
Veridian E-Journal, Silpakorn University 

ISSN 1906 - 3431 

ฉบับภาษาไทย  สาขามนุษยศาสตร์  สังคมศาสตร์  และศิลปะ 

ปีที่ 11  ฉบบัที่ 1 เดือนมกราคม – เมษายน 2561 

 
 

 2247  

 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือการสร้างแบรนด์องค์กร* 
 

The Essential Marketing Communication Tools to Build Corporate Brand 
                                                                                                     

                                                            ศิระ ศรีโยธิน (Sira Sriyothin)**  
 

บทคัดย่อ 
 บทความนี้มีวัตถุประสงค์ที่จะน าเสนอพื้นฐานความรู้เกี่ยวกับ เครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อการ
สร้างแบรนด์องค์กร เพื่อให้นักการตลาดสามารถเลือกใช้เครื่องมือดังกล่าวบูรณาการร่วมกัน เพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายของการสร้างแบรนด์องค์กร และน าไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกิจที่รับผิดชอบได้ โดย
บทความในส่วนแรกจะอธิบายเกี่ยวกับ ความรู้พื้นฐานเกี่ยวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อการสร้างแบ
รนด์องค์กรที่ส าคัญ 4 เคร่ืองมือ ได้แก่ การโฆษณา, การประชาสัมพันธ์, การตลาดแบบบอกต่อ และ การสื่อสาร
โดยใช้พนักงานขององค์กร จากนั้นจะอธิบายถึงวิธีการบูรณาการเครื่องมือสื่อสารการตลาดดังกล่าว ก่อนปิดท้าย
ด้วยข้อเสนอแนะในการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์องค์กร 
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Abstract     
 The aim of this paper is to provide the essential marketing communication tools to 
build corporate brand. They are important for marketers to integrate marketing communication 
tools to promote corporate brand to maintain competitive advantage in their sectors. The first 
part of this paper provide a variety of marketing communication tools such as advertising, 
public relations, buzz marketing and personal selling. And then Integrated Marketing 
Communication was discussed. Final section of this paper contains some suggestions for using 
marketing communication tools to build corporate brand. 
 
Keywords:  Corporate Branding, Marketing Communication 
 
บทน า 
 ในการสร้างแบรนด์องค์กร (Corporate Brand) นั้น ต้องอาศัยการสื่อสารองค์กร (Corporate 
communication) ซึ่งประกอบด้วยการสื่อสาร 3 รูปแบบ ได้แก่ Management Communication, 
Organizational Communication และ Marketing Communication เป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้าง 
(Melewar & Alwi, 2015; Riel, 1995) โดยการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) คือ รูปแบบการ
สื่อสารส าคัญที่ท าหน้าที่สื่อสารพันธะสัญญาของแบรนด์ (Brand promise) ไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายภายนอก
องค์กร อย่างไรก็ตาม การสื่อสารการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์องค์กรในปัจจุบันนั้น มีเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสาร
มากมายที่นักการตลาดจ าเป็นต้องมีความรู้ เพื่อที่จะสามารถน าเครื่องมือเหล่านั้นมาวางแผนการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ (Integrating marketing communication) และสามารถบรรลุเป้าหมายในการสร้างแบรนด์
องค์กรได้ (วิทยา  จารุพงษ์โสภณ, 2557; Arimo, 2010; Bilal et.al., 2013; Copley, 2004; Duncan, 2005; 
Fill, 2002; Fill, 2013; Keller, 2013; Kotler & Keller, 2012; Kotler & Armstrong, 1997; McCabe, 2009; 
Melewar & Alwi, 2015; Pelsmacker, 2004; Shimp, 2010; Smith & Zook, 2011) 
 
 บทความนี้มีวัตถุประสงค์ที่จะน าเสนอพื้นฐานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด (The Essential 
Marketing Communication Tools) เพื่อการสร้างแบรนด์องค์กร  (Corporate Brand) ส าหรับนักการตลาดใน
ประเทศไทยในปัจจุบัน ที่จ าเป็นต้องน าเครื่องมือเหล่านี้ไปใช้วางแผนเพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันของ
องค์กร นอกจากนี้ยังหวังว่าบทความนี้จะเป็นการจุดประกายให้นักวิชาการและนักวิจัยการตลาดในประเทศไทย 
ท าการวิจัยและพัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาดใหม่ๆที่เหมาะสมกับบริบทขององค์กรในประเทศไทยต่อไป 
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ความหมายของการสื่อสารการตลาด 

 Keller (2013) ได้ให้ความหมายของ “การสื่อสารการตลาด” ว่าหมายถึง การสื่อสารที่มีเป้าหมายเพื่อ 

แจ้งข้อมูลข่าวสาร ชักชวน และเตือนความจ า แก่ผู้บริโภคทั้งในทางตรงและทางอ้อม เกี่ยวกับแบรนด์ขององค์กร 

นั่นหมายความว่า “การสื่อสารการตลาด” ช่วยท าให้ “แบรนด์ขององค์กร” มี “ชีวิต” ที่สามารถสื่อสารและสร้าง

ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ 

 ในอดีตนักการตลาดให้ความส าคัญกับ “การโฆษณา (Advertising)” ในฐานะที่เป็นเครื่องมือส าคัญของ

การสื่อสารการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์องค์กร แต่ในปัจจุบัน นักการตลาดพบว่าการใช้การสื่อสารการตลาดให้

ประสบความส าเร็จนั้น จ าเป็นต้องมีการบูรณาการเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลาย แนวคิดดังกล่าวจึงเป็นที่มา

ของสิ่งที่นักการตลาด เรียกว่า  “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrating marketing 

communication)” ซึ่งเป็นการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดร่วมกัน เพื่อสร้างให้เกิดผลกระทบทางการ

สื่อสารที่มีพลัง (เสรี วงษ์มณฑา, 2545) ซึ่งสามารถจ าแนกประเภทของเครื่องมือสื่อสารการตลาดในปัจจุบันที่

นักการตลาดน ามาใช้ร่วมกันแบบบูรณาการเพื่อการสร้างแบรนด์องค์กร ออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่ Advertising, 

Public Relations, Buzz Marketing และ Personal selling ซึ่งในหัวข้อต่อไปจะได้อธิบายถึงกระบวนการ

สื่อสารการตลาด และเครื่องมือต่างๆที่ใช้ในรายละเอียดต่อไป 

 
กระบวนการการสื่อสารการตลาด 

 การศึกษาของ McGuire (1969) ได้อธิบายกระบวนการสื่อสารการตลาด โดยมีเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ

เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผู้บริโภคในขั้นตอนสุดท้ายนั้น จะสามารถแบ่งออกได้เป็น 6 ขั้นตอน ประกอบด้วย 

Exposure (การที่ผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นของการสื่อสารการตลาดผ่านประสาทสัมผัสของผู้บริโภค) Attention 

(ความสนใจของผู้บริโภคต่อสิ่งกระตุ้นในการสื่อสารการตลาดนั้น) Comprehension (ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจใน

เนื้อหาของสิ่งกระตุ้นการสื่อสารการตลาดเหล่านั้น) Yielding (ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ หรือชื่นชอบในสิ่งกระตุ้น

ของการสื่อสารการตลาดนั้น) Intentions (ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจที่จะไปซื้อสินค้าและบริการที่สื่อสารผ่านการ

สื่อสารการตลาดนั้น) และ Behavior (ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการจริง ซึ่งเป็นเป้าหมาย

ส าคัญของการสื่อสารการตลาด) 

