
บทท ี่ 2

แน วค ิดและท ฤษฎ ีท ี่เก ี่ยวข ้อง

ในการศ ึกษ าเร ื่อง "การใช ้ล ี่อมวลชนเพ ื่อส ่งเสร ิมการก ีฬาของการก ีฬาแห ่ง 
ประเทศไทย” ผู้วิจัยใช้แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) แนวคิดการวางแผนการ 
ประชาสัมพันธ์ แนวคิดการส ่งเสริมการจำหน่าย และทฤษฎีหน้าที่ของสื่อมวลซนจากทัศนะของ 
Denis McQuail มาเป็นกรอบในการศึกษา

1. แน วค ิดการตลาดเพ ี่อส ังคม (Socïaf Marketing)

พรทิพย์ สัมป็ตตะวนิช (2540) กล่าวว่า แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม (Social 
Marketing) เป็นแนวคิดค่อนข้างใหม่ ที่ใช้ในการผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสังคม แนวคิดการ 
ตลาดเพื่อสังคม พัฒนามาจากความล้มเหลวของแผนรณรงค์การสื่อสารเพื่อเปลี่ยนแปลงสังคม 
โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสังคมให้เป็นไปในทางที่คีขึ้น

แนวคิดแบบ "แอคติวิลต์” เชื่อว่า การตลาดสามารถมีบทบาทในการพัฒนาประเทศ 
และกระตุ้นให้เกิดการพัฒนาประเทศได้หลายทาง เนื่องจากการตลาดมีอทธ์พลต่อลี่งแวดล้อม ซ่ึง 
แย้งกับแนวคิดแบบ “ดีเทอร์มินิสต์" ที่เชื่อว่า การตลาดไม่มีบทบาทต่อการพัฒนาประเทศ เนื่องจาก 
การตลาดเป็นเพียงลี่งที่ตอบลนองต่อลี่งแวดล้อมในสังคมเท่านั้น

จากแนวคิดแบบ “แอคติวิสต์” นี้เองที่ทำให้มุมมองทางการตลาดขยายขอบเขต 
กว้างขึ้นเป็นการตลาดมหภาค (Macromarketing) ซึ่งการตลาดมหภาคนี้จะมีขอบเขตรวมไปถึง 
การนำแนวคิดด้านการตลาดไปประยุกตไซ้โดยสถาบันอื่นๆ เพื่อประโยชน์ของสังคม และเพื่อการ 
พัฒนาสังคม ดังนั้น การตลาดจึงไม่จำกัดอยู่แค่เพียงการขายสินค้าที่ก ่อให้เกิดกำไรเท่านั้น หาก 
แต่ได้ขยายขอบเขตไปส่การชายความคิดโดยไม่หวังผลกำไร กล่าวคือ “จุดมุ่งหมายหลักของการ 
ตลาดเพื่อสังคม,' นั้น อยู่ที่ประโยชน์ของสังคม และสมาชิกของสังคมมิใช่เพื่อตัวของนักการตลาดเอง
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การที่แนวคดการตลาดเพื่อสังคม พัฒนามาจากแนวคดการบรหารการตลาด ทำ 
ให้ทังลองแนวคิดมีองค์ประกอบพื้นฐานที่ต ้องพิจารณาเหมือนก้น ไต้แก่ ความต ้องก า ร  ( w a n t s )  

ทัศนคติ ( a t t i t u d e s )  และพฤติกรรม ( b e h a v i o r )  ของกลุ่มเป ้าหมาย เพ ื่อนำข ้อม ูล ด ้ ง ก ล ่ า ว ม า  

ประกอบการวางแผนเพื่อขายสินค้า

การเปลี่ยนแปลงทางสังคมแบ่งออกไต้เป็น 4 ระดับ ดังนี้
1. การเปลี่ยนแปลงความคิด
2. การเปลี่ยนแปลงการกระทำ
3. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
4. การเปลี่ยนแปลงค่านิยม

( C o g n i t i v e  C h a n g e )  

( A c t i o n  C h a n g e )  

( B e h a v i o r a l  C h a n g e )  

( V a l u e  C h a n g e )

1. กา?เปลี่ยนแปลงความคิด (Cognitive Change) เป็นการเปลี่ยนแปลงไนระดับ 
ที่ง่ายที่ลุด มืวัตคุประสงค์เพื่อสร้างความตระหนักรู้ในเรื่องต่างๆ เท่านั้น

2. การเปลี่ยนแปลงกา?กระทำ (Action Change) เป็นการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นได้ 
ยากกว่าระดับรองการเปลี่ยนแปลงความคิด เน ื่องจากกลุ่มเป ้าหมายต้องเข้าใจวัตถุประสงค์ของ 
แผนรณรงค์เป็นอย ่างดจงจะยินยอมเปลี่ยนแปลงการกระทำของตนเอง การเปลี่ยนแปลงการกระทำ 
มีวัตถุประสงค์เพื่อที่จะทำให้กลุ่มเป้าหมายกระทำบางอย่าง เช่น การออกมาใช้สิทธเิลือกต้ัง หรือ 
การบริจาคโลหิต เป็นต้น ทั้งนี้ ผ ู้วางแผนรณรงค ์ต ้องอำนวยความละดวกแก ่กล ุ่มเป ้าหมายไห้ 
มากท ีสุ่ด หรืออ'าจต้องมีการ'ไข้สิงล่อ'ไจ (incentives) เพ ื่อให ้กลุ่มเป ้าหมายยินยอมเปลียนแปลง 
การกระทำไต้โดยง่าย

3 .  การเปลี่ยนแ ป ล ง พ ฤ ต ิ ก ร ร ม  ( B e h a v i o r a l  C h a n g e )  เ ป ็ น ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แปลงท ี ่เกิด 
ขึ้นได้ยาก เนื่องจากพฤติกรรม ค ื อ  การก ร ะ ท ำ ท ี ่ ท ำ ต ่ อ เ น ื ่ อ ง ม า น า น จ น ต ิ ด เ ป ็ น น ิ ส ั ย  เช่น ก า ร ใช้ 
ยาเสพ ย ํ ต ด  หรือ การส ู บ บ ุ ห ร ี ่  เ ป ็ น ต้น ก า ร จ ะ เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง พ ฤ ต ิ ก ร ร ม ดังก ล ่ า ว  จ ึงต ้องด ู า ด ั ย ท้ัง 
ล ื อ มวลซน และล่ือบุคคลผสมผลาน ก ้ บ แ น ว ค ิ ด ท า ง ก า ร ต ล า ด  4

4. การเปลี่ยนแปลงค่าน ิยม (Value C hange) เป็นการเปลี่ยนแปลงในระดับที่ 
ยากที่ส ุด เน ื่องจากค ่าน ิยม  คือ ความเช ื่อท ี่ฝ ังล ึกอยู่ในจึตใจ ดังนั้น การเปล ี่ยนแปลงจึงต้อง 
ดำเน ินอย่างค่อยเป ็นค่อยไป และต้องไมทาให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกขัดแย่งระหว่างค่านิยมใหม่ที่ผู้ 
รณรงค์ต้องการให้เกิดก้บค่านิยมเดิมที่ฝ ังอยู่ในจิตใจของกลุ่มเป้าหมาย
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อ ง ค ์ ป ร ะ ก อ บ ท ี ่ ท ำ ใ ห ้ แ น ว ค ิ ด ก า ร ต ล า ด เ พ ื ่ อ ส ั ง ค ม แ ต ก  ๙  า ง จ า ก ก า ร ส ื ่ อ ส า ร เ พ ื ่ อ  

ส ั ง ค ม  ม ี อ ย ู ่ ด ้ ว ย ก ั น  4  อ ง ค ์ ป ร ะ ก อ บ  ด ั ง น ี ้

1 .  ก า ร น ำ ก า ร ว ิ จ ั ย ท า ง ก า ร ต ล า ด ม า ใ ช ้  ( M a r k e t i n g  R e s e a r c h )  เ ซ ่ น ก า ร ว ิ จ ั ย  

