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บทคัดย่อ 
สถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในปัจจุบัน มีการแข่งขันสูงมาก ผู้วิจัยต้องการศึกษากลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อส่งเสริมการตลาดของสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ 
ซึ่งเป็นแหล่งเศรษฐกิจที่ส าคัญเป็นอันดับสองรองจากกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นการลดช่องว่างทางเศรษฐกิจของธุรกิจ
บริการด้านการศึกษาโดยมวีัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 2. เพื่อศึกษาการ
ใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 3. เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคของการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการของสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสาร
การตลาดของสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ ทั้งหมด 3 บริษัท จ านวน 6 คน และการศึกษา
ค้นคว้าทางเอกสาร เก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนมิถุนายน 2557 - มีนาคม 2558 

ผลการวิจัยพบว่า สถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่  มีการน าแนวคิด 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไปใช้ โดยอาศัยการผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการหลากหลาย
ประเภท เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ การตลาดแบบออนไลน์ การตลาด
ทางตรง และการขายโดยใช้พนักงานขาย ท าให้กระบวนการสื่อสารของสถาบันทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ภาพลักษณ์ขององค์กรมีแนวโน้มที่ดียิ่งขึ้น ปัญหาและอุปสรรคที่พบส่วนใหญ่ไม่ได้เกิด
จากปัญหาภายใน แต่ขึ้นอยู่กับนโยบายของรัฐบาลที่มีการเปลี่ยนแปลงวันเปิด - ปิดภาคเรียน เพื่อให้สอดคล้องกับ
ประเทศสมาชิกของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน เป็นต้น 
ค าส าคัญ: 1) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 2) การส่งเสริมการตลาด 3) สถาบันแนะแนวการศกึษาต่อต่างประเทศ 
 
Abstract 

The growth of international education agencies in Thailand has undeniably been competing at 
a high level. This study focuses on studying IMC strategies for marketing promotion in international education 
agencies in Chiang Mai Province, the second largest business area following Bangkok. The objectives are  
1) to study how to use IMC strategies 2) to study how to use IMC tools 3) to study the obstacles for using 
IMC strategies. 

This study use the qualitative research methodology which focuses on in-depth interviews 
and documentary investigation. The data collection period is from June 2014 to March 2015. 

The result revealed that the international education agencies in Chiang Mai Province have 
applied IMC for their marketing communication strategies. The most influential tools were 
interactive/internet marketing and direct marketing such as printed media and personal sales.  These 
also strengthen the images of the company. Most of obstacles were caused by external factors such 
as the changing government policies.  
Keyword: 1) Integrated marketing communications 2) marketing promotion 3) international education agency 
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บทน า (Introduction) 
การศึกษาถือเป็นการพัฒนาคุณภาพของ

ประชากรให้มีความรู้ความสามารถและเป็นการเตรียม
ความพร้อมในการเข้าสู่ ตลาดแรงงานที่ มี อัตรา 
การแข่งขันที่เพิ่มสูงขึ้น ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการ
จ้างงานและเพื่ อสอดคล้องกับน โยบายของรัฐ  
ที่ต้องการส่งเสริมคุณภาพของประชากรเพื่ อให้
ทัดเทียมนานาประเทศ โดยในปัจจุบันจะมีนักเรียน
ไทยเดินทางไปศึกษาต่อต่างประเทศมากข้ึน โดยอาศัย
ข้อมูลข่าวสารจากสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อ
ต่างประเทศที่มีหลักสูตรให้ผู้ที่สนใจสามารถสอบถาม
ข้อมูล การช่วยเหลือเร่ืองการด าเนินเอกสารการสมัคร 
เงื่อนไขและคุณสมบัติของผู้สมัคร การจัดหาที่พักและ
การขอวีซ่า โดยในประเทศไทยมีการจัดตั้งสมาคมไทย
แนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศ (Thai International 
Education Consultants Association: TIECA) โดย
องค์กรจัดตั้ งขึ้น เพื่ อให้ค าปรึกษาและแนะแนว
การศึกษาต่อต่างประเทศให้กับผู้ที่สนใจ โดยข่าวสาร
จากสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศ จะถูก
ส่งผ่านช่องทางการสื่อสารที่มีความหลากหลาย  
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคตามบริบท
ทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป   

การพัฒนารูปแบบการสื่ อสารการตลาด
(Marketing Communications) ให้ สอดคล้ องกั บ
สภาพ เศรษฐกิ จ  สั งคมและวัฒ นธรรมที่ มี การ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา จึงท าให้นักการตลาดน า
เคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมาใช้ 
เพื่อต้องการใกล้ชิดผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น โดย Schultz 
(1993 อ้ างอิ งใน Lucia Porcu, Salvador del Barrio 
Garcia and Philip J. Kitchen, 2012, pp. 313-348) 
ให้ความเห็นว่าการสื่อสารเชิงบูรณาการนี้จัดเป็นการ
พัฒนารูปแบบของการโน้มน้าวใจทางการสื่อสาร โดย
มีจุดมุ่งหมายให้เกิดผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้าหมายที่ ได้เลือกไว้  และนักการตลาด 
ยังต้องวิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน าข้อมูลมาใช้
ในการวางแผนการตลาดให้มีประสิทธิภาพ ตลอดจน
บรรลุเป้าหมายทางธุรกิจ 

อย่างไรก็ตาม ในส่วนของภาคการศึกษา 
สถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศเป็น
บริษัทเอกชนซึ่งเป็นธุรกิจบริการด้านการศึกษาที่มี
มูลค่าตลาดสูงและเติบโตอย่างต่อเนื่อง เนื่องจาก

ความต้องการของกลุ่มผู้ เรียนหรือกลุ่มเป้าหมาย
ต้องการพัฒนาทักษะทางด้านการศึกษาในระดับที่
สู งขึ้น  และเพื่ อฝึกทักษะการใช้ชีวิตและการหา
ประสบการณ์การท างานในต่างประเทศเพิ่มมากขึ้น 
จึ ง เป็ น เหตุ ให้ ส ถาบั น แน ะแน วการศึ กษ าต่ อ
ต่างประเทศ มีการแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการใน
ระดับรุนแรง ทั้งในด้านการเตรียมข้อมูล รายละเอียด
ของหลักสูตร การขยายสาขาเพื่อเข้าถึงลูกค้าได้ใน 
วงกว้าง ตลอดจนการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
เพื่อจูงใจผู้เรียน   

เป็นที่ทราบกันดีว่า กรุงเทพมหานครเป็นแหล่ง
เศรษฐกิจที่แข็งแกร่งของประเทศ เนื่องจากมีความ
พร้อมทางด้านสาธารณู ปโภคที่ครบครัน  ท าให้
โครงสร้างทางเศรษฐกิจมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง 
แต่ด้วยจ านวนประชากรที่อาศัยกันอยู่อย่างหนาแน่น 
ในพื้นที่จ ากัด ประกอบกับสถาบันแนะแนวการศึกษา
ต่อต่างประเทศมีหลายบริษัท ท าให้การแข่งขันกับ
บริษัทคู่แข่งทวีความรุนแรงมากขึ้นทุกวัน ท าให้ 
นักลงทุนมองหาแหล่งเศรษฐกิจใหม่ เพื่อรองรับ 
การขยายตั วของเศรษฐกิ จ ในภู มิ ภ าค อ่ืน แทน  
หากพิจารณาตามโครงสร้างทางเศรษฐกิจ พบว่า
จั งห วัด เชี ย งใหม่ เป็ น เขต เศรษฐกิ จที่ ใหญ่ เป็ น 
อันดับ 2 รองจากกรุงเทพมหานคร และเป็นศูนย์กลาง
ทางเศรษฐกิจในทุกด้านของภาคเหนือ  (ชมบุญ  
บุญคง, 2554)  

จากทิศทางการขยายการลงทุนในการท าธุรกิจ
บริการด้านการศึกษาของสถาบันแนะแนวการศึกษา
ต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ น ามาซึ่งความ 
จ าเป็นในการปรับกลยุทธ์ของสถาบัน เพื่อตอบสนอง
ความต้องการและค้นหาข้อจ ากัดของผู้เรียนแต่ละ
กลุ่มที่มีความแตกต่างกัน ดังนั้น การด าเนินกลยุทธ์
ทางการตลาดของสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อ
ต่างประเทศจึงต้องพิจารณาให้มีความสอดคล้องกับ
ความต้ อ งก ารและข้อ จ ากั ดของผู้ เรี ยน ที่ เป็ น
กลุ่มเป้าหมายด้วย และเพื่อลดช่องว่างทางเศรษฐกิจ
ของธุรกิจบริการด้านการศึกษา การศึกษาในประเด็น
ของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เพื่อ
ส่งเสริมการตลาดของสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อ
ต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ ตลอดจนศึกษาปัญหา
และอุปสรรคในการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการไปใช้ ซึ่งผลการวิจัยน่าจะเป็นประโยชน์

ต่ อผู้ ป ระกอบการธุรกิจ เกี่ ยวกับการศึ กษาต่ อ
ต่างประเทศ  ตลอดจนเป็นแนวทางเพื่อให้นักการ
สื่อสารหรือนักการตลาดน าไปปรับใช้ เพื่อพัฒนา
องค์กรทางด้านการศึกษาต่อต่างประเทศต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่ อ ศึ กษ าการ ใช้ กล ยุ ท ธ์ ก ารสื่ อ ส าร
การตลาดแบบบู รณ าการของสถาบันแนะแนว
การศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ 

2.  เพื่อศึกษาการใช้กลวิธีและกลยุทธ์ในการใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบัน
แนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ 

3.  เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการใช้ 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ
สถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัด
เชียงใหม่ 
 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (Theory)  
แนวคิดการสื่อสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 
ถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่สามารถขับเคลื่อนองค์กรให้
ประสบความส าเร็จ โดยอาศัยการสื่อสารข้อมูลต่างๆ 
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง องค์กรใน
ปัจจุบันที่ต้องประสบปัญหาการแข่งขันที่มีแนวโน้ม 
ทวีความรุนแรงมากขึ้น เรื่อยๆ โดยการสื่ อสาร
การตลาดมีบทบาทเพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มบริโภค
เป้าหมาย เพื่อสร้างความแตกต่าง และย้ าเตือนความ
ทรงจ า โดยมุ่งหวังให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายดังกล่าว
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ หรือท าให้เกิดการ
บริโภคซ้ า เพื่อสะท้อนให้เห็นถึงความภักดีต่อตรา
สินค้า (Brand Loyalty) ตลอดจนสร้างทัศนคติที่ดี 
ให้ผู้บริโภคเป้าหมายมีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าและ
องค์กร ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ย่อมน าไปสู่การเพิ่มยอดขาย
และส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) ที่เพิ่ม
สูงขึ้นนั่นเอง (Shimp, 2000, p. 10) 