 แม้ว่าการศึกษาของ McGuire (1969) จะสามารถท าให้เห็นถึงกระบวนการท างานของการสื่อสาร

การตลาดที่ส่งผลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย แต่จากการศึกษาของนักวิชาการสื่อสาร

การตลาดหลายท่าน (Arimo, 2010; Bilal et.al., 2013; Copley, 2004; Duncan, 2005; Fill, 2002; Fill, 

2013; Keller, 2013; McCabe, 2009; Melewar & Alwi, 2015; Pelsmacker, 2004; Shimp, 2010; Smith 

& Zook, 2011) พบว่าในหลายครั้งการสื่อสารการตลาดไม่ประสบความส าเร็จตามกระบวนการสื่อสารของ 

McGuire (1969) ซึ่ง Keller (2013) ได้สรุปสาเหตุหลักๆไว้ ได้แก่ ผู้บริโภคอาจไม่ได้สัมผัสการสื่อสารการตลาด

http://www.opac.lib.su.ac.th/search?/aCopley%2C+Paul./acopley+paul/-3,-1,0,B/browse
http://www.opac.lib.su.ac.th/search?/aFill%2C+Chris/afill+chris/-3,-1,0,B/browse
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ผ่านเครื่องมือการสื่อสารที่วางแผนไว้, ผู้บริโภคอาจไม่สนใจการสื่อสารดังกล่าว เหตุเพราะการออกแบบการ

สื่อสารที่ไม่สร้างสรรค์ และน่าเบื่อ, ผู้บริโภคไม่เข้าใจเนื้อหาที่น าเสนอในการสื่อสารการตลาด อาจมีสาเหตุมาจาก

ข้อมูลที่น าเสนอสลับซับซ้อนยากแก่การเข้าใจ, ผู้บริโภคอาจมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อแบรนด์ขององค์กรอยู่ก่อนแล้ว 

เป็นสาเหตุให้เกิดทัศนคติในแง่ลบต่อการสื่อสารการตลาดขององค์กรในครั้งต่อมา, และผู้บริโภคไม่สามารถจดจ า

จุดเด่นขององค์กร ที่มีเหนือกว่าองค์กรอื่นๆผ่านการสื่อสารการตลาดได้ ดังนั้นในการรับรู้ของผู้ บริโภคองค์กรที่

สื่อสารการตลาดนั้น น่าจะมีคุณสมบัติที่เหมือนกับองค์กรอื่นๆในอุตสาหกรรมเดียวกัน จากสาเหตุที่ท าให้การ

สื่อสารการตลาดขององค์กรไม่ประสบความส าเร็จ Keller (2013) จึงได้ให้ค าแนะน าในการวางแผนการสื่อสาร

การตลาดขององค์กร ดังต่อไปนี้ ประการแรก วางแผนเนื้อหาการสื่อสาร ช่องทางการสื่อสาร และช่วงเวลาในการ

สื่อสาร ให้สอดคล้องกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายขององค์กร ประการที่สอง ระลึกไว้เสมอว่าหัวใจส าคัญของการ

สื่อสารการตลาด คือ เนื้อหา (Message) ที่เกี่ยวข้องกับพันธะสัญญาของแบรนด์ที่มีต่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

(Brand promise) ดังนั้นอย่าให้กลยุทธ์สร้างสรรค์ในการน าเสนอของการสื่อสารมาบดบังเนื้อหาส าคัญไป 

ประการที่สาม อย่ามุ่งหวังให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเมื่อได้รับสื่อของการสื่อสารการตลาดแล้ว จะเกิดภาพลักษณ์

ที่ดีต่อองค์กรทันที เพราะการสื่อสารการตลาดต้องใช้ระยะเวลาในการพัฒนาความรู้ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ

แบรนด์ขององค์กร เป็นเวลาพอสมควร ประการที่สี่ เนื้อหา (Message) ของการสื่อสารการตลาด ที่เกี่ยวข้องกับ

พันธะสัญญาของแบรนด์ที่มีต่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Brand promise) นั้น ต้องชี้ให้เห็นข้อแตกต่างขององค์กร

ที่มีเหนือกว่าคู่แข่งขัน เพื่อให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดการจดจ า และประการสุดท้าย อย่าลืมเป้าหมายสุดท้าย

ที่ส าคัญสุดของการสื่อสารการตลาด คือ ท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของ

องค์กร 

 โดยสรุป การวางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์องค์กร จ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับ

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นหลัก เพื่อให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการขององค์กร 

ดังนั้นวางแผนเนื้อหาการสื่อสาร ช่องทางการสื่อสาร และช่วงเวลาการสื่อสารให้เหมาะสม จึงเป็นสิ่งจ าเป็น 

นอกจากนี้ต้องมุ่งประเด็นการสื่อสารไปที่พันธะสัญญาของแบรนด์ที่มีต่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Brand 

promise) เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงความแตกต่างขององค์กรที่มีเหนือกว่าองค์กรอื่นๆ ซึ่งจะเห็นว่า “การ

เลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เหมาะสม” คือ หนึ่งในปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความส าเร็จในการสื่อสาร

การตลาด ในหัวข้อต่อไปจะอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ส าคัญทั้ง 4 ประเภท ได้แก่ 

Advertising, , Public Relations, Buzz Marketing และ Personal selling 
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โฆษณา (Advertising) 
 โฆษณา หมายถึง การสื่อสารเพื่อน าเสนอแนวคิด องค์กร สินค้า หรือบริการ โดยผ่านสื่อที่ไม่ใช่บุคคล 

โดยผู้ที่ต้องการเผยแพร่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการเผยแพร่นั้น (Keller, 2013; Russell & Lane, 1996) ดังนั้นเมื่อ

พิจารณาถึงการสร้างแบรนด์องค์กร โฆษณาคือเครื่องมือที่ทรงพลังในการสร้างความเข้มแข็งให้กับแบรนด์องค์กร 

ผ่านความรู้สึกชอบในแบรนด์ของผู้รับสาร ขณะเดียวกันโฆษณาสามารถน าเสนอพันธะสัญญาของแบรนด์ที่มีต่อ

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Brand promise) ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงความแตกต่างขององค์กรที่มี

เหนือกว่าคู่แข่งขัน ซึ่งส่งผลดีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการขององค์กรตามมา ซึ่งงานวิจัยของ 

American Association of Advertising Agencies (Keller, 2013) ได้ยืนยันแนวคิดดังกล่าว โดยท าการศึกษา

อิทธิพลของการโฆษณากับ 750 องค์กรธุรกิจ พบว่า การเพิ่มงบโฆษณาขององค์กรธุรกิจในช่วงภาวะเศรษฐกิจ

ตกต่ า ส่งผลให้องค์กรนั้นมีภาพลักษณ์ที่ดี สามารถเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดมากขึ้นกว่าเดิม เมื่อเปรียบเทียบกับ

องค์กรที่ยังคงใช้งบประมาณการโฆษณาเท่าเดิมในช่วงเวลาเดียวกัน 

 การใช้การโฆษณาในฐานะที่เป็นเครื่องมือส าคัญของการสื่อสารการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์นั้น จาก

การทบทวนการศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดจากนักวิชาการหลายท่าน (Arimo, 2010; Bilal et.al., 

2013; Copley, 2004; Duncan, 2005; Fill, 2002; Fill, 2013; Keller, 2013; McCabe, 2009; Melewar & 

Alwi, 2015; Pelsmacker, 2004; Shimp, 2010; Smith & Zook, 2011) พบว่าหัวใจส าคัญอยู่ที่การเลือกสื่อที่