ส ่ ว น แ บ ่ ง ก า ร ต ล า ด  ห ร ื อ ก า ร ว ิ จ ั ย ข น า ด  แ ล ะ ล ั ก ษ ณ ะ ข อ ง ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย  เ พ ื ่ อ  

ท ี ่ จ ะ ส า ม า ร ถ อ อ ก แ บ บ แ ผ น ร ณ ร ง ค ํ ใ ด ้ อ ย ่ า ง เ ห ม า ะ ล ม

2 .  ก า ร พ ั ฒ น า ร ู ป แ บ บ ส ิ น ค ้ า  ( P r o d u c t i v e  D e v e l o p m e n t )  เ พ ื ่ อ ต อ บ ส น อ ง ต ่ อ  

ค ว า ม ต ้ อ ง ก า ร ข อ ง ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย

3 .  ก า ร น ำ ส ิ ่ ง ล ่ อ ใ จ ม า ใ ช ้  ( T h e  U s e  o f  I n c e n t i v e s )  เ ซ ่ น  ก า ร ใ ห ้ ข อ ง ร า ง ว ั ล  ก า ร  

ใ ห ้ ส ่ ว น ล ด  ก า ร ใ ห ้ ข อ ง แ ถ ม  ฯ ล ฯ  เ พ ื ่ อ ใ ห ้ ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย ย ิ น ย อ ม ร ั บ ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง

4 .  ก า ร ใ ห ้ ค ว า ม ส ะ ด ว ก ใ น ด ้ า น ต ่ า ง ๆ  ( F a c i l i t a t i o n )  เ พ ื ่ อ ใ ห ้ ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย ย ิ น ย อ ม  

ร ั บ ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง  โ ด ย ท ี ่ พ ว ก เ ข า ไ ม ่ ต ้ อ ง ใ ช ้ ค ว า ม พ ย า ย า ม ม า ก ม า ย  ห ร ื อ  

ป ร ะ ล บ ก ั บ ค ว า ม ย ุ ่ ง ย า ก ใ ด ๆ

ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ร ต ล า ด เ พ ื ่ อ ส ั ง ค ม  แ บ ่ ง อ อ ก ไ ด ้ เ ป ็ น  8  ข ั ้ น ต อ น ด ้ ว ย ก ั น  ( K o t l e r ,  1 9 8 2  

อ ้ า ง ถ ึ ง ใ น  พ ร ท ิ พ ย ์  ส ั ม ป ั ต ต ะ ว น ิ ซ ,  2 5 4 2  : 5 5  -  8 3 )  ด ั ง น ี ้

1 .  ก า ร ก ำ ห น ด / ร ะ บ ุ ป ั ญ ห า ท ี ่ ค ว ร ไ ด ้ ร ั บ ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง แ ก ไ ข  ( P r o b l e m  

D e f i n i t i o n )

2 .  ก า ร ว ิ เ ค ร า ะ ห ์ ส ภ า พ แ ว ด ล ้ อ ม ท า ง ก า ร ต ล า ด เ พ ื ่ อ ส ั ง ค ม  ( S o c i a l  M a r k e t i n g  

E n v i r o n m e n t  A n a l y s i s )

3 .  ก า ร ต ั ้ ง ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ ท า ง ก า ร ต ล า ด เ พ ื ่ อ ส ั ง ค ม  ( S o c i a l  M a r k e t i n g  

O b j e c t i v e s )

4 .  ก า ร แ บ ่ ง ส ่ ว น ก า ร ต ล า ด  แ ล ะ ก า ร ด ั ด เ ล ื อ ก ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย  ( S o c i a l  M a r k e t  

S e g m e n t a t i o n  a n d  S e l e c t i o n  o f  T a r g e t  A d o p t e r s )

5 .  ก า ร ว ิ เ ค ร า ะ ห ์ พ ถ ุ ต ิ ก ร ร ม ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  ( C o n s u m e r  B e h a v i o r  A n a l y s i s )

6 .  ก า ร ย ก ข ้ อ ไ ด ้ เ ป ร ี ย บ ท ี ่ แ ต ก ต ่ า ง ก ั น ใ น แ ต ่ ล ะ ส ่ ว น ต ล า ด ข ํ ่ น ม า  ( D i f f e r e n t i a l  

A d v a n t a g e s )

7 .  ก า ร ผ ส ม ผ ส า น ก ล ย ุ ท ธ ์ ท า ง ก า ร ต ล า ด  ( M a r k e t i n g  M i x  S t r a t e g i e s )

8 .  ก า ร น ำ แ ผ น ไ ป ป ฏ ิ บ ั ต ิและก า ร ต ิ ด ต า ม ป ร ะ เ ม ิ น ผ ล  ( I m p l e m e n t a t i o n  a n d

E v a l u a t i o n )
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1 .  ก า ? ก ำ ห น ด / ร ะ บ ุ ป ั ญ ห า ท ี ่ ค ว ร ไ ด ้ ร ั บ ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง แ ก ้ ไ ข  ( P r o b l e m  D e f i n i t i o n )  

ป ั ญ ห า ท ี ่ ค ว ร ไ ด ้ ร ั บ ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง แ ก ้ ไ ข  ใ น ม ุ ม ม อ ง ข อ ง ก า ร . - ล า ด เ พ ื ่ อ  

ส ั ง ค ม  ค ื อ  ป ั ญ ห า เ ก ี ่ ย ว ก ั บ ค ว า ม ต ้ อ ง ก า ร พ ี ้ น ฐ า น ข อ ง ส ม า ซ ิ ก ใ น ส ั ง ค ม  ว ิ ง ป ั ญ ห า  

ด ั ง ก ล ่ า ว จ ะ แ ต ก ต ่ า ง ก ั น ไ ป ใ น แ ต ่ ล ะ ส ั ง ค ม  น ั ก ก า ร ต ล า ด เ ท ื อ ส ั ง ค ม ต ้ อ ง พ ย า ย า ม  

ร ะ บ ุ ป ั ญ ห า  แ ล ะ ว ิ ธ ี ก า ร แ ก ้ ไ ข ใ ห ้ ไ ด ้ อ ย ่ า ง ช ั ด เ จ น  เ พ ื ่ อ ใ ห ้ เ อ อ ต ่ อ ก า ร ว ' ' ง แผนก า ร  

ต ล า ด เ พ ื ่ อ ส ั ง ค ม อ ั น จ ะ ไ ป ล ู ่ ก า ร พ ั ฒ น า  “ ค ุ ณ ภ า พ ช ี ว ิ ต "  ข อ ง ล ม า ซ ิ ก ใ น ส ั ง ค ม ต ่ อ ไ ป

2 .  ท า ? ว ิ เ ค ร า ะ ห ์ ส ภ า พ แ ว ด ล ้ อ ม ท า ง ก า ร ต ล า ด เ พ ื ่ อ ส ั ง ค ม  ( S o c i a l  M a r k e t i n g  

E n v i r o n m e n t  A n a l y s i s )  น ั ก ก า ร ต ล า ด เ ท ื อ ส ั ง ค ม จ ำ เป็นต ้ อ ง ว ิ เ ค ร ' ' ะห์ลภาพ 
แ ว ด ล ้ อ ม ข อ ง ส ั ง ค ม  เ พ ื ่ อ ให้ท ร า บ ถึงปัจจัยท า ง ส ั ง ค ม ทิจะช่วยผสั''ดันแผน 
ร ณ ร ง ค ์ ใ ห ้ ป ร ะ ล บ ค ว า ม ล ่ า เ ร ็ จ  ห ร อ  ปัจจัยท ี ่ เ ป ็ น อุปลรรคต่อก''รนำแผน 
ร ณ ร ง ค ์ ม า ใ ช ้  ซ ึ ่ ง ก า ร ว ิ เ ค ร ' ' ะห์ ด ั ง ก ล ่ า วจะช ่ ว ย ใ ห ้ทราบว ่ามีความ5บนไปไ ด ้  

