
บทที่ 2

แนวความค ิด  ท ฤ ษ ฎ ี แ ล ะ งานว ิจ ัย ท ี่เ ก ี่ย ว ข้อง

การวิจัยเร่ือง " กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ้าของโครงการพัฒนาดอยตุง 

มูลนิธิแม่ฟ้าหลวง “ มีกรอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้

1. แนวคิดและทฤษฎีการประชาส ัม พ ัน ธ ์( Public Relations)

2. แนวคิดและทฤษฎีการประชาส ัมพ ันธ ์การตลาด ( Marketing Public Rela‘ ions )

3. แนวคิดด้านการลือสารทางการตลาด ( Marketing Communication )

4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

แนวค ิดและทฤษฎ ีการประชาจ ัมพ ันธ ์ ( Public Relations )

แนวคิดและทฤษฎีการประชาสัมพันธ์ถือเป็นกรอบแนวคิดหลักของการวิจัยนี ดัง 

นั้นผู้วิจัยจึงใช้เป็นแนวทางลำหรับการศึกษากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ้าของ โครงการ 

พัฒนาดอยตุง มูลนิธิแม่ฟ้าหลวง รวมทั้งใช้แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธิการตลาดมาเป็น 

แนวทางในการศึกษาวิจัยครังนีด้วย

การประซาสัมพ ันธ์

การประชาสัมพันธ์เป็นหน้าที่ทางการบริหารที่มีการวางแผนและการดำเนินการ 

อย่างเป็นระบบ มีการปฏิบัติอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะต้องเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันระหว่างบุคคลลองฝ่าย 

เสมอ กล่าวคือ เป็นการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์การกับลาธารณชน โดยอาค์ฆ 

การลื่อสารระหว่างกันในรูปแบบต่างๆ ดังท่ี James E. Grunmg ใดํให้คำนิยามของ 

การประชาสัมพันธ์ซึ่งมุ่งเน้นในด้านการบริหาร ( Management ) ว่าหมายถึง “ การบริหาร 

การลื่อสารระหว่างองค์การกับลาธารณชนกลุ้มต่างๆ " โดยการลื่อสารดังกล่าวคือ พฤติกรรมของ 

บุคคล กลุ้มคน หริอองค์การที่มีการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารระหว่างกัน ( Gruning และ Hunt 1 

1984 )

จ า ก ค ำ น ิ ย า ม ข อ ง ก า ร ป ร ะ ช า ส ั ม พ ัน ธ ์ข ้ า ง ต ้น ม ี อ ง ค ์ ป ร ะ ก อ บ ส ำ ค ัญ อ ย ู ่  3 ป ร ะ ก า ร

ค ื อ ' ' อ ง ค ์ ก า ร " " ล า ธ า ร ณ ช น "  แ ล ะ  “ ก า ร ล ื ่ อ ส า ร "  โ ด ย ค ำ ว ่ า  " อ ง ค ์ ก า ร "  ด ั ง ก ล ่ า ว  ค ื อ  ห น ่ ว ย
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งานต่างๆ เช่น หน่วยงานรัฐบาล หน่วยงานธุรกิจ สถาบันการศึกษา และองค์การไม่แสวงผล 

กำไร เป็นต้น ในขณะท่ี “ ลาธารณชน “ คือ บุคคลกลุ่มต่างๆที่องค์การติดต่อลื่อสารด้วย โดย 

องค์การเป็นผู้กำหนดเองว่ากลุ่มไดคือ กลุ่มลาธารณชนของตน ชึ่งกลุ่มบุคคลดังกล่าวอาจ 

ประกอบด้วยบุคคลที่อปูภายในองค์การ เช่น พนักงาน และกลุ่มบุคคลภายนอกองค์การ เช่น 

ลูกคา สวนคำว่า '■การลื่อลาร,, ที่เกิดขึ้นระหว่างองค์การและกลุ่มลาธารณชนนั้น จะเป็น 

กระบวนการลื่อลารที่มีรูปแบบหลากหลายแตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับเป้าหมายขององค์การ วัตถุ 

ประสงค์ขององค์การ และบริบทที่เกี่ยวข้อง ( Grunig และ Hunt,1984 อ้างถึงใน 

ปาริชาติ ลถาปีตานนท์ ลโรบล,2542)

ในการดำเนินงานขององค์การหรือสถาบันต่างๆในสังคม จะต้องเกี่ยวข้องกับ 

f เลุ ่ มบุคคลตางๅที่งภายในและภายนอกองค์การอยู่เสมอ การประชาสัมพันธ์จึงม ี บทบาVIสำคัญ 

ต่อองค์การหรือหนวยงานต่างๆ ในการที่จะช่วยให้การบริหารองค์การดำเนินไปอย่างราบรน เกิด 

ประสิทธิภาพ และประสบผลสำเร็จตามเป้าหมายขององค์การ

การดำเนินงานประชาสัมพันธ์มีวัตถุประสงค์เพื่อให้บรรลุผล (effect) ต่างๆต่อ 

องค์การ เช่น เกิดความเข้าใจซึ่งกันและกัน ( Mutual Understanding) ดังที่สถาบันการประชา 

สัมพันธ์แห่งประเทคอังกฤษ ( 1975 อ้างถึงใน Gruning และ Hunt, 1984 ) ได้ให้ 

คำจำกัดความของการประชาสัมพันธ์ว่าคือ “ การปฏิบัติงานด้วยการวางแผนอย่างรอบคอบและ 

มีการดำเนินงานอย่างต่อเนื่องเพื่อสร้างและธำรงไว้ซึ่งความเข้าใจซึ่งกันและกันระหว่างองค์การกับ 

ลาธารณชนกลุ่มต''งๆ "

นอกจากนันการประชาสัมพันธ์ยังเป็นความพยายามที่จะเกิดผลในการ 

โน้นน้าวใจ ( Persuasion ) ชีงมีอิทธิพลต่อลาธารณชนต่างๆ ดังน้ี Cutlip และ Center (1978 

อ้างถึงใน Gruning และ Hunt, 1984) ได้ให้คำจำกัดความว่า '‘ การประชาสัมพันธ์ คือ การ 

วางแผนในอันที่จะมีอิทธิพลต่อประชามติโดยการปฏิบัติในลิ่งที่ดีและแสดงถึงความรับผิดชอบซึ่ง 

ยึดถือการลื่อสารลองทาง"

John E. Marston ( 1979 ) กล่าวว่า “ การประชาสัมพันธ์นั้นเป็นการลื่อสารที่ 

โน้มน้าวใจ โดยมีการวางแผนเพื่อให้เกิดอิทธิพลต่อกลุ่มประชาชนที่สำคัญ "

Baskin,Aronoff และ Lattimore ( 1997 ) ได้สรุปความหมายของ 

การประชาสัมพันธ์ไว้ว่า

" การประชาสัมพันธ์เป็นหน้าที่ทางการบริหาร ซ่ึงช่วยให้บรรลุวัตถุประสงค์ของ 

องค์การ กำหนดปรัชญาองค์การ และอำนวยประโยชน์ต่อการเปลี่ยนแปลงขององค์การ โดยผู้ 

ปฏิบัติงานการประชาสัมพันธ์จะดำเนินการลื่อสารกับกลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้องทั้งภายในและภาย 

นอกองค์การเทือ,สัตมนาความสัมพันธ์ที่ดี และสร้างความลอดคล้องกันระหว่างเป้าหมายขององค์



การและความคาดหวังทางสังคม นอกจากนัน ผู้ปฏิบัติงานการประชาสัมพันธ์ยังมีหน้าทีพัฒนา 

ปฏิบัติการ และประเมินแผนการขององค์การ ซึ่งส่งเสริมการแลกเปลี่ยนของอิทธิพลและความ 

เข้าใจต่อกันในบรรดาส่วนต่างๆขององค์การและสาธารณชน “

ตามแนวทางของคำจำกัดความดังกล่าว Baskin และคณะ ( 1997 ) ได้แบ่ง 

หน้าที่ของการประชาสัมพันธ์ไว้ 3 ด้านคือ

1. การประชาส้มพ ันธ์’ในฐานะหน้าที่การบริหาร ( Public Relation as a 

Management Function ) กล่าวคือ การประชาสัมพันธ์มิใด้มีหน้าที่เพียงการสนับสนุนด้านการ

ขายหริอการตลาดเท่านัน แต่การประชาสัมพันธ์จะช่วยองค์การกำหนดปรัชญา ทำให้บรรลุวัตถุ 

ประสงค์ และช่วยปรับปรุงองค์การให้เหมาะลมกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมด้าน;ส่า;ๆ 

รวมทั้งทำให้ประสบความสำเร็จทางการตลาดในปัจจุบันด้วย

2. การประชาสัมพันธ์ในฐานะการสื่อสาร ( Public Relations as 

Communication ) กล่าวใด้ว่า การลือสารถือเป็นหน้าที่สำคัญของการประชาสัมพันธ์ เน่ืองจาก 

นักประชาสัมพันธ์ต้องมีทักษะ ( skills ) ในการลื่อสาร มีงาน (tasks) ที่จะต้องปฏิบัติ มีการจัด 

ดังระบบ ( systems ) ในการปฏิบัติ-งาน และมีการปฏิบัติ ( operations ) ตามระบบการปฏิบัติ 

งานที่ได้กำหนดขึ้น

3. การประชาสัมพันธ์ในฐานะวิธ ีการของการมีอ ิทธิพลต่อประชามติ 

( Public Relations as a Means of Influencing Public Opinion ) การมีอิทธิพลต่อ 

ประชามติถือเป็นภารกิจประการหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ คือ พยายามล่งเสริมชื่อเสียง 

