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 The objectives of this research study were to : (1) evaluate the Master of Arts 

Program in Advertising at Chulalongkorn University (CUMA), and (2) seek possible 
directions in developing and improving master’s curriculum in advertising/marketing 
communications.  Qualitatively, in-depth interviews were conducted with 6 CUMA’s 
professors, 10 professors from advertising/marketing communications programs in both 
public and private universities, and 21 executives/supervisors in advertising agencies.  
Quantitatively, e-mail and mail surveys were done with 111 CUMA’s alumni and current 
students, and 53 alumni’s working supervisors in various organizations, respectively.  

 
The results indicated the overall quality of the CUMA.  However, improvement 

would be done in terms of course details, facilities, extracurricular activities, and course 
assessment.  Besides, skills and qualifications of CUMA’s graduates needed to improve 
included English proficiency, communication skills, analytical skills, working attitudes, 
and leadership.  In general, the dominant factors to develop and improve master’s 
curriculum in advertising/marketing communications were qualifications of instructors, 
learning and teaching process.  Improvement in such factors should affect the whole 
process and finally fit with the workforce demand. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 วิทยานิพนธฉบับนี้ จะสําเรจ็ลุลวงไปไมได ถาหากไมไดรับความชวยเหลือและความ
อนุเคราะหจากบุคคลตางๆ หลายทาน โดยเฉพาะอยางยิ่ง รองศาสตราจารย ดร. สราวุธ อนนัต
ชาติ ทีก่รุณารบัเปนอาจารยที่ปรึกษาวทิยานพินธใหแกผูวิจัย รวมทัง้ใหคําแนะนาํ ดแูล เอาใจใส 
และใหความชวยเหลือทกุอยางตลอดระยะเวลาในการดําเนินการวทิยานิพนธ (ถึงแมวาอาจารยจะ
ไมเคยรับเปนที่ปรึกษาใคร แลวตองเหนื่อยมากขนาดนีก้็ตาม)  
 
 นอกจากนี ้ขอขอบพระคุณผูชวยศาสตราจารย รัตยา โตควณิชย ประธานกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ อาจารย วรวฒัน จนิตกานนท กรรมการสอบวิทยานิพนธ ผูชวยศาสตราจารย ดร. 
ม.ล. วิฏราธร จิรประวัติ พีห่ญิง และอาจารยประจําสาขาวิชาการโฆษณาทุกทาน ทีไ่ดมอบ
คําแนะนํา และใหความอนเุคราะหชวยเหลือในการเกบ็ขอมูลในการวจิัยครั้งนี ้รวมทั้งกลุมตัวอยาง 
และกลุมผูใหสัมภาษณอ่ืนๆ ทั้งอาจารยผูดูแลหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสาร
การตลาด ผูบริหาร/หัวหนาฝายจากบริษทัตัวแทนโฆษณา พี่ๆ ศิษยเกา และผูบงัคบับัญชาที่
กรุณาสละเวลา และใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามเปนอยางดี และที่ขาดไมไดก็คือ 
เพื่อนๆ รวมรุนทัง้ 16 คน พีป่น หน ูอารต วี่ หนงิ นะ ผึง้ เปด พี่ยุย พี่เอ นิจ ิเชอรี่ โอต สุ ฮั้ว และนก 
ที่คอยโทรมาปลุกตอนดึกๆ และนัง่คุยเปนเพื่อนจน (ตา) สวาง ขอบอกวาดีใจจงัทีไ่ดเขามาเรียนใน
รุนนี้ เพื่อนๆ นารักทกุคนเลย โดยเฉพาะวี่ทีใ่นที่สุดก็ไดมาเปนเด็กแฝดนรกกับเราจนได ขอบคุณ
จอมดวยที่คอยสงขอความมาสมน้ําหนาและใหกําลงัใจยามที่ใกลจะสงงานไมทัน สวนแนนกบัอุม
ก็เปนที่ปรึกษาดาน Abstract ภาษาอังกฤษให ถึงแมวาจะโดนแกไขทั้งหมดโดยอาจารยท็อปก็
ตาม แตก็ขอบคุณนะ 
 
 ขอบคุณคุณพอ คุณแม พี่ๆ และสมาชิกในครอบครัวทุกคน ที่คอยใหกาํลังใจ ขับรถไปสง 
และหาอาหารใหกินทุกมื้อ เพื่อไมใหอดตาย ขอบคุณนองแมวทุกตัว ทีช่วยคลายเหงา และคอยอยู
เปนเพื่อนกนัตลอดเวลา ถึงแมวาจะดึกดื่นแลวก็ตาม ขอบคุณพี่วินมอเตอรไซดที่พอเห็นหนาผูวจิัย
เดินมาปุบ ก็รูแลววาจะไปจุฬาฯ รวมทั้งพรอมใหบริการตลอดทุกวนัทีผู่วิจัยตองซิง่ไปสงงาน และ
สุดทายขอขอบคุณคอมพิวเตอรแกๆ ที่บาน เพราะถึงแมวาจะเปดเครื่องทิง้ไวตลอด 24 ชั่วโมงเปน
เวลาติดตอกันหลายวนั แตกไ็มเคยทรยศตอผูวิจัยเลยแมแตสักครั้งเดียว และดวยผูมพีระคุณตางๆ 
เหลานี้นัน่เอง จึงสงผลใหวทิยานพินธฉบับนี้สําเร็จลุลวงลงไดดวยดี ขอขอบคุณอีกครั้งหนึง่คะ 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ปจจุบันอุตสาหกรรมโฆษณามีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว ซึ่งจะเหน็ไดจากสถิติของการ
ใชงบโฆษณาผานสื่อตางๆ ในป พ.ศ. 2547 โดยรวมแลว เปนมูลคาถงึ 83,561 ลานบาท เพิ่มข้ึน
ถึง 17.0% เมือ่เทียบกบัป พ.ศ. 2546 โดยสื่อโฆษณาที่ใชมากที่สุด 3 อันดับแรก ไดแก ส่ือโทรทัศน 
47,172 ลานบาท ส่ือหนังสือพิมพ 17,741 ลานบาท และสื่อวิทย ุ6,743 ลานบาท ตามลําดับ 
(“เม็ดเงินป 47 ทะล ุ8 หมืน่ล.,” 2548) ดวยเหตุนี้เอง ทําใหภาวะการแขงขันในบริษทัตัวแทน
โฆษณา ไดทวคีวามรุนแรงมากขึ้นทุกขณะ ประกอบกับแนวโนมของอุตสาหกรรมโฆษณาที่มกีาร
เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว สื่อมวลชนซึ่งเคยเปนชองทางหลักในการสื่อสาร เชน สือ่โทรทัศน ได
ลดบทบาทลง สวนบริษทัตัวแทนโฆษณานัน้ ก็ตองเพิม่บทบาทมากขึ้น โดยไมไดทําหนาที่แคเพียง
เปนผูสรางสรรคงานโฆษณาเทานัน้ แตยงัตองทาํใหผูบริโภคไดมีโอกาสรูจักตราสินคาของลูกคา
มากขึ้นดวย ดังนัน้ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications) หรือ IMC จึงไดกลายเปนกลยทุธหลกั ทีถู่กนํามาใชกันอยางแพรหลาย เพื่อ
เพิ่มยอดขาย และสรางตราสินคาใหกับเจาของสินคา บริษัทหรือองคกรตางๆ 
 
 ผลการวิจยัเกีย่วกับการนาํการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใชนัน้ พบวา การ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไดรับการตอบรับและยอมรับเปนอยางดีจากนักการตลาดและนัก
โฆษณา และถูกนาํมาใชกนัทัว่ไป ไมวาจะเปนในประเทศอังกฤษ (Kitchen & Schultz, 1998)  
หรือในประเทศแถบอเมริกาใตก็ตาม (Rose, 1996) เพียงแตอาจจะยงัมีการใชกนัอยางไม
แพรหลายเทากับในประเทศสหรัฐอเมริกาเทานั้น สําหรับในประเทศไทยนัน้  Anantachart (2001) 
ไดทําการศึกษาเรื่องการรับรูเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของนักการตลาดไทย
เอาไว โดยผลการศึกษาพบวา นักการตลาดในประเทศไทยมีความเขาใจ และเห็นถงึความสําคัญ
ของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอการดําเนนิธุรกิจในปจจุบนั อีกทั้งยังไดเร่ิมมี
การนาํแนวคิดดังกลาวมาปฏิบัติใชแลวในระดับหนึง่ดวย  
 
 การใหบริการของบริษัทตัวแทนโฆษณานัน้เปนสิง่ที่สําคญั โดยที่บริษทัเจาของสินคาจะ
รับรูถึงคุณภาพการบริการของบริษัทตัวแทนโฆษณาหรอืไมนั้น ปจจัยที่สําคญัก็เร่ิมตนมาจาก 
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บุคลากรในองคกรนั่นเอง ซึง่ตรงกับคํากลาวทีว่า ทรัพยากรมนุษยเปนทรัพยากรทีม่คีามากที่สุด
ขององคกร (Cascio, 2000; Harvey & Bowin, 2001; Robbins & Coulter, 2002) เปนทรพัยากร
ที่มีศักยภาพ และมีแนวโนมวาจะสรางผลประโยชนหรือสรางความสําเร็จใหกับหนวยงานมากที่สุด 
(Fisher, Schoenfeldt & Shaw, 2003) ซึ่งในอุตสาหกรรมโฆษณานั้น ไดเกิดปญหาการขาดแคลน
บุคลากรมานานกวา 7 ปแลว นับต้ังแตเกดิภาวะเศรษฐกิจถดถอย ในชวงป พ.ศ. 2540 ทําให
บริษัทตัวแทนโฆษณาหลายราย มกีารลดจํานวนพนักงานลง แตหลงัจากนั้น เมื่อภาพรวมของ
เศรษฐกิจฟนตัวดีข้ึนอีกครั้ง ทาํใหมีปริมาณงานโฆษณาเขามาในบรษิัทตัวแทนโฆษณามากขึ้น แต
บุคลากรที่มีอยูในองคกรนั้นมีจํานวนไมเพยีงพอตอการใหบริการ ทาํใหเกิดปญหาการดึงตัวนกั
โฆษณาระหวางองคกรเพิ่มมากขึ้น โดยเอาคาตอบแทนในจํานวนที่สูงมาใชจูงใจ ซึ่งชัยประนนิ  
วิสุทธิผล นายกสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย กลาววา “ตําแหนงที่วงการธุรกิจโฆษณา 
ประสบปญหาการขาดแคลนบุคลากรมากเปนอันดับตนๆ ไดแก นักวางแผนกลยทุธ (Strategic 
Planner) และนักสรางสรรคงานโฆษณา (Creative)” (“วิกฤต “คน” เอเยนซ,ี” 2547) 
  
 นอกจากนี ้อีกสาเหตหุนึง่ทีท่าํใหบริษทัตัวแทนโฆษณาขาดแคลนบุคลากร กเ็นื่องมาจาก
การที่ผูบริหารบางคนออกไปเปดธุรกิจเปนของตนเอง โดยตั้งเปนบริษัทตัวแทนโฆษณาอิสระที่
ใหบริการเฉพาะ (Specialist Agency) ขึ้น ทัง้นีก้็เพราะแนวโนมของการเลือกใชการสือ่สาร
การตลาดของลูกคานัน้ มีการเริ่มหันปรับมาใชบริการของบริษัทตวัแทนโฆษณาทีม่คีวามชาํนาญ
เฉพาะดานในแตละประเภทมากขึ้น แทนการใชบริการของบริษัทตัวแทนโฆษณาแบบครบวงจรแต
เพียงรายเดยีว สวนผูที่เพิ่งสาํเร็จการศึกษาที่เขามาทํางานในบริษัทตวัแทนโฆษณานั้น สวนมาก
แลว ยงัขาดประสบการณ และโอกาสในการทํางานอยู (“วิกฤต “คน” เอเยนซ,ี” 2547) โดยผูที่เพิ่ง
สําเร็จการศึกษาทีม่าสมัครงานนัน้ สวนใหญแลว จะมคีุณสมบัติไมตรงกับที่บริษทัตัวแทนโฆษณา
ตองการ ดวยเหตุนี้เอง จงึสงผลใหอัตราการวางงานของบัณฑิตมีเพิม่ข้ึน โดยมีรายงานวา สถิติ
การวางงานของบัณฑิตมีจาํนวนเพิ่มมากขึ้นทุกป ตั้งแตป พ.ศ. 2542 เปนตนมา ซึ่งอาจจะมี
สาเหตุมาจากหลายประการ แตสาเหตหุนึง่ที่สําคัญ ไดแก คุณภาพและคุณสมบัติของบัณฑิตทีถ่กู
ผลิตออกมา ยงัไมสอดคลองกับความตองการของตลาด ประกอบกับแนวโนมการใชเทคโนโลยีที่
ทันสมยัเพิ่มสูงขึ้น จงึสามารถนํามาใชทดแทนการทาํงานของแรงงานในบางสวนได (“วางงานลด 
“บัณฑิต” เตะฝุนเพิม่,” 2547) 
 
 นอกจากนี ้แรงงานไทยยงัมศีักยภาพในการผลิตอยูในระดับที่ต่ํา โดยคิดเปนรายไดเฉลี่ย 
5.97 ดอลลารสหรัฐตอคนตอช่ัวโมง อยูในอันดับที่ 54 จากทัง้หมด 59 ประเทศ ซ่ึงต่าํกวาหลาย
ประเทศในภูมภิาคเดียวกนั เชน ไตหวัน ฮองกง และสิงคโปรถึง 4.00-4.19 เทา รวมทัง้ต่ํากวา
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มาเลเซยี และเกาหลีใต 1.74-2.81 เทา ในขณะที่แรงงานไทยมีศักยภาพในการผลติสูงกวาเพยีง
ฟลิปปนส จีน อินโดนิเซยี และอินเดียเทานั้น ดังนั้น จึงมีความจาํเปนอยางยิ่ง ที่ภาครัฐและ
ภาคเอกชนจะตองหนัมารวมมือกันอยางจริงจังในการวางแผน และพฒันากําลงัคนทั้งในระยะสัน้
และระยะยาว เพื่อใชในการปรับปรุง เพิม่พูนความรู และพัฒนาทักษะตางๆ เพื่อกอใหเกิดแรงงาน
ที่มีคุณภาพ โดยเฉพาะอยางยิ่งถาสามารถปรับใชการบริหารจัดการและเทคโนโลย ีในลักษณะที่
เกื้อกูลตอการพัฒนาศักยภาพของแรงงานไดอยางตอเนื่อง รวมทั้งสอดคลองกับความตองการของ
ตลาดแรงงานแลว ขีดความสามารถในการแขงขันก็จะปรับตัวดีขึ้น ความยัง่ยนืในการกาวสูการ
เติบโตที่มีคุณภาพ ก็จะเกิดขึ้นตามมา (“วางงานลด “บัณฑิต” เตะฝุนเพิ่ม,” 2547) 
 
 การศึกษาก็เปนอีกวธิีหนึ่งทีช่วยในการพฒันาบุคคลได ซึ่งแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แหงชาติ ฉบับที่ 9 (พ.ศ. 2545-2549) ไดเนนที่การพัฒนาคนใหมีคุณภาพควบคูไปกับการปฏิรูป
การศึกษาและการเรียนรูตลอดชีวิต (สํานกังานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจ และสังคมแหงชาต ิ
สํานักนายกรฐัมนตรี, 2545) แตผลการศึกษาเกี่ยวกับการศึกษาของประเทศไทยพบวา การศึกษา
ของประเทศไทยในระยะ 20 ปหลังนี ้ยังไมคอยมีการพฒันาเทาไรนัก ไมวาจะมีการปรับแผนการ
ศึกษา หรือมีการปรับหลักสตูรใหมไปแลวก็ตาม (ตวงพร สมสมัย, 2547)  โดยหลกัสูตรการเรียน
การสอนในหลายมหาวิทยาลัยยังไมมกีารเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณที่มีการเปลี่ยนแปลงไป
คอนขางมาก ซึ่งสวนใหญแลว จะเปนมหาวทิยาลยัเอกชนทีม่ีการเปลีย่นแปลงบาง แตสําหรับ
มหาวิทยาลยัของรัฐนั้น ยงัไมคอยมีการเปลี่ยนแปลงเทาไรนัก (อนุสรณ ธรรมใจ, 2547)  
 
 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเปนสถาบันการศึกษาแหงหนึง่ของภาครัฐ ที่ไดเร่ิมมีการปรับตัว
เกี่ยวกับนโยบาย และกลยทุธทางการศึกษาแลว โดยกลยุทธอยางหนึ่งที่สําคัญที่ไดกาํหนดไวก็คือ 
มุงเนนหาคุณลักษณะของบณัฑิตที่เปนทีต่องการของสงัคมในอนาคต และพยายามเสริมสราง
คุณลักษณะเหลานั้นเขาไปที่ตัวนิสิต (พส ุเดชะรินทร, 2547) ซึ่งสาขาวิชาการโฆษณา คณะ 
นิเทศศาสตรกเ็ปนสาขาหนึ่งที่เร่ิมพฒันากลยุทธ เพื่อใหสอดคลองกับกลยุทธหลกัของจุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลยั โดยสาขาวิชาการโฆษณานัน้ ไดเร่ิมเปดหลักสูตรในปการศึกษา 2538 เปนครั้งแรก 
เร่ิมจากการเปดหลักสูตรเฉพาะภาคปกตกิอน แตหลังจากนัน้ไมนาน ในปการศึกษา 2540 
สาขาวิชาการโฆษณาไดเปดหลักสูตรภาคพิเศษ (นอกเวลาราชการ) ดวย โดยตลอดระยะเวลา 7 ป
ตั้งแตเร่ิมเปดหลักสูตรมานัน้ สภาพเศรษฐกิจ สงัคม และการเมือง ไดเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว 
โดยเฉพาะอยางยิง่การเปลีย่นแปลงในดานของการสื่อสาร ไดมีการนาํเอาเทคโนโลยีทางการ
สื่อสารมาใชอยางแพรหลายมากขึ้น ซึง่สงผลใหความกาวหนาทางวิชาการทางดานการโฆษณาได
เปลี่ยนแปลงไป ดวยเหตุผลดังกลาว ทางคณะกรรมการบริหารหลักสตูรฯ จึงไดปรับปรุงหลักสูตร
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นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา และเริ่มใชในปการศึกษา 2545 ใหมคีวามทันสมัย
และสอดคลองกับสภาพสังคมปจจุบันมากยิ่งขึน้ และเมื่อนับเวลาถงึปจจุบันแลว สาขาวิชาการ
โฆษณา ไดเปดสอนมาครบ 10 ป โดยมีผูจบการศึกษาไปแลวกวา 300 คน ดังนัน้ จงึควรทาํการ
ประเมินหลักสตูร เพื่อดูผลที่เกิดขึ้น รวมทัง้หาแนวทางในการพัฒนาหลกัสูตรนิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ในภาพกวาง เพื่อสนองความตองการของตลาด 
  
 ดังนัน้ ผูวิจัยจงึไดทําการวิจยัเรื่อง “หลักสตูรการศึกษาระดับปริญญาโทดานการโฆษณา
กับความตองการของตลาดแรงงานในประเทศไทย” เพือ่จะไดเปนแนวทาง และเปนประโยชนตอ
สถาบนัการศกึษา ในการใชขอมูลที่ได เปนสวนหนึ่งในการวางแผนกาํหนดหลกัสูตร ใหมีความเปน
เลิศทางดานวชิาการ และสามารถปรับปรุงพัฒนาหลักสตูร เพื่อผลิตบุคลากรใหสอดคลองกับ
ความตองการของตลาดแรงงานได  
 
วัตถุประสงคของการวิจยั 
 

1. เพื่อประเมนิหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณ
มหาวิทยาลยั     

2. เพื่อหาแนวทางในการพัฒนาหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสาร
การตลาดในระดับปริญญาโทใหสอดคลองกับความตองการของตลาดแรงงาน 

 
ปญหานําการวิจัย 

 
1. ผลที่ไดจากการประเมินหลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑติ สาขาวชิาการโฆษณา 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเปนอยางไร 
2. แนวทางในการพัฒนาหลกัสตูรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดใน

ระดับปริญญาโทใหมีความสอดคลองกับความตองการของตลาดแรงงานควรเปน
อยางไร     

 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจยัในครั้งนี ้ดําเนนิการเปน 2 ขั้นตอน โดยในสวนที่ (1) เปนการประเมิน
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวชิาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั โดยมุงศึกษา
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กับประชากรและกลุมตัวอยาง 3 กลุม ไดแก คณาจารยประจําสาขาวชิาการโฆษณา จฬุาลงกรณ
มหาวิทยาลยั ที่มีอายุการทํางานตั้งแต 5 ปข้ึนไป จํานวน 6 คน นิสิตเกาและนิสิตปจจบุันที่ศึกษา
ในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั ตั้งแตป
การศึกษา 2538 ถึงปการศึกษา 2546 จํานวน 111 คน และผูบังคับบัญชาของมหาบัณฑิต จํานวน 
53 คน วธิีการในการวิจัย จะใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก และการวิจัยเชงิสํารวจ โดยใช
แบบสอบถามเก็บขอมูลผานทางไปรษณีย (Mail Survey) และจดหมายอิเล็กทรอนกิส (E-mail 
Survey)  ซึ่งระยะเวลาการศึกษาวจิัยนั้นอยูระหวางเดือนกุมภาพนัธถึงมนีาคม พ.ศ. 2548 
 
 สวนที่ (2) เปนการหาแนวทางในการพัฒนาหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การ
ส่ือสารการตลาดในระดับปริญญาโทใหตรงกับความตองการของตลาดแรงงาน ดังนัน้ จะมุงศึกษา
สวนที่เกีย่วของ 2 สวน ไดแก สวนสถาบันการศึกษา และสวนตลาดแรงงาน โดยในสวนของ
สถาบนัการศกึษานั้น ผูใหการสัมภาษณ ไดแก อาจารยผูดูแลหลักสูตรสาขาวิชาการโฆษณา/การ
ส่ือสารการตลาดในสถาบันการศึกษาที่เปดสอนระดับปริญญาโท จาํนวน 10 คน และสวนของ
ตลาดแรงงานนั้น ผูที่ใหการสัมภาษณ ไดแก ผูบริหาร/หวัหนาฝายในบริษัทตัวแทนโฆษณา โดย
คัดเลือกจากผูที่สําเร็จการศกึษาในระดับปริญญาโทขึ้นไป หรือเปนบคุคลที่มีประสบการณการ
ทํางานวิชาชพีมาไมต่ํากวา 10 ป และดํารงตําแหนงเปน Director ขึ้นไป จํานวน 21 คน 
  
คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย 
 
 หลักสูตรปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา/การสื่อสารการตลาด 
 
 หมายถงึ กลุมโครงสรางของเนื้อหารายวิชาทางดานการโฆษณา/การสือ่สารการตลาด ที่มี
การจัดเรียงไวอยางเปนระบบ และประสบการณตางๆ ทีไ่ดรับ โดยมีระยะเวลาการศึกษา 2 ป ใน
มหาวิทยาลยัของรัฐ และเอกชนในประเทศไทย 
 
 หลักสูตรปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั 
 
 หมายถงึ หลักสูตรการศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวชิาการโฆษณา ที่เปดสอนในคณะ
นิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย โดยเริ่มมีการเปดรับนิสิตภาคปกติ และมีการเรียนการสอน
คร้ังแรกในปการศึกษา 2538  ตอมา ในปการศึกษา 2540 สาขาวิชาการโฆษณา ไดเปดสอนภาค
พิเศษ (นอกเวลาราชการ) อีกดวย ปจจุบัน สาขาวิชาการโฆษณาไดดําเนินการสอนในระดับ
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บัณฑิตศึกษาทั้งภาคในเวลาราชการ และภาคนอกเวลาราชการ และมผูีสําเร็จการศกึษาจาก
หลักสูตรนี้ไปจํานวนกวา 300 คน 
 
 การประเมินหลักสูตร 
 
 หมายถงึ การประเมินหลักสตูรในดานตางๆ ดังนี้คือ วัตถุประสงคของหลักสูตร โครงสราง
ของหลักสูตร เนื้อหารายวิชา ปจจัยเบื้องตนในการเรียนการสอน กระบวนการเรียนการสอน
คุณสมบัติของมหาบัณฑิต และความตองการของผูบังคับบัญชาของมหาบัณฑิต ตามแนวคิดของ 
Stufflebeam (1971) 
 
 ตลาดแรงงานดานโฆษณา 
 
  หมายถงึ บริษทัตัวแทนโฆษณา บริษทัทีท่าํธุรกิจเกี่ยวของกับการโฆษณา และบริษัท
การตลาด โดยมีบทบาทเกีย่วของกับการสื่อสารการตลาด และอยูในกรุงเทพมหานคร 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. นําไปใชในการปรับปรุงและพัฒนาหลักสตูรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
โฆษณา จุฬาลงกรณมหาวทิยาลยั 

 
2. สถาบนัการศกึษาทั่วไป สามารถนาํผลการวิจัยไปใชในการปรับปรุงและพัฒนา

หลักสูตรการศกึษาดานการโฆษณา/การสือ่สารการตลาดในระดับปริญญาโท  
 
3. มหาบัณฑิตสามารถเตรียมความพรอมเกีย่วกับทักษะ/คุณสมบัติ และความรู

ความสามารถในดานตางๆ ใหตรงกับความตองการของตลาดแรงงานมากขึ้น     
 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 การวิจยัเรื่อง “หลักสูตรการศกึษาระดับปริญญาโทดานการโฆษณากับความตองการของ
ตลาดแรงงานในประเทศไทย” ในครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงหลักสูตรการศกึษาดานการโฆษณา/การ
สื่อสารการตลาดในระดับปริญญาโทที่เปดสอนในประเทศไทยวา บุคลากรทีถู่กผลิตออกมานั้นมี
คุณสมบัติเปนไปตามความตองการของตลาดแรงงานหรือไม ดังนัน้ ในเบื้องตนจึงจาํเปนที่จะตอง
ศึกษาและทําความเขาใจเกีย่วกับแนวคิดเรื่องหลักสูตร การโฆษณา และการบริหารทรัพยากร
มนุษย ตลอดจนงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ เพื่อนําไปใชเปนกรอบความคิดในการศกึษาถึง
ความสัมพันธระหวางหลักสตูรดานการโฆษณาและความตองการของตลาดแรงงานตอไป โดยมี
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวของในหวัขอตางๆ ดังนี ้
 

1. แนวคิดเกี่ยวกบัหลักสูตร 
2. แนวคิดเกี่ยวกบัการโฆษณา 
3. แนวคิดเกี่ยวกบัการบริหารทรัพยากรมนุษย 

 
1. แนวคิดเกีย่วกับหลกัสตูร (Curriculum) 
 
 การศึกษา (Education) เปนองคประกอบที่สําคัญ ในการพัฒนาประเทศใหมีความ
เจริญกาวหนา สามารถปรับตัวไดทันตอการเปลี่ยนแปลงตางๆ ทัง้ทางดานเศรษฐกจิ การเมือง 
และสังคม อีกทั้งยังเปนเครือ่งมือในการสรางบุคลากรของประเทศใหมีคุณภาพ ดังนั้น บุคลากรจะ
มีคุณภาพเพยีงใด ยอมข้ึนอยูกับประสิทธภิาพในการจัดการศึกษาเปนสําคัญ นอกจากนี ้
การศึกษายังเปนกระบวนการในการพัฒนามนุษย และกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผูเรียนอีกดวย โดย Hosford (1973) กลาวถึงองคประกอบของการศึกษาวา องคประกอบที่สําคัญ
ของการศึกษานั้น มีอยู 4 องคประกอบดวยกัน (ดูแผนภาพที่ 2.1) องคประกอบแรก ไดแก 
การศึกษาของผูเรียน (Learner’s Education) ซึ่งก็คือ ปจจัยทัง้หมดทีท่าํใหผูเรียนเกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ไมวาจะมีผลมาจากการเรียนการสอนโดยตรง หรือจากการเรียนรูเองก ็
ตาม องคประกอบที่สอง ไดแก โปรแกรมทางการศึกษาทั้งหมด (Educational Program) ที่
สถาบนัการศกึษาจัดขึ้นมาสําหรับผูเรียน องคประกอบที่สาม ไดแก พฤติกรรมการสอนของผูสอน 
(Teacher Behavior) และองคประกอบสดุทาย ไดแก หลักสูตร (Curriculum) ซึ่งเปนองคประกอบ
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ที่มีความสําคญัมาก เพราะหลักสูตรจะถกูนําไปใชเปนแนวทางในการจัดการศึกษา เพื่อใหบรรลุ
เปาหมาย และสามารถกําหนดเปนเกณฑมาตรฐาน สําหรับควบคุมการศึกษาในแตละระดับ
หลักสูตรไดอีกดวย  
 
แผนภาพที่ 2.1 : องคประกอบของการศึกษา 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : Hosford, P. L. (1973). An instructional theory: A beginning. Englewood Cliffs,  

NJ: Prentice Hall, p. 27.  
 
 เพื่อเปนการศกึษาและทําความเขาใจเกี่ยวกับหลักสูตรไดมากขึ้น ในแนวคิดนี ้ไดอธิบาย
ถึงรายละเอียดที่เกี่ยวของกบัหลักสูตรเอาไว โดยครอบคลุมเนื้อหาเกี่ยวกับความหมายและ
องคประกอบของหลักสูตร แนวคิดและทฤษฎีหลักสูตร การพัฒนาหลักสูตร การประเมินหลักสูตร 
หลักสูตรอุดมศึกษา และหลกัสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาด ซึ่งจะกลาวโดย
ละเอียดเปนลาํดับตอไป 
 
ความหมายและองคประกอบของหลกัสูตร 
  
 มีผูใหคําจาํกดัความ คาํวาหลักสูตรไวมากมาย และแตกตางกันออกไป โดยมทีั้งคาํจํากัด
ความที่มีขอบเขตความหมายแคบ และคําจํากัดความทีม่ีขอบเขตความหมายกวาง ทั้งนี้ขึ้นอยูกับ
ความคิดเหน็ และประสบการณที่แตกตางกนัของบุคคลนั้นๆ ที่มีตอหลักสูตร (Ornstein & 
Hunkins, 2004) โดยคําจํากดัความทีม่ีขอบเขตความหมายแคบนัน้ Zais (1976) กลาววา สวน
ใหญแลว เมื่อทําการสอบถามบุคคลทั่วไปเกี่ยวกับคําจาํกัดความของคําวาหลักสูตร ก็มักจะไดรับ

2  The Educational Program 

Teacher 
Behavior 

The  
Learner’s 
Education 

3     
Curriculum 
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คําตอบวา หลกัสูตรเปนประมวลรายชื่อของวิชาตางๆ ทัง้หมดที่ตองเรียน หรือไมก็เปนเอกสารที่
บรรยายถงึแผนการเรียนการสอน (Foshay, 1969) ซึ่งคลายกับ Bobbitt (1981) ที่กลาววา 
หลักสูตร คือ สิ่งตางๆ ที่จะตองปฏิบัติ โดยจะกอใหเกิดการพัฒนาความสามารถของตนเอง เพื่อให
บรรลุเปาหมายที่กาํหนดเอาไว สวน Chandra (1977) กลาววา หลักสตูร หมายถงึ ส่ิงตางๆ ที่ชวย
ในการแนะแนวทางการเรียนการสอนใหแกผูเรียน และผูสอน ซึง่นัน่ก็แสดงวา คําจาํกัดความตางๆ 
ขางตนที่กลาวมาแลวนั้น หมายความรวมถงึแคเพียงการเรียนการสอนทัง้หมดในทกุรายวิชาที่ได
กําหนดเอาไวเทานั้น  
  
 สําหรับคําจาํกดัความทีม่ีขอบเขตความหมายกวางนั้น Trump และ Miller (1976) กลาว
วา หลักสูตร คอื กิจกรรมการเรียนการสอนทัง้หมด ที่สถาบนัการศึกษาไดจัดเตรียมเอาไวสําหรบั
ผูเรียน สวน Saylor และ Alexander (1974)  ไดกลาววา หลักสูตรเปนการวางแผนสําหรับการจัด
โอกาสในการเรียนรู โดยมีวตัถุประสงคเพือ่ตองการใหบรรลุเปาหมายที่กําหนดไว ภายใตความ
รับผิดชอบของสถาบนัการศึกษา ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ Taba (1962) ที่กลาววา 
หลักสูตร คือ แผนการเรียนรูทั้งหมด ประกอบไปดวยวตัถุประสงค การเลือกเนื้อหา การจัดเนื้อหา 
วิธีการจัดการเรียนการสอน และการประเมนิผล นอกจากนี้ ยังรวมไปถึง การเลือกอปุกรณการ
เรียนการสอน ตลอดจนการกําหนดกฎเกณฑตางๆ เพื่อใหการเรียนการสอนเปนไปอยางมี
ประสิทธิผลมากที่สุดดวย (Schubert, 1986) จากคํานยิามตางๆ เหลานี ้แสดงใหเห็นวา 
ความหมายของหลักสูตรนัน้ ไมไดเปนเพยีงแคเอกสาร หรือการเรียนการสอนเทานัน้ แตยงัหมาย
รวมถึง กิจกรรมตางๆ และประสบการณทัง้หมดที่ผูเรียนไดรับ ภายใตการควบคุมดูแลจาก
สถาบนัการศกึษา นอกจากนี้ Armstrong (1989) ไดเปรียบเทียบหลักสูตรเอาไว โดยกลาววา 
หลักสูตรเหมือนกับสนามแขงขัน หรือสนามวิ่งแขง เนื่องมาจากวา การที่ผูเรียนจะสําเร็จการศึกษา
ในระดับใด หรือหลักสูตรใดก็ตาม ผูเรียนจะตองฟนฝาอุปสรรค และความยากลาํบากของวิชา 
หรือประสบการณการเรียนรูตามลําดับข้ันที่ไดกําหนดไวในหลักสูตร เชนเดียวกับนกัวิง่แขง ที่ตอง
ฟนฝาอุปสรรคตางๆ เพื่อจะมุงไปสูชัยชนะ และความสาํเร็จใหได  
 
 ปทีป เมธาคณุวุฒิ (2532) กลาวถึงองคประกอบของหลกัสูตรวา ประกอบไปดวยสวน
ตางๆ  4 สวน ไดแก สวนแรก คือ การศึกษาทัว่ไป (General Education) สวนที่สอง คือ การศึกษา
วิชาเฉพาะ (Specialized Education)  ซึ่ง 2 สวนนีถ้ือไดวา เปนสวนทีสํ่าคัญ และเปนพืน้ฐานของ
หลักสูตร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อพัฒนาบคุลากรใหไดตามเปาหมายของการศึกษา สวน
องคประกอบของหลักสูตรอกีสองสวนนั้น ไดแก การศึกษาเชงิสํารวจ (Exploratory Education) 
และการศึกษาเสริมหลักสูตร (Enrichment Education) โดยการศึกษาเชิงสํารวจเปนหลักสูตรที่
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เปดโอกาสใหผูเรียน ไดเรียนวิชาที่ตนสนใจ นอกเหนือไปจากวิชาที่จําเปนจะตองเรียน สวน
การศึกษาเสริมหลักสูตรเปนหลกัสูตรที่ชวยเสริมสรางประสบการณดานอื่นๆ ใหแกผูเรียน 
นอกเหนือจากการเรียนการสอนปกติ ซึง่อาจจะอยูในรูปของการเขารวมกลุม หรือการทํากจิกรรม
ตางๆ เชน หนงัสือพิมพ วารสาร ดนตรี กฬีา และอาสาสมัคร เปนตน ซึ่งองคประกอบของหลักสตูร
ทั้ง 4 สวนนี้ เมื่อนํามาแสดงเปนแผนภาพแลว จะเหน็ไดวา มบีางสวนที่ซอนกนัอยู และมีบางสวน
ที่แยกจากกนัเปนอิสระ (ดูแผนภาพที่ 2.2) 
 
แผนภาพที่ 2.2 : องคประกอบของหลกัสูตร 

 

 
ที่มา : ปทีป เมธาคุณวฒุิ. (2532). หลักสตูรอุดมศึกษา: การประเมนิและการพฒันา. 
 กรุงเทพมหานคร: โรงพมิพจฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั, หนา 2. 
 
 สําหรับการจัดการเรียนการสอนของหลกัสตูรในแตละระดับชั้นนัน้ จะมีการแบงสัดสวน
ขององคประกอบทั้ง 4 ประการของหลักสูตร ในลักษณะที่แตกตางกันออกไป ทัง้นี้ขึน้อยูกับ
วัตถุประสงค และเปาหมายของแตละหลักสูตรที่แตกตางกนัดวย เชน หลักสูตรในระดับ
ประถมศึกษา และมัธยมศึกษา จะจัดวิชาเรียนไมเหมือนกับหลักสูตรในระดับปริญญาตรี และ
บัณฑิตศึกษา (ดูแผนภาพที ่2.3) โดยหลกัสูตรในระดับประถมศึกษา และมัธยมศกึษานัน้ จะเนนที่
การศึกษาทัว่ไปมากที่สุด แตสําหรับหลกัสูตรในระดับปริญญาตรี และบัณฑิตศึกษา จะเนนที่
การศึกษาวิชาเฉพาะมากที่สุด ทั้งนี้เนื่องมาจาก ผูที่เรียนในระดับปริญญาตรี และบัณฑิตศึกษา
นั้น หลงัจากทีเ่รียนจบแลว จะตองออกไปประกอบอาชพี ซึง่ตองใชความชาํนาญ และ
ความสามารถเฉพาะดานที่เกี่ยวกับวิชาชพีที่แตกตางกนัไป ดังนั้น ในหลักสูตรการเรียนการสอนใน

General 
Education 

Specialized 
Education 

Exploratory 
Education 

Enrichment 
Education 
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ระดับปริญญาตรี และบัณฑติศึกษา ผูเรียนจึงสามารถเลือกเรียนในรายวิชาที่มีความสนใจเปน
พิเศษไดมากกวา เพื่อเสริมสรางทกัษะ และเสริมสรางพฒันาการในดานตางๆ ใหเหมาะสมกับ
อาชีพที่จะตองรับผิดชอบตอไป แตอยางไรก็ตาม ในระยะหลงัมานี ้ประเทศไทยใหความสนใจตอ
การจัดหลักสตูรวิชาชีพในระดับประถมศกึษามากขึน้ (ปทีป เมธาคณุวุฒิ, 2532) 
 
แผนภาพที่ 2.3 : การแบงสัดสวนองคประกอบของหลักสูตรการศึกษาในระดบัตางๆ 
 
 

 

 

 
 

 
 
 

 
ที่มา : ปทีป เมธาคุณวฒุิ. (2532). หลักสตูรอุดมศึกษา: การประเมนิและการพฒันา. 
 กรุงเทพมหานคร: โรงพมิพจฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั, หนา 3. 
 
 หลักสูตรที่ดี จะตองมีการจัดเนื้อหาที่สอดคลองกับปญหาและความตองการของสงัคม 
สอดคลองกับความตองการของผูเรียน มคีวามถกูตองและเหมาะสมจําเปน มีการจัดลําดับเนื้อหา
อยางเปนระบบ มีความตอเนื่อง และมีการผสมผสาน (Taba, 1962) นอกจากนี ้จะตองมี
วัตถุประสงคทีส่ามารถสนองตอบความตองการของสงัคม มีความชัดเจน ไมคลุมเครือ และตอง
สามารถนําไปปฏิบัติไดจริง (Tyler, 1949) สวนดานโครงสรางเนื้อหารายวิชานัน้ จะสามารถ
ประเมินความเหมาะสมได โดยพิจารณาจากจํานวนหนวยกิตเปนหลกั  
 
 นอกจากนี ้ยงัมีนักการศึกษาหลายทาน (Beauchamp, 1975; Johnson, 1967; 
MacDonald, 1965) ไดอธิบายเกีย่วกับความสัมพันธระหวางหลักสูตรและองคประกอบอื่นๆ 
เอาไว โดยมีความสัมพนัธทีแ่ตกตางกนัออกไปหลายประการ ซึง่ทั้งหมดนี้ไดถูกรวบรวมเอาไวใน
แนวคิดและทฤษฎีหลักสูตร 
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แนวคิดและทฤษฎหีลกัสตูร 
 
 ทฤษฎหีลักสูตร หมายถงึ ขอความที่อธิบายความหมายของหลักสูตร โดยชี้ใหเห็นถงึ
ความสัมพันธระหวางองคประกอบตางๆ และใชสําหรับแนะแนวทางในการศึกษา การนําหลักสูตร
ไปใช และการประเมินผลหลกัสูตร (Hunkins & Ornstein, 2004) โดย MacDonald (1965, as 
cited in Hunkins & Ornstein, 2004) ไดเสนอแบบจําลองที่เกี่ยวของกับความสมัพนัธระหวาง
หลักสูตร (Curriculum) การเรียนการสอน (Instruction) การสอน (Teaching) และการเรียนรู 
(Learning) (ดูแผนภาพที่ 2.4) โดยอธิบายวา หลักสูตรเปนการวางแผนเพื่อที่จะนาํไปปฏิบัติในขั้น
ตอไป การเรียนการสอนเปนการนาํแผนที่วางเอาไวไปใชปฏิบัติ การสอนเปนความพยายามที่จะ
ทําใหผูเรียนบรรลุวัตถุประสงคตามที่ไดกําหนดเอาไวในแผน โดยอาศัยปฏิสัมพนัธระหวางบุคคล 
และการเรียนรูเปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูเรียนในที่สุด องคประกอบทัง้ 4 ประการนีม้ี
ความสัมพันธกัน โดยมหีลักสูตรเปนจุดเริ่มตน และเปนตัวกระตุนใหเกิดกระบวนการตางๆ ซึง่
ไดแก การเรียนการสอน การสอน และสุดทายคือ ทาํใหผูเรียนเกิดการเรียนรูไดในทีสุ่ด ทั้งนี้ ถามี
การวางแผนหลักสูตรเอาไวเปนอยางดี และมีการนําไปใชใหเกิดประสทิธิภาพสูงสุดแลว ก็จะ
กอใหเกิดการบรรลุวัตถุประสงคที่วางเอาไวได 
 
 นอกจากนี ้Maccias (1963, as cited in Hunkins & Ornstein, 2004) ไดกลาววา ทฤษฎี
หลักสูตรแบงออกเปน 4 ทฤษฎี ไดแก (1) ทฤษฎหีลักสูตรทั่วไป (Formal Theory) เปนทฤษฎีหลกั
ที่กลาวถงึหลกัการและกฎเกณฑทั่วๆ ไป ตลอดจนโครงสรางของหลักสูตร (2) ทฤษฎีส่ิงที่เกิดขึน้ใน
หลักสูตร (Event Theory) เปนทฤษฎีที่เกีย่วของกับส่ิงทีเ่กิดขึ้นในหลักสูตร และพยายามที่จะ
ทํานายถึงสิง่ทีจ่ะเกิดขึ้นในหลักสูตรดวย (3) ทฤษฎีการประเมินคาหลกัสูตร (Valuational Theory) 
เปนทฤษฎีทีก่ลาวถงึวัตถุประสงคของหลกัสูตร และกลาวถึงที่มาของวตัถุประสงคนัน้ และ  
(4) ทฤษฎีความเหมาะสมของหลกัสูตร (Praxiological Theory) เปนทฤษฎีที่กลาวถงึวิธทีี่
เหมาะสมที่จะทําใหบรรลุวัตถุประสงคได  
 
 จากทฤษฎหีลกัสูตรขางตนนี ้จะเห็นไดวา หลักสูตรเปนองคประกอบทีส่ําคัญมาก โดย
หลักสูตรมีคุณสมบัติที่สําคญัประการหนึง่ นั่นก็คือ หลกัสูตรจะตองสามารถยืดหยุน และ
ปรับเปลี่ยนได ตามการเปลีย่นแปลงของสังคม พรอมทัง้จะตองมกีารสราง ปรับปรุง และพัฒนาอยู
ตลอดเวลาดวย อีกทั้งหลักสตูรยังเปนหัวใจสําคัญของการจัดการศึกษา และเปนแนวทางในการ
สรางบุคลากรของชาติไดอีกดวย โดยหลักสูตรที่ดีนั้น จะตองสอดคลองกับความตองการของ
ผูเรียน และสงัคม สามารถยดืหยุนไดตามความเหมาะสม นอกจากนี ้หลักสูตรยังจะตองสรางขึ้น
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จากความรวมมือของทุกฝายอีกดวย (Kelly, 1999)  ซึ่งหากพิจารณาในภาพรวมแลว สามารถสรปุ
ไดวา การพัฒนาหลักสูตร เปนสิ่งจาํเปนทีจ่ะตองเกิดขึ้นอยางตอเนื่อง ตลอดเวลาที่สภาพสังคม
เปลี่ยนแปลงไป ดังนัน้ การจดัหลักสูตรการศึกษาใหตอบสนองตอความตองการของสังคมที่
เปลี่ยนแปลง จึงเปนสิง่จาํเปน และนี่เองที่เปนสาเหตุทาํใหการพัฒนาหลักสูตรเปนสิ่งทีห่ลีกเลีย่ง
ไมได  
 
แผนภาพที่ 2.4 : ความสัมพันธระหวางหลักสูตร การเรียนการสอน การสอน  
             และการเรยีนรู 
 

ที่มา : Hunkins, F. P., & Ornstein, A. C. (2004). Curriculum: Foundations, principles, and 
 issues (4th ed.). Boston, MA: Allyn and Bacon, p. 181. 
 
การพัฒนาหลักสูตร (Curriculum Development) 
 
 Saylor และ Alexander (1974) ไดใหคําจํากัดความของการพัฒนาหลกัสูตรวา เปนการ
จัดทําหลักสูตรเดิมที่มีอยูกอนแลวใหดีขึ้น หรือเปนการจดัทําหลักสูตรใหม โดยไมมีหลักสูตรเดิม
มากอน สวน Taba (1962) กลาวไววา การพัฒนาหลกัสตูร หมายถงึ การเปลี่ยนแปลง และ
ปรับปรุงหลักสูตรเดิมใหไดผลดียิ่งขึ้น ทัง้ในดานการกาํหนดเปาหมาย การจัดเนื้อหารายวิชา และ

Curriculum 
I 

Instruction 
II 

Teaching 
III 

Learning 
IV 
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การประเมนิผล เพื่อใหบรรลุถึงเปาหมายใหมทีก่ําหนดไว โดยการเปลีย่นแปลงหลักสูตรนั้น เปน
การเปลี่ยนแปลงทัง้หมด ตั้งแตเปาหมายของหลักสูตร จนกระทั่งวิธีการเรียนการสอน สวนการ
ปรับปรุงหลักสูตร หมายถงึ การเปลี่ยนแปลงหลกัสูตรแตเพียงบางสวน โดยไมเปลี่ยนแปลงแนวคดิ
พื้นฐาน หรือรูปแบบของหลกัสูตร ดังนัน้ สามารถสรุปไดวา การพฒันาหลักสูตรสามารถกระทาํได
ในหลายรูปแบบ ไมวาจะเปนการปรับปรุงหลักสูตรแตเพียงบางสวน การเปลีย่นแปลงหลกัสูตร
ทั้งหมด หรือเปนการพัฒนาหลักสูตรขึ้นมาใหมก็ตาม 

 
 นอกจากนี ้Saylor และ Alexander (1974) ยังกลาวอีกวา ส่ิงที่สําคัญในการพัฒนา
หลักสูตรนัน้ มอียู 3 ประการดวยกนั ไดแก (1) การกําหนดวัตถุประสงคเบื้องตนที่สําคญัของ
หลักสูตร โดยกําหนดวา หลกัสูตรมีวัตถุประสงคเพื่ออะไร ทั้งวัตถุประสงคโดยรวม และ
วัตถุประสงคโดยยอยของหลักสูตรอยางชดัเจน (2) การเลือกกิจกรรมการเรียนการสอน อุปกรณ
การเรียนการสอน การเลือกเนื้อหาสาระของหลกัสูตร เพือ่ใชในการเรียนการสอน ไมวาจะเปน
สําหรับการอาน การเขียน การทําแบบฝกหัด หวัขอสําหรับการอภิปราย ตลอดจนกจิกรรมตางๆ 
ทั้งในและนอกหองเรียน เปนตน และ (3) การจัดลําดับการเรียนการสอนใหเหมาะสม รวมทั้ง
สอดคลองกันในแตละวิชา และแตละหลักสูตรดวย  
 
 ในการพัฒนาหลักสูตรนัน้ ไดมีนักการศึกษาหลายทาน (e.g., Goodlad & Richter, 
1966; Saylor & Alexander, 1974; Taba, 1962; Tyler, 1949) ไดเสนอแนะเกี่ยวกับรูปแบบของ
การพัฒนาหลกัสูตรเอาไวมากมายในลกัษณะที่แตกตางกนัออกไป โดยแตละรูปแบบนั้น จะ
กอใหเกิดประสิทธิผลไดเพียงใด ขึ้นอยูกับความเหมาะสมในการนํารูปแบบของการพัฒนา
หลักสูตรนัน้ๆ มาใชดวย โดยรูปแบบของการพัฒนาหลกัสูตรที่สําคัญนั้น มีดังตอไปนี ้
 
 รูปแบบการพัฒนาหลักสตูรตามแนวคิดของ Tyler  
 
 Tyler (1949) กลาววา ในการพัฒนาหลกัสตูรการเรียนการสอนนัน้ ควรจะตอบคําถาม
พื้นฐานใหได 4 ประการ คือ (1) มีวัตถุประสงคทางการศึกษาอะไรบางที่สถาบนัการศึกษาควรจะ
ปฏิบัติ (2) มีประสบการณการศึกษาอะไรบางที่สถาบันการศึกษาควรจัดขึ้น เพื่อใหสอดคลองกับ
เปาหมาย และบรรลุวัตถุประสงคทีก่ําหนดไว (3) ทําอยางไรจึงจะจัดประสบการณการศึกษาใหมี
ประสิทธิภาพตอการเรียนการสอน และ (4) ทําอยางไรจึงจะหาวิธีการประเมินประสบการณ
การศึกษาไดอยางมีประสิทธภิาพ 
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 จากคําถามพืน้ฐานที่สําคัญทั้ง 4 ประการนี้ แสดงใหเหน็วา การพัฒนาหลักสูตรนัน้ ตอง
คํานึงถึงการกาํหนดวัตถุประสงค การกาํหนดประสบการณการศึกษา การจัดประสบการณ
การศึกษา และการประเมนิประสบการณการศึกษา โดยรูปแบบการพัฒนาหลักสตูรตามแบบของ 
Tyler (1949) นั้น มีขั้นตอนตางๆ (ดูแผนภาพที ่2.5) ข้ันตอนแรกเริ่มจาก การกาํหนดวัตถุประสงค
ของหลักสูตร ซึ่งจะกาํหนดเปนวัตถุประสงคชั่วคราวกอน โดยอาศัยขอมูลจากแหลงตางๆ เชน 
ขอมูลจากสังคม ไดแก คานิยม ความเชือ่ และแนวปฏบิัติในการดํารงชีวิตอยูในสังคม เปนตน 
ขอมูลเกี่ยวกับผูเรียน ซึง่เกีย่วของกับความตองการ ความสนใจ ความสามารถ และคุณสมบัติของ
ผูเรียน และขอมูลที่มาจากคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ ในสาขาวิชาการตางๆ หรือจากผลการวจิัยที่
ใหขอคิดเห็นเกี่ยวกับการจดัทําหลักสูตรการเรียนการสอน หลังจากไดขอมูลตางๆ มาแลว ใหนาํ
ขอมูลทั้งหมดมาวิเคราะห และประมวลผลเขาดวยกนั จนสามารถกาํหนดเปนวัตถปุระสงค
ชั่วคราวของหลักสูตร (Tentative Objective) ได หลังจากนัน้ กจ็ะทาํการวิเคราะหวัตถุประสงค
ชั่วคราวนี้ตอไป โดยจะมีการวิเคราะห กลัน่กรองรวมกับขอมูลดานปรชัญา การศึกษา ปรัชญา
สังคม และจิตวิทยาการเรียนรู สวนผลที่ไดหลังจากขั้นตอนนี้ก็คือ สามารถตัดวัตถปุระสงคที่ไม
จําเปนออกไป และทาํใหวัตถุประสงคโดยรวมมีความชดัเจนมากขึ้น ซึ่งวัตถุประสงคที่ไดนี้ จะเปน
วัตถุประสงคทีแ่ทจริง (Precise Objective) ในการพัฒนาหลักสูตร หลงัจากนัน้ จงึเลอืกเนื้อหา
รายวิชา และจดัประสบการณการเรียนการสอนสําหรับผูเรียน โดยมีเปาหมายเพื่อใหสามารถบรรลุ
วัตถุประสงคทีก่ําหนดขึ้นนี้ไดในที่สุด 
 
แผนภาพที่ 2.5 : รูปแบบการพัฒนาหลักสูตรตามแนวคิดของ Tyler 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : Ornstein, A. C., & Hunkins, F. P. (2004). Curriculum: Foundations, principles,and 
 issues (4th ed.). Boston: Allyn and Bacon, p. 198. 
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 ขั้นตอนที่สอง ไดแก การเลือกเนื้อหารายวชิา และการจดัประสบการณการเรียนการสอน
สําหรับผูเรียน โดยมีเกณฑการพิจารณาทีต่องคํานงึถงึในการเลือกประสบการณการเรียนการสอน
ดังตอไปนี้ คือ ผูเรียนควรมีโอกาสในการปฏิบัติกิจกรรมตางๆ และเรียนรูเนื้อหารายวิชาตามที่ได
ระบุไวในวัตถปุระสงค โดยกิจกรรมตางๆ และประสบการณที่ผูเรียนจะไดรับนั้น ควรทําใหผูเรียน
เกิดความพึงพอใจในการที่จะปฏิบัติตามดวย นอกจากนี ้กิจกรรมและประสบการณควรจะอยูใน
ขอบเขตของความพึงพอใจที่สามารถปฏบิัติได ทั้งนี้ เนือ่งมาจากกิจกรรมและประสบการณหลายๆ 
อยางนัน้ อาจจะนาํไปสูวัตถปุระสงคที่กาํหนดเอาไวไดเพียงขอเดียว และในทาํนองเดียวกนั 
กิจกรรมและประสบการณเพยีงอยางหนึง่ ก็อาจสามารถตอบสนองตอวัตถุประสงคหลายๆ ขอได
เชนกนั ข้ันตอนที่สาม ไดแก ขั้นตอนการประเมินผล ซึ่งเปนขั้นตอนสุดทาย เพื่อที่จะสามารถ
ตรวจสอบไดวา การจัดการเรียนการสอนนัน้ ไดบรรลุตามวัตถุประสงคของหลักสูตรที่กําหนด
เอาไวไดหรือไม และมีสิง่ใดที่สมควรจะตองแกไขปรับปรุงบาง (Tyler, 1949)  
 
 รูปแบบการพัฒนาหลักสตูรตามแนวคิดของ Taba 
 
 รูปแบบการพฒันาหลักสูตรตามแนวคิดของ Taba นี้ เปนรูปแบบที่มีลกัษณะ และมี
ขั้นตอนคลายกับรูปแบบการพัฒนาหลกัสตูรตามแนวคดิของ Tyler (1949) โดย Taba (1962) 
กลาววา ข้ันตอนในการพัฒนาหลักสูตร ประกอบไปดวย 7 ขั้นตอน ไดแก (1) การวนิจิฉัยความ
ตองการของผูเรียน (Diagnosis of Needs) โดยการสํารวจสภาพปญหา ความตองการ และความ
จําเปนตางๆ ของผูเรียน (2) การกําหนดวัตถุประสงค (Formulation of Objectives) โดยการ
กําหนดวัตถุประสงคนี้ จะตองระบุเอาไวอยางชัดเจนหลงัจากที่ไดศึกษาวิเคราะหความตองการ
ของผูเรียนแลว (3) การเลือกเนื้อหาสาระที่จะตองใชในการเรียนการสอน (Selection of Content) 
โดยพิจารณาจากวัตถุประสงคที่ไดกําหนดเอาไวแลว ซึง่วัตถุประสงคตางๆ เหลานี้ จะมีสวนชวยใน
การเลือกเนื้อหาสาระ ซึง่นอกจากจะตองใหสอดคลองกับวัตถุประสงค อายุ และความสามารถ
ของผูเรียนแลว ยงัจะตองมคีวามเชื่อถือได มีความสําคญั และจําเปนตอการเรียนการสอนอีกดวย 
(4) การจัดรวบรวมเนื้อหาสาระตางๆ ที่ไดเลือกเอาไวแลว (Organization of Content) โดย
หลังจากที่เลือกเนื้อหาสาระไดแลวนั้น จะตองนํามาจัดเรียงลําดับความสําคัญ เพื่อที่จะให
สอดคลองกับวัตถุประสงคของหลักสูตร โดยคํานงึถงึความตอเนื่อง ความยากงายของเนื้อหา วุฒิ
ภาวะ ความสามารถ และความสนใจของผูเรียนดวย  
 
 ขั้นที่ (5) การเลือกประสบการณการเรียนรู (Selection of Learning Experiences) โดย
ผูสอน หรือผูทีเ่กี่ยวของจะตองเลือกประสบการณการเรยีนรู ใหสอดคลองกับเนื้อหาสาระ และ
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วัตถุประสงคของหลักสูตร เพื่อใหผูเรียนไดเรียนรูเนื้อหาสาระที่กําหนดเอาไวอยางสอดคลอง และ
มีประสิทธิภาพ (6) การจัดประสบการณการเรียนรู (Organization of Learning Experiences) 
ประสบการณการเรียนรูควรจัดขึ้น โดยคํานึงถึงเนื้อหาสาระและความตอเนื่องของหลักสูตร ทั้งนี้
นักพัฒนาหลกัสูตรจะตองหาวิธกีารทีจ่ะกาํหนด และจัดกิจกรรมการเรยีนการสอนใหเปนลําดับ
ขั้นตอน โดยรวมเอาความรูตางๆ มาประกอบกัน เพื่อกอใหเกิดประสทิธผิลแกผูเรียนไดมากที่สุด 
และ (7) การกาํหนดรูปแบบการประเมนิผล (Determination the “What” and “How” of 
Evaluation) โดยจะตองทาํการตัดสินใจวา จะตองประเมินผลสิ่งใดบาง เพื่อทําใหรูไดวา ผลที่ได
นั้น บรรลุตามวัตถุประสงคทีก่ําหนดเอาไวหรือไม นอกจากนี ้ยงัตองกาํหนดดวยวา จะใชวิธกีาร
ประเมินผลอยางไร และใชเครื่องมือใดบางในการประเมนิ (Taba, 1962) 
 
 รูปแบบการพัฒนาหลักสตูรตามแนวคิดของ Saylor และ Alexander  
 
 หลังจากที่ไดมีรูปแบบการพฒันาหลักสูตรตามแนวคิดของ Tyler (1949) และ Taba 
(1962) เกิดขึ้น Saylor และ Alexander (1974) กลาววา เมื่อไดศึกษารูปแบบการพัฒนาหลักสตูร
ตามแนวคิดของ Tyler และ Taba แลว จากนัน้จึงนํารูปแบบตางๆ เหลานัน้ มาแกไขปรับปรุง และ
ขยายใหมีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น ทัง้นี ้เพือ่ตองการทีจ่ะสนองตอบความตองการของผูเรียนให
เปนรายบุคคลมากขึ้น โดยมข้ัีนตอนตางๆ ดังนี้ ขัน้ตอนแรก คือ การกําหนดเปาหมาย 
วัตถุประสงค และสิ่งที่สําคัญหลักๆ (Goals, Objectives, and Domains) ซึ่งนักพฒันาหลักสูตร
ควรมีการกาํหนดเปาหมาย และวัตถุประสงคของหลกัสตูรเปนสิ่งแรก โดยเปาหมาย และ
วัตถุประสงคแตละขอนั้น ควรมีการบอกถงึสิ่งที่สาํคัญหลกัๆ เพยีงหนึง่อยางของหลกัสูตร (A 
Curriculum Domain) จากสิ่งที่สาํคัญหลกัๆ ทัง้หมด 4 ประการที่ควรใหความสนใจ ซึ่งไดแก 
พัฒนาการสวนบุคคล (Personal Development) มนุษยสัมพนัธ (Human Relation) ทักษะการ
เรียนรูที่ตอเนือ่ง (Continued Learning Skills) และความชํานาญเฉพาะดาน (Specialization) 
อยางไรก็ตาม ก็อาจจะมีสิ่งที่สําคัญอื่นๆ อีกได ซึ่งนกัพฒันาหลักสูตรจะตองพิจารณาตามความ
เหมาะสมของผูเรียน และลกัษณะของสงัคมดวย  
 
 ข้ันตอนที่สอง คือ การออกแบบหลักสูตร (Curriculum Design) ซึ่งหลังจากที่ไดกําหนด
เปาหมาย และวัตถุประสงคของหลักสูตรไปแลว นักพฒันาหลักสูตรจะตองออกแบบหลักสูตร โดย
ทําการตัดสินใจเกี่ยวกับการเลือกเนื้อหา การจัดเนื้อหาสาระ การเลือกประสบการณการเรียนรู 
และการจัดประสบการณการเรียนรูที่เหมาะสม และสอดคลองกับเนื้อหาสาระที่ไดเลือกมาแลว 
เปนตน อยางไรก็ตามรูปแบบของหลักสูตรที่สมบูรณแลว ควรจะมีความเหมาะสม สอดคลองกับ
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เปาหมาย และวัตถุประสงคของหลักสูตร ความตองการของผูเรียน ลักษณะของสังคม ขอกําหนด
ตางๆ ของสงัคม ตลอดจนปรัชญาทางการศึกษาดวย ข้ันตอนที่สาม คือ การนําหลกัสูตรไปใช 
(Curriculum Implementation) หลังจากทีไ่ดตัดสินใจเลือกรูปแบบของหลกัสูตร (Curriculum 
Design) แลว ก็จะเปนขั้นตอนของการนาํหลักสูตรไปใช โดยผูสอนจะตองมีการวางแผน และ
จัดทําแผนการสอน (Instructional Plans) ในรูปแบบตางๆ นอกจากนี้ ผูสอนจะตองเลือกวิธีการ
สอน และสื่อการเรียนการสอน ที่จะชวยใหผูเรียนเกิดการเรียนรูตามที่ไดกําหนดไวดวย   
 
 สวนขั้นตอนสดุทาย คือ  การประเมินหลกัสูตร (Curriculum Evaluation) โดยนักพัฒนา
หลักสูตรและผูสอนจะตองตัดสินใจ เลือกเทคนิคและรูปแบบของการประเมินหลกัสูตร ที่สามารถ
ตรวจสอบความสําเร็จของหลักสูตรได ทั้งนี้อาจสามารถกลาวไดวา สิง่ที่จะทําใหเราสามารถทราบ
ไดวา หลักสูตรจะบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมาย และวัตถุประสงคทีก่ําหนดไวไดหรือไมนั้น จะตอง
มีการประเมนิหลักสูตร และการประเมนิหลักสูตรควรจะเนนที่การประเมินองคประกอบตางๆ ของ
หลักสูตร เชน คุณภาพของการสอน และพฤติกรรมการเรยีนของผูเรียน เปนตน สวนผลจากการ
ประเมินดวยเทคนิควธิีการประเมินที่เลือกแลวนี ้จะทําใหนักพัฒนาหลักสูตรสามารถตัดสินใจไดวา 
จะยังคงใชหลกัสูตรนี้ตอไปดีหรือไม ควรจะตองมีการปรับปรุงแกไข และยกเลกิหลกัสูตรดังกลาว
หรือไม (Saylor & Alexander, 1974) 
 
 รูปแบบการพัฒนาหลักสตูรตามแนวคิดของ Goodlad และ Richter 
 
 Goodlad และ Richter (1966) ไดเสนอแนวคิดเกีย่วกบัรูปแบบการพฒันาหลักสูตรเอาไว 
โดยกลาววา คานิยมตางๆ ของสังคม จะเปนตัวกาํหนดเปาหมายทางการศึกษา และเปาหมาย
ทางการศึกษาเหลานี้ จะถูกนํามาวิเคราะหเปนวัตถุประสงคเชิงพฤติกรรมทั่วไปทางการศึกษา 
(General Education Objectives Stated Behaviorally) ซึ่งประกอบไปดวยองคประกอบใหญๆ  
2 องคประกอบ ไดแก องคประกอบแรก คือ เนื้อหาสาระ หรือส่ิงที่จะกอใหเกิดการเรียนรูแกผูเรียน 
(Substantive Element) และองคประกอบที่สอง คือ พฤติกรรมที่ตองการจะปลูกฝงใหผูเรียน 
(Behavioral Element) โดยวัตถุประสงคเชิงพฤติกรรมทั่วไปทางการศึกษานี้ จะชวยในการกําหนด
โอกาสทางการเรียนรู (Learning Opportunities) ของผูเรียนดวย โดย Goodlad และ Richter ได
ใหคําจํากัดความของโอกาสทางการเรียนรูวา หมายถงึ กจิกรรมและประสบการณใดก็ตามที่จัดทาํ
ข้ึน เพื่อตองการที่จะใหบรรลุเปาหมาย และวัตถุประสงคที่กําหนดเอาไว  
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 หลังจากนั้น นกัพัฒนาหลักสูตรจะตองกําหนดวัตถุประสงคเชิงพฤติกรรมเฉพาะทาง
การศึกษา (Specific Education Objectives Stated Behaviorally) ซึ่งก็จะมาจากวัตถุประสงค
เชิงพฤติกรรมทั่วไปทางการศึกษา และโอกาสทางการเรยีนรู ที่ไดกําหนดไวตั้งแตตอนตนนั่นเอง  
จากนั้นก็จะทาํการออกแบบ และคัดเลือกโอกาสทางการเรียนรูเฉพาะ (Specific Learning 
Opportunities) ที่จัดขึ้นสําหรับผูเรียน ซึ่งสามารถเรยีกไดวาเปน “ศูนยการจัดการ” (Organization 
Center) ซึ่งมหีนาที่จะตองตรวจสอบขอมูลยอนกลับ และทําการปรบัใหเหมาะสมดวย (Feedback 
and Adjustment) ในสวนตางๆ ของรูปแบบนี้ จะเปนผลมาจากการวเิคราะหพฤติกรรมและ
ประสิทธิผลทางการเรียนของผูเรียนวา เปนไปตามคานยิมของสังคมหรือไมเปนสาํคัญ (Goodlad 
& Richter,1966) 
 
 หลังจากที่ไดพิจารณารูปแบบการพฒันาหลักสูตรตามแนวคิดของนกัการศึกษาขางตน
ดังกลาวแลว จะเหน็ไดวา นกัการศึกษาแตละทาน ไดเสนอรูปแบบการพัฒนาหลักสูตรเอาไว
แบงเปนหลายลักษณะ ซึง่แตกตางกนัออกไปในรายละเอียด บางรูปแบบเสนอไวในลักษณะที่ไม
ละเอียด และมีขั้นตอนนอย สวนบางรูปแบบก็เสนอเอาไวอยางละเอียด และมีขั้นตอนมาก ซึง่แทที่
จริงแลว ความแตกตางในการปฏิบัตินั้น มีไมมากเทาไรนัก ถาจะสรปุโดยภาพรวมของรูปแบบการ
พัฒนาหลักสตูรแลว สามารถกลาวไดวา การพัฒนาหลกัสูตรมีอยู 5 ขั้นตอนที่สาํคญั ไดแก การ
กําหนดเปาหมายและวัตถปุระสงคของหลักสูตร การจดัเนื้อหาสาระของหลักสูตร การนาํหลกัสตูร
ไปใช การประเมินหลักสูตร และการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงหลักสูตร (สุนีย ภูพันธ, 2546) 
 
 โดยการประเมินหลกัสูตรนัน้ เปนขั้นตอนที่สําคัญทีท่าํใหทราบถึงศกัยภาพของหลกัสูตร
ได ถาปราศจากการประเมนิหลกัสูตรแลว ก็ไมสามารถทราบไดวา ควรจะปรับปรุง เปลีย่นแปลง 
หรือจะพฒันาหลักสูตรไปในทิศทางใด 
 
การประเมินหลักสูตร (Curriculum Evaluation)  
  
 การประเมนิหลักสูตร เปนขัน้ตอนที่สําคญัขั้นตอนหนึ่ง ในการพัฒนาหลักสูตร ซึง่การ
ประเมินหลักสตูร จะทําใหทราบวาหลักสตูรที่ใชอยูนัน้ กอใหเกิดประสิทธิผลมากนอยเพียงใด
นอกจากนัน้ ยงัทาํใหทราบวาควรจะพัฒนาหลักสูตรอยางไรตอไปอีกดวย โดย Tyler (1949) ไดให
คําจํากัดความของการประเมินหลักสูตรเอาไว โดยกลาววา การประเมินหลกัสูตร คอื กระบวนการ
ในการตรวจสอบหลักสูตร และการเรียนการสอน วาสามารถบรรลุวัตถุประสงคไดมากนอยเพยีงใด 
และกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมไปไดอยางไร สวน Lewy (1977) กลาววา การประเมนิ
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หลักสูตร เปนการรวบรวมขอมูล เพื่อประโยชนในการตัดสินใจในการพฒันาหลักสูตร นอกจากนี้ 
การประเมนิหลักสูตรยังหมายถงึ การเลือกเกณฑในการเก็บรวบรวมขอมูล และการวิเคราะหขอมูล
ดวย ซึง่คลายกับที่ Cronbach และ Shapiro (1983) กลาวเอาไววา การประเมินหลกัสูตร คือ การ
รวบรวมขอมูล และการใชขอมูลเพื่อตัดสินใจเกี่ยวกับโปรแกรม หรือหลักสูตรการศึกษา สวน 
Stufflebeam (1971) ไดใหคําจํากัดความของการประเมินหลักสูตรวา การประเมนิหลักสูตร คือ 
กระบวนการในการสรรหาขอมูล การเก็บรวบรวมขอมูล เพื่อนาํมาใชใหเปนประโยชนในการ
ตัดสินใจหาทางเลือกใหมของหลักสูตรทีด่ีกวาเดิม 
 
 Taba (1962) กลาวถึงวัตถุประสงคของการประเมินหลกัสูตรเอาไววา การประเมนิ
หลักสูตรนัน้ มวีัตถุประสงคเพื่อตองการทีจ่ะศึกษากระบวนการตางๆ ของหลกัสูตรที่กําหนดเอาไว 
วา มีการเปลี่ยนแปลงใดบางที่สอดคลอง หรือขัดแยงกับวตัถุประสงคของหลกัสูตร ซึ่งการประเมนิ
หลักสูตรนัน้ จะตองครอบคลุมถึงองคประกอบทัง้หมดของหลักสูตร และกระบวนการตางๆ ที่
เกี่ยวของ ซึง่ไดแก วัตถุประสงค เนื้อหาสาระ คุณภาพของผูใชหลักสตูร ศักยภาพของผูเรียน และ
การใชส่ืออุปกรณการเรียนการสอน เปนตน 
 
 การประเมนิหลักสูตรสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ประเภทแรก คือ การประเมนิ
ระหวางการใชหลักสูตร (Formative Evaluation) ซึ่งการประเมินหลักสตูรประเภทนี้ มีวัตถุประสงค
เพื่อตองการปรับปรุงโปรแกรมการเรียนการสอนใหพัฒนามากยิ่งขึ้น และประเภททีส่อง คือ การ
ประเมินหลังการใชหลักสูตร (Summative Evaluation) ซึ่งการประเมินประเภทนี ้มักจะทาํเมื่อ
นักพัฒนาหลกัสูตรรูสึกวา นาจะตองมีการปรับปรุงหลักสูตรเกิดขึ้นแลว (Saylor & Alexander, 
1974)  
 
รูปแบบของการประเมินหลักสูตร 
 
 รูปแบบการประเมินหลักสูตรนั้น มีอยูดวยกนัหลายรูปแบบ ซึ่งแตละรูปแบบมีลักษณะที่
แตกตางกนัออกไป โดย Tyler (1949) ไดเสนอแนวคิดการประเมินหลกัสูตร โดยใชวธิีการ
เปรียบเทยีบพฤติกรรมที่เปลีย่นแปลงไปของผูเรียน วาสอดคลองกับวตัถุประสงคที่ไดกําหนดเอาไว
หรือไม โดยมอีงคประกอบที่จะตองประเมินอยู 3 ประการดวยกัน ไดแก วัตถุประสงคของหลกัสูตร 
ประสบการณการเรียนรู และการพจิารณาผลการเรียนรูของผูเรียน โดย Tyler (1949) กลาววา ถา
วัตถุประสงคทีต่ั้งเอาไวนั้น มคีวามชัดเจนแลว ก็จะสามารถใชเปนแนวทางในการประเมินผลใน
อนาคตได ดังนั้น รูปแบบการประเมินตามแนวคิดนี ้จึงเนนที่การประสบความสาํเร็จ และบรรลุ
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วัตถุประสงคตามที่ไดกาํหนดเอาไวเปนหลัก ถาหากวาหลักสูตรไมบรรลุตามวัตถุประสงคที่ตัง้
เอาไว ก็จะตองมีการตัดสินใจที่จะทําการยกเลิก หรือปรับปรุงหลักสูตรนั้นๆ แตถาผลที่ไดนั้น บรรลุ
ตามวัตถุประสงคที่ตั้งไว กอ็าจจะสามารถใชเปนขอมูลยอนกลับ (Feedback) เพื่อนําไปปรับปรุง
วัตถุประสงคใหสอดคลอง และเหมาะสมกบัสังคมที่เปลีย่นแปลงไปไดอีกตอไป 
 
 ดังนัน้ การประเมินหลักสูตรตามแนวคิดของ Tyler (1949) จึงเปนการเนนที่ความสําเร็จ
ของผูเรียนสวนใหญเปนเกณฑในการตัดสิน โดยอาศัยการวัดพฤติกรรมกอนเรียน และหลังเรียน
เปนหลกั อยางไรก็ตาม รูปแบบนี้ก็ยงัมีขอจํากัดอยู ดังที ่Stake (1969) ไดวิจารณถึงรูปแบบการ
ประเมินหลักสตูรตามแนวคดิของ Tyler เอาวา รูปแบบนี้คํานึงถงึแตผลที่ไดรับ แตไมไดคํานงึถงึ
องคประกอบอื่นๆ ของหลักสูตรเลย เชน วิธีการหรือกระบวนการของหลักสูตร เปนตน  
 
 Stake (1969) จึงพัฒนารูปแบบการประเมินหลกัสูตรขึ้นมาใหมตามแนวความคิดของ
ตนเอง โดยกลาววา ในการประเมินหลักสูตรนั้น จะตองพจิารณาองคประกอบที่สําคญั 3 อยาง
ดวยกนั คือ (1) ปจจัยที่มีอยูกอนที่จะเริ่มหลักสูตร (Antecedents) หมายถงึ สภาพของสิ่งตางๆ ที่
มีอยูกอนที่จะนําหลักสูตรมาใช ซึง่ประกอบดวย บุคลิกลักษณะของผูเรียน บุคลกิลกัษณะของ
ผูสอน เนื้อหาสาระของหลกัสูตร ส่ือและอุปกรณการเรียนการสอน อาคารสถานที ่การบริหารงาน
ของสถาบนัการศึกษา และลักษณะของชมุชนที่ตั้งอยู เปนตน (2) กระบวนการเรียนการสอนของ
หลักสูตร (Transactions) เปนขั้นที่นาํหลกัสูตรมาใชในการเรียนการสอน ประกอบดวย ลักษณะ
ความสัมพันธระหวางผูเรียนและผูสอน การแลกเปลี่ยนความคิดระหวางผูเรียนและผูสอน
ความสัมพันธระหวางผูเรียนและผูเรียน ความสัมพันธระหวางผูสอนและผูปกครอง เปนตน และ 
(3) ผลที่ไดรับ (Outcomes) ซึ่งหมายถึง ผลที่เกิดขึ้นจากการนาํหลกัสตูรมาปฏิบัติ ประกอบดวย 
ความรูความสามารถ และทกัษะของผูเรียน ความสาํเร็จของผูเรียน ทศันคติของผูเรียน ผลที่ผูสอน
ไดรับ และผลที่สถาบันการศึกษาไดรับ เปนตน 

 
โดยมีขั้นตอนในการประเมินหลักสูตร ดังนี ้(1) ตั้งเกณฑในการวิเคราะหหลกัสูตร ซึ่ง 

Stake (1969) กลาววา เกณฑที่ใชก็มาจากองคประกอบของหลักสูตร 3 อยาง ประกอบกันนัน่เอง 
ซึ่งสาเหตุที่ใชหลายเกณฑกเ็พราะวา ถาใชเพียงเกณฑเดียวในการประเมิน เหมือนรปูแบบการ
ประเมินหลักสตูรตามแนวคดิของ Tyler (1969) นั้น กจ็ะไมเพียงพอทีจ่ะสามารถประเมินไดวา 
หลักสูตรที่จัดขึ้นมานั้นดีเพยีงพอหรือไม (2) หาขอมูลมาประกอบ โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลที่มี
อยูทั้งหมดมาพิจารณา ซึ่งสามารถแบงเปนขอมูลตางๆ ไดแก สิ่งที่คาดหวังของหลกัสูตรเกี่ยวกับ
สิ่งที่มมีากอน กระบวนการเรยีนการสอน และผลผลิตของหลกัสูตร โดยผูประเมินจะตองอธิบายสิง่
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ที่อาจเกิดขึ้นได (Contingency) ระหวางปจจัยทีม่ีอยูกอนที่จะเร่ิมหลกัสูตร (Antecedents)
กระบวนการเรยีนการสอนของหลักสูตร (Transactions) และผลที่ไดรับ (Outcomes) นอกจากนัน้ 
ยังตองศึกษาถึงความสอดคลอง (Congruence) ระหวางสิง่ที่คาดหวงั กับส่ิงที่เกิดขึ้นจริงของ
ปจจัยทีม่ีอยูกอนที่จะเร่ิมหลกัสูตร (Antecedents) กระบวนการเรียนการสอนของหลักสูตร 
(Transactions) และผลที่ไดรับ (Outcomes) เพื่อที่จะไดทราบวาหลกัสูตรนั้นจะสามารถเปนไปได
หรือไม ซึ่งสามารถสรุปเปนแผนภาพที่ 2.6 

  
แผนภาพที่ 2.6 : รูปแบบการประเมินหลักสูตรตามแนวคิดของ Stake 
 

 
 

ที่มา : Ornstein, A. C., & Hunkins, F. P. (2004). Curriculum: Foundations, principles, and 
 issues (4th ed.). Boston, MA: Allyn and Bacon, p. 343.  
 

รูปแบบการประเมินหลักสูตรตามแนวคิดของ Stufflebeam 
 

 Stufflebeam (1971) ไดอธิบายความหมายของการประเมินหลักสูตรเอาไววา เปน
กระบวนการในการสรรหาขอมูล เก็บรวบรวมขอมูล เพือ่นํามาใชใหเปนประโยชนในการตัดสินใจ
และหาทางเลอืกใหมที่ดีกวาเดิม โดยกลาวถึงวัตถุประสงคของรูปแบบการประเมนิหลักสูตรตาม
แนวคิดนีว้า ตองการใหสามารถตัดสินใจเกี่ยวกับส่ิงตางๆ ตอไปนี้ได ไดแก (1) การตดัสินใจ
เกี่ยวกับการวางแผน (Planning Decisions) เปนการตดัสินใจโดยคาดหวังวา เราตองการให
เกิดผลทางการศึกษาอยางไร เชน หลงัจากทีน่ักศึกษาเรยีนจบปริญญาโท สาขาการโฆษณาไป
แลว นกัศึกษาควรจะมีคุณสมบัติเดนอยางไรบาง เปนตน ดังนัน้ ในการตัดสินใจชนิดนี้ จงึนาํมาใช
ประโยชนในการกําหนดวัตถปุระสงคของหลักสูตร หรือในการวางแผนการศึกษาไดเปนอยางดี  
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 (2) การตัดสินใจเกี่ยวกับโครงสราง (Structuring Decisions) เปนการตัดสินใจโดย
คาดหวงัวา ถาตองการใหเกดิผลทางการศกึษาตามที่ไดคาดหวงัไว ควรจะตองวางโครงสราง หรือ
วางรูปแบบของการใชหลักสตูรที่พึงประสงคเอาไวอยางไร เชน ถาจะใหนกัศึกษามีคณุสมบัติตรง
ตามที่คาดหวงัเอาไวนัน้ มหาวทิยาลยัควรจะจัดสภาพแวดลอมอยางไร การบริหารงานควรเปน
แบบใด ผูสอนควรจัดการเรียนการสอนอยางไร และควรจัดใหมีกิจกรรมเสริมหลักสูตรอะไรบาง 
เปนตน (3) การตัดสินใจเกี่ยวกับการนาํไปใช (Implementing Decisions) เปนการตดัสินใจวา ใน
ความเปนจริงแลวนั้น ไดมีการนําหลักสูตรไปใชตามแนวทางที่คาดหวงัไวหรือไม มีการควบคุมหรือ
แกไขปรับปรุง เพื่อใหวิธกีารนั้นเกิดขึ้นจริงๆ หรือเปนไปตามความตองการไดเพยีงใด และ (4) การ
ตัดสินใจเกี่ยวกับการทบทวน (Recycling Decisions) เปนการตัดสินใจหลังจากสาํเร็จการศึกษา
ตามหลกัสูตรไปแลว โดยตัดสินใจวา ในความเปนจริงแลว ผูเรียนมีคณุสมบัติเปนอยางไร มีความรู 
ทักษะ และทัศนคติเปนอยางไร ตรงตามที่ไดคาดหวงัเอาไวหรือไม (Stufflebeam, 1971) 
 
 นอกจากนัน้ Stufflebeam (1971) ยังกลาวอีกวา ในการประเมินหลักสตูรนั้น มีสิง่สําคัญ
ที่จะตองประเมินอยู 4 ดาน นั่นคือ บริบทหรือสภาพแวดลอม (Context) ปจจัยเบื้องตน (Input) 
กระบวนการ (Process) และผลผลิต (Product) ดังนั้น จึงสามารถเรียกการประเมนิรูปแบบนี้ไดอีก
อยางหนึ่งวา “CIPP Model” ซึ่งสามารถอธิบายองคประกอบอยางละเอียดไดดังนี้  
 
 (1) การประเมนิบริบทหรือสภาพแวดลอม (Context Evaluation) Stufflebeam (1971) 
กลาววา การประเมินบริบทหรือสภาพแวดลอมนั้น มีวตัถุประสงคเพือ่ชวยใหไดขอมูลในการ
กําหนดวัตถุประสงคของหลกัสูตร โดยการประเมินบริบทหรือสภาพแวดลอมที่เกี่ยวของกับ
หลักสูตรนัน้ จะชวยใหผูประเมินทราบวา มีปจจัยและสภาพแวดลอมอะไรบางที่เกีย่วของ และมี
ผลกระทบตอหลักสูตรอยางไร ซึ่งขอมูลที่ไดนั้น จะสามารถนําไปใชกาํหนดวัตถุประสงคตามที่ควร
จะเปนในสภาพปจจุบนัได  ซึ่งการประเมนิบริบทหรือสภาพแวดลอมนี้ สามารถกระทําไดหลายวธิี 
ไดแก การวิเคราะหระบบ (System Analysis) การสํารวจความคิดเห็น (Opinionnaire 
Technique) และการสอบถามความคิดเหน็จากผูเชี่ยวชาญ (Expert Conference) เปนตน โดย
การประเมนิบริบทหรือสภาพแวดลอมนี ้จะชวยใหไดขอมูลที่เปนประโยชนในการตัดสินใจดานการ
วางแผนหรือการกําหนดวัตถปุระสงค (Planning Decisions) 
 
 (2) การประเมนิปจจัยเบื้องตน (Input Evaluation) เปนการประเมินที่มวีัตถุประสงค คือ 
เพื่อใหไดขอมลูมาชวยในการตัดสินใจ เกี่ยวกับการนาํทรพัยากรตางๆ ที่มีอยูมาใช โดยมีวิธกีารใช
ทรัพยากรอยางไร จึงจะสามารถบรรลุวัตถปุระสงคของหลักสูตรได โดยการประเมนิปจจัยเบื้องตน 
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สามารถทําไดหลายวิธ ีไดแก การตรวจสอบหนวยงานที่รับผิดชอบวา มีความสามารถเพยีงพอ
หรือไม และวธิีการที่เหมาะสมในการปฏิบัติเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค ควรเปนอยางไร ซึ่งการ
ประเมินปจจยัเบื้องตนนี้ จะชวยใหไดขอมลูที่เปนประโยชนในการตัดสินใจเกี่ยวกับดานโครงสราง 
(Structuring Decisions) (Stufflebeam, 1971) 
 
 (3) การประเมนิกระบวนการ (Process Evaluation) เปนการประเมนิทีม่ีวัตถุประสงค คือ 
เพื่อตองการหาจุดออนของรปูแบบการดําเนินงานตามทีค่าดหวงัไว เพือ่นํามาใชเปนขอมูล
ประกอบการตดัสินใจในการเลือกวิธกีารตอไป โดย Stufflebeam (1971) กลาววา มหีลายวิธกีาร
ในการประเมนิกระบวนการ ไดแก วิธีแรก คือ การตรวจสอบวาอะไรคือสาเหตุของขอบกพรอง โดย
ตรวจสอบความสัมพนัธระหวางผูสอน ความสัมพันธระหวางผูเรียน และการสนบัสนุนจาก
สวนกลางในดานการเงนิ อุปกรณการเรียนการสอน และบุคลากร เปนตน วธิีที่สอง คือ การ
พยากรณลวงหนาเกีย่วกบัส่ิงที่ควรจะตองทํา และวิธทีี่สาม คือ การเปรียบเทียบสิง่ทีจ่ะตองทาํ 
และสิ่งที่ไดทาํไปแลววามีจุดออนหรือไม อยางไร ซึง่การประเมินกระบวนการนี ้จะใหขอมูลที่ชวย
ในการตัดสินใจเกี่ยวกับการนําหลักสูตรไปใช (Implementing Decisions) 
 
 (4) การประเมนิผลผลิต (Product Evaluation) มีวัตถุประสงค คือ เพื่อตองการจะ
ตรวจสอบวา ผลที่เกิดขึ้นกบัผูเรียนนั้นเปนไปตามที่คาดหวังเอาไวหรือไม ซึ่งการประเมินผลผลิตนี้ 
จะชวยใหขอมลูที่ชวยในการตัดสินใจเกี่ยวกับการทบทวน (Recycling Decisions) 
(Stufflebeam, 1971) 

  
 ไดมีผูที่ทําการศึกษาเกีย่วกับเร่ืองการประเมินหลกัสูตร โดยใชรูปแบบการประเมนิ
หลักสูตรตามแนวคิดของ Stufflebeam (1971) เอาไวมากมาย โดย Cross (1992) ไดนํารูปแบบ
ของการประเมินหลกัสูตรไปใชศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนาองคกรศูนยดูแลเด็ก โดยมวีตัถุประสงค
เพื่อปรับปรุงองคประกอบขององคกรศูนยดูแลเด็กนั้น กลุมตัวอยาง คอื ผูปกครองและนักเรยีน 
โดยผูปกครองทําการประเมนิเกีย่วกับการบริการ และนกัเรียนทําการประเมินเกี่ยวกับ
ประสบการณที่ไดรับจากทางศูนยดูแลเด็ก ผลการศึกษาพบวา ผูปกครองและนักเรียนมีความ
เขาใจเกี่ยวกับโครงการอยูในระดับดี แตความเขาใจเกี่ยวกับกิจกรรมบางอยางของศูนย ซึ่งไดแก 
การสาธิตเกี่ยวกับการรักษาสุขภาพ มีแนวโนมลดลง ซึง่อาจจะเปนผลเนื่องมาจาก มีแรงผลักดัน
และมีความตองการจากภายนอกลดลง รวมทัง้สภาพการเงนิของทางศูนยเองก็ไมเอื้ออํานวยดวย 
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 Smith (1993) ไดทําการศึกษาเกีย่วกับเรื่องภาพประกอบคําบรรยายในหนังสือ
วิทยาศาสตรระดับประถมศกึษา โดยเครื่องมือที่ใชในการประเมินหลกัสูตรของการศึกษา คือ ใช
การวิเคราะหความคิดพืน้ฐานเปนหลัก มขีอบเขตของการวิจัยรวมไปถึง การแนะนาํหลักสูตร การ
พัฒนาหลักสตูร และหลักทีใ่ชในการวิเคราะหและประเมินหลกัสูตร โดยการศึกษาในครั้งนัน้ เปน
การศึกษาวิจยัเชิงสํารวจ เกีย่วกับการจัดเตรียมเนื้อหา เพื่อใชในการยกตัวอยางประกอบของ
หนงัสือแบบเรียนวทิยาศาสตร โดยไดแบงออกเปน 5 ดาน ไดแก (1) ความถูกตองของเนื้อหา     
(2) ความถกูตองและความกระชับของภาษาที่ใช (3) ความละเอียดและความครอบคลุมในการ
บรรยาย (4) มาตรฐานการอธิบายปรากฏการณธรรมชาติที่เกิดขึ้น และ (5) การอางเหตุผล
สนับสนนุ  
 
 Shoemaker (1994) ไดทําการประเมินหลกัสูตรบูรณาการในโรงเรียนประถมศึกษา โดย
มุงศึกษาถงึ (1) ระดับความสามารถของผูสอนในการระบุเครื่องมือ ส่ือและอุปกรณการเรียนการ
สอน ซึง่เปนสวนประกอบของหลักสูตร (2) ระดับความเคยชินในการใชหลักสูตร และ (3) ความรู
ของเจาหนาทีเ่กี่ยวกับการใชหลักสูตร โดยใชเครื่องมือหลายประเภทในการทําการประเมิน ไดแก 
แบบสอบถาม แบบตรวจสอบ และการสัมภาษณแบบเจาะลึก ซึ่งผลการศึกษาพบวา เจาหนาทีท่ี่
เปนสมาชิกไมสามารถระบถุงึองคประกอบที่จําเปนของหลักสูตรบูรณาการได ทัง้ที่เปนผูที่ใช
หลักสูตรอยูในระดับปฏิบัติการ สวนผูที่ไมไดใชหลักสูตรนั้น ก็มีความตองการ และอยากทราบ
เกี่ยวกับขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของหลกัสูตร และยังไมเขาใจเกี่ยวกับหลกัสูตรบูรณาการมากนัก 
สวนดานผูใชหลักสูตรนัน้ จะมีความตระหนกัถึงประเดน็ตางๆ ตอไปนี้ ไดแก เวลาเรียน ตารางสอน 
ทรัพยากร การประชุม และความพยายามในการมีสวนรวมในหลักสตูร  
 
 สวน Daniel (1996) ไดทําการศึกษาเรื่อง การทดลองภาคสนามในหลกัสูตรวิทยาศาสตร 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ (1) พฒันาและปรับปรุงรูปแบบของการทดลองภาคสนามในหลักสูตร
วิทยาศาสตร (2) เพื่อประเมนิผลที่แทจริงจากการใชหลกัสูตรนี้ และ (3) เพื่อปรับปรุงรูปแบบการ
ทดลองภาคสนาม โดยดูจากผลการปฏิบตัิงาน ผลการศึกษาพบวา หลักสูตรมีความเหมาะสม 
และสอดคลองกับความสนใจของผูใช และแผนการจัดกจิกรรมก็มีความเหมาะสมด ีแตผล
การศึกษาก็ยงัไดชี้ใหเห็นถึงปญหาหนึง่ซึ่งก็คือ เกิดการขาดแคลนสื่อและอุปกรณการเรียนการ
สอนข้ึน  
 
 นอกจากนี ้Flores (1996) ไดศึกษาเรื่องการประเมินหลกัสูตรการเกษตรในประเทศ
กัวเตมาลา โดยใหบัณฑิตจาํนวน 89 คน และผูบังคับบัญชาของบัณฑิตจํานวน 15 คน ทํา
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แบบสอบถาม ซึ่งแบงออกเปน 2 ชุด คือ ชุดแรกสําหรับบัณฑิต และชดุที่สองสําหรบัผูบังคับบัญชา 
โดยประเด็นคาํถามครอบคลุมถึงความเหมาะสมของประสบการณที่ไดรับ เกี่ยวกับการเรียนการ
สอนของนกัศกึษาขณะที่เรียน ผลการวจิยัพบวา บัณฑติสวนมากเมื่อจบไปแลว ไดทํางานเต็มเวลา 
และเปนงานทีเ่กี่ยวของกับวชิาที่เรียนมา โดยการศึกษาเปนประโยชนอยางมากตอการทํางาน และ
ไดเสนอขอคิดเห็นเพิ่มเติมเอาไววาตองการใหการเรียนการสอนเนนทีก่ารฝกปฏิบัติกิจกรรม การ
บริหารโครงการ ทกัษะเกี่ยวกับชุมชน การวางแผนในการวิจัย และการวิเคราะหเกีย่วกับดาน
การตลาดดวย นอกจากนี้ ยงัไดใหคําแนะนําเกี่ยวกับการทํางานการบริการดวย โดยกลาววา 
กิจกรรมการบริการควรเปนกิจกรรมที่ใชเวลานอย ควรมีการนาํเสนอ และมีการเยี่ยมชุมชนรอบๆ 
ดวย สวนผูบงัคับบัญชานัน้ มีความพอใจเกี่ยวกับระดับความรูความสามารถทางดานเทคนิค
วิชาชพี และคณุภาพของผูทีส่ําเร็จการศึกษา 
 
