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The objective of this survey research was to study the effectiveness of the 

integrated marketing communications (IMC) performances (i.e., interactivity, mission 

marketing, organizational infrastructure, strategic consistency, and planning and 

evaluation) on business performances (i.e., stakeholder satisfaction, peer reputation, 
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details, the results illustrated that, for Thailand’s non-profit organizations, the 

planning and evaluation, organizational infrastructure, and interactivity of IMC were 

the only dimensions that had significant effect on business performances.  
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

มีผู้กล่าวเปรียบเปรยไว้ว่า การท าวิทยานิพนธ์นั้นเปรียบได้กับการสร้าง 'บันได' ให้ผู้อ่ืนได้ใช้
ก้าวเดินเพ่ือพัฒนาต่อยอดความรู้ในทางวิชาการต่อไป หากวิทยานิพนธ์เล่มนี้จะเปรียบเป็นบันไดแห่ง
ความรู้ให้กับผู้อ่ืนได้ ต้องขอขอบพระคุณผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกฝ่ายในการช่วยกันสร้างให้บันไดนี้ส าเร็จ
อย่างมั่นคงได้ ในล าดับแรกคืออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ รศ.ดร.สราวุธ อนันตชาติ ผู้เปี่ยมไปด้วย
พลังที่พร้อมที่จะเคี่ยวกร า ฝึกฝนให้นิสิตในที่ปรึกษาได้เติบโตเป็นนักวิจัยที่มีคุณภาพ รวมถึงความเมตตา 
เอาใจใส่ พร้อมที่จะให้ความช่วยเหลือ เติมเต็มก าลังใจให้นิสิตในที่ปรึกษาอย่างเสมอต้นเสมอปลาย
นับตั้งแต่อาจารย์กรุณารับเป็นที่ปรึกษา และขอขอบพระคุณประธานคณะกรรมการการสอบวิทยานิพนธ์ 
อ.ดร.ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย และอาจารย์คณะกรรมการภายนอกมหาวิทยาลัย ผศ.ดร.บุหงา ชัย
สุวรรณ ที่กรุณาเมตตาให้ค าแนะน า ขัดเกลาให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ขอขอบพระคุณองค์กรไม่แสวงหาก าไรทุกองค์กรที่มีส่วนร่วมในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ทั้งองค์กร
ที่กรุณาให้ข้อมูล องค์กรที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม  หลายองค์กรโทรศัพท์ให้ค าแนะน า 
สอบถามในการด าเนินการ ตลอดจนให้ความช่วยเหลืออย่างเต็มอกเต็มใจ ขอขอบพระคุณผลงานจาก
ผู้วิจัย นักวิชาการจ านวนมากมายที่เปรียบเสมือน 'บันได' ให้ได้เรียนรู้ ศึกษาและต่อยอดการเรียนรู้ได้
อย่างมหาศาล ขอขอบพระคุณคณาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยทุกท่าน ที่ได้
ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ เป็นการเปิดโลกกว้างทางวิชาการให้กับผู้เรียนได้อย่างยอดเยี่ยม  และ
ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่หน่วยจัดการศึกษาบัณฑิตศึกษาทุกท่าน ที่ช่วยอ านวยความสะดวกทุกขั้นตอน
ในการด าเนินงาน สุดท้าย ขอขอบพระคุณครอบครัวและกัลยาณมิตรทุกท่านที่มีส่วนช่วยเหลือ เติมเต็ม
ทั้งก าลังกาย ก าลังใจ และก าลังสติปัญญา จนสามารถฝ่าฟันแบบฝึกหัดบทสุดท้ายในการศึกษาระดับ
ปริญญาโท ด าเนินงานวิทยานิพนธ์ฉบับนี้จนส าเร็จลงได้อย่างงดงาม 

หากวิทยานิพนธ์จะเปรียบได้กับ 'บันไดแห่งความรู้' ก็หวังว่าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ จะเป็นส่วน
เล็กๆ ส่วนหนึ่งในการช่วยเติมเต็มและพัฒนาต่อยอดความรู้ในด้านการสื่อสาร  โดยเฉพาะการสื่อสาร
ส าหรับองค์กรไม่แสวงหาก าไร ให้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ประโยชน์ เพ่ิมพูนศักยภาพด้านการสื่อสาร
และการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งจะน าไปสู่ทั้งการแก้ไขปัญหาและการพัฒนาสังคมให้เกิดความสุขต่อ
พลเมืองทุกคนในประเทศต่อไป.....ด้วยจิตสาธารณะ...... 
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บทที่ 1 
 

บทน า 
 

ที่มาและความส าคัญ 
 
 พัฒนาการและการเติบโตของสภาพเศรษฐกิจและสังคม ส่งผลท าให้เกิดการแบ่งโครงสร้าง
ทางสังคมออกเป็น 3 ภาคส่วนใหญ่ ประกอบด้วย องค์กรรัฐ (Government Sector) องค์กรธุรกิจ
เอกชน (Private Sector) และภาคส่วนสุดท้ายคือ องค์กรกลุ่มท่ีไม่ใช่รัฐและธุรกิจเอกชน นั่นคือ กลุ่ม
องค์กรไม่แสวงหาก าไร (Non-profit Sector)   
 กลุ่มองค์กรไม่แสวงหาก าไร (Non-profit Sector) เป็นภาคส่วนที่มีการท างานเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะ ลักษณะโครงสร้างการท างานเป็นการผนวกรวมระหว่างการด าเนินงานแบบเอกชนและ
จุดประสงค์การด าเนินงานเชิงสาธารณะ เป็นการเชื่อมโยงและยกระดับความคิดของพลเมืองจาก
เอกชนไปสู่ประเด็นสาธารณะ (Salamon, 2010)  

ปัจจุบัน องค์กรไม่แสวงหาก าไรทวีบทบาทส าคัญข้ึนในฐานะองค์กรที่มีส่วนส าคัญในการ
พัฒนาประเทศโดยเฉพาะการด าเนินงานด้านสังคม โดยมีการปรับเปลี่ยนแนวคิดจากในอดีตที่เป็น
องค์กรที่ด าเนินงานด้านบริการสังคม ให้ความช่วยเหลือด้านการกุศล มาเป็นองค์กรที่ท างานด้านการ
พัฒนา (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2557) โดยจะเข้าไปดูแลงานที่มีความ
จ าเป็นของสังคม แต่เป็นงานที่ไม่สร้างก าไร ไม่ดึงดูดกลุ่มองค์กรธุรกิจ ขณะเดียวกัน กลุ่มเป้าหมาย
ของการด าเนินงานก็เป็นกลุ่มที่ไม่สามารถจ่ายค่าตอบแทนในตัวสินค้าหรือบริการนั้นๆ ได้ 
ตัวอย่างเช่น การป้องกันปัญหายาเสพติด การป้องกันปัญหาการตั้งครรภ์ในวัยรุ่น (Wymer, 
Knowles, & Gomes, 2006) 
 ปัจจัยที่ท าให้องค์กรไม่แสวงหาก าไรมีความส าคัญมากข้ึนอีกด้านหนึ่ง คือ การที่องค์กรมี
ทักษะเฉพาะบางอย่างที่ภาครัฐและองค์กรเอกชนไม่มี คือการเข้าถึงข้อมูลสาธารณะ การสื่อสาร
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะบางกลุ่ม เช่น กลุ่มเสี่ยง กลุ่มด้อยโอกาส (สิทธ์ สุนทรายุทธ์, 2558) 
องค์กรไม่แสวงหาก าไรจึงกลายเป็นศูนย์กลางการเกิดกิจกรรมของพลเมืองในการน าไปสู่การก าหนด
นโยบายในสังคม (สิทธ์ สุนทรายุทธ์, 2558; Casery, 2016)     
 ข้อมูลจากเว็บไซต์ของ Nonprofit Action  ซึ่งเป็นหนึ่งในองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ให้บริการ
ข้อมูลออนไลน์แก่องค์กรไม่แสวงหาก าไร อ้างอิงข้อมูลจาก The Global Journal ระบุวา่ ทั่วโลกมี
องค์กรพัฒนาเอกชน (NGO) ซึ่งเป็นหนึ่งในค าที่ใช้เรียกกลุ่มองค์กรไม่แสวงหาก าไร (สถาบันวิจัยสังคม
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จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2546; Salamon, 2010)  อยู่ประมาณ 10 ล้านองค์กร โดยมีผู้บริจาค
เงินทุนสนับสนุนแก่องค์กรพัฒนาเอกชนในปี ค.ศ. 2011 จ านวน 1.2 พันล้านคน และเพ่ิมมากข้ึนเป็น 
1.4 พันล้านคนในปี ค.ศ. 2014 โดยคาดการณ์ว่าในปี ค.ศ. 2030 น่าจะสูงมากข้ึนไปถึง 2.5 พันล้าน
คนต่อปี ("Facts and Stats about NGOs Worldwide," 2015) 
 ส าหรับประเทศไทย ส านักงานสถิติแห่งชาติ ได้จัดท าโครงการส ารวจองค์กรเอกชนที่ไม่
แสวงหาก าไรในทุก 5 ปี ผลการส ารวจที่มีการแผยแพร่ปีล่าสุดคือ ปี พ.ศ. 2561 ประเทศไทยมี
จ านวนองค์กรเอกชนที่ไม่แสวงหาก าไรทั่วประเทศเพ่ิมข้ึน 9.7% เมื่อเทียบกับผลส ารวจปี พ.ศ. 2556
โดยเพิ่มขึ้นในทุกภูมิภาค ภาคที่มีองค์กรเอกชนที่ไม่แสวงหาก าไรเพ่ิมข้ึนมากที่สุดคือ ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ มีบุคลากรที่ท างานในองค์กรไม่แสวงหาก าไรทั้งหมด 931,293 คน ในจ านวนนี้
เป็นอาสาสมัคร 36.3% เป็นบุคลากรที่ท างานโดยไม่รับเงินเดือน 42.1% พนักงานประจ า 21.6% 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2557) 
 ในส่วนของบทบาทความส าคัญในเชิงเศรษฐกิจ ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ ได้วัดการด าเนินงานองค์กรไม่แสวงหาก าไรในประเทศไทย ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2549 – 
2555 โดยระบุว่า องค์กรไม่แสวงหาก าไรมีรายรับ 334,561 ล้านบาทต่อปี มาจากการบริจาค 55.7% 
มาจากการจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ 39.2% และรายได้จากทรัพย์สิน 5.1% เมื่อค านวณมูลค่าเพ่ิม
ทางเศรษฐกิจของกลุ่มองค์กรไม่แสวงหาก าไรพบว่า มีสัดส่วนโดยเฉลี่ย 0.8% ต่อ GDP รวมของ
ประเทศ และเมื่อรวมการประเมินค่าการท างานของอาสาสมัคร สัดส่วน GDP ขององค์กรไม่แสวงหา
ก าไรต่อ GDP ของประเทศจะเพ่ิมข้ึนกว่าเท่าตัวหรือประมาณ 1.6% ซึ่งแสดงให้เห็นว่า กลุ่มองค์กรไม่
แสวงหาก าไรมีบทบาทในการสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจเช่นเดียวกับองค์กรกลุ่มธุรกิจเอกชน 
(ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2557)  
 ท่ามกลางการเติบโตของจ านวนองค์กรไม่แสวงหาก าไร ส่งผลให้องค์กรไม่แสวงหาก าไรต้อง
เผชิญหน้ากับสถานการณ์การแข่งขันที่เพ่ิมสูงมากข้ึน ในการแสวงหาทรัพยากรที่จ าเป็นในการ
ด าเนินงาน ซึ่งได้แก่ทุน (Fund) และอาสาสมัคร (Volunteer) (Duque-Zuluaga & Schneider, 
2008; Faircloth, 2005; Helmig & Thaler, 2010; Padanyi & Gainer, 2004) องค์กรไม่แสวงหา
ก าไรหลายแห่งต้องเจอกับปัญหาและอุปสรรค ไม่ว่าจะเป็นการขาดงบประมาณการด าเนินงานของ
องค์กรที่ต่อเนื่อง การขาดการวางแผนการสื่อสารอย่างเป็นระบบ ท าให้การขับเคลื่อนประเด็นสังคม
ยังไม่อยู่ในความสนใจ ส่งผลกระทบเชื่อมโยงท าให้ขาดอาสาสมัครใหม่ๆ ที่จะเข้ามาท างานกับองค์กร
อย่างต่อเนื่อง (มรรยาท อัครจันทโชติ, 2554) 

ด้วยความตระหนักถึงความจ าเป็นในการปรับตัวรับกับสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงนี้เอง ท า
ให้กลุ่มองค์กรไม่แสวงหาก าไรเริ่มมีการน ารูปแบบการบริหารจัดการและการด าเนินงานขององค์กร
ธุรกิจมาประยุกต์ใช้ โดยมีการผสมผสานแนวคิดของนักพัฒนาสังคมกับการบริหารจัดการในแบบ
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ผู้ประกอบการ เพ่ือให้องค์กรยังคงบรรลุวัตถุประสงค์ในการสร้างประโยชน์สูงสุดแก่สังคมโดยรวม แต่
ขณะเดียวกันก็สามารถอยู่รอดได้ด้วยการพ่ึงพาการด าเนินงานของตนเอง (ส านักงานสภาพัฒนาการ
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2557) 
 ส าหรับหนึ่งในรูปแบบการบริหารจัดการขององค์กรธุรกิจ ที่องค์กรไม่แสวงหาก าไรน ามา
ประยุกต์ใช้ในการสร้างสมรรถนะ (Performance) ขององค์กรก็คือ หลักแนวคิดและรูปแบบการ
สื่อสารการตลาด โดยที่ผ่านมามีการศึกษาพบว่า องค์กรไม่แสวงหาก าไรได้มีการน าแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดมาประยุกต์ใช้ในหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคม (Social 
Marketing) แนวคิดมุ่งเน้นตราสินค้า (Brand Orientation) ฯลฯ รวมถึงแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน หรือ Integrated Marketing Communications (IMC) ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีก าลังอยู่ใน
ความสนใจขององค์กรธุรกิจในขณะนี้ด้วยเช่นเดียวกัน 
 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications หรือ 
IMC) เป็นแนวคิดการสื่อสารการตลาดที่เริ่มต้นขึ้นในช่วงประมาณต้นทศวรรษที่ 1990 โดยได้รับ
ความสนใจจากนักวิชาการ นักปฏิบัติในแวดวงการสื่อสารการตลาดเป็นจ านวนมาก ทั้งนี้ เนื่องจากมี
ความสอดคล้องกับสถานการณ์เปลี่ยนแปลงของภูมิทัศน์สื่อ ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี 
สภาพแวดล้อมทางการตลาด และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป (Kitchen, 2005b; Reid, 2003) 
 D. Schultz (2011) นักวิชาการที่มีบทบาทส าคัญในการพัฒนาแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ได้กล่าวถึงรายละเอียดการเปลี่ยนแปลงของการสื่อสารว่า การก้าวเข้ามาของ
เทคโนโลยีดิจิทัลไม่ได้เปลี่ยนแค่รูปแบบการสื่อสาร แต่หมายถึงการเปลี่ยนระบบการควบคุมการ
สื่อสารในภาพรวมทั้งหมด จากเดิมที่นักการตลาดเป็นผู้ส่งข่าวสารไปยังผู้บริโภค กลายเป็นผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมูลได้จากช่องทางอ่ืนๆ ด้วยตัวเอง เช่น เว็บไซต์ สื่อโซเชียลมีเดีย ฯลฯ ท าให้การ
สื่อสารการตลาดเปลี่ยนจากการสื่อสารทางเดียวกลายเป็นการสื่อสารสองช่องทางหรือมากกว่านั้น  
 การผสมผสาน (Integration) จึงกลายเป็นค าตอบของการสื่อสารการตลาดในยุคศตวรรษท่ี 
21 เพราะการผสมผสานจะสร้างอิทธิพลและส่งผลกระทบต่อวงจรการสื่อสารระหว่างองค์กรและผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียซึ่งครอบคลุมทั้งลูกค้า กลุ่มเป้าหมาย ผู้ถือหุ้น บุคลากร และกลุ่มผู้รับสารอื่น ๆ (D. 
Schultz & H. Schultz, 1998)  
 สอดคล้องกับ Keller (2016) ที่กล่าวถึงความส าคัญของการผสมผสานการสื่อสารโดยระบุว่า 
สิ่งส าคัญของการด าเนินงานการสื่อสารการตลาดในยุคนี้ที่จะน าไปสู่การสร้างคุณค่าตราสินค้า คือการ
รู้จักจับคู่ผสมผสาน (Mix & Match) ทางเลือกของการสื่อสาร การผสมผสาน (Mix) นั้นหมายถึง การ
พัฒนาแผนการด าเนินงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอย่างเป็นรูปธรรม มีความเข้าใจ และ
สามารถประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลการสื่อสาร เพ่ือให้การสร้างคุณค่าตราสินค้าบรรลุ
เป้าหมายที่ต้องการ ส่วนการจับคู่ (Match) นั้นหมายถึง การแสวงหาโอกาสในการต่อยอดผลจากการ
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สร้างปฏิสัมพันธ์ (Interaction Effect) ที่นอกเหนือไปจากการสื่อสารในช่องทางการสื่อสารหลักท่ี
ก าหนดไว้ 
 ความน่าสนใจของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ดึงดูดให้นักวิชาการ นักวิจัย 
และนักปฏิบัติจ านวนมากศึกษาวิจัยและพัฒนาแนวคิดนี้ โดยในปี ค.ศ. 1996 ได้มีการส ารวจวิจัยถึง
การใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่า 90% ของผู้เข้าร่วมวิจัยที่
ใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการด าเนินงาน สามารถสร้างผลกระทบ (Impact) ในการ
สื่อสารได้เพ่ิมมากข้ึน  

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังช่วยสนับสนุนการสื่อสารขององค์กรในวงกว้าง 
(Ancheson, 1993, as cited in Kitchen, 2005b) ส่งผลดีต่อการสร้างชื่อเสียง ปฏิสัมพันธ์ และ
ความเชื่อมั่นระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Duncan & Moriarty, 1997)  

กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังส่งผลดีต่อสมรรถนะขององค์กรในระยะยาว
ทุกด้าน (Reid, 2003) มีการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีผลโดยตรงกับ
ประสิทธิผลของโครงการรณรงค์ (Campaign Effectiveness) สมรรถนะด้านการตลาดของตราสินค้า 
(Brand Market Performance) ซึ่งมีผลต่อเนื่องในการสร้างสมรรถนะทางด้านการเงินของตราสินค้า 
(Brand Financial Performance) โดยไม่มีข้อจ ากัดเรื่องขนาดขององค์กร (Luxton, Reid, & 
Mavondo, 2015)  

ในส่วนของมิติคุณค่าทางสังคม ซึ่งองค์กรธุรกิจทั่วโลกก าลังให้ความส าคัญกับประเด็นความ
รับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) นั้น D. Schultz (2011) ได้คาดการณ์ว่า  
คุณค่าของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อสังคม จะเป็นประเด็นที่มีการพัฒนาและได้รับ
ความสนใจมากขึ้นในอนาคต 
 อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันนี้การศึกษาและพัฒนาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ส่วนใหญ่ยังคงอยู่ในบริบทขององค์กรธุรกิจขนาดใหญ่ ส าหรับในองค์กรขนาดเล็กและในกลุ่มองค์กร
ไม่แสวงหาก าไรนั้น เพิ่งได้รับความสนใจในระยะเวลาไม่นาน และส่วนใหญ่ยังอยู่ในขั้นตอนระหว่าง
การศึกษาวิจัย (Dahl, Eagle, & Low, 2015) 
 Dahl, Eale, และ Low (2015) ระบุว่า จากการศึกษาและทบทวนวรรณกรรม พวกเขาพบ
งานวิจัยเพียง 2 ชิ้น บทความในหนังสืออีก 1 ชิ้น ที่กล่าวถึงการน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานมาใช้ร่วมกับการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคม โดยงานวิจัยทั้ง 2 ชิ้นที่พบ ล้วนแสดงให้เห็นว่า
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีประโยชน์ในการสนับสนุนแนวคิดการสื่อสารการตลาดเพื่อ
สังคม 
  ประเด็นจ านวนการศึกษาวิจัยที่มีไม่มากนั้น ไม่ได้เกิดขึ้นเฉพาะการศึกษาวิจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานเท่านั้น แต่ในการสื่อสารการตลาดแบบมุ่งเน้นตราสินค้า (Brand 
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Orientation) ก็พบว่า แม้จะมีการประยุกต์แนวคิดเรื่องนี้ในองค์กรไม่แสวงหาก าไรมากกว่า 30 ปี แต่
จากการทบทวนวรรณกรรมของ Hankinson (2001) ซึ่งเป็นนักวิชาการท่ีสนใจศึกษาเรื่องการมุ่งเน้น
ตราสินค้าในองค์กรไม่แสวงหาก าไรก็พบว่า มีการศึกษาวิจัยเรื่องนี้ในองค์กรไม่แสวงหาก าไรอยู่ใน
ปริมาณที่น้อยมากเช่นเดียวกัน 
 ในส่วนของผู้วิจัยนั้น จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยพบงานวิจัยต่างประเทศท่ีศึกษาถึง
การใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาดในองค์กรไม่แสวงหาก าไรจ านวน 10 ชิ้น บทความจ านวน 1 ชิ้น 
ตัวอย่าง เช่น Marketing Orientation and Organizational Performance in the Nonprofit 
Context: Exploring Both Concepts and the Relationship Between Them โดย Duque-
Zuluaga และ Schneider (2008) งานวิจัยเรื่อง Online Media, Market Orientation, and 
Financial Performance in Nonprofits โดย Levine และ Zahradnik (2012) งานวิจัยเรื่อง 
Dangerous Donations? The Effects of Cause-Related Marketing on Charity Attitude โดย 
Basil และ Herr (2003) เป็นต้น และได้พบงานวิจัยที่ศึกษาเฉพาะเจาะจงถึงแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานในองค์กรไม่แสวงหาก าไรจ านวน 3 ชิ้น ได้แก่ งานวิจัยเรื่อง Integrated 
Marketing Communications for Local Nonprofit Organizations: Developing an 
Integrated Marketing Communications Strategy โดย Henley (2001) งานวิจัยเรื่อง 
Evidence of IMC in Social Marketing โดย Hawkins, Bulmer, และ  Eagle (2011) และ 
งานวิจัยเรื่อง Integrated Marketing Communications and Social Marketing Together for 
the Common Good? โดย Dahl, Eagle, และ Low (2015) 
 ส าหรับงานวิจัยในประเทศไทย ยังมีการศึกษาวิจัยองค์ความรู้ด้านการสื่อสารในองค์กรไม่
แสวงหาก าไรในภาพรวมค่อนข้างน้อยเช่นเดียวกัน ทั้งนี้จากฐานข้อมูลของส านักงานวิทยทรัพยากร 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผู้วิจัยพบงานวิจัยที่ศึกษาถึงการสื่อสารในองค์กรไม่แสวงหาก าไร จ านวน 6 
ชิ้น ได้แก่ การศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารในการระดมทุนขององค์กรสาธารณประโยชน์ในการ
ท างานเพ่ือสังคม โดย กวินดา วัชรสิงห์ (2544) การศึกษาวิจัยเรื่องการสื่อสารแบบผสมผสานและ
ชื่อเสียงขององค์กรที่มุ่งหวังก าไร องค์กรที่มิได้มุ่งหวังก าไร และองค์กรของรัฐ โดย กนก อมรปฏิพัทธ์ 
(2547) การศึกษาวิจัยเรื่องแนวคิดมุ่งตราสินค้าในองค์กรที่ไม่แสวงหาก าไร โดย ศศิกานต์ ลิมปิติ 
(2548) การศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์และประสิทธิผลของการใช้ผู้มีชื่อเสียงในการประชาสัมพันธ์ของ
องค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างประเทศ โดย พรจรัส สุพิริยพฤนท์ (2556) เป็นต้น  

ขณะที่งานศึกษาวิจัยอีกส่วนหนึ่งที่พบ จะเป็นการศึกษาวิจัยถึงการสื่อสารในองค์กรไม่
แสวงหาก าไรในบริบทเฉพาะขององค์กรใดองค์กรหนึ่ง ตัวอย่างเช่น การศึกษาวิจัยเรื่องการ
ประชาสัมพันธ์ในการระดมทุนขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ของมูลนิธิศุภนิมิตแห่งประเทศไทย โดย 
อิสราวดี สุวรรณรังษี (2550) การศึกษาวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคมเชิงเครือข่าย 
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ในโครงการรณรงค์เพ่ือลดการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้าง
เสริมสุขภาพ โดย ณัฐพล สงวนทรัพย์ (2552) เป็นต้น 

ในส่วนของการศึกษาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น จากฐานข้อมูลของ 
Chulalongkorn University Intellectual Repository (CUIR) ผู้วิจัยพบว่างานศึกษาวิจัยแนวคิดนี้
ยังคงเป็นการศึกษาอยู่ในกลุ่มองค์กรธุรกิจเป็นส่วนมาก ตัวอย่างเช่น การศึกษาวิจัยเรื่องประสิทธิผล
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าอุตสาหกรรมของผู้บริโภค โดย 
รัชนีกร ดวงเลขา (2543) การศึกษาวิจัยเรื่องการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในธุรกิจบริการ โดย กนกพร ตันติเสาวภาพ (2544) การศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของแนวคิด
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อการสร้างสรรค์งานโฆษณา โดย ภิญญา ลีฬหบุญเอ่ียม (2547) 
สถานภาพปัจจุบันของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเทศไทย โดย ปภาภรณ์ ไชยหาญ
ชาญชัย (2555) เป็นต้น 
 ดังนั้น จึงอาจกล่าวได้ว่า องค์ความรู้ด้านการสื่อสารในองค์กรไม่แสวงหาก าไรนั้น ยังคงมี
ช่องว่างและพ้ืนที่ในการศึกษาวิจัย เพ่ือเสริมสร้างให้เกิดการพัฒนาองค์ความรู้ในด้านนี้ต่อไปอีกเป็น
จ านวนมาก ทั้งนี้ เมื่อเทียบกับองค์กรธุรกิจแล้ว การศึกษาวิจัยในองค์กรไม่แสวงหาก าไรทั้งหมดใน
ประเทศไทยถือว่ายังคงมีสัดส่วนที่น้อยกว่ามาก 
 ด้วยเหตุนี้เอง ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาวิจัยถึงสถานการณ์การน ากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งเป็นที่ยอมรับว่ามีประโยชน์ในการสร้างสมรรถนะขององค์กรและ
สอดคล้องกับความเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมของสื่อ สังคม และเทคโนโลยีในปัจจุบัน กับการ
น ามาประยุกต์ใช้ในบริบทขององค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยมุ่งประเด็นไปที่การค้นหาประสิทธิผลของ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรใน
ประเทศไทย ทั้งนี้ เพื่อให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้เป็นส่วนหนึ่งในการที่จะช่วยเติมเต็มและพัฒนาองค์
ความรู้ด้านการสื่อสารในองค์กรไม่แสวงหาก าไรต่อไปในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและสมรรถนะการด าเนินงาน 
ขององค์กรไมแ่สวงหาก าไร 

2. เพ่ือศึกษาถึงประสิทธิผลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อสมรรถนะ 
การด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
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ปัญหาน าวิจัย 
 

1. สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กร 
ไม่แสวงหาก าไรเป็นอย่างไร 

2. ประสิทธิผลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อสมรรถนะการ 
ด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรเป็นอย่างไร 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาประสิทธิผลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ต่อสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ส่งทางไปรษณีย์ถึงผู้รับผิดชอบด้านการสื่อสาร
ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรจ านวน 815 องค์กรที่มีรายชื่ออยู่ในบัญชีรายชื่อภาคีเครือข่ายส านักงาน
กองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.), รายชื่อองค์กรเอกชนด้านการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม
และอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม, รายชื่อองค์กร
สาธารณประโยชน์ของกรุงเทพมหานคร, รายชื่อองค์กรการกุศลจากเว็บไซต์ของสมาคมกิฟวิ่ง แบค 
สนับสนุนองค์กรการกุศลในประเทศไทยและภูมิภาค www.givingbackassoc.org. และรายชื่อ
องค์กรที่ท างานด้านอาสาสมัครหรืองานด้านสาธารณะจากเว็บไซต์เครือข่ายจิตอาสา 
www.volunteerspirit.org. โดยด าเนินการเก็บข้อมูลทั้งหมดในช่วงเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2562 
 
นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 
 

ประสิทธิผล (Effectiveness) หมายถึง ผลลัพธ์ (Outcome) และผลกระทบ (Impact) 
จากสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่มีต่อสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ของ
องค์กรไม่แสวงหาก าไร  

 
องค์กรไม่แสวงหาก าไร (Non-profit Organizations) หมายถึง องค์กรที่มีการรวมกลุ่ม

การท างานด้านสังคมเพ่ือประโยชน์โดยสว่นรวม มีโครงสร้างการบริหารจัดการในรูปแบบขององค์กร 
ไม่ว่าจะมีการจดทะเบียนอย่างเป็นทางการหรือไม่ก็ตาม มีอ านาจในการปกครองตนเอง การ
บริหารงานขององค์กรเป็นไปอย่างเป็นเอกเทศ ไม่ข้ึนกับรัฐ แม้จะจัดตั้งและได้รับการสนับสนุนทุน
จากรัฐก็ตาม การด าเนินงานขององค์กรสามารถมีผลก าไรได้ แต่ผลก าไรจะต้องถูกน าไปใช้เพ่ือ
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ประโยชน์ขององค์กรและสังคม ไม่มีการแบ่งปันผลก าไรในกลุ่มผู้บริหาร เจ้าของ สมาชิก หรือผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย ทั้งนี้ สมาชิกและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร จะต้องเป็นไปโดยความสมัครใจ ไม่ใช่การ
เข้าร่วมโดยกฎหมาย หน้าที่ หรือชาติก าเนิด ตามค านิยามของ Salamon (2010) ซึ่งองค์กรไม่
แสวงหาก าไรในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ องค์กรที่มีรายชื่ออยู่ในบัญชีรายชื่อภาคีเครือข่ายส านักงาน
กองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.), รายชื่อองค์กรเอกชนด้านการคุ้มครองสิ่งแวดล้อม
และอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม, รายชื่อองค์กร
สาธารณประโยชน์ของกรุงเทพมหานคร, รายชื่อองค์กรการกุศลจากเว็บไซต์ของสมาคมกิฟวิ่ง แบค 
สนับสนุนองค์กรการกุศลในประเทศไทยและภูมิภาค www.givingbackassoc.org. และรายชื่อ
องค์กรที่ท างานด้านอาสาสมัครหรืองานด้านสาธารณะจากเว็บไซต์เครือข่ายจิตอาสา 
www.volunteerspirit.org. 

 
สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 

Communications Performance) หมายถึง สมรรถนะการด าเนินงานตามแนวคิดและ
กระบวนการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งประกอบไปด้วยมิติการมีปฏิสัมพันธ์ 
(Interactivity), การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission Marketing), โครงสร้างพื้นฐานองค์กร 
(Organization Infrastructure), ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic Consisitency) และการ
วางแผนและประเมินผล (Planning and Evaluation) ตามแนวคิดของ Reid (2005) 

 
สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร (Non-profit Organizations 

Performance) หมายถึง ผลลัพธ์ที่มาจากการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ซึ่ง
ประกอบไปด้วย ความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder Satisfaction), ชื่อเสียงของ
องค์กร (Peer Reputation), ประสิทธิผลโครงการรณรงค์ (Campaign Effectiveness), ทรัพยากร
ขององค์กร (Resources) และสมรรถนะตราสินค้า (Brand Market Performance) ตามแนวคิดของ 
Luxton, Reid, และ Mavondo (2015), Padanyi และ Gainer (2004) และ Reid (2005) 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1. เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาองค์ความรู้เชิงวิชาการและการศึกษาวิจัยด้านการสื่อสาร 

ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรและด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในภาพรวม 
2. เป็นประโยชน์ต่อผู้ปฏิบัติงานด้านการสื่อสารขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ในการวางแผน 

กลยุทธ์และการด าเนินงานด้านการสื่อสารขององค์กร
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง "ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรไม่
แสวงหาก าไร" เป็นการศึกษาถึงความสัมพันธ์ของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communications) หรือ IMC กับประสิทธิผล (Effectiveness) ที่เกิดขึ้น
ต่อสมรรถนะการด าเนินงาน (Business Performance) ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในประเทศไทย 
ทั้งนี้ ได้มีการทบทวนวรรณกรรมด้วยการศึกษาและท าความเข้าใจแนวคิดต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง 
ดังต่อไปนี้ 
 
 1. แนวคิดเก่ียวกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรและการประยุกต์ใช้การสื่อสารการตลาด   
 2. แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 3. แนวคิดการประเมินผลการสื่อสารการตลาดและองค์กรไม่แสวงหาก าไร   
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรและการประยุกต์ใช้การสื่อสารการตลาด  
      
 พัฒนาการขององค์กรไม่แสวงหาก าไรทั้งด้านบทบาทหน้าที่ ความส าคัญทางเศรษฐกิจและ
สังคม ก่อให้เกิดการขยายตัวของประเภทและจ านวนองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่เพ่ิมมากขึ้น 
ขณะเดียวกัน ความเปลี่ยนแปลงของสภาพเศรษฐกิจและสังคมที่องค์กรไม่แสวงหาก าไรต้องเผชิญ   
ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) บทบาทการสนับสนุนจากภาครัฐ 
(Government) ภาคธุรกิจ (Business) แหล่งทรัพยากรทางเงินทุน (Fund) และอาสาสมัคร 
(Volunteer) ที่มีอยู่จ ากัด ปัจจัยเหล่านี้ล้วนเป็นส่วนหนึ่งทีก่ระตุ้นให้องค์กรไม่แสวงหาก าไร
จ าเป็นต้องมีการปรับตัวในหลายๆ ด้านเพ่ือเข้าสู่โลกของการแข่งขัน โดยในระยะเวลาที่ผ่านมา 
องค์กรไม่แสวงหาก าไรได้มีการศึกษาและน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดจากภาคธุรกิจ มาประยุกต์ใช้
ในการท างานสื่อสาร เพื่อให้บรรลุถึงเป้าหมายและพันธกิจขององค์กรในด้านต่างๆ หลากหลาย
รูปแบบ 
 ส าหรับการศึกษาแนวคิดองค์กรไม่แสวงหาก าไรและการประยุกต์ใช้แนวคิดการสื่อสาร
การตลาดในที่นี้ จะศึกษาท าความเข้าใจตั้งแต่นิยามขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ประเภทขององค์กรไม่
แสวงหาก าไร การประยุกต์ใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาดในองค์กรไม่แสวงหาก าไร ประกอบด้วย 
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แนวคิดการตลาดเพ่ือสังคม (Social Marketing) แนวคิดมุ่งตราสินค้า (Brand Orientation) และ
แนวคิดการตลาดเพ่ือการระดมทุน (Fundraising) ซึ่งมีการใช้แนวคิดการตลาดเชิงเอาใจใส่สังคม 
(Cause-related Marketing) และเครื่องมือการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) โดยจะได้
กล่าวถึงรายละเอียดแต่ละหัวข้อตามล าดับต่อไป 
 

นิยามขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 
 เนื่องจากการเกิดขึ้นขององค์กรไม่แสวงหาก าไรเป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องและเชื่อมโยงมา
จากการพัฒนาและการเปลี่ยนแปลงทางสภาพสังคมและเศรษฐกิจ ดังนั้น การศึกษาแนวคิดองค์กรไม่
แสวงหาก าไรที่ผ่านมา นักวิชาการส่วนหนึ่งจึงเผชิญหน้ากับปัญหาข้อจ ากัดของความแตกต่างในการ
เรียกชื่อ การให้ค านิยาม และความหมายขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ที่มีความแตกต่างไปตามบริบท
ทางสังคมและวัฒนธรรมในแต่ละประเทศ (Salamon, 2010) 
 การเรียกชื่อ องค์กรไม่แสวงหาก าไร (Non-profit Organizations) ในแต่ละประเทศมีค าที่ใช้
เรียกขานแตกต่างกันหลากหลาย เช่น องค์กรอาสาสมัคร ภาคประชาสังคม ภาคส่วนที่สาม องค์กร
เศรษฐกิจเชิงสังคม องค์กรพัฒนาเอกชน และองค์กรการกุศล (Salamon, 2010)  
 ส าหรับในประเทศไทย มีค าที่ใช้เรียกองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่หลากหลายเช่นเดียวกัน ได้แก่ 
องค์กรพัฒนาเอกชน องค์กรสาธารณประโยชน์ ภาคประชาสังคม และองค์กรการกุศล (สถาบันวิจัย
สังคม จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2546) 
 ด้วยชื่อเรียกที่หลากหลายนี้เอง ส่งผลให้เกิดการให้ค านิยามและความหมายขององค์กรไม่
แสวงหาก าไรที่หลากหลายตามไปด้วยเช่นเดียวกัน โดยการให้ค านิยามหรือความหมายขององค์กรไม่
แสวงหาก าไรนั้น ส่วนใหญ่มักให้ค านิยามความหมายใน 4 รูปแบบ (Salamon, 2010) ได้แก่  
 1. ค านิยามตามกฎหมาย 
 2. ค านิยามตามรูปแบบองค์กร 
 3. ค านิยามตามวัตถุประสงค์องค์กร 
 4. ค านิยามตามลักษณะการด าเนินการขององค์กร 
 ดังจะเห็นได้จากตัวอย่างการให้ค านิยามความหมายขององค์กรไม่แสวงหาก าไร โดย
นักวิชาการและสถาบันวิชาการต่างๆ ดังต่อไปนี้  
 Wymer, Knowles, และ Gome (2006) ได้ให้ความหมายขององค์กรไม่แสวงหาก าไรว่า 
องค์กรไม่แสวงหาก าไรมีรูปแบบทั้งเป็นทางการและไม่เป็นทางการ บางครั้งเกิดการรวมตัวกันเพ่ือท า
กิจกรรมหรือโครงการใดโครงการหนึ่งแล้วแยกย้ายเมื่อบรรลุผล มักจะเป็นกลุ่มอาสาสมัคร แตกต่าง
จากองค์กรทางการที่มีขนาดใหญ่กว่า มักมีการจดทะเบียนตามกฎหมายในพ้ืนที่นั้นๆ 
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 Kotler และ Lee (2009) ให้ความหมายขององค์กรไม่แสวงหาก าไรว่า องค์กรไม่แสวงหา
ก าไร หรือที่เรียกว่า องค์กรพัฒนาเอกชน คือองค์กรที่อยู่ตรงกลางระหว่างองค์กรที่มุ่งผลก าไรและ
องค์กรภาครัฐ ท าหน้าที่ในส่วนที่องค์กรทั้ง 2 ส่วนนี้ไม่สามารถท าได้หรือท าได้แต่ไม่เพียงพอ องค์กร
ไม่แสวงหาก าไรบางครั้งถูกเรียกอีกชื่อว่า ประชาสังคม (Civil Society) โดย Center for Civil 
Society of the London School of Economics (2002, as cited in Kotler & Lee, 2009)       
ให้ค านิยามของค าว่า ประชาสังคม (Civil Society) ไว้ว่า ประชาสังคม หมายถึง พ้ืนที่สมัครใจในการ
แสดงความสนใจ การตั้งเป้าหมายและคุณค่า ในทางทฤษฎีแล้ว การเกิดข้ึนขององค์กรประชาสังคม
เหล่านี้ แตกต่างจากการเกิดข้ึนของรัฐ ครอบครัว และองค์กรทางการตลาด ประชาสังคมเป็นพ้ืนที่
ของความหลากหลายทั้งรูปแบบ ความเป็นทางการ การปกครอง อ านาจ ทั้งของปัจเจกและองค์กร 
ประชาสังคมมักตั้งขึ้นในรูปแบบองค์กรการกุศล องค์กรพัฒนาเอกชน เครือข่ายชุมชน องค์กรผู้หญิง 
สถาบันทางศาสนา สมาคมวิชาชีพ สหภาพแรงงาน กลุ่มเพ่ือนช่วยเพื่อน กลุ่มการเคลื่อนไหวทาง
สังคม สมาคมหอการค้า และการรวมกลุ่มในรูปแบบต่างๆ 
 ธีรยุทธ บุญมี (2547) ได้ให้ค านิยามค าว่าประชาสังคมไว้ว่า ประชาสังคม (Civil Society) คือ
สังคมท่ีสมาชิกกระตือรือร้น เอาการเอางาน ถกเถียงร่วมกันในประเด็นร่วมกันของสังคมในสิ่งที่เป็น
ประโยชน์โดยรวมของภาคสาธารณะหรือของส่วนรวม 

ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2557) ได้อ้างอิงถึง ระบบบัญชี
ประชาชาติ ค.ศ. 2008 ได้ก าหนดนิยามความหมายขององค์กรไม่แสวงหาก าไรไว้ว่า องค์กรไม่
แสวงหาก าไร คือ องค์กรที่ตั้งขึ้นโดยถูกต้องตามกฎหมายหรือเป็นองค์กรทางสังคม โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือผลิตสินค้าและบริการ แต่ไม่สามารถเป็นแหล่งรายได้ ก าไร หรือแหล่งเงินทุนอ่ืนๆ ให้กับผู้ก่อตั้ง 
ควบคุม หรือให้การสนับสนุนด้านการเงิน ในทางปฏิบัติ กิจกรรมการผลิตขององค์กรเหล่านี้สามารถ
ก่อให้เกิดได้ทั้งก าไรและขาดทุน แต่ไม่สามารถแบ่งปันผลก าไรให้หน่วยหรือสถาบันอ่ืนได้ 
 ส่วนส านักงานสถิติแห่งชาติ (2556) ได้ระบุค านิยามขององค์กรไม่แสวงหาก าไรไว้ว่า องค์กร
ไม่แสวงหาก าไร หมายถึง องค์การ มูลนิธิ สมาคม สหภาพ และพรรคการเมือง ซึ่งจัดตั้งขึ้นเพ่ือ
ด าเนินงานที่มีลักษณะ คือ ท าหน้าที่หรือกิจกรรมเพ่ือประโยชน์ส่วนรวม มิใช่เฉพาะกลุ่ม, เป็นองค์การ
ที่ปกครองตนเอง โดยมีคณะกรรมการเป็นผู้ก าหนดนโยบายและตัดสินใจในเรื่องต่างๆ, ไม่แสวงหา
ก าไรและไม่แบ่งปันผลประโยชน์ในสมาชิก, ไม่ใช่องค์การของรัฐ แม้องค์การนั้นจะจัดตั้งขึ้นโดยรัฐ 
หรือได้รับการสนับสนุนจากรัฐ 
 Salamon (2010) ได้กล่าวถึงจุดเปลี่ยนในประเด็นการให้นิยามความหมายขององค์กรไม่
แสวงหาก าไร โดยเริ่มต้นตั้งแต่ปี ค.ศ. 1990 Johns Hopkins Center for Civil Society Studies 
ได้ริเริ่มโครงการ Johns Hopkins Comparative Nonprofit Sector Project ขึ้น โดยหนึ่งใน
จุดประสงค์ของโครงการ คือการก าหนดค านิยามในด้านต่างๆ ของภาคส่วนองค์กรไม่แสวงหาก าไร 
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โดยพยายามให้เกิดค านิยามท่ีครอบคลุมบริบทความหลากหลายทั้งทางด้านกฎหมาย เศรษฐกิจ 
วัฒนธรรมของประเทศต่างๆ การศึกษาในครั้งนั้นได้รับความร่วมมือในการศึกษาจาก 40 ประเทศทั่ว
โลก ทั้งนี้ ผลการศึกษาได้ก าหนดนิยามขององค์กรไม่แสวงหาก าไรว่าจะต้องประกอบด้วย 5 
องค์ประกอบ คือ 
 1. มีรูปแบบองค์กร (Organization) - องค์กรไม่แสวงหาก าไรต้องมีโครงสร้างและการจัดการ
บางอย่างในรูปแบบขององค์กร เช่น การประชุม การมีสมาชิก การตัดสินใจอย่างมีส่วนร่วม ทั้งนี้ ไม่
ว่าองค์กรนั้นจะมีการจดทะเบียนอย่างเป็นทางการหรือไม่ก็ตาม 
 2. เป็นเอกเทศ (Private) - องค์กรไม่แสวงหาก าไรจะต้องมีการบริหารจัดการงานอย่างเป็น
เอกเทศ แยกต่างหากจากรัฐ แม้จะได้รับการสนับสนุนจากรัฐก็ตาม  
 3. ไม่มีการแบ่งปันผลก าไรในสมาชิก (Not profit-distributing) - การด าเนินงานขององค์กร
ไม่แสวงหาก าไรจะต้องไม่มีจุดประสงค์เพ่ือผลก าไรทางธุรกิจ แบ่งปันผลก าไรในกลุ่มผู้บริหาร เจ้าของ 
หรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย อย่างไรก็ตาม องค์กรไม่แสวงหาก าไรสามารถมีส่วนต่างของก าไรได้ แต่ก าไร
นั้นจะต้องถูกน าไปใช้เพ่ือประโยชน์ขององค์กรหรือสังคม 
 4. ปกครองตนเอง (Self-governing) - องค์กรไม่แสวงหาก าไรจะต้องมีอ านาจในการ
ปกครองตนเอง มีอ านาจในการจัดการ ควบคุม และท าธุรกรรมต่างๆ ได้ด้วยตนเอง 
 5. โดยความสมัครใจ (Non-compulsory) - สมาชิกองค์กรไม่แสวงหาก าไรไม่ว่าจะเป็น
สมาชิกหรือผู้มีส่วนร่วมจะต้องเป็นไปโดยสมัครใจ ไม่ใช่การเข้าร่วมโดยกฎหมาย หน้าที่ หรือชาติ
ก าเนิด 
 

ประเภทขององค์กรไม่แสวงหาก าไร  
 
 พัฒนาการขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ไม่เพียงเห็นได้จากจ านวนที่เพ่ิมมากข้ึนเท่านั้น แต่
ประเภทขององค์กรไม่แสวงหาก าไรยังขยายไปสู่หน่วยงานหลากหลายรูปแบบทั้ง โรงพยาบาล 
มหาวิทยาลัย องค์กรผู้เชี่ยวชาญ ศาสนา สิ่งแวดล้อม ศูนย์ให้ค าปรึกษา องค์กรมนุษยชน ฯลฯ 
(Salamon, 2010) 
 มีความพยายามในการจัดแบ่งประเภทหรือกลุ่มขององค์กรไม่แสวงหาก าไรออกเป็นหลาย
รูปแบบ ทั้งการจัดตามล าดับจ านวนของประเภทองค์กรที่มีอยู่ (Fine, 1990) โดยเลือกประเภทของ
องค์กรที่มีอยู่ตามล าดับมากไปหาน้อย แบ่งได้เป็น 6 กลุ่ม ดังนี้ (1) กลุ่มบริการสุขภาพ (Health 
Service) (2) กลุ่มการศึกษา วิจัย (Education/Research) (3) กลุ่มศาสนา (Religion) (4) กลุ่มสังคม
สงเคราะห์ (Social Service) (5) กลุ่มสมัชชาประชาชน (Civic and Fraternal Service) และ (6) 
กลุ่มอ่ืนๆ เช่น ศิลปะ การสื่อสารสาธารณะ ฯลฯ 
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 การจัดประเภทองค์กรตามการค านวณหามูลค่าการผลิตและมูลค่าเพ่ิม (ส านักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ [สศช.], 2557) แบ่งประเภทขององค์กรไม่
แสวงหาก าไรออกเป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่ (1) องค์กรไม่แสวงหาก าไรที่มิใช่ระบบตลาด (Non-
market NPIs) หรือตามระบบบัญชีประชาชาติ ค.ศ.2008 เรียกว่า สถาบันไม่แสวงหาก าไรให้บริการ
ครัวเรือน (Non-Profit Institution Serving Households: NPISHs) หมายถึง องค์กรที่ด าเนินงาน
โดยไม่หวังผลก าไร โดยผลิตสินค้าและบริการให้กับประชาชนหรือสังคม โดยไม่คิดราคาหรือแบบให้
เปล่า หรือจ าหน่ายในราคาที่ไม่คุ้มทุนหรือในราคาท่ีไม่มีนัยส าคัญทางเศรษฐกิจ ครอบคลุมองค์กร
ประเภทมูลนิธิ สมาคม องค์กรทางศาสนา และพรรคการเมือง เป็นต้น และ (2) องค์กรไม่แสวงหา
ก าไรในระบบตลาด (Market NPIs) หมายถึง องค์กรที่ด าเนินงานโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือผลก าไร โดย
การผลิตสินค้าและบริการในราคาตลาด หรือมีนัยส าคัญทางเศรษฐกิจ ในที่นี้ ครอบคลุมโรงเรียน
เอกชนบางแห่ง มหาวิทยาลัยเอกชน และโรงพยาบาลเอกชน 
 
 การจัดประเภทองค์กรตามรูปแบบการจัดตั้งและการด าเนินงานขององค์กร (สนช., 2556) 
แบ่งประเภทขององค์กรเอกชนที่ไม่แสวงหาก าไรไว้เป็น 12 กลุ่ม ดังนี้ (1) องค์การสังคมสงเคราะห์
เอกชน (2) สมาคมฌาปนกิจสงเคราะห์ (3) สมาคมการค้า (4) หอการค้า (5) สมาคมนายจ้าง (6) 
สหภาพแรงงาน (7) สหภาพแรงงานรัฐวิสาหกิจ (8) องค์การศาสนา (9) พรรคการเมือง (10) องค์การ
ต่างประเทศ (11) องค์การด้านการศึกษา และ (12) องค์การด้านสุขภาพ 
 
 และพร้อมๆ กับความพยายามในการก าหนดค านิยามความหมายขององค์กรไม่แสวงหาก าไร
ให้ชัดเจน โครงการ Johns Hopkins Comparative Nonprofit Sector Project โดย Johns 
Hopkins Center for Civil Society Studies ก็ได้ท าการจัดประเภทขององค์กรไม่แสวงหาก าไรให้
ครอบคลุมองค์กรไม่แสวงหาก าไรในประเทศต่างๆ ในชื่อว่า International Classification of 
Nonprofit Organization หรือ ICNPO (Salamon & Anheier, 1996) โดยได้มีการปรับแก้ไขหลาย
ครั้ง เพื่อให้เกิดการผสมผสานกลุ่มองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่แตกต่าง ทั้งกลุ่มที่ใช้การแสดงออกเป็น
หลัก เช่น ศิลปวัฒนธรรม สิ่งแวดล้อม ฯลฯ และกลุ่มท่ีเป็นงานบริการ เช่น การศึกษา สุขภาพ บริการ
สังคม ฯลฯ จนได้เป็นประเภทองค์กรไม่แสวงหาก าไรทั้งหมด 12 ประเภท ดังแสดงไว้ในตาราง 2.1 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงการแบ่งประเภทองค์กรไม่แสวงหาก าไรตาม International  
                Classification of Non-profit Organization 
 
Code Fied  Code Field 

1 Culture and recreation  7 Civic and advocacy 
2. Education and research 8 Philanthropic intermediaries 

3 Health 9 International 
4 Social service 10 Religious congregations 

5 Environment 11 Business and professional, unions 
6 Development and housing 12 Not elsewhere classified 

 
ที่มา: Salamon, L.M. (2010). Putting the civil society sector on the economic map of  
       the world. Annals of Public and Cooperative Economics, 81(2), p. 185.  
 

ทั้งนี้ การแบ่งประเภทองค์กรไม่แสวงหาก าไรตามหลักการของ International Classification 
of Non-profit Organizations หรือ ICNPO ได้รับการยอมรับและน าไปประยุกต์ใช้ในประเทศต่างๆ 
ที่มีความหลากหลายทางระบบเศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม และกฎหมายอย่างกว้างขวาง 
(Salamon & Anheier, 1996) 
 

การประยุกต์ใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาดในองค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 
 "Why can't you sell brotherhood like you sell soap?" วาทกรรมอันโด่งดังของ 
Wiebe ในปี ค.ศ. 1952 มักถูกหยิบยกมากล่าวถึงเสมอเมื่อเอ่ยถึงการน าแนวคิดการตลาดมาใช้ใน
องค์กรไม่แสวงหาก าไร เพราะเป็นประโยคที่แสดงการเปรียบเทียบให้เห็นอย่างชัดเจนว่า ในขณะที่นัก
ขายสามารถขายสินค้าธรรมดาทั่วไปอย่างสบู่ได้ เหตุใดการขายประเด็นสังคมจึงจะไม่ประสบ
ความส าเร็จเช่นนั้นได้บ้าง (Kotler & Zaltman, 1971) นับเป็นการจุดประกายเริ่มต้นของการน า
แนวคิดการตลาดมาประยุกต์ใช้ในการสื่อสารประเด็นสังคมและในองค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 ค าว่า 'การตลาด' นั้นมีผู้ให้ความหมายไว้หลากหลาย ขณะเดียวกันค าว่าการตลาดก็มี
พัฒนาการความหมายและจุดเน้นแตกต่างเปลี่ยนไปตามแต่ละช่วงเวลา ทั้งนี้ American Marketing 
Association (AMA) ได้ให้ความหมายค าว่าการตลาดในแต่ละช่วงเวลาไว้ (ดูในตารางที่ 2.2) โดย
แบ่งเป็น 4 ช่วงส าคัญ  
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ตารางท่ี 2.2  แสดงความหมายค าว่าการตลาดแต่ละช่วงเวลาโดย American Marketing   
                 Association (AMA) 
 
 Year American Marketing Association (AMA) Definition Focus 

1935 
 
 
1985 
 
 
 
 
2004 
 
 
 
 
2007 
 

Marketing is the performance of business activities  
   activities that direct the flow of goods and   
   services from producers to consumers 
Marketing is the process of planning and executing   
   the conception, pricing, promotion, and  
   distribution of ideas, goods, and services to  
   create exchanges that satisfy individual and 
   organizational objective 
Marketing is an organizational function and a set of  
   process for creating, communicating, and  
   delivering value to customers and for managing    
   customer relationships in ways that benefit the  
   organization and its stakeholders 
Marketing is the activity, set of institutions, and   
   process for creating, communicating, delivering,  
   and exchanging offering that have value for    
   customers,  clients, partners, and society at large 

Business activities 
 
 
Normative 
approach 
Exchange paradigm 
 
 
 
Relationship 
Value creation 
paradigm 
 
Satisfaction of 
customer wants 
Serving a society's 
needs 

 
ที่มา: Helming, B. & Thaler, J. (2010). Nonprofit marketing. In R. Taylor (Ed.), Third  
       sector Research. New York: Springer, p.152. 
 

Kotler และ Zaltman (1971) กล่าวว่า เมื่อมีค าว่าการตลาดเกิดข้ึน จะมีอีกค าหนึ่งตามมา
ด้วยเสมอ นั่นคือ การจัดการทางการตลาด (Marketing Management) โดยได้ให้ความหมายว่า การ
จัดการทางการตลาด หมายถึง การวิเคราะห์ การวางแผน การน าแผนมาปฏิบัติ และการควบคุมให้
เกิดการแลกเปลี่ยนเพื่อบรรลุเป้าหมายของปัจเจกหรือเป้าหมายที่มีร่วมกัน ทั้งหมดเกิดข้ึนภายใต้การ
เชื่อมโยงระหว่าง สินค้า (Product) ราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และสถานที่ 
(Place) ซึ่งจะท าให้เกิดประสิทธิผลบรรลุตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ 
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 ทั้งนี้ ในอดีตก่อนปี ค.ศ. 1960 แนวคิดการตลาด (Marketing) และการจัดการ 
(Management) ยังเป็นเรื่องที่ 'เลวร้าย' และ 'รับไม่ได้' ในการด าเนินการขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
เพราะมีความหมายถึง 'การท าธุรกิจมากเกินไป' แต่ปัจจุบันองค์กรไม่แสวงหาก าไรเรียนรู้ว่าองค์กรเอง
ก็ต้องการการจัดการเช่นเดียวกับองค์กรธุรกิจ (Drucker, 1989, as cited in Kotler & Andreasen, 
1991) โดยเฉพาะในระยะหลังที่องค์กรไม่แสวงหาก าไรต้องเผชิญหน้ากับการมีคู่แข่งมากขึ้น ขณะที่
จ านวนผู้สนับสนุนและเงินทุนสนับสนุนมีจ านวนน้อยลง (Helmig & Thaler, 2010; Zuluaga & 
Schneider, 2008) และเมื่อหัวใจส าคัญของการด าเนินงานองค์กรไม่แสวงหาก าไรขึ้นอยู่กับสองปัจจัย
หลักคือ เงินทุน และอาสาสมัคร นั่นจึงเป็นเหตุผลหลักท่ีท าให้องค์กรไม่แสวงหาก าไรต้องศึกษาถึงการ
น าหลักทางธุรกิจมาใช้มากขึ้น โดยเฉพาะเรื่องของการตลาด เพื่อที่จะท าให้องค์กรได้รับการสนับสนุน
ทั้งเงินบริจาคและจ านวนอาสาสมัครที่มั่นคง (Faircloth, 2005; Padanyi & Gainer, 2015)   
 Landry รองประธานบริหารสมาคมโรคหัวใจแห่งอเมริกา ได้กล่าวถึงสถานการณ์ที่องค์กร
ต้องเผชิญครั้งหนึ่งว่า ตอนนี้ตลาดเต็มไปด้วยการแข่งขัน การแข่งขันไม่ใช่เฉพาะในองค์กรไม่แสวงหา
ก าไร แต่หมายถึงทุกคนที่พยายามเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน น าเสนอประเด็นเดียวกัน หรือใช้
ช่องทางสื่อสารเดียวกัน (Daw, 2010) 
 พรพรรณ สุจจิตรจูล (2545) ได้ท าการศึกษาวิจัยในหัวข้อ ทัศนะของนักรณรงค์ไทยและการ
ประยุกต์ใช้แนวคิดการตลาดเพ่ือสังคมในโครงการรณรงค์เพ่ือสังคม โดยได้สัมภาษณ์ สินชัย เทียนศิริ 
ตัวแทนโครงการทูตตาวิเศษ สมาคมสร้างสรรค์ไทย ความตอนหนึ่งว่า การท างานเพ่ือสังคม ถ้าเราไม่
มองเรื่องการตลาดเลย เราก็จะท าของเราอยู่อย่างนั้น งบประมาณที่เข้ามามันก็จะเพียงพอต่อการท า
กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งเท่านั้นเอง แต่ถ้าเราท าการตลาดได้ดี มีงบประมาณมากขึ้น ผลของกิจกรรมที่
เราคาดหวังก็จะออกมาสมบูรณ์มากขึ้น 
 การน าแนวคิดการตลาดมาประยุกต์ใช้ในการสื่อสารประเด็นสังคมและองค์กรไม่แสวงหา
ก าไร เริ่มต้นตั้งแต่ช่วงปลายทศวรรษท่ี 1960 ก่อนที่จะได้รับการยอมรับและขยายแนวคิดต่ออย่าง
กว้างขวางและรวดเร็วในช่วงทศทวรรษที่ 1990 (Kotler & Andreasen, 1991) อย่างไรก็ตาม การ
น าแนวคิดการตลาดจากภาคธุรกิจมาใช้ในการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรนั้น จ าเป็น
จะต้องมีการประยุกต์หรือปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมตามบริบทขององค์กรไม่แสวงหาก าไรที่มีความ
แตกต่างและความซับซ้อนมากกว่าองค์กรธุรกิจในหลายๆ ด้าน (Henley, 2001; Padanyi & Gainer, 
2015; Shampiro, 1989) 
 Kotler (1989) ได้แสดงแบบจ าลองการแลกเปลี่ยน (Exchange) ทางการตลาด เปรียบเทียบ
ระหว่างการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการขององค์กรภาคธุรกิจ กับการประยุกต์ไปสู่การแลกเปลี่ยน
รูปแบบอื่นๆ ในองค์กรไม่แสวงหาก าไรรูปแบบต่างๆ ดังแสดงในแผนภาพ 2.1  
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A: Commercial Transaction 

 
 
 

B: Employment Transaction 
 
 
 

C: Civic Transaction 
 
 
 

D: Religious Transaction 
 

 
 

 
E: Charity Transaction 

 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P. (1989). Entrepreneurship and promotional Management. In D. L. Gie,  
       J. S. Ott, & J. M. Shafritz (Eds.), The nonprofit organization essential reading.  
       Pacific Grove, CA: Brooke/Cole, p. 276.  