จะใช้ในการโฆษณาให้เหมาะสม ซึ่งสามารถแบ่งสื่อหลักที่ใช้ในการโฆษณาได้เป็น 5 ประเภท 

 โทรทัศน์ (Television) จุดเด่นของการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ก็คือ เป็นการสื่อสารที่มาพร้อมทั้ง แสง 

เสียง และภาพเคลื่อนไหว ที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้รับสารได้ ข้อดีของการโฆษณาผ่านสื่อ

โทรทัศน์ที่ส าคัญมี 2 ประการ ได้แก่ โทรทัศน์สามารถท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณสมบัติ และวิธีการใช้

สินค้าหรือบริการที่เป็นรูปธรรมได้ นอกจากนั้นการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์สามารถสอดแทรกอัตลักษณ์

ของแบรนด์ไปสู่ผู้บริโภคได้ เช่น ภาพจน์ของผู้บริโภคเมื่อเลือกใช้แบรนด์ขององค์กร เป็นต้น (Keller, 

2013; Russell & Lane, 1996) อย่างไรก็ตาม ผลของการพัฒนาเทคโนโลยีส่งผลให้สื่อโทรทัศน์มี

ข้อด้อยตามมาเช่นกัน ได้แก่ การพัฒนา Remote Controller ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถละเว้นไม่ชม

โฆษณาที่คั่นรายการได้ ประการต่อมา ผลจากการพัฒนาเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ต ท าให้ผู้บริโภคมี

ช่องทางในการเลือกชมรายการต่างๆที่สนใจผ่านทางช่องทางอื่นๆที่ไม่มีโฆษณาคั่ น เช่น Youtube, 

Facbook และ Line เป็นต้น ซึ่งทั้งสองข้อด้อยนี้ท าให้เกิดความสูญเปล่าในการลงทุนในการโฆษณาทาง

โทรทัศน์ขององค์กร (Bilal et.al., 2013; Keller, 2013; Melewar & Alwi, 2015) 

แม้ในปัจจุบันการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์จะมีข้อด้อยที่องค์กรต้องพิจารณา แต่นักวิชาการการสื่อสาร

การตลาดก็ยังเห็นว่า สื่อโทรทัศน์ยังมีประโยชน์ต่อการสร้างแบรนด์ให้กับองค์กร (Bilal et.al., 2013; 

Keller, 2013; Melewar & Alwi, 2015) โดย Keller (2013) เสนอแนะว่าองค์กรจ าเป็นต้องให้
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ความส าคัญกับ 2 ส่วนในการวางแผนการผลิตงานโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ ได้แก่ ส่วนที่หนึ่ง คือ การ

วางแผนเนื้อหาเชิงกลยุทธ์ (Message Strategy) ก่อนผลิตและเผยแพร่โฆษณา โดยเนื้อหาเชิงกลยุทธ์ 

ต้องพัฒนามาจากพันธะสัญญาของแบรนด์ที่มีต่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Brand promise) เพื่อให้

ผู้บริโภครับรู้ถึงความแตกต่างของแบรนด์ขององค์กรเมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน ซึ่ง Keller (2013) 

พบว่าจะท าให้โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์นั้นสามารถสื่อสารได้ตรงเป้าหมาย และไม่ท าให้ผู้บริโภคหลง

ประเด็นส าคัญเกี่ยวกับแบรนด์ขององค์กร ส่วนที่สอง คือ การวางแผนการสร้างสรรค์เชิงกลยุทธ์ 

(Creative Strategy) เป็นการใช้ศิลปะในการสร้างสรรค์งานโฆษณาเพื่อดึงดูดใจผู้บริโภคเป้าหมาย เช่น 

การใช้ผู้น าเสนอเป็นผู้มีชื่อเสียง การใช้อารมณ์ขัน หรือการใช้การแสดงออกถึงแรงดึงดูดของเพศตรง

ข้าม เป็นต้น 

 วิทยุ (Radio) ข้อดีของการโฆษณาผ่านสื่อวิทยุก็คือ สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย และเป็น

สื่อที่มีราคาไม่แพงทั้งในแง่การผลิตและการเผยแพร่ ส่วนข้อด้อยที่ส าคัญ ได้แก่ เป็นสื่อที่ขาดความ

น่าสนใจในสายตาของผู้บริโภคบางกลุ่ม เนื่องจากไม่มีความดึงดูดด้านภาพและการการเคลื่อนไหว 

(Copley, 2004; Duncan, 2005; Fill, 2002; McCabe, 2009; Pelsmacker, 2004) แม้ว่าในปัจจุบัน 

สื่อวิทยุจะเสื่อมความนิยมลงเนื่องจากมีสื่อสมัยใหม่อื่นๆมาทดแทน แต่  Keller (2013) พบว่า การ

โฆษณาผ่านสื่อวิทยุยังมีประโยชน์ส าหรับแบรนด์องค์กรที่มุ่งเน้นเพิ่มความถี่ของการโฆษณาให้ผู้บริโภค

เกิดการรับรู้ โดย Keller (2013) ได้ให้หลักการในการวางแผนการโฆษณาทางวิทยุให้ประสบ

ความส าเร็จไว้ 4 ประการ ได้แก่ ประการแรก การโฆษณาผ่านสื่อวิทยุใช้เวลาในการผลิตสั้นและประ

หยักค่าใช้จ่าย ดังนั้นจึงเหมาะส าหรับองค์กรที่ต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าในแบรนด์ขององค์กร

ก่อนเป็นเจ้าแรก จึงผลิตสื่อโฆษณาทางวิทยุและเผยแพร่ก่อนเพื่อสื่อสารกับผู้บริโภคก่อนใช้โฆษณาผ่าน

สื่ออื่นๆ ประการที่สอง สื่อโฆษณาทางวิทยุ เหมาะส าหรับองค์กรที่ต้องการเพิ่มการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์

ขององค์กรของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ประการที่สาม โฆษณาผ่านสื่อวิทยุต้องมุ่งเน้นในการสื่อสาร

พันธะสัญญาของแบรนด์ที่มีต่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Brand promise) เป็นหลัก และประการ

สุดท้าย สื่อโฆษณาทางวิทยุเหมาะส าหรับองค์กรที่ต้องการเพิ่มความถี่ในการโฆษณากับผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย 

 สิ่งพิมพ์ (Print) ที่เป็นสื่อหลักในการสื่อสารเพื่อการสร้างแบรนด์องค์กร ได้แก่ หนังสือพิมพ์และ

นิตยสาร ข้อดีของสื่อสิ่งพิมพ์ที่ส าคัญได้แก่ ความสามารถในการน าเสนอข้อมูลจ านวนมากไปยังผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับองค์กร ซึ่งเหมาะส าหรับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่มี เวลา อย่างไรก็ตามข้อจ ากัด

ของสื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ การเป็นสื่อที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายไม่สามารถมีปฏิสัมพันธ์ตอบสนองได้ทันท่วงที 

(Arimo, 2010; Bilal et.al., 2013; Copley, 2004; Duncan, 2005; Fill, 2002; Fill, 2013; Keller, 
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2013; McCabe, 2009; Melewar & Alwi, 2015; Pelsmacker, 2004; Shimp, 2010; Smith & 

Zook, 2011) 

สื่อหนังสือพิมพ์เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคส่วนใหญ่ได้ทั่วประเทศ แต่มีข้อจ ากัดในเรื่องคุณภาพ