ม า ก น ้ อ ย เ พ ี ย ง ใ ด ท ี ่ แ ผ น ร ณ ร ง ค ์ น ั ้ น ๆ  จ ะ ประล บ ค ว า ม สำเร็จ

3 .  ก า ร ต ั ้ ง ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ ท า ง ก า ร ต ล า ด เ พ ื ่ อ ส ั ง ค ม  ( S o c i a l  M a r k e t i n g  O c e c t i v e s )  

ห ล ั ก เ ก ณ ฑ ์ ใ น ก า ร ว า ง ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ล ง ค ์ ท า ง ก า ร ต ล า ด เ พ ื ่ อ ส ั ง ค ม ม ี อ ย ่ ด ้ ว ย - 4 5 ' น  3  ข ้ อ  

ค อ

-  ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ น ั ้ น ต ้ อ ง ม ี ค ว า ม เ ฉ พ า ะ เ จ า ะ จ ง  ( S p e c i f i c )

-  ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ น ั ้ น ต ้ อ ง ว ั ด ไ ด ้  ( M e a s u r a b l e )

-  ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์นั้นต ้ อ ง ล ' ' ม า ร ท ก ร ะ ท ำ ใ ห ้ ส ำ เ ร ็ จ ไ ด ้ ' จ ร ิ ง  ( A t t a i n a b l e )  ไ ม ต ั ้ ง ไ ว  

ส ู ง ห ร ิ อ ต ํ ่ า จ น เ ก ิ น ไ ป

4 .  ก า ร แ บ ่ ง ส่วนการต ล า ด  และการค ั ด เล ือกกล ุ่ม เป ้า หมาย ( S o c i a  M a ' < e t  

S e g m e n t a t i o n  a n d  S e l e c t i o n  o f  T a r g e t  A d o p t o r s )  ในการรณรงค ว์ า ง 55ผน 
ก า ร ต ล า ด เพื่อส ั ง ค ม  นักการตลาดเพื่อสังคมต้องกำหนดกลุ่ม เ ป ้ า ห ม ' 1 ย ใ ห ์ ไ ด ้  

อย่างชัดเจนเลียก่อน จากนั้นจึงจะแบ่งออกเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก 5,ละ,'อุ,ม 
เป้าห ม า ย รอง เพื่อให้สามารถออกแบบแผนรณรงค์ได้เหมาะลมกับก ล ุ ่ ม . . ป ้ า ห ม ' ย

ซึ่งจะช่วยเ พ ิ ่ ม โอกาลใ ห ้แผนรณรงค์ดังกล่''วบรรลตามวัตถ ประส ง ค ์ ไ ด ้  ! า ย ย ึ ๋ น
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5 .  ก า ร ว ิ เ ค ร า ะ ห ์ พ ฤ ต ิ ก ร ร ม ผ ้ บ ร ิ โ ภ ค  ( C o n s u m e r  B e n a v i o r  A n a l y s i s )  ก า ร  

ว ิ เ ค ร า ะ ห ์ พ ฤ ต ิ ก ร ร ม ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค จ ะ ท ำ ใ ห ้ ท ร า บ ถ ึ ง แ ร ง ต ้ า น ต ่ อ ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง  

( R e s i s t a n c e  t o  C h a n g e )  ใ น ต ั ว ข อ ง ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย โ ด ย จ ะ ด ู จ า ก ข ้ อ ม ู ล ด ั ง ต ่ อ ใ ป น ื ่

-  ล ั ก ษ ณ ะ ' ท า ง ป ร ะ ช า ก ร ศ า ส ต ร ์ ( S o c i o - D e m o g r a p n i c  C h a r a c t e r i s t i c s )  ซ ึ ง  

เ ป ็ น ล ั ก ษ ณ ะ ภ า ย น อ ก ข อ ง ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  เ ซ ่ น  อ า ย ุ  ( A g e  เ พ ศ  ( S e x )  ร า ย ไ ด ้  

( I n c o m e )  ร ะ ด ั บ ช ั น ท า ง ล ั ง ค ม  ( S o c i a l  C l a s s )  ฯ ล ฯ

-  ล ั ก ษ ณ ะ ท า ง จ ิ ต ว ิ ท ย า  ( P s y c h o l o g i c a l  P r o f i l e )  ซ ึ ง เ ป ็ น ล ั ก ษ ณ ะ ภ า ย ใ น ข อ ง  

ผ ู ้ บ ร ิ โ ภ ค  เ ซ ่ น  ค ว า ม ค ิ ด  ( T h o u g h t s )  ท ั ศ น ค ต ิ  ( A t t i t L . d e )  แ ร ง จ ง ใ จ  

( M o t i v a t i o n )  ค ่ า น ิ ย ม  ( V a l u e )  ฯ ล ฯ

-  ล ั ก ษ ณ ะ ท า ง พ ฤ ต ิ ก ร ร ม  ( B e h a v i o r a l  C h a r a c t e r i s t i c s )  เ ซ ่ น  ก า ร ต ั ด ส ิ น ใ จ  

( D e c i s i o n - M a k i n g )  น ิ ล ั ย ก า ร ซ ื อ  ( B u y i n g  H a b i t )  ’ • ' ล ฯ

6 .  ก า ร ย ก ข ้ อ ไ ด ้ เปรียบท ี ่ แ ต ก ต ่ า ง ท ั น ใ น แ ต ่ ล ะ ส ่ ว น ต ล ~ ด ข ึ ้ น ม า  ( D i f f e r e n t i a l  

A d v a n t a g e s )

เ น ื ่ อ ง จ า ก ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย ใ น แ ต ่ ล ะ ส ่ ว น ย ่ อ ย ต ล า ด ม ีความแ ต ก ต ่ า ง ทัน ความ 
ต ้ อ ง ก า ร ข อ ง แ ต ่ ล ะ ส ่ ว น ย ่ อ ย ต ล า ด ก ็ แ ต ก ต ่ า ง ท ั น ไ ป ด ้ ว ย  ด ั ง น้ัน ข้อเสนอซ ึ ่ ง ก่อ 
ใ ห ้ เ ก ิ ด ป ร ะ โ ย ช น ์ ต ่ อ ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย ใ น แ ต ่ ล ะ ส ่ ว น ย ่ อ ย ต ล า ด ก ็ยอมต้องต่างทัน 
ไ ป  เ พ ื ่ อ ใ ห ้ ส น อ ง ต อ บ ต ่ อ ค ว า ม ต ้ อ ง ก า ร ข อ ง ก ล ุ ่ ม เป้าห ม า ย ใ ห ้ ม า ก ท ี ่ ล ุ ด

7 .  การผสมผสานกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing M  X S t r a t e g i e s )  การผสม 
ผสานกลยุทธ์การตลาดเชิงธุรกิจ 4  P’s ได้แก่ Product D e v e l o p m e n t  ( ก า ร  

พัฒนาสินค้า) Price (การตั้งราคา) Place (การวางสินค้า) และ P r o m o t i o n  

(การส่งเสรีมการขาย)

8 .  การนำแผนไปปฏิบ ัต ิและการติดตามประเมินผ ล  ' I m p l e m e n t a t i o n  a n d  