 ในประเทศไตหวนั Chiang (1997) ไดศึกษาเกีย่วกับ การประเมินประสิทธิภาพของ
โปรแกรมเทคโนโลยวีิศวกรรมเครื่องกล โดยมีวัตถุประสงคเพื่อประเมนิประสิทธิภาพของหลักสูตร 
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา ไดแก บัณฑิต นกัศึกษา คณะ และผูบงัคับบัญชา ผลการศึกษา
พบวา กลุมตัวอยางมีความเห็นตรงกันวา หลักสูตรมีความเหมาะสมในดานความรู และทักษะใน
การประกอบอาชีพ ซึ่งนักศึกษาพอใจกับหลักสูตรนี้ เชนเดียวกับที่ทางคณะพอใจกับความสาํเร็จ
ของนักศึกษา สวนผูบงัคับบัญชามีความพอใจในระดับมากที่สุด เกีย่วกับผลงานของบัณฑิตที่จบ
การศึกษา  
 
 โดยผลการศึกษาเกีย่วกับบริบทและสภาพแวดลอม พบวา บัณฑิตและนักศึกษาเห็นวา 
หลักสูตรไมคอยยืดหยุน และมีความสอดคลองกับเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมนอย สวนเนื้อหาของ
หลักสูตรก็มีความซ้าํซอนกนัมาก และชัว่โมงฝกงานกม็คีวามไมเหมาะสม ดานปจจยัเบื้องตน 
พบวา บัณฑิต นักศกึษา และคณะเหน็วา สื่ออุปกรณการเรียนการสอน และโสตทัศนูปกรณมี
ความเหมาะสมดีแลว แตหนงัสือ และเอกสารประกอบการสอนยังไมเหมาะสม ดานกระบวนการ 
พบวา สวนใหญเห็นวากระบวนการไมเหมาะสม โดยนกัศึกษาและบณัฑิตเหน็วา เทคนิคการสอน
และคุณภาพเครื่องมือที่ใชยงัไมเหมาะสม ผูดูแลหลักสูตรควรใหความสนใจ และจัดทําหลักสูตรที่
เปนประโยชนตอประสบการณดานการเรียนมากขึ้น และสุดทายผลการศึกษาเกีย่วกบัดานผลผลิต
นั้น พบวา ผูบงัคับบัญชาพอใจกับคุณสมบัติและความสามารถของบณัฑิตมาก โดยเฉพาะในดาน
การสื่อสาร และการทาํงานในหนวยงาน (Chiang, 1997) 
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 จะเหน็ไดวา การประเมินหลกัสูตรมีความสําคัญและจําเปนอยางยิ่งสาํหรับทุกหลกัสูตร 
เพราะจะทาํใหหลกัสูตรมีความทันสมัย สอดคลองกับความตองการของสังคม สอดคลองกับความ
ตองการของผูเรียน และทําใหสามารถเรียนไดอยางมีประสิทธิภาพดียิง่ขึ้น โดยหลกัสูตรที่ผูวิจัยจะ
ทําการประเมนิในการศึกษาครั้งนี้ คือ หลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา 
จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย ซึง่เปนสถาบนัที่อยูในระดับอุดมศึกษา ดงันั้น จึงควรทําความเขาใจ
เกี่ยวกับเรื่องอดุมศึกษาในลาํดับตอไป 
 
หลักสูตรอุดมศึกษา 
 
 การอุดมศึกษา เปนการศึกษาทีจ่ัดใหแกผูที่สําเร็จการศึกษาในระดบัมัธยมศึกษาตอน
ปลายมาแลว เพื่อใหไดรับการศึกษาตอเกีย่วกับทางดานวทิยาการชัน้สูง หรือวิชาชพีชั้นสงู โดยมี
วัตถุประสงค คือ หลังจากทีผู่เรียนสําเร็จการศึกษาไปแลว จะกลายเปนผูที่มีความรูความสามารถ 
และทําประโยชนใหแกสังคม นอกจากนัน้ ยังเปนผูที่มีมารยาท มีศีลธรรมจรรยา และสามารถอยู
ในสังคมไดอยางสงบสุข ดังนั้น การศึกษาในระดับอุดมศึกษา จึงหมายถึง การจัดการศึกษาตัง้แต
ระดับประกาศนียบัตรชั้นสงู อนุปริญญา ปริญญาตรี จนถึงระดับปริญญาเอก (วัลลภา เทพหัสดิน 
ณ อยุธยา, 2544) สวน Hutchins (1972) ไดใหคําจํากัดความของการอุดมศึกษาวา การ
อุดมศึกษาเปนการศึกษาข้ันสูงที่จะสามารถพัฒนาบุคคลใหเจริญกาวหนามากยิ่งขึน้ โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อมุงผลิตบณัฑิตที่คิดเปน และใชสติสัมปชัญญะในการคิด  
 
 จรัส สุวรรณเวลา (2540) ไดแบงระดับของการอุดมศึกษาไวเปนหลายระดับ ไดแก ระดับ
ปริญญาตรี ระดับปริญญาโท และระดับปริญญาเอก หรืออาจเรียกไดวา ปริญญาบณัฑิต 
มหาบัณฑิต และดุษฎีบัณฑติ โดยการศึกษาในแตละระดับนั้น จะมีเปาหมายหลักทีแ่ตกตางกนั
ออกไปดังนี้ (1) การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิตนั้น มเีปาหมาย
คือ ตองการสรางผูทีม่ีความรูความสามารถ และมทีักษะเฉพาะสําหรับวิชาการหรือวชิาชีพใน
ระดับพื้นฐานในสาขานั้นๆ เชน แพทยศาสตร นิติศาสตร วิศวกรรมศาสตร วิทยาศาสตร อักษร
ศาสตร และนเิทศศาสตร เปนตน ซึ่งในบางสาขาวิชานัน้ จะมีการแยกเรียนเฉพาะทางตอไปอีก 
โดยมีการเรียนรวมกนัเฉพาะในหนึง่หรือสองปแรก หลงัจากนั้น ก็จะมสีาขาวิชาหลกั หรือวิชาเอกที่
เลือกเรียนเปนการเฉพาะ เชน วิศวกรรมไฟฟา ฟสิกส เคมี หรือภาษาตะวันตก เปนตน  
 
 การศึกษาในระดับที่ (2) การศึกษาระดับปริญญาโทหรือมหาบณัฑิต ซึ่งเปนการศึกษาใน
ระดับที่สูงกวาระดับปริญญาตรี สามารถแบงไดเปน 2 สาย ไดแก สายวิชาชพี และสายวิชาการ 
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สําหรับสายวิชาชีพนั้น อาจจะเปนความรูความสามารถในระดับกวาง หรือเปนความรูความ 
สามารถเฉพาะทางก็ได แตจะเปนความรูความสามารถที่ลึกซึง้กวาในระดับปริญญาตรี สวนใน
สายวิชาการนัน้ การศึกษาระดับปริญญาโทมุงที่จะสรางความรูความเขาใจ และความสามารถใน
การทาํวิจยัที่เกี่ยวของกับศาสตรนั้นๆ นอกจากนี้ ยังเนนทีก่ารวิเคราะหขอมูลอยางถูกตอง และการ
ใชเหตุผลหาขอสรุปอีกดวย ดังนัน้ วิทยานพินธจึงเปนองคประกอบสําคัญของการศึกษาในระดับนี้ 
โดยการศึกษาจะเนนทีก่ารสมัมนาและการประชุมกลุมมากขึ้น (จรัส สวุรรณเวลา, 2540) และ   
(3) การศึกษาระดับปริญญาเอกหรือดุษฎีบัณฑิต ซึ่งเปนการศึกษาระดับสูงสุดในทางวิชาการและ
วิชาชพี โดยการศึกษาในระดับปริญญาเอกนัน้ จะตองมกีารวิจยัซึ่งมุงที่จะสรางความรูใหม ดังนัน้ 
ความคิดริเร่ิมสรางสรรคจึงเปนหวัใจสําคญัของการศกึษาในระดับปริญญาเอก (จรัส สุวรรณเวลา, 
2540) 
 
 สวนสถาบนัทีท่ําหนาที่ดูแลและรับผิดชอบเกี่ยวกับการศึกษาในระดบัอุดมศึกษานัน้ คือ 
สถาบนัอุดมศึกษา หรือมหาวิทยาลัย ซึ่งมหีนาทีห่ลัก 3 อยาง ไดแก การศึกษา การวิจัย และการ
ใหบริการทางดานวชิาการ (จรัส สุวรรณเวลา, 2540) นอกจากนัน้ วัลลภา เทพหัสดิน ณ อยุธยา 
(2544) ยังกลาวอีกวา การผลิตทรัพยากรมนุษยหรือการผลิตบัณฑิตที่มีคุณภาพก็เปนหนาทีท่ี่
สําคัญของมหาวทิยาลยัดวย ซึ่งการผลิตทรัพยากรมนษุยหรือบัณฑติในระดับอุดมศึกษานั้น เปน
การลงทุนที่สูง ทัง้ฝายผูจัดการศึกษาและฝายผูรับการศึกษา ดงันัน้ ฝายผูจัดการศึกษาจึง
จําเปนตองพถิพีิถนัในการคัดเลือกหลักสตูร จัดประสบการณสิ่งแวดลอม และคัดเลือกบุคลากรทั้ง
ฝายบริหาร และฝายวิชาการ เพื่อใหสามารถดําเนนิภารกิจของการอุดมศึกษา อันประกอบไปดวย 
การสอน การวิจัย การใหบริการวิชาการแกชุมชน และการทํานุบํารุงศลิปวัฒนธรรมไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
 
 Molen (1996, อางถึงใน กรกช อนนัตสมบูรณ, 2543) กลาววา การศึกษาใน
ระดับอุดมศึกษานัน้ จะตองประกอบไปดวยองคความรูทีม่าจากความสัมพันธของ 3 สวน ไดแก    
(1) การถายทอด (Transfer) ของอาจารยผูสอน หนงัสือ และเอกสารประกอบการเรยีนการสอน  
(2) การประยกุตใช (Application) ความรูตามหลกัทฤษฎีที่จะทาํใหเกดิองคความรูใหม และ     
(3) การสรางสรรค (Creation) เชน การศึกษาวิจยั ซึง่ในแตละสวนตางก็มีความสัมพนัธกนั และ
ตองกอใหเกิดองคความรูที่ผูเรียนนาํไปใชในการทํางานหลังจากสําเร็จการศึกษาได  
 
 สวนจุดมุงหมายของการศึกษาในระดับอุดมศึกษานั้น Spragu (1990) กลาววา 
จุดมุงหมายของการศึกษาในระดับอุดมศึกษาม ี4 ประการดวยกัน ไดแก (1) การถายทอดความรู
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และการสรางองคความรู (2) การพฒันาระดับสติปญญาใหแกผูเรียน (3) การเตรียมความพรอม 
และพัฒนาทักษะทางดานวชิาชีพใหแกผูเรียน และ (4) การปรับทัศนคติของผูเรียนเกี่ยวกับ
จริยธรรม/จรรยาบรรณ และคุณคาของสถาบันทางสังคมตางๆ 
 
 การเรียนการสอนในระดับอุดมศึกษานั้น จําเปนตองคํานึงถึงปจจยัตางๆ ที่เปน
องคประกอบของการเรียนการสอน อันเปนปจจัยที่มีความสัมพนัธในการที่จะสงเสริมใหการสอน
เปนไปดวยดหีรือไมดีดวย โดยองคประกอบที่ผูสอนจะตองพิจารณาและศึกษาใหเขาใจ ไดแก 
ผูเรียน ผูสอน อุปกรณการเรียนการสอน และสิ่งแวดลอม โดยผูเรียนจะมีความแตกตางกนัออกไป
ในหลายลักษณะ ผูสอนจะตองยอมรับและทําความเขาใจในสภาพตางๆ ของผูเรียนใหได 
นอกจากนี ้ผูสอนยังจําเปนทีจ่ะตองศึกษาเพื่อใหทราบวา ผูเรียนมีลักษณะอยางไร ชอบและสนใจ
อะไร  แลวพยายามทาํใหผูเรียนเกิดความสนใจในวิชาทีจ่ะสอนใหได โดยผูสอนนัน้มบีทบาทที่
สําคัญที่สุดในการถายทอดความรู และวทิยาการใหแกผูเรียน โดยผูสอนควรมีการเตรียมพรอมใน
การสอน ประกอบกับควรมบีุคลิกภาพของผูสอนที่ดี ซึง่ไดแก การพูด เสียงที่ใชพูด ความชัดเจนใน
การพูด หนาตา กิริยาทาทาง รวมถึงการแสดงออกตางๆ ดวย (วัลลภา เทพหัสดิน ณ อยุธยา, 
2544) 
 
 Wotruba และ Wright (1975) ไดรวบรวมรายงานเกี่ยวกับการสอนทีมี่ประสิทธิภาพ 
จํานวน 21 ชิน้ โดยไดขอสรุปวา คุณสมบัติของอาจารยที่ดีนัน้ จะตองเปนผูสอนที่มกีารสื่อสารดี 
อธิบายไดชัดเจน มทีัศนคตทิี่ดีตอผูเรียน มีความรูในเนือ้หาที่สอนดี มีการจัดการเนื้อหาที่สอนดี 
ผูสอนชอบวิชาที่สอน การใหคะแนนมีความยุติธรรม ผูสอนมีความยดืหยุน มวีิธีการสอนที่กระตุน
ใหผูเรียนคิดเปน และผูสอนตองมีความสามารถในการพูด นอกจากนั้น ผูสอนยังตองเลือกอุปกรณ
ประกอบการเรียนการสอนใหมีความเหมาะสม และสอดคลองกับบทเรียน โดยสื่อและอุปกรณที่
จําเปนในการเรียนการสอนในระดับอุดมศึกษา ไดแก หนังสือ เอกสาร วทิยากร และสื่อ
โสตทัศนูปกรณตางๆ เปนตน (วัลลภา เทพหัสดิน ณ อยุธยา, 2544) 
 
 นอกจากนี ้การอุดมศึกษาจะชวยพัฒนาทรัพยากรมนุษยไดใน 2 แนวทาง ไดแก (1) การ
จัดเตรียมคน ซึ่งก็คือ การจดัประสบการณ และการใหการฝกอบรมกอนที่จะออกไปประกอบอาชีพ 
และดํารงชีวิตอยูในสังคม ซึง่สถาบนัสวนใหญทาํหนาที่ในดานการผลติบัณฑิตนี้อยูแลว และ     
(2) การพัฒนาขณะทาํงาน คือ การจัดการฝกอบรม หรือเพิ่มพนูความรูใหแกผูทีท่ํางานแลว เพื่อให
สามารถนําความรูที่ได ไปประยุกตใชในการปรับปรุงการทํางานในหนาที่ใหดียิง่ขึ้น โดยในการ
พัฒนาทรัพยากรมนุษยกอนที่จะออกไปประกอบอาชพีนัน้ มหาวทิยาลยัควรมีบทบาทในการ
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เตรียมคนใหพรอมกอนทีจ่ะออกไปประกอบอาชีพตามทีผู่เรียนถนัดหรอืสนใจ ในดานนี้
มหาวิทยาลยัไมเพียงแตควรใหความรูทางดานวชิาชพีเทานัน้ แตยงัตองมีการเตรียมขอมูล และ
แนะแนวทาง โดยนักศึกษาจะไดรับความรู และการแนะแนวเกี่ยวกับอาชีพ นอกจากนัน้ ยงัควร
สอนใหนักศึกษารูจักคิด และรูจักแยกแยะประเภทของงานตามความสนใจ หลังจากนักศกึษา
ทราบถงึแนวทางแลว ก็จะทาํใหเตรียมความสามารถ และประสบการณใหสอดคลองกับความ
ตองการของตลาดแรงงานได (Beveridge, 1985) 
 
 แตการศึกษาในระดับอุดมศึกษาสวนใหญนั้น ยงัไมสามารถผลิตบุคลากรที่มีความรู
ความสามารถ และทักษะในการทาํงานที่ตรงกับความตองการของตลาดแรงงานไดมากนกั 
(Moore & Leckenby, 1973; Scott & Frontczak, 1996) โดยจรัส สวุรรณเวลา (2540) ได
กลาวถึงปญหาของการอุดมศึกษาของไทยเอาไววา การที่อุดมศึกษาของไทยยงัมีปญหาอยู และ
ยังไมสามารถพัฒนาไดนัน้ มีสาเหตุมาจาก (1) อุดมศึกษาสรางปญญาไดไมลึก เพราะเปน
เพยีงแตการทองจําจากการบรรยาย และการถายทอดเทานั้น การเรียนการสอนในระดับ         
อุดมศึกษาของไทยยังขาดการสรางความสามารถในการวิเคราะห และการมีความคดิริเร่ิม
สรางสรรคอยู (2) วิชาการของไทยไมเขมขน โดยมีความรูจํากัดอยูแคเฉพาะเทาทีห่ลักสูตรหรือ
ผูสอนกําหนดไว ซึ่งอาจารยจะตองหมั่นหาความรูใหตนเองทนัสมัยอยูเสมอ นอกจากนี้ วิธกีาร
เรียนการสอนก็ยังไมเหมาะสมอีกดวย โดยมักจะใชการบรรยายเปนสวนใหญ ซึง่การบรรยายนัน้ 
เปนวธิีการถายทอดความรูที่มีประสิทธิภาพต่ํา เพราะนักเรียนจะมีความสนใจไดไมนานนัก 
นอกจากนี ้การเรียนการสอนยงัขาดประสทิธิภาพ เนื่องจากขาดสื่อและวัสดุอุปกรณ ซึ่งเปนสิ่งที่
จําเปน สวนสถานที่และสภาพแวดลอมกย็ังไมเหมาะสม รวมทั้งขาดความรวมมือประสานงานกนั
ดวย สาํหรับอาจารยนั้น ก็มทีั้งผูที่ทุมเทเอาใจใสในการสอน และผูที่บกพรองในหนาที่ ซึง่แมแตผูที่
เอาใจใสในการสอนนัน้ กย็ังไมสามารถทํางานไดอยางเต็มที่ อาจจะเนื่องมาจากสาเหตุและ
ขอจํากัดตางๆ ไดแก คาตอบแทนนอย อีกทั้งกระบวนการที่ขาดประสิทธิผลและประสิทธิภาพ ทํา
ใหตองเสียเวลามาก และขาดความสะดวก สวนสื่อและวัสดุอุปกรณในการเรียนการสอน และ
ส่ิงแวดลอมทีจ่ะชวยใหสามารถทุมเทการเปนนกัวิชาการและอาจารยทีด่ีไดนั้น กย็ังมคีุณภาพดีไม
เพียงพออีกดวย 
 
 เนื่องจากในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศกึษาเกี่ยวกับหลักสูตรการศกึษาดานการ
โฆษณา/การสือ่สารการตลาด ดังนัน้ จงึจาํเปนทีจ่ะตองทราบและทําความเขาใจเกี่ยวกับหลักสูตร
การศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดในภาพรวมกอน  
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หลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาด 
 
  Moore และ Leckenby (1973) ไดทําการศึกษาวจิัยเกีย่วกับความคิดเห็นตอหลักสูตร
การศึกษาดานการโฆษณา โดยสํารวจความคิดเหน็จากบุคคล 3 กลุม ไดแก นักวชิาการ นัก
วิชาชพี และนกัเรียนที่กาํลังศึกษาอยูในสาขาวิชาการโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึง่
ผลการวิจยัพบวา บุคคลทั้ง 3 กลุมนี้มีความคิดเหน็คอนขางจะแตกตางกนัออกไป โดยนักเรียนกับ
นักวชิาชพีมีความคิดเห็นที่ใกลเคียงกันมากกวาเมื่อเปรียบเทยีบกับนกัวิชาการ ซึ่งในการ
ศึกษาวจิัยครั้งนี้ ครอบคลุมถงึเรื่องตางๆ ตอไปนี้ (1) วัตถุประสงคของการศึกษาดานการโฆษณา 
โดยนักเรียนมคีวามคิดเหน็วาควรมีวัตถุประสงคเพื่อเปนการเตรียมบุคลากรสําหรับการทํางานใน
ระยะยาวมากที่สุด รองลงมาคือ ควรสอนเกี่ยวกับส่ิงตางๆ ที่ทนัสมยั และเกี่ยวของกบัการโฆษณา
ในปจจุบัน สวนนกัวิชาการและนักวิชาชพีมีความคิดเหน็ตรงกนัวา ควรจัดการฝกฝนอบรมใหกับ
นักเรียน และสอนใหสามารถแกไขปญหาไดมากที่สุด รองลงมาคือ การเตรียมบุคลากรสําหรับการ
ทํางานในระยะยาว และ (2) รายวิชาที่ควรสอน โดยนักเรียนมีความคิดเห็นตรงกันกับนักวชิาชพี 
คือ รายวิชาทฤษฎีการโฆษณานัน้ ควรจะสอนมากที่สุด รองลงมาคือ รายวิชาเทคนคิเกี่ยวกับ
คอมพิวเตอร และรายวิชาการเขียนบทความในนิตยสาร สวนนกัวิชาการมีความคิดเห็นวา ควร
สอนรายวิชาการเขียนบทความในนิตยสารมากที่สุด รองลงมาคือ รายวิชาทฤษฎีการโฆษณา และ
รายวิชาการถายรูป  
 
 สวนการศึกษาวิจัยของกรกช อนนัตสมบูรณ (2543) ที่ศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นของ
นักวชิาการหรอือาจารยผูสอนในสาขาวิชาการโฆษณา และนักวิชาชพีดานการโฆษณาที่มีตอ
ระดับความสําคัญของรายวชิาที่เกี่ยวของกับหลักสูตรการศึกษาในระดับปริญญาตรีดานการ
โฆษณาในประเทศไทยนัน้ พบวา นักวิชาการหรืออาจารยผูสอนในสาขาวิชาการโฆษณามีความ
คิดเห็นวา รายวิชาการโฆษณาเบื้องตนมคีวามสาํคัญเปนอันดับแรก รองลงมาคือ รายวิชาการ
วางแผนรณรงคโฆษณา และรายวิชากลยทุธการสรางสรรคงานโฆษณา สวนทางดานนักวิชาชพี
นั้น มีความคดิเห็นวา รายวชิาพฤติกรรมผูบริโภคมีความสําคัญมากทีสุ่ด รองลงมาคือ รายวิชา
เทคนิคการนาํเสนองานโฆษณา และรายวชิาการโฆษณาเบื้องตน 
 
 สําหรับความคิดเห็นของนักวิชาชพีเกีย่วกบัผูที่สําเร็จการศึกษาทางดานการโฆษณานั้น 
นักวชิาชพีมีความคิดเห็นวา ผูที่สําเร็จการศึกษาและเขามาทาํงานยังมคีุณภาพที่ดีไมเพียงพอ ซึ่ง
อาจจะเนื่องมาจากปจจัยทีสํ่าคัญก็คือ ผูสอน โดยอาจจะเปนเพราะผูสอนไมเคยมปีระสบการณใน
การทาํงานจรงิมากอน ดังนัน้ จงึไมสามารถทราบถึงลกัษณะและขั้นตอนในการทาํงานจริง ทําให
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ไมสามารถสอนไดตรงตามความตองการของตลาดแรงงานได ซึง่นอกจากรายวิชาทางดานการ
โฆษณาแลว รายวิชาอื่นๆ ในศาสตรที่เกี่ยวของก็เปนสิ่งที่จําเปนและมคีวามสาํคัญดวยเชนกนั 
ไดแก รายวิชาเกี่ยวกับพฤตกิรรมศาสตร ทฤษฎีการสื่อสาร การตลาด การวิจยั และเศรษฐศาสตร 
เปนตน ซึ่งสอดคลองกับที ่Scott และ Frontczak (1996) กลาวไววา การเปลี่ยนแปลงทางดาน
อุตสาหกรรมโฆษณาและเทคโนโลยกีารสือ่สารประกอบกับความเปนยุคโลกาภิวฒันนัน้ สงผลให
นักวชิาการและนักวิชาชพีควรหันมาปรับปรุงและพัฒนาหลักสูตรการศึกษาใหม โดยรวมรายวิชา
การศึกษาทางดานอื่นๆ เขามาในหลักสูตรนอกเหนือจากการโฆษณาเพียงอยางเดียวดวย       
นอกจากนี ้Doerner (1984) ยังกลาวอกีวา หลักสูตรการโฆษณาจําเปนตองมีการปรับเปล่ียน โดย
เนนในเรื่องของการตลาด และการเพิ่มประสบการณที่สามารถนําไปปฏิบัติไดจริง ซึ่งสอดคลองกบั 
Johenning และ Mazey (1984) ที่กลาววา สิ่งสาํคัญทีสุ่ดในการศึกษาดานการโฆษณาก็คือ การ
ผสมผสานและการใหความสําคัญกับการตลาดนั่นเอง 
 
 อยางไรก็ตาม มักมีคําถามเสมอวา หลกัสูตรสาขาวิชาการโฆษณาและการประชาสมัพันธ 
ควรบรรจุเนื้อหารายวิชาดานการตลาดหรอืไม (Russell, 1977, 1978) ซึ่งนักวิชาการบางทานมอง
วาหากมีการบูรณาการหลกัสูตรทั้ง 3 สาขาวิชาเขาดวยกันแลว อาจจะทําใหความสามารถของ
นักศึกษาที่จะมีความสามารถและเชี่ยวชาญเฉพาะดานนั้นลดต่ําลง (Griffin & Pasadeos, 1998) 
ประกอบกับมงีานวิจยัหลายชิ้นที่ไดแสดงใหเหน็ถงึทัศนคติของนักศึกษาสาขาบริหารธุรกิจที่มี
ทัศนคติในทางลบตอการโฆษณา เชน งานศึกษาของ Dubinsky และ Hensel (1984) พบวา
นักศึกษาสาขาการตลาด มองการโฆษณาวาเปนการดถููกความคิดของผูบริโภค เนือ่งจากการ
โฆษณาเปนการพยายามยดัเยียดขายสนิคาในสิ่งที่ผูบริโภคไมตองการและมีการใชจุดดึงดูดทาง
เพศมากจนเกนิไป ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของ Larkin (1977) ทีพ่บวา นักศึกษาสาขา
บริหารธุรกิจมองวา การโฆษณาเปนการโนมนาวใหประชาชนซื้อในส่ิงทีพ่วกเขาไมตองการและ
เปนการนาํเสนอขอมูลเกนิจริง แตอยางไรก็ตาม งานศกึษาวิจัยของ McCorkle และ Alexander 
(1991) ที่ไดศึกษาถึงทัศนคติของนักศึกษาสาขาบรหิารธุรกิจที่มีตอการศึกษาวิชาโฆษณา พบวา
ในภาพรวม นกัศึกษามีทัศนคติและมุมมองที่ดีขึ้นตอการศึกษาวชิาโฆษณา เนื่องจากพวกเขาเหน็
ความสาํคัญและคุณคาของการโฆษณามากยิง่ขึ้นกวาแตกอน 
 
 Ross (1973) ไดสนับสนุนใหการศึกษาสาขาวิชาการตลาด การโฆษณา และการ
ประชาสัมพันธมีการบูรณาการหลกัสูตรรวมกนั เพราะงานของทั้ง 3 สาขา มีความสมัพันธ
เกี่ยวเนื่องกนั โดยนักศกึษาในสาขาวิชาการตลาดยังขาดความรูดานการสื่อสารอีกมาก ในขณะที่
นักศึกษาสาขาการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ ก็ยงัขาดความรูดานการตลาดและการ
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บริหารธุรกิจ ซึง่สิ่งเหลานี้ยอมกอใหเกิดปญหาตอการทาํงานในอนาคตได สอดคลองกับ  Rose 
และ Miller (1994) ที่ไดยกตัวอยางวา ควรนํารายวิชาเกีย่วกับการโฆษณา การประชาสัมพนัธ 
และการตลาดเขามาอยูในหลักสูตรดวย 
 
 สวน Falb (1991) กลาววา การบูรณาการการศึกษาดานการโฆษณา การประชาสมัพันธ 
และการตลาดเขาดวยกนันั้น เปนสิง่จําเปน เนื่องจากวาการโฆษณาเปนองคประกอบที่สําคัญของ
กระบวนการทางการตลาด ดังนัน้ นักศึกษาสาขาโฆษณาจําเปนทีจ่ะตองมีพืน้ฐานความรูทางดาน
การตลาด และการวเิคราะหสถานการณทางเศรษฐกิจดวย รวมทัง้การโฆษณาถือเปนกระบวนการ
ในการสื่อสารรูปแบบหนึ่ง ดงันัน้ นักศึกษาสาขาโฆษณาก็ควรมีความรูในดานกระบวนการการ
ส่ือสารมวลชนดวยเชนกัน นอกจากนี ้ยงักลาวถึงปญหาของการพัฒนาที่ลาชาของหลักสูตรการ
โฆษณาและการประชาสัมพนัธวา เนื่องมาจากการทีท่ั้ง 2 สาขานี้ อยูภายใต School of 
Journalism and Mass Communication จึงตองจัดสรรงบประมาณสวนใหญไปใหกับสาขาสื่อ 
และสาขาทางวารสารศาสตรมากกวา ดังนั้น จึงควรแยกสาขาการโฆษณาและสาขาการ
ประชาสัมพันธออกมาจากหนวยงานดังกลาว แตจะเปนการไมเหมาะสมเชนกัน ถาจะไปสังกัดอยู
กับ School of Business and Management เพราะจะทําใหนกัศึกษาขาดพืน้ฐานทางดานการ
สื่อสาร ซึ่งถือเปนสวนสําคัญอยางยิ่งตอการศึกษาดานการโฆษณาและการประชาสมัพันธ 
 
 สําหรับรายวิชาที่เกี่ยวของกบัการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing Communications) นั้น Hutton (1996) ไดกลาววา แนวคดิการส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสานจะเกี่ยวของกับ 3 สาขาวิชา ไดแก สาขาวิชาการตลาด สาขาวิชาการโฆษณา และ
สาขาวิชาการประชาสัมพันธ โดยการเขามาของแนวคดินี้  ทําใหการโฆษณามีบทบาทเปนฝายรกุ 
การประชาสมัพันธมีบทบาทเปนฝายรับ และสําหรับการตลาดนั้น แนวคิดนี้เปนเพียงสิ่งที่เพิ่มเติม
ขึ้นเพื่อใหกระบวนการทางการตลาดมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิง่ขึ้น 
 
 Griffin และ Pasadeos (1998) ไดศึกษาถึงผลกระทบของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่มตีอการศึกษาในสาขาวิชาการโฆษณาและสาขาวิชาการประชาสัมพันธ ซึ่งผลจาก
การวิจยัพบวา นักวิชาการสาขาวิชาการโฆษณามีการยอมรับและคลอยตามแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมากกวานักวิชาการสาขาวิชาการประชาสมัพันธ โดยนักวชิาการดานการ
ประชาสัมพันธจะคิดวา สาขาวิชาของตนไมไดมีบทบาทเพยีงเพื่อตอบสนองหนาทีท่างการตลาด
เทานัน้ แตจะมีขอบเขตกวางกวามาก คือจะมีบทบาทเปนที่ปรึกษา และสรางความสัมพันธอันดทีัง้
ภายในและภายนอกองคกร นอกจากนี ้ยงัพบวา หลักสตูรสาขาวิชาการโฆษณาจะมีการเรียนการ
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สอนเกี่ยวกับรายวิชาดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมากกวาสาขาวิชาการ
ประชาสัมพันธทั้งในระดับปริญญาตรีและระดับปริญญาโท เชน มีการเปดรายวิชา Direct 
Marketing และ Sales Promotion ใหนักศึกษาสาขาวชิาโฆษณาไดเรียนอีกดวย  
 
 ในประเทศสหรัฐอเมริกา มหาวทิยาลยัตางๆ หลายแหงไดเปดสอนหลกัสูตรดานการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้มากยิง่ขึ้น ทัง้ในระดบัปริญญาตรีและระดับปริญญาโท ไดแก 
Northwestern University, University of Colorado, University of Alabama เปนตน 
(Gronstedt, 1996) สวนในประเทศออสเตรเลียก็มีการศึกษาดานการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมากขึ้นเชนกนั ไดแก มหาวทิยาลัย Queensland University of Technology (QUT)  
 
 นอกจากนี ้Griffin และ Pasadeos (1998) ยังไดศึกษาถึงผลกระทบของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานตอการศึกษาดานการโฆษณาและการประชาสัมพนัธในประเทศ
สหรัฐอเมริกา พบวา ผูสอนทั้ง 2 สาขามั่นใจวา รายวชิาที่ตนเองสอนครอบคลุมเนื้อหาที่นกัศึกษา
ควรรูไดดี มีความพรอมสําหรับการทํางานในตลาดแรงงาน และไดรับการฝกฝนทกัษะครบถวน
ตามที่ตลาดแรงงานตองการอีกดวย 
 
 สวนความคิดเห็นของนักวิชาชีพที่มีตอการศึกษาดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ในประเทศสหรัฐอเมริกานัน้ Roznowski, Reece และ Daugherty (2004) ไดทําการศึกษาวิจยัไว 
โดยครอบคลุมเกี่ยวกับเรื่องตางๆ ดังตอไปนี้ (1) สาขาวิชาที่ควรเปดสอนเกี่ยวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และ (2) ระดับการศึกษาที่ควรเปดสอนเกีย่วกับการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ซึง่ผลการวจิัยพบวา นกัวชิาชีพสวนใหญมีความคิดเห็นวา รายวิชาเกี่ยวกับการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น ควรเปดสอนในสาขาวิชาทางดานการสื่อสารมากกวา
สาขาวิชาทางดานการบริหารธุรกิจ และควรเปดสอนในระดับปริญญาตรีมากที่สุด แตถาจะใหดี
มากที่สุดนัน้ ควรเปดสอนสาํหรับทั้งนักเรยีนที่เรียนทางดานการตลาด และนักเรียนที่เรียนทางดาน
การสื่อสารดวย 
 
 สําหรับรายวิชาอื่นๆ นั้น กรกช อนนัตสมบูรณ (2543) กลาววา วิชาพื้นฐานทัว่ไปที่ควร
ศึกษาในระดบัมหาวทิยาลยั ไดแก รายวชิาจิตวทิยา รายวิชาตรรกวทิยา และรายวิชามนุษยกับ
สังคม ซึง่เหลานี้ลวนเปนรายวิชาที่มีความสําคัญมากตอการทาํงาน สวน Wright (1980) กลาววา 
หลักสูตรการโฆษณาควรเรยีนเกี่ยวกับดานการสื่อสาร การวิเคราะห คอมพิวเตอร การเขียน การ
พูด การนําเสนอ พฤติกรรมผูบริโภค และการวิจยั สวน Mandell (1975) กลาววา ควรจะเรียนทัง้
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ทางดานธุรกิจและดานการสือ่สาร หรือการสรางสรรคงานโฆษณา ซึง่เปนลักษณะของการเรียน
แบบสหสาขาวิชา ซึ่งสามารถเลือกเรียนเกีย่วกับศาสตรตางๆ ที่เกีย่วของและมีความสนใจไดดวย 
นอกจากนัน้ Marquez (1980) ยังกลาวอกีวา รายวิชาทีค่วรเรียน คือ หลักการโฆษณา การบริหาร
จัดการโฆษณา การวางแผนสื่อ การวจิัยการโฆษณา การสรางสรรคงานโฆษณา และสําหรับการ
สอนเกี่ยวกับจรรยาบรรณ และจริยธรรมนัน้ Ross (1973) มีความคิดเห็นวา สถาบันการศึกษาบาง
แหงยงัใหความรูพื้นฐานเกี่ยวกับเรื่องจริยธรรม และจรรยาบรรณไมเพยีงพอ ดังนั้น ควรจะตองหนั
มาสนใจ และใหความสําคญัเกี่ยวกับเรื่องของจริยธรรม และจรรยาบรรณกันใหมากยิง่ขึ้นอีกดวย  
 
 ในการศึกษาวจิัยเกี่ยวกับเรือ่งหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณากับความตองการของ
ตลาดแรงงานในประเทศไทยนัน้ นอกจากควรทราบเกีย่วกับแนวคิดเรื่องหลักสูตรแลว แนวคิด
เกี่ยวกับการโฆษณาก็เปนอกีแนวคิดหนึง่ที่มีความสําคญัเปนอยางมาก เพราะในการที่จะทําความ
เขาใจเกี่ยวกับตลาดแรงงานทางดานการโฆษณาไดนัน้ จะตองเขาใจแนวคิดพืน้ฐานเกี่ยวกับ
โฆษณา และเขาใจเกี่ยวกับบริษัทตัวแทนโฆษณากอน 
 
2. แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา (Advertising) 
 
 แนวคิดเกี่ยวกบัการโฆษณาประกอบไปดวย ลักษณะทัว่ไปของการโฆษณา ความสาํคัญ
และบทบาทของโฆษณา บริษัทตัวแทนโฆษณา และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยใน
ปจจุบันนี้ การสื่อสารมีความสําคัญเปนอยางมากในการประกอบธุรกิจใหประสบความสําเร็จ โดย
ที่การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ไดเขามามีบทบาทในชวีิตประจําวนัมาก
ขึ้น และเปนปจจัยหลกัในการทําหนาที่สงขอมูลขาวสารตางๆ ไปสูผูบริโภค ดังนั้น จงึทาํใหการ
โฆษณา ซึ่งเปนเครื่องมือที่สําคัญอยางหนึง่ของการสื่อสารการตลาดนัน้ มีความสาํคญัมากขึ้นไป
ดวย และเนื่องจากสาเหตนุี้เอง จงึจําเปนเปนอยางยิง่ทีค่วรจะตองทาํความเขาใจเกีย่วกับการ
โฆษณา ซึ่งเปนกระบวนการหนึง่ที่สําคัญ ที่ทาํใหธุรกิจประสบความสาํเร็จได  
 
ลักษณะทัว่ไปของการโฆษณา 
 
 Russell และ Lane (2002) กลาววา การโฆษณาเกิดขึน้มาตั้งแตสมัยเมื่อประมาณ 100 
กวาปที่ผานมาแลว ซึ่งถาแบงการโฆษณาออกเปนยุคสมัย จะสามารถแบงออกไดเปน 4 ยุค ไดแก 
ยุคที่หนึง่ เรียกวา ยุคสมยักอนการตลาด (The Pre-marketing Era) คือ ตั้งแตในสมยักอน
ประวัติศาสตร จนถึงกลางศตวรรษที่ 17 โดยมีลักษณะที่ผูซื้อและผูขาย มีชองทางในการ
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ติดตอส่ือสารกันไดหลายชองทาง แตชองทางในการติดตอส่ือสารสวนมากนัน้ มักจะเปนชองทางที่
งาย โดยสื่อที่ใชกันสวนมากในยุคนี ้ไดแก โตะทีท่ําจากดนิเหนียว หรือไมก็จะใชคนรองปาว
ประกาศเพื่อขายสินคาในเมอืง สวนชองทางการติดตอส่ือสารที่มีประสิทธิภาพมากทีสุ่ด ที่สามารถ
เขาถึงกลุมผูรับสารเปาหมายที่มีศักยภาพเพียงพอในการซื้อสินคาและบริการไดนั้น ไดแก การติด
ปายสัญลักษณตางๆ ของรานขายอาหาร เปนตน โดยในชวงครึ่งหลงัของยุคนี้ ไดเร่ิมมีสื่อส่ิงพิมพ 
(Print Media) เกิดขึ้นมา และใชกันอยางแพรหลายมากขึ้น ยุคที่สอง เรียกวา ยุคของการ
ส่ือสารมวลชน (The Mass Communication Era) คือ ตั้งแตในสมัยศตวรรษที่ 18 ถึงศตวรรษที ่
20 ตอนตน โดยในยุคนี ้ไดมีสื่อที่รวดเร็ว และสะดวกกวาสื่อส่ิงพิมพเกดิขึ้นมา ทําใหผูโฆษณา
สามารถเขาถงึกลุมผูรับสารเปาหมาย ในจํานวนที่มากขึ้นได ซึ่งสื่อทีก่ลาวถึงนี้ ไดแก สื่อกระจาย
เสียง (Broadcast Media)  
 
 สําหรับยุคที่สาม เรียกวา ยคุของการศึกษาวิจยั (The Research Era) ทั้งนี้เนื่องมาจากวา 
เมื่อประมาณ 50 กวาปที่ผานมานัน้ ไดมีการปรับปรุง และพัฒนาเทคนิคที่ใชในการโฆษณากนั
มากขึ้น เพื่อตองการที่จะใหขอมูลขาวสาร ที่สื่อสารถึงกลุมเปาหมายนั้น สามารถใชได
เฉพาะเจาะจงมากขึ้น สวนขอความที่ใชสื่อสารนั้น ก็จะเปนขอความที่เฉพาะเจาะจง และ
จัดเตรียมไวเปนพิเศษสาํหรับแตละกลุม หรือแตละบุคคลดวยเชนกัน สวนในยุคที่สี ่เรียกวา ยุค
ของการมีปฏิสัมพันธ (The Interactive Era) ซึ่งในยุคนี้ เปนยุคที่ไดเร่ิมตนมีการปฏิสัมพันธตอกัน 
ระหวางผูขายและผูซื้อใหมากขึ้น โดยใชประกอบกับการสื่อสารมวลชน ที่มีลักษณะเปนการสื่อสาร
ทางเดียวไปดวย นอกจากนัน้ ในยุคนีย้ังสามารถควบคุมการใชส่ือไดมากขึ้น โดยสามารถกําหนด
ไดวาจะสื่อสารไปถึงกลุมผูรับสารเปาหมายไดเมื่อใด และผานสื่ออะไรบาง แตอยางไรก็ตาม เมื่อ
ประมาณ 20 กวาปที่ผานมานี้เอง ไดมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นกับการโฆษณา โดยนกัโฆษณา
สวนมากจะสรางสรรคงานโฆษณา โดยคํานงึถงึหลกัจริยธรรม และกฎหมายมากยิง่ขึ้น และมี
แนวโนมที่จะสรางสรรคงานโฆษณาออกมา โดยคาํนงึถงึความรับผิดชอบตอสังคมมากขึ้นดวย 
เชน โฆษณาสนิคาที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล ก็จะถูกสรางสรรคงานโฆษณาออกมา ในลักษณะ
ที่เปนการสรางสรรคสังคม และปลูกจิตสํานึกใหหันมาทําความดีกนัมากขึ้น ทั้งนี้กเ็นื่องมาจาก  
นักโฆษณาทราบวา การไดรับความไววางใจจากสาธารณชนนัน้ เปนปจจัยสําคัญทีท่ําใหการ
โฆษณาประสบความสาํเร็จได (Russell & Lane, 2002) 
 
 สําหรับการโฆษณาในประเทศไทยนั้น สมาคมโฆษณาธรุกิจแหงประเทศไทย (2547)  
ไดกลาวไววา การโฆษณาในประเทศไทย ไดมีวิวัฒนาการมามากพอสมควร นับต้ังแตสมัยหลัง
สงครามโลกครั้งที่ 1 เปนตนมา โดยการโฆษณาในยุคนัน้ สามารถโฆษณาผานสื่อตางๆ ได
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มากมายหลายสื่อ ไดแก การโฆษณาผานสื่อหนงัสือพิมพ การโฆษณาผานสื่อโรงภาพยนตร และ
การโฆษณาผานสื่อวิทยุ เปนตน สวนการโฆษณาผานสือ่โทรทัศนนัน้ ไดมีการเกิดขึ้นมาภายหลัง 
โดยในสมัยนัน้ การโฆษณานับไดวาเปนสิง่ที่เกิดขึ้นมาใหมสําหรับประเทศไทย ดังนัน้ บุคคลทัว่ไป
จึงยงัไมคอยเห็นความสาํคญัของการโฆษณาเทาไรนัก คร้ันตอมา พระเจาบรมวงศเธอกรมพระ
กําแพงเพชรอัครโยธิน ไดทรงนาํเอาแบบอยางของการโฆษณาธุรกิจรถไฟจากประเทศอังกฤษ เขา
มาดัดแปลงใชกับกิจการโฆษณาของรถไฟแหงประเทศไทย และกจิการอื่นๆ จนประสบ
ความสาํเร็จอยางมากมาย หลังจากนั้น จงึทรงเปดธุรกจิการโฆษณาขึ้นอยางเปนทางการ โดยตัง้
บริษัท สยาม แอดเวอรไทซิ่ง ข้ึน และหางนายเลิศเปนบริษัทแรกทีท่ําการโฆษณา ตอมา แบบแผน
ของการโฆษณาก็ไดถูกปรับปรุงแกไขใหมีความทนัสมยัมากยิ่งขึน้ และมีววิัฒนาการมาเปนลําดบั 
แตในระหวางป พ.ศ. 2482 – 2488 ไดเกิดสงครามโลกครั้งที่ 2 ขึน้ ทาํใหธุรกิจการโฆษณามีการ
หยุดชะงักลงชัว่คราว จนกระทั่งประเทศไทยสามารถฟนฟูเศรษฐกิจใหกลับมาดีขึ้นใหมได
เหมือนเดิม การโฆษณาจงึกลับมาสูภาวะของการเจรญิเติบโตไดอีกครั้งหนึง่  
 

ในปจจุบันนี้ การโฆษณาเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สําคัญอยางหนึ่งที่อยูใน
กระบวนการการตลาด ซึ่งเปนสวนสําคัญทีท่ําใหการตลาดประสบความสําเร็จได ดังนั้น ควร
จะตองมาทาํความเขาใจเกีย่วกับการตลาดกอน โดย American Marketing Association (1985, 
as cited in Kotler, 2003) ไดใหคําจํากัดความของการตลาดเอาไววา การตลาด คือ กระบวนการ
วางแผน และการปฏิบัติตามแผน ตามแนวความคิดผลิตภัณฑที่ไดกําหนดขึ้น การกาํหนดราคา 
การสงเสริมการตลาด และชองทางการจดัจําหนายผลิตภัณฑ หรืออาจเปนความคดิ สินคาและ
บริการ เพื่อสรางสรรคใหเกิดการแลกเปลี่ยน ซึง่จะทําใหวัตถุประสงคของปจเจกชนและองคกร
ไดรับความพอใจ นอกจากนี้ Etzel, Walker และ Stanton (2000) ยังไดใหคําจํากัดความของ
การตลาดเอาไวในทํานองเดยีวกนั โดยกลาววา การตลาดนั้น เปนระบบกิจกรรมของธุรกิจทัง้หมด
ที่กําหนดขึ้น เพื่อที่จะวางแผน กาํหนดราคา สงเสริมการตลาด และจัดจําหนายคุณคาใน
ผลิตภัณฑ บริการ และความคิด ที่สามารถตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย (Target 
Market) โดยมีเปาหมาย เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกร 

 
 การตลาดประกอบดวยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 4 อยาง หรือที่เรียกวา
4P’s (ดูแผนภาพที่ 2.7) โดย Kotler และ Armstrong (2004) กลาววา สวนประสมทางการตลาด 
หมายถงึ เครื่องมือการตลาดที่ธุรกิจตองใช เพื่อใหบรรลุวตัถุประสงคทางการตลาดในตลาด
เปาหมาย ซึง่ไดแก (1) ผลิตภัณฑ (Product) โดย ผลิตภัณฑ หมายถงึ สินคา บริการหรือความคิด 
ซึ่งสามารถเปนไดทั้งสิง่ทีจ่ับตองได และสิ่งที่จับตองไมได ที่ทางบริษัทนําเสนอใหกับผูบริโภค เพื่อ
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ตองการสรางความพึงพอใจ โดยเนนถึงผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับเปนสําคัญ ซึ่งผลิตภัณฑที่
ดีนั้น ถือไดวา เปนหวัใจสําคญัของการตลาด (Burnett & Moriarty, 1998; Perreault & 
McCarthy, 2003) (2) ราคา (Price) ผูผลิตและผูบริโภคมักจะมองราคาในมุมมองที่แตกตางกัน 
ทําใหมีความเห็นแตกตางกนัออกไปดวย โดยในมุมมองของผูผลิตนั้นเห็นวา ราคาของสินคา
จะตองรวมคาใชจายที่เกิดขึน้ทัง้หมดในการผลิตสินคาหรือบริการเอาไวแลว ในขณะที่มุมมองของ
ผูบริโภคนั้น จะมองถงึความเหมาะสมของราคาสินคา โดยเปรียบเทยีบกับราคาของคูแขงหรือ
ราคาสินคาในอดีต โดยผูบริโภคจะพิจารณาวา สิ่งที่ไดมานัน้คุมคากบัเงินที่ตองเสยีไปหรือไม 
(Burnett & Moriarty, 1998)  
 
 (3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ชองทางในการจัดจําหนายสินคานัน้ เปนปจจยั
สําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนอยางมาก (Kotler, 2003) เนื่องจากเปนการ
อํานวยความสะดวก และเปนการกระจายสินคาไปยงัผูบริโภคไดอยางสะดวกรวดเร็ว และ (4) การ
สงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งหมายถงึ การใชความพยายามของผูขาย ที่ริเร่ิมสรางสรรคข้ึน
หลายๆ วิธีผสมผสานกัน เพือ่ใชเปนชองทางการสื่อสารขอมูลขาวสาร และเชิญชวนใหซื้อสินคา
และบริการที่เสนอขาย รวมทั้งสงเสริมใหผูรับขาวสารยอมรับความคดิที่นาํเสนอไปดวย (G. Belch 
& M. Belch, 2004) แตปจจุบัน นักการตลาดและนักวชิาการสวนใหญถือวา “การสงเสริม
การตลาด” (Promotion) กับ “การสื่อสารการตลาด” (Marketing Communications) นัน้เปนเรื่อง
เดียวกนั และสามารถใชแทนกนัได เพราะทําหนาทีเ่หมอืนกนั คือ การติดตอส่ือสารกับลูกคาทั้งใน
ปจจุบันและอนาคต แมคําวา “การสงเสรมิการตลาด” หรือ Promotion นั้น จะใชกนัมานานอยาง
กวางขวาง แตนักการตลาดในสมัยใหมจะนิยมใชคําวา “การสื่อสารการตลาด” หรือ Marketing 
Communications มากกวา (Shimp, 2003) โดยที่ธุรกจิจะตองใชสวนประสมทางการตลาดทั้ง 4 
อยางนี้รวมกัน เพื่อตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมายใหไดมากที่สุด (Bovee, Houston, 
& Thill, 1995)  
 
 นอกจากนี ้การเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีไปอยางรวดเร็ว รวมทัง้พฤติกรรมของผูบริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว ก็สงผลใหธุรกิจตางๆ รวมทั้งธุรกิจโฆษณา ตองปรับตัวใหทนั  
ตอการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึน้นี้ใหได ซึง่ธุรกจิที่จะสามารถประสบความสําเร็จไดนั้น จะตองสราง
กลยุทธการตลาดที่มีความเหมาะสม และมีประสิทธิผล โดยจะตองสามารถแสดงใหผูบริโภคเห็น
ถึงความแตกตาง ทั้งในรูปแบบของสินคาและการบริการ เมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง แตถึงแมวา
สินคาจะดีเพียงใดก็ตาม ก็อาจจะไมสามารถทําใหธุรกิจนั้น ประสบความสําเร็จได ถาธุรกิจนั้นขาด
การติดตอส่ือสารที่มีประสิทธิภาพกับผูบริโภค ดังนั้น การติดตอส่ือสารไปยังผูบริโภค หรือการ
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Product 
Variety 
Quality 
Design 
Features 
Brand name 
Packaging 
Services 

Promotion 
Advertising 
Personal selling 
Sales promotion 
Public relations 

Place 
Channels 
Coverage 
Assortments 
Locations 
Inventory 
Transportation 
Logistics 

Price 
List price 
Discounts 
Allowances 
Payment period 
Credit terms 

สื่อสารการตลาด จึงมีความสําคัญเปนอยางมาก โดยในชวงทศวรรษทีผ่านมา บทบาทของการ
สื่อสารการตลาดในฐานะที่เปนองคประกอบหนึง่ของสวนประสมทางการตลาด ไดรับการยอมรับ
เพิ่มมากขึ้น ในดานความสาํคัญที่ทาํใหการดําเนนิงานของธุรกิจประสบความสาํเร็จได บริษัท
สมัยใหมในปจจุบันจงึตางกห็ันมาใหความสําคัญตอการสื่อสารการตลาด โดยสนใจที่จะมุงเนน
ดานการสื่อสารการตลาดมากขึ้นดวย จนถงึกับมีคาํกลาวทีว่า “การตลาดนับต้ังแตป ค.ศ. 1990 
เปนตนมาคือการสื่อสาร และการสื่อสารคือการตลาด ซึ่งทัง้ 2 อยางนี้ไมสามารถแยกจากกนัได” 
(Schultz, Tennanbaum, & Lauterborn, 1995)  
 
แผนภาพที่ 2.7 : สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
ที่มา : Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Principles of marketing (10th ed.). Upper 

Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 58. 
 
 จากที่กลาวมาทั้งหมดนัน้ สามารถสรุปไดวา การสงเสริมการตลาด หรือการสื่อสาร
การตลาด คือ ความพยายามของนักการตลาดหลายๆ วธิีที่จะติดตอส่ือสารไปยังลูกคาในตลาด
เปาหมาย เพือ่ใหเกดิการรับรูในสิ่งทีน่าํเสนอ ซึง่อาจจะเปนสนิคา บริการ หรือความคิด โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อที่จะกระตุน เรงเรา หรือเชิญชวนใหลูกคาตัดสินใจซือ้สินคาของบรษิัท หรือ
ยอมรับความคิดตามที่มุงหวังไว 

Target 
Customers 

 
Intended  

positioning 
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  โดยการสื่อสารการตลาด มอีงคประกอบที่สําคัญ ซึง่เรยีกกนัวา “สวนประสมการสือ่สาร
การตลาด” (Marketing Communications Mix หรือ Promotion Mix) (ดูแผนภาพที ่2.8) 
ประกอบดวยเครื่องมือที่สําคัญ 5 อยาง ซึง่ไดแก (Kotler & Armstrong, 2004) (1) การโฆษณา 
(Advertising) เปนรูปแบบหนึ่งในการใชจายเงิน เพื่อนําเสนอและแสดงแนวคิดสนับสนุนสนิคา
และบริการผานสื่อที่มิใชบุคคล โดยระบุผูอุปถัมภโฆษณานัน้ (2) การขายโดยพนักงานขาย 
(Personal Selling) เปนการนําเสนอขาวสารที่ใชบุคคล โดยใชพนักงานขายของบรษิัท เพื่อทําการ
ขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (3) การสงเสรมิการขาย (Sales Promotion) เปนการ
นําเสนอสิ่งจงูใจตางๆ ที่นาํมาใชเปนเครื่องมือในระยะสัน้ เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อ และการขาย
สินคาและบรกิารใหไดมากขึ้น (4) การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปนการสราง
ความสัมพันธที่ดีกับสาธารณชนตางๆ ของบริษัท เพื่อใหเกิดขาวสารในทางที่ดีใหกบับริษัท เพื่อ
สรางภาพลักษณของบริษัทในทางที่ดี และเพื่อจัดการหรือขจัดเรื่องราว ขาวลือ และเหตุการณ
ตางๆ ในทางไมดีอันพงึมีตอบริษัท ใหกลับมามีความรูสึกที่ดีมากยิง่ขึน้ และ (5) การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing) เปนการติดตอโดยตรงกับกลุมลูกคาเปาหมายรายบุคคล เพื่อใหไดรับทั้งการ
ตอบรับในทันที และการสรางความสัมพนัธในทางที่ดีที่ยัง่ยืนนานกบัลูกคา ดวยการใชโทรศัพท 
(Telephone) จดหมายตรง (Direct Mail) แฟกซ (Fax) จดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-Mail) และ
อินเทอรเน็ต (Internet) รวมทั้งเครื่องมืออ่ืนๆ เพื่อติดตอโดยตรงกับลูกคาโดยเฉพาะ 
 

สวนประสมการสื่อสารการตลาดทุกอยาง ลวนแตมีความสําคัญทั้งสิน้ ซึง่การที่จะประสบ
ความสาํเร็จในธุรกิจไดนัน้ ควรจะตองมีการใชสวนประสมการสื่อสารการตลาดทัง้หมดรวมกนัไป 
เพื่อกอใหเกิดประสิทธิภาพในการสื่อสาร และเกิดประสิทธิผลไดมากที่สุด โดยการโฆษณานัน้ ก็
เปนสวนประสมการสื่อสารการตลาดอยางหนึง่ ที่มีความสําคัญ และนยิมใชกนัมาก ดังนัน้ ในสวน
ตอไป จะขอกลาวถงึความสาํคัญและบทบาทของการโฆษณาในปจจบุนั 

 
ความสาํคัญและบทบาทของโฆษณา 
 
 มีผูใหคําจาํกดัความของคําวาการโฆษณาที่แตกตางกนัออกไปมากมายหลายยุคสมัย 
โดยในชวงยุคแรกๆ นั้นบอกวา การโฆษณาเปนการขายสินคาโดยผานสื่อ (Starch, 1923, as 
cited in Richards & Curran, 2002)   และตอมา โฆษณาก็ไดมีความหมายเปลีย่นแปลงไปเรื่อยๆ 
จนในที่สุดปจจุบันนี ้มีคําจํากัดความของคําวาโฆษณาอยูมากมาย ซึง่สวนใหญจะบอกวา 
โฆษณาเปนรูปแบบหนึง่ในการใชจายเงนิ เพื่อนําเสนอและแสดงแนวคิดสนับสนนุสนิคาและ
บริการผานสื่อที่มิใชบุคคล โดยระบุผูอุปถมัภโฆษณานัน้ (Arens, 2004; Cohen, 1972;  
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G. Belch, &  M. Belch, 2001; Kaufman, 1980; Kotler & Armstrong, 2003; Perreault & 
McCarthy, 2003; Vanden Bergh, & Katz, 1999;  Wells, Burnett, & Moriarty, 2003) 
 
แผนภาพที่ 2.8 : สวนประสมการสื่อสารการตลาด  
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ที่มา : Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Principles of marketing (10th ed.). Upper 

Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 470. 
 
 Richards และ Curran (2002) ไดทําการศึกษาเกีย่วกับคําจํากัดความของโฆษณา โดย
สอบถามความเหน็จากผูเชีย่วชาญหลายทานวา คําจํากัดความของโฆษณาควรจะมีการ
เปลี่ยนแปลงไปหรือไม อยางไร ซึ่งผลการวิจัยที่ไดสามารถสรุปไดวา ผูเชี่ยวชาญมีความเหน็วาคํา
จํากัดความของโฆษณาควรจะเปลี่ยนแปลงไปเปน “การโฆษณา คือรูปแบบหนึง่ในการใชจายเงนิ 
และเปนการสื่อสารผานสื่อกลางจากแหลงสารที่สามารถระบุได โดยมีวตัถุประสงคเพือ่โนมนาว
จิตใจใหผูรับสารเกิดพฤตกิรรมบางอยาง ไมวาจะเปนพฤติกรรมเพื่อใหไดรับการตอบสนองในทนัท ี
หรืออาจจะเปนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในอนาคตก็ตาม” ซึ่งคําจํากัดความใหมนี้มีการเปลี่ยนแปลงไป
จากเดิมเลก็นอย โดยใชคําวา “แหลงสาร” (Source) แทนคําวา “ผูอุปถัมภ” (Sponsor) และใชคํา

Advertising 

Sales 
promotion 

Direct 
marketing 

Public 
relations 

Personal 
selling 

Carefully blended mix of promotion tools 
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วา “สื่อกลาง” (Mediate) แทนคําวา “สื่อมวลชน” (Mass Media) แลวตัดคําวา “มิใชบุคคล” 
(Non-Personal) ทิ้งไป และเพิ่มคําวา “พฤติกรรม” (Action) เขามา 
 
 อยางไรก็ตาม รูปแบบของสื่อที่ใชในการโฆษณา เพื่อส่ือสารไปยังกลุมผูรับสารเปาหมายมี
อยูหลายสื่อ โดย Shimp (2003) กลาวถงึรูปแบบของสื่อตางๆ วา ส่ือโทรทัศนเปนสือ่ที่ใชในการ
แสดงใหเหน็สนิคาไดอยางชัดเจน มทีัง้ภาพและเสียง มกีารเคลื่อนไหว และสามารถสรางความ
บันเทงิได นอกจากนี้ ยังเปนสื่อที่เขาถึงกลุมผูรับสารไดกวาง สามารถสรางความตระหนักรู
เกี่ยวกับสินคาได อีกทั้งยังเปนเครื่องมือที่ชวยใหพนักงานขายขายสนิคาไดงายขึน้ และทําใหไดรับ
การสนับสนุนจากพอคาคนกลางดวย ในขณะที่ส่ือวทิยนุั้น สามารถเขาถึงกลุมผูรับสารไดเฉพาะ
กลุม โดยสามารถใชเปนสื่อสนับสนนุสื่อโทรทัศน เพื่อใหกลุมผูรับสารสามารถจดจาํตราสินคาไดดี
ยิ่งขึ้น โดยการใชองคประกอบสัญลักษณ หรือเสียงเชนเดียวกับส่ือโทรทัศน เมื่อกลุมผูรับสาร
เปาหมายไดยนิโฆษณาทางสื่อวิทย ุก็จะทาํใหนึกถงึโฆษณาในสื่อโทรทัศนได 
 
 สําหรับส่ือหนงัสือพิมพและสื่อนิตยสารนัน้ เปนสื่อที่ใหรายละเอียดเกีย่วกับสินคาหรือ
บริการไดมาก แตแตกตางกนัตรงที ่สื่อหนงัสือพิมพสามารถเขาถงึกลุมผูรับสารไดกวาง ในขณะที่
ส่ือนิตยสารเลอืกเขาถงึเฉพาะกลุมที่ตองการได และสามารถนาํมาอานซ้ําไดมากกวาสื่ออ่ืนๆ 
นอกจากนี ้ยงัมีส่ือนอกสถานที ่(Out-of-home Advertising) เชน ปายบิลบอรด โปสเตอร ซึ่งเปน
ส่ือส่ิงพิมพทีป่รากฏตามสถานที่ตางๆ เปนตน โดยสามารถเขาถึงกลุมผูรับสารดวยความถี่ที่สูง 
ราคาตอหนวยผูบริโภคพันคนที่ต่าํ และสามารถเลือกสถานที่ที่จะโฆษณาได อีกทัง้ยงัเปนการตอก
ย้ําใหกลุมผูรับสารเปาหมายซื้อสินคาอกีดวย นอกจากนี้ ยงัมีสื่อรูปแบบตางๆ อีกมากมาย เชน สือ่
ซีดีรอม สื่ออินเทอรเน็ต สมุดหนาเหลือง วดีีโอ การนําสนิคามาประกอบในภาพยนตร (Brand 
Placement) เปนตน (Shimp, 2003) 
 
 การโฆษณาสามารถมองไดหลายมุมมอง ทั้งในมุมมองที่ดีและมุมมองที่ไมดี ซึง่ Warne  
(1962) กลาววา การโฆษณาถูกมองในภาพลบจากนกัการตลาด โดยบอกวาการโฆษณาจะทําให
สินคามีตนทนุที่สูงขึน้ สวน Resnik และ Stern (1977) สรุปเอาไววา การโฆษณาไมสามารถที่จะ
ใหขอมูลเพียงพอที่จะเสนอประโยชนของสินคาตอผูบริโภคได นอกจากนี้ ยังมีงานวจิัยอื่นๆ อีก 
ที่ไดแสดงใหเห็นถึงมมุมองที่ไมดี ทีม่ีทัศนคติในทางลบตอการโฆษณาเชน งานศกึษาของ 
Dubinsky และ Hensel (1984) พบวา นกัศึกษาสาขาการตลาด มองการโฆษณาวาเปนการดูถูก
ความคิดของผูบริโภค เนื่องจากการโฆษณาเปนการพยายามที่จะยดัเยียดขายสนิคา ในสิง่ที่
ผูบริโภคไมตองการ ซึ่งสอดคลองกับผลการศึกษาของ Larkin (1997) ที่พบวา นักศึกษาสาขา
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บริหารธุรกิจมองวา การโฆษณาเปนการโนมนาวใจใหประชาชนซื้อในส่ิงทีพ่วกเขาไมตองการและ
เปนการนาํเสนอขอมูลเกนิจริง  
 
 สําหรับมุมมองที่ดนีั้น บางคนก็มองวา โฆษณาเปนสวนประกอบที่สําคัญในระบบการคา
เสรี บางก็มองวา โฆษณาเปนสิ่งที่ตองเกิดขึ้นควบคูไปกบัสังคม สวนบางคนก็มองวา โฆษณาเปน
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สําคัญในการวางแผนการตลาด โดยการโฆษณานัน้ เปน
กระบวนการของการสื่อสารโดยใชความคดิสรางสรรคเปนสื่อ (Creative Communication 
Process) (Arens, 2004) แตอยางไรก็ตาม สรุปแลว การโฆษณาเปนการติดตอส่ือสารชนิดหนึง่ 
โดยเปนการนาํขาวสารมาสูผูรับสาร เพื่อชักนําใหผูรับสารเกิดความประทับใจในสินคาหรือบริการ
ที่กําลงัโฆษณาอยู หรืออาจจะเปนการชักจูงใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิม ที่มีตอ
สินคาหรือบริการทีก่ําลงัโฆษณาอยูนี้ และการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลจะนาํไปสูการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึง่ในทีน่ี้ยอมหมายถงึ พฤติกรรมในการซื้อของผูบริโภคในที่สุด 
(Solomon, 2004) 
 
 Farbey (1998) กลาววา บทบาทที่สาํคญัของโฆษณามีอยู 2 บทบาท คือ การใหขอมูล
ขาวสาร (Inform) และการโนมนาวใจ (Persuade) สวน Kotler และ Armstrong (2004) กลาววา
นอกจากจะใหขอมูลขาวสารและโนมนาวใจแลว โฆษณายังมีบทบาทในการเตือนความจาํ 
(Remind) อีกดวย โดยการโฆษณาเพื่อแจงขอมูลขาวสาร (Informative Advertising) นัน้ จะใช
เมื่อมีการแนะนําผลิตภัณฑใหมออกสูตลาด และใชอธิบายเกีย่วกับลักษณะของสินคาและบริการ 
นอกจากนี ้ยงัใชสําหรับแจงใหผูบริโภคไดทราบถงึการเปลี่ยนแปลงของราคาอีกดวย โดย
วัตถุประสงคของการโฆษณาในลักษณะนี ้ก็เพื่อที่จะสรางใหเกิดความตองการเบื้องตนใน
ผลิตภัณฑ สวนการโฆษณาเพื่อโนมนาวใจ (Persuasive Advertising) นัน้ มีความสําคัญมากขึน้ 
เมื่อคูแขงมีเพิม่มากขึน้ ไดแก การสรางความชอบในตวัผลิตภัณฑ การเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค 
และการชักจงูใจใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา เปนตน สวนการโฆษณาเพื่อเตือนความจํา 
(Reminder Advertising) นัน้ มีความสาํคญัสําหรับผลิตภัณฑที่อยูในขั้นเจริญเติบโตเต็มที่  ซึ่งทํา
ข้ึนเพื่อตองการใหผูบริโภคนึกถึงผลิตภัณฑ ไดแก เตือนใหผูบริโภคทราบวา จะสามารถซื้อ
ผลิตภัณฑไดที่ไหน หรือเตือนความจําผูบริโภคใหยังจดจําสินคาไดอยูเสมอ เปนตน (ดูแผนภาพ 
ที่ 2.9) 
 
 นอกจากนี ้การโฆษณาในปจจุบันยงัมีบทบาทเพิ่มข้ึนกวาในสมัยกอนเปนอยางมาก 
เพราะนอกจากจะถกูใชเปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแลว ยงัสามารถใชในการสรางตรา
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สินคา (Brand) ไดอีกดวย โดย Schreuer (2000) กลาววา ในปจจุบนันี้การทําการตลาดแตเพียง
อยางเดยีว ไมสามารถขายสนิคาหรือบริการไดอยางแนนอน เนื่องมาจากวาการตลาดนั้นจะ
คํานึงถึงมุมมองของผูผลิตและนักการตลาดที่วา ควรผลติสินคาหรือบริการใหเปนทีพ่ึงพอใจใหแก
ผูบริโภค มากกวาจะเปนการมองถึงการสรางคุณคาของตราสินคาใหแกผูบริโภค ดังนั้น จึง
จําเปนตองเสริมสรางคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค ซึ่งจะเปนการ
สรางความสัมพันธที่ดีในระยะยาว โดยใชการสื่อสารการตลาดเขามาชวยใหขอมูลขาวสารที่เปน
ประโยชนแกผูบริโภค ซึ่งหากยังคงใชแตการตลาดเพียงอยางเดยีวสาํหรับการสรางยอดขายสินคา
หรือบริการ นกัการตลาดกจ็ะไมสามารถทาํใหตราสนิคาของตนเขาไปอยูในใจของผูบริโภคได
อยางแนนอน 
 
แผนภาพที่ 2.9 : วัตถุประสงคของการโฆษณา 
 

Informative Advertising 
Telling the market about a new product 
Suggesting new uses for a product 
Informing the market of a price change 
Explaining how the product works 

Describing available services 
Correcting false impressions 
Reducing consumers’ fears 
Building a company image 

Persuasive Advertising 
Building brand preference 
Encouraging switching to your brand 
Changing customer’s perception of product  
attributes 

Persuading customer to purchase now 
Persuading customer to receive a sales 
call 

Reminder Advertising 
Reminding consumer that the product may be 
needed in the near future 
Reminding consumer where to buy it 

Keeping it in customer’s mind during  
off-seasons 
Maintaining its top-of-mind awareness 

 
ที่มา : Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Principles of marketing (10th ed.). Upper 
 Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 495. 
 
 นอกจากนี ้Aaker (1996) ยังไดกลาวเอาไวอีกวา ตราสนิคาเปรียบเสมือนทรัพยสินที่มีคา
ของบริษัท ซึง่ธุรกิจประเภทตางๆ ในปจจบุัน ไดเล็งเหน็ถึงความสําคญัของตราสินคาวา สามารถ
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สรางขอไดเปรียบทางการคาเพื่อเพิม่ยอดขายและผลกาํไรเปนอยางด ีและสิ่งทีจ่ะทาํใหตราสินคา
ประสบความสําเร็จในตลาดนั้น ข้ึนอยูกบัวาเจาของตราสินคาเขาถงึกลุมผูบริโภคไดมากนอย
เพียงใด เพราะขาวสารขอมูลที่ผูบริโภคไดรับในแตละวันนั้น มีมากมายและหลากหลาย ดังนัน้ 
ตราสินคาที่ประสบความสาํเร็จจะตองสามารถทาํใหผูบริโภคเห็นถงึความแตกตางไดอยางชัดเจน 
และมีบุคลิกภาพเปนของตัวเอง แมวาบริษทัจะไมมีสินคาหรือนวัตกรรมเกิดขึ้น แตตราสินคา
จะตองสามารถนําพาบริษัทใหกาวตอไปได (Gad, 2001) 
 

อยางไรก็ตาม ถามีแตเพยีงการโฆษณา แตไมมีบุคคลหรือองคกรที่จะมาบริหารจัดการ
การโฆษณาไดนั้น ยอมไมสามารถทําใหธรุกิจตางๆ ประสบความสาํเร็จได ดังนัน้ในวงการธุรกิจ
โฆษณา จึงมอีงคกรหนึ่งซึง่มีความสาํคัญเปนอยางมาก ทีท่ําหนาที่ในการบริหารเกีย่วกับการ
โฆษณา ซึ่งเรยีกกนัวา บริษทัตัวแทนโฆษณา หรือ Advertising Agency นั่นเอง 

 
บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency)  
 
 บริษัทตัวแทนโฆษณาเปนธรุกิจในภาคบริการ ซึง่ปจจุบนัเปนธุรกิจที่มคีวามสาํคัญตอ
ระบบสังคม และเศรษฐกิจเปนอยางมาก โดย O’Guinn, Allen, และ Semenik (2003) ไดใหคํา
จํากัดความของบริษัทตัวแทนโฆษณาเอาไววา เปนองคกรที่ประกอบไปดวยมืออาชีพที่จะ
ใหบริการดานความคิดสรางสรรค (Creative) และบริการดานธุรกิจใหกับลูกคาเกี่ยวกับเรื่องการ
วางแผน (Planning) การเตรียมการ (Preparing) และการเผยแพร (Placing) โฆษณา 
 
 จากผลการศึกษาของกมลทพิย สขุวาณิชวิชัย (2544) พบวา นักการตลาดสวนใหญใช
บริการดานการสื่อสารการตลาดจากหลายบริษัท โดยใชบริการจากบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนหลกั 
สวนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตัวอื่นๆ นักการตลาดจะวาจางใหบริษัทที่เชี่ยวชาญเฉพาะเปน
ผูดําเนนิการให หรือดําเนนิการเอง ดังนั้น ผูที่มีบทบาทเปนอยางมากในการวางแผนกลยุทธการ
โฆษณาก็คือ บริษัทตัวแทนโฆษณา ซึ่งมอียูอยางมากมายในตลาด และอาจจะเรยีกไดวา เปนกลุม
อุตสาหกรรมหนึง่ที่สามารถสรางเงนิหมนุเวียนในระบบเศรษฐกิจไดเปนอยางมากในแตละป ซึ่ง
บริษัทตัวแทนโฆษณาจะมีลักษณะแตกตางกนัออกไปในแตละแหง โดยมีพัฒนาการมาอยาง
ตอเนื่อง 
 
 สําหรับบริษทัตัวแทนโฆษณาในสมยัหลงัสงครามโลกครั้งที่ 2 ถึง พ.ศ. 2500 นัน้ การ
โฆษณายงัไมมีความเปนวิชาชีพมากนัก โครงสรางการบริหารก็ยงัเปนแบบงายๆ ใหบริการ
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ทางดานโฆษณาเพียงอยางเดียว ตอมา พ.ศ. 2500 - 2510 พบวา ธุรกจิการโฆษณาเริ่มมีความ
เปนมืออาชีพมากขึ้น ลูกคามีจํานวนเพิม่ข้ึน การแขงขันเริ่มมีสูงขึ้น และสื่อโทรทัศนกลายเปนสือ่ที่
ไดรับความนิยมสูงสุด ดังนัน้ ธุรกิจการโฆษณาจึงเริ่มมพีัฒนาการอยางจริงจังและรวดเร็วใน พ.ศ. 
2510 - 2520 สําหรับการบริการก็เร่ิมมกีารใหบริการในดานอื่นๆ แตการแขงขันก็ยงัมีสูงขึ้นไปอีก 
โดยเริ่มเหน็แนวโนมวา จะมีการแยงลกูคากันเกิดขึ้น ทาํใหพ.ศ. 2520 - 2530 ธุรกจิการโฆษณามี
การขยายตัวออกไปอยางรวดเร็ว เกิดแนวโนมการรวมตวักันระหวางบริษัทตัวแทนโฆษณาของไทย
กับตางชาติ และบริษัทกม็ีขนาดใหญขึน้ รวมทัง้มกีารใหบริการดานอืน่เพิ่มข้ึนดวย จนกระทั่งในป
พ.ศ. 2530 - 2540 พบวา ธุรกิจการโฆษณามีการขยายตวัสูงที่สุด มีการขาดแคลนบุคลากรเกิดขึ้น 
เพราะบริษทัตวัแทนโฆษณามีการขยายตัวและแบงแผนกยอยมากขึ้น นอกจากนัน้ ยงัมีการแขงขัน
ที่สูงมาก แทบทุกสื่อมีราคาสูงและมีการแบงแยกกลุมเปาหมายของสือ่อยางชัดเจน (ศิริวรรณ  
กุลวงษวาณิชย, 2543)  
 
 สวนลักษณะของบริษัทตัวแทนโฆษณาในทศวรรษ 2000 หรือ พ.ศ. 2543 เปนตนมานัน้ 
สมศักดิ์ วองพสิุทธิพงศ (2541) ไดทําการศึกษาเกีย่วกับการปรับตัวของบริษัทตวัแทนโฆษณา 
พบวา บริษทัตัวแทนโฆษณาจะมกีารปรับตัวตามกระแสโลกาภิวฒัน เทคโนโลยีสารสนเทศ 
พฤติกรรมผูบริโภค และภาวะเศรษฐกิจสังคมตางๆ ทาํใหการแขงขันทวีความรุนแรงมากขึ้น ตอง
พึ่งพาเทคโนโลยีในการวางแผน ติดตามและประเมินผลของงานโฆษณาอยูเสมอ นอกจากนั้น มี
การนาํเอาสื่ออิเล็คทรอนิคสที่สามารถโตตอบกับผูบริโภคไดโดยตรงมาใช ซึง่เปนการสื่อสารแบบ
สองทาง และเฉพาะเจาะจงที่ตัวกลุมเปาหมายมากขึ้นกวาการสื่อสารผานสื่อมวลชน และที่สําคญั
คือ บริษัทตัวแทนโฆษณาในทศวรรษ 2000 นั้น จะมีการแยกตัวออกไปใหบริการแกลูกคาตาม
ความถนัดเฉพาะดาน นอกจากนั้น ยงัมีการรวมกลุมบริษัทเขาดวยกนั เพื่อที่จะตองการขยายฐาน
การใหบริการและการตอรองอีกดวย เชน บริษัท Mindshare Thailand เปนบริษัททีม่ีความ
เชี่ยวชาญในดานการวางแผนสื่อ โดยเกิดจากการรวมตวักันของแผนกวางแผนและซื้อส่ือจาก 2 
บริษัท ไดแก บริษัท Ogilvy & Mather (Thailand) Ltd. และบริษัท J. Walter Thompson เปนตน 
 
 Salz (1983) กลาววา ธุรกิจการโฆษณามลีักษณะแตกตางออกไปจากธุรกิจอ่ืน คือ ดูไม
เครงขรึมเปนการเปนงาน แตจะเปนไปในลกัษณะทีม่ีความกระตือรือรนและสดใส นอกจากนัน้ 
ธุรกิจโฆษณาก็ยังถูกมองวาเปนธุรกิจที่มีความทันสมัยและมีความเปนเอกลักษณอีกดวย สวนนัก
โฆษณากจ็ะตองมีความกระตือรือรนและมีความกระฉับกระเฉงในการทํางาน เพราะวางานใน
ธุรกิจโฆษณานั้นเปนงานทีม่ีการแขงขันกนัสูง ดังนั้น การทํางานจงึตองทาํแขงกับเวลาเสมอ โดย
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กระบวนการทาํงานดานโฆษณานัน้ จะประกอบดวยฝายตางๆ ที่เขามาเกี่ยวของมากมาย ซึง่มี
ความสาํคัญ และมีบทบาทที่แตกตางกันออกไป  
 
 Vilanilam และ Varghese (2004) กลาววา ในอุตสาหกรรมการโฆษณาประกอบไปดวย
กลุมคนที่มีบทบาทในการสื่อสารโฆษณาเกีย่วของกนั 3 กลุม ไดแก กลุมที่หนึง่ คือ ผูโฆษณา 
(Advertiser) ซึ่งอาจจะเปนคนหรือองคกรที่ตองการจะทาํการโฆษณา โดยผูโฆษณานี้จะทําการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับกลุมเปาหมาย สื่อตางๆ ระยะเวลาในการโฆษณา รวมทั้งงบประมาณที่จะใชใน
การโฆษณาดวย กลุมที่สอง คือ บริษัทตวัแทนโฆษณา (Advertising Agency) กลุมที่สาม ไดแก 
บริษัทเจาของสื่อ (Media) โดยจะทาํหนาที่ชวยเหลือในดานการเลือกสื่อ วิเคราะห ตอรอง และ
วางแผนสื่อ  นอกจากนี้ Wells et al. (2003) กลาววา ยงัมีอีก 2 กลุมทีส่ําคัญ คือ กลุมที่เกีย่วของ 
(Vendor) ซึ่งไดแก ผูทีท่ํางานอิสระ ที่ปรึกษา หรือผูเชี่ยวชาญพิเศษตางๆ รวมไปถึงชางถายภาพ 
นักแตงเพลง และ Production House ตางๆ เปนตน ซึ่งเหลานี้ลวนแตมีสวนเกี่ยวของในการ
ประสบความสําเร็จของโฆษณาไดทั้งสิน้ และอีกกลุมหนึ่งก็คือ กลุมผูรับสารเปาหมาย (Target 
Audience) ซึ่งกลยทุธในการโฆษณาทัง้หมดนั้น จะมจีดุเริ่มตนมาจากบุคคลในกลุมนี้ โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อที่ตองการจะใหการสื่อสารตางๆ นั้นไปถึงผูรับสารเปาหมายนัน่เอง 
 
 บริษัทตัวแทนโฆษณานั้น มรูีปแบบการใหบริการ และการทํางานที่แตกตางกันออกไป 
โดยรูปแบบแรก เปนบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการแบบครบวงจร (Full-service Agency) 
ทําหนาที่ใหบริการดานการโฆษณาในทุกขัน้ตอนภายในบริษัทเดียว โดยใหบริการลกูคาเกีย่วกับ
การวางแผน การวิจยั การสรางสรรคงานโฆษณา การผลิตงานโฆษณา การวางแผนสื่อ และการ
ประเมินผลของแผนการโฆษณา (Russell & Lane, 2002) เปนตน และนอกจากจะใหบริการ
เกี่ยวกับการโฆษณาแลว ยงัสามารถใหบริการเกี่ยวกับส่ิงตางๆ ทีน่อกเหนือไปจากการโฆษณาได
อีกดวย เชน การวางแผนกลยุทธทางการตลาด การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ และการประชาสัมพนัธ เปนตน ซึง่แผนภาพที่ 2.10 แสดงใหเหน็ถงึ การแบง
โครงสรางภายในองคกรของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบริการแบบครบวงจร  
 
  รูปแบบที่สอง คือ บริษัทตัวแทนที่ใหบรกิารดานการสื่อสารการตลาดอยางใดอยาง
หนึ่ง (Marketing Communications Specialists) ไดแก (1) บริษัททีใ่หบริการดานการ
ประชาสัมพันธ (Public Relations Firms) โดยทาํหนาทีใ่หคําปรึกษาเกี่ยวกับการสราง
ความสัมพันธอันดีกับผูมีสวนไดสวนเสยีขององคกร (Stakeholders) เชน บริษทั Bangkok PR 
และบริษัท O&M PR เปนตน (2) บริษทัตัวแทนที่ใหบริการดานการตลาดทางตรง (Direct-
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response Agencies) ซึ่งเปนบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญในการวิเคราะหฐานขอมูลลูกคา และ
ใหบริการการเชาฐานขอมูลลูกคาเพื่อนําไปใชในการสงจดหมาย จดหมายอิเลก็ทรอนิกส (E-mail) 
และการตลาดทางโทรศพัท นอกจากนี ้ยงัรับผิดชอบงานสรางสรรคส่ือทางตรงอีกดวย ซึง่บริษทัทีม่ี
รูปแบบนี้ ไดแก บริษทั Ogilvyone Worldwide บริษัท Thompson Connect และบริษัท 
Wunderman เปนตน (3) บริษัทตัวแทนที่ใหบริการดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion 
Agencies) ทาํหนาที่ดูแลดานการสงเสรมิการขายทุกรูปแบบ ไมวาจะเปนการแถมสินคา การจับ
สลาก และการจัดวางสื่อภายในราน (4) บริษัทที่รับจัดกจิกรรมทางการตลาด (Event Organizer) 
ไดแก บริษัท CM Organizer และบริษัท Index Event Agency เปนตน (5) บริษัทที่ปรึกษาดาน
การสรางเอกลกัษณของบริษทั และสรางตราสินคา (Corporate Identity Agencies) ไดแก บริษัท 
Enterprise IG และ บริษัท BrandScape เปนตน สวนรปูแบบที่สาม คือ บริษัทตัวแทนภายใน 
(In-house Agencies) สําหรบับริษัทที่ตองการควบคุมการทํางานดานการสื่อสารใหเปนไปอยาง
ใกลชิด (O’Guinn et al., 2003)  
 
 Wells et al. (2003) กลาววา ภายในบริษทัตัวแทนโฆษณา สามารถแบงออกไดเปน 5 
ฝายหลกัๆ คือ (1) ฝายบรหิารงานลูกคา (Account Management) ซึง่ทาํหนาที่ ประสานงาน
ระหวางลกูคากับบริษัทตัวแทนโฆษณา เพื่อใหแนใจไดวา บริษัทโฆษณานัน้ ทํางานตรงกับความ
ตองการของลกูคาอยางแนนอน ในฝายนี ้จะประกอบไปดวยตําแหนงตางๆ โดยแบงเปน 4 ระดับ 
ไดแก  Management Supervisor, Account Supervisor, Account Executive และ Assistant 
Account Executives แตในบางบริษทัก็อาจจะมีตาํแหนง Account Director เพิ่มข้ึนมาก็ได โดย
จะอยูในตําแหนงที่เหนือกวา Account Supervisor (2) ฝายพฒันาสรางสรรคงานโฆษณา และ
ผลิตโฆษณา (Creative Development and Production) ซึ่งทําหนาที ่พัฒนาสรางสรรคงาน
โฆษณา และผลิตงานโฆษณาออกมา โดยในฝายนี ้จะประกอบไปดวยตําแหนงตางๆ ไดแก 
Creative Directors, Creative Department Managers, Copywriters, Art Directors และ 
Producers โดยสวนมากแลว ในฝายนี้จะมีการทํางานกันเปนทมี โดยตั้งเปนกลุมสรางสรรคงาน
โฆษณาขึ้นมา เพื่อทําหนาทีส่รางสรรคงานโฆษณาในแตละครั้ง ซึ่งจะประกอบไปดวย 
Copywriters ทําหนาทีเ่กี่ยวกับการเขียนขอความโฆษณา Art Directors ทําหนาที่ในการออกแบบ
งานโฆษณา และ Producers ทําหนาที่ในการถายทอดความคิดที่ได ใหออกมาเปนงานโฆษณา 
(3) ฝายการวางแผนสื่อ และซื้อส่ือ (Media Planning and Buying) ทาํหนาที่วางแผนสื่อ ซื้อส่ือ 
และทําวิจัยเกีย่วกับส่ือ (4) ฝายวางแผนกลยุทธ และทาํวิจัย (Strategic Planning and 
Research) ทาํหนาที่วิจยั และหาขอมูล เกี่ยวกับส่ิงที่เปนมุมมองทางดานผูบริโภค และ (5) ฝาย
บริการภายในองคกร (Internal Service) ทําหนาที่ใหบริการตางๆ ภายในองคกร ซึ่งฝายนี ้อาจ
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หมายรวมถึงฝายตางๆ หลายฝาย ไดแก Traffic Department, Print Production, Financial 
Services และ Human Resources or Personnel เปนตน   
 
แผนภาพที่ 2.10 : การแบงโครงสรางภายในองคกรของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ใหบรกิาร
      แบบครบวงจร (Full-Service Agency Organizational Chart) 
 

 

 
  
ที่มา : Belch, G. E., & Belch, M. A. (2004). Advertising and promotion: An integrated 

marketing communications perspective (6th ed.). Boston: McGraw-Hill,  
 p. 79. 
 