การพิมพ์ และมีอายุสื่อสั้นภายในหนึ่งวัน ส่วนนิตยสาร มีข้อดีในเรื่องคุณภาพการพิมพ์ ที่สามารถ

สะท้อนภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรได้ และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มได้ ส่วนข้อเสียของสื่อ

นิตยสาร จะต้องใช้เวลาเตรียมงานล่วงหน้าเป็นเวลานาน และไม่สามารถปรับเปลี่ยนข้อมูลได้ทันท่วงที  

(Bilal et.al., 2013; Keller, 2013; Melewar & Alwi, 2015) 

 สื่อทางตรง (Direct Response) เป็นสื่อที่พัฒนามาเพื่อลดข้อจ ากัดของสื่อสิ่งพิมพ์ในเร่ืองความสามารถ

ในการปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย สื่อที่ใช้เป็นส่วนใหญ่ในสื่อทางตรง ได้แก่ จดหมาย และ

โทรศัพท์ การใช้สื่อทางตรงจะมีการมีการก าหนดผู้รับสื่อที่เฉพาะเจาะจง และมีการอ านวยความสะดวก

ในการตอบกลับของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ในรูปแบบของแบบฟอร์มจดหมาย หรือโทรศัพท์ตอบกลับ 

นอกจากนี้นักการตลาดยังใช้สื่อทางตรงเป็นสื่อเสริมสื่อหลักอื่นๆโดยเฉพาะสื่อสิ่งพิมพ์ อย่างไรก็ตาม

ข้อจ ากัดของสื่อทางตรงก็คือ ต้นทุนของการเผยแพร่ต่อผู้บริโภคเป้าหมายมีต้นทุนเฉลี่ยต่อหน่วยสูง  

(Bilal et.al., 2013; Keller, 2013; Melewar & Alwi, 2015) 

 สื่อออนไลน์ (Online) ถือเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีอัตราเติบโตสูงสุดในปัจจุบัน จุดเด่นของการ

สื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ก็คือ เป็นสื่อที่สามารถท าให้ผู้รับสารหรือผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

สามารถมีปฏิสัมพันธ์ได้ทันที โดยส่วนใหญ่นักการตลาดจะใช้การใช้สื่อออนไลน์เพื่อการสร้างแบรนด์

องค์กรใน 2 รูปแบบ ได้แก่ การใช้เวปไซด์ และการใช้ Interactive Ads (Bilal et.al., 2013; Keller, 

2013; Melewar & Alwi, 2015) 

การใช้เว็ปไซด์ เป็นสื่อออนไลน์ที่มีต้นทุนต่ าแต่สามารถให้รายละเอียดข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรได้อย่า ง

ครอบคลุมและลึกซึ้ง และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นรายบุคคลได้ อย่างไรก็ตามไม่ใช่

เพียงองค์กรธุรกิจเดียวที่สามารถสื่อสารผ่านเวปไซด์ได้ ทุกองค์กรสามารถจัดท าให้เข้าถึงสื่อออนไลน์

ชนิดนี้ได้เช่นกัน ดังนั้นความท้าทายของการใช้เวปไซด์ก็คือ ท าอย่างไรถึงจะท าให้เวปไซด์ขององค์กร

เป็นที่ดึงดูดผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้เข้ามาเยี่ยมชม ซึ่งจากการศึกษาของ Keller (2013) พบว่า 

องค์กรจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับข้อมูลเก่ียวกับองค์กรที่บรรจุอยู่ในเวปไซด์ที่มีความหลากหลายและ

ลึกซึ้งตามสิ่งที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจได้ และประการส าคัญต่อมาคือองค์กรต้องมีการ

ปรับเปลี่ยนข้อมูลให้ทันสมัยอยู่ เสมอ เพื่อให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย 
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 การใช้ Interactive Ads  หมายถึง การโฆษณาองค์กรที่สามารถเกิดการโต้ตอบหรือมีปฏิกิริยา

ระหว่างองค์กรและผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ นั่นหมายความว่า Interactive Ads  จะมีการโต้ตอบกัน

ระหว่างผู้บริโภคหรือผู้ชมกับแบรนด์องค์กรผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งจะเห็นว่าสื่ออนไลน์ช่วยให้ผู้บริโภค

เป้าหมายไม่ใช่เพียงดูและฟังการโฆษณาองค์กรเพียงอย่างเดียว  ยกตัวอย่างเช่น ผู้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์มือถือ เปิดช่องทางการใช้ Interactive Ads ผ่าน Social Media ทั้ง Facebook, Twister, 

Instragram และ Line เพื่อให้ลูกค้าขององค์กรสามารถติดต่อกับองค์กรผ่านช่องทางเหล่านั้นได้

ตลอดเวลา และใช้ช่องทางเหล่านั้นเป็นเครื่องเผยแพร่กิจกรรมขององค์กร และสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าในระยะยาว เป็นต้น (Bilal et.al., 2013; Keller, 2013; Melewar & Alwi, 2015) 

นอกจากเคร่ืองมือสื่อสารการตลาดผา่นการโฆษณาที่ส าคัญทั้ง 5 สื่อดังกล่าวข้างตน้แล้ว ในปัจจุบนันักการตลาด

ได้พัฒนาสื่อใหม่ๆเพื่อใช้ในการสื่อสารการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์องค์กร ได้แก่ 

 ป้ายโฆษณากลางแจ้ง และโปสเตอร์ (Billboards and Posters) ด้วยเทคโนโลยีปัจจุบันสนับสนุนให้

การใช้ป้ายโฆษณากลางแจ้งสามารถพัฒนารูปแบบให้สามารถดึงดูดความสนใจต่อผู้บ ริโภค

กลุ่มเป้าหมายจ านวนมากได้ ได้แก่ แสง สี เสียง กราฟิก และภาพเคลื่อนไหว นอกจากนี้ในปัจจุบันป้าย

โฆษณากลางแจ้งไม่ได้ถูกจ ากัดในเร่ืองสถานที่เพียงที่ใดที่หนึ่ง องค์กรสามารถซื้อสื่อโฆษณากลางแจ้งที่

สามารถเคลื่อนที่ได้ เช่น โฆษณาติดข้างรถประจ าทาง เป็นต้น (Bilal et.al., 2013; Keller, 2013; 

Melewar & Alwi, 2015) 

 ภาพยนตร์, สายการบิน, ห้องสังสรรค์, และอื่นๆ ( Movie, Airlines, Lounges, and Other Places) 

การโฆษณาผ่านสื่อภาพยนตร์ หมายถึง โฆษณาขององค์กรในโรงภาพยนตร์ที่ฉายก่อนภาพยนตร์จริง 

การโฆษณาผ่านสายการบิน หมายถึง การโฆษณาบนภายนอกตัวเครื่องบิน (เช่น การติดโลโก้องค์กร

ภายนอกตัวเครื่องบิน เป็นต้น) และภายในตัวเครื่องบิน (เช่น การโฆษณาผ่านจอภาพส่วนตัวของ

ผู้โดยสารแต่ละที่นั่ง เป็นต้น) การโฆษณาผ่านห้องสังสรรค์ในสนามบิน หมายถึง การเช่าพื้นที่ภายใน

สนามบินเพื่อจัดเป็นสถานที่รับรองลูกค้าเป้าหมายของบริษัท ระหว่างรอโดยสารเครื่องบิน(Bilal et.al., 

2013; Keller, 2013; Melewar & Alwi, 2015) 

 การโฆษณาสอดแทรกในเนื้อหาของภาพยนตร์และละคร (Product Placement) หมายถึง การโฆษณา

องค์กรโดยสอดแทรกไปกับบทภาพยนตร์หรือบทละคร (Keller, 2013) 