Evaluation) เป็นขั้นตอนสุดท้ายของการวางแผนก า ร ต ล า ด เพิอสังคม

''แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม” (Social Marketing) สาม-1รถนำมา,ใช้เป็นกรอบ1ใน 
การศึกษาเกี่ยวทับ "การใช้สื่อมวลชนเพื่อส่งเสริมการกีฬาของการกีฬาแห่:ประเทศไทย'’ ได้ ในแง่ 
ท ี่การกีฬาแห่งประเทศไทยเป ็นองค์กรเพ ื่อการส่งเสริมกีฬาชาติ มีหน้าทิลน์บสนนส่งเสริม และ 
พัฒนากิจการกีฬาชองชาติไทยให้เจริญก้าวหน้า การกีฬาแห่งประเทศไทยไม่ได้หวังผลกำไรจาก
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ก า ร ป ร ะ ซ า ส ั ม พ ั น ธ ์ เ พ ี ่ อ ส ่ ง เ ส ร ม ก ี ฬ า ด ั ง ก ล ่ า ว  ห า ก แ ต ่ ม ี 1ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ เ พ ี ่ อ 1ข า ย แ น ว ค ว า ม ค ิ ด เ พ ี ่ อ ผ ส ั ก ด ั น  

ใ ห ้ ส ม า ซ ิ ก ส ั ง ค ม ม ี พ ฤ ต ิ ก ร ร ม ช อ บ เ ล ่ น ก ี ฬ า  ซ ม ก ี ฬ า  แ ล ะ อ อ ก ก ำ ส ั ง ก า ย  ซ ึ ่ ง เ ป ็ น ว ิ ธ ี ห น ึ ่ ง ท ี ่ จ ะ ช ่ ว ย พ ั ฒ น า  

ค ุ ณ ภ า พ ข อ ง ป ร ะ ซ า ก ร ไ ท ย ใ ห ้ ด ี ซ ึ ้ น  อ ั น จ ะ น ำ ไ ป ล ู ่ ก า ร พ ั ฒ น า ป ร ะ เ ท ศ ซ า ต ิ ต ่ อ ไ ป

2. แน วค ิดการวางแผน การป ระชาส ัมพ ัน ธ ์

จ ิ ต ร า ภ ร ณ ์  ส ุ ท ธ ิ ว ร เ ศ ร ษ ฐ ์  ( 2 5 3 7 )  ก ล ่ า ว ว ่ า  “ ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะ ช า ส ั ม พ ั น ธ ์ ' ’ 

ห ม า ย ถ ึ ง  ก า ร ต ร ะ เ ต ร ี ย ม ก า ร ด ำ เ น ิ น ง า น  เ พ ี ่ อ ล ่ ง เ ส ร ี ม ก ิ จ ก ร ร ม  ส ิ น ค ้ า  ห ร ื อ บ ร ี ก า ร ต ่ า ง ๆ  โดย เ ล ื อ ก ใ ช ้  

ส ื ่ อ ใ ห ้ เ ห ม า ะ ส ม  เ พ ี ่ อ ใ ห ้ เ ข ้ า ถ ึ ง ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย ไ ด ้ อ ย ่ า ง ม ี ป ร ะ ส ิ ท ธ ิ ภ า พ  ท ั ้ ง น ี ้  ก า ร ว า ง แ ผ น ด ั ง ก ล ่ า ว ย ั ง  

ร ว ม ไ ป ถ ึ ง ก า ร เ ต ร ี ย ม ก า ร แ ก ้ ใ ฃ ป ั ญ ห า ห ร ื อ อ ุ ป ส ร ร ค ท ี ่ อ า จ เ ก ิ ด ข ึ ้ น ไ ด ้ ด ้ ว ย

เ ห ต ุ ผ ล ท ี ่ ท ำ ใ ห ้ ต ้ อ ง ม ี ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะ ช า ส ั ม พ ั น ธ ์  ล า ม า ร ถ ส ร ุ ป ไ ด ้ ด ั ง ต ่ อ ไ ป น ี ้

1 .  ก า ร เ พ ี ่ ม ข ึ ้ น ข อ ง จ ำ น ว น ป ร ะ ช า ก ร

2 .  ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง ท ี ่ เ ก ิ ด ข ึ ้ น ต ่ อ แ น ว ท า ง ก า ร ด ำ เ น ิ น ช ี ว ิ ต  แ ล ะ ท ั ศ น ค ต ิ ข อ ง ส ม า ซ ิ ก  

ส ั ง ค ม

3 .  ค ว า ม ก ้ า ว ห น ้ า ท า ง ว ิ ท ย า ศ า ส ต ร ์ แ ล ะ เ ท ค โ น โ ล ย ี

4 .  ก า ร ข ย า ย ต ั ว แ ล ะ ก า ร แ ข ่ ง อ ั น ย ั น ท า ง ธ ุ ร ก ิ จ

5 .  ก า ร อ พ ย พ ถ ิ ่ น ฐ า น ข อ ง ป ร ะ ซ า ก ร

6 .  ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง ด ้ า น ก า ร เ ม ื อ ง / เ ศ ร ษ ฐ ก ิ จ ข อ ง โ ล ก  ท ี ่ ม ี ผ ล ก ร ะ ท บ ต ่ อ เ ส ถ ี ย ร ภ า พ  

ข อ ง ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย

7 .  ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง น โ ย บ า ย ใ น ก า ร ป ก ค ร อ ง ป ร ะ เ ท ศ ข อ ง ร ั ฐ บ า ล ช ุ ด ต ่ า ง ๆ

8 .  ค ว า ม ร ั บ ผ ิ ด ช อ บ ข อ ง อ ง ค ์ ก ร ต ่ า ง ๆ  ต ่ อ ส ั ง ค ม  ใ น ฐ า น ะ ท ี ่ เ ป ็ น ห น ่ ว ย ห น ึ ่ ง ข อ ง ส ั ง ค ม

9 .  ค ว า ม ค า ด ห ว ั ง ข อ ง ส ม า ช ิ ก ส ั ง ค ม ต ่ อ อ ง ค ์ ก ร  ใ น ฐ า น ะ ท ี ่ อ ง ค ์ ก ร เป็นส่วนห น ึ ่ ง ข อ ง  

ส ั ง ค ม

1 0 .  ค ว า ม จ ำ เ ป ็ น ท ี ่ ต ้ อ ง ม ี ก า ร ป ร ะ ล า น ร ่ ว ม ม ื อ ย ั น ร ะ ห ว ่ า ง ห น ่ ว ย ต ่ า ง ๆ  ใ น ส ั ง ค ม

ท ั ้ ง น ี ้  ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะ ช า ส ั ม พ ั น ธ ์  น อ ก จ า ก จ ะ เ ป ็ น ก า ร ว า ง แ น ว ท า ง ใ น ก า ร  

ด ำ เ น ิ น ง า น ใ ห ้ เ ป ็ น ไ ป อ ย ่ า ง ม ี ป ร ะ ส ิ ท ธ ิ ภ า พ  แ ล ะ ว า ง แ น ว ท า ง ใ น ก า ร แ ก ้ ไ ข ป ั ญ ห า  และอ ุ ป ส ร ร ค ต ่ า ง ๆ  

ท ี ่ อ า จ เ ก ิ ด ข ึ ้ น ไ ด ้ แ ล ้ ว  ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะ ซ า ส ั ม พ ั น ธ ์ ย ั ง ม ี ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ ด ั ง ต ่ อ ไ ป น ี ้
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1 .  เ พ ื ่ อ ก ร ะ ต ุ ้ น ใ ห ้ เ ก ิ ด ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง พ ฤ ต ิ ก ร ร ม  แ ล ะ ท ั ศ น ค ต ิ ข อ ง ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย  

ด ้ ว ย ก า ร ใ ห ้ ข ้ อ ม ู ล  ก า ร ด ี ก ษ า  แ ล ะ ก า ร โ น ้ ม น ้ า ว ใ จ อ ย ่ า ง ต ่ อ เ น ื ่ อ ง

2 .  เ พ ื ่ อ ก ร ะ ต ุ ้ น ใ ห ้ ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย เ ข ้ า ม า ม ี ส ่ ว น ร ่ ว ม ใ น ก ิ จ ก ร ร ม ด ้ ว ย ก า ร ก ร ะ ต ุ ้ น  

