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 งานวิจัยเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในการสรางภาพลักษณองคกร
ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ” มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากระบวนการวางแผนและการบริหารงานภายใต
แนวคิดมหาวิทยาลัยสรางสรรค (Creative University) ของมหาวิทยาลัยกรุงเทพ และ เพื่อศึกษากล
ยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการในการส่ือสารภาพลักษณอยางครบวงจรภายใตแนวคิด
มหาวิทยาลัยสรางสรรค  
 งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผูวิจัยไดศึกษาแบงประชากรกลุม
ตัวอยางออกเปน 2 สวน คือ 1. ในสวนของผูสงสาร โดยใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก(In-dept 
Interview) จากผูบริหารวางแผน และรับผิดชอบในการกําหนดกลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิง
บูรณาการภายใตแนวคิด”มหาวิทยาลัยสรางสรรค” โดยการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) และ 2.ในสวนของสาร ใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ในการแจงนับในแง
ปริมาณ (Quantitative Content) จากเอกสารขอมูลส่ือสารการตลาดในป 2552-2553 ทําการสรุปผลและ
วิเคราะหขอมูลดวยเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใชการวิเคราะหตามแนวคิดและทฤษฎี  
 ผลการศึกษาพบวา มหาวิทยาลัยกรุงเทพใหความสําคัญกับกระบวนการวางแผน การบริหาร
จัดการ และการใชกลยุทธส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการอยางครบวงจร ภายใตแนวคิดมหาวิทยาลัย
สรางสรรค โดยเร่ิมตนจากกระบวนการวางแผน กําหนดตําแหนงของตราสินคาใหมีความเหมาะสมกับ
บุคลิกภาพลักษณะของมหาวิทยาลัย ดวยการสรางจุดขายใหมท่ีโดดเดน(Unique Selling Point) นั้นคือ
แนวคิดมหาวิทยาลัยสรางสรรค สังคมที่สรางสรรคเปนท่ีสงเสริมเอ้ืออํานวยใหทุกคนแสดงความ
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คิดเห็นอยางเสรี เพื่อใหไดมาซ่ึงความคิดท่ีแตกตาง นําไปใชประโยชนไดจริง ซ่ึงการบริหารงานภายใต
แนวคิดนี้ แบงออกเปน 3 สวนหลัก ประกอบดวย 1. บรรยากาศที่สรางสรรค (Creative Environment)         
2. การศึกษาที่สรางสรรค (Creative Environment) 3. โอกาสในการเกิดความคิดสรางสรรค (Opportunity 
for Creativity) ภายใตการบริหารงานของคุณเพชร โอสถานุเคราะห ประธานบริหารและ Chief Creative 
Officer และฝายวางแผนกลยุทธและส่ือสารองคกร รวมกับ บริษัทเอเยนซ่ีโฆษณา  
 ในสวนของการวางแผนกลยุทธการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ และการเลือกลงส่ือตางๆของ
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จะเร่ิมตนจากผลของงานวิจัย เพื่อทราบถึงพฤติกรรมและการเขาถึงของ
กลุมเปาหมายในการรับส่ือและการใชส่ือ เพื่อการใชงบประมาณตางๆใหเกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลสูงสุด โดยผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดผานชองทางส่ือมวลชนและเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดท่ีไมผานชองทางส่ือมวลชน โดยในชวงเดือนมีนาคม - พฤษภาคม มหาวิทยาลัย
กรุงเทพจะเนนการใชกระบวนการส่ือสารผานทางเครื่องมือส่ือมวลชนจํานวนมาก เนื่องจากเปนชวง
ตัดสินใจเลือกศึกษาตอในระดับอุดมศึกษาของนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายและผูปกครอง ซ่ึง
กระบวนการดังกลาวนี้ จะส่ือสารควบคูไปกับการใชเคร่ืองมือส่ือสารท่ีไมผานส่ือมวลชนอยาง
ตอเนื่อง เพื่อใหเกิดการเขาถึงกลุมเปาหมายทุกกลุมอยางลึกซ้ึง มหาวิทยาลัยกรุงเทพจะใชการส่ือสาร
รูปแบบนี้ตลอดท้ังป เนนไปที่ส่ือสังคมออนไลน เชน การส่ือสารผาน Facebook Twitter MSN โดยใช
โครงการฑูตประชาสัมพันธ (BU IDOL) เพื่อใหการติดตอส่ือสารระหวางกลุมเปาหมายมีความเปน
กันเองมากยิ่งข้ึน มหาวิทยาลัยกรุงเทพมีการเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตางๆ ใหมีความสอดคลอง
กับแนวคิดมหาวิทยาลัยสรางสรรค ส่ือสารภาพลักษณความเปนมหาวิทยาลัยการสรางสรรคผานส่ือ
ตางๆ เปนการสะทอนตัวตนของมหาวิทยาลัยอยางชัดเจน และคํานึงถึงการเขาถึงของกลุมเปาหมายท้ัง
หลักและรอง เพ่ือความคงท่ีและสมํ่าเสมอในเนื้อหาท่ีส่ือสารออกไป 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research work on ‘Integrated Marketing Communication Strategies 
for Brand Image of Bangkok University’ are to study about the planning process and the 
