน้ันจึง
นําแผนงานไปส่ือสารใหสมาชิกภายในองคกรเขาใจในทิศทางเดียวกัน ในการบริหารจัดการท่ัวไป
นั้น ผูบริหารอาจมุงปฏิบัติตามแผนงานจนละเลยเปาหมายขององคกร การยึดเอาแผนงานเปนหลัก
โดยไมใสใจกับเปาหมายอาจเกิดผลเสียได เพราะแมจะปฏิบัติตามแผนงานแตก็ไมอาจบรรลุ
เปาหมายหลักท่ีกําหนดไวตั้งแตตน การบริหารจัดการในลักษณะดังกลาวยอมถือวาไมได
ดําเนินการครบถวนตามกระบวนการวางแผน  

1.1  พันธกิจ (Mission) 
พันธกิจ หมายถึง เหตุผลในการดํารงอยูและขอบเขตในการดําเนินงานของแตละ

องคกร ซ่ึงมีความโดดเดนและเปนเอกลักษณเฉพาะตัว เหตุผลประการหน่ึงของการดํารงอยูของ
สถาบันการศึกษา ก็คือ เพื่อสรางบัณฑิตท่ีดี สถาบันการศึกษาแตละแหงอาจจะกําหนดความโดด
เดนและเปนเอกลักษณเขาไวกับพันธกิจของตนเอง  

การกําหนดพันธกิจของแตละองคกรนั้นมีสวนผสมหรือองคประกอบของพันธกิจท่ี
แตกตางกัน องคกรบางแหงเลือกระบุองคประกอบของพันธกิจเพียงไมกี่ประเด็น แตบางองคกรอาจ
เลือกมีองคประกอบพันธกิจท่ีหลากหลาย ท้ังนี้องคกรแตละแหงสามารถเลือกกําหนดพันธกิจได
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จากประเด็นตางๆ คือ 1) ลูกคา 2) สินคาและบริการ 3) ทําเลที่ตั้ง 4) เปาหมายทางเศรษฐกิจ             
5) เทคโนโลยี 6) ปรัชญา 7) จุดแข็ง 8) ภาพลักษณตอสาธารณะ และ 9) พนักงาน 

1.2  เปาหมาย (Goals) 
เม่ือองคกรไดกําหนดพันธกิจซ่ึงระบุเหตุผลในการดํารงอยูตลอดจนขอบเขตการ

ดําเนินงานขององคกรแลว ผูบริหารตองกําหนดเปาหมายเปนลําดับถัดไป ท้ังนี้ เปาหมายของ
องคกรหมายถึงผลลัพธซ่ึงองคกรมุงประสงคการดําเนินงาน ผูบริหารจําเปนตองกําหนดเปาหมาย
ใหสอดคลองกับพันธกิจ เพื่อใหองคกรดํารงอยูไดตามพันธกิจและสนับสนุนใหพันธกิจขององคกร
เปนจริง 
 

ประเภทของเปาหมาย (Types of Goal) 
ผูบริหารแตละคนยอมมีอํานาจ หนาท่ี และความรับผิดชอบแตกตางกันออกไปตามระดับ

การบริหาร ผูบริหารจําเปนตองศึกษาเปามายตางๆ ใหถองแท เพื่อใหสอดคลองกับอํานาจหนาท่ี
และความรับผิดชอบของตนและเปนประโยชนสูงสุดตางองคกร ประเภทของเปาหมาย สามารถ
แบงออกไดตามลักษณะตางๆ ดังนี้  

1.   แบงตามเวลา สามารถแบงออกไดเปน 3 ระดับ   
- เปาหมายระยะยาว (Long Team Goal) มีเปาหมายซ่ึงหวังผลสําเร็จในเวลา 5 ป             

ข้ึนไป  
- เปาหมายระยะกลาง (Medium Team Goal) มีเปาหมายซ่ึงหวังผลสําเร็จใน 1 - 5 ป 
- เปาหมายระยะส้ัน (Short Team Goal) มุงใหมีผลสําเร็จในเวลาไมเกิน 1 ป 