 โฆษณา ณ จุดซื้อสินค้า (Point of Purchase) หมายถึง การพิจารณาว่าจุดที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายซื้อ

สินค้าขององค์กรอยู่ ณ จุดใด จะเลือกจุดเหล่านั้นเป็นจุดโฆษณา เช่น ในซุปเปอร์สโตร์ จะมีการท าป้าย

โฆษณาองค์กรติดไว้ที่รถเข็นซื้อสินค้า หรือติดไว้ที่เคาร์เตอร์จ่ายเงิน เป็นต้น (Keller, 2013) 
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 การจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาดและการเป็นผู้สนับสนุนหลัก (Event Marketing and 

Sponsorship) การจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด หมายถึง การจัดกิจกรรมต่างๆ เช่น กีฬา ศิลปะ 

และนันทนาการ เป็นต้น ที่สามารถดึงดูดความสนใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ ส่วนการเป็น

ผู้สนับสนุนหลัก หมายถึง การให้การสนับสนุนกิจกรรมที่อยู่ในความสนใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

เช่น การเป็นผู้สนับสนุนการแข่งขันกีฬาโอลิมปิค เป็นต้น ในปัจจุบันนั้น การจัดกิจกรรมพิเศษทาง

การตลาดและการเป็นผู้สนับสนุนหลัก มีบทบาทเป็นอย่างสูงในการสร้างแบรนด์องค์กร ซึ่ง Keller 

(2013) ได้ให้เหตุผลไว้ดังต่อไปนี้ ประการแรก กิจกรรมพิเศษทางการตลาดและการเป็นผู้สนับสนุนหลัก

ที่จัดขึ้น สามารถดึงดูดลูกล้ากลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มที่สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายขององค์กร ท าให้

เกิดการสื่อสารแบรนด์องค์กรที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ประการที่สองกิจกรรมพิเศษทางการตลาด และ

การเป็นผู้สนับสนุนหลักสามารถสร้างการตระหนักรู้ในชื่อขององค์กร (Company Name) ได้ ประการ

ที่สาม กิจกรรมพิเศษทางการตลาดและการเป็นผู้สนับสนุนหลัก จะช่วยสนับสนุนภาพพจน์ขององค์กร

ในสายตาของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ประการที่สี่  กิจกรรมพิเศษทางการตลาดและการเป็นผู้สนับสนุน

หลัก จะเป็นองค์ประกอบหนึ่งในการสร้างภาพลักษณ์องค์กรในสายตาของผู้บริโภค ประการที่ห้า 

กิจกรรมพิเศษทางการตลาดและการเป็นผู้สนับสนุนหลัก เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้สัมผัส

ประสบการณ์จริงกับพันธะสัญญาขององค์กร (Brand Promise) ที่มีต่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ก่อนการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการขององค์กร ประการที่หก กิจกรรมพิเศษทางการตลาดและการเป็น

ผู้สนับสนุนหลัก เป็นเครื่องมือหนึ่งของการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) ที่แสดงให้ผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายเห็นประเด็นทางสังคมที่องค์กรให้ความส าคัญ เช่น สิ่งแวดล้อม การศึกษา เป็นต้น และ

ประการสุดท้าย กิจกรรมพิเศษทางการตลาดและการเป็นผู้สนับสนุนหลัก สามารถใช้เป็นรางวัลตอบ

แทนแก่ลูกค้าที่มีความจงรักภักดีต่อองค์กร และเป็นรางวัลให้พนักงานที่มีผลการปฏิบัติงานที่ดี  (Bilal 

et.al., 2013; Keller, 2013; Melewar & Alwi, 2015) 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  

 เป็นกิจกรรมส าคัญที่นักการตลาดในการเสริมสร้างและปกป้องภาพลักษณ์ขององค์กร นอกจากนี้การ

ประชาสัมพันธ์ยังเป็นเครื่องมือส าคัญในการเผยแพร่ความรู้เกี่ยวกับองค์กรแก่กลุ่มเป้าหมาย และสร้างความ

น่าเชื่อถือให้เกิดกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ด้วยเช่นกัน (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2555; Bilal et.al., 2013; Keller, 

2013; Melewar & Alwi, 2015) 
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 การประชาสัมพันธ์โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างและปกป้องภาพลักษณ์ขององค์กร ซึ่งเป็นเป้าหมายส าคัญ

ของการสร้างแบรนด์องค์กรด้วยนั้น สามารถด าเนินการได้ 2 ประเภท ได้แก่ Proactive PR เป็นการจัดกิจกรรม

การประชาสัมพันธ์เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีกับองค์กร โดยมีการก าหนดเป้าหมาย วางแผน วางแนวทางการ

ด าเนินงาน และก าหนดผลลัพธ์ที่ได้อย่างชัดเจน และ Reactive PR เป็นการท าประชาสัมพันธ์ เมื่อเกิด

วิกฤตการณ์ที่อาจส่งผลเสียต่อภาพลักษณ์ขององค์กร ดังนั้นการท าประชาสัมพันธ์แบบ Reactive PR จึงเป็นการ

ท ากิจกรรมประชาสัมพันธ์เชิงรับ เพื่อให้เกิดผลกระทบต่อภาพลักษณ์ขององค์กรให้น้อยที่สุด (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 

2555; Bilal et.al., 2013; Keller, 2013; Melewar & Alwi, 2015) การประชาสัมพันธ์ประกอบด้วยเครื่องมือ

ต่างๆที่ส าคัญ ได้แก่  

 การให้ข่าว เป็นการน าเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรให้กับสื่อมวลชน เพื่อให้สื่อมวลชนท าหน้าที่ในการ

เผยแพร่ข่าวสารนั้นต่อไปยังผู้บริโภคต่อไป (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2555) 

 สัมภาษณ์โดยผู้บริหารองค์กร เป็นการให้ผู้บริหารองค์ท าหน้าที่ในการสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรกับ

สื่อมวลชนโดยตรง นั่นหมายความว่า เมื่อสื่อมวลชนน าข้อมูลจากการสัมภาษณ์ไปเสนอต่อผู้บริโภค

ต่อไปนั้น จะมีการระบุชื่อ ต าแหน่ง และองค์กรของผู้บริหารด้วย ซึ่งจะสามารถสร้างเสริมภาพลักษณ์

ให้กับองค์กรได้เช่นกัน (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2555) 

 สื่อมวลชนสัมพันธ์ เนื่องจากในการท ากิจกรรมประชาสัมพันธ์นั้น ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างสื่อมวลชน

และองค์กรเป็นหัวใจส าคัญของความส าเร็จของการท าประชาสัมพันธ์ เพราะจะส่งผลต่อความยินดีและ

เต็มใจของสื่อมวลชนในการน าเสนอข่าวขององค์กรต่อผู้บริโภคต่อไป ดังนั้นองค์กรจึงจ าเป็นต้องมีการ

ท ากิจกรรมเพื่อเสริมสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรและสื่อมวลชน เช่น จัดงานเลี้ยงขอบคุณ

สื่อมวลชน หรือจัดส่งของขวัญในช่วงเทศกาลต่างๆให้กับสื่อมวลชน เป็นต้น (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2555) 

 ชุมชนสัมพันธ์ เนื่องจากประชาชนที่อยู่ใกล้เคียงกับที่ตั้งขององค์กร จะมีการสื่อสารข้อมูลเกี่ ยวกับ