ตัวแปรหนึ่งที่องค์กรไม่แสวงหาก าไรมีความซับซ้อนมากกว่าองค์กรภาคธุรกิจ คือ ตัวแปร
ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) ที่มีความหลากหลาย (Dumont, 2013; Fishel, 2004, 
Kendall & Knappa, 2000, as cited in Zuluaga & Schneider, 2008) กลุ่มเป้าหมายขององค์กร
ไม่แสวงหาก าไรมี 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่องค์กรไม่แสวงหาก าไรเข้าไปช่วยเหลือ และกลุ่มท่ีเป็นผู้บริจาค
หรือสนับสนุน (Shapiro, 1989) ขณะเดียวกัน กลุ่มผู้สนับสนุนก็ยังแบ่งเป็นทั้งในระดับปัจเจก
(Individual) และหน่วยงานรัฐ (Government) ซึ่งกลุ่มเป้าหมายทั้งสองกลุ่มต่างก็มีความสนใจ 
ความต้องการ และเป้าหมายที่แตกต่างกัน (Padanyi & Gainer, 2015)  

Seller Buyer 
Goods or services 

Money 

Employer Employee 

Wages and fringe benefits 

Productive services 

Police Citizen 

Protective services 

Taxes and cooperation 

Church Member 

Religious service 

Contributions and service 

Charity Donor 
Gratitude 

Money, Service 

แผนภาพที่ 2.1 แสดงตัวอย่างการแลกเปลี่ยนขององค์กรรูปแบบต่าง ๆ 
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 และหากเมื่อมองถึงเป้าหมายขององค์กรไม่แสวงหาก าไร กับการหาทรัพยากรสนับสนุนใน 2 
ปัจจัยหลัก คือ เงินทุน และอาสาสมัคร แผนภาพที่ 2.2 จะท าให้มองเห็นกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย
ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรได้ชัดเจนขึ้น 
 

 
 
 
      
 
 
 
 
 

 
  
    

 
ที่มา : Wymer, Jr. W., Knowles, P., & Gomes, R. (2006). Nonprofit marketing: Marketing  
        management for charitable and nongovernmental organizations. Thousand  
        Oaks, CA: Sage, p. 7. 
 

การมีกลุ่มเป้าหมาย ลูกค้า ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่หลากหลาย ท าให้องค์กรไม่แสวงหาก าไร 
จ าเป็นจะต้องหากลยุทธ์การตลาดที่หลากหลายเช่นกัน ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.3 ที่มีการแบ่งกลุ่ม
ลูกค้า (Customer) ออกเป็น 4 กลุ่มย่อยประกอบด้วย กลุ่มลูกค้าตรง (Direct Customers) เช่น 
กสมาชิกองค์กร, กลุ่มลูกค้าทางอ้อม (Indirect Customers) เช่น สื่อมวลชน, กลุ่มลูกค้าภายใน 
(Internal Customers) เช่น กลุ่มอาสาสมัคร และกลุ่มผู้บริจาค (Donors)  
 
 
 
 

Resource 
Attraction 

Fund Time 

Individual 
Donors 

Organizational 
Donors 

Volunteers 

แผนภาพที่ 2.2  แสดงการเชื่อมโยงของกลุ่มเป้าหมายกับการสนับสนุนองค์กรไม่แสวงหาผลก าไร 
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ที่มา: Helming, B., & Thaler, J. (2010). Nonprofit marketing. In R. Taylor (Ed.), Third  
       sector research. New York: Springer, p. 155. 

 
 จะเห็นได้ว่า กลุ่มลูกค้าขององค์กรไม่แสวงหาก าไรแต่ละกลุ่ม ล้วนมีบุคลิกภาพ ความสนใจ 
และความสัมพันธ์กับองค์กรไม่แสวงหาก าไรในมิติที่แตกต่างกัน ท าให้องค์กรจ าเป็นต้องเลือกกลยุทธ์
การตลาดเพื่อที่จะบรรลุเป้าหมายในแต่ละกลุ่มให้เหมาะสม 

ทั้งนี ้หนึ่งในองค์ประกอบความส าเร็จขององค์กรไม่แสวงหาก าไร คือการสร้างและรักษา
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) อันได้แก่ ลูกค้า กรรมการ 
พนักงาน อาสาสมัคร ผู้บริจาค องค์กรสนับสนุน รัฐบาล ตลอดจนถึงองค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่นๆ ฯลฯ 
ซึ่งกุญแจหลักที่จะช่วยสนับสนุนให้องค์ประกอบนี้เกิดข้ึนได้ก็คือ การสื่อสาร (Communication) 
(Wymer, Knowles, & Gomes, 2006) เพ่ือการสร้างโอกาสใหม่ๆ ในการสื่อสารข้อมูลขององค์กรไป
ยังเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล (Henley, 2001) 
 การสื่อสารทั้งวัจนภาษาและอวัจนภาษาที่ชัดเจน จะช่วยสร้างความตระหนักรู้ (Awareness) 
ท าให้องค์กรมีคุณค่า (Value) ในกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) เครื่องมือการสื่อสารทั้ง

แผนภาพที่ 2.3  แสดงกลุ่มลูกค้าและการเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดที่เฉพาะเจาะจงในแต่ละ
กลุ่ม 
 

Customer of Nonprofit Organization 

Direct Customer 
(e.g., member) 

Indirect Customer 
(e.g.,families, media) 

Internal Customer 
(e.g., volunteers) 

Donors 
(e.g., bequests) 

Market Research 
Product 

Price 
Place 

Promotion 
 
 
 

Internal Marketing 
People 

Promoting Volunteerism 

 
 

Fundraising 
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ออนไลน์และออฟไลน์ จะช่วยสร้างเครือข่ายของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม ท า
ให้เกิดการเข้าถึง (Reach) และสร้างผลกระทบ (Impact) ตามท่ีองค์กรต้องการได้ (Kotler & 
Andreasen, 1991) 
 
 ด้วยความส าคัญของการสื่อสารและปัจจัยความซับซ้อนของตัวแปรที่แตกต่างจากองค์กร
ธุรกิจ ท าให้ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา การศึกษาประเด็นการน าแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดมาใช้
ในองค์กรไม่แสวงหาก าไรกลายเป็นที่สนใจและความท้าทายของนักสื่อสาร นักการตลาด นักวิชาการ
และนักวิจัย ดังจะเห็นได้ว่า มีความพยายามในการน าแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดมาประยุกต์ใช้
อย่างหลากหลายในองค์กรไม่แสวงหาก าไร ตัวอย่างเช่น แนวคิดการตลาดเพ่ือสังคม (Social 
Marketing) แนวคิดมุ่งตราสินค้า (Branding) และแนวคิดการตลาดเพื่อการระดมทุน (Fundraising) 
ซึ่งมีการใช้แนวคิดการตลาดเชิงเอาใจใส่สังคม (Cause-related Markeing) และเครื่องมือการตลาด
ออนไลน์ (Online Marketing)  
 

แนวคิดการตลาดเพ่ือสังคม  
 

แนวคิดการตลาดเพ่ือสังคม เกิดข้ึนตั้งแต่ช่วงปลายทศวรรษท่ี 1960 และได้รับความนิยมเป็น
อย่างกว้างขวางนับตั้งแต่ปี ค.ศ. 1970 เป็นต้นมา Kotler และ Lee (2009) ผู้ที่มีส่วนส าคัญในการ
พัฒนาแนวคิดการตลาดเพ่ือสังคม ได้ให้ความหมายของค าว่าการตลาดเพ่ือสังคมไว้ว่า การตลาดเพ่ือ
สังคม (Social Marketing) คือ การน าหลักและเทคนิคทางการตลาดมาประยุกต์ สร้างสรรค์ สื่อสาร 
และส่งมอบคุณค่า เพ่ือที่จะโน้มน้าวให้กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อทั้งตัวเองและ
สังคมส่วนรวม เช่น พฤติกรรมเรื่องสุขภาวะ ความปลอดภัย สิ่งแวดล้อม ชุมชน ฯลฯ  
 การน าแนวคิดการตลาดเพ่ือสังคมมาประยุกต์ใช้ในองค์กรไม่แสวงหาก าไร เป็นการช่วย
สนับสนุนบทบาทขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในการท างานด้านการพัฒนาและการเปลี่ยนแปลงสังคม 
อันสืบเนื่องมาจากพัฒนาการด้านหน้าที่ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรที่เปลี่ยนแปลงไป จากอดีตที่เป็น
องค์กรที่ท างานในมิติเรื่องของการท าบุญหรือสาธารณกุศล ปัจจุบันแนวคิดใหม่ในการด าเนินงาน
องค์กรไม่แสวงหาก าไร ได้มีการปรับเปลี่ยนให้เป็นองค์กรที่ท าหน้าที่ในการโน้มน้าวและสร้างการ
เปลี่ยนแปลงใหม่ๆ ในสังคม (Gies, 1989)  
 ส าหรับประเทศไทย องค์กรไม่แสวงหาก าไรมีพัฒนาการมาตั้งแต่ช่วงหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 
ตลอด 5-6 ทศวรรษในการด าเนินงาน องค์กรไม่แสวงหาก าไรในประเทศไทยได้ปรับเปลี่ยนแนวคิด
และการด าเนินงานมาอย่างต่อเนื่องเช่นกัน โดยปรับเปลี่ยนจากบทบาทจากการบริการสังคมและ   
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สาธารณกุศล มาเป็นองค์กรที่มุ่งเน้นแนวคิดด้านการพัฒนา (สถาบันวิจัยสังคม จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย, 2546)  
 แนวคิดการตลาดเพ่ือสังคม จึงถูกน ามาใช้เป็นกลยุทธ์หนึ่งขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ใน
กิจกรรมหรือโครงการที่ต้องการจะมีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของสังคมเป็นส าคัญ 
(Wymer, Knowles, & Gomes, 2006) โดยที่ผ่านมา การตลาดเพื่อสังคมได้ถูกน าไปใช้และประสบ
ความส าเร็จในประเด็นการปรับพฤติกรรมสุขภาพต่างๆ ตัวอย่างเช่น การเลิกสูบบุหรี่ การลดความ
อ้วน การปรับพฤติกรรมการดื่มสุราและพฤติกรรมความรุนแรง (Moraes et al., 2012, as cited in 
Dahl et al., 2015) 
 จุดเด่นและความแตกต่างของแนวคิดการตลาดเพ่ือสังคมกับการตลาดแบบดั้งเดิม คือ
การศึกษากลุ่มเป้าหมาย แล้วสร้างผลิตภัณฑ์ (Product) จากสิ่งทีเ่ป็นนามธรรมจับต้องไม่ได้ 
ตลอดจนไม่มีแรงจูงใจทางด้านผลก าไร เช่น ความคิด อารมณ์ ความรู้สึก ฯลฯ มาผลักดันให้
กลุม่เป้าหมายเกิดการเปลี่ยนความเชื่อและเปลี่ยนพฤติกรรม (Hawkins, 2001, อ้างถึงใน พรพรรณ 
สุจจิตรจูล, 2545) โดยจะมีการสร้างวิธีหรือรูปแบบในการส่งต่อความคิดออกไปโน้มน้าวให้
กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจยอมรับในที่สุด (Kotler & Zaltman, 1971)  
 
 Kotler และ Lee (2009) ได้กล่าวถึงเป้าหมายและกระบวนการของการตลาดเพ่ือสังคมโดย
สรุปไว้ว่า การตลาดเพื่อสังคมนั้น เป็นการพัฒนาหรือการสร้างวิธีเพ่ือสนับสนุนให้เกิดการปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้หลักการพ้ืนฐานคือ การไปเพ่ิมการรับรู้ถึงประโยชน์ของ
พฤติกรรมใหม่ ท าให้เห็นว่าพฤติกรรมใหม่นั้นมีคุณค่ามากกว่าพฤติกรรมที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน 
โดยทั่วไปสามารถท าได้ 2 วิธีคือ 1. การเพ่ิมการรับรู้ถึงพฤติกรรมใหม่ เช่น การมีระบบหายใจที่ดีขึ้น
เมื่อเล่นกีฬาและเลิกสูบบุหรี่ หรือ 2. สร้างมูลค่าเพ่ิมของพฤติกรรมที่ไม่ต้องการ เช่น เพ่ิมภาษีบุหรี่ 
 
 แนวคิดการตลาดเพ่ือสังคม ยังได้มีการน าหลัก 4P ของการตลาดแบบดั้งเดิมมาใช้ประยุกต์ 
เพ่ือเป็นการหนุนเสริมให้เกิดการยอมรับพฤติกรรมนั้นๆ โดยหลัก 4P ในบริบทของการตลาดเพื่อ
สังคม มีรายละเอียดคือ Product - การสร้างจูงใจในพฤติกรรมนั้น หรือบางครั้งอาจเป็นการน าเสนอ
สินคา้หรือบริการที่สนับสนุนพฤติกรรมนั้นๆ Price – เปรียบเทียบให้เห็นราคาหรือต้นทุนของ
พฤติกรรมที่ต้องการเทียบกับพฤติกรรมที่เป็นอยู่เดิม Place – ท าให้การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมนั้นเป็น
เรื่องท่ีกลุ่มเป้าหมายสามารถเข้าถึงและท าได้ง่าย Promotion - ส่งเสริมให้เกิดประโยชน์ในการ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมใหม่นั้นทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 
 ทั้งนี ้ ในการท าการตลาดเพ่ือสังคมนั้น องค์กรไม่แสวงหาก าไรควรค านึงถึง 4 องค์ประกอบ
ส าคัญ (Fox & Kotler, 1980, อ้างถึงใน พรพรรณ สุจจิตรจูล, 2545) ได้แก ่(1) การใช้การวิจัยทาง
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การตลาด (Marketing Research) เป็นองค์ประกอบเพ่ือเป็นข้อมูลเบื้องต้นในการออกแบบ วางแผน
กลยุทธ์และกิจกรรมให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย (2) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์สามารถท าได้สองวิธี คือ พิจารณาพัฒนาผลิตภัณฑ์เดิม หรือแสวงหาผลิตภัณฑ์
ใหมม่าทดแทน (3) การใช้สิ่งล่อใจ (The Use of Incentives) เพ่ิมแรงจูงใจให้มากข้ึนในการ
ก่อให้เกิดการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม และ (4) การอ านวยความสะดวก (Facilitation) การช่วยท าให้
การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมใหม่นั้นเป็นไปอย่างง่ายดายที่สุด 
 
 อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าการตลาดเพ่ือสังคมจะได้รับการพิสูจน์ว่าได้ผลดี ได้รับการยอมรับและ
น าไปประยุกต์ใช้ในการด าเนินการประเด็นเพ่ือสังคมอย่างกว้างขวาง แต่การตลาดเพ่ือสังคมก็ยังมีข้อ
แตกต่างจากการตลาดขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีรวมกิจกรรมการสื่อสารการตลาด
ทั้งภายในและภายนอก เพ่ือมุ่งหวังในการเติมเต็มพันธกิจโดยรวมขององค์กร (Helmig & Thaler, 
2010) ดังนั้น การด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรนั้น จึงจ าเป็นต้องมีการน าการตลาดมา
ประยุกต์ใช้ในการด าเนินการและบริการขององค์กรที่หลากหลาย เช่น การรับบริการตรวจรักษาใน
คลินิก การซื้อสินค้าในพิพิธภัณฑ์ การคัดเลือกอาสาสมัคร การระดมพลังเสียงสนับสนุน การระดมทุน
สนับสนุน ฯลฯ โดยทีก่ารตลาดเพื่อสังคม หรือ Social Marketing นั้น เป็นเพียงหนึ่งในกิจกรรม
การตลาดที่ด าเนินไปภายใต้ภาพรวมของกระบวนการตลาดทั้งหมดองค์กรไม่แสวงหาก าไรเท่านั้น 
(Kotler & Lee, 2009) 
 

แนวคิดมุ่งตราสินค้า  
  
 แนวคิดมุ่งตราสินค้า (Branding) เป็นแนวคิดที่ได้รับการใช้ในการตลาดแบบดั้งเดิมมาเนิ่น
นาน มีผู้ให้ความหมายของตราสินค้าไว้หลากหลาย โดย Keller (2013) ได้ให้รายละเอียดเรื่อง
ความหมายของตราสินค้าไว้ว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง สิ่งที่ท าให้สินค้าของผู้ผลิตรายหนึ่งมี
ความแตกต่างจากผู้ผลิตรายอ่ืนๆ และยังได้อ้างอิงความหมายจาก American Marketing 
Association (AMA) ทีไ่ด้ให้ความหมายตราสินค้าไว้ว่า ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ กลุ่มค า เครื่องหมาย 
สัญลักษณ์ หรือการออกแบบ หรือการผสมผสานทั้งหมดนี้ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างเอกลักษณ์ให้กับ
สินค้าและบริการของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขาย และเพ่ือสร้างความแตกต่างในการแข่งขัน ในขณะที่นักการ
ตลาดจ านวนมากได้ให้ความหมายของตราสินค้าครอบคลุมไปมากกว่านั้น โดยให้ความหมายของตรา
สินค้าครอบคลุมไว้รวมถึง สิ่งที่สร้างให้เกิดการรับรู้ (Awareness), ชื่อเสียง (Reputation), ความโดด
เด่น (Prominence) ในพ้ืนที่การตลาด 
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 และเช่นเดียวกับการน าแนวคิดทางด้านการตลาดอื่น ๆ มาใช้ ในยุคแรกเริ่ม ความพยายาม
ในการน าแนวคิดมุ่งตราสินค้ามาใช้ในบริบทขององค์กรไม่แสวงหาก าไรยังมีอยู่น้อยมาก เนื่องมาจาก
การต้องเผชิญหน้ากับความเสี่ยงที่จะถูกต่อว่าว่าเป็นองค์กรที่ 'ท าธุรกิจมากเกินไป' หรือ 'ผิดศีลธรรม' 
(Hankinson, 2001) แต่จากที่ได้กล่าวไว้แล้วถึงสถานการณ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในปัจจุบันที่
ต้องเผชิญกับความกดดันจากจ านวนคู่แข่งที่เพ่ิมมากขึ้น ขณะที่เงินทุนและจ านวนอาสาสมัครมี
จ านวนจ ากัด นั่นจึงเป็นเหตุผลส าคัญยิ่งส าหรับองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่จ าเป็นจะต้องหันมาให้
ความส าคัญกับการสร้างตราสินค้า (Branding) ที่แข็งแรง ทั้งนี้ เพ่ือให้องค์กรเกิดความแตกต่าง เป็นที่
รับรู้ จดจ า รวมถึงการมีภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดีในใจของกลุ่มเป้าหมาย และเมื่อองค์กรไม่แสวงหา
ก าไรมีชื่อเสียง จะได้รับความพึงพอใจจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และได้รับการสนับสนุนทุนที่เพ่ิมมากขึ้น
จากองค์กรรัฐ และผู้มีอ านาจในการตัดสินใจให้ทุนสนับสนุนในองค์กรต่างๆ (Padanyi & Gainer, 
2015)  
 การสร้างตราสินค้าที่แข็งแรง สร้างการรับรู้ จดจ า และสร้างความเชื่อมั่น ยังส่งผลดีต่อการ
ระดมทุนจากผู้บริจาครายย่อย ซึ่งในบริบทขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ความส าเร็จของการระดมทุน
ไม่ได้มีความหมายแค่การบริจาค แต่ยังหมายถึงความส าเร็จของการกระตุ้นเตือนให้กลุ่มเป้าหมายได้
เปลี่ยนแปลงหรือปรับพฤติกรรมในทางอ้อม (Dahl et al., 2015) และการมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักใน
สังคมขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ยังช่วยสร้างโอกาสความส าเร็จที่เพ่ิมมากขึ้นให้กับโครงการรณรงค์
ขององค์กร (พรพรรณ สุจจิตรจูล, 2545) 
 Hankinson (2001) ได้ท าการศึกษาถึงแนวคิดการมุ่งตราสินค้าในองค์กรไม่แสวงหาก าไร 
พบว่า ปัจจุบันองค์กรไม่แสวงหาก าไรจ านวนมาก หันมาให้ความส าคัญกับการสร้างตราสินค้า โดยให้
ความหมายของค าว่าตราสินค้ามากกว่าแค่ชื่อหรือโลโก้ แต่ยังหมายรวมถึงการสื่อสารคุณค่าและ
ความหมายของตราสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายอีกด้วย นอกจากนี้ สถานการณ์จ านวนองค์กรไม่
แสวงหาก าไรที่เพ่ิมมากขึ้น ยังกลายเป็นแรงกดดันต่อการตัดสินใจของทั้งอาสาสมัครและผู้บริจาค 
การสร้างคุณค่าและความหมายของตราสินค้า ซ่ึงจะส่งผลถึงการตัดสินใจของอาสาสมัครและผู้บริจาค
รายย่อย ทั้งนี้ เพราะการตัดสินใจของกลุ่มเป้าหมายทั้งสองกลุ่มนั้น ส่วนหนึ่งเกิดจากการมองเห็นว่า
ตราสินค้าขององค์กรไม่แสวงหาก าไรนั้น มี 'คุณค่า' ตรงกับสิ่งที่ตนเองให้คุณค่าและความส าคัญ 
 สอดคล้องกับการศึกษาของ Faircloth (2005) ที่ได้ท าการวิจัยถึงการสร้างคุณค่าตราสินค้า
ในองค์กรไม่แสวงหาก าไรด้วยเช่นกัน โดยพบว่า การสร้างคุณค่าตราสินค้าที่แข็งแรงเป็นองค์ประกอบ
ส าคัญในการสร้างศักยภาพให้แก่องค์กรไม่แสวงหาก าไร การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า ภาพลักษณ์
ตราสินค้า และความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าขององค์กรไม่แสวงหาก าไรและกลุ่มเป้าหมาย จะส่งผล
ดีต่อการสนับสนุนทั้งด้านเงินทุนและอาสาสมัคร โดยเฉพาะการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า ที่
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กลายเป็นปัจจัยส าคัญ ที่กลุ่มเป้าหมายจะพิจารณาถึงความสอดคล้องในจุดยืนของตนเองกับตรา
สินค้า ก่อนที่จะตัดสินใจเข้าร่วมในกิจกรรมต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรนั้น 
 ในขณะที่ ศศิกานต์ ลิมปิติ (2548) ได้ท าการศึกษาแนวคิดมุ่งตราสินค้าในองค์กรไม่แสวงหา
ก าไรในประเทศไทยทั้งหมด 4 องค์กร ได้แก่ ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) 
สภากาชาดไทย กรีนพีซตะวันออกเฉียงใต้ ส านักงานประเทศไทย และองค์การทุนเพ่ือเด็กแห่ง
สหประชาชาติหรือองค์การยูนิเซฟประเทศไทย พบว่า องค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ใช้ตราสินค้าเป็นแหล่ง
ยุทธศาสตร์ในระดับสูง จะท าให้กลุ่มเป้าหมายมีทัศนคติโดยรวมต่อตราสินค้า มีการรับรู้ความ
น่าเชื่อถือของตราสินค้าสูงกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ไม่มุ่งเน้นการสร้างตราสินค้า ขณะเดียวกันยังมี
ความสัมพันธ์กับการสร้างพันธะสัญญาต่อตราสินค้า (Brand Engagement) อีกด้วย 
 การสร้างตราสินค้าในองค์กรไม่แสวงหาก าไร ยังไม่ได้จ ากัดเฉพาะการสื่อสารและส่งต่อข้อมูล
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย หากยังรวมถึงการน าตราสินค้ามาใช้ในการสร้างความสัมพันธ์ (Relationship) 
กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งจะช่วยท าให้การส่งต่อการสื่อสารขยายวงกว้างออกไป (Daw, 2010) 
นอกจากนี้ ยังก่อให้เกิดเป็นประสบการณ์ร่วมกันระหว่างกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ทั้งบุคลากร 
อาสาสมัคร ผู้รับบริการ ฯลฯ ซึ่งจะท าให้เกิดการมีส่วนร่วมในการท างานประเด็นสังคมต่าง ๆ ได้ง่าย
และเป็นธรรมชาติ (Dahl et al., 2015) 
 
 อย่างไรก็ตาม ธรรมชาติของการท างานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ที่มักจะต้องแสวงหา
เครือข่ายเข้ามามีส่วนร่วมในการท างานแต่ละโครงการด้วยกันเป็นจ านวนมาก เพ่ือสนับสนุนทั้งเรื่อง
ทุน บุคลากร ความรู้ และปัจจัยด้านอ่ืนๆ ท าให้ภาพการสื่อสารตราสินค้าขององค์กรที่ออกไปในแต่ละ
ครั้ง กลายเป็นเรื่องยากที่กลุ่มเป้าหมายจะแยกแยะและจดจ าตราสินค้าได้ (Dahl et al., 2015) นี่จึง
เป็นอุปสรรคส าคัญของการสร้างตราสินค้าที่องค์กรไม่แสวงหาก าไรส่วนใหญ่ต้องเผชิญ 
 

แนวคิดการตลาดเพ่ือการระดมทุน 
  
 ทุน (Fund) นับเป็นหัวใจส าคัญในการขับเคลื่อนและด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร
เกือบทุกแห่ง เวลากว่าครึ่งในการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรหมดไปกับการหาทุนสนับสนุน 
(Sinha, 1997, as cited in Faircloth, 2005) ดังนั้น จึงจ าเป็นที่จะต้องน าแนวคิดและเครื่องมือ
ทางการตลาดมาช่วยในการบริหารจัดการแหล่งทุนให้เกิดความม่ันคง (Padanyi & Gainer, 2004) 
หนึ่งในแนวคิดท่ีได้รับความนิยมมากในระยะหลังคือแนวคิดที่เรียกว่า การตลาดเชิงเอาใจใส่สังคม 
(Cause-related Marketing) 
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 การตลาดเชิงเอาใจใส่สังคม (Cause-related Marketing) หมายถึง กระบวนการที่มีการ
ก าหนดและด าเนินการกิจกรรมทางการตลาด ภายใต้ประเด็น (Cause) ที่องค์กรเป็นผู้ก าหนด เพ่ือให้
ลูกค้า (Customer) ได้เข้ามามีส่วนร่วมสนับสนุนในกิจกรรมทางการตลาด เพื่อสร้างรายได้ให้องค์กร 
บรรลุเป้าหมายและสร้างความพึงพอใจให้กับทั้งในระดับปัจเจกบุคคล (Individual) และองค์กร 
(Organization) (Varadarajan & Menon, 1988)  
 การเกิดขึ้นของแนวคิดการตลาดเชิงเอาใจใส่สังคม ส่วนหนึ่งมาจากอิทธิพลของการผลักดัน
แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจ (Corporate Social Responsibility: CSR) ซึ่งเป็น
แนวคิดท่ีกระตุ้นให้องค์กรธุรกิจหันมาแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดยองค์กรธุรกิจส่วนหนึ่ง 
ผลักดันงานด้านประเด็นสังคมของตนเองให้เกิดเป็นกิจการเพ่ือสังคม แยกออกจากการด าเนินธุรกิจ
หลักขององค์กร (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2557) ขณะที่องค์กรธุรกิจอีก
ส่วนหนึ่ง เปลี่ยนแนวคิดจากธรรมชาติการบริจาคเงินแบบดั้งเดิม มาหาแนวทางใหม่ในการสนับสนุน
องค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยมุ่งหวังให้การบริจาคแต่ละครั้ง แสดงให้เห็นภาพการคืนประโยชน์สู่สังคม
ต่อสาธารณชน ขณะเดียวกันยังสามารถสร้างผลประโยชน์สูงสุดคืนกลับสู่องค์กรได้อีกด้วย จากความ
มุ่งหวังนี้เอง จึงท าให้แนวคิดการตลาดเชิงเอาใจใส่สังคมได้รับความนิยมในองค์กรธุรกิจสูงมากขึ้น 
(Basil & Heit, 2003) 
 ลักษณะของกิจกรรมที่เกิดข้ึนภายใต้แนวคิดการตลาดเชิงเอาใจใส่สังคม คือการก าหนด
รูปแบบการสนับสนุนทางการเงินให้กับองค์กรไม่แสวงหาก าไรในประเด็นเฉพาะที่องค์กรธุรกิจต้องการ 
ผ่านกิจกรรมการตลาดที่เกี่ยวข้องกับธุรกรรมการซื้อขายสินค้าและบริการของลูกค้าบริษัท โดยบริจาค
รายได้หรือก าไรส่วนหนึ่งที่ได้จากกิจกรรม มอบให้กับองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ท างานในประเด็นนั้นๆ 
(Clow & Baack, 2002, อ้างถึงใน พรพรรณ สุจจิตรจูล, 2545)  
 ตัวอย่างการท าการตลาดเชิงสังคมท่ีโด่งดังในระยะแรกเริ่ม คือการท ากิจกรรมการตลาดของ 
American Express ที่เข้าร่วมสนับสนุนองค์กรไม่แสวงหาก าไรในประเด็นการบูรณะอนุสาวรีย์เทพี
เสรีภาพ โดยแสดงพันธะสัญญาว่า จะบริจาคเงิน 1 เพนนีต่อทุกยอดการใช้จ่ายของลูกค้า และ 1 
ดอลลาร์ต่อการเปิดใช้บริการบัตรใหม่ ตลอดระยะเวลาในช่วง 3 เดือนสุดท้ายของปี ค.ศ. 1983 ผล
จากการท ากิจกรรมนี้ นอกจากองค์กรไม่แสวงหาก าไรจะได้ทุนสนับสนุนเพื่อบูรณะอนุสาวรีย์เทพี
เสรีภาพแล้ว ยังท าให้ American Express มียอดการใช้จ่ายบัตรเพิ่มขึ้น 28.0% เมื่อเทียบกับยอด
การใช้จ่ายในช่วงเดียวกันในปี ค.ศ. 1982 และมีจ านวนผู้เปิดใช้บริการบัตรใหม่ในปริมาณที่มากขึ้น
อย่างเห็นได้ชัด (Wall, 1984, as cited in Varadarajan & Menon, 1988)  
 ดังนั้น กลยุทธ์การตลาดเชิงเอาใจใส่สังคมจึงถูกมองว่าเป็นแนวคิดท่ีได้รับประโยชน์ทั้งสอง
ฝ่าย องค์กรธุรกิจเกิดรายได้ เพ่ิมยอดขาย เป็นที่รู้จัก และได้รับการยอมรับในประเด็นการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม ขณะเดียวกัน องค์กรไม่แสวงหาก าไร ก็ได้สร้างความตระหนักรู้ (Awareness) มี
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โอกาสให้ความรู้ในประเด็นนั้นๆ ต่อสังคม (Educate the Public) และที่ส าคัญคือ ได้รับการ
สนับสนุนทางการเงิน ดังนั้น จึงมีองค์กรไม่แสวงหาก าไรจ านวนหนึ่ง เลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดนี้
เชื่อมโยงกับองค์กรธุรกิจ ผูกพันเป็นพันธมิตรในระยะยาวเพ่ือสร้างความมั่นคงทางการเงินให้กับ
องค์กร 
 อย่างไรก็ตาม ใช่ว่าทุกกิจกรรมที่อยู่ภายใต้แนวคิดการท าการตลาดเชิงเอาใจใส่สังคมจะ
ประสบความส าเร็จทั้งหมด สิ่งที่เป็นตัวชี้วัดความส าเร็จของกิจกรรมการตลาดเชิงเอาใจใส่สังคมขึ้นอยู่
กับความเชื่อมั่น ชื่อเสียง และทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อองค์กรธุรกิจที่เข้าร่วมในประเด็นนั้นๆ 
 ผลการศึกษาที่ผ่านมาระบุว่า หากองค์กรธุรกิจมีชื่อเสียงที่ดีและแข็งแรง จะส่งผลให้สังคมให้
ความสนใจ มีทัศนคติท่ีดี และให้การสนับสนุนในประเด็นนั้น มากกว่าองค์กรธุรกิจที่มีชื่อเสียงไม่ดี
หรือมีชื่อเสียงน้อยกว่าอย่างมีนัยส าคัญ (Nowak & Clarke, 2003) 
 ในอีกด้านหนึ่ง Basil และ Heit (2003) ก็ได้ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของ
กลุ่มเป้าหมายที่มีต่อองค์กรธุรกิจ และความเข้ากันได้ (Fit) ขององค์กรธุรกิจและองค์กรไม่แสวงหา
ก าไรในกิจกรรมการตลาดเชิงเอาใจใส่สังคมที่จะส่งผลต่อทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อองค์กรไม่
แสวงหาก าไร 

Aaker และ Keller (1990) ได้กล่าวถึง แนวคิดการเข้ากันได้ขององค์กรธุรกิจและองค์กรไม่
แสวงหาก าไร โดยน ามาจากจากกรอบแนวคิดการขยายตราสินค้า (Brand Extention) ที่ได้ให้
ความหมายของ การเข้ากันได้ของตราสินค้าเก่าและตราสินค้าใหม่ว่า มีความเป็นไปได้ใน 3 รูปแบบ
คือ รูปแบบที่ 1  Complement หมายถึง การเข้ากันได้ของตราสินค้าเก่าและตราสินค้าใหม่ใน
ลักษณะของการเติมเต็มกันและกันให้สมบูรณ์ยิ่งข้ึน เติมเต็มความพอใจของผู้บริโภคให้ดียิ่งขึ้น 
รูปแบบที่ 2 Substitute หมายถึง ความสามารถในการทดแทนกันได้ โดยในมุมมองของผู้บริโภคตรา
สินค้าเก่าและใหม่สามารถทดแทนกันได้ ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจได้เท่าเทียมกัน 
และรูปแบบที่ 3 Transfer หมายถึง การที่ตราสินค้าเก่ามีศักยภาพที่จะถ่ายเทคุณประโยชน์จากสินค้า
เดิมต่อยอดมาสู่สินค้าในตราสินค้าใหม่ได้อย่างยอดเยี่ยม โดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ 
 
 เมื่อน ากรอบแนวคิดนี้มาศึกษาวิจัยกับการจับมือเป็นพันธมิตรร่วมกันระหว่างองค์กรธุรกิจ
และองค์กรไม่แสวงหาก าไรในแนวคิดการตลาดเชิงเอาใจใส่สังคมพบว่า การเข้ากันได้ขององค์กรเป็น
ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยหากองค์กรเข้ากันได้ดี 
จะส่งผลให้เกิดทัศนคติในแง่บวกต่อองค์กรไม่แสวงหาก าไร ในท านองเดียวกัน ถ้าองค์กรเข้ากันไม่ได้ดี 
ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติในแง่ลบต่อองค์กรไม่แสวงหาก าไรด้วยเช่นกัน ซึ่งการเข้ากันได้ของ
องค์กรนี้ส่งผลกระทบต่อทัศนคติของผู้บริโภคสูงมากกว่าผลจากทัศนคติของผู้บริโภคเดิมที่มีต่อองค์กร
เสียอีก 
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 ดังนั้น การเลือกพันธมิตรในการด าเนินงานกิจกรรมการตลาดภายใต้แนวคิดนี้ จึงเป็นเรื่องที่
องค์กรไม่แสวงหาก าไรจ าเป็นจะต้องใคร่ครวญและพิจารณาอย่างรอบคอบ 
 
 นอกจากประเด็นการเข้ากันได้ขององค์กรแล้ว ข้อกังวลของการใช้แนวคิดการตลาดเชิงเอาใจ 
ในองค์กรไม่แสวงหาก าไร ยังมีประเด็นเรื่องของผลกระทบในมิติต่างๆ ดังนี้ (Varadarajan & 
Menon, 1988) 
 ผลกระทบต่อองค์กรไม่แสวงหาก าไร - ด้วยเงื่อนไขการด าเนินงานร่วมกันกับองค์กรธุรกิจ 
อาจส่งผลท าให้องค์กรไม่แสวงหาก าไรต้องเปลี่ยนเป้าหมายของตัวเองไปตามความต้องการขององค์กร
ธุรกิจ และยังเสี่ยงกับการที่องค์กรธุรกิจจะโน้มน้าวสมาชิกและผู้บริจาคขององค์กรไม่แสวงหาก าไรให้
กลายเป็นลูกค้า (Customer) ซึ่งเสี่ยงต่อการสูญเสียความน่าเชื่อถือขององค์กรไม่แสวงหาก าไรใน
สายตาของสมาชิกและผู้บริจาคขององค์กรได้ 
 ผลกระทบต่อประเด็นปัญหา (Cause) - การน าประเด็นปัญหาทางสังคมมาสร้างกิจกรรมทาง
การตลาดร่วมกับองค์กรธุรกิจ อาจท าให้การรับรู้และความเข้าใจที่มีต่อประเด็นปัญหาของสาธารณชน
เกิดความคลุมเครือ ไม่ชัดเจน มีความน่าสนใจน้อยลงส าหรับผู้สนับสนุนดั้งเดิมขององค์กรไม่แสวงหา
ก าไร และสาธารณชนยังอาจเกิดการรับรู้ว่า ประเด็นสังคมนี้ได้ถูกยกให้องค์กรธุรกิจเป็นเจ้าของ 
(Owned) ไปแล้ว อาจส่งผลให้เกิดอคติในกลุ่มผู้สนับสนุนรายอื่นหรือองค์กรอ่ืน  
 ผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริจาค - กิจกรรมการตลาดเชิงเอาใจใส่สังคมใช้กลยุทธ์หลักคือ
การท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่า 'การให้' เป็นเรื่องง่าย ผู้บริโภคจึงมักไม่ค่อยรู้สึกถึงการเป็นผู้บริจาค ในอีก
แง่หนึ่ง แนวคิดนี้ยังท าให้สังคมรู้สึกถึงการมีส่วนร่วมกับประเด็นปัญหานั้นๆ ค่อนข้างน้อย ใน
ความรู้สึกของผู้บริโภค การได้ช่วยสนับสนุนสินค้าในกิจกรรม ท าให้รู้สึกว่าได้ช่วยเหลือประเด็นปัญหา
นั้นๆ อย่างเต็มที่ไปเรียบร้อยแล้ว และพร้อมจะลืมประเด็นนั้นไปจากใจในเวลาไม่นาน 
 
 เครื่องมือทางการตลาดอีกเครื่องมือหนึ่งที่ได้รับความนิยมในการน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ในการ
สื่อสารและการระดมทุนขององค์กรไม่แสวงหาก าไร คือ การใช้การตลาดออนไลน์ (Online 
Marketing)  
 ปัจจุบันการใช้อินเทอร์เน็ตในการสื่อสาร เป็นหนึ่งในประเด็นที่ได้รับความสนใจในการ
ประยุกต์ใช้การตลาดในองค์กรไม่แสวงหาก าไร นอกเหนือจากแนวคิดการตลาดเพ่ือสังคม (Social 
Marketing) และการมุ่งสร้างตราสินค้า (Branding) (Wymer et al., 2006) 
 ในยุคดิจิทัล พฤติกรรมของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) อยากจะมีส่วนร่วมกับองค์กร
ไม่แสวงหาก าไรมากข้ึน องค์กรไม่แสวงหาก าไรสามารถใช้เทคโนโลยีการสื่อสารออนไลน์ เป็นโอกาส
ในสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างมีความหมาย (Meaningful)  
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 เว็บไซต์ (Website) และสื่อสังคม (Social Media) เป็นสองเครื่องมือหลักท่ีองค์กรไม่
แสวงหาก าไรน ามาใช้เป็นเครื่องมือเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข้อมูลขององค์กร สร้างความเชื่อมั่น 
(Trust) ในพันธะความรับผิดชอบต่อสังคม (Accountability) ความโปร่งใส (Transparency) การ
พัฒนาและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Dumont, 2013) การระดมทุน
และการท าบุญออนไลน์ (ePhilantropy) (Hart, Greenfield, & Johnson, 2004) 
 โสภิดา วีรกุลเทวัญ (2561) ได้กล่าวถึงการใช้สื่อสังคมในการรณรงค์ออนไลน์ โดยระบุว่า 
ข้อดีของการใช้สื่อสังคม คือการที่สามารถสื่อสารกับคนทั่วทุกมุมโลกในระยะเวลาอันสั้น ทั้งการนัด
หมายชุมนุม การแชร์เรื่องราวต่างๆ การใช้เป็นช่องทางระดมทุน ระดมทรัพยากรผ่านการบริจาคหรือ
งานอาสาสมัคร นอกจากนี้จากบทสัมภาษณ์  ปิยะนุช โคตรสาร ผู้อ านวยการ AI ประเทศไทยตอน
หนึ่งได้แสดงความคิดเห็นว่า การใช้สื่อออนไลน์ช่วยให้การรณรงค์มีประสิทธิภาพมากข้ึน เพราะใช้
ทรัพยากรและงบประมาณน้อยกว่ารูปแบบออฟไลน์ในอดีต 
 การติดต่อสื่อสารออนไลน์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) โดยเฉพาะกลุ่มอาสาสมัคร 
(Volunteer) เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ส าคัญในการระดมทุนและทรัพยากรให้กับองค์กรไม่แสวงหาก าไร 
เพราะนอกจากอาสาสมัครจะท าหน้าที่เป็นอาสาสมัครแล้ว ยังมีโอกาสที่จะเป็นผู้บริจาคให้องค์กรอีก
ด้วย ในอีกด้านหนึ่ง อาสาสมัครยังมีอิทธิพลโน้มน้าวให้มีผู้ที่สนใจร่วมบริจาคมากข้ึนได้ด้วย ทั้งนี้หลัก
ที่จะน ามาใช้ในการสื่อสารการตลาดกับกลุ่มอาสาสมัคร (Wymer et al., 2006) ประกอบด้วย        
(1) Prepare Your Organization - การสื่อสารกับบุคลากรภายใน ทั้งบุคลากร อาสาสมัครปัจจุบัน 
กรรมการบอร์ด ฯลฯ ท าให้ทุกคนในองค์กรมองเห็นคุณค่าของอาสาสมัครตรงกัน และ (2) Build 
Your Case - สร้างชื่อ ชื่อเสียง ภาพลักษณ์แล้วสื่อสารให้คนภายนอกได้รับรู้ มองเห็นความส าคัญ
และเหตุผลของการสนับสนุนองค์กร 
 
 กระแสการเติบโตของการท าบุญออนไลน์ (ePhilanthropy) เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ช่วย
สนับสนุนการระดมทุนออนไลน์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร อย่างไรก็ตาม Hart, Greenfield, และ
Johnson (2004) ได้แนะน าองค์กรไม่แสวงหาก าไรถึงการใช้กลยุทธ์ออนไลน์ระดมทุนจากผู้สนับสนุน
รายย่อย โดยมีหลักคิดส าคัญ 2 ประการ ได้แก่ 
 องค์กรไม่แสวงหาก าไรควรใช้สื่อออนไลน์เพ่ือสร้าง รักษา และพัฒนาความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นจุดประสงค์หลัก และควรให้จุดประสงค์เรื่องของการระดมทุนเป็นเรื่องรอง ทั้งนี้
เพราะหากองค์กรไม่แสวงหาก าไรสามารถสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายได้แล้ว 
โอกาสที่จะประสบความส าเร็จในการขอความสนับสนุนในด้านต่างๆ รวมถึงการระดมทุนจากผู้บริจาค
รายย่อยก็จะมีมากข้ึนตามไปด้วย 
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 องค์ประกอบอีกข้อหนึ่งที่องค์กรไม่แสวงหาก าไรควรค านึงถึงเสมอคือ แม้การท าบุญออนไลน์
จะเติบโต แต่ไม่ได้หมายความว่าจะมาแทนที่การระดมทุนขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในรูปแบบเก่าได้
ทั้งหมด ในทางตรงกันข้าม การท าบุญออนไลน์เป็นเพียงหนึ่งในเครื่องมือที่จะเพ่ิมประสิทธิภาพและ
ผสมผสานกับเครื่องมือการระดมทุนแบบออฟไลน์ต่างๆ ที่มีอยู่เดิม ไม่ว่าจะเป็น จดหมายทางตรง 
(Direct Mail) จดหมายข่าว (Newsletter) โทรศัพท์ สื่อวิทยุ ฯลฯ  
 การมุ่งพัฒนาใช้เครื่องมือการตลาดออนไลน์เพียงอย่างเดียว (Stand-alone) เพ่ือการระดม
ทุนไม่อาจสัมฤทธิ์ผลได้ แต่หากจ าเป็นจะต้องมุ่งไปที่การผสมผสานน าเครื่องมือการตลาดออนไลน์เข้า
ไปเป็นส่วนหนึ่งของกลยุทธ์โดยรวมขององค์กร การเข้ามาของการระดมทุนออนไลน์ไม่ได้เพ่ือก าจัด
การระดมทุนแบบดั้งเดิม แต่เป็นเพื่อการสนับสนุนและปรับเปลี่ยนการด าเนินงานให้เกิดประสิทธิผล
มากยิ่งขึ้น 
 ทั้งหมดนี้ คือส่วนหนึ่งของการประยุกต์ใช้การตลาดในองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ผ่านมา 
อย่างไรก็ตาม ด้วยธรรมชาติของการสื่อสาร เอกลักษณ์แนวคิดการตลาดรูปแบบต่างๆ ที่แตกต่างกัน 
จึงมีแนวโน้มว่า การสื่อสารขององค์กรไม่แสวงหาก าไรจะเป็นไปในทิศทางของการผสมผสาน 
(Integrated) มากยิ่งขึ้น ดังแสดงในแนวคิดการตลาดในองค์กรไม่แสวงหาก าไรในช่วงระยะเวลา 30 
ปีที่ผ่านมาดังแผนภาพที ่2.4   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Helming, B., & Thaler, J. (2010). Nonprofit marketing. In R. Taylor (Ed.), Third     
      sector research. New York: Springer, p. 156. 

แผนภาพที่ 2.4  แสดงพัฒนาการของประเด็นการวิจัยการสื่อสารการตลาดขององค์กรไม่แสวง 
                    หาก าไรตามช่วงระยะเวลา 
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ทั้งนี้ ทิศทางการพัฒนาของแนวคิดการตลาดที่น ามาใช้ในองค์กรไม่แสวงหาก าไรนั้น มีความ
สอดคล้องเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับองค์กรธุรกิจ ที่แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated Marketing Communications) หรือ IMC ก าลังแพร่หลาย ขยายวงกว้าง ได้รับการ
ยอมรับ และได้รับความนิยมมากข้ึน ดังจะได้กล่าวถึงแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือ 
IMC นี้ในรายละเอียดเป็นล าดับต่อไป 
 
2.2 แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 
 นับตั้งแต่ต้นทศวรรษปี 1990 เป็นต้นมา โลกของการสื่อสารการตลาดถูกท าให้สั่นคลอนด้วย
การก้าวเข้ามาอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยี ภูมิทัศน์สื่อ (Media Landscape) ที่เปลี่ยนไป การแตก
กระจาย (Fragmentation) ของสื่อ สื่อแบบดั้งเดิม (Traditional Media) อย่างสื่อโฆษณาถูกลด
บทบาทลง พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็วทั้งการรับสื่อและการด าเนินชีวิต นักสื่อสาร
การตลาดตกอยู่ในสถานการณ์ท้าทาย เมื่ออ านาจและการตัดสินใจในการสื่อสารไม่ได้เป็นของตนเอง
ฝ่ายเดียวอีกต่อไปเช่นในอดีต ทางออกของสถานการณ์คือการมองหาแนวคิดและวิธีการใหม่ๆ ในการ
สื่อสาร นั่นเป็นจุดเริ่มต้นการเกิดข้ึนของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing Communications) หรือ IMC ซึ่งวันนี้ทวีบทบาทความส าคัญและได้รับการพัฒนา
ต่อเนื่องจนกลายเป็นหนึ่งในปรัชญาหลักของการตลาดทั่วโลก (Eagle & Kitchen, 2000)  
 เพ่ือให้เห็นภาพอย่างรอบด้านและท าความเข้าใจอย่างเป็นล าดับขั้น การศึกษาแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในที่นี้ จะเริ่มศึกษาตั้งแต่นิยามและความหมายของการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน แนวคิดหลักและองค์ประกอบส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน กลยุทธ์และกระบวนการในการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน รวมถึงข้อดีและ
ปัญหาอุปสรรคในการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยจะได้กล่าวถึงรายละเอียดแต่ละ
หัวข้อในล าดับต่อไป 
 

นิยามและความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communications) 
หรือ IMC เริ่มถูกพูดถึงครั้งแรกในปี ค.ศ. 1982 จนกระทั่งถึงปี ค.ศ. 1991 จึงเกิดการศึกษาแนวคิดนี้
อย่างเป็นทางการ (Kitchen, 2005b) หลังจากนั้น มีนักวิชาการ (Academic) และนักปฏิบัติ 
(Practitioner) จ านวนมากให้ความสนใจ ศึกษา และพัฒนาแนวคิดนี้มาอย่างต่อเนื่อง หนึ่งในประเด็น
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ที่มักถูกพูดถึงและถกเถียงกันอยู่เสมอ คือการตั้งค าถามว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ 
IMC นั้นหมายถึงอะไร 

ทั้งนี้ เพราะโดยธรรมชาติของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น เป็นทั้งแนวคิด 
(Concept) และกระบวนการ (Process) มุมมองที่นักวิชาการหรือนักปฏิบัติการแต่ละคนที่มีต่อการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจึงแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ของตนเอง ด้วยเหตุนี้เอง จึงท าให้
การนิยามความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC ยังไม่มีความเห็นที่สมบูรณ์
ที่สุดและได้รับการยอมรับเป็นหนึ่งเดียว (Duncan & Everett, 1993; Percy, 1997) นั่นจึงท าให้
หลายครั้ง แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC นั้น ได้รับการคัดค้านว่าไม่สามารถ
ใช้เป็นทฤษฎีได้ เป็นเพียงแค่แฟชั่นของการจัดการเท่านั้น (Kitchen, Brignell, Li, & Jame, 2004) 

 
การนิยามความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในแต่ละมุมมองของ

นักวิชาการและนักปฏิบัติ อาจสามารถน ามาจัดเรียงล าดับตามระยะเวลา มุมมอง รวมถึง
สภาพแวดล้อมของการตลาดและการสื่อสารที่แตกต่างกันในแต่ละช่วงเวลาได้ดังต่อไปนี้ 

จุดเริ่มต้นในปี ค.ศ. 1989 American Association of Advertising Agencies ได้ให้นิยาม
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในภาพรวมว่า คือแนวคิดการสื่อสารการตลาดที่ให้คุณค่ากับกล
ยุทธ์การวางแผนที่ครอบคลุมระเบียบวิธีการสื่อสารที่หลากหลาย (เช่น การโฆษณา การตลาดทางตรง 
การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์) และผสมผสานวิธีการสื่อสารเหล่านี้ให้เกิดความชัดเจน 
ต่อเนื่อง ก่อให้เกิดผลกระทบต่อการสื่อสารได้อย่างสูงสุด (Duncan & Everett, 1993; Lee & Park, 
2007; Percy, 1997)  

หลังจากนั้น D. Shultz (1993) ได้ให้ความหมายเพ่ิมเติม ที่แสดงถึงแนวคิดหลักของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในแง่มุมที่มองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นเรื่องของ
กระบวนการ (Process) สื่อสารไว้ว่า คือกระบวนการพัฒนารูปแบบการสื่อสารโน้มน้าวใจที่
หลากหลายไปยังกลุ่มลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย เป้าหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ
การโน้มน้าวหรือสร้างผลกระทบไปยังกลุ่มผู้รับสารที่ต้องการ โดยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เชื่อว่า ทุกอย่างของตราสินค้าและองค์กรคือช่องทางการสื่อสารสินค้าและบริการที่มีศักยภาพ ใน
ภาพรวมแล้ว กระบวนการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเริ่มต้นจากลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย 
แล้วจึงท างานย้อนกลับไปที่การเลือกเครื่องมือหรือรูปแบบที่เหมาะสม จากนั้นจึงพัฒนาไปสู่การสร้าง
แผนการสื่อสาร (Kitchen et al., 2004) 

ในช่วงเวลาใกล้เคียงกัน Duncan และ Everett (1993) ก็ได้ให้ความหมายการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานในเชิงกลยุทธ์และยังเพ่ิมเติมผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่
เชื่อมโยงกับแนวคิดคุณค่าตราสินค้า โดยให้ความหมายว่า คือกลยุทธ์การประสานของเนื้อหา 
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(Message) และ สื่อ (Media) ที่องค์กรน ามาใช้เพื่อให้เกิดการโน้มน้าว (Influence) ในการรับรู้
คุณค่าของตราสินค้า (Brand Value) 

คล้อยหลังจากนั้น Duncan และ Moriarty (1997) ได้เพ่ิมมุมมองการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในเรื่องของกระบวนการท างานขององค์กรและมุมมองประโยชน์ในการสร้างความสัมพันธ์
กับผู้บริโภคไว้ในความหมายดังนี้ การตลาดแบบผสมผสาน คือ กระบวนการบูรณาการระหว่าง
หน่วยงาน (Cross-functional) เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับความสัมพันธ์ของตราสินค้า (Brand 
Relationship) ด้วยการเชื่อมโยงองค์กรและผู้คนเข้ามาเรียนรู้ร่วมกันในการที่จะรักษากลยุทธ์การ
สื่อสารของตราสินค้าไปสู่ลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างคงท่ีและต่อเนื่อง เพ่ือบรรลุถึงพันธกิจของ
องค์กรอันจะน ามาซึ่งความเชื่อถือของตราสินค้าที่เพ่ิมมากขึ้น 

ถัดจากนั้น D. Schultz (1998) ได้ปรับนิยามความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน (IMC) อีกครั้งหนึ่ง โดยครั้งนี้ได้ก าหนดความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เป็นกระบวนการที่ครอบคลุมไปถึงการวัดและประเมินผล โดยให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน คือกลยุทธ์ทางธุรกิจที่ใช้ในการวางแผน พัฒนา ด าเนินงาน การวัดและ
ประเมินผลการสื่อสารตราสินค้า เพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภค ลูกค้า กลุ่มเป้าหมาย และเป้าหมายอ่ืนๆ 
ครอบคลุมทั้งผู้รับสารภายนอกและผู้รับสารภายใน” 

เมื่อเข้าสู่ยุคศตวรรษที่ 21 Kliatchko ได้ศึกษาและให้ค านิยามการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไว้ใน 2 ช่วงเวลา ครั้งแรกคือในปี ค.ศ. 2005 ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน คือแนวคิดและกระบวนการของการจัดการกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นผู้รับสารเป็นส าคัญ มีศูนย์กลาง
คือช่องทางการสื่อสาร และก่อให้เกิดผลลัพธ์ในการขับเคลื่อนการสื่อสารตราสินค้าอย่างยั่งยืน และ
ครั้งที่ 2 ในปี ค.ศ. 2008 เมื่อเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามามีบทบาทในการตลาดเพ่ิมมากขึ้น Kliatchko จึง
ได้ปรับการให้นิยามความหมายการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใหม่ โดยชี้ให้เห็นถึงบทบาทของ
ผู้บริโภคกับการมีส่วนร่วมและมีบทบาทส าคัญเพ่ิมมากขึ้นอย่างชัดเจนว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน คือกระบวนการที่ผู้บริโภคเป็นผู้ขับเคลื่อนธุรกิจ ภายใต้กลยุทธ์การจัดการผสมผสาน
ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เนื้อหา ช่องทางการสื่อสาร และผลลัพธ์ของการสื่อสารตราสินค้า 