ระยะเวลาที่ใชในการแบงเปาหมายน้ี เปนการแบงตามท่ีนิยมใชโดยท่ัวไปเพื่อใหงายตอการทําความ
เขาใจเทานั้น ในทางปฏิบัติจริง องคกรแตละแหงอาจกําหนดระยะเวลาของเปาหมายแตกตางกันไป 
ข้ึนอยูกับขนาดและประเภทขององคกรนั้นๆ 

2.   แบงตามระดับการบริหาร 
การกําหนดเปาหมายตามการบริหารงานนั้นจะพิจารณาตามระดับของผูบริหาร 

ประกอบดวย  
- เปาหมายเชิงกลยุทธ (Strategic Goal) ซ่ึงกําหนดโดยผูบริหารระดับสูง 

เปนเปาหมายโดยภาพรวมของทั้งองคกร องคกรแตละแหงอาจเลือกไดวาองคกรของตนเองตองการ
มุงเนนเปาหมายเพียงดานเดียวเปนหลัก หรือมุงเนนหลายดานพรอมกัน 

- เปาหมายเชิงยุทธวิธี (Tactical Goal) เปาหมายท่ีกําหนดโดยผูบริหาร
ระดับกลาง เพื่อระบุส่ิงท่ีแตละฝายในองคกรตองการจะมีหรือจะเปน 
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- เปาหมายเชิงปฏิบัติการ (Operational Goal) เปนเปาหมายท่ีกําหนดโดย
ผูบริหารระดับตน เพื่อระบุส่ิงท่ีหนวยงานยอยของแตละฝายตองการ 

3.   แบงตามปริมาณการใชงาน แบงไดออกเปน 3 ลักษณะดังนี้ 
- แผนท่ีใชคร้ังเดียว (Single-use Plan) หรือถึง แผนท่ีจัดทําข้ึนเพื่อรองรับเปาหมาย

สําหรับงานใดงานหน่ึงเพียงงานเดียว 
- แผนท่ีใชประจํา (Standing Plan) หมายถึง แผนท่ีจัดทําข้ึน เพื่อรองรับการทํางาน

ประจําหรืองานตามปกติขององคกรเพื่อใหงานน้ันๆ บรรลุเปาหมายท่ีกําหนด เชน กฎ ระเบียบ 
นโยบาย 

- แผนฉุกเฉิน (Contingency Plan) เปนแผนท่ีจัดทําข้ึนโดยไมมีกําหนดระยะเวลา
การใชงานท่ีชัดเจน แตจะถูกนํามาใชเม่ือเกิดเหตุการณฉุกเฉินตามกําหนด 
 

ลักษณะของแผนท่ีดี (Characteristics of good Plans) มีลักษณะดังตอไปนี้ 
1. ปฏิบัติไดจริงและมุงความสําเร็จตามเปาหมายท่ีกําหนด (Practical and Goal 

Oriented) แผนท่ีดีไมควรเปนแผนเพอฝน ดูสวยหรูในกระดาษแตไมสามารถปฏิบัติไดจริง 
นอกจากนี้ การปฏิบัติตามแผนดังกลาว ควรเปนไปเพื่อบรรลุเปาหมายท่ีกําหนดไวโดยตรง 

2.  ชัดเจน (Clear) แผนท่ีดีตองมีรายละเอียดท่ีชัดเจน ผูปฏิบัติงานแตละคนอาน
แผนแลวเขาใจถูกตองตรงกันโดยไมตองตีความ 

3.  ประหยัดและมีประสิทธิภาพ (Cost Effective and Efficient) แผนท่ีดีตอง
คํานึงถึงการใชทรัพยากรอยางประหยัดเทาท่ีจําเปน และเม่ือใชทรัพยากรลงไป ก็ตองไดรับ
ผลตอบแทนจากการดําเนินงานท่ีคุมคาเปนไปตามเปาหมายท่ีกําหนด 

4.  ยืดหยุนและสามารถปรับเปล่ียนได (Flexible and Adaptable) แผนท่ีดีควรมี
ความยืดหยุนและเปดโอกาสใหผูปฏิบัติงานสามารถปรับเปล่ียนใหสอดคลองกับสถานการณท่ี
ปฏิบัติจริง 