อย่างไรก็ตาม ในยุคปัจจุบันมีการแข่งขันทาง
ธุรกิจมากยิ่งขึ้น นอกจากองค์กรต้องพัฒนาคุณภาพ
สินค้าและบริการเพื่อให้เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคแล้ว 
ยังต้องมีการด าเนินการส่งเสริมการตลาดร่วมด้วย 
เพื่อให้กิจกรรมทางการตลาดนั้นประสบผลส าเร็จ
ตามที่องค์กรมุ่งหวัง ด้วยเหตุนี้ การส่งเสริมการตลาด 

จึงกลายเป็นแนวคิดที่ส าคัญ ท าให้มีนักวิชาการทั้งใน
และต่างประเทศให้ความสนใจมากยิ่งขึ้น การส่งเสริม
การตลาดอาจอยู่ในรูปแบบของการลดแลกแจกแถม 
และการชิงโชคต่างๆ การขายโดยพนักงาน ตลอดจน
การโฆษณา (เสร ีวงษ์มณฑา และคณะ, 2551, หน้า 37) 

 
แนวคิดการส่งเสริมการตลาด 
         การส่งเสริมการตลาดนับว่ามีความส าคัญอย่าง
มาก เนื่องจากธุรกิจต่างๆ มีการแข่งขันสูงมาก สินค้า
และบริการต่างๆ มีคุณลักษณะที่คล้ายกัน ซึ่งแต่ละ
องค์กรธุรกิจต่างพยายามที่จะใช้การส่งเสริมการตลาด
ในการสื่อสารข้อมูลไปยังผู้บริโภคและผู้ที่เก่ียวข้องกับ
ตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง การส่งเสริมการตลาดของ
บริษั ทต่ างๆ ส่ วน ใหญ่ เน้ นท าการตลาดโดยใช้
ส่ือมวลชนเป็นหลัก เช่น การทุ่มงบประมาณในการ
โฆษณา โดยนักการตลาดส่วนใหญ่แทบจะไม่ได้ใช้
เครื่องมือการส่ือสารประเภทอ่ืนมาใช้ในการวางแผน
กลยุทธ์การตลาดเลย ดังนั้นนักการตลาดรุ่นใหม่ 
จึ งเห็นความส าคัญ ของการท างานร่วมกันของ
เครื่องมื อสื่ อสารการตลาด  เพื่ อ ให้ การสื่ อสาร 
มีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุด อีกทั้งเป็นการ
น าเสนอภาพลักษณ์ที่ชัดเจนและสม่ าเสมอขององค์กร
ธุรกิจไปสู่กลุ่มผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
         ป รมาจารย์ ด้ านการตลาดของประ เทศ
สหรัฐอเมริกา อย่ าง Kotler (2003) ได้ กล่ าวว่ า  
การส่งเสริมการตลาดเป็นกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ
ที่บริษัทได้ด าเนินการเพื่อสื่อสารและส่งเสริมสินค้า
และบริการไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เครื่องมือที่ใช้
ในการสื่อสาร ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย และการตลาด
ทางตรง 
         เครื่องมือส่ งเสริมการตลาด (Promotion 
Tools) ตามแนวคิดของ Kotler (2003) นั้น  มีอยู่
ด้วยกัน 5 ประการ ซึ่ งนักการตลาดนิยมใช้หรือ 
อาจเรียกว่าเป็นส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Mix) ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) 
ก าร ส่ ง เส ริ ม ก า รข าย  (Sales Promotion) ก า ร
ป ระช าสั ม พั น ธ์  (Public Relations) ก ารต ล าด
ทางตรง (Direct Marketing) และการขายโดยใช้
พ นั ก งาน ขาย  (Personal Selling) น อกจากนั้ น  
ในปัจจุบันยังมีเคร่ืองมือทางการสื่อสารในรูปแบบใหม่ 
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ต่ อผู้ ป ระกอบการธุรกิจ เกี่ ยวกับการศึ กษาต่ อ
ต่างประเทศ  ตลอดจนเป็นแนวทางเพื่อให้นักการ
สื่อสารหรือนักการตลาดน าไปปรับใช้ เพื่อพัฒนา
องค์กรทางด้านการศึกษาต่อต่างประเทศต่อไป 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objectives) 

1. เพื่ อ ศึ กษ าการ ใช้ กล ยุ ท ธ์ ก ารสื่ อ ส าร
การตลาดแบบบู รณ าการของสถาบันแนะแนว
การศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ 

2.  เพื่อศึกษาการใช้กลวิธีและกลยุทธ์ในการใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบัน
แนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ 

3.  เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการใช้ 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
สถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัด
เชียงใหม่ 
 
แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง (Theory)  
แนวคิดการสื่อสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 
ถือเป็นกลยุทธ์ส าคัญที่สามารถขับเคลื่อนองค์กรให้
ประสบความส าเร็จ โดยอาศัยการสื่อสารข้อมูลต่างๆ 
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง องค์กรใน
ปัจจุบันที่ต้องประสบปัญหาการแข่งขันที่มีแนวโน้ม 
ทวีความรุนแรงมากขึ้น เรื่อยๆ โดยการสื่ อสาร
การตลาดมีบทบาทเพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มบริโภค
เป้าหมาย เพื่อสร้างความแตกต่าง และย้ าเตือนความ
ทรงจ า โดยมุ่งหวังให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายดังกล่าว
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ หรือท าให้เกิดการ
บริโภคซ้ า เพื่อสะท้อนให้เห็นถึงความภักดีต่อตรา
สินค้า (Brand Loyalty) ตลอดจนสร้างทัศนคติที่ดี 
ให้ผู้บริโภคเป้าหมายมีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าและ
องค์กร ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ย่อมน าไปสู่การเพิ่มยอดขาย
และส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) ที่เพิ่ม
สูงขึ้นนั่นเอง (Shimp, 2000, p. 10) 

อย่างไรก็ตาม ในยุคปัจจุบันมีการแข่งขันทาง
ธุรกิจมากยิ่งขึ้น นอกจากองค์กรต้องพัฒนาคุณภาพ
สินค้าและบริการเพื่อให้เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคแล้ว 
ยังต้องมีการด าเนินการส่งเสริมการตลาดร่วมด้วย 
เพื่อให้กิจกรรมทางการตลาดนั้นประสบผลส าเร็จ
ตามที่องค์กรมุ่งหวัง ด้วยเหตุนี้ การส่งเสริมการตลาด 

จึงกลายเป็นแนวคิดที่ส าคัญ ท าให้มีนักวิชาการทั้งใน
และต่างประเทศให้ความสนใจมากยิ่งขึ้น การส่งเสริม
การตลาดอาจอยู่ในรูปแบบของการลดแลกแจกแถม 
และการชิงโชคต่างๆ การขายโดยพนักงาน ตลอดจน
การโฆษณา (เสร ีวงษ์มณฑา และคณะ, 2551, หน้า 37) 

 
แนวคิดการส่งเสริมการตลาด 
         การส่งเสริมการตลาดนับว่ามีความส าคัญอย่าง
มาก เนื่องจากธุรกิจต่างๆ มีการแข่งขันสูงมาก สินค้า
และบริการต่างๆ มีคุณลักษณะที่คล้ายกัน ซึ่งแต่ละ
องค์กรธุรกิจต่างพยายามที่จะใช้การส่งเสริมการตลาด
ในการสื่อสารข้อมูลไปยังผู้บริโภคและผู้ที่เก่ียวข้องกับ
ตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง การส่งเสริมการตลาดของ
บริษั ทต่ างๆ ส่ วน ใหญ่ เน้ นท าการตลาดโดยใช้
สื่อมวลชนเป็นหลัก เช่น การทุ่มงบประมาณในการ
โฆษณา โดยนักการตลาดส่วนใหญ่แทบจะไม่ได้ใช้
เครื่องมือการสื่อสารประเภทอ่ืนมาใช้ในการวางแผน
กลยุทธ์การตลาดเลย ดังนั้นนักการตลาดรุ่นใหม่ 
จึ งเห็นความส าคัญ ของการท างานร่วมกันของ
เครื่องมื อสื่ อสารการตลาด  เพื่ อ ให้ การสื่ อสาร 
มีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุด อีกทั้งเป็นการ
น าเสนอภาพลักษณ์ที่ชัดเจนและสม่ าเสมอขององค์กร
ธุรกิจไปสู่กลุ่มผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
         ป รมาจารย์ ด้ านการตลาดของประ เทศ
สหรัฐอเมริกา อย่ าง Kotler (2003) ได้ กล่ าวว่ า  
การส่งเสริมการตลาดเป็นกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ
ที่บริษัทได้ด าเนินการเพื่อสื่อสารและส่งเสริมสินค้า
และบริการไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เครื่องมือที่ใช้
ในการสื่อสาร ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขาย และการตลาด
ทางตรง 
         เครื่องมือส่ งเสริมการตลาด (Promotion 
Tools) ตามแนวคิดของ Kotler (2003) นั้น  มีอยู่
ด้วยกัน 5 ประการ ซ่ึงนักการตลาดนิยมใช้หรือ 
อาจเรียกว่าเป็นส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Mix) ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) 
ก ารส่ ง เส ริ ม ก า รข าย  (Sales Promotion) ก า ร
ป ระช าสั ม พั น ธ์  (Public Relations) ก ารต ล าด
ทางตรง (Direct Marketing) และการขายโดยใช้
พ นั ก งาน ขาย  (Personal Selling) น อกจากนั้ น  
ในปัจจุบันยังมีเคร่ืองมือทางการสื่อสารในรูปแบบใหม่ 
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(นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) อาทิเช่น การจัดกิจกรรม
ทางการตลาด (Event Marketing) การจั ดตกแต่ ง 
หน้าร้าน (Display) เครื่องแต่งกายของพนักงาน 
(Uniform) ก า ร ใ ห้ บ ริ ก า ร ลู ก ค้ า ที่ ป ร ะ ทั บ ใจ 
(Customer Services) ก า ร ใช้ ก ล ยุ ท ธ์ บ อ ก ต่ อ 
(Words of mouth) การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(Customers Relationship Management: CRM) 
การสื่อสารกับพนักงานภายในองค์กร (Employee 
Communications) การตกแต่งวัสดุ ณ จุดซื้อ/จุดขาย 
(Point-of-purchase/Point-of-sale Display) ก า ร
จัดท าของที่ระลึก (Specialty) การเป็นผู้สนับสนุน
กิจกรรม (Sponsorship) การออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
(Packaging) การสื่อสารโดยผลิตภัณฑ์  (Product 
Communications) เป็นต้น  

กลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาด นักการตลาด
และนักสื่อสารที่ดี ควรตรวจสอบและประเมินผล
ทางการสื่อสารขององค์กรอยู่เป็นประจ า เนื่องจาก
ผู้บริโภคมีความหลากหลาย มีวิธีการเสพสื่อที่ เป็น
อิสระมากขึ้น ดังนั้น การวางแผนทางด้านการสื่อสาร
การตลาดจึงเป็นสิ่งที่องค์กรธุรกิจต้องให้ความส าคัญ
เป็นอย่างมาก จะเห็นได้จากความพยายามของนักการ
ตลาดและนักสื่อสารที่ต้องใช้เครื่องมือการสื่อสาร
หลายช่องทาง เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและตอบ
วัตถุประสงค์ทางการตลาดให้ตรงจุด รวมทั้งการ
วิเคราะห์ถึงจุดเด่นและจุดด้อยขององค์กร เพื่อน ามา
ปรับปรุงองค์กรของตนอย่างต่อเนื่อง และเสริมสร้าง
ศักยภาพให้สามารถแข่งขันกับบริษัทคู่แข่งที่มีอยู่ 
เป็นจ านวนมากได้อย่างทัดเทียม 

