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บทคัดย่อ

	 การลดลงของประชากรท�ำให้สถาบันอุดมศึกษามีจ�ำนวนผู้สมัครเข้าเรียนน้อยลง มหาวิทยาลัยหลายแห่งใน

ประเทศไทยเร่ิมประสบปัญหาทางการเงิน มาตราการในการส่งเสริมการสมัครเข้าเรียนท่ีส�ำคัญในบริบททางเศรษฐกิจ

และสังคมปัจจุบัน คือ การตลาดดิจิทัล ซึ่งหมายถึง การใช้ส่วนประสมทางการตลาดผ่านการสื่อสารออนไลน์ สื่อกลางที่

ได้รับความนิยมมาก คือ เว็บไซต์ สื่อสังคม และโปรแกรมใช้งานต่าง ๆ กลยุทธ์การตลาดโดยภาพรวม คือ การน�ำเสนอ

เนื้อหาและการสื่อสารที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของนักศึกษาและผู้สมัครเข้าเรียนแต่ละกลุ่ม ซ่ึงแบ่งตามความต้องการ 

ความสนใจ และความพร้อมด้านต่าง ๆ จุดเน้นส�ำหรับกลยุทธ์ คือ การด�ำเนินงานทุกด้านต้องสามารถใช้โทรศัพท์มือถือ

ผ่านโปรแกรมใช้งานต่าง ๆ ได้ มหาวิทยาลัยต้องมีเว็บไซต์ท่ีน่าสนใจ มีการสื่อสารผ่านสื่อสังคมท่ีได้รับความนิยมมีผู้รับ

ผิดชอบโดยตรง ทั้งนี้ต้องมีระบบสารสนเทศและการสื่อสารท่ีทันสมัย มีระบบการรักษาความปลอดภัยข้อมูลข่าวสารที่

เพียงพอ การด�ำเนินงานทั้งหมดอยู่บนฐานข้อมูลจริงและการรับฟังความคิดเห็น กลยุทธ์การสร้างชื่อเสียงและการจัดการ

การเปล่ียนแปลงที่เหมาะสมเป็นเรื่องจ�ำเป็น

ค�ำส�ำคัญ: การตลาดดิจิทัล, มหาวิทยาลัย, การสื่อสารออนไลน์, อัตราการเพิ่มจ�ำนวนประชากร

Abstract

	 Declining global population resulted in lower enrolment in higher education institutions. 

Many universities in Thailand are experiencing financial difficulties. Therefore, the prominent  

measure to promote enrolment in these current socio-economic contexts is digital marketing, that 

is the use of marketing mix through online communication, with the popular media such as website, 

social media, and applications. The overall marketing strategies include presenting contents and com 

munication that align to needs and behaviors of target groups. Strategies focus on smartphone app 

lications, interesting website, communication in popular social media platforms, and specific personnel  

assigned upon the investment in modern ICT system and cyber security. All operations are based on da 

ta-driven with feedbacks, likewise, proper building reputation and change management strategies are essential.  

การตลาดดิจิทัลส�ำหรับมหาวิทยาลัยในประเทศไทยในระยะที่อัตราการเพิ่มประชากรลดลง
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บทน�ำ
	 อัตราการเพิ่มจ�ำนวนประชากรของทุกประเทศ

ลดลงอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ พ.ศ. 2513 (ค.ศ. 1970) (The 

World Bank, 2021) จ�ำนวนเด็กที่เข้าสู่ระบบการศึกษา

ลดลง สถาบันการศึกษาจึงมีโอกาสคัดเลือกนักศึกษาน้อย

ลง สถิติการมีบุตรของประเทศไทยลดลงอย่างมาก (Data 

Commons, 2019) ตามภาพ 1 ในระยะ 50 ปี จาก

ประมาณ 6 คน ในปี พ.ศ. 2510 มาเป็น 1-2 คน ใน พ.ศ. 

2560 สถิติการมีครอบครัวของสตรีไทย พบว่า กลุ่มหญิง

อายุ 20-34 ปี ซึ่งอยู่ในวัยแต่งงานและมีความพร้อมในการ

มีบุตร พบว่า มีการครองโสดสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากร้อย

ละ 22 ใน พ.ศ. 2513 เพิ่มขึ้นสูงถึงร้อยละ 33 ใน พ.ศ. 

2543 (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2564) ดังน้ันในอนาคต

จ�ำนวนประชากรที่เข้าสู่ระบบการศึกษาจะลดลงมาก เมื่อ

พิจารณาจากประชากรที่มีอายุน้อยกว่า 5 ปี ใน พ.ศ. 2563 

ตามภาพ 2 ซ่ึงมีเพียงร้อยละ 2.3 ของประชากร จะกลาย

เป็นประชากรที่มีอายุ 15-19 ปี ในประมาณ 15 ปีข้างหน้า 

ขณะท่ีผู้ท่ีมีอายุ 15-19 ปี ใน พ.ศ. 2563 มีถึงร้อยละ 4.2 

เท่ากับว่าจ�ำนวนผู้มีอายุในวัยเรียนระดับอุดมศึกษาลดลง

ประมาณครึ่งหนึ่งในอีก 15 ปีข้างหน้า ในระยะสั้น 5 ปีข้าง

หน้า จ�ำนวนผู้อยู่ในวัยเรียนระดับอุดมศึกษาจะลดลงจาก

ร้อยละ 4.8 ใน พ.ศ. 2563 เป็นร้อยละ 4.2 ของจ�ำนวน

ประชากร ใน พ.ศ. 2568 คิดเป็นร้อยละ 12 จ�ำนวนคนที่

ลดลงประมาณ 420,000 คน ดังนั้นเมื่อเปรียบกับศักยภาพ

ของมหาวิทยาลัยในประเทศไทยที่มีจ�ำนวนประมาณ 300 

แห่ง เพื่อความอยู่รอดของสถาบันการศึกษาแต่ละแห่ง การ

แข่งขันในการดึงดูดนักศึกษาจึงมีในระดับสูง 

ภาพ 1 จ�ำนวนบุตรของประเทศไทยในระยะ 50 ปี

Note. From: Thailand Demographics-Place Explorer. By Data Commons, 2019, Retrieved from https:// 

	        datacommons.org/place/country/THA?topic=Demographics
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ภาพ 2 สัดส่วนประชากรจ�ำแนกตามระดับอายุ

หมายเหตุ: จาก 4 ทศวรรษ การสมรสของคนไทย. โดย ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2564, ค้นจาก http://www.nso. 

              go.th/sites/2014/Pages/pop/

	 สถาบันอุดมศึกษาต่าง ๆ  ทุกประเทศ เริ่มประสบ

ปัญหาในช่วงท่ีผ่านมา ความต้องการเข้าศึกษาน้อยจาก

การลดลงของประชากร การลดการจ้างงาน การว่างงาน

ของบัณฑิต ใน พ.ศ. 2553 (ค.ศ. 2010) (Białon, 2015, 

pp. 129–146) ในสหรัฐอเมริกาจ�ำนวนผู้ลงทะเบียนเรียน

ระดับอุดมศึกษาลดลงติดต่อกันมาตั้งแต่ พ.ศ. 2555 (ค.ศ. 

2012) (Nadworny, 2018) เช่นเดียวกันกับประเทศไทย 

ปรากฏว่า จ�ำนวนนักศึกษาระดับอุดมศึกษาลดลงอย่างต่อ

เนื่อง ตามข้อมูลของกระทรวงการอุดมศึกษา วิทยาศาสตร์ 

วจิยัและนวตักรรม (ส�ำนกังานปลัดกระทรวงการอดุมศกึษา 

วิทยาศาสตร์ วิจัยและนวัตกรรม, 2564) จ�ำนวนนักศึกษา

ในสถาบันอุดมศึกษาทุกประเภท ทุกระดับใน พ.ศ. 2564 

คิดเป็นร้อยละ 65 ของจ�ำนวนนักศึกษาดังกล่าวใน พ.ศ. 

2554 และเนื่องจากวิกฤติโควิด-19 คาดว่าในสหราช

อาณาจักร นักศึกษาระดับปริญญาที่หยุดหรือล้มเลิกการ

เรียนใน พ.ศ. 2563 (ค.ศ. 2020) จะมีประมาณ 23,000 

คน คิดเป็นงบประมาณกว่า 2.5 พันล้านปอนด์ ท�ำให้

มหาวิทยาลัยประมาณ 3 ใน 4 อยู่ในฐานะวิกฤติทางการ

เงิน (Grady, 2020) ประเทศออสเตรเลีย ซึ่งประกาศจุด

แข็งในด้านอุตสาหกรรมบริการ ซึ่งหมายถึงธุรกิจการศึกษา 

พบว่า มหาวิทยาลัยส่วนภูมิภาครับนักศึกษาต่างประเทศ

ได้น้อยลงร้อยละ 40 (Patty, 2021) ท�ำนองเดียวกัน 

มหาวิทยาลัยในแอฟริกาใต้มีรายได้ลดลงประมาณ 900 

ล้านดอลล่าร์สหรัฐอเมริกา (Naidu, 2021) การท่ีสถาบัน

อุดมศึกษาขาดแคลนรายได้จากการลดลงของจ�ำนวนผู้เข้า

เรียน ท�ำให้เกิดการแข่งขันในการดึงดูดนักศึกษาให้มาเข้า

เรียนมากขึน้ โดยการใช้กลยทุธ์ทางการตลาดต่าง ๆ  กลยทุธ์

การตลาดที่ส�ำคัญอย่างยิ่งในยุคข้อมูลข่าวสารปัจจุบัน คือ 

การตลาดดิจิทัล (digital marketing) จากการส�ำรวจความ

เห็นผู้บริหารสถาบันอุดมศึกษาทวีปอเมริกาเหนือร้อยละ 

70 เห็นว่า การผูกพันทางดิจิทัล (digital engagement) 