5. เปนท่ียอมรับ (Acceptable) แผนท่ีดีควรเปนท่ียอมรับจากฝายตางๆ ท่ีเกี่ยวของ 
และไมสรางความขัดแยงจนสงผลเสียหายตอองคกร  
 

 2. การจัดการองคกร (Organizing) 
การจัดการองคกรหมายถึง การออกแบบ การจัดแผนกงาน การจัดแบงอํานาจหนาท่ี 

และ การประสานงานระหวางบุคคลและหนวยงานตางๆ ในองคกร เพื่อใหองคกรสามารถดําเนิน
ไดบรรลุเปาหมายท่ีวางไว 
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ภาพท่ี 2.5  กระบวนการจัดการ 
 

2.1 การออกแบบงาน (Job Design) 
การออกแบบ หมายถึง การกําหนดภาระหนาท่ีและความรับผิดชอบสําหรับ

สมาชิกขององคกรในแตละตําแหนง การท่ีผูบริหารสามารถกําหนดภาระหนาท่ีและความ
รับผิดชอบสําหรับสมาชิกขององคกรในแตละตําแหนงงานได ผูบริหารจําเปนตองนํารายละเอียด
ตางๆที่กําหนดไวในการวางแผนมาเปนกรอบในการกําหนดภาระหนาท่ีและความรับผิดชอบของ
แตละตําแหนงงาน ซ่ึงสามารถกําหนดเนื้องานตามความชํานาญเฉพาะดานได นั้นคือการกําหนดให
ผูปฏิบัติงานแตละตําแหนงมีความรับผิดชอบในเน้ืองานอยางจํากัดเพียงไมกี่ประเภท เพื่อใหเกิด
ความชํานาญเฉพาะดาน วิธีคิดในลักษณะนี้สอดคลองกับหลักคิดของอดัม สมิธ (Adam Smith) นัก
เศรษฐศาสตรช่ือดังของโลกในอดีต ซ่ึงพบวา ประสิทธิภาพการทํางานจะเพ่ิมข้ึนโดยการแบงงาน
กันทํา และสอดคลองกับแนวความคิดของเฟรดเดอริก วินสโลว เทยเลอร (Frederick Winslow 
Taylor) บิดาแหงการจัดการเชิงวิทยาศาสตร ซ่ึงพิสูจนแลววาการแบงงานกัน ทําใหผลผลิตในการ
ทํางานสูงข้ึน 

2.2 การออกแบบโครงสรางองคกร (Organizational structure Design) 
การออกแบบโครงสรางองคกร การจัดกลุมตําแหนงงานตางๆ เขาดวยกันเปน

หมวดเปนหมู เพ่ือใหการปฏิบัติงานของสมาชิกภายในองคกรเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ สะดวก 
รวดเร็ว และไดรับผลตามเปาหมายขององคกรสามารถทําไดหลายรูปแบบข้ึนอยูกับประเภทของ
องคกรนั้นๆ พรอมท้ังตองสอดคลองและสนับสนุนการปฏิบัติภารกิจตามเปาหมายท่ีวางไว โดย
แบงออกเปน 4 ประเภท ไดแก 

2.2.1 โครงสรางตามหนาท่ีธุรกิจ (Business Functional Structure) 
เปนการจัดแบงตามความรับผิดชอบตามหนาท่ีทางธุรกิจ ซ่ึงมีหลายประการ

เชน การตลาด การผลิต การบัญชี การเงิน และบริหารทรัพยากรบุคคล   
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ภาพท่ี 2.6  การจัดโครงสรางองคกรตามหนาท่ีธุรกิจ 
 

2.2.2  โครงสรางตามการตลาด(Market Driven Structure) 
การจัดโครงสรางทางการตลาดสามารถแบงยอยได 3 ลักษณะ ดังนี้ 
 

