
 
 

บทที่  5  
 

สรุปผล อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 

   
การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในการสรางภาพลักษณ

องคกรของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ” ผูวิจัยไดศึกษากระบวนการวางแผนกลยุทธ การบริหารงาน และ
กลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในการสรางภาพลักษณองคกรภายใตแนวคิด 
มหาวิทยาลัยสรางสรรค (Creative University) ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยสรุปผลการศึกษา 
อภิปรายผลและมีขอเสนอแนะ รายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
สรุปผลการศึกษา 
 
กระบวนการวางแผนกลยุทธและการบริหารงานภายใตแนวคิด มหาวิทยาลัยสรางสรรค ของ
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในการสรางภาพลักษณ
องคกรของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ” ผูวิจัยไดศึกษากระบวนการวางแผนกลยุทธและการบริหารงาน
ภายใตแนวคิด มหาวิทยาลัยแหงการสรางสรรค ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซ่ึงผลการศึกษา สามารถ
สรุปไดดังนี้ 

1. แนวคิดการสรางแบรนด 
ในสภาวการณแขงขันทางการตลาดท่ีคอนขางสูง ความแตกตางของสินคามีนอย 

ผูบริโภคมีสิทธเลือกสูงมากข้ึน  การสรางแบรนดจึงเปนส่ิงสําคัญท่ีใชเพื่อส่ือสารภาพลักษณและ
จุดยืนของสินคาในใจผูบริโภค ซ่ึงแบรนดนั้นๆจําเปนตองมีความแตกตางและโดดเดนเหนือคูแขง 

ในกระบวนการวางแผนสรางแบรนดและตําแหนงผลิตภัณฑใหเขมแข็ง มหาวิทยาลัย
กรุงเทพดําเนินการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Brand Positioning) กําหนดบุคลิกภาพของ
ผลิตภัณฑ (Brand Personality) การสรางเอกลักษณ (Brand Identity) และการส่ือสารเพื่อสราง
ภาพลักษณ (Brand Communication) ซ่ึงสามารถสรุปเปนประเด็นท่ีสําคัญ ดังตอไปนี้ 

 1.1 ในข้ันตอนของการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ไดมี
การการสรางจุดยืนใหแกมหาวิทยาลัย  (Positioning) เสริมสรางภาพลักษณและตําแหนงผลิตภัณฑ
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ใหเขมแข็งข้ึนโดยไดประกาศจุดยืนใหมของมหาวิทยาลัยกรุงเทพอยางเปนทางการเม่ือเดือน
กรกฎาคม 2552 ซ่ึงบอกความเปนตัวตนของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ส่ือสารใหเปนรูปธรรม วาเปน 
“Creative University” ผานส่ือตางๆท้ังการนําเสนอผานเคร่ืองมือส่ือสารท่ีผานส่ือมวลชน (Above 
the line) และเคร่ืองส่ือสารท่ีไมผานส่ือมวลชน (Below the line) ซ่ึงการสรางความแตกตางท่ีชัดเจน 
คือหลักสําคัญในการสรางแบรนด โดยมีการกําหนดกลุมเปาหมายอยางชัดเจน นั้นคือ นักเรียน
มัธยมศึกษาตอนปลายท่ัวประเทศและกลุมผูปกครอง 

1.2 ข้ันตอนการกําหนดบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ มหาวิทยาลัยกรุงเทพเปน
มหาวิทยาลัยแหงแรกท่ีมีจุดยืน ความเปนมหาวิทยาลัยสรางสรรค (Creative University) โดยมี          
คุณเพชร โอสถานุเคราะห ดํารงตําแหนงประธานบริหาร และ Chief Creative Officer ซ่ึงเปน
มหาวิทยาลัยแหงแรกในโลกท่ีมีตําแหนงนี้ อีกท้ังยังมีฝายวางแผนกลยุทธและส่ือสารองคกร ในการ
จัดการและดูแลในสวนการวางกลยุทธท้ังหมดใหอยูในแนวทางท่ีตองการ มีปจจัยเอ้ือท่ีสามารถ
เกื้อหนุนใหเปนมหาวิทยาลัยสรางสรรค ไมวาจะเปนสถานท่ี อุปกรณการเรียน โดยหากตองการที่
จะเปนนักคิดท่ีสรางสรรค เรียนอยางมีความสุข สนุกกับกิจกรรมอยางสรางสรรค มหาวิทยาลัย
กรุงเทพสามารถตอบโจทยได ซ่ึงการรูจักนําเอาเร่ืองราว จุดแข็งท่ีสะทอนจุดขายของแบรนด มาเลา
ในการส่ือสารเกี่ยวกับแบรนด ทําใหภาพลักษณ บุคลิกภาพ ของแบรนดเดนชัดข้ึน ทําใหผูบริโภค
มองเห็นความแตกตางอยางชัดเจนได ดังนั้นบุคลิกภาพของมหาวิทยาลัยแหงการสรางสรรคจึงเปน
ลักษณะท่ีไมไดดูเปนทางการจนเกินไป สามารถพูดคุยปรึกษากันอยางเปนกันเอง ไมไดมีความเปน
วิชาการที่เครงครัดจนขาดความคิดสรางสรรค แตในขณะเดียวกันก็เปดกวางในการนําเสนอ
ความคิดตางๆเพ่ือความเปนตัวตนของแตละบุคคลโดยบุคลิกภาพท่ีทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพใช 
เรียกไดวา เปน Symbol Brand นั้นคือเปนแบรนดท่ีมีคุณคาสะทอนความเปนภาพลักษณของกลุม
คน  

 1.3 ข้ันตอนการสรางเอกลักษณ ภาพลักษณของมหาวิทยาลัยกรุงเทพเปน
ภาพลักษณท่ีแตกตางและโดดเดนจากมหาวิทยาลัยอ่ืนๆ และไมใชตัวเลือกท่ัวไป แตเปนตัวเลือกที่
อยูในใจท่ีกลุมเปาหมายตองการ จะเห็นไดจากเสียงสะทอนจากหนวยงานตางๆท้ังภาครัฐและ
เอกชน และจากบัณฑิตท่ีสําเร็จการศึกษาจากม.กรุงเทพท่ีถือวาเปนบัณฑิตท่ีมีสภาพพรอมใชงานไม
จําเปนตองมาบมเพาะ เปนผลจากการที่มหาวิทยาลัยไดนําอาจารยพิเศษตรงสาขามาสอน เพื่อทําให
นักศึกษาเขาใจภาพตางๆ ในการทํางานไดชัดเจน ซ่ึงเปนการสรางเอกลักษณท่ีผูบริโภคสามารถ
รับรูไดเกี่ยวกับแบรนดนั้น (Product Identity) ทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพมีการปรับเปล่ียนอยาง
จริงจังในทุกดาน เพื่อท่ีทําใหมหาวิทยาลัยกรุงเทพสามารถสะทอนความเปนตัวตน สรางเอกลักษณ
เฉพาะตน ใหกับผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายท่ีจะเขาศึกษาตอในมหาวิทยาลัย 
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 1.4 ข้ันตอนการส่ือสารเพ่ือสรางภาพลักษณ มหาวิทยาลัยกรุงเทพมีการวางแผน
ส่ือสารภายในองคกร เกี่ยวกับแนวคิดใหมท่ีกําลังจะส่ือสารออกสูกลุมเปาหมายภายนอก เพื่อทําให
บุคลากรภายในรับรูอยางตอเนื่องกอน มหาวิทยาลัยกรุงเทพไดดําเนินการแจงบุคลากร อาจารย และ
นักศึกษา ตลอดท้ังผูท่ีมีสวนไดเสียและมีบทบาทในกิจการมหาวิทยาลัยท้ังหมด โดยทําการจัด
อบรม (Workshop) ดวยการเชิญบุคลากรจากตางประเทศมาดําเนินการอบรม (Workshop) เกี่ยวกับ
การปรับเปล่ียนจุดยืนใหม ในเร่ืองวิสัยทัศนของมหาวิทยาลัยยังไมไดมีการปรับเปล่ียนแตยังคงเดิม  
โดยมีการพัฒนาใหสอดคลองกับจุดยืน Creative University และเม่ือไดขอมูลจากในสวนของ
นักศึกษา อาจารย  บุคลากร  ผูบริหาร และผูมีสวนเกี่ยวของแลว จึงนําผลท่ีไดมาทําการวางแผนใน
การพัฒนาตอไป ตลอดจนไดดําเนินการปรับหลักสูตรเพ่ิมเติม เพื่อใหตอบรับและสอดคลองกับ
จุดยืน Creative University มากยิ่งข้ึน โดยเนนการปฏิบัติจริงเพื่อใหบัณฑิตท่ีจบไปสามารถเร่ิมงาน
ไดทันที  มีการปรับเปล่ียนสัญลักษณใหมีความทันสมัยมากยิ่งข้ึน ในสวนของส่ิงแวดลอมใน
มหาวิทยาลัยท้ังอาคารเรียน และอุปกรณการเรียน ทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพไดดําเนินการสรางตึก  
B.U. Land Mark (ตึกเพชร) ในวิทยาเขตรังสิต ซ่ึงใชงบประมาณมากกวา 2 พันลานบาท ใหเปน
สัญลักษณของความสรางสรรค  โดยสรางให เปนแลนดมารค  (Landmark) ระดับประเทศ 
เพ่ือท่ีจะใหนักศึกษา อาจารย เกิดแรงกระตุนนําความคิดสรางสรรคออกมาใชไดมากท่ีสุด รวมท้ัง
การใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออกไปใหสอดคลองและตอเนื่องกับแนวคิดและจุดยืนใหมของ
มหาวิทยาลัย 