เกียรติคุณขององค์การ และเสริมสร้างความเข้าใจอันดีระหว่างฝ่ายบริหารและกลุ่มลาธารณชน

วัตถุประลงคํในการโน้มน้าวใจทางการประชาสัมพันธ์ ต้องมีการพัฒนากลยุทธ์

ต่อไปน้ี

1) รักษาความคิดเห็นทีดีให้คงอยู่ ( maintain favorable opinion)

2) สร้างความคิดเห็นซ่ึงยังไม่เกิดข้ึนหริอซ่อนเร้นอยู่ ( create opinion where 

none exists,or where.it is latent )

3) แก้ไขความคิดเห็นทีไม่เป็นมิตร ( neutralize hostile opinion )

แบบจำลองการประชาสัมพ ันธ์ ( Model of Public Relations ) 4 แบบ

James E. Gaining ได้เสนอแบบจำลองการประชาสัมพันธ์ ซ่ึงแสดง 

แนวความคิดที่ได้จากการศึกษาพัฒนาการของการประชาสัมพันธ์ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน แล้วได้ 

สรุปเป็นแบบจำลองการประชาสัมพันธ์ 4 ประเภท ได้แก่ แบบจำลองตัวแทน/การเผยแพร่ 

( Press Agentry / Publicity Model ) แบบจำลองประชานิเทศ ( Public Information Model )
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แบบจำลองการลื่อลารลองทางที่ไม่สมดุล ( Two -  Way Asymmetric Model ) และแบบจำลอง 

การลื่อลารลองทางที่ลมดุล ( Two -  Way Symmetric Model ) โดยมีรายละเอียดดังนี้

า. แ บ บ จำลองตัวแทน/การเผยแพร่ เป็นแบบจำลองที่อธิบายถึง 

การประซาสัมพันธ์ในยุคเริ่มแรกที่มุ่งเน้นการโฆษณาชวนเชื่อ ( propaganda ) โดยการเผยแพร่ 

ข้อมูลข่าวลารจากองค์การไปสู่ลาธารณซนในลักษณะการลื่อสารทางเดียวที่เหมือนกับการล่งเสริม 

การขายหริอการเผยแพร่ โดยปราศจากการคำนึงถึงความถูกต้องหริอข้อเท็จจริงเกี่ยวกับเนื้อหาที่ 

นำเลนอ นักประชาสัมพันธ์ที่ปฏิบัติงานตามแบบจำลองนี้จะพยายามแสวงหาโอกาสที่จะทำให้ชื่อ 

องค์การข อ งตนเป็นที่กล่าวถ ึงอย่างแพร่หลายในลื่อต่างๆ เพื่อเริยกร้องความลนใจจาก 

ลาธารณซน

2. แบบจำลองประซานิเทศ เป็นแบบจำลองที่อธิบายถึงการประซาสัมพันธ์ที่ 

มุ่งเน้นการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารที่เป็นความจริงและเที่ยงตรง ซึ่งแตกต่างจากแบบจำลอง 

ตัวแทน/การเผยแพร่ แต่บังคงมืลักษณะเป็นการสื่อสารทางเดียว ซึ่งเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารของ 

องค์การไปสู่ลาธารณชนโดยตรง ผู้ปฏิบัติการทางการประชาสัมพันธ์ในลักษณะนี้จะประจำอยู่ใน 

องค์การโดยทำหน้าที่เหมือน " นักหนังสือพิมพํ “ ที่คอยตอบสนองความต้องการของสาธารณซนที่ 

ต้องการรู้ข่าวสารสำคัญ

3. แบบจำลองการลื่อสารสองทางที่ไม ่สมดุล เป็นแบบจำลองที่อธิบายถึง 

การประชาสัมพันธ์ที่มีเป้าหมายหลักในด้านการโน้มน้าวใจ ซึ่งมีการปฏิบัติโดยใข้ลื่งที่ได้รู้จาก 

การวิจัยทางสังคมศาลตร์ เซ่น การสำรวจประชามติ การสัมภาษณ์ การสนทนากลุ่ม เพ่ือ 

ประเมินทัศนคติและพฤติกรรมของลาธารณชนที่มีต่อองค์การ การดำเนินการประซาสัมพันธ์ที่ 

เป็นการลื่อลารทางที่ไม่ลมดุลนี้ นอกจากจะมุ่งเน้นการให้ข้อมูลข่าวสารแล้ว บังให้ความสำคัญ 

กับการศึกษาวิจัย " ปฏิกิริยาตอบกสับ “ ( feedback ) จากสาธารณชนเพื่อองค์การจะสามารถ 

ออกแบบแผนการประชาสัมพันธ์เพื่อชักจูงให้ลาธารณชนเกิดความเชื่อถือและยอมรับองค์การ 

และเปลี่ยนพฤติกรรมไปในทางสนับลนุนองค์การ โดยองค์การไม่มืการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมใดๆ

4. แบบจำลองการลื่อสารสองทางที่สมดุล เป็นแบบจำลองที่อธิบายถึง 

การประชาสัมพันธ์ที่มืเป้าหมาย คือ ความเข้าใจซึ่งกันและกันระหว่างองค์การกับลาธารณชน 

กลุ่มต่างๆ โดยมีการลื่อสารเชิงการเจรจาโต้ตอบกันที่มีความสมดุลทั้ง 2 ฝ่าย ( Dialogue ) 

มากกว่าการลื่อสารของฝ่ายใดฝ่ายเดียว ( Monologue ) และเป็นการลื่อสารที่บุคคลหริอกลุ่ม 

บุคคลทั้งลองฝ่าย คือ องค์การกับสาธารณชนกลุ่มต่างๆมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันโดยไม่มีฝ่ายใดเป็น 

ผู้ส่งสารหริอผู้รับสารอยู่ฝ่ายเดียว ผู้ปฏิบัติงานการประชาสัมพันธ์จะทำหน้าที่เป็น " คนกลาง “



}

ระหว่างองค์การกับสาธารณชน เพื่อประลานทั้งสองฝ่ายให้มีการปรับเปลี่ยนทัศนคติหรอ 

พฤติกรรมอย่างเท่าเทียมกัน อันจะนำไปสู่ความสัมพันธ์ระหว่างองค์การกับกลุ่มสาธารณฃนที่ 

เกี่ยวข้องในระยะยาว (Gruning และ Hunt, 1984 )

จากแบบจำลองการประชาสัมพันธ์ทั้ง 4 ประ๓ ทดังกล่าวนั้น แสดงให้เห็นกึง 

ลักษณะของการประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน ซึ่งลามารถสรุปแนวความคิดได้ดังนํ่

1. การประชาสัมพันธ์ที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการโฆษณาซวนเชื่อ เป็นการ 

ดำเนินงานทางการประชาสัมพันธ์ในระยะเรมแรกซึ่งเป็นการสื่อสารที่ผู้โฆษณาชวนเชื่อมีเจตนาที 

จะมีอิทธิพลเหนือความคิดเห็นและทัศนคติของลาธารณชน( Bernays, 1982อ้างถึงใน สักษณา 

สตะเวทีน, 2540 ) โดยคำนึงถึงผลประโยชน์ของตนเพียงฝ่ายเดียว

2. การประชาสัมพันธ์เป็นการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารไปสู่สาธารณชน เซ่น การ 

ประกาศข่าวสาร การรายงานข้อเท็จจรงต่างๆ เป็นต้น เพื่อให้สาธารณชนเกิดความรู้ความเข่าใจ 

ที่ถ ูกต ้อง(สักษณา ลตะเวทีน,2540) เป็นลักษณะการกระจายข่าวสารให้แพร่ไปยังลาธารณชน 

กลุ่มต่างๆ ซึ่งถือว่าเป็นเพียงล่วนหนึ่งของกิจกรรมการประชาสัมพันธ์เท่านั้น

3. การประชาสัมพันธ์มีวัตถุประสงค์ในการโน้มน้าวใจสาธารณชนที่เกี่ยวข้อง 

กับองค์การ มุ่งเน้นการสื่อสารลองทางซึ่งมีการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารและความคิดเห็นของ 

องค์การไปสู่ลาธารณชน พร้อมทั้งมีการติดตามหรอประเมินทัศนคติหรอพฤติกรรมของ 

สาธารณชนที่มีต่อองค์การ เป็นการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ที่มีการสร้างชื่อเสียง รักษาช่ือเสียง 

และแก้ไขความเข้าใจผิดของลาธารณชนที่มีต่อองค์การ เพื่อให้เกิดความนิยม ( Goodwill )

เสรมสร้างภาพลักษณ์ ( Image ) ท่ีดี ( ธนวดี บุญลือ, 2532 )

4. การประชาสัมพันธ์ที่มีวัตถุประสงค์ คือ " ความเข้าใจซึ่งกันและกัน"

ระหว่างองค์การกับสาธารณชน โดยให้ความสำคัญกับการสื่อสารซึ่งทั้งสองฝ่ายมีความสมดุลกัน 

เพื่อให้เกิดการเจรจา โต้ตอบ ต่อรอง ประนืประนอม และการแก้ไขข้อชัดแย้งร่วมกันระหว่าง 

องค์การกับลาธารณชนกลุ่มต่างๆ เพื่อนำมาซึ่งการเปลี่ยนแปลงความคิดเห็น ทัศนคติ และ 

พฤติกรรม ทั้งขององค์การและลาธารณซนที่เกี่ยวข้อง (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2542 )

การประซาสัมพันธ์ในลักษณะนี้แสดงถึงความรับผิดชอบขององค์การที่มีต่อสังคม

กระบวนการของการประชาสัมพ ันธ์ ( Public Relations Process )