การจัดโครงสรางตามภูมิศาสตร 

 
ภาพท่ี 2.7  การจัดโครงสรางตามลูกคา 

 
การจัดโครงสรางตามกลุมสินคา 

 
ภาพท่ี 2.8  การจัดโครงสรางตามกลุมสินคา 

กรรมการ
ผูจัดการ 

ฝายบัญชี ฝายการตลาด ฝาย HR ฝายการเงิน ฝายผลิต 
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การจัดโครงสรางตามภูมิศาสตร 
 

 
ภาพท่ี 2.9  การจัดโครงสรางตามภูมิศาสตร 

 
2.2.3  โครงสรางแบบผสม (Hybrid Structure) 

การจัดโครงสรางแบบผสมปนการจัดโครงสรางซ่ึงนําโครงสรางตามหนาท่ี
ธุรกิจและโครงสรางตามการตลาดมาผสมกันในระดับบริหารเดียวกัน ซ่ึงสงผลใหองคกรไดรับขอดี
ของการจัดการองคกรท้ัง 2 แบบ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.10  การจัดโครงสรางองคกรแบบผสม 
 

2.2.4  โครงสรางเชิงซอน (Matrix Organizing) 
การจัดโครงสรางเชิงซอนเหมาะสําหรับองคกรท่ีมีงานโครงการเฉพาะ โดย

ทีมงานผูรับผิดชอบในแตละโครงการจะประกอบดวยหัวหนาโครงการและสมาชิก ซ่ึงไดรับการ
จัดสรรจากฝายตางๆ ขององคกร เพื่อมารวมตัวเปนการเฉพาะกิจ สําหรับโครงการนั้นๆ และเม่ือ
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การดําเนินงานโครงการนั้นๆ เสร็จส้ิน สมาชิกของทีมงานในโครงการก็จะกลับคืนสูฝายตันสังกัด
เดิม 

 
 

ภาพท่ี 2.11  การจัดโครงสรางองคกรแบบเชิงซอน 
 

2.3 การจัดแบงอํานาจหนาท่ี (Authority Allocation) 
อํานาจหนาท่ี (Authority) หมายถึง สิทธิอันชอบธรรมของผูบริหารในการส่ัง

การผูใตบังคับบัญชาใหปฏิบัติงาน เพื่อบรรลุวัตถุประสงคขององคกร ผูบริหารแตละคนสามารถ
ใชอํานาจหนาท่ีของตนเองกับใครก็ข้ึนอยูกับสายงานบังคับบัญชา (Chin of Command) ซ่ึงจะระบุ
วาผูบริหารคนหน่ึงจะมีผูใตบังคับบัญชาจํานวนเทาไรและใครบางท่ีข้ึนตรงกับตนเอง โดยจะ
เรียงลําดับต้ังแตผูบริหารสูงสุดขององคกรไปจนถึงพนักงานระดับลางสุดขององคกร 

2.4 การประสานงาน (Coordination) 
ผูบริหารจําเปนตองวางกรอบของการประสานงานไวใหชัดเจนเพ่ือใหการ

ประสานงานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ กรอบของการประสานงานไวใหชัดเจนเพื่อใหการ
ประสานงานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ กรอบของการประสานงานท่ีจําเปนไดแก  

1. ผูประสานงาน (Coordinator)  
เม่ือหนวยงานตางๆหรือบุคคลตางๆในองคกรจําเปนตองประสานงานกัน 

ผูบริหารควรกําหนดใหมีผูทําหนาท่ีรับผิดชอบเปนประสานงาน โดยกําหนดเพียง 1 คน เพื่อทํา
หนาท่ีประสานงานในสวนตางๆเขาดวยกัน หรือกําหนดใหแตละหนวยงานมีบุคคลทําหนาท่ีเปน
จุดติดตอ (Contract Point) ระหวางหนวยงาน หรือกรณีท่ีหนวยงานตางๆจําเปนตองติดตอ
ประสานงาน ตลอดจนแลกเปล่ียนขอมูลความคิดเห็นและหาขอสรุปรวมกัน องคกรอาจจําเปนตอง
กําหนดใหแตละหนวยงานตั้งตัวแทนทําหนาท่ี เปนกรรมการประสานงาน  (Coordinating 
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Committee) เพื่อการจัดการงานใหลุลวงตามที่กําหนดเปนคร้ังคราว หรือหากในกรณีท่ีหนวยงาน
ตางๆจําเปนตองมีการประสานงานกันเปนประจํา องคกรอาจต้ังหนวยงานข้ึนเปนการเฉพาะก็ได 