เป็นเครื่องมือที่ดีที่สุด (top tool) ในการดึงดูดและธ�ำรง

รักษานักศึกษา (Burt, 2021)

การตลาดดิจิทัล

	 การตลาดดิจิทัล คือ การตลาดผ่านการสื่อสาร

ออนไลน์ (online communication) ต่างกับการตลาด

ยุคก่อนท่ีไม่ได้ใช้สื่อออนไลน์ หรือ เรียกว่า ออฟไลน์  

(offline communication) สือ่ดัง้เดมิ คอื สิง่พมิพ์ นติยสาร 

หนังสือพิมพ์ ใบปลิว แผ่นพับ ป้าย และสื่อทางไกล คือ 

วิทยุ โทรทัศน์ เป็นการสื่อสารทางเดียว แต่ในยุคของ

ดจิทิลั สือ่ทีใ่ช้ในการท�ำการตลาด เรยีกได้ว่าเป็น “สือ่ใหม่” 

(new media) (สํานักประชาสัมพันธ์ ส�ำนักงานเลขาธิการ

วุฒิสภา, 2561) คือ เว็บไซต์ สื่อสังคม (social media) 

โปรแกรมสืบค้น (search engine) และโปรแกรมประยุกต์  

(application) ท้ังนี้ เนื้อหา (content) อาจเป็นเนื้อหา

ส�ำเร็จ (processed) หรือคงที่ (static) หรืออาจเป็นเนื้อหา

ต่อเนื่อง (streaming) หรือ ปรับเปลี่ยนได้ (dynamic) 

เป็นการสื่อสารท่ีสามารถโต้ตอบกันได้ (interactive) โดย

อาจเป็นข้อความ เสียง ภาพ ภาพเคลื่อนไหว หรือ การ

ถ่ายทอดภาพและเสียงท่ีเป็นปัจจุบันโดยตรง (live)

	 กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลนั้น ยังคงตั้งอยู่บนฐาน

กิจกรรมหลักของการตลาด คือ ส่วนประสมการตลาด 

(marketing mix) 4 ประการ (4P’s) อันประกอบด้วย 1) 

ผลิตภัณฑ์ (product) 2) สถานที่ (place) 3) ราคา (price) 

และ 4) การส่งเสริมการตลาด (promotion) เพียงแต่

ด�ำเนินการผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งสามารถใช้เป็นการสื่อสาร 2 

ทางได้ง่าย เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการด�ำรงชีวิตใน

เวลาปัจจุบัน อย่างไรก็ตาม เท่าท่ีผ่านมามหาวิทยาลัยส่วน

มากยังไม่มีผู้รับผิดชอบแผนงานหรือกลยุทธ์การตลาดโดย

เฉพาะ มีเพียงการประชาสัมพันธ์เหตุการณ์หรือการด�ำเนิน

งานสู่สังคมภายนอก ที่เป็นการสื่อสารทางเดียว (Zinkan, 

2018) ในความเป็นจริง มหาวิทยาลัยมีความจ�ำเป็นต้อง

สร้างแผนงานและกลยทุธ์การตลาดท�ำนองเดยีวกบัองค์การ

ธุรกิจอื่น ๆ (Białon, 2015, pp. 129–146)

	 1. สื่อการตลาดดิจิทัล ดังที่กล่าวมาแล้วว่า สื่อ

การตลาดดิจิทัลมีหลายรูปแบบ ผู้ท�ำการตลาดสามารถ

เลือกใช้ตามวัตถุประสงค์ได้ สื่อดิจิทัลท่ีส�ำคัญ 3 ประเภท 

มีลักษณะดังต่อไปนี้
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	 	 1.1 เว็บไซต์ (website) คือ สื่อน�ำเสนอ

ข้อมูลออนไลน์ เป็นการรวบรวมเนื้อหาหลายส่วนมาเช่ือม

โยงกัน จัดเก็บไว้ในระบบเครือข่ายทั่วโลก (world wide 

web) เข้าถึงได้โดยใช้โปรแกรมค้นหา (web browser) 

และโปรแกรมสืบค้น (search engine) โปรแกรมค้นหา 

ที่รู้จักกันแพร่หลาย คือ อินเทอร์เน็ตเอกซ์พลอเรอร์ ของ 

ไมโครซอฟต์ (Microsoft’s Internet Explorer) กูเกิ้ล 

โครม (Google Chrome) มอสซิลล่า ไฟร์ฟ็อกซ์ (Mozilla 

Firefox) โอเปร่า (Opera) และแอปเปิล ซาฟารี (Apple 

Safari) โปรแกรมสืบค้น ที่รู้จักกันแพร่หลาย คือ กูเกิ้ล 

(Google) บิง (Bing) ยะฮู (Yahoo) ดั้คดั้คโก (Duck duck 

go) และ ไบดู (Baidu)

	 	 เวบ็ไซต์ เป็นช่องทางทีผู่ใ้ช้บริการสามารถ

ค้นหา เข้าถึงข้อมูล และท�ำธุรกรรมได้สะดวกเร็วที่สุด ดังที่

กล่าวกันว่า ทุกเวลา ทุกสถานที่ (anytime, anywhere) 

ตามความสะดวกของผู้ค้นหา สามารถเข้าถึงเนื้อหาเก่ียว

กับสินค้าและบริการ วิธีการซื้อขายหรือรับบริการ เงื่อนไข 

ต่าง ๆ รวมไปถึง รายละเอียดเกี่ยวกับหน่วยงานทุก

ด้าน โดยจัดท�ำเป็นหน้าเริ่มต้น (home page) แล้วมีตัว

เลือก (menu) เช่ือมโยงไปยังเน้ือหาส่วนอื่น ๆ อีกเป็น

ทอด ๆ ได้โดยไม่จ�ำกัด ตามขนาดของพื้นที่ในการจัดเก็บ

ข้อมูล สามารถเลือกจัดท�ำเนื้อหาได้หลายหลายรูปแบบ 

ทั้งข้อความ ภาพ ภาพนิ่ง และภาพเคลื่อนไหว พร้อมท้ัง

สามารถจดัท�ำช่องทางการสือ่สารสองทาง คอื มกีารโต้ตอบ

ระหว่างผู้ดูแลกับผู้ใช้บริการได้

	 	 เว็บไซต์จะต้องสัมพันธ์กับโปรแกรมการ

สืบค้น เน่ืองจากผู้ให้บริการโปรแกรมสืบค้นจะมีบริการ

สืบค้น 2 ประเภท คือ (1) การสืบค้นที่เหมาะสม (Search 

Engine Optimization--SEO) เป็นวิธีการสืบค้นโดยใช้ค�ำ

ส�ำคัญ (keyword) ไม่มีค่าใช้จ่าย แต่ต้องก�ำหนดค�ำค้นท่ี

เหมาะสม (2) การแนะน�ำโดยมีค่าใช้จ่าย (pay per click) 

คือ การรับเงื่อนไขของผู้บริการสืบค้นที่จะน�ำเว็บไซต์ของผู้

ท�ำสัญญาจ่ายค่าบริการให้ติดอันดับต้น ๆ ของการค้นหา

ผ่านการใช้ค�ำส�ำคัญที่ก�ำหนดไว้ และจะเพ่ิมจ�ำนวนผู้เข้า

ชมมากขึ้น ทั้งน้ี เมื่อผู้สนใจเข้าเยี่ยมชมแล้ว การออกแบบ

เว็บไซต์ให้น่าสนใจและมีความสะดวกในการสืบค้น (user 

friendly) จะเป็นผลดีกับการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ

อีกขั้นหนึ่ง

	 	 1.2 สื่อสังคม ราชบัณฑิตยสถาน (2554) 

ได้บัญญัติ มาจากค�ำว่า “social media” หมายถึง สื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นส่ือกลางท่ีให้บุคคลท่ัวไปมีส่วนร่วม

สร้างและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นต่าง ๆ  ผ่าน อินเทอร์เน็ต 

(วราพร ด�ำจบั, 2562, น. 143–159) อาจเรียกว่า “สือ่สงัคม

ออนไลน์” (social media) ถอืเป็นรปูแบบการสือ่สารข้อมลู

ท่ีเข้าถึงผู้คนทุกระดับในปัจจุบัน โดยมีการใช้กันอย่างแพร่

หลาย เนือ่งจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยข้ีอมลูข่าวสาร 

สื่อสังคมมีแนวโน้มจะกลายเป็นสื่อหลักส�ำหรับผู้คนในโลก

อนาคต (พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์, 2554, น. 99–103) เป็น

