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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

  

 การประชาสมัพนัธ์ถือได้ว่ามีบทบาทและมีความสําคญัยิ่งในองค์กรปัจจบุนั ไม่ว่าจะเป็น

องค์กรของรัฐ เอกชน หรือองค์กรประเภทอ่ืนๆ เพราะองค์กรเหล่านีจํ้าเป็นต้องทําการติดตอ่สื่อสาร

กบัประชาชนโดยมุ่งหวงัให้เกิดสมัพนัธภาพอนัดี ก่อให้เกิดความเข้าใจที่ถูกต้อง มีทศันคติที่ดีต่อ

กนัทัง้องค์กรและประชาชน (ลกัษณา สตะเวทิน, 2542) การประชาสมัพนัธ์เป็นงานส่ือสมัพนัธ์ท่ี

สําคญัยิ่งและมีขอบเขตกว้างขวาง ยิ่งสงัคมมีขนาดใหญ่หน่วยงานหรือองค์กรยิ่งขยายวงของการ

บริหารออกไปเทา่ใด ระบบงานก็ย่ิงมีความสลบัซบัซ้อนมากขึน้ จงึทําให้การประชาสมัพนัธ์มีความ

จําเป็นเพ่ือการส่ือสารความเข้าใจซึง่กนัและกนัระหว่างหน่วยงานกบัสาธารณชนท่ีเก่ียวข้อง อีกทัง้

ยงัช่วยเสริมสร้างลกัษณะความเป็นผู้ นําขององค์กรและบคุคล เพราะผู้บริหารการประชาสมัพนัธ์

จะชว่ยเสริมสร้างการปรับตวัและความว่องไวตอ่ข่าวสารหรือความเคลื่อนไหวในการติดตอ่สื่อสาร

ทัง้ภายในองค์กรและกับประชาชน และยงัทําให้ได้แนวคิดใหม่ๆในการปรับองค์กรเพื่อให้เข้ากับ

สงัคม (นงลกัษณ์ สทุธิวฒันพนัธ์, 2545)  

ในยุคสหัสวรรษใหม่ ค.ศ. 2001 ทุกสิ่งทุกอย่างเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว รวมทัง้

พฤตกิรรมของประชาชนผู้บริโภค นกัประชาสมัพนัธ์และนกัการตลาดจงึต้องศกึษาและปรับเปล่ียน

กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์และกลยทุธ์การตลาดให้ทนักบัการเปลี่ยนแปลงตา่งๆ (วิรัช ลภิรัตนกลุ, 

2544) นกัการตลาดและนกัโฆษณาเชื่อว่าคณุลกัษณะของผู้แนะนําสินค้ามีผลกระทบอย่างมาก

ต่อความสามารถในการโน้มน้าวใจของสาร ดังนัน้การเลือกสรรผู้ แนะนําสินค้าที่มีลักษณะที่

เหมาะสมสําหรับสินค้า หรือบริการหนึง่ๆ จงึเป็นการตดัสินใจท่ีสําคญัซบัซ้อน (Ohanian, 1990)  

การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงซึ่งอาจเป็นดารา นกัร้อง นกักีฬา นกัพูด พิธีกร และนกัการเมือง 

ฯลฯ รับรองคณุภาพสินค้าเป็นการสร้างคณุคา่เพิ่มเติมให้กบัสินค้าเป็นอย่างดี เพราะคนท่ีเป็นคน

ดงันัน้มกัจะเป็นคนที่มีเสน่ห์โดยอตัโนมัติ เวลาพูดอะไร แนะนําอะไรคนมกัจะเชื่อถือและคล้อย

ตาม บางทีถึงขัน้เลียนแบบเลยทีเดียว (เสรี วงษ์มณฑา, 2546)  

ทางลัดของนักการตลาดในยุคที่ต้องการสร้างตลาดให้แก่สินค้า เร็ว แรง แพร่หลาย 

โดยมากมกัหนีไม่พ้นที่จะใช้สูตรสําเร็จในการสร้างการรับรู้ (Awareness) นั่นคือการเลือกเอา

บคุคลท่ีมีช่ือเสียง หรือ เซเลบริตี ้(Celebrity) เข้ามาเป็นส่วนผสมในการปัน้สินค้าให้เป็นท่ีรู้จกั ซึ่ง

http://marketing.marketeer.co.th/index.php?id=&title=&fname=&lname=�
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ในกระบวนการขัน้เลือกดาราหรือบคุคลท่ีมีช่ือเสียงนัน้ พืน้ฐานสําคญัคือการเลือกให้สอดคล้องกบั

แนวทางการใช้ชีวิต (Lifestyle) ภาพลกัษณ์ และกลุ่มเป้าหมายท่ีมีความใกล้เคียงกนั หรือเป็นการ

ยกระดบัของสินค้าโดยใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นเสมือนต้นแบบ (Role model) (มาร์เก็ตเธียร์, 

2552: ออนไลน์)  

ฟิลิป คอตเลอร์ ปรมาจารย์ด้านการตลาดของโลก ได้กล่าวถึงกลยุทธ์การใช้บุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงเป็นสญัลกัษณ์ วา่ "เป็นการสื่อสารแบรนด์ท่ีดีวิธีหนึ่ง เพราะคณุสมบตัิความมีชื่อเสียงของ

เขา หรือเธอจะชว่ยเสริมแรงบวกให้มีพลงัการถ่ายทอดตราสินค้าถึงกลุม่เป้าหมายได้เร็วย่ิงขึน้" แต่

ในความจริงท่ีวา่ การใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงต้องอาศยัการลงทนุสงู จะคอ่นข้างสุ่มเส่ียงกบัพฤติกรรม 

และ ความประพฤติ ท่ีจะส่งผลกระทบตอ่เน่ืองมายงัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ เนื่องจากเป็นบคุคล

สาธารณะท่ีสงัคมจบัตามองทกุอิริยาบถ (บสิิเนสไทย, 2552: ออนไลน์) 

คนดงัของโลกมักเป็นบุคคลในวงการบนัเทิง ส่วนบุคคลที่มีชือ่เสียง หรือเซเลบริตี ้ ใน

เมืองไทย ระยะหลงั มีเพิม่มากขึน้ และพฒันาจากการเป็นคนในวงการเจ็ตเซ็ต (Jet Set) หรือ ไฮโซ 

มาเป็นคนดงัตวัแทนในวงการธุรกิจตา่งๆ  เดมินัน้การเป็นบคุคลท่ีมีช่ือเสียง หรือเซเลบริตี ้หมายถึง

เป็นคนมีฐานะดี อายมุาก อยู่ในวงการสงัคม หรือเจ้าของธุรกิจขนาดใหญ่ แต่ในขณะนีก้ารเป็น

บคุคลที่มีชื่อเสียงจะมีอายุในวยัหนุ่มสาว ไม่จําเป็นต้องเป็นผู้บริหารในธุรกิจขนาดใหญ่ อาจเป็น

ลกูหลานคนดงั ดารานกัร้อง เป็นนกัธุรกิจท่ีทําธุรกิจส่วนตวั และประสบความสําเร็จในขณะท่ีอายุ

ยงัน้อย บคุคลท่ีมีช่ือเสียงจึงกลายเป็นอาวธุสําคญัทางการตลาดและประชาสมัพนัธ์ในกลุ่มสินค้า

ท่ีต้องการภาพลกัษณ์สําหรับคนรุ่นใหม ่(บสิิเนสไทย, 2552: ออนไลน์)  

นอกจากกลุ่มบุคคลที่มีชือ่เสียง หรือเซเลบริตีจ้ะมีอิทธิพลต่องานโฆษณา และปัจจุบนั

กลุม่     เซเลบริตีก็้ได้ก้าวเข้ามามีบทบาทตอ่งานประชาสมัพนัธ์ด้วย ดงัเห็นจากบริษัท พิมพลสั พี

อาร์ พัฒนาบริการด้านการประชาสัมพันธ์ให้กับลูกค้าโดยทําเป็นธุรกิจบริการใหม่ที่เรียกว่า  

“Pimplus lnvitation Center” เป็นธุรกิจรับเชิญแขก และบคุคลท่ีมีชื่อเสียง หรือดารามาร่วมงาน

แถลงขา่ว และกิจกรรมด้านการประชาสมัพนัธ์ของผลิตภณัฑ์ และองค์กร ซึ่งได้รับการตอบรับจาก

กลุม่ลกูค้าเป็นอย่างดี ลกูค้าหลายคนยอมควกักระเป๋าเพิ่มขึน้เพื่อเชิญแขกคนดงัร่วมงาน ด้วยผล

ความสําเร็จที่เกิดขึน้สําหรับลกูค้า คือ สินค้าของเขาผกูโยงไปกบัแนวทางการดําเนินชีวิต หรือไลฟ์

สไตล์ของเซเลบริตี  ้ และเชื่อมต่อไปกับการเผยแพร่ตามสื่อต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 

โทรทศัน์ และส่ืออ่ืนๆ  

“บางครัง้ส่ือตา่งๆไมไ่ด้มางานเปิดตวัสินค้า แตเ่ขามาทําสกู๊ปไลฟ์สไตล์ของแขกคนดงั 

และนําไปเผยแพร่ตามหน้าหนงัสือ ทัง้สกู๊ปหน้าไลฟ์สไตล์ ซุบซิบหน้าสงัคม และขยายผลไปถึง

หน้าเศรษฐกิจ นอกเหนือจากนี ้ การเชญิแขกคนดงัอยา่งเดียวคงไมพ่อ หากจะสร้างแมเ่หล็กให้ส่ือ
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หรือ แขกตา่งๆ อยากเข้าร่วมงาน ต้องหาประเดน็ หามมุ หากระแสให้งานนา่สนใจด้วย จดุนีเ้ป็น

โจทย์ท่ีทางพมิพลสัต้องคดิตลอดเวลา” (ไพเราะ เลิศวิราม, บรรณาธิการ, 2548)  

ธุรกิจที่ใช้บุคคลที่มีชื ่อเสียงเพื ่อเสริมคุณค่าข่าวในกิจกรรมการประชาสัมพันธ์เพื ่อ

การตลาดอย่างกว้างขวางนัน้ คงหนีไม่พ้นเคร่ืองสําอางที่มีผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ใหม่ๆ ออกสู่

ตลาดอย่างตอ่เนื่อง ผลกัดนัให้เกิดการแข่งขนัสูง การเชิญบคุคลที่มีชื่อเสียงมาร่วมงานแถลงข่าว

เปิดตัวผลิตภัณฑ์ต่างๆจึงกลายเป็นธรรมเนียมปฏิบัติ เพื ่อหวังผลในการลงข่าวตามหน้า

หนงัสือพิมพ์ หรือนิตยสารตา่งๆนัน้เอง ดงัที่เห็นผลิตภณัฑ์เอสเต ลอเดอร์ (Estee Lauder) จดัการ

งานเปิดตวั Advanced Night Repair Synchronized Recovery Complex โดยมี ใหม่ เจริญปรุะ 

และนํา้หวาน พิมรา มาร่วมถ่ายทอดประสบการณ์ของการดแูลความงาม พร้อมด้วยเหล่าบคุคลท่ี

มีช่ือเสียงมาร่วมงานอยา่งคบัคัง่ ตามตวัอยา่งภาพท่ี 1  

ตวัอย่างภาพที่ 1 การเปิดตวัผลิตภัณฑ์ Advanced Night Repair Synchronized 

Recovery Complex ของเอสเต ลอเดอร์ (Estee Lauder) 

 

นอกจากนี ้ผลิตภัณฑ์ เอส เค ทู (SK-II) จัดงาน “SK-II from Commitment to 

Compliments” พร้อมเปิดตวักระเป๋าเอส เค ทู รุ่นลิมิเต็ด โดยเชิญเหล่าบุคคลที่มีชื่อเสียงมาร่วม

เปิดเผยความผกูพนัท่ีมีตอ่แบรนด์เอส เค ท ูดงัท่ีเห็นตามตวัอยา่งภาพท่ี 2  
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ตวัอยา่งภาพท่ี 2 การจดังาน “SK-II from Commitment to Compliments 

ของผลิตภณัฑ์ เอส เค ท ู(SK-II) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจบุนัตลาดผลติภณัฑ์เคร่ืองสําอางในประเทศมีความหลากหลาย และแขง่ขนักนัสงูมากขึน้ เพ่ือ

แยง่ชิงสว่นแบง่ตลาดท่ีมีมลูคา่มหาศาล โดยผลิตภณัฑ์ท่ีมีแนวโน้มการเติบโตท่ีดียงัอยูใ่นกลุม่

ผลติภณัฑ์เคร่ืองสําอางประเภทครีมกนัแดด ครีมลบเลือนริว้รอย รวมถึงผลิตภณัฑ์กลุม่ผวิขาว 

รวมทัง้เป็นท่ีนา่สงัเกตว่า ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางท่ีทําจากสว่นผสมของธรรมชาตก็ิได้รับความนยิม

อยา่งตอ่เน่ืองเชน่กนั สําหรับในปี 2552 นี ้คาดวา่ ยอดจําหนา่ยเคร่ืองสําอางในประเทศ (รวม

เคร่ืองสําอางท่ีผลิตในประเทศและเคร่ืองสําอางนําเข้า) มีมลูคา่รวมประมาณ 33,000 ล้านบาท มี

อตัราการขยายตวัประมาณ 4-5% จําแนกตามชอ่งทางการจดัจําหนา่ยสามารถแบง่เป็น จําหนา่ย

ตามชอ่งทางเคาน์เตอร์แบรนด์ 11,000 ล้านบาท หรือประมาณ 30% ของยอดจําหนา่ย

เคร่ืองสําอาง และร้านค้าทัว่ไปและ  ไดเร็กต์เซลส์มีมลูคา่ 22,000 ล้านบาท หรือประมาณ 70% 

ของยอดจําหนา่ยเคร่ืองสําอาง (ตลาดเคร่ืองสาํอางปี ‘52: กระแสรักสวย-รักงาม...ยงัคงทาํใหธุ้รกิจ

ขยายตวั, 2552) 

ตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศไทยมีมูลค่ารวม 33,000 ล้านบาท มีการเติบโตเพิ่มขึน้ 4-

5% แบ่งเป็นเคร่ืองสําอางที่จําหน่ายผ่านทางเคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินค้ารวม 11,000 
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ล้านบาท ขณะที่ภาวะเศรษฐกิจที่ซบเซา ไม่ส่งผลกระทบตอ่การใช้จ่ายซือ้เคร่ืองสําอาง ส่งผลให้

ตลาดเคร่ืองสําอางโดยรวมยงัเตบิโตเพิม่ขึน้  

จะเห็นได้วา่ ตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศยงัขยายตวัสวนกระแสเศรษฐกิจ ทัง้นีเ้น่ืองจาก

พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้หญิงยงัให้ความสําคญักบัการดแูลความสวย ความงาม และ

สุขภาพ เพื่อส่งเสริมภาพลกัษณ์ของตนในสงัคม แม้ภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนัยงัคงซบเซา แต่

ผู้บริโภคยงัคงมีการใช้จ่ายเก่ียวกบัเคร่ืองสําอางไม่เปลี่ยนแปลงมากนกั เพียงแตจ่ะมีการวางแผน

ในการเลือกซือ้เคร่ืองสําอางก่อนทกุครัง้ 

ปัจจุบนัเคร่ืองสําอางเร่ิมเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวนัของผู้บริโภคมากขึน้ จึงเป็น

เหตผุลสําคญัที่ทําให้ตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศไทยยงัคงเติบโตได้อย่างต่อเนื่องทุกปี จาก

ปัจจัยหนุนคือ เกณฑ์อายุของคนไทยที่เริ่มใช้เคร่ืองสําอางตัง้แต่อายุยังน้อย ส่งผลให้

ผู้ประกอบการปรับผลิตภัณฑ์ ทําให้ผู้บริโภครู้สึกว่าได้รับความคุ้มค่ามากขึน้ กล่าวคือ ผลิต

เคร่ืองสําอางท่ีให้ประโยชน์พิเศษหรือผลพิเศษมากขึน้ เช่น ผลิตภัณฑ์บํารุงรักษาผิวสําหรับสร้าง

ความงาม (Beautify) หรือป้องกนัรอยเห่ียวย่น (Prevent wrinkles) รวมทัง้สินค้าเคร่ืองสําอางกลุ่ม

ผิวขาวท่ีระบ ุWhitening เช่น facial whitening และ tooth whitening ได้รับความนิยม และ

สามารถจําหนา่ยได้เพิม่ขึน้ตามลําดบั  

ผู้ประกอบการยงัคงต้องปรับกลยุทธ์การตลาดในด้านต่างๆ เพ่ือเตรียมรับมือกับปัจจัย

เสี่ยงทัง้ในเร่ืองของสภาวะเศรษฐกิจในปัจจบุนั ท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคบางส่วนปรับพฤติกรรมในการ

เลือกซือ้สินค้า รวมทัง้การแข่งขนัของตลาดเคร่ืองสําอางทัง้ในประเทศและต่างประเทศที่ยงัคง

รุนแรง ซึง่กลยทุธ์ท่ีน่าจะนํามาใช้ในปีนี ้ได้แก่ สร้างภาพลกัษณ์ของสินค้าให้มีความโดดเดน่อย่าง

ต่อเนื่อง ออกผลิตภัณฑ์สูตรใหม่ๆ ที่มีความแตกต่างจากสินค้าที่วางจําหน่าย สร้างความ

หลากหลายของสินค้าเพื่อขยายฐานตลาดให้กว้างยิ่งขึน้ จดัการวางตําแหน่งสินค้า และกําหนด

กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนมากขึน้ เร่งขยายช่องทางการจัดจําหน่าย การโฆษณาผ่านสื่อใหม่ๆ 

เพิ่มเติมจากส่ือดัง้เดิม และการลด แลก แจกแถม แตอ่ย่างไรก็ตาม การเลือกใช้เคร่ืองสําอางของ

ผู้บริโภคนัน้ ควรท่ีจะเลือกเคร่ืองสําอางด้วยความรอบคอบ คํานึงถึงสภาพผิวและประสิทธิภาพ

ของตวัผลิตภณัฑ์ นอกจากนี ้ ควรพิจารณาส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ด้วยว่ามีความปลอดภัย 

และนา่เชื่อถือมากน้อยเพียงใดเพื่อป้องกนัผลข้างเคียงท่ีจะเกิดขึน้ในภายหลงั (ตลาดเคร่ืองสําอาง

ปี ‘52: กระแสรักสวย-รักงาม...ยงัคงทาํใหธุ้รกิจขยายตวั, 2552) 

การใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrity) ในการดําเนินงานประชาสมัพนัธ์ของการของธุรกิจ

เคร่ืองสําอางชัน้นําใช้กนัอย่างแพร่หลาย มีวิธีการใช้งานอย่างไร วิธีการนีจ้ะสามารถเสริมคณุค่า
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ข่าว (News Value) และขยายผลการลงข่าวได้จริงหรือไม่ ผลของการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือ

เสริมคณุคา่ข่าวเป็นอย่างไร เพราะหากนกัข่าวให้ความสนใจอยู่ท่ีตวับคุคลท่ีมีชื่อเสียงอย่างเดียว

จนโดดเดน่นําตวัสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ จะถือวา่กลยทุธ์ดงักลา่วไม่ประสบความสําเร็จ สิ่งเหล่านีจ้ึง

ควรเป็นสิ่งท่ีผู้ วิจยัมุง่ศกึษาด้วยการวิจยัในครัง้นี ้ 

 

ปัญหานําวจัิย  

1. วิธีการใช้บุคคลที่มีชื ่อเสียงเพื่อเสริมคุณค่าข่าวในกิจกรรมการประชาสัมพันธ์เพื่อ

การตลาดของเคร่ืองสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์เป็นอยา่งไร  

2. คุณค่าข่าวของการใช้สื ่อบุคคลที่มีชื ่อเสียงเพื ่อเสริมคุณค่าข่าวในกิจกรรมการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์เป็นอยา่งไร 

3. ผลด้านการเผยแพร่ขา่วของการใช้ส่ือบคุคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคณุคา่ข่าวในกิจกรรม

การประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์มีอะไรบ้าง 

 

วัตถุประสงค์ของการวจัิย 

1. เ พื ่อศึกษา วิ ธีการใ ช้บุคคลที ่มี ชื ่อ เ สียง เ พื ่อ เส ริมคุณค่าข่าวในกิจกรรมการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 

2. เพ่ือศึกษาคณุค่าข่าวของการใช้บคุคลที่มีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุค่าข่าวในกิจกรรมการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 

3. เพ่ือศึกษาผลด้านการเผยแพร่ข่าวของการใช้บคุคลที่มีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุคา่ข่าวใน

กิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 

 

ขอบเขตของการวิจัย  

การศึกษาวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาเฉพาะเครื่องสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ที ่นําเข้าจาก

ต่างประเทศ โดยพิจารณาจากเคร่ืองสําอางที่มียอดขายสูงสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ชิเซโด้ 

(Shiseido) เอสเต ลอเดอร์ (Estee Lauder) และลงัโคม (Lancome) โดยมีระยะเวลาในการเก็บ

รวบรวมข้อมลูตัง้แตเ่ดือน สิงหาคม 2552 – กมุภาพนัธ์ 2553  
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คาํจาํกัดความท่ีใช้ในการวจัิย  

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity)  หมายถึง นกัแสดง นักร้อง นกักีฬา ผู้ เชียวชาญ พิธีกร 

นางงาม บุคคลท่ีร่ํารวย บคุคลท่ีได้รับการกล่าวถึงในสงัคมชัน้สงู (ไฮโซ) ท่ีได้รับการกล่าวขวญัถึง

หรือเป็นท่ีรู้จกั ของประชาชน ณ ขณะหนึง่  

คุณค่าข่าว (News Value) หมายถึง คณุลกัษณะของเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้ โดยนกัข่าวใช้

เป็นเกณฑ์การพิจารณานําเสนอเป็นขา่ว ซึง่มีลกัษณะ 10 ประการดงันี ้  

1. ความทันด่วน (Timeless) หมายถึง เหตุการณ์ที่เกิดขึน้ปัจจุบนัทันด่วน ใหม่สด ไม่

เพียงแตเ่ป็นเหตกุารณ์ท่ีเพิ่งผา่นพ้นมาเร็วๆนี ้และถ้าหากเป็นเหตกุารณ์ท่ีครอบคลมุถึงปัจจบุนั จะ

ย่ิงมีความสด สง่ผลให้ขา่วมีคณุคา่มากย่ิงขึน้ 

2. ผลกระทบ (Impact หรือ Consequence) หมายถึง สิ่งท่ีเกิดขึน้เน่ืองจากเหตกุารณ์ท่ี

กระทบตอ่คนจํานวนมาก หรือเป็นความรุนแรงอยา่งใหญ่หลวง  

3. ความเด่น (Prominence) หมายถึง เหตกุารณ์หรือบุคคลที่เก่ียวข้องกับเหตกุารณ์นัน้

เป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียงของบคุคล สถานท่ี องค์กร สิ่งของและสถานการณ์ 

4. ความใกล้ชิดกบัเหตกุารณ์ (Proximity) หมายถึง เหตกุารณ์นัน้เก่ียวข้องกบัผู้อ่านหรือ

ผู้ชม ทัง้ความใกล้ชดิทางภมูศิาสตร์ และความใกล้ชดิทางใจหรือความรู้สกึ  

5. ความขดัแย้ง (Conflict)  หมายถึง เหตกุารณ์นัน้เก่ียวข้องกบัความขดัแย้งรวมทัง้ความ

แตกต่าง หรือความตรงกันข้ามกันระหว่างบุคคลกับองค์กร หรือความขัดแย้งในระดับสังคม 

ระดบัประเทศ หรือระดบัโลก  

6. ความผิดปกติ (Unusualness) หมายถึง เหตกุารณ์หรือเร่ืองราวที่เกิดขึน้นัน้ผิดจาก

ความคาดหมายหรือปกติธรรมดาทัว่ไป ผิดธรรมชาติ รวมถึงความแปลกประหลาด และความมี

เง่ือนงํา  

7. กระแสความสนใจของสาธารณชน (Currency) หมายถึง เหตกุารณ์หรือเร่ืองราวท่ีเกิด

ขึน้อยูใ่นกระแสความสนใจของสงัคม หรือท่ีเรียกวา่ “ประเดน็สาธารณะ” (Talk of the town)  

8. สิง่ที่มนษุย์สนใจ (Human Interest) หมายถึง เร่ืองราวที่เกิดขึน้เป็นที่มนษุย์ให้ความ

สนใจทางอารมณ์ไม่ว่าจะเป็นอารมณ์ทางด้านบวกหรือลบ เช่น ความรัก ความสงสาร ความ

เมตตากรุณา ความเกลียด และความไมพ่อใจ เป็นต้น  
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9. เพศ (Sex) หมายถึง เหตกุารณ์ที่เกิดขึน้เก่ียวกับเร่ืองเพศ เช่น การรักใคร่ชอบพอกัน 

การหมัน้หมาย การแต่งงาน การหย่าร้าง ชู้สาว การยัว่ยวนทางเพศ การถูกกดขี่ทางเพศ ความ

ผิดปกตทิางเพศ เป็นต้น  

10.  ความก้าวหน้า (Progress) หมายถึง เร่ืองราวท่ีเกิดขึน้เป็นการพฒันานวตักรรม

ด้านตา่งๆ เชน่ ด้านวิทยาศาสตร์ การแพทย์ และการพฒันาเทคโนโลยีและการประดษิฐ์ เป็นต้น  

กิจกรรมประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด หมายถึง การดําเนินงานประชาสัมพนัธ์เพ่ือ

ส่งเสริมผลิตภณัฑ์เพ่ือหวงัผลทางการตลาด ได้แก่ การจดังานเปิดตวัสินค้า หรือการจดักิจกรรม

พิเศษ การสาธิตสินค้า การแจกผลิตภณัฑ์ตวัอย่าง การเผยแพร่ข่าวสาร  และการแถลงข่าวเปิดตวั

ผลิตภณัฑ์ใหม ่เป็นต้น  

เคร่ืองสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ (Counter Brand)   หมายถึง เคร่ืองสําอางท่ีนําเข้า

จากต่างประเทศ และจัดจําหน่ายอยู่ในห้างสรรพสินค้าชัน้นํา ในการวิจัยครัง้นีพ้ิจารณาจาก

เคร่ืองสําอางที่มียอดขายสูงสุด 3 อันดบัแรก ได้แก่ ชิเซโด้ (Shiseido) เอสเต ลอเดอร์ (Estee 

Lauder) และลงัโคม (Lancome)  

ผลด้านการเผยแพร่ข่าว หมายถึง สิ่งท่ีเกิดขึน้ตอ่เน่ืองจากการลงข่าวเก่ียวกบักิจกรรม

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ท่ีใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง สามารถ

พิจารณาในประเดน็ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. ประเด็นข่าว หมายถึง สาระของเนือ้หาที่ปรากฏในพาดหัวข่าวโดยพิจารณาใน 3 

ลักษณะคือ มีการกล่าวถึงบุคคลที่มีชื ่อเสียง กล่าวถึงบุคคลที่มีชื ่อเสียงและผลิตภัณฑ์ และ

กลา่วถึงเพียงผลติภณัฑ์  

2. ข้อความหลกั (Key Message) หมายถึง ข้อความท่ีเจ้าของผลิตภณัฑ์กําหนดขึน้ และ

มุง่หวงัให้หนงัสือพิมพ์ หรือนิตยสารนําเสนอในขา่ว  

3. ทิศทางของการนําเสนอข่าว (Tone of coverage) หมายถึง สาระท่ีถกูนําเสนอในข่าว

ซึ่งแสดงออกใน 3 ทิศทางคือ เชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ เชิงลบต่อผลิตภัณฑ์ และเป็นกลางต่อ

ผลิตภณัฑ์  

4. คณุคา่ข่าว (News value) หมายถึงคณุลกัษณะของเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้ โดยนกัข่าวใช้

เป็นเกณฑ์การพิจารณานําเสนอเป็นข่าว ซึ่งมีลกัษณะ 10 ประการดงันี ้ ความทนัด่วน ผลกระทบ 

(Impact หรือ Consequence) ความเดน่ (Prominence) ความใกล้ชิดกบัเหตกุารณ์ (Proximity) 
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ความขัดแย้ง (Conflict) ความผิดปกติ (Unusualness) กระแสความสนใจของสาธารณชน 

(Currency) สิ่งท่ีมนษุย์สนใจ (Human Interest) เพศ (Sex) และความก้าวหน้า (Progress)  

 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ  

1. เป็นข้อมูลพืน้ฐานที่สามารถใช้เป็นแบบพิจารณาการใช้บุคคลท่ีมีชื ่อเสียงในการ

ดําเนินงานด้านการประชาสมัพนัธ์ 

2. เป็นแนวทางให้ธุรกิจเครื่องสําอางนําไปประยุกต์ใช้ในการปฏิบัติงานทางการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดเพ่ือประโยชน์สงูสดุตอ่ไป 

3. เพิ่มพนูความรู้ในสาขาประชาสมัพนัธ์เชิงการดําเนินงานการเลือกใช้กลยทุธ์บคุคลท่ีมี

ช่ือเสียง ในการดําเนินงานด้านการประชาสมัพนัธ์  
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บทท่ี 2 

แนวคดิ ทฤษฎีและงานวจัิยท่ีเก่ียวข้อง 

 

ในการศกึษาวิจยัเร่ือง “บคุคลท่ีมีชื่อเสียงในฐานะเป็นคณุคา่ข่าวเพื่อเผยแพร่กิจกรรมการ

ประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดของเคร่ืองสําอาง (Celebrity as news value to promote cosmetic 

public relations marketing event)”    ผู้ วิจยัได้ทําการศึกษาแล้วสามารถสรุปแนวคิด ทฤษฎี 

และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องได้ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. แนวคดิเก่ียวกบัการประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) 

2. แนวคดิเก่ียวกบัคณุคา่ขา่ว (News Values) 

3. แนวคดิเก่ียวกบัการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาด (Marketing Public Relations)  

4. ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการใช้กลยุทธ์บุคคลที่มีชื ่อเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์

(Celebrity Endorsement) 

5. แนวความคดิเก่ียวกบัการวดัผลการเผยแพร่ขา่ว 

6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

1.แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์ (Public Relations)   

ความหมายของการประชาสัมพันธ์  

 การประชาสัมพนัธ์ เป็นคําแปลมาจากภาษาอังกฤษว่า Public Relations โดยPublic 

แปลเป็นภาษาไทยว่า ประชา หมายถึงหมู่คน และ Relations แปลเป็นไทยว่า สัมพันธ์ 

หมายความว่า การผกูพนั ดงันัน้การประชาสมัพนัธ์ จึงได้ความหมายว่า การเก่ียวข้องผูกพนักับ

หมูค่น (วิรัช ลภิรัตนกลุ, 2549)  

 นอกจากนี ้วิรัช ลภิรัตนกลุ (2549) ยงัได้รวบรวมนิยามความหมายหรือคําจํากดัความของ

การประชาสัมพันธ์จากสถาบันและสมาคมวิชาชีพ (Professional Society) ทางด้านการ

ประชาสมัพนัธ์ ไว้ดงันี ้ 

สมาคมการประชาสัมพันธ์ระหว่างประเทศ (International Public Relations 

Association) ได้ให้ความหมายของการประชาสมัพนัธ์ว่า “การประชาสมัพนัธ์คือภาระหน้าท่ีของ

ฝ่ายบริหารจดัการ (Management Function)  ซึ่งต้องอาศยัการวางแผนท่ีดีและมีการกระทําอย่าง
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ตอ่เน่ืองสมํ่าเสมอ เพื่อสร้างสรรค์และธํารงรักษาไว้ซึ่งความเข้าใจอนัดี มีความเห็นอกเห็นใจและ

ได้รับการสนับสนุนร่วมมือกับกลุ่มประชาชนที่องค์การสถาบันเกี่ยวข้อง โดยองค์การต้องใช้

วิชาการประเมินถึงประชามติที่ประชาชนมีต่อองค์การเพื่อให้สอดคล้องกับประชามติ หรือความ

ต้องการของประชาชน พร้อมทัง้วิชาการเผยแพร่กระจายข่าวสารสู่ประชาชน เพื่อให้เกิดความ

ร่วมมือและบรรลถึุงผลประโยชน์ร่วมกนัทัง้สองฝ่าย คือ องค์การและกลุม่ประชาชนท่ีเก่ียวข้อง” 

สมาคมการประชาสมัพนัธ์แห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (Public Relations Society of 

America) หรือ PRSA ได้ให้คําจํากัดความของการประชาสัมพนัธ์ว่า "เป็นอาชีพที่ให้บริการ

ผลประโยชน์อย่างถกูต้องตามกฎหมายแก่บรรดาลกูจ้างและผู้ว่าจ้าง อาชีพการประชาสมัพนัธ์จึง

มีวตัถปุระสงค์พืน้ฐานอยู่ท่ีความเข้าใจร่วมกนัและความร่วมมือกนัระหว่างกลุ่มตา่งๆและสถาบนั

สงัคม”  สถาบันการประชาสัมพันธ์แห่งราชอาณาจักร (The British Institute of Public 

Relations) ให้ความหมายของการประชาสมัพนัธ์ว่า “การประชาสมัพนัธ์ คือการกระทําท่ีมีการ

วางแผนอย่างสุขุมรอบคอบและมีความพยายามอย่างไม่ลดละ เพื่อสร้างสรรค์และธํารงไว้เพื่อ

ความเข้าใจอนัดีร่วมกนัระหวา่งสถาบนักบักลุม่ประชาชนท่ีเก่ียวข้อง”  

John W. Hill (1992) “เจ้าของบริษัทที่ปรึกษาด้านประชาสมัพนัธ์ที่มีชื่อเสียง Hill & 

Knowlton กล่าวว่า “การประชาสมัพนัธ์ คือ หน้าท่ีความรับผิดชอบของฝ่ายบริหารท่ีจะต้องเอาใจ

ใส่ต่อชื ่อเสียงและความชื่นชอบที่ประชาชนมีต่อองค์กร และต้องให้ ความสําคัญของงาน

ประชาสมัพนัธ์เทา่ๆ กบั งานสว่นอ่ืนขององค์กร”  

สะอาด ตัณศุภผล (2540) กล่าวว่า “วิธีการของสถาบันอันมีแผนการและกระทํา

ต่อเนื่องกันไปในอันที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มประชาชน เพื่อให้สถาบันและกลุ่ม

ประชาชนที่เก่ียวข้องมีความรู้ ความเข้าใจ และให้การสนบัสนุนร่วมมือซึง่กันและกัน อนัจะเป็น

ประโยชน์ให้         สถาบนันัน้ๆ ดําเนินงานไปได้ผลดีสมตามความมุ่งหมายโดยมีประชามติเป็น

แนว บรรทดัฐานสําคญัด้วย” 

เสรี วงษ์มณฑา (2545) กล่าวว่า“ความพยายามที่มีการวางแผนในการที่จะมีอิทธิพล

เหนือความคิดจิตใจของสาธารณชนท่ีเก่ียวข้องโดยการกระทําสิ่งท่ีดี   มีคุณค่ากับสงัคมเพ่ือให้

สาธารณชนเหล่านัน้มีทัศนคติที ่ดีต่อหน่วยงาน องค์กร ตลอดจนมีภาพลักษณ์ที่ดีเกี่ยวกับ

หนว่ยงานตา่งๆ เหลา่นัน้เพ่ือให้หนว่ยงานได้รับการสนบัสนนุ และความร่วมมือท่ีดี”  
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วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์  

การประชาสมัพนัธ์มีวตัถุประสงค์พืน้ฐานอยู่ท่ีการประเมิน วิเคราะห์และชกัจงูประชามติ

ของกลุ่มประชาชน วตัถุประสงค์ของการประชาสมัพนัธ์ของหน่วยงานสถาบนัต่างๆ มีดงันี ้(วิรัช 

ลภิรัตนกลุ, 2549) 

1. เพื่ออธิบายถึงนโยบาย วตัถปุระสงค์ การดําเนินงาน และประเภทของการดําเนินงาน

ทางธุรกิจของหนว่ยงานนัน้ๆ ให้กลุม่ประชาชนท่ีเก่ียวข้องได้ทราบ  

2. เพื ่ออธิบายให้ฝ่ายบริหารหรือฝ่ายจัดการ (Management) ได้ทราบถึงทัศนคต ิ

ประชามต ิหรือความรู้สกึนกึคดิของประชาชนท่ีมีตอ่หนว่ยงาน 

3. เพื่อคาดการณ์ล่วงหน้าและค้นหาจุดบกพร่องตา่งๆ เพ่ือป้องกันปัญหายุ่งยากต่างๆท่ี

เกิดขึน้ภายในหนว่ยงาน 

4. เพื่อให้ประชาชนยอมรับ ซึง่ถ้าเป็นหน่วยงานธุรกิจภาคเอกชน เช่น บริษัทห้างร้าน ก็

เพ่ือให้ลกูค้ายอมรับในบริษัทตน รวมทัง้ยอมรับในผลิตภณัฑ์และบริการท่ีบริษัทจําหน่ายอยู่รวมทัง้

มีสว่นเพิม่พนูปริมาณการขายทางอ้อมได้ 

5. เพ่ือทําหน้าท่ีขจดัปัญหายุง่ยากตา่งๆภายในหนว่ยงาน 

6. เพื่อแนะนําฝ่ายบริหารหรือฝ่ายจดัการให้สามารถดําเนินการได้อย่างถกูต้องเพื่อความ

เจริญ ก้าวหน้าและช่ือเสียงท่ีดีของหนว่ยงาน  

 จะเห็นได้ว่า วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์นัน้ กระทําขึน้เพื่อสร้างความรู้ความ

เข้าใจแก่ประชาชน เพื่อคาดการณ์ลว่งหน้า และป้องกนัปัญหายุ่งยากตา่งๆ รวมทัง้ขจดัปัญญาหา

เหลา่นัน้ให้หมดสิน้ไปด้วย ซึ่งการกระทําดงักล่าวจะสมัฤทธิผลได้ ย่อมขึน้อยู่กบัความร่วมมือของ

บคุคลหลายฝ่าย โดยเฉพาะอยา่งย่ิงฝ่ายบริหารขององค์การสถาบนั  

การประชาสัมพันธ์โดยทัว่ไป มีวัตถุประสงค์และความมุ่งหมายที่สําคญัพอสรุปได้ 3 

ประการ ดงัตอ่ไปนี ้(วิรัช ลภิรัตนกลุ, 2549) 

1. เพื่อสร้างความนิยมให้เกิดขึน้ในหมู่ประชาชน  (Positive steps to achieve good will) 

เนื่องจากความนิยมหรือการยอมรับนบัถือ ศรัทธาจากประชาชนที่เก่ียวข้องเป็นสิ่งสําคญัในการ

สนบัสนนุการดําเนินงานและความอยู่รอดขององค์สถาบนั โดยสามารถทําได้โดยการปลกุกระตุ้น

ให้ประชาชนเกิดความนิยม เลื่อมใส ศรัทธาในนโยบายและการดําเนินกิจการต่างๆขององค์การ 

รวมทัง้ผลงานตา่งๆที่ได้เคยทํามาแล้ว ทําให้การดําเนินงานเป็นไปด้วยความสะดวกราบร่ืน และ

บรรลุวัตถุประสงค์ตามเป้าหมายขององค์การ เพราะหากองค์การปราศจากความนิยมและแรง
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ศรัทธาสนบัสนนุจากประชาชนแล้ว ก็คงจะดําเนินงานด้วยความยากลําบาก และไม่สามารถบรรลุ

วตัถปุระสงค์ท่ีต้องการได้  

2. เพื่อปกป้องรักษาชื่อเสียงสถาบนัมิให้เสื่อมเสีย (Action to safeguard reputation) 

ชื่อเสียงขององค์การสถาบนันับว่าเป็นสิง่สําคญัมากเพราะมีส่วนเกี่ยวพันโยงไปถึงภาพลักษณ์ 

(Image) ขององค์การนัน้ๆ หากชื่อเสียงขององค์กรเป็นไปในทางลบ ภาพลกัษณ์ท่ีปรากฏเป็นไป

ในทางลบเช่นกัน องค์การจึงต้องรักษาชื่อเสียงไว้โดยการดําเนินงานอย่างสุจริต ตรงไปตรงมา 

รวมถึงการแสดงออกถึงการมีส่วนร่วมในการรับผิดชอบตอ่สงัคม และเป็นพลเมืองท่ีดี การบริจาค

เงินช่วยเหลือสาธารณกุศลบ้างตามโอกาส  การเข้าไปมีส่วนร่วมแก้ไขปัญหาสังคมต่างๆ ซึ ่ง

สามารถทําให้องค์การมีชื่อเสียง และภาพลกัษณ์ท่ีดี และต้องพยายามรักษาชื่อเสียงไว้ หลีกเล่ียง

การกระทําตา่งๆท่ีจะนําความเส่ือมเสียช่ือเสียงมาสูอ่งค์การของตน  

3. เพื่อสร้างความสมัพนัธ์ภายใน (Internal Relationship) ความสมัพนัธ์ภายในในที่นี ้

หมายถึง ความสมัพนัธ์ของกลุ่มประชาชนภายในหน่วยงาน หรือบคุลากรขององค์การสถาบนั ให้

เกิดความรักใครกลมเกลียว สามคัคีกันในหมู่เพื่อนร่วมงาน รวมทัง้ด้านการเสริมสร้างขวญัและ

ความรักใคร่ผูกพนั จงรักภกัดี (Loyalty) ตอ่องค์การ การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีภายในองค์การ 

ทําให้การบริหารและการดําเนินงานขององค์กรสถาบนัเป็นไปด้วยความราบร่ืน คล่องตวัและมี

ประสิทธิภาพ รวมทัง้การที่พนักงานภายในมีความเข้าใจในนโยบายและการดําเนินงานของ

สถาบันเป็นอย่างดี ทัง้นี เ้พราะการประชาสัมพันธ์ภายในองค์การเป็นกําลังสําคัญในการ

ประชาสมัพนัธ์ไปสู่ภายนอกด้วย อาจจะใช้วิธีการสื่อสารด้วยวาจาแบบซึ่งหน้า หรือเป็นสิ่งพิมพ์

ภายในองค์การ เชน่จดหมายขา่ว วารสารภายใน เป็นต้น  

 

กระบวนการดาํเนินงานประชาสัมพันธ์ 

 นักวิชาการหลายท่านได้กําหนดขัน้ตอนหรือกระบวนการดําเนินงานประชาสัมพันธ์ไว้

คล้ายคลงึกนัดงันี ้ 

John E. Marston (2545) ได้สร้างสตูรและขัน้ตอนการดําเนินงานประชาสมัพนัธ์ขึน้เรียกว่า           

สตูร RACE 

 สตูร RACE : - 

R หมายถึง การวิจยั (Research) 

 A หมายถึง การกระทํา (Action) 
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 C หมายถึง การส่ือสาร (Communication)   

 E หมายถึง การประเมินผล (Evaluation) 

Scott M. Cutilp and Other (2000) ได้แบ่งกระบวนการดําเนินงานประชาสมัพนัธ์ 

ออกเป็น 4 ขัน้ตอน คือ 

1. การวิจัย-การรับฟัง (Research-Listening) เป็นขัน้ตอนแรกของการดําเนินงาน

ประชาสมัพนัธ์ เป็นการสํารวจหาข้อมลูหรือข้อเท็จจริงเก่ียวกบัสถานการณ์ หรือปัญหาท่ีเผชิญอยู ่

หรือนําผลท่ีได้มาประมวลเป็นข้อมลูท่ีได้จาการรับฟังมาวางแผนและตดัสินใจว่าจะใช้กลยทุธ์ใดใน

การดําเนินงานประชาสมัพนัธ์  

การรวบรวมข้อมลูได้จากแหลง่ข้อมลู  2 ประเภทคือ  

- หลกัฐานท่ีปรากฏอยู่ เช่น ข่าวตา่งๆ ทางหน้าหนงัสือพิมพ์ และนิตยสาร รายงาน

ของฝ่ายขาย จดหมายแสดงความคดิเห็น รายงานประจําปี ฯลฯ 

- ข้อมูลที ่ต้องค้นคว้า ซึ ง่จะต้องมีการวางแผนและอาศัยเทคนิควิจัยทาง

วิทยาศาสตร์ในการเก็บข้อมลู เชน่การสํารวจความคดิเหน็ การสํารวจประชามต ิ

2. การวางแผน-การตดัสินใจ  (Planning-Decision Making) เป็นการนําข้อมูลที่ได้จา

การรวบรวมได้จาการวิจยั และรับฟังมากําหนดวิธีปฏิบตัิ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางแผนงาน

นโยบาย โครงการตา่งๆ ตลอดจนการดําเนินงานประชาสมัพนัธ์ ให้มีความสอดคล้องตอ่เน่ืองของ

กิจกรรมตา่งๆ กับระยะเวลาและรายละเอียดอื่นๆที่เหมาะสม เพื่อให้บรรลุตามเป้าหมายที่วางไว้ 

โดยกําหนดวตัถปุระสงค์ของการประชาสมัพนัธ์ กําหนดกลุ่มเป้าหมาย กิจกรรมและสื่อท่ีใช้ในการ

ประชาสมัพนัธ์ กําหนดระยะเวลา งบประมาณ และวิธีการประเมินผล  

3. การสื่อสาร-ลงมือปฏิบตั ิ(Communication – Action) เป็นขัน้ตอนการลงมือปฏิบตัิ

ตามแผนท่ีได้กําหนดไว้โดยใช้เคร่ืองมือ เทคนิค กลยทุธ์ทางการสื่อสารในการเผยแพร่ข่าวสารและ

การตดิตอ่สื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายท่ีเก่ียวข้อง รวมทัง้จะต้องรับฟังความคิดเห็นและปฏิกิริยาตอบ

กลบัจากกลุม่เป้าหมายด้วย 

4. การประเมินผล (Evaluation) เป็นขัน้ตอนสดุท้ายในการดําเนินงานประชาสมัพนัธ์ เพ่ือ

ตรวจสอบ และวดัผลการปฏิบตัิงานประชาสมัพนัธ์ท่ีทําไปว่าประสบความสําเร็จเพียงใด มีปัญหา

หรืออปุสรรคใดบ้าง ควรจะปรับปรุงด้านใด เป็นต้น  
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กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์  

ในทางนิเทศศาสตร์  กลยุทธ์ หมายถึง เทคนิควิธีข้อมูลข่าวสารที่เด่น สร้างสรรค์และ

วิเคราะห์ถึงจิตใจของผู้ รับสารเป้าหมาย ซึ่งได้รับการสงัเคราะห์อย่างเป็นแบบแผน เพื่อใช้ในการ

โฆษณาประชาสมัพนัธ์ ตลอดจนการวางแผนสื่อ ซึง่กลยุทธ์หรือพิมพ์เขียว (Blueprint) เพ่ือการ

ประชาสมัพนัธ์สามารถพฒันาได้โดยการตอบคําถามตอ่ไปนี ้(Jewler, 1989) 

1. ใครคือคู่แข่งขัน หรืออะไรเป็นคู่แข่งขัน อาจเป็นองค์การที่ดําเนินกิจการประเภท

เดียวกนั ขายสินค้า หรือบริการแบบเดียวกนั  

2. ต้อ ง กา ร สื ่อส า ร ถึ ง ใ คร  ใน ก า รคิด กล ยุท ธ์  ค วร มี ข้ อมูล เ ก่ี ย ว กับ ชี ว สั ง ค ม 

(Demographic) ของกลุ่มเป้าหมายต่างๆ เช่น เพศ อายุ รายได้ สถานภาพสมรส อาชีพ การใช้

หรือไมเ่คยใช้สินค้าหรือบริการ ซึง่จะช่วยให้เข้าใจกลุ่มเป้าหมายท่ีเราต้องการสื่อสารด้วยความคิด 

และคําพูดเกี่ยวกับข้อมูลทางชีวสังคม ช่วยในการสร้างสรรค์ข่าวสารที่จะสื่อสารให้เข้าถึง

กลุม่เป้าหมายได้อยา่งมีประสทิธิภาพ  

3. ต้องการให้กลุม่เป้าหมายเกิดความรู้ ความรู้สึก หรือเกิดพฤติกรรม หรือความเข้าใจใน

สิ่งใด การเลือกใช้ประเด็นหลกัของการรณรงค์เป็นหวัใจสําคญัของกลยทุธ์ความคิดสร้างสรรค์ท่ีมี

ประสิทธิภาพ ซึง่จะตดัสินใจเลือกประเดน็หลกัเชน่ใดนัน้ ขึน้อยู่กบัพืน้ฐานของคําตอบในปัญหาว่า 

ใครคือคูแ่ข่งต้องการสื่อสารถึงใคร โดยอาจเลือกใช้กลยทุธ์ท่ีแตกต่างจากคูแ่ข่งและจะสร้างสรรค์

ได้ก็ต่อเมื่อรู้จกัผู้ รับสารเป็นอย่างดี การรู้จกัผู้ รับสารเป็นอย่างดี กระทําได้โดยการวิเคราะห์ผู้ รับ

สาร ซึง่จะทําให้ทราบถึงความต้องการ ความปรารถนา ปัญหา ความฝันของกลุ่มเป้าหมาย

เก่ียวกบัสนิค้าหรือบริการ  

4. เทคนิควิธีใดที่ดีที่สุดในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เช่น การใช้ความสนุกสนาน ความ

กลวั ความสําเร็จในชีวิต  

ในการวางแผนการประชาสัมพนัธ์ กลวิธีก็คือ สื่อและกิจกรรมต่างๆที่นกัประชาสมัพนัธ์

สร้างสรรค์ขึน้เพ่ือนํามาสนบัสนนุกลยทุธ์ท่ีได้กําหนดไว้ในแผนนัน้เอง  
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ซึง่จากแนวคดิข้างต้นสรุปได้ดงันี ้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์  

1. การใช้การกระตุ้นและตอบสนองความต้องการ  

มนษุย์มีความต้องการโดยธรรมชาติ ซึ่งเป็นแรงผลกัดนัให้เกิดความคิดและการกระทําซึ่ง

ทฤษฎีที่ได้รับความนิยมแพร่หลายที่สุดก็คือ ทฤษฎีความต้องการของมาสโลว์ (Maslow 1943 

อ้างใน พรรณพิมล ก้านกนก, 2553) ซึ่งระบลํุาดบัขัน้ของความต้องการของมนษุย์ออกเป็น     5 

ขัน้คือ  

1. ความต้องการทางร่างกาย (Physiological needs) เช่น อาหาร นํา้ เสือ้ผ้า ท่ีอยู่

อาศยั ยารักษาโรค 

2. ความต้องการอยูร่อดปลอดภยั (Safety needs) ทัง้ร่างกายและจติใจ 

3. ความต้องการความรัก (Love needs) จากครอบครัว คนรัก เพ่ือนฝงู 

4. ความต้องการได้รับการยกย่องนบัถบัถือ (Esteem needs) มนษุย์ต้องการได้รับ

การยกยอ่งนบัถือให้เกียรต ิจากคนรอบข้างและสงัคม  

5. ความต้องการที่จะเข้าใจและเป็นตวัของตวัเอง (Self actualizations needs) 

หมายถึง การบรรลุความปรารถนาสูงสุดของตน เช่น เป็นนักวิทยาศาสตร์เอก 

เป็นนกัฟตุบอลทีมชาต ิเป็นดาราดงั 

คู่แข่งขนั 

กลุ่มเป้าหมาย 

เป้าหมายและ

  

เทคนิควธีิการท่ีดีท่ีสุด              กลยทุธ์ 

       วธีิปฏิบติัการ                 กลวธีิ 
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2. การหาพันธมิตร งานประชาสัมพันธ์มักไม่เน้นการซือ้สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์ ซึ่ง

คา่ใช้จ่ายสูงกลยุทธ์แบบหนึ่งท่ีเหมาะสมก็คือ การหาพนัธมิตรองค์กร หน่วยงานอ่ืนๆ ให้เข้ามามี

สว่นร่วมกบัโครงการ 

3. การใช้กลุ่มอ้างอิงที ่มี อิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายทัง้ในด้านความคิด ความเชื ่อ 

พฤติกรรม เช่น ดาราดงั นกัร้องดงั นกักีฬาดีเดน่ แต่นกัประชาสมัพนัธ์จะต้องเลือกให้สอดคล้อง

เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย เช่น ดารา นกัร้อง มีอิทธิพลตอ่เด็กวยัรุ่นมากว่าคนวยัทํางาน หรือวยั

ชรา  

โดยสรุปกลยุทธ์ของการประชาสัมพันธ์ ที ่ประสบความสําเร็จ จะมีคุณสมบัติดังนี ้

(Jewler, 1989) ได้แก่  

1. ความงา่ย ซึง่ชว่ยให้กลุม่เป้าหมายเข้าใจ (กลยทุธ์ ) และแนวทาง (Approach) 

2. มีความเฉพาะเจาะจงตรงประเด็น กลยุทธ์ควรเข้าใจถึงหวัใจของปัญหาอย่างแท้จริง 

ไมทํ่าให้กลุม่เป้าหมายคาดเดาวา่ผู้สง่สารต้องการบอกอะไร 

3. สมํ่าเสมอยาวนาน กลยทุธ์ท่ีดี คือต้องเสนออย่างตอ่เน่ือง แตส่ามารถทําให้ทนัสมยัได้ 

โดยการเสนอจดุเน้นใหม ่หรือการดําเนินเร่ืองใหม ่

4. มีจดุดงึดดูความสนใจท่ีเป็นจดุเดน่หรือจดุเน้นโฆษณา หรือการประชาสมัพนัธ์ได้ โดย

การให้กลยทุธ์บรรจขุา่วสารสําคญัท่ีตรงกบัใจของกลุม่เป้าหมายคดิวา่เป็นสิ่งสําคญั 

5. เหมาะสมกับจิตวิทยาความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เช่น คนวยัชราย่อมสนใจเร่ือง

สขุภาพ ผู้หญิงสนใจเร่ืองความสวยความงาม ผู้ชายสนใจเร่ืองกีฬา เป็นต้น  

6. กลยทุธ์ควรแปลกใหมไ่มซํ่า้ซ้อนกบัคูแ่ขง่  
 

ปัจจุบนันกัการตลาดและนกัประชาสมัพนัธ์ ให้ความสําคญักับปัจจยัต่างๆท่ีจะเป็นส่วน

ช่วยให้การประชาสมัพนัธ์มีประสิทธิภาพ ได้แก่ การหาช่องทางในการดําเนินงานท่ีเหมาะสมและ

ดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย โดยอาศัยความเข้าใจง่าย ประกอบการสื่อสารอย่างตรงประเด็น และ

สม่ําเสมอตอ่เน่ือง กลยทุธ์ท่ีมีความแปลกใหม่สามารถดงึดดูความสนใจของกลุ่มเป้าหมายเป็นสิ่ง

ที่ถูกหยิบยกนํามาใช้ รวมถึงการนําเสนอสารที่สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ก็

เป็นสว่นหนึง่ของงานประชาสมัพนัธ์ท่ีประสบความสําเร็จ  เชน่กนั 
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ส่ือท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์  

ในการดําเนินงานประชาสมัพนัธ์ขององค์การ สถาบนัหรือหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่ง สิ่ง

สําคญัและจําเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องกระทํา คือ การบอกกล่าว ชีแ้จงให้ประชาชนมีความรู้ความ

เข้าใจหน่วยงานหรือองค์การ สถาบนัอย่างถูกต้อง การประชาสมัพันธ์จึงต้องอาศยัการเผยแพร่ 

การกระจายข่าวสาร เร่ืองราวเก่ียวกบันโยบาย วตัถปุระสงค์ กิจกรรม ผลงาน และการดําเนินงาน

ขององค์การ ตลอดจนเร่ืองราวความรู้ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับองค์การ ให้ประชาชนกลุ่มต่าง ๆ ได้

ทราบและเข้าใจ เพ่ือสร้างความนยิม ศรัทธา และความร่วมมือสนบัสนนุจากกลุม่ประชาชน 

ดงันัน้ ในการติดตอ่ส่ือสารประชาสมัพนัธ์กบัประชาชนกลุ่มตา่ง ๆ จึงอาจกระทําได้หลาย

วิธี ซึง่วิธีหนึง่ก็คือ การใช้เคร่ืองมือสื่อสารตา่ง ๆ มาช่วยเสริมให้การดําเนินงานประชาสมัพนัธ์ของ

องค์การมีประสิทธิภาพมากขึน้ และสามารถเข้าถึงประชาชนกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ ได้อย่าง

กว้างขวาง หรือสามารถแพร่กระจายขา่วสารไปสูม่วลชนจํานวนมากทัง้ในชมุชนและท้องถ่ินตา่ง ๆ 

หรือทัว่ประเทศ ทําให้องค์การสามารถดําเนินงานบรรลุวตัถุประสงค์ตามความต้องการได้สะดวก

ประหยดั รวดเร็วยิ่งขึน้Bowman and Ellis (1969) ได้แบง่ประเภทของสื่อเพื่อการประชาสมัพนัธ์ 

โดยยดึเอาแนวความคดิของการส่ือสารเป็นสําคญั กลา่วคือ 

 1. การสื่อสารโดยบคุคล (Personal Communication) หมายถึง การสื่อสารจากบุคคล

หนึง่ไปยังอีกบุคคลหนึ ่ง หรือหลายบุคคล โดยอาศัยตัวบุคคลเป็นสื ่อ ประสิทธิภาพหรือ

ความสําเร็จของการส่ือสาร ขึน้อยูก่บัความรู้ ความสามารถและทกัษะในการส่ือสารของบคุคลผู้ส่ง

สารเป็นสําคญั การสื่อสารประเภทนีค้รอบคลุมถึงการพูด การให้สมัภาษณ์ การเยี่ยมเยียน และ

การพบปะพดูคยุอยา่งเป็นทางการและไมเ่ป็นทางการ 

 2. การสื่อสารโดยสิ่งพิมพ์ (Printed Communication) หมายถึง การสื่อสารที่อาศัย

สิ่งพิมพ์ตา่ง ๆ เป็นพาหนะท่ีจะนําขา่วสารจากผู้สง่สารไปยงัผู้ รับสาร ได้แก่ จดหมาย หนงัสือ แผ่น

พบั หนงัสือพิมพ์ และสิ่งพิมพ์ตา่ง ๆ 

 3. การสื่อสารด้วยการมองเห็น (Visual Communication) หมายถึง การสื่อสารท่ีอาศยัส่ือ

ประเภทภาพ เป็นพาหนะนําขา่วสารจากผู้สง่สารไปยงัผู้ รับสาร ได้แก่ รูปภาพ ภาพยนตร์ โทรทศัน์ 