การประชาสัมพันธ์เป็นกระบวนการเปลี่ยนแปลงและการแก้ไขปัญหาของ 

องค์การซึ่งมีการปฏิบัติอย่างต่อเนื่อง Cutlip, Center และ Broom ( 1994 ) ได้แบ่งกระบวนการ 

ของการประชาสัมพันธ์เป็น 4 ข้ันตอนคือ

1. การกำหนด,ปัญหา ( Defining the Problem ) เป็นการดำเนินงานขั้นแรา
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ที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยและการค้นหาข้อเท็จจริง รวมท่ี'งการสำรวจ การตรวจลอบความรู้ 

ความคิดเห็น ทัศนคติ และพถุตกิรรมของลาธารณชนท่ีเก่ียวข้อง ซึ่งมีผลกระทบต่อ 

การดำเนินงานและนโยบายซององค์การ เพื่อเป็นการค้นหาว่าในขณะนี้องค์การกำลังมีปัญหา 

อะไรเกิด'ช้ืน

2. การวางแผนและการจัดทำแผนปฏิบ้ต ิการ ( Planning and 

Programming ) ในฃันนีเป็นการนำเอาข้อมูลต่างๆที่ได้รวบรวมจากขั้นแรกมาใข้ในการกำหนด

นโยบายและแผนการประซาสัมพันธ์ขององค์การ ซึ่งเป็นการตัดสินใจกำหนดเป้าหมายของ 

แผนปฎิปัติการ กลุมเป้าหมาย วัตชุนระลงค์ การปฏิบัติ และกลยุทธ์ต่างๆ เพื่อเป็นการ 

สนับลนุนการดำเนินงานขององค์การ „ ละช่วยแก้ไขปัญหาที่อไค์การกำลังเผชิญอยู่

3. การปฏิบัติและการสิ'อสาร ( Taking Action and Communication )

ในฃันนีเป็นการกระทำตามแผนและโครงการที่ได้กำหนดไว้โดยดำเนินการตามกลยุทธ์การปฏิบัติ 

( Action Strategy ) และกลยุทธ์การลีอสาร ( Communication strategy ) เพือให้บรรลุ 

เป้าหมาย และวัตอุประสงค์ที่กำหนดไว้

4. การประเมินผล (Evaluating the Program) เมื่อแผนการประซาสัมพันธ์

ได้ดำเนินการไปแล้ว ในขันต่อมาจึงมีการวัดผลและประเมินผลของแผนการที่ได้ปฏิบัติไปว่าบรรลุ 

เป้าหมายและวัตถุประลงค์หรือไม่ เทียงใด รวมทั้งประเมินว่าได้ดำเนินการตามกระบวนการ

ต่างๆ ที่ได้กำหนดไว้ทุกกระบวนการหรือไม่ เพื่อจะได้รู้ปฏิกิริยาสนองกลับ (feedback) แล้วนำมา 

ปรับปรงแก้ไขและใช้ในการวางแผนต่อโป

กิจกรรมทางการประชาสัมพ ันธ์

การประชาสัมพันธ์เป็นหน้าที่ทางการบริหารที่ต้องเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับสาธารณชนกลุ่ม 

ต่างๆ ทังภายในและภายนอกองค์การ ดังนั้นการดำเนินการทางการประชาสัมพันธ์จึงจะต้องมี 

กิจกรรมต่างๆ มากมายที่จะต้องปฏิบัติซึ่งขึ้นอยู่กับองค์การหรือสถาบันนั้นๆ ว่าเป็นหน่วยงาน 

รัฐบาล หน่วยงานธุรกิจ สถาบันการศึกษา องค์การไม่แสวงผลกำไร หรืออื่นๆ รวมทั้งขึ้นอยู่กับ 

เป้าหมายขององค์การ วัตถุประสงค์ขององค์การ และบริษัทที่เกี่ยวข้อง

สมาคมการประชาสัมพันธ์แห่งอเมริกา (Public Relations Society of America : 

PRSA) ได้แบ่งกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ไว้ 14 กิจกรรมดังนี้ (1) การเผยแพร่ 

(publicity) (2) การติดต่อลือสาร (communication) (3) กิจกรรมลาธารณะ (public affairs)

(4) การบริหารประเด็นปัญหา (issues management) (5) รัฐบาลสัมพันธ์ (government 

relations) (6) การประชาสัมพันธ์กับสถาบันการเงิน (financial public relations) (7) ชุมชน 

สัมพันธ์ (community relations) (8) อุตสาหกรรมสัมพันธ์ (industry relations)
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(9) การประชาสัมพันธ์กับลาธารณซนกลุ่มเล็ก (minority relations) (10) การโฆษณา 

(advertising) (11) ตัวแทนเผยแพร่ (press agentry) (12) การล่งเล่ริม (promotion)

(13) ลื่อมวลชนสัมพันธ์ (media relations) (14) การโฆษณาชวนเช่ือ (propaganda) 

(Newsom, Turk และ Kruckeberg, 2000: 2)

Cutilip และคณะ (1994) ได้กล่าวถึงกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ไว้ 8 

กิจกรรม ได้แก่ (1) การเผยแพร่ (publicity) (2) การโฆษณา (advertising) (3) ตัวแทนเผยแพร่ 

(press agentry) (4) กิจกรรมลาธารณะ (public affairs) (5) การบริหารประเด็นปัญหา 

(issue management) (6) การแนะนำชักซวน (lobbying) (7) นักลงทุนสัมพันธ์ (investor 

relations) (8) การพัฒนา (development)

ไนการดำเนินกิจกรรมทางการประชาสัมพันธ์๙างๆ สามารถทำได้หลายวิธีขึ้นอยู่กับ

วัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายขององค์การ เพื่อเสริมสร้างและรักษาความสัมพันธ์ซึ่งมี

ความสำคัญต่อความอยู่รอดและการเติบโตขององค์การ (Cutlip และคณะ, 1994)

การประชาสัมพ ันธ์การตลาด ( Marketing Public Relations : MPR )

การประชาสัมพันธ์การตลาด (Marketing Public Relations : MPR) เป็นกลยุทธ์ 

การประซาสัมพันธ์ประ๓ ทหน่ึง ซึ่งประกอบด้วยเครื่องมือและกลวิธีทางการประชาสัมพันธ์ที่ใช้ใน 

การสนับสนุนวัตถุประสงค์ทางการตลาดและการขายขององค์กรธุรกิจต่างๆ โดยเฉพาะ (Wilcox, 

Ault และ Agee, 1995)

Thomas L. Harris (1993 : 12) ได้ให้คำนิยามของการประซาสัมพันธ์การตลาดว่า 

หมายถึง ‘'กระบวนการวางแผน การดำเนินงาน และการประเมินผลโครงการที่ล่งเสริมให้เกิด 

การซือและการบริโภคสินค้าและบริการด้วยความพึงพอใจ โดยอาศัยการลื่อลารที่สร้างความ

น่าเชื่อถือ และสร้างความประทับใจว่าบริษัทและผลิตภัณฑ์ของบริษัทเป็นไปตามความจำเป็น

ความต้องการและสร้างผลประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภค,,

Shimp (1993 อ้างถึงใน Kitchen และ Papasolomou, 1999) กล่าวถึง 

การประชาสัมพันธ์การตลาดว่า คือ การประชาสัมพันธ์รูปแบบหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องกับปฎิสัมพันธ์ของ 

องค์การที่มีต่อผู้บริโภคหริอลาธารณชนกลุ่มต่างๆ (เช่น รัฐบาล) ซึ่งถือว่าเป็นเรื่องของการตลาด 

หริอกล่าวสั้นๆ ว่า เป็นการมุ่งความสำคัญด้านการตลาดในรูปแบบของการประชาสัมพันธ์

การนำเอา “การประชาสัมพันธ์’, มาสนับสนุน "การตลาด', ทั้งการขายสินค้าและบริการ 

นับว่าเป็นกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ประการหนึ่ง ซึ่งมีความสำคัญต่อการดำเนินธุรกิจในปัจจุบัน



16

ที่มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง การลื่อสารการตลาดโดยใช้กลยุทธ์การประซาสัมพันธ์การตลาดจะ 

ช่วยสนับสนุนให้องค์กรธุรกิจต่างๆ บรรลุวัตถประลงค์การตลาด

เมื่อการโฆษณา การล่งเลริมการขาย หรือการขายโดยบุคคลเริ่มประสบความยากลำบาก 

ทีมิต่อการบรรลุวัตอุประลงค์ทางการลื่อสารชิ่งมีประสิทธิภาพด้านค่าใช้จ่าย การประยุกต์'ใช้ 

การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดในล,วนผสมทางการลิอลารเริ่มแสดงบทบาทที่เหมาะลมในเชิง 

ปฎินัติมากขึ้นในองค์กรธุรกิจที่เผชิญกับลภาพแวดล้อมที่มีการแข่งขันกันอย่างสูง 

(Kitchen, 1993 อ้างถึงใน Kitchen และ Papasolomou, 1999)

เสรี วงษ์มณท'ท (2542) กล่าวว่า การประซาสัมพันธ์การตลาดเป็นการประซาสัมพันธ์ 

เพี่อให้ผู้ปริโภคเชื่อม่ันในตราสินค้า ลามารถมองเห็นคุณค่าเพิ่ม (Valued added) ซอง 

ต?^สินค้า ตลอดจนมีความขื่นชอบและค้องการซืธสินค้านัน การประซาสัมพันธ์การตลาดมี

ความสำคัญต่อการล่งเลริมผลิตภัณฑ์ (Product promotion) และการสนับสนุนแผนการตลาด 

ทั้งหมดของบริษัท มิได้เป็นเพียงเครื่องมือในการล่งเลริมการตลาด แต่เป็นองค์ประกอบหนึ่งของ 