อย่างไรก็ตาม นักการตลาดควรผสมผสาน
เครื่องมือส่งเสริมการตลาด เพื่อท าให้การสื่อสารมี
ความชัดเจน คงเส้นคงวา มีความกลมกลืนเป็นหนึ่ง
เดียวกัน ซึ่งเป็นแนวคิดการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่
ที่ เรียกว่า “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” 
(Integrated Marketing Communications) 
 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

Shimp (2000, p. 10) กล่าวว่าการสื่ อสาร
การตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการของการ
พัฒนาและการใช้รูปแบบต่างๆของโปรแกรมการ
สื่อสาร เพื่อโน้มน้าวใจต่อผู้บริโภคเป้าหมาย โดยมี
วัตถุประสงค์ให้เกิดผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรม

ของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Duncan 
แ ล ะ  Moriarty (1997, pp. 1 -2 8 4 ) ที่ ก ล่ า ว ว่ า  
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนี้  เป็นการ
ผสมผสานทั้ งแนวคิดและกระบวนการของการ
รวบรวมการสื่อสารทุกรูปแบบไว้ด้วยกัน เพื่อท าให้
เกิดพลังในการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสูงสุด และ
ก่อให้เกิดผลส าเร็จตามมา เนื่องจากรูปแบบของการ
สื่อสารจะช่วยส่งเสริมกันและกันท าให้การสื่อสารใน
ภาพรวมมีความชัดเจนและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

Eagle และ Kitchen (2000, pp. 667-686 )  
ได้กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็น
กระบวนการของการพัฒนาแผนงานด้านการสื่อสาร
การตลาด ที่ต้องการให้เกิดแรงจูงใจในหลายรูปแบบ 
และน ากลยุทธ์ต่างๆเหล่านั้นมาผสมผสานกัน เพื่อให้
การสื่อสารมีความชัดเจน สอดคล้องไปในทิศทาง
เดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับ  Kitchen และ Schultz 
(1999, pp. 1-17) โดยเน้นย้ าว่ากระบวนการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเครื่องมือต่างๆ ไว้ด้วยกัน
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ โดยมิได้จ ากัดอยู่ เฉพาะ
เครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดเพียงเครื่องมือใด 
เครื่องหนึ่งเพียงอย่างเดียว 

นอกจากนี้ Pickton และ Broderick (2001, 
p.10) กล่าวว่า ปัจจุบันการแข่งขันทางการตลาด 
ที่ นับวันยิ่ งรุนแรงและ เปลี่ ยนแปลงตลอดเวลา  
เป็นเหตุให้การส่งเสริมตราสินค้าท าได้ยากขึ้น การใช้
เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเป็น
ทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดในสภาพสังคมในปัจจุบัน 
นอกจากนั้น การก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนและ 
มีการวางแผนการสื่ อสารการตลาดให้ เกิดการ
สนับสนุนซึ่ งกันและกัน สอดคล้องไปในทิศทาง
เดียวกันและด าเนินการอย่างสม่ าเสมอ เพื่ อให้
ผู้ บ ริ โภคกลุ่ ม เป้ าหมาย เกิดการรับ รู้ต ราสิ นค้ า  
ซึ่งน าไปสู่คุณค่าของตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคได้ 
ในที่สุด 

Sirgy (1998) ได้กล่าวถึงลักษณะความส าคัญ
ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไว้ 2 ประการ
คือ ลักษณะของความต่อเนื่อง (Continuity) นั่นคือ
ข้อความ (Messages) ที่ถูกสื่อสารออกไปจะต้องมี
ความสัมพันธ์กันและมีความต่อเนื่องทางกายภาพ 
(Physical Continuity) อันหมายถึงค าขวัญ ข้อความ
ที่ใช้โฆษณา จะต้องมีลักษณะเดียวกันและจ าเป็น 

ต้องมีความต่อเนื่องทางจิตวิทยา (Psychological 
Continuity) ซึ่งหมายถึงภาพลักษณ์หรือน้ าเสียง 
(Tone) ของการน า เสนอใน โฆษณ าทุ กชิ้ น ต้ อ ง
สอดคล้องประสานกัน เพื่อให้สื่อสารไปยังผู้บริโภคได้
อย่างชัดเจน 

อีกประการหนึ่งคือ การค านึงถึ งเป้าหมาย
เชิ งกล ยุ ท ธ์ ข อ งบ ริษั ท  (Strategic Orientation)  
ซึ่งหมายถึงการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการเพื่อบรรลุเป้าหมายทางกลยุทธ์ของบริษัท
ได้แก่ การเพิ่มยอดขาย  ส่วนแบ่งการตลาด หรือก าไร
สุทธิตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ตามแผนการตลาด ไม่ใช่
เพี ย งแค่ การเน้นย้ า เฉพ าะส่ วนที่ เป็ นความคิด
สร้างสรรค์ของชิ้นงาน เพื่อดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเพียงอย่างเดียว 

อย่างไรก็ตาม องค์กรมีความเสี่ ยงในการ
แ ข่ งขั น กั บ คู่ แ ข่ งที่ มี อ ย่ า งม าก ม าย ม ห าศ าล  
ในขณะเดียวกัน ทุกองค์กรจ าเป็นต้องสร้างกลยุทธ์ให้
มีความแข็งแกร่งให้กับองค์กรของตนเอง เพื่อให้เกิด
การพัฒนาอย่างต่อเนื่อง การน าเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดที่ทรงพลัง จะช่วยผลักดันให้เกิดกลยุทธ์
ทางการสื่อสารที่สามารถใกล้ชิดกับผู้บริโภคในปัจจบุนั
ได้มากยิ่งขึ้น ข่าวสารจากผู้ผลิตหรือองค์กรที่ส่งไปยัง
ผู้ บ ริ โภคมีมากมายตามความหลากหลายของ 
ช่องทางการสื่อสาร ซึ่งสารที่ถูกส่งไปยังผู้บริโภคอาจมี
ความไม่ชัดเจน เนื่องจากความไม่ต่อเนื่องในการ 
ส่งสาร หรือการใช้ช่องทางการสื่อสารที่ไม่เป็นอันหนึ่ง
อัน เดียวกัน  ส่ งผลให้ผู้บ ริ โภคซึ่ งเผชิญหน้ ากับ
ทางเลือกที่มีอยู่อย่างมากมายในการรับสารเกิดความ
สับสน  ดั งนั้ น  การบู รณ าการเครื่อ งมื อสื่ อสาร
การตลาดจึงเป็นความพยายามที่จะหลอมรวมกลยุทธ์ 
เพื่อสร้างความร่วมมือและสนับสนุนการด าเนินงาน
ขององค์กรให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน และมุ่งสู่
เป้าหมายที่ตั้งไว้อย่างมีประสิทธิภาพ 

น อ ก จ า ก นั้ น  Rocky Cipriano (2012)  
ยังกล่ าวถึงประโยชน์ ในการใช้ เครื่องมือสื่ อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ในการส่งเสริมภาพลักษณ์
ต ร า สิ น ค้ า  (Brand Image) แ ล ะ ต า แ ห น่ ง ข อ ง
ผลิตภัณฑ์ที่ ผู้บริโภคสามารถจดจ า (Customers 
Retention) ซึ่งมีความเกี่ยวพันในทุกบริบทในการ
ด าเนินชีวิต และยังรวมถึงการท าการตลาดในด้านอ่ืนๆ
ขององค์กร เช่น การส่งเสริมการขาย การบริการ

ลูกค้าและการจดจ าของผู้บริโภค เป็นต้น คุณค่าของ
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถช่วย
พัฒนาความไว้วางใจในสินค้าและบริการ เมื่อผู้บริโภค
ได้รับสารที่มีความต่อเนื่องจากองค์กรมากเท่าใด  
ผู้บริโภคก็ย่อมให้ความส าคัญและมีแนวโน้มที่จะ
บริโภคข่าวสารนั้นด้วยความเต็มใจ จนก่อให้เกิดความ
เชื่อมั่น (Trust) ต่อองค์กรในที่สุด Rocky ยังกล่าว
เพิ่มเติมว่า ทุกๆ คร้ังที่องค์กรมีการใช้เครื่องมือสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ เพื่อส่งข่าวสารออกไปสู่
กลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภค กระบวนการสื่อสารแต่ละ
ขั้ นตอนที่ ม าจากช่องทางการสื่ อสารที่ มี ความ
หลากหลาย หากข้อมูลข่าวสารที่ถูกส่งออกไปมีความ
สม่ าเสมอและต่อเนื่อง จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ศรัทธาเชื่อมั่นและความไว้วางใจอย่างมาก เมื่อถึงเวลา
ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ข้อมูลข่าวสาร
ทั้งหลายเหล่านี้จะกลายเป็นพลังมหาศาลที่จะสนับสนุน
ให้องค์กรหรือผลิตภัณฑ์นั้นเป็นตัวเลือกอันดับต้นๆ  
ที่เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภค (top-of-mind) 

ก ารน า เค รื่ อ งมื อ สื่ อ ส า รก า รต ล าด ม า 
ผ ส ม ผ ส าน  (Integrated) อย่ า ง เห ม าะส ม แ ล ะ 
มีคุณภาพ ซึ่งประกอบไปด้วยสิ่งส าคัญ 3 ประการ 
ได้แก่ ความเก่ียวพัน (Coherency) ความสอดคล้อง 
(Consistency) แ ล ะ ค ว าม ต่ อ เนื่ อ ง  (Continuity) 
นักการตลาดจ าเป็นต้องวางแผนกลยุทธ์และรู้จัก 
การผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาด เพื่อให้
เครื่องมือต่างๆสนับสนุนซึ่งกันและกัน ก่อให้เกิด
ผลกระทบ (Impact) ต่อกลุ่มเป้าหมาย เพื่อท าให้เกิด
ความกลมกลืนเป็นหนึ่งเดียว (Oneness) เพื่อเป้าหมาย
ที่ส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  
ซึ่งถือเป็นสิ่งส าคัญเป็นอย่างมาก หากนักการตลาด
วางแผนกิจกรรมการตลาดที่หรูเลิศ ทุ่มงบประมาณ
มหาศาลแต่ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงได้ 
การสื่ อสารก็ ย่ อมไร้ประสิทธิภาพ ซึ่ งการเข้ าถึ ง
กลุ่ มเป้ าหมายดังกล่ าว จะน าไปสู่การตอบสนอง 
(Respond) ซึ่ งมี ความส าคัญ เพิ่ มขึ้ น ไป อีกระดั บ 
กล่ าวคื อ  IMC จะ เน้ นพ ฤติ ก รรมของผู้ บ ริ โภ ค
กลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก การตอบสนองไปในทิศทางที่
นั กการตลาดวางแผนไว้ จะท าให้ส่ วนแบ่ งทาง
การตลาด (Market Share) หรือยอดขายของสินค้า
และบริการเพิ่มสูงขึ้น หรือมีแนวโน้มที่ดีขึ้น และ
สุดท้ายคือการสร้างความสัมพันธ์อันดี (Relationship) 
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ต้องมีความต่อเนื่องทางจิตวิทยา (Psychological 
Continuity) ซึ่งหมายถึงภาพลักษณ์หรือน้ าเสียง 
(Tone) ของการน า เสนอใน โฆษณ าทุ กชิ้ น ต้ อ ง
สอดคล้องประสานกัน เพื่อให้สื่อสารไปยังผู้บริโภคได้
อย่างชัดเจน 