 
2. แนวคิดองคกรและการจัดการ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพมีการบริหารงานโดยคุณเพชร โอสถานุเคราะห ประธานบริหาร 
และ Chief  Creative  Officer ผูมีความรูความสามารถ และมีทักษะดานความคิด (Conceptual Skill) 
ไดมีการปรับเปล่ียนแนวคิดในการบริหารงานโดยแบงแนวคิดออกเปน 3 สวนหลัก ประกอบดวย 
1) บรรยากาศท่ีสรางสรรค (Creative Environment) 2) การศึกษาท่ีสรางสรรค (Creative Education) 
และ 3) โอกาสในการเกิดความสรางสรรค  (Opportunity for Creativity) เพื่อกําหนดแนวทาง 
(Direction) ใหไปถึงจุดหมายปลายทางของวิสัยทัศนเดิมท่ียังไมเปล่ียนแปลง ดวยกระบวนการของ
การวางแผน (Planning) การจัดการองคกร (Organizing) การชี้นํา (Leading) และการควบคุม 
(Controlling) ซ่ึงสามารถสรุปเปนประเด็นท่ีสําคัญ ดังตอไปนี้ 

 2.1 ในข้ันตอนการวางแผน มหาวิทยาลัยกรุงเทพไดกําหนดเปาหมายสําคัญในการ
สรางภาพลักษณภายใตแนวคิด  Creative University โดยใชวิสัยทัศนเดิม ซ่ึงไดกําหนดเปาหมาย
ระยะส้ัน เพื่อใหเกิดการรับรูอยางกวางขวางและเปนรูปธรรม และมีเปาหมายระยะยาว ดวยการ
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ดําเนินการอยูตอเนื่อง เกิดความโดดเดน มีภาพลักษณท่ีชัดเจนจนทําใหคนเลือกเขาศึกษาตอใน
มหาวิทยาลัยกรุงเทพโดยไมตองคิดมาก ถาคุณอยากเปนนักคิดท่ีสรางสรรค เรียนแลวมีความสุข 
สนุกกับการเรียนรูอยางสรางสรรคท่ีมหาวิทยาลัยกรุงเทพ   

 2.2 ข้ันตอนการจัดการองคกร มหาวิทยาลัยกรุงเทพไดมีการจัดองคกรโดยแบง
โครงสรางตามหนาท่ีธุรกิจ (Business Functional Structure) มีการแบงหนวยงานออกเปน 10 ฝาย
ใหญ ซ่ึงการกําหนดภาระหนาท่ีและความรับผิดชอบในแตละตําแหนงงานนั้น จะกําหนดเนื้องาน
ตามความชํานาญเฉพาะดาน เพื่อใหเกิดความชํานาญงานสูงสุด เกิดการแบงงานกันทํา และมี
ผลผลิตในการทํางานสูงข้ึน ซ่ึงฝายวางแผนกลยุทธและส่ือสารองคกร  เปนหนวยงานท่ีมีอํานาจ
หนาท่ีความรับผิดชอบ  เกี่ยวกับการส่ือสารการตลาด วางแผนกลยุทธและประชาสัมพันธองคกร
ภายใตแนวคิด Creative University โดยตรงแตเดิมจะใชช่ือวาฝายประชาสัมพันธ ฝายวางแผนกล
ยุทธและส่ือสารองคกร สามารถแบงเปน 3 สวน ดังนี้ 

 -  วางแผนกลยุทธมหาวิทยาลัย 
 -  รับสมัครนักศึกษา 
 -  การตลาดและประชาสัมพันธ 
ในการดําเนินงานส่ือสารการตลาดตางๆนั้น ตองทําใหสอดคลองกับพันธกิจ วิสัยทัศนของ

มหาวิทยาลัย โดยการประสานงานทางฝายวางแผนกลยุทธและส่ือสารองคกร รวมกับบริษัท
โฆษณา และ ผูรับผิดชอบโดยตรงระหวางหนวยงาน (Contact point) คือ อาจารยอุบลรัตน ตรียะ 
วรางพันธ ผูชวยอธิการบดีฝายวางแผนกลยุทธและส่ือสารองคกร ซ่ึงอยูภายใตการดูแลและ
รับผิดชอบของ คุณเพชร โอสถานุเคราะห ประธานบริหาร และ Chief Creative Officer 

2.3 ข้ันตอนการช้ีนํา มหาวิทยาลัยกรุงเทพไดจัดทําแคมเปญ Creative University 
หรือมหาวิทยาลัยสรางสรรค ภายใตการบริหารงานของคุณเพชรโอสถานุเคราะห ประธานบริหาร 
และ Chief Creative Officer โดยทางผูบริหารเปนผูกําหนดทิศทางการบริหาร เปาหมาย ตลอดจนมี
วิธีการดําเนินงานเพ่ือใหถึงเปาหมายท่ีกําหนดไว เรียกไดวาเปนผูบริหารท่ีมีทักษะดานความคิด
(Conceptual Skill) โดยมีความสามารถในการคิดเชิงกลยุทธ  (Strategic Thinking) ความคิด
สรางสรรค (Creative Thinking) และความคิดริเร่ิม (Innovative Thinking) ซ่ึงผูบริหารจําเปนตอง
คิดสรางสรรคส่ิงแปลกใหมใหแกองคกรอยางสม่ําเสมอ และที่สําคัญท่ีสุดจะตองนําความคิด
สรางสรรคนั้นไปสูการปฏิบัติจริง ทําใหเกิดการจดจําภาพลักษณความสรางสรรคของมหาวิทยาลัย
กรุงเทพไดอยางรวดเร็ว มีคนจดจําภาพยนตรโฆษณา และขอความในโฆษณามากกวารอยละ 90 
เชน ขอความท่ีวาไมปดกั้นความคิดสรางสรรคความรูคูจินตนาการมหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวิทยาลัย
สรางสรรคพรอมท้ังมีการสรางตึก B.U. Land Mark (ตึกเพชร) ในวิทยาเขตรังสิต ซ่ึงใชงบประมาณ
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มากกวา 2 พันลานบาท เรียกไดวา  เปนสัญลักษณของความสรางสรรค โดยสรางใหเปนแลนด
มารค (Landmark) ระดับประเทศ เพื่อท่ีจะใหนักศึกษา อาจารย เกิดแรงกระตุนนําความคิด
สรางสรรคออกมาใชไดมากท่ีสุด 

 2.4 ข้ันตอนการควบคุม มหาวิทยาลัยกรุงเทพมีอายุมากกวา 50 ป แตยังตองตามวิถี
ชีวิต (Life Style) ของกลุมเปาหมายใหทัน ประกอบกับมหาวิทยาลัยกรุงเทพมีคาใชจายในการ
ประชาสัมพันธผานส่ือตางๆ เปนจํานวนมาก ทําใหตองนําหลักการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
มาใชใหเกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุด  เพราะมหาวิทยาลัยมีงบประมาณที่จํากัดไมสามารถใชอยาง
ฟุมเฟอยได  และส่ือใดท่ีมหาวิทยาลัยสามารถทําข้ึนมาเองไดก็จะทําในทันที เชน เว็ปไซต สังคม
ออนไลน (Social Network) ฯลฯ แตส่ิงท่ีไดทํานั้นมหาวิทยาลัยไดศึกษาพฤติกรรมการใชจากการ
สังเกตพฤติกรรมกลุมเปาหมายกอน แลวจึงใชส่ือตางๆ เขามาชวยเพื่อใหเกิดการเขาถึงท่ีคุมคาและ
มีประสิทธิภาพ ซ่ึงถือวาเปนการควบคุมต้ังแตกอนปฏิบัติงาน (Preventive Control)  

3.  แนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : 
IMC) 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพไดมีการการผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลากหลาย
รูปแบบเขาดวยกัน และมีข้ันตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ซ่ึงสามารถสรุป
เปนประเด็นท่ีสําคัญ ดังตอไปนี้ 

 3.1 การกําหนดจุดหมาย (Purpose) หรือภารกิจ  (Mission)  ของการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร การประกาศจุดยืนใหมในการเปน “Creative University” มหาวิทยาลัย
กรุงเทพมีการส่ือสารการตลาดผานเคร่ืองมือส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย โดยเร่ิมตนในป 2552-
ปจจุบัน ถือเปนการสรางการรับรูใหมใหกับกลุมเปาหมายและบุคคลภายนอกทราบ (Brand 
Awareness) 