ส่วนผสมการตลาด (Marketing mix)

การประชาสัมพันธ์การตลาด (MPR) แตกต่างจากการประซาสัมพันธ์องค์กร (Corporate 

Puclic Relations : CPR) เนื่องจากการประซาสัมพันธ์ลองประ๓ ทนี้มีบทบาทต่างกัน กล่าวคือ 

การประชาสัมพันธ์องค์กรมีหน้าที่ทางการบริหารเพื่อสนับลนุนวัตอุประสงค์ขององค์การ ในขณะท่ี 

กา?ประชาสัมพันธ์การตลาดมีหน้าที่ในการบริหารการตลาด หรือลนับลนุนวัตอุประสงค์ทาง

ก''?ตลาด

อย่างไรก็ตาม การประชาสัมพันธ์องค์กร (CPR) และการประซาสัมพันธ์การตลาด (MPR) 

ต่างมิความเชื่อมโยงกันอย่างใกล้ชิด (Hirris, 1993) เนื่องจากการประชาสัมพันธ์ทั้งสองประ๓ ท 

ต่างก็มีหน้าที่ทางการบริหารที่มีล'วนสัมพันธ์กับองค์การ

Harris (1993) ได้กล่าวถึงกิจกรรมต่างๆ ที่แตกต่างกันตามหน้าที่รับผิดชอบของ

การตลาด (Marketing) การประชาสัมพันธ์การตลาด (MPR) และการประชาสัมพันธ์องค์กร 

(CPR) โดยแบ่งแยกให้เห็นอย่างขัดเจนดังตารางต่อไปนี้
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ความรับผิดชอบเซิงหน้าที่ของการตลาด การประชาสัมพันธ์การตลาด และการประชาสัมพันธ์

องค์กร

การตลาด การประชาสัมพันธ์การตลาด การประชาสัมพันธ์องค์กร

Market assessment Product publicity Corporate media relations

Customer segmentation Sponsorships Investor relations

Product development Special events Government relations

Pricing Public service Community relations

Distribution Publications Employee communications

Service Media events Public affairs

Consumer advertising Media tours Advocacy advertising

Sales promotion Trade support

Sales

ที่มา : Harris (1993)

ในการสนับสนุนแผนการตลาดนั้น มีกิจกรรมต่าง  ๆ เพื่อเป็นการ•ส่งเสริมการตลาด ซ่ึงใช้ 

การลื่อสารเพื่อเผยแพร่คุณลักษณะชองสินค้าไปยังผู้บริโภค เพื่อชักจูงให้ผู้บริโภคชื้อสินค้า บริษัท 

หริอองค์การธุรกิจต่าง  ๆ ลามารถใช้การประชาสัมพันธ์การตลาดร่วมกับเครองมือลื่อลารอี่น ๆ ไม่ 

ว่าจะเป็นการโฆษณา การขายตรง การส่งเสริมการขาย หรือการขายโดยบุคคล

Harris (1993) ได้กล่าวถึงเครองมือทางการลื่อสารที่ใช้กับกิจกรรมการลื่อสารการตลาด 

3 ประ๓ ทคือการโฆษณาการส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์การตลาดดังตารางต่อไปนํ่



เครื่องมือที่ใช้ในกิจกรรมการสื่อลารการตลาด : การโฆษณา การล่งเลริมการขายและ 

การประชาสัมพันธ์การตลาด
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การโฆษณา การล่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์การตลาด

Television commercials Couponing News conference

TV program sponsorship[ Games, sweepstakes, Media tours

Radio commercials Rebates Newspaper publicity

ROP newspaper ads Patronage awards Radio publicity

Magazine ads Price packs Magazine publicity

Co-op advertising Prizes Television publicity

Business and trade press Premiums and incentives Seminars and symposiums

Advertising 

Direct mail

Direct response ads and 

commercials 

Outdoor advertising 

Telephone direct 

Advertising

Motion picture advertising 

Car cards

Surveys

ที่มา : Harris (1993)

กลวิธ ีการประซาสัมพันธ์การตลาด (MPR Tactics)

การประชาสัมพันธ์การตลาดเป็นส่วนประกอบลำคัญฃองกลยุทธ์การตลาดทั้ง 4 ประการ 

(Four Ps strategy) โดยเฉพาะอย่างยิ่งช่วยสนับลนุนการล่งเสริมการตลาด ดังน้ัน จึงมืกลวิธี 

ต่าง ๆ มากมาย ในอันที่จะเป็นการสื่อลารที่มืประสิทธิภาพมากกว่าการโฆษณา เพ่ือให้ผู้บริโภค 

เกิดความลนใจและเพื่อสร้างคุณค่าเพิ่มให้แก่สินค้า
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กลวิธีการประชาสัมพันธ์การตลาด มีหลายวิธีดังน้ี เช่น (1) การประกวด การแข่งขัน

และกิจกรรมสร้างสรรค์ (Contests, Competitions and Created events) (2) การสาธิต 

(Demonstrations) (3) การแสดงนิทรรศการ (Exhibitions) (4) การเดินสายแสดงผลงาน (Road 

show) (5) บทความแฝงโฆษณา (Advertorial) (6) การจัดทัวร์ลื่อมวลชน (Media tour) (7) การ 

ล่งจดหมายข่าว (Newsletters) (8) การจัดทำวีดีทัศน์เผยแพร่ (Video News Release : VNRs)

(9) การเปิดดัวครั้งใหญ่ (Grand openings) (10) การน์ดพบปะ (Meetings) (11) การแกลงข่าว 

(Press conference) (12) การสัมภาษณ์ (Interviews) ฯลฯ

นอกจากกลวิธีดังกล่าวข้างต้นแล้ว ยังมีกลวิธีการประชาสัมพันธ์การตลาดอื่นๆ อีก

มากมายชื้นอยู่ก ับ ความคิดสร้างสรรค์ของผู้ปฎิบ้ติงานทางการประชาสัมพันธ์ในการเลือกใช้กลวิธี 

ทางๆ เพื่อล่งเสวิมกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์การตลาดให้มีประสิทธิภาพยิ่งชื้น เพื่อที่จะให้บรรลุ 

วัตลุประสงค์ทางการตลาดนั่นเอง
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ทฤษฎีการประชาสัมพ ันธ ์ 

ค ว า ม ห ม า ย

"การประชาสัมพันธ์" เป็นคำท่ีมีรากศัพท์มา'จากภาษ'าอังกฤษ'ว่า Public Relations ซึง 

หมายถึง การเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับหมู่คน

นักวิชาการหลายท่าน ท้ังชาวไทยและซาวต่างชาติ ได้ให้คำจำก ัดความของคำวา 

การประซาสัมพันธ์ต่างๆ กัน เช่น

Ivy Lee นักวิชาชีพทางการประชาสัมพันธ์ชื่อดังของสหรัฐอเมริกา ผู้ซึ่งได้รับการยกยอง 

ให้เป็น “บิดาแห่งกา?ประชาสัมพันธ์ยุคใหม่,’ ได้ให้ทัศนะต่อการประชาสัมพันธ์วา องค์การหรือ 

สถาบันควรมีการประชาสัมพันธ์กับประชาชน ไม่ควรปิดหูปิดตาประชาชนหรือ.V, ๆ เฉยต่อบระชา 

ชน แต่ควรแถลงความจริงให้ประชาชนได้ทราบ หากองค์การซี้แจงแถลงเรื่องราวต่างๆ ทิเป็น 

ความจริงให้ประชาชนทราบอย่างถูกต้องและเหมาะลมแล้ว เม่ือนั้นประชาชนกพร้อมทีจะเข้าใจ 

และให้การสนับลนุน (อ้างถึงใน สุโขทัยธรรมาธิราช, มหาวิทยาลัย, 2531 : 23)

John E, Marston (1979) นักวิชาการแห่งมหาวิทยาลัยมิชิแกน ให้คำจำกัดความว่า 

การประชาสัมพันธ์เป็นหน้าที่ของฝ่ายบริหารที่ต้องการประเมินทัศนคติของกลุ่มคน กำหนด

นโยบายและวิธีการดำเนินการของค์การให้เหมาะลมกับความต้องการของกลุ่มคน และดำเนิน

ตามโครงการ (และการลื่อลาร) เพื่อให้มหาชนเกิดความเข้าใจและยอม รับ

Scott M. Cutlip, Allen H Center และ Glen M. Broom (1999' นักวิชาการแห่ง 

มหาวิทยาลัยจอร์เจียรัและมหาวิทยาลัย ซาน ดิเอโกั ผู้ชื่งมีบทบาทต่อวิชาก"-:ประชาสัมพันธ์

อย่างยิ่ง ได้ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ไว้ว่า การประชาสัมพันธ์เป็นหนิ'ทีทาง 

การบริหารที่จะสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีร่วมกันระหว่างหน่วยงานและประชาชนกลุ่ม 

ต่างๆ ซึ่งมีอิทธิพลต่อความสำเร็จหรือความล้มเหลวของหน่วยงาน

Grunig และ Hunt (1984) ได้ให้คำจำกัดความของการประชาสัมพันธ์ว"เป็นการบริหาร 

การลื่อลารระหว่างองค์การและกลุ่มประซาซนทีเกี่ยวข้อง

อาจารย์ละอาด ตัณศุภผล อดีตผู้อำนวยการคนแรกของโรงเรียนการประชาสัมพันธ์ 

วางรากฐานการเรียนการลอนวิชาการประซาสัมพันธ์ในไทย กล่าวว่า การประช"สัมพันธ์ คือวิธี 