นิทรรศการ และเอกลกัษณ์ของหนว่ยงาน 

 4. การสื่อสารด้วยการได้ยิน (Audio Communication) หมายถึง การสื่อสารที่อาศยั

เคร่ืองสง่และเคร่ืองรับของระบบวิทยกุระจายเสียงเป็นตวันําขา่วสารจากผู้สง่สารไปยงัผู้ รับสาร 
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 5. การสื่อสารพิเศษ (Specialized Communication) เป็นการสื่อสารที่มีความหมาย

ครอบคลมุได้กว้างไกล และแตกต่างจากที่กล่าวไว้ข้างต้น ได้แก่ กิจกรรมที่ส่งเสริมและสนบัสนุน

สาธารณประโยชน์ ตา่ง ๆ กิจกรรมเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กบัชมุชน ลกูค้า พนกังาน 

นอกจากนี ้สามารถจําแนกส่ือท่ีใช้เพ่ือการประชาสมัพนัธ์ ออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ได้ดงันี ้

 1. ส่ือมวลชน 

 2. ส่ือบคุคล 

 3. ส่ือเฉพาะกิจ 

1. ส่ือมวลชน 

 ปรมะ  สตะเวทิน (2546)  ให้ความหมายของการสื ่อสารมวลชน  (Mass 

Communication) ไว้ว่าเป็นกระบวนการ (Process) การสื่อสารประเภทหนึง่ ที่สื่อสารไปยัง

มวลชนหรือคนจํานวนมากในเวลาเดียวกนัหรือในเวลาท่ีใกล้เคียงกนั ดงันัน้ การสื่อสารมวลชนจึง

มีความหมายครอบคลุมถึงองค์ประกอบทุกองค์ประกอบของกระบวนการ อนัได้แก่ ผู้ส่งสาร สาร 

ส่ือและผู้ รับสาร 

ส่วนคําว่า สื่อมวลชน (Mass Media) มีความหมายเฉพาะถึงองค์ประกอบแต่เพียง

องค์ประกอบเดียวของกระบวนการคือ สื ่อที ่สามารถนําสารจากผู้ ส่งสารไปสู่ผู้ รับสารท่ี

ประกอบด้วยคนจํานวนมากได้อย่างรวดเร็วภายในเวลาท่ีใกล้เคียงกนั หรือในเวลาเดียวกนั ได้แก่ 

หนงัสือพิมพ์ วิทยกุระจายเสียง วิทยโุทรทศัน์ นิตยสาร และภาพยนตร์ 

นอกจากนี ้บรูซ เอช.เวสล่ี กบั โมรัล แอล.แมคลีน (1957) และ เอเวอร์เรจ เอ็ม.โรเจอร์ กบั 

ลีน สเวนนิ่ง (1969 อ้างในปรมะ สตะเวทิน, 2539) ได้กลา่วถึงส่ือมวลชนไว้วา่   

1. สามารถเข้าถึงผู้ รับสารจํานวนมาก สื่อมวลชนเป็นสื่อท่ีอาศยัเทคโนโลยี ไม่ได้อาศยัขีด

ความสามารถตามธรรมชาติของสื่อบุคคล ดงันัน้ สื่อมวลชนจึงมีความสามารถในการเข้าถึงผู้ รับ

สารจํานวนมากที่อยู่ห่างไกลออกไป และกระจายในหลายพืน้ที่ได้ในเวลาเดียวกันหรือในเวลา

ใกล้เคียงกนั 

 2. ความรวดเร็วในการสื่อสารกับคนจํานวนมาก สื่อมวลชนสามารถนําสารจาก

แหลง่ข้อมลูขา่วสารไปสู่คนจํานวนมากในเวลาอนัรวดเร็ว และในเวลาท่ีใกล้เคียงกนักบัเหตกุารณ์

ท่ีเกิดขึน้ เน่ืองจากส่ือมวลชนเป็นส่ือท่ีอาศยัเทคโนโลยี 

 3. บรรจเุนือ้หาหลากหลาย เน่ืองจากสื่อมวลชนสามารถเข้าถึงผู้ รับสารได้จํานวนมาก ซึ่ง

มีความแตกตา่งหนัทัง้ในด้านลกัษณะทางประชากร และสถานท่ี ส่ือมวลชนจงต้องทําหน้าท่ีในการ
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ตอบสนองผู้ รับสารให้ได้พร้อมกนั ด้วยการเสนอเนือ้หาท่ีมีความหลายหลาย ทัง้ข่าว ความรู้ ความ

คดิเห็น ความบนัเทิงและโฆษณา 

 4. นําสารไปสู่ประสาทสมัผสัของผู้ รับสารได้อย่างจํากดั ในขณะท่ีสื่อมวลชนเป็นตวักลาง

ในการเชื่อมโยงผู้ รับสารกับผู้ ส่งสารซึง่อยู่ห่างไกลกัน ผู้ รับสารจะสามารถรับสารจากผู้ ส่งสาร

หา่งไกลได้เพียง 2 ทาง คือ การเห็นและการได้ยิน หากแบง่สื่อมวลชนออกตามลกัษณะการรับสาร

ของผู้ รับสาร ก็อาจแบง่ได้เป็น 

 -  ส่ือท่ีรับได้ด้วยการเห็น ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ และนิตยสาร 

 -  ส่ือท่ีรับได้ด้วยการได้ยิน ได้แก่ วิทยกุระจายเสียง 

 -  ส่ือท่ีรับได้ทัง้เห็นและได้ยิน ได้แก่ ภาพยนตร์และวิทยโุทรทศัน์ 

 5. ได้รับการสื่อสารกลบัที่จํากัด เนื่องจากความห่างไกลผู้ส่งสาร และผู้ รับสารจึงมีขีด

ความสามารถท่ีจํากดัในการสง่และรับสาร โอกาสท่ีผู้สง่สารจะได้รับทราบการส่ือสารกลบัจากผู้ รับ

สารจงึมีอยูอ่ยา่งจํากดั และเป็นการส่ือสารกลบัท่ีลา่ช้า 

 6. เป็นการสื่อสารทางเดียวมากกว่าการสื่อสารแบบสองทาง โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อ

เปรียบเทียบกบัการส่ือสารระหวา่งบคุคลท่ีใช้ส่ือบคุคล ซึง่การรับทราบการส่ือสารกลบัเป็นไปอย่าง

รวดเร็ว และมีมาก 

 7. ความถกูต้องของสารมีมาก เน่ืองจากสื่อมวลชนสามารถเข้าถึงผู้ รับสารจํานวนมากได้

ในเวลาเดียวกนั เนือ้หาของสารท่ีถกูบรรจใุนสื่อมวลชน เมื่อไปสู่ผู้ รับสารจึงเป็นเนือ้หาเดียวกนัไม่

วา่ผู้ รับสารจะเป็นใคร และอยูท่ี่ใด ดงันัน้ ความถกูต้องของสารจงึมีมาก 

 8. ไม่สามารถเลือกผู้ รับสารได้ จากลกัษณะของการนําสารไปสู่ผู้ รับสารจํานวนมากได้ใน

เวลาเดียวกัน สื ่อมวลชนจึงไม่สามารถเลือกผู้ รับสารคนใดคนหนึง่หรือกลุ่มใดกลุ่มหนึง่ได้

โดยเฉพาะ 

 9. ประสิทธิผลของการสื่อสารมีจํากัด เนื่องจากผู้ รับสารมีความแตกต่างกัน ผู้ รับสารมี

จํานวนมากและการไม่สามารถเลือกผู้ รับสารได้ ดงันัน้ การจะเตรียมเนือ้หาของสารในสื่อมวลชน

ให้เป็นที่พอใจ และถูกใจผู้ รับสารได้ ดงันัน้ การจะเตรียมเนือ้หาของสารในสื่อมวลชนให้เป็นที่

พอใจ และถกูใจผู้ รับสารทกุคนจงึยอ่มเป็นไปไมไ่ด้ 

 10. การไม่สามารถขจดัการเลือกของผู้ รับสาร ในการรับสารนัน้ผู้ รับสารจะทําการเลือก

โดยการเลือกใช้สื่อ การเลือกให้ความสนใจเนือ้หาของสื่อ การเลือกรับรู้หรือเลือกตีความหมาย
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เนือ้หาของสื่อ และการเลือกจดจําเนือ้หาของสื่อ ผู้ส่งสารไม่สามารถขจดัการเลือกของผู้ รับสารได้

และไมอ่าจมีอิทธิพลตอ่ผู้ ท่ีไมไ่ด้ใช้ส่ือมวลชนได้ 

 11. ให้ทราบขา่วสารและความรู้มากกว่าท่ีจะเปล่ียนแปลงทศันคติหรือพฤติกรรมของผู้ รับ

สารจากการที่ผู้ รับสารเลือกใช้สื่อมวลชนได้ สื่อมวลชนจึงมีหน้าท่ีเป็นผู้ส่งเสริมสนบัสนนุทศันคติ

และพฤตกิรรมของผู้ รับสารมากกวา่ท่ีจะเป็นผู้ เปล่ียนแปลงทศันคต ิหรือพฤตกิรรมของผู้ รับสาร 

 

2. ส่ือบุคคล 

 ส่ือบคุคล (Human Media) เป็นสื่อพืน้ฐานดัง้เดิมของมนษุย์ และเป็นช่องทางสําคญัใน

การสื่อสารระหว่างบคุคล จากอดีตถึงปัจจุบนัสื่อบุคคลยงัคงมีอิทธิพลต่อกลไกการเปลี่ยนแปลง

ทางสงัคมมาทกุยคุทกุสมยั แม้ในยคุท่ีเทคโนโลยีกว้างไกลเช่นปัจจบุนั ส่ือบคุคลเป็นส่ือท่ีใช้ในการ

ถ่ายทอดข่าวสาร ความรู้ความเข้าใจและความคิดเห็นต่าง ๆ ที่มีมาแต่ดัง้เดิมก่อนการใช้สื่อ

ประเภทอื่น ๆ โดยมี “คําพดู” เป็นพาหนะที่สําคญัที่สุด แม้ว่าในปัจจุบนัจะมีการนําคอมพิวเตอร์

และอุปกรณ์การสื่อสารมาใช้ เพื่อช่วยขจัดข้อจํากัดด้านระยะทางและเวลาในการสื่อสารส่วน

บุคคล แต่การสื่อสารโดยผ่านบุคคลในลักษณะที่เป็นการสื่อสารแบบเห็นหน้าค่าตายังคงมี

ความสําคัญอยู่ เสมอ ตราบใดที่มนุษย์ยังอยู่ในสังคม ตราบนัน้ย่อมเลี ่ยงไม่พ้นที ่จะต้อง

ตดิตอ่ส่ือสารกบับคุคลอ่ืน ๆ เชน่ ญาตพ่ีิน้อง เพ่ือนฝงู 

 

ลักษณะของส่ือบุคคล 

1. มีกลยทุธ์การส่ือสารท่ียืดหยุน่สงู ส่ือบคุคลสามารถใช้กลยทุธ์การส่ือสารท่ีพลิกแพลงไป

ตามลกัษณะของกลุม่เป้าหมาย สถานการณ์ ช่วงเวลาและโอกาส เช่น มีการใช้กลยทุธ์การสื่อสาร

การตลาด การสื่อสารแบบมีส่วนร่วม การสื่อสารเชิงรุก ในการสื่อสารเร่ืองเดียวหรือวตัถุประสงค์

เดียวกนั 

2. มีโอกาสใช้การส่ือสารเพ่ือการพฒันาแบบมีสว่นร่วม ซึง่เป็นแนวคิดการพฒันาสมยัใหม่

ท่ีต้องการให้ประชาชนมีการจดัตัง้โดยรวมตวักนัเพื่อพฒันาชมุชนของตนเอง จากแนวคิดดงักล่าว

ทําให้การสื่อสารท่ีใช้เป็นลกัษณะการขอความร่วมมือ การปรึกษาหารือกบัสมาชิกในชมุชน หรือท่ี

เรียกว่าการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม ซึง่เป็นรูปแบบของการสื่อสารสองทาง ลักษณะการไหลของ

ข่าวสารเป็นแบบรอบทิศทาง แบบแนวตัง้ทัง้จากบนลงล่าง ล่างขึน้บน และแบบแนวนอน ทําให้ผู้

สง่สารและผู้ รับสารสามารถมีปฏิกิริยาตอบโต้กนั ทัง้ท่ีเป็นทางการและไมเ่ป็นทางการตลอดเวลา 
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3. เป็นส่ือท่ีพฒันาได้อยา่งมีศกัยภาพ ส่ือบคุคลมีคณุลกัษณะเฉพาะในความเป็นมนษุย์ท่ี

ไม่เหมือนสื่อประเภทอื่นๆ ที่เป็นวัตถุสิ ่งของ และ สามารถพัฒนาได้ เช่นเดียวกับสื่ออื่นๆ และ

ศกัยภาพในฐานะมนษุย์ย่ิงทําให้สามารถพฒันาได้อยา่งแทบไมรู้่จบ 

4. เป็นส่ือมีชีวิตท่ีทําการส่ือสารภายในจิตใจ โดยผู้สง่สารและผู้ รับสารเป็นคนเดียวกนั เช่น 

การขบคดิ การทําสนธิ บนัทกึประจําวนั เป็นต้น ในการสื่อสารเพื่อการประชาสมัพนัธ์ บคุคลต้องมี

ระบบการสื่อสารภายในตนเองอย่างดีเยี่ยม สามารถต้านทานแรงกดดนัแรงเสียดทานต่างๆ ได้ 

นอกจากนัน้ สื่อบคุคลยงัต้องเก่ียวข้องกบักลุ่มสงัคมต่างๆ เช่น ครอบครัว กลุ่มเพื่อน กลุ่มอาชีพ 

เป็นต้น ซึ่งอาจมีอิทธิพลตอ่ความคิดและการกระทํา ดงันัน้ ส่ือบคุคลจะต้องสามารถปรับบทบาท

ของตนเองในฐานะท่ีเป็นส่ือกลางเพ่ือการประชาสมัพนัธ์ให้ชดัเจน 

5. เป็นสื่อท่ีมีหลายสถานะในการสื่อสาร กล่าวคือ สื่อบคุคลท่ีเป็นคนคนเดียวกนั เป็นได้

ทัง้ ผู้ รับสาร ช่องทาง/สื่อ และเป็นได้ทัง้ สาร เช่น เจ้าหน้าที่สาธารณสุข จัดประชุมชีแ้จงเร่ือง

ไข้หวดันกและเป็นวิทยากรบรรยายเร่ืองการป้องกนัและแก้ไขการแพร่ระบาดของไข้หวดันก ด้วย

การพดูและการสาธิต ในโอกาสเดียวกนัด้วย 

 

บทบาทของส่ือบุคคล 

 Rogers and Meyen (1969) กลา่ววา่ สือ่บคุคลเป็นปัจจยัที่สําคญัที่สดุที่มีอิทธิพลตอ่การ

ตดัสินใจยอมรับนวตักรรม ด้วยสื่อบคุคลมีลกัษณะท่ีเอือ้อํานวยต่อการชกัจงูและโน้มน้าวใจ ดงันี ้

 1. การตดิตอ่สื่อสารกนัระหว่างบคุคลดําเนินไปอย่างง่าย ๆ ไม่มีกฎเกณฑ์บงัคบั คูสื่่อสาร

มีความใกล้ชิดกนัซึ่งกระบวนการกลุ่มสามารถท่ีจะมีอิทธิพลตอ่การเปลี่ยนทศันคติและพฤติกรรม

ของบคุคลได้ 

2. การส่ือสารแบบเห็นหน้าค่าตา หรือเผชิญหน้าเป็นการสื่อสารที่เปิดโอกาสให้มีการ

ซกัถามได้ทนัที ทัง้ยงัสามารถยืดหยุน่การนําเสนอเนือ้หาได้หากผู้ส่งสารได้รับการตอ่ต้านจากผู้ ฟัง

ก็อาจเปล่ียนหวัข้อสนทนาได้ 

3. ผู้ รับสารบางคนมีแนวโน้มท่ีจะเช่ือถือ และยอมรับความคิดเห็นหรือทศันะของส่ือบคุคล

ท่ีเขารู้จกัคุ้นเคยมากกวา่ท่ีจะเช่ือบคุคลท่ีเขาไมรู้่จกัคุ้นเคย 
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ประเภทของส่ือบุคคล 

1. สื่อบุคคลภายในองค์กร ได้แก่ กลุ่มเจ้าหน้าที่หรือพนกังาน กลุ่มผู้บริหารองค์การทุก

ระดบั  

2. สื่อบุคคลภายนอกองค์กร ในการประชาสัมพันธ์องค์กร การประชาสัมพันธ์เพ่ือ

การตลาด หรือการประชาสมัพนัธ์เพื่อการพฒันาก็ตาม นอกจากมีเจ้าหน้าที่ขององค์การเป็นผู้ ที่

รับผิดชอบและปฏิบตัิงานประชาสมัพนัธ์แล้ว ยงัมีกลุ่มบุคคลที่เป็น ผู้ นําความคิด ที่มีบทบาทใน

ฐานะสื่อบคุคลที่สามารถสื่อสารสร้างความเข้าใจ สร้าง/เปลี่ยนแปลงทศันคติและพฤติกรรมของ

กลุม่เป้าหมายได้ตามวตัถปุระสงค์ของการประชาสมัพนัธ์ ได้แก่ผู้ นําท่ีเป็นทางการ เช่น เทศมนตรี 

อบต. ผู้ ใหญ่บ้าน กํานนั เป็นต้น และกลุ่มผู้ นําท่ีไม่เป็นทางการ เช่น ผู้อาวโุส ผู้ เชียวชาญ ครู เป็น

ต้น 

 

ปัจจัยของส่ือบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการโน้มน้าวใจ 

 ปัจจยัท่ีทําให้ส่ือบคุคลในฐานะท่ีเป็นผู้สง่สารเหล่านีมี้อิทธิพลตอ่การเปล่ียนแปลงทศันคต ิ

และพฤตกิรรมของผู้ รับสารเป้าหมาย ได้แก่ ปัจจยัตา่ง ๆ ดงันี ้

 1. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) ความน่าเชื่อถือในท่ีนีคื้อ ระดบัของความรู้สึกท่ีผู้ รับสาร

รู้สกึวา่ผู้สง่สารเป็นท่ีนา่ไว้วางใจ (Trustworthy) และมีความสามารถ (Competent)  

2. ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ผู้ส่งสารที่มีความดึงดดูใจ ย่อมกระตุ้นให้ผู้ รับสาร

เกิดความสนใจหรือพึงพอใจในการพบเห็นและพดูคยุ ซึ่งทําให้ผู้ รับสารเกิดความสนใจและคล้อย

ตามขา่วสารได้ 

3. ความคล้ายคลึง (Similarity)  สื่อบคุคลหรือผู้ส่งสารที่มีความคล้ายคลึงกบัผู้ รับสาร

เป้าหมายในด้านตา่ง ๆ เชน่ อาย ุเพศ เชือ้ชาต ิภาษา การแตง่กาย ฯลฯ จะมีอิทธิพลตอ่การเปล่ียน

ทศันคตแิละความคดิเห็นของผู้ รับสาร เพราะความคล้ายคลึงกนันีเ้องจะทําให้เกิดความรู้สึกเข้าใจ

กนั เห็นอกเห็นใจกนั ชอบพอและไว้วางใจ  

นอกจากผู้สง่สารจะต้องมีบคุลกิท่ีนา่เช่ือถือ นา่ดงึดดูใจ และมีความคล้ายคลงึกบัผู้ รับสาร

แล้ว ลักษณะข่าวสารที่ทําให้ผู้ ส่งสารได้รับความเชื่อถือ และผู้ รับสารเห็นด้วยคล้อยตาม ควรมี

ลกัษณะดงันี ้คือ เป็นข่าวสารท่ีตรงตามข้อเท็จจริง ไม่อวดอ้างจนเกินเลย ทัง้นีข้่าวสารและเหตผุล

ดงักลา่วควรจะมีความสอดคล้องกบัประสบการณ์ของกลุม่ผู้ รับสารเป้าหมายด้วย 
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คุณสมบัตใินการส่ือสารระหว่างส่ือบุคคลกับส่ือมวลชน 

 Rogers and Meyen (1969) ได้กล่าวถึงคุณสมบัติในการสื่อสารของสื่อบุคคล

เปรียบเทียบกบัส่ือมวลชนได้ดงันี ้

คุณสมบัตใินการส่ือสาร ส่ือบุคคล ส่ือมวลชน 

1. ลกัษณะของการส่ือสาร การส่ือสารสองทาง การส่ือสารทางเด่ียว 

2. ความรวดเร็วในการสง่สารไปยงัคนจํานวนมาก ช้า สงู 

3. ความถกูต้องของสารเม่ือสง่ไปยงัคนจํานวนมาก ต่ํา สงู 

4. ความสามารถในการเลือกผู้ รับสาร สงู ต่ํา 

5. ความสามารถในการที่จะขจัดการเลือกของผู้ รับ

สาร 

สงู ต่ํา 

6. การส่ือสารกลบัของผู้ รับสาร สงู ต่ํา 

7. ผลของการส่ือสาร เปล่ียนทศันคต ิ เพิ่มพนูความรู้ 

ตารางท่ี 1 แสดงคณุสมบตัใินการส่ือสารของส่ือบคุคลเปรียบเทียบกบัส่ือมวลชน 

จากการเปรียบเทียบคณุสมบตัิในการสื่อสารดงักล่าวนี ้ทําให้เห็นภาพชัดเจนว่า ทัง้ส่ือ

บคุคลและส่ือมวลชนตา่งก็มีข้อเดน่และข้อด้อยในตวัเอง ถ้ามีการใช้ส่ือมวลชนกบัส่ือบคุคลร่วมกนั

ก็น่าจะทําให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพมากขึน้ เพราะจะเป็นการแก้ไขจุดอ่อนหรือข้อจํากัดตาม

ธรรมชาตขิองแตล่ะส่ือได้ 

3. ส่ือเฉพาะกิจ 

 นอกจากส่ือทัง้สองประเภทท่ีกล่าวมาข้างต้นแล้ว ยงัมีสื่ออีกชนิดหนึ่งท่ีผู้ส่งสารใช้ในการ

ถ่ายทอดข่าวสารข้อมูลไปยงัมวลชน บุคคล หรือกลุ่มบคุคล สื่อดงักล่าวถูกสร้างขึน้เพื่อให้ติดต่อ

กบักลุม่เป้าหมายเฉพาะ เรียกวา่ ส่ือเฉพาะกิจ 

 สื ่อเฉพาะกิจ หมายถึง สื ่อที ่ผลิตขึน้มาโดยมีเนือ้หาสาระที ่เฉพาะเจาะจง และมี

จดุมุง่หมายหลกัอยูท่ี่ผู้ รับสารเฉพาะกลุม่ 
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ประสิทธิภาพของส่ือเฉพาะกิจ 

สื่อเฉพาะกิจ จดัว่ามีความสําคญัต่อการเผยแพร่นวตักรรมและข่าวสารข้อมูล เพราะสื่อ

เฉพาะกิจจดัทําขึน้เพ่ือสนบัสนนุกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งโดยเฉพาะ การใช้ส่ือเฉพาะกิจเป็นการให้

ความรู้และขา่วสารท่ีเป็นเร่ืองราวเฉพาะอยา่ง โดยมีกลุ่มเป้าหมายท่ีกําหนดไว้แน่นอน ดงัตวัอย่าง

ส่ือเฉพาะกิจ ได้แก่ การจดัพิมพ์เอกสาร จลุสาร แผน่พบัหรือแผน่ปลิวออกเผยแพร่ ซึ่งอาจจะจดัส่ง

ไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยทางไปรษณีย์ นอกจากนีก้ารปิดโปสเตอร์ตามชุมชนต่าง ๆ การจัด

นิทรรศการ การสาธิตก็เป็นการใช้สื่อเฉพาะกิจที่มีประสิทธิภาพ ในการรณรงค์เผยแพร่ประดิษฐ์

กรรมแปลก ๆ และทนัสมยัในสงัคมนัน้ๆ 

จากประเภทของสื่อที่กล่าวมาทัง้หมดนัน้ จะเห็นได้ถึงประโยชน์ที่แตกต่างกันไป  ส่วนที่

เน้นไปในทางส่ือบคุคลนัน้ เน่ืองจากมีความเก่ียวข้องกบัการใช้บคุคลผู้ มีชื่อเสียง ท่ีเป็นตวักลางใน

การส่ือสารกบักลุม่เป้าหมายเป็นสําคญั ทัง้นี ้นกัประชาสมัพนัธ์มีหน้าท่ีเลือกใช้ส่ือให้เหมาะสมกบั

วตัถปุระสงค์ท่ีตัง้ไว้และกลุม่เป้าหมายเป็นหลกั เพ่ือให้การส่ือสารเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ และ

เกิดประสิทธิผลอยา่งแท้จริง 

นอกจากนี ้พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2543) ได้แบง่สื่อที่ใช้เพื่อการประชาสมัพนัธ์ออกเป็น 2 

ประเภท คือ  

1. ส่ือท่ีควบคุมได้ หมายถึง สื่อท่ีนกัประชาสมัพนัธ์สามารถควบคมุได้ตัง้แตก่ารผลิตทัง้

ปริมาณและคณุภาพของตวัส่ือ สามารถควบคมุได้ในการเผยแพร่ ปกตส่ืิอประเภทนีไ้ด้แก่  

- สิ่งพิมพ์ ซึ่งรวมถึง แผ่นพบั แผ่นปลิว จดหมายข่าว วารสารพนกังาน วารสารลกูค้า 

รายงานประจําปี และโปสเตอร์ ประกาศตามบอร์ด เป็นต้น  

- สื่อบุคคล ได้แก่ บุคคลที่ได้รับเลือกเป็นผู้ แทนของหน่วยงานในอันที่จะให้ข้อมูล

ขา่วสารในเร่ืองนัน้ๆ ซึ่งอาจออกมาในรูปของการให้สมัภาษณ์ การประชมุ การแถลง

ขา่ว การอภิปราย ชีแ้จ้ง และการสมัมนาหรือการฝึกอบรม เป็นต้น 

- ส่ือโสตทศัน์ ได้แก่ สไลด์ วีดทิศัน์ ภาพยนตร์ และโทรทศัน์วงจรปิดเป็นต้น  

- สื่อกิจกรรม อาจเป็นการจดันิทรรศการ การเปิดให้เย่ียมชมโรงงาน การจดักีฬา การ

ประกวดตา่งๆ โครงการเพ่ือสาธารณประโยชน์  

- สื่ออ่ืนๆ อนัได้แก่ การให้การสนบัสนนุทางการเงิน การจดัทําของชําร่วย จดัทําป้าย

ข้างรถ เคร่ืองแบบพนกังาน หรือแม้แตก่ารโฆษณา เป็นต้น 
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2. ส่ือท่ีควบคุมไม่ได้ หมายถึง สื่อท่ีนกัประชาสมัพนัธ์ไม่สามารถควบคมุได้ทัง้การผลิต

และการเผยแพร่ แต่มีความสําคัญต่องานประชาสัมพันธ์ เพราะเป็นหน้าที ่หลักของนัก

ประชาสมัพนัธ์ท่ีจะต้องวางระบบตดิตามถึงเนือ้หาขา่วสารท่ีส่ือเหลา่นีเ้ผยแพร่ออกไป หากมีข้อมลู

ท่ีคลาดเคล่ือนไปจากความจริงก็ต้องรีบแก้ไข ปกตส่ืิอท่ีอยูใ่นกลุม่นีมี้ 2 ประเภท คือ 

- ส่ือมวลชน โดยธรรมชาตแิล้ว สื่อมวลชนนัน้มีอิสระ มีดลุยพินิจในการจะเผยแพร่ข่าว

ประชาสมัพนัธ์ให้แก่หน่วยงาน หรือไม่เป็นของสื่อมวลชน ถ้าข่าวนัน้มีคณุค่าหรือมี

ประโยชน์ตอ่สงัคมสื่อมวลชนก็จะเผยแพร่ให้ แตอ่ย่างไรก็ตามการมีความสมัพนัธ์ท่ีดี

กับสื่อมวลชนจะมีส่วนช่วยให้เกิดความรู้จักหน่วยงานและให้ความร่วมมือในการ

เผยแพร่ขา่วประชาสมัพนัธ์ดีขึน้ 

- ส่ือบุคคล ในที่นีห้มายถึง บุคคลที่มิใชผู่้ แทนของหน่วยงานในการให้ข้อมลูข่าวสาร

ตา่งๆ แตเ่ป็นบคุคลท่ีบคุคลอ่ืนเช่ือว่าบคุคลนีมี้ข้อมลูสาระในเร่ืองนัน้โดยส่ือบคุคลนี ้

จะเป็นแหล่งข้อมูลและให้ข้อเท็จจริงแก่บุคคลทั่วไป ซึง่อาจเป็นได้ทัง้พนกังานของ

หนว่ยงาน หรือบคุคลอ่ืน  

 

2. แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าข่าว (News Values) 

 ผู้ ประกอบวิชาชีพวารสารศาสตร์จะมีเกณฑ์หรือมาตรฐานคล้ายคลึงกันในการเลือก

เหตกุารณ์และประเด็นท่ีจะมาเป็นข่าว เกณฑ์นีเ้รียกว่า หลกัคณุคา่ข่าว (News Values) หลกัการ

พิจารณาข่าว (News Judgment) หรือองค์ประกอบของข่าว (News Factors or News Elements) 

ซึง่เป็นเหตุผลที่อยู่เบือ้งหลังการเลือกเร่ืองราวหรือเหตุการณ์ต่างๆมาเป็นข่าว (Falkerts and 

Lacy, 2004)  

ถึงแม้จะมีผลการศกึษาจํานวนมากพบว่า มีปัจจยัร่วมกนัหลายประการท่ีมีอิทธิพลในการ

กําหนดความเป็นข่าวของสื่อมวลชน อาทิ นโยบายข่าวขององค์กร ผู้ รับสารเป้าหมาย กฎหมาย

และระเบียบปฏิบตัิ ความกดดนัทางการเมืองและนโยบาย รัฐบาล ความกดดนัทางเศรษฐกิจ  

วฒันธรรมและบรรทดัฐานทางสงัคม ฯลฯ (พีระ จิรโสภณ, 2546) แตปั่จจยัเร่ืองหลกัคณุคา่ขา่วถือ

เป็นปัจจยัลําดบัต้นๆ ท่ีกองบรรณาธิการให้ความสําคญั 

ความหมายของคุณค่าข่าว  

ผู้ให้ความสําคญักบัคณุคา่ของข่าวเป็นคนแรกคือ Walter Lippamn (1992) ได้กล่าวไว้ว่า 

บรรณาธิการข่าวจะมีกฎเกณฑ์การคดัเลือกข่าวของตนเอง แตโ่ดยทัว่ไปคิดว่าข่าวจะต้องปลกุเร้า

ความรู้สกึให้เกิดจินตนาการ  
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นยิามของหลกัคณุคา่ขา่วมีผู้ให้ความหมายไว้หลากหลาย อาทิ 

Stempel (1985)   กลา่ววา่ นยิามของคณุคา่ขา่วมีตัง้แตข่ัน้ปฏิบตั ิเชน่ การนิยามขา่วของ 

Hulteng และ Nelson (1997) ว่าข่าวคือ “อะไรก็ได้ท่ีบรรณาธิการตดัสินใจว่าเป็นข่าว” จนถึงการ

นิยามขัน้ปรัชญา (Harriss, Lelter, and Johnson, 1977 อ้างใน Shoemaker, Chang, and 

Brendlinger, 1987) ว่าเหตกุารณ์ท่ีมีคณุคา่เป็นข่าวคือ “เหตกุารณ์ ท่ีเกิดขึน้แล้วมีผลกระทบหรือ

ก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงในสงัคม เศรษฐกิจ การเมือง วิทยาศาสตร์ ฯลฯ”  

ขณะท่ี Golding และ Elliott (1999) เสนอนิยามง่ายๆ ไม่ซบัซ้อนของคณุค่าข่าว “เป็น

คณุภาพของเหตกุารณ์ตา่งๆ หรือการประกอบสร้างขึน้ของนกัข่าว ผู้ซึ่งทําการชีนํ้าถึงสิ่งท่ีมีหรือไม่

มีอยู่ในข่าว” ส่วน Debatin (2002) นิยามว่า “เป็นเกณฑ์ในการเลือกข่าว การเข้าใจถึงกฎเกณฑ์ท่ี

ใช้ควบคมุคดักรองประเภทของเร่ืองท่ีส่ือมวลชนให้ความสนใจ”  

อยา่งไรก็ตาม ยงัมีนกัวารสารศาสตร์จํานวนหนึ่งเชื่อว่า คณุคา่ไม่สามารถนิยามได้เพราะ

เป็นสามญัสํานึกเก่ียวกับข่าว (News Sense) (Hall, 1973 อ้างใน Berkowitz, อ้างแล้ว) 

เช่นเดียวกบั Hartmann และ Husband (1973 อ้างใน Berkowitz, อ้างแล้ว) ท่ีกล่าวว่าผู้ ส่ือข่าว

พยายามที่จะอธิบายความหมายของข่าวแต่กลับคลุมเครือ เพราะพวกรู้ว่าสิ่งนีคื้อข่าวก็ต่อเม่ือ

ตนเองได้เห็น 

Van Dijk (1987) แบง่คณุคา่ของข่าวออกเป็น 2 พวก คือ คณุคา่ของข่าวซึ่งเกิดจากปัจจยั

ด้านเศรษฐกิจ เช่น ค่าใช้จ่ายในการแสวงหาหรือรวบรวมข่าวของหนังสือพิมพ์ต่างๆ จํานวน

โฆษณาการซือ้ข่าวจากสํานกัข่าวต่างประเทศเหล่านีจ้ะมีอิทธิพลและเป็นตวักําหนดจํานวนเนือ้ท่ี

สําหรับลงขา่วตลอดจนเป็นตวักําหนดคณุลกัษณะของข่าวท่ีได้รับการตีพิมพ์ ไม่ทางตรงก็ทางอ้อม 

คณุคา่อีกพวกหนึง่จะถกูกําหนดโดยธรรมชาตขิองตวัขา่วเองซึง่ก็คือคณุคา่ของขา่วนัน้ๆนัน่เอง  

ในขณะที่ Ostgaard E (1965) กล่าวว่า ข่าวท่ีดีควรมีลกัษณะสําคญั 2 ประการ คือข่าวท่ี

ให้อารมณ์ความรู้สึก (Sensation) ข่าวที่มีความเหมือนกนั (Identification) ข่าวที่ให้ความรู้สึก 

ส่วนมากจะเป็นข่าวเกี่ยวกับความผิดปกติ (Unusualness) การไม่สามารถคาดหมายได้ 

(Unexpectedness) หรือการไม่สามารถทํานายผลที่สิน้สดุได้ (Unknown Final Outcome) ส่วน

ความเหมือนกนั หมายถึงความสําคญัของขา่วท่ีมีตอ่ผู้อา่นในแง่ตา่งๆ เช่น บคุลิกลกัษณะ การเป็น

ชาตมิหาอํานาจหรือความคล้ายคลงึด้านวฒันธรรม  

ถึงแม้ว่า จะได้มีผู้กล่าวถึงรายละเอียดของทฤษฎีคณุค่าของข่าวมาบ้างแล้วก็ตามแต่ผู้ ที่

ได้ทําการศกึษาอยา่งจริงจงัเก่ียวกบัคณุคา่ของขา่วตา่งประเทศ ก็คือ Galtung และ Ruge  
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ลักษณะของข่าวที่มีคุณค่า จนสมควรได้รับการตีพิมพ์ จากผลการศึกษาของ Galtung  

และRuge  (1965) มีดงันี ้

1. ความเข้มของขา่ว (Threshold) หมายถึง ขนาดของเหตกุารณ์นัน้ๆ ถ้าเป็นข่าวใหญ่จะ

ได้รับการรายงานมาก ในการศกึษาของ Galtung และ Ruge เองก็สรุปได้ว่า ข่าวท่ีเก่ียวข้องกบั

บคุคลระดบัสงูหรือประเทศมหาอํานาจของโลกจะเป็นข่าวท่ีมีคณุคา่เสมอ เช่นเดียวกบัการศกึษา

ของ ชแรมม์ (Schramm W., 1960) เมื่อเขาได้ทําการสํารวจหนงัสือพิมพ์ใน 13 ประเทศจาก 5 

ทวีป ก็พบเชน่เดียวกนัวา่ประเทศมหาอํานาจครอบครองเนือ้ท่ีสว่นใหญ่ 

2. ความใกล้ชิดทางวัฒนธรรมหรือสิ ่งที่ตรงกับความสนใจ (Meaningfulness) อาจ

หมายถึงความเก่ียวข้องหรือใกล้ชิด (Relevance and proximity) อาจจะหมายถึงประเทศที่มี

วฒันธรรมคล้ายคลึงกันมีความสมัพนัธ์ใกล้ชิดกันซึง่อาจจะมีระยะห่างกันก็ได้ Heater (1971) 

พบว่าบรรณาธิการชาวอเมริกันจะสนใจข่าวของประเทศท่ีมีวฒันธรรม หรือภูมิหลงัคล้ายคลึงกับ

วฒันธรรมของชาวอเมริกา ซึง่ก็คือ ประเทศส่วนใหญ่ในยโุรปตะวนัตกนัน่เอง เม่ือ Hart (1996) ทํา

การวิเคราะห์หนงัสือพิมพ์องักฤษพบว่า ข่าวเก่ียวกบัประเทศในยโุรปตะวนัตกจะได้รับความสนใจ

มากท่ีสดุ 

3. ช่วงเวลา (Frequency) หมายความว่า เหตกุารณ์อย่างหนึ่งจะเป็นท่ีสงัเกตได้มากขึน้

ถ้าการเกิดของเหตกุารณ์นัน้เหมาะแก่กําหนดเวลาของส่ือท่ีเก่ียวข้อง ตวัอย่างเช่น เหตกุารณ์อย่าง

ใดอย่างหนึง่ได้เกิดขึน้และสิน้สุด ในเวลาสองสามชัว่โมงหรือน้อยกว่านัน้ จะเหมาะสําหรับ

หนังสือพิมพ์รายวัน หรือรายการข่าวทางวิทยุ และโทรทัศน์ ส่วนเหตุการณ์ซับซ้อนซึง่ใช้เวลา

คลี่คลายหลายวัน จะเหมาะกับสื่อสิ่งพิมพ์รายสปัดาห์ เหตุการณ์บางอย่างคลี่คลายไปช้ามาก

จนเกินไป แม้ว่าจะมีความสําคญัเพียงใดก็ตาม ก็ไม่อาจจะเป็นเหตกุารณ์ท่ีมี “คณุคา่เชิงข่าว” ได้

อยา่งแท้จริงสําหรับส่ือมวลชน  

4. ความขดัแย้งหรือผลลบที่จะเกิดขึน้ (Negative and conflictual)  ดงัท่ี Galtung และ 

Ruge กล่าวว่า ยิ่งเหตกุารณ์นัน้มีผลกระทบมากเพียงใด โอกาสท่ีจะได้เป็นข่าวก็มีมากเช่นกนัซึ่ง

การศกึษาของเขายืนยนัคณุสมบตัิข้อนีดี้ Masmoudi M. (1979) กล่าวเสริมว่าคณุสมบตัิข้อนีจ้ะมี

นํา้หนกัมาก และเหน็ได้ชดัในกระบวนการคดัเลือกขา่วท่ีมาจากประเทศด้อยพฒันาทัง้หลาย 

Peterson (1981) เคยกล่าวว่าเหตุการณ์ที่มีความขัดแย้งส่วนมากจะสิน้สุดลงใน

ระยะเวลาอันสัน้ และมีผลกระทบที่แจ้งชัด จึงอาจกล่าวได้ว่าเหตุการณ์ที่มีลักษณะเชิงลบ 

(Negative) นีมี้คณุสมบตัิท่ีดีของข่าวถึง 2 ประการรวมอยู่ด้วย ฉะนัน้โอกาสท่ีจะได้รับการตีพิมพ์

ยอ่มมีมาก  
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5. ความชัดเจน (Uniambiguity) หมายถึง ความชัดเจนหรือความง่ายของเหตุการณ์ 

เพราะสิ่งท่ีซบัซ้อนเกินไปทําให้การตีความหรือการส่ือความเป็นไปได้อย่างยากลําบากจึงทําให้ข่าว

เข้าใจงา่ย และชดัเจนมีคณุคา่ของความเป็นขา่วมากกวา่ลกัษณะตรงข้าม ดงัเชน่ท่ีไวท์ได้ศกึษาใน

ทฤษฎีผู้ เฝ้าประตูสาร และพบว่าบรรณาธิการจะหลีกเลี่ยงข่าวที่มีความซับซ้อนหรือยุ่งยาก 

เช่นเดียวกบัการศกึษาของ Dunn (1969) เมื่อเขาสมัภาษณ์บรรณาธิการหลายๆคน ได้รับคําตอบ

ว่าบรรณาธิการเหล่านีช้อบที่จะลงข่าวที่เข้าใจง่าย บรรณาธิการหนังสือพิมพ์นิวยอร์กไทม์ก็มี

ความคดิเชน่เดียวกนั  

6. ความสอดคล้อง (correspondent) หมายความว่า สิง่ที ่เกิดขึน้นัน้ตรงกับความ

คาดหวงัหรือการคาดเดาท่ีมีอยู่ก่อนแล้ว Galtung และ Ruge ได้กล่าวเปรียบเทียบว่า ข่าวคือสิ่ง

เก่าท่ีมีอยูแ่ล้วนัน่เอง (News is actually old)  

ปัจจยัทัง้ 6 ข้อ ดงัได้กล่าวมาแล้วนบัเป็นองค์ประกอบของข่าวท่ีทําให้ข่าวมีคณุคา่หรือไม่

มีคณุคา่ในมมุมองของสื่อมวลชน ซึ่งเป็นผลสรุปจาการศกึษาของ Galtung และ Ruge ผู้ เป็น

เจ้าของทฤษฎีคณุคา่ของขา่ว 

นอกจากนี ้Melvin Mencher, 1997 วิชาการวารสารศาสตร์แห่งมหาวิทยาลยัโคลมัเบีย 

ซึง่เป็นมหาวิทยาลยัแห่งแรกที่มีการเรียนการสอนวิชาการด้านวารสารศาสตร์ กล่าวว่า ปัจจยั 7 

ประการท่ีเป็นตวัชีว้ดัคณุคา่ของขา่วได้แก่  

1. ความทันด่วน (Timeless) หมายถึง เหตุการณ์ที่เกิดขึน้ปัจจุบนัทนัด่วน ใหม่สด ไม่

เพียงแตเ่ป็นเหตกุารณ์ท่ีเพิ่งผา่นพ้นมาเร็วๆนี ้และถ้าหากเป็นเหตกุารณ์ท่ีครอบคลมุถึงปัจจบุนั จะ

ย่ิงมีความสด สง่ผลให้ขา่วมีคณุคา่มากย่ิงขึน้ 

หนังสือพิมพ์รายวันและรายงานข่าววิทยุ-โทรทัศน์จะพยายามให้ผู้ อ่านและผู้ ชมได้รับ

ข้อมลูขา่วสารท่ีทนัสมยัมากท่ีสดุ ดงันัน้การรายงานขา่ววิทยแุละโทรทศัน์จะนําเสนอรูปประโยคใน

ลกัษณะปัจจบุนัและความนําของขา่วหนงัสือพิมพ์สว่นใหญ่ก็จะมีคําวา่ “วนันี”้ ปรากฏอยู่เสมอ ไม่

ว่าเหตกุารณ์นัน้ๆ จะมีนยัหรือความหมายและมีความสําคญัผู้อ่านมากสกัเพียงใด แตค่ณุคา่ของ

เหตกุารณ์นัน้ๆ จะลดลงหากเวลาผา่นไป 

ความทนัเหตกุารณ์มีความสําคญัต่อการบริหารงานธุรกิจสื่อสารมวลชน ซึง่จะต้องขาย

พืน้ท่ี (Space) และเวลา (Time) ของสื่อ อนัแสดงถึงความสามารถในการเข้าถึงผู้อ่านหรือผู้ชมได้

อยา่งรวดเร็วด้วยข้อมลูขา่วสารซึง่เปรียบเสมือนสนิค้าท่ีเนา่เป่ือยงา่ย 

สิง่ใดเข้าถึงผู้อ่านและผู้ชมได้รวดเร็วกว่าก็จะครองตลาดได้ ถึงแม้ว่าสื่อหนงัสือพิมพ์เน้น

ความรวดเร็วในการนําเสนอน้อยกว่าสื่ออิเล็กทรอนิกส์ แต่หนงัสือพิมพ์ฉบบัใดท่ีนําเสนอข่าวสาร
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ซึง่เป็นการรวบรวมซํา้มากจนเกินไปก็จะไม่ประสบความสําเร็จในการเข้าถึงผู้ อ่าน เพราะ

วิทยกุระจายเสียงซึง่เป็นสถานีขา่วโดยเฉพาะจะยดึครองผู้ ฟังสว่นใหญ่ไว้หมด 

2. ผลกระทบของข่าว (Impact หรือ Consequence) ผู้ ส่ือข่าวจะเรียกเหตกุารณ์หรือข่าว

ลกัษณะนีว้่ามีนยั (Significance) มีความสําคญั (Important) เป็นข้อมูลข่าวสารท่ีบุคคลทัว่ไป

สนใจ หรือผู้ สื่อขา่วพิจารณาแล้ววา่บคุคลทัว่ไปต้องการทราบ เพราะผู้อ่านและผู้ชมเลือกรับข้อมลู

ข่าวสารนีเ้นื่องจากต้องการคําชีแ้นะในการดําเนินชีวิต โดยเหตุการณ์หรือเร่ืองราวใดๆ ที่มี

ผลกระทบตอ่ความเป็นอยูข่องสาธารณชนถือเป็นขา่วสําคญั คณุคา่ของของใดๆ ขึน้อยู่กบัปริมาณ

ที่ผู้ ได้รับผลกระทบ แต่ข่าวใดๆได้รับการพิจารณาว่ามีคุณค่าสูงในสังคมหนึง่อาจจะมีหรือไม่มี

คณุคา่ตอ่อีกสงัคมหนึ่งก็ได้ ข่าวใดท่ีก่อให้เกิดผลกระทบตอ่เน่ืองตอ่ชีวิตผู้คนเป็นจํานวนมาก เช่น 

สงคราม การประท้วงของพนักงานรัฐวิสาหกิจที่เกี่ยวกับสาธารณูปโภค ภาวะเงินเฟ้อ การเพิ่ม

ภาษีมลูคา่เพิ่ม เป็นต้น  

3. ความเด่น (Prominence) หรือเป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียงของบุคคล สถานท่ี องค์กร 

สิง่ของและสถานการณ์ที่อยู่ในข่าว คนทัว่ไปมกัให้ความสนใจกับเหตกุารณ์ที่เก่ียวข้องกบับุคคล

หรือองค์กรท่ีมีช่ือเสียง แม้วา่เร่ืองราวหรือเหตกุารณ์นัน้ไมไ่ด้มีคณุคา่มีผลกระทบ หรือความสําคญั

ตอ่ผู้อา่นหรือผู้ชมเลยก็ตาม แตเ่ร่ืองราวหรือเหตกุารณ์นัน้ก็มีคณุคา่ของข่าวสงูได้ กล่าวอีกนยัหนึ่ง

ก็คือเร่ืองราวเหตุการณ์อาจมีคุณค่าข่าวในแง่ความเด่นสูงมาก ทัง้ๆ ที่เร่ืองราวหรือเหตกุารณ์นี ้

ไมไ่ด้กระทบหรือมีประโยชน์ตอ่ผู้ชมเลยก็ตาม  

เร่ืองราวหรือเหตกุารณ์ท่ีเก่ียวกบับคุคลสาธารณะ หรือ คนของประชาชน (Public Figure) 

เป็นตวัอยา่งของขา่วท่ีมีคณุคา่เชงิขา่วในแงค่วามเดน่ชดัเจน เช่น ผู้ นําประเทศ นกัการเมือง ศิลปิน

ที่มีชื่อเสียง คนในสังคมชัน้สูงหรือไฮโซ หรือแม้กระทัง้ผู้ รอดชีวิตจากเหตกุารณ์เคร่ืองบินตก ตึก

ถลม่ ก็อาจเป็นบคุคลเดน่ได้ชัว่ข้ามคืน เป็นต้น  

4. ความใกล้ชิดของข่าวต่อผู้อ่านหรือผู้ชม (Proximity) ทัง้ความใกล้ชิดทางภูมิศาสตร์ 

(Geographically) และความใกล้ชิดทางใจหรือความรู้สึก (Emotionally) เร่ืองราวหรือเหตกุารณ์ท่ี

เกิดขึน้ใกล้ตวัมีคณุค่าสูงพอๆกับเร่ืองราวหรือเหตกุารณ์ที่ไกลตวัแต่มีความรู้สึกเก่ียวข้องตอ่ผู้ส่ง

สาร เช่น เคร่ืองบินซึ่งมีคนไทยเป็นผู้ โดยสารไปตกในตะวนัออดกลาง เป็นต้น ซึ่งถือเป็นความใกล้

ในแง่ความรู้สกึ หรือแม้กระทัง่ความคุ้นเคยกนั สถานท่ีหรือบคุคลก็มีสว่นทําให้เกิดความใกล้ชิดได้  

ผู้ สื่อข่าวอาจพิจารณาคณุค่าของข่าวในแง่ความใกล้ชิดด้วยหลกัเหตผุลทางจิตวิทยา คือ 

มนุษย์ล้วนอยากรู้เร่ืองใกล้ตวัใกล้ใจ เพื่อจะได้วางมาตรการป้องกันแก้ไขมิให้เหตุการณ์ที่เป็น
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ผลเสียเกิดขึน้กับตนเอง เพราะกลวัว่าจะเกิดเหตกุารณ์นัน้ขึน้กบัตวัเอง โดยเหตกุารณ์ซึ่งเก่ียวกับ

ความทกุข์หรือความเศร้า (วนัดี ทองงอก, 2541) 

5. ความขดัแย้ง (Conflict) ระหว่างบคุคลหรือองค์กรเป็นเร่ืองราวหรือเหตกุารณ์ท่ีสะท้อน

ให้เห็นความสมัพนัธ์พืน้ฐานระหวา่งมนษุย์ ความขดัแย้งทางกายส่วนใหญ่จะมีคณุคา่ของข่าวหรือ

ได้รับความสนใจจากสาธารณชนมากกว่าความขดัแย้งทางใจ เพราะเห็นได้ชดัเจนว่า ในขณะที่

ความขดัแย้งทางด้านเศรษฐกิจ การเมือง และสงัคมจะมีคณุค่าของข่าวมาก แต่อาจได้รับความ

สนใจน้อยกว่าความขดัแย้งของบคุคล อาจเพราะว่า มนุษย์เรารู้จกักับความขดัแย้งมาตัง้แต่รู้จกั

การเขียนภาพถ่ายทอดเร่ืองราวท่ีมีความโกลาหลวุ่นวายบนผนงัถ่ํา ตราบจนปัจจบุนัผู้ สื่อข่าวก็ถกู

ฝึกหัดให้มองความขัดแย้งเป็นเร่ืองราวที่สามารถนํามาเสนอข่าว แม้ว่าสื่อจะถูกติเตียนว่าให้

ความสําคญักับประเด็นที่เกี่ยวกับความขัดแย้งมากเกินไป แต่จะเห็นได้ว่าสังคมไทยปัจจุบนัมี

ความขดัแย้งและความยุง่เหยิงมากมาย กระนัน้การนําเสนอขา่วประเดน็ความขดัแย้งผู้ ส่ือขา่วต้อง

ตระหนกัจริยธรรมแหง่วิชาชีพไว้ตลอดเวลา  

6. ความผิดปกติ (The unusualness) ของเหตุการณ์หรือเร่ืองราวที่ผิดจากความ

คาดหมาย หรือปกตธิรรมดาทัว่ไป รวมถึงความแปลกประหลาด ความมีเง่ือนงํา คณุคา่ของข่าวใน

แง่ความผิดปกติสามารถอธิบายได้ในลกัษณะเดียวกับความขดัแย้ง กล่าวคือมนุษย์จะให้ความ

สนใจกบัเร่ืองราวท่ีผิดแปลกไปจากปกตธิรรมดา ตวัอย่างเร่ืองราวท่ีผิดปกติ เช่น สตัว์ออกลกูมาไม่

เป็นไปตามธรรมชาติ ต้นไม้ออกผลผิดปกติ ผิดธรรมชาติ ผู้ สื่อข่าวต้องพยายามหาคําตอบอนัเป็น

ข้อพิสจูน์ให้กบัผู้อา่นหรือผู้ชมด้วย หากไมเ่ชน่นัน้อาจเกิดผลเสียหายตามมา เช่นความศรัทธาผิดๆ 

การเช่ือเร่ืองราวไสยศาสตร์หรือสิ่งลีล้บัมากจนเกินไป  

7. เร่ืองราวหรือเหตกุารณ์ที่กําลงัอยู่ในกระแสความสนใจของสาธารณชน (Currency) 

หรือท่ีเรียกว่า “ประเด็นสาธารณะ” (Talk of the town) บางกรณีเหตกุารณ์หรือเร่ืองราวท่ีดํารงอยู่

อาจมีคณุคา่ของขา่วสงูมาก เม่ือเกิดประเดน็ใหมท่ี่สงัคมกําลงักลา่วขวญัถึง เชน่ นกัประวตัศิาสตร์

ค้นพบหลกัฐานว่านางนพมาศไม่ได้มีอยู่จริงในสมยัสุโขทยั เพราะวรรณคดีเร่ืองนางนพมาศเพิ่ง

ประพนัธ์สมัยรัตนโกสินทร์ตอนต้น เป็นต้น บางกรณีสื่อมวลชนอาจพบประเด็นใหม่ขึน้เอง และ

ประเด็นนัน้ก็อาจกลายเป็นประเด็นสาธารณะ กล่าวคือ เมื่อสื่อมวลชนมีแง่มุมสนใจในเร่ืองราว

ใดๆ ที่พิจารณาแล้วว่ามีคุณค่าข่าวมากพอ ก็อาจจะกําหนดมอบหมายผู้ สื ่อข่าวหรือข่าวเชิง

สืบสวนสอบสวน (investigative reporting) ข่าวลกัษณะนีม้กัมีผลกระทบตามมาอย่างหนกัแน่น 

และมกัจะพฒันาเป็นประเดน็สาธารณะให้สงัคมได้กลา่วขวญัอยา่งฉบัพลนั 

นอกจากลกัษณะของคณุคา่ข่าวท่ีกล่าวมาแล้วข้างต้นแล้ว ยงัสามารถสรุปเพิ่มเติมได้อีก

ดงันี ้(ปณุณรัตน์ พงิคานนท์, 2548)  
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1.สิง่ที่มนษุย์สนใจ (Human Interest) โดยธรรมชาติคนเรามกัจะสนใจเร่ืองราวหรือชีวิต

ของคนอื่น ทัง้ๆที่ไม่เก่ียวข้องกับตนเอง เหตุการณ์ที่เกิดขึน้มกัจะมาผลทางอารมณ์ไม่ว่าจะเป็น

อารมณ์ทางด้านบวกหรือลบ เช่น ความรัก ความสงสาร ความเมตตากรุณา ความเกลียด และ

ความไม่พอใจเป็นต้น ดังนัน้ หากมีเร่ืองราวข่าวสารที่มีประเด็นทางด้านอารมณ์มากระทบ

ความรู้สึกก็จะเป็นส่วนหนึง่ในการตลอบสนองความต้องการทางอารมณ์ของมนุษย์ และนําไปสู่

ความยากรู้อยากเหน็หรือมีสว่นร่วมในเหตกุารณ์นัน้ด้วย  

2. เพศ (Sex) มนุษย์เรามกัให้ความสนใจใคร่รู้เก่ียวกับเก่ียวกับเร่ืองส่วนตวัของผู้ อื่น 

โดยเฉพาะข้อมูลข่าวสารเก่ียวกบัเร่ืองเพศ ไม่ว่าจะเป็นเพศเดียวกนัหรือตา่งเพศ เช่น การรักใคร่

ชอบพอกนั การหมัน้หมาย การแตง่งาน การหยา่ร้าง ชู้สาว การถกูกดข่ีทางเพศ ความผิดปกติทาง

เพศ เป็นต้น 

3. ความก้าวหน้า (Progress) หรือการพฒันาด้านตา่งๆ เช่น ด้านวิทยาศาสตร์ การแพทย์ 

การพฒันาเทคโนโลยีและการประดิษฐ์ เป็นต้น นบัเป็นสิ่งที่อยู่ในความสนใจของมวลมนษุยชาติ

ตลอดมา เน่ืองจากความเจริญก้าวหน้านํามาซึง่ความสะดวกสบายในชีวิต หรือกระทบตอ่ชีวิตและ

การประกอบอาชีพ ซึง่เป็นประโยชน์ตอ่สงัคมในวงกว้าง  

ประชนั วลัลิโก (2528) ได้จําแนกองค์ประกอบของข่าวไว้ 10 ประการ ได้แก่ความรวดเร็ว 

ความใกล้ชิด ความเด่น ผลกระทบกระเทือน ความมีเงื่อนงํา ความแปลก ความขัดแย้ง เพศ 

อารมณ์ และความก้าวหน้า  

ซึง่สอดคล้องกบั มาลี บญุศริิพนัธ์ (2537) ได้ระบไุว้ 10 ประการ ได้แก่ ความสดหรือความ

ทนัสมยั ความใกล้ชดิ ความเดน่ ความผดิปกต ิสิง่ท่ีมนษุย์สนใจ ความขดัแย้ง ความลกึลบัซบัซ้อน 

ความกระทบกระเทือน ความก้าวหน้า และเพศ 

 

หลักคุณค่าข่าวกับการกาํหนดกรอบการรับรู้และการเล่าข่าว 

นกัวิชาการด้านสื่อสารมวลชนสํานกัวฒันธรรมศกึษากล่าวว่า  “ข่าว”  ไม่ใช่การรายงาน

ความเป็นจริงท่ีเกิดขึน้  แตเ่ป็นเพียงการบอกเล่าของผู้ สื่อข่าวตอ่เหตกุารณ์ท่ีพบเห็น  เหตกุารณ์ท่ี

เป็นขา่วทกุเหตกุารณ์แม้กระทัง่สถานการณ์ภยัพบิตัธิรรมชาตก็ิเป็นการประกอบสร้างขึน้ทางสงัคม  

ที่เป็นเช่นนี ้ (Molotch  และ  Lester  1974  อ้างใน  Hindman, 2004)  อธิบายว่า  เพราะในการ

รายงานขา่วนัน้  ผู้ ส่ือขา่วหรือแหลง่ขา่วผู้ เห็นเหตกุารณ์จะนําเพียงบางแง่มมุของเหตกุารณ์มาบอก