อีกประการหนึ่งคือ การค านึงถึ งเป้าหมาย
เชิ งกล ยุ ท ธ์ ข อ งบ ริษั ท  (Strategic Orientation)  
ซึ่งหมายถึงการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการเพื่อบรรลุเป้าหมายทางกลยุทธ์ของบริษัท
ได้แก่ การเพิ่มยอดขาย  ส่วนแบ่งการตลาด หรือก าไร
สุทธิตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ตามแผนการตลาด ไม่ใช่
เพี ย งแค่ การเน้นย้ า เฉพ าะส่ วนที่ เป็ นความคิด
สร้างสรรค์ของชิ้นงาน เพื่อดึงดูดความสนใจของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเพียงอย่างเดียว 

อย่างไรก็ตาม องค์กรมีความเสี่ ยงในการ
แ ข่ งขั น กั บ คู่ แ ข่ งที่ มี อ ย่ า งม าก ม าย ม ห าศ าล  
ในขณะเดียวกัน ทุกองค์กรจ าเป็นต้องสร้างกลยุทธ์ให้
มีความแข็งแกร่งให้กับองค์กรของตนเอง เพื่อให้เกิด
การพัฒนาอย่างต่อเนื่อง การน าเครื่องมือสื่อสาร
การตลาดที่ทรงพลัง จะช่วยผลักดันให้เกิดกลยุทธ์
ทางการสื่อสารที่สามารถใกล้ชิดกับผู้บริโภคในปัจจบุนั
ได้มากยิ่งขึ้น ข่าวสารจากผู้ผลิตหรือองค์กรที่ส่งไปยัง
ผู้ บ ริ โภคมีมากมายตามความหลากหลายของ 
ช่องทางการสื่อสาร ซึ่งสารที่ถูกส่งไปยังผู้บริโภคอาจมี
ความไม่ชัดเจน เนื่องจากความไม่ต่อเนื่องในการ 
ส่งสาร หรือการใช้ช่องทางการสื่อสารที่ไม่เป็นอันหนึ่ง
อัน เดียวกัน  ส่ งผลให้ผู้บ ริ โภคซึ่ งเผชิญหน้ ากับ
ทางเลือกที่มีอยู่อย่างมากมายในการรับสารเกิดความ
สับสน  ดั งนั้ น  การบู รณ าการเครื่อ งมื อสื่ อสาร
การตลาดจึงเป็นความพยายามที่จะหลอมรวมกลยุทธ์ 
เพื่อสร้างความร่วมมือและสนับสนุนการด าเนินงาน
ขององค์กรให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน และมุ่งสู่
เป้าหมายที่ตั้งไว้อย่างมีประสิทธิภาพ 

น อ ก จ า ก นั้ น  Rocky Cipriano (2012)  
ยังกล่ าวถึงประโยชน์ ในการใช้ เครื่องมือสื่ อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ในการส่งเสริมภาพลักษณ์
ต ร า สิ น ค้ า  (Brand Image) แ ล ะ ต า แ ห น่ ง ข อ ง
ผลิตภัณฑ์ที่ ผู้บริโภคสามารถจดจ า (Customers 
Retention) ซึ่งมีความเกี่ยวพันในทุกบริบทในการ
ด าเนินชีวิต และยังรวมถึงการท าการตลาดในด้านอ่ืนๆ
ขององค์กร เช่น การส่งเสริมการขาย การบริการ

ลูกค้าและการจดจ าของผู้บริโภค เป็นต้น คุณค่าของ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสามารถช่วย
พัฒนาความไว้วางใจในสินค้าและบริการ เมื่อผู้บริโภค
ได้รับสารที่มีความต่อเนื่องจากองค์กรมากเท่าใด  
ผู้บริโภคก็ย่อมให้ความส าคัญและมีแนวโน้มที่จะ
บริโภคข่าวสารนั้นด้วยความเต็มใจ จนก่อให้เกิดความ
เชื่อมั่น (Trust) ต่อองค์กรในที่สุด Rocky ยังกล่าว
เพิ่มเติมว่า ทุกๆ คร้ังที่องค์กรมีการใช้เครื่องมือสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ เพื่อส่งข่าวสารออกไปสู่
กลุ่มเป้าหมายหรือผู้บริโภค กระบวนการสื่อสารแต่ละ
ขั้ นตอนที่ ม าจากช่องทางการสื่ อสารที่ มี ความ
หลากหลาย หากข้อมูลข่าวสารที่ถูกส่งออกไปมีความ
สม่ าเสมอและต่อเนื่อง จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ศรัทธาเชื่อมั่นและความไว้วางใจอย่างมาก เมื่อถึงเวลา
ที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ข้อมูลข่าวสาร
ทั้งหลายเหล่านี้จะกลายเป็นพลังมหาศาลที่จะสนับสนุน
ให้องค์กรหรือผลิตภัณฑ์นั้นเป็นตัวเลือกอันดับต้นๆ  
ที่เกิดขึ้นในจิตใจของผู้บริโภค (top-of-mind) 

ก ารน า เค รื่ อ งมื อ สื่ อ ส า รก า รต ล าด ม า 
ผ ส ม ผ ส าน  (Integrated) อ ย่ า ง เห ม าะส ม แ ล ะ 
มีคุณภาพ ซึ่งประกอบไปด้วยสิ่งส าคัญ 3 ประการ 
ได้แก่ ความเก่ียวพัน (Coherency) ความสอดคล้อง 
(Consistency) แ ล ะ ค ว าม ต่ อ เนื่ อ ง  (Continuity) 
นักการตลาดจ าเป็นต้องวางแผนกลยุทธ์และรู้จัก 
การผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาด เพื่อให้
เครื่องมือต่างๆสนับสนุนซึ่งกันและกัน ก่อให้เกิด
ผลกระทบ (Impact) ต่อกลุ่มเป้าหมาย เพื่อท าให้เกิด
ความกลมกลืนเป็นหนึ่งเดียว (Oneness) เพื่อเป้าหมาย
ที่ส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย  
ซึ่งถือเป็นสิ่งส าคัญเป็นอย่างมาก หากนักการตลาด
วางแผนกิจกรรมการตลาดที่หรูเลิศ ทุ่มงบประมาณ
มหาศาลแต่ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงได้ 
การสื่ อสารก็ ย่ อมไร้ประสิทธิภาพ ซึ่ งการเข้ าถึ ง
กลุ่ มเป้ าหมายดังกล่ าว จะน าไปสู่การตอบสนอง 
(Respond) ซึ่ งมี ความส าคัญ เพิ่ มขึ้ น ไป อีกระดั บ 
กล่ าวคื อ  IMC จะ เน้ นพ ฤติ ก รรมของผู้ บ ริ โภ ค
กลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก การตอบสนองไปในทิศทางที่
นั กการตลาดวางแผนไว้  จะท าให้ส่ วนแบ่ งทาง
การตลาด (Market Share) หรือยอดขายของสินค้า
และบริการเพิ่มสูงขึ้น หรือมีแนวโน้มที่ดีขึ้น และ
สุดท้ายคือการสร้างความสัมพันธ์อันดี (Relationship) 
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ระหว่ างตราสิ น ค้ ากั บกลุ่ มผู้ บ ริ โภค เป้ าหมาย  
เมื่อนักการสื่อสารหรือนักการตลาดส่งข่าวสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายเก่ียวกับสินค้าหรือกิจกรรมต่างๆ เพื่อ
ตอกย้ าให้เกิดภาพลักษณ์อันดีของตราสินค้า ตลอดจน
การสร้างการจดจ าเพื่อน าไปสู่ความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) ต่อไป 

Shimp (2000, p. 10) ได้กล่าวถึงลักษณะการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการไว้ 5 ประการ ได้แก่ 

1)  เป้าหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการจะต้องมุ่ งหวังให้เกิดผลต่อพฤติกรรม 
ของผู้บริโภค (Affect Behavior) มากกว่าที่จะสร้าง
การรับรู้หรือมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเพียงอย่างเดียว 

2)  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะต้อง
เร่ิมจากการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคเป้าหมาย
ก่อน แล้วน าข้อมูลที่ได้มาวางแผนการตลาด โดยเริ่ม
จากภายนอกสู่ภายใน หรือ Outside - In Planning 
นั่นเอง 

3)  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใช้
เครื่องมือสื่อสารหลากหลายรูปแบบร่วมกัน (Use any 

and all forms of contacts) ในการน าเสนอข้อมูล
ต่อผู้บริโภค 

4) ข้อความหรือเนื้อหาสารที่ต้องการน าเสนอ
ใน เค รื่ อ งมื อ สื่ อ ส า รต่ า งๆ  จ ะต้ อ งสอด คล้ อ ง
ประสานกันภายใต้แนวคิดเดียวกัน (Single Voice) 
เพื่อให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายจดจ าได้ง่าย 

5)  การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะต้อง
เป็นการสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องกับกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งจะน าไปสู่การบริโภคซ้ าและ
ก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าในระยะยาว 

การน ากลยุทธ์การสื่อสารแบบบูรณาการ 
มาประยุกต์ใช้กับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย จะท าให้เกิด
ประโยชน์อย่างมากมายมหาศาล นอกจากนั้ น  
แนวทางการผสมผสานเครื่องมือต่างๆ  ของ IMC 
เพื่ อให้นักสื่อสารและนักการตลาดน าไปก าหนด
แผนการตลาดได้อย่างถูกต้องและมีความชัดเจนมาก
ยิ่งขึ้น ดังภาพ 1 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพ 1 เป้าหมายการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ท่ีมา: ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า (2551, หน้า 75) 

 
จากภาพแสดงให้เห็นถึงการน าเครื่องมือ

ส่ื อ ส า รก า รต ล าด ม าผ ส ม ผ ส าน  (Integrated)  
อย่างเหมาะสมและมีคุณภาพ ซึ่งประกอบไปด้วย 
สิ่งส าคัญ 3 ประการ ได้แก่ ความเกี่ยวพัน (Coherency) 