สื่อที่มีการสื่อสารสองทางต้นทุนต�่ำ  สามารถเข้าถึงกลุ่ม

เป้าหมายได้กว้างขวาง (ส�ำนักประชาสัมพันธ์ ส�ำนักงาน

เลขาธิการวุฒิสภา, 2561) ณ กลาง พ.ศ. 2564 มีผู้ใช้

สื่อสังคม ประมาณ 4.48 พันล้านราย คิดเป็นร้อยละ 57 

ของประชากรโลก มีผู้ใช้เพิ่มข้ึนร้อยละ 13 ต่อปี หรือ 16 

รายต่อนาที เฉพาะครึ่งแรกของ พ.ศ. 2564 มีผู้ใช้เพิ่มขึ้น

ถึง 520 ล้านราย ผู้ใช้สื่อสังคมร้อยละ 90 เข้าถึงสื่อผ่าน

โทรศัพท์มือถือ และใช้เวลาติดตามสื่อเฉลี่ย 2 ช่ัวโมง 24 

นาทีต่อวัน (Data Reportal, 2021) สื่อสังคมจึงเป็นสื่อที่

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้างขวางมาก ซ่ึงแบ่งออกได้เป็น 

4 กลุ่ม คือ

	 	 1. สมดุบนัทกึ (blog) เป็นการสือ่สารทีม่ี

การเพิ่มเติมเนื้อหาได้ไม่จ�ำกัด แยกกันเป็นส่วน ๆ  มีเนื้อหา

ละเอียด ข้อความหรือภาพประกอบจ�ำนวนมาก ไม่ค่อย

ใช้ภาพเคลื่อนไหว มักจัดท�ำโดยบุคคลคนเดียว หรือกลุ่ม 

เล็ก ๆ  มีขอบเขตเฉพาะเรื่อง อาจเป็นเชิงวิชาการหรือทั่วไป 

ตามจุดประสงค์ของผู้จัดท�ำ มีกิจการที่ให้บริการพื้นที่ และ

ได้รายได้จากการโฆษณา ตัวอย่างสื่อสมุดบันทึก คือ บล็อก

เกอร์ (Blogger) และเวิร์ดเพรส (word Press)

	 	 2. สมุดบันทึกขนาดเล็ก (microblog) 

ลักษณะคล้ายสมุดบันทึกข้างต้น แต่จ�ำกัดเนื้อหาสั้นมาก 

เน้นการสื่อความหมายเฉพาะประเด็น แลกเปลี่ยนความ

เห็น เหตุการณ์ และเรื่องราว ใช้ได้ท้ัง ข้อความ ภาพ และ

ภาพเคลื่อนไหว ตัวอย่างสื่อสมุดบันทึกขนาดเล็ก คือ ทวิต

เตอร์ (Twitter) เฟซบุ๊ก เมสเซนเจอร์ (FB Messenger)

	 	 3. เครือข่ายสังคม (social network) 

คือ สื่อท่ีสร้างการเชื่อมต่อระหว่างสมาชิก ซึ่งเป็นไปได้

ทั้งคนที่รู้จักกันเดิม หรือ ท�ำความรู้จักกันในเครือข่าย เน้น

การแลกเปลี่ยนความเห็นและเรื่องราว ใช้ได้ท้ัง ข้อความ 

ภาพ และภาพเคลื่อนไหว ตัวอย่าง สื่อเครือข่ายสังคม คือ 
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เฟซบุ๊ก (Facebook)

	 	 4. สื่อแบ่งปัน (sharing media) คือ 

ส่ือที่เปิดโอกาสให้สมาชิกน�ำข้อมูล เหตุการณ์ ข้อมูลของ

ตนมาเผยแพร่ เน้นการน�ำเสนอ มีช่องทางสื่อสารสอง

ทางได้บ้าง แต่ไม่ใช่องค์ประกอบส�ำคัญ เน้นเนื้อหาท่ี

เป็นภาพ เคล่ือนไหวโดยเฉพาะ ตัวอย่าง สื่อแบ่งปัน คือ  

ยูทูป (YouTube) ฟลิคเกอร์ (flickr) และสไลด์แชร์ (Slide 

share)

	 ส่ือสังคมทั้ง 4 ประเภทดังกล่าว มีการจัดตั้งข้ึน

จ�ำนวนมาก เนื่องจากผู้ให้บริการที่รับผิดชอบแพลตฟอร์ม 

(platform) ท�ำหน้าที่เพียงจัดสรรพ้ืนที่ในหน่วยความจ�ำ

ให้สมาชิก และสมาชิกเข้ามาจัดท�ำเนื้อหาเอง ดังนั้น จึง

สามารถด�ำเนินการต่อไปได้ตลอดไปหากได้รับความนิยม

จากสมาชิก ผู้จัดท�ำได้ประโยชน์จากการโฆษณา บางสื่อ

มีค่าตอบแทนให้กับสมาชิกตามจ�ำนวนการเยี่ยมชมด้วย 

ในปี พ.ศ. 2551 มีผู้รวบรวมรายชื่อสื่อสังคมได้ 67 ช่ือ 

(Fredcavazza, 2008) ปัจจุบันมีจัดตั้งใหม่ขึ้นเป็นระยะ 

แต่มีเพียงบางชื่อที่ได้รับความนิยม ณ กลาง พ.ศ. 2564 

ส่ือที่มีสมาชิกเกินพันล้านราย มี 6 ชื่อ สมาชิกมากที่สุด 

คือ เฟซบุ๊ก มีสมาชิก 2,853 ล้านราย รองลงไป คือ ยู

ทูป มีสมาชิก 2,291 ล้านราย อันดับ 3 คือ วัทส์แอป  

(WhatsApp) สมาชิก 2,000 ล้านราย อันดับ 4 คือ  

อินสตาแกรม (Instagram) สมาชิก 1,383 ล้านราย อันดับ 

5 คือ เฟซบุ๊ก เมสเซนเจอร์ สมาชิก 1,300 ล้านราย อันดับ 

6 คือ วีแชท (WeChat) สมาชิก 1,242 ล้านราย และอันดับ 

7 ซึ่งมีสมาชิกไม่ถึงหนึ่งพันล้านราย แต่มีแนวโน้มเพิ่มข้ึน

รวดเร็ว คือ ติ๊กต๊อก (Tiktok) สมาชิก 742 ล้านราย (Data 

Reportal, 2021)

	 	 1.3 โปรแกรมใช้งานเคลื่อนที่ (mobile 

application) หมายถึง โปรแกรมอ�ำนวยความสะดวกที่ใช้

กับโทรศัพท์เคลื่อนที่ (mobile) แท็บเล็ต (tablet) หรือ

อุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่อื่น ๆ  และต่อมาได้พัฒนาให้ใช้กับ

คอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ (personal computer) ได้ด้วย 

มีผู้พัฒนาแอปพลิเคชันขึ้นมาจ�ำนวนมาก เพื่อใช้ในระบบ

ปฏิบัติการต่าง ๆ  ตามความความต้องการของผู้ใช้งาน ซ่ึงมี

ทัง้ทีใ่ห้บรกิารโดยไม่คิดค่าใช้จ่าย และคดิค่าใช้จ่าย ปัจจบุนั

ได้รับความนิยม มีใช้ในการด�ำเนินงานทุกด้าน ตั้งแต่การ

ศึกษา การเงิน ธุรกิจ กีฬา สุขภาพ การสื่อสาร และความ

บันเทิงต่าง ๆ ความต้องการใช้งานผ่านโปรแกรมใช้งาน

เคลื่อนท่ีมีมากข้ึนเรื่อย ๆ ใน พ.ศ. 2563 มีการติดตั้งโปร

แกรมฯ มาใช้งาน 218 พันล้านราย เปรียบเทียบกับ พ.ศ. 

2559 มีการติดตั้งโปรแกรมฯ มาใช้งาน 142 พันล้านราย 

รายได้ของกิจการที่พัฒนาโปรแกรมเหล่านี้ ทั่วโลก ใน 

พ.ศ. 2561 เท่ากับ 462 พันล้านดอลล่าร์สหรัฐ (Statista, 

2021)

	 2. การจัดท�ำเน้ือหาในสื่อการตลาดดิจิทัล เน้ือหา 

(content) คือ การน�ำเสนอข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้า 

บริการหรือหน่วยงาน สามารถจัดท�ำเรื่องราวได้หลาก

หลาย จัดท�ำเป็นเร่ืองราวที่มีคุณค่าต่อผู้ใช้บริการ สร้าง

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้บริการกับสินค้า บริการ และ

องค์การ ความส�ำเร็จของการใช้ช่องทางนี้ ขึ้นอยู่กับความ

สอดคล้องต้องกันของเรื่องราวกับความต้องการของผู้ซื้อ 

ผู ้รับบริการ หรือผู ้สนใจและผู ้ท่ีเข้าเยี่ยมชม ตลอดจน

จงัหวะเวลาทีเ่หมาะสมกับสถานการณ์ของสภาพสงัคมและ

เศรษฐกิจด้วย เนื้อหาต่าง ๆ  เน้นการท�ำการตลาดระยะยาว 

คือ สร้างความผูกพันกับผู้ใช้บริการ เนื้อหาสามารถจัดท�ำ

เป็น 3 รูปแบบใหญ่ ๆ คือ

	 	 2.1 ข้อความ เรื่องราวท่ีเป็นข้อความ ใช้

ในการถ่ายทอดเรื่องท่ีเป็นท่ีสนใจของผู้เยี่ยมชม สามารถ

เพิ่มรายละเอียดได้อย่างมาก เปิดโอกาสให้มีการส่งต่อ 

(share) และแสดงความเห็น (comment) เป็นการสร้าง

ความผูกพัน (engagement) เหมาะกับสื่อท่ีให้พื้นที่ไม่

จ�ำกัดสามารถเพิ่มเนื้อหาได้ไม่จ�ำกัดเวลา เช่น เฟซบุ๊ก 

(Facebook) ลิงก์อิน (LinkedIn) และทวิตเตอร์ (Twitter) 