กล่าวเท่านัน้  คณุค่าข่าวของเหตกุารณ์ท่ีเชื่อว่ามีโดยตวัมนัเองนัน้  จึงมิได้เป็นคณุลกัษณะที่เป็น
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วตัถุวิสยัอย่างแท้จริง  หากแต่มีการกําหนดกรอบ  (Framing)  และวิธีการเล่าเร่ือง  (Narration)  

เอาไว้เพียงไมก่ี่แบบ 

แนวคิดการกําหนดกรอบของสื่อมวลชนมีรากฐานมาจากการศึกษาทางด้านสงัคมวิทยา

และจิตวิทยาที่ถูกนํามาศึกษาเก่ียวกับผลกระทบของสื่อ  Robert Entman   อธิบายว่า  การ

กําหนดกรอบคือ  การเลือก (Selection)  บางแง่มมุหรือบางลกัษณะของความเป็นจริงท่ีเห็น  การ

ทําให้แง่มุมนัน้เด่น  (Salience)  การสื่อสารแง่มุมนัน้ในลกัษณะของการเชิญชวนหรือสนับสนุน  

การเน้น  (Highlight)  ประเด็นปัญหาบางด้าน  การตีความ  สาเหตุ  การตดัสินในเชิงศีลธรรม

จรรยา  และการให้แนวทางแก้ไขปัญหา  ดังนัน้  กรอบของข่าวก็คือ  โครงสร้างของข่าวที่จัด

ระเบียบมาแล้วโดยผู้ สื่อขา่ว  เพื่อใช้ในการนําเสนอมมุมองหรือทศันะท่ีมีตอ่ข่าว  กรอบของข่าวจึง

อาจใช้คําอ่ืน ๆ ท่ีมีความหมายใกล้เคียงกนัได้  เชน่  การจบัประเดน็ขา่ว  แงม่มุของขา่ว ฯลฯ 

การวางกรอบจึงถือเป็นเร่ืองท่ีสําคญัในการทํางานด้านวารสารศาสตร์  โดยเฉพาะในการ

อธิบายกระบวนการสื่อข่าวของนกัข่าว  ดงัท่ี  Gaye  Tuchman (1978)  กล่าวว่า  กรอบของข่าว

จะจดัการกับความจริงที่เกิดขึน้ในทุก ๆ วนั  ถือเป็นส่วนหนึง่ของความจริง  นี่คือลกัษณะสําคญั

ของขา่ว  ขณะท่ี  Todd Gitlin (1980)  เห็นวา่การวางกรอบเสมือนเป็นงานประจําของนกัข่าว  โดย

ทําให้นกัขา่วสามารถท่ีจะแยกแยะ  (identify)  และจดัแบง่  (classify)  ข้อมลูท่ีได้มาท่ีจะทําให้เขา

สามารถบรรจมุนัอยา่งมีประสิทธิภาพ  พร้อมท่ีจะสง่ตอ่ไปยงัผู้ รับสาร  ดงัท่ีกล่าวมาหมายความว่า  

กรอบที่ผู้ สื ่อข่าวได้กําหนดไว้ย่อมจะส่งผลต่อการ  “ทําข่าว”  ในหลาย ๆ ขัน้ตอน  เช่น  การ

แสวงหาข้อมลู  การเลือกแหลง่ขา่ว  การตัง้คําถามสมัภาษณ์  การเขียนขา่ว ฯลฯ 

เมื่อผู้ สื่อข่าวกําหนดกรอบเพื่อแสวงหารวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ แล้ว  จะต้องมีการ

เลือกวิธี  “การเล่าเร่ือง”  เพื่อส่งผ่านเหตกุารณ์หรือเร่ืองราวตา่ง ๆ ไปยงัผู้ รับสาร  วิธีการเล่าเร่ือง

เป็นขัน้ตอนสําคญัและมีความเก่ียวข้องกบัการรายงานข่าวเป็นอย่างมาก  โดยเฉพาะการตีความ

ตอ่ข้อมลูในสงัคม  ดงัท่ี  Davis  และ  Robinson  (1989)  นกัวฒันธรรมศกึษากล่าวว่า  “การเล่า

เร่ืองเป็นวิธีการทําความเข้าใจเกี่ยวกับสังคมโลก”  ทัง้นีใ้นการที่ประชาชนจะรับรู้และเข้าใจ

เกี่ยวกับตนเองและสังคมรอบตวัได้มากขึน้  จะมาจากวิธีการเล่าเร่ืองที่ติดมากับเนือ้หาที่บอก

กลา่วซึง่จะกําหนดลกัษณะการประกอบสร้างความจริงรอบ ๆ ตวัเรา  นอกจากนัน้  การเล่าเร่ืองยงั

มีความสําคญัตอ่ความสามารถในการตีความเนือ้หาของผู้ รับสารอีกด้วย 

งานวิจยัพบว่า  การเล่าข่าวของสื่อมวลชนมาจากปัจจยัการครอบงําของชนชัน้นํา  ปัจจยั

เก่ียวกับแนวคิดคณุค่าข่าว  ธรรมเนียมปฏิบตัิในการนําเสนอข่าว  การอ้างอิงขึน้อยู่กับแหล่งข่าว

ไม่กี่แหล่งและปัจจัยเชิงวารสารศาสตร์อื่น ๆ แล้วแต่กรณี  ปัจจัยที่กล่าวมาสอดคล้องกับผล

การศกึษาของ  Berkowitz  (อ้างแล้ว)  ท่ีพบว่า  ในกระบวนการทําข่าว  เมื่อผู้ สื่อข่าวออกจากห้อง
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ขา่วเพ่ือทํางานตามท่ีได้รับมอบหมาย  เขาจะเร่ิมใช้จิตใต้สํานกึท่ีเก่ียวพนัถึงคณุคา่ทางสงัคม  เพ่ือ

กําหนดวา่ตนเองจะถ่ายทอดเร่ืองราวแตล่ะเร่ืองอยา่งไร  ใครจะเป็นตวัละครและองค์กรท่ีเก่ียวข้อง  

ความคดิพวกนีจ้ะมาจากการเรียนรู้ทางสงัคมท่ีเขามีประสบการณ์ทํางานมา  จากความกดดนัของ

องค์กรส่ือ  รวมถึงบทบาทของเจ้าหน้าท่ีรัฐท่ีมีอํานาจกดดนัโดยรู้ตวัหรือไมรู้่ตวัก็ตาม 

การกําหนดกรอบมีความสมัพนัธ์อย่างยิ่งกบักลวิธีการเล่าเร่ือง  เหตกุารณ์หนึ่ง ๆ หากถกู

เลา่เร่ืองด้วยวิธีตา่งกนัก็อาจจะทําให้ผู้ รับสารรับรู้ข่าวนัน้แตกตา่งกนัออกไปได้  ขึน้อยู่ท่ีว่าผู้ส่งสาร

อาศยักรอบใดในการเล่าเร่ืองนัน้ ๆ และผู้ รับสารย่อมจะได้รับรู้ข่าวต่าง ๆ ตามกรอบท่ีนกัข่าววาง

เอาไว้  ดงัท่ี  Bennett  และ  Edelman  (1985)  กล่าวว่า  หลกัคณุคา่ข่าวบางประการทําให้การ

กําหนดกรอบและการเล่าเร่ืองเป็นลกัษณะตายตวั  โดยเฉพาะด้านความเร็ว  (Timeliness or 

Immediacy)  คณุค่าข่าวที่นักข่าวต้องนึกถึงเป็นอนัดบัแรก  ทําให้กระบวนการรวบรวมข้อมูลจึง

เป็นการเกาะติดและเร่งรัดแหล่งข่าว  เขียนข่าวโดยมีพล๊อตเร่ือง  (plot)  ไว้ในใจให้เป็นไปใน

ทิศทางใดทิศทางหนึง่ก่อนเร่ืองข่าวจะชดัจริง  เพื่อจะสามารถนําเสนอข่าวได้อย่างทนัเหตกุารณ์  

สอดคล้องกบัการศกึษาของ  Price  และคณะ  (1997)  ท่ีพบว่า  กรอบของข่าวท่ีผู้ ส่ือข่าวนิยมใช้

เพียง  3  ประเภทคือ  การขดัแย้ง  มนุษย์ปถุุชนสนใจ  และผลกระทบ  ซึ่งกรอบเหล่านีส้ะท้อนให้

เห็นถึงคณุคา่ขา่ว 

ลักษณะของข่าวท่ีมีคุณภาพ 

หากพิจารณาโดยภาพรวมถึงงานของผู้ สื่อข่าวจะพบว่าผู้ สื่อข่าวต้องพยายามรายงาน

ความจริง (The truth) หรือความเป็นจริง (Reality) ของเหตุการณ์อย่างครบถ้วน โดยการ

สงัเกตการณ์โดยตรงและพยายามใช้แหล่งข้อมูลข่าวประเภทบุคคล (Human sources) ท่ีเป็น

ทางการในการให้ความรู้ความเข้าใจอย่างชดัเจน มีความน่าเชื่อถือ ประกอบกับแหล่งข้อมูลข่าว

ธรรมชาต ิ(Physical sources) ท่ีมีความเก่ียวข้องสมัพนัธ์และน่าเชื่อถือ โดยพยายามเขียนข่าวให้

น่าสนใจ ทนัสมยั เข้าใจได้อย่างแจ่มชดั และมีการอ้างอิงแหล่งข่าวได้อย่างน่าติดตามทัง้หมดซึง่

อาจอธิบายได้ว่าลกัษณะของข่าวท่ีมีคณุภาพต้องมีลกัษณะ 6 ประการตอ่ไปนี ้(สรุสิทธ์ิ วิทยารัฐ, 

2545) อ้างใน ( Mencher, 1997)  

1. มีความถกูต้องและถกูถ้วน (Accurate) ข้อมลูทัง้หมดจะต้องได้รับการตรวจสอบให้มี

ความถูกต้องก่อนนํามาใช้ในการายงานข่าว รวมถึงรายละเอียดเกี่ยวกับชื่อ ยศ ตําแหน่ง อาย ุ

อาชีพ สถานท่ี วนัท่ี เป็นต้น โดยเฉพาะการใช้ภาษาท่ีถกูหลกัภาษา  

2. มีการระบุแหล่งที่มาของข้อมูลข่าวชัดเจนและเหมาะสม (Properly attributed) 

ผู้ สื่อข่าวจะต้องให้รายละเอียดที่มาของข่าวเพื่อความน่าเชื่อถือในข้อมลูที่นพมารายงาน ถูกต้อง
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ตามวิธีอ้างอิง และต้องคํานึงถึงจริยธรรมแห่งวิชาชีพ เช่นกรณีแหล่งข่าวไม่เปิดเผย (Out off the 

record) เป็นต้น  

3. มีความสมดลุและเที่ยงธรรม (Balance and fair) ให้ข้อมลูทกุแง่มมุท่ีมีการตอบโต้ 

(Controversy) กัน โดยเฉพาะมีฝ่ายคู่กรณีที่โต้แย้งกัน ข่าวที่จะนําเสนอนัน้จะต้องให้ความเป็น

ธรรมกบัคูก่รณีท่ีมีความขดัแย้งกนั โดยนําเสนอประเดน็สําคญัของทัง้สองฝ่ายอยา่งสมดลุกนั 

4. มีความเท่ียงตรง หรือมีลกัษณะภววิสยั (Objective) หมายถึง การเขียนขา่วโดยจะต้อง

ไม่ผสมโรงความรู้สึก หรือความคิดเห็นของตนเองลงไปในการายงานข่าว แตจ่ะต้องรายงานข่าว

อย่างตรงไปตรงมา โดยปราศจากอคติ (Bias) ไม่เอาตวัเข้าไปพัวพนั ไม่มีผลประโยชน์ในการ

รายงานขา่ว ผู้ ส่ือขา่วตา่งทราบดีวา่จะต้องมีความเป็นกลางในการรายงานขา่ว 

5. มีความกระชบัตรงประเด็น (Brief and focused) ข่าวท่ีรายงานจะต้องนําเสนอตรง

ประเดน็ไมเ่ย่ินเย้อ เข้าสูห่วัใจสําคญัของประเดน็ขา่วโดยเร็ว  

6. มีการใช้ภาษาที่ดี (Well written) การเขียนข่าวโดยใช้ภาษาถ่ายทอดความหมายได้

ชดัเจนตรงความหมาย และดงึดดูผู้อา่นได้ 

 

จากคณุค่าข่าวที่กล่าวมาข้างต้นผู้ วิจยัสามารถสรุปคณุลักษณะของเหตกุารณ์ที่เกิดขึน้ 

โดยนกัขา่วใช้เป็นเกณฑ์การพจิารณานําเสนอเป็นขา่ว ซึง่มีลกัษณะ 10 ประการดงันี ้  

1. ความทันด่วน (Timeless) หมายถึง เหตุการณ์ที่เกิดขึน้ปัจจุบนัทันด่วน ใหม่สด ไม่

เพียงแตเ่ป็นเหตกุารณ์ท่ีเพิ่งผา่นพ้นมาเร็วๆนี ้และถ้าหากเป็นเหตกุารณ์ท่ีครอบคลมุถึงปัจจบุนั จะ

ย่ิงมีความสด สง่ผลให้ขา่วมีคณุคา่มากย่ิงขึน้ 

2. ผลกระทบ (Impact หรือ Consequence) หมายถึง สิ่งท่ีเกิดขึน้เน่ืองจากเหตกุารณ์ท่ี

กระทบตอ่คนจํานวนมาก หรือเป็นความรุนแรงอยา่งใหญ่หลวง  

3. ความเด่น (Prominence) หมายถึง เหตกุารณ์หรือบุคคลที่เก่ียวข้องกับเหตกุารณ์นัน้

เป็นท่ีรู้จกัและมีช่ือเสียงของบคุคล สถานท่ี องค์กร สิ่งของและสถานการณ์ 

4. ความใกล้ชิดกบัเหตกุารณ์ (Proximity) หมายถึง เหตกุารณ์นัน้เก่ียวข้องกบัผู้อ่านหรือ

ผู้ชม ทัง้ความใกล้ชดิทางภมูศิาสตร์ และความใกล้ชดิทางใจหรือความรู้สกึ  

5. ความขดัแย้ง (Conflict)  หมายถึง เหตกุารณ์นัน้เก่ียวข้องกบัความขดัแย้งรวมทัง้ความ

แตกต่าง หรือความตรงกันข้ามกันระหว่างบุคคลกับองค์กร หรือความขัดแย้งในระดับสังคม 

ระดบัประเทศ หรือระดบัโลก  
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6. ความผิดปกติ (Unusualness) หมายถึง เหตกุารณ์หรือเร่ืองราวที่เกิดขึน้นัน้ผิดจาก

ความคาดหมายหรือปกติธรรมดาทัว่ไป ผิดธรรมชาติ รวมถึงความแปลกประหลาด และความมี

เง่ือนงํา  

7. กระแสความสนใจของสาธารณชน (Currency) หมายถึง เหตกุารณ์หรือเร่ืองราวท่ีเกิด

ขึน้อยูใ่นกระแสความสนใจของสงัคม หรือท่ีเรียกวา่ “ประเดน็สาธารณะ” (Talk of the town)  

8. สิง่ที่มนษุย์สนใจ (Human Interest) หมายถึง เร่ืองราวที่เกิดขึน้เป็นที่มนษุย์ให้ความ

สนใจทางอารมณ์ไม่ว่าจะเป็นอารมณ์ทางด้านบวกหรือลบ เช่น ความรัก ความสงสาร ความ

เมตตากรุณา ความเกลียด และความไมพ่อใจ เป็นต้น  

9. เพศ (Sex) หมายถึง เหตกุารณ์ที่เกิดขึน้เก่ียวกับเร่ืองเพศ เช่น การรักใคร่ชอบพอกัน 

การหมัน้หมาย การแต่งงาน การหย่าร้าง ชู้สาว การยัว่ยวนทางเพศ การถูกกดขี่ทางเพศ ความ

ผิดปกตทิางเพศ เป็นต้น  

10. ความก้าวหน้า (Progress) หมายถึง เร่ืองราวท่ีเกิดขึน้เป็นการพฒันานวตักรรม

ด้านตา่งๆ เชน่ ด้านวิทยาศาสตร์ การแพทย์ และการพฒันาเทคโนโลยีและการประดษิฐ์ เป็นต้น  

นอกจากนักประชาสัมพันธ์พิจารณาถึงหลักคุณค่าข่าว และยังควรพิจารณาถึงข่าวที่มี

คณุภาพโดยมีลกัษณะดงันี ้ความถกูต้อง มีการระบแุหล่งท่ีมาของข้อมลูข่าวชดัเจน มีความสมดลุ

และเท่ียงธรรม มีความเท่ียงตรง  มีความกระชบัตรงประเด็น และมีการใช้ภาษาท่ีดี เพื่อสามารถ

นํามาพฒันาขา่วเพ่ือการประชาสมัพนัธ์ได้อยา่งเหมาะสมและมีประสทิธิภาพ 

 

3. แนวคิดเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing Public Relation)  

ความหมายของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด  

Harris (1991) ได้ให้คํานิยามการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดไว้วา่ การประชาสมัพนัธ์เพื่อ

การตลาด (Marketing Public Relations) หมายถึงกระบวนการสื่อสารประชาสัมพันธ์ ซึ่ง

ประกอบด้วยการวางแผน การบริหารและการประเมินผลการประชาสมัพนัธ์ โดยมุ่งหวงัท่ีจะสร้าง

ความพงึพอใจและกระตุ้นให้เกิดการซือ้สินค้าหรือการเข้ารับบริการจากการส่ือสารข้อมลูข่าวสารท่ี

น่าเช่ือถือ (Credible Communication of Information) เพื่อทําให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และสนใจ

เก่ียวกบัองค์กร และผลิตภณัฑ์หรือบริการ  

Shimp (1993) กลา่วถึง การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดว่า คือ การประชาสมัพนัธ์รูปแบบ

หนึง่ ซึง่เก่ียวข้องกบัปฏิสมัพนัธ์ขององค์กรท่ีมีตอ่ผู้บริโภคหรือสาธารณชนกลุ่มตา่งๆ (เช่น รัฐบาล) 
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ซึง่ถือวา่เป็นเร่ืองของการตลาด หรือกลา่วสัน้ๆว่า เป็นการมุ่งความสําคญัด้านการตลาดในรูปแบบ

ของการประชาสมัพนัธ์ 

 วิรัช ลภิรัตนกุล (2544) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์เพื ่อการตลาด (MPR) คือ 

กระบวนการในการวางแผน (Process of Planning) การปฏิบตัิการให้สําเร็จ ตลอดจนการ

ประเมินผลโครงการซึ่งช่วยส่งเสริมการซือ้ (Encourage Purchase) และความพอใจของผู้บริโภค

ผ่านการสื่อสารข้อมูลข่าวสารท่ีน่าเชื่อถือ (Credible Communication of Information) และน่า

ประทับใจ โดยระบุถึงบริษัทและผลิตภัณฑ์ของบริษัท รวมทัง้ความจําเป็น ความต้องการ และ

ผลประโยชน์ของผู้บริโภค 

 เสรี  วงษ์มณฑา (2542) กล่าวว่า การประชาสมัพนัธ์การตลาด เป็นการประชาสมัพนัธ์

เพื่อให้ผู้บริโภคเชื่อมัน่ในตราสินค้า สามารถมองเห็นคณุคา่เพิ่ม (Valued added) ของตราสินค้า 

ตลอดจนมีความชื่นชอบและต้องการซือ้สินค้านัน้ๆ   การประชาสมัพนัธ์การตลาดมีความสําคญั

ต่อการส่งเสริมผลิตภัณฑ์ (Product promotion) และการสนบัสนุนแผนการตลาดทัง้หมดของ

บริษัท มิได้เป็นเพียงเคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาด แต่เป็นองค์ประกอบหนึ่งของส่วนผสม

การตลาด (Marketing mix) 

สุรางคนา ณ นคร (2548) ได้กล่าวถึงการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (Marketing 

Public Relations: MPR) ไว้วา่ มกัจะเป็นการะประชาสมัพนัธ์ท่ีทําให้กลุ่มเป้าหมายมีความรู้ความ

เข้าใจและนิยมชมชอบในตวัผลิตภณัฑ์ของบริษัท 

ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคํา (2545) การประชาสมัพันธ์เชิงการตลาด หรือเอ็มพีอาร์ หมายถึง 

ขัน้ตอนการวางแผนการปฏิบตัิดําเนินงานและการประเมินผลในกระบวนการกระตุ้นให้เกิดการซือ้

และความพึงพอใจโดยอาศยัการให้ข้อมูลข่าวสารที่น่า เชื่อถือ ผ่านรูปแบบการนําเสนอเก่ียวกับ

สินค้าและองค์กร เพื่อทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและต้องการซือ้สินค้าในที่สุด นกักลยุทธ์

ไอเอ็มซีบางทา่นก็เรียกเอ็มพีอาร์วา่ "การเผยแพร่ขา่วสารเก่ียวกบัตราสนิค้า" (Brand Publicity) 

ธีระพนัธ์ โล่ทองคํา (2549) ได้กล่าวถึงการประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดว่ามี 2 รูปแบบ 

ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. การประชาสมัพนัธ์เชิงการตลาดแบบรุก (Proactive MPR) เป็นการมุ่งสร้างโอกาสทาง

การตลาดมากกว่าคอยแก้ปัญหาที่จะเกิดขึน้เพียงอย่างเดียว ในภาวการณ์แข่งขนัทางการตลาด

อย่างรุนแรง การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาดแบบรุกมีความจําเป็นอย่างมาก เพราะมุ่ง

วัตถุประสงค์ทางการตลาดเป็นสําคัญ ยกตวัอย่างเช่น การเผยแพร่ชื่อเสียงขององค์กร การ

ประกาศถึงผลความก้าวหน้า ความสําเร็จในการดําเนินงานขององค์กร การนําเทคโนโลยีใหม่หรือ
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องค์ความรู้ใหม่มาใช้พฒันาองค์กร การแนะนําผู้บริหารที่มีความรู้ ความสามารถ การเผยแพร่

จดุเดน่ของสินค้า เป็นต้น 

2. การประชาสมัพนัธ์เชิงการตลาดแบบรับ (Reactive MPR) เป็นการมุ่งแก้ปัญหาท่ีเกิด

ขึน้กับสินค้าหรือบริษัท อนัเป็นการทําลายชื่อเสียง ภาพลกัษณ์ของสินค้าหรือบริษัท เช่น การให้

ข้อมลูขา่วสารท่ีถกูต้องเพ่ือแก้ไขและควบคมุการเกิดขา่วลือ (Rumor Control) การจดัการกบัภาวะ

วิกฤต (Crisis Management) เป็นต้น 

 

วัตถุประสงค์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด 

1.เพ่ือกระตุ้นให้ลกูค้าเป้าหมายต่ืนตวัและรับรู้ (Raise Awareness) 

2.เพ่ือบอกกลา่วและให้ความรู้ (Inform & Educate) 

3. เพ่ือให้ได้มาซึง่ความเข้าใจอนัดี (Gain Understanding) 

4. เพ่ือสร้างความเช่ือถือไว้วางใจ (Build Trust) 

5.เพ่ือสร้างความเป็นมติรไมตรี (Make Friend) 

6.เพ่ือให้เหตผุลแก่ประชาชนสําหรับการซือ้ (Give People Reasons to Buy) 

7.เพื่อสร้างบรรยากาศแห่งการยอมรับของผู้บริโภค (Create a Climate of Consumer 

Acceptance) 

 

พรทิพย์ พิมลสินธุ์  (2548) ยังได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เพื่อ

การตลาดไว้ ดงันี ้

1.เพ่ือสร้างการรับรู้ ของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้า สินค้า/บริการ 

2. เพื่อสร้างการยอมรับ ทศันคติหรือภาพลกัษณ์ที่ดี ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า สินค้า/

บริการ 

3. เพื่อให้เกิดพฤติกรรม สนบัสนุนกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ เช่น การส่งเสริมการขาย 

การทดลองใช้และซือ้สินค้า/บริการ 

นอกจากนี ้ไพศาล สริุยะวงศ์ไพศาล (2544) ได้กล่าวว่า การประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด

เป็นการประชาสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวข้องกบัสาระทางด้านการตลาด ท่ีมีวตัถปุระสงค์โดยทัว่ไปคือ  
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1. เพ่ือสง่เสริมภาพลกัษณ์ของสนิค้าหรือบริการในระยะยาว 

การประชาสมัพนัธ์มีบทบาทในการสร้างภาพพจน์ ทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ ความเข้าใจท่ี

ถูกต้อง มีความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าและบริการของบริษัท ในขณะเดียวกันการสร้างภาพพจน์ของ

บริษัทหรือองค์กรควบคูไ่ปด้วยก็เป็นสิ่งสําคญั เพราะถ้าองค์กรมีภาพพจน์ท่ีดี น่าเชื่อถือไว้วางใจ

แล้วภาพพจน์ของสินค้าหรือบริการย่อมดีตาม รวมทัง้ต้องมีการตอกยํา้เพื่อบํารุงรักษาภาพพจน์ท่ี

ดีนัน้ด้วย 

2. เพ่ือเพิ่มสว่นแบง่การตลาดของสินค้าหรือบริการ 

การประชาสัมพนัธ์สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้เกิดขึน้แก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้

มากกว่าการโฆษณา หรือการส่งเสริมการขายโดยตรง เพราะการประชาสัมพันธ์จะให้ข้อมูล 

ข้อเท็จจริงท่ีเป็นประโยชน์แก่กลุ่มเป้าหมาย และเป็นกิจกรรมท่ีเสริมสร้างสงัคมด้วย หลายบริษัท

จึงนําเอาการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดมาใช้เพื่อเพิ ่มยอดขายหรือผลประโยชน์ทางการค้า 

อยา่งไรก็ตามการดําเนนิงานประชาสมัพนัธ์ต้องอาศยัเวลา และความตอ่เน่ืองจงึจะให้ผลระยะยาว 

ดังนัน้ บริษัทที่นําการประชาสัมพันธ์มาใช้จึงควรเสริมสร้างภาพพจน์ให้แก่สินค้าและบริการ

มากกวา่จะใช้เพิม่ยอดขายของสินค้าหรือบริการโดยตรง 

3. เพ่ืออํานวยประโยชน์ให้แก่สงัคม 

การประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดต้องมีวตัถปุระสงค์เพื่อประโยชน์ของสงัคมอยู่ด้วย ไม่ใช่

เพ่ือผู้ขายและผู้ ซือ้เทา่นัน้ ในความเป็นจริงวัตถุประสงค์หลักที่แท้จริงที่บริษัทธุรกิจต้องการคือ 

ต้องการเพิ่มสว่นแบง่ทางการตลาดของตนให้มากขึน้ กิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดไม่

สามารถผลกัดนัให้เพิ่มยอดขายขึน้อยา่งฉบัพลนั ดงัเช่นกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยตรง ดงันัน้ใน

การนําการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดมาใช้ สิ่งสําคญัที่ทุกบริษัทต้องตระหนัก ก็คือ เป็นการ

เสริมสร้างภาพพจน์ให้แก่สินค้าหรือบริการมากกว่าที่จะมุ่งขายสินค้าและบริการ เพราะมิฉะนัน้

อาจเกิดความผิดหวงัท่ีไมส่ามารถเห็นยอดขายเพิ่มขึน้ได้อยา่งท่ีตัง้ใจไว้ 

 

พรทิพย์ พิมลสินธุ์  (2548) ได้สรุปความสําคญัของการประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดไว้

ดงันี ้ 

1. การประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาดสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั นัน่คือ 

การสร้างความแตกตา่ง (Differentiation) จากคูแ่ขง่ขนั ดงันี ้
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- ความแตกต่างเก่ียวกับคณุสมบตัิของสินค้า (Product Differentiation) ที่โดดเด่นกว่า

คูแ่ขง่  ในปัจจบุนัสินค้าสว่นใหญ่จะไมค่อ่ยแตกตา่งกนัมากนกั โดยนกัประชาสมัพนัธ์ต้อง

หาจดุเดน่ในการนําเสนอข้อมลูขา่วสารแก่ผู้บริโภค เชน่ ทนทานกวา่ เบากว่า เล็กกว่า เป็น

ต้น 

- ความแตกต่างด้านการบริการ (Service Differentiation) สินค้าอาจมีคุณสมบตัิที่ไม่

แตกต่างกันมากนัก แต่ถ้าบริการดีกว่า ประทับใจกว่า ก็สามารถสร้างความประทับใจ

ผู้บริโภคได้มากกว่า นัน่คือ หน้าที่ของฝ่ายประชาสมัพนัธ์ต้องนําเสนอข้อมูลข่าวสารให้

ผู้บริโภคเห็นวา่บริการของเราดีกว่าคูแ่ข่งอย่างไร บางครัง้สินค้าของเราอาจแพงกว่าคูแ่ข่ง 

แตบ่ริการท่ีดีกวา่ คุ้มคา่กวา่ ก็ยินดีจะซือ้สินค้าท่ีแพงกวา่ 

- ความแตกตา่งในด้านบคุลากร (Personal Differentiation) ถือว่าเป็นปัจจยัสําคญัในการ

แข่งขนั เพราะทรัพยากรบคุคลต้องมีคณุภาพ มีมนษุย์สมัพนัธ์ที่ดี มีจิตใจของการบริการ 

(Service Mind) สร้างความประทบัใจแก่ลกูค้าท่ีจะนํามาซึ่งการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีแก่

ลกูค้าได้ 

- ความแตกตา่งทางด้านภาพลกัษณ์ (Image Differentiation) สินค้ามีคณุสมบตัิ บริการท่ี

เหมือนกนัหรือใกล้เคียงกนั แตส่ินค้าท่ีมีชื่อเสียง (Reputation) ดีกว่า มีภาพลกัษณ์ดีกว่า 

เม่ือผู้บริโภคใช้แล้วมีความรู้สกึภาคภมูิใจกวา่ ก็จะต้องตดัสินใจเลือกสินค้าหรือบริการนัน้ 

 

2. การประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดสามารถสร้างมลูคา่เพิม่ (Value-Added) การโฆษณา

จะใช้เวลาสัน้ๆ ในการนําเสนอโฆษณาทางโทรทัศน์เพียง 30-60 วินาที หรือการลงโฆษณาใน

หนงัสือพิมพ์เป็นเพียงชิน้งานสัน้ๆ ในการนําเสนอโฆษณาแต่มิได้ลงรายละเอียดในตวัสินค้า แต่

ข้อมูลข่าวสารท่ีมีคณุค่าท่ีจะสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่สินค้า จึงออกมาในรูปของการประชาสมัพนัธ์

เพื่อการตลาด เช่น การลงข่าว บทความ สารคดี การถาม/ตอบ โดยการซือ้เนือ้ที่ (Advertorial) 

หรือใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงมากล่าวสนบัสนนุ (Celebrity Endorsement) สร้างความน่าเชื่อถือได้

มากกวา่การโฆษณา 

3. สินค้าหรือบริการบางประเภทไม่สามารถทําการโฆษณาได้ แตใ่ช้วิธีการประชาสมัพนัธ์

เพื่อการตลาดได้ เช่น ผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารเสริมหรือโรงพยาบาล ต้องใช้วิธีการให้ข้อมูล

ขา่วสารในลกัษณะของการให้ความรู้ 
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4. ปัจจบุนัเป็นยคุของการตลาดเพื่อสงัคม (Social Marketing) การใช้การประชาสมัพนัธ์

เพื่อการตลาดในรูปของการจดักิจกรรม (Activity) การสร้างเหตกุารณ์ (Event) ที่เป็นลกัษณะเพื่อ

สงัคม เป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี และสนบัสนนุการตลาด เชน่ แบรนด์สร้างขาเทียม เป็นต้น 

5. ยคุสงัคมแห่งการเรียนรู้ (Knowledge – Based Society) ผู้บริโภคมีความรู้ท่ีดีขึน้ มี

การติดตามความรู้อย่างตอ่เน่ือง การประชาสมัพนัธ์จึงสามารถทําได้ดีท่ีสุด มากท่ีสดุ กว้างขวาง

ท่ีสดุ ในรูปแบบของการส่ือสารผา่นส่ือตา่งๆ ได้อยา่งครอบคลมุและกว้างขวาง 

6. ด้วยสภาวการณ์ของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ทําให้สินค้าหลากหลายได้

แปรเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) ตลอดจนแนวความคิด (Concept) และค่านิยม

ต่างๆ ทําให้บทบาทการประชาสัมพันธ์มีความสําคัญในการให้ข้อมูลข่าวสาร โน้มน้าว 

(Persuasion) ให้ผู้ บริโภคเกิดการยอมรับ และปรับเปลี่ยนการดําเนินชีวิต ดงัเช่น การบริโภค

อาหารสําเร็จรูป โดยใช้เตาไมโครเวฟเป็นเคร่ืองอํานวยความสะดวกมากย่ิงขึน้ 

7. การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์เพื ่อการตลาดเป็นกลยุทธ์แรกเพื ่อให้การสื่อสาร

การตลาดสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ เช่น ในการออกผลิตภัณฑ์ใหม่สู่

ตลาด จะเร่ิมด้วยการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าเพื่อสร้างการรับรู้ และเพิ ่มความสนใจ

เก่ียวกบัผู้ผลติ ตวัสนิค้า โดยการลงบทความในนติยสาร สร้างความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัสินค้าแก่

ผู้บริโภค สามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้ดีกว่าการโฆษณา จากนัน้จึงทําการเปิดตวัสินค้าและ

โฆษณาผา่นส่ือตา่งๆ 

8. การประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดสามารถยํา้เตือน (Reminding) ความทรงจําในการ

รักษาตราสินค้าให้อยู่ในใจของผู้ บริโภค ซึง่ส่งผลต่อการขายในระยะยาว เป็นการสร้างความ

จงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Brand Loyalty) นัน้ๆ 

9. การดแูลเอาใจใส่หลงัการขาย (After Market) เป็นปัจจยัสําคญัท่ีสร้างความพึงพอใจ

ให้แก่ลกูค้าเป็นการสร้างชื่อเสียงและภาพลกัษณ์ที่ดีแก่องค์กร อาจทําโดยส่งข้อมลูข่าวสารในรูป

ของวารสาร นติยสารแก่ลกูค้าเพ่ือข้อมลูขา่วสารอยา่งตอ่เน่ือง 

 

กระบวนการวางแผนงานประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด 

 การวางแผนงานประชาสัมพันธ์การตลาด มีขัน้ตอนในการทํางานไม่แตกต่างกับการ

ประชาสมัพนัธ์ทัว่ๆ ไปเทา่ใดนกั โดยสามารถแบง่ขัน้ตอนการทํางานออกเป็น 5 ขัน้ตอน (Thomas 

L. Harris, 1998) ดงัตอ่ไปนี ้ 
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1. การวเิคราะห์และทบทวนสถานการณ์ (Reviewing the Situation) 

 การวางแผนงานประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดเชิงรุกจะเร่ิมต้นท่ีการวิเคราะห์สถานการณ์ 

ซึ่งจะช่วยตอบคําถามว่ามีอะไรเกิดขึน้ (What‘s happening) ในขัน้ตอนนีจ้ะเป็นการเก็บรวบรวม

ข้อมลูท่ีเก่ียวข้องและข้อมลูท่ีสําคญัทัง้หมดท่ีจําเป็นตอ่การเข้าใจปัญหาและโอกาสทางการตลาด 

รวมทัง้ข้อมูลที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และสิ่งแวดล้อมทางธุรกิจด้วย เช่น ผู้บริโภค หรือสภาพตลาด    

ซึ่งข้อมูลเหล่านีอ้าจจะได้มาจากการวิจยัทัง้การวิจยัปฐมภูมิ (Primary research) และการวิจยั

ทุติยภูมิ (Secondary research) เช่น การวิจยัสํารวจ การสมัภาษณ์เจาะลึก หรือเอกสารทาง

วิชาการตา่งๆ  

2. การกําหนดวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Setting MPR 

Objectives) 

เป็นขัน้ตอนของการกําหนดวัตถุประสงค์ของแผนงานประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาด ซึง่

เกิดขึน้หลงัจากท่ีได้มีการทบทวนและวิเคราะห์สถานการณ์ท่ีเก่ียวข้องแล้ว ในขัน้นีจ้ะเป็นการบ่ง

บอกถึงเป้าหมายหรือผลลพัธ์สดุท้ายท่ีองค์กรต้องการ โดยจะเป็นการหวงัผลในระยะยาว 

 สําหรับวตัถุประสงค์หลกัโดยทัว่ไปของการประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดนัน้ จะเป็นเร่ือง

ของการพยายามสร้างการตระหนักรู้ในสินค้าและบริการ รวมทัง้การพยายามที่มุ่งให้ผู้บริโภค

เป้าหมายเกิดทศันคติท่ีดี เพื่อจะช่วยนําไปสู่การกระทําบางอย่าง หรือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  

ซึง่ในทางการตลาดอาจเป็นการเพิ่มสว่นแบง่ของตลาด หรือยอดขาย เป็นต้น  

 อย่างไรก็ตามสิ่งสําคญัที่สุดเมื่อมีการกําหนดวัตถุประสงค์ของแผนประชาสัมพนัธ์เพื่อ

การตลาดก็คือ วตัถปุระสงค์ท่ีตัง้จะต้องสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของแผนการตลาด รวมทัง้เอือ้

ให้วตัถปุระสงค์ทางการตลาดนัน้ประสบผลสําเร็จ 

3. การพัฒนากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Developing MPR 

Strategy) 

 ขัน้ตอนนีถื้อว่าเป็นขัน้ตอนท่ีมีความสําคญั และมีความยากท่ีสดุในกระบวนการวางแผน

ทางการตลาด โดยจะเป็นการอธิบายว่าจะต้องทําอย่างไรวตัถปุระสงค์ท่ีตัง้ไว้จึงจะบรรลผุลสําเร็จ 

ซึง่การใช้กลยุทธ์ต่างๆ ควรจะพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมาย สถานการณ์ของคู่แข่ง ช่วงเวลาของ

แผน และระยะเวลาของแผนนัน้ อีกทัง้ควรตัง้อยู่บนหลกัการการวางแผนโดยใช้ฐานศนูย์ (Zero–

based marketing plan) ซึง่เป็นการวางแผนที่มิได้กําหนดไว้ล่วงหน้าว่าจะใช้เคร่ืองมือใดเป็น

เคร่ืองมือหลกั การจะเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารใดขึน้อยู่กบัสภาวะของกลุ่มเป้าหมายและตลาด

ในขณะนัน้ โดยเคร่ืองมือท่ีถกูเลือกจะเป็นเคร่ืองมือท่ีมีความเหมาะสมท่ีสดุ 
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กลยุทธ์หยิบจุดเด่นมาเป็นข่าว (นิตยสารแบรนด์เอจฉบบัเข้มข้นพิเศษ, 2550) กลยทุธ์

หยิบจดุเดน่มาเป็นขา่ว (Lend themselves) สามารถอธิบายได้ดงันี ้ 

- ผลิตภณัฑ์ที่ได้รับความสนใจสูงจากสื่อมวลชนและผู้บริโภค อาทิ รถยนต์ คอมพิวเตอร์ 

บนัเทิง และกีฬา การทํา MPR จะเป็นเร่ืองที่ไม่ยากจนเกินไปนกั เพราะอาจใช้โอกาส “สินค้าเป็น

ข่าว” จดัแถลงข่าว (Announcement) แนะนํา (Introduction) หรือทําข่าวแจก (Release) ก็ได้รับ

ความสนใจทัง้จากส่ือมวลชนและผู้บริโภค 

- ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มได้รับความสนใจสงูแตไ่ด้รับความสนใจตํา่จากผู้บริโภค อาทิ อาหาร 

และยา ซึ่งได้รับความสนใจจากสื่อมวลชน เน่ืองจากมีคณุค่าความเป็นข่าว (Newsworthiness) 

สงู แตผู่้บริโภคให้ความสนใจต่ํากลยทุธ์ท่ีใช้ทํา MPR คือ การค้นหาสิ่งท่ีมีประโยชน์จากผลิตภณัฑ์

และเป็นเร่ืองใกล้ตวัผู้บริโภคมาจบัเป็นประเดน็นําเสนอ  

 

กลยุทธ์ยืมความดังมาเป็นข่าว (นิตยสารแบรนด์เอจฉบบัเข้มข้นพิเศษ, 2550)  

กลยุทธ์เป็นการยืมความดังมาเป็นข่าว (Borrowed interest) สามารถอธิบายได้ดังนี ้ 

           - ถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ในกลุ่มท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจสงู แตมี่คณุคา่ข่าวตํ่า อาทิ สุรา เบียร์ 

เคร่ืองดื่ม และรองเท้ากีฬา สําหรับสื่อมวลชน กรณีนี ้อาจต้องอาศยัความมีชื่อเสียงหรือเดน่ดงั ซึ่ง

ได้รับความสนใจจากด้านอ่ืนเข้ามาเช่ือมโยง (Product-linkage)  

- ถ้าเป็นผลิตภณัฑ์ในกลุม่มีคณุคา่ข่าวตํ่าสําหรับสื่อมวลชน (Low news) และยงัได้รับ

ความสนใจจากผู้บริโภคต่ํา (Low interest) อีกด้วย อาทิ บหุร่ี ขนมขบเคีย้ว กลยทุธ์ MPR ยงัคงใช้

แบบเดียวกนัเพียงแตจ่ะเลือกใช้ความเดน่ดงั หรือคนมีช่ือเสียงได้อยา่งไรให้เหมาะสม โดยเน้นไปท่ี

ภาพพจน์ขององค์กรและช่ือของผลิตภณัฑ์เป็นด้านหลกั 

4. การกาํหนดกลวิธีการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing Public Relations 

- Tactics) 

 “กลวิธี” เป็นวิธีการ การกระทํา และกิจกรรมท่ีใช้เพ่ือให้บรรลเุป้าหมายท่ีวางไว้ โดยจะเป็น

การแปลงกลยุทธ์ให้เป็นแผนที่เฉพาะเจาะจง ซึง่จะสามารถเปลี่ยนแปลงรายละเอียดได้ตาม

สถานการณ์ท่ีเปลี่ยนไป หรือท่ีเกิดขึน้ในขณะปฏิบตัิงาน ในการวางแผนควรระบลุงไปให้ชดัเจนว่า

จะจัดกิจกรรมอะไร ใครจะเป็นผู้ เ ข้าร่วมกิจกรรม กิจกรรมนัน้จะจัดขึน้เมื ่อไร และต้องใช้

งบประมาณทัง้สิน้เทา่ไร เป็นต้น 
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กลวิธีที่ถูกใช้เพื่อให้แผนการประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาดที่ประสบความสําเร็จมีหลาย

อย่าง เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การจดัประกวด การสาธิตผลิตภัณฑ์ การจดัให้เยี่ยมชม

สถานท่ี ให้สมัภาษณ์พิเศษ การส่งข่าวประชาสมัพนัธ์ การจดัแสดงสินค้า การเป็นสมาชิก การส่ง

จดหมายตรง ฯลฯ ซึง่กลวิธีดังกล่าวจะขึน้อยู่กับนักประชาสัมพันธ์ในการเลือกใช้หรือเลือก

สร้างสรรค์กลวิธีตา่งๆ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายอยา่งมีประสทิธิภาพ 

5. การวัดและประเมินผลแผนการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Measuring and - 

Evaluating MPR Programs) 

เป็นขัน้ตอนสุดท้ายและถือเป็นองค์ประกอบที่สําคัญของแผนการประชาสัมพันธ์เพื่อ

การตลาด โดยเป็นการประเมินผลการดําเนินงานการประชาสัมพันธ์ที ่ผ่านมาว่าประสบ

ความสําเร็จมากน้อยเพียงใด สามารถบรรลุวตัถปุระสงค์ท่ีตัง้ไว้หรือไม่ สามารถสื่อสารไปยงักลุ่ม

ผู้บริโภคเป้าหมายหรือไม่มากน้อยเพียงใด สามารถเพิ่มการตระหนักรู้และดึงดดูความสนใจใน

ผลิตภณัฑ์ได้มากน้อยเพียงใด และทําให้ผู้บริโภคซือ้ผลิตภณัฑ์หรือไม ่

การประเมินผลสามารถใช้วิธีการทางวิจัย เช่น การทําโฟกัสกรุ๊ป  การวิจัยสํารวจ หรือ

วิธีการอื่นๆ เช่น การตรวจติดตามข่าว (Clipping), วดัจากยอดขายสินค้า ผลของการประเมิน

นอกจากจะทําให้ทราบถึงระดบัของความสําเร็จ และปัญหาอปุสรรคในการดําเนินงานแล้ว ยงัช่วย

ตัดสินว่าควรจะมีการเปลี ่ยนแปลงโครงการหรือไม่ อีกทัง้ยังช่วยในการพัฒนาแผนการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดในครัง้ตอ่ไปให้มีประสิทธิภาพมากขึน้อีกด้วย 

ขอบเขตของการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด 

การประชาสัมพันธ์เพื ่อการตลาด หรือ เอ็มพีอาร์ช่วยเพิ ่มการรับรู้ในตัวสินค้า ให้

กลุ่มเป้าหมายรับทราบ ช่วยให้เกิดความสนใจ ความตืน่ตัว ความเข้าใจ สร้างความไว้วางใจ 

กระตุ้นความภกัดีในสินค้าและกระตุ้นการซือ้ ซึ่งผลลพัธ์ท่ีได้อาจจะไม่ได้เก่ียวข้องและสมัพนัธ์กบั

การประชาสัมพันธ์เพียงอย่างเดียว แต่ยังสามารถช่วยเพิ่มทัศนวิสยั พัฒนาองค์การและความ

น่าเชื่อถือในตวัสินค้า ซึง่เคร่ืองมือไอเอ็มซีอื่นๆ ไม่สามารถทําได้ ขอบเขตของการประชาสมัพนัธ์

เชงิการตลาดมีดงันี ้

1. เขียนและบริหารแผนการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด (MPR Planning and 

Management) อาจกลา่วได้วา่เป็นการบริหารจดัการภาพรวมของเอ็มพีอาร์ทัง้หมด ซึ่งรวมถึงการ

วางแผนและควบคมุการประชาสมัพันธ์เชิงการตลาด โดยทําการกําหนดวตัถุประสงค์ ระบุกลุ่ม

ชมุชน (Publics) และกําหนดกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์เชิงการตลาดให้สอดคล้องกบัการสื่อสาร
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การตลาดในรูปแบบอื่นๆ จดัเวลาการบริหารขัน้ตอนการปฏิบตัิงานตลอดจนการประเมินผลงาน 

เม่ือสิน้สดุแผนงานแล้ว 

2. ส่ือมวลชนสมัพนัธ์ (Media Relations) เป็นส่วนสําคญัของการประชาสมัพนัธ์เชิง

การตลาด โดยสร้างความสมัพนัธ์และความคุ้นเคยกบัสื่อมวลชน ซึ่งเชื่อมโยงไปสู่ความมัน่ใจเพื่อ

กระตุ้นให้เกิดความชอบ ลดสิ่งท่ีเป็นแง่ลบ และยงัเก่ียวพนัไปถึงความสมัพนัธ์ของบคุคล ระหว่าง

นกัประชาสมัพนัธ์เชิงการตลาดกบับรรณาธิการและนกัขา่ว ทําให้เกิดทศันคตท่ีิมีตอ่กนัในแง่บวก 

3. การเผยแพร่ข่าวสาร (Producing Publicity) การส่งและเผยแพร่ข่าวสาร คือ หลกัการ

สําคญัของการประชาสมัพนัธ์ โดยส่วนใหญ่จะเก่ียวข้องกบั ข่าวสาร และการส่งข่าวแจกเพื่อช่วย

กระจายข้อมูลขององค์กรและสินค้าในด้านดี และยังช่วยจํากัดผลกระทบที่เกิดขึน้ในกรณีที่ให้

ข้อมูลข่าวสารผิดพลาด การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารถือเป็นส่วนดีของการประชาสัมพันธ์เชิง

การตลาดที่สามารถใช้ให้เกิดประสิทธิผลและคุ้มทุน มีศกัยภาพที่จะเป็นรูปแบบการสื่อสารที่มี

อํานาจ ซึง่เป็นผลจากความนา่เช่ือถือและสามารถสร้างความประทบัใจให้เกิดขึน้ได้ 

4. การผลิตสิ่งพิมพ์ (Producing Publications) เป็นส่วนสนบัสนนุสําคญัของการเผยแพร่

ข่าวสาร ความหลากหลายของสิง่พิมพ์ อาจทําโดยการใช้พนกังาน ส่งจดหมายแจ้งข่าว รายงาน

การเงินไปยงัลกูค้าหรือบคุคลท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจสินค้าและตราสินค้า 

5. การสื่อสารองค์กร (Corporate Communications) ประกอบไปด้วยการวางแผนองค์กร 

การจดัการภาพลกัษณ์ การประชาสมัพนัธ์องค์กร ชมุชนสมัพนัธ์ สร้างและคงสภาพความสมัพนัธ์

ทัง้ในระดบัท้องถิ่น ชาติ และระหว่างชาติที่เกี่ยวพันกันเพื่อประโยชน์ของการดําเนินธุรกิจ การ

ตดิตอ่กบัรัฐบาลและตวัแทนของรัฐบาล 

 6. การล็อบบี ้(Lobbying) เก่ียวข้องกบัชมุชนและการสร้างความสมัพนัธ์กบัสื่อ เพื่อท่ีจะ

สร้างและคงสภาพความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัผู้ นํากลุม่ ผู้ออกกฎหมายและข้าราชการ เพื่อชกัจงูโน้มน้าว

และง่ายตอ่การเจรจาตอ่รองในอนาคต 

7. การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Management) เป็นกระบวนการบริหารกบัสถานการณ์

หรือเหตกุารณ์ร้ายๆ ท่ีไม่เคยประสบมา ก่อนท่ีจะเกิดผลกระทบกบัองค์กรตัง้แตร่ะดบัตํ่าจนถึงขัน้

รุนแรง ดงันัน้ควรมีการเตรียมแผนการ (Contingency Plan) ไว้ล่วงหน้าเพื่อเผชิญกบัสถานการณ์

ท่ีอาจจะเกิดขึน้ในอนาคต 

8. การวิจยัและวิเคราะห์ (Research and Analysis) เป็นการเก็บรวบรวมและวิเคราะห์

ข้อมูลเพื่อช่วยในการบริหาร วางแผนการปฏิบตัิ ประเมินค่าและควบคมุขัน้ตอนต่างๆ ให้เป็นไป

อยา่งรวดเร็วถกูต้องและงา่ยตอ่การนําไปปฏิบตั ิ
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9. กลุ่มชนเป้าหมายของการประชาสมัพนัธ์เชิงการตลาด (Marketing Public Relations 

Audience) การรู้และเข้าใจกลุม่เป้าหมายเป็นสิ่งสําคญัที่จะผลกัดนัให้แผนเอ็มพีอาร์เกิดผลสําเร็จ

ทางการตลาด โดยผู้บริโภคอีกส่วนหนึง่ที่จําเป็นต้องทําความรู้จกัก็คือ ผู้ มีอิทธิพล (influences) 

กบักลุม่เป้าหมาย 

10. การลงมือปฏิบัติตามแผนการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด (Implementing 

Marketing Public Relations) การประชาสมัพนัธ์เชิงการตลาดมีขอบเขตที่กว้าง จึงมีกิจกรรม

มากมาย เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย ควรใช้หลายกิจกรรมร่วมกัน เพื่อให้กิจกรรมเหล่านัน้ ทําหน้าที่

สนบัสนนุและสง่เสริมกนั อนัเป็นผลให้บรรลเุป้าหมายตามท่ีกําหนดไว้ 

 

กลวิธีในการทาํการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด 

Harris (1993) ได้สรุปให้เห็นกลวิธีการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดดงันี ้ 

1. การมอบรางวัล (Special Awards) คือการท่ีองค์การธุรกิจจดัมอบรางวลัพิเศษให้แก่

บุคคลที่ได้รับการคัดเลือกในประเด็นต่างๆ ที่บริษัทเป็นผู้ กําหนด ซึง่ส่วนใหญ่มักจะให้มีคาม

เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า เช่น บริษัทผู้ ผลิตลิปสติกจัดมอบรางวัลแก่ผู้ ทีมีเรียวปากสวยที่สุด โดย

คัดเลือกจากภาพถ่ายของบุคคลที่มีชื ่อเสียงและเป็นที่รู้จัก เช่น นกแสดง นักร้อง นักธุรกิจ 

นกัการเมือง ฯลฯ ทัง้นีภ้าพถ่ายของผู้ ทีได้รับการคดัเลือก นกัประชาสมัพันธ์จะนําไปเผยแพร่ใน

หนงัสือหรือนิตยสาร และการมอบรางวลัก็นําไปเผยแพร่ทางสื่อวิทยกุระจายเสียงและโทรทศัน์อีก

ด้วย 

2. การจัดการประกวด (Contests) ได้แก่ การประกวด คําขวญั บทความ เรียงความ 

ตราสินค้า (Loco) การประกวด presenter สินค้า หรือจดัประกวดโยคิดเหตกุารณ์หรือกิจการรม

ขึน้มา เช่น การจดัการประกวดออกแบบเสือ้ผ้า Young Designer Challenge โดยผลิตภณัฑ์บรีส

คลัเลอร์ และการประกวดชา่งแตห่น้าของเคร่ืองสําอางกิฟฟารีน เป็นต้น 

3. การจัดการแข่งขันต่างๆ (Competitions) สามารถจดัการแข่งขนัได้หลายรูปแบบ แต่

ควรจะสอดคล้องกบัผลิตภณัฑ์ของบริษัท เช่น การแข่งขนักีฬาประเภทตา่งๆ ได้แก่ การเดินหรือวิ่ง

มาราธอนการแข่งขันการขี่จกัรยาน การแข่งแรลลี่ การแข่งขนัเรือใบ การแข่งขนัต่อจิ๊กซอว์ ฯลฯ 

เช่น บริษัท เลโก้ จดัการแข่งขนัต่อเลโก้ที่ห้างสรรพสินค้า บริษัท ยางสยาม จํากัด จดัการแข่งขนั

แรลล่ีเท่ียวทัว่ไทยกบั ยางสยามเป็นต้น 

4. การเปิดงาน (Grand Opening) เป็นการจดักิจกรรมในวนัเปิดกิจการหรือวนัเร่ิมต้น

ธุรกิจใหม ่เชน่ โรงแรมเปิดใหม ่ร้านอาหารเปิดใหม ่เคาน์เตอร์เคร่ืองสําอางเปิดใหม่ สํานกังานเปิด
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ใหม่ของธนาคาร การเปิดเที่ยวบินใหม่ของสายการบิน ซึง่ลกัษณะของการจดัมีพิธีทางศาสนามี

การตดัริบบิน้ เปิดผ้าแพรคลมุป้ายและการให้เข้าชามสินค้าหรือบริการ โดยเชิญบคุคลท่ีมีชื่อเสียง

มาเป็นผู้ ทําพิธีเปิดและร่วมงาน ตลอดจนเชิญสื่อมวลชนให้มาร่วมด้วย เพือ่จะได้ทําข่าวเผยแพร่

ออกไป โดยทัว่ไปการเปิดงานมกัจะมีเร่ืองการสง่เสริมการขายประกอบด้วยเสมอ เชน่ ธนาคารเปิด

สาขาใหม ่จะมีการแจกของท่ีระลกึกบัคนท่ีมาเปิดบญัชีในวนันัน้ 

5. การเปิดตัวสินค้า (Launching Presentation) เป็นการจดักิจกรรมพิเศษเพื่อนํา

ผลิตภณัฑ์ใหมอ่อกสู่ตลาด ส่วนใหญ่มกัจะจดัตามโรงแรมใหญ่หรือศนูย์การประชมุ เช่น ศนูย์การ

ประชุมแห่งชาติสิริกิติ์ ในการเปิดตัวสินค้าจะนําเสนอภาพเร่ืองราวของสินค้าทัง้หมด โดยใช้

โสตทศันปูกรณ์ (Audio Visual) ประกอบด้วยสไลด์ วิดิทศัน์ การแสดงละคร แสงสีเสียงประกอบ 

ฯลฯ ในการจดัเปิดตวัสินค้าจะมีการแถลงข่าวแก่สื่อมวลชนเก่ียวกับสินค้าด้วย หลังจากการจัด

งานเปิดสินค้าเสร็จสิน้แล้วนกัประชาสมัพนัธ์ก็จะทําขา่วสงัคมธุรกิจเผยแพร่ตามส่ือตา่งๆ ตอ่ไป ซึ่ง

ในปัจจบุนัได้มีบริษัทรับจ้างจดัทําขา่วสงัคมธุรกิจเผยแพร่ทางวิทยกุระจายเสียงและโทรทศัน์ให้แก่

องค์การธุรกิจตา่งๆ 

6. การสาธิตสินค้า (Demonstrations) เป็นการสาธิตการใช้สินค้าในลกัษณะต่างๆ 

มักจะจัดกันในบริเวณห้างสรรพสินค้าหรือในงานแสดงสินค้า สินค้าที่นิยมจัดการสาธิต เช่น 

เคร่ืองสําอาง เคร่ืองครัว เคร่ืองใช้ไฟฟ้าตา่งๆ ฯลฯ 

7. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เป็นการแสดงสินค้าท่ีรวบรวมเอาสินค้าชนิดเดียวกนั

หรือหลายชนิดมาแสดงไว้ ณ ท่ีแห่งเดียวกัน เพื่อดงึดดูกลุ่มเป้าหมายให้มาชมนิทรรศการนัน้ การ

จัดนิทรรศการเกี่ยวกับสินค้าจะสามารถสร้างข้อมูลข่าวสารต่างๆ ให้คนได้รับรู้ในรายละเอียด

เก่ียวกับสินค้า คือมีการสาธิตการใช้สินค้าให้ชมผ่าเคร่ืองยนต์ให้เห็นข้างในและจดัทําสื่อสิง่พิมพ์ 

เกี่ยวกับข้อมูลของสินค้า แจกด้วยเช่น แผ่นพับ หนังสือหรือแผ่นปลิวงานการจัดแสดงสินค้า 

(Trade Show) ซึง่หมายถึงงานแสดงสินค้ากลุม่ใดกลุม่หนึง่ เพ่ือใช้เป็นวิธีการดงึดดูผู้บริโภคให้เข้า

ชมสนิค้าก็ถึงวา่เข้าขา่ยการจดันทิรรศการ เชน่เดียวกนั 

8. การแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง (Sampling of products) เป็นเคร่ืองมืออย่างหนึ่งท่ีใช้ใน

การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดโดยมุ่งให้กลุ่มเป้าหมายได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อเป็นการ

ทดสอบความสนใจของตลาดล่วงหน้าก่อนท่ีสินค้าจะวางจําหน่าย โดยมุ่งให้เกิดการบอกตอ่แบบ