องค์กรไปยังบุคคลที่เกี่ยวข้องต่อไปเรื่อยๆ ดังนั้นถ้าประชาชนในบริเวณที่ตั้งองค์กรมีภาพลักษณ์ที่ไม่ดี

เก่ียวกับองค์กร ก็จะส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ขององค์กรได้โดยตรงในระยะยาว ด้วยเหตุนี้องค์กรจึง

จ าเป็นต้องมีกิจกรรมที่สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับประชาชนในบริเ วณที่ตั้งองค์กร เช่น การให้

ทุนการศึกษาแก่โรงเรียนในพื้นที่ตั้งองค์กร เป็นต้น (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2555) 

 กิจกรรมสาธารณประโยชน์ กิจกรรมสาธารณประโยชน์ที่ส่งผลดีกับประชาชนในภาครวม เป็นสิ่งที่

องค์กรควรพิจารณาเข้าไปสนับสนุน โดยเฉพาะกิจกรรมที่เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับสินค้าและบริการที่

องค์กรผลิตและจ าหน่าย เพราะจะน ามาซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรได้ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2555) 
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 การประชาสัมพันธ์ภายใน เช่นเดียวกับกลุ่มประชาชนที่อยู่ใกล้เคียงกับบริเวณที่ตั้งองค์กร “พนักงาน

ภายในองค์กร” คือ กระบอกเสียงส าคัญในการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรไปสู่คนที่อยู่แวดล้อม 

ดังนั้นการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างพนักงานกับองค์กร นอกจากจะ

ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการท างานแล้ว ยังเป็นการส่งเสริมให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีกับ

ประชาชนที่อยู่ภายนอกองค์กรอีกด้วย (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2555) 

 การใช้สื่อสร้างเอกลักษณ์องค์กร  เป็นการคิดสร้างสรรค์สัญลักษณ์ที่สะท้อนถึงความเป็นเอกลักษณ์ของ

องค์กร และใช้สัญลักษณ์เหล่านั้นสื่อสารไปยังผู้บริโภคต่อไป เช่น เครื่องแบบพนักงาน รูปแบบ

สถาปัตยกรรมของอาคารส านักงานขององค์กร เป็นต้น (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2555) 

การตลาดแบบบอกต่อ (Buzz Marketing)  
 หมายถึง การสื่อสารการตลาดที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดการสื่อสารถึงองค์กรไปยังบุคคลอื่นๆต่อไป การตลาด

แบบบอกต่อนั้นถูกพัฒนามาจากการสื่อสารการตลาดที่เรียกว่า “Individual Media” ซึ่งเป็นการสื่อสารโดยตรง

ระหว่างผู้บริโภคแต่ละคนกับบุคคลอื่นๆที่เก่ียวข้อง โดยส่งข่าวสารบอกต่อกันไปเร่ือยๆ ส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพ

ในการกระจายข่าวสารและเรื่องราวเกี่ยวกับองค์กรไปในวงกว้าง (Bilal et.al., 2013; Keller, 2013; Melewar 

& Alwi, 2015)  ซึ่งสามารถจัดแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ “Word of Mouth Marketing” (เป็นการ

เผยแพร่และกระจายข่าวสารระหว่างบุคคลที่แวดวงใกล้ชิดแบบปากต่อปาก) และ “Viral Marketing” (เป็นการ

เผยแพร่และกระจายข่าวสารระหว่างบุคคลโดยใช้สื่อดิจิตัลที่มีอยู่ เช่น Facebook, Instragram, Twister, Line, 

Email เป็นต้น ซึ่งในปัจจุบันถือเป็นการตลาดแบบบอกต่อ ที่ทรงอิทธิพลและกระจายข่าวสารไปได้รวดเร็วที่สุด ) 

(Bilal et.al., 2013; Keller, 2013; Melewar & Alwi, 2015) 

 การตลาดแบบบอกต่อทั้ง 2 ประเภทนี้ก่อให้เกิดผลดีกับองค์กรอย่างไร ค าตอบคือ การตลาดแบบบอก

ต่อ จะเป็นเครื่องมือในการให้ข้อมูลกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายและพนักงานภายในองค์กร ได้แก่ ให้ข้อมูลกับ

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายว่า องค์กรใดสามารถน าเสนอสินค้าและบริการที่ให้คุณค่าสูงสุดแก่ผู้บริโภคได้ (ตาม

ทัศนคติของผู้บริโภค), ให้ข้อมูลกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ในกรณีที่ผู้บริโภคเกิดความไม่มั่นใจในการตัดสินใจของ

ตนเองเกี่ยวกับองค์กร หรือสินค้าและบริการขององค์กร, ให้ข้อมูลกับผู้บริโภคกลุ่ มเป้าหมาย ถึงปัญหาที่เกิด

ขึ้นกับลูกค้าด้วยกัน เกี่ยวกับองค์กรหรือสินค้าและบริการขององค์กร, และให้ข้อมูลกับพนักงานภายในองค์กร ถึง

ปัญหาที่เกิดขึ้นกับลูกค้า เพื่อน าข้อเสนอแนะดังกล่าวไปแก้ไข และปรับปรุงคุณภาพการท างานให้ดียิ่งขึ้นไป  

(Bilal et.al., 2013; Keller, 2013; Melewar & Alwi, 2015) 
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 การการตลาดแบบบอกต่อจะเกิดขึ้นได้ องค์กรจ าเป็นต้องพัฒนาแหล่งข้อมูลในการเผยแพร่เกี่ยวกับ

องค์กรที่ผู้บริโภคมีความเชื่อถือ ได้แก่ การใช้ผู้เชี่ยวชาญบอกต่อ (Expert) การเลือกผู้เชี่ยวชาญในเรื่องเกี่ยวกับ

สินค้าและบริการที่องค์กรผลิต มาวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร หรือสินค้าและบริการขององค์กร 

จะส่งดีต่อความเชื่อถือของผู้บริโภคที่มีต่อองค์กร การเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรของผู้เชี่ยวชาญ สามารถท าได้ 

2 รูปแบบ ได้แก่ รูปแบบแรก คือ การที่ผู้เชี่ยวชาญบอกต่อผู้เชี่ยวชาญด้วยกันเอง เช่น ในการสัมมนาวิชาชีพ ใน

วารสารเฉพะกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ เป็นต้น และการที่ผู้เชี่ยวชาญบอกต่อบุคคลทั่วไปเอง เช่น ผ่านรายการโทรทัศน์ 

เป็นต้น รูปแบบที่สอง ได้แก่ การใช้บุคคลทั่วไปบอกต่อ (Peer) เป็นการให้บุคคลทั่วไปที่เป็นผู้บริโภค บอกเล่า

เก่ียวกับองค์กรหรือสินค้าและบริการขององค์กรทั้งจุดเด่นและจุดด้อย จากการที่ได้ใช้จริง ซึ่งนักการตลาดพบว่า

วิธีนี้เป็นวิธีที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความเชื่อถือมากที่สุด (Bilal et.al., 2013; Keller, 2013; Melewar & Alwi, 

2015) 

 ในการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อนั้น องค์กรควรให้ความระมัดระวังในเรื่องของ 

“การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อด้านลบ” ดังนั้นสิ่งส าคัญคือ องค์กรจ าเป็นต้องพัฒนาแหล่งข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับองค์กร หรือสินค้าและบริการขององค์กรที่ผู้บริโภคให้ความเชื่อถือว่าปราศจากการครอบง าจากองค์กร 