	 	 2.2 ภาพ อาจเป็นภาพถ่าย กราฟิก 

(infographic) เหมาะสมกับสื่อท่ีเน้นการน�ำเสนอรูปภาพ 

เช่น อินสตาแกรม (Instagram) พินเทอร์เรสต์ (Pin 

terest) เป็นรูปแบบท่ีมุ ่งดึงดูดความสนใจ ให้ความ

เพลิดเพลิน สามารถแสดงรายละเอียดได้พอสมควร เหมาะ

กับรายละเอียดเก่ียวกับวัตถุ สถานท่ี

	 	 2.3 ภาพเคลื่อนไหว สามารถดึงความ

สนใจของผู้เยี่ยมชมมากกว่า ข้อความและภาพนิ่ง หรือ 

กราฟฟิก กรณีเป็นเนื้อหาที่มีความยาว ช่องทางที่นิยม

แพร่หลายที่สุด คือ ยูทูป (Youtube) หากเป็นเนื้อหา

เคลื่อนไหวที่มีความยาวไม่มาก สามารถใช้อินสตาแกรม 

ติ๊กต๊อก (TikTok) ไลน์ (Line) และเฟซบุ๊ก ส่วนเนื้อหาตาม

เหตุการณ์จริงในเวลาจริง (real time) เช่น การสัมภาษณ ์

หรือถ่ายทอดสดเหตุการณ์ต่าง ๆ  ต้องใช้ช่องทางที่รองรับ
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เนื้อหาปริมาณมากได้ ช่องทางที่เหมาะสม คือ เฟซบุ๊ก และ 

อินสตาแกรม

การด�ำเนินงานด้านการตลาดของมหาวิทยาลัย

	 มหาวิทยาลัยควรด�ำเนินการด้านการตลาด โดย

การก�ำหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน และ มีผู ้รับผิดชอบ

งานการตลาดโดยตรง รายละเอียดของการด�ำเนินงาน มี

ดังต่อไปน้ี

	 1. การแบ่งกลุ่มเป้าหมาย การแบ่งกลุ่มเป้าหมาย

เป็นขั้นตอนส�ำคัญทางการตลาด ท�ำให้สามารถก�ำหนด

วิธีการสื่อสารท่ีสอดคล้องกับความพึงพอใจและแรงจูงใจ

ของแต่ละกลุ่มได้ง่าย ตัวอย่างการแบ่งกลุ่มเป้าหมายใน

การรับนักศึกษาของมหาวิทยาลัย ตามค�ำแนะน�ำของกลุ่ม

กิจการท่ีปรึกษาพาเธนอน (Parthenon Group) ซ่ึงเป็น

กิจการท่ีปรึกษารายแรกที่มีบริการในธุรกิจการศึกษาเริ่ม

ให้บริการในสหรัฐอเมริกามาตั้งแต่ ค.ศ. 1991 และขยาย

บริการไปหลายประเทศ รายละเอียดตามตาราง 1 (Ladd, 

Reynolds, & Selingo, 2014)

ตาราง 1

ตัวอย่างการแบ่งกลุ่มเป้าหมายในกระบวนการรับนักศึกษา

กลุ่ม ร้อยละ ลักษณะ

ผู้รักวิชาการ

(Aspiring academic)

24 มีสัดส่วนมากที่สุด อายุ 18-24 ปี มีผลการเรียนดีเด่น ค่านิยมแบบดั้งเดิม ครอบครัว มี

ฐานะดี ต้องการเรียนสาขาวิชาโดดเด่น มีเป้าหมายเรียนต่อระดับสูง ต้องการความส�ำเร็จ

ในชีวิต ต้องการอาจารย์ที่มีชื่อเสียงและมีงานวิจัย เป็นกลุ่มที่สถาบัน การศึกษาต้องการ

มากท่ีสุด มีการใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อดึงดูดนักศึกษากลุ่มนี้ โดยเฉพาะ

ผู้เริ่มต้น

(Coming of age)

11 อายุ 18-24 ปี ไม่มั่นใจในทิศทางของตนเอง ยังไม่แน่ใจในอนาคต แต่มีความพร้อมที่จะ

พิจารณาหาทางเลือก เป้าหมายสามารถเลื่อนไหลได้ ให้ความส�ำคัญกับสาขาวิชา การ

เรียนต่อ และอาจารย์ น้อยกว่ากลุ่มแรก สนใจการเข้าสังคมมากกว่าการเรียน สนใจ

กิจกรรมหลากหลายโดยยังไม่จ�ำกัดเป้าหมายที่แน่นอน

ผู้เริ่มอาชีพ

(Career starter)

18 อาย ุ18-24 ปี ยังไม่ท�ำงาน เน้นใช้การศกึษาเพือ่งานในอนาคตในสายงานทีมุ่ง่หวงั ต้องการ

แนวทางปฏิบัติที่ชัดเจน ต้องการจบเร็วที่สุด ค่าเล่าเรียนมีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด 

สนใจสถิตกิารได้งานท�ำของศษิย์เก่าจากสถาบนั และพจิารณาสถาบนัทีม่บีรกิารจดัหางาน

ผู้พัฒนาอาชีพ

(Career accelerator)

21 อายุสูงกว่า 24 ปี ท�ำงานแล้ว ต้องการความก้าวหน้าในสายงานที่ท�ำอยู่ เป็นกลุ่มที่สนใจ

การเรียนออนไลน์ หรือการเรียนนอกห้องเรียนลักษณะอื่น ต้องการระบบเทียบโอน

ประสบการณ์และผลการเรียนในอดีตบางส่วนเป็นหน่วยกิต สนใจบริการให้ค�ำปรึกษา

ด้านการปฏิบัติงาน และการจัดหางาน

ผู้เปลี่ยนสาขา

(Industry switcher)

18 อายุสูงกว่า 24 ปี ต้องการเปล่ียนงาน เพราะสายงานเดิมไม่เติบโตหรือไม่มีโอกาสก้าวหน้า 

ความต้องการคล้ายกลุ่มผู้พัฒนาอาชีพ แต่มีแรงจูงใจการเรียนแตกต่าง กันไปแต่ละ

บุคคล ต้องการสถาบันที่มีความเช่ือมโยงโดยตรงกับแหล่งงาน สนใจบริการจัดหางาน

ผู้ค้นหา

(Academic wanderer)

8 อายุมาก เดิมไม่มีโอกาสเรียน ยังไม่มีเป้าหมายชัดเจนเกี่ยวกับประโยชน์จากการศึกษา 

แต่เช่ือม่ันว่าวุฒิการศึกษาจะเปิดโอกาสการท�ำงาน อาจก�ำลังว่างงานและมีรายได้น้อย 

เป็นกลุ่มท่ีมีความเสี่ยงที่จะล้มเลิกการเรียน หรือมีโอกาสที่จะเรียนไม่จบมากท่ีสุด ทั้งนี้

เนื่องจากขาดความม่ันในในการเรียนเป็นพื้นฐาน ไม่ม่ันใจในความสามารถของตนเอง 

ไม่มีความตั้งใจสร้างผลการเรียนที่ดี
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	 2. กลยทุธ์การตลาดส�ำหรบักลุม่เป้าหมาย กลยทุธ์