 ในปจจุบันนี้ มบีริษัทตัวแทนโฆษณาเกิดขึ้นในประเทศไทยมากมาย ไมวาจะเปนบริษัท
ของคนไทย บริษัทตางชาติ และแมแตบริษัทรวมทนุระหวางไทยและตางชาตกิ็ตาม ซึ่งในตารางที ่
2.1 ไดแสดงถึงบริษัทตวัแทนโฆษณา 25 อันดับแรกในประเทศไทย แตในปจจุบันนีบ้ริษัทตัวแทน
โฆษณาตางๆ ไดมีการปรับตัว โดยมีการใหบริการดานการสื่อสารการตลาดในรูปแบบอื่นเพิม่ขึ้น 
ซึ่งอาจจะเรียกไดวา เปนบริษัทตัวแทนการสื่อสารการตลาด เชน บริษทั J. Walter Thompson มี
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การแยกตัวออกเปนบริษทัในดานการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ที่นอกเหนือไปจากงานโฆษณา ซึง่
ประกอบดวย 5 บริษัท ไดแก บริษัท J. Walter Thompson ทําหนาที่ผลิตงานโฆษณา, บริษัท
Thompson PR ทําหนาที่ดูแลงานประชาสมัพันธและการสรางภาพลกัษณ, บริษทั Thompson 
Promo ทาํหนาที่ดูแลงานดานการสงเสริมการขาย และการจัดกิจกรรมตางๆ , บริษัท Thompson 
Connect ทําหนาที่ดูแลงานดานการบรหิารลูกคาสมัพันธ (Customer Relationship 
Management) รวมไปถึงการตลาดทางตรง และสุดทายคือ บริษัท Thompson Design and 
Impact ทําหนาที่ดูแลงานดานการออกแบบบรรจุภัณฑ และโลโก (“กลยุทธเดน เอเยนซี.่..,” 2546) 
 

ยิ่งไปกวานั้น ฝายการวางแผนและซื้อส่ือก็มีการแยกตัวออกมาตั้งเปนบริษัทใหมดวย
เชนกนั ซึง่เปนบริษัททีม่ีความเชี่ยวชาญในดานการวางแผน และการซือ้ส่ือ (Media Agency or 
Media Independent) โดยเฉพาะ โดยมกีารบริหารงาน และมีผลกําไรเปนของตัวเอง สามารถแบง
ออกเปน 3 ลักษณะ คือ ลักษณะแรก เปนการแยกมาจากฝายวางแผนและซื้อส่ือของบริษัทตัวแทน
โฆษณาเดิม ออกมาตั้งเปนบริษัทใหม ซึ่งสามารถใหบริการลูกคาที่ไมใชลูกคาของบรษิัทตัวแทน
โฆษณาเดิมได เชน บริษัท Initiative Media แยกมาจาก บริษัท Lowe, บริษัท Starcom แยกมา
จาก บริษัท Leo Burnett ลักษณะที่สอง มาจากการรวมฝายวางแผนและซื้อส่ือจากหลายๆ บริษทั
ตัวแทนโฆษณา แลวตัง้เปนบริษัทใหมที่เปนอิสระ แตกย็ังมีความสัมพันธกับนโยบายของบริษทั
ตัวแทนโฆษณาเดิมอยู เชน บริษัท Mindshare มาจาก บริษัท Ogilvy & Mather และบริษัท  
J. Walter Thompson รวมกนั, บริษัท Zenith Optimedia มาจาก บริษัท Bates และบริษัท 
Saatchi & Saatchi และ ลักษณะที่สาม เปนบริษัทที่เกดิขึ้นใหม ซึง่เปนเครือขายของบริษัทที่มี
ความเชีย่วชาญในการวางแผน และซื้อส่ือของตางประเทศที่ดําเนนิการในประเทศไทย เชน บริษทั 
Carat Media Services (วิทวสั ชัยปาณี, ชัยประนนิ วิสุทธิผล, ยทุธพงศ กิติวงศไพบูลย, และ วิรัช 
หวงัเจริญวงศ, 2545) 

 
 สาเหตทุี่ทาํใหบริษัทตัวแทนโฆษณาตางๆ ตองมีการปรับตัวไปในลักษณะเชนนี้นัน้ 
Duncan (1997) กลาวไววา เนื่องมาจากการตลาดแบบดั้งเดิมกําลงัจะหมดไป การที่บริษัทใด
บริษัทหนึ่งจะดําเนนิธุรกิจอยูได มิใชเพยีงแคบริษัทนัน้ผลิตสินคา ตั้งราคา จัดจาํหนายตาม
ชองทางการจดัจําหนาย และโฆษณาสงเสริมการขายเทานั้น คํากลาวนี้ชี้ใหเหน็วา แนวคิดทาง
การตลาดแบบเดิมที่ใชกนัมา คงจะไมเหมาะสมแลวสาํหรับการตลาดที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอยาง
มากมายเชนในยุคปจจุบนั และดวยเหตุผลดังกลาวนี้เอง ทําใหนกัการตลาดจําเปนจะตองแสวงหา
แนวคิดการตลาดแบบใหม เพื่อใหธุรกิจอยูรอดตอไปได ซึ่งแนวคิดใหมนี้ เรียกกนัวา การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) หรือ IMC นั่นเอง 
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ตารางที่ 2.1 : บริษัทตัวแทนโฆษณา 25 อันดับแรกในประเทศไทย 
 
No. Agency Billing 2002 Billing 2001 
1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 
11 
12 
13 
14 
15 
16 
17 
18 
19 
20 
21 
22 
23 
24 
25 

WPP Marketing Communications (JWT) 
Ogilvy & Mather (Thailand) Ltd. 
Leo Burnett Limited 
Lowe Limited 
SC Matchbox Co., Ltd. 
Dentsu (Thailand), Ltd. 
Dentsu, Young & Rubicam Co., Ltd. 
Saatchi & Saatchi Ltd. 
McCann-Erickson (Thailand) Ltd. 
FCB Worldwide (Thailand) Ltd. 
Dai-lchi Kikaku (Thailand) Co., Ltd. 
Far East DDB Pcl. 
Chuo Senko (Thailand)  
Publicis (Thailand) Limited 
BBDO Bangkok 
TBWA\ Thailand  
Spa Advertising Co., Ltd. 
Bates (Thailand) Co., Ltd. 
Thai Hakuhodo Co., Ltd. 
Asatsu (Thailand) Co., Ltd. 
Grey Worldwide 
Amex Team Advertising 
Fame Line 
Hakuhodo (Bangkok) Co., Ltd. 
EURO RSCG (The Ball) 

3,341,892,951.42 
3,150,090,965.02 
2,136,195,610.69 
2,049,004,076.71 
2,044,445,205.08 
1,908,400,000.00 
1,832,194,372.70 
1,228,383,077.93 
1,151,569,923.88 
1,072,409,084.64 
1,068,933,426.28 
1,007,979,564.58 
1,004,000,000.00 

981,879,280.96 
930,000,000.00 
719,300,000.00 
698,585,691.62 
522,270,091.21 
470,859,432.06 
461,084,214.00 
352,342,296.44 
341,789,469.41 
299,448,949.65 
277,419,847.27 
274,522,285.88 

2,970,435,875.70 
3,286,193,629.01 
2,260,229,976.88 
2,860,724,760.89 
2,218,401,659.84 
1,364,882,586.91 
1,538,740,432.39 
1,114,643,331.47 
1,217,446,592.42 
1,231,848,521.59 

772,819,209.83 
814,546,762.78 
982,293,207.82 
906,572,593.10 

1,292,243,241.21 
930,443,809.41 
791,313,529.64 
570,314,843.78 
460,656,333.06 
488,247,074.87 
326,925,601.11 
329,202,303.49 
308,572,300.18 
402,041,987.20 
443,209,440.64 

 
ที่มา : Shrestha, T., & Shrestha, R. (2004). The advertising book: Thailand's advertising, 

marketing and media guide. Bangkok: AB Publishing, p. 60. 
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การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

ปจจุบันนักวชิาการและนักวชิาชีพตางกห็นัมาใหความสนใจเกี่ยวกับการสราง
ความสัมพันธอันดีระหวางองคกรกับลูกคา และระหวางองคกรกับผูมสีวนไดสวนเสยีกลุมตางๆ 
ขององคกร (Stakeholders) กันมากขึ้น จงึมีการคิดออกแบบวิธีการบริหารงานตางๆ ขึ้นมา
มากมาย เพื่อใชเปนเครื่องมอืที่จะชวยใหองคกรกลายเปนองคกรที่คํานึงถึงลูกคา (Customer-
centric Organizations) เชน การตลาดแบบหนึง่ตอหนึง่ (One-to-one Marketing) และการตลาด
เชิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing) เปนตน การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communications) ก็เปนอีกรูปแบบหนึง่ในการบริหารงาน ที่มีสวนชวย
ในการสรางความสัมพนัธอันดีระหวางตราสินคากับลูกคาได (Duncan,2002) 

 
 โดย Schultz et al. (1995) ไดมองการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมวา มักนิยมใชการ
โฆษณาเปนเครื่องมือในการสื่อสารกับผูบริโภค โดยขั้นตอนในการสือ่สารจะเริ่มตนจากผูสงสาร 
(Sender) ออกแบบขาวสาร (Message) แลวสงขาวสารผานชองทางการสื่อสาร (Channel) ไปยัง
ผูรับสาร (Receiver) ซึ่งก็คือ ผูบริโภคนั่นเอง โดยนักการตลาดจะเปนผูกําหนดแผนงานการสื่อสาร
การตลาด ซึง่นอกจากจะมกีารโฆษณาทีน่ิยมใชกันแลว กย็ังมเีครื่องมืออ่ืนๆ อีก ไดแก การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการสื่อสาร ณ จุดซื้อ เปนตน 
 
 Duncan (2002) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ กระบวนการในการ
บริหารความสมัพันธกับลูกคา ในการที่จะผลักดันใหเกิดคุณคาตราสินคา โดยตองมกีระบวนการ
ทํางานที่ประสานงานขามหนาที่ (Cross-functional Process) เพื่อกอใหเกิดความสมัพันธอันดีตอ
ลูกคาและผูมสีวนไดสวนเสยีขององคกร โดยบริษัทจะตองมีการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
รวมกันอยางผสมผสาน สวนขอความที่ตองการจะสื่อสารก็จะตองใหเปนอันหนึง่อนัเดียวกนั 
เปนไปในทิศทางเดียวกนั มคีวามสม่าํเสมอและตอเนื่อง ไปยังผูมีสวนไดสวนเสียกบัองคกรดวย 
(Wells et al., 2003) นอกจากนี้ ยังจะตองมีการจัดทาํระบบฐานขอมูล เพื่อสนับสนนุการทาํงาน
ตามแนวคิดนีด้วย โดย Schultz (2001) ไดกลาวเสริมวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ไมใชเปนเพยีงการผสมผสานระหวางการตลาดกับการสื่อสารรูปแบบตางๆ เทานัน้ แตเปนการ
ผสมผสานทุกองคประกอบที่ประกอบกนัขึ้นมาเปนตราสินคา จงึจะถอืไดวาเปนการสื่อสารทาง
การตลาดแบบผสมผสานอยางแทจริง  
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Schultz et al. (1995) ไดกลาววา ปจจัยสาํคัญในการทาํการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานใหประสบความสําเร็จนัน้ มีอยู 4 ปจจัยใหญ ไดแก (1) ตองเริ่มจากระดับผูบริหารกอน 
(IMC Must Start at Top) นัน่ก็คือ ผูบริหารควรจะมีความเขาใจเกี่ยวกบัการทาํการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเปนอยางดี ทั้งนี้ เพื่อที่จะไดวางระบบการบริหาร และสามารถสื่อสารกับ
พนกังานใหเปนไปในทิศทางเดียวกนัได (2) การวางแผนกลยุทธควรเริม่จากตวัลูกคา (Customer-
focused Marketing) โดยองคกรควรจะพจิารณากอนวา ลูกคาตองการอะไร และทาํอยางไรลูกคา
จึงจะเกิดความพึงพอใจ โดยมีการรวบรวมขอมูลเกี่ยวกบัผูบริโภค และขอมูลเกี่ยวกบัการบริโภค
สินคา เพื่อนํามาสรางเปนฐานขอมูล (Sirgy, 1998) หลงัจากนัน้ จงึนาํขอมูลที่ไดมาประยุกตใชใน
การวางแผนกลยุทธตอไป (3) การใหความสําคัญกับการสื่อสาร ในฐานะที่เปนสิง่แสดงใหเห็นถึง
ความแตกตางจากคูแขง (Competitive Advantage) หากวาตัวสนิคา ราคา ชองทางการจัด
จําหนายสินคา และการบริการขององคกรเหมือนกับคูแขงทุกอยาง สิ่งที่จะชวยใหองคกรแตกตาง
จากคูแขงไดกค็ือ การใชการสื่อสารการตลาดอยางมีประสิทธิภาพ และการรักษาความสัมพนัธอัน
ดีกับผูบริโภค ซึ่งความสัมพนัธที่ดีจะเปนสิ่งสําคัญใหผูบริโภคเกิดการซื้อซํ้า และกลายมาเปน
ความภักดีตอตราสินคาไดในที่สุด (Shimp, 2003) และ (4) การสื่อสารเขาสูศูนยกลาง 
(Communications Must Be Centralized) นั่นคือ การที่ผูบริหารตองมีการวางแผนและกําหนด
กลยุทธอยางดี ไมวาจะเปนในดานการเงนิหรือภาพรวมขององคกร เพื่อส่ือสารใหกบัพนกังานใน
องคกรไดเขาใจและปฏิบัติตามใหสอดคลองเปนอนัหนึง่อันเดียวกัน (Schultz et al.,1995) 
 

เมื่อพิจารณาถึงปจจยัตางๆ ที่ไดกลาวมาแลว สามารถสรุปไดวา การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานมีลักษณะสาํคัญ 5 ประการ ดังนี้คือ 

  
 (1) การติดตอสื่อสารภายในองคกร (Internal Communications) การวางแผนการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นมีความซับซอนกวาการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบ
ดั้งเดิมอยูมาก เนื่องจากวาตองคําถงึถงึแหลงขอมูลหลายแหลง เครื่องมือที่ใชในการสื่อสารที่มี
ความหลากหลาย รวมทัง้ผูรับขอความ (Audiences) ที่แบงออกเปนหลายกลุมดวยกัน ซึ่งก็คือ ผูมี
สวนไดสวนเสยีกับองคกร (Stakeholders) ไดแก พนกังานในองคกร ลูกคา ผูที่คาดหวงัวาจะเปน
ลูกคา นักลงทนุ  ส่ือมวลชน ตัวแทนจาํหนายสินคา หนวยงานรัฐบาล และชุมชนรอบขาง เปนตน 
(Wells et al., 2003) ทัง้นี้ผูมีสวนไดสวนเสียสามารถสรางผลกระทบตอบริษัทในรูปแบบตางๆ เชน 
พนกังาน สามารถทาํงานใหหนกัขึ้น และสรางผลผลิตไดมากขึ้น หรืออาจจะนัดกันหยุดงานก็ได 
ทางดานหนวยงานในทองถิน่ของรัฐบาลกส็ามารถใหขอยกเวนทางดานภาษ ีหรือใหผานกฎหมาย
ที่จะทําใหเกิดตนทนุที่สงูขึ้นในการดําเนนิงานได สวนนกัลงทุนก็สามารถถือ ซื้อ หรือขายหุนของ
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บริษัทก็ได  และลูกคาก็สามารถเลือกที่จะซื้อหรือไมซื้อสินคาจากองคกรก็ไดเชนกนั ดังนัน้ ยิง่ผูมี
สวนไดสวนเสยีมีความพงึพอใจในตัวองคกรมากเทาใด องคกรก็จะยิ่งไดรับการสนับสนุนจากคน
เหลานั้นมากขึ้นดวย และถาหากมีการควบคุม หรือสรางอิทธพิลกับทกุขอความที่สงไปยังผูมีสวน
ไดสวนเสียใหสอดคลองตรงกันกับส่ิงที่องคกรตองการแลวนัน้ ก็จะสามารถทาํใหความเขาใจอนัดี
เกิดขึ้นได นอกจากนี้ ยังสามารถเปนการสรางความสัมพันธระยะยาวระหวางกันไดอีกดวย 
(Duncan, 2002) 

 
 (2) การรวมมอืกันวางแผนกลยทุธขามแผนก (Cross-functional Planning) คือ การที่
บุคคลจากหลายๆ แผนกและหลายๆ หนาที่ ไมวาจะเปนในองคกร นอกองคกร หรือจากทั้ง 2 กลุม 
ที่มีการติดตอ สื่อสารกับลูกคา มาทาํการวางแผนและตดิตามผลงานรวมกนั (Wells et al., 2003) 
โดยหลักการของการทําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น ก็เพื่อที่จะสรางและรักษา
ความสัมพันธระหวางตราสนิคากับผูบริโภคเอาไว ทัง้นีป้ระโยชนของการที่ใหบุคคลในแผนกที่
เกี่ยวของ (IMC Team) มาวางแผนรวมกนัก็คือ เพื่อสรางความมัน่ใจในเรื่องของความสอดคลอง
ตอเนื่องกนัในทุกๆ ขอความที่เกีย่วกับตราสินคาที่องคกรจะทําการสื่อสารออกไป และทําใหมัน่ใจ
วาจะไมมีการเหลื่อมลํ้ากันในกระบวนการทํางาน และการจัดตารางเวลา เชน การผลิตและการ
วางแผนการใชสื่อ นอกจากนี้ ยงัสามารถชวยใหพนักงานมีมุมมองที่กวางขึ้นอีกดวย (Duncan, 
2002) 

 
 (3) การวางแผนแบบฐานศูนย (Zero-based Planning) หมายถงึ การกําหนด
วัตถุประสงคและกลยทุธ โดยใหตั้งอยูบนพื้นฐานของสภาพการณปจจุบันของตลาดและตราสินคา 
ซึ่งการที่สภาพตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไป ทําใหองคกรตองปรับแผนกลยุทธใหเหมาะสมตามดวย 
ดังนัน้ นักการตลาดจึงตองวเิคราะหสถานการณและปจจัยตางๆ ที่มีผลกระทบตอตราสินคา 
(SWOT Analysis) (Duncan, 2002) โดยเริ่มจากการวิเคราะหปจจยัภายในองคกร ซึ่งไดแก จุด
แข็ง (Strenghts) จุดออน (Weaknesses) และปจจัยภายนอกองคกร ไดแก โอกาส 
(Opportunities) และอุปสรรค (Threats) (Wells et al., 2003) ซึ่งสามารถกลาวโดยสรุปไดวา การ
วางแผนแบบฐานศนูยเปนการวางแผนตามสิ่งที่จําเปนจะตองทาํมากกวาวางแผนตามสิ่งทีท่ํา
มาแลวโดยตลอดนั่นเอง (Duncan, 2002)  

 
 (4) การวางแผนที่เร่ิมตนจากผูบรโิภค (Outside-in Planning) เปนลักษณะที่สําคัญอีก
ประการหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยองคกรจะทาํการเก็บขอมลูของผูบริโภค
ในรูปแบบของฐานขอมูล (Database) และนํามาจัดใหเปนระบบเพื่อการใชประโยชนในดานตางๆ  
และเมื่อเขาใจแลววาผูบริโภคแตละกลุมมลีักษณะเปนอยางไร ก็สามารถที่จะกาํหนดรูปแบบการ
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สื่อสารการตลาดใหเหมาะสมกับลักษณะของกลุมนัน้ๆ ได นอกจากนี ้ขอมูลที่ไดยังอาจจะ
สามารถนํามาใชตรวจดูการแบงสวนตลาดที่เปนอยู หรืออาจจะนาํไปใชปรับเปลี่ยน และสรางสวน
แบงตลาดใหมขึ้นมาก็ได สวนการติดตามประสิทธิผลของความพยายามทําการสื่อสารการตลาด
ไปสูผูบริโภคนั้น การมีฐานขอมูลก็สามารถชวยใหติดตามตรวจสอบไดเชนกนั  โดยคณุสมบัติที่
โดดเดนของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็คือ จะสามารถแบงสวนตลาดได โดยอาศัย
ขอมูลที่มีอยูในฐานขอมลู ซึง่จะเปนตัวขับเคลื่อนกลยทุธการสื่อสารทีจ่ะนาํมาใช และสิ่งที่สําคัญ
คือ จะตองมีการพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใหมลีักษณะของการปฏิสัมพันธ
ระหวางกัน (Interactive) และใหเปนไปในลักษณะที่เฉพาะ เหมาะสมสําหรับแตละบุคคล 
(Personalized) (Peltier, Schibrowsky, & Schultz, 2003) ทั้งนี ้การที่มีรายชื่อลูกคานัน้ ไมไดมี
ไวเพื่อแคสงขอความของตราสินคาใหมากขึ้น แตมีไวเพื่อใชวิเคราะหถึงความตองการของผูบริโภค
วาเขาตองการขอมูลอะไรเกี่ยวกับตราสนิคาบาง เมื่อใด และ ณ สถานที่ใด (Duncan, 2002)  
 
 (5) การควบคุมใหสิ่งทีจ่ะสื่อสารไปยังผูบริโภคเปนไปในแนวทางเดียวกนั 
(Strategically Controlling or Influencing all Messages) หรือ One Voice นั่นเอง หมายถึง 
การวางแผน และคอยสอดสองสิ่งที่นกัการตลาดจะตองดูแลทั้งหมด ตัง้แตการโฆษณา ราคา การ
ออกแบบบรรจุภัณฑ การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย ไปจนกระทัง่ถึงเว็บไซต เพื่อใหแนใจ
วาทุกสิ่งที่สื่อออกไปนั้นมีความหมายที่สอดคลองกัน (G. Belch & M. Belch, 2004)  ซึ่งความ
สอดคลองตอเนื่องในการสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธก็คอื การพัฒนาขอความของตราสินคา 
ตําแหนง และภาพลักษณตราสินคาใหเปนไปในแนวทางเดียวกัน โดยนอกจากจะใหความสาํคัญ
ในเรื่องขอความที่จะสงออกไปใหสอดคลองกนัแลว นักการตลาดยังจะตองเลือกใชเครื่องมือตางๆ 
ใหเหมาะสมกบักลุมเปาหมายและสอดคลองกับภาพลกัษณตราสินคาดวย (Duncan, 2002) ทั้งนี้
เนื่องจากเครื่องมือแตละอยางนั้นก็มีขอดี และขอเสียที่แตกตางกนัไป  
 
 ซึ่งโดยทั่วไปแลว การโฆษณาเปนเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดที่สําคญัมาก เนื่องจาก
สามารถเขาถงึผูบริโภคกลุมใหญได และสามารถสรางภาพลักษณใหกบัตราสินคาและองคกรได
อีกดวย (G. Belch & M. Belch, 2004) แตก็มีขอเสียตรงที่ส้ินเปลืองงบประมาณ เปนการสื่อสาร
ทางเดียว และมีความนาเชื่อถือตํ่า (Duncan, 2002) สวนการประชาสมัพันธนัน้ จะใชเพื่อสราง
การรับรู สรางความนาเชื่อถอื และสรางความสัมพนัธทีด่ีอันยาวนานกับผูบริโภค แตก็มีขอจํากัด
ตรงที่ไมสามารถควบคุมการนําเสนอเนื้อหาทัง้หมดได (J. Grunig & L. Grunig, 1998) สําหรับ
การสงเสริมการขายนัน้ จะเหมาะสําหรับใชเพื่อกระตุนใหเกิดการซื้ออยางทนัททีันใด เชน การลด
ราคา การแจกสินคาตัวอยาง การจัดการประกวด หรือการชิงโชค เปนตน  การตลาดทางตรง



 56

องคกรจะทาํการสื่อสารโดยตรงไปยังกลุมเปาหมาย เพือ่กอใหเกิดการตอบกลับ ซึ่งการตลาดสวน
นี้จะเกี่ยวของกับการจัดการเรื่องฐานขอมูล การขายตรง การขายผานทางโทรศพัท และโฆษณาให
ตอบกลับโดยผานทางสื่อเชน โทรทัศน หรืออินเทอรเน็ต เปนตน สวนพนักงานขายกค็ือ การให
พนกังานขายขององคกรติดตอกับลูกคาโดยตรง จึงมีขอดีที่สามารถมีปฏิสัมพันธกบัลูกคาได โดย
สังเกตจากลักษณะทาทีของลูกคา และนํามาประยกุตใชในการสื่อสารการตลาดใหเหมาะสมได
อยางทนัททีันใด (G. Belch & M. Belch, 2004)  
 
 Kotler (2004) กลาวไววา ปจจัยหนึ่งทีท่ําใหการตลาดไมประสบความสําเร็จนัน้ เกิดมา
จากความออนแอของบริษทัในดานการสือ่สารและการสรางตราสินคาของตนเองใหโดดเดนนั่นเอง 
ซึ่งวิธกีารแกไขปญหาสามารถทําไดโดยการปรับปรุงกลยุทธการสรางตราสินคาใหโดดเดน ทัง้นี้
นักการตลาดสวนมากมกัจะคิดวา การโฆษณาเปนการสรางความโดดเดนใหแกสนิคา  แตความ
จริงหาเปนเชนนัน้ไม เพราะความโดดเดนของสินคาสามารถเกิดมาไดจากหลายปจจัย เชน  
คุณภาพ ลักษณะของบรรจุภัณฑ ความถกูตองแนนอนในการสงสินคา และการเก็บเงิน 
นอกจากนัน้ ยงัเกิดจากการสรางความประทับใจใหแกลูกคา ซึง่อาจมาจากบุคลิกภาพของ
พนกังานขาย วิธีการนําเสนอสินคาในงานแสดงสินคาตางๆ การแสดงความรับผิดชอบทางสังคม 
และการกลาวขวัญถึงจากลูกคา คูแขงและนักวิจารณสินคา 
 
 สวนวิธีการแกไขปญหาอีกทางหนึง่ ไดแก การจัดสรรเงินไปใหเครื่องมอืการสื่อสาร
การตลาดที่ไดผลมากที่สุดอยางผสมผสาน โดยประสิทธิภาพของเครือ่งมือการสื่อสารการตลาดแต
ละชนิดจะเปลีย่นแปลงไปอยูเสมอ บางครั้งการโฆษณาทางโทรทัศนอาจจะไดผลมากกวาการ
โฆษณาทางวทิยุ แตบางครัง้การโฆษณาทางวทิยุก็อาจจะไดผลมากกวาการโฆษณาทางโทรทัศน
ซึ่งการตัดสินใจในการจัดสรรเงินนี้ ควรจะพิจารณาอยางรอบคอบ และละเอียดถีถ่วนกอนที่จะทํา
การตัดสินใจ โดยควรจะแนใจวา เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละชนิดที่เลือกนัน้ จะกอใหเกิด
ประสิทธิผลมากที่สุด (Kotler, 2004) ทั้งนี้ สามารถสรปุไดวา วธิีการตางๆ ที่นาํมาใชในการแกไข
ปญหานี้ ก็คือเปนไปในลักษณะที่นาํการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสานเขามาใชนัน่เอง  
 
 Kitchen และ Schultz (1998) กลาวเอาไววา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้เปน
กลยุทธที่สามารถนาํมาใชไดในระยะยาว โดยจะมีลักษณะคลายกับทีน่ํา Total Quality 
Management (TQM) และการปรับร้ือระบบ (Re-engineering) มาใช โดยไมไดเปนเพยีงแต
กระแสความนยิมแคเพียงชั่วคราวเทานัน้ และจากผลวิจัยเกี่ยวกับการนาํการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานไปใชนัน้ ผลการศึกษาที่ไดก็มีแนวโนมวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะ
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ไดรับการตอบรับและยอมรับกันเปนอยางดี และนํามาใชกันทั่วไป ไมวาจะเปนในประเทศอังกฤษ 
(Kitchen & Schultz, 1998)  หรือในประเทศแถบอเมริกาใตก็ตาม (Rose, 1996) เพียงแตอาจจะ
ยังมกีารใชกนัอยางไมแพรหลายเทากบัในประเทศสหรัฐอเมริกาเทานัน้   
 
 สําหรับในประเทศไทยนั้น  Anantachart (2001) ไดทําการศึกษาเรื่องการรับรูเกี่ยวกับการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของนักการตลาดไทยเอาไว โดยผลการศึกษาพบวา นักการตลาด
ในประเทศไทยมีความเขาใจ และเหน็ถงึความสาํคัญของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานตอการดําเนินธุรกิจในปจจุบนั อีกทั้งยังไดเร่ิมมีการนําแนวคิดดังกลาวมาปฏิบัติใชแลว
ในระดับหนึ่งดวย โดยมีจุดสาํคัญจุดหนึง่ทีอ่าจแสดงถงึการปรับมาใชแนวคิดดังกลาวแลวก็คือ มี
การสรางและการใชฐานขอมูลลูกคา เพื่อประโยชนในการสงจดหมายทางตรงถงึลูกคาเปนหลักอกี
ดวย 
 
 นอกจากนี ้การทําการตลาดแบบหนึง่ตอหนึ่ง (One-to-one Marketing) ก็มีความจําเปน
สําหรับสภาพแวดลอมทางการตลาดในปจจุบันเปนอยางมาก การทีจ่ะประสบความสําเร็จในการ
นําการตลาดแบบหนึง่ตอหนึง่มาใชไดนัน้ ปจจัยอยางหนึ่งที่มีความสาํคัญเปนอยางมากก็คือ 
ความรูและความสามารถในการสื่อสารแบบหนึง่ตอหนึ่ง (One-to-one Communication) ของ
บริษัทตัวแทนโฆษณา ยิ่งบริษัทที่มีการติดตอส่ือสารใกลชิดกับลูกคามาก ก็มีโอกาสที่จะประสบ
ความสาํเร็จไดมาก แตในการศึกษาของ Kunoe (1998) เกี่ยวกับการนําการตลาดแบบหนึง่ตอหนึง่
มาใชในธุรกิจที่มีความแตกตางกนัไป 3 ประเภท (ธนาคารและสถาบนัการเงนิ, บริษทัพาณิชยและ
อุตสาหกรรม และบริษัทตัวแทนโฆษณา) ในประเทศนอรเวยนัน้ ผลการศึกษาที่ไดสรุปวา บริษทั
ตางๆ ยงัมกีารใชการสื่อสารแบบหนึง่ตอหนึ่งกันอยูเปนจาํนวนนอย เนือ่งมาจากยังไมมีความ
พรอมในการเปลี่ยนแปลง และยังไมมีศกัยภาพเพยีงพอที่จะทําการสื่อสารแบบหนึง่ตอหนึง่ได 
แตในอนาคตก็นาจะมกีารพัฒนาไปอยางตอเนื่องตอไป 
 

แนวโนมในอนาคตของการโฆษณากบัแนวคิดการสือ่สารการตลาดแบบ
ผสมผสาน 

 
 สิริกร สืบศิริ (2545) กลาววา จากการที่การตลาดมีการเปลี่ยนแปลงไปมาก โดยเฉพาะ
อยางยิ่งในสวนที่เปนการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค ทาํใหธุรกิจกลุมบริษัทตัวแทนโฆษณา ซึง่เปน
กลุมที่จาํเปนจะตองปรับตัวใหทนัตอการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภคใหไดนั้น จาํเปนจะตองมีขอมลู
รายละเอียดของกลุมลูกคาใหมากยิง่ขึ้น และนอกจากจะตองปรับตัว โดยใหมีความเปนทีป่รึกษา
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มากขึ้นแลว ยงัจะตองมีความเชี่ยวชาญในการใชสื่อไดหลากหลายรูปแบบ และรูจักวิธีการใช
ฐานขอมูลใหเปนประโยชนสูงสุด สวนการใชแนวคิดดานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนัน้ 
ไดใหความสําคัญกับตัวผูบริโภคมากกวาตวัสินคา หมายความวา คาํนงึถึงความตองการของ
ผูบริโภคเปนสําคัญ แลวจงึคอยยอนกลับมาวางแผนกลยทุธ ดงันัน้ หนาที่ของนักวางแผนกลยทุธ
การสื่อสาร (Strategic Planner) จึงเขามามีบทบาทที่สําคัญในบริษัทตวัแทนโฆษณา โดยเฉพาะ
อยางยิ่งในยุคที่ผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยางในปจจบุันนี ้ทาํใหนักวางแผนกลยทุธการสื่อสาร
มีความจาํเปนที่จะตองพัฒนาศักยภาพของตนเอง เพื่อใหสามารถหากลยุทธในการสื่อสารใหชนะ
ใจผูบริโภคยุคใหมไดอยางรวดเร็ว และมีประสิทธิผลสูงสดุ  
 
 ฝายบริหารงานลูกคา (Client Service) กจ็ะตองมีการปรับตัวอยางมากเชนกัน เพื่อให
ตอบรับกับการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปนี ้ผูบริหารงานลกูคาจะตองศึกษาธุรกิจ และตลาดของ
ลูกคามากขึ้น เพื่อรวมกนัวางกลยทุธการสือ่สารกับนกัวางแผนกลยุทธ ดังนัน้ การปรับตัวใหเปน
คูคิดทางธุรกจิของลูกคาจงึเปนสิ่งสาํคัญ ผูบริหารงานลกูคาควรจะเปนมากกวาแคผูประสานงาน 
สงตองานระหวางฝาย หรือระหวางบรษิัท เพราะลูกคาตองการมากกวาการใหบริการ นอกจากนี้ 
บุคลากรอื่นๆ ในวงการโฆษณาก็จะตองมกีารเปลี่ยนแปลงไปตามแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานดวย ซึ่งดูเหมือนวา บุคลากรดานการสรางสรรค (Creative) จะไดรับผลกระทบ
มากที่สุด เพราะในปจจุบัน ผลงานการสรางสรรคงานโฆษณานัน้ มีบทบาทลดนอยลง เพราะ
ลูกคากระจายงบประมาณจากทีเ่คยทุมใชในการผลิตภาพยนตรโฆษณา และซื้อส่ือไปสูกิจกรรม
ดานการตลาดอยางอืน่มากยิ่งขึ้น ทาํใหนกัสรางสรรคงานโฆษณาจะตองปรับตัวและทําความ
เขาใจในบทบาทของตวัเองใหม โดยควรจะมีสวนในการสรางสรรคการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ
อ่ืนดวย นอกเหนือจากงานโฆษณา และยงัตองมีความรอบรูในเรื่องรอบตัว โดยเฉพาะเรื่อง
การตลาดของลูกคาดวย (สิริกร สืบศิริ, 2545) 
 
 ดังนัน้ แนวโนมในอนาคตจึงดูเหมือนวา บุคลากรในบรษิัทตัวแทนโฆษณาจะมีจาํนวน
ลดลง โดยทุกคนตองมีคุณภาพและมีความเปนมืออาชพี เนื่องจากบริษัทตัวแทนโฆษณานัน้ ไมได
ขายสินคา แตขายความสามารถ และขายความคิดใหมๆ ของบุคลากร ดังนัน้ บุคลากรที่มบีทบาท
สําคัญในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะตองมคีวามรูรอบดาน ไมใชมุงแตในสาขาของ 
ตนเอง แตตองสนใจและมีความสามารถในองคประกอบอื่นๆ ทีจ่ะทาํใหการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเกดิประสิทธิภาพ ซึง่การจะพฒันาบุคลากรใหมีศักยภาพ และมีความรอบรู ฝายบริหาร
ที่กําหนดนโยบายของบริษทัตัวแทนโฆษณามีสวนสําคญัอยางมากในการวางโครงสรางและ
นโยบายขององคกร เพื่อใหสามารถจัดการสื่อสารการตลาดใหเกิดศักยภาพสูงสุดสาํหรับลูกคา 



 59

โดยทีน่โยบายและโครงสรางนี้ไมจําเปนตองมีรูปแบบเดียวกัน แตอยูที่ความเหมาะสมของขนาด
องคกร และเพือ่ความเหมาะสมกับลูกคาของบริษัทตัวแทนโฆษณาดวย (สิริกร สืบศิริ, 2545) 
 
3. แนวคิดการบริหารทรัพยากรมนุษย (Human Resource Management) 
 
 ในการดําเนนิธุรกิจของแตละองคกรนัน้ คณุภาพของสินคาและบริการที่ไดรับ ถือวาเปน
สิ่งที่สาํคัญมาก ปจจัยหนึ่งทีเ่ปนตัวผลักดนั และกอใหเกิดคุณภาพของสินคาและบริการที่ดีไดนัน้ 
ก็เร่ิมตนมาจากคนนัน่เอง ดงันัน้ บุคลากรทุกคนในองคกรจึงจําเปนตองเปนคนทีม่คีุณภาพและมี
ความเปนมืออาชีพ ทาํใหภาระหนกัตกอยูที่ฝายบริหารทรัพยากรมนษุย ซึง่เปนฝายที่มี
ความสาํคัญในองคกรตางๆ เปนอยางมาก โดยฝายบรหิารทรพัยากรมนุษยนี ้มีหนาทีท่ี่ครอบคลุม
ถึงกิจกรรมดานตางๆ ที่เกี่ยวของกับการวางแผนทรัพยากรมนุษย (Human Resource Planning) 
การสรรหาบุคลากร (Recruitment) การคดัเลือกบุคลากร (Selection) การฝกอบรม (Training) 
การจายคาตอบแทนและผลประโยชน (Compensating) การประเมินผล (Appraising) และการ
พัฒนาบุคลากร (Development) ดวย ซึง่งานเหลานี้ลวนแลวแตเปนงานที่สาํคัญขององคกร และมี
สวนเปนอยางมากที่จะทําใหองคกรประสบความสาํเร็จได  
 
 Drucker (2001) กลาววา กจิกรรมทุกชนดิในระบบเศรษฐกิจ ลวนแลวแตตองการ
ทรัพยากร 3 ชนิด ในการดําเนินงาน ไดแก ที่ดิน  แรงงาน (ทรัพยากรมนุษย) และทนุ สวน Ebert 
และ Griffin (2000) กลาวเสริมวา นอกจากจะมทีี่ดิน แรงงาน และทนุแลว ยงัตองมผีูประกอบการ 
(Entrepreneur) เปนองคประกอบอีกดวย ดังนัน้ ธุรกจิจงึจําเปนตองมคีวามสามารถที่จะดึงเอา
ทรัพยากรทกุชนิดมาใชรวมกันอยางผสมผสานไดอยางลงตัว เพื่อกอใหเกิดประสทิธภิาพในการ
ผลิต ซึ่งถาธุรกิจใดไมสามารถดึงเอาทรัพยากรแรงงานและทุนที่จําเปนเขามาใชในการดําเนินงาน
ไดแลว ธุรกิจนั้นยอมไมสามารถทีจ่ะรักษาประสิทธิภาพในการผลิตที่มีคุณภาพเอาไวใหยนืยาวได 
ทั้งนี้ สัญญาณแรกที่บงชี้ใหเหน็วาธุรกจิหนึง่ๆ ไดเขาสูจุดตกต่ําแลวนั่นก็คือ การทีธุ่รกิจนัน้ไม
สามารถสรรหาและรักษาบคุลากรที่มีคุณสมบัติตรงตามที่ตองการ มคีวามรูความสามารถ และมี
ความตั้งใจมุงมั่นในการทํางานเอาไวได (Drucker, 2001) 
 
 จากคํากลาวทีว่า ทรัพยากรมนุษยเปนทรพัยากรที่มีคามากที่สุดขององคกร (Cascio, 
2000; Harvey & Bowin, 2001; Robbins & Coulter, 2002) เปนทรพัยากรที่มีศกัยภาพ และมี
แนวโนมวาจะสรางผลประโยชนหรือสรางความสาํเร็จใหกับหนวยงานมากที่สุด (Fisher, 
Schoenfeldt, & Shaw, 2003) ทําใหในปจจุบันนี้ องคกรตางๆ ไดเร่ิมนําเอาการบริหารทรพัยากร
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มนุษยมาใชเปนเครื่องมือทางกลยทุธ รวมทั้งเปนเครื่องมือที่กอใหเกิดการไดเปรียบทางการแขงขัน 
ทั้งนี้ จากผลการศึกษาหลายๆ แหงตางกส็รุปออกมาวา บุคลากรภายในองคกรเปนปจจัยสําคัญที่
กอใหเกิดการไดเปรียบทางการแขงขันขององคกรธุรกิจนัน้ โดยเปนการสรางความไดเปรียบ
ทางการแขงขันที่มพีืน้ฐานมาจากบุคลากรภายในองคกร ดังนัน้ ผูบริหารขององคกรจะตอง
เปลี่ยนแปลงแนวความคิดเกีย่วกับการบริหารทรัพยากรมนุษยขององคกร ซึ่งรวมไปถงึการทํางาน
รวมกับผูอ่ืน โดยจะตองคิดวา พนักงานภายในองคกรเปนเพื่อนรวมงานที่ตองใหความสําคัญ ไมใช
เปนตนทุนที่จะตองพยายามลดใหไดมากที่สุด (Robbins & Coulter, 2002) นอกจากนัน้ ยงัตอง
คิดอีกวาทรัพยากรมนุษยถอืเสมือนหนึง่เปนการลงทนุ (Investment) ไมใชเปนแตเพียงตนทุนหรือ
คาใชจาย (Cost) ขององคกร เพราะฉะนั้นจึงควรมองวาทรัพยากรมนษุยเปนเหมือนกับ “ทุน
มนุษย” (Human Capital) อีกทัง้ผูบริหารทรัพยากรมนุษยยังควรตระหนักอีกวา การใชทรัพยากร
มนุษยนัน้เปนการ “ลงทนุทีส่ําคัญที่สุด” ขององคกรในอนาคต (Nankervis, Compton, & 
McCarthy, 1996) 
 
 การบริหารทรพัยากรมนษุย (Human Resource Management) เปนเรื่องสําคัญที่ควร
จะตองศึกษาและทําความเขาใจใหมากขึน้ เพื่อใหมองเห็นภาพรวม และเขาใจความสัมพนัธของ
หนาทีท่างธุรกจิ ซึ่งจะเปนการสรางความพรอมใหกับบุคลากรในการนาํความรู ทกัษะ และ
ประสบการณที่ไดรับ ไปประยุกตใชใหเกดิประสิทธิภาพสูงสุดในการปฏิบัติงาน โดยเฉพาะใน
สถานการณปจจุบันที่ทรัพยากรมนษุยไดรับการยอมรับวาเปนหัวใจสาํคัญตอความสําเร็จของ
ประเทศ และมีความสาํคัญตอเนื่องลงมาถึงระดับองคกรดวย ถาองคกรใดมีบุคลากรที่มีความ
พรอม และมีความเต็มใจที่จะปฏิบัติงานอยางเต็มกําลงัความสามารถ องคกรนัน้กย็อมมีโอกาสที่
จะประสบความสําเร็จและเจริญเติบโตสูง ในทางตรงขามถาองคกรใดขาดทรัพยากรมนุษยที่มี
ประสิทธิภาพ องคกรนัน้ก็จะมีโอกาสพลาดพลั้งและประสบความลมเหลวได 
 

นอกจากนี ้การบริหารทรัพยากรมนษุยเปนหนาทีห่นึง่ ที่มีความสําคญัในการบริหารธุรกิจ
ตางๆ ซึง่หนาที่ในการบริหารนั้น Koontz และ Weihrich (1993)  ไดแบงเอาไวเปน 5 ขั้นตอน 
ไดแก การวางแผน (Planning) การจัดองคกร (Organizing) การจัดคนเขาทํางาน (Staffing) การ
ชี้นําหรือการสัง่การ (Leading or Directing) และการควบคุม (Controlling) แต Schermerhorn 
(2002) ไดรวมเอาหนาที่ของการจัดคนเขาทํางานเอาไวในการจัดองคกรดวยแลว จงึทําใหเหลือ
หนาทีท่ี่สําคญัอยูเพียง 4 ประการ ไดแก (1) การวางแผน (Planning) คือ การกาํหนดเปาหมาย 
และกําหนดกลยุทธเพื่อใหบรรลุเปาหมาย รวมทัง้การรวบรวมและประสานงานกิจกรรมตางๆ     
(2) การจัดองคกร (Organizing) เปนเรื่องที่เกี่ยวกับการกําหนดกิจกรรมที่ตองดําเนนิการการสรร
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หาทรัพยากรมนุษยที่จะเปนผูรับผิดชอบและปฏิบัติงาน การจัดโครงสรางองคกร การจัดกลุมงาน 
และการกําหนดสายการบังคบับัญชา (3) การชี้นํา (Leading) หมายถึง การสั่งการและการจงูใจ
ใหทุกฝายทํางานรวมกนัอยางเต็มใจ เพื่อใหบรรลุเปาหมายขององคกร และ (4) การควบคุม 
(Controlling) เกี่ยวของกับการประเมินผลงาน แกไข ปรับปรุง ตรวจสอบผลการปฏิบัติงาน เพื่อให
เปนไปตามแผนทีก่ําหนดไว และถึงแมวาการบรหิารทรพัยากรมนุษยจะถูกรวมอยูในหนาที่ของการ
จัดองคกรแลว แตอยางไรก็ตาม การบริหารทรัพยากรมนษุยก็ยงัมีความสําคัญเปนอยางมากใน
การบริหารองคกรใหประสบความสาํเร็จ 

 
ทรัพยากรมนษุยเปนปจจัยที่เกีย่วกับบุคลากรที่ปฏิบัตงิานในหนวยงาน ซึ่งเปนการยาก

มากถาจะวัดคุณคาของทรพัยากรมนษุย เพราะไมสามารถใชวิธกีารวดัที่ยึดถือหลกัเกณฑเหมือน
ดังเชนทรัพยากรอื่นๆ ได แตทรัพยากรมนษุยก็มีความสาํคัญ และมีคณุคาไปไมนอยกวาทรพัยากร
อ่ืนๆ เชน ทรัพยากรวัตถุ และทรัพยากรเงนิทนุเลย แตถงึกระนั้นผูบริหารก็มักจะละเลยขอเท็จจริง
ขอนี้ เพราะทรัพยากรมนษุยไมอาจสะทอนถึงความมัง่คั่งของหนวยงานไดเทาไรนัก แตอยางไรก็
ตาม เราควรจะศึกษา และทาํความเขาใจเกี่ยวกับการบรหิารทรพัยากรมนุษย ในฐานะที่เปนปจจัย
หลักที่กอใหเกดิความสําเร็จในองคกร (Gilley & Eggland, 2002)  

 
ความหมายและกระบวนการบริหารทรพัยากรมนุษย 

 
โดยทัว่ไปแลว บุคลากรในองคกรจะไมสามารถปฏิบัติงานไดเทากับมาตรฐานเสมอกันทุก

คน บางคนก็มผีลงานต่ํากวามาตรฐาน ไมแนนอน และไมคงเสนคงวา และเมื่อมีความแตกตาง
ระหวางผลการปฏิบัติงานจรงิกับมาตรฐานงานที่ตัง้เอาไว ยอมแสดงวามีปญหาเกิดขึ้นในองคกร
แลว (Carrell, Elbert, & Hatfield, 2000) ทั้งนี้ ความรูทีไ่ดจากการศกึษาเกีย่วกับการบริหาร
ทรัพยากรมนษุยนัน้ จะชวยใหสามารถหลกีเลี่ยงขอผิดพลาดดังกลาวได และสิ่งที่สาํคัญยิ่งไปกวา
นั้นคือ ผูบริหารควรจะมีเหตผุลและกระทาํในส่ิงที่ถูกตอง ไดแก การวางแผนที่เหมาะสม การจัด
แผนภูมิองคกร และกําหนดสายการทาํงานใหชัดเจน รวมถึงการควบคมุดวยความชาํนาญ อยางไร
ก็ตาม ก็อาจมผีูบริหารบางคนที่อาจลมเหลวได และในทางกลับกนักอ็าจจะมีผูบริหารบางคนที่
ประสบความสําเร็จ ถงึแมวาจะไมไดมีการวางแผนที่เหมาะสม นัน่เปนเพราะพวกเขามีความ
ชํานาญในการจางคนไดถูกตอง เหมาะสมกับงาน มีการจูงใจ การประเมิน การฝกอบรม และมีการ
พัฒนาที่เหมาะสมอีกดวย 
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 Mondy, Noe, และ Premeaux (2002) ใหคําจํากัดความของการบริหารทรัพยากรมนุษย
เอาไว โดยบอกวา การบริหารทรัพยากรมนุษยเปนการใชประโยชนจากทรัพยากรมนุษยของธุรกิจ
เพื่อใหบรรลุวตัถุประสงคขององคกร ในขณะที่ Dessler (2003) ก็ไดกลาวเอาไวในทาํนองเดียวกัน
วา การบริหารทรัพยากรมนษุยเปนนโยบายและการปฏบิัติในการใชทรัพยากรมนุษยของธุรกิจ 
เพื่อใหบรรลุวตัถุประสงคขององคกร สวน Ivancevich (2004) กลาววา การบริหารทรัพยากร
มนุษยเปนหนาทีห่นึง่ขององคกรซึ่งทาํใหเกิดประสิทธิผลสูงสุดจากการใชพนักงานเพื่อใหบรรลุ
เปาหมายขององคกรและเปาหมายเฉพาะบุคคล  
 
 จากคํานิยามตางๆ ขางตน สามารถสรุปไดวา การบริหารทรัพยากรมนุษย หมายถึง 
กระบวนการทีผู่บริหาร หรือผูที่มีหนาที่เกีย่วของกับงานบุคลากร หรือบุคคลที่ตองปฏิบัติงาน
เกี่ยวของกับบุคลากรขององคกร รวมกนัใชความรู ทักษะ และประสบการณในการสรรหา คัดเลือก 
และจัดสรรบุคลากรที่มีคุณสมบัติเหมาะสมใหเขาปฏิบัตงิานในองคกร พรอมทัง้ดําเนนิการ
บํารุงรักษาและพัฒนาใหบุคลากรขององคกรมีศักยภาพที่เหมาะสมในการปฏิบัติงาน และมี
คุณภาพชีวิตการทํางานที่เหมาะสม ตลอดจนเสริมสรางหลักประกนัใหแกสมาชิกทีต่องพนจากการ
รวมงานกบัองคกร ใหสามารถดํารงชีวิตในสังคมไดอยางมีความสุขในอนาคต นอกจากนี ้การ
บริหารทรพัยากรมนุษยยงัเปนความคิดที่จะจัดการบุคคลใหดีที่สุด เพือ่ผลประโยชนขององคกร
ดวย แตอยางไรก็ตาม ก็ยงัไมมีตัวแบบในการบริหารทรพัยากรมนษุยที่เปนสากล หรือเปนที่
ยอมรับของทกุหนวยงานเกดิขึ้น การบรหิารทรัพยากรมนุษยจงึยงัเปนเพียงรูปแบบหนึ่งของการ
บริหารที่เกี่ยวกับบุคคล และไมอาจนาํไปปฏิบัติไดอยางสมบูรณในบางหนวยงาน (Armstrong, 
2000) 
 
 Dessler (2003) กลาวถึงวัตถุประสงคในการบริหารทรพัยากรมนุษยเอาไว โดยกลาววา 
การบริหารทรพัยากรมนษุยนั้น มีวัตถุประสงคหลักดงัตอไปนี้ (1) เพื่อจัดหาคนที่มีคณุสมบัติที่
เหมาะสมกับงาน (2) เพื่อใชทรัพยากรมนษุยใหเกิดประโยชนสงูสุด (3) เพื่อพฒันาทกัษะและ
ความสามารถของบุคลากรใหมีประสิทธิภาพสงูสุด (4) เพื่อรักษาบุคลากรที่มีความรู
ความสามารถใหคงอยูใหนานที่สุด และ (5) เพื่อส่ือสารนโยบายการบรหิารทรพัยากรมนุษยใหกับ
พนกังานทุกคนไดทราบ  
 
 สวนกระบวนการในการบริหารทรพัยากรมนุษยนัน้ Bohlander และ Snell (2004) กลาว
เอาไววา กระบวนการบริหารทรัพยากรมนษุยเกีย่วของกบั 9 ข้ันตอน ไดแก (1) การวางแผน 
(Planning) (2) การสรรหาบคุลากร (Recruitment) (3) การจัดคนเขาทํางาน (Staffing) (4) การ
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ออกแบบงาน (Job Design) (5) การฝกอบรมและการพฒันา (Training and Development) (6) 
การประเมนิผล (Appraisal) (7) การสื่อสาร (Communications) (8) การจายคาตอบแทนและ
ผลประโยชน (Benefits) และ (9) การบรหิารความสมัพนัธ (Labor Relations) (ดูแผนภาพที่ 2.11) 
นอกจากนัน้ Bohlander และ Snell (2004) ยังกลาวอกีวา การตัดสินใจทั้งหลายขององคกรใดก็
ตามที่สงผลตอการใชกําลงัแรงงาน ยอมตองเกี่ยวของกับการบริหารทรัพยากรมนษุยขององคกร
ทั้งสิน้ และไมวาองคกรนัน้จะมีขนาดใดกต็าม กิจกรรมที่เกีย่วกับการบริหารทรพัยากรมนุษยก็จะ
ครอบคลุมไปทั่วทั้งองคกร  
 
แผนภาพที่ 2.11 : กระบวนการบริหารทรัพยากรมนุษยของ Bohlander และ Snell 
 

 
ที่มา : Bohlander, G., & Snell, S. (2004). Managing human resources (13th ed.). Mason, 
 OH: South-Western, p. 4. 
 
 ในขณะที่ Mathis และ Jackson (2003) ไดแบงกระบวนการบริหารทรพัยากรมนษุย
ออกเปน 7 ขั้นตอน ไดแก (1) การวางแผนทรัพยากรมนษุย (HR Planning) (2) การใหโอกาสการ
จางงานทีเ่สมอภาคเทาเทียมกัน (Equal Employment Opportunity) (3) การจัดคนเขาทํางาน 
(Staffing) (4) การพัฒนาบุคลากร (Human Resource Development) (5) การจายคาตอบแทน
และผลประโยชน (Compensation and Benefits) (6) สุขภาพและความปลอดภัย (Health, 
Safety and Security) และ (7) สหภาพแรงงานและการบริหารความสมัพันธ (Employee and 
Labor/Management Relations) (ดูแผนภาพที ่2.12) 

 
COMPETITIVE 
CHALLENGES 

 Globalization 
 Technology 
 Managing change 
 Human capital 
 Responsiveness 
 Cost containment 

HUMAN RESOURCES 
 Planning 
 Recruitment 
 Staffing 
 Job design 
 Training/development 
 Appraisal 
 Communications 
 Compensation 
 Benefits 
 Labor relations 

EMPLOYEE CONCERNS 
 Background diversity 
 Age distribution 
 Gender issues 
 Educational levels 
 Employee rights 
 Privacy issues 
 Work attitudes 
 Family concerns 
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แผนภาพที่ 2.12 : กระบวนการบริหารทรัพยากรมนุษยของ Mathis และ Jackson 
 

 
ที่มา : Mathis, R. L., & Jackson, J. H. (2003). Human resource management (10th ed.). 
 Mason, OH: South-Western, p. 7. 
 
 สวน Mondy et al. (2002) ไดสรุปเกี่ยวกบักระบวนการบริหารทรพัยากรมนุษยเอาไวเปน  
5 ขั้นตอน ไดแก (1) การจัดคนเขาทํางาน (Staffing) (2) การพัฒนาบุคลากร (Human Resource 
Development) (3) การจายคาตอบแทนและผลประโยชน (Compensation and Benefits)       
(4) ความปลอดภัยและสุขภาพ (Safety and Health) และ (5) พนักงานและแรงงานสัมพนัธ 
(Employee and Labor Relations) (ดูแผนภาพที่ 2.13) ซึ่งขั้นตอนของการบรหิารทรัพยากร
มนุษยนัน้ ไมไดแยกออกจากกันอยางชัดเจน แตขั้นตอนเหลานี้มีความเกี่ยวของสัมพนัธกนัเปน
อยางมาก การบริหารจึงควรตองตระหนักวา การตัดสินใจในดานใดดานหนึง่นัน้ จะมีผลกระทบตอ
ดานอื่นๆ ดวย เชน ถาองคกรเนนในเรื่องของการสรรหาและการฝกอบรม ในขณะที่ขาดการเอาใจ
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ใสในเรื่องของการจายคาตอบแทนที่เพยีงพอ ก็อาจจะทาํใหเสียทัง้เวลา พลงัความสามารถ และ
เสียคาใชจายดวย และถามกีารบริหารเอาใจใสอยางจรงิจังกับสวัสดิการของพนักงาน ก็ตองมัน่ใจ
วา จะทาํใหเกดิสภาพแวดลอมของงานทีป่ลอดภัยและมีสุขภาพ รวมไปถึงการยอมใหสหภาพแรง
งานมีอิสระดวย ดังนั้น แตละขั้นตอนของการบริหารทรพัยากรมนษุยนั้น มีความสมัพันธระหวาง
กันแนบแนนอยางเหน็ไดชัด 
 
แผนภาพที ่2.13 : กระบวนการบริหารทรัพยากรมนุษยของ Mondy, Noe และ Premeaux 
 

 
ที่มา :  Mondy, R. W., Noe, R. M., & Premeaux, S. R. (2002). Human resource 

management (8th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall., p. 3. 
 
 จากกระบวนการบริหารทรพัยากรมนุษยทีก่ลาวมาทั้งหมดนั้น จะเหน็ไดวา การบริหาร
ทรัพยากรมนษุยจะตองมีขั้นตอนที่เกี่ยวของกับบุคคลหรือสมาชิกขององคกรใน 3 ลักษณะ 
ดังตอไปนี้ (Bohlander & Snell, 2004) คือ (1) กอนเขารวมงาน หนวยงานดานทรัพยากรมนษุย
ขององคกรจะตองทําการวางแผนทรัพยากรมนุษย สรรหา และจูงใจบุคคลที่มีความรู 
ความสามารถ และมีความเหมาะสมกับงานที่ตองการ เพื่อใหเขาเหลานัน้เกิดความสนใจที่จะเขา
มารวมงานกับองคกร และนอกจากที่องคกรจะสามารถดึงดูดบุคคลใหสนใจมาเขารวมงานดวย
แลว งานทรัพยากรมนุษยยงัตองมหีนาทีค่ัดเลือกบุคลากร หรือกลุมบุคคลที่มีความเหมาะสมทีสุ่ด
ใหเขาทาํงานกับองคกร เนือ่งจากบุคลากรที่มีคุณภาพจะชวยสงเสริมใหองคกรสามารถกาวหนาได
อยางมั่นคง  
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 (2) ขณะปฏิบัติงาน นอกจากการสรรหาบคุลากรที่มีความรูความสามารถใหมาเขา
รวมงานกบัองคกรแลว งานทรัพยากรมนษุยยงัมีหนาทีบ่ํารุงรักษาใหสมาชิกขององคกรมีคุณภาพ
ชีวิตการทํางานที่ดี และมีความรูสึกเปนสวนหนึ่งขององคกร โดยการใหผลตอบแทนทียุ่ติธรรมและ
เหมาะสม จัดการฝกอบรมและพัฒนาอยางตอเนื่อง จัดสรรสวัสดิการ และเสริมสรางสุขอนามัยใน
การปฏิบัติงาน ตลอดจนชวยกําหนดแนวทางความกาวหนาในอาชพีของบุคลากร เพื่อใหบุคลากร
มีความพรอมในการทํางานทั้งทางดานรางกายและจิตใจ สงผลใหสามารถทุมเทกําลังกายและ
กําลังใจในการทํางานใหองคกรไดอยางเต็มที ่และ (3) ภายหลงัจากการรวมงาน การบริหาร
ทรัพยากรมนษุยจะตองคาํนึงถึงบุคลากรที่ทาํงานกับองคกรจนครบอายุเกษียณ หรือบุคลากรที่มี
ความจาํเปนทีต่องออกจากงานดวยเหตุผลบางประการ ยกเวนการกระทําผิดวินยัอยางรายแรง 
โดยการจัดเตรยีมความพรอมใหบุคลากรสามารถดาํรงชีวิตอยูในสงัคมไดอยางมีความสุข อาทิ 
การใหบาํเหนจ็ บํานาญ ทนุสํารองเลี้ยงชพี เงินทดแทน หรือผลตอบแทนในรูปอ่ืน (Bohlander & 
Snell, 2004) 
 
 การศึกษาเรื่อง “หลักสูตรการศึกษาระดับปริญญาโทดานการโฆษณากับความตองการ
ของตลาดแรงงาน” ในครั้งนี ้จะเนนเกี่ยวกบัข้ันตอนแรก คือ ขั้นตอนกอนที่บุคลากรจะเขามา
รวมงานในองคกร ดังนัน้แนวคิดนี้จึงเนนในเรื่องของการวางแผนทรพัยากรมนษุย การสรรหา
บุคลากร และการคัดเลือกบคุลากรเปนสาํคัญ เนื่องจากแนวคิดในการวางแผนทรพัยากรมนษุย 
การสรรหาบุคลากร และการคัดเลือกบุคลากรนัน้ มีความสัมพนัธโดยตรงกับการผลติบุคลากรจาก
สถาบนัอุดมศึกษา อันเปนประเด็นสําคัญในการศึกษาครัง้นี ้
 
การวางแผนทรัพยากรมนุษย (Human Resource Planning) 

 
 การวางแผนทรัพยากรมนุษย เปนการพยากรณความตองการในอนาคตอยางเปนระบบ
ขององคกร โดยเปนกระบวนการสํารวจความตองการในทรัพยากรมนษุย เพื่อใหไดจํานวน
บุคลากรที่มทีกัษะตรงตามที่ตองการ และสามารถจัดหาไดเมื่อจําเปนตองใช (Mondy et al., 
2002) นอกจากนัน้ ทรัพยากรมนุษยที่คัดเลือกมาแลวจะตองมีความสามารถในการทํางานที่ไดรับ
มอบหมาย (Robbins & Coulter, 2002) และเปนผูทีม่สีวนเกี่ยวของที่ทาํใหองคกรบรรลุ
วัตถุประสงคไดอีกดวย (Mathis & Jackson, 2003) 
 สําหรับข้ันตอนในการวางแผนทรพัยากรมนุษยนัน้ จะประกอบไปดวยขั้นตอนตางๆ ที่ชวย
ใหไดทรัพยากรมนุษยที่เพียงพอ และเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคองคกรในอนาคต โดยขั้นตอนตางๆ 
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เร่ิมจาก (1) การพยากรณความตองการบคุลากรที่มีคุณสมบัติตางๆ (2) การเปรียบเทียบความ
ตองการกับกําลังแรงงานในปจจุบัน และ (3) การกําหนดจํานวนและรูปแบบของบุคลากรที่จะสรร
หาเขามาหรือจํานวนที่จะตองออกจากงาน (Ivancevich, 2004) สวน Noe, Hollenback, Gerhart 
และ Wright (2000) กลาววา มีข้ันตอนในการวางแผนทรัพยากรมนุษย 3 ขั้นตอนเชนเดียวกัน  
แตมีรายละเอยีดที่แตกตางกันออกไป ไดแก ข้ันตอนที่ 1 คือ การพยากรณความตองการบุคลากร 
ขั้นตอนที ่2 การกําหนดเปาหมายและการวางแผนกลยทุธ และขัน้ตอนสุดทาย คือ การนาํแผน 
กลยุทธไปใชจริงและการประเมินผล 
 
 ในขณะที่ Robbins และ Coulter (2002) เสนอวา การวางแผนทรพัยากรมนษุยนั้น 
ประกอบไปดวย 2 ข้ันตอน ไดแก การประเมินผลทรพัยากรมนุษยทีม่ีอยูในปจจุบนั (Current 
Assestment) และการประเมินผลความตองการทรัพยากรมนุษยในอนาคต (Future Human 
Resource Needs) โดยการประเมินทรัพยากรมนษุยที่มอียูในปจจุบนันั้น ไดแก ทาํการสํารวจ
พนกังานที่มีอยูในองคกรในปจจุบัน (Human Resource Inventory) วามีจํานวนเทาใด จาํแนก 
ตามเพศ วัย การศึกษา ทกัษะ ความสามารถตางๆ นอกจากนั้น ยงัตองมีการวิเคราะหงาน (Job 
Analysis) เพื่อจะไดทราบวา องคกรมีงานอะไรบางที่จะตองทาํ และจะตองทาํงานนั้นอยางไรจึงจะ
สําเร็จลุลวง ซึง่จากการวิเคราะหงานนี้เอง ผูบริหารจะสามารถกาํหนดคําบรรยายลักษณะงาน 
(Job Description) ซึ่งเปนขอความที่ระบุวา ผูปฏิบัติงานในแตละตําแหนงจะตองรับผิดชอบ
ปฏิบัติงานอะไรบาง และคณุสมบัติขั้นต่ําที่ผูปฏิบัติงานในแตละตําแหนงจะตองมี (Job 
Specification) เพื่อจะไดสามารถปฏิบัติงานไดสําเร็จ เชน วุฒิการศึกษา ทักษะ ประสบการณ 
และทัศนคติในการทํางาน ซึ่งเอกสารบรรยายลกัษณะงาน (Job Description) และเอกสารระบุ
ขอกําหนดของงาน (Job Specification) จะเปนเอกสารสําคัญสําหรบัผูบริหารที่จะใชใน
กระบวนการสรรหา และคัดเลือกตอไป  

 
 กลาวโดยสรปุคือ ในขั้นตอนการวางแผนทรัพยากรมนุษยนี้ จะตองมกีระบวนการ
วิเคราะหงาน (Job Analysis) ซึ่งการวิเคราะหงานเปนกระบวนการทีม่กีารจัดทาํอยางเปนระบบ 
(Mondy et al., 2002)  เพื่อใชในการเก็บรวบรวมขอมูล บนัทกึหลกัฐาน และวิเคราะหสารสนเทศ
ตางๆ ที่เกีย่วของกับงาน  (Ivancevich, 2004) และจากการวิเคราะหงานนี้เอง ทําใหไดส่ิงที่สําคัญ
ออกมา 2 อยาง นัน่ก็คือ อยางแรก ไดแก คําบรรยายลกัษณะงาน (Job Description) ซึ่งเปนการ
ระบุหนาที่ความรับผิดชอบ ขอบเขตของงาน ความสัมพนัธในการทํางาน สภาพการทํางาน และ
ความรับผิดชอบในการบงัคับบัญชาของงานใดงานหนึ่ง หรือสามารถกลาวไดอีกนัยหนึง่วา เปน
การอธิบายรายละเอียดของงานวา มหีนาที่ความรับผิดชอบอยางไรบาง ซึ่งโดยทัว่ไปจะระบุ
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เกี่ยวกับส่ิงตางๆ ตอไปนี้ ไดแก ตําแหนงงาน (Job Title) หนาที่ (Functions) ความรับผิดชอบ 
(Responsibilities) คุณลักษณะของงาน (Job Characteristics) และเงื่อนไขสภาวะแวดลอม 
(Environmental Conditions) เปนตน 
 
 สิ่งที่สาํคัญอีกอยางหนึ่ง ไดแก การระบุขอกําหนดของงาน (Job Specification) ซึ่งเปน
รายละเอียดของคุณสมบัติบุคลากรทางดานความสามารถ ประสบการณ ความรู ทักษะ ซึง่ใชใน
การทาํงานเฉพาะอยาง เพือ่ใหงานประสบความสาํเร็จ (Byars & Rue, 2003) โดยเอกสารระบุ
ขอกาํหนดของงานนี้ จะระบุขอมูลที่เกี่ยวของกับคุณสมบัติของผูที่จะเขามาปฏิบัติงานในหนาที่
นั้นๆ เพื่อเขาปฏิบัติงานในแตละตําแหนงขององคกร โดยทั่วไปแลว เอกสารระบุขอกําหนดของงาน
จะมีสวนประกอบที่สําคัญดังตอไปนี้คือ การศึกษา (Education) ประสบการณ (Experience) 
ความรู (Knowledge) ความสามารถ (Ability) ความชาํนาญ (Skill) คุณสมบัติทางกายภาพ 
(Physical) และความพรอมทางจิตใจ (Psychological Readiness) เปนตน 
 
 สวนการประเมินความตองการทรัพยากรมนุษยในอนาคตขององคกรนั้น ขึ้นอยูกับ
เปาหมายและกลยทุธขององคกร หากองคกรมีเปาหมายในการเพิ่มการผลิต เพิ่มยอดขาย เพิ่ม
รายได ความตองการพนักงานกม็ักตองเพิม่ข้ึนดวย ทั้งนี ้ในสวนของการประเมินทรพัยากรมนษุย
ในอนาคตนั้น Mathis และ Jackson (2003) กลาววา ตองเริ่มจากการพิจารณาที่เปาหมายและ 
กลยุทธขององคกรนั้นๆ กอน โดยไมลืมที่จะประเมินสภาวะแวดลอมทีม่ีความเกี่ยวของ ดวย ไมวา
จะเปนสภาวะแวดลอมภายใน หรือวาสภาวะแวดลอมภายนอกองคกรก็ตาม หลังจากนัน้จึง
รวบรวมขอมูลทั้งหมดเพื่อนาํมาใชในการพยากรณความตองการ และจัดทําเปนแผนกลยทุธในขั้น
ตอไป (ดูแผนภาพที ่2.14) 
 

 โดยการพยากรณทรัพยากรมนุษยที่ตองการในอนาคตนัน้ มีเทคนิคในการพยากรณอยู
มากมาย บางเทคนิคกเ็ปนเทคนิคการพยากรณเชิงคุณภาพ (Qualitative) สวนบางเทคนิคกเ็ปน
เทคนิคพยากรณเชิงปริมาณ (Quantitative) แตละเทคนคิก็มีวิธกีารขั้นตอนเฉพาะเทคนิค ซึ่ง
จําเปนจะตองมีการศึกษารายละเอียดในแตละเรื่อง (วรพงษ รวิรัฐ, 2546) โดยเทคนิคตางๆ ไดแก 

 
 
 

แผนภาพที่ 2.14 : กระบวนการการวางแผนทรัพยากรมนษุย 
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ที่มา : Mathis, R. L., & Jackson, J. H. (2003). Human resource management (10th ed.). 
 Mason, OH: South-Western, p. 37. 
 

1. เทคนิคการพยากรณจากเบื้องลาง (Bottom-up Approach) 
 
เทคนิคนี้ เชื่อวาหวัหนางานแตละสวนหรือผูจัดการแตละฝายเปนผูที่รูดทีี่สุด ในเรื่องความ

ตองการกาํลังคน วธิีการคาดการณตามเทคนิคนี ้คือใหแตละสวนหรือแตละฝายพจิารณาทบทวน
และปรับทิศทางหรือแนวโนมคาดการณความตองการกาํลังคนในอนาคตจากระดับตํ่าสุดของ
องคกร สวนปญหาของเทคนิคนี้คือ เทคนคินี้จะไดผลดีก็ตอเมื่อ หวัหนาสวนหรือผูจัดการฝายให
ความสนใจทาํการคาดคะเนกําลังคนในหนวยงานของตนอยูเสมอๆ เปนระยะๆ แลวแจงใหฝาย
บุคคลซึ่งทําหนาที่ประสานความตองการกําลังคนของฝายตางๆ ทราบ นอกจากนัน้ เทคนิคนี้ยงั
ตองใชเวลาในการเตรียมการลวงหนามาก เพื่อจะทราบแหลงที่มาของกําลังคนทัง้จากภายในและ
ภายนอกองคกร โดยทั่วไปแลว จะใชวิธนีี้ในกรณีทีห่นวยงานมีสภาพของการปฏิบัติงานคงตวั หรือ
มีการเปลี่ยนแปลงนอย เมื่อดําเนนิการเสร็จแลว ผลลัพธที่ไดก็จะนาํมาจําแนกออกเปนสวนยอยๆ 
และสงกลับไปยังฝายจัดการของแตละหนวยงานยอยเพือ่ดําเนนิการตอไป (วรพงษ รวิรัฐ, 2546) 
 

2. เทคนิคการพยากรณแบบฐานศูนย (Zero-based Forecasting) 
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เทคนิคการพยากรณ หรือการคาดคะเนกาํลังคนแบบนี ้จะอาศัยระดับอัตรากําลังใน
ปจจุบันขององคกรเปนหลัก เมื่อมีการเปลีย่นแปลงกําลงัคน เชน มกีารลาออก เกษียณอายุ หรือ
เลิกจาง ฝายบคุคลจะไมบรรจุ หรือสรรหาคนใหมมาแทนทนัท ีแตจะตองมีการวิเคราะหกําลงัคน
ทั้งหมด คือทั้งที่ออกไปและความตองการที่เพิม่ข้ึน แลวจึงทาํการคาดการณความตองการ
กําลังคน จุดเดนของเทคนิคนี้ คือมีการวิเคราะหความตองการกาํลังคนอยางครอบคลุม ซึ่ง
หนวยงานสวนมากมักนิยมวิเคราะหสวนที่ขาดไป หรือสวนที่ตองการเพิ่มข้ึน ทาํใหวางแผน
กําลังคนทาํไดไมถูกตองสมบูรณ (วรพงษ รวิรัฐ, 2546) 

 
3. เทคนิควิเคราะหการสูญเสีย (Cohort Method) 
 

 วิธีการนี้มุงเนนที่จะพิจารณาในแตละชวง เพื่อใหทราบวามีการสูญเสียกําลงัคนไปเปน
จํานวนเทาใด และสูญเสียไปในลักษณะใด เชน ตาย เกษียณ ลาออก ไลออก เปนตน วิธีนีเ้ปน
วิธีการสํารวจแบบแผนของการสูญเสียกาํลังคน โดยการพิจารณาจากกลุมพนกังานที่ไดรับ
คัดเลือกเขาไปทํางานในระยะเวลาเดียวกนัหรือใกลเคียงกนั เพื่อที่จะดูระยะเวลาของการทํางาน
อยูภายในองคกร (วรพงษ รวรัิฐ, 2546) วิธนีี้จะคํานวณไดอยางงายๆ เพียงแตดูวา เมื่อส้ินสดุ
ระยะเวลาในแตละปจะมีจํานวนของบุคคลจากกลุมขางตน ยงัคงอยูในองคกรคิดเปนรอยละเทาใด
ของกลุมบุคคลดังกลาวเมื่อเร่ิมเขาไปทํางาน เชน หลงัจากเขามาทํางานในบริษัทแหงหนึง่ได 2 ป 
กลุมพนักงานที่เขามาทาํงานในชวงเวลาเดียวกนัในบรษิัทนั้นจะมีอัตราของการคงอยูในองคกร
เพียง 15 เปอรเซ็นตทานัน้ เปนตน  
 

4. เทคนิคเดลฟาย (Delphi Technique) 
 
เทคนิคเดลฟาย เปนวิธกีารที่อาศัยความเห็นพองตองกนัของผูเชี่ยวชาญในสาขานัน้ๆ โดย

การใหตอบแบบสอบถาม ซึ่งผูเชี่ยวชาญแตละคนจะไมทราบวามีใครเกี่ยวของในเรือ่งนี้บาง และ
ถึงแมวาเทคนคิเดลฟายจะดีในแงของการไดรับความเหน็พองตองกันในการวางแผนหรือการ
แกปญหา แตเทคนิคนีก้็เปนเทคนิคทีเ่สียเวลาและคาใชจายในการดําเนินงานสูง (วรพงษ รวิรัฐ, 
2546) 

 
 
 
5. การใชตัวแปรคาดคะเน (Use of Predictor Variables) 
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เทคนิคนี้ ใชวธิีการทางคณิตศาสตรเขามาชวย คือ ใชความตองการกาํลังคนในอดตีเปน
ตัวคาดคะเนความตองการในอนาคต โดยมีการกาํหนดตัวแปรคาดคะเนที่มีผลเกีย่วกับการจาง
งาน เชน อาจใชปริมาณการขายเปนตัวแปรหนึง่ คือ ดจูากยอดขายที่ผานมากับการคาดคะเน
ยอดขายในอนาคต ถามีแนวโนมเพิม่มากขึ้นก็สามารถคาดคะเนไดวา ความตองการกําลงัคน 
ยอมมากขึ้นดวย ในการคาดคะเนอาจใชวิธีการทางคณิตศาสตร เชน การวิเคราะหการถดถอย 
(Regression Analysis) เปนตน (วรพงษ รวิรัฐ, 2546) 

 
6. การจาํลองสถานการณ (Simulation) 
 
เทคนิคนี้ เปนการนาํเอาเทคโนโลยเีขามาชวย คือ ใชคอมพิวเตอรกับตัวจําลอง

สถานการณทีเ่ปนจริง การจําลองสถานการณจะชวยใหผูจัดการฝายบุคคลถามคําถามวา จะเกิด
เหตุการณใด ถาสถานการณมีลักษณะตางๆ แทนที่จะตองตัดสินใจในสถานการณจริง การจําลอง
สถานการณนี ้จะชวยใหเหน็ตัวอยาง หรือภาพจําลองหลายอยางในการบริหารทรพัยากรมนุษย 
เชน อาจตั้งคาํถามวา จะเกิดอะไรขึ้น ถาคนทาํงานในปจจุบันจํานวน 10 เปอรเซ็นตตองทาํงาน
นอกเวลา หรือจะเกิดอะไรขึ้นถางานในโรงงานตองทํางาน 2 กะหรือ 3 กะ และผลประโยชนที่ไดรับ
จากการจําลองสถานการณ ก็คือ ผูบริหารเกิดภาพหรือเหน็แนวทางกอนที่จะทาํการตัดสินใจ ถา
หากการจาํลองสถานการณใกลเคียงความเปนจริงมากเทาไร ความถกูตองในการบริหารงานจรงิก็
จะยิ่งมีมากขึ้นเทานั้น (วรพงษ รวิรัฐ, 2546) 

 
7. วิธสีรางแบบจําลอง (Programming) 
 

 การศึกษาขอเท็จจริงเชงิปริมาณ โดยอาศยัวิธกีารเชงิสถิติศาสตรและตัวแบบทาง
คณิตศาสตรเขามาชวย เพือ่ประโยชนในการตัดสินใจทีจ่ะแสวงหาทางเลือกปฏิบัตทิี่เหมาะสมและ
ดีที่สุด (วรพงษ รวิรัฐ, 2546) โดยอาจใชโปรแกรมในลักษณะตางๆ ขึ้นอยูกับความเหมาะสมแตละ
กรณี เชน  
 

 Linear Programming เทคนิคโปรแกรมเชิงเสนตรง จะเปนการพิจารณาความ
ตองการกาํลังคนที่เหมาะสมที่สุด เพื่อนาํมาปฏิบัติงานใหบรรลุวัตถุประสงคของ
องคกร ภายใตเงื่อนไขหรือขอจํากัดที่กาํหนดไว ซึ่งใชในกรณีที่ความสัมพันธของ
ตัวแปรเปนเสนตรง 
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 Nonlinear Programming เปนโปรแกรมทีจ่ัดทําขึ้น เพื่อแกปญหาที่ไมสามารถ
จะกําหนดความสัมพันธของตัวแปรที่เปนเสนตรงได 

 Dynamics Programming จะใชในชวงระยะเวลานัน้ๆ ไดมีการเปลี่ยนแปลง
เกิดขึ้น 

 Stochastic Programming จะใชในกรณทีี่มีปญหาภายใตสภาวการณ โดยอาศัย
หลักของความเหน็และขอเท็จจริง 

 
8. วิธีการวิเคราะหอนุกรมเวลา (Time-series Analysis)  
 
วิธีนีเ้ปนการศกึษาเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของขอมูลกาํลังคนตามชวงระยะเวลาที่

เปลี่ยนไป การคาดคะเนจะกระทําไดโดยอาศัยปจจัย 4 ประการคือ แนวโนมระยะยาว การ
เปลี่ยนแปลงตามฤดูกาล การเปลี่ยนแปลงแบบวัฏจักร และการเปลี่ยนแปลงแบบไมสม่ําเสมอ 
หรือการเปลี่ยนแปลงเชงิสุม   

 
 นอกจากวธิีที่ไดกลาวมาแลว ยังมีวิธีอ่ืนๆ อีกมากมาย เชน วิธีเปรียบเทยีบกับประเทศอื่น 
วิธีใชตาราง Input-Output  วิธีสหประชาชาติ วธิีการคาดประมาณการจางงานของสํานักสถิติ
แรงงานหรือ BLS (Bureau of Labor Statistics Method) เทคนิคการวเิคราะหอัตรากําลัง และ
เทคนิคการพยากรณอุปทานกําลังคน ซึง่องคกรจะเลือกใชเทคนิคการพยากรณแบบใดนั้น ก็ขึ้นอยู
กับความสะดวกและความเหมาะสมที่แตกตางกันออกไป นอกจากนี้ พยอม วงศสารศรี (2545) ยัง
ไดเสนอวิธีการคํานวณจาํนวนบุคลากรจากสมการพื้นฐานเอาไว ซึง่เปนการคํานวณจากสูตรงายๆ 
ไดแก 
 
 จํานวนพนักงานที่ตองการเพิ่มขึ้น = จํานวนพนักงานทั้งหมด – จํานวนพนักงานที่มีเหลืออยูจากปกอน 
  
 ซึ่งในการประมาณจํานวนพนักงานที่ตองการทั้งหมดนั้น อาจจะใชสูตรดังนี้ 
  
 จํานวนพนักงานที่ตองการทั้งหมด    =            จํานวนงานทั้งหมด 
         อัตราสวนของงานตอพนักงาน 
  

 จากปจจยัดังกลาวทั้งหมดขางตนนี้ เมื่อนํามาพจิารณารวมกนัแลว จะสามารถชวยให
องคกรกําหนดแผนระยะสัน้ เพื่อเตรียมตัวรับมือกับการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้นเฉพาะหนา และ
การเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้นในอนาคตได และผลที่ไดก็คือ องคกรสามารถบริหารจดัการกับการ
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เปลี่ยนแปลงที่คาดวาจะเกดิขึ้น และการเปลี่ยนแปลงทีไ่มคาดวาจะเกิดขึ้น จากการเปลี่ยนแปลง
อยางรวดเร็วทัง้ทางเศรษฐกจิ การเมือง และเทคโนโลยีได ดังนัน้ จงึเปนเรื่องสําคัญที่จะตอง
ตระหนักวากลยุทธองคกรจะตองไดรับการพิจารณาโดยอาศัยการวางแผนทรัพยากรมนุษย และ
การที่จะพิจารณากลยทุธองคกรไดนั้น ก็ตองอาศัยวิสัยทัศนของผูบริหาร ทั้งนี้เพื่อความอยูรอด 
และความเจรญิกาวหนาขององคกร  

 
 นอกจากนี ้การวางแผนทรพัยากรมนุษยยงัมีประโยชนอีกหลายประการ เชน สามารถ
ปรับปรุงการใชประโยชนจากทรัพยากรมนุษย ชวยบูรณาการกิจกรรมทรัพยากรมนุษยกับ
วัตถุประสงคขององคกรไดอยางมีประสิทธภิาพ ทําใหบรรลุผลสําเร็จของการประหยดัในการจาง
พนกังานใหม ชวยขยายฐานขอมูลทรัพยากรมนุษย เพื่อชวยในกิจกรรมดานอืน่ๆ ของทรัพยากร
มนุษย และเปนประโยชนแกหนวยงานอื่นในองคกร ชวยใหบรรลุความตองการในตลาดแรงงาน 
และชวยประสานโครงการบริหารทรัพยากรมนุษยที่ตางกัน กลาวคือ ชวยใหแผนปฏิบัติการไดผล
ตามความตองการในการจางงานดวย (Werther & Davis, 1996) ซึ่งการวางแผนทรัพยากรมนษุย
ที่มีประสิทธิภาพ จะนําไปสูการสรรหาบุคลากรตามแผนที่ไดวางไว  
 
การสรรหาบคุลากร (Recruitment) 
 
 การสรรหาบุคลากร เปนกระบวนการขององคกร ซึง่ใชเพือ่จูงใจผูสมัครที่มีความรูความ 
สามารถ และมีทัศนคตทิี่ตองการ มาสมัครในตําแหนงงานที่เหมาะสม เพื่อชวยใหบรรลุ
วัตถุประสงคขององคกร (Ivancevich, 2004) ดังนัน้ กลยทุธในการสรรหาบุคลากรจึงพยายามดึง
คนที่มีประสบการณ และมีคณุสมบัติเหมาะสมมารวมกนั เพื่อทาํการคัดเลือกและตัดสินใจ 
(Nankervis et al., 1996) ซึ่งการสรรหาบคุลากรนี้มีความสําคัญมาก เนื่องจากคุณภาพของ
ทรัพยากรมนษุยในองคกรทีไ่ดนั้น ยอมข้ึนอยูกับคุณภาพของผูที่ไดรับการสรรหานั่นเอง (Harvey 
& Bowin, 2001) 
 
 กระบวนการสรรหาบุคลากรจึงมีวัตถุประสงคเพื่อที่จะเอาผูสมัครที่มีความสามารถตามที่
องคกรตองการมารวมกนั ความยากลาํบากในการสรรหาจึงขึน้อยูกับปจจัยตางๆ ทัง้สภาวะ
แวดลอมภายนอกและสภาวะแวดลอมภายใน ความสาํเร็จในการสรรหาบุคลากรจึงตองอาศัย
กระบวนการทีป่ระกอบดวยหลายขัน้ตอน เร่ิมจากการวางแผนทรัพยากรมนุษย (Human 
Resource Planning) โดยคํานึงถึงสภาพแวดลอมภายในและภายนอกองคกรประกอบดวย 
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หลังจากนั้น จงึทาํการวิเคราะหงาน และวิเคราะหความตองการกาํลังคน ซึง่จะบอกไดถึงความ
ตองการทรพัยากรมนษุยวา ตองการรับสมคัรบุคลากรในตําแหนงใดบาง มีคุณสมบัตอิยางไร  
และตองการรบัจํานวนพนักงานเขามาทาํงานเทาไร ซึ่งเปนหนาที่ของผูบริหารที่จะพิจารณาความ
จําเปนในการสรรหาบุคลากร และรายละเอียดของงาน เพื่อที่จะพิจารณาคุณสมบัติของบุคคลที่จะ
สรรหา ขั้นตอไปจึงพิจารณาแหลงสรรหาจากภายนอกหรือภายในองคกร หรืออาจจะใชรวมกนัทัง้
แหลงภายนอกและภายในองคกรก็ได โดยมีวัตถุประสงคเพื่อตองการสรรหาใหไดบคุลากรที่มี
คุณสมบัติตรงตามที่องคกรตองการ และเมื่อพิจารณาแหลงสรรหาแลวจะตองพิจารณาวิธกีารสรร
หาจากแตละแหลงดังกลาวใหมีความเหมาะสม และในทีสุ่ดก็จะไดบุคคลที่มีความตองการที่จะ
ทํางานในองคกรมารวมกัน เพื่อผานขั้นตอนการคัดเลือกบุคลากรตอไป (ดูแผนภาพที ่2.15) 
 
แผนภาพที่ 2.15 : กระบวนการสรรหาบุคลากร 

 
 

 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Mondy, R. W., Noe, R. M., & Premeaux, S. R. (2002). Human resource 
 management (8th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 125.  
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 อยางที่ไดกลาวแลววา แหลงที่มาของผูสมัครอาจเปนแหลงภายในหรอืแหลงภายนอก
องคกรก็ได โดยเฉพาะถาตองการสรรหาใหไดทั้งจาํนวนที่พอเพียงและทักษะที่เหมาะสม อาจ
จําเปนที่จะตองสรรหาจากทัง้สองแหลง ไมวาจะเปนการสรรหาจากแหลงภายในหรือแหลง
ภายนอก ซึง่องคกรจะตองมวีิธีการเลือกแหลงตางๆ ที่เหมาะสม เพื่อใหการสรรหาบรรลุผลสําเร็จ
ตามโครงการ เพราะวิธีการสรรหาของแตละแหลงแตกตางกนัออกไป 
 
 วิธีการสรรหาบุคลากรจากแหลงภายในองคกร (Internal Recruitment Methods) 
 
 การสรรหาจากแหลงภายในนั้น องคกรจะใชวิธีบรรจุบุคลากรที่มีอยูลงในตําแหนงที่วาง 
ซึ่งอาจจะใชการโยกยาย (Transfer) คือ การใหบุคลากรไปทํางานใหม ซึ่งมีความรับผิดชอบและ
อํานาจหนาทีอ่ยูในระดับเดยีวกับงานเดิม หรือใชการเลื่อนตําแหนง (Promotion) คือ ไปทํางาน
ใหมทีม่ีความรับผิดชอบ และอํานาจหนาที่สูงขึน้กวาเดมิก็ได (Bohlander & Snell, 2004; Mathis 
& Jackson, 2003) ซึ่งวิธีการสรรหาจากแหลงภายในองคกรสามารถทาํไดโดยการประกาศ
ตําแหนงวาง (Job Posting) และการประกาศเชิญชวน (Job Bidding) โดยการประกาศตําแหนง
วาง เปนการใหขาวสารขอมูลแกบุคลากรเกี่ยวกับตําแหนงวางที่จะเปดรับ สวนประกาศเชิญชวน 
เปนเทคนิคทีเ่ชิญชวนใหบุคลากรที่มีคุณสมบัติเหมาะสม มาสมัครเขาสูตําแหนงทีว่างนัน้ (Mondy 
et al., 2002) โดยการประกาศดังกลาวจะชวยขจัดปญหาการรองเรยีน และการวิพากษวิจารณ
ความอคติขององคกรและผูบริหาร รวมทัง้เปนการเปดโอกาสใหบุคลากรที่มีคุณสมบัติเหมาะสม
กับตําแหนงทีว่างนัน้ ปกติแลวจะประกาศบนบอรดหรือสถานที่ประกาศที่เปนทางการขององคกร 
แตในปจจุบันสามารถใสขอมูลที่ประกาศตําแหนงวางลงไปในคอมพวิเตอร ซึ่งบุคลากรทุกคน
สามารถที่จะเปดดูไดจากคอมพิวเตอรเลย 
 
 นอกจากนี ้ยงัมีอีกวิธหีนึ่ง คือ ใชการอางองิ (Referral) โดยบุคลากรปจจุบันสนับสนนุ 
และรับรองใหเพื่อนรวมงานเขามาสมัครในตําแหนงทีว่าง โดยพนักงานดวยกนัเองยอมรูดีวาใครมี
ทักษะ และมีศกัยภาพตรงตามความตองการของตําแหนงที่จะเปดรับ อยางไรก็ตาม ผูทาํการสรร
หาตองระมัดระวังและดาํเนนิการอยางรอบคอบในการสรรหา เพื่อไมใหเปนการกระทําที่แบงแยก
และเลือกปฏิบัติ โดยวิธนีี้ควรใชในกรณีเพื่อชวยสนับสนุนใหการสรรหาบุคลากรสมบูรณยิ่งขึ้น 
(Harvey & Bowin, 2001) 
 
 วิธีการสรรหาจากแหลงภายในมีขอดีหลายประการคือ บุคลากรภายในมีความคุนเคยกับ
องคกรดีอยูแลว ทั้งในเรื่องระเบียบปฏิบัติ เปาหมาย โครงสรางองคกร และวัฒนธรรมองคกร 
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นอกจากนี ้ผูบริหารจะมีขอมลูเกี่ยวกับความรู ความสามารถ และพฤตกิรรมของบุคลากรผูนัน้เปน
อยางด ีรวมทัง้การสรรหาจากภายในจะชวยใหพนักงานมีขวัญและกําลังใจที่ดี มองเห็นโอกาสที่จะ
เติบโตในสายงาน หรือโอกาสที่จะโยกยายไปทํางานอืน่ เพื่อเพิ่มประสบการณและการเรียนรูใน
อนาคต ซึง่การสรรหาจากภายในจะชวยประหยัดเวลา และคาใชจาย เมื่อเทียบกับการสรรหาจาก
ภายนอก สวนขอเสียของการสรรหาจากภายในคือ ผูบริหารจะมีจํานวนผูสมัครใหเลอืกนอย จน
บางครั้งอาจไมไดผูมีคุณสมบัติอยางที่ตองการ นอกจากนัน้ ยงัขาดโอกาสทีจ่ะไดรับความคิด
ใหมๆ ที่จะมาจากผูสมัครภายนอกอีกดวย (Bohlander & Snell, 2004) 
 
 วิธีการสรรหาบุคลากรจากแหลงภายนอกองคกร (External Recruitment Methods) 
 
 สําหรับการสรรหาจากแหลงภายนอกสามารถทาํไดหลายวิธ ีซึ่ง Dessler (2003) ไดให
วิธีการสรรหาภายนอกไว ไดแก การลงโฆษณาหรือการใชสื่อตางๆ (Advertising) เชน วิทยุ 
หนงัสือพมิพ และโทรทัศน การใชสํานักงานจัดหางาน (Employment Agencies) ไมวาจะเปนของ
รัฐบาลหรือเอกชนก็ตาม การสรรหาผูสมัครจากสถานศึกษา (College/University Recruiting) ซึ่ง
เปนวธิีหนึ่งทีน่ยิมกนัอยางมาก มหาวทิยาลัยเปนแหลงทีสํ่าคัญในการจัดหาคน โดยเฉพาะองคกร
ที่ตองการพนกังานที่มีความรูความสามารถเฉพาะดาน หรือระดับเทคนิคตางๆ (Mathis & 
Jackson, 2003) ผูอางอิงและผูสมัครที่เดนิเขามาสมัครเอง (Referrals and Walk-in) การสรรหา
จากฐานขอมลูของคอมพิวเตอร (Computerized Employee Database) นอกจากนี้ ยงัอาจจะมี
การจัดงานขึน้โดยเฉพาะ (Special Event) สําหรับการสรรหาบุคลากร ซึ่งไดแก งาน Job Fair เปน
ตน (Mathis & Jackson, 2003) นอกจากนี้ Mondy et al. (2002) ยังมีวิธีอ่ืนอีก ไดแก การฝกงาน
ในภาคฤดูรอน การใชพนักงานเกาแนะนาํ และการสรรหาลงโฆษณาทางอินเทอรเน็ต เปนตน ซึ่ง
การสรรหาลงโฆษณาทางอนิเทอรเน็ตนี้ไดรับความนิยมมากขึ้นเปนอยางมากในปจจบุัน โดยจาก
แผนภาพที่ 2.16 แสดงถึงวธิีการตางๆ ทีผู่สมัครใชในการสรรหางาน ซึ่งวิธกีารหางานจาก
อินเทอรเน็ตไดรับความนยิมมาเปนอันดบัสอง รองจากการรับสมัครงานผานสื่อโฆษณาทาง
หนงัสือพมิพเลยทีเดียว โดยวิธทีี่ไดรับความนยิมเปนอนัดับสาม ไดแก เพื่อนแนะนาํ และการ
สัมภาษณงาน การสงประวัตสิวนตัวทางจดหมาย และการสงประวัติสวนตัว เปนอนัดบัรองลงมา
ตามลําดับ  
 
 เหตุผลทีท่ําใหการรับสมัครงานผานสื่ออินเทอรเน็ตมีแนวโนมที่มากขึ้นในปจจุบนันัน้ 
อาจจะมีผลมาจากการที่โลกยุคนี้เปนยุคโลกาภิวัฒน (Globalization) ซึ่งนอกจากสินคาจะมีการ
เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาแลว ตลาดแรงงานกม็ีการเปลีย่นแปลงอยูตลอดเวลาดวยเชนกนั ใน
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อดีตเวลาจะสรรหาบุคลากรก็จะหาที่มีอยูในประเทศกอน แตในปจจุบนัไมเปนอยางนั้นแลว ถาไม
สามารถหาบคุลากรที่มีคุณสมบัติตามที่ตองการในประเทศได ก็สามารถจะสรรหาบคุลากรจาก
ประเทศอื่นไดอยางสะดวก โดยมีอินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือที่ชวยใหสามารถสรรหาบุคลากรได
อยางงายดาย บางครั้งคนจาํนวนมากก็สมัครเขามา เพือ่ที่จะแยงชิงตาํแหนงที่มีวางอยูเพียง
ตําแหนงเดียว ซึ่งผูที่สมัครเขามานั้น เปนผูสมัครที่มีสัญชาติ และเชื้อชาติตางๆ กันมากมาย 
(Payne, 2005) 
 
แผนภาพที่ 2.16 : วิธีการตางๆ ในการสรรหางาน 

 

 
 

ที่มา : Mathis, R. L., & Jackson, J. H. (2003). Human resource management (10th ed.). 
 Mason, OH: South-Western, p. 216. 
 