ปากต่อปากของกลุ่มผู้บริโภค โดยผลิตภัณฑ์ตวัอย่าง ที่แจกนัน้จะต้องจดัทํารูปแบบให้น่าสนใจ

และแจกในแหลง่ท่ีเหมาะสมจงึจะทําให้ผลิตภณัฑ์เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค การแจกผลิตภณัฑ์ตวัอย่าง

ควรดําเนนิการไปในชว่ยเวลาเดียวกนักบัท่ีนกัประชาสมัพนัธ์ได้เผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์

ผา่นส่ือตา่งๆ ด้วย 
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9. การแจกของท่ีระลึก (Souvenir) มกัจะนิยมทําเพื่อให้ประชาชนได้รู้จกัและจดจําชื่อ

และตราสินค้าได้ ซึง่จะช่วยสนบัสนุนการจดักิจการส่งเสริมการขายการแจกของที่ระลึกให้แก่สื่อ 

มวลชนตวัแทนจําหนา่ยและประชาชนทัว่ไป เชน่ เสือ้ยดึ หมวก ร่ม กระเป๋า 

10. การจัดงานฉลอง (Celebration) เป็นการจดักิจกรรมในลกัษณะฉลองเน่ืองในโอกาส

ต่างๆ เช่น การฉลองยอดขาย 5,000 ล้านบาท ตามเป้าหมายของบริษัท การฉลองรางวัลการ

ประกวดสินค้าของบริษัทที่ได้รับการตดัสินให้ชนะ ถือเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ให้กับตวัสินค้าว่า

เป็นสินค้าท่ีมีคณุภาพ ซึง่ได้รับรางวลัหรือเป็นบริษัท่ีดี ยอดขายถึงบรรลตุามเป้าหมาย 

11. การจัดวัน สัปดาห์ หรือเดือนพิเศษ โดยกําหนดวนั สปัดาห์หรือเดือนใดเดือนหนึ่ง

โดยบริษัทเป็นผู้ กําหนด เพื่อสร้างจุดสนใจแก่ผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ เช่น ในประเทศ

สหรัฐอเมริกามีการวดั National Soup Monte โดยบริษัท Campbell Soup Company (Harris, 

1991) 

12. การจัดพิพิธภัณฑ์ (Museum) บริษัทเจ้าของพิพิธภัณฑ์จะจัดในลักษณะเป็น

พิพิธภณัฑ์ท่ีแสดงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เพ่ือให้ประชาชนผู้ เข้ามาชมพิพิธภณัฑ์ได้เห็นถึงประวตัิความ

เป็นมาของผลิตภัณฑ์การเจริญเติบโตและความก้าวหน้าของการผลิตสินค้าดังกล่าว เช่น 

พิพิธภณัฑ์ของบริษัท โคคา-โคลา่ ในสหรัฐอเมริกาท่ีได้รับการยอมรับว่าเป็นพิพิธภณัฑ์ท่ีมีผู้ขอเข้า

ชมเป็นจํานวนมาก พิพิธภณัฑ์รถยนต์เมอซิเดสเบนซ์ ประเทศเยอรมนี พิพิธภณัฑ์ธนาคารไทยของ

ธนาคารไทยพาณิชย์ จํากดั (มหาชน) 

13. การจัดประชุม อบรม สัมมนา ซึง่จัดขึน้เพื่อให้ผู้ เข้าร่วมประชุม อบรมหรือ

สมัมนา ได้รับความรู้เก่ียวกบัสินค้าทัง้ทางตรงและทางอ้อม รวมทัง้เปิดโอกาสให้มีการแลกเปลี่ยน

ความคิดเห็นระหว่างกันอีกด้วย เช่น การจัดสัมมนาของบริษัทโอสถสภา เร่ืองความรู้เก่ียวกับ

เคร่ืองดืม่ให้กําลงังาน หรือการจดัประชุมตวัแทนจําหน่าย การอบรมของพนกังานขายของบริษัท 

เป็นต้น 

14. การอุปถัมภ์ (Sponsorship) โดยบริษัทเป็นผู้ ให้การสนบัสนนุการจดักิจกรรมตา่งๆ 

อาจจะเป็นด้านเงินทนุ สถานท่ี ส่ือประชาสมัพนัธ์ หรือของท่ีระลกึ ทัง้ของหน่วยงานราชการ ชมุชน 

สถาบันการศึกษา ซึง่จะทําให้บริษัทและผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักได้รับการยอมรับจากหน่วยงาน

ราชการและประชาชนทัว่ไป เช่น บริษัท คอลเกต ปาล์มโอลีฟ จํากัด ให้การสนัสนุนโครงการ

สง่เสริมสขุภาพฟัน ของกระทรวงสาธารณสขุ 

15. การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) ตามหลกัการประชาสมัพนัธ์ทัว่ไป การเผยแพร่

ขา่วสารเก่ียวกบัองค์การผา่นส่ือมวลชนโดยไมต้่องเสียคา่จา่ย แตใ่นการดําเนินการประชาสมัพนัธ์
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ขององค์การธุรกิจ ซึง่มีการแข่งขันสูง อาจจะใช้สื่อที่ไม่ต้องซือ้ (Free media) และส่ือท่ีต้องซือ้ 

(Paid media) เพื่อทําให้การเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกับองค์การและผลิตภัณฑ์สามารถควบคมุวัน

เวลา เนือ้หาและควบคมุหน้า ซึ่งจะทําให้เกิดประสิทธิภาพทางการประชาสมัพนัธ์สําหรับวิธีการ

เผยแพร่ขา่วสารในการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด มีหลายวิธีดงัตอ่ไปนี ้

- การซ้ือพืน้ทีเ่ขียนบทความ (Advertorial) เป็นการซือ้พืน้ท่ีสื่อสิ่งพิมพ์ (หนงัสือพิมพ์

หรือนิตยสาร) หรือซือ้เวลาของสือ่กระจายเสียงเพื่อเสนอบทความแฝงโฆษณา

เอาไว้ เพื่อนําเสนอประเด็นหรือเร่ืองใดเร่ืองหนึง่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบุคคลที่

ต้องการจะประชาสมัพนัธ์ให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จกั ซึ่งการเขียนบทความดงักล่าวจะ

นําเสนอข้อมลูท่ีเป็นความรู้แก่ผู้อ่านเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง แตแ่ฝงการนําเสนอผลิตภณัฑ์

ลงไปในบทความด้วย เช่น ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง นําเสนอความรู้ในการดแูลรักษา

ผิวหน้าพร้อมทัง้เสนอผลิตภณัฑ์ชดุบํารุงผิวใหม่แฝงไปด้วยการเผยแพร่ข่าวสาร ด้วย

วิธีนีจ้ะได้ความน่าเชื่อถือจากกลุ่มเป้าหมายมากกว่าการโฆษณา แต่ไม่ควรใช้บ่อย

เพราะจะทําให้ความรู้สึกว่าเป็นการโฆษณาทําให้ไม่น่าเชื่อถือ รวมทัง้ต้องทําให้ดู

กลมกลืนกบัส่ือสิ่งพิมพ์ประเภทนัน้ๆ เชน่ รูปคอลมัน์ รูปแบบตวัอกัษร ฯลฯ 

- การให้ข่าวแฝงโฆษณา (Informatial) หรือข่าวสงัคมธุรกิจ (Business news) เป็น

การให้ข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริษัทผ่านสื่อมวลชน เช่น ข่าวเปิดตวัสินค้าใหม ่

ข่าวการจัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ ของบริษัทโดยการซือ้ช่วงเวลาทางโทรทัศน์หรือซือ้

พืน้ท่ีในหนงัสือพิมพ์หรือนิตยสารเพ่ือลงขา่ว 

- การนําเสนอภูมิหลงัของสินคา้ (Backgrounders) โดยการให้ข้อมลูเก่ียวกบัประวตัิ

ความเป็นมาของผลิตภณัฑ์และคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ ซึ่งการขยายภูมิหลงัของสินค้า

ให้ผู้ บริโภคได้ทราบจะทําให้เกิดความพอใจต่อผลิตภัณฑ์นัน้ เช่น การกล่าวถึง

เบือ้งหลงัของการค้นคว้าวิจยัผลิตภณัฑ์ซึง่ใช้เวลานานถึง 10 ปีกว่าจะได้สินค้าท่ีดี

ที่สุดออกมา รวมทัง้งบประมาณที่ใช้ในการค้นคว้าวิจัยการเผยแพร่ด้วยหรือการ

กล่าวถึงแรงจูงใจที ่อยู่ เบื อ้งหลังการผลิตสินค้าเป็นมาอย่างไร  ทําให้สินค้ามี

ภาพลักษณ์ที ่ดีขึ น้ได้วิ ธี นีส้ามารถกระทําผ่านสื ่อมวลชนประเภทต่างๆ เช่น 

หนงัสือพิมพ์ นติยสาร วิทยแุละโทรทศัน์ 

- การเขียนบทความลงในหนงัสือพิมพ์หรือนิตยสาร (Feature Article) เป็นการ

นําเสนอบทความโดยผู้ทรงคณุวฒุิหรือผู้ ท่ีมีชื่อเสียงเผยแพร่ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งไม่ได้

เป็นการซือ้เนือ้ที ่เพื ่อลงบทความ (Advertorial)  แต่เป็นการที ่บริษัทขอร้องให้

ผู้ทรงคณุวฒุิหรือผู้ มีชื่อเสียงเขียนบทความเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ให้ แล้วนําบทความนี ้
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ไปลงในหนังสือพิมพ์และนิตยสารต่างๆ เช่น ให้แพทย์ผู้ รับวิตามินเป็นประจําเขียน

บทความเก่ียวกบัประโยชน์จากการรับประทานวิตามิน เพื่อให้คนได้รู้จกัและยอมรับ

ผลิตภณัฑ์วิตามินท่ีบริษัทผลิตขึน้ 

- การให้ข้อมูลข้อเท็จจริงเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์ (Fact sheet) ด้วยการให้ข้อเท็จจริง 

เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ เช่น รถยนต์ จะมีข้อมูลให้โดยบอกว่ากี่แรงม้า ก่ีซีซี 

นํา้หนัก  ความสูง  ความกว้าง ความยาว  จุดเด่นทางสถิติ เช่น สถิติการขาย

สินค้า สถิติการซือ้วัตถุดิบภายในประเทศ ข้อมูลเหล่านีส้ามารถสร้างภาพลักษณ์

ให้กบัตวัสินค้าได้ 

- การสมัภาษณ์ (Interviewing) เป็นการสัมภาษณ์บุคคลกลุ่มต่างๆ ที่เกี่ยวกับ

ผลติภณัฑ์ แล้วนําคําสมัภาษณ์ไปเผยแพร่ผา่นส่ือตา่งๆ ได้แก่ 

1. การสัมภาษณ์ผู้ทรงคณุวุฒิ ซึง่การสมัภาษณ์นีต้้องการให้ผู้ทรงคุณวุฒิช่วย

อธิบายหรือสนับสนุนผลิตภัณฑ์ขององค์การ เช่น สัมภาษณ์แพทย์ผิวหนัง

เก่ียวกบัการใช้ผลติภณัฑ์เคร่ืองสําอาง  

2. การสมัภาษณ์ผู้ทดลองใช้สินค้าแล้ว เป็นการสมัภาษณ์ลูกค้าที่ได้ทดลองใช้

สนิค้ามาแล้ว ซึ่งถือว่ามีประสบการณ์โดยตรงเป็นการสร้างความเชื่อถือตอ่ตวั

สินค้าได้ เช่น สมัภาษณ์ผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางถึงความรู้สึกของการใช้

สินค้าแบรนด์นัน้ๆ  

- การส่งข่าวหรือแจกข่าวประชาสมัพนัธ์ (News release) โดยสง่ข่าวและภาพข่าวไป

ยังสื ่อมวลชนให้เผยแพร่ให้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย แต่ในปัจจุบันวิธีการนีม้ักไม่

ได้ผล องค์การธุรกิจจึงใช้วิธีการซือ้พืน้ที่เพื่อเผยแพร่ข่าวหรือจัดแถลงข่าว (Press 

Conference) หรือจัดกิจกรรมที่น่าสนใจ และเชิญให้สื่อมวลชนมาร่วมงานเพ่ือนํา

ขา่วไปเผยแพร่เอง 

- การจัดทําจดหมายข่าว (Newsletters) บริษัทต่างๆ มักจะจัดทําจดหมายข่าว

ประเภทภายในเพื่อเผยแพร่กับกลุ่มพนักงาน หรือจดหมายข่าวภายนอกเพือ่ส่งให้

ลกูค้า จดหมายขา่วประเภทหลงัจะใช้ในการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด โดยเนือ้หา

ของจดหมายข่าวจะเป็นเร่ืองราวที่เก่ียวข้องกับสินค้า เช่น จดหมายข่าวของบริษัท

เคร่ืองสําอาง จะประกอบด้วยบทความเก่ียวกับการดแูลรักษาผิวหน้า รักษาสิว ซึ่ง

เป็นประโยชน์ตอ่ลกูค้า ทําให้บริษัทมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในการเป็นผู้ รู้ ผู้ เชี่ยวชาญ เอาใจ
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ใส่ห่วงใยให้ความแนะนําที่ดีแก่ลูกค้า ทําให้มีการบอกต่อไปยังผู้ อื ่นซึง่อาจจะ

กลายเป็นลกูค้าของเราในอนาคต 

- การจดัพาสื่อมวลชนชมกิจกรรม (Press Tours) การจดักิจกรรมลกัษณะนีถื้อเป็น

การสร้างเหตกุารณ์และให้ขา่วแก่ส่ือมวลชน โดยการจดัพาส่ือมวลชนชมกิจกรรมของ

บริษัทพร้อมทัง้จัดทศันะศึกษาสถานท่ีต่างๆ เป็นการให้สื่อมวลชนได้รับข้อเท็จจริง

ด้วยตวัเอง เช่น เห็นแหล่งผลิต เห็นโรงงาน เห็นการผลิตสินค้าตา่งๆ ของบริษัท แล้ว

นําข้อเท็จจริงหรือเร่ืองราวตา่งๆ ท่ีพบเห็นนําเสนอสูป่ระชาชน  

- การจัดแถลงข่าว (Press Conference) เป็นการเชิญสื่อมวลชนมาร่วมรับฟังการ

แถลงข่าวเก่ียวกับสินค้าใหม่ การบริการใหม่ การผลิตใหม่ๆ หรือต้องการชีแ้จงการ

ทํางาน การบริหารแบบใหม่ของบริษัทและเปิดโอกาสให้ส่ือมวลชนได้ซกัถาม รวมทัง้

จะต้องมีการแจกแฟ้มข้อมูล (Press Kits) ให้กับสื่อมวลชนเพื่อนําเอาไปประกอบ

เขียนขา่วด้วย 

16. การสอดแทรกผลิตภัณฑ์ในภาพยนตร์หรือรายการทางโทรทัศน์ โดยให้ผู้แสดง

ใช้ผลิตภณัฑ์ของบริษัทในการแสดงผา่นส่ือตา่งๆ จะทําให้ชือ้และตราสินค้าปรากฏในการแสดง ซึ่ง

แสดงโดยดารายอดนิยม และมีผลให้สินค้าได้รับความนิยมไปด้วย  

17. การใช้ส่ืออ่ืนๆ เช่น การจดัทําเว็บไซต์ของบริษัท บอลลนู การพ่นสี และรูปภาพบน

รถยนต์ เคร่ืองบนิ รถไฟ โดยใช้ภาพเก่ียวกบัสินค้าหรือตราสินค้า หรือสญัลกัษณ์ของงานท่ีจดัขึน้  

18. การสาํรวจความคิดเหน็ (Survey) เป็นการสํารวจข้อมลูเก่ียวกบัผู้บริโภคและข้อมลู

อ่ืนๆ ท่ีสามารถนํามาเป็นประเดน็ในการกําหนดหรือสร้างสรรค์วิธีการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด 

เชน่เร่ืองราวเก่ียวกบัแฟชัน่ในยคุปัจจบุนั อาหารยอดนิยมของผู้คนหรือกลุ่มเป้าหมาย ลกัษณะการ

ดําเนินชีวิตของผู้คนในยคุปัจจบุนั ส่ือใหม่ๆ  ท่ีนํามาใช้ในการตดิตอ่ส่ือสารของบคุคล เป็นต้น 

กลวิธีในการดําเนินงานประชาสมัพันธ์นัน้มีหลากหลายรูปแบบดงัที่ได้กล่าวมาข้างต้น 

โดยในการวิจยัครัง้นีจ้ะมุ่งวิเคราะห์ลกัษณะของกิจกรรมประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดท่ีมีรูปแบบ

ดงัตอ่ไปนี ้ 

- การจดังานเปิดตวัสนิค้า  

- การสาธิตสนิค้า  

- การแจกผลติภณัฑ์ตวัอยา่ง  
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- การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity)  คือการเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางไปยัง

ส่ือมวลชนโดยมีวิธีดงัตอ่ไปนี ้ 

1. การนําเสนอภมูิหลงัของสินค้า  

2. การให้ข้อมลูข้อเท็จจริงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  

3. การสมัภาษณ์ เป็นการสมัภาษณ์บคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีได้ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ ซึ่งถือว่า

มีประสบการณ์โดยตรงเป็นการสร้างความเช่ือถือตอ่ตวัสนิค้าได้ 

4. การส่งข่าวหรือแจกข่าวประชาสมัพนัธ์ โดยส่งข่าวและภาพข่าวไปยงัสื่อมวลชนให้

เผยแพร่ให้โดยไมเ่สียคา่ใช้จา่ย  

- การจดัแถลงขา่ว (Press Conference)  

 

การวัดประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด มี 3 วธีิใหญ่ๆ คือ 

1. วัดผลจากกิจกรรมท่ีทําจริง เช่น ดูจากจํานวนของสื่อที่ปรากฏ ข่าวสารเกี่ยวกับ

สินค้าและองค์กร ตําแหน่งของข่าวสาร ประเภทและเกรดของสื่อ เนือ้หาของข่าวมีผลต่อ

ภาพลกัษณ์มากน้อยเพียงใด จํานวนของการเข้าถึง กลุม่เป้าหมาย เป็นต้น 

2. วัดผลจากความคิดของกลุ่มเป้าหมาย เช่น วดัจากการตระหนกัรู้และทศันคติของ

กลุม่เป้าหมายท่ีมีตอ่ขา่วสารและกิจกรรมตา่งๆ 

3. วัดผลจากพฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมาย เช่น พิจารณาจากการเข้าร่วมกิจกรรมและ

การซือ้สนิค้า ของกลุม่เป้าหมาย เป็นต้น 

นอกจากนีก้ารวัดผลการประสัมพันธ์เพื่อการตลาด ยังสามารถวัดได้จากผลจากการ

รายงานข่าวของสื่อมวลชน โดยในงานวิจัยนีมุ้่งศึกษาข่าวที่ถูกเผยแพร่ในสื่อสิ ่งพิมพ์ คือ

หนงัสือพิมพ์ และนิตยสาร ซึ่งจะกล่าวในรายละเอียดตอ่ไปในหวัข้อแนวความคิดเก่ียวกบัผลการ

เผยแพร่ขา่ว    
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4. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับการใช้กลยุทธ์บุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity Endorsement) 

ความหมายของบุคคลผู้มีช่ือเสียง 

A celebrity is person who is known for his well-knowness: บคุคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัเพราะ

การมีช่ือเสียง (Danial Boorstin, a cultural historian)  

บคุคลผู้ มีชื่อเสียง จดักลุ่มออกเป็น 7 กลุ่มดงันี ้ (BrandAgeEssential-Celebs Theory 

and Case Studies,Subdivision 7, 2007) 

1. Actors , Actress หมายถึง กลุ่มดารานกัแสดง กลุ่มนี ้คือ ใครก็ได้ท่ีโลดแล่นอยู่บนจอ 

ภาพยนตร์ จอทีวีในฐานะนกัแสดง   ใครก็ได้ท่ีโลดแล่นในวงการแสดง ภาพติดตวัท่ี celeb กลุม่นี ้

เป็นผลจากบทบาทการแสดงที่ได้รับ ภาพลกัษณ์เหล่านีสํ้าคญัเพราะเป็นตวัแปรเบือ้งต้นในการ

คดัเลือก celeb มาเป็น Brand Endorser  

2. Singers หมายถึง กลุ่มนีมี้ท่ีมาหลากหลายสําหรับการเข้าสู่การเป็นศิลปิน บ้างก็ชนะ

การประกวดในเวทีตา่งจงัหวดัไตเ่ต้าจากเวทีเล็กสู่เวทีใหญ่ แจ้งเกิดจากความสามารถส่วนตวัจาก

เวทีลา่ฝัน จนเจอแมวมอง ได้สงักดัคา่ย กลายเป็นศลิปินนกัร้องเตม็ตวั ข้อแตกตา่งของกลุม่ศลิปิน

และกลุ่มดารานกัแสดงคือ กลุ่มศิลปิน มกัมีค่ายสงักัดชดัเจน มีทีมงานคอยดแูลรายละเอียดให้

มากมายไม่ว่าจะเป็นการจดัคิว ค่าตวั การแต่งกาย รวมไปถึง ภาพลักษณ์ ต่อสาธารณชน โดย

ศลิ ปินจะถูกกําหนดและพฒันาภาพลกัษณ์ให้ชดัเจน มกัเป็นผลจากแนวเพลงที่ร้อง ภาพลกัษณ์

เหลา่นีม้กัได้รับการควบคมุให้เป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

3. Singers - Actors , Actress ; Actors- Actress- Singers หมายถึง กลุ่มที่มีชื่อเสียง

จากความสําเร็จมากกว่าหนึง่อย่าง บ้างก็เร่ิมจากการเป็นนักร้อง ต่อมาเข้าสู่วงการแสดง เช่น 

เบริ์ด ธงไชย ทาทา ยงั   เซเลบริตีท่ี้ประสบความสําเร็จในสองบทบาทในนํา้หนกัใกล้เคียงกันมกั

เป็นเซเลบริตีรุ่้นใหม่ที่ได้รับให้มีความสามารถจริงจัง ไม่ได้อาศยัพรสวรรค์หรือโอกาสที่กําลังมี

ช่ือเสียงขณะนัน้แตลํ่าพงั เชน่ เรน จากเกาหลีและฟิล์มจากคา่ยอาร์เอส ท่ีพิสจูน์ให้เห็นแล้วว่าเป็น 

celeb รุ่นใหมท่ี่ประสบความสําเร็จในทัง้สองบทบาทจากการฝึกฝน พฒันาความสามารถ อีกทัง้มี

ผู้จดัการประจําคา่ยคอยดแูลภาพพจน์อยูเ่สมอ 

4. Sport Figures หมายถึง กลุ่มนีเ้ป็นที่รู้จักจากความสามารถทางกีฬา ประสบ

ความสําเร็จในการแขง่ขนัระดบัสากล นําช่ือเสียงมาสูต่นเองและประเทศท่ีตนถือสญัชาติ เซเลบริตี ้

กลุ่มนีถื้อว่าช่วงอายุการมีชื่อเสียงผนัแปรตามช่วงเวลาแห่งชยัชนะในกีฬาท่ีตนถนดั หากแพ้บอ่ย 
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องค์ประกอบสําคญัสดุของการเป็นเซเลบริตี ้ก็จะน้อยลงไปในทํานองกลบักนัหากชนะบอ่ย ความ

มีชื่อเสียงก็จะโดดเดน่ตามมา 

5. News Anchors & MC หมายถึง กลุ่มนีเ้ติบโตเป็นเซเลบริตี ้เน่ืองจากมีหน้าท่ีการงาน

ต้องปรากฏตวัหน้าจอโทรทศัน์อยู่บอ่ยๆ ผู้คนคุ้นเคย นานวนัเข้าก็กลายเป็นผู้ มีชื่อเสียง เป็นท่ีรู้จกั 

มีลกัษณะเฉพาะบคุคล หลายคนมีรูปร่างหน้าตาดี มีความโดดเดน่จึงเป็นท่ีสนใจของแบรนด์ได้ไม่

น้อยไปกวา่เซเลบริตีก้ลุม่อ่ืน  

6. Beauty หมายถึง กลุ่มนีเ้ป็นท่ีรู้จกัเพราะมีตําแหน่งผ่านเวทีประกวด เคยเป็นนางงาม

อนัดบัหนึ่ง หรืออนัดบัอ่ืนๆ ตําแหน่งท่ีว่านีเ้ป็นใบเบิกทางชัน้ดีสําหรับสู่การเป็นเซเลบริตีใ้นวงการ

อ่ืน อาทิ การแสดง หรือนกัร้อง หาไมก่ารมีช่ือเสียงก็จะหมดไปเม่ือหมดสมยัครองตําแหนง่นางงาม 

7. High-So หมายถึง กลุม่นีแ้ม้จะเป็นเซเลบริตีต้วัจริง เสียงจริง มีรูปมีทรัพย์ แตเ่พิง่ได้รับ

ความนิยมกล่าวขวญัถึงตามสื่อทัว่ไปเมื่อไม่นานมานี ้สาเหตเุพราะในอดีตเซเลบริตีก้ลุ่มนีม้กัจะ

เก็บตวัไมเ่ ป็นข่าว จะรู้จกักนัเฉพาะแตใ่นแวดวงเท่านัน้ ปัจจบุนักลุ่มลกูหลานไฮโซรุ่นใหญ่เปิดตวั

เป็นท่ีรู้จกักนัมากขึน้ สาเหตท่ีุเซเลบริตีก้ลุ่มนีไ้ด้รับความนิยมเพราะความมีชื่อเสียงเช่นเดียวกบัเซ

เลบริตีก้ลุม่อ่ืน  จะตา่งกนัตรงท่ีความมีชื่อเสียงของคนกลุ่มนีต้ิดตวัมาตัง้แตเ่กิดเพราะชาติตระกลู 

นามสกลุ ธรุกิจท่ีครอบครัวทําตอ่เน่ืองกนัมา เข้าทํานองรูปสวย รวยทรัพย์ 

จากการแบ่งกลุ่มของบุคคลในลักษณะต่างๆข้างต้นสามารถสรุปลกัษณะของบุคคลที่มี

ช่ือเสียง หรือเซเลบริตี ้(Celebrity) ได้แก่ นกัแสดง นกัร้อง นกักีฬา ผู้ เชียวชาญ พิธีกร นางงาม 

บคุคลท่ีร่ํารวย บุคคลท่ีได้รับการกล่าวถึงในสงัคมชัน้สูง (ไฮโซ) ท่ีได้รับการกล่าวขวญัถึงหรือ

เป็นท่ีรู้จกั ของประชาชน ณ ขณะหนึง่  

แนวคิดเก่ียวกับการใช้บุคคลส่งเสริมสินค้า (Endorser) 

ศาสตร์ของ Celebrity Advertising ได้นิยาม Celebrity Endorser หรือ celeb ท่ีทําหน้าท่ี

เป็นผู้  Endorser สินค้าหรือโฆษณาสินค้า ไว้ดงันี ้

Celebrity Endorser คือผู้ ที่มีชื่อเสียงและใช้ภาพลกัษณ์การมีชื่อเสียงนัน้เป็นตวัแทน

สินค้าโดยการปรากฏกายในโฆษณาเสมือนตนเป็นตวัแทนสินค้านัน้ (McCracken, 1989)  

Celebrity Endorser คือบุคคลที่มีชือ่เสียงเพราะความสําเร็จ อาทิ ในฐานะนกัแสดง 

นกักีฬา หรือผู้ ให้ความบนัเทิง ความสําเร็จดงักล่าวเป็นความสําเร็จที่ไม่เก่ียวกับสินค้าที่โฆษณา 

(Friedman and Friedman, 1979) 
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Bettinghaus และCody (1994) ได้กล่าวไว้ว่า การใช้ผู้ มีชื่อเสียงในการโฆษณาจะได้ผล

กบัผู้ ท่ีช่ืนชอบผู้ มีช่ือเสียงนัน้มากๆ โดยบุคคลเหล่านี ้จะสามารถซือ้สินค้าที่มีผู้ มีชื่อเสียงที่ตนชื่น

ชอบอยูใ่นงานโฆษณาโดยไมคํ่านงึถึงความเก่ียวพนัท่ีตนมีตอ่ตวัสินค้า บคุคลประเภทตอ่มาคือผู้ ท่ี

มีอายนุ้อยหรือเด็กจะได้รับอิทธิพลจากผู้ มีชื่อเสียงมากว่าผู้ ท่ีมีอายมุากกว่า เน่ืองจากผู้ ท่ีมีอายมุา

กวา่จะใช้เหตผุลในการพจิารณาซือ้สนิค้ามากกวา่ นอกจากนีผู้้ มีช่ือเสียงยงัมีอิทธิพลตอ่ผู้ ท่ีมีความ

ต้องการปฏิบตัติามผู้ มีชื่อเสียงงานโฆษณาเพื่อให้ตนสามารถปรับตวัเข้ากบัสงัคม อย่างเหมาะสม 

  

Belch และ Belch (2004) ยงัได้กล่าวถึงการท่ีเจ้าของผลิตภณัฑ์ตา่งๆ มีความเชื่อว่าผู้

เสียงนัน้มีพลงัอํานาจ และสามารถก่อให้เกิดความสนใจแก่ผู้ชมได้ โดยผู้ มีชื่อเสียงสามารถที่จะ

เพิ่มความนา่ดงึดดูใจให้กบังานโฆษณา และนอกจากนีผู้้ มีช่ือเสียงจะสามารถสร้างความรู้สึก หรือ

ทศันคตท่ีิดี และยงัชว่ยเพิม่พฤตกิรรมการซือ้ได้อีกด้วย   

 

ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวข้องกับกลยุทธ์บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

 กลยทุธ์บคุคลผู้ มีช่ือเสียง (Celebrity Endorsement) เป็นสิ่งท่ีเกิดมาช้านาน แตด้่วยการท่ี

เป็นสิ่งซึ่งขาดความเท่ียง (Inconsistency) ในประสิทธิผลของการสื่อสาร นกัวิชาการมากมายจึง

พากนัศกึษา กําเนดิมาเป็นทฤษฎีหลกัวา่ด้วยประสทิธิผล (Effectiveness) 

1. The Source Models 

พฒันาการของ The Source Models เกิดจากการรวมสองทฤษฎีเข้าด้วยกัน นัน้คือ 

Source Credibility Model และ Source Attractiveness Model ด้วยเหตท่ีุว่าตา่งก็เป็นทฤษฎี

ท่ีวา่ด้วย Source อนัหมายถึง Celeb ด้วยกนัทัง้คู ่ 

 หลักคิดของสองทฤษฎีนี ้ผูกพันกับหลักความคิดว่าด้วยอิทธิพลทางสังคม (Social 

Influence) และ ทฤษฎีว่าด้วยผลกระทบของ Source (Theory Source Effect Theory) ทัง้สอง

ทฤษฎีตา่งเช่ือวา่ Communication Source หรือต้นกําเนิด (Source) ของสารท่ีถกูส่ือออกมานัน้ มี

อิทธิพลตอ่ ประสิทธิผลของสาร (Message) ท่ีส่ือออกมา (Kelman 1961; Meenaghan 1995) ซึ่ง

ต้นกําเนิดของสาร (Source) ในที่นีก็้คือ บุคคลทีมี่ชื่อเสียง (Celebrity) ที่ทําหน้าที่เป็นตวัแทนใน

การประชาสัมพันธ์ และสาร (Message) ในที่นีห้มายถึง เนือ้หาในการประชาสัมพันธ์และ

องค์ประกอบอ่ืนๆในการประชาสมัพนัธ์  

ตามแผนภาพท่ี 3 ดงันี ้
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แผนภาพท่ี 3 ต้นกําเนิดของสาร (Source) มีอิทธิพลตอ่ประสิทธิผลของสาร (Message)       

ท่ีส่ือออกมา (ท่ีมา BrandAgeEssential-Celebs Theory and Case Studies,Subdivision 7 

2007) 

 

1.1 ความน่าเชือ่ถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility Model) 

แก่นความคิดของ Source Credibility Model คือ ประสิทธิผลของการสื่อสาร 

( Effectiveness)  ข อ ง เ นื อ้ ห า ใ น ก า ร ป ร ะ ช า สัม พัน ธ์ นั น้  ขึ น้ กั บ ก า ร มี ภ า พ น่ า เ ชื ่อ ถื อ 

(Trustworthiness) และการเป็นผู้ รู้ ผู้ เชี่ยวชาญ (Expertise) ของ บคุคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) 

ในฐานะเป็นต้นกําเนิด(Source) ของสาร (Message) 

 กระบวนการที่บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มีอิทธิพลตอ่ความเชื่อ (Beliefs) ความคิด

(Opinion) ทศันคติ(Attitude) พฤติกรรม(Behavior) ของผู้ รับสารเช่นนี ้เรียกว่า Internalization  

ซึ่งจะเกิดขึน้เมื่อผู้ รับสารยอมรับในตวัของบคุคลท่ีมีชื่อเสียง แล้วเท่านัน้ (Dholakia andSternthal 

1977; Hovland et al.1953; Hovland and Weiss 1951; Ohanian 1991; Solomon 1996) ถ้า

บคุคลที่มีชื่อเสียงที่ผู้ รับสารไม่ชอบและไม่ยอมรับ กระบวนการ Internalization ก็จะไม่เกิดขึน้ 

ตามแผนภาพท่ี 4 ดงันี ้

แผนภาพท่ี 4 Internalization Process (ท่ีมา BrandAgeEssential-Celebs Theory and 

Case Studies,Subdivision 7 2007) 

  

ผู้รับสารยอมรับในบุคคลที่มีชื่อเสียง บุคคลที่มีชื่อเสียงในฐานะเป�น 

(Source)

ทําหน้าที่เป�นตัวแทนในการประชาสัมพันธ์ 

ในฐานะเป�น (Message)
มีอิทธิพลต่อ

มีอิทธิพลทางความคิดต่อ

บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity)

ในฐานะเป�น (Source)

ทําหน้าที่เป�นตัวแทนในการ 
ประชาสัมพันธ์ ในฐานะเป�น 

(Message)  มีอิทธิพลต่อ
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 กระบวนการท่ีบคุคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) มีอิทธิพลทางความคดิตอ่ผู้บริโภคโดยการทํา

หน้าที่เป็นตวัแทนในการประชาสัมพันธ์ ในฐานะเป็นสาร (Message) จะเกิดขึน้เมื่อผู้ รับสาร

ยอมรับในตวัของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง 

 

ความน่าเช่ือถือ 

 ดงัที่กล่าวมาแล้วข้างต้นว่า Source Credibility Model ยึดมัน่ว่าประสิทธิผลของการ

ส่ือสารของเนือ้หาในการประชาสมัพนัธ์ขึน้กบัการมีภาพลกัษณ์นา่เช่ือถือ   

และการเป็นผู้ รู้ ผู้ เชี่ยวชาญ ของบคุคลที่มีชื่อเสียง ในฐานะเป็นต้นกําเนิด(Source) ของ

สาร (Message) จงึอธิบายแนวคดิของการเป็นแหลง่ข้อมลูท่ีเช่ือถือได้ ดงันี ้

Shimp (1997) ได้นิยามความหมายของการมีภาพลกัษณ์น่าเชื่อถือไว้ว่าหมายถึงทศันคติ

ท่ีผู้ รับสารมีตอ่บคุคลทีมี่ชือ่เสียงในประเดน็ท่ีเก่ียวกบั 

• ความจริงใจ (Honesty)   

• ความซ่ือสตัย์มัน่คง (Intergrity) 

• ความนา่เช่ือถือได้ (Believability) 

Friedman et al (1978) ระบวุ่า ความน่าเชื่อถือ คือตวัแปรท่ีกําหนดว่าบคุคลท่ีมีชื่อเสียง

คนนัน้จะจดัว่าเป็นแหล่งข้อมลูท่ีน่าเชื่อถือหรือไม่นัน้ ขึน้อยู่กับความรู้สึกไว้วางใจที่ผู้ รับสารมีต่อ

บคุคลทีมี่ชื่อเสียง 

ความไว้วางใจดงักล่าวเป็นผลต่อความรู้สึกชอบ ที่ผู้ รับสารมีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงตาม

แผนภาพท่ี 5 ดงันี ้

แผนภาพที่ 5 ความรู้สึกชอบ ที่ผู้ รับสารมีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง (ท่ีมา BrandAge 

Essential-Celebs Theory and Case Studies,Subdivision 7, 2007) 

 

 

 

 

 

ความชื่นชอบ(Likeability) 

ที่ผู้รับสารมีผลต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) 

ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือ 

ของบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity’s 

Trustworthiness Image) 

มีผลต่อ
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 ความสมัพนัธ์ระหว่าง Trustworthiness & Likeability ถ้าผู้ รับสารชอบบคุคลที่มีชื่อเสียง 

(Celebrity) ก็จะไว้ใจบคุคลที่มีชือ่เสียงผู้นัน้ด้วย 

 

ความเช่ียวชาญ 

นอกเหนือจากตวัแปร การมีภาพลกัษณ์น่าเชื่อถือ ท่ีอธิบายแล้วใน Source Credibility 

Model ยดึมัน่วา่ภาพลกัษณ์การเป็นผู้ รู้ ผู้ เชี่ยวชาญ ของบคุคลท่ีมีชื่อเสียง ในฐานะเป็นต้นกําเนิด

ของสาร 

ความเชี่ยวชาญ ได้ถูกนิยามว่าหมายถึงการที่ต้นกําเนิดของสาร ในที่นีคื้อบุคคลที่มี

ช่ือเสียง (Celebrity) ถกูผู้ รับสารมองว่าเป็นผู้ มีความรู้ มีประสบการณ์ และมีทกัษะต่างๆหรือมี

ภาพลกัษณ์สอดคล้องกบัสิ่งท่ีนําเสนอมากน้องเพียงใด (Hovland et al.1953; Ohanian 1991) 

ดงัแผนภาพท่ี 6 

แผนภาพที่ 6 กรอบความคิดของความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (ท่ีมา BrandAge 

Essential-Celebs Theory and Case Studies,Subdivision 7, 2007) 

 

 

 

ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์ที่

ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 

ทําหน้าที่ในการประชาสัมพันธ์

ความชื่นชอบ(Likeability) 

ที่ผู้รับสารมีผลต่อ

บุคคลที่มีชื่อเสียง 

ภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของ

บุคคลที่มีชื่อเสียง 

(Trustworthiness Image) 

ภาพลักษณ์การเป�นผู้รู้ ผู้เชี่ยวชาญ 

(Expertise) ของบุคคลที่มีชื่อเสียง 

ภาพลักษณ์ที่สอดคล้อง 

(Quality Perception)                  

กับสิ่งที่นําเสนอ

ภาพลักษณ์การเป�น

คนจริงใจของ

บุคคลผู้มีชื่อเสียง

ภาพลักษณ์การเป�น

คนมีทักษะของบุคค

ลผู้มีชื่อเสียง

ภาพลักษณ์การเป�น

คนมีประสบการณ์

ของบุคคลผู้มีชื่อเสียง

ภาพลักษณ์การเป�น 
คนมีความรู้ของ

ผู้มีชื่อเสียง

ภาพลักษณ์การเป�น

คนน่าเชื่อถือของ 

บุคคลผู้มีชื่อเสียง

ภาพลักษณ์การเป�น

คนซื่อสัตย์ของ 

บุคคลผู้มีชื่อเสียง

มีผลต่อ

มีผลต่อ

มีผลต่อ มีผลต่อ

มีผลต่อ
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1.2 ความน่าดึงดูดใจของแหล่งข้อมูล (Source Attractiveness Model) 

ความนา่ดงึดดูใจของแหลง่ข้อมลู หมายถึง คณุลกัษณะของแหล่งข้อมลูท่ีมีความน่าสนใจ 

และโดดเดน่ทัง้ในด้านกายภาพ เช่น รูปร่าง หน้าตาและอ่ืนๆ เช่น ความสามารถ บุคลิกภาพ หรือ

การดําเนินชีวิต 

Berscheid  และ Walster (1974, cited in Bettinghaus & Cody,1994) ได้กล่าวว่า

ผู้บริโภคจะชอบจะชอบผู้ ที่มีหน้าตาดี และจะมองว่าคนเหล่านีเ้ป็นมิตร น่าสนใจ เป็นผู้ ที่ประสบ

ความสําเร็จ และมีรายได้มากกวา่ 

Bettinghaus และ Cody (1994) ได้อธิบายว่าผู้ ที่มีหน้าตาดีจะประสบความสําเร็จ

มากกว่า เนื่องจากบรรทดัฐานของสังคมที่ได้ให้ความสําคญักับความงามและยงัได้กําหนดภาพ

ของผู้ ท่ีดดีูว่าต้องตวัสงู, ประสบความสําเร็จ เป็นผู้ ที่รู้จกัโดยบุคคลทัว่ไป หรือมีรายได้สูง และมี

คณุสมบตัติา่งๆ ในแง่บวก ส่งผลให้เราชื่นชมผู้ ที่ดดีู มีความต้องการท่ีจะเป็นเหมือนอย่างนัน้ และ 

อยากให้ตวัเองเป็นที่ชื่นชอบเช่นกัน นอกจากนีผู้้ ที่ดูดีจะมีความมัน่ใจในตนเอง มองโลกในแง่ดี 

และพดูจาอยา่งฉะฉาน สง่ผลให้เกิดการแสดงออกท่ีดีกวา่ 

ความนา่ดงึดดูใจของแหลง่ข้อมลู แบง่เป็น 3 องค์ประกอบ คือ (Belch & Belch, 2001)  

1. Similarity หมายถึง ความเหมือนกนัระหวา่งแหลง่ข้อมลูและผู้ รับสาร 

2. Familiarity หมายถึง ความคุ้นเคยของแหลง่ข้อมลูและผู้ รับสาร 

3. Likeability หมายถึง ความชื่นชอบที่ผู้ รับสารมีต่อแหล่งข้อมูลซึง่อาจมาจากความ

สวยงาม ทางด้านกายภาพ, ด้านพฤตกิรรม หรือ บคุลิกสว่นบคุคลอ่ืนๆ 

Festinger (1954) ได้กล่าวว่าในกระบวนการเปรียบเทียบทางสังคม (Social 

Comparison Process) ว่าโดยธรรมชาติแล้วคนเรามกัจะเปรียบเทียบความสามารถ, ทกัษะ และ 

ทศันะคติของตนเองกบัผู้ ที่มี อาย,ุ เพศ, อาชีพ, เชือ้ชาติ หรือปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีคล้ายคลึงกับตนเอง 

เน่ืองจากจะทําให้เราสามารถเปรียบเทียบในสิง่ท่ีคล้ายคลงึกบัความเป็นจริงได้มากท่ีสดุ 

Bettinghaus และ Cody (1994) ได้กล่าวโดยสรุปเกี่ยวกับความคล้ายคลึงของ

แหลง่ข้อมลู 5 ประการคือ 

1. ความคล้ายคลึงของผู้ รับสารและแหล่งข้อมูลจะมีประโยชน์ หากสามารถนํามา

ตอบสนองความต้องการสว่นบคุคลของผู้ รับสารได้ 

2. ความคล้ายคลึงของผู้ รับสารและแหล่งข้อมูลควรเป็นความคล้ายคลึงที่เก่ียวข้องกับ

ประเดน็ท่ีต้องการจะโน้มน้าว 
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3. ความคล้ายคลึงของผู้ รับสารและแหล่งข้อมูลจะมีความสําคญัหากสามารถทําให้ผู้ รับ

สารช่ืนชอบหรือเกิดความไว้วางใจในแหลง่ข้อมลูมากขึน้ 

4. ความคล้ายคลึงของผู้ รับสารและแหล่งข้อมูลมีได้หลายด้าน เช่น ด้านทัศนคติ ด้าน

อาชีพ  ด้านภาษา หรือด้านชนชาต ิ

5. ความคล้ายคลึงในด้านตา่งๆไม่สามารถนํามาเปรียบเทียบกนัได้และความคล้ายคลึง

ในด้าน ทศันคตมีิความสามารถท่ีจะเพิ่มความจงูใจได้ 

Shimp (1997) กล่าวว่า ความน่าดึงดดูของแหล่งข้อมลูจะนําไปสู่การจงูใจโดยผ่านทาง

กระบวนการ Identification ซึง่เป็นกระบวนการท่ีผู้ รับสารจะพยายามท่ีจะมองหาความสมัพนัธ์กบั

แหล่งข้อมลู และนําความเชื่อ, ทศันคติ, ความชอบ หรือพฤติกรรมตา่งๆมาประยกุต์ใช้กับตนเอง 

โดย Berkman, Lindquist และ Sirgy (1997) ยงัได้กล่าวว่า กระบวนการ Identification มี 2 

รูปแบบ คือ หนึง่ กับตนเอง (Identification with Actual Self) หรือการที่ผู้ รับสารมองว่า

แหลง่ข้อมลูเหมือนกบัตนเอง เช่น คนนีเ้หมือนกบัฉันเลย หรือฉันเข้าใจเลยว่าเค้ารู้สึกอย่างไร และ

สองคือการมองว่าแหล่งข้อมูลนัน้เป็นสิ ่งที่ตนต้องการจะเป็นคือ การมองว่าแหล่งข้อมูลเป็น

แบบอยา่งและตนเองต้องการเป็นเช่นนัน้ ซึ่งแนวคิดนีเ้ป็นแนวคิดที่ส่งผลให้มีการนําผู้ มีชื่อเสียงมา

ใช้ในดําเนินงานด้านการประชาสมัพนัธ์ 

Assael (1998) ยงัได้ระบอีุกวา่ ความนา่ดงึดดูใจของแหล่งข้อมลู จะสามารถช่วยเพิ่มการ

ยอมรับสาร โดยเม่ือผู้ รับสารเช่ือวา่มีผู้ อ่ืนท่ีคล้ายกบัตนเองซึ่งใช้สินค้าอยู่ ก็มกัจะเกิดทศันคติไปใน

ทางบวกกบัสนิค้านัน้ 

จากข้อมลูข้างต้น สรุปสําคญัได้ว่า บคุคลท่ีมีชื่อเสียงทําหน้าท่ีเป็นตวัแทนประชาสมัพนัธ์

เพ่ือถ่ายทอดเนือ้หาและองค์ประกอบตา่งๆในการประชาสมัพนัธ์ ทัง้นี ้ ประสิทธิผลของการสื่อสาร

ของเนือ้หาในการประชาสมัพนัธ์นัน้ ขึน้กับการมีภาพน่าเชื่อถือ และการเป็นผู้ รู้ ผู้ เชี่ยวชาญของ

บคุคลท่ีมีช่ือเสียงในฐานะเป็นต้นกําเนิดของสาร นอกจากนีค้วามนา่ดงึดดูใจของบคุคลที่มีชื่อเสียง

นัน้จะสามารถเพิม่การยอมรับสาร และขยายผลในการลงขา่วได้เพิ่มมากขึน้เชน่กนั  

หากพิจารณาในแง่ผู้ รับสาร บคุคลท่ีมีช่ือเสียงไมไ่ด้ถกูผู้ รับสารมองวา่เป็นคนธรรมดา ทัง้นี ้

เพราะผู้ รับสารตระหนกัในความมีชื่อเสียงของบคุคลท่ีมีชื่อเสียง ว่าเป็นสิ่งท่ียิ่งใหญ่ด้วยชื่นชมใน

ความสําเร็จและองค์ประกอบอ่ืนๆของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง ผู้ รับสารจงึรู้สกึผกูพนัในลกัษณะพิเศษกบั

ยินยอมให้บุคคลทีมี่ชื่อเสียงมีอิทธิพลชีนํ้ากระแส ชีนํ้าความคิด และมองบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น

กระจกเงาสะท้อนภาพท่ีตนเองปรารถนา  
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5. แนวความคิดเก่ียวกับผลการเผยแพร่ข่าว  

ผลด้านการได้รับการเผยแพร่ข่าวสาร เป็นการสํารวจดวู่าข่าวสารที่เราผลิตและส่งไปยงั

สื่อมวลชนประเภทตา่งๆ ได้รับการเผยแพร่มากน้อยเพียงใด โดยมุ่งประเมินความครอบคลมุของ

ข่าวสาร นอกจากนีย้งัสามารถประเมินมูลค่าของข่าวในเชิงการโฆษณา เป็นการประเมินราคา

ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับการตีพิมพ์ โดยคิดจากอัตราการซือ้เนือ้ที่ในหน้าหนังสื่อพิมพ์ หรือสปอต

ประชาสมัพนัธ์  และสามารถวิเคราะห์เนือ้หาข่าวสารท่ีได้รับการเผยแพร่ เป็นการวิเคราะห์เนือ้หา

ข่าวสารจากการตดัข่าวโดยวิเคราะห์ว่า ข่าวแจกประเภทใดได้รับความนิยม หรือได้รับการตีพิมพ์

จากส่ือประเภทใด แสดงประเดน็หรือแนวคดิประชาสมัพนัธ์ท่ีต้องการนําเสนอหรือไม่ (รัตนาวดี ศิริ

ทองถาวร (2548)   

Dennis, Glen, Philip และ Warren (2003) ได้กล่าวถึงหลกัเกณฑ์การวดัผลการเผยแพร่

ขา่วไว้วา่ ปัจจบุนัมีระบบการวิเคราะห์ข้อมลูทางคอมพวิเตอร์ท่ีสามารถชว่ยให้วิเคราะห์เนือ้หาของ

ข่าวท่ีได้รับการตีพิมพ์ เช่น ประเภทของสื่อ (Type of publication), ทิศทางของการนําเสนอข่าว 

(Tone of coverage) แหล่งที่มาของข้อมูล (Source quoted) และประเด็นข่าวหลัก (Key 

Message)   

 การวดัผลการเผยแพร่ข่าว สามารถทําได้โดยการตดัข่าวประจําวนั (Press Clippings) 

โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อดูว่าหนังสือพิมพ์ลงข่าวเรามากน้อยเพียงใด ซึ ่งสามารถประเมินความ

ครอบคลมุข่าวสาร นอกจากนีย้งัสามารถประเมินมูลค่าของข่าวในเชิงโฆษณา และการวิเคราะห์

เนือ้หาวา่ครอบคลมุประเดน็ท่ีเราต้องการนําเสนอหรือไม ่ 

ตวัอย่างของเกณฑ์การวดัผลข่าวประชาสมัพนัธ์ที่ได้รับการเผยแพร่จากสื่อสิงพิมพ์ ของ

บริษัทที ่ปรึกษาประชาสัมพันธ์ในการใช้วัดผลของข่าวที ่ได้รับการเผยแพร่โดยสื ่อมวลชน 

(แหลง่ท่ีมาบริษัท สปาร์ค คอมมิวนิเคชัน่ส์ จํากดั, 2552)  

สามารถพิจารณาในประเดน็ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. ช่ือผลติภณัฑ์ หรือองค์กร  

2. วนั เดือน ปี หมายถึง วนัท่ีลงขา่วประชาสมัพนัธ์ในส่ือสิ่งพิมพ์ 

3. ชื ่อหนังสือพิมพ์ และนิตยสาร หมายถึง ชื ่อของสื่อมวลชนที่ให้การเผยแพร่ข่าว

ประชาสมัพนัธ์  เชน่ ไทยรัฐ เดลินิวส์ กรุงเทพธุรกิจ เป็นต้น  

4. ประเภทของส่ือ โดยสามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะได้แก่ หนังสือพิมพ์ หรือ

นิตยสาร  
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5. ยอดการจดัจําหน่าย (Circulation) หมายถึง ยอดการจัดจําหน่ายของหนังสือพิมพ์ 

และนติยสารท่ีเผยแพร่ขา่วประชาสมัพนัธ์มียอดจดัจําหนา่ยเทา่ใด 

6. ประเด็นข่าว หมายถึง สาระของเนือ้หาที่ปรากฏในพาดหัวข่าวโดยพิจารณาใน 3 

ลกัษณะคือ  

7. มีการกลา่วถึงบคุคลท่ีมีช่ือเสียง กลา่วถึงบคุคลท่ีมีช่ือเสียงและผลติภณัฑ์ และกลา่วถึง

เพียงผลิตภณัฑ์  

8. ข้อความหลกั (Key Message) หมายถึง ข้อความท่ีเจ้าของผลิตภณัฑ์กําหนดขึน้ และ

มุง่หวงัให้หนงัสือพิมพ์ หรือนิตยสารนําเสนอในขา่ว  

9. แหล่งข่าว (Source quoted)  หมายถึง บคุคลท่ีปรากฏในเนือ้ข่าวในฐานะผู้ ให้ข่าว ซึ่ง

ประกอบด้วย บคุคลท่ีมีช่ือเสียง และผู้บริหารขององค์กร  

10. ทิศทางของการนําเสนอข่าว (Tone of coverage) หมายถึง สาระท่ีถกูนําเสนอใน

ข่าวซึง่แสดงออกใน 3 ทิศทางคือ เชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ เชิงลบต่อผลิตภัณฑ์ และเป็นกลางต่อ

ผลิตภณัฑ์  

11. ภาพประกอบ หมายถึง ภาพท่ีใช้ประกอบข่าวท่ีนําเสนอโดยพิจารณาได้จากการ

ไม่ปรากฏ และปรากฏ ทัง้นีจ้ากการปรากฏจะพิจารณาจากจํานวนภาพ และคณุภาพสี หรือขาว

ดํา 

12. มลูค่าข่าวเมื่อเทียบอตัราโฆษณา (Media Value) หมายถึง มลูคา่ที่เป็นตวัเงิน

ของขา่วท่ีปรากฏโดยพจิารณาเทียบจากอตัราคา่โฆษณาของหนงัสือพมิพ์ หรือนติยสารนัน้ๆ  

โดยมีสตูรในการคํานวณดงันี ้ 

ตารางนิว้ x อตัราโฆษณา x 3 (คา่โอกาสในฐานะความเป็นข่าวท่ีผู้ รับสารมีแนวโน้มจะ

อา่นมากกวา่ 3 เทา่ของโฆษณา)  
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งานวจัิยท่ีเก่ียวข้อง  

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2526) ศึกษาเร่ือง “การพิจารณาคดัเลือกข่าวประชาสมัพนัธ์

ของนักหนังสือพิมพ์” พบว่า การคดัเลือกข่าวมีหลักที่สําคญัคือ ต้องเป็นข่าวที่เป็นจริง มีความ

แม่นยําไม่ลาดเคลื่อน น่าสนใจ ทําให้คนอ่านทึ่งได้ เป็นข่าวท่ีให้ความรู้ และมีสาระ อีกทัง้ยงัต้อง

ให้ความคดิแก่ผู้อา่นด้วย และต้องเป็นขา่วท่ีทําให้ผู้อา่นเกิดความเพลดิเพลนิได้ด้วย  

รัศมี อิทธิวรรณพงศ์ (2531) ศกึษาเร่ือง “ปัจจยัที่มีผลตอ่การพิจารณาคดัเลือกเผยแพร่

ขา่วประชาสมัพนัธ์” โดยศกึษาการพิจารณาเลือกเผยแพร่ข่าวประชาสมัพนัธ์ เปรียบเทียบระหว่าง

หนงัสือพิมพ์รายวนัประเภทเน้นคณุภาพ ประเภท ประชานิยม และประเภทกึง่คณุภาพกึ่งประชา

นิยม พบว่า การพิจารณาเผยแพร่ข่าวประชาสมัพนัธ์ของหนงัสือพิมพ์ทัง้ 3 ประเภท บรรณาธิการ

ของหนังสือพิมพ์ได้ใช้เกณฑ์การพิจารณา และอาศัยปัจจัยบางประการเป็นแนวทางในการ

คดัเลือกข่าวประชาสมัพนัธ์ เช่น ความสําคญัของหน่วยงานที่ส่งข่าวประชาสมัพนัธ์ ประโยชน์ที่

ประชาชนจะไดรับจากข่าว ประโยชน์ท่ีหนงัสือพิมพ์จะได้รับจากการลงข่าว ลกัษณะความสําคญั

ของเนือ้หาข่าวที่จะลงพิมพ์ วิธีการเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ ความสัมพันธ์ส่วนตัวระหว่าง

บรรณาธิการกบัผู้ นําข่าวไปให้ลงพิมพ์ และคณุภาพของข่าวประชาสมัพนัธ์ท่ีสามารถดงึดดูความ

สนใจจากผู้อา่น 

ธงชัย มหาไตรภพ (2532) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการคดัเลือกข่าว

สําหรับลงพิมพ์ในหน้าแรกของหนงัสือพิมพ์รายวนัภาษาไทย 4 ฉบบั” คือ ไทยรัฐ มติชน สยามรัฐ 

และเดลิมิเรอร์ พบว่าปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจคดัเลือกข่าวมากที่สุดสองอันดบัแรกของ

สยามรัฐและมตชิน คือปัจจยัด้านคณุคา่ข่าวและความในใจส่วนตวั ส่วนไทยรัฐและเดลิมิเรอร์ คือ

ปัจจยัความสนใจของผู้อ่านและคณุคา่ข่าวมีอิทธิพลมากท่ีสดุ สําหรับการทํางานของผู้ ท่ีทําหน้าท่ี

คดัเลือกขา่วของหนงัสือพิมพ์แตล่ะฉบบัจะทํางานเป็นหมูค่ณะ 

จินรี ทรงประยูร  (2536) ศกึษาประเภทของ "บคุคลที่มีชื่อเสียง" ตา่งๆ ที่นํามาใช้ใน

ภาพยนตร์โฆษณาและเพื่อเข้าใจถึงลักษณะการนํา "บุคลิกที่มีชื่อเสียง" มาใช้ในภาพยนตร์

โฆษณา ผลการวิจยัพบว่าประเภทของ "บคุคลท่ีมีช่ือเสียง" ท่ีใช้ในภาพยนตร์โฆษณาเป็นการใช้

บคุคลท่ีมีชื่อจากวงการบนัเทิง ซึ่งจะต้องมีผลงานความสามารถมากกว่าหนึ่งอย่าง ซึ่งผลงานหรือ

อาชีพหลกับางคนจะเป็นดารานกัแสดงแตก็่มีความสามารถในการเป็นศิลปินนกัร้อง หรือนายแบบ 

นางแบบ บางคนก็เป็นนกักีฬา บุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสามารถหลายๆ ด้าน เป็นบุคคลท่ีนิยม

นํามาใช้เสนอเป็นพรีเซ็นเตอร์ในภาพยนตร์โฆษณา และการใช้บคุคลท่ีมีสถานภาพทางสงัคมเป็น

ท่ียอมรับนบัถือ ประสบความสําเร็จเป็นท่ีรู้จกัในวงสงัคม ลกัษณะการนํา "บคุคลที่มีชื่อเสียง" มา
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ใช้ในภาพยนตร์โฆษณามีการใช้อยู่ 2 ลกัษณะ คือการที่บคุคลที่มีชื่อเสียงแสดงเป็นตวัเอง และ