จ ิ ต ส ำ น ึ ก อ ย ่ า ง ล ม ํ ่ า เ ล ม อ

3 .  เ พ ื ่ อ ส ร ้ า ง ค ว า ม เ ข ้ า ใ จ อ ั น ด ี ใ ห ้ เ ก ิ ด ข ึ ้ น ท ั ้ ง ภ า ย ใ น อ ง ค ์ ก ร  แ ล ะ ร ะ ห ว ่ า ง อ ง ค ์ ก ร ก ั บ  

ส ม า ซ ิ ก อ ั ง ค ม

4 .  เ พ ื ่ อ เ ล ื อ ก ส ื ่ อ ท ี ่ จ ะ ใ ช ้ ใ น ก า ร ส ื ่ อ ส า ร ก ั บ ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย ไ ด ้ อ ย ่ า ง เ ห ม า ะ ส ม แ ล ะ ม ี  

ป ร ะ ส ิ ท ธ ิ ภ า พ

5 .  เ พ ื ่ อ แ ก ้ ไ ข ค ว า ม เ ข ้ า ใ จ ผ ิ ด ท ี ่ ส ม า ช ิ ก อ ั ง ค ม ม ี ต ่ อ อ ง ค ์ ก ร  ร ว ม ท ั ้ ง แ ก ้ ไ ข ภ า ว ะ ว ิ ก ฤ ต ิ  

ต ่ า ง ๆ  ท ี ่ เ ก ิ ด ข ึ ้ น เ ฉ พ า ะ ห น ้ า

ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะ ซ า อ ั ม พ ั น ธ ์  แ บ ่ ง อ อ ก เ ป ็ น ป ร ะ ๓ ท ต ่ า ง ๆ  ด ั ง ต ่ อ ไ ป น ี ้

1 .  ก า ร แ บ ่ ง โ ด ย ใ ช ้ ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย เ ป ็ น เ ก ณ ฑ ์  ไ ด ้ แ ก ่

1 . 1  ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะ ซ า อ ั ม พ ั น ธ ์ ภ า ย ใ น

1 . 2  ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะ ซ า อ ั ม พ ั น ธ ์ ภ า ย น อ ก

1 . 1  ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ? ป ร ะ ซ า อ ั ม พ ั น ธ ์ ภ า ย ใ น  เ ป ็ น ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ร ส ื ่ อ ส า ร ท ี ่ ม ุ ่ ง ส ร ้ า ง  

ค ว า ม เ ข ้ า ใ จ อ ั น ด ี  แ ล ะ ส ร ้ า ง ค ว า ม ร ่ ว ม ม ื อ ใ ห ้ เ ก ิ ด ข ึ ้ น ภ า ย ใ น อ ง ค ์ ก ร  เ พ ื ่ อ ใ ห ้ เ ป ้ า ห ม า ย  

ห ร ื อ น โ ย บ า ย ข อ ง อ ง ค ์ ก ร ไ ด ้ ร ั บ ก า ร ย อ ม ร ั บ จ า ก พ น ั ก ง า น อ ั น จ ะ น ำ พ า อ ง ค ์ ก ร ไ ป ล ุ ่  

ค ว า ม ส ำ เ ร ็ จ ไ ด ้ ใ น ท ี ่ ส ุ ด

1 . 2  ก า ? ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะ ช า อ ั ม พ ั น ธ ์ ภ า ย น อ ก  เ ป ็ น ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ร ส ื ่ อ ส า ร ท ี ่ ม ี ก ล ุ ่ ม  

เ ป ้ า ห ม า ย อ ย ู ่ ภ า ย น อ ก อ ง ค ์ ก ร  เ ซ ่ น  ล ู ก ค ้ า  ส ื ่ อ ม ว ล ช น  ผ ู ้ ม า ต ิ ด ต ่ อ  แ ล ะ ล า ธ า ร ณ ช น  

เ ป ็ น ต ้ น  เ พ ื ่ อ เ ป ิ ด ต ั ว อ ง ค ์ ก ร ใ ห ้ ค น ภ า ย น อ ก ไ ด ้ ร ู ้ จ ั ก  แ ล ะ เ ข ้ า ใ จ  ม ั ก เ น ้ น ไ ป ท ี ่ ค ว า ม  

พ ย า ย า ม ส ร ้ า ง ภ า พ ล ั ก ษ ณ ์ ท ี ่ ด ี ใ ห ้ ก ั บ อ ง ค ์ ก ร

2 .  ก า ร แ บ ่ ง โ ด ย ใ ช ้ ร ะ ย ะ เ ว ล า เ ป ็ น เ ก ณ ฑ ์

2 . 1  แ ผ น ก า ร ป ร ะ ซ า อ ั ม พ ั น ธ ์ ร ะ ย ะ ย า ว

2 . 2  แ ผ น ป ร ะ ซ า อ ั ม พ ั น ธ ์ ร ะ ย ะ อ ั น

2 . 3  แ ผ น ก า ร ป ร ะ ช า อ ั ม พ ั น ธ ์ เ ฉ พ า ะ ห น ้ า / ฉ ุ ก เ ฉ ิ น
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2 . 1  แ ผ น ก า ร ป ร ะ ช า ส ั ม พ ั น ธ ์ ร ะ ย ะ ย า ว  ม ั ก ใ ช ้ เ ป ็ น แ ผ น แ ม ่ บ ท  เ ป ็ น แ ผ น ห ส ั ก  ถ ื อ เ ป ็ น  

น โ ย บ า ย ท ี ่ ต ้ อ ง ย ึ ด ป ฏ ิ บ ต ิ อ ย ่ า ง ต ่ อ เ น ื ่ อ ง  เ พ ื ่ อ ใ ห ้ บ ร ร ล ุ ต า ม ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ ท ี ่ ก ำ ห น ด ไ ว ้

2 . 2  แ ผ น ก า ร ป ร ะ ช า ส ั ม พ ั น ธ ์ ร ะ ย ะ ล น  เ ป ็ น แ ผ น ท ี ่ ม ี ก า ร ก ำ ห น ด ร ะ ย ะ เ ว ล า ใ น ก า ร ด ำ เ น ิ น  

ช ่ ว ง ร ะ ย ะ เ ว ล า ส ั น ๆ  ใ ว ้ อ ย ่ า ง ช ั ด เ จ น  เ พ ื ่ อ ป ร ะ ซ า ส ั ม พ ั น ธ ์ โ ค ร ง ก า ร ใ ด โ ค ร ง ก า ร ห น ึ ่ ง  

โ ด ย เ ฉ พ า ะ

2 . 3  แ ผ น ก า ร ป ร ะ ซ า ส ั ม พ ั น ธ ์ ฉ ุ ก เ ฉ ิ น  เ ป ็ น ก า ร ว า ง แ ผ น เ ต ร ี ย ม ค ว า ม พ ร ้ อ ม ใ น ก า ร แ ก ้ ไ ข

ส ถ า น ก า ร ณ ์ ต ่ า ง ๆ  ท ี ่ เ ก ิ ด ข ึ ้ น โ ด ย ฉ ั บ พ ล ั น  เ พ ื ่ อ ล ด ค ว า ม ร ุ น แ ร ง ข อ ง ป ั ญ ห า ท ี ่ เ ก ิ ด ข ึ ้ น  

ใ ห ้ ค ล ี ่ ค ล า ย ไ ป ใ น ท า ง ท ี ่ ด ี

ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะ ช า ส ั ม พ ั น ธ ์  ม ี ห ล ั ก ก า ร ด ั ง ต ่ อ ไ ป น ี ้

1 .  ผ ู ้ ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะ ซ า ส ั ม พ ั น ธ ์ ต ้ อ ง ม ี ค ว า ม เ ข ้ า ใ จ ถ ่ อ ง แ ท ้ ถ ื ง ส ถ า น ก า ร ณ ์ น ั ้ น ๆ  

โ ด ย อ า จ ค ้ น ค ว ้ า จ า ก เ อ ก ส า ร  จ า ก ก า ร ว ิ จ ั ย  ห ร ื อ จ า ก ก า ร ค า ด ก า ร ณ ์ อ ย ่ า ง ม ี  