ความสอดคล้อง (Consistency) และความต่อเนื่อง 
(Continuity) นักการตลาดจ าเป็นต้องวางแผนกลยุทธ์
และรู้จักการผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาด  
เพื่ อ ให้ เครื่องมือต่ างๆ  สนับสนุนซึ่ งกันและกัน 

Continuit
y 

Consistency 

Reach 

Coherency 

Response Relationship 

IMC 

Oneness

ก่อให้เกิดผลกระทบ (Impact) ต่อกลุ่มเป้าหมาย  
การท าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ การตลาดแบบตอบรับโดยตรง 
ตลอดจนการจั ดกิ จกรรมพิ เศษ  นั กการตล าด
จ าเป็นต้องผสานเครื่องมือต่างๆ เหล่านี้ เพื่อท าให้เกิด
ความกลมกลื น เป็ น หนึ่ ง เดี ย ว  (Oneness) เพื่ อ
เป้าหมายที่ ส าคัญ  3 ประการ ได้แก่  การเข้าถึ ง
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งถือเป็นสิ่ งส าคัญเป็นอย่างมาก  
หากนักการตลาดวางแผนกิจกรรมการตลาดที่หรูเลิศ 
ทุ่ ม งบป ระมาณ มหาศาลแต่ ไม่ ส ามารถ เข้ าถึ ง
กลุ่ ม เป้ าหมายที่ แท้ จริงได้  การสื่ อสารก็ย่อมไร้
ประสิทธิภาพ ซึ่งการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว  
จะน าไปสู่การตอบสนอง (Respond) ซึ่งมีความส าคัญ
เพิ่มขึ้นไปอีกระดับ กล่าวคือ IMC จะเน้นพฤติกรรม
ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก การตอบสนองไป
ในทิศทางที่นักการตลาดวางแผนไว้ จะท าให้ส่วนแบ่ง
ทางการตลาด (Market Share) หรือยอดขายของ
สินค้าและบริการเพิ่มสูงขึ้น  หรือมีแนวโน้มที่ดีขึ้น 
แล ะสุ ด ท้ าย คื อ ก า รส ร้ า งค วาม สั ม พั น ธ์ อั น ดี 
(Relationship) ระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภค
เป้ าหมาย เมื่ อนักการสื่อสารหรือนักการตลาด 
ส่งข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับสินค้าหรือ
กิจกรรมต่างๆ เพื่อตอกย้ าให้เกิดภาพลักษณ์อันดีของ
ตราสินค้า ตลอดจนการสร้างการจดจ าเพื่อน าไปสู่
ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ต่อไป 

นอกจากนี้ การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการยังส่งเสริมในเรื่องของบุคลิกภาพของ
ตราสินค้า (Brand Personality) รวมถึงคุณค่าทาง
จิตใจ (Mind) ของผู้บริโภค เครื่องมือเหล่านี้จะพูดถึง
เนื้ อ ห า เดี ย วกั น  (Speak with one voice) เพื่ อ
สนับสนุนการตอกย้ าตราสินค้า (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 
2551, ห น้ า  117) ร วม ทั้ ง ส ร้ า งค วาม แ ต ก ต่ า ง 
(Differentiation) และการครองใจผู้บริโภคในระยะยาว 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงมี
บทบาทส าคัญอย่างมากในปัจจุบัน เนื่องจากเครื่องมือ
ที่ใช้ในการสื่อสารมีการผสมผสานเพื่อตอบสนอง
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่หลากหลาย   
          นอกจากนี้ Wood (1997, pp. 11-15) ยังกล่าว
เพิ่มเติมว่า การส่งข่าวสารจากบริษัทหรือองค์กรโดย
ใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เช่น 
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และ

การตลาดทางตรง จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ เป็น
อันหนึ่งอันเดียวกัน (Unified Image) และยังช่วย
สนับสนุนการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้บริโภค
กับบริษัทอีกด้วย 
          นอกจากนั้น มิติการสื่อสารแบบบูรณาการ 
เป็นแนวคิดที่เริ่มให้ความส าคัญในการสื่อสัมพันธ์กับ
พนักงานภายในองค์กรเป็นหลัก ได้แก่ การสื่อสารใน
แนวดิ่งและแนวระนาบ เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดี
ระหว่างผู้บริหารระดับสูงและพนักงาน รวมทั้ ง
พนักงานที่ท างานแผนกอ่ืน เพื่อรับรู้ถึงเป้าหมายหรือ
วัตถุประสงค์ทางการตลาดร่วมกัน เพื่อก าหนดทิศทาง
ในการท างานและท าให้การสื่อสารมีความเป็นอันหนึ่ง
อันเดียวกัน ตลอดจนการให้ความส าคัญกับการสื่อสาร
ภ าย น อ ก อ งค์ ก ร  (External Communications) 
ได้แก่การบริหารการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ใน
ทุกจุดของการสื่อสารไปยังผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กรที่เป็นมากกว่าลูกค้า ซึ่งอาจหมายถึงนักลงทุน 
คู่ค้า พนักงานคู่แข่ง สื่อมวลชน หรือกลุ่มคนอ่ืนๆ  
ที่สามารถสร้างผลกระทบต่อองค์กร โดยพนักงานใน
องค์ ก รทุ ก ระดั บ  ตั้ ง แ ต่ ฝ่ า ย บ ริห า รระดั บ สู ง  
(Top Management) ผู้บริหารระดับกลาง (Middle 
Management) และพนักงานระดับล่างที่ใกล้ชิดกับ
ลูกค้าโดยตรง (Front-line Employee) รวมถึงการ
สื่อสารที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้วย ดังนั้น  
จึงเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่งที่องค์กรจะต้องรับฟังความ
ต้องการของผู้บริโภคและความคิดเห็นของผู้ที่มีส่วนได้
ส่วนเสียทุกคน เพื่อพัฒนาสินค้าและบริการในอนาคต 
(Gronstedt, 2000, p. 18) 
          ความส าเร็จขององค์กรส่วนหนึ่งต้องมาจาก
โครงสร้างการบริหารที่แข็งแกร่ง โดยระดับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการทั้ง 7 ระดับเป็นการหลอมรวม
กลยุทธ์ทางการสื่อสารที่สะท้อนให้เห็นการพัฒนาใน
แต่ละขั้นตั้งแต่ผลิตภัณฑ์และบริการ ในส่วนของ
ทรัพยากรบุคคล การตลาด การเงิน และโดยเฉพาะ
การสื่อสาร ซึ่งแต่ละหน่วยงานมีส่วนผลักดันให้องค์กร
ประสบผลส าเร็จตามที่มุ่งหวังไว้ และการหลอมรวม
เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนี้ยังช่วยให้
บริษัทหรือองค์กร พนักงาน ผู้ค้าปลีก ผู้บริโภค
เป้าหมายและบุคคลทั่วไปได้รับการตอบสนองตรงตาม
ความต้องการ และยังเป็นการพัฒนาที่ ไม่หยุดนิ่ง
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ก่อให้เกิดผลกระทบ (Impact) ต่อกลุ่มเป้าหมาย  
การท าโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย 
การสื่อสาร ณ จุดซื้อ การตลาดแบบตอบรับโดยตรง 
ตลอดจนการจัดกิ จกรรมพิ เศษ  นั กการตล าด
จ าเป็นต้องผสานเครื่องมือต่างๆ เหล่านี้ เพื่อท าให้เกิด
ความกลมกลื น เป็ น หนึ่ ง เดี ย ว  (Oneness) เพื่ อ
เป้าหมายที่ ส าคัญ  3 ประการ ได้แก่  การเข้าถึ ง
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งถือเป็นสิ่ งส าคัญเป็นอย่างมาก  
หากนักการตลาดวางแผนกิจกรรมการตลาดท่ีหรูเลิศ 
ทุ่ ม งบป ระมาณ มหาศาลแต่ ไม่ ส ามารถ เข้ าถึ ง
กลุ่ ม เป้ าหมายที่ แท้ จริงได้  การสื่ อสารก็ย่อมไร้
ประสิทธิภาพ ซึ่งการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว  
จะน าไปสู่การตอบสนอง (Respond) ซึ่งมีความส าคัญ
เพิ่มขึ้นไปอีกระดับ กล่าวคือ IMC จะเน้นพฤติกรรม
ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก การตอบสนองไป
ในทิศทางที่นักการตลาดวางแผนไว้ จะท าให้ส่วนแบ่ง
ทางการตลาด (Market Share) หรือยอดขายของ
สินค้าและบริการเพิ่มสูงขึ้น  หรือมีแนวโน้มที่ดีขึ้น 
แล ะสุ ด ท้ าย คื อ ก า รส ร้ า งค วาม สั ม พั น ธ์ อั น ดี 
(Relationship) ระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มผู้บริโภค
เป้ าหมาย เมื่ อนักการสื่อสารหรือนักการตลาด 
ส่งข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับสินค้าหรือ
กิจกรรมต่างๆ เพื่อตอกย้ าให้เกิดภาพลักษณ์อันดีของ
ตราสินค้า ตลอดจนการสร้างการจดจ าเพื่อน าไปสู่
ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ต่อไป 

นอกจากนี้ การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการยังส่งเสริมในเรื่องของบุคลิกภาพของ
ตราสินค้า (Brand Personality) รวมถึงคุณค่าทาง
จิตใจ (Mind) ของผู้บริโภค เครื่องมือเหล่านี้จะพูดถึง
เนื้ อ ห า เดี ย วกั น  (Speak with one voice) เพื่ อ
สนับสนุนการตอกย้ าตราสินค้า (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 
2551, ห น้ า  117) ร วม ทั้ ง ส ร้ า งค วาม แ ต ก ต่ า ง 
(Differentiation) และการครองใจผู้บริโภคในระยะยาว 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงมี
บทบาทส าคัญอย่างมากในปัจจุบัน เนื่องจากเครื่องมือ
ที่ใช้ในการสื่อสารมีการผสมผสานเพื่อตอบสนอง
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่หลากหลาย   
          นอกจากนี้ Wood (1997, pp. 11-15) ยังกล่าว
เพิ่มเติมว่า การส่งข่าวสารจากบริษัทหรือองค์กรโดย
ใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เช่น 
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และ