ต่อมา Shimp (2007) ได้น าความหมายของ D. Schultz ในปี ค.ศ. 1993 มาปรับโดยมีค า
ส าคัญคือจุดสัมผัส (Touch Point) ที่เป็นตัวเชื่อมโยงส าคัญระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค โดยได้ให้
ความหมายว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ กระบวนการที่ตกผลึกมาจากการวางแผน 
การสร้างสรรค์ การผสมผสาน และวิธีการด าเนินงานของรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย 
(โฆษณา การส่งเสริมการขาย การแถลงข่าว การจัดงาน ฯลฯ) ส่งต่อไปยังกลุ่มเป้าหมายและลูกค้า
ของตราสินค้า เป้าหมายสูงสุดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) คือการโน้มน้าวให้
เกิดผลต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) เชื่อว่าทุกจุด
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สัมผัส (Touch Point) และช่องทางการติดต่อ (Contact) ที่ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายมีกับตราสินค้า 
เป็นช่องทางที่มีศักยภาพส าหรับการสื่อสาร และน ามาใช้เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่เชื่อมโยงกับลูกค้า
หรือกลุ่มเป้าหมาย การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ยังต้องการความต่อเนื่องในการสื่อสาร
เนื้อหาตราสินค้าที่เป็นหนึ่งเดียว กระบวนการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) ใช้ความ
ต้องการของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย เป็นจุดเริ่มต้นในการเลือกประเภทของเนื้อหาและสื่อ ที่
ก่อให้เกิดการส่งต่อ โน้มน้าว และชักน าให้เกิดพฤติกรรมได้ในที่สุด 

ในปีเดียวกัน Percy (2007) ได้ก าหนดนิยามให้กระชับและเรียบง่ายขึ้น โดยให้ค านิยามไว้ว่า 
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) คือ การวางแผนอย่างเป็นระบบเพื่อที่จะก าหนดเนื้อหา
การสื่อสาร (Message) ที่มีประสิทธิผลสูงสุดอย่างต่อเนื่องไปสู่กลุ่มเป้าหมาย 
 

ส าหรับประเทศไทย ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย (2559) ได้ท าการวิจัยเชิงคุณภาพสอบถาม
ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากผู้เชี่ยวชาญในเชิงวิชาชีพจ านวน 12 ท่าน ได้ข้อสรุปเป็นนิยาม
ความหมายในมุมมองของการเป็นกลยุทธ์และกระบวนการทางธุรกิจว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน คือ กระบวนการทางธุรกิจเชิงกลยุทธ์อย่างต่อเนื่องเพ่ือวัตถุประสงค์ทางการตลาด โดย
มุ่งเน้นการมีส่วนร่วมของทุกฝ่ายในองค์กร เพ่ือสร้างผลก าไร รวมทั้งเพ่ือสร้าง พัฒนา และรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย กอปรกับเพ่ือสร้างคุณค่าของตราสินค้าให้เกิดกับลูกค้า
ในระยะยาว 
 

แนวคิดหลักและองค์ประกอบส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 
 การพัฒนาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในช่วงแรก หลังการตอบค าถามว่า 
“IMC หมายถึงอะไร” แล้ว ค าถามต่อมาที่นักสื่อสารการตลาดต้องการค าตอบเป็นอย่างยิ่งคือ “การ
ท า IMC ต้องท าอย่างไร” ซึ่งตามธรรมชาติของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น ไม่มี
รูปแบบใดรูปแบบหนึ่งที่เฉพาะเจาะจงในการน าไปใช้ เพราะเป็นแนวคิดที่มุ่งเน้นการหาทางออกที่
สร้างสรรค์ใหม่ๆ (Kitchen,2005a; D. Schultz & Kitchen, 1997) การศึกษาและพัฒนาการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน จึงเน้นไปทีก่ารพัฒนาแนวคิดหลักและองค์ประกอบที่ส าคัญในการท าการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยจากการทบทวนวรรณกรรม พบแนวคิดหลักและองค์ประกอบ
ส าคัญของการสื่อสารการตลาดในประเด็นดังต่อไปนี้ 
 
 การสื่อสารเป็นหนึ่งเดียว 
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 การศึกษาอย่างเป็นทางการชิ้นแรกของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดย 
Northwestern University ภายใต้การสนับสนุนจาก American Association of Advertising 
Agencies (AAAA), Association of National Advertising (ANA) และ American Advertising 
Federation (AAF) ได้ข้อสรุปค าแนะน าในการท าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานว่าหัวใจส าคัญ
คือ การสื่อสารเป็นหนึ่งเดียว หรือ One Sight and One Sound (D. Schultz, 2011) 
 
 ในสภาพแวดล้อมของการสื่อสารและการตลาดที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว D. Schultz 
(1996) ได้แสดงทัศนะถึงการผสมผสานของเนื้อหา (Message) ไว้ว่า ไม่จ าเป็นที่นักสื่อสารจะตั้ง
ค าถามว่าจะผสมผสาน (Integrated) หรือไม่ เพราะไม่ว่าองค์กรจะผสมผสานหรือไม่ก็ตาม ผู้บริโภค
ได้ผสมผสานเนื้อหาการสื่อสารด้วยตัวเองอยู่แล้ว โดยเมื่อผู้บริโภคได้รับเนื้อหาจากการสื่อสารเข้ามา 
จะมีวิธีการจัดการเนื้อหาที่ได้รับไปใน 3 รูปแบบคือ 1. จัดการเนื้อหาสอดคล้องไปในทิศทางท่ีนัก
สื่อสารการตลาดตั้งใจ 2. เพิกเฉยต่อเนื้อหานั้น หรือ 3 น าเนื้อหาที่ได้รับมาผสมผสานไปในรูปแบบที่
นักสื่อสารการตลาดไม่ได้คาดคิดไว้ ซึ่งอาจส่งผลเสียต่อองค์กรหรือตราสินค้าก็เป็นได้ 
 

ดังนั้น หากผู้บริโภคได้รับการสื่อสารที่แยกเป็นชิ้นๆ ไม่มีความต่อเนื่อง อาจท าให้รู้สึกสับสน  
นี่จึงเป็นบทบาทส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่จะเข้ามาเชื่อมโยงเนื้อหาให้เป็นหนึ่ง
เดียว (Lee & Park, 2007) หากนักสื่อสารการตลาดสามารถผสมผสานเนื้อหาจนเป็นหนึ่งเดียวได้ ก็
จะส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถก่อร่างสร้างเนื้อหาของสาร (Message) ผสมผสานกันจนเป็นอันหนึ่งอัน
เดียวในใจได้เช่นกัน (Kliatchko, 2008) 
 
 การเริ่มต้นที่ผู้บริโภค 
  
 ในอดีตที่ผ่านมา การสื่อสารการตลาดจะยึดหลักแนวคิด Inside-out Approach คือเริ่มต้น
จากนักการตลาดว่าต้องการสื่อสารอะไร อย่างไร ที่ไหน เพ่ือให้ไปถึงผู้บริโภค หากตั้งแต่ปลาย
ศตวรรษท่ี 20 การตลาดเริ่มหันมาให้ความสนใจและให้ความส าคัญกับแนวคิดเริ่มต้นที่ผู้บริโภคหรือ 
Outside-in Approach มากขึ้นเรื่อย ๆ  (Kitchen, 2005b) วันนี้ ไม่ใช่นักสื่อสารการตลาดที่เป็นผู้
ก าหนดการผสมผสานสื่อ แต่กลายเป็นผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ก าหนดการผสมผสานการสื่อสารด้วยตนเอง
โดยผ่านรูปแบบสื่อที่เข้าถึงและเลือกเอง (Schultz & Schultz, 1998) ดังนั้น ทุกพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค คือสิ่งที่ทุกองค์กรควรวิเคราะห์อย่างใกล้ชิด การท าการสื่อสารการตลาดจ าเป็นต้องเริ่มต้นที่
ผู้บริโภคเป็นส าคัญ (Schultz, 1998; Shimp, 2007) การท าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะ
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ส าเร็จได้ จะต้องเข้าใจผู้บริโภคในรายละเอียดว่า ผู้บริโภคใช้อะไร เข้าถึงอะไร และสิ่งใดทีม่ีอิทธิพล
ต่อพวกเขา (Eagle & Kitchen, 2000) 
 

การเติบโตของเทคโนโลยีสารสนเทศและโลกการสื่อสารออนไลน์ เป็นปัจจัยบวกท่ีท าให้การ
เริ่มต้นการสื่อสารการตลาดที่ผู้บริโภค (Outside-in Approach) ท าได้ง่ายและสะดวกข้ึน เทคโนโลยี
สารสนเทศที่พัฒนาอย่างรวดเร็วท าให้เกิดคลังข้อมูลขนาดใหญ่ในต้นทุนที่น้อยลง นักการตลาด
สามารถเก็บข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Insight) ได้ดีและลึกมากข้ึนกว่าในยุคก่อนที่เคย
เป็นมา (Schultz & Schultz, 1998)  

 
 ในขณะเดียวกัน Kliatchko (2008) ได้แสดงแนวคิดการให้ความส าคัญกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
(Stakeholder) ภายใต้แนวคิด 4 เสาหลัก IMC (4 Pillars of IMC) โดยครอบคลุมการบริหารจัดการ
ทั้งผู้รับสารภายใน ผู้รับสารภายนอก สาธารณชนที่เกี่ยวข้อง ตลาดที่หลากหลาย การบริหารจัดการ
ความคาดหวัง ข้อมูลพ้ืนฐาน ความสัมพันธ์ที่จะสร้างก าไรในระยะยาว การให้ความส าคัญกับความ
เป็นมนุษย์ โดย Kliatchko ชี้ให้เห็นว่า การพัฒนาและการเติบโตของเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Information Technology) เป็นตัวส าคัญที่จะช่วยให้องค์กรเข้าใจ รู้จัก และเห็นความเกี่ยวข้องของ
ลูกค้าจากข้อมูลพื้นฐาน และยิ่งองค์กรสามารถรู้ข้อมูลเหล่านี้ลึกมากขึ้นเท่าไร ก็ยิ่งจะท าให้สามารถ
วางแผนในการสร้างเนื้อหาและช่องทางการสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้นเท่านั้น 

ทั้งนี้ ในโลกยุคดิจิทัล พลังของผู้บริโภคและลูกค้ายิ่งเพ่ิมมากข้ึน เพราะการสื่อสารในโลก
ออนไลน์ที่รวดเร็วและหลากหลาย เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีพลังและมีส่วนร่วมในบทบาทใหม่ นั่นคือ
การร่วมสร้างสรรค์ (Co-creating) เนื้อหาการสื่อสารใหม่ๆ ขององค์กร รวมไปถึงมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจขององค์กร จึงอาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีอ านาจเหนือการสื่อสารการตลาดก็
เป็นได้ ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลให้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในยุคดิจิทัลต้องปรับตัวและให้
ความส าคัญในประเด็นนี้อย่างใกล้ชิด ดังได้แสดงให้เห็นถึงทิศทางการปรับตัวของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน (IMC) และผู้บริโภคตั้งแต่ก่อนปี ค.ศ. 1990 จนถึงปี ค.ศ. 2019 ในแผนภาพที่ 2.5 
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ที่มา: Vollero, A., Schultz, D. E., & Siano, A. (2019). IMC in digitally-empowering  
       contexts: The emerging role of negotiated brands. International Journal of  
       Advertising. p. 431. 

 
การใช้การสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย 

  
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) มีความหมายถึง การติดต่อทุก

ช่องทางระหว่างตราสินค้ากับตลาด ภายใต้ความหมายนี้ การสื่อสารการตลาดจึงครอบคลุมมากไป
กว่าการใช้สื่อโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด ดังนั้นไม่ว่าจะเป็นบรรจุภัณฑ์ ด้านนอกของรถบรรทุก
ผลิตภัณฑ์ คู่มือการขาย นามบัตร การเป็นผู้สนับสนุน จดหมายข่าว ฯลฯ ทั้งหมดล้วนอยู่ภายใต้การ
สื่อสารการตลาด ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเข้ามามีบทบาทส าคัญในการประสานช่อง
ทางการสื่อสารการตลาดเหล่านี้ให้สอดคล้องและต่อเนื่อง (Percy, 1997) ทั้งนี้เพราะหัวใจของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานคือ ทุกสิ่งทุกอย่างขององค์กรสามารถที่จะสื่อสารตราสินค้าได้ทั้งหมด 
(Duncan & Moriarty, 1997)  
 เทคนิคส าคัญของการท าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือการพยายามรวบรวม 
ผสมผสาน บูรณาการ หนุนเสริมความต่างของส่วนผสมทางการตลาด โดยพยายามให้ความเข้มแข็ง 
(Strength) ของสิ่งหนึ่งไปชดเชยความอ่อนด้อย (Weakness) ของอีกสิ่งหนึ่ง ด้วยเทคนิคนี้เองจึง

แผนภาพที่ 2.5  แสดงพัฒนาการของรูปแบบการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและ 
                    โครงสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับตราสินค้า 
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แสดงให้เห็นพลังของการผสมผสาน และท าให้เห็นชัดเจนว่า วันนี้โฆษณาและเครื่องมือการสื่อสาร
อ่ืนๆ ไม่สามารถสื่อสารอย่างโดดเดี่ยว (One-voice Mechanism) ได้อีกต่อไป แต่จะต้องผสมผสาน
กิจกรรมการสื่อสารเข้าไว้ด้วยกันตามความต้องการของผู้บริโภคหรือลูกค้า (Kitchen, 2005b) 
ซึ่งปัจจุบันไม่ได้ถูกบังคับให้อยู่ในกรอบของการสื่อสารเดิมๆ จากนักการตลาดอีกต่อไป พวกเขาเข้าถึง
สื่อได้หลากหลาย ได้เห็น ได้ยิน รู้สึก และมีความต้องการในหลากหลายรูปแบบ (Kitchen, 2005a) 
 

อย่างไรก็ตาม Keller (2016) ได้กล่าวถึงประเด็นการผสมผสานการสื่อสารไว้ว่า การเกิดขึ้น
ของสื่อใหม่ในยุคดิจิทัล กลายเป็นความท้าทายของนักสื่อสารการตลาดเป็นอย่างยิ่ง ช่องทางการ
สื่อสารที่หลากหลายท าให้การตัดสินใจของนักสื่อสารการตลาดท าได้ยากและซับซ้อน เกิดเป็นปัญหา
ว่าจะใช้สื่อทั้งหลายเหล่านี้อย่างไรให้การสื่อสารประสบผลส าเร็จ ทั้งนี ้ในเบื้องต้น Keller ได้แบ่ง
รูปแบบการสื่อสารออกเป็น 8 รูปแบบหลัก ดังแสดงในตารางที่ 2.3  

 
 และได้น าเสนอแนวคิดหลักท่ีเรียกว่า 7Cs เพ่ือให้นักสื่อสารการตลาดได้ใช้เป็นหลักในการคิด
วางแผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ประกอบด้วย 1. Coverage – การพิจารณาถึงความ
ครอบคลุมของช่องทางการสื่อสารที่แตกต่างกัน 2. Cost – การประเมินต้นทุนในแต่ละช่องทางการ
สื่อสารเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 3. Contribution – วิเคราะห์และวางบทบาท
การสื่อสารในแต่ละรูปแบบช่องทางให้เหมาะสม 4. Commonality – ออกแบบประสานการท างาน
ของการสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ ให้เป็นหนึ่งเดียว 5. Complementarity – น าสื่อรูปแบบต่าง ๆ มา
ประกอบให้สมบูรณ์เหมาะกับตามช่วงเวลาและสถานการณ์ 6. Cross-effects – ค านึงถึงการ
ประสานข้ามสื่อให้เกิดพลังมากยิ่งข้ึน 7. Conformability – การเลือกใช้สื่อให้เหมาะสมสอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมายที่มีความแตกต่างทั้งบุคลิก ความต้องการ และประสบการณ์ภูมิหลังการใช้สื่อ 
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ตารางท่ี 2.3 แสดง 8 รูปแบบหลักของการสื่อสารการตลาด 
 

 Platform  Components 
Advertising • Print and    

   broadcast ads 

• Packaging, outer 

• Packaging,  
   inserts 

• Cinema 

• Reprints of ads 

• Brochures and  
   booklets 

• Posters and  
   Leaflets 
 

• Directories 

• Billboards 

• Display signs 

• Point-of- 
   purchase  
   displays 

• DVDs 

Sale promotion • Contents, game, 
   sweepstakes, 
   lotteries 

• Premiums and  
   gifts 

• Sampling 
 

• Coupons 

• Fairs and trade    
   shows 
 

• Exhibits 
 

• Demonstrations 
 

• Rebates 

• Low-interest  
   financing 
 

• Trade-in  
   allowances 

• Continuity   
   programs 

• Tie-ins 
Events and    
   experiences 

• Sports 
 

• Entertainment    
   Festivals 

•  Factory tours 

• Arts 
 

• Causes 
 

• Company   
   museums 

• Street activities 

Public relations  
   and publicity 

• Press kits 
 

• Speeches 

• Seminars 
 

• Annual reports 

• Charitable  
   donations 

• Publications 

• Community  
   relations 

• Lobbying 
 

• Identity media 

• Company  
   magazine 
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ตารางที่ 2.3 (ต่อ) 

 
 Platform Components 

Online and social  
   media marketing 

• Websites 

• E-mail 

• Search ads 

• Display ads 

• Company blogs 

• Third-party    
   chatrooms,  
   forum, and blogs 

• Facebook and   
   Twitter messages,   
   YouTube   
   channels and  
   Videos  

Mobile marketing • Text messages 
 

• Online marketing 

• Social media    
   marketing 

• Apps 

Direct and  
  database  
  marketing 

• Catalogs 

• Mailings 

• Telemarketing 

• Electronic  
   shopping 

• TV shopping 

• Fax 

Personal selling • Sales  
   presentations 

• Sales meetings 

• Incentive  
   programs 

• Samples 

• Fairs and trade   
   shows 

 
ที่มา: Keller, K. L. (2016). Unlocking the power of integrated marketing  
       communications: How integrated is your IMC program? Journal of Advertising,  
       45(3). pp. 288-289. 
 

 
อย่างไรก็ตาม ทั้งการสื่อสารเป็นหนึ่งเดียว การเริ่มต้นที่ผู้บริโภค และการใช้การสื่อสาร

การตลาดที่หลากหลาย เป็นเพียง 3 แนวคิดหลักส าคัญท่ีมักได้รับการหยิบยกและกล่าวถึงในการน า
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้อยู่เสมอ หากแต่ยังมีรูปแบบแนวคิดและองค์ประกอบหลัก
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจากนักวิชาการอีกจ านวนหนึ่ง ที่มีรายละเอียดของแนวคิดที่
แตกต่างกันออกไป ดังจะขอน ามาสรุปไว้ให้เห็นเป็นภาพรวมในตารางท่ี 2.4 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 2.4 แสดงแนวคิดหลักการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 

 Author (s)  Key Features/Elements/Criteria of IMC 
Duncan & Moriarty (1997) หลักส าคัญ 10 ประการในการท า IMC 

• สร้างความสัมพันธ์มากกว่าการแลกเปลี่ยนซื้อขาย 

• ให้ความส าคัญกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมากกว่าแค่ลูกค้าหรือ 
   หุ้นส่วน 

• รักษากลยุทธ์ความสอดคล้องมากกว่าการสื่อสารอย่างเป็น 
   อิสระ 

• บริหารจัดการการสื่อสารในภาพรวมมากกว่าแค่การ 
   สื่อสารมวลชน 

• ให้ความส าคัญกับการตลาดเพ่ือพันธกิจองค์กรมากกว่าแค่การ 
   บอกสรรพคุณของสินค้า 

• ใช้การวางแผนจากฐานศูนย์มากกว่าการอ้างอิงการวางแผน 
   ของปีที่แล้ว / ใช้ SWOT Analysis เป็นจุดเริ่มต้น 

• ใช้การท างานประสานระหว่างหน้าที่มากกว่าการวางแผน 
   เฉพาะฝ่ายของตนเอง 

• สร้างคุณค่าหลักขององค์กรมากกว่าแค่การสื่อสารความ 
   เชี่ยวชาญ 

• ใช้องค์กรตัวแทนโฆษณาที่ท างานผสมผสาน 

• สร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าเดิมมากกว่าแค่การมอง 
   หาลูกค้ารายใหม่ 

Kliatchko (2008) 4 เสาหลักของ IMC (4 Pillars of IMC) 

• ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) 

• เนื้อหาการสื่อสาร (Content) 

• ช่องทางการสื่อสาร (Channels) 

• ผลลัพธ์การสื่อสาร (Results) 
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ตารางที่ 2.4 (ต่อ) 
 

 Author (s)  Key Features/Elements/Criteria of IMC 

Shimp (2007) 5 องค์ประกอบส าคัญของ IMC 

• เริ่มต้นจากลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย 

• ใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อและทุกจุดสัมผัสของการสื่อสารที่มี   
   ความเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกัน 

• สื่อสารเป็นหนึ่งเดียว (Speak with a Single Voice) 

• เน้นการสร้างความสัมพันธ์ 

• มุ่งผลลัพธ์ในการสร้างผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
Keller (2016) แนวคิด 7Cs เพ่ือการวางแผน IMC 

• ครอบคลุมทุกช่องทาง (Coverage)  

• ประเมินต้นทุน (Cost)  

• ออกแบบให้เหมาะสม (Contribution)  

• สื่อสารเป็นหนึ่งเดียว (Commonality)  

• ท าให้สมบูรณ์ (Complementarity)  

• ประสานข้ามสื่อเพ่ือสร้างพลัง (Cross-effects)  

• ค านึงถึงความแตกต่าง (Conformability)  
 
 

กลยุทธ์และกระบวนการในการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางและรวดเร็วด้วย

สภาพการเปลี่ยนแปลงของตลาดใน 2 ปัจจัยส าคัญ (Low, 2000) คือ 1. การแสวงหาความคุ้มค่าจาก
กระบวนการผลิต การตลาด และการสื่อสาร 2. การโฆษณาออนไลน์ที่เติบโตสูงมากอย่างรวดเร็ว  

สถานการณ์การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นจากท้ังสองปัจจัยข้างต้น ท าให้เกิดแรงกดดันในการ
แข่งขันการสื่อสารการตลาดที่สูงและซับซ้อนมากข้ึน เส้นแบ่งระหว่างสื่อที่เคยแบ่งเป็น Above-the -
line และ Below-the-line เริ่มพร่าเลือนและไม่ชัดเจน (Kitchen, 2005a) องค์กรธุรกิจ นักสื่อสาร
การตลาด บริษัทตัวแทนโฆษณา นักโฆษณา นักประชาสัมพันธ์ ต่างต้องพากันปรับตัวเพ่ือมองกลยุทธ์
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ใหม่ๆ  ในการบริหารจัดการการสื่อสาร และพบว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) เป็น
ค าตอบที่ช่วยให้การสื่อสารเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่ดีมากขึ้น ขณะเดียวกันก็ช่วยลดต้นทุน
ในการสื่อสารให้น้อยลง (Kitchen, 2005a) 

อย่างไรก็ตาม เมื่อมีการศึกษาลึกลงไปถึงรูปแบบกลยุทธ์และกระบวนการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานกลับพบว่า ด้วยสภาพของธุรกิจปัจจุบันที่มีความแตกต่างหลากหลาย ทั้งในด้านสินค้า 
บริการ และการบริหารจัดการขององค์กร ท าให้เป็นไปได้ยากท่ีจะมีกลยุทธ์หรือกระบวนการรูปแบบ
ใดรูปแบบหนึ่งที่จะเหมาะสมและใช้ได้กับทุกสภาพธุรกิจ จากการศึกษาวิจัยและตรวจสอบ (Audit) 
ของ Duncan และ Moriarty (1997) พวกเขาพบกลยุทธ์ที่แตกต่างกันถึงกว่า 10 กลยุทธ์ในองค์กรที่
ได้รับประโยชน์จากการน าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ 

สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกับ D. Schultz และ H. Schultz (1998) ที่ได้เปิดเผยถึงการ
สังเกตการณ์สถานการณ์การน าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ในองค์กรที่หลากหลายทั้งใน
อเมริกาเหนือ ยุโรป ละตินอเมริกา เอเชียแปซิฟิก ที่พบว่า การใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ไม่ได้มีรูปแบบหรือหนทางใดหนทางหนึ่งที่เป็นรูปแบบเฉพาะเจาะจงในการน าไปประยุกต์ใช้ แต่ละ
องค์กรต่างมีความท้าทายและสามารถสร้างโอกาสให้กับตนเองด้วยการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่หลากหลายตามธรรมชาติการด าเนินงานของแต่ละองค์กร ซึ่งรวมไปถึงความแตกต่างใน
ด้านช่องทางการสื่อสาร ลูกค้า กลุ่มเป้าหมาย และที่ส าคัญที่สุดคือความแตกต่างในด้านการสนับสนุน
และทิศทางกลยุทธ์การด าเนินงานของแต่ละองค์กร 

ด้วยเหตุนี้จึงอาจกล่าวได้ว่า แม้ถึงวันนี้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จะถูก
น าเสนอและพัฒนามาหลายทศวรรษ จนไม่อาจเรียกได้ว่าเป็นแนวคิดใหม่แล้ว หากทว่าการพัฒนา 
กลยุทธ์และกระบวนการ IMC ไปใช้ในองค์กรต่าง ๆ ยังมีการศึกษาพัฒนาและอาจที่จะสามารถเรียก
ได้ว่าเป็นสิ่งใหม่อยู่ (Kitchen & Pelsmaker, 2004, as cited in Kitchen, 2005a)   

 
Percy (1997) เป็นอีกหนึ่งนักวิชาการท่ีพยายามค้นหารูปแบบกลยุทธ์ในการน าการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานไปใช้ให้ได้ผล ทั้งนี้ Percy ได้น าเสนอกระบวนการวางแผนกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 5 ล าดับขั้นของการท างาน ดังแผนภาพที่ 2.6 

กระบวนการ 5 ล าดับขั้นในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ 
Percy ให้ความส าคัญมุ่งไปที่การมองหาตลาดกลุ่มเป้าหมายเป็นอันดับแรก จากนั้นแสวงหาข้อมูลให้
ได้มากท่ีสุดว่า อะไรคือสิ่งที่มีอิทธิพลที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบกลับในแง่บวกต่อสินค้าหรือ
บริการของเรา จากนั้นจึงเข้าสู่กระบวนการตามล าดับตั้งแต่ขั้นตอนที่ 1 ถึง ขั้นตอนที่ 5 ดังมี
รายละเอียดในแต่ละขั้นตอน ดังนี้ 
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แผนภาพที่ 2.6 แสดงกระบวนการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 

 
 
       

Establish Target Market 
          
 Step One             Link to Marketing Strategy 
                  
 Step Two         Link to Communication Strategy  
            
 Step Three       Establish Communication Objective 
            
 Step Four           Select Communication Options 
 
 Step Five      Select Appropriate Media for Delivering 
              Communication  
 
 
ที่มา: Percy, L. (1997). Strategies for implementing integrated marketing     
       Communications. Lincolnwood, Ill.: NTC Business Book, p. 11. 
 

ขั้นตอนที่ 1 - เชื่อมโยงกลุ่มเป้าหมายมายังกลยุทธ์การตลาดขององค์กร 
 
ขั้นตอนที่ 2 - ระบุแผนกลยุทธ์การสื่อสาร โดยให้การสื่อสารแบบผสมผสานหรือ IMC เป็นตัว 

         ขับเคลื่อนเชื่อมโยงส าคัญระหว่างกลยุทธ์ทางการตลาดในล าดับขั้นที่ 1 และ     
                            กลยุทธ์ทางการสื่อสารในล าดับขั้นที่ 2 เพ่ือน าสู่การบรรลุเป้าหมายขององค์กร 

 
ขั้นตอนที่ 3 - พัฒนาและหาจุดเชื่อมโยงไปสู่เป้าหมายที่เฉพาะเจาะจง เช่น เพ่ือการรับรู้  
                 เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ การสร้างทัศนคติด้านบวต่อตราสินค้า ฯลฯ  

 
ขั้นตอนที่ 4 - แสวงหาทางเลือกในการท าให้บรรลุเป้าหมาย สร้างรูปแบบการตัดสินใจซื้อ 
                 ของลูกค้า ค้นให้พบว่าผู้บริโภคแต่ละกลุ่มอยูในบทบาทไหนในกระบวนการ  
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                 ตัดสินใจซื้อ เป็นขั้นตอนที่จะชั่งน้ าหนักความคิดในการหาความได้เปรียบ 
                 เสียเปรียบของการสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ แล้วจึงเริ่มวางแผนเนื้อหาการสื่อสาร  
                 ที่จะต้องมีความสอดคล้องและต่อเนื่องประสานเป็นหนึ่งเดียวไปตลอดแผนการ 
                 ด าเนินงาน 
 
ขั้นตอนที่ 5 – ขั้นตอนของการเลือกสื่อที่เหมาะสมในการส่งต่องานสื่อสารทางการตลาดที่ 
                  เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย หัวใจส าคัญที่ต้องค านึงถึงเสมอ คือ การผสมผสาน 
                  สื่อที่เลือกนั้นอย่างกลมกลืนไปตลอดด้วยกันทั้งโครงการ 
 
นอกจากองค์กรต่างๆ จะมีกลยุทธ์ที่หลากหลายในการประยุกต์ใช้การสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานตามรูปแบบของตนเองแล้ว Duncan และ Moriarty (1997) ยังศึกษาพบว่า การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานจะเกิดผลดี ก็ต่อเมื่อมีการเริ่มต้นผสมผสานการด าเนินงานจากด้านบนสุด 
(Top) และได้รับการสนับสนุนในระดับโครงสร้าง (Structure) ขององค์กร จึงจะเอ้ือให้สามารถน า
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดได้ 

แนวคิดการให้ความส าคัญกับบทบาทขององค์กรในแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนี้ ได้รับการยอมรับมากขึ้นในเวลาต่อมา องค์กรส่วนใหญ่เริ่มรับรู้และเกิดความเข้าใจ
ชัดเจนว่า หากตัวองค์กรเองไม่มีการด าเนินงานอย่างผสมผสาน ไม่ว่ากลุ่มคนภายนอก เช่น บริษัท
ตัวแทนสื่อหรือบริษัทตัวแทนโฆษณา จะน าแนวคิดนี้ไปใช้ผสมผสานอย่างไร ก็มีโอกาสน้อยมากท่ีจะ
พัฒนาให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดได้ (Schultz, 2011) 

 
ดังนั้น จึงมีการศึกษาวิจัยถึงโครงสร้างกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึ้นใหม่ 

เพ่ือให้เป็นแนวทางในการสร้างกระบวนการผสมผสานขององค์กร โดย D. Schultz และ H. Schultz 
(1998) ได้แบ่งระดับการผสมผสานของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรเป็น 4 ระดับ มี
การด าเนินงานขององค์กรเป็นหัวใจส าคัญในการผสมผสานแต่ละข้ัน ดังแสดงในแผนภาพ 2.7 

ทั้งนี้ D. Schultz และ H. Schultz (1998) ได้อธิบายว่า องค์กรที่ท าการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานจะต้องผ่านระดับขั้นของการผสมผสานเป็นระดับ โดยเริ่มต้นการผสมผสานจากฐาน
ด้านล่างระดับที่ 1 ไปจนถึงระดับบนสุดคือระดับที่ 4 โดยในแต่ละระดับมีรายละเอียดของการ
ผสมผสานดังต่อไปนี้ 
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ที่มา: Schultz, D. E., & Schultz, H. F. (1998). Transitioning marketing communication  
       into the twenty-first century. Journal of Marketing Communications, 4(1), p. 19. 
 
 ระดับขั้นที่ 1: การผสมผสานระดับกลวิธี (Tactical Coordination) เป็นระดับของการ
ผสมผสานในด้านกลวิธี โดยแบ่งเป็น 2 ส่วนส าคัญ ส่วนที่ 1 คือ การรวมศูนย์กลางผสมผสานการ
สื่อสารเนื้อหา (Message) เป็นหนึ่งเดียวหรือที่เรียกว่า One Sight, One Sound และในส่วนที่ 2 คือ 
การประสานข้ามหน้าที่ (Cross-functionality) ซึ่งหมายถึงการประสานการท างานในแต่ละฝ่ายแต่ละ
บทบาทหน้าที่เข้าด้วยกัน เพ่ือให้เกิดการท างานที่ต่อเนื่องสม่ าเสมอ ในขั้นตอนนี้องค์กรอาจจะต้องมี
การอบรมพนักงานในทักษะข้ามสายงาน เพ่ือให้ทุกคนในทีมเกิดความสามารถท างานประสานกันได้
อย่างกลมกลืน คล่องแคล่ว และเข้าใจกลยุทธ์การด าเนินงานด้วยเครื่องมือการสื่อสารที่หลากหลายที่
มีเอกลักษณ์และบุคลิกเฉพาะที่แตกต่างกันออกไป 
 

ระดับขั้นที่ 2: การปรับค านิยามและกรอบความหมายของการสื่อสารการตลาด (Redefining 
Scope of Marketing Communication) โดยหลังจากท่ีองค์กรด าเนินงานผ่านขั้นตอนการ
ผสมผสานกลวิธีในระดับท่ี 1 แล้ว องค์กรจะเกิดความรู้สึกว่าการผสมผสานนั้นไม่เพียงพอ แต่ละ
องค์กรจะเริ่มขยับเข้าสู่การผสมผสานระดับท่ี 2 คือการปรับค านิยามและกรอบความหมายของการ
สื่อสารการตลาด โดยการผสมผสานในระดับที่ 2 นี้ องค์กรจะปรับมุมมองการสื่อสารการตลาด จาก
มุมมองขององค์กรไปสู่การท าการสื่อสารการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคหรือผู้รับสารแทน 

แผนภาพที่ 2.7  แสดงระดับขั้นของการผสมผสานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
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 ข้อที่ควรคิดค านึงในการผสมผสานระดับข้ันที่ 2 นี้คือ ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันไม่สนใจอีกแล้ว
ว่าเนื้อหาสารที่ตนได้รับมานั้นมาจากไหน ไม่ว่าจะเป็นองค์กร นักสื่อสารการตลาด หรือแหล่งข่าวสาร
อ่ืนๆ ผู้บริโภคจะมองเห็นทุกอย่างเป็นภาพรวมของประสบการณ์เก่ียวกับองค์กร แล้วสร้างการรับรู้
ขึ้นมาต่อภาพรวมประสบการณ์นั้น ดังนั้นจึงเป็นเรื่องท้าทายว่าองค์กรจะท าให้ผู้บริโภคมองเห็นและ
เชื่อมโยงตราสินค้าหรือองค์กรไปสู่ทิศทางในแง่บวกได้อย่างไร 
  
 ระดับขั้นที่ 3: การใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีสารสนเทศ (Application of Information 
Technology) ในระดับขั้นของการผสมผสานนี้ คือการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีสารสนเทศ โดย
แบ่งการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีสารสนเทศออกเป็น 2 ด้านคือ 1. การใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี
สารสนเทศในการส่งต่อเนื้อหาการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายขององค์กร ความโดดเด่นของการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาช่วยจัดการในส่วนนี้ นอกจากประโยชน์ในด้านความทั่วถึงและความ
สะดวกง่ายดายแล้ว เทคโนโลยีสารสนเทศยังสามารถเข้าไปตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้
สามารถเลือกเข้าถึงเนื้อหาได้ตามความต้องการในทุกสถานที่ ทุกช่วงเวลาที่ต้องการ และ 2. การน า
เทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการบริหารจัดการข้อมูลของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย ความได้เปรียบ
ของนักสื่อสารการตลาดในยุคปัจจุบันคือการมีความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาช่วย
สนับสนุนการจัดการข้อมูลของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย (Consumer Insight) ที่ไม่ใช่เพียงข้อมูลเชิง
ประชากรศาสตร์ แต่เป็นข้อมูลที่ลึกลงไปถึงในเชิงพฤติกรรม ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมการซื้อซ้ า การ
แสดงความคิดเห็น การให้ค าแนะน า การต่อว่า ฯลฯ ทั้งหมดนี้สามารถน ามาใช้ในการติดตามรักษา
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภค เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์วงจรพฤติกรรม เพื่อน ามาเป็นส่วนหนึ่งของการ
วางแผนงานสื่อสารการตลาดขององค์กรได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
 ระดับขั้นที่ 4: การผสมผสานด้านการเงินและกลยุทธ์ (Financial and Strategic 
Integration) เป็นระดับการผสมผสานขั้นสูงสุด ซึ่งหากองค์กรใดขาดการประสานงานกันอย่าง
กลมกลืนในระดับขั้นที่ 1, 2 และการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีสารสนเทศและการวิเคราะห์อย่าง
เชี่ยวชาญในระดับขั้นที่ 3 แล้ว ก็ยากท่ีจะสามารถขึ้นมาถึงในระดับข้ันที่ 4 นี้ได ้โดยการผสมผสานใน
ระดับข้ันที่ 4 นั้น มี 2 ประเด็นที่ส าคัญ ได้แก่ (1) ความสามารถในการได้รับผลตอบกลับจากการ
ลงทุน (Return on Customer-Investment) และ (2) ความสามารถในการใช้การสื่อสารการตลาด
ในการขับเคลื่อนองค์กรและกลยุทธ์ ทั้งนี้เพราะในกระบวนการด าเนินงานทั้งหมด การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน นับเป็นเครื่องมือที่มีพลังในการขับเคลื่อนให้องค์กรต้องมีการปรับการ
ท างานให้สอดคล้อง ไม่ว่าจะเป็นการวางแผนงานที่ให้ความส าคัญกับผู้บริโภค การสร้างประสบการณ์
ที่ดีของตราสินค้าให้กับผู้บริโภค ฯลฯ 
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ในทิศทางตรงกันข้ามของระดับขั้นการผสมผสานในแนวตั้ง Duncan และ Caywood 
(1996) ได้น าเสนอกระบวนการระดับขั้นของการผสมผสานรูปแบบขยายเป็นวงกลม ดังแผนภาพที่ 
2.8 ทีแ่สดงให้เห็นการผสมผสานใน 7 ระดับท่ีค่อย ๆ แผ่ขยายวงกว้างออกไป โดยเริ่มตั้งแต่ 
 

  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ที่มา: Duncan, T. R., & Caywood, C. (1996). The concept, process, and evolution of  
       integrated marketing communications. In E. Thorson & J. Moore (Eds.), Integrated   
       Communication: Synergy of Persuasive Voices (pp. 13-34). Mahwah, NJ:  
       Lawrence Erlbaum, p. 22. 
 

ระดับท่ี 1 การผสมผสานระดับการรับรู้ เป็นระดับขั้นที่องค์กรรับรู้ถึงความเปลี่ยนแปลงที่
เกิดข้ึนทั้งในธุรกิจ สังคม เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม ซึ่งการรับรู้นี้จะท าให้องค์กรเกิดความ
ตื่นตัวที่จะสร้างสรรค์ระบบการบริหารจัดการในด้านต่างๆ ให้สอดคล้องกับกระแสการเปลี่ยนแปลงซึ่ง
นั่นหมายรวมถึงการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและระบบการตลาดโดยรวม 
 

ระดับท่ี 2 การผสมผสานระดับภาพลักษณ์ เป็นระดับขั้นของการผสมผสานการสื่อสารให้มี
ความต่อเนื่องและสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน ทั้งเนื้อหา ภาพ สัญลักษณ์ ฯลฯ ที่ปรากฎในสื่อ

แผนภาพที่ 2.8  แสดงระดับขั้นการผสมผสานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
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ช่องทางต่าง ๆ จะต้องมีบุคลิก ลักษณะ คุณภาพของการสื่อสารที่ผสมผสานกันในระดับและทิศทาง
เดียวกัน 
 

ระดับท่ี 3 การผสมผสานระดับหน้าที่ เป็นระดับขั้นของการที่ทีมงานในแต่ละฝ่ายร่วมกันเข้า
มาวิเคราะห์จุดอ่อนจุดแข็งการสื่อสารแต่ละรูปแบบ เพ่ือผสมผสานออกแบบการท างานร่วมกันที่จะ
น าสู่เป้าหมายขององค์กร 

 
ระดับท่ี 4 การผสมผสานระดับการประสานการด าเนินงานและข้อมูล เป็นระดับขั้นของการ

ท างานร่วมกันของแต่ละฝ่ายในองค์กร ภายใต้แผนกลยุทธ์ที่จะน าสู่เป้าหมายเดียวกัน ในอีกด้านหนึ่งที่
ส าคัญไม่แพ้กัน คือการน าเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาช่วยบริหารจัดการข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายและ
ผู้บริโภค ทั้งการติดตาม บันทึก รวมถึงการวัดและประเมินผล ซึ่งจะก่อให้เกิดผลดีในการวางแผนกล
ยุทธ์การด าเนินงานขององค์กร 

 
ระดับท่ี 5 การผสมผสานที่เน้นลูกค้าเป็นส าคัญ เป็นระดับขั้นของการมองการสื่อสารในมุม

ของลูกค้าและผู้บริโภคเป็นหลักส าคัญ ในระดับขั้นนี้ องค์กรอาจใช้เครื่องมือการวิจัยเข้ามาช่วยในการ
ตรวจสอบ วิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคเพ่ือให้สามารถเข้าใจความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้าได้ดี
ยิ่งขึ้น 

 
ระดับท่ี 6 การผสมผสานที่เน้นผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นส าคัญ ในระดับข้ันนี้จะเป็นการมอง

ภาพที่กว้างขึ้นมากกว่าลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายขององค์กร โดยขยายมุมมองให้กว้างออกไปถึงผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสียกับองค์กรในทุกระดับ ซึ่งรวมถึงภาพรวมในระดับสังคมและสาธารณะ 

 
ระดับท่ี 7 การบริหารจัดการความสัมพันธ์ เป็นระดับสุดท้ายหรืออาจเรียกได้ว่าเป็นขั้นสูงสุด

ของการผสมผสาน หัวใจของขั้นตอนนี้คือการสื่อสาร ไม่มีทางท่ีจะสร้างความสัมพันธ์ได้หากขาดการ
สื่อสารที่ดี การบริหารจัดการความสัมพันธ์ที่ดียังก่อให้เกิดประโยชน์ในการสร้างตราสินค้าให้มีคุณค่า
ในระยะยาวอย่างยั่งยืน (Duncan & Moriarty, 1997) ในระดับนี้องค์กรอาจจะต้องมีการจัดการ
ก าหนดหน้าที่ทีมงานบริหารใหม่ให้เหมาะสม และอาจจ าเป็นต้องมีผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารเป็น
ส่วนหนึ่งของทีมบริหารอีกด้วย 

Duncan และ Caywood (1996) ยังแนะน าด้วยว่า ในการผสมผสานแต่ละระดับนั้น จ าเป็น
จะต้องมีการบริหารจัดการข้อดี ข้อด้อย การใหน้้ าหนักระหว่างเครื่องมือสื่อสารรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะ
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เป็น โฆษณา การส่งเสริมการตลาด การตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ ฯลฯ ให้มีความสมดุล ทั้งนี้
เพ่ือสร้างสรรค์ให้เกิดการผสมผสานที่เกิดประสิทธิผลสูงสุด 
 

ข้อดีและปัญหาอุปสรรคของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 ส าหรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น นอกจากเป็นแนวคิดท่ีสามารถตอบโจทย์
ความเปลี่ยนแปลงของสภาพตลาดและภาพรวมระบบของการสื่อสารแล้ว สิ่งที่ท าให้แนวคิดนี้ได้รับ
ความสนใจและการยอมรับจากองค์กรต่างๆ ในการน าไปประยุกต์ใช้ คือข้อดีของการสื่อสารที่ส่งผลดี
ต่อองค์กรในระยะยาว ทั้งต่อตราสินค้าและสมรรถนะด้านต่างๆ ขององค์กร (Duncan & Moriarty, 
1997; Eagle & Kitchen, 2000; Low, 2000; Reid,2003, 2005; Reid, Luxton, & Mavondo, 
2005; D. Schultz, 1998)  
 D. Schultz (2011) ได้แสดงทัศนะถึงความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานกับการสร้างตราสินค้าว่าไม่ควรแยกจากกัน เพราะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้
ความส าคัญไปที่การตลาดที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) และการร่วมสร้างคุณค่า (Value) ให้กับสินค้า
และบริการ เพ่ือผลตอบรับเป็นอารมณ์ (Emotional Reward) และการสร้างความสัมพันธ์ 
(Relationship) ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นของ Duncan และ Moriarty (1997) ที่ให้ความเห็นไว้
ว่า สิ่งที่จะช่วยพัฒนาคุณค่าของทรัพย์สินที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) ของการจัดการธุรกิจ โดยการ
จัดการความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่ส าคัญ จนน าไปสู่การสร้างคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) ก็คือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
 ทั้งนี ้เพราะการจัดการตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จ ต้องการการประสานของการสื่อสารที่
สอดคล้องและต่อเนื่อง (Percy, 2018) และเมื่อองค์กรใดที่มีการผสมผสานมากข้ึน ปฏิสัมพันธ์ก็จะ
ต่อเนื่องมากยิ่งขึ้น ชื่อเสียงก็จะโดดเด่นชัดเจน ท าให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้ความเชื่อมั่นต่อองค์กรมาก
ยิ่งขึ้น (Duncan & Moriarty, 1997) 
 ส าหรับในด้านของการเพ่ิมสมรรถนะ (Performance) ให้กับองค์กร ผลการศึกษาพบว่า ใน
ภาพรวมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสัมพันธ์ในแง่บวกกับสมรรถนะขององค์กรในทุก
ด้าน ไม่ว่าจะเป็นสมรรถนะด้านการตลาด สมรรถนะด้านตราสินค้า สมรรถนะด้านการขาย สมรรถนะ
ด้านการเงิน ประสิทธิผลในการท าโครงการรณรงค์ โดยพบว่ากลุ่มองค์กรที่มีสมรรถนะด้านต่างๆ สูง 
จะมีการผสมผสานการจัดการในระดับสูงด้วยเช่นกัน (Reid, 2003; Reid et al.,2005)  

นอกจากประโยชน์ดังที่ได้กล่าวมาแล้ว ปัจจัยที่ท าให้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ได้รับความนิยมน าไปประยุกต์ใช้อย่างแพร่หลายทั่วโลกอีกประการหนึ่งก็คือ การสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานนั้นเป็นแนวคิดสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ในองค์กรที่หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นองค์กร
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ที่ท าธุรกิจประเภทผู้ประกอบการกับผู้ประกอบการ หรือ Business-to-Business (B2B) และ 
ผู้ประกอบการกับผู้บริโภค หรือ Business-to-Consumer (B2C) แม้ว่าส่วนใหญ่การศึกษาวิจัยและ
ปฏิบัติการส่วนใหญ่มักอยู่ในกลุ่มองค์กรประเภทผู้ประกอบการกับผู้บริโภค (Business-to-
Consumer) ก็ตาม (Shimp, 2007) 
 Percy (1997) ได้ระบุลักษณะขององค์กรที่มีความเหมาะสมในการน าแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไปประยุกต์ใช้ โดยแบ่งการพิจารณาใน 3 องค์ประกอบ คือ กลุ่มเป้าหมาย 
สินค้าหรือบริการ และช่องทางการจัดจ าหน่าย ดังตารางที่ 2.5 ซึ่งจะเห็นได้ว่า องค์กรที่มีความ
หลากหลายของกลุ่มเป้าหมาย พฤติกรรมการรับสื่อของกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่าง การมีสินค้าหรือ
บริการที่มีความหลากหลาย โดยเฉพาะด้านเทคนิคหรือนวัตกรรม ต้องการการโน้มน้าวชักจูงใน
ระดับสูงหรือองค์กรที่มีข้อจ ากัดในช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นองค์กรทีม่ีความเหมาะสมในการน า
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปใช้ในการด าเนินงาน 
 
ตารางท่ี 2.5 แสดงลักษณะขององค์กรที่เหมาะกับการใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ        
                ผสมผสาน 
 

 Indications of Complexity 

Target Audience • Multiple people involved in the decision 

• Audience with conflicting interests 

• Different media habits 
Product of Service • Highly technical or innovative 

• Variety of models 

• Multiple attributes 
Distribution • Highly influential in decision 

• Limited or specialized 
 
ที่มา: Percy, L. (1997). Strategies for implementing integrated marketing  
       communications. Lincolnwood, Ill.: NTC Business Book, p. 164. 
 
 ประเด็นของประเภท ขนาด และบุคลิกลักษณะขององค์กรกับการท าการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน เป็นหนึ่งในประเด็นที่มีการให้ความสนใจจากนักวิชาการอยู่อย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ผล
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การศึกษายังมีบางส่วนที่ยังคงมีความไม่สอดคล้องกันอยู่ โดยมีการศึกษาพบว่า บุคลิกลักษณะของ
องค์กร เช่น ขนาด ประเภท และต าแหน่งทางการตลาดขององค์กรมีผลต่อการท าการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (Reid, 2005)  

ขณะที่ผลการศึกษาในอีกด้านหนึ่งกลับพบว่า ขนาดขององค์กรไม่มีความสัมพันธ์กับการท า
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Low, 2000; Reid, Luxton, & Mavondo, 2005) แต่
สอดคล้องกันในทิศทางที่ว่า องค์กรขนาดเล็กมีแนวโน้มที่จะท าการผสมผสานได้ดีกว่าองค์กรขนาด
ใหญ่ เพราะมีกลุ่มเป้าหมายที่เล็กกว่า ขณะที่องค์กรที่ท าธุรกิจด้านบริการก็มีแนวโน้มที่จะผสมผสาน
เนื้อหาการสื่อสารเป็นหนึ่งเดียวได้ดีกว่าองค์กรที่ท าธุรกิจการจ าหน่ายสินค้า เนื่องจากสินค้ามีความ
หลากหลายในเนื้อหาการสื่อสารประโยชน์ที่หลากหลายด้านมากกว่า (Low, 2000)  
 การบริหารจัดการขององค์กร เป็นอีกหนึ่งตัวแปรส าคัญในการที่จะตัดสินว่าองค์กรใดจะท า
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ส าเร็จหรือไม่ โดยพบว่า องค์กรที่มีผู้น าที่แข็งแกร่งและมี
วัฒนธรรมของตนเองที่เป็นเอกลักษณ์จะสามารถท าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ดีกว่า
องค์กรที่มีความหลากหลายในตราสินค้าและวัฒนธรรมองค์กร (Duncan & Caywood, 1996) 
 Duncan และ Moriarty (1997) ได้สรุป 10 ปัจจัยที่เป็นอุปสรรคที่ท าให้องค์กรไม่สามารถ
ท าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ส าเร็จไว้ดังนี้ (1) อัตตาของปัจเจกบุคคลและอิทธิพลของ
การต่อสู้ระหว่างหน่วยงานในองค์กร (2) ระบบค่าตอบแทนและรางวัลขององค์กรที่สนับสนุนให้เกิด
อัตตาและการต่อสู้เชิงอิทธิพลของหน่วยงานในองค์กร (3) การขาดวินัยขององค์กรในการให้
ความส าคัญกับลูกค้าเป็นอันดับหนึ่ง (4) การขาดเทคโนโลยีสารสนเทศรวมถึงข้อมูลของลูกค้าและผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (5) การขาดการสื่อสารภายในที่จะช่วยสนับสนุนให้เกิดการท างานประสาน
ระหว่างหน่วยงาน (6) การขาดผู้น าหรือแกนหลักท่ีมีศักยภาพในการสื่อสารการตลาด ในการจัดการ
เรื่องการตลาดและการขาย (7) การขาดความเข้าใจในการบริหารจัดการความสัมพันธ์ระหว่าง
หน่วยงานและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (8) การขาดความเห็นพ้องต้องกันเป็นหนึ่งเดียวในการสื่อสาร
การตลาด (9) การพ่ึงการสื่อสารมวลชน (Mass Media) มากเกินไป และไม่เข้าใจข้อดีของการใช้สื่อ
ระหว่างบุคคล และ (10) การให้ความส าคัญกับประเด็นปลีกย่อย มากกว่าเป้าหมายรวมขององค์กรใน
การสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 

Percy (1997) ได้น าเสนอปัญหาและอุปสรรคในการท าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ที่เกิดขึ้นจากการบริหารจัดการภายในองค์กร โดยระบุว่า ปัญหาใหญ่ที่สุดของการท าการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานไม่ส าเร็จก็คือ ปัญหาจากโครงสร้างการตัดสินใจขององค์กร ซึ่งมักขาด
ความสามารถในการบริหารจัดการความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลและเครื่องมือในการสื่อสารทาง
การตลาด การมีบุคลากรผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านในองค์กรที่ท างานเฉพาะความเชี่ยวชาญของตัวเอง
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เป็นจ านวนมาก ท าให้การประสานงานข้ามหน้าที่และหน่วยงานกลายเป็นเรื่องยาก รวมไปถึงการ
มุ่งเน้นเรื่องของงบประมาณมากกว่าความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าในการวางแผนตั้งเป้าหมาย
ทางการตลาด ทั้งหมดนี้กลายเป็นปัญหาและอุปสรรคใหญ่ขององค์กรที่ส่งผลให้ไม่สามารถท าการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้ส าเร็จ 

นอกจากปัญหาอุปสรรคในด้านการบริหารจัดการองค์กรแล้ว อีกหนึ่งในปัญหาอุปสรรค
ส าคัญที่มักเป็นปัญหาส าหรับนักสื่อสารการตลาด รวมถึงการพัฒนาแนวคิดการสื่อสารการตลาดในวง
กว้าง และส่งผลกระทบถึงการยอมรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั่นก็คือ การวัดและ
ประเมินผล (Measurement & Evaluation) ซึ่งประเด็นนี้มีนักวิชาการจ านวนมากให้ความส าคัญใน
การศึกษาวิจัย ดังจะขอกล่าวถึงรายละเอียดประเด็นนี้ในหัวข้อแนวคิดการวัดและประเมินผลการ
สื่อสารในล าดับถัดไป 

 
2.3 แนวคิดการประเมินผลการสื่อสารการตลาดและการประเมินผลองค์กรไม่แสวงหาก าไร    
 
 การวัดและการประเมินผลเป็นขั้นตอนส าคัญของการด าเนินงานการสื่อสารการตลาด เพราะ
เป็นการตอบค าถามว่ากลยุทธ์และวิธีการที่องค์กรได้ด าเนินงานไปนั้น ประสบความส าเร็จตาม
เป้าหมายที่ต้องการหรือไม่ อย่างไร ทั้งนี้ การวัดและประเมินผลการสื่อสารการตลาดนั้นนับได้ว่ามี
ความท้าทายและความซับซ้อน อันเนื่องมาจากการวัดค่าตอบแทนที่ได้รับจากการสื่อสารการตลาดใน
องค์กรไม่แสวงหาก าไรนั้น ไม่อาจมองเห็นได้เป็นมูลค่าทางการเงิน หรือแสดงเป็นตัวเลขทางบัญชี
อย่างชัดเจนได้ดังเช่น ยอดขาย (Rust, Ambler, Carpenter, Kumar, & Srivastave, 2004) อีกท้ัง
ภูมิทัศน์สื่อ (Media Landscape) ในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลง ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการผสมผสานสื่อด้วย
ตนเอง ยิ่งท าให้การประเมินผลการสื่อสารการตลาดท าได้ยากและซับซ้อนมากยิ่งขึ้น (Ewing, 2009; 
Schultz, 2011) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การประเมินผลในบริบทขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ซึ่งมีการน า
รูปแบบทางธุรกิจไปใช้ประยุกต์เพ่ือการด าเนินงาน ขั้นตอนการวัดและประเมินผลยิ่งกลายเป็นเรื่องท้า
ทายมากยิ่งขึ้น เนื่องด้วยธรรมชาติขององค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ผลตอบรับของการด าเนินงานไม่อาจ
วัดได้เป็นมูลค่าทางเศรษฐกิจ เพราะสินค้าและบริการเป็นการให้เปล่า หรือคิดราคาเพียงคุ้มทุนเท่านั้น 
(ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2557) 
 เพ่ือศึกษาและท าความเข้าใจแนวคิดการวัดและประเมินผล ในการทบทวนวรรณกรรมจะ
ศึกษา ท าความเข้าใจแนวคิดนี้ให้ครอบคลุมหัวข้อการศึกษาวิจัยครั้งนี้ในหลากหลายมิติ โดยจะเริ่มต้น
จากการท าความเข้าใจนิยามและความหมายของค าส าคัญที่ใช้ในการวัดและประเมินผลการสื่อสาร
การตลาด ประโยชน์และความท้าทายของการวัดและประเมินผลการสื่อสารการตลาด การวัดและ
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ประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน และการวัดและประเมินผลองค์กรไม่แสวงหาก าไร 
ทั้งนี้จะได้กล่าวถึงรายละเอียดแต่ละหัวข้อในล าดับต่อไป 
 

นิยามและความหมายของค าส าคัญที่ใช้ในการวัดและประเมินผลการสื่อสารการตลาด 
 
 ในการศึกษาแนวคิดการวัดและการประเมินผลการสื่อสาร ในล าดับแรกสิ่งที่ควรท าความ
เข้าใจก็คือ ความหมายของค าส าคัญที่มักใช้ในการวัดและประเมินผล (Kotler & Lee, 2008) จาก
การศึกษาวิจัยของนักวิชาการพบว่า หลายครั้งที่ผู้จัดการและผู้เชี่ยวชาญการตลาดใช้ค าในการวัดและ
ประเมินผลการสื่อสารอย่างสับสน ตัวอย่างเช่น การใช้ค าว่า ประสิทธิผลทางการตลาด (Marketing 
Effectiveness) สลับกับค าว่า ผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Investment) (Eagle & 
Kitchen, 2000) ซึ่งท าให้เกิดความผิดพลาดและความสับสนในการวัดและประเมินผลได้ ทั้งนี้ ค า
ส าคัญที่มักพบและใช้ในกระบวนการวัดและประเมินผลการสื่อสาร มีดังต่อไปนี้ 
 