 
2. บทบาทและความรับผิดชอบ ( Roles and Responsibilities)  

 ผูบริหารควรกําหนดบทบาทและความรับผิดชอบใหกับผูท่ีทําหนาท่ี
ประสานใหชัดเจน เพื่อใหผูปฏิบัติงานผูตัดสินใจแกปญหา และผูประสานงานเขาใจบทบาทของแต
ละบุคคล สวนใหญ ผูประสานงานจะทําหนาท่ีเปนเพียงฝายสนับสนุนขอมูล ไมใชผูปฏิบัติงานหรือ
ตัดสินใจแกปญหา หากผูบริหารประสงคใหผูประสานงานทําหนาท่ีอ่ืนนอกจากการประสานงานจึง
จําเปนท่ีตองทําความเขาใจบทบาท หนาท่ี และความรับผิดชอบใหชัดเจน  
 

3. กฎและระเบียบท่ีจําเปน (Rules and Regulations) 
 การประสานงานแนวด่ิง (Vertical Coordination) ภายในองคกร มักเปนไป
ดวยความเรียบรอย เนื่องจากผูบริหารแตละลําดับข้ันจะทราบบทบาทและอํานาจหนาท่ีของตนเอง
ในการรับคําส่ังหรือรายงานการปฏิบัติตอผูบริหารระดับสูงข้ึนไปอยาชัดเจน แตกตางจากการ
ประสานงานแนวราบ (Horizontal Coordination) ซ่ึงบุคคลหรือหนวยงานตางๆ ท่ีจําเปนตอง
ประสานงานกันตางไมมีหนาท่ีเหนือหนวยงานอ่ืนๆ ดังนั้น การจะทําใหการประสานงานแนวราบ
เต็มไปดวยความเรียบรอย ผูบริหารควรกําหนดกฎหรือระเบียบตลอดจนมอบอํานาจหนาท่ีท่ีจําเปน
ใหแกผูประสานงาน เพื่อใหการประสานงานเปนไปอยางมีประสิทธิภาพมากสูงสุด 
 

 3.  การชี้นํา (Leading) 
 การชี้นําเปนกิจกรรมหลักประการที่ 3 ของกระบวนการจัดการ กลาวคือ เม่ือผูบริหาร

ไดรับมอบหมายใหทําหนาท่ีทางการบริหารในองคกร ผูบริหารจําเปนตองทําหนาท่ีแรก คือการ
วางแผน (Planning) เพ่ือใหองคกรทราบถึง เปาหมาย ทิศทาง ตลอดจนวิธีการดําเนินงานเพ่ือใหถึง
เปาหมายที่กําหนด จากน้ันผูบริหารตองทําหนาท่ีทางการจัดประเภทท่ี 2 คือ การจัดการองคกร 
(Organizing) ซ่ึงคลอบคลุมถึงการออกแบบโครงสรางองคกร การกําหนดภาระหนาท่ีและความ
รับผิดชอบของสมาชิกในองคกรในแตละตําแหนงงาน จนมาถึง การชี้นํา หมายถึง การใชภาวะของ
ผูนําของผูบริหารรวมกับการจูงใจในการทําใหสมาชิกขององคกรทํางานของตนเองอยางเต็มท่ี 
เพื่อใหองคกรไดรับผลสําเร็จตามเปาหมายท่ีวางไว การช้ีนําจึงประกอบดวยองคประกอบ 2 สวน 
ซ่ึงผูบริหารจําเปนตองใชใหเกิดประโยชน คือ 1) ภาวะผูนํา 2) การจูงใจ ผูบริหารจําเปนตองศึกษา
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วาจะสามารถพัฒนาภาวะผูนําของตนไดอยางไร พรอมท้ังศึกษาวาจะสามารถจูงใจผูอ่ืนไดอยางไร 
จึงจะทําใหการทําหนาท่ีของตนในฐานะผูนําองคกรประสบความสําเร็จสูงสุด 