การตลาดจะต้องสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้า

หมาย แนวทางการก�ำหนดมาตรการรองรับนักศึกษาแต่ละ

กลุ่ม (Ladd et al., 2014) มีดังนี้

	 	 2.1 กลยุทธ์ส�ำหรับกลุ ่มรักวิชาการ 

ส�ำหรับกลุ่มนี้ กลยุทธ์หลักต้องเน้นส่วนประสมการตลาดท่ี

ส�ำคัญ คือ ความโดดเด่นของการเรียนการสอน อาจารย์ที่

มีคุณวุฒิ มีผลงาน มีชื่อเสียง ศิษย์เก่าที่ประสบความส�ำเร็จ 

เพราะเป็นจุดสนใจของนักศึกษากลุ่มนี้

	 	 ตัวอย่างบุคคลของนักศึกษากลุ ่มผู ้รัก

วิชาการรายหน่ึง เป็นผู้จบระดับมัธยมด้วยคะแนนสูงสุด

ในโรงเรียน ต้องการเรียนวิชานิติศาสตร์ตามอาชีพของ

ครอบครัว แต่เม่ือเข้ามาศึกษาในมหาวิทยาลัยแล้ว พบว่า 

สามารถเรียนรู้สาขาวิชาอื่นได้ดี ดังนั้นจึงเลือกวิชาเอก 2 

สาขา คือ สาขาประวัติศาสตร์ และสาขาการเมือง และ

วิชาโทศิลปะการแสดง ต้ังเป้าหมายศึกษาต่อปริญญาโท

ในสาขานี้ โดยไม่เรียนนิติศาสตร์ มีความสนใจการวิจัยและ

กิจกรรมนอกหลักสูตร ดังนั้น สถาบันการศึกษาท่ีเหมาะสม 

คือ สถาบันการศึกษาขนาดใหญ่ในเขตเมืองใหญ่ และค่า

เล่าเรียนไม่ใช่ปัญหาในการตัดสินใจ สถาบันการศึกษาท่ี

ไม่อยู่ในเกณฑ์ดังกล่าวจึงไม่สามารถถือบุคคลอย่างนี้เป็นก

ลุ่มเป้าหมายได้ การส่ือสารในสื่อออนไลน์ มหาวิทยาลัยจะ

ต้องน�ำข้อมูลความส�ำเร็จ และความโดดเด่นของสถาบัน

เป็นหลัก

	 	 2.2 กลยุทธ์ส�ำหรับกลุ่มผู้เริ่มต้น

	 	 ตัวอย่างบุคคลของนักศึกษากลุ่มผู้เริ่ม

ต้น เป็นผู้สนใจทีมบาสเก็ตบอลของมหาวิทยาลัยแห่งหนึ่ง 

ซ่ึงอยู่ต่างเมือง ต้องการไปเรียนต่อที่นั่น มีความเข้าใจดีว่า 

โอกาสการท�ำงานขึ้นอยู่กับการจบการศึกษา แต่เพื่อลด

ค่าใช้จ่าย ดังนั้น จึงเข้าเรียนในวิทยาลัยชุมชนในท้องถ่ิน

ก่อน โดยในปีแรกยังไม่มีเป้าหมายสาขาวิชา ในปีท่ี 2 พบ

ว่า พอใจการเรียนด้านเศรษฐศาสตร์และธุรกิจ ต่อมาย้าย

ไปเรียนมหาวิทยาลัยที่ตั้งใจจนจบการศึกษา มีเป้าหมายท่ี

จะตั้งธุรกิจการออกก�ำลังกาย สถาบันการศึกษาท่ีมีความ

พร้อมด้านการให้ค�ำปรึกษา และมีจุดเด่นด้านกิจกรรม

นอกหลักสูตร และค่าเล่าเรียนอยู่ในระดับท่ีเหมาะสมกับ

กลุ่มเป้าหมาย มหาวิทยาลัยที่สนใจกลุ่มเป้าหมายนี้ควร

จัดบริการท่ีจ�ำเป็น และกิจกรรมท่ีเก่ียวข้อง ไม่เน้นความ

หรูหรา เน้นการให้ทางเลือกตามความสนใจ

	 	 2.3 กลยุทธ์ส�ำหรับกลุ่มเริ่มอาชีพ

	 	 ตัวอย่างบุคคลของนักศึกษากลุ ่มเริ่ม

อาชีพ เป็นผู้จบการศึกษาระดับมัธยมในระดับดี สมัครเข้า

มหาวทิยาลยัทีม่ชีือ่เสยีง ไม่ตอบรบัคณะศลิปศาสตร์ เพราะ

เห็นว่า หลักวิชาขาดความชัดเจน ตั้งเป้าหมายเรียนเพื่อ

ท�ำงาน ได้งานก่อนจบการศึกษา มีความคิดท่ีจะไม่เรียน

ให้จบและเริ่มท�ำงานเลย โดยสนใจทางเลือกการเรียนเพิ่ม

ทีหลังเพื่อให้ได้รับคุณวุฒิ มหาวิทยาลัยท่ีมีความเชื่อมโยง

กับหน่วยงานในระดับที่สามารถคัดเลือกพนักงานโดยตรง

ได้ เป็นสถาบันการศึกษาที่ตอบสนองความต้องการของ

นักศึกษากลุ่มนี้ได้ ซ่ึงอาจพิจารณาได้จากสถิติการได้งาน

ท�ำของศิษย์เก่า และความส�ำเร็จของศิษย์เก่า

	 	 2.4 กลยุทธ์ส�ำหรับกลุ่มพัฒนาอาชีพ

	 	 ตัวอย่างบุคคลของกลุ่มพัฒนาอาชีพ 

เป็นผู ้ท�ำงานในโรงงานมาหลายปี ไม่ได้รับการเล่ือน

ต�ำแหน่งเพราะขาดคุณวุฒิปริญญาตรี เมื่ออายุ 35 ปี จึงลง

ทะเบียนเรียนออนไลน์กับสถาบันเทคโนโลยีในรัฐเดียวกัน

กับท่ีท�ำงาน สามารถใช้หน่วยกิตเทียบโอนได้บางวิชา จึง

ลงทะเบียนเรียนในชั้นเรียนเพียงบางวัน ส่วนใหญ่เรียน

ออนไลน์ มีความคาดหวังว่า เม่ือจบการศึกษาภายใน 2 

ปี และจะได้รับพิจารณาเลื่อนต�ำแหน่ง มหาวิทยาลัยที่

สนใจกลุม่เป้าหมายทีท่�ำงานแล้วต้องมคีวามพร้อมด้านการ

สอนออนไลน์ มีระบบการเทียบโอนหน่วยกิต การส่ือสาร

ออนไลน์จะต้องแสดงจุดเด่นด้านนี้อย่างชัดเจน

	 	 2.5 กลยุทธ์ส�ำหรับกลุ ่มเปลี่ยนสาขา 

กลยุทธ์การตลาดส�ำหรับกลุ่มนี้ คือ การใช้ส่วนประสมการ

ตลาดด้านสถานท่ี (place) และราคา (price) เนื่องจากเป็น

ผูท้ีม่คีวามผกูพนักบัสถานทีใ่ดทีห่นึง่มาระยะหนึง่แล้ว มบ้ีาน

และเพื่อนบ้านที่คุ้นเคย จึงไม่อยากย้ายสถานท่ี ขณะที่ต้อง

รับผิดชอบค่าใช้จ่ายด้านต่าง ๆ  จึงต้องหาช่องทางศึกษาต่อ

ที่ค่าเล่าเรียนไม่สูงนัก ตัวอย่างของบุคคลกลุ่มเปลี่ยนสาขา 
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เป็นพนักงานไปรษณีย์ มีครอบครัวแล้ว ปริมาณการค้าใน

พื้นท่ีลดลง การขนส่งจึงลดลง จ�ำเป็นต้องมองหางานใหม่ท่ี

มีความม่ันคงในระยะยาว ซึ่งอาจต้องใช้ทักษะใหม่ แต่ไม่

สามารถย้ายที่อยู่ได้ จึงลงทะเบียนเรียนวันหยุดในสาขา

กฎหมายอาชญากรรม ของวิทยาลัยชุมชนแห่งหนึ่งซ่ึงค่า

ใช้จ่ายไม่แพง มีโอกาสจบและได้ท�ำงานสูง และอาจารย์

มีเพียงพอ ดังน้ัน มหาวิทยาลัยที่ต้องการตอบสนองความ

ต้องการของนักศึกษากลุ่มนี้ จะต้องมีค่าใช้จ่ายไม่สูง มี

บทบาทในชุมชนเพียงพอที่จะเชื่อมโยงต�ำแหน่งงานได้

	 	 2.6 กลยทุธ์ส�ำหรบักลุม่ผูค้้นหา กลุม่นีไ้ม่

ได้สนใจคุณภาพของการศึกษา ให้ความสนใจเพียงคุณวุฒิ 

และเป็นท่ีน่าสังเกตว่า ไม่ได้น�ำเอาความรู้และทักษะจาก

การศึกษามาใช้ในการปฏิบัติงาน จึงไม่สนใจคุณภาพการ

เรียน ตัวอย่างของบุคคลกลุ่มผู้ค้นหา เป็นผู้จบการศึกษา

ระดบัอนุปรญิญา เนือ่งจากมปัีญหาครอบครวัจงึไม่สามารถ

เรียนจนจบปรญิญาได้ ต่อมาจึงเริม่เรยีนใหม่ โดยลงทะเบียน

เพียงคร่ึงเดียวและท�ำงานเต็มเวลาไปในขณะเดียวกัน โดย

ไม่ได้สนใจว่าเรียนสาขาอะไร เพราะมีความคิดว่า วุฒิการ

ศึกษาไม่ได้เป็นเรื่องส�ำคัญส�ำหรับหน่วยงาน ขอเพียงแต่จบ

ปริญญาเท่านั้น สถาบันการศึกษาจะต้องเปลี่ยนแนวคิด

ให้เห็นคุณค่าของความรู้ที่สามารถน�ำไปแสดงผลงานในท่ี

ท�ำงานให้ได้

	 	 อน่ึง ตัวอย่าง 6 กลุ่ม ดังกล่าวนี้เป็น

วิถีชีวิตของชาวอเมริกัน ซึ่งอาจแตกต่างกันประเทศไทย

บ้าง แต่ ด้วยสภาวะที่มีการเชื่อมต่อทางวัฒนธรรมที่ไร้

พรมแดน วิถีชีวิตของคนรุ ่นใหม่ในปัจจุบัน ค่อนข้างมี

ลักษณะคล้ายคลึงกัน มีความต้องการ ความพึงพอใจไม่

ต่างกันในหลายประเทศรวมทั้งประเทศไทยด้วย

	 3. กลยุทธ ์การบริหารที่สนับสนุนการตลาด

ดิจิทัล กลยุทธ์การตลาดของมหาวิทยาลัย นอกจากจะ

ต้องสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายดังกล่าว

ข้างต้น จ�ำเป็นต้องค�ำนึงถึงประสิทธิภาพและความเหมาะ

สมด้านต่าง ๆ แนวทางในการพิจารณาจากหน่วยงานท่ีมี

ประสบการณ์ด้านการตลาดของสถาบันอุดมศึกษาดังต่อ

ไปนี้

	 	 3.1 องค์ประกอบกลยทุธ์การตลาดดจิทิลั 

กลุ่มที่ปรึกษา คิวเอส (QS) สรุปว่ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัล

ของมหาวิทยาลัย ควรค�ำนึงถึง 3 ประเด็นหลัก คือ เน้น

การมีอาชีพ ใช้สื่อท่ีเหมาะสม และสอดคล้องความต้องการ

คนหนุ่มสาว (QS Digital Marketing, 2016) หลักการ 

3 ข้อนี้ ต้องมีการรวบรวมข้อมูลความต้องการอาชีพและ

พฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายมาก่อน

	 	 3.2 กลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพ กลุ่มเซเว่

นท์เซ้นส์ (Seventh Sense) กจิการบรกิารเฉพาะการตลาด

ดจิทิลั สรปุว่า กลยทุธ์การตลาดดจิทิลัทีม่ปีระสทิธภิาพของ

มหาวิทยาลัย ควรยึดหลัก 10 ประการ (LaBianca, 2018) 

ดังต่อไปนี้

	 1. การรวมศูนย์ การด�ำเนินการและติดตามความ

เคลื่อนไหวโดยภาพรวม (centralized strategies and 

reporting) รวบรวมข้อมูลช่องทางการสื่อสารที่ได้ผลดีมา

เพิ่มการด�ำเนินการ หรือน�ำช่องทางไม่ได้ผลมาพิจารณา

ปรับปรุงให้สัมพันธ์กัน

	 2. สถิต ิรวบรวมสถิตกิารใช้บรกิารแบบอตัโนมตั ิซึง่

ท�ำได้โดยใช้เทคโนโลยสีารสนเทศ เพือ่ให้มองเหน็พฤตกิรรม

ของนักศึกษา ผู้สนใจ เข้าใจความต้องการ ความเป็นอยู่ได้

ชัดเจน สามารถออกแบบหลักสูตรและบริการให้สอดคล้อง

กัน

	 3. จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ใช้ปัญญาประดิษฐ์ 

(Artificial Intelligence: AI) วิเคราะห์การสื่อสารผ่าน

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพื่อหาความเหมาะสมเก่ียวกับ 

เวลาส่ง กลุ่มผู้รับ และหัวข้อเรื่องท่ีน�ำเสนอ

	 4. ความสะดวก สร้างจุดเน้นเป็นหน่วยงานที่

สื่อสารดิจิทัลได้สะดวก (digital friendly) เนื่องจากเป็น

ช่องทางที่สิ้นเปลืองค่าใช้จ่ายน้อยทั้งทางมหาวิทยาลัย 

นักศึกษา และผู้ใช้บริการกลุ่มต่าง ๆ สร้างภาพลักษณ์ให้

เป็นมหาวิทยาลัยที่มีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี โดย

เฉพาะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร

	 5. เหตกุารณ์จริง (live) หรอืต่อเนือ่ง (streaming) 

ควรน�ำเสนอเหตกุารณ์จรงิ เพือ่สร้างความน่าสนใจโดยผ่าน

สื่อต่าง ๆ  ที่มหาวิทยาลัยเลือกใช้ ตามความเหมาะสม เช่น 

กฬีา กจิกรรม รวมถึงการถามตอบเกีย่วกับมหาวิทยาลยัและ

การเรยีนการสอน มข้ีอมลูยนืยนัว่า การเสนอเหตกุารณ์จรงิ

ได้รับการยอมรับสูงจากกลุ่มผู้สนใจที่จะเข้าศึกษาที่เป็น

คนรุ่นใหม่ (new generation) ท่ีเรียกว่า รุ่นสหัสวรรษ 

(millennium)

	 6. การสื่อสารเฉพาะบุคคล เลือกใช้สื่อท่ีผู้สนใจ

เข้าศึกษาสะดวกในการสื่อสาร มีข้อมูลชัดเจนว่า ผู้สนใจ

ในทวีปอเมริกาเหนือต้องการการสื่อสารทางข้อความผ่าน



วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย
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โทรศัพท์ ขณะที่ผู้สนใจในตะวันออกกลางสนใจที่จะพูดคุย

โดยตรง

	 7. ตัวชี้วัดความส�ำเร็จ KPI เช่น อัตราการตอบ

สนองจากผู้ใช้ (ส่งข่าวสารไปกีร่าย ตอบกลบัมากีร่าย สมคัร

เข้าเรียนจริงกี่ราย) แหล่งท่ีมาของผู้ใช้ ความผูกพัน และ

ต้นทุนต่อหน่วย

	 8. สื่อสังคม ใช้การสื่อสารผ่านสื่อสังคม โดยเน้น

เน้ือหาเกี่ยวกับความส�ำเร็จของศิษย์เก่า ความส�ำเร็จของ

คณาจารย์และนักศึกษา ความสวยงามของมหาวิทยาลัย 

กจิกรรมต่าง ๆ  กลุม่ความสนใจในสือ่สงัคมของมหาวทิยาลยั 

จัดให้ม ี“ทูตมหาวิทยาลัย” (social media ambassador) 

และใช้ป้ายหัวเรื่อง (hashtag) เพื่อเจาะกลุ่มเป้าหมาย

	 9. โทรศัพท์มือถือ จัดระบบข้อมูลสารสนเทศ

และการสื่อสารทุกด้านให้สามารถใช้กับโทรศัพท์มือถือได้

อย่างสะดวก (mobile friendly communication and 

service)

	 10. การตอบกลับอัตโนมัติ (chatbot) คือ การ

ตอบกลับโดยระบบ มีข้อความที่จัดเตรียมไว้แล้ว โดยใช้

โปรแกรมวิเคราะห์ค�ำถาม ซึ่งอาจใช้เทคโนโลยีรุ่นใหม่ที่

สามารถวิเคราะห์ค�ำพูด และตอบกลับอัตโนมัติได้ โดย

ทั่วไปจะใช้การตอบกลับแบบข้อความ และมีแหล่งสืบค้น

และช่องทางติดต่อสื่อสารต่อเนื่อง แสดงพร้อมไปด้วย

การประยุกต์ใช้ส�ำหรับมหาวิทยาลัยในประเทศไทย

	 เมือ่สรุปจากแนวทางกลยทุธ์ต่าง ๆ  ดังกล่าว ผูเ้ขยีน

มีความเห็นว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของมหาวิทยาลัยใน

ประเทศไทย ควรมีจุดเน้น ดังต่อไปนี้

	 1. สมาร์ทโฟน ความส�ำคัญของโทรศัพท์มือ

ถือทวีความส�ำคัญมากขึ้นในยุคท่ีมีความก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยีข้อมูลข่าวสารและการสื่อสาร โทรศัพท์มือถือ

มีสมรรถนะในการใช้งานสูงมาก ผู้ใช้สามารถใช้โทรศัพท์

มือถือเป็นอุปกรณ์อ�ำนวยความสะดวกในชีวิตประจ�ำวัน

ได้เกือบทั้งหมด ตั้งแต่การสื่อสาร การจัดเก็บข้อมูล การ

จัดท�ำเอกสาร ธุรกรรมทางการเงิน การยืนยันตัวตน ความ

ปลอดภัยของทรัพย์สิน การดูแลท่ีอยู่อาศัย การขับข่ียาน

ยนต์ การเดินทาง ความบันเทิง และการเรียนรู้ ดังที่มี

ค�ำกล่าวเปรียบเปรยว่า โทรศัพท์มือถือกลายเป็นอวัยวะ

หน่ึงของมนุษย์ไปแล้ว ดังนั้น การอ�ำนวยความสะดวกใน

การติดต่อสื่อสารและด�ำเนินการใด ๆ กับมหาวิทยาลัย 

จ�ำเป็นต้องจัดท�ำในรูปแบบท่ีด�ำเนินการผ่านโทรศัพท์มือ

ถือได้ ตั้งแต่การสอบถาม การสมัคร การทดสอบ การลง

ทะเบียน การค้นคว้า การส่งงาน จนถึงการรายงานผลการ

เรียน ซ่ึงต้องสัมพันธ์กับสมรรถนะของระบบข้อมูลข่าวสาร 

หรือท่ีนิยมเรียกว่า ระบบคอมพิวเตอร์ของมหาวิทยาลัย 

สอดคล้องกับแนวทางของลาเบียงก้า (LaBianca, 2018) 