บคุคลท่ีมีช่ือเสียงแสดงในฐานะอ่ืนท่ีมิได้ตรงกบับทบาทและอาชีพจริง   

ฤทัย กํ่าแพ  (2538)  การวิจยันี ้ มีวตัถปุระสงค์เพื่อให้ทราบถึงปัจจยัท่ีนําไปสู่ความมี

ชื่อเสียงของนกัจดัรายการวิทย ุในสงักดับริษัท เอ-ไทม์ มีเดียจํากดั โดยวิเคราะห์จากรายการวิทยุ

ทัง้ 4 รายการได้แก่ รายการ GREEN WAVE,รายการ HOT WAVE, รายการ RADIO VOTE 

SATELLITE และรายการ RADIO NOPROBLEM และศกึษานกัจดัรายการวิทยใุนสงักดับริษัทนี ้

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจยัที่นําไปสู่ความมีชื่อเสียงของนักจดัรายการวิทยุ บริษัท เอ-ไทม์ มีเดีย 

จํากดั ท่ีสําคญั มีอยู่ 4 ประการคือ ประการแรกปัจจยัด้านคณุสมบตัิของนกัจดัรายการวิทยอุนั

ประกอบไปด้วย ความรู้และประสบการณ์ในวิชาชีพ ความสามารถในการจดัรายการ และอปุนิสยั

ส่วนตวัของนกัจดัรายการวิทยุประการที่สอง ปัจจยัด้านผู้บริหารและทีมผู้ผลิตรายการที่ทํางาน

ร่วมกับนกัจดัรายการวิทย ุ ประการที่สาม ลกัษณะรายการเพลงทางวิทยุท่ีมีความน่าสนใจ และ

ประการสดุท้าย การทําโปรโมชัน่ให้กบันกัจดัรายการวิทย ุซึ่งปัจจยัเหล่านี ้มีการเชื่อมโยงสมัพนัธ์

กนั และ ร่วมกนัผลกัดนัให้นกัจดัรายการวิทยท่ีุมีช่ือเสียงในปัจจบุนั   

มนชนก อนะมาน (2546)  ได้ศกึษาเร่ืองประสิทธิผลของการใช้ผู้ มีชื่อเสียงเป็นผู้แนะนํา

สินค้าให้กบัหลายผลิตภณัฑ์ตอ่ทศันคติและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค พบว่า 1.ความน่าเชื่อถือ

ของผู้ แนะนําสินค้าซึง่เป็นผู้ ที่มีชื่อเสียงที่โฆษณาให้กับสินค้าตัวเดียวไม่สูงกว่าผู้ แนะนําสินค้า

หลายตวั     2. ความน่าดงึดดูใจของผู้แนะนําสินค้าซึ่งเป็นผู้ ท่ีมีชื่อเสียงท่ีโฆษณาให้กบัสินค้าตวั

เดียวไม่สงูกว่าผู้แนะนําสินค้าหลายตวั   3. ทศันคติตอ่งานโฆษณาท่ีมีผู้แนะนําสินค้าซึ่งเป็นผู้ ท่ีมี

ชื่อเสียงท่ีโฆษณาให้กบัสินค้าตวัเดียวไม่ดีกว่าผู้แนะนําสินค้าหลายตวั 4. ทศันคติตอ่ตราสินค้าท่ีมี

ผู้แนะนําสินค้าซึ่งเป็นผู้ ท่ีมีชื่อเสียงท่ีโฆษณาให้กบัสินค้าตวัเดียวไม่ดีกว่าผู้แนะนําสินค้าหลายตวั 

5. ความตัง้ใจซือ้สินค้าท่ีมีผู้แนะนําสินค้าซึ่งเป็นผู้ ท่ีมีช่ือเสียงท่ีโฆษณาให้กบัสินค้าตวัเดียวไม่สูง

กวา่ผู้แนะนําสนิค้าหลายตวั  6. ความนา่เช่ือถือ ความนา่ดงึดดูใจ ทศันคตติอ่งานโฆษณา ทศันคติ

ตอ่ตราสินค้าและความตัง้ใจซือ้สินค้าตอ่ผู้แนะนําสินค้าซึ่งเป็นผู้ ท่ีมีชื่อเสียงท่ีโฆษณาให้กบัสินค้า

ตวัเดียวไมส่งู / ไมดี่กวา่ผู้แนะนําสนิค้าหลายตวั   

Michael R. Hyman and Jeremy J. Sierra (2552) ศกึษาเร่ือง การหลงใหลบคุคลท่ีมี

ชื่อเสียงทางด้านกีฬา เป็นปัญหาหรือไม่ (Sport Celebrity Idolatry: A Problem?) พบว่า 2การท่ี

บริษัทเอกชนหลายแหง่ประสบความสําเร็จในการใช้บคุคลท่ีมีชื่อเสียงทางด้านกีฬามาเป็นผู้ รับรอง 2

ประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์ แตค่วามชื่นชมหลงใหลในนกักีฬาท่ีมีชื่อเสียง ก็สามารถก่อให้เกิดความ

เสียหายตอ่ผู้ ที่ชื่นชอบและสงัคมได้ การศกึษาเร่ืองการชื่นชอบบคุคลที่มีชื่อเสียงเปิดเผยให้เห็นถึง

ผลท่ีตามมาซึง่อาจเป็นอนัตรายตอ่ผู้ ท่ีช่ืนชอบและสงัคม 
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จากงานวิจยัท่ียกมาข้างต้น ผู้ วิจยัพบวา่ ประเภทของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงตา่งๆ ท่ีนํามาใช้ใน

ภาพยนตร์โฆษณามกัเป็นการใช้บุคคลที่มีชื่อจากวงการบนัเทิง และการใช้บุคคลที่มีสถานภาพ

ทางสงัคมเป็นที่ยอมรับนบัถือ หรือประสบความสําเร็จเป็นที่รู้จกัในวงสงัคม นอกจากนีย้งัพบว่า

การใช้ผู้ มีช่ือเสียงอาจก่อให้เกิดความเสียหายตอ่ผลิตภณัฑ์ได้เชน่กนั  สว่นปัจจยัด้านการพิจารณา

คดัเลือกขา่วประชาสมัพนัธ์ พบว่าการคดัเลือกข่าวมีหลกัท่ีสําคญั  ต้องเป็นข่าวท่ีเป็นจริง เป็นข่าว

ท่ีให้ความรู้ และมีสาระ อีกทัง้ยงัต้องให้ความคิดแก่ผู้อ่านด้วย และต้องเป็นข่าวท่ีทําให้ผู้อ่านเกิด

ความเพลิดเพลินได้ด้วย ทัง้นีค้วามสมัพนัธ์ส่วนตวัระหว่างบรรณาธิการกบัผู้ นําข่าวไปให้ลงพิมพ์ 

และคณุภาพของขา่วประชาสมัพนัธ์ท่ีความสําคญัเชน่กนั  
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศกึษาวิจยัเร่ือง “บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในฐานะเป็นคณุค่าข่าวเพื่อเผยแพร่กิจกรรมการ

ประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดของเคร่ืองสําอาง” เป็นงานวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) 

มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาวิธีการและคณุคา่ข่าว รวมถึงผลของการใช้ส่ือบคุคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริม

คณุคา่ขา่วในกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดของเคร่ืองสําอาง ประกอบด้วยวิธีการวิจยั 

2 ประเภท ได้แก่ 

1. การสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ (Brand 

Manager) ผู้ ออกแบบกิจกรรมการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด และนักประชาสัมพันธ์ท่ี

รับผิดชอบในการดําเนินงาน 

2. การวิเคราะห์เอกสาร (Document Research) ของข่าวประชาสัมพันธ์ (Press 

Release) และขา่วตดัประจําวนั (News Clipping) 

ระเบียบวิธีวิจยั การดําเนินการวิจยัในขัน้ตอนตา่งๆ มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

1. การคัดเลือกกรณีศึกษา 

 การคัดเลือกกรณีศึกษาพิจารณาจากเครื่องสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ที ่นําเข้าจาก

ตา่งประเทศ โดยผู้ วิจยัได้ทําการคดัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีอยูใ่นระดบัเดียวกนั กล่าวคือมีกลุ่มเป้าหมาย

ลกูค้าระดบั B+ ถึง A และเป็นเคร่ืองสําอางท่ีมีส่วนแบง่การตลาดสงูสดุ 10 ลําดบัแรก มีการใช้กล

ยุทธ์บุคคลที่มีชื่อเสียง และสามารถเข้าถึงเอกสารข่าวประชาสมัพนัธ์ และข่าวตดัประจําวนัเพื่อ

นํามาวิเคราะห์ข้อมูล เครื่องสําอางที่มียอดขายสูงสุด 3 ลําดับแรกได้แก่ (อ้างอิงข้อมูล

จาก http://www.Positioningmag .com/magazine/details.aspx?id=36253 1

ชิเซโด้ (Shiseido)    บริษัท ชิเซโด้ (ไทยแลนด์) จํากดั  

, 18 ธันวาคม 

2552)  

เอสเต ลอเดอร์ (Estee Lauder)   บริษัท เอลก้า (ประเทศไทย) จํากดั   

ลงัโคม (Lancome)    บริษัท ลอรีอลั (ประเทศไทย) จํากดั  

 

2. ขัน้ตอนการวจัิย 

2.1 การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
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แหลง่ข้อมลูบคุคล  รวมทัง้สิน้ 7 คน ได้แก่  

1. ณฎัฐ์ธนทั ปฎิสมัพธิา  ผู้จดัการหนว่ยการตลาด บริษัท ชเิซโด้ ไทยแลนด์ จํากดั 

2. กมลชนก โชตสิมิทธ์ิกลุ เจ้าหน้าท่ีประชาสมัพนัธ์อาวโุส บริษัท ชิเซโด้ ไทยแลนด์ จํากดั 

3. ชมพูนุท ชัยกิจมงคล ผู้ จัดการผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางเอสเต ลอเดอร์ บริษัท 

เอลก้า (ประเทศไทย) 

4. ณฐวร ธนตัถ์ภทัร National Marketing Managerเคร่ืองสําอางเอสเต ลอเดอร์ 

บริษัท เอลก้า (ประเทศไทย) 

5. 0ดลินา ชัยนาม 0

6. ศศิกร ซิมตระกูล ผู้จดัการผลิตภัณฑ์อาวุโส เคร่ืองสําอางลงัโคม บริษัท ลอรีอัล 

ประเทศไทย  

 ผู้ จดัการฝ่ายประชาสัมพนัธ์เคร่ืองสําอางเอสเต ลอเดอร์ บริษัท 

เอลก้า (ประเทศไทย) จํากดั   

7. ชลธิชา วงษ์โสภา ผู้จดัการฝ่ายประชาสมัพนัธ์เคร่ืองสําอางลงัโคม บริษัท ลอรีอลั 

ประเทศไทย 

การเก็บรวบรวมข้อมูลประเภทบุคคล ได้ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth 

Interview) ทัง้นีใ้ช้วิธีการเตรียมประเด็นสมัภาษณ์ไว้ในเร่ืองท่ีผู้ วิจยัต้องการจะทราบไว้กว้างๆ 

และสอบถามถึงรายละเอียดระหว่างการสนทนา รวมทัง้ใช้การจดบนัทึกข้อความด้วยตนเอง

และใช้เคร่ืองบนัทึกเสียงช่วยอีกวิธีหนึง่ในระหว่างการสมัภาษณ์ โดยจะทําการสรุปและถอด

เทปเพ่ือค้นหารายละเอียดอีกครัง้หนึง่ 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 

แบบสัมภาษณ์กึ ่งมีโครงสร้างซึง่ผู้ วิจัยกําหนดคําถามไว้ล่วงหน้าและใช้คําถาม

ปลายเปิด เพือ่ให้ผู้ ให้ข้อมูลสามารถเล่าเร่ืองราวได้อย่างเต็มที่ตามประเด็นทีผู่้ วิจยัได้ตัง้ไว้ 

และสามารถยืดหยุน่ประเดน็คําถามตามความเหมาะสมแตล่ะสถานการณ์ในการสมัภาษณ์ 

โดยมีประเดน็คําถามสําหรับการเก็บข้อมลูดงันี ้ 

1. ขอบเขตความรับผิดชอบของการดําเนินงาน  

2. เหตุผลที่ใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเข้ามาเสริมคุณค่าข่าวของการประชาสัมพันธ์เพื่อ

การตลาดคืออะไร  

3. วิธีการการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุคา่ข่าวในกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์

เพ่ือการตลาดเป็นอยา่งไร  

4. ลกัษณะ และเกณฑ์ในการคดัเลือกบคุคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นอยา่งไร  
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5. ลกัษณะบคุคลท่ีเสริมคณุคา่ขา่วในแตล่ะประเดน็ควรมีลกัษณะอยา่งไร 

6. ประโยชน์ที่ได้จากการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเพื่อเสริมคุณค่าข่าวในกิจกรรมการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดมีอะไรบ้าง 

7. ผลที่อาจจะเกิดขึน้ในทางลบของการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเพื่อเสริมคุณค่าข่าวใน

กิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดมีอะไรบ้าง  

2.2 การวิเคราะห์เอกสาร (Document Research)  

ผู้ วิจยัทําการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ชนิด ได้แก่ ข่าวประชาสมัพนัธ์ด้านการตลาด (Press 

Release) และข่าวตดัประจําวนั (News Clipping) ของเคร่ืองสําอางที่มียอดขายสูงสุด 3 

ลําดบัได้แก่ ชิเซโด้ (Shiseido) เอสเต ลอเดอร์ (Estee Lauder) และลงัโคม (Lancome) โดย

เอกสารในการวิเคราะห์กําหนดจากการคดัเลือกกิจกรรมทางการตลาดที่จดัขึน้ระหว่างเดือน 

สิงหาคม 2552 – กมุภาพนัธ์ 2553 คดัเลือกมาเป็นกรณีศกึษาทัง้สิน้ 3 เหตกุารณ์ อนัประกอบ

ไปด้วย  

1. ข่าวประชาสัมพันธ์ด้านการตลาด (Press Release) ที่มีเนือ้หาเก่ียวกับการ

ประชาสัมพันธ์ด้านการตลาดของเครื่องสําอาง โดยมีการใช้กลยุทธ์บุคคลที่มีชื ่อเสียง 

(Celebrity) ในการดําเนินงานด้านการประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดของเคร่ืองสําอางชิเซโด้ 

(Shiseido) เอสเต ลอเดอร์ (Estee Lauder) และลงัโคม (Lancome) โดยทัง้สามองค์กรเป็น

องค์กรท่ีให้ความร่วมมือในการเก็บข้อมลู โดยผู้ วิจยัจะจดัเก็บรวบรวมและถ่ายสําเนาไว้ 

2. ข่าวตดัประจําวนั (News Clipping) จากสื่อสิ่งพิมพ์อนั ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ และ

นติยสารท่ีทําการเผยแพร่ขา่วประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาด ของเคร่ืองสําอางชิเซโด้ (Shiseido) 

เอสเต ลอเดอร์ (Estee Lauder) และลงัโคม (Lancome) ไมตํ่่ากว่าระยะเวลา 2 เดือน ของการ

ดําเนินโครงการประชาสมัพนัธ์ ซึง่มีปริมาณมากน้อยแตกตา่งกนัไป  

 

เคร่ืองมือท่ีใช้  

การวิเคราะห์เอกสารใช้เคร่ืองมือลงรหสัเพื่อวิเคราะห์ข้อมูล โดยผู้ วิจยัจะนําข้อมูลที่

ได้มาประเมินผลในแบบประเมินข่าวตดัประจําวัน (News Clipping) ที่ออกแบบขึน้เพื่อ

พิจารณาถึงประเดน็ดงัตอ่ไปนี ้ 

1. ชื่อหนังสือพิมพ์ และนิตยสาร หมายถึง ชื่อของสื่อมวลชนที่ให้การเผยแพร่ข่าว

ประชาสมัพนัธ์  เชน่ ไทยรัฐ เดลินิวส์ กรุงเทพธุรกิจ เป็นต้น 
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2. ประเภทของสื่อ โดยสามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะได้แก่ หนังสือพิมพ์ หรือ

นติยสาร 

3. ยอดการจดัจําหนา่ย (Circulation) หมายถึง ยอดการจดัจําหน่ายของหนงัสือพิมพ์ 

และนติยสารท่ีเผยแพร่ขา่วประชาสมัพนัธ์มียอดจดัจําหนา่ยเทา่ใด 

4. ประเด็นข่าว หมายถึง สาระของเนือ้หาที่ปรากฏในพาดหวัข่าวโดยพิจารณาใน 3 

ลกัษณะคือ มีการกล่าวถึงบุคคลที่มีชือ่เสียง กล่าวถึงบุคคลทีมี่ชื่อเสียงและผลิตภัณฑ์ และ

กลา่วถึงเพียงผลติภณัฑ์ 

5. ข้อความหลกั (Key Message) หมายถึง ข้อความท่ีเจ้าของผลิตภณัฑ์กําหนดขึน้ 

และมุง่หวงัให้หนงัสือพิมพ์ หรือนิตยสารนําเสนอในขา่ว 

6. แหลง่ขา่ว (Source quoted)  หมายถึง บคุคลท่ีปรากฏในเนือ้ข่าวในฐานะผู้ ให้ข่าว 

ซึง่ประกอบด้วย บคุคลท่ีมีช่ือเสียง และผู้บริหารขององค์กร 

7. ทิศทางของการนําเสนอข่าว (Tone of coverage) หมายถึง สาระท่ีถกูนําเสนอใน

ขา่วซึง่แสดงออกใน 3 ทิศทางคือ เชิงบวกตอ่ผลิตภณัฑ์ เชิงลบตอ่ผลิตภณัฑ์ และเป็นกลางตอ่

ผลิตภณัฑ์ 

8. คณุค่าข่าว (News value) หมายถึงคุณลักษณะของเหตุการณ์ที่เกิดขึน้ โดย

นกัข่าวใช้เป็นเกณฑ์การพิจารณานําเสนอเป็นข่าว ซึ่งแบง่ ออกเป็นลกัษณะ 10 ประการดงันี ้ 

ความทันด่วน ผลกระทบ (Impact หรือ Consequence) ความเดน่ (Prominence) ความ

ใกล้ชิดกับเหตุการณ์ (Proximity) ความขัดแย้ง (Conflict) ความผิดปกติ (Unusualness) 

กระแสความสนใจของสาธารณชน (Currency) สิ่งที่มนุษย์สนใจ (Human Interest) เพศ 

(Sex) และความก้าวหน้า (Progress) 

9. ภาพประกอบ หมายถึง ภาพท่ีใช้ประกอบขา่วท่ีนําเสนอโดยพิจารณาได้จากการไม่

ปรากฏ และปรากฏ ทัง้นีจ้ากการปรากฏจะพิจารณาจากจํานวนภาพ และคณุภาพสี หรือขาว

ดํา 

10. มลูคา่ข่าวเมื่อเทียบอตัราโฆษณา (Media Value) หมายถึง มลูค่าท่ีเป็นตวัเงิน

ของขา่วท่ีปรากฏโดยพจิารณาเทียบจากอตัราคา่โฆษณาของหนงัสือพมิพ์ หรือนติยสารนัน้ๆ  

โดยมีสตูรในการคํานวณดงันี ้ 

ตารางนิว้ x อตัราโฆษณา x 3 (คา่โอกาสในฐานะความเป็นข่าวท่ีผู้ รับสารมีแนวโน้ม

จะอา่นมากกวา่ 3 เทา่ของโฆษณา)  
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การวิเคราะห์และการนําเสนอข้อมูล 

ในงานวิจยัครัง้นีแ้บง่ออกเป็น 2 สว่น ได้แก่  

1. การสมัภาษณ์แบบเจาะลึก - ผู้ วิจยัได้นําข้อมลูท่ีได้จากการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก 

ในประเดน็เก่ียวกบัการใช้บคุคลท่ีมีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุคา่ข่าวในกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์

เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอาง มาทําการถอดคําสนทนาจากเทปบนัทกึเสียงท่ีบนัทกึไว้ ใช้การ

วิเคราะห์เชิงคณุภาพด้วยการสรุปสาระสําคญัของคําสมัภาษณ์ จากนัน้ผู้ วิจยัจะนําข้อมลูท่ีได้

ทัง้หมดมาตีความในลกัษณะของการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  

2. การวิเคราะห์เอกสาร – ผู้ วิจยัได้นําข้อมลูท่ีได้จากการวิเคราะห์เอกสารมานําเสนอ

ในรูปแบบร้อยละ ความถ่ี และค่าเฉลี่ย โดยผู้ วิจยัได้สร้างแบบสําหรับการลงรหสัของข่าวตดั

ประจําวนัตามกรอบทฤษฎีและตรวจสอบกบันกัวิชาการ และนกัวิชาชีพ 1 คน เพ่ือใช้ลงรหสั  
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บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล  

 

การวิจัยเรื่อง “บุคคลที่มีชื ่อเสียงในฐานะเป็นคุณค่าข่าวเพื ่อเผยแพร่กิจกรรมการ

ประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดของเคร่ืองสําอาง (Celebrity as  news value to promote cosmetic 

public relations marketing event)”    มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาวิธีการและคณุคา่ข่าว รวมถึงผล

ของการใช้สื่อบุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุค่าข่าวในกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาด

ของเคร่ืองสําอาง โดยการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) และการวิเคราะห์เอกสาร 

(Document Research) ของข่าวประชาสมัพนัธ์ (Press Release) และ ข่าวตดัประจําวนั (News 

Clipping) โดยผู้ วิจยัจะรายงานผลการวิจยัแบง่ออกเป็น 3 ตอน ดงันี ้ 

ตอนท่ี 1   วิธีการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคณุคา่ขา่วในกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์  

   เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอาง 

ตอนที่ 2 คุณค่าข่าวของการใช้สื่อบุคคลที่มีชื ่อเสียงเพื่อเสริมคุณค่าข่าวในกิจกรรมการ 

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอาง 

ตอนท่ี 3  ผลด้านการเผยแพร่ข่าวของการใช้สื่อบคุคลท่ีมีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุคา่ข่าวในกิจกรรม     

การประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอาง 

ในแตล่ะตอนมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

ตอนท่ี 1 วิธีการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคุณค่าข่าวในกิจกรรมการประชาสัมพันธ์

เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสาํอาง 

 

ผู้ วิจัยไ ด้เ ก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์  มีรายละเอียดดังนี  ้การดําเนินงานการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของผู้จดัการผลิตภัณฑ์พบว่า มีบุคคลท่ีเก่ียวข้องอยู่ 3 กลุ่ม ได้แก่ 

ผู้จดัการผลิตภณัฑ์ นกัการตลาด และนกัประชาสมัพนัธ์  ซึ่งบคุคลทัง้สามกลุ่มนีจ้ะทํางานรวมกนั

เป็นทีม โดยสามารถสรุปหน้าที่สําคัญๆ ออกได้เป็น 1.การออกแบบกิจกรรมเพื่อการตลาดที่

เหมาะสม 2.คดัเลือกบคุคลท่ีมีช่ือเสียง 3.กําหนดงบประมาณ  โดยจะมีการประชมุเพื่อระดมสมอง 

และแลกเปลี่ยนความคิดเห็น  รวมถึงร่วมกันตดัสินใจในการหาข้อสรุปต่างๆ โดยมีลักษณะการ

ดําเนินงานท่ีเป็นทีมเวิร์คท่ีทกุฝ่ายมีสว่นในการดําเนนิงานตา่งๆ 

1.1 ขอบเขตความรับผดิชอบของผู้ ดําเนินงานในกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาด   
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“ทกุฝ่ายจะมีการทํางานร่วมกนัทัง้ Marketing, Sales และ PR จะมี

การ Share idea ในการ Brainstorm ในการร่วมตดัสินใจในกิจกรรม

เพ่ือการตลาด หรือการคดัเลือกเซเลบริตีง้านทกุส่วนจะต้องสอดคล้อง

กนั ทํางานกนัเป็นทีมเวิร์ค”      

(ณฎัฐ์ธนทั ปฎิสมัพิธา, สมัภาษณ์, 20 เมษายน 2553)  

 

“เราก็จะทํางานร่วมกบัทางพีอาร์ ว่าจะจดักิจกรรมในรูปแบบไหน และ

จะใช้ Activity อะไรมา support บ้าง” 

(ศศิกร ซิมตระกลู, สมัภาษณ์, 23 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“ออกความเห็นในการเลือกกิจกรรมท่ีเหมาะสม”  

(ณฐวร ธนตัถ์ภทัร, สมัภาษณ์, 23 มีนาคม 2553)  

   

“เราทํางานร่วมกนัเป็นทีมสําหรับการจดักิจกรรมเพ่ือการตลาดตา่งๆ”  

    (ชมพนูทุ ชยักิจมงคล, สมัภาษณ์, 18 มีนาคม 2553)  

 

นอกจากนี ้ยังพบว่างานด้านการประสัมพนัธ์เพื่อการตลาด อาทิ การเผยแพร่ข่าวไปยัง

ส่ือมวลชน การสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัสื่อมวลชน การจดักิจกรรมพิเศษเพื่อการตลาด การเชิญ

ส่ือมวลชนมาร่วมงาน หรือแม้กระทัง่การเชิญบคุคลท่ีมีชื่อเสียงมาร่วมงาน  ล้วนแล้วแตเ่ป็นหน้าท่ี

ของฝ่ายประชาสัมพันธ์ นอกจากนี  ้งานด้านการโฆษณาและการตรวจสอบความถูกต้องของ

เนือ้หาของข่าวสารต่างๆ นัน้ยังเป็นหน้าของฝ่ายประชาสัมพันธ์เช่นกัน ทัง้นี  ้การดําเนินงาน

ประชาสมัพนัธ์ดงักล่าวมีวตัถุประสงค์เพื่อส่งเสริมยอดขายของผลิตภัณฑ์และสร้างมูลค่าให้กับ

ผลิตภณัฑ์  

 

“ดแูลด้านการประชาสมัพนัธ์ และสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัส่ือมวลชน

ทกุรูปแบบ ทัง้การสง่ขา่วประชาสมัพนัธ์ ข้อมลู รูปภาพ รายละเอียด

ตา่งๆ เพ่ืออํานวยความสะดวกให้กบันกัขา่ว รวมถึงการจดักิจกรรม

พเิศษ Marketing Event การประชาสมัพนัธ์จะมีสว่นชว่ยในการ

ดําเนินงานด้านการตลาด เชญิส่ือมวลชน หรือบคุคลท่ีมีช่ือเสียงมา 

ร่วมงาน นอกจากนี ้ ยงัมีการอพัเดทข้อมลูขา่วสารให้กบัลกูค้าเพ่ือ
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แนะนําผลิตภณัฑ์ใหม่หรือโปรโมชัน่ใหม ่ โดยการสง่ข้อความ SMS 

MMS หรืออพัเดททาง Facebook และมีการทํา Paid editor หรือ 

Advertorial  ตา่งๆ “  

(ดลนิา ชยันาม0

 

, สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2553) 

“หน้าท่ีหลกัของการดําเนินงานคอ่นข้างครอบคลมุเร่ืองการส่ือสารทัง้ 

360 องศา ทัง้งานด้านการประชาสมัพนัธ์ เร่ิมตัง้แตก่ารวางแผนงาน 

การดําเนินงาน และ Media Relations สว่นงานด้านการโฆษณา     

จะครอบคลมุทัง้การโฆษณาทางโทรทศัน์ วิทย ุ และส่ือสิ่งพิมพ์ 

นอกจากนี ้ยงัมีการจดักิจกรรมพเิศษ ทัง้ Consumer Event และ PR 

Event และต้องคอยตรวจสอบความถกูต้องของ Content หรือ

ข้อความท่ีจะสง่ไปถึงกลุม่เป้าหมาย” 

(ชลธิชา วงษ์โสภา, สมัภาษณ์, 16 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“ดําเนินงานด้านประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเพื่อเสริมยอดขาย ด้าน

การประชาสมัพนัธ์มีวตัถปุระสงค์ในการทําให้ผลิตภณัฑ์ของเรามี Value 

และทําให้ผู้บริโภคเห็นคณุค่าของผลิตภัณฑ์ และเกิดพฤติกรรมการซือ้ 

เพื่อให้เกิดยอดขายได้มากขึน้ ทัง้การสร้างข่าว การจดังาน Event งาน

ด้านการโฆษณา หรือ Advertorial”   

          (กมลชนก โชตสิมิทธ์ิกลุ, สมัภาษณ์, 29 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

ผู้ วิจยัสามารถกล่าวสรุปได้ว่า เคร่ืองสําอางทัง้ 3 แบรนด์ ได้แก่ ชิเซโด้ เอสเต ลอเดอร์ 

และลังโคม มีลักษณะการทํางานร่วมกันจากหลายฝ่ายในการจัดกิจกรรมเพื่อการตลาด ทัง้

ผู้จดัการผลิตภัณฑ์ นกัการตลาด และฝ่ายประชาสมัพนัธ์ ต้องทําการพดูคยุ ประชุม แลกเปลี่ยน

ความคิดเห็นต่างๆ ร่วมกัน โดยลักษณะงานที่มีการทํางานร่วมกันนัน้แบ่งออกได้เป็น 1.การ

ออกแบบกิจกรรมเพื่อการตลาดที่เหมาะสม 2.คดัเลือกบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 3.กําหนดงบประมาณ 

โดยจะมีการประชุมเพื่อระดมสมอง โดยทุกฝ่ายสามารถร่วมกันตดัสินใจเพื่อหาข้อสรุปต่างๆ 

นอกจากนี ้ผู้ วิจยัยังพบว่างานด้านการประชาสมัพนัธ์จะเป็นหน้าที่หลักของฝ่ายประชาสัมพนัธ์ 

โดยต้องรับผิดชอบในการวางแผนการดําเนินงานเพื่อประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมพิเศษ       

การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อมวลชน รวมถึงการเชิญสื่อมวลชนมาร่วมกิจกรรมต่างๆ หรือ
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แม้กระทัง่การเชิญบุคคลที่มีชื ่อเสียงมาร่วมงาน นอกจากนี  ้งานด้านการโฆษณาและการ

ตรวจสอบความถูกต้องของเนือ้หาของข่าวสารต่างๆ นัน้ยังเป็นหน้าท่ีความรับผิดชอบของฝ่าย

ประชาสัมพันธ์อีกด้วยเช่นกัน ทัง้นี ้การดําเนินงานประชาสัมพันธ์ดงักล่าวมีวัตถุประสงค์เพื่อ

สง่เสริมยอดขายของผลิตภณัฑ์ และสร้างมลูคา่ให้กบัผลิตภณัฑ์ ซึ่งทําให้เห็นว่านกัประชาสมัพนัธ์

มีบทบาทสําคญัในการจดักิจกรรมเพ่ือการตลาด  

 

1.2 

 การใช้บคุคลที่มีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุค่าข่าวในกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาด

นัน้เป็นกระแสที่นิยมกันอย่างแพร่หลายในธุรกิจเคร่ืองสําอาง ดงันัน้ เพื่อประสิทธิผลด้านการ

เผยแพร่ข่าวประชาสัมพันธ์ วิธีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงจึงถือเป็นเร่ืองท่ีสําคญั ซึ่งผู้ วิจัยพบว่า

เคร่ืองสําอางทัง้ 3 แบรนด์ จะเริ่มจากการพิจารณาถึงผลิตภัณฑ์เบือ้งต้นในด้านต่างๆ เช่น 

ตําแหน่งผลิตภณัฑ์เป็นอย่างไร คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ กลุ่มเป้าหมายคือใคร กลุม่ลกูค้าคือใคร 

จากนัน้จึงพิจารณาเลือกบุคคลท่ีมีช่ือเสียงให้เหมาะสมกับตวัผลิตภัณฑ์นัน้ๆ โดยมีการจัดเรียง

รายชื่อของบคุคลที่มีชื่อเสียงเพื่อนํามาพิจารณาเปรียบเทียบ และทําการคดัเลือกบคุคลท่ีมีความ

เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์มากท่ีสดุ   

วิธีการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคณุคา่ขา่วในกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาด  

 

“เราจะดตูวัผลิตภณัฑ์ก่อน และคอ่ยเลือกเซเลบ โดยด ู Background 

ท่ีเหมาะสมของเขา”  

 (ดลนิา ชยันาม0

 

, สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2553) 

“เราต้องทําการศกึษาผลิตภณัฑ์ว่ามีคณุสมบตัิอย่างไร เพ่ือลกูค้ากลุ่ม

ไหน จากนัน้เราต้องศึกษาว่ากลุ่มลูกค้าของเราคือใคร เช่น หากเรา

เจาะกลุ่มลูกค้าท่ีคอ่นข้าง Mass การใช้เซเลบท่ีเป็นดาราจะสามารถ

ตอบโจทย์ได้ จากนัน้ต้อง List รายชื่อบุคคลท่ีมีชื่อเสียงว่ามีใคร

เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ โดยต้องตอบโจทย์ว่าใครที่จะใช้ผลิตภัณฑ์

แบบนี”้  

(ชลธิชา วงษ์โสภา, สมัภาษณ์, 16 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 



 75 

“หลกัๆ ต้องมองว่า Positioning ของแบรนด์เราอยู่ตรงไหน ลกัษณะ

ของแบรนด์เป็นอย่างไร ลกูค้าของเราอยู่ในระดบัไหน เพื่อท่ีจะได้มอง

ออกวา่ผู้หญิงคนไหนเหมาะสม”     

                 (กมลชนก โชตสิมิทธ์ิกลุ, สมัภาษณ์, 29 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“เราจะเอา Brand และ Product เป็นตัวตัง้แล้วจับคนให้เข้ากับ

ผลิตภณัฑ์และสร้างกระแสจากการใช้กลุม่คนนัน้ๆ”  

(ณฎัฐ์ธนทั ปฎิสมัพิธา, สมัภาษณ์, 20 เมษายน 2553)  

 

นอกจากนี ้ยงัพบวา่วิธีการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคณุคา่ข่าวนัน้ ยงัมีกรณีท่ีเจ้าของ

ผลิตภณัฑ์ทําการส่งผลิตภัณฑ์ไปให้บคุคลที่มีชื่อเสียงได้ทดลองใช้จริง เพื่อที่บคุคลที่มีชื่อเสียงจะ

สามารถถ่ายทอดเร่ืองราวต่างๆ จากประสบการณ์ตรง ซึ่งถือว่าเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือของ

แหลง่ข้อมลู บคุคลที่มีชื่อเสียงจะทําหน้าที่เป็นสื่อบคุคลในฐานะตวัแทนในการประชาสมัพนัธ์เพื่อ

ถ่ายทอดเร่ืองราวตา่งๆ ไปยงักลุม่เป้าหมายในงานกิจกรรมเพ่ือการตลาด   

 

“เราจะมีการจดัสง่ผลิตภณัฑ์ให้เซเลบทดลองใช้จริงก่อนวนังาน”  

(ดลนิา ชยันาม 0

 

, สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2553) 

หลงัจากที่ผู้ จดัการผลิตภัณฑ์ นกัการตลาด และนักประชาสัมพันธ์ ทําการวิเคราะห์ตวั

ผลิตภัณฑ์และทําการเลือกบุคคลที่มีชื ่อเสียงที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์แล้ว ยังมีการจัดส่ง

ผลิตภัณฑ์ไปให้บุคคลที่มีชื ่อเสียงได้ทดลองใช้จริง ซึง่ช่วยในการเพิ ่มความน่าเชื ่อถือของ

แหลง่ข้อมลู โดยผู้ มีช่ือเสียงจะทําหน้าท่ีเป็นส่ือบคุคลในวนังาน ซึ่งพบว่ามีการเชื่อมโยงผลิตภณัฑ์

เข้ากบับคุคลที่มีชื่อเสียง การใช้บคุคลท่ีมีชื่อเสียงในกิจกรรมเพื่อการตลาดนัน้มีวตัถปุระสงค์หลกั

เพื่อสร้างสีสันให้กับงานและดึงดูดนักข่าวให้มาร่วมงานมากขึน้  โดยอาศัยความโด่งดงัและมี

ชื่อเสียงของบุคคลเหล่านัน้เป็นตวัดึงดดูนกัข่าว ทัง้นี ้การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในรูปแบบของสื่อ

บคุคลไม่เพียงช่วยก่อให้เกิดความน่าดงึดดูและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีเท่านัน้ การใช้สื่อบคุคล

ยงัชว่ยสร้างให้เกิดการจดจําได้โดยง่าย และง่ายตอ่การเป็นท่ียอมรับ เกิดการสื่อสารท่ีชดัเจนและ

มีประสิทธิภาพ ท่ีสําคญัอีกประการหนึ่งคือ บคุคลท่ีมีชื่อเสียงสามารถสร้างความรู้สึกหรือทศันคติ

ท่ีดี ทัง้ยงัมีผลตอ่การชว่ยเปล่ียนพฤตกิรรมหรือเกิดพฤตกิรรมเลียนแบบของผู้บริโภคได้ 
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“เราใช้เซเลบเป็นตวัสร้างสีสนัให้กบังาน และดงึดดูนกัขา่วให้มางาน” 

(ชมพนูทุ ชยักิจมงคล, สมัภาษณ์, 18 มีนาคม 2553) 

 

“เชิญเขามาท่ีงาน เราจะมี Activity ท่ีนา่สนใจและเช่ือมโยงเข้ากบัตวั

ผลิตภณัฑ์ เพ่ือให้ข้อมลูกบัคนท่ีมาร่วมงาน จะดงึดดูความสนใจของ

คนบริเวณงานได้ หรืออาจก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ได้”  

(ศศิกร ซิมตระกลู, สมัภาษณ์, 23 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“ปัจจบุนังาน Event ในแตล่ะวนัจะมีคอ่นข้างเยอะ เราต้องหาจดุขาย

เพื่อดึงดูดให้นักข่าวมางานของเรา และเขียนข่าวให้เราให้ได้ สิ่งท่ี

สามารถทําได้คือการใช้ Endorsement เพ่ือดงึนกัขา่วมาร่วมงาน”  

(กมลชนก โชตสิมิทธ์ิกลุ, สมัภาษณ์, 29 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“ใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเช่ือมโยงเข้ากบัผลิตภณัฑ์ในวนังานเพ่ือดงึดดู

ความสนใจของนกัขา่วให้มาร่วมงาน”  

(ดลนิา ชยันาม0

 

, สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2553) 

“ใช้เซเล็บ เพ่ือสร้างสีสนัให้เกิดภาพในงาน เวลาท่ีลกูค้าบริโภคส่ือก็จะ

เหน็ภาพวา่ดาราคนนีก็้ใช้ จะสามารถ Convince ในแง่ความรู้สกึ เกิด

กระแสอยากลองมากกวา่” 

(ณฎัฐ์ธนทั ปฎิสมัพิธา, สมัภาษณ์, 20 เมษายน 2553)  

 

นอกจากนี ้ยงัพบว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถขยายผลการลงข่าวในแง่ของความ 

เดน่ ซึง่หมายถึงการเป็นท่ีรู้จกัและการมีช่ือเสียงของบคุคลนัน้ๆ เพ่ือกระตุ้นให้สื่อมวลชนสนใจและ

ลงขา่ว อาทิ ขา่วหน้าสงัคมซึ่งปกติจะนําเกณฑ์ด้านความเดน่ของบคุคลมาพิจารณาในการคดัเลือก

ขา่ว โดยนกัประชาสมัพนัธ์จะทําการเผยแพร่ขา่วประชาสมัพนัธ์ท่ีมีการกลา่วถึงบคุคลท่ีมีช่ือเสียงใน

ข่าวอย่างชัดเจน ประกอบกับรูปภาพต่างๆ ที่มักจะเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยเฉพาะบุคคลที่มี

ช่ือเสียงหน้าใหม ่สง่ไปยงัส่ือมวลชน เพ่ือหวงัผลในการลงขา่ว  
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“ปัจจบุนัขา่วหน้าสงัคมหรือ Social Page การมีบคุคลท่ีมีชื่อเสียงเป็น

สิ่งจําเป็น ธรรมชาตขิองนกัข่าวจะสนใจท่ีตวัผลิตภณัฑ์ 80 เปอร์เซ็นต์ 

และเร่ืองอ่ืนๆ อาทิ เซเลบมีใครบ้าง หรือ Concept ของงานนา่สนใจ

ไหม เป็นต้น”  

(กมลชนก โชตสิมิทธ์ิกลุ, สมัภาษณ์, 29 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“พองาน Event เสร็จก็จะทําขา่ว Post event อยา่งหนงัสือพิมพ์ก็จะส่ง

ข่าวหน้าสงัคม เลือกรูปถ่ายที่มีคนดงั และส่ง Scoop ข่าวไปนิตยสาร

ผู้หญิงตา่งๆ สว่นใหญ่มกัเลือกเซเลบหน้าใหม่ๆ  เพ่ือสง่ขา่ว”  

(ดลนิา ชยันาม0

 

, สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2553) 

“ทําให้นกัขา่วนําเสนองานของเรา มีโอกาสในการได้ลงขา่วมากขึน้” 

(ศศิกร ซิมตระกลู, สมัภาษณ์, 23 กมุภาพนัธ์ 2553) 
 

“ดาราจะสามารถ Impact กบัคนทัว่ไปไม่จํากดัฐานะทางสงัคม ภาพ

ขา่วจะออกมาเยอะ” 

(ณฎัฐ์ธนทั ปฎิสมัพิธา, สมัภาษณ์, 20 เมษายน 2553)  

 

วิธีการใช้บุคคลที่มีชื ่อเสียงเพื่อเสริมคุณค่าข่าวในกิจกรรมเพื่อการตลาดนัน้ ผู้ วิจัย

สามารถสรุปใจความสําคญัได้ ดงันี ้1. เจ้าของผลิตภณัฑ์จะเร่ิมจากการพิจารณาถึงผลิตภณัฑ์ใน

ด้านต่างๆ เช่น ตําแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นอย่างไร คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ กลุ่มเป้าหมาย กลุ่ม

ลกูค้า 2. พิจารณาคดัเลือกบคุคลทีมี่ชือ่เสียงให้เหมาะสมและสอดคล้องกบัตวัผลิตภณัฑ์มากท่ีสดุ 

3. เจ้าของผลิตภณัฑ์ทําการส่งผลิตภณัฑ์ไปให้บคุคลที่มีชื่อเสียงได้ทดลองใช้จริง 4. ใช้ความเด่น 

หรือเป็นท่ีรู้จกัของบคุคลที่มีชื่อเสียงเพื่อสร้างสีสนัให้กบังาน และดงึดดูนกัข่าวให้มาร่วมงานมาก

ขึน้  5. ทําการส่งข่าวประชาสมัพนัธ์ท่ีมีการใช้บคุคลท่ีมีชื่อเสียงในข่าวประกอบกับรูปภาพไปยงั

ส่ือมวลชนเพ่ือขยายผลในการลงขา่ว 

 

1.3 เกณฑ์ท่ีใช้ในการคดัเลือกบคุคลท่ีมีช่ือเสียง

จากการศึกษาถึงลักษณะและเกณฑ์ในการคัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงพบว่า บุคคลผู้ มี

ชื่อเสียงต้องมีคุณสมบตัิท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์  โดยพิจารณาจากอายุ ฐานะทางสงัคม อาชีพ 
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แนวทางการดําเนินชีวิต บุคลิก ภาพลักษณ์ที่ตรงกับภาพลักษณ์และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

นอกจากมีลักษณะที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์แล้ว บุคคลนัน้ยังต้องเป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียงต่อ

ประชาชนทัว่ไป และสื่อมวลชน  ซึ่งภาพลกัษณ์ของบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใช้ในตา่งประเทศมีบทบาท

ต่อการคดัเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงในประเทศไทยเช่นกัน แต่จะต้องปรับให้มีความใกล้ตวักับคนใน

ประเทศนัน้ๆ 

 

“การเชิญเซเลบริตีม้างานก็ต้องขึน้อยู่กับว่าผลิตภัณฑ์เราเป็นอย่างไร 

การเลือกกลุม่คนเพ่ือมาร่วมงานนัน้ๆ จะดคูอนเซ็ปต์ของผลิตภณัฑ์” 

         (ชมพนูทุ ชยักิจมงคล, สมัภาษณ์, 18 มีนาคม 2553) 
 
 
“มีบุคลิกท่ีเข้ากับ Brand Image สวยสง่า มีช่ือเสียงพอประมาณ     

คนทั่วไปรู้จกั และนกัขา่วรู้จกั”  

(ศศิกร ซิมตระกลู, สมัภาษณ์, 23 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“มีลกัษณะ อาทิ วยั สถานภาพทางสงัคม อาชีพ ไลฟ์สไตล์ ที่ตรงกับ

ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์และแบรนด์”  

(ณฐวร ธนตัถ์ภทัร, สมัภาษณ์, 23 มีนาคม 2553) 

 

“หลกัเกณฑ์และการพิจารณานัน้ เราต้องพิจารณาตามคอนเซ็ปต์ของ

ผลิตภณัฑ์ อย่าง Nutritious ก็จะเหมาะกับคนตัง้แต่วยัมหาวิทยาลยั

ขึน้ไป อาจใช้ดาวมหาลยัได้” 

(ดลนิา ชยันาม0

 

, สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2553) 

“ภาพลักษณ์ของเซเลบที่เมืองนอกมีบทบาทต่อการกําหนดลักษณะ

ของเซเลบในเมืองไทยด้วยเช่นกนั แต่จะปรับเปลี่ยนให้มีความใกล้ตวั

ของกลุม่ลกูค้ามากขึน้ คือ มีความเป็นเอเชีย ด ูLine ผลิตภณัฑ์ และ

กลุม่อายขุองผู้ใช้สินค้า”  

(ชลธิชา วงษ์โสภา, สมัภาษณ์, 16 กมุภาพนัธ์ 2553) 
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“พจิารณาวา่ Profile ของเขาเป็นอย่างไร เหมาะสมกบั Brand เรา

อยา่งไร”  

         (กมลชนก โชตสิมิทธ์ิกลุ, สมัภาษณ์, 29 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 
“ตรงกบั Brand image เข้ากบั Product concept ไหมซึ่งเป็นสิง่สําคญั เช่น

ด้วยความท่ีเราเป็นแบรนด์ระดบัอินเตอร์ท่ีเป็นของประเทศญ่ีปุ่ น เพราะฉะนัน้

เวลาเราเลือกเซเลบก็ต้องมีความเป็นเอเชีย ดดีู ฐานะทางสงัคม การศึกษา 

อาชีพ ไลฟ์สไตล์ อาย ุรวมถึง Perception Status คือ ภาพลกัษณ์ และผลงาน 

ณ ตอนนัน้ๆ วา่เป็นอยา่งไร”   

         (ณฎัฐ์ธนทั ปฎิสมัพิธา, สมัภาษณ์, 20 เมษายน 2553) 

 

ผู้ เกี ่ยวข้องในการดําเนินงานทัง้หมด อาทิ ผู้ จัดการผลิตภัณฑ์ นักการตลาด และ          

นกัประชาสมัพนัธ์เมื่อพิจารณาจากเกณฑ์แล้วต้องมีความเห็นตรงกนัว่า บคุคลที่มีชื่อเสียงต้องมี

คุณสมบัติเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์   นอกจากนี  ้เกณฑ์การพิจารณาการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง       

เพื่อเสริมคุณค่าข่าวนัน้ยังพิจารณาในแง่ของความมีชื่อเสียงและการเป็นท่ีรู้จักของบุคคลนัน้ๆ    

อีกทัง้ยงัคํานึงถึงการมีประเด็นข่าวในแง่ลบมาใช้ประกอบการพิจารณาด้วย   ซึ่งบางผลิตภัณฑ์

ต้องการคนทีไ่มเ่คยมีข่าวในแง่ลบเลย แตบ่างผลิตภณัฑ์พิจารณาถึงว่าหากข่าวแง่ลบนัน้ลบเลือน

ไปแล้วก็จะสามารถนําบคุคลท่ีมีช่ือเสียงนัน้มาพจิารณาได้  
 

 

“เราต้องการคนทีมีช่ือเสียง  ไม่ค่อยมีข่าวทางด้านลบ Cosmetic 

Brand จะมองภาพลกัษณ์ของแบรนด์เป็นหลกั”   

(ศศกิร ซิมตระกลู, สมัภาษณ์, 23 กมุภาพนัธ์ 2553) 
 

“ตวัเซเลบต้องไมมี่ขา่วฉาวโฉ่ และต้องมีความเป็นผู้หญิงเอสเต”  

         (ชมพนูทุ ชยักิจมงคล, สมัภาษณ์, 18 มีนาคม 2553) 
 

“หากเซเลบดังมาก แต่มีข่าวในแง่ลบทางเราก็จะไม่พิจารณานํามา 

Endorse ผลิตภณัฑ์ นอกจากนี ้ต้องพจิารณาวา่ลกูค้ามองเซเลบในแง่

บวกหรือไม่ โดยวดัจากกระแสข่าวว่าได้รับการตอบรับดีไหม ข่าวลง

เยอะไหมและลงในแง่ไหน ต้องยอมรับว่าคนทกุคนไม่ได้ Perfect ต้อง

มีข้อเสียของเขาบ้าง เราก็จะต้องวดัจากจดุเดน่หรือข้อดีของเขาท่ีต้อง
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มีมากกว่าข้อเสีย ที่อาจมีคนพูดถึงในแง่ลบบ้างนิดหน่อย แต่ต้องไม่

มากจนเป็นประเดน็เดน่ท่ีคนคอยพดูถึงอยูเ่ร่ือยๆ“  

            (ชลธิชา วงษ์โสภา, สมัภาษณ์, 16 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“โดยพิจารณาว่าตวัเซเลบต้องมีข่าวในแง่บวกทัง้หมด และสามารถ

สร้างความเช่ือถือให้กบัผลิตภณัฑ์ได้” 

           (กมลชนก โชตสิมิทธ์ิกลุ, สมัภาษณ์, 29 กมุภาพนัธ์ 2553) 

  

นอกจากนี ้หลกัเกณฑ์การคดัเลือกบคุคลท่ีมีช่ือเสียงที่สําคญัอีกประการหนึง่คือ บคุคลท่ีมี

ช่ือเสียงนัน้จะต้องไมต่ดิสญัญา หรือรับงานซํา้ซ้อนกบัผลติภณัฑ์อ่ืนๆ ในตลาดท่ีใกล้เคียงกนั 

 

“ไมต่ดิสญัญา หรือไมต่ดิภาพแบรนด์อ่ืนๆ” 

         (ชมพนูทุ ชยักิจมงคล, สมัภาษณ์, 18 มีนาคม 2553) 
 

“เน้นคนท่ีไมมี่ใครเคยใช้ ไมชํ่า้ หรือคนท่ีไมค่อ่ยออกงานในลกัษณะนี ้  

มากนกั เพราะเราอยากท่ีจะเป็นผู้ นํามากกวา่ และจะขอใช้เป็นคนแรก 

เราต้องการคนหน้าใหม่ๆ ”  

(ดลนิา ชยันาม0

 

, สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2553) 

“ต้องวิเคราะห์ให้ชัดเจนว่าตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงนัน้ถูกจดจําว่าเป็น 

Endorser ของสินค้าอื่นหรือยงั หากแค่คุ้นๆ แต่นึกไม่ออกก็ยงัถือว่า

นํามาพิจารณาได้ แต่ถ้าตัวเซเลบเป็น Endorser ของสินค้าอื่น

เยอะแยะไปหมดก็ไม่เอา  หากเป็นไปได้เราจะพยายามเลือกเซเลบท่ี

ไม่ซํา้ หรือหากผลิตภัณฑ์อ่ืนเคยใช้แล้ว แตเ่วลาผ่านมานานแล้วก็ยงั

ถือวา่โอเค”  

(ชลธิชา วงษ์โสภา, สมัภาษณ์,16 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“สามารถเป็นตัวแทนที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ ไม่ซํา้ซ้อนกับผลิตภัณฑ์ใน

ตลาดท่ีใกล้เคียงกนั”  

(ณฐวร ธนตัถ์ภทัร, สมัภาษณ์, 23 มีนาคม 2553) 
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“หน้าไมซํ่า้มากจนเกินไป อาจถกูแบรนด์อ่ืนใช้ไปแล้วได้บ้าง แตห่น้า

ต้องไมต่ดิแบรนด์อ่ืนๆ คือเห็นหน้าแล้วไมใ่ชน่กึถึงผลิตภณัฑ์อ่ืน”  

          (ณฎัฐ์ธนทั ปฎิสมัพิธา, สมัภาษณ์, 20 เมษายน 2553) 

 

 ประกอบกบันกัประชาสมัพนัธ์ของเคร่ืองสําอางบางผลิตภณัฑ์ยงักล่าวถึงคา่ตวัของบคุคล

ท่ีมีชื่อเสียงมีสว่นในการตดัสินใจเลือกบคุคลท่ีมีช่ือเสียงเชน่กนั  

 

“งบประมาณก็มีสว่นในการพิจารณาเซเลบเชน่กนั หากราคาสงูมาก

เกินไปก็ไมไ่หว”  

(ชลธิชา วงษ์โสภา, สมัภาษณ์, 16 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 
“นกัการตลาดจะมีงบประมาณในการใช้ตวัเซเลบเหมือนกัน บางครัง้ถ้าค่าตวั

แพงเกินไปก็จะถกูตดัไป เราก็จะเลือกพิจารณาคนรองลงมา”  

          (ณฎัฐ์ธนทั ปฎิสมัพิธา, สมัภาษณ์, 20 เมษายน 2553) 

 

เกณฑ์หลักที่ผู้ วิจัยพบสําหรับการคัดเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อเสริมคุณค่าข่าวเพื่อ     

การประชาสัมพันธ์นัน้สามารถสรุปได้ ดงันี ้1. บุคคลผู้ มีชื่อเสียงต้องมีคุณสมบตัิที่เหมาะสม      

กับผลิตภัณฑ์   โดยพิจารณาจากอายุ ฐานะทางสังคม อาชีพ แนวทางการดําเนินชีวิต บุคลิก 

ภาพลักษณ์ที่ตรงกับภาพลักษณ์และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  2. เป็นท่ีรู้จักและมีชื่อเสียง          

3. คํานึงถึงการมีประเด็นข่าวในแง่ลบ ในกรณีท่ีเคยมีข่าวในแง่ลบต้องพิจารณาว่าข่าวด้านลบนัน้

ลบเลือนไปแล้วหรือยงั  4. บุคคลท่ีมีช่ือเสียงต้องไม่ติดสญัญา หรือรับงานซํา้ซ้อนกับผลิตภัณฑ์

อ่ืนๆ ในตลาดท่ีใกล้เคียงกนั  5.คา่ตวัของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงต้องสอดคล้องกบังบประมาณท่ีกําหนด  

 

1.4 

ปัจจยัท่ีจะช่วยให้สามารถตดัสินใจว่าจะนําบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือมาเสริมคณุคา่ข่าว

ในงานกิจกรรมเพื่อการตลาดนัน้ การพิจารณาถึงเหตผุลการใช้บคุคลทีมี่ชื่อเสียงเข้ามาเสริม

คุณค่าข่าวของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดนัน้ๆ เป็นสิ ่งที่เหมาะสม โดยผู้ วิจยั พบว่า 

เหตผุลแรกที่ทัง้ผู้จดัการผลิตภัณฑ์ นกัการตลาด และนกัประชาสมัพนัธ์มีเหตผุลที่ตรงกนัคือ 

การใช้บุคคลทีมี่ชื่อเสียงเพ่ือต้องการให้ทําหน้าท่ีแนะนําผลิตภัณฑ์ เป็นผู้ นํากระแส (Trend 

เหตผุลท่ีใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเข้ามาเสริมคณุคา่ขา่วของการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาด 
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Setter) เชือ่มโยงผลิตภัณฑ์เข้ากับตัวบุคคลที่มีชื ่อเสียง ซึ ่งพบว่าในบางผลิตภัณฑ์ที่มี

ภาพลักษณ์เป็นแบรนด์ระดับโลก การเชื่อมโยงเข้ากับบุคคลที่มีชื ่อเสียงในประเทศนัน้ๆ        

จะสามารถช่วยให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกมีความใกล้ชิดกบัผลิตภณัฑ์มากขึน้ นอกจากนี ้ยงัช่วย

สร้างความนา่เช่ือถือ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ ทัง้ยงัอาจก่อให้เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์ได้  

 

“การใช้บคุคลที่มีชื่อเสียงมา Endorsement นัน้ ก็เพื่อการสร้างความ

น่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์ และด้วยความที่เราเป็นแบรนด์ระดบัโลก

เหตผุลหนึง่สําหรับการใช้เซเลบริตีเ้ข้ามาดําเนินงานนัน้คือ การสร้าง 

Local Relevancy หรือการเช่ือมโยงผลิตภณัฑ์ให้ดใูกล้ชิดกบัผู้บริโภค

ในประเทศ” 

(ณฐวร ธนตัถ์ภทัร, สมัภาษณ์, 23 มีนาคม 2553) 

 

“ในแง่ของตลาดผู้ บริโภคจะมีแนวโน้มในการเชื ่อมโยงกับ Trend 

Setter เราจงึเลือกคนท่ีมีช่ือเสียงในการดําเนินงาน”  

(ศศกิร ซิมตระกลู, สมัภาษณ์, 23 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“การที่เราใช้ผู้ มีชื่อเสียงมา Endorse ผลิตภัณฑ์ ก็เพราะ

ผู้บริโภครับรู้ว่าเวลาที่ตดัสินใจซือ้ของอะไร มักทําตามผู้ ที่มีชื่อเสียง 

เช่น ดารา หรือ เซเลบริตี ้ การที่เราใช้เซเลบริตีก็้เพื่อให้เขาทําหน้าที่

แนะนําผลิตภัณฑ์ เช่ือมโยงผลิตภัณฑ์เข้ากับตัวบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ และเกิดการซือ้ผลติภณัฑ์”  

(ดลนิา ชยันาม0

 

, สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 “เนื่องจากลงัโคม เป็น Luxury Product สิง่สําคญัที่จะทําให้

ลูกค้าซือ้สินค้าคือ ต้องทําให้เขาเห็นว่าสินค้าเรามีคุณค่าและมี

ภาพลกัษณ์ท่ีดี ลกูค้ามี Perception ว่าเขาต้องการสินค้าท่ีมีคณุภาพ 

เพราะฉะนัน้เราต้องทําการสื่อสารให้เขารู้ว่าสินค้าเราเป็นสินค้า

ประเภทไหน โดยการใช้เซเลบริตี ้ที่เป็น Icon มาถอดนิยาม เพ่ือให้

สามารถจบัต้องได้มากขึน้ โดยใช้เซเลบเป็นตวัเช่ือมโยงผลิตภณัฑ์” 