 การสรรหาผูสมัครจากแหลงภายนอกมีทัง้ขอดีและขอเสีย ขอดีคือทําใหสามารถเขาถึง
จํานวนผูสมัครที่มากกวา ทาํใหองคกรมีโอกาสทีจ่ะเลือกผูสมัครที่มีความรูความสามารถและ
ทักษะที่เปนทีต่องการได นอกจากนั้น การนําบุคคลจากภายนอกเขามาเปนพนักงานใหมจะทาํให
ไดแนวคิดและมุมมองใหมๆ ดวย ขอเสียของการหาผูสมคัรจากภายนอก คือ มีคาใชจายคอนขาง
สูงเมื่อเทียบกบัการหาจากแหลงภายใน และบุคคลจากภายนอกขาดความรูเกีย่วกบัองคกร ตอง
ใชเวลาในการปรับตัวและตองไดรับการฝกอบรมมากกวา นอกจากนัน้ องคกรยังขาดขอมูล
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เกี่ยวกับผูสมคัรจากภายนอก ทาํใหไมอาจจะแนใจไดวาพนกังานที่รับเขามาใหมจะทํางานไดดี
เพียงใด ในขณะที่หากเปนพนกังานภายในจะเปนที่รูจกัและทราบขอมูลดีอยูแลว (Bohlander & 
Snell, 2004) 
 
 วิธีการสรรหานั้นขึน้อยูกับสถานการณ เพราะไมมีการสรรหาใดดีที่สุด Drucker (2001) 
กลาวถึงหลักสําคัญในการตัดสินใจเกี่ยวการการสรรหาบุคลากรของผูบริหารเอาไววา มีส่ิงที่สําคญั 
5 ประการ ประการแรก ไดแก จะตองพิจารณางานที่จะมอบหมายใหละเอียดถี่ถวน ซึ่งคําอธิบาย
งาน (Job Description) อาจจะถูกนํามาใชไดเปนระยะเวลายาวนาน ประการที่สอง คือ พิจารณา
จํานวนพนักงานที่มีคุณสมบัติ และมีศักยภาพเพยีงพอในการทํางานตามทีก่ําหนด ซึง่ปจจัยที่
จะตองถูกควบคุมในกรณีนีค้ือ คุณสมบัติขั้นต่ําที่จะนาํมาประกอบการพิจารณา ถาผูสมัครรายใด
ไมมีคุณสมบัติตามที่กาํหนด ก็จะไมไดรับการพิจารณาโดยอัตโนมัต ิทัง้นีง้านทีจ่ะมอบหมายให
พนกังานใหมแตละคนก็จะมีความเหมาะสมกับตัวเขาเอง และเพื่อใหการตัดสินใจเปนไปอยางมี
ประสิทธิผล ผูบริหารควรเรียกผูสมัครที่มีคณุสมบัติตรงตามทีก่ําหนดขึน้มาพิจารณาจํานวน
ประมาณ 3-5 คน 

 
สวนประการทีส่ามนัน้ คือ จะตองคิดใหรอบคอบวา จะดูแลผูสมัครเหลานี้อยางไร ถาหาก

ผูบริหารไดทําการศึกษางานที่จะมอบหมายใหผูสมัครทาํ ผูสมัครคนนัน้ก็จะมีความเขาใจทันทวีา
เขาจําเปนตองทาํงานอะไรบางเปนอันดบัตนๆ ไมใชตั้งคําถามวาผูสมัครคนนี้สามารถทาํอะไรได 
และไมสามารถทําอะไรไดบาง ซึ่งคําถามที่ดูจะเขาทากวาก็คือ จุดแข็งของผูสมัครแตละคนคือ
อะไร และจุดแข็งเหลานัน้เปนจุดแข็งทีถู่กตองเหมาะสมกับงานที่บริษทัจะมอบหมายใหทาํหรือไม 
และจุดออนหรือขอจํากัดของผูสมัครแตละคนคืออะไร ถาผูสมัครขาดคุณสมบัติขอที่เหมาะสมกบั
งานที่จะทาํไป ก็แสดงวาเขาไมเหมาะกับงานนี้ (Drucker, 2001) 

 
 ประการที่สี ่คอื วิเคราะหรายละเอียดของผูสมัครแตละรายกับหลายๆ คนทีท่ํางานกบัพวก
เขา ดุลพนิิจของผูบริหารเพยีงคนเดยีวอาจเปนสิ่งที่ไมมคีาใดๆ ดวยเหตุที่วาเราทกุคนยอมมีความ
ประทับใจเมื่อแรกเห็น ดังนัน้ เราจึงจาํเปนตองฟงคนอืน่บางวาพวกเขาคิดกันอยางไร สวนประการ
สุดทายนัน้คือ ตองสรางความมั่นใจวาผูที่ไดรับการคัดเลือกจะมีความเขาใจในงาน โดยหลังจากที่
ผูไดรับการคัดเลือกเริ่มงานใหมไปได 3-4 เดือน เขาควรจะเขาใจดีแลววาตนตองมุงเนนไปที่สิ่งใด 
(Drucker, 2001) 
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การคัดเลือกบุคลากร (Selection) 
 
 เมื่อไดผูสมัครแลว ขั้นตอไปคือ จะตองพยายามคนหาวาผูสมัครแตละรายมีคุณสมบัติ
เหมาะสมหรือไม และมีแนวโนมที่จะปฏิบตัิงานไดดีในตาํแหนงที่เปดรับหรือไม โดยจุดมุงหมาย
ของกระบวนการคัดเลือกก็คือ การแยกแยะและใหไดคนที่มีคุณสมบัตดิีที่สุดสําหรับตําแหนงงานที่
เปดรับนั้น การคัดเลือกจึงเปนกระบวนการเลือกคนที่เหมาะสมที่สุดกับงานนั้นในกลุมผูสมัคร ซึง่
ตองอาศัยการสรรหาที่ดี เพราะการสรรหามีผลกระทบทีส่ําคัญตอคุณภาพและประสิทธิภาพของ
การตัดสินใจคดัเลือก (Mondy et al., 2002) ดังนัน้ กระบวนการคัดเลอืกจึงสําคัญอยางยิ่งตอ
ผูบริหาร ผูบริหารจะตองรับผิดชอบตอการตัดสินใจที่ผดิพลาด ซึง่อาจจะนาํไปสูความเสียหาย
มากมายในแงของทรัพยากรและโอกาส การตัดสินใจที่ถกูตองในการคัดเลือกยอมหมายถงึ ความ
เจริญกาวหนาขององคกร และในทางตรงกันขามการตดัสินใจที่ผิดพลาดยอมกอใหเกิดปญหา
ตางๆ ทั้งในปจจุบันและในอนาคต (Harvey & Bowin, 2001)  
 
 โดยขั้นตอนของการคัดเลือก เร่ิมจากการตรวจสอบขอมูลจากใบสมคัร และพิจารณา
ประวัติสวนตวัของผูสมัครกอน บุคคลทีม่คีุณสมบัติไมตรงตามทีก่ําหนดไว ก็จะถกูคัดออกไป สวน
ผูที่มีคุณสมบัติตรงตามที่กาํหนดไว ก็จะไดเขารับการสมัภาษณในเบือ้งตน ถาเกิดความประทับใจ
ก็จะผานไปยงัขั้นตอนตอไป แตถาผูสัมภาษณเหน็วายังขาดความสามารถ ขาดความกระตือรือรน 
และขาดคุณสมบัติบางประการไป ก็จะไมผานไปในขัน้ตอนตอไป ซึ่งขัน้ตอไปก็คือ การทดสอบ
ตางๆ ถาคะแนนสอบถึงเกณฑ ก็จะมีการตรวจสอบกับบุคคลอางองิวาสิ่งที่เขียนมาในใบสมัครนั้น 
เปนความจริงหรือไม ถาเปนความจริง และนาเชื่อถือได ก็จะไดเขารับการสัมภาษณจาก
ผูบังคับบัญชา ถาผูบงัคับบัญชาเกิดความประทับใจ หรือเกิดความพงึพอใจแลว กจ็ะเปนขัน้ตอน
สุดทาย คือ การตรวจสุขภาพ ถาสภาพรางกายไมเหมาะสมกับงาน กจ็ะถูกคัดออก แตถาสภาพ
โดยรวมผานหมด ก็แสดงวาบุคคลนั้นจะไดรับการบรรจุเขาทาํงานในที่สุด (ดูแผนภาพที่ 2.17)  
 
 สาธิน ีโมกขะเวส (2548) ไดกลาวแนะนําผูที่เพิง่สําเร็จการศึกษาที่ตองการจะสมัครงาน 
เกี่ยวกับทกัษะที่จาํเปนในการทํางาน โดยกลาววา ทกัษะที่จาํเปนมากในการทํางานปจจุบัน คือ  
ทักษะเกี่ยวกบัคอมพิวเตอร และภาษาองักฤษเบื้องตน สวนปญหาสาํคัญของผูที่หางานทาํไมไดก็
คือ ใบสมัครและประวัติสวนตัว ซึ่งถือวาเปนสิ่งที่สําคัญทีท่ําใหสามารถทําความรูจักบุคคลนั้นได 
ทั้งที่ยงัไมไดถูกเรียกตัวมาสมัภาษณนัน้ ไมมีความนาสนใจ ทําใหไมสามารถผานไปในขั้นตอนของ
การถูกเรยีกสมัภาษณได ดังนัน้ สิง่ที่ผูที่เพิ่งจบการศึกษาจะตองใหความสนใจมาก ไดแก ทุกๆ 
ขั้นตอนในการสรรหาบุคลากร และการคัดเลือกบุคลากร โดยเริ่มตนตั้งแตการกรอกใบสมัคร และ
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การเขียนประวัติสวนตวั ซึง่ควรจะทาํใหมคีวามนาสนใจดวย นอกจากนี้ ชื่อ E-mail ที่ใชก็เปนสิ่งที่
สําคัญดวย แมวาบางคนจะคิดวาเปนเพยีงสิ่งเลก็นอยเทานั้น แตในความเปนจริงแลว แมจะเปน
เพียงเรื่องเลก็นอย แตก็เปนการบงบอกถึงบุคลิกลักษณะ และภาพลักษณของผูใชได ซึ่งการสราง
ภาพลักษณใหตนเองนัน้ เปนสิ่งที่สําคัญมาก โดยควรจะตองสรางภาพลักษณที่ดูเปนทางการ และ
นาเชื่อถือมากกวา ดังนั้น ชื่อ E-mail ที่ใชควรจะเปนทางการดวย 
 
แผนภาพที่ 2.17 : กระบวนการคัดเลือกบุคลากร 
 

 
 
ที่มา : Ebert, R. J., & Griffin, R. W. (2000). Business essentials (3rd ed.). Upper Saddle 
 River, NJ: Prentice-Hall, p. 210. 
 
 อีกประเด็นหนึง่ทีน่าสนใจสําหรับการคัดเลอืกบุคลากรเขามาทํางานก็คอื ชื่อเสียงของ
สถาบนัการศกึษาที่จบมา ไมไดถือวาเปนสิ่งสําคัญทีน่ํามาใชในการพจิารณาเปนอันดับแรกอีก
ตอไป แตการคัดเลือกบุคลากรนัน้ สวนใหญจะดูที่ความสามารถ และการเขารวมกจิกรรมตางๆ 
มากกวา ซึง่สามารถสงัเกตไดจาก การที่บริษัทตางๆ จะทําการคัดเลือกบุคคลใดเขามาสัมภาษณ



 81

นั้น สวนใหญจะระบุเอาไวเลยวา ตองการผูที่มีประสบการณทาํงานนอกเวลา หรือเปนผูทีเ่ขารวม
กิจกรรมดวย แตสําหรับผูทีท่ํางานมาแลวระยะหนึ่งนัน้ บริษัทจะไมสนใจเกี่ยวกับเร่ืองการศึกษา
เทาไรนกั แตจะไปใหความสนใจที่บริษทัที่เคยทํางาน หนาที่ตําแหนง และงานที่เคยปฏิบัติมากอน
มากกวา แตสุดทาย ผลการคัดเลือกจะเปนอยางไรนัน้ ก็จะตองขึ้นอยูกับทกัษะในการสัมภาษณ
งานดวยเปนสาํคัญ 
 
 สวนชยัณรงค อินทรมทีรัพย (2548) เปดเผยวา การคัดเลือกบุคลากรนัน้ ไมไดพิจารณา
เพียงแคบุคลิกลักษณะภายนอก หนาตาทาทาง และวุฒกิารศึกษาเทานั้น แตอีกสวนหนึง่ทีถู่ก
นํามาพจิารณาดวยก็คือ ทัศนคติ ลักษณะนิสัยภายใน และความเอาจริงเอาจงัในการทํางาน 
ดังนัน้ ในการคัดเลือกบุคลากร จงึจําเปนจะตองพิจารณาทัง้ปจจัยภายใน และปจจัยภายนอก
ประกอบกัน ซึง่สิ่งที่สําคัญกวาก็คือ ปจจัยภายใน ที่เปนหัวใจหลักในการคัดเลือกบุคลากรใหมี
ความเหมาะสมกับองคกร โดยสิ่งที่องคกรคาดหวงัวาจะไดจากพนักงานในอนาคตกค็ือ ได
บุคลากรที่มีความรู ความสามารถ มทีักษะ ประสบการณ มีความคิด มีความรับผิดชอบ และมี
จริยธรรม ซึ่งทกัษะหลายอยางนั้น ก็ไมสามารถทีจ่ะไดมาจากการศึกษาได แตเปนสิ่งที่ตองสราง
สมมานานจนกอใหเกิดเปนนิสัยสวนบุคคล (“แนวโนมอาชีพ-โอกาสคนจบใหม,” 2547) 
 
 สําหรับเรื่องการสัมภาษณนัน้ วรวรรณา จลิลานนท (2548) ไดกลาวแนะนําเกี่ยวกับการ
สัมภาษณเอาไว โดยบอกวา การสัมภาษณเปนขั้นตอนที่สําคัญมากในการคัดเลือกบุคลากรในทกุ
ตําแหนงงาน เพราะวาเปนขัน้ตอนที่สําคญั ที่องคกรจะไดมีโอกาสพิจารณาผูสมัครงาน ที่ตางก็มี
ความรูความสามารถตรงตามตําแหนงงานแลวทุกคน เพือ่ที่จะไดทราบถึงบุคลิกภาพ ตลอดจนได
รับรูถึงทัศนคติที่มีตอการทาํงาน รวมถงึปฏิภาณไหวพริบของแตละบุคคลดวย เพื่อที่จะทําการ
คัดเลือกบุคลากรที่มีความเหมาะสมที่สุด ทัง้นี ้เนื่องมาจากวา บางครัง้คนที่มีความรูความสามารถ
มากกวา ก็อาจจะไมใชบุคคลที่เหมาะสมกับงานนั้นมากที่สุดเสมอไป ถาหากวาคนนั้นขาดทักษะที่
สําคัญไป ซึ่งกค็ือ ทักษะในการสรางความสัมพันธ และบุคลิกภาพของความเปนผูนาํนัน่เอง  
 
 สวนการคัดเลือกบุคคลที่จะเขามาทํางานเกี่ยวกับการโฆษณานัน้ ก็ตองมีคุณสมบัตพิิเศษ
เฉพาะเชนเดียวกัน Scott และ Frontczak (1996) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการ
คัดเลือกบุคลากรเขามาทาํงานในบริษทัตัวแทนโฆษณาเอาไว โดยพบวา ปจจัยที่มผีลตอการ
ตัดสินใจคัดเลือกมากที่สุดกค็อื ประสบการณการทํางานเกี่ยวกับดานการตลาดนัน่เอง สวนทักษะ
ตางๆ ที่สําคญัที่บริษัทตวัแทนโฆษณามคีวามตองการก็คือ ทกัษะในการฟง (Listening) การมี
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ความคิดสรางสรรค (Creative) และมีสามัญสํานกึ (Common Sense) รวมทัง้ยงัตองมี
ความสามารถในการแกไขปญหาเฉพาะหนา และสามารถเขากับบุคคลอ่ืนๆ ไดดวย 
 
 สวนการเตรียมตัวใหพรอมเพื่อการสัมภาษณงานนัน้  ส่ิงแรกที่ควรเตรยีมพรอมสําหรับ
การสัมภาษณงาน ก็คือ การเตรียมขอมูลเกี่ยวกับเรื่องงานตามตําแหนงที่ไดสมัครไว รวมถึง
ประสบการณตางๆ ที่เคยผานมา เพราะวาอาจจะตองพบกับคําถามเพื่อทดสอบความรู และ
ความสามารถในการแกไขปญหา ที่องคกรอาจจะยกมาเปนโจทย เพื่อทดสอบทักษะ และการ
เผชิญหนากับอุปสรรคในงาน พรอมกนันัน้ก็ควรจะมีความรูเกี่ยวกับสถานการณรอบตัวปจจุบัน  
ที่อาจมีผลกระทบกับงานดวย ทั้งในแงเศรษฐกิจ การเมอืง และสังคม ซึ่งประเด็นสาํคัญในการ
เตรียมตอบคําถามในสวนนีก้็คือ จําเปนจะตองแสดงใหทราบถงึความรูความสามารถของตนเอง 
รวมไปถึงประสบการณที่มมีากพอที่จะทําใหงานนั้นประสบความสาํเร็จไดอยางแนนอน ทั้งยงัมี
ความพรอมในการรับมือกบัปญหาตางๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นในงานไดเปนอยางดีอีกดวย 
 
 นอกจากนี ้ขอมูลสําคัญที่ตองคนควาก็คอื ขอมูลเกี่ยวกับองคกรที่สมัครงาน นบัต้ังแต
ประวัติความเปนมา รวมถึงจุดเดนและชื่อเสียงในดานตางๆ ขององคกร เพราะขอมูลเหลานี้จะเปน
ส่ิงที่บงบอกใหองคกรมัน่ใจวา ผูสมัครงานมีความมุงมัน่ตั้งใจที่จะมาทํางานทีน่ี่อยางจริงจัง 
เพราะวาตรงกบัความสามารถและเปาหมายในชีวิต ซึ่งองคกรสวนใหญยอมตองการหาบุคลากรที่
มีความภาคภมูิใจในองคกร และมีเปาหมายระยะยาวในการทาํงานอยูกับองคกร มากกวาที่จะได
พนกังานที่มีความรูความสามารถ แตขาดความภักดีตอองคกร และพรอมที่จะเปลีย่นองคกรได
ใหมอยูเสมอ ถาอีกองคกรหนึ่งเสนอผลตอบแทนใหในระดับที่สูงกวา เหตุผลที่องคกรไมตองการ
บุคคลที่มีลักษณะเชนนี้ก็เพราะวา มีความเสี่ยงสูง และอาจจะทําใหเสยีทัง้เวลา และทรัพยากรใน
การสรรหาบุคลากร และฝกอบรมบุคลากรเพิ่มเติมดวย (วรวรรณา จิลลานนท, 2548) 
  
 สําหรับการแตงกายเพื่อเตรียมตัวเขารับการสัมภาษณนัน้ การแตงกายใหดูดีเวลาไป
สัมภาษณงาน ก็เปนสวนสําคัญที่จะสามารถสรางความมั่นใจ และความประทบัใจใหกับผู
สัมภาษณได นอกจากนัน้ ยงัเปนการชวยใหตัวเองเกิดความมัน่ใจไดเปนอยางดี ทั้งนี้เพราะเครื่อง
แตงกายที่ดีทีเ่หมาะสมกับตัวผูสวมใสและถูกกาลเทศะนัน้ เปนเสมือนดวงไฟที่ชวยสองใหมีความ
โดดเดน และเปนทีพ่อใจแกผูพบเหน็ ซึ่งเปนการสรางคะแนนเพิ่ม โดยไมตองทาํอะไรมากมาย 
เพียงแตเลือกเครื่องแตงกายที่สะทอนตัวตนในแบบที่ดูดี และเหมาะสมกับงานที่จะทําใหมากที่สุด 
เชน ถาจะไปทาํงานในสวนทีต่องวิ่งเตนติดตอประสานงานกับหลายๆ ฝาย ควรแตงกายใหดู
คลองแคลวกระฉับกระเฉงมชีีวิตชีวา หรือถาเปนงานในตําแหนงบริหารที่มีความรับผิดชอบสูงๆ ก็
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ควรแตงกายใหดูภูมิฐานนาเชื่อถือ เปนตน และนอกจากเรื่องของการแตงกายแลว สวนที่สําคัญอกี
สวนหนึง่ทีจ่ะขาดไมไดเลยก็คือ บุคลิกภาพที่ดีของมืออาชีพ ซึ่งนอกจากเรื่องของเสื้อผาแลว ยงั
ตองประกอบไปดวยทวงทากิริยา การสนทนา ตลอดจนมารยาทที่ดูนาเชื่อถือ เปนมอือาชีพ และที่
สําคัญที่สุดกค็ือ บุคลิกลักษณะของความเปนมิตร (วรวรรณา จิลลานนท, 2548) 
 
 กลาวโดยสรุปแลว ตําแหนงงานทกุตําแหนงที่จัดขึ้นมาในองคกรยอมตองประกอบดวย
รากฐานของเหตุผลและความสําคัญ ที่เปนแงคิดพิจารณาในทกุครั้งที่มีการจัดขึ้นมา กลาวคือ งาน
ทุกชิน้ที่จัดขึน้จะตองมีการจดัแบงใหมีลักษณะและขนาดที่เหมาะสม และเหมาะสําหรับแตละ
บุคคลที่จะมาปฏิบัติงาน ถาทุกองคกรมีการจัดทําการบริหารทรพัยากรมนุษย โดยมีการเริ่มตนที่ดี
ดวยการวางแผน การสรรหา และคัดเลือกบุคลากรอยางเปนระบบ และมีความเหมาะสมกับงาน
แลว ก็จะเปนพื้นฐานที่ดีทีท่าํใหองคกรประสบความสาํเร็จไดตอไปในอนาคต ซึ่งแนวโนมใน
อนาคตทีม่ีความทาทายตอนักบริหารทรพัยากรมนษุยยุคสารสนเทศและการแขงขันตอไปนั้น 
Ulrich (1997) ไดสรุปปจจัยที่ทาทายเอาไวอยู 8 ประการ ไดแก 
 

 การเกิดสภาพโลกาภิวฒัน (Globalization) ทําใหสภาพตลาดขยายกวางเปน
แบบไรพรมแดน ที่มีการเปลีย่นแปลงและมีความไมแนนอนสงู ตามมาดวยการ
แขงขันขามพรมแดนและการขยายตัวไปแสวงหาโอกาสใหม เชน การขยายการ
ลงทนุไปทัว่โลก ไดทาทายใหตองมกีลยุทธการบริหารขามประเทศ และขาม
วัฒนธรรม 

 การเรงสรางมลูคาเพิ่มในสายโซแหงคุณคา (Value Chain) เพื่อการแขงขัน อัน
เปนผลทาํใหองคกรตางๆ ตองมีการเพิ่มประสิทธิภาพการบริหารองคกรของตน 
สงผลทาํใหทกุฝายตางหันกลับมาสนใจทบทวนขอบเขตหนาที่การทํางานดาน
ทรัพยากรมนษุยใหมีสวนในการสรางเสรมิคุณคาในการใชแขงขันใหไดผลมากขึ้น 

 การสรางผลกาํไรดวยการลดตนทุนและเพื่อการเติบโต นั่นคือ ไมวาจะเปนผล
กําไรที่ตองการเพิ่ม ตนทนุทีจ่ะลดลงได และ/หรือการจะมีทนุขยายเตบิโตตอไป
นั้น ลวนแตจะไดมาจากการปรับปรุงสรางประสิทธิภาพใหสูงขึน้จากเดิมทั้งสิน้ 
ดังนัน้ การเพิม่ศักยภาพ และคุณภาพของสินคา เพื่อทีจ่ะจําหนายใหไดราคาดี 

      จึงเปนสิง่ที่ทาทายนักบริหารทกุระดับจากทุกหนาที ่
 การมุงสนใจสรางความสามารถในการแขงขัน (Capability Focus) เพราะปจจัย
ที่จะชวยใหสามารถชนะการแขงขันไดอยางแทจริงนัน้ คอื ทักษะความสามารถใน
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การทาํงานในเงื่อนไขใหม ซึ่งผูบริหารทรพัยากรมนษุยจะตองมีบทบาทสําคัญตอ
การเปลี่ยนทัศนคติ ทกัษะ และสรางความรูความสามารถใหมีขึ้น 

 การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นตลอดเวลาไมหยดุนิ่ง ทาํใหผูบริหารตองปรับตัว ทาํการ
บริหารการเปลี่ยนแปลงดวยการนําเอากลยุทธการบริหารใหมๆ มาใช สงผลทําให
การแปลงสภาพและปรับตัวแบบลงลึกตองไดรับการสนบัสนุนและชวยเหลือจาก
ผูชํานาญการหลายๆ ดาน รวมทัง้ผูบริหารงานดานทรัพยากรมนุษยทีจ่ะตองเปน
คนกลาง ที่ตองคอยประสานงานในการบริหารการเปลี่ยนแปลงดวย 

 นวัตกรรมดานเทคโนโลยี ที่มกีารพัฒนาเร็วแบบกาวกระโดด ทําใหระบบงานและ
สภาพการทํางานและความเปนอยูเปลีย่นแปลงไป ทาํใหผูบริหารขององคกรตอง
ติดตามและพจิารณาจัดหามาใชงานและปรับการทาํงานตลอดเวลาอยางไม 
หยุดนิง่ 

 การตองแสวงหา รักษา และวัดผลความสามารถและทรพัยสินทางปญญา ซึ่ง
รวมถึงทรัพยากรมนุษยที่เกงกาจและมีความรูความสามารถ จะทําใหองคกรมี
ความเหนือกวาและชนะไดอยางยั่งยืนในการแขงขันระยะยาว 

 การตองแปลงสภาพองคกร (Transformation) มากกวาการปรับเปลี่ยนเล็กนอย
ในกรอบเดิมๆ (Turnaround) ซึ่งสะทอนถึงภารกิจการพฒันาองคกรทีน่ักบริหาร
จะตองทาํอยางมีน้าํหนักลงลึกและไดผล เพื่อใหมกีารเปลี่ยนแปลงลกึลงไปใน
เนื้อหาใหสอดคลองกับเงื่อนไขใหมๆ ที่เกิดข้ึนและตางจากเดิมได 

  
 นอกจากนี ้อริญญา เถลงิศรี (2548) กลาวถึงแนวโนมความตองการตําแหนงงานในป 
2548 วา ประเทศไทยจะตองเผชิญกับการขาดแคลนแรงงานดังตอไปนี ้คือ (1) ผูบริหาร
ระดับกลาง โดยที่ผานมาบรษิัทชัน้นาํหลายแหงตองไปสรรหาตําแหนงผูบริหารระดับกลางมือ
อาชีพจากตางประเทศ เชน สิงคโปร มาเลเซีย แตในความเปนจริงแลว ตําแหนงงานดงักลาวยงัไม
ถึงกับเรยีกวาขาดแคลน แตเปนลักษณะงานที่หายาก เพราะคนทาํงานมีคุณสมบัตไิมเพียงพอ  
(2) ตําแหนงงานผูบริหารทรพัยากรมนษุย  โดยงานบริหารทรัพยากรมนุษยนี้ เปนสิง่ที่ผูบริหาร
กลาวถึงมาก และหลายองคกรกําลังมองหา ทัง้ผูบริหารทรัพยากรมนษุยในระดับกลาง และ
ระดับสูง สวน (3) ผูจัดการบริหารกลยทุธขององคกร (Strategic Management Manager) ซึ่งจะ
เปนผูทีเ่ขามาผลักดันในเรื่องเกี่ยวกับกลยทุธ อีกทัง้แนวโนมในป พ.ศ. 2548 นี้ ในหลายองคกรมี
ความตองการบุคลากรที่ไมไดเปนไดแตผูปฏิบัติเทานัน้ แตยังตองมีความสามารถในการ
บริหารงาน และสามารถทาํใหแผนการดําเนินงาน หรือนโยบายธุรกิจประสบความสําเร็จดวย 
 



 85

 จีรภา ลีลาแสงสาย (2548) กลาววา โดยทั่วไปแลว คนทํางานสวนใหญจะขาดทักษะที่
สําคัญอยู 3 ทกัษะ ไดแก ทกัษะในการสื่อสาร ทกัษะภาษาอังกฤษ และทักษะการเปนผูนาํ สวนอกี
ทักษะหนึ่งที่มคีวามสาํคัญมาก ไมวาจะทาํอาชีพอะไรก็ควรจะมทีักษะนี้เปนองคประกอบดวย นัน่
ก็คือทักษะในการจัดการนั่นเอง (“ทิศทางงานขาดแคลนประกา...,” 2548) 
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

 การศึกษาวิจยัเรื่อง “หลักสูตรการศึกษาระดับปริญญาโทดานการโฆษณากับความ
ตองการของตลาดแรงงานในประเทศไทย” ในครั้งนี้ แบงการวิจัยออกเปน 2 สวน คอื สวนที ่ 
(1) เปนการประเมินหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณ
มหาวิทยาลยั และสวนที่ (2) เปนการหาแนวทางในการพัฒนาหลักสตูรดานการโฆษณา/การ
สื่อสารการตลาดใหตรงกับความตองการของตลาดแรงงาน ซึ่งประกอบไปดวยวิธกีารวิจัยเชงิ
คุณภาพ (Qualitative Research) โดยวธิีการสัมภาษณแบบเจาะลกึ (In-depth Interview) และ
วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการวจิัยเชิงสาํรวจ (Survey) โดย
ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ดังมีรายละเอียดในแตละสวนตอไปนี ้
 
สวนที่ 1 การประเมินหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา        

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 
 วิธีการประเมนิหลกัสูตรในครั้งนี้ เปนการประเมินหลักสตูรจากบุคคลหลายฝาย เพือ่
กอใหเกิดความครอบคลุมในทกุดาน ซึง่ประกอบดวยกลุมบุคคล 3 กลุม ไดแก กลุมผูสอน กลุม
ผูเรียน และกลุมผูจางงาน ดังนัน้ ในการศึกษาวจิัยเพื่อประเมินหลักสตูรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวทิยาลยัในครั้งนี้ จงึไดทําการประเมินหลักสตูรจากบุคคล
ทั้ง 3 กลุมดังกลาว ซึ่งสามารถจําแนกวธิกีารวิจยัไดเปน 2 ลักษณะ คือ การวิจยัเชงิคุณภาพ 
(Qualitative Research) และการวิจยัเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยมข้ัีนตอนเริ่มจาก 
ผูวิจัยไดดําเนนิการสัมภาษณแบบเจาะลกึ (In-depth Interview) กับคณาจารยประจําหลักสูตร
สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวทิยาลยั ที่มีอายุการทํางานตัง้แต 5 ปขึ้นไป จํานวน 6 
ทาน ไดแก 
 

 รองศาสตราจารย ดร. พนา ทองมีอาคม  
 รองศาสตราจารย ดร. สราวธุ อนนัตชาต ิ
 ผูชวยศาสตราจารย ดร. ม.ล. วิฏราธร จิรประวัติ 
 ผูชวยศาสตราจารย รัตยา โตควณิชย 
 ผูชวยศาสตราจารย สวุัฒนา วงษกะพนัธ 
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 อาจารย วรวฒัน จนิตกานนท 
 

หลังจากเสร็จส้ินการวิจัยเชงิคุณภาพแลว ผูวิจัยไดดําเนนิการวิจัยเชงิปริมาณ โดยใช
รูปแบบการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey) ซึ่งมปีระชากร และกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัจํานวน         
2 กลุม ไดแก 

 
 1. นิสิตเกาและนิสิตปจจบุันที่เขามาเรียนในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวชิาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั ต้ังแตปการศึกษา 2538 ถึงปการศึกษา 
2546  จํานวนทั้งหมด 323 คน (ดังแสดงในตารางที ่3.1) โดยในการศึกษาวิจัยนี้ ผูวจิัยไดใชวิธีการ
เก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรทัง้หมด (Census) เนื่องจากประชากรมีจํานวนไมมากนัก (N < 
500) (กุณฑลี เวชสาร, 2545) และสามารถทราบรายชื่อประชากรทัง้หมดได โดยรูปแบบวิธีวจิัยที่
ใชในการเก็บขอมูล คือ การสงแบบสอบถามใหแกกลุมประชากรผานทางจดหมายอิเล็กทรอนกิส 
(E-mail Survey) โดยใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลในชวงเดือนกุมภาพันธจนถึงเดือนมีนาคม 
พ.ศ. 2548 
 
ตารางที่ 3.1  แสดงจํานวนนิสิตเกาและนสิิตปจจุบันทีเ่ขามาเรียนในหลักสูตร                    

นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ตั้งแตป
การศึกษา  2538 ถึงปการศึกษา 2546 

 
ภาคหลกัสูตรที่เรียน 

ปการศึกษาที่เขาศึกษา ภาคปกต ิ 
(ในเวลาราชการ) 

ภาคพิเศษ  
(นอกเวลาราชการ) 

จํานวน 

2538   12 -   12 
2539   15 -   15 
2540   26   34   60 
2541   25   24   49 
2542   24   25   49 
2543   24   19   43 
2544   21   19   40 
2545   14   14   28 
2546   17   10   27 
รวม 178 145 323 
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 2. ผูบังคับบัญชาของมหาบัณฑิต จาํนวนทั้งสิน้ 120 คน ประกอบดวยบริษทัที่เกี่ยวของ
กับดานการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด และบริษัทที่เกีย่วของกับดานการตลาด โดยการสง
แบบสอบถามในครั้งนี ้สวนหนึง่สามารถระบุรายชื่อไดโดยตรง เพราะหลังจากที่ไดรับ
แบบสอบถามตอบกลับมาจากมหาบัณฑติแลว ทาํใหผูวิจัยสามารถทราบรายละเอยีดเกี่ยวกับ
สถานทีท่ํางาน และชื่อของผูบังคับบัญชา แตอีกสวนหนึง่เปนการสงแบบสอบถามไปตามบริษัท
ตางๆ ที่มีรายชื่ออยูในหนงัสือ The advertising book 2004: Thailand’s advertising, marketing 
and media guide โดยไมระบุรายชื่อเฉพาะ โดยรูปแบบวิธีวิจยัที่ใชในการเก็บขอมลู คือ การสง
แบบสอบถามใหแกกลุมตัวอยางผานทางไปรษณีย (Mail Survey) โดยใชระยะเวลาในการเก็บ
ขอมูลในชวงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2548  
 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในสวนนี้  สามารถจําแนกตามประเภทของการวิจัย
ได 2 ประเภท ไดแก การวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจยัเชงิปริมาณ 
(Quantitative Research)  
 
 1. การวิจยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยวธิีการสัมภาษณแบบเจาะลกึ (In-
depth Interview) ซึ่งแนวคาํถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลกึกับคณาจารยประจําหลักสูตรฯ 
นั้น ผูวิจยัไดใชแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบการประเมินหลกัสูตรตามแนวคิดของ Stufflebeam (1971) 
มาเปนกรอบในการตัง้แนวคาํถามในการสมัภาษณ ซึ่งแนวคําถามในการสัมภาษณ ประกอบดวย
ประเด็นคําถามตางๆ ดงันี ้(ดูภาคผนวก ก) 

 
 วัตถุประสงคของหลักสูตร 
 โครงสรางของหลักสูตร 
 เนื้อหารายวิชา 
 ปจจัยเบื้องตนในการเรียนการสอน ไดแก อาจารย นิสิต และปจจัยที่เอื้ออํานวย
ตอการเรียนการสอน (หนงัสือและเอกสารประกอบการเรียน สื่อและวสัดุอุปกรณ
ประกอบการเรียนการสอน สถานที่เรียน และบริการในดานตางๆ) 

 กระบวนการเรยีนการสอน ไดแก ลักษณะการเรียนการสอน กิจกรรมเสริม
หลักสูตร และการวัดผล/ประเมินผล 
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 2. การวิจยัเชงิปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการสํารวจ (Survey) กลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัยประกอบดวยกลุมตัวอยาง 2 กลุม ไดแก นิสิตเกาและนิสิตปจจุบันที่เขามา
เรียนในหลักสตูรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวทิยาลยั และ
ผูบังคับบัญชาของมหาบัณฑิต โดยสามารถแบงแบบสอบถามออกเปน 2 ชุดตามกลุมของ
ประชากรในการวิจัย ดังนี ้
 
 แบบสอบถามชุดที่ 1  เปนแบบสอบถามสําหรับนิสิตเกาและนิสิตปจจุบันทีเ่ขามาเรียน
ในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั โดยเนื้อหา
ของแบบสอบถามสามารถแบงออกไดเปน 3 สวน จํานวน 78 ขอ (ดูภาคผนวก ข) ไดแก 
 
 สวนที่ 1 :  คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร มีคาํถามจาํนวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ 
การศึกษา รายได สถานภาพการทํางานในปจจุบนั และการประกอบอาชีพ  
 
 สวนที่ 2 :  คําถามเกี่ยวกับการประเมนิหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
โฆษณา จุฬาลงกรณมหาวทิยาลยั ตามแนวคิดของ Stufflebeam (1971) ซึ่งผูวิจัยไดใชมาตรวัด  
5 ระดับ (Likert 5-points Scale) ในสวนที่ 2 นี้ มีคําถามทั้งหมดจาํนวน 67 ขอ โดยปรับแนว
คําถามมาจาก ปทปี เมธาคุณวุฒิ (2546) และ สุภาพร แนวบุตร (2540) สามารถแบงออกเปน 5 
ตอน ไดแก 
  

 วัตถุประสงคของหลักสูตร มคีําถามจํานวน 6 ขอ เปนคาํถามทีว่ัดระดับความ
เหมาะสม 5 ระดับ (5=เหมาะสมมากที่สุด 4=เหมาะสมมาก 3=เหมาะสมปาน
กลาง 2=เหมาะสมนอย 1=เหมาะสมนอยที่สุด) 

 โครงสรางหลกัสูตร มีคําถามจํานวน 6 ขอ เปนคําถามที่วัดระดับความเหมาะสม 
5 ระดับ (5=เหมาะสมมากที่สุด 4=เหมาะสมมาก 3=เหมาะสมปานกลาง 2=
เหมาะสมนอย 1=เหมาะสมนอยที่สุด) 

 เนื้อหารายวิชา มีคําถามจํานวน 16 ขอ โดยแตละขอแบงออกเปน 5 ดาน ไดแก 
- ความสอดคลองกับความตองการของสงัคม เปนคาํถามที่วัดระดับความ

สอดคลอง 5 ระดับ (5=สอดคลองมากที่สดุ 4=สอดคลองมาก 3=
สอดคลองปานกลาง 2=สอดคลองนอย 1=สอดคลองนอยที่สุด) 



 90

- ความจาํเปนสาํหรับวชิาชพีโฆษณา เปนคาํถามทีว่ัดระดับความจาํเปน 5 
ระดับ (5=จําเปนมากที่สุด 4=จําเปนมาก 3=จําเปนปานกลาง 2=จําเปน
นอย 1=จําเปนนอยที่สุด) 

- ความเหมาะสมดานการจัดการเรียนการสอน เปนคําถามที่วัดระดับ
ความเหมาะสม 5 ระดับ (5=เหมาะสมมากที่สุด 4=เหมาะสมมาก 3=
เหมาะสมปานกลาง 2=เหมาะสมนอย 1=เหมาะสมนอยที่สุด) 

- ความเหมาะสมดานการวัดผล/ประเมนิผล เปนคําถามที่วัดระดับความ
เหมาะสม 5 ระดับ (5=เหมาะสมมากที่สุด 4=เหมาะสมมาก 3=
เหมาะสมปานกลาง 2=เหมาะสมนอย 1=เหมาะสมนอยที่สุด) 

- ความสอดคลองกับความตองการของผูเรียน เปนคาํถามที่วัดระดับความ
สอดคลอง 5 ระดับ (5=สอดคลองมากที่สดุ 4=สอดคลองมาก 3=
สอดคลองปานกลาง 2=สอดคลองนอย 1=สอดคลองนอยที่สุด) 

 ปจจัยเบื้องตนในการเรียนการสอน มีคําถามจํานวน 17 ขอ โดยแบงออกเปน 2 
ปจจัย ไดแก ปจจัยแรก คือ อาจารยและนิสิต มีคําถามจํานวน 12 ขอ และปจจัย
ที่สอง คือ ปจจัยอื่นๆ ที่เอื้ออํานวยตอการเรียนการสอน มีคําถามจํานวน 5 ขอ 
ทั้งหมดเปนคําถามทีว่ัดระดับความเหมาะสม 5 ระดับ (5=เหมาะสมมากที่สุด 4=
เหมาะสมมาก 3=เหมาะสมปานกลาง 2=เหมาะสมนอย 1=เหมาะสมนอยที่สุด)  

 กระบวนการ มีคําถามจํานวน 22 ขอ โดยแบงออกเปน 3 ปจจัย ไดแก ปจจัยแรก 
คือ ลักษณะการเรียนการสอน มีคาํถามจํานวน 11 ขอ ปจจัยที่สอง คือ กิจกรรม
เสริมหลักสูตร มีคําถามจาํนวน 5 ขอ และปจจัยที่สาม คอื การวัดผล/ประเมินผล 
มีคําถามจํานวน 6 ขอ ทัง้หมดเปนคําถามที่วัดระดับความเหมาะสม 5 ระดับ (5=
เหมาะสมมากที่สุด 4=เหมาะสมมาก 3=เหมาะสมปานกลาง 2=เหมาะสมนอย 
1=เหมาะสมนอยที่สุด)  

 
 สวนที่ 3 :  คําถามเกี่ยวกับความคิดเหน็ตอหลักสูตรในภาพรวมและขอเสนอแนะเกี่ยวกับ
หลักสูตร ประกอบดวยแบบสอบถาม 2 สวนยอย ไดแก สวนที่ 1 ความคิดเห็นโดยรวมเกีย่วกบั
หลักสูตร ไดแก ความคิดเหน็โดยรวมเกี่ยวกับวัตถุประสงคของหลกัสูตร โครงสรางของหลกัสูตร 
เนื้อหารายวิชา ปจจยัเบื้องตนในการเรียนการสอน และกระบวนการของหลักสูตร ตามแนวคิดของ 
Stufflebeam (1971) เปนมาตรวัด 5 ระดบั (Likert 5-points Scale) มีคําถามจํานวน 5 ขอ โดย
ปรับแนวคําถามมาจาก ปทปี เมธาคุณวฒุิ (2546) และ สุภาพร แนวบุตร (2540) และสวนที่ 2
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ขอเสนอแนะเพิ่มเติม เปนคาํถามปลายเปด (Open-ended Question) เกี่ยวกับหลักสูตร       
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 
 แบบสอบถามชุดที่ 2  เปนแบบสอบถามสําหรับผูบังคบับัญชาของมหาบัณฑิต 
ประกอบดวยคําถาม 3 สวน จาํนวน 34 ขอ ดังนี ้(ดูภาคผนวก ค)  

 
 สวนที่ 1 :  คําถามเกี่ยวกับการประเมนิทกัษะ/คุณสมบัติ และความสามารถของ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวทิยาลัย โดยใชมาตรวัด 5 ระดับ (Likert     
5-points Scale) มีคําถามจาํนวน 28 ขอ โดยปรับแนวคาํถามมาจาก กรกช อนันตสมบูรณ 
(2543) และ สุภาพร แนวบุตร (2540) คําถามแตละขอแบงออกเปน 2 ดาน ไดแก ทกัษะ/
คุณสมบัติ และความสามารถของมหาบณัฑิตที่ผูบงัคบับัญชาคาดหวงั และทักษะ/คณุสมบัต ิและ
ความสามารถของมหาบัณฑติที่เปนจริง โดยทัง้หมดเปนคาํถามที่วัดระดับความพงึพอใจ 5 ระดับ 
(5=พงึพอใจมากที่สุด 4=พงึพอใจมาก 3=พึงพอใจปานกลาง 2=พึงพอใจนอย 1=พึงพอใจนอยที่สุด)  

 
 สวนที่ 2 :  ขอเสนอแนะเพิม่เติม และความคิดเหน็ทัว่ไปเกี่ยวกับการผลิตมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการโฆษณา โดยเปนคําถามปลายเปด (Open-ended Question) มีคําถามจํานวน 2 ขอ 
ไดแก ทักษะ/คุณสมบัติของมหาบัณฑิตทีค่ิดวาจําเปนตอการทาํงาน และขอเสนอแนะอื่นๆ  
 
 สวนที่ 3 :  คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร มีคาํถามจาํนวน 4 ขอ ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด และการประกอบอาชีพ 
 
 หลังจากเก็บขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจยัไดทําการตรวจสอบคาความเชือ่มั่นของเครื่องมือ 
โดยการคํานวณหาคาความเชื่อมั่นตามคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ 
Cronbrach ซึ่งมีสูตรในการคํานวณ (วิเชยีร เกตุสิงห, 2537) ดังนี้   
 

     

 
เมื่อ        α    คือ   คาของความนาเชื่อถือ  
   K     คือ   จํานวนขอ 
   Vi    คือ   ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
   Vt   คือ   ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ 

α      =      k          1 - Σ vi 
      
                          1 – k           vt 
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สวนที่ 2  การหาแนวทางในการพัฒนาหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การ
ส่ือสารการตลาดในระดับปริญญาโทใหตรงกับความตองการของ
ตลาดแรงงาน 

 
 หลังจากผูวิจัยไดดําเนินการประเมินหลักสตูรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
โฆษณา จุฬาลงกรณมหาวทิยาลยัแลว สวนตอไป คือ การหาแนวทางในการพัฒนาหลักสูตร
การศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดในระดับปริญญาโทใหตรงกับความตองการของ
ตลาดแรงงาน โดยใชวธิีการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณแบบ
เจาะลึก (In-depth Interview) กับนักวิชาการและนกัวิชาชีพ ซึ่งกลุมผูใหสัมภาษณที่ใชในการวิจยั
คร้ังนี้ ประกอบดวยกลุมผูใหสัมภาษณ 2 กลุม ไดแก 
 
 1. อาจารยผูดูแลหลกัสูตรสาขาวิชาการโฆษณา/การสื่อสารการตลาด ใน
สถาบันการศกึษาที่เปดสอนระดับปรญิญาโท โดยเกณฑในการพจิารณาและคดัเลือกหลักสตูร 
คือ หลักสูตรนัน้ตองมกีารเปดสอนเกี่ยวกบัดานการโฆษณา หรือการสื่อสารการตลาด และมีชื่อ
ปริญญาเปนนเิทศศาสตรมหาบัณฑิต (นศ.ม.) ซึง่มีทัง้สิน้ 7 มหาวิทยาลัย ไดแก 
 

 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย สาขาวิชาการโฆษณา 
 มหาวิทยาลยักรุงเทพ  สาขาวิชาการโฆษณา 
 มหาวิทยาลยัศรีปทุม  สาขาวิชาการโฆษณา 
 มหาวิทยาลยัราชภัฏสวนดสิุต สาขาวิชาการสื่อสารเพื่อการรณรงคโฆษณา 
 มหาวิทยาลยัเซนตจอหน  สาขาวิชาการสื่อสารการตลาด 
 มหาวิทยาลยัธุรกิจบัณฑิตย สาขาวิชานเิทศศาสตรธุรกิจ 
 มหาวิทยาลยัหอการคาไทย สาขาวชิานเิทศศาสตรการตลาด 

 
 โดยมีเกณฑในการคัดเลือก คือ อาจารยทีเ่ปนผูใหสมัภาษณนั้น จะตองจบการศึกษาใน
ระดับปริญญาเอก และมีประสบการณในการสอนโฆษณา หรือการสือ่สารการตลาดมาไมต่ํากวา 
3 ป จากทัง้ 7 มหาวิทยาลยั มหาวิทยาลยัละ 1-2 ทาน รวมจํานวน 10 ทาน ไดแก 
 

- รองศาสตราจารย ดร. พนา ทองมีอาคม, ผูกอต้ังหลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชา
การโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั 
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- ผูชวยศาสตราจารย ดร. ม.ล. วิฏราธร จิรประวัติ, เลขานกุาร คณะกรรมการบริหารหลักสูตร
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย 

- รองศาสตราจารย ดร. รสชงพร โกมลเสวนิ, หวัหนาโครงการปริญญาเอกสาขานิเทศศาสตร 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

- ดร. สุดารัตน ดิษยวรรธนะ จันทราวัฒนากุล, คณบดีคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
- ดร. นวิตัิ วงศพรหมปรีดา, อาจารยพิเศษ มหาวทิยาลัยศรีปทุม  
- รองศาสตราจารย ดร. เสรี วงษมณฑา, ผูอํานวยการโครงการการจัดการดุษฎีบัณฑิต 
มหาวิทยาลยัราชภัฏสวนดสิุต 

- ดร. นนัทยิา ดวงภุมเมศ, ผูอํานวยการหลกัสูตรฯ สาขาวชิาการสื่อสารการตลาด 
มหาวิทยาลยัเซนตจอหน 

- ผูชวยศาสตราจารย ดร. อัศวิน เนตรโพธิ์แกว, รองคณบดีบัณฑิตวิทยาลัย มหาวทิยาลัย
ธุรกิจบัณฑิตย 

- ดร. ณัฐวุฒ ิศรีกตัญู, รองผูอํานวยการบณัฑิตศึกษา สาขาวิชาการสื่อสารการตลาด 
มหาวิทยาลยัธุรกิจบัณฑิตย 

- รองศาสตราจารย ดร. ดรุณี หิรัญรักษ, คณบดีคณะนิเทศศาสตร มหาวทิยาลยัหอการคาไทย 
 
 2. ผูบริหาร/หัวหนาแผนกจากบริษัทตัวแทนโฆษณา จํานวน 21 ทาน โดยคัดเลือก
จากผูที่จบการศึกษาในระดบัปริญญาโทขึน้ไป หรือเปนบุคคลที่มีประสบการณการทํางานวิชาชพี
มาไมต่ํากวา 10 ป และดํารงตําแหนงเปน Director ข้ึนไป โดยแยกตามหนาที่การทาํงานออกเปน 
7 แผนก แผนกละ 3 ทาน ไดแก 
 

 ฝายบริหารองคกร   
 

       -   คุณพรรณี  ชัยกุล, Managing Director, Ogilvy & Mather Advertising 
       -   คุณชัยประนนิ  วิสุทธิผล, Managing Director, TBWA (Thailand) Co., Ltd.  
       -   คุณวิทวัส  ชัยปาณ,ี Managing Director, Creative Juice G1 

 
 ฝายบริหารทรัพยากรมนษุย/ฝายบุคคล 

  
      -  คุณธัญญา  ชเูทศะ, Associate Director, Human Resource & Administration  
         Ogilvy & Mather Advertising 
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      -  คุณวรรณวิมล  มรรคยาธร, Senior Vice President, General Manager, Operation & HR 
         Young & Rubicam Ltd.   
      -  คุณจิรดา  วงศถาวร, Personnel Director, TBWA (Thailand) Co., Ltd. 

 
 แผนกบริหารงานลูกคา  

 
       -  คุณสุคนธมาศ  รัตนสุวรรณ, Account Director, TBWA (Thailand) Co., Ltd 
       -  คุณรติ  พนัธุทว,ี Account Director, Ogilvy & Mather Advertising 
       -  คุณกนกกร  สีหพันธุ, Account Director, TBWA (Thailand) Co., Ltd 

 
 แผนกสรางสรรคงานโฆษณา 

 
       -  คุณชาตรี  อุปถัมภ, Creative Director, Far East DDB Public Company Limited 
       -  คุณตรง  ตนัติเวชกุล, Creative Director, Young & Rubicam Ltd. 
       -  คุณวัชรพงศ  วัชรานนัท, Managing Director, JabJai Co., Ltd. และอดีต Creative           

Director, Publicis 
 

 แผนกสื่อโฆษณา  
 

       -  คุณพรรณฤดี  ช เจริญยิ่ง, Media Planning Director, Optimum Media Direction 
       -  คุณวรรณี  รัตนพล, Managing Director, Initiative Media 
       -  คุณสุภาณี  เดชาบูรณานนท, Group Executive Director, MindShare 

 
 แผนกวางแผนกลยุทธ 

 
       -  คุณกฤติมา  ธรรมมิตร, Strategic Planning Director, JWT 
       -  ดร. อัมรินทร  จันทนะศิริ, Strategic Planning Director, TBWA (Thailand) Co., Ltd 
       -  คุณวรวุฒิ  วรกาญจน, Deputy Director, Head of Marketing Communication & Brand           

Management, True Corporation Public Company Limited และอดีต Strategic 
Planning Director, Young & Rubicam Ltd. 
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 แผนกวิจัย 
 

       -  ดร. อัญชลี  พชิญางกูร, Research Director, Ogilvy & Mather Advertising 
       -  คุณดาว  ผลนิวาศ, Research Director, Research International 
       -  คุณจิตร  ตัณฑเสถยีร, Consultant & Explorer, Vitamins Consulting & Research Ltd. 

และอดีต Research Director, JWT 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจยั 
 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในสวนนี้ ซึง่เปนการวิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) กบักลุมผูใหขอมูล 2 กลุม ไดแก 
อาจารยผูดูแลหลักสูตรสาขาวิชาการโฆษณา/การสื่อสารการตลาด ในสถาบนัการศกึษาที่เปดสอน
ระดับปริญญาโท และผูบริหาร/หวัหนาแผนกจากบริษทัตัวแทนโฆษณา โดยสามารถแบงแนว
คําถามออกเปน 2 ชุดตามกลุมของผูใหขอมูล ดังนี ้
 
 แนวคําถามชดุที่ 1  เปนแนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณอาจารยผูดแูลหลักสูตร
สาขาวิชาการโฆษณา/การสือ่สารการตลาด ในสถาบันการศึกษาที่เปดสอนระดับปริญญาโท เพื่อ
ศึกษาถงึความคิดเห็นเกี่ยวกับหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดในปจจบุัน 
และแนวโนมในอนาคต และศึกษาถงึความคิดเห็นเกี่ยวกับทักษะ/คุณสมบัติ และความสามารถ
ของมหาบัณฑิตที่จบการศกึษาจากหลักสูตรดานการโฆษณา/การสือ่สารการตลาด โดยมีคําถาม
ทั้งหมด 8 ขอ ประกอบดวยแนวคําถามเกีย่วกับวัตถุประสงคของหลกัสูตรวิชาการโฆษณา/การ
สื่อสารการตลาด รูปแบบและลักษณะการเรียนการสอนในปจจุบัน แนวโนมของหลกัสูตร
การศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดในอนาคต ปจจัยในการราง/ปรับหลกัสูตร 
รายวิชาที่จาํเปนสําหรับนิสตินักศึกษาในการศึกษาในหลักสูตรวิชาการโฆษณา/การสื่อสาร
การตลาด และในการทํางานดานการโฆษณา คุณสมบัติของบัณฑติที่จบหลักสูตรวิชาการ
โฆษณา/การสือ่สารจากมหาวิทยาลัย และคุณสมบัติของบุคลากรทางดานการโฆษณา/การสื่อสาร
การตลาดที่ตลาดแรงงานตองการ (ดูภาคผนวก ง) 
 
 แนวคําถามชดุที่ 2 เปนแนวคําถามที่ใชกบัผูบริหาร/หัวหนาแผนกจากบริษัทตัวแทน
โฆษณา  เพื่อศึกษาถงึความคิดเห็นเกี่ยวกับหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสาร
การตลาดในปจจุบันและแนวโนมในอนาคต และความคดิเห็นเกี่ยวกับทักษะ/คุณสมบัติ และ
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ความสามารถของบุคลากรทีบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาตองการ โดยมีคาํถามทั้งหมด 9 ขอ 
ประกอบดวยแนวคําถามเกีย่วกับหนาที่และขั้นตอนในการทาํงาน ผลกระทบของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานตอการทาํงาน ปจจัยที่ใชพิจารณาคัดเลือกบุคคลเขามาทาํงาน ขอ
ไดเปรียบของคนที่จบการศกึษาดานการโฆษณา ระดับปริญญาโท จบในประเทศ/ตางประเทศใน
การทาํงาน คณุสมบัติของบุคลากรที่จะทํางานในแผนกตางๆ ของบริษัทตัวแทนโฆษณา รายวชิาที่
จําเปนสาํหรับผูที่จะเขามาทาํงาน และแนวโนมในอนาคตของบริษัทตวัแทนโฆษณา                  
(ดูภาคผนวก จ) 
 
ขั้นตอนการดําเนินการวิจัย 
 
 ในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยเรื่อง “หลักสูตรการศกึษาระดับปริญญาโทกบัความ
ตองการของตลาดแรงงานในประเทศไทย” มีข้ันตอนการดําเนินการทัง้หมดดงันี ้
 
 1.   รวบรวมขอมูลเอกสารและขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกบัหลักสูตรการศึกษาในระดบั
ปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณาจากมหาวิทยาลัยทัง้ 7 แหงที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ รวมถึงงานวิจัย
และแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
 2.   ดําเนินการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับอาจารยประจาํสาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศ
ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย  

3.   ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจากนิสิตเกาและนิสิตปจจุบันที่เรียนในหลักสูตร 
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย 

4. ดําเนนิการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุมตัวอยางที่เปนผูบงัคับบัญชาของมหาบัณฑิต 
 5.   รวบรวมขอมูลทั้งหมดทีไ่ดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกและการสํารวจ มาทําการ
วิเคราะหและประมวลผลขอมูลรวมกับขอมูลที่ไดจากเอกสารตางๆ 
 6.   ดําเนินการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับอาจารยผูดูแลหลักสูตรสาขาวชิาการโฆษณา 
หรือการสื่อสารการตลาด ในสถาบนัการศกึษาที่เปดสอนระดับปริญญาโท 
 7.   ดําเนินการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหาร และหวัหนาแผนกจากบริษทัตัวแทน
โฆษณา 
  8.   รวบรวมขอมูลทั้งหมดทีไ่ดมาทําการวเิคราะหและประมวลผล 
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การวิเคราะหและการประมวลผลขอมูล 
 
 ในการวิจัยครัง้นี ้แบงการวิเคราะหขอมูลทั้งหมดตามระเบียบวธิีวิจยั ออกเปน 2 สวน 
ไดแก 
 
 1. การวิเคราะหในสวนของการวจิัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  โดย
สัมภาษณแบบเจาะลึก มีผูใหขอมูล 3 กลุม ไดแก (1) คณาจารยประจําหลักสูตรนิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั (2) การสัมภาษณแบบเจาะลึกกับ
อาจารยผูดูแลหลักสูตรสาขาวิชาการโฆษณา/การสื่อสารการตลาด ในสถาบนัการศกึษาที่เปดสอน
ระดับปริญญาโท และ (3) การสัมภาษณแบบเจาะลกึกับผูบริหาร/หัวหนาแผนกจากบริษัทตัวแทน
โฆษณา โดยใชการวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  
 

 วิเคราะหภาพรวมของโครงสรางหลกัสูตรระดับปริญญาโท สาขาวชิาการโฆษณา 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 วิเคราะหภาพรวมของโครงสรางหลกัสูตรระดับปริญญาโทดานการโฆษณาและ
การสื่อสารการตลาดในประเทศไทย 

 วิเคราะหลักษณะโดยรวมของคุณสมบัติบุคลากรที่บริษัทตัวแทนโฆษณาตองการ 
 
 2. การวิเคราะหในสวนของการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช
แบบสอบถาม มีกลุมตัวอยาง 2 กลุม ไดแก (1) นิสิตเกาและนิสิตปจจบุันที่ศึกษาในหลักสูตร 
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย และ (2) ผูบังคับบัญชา
ของมหาบัณฑิต โดยหลังจากเก็บรวบรวมขอมูลเรียบรอยแลว ผูวจิัยไดนําขอมูลที่ไดทั้งหมดไป
ทดสอบความถูกตอง (Editing) หลังจากนั้นผูวิจัยจงึทาํการลงรหัส (Coding) และประมวลผล
ขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for 
Windows เพื่อคํานวณและวิเคราะหคาทางสถิติตางๆ ดังนี ้
 

 สถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพือ่แจกแจงความถี่ 
(Frequency) แสดงคารอยละ (Percentage) หาคาเฉลี่ย (Means) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใชอธิบายขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับ
ลักษณะทางประชากร การประเมินหลักสูตร และคุณสมบัติของมหาบณัฑิต 
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 สถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อใชในการทดสอบความ
แตกตางระหวางกลุมตัวอยางที่ใชในการประเมินหลักสูตรฯ กอนการปรับ
หลักสูตร และหลังการปรับหลักสูตร และทกัษะ/คุณสมบัติของมหาบัณฑิตที่
ผูบังคับบัญชาคาดหวงั กับทกัษะ/คุณสมบัติของมหาบัณฑิตที่เปนจริง โดยการ
ทดสอบคา t-test ที่ระดับนยัสําคัญทางสถติิเทากับ 0.05 

 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

 การศึกษาวิจยัเรื่อง “หลักสูตรการศึกษาระดับปริญญาโทดานการโฆษณากับความ
ตองการของตลาดแรงงานในประเทศไทย” ในครั้งนี้ แบงผลการวิจัยออกเปน 2 สวน คือ สวนที ่1 
เปนการประเมินหลกัสูตรนเิทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณ
มหาวิทยาลยั และสวนที่ 2 เปนการหาแนวทางในการพฒันาหลักสูตรดานการโฆษณา/การสื่อสาร
การตลาดใหตรงกับความตองการของตลาดแรงงาน โดยสามารถสรุปผลไดดังตอไปนี้ 
 
สวนที่ 1 การประเมินหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา         

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 
 หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวชิาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั ได
ดําเนนิการสอนมาแลวเปนเวลา 10 ป โดยเริ่มมีการเรียนการสอนครั้งแรกในปการศกึษา 2538 
สําหรับลักษณะของหลักสูตรนั้น มทีั้งแผน ก ทีเ่นนดานวชิาการ โดยผูศึกษาตองทําวิทยานิพนธ 
และแผน ข เนนดานวิชาชีพ โดยผูศึกษาตองทาํโครงการพิเศษ ซึง่ในระยะเวลาที่ผานมานัน้ ไดมี
การปรับหลักสูตรไปแลว 1 คร้ัง และเริ่มใชในปการศึกษา 2545 เพื่อใหมีความทนัสมัยและ
สอดคลองกับสภาพสังคมปจจุบันมากยิง่ขึ้น 
 
 สําหรับการศึกษาวิจยัเพื่อประเมินหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
โฆษณา จุฬาลงกรณมหาวทิยาลยัในสวนนี ้เปนการประเมินหลักสูตรจากหลายฝาย เพื่อใหเกิด
ความครอบคลุมในทกุดาน ซึ่งประกอบไปดวยกลุมบุคคลที่มีความเกีย่วของอยู 3 กลุม ไดแก กลุม
ผูสอน กลุมผูเรียน และกลุมผูจางงาน ดงันั้น ผลของการวิจัยจึงสามารถแบงออกไดเปน 3 สวน
ตามกลุมบุคคลที่ทาํการประเมินหลักสูตร โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 

1. ผลการประเมินหลกัสูตรจากกลุมผูสอน 
 
 การศึกษาในสวนนี้เปนการศกึษาวิจัยเชงิคณุภาพโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับ
คณาจารยประจําหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณ
มหาวิทยาลยั ที่มีอายุการทํางานตั้งแต 5 ปข้ึนไป จํานวน 6 ทาน ซึ่งผูใหขอมูลเปนเพศชาย 4 ทาน 
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และเพศหญงิ 2 ทาน สําหรบัอายุของผูใหขอมูลนั้น คือ อายุ 31-40 ป จํานวน 2 ทาน อายุ 41-50 
ป จํานวน 2 ทาน และอาย ุ51 ปข้ึนไป จํานวน 2 ทาน  
 

ในสวนของประสบการณทาํงานของกลุมผูใหขอมูลนัน้ มดีังนี้ คือ 5-10 ป จํานวน 2 ทาน 
11-20 ป จาํนวน 2 ทาน และมากกวา 20 ปขึ้นไป จํานวน 2 ทาน สวนระดับการศึกษาสูงสุดที่ผูให
ขอมูลสําเร็จการศึกษามา คอื ระดับปริญญาโท จํานวน 3 ทาน และระดับปริญญาเอก จํานวน 3 
ทาน โดยทกุทานลวนแตสําเร็จการศึกษาระดับสูงสุดมาจากประเทศสหรัฐอเมริกาทัง้สิ้น 
 
 โดยผลการวจิยัสามารถแบงออกเปนประเด็นสําคัญไดทัง้หมด 5 ประเด็น ไดแก            
(1) วัตถุประสงคของหลกัสตูรฯ (2) โครงสรางของหลักสูตรฯ (3) เนื้อหารายวิชา (4) ปจจัยเบื้องตน
ในการเรียนการสอน และ (5) กระบวนการเรียนการสอน ซึ่งผลการวิจัยสามารถสรุปโดยละเอียดได
ดังนี ้
 

 วัตถุประสงคของหลกัสูตร 
 
 วัตถุประสงคของหลักสูตรฯ เดิม กอนที่จะมีการปรับหลกัสูตรนั้น มีจํานวน 3 ขอ คือ      
(1) เพื่อผลิตบุคลากรใหเปนนักวชิาการและนักวิจัยที่มีความรูความสามารถในระดับสูงดาน
โฆษณาใหแกหนวยงานรัฐบาล สถาบันการศึกษา รัฐวิสาหกจิ และธุรกิจเอกชน (2) เพื่อแสวงหา
ความคิดรวบยอด (Concept) และทฤษฎีตางๆ ทางดานการสื่อสารที่สามารถนํามาประยกุตใช
เพื่อวัตถุประสงคทางดานโฆษณาของไทย ทั้งในระดับชาติและระดับนานาชาติ และ (3) เพื่อ
เพิ่มพูนวิชาการ การวิจยั และแสวงหาความรูใหมของสาขาวิชาการโฆษณา แตหลงัจากที่มีการ
ปรับหลักสูตรในป พ.ศ. 2545 แลว วัตถุประสงคของหลกัสูตรฯ เหลือเพยีง 2 ขอ คือ (1) เพื่อผลิต
บุคลากรใหเปนนกัวิชาการและนักวิจัยที่มคีวามรูความสามารถ และความรับผิดชอบตอสังคมใน
ระดับสูงดานโฆษณาและการสื่อสารการตลาด ใหแกหนวยงานรัฐบาล สถาบนัการศึกษา 
รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจเอกชน และ (2) เพือ่พัฒนาองคความรู ความคดิรวบยอด ทฤษฎี และ
งานวิจยัตางๆ ทางดานการโฆษณา และการสื่อสารการตลาดที่สามารถนํามาประยกุตใชเพื่อ
วัตถุประสงคทางดานโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของไทย ทัง้ในระดับชาติ และมีมาตรฐาน
ทัดเทยีมระดับนานาชาต ิ
 
 ผูสอนทกุทานมีความคิดเหน็ตรงกนัทัง้หมดวา วัตถุประสงคดังกลาวมีความเหมาะสมเปน
อยางมาก โดยวัตถุประสงคของทางหลกัสตูรฯ นัน้ ก็เพื่อที่จะพยายามใหตอบสนองความตองการ
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ทั้งในแงของวชิาการและวิชาชีพ โดยคอนขางจะมุงเนนไปทางดานวิชาการมากกวาในระดับ
ปริญญาตรี แตในขณะเดียวกันหลักสูตรฯ ก็เหน็ความสําคัญของดานวชิาชีพดวย ดงันั้น หลกัสูตรฯ
จึงเปนไปในลกัษณะทีพ่ยายามจะใหทั้ง 2 ดานนั้น มาเติมเต็มซึ่งกนัและกัน โดยมวีชิาการเปน
ตัวนํา สวนเปาหมายของหลักสูตรฯ ก็คือ ตองการที่จะผลิตบุคลากรที่มีคุณภาพ ทัง้ที่เปน
นักวชิาการและนักวิชาชพีเพือ่ตอบสนองความตองการของสังคม โดยถาคนที่จะไปเปนนกัวิชาการ 
ก็ตองมีความสามารถที่จะสอนคนและถายทอดความรูตอไปได ในขณะเดียวกนั ถาคนที่จะไปเปน
นักวชิาชพี ก็ตองมีความรูความสามารถในการวิเคราะห และสามารถประยุกตใชความรูที่เรียนมา
ได และนอกจากจะผลิตบุคลากรที่มีคุณภาพแลว เปาหมายอีกอยางหนึง่ของหลักสูตรฯ ก็คือ 
มุงมัน่ที่จะผลติองคความรู หรืองานวจิัยออกมาดวย ซึง่ก็ไดแก วิทยานิพนธของนิสิตแผน ก และ
โครงการพเิศษของนิสิตแผน ข นั่นเอง  

 
ผูสอนทานหนึง่ใหความเห็นวา ทางสาขาวชิาการโฆษณาสามารถบรรลุวัตถุประสงคขอที่ 

1 ของหลักสูตรฯ ไดแลว แตสําหรับวัตถุประสงคขอที่ 2 ที่ตั้งไวในระดับนานาชาตินัน้ ยงัไมสามารถ
ทําไดดีเทาที่ควร แตถาในอนาคตขางหนา มกีารเปดสอนในหลักสูตรที่เปนภาษาองักฤษ ก็จะทาํให
สามารถบรรลวุัตถุประสงคขอที่ 2 ไดอยางแนนอน 

 
 โครงสรางของหลักสูตร 

 
 โครงสรางของหลักสูตรฯ เดมิกอนการปรบัหลักสูตรนัน้แบงออกไดเปน 2 ลักษณะ คือแผน 
ก ทีเ่นนดานวชิาการ โดยผูศึกษาตองทําวิทยานิพนธ และแผน ข ที่เนนดานวิชาชีพ โดยผูศึกษา
ตองสอบประมวลความรู และทําโครงการพิเศษ ซึง่ทัง้ 2 แผนนัน้ มีจาํนวนหนวยกติที่เทากนั คือ 
36 หนวยกิต จํานวนหนวยกิตของรายวชิาบังคับจะไมมคีวามแตกตางกัน คือมทีัง้หมด 9 หนวยกติ 
แตที่แตกตางกันก็คือ จํานวนหนวยกิตของรายวิชาเลือก และจํานวนหนวยกิตของวทิยานพินธและ
โครงการพเิศษ โดยในแผน ก นัน้ จะมีจาํนวนหนวยกิต ของรายวิชาเลอืกเพียง 15 หนวยกิต แตจะ
มีหนวยกิตของวทิยานพินธ 12 หนวยกิต ในขณะที่แผน ข นั้น จะมีจํานวนหนวยกิตของรายวิชา
เลือกมากกวา คือ 21 หนวยกิต แตจะมีจํานวนหนวยกิตของโครงการพิเศษนอยกวา คือ 6 หนวย
กิต นอกจากนัน้ สําหรับผูที่คณะกรรมการบริหารหลกัสตูรฯ พิจารณาวามพีื้นฐานทางนิเทศศาสตร
ไมเพียงพอ จะตองศึกษารายวิชาตอไปนี้ คือ รายวิชาการโฆษณาและการตลาดสมยัใหม รายวิชา
ทฤษฎีและแนวทางศึกษาการสื่อสารมวลชน และรายวิชาสถิติประยุกตสําหรับการวจิัยนิเทศ
ศาสตร  
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 สวนโครงสรางของหลักสูตรฯ หลงัการปรับหลักสูตรแลวนั้น สามารถแบงออกไดเปน 2 
ลักษณะ คือ แผน ก ทีเ่นนดานวิชาการ โดยผูศึกษาตองทําวิทยานิพนธ และ แผน ข ที่เนนดาน
วิชาชพี โดยผูศึกษาตองสอบประมวลความรู และทําโครงการพิเศษ  ซึ่งทั้ง 2 แผนนั้นมจีํานวน
หนวยกิตที่เทากัน คือ 36 หนวยกิต เหมือนกอนปรับหลกัสูตร โดยทัง้ 2 แผนนัน้ จะมีจาํนวนหนวย
กิตของรายวชิาบังคับเทากัน คือ มีทัง้หมด 15 หนวยกิต แตจํานวนหนวยกิตที่แตกตางกนั คือ 
จํานวนหนวยกิตของรายวชิาเลือก และจํานวนหนวยกิตของวิทยานิพนธและโครงการพิเศษ โดยใน
แผน ก นัน้ มีจาํนวนหนวยกติของรายวิชาเลือกนอยกวาแผน ข โดยมเีพียง 9 หนวยกิต แตจะมี
หนวยกิตของวิทยานิพนธ 12 หนวยกิต ในขณะที่แผน ข นั้น มีจาํนวนหนวยกิตของรายวิชาเลือก
มากกวา คือ 15 หนวยกิต แตมีจํานวนหนวยกิตของโครงการพิเศษนอยกวา คือ 6 หนวยกิต 
นอกจากนัน้ ผูที่คณะกรรมการบริหารหลกัสูตรฯ พิจารณาวา มพีื้นฐานทางนิเทศศาสตรไม
เพียงพอ จะตองศึกษารายวชิาตอไปนี้ คือ รายวิชางานโฆษณาและการตลาดรวมสมยั รายวิชา
การโฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน และรายวิชาสถิติสําหรับการโฆษณาและการ
ส่ือสารมวลชน และสาํหรับนิสิตทุกคนนัน้ จะตองลงทะเบียนเรียนรายวิชาสัมมนาปริทรรศน
การศึกษาทางการโฆษณา ในภาคการศึกษาแรก โดยประเมินผลเปน S/U และไมนบัหนวยกิตดวย 
 
 ซึ่งในความคิดเห็นของผูสอนนั้น ทกุทานมคีวามเห็นตรงกันวา มีความเหมาะสมแลว 
เพราะถือวาเปนมาตรฐานทีห่ลักสูตรในประเทศสหรัฐอเมริกาใชกนัทัว่ไป นอกจากนี ้ยังเปน
ขอกําหนดของทางมหาวทิยาลัยอีกดวย ทีก่ําหนดจาํนวนหนวยกิตเอาไววาไมควรเกนิ 36 หนวย
กิต ซึ่งจาํนวนหนวยกิต 36 หนวยกิตนี้ ถือวากาํลังพอดี ไมมากไปและไมนอยเกนิไป แตถาจะ
เปรียบเทยีบกบัมหาวทิยาลยัเอกชนที่มจีํานวนหนวยกิต 45 - 48 หนวยกิตแลวนัน้ คงไมสามารถ
เปรียบเทยีบกนัได เพราะมปีจจัยที่แตกตางกนัหลายประการ รวมทัง้อาจจะเนื่องมาจาก
วัตถุประสงคทางการศึกษาทีม่ีความแตกตางกนัออกไปดวย ซึง่ในมหาวิทยาลัยเอกชนนัน้ อาจจะ
ตองมีการแขงขันกันสงูกวามหาวิทยาลยัของรัฐ ดังนัน้ การเพิม่จํานวนหนวยกิต ก็เปนการเพิ่ม
รายไดทางหนึง่ใหกับทางมหาวทิยาลยัดวย แตสําหรับหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชา
การโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั ที่มกีารเรียนรายวชิาบังคับ รายวิชาเลือก และรายวิชาปรับ
พื้นฐานดงักลาวกถ็ือวาเพยีงพอแลวสาํหรบัความรูทีจ่ะไดรับเมื่อเรียนจบออกไป  
 
 นอกจากนี ้การที่กําหนดใหมีความแตกตางกนัระหวางแผน ก และ แผน ข นั้น ก็เพราะวา
ในภาพรวมแลว นิสิตที่เรียนแตละแผนจะมีพื้นฐานที่แตกตางกันออกไป โดยในแผน ก นัน้ สวน
ใหญจะเปนนสิิตที่ไมมีประสบการณการทํางานมากอน สวนในแผน ข จะเปนนิสิตที่มี
ประสบการณการทาํงานมาแลว ซึ่งหลักสตูรฯ ไดกําหนดคุณสมบัติของผูเขาศึกษาเอาไววา 
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ผูสมัครเขาศึกษาในหลักสูตรฯ แผน ข จะตองมีประสบการณในการทํางานมาแลวไมนอยกวา 2 ป
หลังจบการศกึษาระดับปริญญาตรี เพราะฉะนัน้ คนที่ไมมีประสบการณการทํางานมากอน กน็าจะ
เนนที่การทาํวจิัยมากกวา สวนคนที่มีประสบการณมาแลวก็ใหเรียนมากกวา เพราะถาทาํวจิัย
เทากัน คงจะไมมีเวลาพอ และไมสามารถทําได และสาํหรับแผน ข ทีม่ีการสอบประมวลความรู 
(Comprehensive Examination) ควบคูไปกับการทําโครงการพเิศษนัน้ อาจารยบางทานมี
ความเห็นวา อาจจะตองมาพิจารณากันอกีครั้งหนึ่งวา มีความจาํเปนหรือไมที่จะตองทาํทัง้ 2 
อยางควบคูกนัไป บางครั้งอาจจะตองมกีารปรับเปลี่ยนใหเหมาะสมมากยิง่ขึ้น โดยมีเหตุผลวา เมือ่
เปรียบเทยีบกบัมหาวทิยาลยัอื่นแลว บางครั้งก็สามารถเลือกอยางใดอยางหนึ่งได ดังนัน้ ถาตอง
ทําทั้งโครงการพิเศษ และสอบประมวลความรูแลว อาจจะมากเกนิไป 
 

 เนื้อหารายวชิา 
 
 ในหลักสูตรฯ ปจจุบัน มีรายวิชาตางๆ โดยแบงออกเปน 3 ประเภท ไดแก ประเภทที่ 1 
รายวชิาปรบัพื้นฐาน สําหรับนิสิตที่คณะกรรมการบริหารหลักสูตรฯ มีความเหน็วา มีพืน้
ฐานความรูที่ไมเพียงพอ โดยมีทัง้หมด 3 รายวิชา คือ (1) งานโฆษณาและการตลาดรวมสมัย     
(2) การโฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน และ (3) สถิติสําหรับการโฆษณาและการ
ส่ือสารมวลชน ประเภทที่ 2 รายวชิาบังคับ โดยมทีั้งหมด 5 รายวิชา คือ (1) ทฤษฎีการโฆษณา
และพฤติกรรมผูรับสาร (2) ระเบียบวิธวีิจยัทางการโฆษณาและการสือ่สารการตลาด (3) จริยธรรม
และกฎหมายการโฆษณา (4) ทฤษฎีและการวิจยัการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน และ        
(5) การจัดการและนโยบายการสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ ประเภทที่ 3 รายวิชาเลือก โดย
หลักสูตรมีทัง้หมด 18 รายวชิาใหเลือก คือ (1) กลยทุธการสรางสรรคเพื่อการสื่อสารการตลาด   
(2) เทคนิคการผลิตงานโฆษณาขั้นสูง (3) การจัดการการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดขั้นสูง 
(4) การวางแผนสื่อเชิงกลยทุธ (5) การวิจัยผูรับสารเชิงกลยุทธ (6) การเงินและการบญัชีเพื่อการ
ดําเนนิงานการสื่อสารการตลาด (7) การวางแผนกลยทุธเพื่อการสื่อสารการตลาด (8) การจัดการ
การประชาสมัพันธเชิงการตลาด (9) หลกัพื้นฐานและกลยุทธการตลาดทางตรง (10) การจัดการ
การสื่อสารเชงิปฏิสัมพันธ (11) การตรวจสอบการสื่อสารการตลาด (12) การสื่อสารการตลาด
ระหวางประเทศ (13) สัมมนาทางการโฆษณา (14) สัมมนาการออกแบบสารเพื่อการสื่อสาร
การตลาด (15) สัมมนาประเด็นการสรางสรรคเพื่อการสือ่สารการตลาด (16) สัมมนาการวิจัยการ
โฆษณา (17) สัมมนาประเดน็และปญหาการสื่อสารการตลาดในปจจบุัน (18) เอกัตศึกษาในการ
โฆษณา และ (19) เร่ืองคัดเฉพาะทางการโฆษณา นอกจากนี้ นิสิตทุกคนจะตองลงทะเบยีนเรียน
รายวิชาสัมมนาปริทรรศนการศึกษาทางการโฆษณา ซึง่เปนรายวิชาที่เกี่ยวกับความรูพื้นฐานใน
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การเรียนในสาขาวิชาการโฆษณา ในภาคการศึกษาแรก โดยประเมินผลเปน S/U และไมนับหนวย
กิตอีกดวย  
 
 ผูสอนจํานวน 5 ทานมีความเห็นวา เนื้อหารายวิชาดังกลาวทั้งหมดมีความเหมาะสมดี
แลว หลงัจากที่มีการปรับหลักสูตรในครั้งที่ผานมา โดยกอนที่จะมกีารปรับหลักสูตรนั้น จะเนนที่
การโฆษณามากกวานี้ แตหลังจากปรับหลักสูตรแลว จะเนนมาทางดานการสื่อสารการตลาดอยาง
ครอบคลุมมากขึ้น ซึง่มีความเหมาะสมกบัสภาพในปจจุบนัทีม่ีความเปลี่ยนแปลงไป โดยผูสอน
สวนใหญมีความเห็นวา วิชาปรับพื้นฐานเปนสิ่งที่มีความจําเปนมาก เพราะสาขาวิชาการโฆษณา
นี้ ไมไดจํากัดวาคนที่มาเรียนจะตองจบทางดานนี้มา ดงันัน้ การเรียนรายวิชาปรับพืน้ฐานจะเปน
การปรับระดับของความเขาใจในวิชาที่จะเรียนตอไปใหมากขึ้น และสาํหรับคนที่เคยเรยีนมา แต
เกิน 5 ปแลว ก็จะถกูกําหนดใหเรียนดวย เพื่อเปนการทบทวนกอนที่จะเรียนในรายวชิาอื่นๆ ตอไป
สวนรายวิชาบงัคับก็คอนขางที่จะมีลักษณะตอเนื่องไปกบัระดับปริญญาตรี แตในระดับปริญญาโท
นั้น จะเนนเกีย่วกับทฤษฎี และการประยกุตใชมากขึน้ สวนรายวิชาเลือกก็คอนขางจะครอบคลุม
และยืดหยุนแลว ซึง่จะมทีั้งในดานของความคิดสรางสรรค และดานของการบรหิารการจัดการ 
และก็ครอบคลุมทั้งดาน Above the Line และ Below the Line แลว สวนประเดน็ใดที่เปนประเด็น
สําคัญ แตไมไดเปดสอนเปนรายวิชาเฉพาะในหลกัสูตรฯ นัน้ ก็สามารถที่จะนาํไปสอนในรายวิชา
สัมมนาประเดน็และปญหาการสื่อสารการตลาดในปจจบุัน และรายวชิาเร่ืองคัดเฉพาะทางการ
โฆษณาไดดวย ซึ่งถือวามีความยืดหยุน และสามารถปรับใหเหมาะสมกับสถานการณปจจุบันได
ดวย 
 
 สวนผูสอนอีกทานหนึ่งที่มีความคิดเห็นไมตรงกันนั้น มีความเหน็วา ควรจะมีความ
หลากหลายของรายวิชามากกวานี ้ซึ่งรายวิชาที่สาํคัญ และนักนิเทศศาสตรสวนมากยงัขาดไปกค็ือ 
รายวิชาทางดานการตลาด และรายวิชาเกี่ยวกับธุรกิจหรือการบริหารการจัดการ สาํหรับรายวิชา
การตลาดนัน้ นิสิตบางคนจะไมเคยเรียนมากอน และถงึแมวาจะเคยเรยีนมาแลวก็ตาม แต
การตลาดก็เปนสิ่งที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว ส่ิงที่เรียนมาแลวในอดีต อาจจะไมสามารถ
นํามาใชในปจจุบันไดแลว ดงันัน้ จงึควรทีจ่ะมีการเรียนรูเร่ืองการตลาดอยูเสมอ และสําหรับ
รายวิชาเกีย่วกับธุรกิจและการบริหารการจัดการนัน้ เหตุผลที่ควรเรียนก็เพราะวา การสื่อสาร
การตลาดและการโฆษณาเปนเครื่องมือหนึ่งสาํหรับการทําธุรกิจ และไมวาจะเปนธุรกิจประเภทใด
ก็ตาม ก็จะไมสามารถปฏิเสธการสื่อสารการตลาดและการโฆษณาได ดังนัน้ คนที่จะเรียนจบไป 
แลวจะสามารถทํางานไดดีนัน้ ก็ควรที่จะเขาใจถึงภาพรวมของธุรกิจและการตลาดดวย  
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 ปจจัยเบื้องตนในการเรียนการสอน 
 
 ปจจัยเบื้องตนในการเรียนการสอนนัน้ ประกอบดวย อาจารย นิสิต และปจจัยที่
เอ้ืออํานวยตอการเรียนการสอน ในเร่ืองของหนังสือและเอกสารประกอบการเรียน ส่ือและวัสดุ
อุปกรณประกอบการเรียนการสอน สถานที่เรียน และบรกิารในดานตางๆ โดยมีรายละเอียดแตละ
สวนดังนี ้

 
อาจารย 

 
 ในปจจุบัน อาจารยประจําหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย มจีํานวนทั้งหมด 8 ทาน ไดแก (1) รองศาสตราจารย ดร. พนา ทองมี
อาคม (2) รองศาสตราจารย ดร. สราวุธ อนันตชาติ (3) ผูชวยศาสตราจารย ดร. ม.ล. วิฏราธร    
จิรประวัติ (4) ผูชวยศาสตราจารย รัตยา โตควณิชย (5) ผูชวยศาสตราจารย สุวัฒนา วงษกะพนัธ 
(6) อาจารย วรวัฒน จินตกานนท (7) อาจารย วิไลรักษ สันติกุล และ (8) อาจารย วรวรรณ องค
ครุฑรักษา  
 
 สําหรับจํานวนอาจารยนัน้ ผูสอนแตละทานมีความคิดเห็นที่แตกตางกันออกไป โดย
สามารถแบงไดเปน 3 ลกัษณะ คือ ลักษณะที่ 1 ผูสอนมีความคิดเหน็วา จาํนวนอาจารยเพียงพอ
และมีความเหมาะสมแลว ลกัษณะที ่2 ผูสอนมีความคิดเห็นวา จํานวนอาจารยเพียงพอแลว แต
ถามีจาํนวนเพิม่มากกวานีก้จ็ะยิ่งทําใหการเรียนการสอนมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เพราะในความ
เปนจริงแลวหนาที่ของอาจารยนั้น ไมใชแคการสอนหนงัสือเพยีงอยางเดียว แตตองมีหนาที่ในการ
บริหารจัดการหลักสูตรและอื่นๆ ดวย ดังนั้น ถาไดอาจารยเขามาเพิม่อีก ก็จะทาํใหเกิดขอดี คือ 
การสอนมีประสิทธิภาพมากกวานี้ สามารถชวยกันคิดชวยกนัทาํไดมากขึ้น และอาจารยก็ยงั
สามารถแบงเวลาไปทาํการศึกษาวจิัยไดมากขึ้นดวย แตอาจารยที่จะรับเพิ่มนัน้ ควรจะตองมีความ
สนใจ และมีความถนัดในดานอืน่ๆ นอกเหนือจากอาจารยที่มีอยูแลวดวย จงึจะสามารถมาเติม
เต็มใหหลกัสูตรมีความสมบรูณและมีความเชี่ยวชาญในดานที่ครอบคลุมมากยิ่งขึน้ สวนลักษณะ
ที่ 3 นัน้ ผูสอนมีความคิดเหน็วา ยงัมีจาํนวนอาจารยนอยเกินไป และยังไมเพียงพอกับนิสิต ซึง่
ปญหานี้ยงัเปนปญหาที่สาํคัญมากสําหรบัการเรียนการสอนในสาขาวิชาตางๆ ในสาย
สังคมศาสตรของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั และถงึแมวาอยากจะรับอาจารยเพิ่ม แตก็ไมสามารถ
ทําไดงายและรวดเร็ว เพราะเปนปญหาในเรื่องของระบบราชการ และปญหาในจุดนีก้็เปนปญหาที่
อยูนอกเหนือจากการควบคมุของทางสาขาวิชาฯ ดวย 
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 สวนเรื่องของการเอาใจใสนสิิตอยางทั่วถึงนั้น  ผูสอนทกุทานมีความคดิเห็นตรงกันวา  
อาจารยในสาขาวิชาการโฆษณาคอนขางจะเอาใจใสดูแลนิสิตทุกคนอยางทัว่ถึง และมากกวาเมื่อ
เทียบกับหลกัสูตรอื่นๆ โดยในภาพรวมแลว อาจารยทุกทานมีเวลาใหกับนิสิต และมีความตัง้ใจที่
อยากจะใหนิสติที่จบไปนัน้มคีุณภาพ  
 
 สวนความสัมพันธตางๆ ในสาขาวิชาฯ ไมวาจะเปนความสัมพนัธระหวางอาจารยกบั
อาจารย หรือความสัมพันธระหวางอาจารยกับนิสิตนั้น อาจารยทุกทานมีความคิดเห็นตรงกันวา 
อาจารยในสาขานี้คอนขางจะมีความสัมพนัธอันดีตอกนั มีการทํางานรวมกนั ปรึกษาหารือ และขอ
ความคิดเหน็กันตลอดเวลา ไมวาจะเปนแบบเปนทางการหรือไมเปนทางการ เพราะนอกเหนือจาก
การปรึกษาหารือกันในที่ประชุม ซึ่งมีการประชุมกันเปนประจําทกุเดือนแลว ก็ยงัมกีารปรึกษากนั
อยางไมเปนทางการอยูเปนประจําดวย สวนความสัมพนัธระหวางอาจารยกับนิสิตนั้น ก็คอนขางดี 
และมีความใกลชิดกันมากพอสมควร นอกจากนั้น ยงัมีการทํางานรวมกันระหวางอาจารยกับนิสิต
คอนขางมาก ไมวาจะเปนดานกจิกรรมตางๆ ในรายวิชา หรือแมกระทัง่การทําวิทยานิพนธหรือ
โครงการพเิศษก็ตาม 
 

นิสิต 
 
 ในปจจุบันหลกัเกณฑในการรับสมัครนิสิตของทางหลกัสูตรฯ นัน้ มีเกณฑตางๆ ทีก่าํหนด
ไวแตกตางกนัระหวางภาคปกติ (ในเวลาราชการ) และภาคพิเศษ (นอกเวลาราชการ) โดยภาค
ปกติ (ในเวลาราชการ) นั้น จะตองเปนผูทีส่ําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิตสาขาวิชาใด
สาขาวิชาหนึง่ และมีคะแนนเฉลี่ยตลอดหลักสูตรในระดับปริญญาตรีไมต่ํากวา 2.50 โดย
คณะกรรมการบริหารหลักสตูรฯ พิจารณาแลวเหน็สมควรใหมีสิทธิ์สมคัรเขาศึกษาได สวนภาค
พิเศษ (นอกเวลาราชการ) นัน้ จะตองเปนผูที่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีสาขาวิชาใด
สาขาวิชาหนึง่ และตองเปนผูมีประสบการณในวิชาชพีดานการโฆษณา หรืออาชีพที่เกี่ยวของ
มาแลวไมต่ํากวา 2 ป โดยคณะกรรมการบริหารหลกัสตูรฯ พิจารณาแลวเหน็สมควรใหมีสิทธิเ์ขา
ศึกษาไดเชนกนั 
 
 ผูสอนมีความคิดเห็นแตกตางกนัออกไป 2 ลักษณะ ไดแก ลักษณะแรก มีความคิดเห็นวา
นิสิตที่เขามาเรียน สวนมากมีคุณภาพที่ด ีและมีพื้นฐานความรูในระดบัหนึง่แลว แตอีกลักษณะ
หนึง่นัน้  มีความคิดเหน็วา นิสิตที่เขามาเรียนมีคุณภาพดีกวาสถาบนัอื่น แตยังรูสกึวานิสิตยงัไม
สามารถใชศักยภาพที่มีอยูไดอยางเต็มที่ รวมทัง้ยงัมีคานิยมที่ไมถูกตองเกี่ยวกับการเรียนหนังสือ 
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โดยนิสิตทีเ่ขามาเรียนนัน้ มคีวามรูสึกวาอยากจะเรียนสบาย และอยากจะเรียนนอย นอกจากนัน้ 
ความกระตือรือรนในการเรียนหนังสือของนิสิตก็ยงัมีไมมากพอ เพราะนิสิตตองการเพียงแคได
ปริญญาเทานัน้ ไมไดตองการความรูจริงๆ 
 
 “นิสิตเอาแคเรียนพอผาน อยากได Degree แตไมอยากไดความรู ทัง้ๆ ที่จริงๆ แลว 
Degree มันควรจะ Reflect ถึงความรู แตเรากําลงัทาํให Degree มันไม Reflect ความรู เพราะ
เราอยากได Degree โดยที่เราไมอยากไดความรู ทั้งๆ ทีจุ่ดประสงคที่เร่ิมเขามาเรียนตั้งแตแรกคือ
เร่ิมจากการอยากจะไดความรูกัน ตรงนี้เปนเรื่องที่นาเสียดาย แลวตรงนี้ถาเปนเดก็ที่ดีกวาที่อ่ืน
ตามประสบการณนะ  ก็คือหมายความวา เราก็นาจะอยูในระดับท็อปๆ ของประเทศ ถาท็อปๆ 
ของประเทศดเีพียงแคนี้เอง มันกย็ังนอยไป ยังไมเพียงพอ” 
 
 สําหรับเกณฑการคัดเลือกนสิิตเขามาเรียนนัน้ ก็มีความคิดเห็นที่แตกตางกันออกไปเปน  
2 ลักษณะเชนเดียวกนั ไดแก ลักษณะแรก มีความคิดเหน็วา เกณฑที่ใชอยูในปจจุบนัมีความ
เหมาะสมแลว โดยมีการกาํหนดเกณฑในการคัดเลือกนสิิตเอาไวอยางชัดเจน คือ (1) นิสิตจะตอง
มีเกรดเฉลี่ยไมต่ํากวา 2.50 (2) นิสิตจะตองไดคะแนนสอบภาษาอังกฤษ 500 คะแนนขึน้ไป       
(3) นิสิตจะตองผานการสอบขอเขียนความถนัดเฉพาะดาน และ (4) นิสติจะตองผานการสอบ
สัมภาษณ ซึง่ทางสาขาวิชาฯ พยายามที่จะเอาผลของการรับสมัครในทุกๆ ปที่ผานมา มาใชเปน
ฐานในการที่จะปรับปรุงเปลีย่นแปลงใหเหมาะสมมาโดยตลอด โดยในอดีตจะไมมีการกําหนด
เกรด แตในปจจุบันการกําหนดเกรดเฉลี่ย 2.50 ขึ้นไป นาจะแสดงไดวานิสิตมีคุณภาพคอนขางดี 
สวนในการสอบขอเขียนนัน้ ผูที่ออกขอสอบในแตละปมกัจะเปนคณะกรรมการชุดเดิม ดังนัน้
ขอสอบจึงคอนขางที่จะมีมาตรฐาน มีความเที่ยงตรง และนาเชื่อถือได โดยขอสอบนั้น จะเปน
คําถามที่ลึกพอสมควรในแงของวิชาการทางดานโฆษณา เชน ในแงของความรูทางดานทฤษฎี
โฆษณาและการวิจัย หรือความรูรอบตัวเกี่ยวกับสถานการณปจจุบัน ซึ่งคนที่จะมาสมัครจะตองมี
การเตรียมพรอมมาในระดบัหนึง่ สวนการสอบสัมภาษณนั้น จะพิจารณาในเรื่องของบุคลิกภาพ 
ความสนใจในวิชาชพี และการแสดงออกตางๆ ซึง่ทัศนคติและความตั้งใจในการเรียนของผูสมัคร
เปนสิ่งสาํคัญ และถึงแมวาจะไมสามารถทีจ่ะรูไดภายในระยะเวลาการสัมภาษณเพยีงแค 15 นาท ี
แตถาผูสมัครสามารถแสดงออกมาไดในระดับหนึง่ ทางสาขาฯ ก็ยนิดทีี่จะรับเขามาเรียน  
 
 สวนความคิดเห็นในอีกลักษณะหนึง่นั้น คือ ไมเหน็ดวยกับเกณฑที่ใชในการคัดเลือกนิสิต 
เพราะไมเหน็ดวยกับการสอบ ซึ่งควรจะมีการปรับเปลีย่น โดย (1) ควรใชระบบคะแนนมาตรฐาน
ในการสอบภาษาอังกฤษ เชน TOEFL หรือไมถาเปนการสอบ CU-TEP ซึ่งจัดสอบโดยศูนย
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ทดสอบฯ ของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเอง กน็าจะได 580 คะแนนขึ้นไป และ (2) ควรมีการวัด
ทัศนคติ และวดัความถนัดทางดานวชิาพื้นฐานตางๆ ประกอบดวย  
 

ปจจัยอื่นๆ ที่เอ้ืออํานวยตอการเรียนการสอน  
 
สําหรับหนงัสอืและเอกสารประกอบการเรียนนัน้ ผูสอนทุกทานมีความคิดเห็นวาเหมาะสม

แลว เพราะวาหนงัสือสวนใหญทุกเลมจะใชเปนภาษาองักฤษหมด ซึ่งจะดูจากเนื้อหาวามีความ
เหมาะสมและนาสนใจหรือไม บางครั้งก็เอาหนังสือหลายๆ เลมมาใชประกอบกัน นอกจากนี้ ยังมี
วารสารทางวชิาการของตางประเทศ (Academic Journals) มาใหอานเพิม่เติมอีกดวย 

 
สวนสื่อและวสัดุอุปกรณประกอบการเรียนการสอนนัน้ ผูสอนทกุทานมีความคิดเหน็วา

เร่ืองนี้เปนปญหาหนกั และยงัไมเพยีงพอ แตในเรื่องนีท้างสาขาฯ ก็ไมสามารถที่จะเขาไปจัดการได 
เพราะเปนหนาที่ของฝายการบริหารจัดการ ซึ่งทางสาขาฯ ก็ไดพยายามที่จะหามาใหมากที่สุด 
และพยายามทําดทีี่สุดแลว แตดวยความที่จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยัเปนมหาวิทยาลัยของรัฐ และ
เปนระบบราชการ ดังนัน้ จงึยังไมมงีบประมาณและความพรอมที่จะใหบริการในเรื่องนี้ไดอยางดี
เมื่อเทียบกับมหาวิทยาลัยของเอกชน  