 การติดตามผล (Monitoring) หมายถึง การวัดผลกิจกรรมหลังจากท่ีได้เริ่มด าเนินการไป
ระยะหนึ่ง แต่เป็นช่วงเวลาก่อนที่กิจกรรมจะเสร็จสมบูรณ์ จุดประสงค์เพ่ือเป็นการตรวจสอบว่า
แผนงานหรือกิจกรรมนั้น มีความต้องการอะไรเพ่ิมเติมอีกหรือไม่ เพ่ือให้มั่นใจว่ากิจกรรมนั้นจะ
สามารถไปถึงเป้าหมายที่วางไว้ได้ส าเร็จ (Kotler & Lee, 2008) 
 

การประเมินผล (Evaluation) มีนักวิชาการให้ความหมายไว้หลากหลาย ทั้งนี้ภาพรวมของ
ความหมายส่วนใหญ่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน แต่มีความแตกต่างในรายละเอียด เช่น Eagle, Dahl, 
Czarnecka, และ Lloyd (2015) ให้ความหมายการประเมินผลไว้ว่า หมายถึง การวัดผล (Effect) 
และประสิทธิผล (Effectiveness) ของแต่ละองค์ประกอบการสื่อสารการตลาดและในภาพรวม รวม
ไปถึงสมรรถนะต่อวัตถุประสงค์และต่อคู่แข่ง 

 
ในขณะที่ Kotler และ Lee (2008) ให้ความหมายการประเมินผลในมิติของการสื่อสาร

การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) ไว้ว่า หมายถึง การวัดเพ่ือรายงานผลสุดท้ายว่าการ
ด าเนินงานที่ผ่านมาเกิดอะไรขึ้นบ้าง สามารถตอบโจทย์ที่ตั้งไว้ได้หรือไม่ เช่น การเปลี่ยนพฤติกรรม 
ให้ความรู้ หรือทัศนคติ  
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ผลตอบแทนจากการลงทุน (Return on Investment: ROI) หมายถึง เปอร์เซ็นต์ของผล
ก าไรที่จะได้รับจากการลงทุนก่อนการค านวณภาษีและหักลบค่าใช้จ่ายอื่นๆ (Eagle, Dahl, 
Czarnecka, & Lloyd, 2015) 

 
ประสิทธิภาพ (Efficiency) หมายถึง การดูความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยน าเข้า (Input) และ

ปัจจัยส่งออก (Output) สะท้อนให้เห็นถึงการใช้จ่ายในทางการตลาด มักเป็นการตั้งค าถามถึงความ
คุ้มค่าในการลงทุน (Lamb & Crompton, 1990) สอดคล้องกับอีกหนึ่งความหมายที่ว่า เป็นการ
วัดผลความส าเร็จของแต่ละองค์ประกอบของโครงการในมิติที่เชื่อมโยงกับต้นทุน มักใช้ในการ
เปรียบเทียบต้นทุนของสื่อแต่ละประเภท เช่น การเผยแพร่โฆษณาในสื่อโทรทัศน์กับนิตยสาร โดย
เปรียบเทียบยอดจ านวนคนดูกับยอดจ านวนคนอ่าน ที่เข้าถึงหรือเห็นโฆษณานั้นๆ ของทั้งสองสื่อ 
(Eagle et al., 2015) 

ประสิทธิผล (Effectiveness) หมายถึง ผลลัพธ์สุดท้าย (End Result) และผลกระทบ 
(Impact) ทางการตลาดที่มีต่อเป้าหมาย (Lamb & Crompton, 1990) ในอีกความหมายหนึ่ง คือ 
การวัดว่าโครงการประสบความส าเร็จตามเป้าหมายที่ตั้งไว้อย่างไร มักใช้ในการเปรียบเทียบกลยุทธ์
และเทคนิคทางการตลาด (Eagle et al., 2015) 

 
อย่างไรก็ตาม ประสิทธิภาพและประสิทธิผลอาจไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกันก็ได้ เช่น การใช้

กลยุทธ์ส่งเสริมการขายด้านราคา อาจเกิดประสิทธิภาพคือผลตอบแทนเป็นกระแสเงินสดในระยะสั้น 
แต่หากในระยะยาว กลยุทธ์นี้ท าให้เกิดสภาพการแข่งขันที่ส่งผลท าให้เกิดการสูญเสียก าไรในระยะยาว 
รวมถึงส่งผลลบต่อคุณค่าตราสินค้า ก็ถือว่ากลยุทธ์นั้นไม่มีประสิทธิผล (Rust et al., 2004) 

 
 ผลผลิต (Output) หมายถึง การวัดผลผลิตจากโครงการ หรืออาจเรียกได้ว่าเป็นการวัด
กระบวนการด าเนินงานของโครงการ (Process) โดยเน้นไปที่การนับจ านวนกิจกรรมการตลาดที่
เกิดข้ึนในหลายรูปแบบ (Kotler & Lee, 2008) เช่น 
 
  จ านวนการกระจายตัวของเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสาร (Numbers of Material  
Distributed) เช่น จ านวนจดหมายข่าว แผ่นพับ ใบปลิว คูปอง ฯลฯ ทั้งนี้ไม่รวมถึงว่าผู้รับได้อ่าน
หรือไม่ เป็นเพียงการนับจ านวนสื่อที่กระจายออกไปเท่านั้น 

 
  การเข้าถึงและความถี่ (Reach and Frequency) แบ่งการให้ความหมายเป็นสอง 
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ส่วน ค าว่าการเข้าถึงนั้นหมายถึง จ านวนคนหรือครอบครัวที่แตกต่างในการเปิดรับภาพหรือข้อความ
ภายในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง ส่วนค าว่าความถ่ีนั้น หมายถึง จ านวนการเปิดรับสื่อของ
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉลี่ยในกรอบระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง 

 
  การครอบคลุมของสื่อ (Media Coverage) หมายถึง การวัดสื่อและการ 
ประชาสัมพันธ์ที่ได้มาโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย โดยนับเป็นจ านวนตารางนิ้วในหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร 
เวลาในการเผยแพร่ทางสื่อวิทยุหรือโทรทัศน์ และผู้คนที่เข้าร่วมงานที่จัดขึ้น โดยการรายงานผลจะ
พยายามเปรียบเทียบให้เห็นมูลค่าราคาทุนของสื่อหากต้องมีการจ่ายเงินซื้อสื่อนั้นๆ  

 
  ความพึงพอใจในภาพรวม (Total Impression) / ต้นทุนตอ่ความพึงพอใจ (Cost  
per Impression) เป็นการวัดที่ผสมผสานข้อมูลทั้งการเข้าถึง ความถี่ การเปิดรับสื่อ การเผยแพร่สื่อ 
โดยใช้ตัวเลขประมาณการที่มาจากการค านวณตัวเลขคนทั้งหมดที่เปิดรับโครงการในส่วนต่างๆ น าสู่
การค านวณต้นทุนต่อความพึงพอใจ (Cost per Impression) โดยเฉลี่ยต้นทุนทั้งหมดกับจ านวนกลุ่ม
คนที่เปิดรับโครงการ 

 
  การด าเนินการในแต่ละองค์ประกอบของโครงการ (Implementation of  
Program Element) เป็นการตรวจสอบว่าโครงการได้ด าเนินงานกิจกรรมหลักท่ีวางไว้อย่างครบถ้วน
ภายในเวลาและงบประมาณที่ก าหนดไว้ 
 
 ผลลัพธ์ (Outcome) หมายถึง การวัดผลการตอบรับของลูกค้าที่มีต่อผลผลิต (Output) เช่น 
การท าส ารวจวิจัย ผลลัพธ์ที่วัดได้จะสอดคล้องไปกับเป้าหมายของโครงการที่วางไว้ การวัดผลจะ
เฉพาะเจาะจงไปที่เป้าหมายที่ต้องการ เช่น การเปลี่ยนพฤติกรรม การเปลี่ยนความรู้ความเข้าใจ การ
เปลี่ยนความเชื่อ การตอบรับต่อผลผลิตของโครงการ (เช่น การซื้อสิ่งของ การน าคูปองไปใช้ การโทร
ไปรับค าปรึกษา การเข้ารับบริการจากโครงการ) การรับรู้โครงการรณรงค์ ระดับความพึงพอใจของ
ลูกค้า การมีส่วนร่วมจากหุ้นส่วนและผู้สนับสนุนที่แสดงให้เห็นถึงผลทางบวกต่อโครงการ (รวมถึง
จ านวนและเวลาที่ได้รับจากอาสาสมัคร สื่อ) การสามารถสร้างความเปลี่ยนแปลงต่อกฎหมายหรือ
ข้อบังคับ (ในมิติของการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม) (Kotler & Lee, 2008) 
 
 ผลกระทบ (Impact) หมายถึง ผลกระทบที่เกิดข้ึนจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือการ
จุดประเด็นของโครงการ ในมิติการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคม ตัวอย่างเช่น การช่วยชีวิตผู้คนได้มาก
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ขึ้นจากการรณรงค์การเมาไม่ขับ หรือการสามารถลดการบาดเจ็บจากการรณรงค์ประเด็นการบริหาร
จัดการสถานที่ท างานปลอดภัย เป็นต้น (Kotler & Lee, 2008) 
  
 ทั้งนี้ การวัดผลผลิต (Output) เป็นการวัดที่ง่ายและตรงไปตรงมามากท่ีสุด ขณะที่การวัดผล
ลัพธ์ (Outcome) เป็นการวัดในระดับท่ียากและซับซ้อนขึ้น ส่วนการวัดผลกระทบ (Impact) เป็นการ
วัดที่ยาก ซับซ้อน ใช้ต้นทุนมากท่ีสุด นอกจากนั้นแล้ว อุปสรรคส าคัญในการวัดผลกระทบ (Impact) 
คือ ระยะเวลาที่ยาวนานกว่าจะมองเห็นผลกระทบที่เกิดข้ึน และความแม่นย าในการวัดที่จะชี้ให้เห็น
ความเชื่อมโยงอย่างชัดเจนระหว่างการด าเนินงานของโครงการและผลกระทบที่เกิดขึ้นนั้นท าได้ยาก 
(Kotler & Lee, 2008) 
 

ประโยชน์และความท้าทายของการวัดและประเมินผลการสื่อสารการตลาด 
 

ในการด าเนินงานการสื่อสารการตลาด เราไม่อาจแน่ใจได้ว่าการสื่อสารการตลาดขององค์กร
จะได้ผลส าเร็จตามเป้าหมายทุกครั้ง ดังนั้น การวัดและประเมินผลจึงเป็นขั้นตอนส าคัญ เพื่อช่วยให้
สามารถคาดการณ์ความเป็นไปได้ท่ีองค์กรจะบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 
(Lamb & Crompton, 1990) 
 Eagle, Dahl, Czarnecka, และ Lloyd (2015) ได้สรุปประโยชน์และความส าคัญของการวัด
และประเมินผลการสื่อสารการตลาดในมิติการด าเนินงานทางธุรกิจไว้ดังต่อไปนี้ 1. ท่ามกลางการ
ท างานภายใต้ทรัพยากรและทุนที่จ ากัด การวัดและประเมินผลจะช่วยท าให้นักการตลาดรู้ว่าเครื่องมือ
ใดมีประโยชน์ และเครื่องมือใดที่ใช้แล้วเป็นอุปสรรคขัดขวางท าให้ไม่สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ท่ีตั้ง
ไว้ได้ การวัดและประเมินผลจะช่วยให้นักการตลาดสามารถเลือกเครื่องมือในการท างานที่มี
ประสิทธิผลสูงสุด 2. การจัดท าแผนการวัดและประเมินผลที่มีประสิทธิภาพคือกระบวนการต่อเนื่อง ที่
นักการตลาดและผู้เกี่ยวข้องจะสามารถติดตามความก้าวหน้าของการสื่อสารในภาพรวม และสามารถ
แก้ไขปรับปรุงโครงการที่ไม่บรรลุผลตามความต้องการได้ 3. การวัดและประเมินผลจะช่วยท าให้
นักการตลาดได้เห็นถึงศักยภาพที่แท้จริงของเครื่องมือการตลาด ไม่ว่าจะแยกเป็นประเภทหรือในองค์
รวม ซึ่งเป็นเรื่องส าคัญมากส าหรับการคาดการณ์ยอดขายและการวางแผนการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ 4. 
ความสามารถในการวัดและประเมินผล เป็นข้อได้เปรียบในเชิงวิชาชีพ เพราะความสามารถในการที่
จะพิสูจน์ให้ผู้บริหารในระดับสูงได้เห็นถึงผลดีของกิจกรรมการตลาดที่มีต่อธุรกิจย่อมท าให้ประสบ
ความส าเร็จได้มากกว่า 5. การวัดและประเมินผลจะท าให้มีหลักฐานเชิงประจักษ์ในการเพ่ิมระดับ
ทรัพยากร ท าให้การบริหารจัดการงบประมาณทางการตลาดแต่ละส่วน มีโอกาสประสบความส าเร็จ
ได้มากกว่า และ 6. การวัดและประเมินผลจะช่วยให้องค์กรตัวแทนการสื่อสาร (Communication 
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Agency) สามารถตอบโจทย์ทางธุรกิจด้วยข้อมูลสนับสนุนทางธุรกิจที่ชัดเจน ซึ่งจะสร้างโอกาสในการ
ประสบความส าเร็จในการการโน้มน้าวลูกค้าได้มากกว่า 

ในส่วนของการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ซึ่งมีธรรมชาติของการด าเนินงาน 
และผลตอบแทนแตกต่างจากองค์กรธุรกิจ Kotler และ Lee (2008) ได้ระบุถึงประโยชน์ในการวัด
และประเมินผลการสื่อสารการตลาดไว้โดยสรุปดังนี้ (1) เพ่ือตอบสนองความต้องการของแหล่งทุน (2) 
เพ่ือให้สามารถพัฒนาโครงการให้ดีขึ้นในครั้งต่อไป (3) เพ่ือเพ่ิมทุนสนับสนุนและสร้างโอกาสในการที่
จะได้ด าเนินโครงการนั้นๆ ต่อไปในอนาคต (4) เพ่ือช่วยให้สามารถจัดสรรทรัพยากรที่มีในการ
ด าเนินงานต่อได้ และ (5) เพ่ือเป็นสัญญาณเตือนระหว่างทาง แสดงให้เห็นถึงทิศทางที่ถูกต้องในการ
ด าเนินงานไปให้ถึงเป้าหมายที่ต้องการได้ 

จากประโยชน์ที่กล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่า ในภาพรวม การวัดและประเมินผลการ 
สื่อสารการตลาดไม่ว่าจะเป็นในบริบทขององค์กรธุรกิจหรือองค์กรไม่แสวงหาก าไร ต่างมีจุดร่วมคือ
ประโยชน์ในการพัฒนาแผนงาน การปรับปรุงโครงการให้บรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายที่วางไว้ 
รวมไปถึงประโยชน์ในการวางแผนบริหารจัดการทรัพยากร และการตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริหารระดับสูงหรือแหล่งทุนในมิติของการด าเนินงานเพ่ือสังคม 

อย่างไรก็ตาม ภายใต้ประโยชน์ของการวางแผนการวัดและประเมินผลการสื่อสารทาง
การตลาด ก็มีความท้าทายและความซับซ้อนในการวัดผลการสื่อสารทางการตลาดที่นักสื่อสาร
การตลาดต้องเผชิญ นั่นคือ ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดนั้นไม่สามารถแสดงด้วยตัวเลข
ผลตอบแทนการลงทุน (Return on Investment: ROI) หรือตัวเลขทางการเงินได้ทั้งหมด เพราะ
ประสิทธิผลทางการตลาดยังมีความหมายรวมถึง สินทรัพย์ทางการตลาด (Marketing Asset) (Rust 
et al., 2004) และสินทรัพย์ลูกค้า (Customer Asset) (Ambler et al., 2002) ซึ่งเป็นทรัพย์สินที่จับ
ต้องไม่ได้ (Intangible Asset) แต่สามารถก่อให้เกิดก าไรในระยะสั้นและระยะยาว ซึ่งหากองค์กรใด
ต้องการการเติบโต เป็นเรื่องส าคัญท่ีจะต้องเรียนรู้การวัดและติดตามสินทรัพย์เหล่านี้ (Ambler et 
al., 2002) 

ความท้าทายของนักการตลาดคือ จะท าอย่างไรที่จะแสดงให้เห็นถึงความเชื่อมโยงระหว่าง 
ทรัพย์สินที่จับต้องไม่ได้เหล่านี้ (Intagible Asset) กับการไปส่งผลขับเคลื่อนให้เกิดสมรรถนะด้าน
การเงินขององค์กร   

ทั้งนี้ Rust et al. (2004) ได้ท าการศึกษาเรื่องนี้ และน าเสนอเส้นทางความเชื่อมโยงของ
กิจกรรมทางการตลาดกับองค์กร ดังแผนภาพที่ 2.9 โดยจากแผนภาพจะเห็นจุดเริ่มต้นตั้งแต่การวาง
กลยุทธ์ต่างๆ ขององค์กร (Strategies) ท าให้เกิดการสร้างกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด 
(Tactical Actions) ส่งผลกระทบต่อลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Customer Impact) จนเกิดเป็นสินทรัพย์
ทางการตลาด (Marketing Assets) ส่งผลต่อเนื่องจนเกิดเป็นต าแหน่งทางการตลาดขององค์กร 
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(Marketing Position) น าสู่ต าแหน่งทางการเงิน (Financial Position) และสุดท้ายเกิดเป็นมูลค่า
ขององค์กร (Value of the Firm)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Rust, R. T., Ambler, T., Carpenter, G. S., Kumar, V., & Srivastave, R. K. (2004). 
       Measuring marketing productivity: Current knowledge and future directions. 
       Journal of Marketing, 68(4), p. 77.  
 

นอกจากนี้ ยังมี Amble et al. (2002) ที่ได้พยายามศึกษาความเชื่อมโยงของสินทรัพย์ลูกค้า 
(Customer Asset) เป็นมุมมองที่แสดงให้เห็นถึงมิติความส าคัญของผู้บริโภคในการสร้างมูลค่าของ
ตราสินค้า (Brand Value) ซึ่งจะส่งผลต่อเนื่องให้เกิดผลกระทบทางการเงิน การลงทุน และการใช้
จ่ายทางการตลาดขององค์กร ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.10 
 

แผนภาพที่ 2.9 แสดงห่วงโซ่ผลิตภาพทางการตลาด  
 

3
7

5
6

0
5

6
5

4
0



 

C
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
6
0
8
4
6
7
9
7
2
8
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
7
0
7
2
5
6
2
 
1
9
:
5
9
:
5
8
 
/
 
s
e
q
:
 
5
0

 59 

 
 
 

ที่มา: Ambler, T., Bhattacharya, C. B., Edell, J., Keller, K. L., Lemon, K. N., & Mittal, V.  
       (2002). Relating brand and customer perspectives on marketing management  
       Journal of Service Research, 5(1), p. 15. 
 
 ทั้งนี ้หากพิจารณาจากแผนภาพจะเห็นขั้นตอนของการเกิดมูลค่าตราสินค้า โดยเริ่มต้นจาก
การลงทุนทางการตลาด ในมิติของสินค้า การสื่อสาร ช่องทางการจัดจ าหน่าย บุคลากร และอ่ืนๆ  
โดยมุ่งไปที่กลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพ ส่งผลให้เกิดการรับรู้ในความคิดของผู้บริโภค ตั้งแต่การรับรู้ 
การมีความส่วนร่วม ทัศนคติ การเข้าถึง และการเข้าร่วมกิจกรรม ส่งผลต่อเนื่องเกิดเป็นสมรรถนะ
ทางการตลาด ซึ่งส่งผลให้เกิดการยกระดับเรื่องของราคา ความยืดหยุ่น ส่วนแบ่งการตลาด การขยาย
ความส าเร็จในวงกว้าง จนส่งผลไปยังมูลค่าของผู้ถือหุ้น และเกิดเป็นศักยภาพทางการตลาดในที่สุด  
 ด้วยรูปแบบของห่วงโซ่การเชื่อมโยงการเกิดมูลค่าตราสินค้าที่เห็นนี้ จะเห็นถึงการให้
ความส าคัญกับลูกค้าในฐานะที่เป็นตัวขับเคลื่อนให้เกิดมูลค่าตราสินค้าในตลาด ท าให้เห็นชัดเจนว่ามี
ความเชื่อมโยงกับผลลัพธ์ (Outcome) และส่งผลให้เกิดสมรรถนะทางการตลาด (Market 
Performance)  
 นอกจากความพยายามในการเชื่อมโยงระหว่างสินทรัพย์ทางการตลาดที่จับต้องไม่ได้ กับการ
สร้างมูลค่าทางการเงินให้กับองค์กรแล้ว อีกหนึ่งความท้าทายส าคัญของนักสื่อสารการตลาดในการวัด
และประเมินผลการสื่อสารตลาดก็คือ สภาพภูมิทัศน์สื่อ (Media Landscape) ที่เปลี่ยนแปลงไป 

แผนภาพที่ 2.10  แผนภาพแสดงห่วงโซ่มูลค่าตราสินค้า  
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 Ewing (2000) ได้จุดประเด็นตั้งค าถามในเรื่องนี้ว่า ปัจจุบันในยุคทีผู่้บริโภคใช้สื่อผสมผสาน
กันหมด เราจะวัดผลกระทบจากสื่อที่ผสมผสานในมิติของผู้บริโภคนี้ได้อย่างไร ขณะที่ D. Schultz 
และ H. Schutlz (1998) ได้แสดงให้เห็นถึงปัญหาและความท้าทายในประเด็นนี้ไว้ว่า ระบบการตลาด
ในปัจจุบันมีความซับซ้อน ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลและผลกระทบจากกิจกรรมการสื่อสารที่อยู่รอบตัว
มากมาย ไม่มีองค์กรใดที่จะสามารถแยกองค์ประกอบการสื่อสารใดองค์ประกอบหนึ่งออกมาได้อย่าง
เฉพาะเจาะจง ไม่ว่าจะเป็นโฆษณา การส่งเสริมการขาย ช่องทางการจัดจ าหน่าย ป้ายในร้าน ฯลฯ 
การพยายามที่จะวิเคราะห์และแยกแยะแต่ละองค์ประกอบของการสื่อสาร มีแต่จะท าให้หลงทางและ
พลาดจากสิ่งที่ดีที่สุด ดังนั้น การสื่อสารการตลาดในยุคศตวรรษที่ 21 จึงควรมุ่งเน้นไปที่การประเมิน
ประสิทธิผลของการตลาดและการสื่อสารโดยรวม มากกว่าที่จะประเมินองค์ประกอบการสื่อสารแยก
เป็นประเภท โดย D. Schultz (2011) ได้แสดงรูปแบบการสื่อสารปฏิสัมพันธ์เป็นสามเหลี่ยม
ความสัมพันธ์ของตราสินค้า ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.11 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Schultz, D. E. (2011). IMC measurement: The challenges of an interactive  
        marketplace. International Journal of Integrated Marketing Communications,  
        3, p.17. 
 
 ทั้งนี้ D. Schultz (2011) กล่าวว่า จากแผนภาพนั้นจะเห็นว่าเนื้อหาการสื่อสารบางส่วนถูก
สร้างโดยองค์กร บางส่วนถูกสร้างจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และบางส่วนก็ถูกสร้างจากส่วนอ่ืนๆ ที่
ควบคุมไม่ได้ ปฏิสัมพันธ์แบบนี้ท าให้เห็นสถานการณ์การผสมผสานของสื่อ ซึ่งส่งผลท าให้การวัดผล
ทางการสื่อสารยิ่งทวีความซับซ้อนและยากล าบากมากยิ่งข้ึน  
 

แผนภาพที่ 2.11  แสดงปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า ความสัมพันธ์ และมูลค่า  
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การวัดและประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 สถานการณ์ความท้าทาย การตั้งค าถามถึงการวัดและประเมินผลสื่อที่ผสมผสานอย่าง
ซับซ้อนในโลกยุคปัจจุบัน เป็นหนึ่งในอุปสรรคส าคัญของการยอมรับแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเพือน าไปประยุกต์ใช้ในองค์กร (Eagle & Kitchen, 2000; Kitchen, 2005a; D. Schultz, 
2011) และเพ่ือเป็นการพัฒนาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ตอบค าถาม และอุด
ช่องว่างของอุปสรรคและปัญหานี้ นักวิชาการจ านวนหนึ่งได้ออกแบบแนวคิดและวิธีการวัดและ
ประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไว้หลากหลาย ดังนี้ 
 
 Duncan และ Moriarty (1997) ได้น าเสนอแนวคิดการประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในองค์กรไว้ว่ามี 2 ช่องทาง คือ (1) การควบคุมผลผลิต (Output Control) เปน็การวัด
และประเมินผลการสื่อสารการตลาดจากภายนอก (External Measures) เช่น การรับรู้ ความพึง
พอใจของผู้บริโภค และ (2) การควบคุมกระบวนการ (Process Control) เป็นการวัดภายในองค์กร
ว่ามีกระบวนการผสมผสานอย่างไร เป็นการวัดและประเมินผลการจัดการโครงการ หน้าที่ ทัศนคติ 
และความรู้ของผู้ที่มีหน้าที่หรือผู้ที่เกี่ยวข้อง  
 

และด้วยการวัดระดับการผสมผสานที่สมบูรณ์นั้นมีความซับซ้อน ต้องใช้เวลาในการ 
ศึกษาวิจัยถึง 6-8 สัปดาห์ Duncan และ Moriarty (1997) จึงได้น าเสนอการวัดระดับผสมผสานด้วย
เครื่องมือที่เรียกว่า IM Mini Audit ซึ่งวัดระดับการผสมผสานใน 5 หัวข้อส าคัญคือ (1) โครงสร้าง
หลัก (Organization Infrastructure) (2) ปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) (3) การตลาดเชิงพันธกิจ 
(Mission Marketing) (4) ความคงที่ของกลยุทธ์ (Strategic Consistency) และ (5) การวางแผน
และการประเมินผล (Planning & Evaluating) 
 
 ประโยชน์ของ IM Mini Audit จะช่วยท าให้สามารถวิเคราะห์และวัดขอบเขตของการ
ผสมผสานขององค์กรว่ามีจุดไหนที่แข็งแกร่งและจุดไหนที่อ่อนแอ (Reid, 2005) โดย Reid (2005) ได้
น าเครื่องมือ IM Mini Audit มาประยุกต์เป็นเครื่องมือวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน โดยได้ประยุกต์ IM Mini Audit ผนวกรวมกับการวัดสมรรถนะด้านการขาย ความ
ได้เปรียบตราสินค้า และความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
 Luxton, Reid, และ Mavondo (2005) ได้เสนอแนวคิดว่า ถึงเวลาที่งานวิจัยควรมุ่งไปที่
การศึกษาผลลัพธ์ (Outcome) ที่เกิดจากประสิทธิภาพของการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
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ในองค์กร โดยได้พัฒนาเครื่องมือการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยเป็น
การวัดศักยภาพของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ร่วมกับการวัดประสิทธิผลของโครงการ
รณรงค์ สมรรถนะของตราสินค้าในตลาด และสมรรถนะของตราสินค้าในด้านการเงิน  
 ในขณะที่ Lee และ Park (2007) ได้ท าการศึกษาความหมายและแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และได้ท าการพัฒนามาตรวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขึ้นมา โดย
เป็นการวัดใน 4 มิติได้แก่ (1) การสื่อสารเป็นหนึ่งเดียวด้วยเนื้อหาและภาพลักษณ์ท่ีต่อเนื่อง (Unified 
Communications for Consistent Message and Image) (2) สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่
หลากหลายด้วยรูปแบบที่แตกต่าง (Differentiated Communications to Multiple Customer 
Groups) (3) ใช้ข้อมูลเป็นศูนย์กลางในการสื่อสารเพ่ือผลลัพธ์ที่จับต้องได้ (Database-centered 
Communications for Tangible results) และ (4) หนุนเสริมการสื่อสารที่สร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าท่ีมีอยู่ (Relationship Fostering Communications with Existing Customers) 
 

ด้าน ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย (2559) ได้พัฒนาเครื่องมือการวัดการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานส าหรับใช้ในองค์กร โดยเป็นการวัดใน 9 มิติ ได้แก ่(1) การบริหารจัดการความสัมพันธ์ 
(Customer Relationship Management) (2) การวางแผนและการประเมิน (Planning and 
Evaluation) (3) การมุ่งเน้นจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in Approach) (4) การสื่อสารผ่านการ
บริหารจัดการฐานข้อมูล (Database-driven Communication) (5) การผสมผสานภายใน 
(Internal Integration) (6) การปฏิสัมพันธ์อย่างมีเป้าหมาย (Purposeful Interactivity) (7) ความ
สอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic Consistency) (8) การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission Marketing) 
และ (9) การสื่อสารภายใน (Internal Communication) 
  

จะเห็นได้ว่า การพัฒนาเครื่องมือการวัดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส่วนใหญ่ ให้ 
น้ าหนักเน้นไปที่การวัดและประเมินผลกระบวนการและระดับการผสมผสานภายในองค์กร ทั้งนี้
เพราะแนวคิดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้ความส าคัญกับกระบวนการผสมผสาน
ภายในองค์กรเป็นตัวขับเคลื่อนส าคัญ โดยให้ความส าคัญว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เท่ากับประสิทธิภาพขององค์กร (Firm Cability) (Luxton et al., 2015) ขณะที่การวัดประสิทธิผล
ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งจะแสดงให้เห็นความเชื่อมโยงระหว่างประสิทธิผลของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่เป็นผลมาจากประสิทธิภาพขององค์กรเริ่มมีการให้ความสนใจและ
พัฒนา 
 ส าหรับประโยชน์ในการตรวจสอบ การวัด และประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่มีต่อองค์กรนั้น Duncan และ Moriarty (1997) ได้สรุปไว้เป็น 9 ประเด็นส าคัญคือ 
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(1) ท าให้สามารถระบุขอบเขตพ้ืนที่การท างานของการท างานการสื่อสารการตลาดที่แตกต่างกัน ทั้ง
ในระดับความเข้าใจที่แตกต่างกัน ความแข็งแรง ความอ่อนแอของตรสินค้า ต าแหน่ง รวมถึงความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน (2) ท าให้นักการตลาดและผู้เกี่ยวข้องมีช่องทางที่เชื่อถือได้ในรับความคิดเห็น
เกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารขององค์กร (3) ท าให้สามารถระบุถึงระดับของการประสาน (หรือระดับที่
ขาด) ระหว่างหน่วยงานการสื่อสารทั้งภายในและภายนอก (4) ช่วยแสดงให้เห็นถึงความต้องการของ
หน่วยงานหรือบุคคล ไม่ว่าจะเป็นความต้องการในการเพ่ิมศักยภาพในการสื่อสาร เครื่องมือสื่อสาร
การตลาด ความเข้าใจ การต้องการความชื่นชม หรือจุดอ่อนจุดแข็งในการใช้เครื่องมือต่างๆ (5) 
กระตุ้นให้นักการตลาดและผู้ที่เก่ียวข้องมองเห็นและครุ่นคิดถึงเหตุผลการด าเนินงานในภาพรวม (6) 
การตรวจสอบเป็นการส่งสัญญาณไปยังทุกคนในองค์กร ไม่ใช่แค่บุคลากรด้านการสื่อสารหรือองค์กร
ตัวแทนด้านการสื่อสาร แต่ยังรวมถึงบุคลากรด้านการบริหาร เป็นการกระตุ้นให้เกิดการใช้แนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้วยในอีกทางหนึ่ง (7) การตรวจสอบจะช่วยแสดงให้เห็นถึงความ
ต่อเนื่องของกลยุทธ์และแผนการด าเนินการ (8) การตรวจสอบจะช่วยให้สามารถมุ่งเน้น (Focus) การ
บริหารจัดการทรัพยากรโดยเทียบกับเป้าหมายของการตลาดและการสื่อสารการตลาดที่ต้องการ และ 
(9) การตรวจสอบยังช่วยให้ผู้บริหารระดับสูง สามารถสร้างกระบวนการน าทางการตลาดและการ
สร้างสัมพันธ์ที่มีประสิทธิผลมากยิ่งข้ึน นอกจากนี้ยังช่วยให้ตระหนักถึงความส าคัญในการสร้างและ
รักษาความสัมพันธ์ในการท างานแบบผสมผสาน (Cross-functional) ที่ท้าทาย 
 

การวัดและประเมินผลองค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 
 สถานการณ์การแข่งขันในองค์กรไม่แสวงหาก าไร เป็นตัวผลักดันส าคัญที่ท าให้องค์กรไม่
แสวงหาก าไรน าแนวคิดการสื่อสารทางการตลาดจากภาคธุรกิจมาประยุกต์ใช้ในหลากหลายรูปแบบ 
ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์ การตลาด ระบบการเงิน ระบบข้อมูล การพัฒนาองค์กร แต่สิ่งหนึ่งที่มักจะไม่ค่อย
ได้รับการน ามาประยุกต์ใช้อย่างได้ผลนัก ก็คือ การประยุกต์แนวทางการประเมินผลเชิงธุรกิจกับการ
วัดสมรรถนะขององค์กรไม่แสวงหาก าไร (Sawhill & Williamson, 2001) การวัดและประเมินผล
ยังคงเป็นเรื่องที่สร้างความหนักใจส าหรับองค์กรไม่แสวงหาก าไรอยู่เสมอ (Kotler & Lee, 2008)  
 ความยากในการวัดและประเมินผลในองค์กรไม่แสวงหาก าไร คือการระบุถึงผลลัพธ์ 
(Outcome) และผลผลิต (Output) รวมถึงการระบุถึงความส าเร็จและล้มเหลวของการด าเนินงาน ที่
ไม่สามารถวัดได้ชัดเจนในรูปแบบของผลประกอบการทางการเงิน (Evan & Berman, 1993, as 
cited in Zuluaga & Schneider, 2008)  
 ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (2557) ระบุว่า การวัดการด าเนินงาน
ในเชิงเศรษฐกิจขององค์กรไม่แสวงหาก าไรเป็นเรื่องยากและมีข้อจ ากัด เนื่องจากลักษณะเฉพาะที่เป็น
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การผลิตสินค้าหรือบริการเพ่ือการจ่ายแจกโดยไม่คิดมูลค่า หรืออาจคิดราคาเพียงคุ้มทุน ดังนั้น การ
ด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร จึงไม่สามารถท่ีจะน ามาคิดเป็นผลผลิต (Output) ทาง
การตลาดเหมือนธุรกิจอ่ืนในระบบเศรษฐกิจได้ 
 การวัดผลลัพธ์ (Outcome) ก็เป็นเรื่องซับซ้อนในองค์กรไม่แสวงหาผลก าไรเช่นเดียวกัน โดย
การวัดผลลัพธ์ (Outcome) ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรมักจะเป็นไปในรูปแบบการมีคุณภาพชีวิตที่ดี 
การศึกษาท่ีดี มีความปลอดภัย ฯลฯ (Lamb & Crompton, 1990) ความซับซ้อนอยู่การวัดผลลัพธ์
ด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งโดยปกติแล้วมักจะวัดที่ความรู้ การมีส่วนร่วม หรือการตัดสินใจในการ
เกิดพฤติกรรม แต่ด้วยการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรที่หลายครั้งเป็นการท างานใน
ประเด็นสังคมที่มีความซับซ้อน ยากท่ีจะตัดสินได้ชัดเจน ตัวอย่างเช่น พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ โภชนาการ สิ่งแวดล้อม ฯลฯ ประเด็นเหล่านี้มีปัจจัยเข้ามาเกี่ยวข้องในการเกิดพฤติกรรม
หลายอย่าง จึงท าให้การวัดผลลัพธ์เป็นไปได้ยากและไม่ชัดเจน (Dahl et al., 2015)  
 และเม่ือเป้าหมายของการตลาดเพ่ือสังคมไม่ใช่การขาย การวัดผลขององค์กรไม่แสวงหาก าไร
จึงอาจเป็นไปไดใ้นลักษณะอื่นๆ อีกหลากหลายรูปแบบ เช่น การวัดการเพ่ิมระดับการรับรู้ของสาร 
(Message) การวัดการเพ่ิมระดับความเข้าใจจากผลลัพธ์ของพฤติกรรมที่ท าให้สุขภาพดี การวัดการ
เพ่ิมทัศนคติแง่บวกต่อการเปลี่ยนพฤติกรรม หรือการวัดการเกิดผลพลอยได้จากการปรับเปลี่ยน
พฤติกรรม (เมาไม่ขับ ท าให้ลดอุบัติเหตุ) เหล่านี้เป็นต้น (Eagle et al., 2015) 

ด้วยสถานการณ์การเกิดขึ้นขององค์กรคู่แข่ง ส่งผลให้การวัดและประเมินสมรรถนะของ
องค์กรไม่แสวงหาก าไรนับเป็นเรื่องจ าเป็นและเร่งด่วน (Kaplan, 2001) แม้การวัดสมรรถนะของ
องค์กรจะมีความยากมากกว่าองค์กรธุรกิจ เพราะเกี่ยวโยงกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและความคาดหวังที่
หลากหลาย (Fishel, 2004; Kendall & Knapp, 2000, as cited in Zuluaga & Schneider, 
2008) แต่ถ้าหากองค์กรไม่แสวงหาก าไรสามารถวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดกับ
สมรรถนะขององค์กรได้ จะเป็นส่วนหนึ่งในการช่วยให้องค์กรไม่แสวงหาก าไรสามารถมองเห็น พัฒนา
ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลขององค์กรให้ดีข้ึน (Padanyi & Gainer, 2004)  
 Lamb และ Crompton (1990) ได้ชี้ให้เห็นความส าคัญถึงวัดและประเมินผลในองค์กรไม่
แสวงหาก าไรและองค์กรที่ด าเนินงานการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคมว่า การประเมินสมรรถนะองค์กร 
เป็นขั้นตอนสุดท้ายของการวางแผนการตลาด เพ่ือเป็นการตรวจสอบว่าขณะนี้องค์กรด าเนินการอยู่ 
ณ จุดไหน พร้อมทั้งสามารถคาดการณ์ความเป็นไปได้ที่องค์กรจะสามารถด าเนินการได้บรรลุ
เป้าหมายที่ต้องการทั้งในระยะสั้นและระยะยาว โดยกระบวนการวัดและประเมินสมรรถนะองค์กร
แบ่งเป็น 2 รูปแบบคือ  

1. การประเมินแผนงาน (Program Evaluation) คือ การประเมินผลเฉพาะช่วงเวลาที่มี 
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การด าเนินงานหรือบริการในแผนงานนั้นๆ โดยการประเมินเน้นที่การตรวจสอบว่าแผนงานนั้น
สามารถด าเนินงานได้บรรลุตามเป้าหมายหรือไม่ และ 2. การตรวจสอบการตลาด (Marketing 
Audit) คือ การตรวจสอบภาพรวมทั้งหมดขององค์กร ครอบคลุมทั้งระบบ สภาพแวดล้อมทาง
การตลาด วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ และกิจกรรมการที่เกิดขึ้น ด้วยมุมมองของปัญหา โอกาส และ
แผนการที่น ามาปฏิบัติ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือปรับปรุงกลยุทธ์ด้านสมรรถนะทางการตลาดขององค์กร 
(Kotler & Andreasen, 1987, as cited in Lamb & Crampton, 1990) โดยการตรวจสอบทาง
การตลาดนั้นจะมีความถี่น้อยกว่า โดยจะตรวจสอบประมาณ 5 ปีต่อครั้ง 
 

ซึ่งกระบวนการตรวจสอบทางการตลาดนั้น จะต้องมี 4 ลักษณะส าคัญ (Kotler & Clark, 
1987) คือ (1) มีความครอบคลุม (Comprehensive) หมายถึง ครอบคลุมในทุกประเด็นทางการ
ตลาด ไม่ใช่เพียงแค่ประเด็นที่มีปัญหา (2) เป็นระบบ (Systematic) หมายถึง การท าอย่างเป็น
ขั้นตอน ตั้งแต่การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด ระบบการตลาดภายใน กิจกรรมการตลาดที่
เฉพาะเจาะจง โดยการวิเคราะห์นั้นเป็นไปตามแผนกลยุทธ์ทั้งระยะสั้นและระยะยาว เพ่ือการพัฒนา
ประสิทธิผลการตลาดโดยรวม (3) เป็นอิสระ (Independent) หมายถึง เป็นการด าเนินการโดยภาค
ส่วนภายในหรือภายนอก ที่มีความเป็นอิสระ ได้รับความมั่นใจและไว้วางใจ และ (4) ด าเนินการเป็น
ระยะ (Periodic) หมายถึง การด าเนินการตรวจสอบทางการตลาด ควรจะมีการด าเนินการเป็นระยะ
อย่างสม่ าเสมอ มากกว่าจะตรวจสอบเฉพาะในยามเผชิญกับวิกฤติ 
 

การตรวจสอบการตลาดยังเป็นเครื่องมือที่ดีเยี่ยมในการพัฒนาการการสื่อสารและยกระดับ
จิตส านึก รวมถึงการรับรู้ด้านการตลาดขององค์กร ทั้งยังเป็นประโยชน์ในการพัฒนาทั้งแนวคิดและ
เทคนิคทางการตลาด (Lamb & Crompton, 1990) และด้วยความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะขององค์กร
ไม่แสวงหาก าไร ท าให้มีความพยายามในการค้นหารูปแบบแนวคิดท่ีเฉพาะเจาะจงส าหรับการวัดและ
ประเมินผลองค์กรไม่แสวงหาก าไรจากท้ังตัวองค์กรไม่แสวงหาก าไรเองและนักวิชาการที่สนใจ 
 Padanyi และ Gainer (2004) ได้ศึกษาถึงการวัดและประเมินผลองค์กรไม่แสวงหาก าไร โดย
ได้น าเสนอการประยุกต์แนวคิดมุ่งเน้นการตลาด (Marketing Orientation) มาเป็นแนวคิดการมุ่งเน้น
สังคม (Societal Orientation) โดยให้ความหมายว่า แนวคิดการมุ่งเน้นสังคม (Societal 
Orientation) คือ สิ่งที่องค์กรเชื่อและเป็นวัฒนธรรมขององค์กร โดยวัดจากพฤติกรรมการส่งต่อ
บริการที่มีคุณค่าต่อสังคม ซึ่งนั่นก็คือการเติมเต็มและบรรลุพันธกิจขององค์กรนั่นเอง 
 Nature Conservancy ซึ่งเปน็องค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ด าเนินงานด้านการรักษาความ
หลากหลายทางชีวภาพ ได้พยายามศึกษาถึงการวัดและประเมินผลในรูปแบบเฉพาะขององค์กรไม่
แสวงหาก าไร โดยได้พัฒนารูปแบบการวัดผลใน 3 ส่วนส าคัญ (Sawhill & Williamson, 2001) ดัง
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แสดงในแผนภาพที่ 2.12 ประกอบด้วย (1) การวัดผลกระทบ (Impact) โดยเน้นไปที่การวัด
ความส าเร็จของพันธกิจ (2) การวัดกิจกรรม (Activity) เน้นไปที่การวัดเรื่องของการบรรลุเป้าหมาย
และกลยุทธ์ขององค์กร (3) การวัดศักยภาพ (Capacity) เป็นการวัดระดับความสามารถในการระดม
ทรัพยากรเพ่ือการเติมเต็มให้บรรลุพันธกิจ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Sawhill, J. C., & Williamson, D. (2001). Mission impossible? Measuring success in  
        nonprofit organizations. Nonprofit Management & Leadership, 11(3), p. 375. 
 
 ซึ่งจากแผนภาพแสดงการเชื่อมโยงจะเห็นว่า ด้วยการวัดใน 3 ส่วน คือ ผลกระทบ (Impact) 
กิจกรรม (Activity) และศักยภาพ (Capacity) สามารถเชื่อมโยงโครงสร้างหลักในการวางแผน
การตลาดขององค์กรได้ทั้งหมด ตั้งแต่พันธกิจ วัตถุประสงค์ เป้าหมาย กลยุทธ์ และแผนการ
ด าเนินงาน ซึ่งนี่คือหัวใจในการขับเคลื่อนทีท่ าให้รูปแบบการวัดและประเมินผลนี้ประสบความส าเร็จ  
 
 อย่างไรก็ตาม ส าหรับการวัดและประเมินผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรไม่
แสวงหาก าไรนั้นพบว่า ในภาพรวมการศึกษาแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรไม่
แสวงหาก าไร ยังคงมีการศึกษาวิจัยค่อนข้างน้อย การประยุกต์ใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ในองค์กรขนาดเล็กและองค์กรไม่แสวงหาผลก าไรยังคงเป็นเรื่องท่ีได้รับความสนใจในเวลาไม่นาน และ
ส่วนใหญ่ยังอยู่ในระหว่างการศึกษาวิจัย (Dahl et al., 2015) 
 

แผนภาพที่ 2.12 แสดงเครือข่ายการวัดและประเมินผลองค์กรไม่แสวงหาก าไร 
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 Dahl, Eagle, และ Low (2015) เป็นกลุ่มนักวิชาการท่ีสนใจในแนวคิดนี้ โดยได้ท าการศึกษา
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในกลุ่มองค์กรที่ท างานด้านการรณรงค์ป้องกันเชื้อ HIV ทั้งใน
ระดับเล็ก ใหญ่ และองค์กรระดับประเทศ โดยพบว่า การวัดระดับการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเพื่อระบุว่าองค์กรอยู่ในระดับใดของการสื่อสารการตลาดโดยใช้แนวคิดระดับการผสมผสาน 
4 ระดับของ D. Schultz และ H. Schultz (1998) เป็นเรื่องยากส าหรับองค์กรไม่แสวงหาก าไร 
เพราะการผสมผสานที่ก าหนดในแต่ละระดับ มีความไม่สอดคล้องกับบริบทขององค์กรไม่แสวงหา
ก าไร ทั้งนี้ จากการศึกษาวิจัย Dahl, Eagle, และ Low (2015) ไดน้ าเสนอแนวคิดในการปรับระดับ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานให้เข้ากับองค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยปรับระดับการผสมผสาน
เป็น 5 ระดับ ดังแผนภาพที่ 2.13  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : Dahl, S., Eagle, L., & Low, D. (2015). Integrated marketing communications and  
        social marketing. Journal of Social Marketing, 5(3), p. 236. 
 

จากแผนภาพจะเห็นว่า ในระดับที่ 1 และ 2 จะเป็นระดับที่ปรับให้มีเพิ่มเติมขึ้นมาจาก
แนวคิดระดับขั้นการผสมผสานของ D. Schultz และ H. Schultz (1998) เพ่ือให้สอดคล้องกับบริบท
ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยระดับที่ 1 จะเป็นการสรุปความคิดเห็นน าสู่การตั้งเป้าหมายเพ่ือให้

แผนภาพที่ 2.13  แสดงระดับการผสมผสานในบริบทขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
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เกดิพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งร่วมกันขององค์กรไม่แสวงหาก าไรกับองค์กรผู้สนับสนุนและแหล่งทุน 
ฯลฯ ส่วนในระดับท่ี 2 จะเป็นการพูดคุยแบ่งปันประสบการณ์ในกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งรวมทั้ง
ผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมาย อาสาสมัคร เพื่อรับฟังความคิดเห็นและความต้องการของทุกฝ่าย 
 
 จากนั้นการผสมผสานจะมาถึงระดับที่ 3 ซึ่งจะตรงกับระดับการสื่อสารระดับที่ 1 ในรูปแบบ
ดั้งเดิมของ D. Schultz และ H. Schultz (1998) นั่นคือ การผสมผสานกลวิธีการสื่อสาร แล้วจึงเข้าสู่
ระดับท่ี 4 คือการก าหนดกรอบแนวคิดและขอบเขตของการสื่อสารการตลาด โดยในระดับนี้จะเน้นไป
ที่การผสมผสานประสบการณ์ของผู้บริโภคเข้าไปด้วย ภายใต้แนวคิดเริ่มต้นที่ผู้บริโภค (Outside-in 
Approach) ซึ่งเป็นแนวคิดหลักของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน จากนั้นจึงไปถึงระดับสูงสุด
คือระดับที่ 5 ซ่ึงจะเป็นการผสมผสานด้านการเงินและกลยุทธ์ ซึ่งข้อมูลหลักจะมาจากผลลัพธ์ที่ได้จาก
ประสบการณ์ของผู้บริโภคในระดับที่ 4 น าสู่การเชื่อมโยงและการวางแผนกลยุทธ์ในโครงการใหม่ของ
องค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 
 ทั้งนี้ โดยสรุปในภาพรวมแล้ว การวัดและประเมินผลขององค์กรไม่แสวงหาก าไรยังคงมีความ
ซับซ้อนในการประยุกต์รูปแบบจากการประเมินผลในองค์กรธุรกิจมาใช้ โดยเฉพาะการวัดผลลัพธ์ทาง
การตลาด ที่ไม่สามารถแสดงผลเป็นตัวเลขเชิงเศรษฐกิจได้ ดังนั้น จึงมีความพยายามในการค้นหา
รูปแบบเฉพาะในการวัดและประเมินผลการสื่อสารการตลาดในรูปแบบเฉพาะของตนเองขึ้นมา 
อย่างไรก็ตาม การวัดและประเมินผลการสื่อสารการตลาดในองค์กรไม่แสวงหาก าไรยังคงเป็นเรื่องใหม่ 
และยังไม่แพร่หลายในวงกว้างมากนัก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง แนวคิดการวัดและประเมินผลการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานในองค์กรไม่แสวงหาก าไร ยังคงเป็นประเด็นที่จะมีการพัฒนาและให้ความ
สนใจมากขึ้นต่อไปในอนาคต (D. Schultz, 2011) 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 จากการศึกษา ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรและ
การประยุกต์ใช้การสื่อสารการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน การประเมินผลการสื่อสาร
การตลาดและองค์กรไม่แสวงหาก าไร ผู้วิจัยพบว่า ระดับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมี
ความสัมพันธ์กับการบริหารจัดการองค์กรในด้านต่างๆ เกิดเป็นสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ซึ่งสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้เอง ที่จะเกิดเป็นประสิทธิผลต่อ
สมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กร  
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 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกแนวคิดการวัดระดับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของ Reid (2015) มาใช้เป็นตัวแปรต้นในการศึกษา เนื่องจากการวัดมิติการผสมผสานทั้ง 5 ด้าน 
จ านวน 20 ข้อ มีความครอบคลุมมิติการด าเนินงานของด้านต่างๆ ขององค์กร ขณะเดียวกัน ข้อ
ค าถามในการวัดผลมีความกระชับ จ านวนข้อไม่มากเกินไป เหมาะสมในการน ามาใช้ในการศึกษา 
ส่วนด้านตัวแปรตาม ผู้วิจัยได้น าการวัดสมรรถนะองค์กรไม่แสวงหาก าไรจากงานวิจัยของ Padanyi 
และ Gainer (2004) มาใช้ในการศึกษา เนื่องจากเป็นการวัดสมรรถนะด้านที่มีความส าคัญต่อองค์กร
ไม่แสวงหาก าไร คือ ชื่อเสียง และทรัพยากรขององค์กร ร่วมกับตัวแปรการวัดสมรรถนะองค์กรอีก 3 
ด้าน จากงานวิจัยของ Luxton, Reid, และ Mavondo (2015), และ Reid (2005) ได้แก่ ความพึง
พอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ประสิทธิผลของโครงการรณรงค์ และสมรรถนะตราสินค้า เนื่องจาก
สมรรถนะทั้ง 3 ด้านนี้ได้มีการศึกษาแล้วพบว่า มีความสัมพันธ์กับระดับการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในองค์กรธุรกิจ ขณะเดียวกันสมรรถนะทั้ง 3 ด้านนี้ ก็เป็นสมรรถนะที่จ าเป็นและส าคัญใน
การด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรด้วยเช่นเดียวกัน  
 

ดังนั้น จึงสามารถน ามาสรุปเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยได้ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

สมรรถนะการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน 

- การปฏิสัมพันธ์ 

- การตลาดเชิงพันธกิจ 

- โครงสร้างองค์กร 

- ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 

- การวางแผนและการ
ประเมิน 

 

สมรรถนะการด าเนินงานของ
องค์กรไม่แสวงหาก าไร 

- ความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย 

- ชื่อเสียงขององค์กร 

- ประสิทธิผลโครงการรณรงค์ 

- ทรัพยากรขององค์กร 
- สมรรถนะตราสินค้า 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรไม่
แสวงหาก าไร” ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวจิัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (Single Cross-sectional Study) และใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิจัย โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถท าแบบสอบถามได้ 2 ช่องทาง คือ เอกสารแบบสอบถามที่ส่งให้ทางไปรษณีย์ 
หรือแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน QR Code ที่ส่งไปพร้อมเอกสารทางไปรษณีย์ ทั้งนี้ ได้ก าหนด
รูปแบบการวิจัย ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย วิธีการเก็บและรวบรวมข้อมูล 
การวิเคราะห์และประมวลผล ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา 
 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ของกลุ่มองค์กรไม่แสวงหาก าไรในประเทศไทย โดยประชากรที่ผู้วิจัยเลือกใช้ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้
รายชื่อองค์กรไม่แสวงหาก าไรจาก (1) รายชื่อภาคีเครือข่ายส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริม
สุขภาพ (สสส.) ปี พ.ศ. 2562, (2) รายชื่อองค์กรเอกชนด้านการคุ้มครองสิ่งแวดล้อมและอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม ปี พ.ศ.2559, (3) รายชื่อองค์กร
สาธารณประโยชน์ของกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2562, (4) รายชื่อองค์กรการกุศลจากเว็บไซต์ของ
สมาคมกิฟวิ่ง แบค สนับสนุนองค์กรการกุศลในประเทศไทยและภูมิภาค 
www.givingbackassoc.org. และ (5) รายชื่อองค์กรที่ท างานด้านอาสาสมัครหรืองานด้านสาธารณะ
จากเว็บไซต์เครือข่ายจิตอาสา www.volunteerspirit.org. เนื่องจากฐานข้อมูลของบัญชีรายชื่อ
องค์กรไม่แสวงหาก าไรเหล่านี้มีคุณสมบัติสอดคล้องกับตามค านิยามขององค์กรไม่แสวงหาก าไรใน
การศึกษาครั้งนี้ อ้างอิงตามค านิยามของ Salamon (2010)  

ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการรวบรวม คัดกรองบัญชีรายชื่อที่มีความซ้ าซ้อนกัน จนเหลือบัญชีรายชื่อ
องค์กรไม่แสวงหาก าไรจ านวนทั้งหมด 815 องค์กร และเนื่องจากจ านวนประชากรมีจ านวนไม่มาก 
ผู้วิจัยจึงได้เลือกใช้วิธีการส ารวจแบบ Census คือ การส ารวจจากประชากรทุกหน่วยโดยไม่ต้องเลือก
กลุ่มตัวอย่าง เพ่ือให้ได้ข้อมูลครบถ้วนและป้องกันข้อผิดพลาดจากการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างที่อาจจะ
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เกิดข้ึนได้ (Hairm, Bush, & Ortinau, 2000) โดยผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามไปถึงกลุ่มตัวอย่างองค์กร
ละ 1 ชุด โดยระบุให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ที่มีหน้าที่เก่ียวข้องการกับวางแผนกลยุทธ์และการ
สื่อสารขององค์กร 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงส ารวจครั้งนี้ประกอบไปด้วย 3 ส่วนหลักคือ จดหมายน า (Cover 
Letter) แบบสอบถาม (Questionnaire) และจดหมายติดตาม (Follow-up Letter) 
  
 จดหมายน า (Cover Letter) เป็นจดหมายแนะน าตัวและแนะน าเนื้อหางานวิจัยโดยสรุปใน
ภาพรวม ประกอบไปด้วยหัวข้อ วัตถุประสงค์ ประโยชน์จากการวิจัย ข้อความเรียนเชิญองค์กร พร้อม
รายละเอียดการตอบแบบสอบถาม และในส่วนท้ายของจดหมาย ยังได้บอกเงื่อนไขของเวลาในการ
ตอบกลับ พร้อมชื่อ ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ และอีเมลส าหรับติดต่อกลับ ในกรณีท่ีองค์กรต้องการ
สอบถามรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับงานวิจัย (ดูภาคผนวก ก) 
 แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
เริ่มต้นด้วยการให้ค านิยามการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ตามแนวคิดของ American 
Association of Advertising Agencies (1989), Duncan และ Moriarty (1997) และ Kliatchko 
(2005) จากนั้นจึงเข้าสู่ส่วนของค าถาม โดยแบ่งโครงสร้างออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ (ดูภาคผนวก ข) 
 ส่วนที่ 1 – ค าถามเก่ียวกับการวัดสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กร
ไม่แสวงหาก าไร จ านวน 20 ข้อ  
 ส่วนที่ 2 – ค าถามเก่ียวกับการวัดสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
จ านวน 18 ข้อ 

ส่วนที่ 3 – ข้อมูลลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถามและข้อมูลทั่วไปขององค์กร 
เป็นค าถามปลายปิด (Close-ended Questions) จ านวน 7 ข้อ ได้แก่ ค าถามด้านลักษณะทาง
ประชากร  ต าแหน่งและอายุงานของผู้ตอบแบบสอบถาม ขนาดและประเภทขององค์กรไม่แสวงหา
ก าไรที่จ าแนกเป็น 12 ประเภทตามระบบ International Classification of Non-profit 
Organization (ICNPO) (Salamon & Anheier, 1996) ประกอบด้วย วัฒนธรรมและนันทนาการ, 
การศึกษาและการวิจัย, สุขภาพ, การบริการสังคม, สิ่งแวดล้อม, การพัฒนาและการเคหะ, กฎหมาย 
การพิทักษ์สิทธิ์และการเมือง, สื่อกลางของผู้ใจบุญและการสนับสนุนงานอาสาสมัคร, กิจกรรมระหว่าง
ประเทศ, ศาสนา, สมาคมธุรกิจและวิชาชีพและสหภาพ และองค์กรอ่ืนๆ ที่มิได้จัดประเภทไว้  
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 และ จดหมายติดตาม (Follow-up Letter) เป็นจดหมายที่ใช้ในการติดตามการส่งคืน
แบบสอบถามจากองค์กรที่ยังไม่ได้ตอบกลับแบบสอบถามมายังผู้วิจัย โดยใช้ในการติดตามหลังจาก
การส่งแบบสอบถามไป 2 สัปดาห์ ซึ่งเนื้อหาภายในได้กล่าวย้ าถึงรายละเอียดในการส่งคืน
แบบสอบถาม ขอบเขตเวลา และวิธีในการส่งคืนแบบสอบถาม โดยจะได้แนบ QR Code             
เพ่ือลิงก์เข้าสู่แบบสอบถามออนไลน์ไปพร้อมกันในจดหมายติดตามนี้ให้กับองค์กรอีกครั้งหนึ่งด้วย (ดู
ภาคผนวก ค) 
 
ตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 
 
 ส าหรับตัวแปรหลักท่ีน ามาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน และสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยในแต่ละตัวแปรมี
รายละเอียดและเกณฑ์ในการให้คะแนนดังนี้ 

1. สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ผู้วิจัยได้น าค าถามการวัดสมรรถนะการ 
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาจากงานวิจัยของ Reid (2005) เป็นการวัดมิติการผสมผสานใน 5 
ด้าน จ านวน 20 ข้อ มีค่าความเชื่อม่ันโดยรวมอยู่ที่ .72 ผู้วิจัยได้ปรับเปลี่ยนภาษาให้สอดคล้องกับ
บริบทขององค์กรไม่แสวงหาก าไร และเพ่ือความเหมาะสมในการวัดตัวแปร ผู้วิจัยได้ปรับมาตรวัดจาก
เดิมแบบ 7-pointed, Likert-typed Scale มาเป็นมาตรวัดแบบ 5-pointed, Likert-typed Scale 
และมีเกณฑ์คะแนนดังนี้ 
 
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ  5 คะแนน 
  เห็นด้วย   เท่ากับ  4 คะแนน 
  เฉยๆ    เท่ากับ  3 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย  เท่ากับ  2 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง เท่ากับ  1 คะแนน 
   
  โดยค าถามในการวัดสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแต่ละด้าน มีรายละเอียด
ดังนี้ 
 ด้านที่ 1 การปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) จ านวน 4 ข้อ 
  - องค์กรของท่านมีการใช้สื่อเก่า (Traditional Media) และสื่อใหม่ (New Media)  
                      รว่มกันอย่างสมดุล   
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  - องค์กรของท่านมีช่องทางเพ่ือให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (เช่น ผู้สนับสนุน ผู้บริจาค 
             อาสาสมัคร แหล่งทุน กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ) สามารถบอกความต้องการ หรือแสดง 
                       ความคิดเห็น 
  - องค์กรของท่านมีการน าความต้องการ ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (เช่น 
    ผู้สนับสนุน ผู้บริจาค อาสาสมัคร แหล่งทุน กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ) มาใช้เพ่ือ 
    ปรับปรุงการด าเนินงาน 

- องค์กรของท่านมีการเก็บข้อมูลผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (เช่น ผู้สนับสนุน ผู้   
      บริจาค อาสาสมัคร แหล่งทุน กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ) และสามารถน าฐานข้อมูล 
                       เหล่านั้นมาใช้ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว 
 ด้านที่ 2 การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission Marketing) จ านวน 3 ข้อ 
  - องค์กรของท่านน าพันธกิจองค์กรมาเป็นหัวใจส าคัญในการวางแผนการสื่อสาร 

- องค์กรของท่านมีการสื่อสารพันธกิจขององค์กรไปสู่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (เช่น  
      บุคลากร กรรมการ อาสาสมัคร ฯลฯ) 

- องค์กรของท่านสามารถสื่อสารประเด็นต่างๆ ในสังคมได้อย่างมีจุดหมายชัดเจน    
  (เช่น ส่งเสริมสุขภาพ ส่งเสริมวัฒนธรรม ฯลฯ) 

ด้านที่ 3 โครงสร้างพื้นฐานองค์กร (Organizational Infrastructure) จ านวน 4 ข้อ 
  - องค์กรของท่านมีแนวทางในการจัดการภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์กรอย่างมีส่วน 
    ร่วมจากทุกฝ่ายและทุกคนในองค์กร 

- องค์กรของท่านมีความเข้าใจในจุดอ่อนและจุดแข็งของเครื่องมือสื่อสารต่างๆ เช่น 
   การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย ฯลฯ 

- องค์กรของท่านมีการสื่อสารภายในองค์กรที่ดี โดยมีการสื่อสารข้อมูลขององค์กร 
  อย่างรอบด้าน ทั้งวัตถุประสงค์และแผนการด าเนินงานทางการตลาด 
- องค์กรของท่านมีการท างานร่วมกันกับตัวแทนที่ท างานสื่อสารให้ท่าน (เช่น  
  เอเจนซี่ประชาสัมพันธ์ เอเจนซี่โฆษณา ฯลฯ) 

ด้านที่ 4 ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic Consistency) จ านวน 3 ข้อ 
  - องค์กรของท่านมีการทบทวนแผนการสื่อสาร เพ่ือให้มั่นใจว่า เนื้อหาที่สื่อสาร 
                       ออกไปมีความสอดคล้องกับจุดยืน (Position) ขององค์กรอยู่เสมอ 
  - แผนงานสื่อสารขององค์กรของท่าน มีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทาง 
                       เดียวกันกับแนวคิดหลักขององค์กร 
  - องค์กรของท่านมีการสื่อสารองค์กร ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ เช่น การจัด 
                       กิจกรรมอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ 
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 ด้านที่ 5 การวางแผนและประเมินผล (Planning and Evaluation) จ านวน 6 ข้อ 
  - องค์กรของท่านมีการประเมินจุดอ่อนจุดแข็ง (SWOT Analysis) ในการวาง 
      แผนการสื่อสาร 
  - องค์กรของท่านมีการวางแผนงบประมาณการสื่อสารโดยวิเคราะห์สถานการณ์ 
    ปัจจุบัน มากกว่าที่จะใช้การอ้างอิงจากงบประมาณในปีที่ผ่านมา 
  - องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับการบริหารจัดการช่องทางการสื่อสารระหว่าง 
    องค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (เช่น ผู้สนับสนุน ผู้บริจาค อาสาสมัคร  
                       กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ) เป็นล าดับแรกๆ ในการวางแผนการสื่อสาร 
  - องค์กรของท่านมีระบบติดตามและประเมินความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้มี 
    ส่วนได้ส่วนเสีย 

- องค์กรของท่านมีการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารที่สามารถดึงจุดแข็งของเครื่องมือ 
      การสื่อสารต่างๆ มาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

- องค์กรของท่านมีวัตถุประสงค์การสื่อสารที่ให้ความส าคัญกับการสร้างและรักษา 
      ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่มอย่างต่อเนื่องและ 

       สม่ าเสมอ 
 

2. สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ผู้วจิัยได้น าค าถามมาจากงานวิจัย 
ของ Luxton, Reid, และ Mavondo (2015), Padanyi และ Gainer (2004) และ Reid (2005), 
จ านวน 18 ข้อ ผู้วิจัยได้ปรับเปลี่ยนภาษาให้สอดคล้องกับบริบทขององค์กรไม่แสวงหาก าไร และเพ่ือ
ความเหมาะสมในการวัดตัวแปร ผู้วิจัยได้ปรับมาตรวัดจากเดิมแบบ 7-pointed, Likert-typed 
Scale มาเป็นมาตรวัดแบบ 5-pointed, Likert-typed Scale และมีเกณฑ์คะแนนดังนี้ 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ  5 คะแนน 
  เห็นด้วย   เท่ากับ  4 คะแนน 
  เฉยๆ    เท่ากับ  3 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย  เท่ากับ  2 คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง เท่ากับ  1 คะแนน 

ด้านที่ 1 ความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder Satisfaction) จ านวน 2 ข้อ  
           น าค าถามมาจากงานวิจัยของ Reid (2005) ค่าความเชื่อม่ันโดยรวมอยู่ที่ .70  
           ค าถามประกอบด้วย 

- ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรของท่าน (เช่น กลุ่มเป้าหมาย อาสาสมัคร ลูกค้า ฯลฯ)  
  มีความพึงพอใจสูงเมื่อเทียบกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรในกลุ่มเดียวกัน 
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- ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรของท่าน (เช่น กลุ่มเป้าหมาย อาสาสมัคร ลูกค้า ฯลฯ)  
  มีความภักดีหรือให้การสนับสนุนเป็นประจ าอย่างต่อเนื่องต่อองค์กรของท่านสูง 
  เมื่อเทียบกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรในกลุ่มเดียวกัน 

 ด้านที่ 2 ชื่อเสียงขององค์กร (Peer Reputation) จ านวน 4 ข้อ น าค าถามจากงานวิจัยของ  
                     Padanyi และ Gainer (2004) ค่าความเชื่อมั่นโดยรวมอยู่ที่ .90 ค าถาม 
                     ประกอบด้วย 
  - องค์กรของท่านมีชื่อเสียงมากกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืนในการด าเนินงาน  
                       กิจกรรม และการส่งมอบบริการต่างๆ 
  - องค์กรของท่านมีชื่อเสียงมากกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืนในการระดมทุน 
  - องค์กรของท่านมีชื่อเสียงมากกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืนในการระดม 
    อาสาสมัครและบุคลากรผู้เชี่ยวชาญ 
  - องค์กรของท่านมีชื่อเสียงองค์กรมากกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืนในการ 
    ด าเนินงานเพื่อบรรลุพันธกิจองค์กร 
 ด้านที่ 3 ประสิทธิผลโครงการรณรงค์ (Campaign Effectiveness) จ านวน 4 ข้อ น าค าถาม 
   มาจากงานวิจัยของ Luxton, Reid, และ Mavondo (2015) ค่าความเชื่อมั่น 
   โดยรวมอยู่ที่ .83 ค าถามประกอบด้วย 

 - องค์กรของท่านประสบความส าเร็จและบรรลุวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อ 
 - องค์กรของท่านมีการใช้เครื่องมือการสื่อสารต่างๆ ร่วมกันเป็นอย่างดี 
 - องค์กรของท่านมีโครงการรณรงค์ที่ส่งผลกระทบอย่างยั่งยืนที่กลุ่มเป้าหมายจดจ า 
            ได ้
 - องค์กรของท่านได้รับผลตอบรับสูงจากการลงทุนในโครงการรณรงค์ 
ด้านที่ 4 ทรัพยากรขององค์กร (Resources) น าค าถามมาจากงานวิจัยของ Padanyi และ  
           Gainer (2004) ค่าความเชื่อม่ันโดยรวมอยู่ที่ .90 ทั้งนี้ ได้ปรับจ านวนข้อค าถาม

  จากเดิม 4 ข้อ เหลือ 3 ข้อ เพ่ือให้เหมาะสมกับบริบทองค์กรไม่แสวงหาก าไรใน 
  ประเทศไทย ประกอบด้วย  

 - ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา องค์กรของท่านได้รับทุนสนับสนุนโดยรวมเพ่ิมมาก 
            ขึ้น 
 - ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา องค์กรของท่านมีงบประมาณในการบริหารจัดการ 
            องค์กรเพิม่มากขึ้น 
 - ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา องค์กรของท่านมีบุคลากรและอาสาสมัครเพ่ิมมาก 
            ขึ้น 
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 ด้านที่ 5 สมรรถนะตราสินค้า (Brand Market Performance) จ านวน 5 ข้อ น าค าถามมา 
                     จากงานวิจยัของ Luxton, Reid, และ Mavondo (2015) ค่าความเชื่อมั่นโดยรวม 
                     อยู่ที่ .80 ค าถามประกอบด้วย 

 - องค์กรของท่านได้รับการยอมรับว่ามีคุณภาพสูงกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืน
  - องค์กรของท่านได้รับการมีส่วนร่วมจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสูงกว่าองค์กรไม่แสวงหา 

            ก าไรอื่น 
 - องค์กรของท่านได้รับการสนับสนุนจากสื่อมวลชนเป็นอย่างดี เมื่อเทียบกับองค์กร 
            ไม่แสวงหาก าไรอื่น 
 - องค์กรของท่านได้รับความภักดีหรือได้รับการสนับสนุนเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง 
            จากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในระดับสูงกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่น 
 - องค์กรของท่านได้รับการยอมรับและสามารถขยายการด าเนินงานได้มากกว่า 
            องค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่น 

 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 
 ส าหรับค าถามที่น ามาใช้เป็นเครื่องมือวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษา คัดเลือก และน ามาจาก
งานวิจัยที่มีอยู่แล้ว จึงเป็นเครื่องมือวิจัยที่ได้ผ่านการทดสอบค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) และค่า
ความเที่ยงตรง (Validity) มาแล้ว อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้มีการปรับเปลี่ยนภาษาในแบบสอบถาม 
เพ่ือให้สอดคล้องกับบริบทการท างานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร จากนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบ
ค่าความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ด้วยการน าแบบสอบถามท่ีเสร็จสมบูรณ์เรียบร้อย
แล้วไปให้อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิท าการตรวจสอบพิจารณา แก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความ
ชัดเจน สมบูรณ์อีกครั้งหนึ่ง ก่อนที่จะน าไปเก็บข้อมูลจริง 
 ภายหลังจากท่ีได้ท าการเก็บข้อมูลแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการวัดค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยใช้
สูตรการหาค่าความเชื่อม่ันด้วยวิธีของ Cronbach’s Alpha ดังนี้ 
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  α       =       {
𝑛

𝑛−1
} {

1 − ∑ 𝑉𝑖2

𝑉𝑡2 } 

 

  โดย      α     คือ คา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 
   𝑛 คือ จ านวนค าถาม 

   𝑉𝑖 คือ ความแปรปรวนของคะแนนค าถามแตล่ะข้อ 

   𝑉𝑡 คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 
 
การด าเนินงานเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัย 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยในครั้งนี้ มีขั้นตอนการด าเนินงานเป็น 3 ขั้นตอนหลัก 
ดังต่อไปนี้ 
 1. จัดเตรียมแบบสอบถามที่ได้รับการตรวจสอบคุณภาพจากอาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อย 
แล้ว จัดส่งทางไปรษณีย์ให้กับองค์กรไม่แสวงหาก าไร พร้อมแนบซองเปล่า ติดแสตมป์ ระบุชื่อและท่ี
อยู่ของผู้วิจัยเพื่อส่งคืนแบบสอบถามไว้ในซอง ในช่วงเดือนพฤษภาคม พ.ศ.2562 
 2.  ติดตามความคืบหน้าจากองค์กรที่ยังไม่ได้รับการตอบกลับ ด้วยการส่งจดหมายติดตาม
เพ่ือขอความร่วมมือในการท าแบบสอบถามอีกครั้งหนึ่ง หลังจากส่งแบบสอบถามในครั้งแรก 2 
สัปดาห์ 
 3.  ปิดการตอบรับแบบสอบถามตามวันและเวลาที่ก าหนด จากนั้น รวบรวมแบบสอบถามที่ 
ได้รับการตอบกลับมาท าการลงรหัส เพื่อท าการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 
การวิเคราะห์และประเมินผล 
 
 หลังจากท่ีได้รับแบบสอบถามกลับคืนมาแล้วจากกลุ่มตัวอย่างเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยน าข้อมูลที่
ได้ทั้งหมดไปตรวจสอบความถูกต้อง (Editing) จากนั้น น าไปลงรหัส (Coding) และประมวลผลข้อมูล
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows เพ่ือค านวณและวิเคราะห์ค่าทางสถิติต่างๆ ดังนี้ 
 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ือวิเคราะห์และอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับ 
องค์กร ระดับการใช้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน สมรรถนะขององค์กร  
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2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) คือ ค่าสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน  
(Pearson’s Product Moment Correlation) และค่าสหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์และการพยากรณ์ ระหว่างสมรรถนะการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานกับสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรฯ ในด้านต่างๆ โดยก าหนดระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
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บทที่ 4  
 

ผลการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง "ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรไม่
แสวงหาก าไร" ในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นองค์กรไม่แสวงหาก าไรจากบัญชีรายชื่อภาคีเครือข่าย
ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ปี พ.ศ. 2562 รายชื่อองค์กรเอกชนด้านการ
คุ้มครองสิ่งแวดล้อมและอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม 
ปี พ.ศ.2559 รายชื่อองค์กรสาธารณประโยชน์ของกรุงเทพมหานคร ปี พ.ศ. 2562 รายชื่อองค์กรการ
กุศลจากเว็บไซต์ของสมาคมกิฟวิ่ง แบค สนับสนุนองค์กรการกุศลในประเทศไทยและภูมิภาค 
www.givingbackassoc.org. และรายชื่อองค์กรที่ท างานด้านอาสาสมัครหรืองานด้านสาธารณะจาก
เว็บไซต์เครือข่ายจิตอาสา www.volunteerspirit.org. ทั้งสิ้น 815 องค์กร  

โดยผู้วิจัยได้ท าการส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างผ่านทางไปรษณีย์ (Mail Survey) ทั้งนี้
เมื่อได้รับแบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างองค์กรไม่แสวงหาก าไรสามารถเลือกท าแบบสอบถามได้ 2 
ช่องทาง คือ 1. ท าแบบสอบถามในเอกสารที่ส่งให้ทางไปรษณีย์ แล้วส่งกลับคืนมาด้วยซองเปล่าติด
แสตมป์ที่ผู้วิจัยแนบให้ไปพร้อมกัน หรือ 2. ท าแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน QR Code ที่ปรากฎอยู่ใน
เอกสารแบบสอบถามที่ได้รับทางไปรษณีย์ 
 จากการส่งแบบสอบถามเพ่ือส ารวจในการศึกษาครั้งนี้ เมื่อถึงเวลาที่ก าหนด (Cut-off Date)
มีแบบสอบถามที่ส่งไปไม่ถึงองค์กรไม่แสวงหาก าไร (Undelivered Mails) อันเนื่องมาจากการย้ายที่
อยู่ใหม่จ านวน 1 องค์กร ส่งผลให้มีจ านวนองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่สามารถจัดส่งแบบสอบถามไปได้
ทั้งสิ้น 814 องค์กร ได้รับแบบสอบถามกลับมาจ านวนทั้งสิ้น 209 องค์กร (25.6%) เป็นแบบสอบถาม
ที่มีค าตอบสมบูรณ์สามารถน ามาใช้ประมวลผลได้จ านวน 206 องค์กร (25.3%) โดยเป็นองค์กรที่ตอบ
แบบสอบถามทางไปรษณีย์จ านวน 116 องค์กร องค์กรที่ตอบแบบสอบถามทางออนไลน์จ านวน 90 
องค์กร 
 ส าหรับผลการศึกษาวิจัย สามารถแบ่งการน าเสนอและการวิเคราะห์ข้อมูลได้เป็นส่วนต่างๆ 
ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1  ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างและองค์กรที่รับผิดชอบ 
 ส่วนที่ 2  ผลการวัดค่าสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 ส่วนที่ 3  ผลการวัดค่าสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
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 ส่วนที่ 4  ผลการวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ 
ผสมผสานกับสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

 ส่วนที่ 5  ผลการวัดค่าอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ที่มีต่อสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

 ส่วนที่ 6  ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
  
ส่วนที่ 1: ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างและองค์กรที่รับผิดชอบ 
 
 ผลการวิจัยในส่วนนี้ประกอบไปด้วยรายละเอียดของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามลักษณะ
ทางด้านประชากร ทั้งด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา ต าแหน่งและระยะเวลาการท างานในองค์กร
ปัจจุบัน รวมไปถึงรายละเอียดขององค์กรไม่แสวงหาก าไรที่รับผิดชอบ ประกอบด้วยประเภทของ
องค์กรและจ านวนบุคลากรในองค์กร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
เพศ 
 กลุ่มตัวอย่างจ านวน 206 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 137 คน คิดเป็น 68.5% และ
เป็นเพศชายจ านวน 63 คน คิดเป็น 31.5% (ดูตารางที่ 4.1) 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย  63   31.5 
หญิง 137   68.5 

รวม 200 100.0 
* มีองค์กรไม่ตอบจ านวน 6 องค์กร 

  
อายุ 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 
46-50 ปี และช่วงอายุ 56 ปีหรือมากกว่า มีจ านวนมากท่ีสุดเท่ากันคือมีจ านวน 40 คน คิดเป็น 
20.1% (ดูตารางที่ 4.2) รองลงมาคือ ช่วงอายุ 51-55 ปี จ านวน 28 คน คิดเป็น 14.1% โดยช่วงอายุ
ของกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุดคือ ช่วงอายุ 25 ปีหรือน้อยว่า มีจ านวน 8 คน คิดเป็น 4.0% 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามช่วงอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
25 ปีหรือน้อยกว่า    8    4.0 
26 - 30 ปี   18    9.0 
31 - 35 ปี   18    9.0 
36 - 40 ปี   21   10.6 
41 - 45 ปี   26   13.1 
46 - 50 ปี   40   20.1 
51 - 55 ปี   28   14.1 
56 ปีหรือมากกว่า   40   20.1 

รวม 199 100.0 
* มีองค์กรไม่ตอบจ านวน 7 องค์กร 

 
การศึกษา 
 จากการจ าแนกกลุ่มตัวอย่างตามระดับการศึกษาสูงสุด (ดูตารางที่ 4.3) พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 97 คน คิดเป็น 48.5% รองลงมาคือ ระดับปริญญา
โท จ านวน 80 คน คิดเป็น 40.0% ระดับปริญญาเอก จ านวน 14 คน คิดเป็น 7.0% ตามล าดับ ส่วน
กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีมีจ านวนน้อยที่สุด คือมีจ านวน 9 คน คิดเป็น 
4.5% 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี     9    4.5 
ปริญญาตรี   97   48.5 
ปริญญาโท   80   40.0 
ปริญญาเอก   14    7.0 

รวม 200 100.0 
* มีองค์กรไม่ตอบจ านวน 6 องค์กร 
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ต าแหน่งงานในองค์กรปัจจุบัน 
 ในส่วนต าแหน่งงานของกลุ่มตัวอย่าง จากการจ าแนกข้อมูลแล้วพบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ต าแหน่งงานในระดับเจ้าหน้าที่มากที่สุดคือ 74 คน คิดเป็น 36.6% รองลงมาคือ ผู้จัดการ จ านวน 61 
คน คิดเป็น 30.2% ผู้บริหารระดับสูง จ านวน 37 คน คิดเป็น 18.3% ตามล าดับ (ดูตารางที่ 4.4) 
ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีต าแหน่งผู้อ านวยการมีจ านวนน้อยที่สุด คือมีจ านวน 30 คน คิดเป็น 14.9% 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามต าแหน่งงาน 
 

ต าแหน่งงานในองค์กรปัจจุบัน จ านวน ร้อยละ 

ผู้บริหารระดับสูง   37  18.3 
ผู้อ านวยการ   30  14.9 
ผู้จัดการ   61  30.2 
เจ้าหน้าที่   74  36.6 

รวม 202 100.0 
* มีองค์กรไม่ตอบจ านวน 4 องค์กร 

 
ระยะเวลาการท างานในองค์กรปัจจุบัน 
 จากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างในตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระยะเวลาการท างานใน
องค์กรปัจจุบันอยู่ในช่วง 5 ปีหรือน้อยกว่า มากที่สุด คือมีจ านวน 60 คน คิดเป็น 29.7% รองลงมา
คือ มากกว่า 15 ปี จ านวน 58 คน คิดเป็น 28.7% มากกว่า 5 ปี - 10 ปี จ านวน 49 คน คิดเป็น 
24.3% ตามล าดับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีระยะเวลาการท างานในองค์กรมากกว่า 10 ปี - 15 ปี มี
จ านวนน้อยที่สุด คือมีจ านวน 35 คน คิดเป็น 17.3% 
 
ประเภทขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 ในส่วนรายละเอียดขององค์กรไม่แสวงหาก าไร จากการจ าแนกข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมาจากองค์กรไม่แสวงหาก าไรประเภทการบริการสังคมมากที่สุด คือ 52 องค์กร คิดเป็น 
25.2% รองลงมา เป็นกลุ่มองค์กรไม่แสวงก าไรประเภทการศึกษาวิจัย 34 องค์กร คิดเป็น 16.5% 
ประเภทสุขภาพ 33 องค์กร คิดเป็น 16.0% และประเภทสิ่งแวดล้อม 29 องค์กร คิดเป็น 14.1% 
ตามล าดับ ส่วนกลุ่มองค์กรประเภทกิจกรรมระหว่างประเทศมีจ านวนน้อยที่สุด คือมีเพียง 1 องค์กร 
คิดเป็น 0.5% (ดูตารางที่ 4.6) 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระยะเวลาการท างานในองค์กร 
                ปัจจุบัน 
 

ระยะเวลาการท างานในองค์กรปัจจุบัน จ านวน ร้อยละ 
5 ปี หรือน้อยกว่า   60   29.7 
มากกว่า 5 ปี – 10 ปี   49   24.3 
มากกว่า 10 ปี – 15 ปี   35   17.3 
มากกว่า 15 ปี   58   28.7 

รวม 202 100.0 
* มีองค์กรไม่ตอบจ านวน 4 องค์กร 

 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทองค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 

ประเภทองค์กร จ านวน ร้อยละ 
วัฒนธรรมและนันทนาการ      8    3.9 
การศึกษาและการวิจัย    34  16.5 
สุขภาพ    33  16.0 
การบริการสังคม    52  25.2 
สิ่งแวดล้อม    29  14.1 
การพัฒนาและการเคหะ     3    1.5 
กฎหมาย การพิทักษ์สิทธิ์ และการเมือง     8    3.9 
สื่อกลางของผู้ใจบุญและการสนับสนุนอาสาสมัคร     6    2.9 
กิจกรรมระหว่างประเทศ     1    0.5 
ศาสนา     8    3.9 
สมาคมธุรกิจและวิชาชีพและสหภาพ    5    2.4 
องค์กรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้จัดประเภทไว้ (เช่น สื่อ เด็กและ 
     เยาวชน ปัญหาเด็กพิเศษ ลดอุบัติเหตุ ฯลฯ) 

  19    9.2 

รวม  206 100.0 
*ประเภทองค์กรแบ่งตามระบบ International Classification of Non-profit Organization (ICNPO) (Salamon & Anheier, 
1996)  
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จ านวนบุคลากรในองค์กร 
 ในส่วนข้อมูลของจ านวนบุคลากรของกลุ่มตัวอย่างองค์กรไม่แสวงหาก าไร ผลการจ าแนก
ข้อมูลในตารางที่ 4.7 พบว่า ส่วนใหญ่เป็นองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่มีจ านวนบุคลากร 10 คนหรือน้อย
กว่า โดยมีจ านวน 65 องค์กร คิดเป็น 31.6%  รองลงมาคือ องค์กรไม่แสวงหาก าไรที่มีจ านวน
บุคลากร 101 คนหรือมากกว่า จ านวน 48 องค์กร คิดเป็น 23.3% และองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่มี
จ านวนบุคลากร 11-25 คน จ านวน 42 องค์กร คิดเป็น 20.4% ตามล าดับ ส่วนองค์กรที่มีบุคลากร
จ านวน 51-75 คน มีจ านวนน้อยที่สุด คือมีจ านวน 7 องค์กร คิดเป็น 3.4% 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนบุคลากร 
 

จ านวนบุคลากรในองค์กร จ านวน ร้อยละ 
10 คน หรือน้อยกว่า   65  31.6 
11 – 25 คน   42  20.4 
26 – 50 คน   26  12.6 
51 – 75 คน     7    3.4 
76 – 100 คน   18    8.7 
101 คน หรือมากกว่า   48  23.3 

รวม 206 100.0 

 
ส่วนที่ 2: ผลการวัดค่าสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 
 ผลการวิจัยในส่วนนี้ เป็นการวัดค่าสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรไม่
แสวงหาก าไร โดยมาตรวัดที่น ามาใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ประกอบไปด้วยตัวแปรต่างๆ ที่แสดงถึง
สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กร ประยุกต์มาจากงานวิจัยของ Reid (2005) 
ซึ่งวัดสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน 5 ด้าน จ านวน 20 ข้อ ประกอบด้วย ด้านการ
ปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) จ านวน 4 ข้อ ด้านการตลาดเชิงพันธกิจ (Mission Marketing) จ านวน 3 
ข้อ ด้านโครงสร้างพ้ืนฐานองค์กร (Organizational Infrastructure) จ านวน 4 ข้อ ด้านความ
สอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic Consistency) จ านวน 3 ข้อ และด้านการวางแผนและประเมินผล 
(Planning and Evaluation) จ านวน 6 ข้อ  
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 จากมาตรวัดทั้งหมด 20 ข้อ (ดูตารางที่ 4.8) กลุ่มตัวอย่างมีค่าสมรรถนะการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานในประเด็น “องค์กรของท่านน าพันธกิจองค์กรมาเป็นหัวใจส าคัญในการวาง
แผนการสื่อสาร” และประเด็น “องค์กรของท่านสามารถสื่อสารประเด็นต่างๆ ในสังคมได้อย่างมี
จุดหมายชัดเจน (เช่น ส่งเสริมสุขภาพ ส่งเสริมวัฒนธรรม ฯลฯ)” สูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 4.34 
ส่วนประเด็น “องค์กรของท่านมีการท างานร่วมกันกับตัวแทนที่ท างานสื่อสารให้ท่าน (เช่น  บริษัท
ตัวแทนประชาสัมพันธ์ บริษัทตัวแทนโฆษณา ฯลฯ)” กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยสมรรถนะต่ าที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยที่ 3.08  
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงผลการวัดค่าสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กรไม่      
                แสวงหาก าไร 
 

สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน M SD 

ด้านการปฏิสัมพันธ์ 
  1. องค์กรของท่านมีการใช้สื่อเก่า (Traditional Media) และสื่อใหม่  
     (New Media) ร่วมกันอย่างสมดุล  

3.79 .95 

  2. องค์กรของท่านมีช่องทางเพ่ือให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (เช่น ผู้สนับสนุน  
     ผู้บริจาค อาสาสมัคร แหล่งทุน กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ) สามารถบอก 
     ความต้องการ หรือแสดงความคิดเห็น 

4.12 .90 

  3. องค์กรของท่านมีการน าความต้องการ ความคิดเห็นของผู้มีส่วนได้ 
     สว่นเสีย (เช่น ผู้สนับสนุน ผู้บริจาค อาสาสมัคร แหล่งทุน  
     กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ) มาใช้เพ่ือปรับปรุงการด าเนินงาน 

4.21 .85 

  4. องค์กรของท่านมีการเก็บข้อมูลผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (เช่น  
     ผู้สนับสนุน ผู้บริจาค อาสาสมัคร แหล่งทุน กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ) และ 
     สามารถน าฐานข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว 

3.84 .88 

ค่าความเชื่อม่ัน .76 
ด้านการตลาดเชิงพันธกิจ 
  5. องค์กรของท่านน าพันธกิจองค์กรมาเป็นหัวใจส าคัญในการวาง 
     แผนการสื่อสาร 

4.34 .74 

  6. องค์กรของท่านมีการสื่อสารพันธกิจขององค์กรไปสู่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
     (เช่น บุคลากร กรรมการ อาสาสมัคร ฯลฯ) 

4.28 .76 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ) 
 

สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน M SD 

  7.  องค์กรของท่านสามารถสื่อสารประเด็นต่างๆ ในสังคมได้อย่างมี 
      จุดหมายชัดเจน (เช่น ส่งเสริมสุขภาพ ส่งเสริมวัฒนธรรม ฯลฯ) 

4.34  .75 

ค่าความเชื่อม่ัน .71 
ด้านโครงสร้างพ้ืนฐานองค์กร 
   8.  องค์กรของท่านมีแนวทางในการจัดการภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์กร 
       อย่างมีส่วนร่วมจากทุกฝ่ายและทุกคนในองค์กร 

4.16   .81 

   9.  องค์กรของท่านมีความเข้าใจในจุดอ่อนและจุดแข็งของเครื่องมือ   
       สื่อสารต่างๆ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย  
       ฯลฯ 

3.96   .82 

  10. องค์กรของท่านมีการสื่อสารภายในองค์กรที่ดี โดยมีการสื่อสารข้อมูล 
       ขององค์กรอย่างรอบด้าน ทั้งวัตถุประสงค์และแผนการด าเนินงาน 
       ทางการตลาด 

3.83   .88 

  11. องค์กรของท่านมีการท างานร่วมกันกับตัวแทนที่ท างานสื่อสารให้ท่าน    
       (เช่น บริษัทตัวแทนประชาสัมพันธ์ บริษัทตัวแทนโฆษณา ฯลฯ) 

3.08 1.19 

ค่าความเชื่อม่ัน .76 
ด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์  
  12. องค์กรของท่านมีการทบทวนแผนการสื่อสาร เพื่อให้มั่นใจว่า เนื้อหาที่ 
       สื่อสารออกไปมีความสอดคล้องกับจุดยืน (Position) ขององค์กรอยู่ 
       เสมอ 

3.90  .90 

  13. แผนงานสื่อสารขององค์กรของท่าน มีความสอดคล้องและเป็นไปใน 
       ทิศทางเดียวกับแนวคิดหลักขององค์กร 

4.29  .72 

  14. องค์กรของท่านมีการสื่อสารองค์กร ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ เช่น  
       การจัดกิจกรรมอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ 

4.23  .82 

ค่าความเชื่อม่ัน .74 

 
 
 

3
7

5
6

0
5

6
5

4
0



 

C
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
6
0
8
4
6
7
9
7
2
8
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
7
0
7
2
5
6
2
 
1
9
:
5
9
:
5
8
 
/
 
s
e
q
:
 
5
0

 87 

ตารางที่ 4.8 (ต่อ) 
 

สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน M SD 

ด้านการวางแผนและประเมินผล 
  15. องค์กรของท่านมีการประเมินจุดอ่อนจุดแข็ง (SWOT Analysis) ใน 
       การวางแผนการสื่อสาร 

3.60  .92 

  16. องค์กรของท่านมีการวางแผนงบประมาณการสื่อสารโดยวิเคราะห์ 
       สถานการณ์ปัจจุบัน มากกว่าที่จะใช้การอ้างอิงจากงบประมาณในปีที่ 
       ผ่านมา 

3.52 1.04 

  17. องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับการบริหารจัดการช่องทางการ 
       สื่อสารระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (เช่น ผู้สนับสนุน ผู้บริจาค  
       อาสาสมัคร กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ) เป็นล าดับแรกๆ ในการวางแผนการ 
       สื่อสาร 

3.89   .90 

  18. องค์กรของท่านมีระบบติดตามและประเมินความสัมพันธ์ระหว่าง 
       องค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

3.40 1.03 

  19. องค์กรของท่านมีการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารที่สามารถดึงจุดแข็ง 
       ของเครื่องมือการสื่อสารต่างๆ มาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3.60   .99 

  20. องค์กรของท่านมีวัตถุประสงค์การสื่อสารที่ให้ความส าคัญกับการสร้าง 
       และรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่ม 
       อย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ 

3.95   .91 

ค่าความเชื่อม่ัน .90 
*การวิจัยครั้งนี้ใช้มาตรวัดแบบ  5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 
 ทั้งนี้ เมื่อน ามาตรวัดทั้ง 20 ข้อมาสรุปเพ่ือหาค่าเฉลี่ยสมรรถนะโดยรวมและค่าเฉลี่ย
สมรรถนะในรายด้านทั้ง 5 ด้าน ผลการวิจัยพบว่า สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ
องค์กรไม่แสวงหาก าไรโดยรวมทุกด้านอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 3.91 โดยมีค่าสมรรถนะการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานด้านการตลาดเชิงพันธกิจ (Mission Marketing) สูงที่สุดที่ค่าเฉลี่ย 4.32 รองลงมาคือ  
ด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic Consistency) ที่ค่าเฉลี่ย 4.14 ด้านการปฏิสัมพันธ์ 
(Interactivity) ที่ค่าเฉลี่ย 3.99 และด้านโครงสร้างพ้ืนฐานองค์กร (Organization Infrastructure) ที่
ค่าเฉลี่ย 3.75 ตามล าดับ โดยมีค่าสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้านการวางแผนและ
ประเมินผลต่ าที่สุดที่ค่าเฉลี่ย 3.66 (ดูตารางที่ 4.9) 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงผลสรุปการวัดค่าสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กรไม่ 
                แสวงหาก าไร 
 

สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน M SD 
ด้านการปฏิสัมพันธ์ 3.99 .68 
ด้านการตลาดเชิงพันธกิจ 4.32 .59 
ด้านโครงสร้างพื้นฐานองค์กร 3.75 .69 
ด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 4.14 .66 
ด้านการวางแผนและประเมินผล 3.66 .79 

รวม 3.91 .59 
ค่าความเชื่อม่ัน .93 

*การวิจัยครั้งนี้ใช้มาตรวัดแบบ  5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 
ส่วนที่ 3: ผลการวัดค่าสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 
 ส าหรับการวัดค่าสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 
มาตรวัดที่ใช้ในการวัดนั้น ประยุกต์น ามาจากงานวิจัยของ Luxton, Reid, และ Mavondo (2015), 
Padanyi และ Gainer (2004) และ Reid (2005) โดยวัดค่าสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่
แสวงหาก าไรใน 5 ด้าน จ านวน 18 ข้อ ประกอบด้วย ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
(Stakeholder Satisfaction) จ านวน 2 ข้อ ด้านชื่อเสียงขององค์กร (Peer Reputation) จ านวน 4 
ข้อ ด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์ (Campaign Effectiveness) จ านวน 4 ข้อ ด้านทรัพยากรของ
องค์กร (Resources) จ านวน 3 ข้อ และด้านสมรรถนะตราสินค้า (Brand Market Performance) 
จ านวน 5 ข้อ 
 ผลการวิจัยจากค าถามทั้งหมด 18 ข้อดังตารางที่ 4.10 กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยสมรรถนะการ
ด าเนินงานสูงที่สุดในประเด็น “ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรของท่าน (เช่น กลุ่มเป้าหมาย อาสาสมัคร 
ลูกค้า ฯลฯ) มีความพึงพอใจสูงเมื่อเทียบกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรในกลุ่มเดียวกัน” และประเด็น “ผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรของท่าน (เช่น กลุ่มเป้าหมาย อาสาสมัคร ลูกค้า ฯลฯ) มีความภักดีหรือให้
การสนับสนุนเป็นประจ าอย่างต่อเนื่องต่อองค์กรของท่านสูงเมื่อเทียบกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืนใน
กลุ่มเดียวกัน”เท่ากันที่ค่าเฉลี่ย 3.85 ในขณะที่ค่าเฉลี่ยสมรรถนะการด าเนินงานในประเด็น “ในช่วง
ระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา องค์กรของท่านมีงบประมาณในการบริหารจัดการองค์กรเพ่ิมมากข้ึน” มีค่า
ต่ าที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.36  
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ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการวัดค่าการด าเนินงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กร 
                 ไม่แสวงหาก าไร 
 

สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร M SD 
ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
  1. ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรของท่าน (เช่น กลุ่มเป้าหมาย อาสาสมัคร  
     ลูกค้า ฯลฯ) มีความพึงพอใจสูงเมื่อเทียบกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรใน 
     กลุ่มเดียวกัน   

3.85  .80 

2. ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรของท่าน (เช่น กลุ่มเป้าหมาย อาสาสมัคร  
     ลูกค้า ฯลฯ) มีความภักดีหรือให้การสนับสนุนเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง 
     ต่อองค์กรของท่านสูงเมื่อเทียบกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรในกลุ่ม 
     เดียวกัน 

3.85  .79 

ค่าความเชื่อม่ัน .79 

ด้านชื่อเสียงขององค์กร 
  3. องค์กรของท่านมีชื่อเสียงมากกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่นในการ 
     ด าเนินงาน กิจกรรม และการส่งมอบบริการต่างๆ 

3.74  .91 

  4. องค์กรของท่านมีชื่อเสียงมากกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่นในการระดม 
     ทุน 

3.43 1.03 

  5. องค์กรของท่านมีชื่อเสียงมากกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่นในการระดม 
     อาสาสมัครและบุคลากรผู้เชี่ยวชาญ 

3.52  .93 

  6. องค์กรของท่านมีชื่อเสียงองค์กรมากกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืนใน 
     การด าเนินงานเพื่อบรรลุพันธกิจองค์กร 

3.73  .88 

ค่าความเชื่อม่ัน .90 

ด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์  
  7. องค์กรของท่านประสบความส าเร็จและบรรลุวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อ 3.63  .85 
  8. องค์กรของท่านมีการใช้เครื่องมือการสื่อสารต่างๆ ร่วมกันเป็นอย่างดี 3.77  .87 
  9. องค์กรของท่านมีโครงการรณรงค์ที่ส่งผลกระทบอย่างยั่งยืนที่ 
     กลุ่มเป้าหมายจดจ าได้ 

3.79  .93 

 10.องค์กรของท่านได้รับผลตอบรับสูงจากโครงการรณรงค์ต่างๆ 3.65  .91 

ค่าความเชื่อม่ัน .89 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ) 
 

สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร M SD 

ด้านทรัพยากรขององค์กร 
  11. ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา องค์กรของท่านได้รับทุนสนับสนุน 
       โดยรวมเพ่ิมมากขึ้น  2. ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรของท่าน (เช่น  
       กลุ่มเป้าหมาย อาสาสมัคร  

3.50 
 
 

1.09 

  12. ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา องค์กรของท่านมีงบประมาณในการ 
       บริหารจัดการองค์กรเพ่ิมมากขึ้น 

3.36 1.13 

  13. ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา องค์กรของท่านมีบุคลากรและ 
       อาสาสมัครเพิ่มมากข้ึน 

3.41 1.14 

ค่าความเชื่อม่ัน .90 
ด้านสมรรถนะตราสินค้า 
  14. องค์กรของท่านได้รับการยอมรับว่ามีคุณภาพสูงกว่าองค์กรไม่แสวงหา 
       ก าไรอื่น 

3.76  .94 

  15. องค์กรของท่านสามารถได้รับการมีส่วนร่วมจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสูง 
       กว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่น 

3.63  .94 

  16. องค์กรของท่านได้รับการสนับสนุนจากสื่อมวลชนเป็นอย่างดี เมื่อ 
       เทียบกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืน 

3.41 1.11 

  17. องค์กรของท่านได้รับความภักดีหรือได้รับการสนับสนุนเป็นประจ า 
       อย่างต่อเนื่องจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในระดับสูงกว่าองค์กรไม่แสวงหา 
       ก าไรอื่น 

3.57 1.00 

  18. องค์กรของท่านได้รับการยอมรับและสามารถขยายการด าเนินงานได้ 
       มากกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืน 

3.55  .97 

ค่าความเชื่อม่ัน .93 
*การวิจัยครั้งนี้ใช้มาตรวัดแบบ  5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
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จากนั้น เมื่อท าการประมวลผลข้อมูลและการวัดค่าเฉลี่ยสมรรถนะการด าเนินงานโดยรวม
และค่าเฉลี่ยสมรรถนะเป็นรายด้านของกลุ่มตัวอย่างองค์กรไม่แสวงหาก าไรดังตารางที่ 4.11 
ผลการวิจัยพบว่า สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรโดยรวมอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 3.61 โดย
กลุ่มตัวอยา่งมีสมรรถนะการด าเนินงานด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder 
Satisfaction) สูงที่สุดที่ค่าเฉลี่ย 3.85 รองลงมาคือสมรรถนะการด าเนินงานด้านประสิทธิผลโครงการ
รณรงค์ (Campaign Effectiveness) มีค่าเฉลี่ย 3.70 ตามมาด้วยสมรรถนะการด าเนินงานด้าน
ชื่อเสียงขององค์กร (Peer Reputation) ที่ค่าเฉลี่ย 3.60 สมรรถนะการด าเนินงานด้านสมรรถนะตรา
สินค้า (Brand Market Performance) ที่ค่าเฉลี่ย 3.58 ตามล าดับ และค่าสมรรถนะการด าเนินงาน
ด้านทรัพยากรขององค์กร (Resources) มีค่าต่ าที่สุดที่ค่าเฉลี่ย 3.42  
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงผลสรุปการวัดค่าสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 

สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร M SD 
ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 3.85  .72 
ด้านชื่อเสียงขององค์กร 3.60  .82 
ด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์ 3.70  .77 
ด้านทรัพยากรองค์กร 3.42 1.02 
ด้านสมรรถนะตราสินค้า 3.58   .87 

รวม 3.61   .69 

ค่าความเชื่อม่ัน .95 
*การวิจัยครั้งนี้ใช้มาตรวัดแบบ  5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 

 
ส่วนที่ 4: ผลการวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับ    
สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 
 ผลการวิจัยในส่วนนี้ เป็นการวิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์ระหว่างสมรรถนะการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานกับสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยใช้การวิเคราะห์
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) น าค่าเฉลี่ยของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร มาท าการหาค่าความสัมพันธ์ด้วยค่าสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์
สัน (Pearson’s Product Moment Correlation) กับสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่
แสวงหาก าไรโดยรวมและในแต่ละด้านทั้ง 5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วน
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เสีย (Stakeholder Satisfaction) ด้านชื่อเสียงขององค์กร (Peer Reputation) ด้านประสิทธิผล
โครงการรณรงค์ (Campaign Effectiveness) ด้านทรัพยากรขององค์กร (Resources) และด้าน
สมรรถนะตราสินค้า (Brand Market Performance)  

ทั้งนี้ ผลการวิจัยพบว่า การด าเนินงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในภาพรวมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .68 (p<.05) (ดูตารางที่ 4.12) 
 
ตารางที่ 4.12 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับ    
                 สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในภาพรวม 
 

ความสัมพันธ์ระหว่าง r p 

สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับ  
          สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

.68 .00 

 
 
และเม่ือท าการวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ

องค์กรไม่แสวงหาก าไรกับสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรในแต่ละด้านทั้ง 5 ด้านนั้น (ดูตารางท่ี 
4.13) ผลการวิจัยพบว่า สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทุกด้าน โดยมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับสมรรถนะการด าเนินงานด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์ (Campaign 
Effectiveness) มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder  
Satisfaction) ตามมาด้วยด้านชื่อเสียงขององค์กร (Peer Reputation) และด้านสมรรถนะตราสินค้า 
(Brand Market Performance) ตามล าดับ ขณะที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับสมรรถนะการ
ด าเนินงานด้านทรัพยากรขององค์กร (Resources) น้อยที่สุด  
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ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับ 
                 สมรรถนะการด าเนินงานด้านตา่งๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 

ความสัมพันธ์ระหว่างสมรรถนะการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานกับสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กร

ไม่แสวงหาก าไร ในด้าน....... 
r p 

ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย .58 .00 
ด้านชื่อเสียงขององค์กร .56 .00 
ด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์ .77 .00 
ด้านทรัพยากรขององค์กร .44 .00 
ด้านสมรรถนะตราสินค้า .47 .00 

 
ส่วนที่ 5: ผลการวัดค่าอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อสมรรถนะ 
การด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือมุ่งศึกษาถึงประสิทธิผลของสมรรถนะการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ผลการวิจัยใน
ส่วนนี้ จึงเป็นการน าข้อมูลที่ได้จากองค์กรไม่แสวงหาก าไรทั้งหมด 206 องค์กร มาวิเคราะห์โดยใช้
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในลักษณะการวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์แบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ด้วยวธิี Enter Method เพ่ือใช้ในการพยากรณ์และวัดค่าอิทธิพล
ของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่
แสวงหาก าไร  
 ทั้งนี้ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้นที่ใช้ในการท านายในการทดสอบครั้งนี้ ได้แก่ สมรรถนะการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสม 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) ด้านการตลาดเชิง
พันธกิจ (Mission Marketing) ด้านโครงสร้างพื้นฐานองค์กร (Organizational Infrastructure) ด้าน
ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic Consistency) และด้านการวางแผนและการประเมินผล 
(Planning and Evaluation) ส่วนตัวแปรตามคือ สมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่
แสวงหาก าไร ประกอบด้วย 5 ด้านเช่นกัน ได้แก่ ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
(Stakeholder Satisfaction) ด้านชื่อเสียงขององค์กร (Peer Reputation) ด้านประสิทธิผลโครงการ
รณรงค์ (Campaign Effectiveness) ด้านทรัพยากรขององค์กร (Resources) และด้านสมรรถนะ
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ตราสินค้า (Brand Market Performance) ผลการวิจัยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 

5.1 อิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อการด าเนินงานด้าน     
         ความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 
 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 5 ด้าน
กับการด าเนินงานด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรไม่แสวงหาก าไรพบว่า การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) อยู่ที่ .37 ซึ่งหมายความว่า สมรรถนะการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานทั้ง 5 ด้าน มีอิทธิพลต่อการเกิดความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 37.0% ขณะที่
อีก 63.0% เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอ่ืนๆ  
 และเม่ือพิจารณาถึงอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแยกเป็นราย
ด้าน ผลการวิจัยพบว่า มีสมรรถนะ 3 ด้านคือ สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้านการ
ปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) สมรรถนะด้านโครงสร้างพ้ืนฐานองค์กร (Organization Infrastructure) 
และสมรรถนะด้านการวางแผนและประเมินผล (Planning and Evaluation) ที่มีอิทธิพลต่อการเกิด
ความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านายอยู่ที่ 
.27, .21 และ .20 ตามล าดับ (ดูตารางท่ี 4.14) 
ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดด้านต่างๆ ที่มีต่อสมรรถนะการ
        ด าเนินงานด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินงาน 
ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
β t 

 
p 

ด้านการปฏิสัมพันธ์   .27  3.32 .00 
ด้านการตลาดเชิงพันธกิจ   .15  1.81 .07 
ด้านโครงสร้างพื้นฐานองค์กร   .21  2.49 .01 
ด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์  -.13 -1.48 .14 
ด้านการวางแผนและการประเมินผล   .20  2.25 .03 

R2 .37 
*p<.05 
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5.2 อิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อการด าเนินงานดา้น 
          ชื่อเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 
 ส าหรับสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในด้านชื่อเสียงขององค์กร (Peer 
Reputaion) ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 5 
ด้านพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีอิทธิพลต่อชื่อเสียงขององค์กรอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) อยู่ที่ .35 ซึ่งหมายความว่า สมรรถนะการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานทั้ง 5 ด้าน มีอิทธิพลต่อการเกิดชื่อเสียงขององค์กร 35.0% ขณะที่อีก 65.0% เกิดจาก
อิทธิพลของปัจจัยอ่ืนๆ  
 ในส่วนของตัวแปรสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีอิทธิพลต่อการ
ด าเนินงานด้านชื่อเสียงขององค์กรมากท่ีสุด ได้แก่ สมรรถนะด้านการวางแผนและประเมินผล 
(Planning and Evaluation) มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายอยู่ที่ .38 รองลงมาคือ สมรรถนะทางด้าน 
โครงสร้างพื้นฐานองค์กร (Organizations Infrastructure) มีค่าสัมประสิทธิ์อยู่ที่ .28 โดยสมรรถนะ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอีก 3 ด้าน คือ ด้านการปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) ด้าน
การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission Marketing) และ ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic 
Consistency) มีอิทธิพลต่อการเกิดชื่อเสียงองค์กรอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด (ดูตารางที่ 
4.15) 
ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดด้านต่างๆ ที่มีต่อสมรรถนะการ 
                  ด าเนินงานด้านชื่อเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินงาน 
ด้านชื่อเสียงขององค์กรไม่แสวงหาก าไร β t 

 
p 
 

ด้านการปฏิสัมพันธ์ .04  .46 .65 
ด้านการตลาดเชิงพันธกิจ  .07   .82 .42 
ด้านโครงสร้างพื้นฐานองค์กร  .28  3.16 .00 
ด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ -.13 -1.39 .17 
ด้านการวางแผนและการประเมินผล  .38   4.21 .00 

R2 .35 
*p<.05 
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5.3 อิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อการด าเนินงานดา้น 
           ประสิทธิผลโครงการรณรงค์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 
 การวัดค่าอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อประสิทธิผล
โครงการรณรงค์ (Campaign Effectiveness) ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรพบว่า สมรรถนะการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยรวมทั้ง 5 ด้าน มีอิทธิพลต่อประสิทธิผลโครงการรณรงค์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) อยู่ที่ .61 ซึ่งหมายความว่า สมรรถนะการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 5 ด้าน มีอิทธิพลต่อประสิทธิผลของโครงการรณรงค์ 61.0% 
ขณะที่อีก 39.0% เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอ่ืนๆ  
 ซึ่งตัวแปรสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินงานด้าน
ประสิทธิผลโครงการรณรงค์มากท่ีสุด พบว่า เป็นสมรรถนะด้านการวางแผนและประเมินผล 
(Planning and Evaluation) มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายอยู่ที่ .33 (ดูตารางที่ 4.16) รองลงมาคือ
สมรรถนะทางด้านโครงสร้างพ้ืนฐานองค์กร (Organizations Infrastructure) มีค่าสัมประสิทธิ์อยู่ที่ 
.29 โดยสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานอีก 3 ด้าน คือ ด้านการปฏิสัมพันธ์ 
(Interactivity) ด้านการตลาดเชิงพันธกิจ (Mission Marketing) และความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 
(Strategic Consistency) มีอิทธิพลต่อประสิทธิผลโครงการรณรงค์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแต่
อย่างใด 
ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดด้านต่างๆ ที่มีต่อสมรรถนะการ 
                 ด าเนินงานด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินงาน 
ด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์ 

ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
β t 

 
p 
 

ด้านการปฏิสัมพันธ์ .10 1.52 .13 
ด้านการตลาดเชิงพันธกิจ .08 1.31 .19 
ด้านโครงสร้างพื้นฐานองค์กร .29 4.22 .00 
ด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ .10 1.44 .15 
ด้านการวางแผนและการประเมินผล .33 4.69 .00 

R2 .61 
*p<.05 
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5.4 อิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อการด าเนินงานดา้น 
         ทรัพยากรขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 
 เมื่อท าการวิเคราะห์วัดค่าอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อ
สมรรถนะการด าเนินงานด้านทรัพยากร (Resources) ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ผลการวิจัยพบว่า 
สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยรวมทั้ง 5 ด้าน มีอิทธิพลต่อประสิทธิผลโครงการ
รณรงค์อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) อยู่ที่ .22 ซึ่งหมายความว่า 
สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 5 ด้าน มีอิทธิพลต่อทรัพยากรขององค์กร 22.0% 
ขณะที่อีก 78.0% เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอ่ืนๆ  
 ในส่วนรายละเอียดตัวแปรสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีอิทธิพลต่อการ
ด าเนินงานด้านทรัพยากรขององค์กรไม่แสวงหาก าไร พบว่าเฉพาะสมรรถนะด้านการวางแผนและ
ประเมินผล (Planning and Evaluation) และสมรรถนะด้านการปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) เท่านั้น
ที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินงานด้านทรัพยากรขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายอยู่ที่ .29 และ .24 ตามล าดับ (ดูตารางที่ 4.17) 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดด้านต่างๆ ที่มีต่อสมรรถนะการ 
         ด าเนินงานด้านทรัพยากรขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินงาน 
ด้านทรัพยากรขององค์กรไม่แสวงหาก าไร β t 

 
p 
 

ด้านการปฏิสัมพันธ์  .24 2.66 .01 
ด้านการตลาดเชิงพันธกิจ -.08  -.90 .37 
ด้านโครงสร้างพื้นฐานองค์กร   .01  -.10 .92 
ด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์   .04   .38 .71 
ด้านการวางแผนและการประเมินผล   .29  2.94 .00 

R2 .22 
*p<.05 
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5.5 อิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อการด าเนินงานดา้น 
                สมรรถนะตราสินค้าขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 

ผลการวิจัยการวัดค่าอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อ
สมรรถนะการด าเนินงานด้านสมรรถนะตราสินค้า (Brand Market Performance) ขององค์กรไม่
แสวงหาก าไรพบว่า สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยรวมทั้ง 5 ด้าน มีอิทธิพลต่อ
ประสิทธิผลโครงการรณรงค์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) อยู่ที่ .24 
ซึ่งหมายความว่า สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 5 ด้าน มีอิทธิพลต่อทรัพยากร
ขององค์กร 24.0% ขณะที่อีก 76.0% เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอื่นๆ  
 ส าหรับการวิเคราะห์ผลตัวแปรสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้านต่างๆ ที่มี
อิทธิพลต่อการด าเนินงานด้านสมรรถนะตราสินค้าขององค์กรไม่แสวงหาก าไรนั้นพบว่า มีตัวแปร
เฉพาะสมรรถนะด้านการวางแผนและประเมินผล (Planning and Evaluation) ตัวเดียวเท่านั้นที่มี
อิทธิพลต่อการด าเนินงานด้านสมรรถนะตราสินค้าขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านายอยู่ที่ .32 (ดูตารางที่ 4.18) 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดด้านต่างๆ ที่มีต่อสมรรถนะการ
         ด าเนินงานด้านสมรรถนะตราสินค้าขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 

ตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินงาน 
ด้านสมรรถนะตราสินค้า 

ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
β t 

 
p 
 

ด้านการปฏิสัมพันธ์  .15  1.66 .10 
ด้านการตลาดเชิงพันธกิจ  .04    .43 .67 
ด้านโครงสร้างพื้นฐานองค์กร  .15  1.60 .11 
ด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ -.12 -1.20 .23 
ด้านการวางแผนและการประเมินผล  .32  3.18 .00 