(ชลธิชา วงษ์โสภา, สมัภาษณ์, 16 กมุภาพนัธ์ 2553) 
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“การใช้เซเลบท่ีเป็นดารา ผู้บริโภคสื่อก็จะเห็นภาพว่าดาราคนนีก็้ใช้

สินค้า ซึ่งจะสามารถ Convince ในแง่ความรู้สึก เกิดกระแสอยากลอง 

ส่วนกลุ่มที่เป็นไฮโซจะ Impact เป็นตัวแทนกับคนที่เป็น Young 

celebrity ซึง่กลุม่นีจ้ะมีฐานะคอ่นข้างดี”  

          (ณฎัฐ์ธนทั ปฎิสมัพิธา, สมัภาษณ์, 20 เมษายน 2553) 

 

อีกเหตุผลสําคัญที ่ก่อให้ เ กิดผลด้านการเผยแพร่ข่าวสาร และส่ง เส ริมให้งาน

ประชาสมัพนัธ์มีประสิทธิผลคือ การท่ีบคุคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถดงึดดูให้นกัข่าวมาร่วมงาน  สร้าง

กระแสข่าว และสร้างสีสันให้กับงานกิจกรรมเพื่อการตลาดนัน้ๆ เพื่อหวังผลด้านการเผยแพร่

ขา่วสารของผลติภณัฑ์ไปตามหน้าหนงัสือตา่งๆ หลงัการดําเนินกิจกรรมเสร็จสิน้  

 

“ในแง่ของพีอาร์คือ การท่ีนกัขา่วให้ความสนใจ”   

(ศศกิร ซิมตระกลู, สมัภาษณ์, 23 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“สามารถสร้างสีสนัให้กับงาน และกลายเป็นธรรมชาติของงานไปแล้วที่

ต้องใช้คนท่ีมีหน้ามีตาในสงัคมมาเป็นตวัแทน” 

         (ชมพนูทุ ชยักิจมงคล, สมัภาษณ์, 18 มีนาคม 2553) 

 

“เพื่อสร้างกระแสข่าว การที่เราเลือกใช้ Celebrity Endorsement ท่ี

เหมาะสมจะเป็นการสร้างกระแสให้เกิดในขา่วได้ ทัง้การเลือกดารา หรือ

เซเลบ ที่กําลงัเป็นที่สนใจในขณะนัน้ เพราะจะสามารถดงึดดูนกัขา่วให้

มาร่วมงานได้ในแง่ของพีอาร์” 

(กมลชนก โชตสิมิทธ์ิกลุ, สมัภาษณ์, 29 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“Social Butterfly ใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเพื่อเป็นสีสนัให้กับงานอีเว้นท์     

เซเลบพวกท่ีแต่งตัวเก๋ๆ กล้าแสดงออกจะสามารถดึงดูดนักข่าวได้ดี  

สว่นใหญ่มกัจะเป็นหน้าสงัคม หรือหนงัสือพิมพ์ตา่งๆ “  

(ดลนิา ชยันาม0

 

, สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2553) 
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“เราใช้เซเลบเป็นตวัสร้างสีสนัให้กบังาน และดงึดดูให้นกัขา่วมาร่วม

งาน” 

(ชมพนูทุ ชยักิจมงคล, สมัภาษณ์, 18 มีนาคม 2553) 

 

                         “ใช้เซเลบ เพ่ือสร้างสีสนัภาพในงาน” 

                                              (ณฎัฐ์ธนทั ปฎิสมัพิธา, สมัภาษณ์, 20 เมษายน 2553) 

 

นอกจากการที่บุคคลที่มีชื ่อเสียงสามารถดึงดูดนักข่าวให้มาร่วมงาน และเกิดสีสันใน

กิจกรรมเพ่ือการตลาดแล้ว บคุคลท่ีมีช่ือเสียงยงัสามารถขยายผลการลงข่าวในแง่การใช้ความเดน่

ของบุคคลเหล่านัน้เพื่อขยายผลในการลงข่าวไปยังหน้าหนังสือต่างๆ  ในแง่ของทัง้เนือ้ข่าว

ประชาสมัพนัธ์ที่มีการหยิบยกเหล่าบุคคลที่มีชื่อเสียงมาใส่ไว้ในข่าวประชาสมัพนัธ์ รวมทัง้ภาพ

จากงานกิจกรรมเพ่ือการตลาดดงักลา่วจะมีสนัสนัและมีความนา่สนใจมากขึน้อีกด้วย  

 

“ให้เราไม่เกิดความยุ่งยากในการลงข่าวได้มากขึน้ และเกิดความยาก

งา่ยในการสร้างกระแสขา่วได้ด้วย”  

(ชลธิชา วงษ์โสภา, สมัภาษณ์, 16 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“ทําการส่งข่าวประชาสมัพนัธ์ไปยังสื่อมวลชนหน้าสังคมเพื่อการได้ลง

ขา่ว อยา่งหนงัสือพิมพ์ก็จะสง่ขา่วหน้าสงัคม เลือกรูปถ่ายท่ีมีคนดงั และ

ส่ง Scoop ข่าวไปนิตยสารผู้หญิงต่างๆ ส่วนใหญ่มกัเลือกเซเลบหน้า

ใหม่ๆ  เพ่ือสง่ขา่ว” 

(ดลนิา ชยันาม0

 

, สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2553) 

“การสร้างกระแสขา่วงานอีเว้นท์ และ Product ไปยงัส่ือตา่งๆ” 

 (ณฎัฐ์ธนทั ปฎิสมัพิธา, สมัภาษณ์, 20 เมษายน 2553) 

 

ทัง้นี ้บคุคลท่ีมีชื่อเสียงยงัสามารถก่อให้เกิดการสร้างการรู้จกัตอ่ผลิตภณัฑ์ เกิดการรับรู้

ทัง้ตอ่ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และตวัผลิตภณัฑ์  
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“เพราะสามารถสร้าง Brand Awareness รวมถึงการสร้าง Brand 

Image และ Perception ช่วยให้เกิดความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ และ

ความมี Consistency ของแบรนด์ก็ยงัคงอยู”่  

(ณฐวร ธนตัถ์ภทัร, สมัภาษณ์, 23 มีนาคม 2553) 

 

“นอกจากนี ้ยงัสามารถสร้าง Brand Awareness ในการประชาสมัพนัธ์

เพื่อการตลาด ซึง่ปกตินัน้ทําได้ทัง้สองทางกบัทางสื่อมวลชนและลูกค้า 

ท่ีสามารถการสร้างการรับรู้ในตวัผลติภณัฑ์ได้”  

(กมลชนก โชตสิมิทธ์ิกลุ, สมัภาษณ์, 29 กมุภาพนัธ์ 2553) 
 

“มีส่วนช่วยสร้าง Awareness แตจ่ะไม่สามารถ Convince ลกูค้าให้

ซือ้ได้ แตส่ามารถสร้างความรู้สกึให้อยากใช้สนิค้าตามเซเลบ”  

                                                 (ณฎัฐ์ธนทั ปฎิสมัพิธา, สมัภาษณ์, 20 เมษายน 2553) 

 

จากข้อมูลข้างต้น ผู้ วิจัยสามารถสรุปถึงเหตุผลการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อเสริม

คณุคา่ขา่วของการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาด ดงันี ้ 

1. เพราะต้องการให้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงทําหน้าที่แนะนําผลิตภัณฑ์ เป็นผู้ นํา

กระแส (Trend Setter) เชื่อมโยงผลิตภณัฑ์เข้ากบัตวับคุคลที่มีชื่อเสียง 

เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ และเกิดการซือ้ผลติภณัฑ์  

2. บคุคลที่มีชื่อเสียงสามารถดงึดดูให้นกัข่าวมาร่วมงาน  สร้างกระแสข่าว 

รวมถึงสร้างสีสนัให้กบังานกิจกรรมเพ่ือการตลาดได้  

3. สามารถขยายผลการลงขา่วในแงก่ารใช้ความเดน่ของบคุคลเหล่านัน้เพ่ือ

ขยายผลในการลงขา่วในหน้าตา่งๆ  

4. บุคคลที่มีชื่อเสียงก่อให้เกิดการสร้างการรู้จกัต่อผลิตภัณฑ์ เกิดการรับรู้

ทัง้ตอ่ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และตวัผลิตภณัฑ์  

 

1.5 
 

คณุลกัษณะบคุคลท่ีเสริมคณุคา่ขา่วในแตล่ะประเด็น 

จากการศึกษาถึงลักษณะบุคคลที่เสริมคุณค่าข่าวในแต่ละประเด็น  ทุกผลิตภัณฑ์      

จะมุ่งเน้นไปที่ประเด็นความเด่น (Prominence) คือ การเป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียงของบุคคล       
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โดยบุคคลที่มีชื ่อเสียงต้องอยู่ในกระแสความสนใจของสังคม มีประวัติที ่ดี เป็นที่สนใจของ

ส่ือมวลชน คือส่ือมวลชนให้ความสนใจกบัตวับคุคลนัน้ และผู้บริโภครู้จกั  

 

“ด้วยความที่เราเป็นผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางจะเน้นไปที่ประเด็นของ

ความดงั   งานกิจกรรมเพื่อการตลาดจะสามารถเอาคนดังๆ อยู่ใน

กระแสมาร่วมงานได้ โดยประวตัิต้องดีไม่มีข่าวในแง่ลบ เป็นที่สนใจ

ของส่ือและผู้บริโภค หน้าไมชํ่า้”  

(ดลนิา ชยันาม0

 

, สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2553) 

“การเลือกเซเลบต้องมีความโดดเดน่ มีความเป็น Talk of the town   

อยู่ในกระแสความสนใจของสาธารณชน ใช้ความเด่นดงัของบุคคล

เป็นหลกัเพื่อเป็นสีสนั และสร้างความตื่นตาตื่นใจให้กบังาน ในแง่ของ

การเสริมคณุคา่ขา่วเร่ืองความดงั”  

(ชลธิชา วงษ์โสภา, สมัภาษณ์, 16 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“การขยายผลของการลงขา่วในแง่ของความดงั ต้องอยูใ่นกระแสสงัคม 

เซเลบต้องเป็นท่ีสนใจของส่ือในปัจจบุนั และประวตัขิองเซเลบต้องเป็น

ท่ีนา่สนใจของส่ือด้วย”   

(กมลชนก โชตสิมิทธ์ิกลุ, สมัภาษณ์, 29 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“นอกจากเราดูภาพลักษณ์ของตัวเซเลบแล้ว ถ้าเราเลือกคนที่กําลัง 

Happening อยู ่ก็จะทําให้นกัข่าวมางานมากขึน้ สามารถสร้างความดงั

ให้กบัขา่วได้”  

(ชมพนูทุ ชยักิจมงคล, สมัภาษณ์, 18 มีนาคม 2553) 

 

“เป็นคนท่ีนา่สนใจ มีช่ือเสียง คนรู้จกั และส่ือมวลชนรู้จกั” 

(ศศกิร ซิมตระกลู, สมัภาษณ์, 23 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 
ผู้ วิจยัสามารถสรุปได้ว่า คุณลักษณะของบุคคลที่เสริมคุณค่าข่าวประเด็นความเด่น 

(Prominence) ท่ีทัง้ 3 แบรนด์มีความเห็นตรงกันคือ 1. การเป็นที่รู้จกัและมีชื่อเสียงของบุคคล      
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2. อยู่ในกระแสความสนใจของสงัคม 3. มีประวตัิท่ีดี หรือหากมีข่าวแง่ลบก็ต้องไม่มากนกั 4. เป็น

ท่ีนา่สนใจ ส่ือมวลชนให้ความสนใจกบัตวับคุคลนัน้ 5. เป็นท่ีรู้จกัของกลุม่ผู้บริโภค  

และนอกจากนีย้งัพบวา่คณุลกัษณะบคุคลที่มีชื่อเสียงนัน้แบง่เป็นบคุคล 2 กลุ่ม คือ ดารา 

และกลุม่บคุคลท่ีได้รับการกลา่วถึงในสงัคมชัน้สงู (Hi-society People)  

“ต้องขอแบง่เป็น 2 กลุม่ กลุ่มแรกคือดารา จะสามารถ impact กบัคน

ทัว่ไปไมจํ่ากดัสถานะทางสงัคม ภาพขา่วจะออกมาเยอะ เวลาท่ีลกูค้า

บริโภคสื่อก็จะเห็นภาพว่าดาราคนนีก็้ใช้ จะสามารถ convict ในแง่

ความรู้สึก เกิดกระแสอยากลองมากกว่า ส่วนอีกกลุ่มคือ เซเล็บ เพื่อ

สร้างสีสนัภาพในงาน กลุ่มท่ีเป็นไฮโซจะ impact เป็นตวัแทนกบัคนท่ี

เป็น young celebrity ซึง่กลุม่นีจ้ะมีฐานะคอ่นข้างดี”  

           (ณฎัฐ์ธนทั ปฎิสมัพิธา, สมัภาษณ์, 20 เมษายน 2553) 

1.6 

ผลท่ีได้จากการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเพื่อเสริมคณุคา่ข่าวนัน้ ในกรณีนีจ้ะพิจารณาถึง

ประโยชน์ทางด้านที่เป็นบวกต่อผลิตภัณฑ์ โดยผู้ วิจัยพบว่า บุคคลผู้ มีชื ่อเสียงก่อให้เกิด

ผลประโยชน์เชิงคณุค่าข่าวที่ทําให้นกัข่าวมาร่วมงาน จากการใช้ความเด่นของตวับุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงเป็นตวัดงึดดู รวมทัง้บคุคลท่ีมีชื่อเสียงยงัสามารถสร้างสีสนัให้กบังาน ทําให้งานไม่น่า

เบ่ือหนา่ย และมีโอกาสท่ีจะทําให้ผลของการลงขา่วมีพืน้ท่ีมากขึน้ 

ผลที่ได้จากการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุค่าข่าวในกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพื่อ

การตลาด 

 

“การเชิญบุคคลผู้ มีชื่อเสียง ผลดีที่ได้ก็จะเป็นสร้างสีสนั สร้างภาพข่าว 

และสร้างจุดสนใจให้สื่อและผู้บริโภคในวนังาน นอกจากนี ้ยงัช่วยสร้าง

จดุสนใจให้คนอา่นท่ีชื่นชอบข่าวตามหน้าสงัคม จําเป็นต้องทําเพราะอยู่

ในกระแส ไมทํ่าเลยก็ไมไ่ด้ เพราะใครๆ ก็ทํากนั”  

(ดลนิา ชยันาม0

 

, สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2553) 

“ถ้าตัวเซเลบน่าสนใจ นักข่าวก็จะอยากมางาน หรือหากงานเพิ ่ม 

Gimmick โชว์ตา่งๆ ให้น่าสนใจมากขึน้ เม่ือนกัข่าวมาแล้วชื่นชอบก็จะ

ได้ลง ขา่วก็อาจจะมีขนาดใหญ่มากขึน้”  

(ชลธิชา วงษ์โสภา, สมัภาษณ์, 16 กมุภาพนัธ์ 2553) 
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“การใช้เซเลบริตีน้ัน้กลายเป็นวิธีทําการตลาดในเมืองไทยไปแล้ว อย่าง

ถ้าหากเรามีงานแถลงข่าวแล้วให้ผู้ จัดการผลิตภัณฑ์มาพูดให้ข้อมูล

เฉยๆ ก็จะนา่เบ่ือ หากมีเซเลบก็จะชว่ยดงึดดูให้งานมีความน่าสนใจมาก

ขึน้ และก็เป็นการสร้างสีสนัให้กบังานอีกด้วย”  

(ชมพนูทุ ชยักิจมงคล, สมัภาษณ์, 18 มีนาคม 2553) 

ผลประโยชน์อีกอย่างหนึ่งทางด้านการประชาสมัพนัธ์คือ ผลของการเผยแพร่ข่าวสารจาก

การท่ีมีบคุคลท่ีมีชื่อเสียงมาร่วมงานจะทําให้นกัข่าวหน้าสงัคมให้ความสนใจ ก่อให้เกิดการขยาย

ผลการลงขา่วมากขึน้ 

 

“ด้วยความที่เราจัดงานขึน้มางานหนึ่งนัน้ ข่าวหน้าสังคมเป็นสิง่ที่เรา

อยากลง เพราะฉะนัน้การมีบุคคลท่ีมีชื ่อสียงเป็นสิง่จําเป็นอยู่แล้ว 

เพ่ือท่ีจะได้ลงขา่วในหน้านี”้ 

(ชลธิชา วงษ์โสภา, สมัภาษณ์, 16 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“จะทําให้นกัขา่วนําเสนองานของเรามีโอกาสในการได้ลงขา่วมากขึน้”  

(ศศกิร ซิมตระกลู, สมัภาษณ์, 23 กมุภาพนัธ์ 2553) 
 

จากผลประโยชน์ทางด้านการประชาสมัพนัธ์ท่ีกลา่วไปแล้วข้างต้น ยงัมีผลประโยชน์ในแง่

ของกลุม่เป้าหมาย คือการสร้างการรับรู้ การจดจําในตราสินค้าของผู้บริโภค  

 

“ผลดีก็คือการสร้าง Brand Awareness ท่ีจะทําให้คนจดจําแบรนด์เรา

มากขึน้ เกิด Perspective ท่ีดี”  

(กมลชนก โชตสิมิทธ์ิกลุ, สมัภาษณ์, 29 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“หากเราเลือกคนมีชื่อเสียงท่ีมีบุคลิกชดัเจนก็จะสามารถส่ือภาพลกัษณ์ 

ของแบรนด์ได้ชดัเจนมากขึน้”   

(ศศกิร ซิมตระกลู, สมัภาษณ์, 23 กมุภาพนัธ์ 2553) 
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นอกจากนี ้ผลประโยชน์อีกอยา่งหนึง่ของการใช้บคุคลที่มีชื่อเสียงคือ ก่อให้เกิดการสื่อสาร

ถึงภาพลกัษณ์และลกัษณะของผลติภณัฑ์ รวมถึงสร้างความเข้าใจในตวัผลิตภณัฑ์ให้แก่ผู้บริโภค 

 

“สามารถ Present ผลิตภณัฑ์ของเราไปสู่นกัข่าวและผู้บริโภคให้เข้าใจ

มากขึน้”  

(ศศกิร ซิมตระกลู, สมัภาษณ์, 23 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“การเลือกใช้ Endorsement จะเป็นการบง่บอกลกัษณะของแบรนด์ และ 

Present Image ของแบรนด์เราด้วยการ Represent Brand ขึน้มา

เพราะบางทีแค่ Brand เฉยๆ นัน้จบัต้องไม่ได้ หากเรามี Idol ให้เห็น

ผู้บริโภคจะสามารถจบัต้องได้และเกิดความรู้สึกว่าอยากเป็นอย่าง Idol 

ท่ีเขาช่ืนชอบ”  

(กมลชนก โชตสิมิทธ์ิกลุ, สมัภาษณ์, 29 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

จากการศกึษาถึงผลท่ีได้จากการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคณุค่าข่าวในกิจกรรมการ

ประชาสมัพนัธ์สามารถสรุปได้ ดงันี ้ 

1. บุคคลท่ีมีชื่อเสียงก่อให้เกิดผลประโยชน์เชิงคุณค่าข่าวที่ทําให้นักข่าวมาร่วม

งาน จากการใช้ความเดน่ของบคุคลทีมี่ชื่อเสียงเป็นตวัดงึดดู 

2. สามารถสร้างสีสนัให้กบังาน และทําให้งานไมน่า่เบ่ือหนา่ย  

3. ขยายผลการลงขา่วไปยงัหน้าขา่วสงัคม  

4. ทําให้ของกลุม่เป้าหมายเกิดการรับรู้ การจดจําในตราสินค้า  

5. ก่อให้เกิดการสื่อสารถึงภาพลักษณ์และลักษณะของผลิตภัณฑ์ รวมถึงสร้าง

ความเข้าใจในตวัผลิตภณัฑ์ให้แก่ผู้บริโภค 

 

1.7 

นอกจากจะเกิดผลในเชิงบวกท่ีกลา่วไปข้างต้นแล้ว ผู้ วิจยัยงัพบว่าหากเลือกบคุคลท่ีมี

ชื่อเสียงได้ไม่เหมาะสม หรือมีภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดี สามารถส่งผลกระทบกบัแบรนด์ในทางลบได้

ผลเชิงลบของการใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุคา่ข่าวในกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพื่อ

การตลาด 
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เช่นกัน  อาทิ ภาพลกัษณ์ของแบรนด์เสีย และหากเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงที่มีความโด่งดงัไม่

เพียงพอ จะทําให้ไมไ่ด้รับความสนใจ กลา่วคือการดําเนินงานอาจไมป่ระสบความสําเร็จ 

“หากเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงได้ไม่เหมาะสมหรือไม่ตรงกับผลิตภัณฑ์

การดําเนนิงานก็จะไมป่ระสบความสําเร็จ”  

(ดลนิา ชยันาม0

 

, สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2553) 

“กรณีที่เราเลือกเซเลบที่มีข่าวในแง่ลบ ก็จะเป็นความเสี่ยง แต่ถ้าเรา

เลือกคนท่ีวางตวัได้ดีก็จะลดความเส่ียงลงได้”   

(ศศกิร ซิมตระกลู, สมัภาษณ์, 23 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

“หากเลือกบคุคลท่ีมีช่ือเสียงไมเ่หมาะสมจะสง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์ของ

ผลิตภณัฑ์ แบรนด์ รวมถึงบริษัทฯ” 

(ณฐวร ธนตัถ์ภทัร, สมัภาษณ์, 23 มีนาคม 2553) 

 

“เราพยายามพิจารณา เพ่ือไม่ให้เกิดผลเสียต่อผลิตภัณฑ์ อย่างเช่น 

ถ้าตวัเซเลบมีเร่ืองแย่ๆ  เยอะ เราก็จะไมเ่ชิญมาร่วมงาน”  

(ชมพนูทุ ชยักิจมงคล, สมัภาษณ์, 18 มีนาคม 2553) 
 

“การสร้างกระแสข่าวอาจทําไม่เต็มที่ ไม่ตมูตามมากพอ เช่น คนดงัท่ี

เลือกมาไมเ่ป็นท่ีสนใจ”  

(กมลชนก โชตสิมิทธ์ิกลุ, 29 กมุภาพนัธ์ 2553) 
 

นอกจากการเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงไม่เหมาะสมจะเกิดผลในแง่ลบแล้ว หากเลือก

บคุคลท่ีมีชื่อเสียงมีความโดง่ดงัมากเกินไป จะทําให้ความโดง่ดงัของผู้ มีชื่อเสียงนัน้กลบความ

ดงัของตวัผลิตภณัฑ์ได้เชน่กนั  

 

“หากบคุคลผู้ มีช่ือเสียงมีความโดง่ดงัมากเกินไปจะสามารถกลบความ

ดงัของผลิตภณัฑ์ได้” 

(ดลนิา ชยันาม0, สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2553) 
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“บางครัง้การใช้เซเลบคอ่นข้างควบคมุยาก หากดาราดงัมากก็จะโดด

เดน่เกินผลิตภณัฑ์” 

(ชลธิชา วงษ์โสภา, สมัภาษณ์, 16 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

ผลเสียอีกอยา่งหนึง่ท่ีอาจจะเกิดขึน้ในกรณีท่ีเลือกบคุคลท่ีมีช่ือเสียงทีซํ่า้กบัผลิตภณัฑ์อ่ืน 

คือ จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความสงสยัวา่ตวัผู้ มีช่ือเสียงใช้ผลติภณัฑ์นัน้จริงหรือไม ่ 

“มีแน่นอน ถ้าในกรณีที่หน้าซํา้กันหลายผลิตภัณฑ์จะทําให้ผู้บริโภค

สงสยัวา่เขาใช้จริงหรือบริษัทจ้างเขามา เราจงึต้องระวงัในการเลือกคน

ท่ีไมซํ่า้”  

(ดลินา ชยันาม0

 

, สมัภาษณ์, 7 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 ผู้ วิจยัสามารถสรุปผลท่ีเกิดขึน้ในทางลบตอ่ผลิตภณัฑ์ได้ ดงันี ้ 

1. บคุคลที่มีชื่อเสียงที่ได้ไม่เหมาะสม หรือมีภาพลกัษณ์ที่ไม่ดี จะสามารถส่งผลกระทบกับ

แบรนด์ในทางลบได้ 

2. บคุคลที่มีชื่อเสียงโดง่ดงัมากเกินไป จะทําให้ความโดง่ดงัของผู้ มีชื่อเสียงนัน้กลบความดงั

ของผลิตภณัฑ์ได้เชน่กนั  

3. ในกรณีท่ีเลือกบคุคลท่ีมีช่ือเสียงทีซํ่า้กบัผลิตภณัฑ์อ่ืน จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความสงสยัว่า

ตวัผู้ มีช่ือเสียงใช้ผลิตภณัฑ์นัน้จริงหรือไม ่

 

นอกจากนี ้นกัประชาสมัพนัธ์ยงัให้ข้อเสนอแนะวา่การเลือกบคุคลท่ีมีช่ือเสียงให้เหมาะสม

จะสามารถลดความเสี่ยงที่จะเกิดผลเสียได้ และการมีความสมัพนัธ์ที่ดีกบัสื่อมวลชนจะสามารถ

โน้มน้าวให้ส่ือมวลชนสนใจในตวัผลิตภณัฑ์ 

 

“ในการที่เราเลือก Endorser ต้องเลือกให้ดีที่สุด เพราะเขาต้องสร้าง

ประโยชน์ให้กบัเราได้มากกวา่ข้อเสีย”  

(กมลชนก โชตสิมิทธ์ิกลุ, สมัภาษณ์, 29 กมุภาพนัธ์ 2553) 
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“เราจะใช้ดาราเพื่อเป็นเพียงสีสนัของงาน การมีความสมัพันธ์ท่ีดีกับ

นกัข่าวจะสามารถช่วยแก้ไขได้คือ สามารถโน้มน้าวให้เขาสนใจในตวั

ผลิตภณัฑ์” 

(ชลธิชา วงษ์โสภา, สมัภาษณ์, 16 กมุภาพนัธ์ 2553) 

 

จากการที่ผู้ วิจัยได้ทําการศึกษาถึงวิธีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อเสริมคุณค่าข่าวใน

กิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดของเคร่ืองสําอางนัน้พบว่า เคร่ืองสําอางทัง้ 3 แบรนด์ 

ได้แก่ ชิเซโด้ เอสเต ลอเดอร์ และลงัโคม จะมีลักษณะการทํางานร่วมกันในการจดักิจกรรมเพื่อ

การตลาด ทัง้ผู้ จัดการผลิตภัณฑ์ นักการตลาด และฝ่ายประชาสัมพันธ์ ต้องทําการประชุม 

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน โดยลกัษณะงานที่มีการทํางานร่วมกันนัน้แบ่งออกได้เป็น 1. การ

ออกแบบกิจกรรมเพื่อการตลาดท่ีเหมาะสม 2. คดัเลือกบคุคลที่มีชื่อเสียง 3. กําหนดงบประมาณ 

โดยจะมีการประชุมเพื่อระดมสมอง โดยทุกฝ่ายสามารถร่วมกันตดัสินใจเพื่อหาข้อสรุปต่างๆ 

นอกจากนี ้ผู้ วิจยัยังพบว่างานด้านการประชาสมัพนัธ์จะเป็นหน้าที่หลักของฝ่ายประชาสัมพนัธ์ 

โดยมีหน้าที่รับผิดชอบการวางแผนการดําเนินงานเพื่อประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมพิเศษ      

การสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัส่ือมวลชน รวมถึงเชิญส่ือมวลชนมาร่วมกิจกรรมตา่งๆ หรือแม้กระทัง่

การเชิญบุคคลที่มีชื่อเสียงมาร่วมงานเป็นหน้าที่ของฝ่ายประชาสมัพนัธ์ นอกจากนี ้งานด้านการ

โฆษณา และการตรวจสอบความถูกต้องของเนือ้หาของข่าวสารต่างๆ นัน้ยังเป็นหน้าของฝ่าย

ประชาสมัพนัธ์ด้วยเชน่กนั  ทัง้นี ้การดําเนินงานประชาสมัพนัธ์ดงักล่าวมีวตัถปุระสงค์เพื่อส่งเสริม

ยอดขายของผลิตภัณฑ์ และสร้างมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ ซึง่ทําให้เห็นว่านักประชาสัมพันธ์มี

บทบาทสําคญัในการจดักิจกรรมเพ่ือการตลาด 
 

ในส่วนของวิธีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุค่าข่าวในกิจกรรมเพื่อการตลาดนัน้ 

ผู้ วิจัยสามารถสรุปใจความสําคัญได้ดังนี ้1. เจ้าของผลิตภัณฑ์จะเริ่มจากการพิจารณาถึง

ผลิตภัณฑ์ในด้านต่างๆ เช่น ตําแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นอย่างไร คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

กลุม่เป้าหมาย กลุม่ลกูค้า 2. พิจารณาคดัเลือกบคุคลที่มีชือ่เสียงให้เหมาะสมและสอดคล้องกบัตวั

ผลติภณัฑ์มากท่ีสดุ 3. เจ้าของผลิตภณัฑ์ทําการส่งผลิตภณัฑ์ไปให้บคุคลที่มีชื่อเสียงได้ทดลองใช้

จริง 4. ใช้ความเดน่ หรือเป็นท่ีรู้จกัของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือสร้างสีสนัให้กบังาน และดงึดดูนกัข่าว

ให้มาร่วมงานมากขึน้  5. ทําการส่งข่าวประชาสมัพนัธ์ท่ีมีการใช้บคุคลท่ีมีชื่อเสียงในข่าวประกอบ

กบัรูปภาพไปยงัส่ือมวลชนเพ่ือขยายผลในการลงขา่ว 

 



 93 

ทัง้นี ้เกณฑ์หลกัที่ผู้ วิจยัพบสําหรับการคดัเลือกบคุคลที่มีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุคา่ข่าวเพื่อ

การประชาสมัพันธ์นัน้สามารถสรุปได้ ดงันี ้1.บุคคลผู้ มีชือ่เสียงต้องมีคุณสมบตัิทีเ่หมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ์  โดยพิจารณาจากอายุ ฐานะทางสังคม อาชีพ แนวทางการดําเนินชีวิต บุคลิก 

ภาพลักษณ์ที่ตรงกับภาพลักษณ์และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  2. เป็นที่รู้จัก และมีชื่อเสียง         

3. คํานึงถึงการมีประเด็นข่าวในแง่ลบ ในกรณีท่ีเคยมีข่าวในแง่ลบต้องพิจารณาว่าข่าวแง่ลบนัน้  

ลบเลือนไปแล้วหรือยงั  4. บุคคลท่ีมีชื่อเสียงต้องไม่ติดสญัญา หรือรับงานซํา้ซ้อนกบัผลิตภณัฑ์

อืน่ๆ ในตลาดที่ใกล้เคียงกัน  5. ค่าตวัของบุคคลที่มีชื่อเสียงต้องสอดคล้องกับงบประมาณที่

กําหนด  

นอกจากนี  ้ผู้ วิจัยสรุปถึงเหตุผลการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเข้ามาคุณค่าข่าวของการ

ประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด ดังนี ้1.เพราะต้องการให้บุคคลที่มีชื ่อเสียงทําหน้าที่แนะนํา

ผลิตภัณฑ์ เป็นผู้ นํากระแส (Trend Setter) เช่ือมโยงผลิตภัณฑ์เข้ากับตวับคุคลที่มีชื่อเสียง 

เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ และเกิดการซือ้ผลิตภัณฑ์  2.บุคคลที่มีชื่อเสียงยังสามารถ

ดงึดดูให้นกัข่าวมาร่วมงาน  สร้างกระแสข่าว และสร้างสีสนัให้กับงานกิจกรรมเพื่อการตลาด

ได้  3.สามารถขยายผลการลงข่าวในแง่การใช้ความโดง่ดงัของบคุคลเหล่านัน้เพื่อขยายผลใน

การลงขา่วในหน้าตา่งๆ  4.บคุคลที่มีชื่อเสียงก่อให้เกิดการสร้างการรู้จกัตอ่ผลิตภณัฑ์ เกิดการ

รับรู้ทัง้ตอ่ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และตวัผลิตภณัฑ์  

 

การดําเนินงานการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคณุคา่ข่าวนัน้ต้องศกึษาคณุลกัษณะ

ของบุคคลที่เสริมคณุค่าข่าวประเด็นความเด่น (Prominence) โดยสามารถสรุปลกัษณะได้

ดังนี ้ 1.การเป็นที่รู้จักและมีชื ่อเสียงของบุคคล 2.อยู่ในกระแสความสนใจของสังคม               

3. มีประวตัิท่ีดี หรือหากมีข่าวลบก็ต้องไม่มากนกั  4.เป็นท่ีน่าสนใจ สื่อมวลชนให้ความสนใจ

กบัตวับคุคลนัน้  5.เป็นท่ีรู้จกัของกลุม่ผู้บริโภค  

 

ประกอบกับผู้ วิจัยได้สรุปผลที่ได้จากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อเสริมคุณค่าข่าวใน

กิจกรรมการประชาสมัพันธ์ คือ 1.บุคคลผู้ มีชื่อเสียงก่อให้เกิดผลประโยชน์เชิงคณุค่าข่าว ทําให้

นกัข่าวมาร่วมงานจากการใช้ความเด่นของตวับุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นตวัดึงดูด  2.สามารถสร้าง

สีสนัให้กบังาน และทําให้งานไม่น่าเบื่อหน่าย 3.ขยายผลการลงข่าวไปยงัหน้าข่าวสงัคม 4.ทําให้

ของกลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ การจดจําในตราสินค้า 5.ก่อให้เกิดการสื่อสารถึงภาพลกัษณ์และ

ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ รวมถึงสร้างความเข้าใจในตวัผลิตภณัฑ์ให้แก่ผู้บริโภค 
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นอกจากจะเกิดผลในเชิงบวกที่กล่าวไปข้างต้นแล้ว ผู้ วิจัยยังพบว่าการใช้บุคคลที่มี

ชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุคา่ข่าวยงัสามารถเกิดผลในทางลบตอ่ผลิตภณัฑ์ได้เช่นกนั ได้แก่  1.บคุคลท่ี

มีชือ่เสียงที่ได้ไม่เหมาะสม หรือมีภาพลกัษณ์ท่ีไม่ดี จะสามารถส่งผลกระทบกบัแบรนด์ในทางลบ

ได้  2. บคุคลที่มีชื่อเสียงมีความโด่งดงัมากเกินไป จะทําให้ความโด่งดงัของผู้ มีชื่อเสียงนัน้กลบ

ความดงัของผลิตภณัฑ์ได้เช่นกนั  3. ในกรณีที่เลือกบคุคลที่มีชื่อเสียงที่ซํา้กบัผลิตภณัฑ์อื่น จะทํา

ให้ผู้บริโภคเกิดความสงสยัวา่ตวัผู้ มีช่ือเสียงใช้ผลิตภณัฑ์นัน้จริงหรือไม ่

 

ตอนท่ี 2 คุณค่าข่าวของการใช้ส่ือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคุณค่าข่าวในกิจกรรมการ

ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสาํอาง 

2.1 คุณค่าข่าวท่ีกาํหนดในข่าวประชาสัมพันธ์  

คณุคา่ข่าวประชาสมัพนัธ์ท่ีนกัประชาสมัพนัธ์เป็นผู้ กําหนดขึน้  จะเป็นคณุคา่ข่าวท่ีถกูส่ง

จากเจ้าของผลิตภัณฑ์ โดยถ่ายทอดผ่านข่าวประชาสัมพันธ์ และใช้เผยแพร่ไปยังสื่อมวลชน      

จากการวิเคราะห์ข่าวประชาสมัพนัธ์ของเคร่ืองสําอาง ชิเซโด้  เอสเต ลอเดอร์ และลงัโคม พบว่า    

มีคณุค่าข่าวใน 2 ลกัษณะ ได้แก่ 1. ความก้าวหน้า (Progress)  2. ความเดน่ (Prominence)      

โดยผู้ วิจยัจะนําเสนอในรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้ 

 

ลกัษณะของคณุคา่ขา่วทางด้านความก้าวหน้า (Progress) พบว่านกัประชาสมัพนัธ์มีการ

กําหนดเนือ้หาของข่าวที่เกี ่ยวข้องกับการพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ ซึ่งคุณค่าข่าวในเรื่องของ

ความก้าวหน้านัน้จะเป็นเร่ืองราวท่ีเกิดขึน้เพ่ือการพฒันานวัตกรรมด้านต่างๆ สําหรับความงาม 

เชน่ การคดิค้น พฒันารวมถึงปรับปรุงนวตักรรม ไม่ว่าจะเป็นไวท์เทนนิ่งใหม่ล่าสดุ หรือเทคโนโลยี

ลํา้หน้าในการพฒันาและปรับปรุงเซร่ัมบํารุงผิว  และไวท์เทนนิ่งเพ่ือมิติใหม่แห่งความขาวกระจ่าง

ใส    ซึง่ข้อความดังกล่าวล้วนแล้วแต่บ่งบอกถึงคุณค่าข่าวทางด้านความก้าวหน้า และมักจะ

ปรากฏคณุคา่ขา่วดงักลา่วอยูใ่นพาดหวัขา่ว และเนือ้ขา่วประชาสมัพนัธ์  

 

ชิเซโด้ แนะเคล็ดลับการดูแลผิวให้สวย กระจ่างใส สุขภาพดี 

ทัง้ภายใน และภายนอก ด้วย “Shiseido White Lucent ”    

“....ชิเซโด้ (Shiseido) จึงได้คิดค้น และพฒันาผลิตภัณฑ์บํารุงผิวมา

ตลอดอย่างไม่หยดุยัง้ กว่า 100 ปี จนออกมาเป็น “Shiseido White Lucent ” 

กลุ่มผลิตภัณฑ์ไวท์เทนนิ่งใหม่ล่าสุด ที่สามารถลดเลือนปัญหาผิวหมองคลํา้ 

กระ ฝ้า และจุดด่างดํา ที่เกิดจากแสงแดดได้เป็นอย่างดี พร้อมช่วยฟื้นบํารุง

ผิวพรรณให้ดกูระจ่างใส สขุภาพดียิ่งขึน้ จนรู้สึกได้ใน 2 สปัดาห์ เมื่อใช้อย่าง
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ตอ่เนื่อง โดดเดน่ด้วยผลิตภณัฑ์ Shiseido White Lucent Spot Targeting 

Serum ซีรั่มไวท์เทนนิง่ปฏิบัติการสูตรเร่งรัด ที่ทรงประสิทธิภาพมากที่สุด        

ในประวตัศิาสตร์ของชิเซโด้ท่ีเคยมีมา  เพ่ือให้ผิวดกูระจา่งใส ด้วยส่วนผสมไวท์

เทนนิ่งสําคญัถึง 5 ชนิด ท่ีชิเซโด้ได้ค้นพบ และได้รับการยอมรับว่าช่วยลดเลือน

กระ ฝ้า จดุดา่งดําท่ีเกิดจากแสงแดดได้มีประสิทธิภาพสงูท่ีสดุ…” 

                            (ข่าวประชาสมัพนัธ์ เคร่ืองสําอางชิเซโด)้ 

 

เอสเต ลอเดอร์ สืบทอดสายใยมรดกแห่งความงาม 

กับเซร่ัมบาํรุงผิว Advanced Night Repair Synchronized Recovery Complex 

“…เนื่องจาก เอสเต ลอเดอร์เป็นแบรนด์เคร่ืองสําอางแบรนด์แรกที่

คดิค้นและสร้างสรรค์ ผลิตภณัฑ์ฟืน้สภาพผิวเนือ้บางเบาแบบ “เซรั่ม” ชนิดแรก 

อีกทัง้เป็นการเปิดกระแสความคิดในการ “ฟื้นสภาพ” ผิวยามคํ่าคืนที่ได้รับ

เสียงตอบรับอย่างดียิ่งจากทัว่โลกนบัตัง้แตป่ี  1982 และสําหรับผลิตภัณฑ์ใน

วันนี ้ถือเป็นก้าวสําคัญของเอสเต ลอเดอร์ที่ได้ใช้เทคโนโลยีลํา้หน้าในการ

พฒันาและปรับปรุงเซรั่มบํารุงผิวยามคํา่คืนให้ทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพ

และมีคุณภาพสูงสุด ซึ่งถือเป็นการปฏิวัติการบํารุงผิว ด้วยการทํางานที่จะ

สอดคล้องประสานตามวงจรธรรมชาติของร่างกาย ผสานเอ็นไซน์จาก

ธรรมชาตเิพื่อฟืน้ฟูผิวท่ีถกูทําร้ายจากมลภาวะ พร้อมเติมความชุ่มชืน้ให้กบัผิว

ยามค่ําคืน จึงถือเป็นอีกหนึง่ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยให้ผู้ หญิงได้คงความสวยงาม 

ชะลอริว้รอยแหง่วยั และคงความสวยได้ตราบนานเทา่นาน...”  

(ข่าวประชาสมัพนัธ์ เคร่ืองสําอางเอสเต ลอเดอร์) 

 

“ลังโคม เอาใจสาวยุคใหม่ท่ีรักความกระจ่างใส อวดโฉม ซีร่ัมสูตรแรก”  

“…ลงัโคม เคร่ืองสําอางแบรนด์หรู สญัลกัษณ์ดอกกหุลาบจากฝร่ังเศส 

และหนึ่งในผู้ นําด้านนวัตกรรมเพื่อผิวกระจ่างใสแนวหน้าของโลก จึงเอาใจ

สาวๆ ที่รักผิวสวยใสอย่างเป็นธรรมชาติ จดังาน “Enter a New Era of 

Whitening: มิติใหม่แห่งความขาวกระจ่างใส แนะนํา “บล็อง เอ็กซ์เพิร์ท จีเอ็น 

ไวท์ เอจไฟท์” (BLANC EXPERT GN-WHITE AGEFIGHT) ซีร่ัมสตูรแรกของ

ลังโคม ท่ีเหนือกว่าการลดเลือนจุดด่างดํา แต่พร้อมบํารุงความกระชับ          

ผวิกระจา่งใสในเวลาเดียวกนั…”  

(ข่าวประชาสมัพนัธ์ เคร่ืองสําอางลงัโคม) 
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นอกจากลกัษณะของคณุคา่ข่าวด้านความก้าวหน้าที่พบในข่าวประชาสมัพนัธ์แล้ว ยงัมี

ลกัษณะคณุคา่ข่าวทางด้านความเดน่ (Prominence) ซึ่งใช้ความที่เป็นที่รู้จกั หรือความมีชื่อเสียง

ของบุคคลที่ได้คดัเลือกมา โดยมีการระบุชื่อของบุคคลที่มีชื่อเสียงไว้ในเนือ้ข่าวประชาสัมพันธ์

อยา่งชดัเจน   ดงัตวัอยา่งขา่วประชาสมัพนัธ์ด้านลา่ง  

 

“ชิเซโด้ (Shiseido) จดังาน “Purify your Mind and Skin by Shiseido White 

Lucent …โดย “ครูปาน-สมนกึ คลงันอก” ศิลปินวาดภาพสีอะคริลิกชื่อดงั และ 

“คณุเหมียว-วรตดา ภัทโรดม”  และเผยเคล็ดลับการดูแลผิวพรรณให้ดูสวย

กระจา่งใส จากภายนอกสูภ่ายใน จาก 2 นกัแสดงชื่อดงั “จอย-รินลณี ศรีเพ็ญ” 

และ “กนัต์ กนัตถาวร…” 

(ข่าวประชาสมัพนัธ์ เคร่ืองสําอางชิเซโด)้ 

 

 “เอสเต ลอเดอร์ แบรนด์ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าหรู จัดงานสุด    

เอ๊กซ์คลูซีฟ…เป็นการสืบทอดสายใยมรดกแห่งความงามจากรุ่นสู่รุ่น จาก

ครอบครัวดังอย่าง ใหม่ เจริญปุระ และนํา้หวาน-พิมรา เจริญภักดี ร่วมเผย

ประสบการณ์และเคล็ดลับการดแูลผิวท่ี สืบต่อกันมา พร้อมเหล่าคนดงัที่มา

ร่วมงานอยา่งคบัคัง่…”  

 (ข่าวประชาสมัพนัธ์ เคร่ืองสําอางเอสเต ลอเดอร์) 

 

 “….โดยมี 2 ตวัแทนความงามตา่งวยัได้แก่ นชุ-นีรนาท โคทส์ และ 

ปริม บลูกลุ มาเป็นไอคอนแหง่ความกระจา่งใส จนสร้างความต่ืนตาต่ืนใจ

ให้กบัเซเลบริตีแ้ถวหน้า อาทิ บญุญาภรณ์ เบญจรงคกลุ, รพีพร วงศ์ทองคํา,    

ศีกญัญา ศกัดเิดช ภานพุนัธ์, วรรณพร โปษยานนท์, ศรินชุ โรจนเสถียร,    

สรัญธร เตชะไพบลูย์, พอลลีน เตง็, ศริประภา จีรพนัธุ ฯลฯ...” 

(ข่าวประชาสมัพนัธ์ เคร่ืองสําอางลงัโคม) 

 

นอกจากนี ้การใช้คุณค่าข่าวที่เป็นลักษณะของความเด่น โดยการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง 

เพื่อเสริมคณุค่าข่าวนัน้ยงัพบว่าในข่าวประชาสมัพนัธ์ที่นกัประชาสมัพนัธ์เป็นผู้ กําหนดขึน้มีการ 

ใส่บคุคลที่มีชื่อเสียงในฐานะแหล่งข่าวไว้ในเนือ้ข่าวด้วยเช่นกนั   ซึ่งจะเป็นการนําเสนอเคล็ดลบั    
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การดแูลผิวของบุคคลที่มีชื่อเสียงไว้ในข่าวประชาสมัพนัธ์ ดงัเช่น ข่าวประชาสัมพนัธ์ของเอสเต  

ลอเดอร์ และลงัโคม 

“…สาวนํา้หวาน กลา่ววา่ “หวานเห็นกระปกุเคร่ืองสําอางสีนํา้ตาลของ

เอสเต ลอเดอร์ขวดนีม้าตัง้แตส่มยัที่หวานเด็กๆ โดยจะเห็นตัง้อยู่บนโต๊ะเคร่ือง

แป้งของทัง้คุณยาย คณุแม่ และน้าใหม่ ทําให้ซึมซับในการดูแลและบํารุงผิว

จากทกุคนมาโดยตลอด ซึ่งเมื่อหวานโตขึน้ได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ทําให้ทราบ

ถึงคณุภาพ และการบํารุงที่ยอดเยี่ยม หวานจึงไม่เปลี่ยนใจจากเอสเต ลอเดอร์ 

อีกเลยคะ่”  โดยน้าสาว ใหม่ เจริญปรุะได้เพิ่มเติมว่า “รู้จกัแบรนด์มานาน และ

หลงรักผลิตภณัฑ์ดแูลผิวของเอสเต  ลอเดอร์ มาโดยตลอด สําหรับการดแูลผิว

ในตอนกลางคืนนัน้ได้เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของเอสเต  ลอเดอร์ เพราะสามารถ

ดแูล ให้ความชุ่มชืน้ และฟืน้ฟูสภาพผิวได้เป็นอย่างดี ยิ่งเฉพาะในช่วงที่งาน

หนกัต้องออกคอนเสิร์ต ทําให้ต้องดแูลผิวให้ดดีูอยู่เสมอ” นอกจากนี ้ทัง้สองยงั

ได้เผยเคล็ดลบัความงามท่ีตกทอดจากรุ่นสู่รุ่นภายในครอบครัวว่าส่วนใหญ่จะ

เน้นใช้หลกัการจากธรรมชาติ คือการนอนหลบัพกัผ่อนให้เพียงพอ รับประทาน

อาหารท่ีมีประโยชน์ครบ 5 หมู่ และออกกําลงักายจะช่วยให้ร่างกายและผิวมี

สุขภาพดี นอกจากนัน้ควรใส่ใจและดูแลผิวพรรณตัง้แต่อายุยงัน้อย ไม่ใช่ใน

ยามท่ีผวิมีปัญหา เพ่ือรักษาสภาพท่ีดีของผวิให้อยูก่บัเราอยา่งยาวนาน…” 

(ข่าวประชาสมัพนัธ์ เคร่ืองสําอางเอสเต ลอเดอร์) 

 

“…ด้านสาวน้อยหน้าใส เฟรม-ม.ล. ทรงลกัษณ์ สวสัดวิฒัน์ มีเคล็ดลบั

ในการดแูลผิวหน้าให้สวยใสว่า “เร่ิมดแูลตัง้แตม่ธัยมปลาย จึงไมค่อ่ยมีปัญหา

เก่ียวกับผิวให้กังวลใจ แต่ด้วยความที่ต้องออกไปเจอแดดบ่อยๆ ทําให้เกิดจุด

ด่างดําบนใบหน้า  จึงต้องใช้ครีมกันแดดเป็นประจํา พร้อมทัง้ผลิตภัณฑ์ที่มี

สว่นผสมของไวท์เทนนิ่ง แคนี่ก็้ทําให้ผิวสวยใสแล้ว…”  

(ขา่วประชาสมัพนัธ์ เคร่ืองสําอางลงัโคม) 

 

2.2 คุณค่าข่าวท่ีได้รับการเผยแพร่ในส่ือสิ่งพมิพ์  

 คณุค่าข่าวที่ได้รับการเผยแพร่ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์  หลงัจากที่นกัประชาสมัพนัธ์ได้ทําการส่ง

ขา่วประชาสมัพนัธ์ท่ีนกัประชาสมัพนัธ์เป็นผู้ กําหนดขึน้ไปยงัสื่อมวลชน จากนัน้สื่อมวลชนก็จะทํา
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หน้าที่ในการพิจารณานําเสนอข่าวในสื่อสิ่งพิมพ์ทัง้หนงัสือพิมพ์ และนิตยสาร พบว่าเนือ้หาของ

ขา่วสารมีลกัษณะสอดคล้องกบัขา่วประชาสมัพนัธ์ท่ีนกัประชาสมัพนัธ์เป็นบคุคลกําหนด  จากการ

วิเคราะห์คณุค่าข่าวจากข่าวตดัประจําวนัของเคร่ืองสําอางชิเซโด้ เอสเต ลอเดอร์ และลงัโคม 

จํานวนทัง้หมด 105 ชิน้  โดยผู้ วิจัยพบว่าคุณค่าข่าวที่ปรากฏใน 2 ลักษณะ ได้แก่                        

1. ความก้าวหน้า(Progress)  2. ความเด่น (Prominence) ซึ่งสอดคล้องกับลกัษณะของข่าว

ประชาสัมพันธ์ที่นักประชาสัมพันธ์เป็นผู้ กําหนดขึน้ โดยผู้ วิจัยนําเสนอรายละเอียดตามตาราง

ด้านลา่ง 
 

ตารางท่ี 2 แจกแจงจํานวนคณุคา่ขา่วจากขา่วตดัประชาสมัพนัธ์ และคณุคา่ขา่ว 

 

ผลิตภัณฑ์ จาํนวนข่าว

ประชาสัมพันธ์  

คุณค่าข่าว 

ด้านความก้าวหน้า ความเด่น 

ชิเซโด้ 31 

 

22 

(72) 

9 

(29) 

เอสเต ลอเดอร์ 50 19 

(38) 

31 

(62) 

ลังโคม 24  10 

(42) 

14 

(58) 

รวม 105 ข่าว 51 ข่าว 

(49) 

54 ข่าว 

(51) 

 

จากข่าวตดัประจําวนัของชิเซโด้ ทัง้หมด 31 ข่าว พบว่า มีคณุคา่ข่าวด้านความก้าวหน้า

ทัง้หมด 22 ขา่ว คดิเป็นร้อยละ 71 และคณุคา่ขา่วด้านความเดน่ทัง้หมด 9 ขา่ว คดิเป็นร้อยละ 29 
 

ข่าวตัดประจําวันของเอสเต ลอเดอร์ ทัง้หมด 50 ข่าว พบว่ามีคุณค่าข่าวด้าน

ความก้าวหน้าทัง้หมด 19 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 38 และคณุค่าข่าวด้านความเด่นทัง้หมด 31 ข่าว 

คดิเป็นร้อยละ 62  
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~~~ ltJVlu1th:;~fil1~j;\f L'Vlf') LtJLrlulV1~ L"J!*lJL~'il~')nr::lih~l~ L~tI"1i1')~U1L~tJ'ilt!'l.I,rml1L~tJ'il • 

, " 
r)nunJfl1ViCJ~j;\Jiru"VlLf')1'il~~1'il1~"I!'l.I1 j;\1lJ~,)'il~.h~'1l1')~~th:;~1rjtJ~1tJrh~ .. .. 
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~m~tru:::~I'lNn\.!Ll?)tlLLU-l'il'ilmil\j 2 ~nM'ru::: ~'il 1. f'l,)I~nl,)VI~1 (Progress) 2. f'l,)'12.JL(;\'U 

(Prominence) 

" , , 
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LYlf'l L\jL~u1 VI,.] Lil'U~'il-ln,)~Lnl?)~'UL~'iln11~1il'U1'Ut)l'lm1~~I'U(;\1~1~'1V1fuf'l,)I2.J-lI~ L'll'U n11 
, " 

ji)1?)~\j ~ 1il\j11,)2.J~-ltlfutlN'Ut) I'ln11~ 1,.]~'1'"1:::Lil'Ul')vlLYl'Uu~1 mJ~'1~ I?) Vl1-'ilLYl f'l L 'U L~U~IV1~1 • • 

~~ n~ 1') ~,)'ULL~,) LL(;\U~U'il n ~-l f'l ru~h~ I,)YlI~ ~1'Uf'l,) 1 ~ nl ,)VI~I~,rntl1:::'lI'1 i~ ~'UfiLil'UtJ nlV1'U1?) . ~ 

~'U L(;1mrn'"l:::tlnn!ll".lru"h~I'l~-ln~I'l'il~1'UViI(;1~'l~I'l LL~:::Ll1'il~'1')tl1:::'lI1i~~'Ufi ~')'Uf'lru"h 
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ขา่วท่ีได้รับการเผยแพร่ในส่ือสิ่งพิมพ์ทัง้หนงัสือพิมพ์และนิตยสารนัน้ เป็นเร่ืองราวท่ีเกิดขึน้เพ่ือการ

พัฒนานวัตกรรมด้านต่างๆสําหรับความงามเช่นกัน อาทิ  เซ รั ่มที ่ทรงพลังที ่สุดในหน้า

ประวตัศิาสตร์ เทคโนโลยีใหม่  เซร่ัมเพื่อผิวกระจ่างใส  จะเห็นได้ว่าคณุคา่ข่าวด้านความก้าวหน้า

จากข่าวประชาสัมพันธ์ที่นักประชาสัมพันธ์เป็นผู้ กําหนดขึน้ กับข่าวที่ได้รับการเผยแพร่จาก

ส่ือมวลชนนัน้มีลกัษณะท่ีตรงกนั  
 

นอกจากนี ้ยงัพบว่าคณุคา่ข่าวด้านความเดน่ (Prominence)  ทัง้ในคณุคา่ข่าวท่ีกําหนด

ในขา่วประชาสมัพนัธ์ และคณุคา่ข่าวท่ีได้รับการเผยแพร่ในส่ือสิ่งพิมพ์ ซึ่งมีใช้ความมีช่ือเสียงของ

บุคคลที่ได้คัดเลือกมา โดยมีการระบุชื่อของบุคคลที่มีชื ่อเสียงไว้ในเนือ้ข่าวประชาสัมพันธ์ที ่      

นักประชาสัมพันธ์เป็นผู้ กําหนดขึน้ไว้ในข่าวประชาสัมพันธ์ต่างๆนัน้  ที่มีการพูดถึงบุคคลที่มี

ช่ือเสียงไว้ในเนือ้ขา่วอยา่งชดัเจน ประกอบกบัการปรากฏบคุคลท่ีมีช่ือเสียงในฐานะแหล่งข่าวไว้ใน

เนือ้ข่าว ได้รับการพิจารณาจากสื่อมวลชนเป็นคณุคา่ข่าวท่ีได้รับการเผยแพรในสื่อสิ่งพิมพ์เช่นกนั 

และนอกจากนีย้งัสงัเกตได้ว่าภาพประกอบข่าวที่ได้ลงเผยแพร่ตามหน้าหนงัสือนัน้เป็นภาพของ

บคุคลท่ีมีช่ือเสียง และมีจํานวนภาพคอ่นข้างมากกวา่ขา่วท่ีมีคณุคา่ทางด้านความก้าวหน้า  

 

ทัง้นี  ้ผู้ วิจัยสามารถสรุปเพิ ่มเติมได้ว่าคุณค่าข่าวที่นักประชาสัมพันธ์กําหนดในข่าว

ประชาสัมพันธ์ทัง้ 2 ลักษณะคือ ด้านความก้าวหน้า และความเด่นในเนือ้หาของข่าว

ประชาสมัพันธ์ที่ใช้เผยแพร่ไปยังสื่อมวลชนต่างๆนัน้ ได้รับการพิจารณาคดัเลือกเพื่อการตีพิมพ์

จากส่ือมวลชน และมีลกัษณะท่ีสอดคล้องกนั 

 

ตอนท่ี 3 ผลด้านการเผยแพร่ข่าวของการใช้ส่ือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคุณค่าข่าวใน

กิจกรรมการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสาํอาง 

ผู้ วิจยัได้ศกึษาถึงผลท่ีได้รับการเผยแพร่ข่าวประชาสมัพนัธ์ของเคร่ืองสําอางทัง้ 3 แบรนด์ 

ได้แก่ ชิเซโด้ เอสเต เลอเดอร์ และลงัโคม โดยผลของการวิจยั คือสิ่งท่ีเกิดขึน้ต่อเน่ืองจากการลง

ขา่วเก่ียวกบักิจกรรมประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอางที่ใช้บคุคลที่มีชื่อเสียง สามารถ

พิจารณาในประเด็นดังต่อไปนี  ้ โดยไ ด้ ทําผู้ วิจัย ไ ด้ ทําการ วิ เคราะ ห์ข่าวตัดประจําวัน               

(News Clipping) ของกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาด ในระยะเวลาไม่ต่ํากว่า 2 เดือน 

โดยแบง่ออกเป็นผลการวิจยัด้านการเผยแพร่ขา่วจะแบง่ออกเป็น  
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1. ประเด็นข่าว หมายถึง สาระของเนือ้หาที่ปรากฏในพาดหัวข่าวโดยพิจารณาใน            

3 ลักษณะคือ มีการกล่าวถึงบุคคลที่มีชื่อเสียง กล่าวถึงบุคคลที่มีชื่อเสียงและผลิตภัณฑ์ และ