ของลถาบันอันมีแผนการและกระทำต่อเนื่องกันไป ในอันที่จะลร้างหรือยังให้เกิดความสัมพันธ์อัน 

ดีกับกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้องกัน มีความรู้ความเข้าใจและสนับลนุนร่วมมือซึ่งกันและกัน อันทีจะ 

เป็นประโยฃนัเห้สถาบันนั้นดำเนินงานไปได้ด้วยดี ลมควรม่งหมาย โดยมิประชามติเป็นแนว

บรรทัดฐาน (อ้างถึงใน สุโขทัยธรรมาธิราช, มหาวิทยาลัย, 2531 : 23)



I «Btnjflntni tfoimniwuwทน 
I รฬํ!twmminniiwHMi .ร’ I

สมาคมการประชาสัมพันธ์ระหว่างประเทศ (international Public Relations

Association (IPRA) ไดให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ว่า การประซาสัมพันธ์ คือ

ภาระหน้าที่ของฝ่ายบริหารหรือฝ่ายจัดการ ซึ่งต้องอาศัยการวางแผนที่ดี และมีการกระทำอย่าง 

ต่อเนืองสมํ่าเสมอ เพ่ือสร้างสรรค์และธำรงรักษาไว้ซึ่งความเข้าใจดี มีความเห็นอกเห็นใจและ

ได้รับการสนับลนุนร่วมมือจากกลุ่มประชาชนที่องค์การสถาบันเกี่ยวข้องอยู่ โดยองค์การจะต้องใช้ 

วิชาการประเมินถึงประชามติที่ประชาชนมีต่อองค์กร แล้วนำมาใช้ประกอบเป็นแนวทางในการ

พิจารณาหรือความต้องการของประชาชน พร้อมท้ังใช้วิชาการเผยแพร่กระจายข่าวสารสู่ประชาชน 

เพื่อให้เกิดความร่วมมือและบรรลุดังผลประโยชน์รวมกันทั้ง 2 ฝ่าย คือ องค์การและกลุ่ม

ประชาชนท่ีเกี่ยวข้อง (อ้างถึงใน วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540)

สัตถุประสงค์ของการประชาสัมพ ันธ์

จำแนกตามเป้าหมายของงาน สามารถจัดลักษณะของวัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์

ได้ 3 ประ๓ ทใหญ่ๆ ดังน้ี

า. การประชาสัมพันธ์เพื่อเสรืม สร้าง และรักษาภาพลักษณ์ ตลอดจนชื่อเลียงที่ดีฃอง

องค์การ

ในการดำเนินการประชาสัมพันธ์ขององค์การสถาบันใดๆ จะสำเร็จลุล่วงไปได้โดยดีนั้น

จำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องได้รับความร่วมมือจากประชาซน ซึ่งความร่วมมือและการสนับสนุนจาก 

ประชาซนจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อ ประชาชนมีความศรัทธาและมีทัศนคติในทางบวกต่อตัวองค์การ 

อันจะนำมาซึ่งความนิยมชื่นชมและชื่อเลียงขององค์การในลายตาและความรู้สึกนึกคิดของ 

ประซาซน

การสร้างภาพลักษณ์ให้เกิดแก่องค์การนั้นเป็นหน้าที่หรือเป็นหัวใจหลักของการ 

ประชาสัมพันธ์ ซ่ึงลามารถทำได้โดยการบอกกล่าวเผยแพร่ให้ประชาชนเข้าใจในเรื่องราวต่างๆ

ขององค์การ เช่น นโยบาย เป้าหมาย การดำเนินงาน ตลอดจนผลงานดีเด่นต่างๆ แต่ท้ังน้ี ต้อง 

ตั้งอยู่บนพื้นฐานความจริงและความถูกต้อง

2. การประชาสัมพันธ์เพื่อแกใขวิกฤตการณ์หรือชื่อเลียงที่ไม่ดี

เมื่อเกิดเหตุการณ์ซึ่งอาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิดหรืออาจมีผลกระทบกระเทือนต่อ 

ชื่อเลียงและความมั่นคงขององค์การลถาบัน นักประชาสัมพันธ์จำเป็นต้องเร่งดำเนินการเพื่อแกใข
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วิกฤตการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างเร่งด่วนที่สุด เพี่อคลี่คลายปัญหาที่เกิดขึ้นและนำชีอเลียงที่ดีกลับคืนมา 

โดยเร็ว พร้อมทั้งป้องกันมิให้เกิดภาพลักษณ์ในเซิงลบต่อองค์การ

3. การประชาลัมพันธ์เพี่อส่งเสริมการตลาด

เป็นการนำความรู้ด้านการประชาสัมพันธ์มาประยุกต์ไว้กับความ]:.รื่องหลักการตลาด 

โดยมุ่งให้เกิดความร่วมมือและการสนับลนุนจากกลุ่มเป้าหมายใน,ชิงธุรกิจ โดยจะเน้นการ

เผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หริอบริการนั้นๆ ให้ผ้บริโภคเป้าหมาย1ได้รับ5,-ราบและชักชวน 

โน้มน้าวให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม

กระบวนการดำเน ินงานประซาสัมพ ันธ์

John E. Marston (1979) ได้สร้างชันตอนการดำเนินง"นประชาลัมพ้นธ์ขึ้น เริยกว่าสูตร

R-A-C-E

ลตร R-A-C-E R หมายถัง การวิ'5

A หมายถัง การท'

C หมายถัง
£ร

การสี

E หมายถัง การบ

แนวคิดเรื่องกระบวนการประชาสัมพันธ์[ดยส่วนใหญ่ ม ั’''.ะพั?มนาร'าแนไคิดชอง Scott 

M. Cutlip and Allen H. Center และ Glen M. Broom (1999) ชีงส":มารถสรุปรายละเอียด 

ได้ ดังน้ี

1. การวิจัย -  การรับฟัง (Research -  Listening) .บนข้ึนตอน,',รกของการ 

ประซาสัมพันธ์ เป็นการสำรวจหาข้อมูลข้อเท็จจริง เกี่ยวกับลโานการณ์หริอปัญหาที่เผชิญอยู่

หรือนำผลที่ได้มาประมวลเป็นข้อมูลที่ได้จากการวิจัยและรับฟัง ม"วางแผนและตัดสินใจจะใช้ 

กลยุทธ์ในด้านการดำเนินงานประชาสัมพันธ์

การเก็บรวบรวมข้อมูลได้จากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท คือ

- หสักฐานที่ปรากฏอยู่ เช่น ข่าวต่างๆ ทางหน้าหนังสือทิม,ล์และนิตยสาร รายงานของ 

ฝ่ายขาย จดหมายแสดงความคิดเห็น รายงานประจำปี ฯลฯ

- ข้อมูลที่ต้องค้นคว้า ซึ่งจะต้องมีการวางแผนและอาศัย,ทคนิควิจัยหางวิทยาศาสตร์ใน 

การเก็บข้อมูล เซ่น การสำรวจความคิดเห็น การสำรวจประช"มติ
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2. การวางแผน -  การตัดสินใจ (Planning -  Decision Making) เป็นการนำข้อมูลที่

ได้จากการวิจัยและรับฟัง มากำหนดวิธีปฎิปัติเพื่อใช้เป็นแนวทางในการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ 

ให้มีความลอดคล้องต่อเนื่องของกิจกรรมต่างๆ กับระยะเวลาและรายละเอียดอื่นๆ ที่เหมาะลม 

เพื่อให้บรรลุตามเป้าหมายที่วางไว้ โดยกำหนดวัตถุประลงค์ของการประชาสัมพันธ์ กำหนด

กลุ่มเป้าหมาย กิจกรรมและลื่อที่ใชในการประชาสัมพันธ์ กำหนดระยะเวลา งบประมาณ และ 

วิธีการประเมินผล

3. การสิ'อสาร (Communication -  Action) เป็นขันการลงมือปฏิบัติตามแผนงานที่ได้

กำหนด โดยการติดต่อลื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง และจะต้องรับฟังความคิดเห็นและ

ปฎิกิรยาตอบกลับจากกลุ่มเป้าหมายด้วย

4. การประเมินผล (Evaluation) เป็นขันตอนสุดท้ายในการดำเนินงานประชาสัมพันธ์

เพื่อวัดผลการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ที่ทำไปว่าประสบความสำเร็จเพียงใด มีปัญหาหรอ

อุปสรรคใดบ้าง ควรจะปรับปรุงในด้านใด เป็นต้น

ลักษณะของการดำเนินงานประชาสัมพันธ์เป็นการดำเนินงานที่ต่อเนื่อง (on-going

process) ซึ่งจะไม่มีการสินสุด คือ เมื่อปฏิบัติงานถึงขั้นตอนการประเมินผลแล้ว ก็จะนำข้อมูลที่ 

ได้น้ันไปใช้ในข้ันตอนท่ี 1 เพื่อประโยชน์ในการกำหนดนโยบายและการวางแผนการประชาสัมพันธ์

ต่อๆ ไป

การวางแผนงานประชาสัมพันธ์

Downing ให้คำจำกัดความของการวางแผนประชาสัมพันธ์ว่า เป็นการวางแผนทางสังคม 

ขององค์การใดองค์การหนึง (a social planning of any organization) และเป้าหมาย ก็คือ 

การลร้างและเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมทางสังคม (social behavior) ให้สอดคล้องรองรับสนับสนุน 

เป้าหมายขององค์การนั้นเอง (อ้างถึงใน จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์, 2537)

จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ ์ (2537) ได้ให้ความหมายของการวางแผนประชาสัมพันธ์ไว้ว่า 

การวางแผนประชาสัมพันธ์ หมายถึง การกำหนดการตัดสินใจและการดำเนินงานอย่างมีระบบ 

เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ตั้งไว้ การวางแผนมิใช่แต่เป็นเพียงการกำหนดการ