R2 .24 
*p<.05 
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 โดยสรุป ผลการวิจัยการวัดค่าอิทธิพลสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อ
การด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร  ในภาพรวมสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานทั้ง 5 ด้าน มีอิทธิพลต่อการด าเนินงานทั้ง 5 ด้านขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยมีอิทธิพลต่อการด าเนินงานด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์มากท่ีสุด มีค่า
สัมประสิทธิ์การท านาย (R2) อยู่ที่ .61 และมีอิทธิพลต่อการด าเนินงานด้านทรัพยากรขององค์กรไม่
แสวงหาก าไรน้อยที่สุด มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) อยู่ที่ .22 
 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในรายด้าน 
พบว่า สมรรถนะการสื่อสารการตลาดด้านการวางแผนและประเมินผลมีอิทธิพลต่อสมรรถนะการ
ด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรมากท่ีสุด โดยมีอิทธิพลในสมรรถนะการด าเนินงานครบทั้ง 5 
ด้าน คือ ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย, ด้านชื่อเสียงองค์กร, ด้านประสิทธิผลโครงการ
รณรงค์, ด้านทรัพยากรองค์กร และด้านสมรรถนะตราสินค้าขององค์กร  
 
 รองลงมาคือ สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้านโครงสร้างพื้นฐานองค์กร มี
อิทธิพลต่อการด าเนินงานใน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย, ด้านชื่อเสียง
ขององค์กร และด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์ 
 
 ส่วนสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้านการปฏิสัมพันธ์ มีอิทธิพลต่อการ
ด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรใน 2 ด้าน คือ ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และ
ด้านทรัพยากรขององค์กร ในขณะที่สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้านการตลาดเชิง
พันธกิจและด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์มีอิทธิพลต่อสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ของ
องค์กรไม่แสวงหาก าไรทั้ง 5 ด้านอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด (ดูตารางที่ 4.19) 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรสมรรถนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้านที่มี 
         อิทธิพลต่อการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
การด าเนินงานของ
องค์กรไม่แสวงหา

ก าไร 

สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

ด้านความ
พึงพอใจ

ของผู้มสี่วน
ได้ส่วนเสีย 

ด้าน
ชื่อเสียง
องค์กร 

ด้าน
ประสิทธิผล
โครงการ
รณรงค ์

ด้าน
ทรัพยากร 

ด้านสมรรถนะ
ตราสินค้า 

ด้านการปฏิสัมพันธ์ .27 - - .24 - 

ด้านการตลาดเชิง 
   พันธกิจ 

- - - - - 

ด้านโครงสร้างพื้นฐาน 
   องค์กร 

.21 .28 .29 - - 

ด้านความสอดคล้อง 
   เชิงกลยุทธ์ 

- - - - - 

ด้านการวางแผน 
   และประเมินผล 

.20 .38 .33 .29 .32 

R2 .37 .35 .61 .22 .24 

*p<.05 

 
ส่วนที่ 6: ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 
 ปัจจัยหนึ่งที่มีความส าคัญต่อการด าเนินงานการสื่อสารขององค์กรทุกแห่ง ไม่ว่าจะเป็น
องค์กรประเภทใด ก็คือจ านวนบุคลากรที่มีอยู่ภายในองค์กร โดยเฉพาะองค์กรไม่แสวงหาก าไร ที่
หลายองค์กรประสบปัญหาขาดแคลนบุคลากร ท าให้ไม่สามารถด าเนินกระบวนการสื่อสารได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ การศึกษาวิจัยครั้งนี้ จึงได้มีการน าข้อมูลด้านจ านวนบุคลการ มาศึกษาว่าจ านวน
บุคลากรหรือขนาดขององค์กรนั้น มีความเกี่ยวข้องกับการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร หรือ
การน าแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไปประยุกต์ใช้หรือไม่  
 ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงไดแ้บ่งกลุ่มตัวอย่างองค์กรไม่แสวงหาก าไรออกเป็น 2 
กลุ่ม คือ กลุ่มองค์กรขนาดเล็ก ได้แก่ กลุ่มองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่มีจ านวนบุคลากรจ านวน 50 คน
หรือน้อยกว่า ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 133 องค์กร และกลุ่มองค์กรขนาดใหญ่ ได้แก่ กลุ่มองค์กรไม่
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แสวงหาก าไรที่มีจ านวนบุคลากรจ านวน 51 คนหรือมากกว่า ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 73 องค์กร โดย
น ามาศึกษาเปรียบเทียบค่าสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมและค่าสมรรถนะการด าเนินงาน
ด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยผลการวิจัยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ผลการเปรียบเทียบสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานระหว่างองค์กรขนาดเล็กและ 
องค์กรขนาดใหญ่ 
 
 ข้อมูลในส่วนแรกนี้ เป็นการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานระหว่างองค์กรขนาดเล็กและองค์กรขนาดใหญ่ในมาตรวัดทั้ง 5 ด้าน จ านวน 20 ข้อ (ดู
ตารางที่ 4.20)  
 ผลการวิจัยพบว่า ค่าเฉลี่ยสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กรทั้ง 2 
กลุ่ม ส่วนใหญ่มีค่าใกล้เคียงกันหรือแตกต่างกันเพียงเล็กน้อย และเมื่อท าการทดสอบความแตกต่าง
ของค่าเฉลี่ยสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กรทั้ง 2 กลุ่มด้วยสถิติ t-test 
ผลการวิจัยพบว่า จากค าถามทั้ง 20 ข้อ พบ 2 ประเด็น คือ ประเด็น“องค์กรของท่านสามารถสื่อสาร
ประเด็นต่างๆ ในสังคมได้อย่างมีจุดหมายชัดเจน (เช่น ส่งเสริมสุขภาพ ส่งเสริมวัฒนธรรม ฯลฯ)” 
และประเด็น “องค์กรของท่านมีการท างานร่วมกันกับตัวแทนที่ท างานสื่อสารให้ท่าน (เช่น บริษัท
ตัวแทนประชาสัมพันธ์ บริษัทตัวแทนโฆษณา ฯลฯ)” เท่านั้น ที่มีความแตกต่างระหว่างขนาดองค์กร
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
 ส่วนการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยรวมและ
ค่าเฉลี่ยสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยสรุปรายด้านระหว่างองค์กรขนาดเล็กและ
องค์กรขนาดใหญ่นั้น ผลวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกัน (ดูตารางที่ 4.21) โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 ด้านการปฏิสัมพันธ์ องค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ย 3.96 องค์กรขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ย 4.04 ด้าน
การตลาดเชิงพันธกิจ องค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ย 4.35 องค์กรขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ย 4.26 ด้าน
โครงสร้างพื้นฐานองค์กร องค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ย 3.75 องค์กรขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ย 3.76 ด้าน
ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ องค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ย 4.17 องค์กรขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ย 4.08 และ
ด้านการวางแผนและประเมินผล องค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ย 3.62 องค์กรขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ย 3.74 
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 อย่างไรก็ตาม เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยขององค์กรทั้ง 2 กลุม่ด้วยสถิติ  
t-test ผลการวิจัยพบว่า ทั้งค่าเฉลี่ยสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 5 ด้านและ
ค่าเฉลี่ยสมรรถนะการสื่อสารการตลาดโดยรวมนั้น ขนาดขององค์กรไม่มีอิทธิพลต่อสมรรถนะการ
สื่อสารการตลาดขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด 
 
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการเปรียบเทียบสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กร 
         ไม่แสวงหาก าไรขนาดเล็กและองค์กรไม่แสวงหาก าไรขนาดใหญ่ 
 

สมรรถนะการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน 

องค์กรเล็ก องค์กรใหญ่ 
t p 

M SD M SD 
ด้านการปฏิสัมพันธ ์     
  1. องค์กรของท่านมีการใช้สื่อเก่า     
     (Traditional Media) และสือ่ใหม่  
     (New Media) ร่วมกันอย่างสมดุล  

3.71 .98 3.93 .87 -1.63 .10 

  2. องค์กรของท่านมีช่องทางเพื่อให้ผู้ม ี
     ส่วนได้ส่วนเสีย (เช่น ผู้สนับสนุน ผู้ 
     บริจาค อาสาสมัคร แหล่งทุน  
     กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ) สามารถบอก 
     ความต้องการ หรือแสดงความคิดเห็น 

4.11 .87 4.14 .96 -0.24 .81 

  3. องค์กรของท่านมีการน าความ 
     ต้องการ ความคิดเห็นของผู้มสี่วนได ้
     ส่วนเสีย (เช่น ผู้สนับสนุน ผู้บริจาค  
     อาสาสมัคร แหล่งทุน กลุ่มเปา้หมาย  
     ฯลฯ) มาใช้เพื่อปรับปรุงการ 
     ด าเนินงาน 

4.21 .84 4.22 .87 -0.07 .95 

  4. องค์กรของท่านมีการเก็บข้อมูลผูม้ ี
      ส่วนได้ส่วนเสยีขององค์กร (เช่น  
      ผู้สนับสนุน ผู้บรจิาค อาสาสมัคร  
      แหล่งทุน กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ) และ 
      สามารถน าฐานข้อมูลเหล่านัน้มา 
      ใช้ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว 

3.83 .88 3.86 .87  -0.28 .78 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ) 
สมรรถนะการสื่อสารการตลาด 

แบบผสมผสาน 
องค์กรเล็ก องค์กรใหญ่ 

t p 
M SD M SD 

ด้านการตลาดเชิงพันธกิจ 
 5. องค์กรของท่านน าพันธกิจองค์กรมา 
     เป็นหัวใจส าคัญในการวางแผนการ 
     สื่อสาร 

4.36 .76 4.32 .71  0.38 .71 

  6. องค์กรของท่านมีการสื่อสารพันธกิจ 
      ขององค์กรไปสู่ผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย  
      (เช่น บุคลากร กรรมการ อาสาสมัคร  
      ฯลฯ) 

4.26   .80 4.32 .66 -0.54 .59 

   7. องค์กรของท่านสามารถสื่อสาร 
      ประเด็นต่างๆ ในสังคมได้อยา่งมี 
      จุดหมายชัดเจน (เช่น ส่งเสรมิ 
      สุขภาพ ส่งเสริมวัฒนธรรม ฯลฯ) 

4.45   .69 4.14 .81 2.90 .00 

ด้านโครงสร้างพ้ืนฐานองค์กร 
   8. องค์กรของท่านมีแนวทางในการ 
      จัดการภาพลักษณ์และชื่อเสยีง 
      องค์กรอย่างมีส่วนร่วมจากทุกฝ่าย 
      และทุกคนในองค์กร 

4.23   .82 4.01 .79 1.88 .06 

  9. องค์กรของท่านมีความเข้าใจใน 
     จุดอ่อนและจุดแข็งของเครื่องมือ 
     สื่อสารต่างๆ เช่น การโฆษณา การ 
     ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย  
     ฯลฯ 

3.98   .85 3.90 .77  0.68 .50 

  10. องค์กรของท่านมีการสื่อสารภายใน 
       องค์กรที่ดี โดยมีการสื่อสารข้อมูล 
       ขององค์กรอย่างรอบด้าน ท้ัง 
       วัตถุประสงค์และแผนการ 
       ด าเนินงานทางการตลาด 

3.84   .90 3.79 .85  0.37 .71 

11. องค์กรของท่านมีการท างานร่วมกัน 
       กับตัวแทนท่ีท างานสื่อสารให้ท่าน  
       (เช่น บริษัทตัวแทนประชาสมัพันธ์  

       บริษัทตัวแทนโฆษณา ฯลฯ) 

2.95 1.23 3.32 1.07 -2.15 .03 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ) 
 

สมรรถนะการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน 

องค์กรเล็ก องค์กรใหญ่ 
t p 

M SD M SD 
ด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ ์
  12. องค์กรของท่านมีการทบทวน 
       แผนการสื่อสาร เพื่อให้มั่นใจว่า  
       เนื้อหาท่ีสื่อสารออกไปมีความ 
       สอดคล้องกับจุดยืน (Position) ของ 
       องค์กรอยู่เสมอ 

3.94   .92 3.84  .87   0.79 .43 

 13. แผนงานสื่อสารขององค์กรของท่าน  
      มีความสอดคล้องและเป็นไปใน 
      ทิศทางเดียวกับแนวคิดหลักของ 
      องค์กร 

4.34   .70 4.21  .76  1.27 .21 

 14. องค์กรของท่านมีการสื่อสารองค์กร  
      ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ เช่น  
      การจัดกิจกรรมอย่างต่อเนื่องและ 
      สม่ าเสมอ 

4.24   .87 4.21  .73  0.30 .77 

ด้านการวางแผนและการประเมินผล       
 15. องค์กรของท่านมีการประเมนิ 
      จุดอ่อนจุดแข็ง (SWOT Analysis)  
      ในการวางแผนการสื่อสาร 

3.52   .95 3.73  .85 -1.51 .13 

16. องค์กรของท่านมีการวางแผน 
       งบประมาณการสื่อสารโดยวเิคราะห์ 
       สถานการณ์ปัจจุบัน มากกวา่ที่จะใช้ 
       การอ้างอิงจากงบประมาณในปีท่ี 
       ผ่านมา 

3.52 1.09 3.52 .96 0.02 .99 

17. องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับ 
       การบริหารจัดการช่องทางการ 
       สื่อสารระหว่างองค์กรกับผูม้สี่วนได ้
       ส่วนเสีย (เช่น ผู้สนับสนุน ผูบ้ริจาค  
       อาสาสมัคร กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ)  
       เป็นล าดับแรกๆ ในการวางแผนการ 
       สื่อสาร 

3.86 .95 3.95 .80 -0.65 .52 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ) 
 

สมรรถนะการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน 

องค์กรเล็ก องค์กรใหญ่ 
t p 

M SD M SD 
  18. องค์กรของท่านมีระบบตดิตามและ 
       ประเมินความสัมพันธร์ะหวา่ง 
       องค์กรกับผู้มีส่วนไดส้่วนเสยี 

3.35 1.11 3.51 .88 -1.12 .26 

  19. องค์กรของท่านมีการวางแผนกล 
       ยุทธ์การสื่อสารที่สามารถดึงจุดแข็ง 
       ของเครื่องมือการสื่อสารต่างๆ มา 
       ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

3.56 1.03 3.68 .91 -0.86 .39 

 20. องค์กรของท่านมีวัตถุประสงค์การ 
      สื่อสารที่ให้ความส าคญักับการสรา้ง 
      และรักษาความสมัพันธ์ระหวา่ง 
      องค์กรกับผู้มีส่วนไดส้่วนเสยีทุกกลุ่ม 
      อย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ 

3.89  .92 4.04 .89 -1.11 .27 

*การวิจัยครั้งนี้ใช้มาตรวัดแบบ  5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
*p<.05 
  
ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการเปรียบเทียบสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กร 
         ไม่แสวงหาก าไรขนาดเล็กและองค์กรไม่แสวงหาก าไรขนาดใหญ่โดยสรุป 
 

สมรรถนะการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน 

องค์กรเล็ก องค์กรใหญ่ 
t p 

M SD M SD 
ด้านการปฏิสัมพันธ์ 3.96 .65 4.04 .74 -0.76 .45 
ด้านการตลาดเชิงพันธกิจ 4.35 .60 4.26 .58  1.10 .27 
ด้านโครงสร้างพื้นฐานองค์กร 3.75 .72 3.76 .65 -0.07 .95 
ด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 4.17 .66 4.08 .66  0.95 .35 
ด้านการวางแผนและประเมินผล 3.62 .82 3.74 .74 -1.04 .30 

รวม 3.90 .60 3.93 .58 -0.30 .76 
*การวิจัยครั้งนี้ใช้มาตรวัดแบบ  5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
*p<.05 
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ผลการเปรียบเทียบสมรรถนะการด าเนินงานด้านตา่งๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรระหว่างองค์กร
ขนาดเล็กและองค์กรขนาดใหญ่ 
 
 ผลการวิจัยในส่วนนี้ เป็นการเปรียบเทียบสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่
แสวงหาก าไรระหว่างองค์กรขนาดเล็กท่ีมีจ านวนบุคลากร 50 คนหรือน้อยกว่า กับองค์กรขนาดใหญ่ที่
มีจ านวนบุคลากร 51 คนหรือมากกว่า โดยเปรียบเทียบสมรรถนะตามมาตรวัดทั้งหมด 5 ด้าน จ านวน 
18 ข้อ (ดูตารางที่ 4.22) ผลการวิจัยพบว่า เมื่อเทียบมาตรวัดเป็นรายข้อแล้ว ส่วนใหญ่กลุ่มองค์กรไม่
แสวงหาก าไรขนาดใหญ่จะมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าองค์กรขนาดเล็กเกือบแทบทุกข้อ มีหนึ่งประเด็นคือ 
“องค์กรของท่านมีโครงการรณรงค์ที่ส่งผลกระทบอย่างยั่งยืนที่กลุ่มเป้าหมายจดจ าได้” ที่องค์กร
ขนาดเล็กและขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ค่าเฉลี่ย 3.79 และมีเพียงมาตรวัด ประเด็น “ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียในองค์กรของท่าน (เช่น กลุ่มเป้าหมาย อาสาสมัคร ลูกค้า ฯลฯ) มีความพึงพอใจสูงเมื่อเทียบ
กับองค์กรไม่แสวงหาก าไรในกลุ่มเดียวกัน” ที่กลุ่มองค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มองค์กรขนาด
ใหญ่ ส่วนมาตรวัดประเด็น “ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรของท่าน (เช่น กลุ่มเป้าหมาย อาสาสมัคร 
ลูกค้า ฯลฯ) มีความภักดีหรือให้การสนับสนุนเป็นประจ าอย่างต่อเนื่องต่อองค์กรของท่านสูงเมื่อเทียบ
กับองค์กรไม่แสวงหาก าไรในกลุ่มเดียวกัน” และประเด็น “องค์กรของท่านได้รับการยอมรับว่ามี
คุณภาพสูงกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืน” แม้กลุ่มองค์กรขนาดเล็กจะมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าแต่ก็สูงกว่าอยู่
ในระดับเล็กน้อยเท่านั้น  
 ส าหรับการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กร
ไม่แสวงหาก าไรระหว่างองค์กรทั้ง 2 กลุ่มด้วยสถิติ t-test ผลวิจัยพบว่า จากค าถามทั้งหมด 18 ข้อ มี 
4 ประเด็นที่ขนาดขององค์กรมีผลต่อการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ได้แก ่ประเด็น “องค์กรของท่านมีชื่อเสียงมากกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่นในการระดมทุน” 
ประเด็น “องค์กรของท่านมีชื่อเสียงมากกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืนในการระดมอาสาสมัครและ
บุคลากรผู้เชี่ยวชาญ” ประเด็น “ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา องค์กรของท่านมีบุคลากรและ
อาสาสมัครเพ่ิมมากขึ้น” และประเด็นสุดท้าย “องค์กรของท่านได้รับการสนับสนุนจากสื่อมวลชนเป็น
อย่างดี เมื่อเทียบกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืน” 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงผลการเปรียบเทียบสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่ 
         แสวงหาก าไรขนาดเล็กและองค์กรไม่แสวงหาก าไรขนาดใหญ่ 
 

สมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ  
ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

องค์กรเล็ก องค์กรใหญ่ 
t p 

M SD M SD 
ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย     
  1. ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรของท่าน 
     (เช่น กลุ่มเป้าหมาย อาสาสมคัร  
     ลูกค้า ฯลฯ) มีความพึงพอใจสงูเมื่อ 
     เทียบกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรใน 
     กลุ่มเดียวกัน 

3.93  .78 3.71 .81  1.89 .06 

  2. ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรของท่าน 
     (เช่น กลุ่มเป้าหมาย อาสาสมคัร  
     ลูกค้า ฯลฯ) มีความภักดีหรือให้การ 
     สนับสนุนเป็นประจ าอย่างต่อเนื่องต่อ 
     องค์กรของท่านสูงเมื่อเทียบกบัองค์กร 
     ไม่แสวงหาก าไรในกลุ่มเดียวกัน 

3.86  .84 3.84 .68 0.23 .82 

ด้านชื่อเสียงองค์กร       
  3. องค์กรของท่านมีชื่อเสียงมากกว่า 
     องค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่นในการ 
     ด าเนินงาน กิจกรรม และการส่งมอบ 
     บริการต่างๆ 

3.68  .96 3.85 .83 -1.23 .22 

  4. องค์กรของท่านมีชื่อเสียงมากกว่า 
      องค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่นในการ 
      ระดมทุน 

3.26 1.05 3.71 .94 -3.03 .00 

  5. องค์กรของท่านมีชื่อเสียงมากกว่า 
      องค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่นในการระดม 
      อาสาสมัครและบุคลากรผู้เชีย่วชาญ  

3.39 .97 3.75 .80 -2.87 .01 

  6.  องค์กรของท่านมีช่ือเสียงองค์กร 
      มากกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่นใน 
      การด าเนินงานเพื่อบรรลุพันธกิจ 
      องค์กร 

3.66   .92 3.86 .79 -1.65 .10 

 

 

3
7

5
6

0
5

6
5

4
0



 

C
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
6
0
8
4
6
7
9
7
2
8
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
7
0
7
2
5
6
2
 
1
9
:
5
9
:
5
8
 
/
 
s
e
q
:
 
5
0

 108 

ตารางที่ 4.22 (ต่อ) 
 

สมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ  
ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

องค์กรเล็ก องค์กรใหญ่ 
t p 

M SD M SD 

ด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์       
  7.  องค์กรของท่านประสบความส าเรจ็ 
      และบรรลุวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อ 

3.59   .89 3.70   .78  -0.91 .37 

  8.  องค์กรของท่านมีการใช้เครื่องมือ 
      การสื่อสารต่างๆ ร่วมกันเป็นอย่างดี 

3.71   .87 3.88   .87 -1.34 .18 

 9.   องค์กรของท่านมีโครงการรณรงค์ท่ี 
      ส่งผลกระทบอย่างยั่งยืนท่ี 
      กลุ่มเป้าหมายจดจ าได ้

3.79   .95 3.79   .90 -0.06 .95 

 10. องค์กรของท่านได้รับผลตอบรับสูง 
      จากโครงการรณรงค์ต่างๆ 

3.65   .91 3.66   .92 -0.12 .90 

ด้านทรัพยากรขององค์กร       
  11. ในช่วงระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา  
       องค์กรของท่านได้รับทุนสนบัสนุน 
       โดยรวมเพิ่มมากข้ึน 

3.47 1.14 3.56  1.00  0.55 .58 

  12. ในช่วงระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา  
       องค์กรของท่านมีงบประมาณในการ 
       บริหารจัดการองค์กรเพิม่มากข้ึน 

3.30 1.17 3.47 1.06 -0.99 .32 

  13. ในช่วงระยะเวลา 1 ปีท่ีผ่านมา  
       องค์กรของท่านมีบุคลากรและ 
       อาสาสมัครเพิ่มมากขึ้น 

3.30 1.18 3.63 1.03  -2.03 .04 

ด้านสมรรถนะตราสินค้า     
  14. องค์กรของท่านได้รับการยอมรับว่า 
       มีคุณภาพสูงกว่าองค์กรไม่แสวงหา 
       ก าไรอื่น 

3.77   .97 3.74  .88  1.89 .85 

  15. องค์กรของท่านสามารถได้รบัการมี 
       ส่วนร่วมจากผู้มีส่วนไดส้่วนเสียสูง 
       กว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอืน่ 

3.56   .97 3.75  .86 -1.40 .16 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ) 
 

สมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ  
ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

องค์กรเล็ก องค์กรใหญ่ 
t p 

M SD M SD 

  16. องค์กรของท่านได้รับการสนบัสนุน 
       จากสื่อมวลชนเป็นอย่างดี เมื่อเทียบ 
       กับองค์กรไม่แสวงหาก าไรอืน่ 

3.27 1.16 3.65  .97 -2.37  .02 

 17. องค์กรของท่านได้รับความภกัดีหรือ 
      ได้รับการสนับสนุนเป็นประจ าอย่าง 
      ต่อเนื่องจากผู้มีส่วนไดส้่วนเสยีใน 
      ระดับสูงกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไร 
      อื่น 

3.50 1.07 3.68  .87 -1.23  .22 

 18. องค์กรของท่านได้รับการยอมรับและ 
      สามารถขยายการด าเนินงานได้ 
      มากกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่น 

3.47 1.04 3.68  .84 -1.45 .15 

*การวิจัยครั้งนี้ใช้มาตรวัดแบบ  5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสดุ 
*p<.05 
 

 ผลการวิจัยเพิ่มเติมส่วนสุดท้ายนี้ จะเป็นผลการเปรียบเทียบสรุปค่าเฉลี่ยสมรรถนะการ
ด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรทั้ง 5 ด้านและค่าเฉลี่ยโดยรวมสมรรถนะการ
ด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ระหว่างกลุ่มองค์กรขนาดเล็กและกลุ่มองค์กรขนาด
ใหญ่ (ดูตารางที่ 4.23) 
 ทั้งนี้ ผลการวิจัยพบว่า ในด้านชื่อเสียงขององค์กร องค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ย 3.50 องค์กร
ขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ย 3.79 ด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์ องค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ย 3.67 องค์กร
ขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ย 3.76 ด้านทรัพยากรขององค์กร องค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ย 3.35 องค์กรขนาด
ใหญ่มีค่าเฉลี่ย 3.55 ด้านสมรรถนะตราสินค้า องค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ย 3.51 องค์กรขนาดใหญ่มี
ค่าเฉลี่ย 3.69 และด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย องค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ย 3.90 องค์กร
ขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ย 3.77 ส่วนค่าเฉลี่ยโดยรวมสมรรถนะการด าเนินงานนั้น องค์กรขนาดใหญ่มี
ค่าเฉลี่ย 3.70 ขณะที่องค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ยสมรรถนะการด าเนินงานโดยรวมที่ 3.56 
 การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยข้างต้น ระหว่างองค์กรทั้ง 2 กลุ่มด้วยสถิติ t-test 
ผลการวิจัยพบว่า มีสมรรถนะการด าเนินงานเพียงด้านเดียวเท่านั้นคือ ด้านชื่อเสียงขององค์กร ที่
ขนาดขององค์กรมีผลต่อการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
องค์กรขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ย 3.79 องค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ย 3.50 ส่วนสมรรถนะการด าเนินงานด้าน
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ต่างๆ อีก 4 ด้านที่เหลือ และสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรโดยรวม
นั้น ผลการวิจัยพบว่าขนาดขององค์กรไม่มีผลต่อการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด 
  
ตารางท่ี 4.23 แสดงผลการเปรียบเทียบสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่ 
        แสวงหาก าไรขนาดเล็กและองค์กรไม่แสวงหาก าไรขนาดใหญ่โดยสรุป 
 

สมรรถนะการสื่อสารการตลาด 
แบบผสมผสาน 

องค์กรเล็ก องค์กรใหญ่ 
t p 

M SD M SD 

ด้านความพึงพอใจผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 3.90   .74 3.77 .68  1.16 .25 
ด้านชื่อเสียงองค์กร 3.50   .85 3.79 .73 -2.51 .01 
ด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์ 3.67   .78 3.76 .74 -0.80 .45 
ด้านทรัพยากรขององค์กร 3.35 1.06 3.55 .94 -0.97 .33 
ด้านสมรรถนะตราสินค้า 3.51   .91 3.69 .78 -1.42 .16 

รวม 3.56   .71 3.70 .64 -1.47 .14 
*การวิจัยครั้งนี้ใช้มาตรวัดแบบ  5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด 
*p<.05 
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บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

องค์กรไม่แสวงหาก าไร (Non-profit Organizations) เป็นองค์กรภาคส่วนที่ 3 ของสังคม 
นอกเหนือจากภาครัฐและภาคเอกชน องค์กรไม่แสวงหาก าไรมีชื่อเรียกท่ีแตกต่างหลากหลายไปตาม
บริบทของสังคมและวัฒนธรรมในแต่ละประเทศ ตัวอย่างเช่น องค์กรอาสาสมัคร องค์กรภาคประชา
สังคม องค์กรการกุศล องค์กรสาธารณประโยชน์ องค์กรพัฒนาเอกชน (NGO) องค์กรอิสระ ฯลฯ 
ทีม่าขององค์กรไม่แสวงหาก าไรเกิดจากการเชื่อมโยงระบบสังคมและเศรษฐกิจ ที่ก่อให้เกิดการท างาน
รูปแบบใหม่ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ มีการผนวกรวมโครงสร้างระหว่างเอกชนและจุดประสงค์การ
ด าเนินงานเพื่อสาธารณะแบบรัฐเอาไว้ด้วยกัน กระบวนการท างานเชื่อมโยงกับพลเมือง ช่วยยกระดับ
ความคดิจากระดับเอกชนไปสู่ประเด็นสาธารณะ ไม่ว่าจะเป็นประเด็นเรื่องสุขภาพ การศึกษา ความ
ยากจน ฯลฯ (Salamon, 2010) 

ปัจจุบัน องค์กรไม่แสวงหาก าไรขยายบทบาทจากในอดีตที่เป็นองค์กรที่ด าเนินงานเฉพาะ
ด้านสาธารณกุศล มาเป็นองค์กรที่มีบทบาทส าคัญในการร่วมพัฒนาประเทศโดยเฉพาะมิติด้านสังคม 
(ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2557) ส่งผลให้เกิดองค์กรไม่แสวงหาก าไร
เพ่ิมมากข้ึนทั่วโลกทั้งจ านวนและประเภทขององค์กร   
 ด้วยสถานการณ์การเติบโตขององค์กรไม่แสวงหาก าไร การต้องรับมือกับสถานการณ์ท่ีมี
องค์กรคู่แข่งมากข้ึน ในขณะที่จ านวนแหล่งทุนและเงินสนับสนุนมีน้อยลง รวมไปถึงความท้าทายของ
พฤติกรรมและวิถีชีวิตของผู้บริจาคที่เปลี่ยนแปลงไป (Duque-Zuluaga & Schneider, 2008; 
Wymer et al., 2006) ท าให้แนวความคิดในอดีตขององค์กรไม่แสวงหาก าไรที่เคยมองเรื่องการ
สื่อสารการตลาดเป็นเรื่อง ‘ผิดศีลธรรม’ หรือ ‘เป็นการท าธุรกิจมากเกินไป’ เปลี่ยนไปจากเดิม 
(Hankinson, 2001) วันนี้ กลุ่มองค์กรไม่แสวงหาก าไรเริ่มมีการน าหลักการท างานด้านสื่อสาร
การตลาดจากองค์กรธุรกิจมาประยุกต์ใช้มากข้ึน เพ่ือเป็นเครื่องมือช่วยให้องค์กรมีแหล่งทุนทั้งเงิน
สนับสนุนและอาสาสมัครที่ม่ันคง ซึ่งจะเห็นได้ว่าประเด็นการใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาดในองค์กร 
เป็นประเด็นการศึกษาวิจัยการท างานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ได้รับความสนใจในช่วงตั้งแต่ปี 
ค.ศ. 1985 เป็นต้นมา โดยมีพัฒนาการการศึกษาแนวคิดรูปแบบต่างๆ จนมาถึงแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานที่มีทิศทางในการน ามาใช้มากขึ้นในระยะหลังนับตั้งแต่ปี ค.ศ. 2010 เป็นต้น
มา (Helmig & Thaler, 2010) 
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การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC (Integrated Marketing 
Communications) เป็นหนึ่งในรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่เริ่มมีการพัฒนามาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1990 
เป็นต้นมา และได้รับความสนใจมากยิ่งขึ้นในฐานะของแนวคิดท่ีสามารถตอบสนองความเปลี่ยนแปลง
ของระบบนิเวศสื่อและพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงในโลกยุคดิจิทัล มีการศึกษาพบว่า          
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเพ่ิมผลกระทบ (Impact) ในด้านการสื่อสาร ท าให้แนวคิด
สร้างสรรค์ในการสื่อสารมีประสิทธิผลมากขึ้น การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานช่วยสร้างความ
ต่อเนื่องและเสถียรภาพในการสื่อสาร เป็นส่วนหนึ่งที่ส่งผลให้องค์กรได้รับผลตอบกลับจากการลงทุน 
(Return on Investment) มากยิ่งขึ้นอีกด้วย (Kitchen, 2005b)  

นอกจากนี้ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังได้รับการยอมรับว่า เป็นแนวคิดการ
สื่อสารการตลาดที่สามารถใช้เครื่องมือการสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงที่สุด เกิดประสิทธิผลต่อ
สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรในหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็น สมรรถนะตราสินค้า สมรรถนะด้าน
การเงิน สมรรถนะด้านการตลาดของตราสินค้า ฯลฯ (Luxton, Reid, & Mavondo, 2015) ในขณะที่
ความส าคัญในด้านมิติทางสังคมนั้น D. Schultz (2011) นักวิชาการท่ีมีบทบาทส าคัญในการพัฒนา
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้คาดการณ์ไว้ว่า คุณค่าของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่มีต่อสังคม จะเป็นประเด็นที่มีการพัฒนาและได้รับความสนใจมากข้ึนในอนาคต 

ส าหรับการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในบริบทขององค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงสมรรถนะการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร รวมถึงการศึกษา
ถึงประสิทธิผลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานต่อสมรรถนะการด าเนินงานของ
องค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยสามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัย รวมทั้งมีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมต่างๆ 
ได้ดังต่อไปนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 จากการประมวลผลข้อมูลกลุ่มตัวอย่างองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ได้ตอบกลับแบบสอบถามมา
เป็นจ านวนทั้งสิ้น 206 องค์กร (คิดเป็น 25.3% ของจ านวนแบบสอบถามที่ส่งไปรษณีย์ถึงมือองค์กร
ไม่แสวงหาก าไรจ านวน 814 องค์กร) ด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ผ่านทาง
ไปรษณีย์ (Mail Survey) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล และให้ผู้ตอบกรอกข้อมูลด้วยตนเอง (Self Administration) ในเบื้องต้น ลักษณะทาง
ประชากรของกลุ่มตัวอย่างและองค์กรที่รับผิดชอบพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 131 คน คิดเป็น 68.6% เป็นเพศชาย 60 คน คิดเป็น 31.4% อายุของผู้ตอบแบบสอบถาม
กลุ่มท่ีอยู่ในช่วงอายุ 46-50 ปีและกลุ่มที่มีช่วงอายุ 56 ปีหรือมากกว่า มีจ านวนเท่ากันคือ 40 คน คิด
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เป็น 20.1% รองลงมาคือกลุ่มช่วงอายุ 51-55 ปี มีจ านวน 28 คน คิดเป็น 14.1% ในขณะที่กลุ่มช่วง
อายุ 25 ปีหรือน้อยกว่า มีจ านวนน้อยที่สุด คือ มีจ านวน 8 คน คิดเป็น 4.0%  
 ข้อมูลด้านการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คือมีจ านวน 
97 คน คิดเป็น 48.5% รองลงมาคือ ระดับปริญญาโท จ านวน 80 คน คิดเป็น 40.0% ระดับ
การศึกษาท่ีมีจ านวนน้อยที่สุดคือ ต่ ากว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 9 คน คิดเป็น 4.5% ในขณะที่
ต าแหน่งงานที่รับผิดชอบของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในต าแหน่งเจ้าหน้าที่ จ านวน 74 คน 
คิดเป็น 36.6% รองลงมาคือ ต าแหน่งผู้จัดการ มีจ านวน 61 คน คิดเป็น 30.2% ส่วนต าแหน่งงาน
ระดับผู้อ านวยการมีจ านวนน้อยที่สุดคือ 37 คน คิดเป็น 18.3% 
 ด้านระยะเวลาการท างานในองค์กรปัจจุบันของกลุ่มตัวอย่าง จากผลการประมวลข้อมูล
พบว่า กลุ่มตัวอย่างท างานในองค์กรปัจจุบันในระยะเวลา 5 ปีหรือน้อยกว่า มีจ านวน 60 คน คิดเป็น 
29.7% ใกล้เคียงกับกลุ่มที่ท างานระยะเวลา มากกว่า 15 ปี ซึ่งมีจ านวน 58 คน คิดเป็น 28.7% ส่วน
กลุ่มท่ีมีจ านวนน้อยที่สุดคือ กลุ่มที่ท างานระยะเวลามากกว่า 10-15 ปี โดยมีจ านวนอยู่ที่ 35 คน คิด
เป็น 17.3% 
 ส าหรับข้อมูลในส่วนขององค์กร ผลการวิจัยพบว่า ประเภทขององค์กรไม่แสวงหาก าไรของ
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นองค์กรไม่แสวงหาก าไรประเภทการบริการสังคม มีจ านวน 52 องค์กร คิด
เป็น 25.2% รองลงมาคือ องค์กรประเภทการศึกษาและการวิจัย มีจ านวน 34 องค์กร คิดเป็น 16.5% 
องค์กรประเภทสุขภาพ จ านวน 33 องค์กร คิดเป็น 16.0% และองค์กรประเภทสิ่งแวดล้อมจ านวน 
29 องค์กร คิดเป็น 14.1% ตามล าดับ ส่วนองค์กรที่มีจ านวนน้อยที่สุดคือ องค์กรประเภทกิจกรรม
ระหว่างประเทศ มีเพียง 1 องค์กร คิดเป็น 0.5%  
 ในส่วนของข้อมูลด้านจ านวนบุคลากรขององค์กร กลุ่มตัวอย่างเป็นองค์กรที่มีบุคลากรจ านวน 
10 คนหรือน้อยกว่า มากท่ีสุด คือมีจ านวน 65 องค์กร คิดเป็น 31.6% รองลงมาคือ องค์กรที่มี
จ านวนบุคลากร 101 คนหรือมากกว่า มีจ านวน 48 องค์กร คิดเป็น 23.3% และองค์กรที่มีจ านวน
บุคลากรจ านวน 11-25 คน มีจ านวน 42 องค์กร คิดเป็น 20.4% ตามล าดับ ส่วนองค์กรที่มีบุคลากร
จ านวน 51-75 คน มีจ านวนน้อยที่สุด คือ 7 องค์กร คิดเป็น 3.4%  
 ในส่วนต่อไป เป็นผลการวัดค่าสมรรถนะด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและค่า
สมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร การใช้สถิติเชิงอนุมานวิเคราะห์หาค่า
ความสัมพันธ์และอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อสมรรถนะการ
ด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร รวมไปถึงผลการวิจัยเพ่ิมเติม เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กร
ไม่แสวงหาก าไรระหว่างขนาดขององค์กร โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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 สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ท าการวัดค่าสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กร
ไม่แสวงหาก าไรตามแนวคิดของ Reid (2005) ซึ่งแบ่งมาตรวัดสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) ด้านการตลาดเชิงพันธกิจ 
(Mission Marketing) ด้านโครงสร้างพื้นฐานองค์กร (Organizational Infrastructure) ด้านความ
สอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic Consistency) และด้านการวางแผนและประเมินผล (Planning 
and Evaluation)  
 จากการประมวลผลพบว่า องค์กรไม่แสวงหาก าไรมีค่าสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานรวมทุกด้านอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 3.91 ส่วนค่าเฉลี่ยสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
รายด้าน ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในด้าน
การตลาดเชิงพันธกิจ (Mission Marketing) สูงที่สุดที่ค่าเฉลี่ย 4.32 รองลงมาคือ ด้านความ
สอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic Consistency) ทีค่่าเฉลี่ย 4.14 ด้านการปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 
ที่ค่าเฉลี่ย 3.99 ด้านโครงสร้างพ้ืนฐานองค์กร (Organization Infrastructure) ที่ค่าเฉลี่ย 3.75 และ
ด้านการวางแผนและประเมินผล เป็นสมรรถนะด้านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีค่าต่ าที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.66  
 ส่วนผลวิจัยในรายข้อพบว่า จากค าถามทั้งหมด 20 ข้อ กลุ่มตัวอย่างมีการให้น้ าหนักกับการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเด็น “องค์กรของท่านน าพันธกิจองค์กรมาเป็นหัวใจส าคัญใน
การวางแผนการสื่อสาร” และประเด็น “องค์กรของท่านสามารถสื่อสารประเด็นต่างๆ ในสังคมได้
อย่างมีจุดหมายชัดเจน (เช่น ส่งเสริมสุขภาพ ส่งเสริมวัฒนธรรม ฯลฯ)” สูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน
ที่ 4.34 ส่วนประเด็น “องค์กรของท่านมีการท างานร่วมกันกับตัวแทนที่ท างานสื่อสารให้ท่าน (เช่น 
บริษัทตัวแทนประชาสัมพันธ์ บริษัทตัวแทนโฆษณา ฯลฯ)” มีค่าต่ าที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.08  
  

สมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ในองค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 
 การวิจัยสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรจากกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 206 องค์กรในการศึกษาครั้งนี้ เลือกใช้มาตรวัดการด าเนินงานที่ประยุกต์น ามาจากงานวิจัย
ของ Luxton, Reid, และ Mavondo (2015), Padanyi และ Gainer (2004) และ Reid (2005) 
น ามาวัดค่าสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรรวมทั้งหมด 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความ
พึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder Satisfaction) ด้านชื่อเสียงขององค์กร (Peer 
Reputation) ด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์ (Campaign Effectiveness) ด้านทรัพยากรของ
องค์กร (Resources) และด้านสมรรถนะตราสินค้า (Brand Market Performance) 
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 ผลการวิจัยพบว่า สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรโดยรวมอยู่ที่ค่าเฉลี่ย 
3.61 โดยกลุ่มตัวอย่างมีสมรรถนะการด าเนินงานด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
(Stakeholder Satisfaction) สูงที่สุดที่ค่าเฉลี่ย 3.85 รองลงมาคือ สมรรถนะการด าเนินงานด้าน
ประสิทธิผลโครงการรณรงค์ (Campaign Effectiveness) มีค่าเฉลี่ย 3.70 ตามมาด้วยสมรรถนะการ
ด าเนินงานด้านชื่อเสียงขององค์กร (Peer Reputation) ที่ค่าเฉลี่ย 3.60 สมรรถนะการด าเนินงาน
ด้านสมรรถนะตราสินค้า (Brand Market Performance) ที่ค่าเฉลี่ย 3.58 และมีค่าสมรรถนะการ
ด าเนินงานด้านทรัพยากรขององค์กร (Resources) ต่ าที่สุด ที่ค่าเฉลี่ย 3.42  
 และจากค าถามทั้งหมด 18 ข้อ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยสมรรถนะการด าเนินงานสูงที่สุดใน
ประเด็น “ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรของท่าน (เช่น กลุ่มเป้าหมาย อาสาสมัคร ลูกค้า ฯลฯ) มีความ
พึงพอใจสูงเมื่อเทียบกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรในกลุ่มเดียวกัน” และประเด็น “ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียใน
องค์กรของท่าน (เช่น กลุ่มเป้าหมาย อาสาสมัคร ลูกค้า ฯลฯ) มีความภักดีหรือให้การสนับสนุนเป็น
ประจ าอย่างต่อเนื่องต่อองค์กรของท่านสูงเมื่อเทียบกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืนในกลุ่มเดียวกัน”
เท่ากันที่ค่าเฉลี่ย 3.85 ในขณะที่ค่าเฉลี่ยสมรรถนะการด าเนินงานในประเด็น “ในช่วงระยะเวลา 1 ปี
ที่ผ่านมา องค์กรของท่านมีงบประมาณในการบริหารจัดการองค์กรเพ่ิมมากข้ึน” มีค่าต่ าที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยที่ 3.36  
 

ความสัมพันธ์และอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อสมรรถนะ 
การด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
  

 จากการน าข้อมูลสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและข้อมูลสมรรถนะการ
ด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร มาวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมานเพ่ือหาค่าความสัมพันธ์และ
ค่าท่ีแสดงถึงอิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อสมรรถนะการด าเนินงานของ
องค์กรไม่แสวงหาก าไร ผลการวิจัยพบว่า สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรไม่
แสวงหาก าไรมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าความสัมพันธ์ที่ระดับ .68 (p<.05) ซึ่งหมายความว่า หากสมรรถนะการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีค่าสูงข้ึน สมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหา
ก าไรก็จะมีค่าเพ่ิมสูงขึ้นตามไปด้วย 
 ส่วนผลการวิจัยค่าความสัมพันธ์ระหว่างสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับ
สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในแต่ละด้านนั้นพบว่า สมรรถนะการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานมีค่าความสัมพันธ์เชิงบวกกับสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหา
ก าไรทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าความสัมพันธ์กับสมรรถนะการด าเนินงานด้าน
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ประสิทธิผลโครงการรณรงค์สูงที่สุด ที่ค่าความสัมพันธ์ระดับ .77 (p<.05) รองลงมาคือสมรรถนะด้าน
ความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ที่ค่าความสัมพันธ์ระดับ .58 (p<.05) สมรรถนะด้านชื่อเสียง
ขององค์กร ที่ค่าความสัมพันธ์ระดับ .56 (p<.05) สมรรถนะด้านตราสินค้า ที่ค่าความสัมพันธ์ระดับ 
.47 (p<.05) และมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับสมรรถนะการด าเนินงานด้านทรัพยากรขององค์กรน้อย
ที่สุด ที่ค่าความสัมพันธ์ .44 (p<.05) 
 ในส่วนของผลการประมวลข้อมูล การศึกษาค่าอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานที่มีต่อสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การหาค่าสหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี 
Enter Method โดยมีตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระที่ใช้ในการท านายคือ สมรรถนะการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) ด้านการตลาดเชิงพันธ
กิจ (Mission Marketing) ด้านโครงสร้างพื้นฐานองค์กร (Organizational Infrastructure) ด้าน
ความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic Consistency) และด้านการวางแผนและการประเมินผล 
(Planning and Evaluation) และตัวแปรตามหรือตัวแปรตอบสนองเป็นสมรรถนะการด าเนินงาน
ด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
(Stakeholder Satisfaction) ด้านชื่อเสียงขององค์กร (Peer Reputation) ด้านประสิทธิผลโครงการ
รณรงค์ (Campaign Effectiveness) ด้านทรัพยากรขององค์กร (Resources) และด้านสมรรถนะ
ตราสินค้า (Brand Market Performance)  
 ผลการวิจัยพบว่า สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 5 ด้าน มีอิทธิพลต่อ
สมรรถนะการด าเนินงานทั้ง 5 ด้านขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ในด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์สูงที่สุด (R2 = .61) รองลงมาคือ ด้านความพึงพอใจ
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (R2 = .37) ด้านชื่อเสียงขององค์กร (R2 = .35) ด้านสมรรถนะตราสินค้า (R2 = 
.24) และด้านทรัพยากรขององค์กร (R2 = .22) เป็นด้านที่มีค่าสัมประสิทธิ์น้อยที่สุด 
 ในส่วนของผลวิเคราะห์อิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานรายด้านที่
มีต่อสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรพบว่า มีสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานจ านวน 3 ด้าน ที่มีอิทธิพลต่อสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ นั่นคือ สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้านการปฏิสัมพันธ์ 
(Interactivity) ด้านโครงสร้างพื้นฐานองค์กร (Organizational Infrastructure) และด้านการ
วางแผนและการประเมินผล (Planning and Evaluation)  
 โดยสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีอิทธิพลต่อสมรรถนะการด าเนินงาน
ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรมากท่ีสุดคือ สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้านการ
วางแผนและประเมินผล โดยมีอิทธิพลต่อสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรครบทั้ง 
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5 ด้าน รองลงมาคือ สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้านโครงสร้างพื้นฐานองค์กร ที่มี
อิทธิพลต่อสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 3 ด้าน คือ ด้านความพึงพอใจของผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย ด้านชื่อเสียงองค์กร และด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์ 
 สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้านสุดท้ายที่มีอิทธิพลต่อสมรรถนะการ
ด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรคือ สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้านการ
ปฏิสัมพันธ์ โดยมีอิทธิพลต่อสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 2 ด้าน ได้แก่ 
สมรรถนะการด าเนินงานด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และสมรรถนะการด าเนินงานด้าน
ทรัพยากรขององค์กร 
 

ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 

หนึ่งในบริบทส าคัญในการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร คือข้อจ ากัดของขนาดและ
บุคลากรในการท างาน การศึกษาวิจัยครั้งนี้ จึงได้สรุปผลการวิจัยเพุ่มเติมเพ่ือเปรียบเทียบสมรรถนะ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานและสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ระหว่างกลุ่มองค์กรที่มี
จ านวนบุคลากรแตกต่างกัน โดยแบ่งกลุ่มองค์กรออกเป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มองค์กรขนาดเล็ก ได้แก่ กลุ่ม
องค์กรที่มีจ านวนบุคลากรจ านวน 50 คนหรือน้อยกว่า และกลุ่มองค์กรขนาดใหญ่คือ องค์กรที่มี
จ านวนบุคลากรจ านวน 51 คนหรือมากกว่า ผลการวิจัยเพิ่มเติมมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

การเปรียบเทียบสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานระหว่างองค์กรขนาดเล็ก 
        และองค์กรขนาดใหญ่ 
 
        หลังจากน าข้อมูลด้านจ านวนบุคลากรมาจัดกลุ่มขนาดขององค์กรใหม่ โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม
คือ กลุ่มองค์กรขนาดเล็ก ได้แก่ กลุ่มองค์กรที่มีจ านวนบุคลากรจ านวน 50 คนหรือน้อยกว่า และกลุ่ม
องค์กรขนาดใหญ่คือ องค์กรที่มีจ านวนบุคลากรจ านวน 51 คน หรือมากกว่า แล้วน าข้อมูลขององค์กร
ทั้ง 2 กลุ่มมาเปรียบเทียบกัน ผลการวิจัยพบว่า ค่าเฉลี่ยสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานขององค์กรทั้ง 2 กลุ่มมีค่าใกล้เคียงกันในทุกด้าน โดยเมื่อเปรียบเทียบทัุุง 5 ด้าน องค์กร
ขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ยน้อยกว่าองค์กรขนาดใหญ่ในสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 2 
ด้านคือ ด้านการปฏิสัมพันธ์และด้านการวางแผนและประเมินผล ส่วนอีก 2 ด้าน คือ ด้านการตลาด
เชิงพันธกิจและด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ องค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าองค์กรขนาดใหญ่ 
ในขณะที่ด้านโครงสร้างพ้ืนฐานองค์กร องค์กรทั้งสองกลุ่มมีค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกันที่สุด ส่วนค่าเฉลี่ย
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สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยรวม ผลการวิจัยพบว่า องค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ย
ใกล้เคียงกับองค์กรขนาดใหญ่ คือมีค่าเฉลี่ยที่ 3.90 และ 3.93 ตามล าดับ  
 และเม่ือท าการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานขององค์กรทั้ง 2 กลุ่มด้วยสถิติ t-test ผลวิจัยพบว่า จากค าถามทั้ง 20 ข้อ พบ 2 ประเด็น 
คือ ประเด็น“องค์กรของท่านสามารถสื่อสารประเด็นต่างๆ ในสังคมได้อย่างมีจุดหมายชัดเจน (เช่น 
ส่งเสริมสุขภาพ ส่งเสริมวัฒนธรรม ฯลฯ)” และประเด็น “องค์กรของท่านมีการท างานร่วมกันกับตัว
แทนที่ท างานสื่อสารให้ท่าน (เช่น บริษัทตัวแทนประชาสัมพันธ์ บริษัทตัวแทนโฆษณา ฯลฯ)” เท่านั้น 
ที่มีความแตกต่างระหว่างขนาดองค์กรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 แต่ทว่าหากเมื่อเปรียบเทียบในรายด้านทั้ง 5 ด้านและสมรรถนะการสื่อสารการตลาดการ
ผสมผสานโดยรวมแล้ว ขนาดขององค์กรไม่มีผลต่อสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด 
 

การเปรียบเทียบสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรระหว่างองค์กรขนาดเล็กและ 
องค์กรขนาดใหญ่ 

 
 ส าหรับการเปรียบเทียบขนาดองค์กรในส่วนที่ 2 คือการเปรียบเทียบด้านสมรรถนะการ
ด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ทั้งนี้ จากผลการวิจัยพบว่า มีสมรรถนะการ
ด าเนินงานใน 4 ด้าน คือ ด้านชื่อเสียงขององค์กร ด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์ ด้านทรัพยากร
ขององค์กร และด้านสมรรถนะตราสินค้า ที่องค์กรขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าองค์กรขนาดเล็ก มีเพียง
ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านเดียวเท่านั้นที่องค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ยสูงกว่า คือมี
ค่าเฉลี่ย 3.90 ส่วนองค์กรขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ย 3.77 ส่วนค่าเฉลี่ยโดยรวมสมรรถนะการด าเนินงานนั้น 
องค์กรขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า คือมีค่าเฉลี่ย 3.70 ขณะที่องค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ยสมรรถนะการ
ด าเนินงานโดยรวมที่ 3.56 
 ในส่วนการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กร
ทั้ง 2 กลุ่มด้วยสถติิ t-test ผลวิจัยพบว่า จากค าถามทั้งหมด 18 ข้อ มี 4 ประเด็นที่ขนาดขององค์กร
มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ประเด็น “องค์กรของท่านมีชื่อเสียงมากกว่าองค์กรไม่
แสวงหาก าไรอ่ืนในการระดมทุน” ประเด็น “องค์กรของท่านมีชื่อเสียงมากกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไร
อ่ืนในการระดมอาสาสมัครและบุคลากรผู้เชี่ยวชาญ” ประเด็น “ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา 
องค์กรของท่านมีบุคลากรและอาสาสมัครเพ่ิมมากข้ึน”  และประเด็น “องค์กรของท่านได้รับการ
สนับสนุนจากสื่อมวลชนเป็นอย่างดี เมื่อเทียบกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่น” 
 ในขณะที่ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างในรายด้านพบว่า มีสมรรถนะการด าเนินงานเพียง
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ด้านเดียวเท่านั้นคือ ด้านชื่อเสียงขององค์กร ที่ขนาดขององค์กรมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ส่วนสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ โดยรวมนั้น ผลการวิจัยพบว่า ขนาดขององค์กรไม่มีผล
ต่อสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

จากข้อมูลการสรุปผลการวิจัยที่พบในเบื้องต้นทั้งหมด สามารถน ามาอภิปรายผลการวิจัยได้
ใน 3 ประเด็นหลัก คือ (1) ประเด็นสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรไม่
แสวงหาก าไร (2) ประเด็นสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร และ (3) ประเด็น
ความสัมพันธ์และอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับสมรรถนะการ
ด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยในแต่ละประเด็นมีรายละเอียดการอภิปรายผลดังต่อไปนี้ 