ห ล ั ก เ ก ณ ฑ ์

2 .  ผ ู ้ ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะ ช า ส ั ม พ ั น ธ ์  ต ้ อ ง ก ำ ห น ด ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ ข อ ง แ ผ น ก า ร ป ร ะ ซ า ส ั ม พ ั น ธ ์  

ใ ห ้ ช ั ด เ จ น เ พ ื ่ อ ใ ห ้ ท ร า บ ถ ึ ง ท ิ ศ ท า ง  ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย  ล ึ ่ อ ใ น ก า ร ป ร ะ ซ า ส ั ม พ ั น ธ ์  

ง บ ป ร ะ ม า ณ แ ล ะ เ จ ต น า ร ม ณ ์ ข อ ง อ ง ค ์ ก ร ท ี ่ ม ี ต ่ อ ป ร ะ ช า ซ น ด ้ ว ย

3 .  ผ ู ้ ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะ ซ า ส ั ม พ ั น ธ ์  ต ้ อ ง ก ำ ห น ด ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย ใ ห ้ ช ั ด เ จ น  เ น ื ่ อ ง จ า ก  

ป ร ะ ซ า ช น แ ต ่ ล ะ ก ล ุ ่ ม จ ะ ม ี ค ว า ม แ ต ก ต ่ า ง ก ั น ไ ป  ผ ู ้ ว า ง แ ผ น ต ้ อ ง ร ู ้ จ ั ก แ ล ะ เ ข ้ า ใ จ  

ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย ห ล ั ก ช อ ง ต น อ ย ่ า ง แ ท ้ จ ร ิ ง  เ พ ื ่ อ ใ ห ้ เ ล ื อ ก ใ ช ้ ล ี ่ อ  แ ล ะ ก ิ จ ก ร ร ม ไ ด ้  

เ ห ม า ะ ส ม  อ ั น จ ะ ส ่ ง ผ ล ใ ห ้ แ ผ น ก า ร ป ร ะ ซ า ส ั ม พ ั น ธ ์ บ ร ร ล ุ ต า ม ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ ไ ด ้  

อ ย ่ า ง ม ี ป ร ะ ส ิ ท ธ ์ ภ า พ

4 .  ผ ู ้ ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะ ซ า ส ั ม พ ั น ธ ์  ต ้ อ ง ร ู ้ จ ั ก ก า ร เ ล ื อ ก ใ ช ้ ล ื อ เ พ ื ่ อ ใ ห ้ เ ข ้ า ถ ึ ง ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย  

โ ด ย ต ้ อ ง ค ำ น ึ ง ถ ึ ง ค ว า ม ค ร อ บ ค ล ุ ม ข อ ง ล ี ่ อ น ั ้ น ๆ  ท ี ่ จ ะ เ ข ้ า ถ ึ ง ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย ว ่ า ม ี  

ม า ก น ้ อ ย เ พ ี ย ง ใ ด  ท ั ้ ง น ี ้  ล ี ่ อ ท ี ่ ส า ม า ร ถ น ำ ม า ใ ช ้ ไ ด ้ น ั ้ น ม ี ท ั ้ ง ล ี ่ อ ม ว ล ซ น  อ ั น ไ ด ้ แ ก ่ ว ิ ท ย ุ  

โ ท ร ท ั ศ น ์  แ ล ะ ส ิ ง พ ิ ม พ ์ ต ่ า ง ๆ  ร ว ม ท ั ้ ง ล ื อ บ ุ ค ค ล

5 .  ผ ู ้ ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะ ซ า ส ั ม พ ั น ธ ์  ต ้ อ ง ร ู ้ จ ั ก ก า ร จ ั ด ส ร ร ง บ ป ร ะ ม า ณ ใ ห ้ เ ห ม า ะ ล ม  

แ ล ะ ค ุ ้ ม ค ่ า ม า ก ท ี ่ ส ุ ด
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ใ น ก า ร ว ิ จ ั ย เ ร อ ง  “ ก า ร ใ ช ้ ส ื ่ อ ม ว ล ซ น เ พ ื ่ อ ส ่ ง เ ส ร ิ ม ก า ร ก ี ฬ า ข อ ง ก า ร ก ี ฬ า แ ห ่ ง ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย ”  

ผ ู ้ ว ิ จ ั ย น ำ แ น ว ค ิ ด ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะ ซ า ส ั ม พ ั น ธ ์ ม า เ ป ็ น ก ร อ บ ใ น ก า ร ค ื ก ษ า ถ ึ ง ก ล ย ุ ท ธ ์ ก า ร ว า ง แ ผ น  

ก า ร ป ร ะ ซ า ส ั ม พ ั น ธ ์ ข อ ง ง า น ป ร ะ ซ า ส ั ม พ ั น ธ ์  ก า ร ก ี ฬ า แ ห ่ ง ป ร ะ เ ท ศ ใ ท ย  ใ น ก า ร ส ่ ง เ ส ร ม ก ี ฬ า ใ ห ้ เ ป ็ น ท ี ่  

ร ู ้ จ ั ก  แ ล ะ แ พ ร ่ ห ล า ย ใ น ห ม ู ่ ป ร ะ ช า ซ น ซ า ว ไ ท ย

3. แน วค ิดการส ่งเสร ิมการจำหน ่าย

“ ก า ร ส ่ ง เ ส ร ิ ม ก า ร จ ำ ห น ่ า ย ”  ห ม า ย ถ ึ ง  ก า ร ส ื ่ อ ล า ร ท ี ่ ม ี ว ั ต ถ ุ ป ร ะ ส ง ค ์ เ พ ื ่ อ โ น ้ ม น ้ า ว ใ จ  

ผ ู ้ ร ั บ ส า ร ' ใ ห ้ เ ซ ี ่ อ ถ อ น ล ะ ค ล ้ อ ย ต า ม  ( ส ุ ธ ี ร ์  ร ั ต น น า ค ิ น ,  2 5 3 0  อ ้ า ง ถ ึ ง ใ น  อ ุ ส น า  ภ ู ม ิ ก ั ก ด ,  2 5 3 7  : 1 6 )

ธ ง ช ั ย  ส ั น ต ิ ว ง ษ ์  ( 2 5 3 9 )  ก ล ่ า ว ถ ึ ง  ก า ร ส ่ ง เ ส ร ิ ม ก า ร จ ำ ห น ่ า ย ไ ว ้ ด ั ง น ี ้

เ ป ้ า ห ม า ย ข อ ง ก า ? ส ่ ง เ ส ร ิ ม ก า ร จ ำ ห น ่ า ย

เ ป ้ า ห ม า ย ข อ ง ก า ร ล ่ ง เ ส ร ิ ม ก า ร จ ำ ห น ่ า ย  ม ี  2  ป ร ะ ก า ร  ไ ด ้ แ ก ่

1 .  ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง ค ว า ม ค ิ ด  แ ล ะ พ ฤ ต ิ ก ร ร ม

2 .  ก า ร ส ่ ง เ ส ร ิ ม ใ ห ้ พ ถ ุ ต ิ ก ร ร ม ด ้ า เ น ิ น ไ ป อ ย ่ า ง ม ั ่ น ค ง ไ ม ่ เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง

ว ิ ธ ี ก า ร จ ั ด ท ำ ก า ร ส ่ ง เ ส ร ิ ม ก า ร จ ำ ห น ่ า ย

ว ิ ธ ี ก า ร จ ั ด ท ำ ก า ร ส ่ ง เ ส ร ิ ม ก า ร จ ำ ห น ่ า ย ท ี ่ ด ี ต ้ อ ง ม ี ก ร ะ บ ว น ก า ร ท ี ่ จ ะ ท ำ ใ ห ้ ก ล ุ ่ ม เ ป ้ า ห ม า ย  