การตลาดทางตรง จะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ เป็น
อันหนึ่งอันเดียวกัน (Unified Image) และยังช่วย
สนับสนุนการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้บริโภค
กับบริษัทอีกด้วย 
          นอกจากนั้น มิติการสื่อสารแบบบูรณาการ 
เป็นแนวคิดที่เริ่มให้ความส าคัญในการสื่อสัมพันธ์กับ
พนักงานภายในองค์กรเป็นหลัก ได้แก่ การสื่อสารใน
แนวดิ่งและแนวระนาบ เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดี
ระหว่างผู้บริหารระดับสูงและพนักงาน รวมทั้ ง
พนักงานที่ท างานแผนกอ่ืน เพื่อรับรู้ถึงเป้าหมายหรือ
วัตถุประสงค์ทางการตลาดร่วมกัน เพื่อก าหนดทิศทาง
ในการท างานและท าให้การสื่อสารมีความเป็นอันหนึ่ง
อันเดียวกัน ตลอดจนการให้ความส าคัญกับการสื่อสาร
ภ าย น อ ก อ งค์ ก ร  (External Communications) 
ได้แก่การบริหารการสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ใน
ทุกจุดของการสื่อสารไปยังผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กรที่เป็นมากกว่าลูกค้า ซึ่งอาจหมายถึงนักลงทุน 
คู่ค้า พนักงานคู่แข่ง สื่อมวลชน หรือกลุ่มคนอ่ืนๆ  
ท่ีสามารถสร้างผลกระทบต่อองค์กร โดยพนักงานใน
องค์ ก รทุ ก ระดั บ  ตั้ ง แ ต่ ฝ่ า ย บ ริห า รระดั บ สู ง  
(Top Management) ผู้บริหารระดับกลาง (Middle 
Management) และพนักงานระดับล่างที่ใกล้ชิดกับ
ลูกค้าโดยตรง (Front-line Employee) รวมถึงการ
สื่อสารที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้วย ดังนั้น  
จึงเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่งที่องค์กรจะต้องรับฟังความ
ต้องการของผู้บริโภคและความคิดเห็นของผู้ที่มีส่วนได้
ส่วนเสียทุกคน เพื่อพัฒนาสินค้าและบริการในอนาคต 
(Gronstedt, 2000, p. 18) 
          ความส าเร็จขององค์กรส่วนหนึ่งต้องมาจาก
โครงสร้างการบริหารที่แข็งแกร่ง โดยระดับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการทั้ง 7 ระดับเป็นการหลอมรวม
กลยุทธ์ทางการสื่อสารที่สะท้อนให้เห็นการพัฒนาใน
แต่ละขั้นตั้งแต่ผลิตภัณฑ์และบริการ ในส่วนของ
ทรัพยากรบุคคล การตลาด การเงิน และโดยเฉพาะ
การสื่อสาร ซึ่งแต่ละหน่วยงานมีส่วนผลักดันให้องค์กร
ประสบผลส าเร็จตามที่มุ่งหวังไว้ และการหลอมรวม
เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนี้ยังช่วยให้
บริษัทหรือองค์กร พนักงาน ผู้ค้าปลีก ผู้บริโภค
เป้าหมายและบุคคลทั่วไปได้รับการตอบสนองตรงตาม
ความต้องการ และยังเป็นการพัฒนาที่ ไม่หยุดนิ่ง
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เปรียบเหมือนวงล้อที่ต้องอาศัยกลไกขับเคลื่อนไป
ข้างหน้าอย่างต่อเนื่อง 

การคัดเลือกผู้ให้ข้อมูล 
การคัดเลือกสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อ

ต่างประเทศ ผู้วิจัยใช้ เกณฑ์ ในการก าหนดเงื่อนไข  
4 ประการ ดังนี้ 

1. ระยะเวลาก่อตั้งสถาบันแนะแนวการศึกษา
ต่อต่างประเทศอย่างน้อย 5 ปีขึ้นไป 

2. ที่ตั้งของสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อ
ต่างประเทศอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่เท่านั้น 

3.  การด าเนินกิจการของสถาบันแนะแนว
การศึกษาต่อต่างประเทศ  หลักสูตรของสถาบันต้องมี
อย่างน้อย 5 หลักสูตรขึ้นไป ได้แก่ หลักสูตรเรียน
ภาษา (Study Abroad) หลักสูตรมัธยม (High school) 
ห ลั ก สู ต รป ระก าศ นี ย บั ต รวิ ช าชี พ  (Diploma) 
หลักสูตรศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีและสูงกว่า
ระดับปริญญาตรี (Graduate Programs) เป็นต้น 

4. สถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศ 
มีหลักสูตรเพื่อส่งนักเรียนไปยังประเทศต่างๆ อย่างน้อย 
5 ประเทศขึ้นไป อาทิ ออสเตรเลีย สหรัฐอเมริกา 
สหราชอาณาจักร แคนาดา และนิวซีแลนด์ เป็นต้น 

เมื่อพิจารณาตามเงื่อนไขข้างต้น สถาบัน 
แนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่
ที่ผู้วิจัยใช้ศึกษาวิจัย  ได้แก่ 

1. บริษัทโออีซี โกลบอล เอ็ดดูเคชั่น จ ากัด 
(OEC Global Education Co, Ltd)  

2. บริษัทซีพี อินเตอร์เนชันแนล เอ็ดดูเคชั่น 
แอนด์ ไมเกรชั่น เซ็นเตอร์ จ ากัด (CP International 
Education and Migration Centre Co., Ltd)  

3. บริษัท เอ็กซิท  เอ็ดดู เคชั่น  จ ากัด  (Exit 
Education Co., Ltd)  
       จ า ก นั้ น  ผู้ วิ จั ย ใ ช้ วิ ธี คั ด เลื อ ก ผู้ ให้ ข้ อ มู ล  
(Key Informants) โดยใช้วิธีการเลือกผู้ให้ข้อมูลตาม
วัตถุประสงค์ (Purposive Sampling) กับผู้บริหารและ
ผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาดซึ่งเป็นตัวแทนของ
สถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัด
เชียงใหม่ การเก็บรวบรวมข้อมูลใช้กรอบค าถามปลายเปิด
เป็ น แน วท างใน การสั ม ภ าษ ณ์ เชิ งลึ ก  (In-depth 
interview) ผู้บริหารสถาบันละ 1 คนและผู้ปฏิบัติงาน
ด้านการสื่อสารการตลาด สถาบันละ 1 คน รวมทั้งสิ้น  

6 ค น  แ ล ะ ก า รศึ ก ษ าจ าก เอ ก ส า ร ที่ เกี่ ย ว ข้ อ ง 
(Documentary Investigation) ประกอบกัน 
         
สรุปและอภิปรายผล (Conclusion and Discussion) 

สถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศใน
จังหวัดเชียงใหม่ มีการวางแผนการสื่อสารการตลาด
ร่วมกัน ดังนั้น กระบวนการวางแผนการสื่อสาร
การตลาด จึงต้องอาศัยการพูดคุยกันระหว่างผู้บริหาร
และเจ้าหน้าที่แนะแนวศึกษาต่อต่างประเทศ เพื่อใช้
เป็นข้อมูลพื้นฐานในการร่วมกันวางแผนการตลาดใน
แต่ละปี (สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2552, หน้า 202) จากนั้นน า
ข้อมูลมาพิจารณาเพื่อวางแผนการใช้สื่อให้เหมาะสม
กับกลุ่ ม เป้ าหมาย โดยการน าเครื่องมือสื่ อสาร
การตลาดแบบบูรณาการในหลากหลายรูปแบบมาใช้ 
เพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในจังหวัดเชียงใหม่
และจังหวัดใกล้เคียงได้อย่างทั่วถึง การน าเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดมาผสมผสาน (Integrated) อย่าง
เหมาะสมและมีคุณภาพ เพื่ อให้ เครื่องมือต่างๆ
สนับสนุนซึ่งกันและกัน ก่อให้เกิดผลกระทบ (Impact) 
ต่อกลุ่มเป้าหมาย (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2551, หน้า 75) 
ซึ่ งผู้ ให้ข้อมูลทุกคนตระหนักถึงข้อดีของการน า
เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการหลากหลาย
รูปแบบ มาผสมผสานกันเพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายได้กว้างขึ้น ซึ่งกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่  
ได้แก่  นักศึกษาในระดับมหาวิทยาลัย นักเรียน 
ชั้นมัธยมศึกษาและบุคคลทั่ วไป โดยมุ่ งหวังเพื่ อ
ตอบสนองความต้องการในการศึกษาต่อต่างประเทศ 
และส่งผลให้ผู้บริโภครู้จักและจดจ าตราสินค้าได้ 
มากขึ้ น  ซึ่ งสอดคล้ องกั บ ง าน วิ จั ยของภิญ ญ า  
ลีฬหบุญเอ่ียม (2547, หน้า 183) ที่กล่าวโดยรวมว่า
การสื่ อสารการตลาดแบบบู รณ าการนี้ มี ความ
สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกันมากขึ้น รวมถึงจะ
เข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายได้มากกว่า  และมีพลั ง
มากกว่า และส่งผลกระทบให้ผู้บริโภครู้จักและเข้าใจ
ในตราสินค้าได้มากกว่า ท าให้การสื่อสารมีความ
ต่อเนื่อง จึงสามารถช่วยในการสร้างตราสินค้า ท าให้
เกิดความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค   

อย่างไรก็ตาม ผู้ วิจัยพบว่า ผู้บริหารและ
ผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบันแนะ
แนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ ยัง
ขาดการศึกษาพฤติกรรมกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งถือ

เป็นลักษณะส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ โดยต้องเริ่มจากการศึกษาความต้องการ
ของผู้บริโภคก่อน  แล้วจึงก าหนดรูปแบบและวิธีการ
เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมายใน
ภายหลัง (Outside-in)  

การสื่อสารทั้งภายในและภายนอกองค์กรของ
สถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัด
เชียงใหม่ทั้ง 3 แห่ง กระบวนการส่ือสารมีประสิทธิภาพ
เป็นอย่างมาก ทุกคนในบริษัทสามารถพูดคุยแบบมี
ปฏิสัมพันธ์กัน  (Face to face interactions) เป็น
ประจ าทุกวัน การติดต่อสื่อสารกันระหว่างพนักงานใน
บริษั ทและสาขาที่ อยู่ กรุงเทพมหานคร รวมทั้ ง
เจ้าหน้าที่ของสถาบันในต่างประเทศ มีการสื่อสาร
แ บ บ แ น ว ดิ่ ง  คื อ ก า รสื่ อ ส า รจ าก บ น ล งล่ า ง  
(Top-down Communications) และการสื่ อสาร
จ าก ล่ า งขึ้ น บ น  (Bottom-up Communications)  
ทั้ ง 3 สถาบันเน้นการสร้างการส่ือสารแบบเปิด  
ที่สอดคล้องกับหลักการสื่อสารแบบสองทางที่มีสมดุล 
(Two-way Symmetrical Model) และการสื่อสาร
ในแนวระนาบ (Cross-functional Communications) 
ซึ่ ง ส อ ด ค ล้ อ งกั บ  Wright (1995,  pp. 181-198)  
ที่กล่าวว่า ผู้น าระดับสูงในประเทศสหรัฐอเมริกา  
ให้ความส าคัญต่อการสื่อสารภายในองค์กรเป็น 
อย่างมาก และการสื่อสารภายนอกองค์กร ผู้บริหาร
และผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาดทุกคน  
มีการพบพบปะพูดคุย ตลอดจนการสื่อสารไปยังผู้ที่มี
ส่ วนได้ ส่ วนเสี ยทั้ งหมดขององค์ กร เช่น สถาบั น 
การศึกษาทั้ งในและต่างประเทศ กลุ่มลูกค้าและ