 
สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
 นับตั้งแต่แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC ถูกเผยแพร่และได้รับความ
นิยมอย่างกว้างขวางจากท้ังนักวิชาการ นักวิจัย นักสื่อสาร นักการตลาด ฯลฯ ประเด็นซึ่งเป็นเรื่องท้า
ทายและมักถูกตั้งค าถามเพ่ือค้นหาค าตอบอยู่เสมอ คือ แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนี้
เหมาะกับใคร องค์กรแบบใดจะใช้แนวคิดนี้ในการด าเนินงานได้บ้าง 
 ดังนั้น การอภิปรายในประเด็นแรกของงานวิจัยชิ้นนี้ จะเป็นการน าผลการวิจัยการวัดระดับ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรไม่แสวงหาก าไร มาอภิปรายในมิติท่ีว่า นอกจากองค์กร
ธุรกิจจะสามารถใช้แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในการด าเนินงานด้านการสื่อสาร
การตลาดแล้ว ปัจจุบันในองค์กรไม่แสวงหาก าไร ซึ่งเป็นองค์กรที่มีบริบทเฉพาะแตกต่างจากองค์กร
ธุรกิจ จะมีการน าแนวคิดนี้มาใช้ในการสื่อสารการตลาดขององค์กรบ้างหรือไม่ และสมรรถนะของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอยู่ในระดับใด  
 ทั้งนี้ ความส าคัญของการวัดระดับสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC 
Performace นั้น มีความส าคัญต่อกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กร โดย 
Duncan และ Moriarty (1997) ได้ระบุว่า การตรวจสอบและวัดระดับการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ท างานด้านการสื่อสารขององค์กร เนื่องจากจะท าให้ผู้ที่ท าการ
สื่อสารสามารถมองเห็นจุดอ่อนจุดแข็งของหน่วยงานหรือบุคคลที่อยู่ในกระบวนการสื่อสาร ท าให้
มองเห็นแผนและความต่อเนื่องของการด าเนินงานการสื่อสารที่ผ่านมา และยังช่วยกระตุ้นให้เกิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพิ่มมากข้ึน รวมถึงจะช่วยให้กระบวนการทางการตลาดและการสร้าง
ความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายมีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้นด้วยในอีกทางหนึ่ง 
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ส าหรับงานศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้รูปแบบมาตรวัดการผสมผสานของการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานโดยแบ่งเป็น 5 ด้าน น าค าถามมาจากแบบสอบถามการวัดสมรรถนะการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานในองค์กรธุรกิจ มาปรับประยุกต์ให้เข้ากับบริบทขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ทั้งนี้ ก่อน
เข้าสู่การวัดผล ได้มีการนิยามความหมายของค าว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือให้กลุ่ม
ตัวอย่างเกิดความเข้าใจตรงกัน โดยได้ใช้ค านิยามความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
ประยุกต์จากแนวคิดของ American Association of Advertising Agencies (1989), Duncan 
และ Moriarty (1997), และ Kliatchko (2005) ว่าหมายถึง “แนวคิดและกระบวนการจัดการกลยุทธ์
การสื่อสารขององค์กร ที่มุ่งเน้นผู้รับสารเป็นส าคัญ เชื่อมโยงประสานการท างานระหว่างหน่วยงานใน
องค์กร มีการผสมผสานเนื้อหา วิธีการด าเนินงาน ช่องทาง และรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย เช่น 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ ฯลฯ ให้ต่อเนื่องและ
สอดคล้องเป็นหนึ่งเดียว เพื่อบรรลุถึงพันธกิจและผลลัพธ์ที่ดีต่อสมรรถนะต่างๆ ขององค์กรอย่าง
ยั่งยืน” 
 และจากการประมวลผลข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามกลับมา ผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างองค์กรไม่แสวงหาก าไรมีการให้ความส าคัญกับสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานในประเด็น “องค์กรของท่านน าพันธกิจองค์กรมาเป็นหัวใจส าคัญในการวางแผนการ
สื่อสาร” และประเด็น “องค์กรของท่านสามารถสื่อสารประเด็นต่างๆ ในสังคมได้อย่างมีจุดหมาย
ชัดเจน (เช่น ส่งเสริมสุขภาพ ส่งเสริมวัฒนธรรม ฯลฯ)” สูงที่สุดเท่ากันที่ค่าเฉลี่ย 4.34 ส่วนประเด็นที่
ได้ค่าเฉลี่ยรองลงมาเป็นอันดับ 2 คือ ประเด็น “องค์กรของท่านมีการสื่อสารพันธกิจขององค์กรไปสู่ผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย (เช่น บุคลากร กรรมการ อาสาสมัคร ฯลฯ) โดยมีค่าเฉลี่ย 4.28 ซึ่งทั้ง 3 ประเด็นนี้
อยู่ในสมรรถนะด้านการตลาดเชิงพันธกิจทั้งหมด สอดคล้องกับระดับสมรรถนะค่าเฉลี่ยรายด้าน ซึ่ง
องค์กรไม่แสวงหาก าไรมีสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้านการตลาดเชิงพันธกิจสูง
ที่สุดใน 5 ด้าน โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.32 
 พิจารณาจากประเด็นนี้จะเห็นได้ว่า องค์กรไม่แสวงหาก าไรมีการน าแนวคิดและรูปแบบใน
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในการด าเนินงานสื่อสารอย่างเด่นชัด สอดคล้องตามแนวคิด
ของ Duncan และ Moriarty (1997) ซึ่งได้ให้หลักการส าคัญของการด าเนินงานสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานไว้ 10 ประการ และหนึ่งในนั้นคือ การใช้การสื่อสารการตลาดเพ่ือพันธกิจองค์กร
มากกว่าการสื่อสารการตลาดที่มุ่งเพียงบอกสรรพคุณของสินค้าและบริการ 
 โดย Duncan และ Moriarty (1997) ได้กล่าวถึงการตลาดเชิงพันธกิจ (Mission Marketing) 
ว่าคือ การสื่อสารคุณค่าท่ีแท้จริงขององค์กรออกไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือก่อให้เกิดการสนับสนุนในด้าน
บวกต่อองค์กร โดยการสื่อสารการตลาดเชิงพันธกิจ จะเป็นการน าพันธกิจ (Mission) ขององค์กรจาก
แผนงานสู่การปฏิบัติอย่างเป็นรูปธรรม ด้วยการผสมผสานเนื้อหาส่งผ่านไปถึงกลุ่มเป้าหมายผ่านทุก
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กิจกรรมที่องค์กรได้ด าเนินการ ด้วยการสื่อสารที่เน้นจุดเด่นและคุณค่าขององค์กรเช่นนี้ จะส่งผลให้
องค์กรมีความโดดเด่นมากกว่าการน าเสนอภาพลักษณ์ท่ีแตกต่างไปตามสินค้าและบริการขององค์กร 
 มาตรวัดสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในประเด็น “องค์กรของท่านสามารถ
สื่อสารประเด็นต่างๆ ในสังคมได้อย่างมีจุดหมายชัดเจน (เช่น ส่งเสริมสุขภาพ ส่งเสริมวัฒนธรรม 
ฯลฯ)” ที่มีค่าสูงที่สุดของกลุ่มตัวอย่าง ยังแสดงให้เห็นว่า องค์กรไม่แสวงหาก าไรมีการน าหลักการ
ด าเนินงานของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ส าคัญคือ การสื่อสารเป็นหนึ่งเดียว หรือ One 
sight, One Sound ซึ่งเป็นหนึ่งในหัวใจส าคัญของการผสมผสานในล าดับขั้นแรกตามแนวคิดของ D. 
Schultz และ H. Schultz (1998) มาใช้อีก 
 โดยแนวคิด One sight, One sound นี้ มีความหมายถึง การน าเอาเนื้อหาหรือองค์ประกอบ
ที่องค์กรต้องการสื่อสารมาผสมผสานให้เกิดเอกลักษณ์เป็นหนึ่งเดียว ในบางองค์กรอาจหมายถึงการ
รวมศูนย์กลางการสื่อสารไว้ที่การด าเนินงานการสื่อสารการตลาด ที่มีการผสมผสานกิจกรรมอย่าง
หลากหลายได้อย่างสมดุลและลงตัว นอกจากนั้น One sight, One Sound ยังครอบคลุมถึงการ
ก าหนดแนวทางการสื่อสารขององค์กรให้เป็นหนึ่งเดียวในการด าเนินการ ไม่ว่าจะเป็นเนื้อหา รูปแบบ 
ลักษณะการน าเสนอที่เป็นหนึ่งเดียวกันขององค์กรไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารช่องทางไหนหรือสถานที่ใด
ก็ตาม  
 ทั้งนี้ เมื่อวิเคราะห์ตามผลการศึกษาของ Low (2000) ที่พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานนั้น เหมาะกับองค์กรในรูปแบบงานบริการ (Service) มากกว่าองค์กรในรูปแบบที่ขาย
สินค้า (Product) เนื่องจากการสื่อสารสินค้า (Product) ไปยังกลุ่มเป้าหมาย ต้องการข้อความการ
สื่อสาร (Message) ที่หลากหลายตามประโยชน์ใช้สอยของสินค้า ซึ่งเมื่อต้องมาใช้แนวคิดการสื่อสาร
เป็นหนึ่งเดียว หรือ One Sight, One Sound จึงท าได้คอ่นข้างยาก ดังนั้น จึงอาจกล่าวได้ว่า ส าหรับ
องค์กรไม่แสวงหาก าไร ซึ่งการด าเนินงานส่วนใหญ่มักเป็นการให้ความช่วยเหลือผ่านการบริจาคและ
การบริการทางสังคม เช่น การบริการให้ค าแนะน าปรึกษา การให้บริการด้านการศึกษา ให้ที่พักอาศัย
ชั่วคราว ฝึกอาชีพ หรือการดูแลด้านสุขภาพ (สนช., 2561) จึงมีบริบทที่สอดคล้องและเหมาะกับ
กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
 ค่าเฉลี่ยสมรรถนะด้านการตลาดเชิงพันธกิจที่สูงที่สุดขององค์กรไม่แสวงหาก าไร (ค่าเฉลี่ย 
4.32) ยังสอดคล้องไปด้วยกันได้ดีกับความหมายการท าการตลาดในองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ว่า 
การตลาดส าหรับองค์กรไม่แสวงหาก าไร เป็นแนวคิดที่ผนวกรวมกิจกรรมทั้งภายในและภายนอก
องค์กร เพื่อน าไปสู่เป้าหมายที่จะช่วยเติมเต็มพันธกิจขององค์กรในภาพรวม (Helmig & Thaler, 
2010) 
 จากค่าเฉลี่ยที่สูงที่สุด ในทางกลับกัน จากค าถามทั้ง 20 ข้อ ประเด็นที่องค์กรไม่แสวงหาก าไร
ได้ใหค้วามส าคัญต่ าที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.08) คือ ประเด็น “องค์กรของทุ่านมีการท างานร่วมกันกับตัว

3
7

5
6

0
5

6
5

4
0



 

C
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
6
0
8
4
6
7
9
7
2
8
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
7
0
7
2
5
6
2
 
1
9
:
5
9
:
5
8
 
/
 
s
e
q
:
 
5
0

 122 

แทนที่ท างานสื่อสารให้ท่าน (เช่น บริษัทตัวแทนประชาสัมพันธ์ บริษัทตัวแทนโฆษณาฯลฯ)” ซ่ึง
ค่าเฉลี่ยที่ต่ านี้อาจมีสาเหตุมาจากธรรมชาติขององค์กรที่มีความขาดแคลนและข้อจ ากัดด้าน
งบประมาณการสื่อสาร โดยที่องค์กรไม่แสวงหาก าไรส่วนหนึ่งได้ให้ข้อมูลเพ่ิมเติมจากแบบสอบถามว่า 
องค์กรมีการด าเนินการสื่อสารโดยไม่มีบริษัทตัวแทนประชาสัมพันธ์ หรือบริษัทตัวแทนโฆษณา ฯลฯ 
ซึ่งสถานการณ์เช่นนี้เป็นหนึ่งในธรรมชาติขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ที่มีงบประมาณท้ังด้านทุนและ
บุคลากรที่จ ากัด ท าให้องค์กรไม่แสวงหาก าไรส่วนหนึ่งต้องด าเนินงานสื่อสารด้วยบุคลากรเท่าที่มีอยู่
ในองค์กร หรือบางครั้งเป็นการด าเนินงานโดยอาสาสมัคร (Henley, 2001) 
 และเม่ือพิจารณาสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในรายด้านทั้ง 5 ด้าน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยสมรรถนะด้านการวางแผนและประเมินผลในระดับต่ าที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.66) 
ผลการวิจัยในประเด็นนี้สะท้อนเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการศึกษาถึงปัญหาด้านการท าการสื่อสาร
การตลาดขององค์กรไม่แสวงหาก าไรจากนักวิชาการจ านวนมากที่ให้ความเห็นตรงกันว่า การ
ประเมินผลเป็นขั้นตอนที่สร้างความหนักใจให้กับองค์กรที่ท าการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคมเสมอมา 
(Kotler & Lee, 2008) ด้วยเหตุผลเนื่องจากการประเมินผลองค์กรไม่แสวงหาก าไรเป็นเรื่องซับซ้อน
และยากในการปฏิบัติ (Henley, 2001) ซึ่งเมื่อเทียบกับองค์กรธุรกิจแล้ว การวัดการด าเนินงานในเชิง
เศรษฐกิจขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ต้องเผชิญหน้ากับความยุ่งยากและข้อจ ากัด เนื่องจาก
ลักษณะเฉพาะขององค์กรที่เป็นการด าเนินกิจการแบบไม่คิดมูลค่าหรือคิดราคาเพียงคุ้มทุน 
(ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2557)  
 สอดคล้องกับ Kaplan (2001) ทีไ่ด้กล่าวถึงปัญหาขององค์กรไม่แสวงหาก าไรว่า การวัดและ
ประเมินผลเป็นสถานการณ์ปัญหาเร่งด่วนที่องค์กรไม่แสวงหาก าไรต้องเผชิญ ท่ามกลางการแข่งขันที่
สูงขึ้นในขณะที่องค์กรรัฐหรือผู้ให้การสนับสนุนส่วนใหญ่ ยังมุ่งเน้นไปที่การวัดผลที่เป็นรายงานตัวเลข
ผลประกอบการทางการเงิน ยอดการใช้จ่าย ยอดการบริจาค สัดส่วนการใช้จ่ายในผลประกอบการ ทั้ง
ที่ในความเป็นจริงแล้ว ความส าเร็จขององค์กรไม่แสวงหาก าไรควรจะวัดที่การบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้
ได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากกว่า  
 นอกจากนี้ ค่าเฉลี่ยที่ต่ าสุดด้านการวางแผนและประเมินผล ยังมีความสอดคล้องกับ
การศึกษาของ มรรยาท อัครจันทโชติ (2554) ที่ระบุว่า ปัญหาส าคัญขององค์กรไม่แสวงหาก าไรคือ 
การขาดการวางแผนการสื่อสารอย่างเป็นระบบ ท าให้การสื่อสารกระจัดกระจาย ไม่มีทิศทาง ไม่
สามารถรวมให้เกิดเป็นพลังการขับเคลื่อนประเด็นทางสังคมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 ผลการวิจัยสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน นอกจากการพิจารณาค่าเฉลี่ยราย
ด้านถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของกระบวนการท างานสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่ผ่านมาแล้ว ยัง
อาจน ามาวิเคราะห์ถึงระดับขั้นของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กรได้ในอีกทางหนึ่ง 
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 นักวิชาการท่ีศึกษาและวิจัยด้านการสื่อสารการตลาดจ านวนหนึ่ง ใช้แนวคิดการวัดและ
ประเมินผลสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในลักษณะเป็นล าดับขั้นคล้ายการข้ึนบันได 
รูปแบบระดับการผสมผสานตามล าดับขั้นที่เป็นที่รู้จักและได้รับการอ้างอิงถึงอยู่เสมอ นั่นคือ โมเดล
แนวคิดระดับการสื่อสารแบบผสมผสานของ D.Schultz และ H.Schultz (1998) (ดูแผนภาพที่ 5.1)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Schultz, D. E., & Schultz, H. F. (1998). Transitioning marketing communication  
       into the twenty-first century. Journal of Marketing Communications, 4(1), p.19. 
 
 จากแผนภาพ จะเห็นว่ามีการแบ่งล าดับขั้นของการผสมผสานออกเป็น 4 ระดับ ทั้งนี้ องค์กร
จะต้องผ่านการผสมผสานไปทีละระดับขั้น เริ่มตั้งแต่ระดับที่ 1 ไปจนถึงระดับที่ 4 โดยการผสมผสาน
ในระดับท่ี 1 ซึ่งเป็นระดับเริ่มต้น จะเป็นระดับการผสมผสานในด้านกลวิธี โดยแบ่งเป็น 2 ส่วนคือ 
การผสมผสานการสื่อสารเนื้อหาเป็นหนึ่งเดียวกัน และการประสานหน้าที่การท างานระหว่างบุคลากร
แต่ละสายงานได้อย่างกลมกลืน ระดับท่ี 2 เป็นระดับของการปรับค านิยาม กรอบความหมาย มุมมอง
ด้านการสื่อสารการตลาดไปเป็นการสื่อสารการตลาดที่มีจุดเริ่มต้นจากผู้บริโภคเป็นส าคัญ ส่วนระดับ
ที่ 3 เป็นระดับการผสมผสานที่ใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีสารสนเทศ ทั้งด้านการส่งต่อเนื้อหาการ
สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายขององค์กรให้สามารถเข้าถึงได้ตามความต้องการทุกช่วงเวลา และด้านการ
บริหารจัดการข้อมูลของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือน ามาใช้เป็นส่วนหนึ่งในการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ ต่อมา ในระดับที่ 4 ซึ่งเป็นการผสมผสานในระดับขั้นสูงสุด จะเน้นการ
ผสมผสานใน 2 ประเด็นส าคัญคือ ความสามารถในการได้รับผลตอบแทนจากการลงทุน และ
ความสามารถในการใช้การสื่อสารการตลาดในการขับเคลื่อนองค์กรและกลยุทธ์  

แผนภาพที่ 5.1  แสดงระดับขั้นของการผสมผสานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
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 Kitchen et al. (2004) ได้น าโมเดลระดับขั้นการผสมผสานนี้ ไปวัดระดับการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของนักโฆษณาและนักประชาสัมพันธ์ในประเทศอังกฤษ พบว่า การสื่อสาร
การตลาดของนักโฆษณาและนักประชาสัมพันธ์ของประเทศอังกฤษอยู่ในขั้นที่ 2 ของระดับการ
ผสมผสาน เนื่องจากว่า มีการน าแนวคิดการเน้นผู้บริโภคเป็นส าคัญมาใช้ในการสื่อสารอย่างเหมาะสม 
แต่ยังขาดมิติด้านการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือจัดเก็บข้อมูลผู้บริโภคอย่างเป็นระบบ รวมถึงการวัด
และประเมินผลองค์กรอย่างมีประสิทธิภาพ 
 ในส่วนของ Eagle, Kitchen, และ Bulmer (2007) ได้ท าการศึกษาวิจัยกับกลุ่มตัวอย่างซึ่ง
เป็นนักโฆษณาจากประเทศอังกฤษและประเทศนิวซีแลนด์ ผลการวิจัยพบว่า ระดับการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของนักโฆษณาทั้งสองประเทศอยู่ในขั้นที่ 1 ทั้งนี้ เนื่องมาจาก 2 เหตุผลหลัก 
หนึ่งคือ กระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่นักโฆษณาทั้งสองประเทศด าเนินการนั้น ไม่มี
หลักฐานที่บ่งบอกถึงการน าความต้องการของผู้บริโภคมาเป็นศูนย์กลางในการวางแผนการสื่อสาร 
และสองคือ การผสมผสานการสื่อสารที่เกิดขึ้น เป็นเพียงแค่การสะท้อนถึงสิ่งที่นักโฆษณาท าได้ดี
เท่านั้น 
 
 ส าหรับประเทศไทย Anantachart (2001) ได้ท าการศึกษากับองค์กรการตลาดในประเทศ
ไทย ผลพบว่า ระดับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กรการตลาดในประเทศไทยได้ก้าว
ผ่านระดับข้ันที่ 1 ไปแล้ว เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติคติท่ีดีกับการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน โดยเชื่อมั่นว่าองค์กรสามารถน าการผสมผสานการสื่อสารการตลาดได้ดีกว่า
บริษัทตัวแทนโฆษณา แต่ในประเด็นการใช้ข้อมูลของกลุ่มลูกค้า (Database) มีเพียงการน ามาใช้
ประโยชน์เพื่อส่งจดหมายทางตรง (Direct Mail) เท่านั้น จึงอาจกล่าวได้ว่า องค์กรการตลาดใน
ประเทศไทยก าลังอยู่ในระหว่างการพัฒนาเพ่ือก้าวต่อไปในระดับท่ี 2   
 ต่อมา ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย (2555) ได้ศึกษาต่อถึงสถานภาพของการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานในประเทศไทย โดยได้ศึกษากับกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม คือ กลุ่มนักการตลาด และกลุ่ม
นักโฆษณา พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของประเทศไทยเรุ่มเข้าสู่ขั้นที่ 3 เนื่องจาก
พบว่า บริษัทหรือองค์กรทางการตลาดส่วนใหญ่มีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ ทั้งในการเก็บ
ฐานข้อมูลลูกค้าอย่างเป็นระบบ และการใช้ฐานข้อมูลเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาวอีก
ด้วย 
 เมื่อพิจารณาถึงผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ อาจกล่าวได้ว่า กลุ่มตัวอย่างองค์กรไม่แสวงหา
ก าไรมีระดับขั้นการผสมผสานผ่านระดับท่ี 2 ไปแล้ว ทั้งนี้ เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
การใช้การสื่อสารอย่างเป็นหนึ่งเดียว โดยจะเห็นได้จากค่าเฉลี่ยที่สูงที่สุด 2 ล าดับแรก คือสมรรถนะ
ในด้านการตลาดเชิงพันธกิจ (ค่าเฉลี่ย 4.32) ซึ่งครอบคลุมประเด็นการน าพันธกิจองค์กรมาเป็นหัวใจ
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ส าคัญในการด าเนินงาน และสมรรถนะด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (ค่าเฉลี่ย 4.14) ซึ่งครอบคลุม
ประเด็นแผนการสื่อสารที่มีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดหลักขององค์กร 
รวมถึงยังมีค่าเฉลี่ยสูงในประเด็น “องค์กรของท่านมีแนวทางในการจัดการภาพลักษณ์และชื่อเสียง
องค์กรอย่างมีส่วนร่วมจากทุกฝ่ายและทุกคนในองค์กร” (ค่าเฉลี่ย 4.16) ซึ่งสะท้อนถึงการท างาน
ประสานร่วมกันของบุคลากรในองค์กร ทั้งการสื่อสารที่เป็นหนึ่งเดียวและการท างานประสานร่วมกัน
ของบุคลากรในองค์กร ซึ่งเป็นหัวใจส าคัญของระดับการผสมผสานขั้นที่ 1 
 ในส่วนของระดับการผสมผสานขั้นที่ 2 นั้น เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ค่าเฉลี่ยสูงใน 2 ประเด็นส าคัญในระดับขั้นนี้ นั่นคือ “องค์กรของท่านมีช่องทางเพ่ือให้ผู้มีส่วนได้ส่วน
เสีย (เช่น ผู้สนับสนุน ผู้บริจาค อาสาสมัคร แหล่งทุน กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ) สามารถบอกความ
ต้องการ หรือแสดงความคิดเห็น” (ค่าเฉลี่ย 4.12) และ “องค์กรของท่านมีการน าความต้องการ ความ
คิดเห็นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (เช่น ผู้สนับสนุน ผู้บริจาค อาสาสมัคร แหล่งทุน กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ) 
มาใช้เพ่ือปรับปรุงการด าเนินงาน” (ค่าเฉลี่ย 4.21) ซึ่งสะท้อนให้เห็นแนวคิดการใช้ผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลาง  
 อย่างไรก็ตาม อาจกล่าวได้ว่า องค์กรไม่แสวงหาก าไรก าลังก้าวสู่การผสมผสานในระดับข้ันที่ 
3 ได้ด้วยเช่นเดียวกัน เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างองค์กรไม่แสวงหาก าไรมีค่าเฉลี่ยสูงใน
ประเด็นของการให้ความส าคัญกับการบริหารจัดการช่องทางการสื่อสารระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียเป็นล าดับแรกๆ ในการวางแผนการสื่อสาร (ค่าเฉลี่ย 3.89) มีการเก็บข้อมูลผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
และสามารถน าฐานข้อมูลมาใช้ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย 3.84) แต่ทว่าด้วยข้อจ ากัดของ
แบบสอบถาม ที่ไม่มีข้อค าถามประเด็นใดที่ชี้ให้เห็นชัดเจนว่า มีการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้
ประโยชน์อย่างเต็มที่ ซึ่งการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการด าเนินงานได้อย่างเต็มที่นั้น เป็น
หัวใจของการผสมผสานในระดับขั้นที่ 3 ดังนั้น จึงยังไม่สามารถสรุปว่า องค์กรไม่แสวงหาก าไรของ
ประเทศไทยได้ด าเนินการผสมผสานมาถึงขั้นที่ 3 นี้ได้อย่างชัดเจน 
 ส่วนในระดับที่ 4 นั้น องค์กรไม่แสวงหาก าไรยังด าเนินการไม่ถึงขั้นนี้ เนื่องจากประเด็นการ
ประเมินผลในทุกข้อค าถาม ไม่ว่าจะเป็นการประเมินจุดอ่อนจุดแข็งขององค์กร (ค่าเฉลี่ย 3.60) การ
วิเคราะห์งบประมาณจากสถานการณ์ปัจจุบัน (3.52) หรือการประเมินความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร
กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (ค่าเฉลี่ย 3.40) มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับต่ าทั้งหมด อีกท้ังในภาพรวมจากมาตรวัด
ทั้ง 5 ด้าน สมรรถนะด้านการวางแผนและการประเมินผลยังอยู่ในระดับต่ าที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.66) อีก
ด้วย 
 และด้วยบริบทการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรที่มีความแตกต่างจากองค์กรธุรกิจ 
ท าให้มีข้อขัดแย้งขึ้นว่า โมเดล 4 ระดับข้ันของ D. Schultz และ H. Schultz (1998) นั้น เมื่อน ามา
ประยุกต์ใช้ในการวัดสมรรถนะขององค์กรไม่แสวงหาก าไร อาจยังมีความไม่เหมาะสมและสอดคล้อง
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นัก โดย Dahl et al. (2015) ได้ท าการวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานใน
องค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคมจ านวน 6 คนจาก
องค์กรไม่แสวงหาก าไรจ านวน 6 แห่ง ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเมื่อถูก
น ามาใช้ประยุกต์ในองค์กรไม่แสวงหาก าไร จะมีความแตกต่างใน 3 ประเด็น คือ 1.ประเด็นการให้
ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง ซึ่งส าหรับองค์กรไม่แสวงหาก าไรแล้ว ความต้องการของทุกคนไม่ว่าจะเป็นคนใน
องค์กร อาสาสมัคร ผู้บริจาค แหล่งทุน เป็นสิ่งที่ต้องค านึงถึงและให้ความส าคัญเช่นเดียวกัน 2. การ
ให้น้ าหนักกับการน าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาสร้างตราสินค้าหรือการน ามาประยุกต์ใน
การเปลี่ยนพฤติกรรม 3. องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนพฤติกรรมในหลายรูปแบบและหลาย
ระดับ ซึ่งจากผลการวิจัยที่พบ Dahl et al. (2015) จึงได้ปรับปรุงแนวคิด 4 ระดับขั้นของ D. 
Schultz และ H. Schultz (1998) ให้สอดคล้องกับบริบทขององค์กรไม่แสวงหาก าไรเพ่ิมมากขึ้น โดย
ได้ปรับเพิ่มระดับการผสมผสานเป็น 5 ระดบั (ดูแผนภาพที่ 5.2) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
ที่มา : Dahl, S., Eagle, L., & Low, D. (2015). Integrated marketing communications and  
        social marketing. Journal of Social Marketing, 5(3), p. 236. 
 

จากแผนภาพจะเห็นว่า ระดับที่ 1 เป็นระดับของตั้งเป้าหมายขององค์กร จากนั้นเข้าสู่ระดับ
ที่ 2 คือการพูดคุยแบ่งปันประสบการณ์ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร แล้วจึงจะเข้าสู่ระดับที่ 

แผนภาพที่ 5.2 แสดงระดับการผสมผสานในบริบทขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
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3 คือการผสมผสานด้านเทคนิคการสื่อสาร และพัฒนาเข้าสู่ระดับท่ี 4 คือการก าหนดขอบเขตของการ
สื่อสารทางการตลาด สุดท้ายระดับท่ี 5 คือการแบ่งปันกลยุทธ์ซึ่งเป็นการผสมผสานในระดับขั้นสูงสุด 
 ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ เมื่อเทียบกับแผนภาพ 5 ระดับขั้นของ Dahl et al. (2015) นี้ จะ
พบว่า กลุ่มตัวอย่างองค์กรไม่แสวงหาก าไรมีการผสมผสานการสื่อสารการตลาดอยู่ในระดับขั้นที่ 4 
เนื่องจาก จะเห็นว่าระดับที่ 4 ของแผนภาพของ Dahl et al. (2015) เมื่อเทียบกับแผนภาพของ D. 
Schultz และ H. Schultz (1998) แล้ว จะเท่ากับระดับขั้นที่ 2 ซึ่งกลุ่มองค์กรไม่แสวงหาก าไรมีการ
ให้ความส าคัญสูงใน 2 ประเด็นส าคัญคือ การมีช่องทางเพ่ือให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียสามารถบอกความ
ต้องการหรือแสดงความคิดเห็น (ค่าเฉลี่ย 4.12) และองค์กรยังมีการน าความต้องการ ความคิดเห็น
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียไปใช้เพื่อปรับปรุงการด าเนินงาน (ค่าเฉลี่ย 4.21) ซึ่งสะท้อนให้เห็นแนวคิดการ
วางแผนจากภายนอกสู่ภายในหรือการใช้ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง (Outside-in Approach) แต่ยังไม่
ก้าวถึงข้ันระดับที่ 5 เนื่องจากระดับท่ี 5 นั้น ครอบคลุมถึงการวางแผนและประเมินผล ซึ่งเป็น
สมรรถนะที่องค์กรไม่แสวงหาก าไรยังได้ค่าเฉลี่ยในระดับต่ า (ค่าเฉลี่ย 3.66) 
 
 การศึกษาวิจัยถึงสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในครั้งนี้ ยังมีการศึกษาวิจัย
เพ่ิมเติมเพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของขนาดองค์กรกับสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน โดยได้ท าการเปรียบเทียบองค์กรขนาดเล็กที่มีจ านวนบุคลากร 50 คนหรือน้อยกว่า กับ
องค์กรขนาดใหญ่ที่มีจ านวนบุคลากร 51 คนหรือมากกว่าขึ้นไป ผลการวิจัยพบว่า องค์กรทั้งสอง
ขนาดมีค่าเฉลี่ยสมรรถนะในแต่ละด้านและค่าสมรรถนะโดยรวมใกล้เคียงกัน และเมื่อท าการทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กรทั้ง 2 กลุ่มดว้ย
สถิติ t-test ผลวิจัยพบว่า ขนาดขององค์กรไม่มีผลต่อสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด  
 ซึ่งผลจากการศึกษานี้ เป็นการยืนยันสนับสนุนผลการศึกษาของ Low (2000) และ Luxton, 
Reid, และ Mavondo (2015) ที่พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไม่มีความสัมพันธ์กับ
ขนาดขององค์กร และยังเป็นไปในทิศทางเดียวกับการศึกษาของ Modi และ Mishra (2010) ที่ศึกษา
แนวคิดมุ่งการตลาดขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในประเทศอินเดีย โดยพบว่า แนวคิดมุ่งการตลาด 
(Market Orientation) นั้น ไม่มีความสัมพันธ์กับขนาดขององค์กร ด้วยเหตุนี้จึงอนุมานได้ว่า ไม่ว่า
องค์กรไม่แสวงหาก าไรจะมีขนาดเล็กหรือใหญ่เท่าใด ก็สามารถด าเนินงานแนวคิดมุ่งเน้นการตลาด
และด าเนินงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได้อย่างไม่แตกต่างกัน  
 อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยนี้เรื่องขนาดองค์กรนี้ ไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Reid 
(2005) ที่ท าการวิจัยกับ นักการตลาดและผู้จัดการผลิตภัณฑ์จากองค์กรธุรกิจขนาดเล็กและขนาด
ใหญ่จ านวน 169 องค์กรในประเทศออสเตรเลีย ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ขนาดขององค์กรมีผลต่อ
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สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน โดยองค์กรขนาดใหญ่จะท าการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานได้ดีกว่าองค์กรขนาดเล็ก อันเนื่องมาจากองค์กรขนาดใหญ่มีการปรับปรุงกระบวนการ
วางแผนได้ดีกว่า มีระบบและเครื่องมือในการเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลผู้บริโภคท่ีมีประสิทธิภาพ
มากกว่า รวมถึงมีการประสานงานและการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคและบริษัทตัวแทนโฆษณาที่
ดีกว่า ดังนั้น ประเด็นเรื่องขนาดองค์กรนี้ จึงอาจจ าเป็นต้องได้รับการศึกษาเพ่ิมเติมต่อไปในอนาคต 
 

สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 
ผลการวิจัยประเด็นสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในการศึกษาครั้งนี้

พบว่า ค่าสมรรถนะการด าเนินงานด้านที่สูงที่สุด คือ สมรรถนะการด าเนินงานด้านความพึงพอใจของ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (ค่าเฉลี่ย 3.85) ซึ่งผลการวิจัยนี้ มีความสอดคล้องกับแนวคิดการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ที่เน้นการให้ความส าคัญผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมากกว่าที่จะเป็นเพียงกลุ่มลูกค้าหรือผู้ถือ
หุ้น (Duncan & Moriarty, 1997) และเป็นไปในทิศทางเดียวกับผลการวิจัยของ Dahl et al. (2015) 
ที่ท าการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพกับกลุ่มองค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยผลการวิจัยระบุว่า องค์กรไม่
แสวงหาก าไรที่เข้าร่วมในการวิจัยทุกองค์กรกลุ่าวตรงกันว่า หัวใจขององค์กรไม่แสวงหาก าไรไม่ใช่
เพียงแค่กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้า แต่ยังหมายความครอบคลุมถึงประสบการณ์ความพึงพอใจร่วมกัน 
(Satisfaction Experience) ของทั้งบุคลากรและอาสาสมัคร  
 ขณะเดียวกัน การให้ความส าคัญกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Kliatchko (2008) ที่ก าหนดองค์ประกอบส าคัญของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่เรียกว่า 4 
เสาหลัก ซึ่งประกอบด้วย ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholders) เป็นเสาหลักท่ีหนึ่ง ร่วมกับเสาหลัก
อ่ืนๆ อีก 3 เสาหลัก ได้แก่ เนื้อหา (Contents) ช่องทางการสื่อสาร (Channels) และผลลัพธ์ 
(Results) ซึ่งหากองค์กรตอบสนองความต้องการ แรงบันดาลใจ ความคาดหวัง พร้อมกับแก้ไขปัญหา
ให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้อย่างเหมาะสม ท าให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเกิดประสบการณ์ที่เป็นบวกกับองค์กร
หรือกับตราสินค้า ก็จะเป็นการสร้างคุณค่าอย่างยั่งยืนให้กับทั้งผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและองค์กรได้ใน
ระยะยาว 
 สอดคล้องไปกับผลการศึกษาวิจัยด้านสมรรถนะของกลุ่มองค์กรไม่แสวงหาก าไร ที่พบว่า 
ความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเป็นเรื่องส าคัญในการด าเนินงาน เพราะจะส่งผลต่อองค์กรทั้งใน
ระยะสั้นและระยะยาว โดยในระยะสั้น ความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจะท าให้เกิดความเชื่อมั่น 
(Trust) ต่อองค์กร ขณะที่ชื่อเสียง (Repution) ขององค์กรจะเกิดขึ้นเป็นผลในระยะยาวต่อไป 
(Willem, Jegers, & Faulk, 2015)   
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 สมรรถนะการด าเนินงานด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ยังอาจอภิปรายใน
ประเด็นถึงความเกี่ยวพันในบริบทการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ต้องพ่ึงพารายรับจาก
แหล่งทุนทั้งรัฐบาล การสนับสนุนจากองค์กรเอกชน การบริจาคจากประชาชนทั่วไป ซึ่งจากการ
เปิดเผยของส านักงานสถิติแห่งชาติ (2561) พบว่า องค์กรไม่แสวงหาก าไรของประเทศไทยในปี พ.ศ.
2560 พ่ึงพารายรับจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเหล่านี้ถึง 56.2% นอกจากนั้น เป็นรายรับจากการจ าหน่าย
สินค้าและบริการ 14.7% รายรับจากเงินสงเคราะห์ 14.3% ส่วนที่เหลืออีก 14.8% เป็นรายรับจาก
การด าเนินงานด้านอื่นๆ เช่น ค่าธรรมเนียมสมาชิก ดอกเบี้ยเงินฝาก ฯลฯ ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับ
สถิติที่ประเทศสหรัฐอเมริกา ข้อมูลจากเว็บไซต์ nonprofitssource.com เปิดเผยตัวเลขว่าในปี 
2017 แหล่งทุนสนับสนุนที่ใหญ่ที่สุดขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในประเทศสหรัฐอเมริกามาจากบุคคล
ทั่วไป โดยคิดเป็น 72.0% ของรายรับทั้งหมดขององค์กรไม่แสวงหาก าไร  
 ทั้งนี้ จากการศึกษาของ Johnson (2002) พบว่า ความพึงพอใจจะท าให้เกิดความภักดีและ
การจดจ าองค์กรได้ ซึ่งจะท าให้เกิดการตัดสินใจบริจาคให้กับองค์กรไม่แสวงหาก าไร อ้างอิงการศึกษา
ของ Charities Aids Foundation (CAF) ในปี ค.ศ. 2015 ที่พบว่า ความเชื่อถือ (Trust) ที่มีต่อ
องค์กร ซึ่งเป็นผลที่มาจากความพึงพอใจ จะส่งผลให้คนในสังคมตัดสินใจบริจาคเงินให้มากกว่าที่จะให้
เงินกับองค์กรที่ไม่รู้จัก 

 
รองลงมาจากสมรรถนะด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย คือสมรรถนะการ

ด าเนินงานด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์ ที่ผลการวิจัยพบว่ามีค่าเฉลี่ยสูงเป็นอันดับ 2 จากการ
ด าเนินงาน 5 ด้านขององค์กรไม่แสวงหาก าไร (ค่าเฉลี่ย 3.70) ผลที่ได้นี้อาจสะท้อนให้เห็นทิศทาง
ความสอดคล้องกับรายงานของส านักงานสถิติแห่งชาติ ปี พ.ศ. 2561 ที่พบว่า งบประมาณค่าใช้จ่าย
ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรส่วนใหญ่ คือ 46.3% ถูกน าไปใช้จ่ายเพื่องานกิจกรรมขององค์กร โดยที่
กิจกรรมหลักขององค์กรไม่แสวงหาก าไรส่วนใหญ่ เป็นการจัดกิจกรรมโครงการรณรงค์ โดยอาจแบ่ง
โครงการรณรงค์ออกได้เป็นประเภทต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นโครงการรณรงค์เพ่ือสื่อสารท าประเด็นใหม่ที่
ประชาชนยังไม่รู้มาก่อนและต้องการความร่วมมือจากหลายฝ่าย โครงการรณรงค์ที่ต้องการสร้างการ
เปลี่ยนแปลงในสังคม โครงการรณรงค์เพ่ือหารายได้หรือเงินบริจาคเพ่ือด าเนินกิจกรรมขององค์กร 
โครงการรณรงค์เพ่ือเพ่ิมหรือขยายจ านวนสมาชิกขององค์กรให้มากข้ึน หรือโครงการรณรงค์เพ่ือ
เผยแพร่แนวคิดขององค์กรให้เป็นที่ยอมรับ (พรพรรณ สุจจิตรจูล, 2545) 

งานวิจัยของ พรพรรณ สุจจิตรจูล (2545) ยังระบุถึงความแตกต่างของการใช้การตลาดกับ
โครงการรณรงค์ของภาคองค์กรธุรกิจและองค์กรไม่แสวงหาก าไรในทัศนะของนักรณรงค์ในประเทศ
ไทยว่า ส าหรับองค์กรธุรกิจแล้ว โครงการรณรงค์จะไปท าหน้าที่เข้าไปสนับสนุนการตลาดขององค์กร 
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แต่ส าหรับองค์กรไม่แสวงหาก าไร การตลาดจะเป็นเครื่องมือที่เข้ามาช่วยสนับสนุนโครงการรณรงค์ 
ซึ่งส่งผลท าให้โครงการรณรงค์มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 อิทธิพลของระบบนิเวศสื่อที่เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบัน เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ผลักดันให้
สมรรถนะประสิทธิผลโครงการรณรงค์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรแข็งแกร่งข้ึน การไม่จ าเป็นต้อง
พ่ึงพาสื่อกระแสหลักเพียงอย่างเดียว แต่ใช้สื่อโซเชียลมีเดียและสื่อใหม่อ่ืนๆ ผสมผสานเป็นช่องทาง
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเป็นโอกาสขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในปัจจุบัน โดยที่ผ่านมา มีองค์กรไม่
แสวงหาก าไรจ านวนมากท่ีใช้พ้ืนที่สื่อโซเชียลมีเดียรณรงค์จนประสบความส าเร็จ ไม่ว่าจะเป็นการ
รณรงค์เรื่องการอนุรักษ์ทะเลไทย การเตือนภัยสึนามิ การเดินเท้ารณรงค์คัดค้านการอนุมัติรายงาน
การวิเคราะห์ผลกระทบสิ่งแวดล้อมและสุขภาพโครงการเข่ือนแม่วงก์ของนายศศิน เฉลิมลาภ 
ประธานมูลนิธิสืบนาคะเสถียร (“เคลื่อนไหวทางสังคมบนโซเชียลมีเดีย โอกาสของชุมชนสร้างการ
เปลี่ยนแปลงด้วยมือถือ?," 2559;  " สมิทธ์ ตุงคะสมิต แสนชื่อล้มเขื่อนแม่วงก์, " 2556) 

 
ในล าดับถัดมา เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรที่อยู่

ในล าดับที่ 3 - 5 นั่นคือ สมรรถนะด้านชื่อเสียงขององค์กร (ค่าเฉลี่ย 3.60) สมรรถนะตราสินค้าของ
องค์กร (ค่าเฉลี่ย 3.58) และสมรรถนะด้านทรัพยากรขององค์กร (ค่าเฉลี่ย 3.42) ซึ่งมีระดับค่าเฉลี่ย
ใกล้เคียงกัน จะเห็นว่า เป็นไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Dahl et al. (2015) ซึ่งกล่าวไว้ว่า ตรา
สินค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้า การสร้างตราสินค้าที่แข็งแรง และความไว้เนื้อเชื่อใจจะเป็นปัจจัย
ส าคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริจาคในกิจกรรมระดมทุนขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ดังนั้น จะเห็นได้ว่า 
เมื่อสมรรถนะด้านตราสินค้าและด้านชื่อเสียงองค์กรอยู่ในระดับท่ีต่ า สมรรถนะด้านทรัพยากรของ
องค์กรก็อยู่ในระดับต่ าด้วยเช่นกัน ขณะเดียวกัน งานวิจัยชิ้นเดียวกันนี้ยังระบุว่า การสื่อสารตราสินค้า
ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรท าได้ยากและมีข้อจ ากัดหลายประการ ยกตัวอย่างเช่น ในการจัดกิจกรรม
บางกิจกรรม ด้วยข้อจ ากัดด้านทรัพยากรและทุน ท าให้การจัดกิจกรรมจ าเป็นต้องอาศัยความร่วมมือ
จากหลายองค์กร ตราสินค้าที่ถูกสื่อสารในกิจกรรมจึงมีจ านวนมาก ท าให้อาจไม่เป็นที่จดจ าได้เท่าใด
นัก 

Hankinson (2001) ได้กล่าวถึงประเด็นที่ส่งผลต่อการด าเนินงานด้านสมรรถนะตราสินค้า
ขององค์กรไม่แสวงก าไรไว้ว่า มีปัจจัย 3 เรื่องท่ีควรค านึงเพราะเป็นปัจจัยที่ส่งผลในการสร้างตรา
สินค้าในองค์กรไม่แสวงหาก าไร ส าหรับองค์กรขนาดเล็ก การสร้างตราสินค้าเป็นเรื่องที่ต้องใช้เวลา
และงบประมาณ ซึ่งระยะเวลานี้อาจจะท าให้องค์กรขนาดเล็กเกิดความไขว้เขวในระหว่างการ
ด าเนินงาน ส่วนในองค์กรขนาดใหญ่ การยกระดับตราสินค้าขององค์กรขึ้นไปสู่ระดับโลกนั้น สิ่งที่
หลีกเลี่ยงไม่ได้ ที่จะตามมา คือความตึงเครียด จากเป้าหมายการด าเนินการที่จะต้องให้ตราสินค้า
สามารถผนวกเข้ากับพฤติกรรมและวิถีชีวิตของคนในแต่ละประเทศได้เป็นหนึ่งเดียว อย่างไรก็ตาม 
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ด้วยธรรมชาติของการสร้างสมรรถนะตราสินค้าท่ีต้องใช้เวลายาวนาน ในองค์กรธุรกิจบางแห่งใช้เวลา
นับร้อยปีกว่าที่จะประสบความส าเร็จในการสร้างสมรรถนะตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง สิ่งนี้นับเป็นความ
ได้เปรียบส าหรับองค์กรไม่แสวงหาก าไร ที่มักจะมีเป้าหมายในการด าเนินงานในระยะยาวเช่นเดียวกัน 
แตกต่างจากองค์กรธุรกิจที่มักถูกกดดันรบกวนด้วยเป้าหมายที่เป็นยอดขายในระยะสั้น ซึ่งจุดนี้ท าให้
องค์กรไม่แสวงหาก าไรมีโอกาสในการพัฒนาสมรรถนะตราสินค้าได้มากกว่าองค์กรธุรกิจ 
 
 ส าหรับค่าเฉลี่ยตัวสุดท้ายที่อยู่ในระดับต่ าสุดของสมรรถนะการด าเนินงานทั้ง 5 ด้านของ
องค์กรไม่แสวงหาก าไร คือ สมรรถนะด้านทรัพยากรขององค์กร (ค่าเฉลี่ย 3.42) สะท้อนให้เห็นถึง
สถานการณ์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรของประเทศไทยที่ก าลังตกอยู่ในความท้าทายของการเติบโต
ของจ านวนองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่เพ่ิมสูงมากขึ้น ในขณะที่ทรัพยากร เช่น แหล่งเงินทุนสนับสนุน
และอาสาสมัครมีน้อยลง โดยเฉพาะกับคนไทยที่มักนิยมบริจาคกันเป็นเทศกาล ไม่มีความต่อเนื่อง ท า
ให้ทีผ่่านมา มีองค์กรไม่แสวงหาก าไรหลายแห่งประสบปัญหาความเดือดร้อนขาดทรัพยากรเงินทุนใน
การท างาน เช่น วัดพระบาทน้ าพุ ส่งผลให้องค์กรไม่แสวงหาก าไรบางแห่งจ าเป็นต้องปิดตัวแบบถาวร 
เช่น บ้านครูน้อย หรือบางองค์กรหยุดการด าเนินกิจการแบบชั่วคราว เช่น ศูนย์ข้อมูลคนหาย มูลนิธิ
กระจกเงา มูลนิธิคุ้มครองสัตว์ป่าและพรรณพืชแห่งประเทศไทย เป็นต้น (“แค่ ‘ใจ’ คงไม่พอ,” 
2557) 
 ในส่วนสุดท้ายของผลการวิจัยในด้านสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
เป็นส่วนของการวิจัยเพ่ิมเติม เพื่อทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยสมรรถนะการด าเนินงานด้าน
ต่างๆ ขององค์กรขนาดเล็กและขนาดใหญ่เช่นเดียวกับการทดสอบในด้านสมรรถนะการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน โดยผลการวิจัยพบว่า องค์กรขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ยสมรรถนะการด าเนินงาน
สูงกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรขนาดเล็กใน 4 ด้าน คือ ด้านชื่อเสียงขององค์กร ด้านประสิทธิผล
โครงการรณรงค์ ด้านทรัพยากรขององค์กร และด้านสมรรถนะตราสินค้า  
 เมื่อพิจารณาจากผลการวิจัยที่พบครั้งนี้ สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Pope, 
Isely, และ Tutu (2009) ซึ่งได้ท าการศึกษาถึงการใช้แนวคิดการตลาดในองค์กรไม่แสวงหาก าไรใน
ระดับเล็กหรือระดับท้องถิ่น โดยพบว่า องค์กรไม่แสวงหาก าไรขนาดเล็กนั้น พบปัญหาทั้งการขาด
แคลนบุคลากรในการท างาน การไม่มีเวลาในการด าเนินงาน การขาดแหล่งทุนสนับสนุน และการไม่มี
ทักษะด้านการตลาด ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงสาเหตุที่ท าให้องค์กรไม่แสวงหาก าไรขนาดเล็ก มีค่าเฉลี่ย
สมรรถนะการด าเนินงานต่ ากว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรขนาดใหญ่เกือบทุกด้านในครั้งนี้ได้ด้วยในอีก
ทางหนึ่ง 
 อย่างไรก็ตาม เมื่อน าข้อมูลทั้ง 2 กลุ่มมาทดสอบความแตกต่างด้วยสถิติ t-test ผลการวิจัย 
พบว่า มีเพียงสมรรถนะการด าเนินงานด้านชื่อเสียงองค์กรเพียงด้านเดียวเท่านั้น ที่ขนาดขององค์กร
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ส่งผลถึงความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ โดยรวมนั้น 
ผลการวิจัยพบว่า ขนาดขององค์กรไม่มีผลต่อการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด  
 พิจารณาถึงประเด็นสมรรถนะด้านชื่อเสียงขององค์กร ซึ่งเป็นเรื่องส าคัญของทุกองค์กร ไม่ว่า
จะเป็นองค์กรรัฐ องค์กรเอกชน หรือองค์กรไม่แสวงหาก าไร เพราะสมรรถนะชื่อเสียงขององค์กรที่
แข็งแรงจะช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ดึงดูดลูกค้า สร้างความภักดีต่อองค์กร และยังเป็น
ตัวช่วยส าคัญเม่ือองค์กรต้องเผชิญกับสถานการณ์วิกฤติ โดยในองค์กรธุรกิจ ชื่อเสียงขององค์กรยังมี
ส่วนในการก าหนดราคาสินค้าและบริการให้สูงขึ้นหรือต่ าลงได้ด้วย (Aaker, 1996) 
 ส่วนสมรรถนะการด าเนินงานด้านชื่อเสียงในองค์กรไม่แสวงหาก าไรนั้น มีการศึกษาพบว่า 
ชื่อเสียงขององค์กรมีส่วนส าคัญต่อการตัดสินใจของผู้บริจาค โดยเฉพาะชื่อเสียงขององค์กรที่ได้รับการ
ยอมรับจากบุคคลที่สาม (Third Party) จะมีผลต่อการรับรู้ชื่อเสียงโดยรวมและส่งผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริจาคให้เพ่ิมสูงมากยิ่งขึ้น (Grant & Potoski, 2015) สอดคล้องไปทางเดียวกันกับผลการวิจัย
ของ กนก อมรปฏิพัทธ์ (2547) ที่ได้ศกึษาถึงการรับรู้ชื่อเสียงทั้งในองค์กรธุรกิจ องค์กรไม่แสวงหา
ก าไร และองค์กรภาครัฐ พบว่า การรับรู้ชื่อเสียงขององค์กรทั้ง 3 ประเภทมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความพึงพอใจและความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าและบริการขององค์กร 
 ในส่วนการด าเนินงานด้านชื่อเสียงขององค์กรขนาดต่างๆ นั้น รุ่งนภา พิตรปรีชา (2557) ได้
ท าการศึกษาวิจัยถึงปัจจัยที่มีผลต่อความมีชื่อเสียงของธุรกิจเอกชนในประเทศไทย โดยได้ท าการวิจัย
เชิงคุณภาพกับกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริหารองค์กรธุรกิจที่มีขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก 
จ านวน 12 ราย พบว่า กลุ่มองค์กรธุรกิจที่มีขนาดแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในเรื่องชื่อเสียงของ
องค์กรแตกต่างกัน โดยพบว่า กลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่มีความคิดเห็นว่า ความมีชื่อเสียงนอกจากคุณภาพ
สินค้าและบริการแล้ว ยังเกิดจากการก ากับดูแลที่ดี การเป็นองค์กรที่มีธรรมาภิบาล การค านึงถึงผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย ตลอดจนสังคมและชุมชน ส่วนกลุ่มธุรกิจขนาดกลางมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยการสร้าง
ชื่อเสียงคือ สินค้าและบริการที่ดี การไม่มีการต่อต้านหรือกระแสเชิงลบจากสังคม การที่องค์กรมีการ
เติบโตอย่างต่อเนื่อง  และการได้รับการยอมรับอยู่ในตลาดมาอย่างยาวนาน ส่วนในกลุ่มองค์กรขนาด
เล็กระบุว่า ความมีชื่อเสียงเกิดจากการที่สินค้าหรือบริการสามารถตอบสนองความต้องการได้ โดย
เน้นที่ความพึงพอใจของลูกค้า ลูกค้ามีการซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ า หรือการเป็นตราสินค้าอันดับ
หนึ่งในใจผู้บริโภค  
 
 นอกจากนั้น จากผลการวิจัยของ รุ่งนภา พิตรปรีชา (2557) ยังชี้ให้เห็นประเด็นการให้
ความส าคัญกับความพึงพอใจของลูกค้าขององค์กรขนาดเล็ก ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยเพ่ิมเติมครั้ง
นี้ที่พบว่า องค์กรไม่แสวงหาก าไรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ยสมรรถนะการด าเนินงานที่สูงกว่าองค์กรขนาด
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ใหญ่เพียงด้านเดียว นั่นคือ ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยองค์กรขนาดเล็กมีค่าเฉลี่ย 
3.90 องค์กรขนาดใหญ่มีค่าเฉลี่ย 3.77 
 ผลการวิจัยที่พบประเด็นความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรขนาดเล็กท่ีพบนี้ มี
ความสอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ Gray, Densten, และ Sarros (2003) ซึ่งได้ท าการ
เปรียบเทียบสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรขนาดเล็ก ขนาดกลาง และขนาดใหญ่ ในประเทศ
ออสเตรเลีย โดยพบว่า องค์กรขนาดเล็กจะได้รับการสนับสนุน (Supportive) จากผู้บริโภคมากกว่า 
โดยผู้บริโภคจะรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรขนาดเล็กว่า เป็นองค์กรที่มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ มี
สมรรถนะในการแข่งขันสูง และยังมีความรับผิดชอบต่อสังคมสูงกว่าองค์กรขนาดกลางและองค์กร
ขนาดใหญ่  
 นอกจากนี้ ผลการวิจัยของ Bryson (1999) ยังพบว่า การที่องค์กรขนาดเล็กได้รับการ
สนับสนุน (Supportive) จากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมากกว่าองค์กรขนาดใหญ่นั้น เนื่องมาจากการที่
องค์กรขนาดเล็กสามารถท าการสื่อสารทางตรงกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียได้ใกล้ชิดกว่า ส่งเสริมให้เกิด
ความเชื่อมั่น (Trust) และความรู้สึกมีส่วนร่วมจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมากกว่า 
 

ความสัมพันธ์และอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับสมรรถนะการ
ด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

 
 พัฒนาการด้านการศึกษาวิจัยองค์ความรู้การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในปัจจุบัน เริ่ม
เบนเข็มมาสู่การค้นหาและพิสูจน์ค าตอบในด้านประสิทธิผลของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ทั้งนี้ ในระยะเวลาที่ผ่านมา มีนักวิชาการและนักวิจัยได้ท าการศึกษาวิจัยพบประเด็น
ความสัมพันธ์และประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อการด าเนินงานของ
องค์กรในหลายประเด็น ซึ่งจะขอน ามาอภิปรายผลร่วมกับผลการวิจัยที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้ 
ดังต่อไปนี้ 
 ในด้านความสัมพันธ์ระหว่างสมรรถนะการสื่อสารการตลาดกับสมรรถนะการด าเนินงานด้าน
ต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรนั้น ผลการวิจัยพบว่า สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับสมรรถนะการด าเนินงานโดยรวมขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .68 ซึ่งหมายความว่า ถ้าค่าสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพ่ิมมากข้ึน ค่าสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรก็จะเพ่ิมสูงมากขึ้นตาม
ไปด้วย เป็นการสนับสนุนแนวคิดของ Luxton, Reid และ Mavondo (2015) ที่ได้สรุปไว้ว่า การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือสมรรถนะ (Capacity) ขององค์กร โดยอ้างอิงจากแนวคิดการวัด
สมรรถนะขององค์กรธุรกิจ ที่วัดจากการที่องค์กรสามารถใช้ทรัพยากรได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
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ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ รูปแบบปฏิบัติการทางการสื่อสารการตลาดที่สามารถใช้
เครื่องมือการสื่อสารมาผสมผสานกันได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด เกิดเป็นผลลัพธ์ (Outcome) ด้าน
สมรรถนะต่อองค์กรมากมาย เช่น สมรรถนะด้านการเงิน สมรรถนะด้านประสิทธิผลการรณรงค์ หรือ
สมรรถนะตราสินค้า ฯลฯ 
   
 ส่วนงานวิจัยในด้านองค์กรไม่แสวงหาก าไรนั้น ที่ผ่านมาได้มีการวิจัยถึงความสัมพันธ์ของการ
ใช้แนวคิดการตลาดกับสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในหลากหลายรูปแบบ 
เช่น การใช้แนวคิดท่ีเน้นลูกค้า (Client Orientation) แนวคิดท่ีเน้นแหล่งทุนภาครัฐ (Government 
Funder Market) ฯลฯ ซึ่งพบว่า แนวคิดการตลาดที่ปรับประยุกต์มาจากภาคธุรกิจนั้น มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับสมรรถนะขององค์กรไม่แสวงหาก าไรทุกแนวคิด แต่มีความแตกต่างในระดับ
ของความสัมพันธ์ที่ไม่เท่ากัน และรายละเอียดปลีกย่อยของความสัมพันธ์ระหว่างแนวคิดการตลาด
และสมรรถนะขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในแต่ละด้าน (Pandanyi & Gainer, 2004) 
 Modi (2012) ยังได้ท าการศึกษาวิจัยถึงความสัมพันธ์ของการใช้แนวคิดมุ่งเน้นการตลาด 
(Market Orientation) กับสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยพบว่า แนวคิด
มุ่งเน้นการตลาดนั้น มีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับการสร้างนวัตกรรม การระดมทรัพยากร และ
สมรรถนะขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในอีกหลายด้าน เช่น ชื่อเสียงขององค์กร การได้รับความพึง
พอใจจากกลุ่มเป้าหมายขององค์กร 
 ในขณะที่ Napoli (2006) ได้ท าการศึกษาวิจัยเพ่ือหาความสัมพันธ์ของแนวคิดมุ่งตราสินค้า 
(Brand Orientation) กับสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยท าการศึกษากับ
กลุ่มตัวอย่างองค์กรไม่แสวงหาก าไรในประเทศออสเตรเลีย ผลการวิจัยพบว่า องค์กรไม่แสวงหาก าไร
ที่มีการใช้แนวความคิดมุ่งเน้นตราสินค้าในระดับสูง จะมีสมรรถนะการด าเนินงานในระดับสูงด้วย
เช่นกัน 
 ส าหรับประเทศไทย ศศิกานต์ ลิมปิติ (2548) ได้ศึกษาแนวคิดมุ่งตราสินค้าในองค์กรไม่
แสวงหาก าไร โดยผลการวิจัยพบว่า ตราสินค้าขององค์กรไม่แสวงหาก าไรที่ใช้แนวคิดมุ่งตราสินค้า จะ
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับสมรรถนะด้านทัศนคติต่อตราสินค้า การรับรู้ความน่าเชื่อถือของตรา
สินค้า และพันธะสัญญาของตราสินค้า 
 ในอีกด้านหนึ่ง Reid, Luxton, และ Mavondo (2005) ได้น าแนวคิดท้ังสามนี้ ได้แก่ การ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน แนวคิดมุ่งตราสินค้า และแนวคิดมุ่งเน้นการตลาด มาศึกษาหา
ความสัมพันธ์ โดยพบว่า ถึงแม้ทั้งสามแนวคิดจะมีจุดเน้นที่แตกต่างกัน แต่ทั้งสามแนวคิดมี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และยังมีผลกับความสัมพันธ์ขององค์กรกับ
กลุ่มเปา้หมาย รวมถึงมีความสัมพันธ์กับสมรรถนะขององค์กรอีกด้วย 
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 ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้ มีความสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกับผลการวิจัยของ Anabila (2019) 
ที่พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสร้างคุณค่าตราสินค้าและ
สมรรถนะขององค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งมีอิทธิพลต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า และส่งผลดีอย่างยิ่ง
ต่อสมรรถนะขององค์กร  

เป็นไปในทิศทางเดียวกับท่ี D. Schultz (2011) ได้กล่าวว่า เราไม่ควรแยกการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานออกจากการสื่อสารตราสินค้า (Brand Communication) เพราะตราสินค้า
เป็นองค์ประกอบส าคัญในการสื่อสารการตลาด กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเป็น
หัวใจในการสร้างคุณค่าตราสินค้า ท าให้ผู้บริโภครับรู้ต าแหน่งของตราสินค้าและทัศนคติที่ดีต่อตรา
สินค้า ผ่านทั้งประสบการณ์ ความรู้ ความเชื่อ และความรู้สึกของผู้บริโภค (Percy, 2017) 
 