 3.2 กําหนดกลุมเปาหมาย  (Target Group)  มหาวิทยาลัยกรุงเทพไดมีการกําหนด
กลุมเปาหมายในการส่ือสารการตลาดอยางชัดเจนออกเปน 2 กลุมใหญ คือ 1) กลุมนักเรียน
มัธยมศึกษาตอนปลาย 2) กลุมผูปกครอง ซ่ึงลักษณะกลุมเปาหมายของมหาวิทยาลัยกรุงเทพนั้น จะ
ลักษณะมีความเปนตัวของตัวเอง เปนคนรุนใหม กลาท่ีจะเปล่ียนออกจากมุมมองแบบเดิมและ
พรอมท่ีจะกาวสูส่ิงใหม สนใจศึกษาหาความรูในหลายๆที่และหลากหลายรูปแบบ มากกวาแคศึกษา
ตามตําราเพียงอยางเดียว ซ่ึงในยุคสังคมปจจุบัน ผูคนมีความเปนตัวของตัวเอง กลานําเสนอ
ความเห็นของตนเองมากยิ่งข้ึน ทําใหมหาวิทยาลัยกรุงเทพ สามารถตอบโจทยบุคคลกลุมนี้ได    

 3.3 ทําความเขาใจในผลิตภัณฑท่ีจําหนาย  (Product) เปนท่ีทราบกันดีวา 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีช่ือเสียงเปนอยางมาก จากคุณภาพบัณฑิตคณะตางๆ ซ่ึงลวนแตไดรับการ
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ยอบรับอยางสูง จากแวดวงธุรกิจ อีกท้ังมีส่ิงแวดลอมท่ีเอ้ืออํานวยใหเกิดความคิดสรางสรรค ท้ัง
นักศึกษาและอาจารย จุดแข็งตางๆท่ีมหาวิทยาลัยกรุงเทพมี ทําใหเกิดเปนจุดยืนใหมข้ึน คือ 
Creative University มหาวิทยาลัยแหงการสรางสรรค บอกจุดแข็ง ส่ิงท่ีตัวเองเปนออกไปสู
สาธารณชน เรียกไดวาเปนจุดเดนของมหาวิทยาลัยท่ีหาไมไดในมหาวิทยาลัยอ่ืนๆ   

 3.4 ระบุปญหา (Problem) อุปสรรค (Threats) และประโยชน (Benefit) เนื่องจาก
สภาพการแขงขันของมหาวิทยาลัยในปจจุบันมีการเปล่ียนแปลงและแขงขันสูง มีการเปดภาคพิเศษ
และสอบตรงของมหาวิทยาลัยรัฐมากขึ้น ส่ิงเหลานี้ทําใหมหาวิทยาลัยกรุงเทพหันกลับมามอง
ปญหาและแกไขอยางจริงจังดวยการนําจุดแข็งท่ีตนเองมี นําเสนอสูกลุมเปาหมาย และปรับจุดยืน
ใหชัดเจน ซ่ึงอุปสรรคท่ีสําคัญนั้นคือ การมีคานิยมทางลบในการเลือกเขามหาวิทยาลัยเอกชนแมวา
ปจจุบันนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย จะมีแนวโนมการเลือกสถาบันการศึกษาในระดับอุดมศึกษา
ดวยตัวเองมากข้ึน แตก็ตองมีการตัดสินใจรวมกับทางกลุมผูปกครอง อีกท้ังการนําเสนอจุดยืน 
Creative University เปนเร่ืองท่ีใหมสําหรับสังคมไทย เปนสถาบันอุดมศึกษาแตไมชูประเด็นพูด
เร่ืององคความรู และอาจเกิดความสับสน ไมเขาใจในคําวาCreative แตอยางไรก็ดี มีปจจัยเอ้ือท่ี
สามารถเก้ือหนุนสามารถเขาใจความเปน Creative University มหาวิทยาลัยสรางสรรค รัฐบาลไดมี
การประชาสัมพันธเร่ือง Creative Economy ทําใหคําวา “สรางสรรค” หรือคําวา “ครีเอทีฟ” เปนคํา
ท่ีไมยากและไมเปนปญหากับมหาวิทยาลัยอีกตอไป เพราะคนติดหูมากข้ึน เขาใจไดคอนขางเร็ว ซ่ึง
ถือวาเปนประโยชนในการส่ือสารการตลาดเปนอยางมาก 

 3.5 กําหนดตําแหนงของตราสินคา  (Brand Positioning) หลังจากประกาศจุดยืน
ใหม Creative University มหาวิทยาลัยสรางสรรค   มหาวิทยาลัยกรุงเทพส่ือสารขอมูลตางๆสู
สายตาประชาชนและกลุมเปาหมายเพื่อตอบรับจุดยืนนี้ วาเปนมหาวิทยาลัยเอกชนท่ีมีความทันสมัย 
สําหรับคนรุนใหม เพียบพรอมไปดวย เทคโนโลยี อาคาร สภาพแวดลอมท่ีสรางสรรค เปน
มหาวิทยาลัยสมัยใหม ท่ีไมยึดติดกับกรอบการศึกษาแบบเดิมๆ เนนการปฏิบัติจริง เพื่อการทํางานท่ี
มีประสิทธิภาพ 

 3.6 กําหนดส่ิงท่ีใชเปนประเด็นสนับสนุนในจุดขาย (Selling Point) จากปญหา  
อุปสรรค  และประโยชนท่ีมหาวิทยาลัยคนพบ ประกอบกับตําแหนงของตราสินคาท่ีมหาวิทยาลัย
ตองการวางไวใหผูบริโภคเปาหมายรับรู  มหาวิทยาลัยจําเปนตองส่ือสารให  ผูบริโภคเปาหมาย
มองเห็นถึงประโยชนของสินคาและตําแหนงของตราสินคาท่ีเหมาะสมกับตนดวยการสรางจุดขายท่ี
โดดเดน  (Unique Selling Point) ความเปนมหาวิทยาลัยสรางสรรค Creative University คือ สังคมท่ี
สรางสรรค เปนท่ีท่ีสงเสริม เอ้ืออํานวยใหทุกคนแสดงความคิดเห็นอยางเสรี เพื่อใหไดความคิดท่ี
แตกตาง นําไปใชประโยชนไดจริง สงเสริมความคิดสรางสรรคใหเกิดข้ึน ไมใชการ Creative อยาง
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เล่ือนลอย โดยความหมายของคําวา Creative ของมหาวิทยาลัยไมไดหมายถึงแตส่ือมวลชน 
ภาพยนตรโฆษณา กราฟฟก แตหมายถึงทุกๆคณะในมหาวิทยาลัย เพราะการเรียนรูทุกๆอยาง 
จุดเร่ิมตนก็มาจากความคิดสรางสรรคท้ังส้ิน 

 3.7 เลือกเคร่ืองมือส่ือสารตราสินคากับกลุมผูบริโภคเปาหมาย  (Brand  Contact  
Points)  การวางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการตางๆและการเลือกลงส่ือตางๆของ
มหาวิทยาลัยกรุงเทพจะเร่ิมตนมาจากงานวิจัยท้ังส้ิน  เพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมและการเขาถึงของ
กลุมเปาหมายในการรับส่ือ และการใชส่ือ เพื่อการใชจายเม็ดเงินใหไประสิทธิภาพและเกิด
ประสิทธิผลมากท่ีสุด โดยผสมผสานสื่อ Above the line และ Below the line ซ่ึงหลักการเลือก
เคร่ืองมือส่ือสารของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ตองทําใหเกิดความเดน มีความชัดเจน ไมคลุมเครือ ส่ือท่ี
เลือกลงโฆษณาตองมีกลุมเปาหมายใหความสนใจ รวมถึงการพิจารณาภาพลักษณของส่ือชนิดนั้น
วา หากส่ือสารออกไปจะเหมาะสมและตรงกับภาพลักษณท่ีมหาวิทยาลัยตองการหรือไม โดยการ
จัดสรรงบประมาณในแตละส่ือนั้น ไมควรกระจายมากจนเกินไป เพราะการซ้ือส่ือทุกส่ือ แตจํานวน
นอยอาจจะไมมีประสิทธิภาพในการส่ือสารเทากับการเลือกซ้ือส่ือใหมีความเขมขนเพียงพอในการ
ส่ือสาร และยังคงใหความสําคัญกับส่ือดั้งเดิม นั้นคือ โทรทัศน เนื่องจากมีลักษณะเปนส่ือ
ครอบครัว (Family media) จึงมีความเหมาะสมกับการโฆษณามหาวิทยาลัย ท่ีอาจจําเปนตองมีการ
ตัดสินใจรวมกันระหวางครอบครัว แตอยางไรก็ตามจําเปนตองผสมผสานหลากหลายส่ือเขาดวยกัน
ให เกิดความตอเนื่อง  เพราะส่ือแตละประเภทจะมีจุดเดนจุดดอยท่ีแตกตางกัน  ข้ึนอยูกับ
วัตถุประสงคการส่ือสารนั้นๆ โดยจําเปนตองใหความสําคัญในชวงที่เปนฤดูกาลของการขายสินคา 
ซ่ึงทางมหาวิทยาลัยใหความสําคัญกับการลงส่ือในชวงฤดูกาลของการขายสินคา เดือนมีนาคม-
พฤษภาคม โดยเลือกลงส่ืออยางครบวงจร 