โดยแหล่งข้อมูลดังกล่าวต้องมีการน าเสนอข้อมูลทั้งด้านบวกและด้านลบ และเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคโดยทั่วไป

สามารถเข้าไปมีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นได้ เช่น การเปิดกลุ่มใน Facebook ส าหรับผู้บริโภคที่ชื่น

ชอบแบรนด์ขององค์กร โดยเปิดโอกาสให้มีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในกลุ่มได้อิสระปราศจากการแทรกแซง

จากองค์กร เป็นต้น (Bilal et.al., 2013; Keller, 2013; Melewar & Alwi, 2015) 

 

การสื่อสารโดยใช้พนักงานขององค์กร (Personal Selling)  
 การสื่อสารโดยใช้พนักงานขององค์กร หมายถึง การสื่อสารแบบสองทางระหว่างผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

และพนักงานของบริษัทโดยตรง นั่นหมายความว่า ทุกประเด็นข้อสงสัยเกี่ยวกับองค์กนจะสามารถสื่อสารไปยัง

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยตรงผ่านพนักงานขององค์กร และพนักงานสามารถปรับเปลี่ยนวิธีการสื่อสารให้

เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายในแต่ละคนได้ด้วย ซึ่งในทางการตลาดพบว่าเป็นวิธีการสื่อสารเพื่อการสร้าง

แบรนด์องค์กรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2555; Bilal et.al., 2013; Keller, 2013; Melewar 

& Alwi, 2015) 

 อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาต้นทุนในการสื่อสารต่อผู้บริโภคก็จะพบว่ามีต้นทุนต่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย

แต่ละรายที่สูงด้วยเช่นกัน (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2555) ดังนั้นการใช้การสื่อสารโดยการใช้พนักงานองค์กรออกไป

ติดต่อพบปะกับลูกค้าโดยตรงนั้น มีปัจจัยที่ควรพิจารณาประกอบ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2555; Keller, 2013) ได้แก่ 

ประการที่หนึ่ง การสื่อสารโดยการใช้พนักงานองค์กร เหมาะสมกับองค์กรที่ลักษณะของการท าธุรกิจ จ าเป็นต้อง

ใช้การอธิบายเพื่อให้ข้อมูล เช่น ธุรกิจการเงิน ประกันชีวิต ประกันภัย เป็นต้น ประการที่สอง การสื่อสารโดยการ
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ใช้พนักงานองค์กร เหมาะสมกับองค์กรที่มีลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่มีจ านวนน้อย สามารถระบุกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง

ชัดเจน และที่ส าคัญกลุ่มเป้าหมายนั้นควรมีอ านาจซื้อที่สูงด้วย ประการที่สาม การสื่อสารโดยการใช้พนักงาน

องค์กร เหมาะสมกับองค์กรที่มีลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่มีความต้องการในสินค้าและบริการที่มีลักษณะเฉพาะตัว

บุคคลไม่เหมือนกัน ประการที่สี่ การสื่อสารโดยการใช้พนักงานองค์กร เหมาะสมกับองค์กรที่เพิ่งเข้าสู่ตลาด หรือ

ในทางการตลาดเรียกว่าอยู่ในขั้นแนะน า (Introduction Stage)  ตามทฤษฏีวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ (Product 

Life Cycle) และประการสุดท้าย การสื่อสารโดยการใช้พนักงานองค์กร เหมาะสมกับองค์กรที่เป็นธุรกิจขนาด

กลางและขนาดย่อม ที่มีข้อจ ากัดในเรื่องบประมาณการสื่อสารการตลาดที่จะใช้ในสื่อสาธารณะ เช่น โทรทัศน์ 

นิตยสาร หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

 นอกจากนี้ การใช้การสื่อสารโดยการใช้พนักงานองค์กรให้ประสบความส าเร็จนั้น องค์กรต้องให้

ความส าคัญกับการพัฒนาทรัพยากรบุคคลในองค์กรเป็นส าคัญ เนื่องจากความส าเร็จขึ้นกับความสามารถเฉพาะ

บุคคล (Depend on People) เป็นหลัก อย่างไรก็ตามในระยะเริ่มแรกของการใช้การสื่อสารโดยการใช้พนักงาน

องค์กรนั้น องค์กรควรมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับพนักงานที่ท าหน้าที่พบปะกับลูกค้าโดยตรงเป็นขั้นแรก (วิทวัส 

รุ่งเรืองผล, 2555; Keller, 2013) ซึ่งประกอบด้วย พนักงานขายภายในร้านค้าหรือส านักงานขององค์กร เป็น

กลุ่มพนักงานที่ท าหน้าที่รอรับลูกค้าเข้ามาติดต่อ นั่นหมายความว่า การที่ลูกค้าเข้ามาติดต่อกับองค์กรจะต้องมี

ความรู้และมีความต้องการในสินค้าและบริการขององค์กรในเบื้องต้นมาบ้างแล้ว ดังนั้นพนักงานในกลุ่มนี้ต้องมี

ความสมารถในการสร้างบรรยากาศเพื่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กร เพื่อน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้าและ

บริการต่อไปได้ พนักงานขายทางโทรศัพท์ ซึ่งถ้าพิจารณาละเอียดจะพบว่าสามารถจ าแนกลักษณะงานของ

พนักงานขายทางโทรศัพท์ได้เป็น 2 ปะเภท ได้แก่ พนักงานขายทางโทรศัพท์ที่จะต้องหาข้อมูลของลูกค้าและเป็น

ฝ่ายเร่ิมต้นเข้าไปติดต่อลูกค้าโดยตรงทางโทรศัพท์ และพนักงานขายทางโทรศัพท์ที่ท าหน้าที่รอรับการติดต่อจาก

ลูกค้าเพื่อตอบค าถามลูกค้าและจูงใจลูกค้า ซึ่งองค์กรจะต้องมีการฝึกทักษะในการสื่อสารของพนักงานขายทาง

โทรศัพท์ ให้เหมาะสมกับประเภทงานด้วย และ พนักงานขายนอกสถานที่ เป็นกลุ่มพนักงานที่จะต้องออกไป

ติดต่อกับลูกค้าถึงที่พักอาศัยและที่ท างานของลูกค้า ได้แก่ พนักงานขายนอกสถานที่ พนักงานส่งสินค้า พนักงาน

ขายตรง เป็นต้น พนักงานขายนอกสถานที่มีบทบาทส าคัญในเรื่องการติดตามและบริการหลังการขาย ดังนั้น

ข้อมูลจากพนักงานขายนอกสถานที่ องค์กรสามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการปรับปรุงและพัฒนาสินค้าและ

บริการขององค์กร และในการสร้างแบรนด์องค์กร การใช้พนักงานขายนอกสถานที่สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า

เก่า จะสามารถก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อแบรนด์ของกร (Brand Royalty) ได้ 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการสร้างแบรนด์องค์กร 

 จากที่ได้น าเสนอเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์องค์กรในหัวข้อที่ผ่านมา              

จะพบว่ามีเครื่องมือให้นักการตลาดเลือกใช้อยู่เป็นจ านวนมาก อย่างไรก็ตามจากการศึกษาของนักวิชาการสื่อสาร

การตลาดจ านวนมาก (Arimo, 2010; Bilal et.al., 2013; Copley, 2004; Duncan, 2005; Fill, 2002; Fill, 

http://www.opac.lib.su.ac.th/search?/aCopley%2C+Paul./acopley+paul/-3,-1,0,B/browse
http://www.opac.lib.su.ac.th/search?/aFill%2C+Chris/afill+chris/-3,-1,0,B/browse
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2013; Keller, 2013; Kotler & Keller, 2012; Kotler & Armstrong, 1997; McCabe, 2009; Melewar & 