ผู้ปกครอง เพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุดกับทุกฝ่าย 
ที่เกี่ยวข้อง (สุธี พลพงษ์และคณะ, 2550, หน้า 68) 
ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาด 
ทุกคนมีการสื่อสารแบบกึ่งทางการกับกลุ่มเป้าหมาย 
เจ้าหน้าที่ของสถาบันในต่างประเทศ และบุคลากรใน
โรงเรียนและมหาวิทยาลัยในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งล้วน
เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ทุกฝ่าย 

รูปแบบการสื่อสารมีการใช้อีเมล์กลางของ
บริษัทเป็นหลัก การใช้โซเชียลมีเดีย (Social media) 
ประเภทต่างๆ เช่น เฟซบุค (Facebook) เป็นต้น และ
การใช้โปรแกรมแชทผ่านคอมพิวเตอร์หรือสมาร์ทโฟน 
เช่น ไลน์ (Line) และสไกป์ (Skype) เป็นต้น ซึ่งถือ
เป็นรูปแบบการสื่อสารที่ ฉับไวที่ สุด รวมทั้ งการ 
ติดต่อผ่านทางโทรศัพท์  หรือการประชุมร่วมกัน  
(Conference) เป็นต้น จากผลการวิจัยพบว่า การท า
การตลาดให้ประสบผลส าเร็จจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องมี
กลยุทธ์การสื่อสารที่แข็งแกร่ง เพื่อให้สารที่ถูกส่งออก
ไปมีพลัง เกิดผลกระทบโดยตรงต่อผู้บริโภคเป้าหมาย 
เพื่อสร้างข้อได้เปรียบทางธุรกิจ และเป็นการเน้นย้ า
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพื่อให้เกิดคุณค่าในจิตใจ
ของผู้บริโภค   
          ในส่วนของการน าเครื่องมือสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการไปใช้ของสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อ
ต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ ทั้ง 3 บริษัท เน้นการ
ใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดในหลากหลายรูปแบบ  
มีการปรับเปลี่ยนการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดโดย
ค านึงถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเป็นหลัก 

 
ตาราง 1  แสดงการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศใน
จังหวัดเชียงใหม่ 
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เป็นลักษณะส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ โดยต้องเริ่มจากการศึกษาความต้องการ
ของผู้บริโภคก่อน  แล้วจึงก าหนดรูปแบบและวิธีการ
เพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคเป้าหมายใน
ภายหลัง (Outside-in)  

การสื่อสารทั้งภายในและภายนอกองค์กรของ
สถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัด
เชียงใหม่ทั้ง 3 แห่ง กระบวนการสือ่สารมีประสิทธิภาพ
เป็นอย่างมาก ทุกคนในบริษัทสามารถพูดคุยแบบมี
ปฏิสัมพันธ์กัน  (Face to face interactions) เป็น
ประจ าทุกวัน การติดต่อสื่อสารกันระหว่างพนักงานใน
บริษั ทและสาขาที่ อยู่ กรุงเทพมหานคร รวมทั้ ง
เจ้าหน้าที่ของสถาบันในต่างประเทศ มีการสื่อสาร
แ บ บ แ น ว ดิ่ ง  คื อ ก า รสื่ อ ส า รจ าก บ น ล งล่ า ง  
(Top-down Communications) และการสื่ อสาร
จ าก ล่ า งขึ้ น บ น  (Bottom-up Communications)  
ทั้ ง 3 สถาบันเน้นการสร้างการสื่อสารแบบเปิด  
ที่สอดคล้องกับหลักการสื่อสารแบบสองทางที่มีสมดุล 
(Two-way Symmetrical Model) และการสื่อสาร
ในแนวระนาบ (Cross-functional Communications) 
ซึ่ ง ส อ ด ค ล้ อ งกั บ  Wright (1995,  pp. 181-198)  
ที่กล่าวว่า ผู้น าระดับสูงในประเทศสหรัฐอเมริกา  
ให้ความส าคัญต่อการสื่อสารภายในองค์กรเป็น 
อย่างมาก และการสื่อสารภายนอกองค์กร ผู้บริหาร
และผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาดทุกคน  
มีการพบพบปะพูดคุย ตลอดจนการสื่อสารไปยังผู้ที่มี
ส่ วนได้ ส่ วนเสี ยทั้ งหมดขององค์ กร เช่น สถาบั น 
การศึกษาทั้ งในและต่างประเทศ กลุ่มลูกค้าและ

ผู้ปกครอง เพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุดกับทุกฝ่าย 
ที่เกี่ยวข้อง (สุธี พลพงษ์และคณะ, 2550, หน้า 68) 
ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาด 
ทุกคนมีการสื่อสารแบบกึ่งทางการกับกลุ่มเป้าหมาย 
เจ้าหน้าท่ีของสถาบันในต่างประเทศ และบุคลากรใน
โรงเรียนและมหาวิทยาลัยในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งล้วน
เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ทุกฝ่าย 

รูปแบบการสื่อสารมีการใช้อีเมล์กลางของ
บริษัทเป็นหลัก การใช้โซเชียลมีเดีย (Social media) 
ประเภทต่างๆ เช่น เฟซบุค (Facebook) เป็นต้น และ
การใช้โปรแกรมแชทผ่านคอมพิวเตอร์หรือสมาร์ทโฟน 
เช่น ไลน์ (Line) และสไกป์ (Skype) เป็นต้น ซึ่งถือ
เป็นรูปแบบการสื่อสารที่ ฉับไวที่ สุด รวมทั้ งการ 
ติดต่อผ่านทางโทรศัพท์  หรือการประชุมร่วมกัน  
(Conference) เป็นต้น จากผลการวิจัยพบว่า การท า
การตลาดให้ประสบผลส าเร็จจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องมี
กลยุทธ์การสื่อสารที่แข็งแกร่ง เพื่อให้สารที่ถูกส่งออก
ไปมีพลัง เกิดผลกระทบโดยตรงต่อผู้บริโภคเป้าหมาย 
เพื่อสร้างข้อได้เปรียบทางธุรกิจ และเป็นการเน้นย้ า
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเพื่อให้เกิดคุณค่าในจิตใจ
ของผู้บริโภค   
          ในส่วนของการน าเครื่องมือสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการไปใช้ของสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อ
ต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ ทั้ง 3 บริษัท เน้นการ
ใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดในหลากหลายรูปแบบ  
มีการปรับเปลี่ยนการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดโดย
ค านึงถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายเป็นหลัก 

 
ตาราง 1  แสดงการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศใน
จังหวัดเชียงใหม่ 
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ในภาพรวมของการใช้ เค รื่อ งมื อสื่ อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ผลการวิจัยพบว่า สถาบัน
แนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่
ทั้ง 3 บริษัท มีการใช้เครื่องมือสื่อสารเพื่อส่งเสริม
การตลาดในหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ การตลาด
ทางตรง การตลาดแบบออนไลน์ การส่งเสริมการขาย 
และการขายโดยใช้พนักงานขาย ในส่วนของการ
โฆษณา การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่นั้น พบว่า 
ทั้ง 3 บริษัทไม่มีการใช้เครื่องมือสื่อสารประเภทนี้ 
ในการท าการตลาด   

การใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ประเภทอ่ืนๆ เช่น การโฆษณา การเผยแพร่และ
ประชาสั มพั น ธ์  ตลอดจนการส่ งเสริมการขาย  
ในบริบทของสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศ
ในจังหวัดเชียงใหม่  ไม่มีส่วนช่วยในการส่งเสริม
การตลาดมากนัก เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายไม่มีความ
หลากหลายเท่าที่ควร เครื่องมือสื่อสารการตลาด
เหล่านี้จึงไม่ใช่ตัวแปรส าคัญในการตัดสินใจของ
ผู้สมัคร โดยส่วนใหญ่เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการที่ใช้ได้ผลมากที่สุด ได้แก่ การตลาดแบบ
ออนไลน์ ซึ่งสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง 
และรูปแบบการสื่อสารเหมาะกับการด าเนินชีวิต 
(Lifestyle) ของคน ในยุ คปั จจุบั น  รองล งมาคื อ
การตลาดทางตรง ได้แก่ สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) 
เพื่อประชาสัมพันธ์แก่กลุ่มเป้าหมาย การตลาดทาง
ตรงที่พบมากที่สุด ได้แก่ การส่งโปสการ์ด (Postcard) 
เพื่ อเชิญชวนเข้าร่วมกิจกรรมที่สถาบันแนะแนว
การศึกษาต่อต่างประเทศจัดขึ้น โดยผู้บริหารและ
ผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาด มีการส่ ง
จดหมายตรง (Direct Mail) เช่น การจัดส่งโปสการ์ด
หรือแนบแผ่นพับ (Brochures) ให้กับผู้ที่สนใจที่เคย
เข้ามาขอข้อมูล (Enquiry) โดยจัดส่งตามที่อยู่ที่บริษัท
มี ข้ อ มู ล เก็ บ ไ ว้  (Database) แ ล ะ สื่ อ สิ่ ง พิ ม พ์  
(Print Media) เพื่อการประชาสัมพันธ์ เช่น แผ่นพับ 
(Brochures) ที่มีข้อมูลการศึกษาต่อต่างประเทศ  
และการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งได้แก่สื่อบุคคล 

การขายโดยใช้พนักงานขายเป็นการส่ือสาร 
ที่กระท าต่อหน้ากัน (Direct contact) ซึ่งมีส่วนท าให้
บรรยากาศในการสื่อสารเป็นไปด้วยความยืดหยุ่น  
ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาดใช้
วิธีการสื่อสารในลักษณะนี้ โดยสามารถสังเกตเห็น

ปฏิกิริยาและท่าทีของกลุ่มผู้บริโภคที่เข้ามาขอข้อมูล 
โดยมุ่งหวังให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุดและ 
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และค าแนะน าอย่างละเอียดเกี่ ยวกับหลักสูตร
การศึกษาในต่างประเทศ ตลอดจนการติดตาม
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เพื่ อนสนิทหรือครอบครัว จึงเป็นตัวแปรส าคัญ 
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แนบแน่น ส่งผลโดยตรงต่อจิตใจและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคทันที  ท าให้ผู้บริ โภคเกิดความชื่นชอบ  
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Mouth) ซึ่ งถือเป็น หัวใจของแนวคิดการสื่ อสาร

การตลาดแบบบูรณาการอีกประการหนึ่ง และถือเป็น
ข้อได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจบริการด้านการศึกษา
เป็นอย่างยิ่ง 