management of Bangkok University under the ‘Creative University’ conceptual framework, and 
the integrated marketing strategies for building the ‘creative university’ image of the university. 
 This research project is a qualitative research work the populations and samples of which 
are categorized into two groups, namely, (1) the message conveyors who are responsible for the 
planning and the determination for the integrated marketing strategies to promote the ‘Creative 
University’ image of the university, and (2) integrated marketing messages. As for the former 
group of samples, the researcher applies the purposive sampling technique to select some of them 
from whom the researcher gleans information with the in-depth interview technique. As for the 
latter group or the messages, the researcher does the content analysis on the integrated marketing 
messages in the period of 2009-2010. The data and information obtained from both groups of 
samples are processed and analyzed with the descriptive analysis methods so as that the 
researcher can conclude the findings from this research. 
 The findings from this research indicate that the planning process and management of the 
university begins with the planning whereby practitioners have to position the brand (university 
name) with the regard to the characteristics of the university by emphasizing on the unique selling 
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point or the ‘Creative University’ image, which reflects the creative society where everybody can 
express his/her opinions freely so as to generate the diversity of thoughts which are applicable to 
the real situations. The management under this conceptual framework is comprised of 3 main 
elements, which are (1) Creative Environment, (2) Creative Education and (3) opportunity for 
Creativity, and is carried out under the administration of Mr. Petch Osathanukroh the President 
and Chief Creative Officer of the university, together with the strategic planning and 
organizational communication unit of the university and some advertising agencies. 
 Concerning the planning for the integrated marketing strategies and media selection, the 
university always begins with some research works which enable the university to learn about the target 
groups’ behaviours, media exposure and media usage so as that the university can spend the budgeted 
money as efficiently and effectively as possible. The marketing tools used here include the above the line 
tools and the below the line ones. In the period of March-May, the university will use the above the line 
marketing tools in order to attract a great number of audiences because this period is the period in which 
most target audiences are deciding where to study. However, the below the line tools will be 
simultaneously and continuously used in order to attract all the target audiences. The university uses these 
tools throughout the year by putting its emphasis on online channels such as Facebook website, Twitter 
and MSN. The university holds the ‘BU IDOL’ campaign to urge its target audiences to interact with each 
other in amicable and cozy fashions through the provided online channels. The university chooses all the 
marketing tools that fit the ‘Creative University’ concept by communicating the creative image of the 
university through various media in order to clearly reflect the actual identities of the university, with the 
consideration to the accessibility to its target audiences, both the major and the minor ones. In addition, the 
messages conveyed to the target audiences are always consistent and homogeneous.      
 
 