 
“ถาถามวาจุดแข็งของหลักสตูรอยูตรงไหน นาจะเปนในแงของบุคลากรมากกวา ซึ่งใน

มหาวิทยาลยัของเอกชนจะมีความพรอมในเรื่องของเครื่องไมเครื่องมอือยูแลว เนื่องจาก
งบประมาณหรือรายได และดวยความเปนเอกชนจงึทาํใหเขาสามารถที่จะ Move ไดเร็วกวา คือ
มันขาดคนละอยางกัน เขากข็าดในแงของบุคลากร ซึ่งมนัก็ตองเปนความตองการของเด็กดวยวา
ตองการอะไร ตองการบุคลากรหรืออุปกรณเครื่องไมเครื่องมือ” 

 
สําหรับสถานที่เรียนหรือหองเรียนนัน้ ผูสอนแตละทานมีความคิดเหน็ที่แตกตางกนัออกไป 

3 ลักษณะ ไดแก ลักษณะแรก มีความคิดเห็นวา หองเรยีนมีความเพยีงพอแลว แตเนื่องจากปนี้
กําลังมีการสรางอาคารหลงัใหมของคณะฯ เลยทําใหเกดิปญหาการขาดแคลนหองเรียนขึ้น แต
หลังจากสรางอาคารหลงัใหมเสร็จแลวในอีก 3-4 ปขางหนา ปญหานีก้็จะหมดไป สวนลักษณะที่
สอง มีความคดิเห็นวาหองเรยีนไมเพียงพอ เนื่องมาจากวามีหลกัสูตรที่เปดสอนมีจํานวนมาก แต
เร่ืองนี้ ทางสาขาฯ ก็ไมสามารถเขาไปแกไขได เพราะเปนหนาที่ของทางฝายบริหารจัดการของ
คณะฯ ที่จะจดัการให นอกจากนี้ คณะฯ ก็กําลงัอยูในระหวางการกอสรางอาคารหลังใหมดวย ก็
เลยทาํใหเปนปญหาหนกัสาํหรับปนี้ แตหลังจากที่สรางอาคารหลงัใหมเสร็จแลว ผูสอนบางทานมี
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ความเห็นวา ปญหาเรื่องหองเรียนนาจะหมดไป แตสําหรับผูสอนบางทานก็ไมแนใจวาปญหาจะ
หมดไปหรือไม 

 
“ตอนนี้คณะกาํลังอยูในระหวางการกอสราง ขณะเดยีวกันคณะกเ็ปด Program เพิม่มาก

ขึ้นดวย สวนหลังจากที่เราสรางตึกใหมแลว ก็ไมทราบวาจะหมดปญหาหรือเปลา เพราะในอนาคต
ขางหนานี้ เราก็อาจจะเปด Program ใหมข้ึนมาอกี เพราะฉะนัน้ มันก็จะลดปญหาลงได แตมันคง
ไมไดแกปญหา 100 เปอรเซน็ต คือ ครูมองวาหลักสูตรกท็ําหลักสูตรของตัวเองใหดดีีกวา อันนั้น
มันเปนสิ่งอาํนวยความสะดวกที่คณะควรจะมีแลวก็อุมชูเรา แตตรงนั้นมันก็เกินกวาความ
รับผิดชอบของพวกเราไปแลว คือ พวกเราไมไดเปน Profit Oriented นะ และถงึแมวาเงนิคาเลา
เรียนมนัจะไมตางกนัมากนกั แตจํานวนทีเ่รารับ มันนอยกวามากเหลอืเกิน ซึ่งมนัเทยีบกับเอกชน
ไมได” 

 
สวนความคิดเห็นในลักษณะสุดทายนัน้ คอื มีความเหน็วาหองเรียนยงัไมดี ซึ่งในความ

เปนจริงแลวควรจะพัฒนาหองเรียนใหมีคณุภาพมากกวานี ้แตในความรูสึกแลว มองวาเรื่องนี้ไมใช
เร่ืองที่สําคัญ เพราะวาไมใชเร่ืองที่จะสามารถไปชดเชยความไมตั้งใจเรียนของนิสิตได และกไ็ม
สามารถทําใหแกไขความไมตั้งใจสอนของอาจารยไดดวย 

 
สําหรับการบริการในดานตางๆ เชน หองสมุดและหองคอมพิวเตอรนัน้ ผูสอนทุกทานมี

ความคิดเหน็วาเพยีงพอและมีความเหมาะสมแลว เพราะหองสมุดมหีนงัสือในจํานวนที่คอนขาง 
มาก และครอบคลุม สวนหองคอมพวิเตอรนั้น ผูสอนสวนใหญเชื่อวา โดยสวนมากแลว นิสิตทุกคน
นาจะใชคอมพิวเตอรที่บานเปนหลกั แตทีค่ณะฯ นัน้อาจจะใชเปนอุปกรณเสริมมากกวา ดังนั้น ถา
ที่คณะฯ ไมเพยีงพออยางไร นิสิตก็ยงัสามารถใชที่บานประกอบดวยได 

 
“สําหรับหนงัสอืในหองสมุดนี้ ครูวาสาขาเรามีอาจารยทีเ่ปนคนคอย Screen ใหอยูแลว 

ซึ่งก็จะรูวาหนงัสืออะไรดีไมดี ดังนัน้ ครูคิดวาไมนาจะขาดแคลน มนันาจะเพยีงพอ และเนื่องดวย
ศาสตรของเรามันคาบเกี่ยวกนัระหวางบัญชีกับศศินทรดวย เพราะฉะนัน้ไมจําเปนจะตองมาเอา
หนงัสือของเราที่เดียว มันสามารถ Share กันได ในขณะเดียวกนัวิทยาการที่ใช Database ก็ทํา
ใหสามารถหาจากเมืองนอกไดดวย ซึ่งถานักเรียนฉลาดที่จะเลือกสิง่ทีม่ีอยูแลวโดยไมตองเสีย
สตางค มนัมีใหเลือกใชไดถาคิดจะทาํ” 
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 กระบวนการเรียนการสอน 
 
 กระบวนการเรยีนการสอนนัน้ ประกอบดวย ลักษณะการเรียนการสอน กจิกรรมเสริม
หลักสูตร และการวัดผล/ประเมินผล โดยมีรายละเอยีดดังนี ้
 

ลักษณะการเรียนการสอน 
 
 ผูสอนสวนมากมีความคิดเห็นวา ลักษณะการเรียนการสอนของหลกัสูตรฯ มีความ
เหมาะสมแลว โดยการสอนในระดับปริญญาโทนั้นจะแตกตางจากในระดับปริญญาตรี ซึ่งในระดับ
ปริญญาตรีจะเปนไปในลักษณะที่อาจารยปอนความรูใหกับนิสิต แตสําหรับการเรียนในระดับ
ปริญญาโทนัน้ จะถือวานิสิตเปนผูใหญในระดับหนึ่งแลว เพราะฉะนัน้ จะตองเปนผูที่เรียนไดดวย
ตนเอง ตองเปนคนที่คนควา โดยแตละวิชาจะมกีารสอดแทรกในเรื่องของการทําวิจัยเขาไปดวย ซึง่
เปนสิ่งที่สําคญั นอกจากนัน้ ยงัสอนใหนสิิตไดใชความคิดมากกวาทีจ่ะสอนใหลงไปปฏิบัติ  และ
รูจักการวิเคราะหมากกวาในระดับปริญญาตรี โดยการเรยีนทฤษฎีมากๆ นั้น ก็เปนการสอนใหใช
สติในการคิด วิเคราะห และการมองอะไรที่ลึกซึง้ เพราะฉะนัน้ ถานิสิตสามารถฝกฝนในสวนนี้ได
แลว ก็จะทาํใหเวลาทีน่ิสิตไปทํางานจริงนัน้ จะสามารถมองไดลึก และสามารถวิเคราะหไดลึกซึง้
ดวย ซึง่จะเปนความสามารถในการประยกุตใชไดอยางที่ไมรูตัว และสําหรับอาจารยที่สอนนัน้ กจ็ะ
มีทั้งอาจารยประจําสวนหนึง่ซึ่งเปนนักวิชาการ และกม็ีอาจารยภายนอกอีกสวนหนึง่ซึ่งเปนนัก
วิชาชพี เพราะฉะนัน้สิ่งที่นิสิตไดรับก็คือ ความรูจากการเรียนทฤษฎี และความรูจากประสบการณ
ตางๆ ที่อาจารยภายนอกนาํมาถายทอด และสอนจากประสบการณจริง 
 

กิจกรรมเสรมิหลักสูตร 
 
 สําหรับในสวนนี้ ผูสอนสวนใหญมีความคดิเห็นวา ยงัไมคอยมีกิจกรรมเสริมหลักสูตรมาก
นัก แตสําหรับกิจกรรมที่มีอยูนัน้ กม็ีความเหมาะสมและเพียงพอแลว ซึ่งกิจกรรมหลักๆ ก็คือ การ
จัดสัมมนาเชิงวิชาการของนสิิตที่ลงทะเบียนเรียนรายวิชาสัมมนาประเด็นและปญหาการสื่อสาร
การตลาดในปจจุบัน ซึง่เปนเหมือนกิจกรรมหลักที่นิสิตจะตองทาํ และถือวาเปนเอกลักษณของ
ทางสาขาฯ ไปแลว แตแนวโนมของการจัดสัมมนานัน้ คอื คอนขางที่จะมีนิสิตที่ใหความรวมมือใน
จํานวนทีน่อยลงกวาในอดีต จึงทําใหเกิดปญหาเพิ่มมากขึ้น ดังนั้น จึงอาจจะตองมกีารปรับเปลี่ยน
วิธีการเรียนการสอนตอไปในอนาคต โดยอาจจะทําเปนลกัษณะทีเ่ปนบรูณาการรวมกบัรายวิชาอื่น
ดวย นอกจากนั้น ยงัมีอีกกจิกรรมหนึง่ทีท่างหลกัสูตรฯ เพิ่งเริ่มทําได 1 ป ไดแก การจัดการ
อภิปราย International Talks on Brand Communications ซึ่งการจดัสัมมนานัน้ จะเปนกิจกรรม
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ที่นิสิตรวมกันจัดขึ้น แตกิจกรรมหลังนีจ้ะมคีณาจารยในสาขาวิชาฯ เปนคนดําเนนิการ และมนีิสิต
มาคอยชวยเหลือ ซึ่งก็จะผลกัดันใหเปนกจิกรรมที่ทาํเปนประจําทกุปเชนกนั แตจะเนนในดานการ
นําเสนอทีเ่ปนภาษาอังกฤษมากกวา เพื่อใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคในขอที่ 2 ของหลักสูตร คือ 
เพื่อพัฒนาองคความรู ความคิดรวบยอด ทฤษฎี และงานวิจยัตางๆ ทางดานการโฆษณา และการ
สื่อสารการตลาดที่สามารถนํามาประยกุตใชเพื่อวัตถุประสงคทางดานการโฆษณาและการสื่อสาร
การตลาดของไทย ทั้งในระดบัชาติ และมีมาตรฐานทัดเทยีมระดับนานาชาต ิ
 
 นอกจากนัน้ ยงัมีผูสอนทานหนึง่ทีม่ีความคิดเห็นวา กิจกรรมทางดานวิชาการนัน้ นาจะ
เพียงพอแลว แตควรจะเพิ่มกิจกรรมที่เปนการสรางความสัมพนัธระหวางกนัใหมีมากยิ่งขึน้ 
โดยเฉพาะ (1) อาจารยกบันสิิต (2) นิสิตในชั้นเดียวกัน และ (3) ระหวางนิสิตคนละหลักสูตรกัน 
หรือคนละชัน้ป ซึ่งมวีัตถุประสงค คือ ทําอยางไรที่จะทาํใหมีความสมัพันธกนัและสนิทกันมากขึน้ 
 
 “กิจกรรมที่มาเสริมนี้ นาจะเปนสิ่งที่มา Link ความสัมพนัธใหมากขึน้ อาจจะเปนครูกับ
นักเรียน หรือวาอาจจะเปนนักเรียนภาคหนึ่งกับอีกภาคหนึง่ หรือวาอะไรในเรื่องของความเบา 
อาจจะเปน Entertainment เปนความรักใคร เพิ่มใหมีความสัมพนัธกนัมากขึ้น เพราะวาในความ
เปนปริญญาโท 2 ปนั้น บางคนมนัอาจจะเปนแคสะพานขามไปที่ใดที่หนี่ง ซึ่งเราอาจจะเพิ่มมูล
คาที่จับตองไมได แตวาเปนความ Touch ในหวัใจก็ได” 
 

สําหรับการฝกงานนัน้ ผูสอนทุกทานมองวาเปนสิง่ที่สําคญั แตเนื่องจากการเรียนในระดับ
ปริญญาโทนี้ จะถือวานิสิตมีความเปนผูใหญอยูในระดบัหนึง่แลว การที่มาบงัคับฝกงานนั้น คงจะ
เปนไปไมได และไมใชเร่ืองทีจ่ะมาบงัคับกนัไดแลว แตถานิสิตคนใดมคีวามตั้งใจ และมุงมัน่ที่จะ
ฝกจริงๆ ก็สามารถทีจ่ะฝกได เพราะทางหลักสูตรฯ กพ็รอมที่จะสนับสนุนและใหความชวยเหลือ
อยางเตม็ที ่

 
การวัดผล/ประเมินผล 

 
สําหรับการวัดผล/ประเมนิผลนั้น ผูสอนสวนใหญมีความเห็นวา มีความเหมาะสมแลว 

เพราะแตละรายวิชากม็ีวิธกีารประเมินผลการเรียนในลกัษณะที่แตกตางกนัออกไป ขึ้นอยูกบัความ
เหมาะสม โดยใชวิธีการตางๆ คือ ใชขอสอบกลางภาค ขอสอบปลายภาค รายงานเดี่ยว รายงาน
กลุม กรณีศึกษา การทาํวจิยั การนําเสนองาน การคิดกลยุทธ การคิดงานสรางสรรคโฆษณาตางๆ 
การรวมแสดงความคดิเหน็ในชั้นเรียน และการรวมกิจกรรมที่หลักสูตรกําหนดไว เชน ในรายวิชา
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สัมมนาประเดน็และปญหาการสื่อสารการตลาดในปจจบุัน นิสิตก็ตองมีสวนรวมในการจัดสัมมนา
ขึ้นมา เปนตน  
 
 “สวนใหญอาจารยก็จะใหเด็กอาน พอสนใจเรื่องอะไร ก็จะไปเจาะดูวาเปนอยางไร เชน 
พอสนใจเรื่อง Marketing ก็จะเขาไปเจาะดูวา ใน 10 ปยอนหลัง มีคนเขาเขียนวาอะไร แลวก็ทาํ
เปน Report โดยสวนของอาจารยนี ้สอนเปนปจจุบนัเลยนะ ขอสอบกเ็อามาจากในหนงัสือพมิพ
ดวย“ 
 
2. ผลการประเมินหลักสูตรจากกลุมผูเรียน 
 
 การศึกษาในสวนนี้ เปนการศึกษาวจิัยเชงิสํารวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  มปีระชากรเปนนิสิตเกาและนสิิตปจจุบันทีเ่ขามาศึกษาใน
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวชิาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั ตั้งแตป
การศึกษา 2538 ซึ่งเปนปการศึกษาแรกทีเ่ปดสอน ถงึปการศึกษา 2546 ที่มีรายชื่อปรากฏอยูใน
ฐานขอมูลของสํานักงานบณัฑิตศึกษาของคณะนิเทศศาสตร จํานวนทัง้สิ้น 323 คน ซึง่ผูวิจัยไดทํา
การเก็บรวบรวมขอมูลผานทางจดหมายอิเล็กทรอนกิส (E-mail Survey) โดยการรวบรวม E-mail 
Address จากอาจารย นิสิตเกา และโทรศพัทไปสอบถามตามเบอรโทรศัพททีม่ีอยูในฐานขอมูล ซึง่
ในการวิจัยครัง้นี ้สามารถรวบรวม E-mail Address ไดทั้งหมดจาํนวน 221 คน แตเมือ่สง
แบบสอบถามไปแลว มี E-mail Address ที่ไมสามารถสงไดจํานวน 39 คน ดงันัน้ จงึมีจํานวนนิสิต
ที่สามารถสงแบบสอบถามไปไดทั้งสิ้น 182 คน และเมื่อถึงวนัที่ผูวิจยักําหนด (Cut-off Date) มี
แบบสอบถามไดรับกลับคืนมา และมีขอมลูครบถวนสามารถนาํมาประมวลผลไดจํานวน 111 คน 
(คิดเปนรอยละ 61.0)   
 
 การประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในการศึกษาวจิัยครั้งนี้ สามารถแบงออกไดเปน 7 สวน 
คือ (1) ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง (2) ผลการวิจยัเกี่ยวกับความคิดเห็นของ
ผูเรียนทีม่ีตอวตัถุประสงคของหลกัสูตรฯ (3) ผลการวิจยัเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอ
โครงสรางของหลักสูตรฯ (4) ผลการวิจัยเกีย่วกับความคดิเห็นของผูเรียนที่มีตอเนื้อหารายวิชา     
(5) ผลการวิจยัเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอปจจัยเบื้องตนในการเรียนการสอน           
(6) ผลการวิจยัเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอกระบวนการเรียนการสอน และ                
(7) ผลการวิจยัเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอหลักสูตรฯ ในภาพรวม และขอเสนอแนะ
เพิ่มเติม โดยในแตละสวนมรีายละเอียดดงันี ้



 113

 
1. ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 

 
 ในสวนนี้ประกอบไปดวยรายละเอียดของกลุมตัวอยางจําแนกตามลกัษณะทางดาน
ประชากร ทั้งทางดานเพศ อายุ ปการศึกษาทีเ่ขาเรียน ภาคหลักสูตรที่ศึกษา อาชีพ  และระดับ
รายไดตอเดือน  
 

 เพศ 
 

จากกลุมตัวอยางจํานวนทัง้สิ้น 111 คน สวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 81 คน คิดเปนรอย
ละ 73.0 และเปนเพศชายจาํนวน 30 คน คดิเปนรอยละ 27.0 (ดูตารางที่ 4.1) 
 
ตารางที่ 4.1  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
                      ชาย   30   27.0 

หญิง   81   73.0 
รวม 111 100.0 

 
 อายุ 

 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามอายุในตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีอายุอยูในชวง 25-30 ป จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 50.5 รองลงมา คือ ชวงอายุ 31-35 ป 
จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 26.1 สวนชวงอายุต่ํากวา 25 ป และชวงอายุ 36-40 ปนัน้ มจีํานวน
ใกลเคียงกนั คือ จํานวน 12 คน (รอยละ 10.8) และจํานวน 11 คน (รอยละ 9.9) ตามลําดับ (ดู
ตารางที่ 4.2) 
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ตารางที่ 4.2  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวน รอยละ 
                  ต่ํากวา 25 ป    12   10.8 
                  25-30 ป         56   50.5 
                  31-35 ป   29   26.1 
                  36-40 ป   11     9.9 
                  41-45 ป     2     1.8 
                  มากกวา 45 ป     1     0.9 

รวม 111 100.0 
 

 ปการศึกษาที่เขาเรียน 
 

สําหรับปการศึกษาที่เขาเรยีนนั้นพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนนิสิตปจจุบันทีเ่ขา
ศึกษาในปการศึกษา 2546 ซึ่งมีจาํนวน 25 คน (ดูตารางที ่4.3) รองลงมา คือ นิสิตที่เขาศึกษาในป 
การศึกษา 2545 จํานวน 17 คน และนิสิตที่เขาศึกษาในปการศึกษา 2540 จํานวน 16 คน (คิดเปน
รอยละ 22.5, 15.3 และ 14.4 ตามลําดับ)  
 
ตารางที่ 4.3  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามปการศึกษาที่เขาเรียน 
 

ปการศึกษาที่เขาเรียน จํานวน รอยละ 
2538     3     2.7 
2539     3     2.7 
2540   16   14.4 
2541   13   11.7 
2542   11     9.9 
2543   11     9.9 
2544   12   10.8 
2545   17   15.3 
2546   25   22.5 
รวม 111 100.0 
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 ภาคหลกัสูตรที่ศึกษา 
 

สําหรับภาคหลักสูตรที่ศึกษาของกลุมตัวอยางนัน้ พบวา มีกลุมตัวอยางที่เขาศึกษาใน
หลักสูตรภาคปกติ (ภาคในเวลาราชการ) จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 58.6 และภาคพิเศษ (ภาค
นอกเวลาราชการ) จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 41.4 (ดูตารางที่ 4.4) 
 
ตารางที่ 4.4  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามภาคหลักสูตรทีศ่ึกษา 
 

ภาคหลักสูตรที่ศึกษา จํานวน รอยละ 
ภาคปกติ (ภาคในเวลาราชการ)   65   58.6 
ภาคพิเศษ  (ภาคนอกเวลาราชการ)   46   41.4 

รวม 111 100.0 
 

 กลุมตวัอยางจําแนกตามกอนการปรบัหลักสูตรและหลงัการปรับ
หลักสูตร  

 
 ตั้งแตหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวทิยาลัย 
ไดเร่ิมเปดสอนมาตัง้แตปการศึกษา 2538 จนถงึปจจุบนันัน้ ไดมีการปรับปรุงหลักสูตรในการเรียน
การสอนแลว 1 คร้ัง โดยมกีารใชหลักสูตรฯ ฉบับปรับปรุงใหม ในปการศึกษา 2545 ดังนัน้ จงึ
สามารถแบงนสิิตไดเปน 2 กลุม คือ นิสิตทีเ่รียนในหลักสตูรกอนการปรบัหลักสูตร (ปการศึกษา 
2538-2544) และนิสิตที่เรียนในหลักสูตรหลังการปรับหลักสูตร (ปการศึกษา 2545-ปจจุบัน) 
 
 ดังนัน้ จากกลุมตัวอยางทัง้สิน้จํานวน 111 คน จงึสามารถจําแนกกลุมตัวอยางตามกอน
การปรับหลักสูตรและหลังการปรับหลักสตูรได (ดูตารางที ่4.5) โดยกอนการปรับหลักสูตรมีกลุม
ตัวอยางจํานวน 69 คน (รอยละ 62.2) แบงเปนภาคปกติ (ภาคในเวลาราชการ) จาํนวน 42 คน 
และภาคพิเศษ (ภาคนอกเวลาราชการ) จํานวน 27 คน และหลังการปรับหลักสูตรมีกลุมตัวอยาง
จํานวน 42 คน (รอยละ 37.8) แบงเปนภาคปกติ (ภาคในเวลาราชการ) จํานวน 23 คน และภาค
พิเศษ (ภาคนอกเวลาราชการ) จํานวน 19 คน  
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ตารางที่ 4.5 แสดงกลุมตัวอยางจาํแนกตามกอนการปรับหลักสูตรและหลังการปรับหลักสูตร  
 

เพศ ปการศึกษาที่เขาเรียน ภาคหลักสูตร
การศึกษา ชาย หญิง 

รวม 

กอนการปรับหลักสูตร 
(2538-2544) 

    ภาคปกติ 
ภาคพิเศษ 

10  
  8 

32 
19 

  42 
  27 

    รวม 18 51   69 
หลังการปรับหลักสูตร 

(2545-2546) 
    ภาคปกติ 
ภาคพิเศษ 

  6 
  6 

17 
13 

  23  
  19 

                                  รวม 12 30   42 
รวมทั้งหมด 30 81 111 

 
 อาชีพ 

 
 ในสวนของอาชีพของกลุมตัวอยางนัน้พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ จาํนวนถึง 70 คน 
ทํางานในบริษทัเอกชน รองลงมา คือ ไมไดทํางาน จาํนวน 18 คน และทําธุรกิจสวนตวั จาํนวน   
12 คน (รอยละ 63.1, 16.2 และ 10.8 ตามลําดับ) (ดูตารางที่ 4.6)  
 
ตารางที่ 4.6 แสดงกลุมตัวอยางจาํแนกตามอาชพี 
  

อาชีพ จํานวน รอยละ 
               รับราชการ     3      2.7 
               รัฐวิสาหกิจ     1     0.9 
               บริษัทเอกชน   70   63.1 
               ธุรกิจสวนตัว   12   10.8 
               อื่นๆ     7     6.3 
               ไมไดทํางาน   18    16.2 

รวม 111 100.0 
 

 ระดับรายไดตอเดือน 
 
 จากการประมวลผลขอมูลของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามระดับรายไดตอเดือนในตาราง
ที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 32 คน 
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คิดเปนรอยละ 28.8 รองลงมามีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท จํานวน 29 คน และ 30,001-
50,000 บาท จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 26.1 และ 22.5 ตามลําดบั 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงกลุมตัวอยางจาํแนกตามระดับรายไดตอเดือน 
 

ระดับรายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 
          10,000 บาทหรือต่ํากวา     9     8.1 
          10,001-20,000 บาท    32   28.8 
          20,001-30,000 บาท    29   26.1 
          30,001-50,000 บาท    25   22.5 
          50,001-70,000 บาท    11     9.9 

  70,001-100,000 บาท     3     2.7 
         100,001 บาทขึ้นไป      2     1.8 

รวม 111 100.0 
 

2. ผลการวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอวตัถุประสงคของหลักสูตรฯ 
 
 วัตถุประสงคของหลักสูตรฯ (ดูภาคผนวก ฉ) สามารถแบงไดเปนวัตถุประสงคของ
หลักสูตรฯ กอนการปรับหลกัสูตร และวัตถุประสงคของหลักสูตรฯ หลงัการปรับหลักสูตร ซึ่ง
วัตถุประสงคของหลักสูตรฯ กอนการปรับปรุงหลักสูตรนั้น มี 3 ขอ ไดแก (1) เพื่อผลิตบุคลากรให
เปนนกัวิชาการและนักวิจยัทีม่ีความรูความสามารถในระดับสูงดานโฆษณาใหแกหนวยงาน
รัฐบาล สถาบันการศึกษา รัฐวิสาหกิจและธุรกิจเอกชน (2) เพื่อแสวงหาความคิดรวบยอด 
(Concept) และทฤษฎีตางๆ ทางดานการสื่อสารที่สามารถนาํมาประยุกตใชเพื่อวัตถุประสงค
ทางดานโฆษณาของไทย ทัง้ในระดับชาติและระดับนานาชาติ และ (3) เพื่อเพิม่พนูวิชาการ การ
วิจัย และการแสวงหาความรูใหมของสาขาวิชาการโฆษณา ซึ่งในปการศึกษา 2545 หลังจากมกีาร
ปรับหลักสูตรแลวนั้น ไดมีการปรับเปลี่ยนวัตถุประสงคของหลักสูตรฯ ใหเหมาะสมมากขึ้น โดย
วัตถุประสงคของหลักสูตรฯ หลังการปรับปรุงหลักสูตรนัน้ มี 2 ขอ ไดแก (1) เพื่อผลิตบุคลากรให
เปนนกัวิชาการและนักวิจยัทีม่ีความรูความสามารถ และความรับผิดชอบตอสังคม ในระดับสูง
ดานโฆษณา และการสื่อสารการตลาด ใหแกหนวยงานรฐับาล สถาบนัการศึกษา รัฐวิสาหกิจ และ
ธุรกิจเอกชน และ (2) เพื่อพฒันาองคความรู ความคิดรวบยอด ทฤษฎี และงานวิจยัตางๆ ทางดาน
การโฆษณา และการสื่อสารการตลาดที่สามารถนาํมาประยุกตใชเพื่อวตัถุประสงคทางดาน
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โฆษณาและการสื่อสารการตลาดของไทย ทัง้ในระดับชาติ และมีมาตรฐานทัดเทยีมระดับ
นานาชาต ิ  
 
 ความคิดเหน็ของผูเรียนที่มีตอวัตถุประสงคของหลักสูตรฯ นัน้ ประกอบไปดวยคําถาม 6 
ขอ โดยหลงัจากการประมวลผลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอวัตถุประสงคของหลักสูตรฯ 
แลวพบวา มีคาความนาเชื่อถือของเครื่องมือ (Reliability) อยูที่ 0.75 และสามารถสรุปผลการวิจัย
ไดดังนี้ 
 
 กลุมตัวอยางมีความคิดเหน็วา หลักสูตรฯ สงเสริมใหผูเรียนมีความสามารถในการ
คนควาวิจัยเกีย่วกับโฆษณาไดมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.10 รองลงมาคือ มุงสงเสรมิใหผูเรียน
สามารถนําความรูความสามารถที่มีอยูไปใชในการพัฒนาวงการโฆษณาได โดยมีคาเฉลี่ย 3.95 
และมุงสงเสริมใหผูเรียนมีความรูความสามารถในดานการโฆษณา โดยมีคาเฉลี่ย 3.87 (ดูตารางที ่
4.8) ในขณะทีก่ลุมตัวอยางมีความคิดเหน็วา วัตถุประสงคของหลกัสูตรฯ ที่ตองการสงเสริมให
ผูเรียนมีความรับผิดชอบตอสังคมในดานการโฆษณานัน้ มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 3.59 รองลงมา
คือ มีความชัดเจนและเขาใจงาย (คาเฉลี่ย 3.76)  
 
 เมื่อเปรียบเทยีบกันระหวางกอนการปรับหลักสูตรและหลังการปรับหลักสูตรแลว กลุม
ตัวอยางมีความเหน็ตรงกนัวา หลักสูตรฯ สงเสริมใหผูเรียนมีความสามารถในการคนควาวิจยั
เกี่ยวกับโฆษณาไดมากที่สดุเปนอันดับ 1 คาเฉลี่ย คือ 4.06 และ 4.17 ตามลําดับ แตกลุมตัวอยาง
หลังการปรับหลักสูตรแลวนัน้ ยงัมีความเห็นอกีวา วัตถปุระสงคของหลักสูตรฯ ก็มุงสงเสริมให
ผูเรียนสามารถนําความรูความสามารถทีม่ีอยูไปใชในการพัฒนาวงการโฆษณาไดมากที่สุดเปน
อันดับ 1 เทากนัดวย (คาเฉลีย่ 4.17) และสาํหรับความคดิเห็นของผูเรียนที่มีตอวัตถปุระสงคของ
หลักสูตรที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สดุนั้น มีความแตกตางกนัระหวางกอนการปรับหลักสูตรและหลังการ
ปรับหลักสูตร โดยกอนการปรับหลักสูตรนัน้ กลุมตัวอยางมีความคิดเหน็วา วัตถุประสงคของ
หลักสูตรฯ มุงเนนที่จะสงเสริมใหผูเรียนมคีวามรับผิดชอบตอสังคมในดานการโฆษณานอยที่สุด 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.45 ซึ่งมีคานอยกวาหลังการปรับหลักสูตรอยางมนียัสําคัญดวย แตเมื่อปรับ
หลักสูตรแลว กลุมตัวอยางมีความเหน็วา มีความชัดเจนและเขาใจงายนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 
3.79  
 
 นอกจากนี ้เมือ่เปรียบเทียบทางสถิติระหวางกอนการปรับหลักสูตรและหลังการปรับ
หลักสูตรแลว กลุมตัวอยางมีความเหน็วา วัตถุประสงคของหลักสูตรฯ หลงัการปรับหลักสูตรมี
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ความสอดคลองกับความตองการของสงัคม (คาเฉลี่ย 3.62 และ 4.02)  สงเสริมใหผูเรียนมีความรู
ความสามารถในดานการโฆษณา (คาเฉลีย่ 3.72 และ 4.12) สงเสริมใหผูเรียนมีความรับผิดชอบ
ตอสังคมในดานการโฆษณา (คาเฉลีย่ 3.45 และ 3.81) และสงเสริมใหผูเรียนสามารถนําความรู
ความสามารถที่มีอยูไปใชในการพัฒนาวงการโฆษณาได (คาเฉลี่ย 3.83 และ 4.17) มากขึ้นกวา
กอนการปรับหลักสูตรอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติดวย (ดูตารางที่ 4.8) 
 
ตารางที่ 4.8 แสดงคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอวัตถุประสงคของหลกัสูตรฯ 
 

คาเฉล่ียเปรียบเทียบ 
ความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอ
วัตถุประสงคของหลักสูตรฯ 

คาเฉล่ีย
รวม 
(SD) 

กอนการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

หลังการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

t p 

1.  มีความชัดเจนและเขาใจงาย 3.76 
(0.73) 

3.74 
(0.66) 

3.79 
 (0.84) 

-0.33 0.75 

2.  สอดคลองกับความตองการของสังคม 
 

3.77 
(0.70) 

3.62 
(0.62) 

4.02 
(0.75) 

-3.05 
 

0.00 

3.  สงเสริมใหผูเรียนมีความรูความสามารถ
ในดานการโฆษณา 

3.87 
(0.74) 

3.72 
(0.78) 

4.12 
(0.59) 

-2.81 
 

0.01 
 

4.  สงเสริมใหผูเรียนมีความรับผิดชอบตอ
สังคมในดานการโฆษณา 

3.59 
 (0.83)    

3.45 
 (0.90) 

3.81 
(0.63) 

-2.27 
 

0.03 
 

5.  สงเสริมใหผูเรียนมีความสามารถในการ
คนควาวิจัยเกี่ยวกับโฆษณาได 

4.10 
(0.75) 

4.06 
(0.71) 

4.17 
(0.82) 

-0.74 0.46 

6.  สงเสริมใหผูเรียนสามารถนําความรู
ความสามารถที่มีอยูไปใชในการพัฒนา
วงการโฆษณาได 

3.95 
(0.79) 

3.83 
(0.79) 

4.17 
(0.76) 

-2.24 0.03 
 
 

หมายเหตุ: การวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
 

3. ผลการวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอโครงสรางของหลักสูตร 
  
 จากโครงสรางของหลักสูตรฯ ที่ไดกําหนดไว (ดูภาคผนวก ฉ) สามารถแบงไดเปน
โครงสรางของหลักสูตรฯ กอนการปรับหลกัสูตร และโครงสรางของหลกัสูตรฯ หลงัการปรับ
หลักสูตร โดยโครงสรางของหลักสูตรฯ กอนการปรับหลกัสูตรนั้น สามารถแบงออกไดเปน 2 
แผนการเรียน คือ  แผน ก และแผน ข ซึง่ แผน ก นัน้ จะเนนในดานวิชาการ โดยผูที่เรียนแผนการ
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เรียนนีจ้ะตองทําวิทยานิพนธ สวนแผน ข จะเนนในดานวิชาชพี โดยผูที่เรียนแผนการเรียนนี้จะตอง
ทําโครงการพิเศษ ซึ่งทั้ง 2 แผนการเรียนนัน้ มีจาํนวนหนวยกิตที่เทากนั คือ 36 หนวยกิต โดยมี
หนวยกิตของวิชาบงัคับทัง้หมด 9 หนวยกิตเทากัน แตสําหรับหนวยกิตของวิชาเลอืก และจํานวน
หนวยกิตของวิทยานิพนธและโครงการพิเศษจะไมเทากนั โดยในแผน ก นัน้ จะมีจาํนวนหนวยกิต 
ของวิชาเลือกเพียง 15 หนวยกิต แตจะมหีนวยกิตของวทิยานพินธ 12 หนวยกิต ในขณะที่แผน ข 
นั้น จะมีจาํนวนหนวยกิตของวิชาเลือกมากกวา คือ 21 หนวยกิต และมีจํานวนหนวยกิตของ
โครงการพเิศษนอยกวา คือ 6 หนวยกิต นอกจากนั้น สําหรับผูที่คณะกรรมการบริหารหลักสูตรฯ 
พิจารณาเหน็วามพีื้นฐานทางนิเทศศาสตรไมเพียงพอ จะตองศึกษารายวิชาดงัตอไปนี้ดวย คือ การ
โฆษณาและการตลาดสมัยใหม ทฤษฎีและแนวทางศึกษาการสื่อสารมวลชน และสถิติประยุกต
สําหรับการวิจยันิเทศศาสตร  
 
 สวนโครงสรางของหลักสูตรฯ หลงัการปรับหลักสูตรนัน้ สามารถแบงออกไดเปน 2 
แผนการเรียนเชนเดียวกนั คอื แผน ก ที่เนนดานวชิาการ โดยผูศึกษาตองทาํวทิยานพินธ และ แผน 
ข ที่เนนดานวชิาชีพ โดยผูศกึษาตองทาํโครงการพเิศษ  ซึ่งทัง้ 2 แผนการเรียนนั้น มีจาํนวนหนวย
กิตที่เทากนั คอื 36 หนวยกติ เหมือนกับโครงสรางหลกัสูตรฯ กอนการปรับหลักสูตร แตจํานวน
หนวยกิต ของวิชาบงัคับจะมากกวาโครงสรางหลกัสูตรฯ กอนการปรบัหลักสูตร โดยมีทัง้หมด 15 
หนวยกิต สวนหนวยกิตของวิชาเลือกจะมคีวามแตกตางกันระหวาง 2 แผนการเรียน โดยแผน ก 
นั้น มีจาํนวนหนวยกิตของวิชาเลือก 9 หนวยกิต สวนแผน ข มีจํานวน 15 หนวยกิต ในขณะที่แผน 
ก จะมจีํานวนหนวยกิตของวิทยานิพนธ 12 หนวยกิต และแผน ข จะมีจํานวนหนวยกิตของ
โครงการพเิศษ 6 หนวยกิต นอกจากนัน้ สาํหรับผูที่คณะกรรมการบริหารหลักสูตรฯ พิจารณาวามี
พื้นฐานทางนิเทศศาสตรไมเพียงพอ จะตองศึกษารายวิชาดังตอไปนี้ คอื งานโฆษณาและ
การตลาดรวมสมัย การโฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน และสถติิสําหรับการโฆษณาและ
การสื่อสารมวลชน และสาํหรับนิสิตทุกคนนั้น จะตองลงทะเบยีนเรียนวิชาสัมมนาปริทรรศน
การศึกษาทางการโฆษณา ในภาคการศึกษาแรก โดยประเมินผลเปน S/U และไมนบัหนวยกิตดวย 
  
 ความคิดเหน็ของผูเรียนที่มีตอโครงสรางของหลกัสูตรฯ นัน้ สามารถแบงไดเปน 2 ชุด คือ  
ชุดที่ 1 เปนของกลุมตัวอยางที่เลือกทําวิทยานพินธ และชดุที่ 2 เปนของกลุมตัวอยางที่เลือกทํา
โครงการพเิศษ โดยในแตละชุดคําถามนัน้ ประกอบไปดวยคําถาม 5 ขอ หลังจากการประมวลผล
เกี่ยวกับความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอโครงสรางของหลกัสูตรฯ แลวพบวา ชุดคําถามสําหรับผูที่
เลือกทาํวทิยานิพนธนั้น มีคาความนาเชื่อถือของเครื่องมือ (Reliability) อยูที่ 0.83 และชุดคําถาม
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สําหรับผูที่เลือกทําโครงการพิเศษนัน้ มีคาความนาเชื่อถอืของเครื่องมอื (Reliability) อยูที ่0.82   
  
 สวนผลการวิจยัที่ไดนัน้ (ดูตารางที่ 4.9) กลุมตัวอยางมคีวามคิดเหน็วา จาํนวนหนวยกิต 
รวมตลอดหลกัสูตรมีความเหมาะสมมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.99 สวนจํานวนหนวยกิตของ
วิทยานิพนธนัน้มีความเหมาะสมรองลงมา โดยมีคาเฉลีย่ 3.93 สําหรบัหนวยกิตของวิชาเลือกนั้น 
กลุมตัวอยางมีความเหน็วา ไมเหมาะสมมากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.51) และเมื่อพิจารณาความคิดเห็น
ของผูเรียนที่มตีอโครงสรางของหลักสูตรฯ เปรียบเทียบกนักอนการปรบัหลักสูตรและหลังการปรับ
หลักสูตรแลว พบวามีความแตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยความคิดเหน็ของผูเรียนที่
มีตอโครงสรางหลกัสูตรฯ กอนการปรับหลักสูตรนั้น กลุมตัวอยางมีความเหน็วา จาํนวนหนวยกิต 
ของวิทยานิพนธมีความเหมาะสมมากที่สดุ (คาเฉลี่ย 3.98) ในขณะทีค่วามคิดเหน็ของผูเรียนที่มี
ตอโครงสรางหลักสูตรฯ หลงัการปรับหลักสูตรนั้น มีความเหน็วา จาํนวนหนวยกิตรวมตลอด
หลักสูตรมีความเหมาะสมมากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.07) แตทั้ง 2 กลุมมีความคิดเห็นตรงกนัวา จาํนวน
หนวยกิต ของวิชาเลือกนัน้มคีวามเหมาะสมนอยที่สุด (คาเฉลี่ย 3.58 และ 3.40 ตามลําดับ)  
 
ตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอโครงสรางของหลักสูตร 
 

คาเฉล่ียเปรียบเทียบ 
ความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอ

โครงสรางของหลักสูตร 

คาเฉล่ีย
รวม 
(SD) 

กอนการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

หลังการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

t p 

1. จํานวนหนวยกิตรวมตลอดหลักสูตร 3.99 
(0.77) 

3.94 
(0.82) 

4.07 
(0.68) 

-0.86 
 

0.39 
 

2. จํานวนหนวยกิตรายวิชาเรียน 3.87 
(0.81) 

3.84 
(0.85) 

3.93 
(0.75) 

-0.55 
 

0.58 
 

3. จํานวนหนวยกิตรายวิชาบังคับ 3.73 
(0.84) 

3.71 
(0.86) 

3.76 
(0.82) 

-0.31 
 

0.75 
 

4. จํานวนหนวยกิตรายวิชาเลือก 3.51 
 (0.89) 

3.58 
 (0.86) 

3.40 
 (0.94) 

1.00 
 

0.32 
 

5. จํานวนหนวยกิตวิทยานิพนธ 3.93 
(0.75) 

3.98 
(0.64) 

3.83 
(0.92) 

0.75 
 

0.45 

5. จํานวนหนวยกิตโครงการพิเศษ 3.64 
(0.94) 

3.62 
(0.94) 

3.67 
(0.97) 

-0.18 0.86 

หมายเหตุ: การวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
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4. ผลการวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอเนื้อหารายวิชา 
 
 เนื้อหารายวิชาที่เรียนนั้น สามารถแบงออกเปนเนื้อหารายวิชากอนการปรับหลักสูตร (ป
การศึกษา 2538-2544) และเนื้อหารายวชิาหลงัการปรับหลักสูตร (ปการศึกษา 2545-2546) ซึ่งใน
แตละรายวิชานั้น จะถกูพิจารณาใน 3 ประเด็นดวยกัน คือ ความสอดคลองกับความตองการของ
สังคม ความจาํเปนสาํหรับวชิาชีพโฆษณา และความสอดคลองกับความตองการของผูเรียน  
 
 สําหรับความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอเนื้อหารายวิชากอนการปรับหลกัสูตรนั้น (ดูตารางที่ 
4.10) กลุมตัวอยางมีความเห็นวา รายวิชาสัมมนาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น มีความ
สอดคลองกับความตองการของสังคม มีความจาํเปนสําหรับวิชาชีพโฆษณา และมีความ
สอดคลองกับความตองการของผูเรียนเปนอันดับที่ 1 ทัง้หมด โดยมีคาเฉลี่ย 4.73, 4.75 และ 4.38 
ตามลําดับ ในขณะเดียวกนัรายวิชาทีก่ลุมตัวอยางมีความเหน็วามีความสอดคลองกบัความ
ตองการของสงัคม มีความจาํเปนสาํหรับวชิาชีพโฆษณา และมีความสอดคลองกับความตองการ
ของผูเรียนนอยที่สุดนัน้ คือ รายวิชาทฤษฎีและแนวทางศึกษาการสื่อสารมวลชน โดยมีคาเฉลี่ย 
3.44, 3.64 และ 3.22 ตามลําดับ  
 
 สวนความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอเนื้อหารายวิชาหลังการปรับหลักสูตรนั้น (ดูตารางที่ 
4.11) กลุมตัวอยางมีความเห็นวา รายวิชาทฤษฎีและการวิจัยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
และรายวิชาการวางแผนกลยุทธเพื่อการสือ่สารการตลาด มีคาเฉลี่ยอยูในระดับที่ใกลเคียงกนัมาก 
โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา รายวชิาทฤษฎีและการวิจยัการสือ่สารการตลาดแบบ
ผสมผสานนัน้ มีความสอดคลองกับความตองการของสงัคมมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.80 สวน
รายวิชาการวางแผนกลยทุธเพื่อการสื่อสารการตลาดนัน้ กลุมตัวอยางมีความเห็นวา มีความ
จําเปนสาํหรับวิชาชพีโฆษณา และมีความสอดคลองกับความตองการของผูเรียนมากที่สุด โดยมี
คาเฉลี่ย 5.00 และ 4.75 ตามลําดับ สวนรายวิชาที่กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา มคีวาม
สอดคลองกับความตองการของสังคม มีความจาํเปนสําหรับวิชาชีพโฆษณา และมีความ
สอดคลองกับความตองการของผูเรียนนอยที่สุด คือ รายวิชาทฤษฎีและแนวทางศึกษาการ
สื่อสารมวลชน โดยมีคาเฉลี่ย 3.44, 3.64 และ 3.22 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.10 แสดงคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอเนื้อหารายวิชา  
(กอนการปรับหลักสูตร) 

 
ความสอดคลองกับ

ความตองการของสังคม 
ความจําเปนสําหรับ
วิชาชีพโฆษณา 

ความสอดคลองกับ 
ความตองการของผูเรียน ความคิดเห็นของผูเรียน 

ที่มีตอเนื้อหารายวิชา 
คาเฉลี่ย SD คาเฉลี่ย SD คาเฉลี่ย SD 

1.  ทฤษฎีของโฆษณา (Theories of 
Advertising)   

3.76 
 

0.75 
 

4.30 
 

0.72 
 

3.94 
 

0.78 
 

2.  การวิจัยประยุกตเพื่องานโฆษณา 
(Applied Research) 

4.35 
 

0.69 
 

4.66 
 

0.48 
 

4.21 
 

0.72 
 

3.  สถิติประยุกตสําหรับการวิจัยนิเทศ
ศาสตร (Statistics) 

3.78 
 

0.98 
 

3.94 
 

1.09 
 

3.48 
 

1.02 
 

4.  การโฆษณาและการตลาดสมัยใหม 
(Advertising and Marketing) 

3.94 
 

0.96 
 

4.06 
 

0.84 
 

4.00 
 

0.77 
 

5.  ทฤษฎีและแนวทางศึกษาการ
สื่อสารมวลชน (Mass 
Communication Theory) 

3.44 0.81 
 

3.64 0.93 
 

3.22 1.12 
 

6.  โฆษณาและผลกระทบตอสังคม 
(Advertising and Society) 

4.43 
 

0.70 
 

4.54 
 

0.73 
 

4.10 
 

0.70 
 

7.  สัมมนาการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (IMC) 

4.73 
 

0.53 
 

4.75 
 

0.44 
 

4.38 
 

0.60 
 

8.  กลยุทธงานสรางสรรคโฆษณา 
(Creative)  

4.27 
 

0.79 
 

4.57 
 

0.64 
 

4.29 
 

0.81 
 

9.  กลยุทธสื่อโฆษณา (Media) 4.36 0.80 4.68 0.57 4.29 0.80 
10.สัมมนาทางโฆษณา (Seminar) 4.00 0.83 4.13 0.84 4.08 0.84 
11.การจัดการโฆษณาขั้นสูง 

(Advanced Advertising  
Management) 

4.18 
 

0.75 
 

4.38 
 

0.59 
 

3.93 
 

0.73 
 

12.การสรางกลยุทธเพื่อการสื่อสาร
การตลาด (Strategy Formulations 
for Marketing Communications) 

4.27 
 

0.83 
 

4.37 0.62 4.10 0.71 

13.การจัดการสื่อสารการตลาด 
(Marketing Communication 
Management)            

4.28 
 

0.78 
 

4.40 0.70 3.83 1.01 

14.การวางแผนกลยุทธโฆษณา 
(Strategic Advertising Planning) 

4.20 
 

0.82 
 

4.47 0.69 4.11 0.83 

15.เทคนิคการผลิตงานโฆษณา 
(Production) 

3.66 
 

0.79 3.91 
 

0.78 
 

3.78 0.83 

หมายเหต:ุ การวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
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ตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอเนื้อหารายวิชา  
(หลังการปรับหลักสูตร) 

 
ความสอดคลองกบัความ

ตองการของสังคม 
ความจําเปนสําหรบั
วิชาชีพโฆษณา 

ความสอดคลองกบัความ
ตองการของผูเรยีน ความคิดเหน็ของผูเรียน 

ที่มีตอเนื้อหารายวิชา 
คาเฉลี่ย SD คาเฉลี่ย SD คาเฉลี่ย SD 

1.  ทฤษฎีการโฆษณาและพฤตกิรรมผูรับ
สาร (Audience Behavior) 

4.51 0.71 4.90 0.30 4.46 0.60 

2.  ระเบียบวิธวีิจัยทางการโฆษณาและ
การสื่อสารการตลาด (Research) 

4.22 0.79 4.76 0.49 4.00 0.84 

3.  สถิตสิําหรบัการโฆษณาและการ
สื่อสารมวลชน (Statistics) 

3.86 0.99 4.41 0.63 4.00 0.85 

4.  สัมมนาปริทรรศนการศึกษาทางการ
โฆษณา (Proseminar) 

3.98 0.79 4.02 0.85 4.41 0.67 

5.  งานโฆษณาและการตลาดรวมสมัย 
(Advertising and Marketing) 

3.97 0.88 4.06 0.81 3.32 1.19 

6.  ทฤษฎีและการวจัิยการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (IMC) 

4.80 
 

0.40 4.90 0.30 4.61 0.49 

7.  การโฆษณาและทฤษฎีการ
สื่อสารมวลชน (Mass 
Communication Theory) 

3.39 0.93 3.55 0.94 2.48 1.18 

8.  การจัดการและนโยบายการสื่อสาร
การตลาดเชิงกลยุทธ (Policy) 

4.03 0.92 4.08 0.75 3.45 1.22 

9.  จริยธรรมและกฎหมายการโฆษณา 
(Ethics) 

4.66 0.62 4.63 0.58 4.12 0.90 

10.กลยุทธการสรางสรรคเพื่อการ สื่อสาร
การตลาด (Creative) 

4.17 0.79 4.60 0.55 4.34 0.84 

11.การวางแผนสือ่เชิงกลยุทธ (Media) 4.28 0.78 4.69 0.47 4.28 0.74 
12.สัมมนาประเด็นและปญหาการสือ่สาร

การตลาดในปจจุบนั (Seminar) 
3.96 0.69 3.96 0.84 3.86 0.80 

13.การวิจัยผูรับสารเชิงกลยุทธ 
(Audience Research) 

4.05 0.78 3.95 0.85 3.68 1.00 

14.เทคนิคการผลิตงานโฆษณาขั้นสูง  
(Production) 

4.10 0.55 4.30 0.6 4.20 0.77 

15.การวางแผนกลยุทธเพื่อการสื่อสาร
การตลาด (Strategic Planning) 

4.75 0.62 5.00 0.00 4.75 0.62 

16.การสื่อสารการตลาดระหวาประเทศ 
(International Marketing 
Communications) 

4.25 0.62 4.25 0.75 3.58 1.17 

17.หลักพื้นฐานและกลยุทธการตลาด
ทางตรง (Direct Marketing) 

3.86 0.90 4.00 0.82 4.29 0.95 

หมายเหต:ุ การวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
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 นอกจากนัน้ ถาเปรียบเทียบกันระหวางความคิดเหน็ของผูเรียนทีม่ีตอเนื้อหารายวิชาดาน
ความสอดคลองกับความตองการของสังคมกอนการปรับปรุงหลักสูตร และหลังการปรับปรุง
หลักสูตรนัน้ กลุมตัวอยางมคีวามเห็นวา รายวิชาทฤษฎกีารโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร และ
รายวิชาเทคนคิการผลิตงานโฆษณาขั้นสงู มีความสอดคลองกับความตองการของสงัคมมากขึ้น
หลังการปรับหลักสูตรอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76, 4.51 และ 3.66, 4.10 
ตามลําดับ (ดตูารางที่ 4.12) 
 
 ถาเปรียบเทียบกันระหวางความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอเนื้อหารายวิชาดานความ
จําเปนสําหรบัวิชาชีพกอนการปรับปรุงหลักสูตร และหลังการปรับปรุงหลกัสูตรนั้น กลุมตัวอยาง
มีความเหน็วา รายวิชาทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร (คาเฉลี่ย 4.30 และ 4.90) 
รายวิชาสถิติสาํหรับการโฆษณา (คาเฉลี่ย 3.94 และ 4.41) และรายวิชาการวางแผนกลยุทธเพื่อ
การสื่อสารการตลาด (คาเฉลี่ย 4.37และ 5.00) มีความจําเปนสาํหรับวิชาชพีมากขึน้หลงัการปรับ
หลักสูตรอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ สวนรายวิชาการวิจัยผูรับสารเชิงกลยุทธนัน้ มีความจําเปน
สําหรับวิชาชพีนอยลงหลังการปรับหลักสูตรอยางมนียัสําคัญทางสถิติเชนกนั โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.47, 3.95 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.13) 
 
 จากตารางที่ 4.14 จะเห็นวา ถาเปรียบเทียบกันระหวางความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอ
เนื้อหารายวิชาดานความสอดคลองกับความตองการของผูเรียนกอนการปรับปรุงหลักสูตร 
และหลังการปรับปรุงหลักสตูรนั้น กลุมตัวอยางมีความเห็นวา รายวิชาทฤษฎีการโฆษณาและ
พฤติกรรมผูรับสาร (คาเฉลีย่ 3.94 และ 4.46) รายวิชาสถิติสําหรับการโฆษณา (คาเฉลี่ย 3.48 
และ 4.00) และรายวิชาการวางแผนกลยทุธเพื่อการสื่อสารการตลาด (คาเฉลี่ย 4.10 และ 4.75) มี
ความสอดคลองกับความตองการของผูเรียนมากขึ้นหลงัการปรับหลักสูตรอยางมนียัสําคัญทาง
สถิติ สวนรายวิชางานโฆษณาและการตลาดรวมสมัย และรายวิชาการโฆษณาและทฤษฎีการ
ส่ือสารมวลชนนัน้ มีความสอดคลองกับความตองการของผูเรียนนอยลงหลังการปรับหลักสูตร
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยมีคาเฉลี่ย 4.00, 3.32 และ 3.22, 2.48 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอเนื้อหารายวิชาดานความ
สอดคลองกับความตองการของสังคม กอนการปรับหลกัสูตรและหลังการปรับ
หลักสูตร  

 
ความสอดคลองกับ 

ความตองการของสังคม ความคิดเห็นของผูเรียน 
ที่มีตอเนื้อหารายวิชา กอนการ 

ปรับหลักสูตร 
(SD) 

หลังการ 
ปรับหลักสูตร 

(SD) 

t p 

1.  ทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร 
(Audience Behavior) 

3.76 
(0.75) 

4.51 
(0.71) 

-5.18 0.00 

2.  ระเบียบวิธีวิจัยทางการโฆษณาและการ
สื่อสารการตลาด (Research) 

 

4.35 
(0.69) 

4.22 
(0.79) 

0.93 0.36 

3.  สถิติสําหรับการโฆษณาและการ
สื่อสารมวลชน (Statistics) 

3.78 
(0.98) 

3.86 
(0.99) 

-0.36 0.72 

4.  งานโฆษณาและการตลาดรวมสมัย 
(Advertising and Marketing) 

3.94 
(0.96) 

3.97 
(0.88) 

-0.10 0.92 

5.  ทฤษฎีและการวิจัยการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน (IMC) 

4.73 
(0.53) 

4.80 
(0.40) 

-0.75 0.46 

6.  การโฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน 
(Mass Communication Theory) 

3.44 
 (0.81) 

3.39 
 (0.93) 

0.24 0.81 

7.  จริยธรรมและกฎหมายการโฆษณา 
(Ethics) 

4.43 
(0.70) 

4.66 
(0.62) 

-1.70 0.93 

8.  กลยุทธการสรางสรรคเพื่อการสื่อสาร
การตลาด (Creative) 

4.27 
(0.79) 

4.17 
(0.79) 

0.59 0.55 

9.  การวางแผนสื่อเชิงกลยุทธ (Media) 4.36 
(0.80) 

4.28 
(0.78) 

0.47 0.64 

10.สัมมนาประเด็นและปญหาการสื่อสาร
การตลาดในปจจุบัน (Seminar) 

4.00 
(0.83) 

3.96 
(0.69) 

0.20 0.84 

11.การวิจัยผูรับสารเชิงกลยุทธ (Audience 
Research) 

4.20 
(0.82) 

4.05 
(0.78) 

0.67 0.51 

12.เทคนิคการผลิตงานโฆษณาขั้นสูง 
(Production) 

3.66 
(0.79) 

4.10 
(0.55) 

-2.20 0.03 

13.การวางแผนกลยุทธเพื่อการสื่อสาร
การตลาด (Strategic Planning) 

4.27 
(0.83) 

4.75 
(0.62) 

-1.82 0.08 

หมายเหต:ุ การวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
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ตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอเนื้อหารายวิชาดานความจําเปน
สําหรับวิชาชพี กอนการปรับหลักสูตรและหลังการปรับหลักสูตร  

 
ความจําเปนสําหรับวิชาชีพ 

ความคิดเห็นของผูเรียน 
ที่มีตอเนื้อหารายวิชา 

กอนการ 
ปรับหลักสูตร 

(SD) 

หลังการ 
ปรับหลักสูตร 

(SD) 

t p 

 1. ทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร 
(Audience Behavior) 

4.30 
(0.72) 

4.90 
(0.30) 

-5.04 0.00 

 2. ระเบียบวิธีวิจัยทางการโฆษณาและการ
สื่อสารการตลาด (Research) 

 

4.66 
(0.48) 

4.76 
(0.49) 

-0.99 0.32 

 3. สถิติสําหรับการโฆษณาและการ
สื่อสารมวลชน (Statistics) 

3.94 
(1.09) 

4.41 
(0.63) 

-2.15 0.04 

 4. งานโฆษณาและการตลาดรวมสมัย 
(Advertising and Marketing) 

4.06 
(0.84) 

4.06 
(0.81) 

-0.04 0.97 

 5. ทฤษฎีและการวิจัยการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน (IMC) 

4.75 
(0.44) 

4.90 
(0.30) 

-1.91 0.06 

 6. การโฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน 
(Mass Communication Theory) 

3.64 
 (0.93) 

3.55 
 (0.94) 

0.42 0.68 

 7. จริยธรรมและกฎหมายการโฆษณา 
(Ethics) 

4.54 
(0.73) 

4.63 
(0.59) 

-0.65 0.52 

 8. กลยุทธการสรางสรรคเพื่อการสื่อสาร
การตลาด (Creative) 

4.57 
(0.64) 

4.60 
(0.55) 

-0.22 0.83 

 9. การวางแผนสื่อเชิงกลยุทธ (Media) 4.68 
(0.58) 

4.69 
(0.47) 

-0.14 0.89 

10.สัมมนาประเด็นและปญหาการสื่อสาร
การตลาดในปจจุบัน (Seminar) 

4.13 
(0.84) 

3.92 
(0.85) 

1.05 0.30 

11.การวิจัยผูรับสารเชิงกลยุทธ (Audience 
Research) 

4.47 
(0.69) 

3.95 
(0.85) 

2.56 0.01 

12.เทคนิคการผลิตงานโฆษณาขั้นสูง 
(Production) 

3.91 
(0.78) 

4.30 
(0.66) 

-1.88 0.07 

13.การวางแผนกลยุทธเพื่อการสื่อสาร
การตลาด (Strategic Planning) 

4.37 
(0.62) 

5.00 
(0.00) 

-3.54 0.00 

หมายเหต:ุ การวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
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ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอเนื้อหารายวิชาดานความ
สอดคลองกับความตองการของผูเรียนกอนการปรับหลกัสูตรและหลังการปรับ
หลักสูตร  

 
ความสอดคลองกับความตองการของผูเรียน 

ความคิดเห็นของผูเรียน 
ที่มีตอเนื้อหารายวิชา 

กอนการ 
ปรับหลักสูตร 

(SD) 

หลังการ 
ปรับหลักสูตร 

(SD) 

t p 

1.  ทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร 
(Audience Behavior) 

3.94 
(0.78) 

4.46 
(0.60) 

-3.68 0.00 

2.  ระเบียบวิธีวิจัยทางการโฆษณาและการ
สื่อสารการตลาด (Research) 

4.21 
(0.72) 

3.97 
(0.84) 

1.50 0.14 

3.  สถิติสําหรับการโฆษณาและการ
สื่อสารมวลชน (Statistics) 

3.48 
(1.02) 

4.00 
(0.85) 

-2.33 0.02 

4.  งานโฆษณาและการตลาดรวมสมัย 
(Advertising and Marketing) 

4.00 
(0.77) 

3.32 
(1.19) 

2.77 0.01 

5.  ทฤษฎีและการวิจัยการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน (IMC) 

4.38 
(0.60) 

4.61 
(0.49) 

-1.94 0.06 

6.  การโฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน 
(Mass Communication Theory) 

3.22 
 (1.12) 

2.48 
 (1.18) 

2.66 0.01 

7.  จริยธรรมและกฎหมายการโฆษณา 
(Ethics) 

4.10 
(0.70) 

4.12 
(0.90) 

-0.11 0.91 

8.  กลยุทธการสรางสรรคเพื่อการสื่อสาร
การตลาด (Creative) 

4.29 
(0.81) 

4.34 
(0.84) 

-0.33 0.74 

9.  การวางแผนสื่อเชิงกลยุทธ (Media) 4.29 
(0.80) 

4.28 
(0.74) 

0.05 0.96 

10.สัมมนาประเด็นและปญหาการสื่อสาร
การตลาดในปจจุบัน (Seminar) 

4.08 
(0.84) 

3.86 
(0.80) 

1.19 
 

0.24 

11.การวิจัยผูรับสารเชิงกลยุทธ (Audience 
Research) 

4.11 
(0.83) 

3.68 
(1.00) 

1.76 0.08 

12.เทคนิคการผลิตงานโฆษณาขั้นสูง 
(Production) 

3.78 
(0.83) 

4.20 
(0.77) 

-1.82 0.08 

13.การวางแผนกลยุทธเพื่อการสื่อสาร
การตลาด (Strategic Planning) 

4.10 
(0.71) 

4.75 
(0.62) 

-2.77 0.01 

หมายเหต:ุ การวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
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5. ผลการวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอปจจัยเบื้องตนในการเรียน
การสอน 

 
ปจจัยเบื้องตนในการเรียนการสอนนัน้ ประกอบดวยอาจารย นิสิต และปจจัยอื่นๆ ที่

เอื้ออํานวยตอการเรียนการสอน ไดแก หนงัสือและเอกสารประกอบการเรียน สื่อและวสัดุอุปกรณ
ประกอบการเรียนการสอน สถานที่เรียน และบริการในดานตางๆ โดยมีผลการวิจัยดังนี ้

 
 อาจารย 

 
 สําหรับคําถามที่เกีย่วกับความคิดเหน็ของผูเรียนทีม่ีตออาจารยนั้น มทีัง้หมด 8 ขอ โดย
หลังจากการประมวลผลเกีย่วกับความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตออาจารยแลวพบวา มคีาความ
นาเชื่อถือของเครื่องมือ (Reliability) อยูที่ 0.84 โดยผลการวิจัยนั้น กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา 
ความสัมพันธที่ดีระหวางอาจารยและนิสิตมีคาเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.52 รองลงมาคือ 
ความรูความเขาใจของอาจารยผูสอนเกี่ยวกับรายวิชาทีส่อน (คาเฉลีย่ 4.39) และความเอาใจใส
ของผูสอนในรายวิชาที่สอน (คาเฉลี่ย 4.25) สวนปริมาณอาจารยกับรายวิชาที่เปดสอนนัน้ มี
คาเฉลี่ยนอยทีสุ่ด โดยมีคาเฉลี่ย 3.42 รองลงมาคือ ความสัมพันธที่ดรีะหวางอาจารยกับอาจารย 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.88 (ดูตารางที ่4.15) 
 
 ซึ่งหลงัจากเปรียบเทียบระหวางกอนการปรับหลักสูตร และหลังการปรบัหลักสูตรแลวนัน้ 
พบวา มีความแตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยไมวาจะเปนกอนการปรบัหลักสูตรหรือ
หลังการปรับหลักสูตรก็ตาม มีความเหน็ตรงกนัวา ความสัมพันธที่ดีระหวางอาจารยและนิสิตนัน้มี
ความเหมาะสมมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.58 และ 4.43 ตามลําดับ นอกจากนัน้ ความคิดเห็นของ
ผูเรียนหลงัการปรับหลักสูตรนั้น กลุมตัวอยางยังมีความเห็นอกีวา ความรูความเขาใจของอาจารย
ผูสอนเกี่ยวกับรายวิชาที่เปดสอนนัน้ มีความเหมาะสมมากเปนอนัดับ 1 เชนกัน (คาเฉลี่ย 4.43) 
แตสําหรับความคิดเห็นของผูเรียนเกีย่วกับอาจารยกอนการปรับหลักสตูรนั้น ความรูความเขาใจ
ของอาจารยผูสอนเกี่ยวกับรายวิชาที่สอนนั้น ยงัมีความเหมาะสมเปนอันดับ 2 โดยมีคาเฉลี่ย 4.36 
สวนปจจยัที่ผูเรียนมีความเหน็วามีความเหมาะสมนอยทีสุ่ด ซึ่งตรงกนัระหวางกอนการปรับ
หลักสูตรและหลังการปรับหลักสูตรนั้น คอื ปริมาณอาจารยกับรายวิชาที่เปดสอน โดยมีคาเฉลี่ย 
3.55 และ 3.21 ตามลําดับ รองลงมาคือ ความสัมพันธที่ดีของอาจารยและอาจารย โดยมีคาเฉลีย่ 
4.03 และ 3.64 ตามลําดับ สวนปจจยัทีก่ลุมตัวอยางมคีวามคิดเหน็วามีเหมาะสมนอยลงหลงัการ
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ปรับหลักสูตรอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ไดแก ความสมัพันธที่ดีระหวางอาจารยและอาจารย 
(คาเฉลี่ย 4.58 และ 4.43)  
 
ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตออาจารย  
 

คาเฉล่ียเปรียบเทียบ 

ความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตออาจารย 
คาเฉล่ีย
รวม 
(SD) 

กอนการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

หลังการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

t p 

1.  ความรูความเขาใจของอาจารยผูสอน
เกี่ยวกับรายวิชาที่สอน 

4.39 
(0.58) 

4.36 
(0.54) 

4.43 
(0.63) 

-0.59 
 

0.56 
 

2.  ปริมาณอาจารยกับรายวิชาที่เปดสอน 3.42 
 (0.93) 

3.55 
 (0.88) 

3.21 
 (0.98) 

1.87 
 

0.06 
 

3.  ความเชี่ยวชาญของอาจารยผูสอนใน
รายวิชาที่สอน 

4.19 
(0.68) 

4.13 
(0.64) 

4.29 
(0.74) 

-1.17 
 

0.25 
 

4.  ความเอาใจใสของผูสอนในรายวิชาที่
สอน 

4.25 
(0.68) 

4.29 
(0.64) 

4.19 
(0.74) 

0.75 
 

0.46 
 

5.  ความตรงตอเวลาของอาจารยผูสอนใน
รายวิชาที่สอน 

4.19 
(0.64) 

4.22 
(0.57) 

4.14 
(0.75) 

0.59 
 

0.55 
 

6.  ความสัมพันธที่ดีระหวางอาจารยและ
นิสิต 

4.52 
(0.65) 

4.58 
(0.50) 

4.43 
(0.83) 

1.20 
 

0.23 
 

7. ความสัมพันธที่ดีระหวางอาจารยและ
อาจารย 

3.88 
(0.92) 

4.03 
(0.82) 

3.64 
(1.03) 

2.18 
 

0.03 
 

8. การปฏิบัติตนของอาจารยตอนิสิตเสมอ
ภาคกันทุกคน 

4.04 
(0.88) 

4.09 
(0.76) 

3.95 
(1.06) 

  0.78   0.44 
 

หมายเหตุ: การวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
 

 นิสิต 
 
 สําหรับคําถามที่เกีย่วกับความคิดเหน็ของผูเรียนทีม่ีตอนิสิตนัน้ มทีั้งหมด 4 ขอ โดย
หลังจากการประมวลผลเกีย่วกับความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอนิสิตแลวพบวา มีคาความ
นาเชื่อถือของเครื่องมือ (Reliability) อยูที่ 0.69  
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 จากตารางที่ 4.16 กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา นิสิตมีความสมัพนัธอันดีระหวางกัน
มากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.39) รองลงมาคือ นิสติมีทัศนคติที่ดตีอสาขาการโฆษณา (คาเฉลี่ย 4.37) 
และความตั้งใจในการศึกษาเลาเรียนของนสิิตในสาขาวชิาการโฆษณา (คาเฉลี่ย 4.24) แตในทาง
กลับกัน กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวานสิิตมีความรูระดับปริญญาตรีเพียงพอสําหรับเปนพืน้ฐาน
ในการศึกษาหลักสูตรการโฆษณานอยที่สดุ โดยมีคาเฉลี่ย 3.76 ซึง่เมือ่เปรียบเทียบระหวางกอน
การปรับหลักสูตรและหลังการปรับหลักสตูรแลว กอนการปรับหลักสตูรนั้น กลุมตัวอยางมีความ
คิดเห็นวา นิสิตมีทัศนคติที่ดตีอสาขาวิชาการโฆษณามากที่สุด (คาเฉลีย่ 4.42) สวนหลังการปรับ
หลักสูตรนัน้ กลุมตัวอยางมคีวามเห็นวา นิสิตมีความสมัพันธอันดีระหวางกันมากที่สุด (คาเฉลี่ย 
4.38) แตสําหรับการทีน่ิสิตมีความรูระดับปริญญาตรีเพียงพอสาํหรับเปนพืน้ฐานในการศึกษา
หลักสูตรการโฆษณานัน้ มีคาเฉลี่ยนอยที่สดุเชนเดียวกนั และมีความแตกตางระหวางกอนและ
หลังการปรับหลักสูตรอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ โดยหลังจากที่มีการปรับปรุงหลักสูตรแลวนั้น 
คาเฉลี่ยนอยลงเปนอยางมาก คือ จากคาเฉลี่ย 3.90 เปนคาเฉลี่ย 3.52  
 
ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอนิสิต  
 

คาเฉล่ียเปรียบเทียบ 

ความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอนิสิต 
คาเฉล่ีย
รวม 
(SD) 

กอนการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

หลังการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

t p 

1.  นิสิตมีความรูระดับปริญญาตรีเพียงพอ
สําหรับเปนพื้นฐานในการศึกษา
หลักสูตรการโฆษณา 

3.76 
 (0.91) 

 

3.90 
 (0.86) 

 

3.52 
 (0.94) 

 

2.15 
 

0.03 
 

2.  นิสิตมีทัศนคติที่ดีตอสาขาการโฆษณา 4.37 
(0.70) 

4.42 
(0.63) 

4.29 
(0.81) 

0.98 
 

0.33 
 

3.  ความตั้งใจในการศึกษาเลาเรียนของ
นิสิตในสาขาโฆษณา 

4.24 
(0.69) 

4.26 
(0.63) 

4.21 
(0.78) 

0.34 
 

0.73 
 

4.  นิสิตมีความสัมพันธอันดีระหวางกัน 4.39 
(0.77) 

4.39 
(0.77) 

4.38 
(0.76) 

0.07 0.95 

หมายเหตุ: การวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
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 ปจจัยอื่นๆ ที่เอ้ืออํานวยตอการเรียนการสอน 
 
 ในสวนของคําถามที่เกีย่วกบัความคิดเหน็ของผูเรียนที่มีตอปจจัยอื่นๆ ทีเ่อื้ออํานวยตอการ
เรียนการสอนนั้น แบงออกไดทั้งหมด 4 สวนยอย ไดแก (1) หนงัสือและเอกสารประกอบการเรียน 
ประกอบดวยคําถามจํานวน 2 ขอ (คาความนาเชื่อถือของเครื่องมืออยูที่ 0.73) (2) ส่ือและวัสดุ
อุปกรณประกอบการเรียน ประกอบดวยคําถาม 4 ขอ (คาความนาเชื่อถือของเครื่องมืออยูที่ 0.77) 
(3) สถานที่เรียน ประกอบดวยคําถาม 5 ขอ (คาความนาเชื่อถือของเครื่องมืออยูที ่0.87) และ    
(4) บริการในดานตางๆ  ประกอบดวยคาํถาม 3 ขอ (คาความนาเชื่อถือของเครื่องมืออยูที ่0.76)  
 
 จากตารางที่ 4.17 แสดงถึงความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอปจจัยที่เอื้ออํานวยตอการเรยีน
การสอนอืน่ๆ พบวา กลุมตัวอยางมีความเห็นวา หนังสือและเอกสารประกอบการเรยีนมีความ
เหมาะสมมากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.91) รองลงมา คือ สื่อและอุปกรณประกอบการเรียนการสอน และ
บริการตางๆ โดยมีคาเฉลี่ย 3.56 และ 3.28 ตามลําดับ สวนสถานที่เรียนนั้น มีความเหมาะสมนอย
ที่สุด (คาเฉลี่ย 3.22) และเมือ่เปรียบเทียบในสวนยอยแลว จะเหน็ไดวา กลุมตัวอยางมีความเห็น
วา หนังสืออางอิง หนังสืออานประกอบ และวารสารที่นสิิตใชคนความีความเหมาะสมมากที่สุด ที่
คาเฉลี่ย 3.91 ซึ่งใกลเคียงกบัหนงัสือและเอกสารประกอบการศึกษาตามหลกัสูตรทีม่ีคาเฉลี่ยอยู
ในอันดับรองลงมา โดยมีคาเฉลี่ย 3.90 สวนเครื่องขยายเสียง และเครื่องฉายวีดีทัศน มีความ
เหมาะสมรองลงมาอกี โดยมีคาเฉลี่ยที่ใกลเคียงกนั ไดแก 3.63 และ 3.62 ตามลาํดับ แตสําหรับ
หองโสตทัศนปูกรณนั้น กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวาไมเหมาะสมทีสุ่ด (คาเฉลี่ย 3.05) รองลงมา
คือ การบริการเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อใชประกอบการเรยีนการสอนของคณะ ซึง่มีคาเฉลี่ย 3.08  
 
 เมื่อเปรียบเทยีบระหวางกอนการปรับหลกัสูตรและหลังการปรับหลักสูตรแลว พบวากอน
การปรับปรุงหลักสูตรนั้น กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา หนังสือและเอกสารประกอบการศึกษา
ตามหลกัสูตรมีความเหมาะสมมากที่สุด รองลงมาคือ หนังสืออางองิ หนงัสืออานประกอบ และ
วารสารที่นิสิตใชคนควา โดยมีคาเฉลี่ย 3.86 และ 3.78 ตามลําดับ สวนหลงัการปรับหลักสูตรนัน้ 
กลุมตัวอยางมีความเหน็วา หนังสืออางองิ หนงัสืออานประกอบ และวารสารที่นิสิตใชคนความี
ความเหมาะสมมากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.12)  รองลงมาคือหนังสือและเอกสารประกอบการศึกษาตาม
หลักสูตร (คาเฉลี่ย 3.98) ปจจัยที่ผูเรียนมคีวามรูสึกวา มีความแตกตางกนัมากขึ้นหลังการปรับ
หลักสูตรอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ไดแก หนังสืออางองิ หนงัสืออานประกอบ และวารสารทีน่ิสิต
ใชคนควา  
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ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอปจจัยที่เอื้ออํานวยตอการเรียนการ
สอนอ่ืนๆ 

 
คาเฉล่ียเปรียบเทียบ 

ความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอ 
ปจจัยที่เอื้ออํานวยตอ 
การเรียนการสอนอื่นๆ 

คาเฉล่ีย
รวม 
(SD) 

กอนการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

หลังการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

t p 

1.  หนังสือและเอกสารประกอบการศึกษา
ตามหลักสูตร 

3.90 
(0.63) 

3.86 
(0.60) 

3.98 
(0.68) 

-0.98 
 

0.33 
 

2.  หนังสืออางอิง หนังสืออานประกอบ 
และวารสารที่นิสิตใชคนควา 

3.91 
(0.79) 

3.78 
(0.78) 

4.12 
(0.77) 

-2.21 
 

0.03 
 

รวม 3.91 3.82 4.05 -1.86 0.07 
3.  ส่ือ – วัสดุอุปกรณประกอบการเรียนการสอน  

 เครื่องฉายแผนใส 3.59 
(0.86) 

3.59 
(0.83) 

3.57 
(0.91) 

0.14 
 

0.89 
 

 เครื่องฉายวีดีทัศน 3.62 
(0.84) 

3.65 
(0.84) 

3.57 
(0.86) 

0.49 
 

0.63 
 

 เครื่องขยายเสียง 3.63 
(0.79) 

3.68 
(0.78) 

3.55 
(0.80) 

0.87 
 

0.39 
 

 คอมพิวเตอร 3.39 
(1.16) 

3.48 
(1.07) 

3.24 
(1.30) 

1.06 
 

0.29 
 

รวม 3.56 3.59 3.45 1.04 0.30 
4.  สถานที่เรียน      

 หองเรียน 3.44 
(0.87) 

3.49 
(0.78) 

3.36 
(1.01) 

0.80 
 

0.43 
 

 หองสมุด 3.32 
(1.07) 

3.46 
(0.95) 

3.10 
(1.23) 

1.77 
 

0.08 
 

 หองโสตทัศนูปกรณ  3.05 
 (0.89) 

3.12 
 (0.83) 

2.95 
 (0.99) 

0.94 
 

0.35 
 

 หองประชุมยอย 3.16 
(1.00) 

3.12 
 (0.88) 

3.24 
(1.17) 

-0.63 
 

0.53 
 

 หองคอมพิวเตอร 3.11 
 (1.01) 

3.20 
(0.87) 

2.95 
 (1.21) 

1.27 
 

0.21 
 

รวม 3.22 3.28 3.12 1.03 0.31 
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ตารางที่ 4.17 (ตอ) 
 

 
   

คาเฉล่ียเปรียบเทียบ   
ความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอ 

ปจจัยที่เอื้ออํานวยตอ 
การเรียนการสอนอื่นๆ 

คาเฉล่ีย
รวม 
(SD) 

กอนการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

หลังการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 
t p 

5.  บริการตางๆ ไดแก      
 การใหบริการถายเอกสาร
ของหองสมุดคณะ 

3.39 
(0.97) 

3.38 
(0.93) 

3.40 
(1.04) 

-0.15 
 

0.88 
 

 การใหบริการคนควา
ขอมูลของหองสมุดคณะ 

3.38 
(0.98) 

3.38 
(0.86) 

3.38 
(1.17) 

-0.02 
 

0.98 
 

 การบริการเครื่อง
คอมพิวเตอร เพื่อใช
ประกอบการเรียนการสอน
ของคณะ 

3.08 
(0.97) 

3.04 
 (0.92) 

3.14 
(1.07) 

-0.52 0.60 
 

รวม 3.28 3.27 3.31 -0.28 0.78 
หมายเหตุ: การวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
 

6. ผลการวิจัยเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอกระบวนการเรียนการสอน 
 
 กระบวนการเรยีนการสอนสามารถแบงออกไดเปน 3 สวน ไดแก สวนที่ (1) คือ ลักษณะ
การเรียนการสอน สวนที่ (2) คือ กิจกรรมเสริมหลักสูตร และสวนที่ (3) คือ การวัดผล/ประเมินผล 
โดยมีผลการวจิัยดังนี ้
 

 ลักษณะการเรียนการสอน 
 
 สําหรับคําถามที่เกีย่วกับความคิดเหน็ของผูเรียนตอลักษณะการเรียนการสอนนัน้ มี
ทั้งหมด 11 ขอ โดยหลงัจากการประมวลผลเกี่ยวกับความคิดเหน็ของผูเรียนทีม่ีตอลักษณะการ
เรียนการสอนแลวพบวา มีคาความนาเชื่อถือของเครื่องมือ (Reliability) อยูที่ 0.90 โดยผลการวิจยั
นั้น กลุมตัวอยางมีความเหน็วา การที่ผูสอนเปดโอกาสใหผูเรียนแสดงความคิดเหน็ในชั้นเรียนนั้น 
มีความเหมาะสมมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.48 รองลงมาคือ ผูเรียนทาํงานและเสนอผลงานที่ไดรับ
มอบหมายครบถวน และผูเรียนมีการซักถามเมื่อเกิดความสงสยัหรือไมเขาใจ (คาเฉลี่ย 4.35 และ 
4.22 ตามลําดบั) (ดูตารางที่ 4.18) ในขณะเดียวกนักลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา การมีกิจกรรม



 135

สงเสริมความรู และทักษะนอกเหนือจากการเรียนในชั้นเรียนนัน้มีความเหมาะสมนอยที่สุด 
(คาเฉลี่ย 3.66)  
 
 เมื่อเปรียบเทยีบกันระหวางกอนการปรับหลักสูตรและหลังการปรับหลักสูตรนั้น พบวา
กลุมตัวอยางมีความคิดเหน็ตรงกนั โดยเห็นวา การที่ผูสอนเปดโอกาสใหผูเรียนแสดงความคิดเหน็
ในชั้นเรียนมีความเหมาะสมมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.42 และ 4.57 โดยรองลงมาคือ ผูเรียน
ทํางานและเสนอผลงานที่ไดรับ โดยมีคาเฉลี่ย 4.30 และ 4.43 และกลุมตัวอยางมีความเหน็วา 
การมีกิจกรรมสงเสริมความรู และทักษะนอกเหนือจากการเรียนในชั้นเรียนนัน้ มีความเหมาะสม
นอยที่สุด (คาเฉลี่ย 3.62 และ 3.71) ในขณะที่กอนการปรับหลักสูตรนั้น กลุมตัวอยางมีความเหน็
วาการที่ผูสอนเลือกใชส่ือการเรียนการสอนอยางเหมาะสมนั้น ไมเหมาะสมรองลงมา (คาเฉลีย่ 
3.71) สวนหลงัปรับหลักสูตรนั้น กลุมตัวอยางมีความเหน็วา ผูสอนมีวธิีการชักจงูใหนิสิต มีสวน
รวมในการเรียนการสอนไมเหมาะสมรองลงมา โดยมีคาเฉลี่ย 3.90 นอกจากนี้ เมื่อเปรียบเทียบกัน
ระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุมแลว พบวา ผูสอนมีการเลือกใชสื่อการเรียนการสอนไดอยาง
เหมาะสมมากขึ้นหลงัการปรบัหลักสูตรอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติดวย   
 
 เมื่อพิจารณาถึงกระบวนการเรียนการสอน โดยแยกตามรายวิชาเปรยีบเทยีบกนัระหวาง
กอนการปรับหลักสูตรและหลังการปรับหลักสูตรแลว กอนการปรับหลักสูตรนั้น กลุมตัวอยางมี
ความเห็นวา รายวิชาจริยธรรมและกฎหมายการโฆษณามีกระบวนการเรียนการสอนที่เหมาะสม
มากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.30) รองลงมาคือ รายวิชาระเบียบวิธีวิจยัทางการโฆษณาและการสื่อสาร
การตลาด (คาเฉลี่ย 4.21) และรายวิชาการวางแผนสื่อเชิงกลยทุธ (คาเฉลี่ย 4.11) สวนรายวิชาที่
กลุมตัวอยางมีความเหน็วา มีกระบวนการเรียนการสอนที่เหมาะสมนอยที่สุด ไดแก รายวิชาการ
โฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน (คาเฉลี่ย 3.06) รองลงมาคือ รายวิชางานโฆษณาและ
การตลาดรวมสมัย (คาเฉลีย่ 3.43) และรายวิชาสถิติสําหรับการโฆษณาและการสือ่สารมวลชน 
(คาเฉลี่ย 3.48) 
 
 สวนหลังการปรับหลักสูตรนัน้ กลุมตัวอยางมีความเห็นวา รายวิชาการวางแผนกลยทุธ
เพื่อการสื่อสารการตลาดมีกระบวนการเรียนการสอนเหมาะสมมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.67 
รองลงมาคือ รายวิชาทฤษฎกีารโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร และรายวิชาทฤษฎแีละการวจิยั
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยมีคาเฉลี่ย 4.56 และ 4.51 ตามลําดับ สวนรายวิชาทีก่ลุม
ตัวอยางมีความเหน็วา มกีระบวนการจัดการเรียนการสอนเหมาะสมนอยที่สุด ไดแก รายวิชาการ
โฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน โดยมีคาเฉลี่ย 2.58 รองลงมาคือ รายวชิางานโฆษณาและ
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การตลาดรวมสมัย และรายวิชาการจัดการและนโยบายการสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ โดยมี
คาเฉลี่ย 2.97 และ 3.11 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอลักษณะการเรียนการสอน 
 

คาเฉล่ียเปรียบเทียบ 
ความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอ 
ลักษณะการเรียนการสอน 

คาเฉล่ีย
รวม 
(SD) 

กอนการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

หลังการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

t p 

1.  มีการกําหนดวัตถุประสงค ขอบเขต
กิจกรรมการเรียนการสอน และ การ
ประเมินผลของรายวิชาอยางชัดเจน 

4.04 
(0.62) 

 

4.03 
(0.62) 

 

4.05 
(0.62) 

 

-0.15 
 

0.88 
 

2.  ผูสอนมีการเตรียมการสอนมาลวงหนา 4.22 
(0.62) 

4.26 
(0.59) 

4.14 
(0.68) 

0.97 
 

0.34 
 

3.  ผูเรียนทราบวัตถุประสงคและขอบเขต
รายวิชาอยางชัดเจน 

3.99 
(0.78) 

4.00 
(0.77) 

3.98 
(0.81) 

0.16 
 

0.88 
 

4.  ผูสอนมีวิธีการชักจูงใหนิสิต มีสวนรวม
ในการเรียนการสอน                 

3.93 
(0.74) 

3.94 
(0.71) 

3.90 
(0.79) 

0.26 
 

0.80 
 

5.  ผูสอนดําเนินการเรียนการสอนครบถวน
ตามขั้นตอนที่กําหนดไวในหลักสูตร 

4.03 
(0.74) 

4.01 
(0.76) 

4.05 
(0.73) 

-0.23 
 

0.82 
 

6.  ผูสอนเปดโอกาสใหผูเรียนแสดงความ 
คิดเห็นในชั้นเรียน 

4.48 
(0.59) 

4.42 
(0.58) 

4.57 
(0.59) 

-1.32 
 

0.19 
 

7.  ผูสอนเลือกใชส่ือการเรียนการสอนอยาง
เหมาะสม 

3.86 
(0.77) 

3.71 
(0.79) 

4.10 
(0.69) 

-2.61 
 

0.01 
 

8.  ผูเรียนมีสวนรวมในการเรียนการสอน 4.16 
(0.73) 

4.07 
(0.75) 

4.31 
(0.68) 

-1.67 
 

1.00 
 

9.  ผูเรียนมีการซักถามเมื่อเกิดความสงสัย  
หรือไมเขาใจ 

4.22 
(0.79) 

4.17 
(0.75) 

4.29 
(0.86) 

-0.72 
 

0.47 
 

10.ผูเรียนทํางานและเสนอผลงานที่ไดรับ  
มอบหมายครบถวน 

4.35 
(0.67) 

4.30 
(0.67) 

4.43 
(0.67) 

-0.95 
 

0.35 
 

11.มีกิจกรรมสงเสริมความรู และทักษะ       
นอกเหนือจากการเรียน 

     ในชั้นเรียน 

3.66 
(1.02) 

3.62 
 (1.03) 

3.71 
 (1.02) 

-0.45 
 
 

0.65 

หมายเหตุ: การวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
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 เมื่อเปรียบเทยีบระหวางกอนการปรับหลกัสูตรและหลังการปรับหลักสูตรแลว พบวา 
รายวิชาทีก่ลุมตัวอยางมีความเหน็วา มกีระบวนการเรียนการสอนดีมากขึ้นหลังการปรับหลักสูตร
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ไดแก รายวชิาทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร (คาเฉลี่ย 3.99 
และ 4.56) รายวิชาสถิติสําหรับการโฆษณาและการสือ่สารมวลชน (คาเฉลี่ย 3.48 และ 4.00) 
รายวิชาทฤษฎีและการวิจัยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (คาเฉลี่ย 4.06 และ 4.51) 
รายวิชากลยทุธการสรางสรรคเพื่อการสื่อสารการตลาด (คาเฉลี่ย 4.06 และ 4.40) และรายวิชา
การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาด (คาเฉลี่ย 3.80 และ 4.67) สวนรายวิชาทีก่ลุมตัวอยางมี
ความเห็นวา มีความเหมาะสมในกระบวนการเรียนการสอนลดนอยลงหลังการปรับหลักสูตรอยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิตินัน้ ไดแก รายวิชาการโฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน (คาเฉลี่ย 3.06 
และ 2.58) และรายวิชาการวิจัยผูรับสารเชิงกลยทุธ (คาเฉลี่ย 3.89 และ 3.32) (ดตูารางที่ 4.19) 
 

 กิจกรรมเสรมิหลักสูตร 
 
 สําหรับคําถามที่เกีย่วกับความคิดเหน็ของผูเรียนทีม่ีตอกจิกรรมเสริมหลักสูตรนั้น มี
ทั้งหมด 5 ขอ โดยหลงัจากการประมวลผลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอกิจกรรมเสริม
หลักสูตรแลวพบวา มีคาความนาเชื่อถือของเครื่องมืออยูที่ 0.82 โดยผลการวิจยันัน้ กลุมตัวอยางมี
ความเห็นตรงกันทั้งหมด ไมวาจะเปนความคิดเห็นโดยรวม หรือวาความคิดเหน็เปรยีบเทยีบ
ระหวางกอนการปรับหลักสตูรและหลังการปรับหลักสูตรก็ตาม โดยกลุมตัวอยางเหน็วา การจัด
กิจกรรมใหนิสติไดทํางานรวมกันเปนกลุมนั้น มีความเหมาะสมมากทีสุ่ด (คาเฉลี่ย 4.20 และ 
4.12) รองลงมาคือ การจัดกจิกรรมใหนิสิตมีโอกาสแลกเปลี่ยนความคดิเห็นระหวางนิสิตและ
อาจารยผูสอน (คาเฉลี่ย 4.04 และ 3.95) สวนกจิกรรมเสริมหลักสูตรที่กลุมตัวอยางมีความเห็นวา
มีความเหมาะสมนอยที่สุด ไดแก การจัดกจิกรรมใหนิสิตมีโอกาสแลกเปลี่ยนความคดิเห็นกับนิสิต
นักศึกษาตางสถาบนัที่ศึกษาในสาขาวิชาเดียวกนั (คาเฉลี่ย 2.72 และ 2.33) รองลงมาคือ 
การศึกษานอกสถานทีห่รือฝกงาน (คาเฉลี่ย 2.88 และ 3.12) (ดูตารางที ่4.20) 
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ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอกระบวนการเรียนการสอนแยก
ตามรายวิชา 

 

เนื้อหารายวิชา คาเฉล่ียรวม 

กอนการ
ปรับ

หลักสูตร 
(SD) 

หลังการ
ปรับ

หลักสูตร 
(SD) 

t p 

1. ทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร 
(Audience Behavior) 

4.20 
(0.80) 

3.99 
(0.86) 

4.56 
(0.55) 

-3.85 
 

0.00 
 

2. ระเบียบวิธีวิจัยทางการโฆษณาและการ
ส่ือสารการตลาด (Research) 

3.93 
(0.84) 

3.99 
(0.86) 

3.83 
(0.80) 

0.94 
 

0.35 
 

3. สถิติสําหรับการโฆษณาและการ
ส่ือสารมวลชน (Statistics) 

3.72 
(0.95) 

3.46 
(0.93) 

4.17 
(0.81) 

-3.44 
 

0.00 
 

4. งานโฆษณาและการตลาดรวมสมัย 
(Advertising and Marketing) 

3.21 
(1.06) 

3.43 
(1.04) 

2.97 
(1.05) 

1.79 0.08 

5. ทฤษฎีและการวิจัยการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสาน (IMC) 

4.26 
(0.78) 

4.06 
(0.80) 

4.51 
(0.68) 

-2.91 
 

0.01 
 

6. การโฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน 
(Mass Communication Theory) 

2.83 
 (1.00) 

3.06 
(0.79) 

2.58 
(1.15) 

2.04 
 

0.05 
 

7. จริยธรรมและกฎหมายการโฆษณา 
(Ethics) 

4.19 
(0.87) 

4.30 
(0.68) 

4.00 
(1.10) 

1.76 
 

0.08 
 

8. กลยุทธการสรางสรรคเพื่อการสื่อสาร
การตลาด (Creative) 

4.18 
(0.83) 

4.06 
(0.84) 

4.40 
(0.78) 

-1.95 
 

0.05 
 

9. การวางแผนสื่อเชิงกลยุทธ (Media) 4.21 
(0.73) 

4.11 
(0.76) 

4.36 
(0.68) 

-1.63 
 

0.11 
 

10.สัมมนาประเด็นและปญหาการสื่อสาร
การตลาดในปจจุบัน (Seminar) 

3.92 
(0.80) 

3.92 
(0.82) 

3.93 
(0.77) 