กลา่วถึงเพียงผลติภณัฑ์  

2. ข้อความหลัก (Key Message) หมายถึง ข้อความที่เจ้าของผลิตภัณฑ์กําหนดขึน้    

และมุง่หวงัให้หนงัสือพิมพ์ หรือนิตยสารนําเสนอในขา่ว  

3. ทิศทางของการนําเสนอข่าว (Tone of Coverage) หมายถึง สาระท่ีถกูนําเสนอในข่าว

ซึง่แสดงออกใน 3 ทิศทางคือ เชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์ เชิงลบต่อผลิตภัณฑ์ และเป็นกลางต่อ

ผลิตภณัฑ์  

4. คณุคา่ข่าว (News value) หมายถึงคณุลกัษณะของเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้ โดยนกัข่าวใช้

เป็นเกณฑ์การพิจารณานําเสนอเป็นข่าว ซึ่งมีลกัษณะ 10 ประการดงันี ้ ความทนัด่วน ผลกระทบ 

(Impact หรือ Consequence) ความเดน่ (Prominence) ความใกล้ชิดกบัเหตกุารณ์ (Proximity) 

ความขัดแย้ง (Conflict) ความผิดปกติ (Unusualness) กระแสความสนใจของสาธารณชน 

(Currency) สิ่งท่ีมนษุย์สนใจ (Human Interest) เพศ (Sex) และความก้าวหน้า (Progress)  

 

จากการที่ผู้ วิจยั ได้ทําการวิเคราะห์เอกสารข่าวตัดประจําวัน (News Clipping) ของ

ผลิตภณัฑ์ทัง้ 3 แบรนด์ ได้แก่ ชิเซโด้ เอสเต ลอเดอร์ ลงัโคม รวมทัง้หมด 105 ชิน้ สามารถแจกแจง

ได้ตามตารางท่ี 3 

 

ตารางท่ี 3 ตารางแสดงจํานวนและร้อยละของขา่วตดัประจําวนั 

ผลิตภัณฑ์ จาํนวน ร้อยละ 

ชิเซโด้ 31 30 

เอสเต ลอเดอร์ 50 48 

ลงัโคม 24 22 

รวม 105 100 

จากตารางสามารถสรุปได้ว่า ข่าวตดัประจําวนัทัง้หมด 105 ข่าว แบง่เป็นข่าวตดัประจําวนั

ของชิเซโด้ 31 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 30 ข่าวตดัประจําวนัของเอสเต ลอเดอร์ 50 ข่าวคิดเป็นร้อยละ 

48 และขา่วตดัประจําวนัของลงัโคม 24 ขา่วคดิเป็นร้อยละ 22  
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 ผลด้านการเผยแพร่ขา่วทางประเด็นข่าว หมายถึง สาระของเนือ้หาท่ีปรากฏในพาดหวั

ขา่วโดยผู้ วิจยัได้ทําการพจิารณาใน 4 ลกัษณะคือ มีการกล่าวถึงบคุคลท่ีมีชื่อเสียง กล่าวถึงบคุคล

ที่มีชื่อเสียงและผลิตภณัฑ์ และกล่าวถึงเพียงผลิตภณัฑ์   หรือเร่ืองอ่ืนๆ ท่ีไม่เก่ียวกับผลิตภณัฑ์

หรือบคุคลท่ีมีช่ือเสียง โดยสามารถสรุปตามตารางท่ี 4  

 

ตารางท่ี 4 ผลของการเผยแพร่ขา่วจากการวิเคราะห์ด้านประเดน็ขา่ว 

ผลิตภัณฑ์ 
ประเดน็ข่าว 

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ผลิตภัณฑ์ คุณสมบัตผิลิตภัณฑ์ 

ชิเซโด้  - 20 

(65) 

11 

(35) 

เอสเต เลอเดอร์ 3 

(6) 

31 

(62) 

16 

(32) 

ลงัโคม  - 10 

(42) 

14 

(58) 

รวม 3 

(3) 

61 

(58) 

41 

(39) 

 

จากตารางสามารถสรุปการวิเคราะห์ด้านประเดน็ขา่วแบง่ตามผลิตภณัฑ์ได้ดงัตอ่ไปนี ้ของ

ผลิตภัณฑ์ชิเซโด้ พบว่ามีประเด็นข่าวสาระของเนือ้หาที่ปรากฏในพาดหวัข่าวโดยพิจารณาใน 2 

ลกัษณะคือ กล่าวถึงเพียงผลิตภัณฑ์ และกล่าวถึงเร่ืองอ่ืนๆ ท่ีไม่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียง โดยสรุปมีการกลา่วถึงเพียงผลิตภณัฑ์ทัง้หมด 20 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 65 และประเด็นข่าว

ท่ีกล่าวถึงเร่ืองอ่ืนๆ ทัง้หมด 11 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 35 อาทิ แดดกลวั สาวยคุใหม่ปรับสมดลุจิตใจ

เพ่ือผวิสวย บํารุงมอบความกระจา่งใสคืนความชุม่ช่ืน เป็นต้น  

 นอกจากนีก้ารวิเคราะห์ด้านประเด็นข่าวของผลิตภัณฑ์เอสเต ลอเดอร์  พบว่ามีประเด็น

ขา่วสาระของเนือ้หาท่ีปรากฏในพาดหวัข่าวโดยพิจารณาใน 3 ลกัษณะคือ มีการกล่าวถึงบคุคลท่ีมี

ช่ือเสียง 3 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 6 และกล่าวถึงเพียงผลิตภณัฑ์ทัง้หมด 31 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 62 

และประเด็นข่าวท่ีกล่าวถึงเร่ืองอ่ืนๆ ท่ีไม่เก่ียวข้องกับบคุคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผลิตภณัฑ์ ทัง้หมด 16 
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ข่าว คิดเป็นร้อยละ 62 อาทิ คูแ่ม่ลกูร่วมสืบทอดมรดกแห่งความงาม เพื่อผิวสวย ผลิตภณัฑ์ระดบั 

6 ดาว และ Newer and better เป็นต้น 

การวิเคราะห์ด้านประเดน็ขา่วของผลิตภณัฑ์ลงัโคม พบว่ามีประเด็นข่าวสาระของเนือ้หาท่ี

ปรากฏในพาดหวัข่าวโดยพิจารณาใน 2 ลกัษณะคือ กล่าวถึงเพียงผลิตภณัฑ์ทัง้หมด 10 ข่าว คิด

เป็นร้อยละ 42 และประเด็นข่าวที่กล่าวถึงเร่ืองอื่นๆ ท่ีไม่เกี่ยวข้องกับบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือ

ผลิตภณัฑ์ ทัง้หมด 14 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 58 อาทิ สาวยุคใหม่รักความกระจ่างใส มิติใหม่แห่ง

ความขาวกระจา่งใส ซีร่ัมใหม ่หรือใสมาก เป็นต้น  

จะเห็นได้วา่ขา่วตดัประจําวนัของผลิตภณัฑ์ชิเซโด้ และลงัโคมนัน้มีประเด็นข่าวท่ีเก่ียวข้อง

กบัเร่ืองคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ โดยไมไ่ด้กลา่วถึงผลิตภณัฑ์และบคุคลที่มีชื่อเสียงมากที่สดุ  ส่วน

ผลิตภัณฑ์เอสเต ลอเดอร์ นัน้มีประเด็นข่าวที่กว่าถึงผลิตภัณฑ์มากที่สุด นอกจากนี  ้ยังมีการ

กล่าวถึงบุคคลที่มีชื่อเสียงในประเด็นข่าว  ประกอบกับพิจารณาจํานวนข่าวทัง้หมดของทัง้ 3 

ผลิตภณัฑ์ยงัพบว่ามีการกล่าวถึงบคุคลท่ีมีชื่อเสียง ทัง้หมด 3 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 3 และกล่าวถึง

ผลิตภณัฑ์ 61 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 58 นอกจากนีย้งัมีการกล่าวถึงคณุสมบตัิผลิตภณัฑ์ทัง้หมด 41 

ขา่ว คดิเป็นร้อยละ 39  

 นอกจากการวิเคราะห์ประเด็นข่าวหลกัแล้ว ผู้ วิจยัได้พิจารณาผลของการเผยแพร่ข่าว

จากการวิเคราะห์ข้อความหลกั (Key Message) ซึ่งข้อความท่ีเจ้าของผลิตภณัฑ์กําหนดขึน้ และ

มุง่หวงัให้หนงัสือพิมพ์ หรือนิตยสารนําเสนอในขา่ว โดยสามารถสรุปเป็นตารางท่ี 5   

ตารางท่ี 5 ผลของการเผยแพร่ขา่วจากการวิเคราะห์ข้อความหลกั (Key Message) 

ผลิตภัณฑ์  ข้อความหลักปรากฏ ข้อความหลักไม่ปรากฏ 

ชิเซโด้  29 

(94) 

2 

(6) 

เอสเต ลอเดอร์ 50 

(100) 

 

ลงัโคม  24 

(100) 

 

รวม 103 

(98) 

2 

(2) 
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การวิเคราะห์ด้านข้อความหลกั (Key Message) พบว่า ผลิตภัณฑ์เอสเต ลอเดอร์ 

และลงัโคม ปรากฏข้อความหลกัในข่าวตดัประจําวนัทุกชิน้ ส่วนผลิตภัณฑ์ชิเซโด้นัน้ปรากฏ

ข้อความหลักในข่าวตดัประจําวันเกือบทัง้หมดคิดเป็นร้อยละ 94 ซึ่งข่าวตดัประจําวันท่ีไม่

ปรากฏข้อความหลักมีเพียงร้อยละ 6 โดยข่าวตดัประจําวันดงักล่าวจะพูดถึงแต่เพียงชื่อ

ผลิตภณัฑ์ White Lucent ของ Shiseido  

ข่าวตัดประจําวันที่ปรากฏข้อความหลักทัง้หมดนัน้ ผู้ วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การ

กําหนดข้อความหลกัที่นกัประชาสมัพนัธ์กําหนดขึน้ในเนือ้หาของข่าวประชาสมัพนัธ์ และทํา

การเผยแพร่ไปยงัสื่อมวลชนโดยมุ่งหวงัให้หนงัสือพิมพ์หรือนิตยสารนําเสนอในข่าวนัน้ ถือว่า

ประสบความสําเร็จเพราะข้อความหลกันัน้ถกูนําเสนอในขา่ว นอกจากผู้ วิจยัยงัพบว่ากรณีท่ีไม่

ปรากฏข้อความหลักในข่าว แต่ยังคงปรากฏชื่อของผลิตภัณฑ์ซึง่ถือเป็นการสื่อสารผ่านสื่อ

สิ่งพิมพ์ท่ีมีประสิทธิผลเชน่กนั  

 นอกจากนี  ้การวัดผลด้านการเผยแพร่ข่าวสารที่จะพิจารณาในประเด็นที่เกี่ยวกับ

ประเด็นข่าว และข้อความหลักที่ปรากฏแล้ว ยังมีประเด็นทิศทางของการนําเสนอข่าว คือการ

พิจารณาถึงสาระเนือ้หาที่ถกูนําเสนอในข่าวซึ่งแสดงออกใน 3 ทิศทางคือ เชิงบวกตอ่ผลิตภัณฑ์ 

เชิงลบตอ่ผลิตภณัฑ์ และเป็นกลางตอ่ผลิตภณัฑ์ ผู้ วิจยัได้ทําการแจกแจงดงัตารางท่ี 6  

 

ตารางท่ี 6 ผลด้านการเผยแพร่ขา่วจากการวิเคราะห์ทิศทางของการนําเสนอขา่ว 

ผลิตภัณฑ์ เชิงบวก เชิงลบ เป็นกลาง 

ชิเซโด้ 31 

(100) 

- - 

เอสเต ลอเดอร์ 50 

(100) 

- - 

ลงัโคม 24 

(100) 

- - 

รวม 105 

(100) 

- - 
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การวิเคราะห์ด้านทิศทางของการนําเสนอข่าว (Tone of Coverage) ของทัง้ 3 

ผลิตภณัฑ์ทัง้ ชิเซโด้ เอสเต ลอเดอร์ และลงัโคม พบว่าข่าวทัง้หมดถกูเผยแพร่ในทิศทางท่ีเป็น

บวกตอ่ผลิตภณัฑ์ทัง้หมด โดยการมีทิศทางเป็นบวกกบัผลิตภณัฑ์แสดงให้เห็นว่าสื่อมวลชนมี

ทศันคตท่ีิดีกบัผลิตภณัฑ์จงึนําเสนอออกมาในทิศทางท่ีเป็นบวก  

นอกจากนีย้งัมีผลของการคณุคา่ข่าว (News value) หมายถึงคณุลกัษณะของเหตกุารณ์

ท่ีเกิดขึน้ โดยนกัข่าวใช้เป็นเกณฑ์การพิจารณานําเสนอเป็นข่าวซึ่งปรากฏใน 2 ลกัษณะได้แก่ 

ความก้าวหน้า และความเดน่ ซึง่มีสดัส่วนใกล้เคียงกนัดงัท่ีผู้ วิจยัได้กล่าวไปก่อนหน้านีต้ามคณุคา่

ขา่วท่ีได้รับการเผยแพร่ในส่ือสิ่งพิมพ์ ผู้ วิจยัได้ทําการแจกแจงดงัตารางท่ี 7 

 

ตารางท่ี  7 ผลด้านการเผยแพร่ขา่วจากการวิเคราะห์ด้านคณุคา่ขา่ว (News value) 

ผลิตภัณฑ์ คุณค่าข่าว 

ด้านความก้าวหน้า ความเด่น 

ชิเซโด้ 22 

(72) 

9 

(29) 

เอสเต ลอเดอร์ 19 

(38) 

31 

(62) 

ลังโคม 10 

(42) 

14 

(58) 

รวม 51 ข่าว 

(49) 

54 ข่าว 

(51) 

นอกจากประเด็นที่ผู้ วิจัยวิเคราะห์ผลของการเผยแพร่ข่าวทัง้ 3 ลักษณะประเด็นข่าว 

ข้อความหลกั ทิศทางของการนําเสนอข่าว และคุณค่าข่าวดงัที่รายงานผลการวิจยัไปในข้างต้น

ผู้ วิจยัยงัพบวา่ขา่วตดัประจํานวนของทัง้ 3 แบรนด์ยงัมีภาพประกอบการรายงานข่าวตามตารางท่ี 

8 
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ตารางท่ี 8 ผลด้านการเผยแพร่ขา่วจากการวิเคราะห์ด้านภาพประกอบการรายงานขา่ว 

 

ผลิตภัณฑ์  

มี  

ไม่มี 

รวมจาํนวน

ภาพประกอบ ภาพสี ภาพขาวดาํ 

ชิเซโด้  29 1 1 61 

 เอสเต ลอเดอร์  49 1  198 

ลงัโคม 20 3 1 110 

รวม 98 

(93) 

5 

(5) 

2 

(2) 

369 

จากตารางผู้ วิจัยสามารถสรุปถึงการพิจารณาภาพประกอบในข่าวตัดประจําวันของ

ผลิตภณัฑ์ชิเซโด้ พบว่า จากข่าวทัง้หมด 24 ข่าวมีภาพประกอบทัง้หมด 23 ข่าว มีเพียงข่าวเดียว

เท่านัน้ท่ีไม่มีภาพประกอบ      โดยแบง่เป็นลกัษณะภาพสีทัง้หมด 22 ข่าว และลกัษณะภาพขาว

ดํา 1 ขา่ว รวมภาพประกอบทัง้หมดท่ีพบในขา่วตวัประจําวนั 61 ภาพ  
 

ส่วนภาพประกอบในข่าวตัดประจําวันของผลิตภัณฑ์เอสเต ลอเดอร์พบว่า จากข่าว

ทัง้หมด 50 ข่าวมีภาพประกอบทัง้หมดทกุข่าว โดยแบง่เป็นลกัษณะภาพสีทัง้หมด 49 ข่าว และ

ลกัษณะภาพขาวดํา 1 ขา่ว รวมภาพประกอบทัง้หมดท่ีพบในขา่วตวัประจําวนั 198 ภาพ  
 

การวิเคราะห์ถึงภาพประกอบในข่าวตดัประจําวันของผลิตภัณฑ์ลังโคมพบว่าจากข่าว

ทัง้หมด 24 ข่าวมีภาพประกอบทัง้หมด 23 ข่าว โดยแบง่เป็นลกัษณะภาพสีทัง้หมด 20 ข่าว และ

ลกัษณะภาพขาวดํา 3 ขา่ว รวมภาพประกอบทัง้หมดท่ีพบในขา่วตวัประจําวนั 110 ภาพ  
 

ทัง้นี ้แสดงให้เห็นว่าข่าวที่ได้รับการเผยแพร่โดยสื่อสิ่งพิมพ์นัน้ได้รับการพิจารณาเลือก

ภาพประกอบขา่วมากถึงร้อยละ 98 มีเพียงร้อยละ 2 ท่ีไม่มีภาพประกอบ และจํานวนภาพข่าวท่ีได้

ลงคอ่นข้างเยอะนัน้ยงัสามารถแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของขา่วได้เชน่กนั  
 

อีกปัจจยัหนึง่ท่ีจะสามารถชว่ยเสริมในเร่ืองของผลด้านการเผยแพร่ข่าวสารคือจากการคิด

มลูคา่ข่าวเมื่อเทียบอตัราโฆษณาของหนงัสือพิมพ์ หรือนิตยสารนัน้ๆ ซึ่งมียอดมลูคา่ข่าวเมื่อเม่ือ

เทียบอตัราโฆษณาตามตารางท่ี 9 
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ตารางท่ี 9 ผลด้านการเผยแพร่ขา่วสารจากการคดิมลูคา่ขา่วเม่ือเทียบอตัราโฆษณา 

ผลิตภัณฑ์ มูลค่าข่าวรวม 

เม่ือเทียบอัตราโฆษณา (บาท) 

ชิเซโด้  4,258,775 

เอสเต ลอเดอร์ 6,784,150 

ลงัโคม 1,555,794 

 

 จากตารางพบว่าผลิตภณัฑ์เอสเต ลอเดอร์มีมูลคา่สงูสดุ 6,784,150 บาท รองลงมาได้แก่

ผลิตภัณฑ์ชิเซโด้มีมลูคา่เท่ากับ 4,258,775 บาท และข่าวตดัประจําวนัของลงัโคมคิดเป็นมูลค่า

เทา่กบั 1,555,794 บาท  

จากการท่ีผู้ วิจยัได้ศกึษาถึงผลท่ีได้รับการเผยแพร่ข่าวประชาสมัพนัธ์ของเคร่ืองสําอางทัง้ 3 

ผลิตภณัฑ์ ชิเซโด้ เอสเต เลอเดอร์ และลงัโคม โดยผลของการวิจยั คือสิง่ที่เกิดขึน้ตอ่เนื่องจากการ

ลงขา่วเก่ียวกบักิจกรรมประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ที่ใช้บคุคล

ท่ีมีช่ือเสียง ซึง่พจิารณาจากขา่วตดัประจําวนั (News Clipping) โดยสามารถสรุปได้ดงันี ้

การวิเคราะห์เอกสารข่าวตดัประจําวนั (News Clipping) ของผลิตภณัฑ์ทัง้ 3 ผลิตภณัฑ์ 

ได้แก่ ชิเซโด้ เอสเต ลอเดอร์ ลงัโคม รวมทัง้หมด 105 ข่าว แบง่เป็นข่าวตดัประจําวนัของชิเซโด้ 31 

ขา่ว คดิเป็นร้อยละ 30 ข่าวตดัประจําวนัของเอสเต ลอเดอร์ 50 ข่าวคิดเป็นร้อยละ 48 และข่าวตดั

ประจําวนัของลงัโคม 24 ขา่วคดิเป็นร้อยละ 22  

การวิเคราะห์ถึงผลด้านการเผยแพร่ข่าวทางด้านประเด็นข่าว หรือสาระของเนือ้หาท่ีปรากฏ

ในพาดหัวข่าวที่ผู้ วิจัยได้ทําการพิจารณาใน 4 ลักษณะคือ มีการกล่าวถึงบุคคลที่มีชื่อเสียง 

กล่าวถึงบุคคลที่มีชื่อเสียงและผลิตภัณฑ์ และกล่าวถึงเพียงผลิตภัณฑ์   หรือเร่ืองอ่ืนๆ ท่ีไม่

เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบคุคลที่มีชื่อเสียง สามารถสรุปได้ว่า ผลิตภณัฑ์ชิเซโด้ มีประเด็นข่าวสาระ

ของเนือ้หาท่ีปรากฏในพาดหวัข่าวโดยพิจารณาใน 2 ลกัษณะคือ กล่าวถึงเพียงผลิตภัณฑ์ และ

กล่าวถึงเร่ืองอื่นๆ ที่ไม่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยสรุปมีการกล่าวถึงเพียง

ผลิตภณัฑ์ทัง้หมด 20 ขา่ว คดิเป็นร้อยละ 65 และประเด็นข่าวท่ีกล่าวถึงเร่ืองอ่ืนๆ ทัง้หมด 11 ขา่ว 

คดิเป็นร้อยละ 35 อาทิ แดดกลวั สาวยคุใหม่ปรับสมดลุจิตใจเพื่อผิวสวย บํารุงมอบความกระจ่าง

ใสคืนความชุม่ช่ืน เป็นต้น  
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นอกจากนี ้การวิเคราะห์ด้านประเด็นข่าวของผลิตภณัฑ์เอสเต ลอเดอร์  พบว่ามีประเด็นข่าว

สาระของเนือ้หาที่ปรากฏในพาดหวัข่าวโดยพิจารณาใน 3 ลกัษณะคือ มีการกล่าวถึงบุคคลที่มี

ช่ือเสียง 3 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 6 และกล่าวถึงเพียงผลิตภณัฑ์ทัง้หมด 31 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 62 

และประเด็นข่าวท่ีกล่าวถึงเร่ืองอ่ืนๆ ท่ีไม่เก่ียวข้องกับบคุคลท่ีมีชื่อเสียงหรือผลิตภณัฑ์ ทัง้หมด 16 

ข่าว คิดเป็นร้อยละ 62 อาทิ คูแ่มล่กูร่วมสืบทอดมรดกแห่งความงาม เพื่อผิวสวย ผลิตภณัฑ์ระดบั 

6 ดาว และ Newer and better เป็นต้น 

และการวิเคราะห์ด้านประเด็นข่าวของผลิตภัณฑ์ลงัโคม พบว่า มีประเด็นข่าวสาระของ

เนือ้หาท่ีปรากฏในพาดหวัข่าวโดยพิจารณาใน 2 ลกัษณะคือ กล่าวถึงเพียงผลิตภัณฑ์ทัง้หมด 10 

ขา่ว คดิเป็นร้อยละ 42 และประเด็นข่าวท่ีกล่าวถึงเร่ืองอ่ืนๆ ท่ีไม่เก่ียวข้องกบับคุคลท่ีมีช่ือเสียงหรือ

ผลิตภัณฑ์ ทัง้หมด 14 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 58 อาทิ สาวยุคใหม่รักความกระจ่างใส มิติใหม่แห่ง

ความขาวกระจา่งใส ซีร่ัมใหม ่หรือใสมาก เป็นต้น  

ขา่วตดัประจําวนัของผลิตภณัฑ์ชิเซโด้ และลงัโคมนัน้มีประเด็นข่าวท่ีเก่ียวข้องกบัเร่ืองอ่ืนๆ 

ทีไ่ม่ใช่ตวัผลิตภัณฑ์และบคุคลที่มีชือ่เสียงมากที่สุด  ส่วนผลิตภัณฑ์เอสเต ลอเดอร์ นัน้มีประเด็น

ข่าวที่กว่าถึงผลิตภัณฑ์มากที่สุด นอกจากนี ้ยังมีการกล่าวถึงบุคคลที่มีชื่อเสียงในประเด็นข่าว  

ประกอบกับพิจารณาจํานวนข่าวทัง้หมดของทัง้ 3 ผลิตภัณฑ์ยังพบว่ามีการกล่าวถึงบุคคลที่มี

ช่ือเสียง ทัง้หมด 3 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 3 และกล่าวถึงผลิตภัณฑ์ 61 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 58 

นอกจากนีย้งัมีการกล่าวถึงเร่ืองอ่ืนๆ ท่ีไม่เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบคุคลท่ีมีช่ือเสียงทัง้หมด 41 ขา่ว 

คดิเป็นร้อยละ 39  

การวิเคราะห์ถึงข้อความหลกันัน้ (Key Message) พบว่า ผลิตภณัฑ์เอสเต ลอเดอร์ และลงั

โคม ปรากฏข้อความหลกัในขา่วตดัประจําวนัทกุชิน้ ส่วนผลิตภณัฑ์ชิเซโด้นัน้ปรากฏข้อความหลกั

ในขา่วตดัประจําวนัเกือบทัง้หมดคดิเป็นร้อยละ 94 ซึ่งข่าวตดัประจําวนัท่ีไม่ปรากฏข้อความหลกัมี

เพียงร้อยละ 6 โดยข่าวตดัประจําวนัดงักล่าวจะพดูถึงแต่เพียงชื่อผลิตภณัฑ์ White Lucent ของ 

Shiseido ขา่วตดัประจําวนัท่ีปรากฏข้อความหลกัทัง้หมดนัน้ ผู้ วิจยัสามารถสรุปได้ว่า การกําหนด

ข้อความหลกัท่ีนกัประชาสมัพนัธ์กําหนดขึน้ในเนือ้หาของข่าวประชาสมัพนัธ์ และทําการเผยแพร่

ไปยังสื ่อมวลชนโดยมุ่งหวังให้หนังสือพิมพ์หรือนิตยสารนําเสนอในข่าวนัน้ ถือว่าประสบ

ความสําเร็จเพราะข้อความหลักนัน้ถูกนําเสนอในข่าว นอกจากผู้ วิจยัยงัพบว่ากรณีที่ไม่ปรากฏ

ข้อความหลักในข่าว แต่ยังคงปรากฏชื่อของผลิตภัณฑ์ซึง่ถือเป็นการสื่อสารผ่านสื่อสิง่พิมพ์ที่มี

ประสิทธิผลเชน่กนั   
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การวิเคราะห์ด้านทิศทางของการนําเสนอข่าว (Tone of Coverage) ของทัง้ 3 แบรนด์ ทัง้ 

ชิเซโด้ เอสเต ลอเดอร์ และลงัโคม พบว่าข่าวทัง้หมดถกูเผยแพร่ในทิศทางที่เป็นบวกตอ่ผลิตภณัฑ์

ทัง้หมด โดยการมีทิศทางเป็นบวกกับผลิตภัณฑ์แสดงให้เห็นว่าสื ่อมวลชนมีทัศนคติที ่ดีกับ

ผลิตภณัฑ์จงึนําเสนอออกมาในทิศทางท่ีเป็นบวก  

นอกจากนี ้ยงัมีผลของการคณุคา่ข่าว (News value) หมายถึงคณุลกัษณะของเหตกุารณ์

ที่เกิดขึน้ โดยนกัข่าวใช้เป็นเกณฑ์การพิจารณานําเสนอเป็นข่าวซึง่ปรากฏใน 2 ลกัษณะได้แก่ 

ความก้าวหน้า และความเดน่ โดยจากขา่วตดัประจําวนัของชเิซโด้ ทัง้หมด 31 ข่าว พบว่า มีคณุคา่

ขา่วด้านความก้าวหน้าทัง้หมด 22 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 71 และคณุคา่ข่าวด้านความเดน่ทัง้หมด 9 

ขา่ว คดิเป็นร้อยละ 29   

 ข่าวตัดประจําวันของเอสเต ลอเดอร์ ทัง้หมด 50 ข่าว พบว่ามีคุณค่าข่าวด้าน

ความก้าวหน้าทัง้หมด 19 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 38 และคณุค่าข่าวด้านความเด่นทัง้หมด 31 ข่าว 

คดิเป็นร้อยละ 62  

ข่าวตัดประจําวันของลังโคมทัง้หมด 24 ข่าวพบว่า มีคุณค่าข่าวด้านความก้าวหน้า

ทัง้หมด 10 ขา่ว คดิเป็นร้อยละ 42 และคณุคา่ขา่วด้านความดงัทัง้หมด 14 ขา่ว คดิเป็นร้อยละ 58  

โดยข่าวตดัประจําวนัของทัง้ 3 ผลิตภณัฑ์มีจํานวนรวมทัง้หมด 105 ข่าว พบว่ามีคณุค่า

ข่าวด้านความเด่นทัง้หมด 54 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 51 และคณุค่าข่าวด้านความก้าวหน้าทัง้หมด 

51 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 49 ของจํานวนข่าวตดัประจําวนัทัง้หมด ซึ่งจากการวิเคราะห์คณุคา่ข่าวท่ี

ได้รับการเผยแพร่จากสื่อมวลชนนัน้พบว่าคณุคา่ข่าวด้านความเด่น และความก้าวหน้ามีสดัส่วน

ใกล้เคียงกนั  

อีกทัง้ผู้ วิจัยยังสรุปการพิจารณาภาพประกอบในข่าวตัดประจําวันเพิม่เติม จากการ

วิเคราะห์ข่าวประชาสมัพนัธ์ พบว่า ผลิตภณัฑ์ชิเซโด้ ปรากฏข่าวทัง้หมด 24 ข่าวมีภาพประกอบ

ทัง้หมด 23 ขา่ว มีเพียงขา่วเดียวเทา่นัน้ท่ีไมมี่ภาพประกอบ      โดยแบง่เป็นลกัษณะภาพสีทัง้หมด 

22 ข่าว และลักษณะภาพขาวดํา 1 ข่าว รวมภาพประกอบทัง้หมดที่พบในข่าวตวัประจําวัน         

61 ภาพ  

ส่วนภาพประกอบในข่าวตัดประจําวันของผลิตภัณฑ์เอสเต ลอเดอร์พบว่า จากข่าว

ทัง้หมด 50 ข่าวมีภาพประกอบทัง้หมดทกุข่าว โดยแบง่เป็นลกัษณะภาพสีทัง้หมด 49 ข่าว และ

ลกัษณะภาพขาวดํา 1 ขา่ว รวมภาพประกอบทัง้หมดท่ีพบในขา่วตวัประจําวนั 198 ภาพ  
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และการวิเคราะห์ถึงภาพประกอบในขา่วตดัประจําวนัของผลิตภณัฑ์ลงัโคมพบว่าจากข่าว

ทัง้หมด 24 ข่าวมีภาพประกอบทัง้หมด 23 ข่าว โดยแบง่เป็นลกัษณะภาพสีทัง้หมด 20 ข่าว และ

ลกัษณะภาพขาวดํา 3 ขา่ว รวมภาพประกอบทัง้หมดท่ีพบในขา่วตวัประจําวนั 110 ภาพ  

 ทัง้นีแ้สดงให้เห็นว่าข่าวที่ได้รับการเผยแพร่โดยสื่อสิ่งพิมพ์นัน้ได้รับการพิจารณาเลือก

ภาพประกอบขา่วมากถึงร้อยละ 98 มีเพียงร้อยละ 2 ท่ีไม่มีภาพประกอบ และจํานวนภาพข่าวท่ีได้

ลงคอ่นข้างเยอะนัน้ยงัสามารถแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของขา่วได้เชน่กนั  

ท้ายนีผู้้ วิจยัยงัได้สรุปมลูคา่ของข่าวประชาสมัพนัธ์ โดยผลิตภณัฑ์เอสเต ลอเดอร์มีมลูคา่

สงูสดุ 6,784,150 บาท รองลงมาได้แก่ผลิตภณัฑ์ชิเซโด้มีมลูคา่เท่ากบั 4,258,775 บาท และข่าว

ตดัประจําวนัของลงัโคมคดิเป็นมลูคา่เทา่กบั 1,555,794 บาท  

จากข้อสรุปข้างต้นแสดงให้เห็นว่าการสื่อสาร และเผยแพร่ข่าวไปยงัสื่อมวลชนนัน้ประสบ

ความสําเร็จทัง้ประเดน็ขา่วท่ีนกัประชาสมัพนัธ์กําหนดขึน้นัน้ได้รับการเผยแพร่จากส่ือมวลชน ดงัท่ี

มีการกลา่วถึงผลิตภณัฑ์ และบคุคลท่ีมีช่ือเสียงปรากฏในพาดหวัข่าว นอกจากนีแ้ม้ว่าประเด็นข่าว

ปรากฏสิ ่งอื ่นๆที่ไม่เกี่ยวข้องกับทัง้ผลิตภัณฑ์หรือผู้ มีชื ่อเสียงแต่ก็ยังเป็นรายละเอียด หรือ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และบุคคลที ่มี ชื ่อเสียง อีกทัง้ ข้อความหลักที ่กําหนดขึน้โดยนัก

ประชาสมัพนัธ์นัน้ยงัปรากฏในเนือ้หาของข่าวตดัประจําวยัเกือบทัง้หมด ส่วนข่าวท่ีไม่ปรากฏนัน้ก็

ยงัปรากฏช่ือของผลิตภณัฑ์ในขา่ว  ประกอบกบัทิศทางการนําเสนอข่าวของส่ือมวลชนนัน้เป็นบวก

ทัง้หมด และผู้ วิจัยยังพบอีกว่าคุณค่าข่าวที่ได้รับการเผยแพร่นัน้ปรากฏใน 2 ลักษณะคือ

ความก้าวหน้า และความเด่น ซึง่มีสัดส่วนใกล้เคียงกัน ซึง่สอดคล้องกับคุณค่าข่าวที ่นัก

ประชาสมัพนัธ์เป็นคนกําหนดขึน้ในข่าวประชาสมัพนัธ์ และผู้ วิจยัยงัตัง้ข้อสงัเกตอีกได้ว่าข่าวตดั

ประจําวันนัน้มีการลงรูปภาพประกอบค่อนข้างสูง ประกอบกับมีมูลค่าของข่าวเมื่อเทียบอัตรา

โฆษณาสงูเชน่กนั ทัง้นีข้่าวประชาสมัพนัธ์ท่ีเผยแพร่ออกไปยงัส่ือมวลชนนัน้มีทิศทางเป็นบวก จึง

ทําให้ถกูเผยแพร่ในทิศทางท่ีเป็นบวกเชน่กนั  
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บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจยัเร่ือง “บคุคลท่ีมีชื่อเสียงในฐานะเป็นคณุคา่เพื่อเผยแพร่กิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพื่อ

การตลาดของเคร่ืองสําอาง (Celebrity as news value to promote cosmetic public relations 

marketing event)”   มีวตัถปุระสงค์ในการวิจยั ดงัตอ่ไปนี ้   

1. เพื่อศกึษาวิธีการใช้บคุคลท่ีมีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุคา่ข่าวในกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพื่อ

การตลาดของเคร่ืองสําอาง 

2. เพื ่อศึกษาคุณค่าข่าวของการใช้บุคคลที่มีชื ่อเสียงเพื่อเสริมคุณค่าข่าวในกิจกรรมการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอาง 

3. เพื ่อศึกษาผลด้านการเผยแพร่ข่าวของการใช้บุคคลที่มีชื ่อเสียงเพื่อเสริมคุณค่าข่าวใน

กิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอาง 

 

เพื่อตอบคําถามในวตัถุประสงค์การวิจยัที่ตัง้ไว้ผู้ วิจยัได้ทําการการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก 

(In-depth Interview) ผู้จดัการผลิตภณัฑ์ ผู้ออกแบบกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาด และ

นกัประชาสมัพนัธ์ท่ีรับผิดชอบในการดําเนินงาน เคร่ืองสําอางท่ีมียอดขายสงูสดุ 3 ลําดบัแรก ได้แก่  

ซิเซโด้ เอสเต ลอเดอร์ และลงัโคม  

 

นอกจากนีผู้้ วิจยัได้ทําการวิเคราะห์เอกสาร (Document Research) 2 ชนิด ได้แก่ ข่าว

ประชาสมัพนัธ์ด้านการตลาด (Press Release) และข่าวตดัประจําวนั (News Clipping) ของโดย

เอกสารในการวิเคราะห์กําหนดจากการคัดเลือกกิจกรรมทางการตลาดที่จัดขึน้ระหว่างเดือน 

สิงหาคม 2552 – กมุภาพนัธ์ 2553 คดัเลือกมาเป็นกรณีศกึษาทัง้สิน้ 3 เหตกุารณ์ของกิจกรรมการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาด  

 

สรุปผลการวิจัย  

โดยผู้ วิจยัสรุปผลตามประเดน็การวิจยัแบง่ออกเป็น 3 ตอนดงันี ้ 

1. วิธีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อเสริมคุณค่าข่าวในกิจกรรมการประชาสัมพันธ์เพื่อ

การตลาดของเคร่ืองสําอาง 

2. คุณค่าข่าวของการใช้สื ่อบุคคลที ่มีชื ่อเสียงเพื ่อเสริมคุณค่าข่าวในกิจกรรมการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอาง 
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3. ผลด้านการเผยแพร่ข่าวของการใช้สื่อบคุคลท่ีมีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุคา่ข่าวในกิจกรรม

การประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอาง 

 ตอนท่ี 1 วิธีการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคุณค่าข่าวในกิจกรรมการประชาสัมพันธ์เพ่ือ

การตลาดของเคร่ืองสาํอาง  

จากการท่ีผู้ วิจยัได้ทําการศกึษาถึงวิธีการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคณุคา่ขา่วในกิจกรรมการ

ประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดของเคร่ืองสําอาง นัน้พบว่าเคร่ืองสําอางทัง้ 3 แบรนด์ ได้แก่ ชิเซโด้ เอสเต 

ลอเดอร์ และลังโคม จะมีลักษณะการทํางานร่วมกันในการจัดกิจกรรมเพื่อการตลาด ทัง้ผู้ จัดการ

ผลิตภณัฑ์ นกัการตลาด และฝ่ายประชาสมัพนัธ์ ต้องทําการพดูคยุ ประชมุ แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกนั 

โดยลักษณะงานที่มีการทํางานร่วมกันนัน้แบ่งออกได้เป็น 1.การออกแบบกิจกรรมเพื่อการตลาดที่

เหมาะสม 2.คดัเลือกบุคคลที่มีชื่อเสียง 3.กําหนดงบประมาณ โดยจะมีการประชมุเพื่อระดมสมอง โดย

ทุกฝ่ายสามารถร่วมกันตัดสินใจเพื ่อหาข้อสรุปต่างๆ นอกจากนีผู้้ วิจัยยังพบว่างานด้านการ

ประชาสมัพนัธ์จะเป็นหน้าท่ีหลกัของฝ่ายประชาสมัพนัธ์ โดยแบ่งออกเป็น การวางแผนการดําเนินงาน

เพ่ือประชาสมัพนัธ์ การจดักิจกรรมพิเศษ การสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัส่ือมวลชน รวมถึงเชิญส่ือมวลชน

มาร่วมกิจกรรมต่างๆ หรือแม้กระทัง้การเชิญบุคคลที่มีชื ่อเสียงมาร่วมงานเป็นหน้าที ่ของฝ่าย

ประชาสมัพนัธ์ นอกจากนีง้านด้านการโฆษณา และการตรวจสอบความถกูต้องของเนือ้หาของข่าวสาร

ต่างๆ นัน้ยังเป็นหน้าของฝ่ายประชาสัมพันธ์เช่นกัน ทัง้นีก้ารดําเนินงานประชาสัมพันธ์ดังกล่าวมี

วตัถุประสงค์เพื่อส่งเสริมยอดขายของผลิตภัณฑ์ และสร้างมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ ซึง่ทําให้เห็นว่านัก

ประชาสมัพนัธ์มีบทบาทสําคญัในการจดักิจกรรมเพ่ือการตลาด  
 

ในส่วนของวิธีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุค่าข่าวในกิจกรรมเพื่อการตลาดนัน้ ผู้ วิจยั

สามารถสรุปใจความสําคญัได้ดงันี ้1. เจ้าของผลิตภัณฑ์จะเร่ิมจากการพิจารณาถึงผลิตภัณฑ์ในด้าน

ต่างๆ เช่น ตําแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นอย่างไร คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มลูกค้า             

2.พิจารณาคดัเลือกบคุคลที่มีชื่อเสียงให้เหมาะสมและสอดคล้องกบัตําแหน่งผลิตภณัฑ์ และคณุสมบตัิ

ผลิตภณัฑ์มากท่ีสดุ 3.เจ้าของผลิตภณัฑ์ทําการส่งผลิตภณัฑ์ไปให้บคุคลที่มีชื่อเสียงได้ทดลองใช้จริง 4. 

ใช้ความเดน่ หรือเป็นที่รู้จกั ของบุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อสร้างสีสนัให้กับงาน และดึงดดูนกัข่าวให้มาร่วม

งานมากขึน้  5.ทําการส่งข่าวประชาสมัพนัธ์ท่ีมีการใช้บคุคลท่ีมีชื่อเสียงในข่าวประกอบกบัรูปภาพไปยงั

ส่ือมวลชนเพ่ือขยายผลในการลงขา่ว 

เกณฑ์หลักที่ผู้ วิจัยพบสําหรับการคัดเลือกบุคคลที่มีชื ่อเสียงเพื ่อเสริมคุณค่าข่าวเพื ่อการ

ประชาสัมพันธ์นัน้สามารถสรุปได้ดงันี ้1.บุคคลผู้ มีชื่อเสียงต้องมีคุณสมบตัิที่เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์  

โดยพิจารณาจาก อายุ ฐานะทางสังคม อาชีพ แนวทางการดําเนินชีวิต บุคลิก ภาพลักษณ์ที่ตรงกับ

ภาพลกัษณ์และคณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์  2. เป็นที่รู้จกั และมีชื่อเสียง  3.คํานึงถึงการมีประเด็นข่าวใน

แง่ลบ ในกรณีท่ีเคยมีขา่วในแง่ลบต้องพิจารณาว่าข่าวลบนัน้ลบเลือนไปแล้วหรือยงั 4.บคุคลท่ีมีชื่อเสียง
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ต้องไม่ติดสญัญา หรือรับงานซํา้ซ้อนกบัผลิตภณัฑ์อื่นๆ ในตลาดที่ใกล้เคียงกนั  5.คา่ตวัของบคุคลท่ีมี

ช่ือเสียงต้องสอดคล้องกบังบประมาณท่ีกําหนด  

นอกจากนี ้ผู้ วิจยัสรุปถึงเหตผุลการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเข้ามาคณุคา่ขา่วของการประชาสมัพนัธ์

เพื่อการตลาด ดงันี ้1.เพราะต้องการให้บุคคลที่มีชื่อเสียงทําหน้าท่ีแนะนําผลิตภณัฑ์ เป็นผู้ นํากระแส 

(Trend Setter) เชื่อมโยงผลิตภัณฑ์เข้ากับตวับุคคลที่มีชื่อเสียง เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ และ    

เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์  2.บคุคลท่ีมีชื่อเสียงยงัสามารถดงึดดูให้นกัข่าวมาร่วมงาน  สร้างกระแสข่าว และ

สร้างสีสนัให้กับงานกิจกรรมเพื่อการตลาดได้  3.สามารถขยายผลการลงข่าวในแง่การใช้ความโด่งดงั

ของบคุคลเหล่านัน้เพื่อขยายผลในการลงข่าวในหน้าตา่งๆ  4.บคุคลที่มีชื่อเสียงก่อให้เกิดการสร้างการ

รู้จกัตอ่ผลิตภณัฑ์ เกิดการรับรู้ทัง้ตอ่ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และตวัผลิตภณัฑ์  

 

การดําเนินงานการใช้บคุคลทีมี่ชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุคา่ขา่วนัน้ต้องศกึษาคณุลกัษณะของบคุคล

ทีเ่สริมคณุค่าข่าวประเด็นความเดน่ (Prominence) โดยสามารถสรุปลกัษณะได้ดงันี ้1.การเป็นที่รู้จกั

และมีชื่อเสียงของบคุคล  2.อยู่ในกระแสความสนใจของสงัคม 3.มีประวตัิท่ีดี หรือหากมีข่าวลบต้องไม่

มากนกั 4.เป็นท่ีสนใจของสื่อมวลชน คือสื่อมวลชนให้ความสนใจกบัตวับคุคลนัน้ 5.เป็นท่ีรู้จกัของกลุ่ม

ผู้บริโภค และนอกจากนีย้งัพบว่าคณุลกัษณะบคุคลที่มีชื่อเสียงนัน้แบง่เป็นบคุคล 2 กลุ่ม คือ ดารา และ

กลุม่บคุคลท่ีได้รับการกลา่วถึงในสงัคมชัน้สงู (Hi-society People)  

 

ประกอบกบัผู้ วิจยัได้สรุปผลท่ีได้จากการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคณุคา่ข่าวในกิจกรรมการ

ประชาสมัพนัธ์ คือ 1.บุคคลผู้ มีชื่อเสียงก่อให้เกิดผลประโยชน์เชิงคณุค่าข่าวที่ทําให้นกัข่าวมาร่วมงาน

จากการใช้ความเดน่ของตวับคุคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นตวัดงึดดู 2.สามารถสร้างสีสนัให้กบังาน และทําให้งาน

ไม่น่าเบื่อหน่าย  3.ขยายผลการลงข่าวไปยงัหน้าข่าวสังคม 4.ทําให้ของกลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้     

การจดจําในตราสินค้า  5. ก่อให้เกิดการสื่อสารถึงภาพลักษณ์ และลกัษณะผลิตภัณฑ์ รวมถึงสร้าง

ความเข้าใจในตวัผลิตภณัฑ์ให้แก่ผู้บริโภค 
 

นอกจากจะเกิดผลในเชิงบวกท่ีกล่าวไปข้างต้น แล้วผู้ วิจยัยงัพบว่าการใช้บคุคลท่ีมีชื่อเสียงเพื่อ

เสริมคณุค่าข่าวยงัสามารถเกิดผลในทางลบต่อผลิตภัณฑ์ได้เช่นกนั ได้แก่ 1. บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีได้ไม่

เหมาะสม หรือมีภาพลกัษณ์ท่ีไมดี่ จะสามารถสง่ผลกระทบกบัแบรนด์ในทางลบได้ 2. บคุคลที่มีชื่อเสียง

มีความโดง่ดงัมากเกินไป จะทําให้ความโดง่ดงัของผู้ มีชื่อเสียงนัน้กลบความดงัของผลิตภณัฑ์ได้เช่นกนั 

3. ในกรณีที่เลือกบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ซํา้กับผลิตภณัฑ์อื่น คือจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความสงสยัว่าตวัผู้ มี

ช่ือเสียงใช้ผลิตภณัฑ์นัน้จริงหรือไม ่
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ตอนท่ี 2 คุณค่าข่าวของการใช้ส่ือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคุณค่าข่าวในกิจกรรมการ

ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสาํอาง 

ผู้ วิจยัสามารถสรุปรายละเอียดของค่าข่าวที่กําหนดข่าวประชาสัมพนัธ์โดยนกัประชาสัมพนัธ์

เป็นผู้ กําหนดขึน้ และคณุค่าข่าวที่ได้รับการเผยแพร่ในสือ่สิ่งพิมพ์ ว่ามี 2 ลกัษณะที่ตรงกันโดยแบ่ง

ออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ 1. ความก้าวหน้า (Progress)  2. ความเดน่ (Prominence)   
 

ลกัษณะของคณุคา่ขา่วทางด้านความก้าวหน้า (Progress) ท่ีนกัประชาสมัพนัธ์เป็นผู้ กําหนดใน

ข่าวประชาสัมพันธ์พบว่ามีการกําหนดเนือ้หาของข่าวที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ เป็น

เร่ืองราวที่เกิดขึน้เพื่อการพัฒนานวัตกรรมด้านต่างๆสําหรับความงาม เช่น การคิดค้น พัฒนารวมถึง

ปรับปรุงนวตักรรม ไม่ว่าจะเป็นไวท์เทนนิ่งใหม่ล่าสดุ หรือเทคโนโลยีลํา้หน้าในการพฒันาและปรับปรุง

เซรั่มบํารุงผิว และซีรั่มเพื่อมิติใหม่แห่งความขาวกระจ่างใส ซึง่ข้อความดงักล่าวล้วนแล้วแตบ่่งบอกถึง

คุณค่าข่าวทางด้านความก้าวหน้าที่นักประชาสัมพันธ์เป็นผู้ กําหนดขึน้ โดยมักจะปรากฏคุณค่าข่าว

ดงักล่าวอยู่ในพาดหวัข่าว และเนือ้ข่าวประชาสมัพนัธ์ ส่วนคณุคา่ข่าวท่ีได้รับการเผยแพร่ในสื่อสิ่งพิมพ์

ทัง้หนงัสือพิมพ์และนิตยสารนัน้ เป็นเร่ืองราวท่ีเกิดขึน้เพื่อการพฒันานวตักรรมด้านต่างๆสําหรับความ

งามเช่นกัน อาทิ เซรั่มที่ทรงพลงัที่สุดในหน้าประวตัิศาสตร์ เทคโนโลยีใหม่ เซรั่มเพื่อผิวกระจ่างใส  จะ

เห็นได้ว่าคณุคา่ข่าวด้านความก้าวหน้าจากข่าวประชาสมัพนัธ์ท่ีนกัประชาสมัพนัธ์เป็นผู้ กําหนดขึน้ กับ

ขา่วท่ีได้รับการเผยแพร่จากส่ือมวลชนนัน้มีลกัษณะท่ีตรงกนั  
 

นอกจากนี ้ยงัพบว่าคณุคา่ข่าวด้านความเดน่ (Prominence)  ทัง้ในคณุคา่ข่าวท่ีกําหนดในข่าว

ประชาสมัพนัธ์ และคณุคา่ข่าวที่ได้รับการเผยแพร่ในสื่อสิง่พิมพ์ ซึ่งมีใช้ความมีชื่อเสียงของบุคคลท่ีได้

คดัเลือกมา โดยมีการระบชืุ่อของบคุคลท่ีมีชื่อเสียงไว้ในเนือ้ข่าวประชาสมัพนัธ์ท่ีนกัประชาสมัพนัธ์เป็นผู้

กําหนดขึน้ไว้ในข่าวประชาสมัพนัธ์ต่างๆนัน้  ท่ีมีการพูดถึงบุคคลท่ีมีช่ือเสียงไว้ในเนือ้ข่าวอย่างชดัเจน 

ประกอบกับการปรากฏบุคคลที่มีชื ่อเสียงในฐานะแหล่งข่าวไว้ในเนือ้ข่าว ได้รับการพิจารณาจาก

สือ่มวลชนเป็นคุณค่าข่าวที่ได้รับการเผยแพรในสื่อสิ ่งพิมพ์เช่นกัน และนอกจากนีย้ังสังเกตได้ว่า

ภาพประกอบข่าวที่ได้ลงเผยแพร่ตามหน้าหนงัสือนัน้เป็นภาพของบุคคลที่มีชื่อเสียง และมีจํานวนภาพ

คอ่นข้างมากกวา่ขา่วท่ีมีคณุคา่ทางด้านความก้าวหน้า  
 

ทัง้ นี  ้ผู้ วิจัยสามารถสรุปเพิ ่ม เติมได้ว่าคุณค่าข่าวที ่นักประชาสัมพันธ์ กําหนดในข่าว

ประชาสมัพนัธ์ทัง้ 2 ลกัษณะคือ ด้านความก้าวหน้า และความเดน่ในเนือ้หาของข่าวประชาสมัพนัธ์ท่ีใช้

เผยแพร่ไปยังสื่อมวลชนต่างๆนัน้ ได้รับการพิจารณาคัดเลือกเพื่อการตีพิมพ์จากสื่อมวลชน และมี

ลกัษณะท่ีสอดคล้องกนั 
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ตอนท่ี 3 ผลด้านการเผยแพร่ข่าวของการใช้ส่ือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคุณค่าข่าวใน

กิจกรรมการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสาํอาง 
 

จากการที่ผู้ วิจัยได้ศึกษาถึงผลที่ได้รับการเผยแพร่ข่าวประชาสัมพันธ์ของเคร่ืองสําอางทัง้ 3        

แบรนด์ ชิเซโด้ เอสเต ลอเดอร์ และลังโคม โดยผลของการวิจัย คือสิ่งท่ีเกิดขึน้ต่อเน่ืองจากการลงข่าว

เก่ียวกบักิจกรรมประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาดของเคร่ืองสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ที่ใช้บคุคลที่มีชื่อเสียง 

ซึง่พจิารณาจากขา่วตดัประจําวนั (News Clipping) โดยสามารถสรุปได้ ดงันี ้

การวิเคราะห์เอกสารข่าวตดัประจําวนั (News Clipping) ของผลิตภณัฑ์ทัง้ 3 ผลิตภณัฑ์ ได้แก่     

ชิเซโด้ เอสเต ลอเดอร์ ลงัโคม รวมทัง้หมด 105 ข่าว แบง่เป็นข่าวตดัประจําวนัของชิเซโด้ 31 ข่าว คิดเป็น

ร้อยละ 30 ข่าวตดัประจําวนัของเอสเต ลอเดอร์ 50 ข่าวคิดเป็นร้อยละ 48 และข่าวตดัประจําวนัของลงั

โคม 24 ขา่วคดิเป็นร้อยละ 22  

การวิเคราะห์ถึงผลด้านการเผยแพร่ขา่วทางด้านประเดน็ขา่ว หรือสาระของเนือ้หาท่ีปรากฏในพาด

หวัข่าวท่ีผู้ วิจยัได้ทําการพิจารณาใน 4 ลกัษณะคือ มีการกล่าวถึงบุคคลที่มีชื่อเสียง กล่าวถึงบคุคลท่ีมี

ช่ือเสียงและผลิตภณัฑ์ และกลา่วถึงเพียงผลิตภณัฑ์   หรือเร่ืองอ่ืนๆ ท่ีไม่เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบคุคลท่ี

มีชื่อเสียง สามารถสรุปได้วา่ ผลิตภณัฑ์ชิเซโด้ มีประเดน็ข่าวสาระของเนือ้หาท่ีปรากฏในพาดหวัข่าวโดย

พิจารณาใน 2 ลกัษณะคือ กล่าวถึงเพียงผลิตภณัฑ์ และกล่าวถึงเร่ืองอ่ืนๆ ท่ีไม่เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือ

บคุคลท่ีมีช่ือเสียง โดยสรุปมีการกลา่วถึงเพียงผลติภณัฑ์ทัง้หมด 20 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 65 และประเด็น

ข่าวท่ีกล่าวถึงเร่ืองอ่ืนๆ ทัง้หมด 11 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 35 อาทิ แดดกลวั สาวยคุใหม่ปรับสมดลุจิตใจ

เพ่ือผวิสวย บํารุงมอบความกระจา่งใสคืนความชุม่ช่ืน เป็นต้น  
 

นอกจากนี ้การวิเคราะห์ด้านประเดน็ข่าวของผลิตภณัฑ์เอสเต ลอเดอร์  พบว่ามีประเด็นข่าวสาระ

ของเนือ้หาท่ีปรากฏในพาดหวัขา่วโดยพิจารณาใน 3 ลกัษณะคือ มีการกล่าวถึงบคุคลท่ีมีชื่อเสียง 3 ขา่ว 

คิดเป็นร้อยละ 6 และกล่าวถึงเพียงผลิตภัณฑ์ทัง้หมด 31 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 62 และประเด็นข่าวที่

กล่าวถึงเร่ืองอ่ืนๆ ท่ีไม่เก่ียวข้องกบับคุคลท่ีมีช่ือเสียงหรือผลิตภณัฑ์ ทัง้หมด 16 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 62 

อาทิ คู่แม่ลูกร่วมสืบทอดมรดกแห่งความงาม เพื่อผิวสวย ผลิตภัณฑ์ระดบั 6 ดาว และ Newer and 

better เป็นต้น 

และการวิเคราะห์ด้านประเดน็ขา่วของผลิตภณัฑ์ลงัโคม พบว่า มีประเด็นข่าวสาระของเนือ้หาท่ี

ปรากฏในพาดหวัข่าวโดยพิจารณาใน 2 ลกัษณะคือ กล่าวถึงเพียงผลิตภณัฑ์ทัง้หมด 10 ข่าว คิดเป็น

ร้อยละ 42 และประเด็นข่าวที่กล่าวถึงเร่ืองอื่นๆ ที่ไม่เกี่ยวข้องกับบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือผลิตภัณฑ์ 

ทัง้หมด 14 ขา่ว คดิเป็นร้อยละ 58 อาทิ สาวยคุใหมรั่กความกระจ่างใส มิติใหม่แห่งความขาวกระจ่างใส 

ซีร่ัมใหม ่หรือใสมาก เป็นต้น  
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ข่าวตดัประจําวนัของผลิตภณัฑ์ชิเซโด้ และลงัโคมนัน้มีประเด็นข่าวที่เก่ียวข้องกบัเร่ืองอื่นๆ ที่

ไม่ใช่ตวัผลิตภัณฑ์และบุคคลที่มีชื่อเสียงมากที่สุด  ส่วนผลิตภัณฑ์เอสเต ลอเดอร์ นัน้มีประเด็นข่าวที่

กว่าถึงผลิตภัณฑ์มากท่ีสดุ นอกจากนี ้ยงัมีการกล่าวถึงบคุคลท่ีมีชื่อเสียงในประเด็นข่าว  ประกอบกับ

พจิารณาจํานวนขา่วทัง้หมดของทัง้ 3 ผลติภณัฑ์ยงัพบวา่มีการกลา่วถึงบคุคลท่ีมีช่ือเสียง ทัง้หมด 3 ขา่ว 

คิดเป็นร้อยละ 3 และกล่าวถึงผลิตภัณฑ์ 61 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 58 นอกจากนีย้ังมีการกล่าวถึง

คณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ ทัง้หมด 41 ขา่ว คดิเป็นร้อยละ 39  

การวิเคราะห์ถึงข้อความหลกันัน้ (Key Message) พบว่า ผลิตภณัฑ์เอสเต ลอเดอร์ และลงัโคม 

ปรากฏข้อความหลกัในข่าวตดัประจําวนัทุกชิน้ ส่วนผลิตภณัฑ์ชิเซโด้นัน้ปรากฏข้อความหลกัในข่าวตดั

ประจําวนัเกือบทัง้หมดคิดเป็นร้อยละ 94 ซึ่งข่าวตดัประจําวนัท่ีไม่ปรากฏข้อความหลกัมีเพียงร้อยละ 6 

โดยข่าวตดัประจําวนัดงักล่าวจะพูดถึงแต่เพียงชื่อผลิตภัณฑ์ White Lucent ของ Shiseido ข่าวตดั

ประจําวันที่ปรากฏข้อความหลักทัง้หมดนัน้ ผู้ วิจัยสามารถสรุปได้ว่า การกําหนดข้อความหลักที่นัก

ประชาสัมพันธ์กําหนดขึน้ในเนือ้หาของข่าวประชาสัมพันธ์ และทําการเผยแพร่ไปยังสื่อมวลชนโดย

มุ่งหวงัให้หนงัสือพิมพ์หรือนิตยสารนําเสนอในข่าวนัน้ ถือว่าประสบความสําเร็จเพราะข้อความหลกันัน้