  3.8 เลือกแนวทางการนําเสนอ  (Presentation)  ในทุกการส่ือสารของมหาวิทยาลัย
กรุงเทพไมวาจะอยูในส่ือใดก็ตาม โฆษณาจะสามารถสะทอนบุคลิกท่ีชัดเจน จุดยืนท่ีมหาวิทยาลัย
ออกสูกลุมเปาหมายไดอยางจัดเจน โดยมีจุดยืนท่ีชัดเจนเพียงจุดเดียวนั้นคือ ความสรางสรรค 
นําเสนอใหเกิดความดึงดูดใจจากกลุมเปาหมายดวยการนําเสนอภาพยนตรโฆษณามหาวิทยาลัยใน
รูปแบบใหม โดยนําเสนอเ เร่ือง “หิน”  ส่ิงท่ีตองการส่ือสาร คือ “ทุกส่ิงทุกอยางถาเราไมคิด ถาเรา
เช่ือวามันเปนไดแคนั้น  มันก็จะเปนแคนั้น  หินถาเราวางมันไดกับพื้นมันก็จะเปนแคหิน แตถาเรา
ใสความคิดสรางสรรคลงไป มันก็จะเปนอะไรไดอีกเยอะ ไมปดกั้นความคิดสรางสรรค มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ มหาวิทยาลัยสรางสรรค”  ดังนั้นเคร่ืองมือตาง ๆ ของการส่ือสารการตลาดท่ีเลือกใชตาม
แผนท่ีกําหนดไว ไมวาจะเปนการทําโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาด
แบบตอบรับโดยตรง ส่ือออนไลน  ตลอดจนการจัดกิจกรรมพิเศษ จะตองมีสวนเกี่ยวของ กันและ
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ไปในทิศทางเดียวกัน มีความสอดคลองกลมกลืนกัน ความตอเนื่องและสมํ่าเสมอ เพราะเครื่องมือ
และการส่ือสารการตลาดแตละอยางตางมีลักษณะท่ีโดดเดนตางกัน ตองเลือกปรับใชใหเกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อสรางการยอมรับตลอดเวลาแกลูกคากลุมเปาหมาย แตอยางไรก็ตามตองอยู
ภายใตแนวคิดเดียวกัน    

 
กลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในการสรางภาพลักษณองคกรภายใตแนวคดิ 
มหาวิทยาลัยสรางสรรค ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ผูวิจัยไดศึกษากลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในการส่ือสารภาพลักษณองคกร
ภายใตแนวคิด มหาวิทยาลัยแหงการสรางสรรค ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซ่ึงผลการศึกษา สามารถ
สรุปไดดังนี้ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพมีการใชกลยุทธส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการโดยใชเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดท่ีผานชองทางส่ือมวลชน (Above the line) และเครื่องมือส่ือสารการตลาดท่ีไมผานชอง
ทางการส่ือสารมวลชน (Below the line) โดยมีการใชเม็ดเงินในการส่ือสารการตลาดเปนอันดับท่ี 6 
จากการจัดอันดับ 10 มหาวิทยาลัยรัฐบาลและเอกชนของประเทศไทยท่ีมีการใชจายส่ือสาร
การตลาดเชิงบูรณาการในสื่อตางๆ แตเม่ือเทียบการจัดอันดับคาใชจายของมหาวิทยาลัยเอกชนใน
ประเทศไทย มหาวิทยาลัยกรุงเทพมีการใชเม็ดเงินในการส่ือสารการตลาดเปนอันดับท่ี 2 ของ
มหาวิทยาลัยเอกชนท้ังหมด 

ในป 2552 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีการใชจายเม็ดเงินในการส่ือสารการตลาดโดยใช
เคร่ืองมือส่ือสารท่ีผานชองทางส่ือสารมวลชน (Above the line) ภายใตแนวคิด Creative University 
เปนจํานวนเงินท้ังส้ิน 24,340,000 บาท โดยส่ือสารผานส่ือโทรทัศนเปนอันดับหนึ่ง ส่ิงพิมพ อันดับ
ท่ีสอง และส่ือนิตยสารอันดับท่ีสาม และส่ือท่ีใชเงินนอยท่ีสุดคือ ส่ืออินเตอรเน็ต 

สวนในป 2553 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ใชจายเม็ดเงินส่ือสารการตลาด จํานวน 31,106,000 
บาท โดยส่ือสารผานส่ือโทรทัศนเปนอันดับหนึ่ง ส่ิงพิมพอันดับท่ีสอง และส่ือวิทยุอันดับท่ีสาม 
และส่ือท่ีใชเงินนอยท่ีสุดคือ ส่ืออินเตอรเน็ต โดยเนนการลงส่ือท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายของ
มหาวิทยาลัยไดมากท่ีสุด  เพื่อให เกิดการรับรูในการส่ือสารจุดยืนใหมการเปน  “Creative 
University” หรือ มหาวิทยาลัยแหงการสรางสรรค  

ในชวงเดือนมีนาคม - พฤษภาคม ทางมหาวิทยาลัยจะเนนการใชกระบวนการสื่อสารผาน
ทางเคร่ืองมือท่ีผานส่ือมวลชน (Above the line) คอนขางมาก เนื่องจากเปนชวงการตัดสินใจเลือก
ศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาของนักเรียนมัธยมศึกษาปลายตอนปลายและผูปกครอง โดยการ
เลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดภายใตแนวคิดนี้ ยังคงมีลักษณะท่ีไมไดแตกตางไปจากเดิม มีการ
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ดําเนินการใช เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบดั้งเดิม เรียกไดวายังคงลักษณะเดิมแตปรับเปล่ียน
รูปแบบใหมันเกิดความชาญฉลาดมากข้ึน คือ ส่ือโทรทัศน, ส่ือส่ิงพิมพและนิตยสาร, ส่ือวิทยุ, ส่ือ
อินเตอรเน็ต ในส่ือโทรทัศนเนนไปท่ีการเลือกลงส่ือในชวง ละครหลังขาวในชองตางๆ ซิทคอม 
เนื่องจากเปนชวงท่ีกลุมเปาหมายสามารถเกิดการรับรูในภาพยนตรโฆษณาท่ีนําเสนอ เพราะการ
เลือกซ้ือเวลาในรายการโทรทัศนนั้น ตองข้ึนอยูกับพฤติกรรมการดูโทรทัศนของคนดูกลุมเปาหมาย  
งบประมาณ และตรงกับกลยุทธการวางส่ือ วัตถุประสงคท่ีตองการบรรลุผล ส่ือส่ิงพิมพและ
นิตยสาร เนนไปท่ีส่ือส่ิงพิมพท่ีมีความเปน Mass ท่ัวถึงทุกกลุมเปาหมาย เพ่ือใหเกิดการรับรูในวง
กวาง เกี่ยวกับแนวคิด Creative University ไมเจาะกลุมไปท่ีกลุมใดกลุมหนึ่ง ในขณะท่ีส่ือนิตยสาร
นั้น จะเนนการเจาะไปท่ีกลุมเปาหมายนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย โดยเลือกลงนิตยสารวัยรุน 
เชน seventeen, knock knock, campus เปนตน ส่ือวิทยุเนนไปท่ีกระบวนการส่ือสารเขาถึง
กลุมเปาหมายท้ังนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย และกลุมผูปกครอง โดยเลือกลงในคล่ืนวิทยุวัยรุน
และคล่ืนขาว ส่ืออินเตอรเน็ต จะเนนไปท่ีกระบวนการส่ือสารผานเว็ปไซตท่ีกลุมเปาหมายนักเรียน
มัธยมศึกษาตอนปลายใหความสนใจในชวงระยะเวลาการตัดสินใจเลือกสถาบันอุดมศึกษา ซ่ึง
กระบวนการสื่อสารผานเคร่ืองมือส่ือสารดังกลาวนี้ จะทําการส่ือสารควบคูไปกับการใชเคร่ืองมือ
ส่ือสารท่ีไมผานส่ือมวลชน(Below the line) อยางตอเนื่องเพ่ือใหเกิดการเขาถึงกลุมเปาหมายอยาง
ลึกซ้ึง 