-0.05 
 

0.96 
 

11.การวิจัยผูรับสารเชิงกลยุทธ (Audience 
Research) 

3.72 
(0.97) 

3.89 
(0.80) 

3.32 
(1.20) 

2.23 
 

0.03 
 

12.เทคนิคการผลิตงานโฆษณาขั้นสูง 
(Production) 

3.75 
(0.81) 

3.66 
(0.83) 

3.90 
(0.79) 

-1.05 0.30 

13.การวางแผนกลยุทธเพื่อการสื่อสาร
การตลาด (Strategic Planning) 

4.00 
(0.92) 

3.80 
(0.89) 

4.67 
(0.71) 

-2.68 0.01 

หมายเหตุ: การวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
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ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอกิจกรรมเสริมหลกัสูตร 
 

คาเฉล่ียเปรียบเทียบ 
ความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอ 

กิจกรรมเสริมหลักสูตร 

คาเฉล่ีย
รวม 
(SD) 

กอนการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

หลังการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

t p 

1.  การศึกษานอกสถานที่ หรือฝกงาน 2.97 
(1.19) 

2.88 
(1.13) 

3.12 
(1.30) 

-1.01 
 

0.32 
 

2.  การจัดสัมมนา หรือกิจกรรมทางวิชาการ 3.88 
(0.83) 

3.88 
(0.83) 

3.88 
(0.83) 

0.20 
 

0.99 
 

3.  การจัดกิจกรรมใหนิสิตไดทํางานรวมกัน
เปนกลุม 

4.17 
(0.74) 

4.20 
(0.68) 

4.12 
(0.83) 

0.58 
 

0.56 
 

4.  การจัดกิจกรรมใหนิสิตมีโอกาส
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวางนิสิต
และอาจารยผูสอน 

4.01 
(0.87) 

 

4.04 
(0.85) 

 

3.95 
(0.91) 

 

0.53 
 

0.59 
 

5.  การจัดกิจกรรมใหนิสิตมีโอกาส
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับนิสิต
นักศึกษาตางสถาบันที่ศึกษาใน
สาขาวิชาเดียวกัน 

2.58 
(1.34) 

2.72 
 (1.43) 

2.33 
 (1.14) 

1.50 0.14 

หมายเหตุ: การวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
 

 การวัดผล/ประเมินผล 
 
 ในสวนของคําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอการวัดผล/ประเมินผลนัน้ มี
ทั้งหมด 6 ขอ โดยมีคาความนาเชื่อถือของเครื่องมืออยูที ่0.87 โดยผลการวิจัยนั้น กลุมตัวอยางมี
ความเห็นวา การประเมนิผลการเรียนการสอนมีความยตุิธรรมมีความเหมาะสมที่สุด โดยมี
คาเฉลี่ย 3.86 รองลงมาคือ การใหคะแนนมีหลักเกณฑมาตรฐานที่ชัดเจน โดยมีคาเฉลี่ย 3.80 
สวนการนาํผลการวัด/ประเมนิผลมาปรับปรุงการเรียนการสอนนัน้ มีความเหมาะสมนอยที่สุด โดย
มีคาเฉลี่ย 3.50  
 
 เมื่อเปรียบเทยีบกันระหวางกอนการปรับหลักสูตรและหลังการปรับหลักสูตรแลว พบวา 
กลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุมมีความเหน็วา การประเมินผลการเรียนการสอนมีความยุติธรรมมีความ
เหมาะสมมากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.94 และ 3.74) สําหรับกอนการประเมนิหลกัสูตรนั้น กลุมตัวอยางมี
ความเห็นวา การใหคะแนนมีหลักเกณฑมาตรฐานที่ชัดเจนรองลงมา (คาเฉลี่ย 3.93) สวนการนํา
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ผลการวัดและการประเมนิผลมาปรับปรุงการเรียนการสอนนัน้ มีความเหมาะสมนอยที่สุด 
(คาเฉลี่ย 3.54) สวนหลังการปรับหลักสตูรนั้น กลุมตัวอยางมีความเห็นวา การเปดโอกาสใหผูเรียน
ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัวิธีการสอนของผูสอนมีความเหมาะสมรองลงมา โดยมีคาเฉลี่ย 3.62 
สวนการวัดผล/ประเมนิผลมุงสงเสริมความคิดสรางสรรคของผูเรียนนัน้ กลุมตัวอยางมีความเห็น
วามีความเหมาะสมนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.48 (ดูตารางที่ 4.21) 
 
 นอกจากนี ้เมือ่เปรียบเทียบกันระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุมแลว พบวา การใหคะแนนมี
หลักเกณฑมาตรฐานที่ชัดเจน และการวัดผล/ประเมนิผลมุงสงเสริมความคิดสรางสรรคของผูเรียน
มีความเหมาะสมนอยลงหลงัการปรับหลักสูตรอยางมนียัสําคัญทางสถิติดวย   
 
ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอการวัดผล/ประเมนิผล 
 

คาเฉล่ียเปรียบเทียบ 
ความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอ 

การวัดผล/ประเมินผล 

คาเฉล่ีย
รวม 
(SD) 

กอนการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

หลังการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

t p 

1.  การใหคะแนนมีหลักเกณฑมาตรฐานที่
ชัดเจน 

3.80 
(0.77) 

3.93 
(0.60) 

3.60 
(0.96) 

2.24 
 

0.03 
 

2.  การประเมินผลการเรียนการสอนมีความ
ยุติธรรม 

3.86 
(0.75) 

3.94 
(0.64) 

3.74 
(0.89) 

1.41 
 

0.16 
 

3.  การวัดและการประเมินผลมุงสงเสริม
ความคิดสรางสรรคของผูเรียน 

3.68 
(0.82) 

3.80 
(0.76) 

3.48 
(0.89) 

2.02 
 

0.05 
 

4.  การเปดโอกาสใหผูเรียนไดแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับวิธีการสอนของผูสอน 

3.68 
(0.97) 

3.72 
(0.95) 

3.62 
(1.01) 

0.55 
 

0.58 
 

5.  การใชวิธีการวัดและการประเมินผล
หลายวิธีในแตละรายวิชา 

3.63 
(0.83) 

3.68 
(0.76) 

3.55 
(0.94) 

0.82 
 

0.41 
 

6.  การนําผลการวัดและการประเมินผลมา
ปรับปรุงการเรียนการสอน    

3.50 
(0.88) 

3.54 
(0.83) 

3.54 
 (0.97) 

0.62 0.54 

หมายเหตุ: การวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
 
 หลังจากนั้น เมื่อพิจารณาถงึการวัดผล/ประเมินผล โดยแยกตามรายวชิาเปรียบเทียบกัน
ระหวางกอนการปรับหลักสตูรและหลังการปรับหลักสูตรตามตารางที่ 4.21 พบวา กอนการปรับ
หลักสูตรนัน้ กลุมตัวอยางมคีวามเห็นวา รายวิชาจริยธรรมและกฎหมายการโฆษณามีการวัดผล/
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ประเมินผลเหมาะสมมากทีสุ่ด (คาเฉลี่ย 4.28) รองลงมาคือ รายวิชาทฤษฎีและการวิจัยการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และรายวิชาระเบยีบวธิีวิจัยทางการโฆษณาและการสื่อสาร
การตลาด โดยมีคาเฉลี่ย 4.19 และ 4.06 ตามลําดับ สวนรายวิชาที่กลุมตัวอยางมีความเหน็วา    
มีการวัดผล/ประเมินผลที่เหมาะสมนอยทีสุ่ด ไดแก รายวิชาการโฆษณาและทฤษฎีการ
สื่อสารมวลชน โดยมีคาเฉลี่ย 3.28 รองลงมาคือ รายวิชาเทคนิคการผลิตงานโฆษณาขั้นสูง และ
รายวิชางานโฆษณาและการตลาดรวมสมยั โดยมีคาเฉลี่ย 3.50 และ 2.57 ตามลําดบั 
 
 สวนหลังการปรับหลักสูตรนัน้ กลุมตัวอยางมีความเห็นวา รายวิชาการวางแผนกลยทุธ
เพื่อการสื่อสารการตลาดมีการวัดผล/ประเมินผลเหมาะสมมากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.58) รองลงมาคือ 
รายวิชาทฤษฎีและการวิจัยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และรายวิชาทฤษฎีการโฆษณา
และพฤติกรรมผูรับสาร โดยมีคาเฉลี่ย 4.51 และ 4.44 ตามลําดับ สําหรับรายวชิาทีก่ลุมตัวอยางมี
ความเห็นวา มีการวัดผล/ประเมินผลเหมาะสมนอยที่สดุ ไดแก รายวชิาการโฆษณาและทฤษฎีการ
ส่ือสารมวลชน โดยมีคาเฉลี่ย 2.79 รองลงมาคือ รายวิชางานโฆษณาและการตลาดรวมสมัย โดย
มีคาเฉลี่ย 3.03  
 
 เมื่อเปรียบเทยีบระหวางกอนการปรับหลกัสูตรและหลังการปรับหลักสูตรแลว พบวา 
รายวิชาทีก่ลุมตัวอยางมีความเหน็วามีการวัดผล/ประเมนิผลดีมากขึ้นหลังการปรับหลักสูตรอยาง
มีนัยสาํคัญทางสถิติ ไดแก รายวิชาทฤษฎกีารโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร (คาเฉลี่ย 3.92 และ 
4.44) รายวิชาสถิติสําหรับการโฆษณาและการสื่อสารมวลชน (คาเฉลีย่ 3.60 และ 4.28) รายวิชา
ทฤษฎีและการวิจัยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (คาเฉลี่ย 4.19 และ 4.51) และรายวิชา
การวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาด (คาเฉลี่ย 3.83 และ 4.58) สวนรายวิชาทีก่ลุมตัวอยางมี
ความเห็นวา มีความเหมาะสมในการวัดผล/ประเมนิผลนอยลงหลงัการปรับปรุงอยางมีนยัสาํคัญ
ทางสถิติ ไดแก รายวิชาระเบียบวิธวีิจัยทางการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด (คาเฉลี่ย 4.06 
และ 3.61) รายวิชางานโฆษณาและการตลาดรวมสมัย (คาเฉลี่ย 3.57 และ 3.03) และรายวิชา
การโฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน (คาเฉลีย่ 3.28 และ 2.79) (ดูตารางที่ 4.22)  
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ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยของความคิดเห็นของผูเรียนทีม่ีตอการวัดผล/ประเมนิผลแยกตาม
รายวิชา 

 

เนื้อหารายวิชา คาเฉล่ียรวม 

กอนการ
ปรับ

หลักสูตร 
(SD) 

หลังการ
ปรับ

หลักสูตร 
(SD) 

t p 

1. ทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร 
(Audience Behavior) 

4.12 
(0.67) 

3.92 
(0.62) 

4.44 
(0.63) 

-4.16 0.00 

2. ระเบียบวิธีวิจัยทางการโฆษณาและการ
ส่ือสารการตลาด (Research) 

3.89 
(0.83) 

4.06 
(0.67) 

3.61 
(1.00) 

2.82 0.01 

3. สถิติสําหรับการโฆษณาและการ
ส่ือสารมวลชน (Statistics) 

3.85 
(0.79) 

3.60 
(0.73) 

4.28 
(0.70) 

-4.03 0.00 

4. งานโฆษณาและการตลาดรวมสมัย 
(Advertising and Marketing) 

3.32 
(0.93) 

3.57 
(0.74) 

3.03 
(1.05) 

2.44 0.02 

5. ทฤษฎีและการวิจัยการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสาน (IMC) 

4.33 
(0.65) 

4.19 
(0.66) 

4.51 
(0.60) 

-2.42 0.02 

6. การโฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน 
(Mass Communication Theory) 

3.04 
 (1.05) 

3.28 
(0.88) 

2.79 
(1.17) 

1.98 0.05 

7. จริยธรรมและกฎหมายการโฆษณา 
(Ethics) 

4.18 
(0.81) 

4.28 
(0.67) 

4.00 
(0.98) 

1.79 0.08 

8. กลยุทธการสรางสรรคเพื่อการสื่อสาร
การตลาด (Creative) 

4.09 
(0.84) 

3.98 
(0.87) 

4.29 
(0.75) 

-1.72 0.09 

9.  การวางแผนสื่อเชิงกลยุทธ (Media) 4.02 
(0.83) 

3.96 
(0.81) 

4.11 
(0.85) 

-0.83 0.41 

10.สัมมนาประเด็นและปญหาการสื่อสาร
การตลาดในปจจุบัน (Seminar) 

3.91 
(0.82) 

3.94 
(0.81) 

3.86 
(0.85) 

0.42 0.67 

11.การวิจัยผูรับสารเชิงกลยุทธ (Audience 
Research) 

3.75 
(0.90) 

3.80 
(0.84) 

3.61 
(1.04) 

0.75 0.46 

12.เทคนิคการผลิตงานโฆษณาขั้นสูง 
(Production) 

3.58 
(0.95) 

3.50 
(0.84) 

3.70 
(1.13) 

-0.73 0.47 

13.การวางแผนกลยุทธเพื่อการสื่อสาร
การตลาด (Strategic Planning) 

4.05 
(0.88) 

3.83 
(0.87) 

4.58 
(0.67) 

-2.67 0.01 

หมายเหตุ: การวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
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7.  ผลการวิจยัเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอหลักสูตรฯ ในภาพรวม 
 
 ผลการวิจยัเกีย่วกับความคดิเห็นของผูเรียนที่มีตอหลกัสูตรฯ ในภาพรวมนัน้ กลุมตัวอยาง
มีความคิดเหน็วา เนื้อหารายวิชา วัตถุประสงคของหลกัสูตรฯ และโครงสรางของหลกัสูตรฯ มี
ความเหมาะสมมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยพอๆ กันที่ประมาณ 3.87-3.89 สวนกระบวนการเรียนการ
สอน และปจจยัเบื้องตนในการเรียนการสอนนัน้ กลุมตัวอยางมีความเห็นวามีความเหมาะสมนอย
ที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.56 และ 3.65 ตามลาํดับ 
 
 เมื่อเปรียบเทยีบระหวางกอนการปรับหลกัสูตรและหลังการปรับหลักสูตรแลว พบวา กอน
การปรับหลักสูตรนั้น กลุมตัวอยางมีความเห็นวา เนื้อหารายวิชามีความเหมาะสมมากที่สุด 
(คาเฉลี่ย 3.88) สวนรองลงมานัน้มีคาเฉลี่ยเทากนั คือ 3.86 ไดแก วตัถุประสงคของหลกัสูตรฯ 
และโครงสรางของหลักสูตรฯ สวนปจจัยเบือ้งตนในการเรยีนการสอน และกระบวนการเรียนการ
สอนนัน้ มีความเหมาะสมรองลงมา โดยมคีาเฉลี่ย 3.71 และ 3.55 ตามลําดับ สวนหลังการปรับ
หลักสูตรนัน้ กลุมตัวอยางมคีวามเห็นวา วตัถุประสงคของหลกัสูตรฯ มคีวามเหมาะสมมากที่สุด 
(คาเฉลี่ย 3.93) รองลงมามคีาเฉลี่ยเทากนั คือ 3.90 ไดแก โครงสรางของหลักสูตรฯ และเนื้อหา
รายวิชา สวนปจจัยเบื้องตนในการเรียนการสอนและกระบวนการเรียนการสอนนั้น กลุมตัวอยางมี
ความเห็นวา มีความเหมาะสมนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.55 และ 3.60 ตามลําดับ 
 
 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบระหวางกอนการปรับหลักสูตรและหลังการปรับหลักสูตรแลว 
พบวา ไมวาจะเปนวัตถุประสงคของหลกัสูตรฯ (คาเฉลีย่ 3.86 และ 3.93) โครงสรางของหลกัสูตรฯ 
(คาเฉลี่ย 3.86 และ 3.90) เนื้อหารายวิชา (คาเฉลี่ย 3.88 และ 3.90) หรือกระบวนการเรียนการ
สอน (คาเฉลีย่ 3.55 และ 3.60) นั้น ตางกม็ีความเหมาะสมเพิ่มมากขึน้กวากอนการปรับหลักสูตร 
แตมีเพียงปจจยัเบื้องตนในการเรียนการสอนเทานั้น ที่มีความเหมาะสมนอยลงกวากอนการปรับ
หลักสูตร โดยมีคาเฉลี่ย 3.71 และ 3.55 ตามลําดับ แตความแตกตางดงักลาวทัง้หมดไมมี
นัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด (ดูตารางที่ 4.23) 
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ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลีย่ของความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอหลกัสูตรฯ ในภาพรวม 
 

คาเฉล่ียเปรียบเทียบ 
ความคิดเห็นของผูเรียนที่มีตอ

หลักสูตรฯ ในภาพรวม 

คาเฉล่ีย
รวม 
(SD) 

กอนการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

หลังการปรับ
หลักสูตร 

(SD) 

t p 

1.  วัตถุประสงคของหลักสูตรฯ 3.88 
 (0.71) 

3.86 
(0.71) 

3.93 
(0.71) 

-0.53 
 

0.60 

2.  โครงสรางของหลักสูตร 3.87 
 (0.61) 

3.86 
(0.55) 

3.90 
(0.69) 

-0.42 
 

0.68 
 

3.  เนื้อหารายวิชา 
 

3.89 
(0.62) 

3.88 
(0.58) 

3.90 
(0.69) 

-1.70 
 

0.87 
 

4.  ปจจัยเบื้องตนในการเรียนการสอน 
 

3.65 
(0.73) 

3.71 
(0.64) 

3.55 
 (0.86) 

1.13 
 

0.26 
 

5.  กระบวนการเรียนการสอน 3.56 
(0.62) 

3.55 
 (0.59) 

3.60 
(0.67) 

-0.41 0.69 

หมายเหตุ: การวิจัยครั้งนี้ ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ําสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
 

3. ผลการประเมินหลักสูตรจากกลุมผูจางงาน 
 
 การศึกษาในสวนนี้เปนการศกึษาวิจัยเชงิสาํรวจโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล มีกลุมตัวอยางเปนผูบังคับบัญชาของมหาบณัฑิตจาก
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวชิาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั ซึ่งผูวิจยัไดทํา
การเก็บรวบรวมขอมูลผานทางจดหมาย (Mail Survey) โดยมีจํานวนทั้งสิน้ 120 คน และเมื่อถึง
วันที่ผูวิจยักาํหนด (Cut-off Date) มีแบบสอบถามไดรับกลับคืนมา และมีขอมูลครบถวนสามารถ
นํามาประมวลผลไดจํานวน 53 คน (คิดเปนรอยละ 44.17)  
 
 การประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในการศึกษาวจิัยครั้งนี้ สามารถแบงออกไดเปน 2 สวน 
คือ (1) ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง และ (2) ผลการวิจัยเกีย่วกับทกัษะ/คุณสมบัติ
และความสามารถของมหาบัณฑิตที่ผูบงัคับบัญชาคาดหวงั และทักษะ/คุณสมบัติและความ 
สามารถของมหาบัณฑิตที่เปนจริง โดยในแตละสวนมีรายละเอียดดังนี ้
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1. ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 ผลการวิจยัในสวนนี้ประกอบไปดวย รายละเอียดของกลุมตัวอยางจําแนกตามลกัษณะ
ทางดานประชากร ทั้งทางดานเพศ อาย ุระดับการศึกษาสูงสุด และประเภทของสถานทีท่ํางาน 
 

 เพศ 
 

จากกลุมตัวอยางจํานวนทัง้สิ้น 53 คน สวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 28 คน คิดเปนรอย
ละ 52.8 และเปนเพศชายจาํนวน 25 คน คดิเปนรอยละ 47.2 (ดูตารางที่ 4.24) 
 
ตารางที่ 4.24  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
                      ชาย 25  47.2 

หญิง 28   52.8 
รวม 53 100.0 

 
 อายุ 

 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางที่จําแนกตามอายุในตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีอายุอยูในชวง 35-39 ป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 43.4 รองลงมา คือ ชวงอายุ 30-34 ป 
จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 18.9 สวนชวงอายุ 40-44 ป และชวงอายุ 45-49 ปนั้น มีจาํนวน
ใกลเคียงกนั คือ จํานวน 8 คน (รอยละ 15.1) และจํานวน 6 คน (รอยละ 11.3) ตามลําดับ (ดู
ตารางที่ 4.25) 

 
 ระดับการศึกษาสูงสุด 

 
 สําหรับระดับการศึกษาสูงสดุนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาสูงสุดอยูในระดับ
ปริญญาโท จาํนวน 35 คน (รอยละ 66) รองลงมาคือ ปริญญาตรี จํานวน 16 คน และปริญญาเอก 
จํานวน 2 คน (รอยละ 30.2 และ 3.8 ตามลําดับ) (ดูตารางที่ 4.26) 
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ตารางที่ 4.25  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวน รอยละ 
                 นอยกวา 30 ป   4     7.5 
                 30-34 ป 10   18.9 
                 35-39 ป 23   43.4 
                 40-44 ป   8   15.1 
                 45-49 ป   6   11.3 
                 50 ปขึ้นไป   2     3.8  

รวม 53 100.0 
 
ตารางที่ 4.26 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
                    ปริญญาตรี 16   30.2 
                    ปริญญาโท 35   66.0 
                    ปริญญาเอก  2     3.8 

รวม 53 100.0 
  

 ประเภทของสถานทีท่ํางาน 
 
 จากตารางที่ 4.26 ในเรื่องของสถานที่ทาํงานนัน้ กลุมตัวอยางสวนใหญทํางานอยูใน
บริษัทโฆษณา/การสื่อสารการตลาด จํานวน 30 คน (รอยละ 56.6) รองลงมาคือ บริษัทดาน
การตลาด จาํนวน 21 คน และมหาวทิยาลัย จํานวน 2 คน (รอยละ 39.6 และ 3.8 ตามลําดับ) (ดู
ตารางที่ 4.27) 
 
ตารางที่ 4.27 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามประเภทของทีท่ํางาน 
 

ประเภทของที่ทํางาน จํานวน รอยละ 
   บริษัทโฆษณา/การสื่อสารการตลาด  30   56.6 
   บริษัทดานการตลาด  21   39.6 
    มหาวิทยาลัย    2     3.8 

รวม  53 100.0 
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2. ผลการวิจัยเกี่ยวกับทกัษะ/คุณสมบัติและความสามารถของมหาบัณฑิตที่
ผูบังคับบัญชาคาดหวัง และทักษะ/คุณสมบัติและความสามารถของ
มหาบัณฑิตที่เปนจริง 

 
ในสวนนี ้เปนการประเมนิผลผลิต (Product) ที่ไดจากหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวทิยาลยั ซึง่ก็คอื มหาบัณฑิตที่สําเร็จการศกึษาไปแลว
นั่นเอง โดยเปนการเปรยีบเทียบระหวางทกัษะ/คุณสมบัติ และความสามารถของมหาบัณฑิตที่
ผูบังคับบัญชาคาดหวงั และทักษะ/คุณสมบัติ และความสามารถของมหาบัณฑิตที่เปนจริง โดยใช
มาตรวัด 5 ระดับ (Likert 5-points Scale)  

 
ทักษะ/คุณสมบัติ และความสามารถของมหาบัณฑิตที่ผูบังคับบัญชาคาดหวงั และทกัษะ/

คุณสมบัติ และความสามารถของมหาบัณฑิตที่เปนจริง ประกอบไปดวยคําถาม 28 ขอ โดย
หลังจากการประมวลผลแลวพบวา มีคาความนาเชื่อถือของเครื่องมือ (Reliability) อยูที่ 0.96 และ
สามารถสรุปผลการวิจยัไดดังนี ้

 
สําหรับทักษะ/คุณสมบัติและความสามารถของมหาบัณฑิตที่ผูบงัคับบัญชาคาดหวัง 

(Expectation) มากที่สุด คือ ความซื่อสัตย (คาเฉลี่ย 4.57) รองลงมาคือ ทักษะการฟง การพูด 
และความกระตือรือรน โดยมีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 4.53 และทักษะการพูด โดยมีคาเฉลี่ย 4.51 สวน
ทักษะ/คุณสมบัติและความสามารถของมหาบัณฑิตที่ผูบังคับบัญชาคาดหวงันอยทีสุ่ด คือ 
ประสบการณ  โดยมีคาเฉลีย่ 3.96 รองลงมาคือ ทักษะภาษาอังกฤษ (คาเฉลี่ย 4.00) และทักษะ
ในการวเิคราะห และความรูในการวิจัย โดยมีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 4.04 

 
ในขณะทีท่ักษะ/คุณสมบัติและความสามารถของมหาบณัฑิตที่ผูบงัคับบัญชาคิดวาเปน

จริง (Performance) มากทีสุ่ดนั้น ไดแก ความซื่อสัตย โดยมีคาเฉลี่ย 4.26 รองลงมาคือ จริยธรรม/
จรรยาบรรณในการทํางาน และการเขาไดกับบุคคลอื่นๆ โดยมีคาเฉลีย่ 4.13 และ 4.11 ตามลาํดับ 
สวนทักษะ/คณุสมบัติและความสามารถของมหาบัณฑิตที่ผูบงัคับบัญชาคิดวาเปนจริงนอยที่สุด 
ไดแก ประสบการณ โดยมีคาเฉลี่ย 3.08 รองลงมาคือ ทกัษะในการวิเคราะห และความเปนผูนํา 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.13 และ 3.15 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.28)   

 
นอกจากนัน้ เมื่อเปรียบเทยีบทางสถิติระหวางทักษะ/คณุสมบัติ และความสามารถของ

มหาบัณฑิตทีส่ําเร็จการศึกษาจากหลกัสตูรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา 
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จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ทีผู่บังคับบัญชาคาดหวงั กับทีผู่บังคับบัญชาคิดวาเปนจริง โดยใชการ
ทดสอบ Paired Sample t-test แลว พบวา มีความแตกตางระหวางสิง่ที่ผูบงัคับบัญชาคาดหวังกบั
สิ่งที่ผูบงัคับบัญชาคิดวาเปนจริงอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทั้ง 28 ทกัษะ/คุณสมบัต ิและ
ความสามารถของมหาบัณฑิตฯ ที่ทาํการทดสอบ โดยสิง่ที่ผูบงัคับบัญชาคิดวาเปนจริงนัน้ มีคาต่าํ
กวาสิง่ที่ผูบังคบับัญชาคาดหวงัในทุกทักษะ/คุณสมบัต ิและความสามารถ 

 
และเมื่อสอบถามความพงึพอใจโดยรวมทีผู่บังคับบัญชามีตอมหาบัณฑิตที่สาํเร็จ

การศึกษาจากหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวชิาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั 
โดยใชมาตรวดัแบบ 5 ระดับ (Likert 5-points Scale) โดยที่ 1 คือคะแนนต่ําสุด (พงึพอใจนอย
ที่สุด) และ 5 คือคะแนนสูงสุด (พึงพอใจมากที่สุด) ผลการวิจยัพบวา คาเฉลี่ยของความพึงพอใจ
โดยรวมดังกลาวอยูที่ 3.75 

 
ตารางที่ 4.28   แสดงคาเฉลี่ยเปรียบเทียบระหวางทักษะ/คุณสมบัตแิละความสามารถของ

มหาบัณฑิตทีผู่บังคับบัญชาคาดหวงั และทักษะ/คุณสมบัติและความสามารถ
ของมหาบัณฑิตที่เปนจริง 

 
ทักษะ/คุณสมบัติและ
ความสามารถของ
มหาบัณฑิตที่

ผูบังคับบัญชาคาดหวัง 

ทักษะ/คุณสมบัติและ
ความสามารถของ

มหาบัณฑิตที่เปนจริง 

ทักษะ/คุณสมบัติ 
และความสามารถของ

มหาบัณฑิต 
คาเฉล่ีย SD คาเฉล่ีย SD 

t p 

1. การฟง 4.53 0.54 3.98 0.67 5.15 0.00 
2. การพูด 4.51 0.51 3.64 0.79 6.86 0.00 
3. การอาน 4.53 0.67 3.92 0.62 7.33 0.00 
4. การเขียนเพื่อการสื่อสาร 4.42 0.63 3.55 0.80 7.59 0.00 
 5. ความคิดสรางสรรค 4.32 0.67 3.28 0.77 8.62 0.00 
6. สามัญสํานึก 4.45 0.57 3.58 0.77 6.86 0.00 
7. ความเฉลียวฉลาด 4.11 0.51 3.49 0.70 5.57 0.00 
8. ความเปนผูนํา 4.11 0.67 3.15 0.72 7.80 0.00 
9. การแกไขปญหาเฉพาะ หนา 4.25 0.68 3.36 0.74 6.50 0.00 
10. การเขาไดกับบุคคลอื่นๆ 4.43 0.57 4.11 0.85 2.35 0.02 
11. ความซื่อสัตย 4.57 0.75 4.26 0.81 2.06 0.04 
12. วุฒิภาวะ 4.40 0.74 3.64 0.79 6.81 0.00 
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ตารางที่ 4.28   (ตอ)     
     

ทักษะ/คุณสมบัติและ
ความสามารถของ
มหาบัณฑิตที่

ผูบังคับบัญชาคาดหวัง 

ทักษะ/คุณสมบัติและ
ความสามารถของ

มหาบัณฑิตที่เปนจริง 

ทักษะ/คุณสมบัติ 
และความสามารถของ

มหาบัณฑิต 
คาเฉล่ีย SD คาเฉล่ีย SD 

t p 

13. ประสบการณทํางานดาน
การตลาด/การโฆษณา 

3.96 0.76 3.08 0.92 5.16 0.00 

14. ทกัษะในการวิเคราะห 4.04 0.65 3.13 0.81 6.11 0.00 
15. ความละเอียดรอบคอบ 4.45 0.64 3.38 0.79 8.18 0.00 
16. ความรอบรู 4.25 0.65 3.55 0.80 4.93 0.00 
17. ความคิดที่เปนระบบ 4.30 0.67 3.36 0.79 6.95 0.00 
18. ความเชือ่ม่ันในตนเอง 4.47 0.58 3.77 0.78 5.34 0.00 
19. การรูจักประยุกต 4.39 0.63 3.58 0.84 5.73 0.00 
20. วิสยัทัศน 4.21 0.82 3.36 0.79 6.02 0.00 
21. จริยธรรม/จรรยาบรรณใน     

การทํางาน 
4.42 

 
0.63 

 
4.13 

 
0.86 

 
1.97 

 
0.05 

 
22. ความอดทน 4.38 0.63 3.94 0.89 2.97 0.01 
23. การปรบัตัวในการทํางาน 4.28 0.53 3.96 0.71 2.68 0.01 
24. ภาษาอังกฤษ 4.00 0.68 3.38 0.88 4.35 0.00 
25. ความกระตือรือรน 4.53 0.58 3.92 0.68 4.74 0.00 
26. ความกลาแสดงความ     

คิดเห็น 
4.34 

 
0.62 

 
3.57 

 
0.84 

 
5.37 

 
0.00 

 
27. ความรูดานการวิจัย 4.04 0.71 3.38 0.84 4.34 0.00 
28. ความมีเหตุผล 4.42 0.50 3.77 0.75 5.07 0.00 

ความคิดเห็นในภาพรวมตอ
มหาบัณฑิต 3.75 (0.59) 

       
สวนที่ 2   การหาแนวทางในการพัฒนาหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การ  

ส่ือสารการตลาดใหตรงกับความตองการของตลาดแรงงาน 
 
 ผลการวิจยัเชงิคุณภาพในสวนนี้ ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลกึกลุมผูใหขอมูล 2 กลุม 
ไดแก (1) อาจารยผูดูแลหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดในมหาวทิยาลัย
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ที่เปดสอนระดบัปริญญาโท จํานวน 10 ทาน และ (2) ผูบริหาร/หัวหนาฝายในบริษทัตัวแทน
โฆษณา จํานวน 21 ทาน 
 
 สําหรับการสรุปผลการวิจยัในสวนนี ้ถูกแยกออกตามประเด็นจากแนวคําถามที่ใชในการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก โดยรายงานผลออกมาเปน 2 สวน สวนแรกเปนการสรุปความคิดเห็นของ
อาจารยผูดูแลหลักสูตรการศกึษาดานการโฆษณา/การสือ่สารการตลาด ในมหาวิทยาลัยทีเ่ปด
สอนระดับปริญญาโท และสวนที่สองเปนการสรุปความคิดเห็นของผูบริหาร/หัวหนาฝายในบริษทั
ตัวแทนโฆษณา 
 
1.  ความคิดเห็นของอาจารยผูดูแลหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การ

ส่ือสารการตลาด ในมหาวิทยาลัยที่เปดสอนระดับปริญญาโท  
 

  มหาวิทยาลยัที่เปดสอนหลกัสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดระดับ
ปริญญาโทในประเทศไทย มีทั้งหมด 7 มหาวิทยาลัย โดยแบงเปนมหาวิทยาลัยของรัฐจํานวน 2 
แหง ไดแก จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลยัราชภัฏสวนดสิุต สวนอกี 5 แหงนั้น เปน
มหาวิทยาลยัของเอกชน ซึ่งไดแก มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวทิยาลัยศรีปทุม มหาวทิยาลยัเซนต
จอหน มหาวิทยาลัยธุรกิจบณัฑิตย และมหาวิทยาลัยหอการคาไทย โดยในแตละมหาวิทยาลัยนัน้ 
มีชื่อหลักสูตรที่แตกตางกันไปดังนี้ (1) จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย หลกัสูตรนิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา (2) มหาวทิยาลยัราชภฏัสวนดุสิต หลักสูตรนิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารเพื่อการรณรงคโฆษณา (3) มหาวทิยาลยักรุงเทพ หลกัสูตร    
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา (4) มหาวิทยาลัยศรีปทุม หลักสูตรนเิทศศาสตร 
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา (5) มหาวิทยาลัยเซนตจอหน หลกัสูตรนิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารการตลาด (6) มหาวทิยาลยัธุรกิจบัณฑิตย หลกัสูตรนิเทศศาสตร 
มหาบัณฑิต สาขาวิชานเิทศศาสตรธุรกิจ และ (7) มหาวิทยาลัยหอการคาไทย หลกัสูตร    
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตรการตลาด   
 
 โดยผลการวจิยัในสวนนี้ ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) กบั
อาจารยผูดูแลหลักสูตรการศกึษาดานการโฆษณา/การสือ่สารการตลาด ในมหาวิทยาลัยทีเ่ปด
สอนหลกัสูตรระดับปริญญาโทดังกลาว จาํนวน 10 ทาน โดยแบงเปนเพศชาย จํานวน 5 ทาน และ
เพศหญงิ จาํนวน 5 ทาน ซึง่ทุกทานนัน้ สาํเร็จการศึกษาในระดับสูงสุด คือปริญญาเอก โดยจบ
การศึกษาจากประเทศสหรัฐอเมริกา จาํนวน 7 ทาน ประเทศอังกฤษ จาํนวน 1 ทาน ประเทศ
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นิวซีแลนด จํานวน 1 ทาน และประเทศไทย จํานวน 1 ทาน  สามารถสรุปผลการวิจัยโดยแบงได
เปน 3 ประเดน็ดังนี ้

 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับหลักสูตรการศกึษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดในปจจุบัน 
 

สําหรับหลักสตูรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดในปจจุบันนัน้ สามารถ
แบงความคิดเห็นของผูใหสัมภาษณออกไดเปน 2 ลกัษณะ คือ ลักษณะแรกเปนแนวคิดที่เนนการ
แบงตามวัตถปุระสงคของหลักสูตร โดยสามารถสรุปไดเปน 2 รูปแบบ คือ รูปแบบที่ (1) เปน
หลักสูตรที่เนนทัง้ทางดานวชิาการและดานวิชาชีพ แตใหความสําคัญกับวิชาการมากกวา โดย
หลักสูตรในรูปแบบนี้ จะใหความสาํคัญกับทั้ง 2 ดาน โดยอยูบนพืน้ฐานของความเขาใจทีว่า การ
โฆษณานั้น คอนขางจะเปนวิชาชพีมากกวา แตในฐานะที่เปนหลกัสตูรการศึกษาในระดับปริญญา
โท ดงันัน้ จงึควรจะมีความแตกตางจากหลักสูตรในระดับปริญญาตรี ซึ่งการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีจะสอนใหทําเปน หรือปฏิบัติเปนมากกวาสอนทางดานความคิด ดังนัน้ หลักสูตรใน
ระดับปริญญาโทจึงควรสอนใหคิดและวิเคราะหไดมากกวาที่จะตองลงมือปฏิบัติดวยตนเอง 
นอกจากนัน้ ยงัตองคํานึงถึงเปาหมายของมหาบัณฑิตทีจ่บการศึกษาอีกดวยวา เมือ่จบการศึกษา
จากหลักสูตรการศึกษาในระดับปริญญาโทไปแลว จะสามารถมีเปาหมายตอไป โดยแบงเปน 2 
เปาหมาย เปาหมายแรก คือ การทํางานในตลาดแรงงาน หรืออาจเรียกไดวา เปนนกัวชิาชีพ สวน
อีกเปาหมายหนึ่ง คือ การศึกษาตอในระดบัปริญญาเอก หรืออาจเรียกวา ไปเปนนักวชิาการตอไป
ได สําหรับลักษณะการเรียนการสอนนั้น จะมีความแตกตางกนัออกไป โดยหลกัสูตรในลักษณะนี้ 
จะเนนไปทางดานวิชาการ โดยจะมีการทาํวิทยานิพนธ การสอบประมวลความรู การทําโครงการ
พิเศษ และจะเนนที่การผลิตองคความรู หรือการทําวิจัยเปนหลกั สวนรูปแบบของการเรียนการ
สอนนัน้ มทีัง้อาจารยประจาํที่เปนนักวิชาการ และมีวทิยากรหรืออาจารยพิเศษที่เปนนักวชิาชพี
ดวย  

 
สวนรูปแบบที ่(2) เปนหลกัสตูรที่เนนทัง้ทางดานวิชาการและดานวชิาชพี และให

ความสาํคัญเทาๆ กัน โดยมีลักษณะคลายกับรูปแบบแรก แตไมเนนที่การผลิตองคความรูมากนกั 
สวนลักษณะการเรียนการสอนก็จะเปนในรูปแบบที่คลายกัน โดยมีอาจารยประจําสอนสวนหนึ่ง 
และมีอาจารยพิเศษสอนอกีสวนหนึง่ โดยมีผูใหขอมูลทานหนึง่ กลาววา  

 
“ตอนนี้มนัยงัตองผสมก้ํากึ่งควบคูกันไป โดยในแงหนึง่เรามองวาในระดับปริญญาตรี เรา

ใชเวลา 4 ปในการเรียน เพือ่ใหจบมาทํางาน แตในระดบัปริญญาโทจะตองไปไกลกวานั้น คือ 
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มองในเรื่องของการวางแผน การวางนโยบาย การใชความคิดมากขึ้น เพราะฉะนัน้ แนวทางแบบนี ้
มันกท็ิ้งวิชาการไปไมไดเลย เพราะวามนัตองศึกษาทฤษฎี มันตองคนควาแนวคิด แตใน
ขณะเดียวกนั มันก็มีอีกปจจยัหนึ่งที่ทิง้ไมไดเหมือนกันตรงที่วา การเรยีนระดับปริญญาโทในความ
เปนจริงปจจุบนันัน้ บางคนที่เขามาเรียนปริญญาโท ก็เพื่อเอาไปใชในการทํางาน หรือเพื่อเอาไป
เสริมในส่ิงที่เขาทาํงานอยู เพราะฉะนัน้ ถามองในอีกแง แงที่สองนี ้การที่เราจะเนนวิชาการมาก
เกินไป มนัก็ไมตรงกับสภาพความเปนจริงที่เปนอยู” 

 
นอกจากนี ้ยงัสามารถแบงลกัษณะของหลกัสูตรไดอีกลักษณะหนึ่ง โดยแบงตาม

โครงสรางของหลักสูตร ซึง่การแบงหลกัสตูรในลักษณะนี้ สามารถแบงไดเปน 2 รูปแบบ
เชนเดียวกนั ไดแก รูปแบบที ่(1) เปนลักษณะที่ตองตัดสนิใจเลือกสาขาที่จะเขามาเรยีนเลย และ
เมื่อผานการสอบคัดเลือกเขามาแลวก็จะมรีายวิชาปรับพืน้ฐาน รายวิชาบังคับ และรายวิชาเลือกที่
กําหนดเอาไวให แตรูปแบบที่ (2) นั้น เปนลักษณะที่ตองเขามาเรียนแบบกวางๆ ในภาพรวมของ
นิเทศศาสตรกอน แลวจงึสามารถตัดสินใจเลือกศึกษาในสาขาใดสาขาหนึง่ในภายหลัง โดย
รูปแบบนี้ จะตองมีรายวิชาบงัคับรวม ซึง่นสิิตนักศึกษาทกุคนตองเรียนรวมกันกอนทีจ่ะสามารถ
เลือกสาขาวิชาใดสาขาหนึง่ได  
 
 อยางไรก็ตาม มีผูใหขอมูลบางทานมีความคิดเห็นวา หลักสูตรในปจจุบันนี ้ยงัมีคณุภาพ
ไมเพียงพอ ทัง้นี ้ไมไดข้ึนอยูกับส่ิงตางๆ ที่กําหนดไวในหลักสูตร แตขึ้นอยูกับองคประกอบของ
หลักสูตร ไดแก อาจารย นิสิตนักศึกษา และวิธีการเรียนการสอน โดยกลาววา  
 
 “มหาวิทยาลยัของรัฐมีอาจารยประจํา แตอาจารยนั้น ทุมเท ใหเวลา ใหความสําคัญกับ
นักศึกษาเพื่อที่จะพัฒนาทกัษะและ Attitude ของนิสิตแคไหน แตมหาวทิยาลยัเอกชน อาจารย
ประจําไมคอยมี พอเปนอาจารยพิเศษปุบ พอถึงเวลาสอนก็สอน พอจบก็กลับ จะมคีวามสัมพันธ
กันกเ็ฉพาะในหองเรียนเทานั้น”   
 
 “เขาไมไดใช Potential ของเขาอยางเต็มที ่ถาเทียบกับเด็กฝร่ังแลว เดก็เราแยเลย เพราะ
ไมขวนขวายหาความรูดวยตวัเองเลย สวนอาจารยกเ็หมอืนกนั อาจารยบางคนก็ไมไดทุมเทในการ
สอน แลวกเ็ลอืกอยางงาย หรือบางทีอาจารยเตรียมการสอนมา แตเห็นเดก็ไมรับ ก็ทอ ก็เลยทําให
เตรียมไดไมเต็มที่ หรืออยางลูกศิษยเอง บางทีอาจารยเตรียมมาไมเตม็ที่ ก็ทาํใหมีความรูสึกวาไม
อยากจะเรียน”  
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 รายวชิาทีจ่ําเปนสําหรับนสิิต/นกัศกึษา ในหลกัสูตรการศึกษาระดับ
ปริญญาโท สาขาการโฆษณา/การสื่อสารการตลาด 

 
 สําหรับรายวิชาที่จาํเปนสําหรับนิสิตนักศึกษานัน้ ผูใหขอมูลทุกทานมีความคิดเห็นที่
ตรงกันวา มีความจาํเปนในทุกรายวิชา เพราะทกุรายวิชาจะตองประกอบกันออกมาเปนหลกัสูตร 
ถึงจะมีความรูไดอยางครบถวน แตสําหรับรายวิชาทีม่ีความสําคัญมากที่สุดนัน้ ผูใหขอมูลมีความ
คิดเห็นที่แตกตางกนัออกไปหลายความคิดเห็น แตที่มีความเหน็ตรงกนัมากที่สุด คือ รายวชิา
ทางดานระเบยีบวิธวีิจัย  
 
 “”อาจารยคิดวา มันจาํเปนทุกวชิานะ อยางในเรื่องของวิจัยก็จาํเปน ไมใชจําเปนเพราะวา
เราเรียนปริญญาโทแลวตองเรียนวิจัยนะ แตมันจําเปนก็เพราะวาวิจยันัน้ มนัทาํใหเรารูจักการ
แสวงหาความรู และก็การแกปญหาอยางเปนระบบ คือ ตองเอาไปใชใหถูก ใชไหม เพราะวาเราจะ
เลือกใชทัง้ Full Pattern หรือเปลา สวนในการสื่อสารอื่นๆ อาจารยกค็ิดวามันจําเปนเกือบหมดคะ 
อาจจะมีบางวชิาที่เปนวิชาเลือกที่สามารถเลือกได ซึ่งอาจจะ Priority มาเปนรอง” 
 
 นอกจากรายวชิาทางดานระเบียบวิธวีิจัยแลว ยงัมีรายวชิาอื่นๆ อีก ไดแก รายวิชาการ
รณรงคการสื่อสารการตลาด (Campaign) รายวิชาสัมมนา และรายวชิาการวางแผนกลยทุธ เปน
ตน ที่ผูใหขอมลูเอยถึง 
 
 “วิชา Strategy คือ ตองคิดเปน วางแผนอยางมีระบบ ผมวามนัสาํคัญทั้งหมด เพราะวา
เรามีตัว Research มีตัวอะไรที่มันเชื่อมโยงในงานทัง้หมดอยูแลวนะครับ และเขากต็องมี Sense 
ทางดาน Business ดวย” 
 

 ปจจัยในการราง/ปรับหลกัสูตร 
 
 สําหรับปจจยัในการราง/ปรับหลักสูตรนัน้ ผูใหขอมูลมีความคิดเหน็ทีม่แีนวโนมไปใน
ทิศทางเดียวกนั คือ สวนใหญจะดูที่ความตองการของตลาดแรงงานเปนหลกั นอกจากนั้น ยงัมี
ปจจัยอื่นๆ ที่ถกูนํามาพิจารณาอีก ไดแก แนวโนมในอนาคตของตลาดแรงงาน แนวโนมในอนาคต
ทางการศึกษา การตอบสนอง (Feedback) จากนิสิต/นักศึกษาเกา หลกัสูตรในประเทศและ
ตางประเทศ ประโยชนที่ประเทศจะไดรับ การตอบสนอง (Feedback) จากนักวิชาการและนัก
วิชาชพีทางดานการสื่อสารและการตลาด ความตองการและความคิดเห็นของผูเรียน ความ
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ตองการและความคิดเห็นของผูสอน (รวมทั้งอาจารยประจําและอาจารยพิเศษ) ผลการประเมนิ
หลักสูตร ความสําเร็จในการทํางานของบณัฑิต สภาพแวดลอมและการเปลี่ยนแปลงของตลาดทัง้
ในประเทศและตางประเทศ ความตองการของประเทศ ภาพรวมเกี่ยวกับอุตสาหกรรมที่เกิดขึ้นใน
ประเทศและตางประเทศ ภาพรวมทางการศึกษาของในประเทศและตางประเทศ ความพรอมใน
การเปดหลกัสตูร คุณสมบัติที่คาดหวังของผูที่จบการศึกษา และความรูพื้นฐานที่ผูเรียนควรจะ
ไดรับ 
 
 สําหรับวธิีการปรับหลักสูตรนั้น ผูใหขอมูลทานหนึ่งมีความคิดเหน็วา รายวิชาทีก่ําหนด
เอาไวในหลักสูตรนั้น ไมใชปจจัยที่จาํเปนมากเทากับองคประกอบอืน่ๆ เชน อาจารย ซึ่งกําลงัเปน
ปญหาหลักอยูในขณะนี ้โดยมหาวทิยาลยัตางๆ นัน้ มจีํานวนอาจารยที่ไมเพียงพอ โดยเฉพาะ
มหาวิทยาลยัของเอกชน ซึ่งเปนสาเหตุใหมีคุณภาพในการสอนที่ไมด ีและการดูแลเอาใจใสนสิิต
นักศึกษายงัไมเพียงพอ แตถามีจาํนวนอาจารยเพิ่มมากขึ้นในระดับที่เพยีงพอ ก็จะทําใหผลผลิตที่
ออกมาดีขึ้นได ทั้งนี้ อาจารยแตละคนตองพัฒนาคุณภาพของตนเองดวย ดังนัน้ ในการปรับ
หลักสูตร จงึควรมุงปรับทีก่ารเรียนการสอนมากกวาการปรับที่รายวิชา ปรับในเรื่องของคุณภาพ
ผูสอน จาํนวนผูสอน ความทุมเทในการสอน และปรับวธิกีารเรียนรูใหม โดยแตละมหาวทิยาลยั
จะตองกลับมาทบทวนหลักสูตรของตนเอง วามวีัตถุประสงคอะไร แลวก็ปรับหลกัสตูรใหเหมาะสม  
 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับแนวโนมของหลักสูตรการศกึษาดานการโฆษณา/การสื่อสาร
การตลาด 
 
 ความคิดเหน็เกี่ยวกับแนวโนมของหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสาร
การตลาดนัน้ ผูใหขอมูลมีความคิดเห็นที่แตกตางกนัออกไป 7 มุมมอง คือ (1) หลักสูตรจะมีการ
ปรับเขาหาการสื่อสารการตลาดมากขึน้ จะไมใชการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธแตเพียงอยาง
เดียวอีกตอไป เนื่องจากผูใหขอมูลมีความเห็นวา ในปจจบุันนี ้อุตสาหกรรมการโฆษณามีการ
เปลี่ยนแปลงไปมากมาย สื่อตางๆ ไมสามารถแยกออกมาจากกนัไดอยางชัดเจนอีกตอไป ดังนั้น 
จึงควรที่จะตองรูจักเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดตางๆ ใหมากขึ้น และสามารถนาํมาประยุกตใช
รวมกันไดเปนอยางด ี(2) หลักสูตรจะเนนการเรียนการสอนเกี่ยวกับการตลาดมากขึน้ เพราะตอไป
จะรูแคเรื่องของการสื่อสารการตลาดเพียงอยางเดยีวไมไดแลว ตองรูในภาพที่กวางมากขึ้น เพราะ
ตองเอาความรูเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาดไปประยุกตใชใหเหมาะสมกับสินคา ราคา และ
ชองทางการจดัจําหนายดวย ดังนั้น เครื่องมือการสื่อสารการตลาดตางๆ จะถกูนาํมาผสมผสานกนั
มากขึ้น ซึง่ไมใชเฉพาะแคศาสตรเดียวเทานั้น แตจะมีการรวมกับศาสตรอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของดวย เชน 
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ศิลปศาสตร เปนตน ซึ่งถามคีวามจาํเปนทีจ่ะตองมีความรูเกี่ยวกับศาสตรอ่ืนจริงๆ ก็สามารถที่จะ
เรียนขามสาขาไดดวย ซึง่ลกัษณะนี ้อาจเรียกไดวา เปนลักษณะของสหสาขาวิชา 
(Interdisciplinary)  ซึ่งวิธกีารเรียนในลักษณะนี ้จะเปนประโยชนสําหรับนิสิตนกัศกึษามากที่สุด 
 
 (3) หลักสูตรของแตละมหาวทิยาลยั จะมีการวางตําแหนง (Positioning) ที่แตกตางกัน 
และมีเปาหมายที่แตกตางกนัออกไป โดยผูใหขอมูลมีความคิดเห็นวา สําหรับบางมหาวิทยาลัย
อาจเนนที่การสงเสริมทางดานวิชาการ สวนบางมหาวิทยาลัยก็เนนทีก่ารสงเสริมทางดานวชิาชพี 
หรืออาจจะเนนทีก่ารผลิตองคความรูออกมาก็ได นอกจากนี ้ยงัควรทีจ่ะระบุเปาหมายเอาไวอยาง
ชัดเจนวา ถาจบจากหลักสูตรนี้ไป จะมีความสามารถดานใดบาง (4) หลักสูตรจะเนนทางดาน
วิชาการมากขึน้ เพื่อมุงผลิตนักวชิาการ และองคความรูใหเกิดประโยชนตอประเทศ นอกจากนัน้ 
ยังสามารถผลติองคความรูทีเ่หมาะสําหรับอุตสาหกรรมโฆษณา/การสือ่สารการตลาดในประเทศ
ไดอยางเหมาะสม โดยหลักสูตรในลักษณะนี้ จะตองเนนการเรียนการสอนในเชงิของทฤษฎีทาง
โฆษณา ทฤษฎีทางสงัคม ทฤษฎีเกี่ยวกับมนุษย สงัคม จิตวิทยา และการสื่อสาร และที่สําคัญคือ 
จะตองเนนการทําวิจยัใหมากขึ้น เพราะการวิจัยเปนเครื่องมือที่จะสามารถผลิตองคความรูได โดย
มีทฤษฎีเปนพืน้ฐาน  
 
 (5) จะมีหลักสตูรภาษาอังกฤษทางดานโฆษณา/การสื่อสารการตลาดมากขึ้น เนื่องมาจาก
ในปจจุบัน องคกรในตลาดแรงงานสวนใหญเปนองคกรขามชาติ ดงันัน้ ภาษาอังกฤษจึงเปนสิ่งที่
สําคัญมากที่สดุ และตองเปนคนที่มีความสามารถในดานภาษาอังกฤษดวย ถึงจะประสบ
ความสาํเร็จได (6) จะมีการปรับรูปแบบการเรียนการสอน โดยเปนการศึกษาจากกรณีศึกษา 
(Case Study) มากขึ้น และลดบทบาทของทฤษฎีลง โดยมีความคิดเห็นวา ในการทํางานจริงนั้น 
ส่ิงที่ควรจะฝกก็คือ การทํากรณีศึกษา ซึง่เคยเปนเหตุการณที่เกิดขึ้นจริง และควรฝกใหนิสิต
นักศึกษารูจักการแกไขปญหา โดยการเรียนทฤษฎนีั้น จะเปนการเรียนประกอบไปพรอมกับการทํา
กรณีศึกษา แตจะไมเนนดานทฤษฎีมากเทาไรนัก เนนใหปฏิบัติไดจริง และเสริมทฤษฎีเขาไป
สนับสนนุมากกวา และ (7) จะมีหลกัสูตรสําหรับผลิตบคุลากรเพ่ือตอบสนองความตองการของ
ตลาดแรงงานโดยเฉพาะ ซึง่วิธีการเรียนการสอนนัน้ จะแตกตางกับปจจุบันมาก โดยจะสอนให
ทราบเกีย่วกับส่ิงที่จะตองทาํในองคกรทีท่าํงาน และใหฝกการเรียนรูจริง โดยมีการสรางเสริม
เกี่ยวกับทัศนคติในการทาํงานเขาไปดวย และเมื่อสําเร็จการศึกษาแลว ก็สามารถทํางานจริงไดเลย 
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ความคิดเห็นเกี่ยวกับทกัษะ/คุณสมบัติ และความสามารถของมหาบัณฑิตที่จบการศึกษา
จากหลักสูตรดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาด 
 
 สําหรับความคิดเห็นเกี่ยวกบัทักษะ/คุณสมบัติ และความสามารถของมหาบัณฑิตทีจ่บ
การศึกษาจากหลักสูตรดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดนั้น ผูใหขอมูลมีความคิดเห็น
แตกตางกนัออกไปมากมาย แตทักษะ/คณุสมบัติสวนใหญที่ผูใหขอมลูคาดหวงัตรงกัน ไดแก การ
รูจักประยุกต โดยการรูจักประยุกตนัน้ ก็คือ ความสามารถที่จะนาํเอาทฤษฎีที่ไดเรียนมา
ประยุกตใชใหเกิดประโยชนตอการทํางานหรือการประกอบอาชีพได  นอกจากนัน้ ยงัตองเปนคนที่
มีทักษะ/ความสามารถในการวิเคราะหอีกดวย โดยบุคคลที่จะมทีักษะและความสามารถในการ
วิเคราะหไดนัน้ จะตองเปนบุคคลที่มีความรอบรูเกี่ยวกบัเรื่องตางๆ รอบตัว ทัง้ในแงของเศรษฐกจิ 
สังคม การเมือง เทคโนโลยี การสื่อสาร การตลาด หรือแมแตวัฒนธรรมตางๆ เปนตน โดยมีผูให
ขอมูลทานหนึง่กลาวไววา  
 
 “ครูวาเขาตองมีความรูรอบตัวนะคะ ก็คือไมใชวาจะรูแตเร่ืองของโฆษณาเพียงอยางเดียว 
สวนอยางอืน่จะเปนอะไรในโลกนี้นัน้ ฉนัไมสนใจ ซึ่งมนัเปนไปไมไดแลว และอีกสิง่หนึ่งที่พยายาม
จะสอนก็คือ สอนใหรูจักการวิเคราะห ซึง่กจ็ะตองวิเคราะหใหครบ คือ วิเคราะหสังคม วิเคราะห
เทคโนโลยี วิเคราะหเศรษฐกิจ วิเคราะหการเมือง เหลานี้ ก็ตองวิเคราะหได เพราะนเิทศศาสตรเรา
ไมไดอยูเปนสญุญากาศนะคะ คือมันจะตองไปทํางานสนอง Feel พวกนี้ หรือคนในบริษัทโฆษณา
ก็ควรที่จะตองรูเกี่ยวกบัสภาวะเศรษฐกิจ สังคม การเมอืง และวฒันธรรมของประเทศดวย 
ไมอยางนั้นก็จะเกิดงานที่คนเขาออกมาตอวากนัมากมายได” 
  
 นอกจากนัน้ ยงัมีทกัษะ/คุณสมบัติอ่ืนๆ ทีส่ําคัญอีก ไดแก ความคิดสรางสรรค ความ
เฉลียวฉลาด ความรอบรู ความละเอียดรอบคอบ ความซื่อสัตย ความมีเหตุผล ความเปนผูใหญ  
(มีวุฒิภาวะ) ความกระตือรือรน ความอดทน และความเชื่อมั่นในตนเอง นอกเหนือจากนี้ ทักษะ
ภาษาอังกฤษ ทักษะดานคอมพิวเตอร ทักษะในการสื่อสาร (การฟง การพูด การอาน และการ
เขียน) และทักษะในการนาํเสนอ (Presentation Skill) นั้น กเ็ปนทักษะที่มีความสําคญัมากใน
ปจจุบันเชนเดยีวกนั โดยมีผูใหขอมูลทานหนึง่กลาววา 
 
 “ภาษาอังกฤษสําคัญมาก เพราะเปน Agency ขามชาติไปหมดแลว ใครที่ไมมีความรู
ทางดานภาษาอังกฤษ ไมสามารถทําคอมพิวเตอร ไมสามารถทํา Presentation ไมสามารถทาํ 
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Power Point ไดนั้น ไมสามารถมีชีวิตอยูในวงการนี้ไดแนๆ แตถาคิดไมเปน ไมสามารถ Apply 
Theory ไปสู Application ไดนั้น ยังมีชีวิตอยูในวงการได แตไมสามารถมี Career Path ที่ดีได” 
 
 สวนการแกไขปญหาเฉพาะหนา การเขาไดกับบุคคลอื่นๆ การมวีิสัยทศัน การปรับตัวใน
การทาํงาน การมีจริยธรรม/จรรยาบรรณในการทํางาน ก็เปนคุณสมบัติที่มีความจําเปนดวยเชนกนั 
แตคุณสมบัติที่สําคัญมากอกีอยางหนึ่งกค็ือ ความคิดทีเ่ปนระบบ และความรูดานการวิจัย ซึ่ง
คุณสมบัติทั้ง 2 อยางนี ้จะเสริมสรางซึ่งกนัและกนั โดยการเรียนวิจัย จะสามารถทาํใหเกิด
ความคิดที่เปนระบบมากยิง่ขึ้น นอกจากนั้น ความเปนผูนํา การมีสามัญสํานกึ ความกลาแสดง
ความคิดเหน็ ความพรอมในการทํางาน สมาธิ ความรูดานการตลาด ความรูดานการจัดการ 
ความรูดานการสื่อสารการตลาด ก็เปนสิ่งที่สําคัญเชนกนั นอกเหนือจากนี ้ควรจะตองเปนคนที่
พรอมจะพฒันาได มีความมุงมัน่ที่จะประสบความสาํเร็จ มีทัศนคติทีด่ีตอการทํางาน และจะตอง
เปนคนที่เขาใจตนเองดวย 
 
2. ความคิดเห็นของผูบริหาร/หัวหนาฝายในบริษัทตัวแทนโฆษณา 
 
 ผลการวิจยัเชงิคุณภาพในสวนนี้ ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลกึกับผูบริหาร/หัวหนา
ฝายในบริษทัตัวแทนโฆษณา จาํนวน 21 ทาน ซึง่ผูใหขอมูลเปนเพศชาย 9 ทาน และเพศหญงิ 12 
ทาน โดยแบงออกเปนฝายตางๆ ทั้งหมด 7 ฝาย ไดแก 1. ผูบริหารองคกรระดับสูง (Managing 
Director) 2. ฝายบริหารทรพัยากรมนษุย (Human Resource Management) 3. ฝายบริหารงาน
ลูกคา (Account Planning/Client Service) 4. ฝายสรางสรรคงานโฆษณา (Creative) 5. ฝายสื่อ
โฆษณา (Media) 6. ฝายวางแผนกลยทุธ (Strategic Planning) และ 7. ฝายวิจัย (Research)  
 
 สําหรับตําแหนงงานของกลุมผูใหขอมูลมรีายละเอียดดงันี ้คือ ตําแหนงผูบริหารระดับสูง 
(Managing Director) จํานวน 5 ทาน และตําแหนงผูจัดการฝาย (Manager) หรือผูอํานวยการ
ฝาย (Director) ตางๆ จาํนวน 16 ทาน ในสวนของระดับการศึกษาสูงสดุของผูใหขอมูลนั้น แบงได
เปน 3 ระดับ คือ ระดับปริญญาตรี จํานวน 4 ทาน ระดับปริญญาโท จาํนวน 15 ทาน และระดบั
ปริญญาเอก จํานวน 2 ทาน สวนสาขาทีก่ลุมผูใหขอมลูสวนใหญสําเร็จการศึกษามา คือ สาขาวชิา
การบริหารจัดการ จาํนวน 7 ทาน สาขาวิชาการโฆษณา จํานวน 4 ทาน สาขาวิชาการตลาด 
จํานวน 3 ทาน สาขาวิชาการออกแบบ (Graphic Design) จํานวน 3 ทาน สาขาการสื่อสารมวลชน 
จํานวน 2 ทาน และสาขาอืน่ๆ คือ สาขาวทิยาศาสตร และสาขาเศรษฐศาสตร จํานวน 2 ทาน ซึง่
ผลการวิจยัสามารถแบงออกไดเปน 5 ประเด็นตามแนวคาํถามที่ใช โดยมีรายละเอียดดังนี ้
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หนาที่ และลกัษณะการทาํงานของแตละฝาย 
 
 บริษัทตัวแทนโฆษณานั้น  เปนธุรกิจในภาคบริการ ซึ่งปจจุบันมีความสําคัญตอระบบ
สังคม และเศรษฐกิจเปนอยางมาก โดยบรษิัทตัวแทนโฆษณานัน้สามารถแบงออกเปนฝายหลักๆ 
ได 5 ฝาย ไดแก (1) ฝายบริหารงานลกูคา (Account Management/Client Service) (2) ฝาย
สรางสรรคงานโฆษณา (Creative) (3) ฝายสื่อโฆษณา (Media) (4) ฝายวางแผนกลยุทธ 
(Strategic Planning) และ (5) ฝายวิจยั (Research) นอกจากนี้ ยังมฝีายอื่นๆ ที่เปนองคประกอบ
ดวย ไดแก ผูบริหารระดับสูง ฝายบริหารทรพัยากรมนษุย และฝายบัญชกีารเงนิ เปนตน 
 
 สําหรับหนาทีข่องฝายตางๆ ไดแก ฝายบรหิารงานลกูคามีหนาที่ในการดูแลลูกคา และเปน
ฝายประสานงานระหวางบรษิัทตัวแทนโฆษณาและลูกคา สวนฝายสรางสรรคงานโฆษณานัน้ มี
หนาที่คิดงานโฆษณา โดยมกีรอบความคดิ ซึ่งก็คือ ตองเปนไปตามกลยุทธหลักที่ไดกําหนดเอาไว 
สวนฝายสื่อโฆษณา มีหนาที่วางแผนสื่อ และซื้อส่ือ สําหรับฝายวางแผนกลยทุธนั้น มีหนาที่ในการ
วางแผนกลยทุธหลักที่เปนแกนสําคัญ (Main Message) เพื่อที่จะใชในการสรางสรรคงานโฆษณา 
ซึ่งทกุแผนกที่เกี่ยวของกับงานนัน้ๆ จะตองทํางานของตนเองโดยอยูบนพื้นฐานของกลยุทธหลักนี้ 
เพื่อใหสามารถสรางสรรคผลงานโฆษณาออกมาไดอยางมีประสิทธิภาพ และเปนไปในแนวทาง
เดียวกนั สวนฝายวิจยันัน้ ทาํหนาที่วิจยั หรือหาขอมูลเพิม่เติม เพื่อที่จะใชเปนเหตุผลสนับสนนุ
แผนกลยทุธตางๆ ใหมีความเหมาะสม และมีความเปนเหตุเปนผลมากขึ้น  
 
 ลักษณะของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ไดสัมภาษณนัน้ สวนใหญจะเปนบริษัทโฆษณาขาม
ชาติขนาดใหญ และมีลักษณะเปนการรวมตวักนัของหลายๆ บริษทั (Group) ซึ่งสวนใหญจะ
ประกอบดวยฝายตางๆ ดังนี้คือ ผูบริหารองคกรระดับสูง ฝายบริหารงานลูกคา ฝายสรางสรรคงาน
โฆษณา ฝายวางแผนกลยทุธ ฝายวิจัย และฝายอืน่ๆ ทีเ่ปนฝายสนับสนุน ไดแก ฝายบริหาร
ทรัพยากรมนษุย และฝายบญัชีการเงนิ เปนตน สวนฝายสื่อโฆษณานั้น สวนใหญจะแยกออกมา
เปนบริษทัที่เชีย่วชาญในดานการวางแผนสื่อและซื้อส่ือ (Media Specialist) ซึ่งในการสัมภาษณ
ผูบริหารของฝายสื่อโฆษณานั้น บริษัทที่ผูวิจัยไดสัมภาษณทั้งหมดกเ็ปนบริษัทที่เชีย่วชาญในดาน
การวางแผนสือ่และซื้อส่ือเชนกนั นอกจากนั้น การสัมภาษณผูบริหารของฝายวิจัยสวนใหญ ก็เปน
บริษัทที่เชี่ยวชาญเฉพาะดานในการทาํวิจยั (Research Specialist) แตบางบริษทักจ็ะเพิ่มในเรื่อง
ของการใหคาํปรึกษา (Consultants) เขามาดวย 
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 ในปจจุบันนี้ แนวความคิดเกีย่วกับการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 
Communications) หรือ IMC นัน้ เขามามสีวนเกี่ยวของในการทํางานในบริษัทตัวแทนโฆษณา
เปนอยางมาก ทาํใหสถานภาพการทาํงานโดยรวมของบริษัทตัวแทนโฆษณาเปลี่ยนแปลงไปเปน
บริษัทที่ใหบริการดานการสือ่สารการตลาดมากขึ้น โดยทั้งนี้ ผูใหขอมลูทั้งหมดรูจักคําวา การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และสวนใหญสามารถเขาใจความหมายโดยพื้นฐานไดอยาง
ถูกตอง และเมื่อถามเกี่ยวกบัลักษณะการทํางานภายใตการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแลว 
ผูใหขอมูลสวนใหญมีความคิดเห็นวา ไมมีความแตกตางจากเดิมเทาไรนัก แตสําหรับผูให
สัมภาษณบางคนนัน้ ไดรับผลกระทบจากการทาํงานเกดิขึ้น เชน แผนกสรางสรรคงานโฆษณา ก็
จะตองสรางสรรคงานโฆษณาที่เปนสื่อ Below the Line มากขึน้ สวนบริษัทที่เชีย่วชาญเฉพาะดาน
ในการทําวิจัยนั้น ไมไดรับผลกระทบในลกัษณะการทาํงาน แตหวัขอเร่ืองของการวจิัยที่ลูกคาสวน
ใหญตองการนั้น มักจะเปนเรื่องที่เกีย่วกับการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน โดยมีเร่ืองของสื่อเขา
มาเกีย่วของ ซึง่ขอมูลที่ลูกคาสวนใหญตองการมากขึน้ ไดแก ขอมูลที่เกี่ยวกับการบรโิภคสื่อของ
ผูบริโภค ขอมูลเกี่ยวกับการใชชีวิตประจําวัน และขอมูลเกี่ยวกับจุดสัมผัสตราสินคา (Brand 
Contact Point) เปนตน  
 
 “ก็ลูกคาจะใหมาทาํ Research เกี่ยวกบั IMC มากขึ้น โดยมักจะดูวา คนคนหนึง่ 
Consume ส่ืออะไรบาง หรือมี Contact Point อะไรบาง และใชเวลาชวงใด อยูที่ไหน รูสึกอยางไร 
อันนี้คือ Research ที่ใชกับ IMC ซึ่งในการทํา Research สมัยกอนนัน้ สวนในเชิง Quantitative 
ก็จะใชถามทื่อๆ เอาวาอานสือ่อะไรบาง มนัก็จะไมคอยลึกเทาไรนัก สวน Qualitative ก็จะใชถาม
เอาทื่อๆ เหมือนกนั แลวก็ถามเอาเยอะๆ มากเลย แตเดี๋ยวนีน้ะ แมกระทั่งคิด Media ใหมๆ เรายัง
ทําไดเลย” 
 
ปจจัยในการคัดเลือกบุคลากรเขาทํางานในบรษิัทตัวแทนโฆษณา 
 
 ในการที่จะรับบุคลากรเขามาทาํงานนั้น ในขั้นตอนแรกจะตองผานการพิจารณาจาก
แผนกบริหารทรัพยากรมนษุยกอน ซึง่ในแผนกบริหารทรัพยากรมนษุยนัน้ จะไดรับทราบเกีย่วกบั
จํานวนบุคลากรที่ตองการรับเพิ่มจากแผนกตางๆ นอกจากนั้น ยงัมีการวิเคราะหในภาพรวมดวยวา
ยังตองมจีํานวนบุคลากรที่ตองเพิ่มอีกเทาไร ดังนัน้ แผนกทรัพยากรมนุษยก็จะสรรหาบุคลากรเขา
มาเพิม่ข้ึน โดยมีแหลงในการสรรหาบุคลากรทั้งจากแหลงภายนอกและภายในองคกร โดยแหลง
จากภายในองคกรนั้น จะใชวิธีถามความตองการของบคุลากรทีท่ํางานอยูในองคกรกอน ประกอบ
กับใชคําแนะนําของบุคลากรในองคกรดวย สวนแหลงจากภายนอกนั้น บริษัทตวัแทนโฆษณา
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มักจะไมใชวธิกีารประกาศรับสมัครผานทางสื่อหนงัสือพิมพ เพราะวาจะไดบุคลากรที่มีคุณสมบัติ
ไมตรงตามที่ตองการ ซึ่งวิธีการสรรหาบุคลากรที่ใชมากทีสุ่ดก็คือ การเขามาสมัครงานเอง (Walk-
in) ของบุคคลตางๆ  
 
 ดังนัน้ แผนกบริหารทรัพยากรมนุษยจงึมีฐานขอมูล (Database) เกี่ยวกับประวัติของ
บุคคลตางๆ อยูเปนจาํนวนมาก และเมื่อตองการรับสมคัรบุคลากรเพิม่เติม ก็จะดูจากใบสมัครเปน
ปจจัยแรก และถาเหน็วามีความเหมาะสม ก็จะเรียกมาสมัภาษณในขั้นตนกอน โดยปจจัยที่ใชใน
การพิจารณานั้น ไดแก บุคลิกภาพ พืน้ฐานการศึกษา ทัศนคติ ทักษะภาษาองักฤษ ทกัษะ
คอมพิวเตอร ทักษะการแสดงออก (Presentation Skill) และสิ่งที่สาํคัญที่สุด คือ ประสบการณใน
การทาํงาน หรือการฝกงาน นั่นเอง โดยมผีูใหขอมูลทานหนึ่ง ใหขอแนะนําในการทีจ่ะเขามาสมัคร
งานวา ความมั่นใจเปนสิ่งทีสํ่าคัญ นอกจากนัน้ เร่ืองของการแตงตวัก็เปนสิ่งที่สําคัญที่มีสวนชวย
ทําใหเกิดความประทับใจไดมากขึ้นดวย แตการแตงตัวมาดีนัน้ ไมไดหมายความวาจะทําใหได
ทํางานเสมอไป แตก็เปนสวนที่ชวยใหไดคะแนนในระดับหนึง่ 
 
 หลังจากที่ผานการสัมภาษณในขั้นแรกแลว ขั้นตอไปกจ็ะเปนการสัมภาษณกับ
ผูบังคับบัญชา และผูรวมงานคนอืน่ๆ ซึ่งในการสัมภาษณขั้นนี้ จะมีความแตกตางกนัออกไป และ
จะถูกเรียกสัมภาษณกี่คร้ัง ขึ้นอยูกับแตละบุคคล ซึ่งปจจัยที่ใชในการพิจารณา ก็จะมีลักษณะที่
คลายกนัในแตละแผนก แตปจจัยที่สําคัญที่สุดทีทุ่กแผนกจะพิจารณา คือ ทัศนคติทีด่ีในการ
ทํางาน ความเขาใจเกี่ยวกับงาน และหนาที่ที่จะตองปฏบิัติ นอกจากนัน้ ยงัจะตองพจิารณาบุคคล
ที่เหมาะสมกบังานที่จะมารับผิดชอบเปนสําคัญดวย  เพราะในบางครั้งนัน้ ผูสมัครบางคนก็มี
คุณสมบัติที่ดี และตรงกับความตองการ แตถาไมเหมาะสมกับงานที่มอียู ก็ไมสามารถรับได และ
สิ่งที่สาํคัญอีกอยางในการคัดเลือกคนนัน้ นอกจากจะคดัเลือกใหเหมาะกับองคกรแลว ยงัตองให
เหมาะสมกับวฒันธรรมองคกรอกีดวย ซึ่งแตละบริษัทจะมีวัฒนธรรมองคกรที่แตกตางกนัออกไป 
 
 “ส่ิงที่สําคัญทีสุ่ดคือ ทัศนคติ เรารับหรือไมรับที่ทัศนคติเปนสําคัญ เพราะวาเราเชื่อวา 
แนนอนวามันมีระดับ เวลาเราตองการคนในระดับนี้ มันก็จะตองม ีBackground ที่พอเชื่อไดวา 
ทํางานไดในระดับหนึง่ เพราะทัศนคตินัน้เปลี่ยนยาก แตวาความรูความสามารถนัน้ Skill 
Knowledge Experience พวกนี้ เราพอ Provide ใหได แตถาเปนคนที่มีทัศนคติที่ไมเหมาะสมกบั 
Culture เรา กล็ําบาก” 
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ปจจัยทางดานการศึกษาที่มีผลในการคัดเลือกบุคลากรเขาทํางานในบรษิัท          
ตัวแทนโฆษณา 

 
สําหรับการสําเร็จการศึกษาทางดานการโฆษณานัน้ ผูใหขอมูลมีความคิดเห็นที่แตกตาง

กันออกไป โดยบางทานมีความเหน็วา ไมจําเปนตองสําเร็จการศึกษาทางดานโฆษณามา เพราะไม
มีความแตกตางกนัมากนัก ไมวาจะสาํเร็จการศึกษามาจากสาขาใดกต็าม แตสําหรับผูใหขอมูล
บางทานนัน้ มคีวามคิดเหน็วา การที่สาํเร็จการศึกษาทางดานโฆษณามาโดยตรงนั้น ทําให
สามารถเขาใจงานไดมากกวาคนที่สําเร็จการศึกษาจากสาขาอื่นมา แตวาถาเปนคนทีจ่บสาขา
การตลาด หรือบริหารธุรกิจมานัน้ จะมีขอไดเปรียบกวาคนที่จบโฆษณา เพราะรูเร่ืองของการตลาด
มากกวา ซึง่มคีวามจาํเปนอยางมาก  

 
จากขอมูลในการสัมภาษณนั้น เมื่อพิจารณาแยกออกเปนฝายแลว พบวา ฝายบรหิาร

ทรัพยากรมนษุยมีความตองการที่จะรับบุคคลที่สําเร็จการศึกษาทางดานโฆษณามา เพราะวามี
ความรูพืน้ฐานตรงสายงาน และเขาใจเกีย่วกับหนาที่ทีจ่ะตองมาปฏบิัติ สวนฝายสรางสรรคงาน
โฆษณานั้น กม็ีความตองการที่จะรับพิจารณาบุคคลที่สําเร็จการศึกษาทางดานโฆษณา
เชนเดียวกนั โดยเหตุผลสําคัญก็คือ คนทีส่ําเร็จการศึกษาทางดานนีม้าโดยตรง จะมีขอไดเปรียบ
อยูที่ จะมีแฟมรวบรวมผลงาน (Portfolio) ที่ดีกวามานําเสนอ สวนฝายอื่นๆ ไดแก ฝายวางแผน  
กลยุทธ ฝายบริหารงานลกูคา และฝายสื่อโฆษณานั้น มมีุมมองที่แตกตางกนัออกไป โดยผูให
สัมภาษณบางคนก็มีความคดิเห็นวา คนทีส่ําเร็จการศึกษาดานโฆษณามามีขอไดเปรียบกวา แต
บางคนก็ไมเหน็ถงึความสําคัญเทาไรนัก รวมทัง้ผูบริหารระดับสูงดวย แตสําหรับฝายวิจัยนัน้ มี
ความเห็นที่ตรงกนัวา การสําเร็จการศึกษาดานโฆษณามานัน้ ไมมีผลตอการพิจารณารับเขา
ทํางานเลย ซึ่งในการจะพิจารณาบุคคลใดนั้น ข้ึนอยูกับแตละบุคคลโดยเฉพาะ โดยตองเลือกให
เหมาะกับงาน 

 
สําหรับการสําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาโทมานั้น ผูใหสัมภาษณสวนใหญเหน็วา มี

ความไดเปรียบกวาผูที่สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรีมาก ซึง่เหตุผลสวนใหญกค็ือ คนที่
สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาโท จะไมลาออกไปศึกษาตอเหมือนคนที่สําเร็จการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี สวนเหตุผลในอันดับรองลงมา ไดแก เชื่อวาคนที่สําเร็จการศึกษาในระดับ
ปริญญาโทนัน้ เปนคนที่มีความสามารถในการวิเคราะหไดลึกซึ้งกวาปริญญาตรี มีประสบการณ
มากกวา และมีความเปนผูใหญมากกวา รูจักชวยเหลือตนเอง มีความรบัผิดชอบ สามารถ
ชวยเหลือตัวเองได มีความอดทนมากกวาในระดับปริญญาตรี แตสําหรับฝายบรหิารงานลกูคา 
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และฝายสรางสรรคงานโฆษณานัน้ ไมเห็นความจาํเปนของผูที่สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาโท
เทาไรนกั โดยผูที่จะเขามาทาํงานในแผนก จะเปนผูที่สาํเร็จการศึกษาในระดับปริญญาโทหรือ
ปริญญาตรีก็ได ไมมีความแตกตางกนั 

 
แตสําหรับการที่สําเร็จการศกึษามาจากตางประเทศนัน้ ทุกฝายมีความเหน็ตรงกนัวา มี

ความไดเปรียบมากกวา โดยมีความคิดเห็นแบงออกไดเปน 2 ลกัษณะ ในลักษณะแรก มีความเห็น
วา คนที่สาํเร็จการศึกษามาจากตางประเทศนัน้ จะมีความไดเปรียบในเรื่องของภาษามากกวา
สําเร็จการศึกษาจากในประเทศ สวนอีกลกัษณะหนึง่นัน้ มีความคิดเห็นวา การสําเร็จการศึกษา
จากตางประเทศนัน้ จะมีความไดเปรียบในดานประสบการณการใชชวีิต เพราะไดรูไดเห็นอะไรมา
กวางกวา และนาจะทาํใหสงผลดีตอการทาํงานดวย 
 
คุณสมบัติและทักษะทีจ่ําเปนสําหรับบคุลากร 
 
 สําหรับคุณสมบัติที่จําเปนนัน้ ผูใหขอมูลสวนใหญมีความเหน็ที่คลายกัน โดยตองมี
คุณสมบัติตางๆ เหลานี้ ไดแก ทาํงานเปนทีม ทํางานรวมกับผูอ่ืนได มคีวามจริงใจ รักการบริการ มี
ความสงสัย อยากรูอยากเหน็ มีความคิดสรางสรรค รักในอาชพี เปนคนเกง เปนคนดี เปนคนมี
คุณคา มีความรู เปนคนกระตือรือรน ไมหยุดนิง่อยูกับที่ รักการเรียนรู และเรียนรูตลอดเวลา มี
ความคิด มีเหตุผล มองอะไรเปนเหตุเปนผล มีความคิดริเร่ิม อดทน เปนคนยืดหยุน ชอบใฝหา
ความรู สามารถแกไขปญหาได สามารถนําเสนอได สามารถโนมนาวใจคนอื่นได โดยในแตละฝาย
ควรจะมีคุณสมบัติที่เดนดงันี้  
 
 ฝายบริหารงานลูกคา ตองมคีวามสามารถในการจัดการ ทั้งเรื่องของคน เวลา และงาน มี
ความอดทน มไีหวพริบ มีสามัญสํานกึ มีความรับผิดชอบ พูดรูเร่ืองและพูดเขาใจงาย เขากับคนอ่ืน
ไดงาย เปนคนหนักเอาเบาสู ชอบอยูในสงัคม มกีารทาํงานเปนทีมมบีุคลิกภาพที่ดี รักการบริการ มี
มนุษยสัมพนัธดี ชอบแสดงออก  
 
 ฝายสรางสรรคงานโฆษณา  ตองคิดงานเปน เปนคนมีความคิดสรางสรรค มีความคดิ
ใหมๆ ยอมรับฟงความคิดเหน็ของผูอ่ืน ใจกวาง มีความรูรอบตัว มีโลกทัศน มีความรับผิดชอบ 
ทํางานรวมกับคนอื่นได มีมนษุยสัมพนัธที่ด ีมีศักยภาพ เปนคนชางคิด อยากรูอยากเห็น เรียนรูได
อยางรวดเร็ว มีความสามารถในดานการสื่อสาร เขาใจธรรมชาติของมนุษย มพีื้นฐานทางจิตวิทยา 
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ดี มีความเปนตัวของตัวเอง มีความมั่นใจ มีเทคนิคในการขาย รูวิธนีําเสนอ สวนความรูพื้นฐานนัน้ 
ควรจะมีความรูรอบดาน หลายดาน แตอาจจะไมตองรูลึกก็ได 
 
 ฝายสื่อโฆษณา ตองรักตวัเลข มีความคิดสรางสรรคเปนคนละเอียด สามารถประยุกต
ขอมูลไปวิเคราะหได มีความอดทน ไมหยดุนิ่ง สามารถเขาถึงประเดน็ได สวนความรูพื้นฐานที่ควร
มี ไดแก มีความรูเร่ืองเลข การตลาด ตราสินคา และความรูเกี่ยวกับผูบริโภค  
 
 ฝายวางแผนกลยุทธนัน้ ควรจะมีความสามารถในการเขยีน มีความสามารถในการ
โตเถียง สามารถคิดวิเคราะหได ควรมีความรูรอบดาน รูดานสังคม เศรษฐกิจ การเมือง และ
การตลาดดวย นอกจากนัน้ ยังตองเปนคนที่สามารถอธบิายได รักเรียน และขวนขวาย  สามารถ
เขากับคนอ่ืนได ชางคิด ชางสังเกต คิดรอบดาน คิดหลายทาง คิดเผื่อ ตัดสินใจดี คิดเกงและ
ถายทอดออกมาได สวนความรูพืน้ฐานทีค่วรจะมี ไดแก มีความรูดานพฤติกรรมผูบริโภค เขาใจ
เร่ืองตราสินคา เขาใจกระบวนการสื่อสาร มีความรูพืน้ฐานเกี่ยวกับการสื่อสาร การตลาด และการ
วิจัย การวางแผนกลยทุธ กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
 ฝายวิจยั ควรมีความสามารถในการเรียนรู มีความละเอยีด มีความสามารถในการพดู มี
ความสามารถในการวิเคราะห สามารถตีความได มจีินตนาการ แกปญหาเฉพาะหนาไดดี มีความ
รับผิดชอบสูง มีการจัดการสูง ชอบทํางานกับคนอ่ืน ชอบคุยกับคนอ่ืน สามารถเขากนัไดดีกับทุก
คน มีความอดทน มทีักษะในเชิงจิตวิทยา, ประชากรศาสตร, สังคมวทิยา และการสือ่สารสูง มี
ทักษะในการฟงอยางพนิิจพิเคราะห มองอะไรใหเฉียบขาด มีความสามารถในการถอดรหัสและใส
รหัสขอมูล มทีกัษะในการเรยีบเรียงขอมูล จัดขอมูลเปนระเบียบ ทําขอมูลใหชัดเจน ทาํขอมูลใหมี
ความหมาย สวนความรูพืน้ฐานที่ควรจะม ีไดแก ความรูในการทําวิจัย 
 
 สวนทักษะทีท่กุๆ ฝายจะตองมีเหมือนกัน และเปนทกัษะที่สําคัญมาก ไดแก ภาษาองักฤษ 
คอมพิวเตอร มีทักษะในการนําเสนอ และมีทักษะในการสื่อสาร (การฟง การพดู การอาน การ
เขียน) ที่ดีดวย สวนความรูพืน้ฐานที่ควรจะมีนั้น ไดแก ความรูเกีย่วกับการตลาดและการจัดการ 
ตราสินคา พฤติกรรมผูบริโภค และความรูในการทําวิจัย ส่ือโฆษณา และกลยทุธการสรางสรรค
งานโฆษณา  
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ความคิดเห็นเกี่ยวกับหลักสูตรการศกึษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดในปจจุบัน 
 
 สําหรับความคิดเห็นเกี่ยวกบัหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดใน
ปจจุบันนั้น ผูใหขอมูลมีความคิดเห็นแตกตางกนัออกไป 4 ลักษณะ คอื (1) สถาบนัการศึกษา
สามารถสอนความรูพืน้ฐานไดดีแลว แตยังขาดในเรื่องของทักษะ ทัศนคติ และประสบการณอยู 
โดยผูใหขอมูลนั้น มีความเชือ่ถือในระบบของการศึกษา โดยเฉพาะสถาบันการศึกษาที่มีชื่อเสียง
ในปจจุบัน และมีความเชื่อวา สถาบันการศึกษาจะสามารถถายทอดความรูใหกับนสิิตนักศึกษาได
อยางมีคุณภาพ และมมีาตรฐาน แตทั้งนี้ ข้ึนอยูกับวาผูเรียนจะสามารถรับเอาความรูนั้น ไดมาก
หรือนอยเทานัน้เอง ไมไดข้ึนอยูกับวาหลกัสูตรไมดี อยางไรก็ตาม คุณภาพของคนทีส่ําเร็จ
การศึกษามานั้น ก็ยงัไมดีเทาที่ควร เพราะยังไมมีความเปนผูใหญพอ และไมรูจักตัวเอง ไมรูความ
ตองการของตวัเองวาตองการอะไร ทําใหมทีัศนคติตองานที่ไมชัดเจนดวย (2) หลักสตูรมุงเนนการ
สอนทฤษฎีมากเกนิไป และสวนใหญไมสามารถนําไปใชปฏิบัติจริงได ซึ่งผูใหขอมูลมีความคิดเหน็
วาระบบการศกึษายังไมดีเพยีงพอ สิ่งที่เรียนกนัอยู ไมตรงกับการทาํงานในความเปนจริง ซึ่งสิง่ท่ี
สําคัญอยูที่ผูสอน ถาผูสอนไมเคยทาํงานมากอน และผูสอนไมเคยเห็นภาพรวมของการทํางานวา
เปนอยางไร ดงันัน้ ผูสอนจะไมสามารถอธบิาย และไมสามารถสอนใหนิสิตนักศกึษาเขาใจได 
ดังนัน้ อาจารยจึงควรที่จะศกึษาถึงการทาํงานในความเปนจริงวาเปนอยางไร หรืออาจจะมาดูการ
ทํางานจริงๆ ที่บริษัทตวัแทนโฆษณาตางๆ ดวย เพราะอาจารยเปนบคุคลสําคัญที่จะสามารถ
ถายทอดสิ่งตางๆ ใหนิสิตนกัศึกษาไดเขาใจเกี่ยวกับอุตสาหกรรมการโฆษณาในขณะที่ยงัศึกษาอยู 
และสามารถชวยสงเสริมทัศนคติที่ดีตอการทํางานใหนิสตินักศึกษาไดดวย 
 
 (3) หลักสูตรไมสามารถกาวใหทนักับการทํางานจริงได ดังนัน้ ในการเรียนการสอนจงึควร
สอดแทรกประสบการณทาํงานจริง หรือเสริมความรูปจจบุันใหกับนิสิตนักศึกษาดวย โดยผูให
ขอมูลมีความคิดเห็นวา สิง่ที่เรียนในตํารานัน้ เปนสิง่ที่เปนทฤษฎี ถาไมสรางเสริมความรูใหมๆ 
ใหกับนิสิตนักศึกษาดวยแลว ก็จะทาํใหมแีตความรูที่เปนทฤษฎี แตจะไมไดฝกวิเคราะหมาใชกบั
ความรูใหมๆ ดังนัน้ จงึควรมีความรูทั้งสองดาน เชน ในการสอนเกี่ยวกับเรื่องสื่อโฆษณานัน้ 
นอกจากจะมกีารสอนในหองเรียน คือ ตองใหนิสิตนักศกึษารูจักพืน้ฐานวาเปนอยางไร สูตรในการ
คํานวณมีที่มาอยางไร และสามารถคาํนวณไดอยางไรนัน้ ควรสอนถงึในการทํางานจริงดวยวามี
เทคโนโลยีใดบางที่เขามาใช และทาํใหระบบการคิดงายขึ้น นอกจากนั้น ควรฝกใหนิสิตนักศกึษา
สามารถวิเคราะหตวัเลขที่ออกมาจากการประมวลผล (Output) ดวย และ (4) หลักสูตรที่มีอยูยงั
สอนไมครอบคลุมในเรื่องของการตลาดเทาที่ควร ซึง่เปนเรื่องที่สําคญัมาก ดงันัน้ จึงทาํให
เสียเปรียบคนที่ศึกษาจบจากทางดานการบริหารและการตลาดมาก โดยผูใหขอมูลมีความคิดเหน็
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วา คนที่สาํเร็จการศึกษาจากหลักสูตรโฆษณา/การสื่อสารการตลาดนัน้ ยังมีความรูเกีย่วกับ
การตลาดไมเพียงพอ ซึ่งเปนสิ่งจาํเปนในการทาํงาน ดังนั้น นาจะเรียนเกีย่วกับการตลาดให
มากกวานี้ เพราะจะไดทราบถึงภาพรวมดวย ซึง่จะเปนประโยชนอยางมาก 
 
แนวโนมในอนาคตของบรษิัทตัวแทนโฆษณา 
 
 สําหรับความคิดเห็นเกี่ยวกบัแนวโนมในอนาคตของบรษิัทตัวแทนโฆษณานัน้ สามารถ
แบงเปน 4 ลักษณะ ไดดังนี ้(1) จะมีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของคาตอบแทนมากขึ้น โดยใน
ปจจุบันจะใชระบบ Commission อยู แตสําหรับอนาคตนั้น จะเปนเปลี่ยนระบบ Fee ทั้งหมด คือ 
จายคาตอบแทนในการทํางานคิดตามชัว่โมงเวลาที่ทาํงาน ดังนั้น การพัฒนาตนเองอยูสม่ําเสมอ
จึงเปนสิง่ที่สําคัญ (2) จะตองแขงกับบริษทัใหคําปรกึษา (Consultant) ดวย เพราะตอไปในอนาคต
ควรจะตองมีความเชี่ยวชาญมากขึ้น และจะตองรอบรูมากขึ้นดวย เพราะฉะนั้น การมองอะไรเปน
สวนๆ จงึไมสามารถทําไดอีกตอไป สวนความรูที่ตองใชก็จะเปนความรูที่เกี่ยวกับการบริหารจัดการ 
การตลาด การสรางตราสินคา และกลยทุธการสื่อสารการตลาด นอกจากนั้น จะตองรูใหลึก
กวาเดิมดวย การมองสิง่ตางๆ นัน้ ตองมองใหรูรอบ และรูจักคิด รูจักการหาความรูใหมๆ มา
เผยแพร (3) จะมีเทคโนโลยีเขามาเสริมมากกวานี ้เชน แผนกวจิัยก็จะมีโปรแกรมที่สามารถใส
ขอมูลลงไป พอคํานวณออกมา แลวสามารถทําเปนแผนภูมิหรือกราฟไดเลย ซึ่งในปจจุบัน จะตอง
เสียเวลามากกับการที่จะตองเอาขอมูลมาเตรียมการนาํเสนอในโปรแกรมการนาํเสนองาน 
(Powerpoint) และ (4) จะมคีวามเปนผูเชีย่วชาญเฉพาะดาน (Specialist) เพิ่มมากขึ้นอีก เชน 
บริษัทสื่อโฆษณาก็จะแตกเปนบริษัทที่เชีย่วชาญเฉพาะดานของสื่อตางๆ มากขึ้น สวนบริษทัวิจยั 
ก็จะเปนการวจิัยเฉพาะดานมากขึ้น เปนตน  
 
 
 

 
 
 
 



บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

 ปจจุบันอุตสาหกรรมโฆษณามีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว ประกอบกับสภาวการณทาง
เศรษฐกิจ ระบบเทคโนโลยกีารสื่อสาร ตลอดจนพฤตกิรรมของผูบริโภคที่มีการเปลีย่นแปลงไปเปน
อยางมาก เหลานี ้ลวนสงผลใหบริษัทตัวแทนโฆษณาตองมีการปรับตัวใหทันกับสถานการณ 
ผูบริหารบริษทัตัวแทนโฆษณาบางคนออกไปเปดธุรกิจเปนของตนเองมากขึ้น โดยตัง้เปนบริษทั
ตัวแทนโฆษณาอิสระที่ใหบริการเฉพาะดาน (Specialist Agency) อาทิเชน บริษทัทีใ่หคําปรึกษา
เกี่ยวกับการสรางตราสินคา (Brand Agency) บริษัทที่มคีวามเชีย่วชาญในดานการวางแผน และ
การซื้อส่ือ (Media Agency) บริษัทที่มีความเชี่ยวชาญในดานการสรางสรรคงานโฆษณา 
(Creative Agency) และบริษัทที่รับจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Agency) เปนตน อีกทั้ง
รูปแบบในการทํางานของบรษิัทตัวแทนโฆษณาก็เปลีย่นแปลงไปดวย ส่ือมวลชน (Mass Media) 
ซึ่งเคยเปนชองทางหลักในการสื่อสารไดลดบทบาทลง การโฆษณาไมไดเปนเครื่องมอืการสื่อสาร
การตลาดที่บริษัทตัวแทนโฆษณานาํมาใชแตเพียงอยางเดียวอีกตอไป ดังนัน้ การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) จึงไดกลายมาเปนกลยทุธหลักที่ถูก
นํามาใชกนัอยางแพรหลาย เพื่อตองการเพิ่มยอดขาย และสรางตราสนิคาใหกับเจาของสินคา 
บริษัท หรือองคกรตางๆ  
 
 จากสภาวการณที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรงเชนนี้ สิ่งทีจ่ะสามารถนาํมาใชสรางเปนจุด
แข็ง และกอใหเกิดความแตกตางกันระหวางองคกรไดนั้น ก็คือ การรับรูในคุณภาพของการ
ใหบริการของบริษัทตัวแทนโฆษณาแตละบริษัท โดยที่บริษัทเจาของสนิคาจะรับรูถงึคุณภาพการ
บริการของบริษัทตัวแทนโฆษณานัน้หรือไม ปจจัยที่สําคญัก็เร่ิมตนมาจากบุคลากรในองคกร 
ดังนัน้ ส่ิงที่บริษัทตัวแทนโฆษณา และอุตสาหกรรมการโฆษณากาํลังตองการอยูในขณะนี้ก็คือ 
บุคลากรที่มีคณุภาพที่จะสามารถเขามาทาํงานไดอยางมีประสิทธิภาพนัน่เอง และ
สถาบนัการศกึษาก็เปนองคกรหนึง่ทีจ่ะชวยผลิตบุคลากรที่มีคุณภาพออกไปสูตลาดแรงงานได 
 
 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการศกึษาของประเทศไทยพบวา การศึกษาของประเทศไทยในระยะ
หลังนี้ ยังไมคอยมีการพัฒนาเทาไรนัก ไมวาจะมีการปรับแผนการศึกษา หรือมีการพัฒนา/ปรับ
หลักสูตรใหมไปแลวก็ตาม โดยหลักสูตรการเรียนการสอนในหลายมหาวทิยาลยัยงัไมมีการ
เปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณปจจุบันทีม่ีการเปลี่ยนแปลงไปคอนขางมาก ดังนัน้ จงึเปนที่มา
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ของการศึกษาและวิจัยเรื่อง “หลักสูตรการศึกษาในระดบัปริญญาโทดานการโฆษณากับความ
ตองการของตลาดแรงงานในประเทศไทย” ซึ่งมวีัตถุประสงคเพื่อประเมินหลกัสูตรนเิทศศาสตร 
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวทิยาลัย และหาแนวทางในการพัฒนา
หลักสูตรการศกึษาดานการโฆษณา/การสือ่สารการตลาดในระดับปริญญาโทใหสอดคลองกับ
ความตองการของตลาดแรงงาน เพื่อตองการที่จะทราบวา แนวโนมของการศึกษาทางดานโฆษณา
ในอนาคตควรจะเปนไปในทศิทางใด จึงจะสามารถผลิตบุคลากรไดอยางมีประสิทธิภาพ และ
สามารถตอบสนองความตองการของตลาดไดอยางเหมาะสม ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้มีผลสรุปและ
การอภิปรายผลการวิจยั รวมทั้งขอเสนอแนะตางๆ ดังนี ้
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 งานวิจยันี ้สามารถสรุปผลการวิจยั โดยแบงออกเปน 2 ประเด็น ไดแก (1) ผลการประเมิน
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวชิาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลยั และ (2) ความ
คิดเห็นเกี่ยวกบัหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดในระดับปริญญาโท และ
ทักษะ/คุณสมบัติ และความสามารถของมหาบัณฑิตที่ตลาดแรงงานตองการ 
 
1.  ผลการประเมินหลักสตูรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวชิาการโฆษณา  

 จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย 
 

 การประเมนิหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยในคร้ังนี้ เปนการประเมินจากบคุคลที่มีสวนเกี่ยวของทัง้หมดแบง
ออกเปน 3 กลุม ไดแก กลุมที่หนึ่ง คือ ผูสอน กลุมที่สอง คือ ผูเรียน และกลุมที่สาม คือ ผูจางงาน 
ซึ่งในสวนของกลุมผูสอนและกลุมผูเรียนนัน้ ผูวิจัยไดทาํการประเมนิหลักสูตรฯ ในรายละเอียด 
โดยแบงออกเปน 3 สวน ไดแก สวนที ่(1) คือ สวนที่เปนบริบทหรือสภาพแวดลอม (Context) 
ประกอบไปดวยวัตถุประสงคของหลักสูตรฯ โครงสรางของหลกัสูตรฯ และเนื้อหารายวิชา สวนที ่
(2) คือ สวนที่เปนปจจัยเบื้องตน (Input) ในการเรียนการสอน ไดแก อาจารย นิสิต และปจจัยอื่นๆ 
ที่เอื้ออํานวยตอการเรียนการสอน เชน หนังสือและเอกสารประกอบการเรียน สื่อและวสัดุอุปกรณ
ประกอบการเรียนการสอน สถานที่เรียน และการบริการในดานตางๆ เปนตน สวนที ่(3) คือ สวนที่
เปนกระบวนการเรียนการสอน (Process) ไดแก ลักษณะการเรียนการสอน กิจกรรมเสริมหลักสูตร 
และการวัดผล/ประเมนิผล นอกจากนั้น ในสวนของผูจางงาน เปนผูที่ทาํการประเมินในดาน
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ผลผลิต (Product) ซึ่งก็คือ มหาบัณฑิตที่จบจากหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการ
โฆษณา จุฬาลงกรณมหาวทิยาลยันัน่เอง 
 
 โดยการประเมินหลกัสูตรฯ ในครั้งนี ้ใชทัง้ระเบียบวิธวีิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) กบัผูสอน และระเบียบวธิีวิจยั
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุมตัวอยาง คือ 
ผูเรียน และผูจางงาน ซึง่ผลการวิจยัสามารถสรุปเปน 3 สวนตามกลุมบุคคลไดดังนี้ 
 
 ผูสอน  ในสวนนี ้เปนผลการวิจัยเชงิคุณภาพ จากการสมัภาษณแบบเจาะลึกกับ
คณาจารยประจําหลักสูตรสาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวทิยาลยั ที่มีอายุการทํางาน
ตั้งแต 5 ปขึ้นไป จํานวน 6 ทาน ซึ่งผลการวิจัยพบวา ผูสอนสวนใหญมคีวามคิดเหน็วาหลักสูตรฯ 
ในภาพรวมนัน้มีความเหมาะสมแลว ทั้งในดานของวัตถุประสงคฯ โครงสรางของหลักสูตรฯ และ
เนื้อหารายวิชา แตสาํหรับเนื้อหารายวิชานั้น มีผูสอนบางทานใหความเหน็วา ยงัไมครอบคลุม
เทาที่ควร ซึง่รายวิชาที่ยังขาด และควรจะเพิ่มเขาไปในหลักสูตรฯ ไดแก รายวิชาที่เกีย่วกับทางดาน
ธุรกิจและการตลาด สวนในเรื่องของปจจยัเบื้องตนในการเรียนการสอนนัน้ ผูสอนแตละทานมี
ความคิดเหน็ที่แตกตางกันออกไป โดยบางทานมีความเหน็วา ปจจยัทางดานอาจารย และนิสิตนั้น
มีความเหมาะสมเพียงพอแลว แตบางทานก็มีความเหน็วา ยงัไมเหมาะสม โดยจํานวนอาจารยทีม่ี
อยูในปจจุบนันั้น ยงัไมเพยีงพอกับจาํนวนนิสิตเทาที่ควร หากวามีจาํนวนอาจารยมากกวานี ้ก็จะ
สามารถทําใหดูแลนิสิตไดอยางทัว่ถึง และสามารถผลิตองคความรู เชน การวิจยัตางๆ ออกสูใน
ระดับประเทศไดมากขึ้น  
 
 สวนสื่อและวสัดุอุปกรณประกอบการเรียนการสอนนัน้ ผูสอนมีความคิดเห็นตรงกนัวา ยัง
มีจํานวนไมเพยีงพอ และยงัมีคุณภาพที่ไมไดมาตรฐาน ซึ่งในเรื่องนี้ยงัคงเปนปญหาสําคัญที่ไม
สามารถแกไขได เพราะเนื่องจากจุฬาลงกรณมหาวทิยาลัยเปนมหาวทิยาลยัของรัฐบาล ซึง่มี
กฎระเบียบ และขั้นตอนที่ยุงยาก อีกทัง้ยงัมีงบประมาณจํากัดในการที่จะลงทนุเพือ่การศึกษาอกี
ดวย ดังนัน้ สิง่ที่ดีที่สุดทีจ่ะทาํไดในปจจุบันก็คือ พยายามที่จะจัดหาสื่อและอุปกรณการเรียนการ
สอนมาใชในการสอนใหไดมากที่สุด สวนในเรื่องของกระบวนการเรียนการสอนนั้น ผูสอนสวนใหญ
มีความคิดเหน็วา มีความเหมาะสมแลว แตสําหรับกิจกรรมเสริมหลกัสูตรนั้น ควรจะมีการเสริม
กิจกรรมที่เนนการสรางความสัมพนัธระหวางบุคคลตางๆ ใหมากขึ้น ไมวาจะเปนระหวางอาจารย
กับนิสิต หรือนสิิตกับนิสิตก็ตาม 
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 ผูเรียน  ในสวนนี ้เปนผลการวิจัยเชงิปริมาณ โดยใชแบบสอบถามกับนิสิตเกาและนสิิต
ปจจุบันที่เขามาเรียนในหลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณ
มหาวิทยาลยั ตั้งแตปการศึกษา 2538 ถงึปการศึกษา 2546 จํานวนทัง้สิ้น 111 คน เปนเพศชาย
จํานวน 30 คน (รอยละ 27.0) และเปนเพศหญิงจํานวน 81 คน (รอยละ 73.0)  
 
 สําหรับวัตถุประสงคของหลักสตูรฯ นัน้ กลุมตัวอยางมีความคิดเหน็วา ตองการสงเสริม
ใหผูเรียนมีความสามารถในการคนควาวิจยัเกี่ยวกับโฆษณาไดเปนอันดับแรก และสงเสริมให
ผูเรียนสามารถนําความรูความสามารถทีม่ีอยูไปใชในการพัฒนาวงการโฆษณาไดเปนอันดับ
รองลงมา โดยมีคาเฉลี่ย 4.10 และ 3.95 ตามลําดับ สวนความคิดเหน็ของกลุมตัวอยางที่มีตอ
โครงสรางของหลักสูตรฯ นั้น กลุมตัวอยางมีความคดิเห็นวา จํานวนหนวยกิตรวมตลอด
หลักสูตรฯ มีความเหมาะสมมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.99 สวนปจจัยทีม่ีความเหมาะสมนอยที่สุด 
ไดแก จํานวนหนวยกิตรายวชิาเลือก โดยมคีาเฉลี่ย 3.51  
 
 สวนเนื้อหารายวชิาที่เรียนนั้น แบงออกเปนเนื้อหารายวิชากอนการปรับหลักสูตร (ป
การศึกษา 2538-2544) และเนื้อหารายวชิาหลงัการปรับหลักสูตร (ปการศึกษา 2545-2546) ซึ่งใน
แตละรายวิชานั้น ถูกพิจารณาใน 3 ประเด็นดวยกนั คือ ความสอดคลองกับความตองการของ
สังคม ความจาํเปนสาํหรับวชิาชีพโฆษณา และความสอดคลองกับความตองการของผูเรียน 
สําหรับเนื้อหารายวิชากอนการปรับหลักสตูรนั้น กลุมตัวอยางมีความเห็นวา รายวิชาสัมมนาการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีความสอดคลองกับความตองการของสังคม มีความจําเปน
สําหรับวิชาชพีโฆษณา และมีความสอดคลองกับความตองการของผูเรียนเปนอันดับที่ 1 ทั้งหมด 
โดยมีคาเฉลี่ย 4.73, 4.75 และ 4.38 ตามลําดับ ในขณะเดียวกนัรายวิชาที่กลุมตัวอยางมี
ความเห็นวามคีวามสอดคลองกับความตองการของสงัคม มีความจําเปนสําหรับวิชาชีพโฆษณา 
และมีความสอดคลองกับความตองการของผูเรียนนอยที่สุดนัน้ คือ รายวิชาทฤษฎแีละแนวทาง
ศึกษาการสื่อสารมวลชน โดยมีคาเฉลี่ย 3.44, 3.64 และ 3.22 ตามลําดับ สวนเนือ้หารายวิชาหลัง
การปรับหลักสูตรนั้น กลุมตัวอยางมีความคดิเห็นวา รายวิชาทฤษฎีและการวิจยัการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานนัน้ มีความสอดคลองกับความตองการของสังคมมากที่สดุ โดยมี
คาเฉลี่ย 4.80 สวนรายวิชาการวางแผนกลยุทธเพื่อการสือ่สารการตลาดนั้น กลุมตัวอยางมี
ความเห็นวา มีความจาํเปนสําหรับวิชาชพีโฆษณา และมีความสอดคลองกับความตองการของ
ผูเรียนมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 5.00 และ 4.75 ตามลําดบั สวนวิชาทีก่ลุมตัวอยางมคีวามคิดเหน็
วา มีความสอดคลองกับความตองการของสังคม มีความจําเปนสําหรบัวิชาชพีโฆษณา และมี
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ความสอดคลองกับความตองการของผูเรียนนอยที่สุด คือ รายวิชาทฤษฎีและแนวทางศึกษาการ
สื่อสารมวลชน โดยมีคาเฉลี่ย 3.44, 3.64 และ 3.22 ตามลําดับ  
 
 นอกจากนัน้ เมื่อเปรียบเทยีบระหวางเนื้อหารายวิชากอนการปรับหลกัสูตร และเนือ้หา
รายวิชาหลงัการปรับหลักสตูรแลว กลุมตัวอยางมีความเห็นวา รายวิชาที่มีความสอดคลองกับ
ความตองการของสังคมเพิ่มมากขึ้นอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ ไดแก รายวิชาทฤษฎกีารโฆษณา
และพฤติกรรมผูรับสาร (คาเฉลี่ย 3.76 และ 4.51) และรายวิชาเทคนิคการผลิตงานโฆษณาขั้นสงู 
(คาเฉลี่ย 3.66 และ 4.10) สวนรายวิชาทีม่ีความจาํเปนสําหรับวิชาชพีเพิม่มากขึ้นอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ไดแก รายวิชาทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร (คาเฉลีย่ 4.30 และ 
4.90) รายวิชาสถิติสําหรับการโฆษณาและการสื่อสารมวลชน (คาเฉลีย่ 3.94 และ 4.41) และ
รายวิชาการวางแผนกลยทุธเพื่อการสื่อสารการตลาด (คาเฉลี่ย 4.37 และ 5.00) สําหรับรายวชิาที่
มีความสอดคลองกับความตองการของผูเรียนเพิ่มมากขึ้นอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ ไดแก รายวชิา
ทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร (คาเฉลี่ย 3.94 และ 4.46) รายวิชาสถิตสิําหรับการ
โฆษณาและการสื่อสารมวลชน (คาเฉลี่ย 3.48 และ 4.00) และรายวิชาการวางแผนกลยุทธเพื่อ
การสื่อสารการตลาด (คาเฉลี่ย 4.10 และ 4.75) สวนรายวิชาที่มีความจําเปนสําหรบัวิชาชพีลด
นอยลงอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ไดแก รายวิชาการวิจัยผูรับสารเชิงกลยุทธ (คาเฉลีย่ 4.47 และ 
3.95) นอกจากนี้ รายวชิาทีม่ีความสอดคลองกับความตองการของผูเรียนลดนอยลงอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ไดแก รายวิชางานโฆษณาและการตลาดรวมสมัย (คาเฉลี่ย 4.00 และ 3.32) 
และรายวิชาการโฆษณาและทฤษฎีการสือ่สารมวลชน (คาเฉลี่ย 3.22 และ 2.48) 
 
 สําหรับความคิดเห็นเกี่ยวกบัปจจัยเบื้องตนในการเรยีนการสอนดานอาจารยนัน้ กลุม
ตัวอยางมีความคิดเห็นวา ความสัมพนัธทีด่ีระหวางอาจารยและนิสิตมีคาเฉลี่ยมากที่สุด โดยมี
คาเฉลี่ย 4.52 สวนปริมาณอาจารยกับรายวิชาที่เปดสอนนั้น มีคาเฉลีย่นอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 
3.42 ซึ่งหลังจากเปรียบเทียบระหวางกอนการปรับหลักสูตร และหลังการปรับหลักสูตรแลวนั้น 
พบวา ปจจยัทีก่ลุมตัวอยางมีความคิดเหน็วามีความแตกตางกนัมาก ไดแก ปริมาณอาจารยกับ
รายวิชาที่เปดสอน (คาเฉลีย่ 3.55 และ 3.21) และความสัมพันธที่ดีระหวางอาจารยและอาจารย 
(คาเฉลี่ย 4.58 และ 4.43) โดยทั้งสองปจจัยนี ้มีคาเฉลีย่ทีน่อยลงอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ สวน
ดานนิสิตนั้น กลุมตัวอยางมีความคิดเหน็วานิสิตมีความสัมพันธอันดีระหวางกนัมากที่สุด 
(คาเฉลี่ย 4.39) แตในทางกลับกัน กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา นิสติมีความรูระดบัปริญญาตรี
เพียงพอสาํหรบัเปนพืน้ฐานในการศึกษาหลักสูตรการโฆษณานอยที่สดุ โดยมีคาเฉลี่ย 3.76 ซึง่เมือ่
เปรียบเทยีบระหวางกอนการปรับหลักสูตรและหลังการปรับหลักสูตรแลวนั้น กลุมตัวอยางมีความ
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คิดเห็นวา นิสติมีความรูระดบัปริญญาตรีเพียงพอสําหรบัเปนพืน้ฐานในการศึกษาหลักสูตรการ
โฆษณานอยทีสุ่ดเชนเดียวกนั และมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (คาเฉลี่ย 3.90 
และ 3.52) 
 
 สวนปจจัยดานอื่นๆ ไดแก หนงัสือและเอกสารประกอบการเรียน ส่ือและวัสดุอุปกรณ
ประกอบการเรียนการสอน สถานที่เรียน และบริการในดานตางๆ นั้น กลุมตัวอยางมีความคิดเหน็
วา หนังสือและเอกสารประกอบการเรียนมีความเหมาะสมมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.82 ในขณะที่
บริการในดานตางๆ และสถานที่เรียนนัน้ มีคาเฉลี่ยอยูในระดับทีน่อยใกลเคียงกนั โดยมีคาเฉลี่ย 
3.27 และ 3.28 ตามลําดับ สําหรับบริการในดานตางๆ กลุมตัวอยางมีความคิดเหน็วา การบริการ
เครื่องคอมพิวเตอรเพื่อใชประกอบการเรียนการสอนของคณะมีความเหมาะสมนอยที่สุด (คาเฉลี่ย 
3.04) สวนสถานที่เรียนนัน้ กลุมตัวอยางมีความเหน็วา หองคอมพวิเตอรและหองโสตทัศนูปกรณมี
ความเหมาะสมนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 2.95  
 
 สําหรับลกัษณะการเรียนการสอนนัน้ ไมวาจะเปนกอนการปรับหลกัสูตร หรือหลงัการ
ปรับหลักสูตรแลวก็ตาม กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นวา ผูสอนเปดโอกาสใหผูเรียนแสดงความ
คิดเห็นในชั้นเรียนมากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.42 และ 4.57) แตมีกิจกรรมสงเสริมความรูและทักษะ
นอกเหนือจากการเรียนในชัน้เรียนนัน้ นอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.62 และ 3.71 ตามลําดับ 
นอกจากนัน้ เมื่อเปรียบเทยีบความเหมาะสมในกระบวนการเรียนการสอน โดยพิจารณาแยกเปน
แตละรายวิชาระหวางกอนการปรับหลักสตูรและหลังการปรับหลักสูตรแลว พบวา รายวิชาที่มี
ความเหมาะสมในกระบวนการเรียนการสอนมากขึ้นอยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิไดแก รายวิชา
ทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร (คาเฉลี่ย 3.99 และ 4.56) รายวิชาสถิตสํิาหรับการ
โฆษณาและการสื่อสารมวลชน (คาเฉลีย่ 3.48 และ 4.00) รายวิชาทฤษฎีและการวิจยัการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (คาเฉลี่ย 4.06 และ 4.51) และรายวิชากลยทุธการสรางสรรคเพื่อการ
สื่อสารการตลาด (คาเฉลี่ย 4.06 และ 4.40) สวนรายวิชาที่มีความเหมาะสมในกระบวนการเรียน
การสอนนอยลงอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ ไดแก รายวชิาการโฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน 
(คาเฉลี่ย 3.06 และ 2.58) และรายวิชาการวิจัยผูรับสารเชิงกลยทุธ (คาเฉลี่ย 3.89 และ 3.32)  
 
 สวนกิจกรรมเสริมหลักสูตรนั้น ไมวาจะเปนกอนการปรับหลักสูตร หรือหลังการปรับ
หลักสูตรแลว กลุมตัวอยางก็มีความคิดเห็นเหมือนกนัวา มีการจัดกจิกรรมใหนิสิตไดทํางานรวมกัน
เปนกลุมมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 4.20 และ 4.17 สวนการจัดกิจกรรมใหนิสิตมีโอกาสแลกเปลี่ยน
ความคิดเหน็กับนิสิตนกัศึกษาตางสถาบนัที่ศึกษาในสาขาวิชาเดียวกัน และการศกึษานอกสถานที่
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หรือฝกงานนัน้ มีคาเฉลี่ยนอยที่สุดตามลาํดับ โดยมีคาเฉลี่ย คือ 2.72, 2.33 และ 2.88, 3.12 
ตามลําดับ สาํหรับการวัดผล/ประเมินผลนัน้ กลุมตัวอยางมีความเห็นวา การประเมินผลการ
เรียนมีความยตุิธรรมมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.86 สวนการนาํผลการประเมินมาปรบัปรุงการเรียน
การสอนนั้นมคีาเฉลี่ยนอยทีสุ่ด คือ 3.50 โดยเมื่อเปรียบเทียบระหวางกอนการปรับหลักสูตรและ
หลังการปรับหลักสูตรแลว พบวา การใหคะแนนมีหลกัเกณฑมาตรฐานที่ชัดเจน และการวัดผล/
ประเมินผลมุงสงเสริมความคิดสรางสรรคของผูเรียนมีคาเฉลี่ยนอยลงอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.93, 3.60 และ 3.80, 3.48 ตามลําดับ สวนเมื่อเปรียบเทียบความเหมาะสมในการ
วัดผล/ประเมนิผล โดยพิจารณาแยกเปนแตละรายวิชาแลว พบวา รายวิชาที่มีความเหมาะสมใน
การวัดผล/ประเมินผลเพิ่มข้ึนอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิไดแก รายวิชาทฤษฎีการโฆษณาและ
พฤติกรรมผูรับสาร (คาเฉลีย่ 3.92 และ 4.44) รายวิชาสถิติสําหรับการโฆษณาและการ
สื่อสารมวลชน (คาเฉลีย่ 3.60 และ 4.28) รายวิชาทฤษฎีและการวิจัยการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (คาเฉลี่ย 4.19 และ 4.51) และรายวิชาการวางแผนกลยทุธเพื่อการสื่อสารการตลาด 
(คาเฉลี่ย 3.83 และ 4.58) สวนรายวิชาทีม่ีความเหมาะสมในการวัดผล/ประเมนิผลนอยลงอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ไดแก รายวิชาระเบียบวธิีวิจยัทางการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด 
(คาเฉลี่ย 4.06 และ 3.61) รายวิชางานโฆษณาและการตลาดรวมสมยั (คาเฉลี่ย 3.03 และ 2.44) 
และรายวิชาการโฆษณาและทฤษฎีการสือ่สารมวลชน (คาเฉลี่ย 3.28 และ 2.79)  
 
 สําหรับความคิดเห็นในภาพรวมเกี่ยวกบัหลักสูตรฯ นั้น กลุมตัวอยางมีความคิดเห็น
วา เนื้อหารายวิชามีความเหมาะสมมากทีสุ่ด โดยมีคาเฉลี่ย 3.89 สวนกระบวนการเรียนการสอน 
และปจจัยเบื้องตนในการเรียนการสอนนัน้ มีความเหมาะสมนอยที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย 3.56 และ 
3.65 ตามลําดบั โดยเมื่อรวมทั้งหมดแลว คาเฉลี่ยของความคิดเหน็ในภาพรวมของกลุมตัวอยางที่
มีตอหลักสูตรฯ คือ 3.77  
 
 ผูจางงาน ในสวนนี้ เปนผลการวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามกบัผูบังคับบัญชา
ของผูเรียน ซึ่งเปนแบบสอบถามที่ถามเกีย่วกับทักษะ/คณุสมบัติ และความสามารถของ
มหาบัณฑิตทีถู่กคาดหวัง และที่เปนจริง จากกลุมตัวอยางที่สงแบบสอบถามกลบัคืนมานัน้ มี
จํานวนทั้งสิน้ 53 คน เปนเพศชายจํานวน 25 คน (รอยละ 47.2) และเปนเพศหญิงจาํนวน 28 คน 
(รอยละ 52.8) สวนใหญมีอายุ 35-39 ป จํานวน 23 คน (รอยละ 43.4) และสําเร็จการศึกษาสูงสุด
ในระดับปริญญาโท จํานวน 35 คน (รอยละ 66.0) ผลการศึกษาพบวา ทักษะ/คุณสมบัติที่
ผูบังคับบัญชาคาดหวงัวาจะไดรับมากที่สุด คือ ความซือ่สัตย โดยมีคาเฉลี่ย 4.57 รองลงมา คือ 
การฟง การอาน และความกระตือรือรน ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 4.53 สวนทักษะ/คณุสมบัติที่
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ผูบังคับบัญชาคาดหวงัจากนสิิตนอยที่สุด คือ ประสบการณ และภาษาอังกฤษ โดยมีคาเฉลี่ย 3.96 
และ 4.00 ตามลําดับ สวนทักษะ/คุณสมบัติที่เกิดขึ้นจริงนัน้ ทักษะทีม่ีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ ความ
ซื่อสัตย โดยมคีาเฉลี่ย  4.26 รองลงมา คือ มีจริยธรรม/จรรยาบรรณในการทาํงาน และมี
ความสัมพันธอันดีกับผูอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ย 4.13 และ 4.11 ตามลําดับ สําหรับทักษะที่มีคาเฉลีย่
นอยที่สุดนัน้ ไดแก ประสบการณ ทกัษะในการวิเคราะห และความเปนผูนํา โดยมีคาเฉลี่ย 3.08, 
3.13 และ 3.15 ตามลําดับ นอกจากนี ้เมือ่เปรียบเทียบระหวางทักษะ/คุณสมบัติ และ
ความสามารถของมหาบัณฑิตที่ผูบงัคับบัญชาคาดหวังและที่เปนจริงนั้น พบวา ทกัษะที่เกิดขึ้นจริง
มคีานอยกวาทักษะที่คาดหวังอยางมีนยัสาํคัญทางสถิตทิั้งหมด 
 
2. ความคิดเห็นเกี่ยวกับหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดในระดบั
ปริญญาโท และทักษะ/คุณสมบัติ และความสามารถของมหาบณัฑิตที่ตลาดแรงงาน
ตองการ 

 
 ความคิดเหน็เกี่ยวกับหลกัสตูรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดในระดับ
ปริญญาโท และทักษะ/คุณสมบัติ และความสามารถของมหาบัณฑิตที่ตลาดแรงงานตองการนัน้ 
ผูวิจัยใชระเบยีบวิธวีิจัยเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณแบบเจาะลกึ    
(In-depth Interview) กับอาจารยผูดูแลหลักสูตรสาขาวชิาการโฆษณา/การสื่อสารการตลาด ใน
สถาบนัการศกึษาที่เปดสอนระดับปริญญาโท และผูบริหาร/หัวหนาแผนกจากบริษัทตัวแทน
โฆษณา โดยสามารถสรุปผลแบงเปน 2 สวนตามกลุมบุคคลไดดังนี้ 
 
 อาจารยผูดูแลหลกัสูตรสาขาวิชาการโฆษณา/การสือ่สารการตลาด ใน

สถาบันการศกึษาที่เปดสอนระดับปรญิญาโท  
 
 ในสวนนี ้เปนผลการวิจยัเชงิคุณภาพ จากการสัมภาษณแบบเจาะลกึกับอาจารยผูดูแล
หลักสูตรสาขาวิชาการโฆษณา/การสื่อสารการตลาด จาํนวน 10 ทาน ในสถาบนัการศึกษาที่เปด
สอนในระดับปริญญาโท ซึง่มีทัง้หมด 7 มหาวิทยาลยั โดยแบงเปนมหาวิทยาลัยของรัฐจํานวน 2 
แหง ไดแก จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย และมหาวิทยาลยัราชภัฏสวนดสุิต สวนอกี 5 แหงนั้น เปน
มหาวิทยาลยัของเอกชน ซึ่งไดแก มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวทิยาลัยศรีปทุม มหาวทิยาลยัเซนต
จอหน มหาวิทยาลัยธุรกิจบณัฑิตย และมหาวิทยาลัยหอการคาไทย  
 
 สําหรับความคิดเห็นเกี่ยวกบัหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดใน
ปจจุบันนั้น สามารถสรุปไดเปน 2 ลักษณะ คือ (1) เปนหลักสูตรที่เนนทัง้ทางดานวชิาการและ
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วิชาชพี แตเนนไปทางดานวชิาการมากกวา และ (2) เปนหลกัสูตรที่เนนทั้งทางดานวิชาการและ
วิชาชพีในอัตราสวนที่เทากัน โดยมีปจจยัในการราง/ปรับหลักสูตร ดังนีค้ือ ความตองการของ
ตลาดแรงงาน แนวโนมในอนาคตของตลาดแรงงาน แนวโนมในอนาคตทางการศึกษา การ
ตอบสนอง (Feedback) จากนิสิต/นักศึกษาเกา หลักสตูรในประเทศและตางประเทศ ประโยชนที่
ประเทศจะไดรับ การตอบสนอง (Feedback) จากนกัวิชาการและนักวชิาชีพทางดานการสื่อสาร
และการตลาด ความตองการและความคิดเห็นของผูเรียน ความตองการและความคดิเห็นของ
ผูสอน (รวมทัง้อาจารยประจําและอาจารยพิเศษ) ผลการประเมินหลกัสูตร ความสาํเร็จในการ
ทํางานของบณัฑิต สภาพแวดลอมและการเปลี่ยนแปลงของตลาดทัง้ในประเทศและตางประเทศ 
ความตองการของประเทศ ภาพรวมเกี่ยวกับอุตสาหกรรมที่เกิดขึ้นในประเทศและตางประเทศ 
ภาพรวมทางการศึกษาของในประเทศและตางประเทศ ความพรอมในการเปดหลักสูตร คุณสมบัติ
ที่คาดหวังของผูที่จบการศึกษา และความรูพื้นฐานที่ผูเรียนควรจะไดรับ 
 
 สําหรับความคิดเห็นเกี่ยวกบัแนวโนมของหลักสูตรการศกึษาดานการโฆษณา/การสือ่สาร
การตลาดนัน้ ผูใหขอมูลมีความคิดเห็นที่แตกตางกนัออกไปดังนี้ (1) หลักสูตรควรจะมีการปรับเขา
หาการสื่อสารการตลาดมากขึ้น จะไมใชการโฆษณาหรือการประชาสมัพันธแตเพียงอยางเดียวอกี
ตอไป แตจะตองปรับเปนการสื่อสารการตลาด (2) หลักสูตรจะตองเนนการเรียนการสอนรายวิชา
เกี่ยวกับการตลาดมากขึน้ เครื่องมือการสือ่สารการตลาดตางๆ จะถูกนํามาผสมผสานมากขึน้ 
รวมทัง้ถามีศาสตรที่เกี่ยวของกับศาสตรอ่ืนๆ ก็สามารถที่จะเรียนขามสาขาได (3) หลักสูตรของแต
ละมหาวทิยาลัยจะมีการวางตําแหนง (Positioning) ที่แตกตางกนั และมีกลุมเปาหมายที่แตกตาง
กันดวย (4) หลักสูตรจะเนนทางดานวิชาการมากขึน้ เพือ่มุงผลิตนักวชิาการ และองคความรูใหเกดิ
ประโยชนตอประเทศ (5) จะมีหลักสูตรภาษาอังกฤษทางดานโฆษณา/การสื่อสารการตลาดมากขึน้ 
(6) จะมีการปรับรูปแบบการเรียนการสอน โดยเปนการศกึษาจากกรณีศึกษา (Case Study) มาก
ขึ้น และลดบทบาทของทฤษฎีลง และ (7) จะมีหลกัสูตรสําหรับผลิตบคุลากรเพื่อตอบสนองความ
ตองการของตลาดแรงงานโดยเฉพาะ 
 
 สวนความคิดเห็นเกี่ยวกับทกัษะ/คุณสมบัติ และความสามารถของมหาบัณฑิตที่จบ
การศึกษาจากหลักสูตรดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดนั้น ผูใหขอมูลมีความเห็นวา 
มหาบัณฑิตทีจ่บการศึกษาไป ควรจะตองมีทักษะ/คุณสมบัติตางๆ ดังนี้ คือ การรูจักประยุกต 
ทักษะในการวเิคราะห ความคิดสรางสรรค ความเฉลยีวฉลาด ความรอบรู ความละเอยีดรอบคอบ 
ความซื่อสัตย ความมีเหตุผล ความเปนผูใหญ  (มวีุฒิภาวะ) ความกระตือรือรน ความอดทน ความ
เชื่อมั่นในตนเอง ทักษะภาษาอังกฤษ ทักษะดานคอมพิวเตอร ทักษะในการสื่อสาร (การฟง การพูด 



 175

การอาน และการเขียน) ทกัษะในการนาํเสนอ (Presentation Skill) การแกไขปญหาเฉพาะหนา 
การเขาไดกับบุคคลอื่นๆ การมีวิสัยทัศน การปรับตัวในการทํางาน การมีจริยธรรม/จรรยาบรรณใน
การทาํงาน ความคิดทีเ่ปนระบบ ความรูดานการวิจยั ความเปนผูนํา การมีสามัญสํานึก และกลา
แสดงความคดิเห็น นอกจากนัน้ ความพรอมในการทํางาน สมาธิ ความรูดานการตลาด ความรู
ดานการจัดการ ความรูดานการสื่อสารการตลาด ก็เปนสิ่งที่สาํคัญเชนกนั นอกเหนอืจากนี้ ควร
จะตองเปนคนที่พรอมจะพฒันาได มีความมุงมัน่ที่จะประสบความสาํเร็จ มีทัศนคติที่ดีตอการ
ทํางาน และจะตองเปนคนทีเ่ขาใจตนเองดวย 
 
 ผูบริหาร/หวัหนาแผนกจากบริษทัตัวแทนโฆษณา 
 
 ในสวนนี ้เปนผลการวิจยัเชงิคุณภาพ จากการสัมภาษณแบบเจาะลกึกับผูบริหาร/หัวหนา
ฝายจากบริษทัตัวแทนโฆษณา จํานวน 21 คน โดยแบงออกเปน 7 ฝาย ไดแก (1) ผูบริหารระดับสูง 
(2) ฝายบริหารทรัพยากรมนษุย (3) ฝายบริหารงานลกูคา (4) ฝายสรางสรรคงานโฆษณา (5) ฝาย
ส่ือโฆษณา (6) ฝายวางแผนกลยุทธ และ (7) ฝายวิจยั 
 
 สําหรับความคิดเห็นเกี่ยวกบัหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดใน
ปจจุบันนั้น สามารถสรุปไดเปน 4 ลกัษณะ คือ (1) สถาบันการศึกษาสามารถสอนความรูพืน้ฐาน
ไดดีแลว แตยังขาดในเรื่องของทักษะ ทัศนคติ และประสบการณอยู (2) หลักสูตรมุงเนนการสอน
ทฤษฎีมากไป และสวนใหญไมสามารถนํามาใชปฏิบัติจริงในการทํางานได (3) หลักสูตรไม
สามารถกาวใหทนักับการทาํงานจรงิได ดังนัน้ ในการเรียนการสอนจงึควรสอดแทรกประสบการณ
ทํางานจริง หรือเสริมความรูเกี่ยวกับความรูปจจุบันใหกบันิสิตนักศกึษาดวย เพื่อที่จะไดกาวใหทนั
กับสภาพความเปนจริงที่อุตสาหกรรมกําลงัเปนอยู และ (4) หลักสูตรทีม่ีอยูยังสอนไมครอบคลุม
เร่ืองของการตลาด ซึ่งเปนเรือ่งที่สาํคัญมาก ดังนั้น จึงทาํใหเสียเปรียบคนที่เรียนจบทางดานการ
บริหารและการตลาดมา 
 
 อยางไรก็ตาม ในการที่บริษัทตัวแทนโฆษณาจะพจิารณารบับุคลากรเขามาทาํงานนัน้ 
ปจจัยเรื่องการศึกษาไมใชเร่ืองที่สาํคัญ แตสวนใหญแลวบริษัทตวัแทนโฆษณามีความตองการที่
จะรับคนที่จบปริญญาโทมากกวา โดยมีเหตุผลคือ ผูที่สําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาโทมกัจะ
ไมลาออกจากงานไปศึกษาตอเหมือนผูทีส่ําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี และผูที่สําเร็จ
การศึกษาในระดับปริญญาโทมาแลว จะมคีวามเปนผูใหญมากกวา สามารถวิเคราะหได และมี
ความรับผิดชอบไดดีในระดับหนึง่ นอกจากนี้ เกี่ยวกับการเรียนจบโฆษณามานัน้ กม็ีความคิดเหน็
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ที่แตกตางกัน 2 มุมมอง คือ (1) การเรียนจบโฆษณามาเปนขอไดเปรียบ เพราะจะมคีวามรูพืน้ฐาน
ที่ดีกวา สามารถเขาใจไดดี และสามารถปฏิบัติงานไดเลย และ (2) การเรียนจบทางดานใดมานัน้
ไมมีความสาํคัญ และไมมีขอไดเปรียบ เพราะถือวาเรื่องของความรูไมมีความแตกตางกัน แตจะ
พิจารณาจากปจจัยอื่นๆ มากกวา สวนการเรียนจบจากตางประเทศมานัน้มีขอไดเปรียบมากที่สุด 
เพราะวาจะมคีวามรูในเรื่องของภาษาคอนขางด ีและสามารถสื่อสารใหเขาใจได นอกจากนี้ การ
ดํารงชีวิตที่เมอืงนอกนัน้ จะทําใหเปนผูใหญขึ้น กลาคิดกลาตัดสินใจ และมีความมัน่ใจมากกวา 
ทั้งนี้ ไมวาจะเรียนจบทางดานใด หรือเรียนจบที่ไหนมากต็าม แตถาไมมีคุณสมบัติที่เหมาะสม มี
ทัศนคติที่ไมดี และไมสามารถเขากับวัฒนธรรมขององคกรไดแลว ก็ไมสามารถที่จะรับเขาทาํงาน
ไดเชนกัน 
  
 สวนทักษะ/คณุสมบัติ และความสามารถของบุคลากรทีบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาตองการ
โดยรวมนัน้ ไดแก มีความสามารถในดานภาษา โดยเฉพาะภาษาองักฤษ มีความสามารถเกี่ยวกับ
คอมพิวเตอร มีทักษะในการนําเสนอ สามารถทาํงานเปนทมี ทํางานรวมกับผูอ่ืนได มีความจริงใจ 
รักการบริการ มีความสงสัย อยากรูอยากเห็น มีความคดิสรางสรรค รักในอาชพี เปนคนเกง เปนคน
ดี มีคุณคา มคีวามรู มีความกระตือรือรน ไมหยุดนิ่งอยูกับที่ รักการเรยีนรู และเรียนรูตลอดเวลา มี
ความคิด มีเหตุผล มองอะไรเปนเหตุเปนผล มีความคิดริเร่ิม อดทน เปนคนยืดหยุน ชอบใฝหา
ความรู สามารถแกไขปญหาได สามารถนําเสนอได สามารถโนมนาวใจคนอื่นได มคีวามสามารถ
ในการจัดการคนและเวลา มีไหวพริบ มีสามัญสํานึก มคีวามรับผิดชอบ ยอมรับฟงความคิดเหน็
ของผูอ่ืน ใจกวาง มีความสามารถในการสื่อสาร มีความรูรอบดาน มคีวามสามารถในการประยุกต 
แกปญหาเฉพาะหนาไดดี เปนตน สวนความรูพื้นฐานที่ควรจะมี ไดแก ความรูเกีย่วกบัการสื่อสาร 
การจัดการ การตลาด ตราสินคา (Brand) การทาํวิจยั และพฤติกรรมผูบริโภค นอกจากนั้น ยงัตอง
รูเกี่ยวกบัสภาพแวดลอมตางๆ ทีม่ีผลเกี่ยวของกับการทาํงานดวย ไดแก สภาพแวดลอมทางสังคม 
เศรษฐกิจ การเมือง และเทคโนโลย ีเปนตน 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
 จากสรุปผลขางตน สามารถแยกวิเคราะหและอภิปรายผลไดในแตละสวน โดยแบงเปน 
สวนที่ (1) การประเมินหลักสตูรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลยั และสวนที่ (2) การหาแนวทางในการพัฒนาหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/
การสื่อสารการตลาดในระดับปริญญาโท โดยแตละสวนมีรายละเอยีดดังนี ้
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1. การประเมินหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา 
จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย 

 
 การประเมนิหลักสูตร เปนขัน้ตอนที่สําคญัขั้นตอนหนึ่งในการพัฒนาหลักสูตร ซึง่การ
ประเมินหลักสตูร จะทําใหทราบวาหลักสตูรที่ใชอยูนัน้ กอใหเกิดประสิทธิผลมากนอยเพียงใด 
นอกจากนัน้ ยงัทาํใหทราบวาควรจะพัฒนาหลักสูตรอยางไรตอไปอีกดวย โดย Lewy (1977) 
กลาววา การประเมินหลักสตูรเปนการรวบรวมขอมูล เพื่อใชใหเปนประโยชนในการพัฒนา
หลักสูตร ซึง่สอดคลองกับ Stufflebeam (1971) ที่ไดใหคําจํากัดความของการประเมินหลักสูตรไว
วา การประเมนิหลกัสูตร คือ กระบวนการในการสรรหาขอมูล เก็บรวบรวมขอมูล เพือ่นํามาใช
ประโยชนในการตัดสินใจหาทางเลือกใหมของหลักสูตรที่ดีกวาเดิม  ซึ่งสอดคลองกบัการวิจยัใน
คร้ังนี้ที่เปนการประเมินหลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑติ สาขาวชิาการโฆษณา จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลยั โดยมีวัตถุประสงคเพื่อที่จะประเมินหลักสูตรในภาพรวมทีผ่านมา และใชเปนขอมูล
เบื้องตนในการพัฒนาหลกัสตูรตอไป ซึ่งการประเมินหลกัสูตรในลักษณะนี้ เปนการประเมินทั้ง
ระหวางการใชหลักสูตร (หลกัสูตรปรับปรุงในปการศึกษา 2545) และหลังการใชหลกัสูตรแลว 
(หลักสูตรเกาปการศึกษา 2538) ซึ่งเปนลกัษณะที่สอดคลองกับประเภทของการประเมินหลักสูตร
ที่ Saylor และ  Alexander (1974) ไดแบงเอาไว โดยกลาววา การประเมินหลักสูตรสามารถแบง
ออกไดเปน 2 ประเภท คือ การประเมินระหวางการใชหลักสูตร (Formative Evaluation) ซึ่งการ
ประเมินหลักสตูรประเภทนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อตองการปรับปรุงโปรแกรมการเรียนการสอนให
พัฒนามากยิง่ขึ้น และประเภทที่สอง คือ การประเมนิหลังการใชหลักสูตร (Summative 
Evaluation) ซึ่งเปนการประเมินทีม่ักจะทาํเมื่อนักพัฒนาหลักสูตรรูสึกวา นาจะตองมกีารปรับปรุง
หลักสูตรเกิดขึน้แลว โดยการประเมินหลกัสูตรนั้น จะตองครอบคลุมถึงองคประกอบทั้งหมดของ
หลักสูตร และกระบวนการตางๆ ที่เกีย่วของดวย ซึ่งไดแก วัตถุประสงค เนื้อหาสาระ คณุภาพของ
ผูใชหลักสูตร ศักยภาพของผูเรียน และการใชสื่ออุปกรณการเรียนการสอน เปนตน (Taba, 1962) 
 
 ดังนัน้ ในการประเมินหลักสตูรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยในคร้ังนี้ จงึเปนการประเมินแบบครอบคลุมในทกุๆ ดาน โดยประกอบไป
ดวย ผูสอน ผูเรียน และผูจางงาน โดย Stufflebeam (1971) กลาววา ในการประเมินหลักสูตรนัน้ 
มีส่ิงสําคัญที่จะตองประเมนิอยู 4 ดาน คือ ดานบริบทและสภาพแวดลอม (Context) ดานปจจัย
เบื้องตนในการเรียนการสอน (Input) ดานกระบวนการ (Process) และดานผลผลติ (Product) ซึ่ง
สอดคลองกับการประเมนิหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณ
มหาวิทยาลยัในครั้งนี ้ทีเ่ปนการประเมนิเกีย่วกับบริบทและสภาพแวดลอม ปจจัยเบือ้งตนในการ
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เรียนการสอน กระบวนการ และผลผลิตเชนเดียวกัน แตผลการประเมนิในสวนตางๆ นัน้ อาจจะยงั
ไมครอบคลุมในรายละเอียดทุกอยางเทาทีค่วรจะทาํการประเมินได ซึง่ในสวนการประเมินเกี่ยวกับ
อาจารย ซึ่งเปนปจจัยเบื้องตนในการเรียนการสอนนั้น ควรจะประกอบดวยการสอน การวิจยั และ
การบริการทางวิชาการดวย (Heller, 1982) ซึ่งไดแก งานสอน เอกสาร ตํารา คุณสมบัติ งานวจิัย 
การเปนอาจารยที่ปรึกษา งานมหาวทิยาลัย กิจกรรมทางวิชาการที่ใหประโยชนตอสังคม การ
บริการชุมชน บุคลิกภาพ และการเปนที่ปรึกษา/ผูทรงคณุวุฒิใหกบัหนวยงานอืน่ แตสําหรับการ
ประเมินหลักสตูรฯ ในครั้งนี ้ยังไมสามารถประเมินทุกองคประกอบได เนื่องจากขอจํากัดทางดาน
เวลา ดังนั้น จงึยังเนนอยูที่แคงานสอนของอาจารยเทานัน้ 
 
 จากการประเมินหลกัสูตรฯ ในครั้งนี ้เมื่อพิจารณาเกี่ยวกับวัตถุประสงคของหลักสูตรฯ 
แลว จะเห็นไดวา คณะกรรมการบริหารหลกัสูตรฯ และผูสอน มวีัตถุประสงคเพื่อตองการที่จะผลิต
บุคลากรที่มีความรูความสามารถทัง้ในดานวิชาการ และวิชาชีพ นอกจากนั้น ยงัตองมีความ
รับผิดชอบตอสังคมในระดับสูงดานโฆษณาอีกดวย ซึง่ผลการประเมนิจากผูเรียนนัน้ สรุปไดวา 
ผูเรียนมีความเขาใจตรงกันกับวัตถุประสงคที่ผูสอนตองการ ซึง่ก็คือ มคีวามรูทัง้ในดานวิชาการ
และวิชาชพีเปนหลกั และเมือ่พิจารณาเปรยีบเทยีบกนัระหวางกอนการปรับหลักสูตรและหลังการ
ปรับหลักสูตรแลว จะเห็นไดวา หลงัการปรบัหลักสูตร ผูเรียนมีความเขาใจถูกตอง และมีคาเฉลี่ย
มากกวากอนการปรับหลักสูตร ดังนัน้ สามารถสรุปไดวาวัตถุประสงคหลังการปรับหลักสูตรนั้น มี
แนวโนมไปในทางที่ดีข้ึน อีกทั้งผูเรียนยงัมคีวามคิดเหน็วา วัตถุประสงคของหลักสูตรฯ สอดคลอง
กับความตองการของสังคม สงเสริมใหผูเรียนมีความรูความสามารถในดานการโฆษณา และ
สงเสริมใหผูเรียนมีความรับผิดชอบตอสังคมในดานการโฆษณาเพิ่มมากขึ้นอยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติ ซึ่งสอดคลองกับที่ Taba (1962) กลาวไววา หลักสตูรที่ดีนั้น จะตองมีวัตถุประสงคที่สามารถ
ตอบสนองความตองการของสังคม มีความชัดเจน เขาใจงาย ไมคลุมเครือ และตองสามารถนําไป
ปฏิบัติจริงได (Tyler, 1949) อีกทั้งยังพบวา วัตถุประสงคของหลักสูตรไดสอดคลองกับเกณฑ
มาตรฐานหลกัสูตรของทบวงมหาวทิยาลยั (2534) ที่วา วัตถุประสงคของหลักสูตรนั้น ควรเนนสิง่
ตางๆ ตอไปนี ้คือ การตอบสนองความตองการดานกําลงัคนระดับสูงในสาขาวิชานัน้ๆ การสงเสริม
ความกาวหนาในสาขาวิชาการตางๆ โดยอาศัยผลการวจิัยเปนปจจัยสําคัญ การสงเสริม
ประสิทธิภาพการสอน การสงเสริมใหผูศกึษาเปนผูที่มคีวามรูความสามารถทางวชิาการใน
ระดับสูง และเปนผูทีม่ีจริยธรรม 
 
 สวนเนื้อหารายวิชานัน้ Taba (1962) กลาววา หลักสูตรที่ดี จะตองมีการจัดเนื้อหา
รายวิชาที่สอดคลองกับปญหาและความตองการของสงัคม มีความจาํเปนสาํหรับวชิาชีพ
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สอดคลองกับความตองการของผูเรียน มคีวามถกูตองและเหมาะสมจําเปน มีการจัดลําดับเนื้อหา
อยางเปนระบบ มีความตอเนื่อง และมีการผสมผสาน ซึง่สอดคลองกบัการประเมนิหลักสูตรฯ ใน
คร้ังนี้ ที่เลือกมาพิจารณา 3 ปจจัย ไดแก ความสอดคลองกับความตองการของสงัคม ความจําเปน
สําหรับวิชาชพี และความสอดคลองกับความตองการของผูเรียน โดยผลการวิจยัจากตารางที่ 5.1 
จะเหน็ไดวา รายวิชาที่มีความสอดคลองกบัความตองการของสังคม มีความจาํเปนสําหรับวิชาชพี 
และสอดคลองกับความตองการของผูเรียนสวนใหญนั้น ไดแก รายวิชาทฤษฎีและการวิจัยการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน รายวิชากลยุทธส่ือโฆษณา รายวิชาการวางแผนกลยุทธเพื่อการ
ส่ือสารการตลาด และรายวชิาทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร ในทางตรงกันขามนัน้ 
รายวิชาทีม่ีความสอดคลองกับความตองการของสังคม มีความจําเปนสําหรับวิชาชพี และ
สอดคลองกับความตองการของผูเรียนคอนขางนอย ไดแก รายวิชาการโฆษณาและทฤษฎีการ
สื่อสารมวลชน รายวิชาเทคนิคการผลิตงานโฆษณาขั้นสงู รายวิชาทฤษฎีของโฆษณา รายวิชา
สถิติสําหรับการโฆษณาและการสื่อสารมวลชน รายวิชาสัมมนาประเด็นและปญหาการสื่อสาร
การตลาดในปจจุบัน รายวิชาการวิจัยผูรับสารเชิงกลยุทธ รายวิชางานโฆษณาและการตลาดรวม
สมัย และรายวิชาการจัดการและนโยบายการสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ  
 
 นอกจากนี ้ยงัสังเกตเห็นไดวา กอนการปรับหลักสูตรและหลังการปรับหลักสตูรนัน้ มี
รายวิชาทีม่ีการเปลี่ยนแปลงไปในทางที่ดีข้ึน ไดแก รายวชิาทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับ
สาร รายวิชาเทคนิคการผลิตงานโฆษณาขั้นสูง รายวชิาสถิติสําหรับการโฆษณาและการ
ส่ือสารมวลชน และรายวิชาการวางแผนกลยุทธเพื่อการสื่อสารการตลาด สวนรายวิชาที่มีการ
เปลี่ยนแปลงไปในทางที่แยลง ไดแก รายวิชาการวิจยัผูรับสารเชิงกลยุทธ รายวิชางานโฆษณาและ
การตลาดรวมสมัย และรายวิชาการโฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน ซึ่งอาจจะมีปจจัยมา
จากหลายสาเหตุ ทัง้ที่เปนปจจัยภายในและปจจัยภายนอก เชน สภาวการณในตลาดเปลี่ยนแปลง
ไป ทําใหเนื้อหารายวิชาที่มีความจาํเปนในการเรียนเปลี่ยนไปดวย หรือลักษณะการเรียนการสอน
เปลี่ยนไป นิสิตนักศึกษามีความแตกตางกนั และปจจยัทีม่าจากผูสอนก็เปนอีกสาเหตุหนึง่ทีท่ําให
การเรียนการสอนแยลงดวย เชน ผูสอนมีการเปลี่ยนลกัษณะการเรียนการสอน หรือมกีาร
เปลี่ยนตัวผูสอนในรายวิชานั้นๆ (Doll, 1992) 
 
 ธํารง บัวศรี (2532) ยังกลาวเสริมอีกวา เนือ้หาสาระที่ดนีั้น จะตองมีความสอดคลองกับ
วัตถุประสงคของหลักสูตร คอื มีความยืดหยุนและเปลีย่นแปลงไดตามสถานการณ เพื่อประโยชน
ในการประกอบอาชีพ และยงัสอดคลองกบัการเลือกเนือ้หาสาระ ที่กลาววา จะตองเปนประโยชน
ตอผูเรียน ทั้งในปจจุบนัและอนาคตดวย  
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ตารางที่ 5.1 แสดงรายวิชาที่มีคาเฉลีย่เรยีงลําดับ 3 อันดับแรก และ 3 อันดับสุดทาย จาํแนกตาม
ความสอดคลองกับความตองการของสงัคม ความจําเปนสําหรับวิชาชีพ และความ
สอดคลองกับความตองการของผูเรียน 

 
ความสอดคลองกับ 

ความตองการของสังคม ความจําเปนสําหรับวิชาชีพ ความสอดคลองกับ 
ความตองการของผูเรียน 

กอนปรับ
หลักสูตร 

หลังปรับ
หลักสูตร 

กอนปรับ
หลักสูตร 

หลังปรับ
หลักสูตร 

กอนปรับ
หลักสูตร 

หลังปรับ
หลักสูตร 

3 อันดับแรก 
1. IMC 

3 อันดับแรก 
1. IMC 

3 อันดับแรก 
1. IMC 

3 อันดับแรก 
1. Planning 

3 อันดับแรก 
1. IMC 

3 อันดับแรก 
1. Planning 

2. Ad & Society 2. Planning 2. Media 2. Audience 
Behavior 

2. Creative 
2. Media 

2. IMC 
3. Audience 

3. Media 3. Ethics 3. Research 3. Research 3. Research Behavior 
3 อันดับสุดทาย 
1. Theories Ad 

3 อันดับสุดทาย 
1. Seminar 

3 อันดับสุดทาย 
1. Statistics 

3 อันดับสุดทาย 
1. Seminar 

3 อันดับสุดทาย 
1. Production 

3 อันดับสุดทาย 
1. Policy 

2. Production 2. Statistics 
2. Direct  Mktg 

2. Production 2. Audience    
Research 

2. Statistics 
 

2. Ad & Mktg 
 

3. Mass Comm 3. Mass Comm 3. Mass Comm 3. Mass Comm 3. Mass Comm 3. Mass Comm 
 หมายเหตุ:      Ad & Mktg  รายวิชางานโฆษณาและการตลาดรวมสมัย (หลังปรับหลักสูตร) 
      Ad & Society   รายวิชาโฆษณาและผลกระทบตอสังคม (กอนปรับหลักสูตร) 
      Audience Behavior              รายวิชาทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร (หลังปรับหลักสูตร) 
      Audience Research            รายวิชาการวิจัยผูรับสารเชิงกลยุทธ (หลังปรับหลักสูตร) 
     Creative   รายวิชากลยุทธการสรางสรรคเพื่อการสื่อสารการตลาด (หลังปรับหลักสูตร) 
     Ethics   รายวิชาจริยธรรมและกฎหมายการโฆษณา (หลังปรับหลักสูตร) 
     IMC    รายวิชาสัมมนาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (กอนปรับหลักสูตร) 
       รายวิชาทฤษฎีและการวิจัยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (หลังปรับหลักสูตร) 
     Mass Comm  รายวิชาทฤษฎีและแนวทางศึกษาการสื่อสารมวลชน (กอนปรับหลักสูตร) 
    รายวิชาการโฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน (หลังปรับหลักสูตร) 
     Media     รายวิชากลยุทธส่ือโฆษณา (กอนปรับหลักสูตร) 
     Planning  รายวิชาการวางแผนกลยุทธเพื่อการสื่อสารการตลาด (หลังปรับหลักสูตร) 
     Policy   รายวิชาการจัดการและนโยบายการสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ (หลังปรับหลกัสูตร) 
     Production  รายวิชาเทคนิคการผลิตงานโฆษณา (กอนปรับหลักสูตร)    
     Seminar   รายวิชาสัมมนาประเด็นและปญหาการสื่อสารการตลาดในปจจุบัน (หลังปรับหลักสูตร) 
     Statistics  รายวิชาสถิติประยุกตสําหรับการวิจัยนิเทศศาสตร (กอนปรับหลักสูตร) 
    รายวิชาสถิติสําหรับการโฆษณาและการสื่อสารมวลชน (หลังปรับหลักสูตร) 
    Theories Ad  รายวิชาทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร (กอนปรับหลักสูตร) 
     
     

 Tyler (1949) กลาววา การเลือกเนื้อหาทีด่ีจะตองมีการจัดอยางเปนลาํดับ มีความ
ตอเนื่องและผสมผสาน ซึ่งสอดคลองกับขอเสนอแนะเพิม่เติมเกี่ยวกับหลักสูตรดานเนื้อหารายวิชา 
โดยผูเรียนมีความคิดเห็นวา บางรายวิชามีเนื้อหาที่ไมเปนไปตามที่คาดหวงั ดงันัน้ ควรมีการ
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ปรับปรุงเนื้อหาใหสอดคลองกับชื่อรายวิชา หรือไมก็ควรเปลี่ยนชื่อรายวิชาใหสอดคลองกับเนื้อหา 
นอกจากนัน้ ควรมีการจัดลําดับเนื้อหาใหสอดคลองกันในแตละรายวิชา เพราะสาํหรบับางรายวิชา
นั้น  มเีนื้อหาเหมือนกัน ทาํใหรูสึกวาเรียนวิชาเดียวกนั 2 คร้ัง สวนรายวิชาเลือกที่ไดกําหนดไวใน
หลักสูตรนัน้ กค็วรจะเปดสอนใหมากกวานี้ เพราะในปจจุบัน มกีารเปดสอนในรายวชิาตางๆ นอย
เกินไป ทําใหรูสึกวา รายวิชาเลือกเหมือนเปนรายวิชาบงัคับเลือกมากกวา 
 
 สําหรับการประเมินดานอาจารยนัน้ พบวา สิ่งที่ยังไมเหมาะสมคือ ปริมาณอาจารยทีย่ังไม
เพียงพอนั่นเอง ทั้งนี้ อาจเนือ่งมาจากเหน็วา อาจารยทานหนึ่งอาจจะตองสอนในหลายรายวิชา 
ประกอบกับจาํนวนอาจารยที่ปรึกษาวทิยานพินธหรือโครงการพเิศษเมื่อเทียบกับจาํนวนนิสิตแลว 
อาจารยทานหนึ่งตองมีนิสิตในที่ปรึกษาจาํนวนมาก แตในความเปนจริงนัน้ ในสาขาวิชาการ
โฆษณามีอาจารยประจําทั้งหมด 8 ทาน จงึนาที่จะเพยีงพอกับนิสิตที่มจีํานวนไมเกิน 30 คนในแต
ละปแลว แตทัง้นี้อาจจะเนื่องมาจาก นอกเหนือจากหนาที่การสอนของอาจารยแลว อาจารยยงั
ตองรับผิดชอบในดานตางๆ อีกมากมาย เชน ดูแลนสิิตปริญญาตรี การบริหาร การวิจัย และงาน
กิจการนิสิต เปนตน ดังนัน้ อาจารยบางทานจงึไมมีเวลา และยงัไมสามารถดูแลเอาใจใสนิสิตได
มากเทาที่ควร  
 
 Wotruba และ Wright (1975) ไดรวบรวมรายงานเกี่ยวกับการสอนทีม่ีประสิทธิภาพ
จํานวน 21 ชิน้ โดยไดขอสรุปวา คุณสมบัติของอาจารยที่ดีนัน้ จะตองเปนผูสอนที่มกีารสื่อสารดี 
อธิบายไดชัดเจน มทีัศนคตทิี่ดีตอผูเรียน มีความรูในเนือ้หาที่สอนดี มีการจัดการเนื้อหาที่สอนดี 
ผูสอนชอบวิชาที่สอน การใหคะแนนมีความยุติธรรม ผูสอนมีความยดืหยุน มวีิธีการสอนที่กระตุน
ใหผูเรียนคิดเปน และผูสอนตองมีความสามารถในการพูด ซึ่งสอดคลองกับการประเมินในสวนของ
อาจารย โดยผลการศึกษาพบวา ความรูความเขาใจของอาจารยผูสอนนั้น มีคาเฉลีย่เปนอันดับที่ 1 
เพราะฉะนัน้สามารถกลาวไดวา อาจารยที่สอนนั้นมีความรูความสามารถ และมีประสิทธิภาพเปน
อยางมากทีเดยีว 
 
 สวนการประเมินดานนิสิตนัน้ พบวา นิสิตมีความเหน็วา ความรูระดับปริญญาตรีที่
เพียงพอสาํหรบัเปนพืน้ฐานในการศึกษาหลักสูตรนี้ยังไมเหมาะสม ซึ่งอาจจะเนื่องมาจากเกณฑ
การรับนิสิตเขาศึกษาในหลกัสูตรฯ ทีก่ําหนดคุณสมบัติของผูมีสิทธิ์สมัครเอาไววา สําเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาบัณฑิตสาขาวชิาใดสาขาวชิาหนึ่งก็ได ทาํใหผูที่ไมไดเรียนมาในสาขาวชิานีก้็
สามารถสมัครเขามาเรียนได ดังนัน้ บางคนจึงยังมพีืน้ฐานความรูที่ไมเพียงพอ แตเนื่องจากใน
หลักสูตรมีการกําหนดใหผูที่มีพืน้ฐานความรูไมเพียงพอ จะตองลงทะเบียนเรียนวชิาปรับพืน้ฐาน
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กอน ดงันัน้ จงึไมนาเปนปญหาสําหรับผูที่มีพืน้ฐานไมเพียงพอ เพราะหลังจากเรียนวิชาปรับ
พื้นฐานแลว จะสามารถเขาใจในรายวิชาเบื้องตน และนาํไปประยุกตใชกับรายวิชาหลักได 
 
 การประเมนิปจจัยเบื้องตนอืน่ๆ ทีเ่อ้ืออํานวยตอการเรียนการสอน พบวา หนังสือเรียน 
เอกสารประกอบการเรียน หนังสืออางองิ และวารสารทีใ่ชคนควานั้นมีความเหมาะสมแลว แตเร่ือง
ส่ือและอุปกรณประกอบการเรียนการสอนยงัมีไมเพยีงพอและไมเหมาะสม โดยเฉพาะเครื่อง
คอมพิวเตอร นอกจากนี ้สถานที่เรียน และบริการในดานตางๆ ก็ยงัไมเหมาะสมเชนเดียวกัน 
โดยเฉพาะหองคอมพวิเตอร ซึ่งสิง่เหลานี้นัน้ อาจจะสงผลใหประสิทธภิาพในการเรยีนการสอนตก
ต่ําลงได ดังที่ ธํารง บัวศรี (2532) กลาวไววา ส่ือและวัสดุอุปกรณในการเรียนการสอนนัน้ ไม
เพียงแตชวยใหผูสอน ผูบริหาร และผูที่เกี่ยวของกับหลักสูตร สามารถเขาใจหลักสูตรไดดีขึ้นเทานั้น 
แตยังชวยในดานอืน่ๆ อีก เชน ชวยในการสอน ชวยในการประเมินผล ชวยในการบรหิารหลกัสูตร 
นอกจากนี ้ยงัจะสามารถชวยพัฒนาความรู ทักษะและเจตคติของผูเรียน ใหบรรลุตาม
วัตถุประสงคของการเรียนการสอน และตามจุดมุงหมายของหลักสูตรดวย ซึง่สอดคลองกับ
งานวิจยัของ บุญรอด วุฒิศาสตรกุล (2535) ที่กลาววา สิ่งสําคัญสําหรับการเรียนการสอน คือ การ
มีอุปกรณที่จะใชเพื่อการเรียนการสอนของสาขาวิชาตางๆ ที่ทนัสมยั เพียงพอกับจํานวนนกัศึกษา 
มีการบํารุงรักษา พรอมที่จะใชงานไดตลอดเวลา ยอมจะทําใหคณะหรือภาควิชา สอนไดอยางมี
ประสิทธิภาพ 
 
 สําหรับกระบวนการเรียนการสอนนัน้ เมื่อเปรียบเทียบแยกตามรายวชิาทัง้กอนการปรับ
หลักสูตรและหลังการปรับหลักสูตรแลว จะเหน็ไดวา รายวิชาที่มกีารจดัการเรียนการสอนที่เปนไป
ในลักษณะที่ดขีึ้น ไดแก รายวิชาทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร รายวิชาสถิติสําหรับ
การโฆษณาและการสื่อสารมวลชน รายวชิาทฤษฎีและการวิจยัการสือ่สารการตลาดแบบ
ผสมผสาน รายวิชากลยทุธการสรางสรรคเพื่อการสื่อสารการตลาด และรายวิชาการวางแผน    
กลยุทธเพื่อการสื่อสารการตลาด สวนรายวิชาที่มีการจดัการเรียนการสอนที่เปนไปในลักษณะที่แย
ลงนัน้ ไดแก รายวิชาการโฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน และรายวิชาการวิจยัผูรับสาร
เชิงกลยุทธ ซึง่อาจจะมีสาเหตุตางๆ จากทีไ่ดกลาวไปแลว คือ สภาวการณในตลาดเปลี่ยนแปลงไป 
เนื้อหารายวิชาเปลี่ยนไป ลักษณะการเรียนการสอนเปลีย่นไป นิสิตนกัศึกษามีความแตกตางกนั 
และปจจัยทีม่าจากผูสอน เชน การเปลี่ยนตัวผูสอน ก็เปนอีกสาเหตหุนึง่ทีท่ําใหการเรียนการสอน
แยลงดวย (Doll, 1992) 
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 สวนกจิกรรมเสริมหลักสูตรนั้น จะเห็นไดวา กิจกรรมที่เกี่ยวของกับวิชาการ และกิจกรรมที่
ใหทาํในหองเรยีนตางๆ มีความเหมาะสมดแีลว แตยังขาดกิจกรรมนอกหองเรียน และกิจกรรม
เสริมสรางความสัมพนัธอยู โดยกิจกรรมเสริมหลักสูตรนัน้ เปนการจัดกิจกรรมเพื่อเสริมสราง
ประสบการณของผูเรียนใหรูกวางขวางมากขึ้น ทั้งในดานการเรียนในชั้นเรียนและดานการเรียน
นอกชัน้เรียน ซึ่งสวนมากมกัจะจัดนอกเวลาเรียน โดยความสมัครใจและความตองการของนิสิต
นักศึกษา ทัง้นี ้กิจกรรมเสริมหลักสูตรที่เกิดขึ้นนี้ จะตองมผีลตอกิจกรรมในหลกัสูตรและไดรับผลดี
ยิ่งขึ้นดวย (กองนโยบายและแผนงานเยาวชน, 2525) นอกจากนี้  McKown (1938) ยังกลาวอีกวา 
การจัดกิจกรรมเสริมหลักสูตรนั้น มีความสาํคัญเทากับการจัดการเรียนการสอน ถาสถาบนั 
การศึกษาใด ไมจัดใหมีกิจกรรมเสริมหลักสูตร สถาบันการศึกษานั้นยอมมีโปรแกรมการศึกษาทีย่ัง
ไมสมบูรณ ดังนั้น การที่หลกัสูตรไดมีการจัดกิจกรรมเสริมหลักสูตรที่ด ีและเหมาะสม จึงมีสวน
สงเสริมใหหลกัสูตรมีความสมบูรณยิ่งขึ้น 
 
 สําหรับการวัดผล/ประเมนิผลนั้น พบวา การประเมินผลการเรียนการสอนมีความยุตธิรรม
และการใหคะแนนมหีลักเกณฑมาตรฐานที่ชัดเจนนัน้มคีวามเหมาะสมมากที่สุด ซึง่สอดคลองกับ
เยาวดี วิบูลยศรี (2536) ที่กลาววา การประเมินผลจะตองมีเกณฑ วัตถปุระสงค หรือมาตรฐานที่
แนนอนซึ่งกําหนดเอาไวในแตละครั้ง สวนการใชวิธีการวัดและการประเมินผลหลายวิธีในแตละ
รายวิชา และการนาํผลการวัดและการประเมินผลมาปรบัปรุงการเรียนการสอนนัน้ ยังไมเหมาะสม 
ดังนัน้ จงึอาจตองปรับปรุงในสวนนี ้เพราะการวัดและการประเมินผลนั้น ตองใชหลายๆ วิธีที่
แตกตางกนั เพื่อใหครอบคลุมและสอดคลองกับลักษณะและวัตถุประสงคของแตละวชิา 
นอกจากนัน้ ยงัควรนาํผลการเรียนการสอนที่ได มาปรับปรุงการเรียนการสอนตอไปดวย เพื่อให
ครบในกระบวนการ ขั้นตอนของการประเมินผลการเรียนรูดังที ่ธาํรง บัวศรี (2532) กลาวเอาไววา 
มี 5 ขั้นตอน ไดแก 1. กาํหนดจุดประสงคของการประเมนิผล 2. เลือกเครื่องมือสําหรบัส่ิงที่ตองการ
ประเมิน 3. วดัผลการเรียนรูดวยเครื่องมอืที่กําหนด 4. เปรียบเทยีบผลที่ประเมนิกบัมาตรฐานที่
กําหนด และ 5. การประเมนิผล 
 
 เมื่อเปรียบเทยีบการวัดผล/ประเมินผลแยกตามรายวิชาทั้งกอนการปรับหลักสูตรและหลัง
การปรับหลักสูตรแลว จะเหน็ไดวา รายวิชาที่มกีารวัดผล/ประเมนิผลที่เปนไปในลักษณะที่ดีขึ้น 
ไดแก รายวิชาทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร รายวิชาสถติิสําหรับการโฆษณาและการ
สื่อสารมวลชน และรายวิชาทฤษฎีและการวิจัยการสื่อสารการตลาดแบบ สวนรายวิชาที่มีการ
วัดผล/ประเมนิผลที่เปนไปในลักษณะที่แยลงนั้น ไดแก รายวิชาระเบียบวิธีวิจยัทางการโฆษณา
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และการสื่อสารการตลาด รายวิชางานโฆษณาและการตลาดรวมสมัย และรายวิชาการโฆษณา
และทฤษฎีการสื่อสารมวลชน  
 
 สวนการประเมินผลผลิตโดยผูบังคับบัญชาของมหาบณัฑิตที่สําเร็จการศึกษาจากหลัก 
สูตรนั้น พบวาทักษะ/คุณสมบัติ และความสามารถของมหาบัณฑิตที่ผูบังคับบัญชาคาดหวงัมาก
ที่สุด ไดแก ความซื่อสัตย การฟง การอาน และความกระตือรือรน ในขณะที่ทกัษะ/คณุสมบัติ และ
ความสามารถของมหาบัณฑิตที่เกิดขึ้นจริงมากที่สุดนัน้ ไดแก ความซื่อสัตย จริยธรรม/
จรรยาบรรณในการทํางาน และการเขาไดกับบุคคลอื่นๆ และเมื่อเปรียบเทียบระหวางทกัษะ/
คุณสมบัติ และความสามารถของมหาบัณฑิตที่ผูบงัคับบัญชาคาดหวังกับทักษะ/คุณสมบัติ และ
ความสามารถของมหาบัณฑิตที่เกิดขึ้นจริงแลว พบวา มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทาง
สถิติในทกุทกัษะ ซึง่อาจจะเปนเพราะความคาดหวงัในทักษะ/คุณสมบัติทั้งหมดอยูในระดับดี และ
ดีมากทั้งสิน้ จงึทาํใหความคาดหวงัอยูในระดับที่สูงเมื่อเทียบกับความเปนจริง หรืออีกเหตุผลหนึง่
ก็คือ มหาบัณฑิตที่จบไปยงัมีคุณสมบัติทีด่ีไมเพียงพอ และไมสามารถนําสิง่ที่ไดเรียนไปประยกุต 
ใชในการทํางานได (Moore & Leckenby, 1973) แตอยางไรก็ตาม เมือ่พิจารณาถึงความพึงพอใจ
โดยรวมที่ผูบังคับบัญชามีตอมหาบัณฑิตที่สําเร็จการศกึษาจากหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑติ 
สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวทิยาลยัแลว พบวาความพึงพอใจดังกลาวอยูในระดับมาก 
(คาเฉลี่ย 3.75) ดังนัน้ จงึแสดงไดวา ทักษะ/คุณสมบัต ิและความสามารถของมหาบัณฑิตฯ นั้น 
ไมไดมีคุณภาพที่ไมดี แตอาจเนื่องมาจากความคาดหวงัของผูบังคับบัญชาอยูในระดับที่สูงมาก ซึ่ง
สอดคลองกับส่ิงที ่Scott และ Frontczak (1996) กลาวไววา ผูที่ทาํงานในบริษทัตัวแทนโฆษณา
สวนใหญแลว จะมีความคาดหวังในคุณสมบัติ และความสามารถของบัณฑิตที่เพิ่งสาํเร็จ
การศึกษาและเขามาทํางานใหมในระดับทีสู่ง ดังนัน้ ความเปนจริงจึงพบวา มีชองวางระหวาง
ความคาดหวงัของผูบังคับบัญชากับส่ิงที่เกิดขึ้นจริงคอนขางมาก อันเนื่องมาจากบณัฑิตที่เพิ่ง
สําเร็จการศึกษานัน้ ไมสามารถทาํงานไดดีถึงในระดับทีค่าดหวงัไว 
 
 มีสิ่งหนึง่ที่สงัเกตได ก็คือ ทกัษะ/คุณสมบัติ และความสามารถของมหาบัณฑิตดานความ
ซื่อสัตย และจริยธรรม/จรรยาบรรณนั้น เปนเปาหมายของทางหลักสูตรที่ไดระบุเอาไวใน
วัตถุประสงคขอที่กลาววา เพื่อผลิตบุคลากรใหเปนนักวชิาการและนักวิจัยที่มีความรูความสามารถ 
และความรับผิดชอบตอสังคม ในระดับสูงดานโฆษณา และการสื่อสารการตลาด ใหแกหนวยงาน
รัฐบาล สถาบันการศึกษา รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจเอกชน ซึ่งกห็มายความวา หลกัสูตรฯ สามารถ
บรรลุวัตถุประสงคเกี่ยวกับการสรางบุคลากรที่มีจริยธรรม/จรรยาบรรณ และมีความรับผิดชอบตอ
สังคมไดเชนกนั ซึง่สอดคลองกับงานวิจยัของ สมสมร เทพนาํโสมมนัสส (2531) และสุภาวดี เครือ
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โชติกุล (2536) ที่กลาวไววา ผลผลิตสามารถบรรลุวัตถุประสงคของหลกัสูตรได เนื่องจากมี
คุณลักษณะทัว่ไป และคุณลักษณะทางวิชาชีพ ตรงตามที่กําหนดไวในวัตถุประสงคของหลักสูตร 

 
2. การหาแนวทางในการพัฒนาหลกัสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสาร

การตลาดในระดับปริญญาโท  
 

 จากสรุปผลที่ไดกลาวมาแลว จะเห็นไดวา บริษัทตัวแทนโฆษณามีลกัษณะที่เปลีย่นแปลง
ไปคอนขางมาก โดยจากเดิมนั้น จะเนนที่การผลิตงานโฆษณาเปนหลกั โดย O’Guinn, Allen, และ 
Semenik (2003) กลาววา บริษัทตัวแทนโฆษณา เปนองคกรที่ประกอบไปดวยมืออาชีพที่ให 
บริการดานความคิดสรางสรรค (Creative) และบริการดานธุรกิจใหกบัลูกคาเกีย่วกับเร่ืองการ
วางแผน (Planning) การเตรียมการ (Preparing) และการเผยแพร (Placing) โฆษณา แตใน
ปจจุบัน เมื่อแนวคิดการสื่อสารตลาดแบบผสมผสานเขามามีอิทธพิลเปนอยางมากนัน้ ทําใหบริษัท
ตัวแทนโฆษณาตางก็ตองปรบัตัวไปเปนบริษัทที่ใหบริการดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร
มากขึ้น (“กลยุทธเดน เอเยนซี่...,” 2545) Duncan (2002) กลาววา การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน คือ กระบวนการในการบรหิารความสัมพนัธกบัลูกคา ในการที่จะผลักดนัใหเกิดคุณคา
ตราสินคา (Brand Equity) โดยตองมีกระบวนการทาํงานประสานงานขามหนาที่ (Cross-
functional Process) เพื่อกอใหเกิดความสัมพันธอันดีตอลูกคา และผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร 
โดยบริษัทจะตองมีการใชเครื่องมือการสือ่สารการตลาดรวมกันอยางผสมผสาน สวนขอความที่
ตองการจะสื่อสารก็จะตองใหเปนอนัหนึง่อันเดียวกัน เปนไปในทิศทางเดียวกนั มคีวามสม่าํเสมอ
และตอเนื่อง ไปยังผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกรดวย (Wells et al., 2003) อยางไรก็ตาม ในขณะที่
อุตสาหกรรมการโฆษณากําลังเติบโตมากขึ้นนัน้ ส่ิงที่สงัเกตเหน็ไดอยางชัดเจนมากที่สุดก็คือ จะ
เห็นไดวา มีการใชสื่อที่เปนลกัษณะของสื่อสารมวลชนนอยลง ไดแก หนังสือพิมพ และวิทยุ โดยมี
อัตราการขยายตัวที่ติดลบเรือ่ยมา ซึ่งวิทยุ -6.83% และสื่อหนงัสือพิมพ -4.27% (“จับตา อนาคต 
‘สื่อส่ิงพิมพ’...”; “ยอดโฆษณา ม.ค. เพิ่ม...,” 2548) ดังนั้น จึงไดเห็นแลววา แนวโนมของการใชสือ่
ตางๆ ที่เปนสือ่มวลชนนัน้ จะมีบทบาทลดนอยลงไป แตส่ือที่เรียกวา Below the Line จะมีบทบาท
เขามาแทนที่มากขึ้น ซึ่งจะเหน็ไดจากการทีส่ินคาตางๆ หนัมาใชกิจกรรมอยางอื่น ทีน่อกเหนือจาก
โฆษณามากขึน้ เชน การจัดกิจกรรมทางการตลาด เปนตน (“’แกรมมี่’ เปดกลยทุธบกุตลาด...,” 
2548)  
 
 เพื่อที่จะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพนัน้ บริษัท
ตัวแทนโฆษณาหลายแหงเริม่มีการแบงหนาที่ตามความเชี่ยวชาญเฉพาะทางอยางชัดเจน เชน 
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บริษัทที่ใหบริการดานการประชาสัมพนัธ (Public Relations Firms) บริษัทตัวแทนทีใ่หบริการดาน
การตลาดทางตรง (Direct-response Agencies) บริษัทตัวแทนที่ใหบริการดานการสงเสริมการ
ขาย (Sales Promotion Agencies) บริษัทที่รับจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event Organizer)  
และบริษัทที่ปรึกษาดานการสรางเอกลกัษณของบริษัท และสรางตราสินคา (Corporate Identity 
Agencies) (O’Guinn et al., 2000) นอกจากนั้น ยงัมีบริษัททีม่ีความเชี่ยวชาญในดานการ
วางแผนสื่อ และการซื้อส่ือโดยเฉพาะอีกดวย (Media Agency or Media Independent) (วิทวัส 
ชัยปาณี, ชัยประนิน วิสทุธิผล, ยทุธพงศ กติิวงศไพบูลย, และวิรัช หวังเจริญวงศ, 2545)  
 
 ในสภาวการณที่มีการเปลีย่นแปลงไปอยางรวดเร็ว ทาํใหบริษทัตัวแทนโฆษณามกีาร
แขงขันกันอยางรุนแรงเกิดขึ้น สิง่ที่จะสามารถนาํมาใชสรางเปนจุดแข็ง และกอใหเกดิความ
แตกตางกนัระหวางองคกรไดนั้น ก็คือ การรับรูในคุณภาพของการใหบริการของบริษัทตัวแทน
โฆษณาแตละบริษัท ดังนัน้ สิ่งที่บริษทัตัวแทนโฆษณากาํลังตองการอยูในขณะนีก้็คอื บุคลากรทีม่ี
คุณภาพ ทีพ่รอมจะสามารถเขามาทํางานไดอยางรวดเรว็ และมีประสิทธิภาพ โดยการพิจารณารับ
บุคลากรเขามาในองคกรนัน้ ปจจัยที่มีความสําคัญ ไดแก การมีทัศนคติที่ดีตอการทาํงานโฆษณา 
รูหนาที่ของตวัเอง การรูจักคดิวิเคราะห และสามารถเขาไดกับวัฒนธรรมขององคกร ซึ่งแตละ
องคกรจะมวีฒันธรรมที่แตกตางกันออกไป ดังนัน้ จะตองคัดเลือกบุคลากรใหเหมาะสมกับองคกร 
และเหมาะกับหนาทีท่ี่จะเขามาทาํดวย (B. Tieger & P. Tieger, 1995)  
 
 Mathis และ Jackson (1997, อางถงึใน กรกช อนนัตสมบูรณ, 2543) ไดทําการวิจัย
เกี่ยวกับความนาเชื่อถือของวิธีการคัดเลือกบุคลากรโดยเรียงลําดับดังนี้ การทดสอบความสามารถ 
การตรวจสอบประวัติยอนหลัง เกรดเฉลีย่ และประสบการณ สวน Shackleton และ Newell 
(1994) กลาววา วิธกีารคัดเลือกบุคลากรที่ใชมากที่สุด ไดแก การสัมภาษณ และการวิเคราะหใบ
สมัคร ซึ่งตรงกับผลการวจิัยที่ได คือ บริษทัตัวแทนโฆษณาจะพิจารณาจากใบสมัครของแตละ
บุคคลที่สมัครเขามา หลงัจากนัน้ก็จะเรียกเขามาสัมภาษณเพื่อพิจารณาดูบุคลิก ลักษณะทาทาง 
และความคิดเพิ่มเติม ในขณะที่ Scott และ Frontczak (1996) ไดทําการศึกษาเกีย่วกบัปจจัยทีม่ี
ผลตอการตดัสินใจจางบุคลากรของบริษทัตัวแทนโฆษณา พบวาปจจัยที่สําคัญมากทีสุ่ด คือ 
ประสบการณในการทํางานทางดานการตลาด และการฝกงานทางดานการตลาด (Donnelly, 
1994; R. Ducoffe & S. Ducoffe, 1990) โดย Boyd (1984) กลาวเสริมวา ผูที่เคยฝกงานมากอน
นั้น จะสามารถทําใหเขาใจภาพรวมของการทํางาน รูหนาที่ที่จะตองปฏิบัติ และสามารถมองเหน็
เปาหมายของการทาํงานไดมากกวาผูที่ไมเคยฝกงานมา ซึ่งผลการวิจยัที่ไดนัน้ บริษทัตัวแทน
โฆษณาสวนใหญก็ตองการบุคลากรที่เคยมีประสบการณทํางาน หรือเคยฝกงานมากอนเชนกนั 



 187

 สําหรับปจจยัในเรื่องของการศึกษานั้น จากผลการวิจยั พบวา เปนเพียงปจจัยทีน่ํามา
พิจารณาประกอบเทานัน้ แตไมมีความสาํคัญเทาไรนกั ดังนัน้ ไมวาจะสําเร็จการศึกษาอะไรมา ก็
ไมใชสิ่งสําคญั แตส่ิงสําคญัที่จะทําใหแตละคนมีความแตกตางกนัออกไป ไดแก ทักษะ
ภาษาอังกฤษ เพราะในปจจบุันนี ้บริษัทตวัแทนโฆษณาสวนใหญ ลวนเปนบริษัทขามชาตทิั้งสิน้ 
ดังนัน้ ทักษะภาษาอังกฤษจึงมีความสําคัญมาก ซึง่สอดคลองกับที ่Sidney (1988) ไดกลาวไววา 
ทักษะภาษาอังกฤษมีความสําคัญมากในการทาํงานในบริษัทโฆษณา สวนทกัษะอืน่ๆ ทีจ่ําเปนอกี 
ไดแก ทักษะการสื่อสาร (การฟง การพูด การอาน การเขียน) และทักษะการนําเสนอ (Gaedeke, 
Tootelian, & Schaffer, 1983; Payne, 2005; Scott & Frontczak, 1996) ซึ่งผลการวิจัยในสวนนี ้
ยังไดผลสอดคลองกับ กรกช อนันตสมบูรณ (2543) อีกดวย นอกจากนั้น ยงัพบวาความรูพื้นฐาน
ทางดานการตลาด และความรูพื้นฐานเกี่ยวกับการทาํวิจยัก็เปนสิ่งที่สําคัญ ซึ่งบุคคลที่มีความ
ไดเปรียบมากที่สุดก็คือ ผูที่เรียนมาทางดานการบรหิาร และการตลาด (“How Ad women made 
it to the top,” 1989; R. Ducoffe & S. Ducoffe, 1990; Scott & Frontczak, 1996) เพราะจะมี
ความรูทีก่วางกวาการโฆษณา ในขณะเดยีวกนั ก็จะมีความรูในเร่ืองของการโฆษณาและการ
สื่อสารการตลาดดวย สวนการเรียนโฆษณามานั้น ก็จะมคีวามรูในเรื่องของการสื่อสารการตลาด  
แตอาจจะไมครอบคลุมถึงการตลาดเทาไรนัก (Ross, 1973)  
  
 ดังนัน้ ความรูพื้นฐานที่ควรจะตองมี และจําเปนสาํหรับการทาํงานในบริษัทตัวแทน
โฆษณานั้น ไดแก ความรูเกีย่วกับการตลาด (Falb, 1991) นอกจากนัน้ Marquez (1980) ยังกลาว
เสริมวา นอกจากความรูเกีย่วกับการตลาดแลว ยงัตองมคีวามรูอ่ืนๆ อีก ไดแก หลกัการโฆษณา 
การบริหารจัดการโฆษณา พฤติกรรมผูบริโภค การวางแผนสื่อ ระเบยีบวิธวีิจัยทางการโฆษณา 
การสรางสรรคงานโฆษณา และยังตองมีความรูเกี่ยวกับศาสตรอ่ืนๆ ทีเ่กี่ยวของดวย เชน 
เศรษฐศาสตร ประวัติศาสตร และมานุษยวิทยา เปนตน (Deckinger, Brink, Katzenstein, & 
Primavera, 1989)  
 
 จากผลการวิจยันัน้ พบวา ผูบริหาร/หัวหนาฝายของบริษทัตัวแทนโฆษณามีความคิดเห็น
วา ผูที่สาํเร็จการศึกษาออกมาทาํงานนัน้ ยังมีคุณสมบัติที่ดีไมเพียงพอ และไมมีความพรอมในการ
ทํางาน ซึง่สอดคลองกับที่มผูีกลาววา ทัง้ๆ ที่อุตสาหกรรมการโฆษณากําลงัพฒันาขึ้นเรื่อยๆ แต
พบวา บุคลากรที่มีอยูในบริษัทตัวแทนโฆษณานัน้มีจาํนวนไมเพยีงพอ โดยมีสาเหตุที่สําคัญ มา
จากการที่บุคลากรที่เพิ่งสาํเร็จการศึกษาทีเ่ขามาทํางานนั้น สวนใหญแลวยังขาดประสบการณ 
และโอกาสในการทาํงานอยู  โดยผูที่เพิ่งสาํเร็จการศึกษาที่มาสมัครงานนัน้ สวนใหญแลว จะมี
คุณสมบัติไมตรงกับที่บริษทัตัวแทนโฆษณาตองการ ดวยเหตนุี้เอง จึงสงผลใหอัตราการวางงาน
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ของบัณฑิตมีเพิ่มข้ึน (“วิกฤต ’คน’ เอเยนซี,” 2547) โดยมีรายงานวา สถิติการวางงานของบัณฑิต
มีจํานวนเพิม่มากขึ้นทุกป ตั้งแตป พ.ศ. 2542 เปนตนมา ซึง่อาจจะมีสาเหตุมาจากหลายประการ 
แตสาเหตุที่สาํคัญ ไดแก คุณภาพและคุณสมบัติของบัณฑิตที่ถกูผลิตออกมา ยังไมสอดคลองกับ
ความตองการของตลาดแรงงานนัน่เอง (“วางงานลด “บัณฑิต” เตะฝุนเพิ่ม,” 2547) ดังนัน้ สิง่ที่
ตองหนักลับมาพิจารณามากขึ้นก็คือ หลักสูตรการศึกษาในปจจุบัน โดยเฉพาะหลกัสตูรการศึกษา
ดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาด ทีเ่ปนหลกัสูตรทีผ่ลิตบุคลากรเขาสูอุตสาหกรรมการ
โฆษณาสวนมากนัน้ มีคุณภาพดีเพียงพอแลวหรือยงั  
 
 จากคํานิยามหลักสูตรของ Saylor และ Alexander (1974) ซึ่งไดกลาววา หลักสูตรเปน
การวางแผนสาํหรับการจัดโอกาสในการเรยีนรู โดยมีวัตถุประสงคเพื่อตองการใหบรรลุเปาหมายที่
กําหนดไว ภายใตความรับผิดชอบของสถาบัน ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ Taba (1962) ที่
กลาววา หลกัสูตร คือ แผนการเรียนรูทั้งหมด ประกอบไปดวยวัตถุประสงค การเลือกเนื้อหา การ
จัดเนื้อหา วิธกีารจัดการเรียนการสอน และการประเมนิผล นอกจากนี ้ยังรวมไปถึง การเลือก
อุปกรณการเรียนการสอน ตลอดจนการกาํหนดกฎเกณฑตางๆ เพื่อใหการเรียนการสอนเปนไป
อยางมีประสิทธิผลมากที่สุดดวย (Schubert, 1986) ซึ่งผลจากการวิจยัพบวา หลักสตูรการศึกษา
ในระดับปริญญาโททางดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดในปจจบุันนัน้ ตางก็มวีัตถุประสงค
ไปในแนวทางเดียวกนั และมีจุดมุงหมายที่สอดคลองกนั นั่นก็คือ การผลิตบุคลากรที่มีความรู
ความสามารถ และมีคุณภาพออกมา โดยสามารถแบงออกไดเปน 2 ทาง ไดแก สายวิชาการ และ
สายวิชาชพี โดยในปจจุบนัสถาบนัการศกึษาตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในสถาบันการศึกษาของ
เอกชนนั้น ไดทวีการแขงขันกันอยางรนุแรงมากขึ้น แตละสถาบนัตางก็ตองสรางจุดแข็งใหกับ
หลักสูตรของตน จงึจะสามารถอยูรอดได  
 