ปฏิบัติงานแต่เพียงอย่างเดียว แต่รวมถึงการแสวงหาเหตุผลของอุปสรรคและปัญหาตลอดจนเป็น 

การเตรียมการแก้ไขปัญหาที่อาจเกิดขึ้น ในการวางแผนประชาสัมพันธ์ นอกจากจะมีความหมาย 

ตังกล่าวแล้ว ยังได้เน้นถึงการเลือกใช้ลื่อในการติดต่อลื่อสารให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมี
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ประลิทธิภาพ เพื่อให้เกิดผลดีต่อขื่อเลียงและภาพพจน์ของลถาปัน รวมทั้งการได้ร้นความร่วมมือ

สนับลนุน ตลอดจนการยอมรับจากประชาชนกลุ่มนั้นด้วย

ลมควร กวียะ (2522) ได้กล่าวถึงความหมายของการวางแผนประชาสัมพันธ์ ไว้ดังน้ี 

การวางแผนประชาสัมพันธ์ เป็นการวางแผนทางองค์ประกอบและการดำเนินการสร้างสรรค์

เปลียนแปลงพฤติกรรมทางสังคมให้ปังเกิดผลดีต่อองค์การ นันคือ การวางแผนมีความสำคัญต่อ 

บูรณภาพของการประชาสัมพันธ์และเป็นปัจจัยที่สำคัญของความเข้าใจ

ประนเทของการวางแผนประชาสัมพ ันธ์

ลามารถแบ่งได้โดยอาศัยหลักเกณฑ์การแบ่ง 2 ประการ ได้แก่

1. แบ่งโดยอาศัยกลุ่มเป้าหมายเป็นเกณฑ์

1.1 การวางแผนประชาสัมพันธ์ภายใน หมายถึง การวางแผนประชาสัมพันธ์ที่มุ่ง

เน้นไปยังกลุ่มเป้าหมายภายในองค์การ ซึ่งเป็นบุคลากรภายใน โดยมีการกำหนดกิจกรรมและ

เลือกใช้ลื่อในการติดต่อลื่อสารที่เหมาะลม ท้ังน้ี เพื่อให้บุคลากรได้รับทราบข่าวสารและเกิดความ 

เข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับองค์การและนโยบายของฝ่ายบริหาร ตลอดจนเปิดโอกาสให้พนักงานได้

แสดงความคิดเห็น เพื่อให้เกิดความสามัคคีและความร่วมมือในการดำเนินงานขององค์กร

1.2 การวางแผนประชาสัมพันธ์ภายนอก หมายถึง การแผนประชาสัมพันธ์ที่มุ่งเน้น 

กลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์การ เช่น ลูกค้า ผู้มาติดต่อ หน่วยงานอื่นๆ ลื่อมวลชน ประชาชนท่ัวไป 

เป็นต้น ทังนี เพื่อเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีฃององค์การ ตลอดจนแสดงถึงความรับผิดชอบและ 

การมีส่วนร่วมทางสังคมด้วย

2. แบ่งโดยอาศัยเวลาเป็นเกณฑ์

2.1 การวางแผนประชาสัมพันธ์ระยะยาว เป็นการวางแผนเพื่อการป้องกันและถือ 

เป็นแผนแม่บทในระดับนโยบาย ซึ่งจะต้องกระทำกันอย่างต่อเนื่องและใช้เวลานาน เพื่อที่จะบรรลุ 

วัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ตั้งไว้

2.2 การวางแผนประซาสัมพันธ์ระยะสั้น เป็นการวางแผนปฏิบัติงานตามโครงการ 

หน่ึงโครงการใดโดยเฉพาะ (Single use plan) เป็นแผนที่ได้มีการกำหนดแนวทางการทำงานใน
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ช่วงระยะสั้นๆ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับลักษณะของงานหรือโครงการนั้นๆ โดยจะต้องประลานและลอดคล้อง 

กับแผนระยะยาว

2.3 การวางแผนประชาลัมพนธ์โดยใช้เหตุการณ์เป็นหลัก ได้แก่ การวางแผน

ประซาสัมพันธ์ในกรณีลุญเฉินหรือวิกฤต หรอสำหรับเหตุการณ์เฉพาะหน้า เป็นการวางแผนที 

พิจารณาถึงลักษณะเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น เพื่อเป็นการเตรืยมพร้อมสำหรับกลยุทธ์และวิธีการแก้ใข 

สถานการณ์ที่ไม่ถึงประลงค์ซึ่งอาจเกิดขึ้น หรอเพ่ือผ่อนคลายไปไนทางท่ีดีข้ึน

แผนงานการประชาสัมพันธ์

โครงการหรือแผนงานด้านการประชาสัมพันธ์มี 4 ลักษณะ คือ

1. แผนการประชาสัมพันธ์ที่เป็นเรื่องลนับสนุนทั่วไป (General Support) เป็นลักษณะ 

ของการประชาสัมพันธ์ที่กระทำอย่างต่อเนื่อง เพื่อพัฒนาและล่งเลรืมความเช้าใจและความลนใจ 

ของลาธารณชนต่อองค์การ

2. แผนการประชาสัมพันธ์ที่เฉพาะเจาะจง (Specific Support) เป็นแผนการที่มุ่งเน้น 

ถึงข้อลนเทศที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมหรือเหตุการณ์ที่พิเศษกว่าปกติธรรมดา

3. แผนการประชาสัมพันธ์ที่ต้องการให้เกิดผลอย่างใดอย่างหนึ่ง (Reinforcement) เป็น 

แผนการประชาสัมพันธ์ที่ต้องการส่งเสรืมลนับสนุนความคิดเห็นที่มีอยู่แล้ว เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย 

อย่างหนึ่งอย่างใด

4. แผนการประซาสัมพันธ์เพื่อแก้ไขความเช้าใจผิดหรือการแลดงออกเชิงลบของประชา 

ชน (Remedial)

ข ั้น ต อ น ก าร ว างแ ผ น ป ร ะช าส ัม พ ัน ธ ์

ก ารวางแ ผ น ก ารป ระช าส ัม พ ัน ธ ์ล ัก ษ ณ ะใด ๆ  จ ะป ร ะก อ บ ด ้ว ย  7 ข ั้นตอน  ค ือ

า. ก ารส ำรว จ ส ถ าน ก ารณ ์ ก ารป ระ เม ิน แ ล ะก ารว ิเค ราะห ์

เป ็น ก ิจก ารท ี่ห าข ้อ เท ็จจร ืงใน เร ื่อ งต ่างๆ  เพ ื่อ ค วาม เช ้าใจ ใน ส ภ าพ ก ารณ ์แ ล ะส ภ าพ  

ป ัญ ห า ท ี่แ ท ้จ ร ิง  เช ่น ป ัญ ห าก ารด ำเน ิน ก ารข อ งอ งค ์ก าร  ส ภ าพ ป ัญ ห าท ี่เผ ช ิญ อ ย ู่ ข ้อค ิด เห ็นของ 

ป ระช าช น  แ น วโน ้ม ก าร เป ล ี่ย น แ ป ล งใน อ น าค ต  สภ าพ ก ารเม ือ ง  เศ ร ษ ฐ ก ิจ แ ล ะส ังค ม  ซ ึ่งข ้อม ูล
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ต่างๆ จะชวัยให้สามารถเข้าใจในสภาพการณ์เหล่านี้น และเป็นประโยชน์ในการกำหนดวัตถุ 

ประสงค์ของแผนงานประชาสัมพันธ์ และหาแนวทางในการแก้ไขปัญหา

วิธีการในการรวบรวมข้อมูล ได้แก่

า . การค้นคว้าเอกสารลิงพิมพ์เช่นหนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร รายงานต่างๆ ราย 

งานประจำปี เป็นต้น

2. การคาดเหตุการณ์โดยอาศัยข้อมูลที่ทำการศึกษาจากเอกสารสิ่งพิมพ์ต่างๆ และการ 

สังเกตและวิเคราะห์สภาพแวดล้อมด้านต่างๆ ในปัจจุบัน เพิอคาดการณ์โอกาสความเป็นไปได้ใน 

อนาคต ในการเลือก ตัดสินใจกระทำ หรอกำหนดกิจกรรมต่างๆ ตามแผนงาน

3. การศึกษาหาข้อมูลโดยการวิสัย

2. ก าร ก ำ ห น ด ว ัต ถ ุป ร ะส งค ์ใ น ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะซ า ส ัม พ ัน ธ ์

2.1 วัตถุประสงค์เพื่อชี้แจงบอกกล่าวหรอให้ข้อมูล เป็นการให้ความรู้และความเข้า 

ใจแก่ประชาชนกลุ่มเป้าหมาย พร้อมล่งเสริมให้ประชาชนมีทัศนคติที่ดีให้การสนับลนุนดำเนินงาน 

ของสถาบัน

2.2 วัตถุประสงค์เพื่อสร้างแรงจูงใจ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการกระทำอย่างใด

อย่างหนึ่ง หริอเพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพถุติกรรมบางอย่าง

3. การกำหนดกลุ่มเป ้าหมาย

เพื่อให้ทราบว่าประชาชนที่ต้องการจะติดต่อสื่อสารด้วยเป็นกลุ่มใด มีลักษณะทาง 

ประชากรและลักษณะทางจิตวิทยาเป็นอย่างไร มีความสัมพันธ์และทัศนคติกับองค์การอย่างไร

มีการรับฟังข่าวสารจากช่องทางการสื่อสารใด ท้ังน้ี เนื่องจากประชาชนแต่ละกลุ่มนันมีความ