 
 4. การควบคุม(Controlling) 

การควบคุม หมายถึง การติดตามตรวจสอบการทํางานในสวนตางๆ ขององคกร เพื่อ
ใหผลการดําเนินงานท่ีเกิดข้ึนไปตามมาตรฐานหรือเปาหมายท่ีกําหนด องคกรท่ีมีระบบการควบคุม
ท่ีมีประสิทธิภาพ จําเปนตองมีกระบวนการควบคุมท่ีประกอบไปดวยข้ันตอนตางๆ ท่ีจําเปน เร่ิม
ตั้งแตการกําหนดขอบเขตและส่ิงท่ีตองควบคุม การกําหนดมาตรฐานหรือเปาหมาย การวัดผล การ
เปรียบเทียบผลกับมาตรฐานหรือเปาหมาย การวัดผลการเปรียบเทียบผลกับมาตรฐานหรือเปาหมาย 
และหากผลท่ีไดรับไมเปนไปตามกําหนด จึงตองดําเนินการปรับปรุงแกไข จากนั้นจึงจัดเก็บขอมูล 
เพื่อนําไปประกอบการพิจารณาในการพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการควบคุมในข้ันตอนตางๆ 
ตอไป  
 

ประเภทของการควบคุม(Types of Controlling) 
1.  การควบคุมกอนปฏิบัติงาน (Preventive Control) 
การควบคุมกอนปฏิบัติงานเปนการควบคุมเพื่อปองกันกอนปฏิบัติงาน โดยสวนใหญแลว

การควบคุมกอนปฏิบัติงานเปนการควบคุมปจจัยการผลิต (Input) ในการทํางานกอนนําปจจัยการ
ผลิตเขาสูกระบวนการผลิตหรือกระบวนการปฏิบัติงาน เชน ในโรงงานผลิตสัปปะรดกระปอง 
จําเปนตองควบคุมขนาดและคุณภาพของสัปปะรดกอนท่ีจะนําไปบรรจุกระปอง จึงมีกระบวนการ
ควบคุมต้ังแตคัดขนาด และดูความผิดปกติของสัปปะรดเพ่ือปองกันไมใหสัปปะรดออยดอย
คุณภาพเขาสูกระบวนการผลิต ในอุตสาหกรรมบริการ เชน โรงแรม ปจจัยการผลิตท่ีสําตัญท่ีสุด คือ 
บุคลากร ดังนั้น โรงงานจึงจําเปนตองคัดเลือก ฝกฝนและทดสอบพนักงานกอนเร่ิมปฏิบัติหนาท่ี 
เพื่อใหม่ันใจวาพนักงานมีความรู ความสามารถและมีทัศนคติเหมาะสมตอการทํางานในธุรกิจ
บริการ 

2.  การควบคุมขณะปฏิบัติงาน (Concurrent Control) 
การควบคุมขณะปฏิบัติงานเปนการควบคุมวาการทํางานเปนไปตามมาตรฐาน หรือ

แผนงานท่ีกําหนดหรือไม โดยกําหนดจุดตรวจ (Check Point) เปนระยะๆ ตลอดสายการปฏิบัติงาน
เพื่อแกไขขอบกพรองอยางทันทวงที เชน ในโรงงานท่ัวไป จําเปนตองมีมาตรวัดตางๆท่ีจําเปน อาทิ 
ความดันไอน้ํา อุณหภูมิ ปริมาณเช้ือเพลิง เปนตน ในธุรกิจโรงแรม ผูจัดการตองการเดินตรวจสอบ
การทําหนาท่ีของฝายตางๆ ในโรงแรม เพื่อม่ันใจวาไมมีขอผิดพลาดบกพรองกับแขกในระหวางใช
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บริการภายในโรงแรม การควบคุมประเภทนี้อาจทําใหผูปฏิบัติงานรูสึกไมเปนอิสระ เนื่องจากโดน
จับตาอยูตลอด ดังนั้นจึงไมเหมาะกับงานท่ีตองใชความคิดสรางสรรคในการทํางาน เชน งาน
ออกแบบ เปนตน 