 เมื่อพิจารณาหลักสูตรการศกึษาดานการโฆษณา/การสือ่สารการตลาดในปจจุบันพบวา  
มีทั้งสวนที่เปนการเรียนการสอนจากตาํราและเอกสารประกอบการสอน สวนของการประยุกตใช
ความรู เชน การจัดสัมมนา และสวนของการศึกษาวิจัย ซึ่งมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่องการ
อุดมศึกษาของ  Molen (1996, อางถึงใน กรกช อนันตสมบูรณ, 2543) ที่ไดกลาววา การศึกษาใน
ระดับอุดมศึกษานัน้ จะตองประกอบไปดวยองคความรูทีม่าจากความสัมพันธของ 3 สวน คือ    
(1) การถายทอด (Transfer) ของอาจารยผูสอน หนงัสือ และเอกสารประกอบการเรยีน (2) การ
ประยุกตใช (Application) ความรูตามหลกัทฤษฎีที่จะทาํใหเกิดองคความรูใหม และ (3) การ
สรางสรรค (Creation) เชน การศึกษาวิจยั ซึ่งแตละสวนตางก็มีความสัมพันธกนัและตองกอใหเกดิ
องคความรูที่ผูเรียนนาํไปใชในการทํางานหลังสําเร็จการศึกษาได นอกจากนี ้ยงัมีสวนที่สอดคลอง
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กับแนวคิดของ Wilson (1971, อางถึงใน กรกช อนันตสมบูรณ, 2543) ที่ไดกลาวถงึทฤษฎีของการ
เปดเพื่อการเขาถึงหลักสูตรวา มิติของความรูจะประกอบดวย 3 มิติ มิตแิรก คือ ขอเทจ็จริง (Facts) 
ซึ่งไดแกการบรรยาย และการควบคุมการอาน มิติที่สองคือ การโตแยงเพื่อหาความจริง 
(Contested Truth) ไดแก การสัมมนา และมิติสุดทาย คอื การสํารวจ (Open Exploration) ไดแก 
การทาํวิจยัของผูเรียนนัน่เอง   
 
 อยางไรก็ตาม จากผลการวิจยั จะเหน็ไดวา ในความคิดเห็นของผูใหขอมูลทั้ง 2 ฝาย คือ 
อาจารยผูดูแลหลักสูตรการศกึษาดานการโฆษณา/การสือ่สารการตลาด ที่เปดสอนในระดับ
ปริญญาโท และผูบริหาร/หวัหนาฝายในบริษัทตัวแทนโฆษณาสวนใหญนัน้ มีความคิดเห็นตรงกนั
วา ปจจัยในเรื่องของหลกัสตูรที่เกี่ยวกับรายวิชานั้น มีผลกระทบนอยมากในการทํางาน ซึง่รายวิชา
ที่สําคัญ และจําเปนในการสอนนัน้ ไดแก รายวิชาระเบยีบวิธวีิจัย ซึ่งสอดคลองกับ จรัส สุวรรณ
เวลา (2540) ที่กลาวไววา การศึกษาที่ใชการคนควาวิจัยเปนสิ่งที่จาํเปนมาก โดยการเรียนการ
สอนกับการวจิัยควรจะผสมผสานเขาดวยกัน โดยนิสิตนกัศึกษาจะตองคนควาวิจยั ทําโครงการ
พิเศษ หรือทาํวิทยานิพนธทีม่ีคุณภาพ ซึง่การวิจยัเปนการสรางองคความรูใหม ทั้งที่เปนความรู
สากล และความรูเฉพาะกรณี นอกจากนัน้ ความรูทางดานการตลาดก็เปนสิง่สําคญัเชนเดียวกนั 
ซึ่งสอดคลองกับ Falb (1991) ที่กลาววา การบูรณาการการศึกษาดานการโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ และการตลาดเขาดวยกันนั้น เปนสิ่งจาํเปน เนื่องจากวา โฆษณานัน้ เปน
องคประกอบที่สําคญัของกระบวนการทางการตลาด ดังนัน้ นักศึกษาสาขาการโฆษณาจึงไมควร
จะเรียนแตรายวิชาที่เกี่ยวของกับการโฆษณาเทานัน้ แตยังจาํเปนที่จะตองมีพืน้ฐานความรู
ทางดานการตลาด และสามารถวิเคราะหสถานการณทางเศรษฐกิจไดอีกดวย (Doerner , 1984; 
Johenning & Mazey, 1984; Rose & Miller, 1994; Ross, 1973; Scott & Frontczak, 1996; 
Wright, 1980)  
 
 Hosford (1973) ไดกลาวถงึองคประกอบของการศึกษาเอาไววา องคประกอบที่สําคัญ
ของการศึกษานั้น มีอยู 4 องคประกอบดวยกัน คือ (1) การศึกษาของผูเรียน (Learner’s 
Education) ซึง่ก็คือ ปจจยัทัง้หมดที่ทาํใหผูเรียนเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ไมวาจะมีผลมา
จากการเรียนการสอนโดยตรง หรือจากการเรียนรูเองก็ตาม (2) โปรแกรมทางการศึกษาทัง้หมด 
(Educational Program) ทีส่ถาบนัการศกึษาจัดขึ้นมาสําหรับผูเรียน รวมทั้งกระบวนการเรียนการ
สอน (3) พฤตกิรรมการสอนของผูสอน (Teacher Behavior) และ (4) หลักสูตร (Curriculum) ซึ่ง
เปนองคประกอบที่มีความสาํคัญมาก เพราะหลกัสูตรจะถูกนาํไปใชเปนแนวทางในการจัด
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การศึกษาเพื่อใหบรรลุเปาหมาย และสามารถกําหนดเปนเกณฑมาตรฐาน สําหรับควบคุม
การศึกษาในแตละระดับหลกัสูตรไดอีกดวย 
 
 ดังนัน้ จะเหน็ไดวา ปจจัยทีม่คีวามสาํคัญ และมีผลตอคุณภาพทางการศึกษาโดยตรงก็คือ 
อาจารยผูสอน กระบวนการเรียนการสอน และหลักสูตร ซึ่งผลจากการวิจัยในครัง้นี ้พบวา 
ผูบริหารระดับสูง/หัวหนาฝายในบริษทัตัวแทนโฆษณามคีวามคิดเหน็วา ปจจยัสําคญัที่ทาํใหผูที่
สําเร็จการศึกษาออกมาแลวยังมีคุณภาพในการทํางานที่ไมเพยีงพอนัน้ ไดแก หลักสูตร อาจารย
ผูสอน และกระบวนการในการเรียนการสอนเชนกัน โดยหลักสูตรจะเนนทีก่ารสอนหลักการและ
ทฤษฎทีี่มากจนเกนิไป ไมสามารถนาํมาใชในการปฏิบัตจิริงได และการเรียนการสอนในปจจุบนั
นั้น ยงัไมสามารถกาวทันกบัสถานการณที่เกิดขึ้นจริง นอกจากนัน้ หลักสูตรการศึกษาทางดานการ
โฆษณาที่มีอยู ก็ยงัไมครอบคลุมในเรื่องของการตลาดอกีดวย โดยปจจัยเหลานี ้ควรจะถูกนาํมา
พิจารณาแกไขปรับปรุงใหม (Moore & Leckenby, 1973)  ซึ่งสอดคลองกับ จรัส สุวรรณเวลา 
(2540) ที่กลาววา การที่อุดมศึกษายังมีปญหาอยู และไมสามารถพัฒนาได ทั้งนี้มีสาเหตุ
เนื่องมาจาก (1) อุดมศึกษาสรางปญญาไดไมลึก เพราะเปนเพียงแตการทองจาํจากการบรรยาย
และการถายทอดเทานั้น อุดมศึกษาไทยยงัขาดการสรางความสามารถในการวิเคราะห และการมี
ความคิดริเร่ิมสรางสรรค (2) วิชาการของไทยไมเขมขน โดยมีความรูจาํกัดอยูเฉพาะเทาที่หลกัสูตร
หรือผูสอนกาํหนดไว ซึ่งอาจารยจะตองหมั่นหาความรูใหตนเองทนัสมัยอยูเสมอ นอกจากนี้ วิธีการ
เรียนการสอนยังไมเหมาะสมอีกดวย โดยมักจะใชการบรรยายเปนสวนใหญ ซึ่งการบรรยายนัน้เปน
วิธีการถายทอดความรูที่มีประสิทธิภาพต่ํา เพราะนักเรยีนจะมีความสนใจไดไมนานนกั นอกจากนี้ 
การเรียนการสอนยังขาดประสิทธิภาพ เนื่องจากขาดสื่อวสัดุอุปกรณ ซึ่งเปนสิง่ที่จําเปน นอกจากนี ้
สถานที่และสภาพแวดลอมก็ยังไมเหมาะสม รวมทั้งขาดความรวมมอืประสานงานกันดวย สวน
อาจารยนั้น กม็ีทั้งผูทีทุ่มเทเอาใจใสในการสอน และผูทีบ่กพรองในหนาที่ ซึง่แมแตผูที่เอาใจใสใน
การสอนนั้น กย็ังทํางานไดไมเต็มที ่อาจเนื่องมาจากสาเหตุและขอจํากัดตางๆ ไดแก คาตอบแทน
นอย อีกทัง้กระบวนการที่ขาดประสิทธิผลและประสิทธภิาพ ทําใหตองเสียเวลามาก และขาดความ
สะดวก สวนสือ่วัสดุอุปกรณในการเรียนการสอน และสิ่งแวดลอมที่จะชวยใหสามารถทุมเทการ
เปนนกัวิชาการและอาจารยที่ดีไดนั้น ก็ยงัมีคุณภาพดีไมเพียงพออีกดวย  
 
 ดังนัน้ ในการหาแนวทางในการพัฒนาหลกัสูตรการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดใน
เบื้องตนนั้น จงึควรหนัมาปรับปรุงแกไขในเรื่องของอาจารย และกระบวนการเรียนการสอนกอน 
เพื่อที่จะสามารถผลิตบุคลากรใหตรงกับทีต่ลาดแรงงานตองการไดอยางมีคุณภาพมากขึ้น (Moore 
& Leckenby, 1973) ซึ่งบัณฑิตที่มีคุณภาพหรือมีมาตรฐานนั้น จรัส สุวรรณเวลา (2540) กลาววา 
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บัณฑิตศึกษาที่มีคุณภาพหรือมีมาตรฐาน หมายถึง การศึกษาที่สูงกวาระดับปริญญาตรีที่สามารถ
ผลิตบัณฑิตทีม่ีความรูคูคุณธรรมตอบสนองความตองการของสังคม และสามารถสรางงานวิจัยทีม่ี
คุณภาพและมีคุณคา สอดคลองกับปรัชญาและวัตถุประสงคของหลกัสูตร โดยมีการจัด
กระบวนการเรยีนรูที่ดีและเหมาะสมดวย ซึง่ในการหาแนวทางในการพฒันาหลักสูตรการศึกษา
ดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดนัน้ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะตางๆ ดังนี้  
 
 ในเรื่องของวัตถุประสงคของหลักสูตรนัน้ หลักสูตรฯ ที่มีอยูในปจจุบนั ลวนแตเปน
หลักสูตรที่เนนทัง้ทางดานวชิาการและวิชาชีพ ซึ่งสอดคลองกับบทบาทของมหาวิทยาลัยที่จรัส 
สุวรรณเวลา (2540) ไดกลาวไววา บทบาทสําคัญของมหาวิทยาลัย คอื ตองเปนแหลงสะสม
วิชาการ และเปนสถาบันที่ใหความรู นอกจากนั้นยังเปนแหลงผลิตบุคลากรเพื่อตอบสนองความ
ตองการของตลาดแรงงานอกีดวย (Beveridge, 1985) แตสิ่งที่ยงัขาดหายไปในวัตถปุระสงคของ
หลักสูตรสวนใหญก็คือ การเนนเรื่องของการผลิตองคความรู ซึง่ก็คืองานวิจยั และการผลิต
บุคลากรที่มีจริยธรรม/คุณธรรมออกมานัน่เอง ซึ่งในเรื่องนี ้จรัส สุวรรณเวลา (2540) ไดกลาว
เพิ่มเติมวา นอกจากจะเปนสถาบนัที่ใหความรูแลว ยงัตองเปนแหลงสรางองคความรู ซึ่งก็คือ การ
วิจัย ซึ่งเปนการบุกเบกิหาความรูใหมอันเปนบทบาทที่สาํคัญที่สุดดวย นอกจากนัน้ ผูที่สําเร็จ
การศึกษาออกไป จะตองเปนผูที่มมีารยาท มีศีลธรรมจรรยา และสามารถอยูในสังคมไดอยางสงบ
สุข (วัลลภา เทพหัสดิน ณ อยุธยา, 2544) 
 
 สวนโครงสรางของหลักสูตรนั้น ไมใชเร่ืองที่สําคัญ เพราะการจะกําหนดจํานวนหนวยกิต
วามีเทาไร เปนเรื่องของแตละหลักสูตรและแตละมหาวิทยาลัยที่ตองเปนผูกําหนดเอง ดังนัน้ 
โครงสรางของหลักสูตรจึงแตกตางกนัออกไป ขึ้นอยูกับหลักปรัชญาและวัตถุประสงคของแตละ
หลักสูตร และแตละมหาวิทยาลัย 
 
 สําหรับเนื้อหารายวิชานัน้ จากผลการวิจัย พบวา หลักสตูรการศึกษาดานการโฆษณาและ
การสื่อสารการตลาดสวนใหญ ยังไมครอบคลุมถึงเรื่องของการตลาดมากนกั ดงันัน้ จึงควรเพิม่
รายวิชาเกีย่วกับความรูทางดานการตลาดใหมากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจยัหลายชิ้นทีก่ลาววา 
หลักสูตรการศกึษาทางดานการโฆษณานัน้ ควรจะตองประกอบไปดวยวิชาการตลาดดวย 
(Doerner, 1984; Falb, 1991; Johenning & Mazey, 1984; Rose & Miller, 1994; Ross, 1973; 
Scott & Frontczak, 1996; Wright, 1980) ในการจัดเนือ้หารายวิชานัน้ Schubert (1986) กลาว
วา กอนที่จะเริ่มดําเนนิการเรียนการสอน ควรมีการจัดลําดับเนื้อหารายวิชา และมีการเลือกเนื้อหา
รายวิชาที่เหมาะสมสาํหรับผูเรียนกอน เพือ่ใหการสอนเปนไปอยางมปีระสิทธิภาพมากที่สุด 
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 สวนปจจยัทางดานอาจารยก็เปนปจจยัหนึ่งที่มีความสาํคัญ เนื่องมาจากอาจารยสามารถ
สรางทัศนคติเกี่ยวกับการโฆษณาใหกับนิสตินักศึกษาได โดยเริ่มมาจากวิธกีารสอนและการ
ถายทอดความรูที่สามารถดงึดูดใจผูเรียนไดเปนสําคัญ (Lauterborn, 1989) ดังนัน้ ควรจะเริ่มตน
ที่อาจารยกอน โดยจัดใหมจีาํนวนอาจารยประจําที่เพียงพอสําหรับนิสิตนักศึกษาในแตละหลักสูตร 
เพื่อที่จะสามารถดูแลเอาใจใสนิสิตนักศกึษาไดอยางทั่วถงึ และสามารถผลิตบัณฑิตออกมาใหเปน
บัณฑิตที่มีคณุภาพได สวนนิสิตนักศึกษานัน้ แตละมหาวทิยาลยัควรจะมีเกณฑในการคัดเลือกที่
เหมาะสมมากกวานี้ เพราะในปจจุบนัมหาวิทยาลัยสวนใหญมักจะรับนสิิตและนักศึกษาที่ปริมาณ
มากกวาคุณภาพ (สาํนกังานกองทนุสนับสนุนการวิจยั, 2548) 
 
 สําหรับส่ือและอุปกรณในการเรียนการสอนนัน้ ก็เปนเรื่องสําคัญทีม่ีผลตอคุณภาพของ
บัณฑิตที่สําเร็จการศึกษาเชนเดียวกัน (Moore & Leckenby, 1973) โดยในปจจุบนันี ้ยงัมี
มหาวิทยาลยัที่มีปญหาในเรื่องของการขาดแคลนสื่อและอุปกรณการเรียนการสอนอยูมาก 
(สํานักงานกองทนุสนับสนนุการวิจยั, 2548) ดังนัน้ จงึเปนเรื่องที่ตองรีบแกไข โดยรัฐบาลควรจะ
จัดสรรงบประมาณเขามาชวยเหลือในเรื่องนี้ โดยเฉพาะอยางยิ่งมหาวทิยาลยัของรัฐบาล 
 
 ในเรื่องของลักษณะการเรียนการสอน และกิจกรรมเสริมหลกัสูตรนัน้ ควรจะมีความ
รวมมือกนัระหวางสถาบนัการศึกษาและภาคอุตสาหกรรมโฆษณาเพิ่มมากขึ้น โดยในปจจุบนันี ้
สวนใหญจะมกีารเชิญวทิยากร หรืออาจารยพิเศษที่เปนนักวชิาชพี และทํางานอยูในบริษัทดาน
การตลาด และบริษัทตัวแทนโฆษณาอยูแลว แตส่ิงที่ควรเพิ่มเติมก็คือ การสนับสนนุใหมีการ
ฝกงานเพิ่มมากขึ้น (R. Ducoffee & S. Ducoffee, 1990) นอกจากนัน้ บริษทัตัวแทนโฆษณาควร
จะตองรวมมือกับทางมหาวทิยาลัย เพื่อเปดโอกาสใหนสิิตนักศึกษาเขาไปเยี่ยมชมบริษัทตัวแทน
โฆษณา และเรียนรูสิ่งตางๆ ในการทํางานเพิ่มมากขึ้น มกีารเชิญอาจารยใหเขารวมการสัมมนา
ของบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนครั้งคราว และมีการจัดกจิกรรมเพื่อเชญิอาจารยใหไดเขาไปเห็นการ
ทํางานจริงในบริษัทตัวแทนโฆษณาดวย (Christian, 1973) สวนลักษณะการเรียนการสอนนัน้ ไม
ควรจะใชแบบวิธีบรรยาย เพราะจะทําใหนสิิตนักศึกษาไมสนใจในการเรียนเทาที่ควร ควรจะหนัไป
เสริมดานการคิด การวิเคราะห การเขียน และการพูดของนิสิตนักศึกษาใหมากยิง่ขึ้น (Otnes, 
Spooner, & Treise, 1984) 
 
 สําหรับการวัดผลและการประเมินผลนัน้ ควรจะมีการตั้งเกณฑในการประเมินผลที่มี
คุณภาพใหมากขึ้น ไมควรทีจ่ะปลอยใหนสิิตนักศึกษาสอบผานไป โดยที่ยงัมีคุณภาพที่ดีไม
เพียงพอ (สํานกังานกองทนุสนับสนนุการวิจัย, 2548) เพราะจะทาํใหนิสิตนักศกึษาสําเร็จ
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การศึกษาไปอยางไมมีคุณภาพ สวนคุณสมบัติของนิสิตนักศึกษาที่จบไปนั้น ควรจะตองมีความรู
ความสามารถในทักษะทั้งดานภาษาองักฤษ และภาษาไทย มีความรูความสามารถเกี่ยวกับ
คอมพิวเตอร มีความรูความสามารถทางดานการการโฆษณา/การสื่อสารการตลาด และสามารถ
พัฒนางานได หมายความวา บัณฑิตไมเพียงแตจะออกไปทํางานตามความรูที่ไดรํ่าเรียนมาเทานั้น 
แตตองสามารถไปพัฒนางานนัน้ใหดียิง่ขึน้ไดดวย นอกจากนั้น ยงัตองมีความสามารถในการมอง
ปญหาไดอยางชัดเจน แยกแยะปญหาไดดี มีความสามารถในการวิเคราะห มีความสามารถในการ
ประยุกตใช มวีิสัยทัศนที่กวางไกล เปนผูรูกวาง เพราะถงึแมวาแตละศาสตรจะมีแกนที่เฉพาะของ
ศาสตรนั้นๆ กต็าม แตเสนขอบเขตของศาสตรแตละศาสตรในปจจุบันนัน้ มักจะไมชัดเจน ดงันัน้ 
ขอบเขตความรูในศาสตรอ่ืนมักมีสวนชวยใหความรูในศาสตรเฉพาะมคีวามชัดเจนมากขึ้นดวย 
นอกจากนี ้ความรูในศาสตรอ่ืนๆ ก็สามารถชวยใหบัณฑติมีการตัดสินใจ และมีวิธกีารดําเนนิงานที่
นําไปสูความสาํเร็จที่ราบร่ืนไดมากขึ้น (จรัส สุวรรณเวลา, 2540) นอกจากนั้น การศกึษาในระดับ
ปริญญาโทยงัมีวัตถุประสงคเพื่อที่จะมุงสรางความรูความเขาใจ และความสามารถในการทําวิจัย
ที่เกีย่วกับศาสตรนั้นๆ ดวย ดังนัน้ ผูที่สําเร็จการศึกษาจากหลกัสูตรการศึกษาทางดานโฆษณา/
การสื่อสารการตลาด ควรจะมีความรูและความสามารถในการทําวิจัยไดดวย  
 
ขอจํากัดในการวิจัย 
 
 ในการดําเนนิการวิจยัครั้งนี ้มีการเก็บขอมลูใน 2 ลักษณะ ไดแก การเกบ็ขอมูลเชิง
คุณภาพจากการสัมภาษณแบบเจาะลกึ (In-depth Interview) และการเก็บขอมูลเชงิปริมาณ จาก
การใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งมีขอจํากัดในการวิจยัทีพ่บดังนี ้
 
 การเก็บขอมลูเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับอาจารยผูดูแลหลักสูตร
การศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดในระดับปริญญาโทนั้น อาจารยบางทานไมให
ความรวมมือในการใหสัมภาษณเทาที่ควร อาจเนื่องจากมีภาระหนาทีท่ี่ตองรับผิดชอบมาก จึงไมมี
เวลาพอที่จะใหสัมภาษณได สวนอาจารยของมหาวทิยาลัยเอกชนสวนใหญนัน้ เปนอาจารยพิเศษ 
และไมไดอยูประจําทีม่หาวทิยาลัย ดังนั้น ในการติดตอผานมหาวทิยาลัยจึงทําไดยาก และไม
สามารถติดตอในเวลาราชการได 
 
 นอกจากนี ้บุคคลตางๆ ทีเ่ปนผูบริหารระดับสูง/หัวหนาฝายในบริษทัตวัแทนโฆษณาที่
ผูวิจัยตองการสัมภาษณ ลวนแตมีตําแหนงเปนผูบริหารระดับสูงขึ้นไป ทาํใหมีอุปสรรคในการ
ติดตอขอนัดสัมภาษณ ซึง่ตองใชเวลานานมาก ประกอบกับ แตละทานมีภารกิจมาก ทาํใหมีเวลา
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ในการใหสัมภาษณดวยเวลาที่จาํกัด และบางครั้งก็ตองเลื่อนนัดออกไปอยูเสมอ แตอยางไรก็ตาม 
ขอจํากัดประการที่สําคัญที่สุด คือ ความตองการของบรษิัทตัวแทนโฆษณาแตละแหง ยอมไม
เหมือนกนัทกุประการ แตจะมีบางสวนทีค่ลายคลึงกนัเทานั้น ดังนั้น ในการสรุปผลการวิจยั จงึ
สามารถสรุปผลในลักษณะภาพกวางเพียงระดับหนึง่เทานั้น 
 
 การเก็บขอมลูเชิงปริมาณ จากการใชแบบสอบถามในการเก็บขอมลูในครั้งนี ้เปนการ
ใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลผานทางจดหมายอิเลก็ทรอนิกส (E-mail Survey) และไปรษณีย (Mail 
Survey) จึงอาจเปนเหตุใหเกิดขอจํากัดในแงของความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากกลุมตัวอยางที่
ไมไดตอบแบบสอบถามสงคืนกลับมา (Nonresponse Error) ซึ่งอาจมีคําตอบที่แตกตางออกไป 
 
 อีกทั้งฐานขอมูลของนิสิตเกาที่ไดจากสํานกังานบัณฑิตศึกษา ของคณะนิเทศศาสตรนั้น มี
ความไมถกูตอง โดยมีรายชือ่ซํ้ากนัในแตละป สวนที่อยู เบอรโทรศัพท และสถานที่ทาํงานของนิสิต
เกาบางคนก็สลับกัน ดงันัน้ เมื่อโทรศัพทไปสอบถามตามเบอรโทรศัพทดังกลาวแลว จึงไมมีชื่อตาม
เบอรนั้น เปนจํานวนมาก รวมทัง้บางคนก็ไดยายที่อยูไปแลว จึงทําใหมีศิษยเกาที่ไมสามารถติดตอ
ไดเปนจํานวนมาก อีกทัง้เมือ่สงแบบสอบถามไปตาม E-mail Address แลว ก็มีขอจํากัดของการ
ใชวิธีจดหมายอิเล็กทรอนกิส (E-mail Survey) คือ บางครั้ง ไมสามารถสงได หรือถูกสงกลับคืนมา 
(Returned E-mail) ซึง่อาจจะเนื่องมาจาก E-mail Address ถูกบรรจุขอมูลเต็มแลว และเมื่อสง
แบบสอบถามไปแลว ก็ไมสามารถแนใจไดวา ผูรับจะไดอานหรือไม นอกจากนี ้ในการทาํ
แบบสอบถามในคอมพวิเตอรนั้น อาจเกิดความเหนื่อยลาทางสายตา และอีกทั้งการประเมิน
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวชิาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวิทยาลยันั้น ประกอบไป
ดวย วัตถุประสงคของหลกัสูตร โครงสรางของหลกัสูตร เนื้อหารายวิชา ปจจยัเบื้องตนในการเรียน
การสอน และกระบวนการเรยีนการสอน จงึไมสามารถหลีกเลี่ยงจํานวนคําถามที่มีมากขอได     
อีกทั้งมีขอกําหนดทางดานเวลาในการสงคืนแบบสอบถามมายังผูรับ ดังนัน้ จงึอาจตองรีบตอบ
แบบสอบถาม เพื่อทําการสงกลับใหถงึมือของผูวิจัยไดทนัเวลา 
 
 และเนื่องจากการวิจยัในครัง้นี้เปนการทาํวิทยานิพนธ จงึเปนการศึกษาแคเพียงชวงเวลา
หนึง่เทานั้น ไมไดมีการติดตามผลเปนระยะๆ อยางตอเนื่อง ทาํใหไมสามารถตรวจสอบผลใน
ระยะเวลาที่แตกตางกนัออกไปได 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
 
 เนื่องจากงานวิจัยในครัง้นี ้ไดทําการประเมินหลกัสูตรนเิทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชา
การโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั ยังไมครอบคลุมในบางประเด็น เนื่องจากขอจํากัดตางๆ 
ดังนัน้ สาํหรับผูที่จะทําการศกึษาทางดานการประเมนิหลักสูตรตอไปนั้น ผูวิจยัเสนอแนะใหใช
วิธีการประเมนิหลกัสูตรที่ครอบคลุมมากกวานี้ เชน พิจารณาปจจัยอืน่ๆ ของผูสอนดวย ไดแก การ
วิจัย และการบริการทางวิชาการดวย ซึง่ไดแก งานสอน เอกสาร ตํารา คุณสมบัติ งานวิจยั การเปน
อาจารยที่ปรึกษา งานมหาวทิยาลยั กิจกรรมทางวิชาการที่ใหประโยชนตอสังคม การบริการชุมชน 
บุคลิกภาพ และการเปนที่ปรึกษา/ผูทรงคณุวุฒิใหกบัหนวยงานอืน่ เปนตน นอกจากนัน้ ยังควรมี
การติดตามผลของมหาบัณฑิตเปนระยะๆ และควรมีการประเมินมหาบัณฑิตเปรียบเทียบกัน
ระหวางกอนเริม่ศึกษาในหลกัสูตรฯ และหลังจากสําเร็จการศึกษาไปแลวดวย 
 
 สวนการศึกษาเกี่ยวกับหลักสูตรนั้น ผูวิจัยขอเสนอแนะใหขยายการศึกษาออกไปใน
สาขาวิชาอื่นๆ เชน สาขาการประชาสัมพนัธ และสาขาวิชาการตลาด เปนตน นอกจากนั้น ควรจะ
ขยายการศึกษาไปในตลาดแรงงานอื่นๆ อีกดวย ไดแก องคกรเกี่ยวกบัการตลาด และองคกรที่รับ
ใหคําปรึกษา หรือองคกรทางดานวิชาการตางๆ เปนตน  
 
การนําผลวิจัยไปประยุกตใช 
 
 การศึกษาวิจยัในครั้งนี ้ทาํใหทราบถงึความคิดเห็นของอาจารยประจําหลักสูตรการศึกษา
ดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาด และความคิดเหน็ของผูบริหารระดับสูง/หวัหนาฝายใน
บริษัทตัวแทนโฆษณา ที่มีตอหลักสูตรการศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาดในระดับ
ปริญญาโท และทักษะ/คุณสมบัติ และความสามารถของบุคลากรที่บริษัทตัวแทนโฆษณาตองการ 
ดังนัน้ ผลที่เกดิขึ้นในครั้งนี ้จึงมีประโยชนสําหรับสถาบนัการศึกษาตางๆ ที่เปดสอนหลกัสูตร
การศึกษาดานการโฆษณา/การสื่อสารการตลาด หรือสถาบนัการศึกษาตางๆ กาํลงัจะเปดสอน 
เพื่อใหสามารถมีแนวทางในการราง/ปรับปรุง/พฒันาหลกัสูตรตอไปได สวนบริษัทตวัแทนโฆษณา
นั้น ก็สามารถเขาใจเกี่ยวกับลักษณะและโครงสรางของหลักสูตรการศกึษาดานการโฆษณา/การ
สื่อสารการตลาด รวมทั้งปญหาที่เกิดขึ้นไดมากขึ้นดวย  
 
 จากผลการวิจยัในครั้งนี้ เห็นไดวา ยงัมีความแตกตางในความตองการ และมีชองวาง
ระหวางสถาบนัการศึกษาและบริษัทตัวแทนโฆษณาอยู ถึงแมวาจะมกีารปรับเขาหากันในระดับ



 196

หนึง่แลวก็ตาม เชน การที่สถาบนัการศึกษามีลักษณะการเรียนการสอน ที่เปนการเชิญอาจารย
พิเศษทีท่าํงานอยูจริง หรือนักวชิาชพี เขามาสอนในหลักสูตรดวย แตก็ยังมีความตางกนัอีกมาก 
อาจจะเปนเพราะสาเหตุหลกัที่มาจากการที่หลกัสูตรถูกควบคุมโดยหลายฝายหลายองคกร 
โดยเฉพาะมหาวทิยาลยัของรัฐบาล ทาํใหมีขอจํากัดในการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง และบริษัท
ตัวแทนโฆษณาเองก็ไมไดใหความรวมมือในเรื่องการใหความชวยเหลือดานการศึกษาเทาไรนัก 
นอกจากนัน้ ยงัมีเร่ืองของการกําหนดคุณภาพของผูสอน และนิสิตนักศกึษาที่ยงัไมไดเกณฑ
มาตรฐานอยูอีกดวย ดงันัน้ สถาบนัการศึกษาและภาคอุตสาหกรรมจงึควรหนัหนาเขาหากันมาก
ขึ้น เพื่อชวยกนัแกไขปญหาเกี่ยวกับการศึกษาดานการโฆษณาใหดีข้ึน  
 
 สําหรับในสวนของผูที่สนใจจะเขามาเรียนหรือทํางานทางดานการโฆษณา/การสื่อสาร
การตลาด ก็สามารถที่จะเขาใจเกี่ยวกับการศึกษาและการทํางานทางดานนี้ไดมากขึ้น รวมทั้ง
สามารถทราบถึงทักษะ/คุณสมบัติ และความสามารถที่จาํเปนในการทีจ่ะเขามาทาํงานเกี่ยวกับ
ดานนี้ได นอกจากนั้น ยงัควรคนหาตวัเองกอนวา ตนเองชอบและสนใจในดานนี้แนหรือไม เพราะ
ถาสามารถสาํรวจความตองการของตนเองไดกอนที่จะเขามาทํางานแลว ก็จะทาํใหบุคลากรมี
คุณภาพที่ดีขึน้ มีใจรักในอาชีพ และมทีัศนคติที่ดีตอการทํางานมากขึ้น ซึง่จะนําพาไปสูการทํางาน
ที่ประสบความสําเร็จมากขึน้ดวยในอนาคต 
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ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ภาคผนวก ก 
 

แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview)  
กับคณาจารยประจําหลักสูตรสาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 
1. วัตถุประสงคของหลักสูตรเปนอยางไร มีความเหมาะสมหรือไม 
2. โครงสรางของหลักสูตร และเนื้อหาของหลกัสูตรมีความเหมาะสมหรือไม 
3. มีวิธีในการจัดเนื้อหารายวิชาอยางไร 
4. เนื้อหาวิชาใดบางที่คิดวาจาํเปนตอการไปทํางานในบริษทัตัวแทนโฆษณา 
5. อาจารยประจาํภาควิชามีจํานวนเพยีงพอหรือไม และถาตองการรับเพิ่ม มีเกณฑในการ

คัดเลือกอยางไร 
6. มีเกณฑในการรับสมัครนิสิต และมีขั้นตอนการคัดเลือกอยางไร   
7. เอกสารและหนังสือประกอบการเรียนการสอนมีความเหมาะสมหรือไม นอกจากนัน้สื่อ

อุปกรณการเรียนการสอนตางๆ สถานที่เรียน และการบริการในดานตางๆ เปนอยางไร 
8. กระบวนการเรยีนการสอน และการประเมนิผลในปจจุบนัเปนอยางไร 
9. มีกิจกรรมเสรมิหลักสูตรอะไรบาง 
10. คิดวาหลกัสูตรในปจจุบันมคีวามเหมาะสม และสอดคลองกับความตองการของสงัคม

หรือไม ถาไมควรจะมีการแกไขปญหาอยางไรบาง 
11. นิสิตที่จบการศึกษามีคุณสมบัติตรงตามกับวัตถุประสงคที่ตั้งไวหรือไม และคิดวา

มหาบัณฑิตทีจ่บการศึกษาในสาขาการโฆษณาควรจะมคีุณสมบัติอยางไร 
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 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อประเมินหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย จึงใครขอความรวมมือจากทาน ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ตามความเปนจริง เพื่อนําผลที่ได
ไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลทั้งหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับ และนําเสนอในภาพรวม
เทานั้น 

ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถามสําหรับนิสิตจากหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 
 
 

 
 
 
 
 
สวนที่ 1 สถานภาพทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง กรุณาใสเครื่องหมาย 0 (เลขศูนย) ลงในชองวางหนาขอที่ตรงกับคําตอบของทาน หรือพิมพคําตอบลง
ในชองวาง 
 

1. เพศ 
 1. ชาย 
 2. หญิง 

 

2. อายุ 
 
 
  
 
 

3. เขาศึกษา ในปการศึกษา  
 
 
  
 
  
 

 

ทานศึกษาในหลักสูตร 
 1. ภาคปกติ  
 2. ภาคพิเศษ (นอกเวลาราชการ) 

 1. นอยกวา 25 ป 
 2. 25 – 29 ป 
 3. 30 – 34 ป 
 4. 35 – 39 ป 

 5. 40 – 45 ป 
 6. 46 – 50 ป 
 7. มากกวา 50 ป 

 1. ปการศึกษา 2538 
 2. ปการศึกษา 2539 
 3. ปการศึกษา 2540 
 4. ปการศึกษา 2541 
 5. ปการศึกษา 2542 

 6. ปการศึกษา 2543 
 7. ปการศึกษา 2544 
 8. ปการศึกษา 2545 
 9. ปการศึกษา 2546 
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4. รายไดของทาน 
  
  
 
 
 

5. สถานภาพการทํางานในปจจุบัน   
 1. ทํางาน (ทําตอในขอ 6)  
 2. ไมไดทํางาน (โปรดระบุเหตุผล)  

  สําหรับผูที่ตอบวา ไมไดทํางาน กรุณาขามไปทําในสวนที่ 2 
    
6. ปจจุบันทานประกอบอาชีพ (ตอบเฉพาะผูที่ทํางานแลว)  

  
7.  โปรดระบุชื่อสถานที่ทํางาน  

 
8.  โปรดระบุที่อยูของสถานที่ทํางาน 

  
9.  ตําแหนงงานในปจจุบัน  

 
10.  ระยะเวลาที่ทํางานในสถานที่ทํางานปจจุบัน               ป 
 
11.  โปรดระบุชื่อและนามสกุลของผูบังคับบัญชา (ถามี) 

 
 

 1. ต่ํากวา 10,000 บาท  
 2. 10,000 – 20,000 บาท 
 3. 20,001 – 30,000 บาท  
 4. 30,001 – 50,000 บาท 

 5. 50,001 – 70,000 บาท  
 6. 70,001 – 100,000 บาท 
 7. 100,001 บาท ขึ้นไป 

 1. รับราชการ   
 2. รัฐวิสาหกิจ   
 3. บริษัทเอกชน  
 4. ธุรกิจสวนตัว   
 5. อื่นๆ (โปรดระบุ)   
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สวนที่ 2  การประเมินหลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวชิาการโฆษณา  
    จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 

ตอนที่ 1 วัตถุประสงคของหลักสูตร 
  

1. เพื่อผลิตบุคลากรใหเปนนักวิชาการและนักวิจัยที่มีความรูความสามารถ และความรับผิดชอบตอ
สังคมในระดับสูงดานโฆษณาและการสื่อสารการตลาด ใหแกหนวยงานรัฐบาล สถาบันการศึกษา 
รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจเอกชน 

2. เพื่อพัฒนาองคความรู ความคิดรวบยอด ทฤษฎี และงานวิจัยตางๆ ทางดานการโฆษณา และการ
ส่ือสารการตลาดที่สามารถนํามาประยุกตใชเพื่อวัตถุประสงคทางดานโฆษณาและการสื่อสาร
การตลาดของไทย ทั้งในระดับชาติ และมีมาตรฐานทัดเทียมระดับนานาชาติ 

 
คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย 0 (เลขศูนย) ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

เหมาะสม                        เหมาะสม 
มากที่สุด                         นอยที่สดุ   ขอที่ วัตถุประสงคของหลักสูตร 
5 4 3 2 1 

1. 
จากวัตถุประสงคขางตนของหลักสูตร ทานเห็นวา 
มีความชัดเจนและเขาใจงาย      

2. สอดคลองกับความตองการของสังคม      
3. สงเสริมใหผูเรียนมีความรูความสามารถในดานการโฆษณา      
4. สงเสริมใหผูเรียนมีความรับผิดชอบตอสังคมในดานการโฆษณา      
5. สงเสริมใหผูเรียนมีความสามารถในการคนควาวิจัยเกี่ยวกับ

โฆษณาได      

6. สงเสริมใหผูเรียนสามารถนําความรูความสามารถที่มีอยูไปใช
ในการพัฒนาวงการโฆษณาได      
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ตอนที่ 2  โครงสรางหลักสูตร      
  
      แผน ก  แผน ข  
 จํานวนหนวยกิตรวมตลอดหลักสูตร      36     36 หนวยกิต  
 จํานวนหนวยกิตรายวิชาเรียน     24     30 หนวยกิต 
  - รายวิชาบังคับ      15     15 หนวยกิต 
  - รายวิชาเลือก        9     15 หนวยกิต 
 จํานวนหนวยกิตวิทยานิพนธ      12      -- หนวยกิต 
 จํานวนหนวยกิตโครงการพิเศษ      --       6 หนวยกิต 
 
คําชี้แจง   เมื่อทานไดอานคําถามแตละขอ กรุณาใสเครื่องหมาย 0 (เลขศูนย) ในชองที่ตรงกับความคิดเห็น        

ของทานมากที่สุด 
 

 
 

เหมาะสม                            เหมาะสม 
มากที่สุด                              นอยที่สุด ขอที่ โครงสรางหลกัสูตร 

5 4 3 2 1 

1. 
จากโครงสรางหลักสูตรขางตน ทานเห็นวา 
จํานวนหนวยกิตรวมตลอดหลักสูตร      

2. จํานวนหนวยกิตรายวิชาเรียน      
3. จํานวนหนวยกิตรายวิชาบังคับ      
4. จํานวนหนวยกิตรายวิชาเลือก      
5. จํานวนหนวยกิตวิทยานิพนธ (ทําเฉพาะผูที่ทําวิทยานิพนธ)      
6. จํานวนหนวยกิตโครงการพิเศษ (ทําเฉพาะผูที่ทําโครงการ

พิเศษ)      
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ตอนที่ 3  เนือ้หารายวิชา 
 

คําชี้แจง  เมื่อทานไดอานคําถามแตละขอ กรุณาใสเครื่องหมาย 0 (เลขศูนย) ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

(ตอบเฉพาะรายวิชาที่ทานเคยเรียน) 

สอดคลองกับความ
ตองการของสังคม 

มีความจําเปนสําหรับ
วิชาชีพโฆษณา 

ความเหมาะสมดาน
การจัดการเรียน     

การสอน 

ความเหมาะสมดาน
การวัดผลและ
ประเมินผล 

ความสอดคลองกับ
ความตองการของ

ผูเรียน เนื้อหารายวิชา 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2   1 

1. ทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร 
(Audience Behavior)                            

2. ระเบียบวิธีวิจัยทางการโฆษณาและการ
สื่อสารการตลาด (Research)                          

3. สถิติสําหรับการโฆษณาและการ
สื่อสารมวลชน (Statistics)                           

4. สัมมนาปริทรรศนการศึกษาทางการ
โฆษณา (Proseminar) 

                         

5. งานโฆษณาและการตลาดรวมสมัย (วิชา
ปรับพื้นฐาน)  

                         

6. ทฤษฎีและการวิจัยการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน (IMC) 

                         



 213

สอดคลองกับความ
ตองการของสังคม 

มีความจําเปนสําหรับ
วิชาชีพโฆษณา 

ความเหมาะสมดาน
การจัดการเรียน 

การสอน 

ความเหมาะสมดาน
การวัดผลและ
ประเมินผล 

ความสอดคลองกับ
ความตองการของ

ผูเรียน เนื้อหารายวิชา 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2   1 

7. การโฆษณาและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน 
(Mass Comm Theory)                           

8. การจัดการและนโยบายการสื่อสาร
การตลาดเชิงกลยุทธ (Strategic Marketing 
Communications Management and 
Policy)  

                         

9. จริยธรรมและกฎหมายการโฆษณา 
(Ethics)                          

10. กลยุทธการสรางสรรคเพื่อการสื่อสาร
การตลาด (Creative) 

                         

11. การวางแผนสื่อเชิงกลยุทธ (Media)                           
12. สัมมนาประเด็นและปญหาการสื่อสาร
การตลาดในปจจุบัน (Seminar) 

                         

13. การวิจัยผูรับสารเชิงกลยุทธ (Strategic 
Audience Research)  

                         

14. เทคนิคการผลิตงานโฆษณาขั้นสูง 
(Production) 
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สอดคลองกับความ
ตองการของสังคม 

มีความจําเปนสําหรับ
วิชาชีพโฆษณา 

ความเหมาะสมดาน
การจัดการเรียน 

การสอน 

ความเหมาะสมดาน
การวัดผลและ
ประเมินผล 

ความสอดคลองกับ
ความตองการของ

ผูเรียน เนื้อหารายวิชา 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

15. การวางแผนกลยุทธเพื่อการสื่อสาร
การตลาด (Strategic Planning)  
(อ. วรวุฒิ) 

                         

16. หลักพื้นฐานและกลยุทธการตลาด
ทางตรง (Direct Marketing)                                   

17.  การสื่อสารการตลาดระหวางประเทศ 
(Inter Marketing Communication) 

                         

 
ทานคิดวา รายวิชาที่ควรเปดเพิ่ม คือ  

 
ทานคิดวา รายวิชาที่ไมจําเปนตองเรียน (ถามี) คือ 

 
ทานคิดวารายวิชาทั้งหมดในหลักสูตร รายวิชาใดที่เปนประโยชนตอการประกอบอาชีพของทานมากที่สุด 
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ตอนที่ 4  ปจจัยเบื้องตนเกี่ยวกับหลักสูตร  
 

 คําชี้แจง  เมื่อทานไดอานคําถามแตละขอ กรุณาใสเครื่องหมาย 0 (เลขศูนย) ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของ
  ทานมากที่สุด 
 

เหมาะสม                          เหมาะสม 
มากที่สุด                            นอยที่สุด ขอที่ ปจจัยเบื้องตน 

5 4 3 2 1 

1. 
ดานอาจารย 
ความรูความเขาใจของอาจารยผูสอนเกี่ยวกับรายวิชาที่สอน      

2. ปริมาณอาจารยกับรายวิชาที่เปดสอน      
3. ความเชี่ยวชาญของอาจารยผูสอนในรายวิชาที่สอน      
4. ความเอาใจใสของผูสอนในรายวิชาที่สอน      
5. ความตรงตอเวลาของอาจารยผูสอนในรายวิชาที่สอน      
6. ความสัมพันธที่ดีระหวางอาจารยและนิสิต      
7. ความสัมพันธที่ดีระหวางอาจารยและอาจารย      
8. การปฏิบัติตนของอาจารยตอนิสิตเสมอภาคกันทุกคน      

 
 

เห็นดวย                           ไมเห็นดวย 
อยางยิ่ง                             อยางยิ่ง ขอที่ ปจจัยเบื้องตน 

5 4 3 2 1 

9. 
ดานนิสิต 
นิสิตมีความรูระดับปริญญาตรีเพียงพอสําหรับเปนพื้นฐาน
ในการศึกษาหลักสูตรการโฆษณา 

     

10. นิสิตมีทัศนคติที่ดีตอสาขาการโฆษณา      
11. ความตั้งใจในการศึกษาเลาเรียนของนิสิตในสาขาโฆษณา      
12. นิสิตมีความสัมพันธอันดีระหวางกัน      
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เหมาะสม                          เหมาะสม 
มากที่สุด                            นอยที่สุด ขอที่ ปจจัยเบื้องตน 

5 4 3 2 1 

13. 
ดานอื่นๆ 
เอกสารและหนังสือประกอบการศึกษาตามหลักสูตร      

14. หนังสืออางอิง หนังสืออานประกอบ และวารสารที่นิสิตใช
คนควา 

     

ส่ือ – วัสดุอุปกรณประกอบการเรียนการสอน  
15.1 เครื่องฉายแผนใส (Overhead) 

     

15.2 เครื่องฉายวีดีทัศน      
15.3 เครื่องขยายเสียง      

15. 

15.4 คอมพิวเตอร      
สถานที่ 
16.1 หองเรียน 

     

16.2 หองสมุด      
16.3 หองโสตทัศนูปกรณ      
16.4 หองประชุมยอย      

16. 

16.5 หองคอมพิวเตอร      
บริการตางๆ ไดแก 
17.1 การใหบริการถายเอกสารของหองสมุดคณะ 

     

17.2 การใหบริการคนควาขอมูลของหองสมุดคณะ      

17. 

17.3 การบริการเครื่องคอมพิวเตอร เพื่อใชประกอบการเรียน
การสอนของคณะ      

 
 
ตอนที่ 5 กระบวนการเกีย่วกับหลกัสตูร   
 

      คําชี้แจง    เมื่อทานไดอานคําถามแตละขอ กรุณาใสเครื่องหมาย 0 (เลขศูนย) ในชองที่ตรงกบั 
      ความคิดเหน็ของทานมากที่สุด 
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 มากที่สุด                         นอยที่สุด ขอที ่ กระบวนการ 
5 4 3 2 1 

 
1. 

ดานการเรียนการสอน 
มีการกําหนดวัตถุประสงค ขอบเขต กิจกรรมการเรียนการสอน และ
การประเมินผลของรายวิชาอยางชดัเจน      

2. ผูสอนมีการเตรียมการสอนมาลวงหนา                        
3. ผูเรียนทราบวัตถปุระสงคและขอบเขตรายวิชาอยางชัดเจน      
4. ผูสอนมีวิธกีารชักจูงใหนิสิต มีสวนรวมในการเรียนการสอน                      
5. ผูสอนดําเนินการเรียนการสอนครบถวนตามขั้นตอนที่กําหนดไวใน

หลักสูตร 
     

6. ผูสอนเปดโอกาสใหผูเรียนแสดงความคิดเห็นในชั้นเรียน      
7. ผูสอนเลือกใชสือ่การเรียนการสอนอยางเหมาะสม      
8. ผูเรียนมีสวนรวมในการเรียนการสอน       
9. ผูเรียนมีการซักถามเมื่อเกิดความสงสัยหรอืไมเขาใจ      
10. ผูเรียนทํางานและเสนอผลงานที่ไดรับมอบหมายครบถวน      
11. มีกิจกรรมสงเสริมความรู และทักษะ นอกเหนอืจากการเรียนในชั้น

เรียน      

 
12. 

ดานกิจกรรมเสริมหลักสูตร 
การศึกษานอกสถานที่ หรือฝกงาน      

13. การจัดสัมมนา หรือกิจกรรมทางวชิาการ                     
14. การจัดกิจกรรมใหนิสิตไดทํางานรวมกันเปนกลุม      
15. การจัดกิจกรรมใหนิสิตมีโอกาสแลกเปลีย่นความคิดเห็นระหวางนิสิต

และอาจารยผูสอน      

16. การจัดกิจกรรมใหนิสิตมีโอกาสแลกเปลีย่นความคิดเห็นกับนิสิต
นักศึกษาตางสถาบันที่ศึกษาในสาขาวิชาเดียวกัน      

17. 
ดานการวัดและการประเมินผล 
การใหคะแนนมีหลักเกณฑมาตรฐานที่ชัดเจน      

18. การประเมินผลการเรียนการสอนมคีวามยุติธรรม      
19. การวัดและการประเมินผลมุงสงเสริมความคิดสรางสรรคของผูเรียน      
20. การเปดโอกาสใหผูเรียนไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบัวิธีการสอนของ

ผูสอน      

21. การใชวิธีการวัดและการประเมินผลหลายวิธีในแตละรายวิชา      
22. การนําผลการวัดและการประเมินผลมาปรับปรุงการเรียนการสอน         
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สวนที่ 3  ขอเสนอแนะและความคิดเหน็โดยรวมเกีย่วกับหลกัสตูร 
 
คําชี้แจง  กรุณาใสเครื่องหมาย 0 (เลขศูนย) ลงในชองวางหนาขอที่ตรงกับคําตอบของทาน หรือพิมพคําตอบลง
 ในชองวาง 
 
จากความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับหลักสูตรของทาน ทานเห็นวา 
 

เหมาะสม                            เหมาะสม 
มากที่สุด                              นอยที่สุด   ขอที่ ความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับ 

5 4 3 2 1 
1. วัตถุประสงคของหลักสูตร      
2. โครงสรางของหลักสูตร      
3. เนื้อหารายวิชาของหลักสูตร      
4. ปจจัยเบื้องตน (อาจารย นิสิต เอกสารและหนังสือประกอบการศึกษา 

ส่ือและวัสดุอุปกรณประกอบการเรียนการสอน สถานที่ และบริการ
ตางๆ)  

     

5. กระบวนการ (ลักษณะการเรียนการสอน กิจกรรมเสริมหลักสูตร และ
การวัดผล/การประเมินผล)      

 
 
ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

 
 

  ขอขอบพระคุณอยางยิ่งในความกรุณาและความรวมมือของทาน 
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 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อประเมินหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย จึงใครขอความรวมมือจากทาน ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ตามความเปนจริง เพื่อนําผลที่
ไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป โดยขอมูลทั้งหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับ และนําเสนอใน
ภาพรวมเทานั้น 

ภาคผนวก ค 
 

แบบสอบถามสําหรับผูบังคับบัญชาของมหาบัณฑิต  
สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 
 

 
 
 
 
 
 
สวนที่ 1   การประเมินทกัษะคุณสมบัติของมหาบณัฑิต สาขาวชิาการโฆษณา  
     จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 
ใหทานนึกถึงผูที่เคย และ/หรือกําลังอยูใตบังคับบัญชาของทาน ที่จบการศึกษา
มาจากหลักสูตรปริญญาโท  สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 
คําช้ีแจง  กรุณาทําเครื่องหมาย  ลงในชองหมายเลขที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด  

   โดยหมายเลข 5 = พึงพอใจมากที่สุด   และหมายเลข 1 = พึงพอใจนอยที่สุด 
 

ทักษะ/คุณสมบัติและ
ความสามารถของ
มหาบัณฑิตที่

ผูบังคับบัญชาคาดหวัง 

ทักษะ/คุณสมบัติและ
ความสามารถของ

มหาบัณฑิตที่เปนจริง 
ขอที่ 

ทักษะ/คุณสมบัติ 
และความสามารถของ

มหาบัณฑิต 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. การฟง           
2. การพูด           
3. การอาน           
4. การเขียนเพื่อการสื่อสาร           
5. ความคิดสรางสรรค           
6. สามัญสํานึก           
7. ความเฉลียวฉลาด           
8. ความเปนผูนํา           
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ทักษะ/คุณสมบัติและ
ความสามารถของ
มหาบัณฑิตที่

ผูบังคับบัญชาคาดหวัง 

ทักษะ/คุณสมบัติและ
ความสามารถของ

มหาบัณฑิตที่เปนจริง 
ขอที่ 

ทักษะ/คุณสมบัติ 
และความสามารถของ

มหาบัณฑิต 
5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

9. การแกไขปญหาเฉพาะหนา           
10. การเขาไดกับบุคคลอื่นๆ           
11. ความซื่อสัตย           
12. วุฒิภาวะ           
13. ประสบการณทํางานดานการตลาด/

การโฆษณา 
          

14. ทักษะในการวิเคราะห           
15. ความละเอียดรอบคอบ           
16. ความรอบรู           
17. ความคิดที่เปนระบบ           
18. ความเชื่อม่ันในตนเอง           
19. การรูจักประยุกต           
20. วิสัยทัศน           
21. จริยธรรม/จรรยาบรรณในการทํางาน           
22. ความอดทน           
23. การปรับตัวในการทํางาน           
24. ภาษาอังกฤษ           
25. ความกระตือรือรน           
26. ความกลาแสดงความคิดเห็น           
27. ความรูดานการวิจัย           
28. ความมีเหตุผล           

 
ในความคิดของทาน ทานมีความพงึพอใจเกี่ยวกับทักษะและคุณสมบัติ โดยรวม ของผูที่
เคย และ/หรอืกําลังอยูใตบังคับบัญชาของทาน ที่จบการศึกษาในระดับปริญญาโท 
สาขาวชิาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั อยูในระดับใด  
 

พึงพอใจมากที่สุด                                                                                                     พึงพอใจนอยที่สุด 
5 4 3 2 1 
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สวนที่ 2  ขอเสนอแนะทัว่ไปเกี่ยวกับการผลิตมหาบัณฑิตสาขาวิชาการโฆษณา 
 

1. ทักษะ/คุณสมบัติใดบางของมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ที่ทานคิดวาจําเปนตอการทํางาน 
.............................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................. 
2. ขอเสนอแนะอื่นๆ 
..............................................................................................................................................  
..............................................................................................................................................  

 
สวนที่ 3 สถานภาพทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ 
   1. ชาย    2. หญิง 
 

2. อายุ 
   1. นอยกวา 25 ป   2. 25 – 29 ป   
   3. 30 – 34 ป    4. 35 – 39 ป   
   5. 40 – 44 ป    6. 45 – 49 ป 
   7. 50 – 54 ป    8. 55 – 60 ป   
   9. มากกวา 60 ป 
 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
   1. มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา  2. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา 
   3. อนุปริญญาหรือเทียบเทา   4. ปริญญาตรี   
   5. ปริญญาโท     6. ปริญญาเอก  
 

4. ปจจุบันทานประกอบอาชีพเกี่ยวกับสาขา  
   1. การตลาด    2. การโฆษณา   
   3. การส่ือสารอื่นๆ นอกเหนือจากโฆษณา (โปรดระบุ) .................................................. 

 4. การศึกษา    5. ธุรกิจสวนตัว 
 6. อื่นๆ (โปรดระบุ) .................................................................................................... 

 

 ตําแหนงงาน ............................................................................................................................... 
 ระยะเวลาที่ทํางานในสถานที่ทํางานปจจุบัน................................................................................... 

โปรดระบุสถานที่ทํางาน ......................................................................................................... ...... 
 

จบแบบสอบถาม  ขอขอบพระคุณอยางยิ่งในความกรุณาและความรวมมือของทาน 
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ภาคผนวก ง 
 

แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview)  
กับอาจารยผูดูแลหลักสูตรการโฆษณาหรือการสื่อสารการตลาด 

ในระดับปริญญาโท 
 

1. วัตถุประสงคของหลักสูตร และโครงสรางของหลักสูตรเปนอยางไร 
2. เนื้อหาวิชาตางๆ ในหลักสูตร คิดวาเหมาะสมกับสภาพในปจจุบนัหรือไม อยางไร 
3. หลักสูตรที่ใชอยูในปจจุบนัมีการปรับปรุงครั้งลาสุดเมื่อใด และคาดวาจะมกีารปรับปรุง

ใหมอีกครั้งหรือไม  
4.  คิดวาปจจยัทีใ่ดบางทีม่ีผลตอหลักสูตรและการเรียนการสอน และปจจัยนัน้มีความ

เหมาะสมหรือไมในปจจุบัน 
5. คุณสมบัติตางๆ และความตองการของบรษิัทตัวแทนโฆษณามีผลตอการรางหลักสตูร

หรือไม 
6. คิดวาคุณสมบัติที่บริษัทตัวแทนโฆษณาตองการนั้น เปนอยางไรบาง 
7. บัณฑิตที่จบการศึกษาสวนมากมีคุณสมบัติตรงตามทีบ่ริษัทตัวแทนโฆษณาตองการ

หรือไม ถาไมตรง ทางสถาบันการศึกษาจะมีทางในการแกปญหาอยางไรบาง 
8. ในกาทํางานนัน้ คุณสมบัติทีส่ําคัญมีอะไรบาง และสาเหตุหรือปจจัยใดที่จะทาํใหบณัฑิต

ที่จบไปไดงานหรือไมไดงาน 
9. คิดวาเนื้อหารายวิชาใดที่เปนประโยชนในการทาํงานมากที่สุด 
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ภาคผนวก จ 
 

แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
กับผูบริหารในบริษัทตัวแทนโฆษณา 

 
1. หนาที่ของแตละแผนกในบริษัทตัวแทนโฆษณาเปนอยางไร  
2. ข้ันตอนในการวางแผนงานโฆษณาเปนอยางไร  
3. สภาพการทํางานในบริษัทตวัแทนโฆษณามีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดมิหรือไม อยางไร 

(โดยเฉพาะเมือ่มีปจจัยเกีย่วกับเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเขามาเกี่ยวของ) 
4. มีการวางแผนทรัพยากรมนษุยหรือไม โดยมีข้ันตอนในการวางแผนอยางไร (ตั้งแตกอนเขา

รวมงาน ขณะปฏิบัติงาน และหลังจากการรวมงาน) 
5. มีวิธีการพยากรณจํานวนพนกังานที่ตองการรับสมัครหรือไม โดยใชวธิีการอยางไร 
6. มีขั้นตอนในการออกแบบงานอยางไร (เกณฑในการระบุคําบรรยายลกัษณะงาน และมี

การกําหนดคุณสมบัติของบุคลากรที่จะมาทาํงานอยางไร) 
7. แหลงในการสรรหาบุคลากร และวิธกีารในการสรรหาบุคลากรเปนอยางไร 
8. เกณฑในการคัดเลือกบุคลากรเปนอยางไร (มีการกําหนดคุณสมบัติพิเศษ และทักษะที่

ควรจะมีเอาไวหรือไม และบคุคลที่มีคุณสมบัติอยางไรจงึจะไดรับการพิจารณาเปนพิเศษ) 
9. มีขั้นตอนในการคัดเลือกบุคลากรอยางไร และรายละเอยีดในแตละขั้นตอนเปนอยางไร 
10. การที่ผูสมัครงานจบโดยตรงจากสาขาโฆษณานัน้ มีผลตอการตัดสินใจในการคัดเลือกเขา

ทํางานหรือไม 
11. บุคลากรในปจจุบันที่ทาํงานอยู มีขอดีและขอเสียอยางไร และคุณสมบัติที่ตองการเปน

อยางไร 
12. ถาจะทํางานในบริษัทตวัแทนโฆษณา ควรจะตองมีความรูเกี่ยวกับเรื่องใดเปนพิเศษ 
13. ปจจุบันบุคลากรในบริษัทตวัแทนโฆษณาทีจ่บมาจากสถาบันอุดมศึกษานัน้ มีคุณสมบัติ

ตรงกับความตองการหรือไม 
14. คิดวาผูที่จบมาจากปริญญาตรี และปริญญาโทควรจะมีคุณสมบัติทีแ่ตกตางกนัอยางไร 

และในปจจุบนับริษัทตวัแทนโฆษณามีความตองการบุคคลอยางไรมากกวา 
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ภาคผนวก ฉ 
 

หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
Master of Arts Program in Advertising 

 
วัตถุประสงคของหลกัสูตร 
 

1. เพื่อผลิตบุคลากรใหเปนนักวิชาการและนกัวิจัยที่มีความรูความสามารถ และความ
รับผิดชอบตอสังคม ในระดับสูงดานโฆษณา และการสื่อสารการตลาด ใหแก
หนวยงานรัฐบาล สถาบันการศึกษา รัฐวิสาหกจิ และธุรกิจเอกชน 

2. เพื่อพัฒนาองคความรู ความคิดรวบยอด ทฤษฎี และงานวิจยัตางๆ ทางดานการ
โฆษณา และการสื่อสารการตลาดที่สามารถนาํมาประยุกตใชเพื่อวัตถุประสงค
ทางดานโฆษณาและการสือ่สารการตลาดของไทย ทั้งในระดับชาต ิและมีมาตรฐาน
ทัดเทยีมระดับนานาชาต ิ

 
โครงสรางของหลักสูตร 
 
 หลังจากที่หลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ฉบับแรกไดใชมา
ตั้งแตเปดหลักสูตรในปการศึกษา 2538 เปนเวลา 7 ปนัน้ สภาพเศรษฐกิจ สังคม และการเมือง ได
เปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะอยางยิง่การเปลีย่นแปลงในเรือ่งของการสื่อสาร ไดมีการ
ใชการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ในหลายรูปแบบ หลากหลายมากขึ้น มี
การนาํเอาเทคโนโลยทีางการสื่อสารมาใชอยางแพรหลายขึ้น เปนผลใหความกาวหนาทางวิชาการ
ทางดานโฆษณาไดเปลี่ยนแปลงไป ดวยเหตุผลดังกลาว ทางคณะกรรมการบริหารหลักสูตรฯ จงึได
ปรับปรุงหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑติ สาขาวชิาการโฆษณาและเริ่มใชในปการศึกษา 2545 
ใหมีความทนัสมัยและสอดคลองกับสภาพสังคมปจจบุนัมากยิง่ขึ้น โดยโครงสรางของหลักสูตรฯ 
ปจจุบันเปนดงันี ้
 
     แผน ก   แผน ข 
จํานวนหนวยกิตรวมตลอดหลักสูตร    36      36 หนวยกิต 
จํานวนหนวยกิตรายวิชาเรยีน     24      30 หนวยกิต 
 - รายวิชาบงัคับ      15      15 หนวยกิต 
 - รายวิชาเลือก        9      15 หนวยกิต 
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จํานวนหนวยกิตวิทยานิพนธ    12       -- หนวยกิต 
จํานวนหนวยกิตโครงการพิเศษ     --        6 หนวยกิต 
 
เนื้อหารายวชิา 
 

ก. รายวชิาบังคับ  สาํหรับ แผน ก และแผน ข  15 หนวยกิต 
 ทฤษฎีการโฆษณาและพฤติกรรมผูรับสาร (Theories of Advertising and 

Audience Behavior) 
 ระเบียบวิธวีิจยัทางการโฆษณาและการสือ่สารการตลาด (Research 

Methods in Advertising and Marketing Communications) 
 จริยธรรมและกฎหมายการโฆษณา (Advertising Ethics, Laws, And 

Regulations) 
 ทฤษฎีและการวิจัยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 

Marketing Communications Theory and Research) 
 การจัดการและนโยบายการสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ (Strategic 

Marketing Communications Management and Policy) 
 

ข. รายวชิาเลือก  แผน ก  9 หนวยกิต และแผน ข  15 หนวยกติ 
 กลยุทธการสรางสรรคเพื่อการสื่อสารการตลาด (Creative Strategy for 

Marketing Communications) 
 เทคนิคการผลติงานโฆษณาขั้นสูง (Advanced Advertising Production 

Techniques) 
 การจัดการการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดขั้นสูง (Advanced 

Advertising and Marketing Communications Management) 
 การวางแผนสือ่เชิงกลยทุธ (Strategic Media Planning) 
 การวิจยัผูรับสารเชิงกลยุทธ (Strategic Audience Research) 
 การเงนิและการบัญชีเพื่อการดําเนนิงานการสื่อสารการตลาด (Finance and 

Accounting for Marketing Communications Practices) 
 การวางแผนกลยุทธเพื่อการสื่อสารการตลาด (Strategic Planning for 

Marketing Communications) 
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 การจัดการการประชาสัมพนัธเชงิการตลาด (Marketing Public Relations 
Management) 

 หลักพื้นฐานและกลยทุธการตลาดทางตรง (Direct Marketing 
Fundamentals and Strategy) 

 การจัดการการสื่อสารเชิงปฏิสัมพันธ (Interactive Communications 
Management) 

 การตรวจสอบการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications Audit) 
 การสื่อสารการตลาดระหวางประเทศ (International Marketing 

Communications) 
 สัมมนาทางการโฆษณา (Seminar in Advertising) 
 สัมมนาการออกแบบสารเพือ่การสื่อสารการตลาด (Seminar in Message 

Design for Marketing Communications) 
 สัมมนาประเดน็การสรางสรรคเพื่อการสื่อสารการตลาด (Seminar on 

Creative Issues for Marketing Communications) 
 สัมมนาการวิจยัการโฆษณา (Seminar in Advertising Research) 
 สัมมนาประเดน็และปญหาการสื่อสารการตลาดในปจจบุัน (Seminar on 

Current Issues and Problems in Marketing Communications) 
 เอกัตศึกษาในการโฆษณา (Individual Study in Advertising) 
 เร่ืองคัดเฉพาะทางการโฆษณา (Selected Topics in Advertising) 

 
ค. วิทยานิพนธ   สําหรับแผน ก  12 หนวยกิต  
      โครงการพิเศษ   สําหรับแผน ข    6 หนวยกิต 
 

หมายเหต:ุ   1. ผูสําเร็จปริญญาตรีที่คณะกรรมการบริหารหลักสูตรพจิารณาแลวเหน็วามีพืน้   
ฐานความรูทางนิเทศศาสตรไมเพียงพอ จะตองศึกษารายวิชาตอไปนี้เพิ่มเติม  

 (1) งานโฆษณาและการตลาดรวมสมัย (2) การโฆษณาและทฤษฎีการ
สื่อสารมวลชน และ (3) สถติิสําหรับการโฆษณาและการสื่อสารมวลชน หรือ
รายวิชาอื่นๆ โดยไดรับความเห็นชอบจากคณะกรรมการบริหารหลกัสตูรฯ 

                   2. นิสิตทุกคนจะตองลงทะเบยีนเรียนรายวชิา สัมมนาปริทรรศนการศึกษาทางการ
โฆษณา ในภาคการศึกษาแรก โดยประเมินผลเปน S/U ไมนับหนวยกิต 
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มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา  
Master of Arts Program in Advertising  

 
วัตถุประสงคของหลกัสูตร 
 

1. เพื่อผลิตมหาบัณฑิตที่มทีักษะในการสื่อสาร และสามารถนําความรูมาประยุกตใชกับ
การบริหารและการจัดการเทคโนโลยีการสื่อสารที่กาวหนาไดอยางเหมาะสมอนั
นําไปสูการพฒันาการทํางานทั้งในระดับทองถิน่และระดับประเทศได 

2. เพื่อผลิตมหาบัณฑิตที่มีความรูเทาทนัตอสภาวการณที่เปลี่ยนแปลงตางๆ ในสังคม 
เพื่อใหมีความสามารถในการวิเคราะหการเปลี่ยนแปลงของสังคมอยางมีเหตุผล และ
เปนระบบ 

3. เพื่อผลิตมาบณัฑิตที่มีจริยธรรมและคุณธรรม เพื่อเปนกาํลังสาํคัญของสังคม 
 
โครงสรางของหลักสูตร 
 
 จํานวนหนวยกิตรวมเรียนไมนอยกวา 45 หนวยกิต โดยแบงออกเปน 2 แผน คือ 
 
แผน ก. ทําวทิยานพินธ  
 

วิชาบงัคับ  18 หนวยกิต                
วิชาเฉพาะสาขา    15 หนวยกิต 
วิทยานิพนธ  12 หนวยกิต 
 

แผน ข. ไมทาํวิทยานพินธ  
 

วิชาบงัคับ  18 หนวยกิต                
วิชาเฉพาะสาขา    15 หนวยกิต 
วิชาเลือก  12 หนวยกิต 
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เนื้อหารายวชิา 
 

1. รายวชิาบังคับ มี 6 วชิา จาํนวน 18 หนวยกิต 
 ทฤษฎีการสื่อสาร (Communication Theory) 
 ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน (Mass Communication Theory) 
 การสื่อสารและประชามติ (Communication and Public Opinion) 
 ระเบียบวิธวีิจยัการสื่อสาร (Communication Research Methods) 
 เทคโนโลยีการสื่อสาร (Communication Technologies) 
 สัมมนาการสือ่สาร (Seminar in Communication) 

 
2. วิชาเลือกเฉพาะสาขา มี 5 วิชา จํานวน 15 หนวยกิต 

 การโฆษณาและการวเิคราะหผูบริโภค (Advertising and Consumer Analysis) 
 การวางแผนและการจัดการการโฆษณา (Advertising Planning and 

Management) 
 การวางแผนและการประเมนิผลสื่อการโฆษณา (Advertising Media Planning 

and Evaluation) 
 การสรางสรรคและการผลิตงานโฆษณา (Advertising Creativity and 

Production) 
 การศึกษาเฉพาะเรื่องการโฆษณา (Issues in Advertising) 

 
3. วิชาเลือก ม ี4 วิชา จํานวน 12 หนวยกิต 

 การเปลี่ยนแปลงทางสงัคมและวัฒนธรรม (Social and Cultural Change) 
 สื่อเพื่อการพฒันา (Media for Development) 
 การสื่อสารระหวางประเทศ (International Communication) 
 ระบบสารสนเทศ (Information Systems) 
 เทคนิคการนาํเสนอผลงาน (Presentation Techniques) 
 การศึกษาคนควาเฉพาะเรื่อง (Independent Study) 
 วิทยานิพนธ แผน ก (12 หนวยกิต) (Thesis) 
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4. วิชาเสริมพื้นฐาน 
 การจัดการ (Management) 
 หลักเศรษฐศาสตร (Fundamentals of Economics) 
 หลักนิเทศศาสตร (Principles of Communication) 
 หลักการประชาสัมพนัธ (Principles of Public Relations) 
 หลักการโฆษณา (Principles of Advertising) 
 หลักรัฐศาสตร (Principles of Political Science) 
 สถิติพื้นฐานเพื่อการวิจัยการสื่อสาร (Fundamental Statistics for 

Communication Research) 
 หลักการผลิตสื่อ (Principles of Media Production) 
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มหาวิทยาลัยศรีปทุม 
 

หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา  
Master of Arts Program in Communication Arts 

 
วัตถุประสงคของหลกัสูตร 
 

1. เพื่อใหการศึกษาทางดานการสื่อสาร เชน การโฆษณาและการประชาสัมพันธ 
2. เพื่อใหนักศึกษามีความรู ความสามารถวนิิจฉัย และตัดสินปญหาในสงัคมในสวนที่

เกี่ยวของอยางมีประสิทธิภาพ อันจะนําไปใชในการประกอบวิชาชีพสือ่สารมวลชน
เพื่อใหเกิดประโยชนตอสวนรวม 

3. เพื่อผลิตบัณฑิตที่มีความรูความสามารถในระดับสูง เพือ่เตรียมเปนนกับริหารใหมี
ความเชีย่วชาญ ทั้งภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติ 

 
โครงสรางของหลักสูตร 
 
 จํานวนหนวยกิตรวมตลอดหลักสูตรไมนอยกวา 48 หนวยกิต โดยแบงเปน 2 แผนดังนี้  
 
แผน ก. ทําวทิยานพินธ  
 

วิชาบงัคับ    33 หนวยกิต                
วิชาเลือกเฉพาะกลุมวิชา       3 หนวยกิต 
วิทยานิพนธ    12 หนวยกิต 
 

แผน ข. ไมทาํวิทยานพินธ  
 

วิชาบงัคับ   36 หนวยกิต 
วิชาเลือกเฉพาะกลุมวิชา    9 หนวยกิต                
วิชาเลือก     3 หนวยกิต 
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เนื้อหารายวชิา 
 

5. รายวชิาบังคับ (Core Courses) จํานวน 36 หนวยกติ 
 การวางแผนงานโฆษณา (Advertising Planning) 
 การวางแผนการประชาสัมพนัธ (Public Relations Planning) 
 ทฤษฎีส่ือสารมวลชน (Theories of Mass Communication) 
 การสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising Creative) 
 การเขียนเพื่อการประชาสมัพันธ (Public Relations Writing) 
 ระเบียบวิธวีิจยัทางการสื่อสารมวลชน (Communication Research Methods) 
 แผนการใชสื่อโฆษณา (Advertising Media Planning) 
 การสรางภาพพจนองคกร (Corporate Image) 
 การใชสื่อเพื่อการประชาสมัพันธ (Public Relations Media Usage) 
 การบริหารการตลาด (Marketing Management) 
 การฝกปฏิบัติเฉพาะบุคคล (Individual Practice) (เฉพาะแผน ข) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการสื่อสารทางการตลาด (Consumer 

Behavior Analysis for Marketing Communication Campaign) 
 

6. รายวชิาเลือกเฉพาะกลุมวิชา (Elective Courses) 
 กรณีศึกษาทางดานการโฆษณา (Advertising Case Analysis) 
 การจัดการโฆษณา (Advertising Management) 
 การวิจยัและวดัผลการโฆษณา (Advertising Research and Evaluation) 
 การสรางสรรคงานโฆษณาขั้นสูง (Advanced Creativity) 

 
7. วิชาเลือก (Free Elective) 

 การตลาดขายตรง (Direct Marketing) 
 หลักการพาณชิยศิลป (Principle of Commercial Arts) 
 สัมมนาปญหาการโฆษณา (Seminar in Advertising Problems) 
 สัมมนาปญหาการประชาสมัพันธ (Seminar in Public Relations) 
 การสงเสริมการตลาด (Marketing Promotion) 
 การประชาสมัพันธเพื่อองคการสาธารณกุศล (Public Relations for Non Profit 

Organization) 
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8. วิชาเสริมพื้นฐาน (Remedial Courses) 
 หลักการตลาด (Principles of Marketing) 
 หลักการโฆษณา (Principles of Advertising) 
 หลักการประชาสัมพนัธ (Principle of Public Relations) 
 สถิติพื้นฐานเพื่อการวิจัยสื่อสารมวลชน (Introductory Statistic for 

Communication Research) 
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มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 
 

หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชากลุมสื่อสารเพื่อการรณรงคโฆษณา  
Master of Arts Program in Communication Arts  

 
วัตถุประสงคของหลกัสูตร 
 

4. เพื่อผลิตมหาบัณฑิตที่มทีักษะในการสื่อสาร และสามารถนําความรูมาประยุกตใชกับ
การบริหารและการจัดการเทคโนโลยีการสื่อสารที่กาวหนาไดอยางเหมาะสมอนั
นําไปสูการพฒันาการทํางานทั้งในระดับทองถิน่และระดับประเทศได 

5. เพื่อผลิตมหาบัณฑิตที่มีความรูเทาทนัตอสภาวการณที่เปลี่ยนแปลงตางๆ ในสังคม 
เพื่อใหมีความสามารถในการวิเคราะหการเปลี่ยนแปลงของสังคมอยางมีเหตุผล และ
เปนระบบ 

6. เพื่อผลิตมาบณัฑิตที่มีจริยธรรมและคุณธรรม เพื่อเปนกาํลังสาํคัญของสังคม 
 
โครงสรางของหลักสูตร 
 
 จํานวนหนวยกิตรวมเรียนไมนอยกวา 45 หนวยกิต โดยแบงออกเปน 2 แผน คือ 
 
แผน ก. ทําวทิยานพินธ  
 

วิชาบงัคับ  24 หนวยกิต                
วิชาเลือก      9 หนวยกิต 
วิทยานิพนธ  12 หนวยกิต 
 

แผน ข. ไมทาํวิทยานพินธ  
 

วิชาบงัคับ  24 หนวยกิต                
วิชาเลือก  15 หนวยกิต 
สารนิพนธ      6 หนวยกิต 
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เนื้อหารายวชิา 
 

1. รายวชิาบังคับ (Core Course) มี 8 วิชา จํานวน 24 หนวยกิต 
 ทฤษฎีการสื่อสาร  
 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 การวิจยัทางนเิทศศาสตร 
 พฤติกรรมผูบริโภค 
 การจัดการการตลาด 
 การวางแผนโฆษณา 
 การวางแผนประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 
 การสรางภาพพจน 

 
2. รายวชิาเลือก (Area of Concentration)  

-     แผน ก เลอืกเรียนไมนอยกวา 3 วิชา รวม 9 หนวยกติ 
-     แผน ข เลอืกเรียนไมนอยกวา 5 วิชา รวม 15 หนวยกิต 

 การสรางสรรคทางโฆษณา 
 การสรางสรรคโฆษณาชัน้สูง 
 การใชสื่อเพื่อการโฆษณา 
 การวิจยัวัดผลโฆษณา 
 การสัมมนาปญหาโฆษณา 
 การวางแผนการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด 
 การวางแผนการสงเสริมการขาย 
 การจัดการธุรกิจโฆษณา 
 การวางแผนการตลาดเจาะตรง 

 
3. วิทยานิพนธ สําหรับแผน ก จํานวน 12 หนวยกิต 
 ภาคนิพนธ : โครงการสื่อสารเพื่อการรณรงค สาํหรับแผน ข จํานวน 6 หนวยกิต 
 
4. วิชาปรบัพื้นฐาน 

 หลักนิเทศศาสตร 
 หลักการโฆษณาและการประชาสัมพนัธ 
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มหาวิทยาลัยเซนตจอหน 
 

หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาสื่อสารการตลาด 
Master of Arts in Communication Arts (Marketing Communication) 

 
วัตถุประสงคของหลกัสูตร 
 

1. เพื่อผลิตบุคลากรที่มีความรูความสามารถเชิงวิชาชพี ทางดานการสื่อสารการตลาด
ในระดับบริหารและการจัดการแกองคกรตางๆ 

2. เพื่อเตรียมความพรอมสําหรับบุคลากรทีต่องการพฒันาความรู ความสามารถ และ
ทักษะทัง้ในเชงิทฤษฎี และการสื่อสารการตลาด เพื่อพฒันาพรอมเปนอาจารยหรือ
นักวชิาการในสถาบนัอุดมศึกษาตางๆ 

3. เพื่อสงเสริมการศึกษา การคนควา การวจิัยและการพฒันาทฤษฎี และหลักการการ
สื่อสารการตลาด เพื่อการประยุกตใชอยางมีประสิทธิภาพ 

 
โครงสรางของหลักสูตร 
 
 จํานวนหนวยกิตตลอดหลักสูตร 48 หนวยกิต โครงสรางหลักสูตร แบงเปน 2 แผนการ
ศึกษา ดงันี ้
 
แผน ก. ทําวทิยานพินธ  
 

วิชาบงัคับ  30 หนวยกิต                
วิชาเลือก    6 หนวยกิต 
วิทยานิพนธ  12 หนวยกิต 
 

แผน ข. ไมทาํวิทยานพินธ  
 

วิชาบงัคับ  30 หนวยกิต                
วิชาเลือก  12 หนวยกิต 
สารนิพนธ     6 หนวยกิต 
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เนื้อหารายวชิา 
 

1. รายวชิาบังคับ (Required Courses) มี 10 วิชา จํานวน 30 หนวยกิต 
 การจัดการการตลาดสมัยใหม (Modern Marketing Management) 
 การสื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ (Strategic Marketing Communication) 
 จิตวิทยาการสื่อสารและพฤติกรรมผูบริโภค (Communication Psychology and 

Consumer Behavior) 
 เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อการสื่อสารการตลาด (Information Technology for 

Marketing Communication) 
 การวิจยัขั้นสูงสําหรับการสื่อสารการตลาด (Advanced Research in Marketing 

Communication) 
 การวางแผนและการจัดการการประชาสมัพันธเชิงกลยทุธ (Strategic Public 

Relations Planning and Management) 
 การวางแผนและการจัดการการโฆษณาเชงิกลยทุธ (Strategic Advertising 

Planning and Management) 
 การวางแผนและการจัดการการสงเสริมการขายเชงิกลยุทธ (Strategic Sales 

Planning and Management) 
 การวางแผนและการจัดการการสื่อสารเชงิกลยุทธสําหรับการตลาดทางตรง 

(Strategic Communication Planning and Management for Direct 
Marketing) 

 สัมมนากรณีศึกษาการสื่อสารการตลาด (Seminar in Marketing 
Communication Case Studies) 

 
2. รายวชิาเลือก (Elective Courses) มี 9 วิชา จํานวน 27 หนวยกิต ประกอบดวย 

 สัมมนากฎหมายและจริยธรรมในงานสื่อสารการตลาด (Seminar in Marketing 
Communication Laws and Ethics) 

 สัมมนาพฤติกรรมองคกรและการจัดการในงานสื่อสารการตลาด (Seminar in 
Marketing Communication Organization Behavior and Management) 

 กลยุทธการวางแผนสื่อและการจัดการเพือ่การสื่อสารการตลาด (Media 
Planning and Management Strategy for Marketing Communication) 
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 กลยุทธการออกแบบสารและการเขียนเพือ่การสื่อสารการตลาด (Message 
Design and Writing Strategy for Marketing Communication) 

 การวางแผนและการจัดการการผลิตสื่อวทิยุกระจายเสยีงเพื่อการสื่อสาร
การตลาด (Print Production Planning and Management for Marketing 
Communication) 

 การวางแผนและการจัดการผลิตสื่อวิทยกุระจายเสยีงเพือ่การสื่อสารการตลาด 
(Radio Commercial Production Planning and Management for Marketing 
Communication) 

 การวางแผนและการจัดการการผลิตสื่อวทิยุโทรทัศนเพือ่การสื่อสารการตลาด 
(Television Commercial Production Planning and Management for 
Marketing Communication) 

 การสํารวจประชามติสําหรบัการวางแผนการสื่อสารการตลาด (Public Opinion 
Survey in Marketing Communication) 

 การสื่อสารการตลาดระหวางประเทศ (International Marketing 
Communication) 

 
3. วิทยานิพนธ (Thesis) สําหรับแผน ก จาํนวน 12 หนวยกิต 
 สารนพินธ (Research Paper) สําหรับแผน ข จาํนวน 6 หนวยกิต 
 
4. วิชาปรบัพื้นฐาน (Remedial Courses) 

 หลักและทฤษฎีการสื่อสาร (Principles and Theories of Communication) 
 การเขียนเพื่อการสื่อสาร (Writing for Communication) 
 หลักสถิติสําหรับการวิจัยเพือ่การสื่อสารการตลาด (Principle of Statistics for 

Marketing Communication) 
 หลักเศรษฐศาสตร (Principle of Economics) 
 ธุรกิจเบื้องตน (Introduction to Business) 
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มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 
 

หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตรธุรกจิ  
Master of Arts Program in Communication Arts 

 
วัตถุประสงคของหลกัสูตร 
 

1. เพื่อผลิตและพัฒนาบุคลากรที่มีความรูความสามารถทางดานนิเทศศาสตรใหกับ
หนวยงานตางๆ ทั้งในภาครฐัและภาคเอกชน ใหสอดคลองกับความเปลี่ยนแปลงทาง
ธุรกิจและสังคมของประเทศ 

2. เพื่อเพิม่พนูและสงเสริมการศึกษา การคนควา การวิจยั ตลอดจนการแสวงหาเหตุผล
ทางดานนิเทศศาสตร 

3. เพื่อแสวงหาความคิดรวบยอดและทฤษฎตีางๆ ทางดานนิเทศศาสตร เพื่อนําไปใช
เปนกลไกในการวางแผนบรหิารจัดการงานดานนิเทศศาสตรใหสัมฤทธิ์ผลอยางเตม็ที ่

4. เพื่อขยายโอกาสใหผูปฏิบัตงิาน ทั้งภาครฐับาลและองคกรเอกชน ตลอดจนนักบริหาร
บุคลากรที่เกี่ยวของและบุคคลทั่วไป ไดเขาศึกษาวิชาการขั้นสูงในดานนิเทศศาสตร 

 
โครงสรางของหลักสูตร 
 
 จํานวนหนวยกิตรวมตลอดหลักสูตรไมนอยกวา 48 หนวยกิต โดยแบงเปน 2 แผนดังนี้  
 
แผน ก. ทําวทิยานพินธ  
 

วิชาบงัคับรวม    18 หนวยกิต 
วิชาบงัคับเฉพาะกลุมวิชา 12 หนวยกิต                
วิชาเลือกเสรี       6 หนวยกิต 
วิทยานิพนธ   12 หนวยกิต 
 

แผน ข. ไมทาํวิทยานพินธ  
 

วิชาบงัคับรวม   18 หนวยกิต 
วิชาบงัคับเฉพาะกลุมวิชา 12 หนวยกิต                
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วิชาเลือกเสรี   12 หนวยกิต 
ศึกษาดวยตนเอง      6 หนวยกิต 

 
เนื้อหารายวชิา 
 

1. รายวชิาบังคับรวม มี 6 วชิา จาํนวน 18 หนวยกิต 
 ทฤษฎีการสื่อสาร (Theory of Communication) 
  กฎหมายและจริยธรรมของสื่อ (Law and Ethics of Media) 
 เทคโนโลยีกับสังคมสารสนเทศ (Technology and Information Society) 
 สถิติประยุกตเพื่อการวิจัยทางนิเทศศาสตร (Applied Statistics for 

Communication Research) 
 การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) 
 ระเบียบวิธวีิจยัทางนิเทศศาสตร (Research Methodology in Communication) 

 
2. รายวชิาบังคับเฉพาะกลุมวิชา มี 4 วชิา จํานวน 12 หนวยกิต 

 การบริหารธุรกิจการสื่อสาร (Administration of Business Communication) 
 การเจรจาทางธุรกิจ (Negotiation in Business) 
 สัมมนาการจดัการการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Seminar in Integrated 

Marketing Communication Management) 
 สัมมนาสื่อใหมเพื่อการสื่อสารธุรกิจ (Seminar in New Media for Business 

Communication) 
 

3. รายวชิาเลือกเสร ี(แผน ก 2 วิชา 6 หนวยกิต และ แผน ข 4 วชิา 12 หนวยกิต) 
 การจําลองปญหาทางการสื่อสาร (Communication Problems Simulation) 
 ภาษาอังกฤษเพื่อการสื่อสาร (English for Communication) 
 การสํารวจประชามติ (Public Opinion Survey) 
 ส่ือประเพณีเพื่อการพัฒนา (Traditional Media for Development) 
 การสื่อสารระหวางวัฒนธรรม (Intercultural Communication) 
 การจัดการทรัพยากรมนษุย (Human Resources Management) 
 การสื่อสารวทิยาศาสตร (Science Communication) 
 ทฤษฎีวฒันธรรมนิยม (Theory of Popular Culture) 
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 การเจรจาตอรองขามวฒันธรรม (Negotiation Across Culture) 
 การสื่อสารธุรกิจในชุมชน (Business Communication in Community) 

 
4. วิทยานิพนธ 12 หนวยกิต สําหรับนักศกึษาแผน ก 
 
5. วิชาบังคับเฉพาะแผน ข มี 2 วิชา จํานวน 6 หนวยกิต 

 ศึกษาดวยตนเอง 1 (Individual Study 1) 
 ศึกษาดวยตนเอง 2 (Individual Study 2) 

 
6. วิชาปรบัพื้นฐาน 

 ภาษาอังกฤษขั้นพืน้ฐาน (Fundamental English) 
 การสื่อสารบูรณาการขั้นพืน้ฐาน (Basic Integrated Communication) 
 การวพิากษและการเขียนเชงิสรางสรรค (Criticism and Creative Writing) 
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มหาวิทยาลัยหอการคาไทย 
 

หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตรการตลาด  
Master of Arts Program in Marketing Communication 

 
วัตถุประสงคของหลกัสูตร 
 

1. เพื่อผลิตมหาบัณฑิตที่มีความรูทางทฤษฎี ความสามารถในการวิจัย รวมทัง้การ
จัดการดานการสื่อสารเพื่อธรุกิจและการตลาด สามารถนําความรูไปประยุกตใชใน
การบริหารและการปฏิบัติงานไดอยางมีประสิทธิภาพ 

2. เพื่อสรางเสริมความรูทางวิชาการและวิชาชีพในสาขาวิชานิเทศศาสตรใหเพิ่มพนู
กวางขวางยิ่งขึ้น 

3. เพื่อเสริมสรางจรรยาบรรณและคุณธรรมในการทํางานดานการสื่อสารการตลาด 
           

โครงสรางของหลักสูตร 
 
 ประกอบดวย 3 สวนสาํคัญ คือ รายวิชาบงัคับ รายวิชาเลือก และแผนการศึกษา ซึง่
จําแนกเปน 2 แผนดังนี ้
 
แผน ก. แบบมีวิทยานิพนธ (Plan A: Thesis option)  
 

จะตองลงทะเบียนเรียนและสอบไดไมนอยกวา 48 หนวยกิต ประกอบดวย 
1. บังคับ รายวิชาบงัคับ 9 วชิา  รวม 27 หนวยกิต 
2. เลือก รายวชิาเลือก ไมนอยกวา 3 วิชา  รวม  9 หนวยกิต 
3. วิทยานพินธ  รวม 12 หนวยกิต 
 

แผน ข. แบบไมมีวิทยานพินธ (Plan B: Non-thesis option) 
 

จะตองลงทะเบียนเรียนและสอบไดไมนอยกวา 48 หนวยกิต ประกอบดวย 
1. บังคับ รายวิชาบงัคับ 9 วชิา  รวม 27 หนวยกิต 
   รายวิชาสารนิพนธ      รวม  3 หนวยกิต 
2. เลือก รายวชิาเลือก ไมนอยกวา 6  วิชา  รวม  18 หนวยกิต 
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3. จะตองสอบผานการวัดผลครั้งสุดทาย คือ  
 3.1  สอบประมวลความรูขอเขียน (Written Comprehensive Examination) 
 3.2  สอบประมวลความรูปากเปลา (Oral Comprehensive Examination) 
 

เนื้อหารายวชิา 
 

หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต ประกอบดวย หมวดวชิาบังคับ หมวดวิชาเลือก หมวด
วิชาศึกษาดวยตนเองและวทิยานพินธ และ หมวดวชิาเสริมพื้นฐาน ดงันี ้

 
1. หมวดวชิาบังคับ  9 วิชา  จํานวน 27 หนวยกิต ประกอบดวย 

 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสาร (Communication Concepts and Theories) 
 การวิจยัสําหรับการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication 

Research) 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Analysis) 
 การจัดการธุรกิจในอุตสาหกรรมการสื่อสาร (Business Management in 

Communication Industry) 
 แนวคิดและการจัดการการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication 

Concepts and Management) 
 กฎหมายและจริยธรรมในงานสื่อสารการตลาด (Marketing 

Communication Ethics and Laws) 
 สัมมนาการสือ่สารการตลาด (Seminar in Marketing Communication) 
 การรณรงคทางการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing 

Communication Campaign) 
 การวิจยัสําหรับการสื่อสารการตลาด 2 (Marketing Communication 

Research 2) 
 

2. หมวดวชิาเลอืก   
 กลยุทธและการจัดการการโฆษณา (Advertising Strategies and 

Management) 
 กลยุทธและการจัดการการสงเสริมการขาย (Sales Promotion Strategies 

and Management) 
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 กลยุทธและการจัดการการประชาสัมพันธทางการตลาด (Marketing Public 
Relations Strategies and Management) 

 กลยุทธและการจัดการการตลาดทางตรง (Direct Marketing Strategies 
and Management) 

 การจัดการตราสินคา (Brand Management) 
 การจัดการการลูกคาสัมพนัธ (Customer Relationship Management) 
 การสื่อสารกับการจัดการประเด็นทางสังคม (Communication and Social 

Issues Management) 
 การจัดการการสื่อสารองคการ (Organizational Communication 

Management) 
 เร่ืองคัดเฉพาะการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Selected Topics in 

Integrated Marketing Communication) 
 เทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม (Modern Communication Technology) 
 การสื่อสารการตลาดระหวางประเทศ (International Marketing 

Communication) 
 สื่อประสมเพื่องานสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Multimedia for 

Integrated Marketing Communication) 
 การสื่อสารโลก (Global Communication) 
 เทคนิคการนาํเสนอผลงานทางการสื่อสารการตลาด (Presentation 

Techniques for Marketing Communication) 
 

3. หมวดวชิาเสริมพื้นฐาน 
 หลักการโฆษณาและประชาสัมพนัธ (Principles of Advertising and Public 

Relations) 
 ธุรกิจพืน้ฐาน (Fundamental of Business) 
 หลักการตลาด (Principles of Marketing) 
 การจัดการฐานขอมูลทางการตลาด (Marketing Database Management) 
 สถิติเพื่อการวจิัย (Statistics for Research) 
 หลักนิเทศศาสตร (Principles of Communication) 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นิธิมา  จันทรสูตร สําเร็จการศึกษาในระดบัปริญญาบัณฑิต จากคณะพาณิชยศาสตรและ
การบัญชี ภาคบริหารธุรกิจ สาขาวิชาการตลาด จากจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อป พ.ศ. 2544 
และไดเขาศึกษาในระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา จฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั ใน
ป พ.ศ. 2546  
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