ถกูนําเสนอในข่าว นอกจากผู้ วิจยัยงัพบว่ากรณีท่ีไม่ปรากฏข้อความหลกัในข่าว แตย่งัคงปรากฏชื่อของ

ผลิตภณัฑ์ซึง่ถือเป็นการส่ือสารผา่นส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีมีประสิทธิผลเชน่กนั   

การวิเคราะห์ด้านทิศทางของการนําเสนอข่าว (Tone of Coverage) ของทัง้ 3 ผลิตภณัฑ์ทัง้     

ชิเซโด้ เอสเต ลอเดอร์ และลังโคม พบว่าข่าวทัง้หมดถูกเผยแพร่ในทิศทางที่เป็นบวกต่อผลิตภัณฑ์

ทัง้หมด โดยการมีทิศทางเป็นบวกกบัผลิตภณัฑ์แสดงให้เห็นว่าสื่อมวลชนมีทศันคติท่ีดีกบัผลิตภณัฑ์จึง

นําเสนอออกมาในทิศทางท่ีเป็นบวก  

นอกจากนีย้งัมีผลของการคณุค่าข่าว (News value) หมายถึงคุณลกัษณะของเหตกุารณ์ที่

เกิดขึน้ โดยนักข่าวใช้เป็นเกณฑ์การพิจารณานําเสนอเป็นข่าวซึง่ปรากฏใน 2 ลักษณะได้แก่ 

ความก้าวหน้า และความเดน่ โดยจากข่าวตดัประจําวนัของชิเซโด้ ทัง้หมด 31 ข่าว พบว่า มีคณุคา่ข่าว

ด้านความก้าวหน้าทัง้หมด 22 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 71 และคณุคา่ข่าวด้านความเดน่ทัง้หมด 9 ข่าว คิด

เป็นร้อยละ 29   

 ข่าวตดัประจําวนัของเอสเต ลอเดอร์ ทัง้หมด 50 ข่าว พบว่ามีคณุค่าข่าวด้านความก้าวหน้า

ทัง้หมด 19 ขา่ว คดิเป็นร้อยละ 38 และคณุคา่ขา่วด้านความเดน่ทัง้หมด 31 ขา่ว คดิเป็นร้อยละ 62  

ข่าวตดัประจําวนัของลงัโคมทัง้หมด 24 ข่าวพบว่า มีคณุคา่ข่าวด้านความก้าวหน้าทัง้หมด 10 

ขา่ว คดิเป็นร้อยละ 42 และคณุคา่ขา่วด้านความดงัทัง้หมด 14 ขา่ว คดิเป็นร้อยละ 58  

โดยขา่วตดัประจําวนัของทัง้ 3 ผลิตภณัฑ์มีจํานวนรวมทัง้หมด 105 ข่าว พบว่ามีคณุคา่ข่าวด้าน

ความเดน่ทัง้หมด 54 ข่าว คิดเป็นร้อยละ 51 และคณุคา่ข่าวด้านความก้าวหน้าทัง้หมด 51 ข่าว คิดเป็น
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ร้อยละ 49 ของจํานวนข่าวตดัประจําวนัทัง้หมด ซึ่งจากการวิเคราะห์คณุคา่ข่าวท่ีได้รับการเผยแพร่จาก

ส่ือมวลชนนัน้พบวา่คณุคา่ขา่วด้านความเดน่ และความก้าวหน้ามีสดัสว่นใกล้เคียงกนั  

อีกทัง้ผู้ วิจยัยงัสรุปการพิจารณาภาพประกอบในขา่วตดัประจําวนัเพิ่มเติม จากการวิเคราะห์ข่าว

ประชาสมัพนัธ์ พบว่า ผลิตภัณฑ์ชิเซโด้ ปรากฎข่าวทัง้หมด 24 ข่าวมีภาพประกอบทัง้หมด 23 ขา่ว มี

เพียงข่าวเดียวเท่านัน้ท่ีไม่มีภาพประกอบ      โดยแบง่เป็นลกัษณะภาพสีทัง้หมด 22 ข่าว และลกัษณะ

ภาพขาวดํา 1 ขา่ว รวมภาพประกอบทัง้หมดท่ีพบในขา่วตวัประจําวนั 61 ภาพ  

ส่วนภาพประกอบในข่าวตดัประจําวนัของผลิตภณัฑ์เอสเต ลอเดอร์พบว่า จากข่าวทัง้หมด 50 

ขา่วมีภาพประกอบทัง้หมดทกุข่าว โดยแบง่เป็นลกัษณะภาพสีทัง้หมด 49 ข่าว และลกัษณะภาพขาวดํา 

1 ขา่ว รวมภาพประกอบทัง้หมดท่ีพบในขา่วตวัประจําวนั 198 ภาพ  

และการวิเคราะห์ถึงภาพประกอบในข่าวตัดประจําวันของผลิตภัณฑ์ลังโคมพบว่าจากข่าว

ทัง้หมด 24 ขา่วมีภาพประกอบทัง้หมด 23 ขา่ว โดยแบง่เป็นลกัษณะภาพสีทัง้หมด 20 ข่าว และลกัษณะ

ภาพขาวดํา 3 ขา่ว รวมภาพประกอบทัง้หมดท่ีพบในขา่วตวัประจําวนั 110 ภาพ  

 ทัง้นี  ้แสดงให้เห็นว่าข่าวที่ได้รับการเผยแพร่โดยสื่อสิ ่งพิมพ์นัน้ได้รับการพิจารณาเลือก

ภาพประกอบข่าวมากถึงร้อยละ 98 มีเพียงร้อยละ 2 ท่ีไม่มีภาพประกอบ และจํานวนภาพข่าวท่ีได้ลง

คอ่นข้างเยอะนัน้ยงัสามารถแสดงให้เห็นถึงประสิทธิภาพของขา่วได้เชน่กนั  

ท้ายนี ้ผู้ วิจยัยงัได้สรุปมลูคา่ของข่าวประชาสมัพนัธ์ โดยผลิตภณัฑ์เอสเต ลอเดอร์มีมลูคา่สงูสดุ 

6,784,150 บาท รองลงมาได้แก่ผลิตภณัฑ์ชิเซโด้มีมลูคา่เท่ากบั 4,258,775 บาท และข่าวตดัประจําวนั

ของลงัโคมคดิเป็นมลูคา่เทา่กบั 1,555,794 บาท  

จากข้อสรุปข้างต้นแสดงให้เห็นว่าผลทางด้านการเผยแพร่ข่าว นัน้ประสบความสําเร็จทัง้

ประเด็นข่าวที่นักประชาสัมพันธ์กําหนดขึน้นัน้ได้รับการเผยแพร่จากสื่อมวลชน ดังที่มีการกล่าวถึง

ผลิตภณัฑ์ และบคุคลท่ีมีชื่อเสียงปรากฏในพาดหวัข่าว นอกจากนีแ้ม้ว่าประเด็นข่าวปรากฏสิ่งอ่ืนๆท่ีไม่

เกี่ยวข้องกับทัง้ผลิตภัณฑ์หรือผู้ มีชื่อเสียงแต่ก็ยังเป็นรายละเอียด หรือคุณสมบตัิของผลิตภัณฑ์และ

บคุคลท่ีมีชื่อเสียง อีกทัง้ข้อความหลกัท่ีกําหนดขึน้โดยนกัประชาสมัพนัธ์นัน้ยงัปรากฏในเนือ้หาของข่าว

ตดัประจําวนัเกือบทัง้หมด ส่วนข่าวท่ีไม่ปรากฏนัน้ก็ยงัปรากฏชื่อของผลิตภณัฑ์ในข่าว  ประกอบกบัทิศ

ทางการนําเสนอข่าวของสื่อมวลชนนัน้เป็นบวกทัง้หมด และผู้ วิจัยยังพบอีกว่าคณุค่าข่าวที่ได้รับการ

เผยแพร่นัน้ปรากฏใน 2 ลกัษณะคือความก้าวหน้า และความเดน่ ซึง่มีสดัสว่นใกล้เคียงกนั ซึง่สอดคล้อง

กบัคณุคา่ข่าวท่ีนกัประชาสมัพนัธ์เป็นคนกําหนดขึน้ในข่าวประชาสมัพนัธ์  และผู้ วิจยัยงัตัง้ข้อสงัเกตอีก

ได้ว่าข่าวตดัประจําวันนัน้มีการลงรูปภาพประกอบค่อนข้างสูง และมีมูลค่าของข่าวเมื่อเทียบอัตรา

โฆษณาสงูเช่นกนั  ทัง้นีข้่าวประชาสมัพนัธ์ท่ีเผยแพร่ออกไปยงัสื่อมวลชนนัน้มีทิศทางเป็นบวก จึงทําให้

ถกูเผยแพร่ในทิศทางท่ีเป็นบวกเชน่กนั  
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จากผลการวิจัยผู้ วิจัยได้ประมวลข้อสรุปจากการวิจัย ประกอบกับแนวคิด และทฤษฎีที่

เก่ียวข้อง สรุปเป็นแผนผงัท่ีสามารถอธิบายถึงกระบวนการการใช้บคุคลท่ีมีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุคา่ข่าว

ในกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ เพื่อที่นักประชาสัมพันธ์สามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการปฏิบตัิงานได้ 

ตามแผนภาพท่ี 13 

แผนภาพท่ี 13 กระบวนการบคุคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคณุคา่ขา่วในกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผู้จดัการ

ผลิตภัณฑ์ 

นักการตลาด นักประชาสัมพนัธ์ 

 
แบรนด์ / ผลติภัณฑ์ 

ออกแบบกิจกรรมการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเผยแพร่กิจกรรมการ

ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด 

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

เกณฑ์การคดัเลือก 

• มีคณุสมบตัทิีเ่หมาะสมกบัผลติภณัฑ์  

อาท ิอาย ุ/ ฐานะทางสงัคม / อาชีพ / 

แนวทางการดาํเนินชีวิต / บคุลิก / 

ภาพลกัษณ์ทีต่รงกบัภาพลกัษณ์และ

คณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์ 

• เป็นที่รู้จกั และมีช่ือเสียง 

• คํานึงถึงการมีประเด็นข่าวในแงล่บ ใน

กรณีที่เคยมีข่าวในแงล่บต้องพิจารณา

วา่ข่าวลบนัน้ลบเลือนไปแล้วหรือยงั 

• บคุคลที่มีช่ือเสียงต้องไมต่ิดสญัญา 

หรือรับงานซํา้ซ้อนกบัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ 

ในตลาดที่ใกล้เคียง 

• คา่ตวัของบคุคลที่มีช่ือเสียงต้อง

สอดคล้องกบังบประมาณที่กําหนด 

ข่าวประชาสัมพันธ์ (Press Release) 

- คณุคา่ขา่วด้านความก้าวหน้า 

(Progress) 

- คณุคา่ข่าวด้านความเดน่ 

(Prominence) 

ประสิทธิผลด้านการเผยแพร่ข่าวประชาสัมพนัธ์ 

- ข้อความหลกัท่ีกําหนดขึน้โดยนกัประชาสมัพนัธ์นัน้ปรากฏในเนือ้หา

ของข่าวตดัประจําวนั 

- ทศิทางการนําเสนอข่าวเชงิบวก 

- มลูคา่ของข่าวเม่ือเทียบอตัราโฆษณาสงู 
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จากแผนภาพกระบวนการการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคณุคา่ขา่วในกิจกรรมการ

ประชาสมัพนัธ์ ผู้ วิจยัสามารถอธิบายได้วา่ เคร่ืองสําอางทัง้ 3 แบรนด์ ได้แก่ ชิเซโด้ เอสเต ลอเดอร์     

และลงัโคม จะมีลกัษณะการทํางานร่วมกนัในการจดักิจกรรมเพ่ือการตลาด โดยเร่ิมจากผู้จดัการ

ผลิตภณัฑ์ นกัการตลาด และฝ่ายประชาสมัพนัธ์ ต้องทําการพดูคยุ ประชมุ แลกเปล่ียนความคิดเห็นกนั 

และเร่ิมจากการพจิารณาถึงผลติภณัฑ์ในด้านตา่งๆ เชน่ ตําแหนง่ผลิตภณัฑ์เป็นอยา่งไร คณุสมบตัขิอง

ผลติภณัฑ์ กลุม่เป้าหมาย กลุม่ลกูค้า จากนัน้ทําการออกแบบกิจกรรมการตลาดท่ีเหมาะสม ประกอบกบั

พิจารณาคดัเลือกบคุคลท่ีมีช่ือเสียงให้เหมาะสมและสอดคล้องกบัตวัผลิตภณัฑ์มากท่ีสดุ  โดยมีเกณฑ์

การคดัเลือกบคุคลท่ีมีชื่อเสียงดงันี ้1. มีคณุสมบตัท่ีิเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์  อาทิ อาย ุฐานะทางสงัคม  

อาชีพ แนวทางการดําเนินชีวิต  บคุลกิ ภาพลกัษณ์ท่ีตรงกบัภาพลกัษณ์ และคณุสมบตัขิองผลติภณัฑ์   

2. เป็นท่ีรู้จกั และมีช่ือเสียง  3.คํานงึถึงการมีประเด็นขา่วในแง่ลบ ในกรณีท่ีเคยมีขา่วในแง่ลบต้อง

พจิารณาวา่ขา่วลบนัน้ลบเลือนไปแล้วหรือยงั  4.บคุคลท่ีมีช่ือเสียงต้องไมต่ดิสญัญา หรือรับงานซํา้ซ้อน

กบัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ ในตลาดท่ีใกล้เคียง  5.คา่ตวัของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงต้องสอดคล้องกบังบประมาณ      

ท่ีกําหนด และทางฝ่ายประชาสมัพนัธ์กําหนดขา่วประชาสมัพนัธ์ท่ีมีคณุคา่ขา่ว 2 ด้าน คือ คณุคา่ขา่ว

ด้านความเดน่ (Prominence) และคณุคา่ขา่วด้านความก้าวหน้า (Progress) เพ่ือเผยแพร่ไปยงั

ส่ือมวลชน และผลด้านการเผลแพร่ขา่วพบวา่มีประสิทธิผล และประสบความสําเร็จ  เน่ืองจากประเดน็

ขา่วท่ีนกัประชาสมัพนัธ์กําหนดขึน้นัน้ได้รับการเผยแพร่จากส่ือมวลชน ดงัท่ีมีการกลา่วถึงผลิตภณัฑ์ 

และบคุคลท่ีมีช่ือเสียงปรากฏในพาดหวัขา่ว อีกทัง้ข้อความหลกัท่ีกําหนดขึน้โดยนกัประชาสมัพนัธ์นัน้ยงั

ปรากฏในเนือ้หาของขา่วตดัประจําวนัเกือบทัง้หมด ประกอบกบัทิศทางการนําเสนอขา่วของส่ือมวลชน

นัน้เป็นบวกทัง้หมด  นอกจากนี ้ ผู้ วิจยัยงัตัง้ข้อสงัเกตอีกได้วา่ขา่วตดัประจําวนันัน้มีการลงรูปภาพ

ประกอบคอ่นข้างสงู และมีมลูคา่ของขา่วเม่ือเทียบอตัราโฆษณาสงูเชน่กนั 
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อภปิรายผลการวิจัย  

จากผลการวิจยัท่ีกลา่วมา มีประเดน็ท่ีผู้ วิจยัได้นํามาอภิปราย  ดงัตอ่ไปนี ้

จากการศึกษาถึงวิธีการใช้บคุคลที่มีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุค่าข่าวในกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์

เพื่อการตลาดนัน้พบว่า จะเร่ิมจากการพิจารณาถึงผลิตภณัฑ์ในด้านตา่งๆ เช่น ตําแหน่งผลิตภณัฑ์เป็น

อยา่งไร คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มลกูค้า และพิจารณาคดัเลือกบคุคลท่ีมีชื่อเสียงให้

เหมาะสมและสอดคล้องกบัตวัผลิตภณัฑ์มากท่ีสดุ สอดคล้องกบัแนวคิดของ Ohanian (1990) นกัการ

ตลาด และนกัโฆษณาเชื่อวา่คณุลกัษณะของผู้แนะนําสินค้ามีผลกระทบเป็นอย่างมากตอ่ความสามารถ

ในการโน้มน้าวใจของสาร ดงันีก้ารเลือกสรรผู้แนะนําสินค้าที่มีลกัษณะที่เหมาะสมสําหรับสินค้า หรือ

บริการหนึ่งๆ จึงเป็นการตดัสินใจที่สําคญั และซบัซ้อน  และ Kamins (1990) ได้กล่าวถึงทฤษฎีการ

คดัเลือกบคุคลผู้ มีชื่อเสียงและประเภทของสินค้าเรียกว่า Match up Hypothesis ซึ่งหมายถึงการเลือก

บคุคลผู้ มีช่ือเสียงเพ่ือเป็นผู้แนะนําสินค้า (Endorser) ให้เหมาะกบัประเภทของสินค้า โดยการศกึษาจาก

ระดบัของความน่าดงึดดูใจของผู้ มีชื่อเสียง นอกจากนี ้Till (1998) ยงัพบว่า การใช้ผู้ มีชื่อเสียงในงาน

โฆษณาให้มีประสิทธิภาพควรใช้ให้สอดคล้องกบัสินค้า เน่ืองจากจะสามารถเพิ่มการเช่ือมโยงระหว่างผู้ มี

ช่ือเสียงกบัตราสินค้าได้  

 

ทัง้นีจ้ากการศึกษาเกณฑ์หลักที่ผู้ วิจัยพบสําหรับการคัดเลือกบุคคลที่มีชื ่อเสียงเพื่อเสริม

คณุคา่ข่าวเพื่อการประชาสมัพนัธ์นัน้ สามารถสรุปได้ว่าบคุคลผู้ มีชื่อเสียงต้องมีคณุสมบตัิเหมาะสมกับ

ผลิตภณัฑ์  ไมว่า่จะเป็นอาย ุฐานะทางสงัคม อาชีพ แนวทางการดําเนินชีวิต บคุลิก ภาพลกัษณ์ท่ีตรงกบั

ภาพลกัษณ์ คณุสมบตัิของผลิตภณัฑ์ รวมถึงต้องเป็นที่รู้จกัของบคุคลทัว่ไป และเป็นบคุคลที่สื่อมวลชน

ให้ความสนใจ  ซึ่งสอดคล้องกบั Erdogan, Baker และ Tagg (2002) กล่าวว่าความเหมาะสมลงตวักนั

ระหวา่งสินค้าและบคุคลท่ีมีชื่อเสียงเป็นตวัแปรสําคญัท่ีจะทําให้การโฆษณานัน้ๆ มีประสิทธิภาพในการ

ส่ือสาร นอกจากนีย้งัมีผู้กลา่วถึงลกัษณะของบคุคลท่ีมีช่ือเสียง  

 

คณุลกัษณะของบุคคลที่เสริมคณุค่าข่าวพบว่าประเด็นความเด่น (Prominence) ใช้ในการ

ดําเนินงานการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อเสริมคุณค่าบุคคลที่เสริมคุณค่าข่าวคือการเป็นที่รู้จักและมี

ช่ือเสียงของบุคคล โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงต้องอยู่ในกระแสความสนใจของสงัคม      มีประวตัิท่ีดี เป็นท่ี

สนใจของสื่อมวลชน คือสื่อมวลชนให้ความสนใจกับตวับุคคลนัน้ และผู้บริโภครู้จกั โดยสอดคล้องกับ 

Melvin Mencher (1997) ที่กล่าวถึงคณุค่าข่าวด้านความเด่น (Prominence) หรือเป็นที่รู้จกัและมี

ชื่อเสียงของบุคคล สถานที่ องค์กร สิ่งของและสถานการณ์ที่อยู่ในข่าว คนทั่วไปมักให้ความสนใจกับ

เหตกุารณ์ที่เก่ียวข้องกับบคุคลหรือองค์กรที่มีชื่อเสียง  แม้ว่าเร่ืองราวหรือเหตกุารณ์นัน้ไม่ได้มีคณุค่ามี

ผลกระทบ หรือความสําคญัตอ่ผู้อา่นหรือผู้ชมเลยก็ตาม แตเ่ร่ืองราวหรือเหตกุารณ์นัน้ก็มีคณุคา่ของข่าว

สงูได้  กล่าวอีกนยัหนึง่ก็คือเร่ืองราวเหตกุารณ์อาจมีคณุค่าข่าวในแง่ความเด่นสูงมาก ทัง้ๆ ที่เร่ืองราว
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หรือเหตกุารณ์นีไ้ม่ได้กระทบหรือมีประโยชน์ต่อผู้ชมเลยก็ตาม เร่ืองราวหรือเหตกุารณ์ท่ีเก่ียวกบับคุคล

สาธารณะ หรือ คนของประชาชน (Public Figure)  

 

นอกจากนีผู้้ วิจยัยงัพบวา่ลกัษณะบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีธุรกิจเคร่ืองสําอางใช้ในการเสริมคณุคา่

ขา่วนัน้ประกอบด้วยบคุคล 2 กลุม่ได้แก่ นกัแสดง และบคุคลท่ีได้รับการกลา่วถึงในสงัคมชัน้สงู (ไฮโซ) 

ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิการใช้บคุคลมีชื่อเสียงที่มกัจะใช้กลุม่ นกัแสดง และบคุคลท่ีได้รับการกลา่วถึงใน

สงัคมชัน้สงู (ไฮโซ) ท่ีได้รับการกลา่วขวญัถึงหรือเป็นท่ีรู้จกั ของประชาชน ณ ขณะหนึง่ 

(BrandAgeEssential-Celebs Theory and Case Studies,Subdivision 7, 2007) เชน่เดียวกบั 

Friedman & Friedman (1979) กลา่ววา่ ผู้ มีช่ือเสียง (Celebrity) จะหมายรวมถึงผู้ซึง่เป็น ท่ีโดง่ดงัและ

รู้จกัของคนทั่วไปได้แก่ นกัแสดง หรือบคุคลผู้ มีช่ือเสียงในวงการอ่ืนๆ 

 

การใช้บุคคลท่ีมีชื่อเสียงก่อให้เกิดประโยชน์ในด้านการสามารถดึงดูดความสนใจให้นักข่าว

มาร่วมงาน และสามารถสร้างสีสนัให้กับกิจกรรมเพื่อการตลาด ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับ เสรี วงษ์

มณฑา (2546) ท่ีกล่าวว่า คนดงันัน้มกัจะเป็นคนท่ีมีเสน่ห์โดยอตัโนมตัิ เวลาพดูอะไร แนะนําอะไรคน

มกัจะเช่ือถือและคล้อยตาม จงึสามารถดงึดดูความสนใจจากส่ือมวลชนได้ โดยนอกจากจะเกิดผลในเชิง

บวกท่ีกลา่วไปข้างต้น ผลการวิจยัยงัพบว่าการใช้บคุคลท่ีมีชื่อเสียงเพื่อเสริมคณุคา่ข่าวอาจก่อให้เกิดผล

ในทางลบตอ่ผลิตภณัฑ์ได้เชน่กนั เชน่ในกรณีท่ีเลือกบคุคลทีมี่ชื่อเสียงที่ไมเ่หมาะสม หรือมีภาพลกัษณ์ท่ี

ไมดี่ จะส่งผลกระทบกับแบรนด์ในทางลบได้  สอดคล้องกับงานวิจยัของ Till และ Shrimp (1998) ซึ่ง

กลา่วว่าภาพลกัษณ์ของแบรนด์มีความสมัพนัธ์โดยตรงกบัภาพลกัษณ์ของบคุคลท่ีมีชื่อเสียง ดงันัน้แล้ว

ข้อมูลต่างๆ ที่เป็นลบเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงมีผลทําให้ผู้ บริโภคประเมินคุณค่าของ แบรนด์ตํ่าลง

ประกอบกบัในกรณีใช้บคุคลทีมี่ชือ่เสียงมีความโดง่ดงัมากเกินไปจนกลบตวัผลิตภณัฑ์ถือเป็นผลกระทบ

เชิงลบตอ่ตราสินค้าอีกประการหนึง่ในประเดน็นี ้Balch และ Belch (2004) ได้ชีใ้ห้เห็นถึงปัญหาที่เกิดขึน้

จากการนําผู้ มีชื่อเสียงมาใช้ในงานโฆษณาได้แก่ การบดบงัสินค้า (Overshadowing the Product) คือ

การท่ีผู้บริโภคมุ่งสนใจไปยงับคุคลผู้ มีชื่อเสียงมากส่งผลให้ไม่เกิดการสงัเกตตราสินค้าท่ีทําการโฆษณา

ได้อยา่งเตม็ท่ี  

 

ในประเดน็ของคณุคา่ขา่วผลการวิจยัพบวา่คณุคา่ข่าวท่ีกําหนดโดยนกัประชาสมัพนัธ์ผ่านข่าว

ประชาสัมพันธ์  ตรงกับคุณค่าข่าวที่ได้รับการเผยแพร่ในสื่อสิ ่งพิมพ์ ในด้าน 1. ความก้าวหน้า 

(Progress) 2. ความเด่น (Prominence)  โดยสอดคล้องกบัปณุณรัตน์ พิงคานนท์ (2548) กล่าวถึง

ลักษณะของคุณค่าข่าว เร่ืองความก้าวหน้า (Progress) หรือการพัฒนาด้านต่างๆ เช่น การพัฒนา

เทคโนโลยีและการประดิษฐ์ เป็นต้น นับเป็นสิง่ที ่อยู่ในความสนใจของมวลมนุษยชาติตลอดมา  
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เนื่องจากความเจริญก้าวหน้านํามาซึง่ความสะดวกสบายในชีวิต หรือกระทบต่อชีวิตและการประกอบ

อาชีพ  ซึ่งเป็นประโยชน์ตอ่สงัคมในวงกว้าง ประกอบกบั Melvin Mencher (1997)  ท่ีกล่าวถึงปัจจยัท่ี

เป็นตวัชีว้ดัคณุคา่ของข่าว โดยหนึ่งในนัน้คือ ความเดน่ (Prominence) หรือเป็นท่ีรู้จกัและมีชื่อเสียงของ

บคุคล สถานท่ี องค์กร สิ่งของและสถานการณ์ท่ีอยูใ่นขา่ว  

 

ผลทางด้านการเผยแพร่ข่าว พบว่าคณุค่าข่าวที่ได้รับการเผยแพร่คือ ความโดดเด่นของบุคคล 

ซึง่เป็นการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงมาเสริมคณุคา่ขา่วให้กบักิจกรรมการประชาสมัพนัธ์เพื่อการตลาด  ซึง่ถือ

ว่ามีประสิทธิผลของการเผยแพร่ข่าว ในการปรากฏข้อความหลกัท่ีกําหนดขึน้โดยนกัประชาสมัพนัธ์นัน้

ยงัปรากฏในเนือ้หาของขา่วตดัประจําวนั ประกอบกบัทิศทางการนําเสนอข่าวของสื่อมวลชนนัน้เป็นบวก  

นอกจากนีย้ังมีมูลค่าของข่าวเมื่อเทียบอตัราโฆษณาสูง ซึง่ผลนีเ้ป็นไปตามแนวทางการคดัเลือกข่าว 

ตามแนวคดิของ Debatin (2002) ท่ีว่าการเลือกข่าว การเข้าใจถึงกฎเกณฑ์ท่ีใช้ควบคมุคดักรองประเภท

ของเร่ืองท่ีส่ือมวลชนให้ความสนใจ โดยท่ีจะรับการคดัเลือกต้องมีคณุคา่ข่าวด้านใดด้านหนึ่ง นอกจากนี ้ 

Melvin Mencher (1997)  กล่าวว่า เร่ืองราวหรือเหตกุารณ์ท่ีเก่ียวกบับคุคลสาธารณะ หรือ คนของ

ประชาชน (Public Figure) เป็นตวัอย่างของข่าวที่มีคุณค่าเชิงข่าวในแง่ความเด่น เช่น  ศิลปินที่มี

ช่ือเสียง คนในสงัคมชัน้สงูหรือไฮโซ โดยจะได้รับความสนใจจากส่ือมวลชน  

 

 ดงันัน้จงึสรุปได้วา่การใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงสามารถเสริมคณุคา่ขา่วได้ นอกจากนีจ้ากผลของการ

เผยแพร่ข่าวที่ก่อให้เกิดผลในเชิงบวกเป็นไปได้ว่า ทิศทางของข่าวประชาสัมพันธ์ที่กําหนดโดยนัก

ประชาสัมพนัธ์มกัเขียนข่าวในทิศทางบวกเสมอ จึงทําให้ได้รับการเผยแพร่จากสื่อมวลชนในเชิงบวก

เชน่กนั 

 

ข้อเสนอแนะสาํหรับการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในกิจกรรมการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด 

1. การเลือกใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงเพ่ือเสริมคณุคา่ขา่วนัน้ต้องนําผลิตภณัฑ์มาเป็นตวัตัง้ แล้วจึงเลือก

บคุคลที่มีชื่อเสียงให้สอดคล้องกบัผลิตภณัฑ์ สําหรับลกัษณะของบคุคลที่มีชื่อเสียงที่ใช้ในการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอางพบวา่ มี คน 2 กลุ่มคือนกัแสดงและบคุคลท่ีได้รับ

การกลา่วถึงในสงัคมชัน้สงู (Hi-society People)  

2. ในด้านการเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเพื่อเสริมคุณค่าข่าวควรชู

ประเด็นในเร่ืองของ ความก้าวหน้า (Progress) เชิงนวตักรรมของเคร่ืองสําอาง และความเด่น 

(Prominence) ของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีเข้าร่วมกิจกรรมควบคูก่นัไป  



 126 

3. สําหรับการส่งข่าวประชาสมัพนัธ์ท่ีมีการใช้บคุคลท่ีมีชื่อเสียงในฐานะเป็นคณุคา่ข่าวนัน้ ควรส่ง

ควบคู่กับภาพประกอบข่าวทัง้ภาพผลิตภณัฑ์และบคุคลที่มีชื่อเสียง เพื่อที่จะสามารถเพิ่มพืน้ท่ี

ในการลงขา่วในส่ือ 

 

ข้อเสนอแนะสาํหรับงานวิจัยครัง้ต่อไป  

1. ควรมีการศกึษาเจาะลกึ ในเลือกการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงในฐานะเป็นคณุคา่ขา่ว โดยศกึษา

จําแนกประเภทของเคร่ืองสําอาง อาทิ ผลิตภณัฑ์ดแูลผิว (Skin care) ผลิตภณัฑ์เพ่ือความงาม 

(Make up) หรือ นํา้หอม (Perfume) เพ่ือเห็นถึงความแตกตา่งของคณุสมบตัขิองบคุคลท่ีมี

ช่ือเสียงในแตล่ะประเภทของเคร่ืองสําอาง จะชว่ยให้เหน็ภาพมากขึน้  

2. ควรศกึษาเพิ่มในมมุมองของผู้บริโภคด้านประสิทธิผลของการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงในฐานะเป็น

คณุคา่ขา่วของเคร่ืองสําอางท่ีมีตอ่ผู้บริโภคโดยตรง โดยใช้การวิจยัเชิงสํารวจเพ่ือให้ทราบผลใน

วงกว้าง 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการลงรหสัเพ่ือวิเคราะห์ข้อมลู และประเมินผลขา่วตดัประจําวนั (สว่นท่ี 1) 

 

 

 

วัน / เดือน 

/ ปี 
 ช่ือส่ือ  

ประเภทของส่ือ ยอดการจัด

จาํหน่าย 

ประเดน็ข่าว 

Type of media Headline 

Date Media title หนังสือพมิพ์ นิตยสาร  circulation บุคคลท่ีมีช่ือเสียง  

บุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงและ

ผลติภัณฑ์  

ผลติภัณฑ์  อ่ืนๆ 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการลงรหสัเพ่ือวิเคราะห์ข้อมลู และประเมินผลขา่วตดัประจําวนั (สว่นท่ี 2) 

 

ประเดน็ข่าวหลัก  แหล่งข่าว  ทศิทางของการนําเสนอข่าว 

Key Message Source quoted Tone of coverage 

ปรากฏ ไม่ปรากฏ  ไม่ปรากฏ 
บุคคลท่ีมี

ช่ือเสียง 

ผู้บริหารของ

องค์กร  

เชงิบวกต่อ

ผลติภัณฑ์  

 เชิงลบต่อ

ผลติภัณฑ์ 

เป็นกลางต่อ

ผลติภัณฑ์  
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการลงรหสัเพ่ือวิเคราะห์ข้อมลู และประเมินผลขา่วตดัประจําวนั (สว่นท่ี 3) 

 
คุณค่าข่าว 

 News value 

ความทัน

ด่วน  
ผลกระทบ  ความเด่น  

ความใกล้ชดิ

กับเหตุการณ์  

ความ

ขัดแย้ง  

ความ

ผิดปกต ิ 

กระแส

ความสนใจ

ของ

สาธารณชน  

สิ่งท่ี

มนุษย์

สนใจ  

  เพศ   ความก้าวหน้า  

Timeless 
Impact หรือ 

Consequence 
Prominence Proximity Conflict Unusualness Currency 

Human 

Interest 
Sex Progress 
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เคร่ืองมือท่ีใช้ในการลงรหสัเพ่ือวิเคราะห์ข้อมลู และประเมินผลขา่วตดัประจําวนั (สว่นท่ี 4) 

 

ภาพประกอบ 
มูลค่าข่าว 

Picture 

ไม่ปรากฏ  ปรากฏ  จาํนวนภาพท่ีปรากฏ 
ลักษณะภาพ 

Media value 

สี ขาวดาํ  
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ตัวอย่างข่าวประชาสัมพันธ์ ของเคร่ืองสาํอางชิเซโด้   เอสเต ลอเดอร์  และลังโคม  
 

 

ข่าวประชาสัมพันธ์ชิเซโด้ 

 

 

“ชิเซโด้” แนะเคลด็ลับการดูแลผิวให้สวย กระจ่างใส สุขภาพด ี

ทัง้ภายใน และภายนอก ด้วย “Shiseido White Lucent”    

 

ชิเซโด้ (Shiseido) จัดงาน “Purify your Mind and Skin by Shiseido White Lucent … คืน

ความสมดุลบริสุทธ์ิสู่ภายใน พร้อมมอบผิวดูกระจ่างใสสู่ผิวคุณ” เปิดตัว “Shiseido White 

Lucent” กลุ่มผลิตภัณฑ์ไวท์เทนน่ิงใหม่ล่าสุด ท่ีใช้เวลากว่า 100 ปี ในการคิดค้น และพัฒนา 

เพ่ือช่วยลดเลือนปัญหาผิวหมองคลํา้ กระ ฝ้า และจุดด่างดาํ ท่ีเกิดจากแสงแดด พร้อมช่วยฟ้ืน

บํารุงให้ผิวดูกระจ่างใส ให้กับสาวเอเชียโดยเฉพาะ พร้อมแนะนําแนวทางการปรับสมดุลย์

ร่างกาย และจิตใจ ให้บริสุทธ์ิกระจ่างใสจากภายในสู่ภายนอก โดย “ครูปาน-สมนึก คลังนอก” 

ศิลปินวาดภาพสีอะคริลิกช่ือดัง และ “คุณเหมียว-วรตดา ภัทโรดม”  และเผยเคล็ดลับการดูแล

ผิวพรรณให้ดูสวยกระจ่างใส จากภายนอกสู่ภายใน จาก 2 นักแสดงช่ือดัง “จอย-รินลณี ศรี

เพ็ญ” และ “กันต์ กันตถาวร” ด้วย 

 

ณ โถงเปียโน ชัน้ 1 ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ชิดลม เม่ือวัน

ศุกร์ท่ี 15 มกราคม ท่ีผ่านมา 

ผู้หญิงส่วนใหญ่ต่างต้องการที่จะมีผิวพรรณที่ดกูระจ่างใส สุขภาพดี เพราะเป็นพืน้ฐานความ

งามให้หญิงสาวสวยสมบูรณ์แบบ “ชิเซโด้” (Shiseido) จึงได้คิดค้น และพฒันาผลิตภัณฑ์บํารุงผิวมา

ตลอดอยา่งไมห่ยดุยัง้ กวา่ 100 ปี จนออกมาเป็น “Shiseido White Lucent ” กลุ่มผลิตภณัฑ์ไวท์เทนนิ่ง

ใหมล่า่สดุ ท่ีสามารถลดเลือนปัญหาผิวหมองคลํา้ กระ ฝ้า และจดุดา่งดํา ท่ีเกิดจากแสงแดดได้เป็นอย่าง

ดี พร้อมช่วยฟื้นบํารุงผิวพรรณให้ดูกระจ่างใส สุขภาพดียิ่งขึน้ จนรู้สึกได้ใน 2 สัปดาห์ เมื่อใช้อย่าง

ตอ่เนื่อง โดดเด่นด้วยผลิตภณัฑ์ Shiseido White Lucent Spot Targeting Serum ซีร่ัมไวท์เทนนิ่ง

ปฏิบตัิการสูตรเร่งรัด ที่ทรงประสิทธิภาพมากที่สุดในประวัติศาสตร์ของชิเซโด้ที่เคยมีมา  เพื่อให้ผิวดู

กระจ่างใส ด้วยส่วนผสมไวท์เทนนิ่งสําคญัถึง 5 ชนิด ท่ีชิเซโด้ได้ค้นพบ และได้รับการยอมรับว่าช่วยลด

เลือนกระ ฝ้า จดุดา่งดําท่ีเกิดจากแสงแดดได้มีประสิทธิภาพสงูท่ีสดุ 

 

เพื่อฉลองการเปิดตวัการวางจําหน่ายผลิตภณัฑ์  “Shiseido White Lucent”  ในประเทศไทย

อย่างเป็นทางการ ชิเซโด้ จึงจดังาน “Purify your Mind and Skin by Shiseido White Lucent … คืน

ความสมดุลบริสุทธ์ิสู่ภายใน พร้อมมอบผิวดูกระจ่างใสสู่ผิวคุณ” แนะนําเคล็ดลบัในการบํารุง และ

ดแูลผิวพรรณให้ดสูวยกระจา่งใสสมบรูณ์แบบ ทัง้ภายนอก และภายใน ซึ่งการดแูลผิวพรรณจากภายใน
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สู่ภายนอก ได้แก่ การคืนความสมดลุบริสุทธ์ิสู่ภายใน ด้วยการทําจิตใจให้บริสุทธ์ิ มีความสขุ และผ่อน

คลาย ซึง่ชิเซโด้ ได้เชิญ “ครูปาน-สมนึก คลังนอก” ศิลปินวาดภาพอะคริลิกชื่อดงั มาสาธิตการวาด

ภาพดอกไม้ประกอบเพลง และ “คุณเหมียว-วรัตดา ภทัโรดม” เจ้าของผลงานการเขียนหนงัสือ เปลี่ยน

ความคิด ชีวิตเปลี่ยน และ ไขสมการความสุข ตอน อกหกัฟังทางนี ้มาแนะนําเทคนิคแนวทางการปรับ

สมดลุร่างกาย และจิตใจ ให้บริสทุธ์ิกระจา่งใส ด้วยการใช้ธรรมมะ เพ่ือให้จิตใจมีสติ สงบ และมีความสขุ

จากภายใน ส่งผลให้ผิวพรรณสวยสดใสตามไปด้วย นอกจากนี ้ยังได้ 2 นกัแสดงชื่อดงั “จอย-รินลณี 

ศรีเพ็ญ” และ “กันต์ กันตถาวร” มาเผยเคล็ดลบัการการดแูลผิวพรรณให้ดกูระจ่างใสจากภายนอกสู่

ภายใน ในครัง้นีด้้วย 

 

พบ “Shiseido White Lucent ” กลุ่มผลิตภัณฑ์ไวท์เทนน่ิงใหม่ล่าสุด ผลิตภัณฑ์เอเชีย 

เพ่ือสาวเอเชียโดยเฉพาะ ลดเลือนปัญหาผิวหมองคลํา้ กระฝ้า และจุดด่างดํา ท่ีเกิดจาก

แสงแดด พร้อมช่วยฟ้ืนบํารุงให้ผิวดูกระจ่างใส จนรู้สึกได้ภายใน 2 สัปดาห์ เม่ือใช้อย่าง

ต่อเน่ือง ได้แล้ววันนี ้ท่ีเคาน์เตอร์เคร่ืองสาํอางชิเซโด้ทุกสาขา  

 

### 
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ข่าวประชาสัมพันธ์เอสเต ลอเดอร์ 

 

เอสเต ลอเดอร์ สืบทอดสายใยมรดกแห่งความงาม 

กับเซร่ัมบาํรุงผิว Advanced Night Repair Synchronized Recovery Complex 

 

 เอสเต ลอเดอร์ แบรนด์ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าหรู จัดงานสุดเอ๊กซ์คลูซีฟ เปิดตัว

ผลิตภัณฑ์ระดับหกดาว Advanced Night Repair Synchronized Recovery Complex เซร่ัมบาํรุง

ผิวหน้ายามคํ่าคืน ท่ีมีประวัตศิาสตร์ของผลิตภัณฑ์ยาวนานถงึ 20 ปี พร้อมการปรับปรุง

คุณภาพในการฟ้ืนสภาพผิวตามธรรมชาตไิด้อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นการสืบทอดสายใยมรดก

แห่งความงามจากรุ่นสู่รุ่น จากครอบครัวดังอย่าง ใหม่ เจริญปุระ และนํา้หวาน-พมิรา เจริญ

ภักดี ร่วมเผยประสบการณ์และเคล็ดลับการดูแลผิวท่ีสืบต่อกันมา พร้อมเหล่าคนดังท่ีมา

ร่วมงานอย่างคับค่ัง ท่ีพระราชวังพญาไท เม่ือคืนก่อน 

 

ด้วยสถานท่ีจดังานอนัทรงเกียรตแิละเตม็ไปด้วยประวตัิศาสตร์อนัยาวนานของพระราชวงัพญา

ไทและการตกแตง่ภายในได้สร้างบรรยากาศความเอ๊กซ์คลซีูฟให้กบังานเปิดตวัผลติภณัฑ์ Advanced 

Night Repair Synchronized Recovery Complex จากเอสเต ลอเดอร์ได้เป็นอย่างดี ด้วยการออกแบบ

และตกแตง่จากศลิปะแบบไบแซนไทน์ท่ีสงา่งาม มากด้วยรายละเอียดท่ีออ่นช้อย ซึง่ความสวยงามของ

สถานท่ีแหง่นีย้งัได้รับการปรับปรุงและบรูณะตามแบบฉบบัเดมิ สร้างบรรยากาศให้แขกผู้ มีเกียรต ิ ได้

ย้อนระลกึถึงความหลงัอนัสวยงาม เหมือนกบัผลิตภณัฑ์ Advanced Night Repair Synchronized 

Recovery Complex จากเอสเต ลอเดอร์ท่ีมีประวตัคิวามเป็นมาท่ียาวนาน โดย อัมพรพมิพ์ วัชราภัย 

กรรมการผู้จดัการใหญ่ บริษัท เอลก้า (ประเทศไทย) จํากดั ได้กลา่วในงานครัง้นีว้า่ “เอสเต ลอเดอร์ ถือ

เป็นแบรนด์เคร่ืองสําอางท่ีมีความสําคญัในวงการความงามของโลก เน่ืองจาก เอสเต ลอเดอร์เป็นแบ

รนด์เคร่ืองสําอางแบรนด์แรกท่ีคดิค้นและสร้างสรรค์ ผลิตภณัฑ์ฟืน้สภาพผิวเนือ้บางเบา แบบ “เซร่ัม” 

ชนิดแรก อีกทัง้เป็นการเปิดกระแสความคิดในการ“ฟืน้สภาพ” ผิวยามค่ําคืนท่ีได้รับเสียงตอบรับอยา่งดี

ย่ิงจากทัว่โลกนบัตัง้แตปี่ 1982 และสําหรับผลิตภณัฑ์ในวนันี ้ ถือเป็นก้าวสําคญัของเอสเต ลอเดอร์ท่ีได้

ใช้เทคโนโลยีลํา้หน้าในการพฒันาและปรับปรุงเซร่ัมบํารุงผิวยามค่ําคืนให้ทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพ

และมีคณุภาพสงูสดุ ซึง่ถือเป็นการปฏิวตักิารบํารุงผวิ ด้วยการทํางานท่ีจะสอดคล้องประสานตามวงจร

ธรรมชาตขิองร่างกาย ผสานเอ็นไซน์จากธรรมชาตเิพ่ือฟืน้ฟผูวิท่ีถกูทําร้ายจากมลภาวะ พร้อมเตมิความ

ชุม่ชืน้ให้กบัผิวยามค่ําคืน จึงถือเป็นอีกหนึง่ผลิตภณัฑ์ท่ีชว่ยให้ผู้หญิงได้คงความสวยงาม ชะลอริว้รอย

แหง่วยั และคงความสวยได้ตราบนานเทา่นาน” 

  

สาวสองวยั ใหม่ เจริญปุระ และนํา้หวาน-พมิรา เจริญภักดี ตวัแทนครอบครัวดงัได้มาร่วม

พดูคยุบนเวที โดยจําลองโต๊ะเคร่ืองแป้งของทัง้คูม่าอวดโฉมให้ดภูายในงาน ซึง่ผลิตภณัฑ์ท่ีขาดไมไ่ด้ของ
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ทัง้คู ่ นัน่ก็คือ  Advanced Night Repair ท่ีสาวนํา้หวาน กลา่ววา่ “หวานเห็นกระปกุเคร่ืองสําอางสี

นํา้ตาลของเอสเต ลอเดอร์ขวดนีม้าตัง้แตส่มยัท่ีหวานเด็กๆ โดยจะเห็นตัง้อยู่บนโต๊ะเคร่ืองแป้งของทัง้คณุ

ยาย คณุแม่ และน้าใหม่ ทําให้ซมึซบัในการดแูลและบํารุงผิวจากทกุคนมาโดยตลอด ซึง่เม่ือหวานโตขึน้

ได้ทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ ทําให้ทราบถึงคณุภาพ และการบํารุงท่ียอดเย่ียม หวานจงึไมเ่ปล่ียนใจจากเอสเต 

ลอเดอร์ อีกเลยคะ่” โดยน้าสาว ใหม ่เจริญปรุะได้เพิ่มเติมวา่ “รู้จกัแบรนด์มานาน และหลงรักผลิตภณัฑ์

ดแูลผิวของเอสเต  ลอเดอร์มาโดยตลอด สําหรับการดแูลผิวในตอนกลางคืนนัน้ได้เลือกใช้ผลิตภณัฑ์ของ

เอสเต ลอเดอร์ เพราะสามารถดแูลให้ความชุม่ชืน้ และฟืน้ฟสูภาพผิวได้เป็นอยา่งดี ย่ิงเฉพาะในชว่งท่ี

งานหนกั ต้องออกคอนเสิร์ต ทําให้ต้องดแูลผิวให้ดดีูอยูเ่สมอ” นอกจากนีท้ัง้สองยงัได้เผยเคล็ดลบัความ

งามท่ีตกทอดจากรุ่นสูรู่่นภายในครอบครัววา่ สว่นใหญ่เน้นใช้หลกัการจากธรรมชาติ คือการนอนหลบั 

พกัผอ่นให้เพียงพอ รับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ ครบ 5 หมู ่และออกกําลงักายจะชว่ยให้ร่างกายและ

ผิวมีสขุภาพดี นอกจากนัน้ควรใสใ่จและดแูลผิวพรรณตัง้แตอ่ายยุงัน้อย ไมใ่ชใ่นยามท่ีผิวมีปัญหา เพ่ือ

รักษาสภาพท่ีดีของผวิให้อยูก่บัเราอยา่งยาวนาน 

 

 นอกจากนีย้งัมีเคล็ดลบัความงามจากเหลา่เซเลบ็บริตีช่ื้อดงัท่ีมาร่วมงาน อาทิ สาวเก๋ ดวง-

วรรณพร โปษยานนท์ ท่ีควงคูค่ณุแมร่ะเบียบ ภูมิจิตร มาร่วมงานเผยถึงเคล็บลบัการดแูลตวัเองวา่ 

“ปกตแิล้วตวัเองจะทานวิตามนิซีทกุวนั ทานผลไม้เยอะ ๆ และออกกําลงักายโดยการวา่ยนํา้ อาจจะมี

การทําสปาท่ีบ้านอาทิตย์ละครัง้เพ่ือผลดัเซลล์ผวิและถ้าตาเม่ือยล้าจากการทํางานก็อาจจะใช้อายมาร์ค

หรือแผน่เย็นแชแ่ข็งนํามาวางท่ีตาเพ่ือลดความหมองคลํา้ของดวงตา และหาเวลาพกัผอ่นไมเ่ครียดและ

ทําจิตใจให้เบกิบานคะ่ ยามวา่งก็จะชวนคณุแมไ่ปนวดหน้าด้วยกนั ถือเป็นกิจกรรมระหวา่งแมล่กูอีก

อยา่งคะ่” กิฟ๊-สรัญทร เตชะไพบูลย์ ท่ีมาร่วมงานพร้อมคณุแมส่ดุเปรีย้ว จิตรามณฑ์ เตชะไพบูลย์ 

บอกเลา่ถึงการดแูลตวัเองวา่ “ด่ืมนํา้เยอะ ๆ ทานอาหารท่ีมีประโยชน์ ออกกําลงักาย เลน่โยคะ ฟิตเนส 

ป่ันจกัรยานเพ่ือท่ีจะได้เผาผลาญร่างกาย และมีการใช้เดย์ครีม ไนท์ครีม และทาซนับล็อก ในตอนเช้า

ก่อนท่ีจะออกจากบ้านทกุครัง้ เพ่ือไมใ่ห้ผิวพรรณเสียและมีความชุม่ช่ืนตลอดเวลา สว่นคณุแมจ่ะบอก

เร่ืองการหมกัผมและ การดแูลเส้นผม โดยใช้นํา้มนัมะกอกคะ่ เพ่ือให้เส้นผมดกดํา เป็นเงางาม”  และ 

คุณหญิงแอร์-ม.ร.ว.จันทรลัดดา ยุคล กลา่ววา่ “โดยปกตแิล้วตวัเองจะคอ่นข้างด่ืมนํา้เยอะๆอยูแ่ล้ว 

และทาครีมท่ีเหมาะกบัสภาพผวิของตวัเองและเหมาะกบัอายขุองตวัเอง มีการออกกําลงักายเลน่โยคะ 

และมีการพกัผอ่นให้เพียงพอ สัน้ๆง่ายๆแตไ่ด้ผลคะ่ “   

 

เอสเต ลอเดอร์ อีกหนึง่แบรนด์ท่ีมีผลิตภณัฑ์ดแูลผิวชัน้เลิศ ท่ีมีการพฒันา ค้นคว้า เพ่ือ

สร้างสรรค์ผลิตภณัฑ์ท่ีมีประสิทธิภาพสงูสดุ พร้อมการดแูลและใสใ่จในทกุรายละเอียดของทกุปัญหาผิว 

จงึมีการรังสรรค์ผลิตภณัฑ์เป่ียมคณุภาพ เพ่ือให้ผู้หญิงทกุคนได้คงความงามไว้ได้ตราบนานเท่านาน 
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ข่าวประชาสัมพันธ์ลังโคม  

 

“ลังโคม” เอาใจสาวยุคใหม่ที่รักความกระจ่างใส อวดโฉม ซีร่ัมสูตรแรก !!! 

 

การมีผวิกระจา่งใส ไร้ริว้รอย คือความงามท่ีหญิงสาวทกุวยัปรารถนา!!! “ลังโคม”  เคร่ืองสําอาง

แบรนด์หรู สญัลกัษณ์ดอกกหุลาบจากฝร่ังเศส และหนึ่งในผู้ นําด้านนวตักรรมเพื่อผิวกระจ่างใสแนวหน้า

ของโลก จึงเอาใจสาวๆ ท่ีรักผิวสวยใสอย่างเป็นธรรมชาติ จดังาน “Enter a New Era of Whitening: 

มิติใหม่แห่งความขาวกระจ่างใส” แนะนํา “บล็อง เอ็กซ์เพิร์ท จีเอ็น ไวท์ เอจไฟท์” (BLANC 

EXPERT GN-WHITE AGEFIGHT) ซีร่ัมสตูรแรกของลงัโคม ท่ีเหนือกว่าการลดเลือนจดุดา่งดํา แตพ่ร้อม

บํารุงความกระชบั          ผิวกระจ่างใสในเวลาเดียวกัน โดยมี 2 ตวัแทนความงามต่างวยัได้แก่ นุช-

นีรนาท โคทส์ และ ปริม บูลกุล มาเป็นไอคอนแหง่ความกระจา่งใส จนสร้างความต่ืนตาต่ืนใจให้กบัเซ

เลบริตีแ้ถวหน้า อาทิ บุญญาภรณ์ เบญจรงคกุล, รพีพร วงศ์ทองคํา,    ศีกัญญา ศักดิเดช ภานุ

พันธ์, วรรณพร โปษยานนท์, ศิรนุช โรจนเสถียร,    สรัญธร เตชะไพบูลย์, พอลลีน เต็ง, ศิร

ประภา จีรพันธุ ฯลฯ ณ ห้องแคมปัส โรงแรมไฮแอทเอราวณั เม่ือวนัก่อน  

 

สิริวัณ ฉัตรพิพัฒน์ ผู้จดัการกลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางลงัโคม บริษัท ลอรีอลั ประเทศไทย 

จํากดั กล่าวว่า “ลงัโคม ได้พฒันานวตักรรมแห่งความงามใหม่ล่าสดุ! “บล็อง เอ็กซ์เพิร์ท จีเอ็น ไวท์ 

เอจไฟท์” (BLANC EXPERT GN-WHITE AGEFIGHT) ซีร่ัมสตูรแรกของ “ลงัโคม” ท่ีสามารถลดเลือน

ร่องรอยแห่งความร่วงโรย ให้ผิวดกูระชบัยืดหยุ่น พร้อมมอบความกระจ่างใส หมดจดเปล่งปลัง่ ในเวลา

เดียวกัน”  นอกจากนัน้ภายในงานยงัมี รวิภา ปิติไพศาล ผู้ เชี่ยวชาญด้านผิวพรรณจาก ลังโคม มา

แนะนําทิปส์ในการดแูลผิวให้กระจา่งใสวา่ “สาวยคุใหม่ต้องเร่ิมดแูลผิวตัง้แตว่ยัเยาว์ จะได้มีผิวสวยใสไร้

ริว้รอยก่อนวยั อีกทัง้ปกป้องผวิจากรังสียวีู ท่ีเป็นสาเหตขุองผวิหมองคลํา้และริว้รอย ใช้ บล็อง เอ็กซ์เพิร์ท 

จีเอ็น ไวท์ เอจไฟท์ ท่ีมีคณุคา่สารสกดัพืชจากเมล็ดทานตะวนัและถัว่เหลือง เพื่อสกดักัน้ความหมองคลํา้

และการสญูเสียความกระชบัของผวิ” 

 

ด้านสาวน้อยหน้าใส เฟรม-ม.ล. ทรงลักษณ์ สวัสดวัิฒน์ มีเคล็ดลบัในการดแูลผิวหน้าให้สวย

ใสวา่ “เร่ิมดแูลผิวตัง้แตม่ธัยมปลาย จึงไม่คอ่ยมีปัญหาเก่ียวกบัผิวให้กงัวลใจ แตค่วามท่ีต้องออกไปเจอ

แดดบ่อยๆ ทําให้เกิดจุดด่างดําบนใบหน้า จึงต้องใช้ครีมกันแดดเป็นประจํา พร้อมทัง้ผลิตภัณฑ์ที่มี

สว่นผสมของไวท์เทนนิง่ แคนี่ก็้ทําให้ผิวสวยใสแล้ว” ด้านสาวทนัสมยั น้องเล็ก-กรกนก ยงสกุล กล่าว

วา่ “เป็นคนดแูล ผิวมาตัง้แตเ่ดก็ เน้นการล้างหน้าให้สะอาด ทามอยเจอร์ไรเซอร์เพื่อให้ความชุ่มชืน้ และ

ท่ีขาดไม่ได้ คือ ต้องทาครีมกนัแดดเป็นประจําเพื่อป้องกนัมลภาวะตา่งๆ จึงทําให้ผิวดมีูสขุภาพดี” ด้าน

สาวสวย โมนา-วิภาวี คอมันตร์ บอกวา่ “เป็นคนผิวแพ้ง่าย จึงต้องใส่ใจในการดแูลผิวเป็นผิวเป็นพิเศษ 



 143 

จะเน้นการดแูลผิวจากภายใน คือการพกัผ่อนให้เพียงพอ ทานอาหารท่ีมีประโยชน์ ควบคูก่บัการทาครีม

บํารุงผิวในเวลาเดียวกนั” ด้านสาวเก่ง จุ๊ - นาขวัญ รายนานนท์ เผยว่า “คณุแม่ให้ดแูลผิวตัง้แตอ่าย ุ

12 เพราะถ้าดแูลช้าจะทําให้ผิวเสื่อมสภาพเร็ว แตด้่วยตนเองมีถ่ายรายการในสตดูิโอ แสงไฟจึงเป็นตวั

ทําลายผิวให้เกิดความหมองคลํา้และริว้รวย จึงต้องใช้ครีมกันแดดและครีมไวท์เทนนิง่บํารุงผิวเป็น

ประจํา” 

  

สาวๆที่หลงใหล ผิวขาวกระจ่างใส ร่วมสัมผัส ปฎิบัติการฟิ้นฟูบํารุงถึงขีดสุด เพื่อผิวที่แลดู

กระชบัและกระจ่างใสในคราวเดียวกนั “บล็อง เอ็กซ์เพิร์ท จีเอ็น ไวท์ เอจไฟท์” (BLANC EXPERT 

GN-WHITE AGEFIGHT) ซีร่ัมสตูรแรกของ “ลงัโคม” ได้แล้ววนันี ้ในราคา 4,500 บาท ณ เคานท์เตอร์ 

ลงัโคม ทกุสาขาทัว่ประเทศ 

 

###
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ประวัตผู้ิเขียนวทิยานิพนธ์ 

นางสาวดารณี สงัข์เจริญ เกิดวนัท่ี 7 สิงหาคม พ.ศ. 2525   จบการศกึษาระดบัปริญญาตรี  1

นิเทศศาสตร์บณัฑิต 1 เกียรตินิยมอนัดบั 1 สาขาวิชาการประชาสัมพันธ์    มหาวิทยาลยักรุงเทพ             

ปีการศึกษา 2543 มีประสบการณ์ในการทํางานด้านการประชาสัมพันธ์ในบริษัทที่ปรึกษาการ

ประชาสมัพนัธ์มากว่า 6 ปี โดยเร่ิมอาชีพทางด้านการประชาสมัพนัธ์ในตําแหน่ง PR officer บริษัท 

พิมพลสั พีอาร์ จํากดั ปัจจบุนัดํารงตําแหน่ง PR Account Manager บริษัท สปาร์ค คอมมิวนิเคชัน่ 1

 

ส์ 

จํากดั 
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