ผ ่ า น ข ั ้ น ต อ น อ ั น จ ะ น ำ ไ ป ส ู ่ ก า ร ซ ื ้ อ ไ ด ้  ท ั ้ ง น ี ้  ก ร ะ บ ว น ก า ร ด ั ง ก ล ่ า ว ป ร ะ ก อ บ ด ้ ว ย

1 .  ก า ร เ ข ้ า ใ จ ป ั ญ ห า  ( c o g n i t i v e )  ซ ึ ่ ง ห ม า ย ถ ึ ง  ก า ร ไ ด ้ ร ั บ ข ่ า ว ส า ร ข ้ อ ม ู ล เ ข ้ า ม า  

แ ล ะ ไ ด ้ ม ี ก า ร ต ี ค ว า ม ห ม า ย  ห ร ิ อ ท ำ ค ว า ม เ ข ้ า ใ จ ก ั บ ข ้ อ ม ู ล ข ่ า ว ส า ร น ั ้ น

2 .  ค ว า ม ซ อ บ พ อ  ( a f f e c t i v e )  ซ ึ ่ ง ห ม า ย ถ ึ ง  ก า ร เ ก ิ ด ค ว า ม ซ ี ่ น ช อ บ  แ ล ะ ค ว า ม  

ซ ื ่ น ซ อ บ ด ั ง ก ล ่ า ว ไ ด ้ ร ั บ ก า ร พ ั ฒ น า ใ ห ้ เ ก ิ ด เ ป ็ น ภ า พ พ จ น ์ ท ี ่ ด ี ต ่ อ ผ ล ิ ต ก ั ณ ฑ ์ น ี ้ น ่ ๆ

3 .  ก า ร ก ร ะ ท ำ ก า ร  ห ร ื อ เ ก ิ ด ผ ล  ( c o n a t i v e )  ซ ึ ่ ง ป ร ะ ก อ บ ด ้ ว ย ก า ร เ ก ิ ด แ ร ง จ ู ง ใ จ  แ ล ะ  

ก า ร ซ ื ้ อ ส ิ น ค ้ า

E . K .  S t r o n g  ไ ด ้ พ ั ฒ น า แ น ว ค ว า ม ค ิ ด เ ก ี ่ ย ว ก ั บ ก า ร ด ำ เ น ิ น เ ข ้ า ส ู ่ ล ู ก ค ้ า ด ้ ว ย ข ั ้ น ต อ น  

4  ช ั น  ท ี เ ร ิ ย ก ' ว ่ า  A I D A  ข ึ ้ น  ( A I D A  =  A t t e n t i o n  -  I n t e r e s t  -  D e s i r e  -  A c t i o n )

A  =  A t t e n t i o n  =  ก า ร ท ำ ใ ห ้ ต ้ อ ง ต า  ห ร ื อ ต ร ะ ห น ั ก ว ่ า ม ี ส ิ น ค ้ า น ่ า ส น ใ จ เ ส น อ ข า ย อ ย ู ่  

I =  I n t e r e s t  =  ก า ร ท ำ ใ ห ้ เ ก ิ ด ค ว า ม ส น ใ จ  อ ย า ก ท ร า บ ว ่ า ส ิ น ค ้ า น ั ้ น ค ื อ อ ะ ไ ร
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D = Desire = การทำให้เกิดความต้องการสินค้า หล้งจากท่ีได้รับรู้ประโยชน์ 
ของสินค้าน้ันๆ แล้ว

A = Action = การกระทำในท่ีสุด หรือการตกลงใจซ้ือในท่ีลุด

กลยุทธ์การสิงเสรมการจำหน่าย
กลยุทธ์ในการส่งเสริมการจำหน่ายมีอยู่ 4 รูปแบบ ได้แก่ การโฆษณา การ 

ขายโดยพนักงานขาย การสิงเสริมการขาย และการประชาล้มพันธ์ซ่ึงกลยุทธ์ดังกสิ'ไวจะให้ผลต่าง 
กันในข้ันตอนกระบวนการซ้ือของลูกค้า กล่าวคือ

1. การโฆษณา จัดเป็นกลยุทธ์ส่งเสริมการจำหน่ายที่มีประสิทธิภาพสูงสุดใน 
การทำให้ผู้บริโภคตระหนักรู้ถึงสิงใหม่ท่ีออกมา แต่หลังจากท่ีผู้บริโภคได้รู้จัก 
สินค้าน้ัน  ๆ แล้ว การโฆษณาก็จะมีอิทธิพลลดน้อยลงไป และไมม่ิพลังท่ีจะชักจูง 
ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือได้มากนัก

2. การขายโดยพนักงานขาย มีผลในทางกลับกันกับการโฆษณา คือ ทำให้ผู้ 
บริโภครับรู้ได้ซ้ทมาก แต่เม่ือเข้าถึงผู้บริโภคได้แล้วจะมีอิทธิพลในการชักจูงใจ 
ให้เกิดความนิยมชมชอบได้มาก และเกิดการยอมรับได้เร็ว

3. การส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลคล้ายกับการโฆษณาที่ลามารถสร้างความ 
ตระหนักให้เกิดกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว และในขณะเดียวกันก็จะมีอิทธิพล 
ในการสร้างความต้องการซ้ือสินค้าน้ันด้วย แต่โดยตัวกลยุทธ์การส่งเสริมการ 
ขายเองแล้วอาจไม่สามารถเสริมสร้างความนิยม และข่ีนชอบตัวสินค้าได้ดีนัก

4. การประชาล้มพันธ์ คือการสร้างภาพลักษณ์ซึ่งจะมีผลในการช่วยให้ผู ้
บริโภค/ ลูกค้าตระหนักรู้ถึงเร่ืองราวของบริษัท สินค้า หรือบริการได้ โดยมี 
ลักษณะคล้ายกับการโฆษณาในส่วนท่ีว่า มิใช่เป็นการล่ือสารระหว่างบุคคล 
แต่เป็นการล่ือข่าวสาร เข้าถึงคนหมู่มากโดยพร้อมเพรียงกัน แต่จะมีผลใน 
ช่วงระยะเวลาลันๆ เท่าน้ัน คือ เมื่อผู้บริโภค/ลูกค้าตระหนักเแล้ว ก็จะเกิด 
ความเคยชิน ซ่ึงจะกลายเป็นความนิยมซมชอบท่ัวๆ ไป แต่ไมมีผลโดยตรง 
ต่อการยอมรับสินค้า และซ้ือสินค้า ดังน้ัน จึงถือเป็นเคร่ืองขวยส่งเสริมการ 
จำหน่ายเท่าน้ัน
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ข้ันดอนในการส่งเสรมการจำหน่าย
า. กำหนดวัตถุประสงค์ของการส่งเสรมการจำหน่าย
2. พิจารณาตลาดเป้าหมาย
3. จัดทำงบประมาณ
4. พิจารณาเลือกข้อมูลข่าวสารท่ีจะใช้ส่งเสริมการจำหน่าย
5. กำหนดส่วนผสมของการส่งเสริมการจำหน่าย
6. เลือกส่วนผสมของลือท่ีใช้
7. บริหารการจัดจำหน่าย
8. วัดประสิทธิภาพของการส่งเสริมการจำหน่าย
9. ติดตามผล และปรับปรุงแผนการรณรงค์เพ่ือการส่งเสริมการจำหน่าย

งานเก่ียวกับการส่งเสริมการจำหน่าย
งานท่ีเก่ียวกับการส่งเสริมการจำหน่าย ประกอบด้วย
1. การแจ้งข่าวสาร มักกระทำมากในช่วงขั้นตอนแรกของวงจรชีวิตของ 

ผลิตกัณฑ์ เน่ืองจาก การแจ้งข่าวสารให้ทราบน้ันเป็นการเพ่ืม หรือกระตุ้น 
ให้เกิดความต้องการเบ้ืองต้นข้ึน