ในสวนของเครื่องมือการส่ือสารการตลาดท่ีไมผานชองทางสื่อมวลชน (Below the line) 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพใชการส่ือสาร การตลาดภายใตแนวคิด Creative University ในป2552 - 2553 
โดยจะทําการส่ือสารตลอดท้ังปจะเนนไปที่ส่ือสังคมออนไลน เชน การส่ือสารขอมูลผาน Facebook 
Twitter MSN โดยการใชโครงการ BU IDOL หรือ ทูตประชาสัมพันธ ซ่ึงเปนการรับนักศึกษาใน
มหาวิทยาลัยเขามาทําหนาท่ีประชาสัมพันธมหาวิทยาลัยใหกับนักเรียนมัธยมปลายท่ีตองการทราบ
ขอมูลเชิงลึกของคณะท่ีตองการเขาศึกษา ขอมูลมหาวิทยาลัยโดยการใชวิธีการติดตอส่ือสารที่มี
ความเปนกันเอง และรวมทํากิจกรรมตางๆ กับทางมหาวิทยาลัย เพ่ือสงเสริมภาพลักษณท่ีดีใหกับ
มหาวิทยาลัย การจัดกิจกรรมพิเศษโดยการแนะแนวการศึกษา(Roadshow) ภายใตช่ือโครงการBU 
on the road 4 ภาค โครงการ Creative Open house การเปดมหาวิทยาลัยแนะนําในสวนตางๆของ
มหาวิทยาลัย ไมวาจะเปน หลักสูตร สถานท่ี การใชชีวิต ฯ ใหกับ นักเรียนมัธยมปลายท่ัวประเทศ
ไทย เพื่อเปนการประชาสัมพันธมหาวิทยาลัยใหกับกลุมเปาหมายไดรับรู ทุน B.U. Creative  เปน
ทุนท่ีจะมอบใหกับเด็กท่ีมีความคิดริเร่ิมสรางสรรคโดยใหสง Portfolio เขามา โดยทางมหาวิทยาลัย
ไมจํากัดเฉพาะในทางศิลปะ หรืองานออกแบบเทานั้น แตเปนความสรางสรรคในแบบฉบับของ
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ตนเอง โดยมหาวิทยาลัยจะทําการคัดเลือกในแตละป เพ่ือใหนักเรียนหรือนักศึกษาไดคาหนวยกิต
เปนทุนการศึกษา ซ่ึงไดรับผลตอบรับดีมาก มีผูสนใจสมัครเขามาประกวดกวาพันคนในแตละป 
 จากขอมูลการส่ือสารการตลาดผานส่ือตางๆของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ ภายใตแนวคิด 
Creative University ในป 2552 - 2553 จะเห็นไดวา ทางมหาวิทยาลัยไดมีกระบวนการส่ือสารผาน
ส่ือตางๆไปยังกลุมเปาหมาย นักเรียนมัธยมศึกษาศึกษาตอนปลายและผูปกครองอยางตอเนื่องตลอด
ท้ังป เพื่อใหเกิดการรับรูในแนวคิดนี้ และตัดสินใจเลือกเขาศึกษาตอในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

ในชวงหลังเดือนพฤษภาคม ซ่ึงไมใชเปนชวงของการตัดสินสินเลือกเขาศึกษาตอใน
ระดับอุดมศึกษาแลว ทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ จึงจะไมการลงส่ือท่ีเปนเครื่องมือส่ือสารผาน
ส่ือมวลชนอยางครบวงจร แตยังคงใชเคร่ืองมือส่ือสารท่ีไมผานส่ือมวลชน (Below the line) เพ่ือ
เปนการประชาสัมพันธมหาวิทยาลัยอยางตอเนื่องตลอดท้ังป เนื่องจากไมไดเปนการเสียคาใชจายที่
มากเกินไป และจะมีการใชกลยุทธส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการอยางครบวงจรอีกคร้ัง ในชวง
เดือนมีนาคม - พฤษภาคม ซ่ึงจะเปนชวงท่ีกลุมเปาหมายจะตัดสินใจเลือกสถาบันอุดมศึกษา ท้ังนี้
การดําเนินการ 3 เดือนนี้ จําเปนตองมีการส่ือสารใหเกิดประโยชนสูงสุด เพื่อความคุมคามากท่ีสุด 
 
อภิปรายผลการศึกษา 
 

จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในการสราง
ภาพลักษณองคกรของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ” ผูวิจัยจะนําประเด็นท่ีสําคัญมาอภิปรายเพื่อใหเกิด
ความชัดเจนและสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัยไดดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดการสรางแบรนด 
    ผลการศึกษาคร้ังนี้ พบวา ในสภาวะการแขงขันทางการตลาดของธุรกิจศึกษาท่ีคอนขาง

สูง คูแขงทางการตลาดมีมากข้ึน ความแตกตางของสินคามีนอย และผูบริโภคมีสิทธเลือกสูงมากข้ึน 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพจึงเล็งเห็นความสําคัญในการส่ือสารแบรนด สรางความสัมพันธระหวางแบ
รนดกับผูบริโภค ซ่ึงแบรนดจะเปนความสัมพันธที่ผูบริโภครับรูไดจากเคร่ืองมือการส่ือสารใน
รูปแบบตางๆ ดังนั้นการรักษาแบรนดใหแข็งแรงอยูเสมอจึงเปนส่ิงสําคัญเพ่ือกําหนดภาพลักษณ
และจุดยืนในใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซ่ึงมหาวิทยาลัยกรุงเทพไดมีการสรางจุดยืนท่ีชัดเจน 
บอกความเปนตัวตนของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ แลวส่ือสารใหเปนรูปธรรม ในแนวคิด “Creative 
University” เปนการสรางจุดขายท่ีมีความสําคัญ สรางความแตกตางในสายตาของผูบริโภค
กลุมเปาหมาย และมีพลังในการจูงใจใหกลุมเปาหมายตัดสินใจเขาศึกษาตอ โดยมีการกําหนด
กลุมเปาหมายอยางชัดเจน นั้นคือ นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายท่ัวประเทศและกลุมผูปกครอง ซ่ึง
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การสรางแบรนดตองเนนย้ําความแตกตางท่ีมีพลังในการสามารถชักจูงใจใหผูบริโภคชื่นชมในตัว
แบรนดมากกวาสินคาคูแขงรายอ่ืน โดยแบรนดไมจําเปนตองแขงขันดวยส่ิงท่ีดีกวา แตตองแขงใน
ส่ิงท่ีแตกตางกวาและไมแหมือนใคร (เสรี วงษมณฑา และชุษณะ เตชคณา, 2550)  

 
ผลการศึกษาคร้ังนี้ พบวา ในการกําหนดบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ (Brand Positioning) 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพไดนําจุดแข็งของตนท่ีมีอยู นั้นคือความโดดเดนในดานนิเทศศาสตร อุปกรณ 
สถานท่ี มาประกาศจุดยืน “Creative University มหาวิทยาลัยแหงการสรางสรรค” ซ่ึงการรูจักนําเอา
เร่ืองราว จุดแข็งท่ีสะทอนจุดขายของแบรนด มาเลาในการส่ือสารเกี่ยวกับแบรนด ทําใหภาพลักษณ 
บุคลิกภาพ ของแบรนดเดนชัดข้ึน ทําใหผูบริโภคมองเห็นความแตกตางอยางชัดเจนได ดังนั้น
บุคลิกภาพของมหาวิทยาลัยแหงการสรางสรรคจึงเปนลักษณะท่ีไมไดดูเปนทางการจนเกินไป แต
ในขณะเดียวกัน ก็เปดกวางในการนําเสนอความคิดสรางสรรคตางๆเพื่อความเปนตัวตนในแบบท่ี
แตละคนเปน โดยบุคลิกภาพท่ีทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพใช เรียกไดวา เปน Symbol Brand นั้นคือ
เปนแบรนดท่ีมีคุณคาสะทอนความเปนภาพลักษณของกลุมคน มีความแตกตางและเปนเอกลักษณ  
(เสรี วงษมณฑา และชุษณะ เตชคณา, 2550) 

โดยในการสรางเอกลักษณ (Brand Identity) ภาพลักษณของมหาวิทยาลัยกรุงเทพเปน
ภาพลักษณท่ีแตกตางและโดดเดนจากมหาวิทยาลัยอ่ืนๆ และไมใชตัวเลือกท่ัวไป แตเปนตัวเลือกที่
อยูในใจท่ีกลุมเปาหมายตองการ ดวยหลักสูตรท่ีทันสมัย พรอมรองรับจุดยืนความเปน Creative 
University  อุปกรณการเรียนท่ีทันสมัย อาคารเรียนท่ีเพียบพรอม เปนการเรียนท่ีสามารถปฏิบัติงาน
ไดจริง จะเห็นไดจากเสียงสะทอนจากหนวยงานตางๆ กับบัณฑิตท่ีสําเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลัย
กรุงเทพถือวาเปนบัณฑิตท่ีมีสภาพพรอมใชงานไมจําเปนตองมาบมเพาะ เนื่องจากบัณฑิตของ
มหาวิทยาลัยสามารถเร่ิมทํางานไดเลย  เปนผลจากการท่ีมหาวิทยาลัยไดนําอาจารยพิเศษตรงสาขา
มาสอน เพื่อทําใหนักศึกษาเขาใจลักษณะในการทํางานไดชัดเจน ซ่ึงการสรางเอกลักษณท่ีผูบริโภค
สามารถรับรูไดเกี่ยวกับแบรนดนั้น (Product Identity) ทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพมีการปรับเปล่ียน
อยางจริงจังรอบดาน เพื่อท่ีทําใหมหาวิทยาลัยกรุงเทพสามารถสะทอนความเปนตัวตน สราง
เอกลักษณเฉพาะตน ใหกับผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายท่ีจะเขาศึกษาตอ  