แตกต่างกัน การกำหนดกลุ่มเป้าหมายจึงเกี่ยวข้องกับวิธีการที่จะเข้าถึงกลุ่มประชาชนได้อย่างมี 

ประสิทธิภาพ เพื่อให้สามารถวางแผนการดำเนินงาน การกำหนดกิจกรรมและการใช้ส่ือได้อย่าง 

เหมาะลม และลามารถประเมินผลการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ 

ในการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย มักจะแบ่งได้เป็น 

า . กลุ่มเป้าหมายภายในองค์การได้แก่ บุคลากรภายในองค์การ

2. กลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์การ ได้แก่ ผู้ที่มาติดต่อ ลูกค้า ผูใช้บริการ กลุ่ม

ผู้ถือหุ้น กลุ่มนักเรียนนักศึกษา เป็นต้น
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4. ก ารก ำห น ด ก ิจ ก รรม แ ล ะก าร เล ือ ก ใ ,ซ ้ล ื!อ

การเลือกใช้ล่ือ เป็นกลยุทธ์ของการวางแผนการประชาสัมพันธ์เพื่อที่จะเช้าถึง

ประชาซนเป้าหมาย ซึ่งจะต้องคำนึงถึงความครอบคลุมหรอการเช้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจน 

ความถี่ในการเปิดรับลื่อแต่ละประ๓ ท นอกจากนี้ ประ๓ ทของกิจกรรมและลื่อที่เหมาะลมและ 

ลามารถเช้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมถึงการพิจารณารูปแบบเนื้อหาข่าวลารให 

เหมาะลมกับกลุ่มเป้าหมายและประ๓ ทของล่ือท่ีใช้ ตลอดจนการกำหนดระยะเวลาและงบ

ประมาณในการดำเนินงาน

5. การจัดทำโครงการและแผนปฏิบ้ต ิงาน

5.า การจัดทำแผนโครงการ เป็นการสร้างแนวทางปฏิบัติอย่างคร่าวๆ โดยคำนึงถึง 

วัตถุประสงค์ นโยบายของแผนที่กำหนดเป็นผลงานที่ตรวจลอบได้ มีการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย 

โดยกำหนดผู้รับผิดชอบการปฏิบัติ

5.2 การจัดทำแผนปฏิบัติงาน เป็นการจัดทำรายละเอียดของโครงการเพื่อนำมาใช้ 

ปฏิบัติงานได้โดยครอบคลุมองค์ประกอบด้านบุคลากรที่รับผิดชอบ วัสดุอุปกรณ์ กำหนดตาราง 

การปฏิบัติงาน ลื่อที่ใช้ในแต่ละกิจกรรม และขอบเขตของโครงการ

6. การกำหนดงบประมาณ จัดสรรงบประมาณที่พอเหมาะ คุ้มค่า และมีความยืด 

หยุ่นกับลภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่

7. การประเม ินและติดตามผลแผนงานประชาสัมพ ันธ ์

เพื่อตรวจลอบผลการดำเนินงานที่ได้กระทำไปแล้ว ว่ามีผลอย่างไรต่อ 

กลุ่มเป้าหมายรวมถึงข้อบกพร่องของแผนงาน พร้อมเตรยมการแก้ไข การประเมินแผนงาน ทำได้ 

3 ระยะ คือ ก่อนการวางแผน ระหว่างการปฏิบัติงานตามแผน และเมื่อแผนงานลิ้นสุด

ใน ก ารวางแ ผ น ก ารป ระช าส ัมพ ัน ธ ์น ั้น  ผ ู้ว า งแ ผ น จ ะต้องม ีค ว าม ร ู้ค ว าม เช ้าใจ เกี่ยวกับ 

น โย บ าย ข อ งอ งค ์ก าร  ล ภ าพ ป ัญ ห า  แ ล ะพ ื้น ภ ูม ิห ล ังข อ งอ งค ์ก าร เป ็น อ ย ่างด ี รว ม ท ั้งล าม ารถ ท ี่จ ะ  

ค า ด ก าร ณ ์ถ ึงแ น ว โ น ้ม ท ี่จ ะต าม ม า  โด ย ก าร ศ ึก ษ าว ิเค ราะห ์ล ภ าพ แ ว ด ล ้อ ม ด ้าน ต ่า งๆ  เช่น เศรษ ฐก ิจ  

ก าร เม ีอ ง  ส ังค ม  ต ล อ ด จ น ข ้อ ม ูล ต ่า งๆ  ท ี่เป ็น ประโยช น ์ น อ ก จ าก น ี้จ ะต ้อ งม ีค วาม เข ้าใจ ใน พ ถ ?  

ก รร ม แ ล ะท ัศ น ค ต ิข อ งป ระช าช น ก ล ุ่ม เป ้าห ม าย  ซ ึ่งจ ะม ีผ ล ต ่อ ก าร เล ือ ก ใช ้ล ื่อ ท ี่เห ม าะล ม  ป ร ะก อ บ  

ก ับ ก าร ด ำ เน ิน งาน ต าม แ ผ น ก ารป ร ะช าส ัม พ ัน ธ ์อ ย ่า งม ีป ระส ิท ธ ิผ ล  แ ล ะจ ะต ้อ ง ม ีก า ร ป ร ะ เม ิน ผ ล

การดำเน ิน งาน ท ี่ได ้ก ระท ำไป ด ้วย
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ป ัจ จ ัย ท ี่เก ี่ย ว ข ้อ ง ก ับ ก า ร ว า ง แ ผ น ก า ร ป ร ะช า ส ัม พ ัน ธ ์

1. ก ารต ัด ส ิน ใจและก ารวางน โย บ าย  การตัดสินใจเป็นการกระทำอย่างรอบคอบ ใน 

การเลือกจากทรัพยากรที่เรามีอยู่ โดยมีวัตชุประลงค์เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้

2. มนุษย์ป ัจจัย ได้แก่ ผู้ที่มีความรู้ค'วามลามารถ และเข้าใจวิธีการดำเนินการประชา 

สัมพันธ์ เพื่อผลงานที่มิประสิทธิภ าพ

3. งบประมาณ เป็นองค์ประกอบลำตัญอย่างมากต่อการวางแผนการประชาส์มพันธ์ 

ช่วยทำให้การทำงานมิความคล่องตัวขึ้น

4. เวลา ในการวาง,,ผน จะตองมีระยะเวลาในการเตรียมการและดำเนินการ การ 

ศึกษาหาข้อมูลเพื่อที่จะให้เป็นกลยุทธ์ในการดำ,นินการต่างๆ ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

5. ค ่าน ิยมและวัฒนซรรมประเพณ ี แฯรประ๚ฯสัมพันธ์เป็นกระบวนการที่ต้องเกียว 

ข้องกับทัศนคติ ความคิด ความ,ชื่อ รวมทังค่านิยม วัฒนธรรม ประเพณีของคนในสังคม หรีอ 

องค์กรที่ต้องการติดต่อและเข้าถึง ช่วยให้การวางแผนไม่ขัดกับความรู้สึกของคนในสังคม มีผลดี 

ต่อการเลือกใช้ลื่อในการประชาสัมพันธ์ที่ถูกต้องเหมาะลม

6. จ ัสดุอ ุปกรณ์ เป็นปัจจัยที่ช่วยในการอำนวยความสะดวกในการดำเนินงาน และการ 

ติดต่อลื่อลาร หากขาดวัสดุอุปกรณีที่จำเป็นก็จะทำให้งานล่าช้า

กลยุทธ์ของการประซาสัมพันธ์

กลยุทธ์เป็นค0สตร์.เละศิลป๋ของการพัฒนาทรัพยากรที่มีอยู่ การใช้การเมือง เศรษฐกิจ 

สังคม จิตวิทยา เพีอให้เกิดก'รสนับลนุนอย่างสูงสุดต่อนโยบายรวมของหน่วยงาน ท้ังน้ัเพิอให้ 

เกิดความพอใจและการสนับสนุนเพื่อเพิมโอกาสให้ได้รับชัยชนะและลดโอกาสของความเสียหาย 

ให้น้อยที่ลุด ดังท่ี Cutiip, Center และ Broom ( 1999 ) ได้กล่าวไว้

เพื่อรักษาเป้าหมาย วัตชุประสงค์ด้านต่างๆ ของหน่วยงาน ในแง่การประชาสัมพันธ์ คือ 

การใช้ข่าวลาร ความคิด จิตวิทยา วิธีการดำเนินการลื่อลารใดๆ ที่ผสมผลานกันอย่างมีผลและ 

ระบบที่ดี เพ่ือให้เกิดผลแนวโน้ม จงใจ ต่อแนวความคิด อารมณ์ ทัศนคติ พชุติกรรมใดๆ ของ 

ประชาชน ไม่ว่าจะเป็นทางอ้อมหรอทางตรง ซึ่งในการวางแผนการประชาสัมพันธ์นั้น มีวัตลุ

ประลงค์ แผนการ และกลยุทธ์ห่รีอยุทธวิธี เป็นตัวกำหนดทิศทางการทำงานของแผนการประชา 

สัมพันธ์นั้นๆ

วัตถุประลงค์ หมายถึง การบอกกล่าวหรีอข้อความทิมีการบ่งบอกถึงความต้องการหรือ 

ความพยายามที่บุคคลต้องการจะกระทำให้สำเร็จ

แผนการ หมายถึง วิธีการหรือแนวทางที่กำหนด หรือยุทธศาสตร์ที่จะใช้เพ่ือให้บรรลุวัตชุ 

ประลงค์ที่ตั้งไว้
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กลยุทธ์ หรอ ยุทธวิธี หมายถึง เทคนิควิธีการหรือกิจกรรมที่ละIอียดย่อยลงไปอีก