ในกรณีที่มีความจ�ำเป็น มหาวิทยาลัยต้องลงทุนด้านระบบ

คอมพิวเตอร์และความปลอดภัยข้อมูลข่าวสารอย่างเพียง

พอเหมาะสมด้วย

	 2. สือ่ออนไลน์ มหาวทิยาลยัสามารถใช้สือ่ออนไลน์

ด�ำเนนิกลยทุธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรมของ

ผู้สนใจ ดังต่อไปนี้

	 	 2.1 เว็บไซต์ มหาวิทยาลัยจ�ำเป็นต้อง

มีเว็บไซต์ท่ีน่าสนใจ สามารถเช่ือมโยงกับโปรแกรมสืบค้น 

(search engine) ท่ีนิยมใช้แพร่หลาย เนื้อหาในเว็บไซต์

ควรแสดงหวัข้อหลกัทีส่�ำคญัอย่างชัดเจน และสามารถเชือ่ม

โยง ไปยังหัวข้อย่อย หรือเน้ือหาอื่น ๆ ได้โดยสะดวก เมื่อ

ผู้สืบค้นเข้าเยี่ยมชมแล้ว สามารถสืบค้นข้อมูลที่สนใจได้ 

ตัวอย่างเว็บไซต์ทางการศึกษาท่ีประสบความส�ำเร็จ เช่น 

ศูนย์บริการการศึกษาต่อ (ACT) หน่วยงานไม่หวังผลก�ำไร 

ท่ีเริ่มด�ำเนินการให้บริการในสหรัฐอเมริกา เมื่อ ค.ศ. 1959 

และขยายขอบเขตไปท่ัวโลก (ACT, 2021) เว็บไซต์ คือ 

https://www.act.org/ หรือตัวอย่างของมหาวิทยาลัย

ท่ีได้รับการจัดอันดับต้น ๆ ของโลกจะจัดท�ำเว็บไซต์อย่าง

สวยงามน่าสนใจ เช่น สถาบันอุดมศึกษาที่ได้รับการจัด

อันดับเป็นท่ีหนึ่งของโลก คือ สถาบันเทคโนโลยีแมสซาซู

เซ็ท (MIT) (QS, 2021)

	 	 เมื่อจัดท�ำเว็บไซต์แล้ว สามารถทดสอบ

การเช่ือมโยงกับตรรกะการสืบค้นได้โดยการทดลองสืบค้น

และพิจารณาผลการแสดงผลของโปรแกรมสืบค้น เช่น 

มหาวิทยาลยัมหีลกัสตูรเกีย่วกบัการบิน เมือ่ทดลองใช้ค�ำค้น

ว่า “การบิน” หรือ “หลักสูตรการบิน” หรือ “อุตสาหกรรม

การบนิ” หรอื “อาชพีทางการบนิ” หรอืค�ำอืน่ ๆ  ทีเ่ก่ียวข้อง

กับการบิน แล้วพบว่า เว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยแสดงขึ้น

ทุกค�ำค้น และหากแสดงขึ้นในล�ำดับต้น ๆ ของผลการ

สืบค้น แสดงว่า การเช่ือมโยงไปยังตรรกะการสืบค้นของ

โปรแกรมสืบค้นนั้นมีประสิทธิภาพ หากการแสดงผลยัง

ไม่ครบถ้วน เพียงพอ ไม่เด่นชัด ควรปรับปรุงการจัดท�ำ

เว็บไซต์ให้เหมาะสมยิ่งข้ึน
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	 	 2.2 สื่อสังคม มหาวิทยาลัยต้องมีบัญชี

และน�ำเสนอเนื้อหาในสื่อสังคมที่มีผู้ใช้เกิน 1 พันล้านราย 

ดังกล่าวข้างต้น (Data Reportal, 2021) ต้องมอบหมาย

ให้มีผู้รับผิดชอบจัดท�ำเนื้อหาที่น่าสนใจ เหมาะสม มีการ

สื่อสารสองทาง คือ มีผู้ตอบค�ำถาม และส่งข่าวสาร สร้าง

ความสนใจ ทั้งน้ี ต้องมีการประเมินประสิทธิผลอย่าง

สม�่ำเสมอ จัดท�ำสถิติทางการตลาด เพื่อเสนอผู้บริหาร

ประกอบการตัดสินใจด�ำเนินงาน

	 3. การรักษาความปลอดภัยระบบสารสนเทศ 

มหาวิทยาลัยจะต้องมีระบบสารสนเทศและการสื่อสารท่ี

ซับซ้อน ซ่ึงมีจุดอ่อนอยู่เสมอ ท�ำให้มีโอกาสที่ผู้ไม่ประสงค์

ดี ใช้ความสามารถทางเทคโนโลยี สร้างความเสียหาย หรือ 

เรียกร้องประโยชน์จากหน่วยงานอย่างผิดกฎหมาย เม่ือ

การส่ือสารส่วนใหญ่อยู่ในรูปแบบออนไลน์ มหาวิทยาลัย

จ�ำเป็นต้องมีระบบป้องกันอาชญากรรมไซเบอร์อย่างเพียง

พอด้วย

	 4. การรับฟังความคิดเห็น การรับฟังความคิดเห็น 

(feedback) เป็นกระบวนการส�ำคัญยิ่งของการบริหาร

จัดการ เนื่องจากเป็นเกณฑ์การชี้วัดความส�ำเร็จที่ชัดเจน

ที่สุด เพราะการด�ำเนินงานทุกสาขา ความพึงพอใจของ

ผู้รับบริการ คือ เป้าหมายสูงสุด เป็นแนวทางที่สามารถ

น�ำมาก�ำหนดแนวทางการปฏิบัติงานได้ทันที ตัวอย่าง

มหาวิทยาลัยที่เห็นความส�ำคัญเรื่องนี้ เช่น มหาวิทยาลัย

นิวแคสเซิ่ลในออสเตรเลีย ประชาสัมพันธ์ให้คณาจารย์

และผู้ปฏิบัติงานพยายามรับฟังความคิดเห็นจากนักศึกษา 

เน้นว่ามีความจ�ำเป็นในการรักษาและเพิ่มจ�ำนวนนักศึกษา 

(The University of Newcastle, 2018) การรับฟังความ

คิดเห็นนี้ รวมถึง ผู้ปกครอง และนายจ้างด้วย เพราะเป็นผู้

มีส่วนได้ส่วนเสียในการผลิตบัณฑิต (Białon, 2015, pp. 

129-146) ซึ่งจะต้องเชื่อมโยงกับระบบข้อมูลที่ใช้กับการ

สื่อสารทางโทรศัพท์มือถือดังกล่าว

	 5. ข้อมูลจริง ใช้ข้อมูลประกอบการตัดสินใจและ

ด�ำเนนิการ (data-driven) จะต้องมกีลไกรวบรวมข้อมลูทกุ

ด้านโดยเฉพาะข้อมูลทางการตลาด น�ำข้อมูลมาวิเคราะห์

เพื่อเป็นฐานในการก�ำหนดกลยุทธ์ ประเด็นน้ีเช่ือมโยงไป

ยังระบบสารสนเทศของมหาวิทยาลัยด้วย

	 6. กลยุทธ์การสร้างช่ือเสียง (brand strategy) 

มหาวิทยาลัยส่วนใหญ่มองข้ามกลยุทธ์การสร้างช่ือเสียง  

(Fabrik Brands, 2018) เพนจิ (Penji) กิจการบริการ

กลยุทธ์สร้างชื่อเสียงที่มีลูกค้าธุรกิจกว่า 1,000 กิจการ 

(Solis, 2020) แนะน�ำกลยุทธ์การสร้างชื่อเสียงส�ำหรับ

มหาวิทยาลัยว่า ต้องเน้นความหลากหลายของนักศึกษา  

(ผิวสี ต่างประเทศ) เผยแพร่โครงการอนาคต ช้ันเรียนทัน

สมัย เน้นความรู้สึกร่วมดี ๆ ไม่เน้นสถิติ และการท�ำงาน

เป็นทีม ตัวอย่างกลยุทธ์การสร้างช่ือเสียงของมหาวิทยาลัย

บัลติมอร์ รัฐแมรี่แลนด์ ประเทศสหรัฐอเมริกา (The  

University of Baltimore, 2021) ได้จดัแบ่งกลุม่เป้าหมาย

ออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ คือ กลุ่มหลัก (primary audience) 

และ กลุ่มรอง (secondary audience) รายละเอียด

กลยุทธ์ ตามตาราง 2

ตาราง 2

ตัวอย่างกลยุทธ์การสร้างชื่อเสียง (มหาวิทยาลัยบัลติมอร์)

กลุ่ม ลักษณะส�ำคัญ บุคคลในกลุ่ม การปฏิบัติ

กลุ่มหลัก 3 กลุ่ม

1. ภายใน “ทูต” คือ ผู้มี

คุณสมบัติโดดเด่น 

เก่ียวข้องโดยตรงกับ

มหาวิทยาลัย

อาจารย์ เจ้าหน้าท่ี 

นักศึกษา กรรมการ

1. ให้ข้อมูลเกี่ยวกับความส�ำเร็จของมหาวิทยาลัย

2. แนะน�ำแนวทางท่ีแต่ละฝ่ายจะช่วยให้มหาวิทยาลัย 

    มีชื่อเสียงมากขึ้น

3. พัฒนาแนวทางด�ำเนินงานให้สอดคล้องกับจุดเด่น 

    ของ “ทูต”

4. จัดให้ “ทูต” มีเครื่องมือการเผยแพร่ครบถ้วน สะดวก
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2. ผู้สนใจเข้าเรียน ท�ำงาน ไม่มีเวลา 