จากผลการศึกษาในขางตน ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษากลยุทธการตลาดและการ
ส่ือสารการตลาดของศูนยการคาสยามเซ็นเตอร สยามดิสคัฟเวอร่ีเซ็นเตอร และสยามพารากอน ของ 
เดือนเดน นุเรมรัมย  (2549) ท่ีพบวา การสรางแบรนดชวยสงผลในการสรางเอกลักษณซ่ึงเปนหัวใจ
สําคัญในการสรางแบรนด เพ่ือใชส่ือสารกับผูบริโภคในการรับรูเกี่ยวกับสินคาไดอยางชัดเจนท่ีสุด 
โดยการสรางลักษณะภายนอกของศูนยการคาท่ีผูบริโภคสามารถรับรูได ไมวาจะเปน การส่ือสาร
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ผานโลโก, รูปทรงของอาคาร, บรรยากาศภายในศูนยการคา เพื่อสะทอนแนวคิด ตอบสนองรูปแบบ
การใชชีวิต ท่ีแฝงดวยความลํ้าสมัย 

ในการศึกษาการสื่อสารเพื่อสรางภาพลักษณพบวา การทําใหกลุมเปาหมายรับรูอยาง
ตอเนื่อง มหาวิทยาลัยกรุงเทพไดดําเนินการแจงบุคลากร อาจารย และนักศึกษา ตลอดท้ังผูท่ีมีสวน
ไดเสียและมีบทบาทในกิจการมหาวิทยาลัยท้ังหมด โดยทําการจัดอบรม (Workshop) ดวยการเชิญ
บุคลากรจากตางประเทศมาดําเนินการอบรม (Workshop) โดยมีการพัฒนาใหสอดคลองกับจุดยืน 
Creative University และเม่ือไดขอมูลแลวจากในสวนของนักศึกษา อาจารย บุคลากร ผูบริหาร และผู
มีสวนเกี่ยวของแลว จะนําผลที่ไดมาทําการวางแผนในการพัฒนาตอไป ตลอดจนไดดําเนินการปรับ
หลักสูตรเพ่ิมเติม ซ่ึงหลักสูตรเดิมก็สามารถรองรับความเปน Creative University แลว ทาง
มหาวิทยาลัยยังไดเพิ่มเติมหลักสูตรใหม เพ่ือใหตอบรับและรองรับกับจุดยืนนี้ โดยเนนการปฏิบัติ
จริงเพ่ือใหบัณฑิตท่ีจบไปสามารถเร่ิมงานไดทันที ในสวนของส่ิงแวดลอมในมหาวิทยาลัยในแง
ของอาคารเรียน และอุปกรณการเรียน มหาวิทยาลัยกรุงเทพไดดําเนินการสรางตึก  B.U. Land Mark 
(ตึกเพชร) ในวิทยาเขตรังสิต ซ่ึงใชงบประมาณมากกวา 2 พันลานบาท ใหเปนสัญลักษณของความ
สรางสรรค โดยสรางใหเปนแลนดมารค (Landmark) ระดับประเทศ เพ่ือท่ีจะใหนักศึกษา อาจารย 
เกิดแรงกระตุนนําความคิดสรางสรรคออกมาใชไดมากท่ีสุด ในสวนของการเลือกใชเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการภายใตแนวคิด Creative University ไมแตกตางไปจากเดิม ยังคงใช
เคร่ืองมือส่ือสารผานส่ือมวลชนแบบดั้งเดิม เชน ภาพยนตรโฆษณา หนังสือพิมพ วิทยุ นิตยสาร 
เรียกไดวา คงลักษณะเดิมแตอาจจะปรับเปล่ียนรูปแบบใหมันเกิดความชาญฉลาดกวาเดิม พรอมท้ัง
ใชเคร่ืองมือส่ือสารแบบไมผานส่ือมวลชนควบคูกันดวย ซ่ึงเปนการถายทอดตําแหนงและ
บุคลิกภาพของแบรนดผานส่ือบุคคล (Person) หรือการส่ือสารโฆษณา (Media) ใหกลุมเปาหมาย
รับรูอยางตอเนื่อง  และมีความคุนเคยกับแบรนด โดยจําเปนตองมีการวางแผนใชเคร่ืองมือส่ือสาร
ทางการตลาด (Marketing Communication Tools) ตางๆ เพื่อการจูงใจหลากหลายวิธีอยางผสมผสาน
กลมกลืนกัน เพื่อใหเกิดการรับรูในภาพพจนของแบรนดอยางแยบยล และหากผูบริโภคเองมองแบ
รนดแตกตางจากสินคาอ่ืนๆในทางบวกอยางโดดเดนและเขมแข็ง ก็ถือไดวาการส่ือสารการตลาด
ประสบความสําเร็จในการสรางคุณคาใหเปนเอกลักษณท่ีโดดเดนของแบรนด (เสรี วงษมณฑา และ
ชุษณะ เตชคณา, 2550) 

จากผลการศึกษาในขางตนสอดคลองกับผลการศึกษาเร่ือง กลยุทธการส่ือสารเพื่อการ
สรางแบรนดของสถาบัน อุดมศึกษาเอกชนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา 
ของสุนันทิกา ปางจุติ (2552) ท่ีพบวา การสรางแบรนดมีความสําคัญและความจําเปนอยางยิ่งตอ
ธุรกิจการศึกษา เพื่อแบรนดเปนเคร่ืองมือและการบริหารการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถสราง
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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 

 
2. แนวคิดองคกรและการจัดการ 

ผลการศึกษาคร้ังนี้ พบวา มหาวิทยาลัยกรุงเทพไดกําหนดเปาหมายสําคัญในการสราง
ภาพลักษณภายใตแนวคิด  Creative  University ซ่ึงไดกําหนดเปาหมายระยะส้ัน เพื่อใหเกิดการรับรู
อยางกวางขวางและเปนรูปธรรม และมีเปาหมายระยะยาวของแนวคิด Creative University คือ การ
ดําเนินการส่ือสารอยางตอเนื่อง เกิดความโดดเดน มี Branding ท่ีชัดเจนทําใหคนเลือกเขาศึกษาตอ
ในมหาวิทยาลัยกรุงเทพโดยไมตองคิดมาก ถาคุณอยากเปนนักคิดท่ีสรางสรรค เรียนแลวมีความสุข  
สนุกกับการเรียนรูอยางสรางสรรค ซ่ึงถือวามหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีการดําเนินแผนงานท่ีดี สามารถ
ปฏิบัติไดจริง มีความชัดเจน และเปนท่ียอมรับจากฝายตางๆ ท่ีเกี่ยวของในองคกรเปนอยางดี โดยมี
การวางกลุมเปาหมายท่ีชัดเจน กลุมเปาหมายหลัก คือ นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายช้ันปท่ี 6 ท่ี
กําลังจะเขารับการศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา ในสวนของกลุมเปาหมายรองคือ ผูปกครองของ
นักเ รียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายช้ันป ท่ี  6 ท่ี มีสวนในการรวมตัดสินใจ  เข า ศึกษาตอใน
ระดับอุดมศึกษา ซ่ึงในการบริหารงาน ผูบริหารแตละฝายยอมมีอํานาจ หนาท่ี และความรับผิดชอบ
แตกตางกันออกไปตามระดับการบริหาร ผูบริหารจําเปนตองศึกษาเปาหมายตางๆ ใหถองแท 
เพ่ือใหสอดคลองกับอํานาจหนาท่ีและความรับผิดชอบของตนและเปนประโยชนสูงสุดตอองคกร 
และเปนไปเพื่อบรรลุเปาหมายท่ีกําหนดไวโดยตรง (สมยศ นาวีการ, 2538) 