Alwi, 2015; Pelsmacker, 2004; Shimp, 2010; Smith & Zook, 2011) พบว่า นักการตลาดไม่สามารถ

เลือกใช้เครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่งเพียงเครื่องมือเดียว เพื่อสื่อสารและสามารถบรรลุความส าเร็จในการสร้างแบ

รนด์องค์กร แต่นักการตลาดจ าเป็นต้องผสมผสารเครื่องมือที่หลากหลายเหล่านั้นร่วมกันเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย 

ซึ่งเรียกกลยุทธ์นี้ว่า “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication)” ซึ่งจะ

ประกอบด้วยกระบวนการ 2 ขั้นตอน ได้แก่ การผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาด (Mixing 

Communication Options) และการบรรลุเป้าหมายเดียวกันของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด (Matching 

Communication Options) 

 การผสมผสานเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด (Mixing Communication Options) 

การสร้างการตะหนักรู้เกี่ยวกับพันธะสัญญาของแบรนด์องค์กร (Brand Promise) ที่ส่งผลต่อ

ภาพลักษณ์ที่ดีที่มีต่อองค์กร (Corporate Brand Image) ที่อยู่ในใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย คือ 

เป้าหมายในการสื่อสารเพื่อการสร้างแบรนด์องค์กร นั่นหมายความว่านักการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์

องค์กร จ าเป็นต้องเลือกเครื่องมือการสื่อสารที่เหมาะสมเพื่อน าเสนอพันธะสัญญาของแบรนด์องค์กร 

(Brand Promise) ไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยในการเลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดนี้ องค์กร

จ าเป็นต้องมุ่งเน้นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นส าคัญ (Customer-based) หมายความว่า องค์กรต้องมี

ความเข้าใจในพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเป็นเบื้องต้น และต้องทราบว่ากลุ่มเป้าหมายเสพสื่ออะไรบ้าง 

(Keller, 2013; Kotler & Keller, 2012) 

 การบรรลุเป้าหมายเดียวกันของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด (Matching Communication 
Options) 

เมื่อองค์กรได้ท าการเลือกเครื่องมือ ที่จะใช้ในการสื่อสารองค์กรเพื่อการสร้างแบรนด์เรียบร้อยแล้วนั้น 

จะต้องมีการวางแผน เพื่อให้เครื่องมือเหล่านั้นท างานผสมผสานเพื่อบรรลุเป้าหมายเดียวกันให้ได้ 

ส าหรับเป้าหมายร่วมกันนั้น จากการศึกษาของ Keller (2013) พบว่าสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 

เป้าหมาย ได้แก่ ความครอบคลุม (Coverage) หมายถึง จ านวนผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ที่มีโอกาส

เปิดรับสื่อการตลาดผ่านทุกเครื่องมือที่ ใช้ผสมผสานกัน มีมากน้อยแค่ไหน ผลสะท้อนกลับ 

(Contribution) หมายถึง ผลลัพธ์จากการสื่อสารการตลาด ที่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเมื่อได้รับสื่อ แล้ว

ส่งผลสะท้อนกลับมายังองค์กรอย่างไรบ้าง เช่น อัตราการรับรู้ที่มีต่อแบรนด์องค์กรของผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น ความเหมือน (Commonality) หมายถึง การสื่อสารการตลาดที่ผสมผสานกัน

นั้น ต้องสามารถท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความเข้าใจตรงกันเกี่ยวกับแบรนด์ขององค์กร ตาม

เป้าหมายที่องค์กรได้วางแผนไว้ การส่งเสริมซึ่งกันและกัน (Complementarily) หมายถึง จุดเด่น
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และจุดด้อยของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เลือกใช้นั้น ในภาพรวมต้องส่งเสริมและสนับสนุนกัน 

ความคล่องตัวสูง (Versatility) หมายถึง ความสามารถในการปรับเปลี่ยน “Message” ผ่านเครื่องมือ

สื่อสารที่เลือกใช้เป็นไปอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ และการใช้งบประมาณอย่างคุ้มค่า (Cost) 

หมายถึง ใช้งบประมาณในการสื่อสารการตลาดตามที่วางแผนไว้ ได้บรรลุเป้าหมายมีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผล (Keller, 2013; Kotler & Keller, 2012) 

ข้อเสนอแนะในการใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพื่อการสร้างแบรนด์องค์กร 

 การโฆษณา (Advertising) หัวใจส าคัญในการใช้การโฆษณาให้ประสบความส าเร็จในการสร้างแบรนด์

องค์กร ประกอบด้วย 2 ปัจจัยส าคัญ ได้แก่ ปัจจัยแรก คือ กลยุทธ์สารที่จะน าเสนอในโฆษณานั้น 

(Message Strategy) หมายถึง สารที่น าเสนอจะต้องครอบคลุมพันธะสัญญาของแบรนด์ที่มีต่อลูกค้า 

ซึ่งจะต้องครอบคลุมจุดเด่นในสิ่งที่องค์กรมีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน และปัจจัยที่สอง คือ กลยุทธ์การ

สร้างสรรค์ในโฆษณานั้น (Creative Strategy) หมายถึง จะมีวิธีการน าเสนอสารที่วางแผนไว้อย่างไร จึง

จะท าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดความรับรู้ ซึ่งเป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องอาศัยทั้งศาสตร์และศิลป์

ควบคู่กันไป 

 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) มีบทบาทส าคัญเป็นอย่างมากในการป้องกันการเกิด

วิกฤตการณ์ขององค์กร (Organizational Crisis) เช่น ผู้บริโภคไม่พอใจในโรงงานการผลิตขององค์กรที่

ปล่อยของเสีย หรือพนักงานภายในองค์กรประท้วงนัดหยุดงานเพื่อเรียกร้องสวัสดิการเพิ่มขึ้น เป็นต้น 

ซึ่งเคร่ืองการสื่อสารการตลาดอื่นๆ ยังไม่สามารถท าได้ผลดีเท่า 

 การตลาดแบบบอกต่อ (Buzz Marketing) หัวใจส าคัญของการตลาดแบบบอกต่อ คือ การสร้างชุมชน

ออนไลน์ที่ท าให้ผู้บริโภคทุกคนสามารถเข้ามาแลกเปลี่ยนความคิดเห็น เกี่ยวกับองค์กรและสินค้าและ

บริการขององค์กรได้โดยผ่านสื่อดิจิตอล เช่น Facebook, Instragram, Twister, Line เป็นต้น  

 การสื่อสารโดยใช้พนักงานขององค์กร (Personal Selling) หัวใจส าคัญที่ท าให้เครื่องมือนี้เป็นเครื่องมือ

สื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพื่อการสร้างแบรนด์องค์กร คือ “พนักงานของ

องค์กร” การพัฒนาเพื่อให้พนักงานขององค์กรสามารถท าการสื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้

บรรลุผลส าเร็จ ได้แก่ ต้องให้ความส าคัญกับการฝึกอบรมพนักงานเกี่ยวกับการสื่อสาร , ต้องมีการ

ประสานร่วมมือกันท างานเป็นทีมทั้งองค์กร, ผู้บริหารขององค์กรมีหน้าที่ส าคัญในการสร้างแรงบันดาล

ใจให้พนักงานในองค์กร และน าเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่เข้ามาช่วยพนักงานในการติดต่อสื่อสาร

กับลูกค้าเป้าหมายอยู่เสมอ 
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