3.  การควบคุมผลผลิต (Output Control) 
การควบคุมผลผลิตเปนการควบคุมเพื่อพิจารณาวาผลผลิตขององคกรเปนไปตามมาตรฐาน

หรือเปาหมายท่ีกําหนดหรือไม ผูบริหารสามารถควบคุมผลผลิตไดโดยส่ังการใหผูใตบังคับบัญชา
รายงานผลการปฏิบัติงาน สุมตรวจผลผลิต ใหลูกคาประเมินผลคุณภาพและความพึงพอใจจากการ
ใชบริการ และการพิจารณาผลการดําเนินงานจากงบการเงินของกิจการ เปนตน ภายหลังจากการ
ควบคุมโดยการตรวจสอบดังท่ีกลาวแลว ยังจําเปนตองจัดทํารายงานผล (Feed-back) เพ่ือใหขอมูล
ยอนกลับแกผูปฏิบัติงานเพื่อใหผูปฏิบัติงานทราบขอบกพรองและนําไปพิจารณาแกไขตอไป            
(สมยศ นาวีการ, 2538) 
 
งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 

เดือนเดน นุเรมรัมย  (2549) ไดศึกษากลยุทธการตลาดและการส่ือสารการตลาดของ
ศูนยการคาสยามเซ็นเตอร สยามดิสคัฟเวอร่ีเซ็นเตอร และสยามพารากอน 

 ดวยการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ศึกษาถึงการวางกลยุทธการส่ือสาร
การตลาดของสยามเซ็นเตอร สยามดิสคัฟเวอร่ีเซ็นเตอร และสยามพารากอน โดยใชวิธีการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Dept Interview) กับผูบริหารระดับสูงของศูนยการคา จํานวน 8 ทาน 
ผลการวิจัยพบวา การวางกลยุทธทางการตลาดของศูนยการคาท้ัง 3 แหงน้ัน มีรูปแบบและข้ันตอนท่ี
คลายคลึงกัน จะแตกตางกันท่ีรายละเอียดปลีกยอยตามกลยุทธท่ีเขาถึงกลุมเปาหมาย ท้ังนี้กลยุทธ
ทางการตลาดจะเปนตนแบบในการวางแนวทางกลยุทธการส่ือสารการตลาดดวยการเลือกใช
เคร่ืองมือส่ือสารใหเหมาะกับกลุมลูกคาเปาหมายและนโยบายของตราสินคาของศูนยการคา ทําให
เกิดการชวงชิงกลุมเปาหมายท่ีทับซอนกันในยานธุรกิจ รวมถึงการผูกขาดพันธมิตรในการรวม
รายการสงเสริมการขายหรือกิจกรรมการตลาด สวนในดานเคร่ืองมือส่ือสารดานตางๆ มีแนวโนมท่ี
จะใชเม็ดเงินในการโฆษณาประชาสัมพันธ เพ่ือสรางการรับรูในกลุมของลูกคาวงการถึงศักยภาพ
ในการเขาถึงส่ือสารมวลชน ท้ังนี้แนวโนมของการใชส่ือสารการตลาดใหประสบความสําเร็จ
ผูประกอบการตองมีนโยบายชัดเจนในการทําการคา และการเลือกกลุมผูบริโภค (Final User) ท่ีตรง
กับสินคาและบริการของตนไดเหมาะสม 
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สุนันทิกา ปางจุติ (2552) ไดศึกษากลยุทธการส่ือสารเพ่ือการสรางแบรนดของสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา ซ่ึงแบงกลุมเปาหมาย
ออกเปน 2 สวน คือสวนแรกเปนการศึกษากับผูสงสาร โดยเก็บรวบรวมขอมูลในเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Dept Interview) กับผูบริหาร
สถาบันอุดมศึกษาเอกชนเพื่อศึกษาถึงกระบวนการ ข้ันตอน และกลยุทธการส่ือสารเพื่อการสราง 
แบรนดและปจจัยท่ีมีผลตอการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนในป พ.ศ.2550 ผล
การศึกษาพบวา การสรางแบรนดและการบริหารจัดการแบรนดมีความสําคัญและความจําเปนอยาง
ยิ่งตอธุรกิจการศึกษา เพื่อแบรนดเปนเคร่ืองมือและการบริหารการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถสราง
องคกรใหเปนท่ีรูจัก ใหเกิดความนาเช่ือถือ และพิสูจนสถาบันตนเองใหเปนท่ียอมรับกับสังคมใน
ดานการสรางบัณฑิตใหมีคุณภาพ และสามารถที่จะใหสถาบันของตนนั้นอยูรอดทามกลาง
สภาพการณแขงขันท่ีรุนแรง ดังนั้นสถาบันอุดมศึกษาเอกชนจึงไดมีการใชกลยุทธการส่ือสารการ
สรางแบรนดในรูปแบบและกิจกรรมตางๆ  การนําเสนอขอมูลขาวสารใหสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายใหไดมากท่ีสุด เพ่ือท่ีจะทําใหเกิดความไดเปรียบเหนือคูแขงและสรางความแตกตาง
ใหสถาบันหรือหลักสูตรตางๆ 