ผลการศึกษาคร้ังนี้ พบวา ในการจัดการองคกร มหาวิทยาลัยกรุงเทพไดมีการจัดองคกร
โดยแบงโครงสรางตามหนาท่ีธุรกิจ (Business Functional Structure) ทําใหเกิดการแบงงานกันทํา 
และไดรับผลตามเปาหมายขององคกร ดังจะเห็นไดจากจํานวนนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย
ช้ันปท่ี 6 ไดตัดสินใจมาสมัครเขาเรียนตอมากกวารอยละ 50 ในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ และเลือกเขา
มหาวิทยาลัยกรุงเทพกอนการประกาศผล Admission ในการศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาท้ังหมด 
ทําใหสามารถเห็นไดวา การส่ือสารท่ีมหาวิทยาลัยกรุงเทพทําการส่ือสารผานส่ือตางๆ มีผลตอการ
ตัดสินใจเขาศึกษาตอของกลุมเปาหมายมากข้ึน ซ่ึงฝายวางแผนกลยุทธและส่ือสารองคกร เปน
หนวยงานท่ีมีอํานาจหนาท่ีความรับผิดชอบเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดและประชาสัมพันธองคกร
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ภายใตแนวคิด Creative University โดยตรง โดยมีผูประสานงานระหวางหนวยงานของมหาวิทยาลัย
กรุงเทพ และบริษัทโฆษณา เพื่อดูแลในสวนของการส่ือสารการตลาด ภายใตแนวคิดนี้ นั้นคือ 
อาจารย อุบลรัตน ตรียะวรางพันธ ผูชวยอธิการบดีฝายวางแผนกลยุทธและส่ือสารองคกร ทําให
ประสิทธิภาพการทํางานเพิ่มข้ึนจากการแบงงานกัน (Adam Smith ;  Frederick Winslow Taylor 
อางถึงใน สมยศ นาวีการ, 2538) 

จากผลการศึกษาในขางตนสอดคลองกับผลการศึกษาเร่ือง กลยุทธการส่ือสารเพื่อการ
สรางแบรนดของสถาบัน อุดมศึกษาเอกชนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา 
ของสุนันทิกา ปางจุติ (2552) ท่ีพบวา การบริหารจัดการแบรนด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 เพื่อท่ีจะทําใหเกิดความไดเปรียบเหนือคูแขงและสรางความแตกตาง
ใหสถาบันหรือหลักสูตรตางๆ 

 
3. แนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : 

IMC) 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพไดมีการการผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลากหลาย

รูปแบบเขาดวยกัน ซ่ึงสามารถสรุปเปนประเด็นท่ีสําคัญ ดังตอไปนี้ 
ผลการศึกษาคร้ังนี้ พบวา การประกาศจุดยืนในการเปน “Creative University” ของ

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทําใหภาพลักษณของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เปนภาพลักษณท่ีชัดเจน แตกตาง
จากคูแขงรายตางๆ เปนมหาวิทยาลัยท่ีเนนเร่ืองการเรียนอยางสรางสรรค การปฏิบัติไดจริงมากกวา
แคการเรียนเพียงอยางเดียว ซ่ึงถือวาเปนจุดแข็งท่ีสําคัญ นอกจากนี้การจัดการการส่ือสารตางๆ
ภายใตแนวคิดนี้ ยังคงดําเนินการใหมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ท้ังการส่ือสารสูภายนอกและ
การส่ือสารภายในองคกรทุกภาคสวนจึงเกิดการรับรู เช่ือมโยงและมีความสัมพันธกันภายใตแนวคิด
ดังกลาว  โดยใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการอยางครบวงจรและมีประสิทธิภาพ 
แบงเปน 2 สวนคือ เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีผานชองทางส่ือมวลชน (Above the line) เชน การ
โฆษณาผานส่ือโทรทัศน วิทยุ หรือส่ือส่ิงพิมพ จะชวยใหผูบริโภคเกิดความตระหนักรูในสินคา 
และเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีไมผานชองทางส่ือมวลชน (Below the line) จะเปนการเขาถึง
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ผูบริโภคโดยตรง ซ่ึงสามารถทําใหผูบริโภคมีประสบการณกับตราสินคามากกวา ตามแนวคิดการ
แบงแยกเคร่ืองมือส่ือสารของ John wilmshurst (อางในศรายุทธ, 2550)โดยมหาวิทยาลัยกรุงเทพได
ใหน้ําหนักการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีไมผานส่ือมวลชน(Below the line) มากกวาเม่ือเทียบ
กับ เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีผานชองทางส่ือมวลชน (Above the line) แตหากเปรียบเทียบ
จํานวนเงินในการใชจายแลว มหาวิทยาลัยกรุงเทพจะใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดผานชองทาง
ส่ือมวลชน (Above the line) มากกวา ซ่ึงการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดผานส่ือมวลชนนั้น จะใช
จํานวนมากในชวงเดือน มีนาคม - พฤษภาคม รวมระยะเวลา 3 เดือน เนื่องจากเปนชวงการตัดสินใจ
เขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาของกลุมเปาหมาย หลังจากนั้นจะใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีไม
ผานชองทางส่ือมวลชน เพื่อใหเกิดการรับรูและเขาถึงกลุมเปาหมายตลอดท้ังป ในชวงท่ีไมมีการใช
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดผานส่ือมวลชน โดยการจัดสรรงบประมาณในการเลือกลงส่ือ จะเลือกท่ีมี
ความเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย ไมกระจัดกระจายจนเกินไป เพราะการซ้ือส่ือทุกส่ือแตจํานวน
เพียงเล็กนอยจะไมไดผลสัมฤทธ์ิเทากับการซื้อส่ือพียงบางส่ือแตมีความถ่ีและเขมขนเพียงพอ 
เปรียบไดกับการที่เราตะโกนดังๆเพียงบางที่ ยอมดีกวาการท่ีเราจะกระซิบเบาๆไปท่ัวทุกท่ี (เสรี 
วงศมณฑา, 2547)   
 สอดคลองกับผลการศึกษาเร่ือง กลยุทธการส่ือสารเพ่ือการสรางแบรนดของสถาบัน 
อุดมศึกษาเอกชนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขาศึกษาตอในระดับอุดมศึกษา ของสุนันทิกา ปางจุติ 
(2552) ท่ีพบวา ทุกสถาบันอุดมศึกษาเอกชนไดมีการนําแนวคิดกลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการ(IMC) มาใชในการประชาสัมพันธผานส่ือมวลชนและสรางแบรนดของสถาบัน โดยเนน
การใชส่ือโทรทัศนและหนังสือพิมพเปนหลัก รวมถึงการใชส่ือใหม (New media) เชน การนําเสนอ
ขอมูลผานอินเตอรเน็ต  ไมวาจะเปน เว็ปไซต การโฆษณาออนไลน บล็อก Hi5 การสรางคอมมูนิตี้
เว็ปไซต  การส่ือสารผานระบบบสนทนาหรือแชท  ซ่ึงสถาบันอุดมศึกษาเอกชนได มีการ
ประชาสัมพันธผานส่ือใหมท่ีเปนส่ืออินเตอรเน็ต สังคมออนไลนมากยิ่งข้ึน โดยตางใหความสําคัญ
กับรูปแบบกิจกรรมที่ผานส่ืออินเตอรเน็ต เพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายหลักไดมากท่ีสุด แตท้ังนี้ก็ยัง
นิยมลงทุนโดยใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีผานชองทางส่ือมวลชน เพื่อท่ีจะเสนอสาระสําคัญไป
ยังกลุมเปาหมายผานการโฆษณาคอนขางสูงเชนกัน อาทิ โฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ และส่ือ
หนังสือพิมพ ซ่ึงเปนการสรางสรรคการส่ือสารท้ังสามารถสรางความเกี่ยวพันกับผูบริโภค โดยทํา
ใหเกิดประสบการณท่ีกลุมเปาหมายไดรับจากแบรนด ตามแนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา-
การ ท่ีอธิบายวา ใหพยายามคนหาการติดตอส่ือสารกับลูกคาแตละกลุมใหเขาถึงดวยความถ่ีสูงสุด 
โดยเร่ิมจากจุดเร่ิมตนท่ีวาลูกคาทุกคนมีเอกลักษณ และจะตองตอบสนองโดยการติดตอส่ือสารท่ีมี
ลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีท่ีสุด ท้ังท่ีใชส่ือ (Media) และไมใชส่ือ(Non media)    
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ผลการศึกษากลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในการส่ือสารภาพลักษณองคกร
ภายใตแนวคิด มหาวิทยาลัยแหงการสรางสรรค ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบวา มหาวิทยาลัยแมจะ
มีความชัดเจนในการส่ือสารจุดยืนใหมกับกลุมเปาหมายตางๆ แตจุดดอยท่ีพึงระวังนั้นคือ การเนน
ไปท่ีการส่ือสารความเปน “Creative University มหาวิทยาลัยสรางสรรค” มากจนเกินไป อาจทําให
วิชาการออนลง ซ่ึงทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพจําเปนตองส่ือสารจุดนี้ควบคูกันไป เพราะการเปน
มหาวิทยาลัยชั้นนําท่ีไดรับความนาเช่ือถือ จําเปนตองมีรากฐานขององคความรูตางๆประกอบดวย
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีใชผานชองทางส่ือสารมวลชน (Above the line)มหาวิทยาลัยกรุงเทพใช
เม็ดเงินในการส่ือสารการตลาดเปนอันดับท่ี 2 ของมหาวิทยาลัยเอกชนในประเทศไทย ซ่ึงในป  
2552 มีการใชจายเม็ดเงินในการส่ือสารการตลาด ภายใตแนวคิด Creative University เปนจํานวน
เงินท้ังส้ิน 24,340,000 บาท โดยส่ือสารผานส่ือโทรทัศน เปนอันดับหนึ่ง ซ่ึงสอดลองกับแนวคิด
ของ สมวงศ พงศสถาพร (สมวงศ, 2549) วาโทรทัศนเปนส่ือท่ีนิยมใชแพรหลายท่ีสุด ท้ังนี้เพราะ
รอยละ 98 ของครัวเรือนมีโทรทัศนเฉล่ีย 2.5 เคร่ือง โทรทัศนจึงเปนส่ือท่ีเขาถึงคนดูมากท่ีสุด เหนือ
ส่ือใดๆ นอกจากนี้โทรทัศนยังมีภาพและเสียง ทําใหการสื่อขอความทําไดมีประสิทธิภาพ คนดู
สามารถจดจําโฆษณาไดงาย ซ่ึงการเลือกซ้ือเวลาในรายการโทรทัศนนั้น จะตองข้ึนอยูกับ 
พฤติกรรมการดูของกลุมเปาหมาย การเปดรับ งบประมาณ และกลยุทธการวางแผนส่ือ เพ่ือบรรลุ
วัตถุประสงคท่ีกําหนดไว  ส่ือส่ิงพิมพ อันดับท่ีสอง เนื่องจากสามารถใหรายละเอียดของขอมูลได
มาก ไมมีเงื่อนไขดานเวลาเขามาเกี่ยวของ และส่ือนิตยสารอันดับท่ีสาม จะเห็นไดวานิตยสารมี
ความหลากหลาย สามารถเจาะไปยังกลุมเปาหมายท่ีตองการได และส่ือท่ีใชเงินนอยท่ีสุดคือ ส่ือ
อินเตอรเน็ต   