นอกจากนั้น ในส่วนการประเมินผลทางการ
สื่อสาร ผู้วิจัย พบว่า ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานด้านการ
สื่อสารการตลาดของสถาบันทั้ง 3 แห่ง มีเพียงการใช้
แบบสอบถาม (Enquiry) กับนักเรียน นักศึกษา และ
บุคคลทั่วไปที่เข้ามาสอบถามข้อมูล (Walk-in) สอบถาม
เพื่อทราบแหล่งที่มาของสื่อ เพื่อเป็นข้อมูลในการพิจารณา
การวางแผนการใช้สื่อให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
มากยิ่งขึ้น โดยผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสาร
การตลาดของสถาบันทั้ง 3 แห่ง มีความเห็นตรงกันว่า
กลุ่มผู้บริโภคเกิดการรับรู้และจดจ าตราสินค้าที่เห็นตาม
สื่อประชาสัมพันธ์ เช่น แผ่นพับ ใบปลิว หรือโบรชัวร์ 
ตลอดจนป้ายประชาสัมพันธ์ตามท้องถนน ซึ่งเป็นการท า
การตลาดทางตรง ที่ส่งเสริมภาพลักษณ์ให้เกิดความ
น่ าเช่ือถือ  และเป็ นการเน้ นย้ าตราสินค้ าให้ คงอยู่ 
ในใจผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ และการสร้างตราสินค้า 
ให้ เกิดคุณค่ าในใจกลุ่มผู้บริ โภคเป้ าหมายใหม่และ 
กลุ่มผู้บริโภคที่มีอยู่เดิม 

การน าเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การมาผสมผสานกัน ส่งผลให้กระบวนการสื่อสารของ

องค์กรมีความแข็งแกร่งมากยิ่งขึ้น การติดต่อสื่อสาร
กั บ กลุ่ ม เป้ าหม ายมี ค วามต่ อ เนื่ อ ง  โด ยอาศั ย 
สื่อออนไลน์เพื่อการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคในวงกว้าง  
เช่น การใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ รวมทั้งแอพลิเคชั่น
ในโทรศัพท์มือถือสมาร์ทโฟน ซึ่งตอบสนองรูปแบบ
การใช้ชี วิตของคนในปัจจุบัน ได้ เป็ นอย่างดี  ซึ่ ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของยุพิน  พึ่งภิญโญ (2551, 
หน้า 121) ที่ศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานของร้ านอาหารไทย ในกรุง โต เกี ย ว  
เพ่ือศึกษาแนวทางการส่ือสารการตลาด ตลอดจน
เครื่องมือสื่ อสารเพื่ อ เข้าถึ งกลุ่ ม เป้ าหมาย โดย
ผลการวิจัยพบว่า สื่อที่ถือว่ามีอิทธิพลต่อชาวญี่ปุ่น
มากคือสื่ อดิ จิตอล และสื่ อทางโทรศัพท์ มื อถือ  
(Keitai Site) ซึ่งเป็นสื่อที่มีเพียงประเทศญี่ปุ่นเท่านั้น
ที่น ามาใช้ โดยสื่อประเภทนี้เหมาะกับรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของคนญี่ปุ่นที่ใช้ชีวิตประจ าวันเป็นไป
อย่างรีบเร่ง และชาวญี่ปุ่นไม่นิยมใช้โทรศัพท์ในขณะ
โดยสารรถไฟ จึงท าให้การประชาสัมพันธ์ร้านให้เป็นที่
รู้จัก โดยอาศัยสื่อประเภทนี้ประสบผลส าเร็จเป็นอย่างดี 
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 Sender 

 

 

 

 

 

Reciever    

ภาพ 2 รูปแบบการสื่อสารของสถาบนัแนะแนวการศึกษาต่อตา่งประเทศในจงัหวัดเชียงใหม่ 
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ในส่วนของปัญหาและอุปสรรคในการใช้ 
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ
สถาบันทั้ ง 3 แห่ง พบว่า ปัญหาภายในมีสาเหตุ 
มาจากการขาดการวิ เคราะห์ความต้องการของ
กลุ่ มเป้าหมาย โดยข้อมูลต่างๆ สามารถใช้ เป็น
แนวทางในการปรับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 
ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่ งขึ้น  และเพื่ อให้ เข้ าใจ 
ความปรารถนาของผู้บริโภคเป้าหมายอย่างแท้จริง 
เพื่อเป็นประโยชน์ในการบรรลุเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ 
นอกจากนั้น งบประมาณในการสนับสนุนกิจกรรมการ
ส่ งเสริมการตลาดมีจ ากัด  และนโยบายการรับ
พนักงานใหม่  ตลอดจนการลาออกของพนักงาน  
ส่งผลให้กระบวนการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
ไม่เป็นไปอย่างต่อเนื่อง ปัญหาภายนอกที่พบส่วนใหญ่
มาจากนโยบายของภาครัฐ ที่มีการเปลี่ยนแปลง 
วันเปิด-ปิดภาคเรียนในปี พ.ศ. 2557 เพื่อเตรียมพร้อม
เข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในปี  พ .ศ. 2558  
ท า ให้ การวางแผนการตลาด ของสถาบั น ต้ อ ง 
มีการปรับเปลี่ยนไปตามสถานการณ์จริง ซึ่งภาวะ 
การเปลี่ยนแปลงดังกล่าว ส่งผลกระทบโดยตรงต่อ
กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการตลาดที่สถาบันได้ร่วมกัน
วางแผน ไว้  เช่ น  ก ารป รับ ช่ วง เวล า ใน การจั ด
นิทรรศการการศึกษาต่อต่างประเทศในโรงเรียน 
ระดับมัธยมศึกษา มหาวิทยาลัย ตลอดจนการเช่า
พื้นที่โรงแรม เพื่อท าการโปรโมทหลักสูตรของสถาบัน
ในประเทศต่างๆ รวมทั้งให้ค าแนะน าแก่ผู้สนใจที่เข้า
ม าร่ วม งาน  บ างครั้ ง เจ้ าหน้ าที่ ข องสถาบั น ใน
ต่างประเทศจะมาให้ข้อมูลต่างๆ ด้วยตนเอง ซึ่งใน 
แต่ละปี เจ้าหน้าที่ของสถาบันในต่างประเทศจะเข้ามา
เยี่ยมชมสถาบัน (Visit Office) ในแต่ละภูมิภาค โดยมี
ระยะเวลาค่อนข้างแน่นอน เช่น เจ้าหน้าที่เข้ามาเยี่ยม
ชมสถาบันที่เชียงใหม่ จากนั้นจะเดินทางไปประเทศ
ใกล้เคียง ปัญหาที่เกิดขึ้นคือ ในขณะที่เจ้าหน้าที่เข้ามา  
กลุ่มเป้าหมายหรือผู้สนใจไม่มีเวลาเข้ามาสอบถาม
ข้อมูล เนื่องจากกิจกรรมภายในมหาลัยวิทยาลัย  
การเตรียมตัวสอบ ท าให้ความสนใจและความต้องการ
ในการศึกษาต่อต่างประเทศลดน้อยลง นอกจากนั้น 
การปรับเปลี่ยนช่วงเวลาเปิด - ปิดภาคเรียน เพื่อให้

สอดคล้องกับนโยบายของภาครัฐ ส่งผลต่อการสมัคร
และข้ันตอนการด าเนินเอกสาร ซ่ึงอาจล่าช้ากว่าปกติ
หรือระยะเวลาไม่ เพียงพอในการสมัครเรียนใน
หลักสูตรที่ กลุ่มเป้าหมายต้องการ ผู้บริหารและ
ผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาดเปิดเผยว่า 
ในช่วงเวลาเปล่ียนแปลงการเปิด  - ปิดภาคเรียน  
การวางแผนการสื่อสารการตลาดประสบปัญหา 
เป็นอย่างมาก ส่วนใหญ่ เป็นเพราะกลุ่มเป้าหมาย 
เกิดความสับสนในเรื่องเวลา ท าให้การวางแผนเพื่อ
ศึกษาต่อต่างประเทศไม่มีความต่อเนื่อง    
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
(Suggestions for future research) 

1. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษา
เฉพาะในมุมของผู้ ส่ งสาร ได้ แก่  ผู้ บ ริห ารและ
ผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสารการตลาดของสถาบัน 
แนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่ 
หากต้องการศึกษาในรายละเอียดของการด าเนินธุรกิจ
บริการด้านการศึกษาในจังหวัดเชียงใหม่ จึงควรศึกษา
ในมุมของผู้รับสารเป้าหมาย ได้แก่ นักเรียน นักศึกษา
และบุคคลท่ัวไปที่อยู่ในจังหวัดเชียงใหม่และจังหวัด
ใกล้เคียง เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาเป็นแนวทางในการ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความแข็งแกร่ง 
มากยิ่งขึ้น 

2. การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการศึกษา
เฉพาะในบริบทที่เป็นสถาบันแนะแนวการศึกษาต่อ
ต่างประเทศในจังหวัดเชียงใหม่เท่านั้น จึงควรมี
การศึกษากลุ่มเป้าหมายในบริบทอ่ืนๆ เพื่อวิเคราะห์
ให้เห็นปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ เพื่อส่งเสริมการตลาดของ
สถาบันแนะแนวการศึกษาต่อต่างประเทศต่อไป 

3. ควรมีการศึกษาวิจัยในส่วนของความรู้
ความเข้าใจในการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ 
บูรณาการไปใช้ของผู้บริหารและพนักงานในองค์กรใน
กลุ่มธุรกิจด้านอ่ืนๆ เพื่อวิเคราะห์การสื่อสารภายในให้
มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เนื่องจากอาจขาดการ
วิเคราะห์ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับผู้บริโภคเป้าหมาย 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการท างานตาม

ค่านิยมสร้างสรรค์ของข้าราชการต ารวจนครบาล และสร้างสมการในการพยากรณ์พฤติกรรมการท างานตาม
ค่านิยมสร้างสรรค์ของข้าราชการต ารวจนครบาล กลุ่มตัวอย่างคือ ข้าราชการต ารวจนครบาล สังกัดกองบังคับ
การต ารวจนครบาล 1-9 กองบัญชาการต ารวจนครบาล จ านวน 409 คน เก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สัน และวิเคราะห์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณเชิง ด้วยวิธี Enter 

ผลการวิจัยพบว่าตัวแปรสามารถร่วมกันพยากรณ์พฤติกรรมการท างานตามค่านิยมสร้างสรรค์ได้อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ร้อยละ 66.8 โดยสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังนี้  
พฤติกรรมการท างานตามค่านิยมสร้างสรรค์ = .513 (บรรยากาศองค์การ) + .381 (ความฉลาดทางจริยธรรม)  
ค าส าคัญ: 1) พฤติกรรมการท างาน 2) ค่านิยมสร้างสรรค์ 3) ต ารวจนครบาล 
 
Abstract 

The propose of this research was to study the relationship of factors influencing  
core-value-based work behaviors of the metropolitan police and propose an equation to forecast 
core-value-based work behaviors of the metropolitan police. The sample chosen in this study 
included 409 metropolitan police in the metropolitan police division 1-9, Metropolitan Police 
Bureau. Inferential statistics used for data analysis included Frequency, Percentage, Mean, Standard 
Deviation, Pearson Correlation Coefficient and Enter Multiple Regression. 

The results revealed that the forecasted factors of core-value-based work behaviors of 
the metropolitan police could significantly predict work behaviors at .05 statistical levels with 66.8 
percentage. The equation of the finding was presented as follows:    

Core-Value-Based work behaviors = .513 (Organization climate) +.381 (Moral intelligence). 
Keywords: 1) Work behaviors 2) Core-value based work behaviors 3) Metropolitan police 
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