สวนท่ีสองเปนการศึกษากับผูรับสาร โดยเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ดวยการสํารวจ (Survey Research) แบบวัดผลเพียงคร้ังเดียว (One-shot Case Study) กับ
นักศึกษาระดับปริญญาตรีช้ันปท่ี 1 ของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนกลุมตัวอยาง 3 สถาบัน จํานวน 
400 คน เพื่อศึกษาถึงผลของกลยุทธการส่ือสารเพื่อการสรางแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนท่ี
มีผลตอการตัดสินใจในการศึกษาตอระดับอุดมศึกษา ผลการศึกษาพบวา ขอมูลขาวสารดาน
หลักสูตร ประกอบดวย รายละเอียดของหลักสูตร ระยะเวลาในการศึกษาตอ คาใชจายตลอด
หลักสูตร ทุนการศึกษา การรับรอง/ปริญญาท่ีไดรับ การนําเทคโนโลยีใหมๆ เขามาใชในการสอน 
และการท่ีหลักสูตรเปนท่ีตองการของตลาดแรงงานตางๆ  เปนขอมูลขาวสารท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
เขาศึกษาตอของกลุมตัวอยางท่ีเปนกลุมเปาหมายมากที่สุด และกลยุทธท่ีสถาบันอุดมศึกษาได
ดําเนินการส่ือสารเพ่ือการสรางแบรนด พบวา กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเก่ียวกับการ
ประชาสัมพันธขอมูลขาวสารผานทางสื่อมวลชน เกี่ยวกับโอกาสในการประกอบอาชีพหลังจบ
การศึกษา ความพรอมในการบริการของหองสมุด หองปฏิบัติการ และกิจกรรมของนักศึกษา 
ตลอดจนความสะดวกสบายท่ีไดรับจากสถาบัน เปนรูปแบบการส่ือสารท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขา
มาศึกษาตอในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด 

ในสวนของการบริหารคุณคาแบรนดของสถาบันอุดมศึกษาเอกชนสามารถวัดท่ีมุมมอง
ของผูรับสารหรือผูบริโภคในแงของการรับรูและพฤติกรรม โดยสถาบันอุดมศึกษาจะตองสราง
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ความสัมพันธและความรูสึกท่ีดีใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เชน การสราง
กิจกรรม การพัฒนาหลักสูตรหรือผลิตภัณฑ  เพ่ือใหผูบริโภคกลุมเปาหมายตัดสินใจลงทุนซํ้า ดวย
การสรางความภักดีตอแบรนดใหเกิดข้ึนกับลูกคาเพื่อใหการประกอบธุรกิจเกิดผลในระยะยาว 
  
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 