2. การโน้มน้าวและชักจูงใจ คือการหว่านล้อม เพื่อกระตุ้นให้เกิดการชื้อ 
แม้จะมิได้พยายามมุ่งทำให้เกิดการซ้ือในทันที แต่จะมุ่งสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี 
เอาไว้ เพ่ือให้มีอทธิพลเหนือต่อพถุติกรรมการซ้ือในระยะยาว

3. การเตือนความจำ มีวัตถุประสงค์เพ่ือรักษาช่ือของตราผลิตภัณฑ์ให้ติดอยู่ใน 
ความคิด และความทรงจำของผู้บริโภคตลอดระยะเวลาของข้ันตอนชีวิตของ 
ผลิตภัณฑ์ท่ีประสบความสำเร็จเต็มท่ี เข่น การโฆษณาเคร่ืองด่ีมเป็ปช่ื หรือ 
โคคาโคล่า

ในการวิจัยเรื่อง “การใช้ลื่อมวลซนเพื่อส่งเสริมการกีฬาของการกีฬาแห่ง 
ประเทศไทย” ผู้วิจัยนำแนวคิดการส่งเสริมการจำหน่ายมาเป็นกรอบในการคืกษาว่า การกีฬาแห่ง 
ประเทศไทยใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการจำหน่าย เพ่ือทำให้กีฬาเป็นท่ีรู้จัก และแพร่หลายในหมู ่
ประชาชนชาวไทย ได้อย่างไร
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4. ทฤษฎีหน้าที่ของแอมวลชน ตามทัศนะของ Denis McQuail

Denis McQuail (McQuail, 1994 : 77 -  79) ได้แบ่งหน้าท่ีของล่ือมวลซนตาม 
ความต้องการของสังคมออกเป็น 5 ข้อ ดังน้ี

ไ. หน้าท่ีในการเผยแพร่ข้อมลซ่าวสาร (Information)
- ให้ข้อมูลข่าวลารเก่ียวกับเหตุการณ์หรอสภาวการณ์ตางๆ ท้ังสังคม และในโลก
- ช้ีให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของอำนาจต่างๆ
- อำนวยให้นวัตกรรม การปรับตัว และความก้าวหน้าในเร่ืองต่างๆ เกดข้ึนโดย 

สะดวก

2. หน้าท่ีในการบ่ระสาน (Correlation)
- อธิบาย ตีความ และวพากษ์ถึงความหมายของเหตุการณ์ และข่าวสารต่างๆ
- ล่งเล่รมสนับสนุนผู้ท่ีมีอำนาจอย่างถูกต้อง และบรรทัดฐานท่ีเป็นท่ียอมรับใน 

สังคม
- ให้การอบรมบ่มเพาะทางสังคม
- ประลานกิจกรรมต่าง  ๆของสังคมเข้าด้วยกัน
- สร้างฉันทามติ
- ดัดลำดับความสำคัญของสถานภาพทางสังคม

3. หน้าท่ีในการสร้างความต่อเน่ือง (Continuity)
- น้าเสนอวัฒนธรรมหลัก (dominant culture) รวมท้ังตระหนักถึงวัฒนธรรมย่อย 

และการพัฒนาวัฒนธรรมข้ึนมาใหม่
- ธำรงรักษาค่านิยมของสังคมให้คงอยู่ต่อไป

4. หน้าท่ีในการใหค้วามบันเทิง (Entertainment)
- ให้ความสนุกสนาน ความหลากหลาย และวิธีผ่อนคลาย
- ลดความตีงเครยดทางสังคม
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5. หน้าท่ีในการผลักดันสังคม (Mobilization)
- รณรงค์เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของสังคมในด้านการเมือง สงคราม การพัฒนา 

เศรษฐกิจ การทำงาน และบางทีก็เรองทางศาสนา

ปรมะ สตะเวทิน (2538) ได้กล่าวเพ่ิมเติมถึงหน้าท่ีของส่ือมวลชนตามความคิด 
ของผู้ท่ีปฎิบ้ติงานด้านการเผยแพร่ (advocate) ใว้ดังน้ี ผู้ท่ีปฏิบ้ติงานด้านการเผยแพร่ ใด้แก่ นัก 
ประซาสัมพันธ์ นักโฆษณา นักรณรงค์ นักส่ือสารการเมือง และธุรกิจ ฯลฯ ชื่งปฎิบ้ติงานให้กับ 
องค์กรและหน่วยงานต่างๆ บุคคลเหล่านี้ต้องการให้สื่อมวลซนทำหน้าที่ให้แก่ตน หรอองค์กร/ 
หน่วยงานของตน ดังน้ี

ไ. หน้าท่ีในการเผยแพร่ข้อมลข่าวสาร (Information)
- เผยแพร่ข้อมูลเก่ียวกับวัตถุประสงค์ และกิจกรรมขององค์กร
- เผยแพร่ข้อมูลเก่ียวกับเหตุการณ์ และสถานการณ์ต่าง  ๆภายนอกท่ีเก่ียวข้อง
-จัดลำดับความสำคัญก่อนหลังตามผลประโยชน์ของยู้ท่ีปฎิบ้ติงานด้านการเผยแพร่
- ให้ข้อมูลข่าวสาร และดึงดูดความสนใจของประชาชนในแง่ของการโฆษณา
- ให้การดึกษาโดยตรง และให้การรณรงค์ด้านข่าวสารแก่ประชาชน

2. หน้าท่ีในการตีความ (Interpretation)
- ตีความข้อมูลข่าวสาร และเหตุการณ์ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของผู้ท่ีปฎบติงาน 

ด้านการเผยแพร่
- สร้างความคิดเห็น ดำเนินการประซาสัมพันธ์ และสร้างภาพลักษณ์ให้กับองค์กร 
-วิพากษํวิจารทฬูแข่งขององค์กรท่ีผู้ปฎิบติงานด้านการเผยแพร่สังกัดอยู่

3. หน้าท่ีในการแสดงออก (Expression)
- แสดงออกด้านความเช่ือ ค่านิยม อุดมการณ์ รวมท้ังหลักการต่ๆง  ๆขององค์กร
- ช่วยพัฒนาจิตสำนึกในฐานะของการเป็นสมาชิกขององค์กรให้เกิดข้ึน เช่น ในฐานะ 

สมาชิกพรรคการเมือง สมาชิกของซนช้ัน และสมาชิกของกลุ่ม
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4. หน้าท่ีในการผลักดันสังคม (Mobilization)
- กระตุ้นให้ประชาซนเกิดความสนใจ เข้ามามีส่วนร่วม และให้การสนับลนุนองค์กร
- จ้ดกิจกรรมต่าง  ๆให้แก่สมาชิกขององค์กร
- พยายามโน้มน้าวใจให้ประชาชนเปล่ียนพฤติกรรม (การโฆษณาซวนเช่ือ)
- การระดมเงินทุน
- มีอิทธิพลต่อผู้บไ'โภคด้วยการโฆษณา

ทฤษฎีหน้าท่ีของล่ือสารมวลซนดังกล่าว สามารถ,นำมา'ใช้สืกษา “การใช้ล่ือมวลซน 
เพ่ือส่งเส‘ริมการกีฬาของการกีฬาแห่งประเทศไทยได้ในแง่ของหน้าท่ีในการผลักดันสังคม (Mobilization) 
ซ่ึงในงานวิจัยช้ินน้ี มุ่งสืกษาในแง่ของการใช้ล่ือมวลชนของ กกท. เพื่อผลักดัน (Mobilize) ให้ 
ลังคมหันมาสนใจ และเข้ามามีส่วนร่วมด้าง«เกีฬา รวมท้ังให้ประซาซนเข้าร่วมในกิจกรรมเก่ียว 
กับกีฬาท่ีจัดช้ินโดยองค์กรซ่ึงท้ังหมดน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมประชาซนให้ 
หันมาสนใจการกีฬา อันจะนำไปส่การพัฒนาคน และพัฒนาชาติในท่ีสุด
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