สวนในป 2553 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มีการใชเม็ดเงิน จํานวน 31,106,000 บาท โดยส่ือสาร
ผานส่ือโทรทัศน เปนอันดับหนึ่ง ส่ิงพิมพอันดับท่ีสอง และส่ือวิทยุอันดับท่ีสาม และส่ือท่ีใชเงิน
นอยท่ีสุดคือ ส่ืออินเตอรเน็ต เชนเดียวกันกับป 2552 ในสวนของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีไม
ผานชองทางการส่ือสารมวลชน (Below the line) มหาวิทยาลัยกรุงเทพใชการส่ือสารการตลาด
ภายใตแนวคิด Creative University ผานการสื่อสารในสังคมออนไลน เชน การส่ือสารขอมูลผาน 
ระบบสนทนาหรือแชท Facebook Twitter MSN โดยทูตประชาสัมพันธในโครงการ BU IDOL ท่ี
เปนตัวแทนของนักศึกษารุนพี่จากคณะตางๆเปนผูตอบคําถามพรอมท้ังประชาสัมพันธโครงการ
ตางๆ โครงการ Creative Open house การเปดมหาวิทยาลัยแนะนําในสวนตางๆ ของมหาวิทยาลัย 
ทุน B.U. Creative อยางไรก็ตามอาจไมสามารถบอกไดวาเครื่องมือส่ือสารการตลาดใดมี
ประสิทธิภาพมากกวากัน แตความเปนจริงประการหนึ่งคือ เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบไมผาน
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ส่ือมวลชนนั้น จะเขามามีบทบาทตอพฤติกรรมการรับสารของผูบริโภคมากขึ้น ดังเหตุผล
ดังตอไปนี้ 

1. ความแตกตางกันของผูบริโภคในตลาดมีมากข้ึน 
2. การพัฒนาไปอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีการส่ือสาร 
3. ความนาเช่ือถือของขาวสารที่ผานชองทางส่ือมวลชนลดลง 
(ธีรพันธ โลทองคํา, 2551) 

การเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดใดๆ ใหเกิดประสิทธิภาพของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
จําเปนตองคํานึงเร่ืองการเขาถึงของกลุมเปาหมายท้ังหลักและรอง มีความคงท่ีและสมํ่าเสมอใน
เนื้อหาท่ีส่ือสารออกมา ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษากลยุทธการตลาดและการส่ือสารการตลาด
ของศูนยการคาสยามเซ็นเตอร สยามดิสคัฟเวอร่ีเซ็นเตอร และสยามพารากอน ของ เดือนเดน 
นุเรมรัมย (2549) ท่ีพบวา การวางกลยุทธทางการตลาดมีความแตกตางกันท่ีรายละเอียดปลีกยอย
ตามกลยุทธท่ีเขาถึงกลุมเปาหมาย ท้ังนี้กลยุทธทางการตลาดจะเปนตนแบบในการวางแนวทางกล
ยุทธการส่ือสารการตลาดดวยการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารใหเหมาะกับกลุมลูกคาเปาหมายและ
นโยบายของตราสินคา ทําใหเกิดการชวงชิงกลุมเปาหมายท่ีทับซอนกัน รวมถึงการผูกขาดพันธมิตร
ในการรวมรายการสงเสริมการขายหรือกิจกรรมการตลาด สวนในดานเคร่ืองมือส่ือสารดานตางๆ มี
แนวโนมท่ีจะใชเม็ดเงินในการโฆษณาประชาสัมพันธ เพื่อสรางการรับรูในกลุมของลูกคาวงการถึง
ศักยภาพในการเขาถึงส่ือสารมวลชน ท้ังนี้แนวโนมของการใชส่ือสารการตลาดใหประสบ
ความสําเร็จผูประกอบการตองมีนโยบายชัดเจนในการทําการคา และการเลือกกลุมผูบริโภค (Final 
User) ท่ีตรงกับสินคาและบริการของตนไดเหมาะสม 
 กลาวโดยสรุปไดวามหาวิทยาลัยกรุงเทพมีการใชกลยุทธส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
อยางมีประสิทธิภาพ มีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน มีจุดยืนท่ีชัดเจนภายใต “แนวคิด 
Creative University หรือ มหาวิทยาลัยแหงการสรางสรรค” ซ่ึงเปนการนําจุดแข็งของตนเองส่ือสาร
ออกไปใหเกิดเปนรูปธรรมมากข้ึน เปนจุดแข็งท่ีสามารถสรางความแตกตางใหกับตลาดธุรกิจศึกษา
ในประเทศไทย เนื่องจากเปนมหาวิทยาลัยแหงแรกท่ีปรับเปล่ียนจุดยืนของตนเองอยางชัดเจน สราง
การรับรูและเกิดภาพลักษณในใจตอกลุมเปาหมาย เปนภาพลักษณท่ีแตกตางและโดดเดนจาก
ตัวเลือกท่ัวไป  
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ขอเสนอแนะ 
 
ขอเสนอแนะเก่ียวกับแนวทางการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 

1. การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ ควรเพิ่มการวิเคราะหเนื้อหาของสารในส่ือตางๆอยางละเอียด 
เพื่อความเขาใจในรูปแบบการนําเสนอแนวคิด Creative University วามีเนื้อหาอยางไร ภายใตกล
ยุทธส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

2. การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ ควรมีการศึกษาในสวนผลตอบรับของผูรับสาร เกี่ยวกับกลยุทธ
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ภายใตแนวคิด Creative University ท่ีทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ
นําเสนอ เพื่อนํามาปรับใชในการวางแผนกลยุทธตางๆ ขององคกร และทําใหการวิจัยมีขอมูลท่ีรอบ
ดานมากยิ่งข้ึน 

3. ในการศึกษาการส่ือสารแนวคิดใหมของมหาวิทยาลัยกรุงเทพภายใตแนวคิด Creative 
University จําเปนตองใชระยะเวลายาวนาน และศึกษาในภาคสวนตางๆ ในการดําเนินงานอยางครบ
วงจร เพื่อใหทราบถึงระบบและแนวทางการวางแผนขององคกรท่ีชัดเจนมากยิ่งข้ึน 

 
ขอเสนอแนะเก่ียวกับแนวทางการศึกษาวิจัยในครั้งตอไป 

1. ควรมีการศึกษากลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในการส่ือสารภาพลักษณ
องคกร ของสถาบันอุดมศึกษาภาครัฐ ในสภาวการณแขงขันทางธุรกิจการศึกษาท่ีสูงข้ึน 

2. ควรมีการศึกษาในเชิงผูรับสารเก่ียวกับการรับรูกลยุทธส่ือสารการตลาด และการเลือก
ตัดสินใจเขาศึกษาตอในสถาบันอุดมศึกษาเอกชน 

3. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการบริหารงานขององคกรสถาบันอุดมศึกษาภาคเอกชน
อ่ืนๆภายใตกลยุทธส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ เพื่อเห็นถึงความแตกตางในการดําเนินงาน 
 
 
 
 
 
 