แสดงความต้องการ

นักเรียน พ่อแม่ ครู

แนะแนว ฝ่ายบุคคล

ของนายจ้าง

1. เสนอข้อมลูทีม่หาวทิยาลัยแตกต่างจากมหาวทิยาลยัอืน่

2. เสนอวิถีชีวิตเมืองใหญ่ ใช้ชีวิตมหาวิทยาลัยที่มีปัจจัย

   ความสะดวกครบครัน

3. เผยแพร่ข้อมูลตรงยังกลุ่มเป้าหมายที่สอดคล้อง

3. ศิษย์เก่าและผู ้

สนับสนุน

ต้องการให้

มหาวิทยาลัยประสบ

ความส�ำเร็จ

ศิษย์เก่าอาสาสมัคร

ผู้มอบทุน

1. สร้างความภาคภูมิใจในสถาบัน

2. ธ�ำรงรักษาความผูกพัน น�ำเรื่องราวความส�ำเร็จส่วน 

    ตัวมาถ่ายทอด

3. น�ำเสนอเป้าหมายอนาคตของมหาวิทยาลัยและ 

    แนวทางส่งเสริม

กลุ่มรอง 2 กลุ่ม

1. เครือข่าย นายจ้าง 

และชุมชน

บุคคลภายนอก หรือ

หน่วยงานท่ีสามารถ

สร้างคุณค่าทางการ

ศึกษาได้

กิจการธุรกิจ

สมาคมวิชาชีพ

หน่วยฟื้นฟูอาชีพ

หน่วยงานของรัฐ

องค์การปกครอง

ท้องถิ่น นักการเมือง

1. น�ำเสนอข้อมูลของมหาวิทยาลัยอย่างย่อ ไม่ท�ำให้ 

    เสียเวลา

2. น�ำเสนอช่องทางในการสนับสนุนการศึกษา

3. โน้มน้าวให้ยอมรับบัณฑิตของมหาวิทยาลัย

2. นักวิชาการ บุคคลในวงการศึกษา 

ทางการสอน การวิจัย

นักวิชาการวารสาร

วิชาการ

มหาวิทยาลัยอื่น

สถาบันการศึกษาทุก

ระดับ

1. เผยแพร่ผลงาน

2. ชักน�ำความร่วมมือทางสังคม ความหลากหลาย 

   การแลกเปลี่ยนประสบการณ์ และการบริการชุมชน

Note. From: Brand Strategy. By The University of Baltimore. (2021, March 15). Retrieved from http:// 

	      www.ubalt.edu/about-ub/offices-and-services/marketing-and-creative-services/the-ub- 

	        brand/brand-strategy.cfm

	 7. กลยุทธ์การเปลี่ยนแปลง ในทางปฏิบัติการ

ก�ำหนดกลุ ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับกับความพร้อม

ของมหาวิทยาลัยเป็นกลยุทธ์ที่ด�ำเนินการได้ง่ายกว่าการ

ปรับเปล่ียนศักยภาพของมหาวิทยาลัยให้ตอบสนองความ

ต้องการของกลุ่มนักศึกษา แต่ทั้งสองกรณีสามารถด�ำเนิน

การได้หากมีแผนงานการตลาดท่ีชัดเจน โดยยึดความ

เปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจและสังคม เช่น ในกรณีจ�ำนวน

นักศึกษาลดลง มหาวิทยาลัยสามารถตัดสินใจด�ำเนินการ

ได้อย่างน้อย 2 ทาง คือ ทางเลือกแรก เลิกจ้างบุคลากร 

ลดขนาดของสถาบัน หรือทางเลือกที่สอง ลงทุนจัดหา

นักศึกษาเพ่ิมให้ได้ระดับเดิม จัดท�ำหลักสูตรใหม่ ๆ  ดึงดูดผู้

สมัครเรียนกลุ่มใหม่ เป็นต้น นอกจากนี้ อาจมีแนวทางการ

เปล่ียนแปลง อื่น ๆ เช่น เน้นหนักไปทางวิจัยและบริการ

ทางวชิาการ สร้างความร่วมมอืโครงการทางสงัคมกบัหน่วย

งานอื่น เป็นต้น ท้ังนี้ข้ึนอยู่กับความประสงค์ของผู้บริหาร

และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่าง ๆ

	 8. บุคลากร เพื่อความส�ำเร็จของการด�ำเนินการ

การตลาดดิจิทัล มหาวิทยาลัยมีความจ�ำเป็นต้องจัดให้มี

บุคคลรับผิดชอบงานการตลาดดิจิทัลโดยตรง (LaBianca, 

2018) เป็นหน้าท่ีเต็มเวลาอย่างน้อย 2 คน คือ ผู้รับผิด

ชอบด้านการตลาด และผู้รับผิดชอบด้านเทคนิคการจัดท�ำ

เนือ้หาและสือ่ โดยถือว่าต�ำแหน่งแรกเป็นผูบั้งคับบัญชาของ

ต�ำแหน่งที่สอง การตลาดดิจิตัลจ�ำเป็นใช้บุคลากรที่มีทักษะ

ในการท�ำการตลาดดิจิทัลโดยเฉพาะ บุคลากรท่ีเหมาะสม

ที่จะรับผิดชอบการตลาดดิจิทัล ควรมีคุณสมบัติ ดังต่อไปนี ้

(Molek, 2018) คือ มีทักษะการสื่อสาร ทักษะด้านสังคม มี
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ความคิดสร้างสรรค์ ความสามารถในการวิเคราะห์ มีความ

กระหายในการเรียนรู้งาน สามารถเรียนรู้ได้อย่างรวดเร็ว 

และชอบทดลองส่ิงใหม่ ๆ เพื่อน�ำมาใช้ประโยชน์ในงาน

ข้อเสนอแนะ
	 กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ดังที่กล่าวมาแล้วท้ังหมด

นั้น มีเป้าหมายหลักในการเพิ่มจ�ำนวนผู้เข้าเรียน อย่างไร

ก็ตาม มีข้อสังเกตว่า การแข่งขันเพื่อช่วงชิงนักศึกษาของ

สถาบันอุดมศึกษาหรือการศึกษาระดับต่าง ๆ นั้น อาจส่ง

ผลดีกบัสถาบนัการศกึษาทีไ่ด้เปรยีบเชงิการแข่งขนัในระยะ

หนึ่งเท่านั้น แต่อาจไม่ได้ส่งผลดีกับนักศึกษา มหาวิทยาลัย 

และสังคมส่วนรวม ในระยะยาวมากนัก (Grady, 2020) 

หน่วยงานของรัฐที่รับผิดชอบด้านการศึกษาจ�ำเป็นจะต้อง

พิจารณาผลดีผลสียของการแข่งขันทางการศึกษาอย่าง

รอบคอบ และด�ำเนินมาตรการแทรกแซงที่จ�ำเป็นด้วย 

ตัวอย่างเช่น ประเทศสหรัฐอเมริกา ได้จัดตั้งหน่วยงานไม่

หวังผลก�ำไร เพ่ือทดสอบความสามารถของผู้สมัคร เม่ือ 

ค.ศ. 1959 (ACT, 2021) ส่วนประเทศไทย ล่าสุดได้ก�ำหนด

ระบบคัดเลือกกลางบุคคลเข้าศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา 

เริ่มใช้ พ.ศ. 2561 (ที่ประชุมอธิการบดีแห่งประเทศไทย, 

2564) ดังน้ันมหาวิทยาลัยจะต้องค�ำนึงถึงความสอดคล้อง

กับนโยบายของหน่วยงานภาครัฐอย่างเหมาะสมด้วย

	 อนึ่ง เนื่องจากความเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ

และสังคมเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง ประสิทธิภาพ

และประสิทธิผลของกลยุทธ ์และสื่อการตลาดดิจิทัล 

ต่าง ๆ นั้น อาจเปลี่ยนแปลงไป สมควรด�ำเนินการวิจัย

เก่ียวกับประสิทธิภาพและประสิทธิผลของกลยุทธ์และ

สื่อการตลาดดิจิทัลต่าง ๆ ซึ่งสถาบันแต่ละแห่งสามารถ

รวบรวมข้อมูลของสถาบันเองและวิเคราะห์หาประเด็นที่

สนใจได้อย่างต่อเนื่อง

สรุป
	 การตลาดดิจิทัลส�ำหรับมหาวิทยาลัย คือ การน�ำ

เสนอข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ ประกอบด้วย เว็บไซต ์

สื่อสังคม และโปรแกรมใช้งาน โดยมุ่งน�ำเสนอเนื้อหาที่

สอดคล้องกับกลุ่มผู้สนใจเข้าศึกษา 6 กลุ่ม จุดเน้นส�ำหรับ

กลยุทธ์ คือ การด�ำเนินงานทุกด้านต้องสามารถใช้โทรศัพท์

มือถือผ่านโปรแกรมใช้งานต่าง ๆ ได้ มหาวิทยาลัยต้องมี

เว็บไซต์ท่ีน่าสนใจ มีการสื่อสารผ่านสื่อสังคมท่ีได้รับความ

นิยม มีผู้รับผิดชอบโดยตรง ท้ังน้ีต้องมีระบบสารสนเทศ

และการสื่อสารที่ทันสมัย มีระบบการรักษาความปลอดภัย

ข้อมูลข่าวสารท่ีเพียงพอ การด�ำเนินงานต้องใช้ข้อมูลจริง 

รับฟังความคิดเห็น ใช้กลยุทธ์สร้างชื่อเสียงและกลยุทธ์การ

เปลี่ยนแปลงที่เหมาะสม ทั้งนี้จะต้องอยู่ในการก�ำกับดูแลท่ี

ดขีองภาครฐั และควรมกีารศกึษาวจิยัเกีย่วกบัประสทิธภิาพ

และประสิทธิผลของกลยุทธ์และสื่อการตลาดดิจิทัลต่อไป

ด้วย
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