 ส าหรับการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับ
สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในงานวิจัยครั้งนี้ นอกจากค่าความสัมพันธ์
โดยรวมแล้ว ยังมีการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับสมรรถนะ
การด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในแต่ละด้านทั้ง 5 ด้าน โดยผลการวิจัยพบว่า สมรรถนะ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่
แสวงหาก าไรครบทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นการสนับสนุนผลวิจัยของ Reid (2003, 
2005) ที่พบว่า สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีความสัมพันธ์กับสมรรถนะการ
ด าเนินงานขององค์กรในทุกด้าน โดยการวางแผนกลยุทธ์ การท างานประสานกันทุกฝ่าย การมี
ปฏิสัมพันธ์ และการตลาดเชิงพันธกิจจะส่งผลกระทบที่ดีต่อสมรรถนะการท างานขององค์กร เช่น 
สมรรถนะการขาย ความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หรือ ความได้เปรียบในตราสินค้า ฯลฯ 
 และเม่ือพิจารณาต่อไปถึงค่าความสัมพันธ์เป็นรายด้านพบว่า ผลการศึกษามีความสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Modi และ Mishra (2010) ที่ศึกษาการน าแนวคิดมุ่งเน้นการตลาดมาใช้กับองค์กรไม่
แสวงหาก าไร โดยพบว่า สมรรถนะด้านการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับผลลัพธ์ด้านความพึง
พอใจและชื่อเสียงขององค์กร แต่ไม่มีความสัมพันธ์ในด้านทรัพยากรขององค์กร ทั้งนี้ เนื่องจากกลุ่ม
ตัวอย่างในการวิจัยของ Modi และ Mishra เป็นองค์กรไม่แสวงหาก าไรในประเทศอินเดีย ซึ่งองค์กร
ไม่แสวงหาก าไรของประเทศอินเดียส่วนใหญ่ พ่ึงพาแหล่งทุนจากภาครัฐ จึงไม่จ าเป็นที่จะต้องหา
ทรัพยากรมาใช้เพ่ือการด าเนินงาน 
 ในล าดับต่อไป จะเป็นการอภิปรายประเด็นอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่มีต่อสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ซึ่งพบว่า สมรรถนะการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานโดยรวมทั้ง 5 ด้าน มีผลต่อสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหา
ก าไรในทุกด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 5.1)  
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ตารางท่ี 5.1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์มิติสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้านที่มี 
                อิทธิพลต่อการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 
 

มิติท่ีมีอิทธิพลต่อ
การด าเนินงานของ
องค์กรไม่แสวงหา

ก าไร 

สมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

ด้านความพึงพอใจ
ของผู้มสี่วนได้ส่วน

เสีย 

ด้าน
ชื่อเสียง
องค์กร 

 
ด้าน

ประสิทธิผล
โครงการ
รณรงค ์

 
ด้าน

ทรัพยากร
ของ
องค์กร 

 
ด้าน

สมรรถนะ
ตราสินค้า 

ด้านการ     
   ปฏิสัมพันธ์ 

.27 - - .24  

ด้านการตลาดเชิง 
   พันธกิจ 

- - - - - 

ด้านโครงสร้าง 
   พื้นฐานองค์กร 

.21 .28 .29 - - 

ด้านความ 
   สอดคล้องเชิง 
   กลยุทธ์ 

- - - - - 

ด้านการวางแผนและ 
   ประเมินผล 

.20 .38 .33 .29 .32 

R2 .37 .35 .61 .22 .24 

 
พิจารณาถึงค่าอิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่มีต่อสมรรถนะ

การด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในด้านต่างๆ ผลการวิจัยพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลของ
สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีอิทธิพลต่อสมรรถนะการด าเนินงานด้านประสิทธิผล
โครงการรณรงค์นั้นมีค่าสูงที่สุด (R2 = .61) ซึ่งหมายความว่า สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานทั้ง 5 ด้าน มีอิทธิพลต่อประสิทธิผลโครงการรณรงค์ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 61.0% 
ขณะที่อีก 39.0% เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอ่ืนๆ  

ผลที่ได้นี้มีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Luxton, Reid, และ Mavondo (2015) ที่
พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นมีผลโดยตรงกับโครงการรณรงค์ขององค์กร และยัง
สนับสนุนข้อมูลที่พบว่า เบื้องหลังความส าเร็จของการรณรงค์ประเด็นต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหา
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ก าไรไม่ว่าจะเป็นการรณรงค์ป้องกันไฟป่า การรณรงค์ให้สวมเข็มขัดนิรภัย ฯลฯ คือการใช้การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน (Henley, 2001) อีกด้วย 

ส าหรับตัวอย่างโครงการรณรงค์ของประเทศไทย ที่ประสบความส าเร็จด้วยการใช้การสื่อสาร
แบบผสมผสานเป็นเครื่องมือนั้น อริสสา สซิวิลเลอร์ และปาริชาต สถาปิตานนท์ (2561) ได้
ท าการศึกษาถึงกระบวนการสื่อสารเพ่ือการรณรงค์บริจาคสเต็มเซลล์ของสภากาชาดไทย กรณี
แคมเปญ Match4Lara โดยผลการวิจัยพบว่า ความส าเร็จของโครงการรณรงค์ Match4Lara โดย
สภากาชาดไทยนั้น มีการใช้หลักการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาท่ีโดดเด่นมาช่วยสนับสนุน
ในสองเรื่องคือ  

1. การปรับการสื่อสารให้เข้ากับบริบทของสังคมสารสนเทศ โดยมีการประยุกต์รูปแบบการ
สื่อสารรณรงค์ที่เปลี่ยนแปลงจากเดิม โดยมีการผสมผสานทั้งสื่อออนไลน์ สื่อออฟไลน์ และสื่อท่ีผลิต
เองผสมผสานกัน ทั้งนี้ กลุ่มเป้าหมายมีการสื่อสารอย่างครอบคลุมและสมดุลทั้งกลุ่มเป้าหมายที่เป็น
อาสาสมัครและการสื่อสารกับสื่อมวลชน ซึ่งตรงกับหนึ่งในแนวคิดหลักของการท าการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานของ Duncan และ Moriarty (1997) 

2. บทบาทท่ีเปลี่ยนแปลงไปของสภากาชาดไทยในการรณรงค์ครั้งนี้ โดยปรับบทบาทจากการ
ที่องค์กรเคยเป็นผู้สื่อสาร เปลี่ยนเป็นการสื่อสารที่มีการตั้งต้นจากประชาชน หรือในกรณีนี้คือญาติ
ของผู้ป่วย เป็นจุดตั้งต้นในการจุดประเด็นการรณรงค์ ส่งผลให้เกิดการโน้มน้าวใจและน าสู่พฤติกรรม
การบริจาคเสต็มเซลล์เพ่ิมมากข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับหลักการเน้นผู้บริโภคเป็นส าคัญหรือ Outside-in 
Approach ของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (D. Schultz & H. Schultz, 1998) ที่น ามาช่วย
สนับสนุนการตลาดเพ่ือสังคม (Social Marketing) เพ่ือสร้างการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนใน
สังคม ซึ่งเป็นการสนับสนุนและยืนยันแนวคิดท่ีว่า เมื่อน าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้
ร่วมกับโครงการรณรงค์การสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคม ก็จะเป็นเครื่องมือที่ช่วยท าให้โครงการรณรงค์
มีประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น (Dahl et al., 2015)  
 และเม่ือพิจารณาในรายมิติแล้ว ผลการวิจัยพบว่า มีสมรรถนะการสื่อสารการตลาดจ านวน 3 
ด้านที่ส่งผลต่อสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร นั่นคือ ด้านการปฏิสัมพันธ์ 
(Interactivity) ด้านโครงสร้างพื้นฐานองค์กร (Organization Infrastructure) และด้านการวางแผน
และประเมินผล (Planning & Evaluation)  
 ส่วนสมรรถนะอีก 2 ด้านที่เหลือ คือ ด้านการตลาดเชิงพันธกิจ (Mission Marketing) และ 
ด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ (Strategic Consistency) นั้นพบว่า ไม่มีมีอิทธิพลต่อสมรรถนะการ
ด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด ซึ่งเมื่อพิจารณาผลการวิจัย
ที่ได้ สามารถน ามาพิจารณาเพ่ืออภิปรายในประเด็นส าคัญได้ ดังต่อไปนี้ 
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 ด้านการวางแผนและประเมินผล 
 ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า การวางแผนและประเมินผล คือมิติสมรรถนะการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน ที่มีอิทธิพลต่อสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรครบทั้งห้าด้าน คือ 
ด้านความพึงพอใจ ด้านชื่อเสียงขององค์กร ด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์ ด้านทรัพยากร และด้าน
สมรรถนะตราสินค้า  
 ผลการวิจัยที่พบในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการยืนยันแนวคิดส าคัญของนักวิชาการเป็น
จ านวนมาก หนึ่งในนั้นคือ Drucker (n.d., อ้างถึงในปรีดี บุญซื่อ, 2559) นักวิชาการด้านการบริหาร
จัดการ ซึ่งมักจะเน้นย้ าความส าคัญของการวางแผนและประเมินผลให้กับองค์กรไม่แสวงหาก าไรอยู่
เสมอ โดยกล่าวว่า ความจ าเป็นของงานและเจตนาที่ดีขององค์กรไม่แสวงหาก าไรยังเป็นเรื่องที่ไม่
เพียงพอ องค์กรไม่แสวงหาก าไรจะต้องตั้งค าถามว่า อะไรคือเงื่อนไขความส าเร็จของงาน อะไรคือ
เป้าหมายเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพขององค์กร เราจะวัดผลงานอย่างไร ทั้งนี้ ตัววัดผลงานของ
องค์กรไม่แสวงหาก าไรคือสิ่งที่อยู่นอกองค์กร ตัวอย่างเช่น การเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิต การเปลี่ยน
พฤติกรรมของคน การช่วยปรับปรุงชีวิตคนในสังคมให้ดีขึ้น และด้วยกระบวนการประเมินตนเองของ
องค์กร จะท าให้เกิดการพัฒนาด้านทักษะ ความสามารถ และพันธกรณีขององค์กรต่อไป (ปรีดี บุญซื่อ
, 2016) 
 ผลการวิจัยยังสนับสนุนแนวคิดแบบจ าลองล าดับขั้นการผสมผสานของ D. Schultz และ H. 
Shultz (1998) ที่ระบุว่า ในระดับขั้นสูงสุดของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือการผสมผสาน
ในระดับของการวางแผนและกลยุทธ์องค์กร โดยที่ Hocevar, Zabkar, และ Mumel (2007) ได้
ท าการศึกษาพบว่า ระดับค่าการวางแผนและประเมินผล มีความเกี่ยวข้องไปในทิศทางเดียวกับกับ
ระดับสมรรถนะการสื่อสารการตลาดขององค์กร กล่าวคือ หากองค์กรใดมีการวางแผนและการ
ประเมินผลในระดับสูง องค์กรนั้นก็จะมีสมรรถนะการด าเนินงานการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
สูงตามไปด้วยเช่นเดียวกัน เช่นเดียวกับ Kitchen, Kim และ D. Schultz ที่พบว่า การวางแผนและ
การประเมินผลเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้องค์กรแต่ละแห่งมีสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่ไม่เท่ากัน 
 ในขณะที่ Percy (1997) กล่าวสรุปไว้ว่า การวางแผนกลยุทธ์จากส่วนกลางขององค์กร เป็น
หัวใจของการท าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ส่วน Lamp และCrompton (1990) ก็ได้กล่าว
ว่า การประเมินผลและการตรวจสอบการตลาดเป็นเครื่องมือที่ดีเยี่ยมในการพัฒนาการสื่อสาร การ
พัฒนาแนวคิด และเทคนิคทางการตลาด  
 รวมไปถึง Kotler และ Lee (2008) ที่ย้ าว่า การวัดและประเมินผล มีประโยชน์ในการจัดสรร
ทรัพยากรในการด าเนินงาน และ Eagle et al. (2015) ที่ชี้ให้องค์กรมองเห็นความส าคัญว่า การ
ประเมินผลกิจกรรมทางการตลาด จะท าให้เกิดหลักฐานเชิงประจักษ์ ที่เป็นเครื่องมือสื่อสารให้เห็น
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ข้อมูลกิจกรรมทางการตลาดที่ชัดเจน หากองค์กรใดสามารถท าได้ดี เท่ากับการเพ่ิมโอกาสที่จะได้รับ
การสนับสนุนงบประมาณท่ีมากกว่าองค์กรที่ขาดการประเมินผล  

 
ด้านโครงสร้างพื้นฐานองค์กร  

 ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีต่อสมรรถนะ
การด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในรายด้าน ยังชี้ประเด็นส าคัญไปที่สมรรถนะการสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสานในด้านโครงสร้างพื้นฐานขององค์กร ที่มีอิทธิพลต่อสมรรถนะการด าเนินงาน
ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรใน 3 ด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย ด้านชื่อเสียงองค์กร และด้านประสิทธิผลโครงการรณรงค์ ซึ่งผลที่ได้นี้มีความสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Duncan และ Moriarty (1997) ที่ระบุว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะเกิด
ผลดีสูงสุดถ้าได้รับการสนับสนุนจากโครงสร้างหลักขององค์กร เพราะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานไม่ใช่แค่กระบวนการ (Process) แต่ยังหมายรวมถึงการจัดการองค์กรในภาพรวมทั้งหมด  
 หนึ่งในการผสมผสานในระดับโครงสร้างองค์กรที่ Duncan และ Moriarty (1997) ให้
แนวคิดไว้ คือการบริหารจัดการเพื่อประสานท างานข้ามหน้าที่ร่วมกันในองค์กร (Cross-functional 
Management) ทั้งนี ้มีงานวิจัยจ านวนหนึ่ง พยายามศึกษาถึงการผสมผสานโครงสร้างพ้ืนฐานองค์กร 
โดยเฉพาะในกลุ่มการท างานด้านการสื่อสาร ที่ประกอบด้วยนักโฆษณา นักประชาสัมพันธ์ และนัก
สื่อสารองค์กร โดยการศึกษาส่วนใหญ่ระบุตรงกันว่า หากนักโฆษณา นักประชาสัมพันธ์ และนัก
สื่อสารองค์กร รวมถึงบุคลากรฝ่ายต่างๆ ในองค์กรท างานประสานกัน จะท าให้เกิดสมรรถนะการ
ด าเนินงานที่เพ่ิมสูงมากยิ่งขึ้น (Hutton, 1996) 

และเป็นไปในทิศทางเดียวกับ Castillo et al. (2006, as cited in Seric, 2018) ที่ระบุว่า 
การท างานที่ขัดแย้งหรือไม่สอดคล้องกันของฝ่ายโฆษณา ฝ่ายประชาสัมพันธ์ หรือบริษัทตัวแทนด้าน
โฆษณากับลูกค้า รวมไปถึงการท างานที่ไม่สอดประสานกันในองค์กร สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นอุปสรรคใน
การท าการสื่อสารการตลาดทั้งสิ้น   

 
ด้านการปฏิสัมพันธ์ 
มิติด้านการปฏิสัมพันธ์ นับเป็นสมรรถนะที่มีความส าคัญมากท่ีสุดมิติหนึ่งของการท าการ

สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ทั้งนี้ จากการศึกษาของ ปภาภรณ์ ไชยหาญชาญชัย (2559) พบว่า 
มิติการบริหารจัดการความสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) เป็นองค์ประกอบที่มี
ความส าคัญสูงที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง เนื่องจากความสัมพันธ์จะเชื่อมโยงตราสินค้ากับลูกค้า น าไปสู่
พฤติกรรมการซื้อซ้ า ความภักดีต่อตราสินค้า และสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า (  Brand Equity) ใน
ระยะยาวได้อย่างยั่งยืน 
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สอดคล้องกับ Peltier, Schibrowsky และ Reece (2003) ที่กล่าวว่า การผสมผสานสื่อใหม่
กับสื่อเก่าอย่างลงตัว จะช่วยเพุ่มช่องทางในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ตัวอย่างเช่น การใช้สื่อ
ออนไลน์มาสร้างปฏิสัมพันธ์ร่วมกับการใช้จดหมายทางตรง (Direct Mail) ฯลฯ ซึ่งท าให้การสื่อสาร
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะตามความสนใจได้ในอีกทางหนึ่ง 

นอกจากนี้ การจัดเก็บข้อมูลลูกค้าและการน าข้อมูลของลูกค้ามาใช้เป็นส่วนหนึ่งในการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นเรื่องที่มีความส าคัญ เพราะข้อมูลของลูกค้าจะท าให้
องค์กรเข้าใจถึงความต้องการที่แท้จริงของลูกค้า และท าให้สามารถวางแผนการสื่อสารได้อย่างถูกต้อง
เหมาะสมต่อไป 

 
ด้านการตลาดเชิงพันธกิจ และด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ 
ผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบว่า สมรรถนะด้านการตลาดเชิงพันธกิจ และสมรรถนะด้านความ

สอดคล้องเชิงกลยุทธ์ ไม่มีอิทธิพลต่อสมรรถนะการด าเนินงานทั้ง 5 ด้านขององค์กรไม่แสวงหาก าไร
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด ทั้งนี้ หากพิจารณาถึงการท าการตลาดเชิงพันธกิจ (Mission 
Marketing) ตามแนวคิดของ Duncan และ Moriarty (1997) ซึ่งได้แบ่งการท าการตลาดเชิงพันธกิจ
เป็น 2 ระดับ (Level) คือ ระดับที่ 1 เป็นการท าการตลาดเชิงพันธกิจ ที่เป็นการน าพันธกิจ (Mission) 
ซึ่งเป็นวัฒนธรรมและปรัชญาการด าเนินงานขององค์กร มาสื่อสารให้เห็นอย่างเป็นรูปธรรม ส่วนใน
ระดับท่ี 2 เป็นการท าการตลาดเชิงพันธกิจขององค์กรธุรกิจ ในมิติของการท างานด้านการกุศล 
(Philanthropic Activities) ซึ่งจ าเป็นต้องอาศัยการจัดการการสื่อสารให้เข้าถึงสังคมในวงกว้าง 
เพ่ือให้การท างานด้านการกุศลขององค์กรนั้น สามารถสร้างผลกระทบ (Impact) และองค์กรได้รับ
ประโยชน์ (Benefit) อย่างเต็มที่ ซ่ึง Duncan และ Moriarty พบว่า องค์กรส่วนใหญ่สามารถท า
การตลาดเชิงพันธกิจได้ดีในระดับที่ 1 แต่ในระดับที่ 2 นั้น องค์กรสามารถสร้างผลกระทบ (Impact) 
และประโยชน์ (Benefit) จากการด าเนินงานด้านการกุศลให้กับองค์กรได้ในระดับเพียงเล็กน้อย
เท่านั้น ซึ่งในการท าการตลาดเชิงพันธกิจที่ประสบความส าเร็จนั้น องค์กรควรจะสามารถท าการตลาด
เชิงพันธกิจได้ส าเร็จครอบคลุมครบทั้ง 2 ระดับ 

และเม่ือน าผลการวิจัยในครั้งนี้ มาอภิปรายโดยอาศัยแนวคิดของ Duncan และ Moriarty 
(1997) อาจกล่าวได้ว่า แม้กลุ่มตัวอย่างองค์กรไม่แสวงหาก าไรจะมีสมรรถนะการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานด้านการตลาดเชิงพันธกิจสูงเป็นอันดับหนึ่ง (ค่าเฉลี่ย 4.32) แต่กลับพบว่า สมรรถนะ
ด้านการตลาดเชิงพันธกิจไม่ส่งผลต่อสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด อาจเป็นเพราะว่า องค์กรไม่แสวงหาก าไรยังด าเนินงานด้านการ
สื่อสารการตลาดเชิงพันธกิจได้ไม่ครบทั้ง 2 ระดับ หรือการสื่อสารการตลาดเชิงพันธกิจขององค์กรไม่
แสวงหาก าไรในระดับที่ 2 อาจยังไม่ครอบคลุมการสื่อสารไปสู่สังคมในวงกว้างอย่างเพียงพอ โดย
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พิจารณาถึงสมรรถนะด้านตราสินค้าในประเด็นค าถาม “องค์กรของท่านได้รับการสนับสนุนจาก
สื่อมวลชนเป็นอย่างดี เมื่อเทียบกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืน” ซึ่งกลุ่มตัวอย่างให้น้ าหนักคะแนนอยู่ที่
ค่าเฉลี่ย 3.41 ซ่ึงอยู่ในระดับต่ า เมื่อเทียบกับสมรรถนะในประเด็นอ่ืนๆ ด้วยเหตุผลดังกล่าว จึงอาจ
ส่งผลท าให้สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานด้านการตลาดเชิงพันธกิจในผลการวิจัยครั้ง
นี้ ไม่ส่งผลต่อการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด  

Duncan และ Moriarty (1997) ยังกล่าวถึงประเด็นความสอดคล้องด้านกลยุทธ์ (Strategic 
Consistency) ไว้ว่า ความสอดคล้องด้านกลยุทธ์ คือ การประสานร่วมกันทั้งหมดของเนื้อหาการ
สื่อสาร (Messages) เพ่ือที่จะสร้างภาพลักษณ์ (Image) ก าหนดต าแหน่ง (Position) และสร้าง
ชื่อเสียง (Reputation) ขององค์กรให้เกิดข้ึนในใจของผู้บริโภคและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่งในมุมของ
ของผู้บริโภคแล้ว ความสอดคล้องของกลยุทธ์คือการที่ผู้บริโภคสามารถจดจ าและนึกถึงองค์กรหรือ
ตราสินค้าได้อย่างง่ายดาย (Easy Recognition) 

อย่างไรก็ตาม Duncan และ Moriarty (1997) ได้กล่าวว่า ความสอดคล้องของกลยุทธ์นั้นมี
องค์ประกอบในหลายส่วน ไม่ใช่เพียงแค่การสื่อสารเป็นหนึ่งเดียว (One Sight, One Sound) แต่ยัง
หมายรวมถึงการสื่อสารเชิงพันธกิจ (Corporate Core Value/ Mission) แนวคิดการยึดผู้บริโภคเป็น
ส าคัญ (Customer-driven Philosophy) สมรรถนะของสินค้าและบริการ (Product and Service 
Performance) เอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity) ต าแหน่งตราสินค้า (Brand 
Positioning) และการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) ดังนั้น ปัจจัยหนึ่งที่จะท า
ให้องค์กรสามารถสร้างความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ได้ส าเร็จ จึงจ าเป็นต้องอาศัยการด าเนินงานอย่าง
เป็นระบบร่วมกันทั้งองค์กร ไม่ใช่เพียงแค่การสื่อสารการตลาดเท่านั้น 

ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่าจากผลการวิจัยที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างองค์กรไม่แสวงหาก าไรมีสมรรถนะ
การด าเนินงานด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์สูงในระดับที่สองของสมรรถนะทั้ง 5 ด้าน (ค่าเฉลี่ย 
4.14) แต่สมรรถนะด้านดังกล่าว กลับไม่มีผลต่อสมรรถนะการด าเนินงานทั้ง 5 ด้านขององค์กรไม่
แสวงหาก าไร อาจเป็นเพราะว่า ความสอดคล้องทางด้านกลยุทธ์ของกลุ่มตัวอย่าง ยังไม่ครอบคลุม
ครบทุกองค์ประกอบ และยังอาจมีจุดอ่อนในด้านการด าเนินงานอย่างเป็นระบบร่วมกันทั้งองค์กร โดย
พิจารณาร่วมกันกับค่าเฉลี่ยสมรรถนะด้านโครงสร้างพ้ืนฐานองค์กร ซึ่งอยู่ในระดับต่ า โดยมีค่าเฉลี่ย 
3.75 เป็นล าดับที่ 4 จากสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้ง 5 ด้านของกลุ่มตัวอย่าง
องค์กรไม่แสวงหาก าไร ซึ่งด้วยเหตุผลดังกล่าว จึงอาจท าให้สมรรถนะด้านความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์
ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไม่ส่งผลต่อการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติแต่อย่างใด 
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ทั้งนี ้ในภาพรวมของการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ประสิทธิผลของสมรรถนะการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานที่มีต่อสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร อาจสรุปเป็น
แผนภาพได้ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
  
 

 
 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ก าหนดกลุ่มตัวอย่างเป็นองค์กรไม่แสวงหาก าไร จึงเลือกใช้
วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ ทั้งนี้ในกระบวนการเลือกกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา พบข้อจ ากัดคือ ในปัจจุบัน
ยังไม่มีการจัดรวบรวมข้อมูลองค์กรไม่แสวงหาก าไรไว้ที่จุดเดียวกันอย่างครอบคลุมและเป็นระบบ 
ข้อมูลรายชื่อและสถานที่ติดต่อขององค์กรไม่แสวงหาก าไรยังคงกระจัดกระจายอยู่ตามหน่วยงานที่มี
ความรับผิดชอบด้านใดด้านหนึ่ง เช่น กรุงเทพมหานคร รวบรวมรายชื่อข้อมูลองค์กร
สาธารณประโยชน์เฉพาะจังหวัดกรุงเทพมหานคร กรมส่งเสริมคุณภาพสิ่งแวดล้อม รวบรวมรายชื่อ
ข้อมลูองค์กรไม่แสวงหาก าไรเฉพาะประเภทองค์กรด้านสิ่งแวดล้อม ฯลฯ ด้วยเหตุนี้จึงท าให้กลุ่ม
ตัวอย่างองค์กรไม่แสวงหาก าไรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ อาจยังไม่ครอบคลุมทุกประเภทขององค์กรไม่
แสวงหาก าไร ซึ่งองค์กรไม่แสวงหาก าไรในแต่ละประเภทก็อาจมีบริบทด้านการด าเนินงานที่แตกต่าง
กันได้ 
 ข้อจ ากัดอีกหนึ่งประเด็นที่พบในการศึกษาครั้งนี้คือ ข้อค าถามในแบบสอบถามในตัวแปร
สมรรถนะการสื่อสารด้านการตลาดแบบผสมผสาน ยังไม่มีข้อค าถามที่ระบุถึงสมรรถนะในการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศในการสื่อสารการตลาดแบบชัดเจน ส่งผลให้การอภิปรายผลการวิจัยในประเด็น

สมรรถนะการสื่อสาร 
การตลาดแบบผสมผสาน 

• การปฏิสัมพันธ์ 

• โครงสร้างพ้ืนฐานองค์กร 

• การวางแผนและ
ประเมินผล 

 
 

สมรรถนะการด าเนินงาน 
ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

• ความพึงพอใจของผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย 

• ชื่อเสียงขององค์กร 

• ประสิทธิผลโครงการ
รณรงค์ 

• ทรัพยากรขององค์กร 

• สมรรถนะตราสินค้า 
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ระดับการผสมผสานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ไม่สามารถท าได้ครอบคลุมและชัดเจน จึงควรมี
การศึกษาและพัฒนาเครื่องมือในส่วนนี้ให้ครอบคลุมประเด็นดังกล่าวต่อไปในอนาคต 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 ผลจากการศึกษาวิจัยประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานส าหรับองค์กรไม่
แสวงหาก าไรในครั้งนี้ ท าให้มองเห็นถึงความส าคัญ โอกาส และความเป็นไปได้ในการน าแนวคิดและ
กระบวนการการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมาใช้ในบริบทขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ซึ่งเป็น
ประโยชน์ในการที่องค์กรไม่แสวงหาก าไรจะน าข้อมูลนี้ไปใช้ในการวางแผนกระบวนการสื่อสารใน
อนาคต ดังนั้น เพ่ือเป็นการต่อยอดองค์ความรู้นี้ให้กระจ่างและชัดเจนมากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงมีมี
ข้อเสนอแนะดังนี้ 
 1. ศึกษาวิจัยต่อเนื่องในมิติสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเฉพาะด้านที่มี
อิทธิพลต่อสมรรถนะการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร เช่น การวางแผนและการประเมินผล
ในองค์กรไม่แสวงหาผลก าไร เพ่ือค้นหารูปแบบหรือวิธีการที่เหมาะสม เช่น ปัจจุบันมีการศึกษาถึงการ
น าแนวคิดผลตอบแทนทางสังคม หรือ Social Return on Investment (SROI) มาใช้ทั้งกับองค์กร
ภาคธุรกิจในการท ากิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร (CSR) และ
องค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยอาจท าการศึกษาวิจัยศึกษาถึงการน ารูปแบบการประเมินผลนี้กับการ
สื่อสารขององค์กรไม่แสวงหาก าไร เป็นต้น 
 2. ศึกษาประสิุทธิผลขององค์กรไม่แสวงหาก าไรประเภทอ่ืนๆ เพื่อศึกษาเปรียบเทียบถึง 
ความแตกต่างของประเภทขององค์กรไม่แสวงหาก าไรกับสมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ทั้งนี้ เนื่องจากองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่มีความแตกต่างในประเภทของการด าเนินงาน เช่น 
องค์กรที่ด าเนินงานด้านสิ่งแวดล้อม และองค์กรที่ด าเนินงานด้านศาสนา ต่างก็มีพันธกิจ 
กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่แตกต่างกัน หรือองค์กรไม่แสวงหาก าไรที่มีแหล่งทุนในการ
ด าเนินงานที่แตกต่างกัน เช่น องค์กรที่พ่ึงพาแหล่งทุนจากภาครัฐกับองค์กรที่พ่ึงพาแหล่งทุนจาก
บริษัทเอกชน ก็อาจมีทรัพยากร ข้อจ ากัด หรือจุดอ่อนจุดแข็งในการด าเนินงานสื่อสารการตลาดที่
แตกต่างกันออกไป  

ท้ายสุด จากการทบทวนวรรณกรรมเพ่ือการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ท าให้เห็นว่า การศึกษาและการ
วิจัยในด้านการสื่อสารการตลาดในองค์กรไม่แสวงหาก าไรทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศยังมีอยู่
เป็นจ านวนน้อย เมื่อเทียบกับการศึกษาวิจัยในองค์กรธุรกิจ ดังนั้น องค์ความรู้ในด้านการสื่อสาร
การตลาดในองค์กรไม่แสวงหาก าไร จึงยังต้องการผลงานการค้นพบและองค์ความรู้ใหม่ๆ จากนักวิจัย
อีกเป็นจ านวนมาก ซึ่งจะช่วยเป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนาภาคส่วนองค์กรไม่แสวงหาก าไร อันจะส่งผล
ต่อเนื่องถึงการพัฒนาประเทศในมิติด้านสังคมได้อีกมาก 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 ปัจจุบัน แม้องค์กรไม่แสวงหาก าไรจะเติบโตมากยิ่งข้ึน รวมถึงได้รับการยอมรับว่ามีบทบาท
ส าคัญในการเป็นส่วนหนึ่งของการพัฒนาประเทศ โดยเฉพาะบทบาทในการแก้ไขปัญหาสังคมใน
หลากหลายประเด็นที่เป็นช่องว่างที่ภาครัฐและเอกชนไม่อาจเข้าไปดูแลได้  
 อย่างไรก็ตาม ด้วยสถานการณ์ปัจจุบันที่ข้อจ ากัดขององค์กรไม่แสวงหาก าไรในเรื่องของ
งบประมาณและบุคลากรยังคงมีอยู่ ท าให้เป็นอุปสรรคและอาจส่งผลให้องค์กรไม่แสวงหาก าไรละเลย
ต่อการพัฒนางานด้านการสื่อสาร  ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้น่าจะเป็นส่วนหนึ่งที่จะช่วยให้องค์กรไม่
แสวงหาก าไรได้มองเห็นภาพรวมของสถานการณ์ด้านการสื่อสารและสมรรถนะการด าเนินงานใน
ปัจจุบัน สะท้อนให้เห็นถึงจุดแข็งและจุดอ่อนขององค์กรไม่แสวงหาก าไรอย่างเป็นรูปธรรม โดยจุดแข็ง
ที่องค์กรไม่แสวงหาก าไรท าได้ดี คือการสร้างความพึงพอใจกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและประสิทธิผลของ
โครงการรณรงค์ ในขณะที่จุดอ่อนส าคัญขององค์กรคือ ด้านทรัพยากรขององค์กร ซึ่งหมายถึง เงิน
แหล่งทุนสนับสนุน และอาสาสมัคร อันถือได้ว่าเป็นหัวใจส าคัญของการด ารงอยู่ขององค์กร ดังนั้น 
องค์กรไม่แสวงหาก าไรจ าเป็นต้องลุกขึ้นมาตื่นตัวต่อสถานการณ์ที่ก าลังเผชิญ รวมถึงปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงวิธีการด าเนินงานด้านต่างๆ เพื่อแก้ไขปรับปรุงสถานการณ์ให้ดีขึ้น 
 ผลวิจัยอีกด้านหนึ่งคือ สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ที่แสดงจุดอ่อนจุดแข็ง
ในด้านการสื่อสารการตลาดขององค์กรไม่แสวงก าไรให้เห็นเด่นชัดเช่นเดียวกัน สิ่งที่เป็นจุดแข็งที่ดีของ
องค์กรคือการปฏิสัมพันธ์และความสอดคล้องเชิงกลยุทธ์ที่ควรจะรักษาให้ดีต่อไป ขณะเดียวกันก็ควร
จะปรับปรุงจุดอ่อนในการด าเนินงานด้านโครงสร้างพื้นฐานองค์กรและด้านการวางแผนและ
ประเมินผล โดยเฉพาะด้านที่เป็นจุดอ่อนทั้งสองด้านนี้ เป็นด้านที่มีอิทธิพลต่อสมรรถนะการ
ด าเนินงานสูง โดยเฉพาะการวางแผนและประเมินผล ที่ผลการวิจัยแสดงออกมาว่า มีอิทธิพลต่อ
สมรรถนะการด าเนินงานทุกด้านขององค์กร ซึ่งสอดคล้องกับความคิดเห็นและผลการวิจัยของ
นักวิชาการก่อนหน้านี้เป็นจ านวนมาก  
 ส าหรับองค์กรไม่แสวงหาก าไรขนาดเล็ก จากผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้พบว่า องค์กรไม่แสวงหา
ก าไรขนาดเล็กมีจุดแข็งในด้านความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่เหนือกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไร
ขนาดใหญ่ จึงควรน าจุดแข็งนี้มาเป็นกลยุทธ์หลักในการเสริมเพ่ิมความแข็งแกร่งให้กับการด าเนินงาน
ขององค์กร สร้างเป็นจุดเน้นในการด าเนินการขององค์กร เพ่ือให้ความพึงพอใจนี้ส่งผลต่อยอดไปยัง
การสร้างชื่อเสียงขององค์กร และน าสู่ผลของการสนับสนุนด้านทรัพยากรทั้งทุนและอาสาสมัครที่ยัง
เป็นจุดอ่อนขององค์กรขนาดเล็กอยู่ให้เกิดผลดีขึ้นต่อไป 
 ในส่วนขององค์กรขนาดใหญ่ ผลการวิจัยพบว่า องค์กรขนาดใหญ่มีสมรรถนะการด าเนินงาน
ที่เหนือกว่าองค์กรขนาดเล็กในทุกด้าน ขาดเพียงด้านเดียวที่ยังเป็นจุดอ่อนอยู่คือด้านความพึงพอใจ
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ดังนั้น ในการวางแผนการด าเนินงาน องค์กรไม่แสวงหาก าไรขนาดใหญ่จึงควร
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ให้น้ าหนักกับการด าเนินงานเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียให้มากขึ้น โดยอาจให้
น้ าหนักเพ่ิมข้ึนในสื่อที่ส่งตรงถึงบุคคล ทั้งนี้เพ่ือให้เกิดความรู้สึกใกล้ชิดและเป็นกันเองกับกลุ่มผู้มีส่วน
ได้ส่วนเสีย จนน าไปสู่ความรู้สึกพึงพอใจซึ่งจะสนับสนุนให้เกิดชื่อเสียงขององค์กรที่ยั่งยืนมากยิ่งขึ้น 
 นอกจากนี้ ผลการวิจัยที่แสดงถึงความเชื่อมโยงทั้งความสัมพันธ์และความมีอิทธิพลของ
สมรรถนะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานกับสมรรถนะการด าเนินงานด้านต่างๆ ขององค์กรไม่
แสวงหาก าไรที่ได้จากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้นั้น องค์กรไม่แสวงหาก าไรสามารถน าไปใช้เป็นข้อมูล
พ้ืนฐานเพื่อประกอบในการวางแผนงานกลยุทธ์ด้านการสื่อสารขององค์กร โดยเฉพาะการให้น้ าหนัก
ในกระบวนการด้านการจัดการโครงสร้างพื้นฐานองค์กร การวางแผนและประเมินผล ที่ยังเป็นจุดอ่อน
ขององค์กรไม่แสวงหาก าไร ทั้งนี้ เพื่อให้องค์กรไม่แสวงหาก าไรสามารถบรรลุเป้าหมายการด าเนินงาน
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานขององค์กรทั้งในภาพรวม และเฉพาะในด้านที่ต้องการได้อย่างแม่นย า
มากยิ่งขึ้น 
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วันที่ 13 พฤษภาคม 2562 
 
เรียน ผู้บริหาร / ผู้อ านวยการ / ผู้จัดการ / เจ้าหน้าทีฝ่่ายสื่อสาร 
  

เนื่องด้วยดิฉัน นางสาว วนัทนยี ์เจียรสุนันท์ นิสิตปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการสื่อสารบูรณาการ      
คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ก าลังท าวทิยานิพนธ์เร่ือง ประสิทธผิลของการสื่อสารการตลาด       
แบบผสมผสานในองค์กรไม่แสวงหาก าไร โดยการศึกษาคร้ังนี้เปน็การวิจัยส ารวจข้อมูลจากองคก์รไม่แสวงหา
ก าไร   ในประเทศไทย จึงใคร่ขอร่วมมือจากบุคลากรผู้ที่มีหน้าที่เก่ียวข้องในการวางแผนหรือก าหนดกลยุทธ์
การสื่อสารขององค์กรของท่าน ได้สละเวลาร่วมตอบแบบสอบถามในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เพื่อเป็นส่วนหนึ่ง
ในการส่งเสริมให้เกิด   การพัฒนาองค์ความรู้ดา้นการสื่อสารในองค์กรไม่แสวงหาก าไรของประเทศไทย ทั้งนี้ 
ข้อมูลที่ได้รับจากองค์กรของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ การเปิดเผยตัวเลขและข้อมูลที่ไดจ้ะเปน็ไปใน
ภาพรวมเท่านัน้  

ในการนี้ เพื่อเป็นการอ านวยความสะดวกในการท าแบบสอบถาม ท่านสามารถเลือกการท า
แบบสอบถาม  ได้ใน 2 ช่องทาง คือ 1. ท าในเอกสารแบบสอบถามและน าใส่ซองเปล่าที่แนบมาส่งคืนทาง
ไปรษณีย์ หรือ 2. ท าแบบสอบถามออนไลน์ดว้ยการสแกน QR Code ที่ปรากฎบนหนา้แรกของ
แบบสอบถาม และด้วยเงื่อนไขระยะเวลาข้อก าหนดทางหลักสตูรการศึกษาของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
ผู้วิจัยใคร่ขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามส่งคนืกลับมาภายในวันที่ 31 พฤษภาคม 2562 

หากท่านต้องการสอบถามรายละเอียดในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เพิม่เติม โปรดติดต่อผู้วิจัยโดยตรงได้ที่ 
โทรศัพท์ 08-911-77614 หรือทางอีเมล wantaneechiansunan@gmail.com หรือติดต่อไปยังอาจารย์ที่
ปรึกษาฯ รองศาสตราจารย์ ดร. สราวุธ อนันตชาติ โทรศัพท์ 02-218-2171, 08-1934-1785 โทรสาร 02-
218-2139 

ขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี ้
 
 
 
        (รองศาสตราจารย์ ดร. สราวุธ อนันตชาต)ิ   (นางสาว วันทนีย์ เจียรสุนนัท์) 
                     อาจารย์ที่ปรึกษาฯ                   นิสิตปริญญาโทผู้วจิัย 
 
สิ่งที่ส่งมาด้วย : 1. แบบสอบถามฯ จ านวน 1 ชุด 
         2. ซองส่งกลับที่ติดแสตมป์แล้ว 1 ใบ 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม (Questionnaire)  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ประสิทธิผลของการสื่อสารในองค์กรไม่แสวงหาก าไร 

  
 
 
 

สแกนเพื่อท า
ออนไลน ์

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับการด าเนินงานการสื่อสารขององค์กร 

 
 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเครื่องหมาย X ลงในช่องค าตอบในแต่ละข้อท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด     (กรุณา

ตอบค าถามทุกข้อ) 

 

ข้อความ 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                           อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 

1. องค์กรของท่านมีการใช้สื่อเก่า (Traditional Media) 
และสื่อใหม่ (New Media) ร่วมกันอย่างสมดุล 

     

2. องค์กรของท่านมีช่องทางเพ่ือให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
(เช่น ผู้สนับสนุน ผู้บริจาค อาสาสมัคร แหล่งทุน 
กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ) สามารถบอกความต้องการ หรือ
แสดงความคิดเห็น 

     

   

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ของนิสิตปรญิญาโท คณะนเิทศ
ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เพื่อศึกษาถึงประสิทธิผลของการสือ่สารที่มตี่อ
สมรรถนะขององค์กรไม่แสวงหาก าไร จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามครั้งนี้ตามความเป็นจริง เพื่อน าผลทีไ่ดไ้ปใช้ในการศึกษาต่อไป โดยข้อมูล
ของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและน าเสนอในภาพรวมเท่าน้ัน 

การสื่อสาร การสื่อสารองค์กร การสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธอ์งค์กร การสื่อสารเพ่ือ
รณรงค์ การสื่อสารเพ่ือเป้าหมายและพันธกิจองค์กร หมายถึง แนวคิดและกระบวนการจัดการกลยทุธ์
การสื่อสารขององค์กร ท่ีมุ่งเน้นผูร้บัสารเป็นส าคญั เชื่อมโยงประสานการท างานระหว่างหน่วยงาน        
ในองค์กร มีการผสมผสานเนื้อหา วิธีการด าเนินงาน ช่องทาง และรปูแบบการสื่อสารที่หลากหลาย เชน่ 
การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ การส่งเสริมการขาย การสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ ฯลฯ ให้ต่อเนื่องและ
สอดคล้องเป็นหนึ่งเดียว เพ่ือบรรลุถึงพันธกิจและผลลัพธ์ที่ดีต่อสมรรถนะต่างๆ ขององค์กรอย่างยั่งยืน 
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ข้อความ 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                           อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 
3. องค์กรของท่านมีการน าความตอ้งการ ความคิดเห็นของผูม้ีส่วน

ได้ส่วนเสีย (เช่น ผูส้นับสนุน ผู้บรจิาค อาสาสมัคร แหล่งทุน 
กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ) มาใช้เพื่อปรบัปรุงการด าเนินงาน 

     

4. องค์กรของท่านมีการเก็บข้อมูลผู้มีส่วนไดส้่วนเสียขององค์กร 
(เช่น ผู้สนับสนุน ผู้บริจาค อาสาสมัคร แหล่งทุน 
กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ) และสามารถน าฐานข้อมูลเหล่านั้นมา
ใช้ได้อย่างสะดวกรวดเร็ว 

     

5. องค์กรของท่านน าพันธกิจองค์กรมาเป็นหัวใจส าคญัในการวาง
แผนการสื่อสาร 

     

6. องค์กรของท่านมีการสื่อสารพันธกิจขององค์กรไปสู่ผูม้ีส่วนได้
ส่วนเสยี (เช่น บุคลากร กรรมการ อาสาสมัคร ฯลฯ) 

     

7. องค์กรของท่านสามารถสื่อสารประเด็นต่างๆ ในสังคมได้อยา่งมี
จุดหมายชัดเจน (เช่น ส่งเสริมสุขภาพ ส่งเสริมวัฒนธรรม ฯลฯ) 

     

8. องค์กรของท่านมีแนวทางในการจัดการภาพลักษณ์และชื่อเสยีง
องค์กรอย่างมีส่วนร่วมจากทุกฝ่ายและทุกคนในองค์กร 

     

9. องค์กรของท่านมีความเข้าใจในจุดอ่อนและจดุแข็งของ
เครื่องมือสื่อสารต่างๆ เช่น การโฆษณา การประชาสมัพันธ์ 
การส่งเสริมการขาย ฯลฯ 

     

10. องค์กรของท่านมีการสื่อสารภายในองค์กรที่ดี โดยมีการ
สื่อสารข้อมูลขององค์กรอย่างรอบด้าน ท้ังวัตถุประสงค์และ
แผนการด าเนินงานทางการตลาด 

     

11. องค์กรของท่านมีการท างานร่วมกันกับตัวแทนที่ท างานสื่อสาร
ให้ท่าน (เช่น เอเจนซี่ประชาสมัพนัธ์ เอเจนซี่โฆษณา ฯลฯ) 

     

12. องค์กรของท่านมีการทบทวนแผนการสื่อสาร เพื่อให้มั่นใจว่า 
เนื้อหาท่ีสื่อสารออกไปมคีวามสอดคล้องกับจุดยืน (Position) 
ขององค์กรอยู่เสมอ 
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ข้อความ 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                           อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 
13. แผนงานสื่อสารขององค์กรของท่าน มีความสอดคล้องและ

เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับแนวคดิหลักขององค์กร 
     

14. องค์กรของท่านมีการสื่อสารองค์กร ผ่านช่องทางการสื่อสาร
ต่างๆ เช่น การจัดกิจกรรมอย่างตอ่เนื่องและสม่ าเสมอ 

     

15. องค์กรของท่านมีการประเมินจุดอ่อนจุดแข็ง (SWOT 
Analysis) ในการวางแผนการสื่อสาร 

     

16. องค์กรของท่านมีการวางแผนงบประมาณการสื่อสารโดย
วิเคราะหส์ถานการณ์ปัจจุบัน มากกว่าที่จะใช้การอ้างอิงจาก
งบประมาณในปีท่ีผ่านมา 

     

17. องค์กรของท่านให้ความส าคัญกับการบรหิารจดัการช่อง
ทางการสื่อสารระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนไดส้่วนเสีย (เช่น 
ผู้สนับสนุน ผู้บริจาค อาสาสมัคร กลุ่มเป้าหมาย ฯลฯ) เป็น
ล าดับแรกๆ ในการวางแผนการสือ่สาร 

     

18. องค์กรของท่านมีระบบติดตามและประเมินความสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรกับผูม้ีส่วนไดส้่วนเสีย 

     

19. องค์กรของท่านมีการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารที่สามารถดึง
จุดแข็งของเครื่องมือการสื่อสารต่างๆ มาใช้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

     

20. องค์กรของท่านมีวัตถุประสงค์การสื่อสารที่ให้ความส าคญักับ
การสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้มสี่วนได้
ส่วนเสยีทุกกลุ่มอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกบัการด าเนินงานขององค์กรไม่แสวงหาก าไร 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย X ลงในช่องค าตอบในแต่ละข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด    
(กรุณาตอบค าถามทุกข้อ) 

 

ข้อความ 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                           อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 
1. ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรของท่าน (เช่น 

กลุ่มเป้าหมาย อาสาสมัคร ลูกค้า ฯลฯ) มีความพึง
พอใจสูงเมื่อเทียบกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรในกลุ่ม
เดียวกัน 

     

2. ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในองค์กรของท่าน (เช่น 
กลุ่มเป้าหมาย อาสาสมัคร ลูกค้า ฯลฯ) มีความภักดี
หรือใหก้ารสนับสนุนเป็นประจ าอย่างต่อเนื่องต่อ
องค์กรของท่านสูงเมื่อเทียบกับองค์กรไม่แสวงหาก าไร
ในกลุ่มเดียวกัน 

     

3. องค์กรของท่านมีชื่อเสียงมากกว่าองค์กรไม่แสวงหา
ก าไรอ่ืนในการด าเนินงาน กิจกรรม และการส่งมอบ
บริการต่างๆ 

     

4. องค์กรของท่านมีชื่อเสียงมากกว่าองค์กรไม่แสวงหา
ก าไรอ่ืนในการระดมทุน 

     

5. องค์กรของท่านมีชื่อเสียงมากกว่าองค์กรไม่แสวงหา
ก าไรอ่ืนในการระดมอาสาสมัครและบุคลากร
ผู้เชี่ยวชาญ 

     

6. องค์กรของท่านมีชื่อเสียงองค์กรมากกว่าองค์กรไม่
แสวงหาก าไรอ่ืนในการด าเนินงานเพ่ือบรรลุพันธกิจ
องค์กร 

     

7. องค์กรของท่านประสบความส าเร็จและบรรลุ
วัตถุประสงค์ในการใช้สื่อ 
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ข้อความ 
เห็นด้วย                       ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                           อย่างย่ิง 

5 4 3 2 1 
8. องค์กรของท่านมีการใช้เครื่องมือการสื่อสารต่างๆ ร่วมกันเป็น

อย่างดี 
     

9. องค์กรของท่านมีโครงการรณรงค์ที่ส่งผลกระทบอย่างยั่งยืนที่
กลุ่มเป้าหมายจดจ าได ้

     

10. องค์กรของท่านได้รับผลตอบรับสูงจากโครงการรณรงค์ต่างๆ      

11. ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา องค์กรของท่านได้รับ
ทุนสนับสนุนโดยรวมเพ่ิมมากขึ้น 

     

12. ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา องค์กรของท่านมี
งบประมาณในการบริหารจัดการองค์กรเพ่ิมมากขึ้น 

     

13. ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา องค์กรของท่านมี
บุคลากรและอาสาสมัครเพ่ิมมากขึ้น 

     

14. องค์กรของท่านได้รับการยอมรับว่ามีคุณภาพสูงกว่า
องค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่น 

     

15. องค์กรของท่านได้รับการมีส่วนร่วมจากผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียสูงกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืน 

     

16. องค์กรของท่านได้รับการสนับสนุนจากสื่อมวลชน
เป็นอย่างดี เมื่อเทียบกับองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืน 

     

17. องค์กรของท่านได้รับความภักดหีรือได้รับการ
สนับสนุนเป็นประจ าอย่างต่อเนื่องจากผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียในระดับสูงกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอื่น 

     

18. องค์กรของท่านได้รับการยอมรับและสามารถขยาย
การด าเนินงานได้มากกว่าองค์กรไม่แสวงหาก าไรอ่ืน 
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ส่วนที่ 3 ลกัษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถามและข้อมูลทั่วไปขององค์กร 

ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย X ลงหน้าข้อที่ตรงกับท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ 
 (   )  1. ชาย     (   )  2. หญิง 

2. อายุ 
 (   )  1. 25 ปี หรือน้อยกว่า   (   )  2. 26-30 ปี 
 (   )  3. 31-35 ปี    (   )  4. 36-40 ปี 
 (   )  5. 41-45 ปี    (   )  6. 46-50 ปี 
 (   )  7. 51-55 ปี    (   )  8. 56 ปี หรือมากกว่า 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
(   )  1. ต่ ากว่าปริญญาตรี   (   )  2. ปริญญาตรี 

 (   )  3. ปริญญาโท    (   )  4. ปริญญาเอก 

4. ต าแหน่งของท่านในองค์กรปัจจุบัน 
 (   )  1. ผู้บริหารระดับสูง    (   )  2. ผู้อ านวยการ 
 (   )  3. ผู้จัดการ     (   )  4. เจ้าหน้าที ่
 (   )  5. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ............................. 

5. ระยะเวลาที่ท่านท างานในองค์กรปัจจุบัน 
 (   )  1. 5 ปี หรือน้อยกว่า   (   )  2. มากกว่า 5 ปี–10 ปี 
 (   )  3. มากกว่า 10 ปี–15 ปี   (   )  4. มากกว่า 15 ปี 

6. องค์กรของท่านจัดอยู่ในองค์กรไม่แสวงหาก าไรประเภทใด (กรุณาเลือกเพียงค าตอบเดียว) 
(   ) 1. วัฒนธรรมและนันทนาการ   (   ) 2. การศึกษาและการวิจัย 
(   ) 3. สุขภาพ     (   ) 4. การบริการสังคม 

 (   ) 5. สิ่งแวดล้อม    (   ) 6. การพัฒนาและการเคหะ 
(   ) 7. กฎหมาย การพิทักษ์สิทธิ์ และการเมือง (   ) 8. สื่อกลางของผู้ใจบุญและการ  
                                                                        สนับสนุนงานอาสาสมัคร 
(   ) 9. กิจกรรมระหว่างประเทศ   (   ) 10. ศาสนา 
(   ) 11. สมาคมธุรกิจและวิชาชีพและสหภาพ 
(   ) 12. องค์กรอ่ืน ๆ ที่มิได้จัดประเภทไว้ (โปรดระบุ) ..................................................... 
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7. จ านวนบุคลากรในองค์กรของท่าน 
 (   )  1. 10 คน หรือน้อยกว่า   (   )  2. 11 – 25 คน 
 (   )  3. 26 – 50 คน    (   )  4. 51 – 75 คน 
 (   )  5. 76 – 100 คน    (   )  6. 101 คน หรือมากกว่า 

 
 

************************************** 
 
 

ขอขอบพระคุณที่ท่านสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
(โปรดใส่แบบสอบถามลงในซองที่จัดเตรียมให้ และส่งกลับโดยมิต้องติดแสตมป์ใดๆ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

หากท่านมีความประสงค์จะรับไฟล์อิเล็กทรอนิกส์ข้อมูลรายงานผลสรุปจากการด าเนินการวิจัยในครั้ง
นี้ กรุณากรอกรายละเอียดของท่านด้านล่าง 
ชื่อ-นามสกุล........................................................................................................ .................................... 
อีเมล ....................................................................................................................... ............................... 
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ภาคผนวก ค 
จดหมายติดตาม (Follow-up Letter) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3
7

5
6

0
5

6
5

4
0



 

C
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
6
0
8
4
6
7
9
7
2
8
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
7
0
7
2
5
6
2
 
1
9
:
5
9
:
5
8
 
/
 
s
e
q
:
 
5
0

 167 

 
วันที่ 20 พฤษภาคม 2562 

 
เรียน ผู้บริหาร / ผู้อ านวยการ / ผู้จัดการ / เจ้าหนา้ทีฝ่่ายสื่อสาร  
   

ตามที่ ดิฉัน นางสาว วันทนีย์ เจียรสุนันท์ นิสติปริญญาโท สาขาวิชาการจัดการสื่อสารบูรณาการ 
คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ได้ด าเนินงานวิจัยเพื่อท าวิทยานิพนธ์เร่ือง ประสทิธิผลของการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสานในองค์กรไม่แสวงหาก าไร และได้จัดส่งแบบสอบถามเก่ียวกับหัวข้อวิจัย
ดังกล่าวไปยังท่านเมื่อ 2 สัปดาห์ที่แล้วนั้น ผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากบุคลากรผู้ที่มีหน้าที่เกี่ยวข้องในการ
วางแผนหรือก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารขององค์กรของท่าน ได้สละเวลาร่วมตอบแบบสอบถามในการ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้ เพื่อเป็นสว่นหนึ่งในการสง่เสริมให้เกิดการพัฒนาองค์ความรู้ดา้นการสื่อสารในองค์กรไม่
แสวงหาก าไรของประเทศไทย ทั้งนี้ ทา่นสามารถเลือกการท าแบบสอบถามได้ใน 2 ช่องทาง คอื 1. ท าใน
เอกสารแบบสอบถามและน าใสซ่องเปล่าติดแสตมป์ทีไ่ด้เคยส่งให้องค์กรของท่านก่อนหน้านี้ โดยน าสง่คืน
ทางไปรษณีย์ หรือ 2. ท าแบบสอบถามออนไลนด์้วยการสแกน QR Code ที่ปราฎอยู่ทา้ยจดหมายนี้  

และด้วยเงื่อนไขระยะเวลาข้อก าหนดทางหลักสูตรการศึกษาของจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ผู้วิจัย
ใคร่ขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามส่งคืนกลับมาภายในวันที่ 31 พฤษภาคม 2562  

ทั้งนี้ หากทา่นได้กรุณาสละเวลาตอบแบบสอบถาม หรือส่งตอบแบบสอบถามกลบัมายงัผู้วิจัย
เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยใคร่ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงและขออภัยมา ณ ที่นีด้้วย 

อนึ่ง หากท่านต้องการแบบสอบถามชุดใหม่ ซองส่งกลับ หรือต้องการสอบถามรายละเอียดในการ
ศึกษาวิจัยครั้งนี้เพิ่มเติม โปรดตดิต่อผู้วิจัยโดยตรงได้ที่ โทรศัพท ์08-91177614 หรือทางอีเมล 
wantaneechiansunan@gmail.com หรือติดต่อไปยังอาจารยท์ี่ปรึกษาฯ รองศาสตราจารย์ ดร.สราวุธ 
อนันตชาติ โทรศัพท์ 02-2182171, 08-19341785 โทรสาร 02-2182139 

ขอขอบพระคุณล่วงหน้ามา ณ โอกาสนี ้
 
 
        (รองศาสตราจารย์ ดร.สราวุธ อนันตชาต)ิ   (นางสาว วันทนีย์ เจียรสุนนัท์) 
                     อาจารย์ที่ปรึกษาฯ                   นิสิตปริญญาโทผู้วจิัย 
 

 

                        แสกนเพ่ือท าแบบสอบถามออนไลน์ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล   นางสาว วันทนีย์ เจียรสุนันท์ 
วัน เดือน ปี เกิด  1 มีนาคม 2520 
สถานที่เกิด  กรุงเทพฯ 
วุฒิการศึกษา ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีวารสารศาสตรบัณฑิต เกียรตินิยมอันดับ

หนึ่ง สาขาวิทยุ-โทรทัศน์ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน  
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท  
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต กลุ่มวิชาการจัดการการสื่อสารบูรณาการ  
คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ปีการศึกษา 2560 

ที่อยู่ปัจจุบัน  1808 พระราม 2 ซอย 43 บางมด จอมทอง กทม. 10150 
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