เพื่อที่จะให้แผนการหรือยุทธศาสตรน์ ั้น  ดำเน ินไปได้ตามท่ีกำหนดไว้

กลยุทธ์ของการประชาสัมพันธ์ หมายถึง การจัดขบวนการวางแผน (design) ของ 

ขบวนการหรือลิงแวดล้อมในการดำเนินการประซาสัมพันธ์ อันประกอบด้วยเทคนิค รายละเอียด 

ของวิธี ตลอดจนขันตอนการนำมาใช้ เพื่อให้สัมฤทธิผลในจุดมุ่งหมายของการด ำเน ิน การ

ประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์นี้ อาจใชใด้ในหลายทางด้านกัน เช่น

1. ใช้ลอดแทรกในการวางแผน การใช้ระดับนีเป็นการแสดงวิถึทางของแผนที่ลมบูรณ์ของ 

แต่ละขั้นตอนหรือหมวดหมู่ต่างๆ ในแผน

2. ใช้กลยุทธ์เพื่อการดำเนินการให้เกิดแนวทางพฤติกรรมของกลุ่มประชาซนและ 

ผู้ดำเนินการ และใช้เป็นแบบฉบับ (model) ลำหรับการดำเนินการในบางส่วนบางตอนได้

3. ใช้กลยุทธ์เพื่อวางแนวลำหรับการใช้เครื่องมือหรืออุปกรณ์การดำเนินการหรือระบบ 

การดำเนินการนั้งหมด เพ่ือให้ส่ือต่างๆ รวมนั้งบุคลากร สัมฤทธิผลลมความมุ่งหมายอย่างมี 

ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ ได้แก่ การดำเนินการใช้ศาสตร์และคิลป๋ของการใช้ทรัพยากรที่ 

มือยู่เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ได้วางไว้แต่ละครั้งด้วยการดำเนินการด้วยกลยุทธ์ดังนี้

1. กลยุทธ์ของการเผยแพร่ข่าวสาร (Strategy of publicity) ได้แก่ การกำหนด 

กลวิธีว่าในการเผยแพร่ข่าวสาร โดยพิจารณากลุ่มเป้าหมาย ช่องทางสื่อสาร ระยะเวลา ชนิดและ 

ประ๓ ทของสื่อ

2. กลยุทธ์ของการโน้มน้าวใจและจูงใจ (Strategy of persuasion) ได้แก่ การ

วางแผนการโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายคล้อยตาม โดยพิจารณากลุ่มเป้าหมาย ข้อความและ

คำพูด ช่องทางสื่อสาร ระยะเวลา ชนิดและประ๓ ทของส่ือ

3. กลยุทธ์การจัดหน่วยงาน (Strategy of organization) คือ การกำหนดหรือจ ัด ตัง 

หน่วยงาน เพ่ือทำงานหรือดำเนินการตามที่ได้วางแผนไว้ เพื่อให้งานบรรลุวัตถุประสงค์ โดย 

พิจารณาความเหมาะลมของงานและผู้ปฏิบัติงาน

4. กลยุทธ์แห่งความคิดคำนึงและใคร่ครวญ (Strategy of reflection) หมายถึง 

การทบทวนและพิจารณาเหตุการณ์ ความจำเป็น และอุปสรรคของการดำเนินการ



30

ป ร ะ เภ ท ของกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์

กลยุทธํในการประชาสัมพันธ์ แบ่งได้ตาม Cutlip, Center และ Broom ( 1999 ) เลนอไว้ 

เป็น 3 ประ๓ ท คือ

1. การดำเนินการประชาสัมพันธ์เซิงรับ ในเรองท่ีแจ้งชัด ไม่ใช่เรื่องสำคัญมาก เรา 

อาจแถลงความจรงเชิงขอความเห็นใจ หรือให้เห็นเป็นรื่องธรรมดาไม่เลียหาย คือ ยอมรับความ 

ผิดพลาด ชีแจงทำความเข้าใจ ดำเนินกิจการปรับปรุงแก้ไข แล้วแจ้งให้ประซาชนทราบ หรือใน 

กรณีต้องการรอเวลาให้เรื่องรุนแรงผ่านไปและค่อยคลายลงไปก่อน

2. การดำเนินการประชาสัมพ ันธ์ตามปกติ ในกรณีเช่นน้ี บางเรื่องราวที่ประช-ชน 

ประจักษ์ชัด ไม่จรืงตามค่ากล่าวหา หรือเป็นเร่ืองท่ีเหตุการณ์ได้ปรับหรือแก้ไขในตัวของมันเองได้ 

หรือเป็นเรื่องที่ประชาชนไม่ลนใจ ไม่ให้ความสำคัญ เรื่องลักษณะเช่นนี้ เราดำเนินการไ]ระชา 

สัมพันธ์ไปตามปกติ อาจเพิ่มกิจกรรมนำชมกิจการ หรือเผยแพร่กิจกรรมกิจการให้ดีขึ้นก็พอแล้ว

3. การดำเนินการประชาสัมพันธ์เซิงรุก ในบางกรณี ท่ีต้อง'ไซ้วิธีการท่ีรวดเร็วและ 

รุนแรงเพื่อจัดโทรปัญหาที่เกิดขึ้น อาจต้องใชวิธีการปฏิเสธ ช้ีแจง ตอบโต้

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์จะมีความสัมพันธ์กับการวางแผนการประชาสัมพันธ์ ชิงการ 

วางแผนประชาสัมพันธ์นี้ เป็นส่วนสำคัญอย่างยิ่งที่จะทำให้กระบวนการประชาสัมพันธ์ประลบ

ความสำเร็จเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้ คังท่ี Cutlip, Center และ Broom (1999) ได้เลนอ

ไว้ ดังน้ี
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กระบวนการประชาสัมพันธ์กับกลยุทธ์การประซาสัมพันธ์

กระบวนการประชาสัมพันธ์ กรอบและขนตอนการวางแผนกลยุทธ์

ก. การระบุปัญหา 1. ปัญหา ล่ิงท่ีเก่ียว'ข้อง และโอกาส

2. การวิเคราะห์สถานการณ์ (ภายในและภายนอก)

ซ.การวางแผน 3. เป้าหมายของโครงการ

4. กลุ่มเป้าหมาย

5. วัตถุประสงค์

6. การเปลี่ยนแปลงที่ต้องการให้เกิดขึ้นตาม

วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์

ค.การสอสาร 7. กลยุทธ์การลื่อสาร

การใช้ล่ือ

- การกำหนดสาร

8. การนำแผนงานไปปฏิบัติ

ผู้รับผิดชอบการประชาสัมพันธ์

- ลำดับและช่วงเวลาของแต่ละกิจกรรม

- งบประมาณ

ง.การประเมินผล 9. แผนการประเมินผล

10. ปฏิกิริยาตอบกสับและการปรับแผน

สื่อเพ ี่อการประชาส ัมพ ันธ ์

Scott M. Cutlip and Allen H. Center (1978) ได้แบ่งลื่อการประชาสัมพันธ์ออกเป็น 3 

ประ๓ ท คือ

1. ลือสิงพิมพ์ (The Printed Media) ซึงครอบคลุมถึง

- สิ่งพิมพ์ที่หน่วยงานพิมพ์เผยแพร่เอง

- หนังสือหรือสมุดคู่มือต่าง ๆ

จดหมายและประกาศต่าง  ๆ / ป้ายประกาศ โปสเตอร์

Information Racks หมายถึง เอกสาร นิตยสาร วารสาร ซึ่งรวมไปบนชั้นเพื่อเป็น 

แหล่งที่พนักงานสามารถหยิบอ่านเพื่อเกิดความรู้ ความเข้าใจ และศึกษาค้นคว้า 

Inserts and Enclosures-Stickers เช่น ใบแทรก สติกเกอร์ทีสอดใส่ไว้ในวารสาร 

จดหมายข่าว หรือจดหมาย
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- การโฆษณาสถาบัน เรื่องการแจ้งความหรือโฆษณาที่หน่วยงานชื้อเนื้อที่หรือเวลา 

ในลื่อมวลซน

2. ลื่อคำพูด (The Spoken Media) ซึ่งครอบคลุมถึง

- การประชุม

การแลดงปาฐกถาหรือการบรรยายในวาระต่าง ๆ

- การกล่าวสุนทรพจน์ การพูดในท่ีชุมชน 

การชุบซิบ

3. ลือทีเป็นภาพและเสียง (Sight and Sound)

- วิทยุ

- โทรทัศน์

- ภาพยนตร์ฟิล์มสไลด์

- โทรทัศน์วงจรปิด

การแสดงและนิทรรศการ

เทศกาลต่าง  ๆวันสำคัญต่าง  ๆทั้งของหน่วยงานและของสังคม

นอกจากนี Scott M. Cutlip .Alien H. Center และ Glen M. Broom (1985) ได้จัดแบ่ง 

ลื่อการประชาสัมพันธ์ออกเป็น 2 ประ๓ ทใหญ่ คือ

1. ลือทีเป็นการลือสารภายใน (Internal Communication Media)

- ลื่อสิ่งพิมพ์ 

สอคำพูด

- ลื่อภาพและเสียง

2. ลือมวลซน (Mass Media)

- วิทยุ

- โทรทัศน์

- หนังลือพิมพ์

- นิตยสาร

- ภาพยนตร์

Frank Jefkins (1982) ได้แบ่งประเภทของการลื่อการประชาสัมพันธ์!วิในหนังสือ Public 

Relations Made Simple โดยแบ่งเป็น 10 ประเภท คือ
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า. หนังสือและนิตยสาร

2. สื่อประ๓ ทแพร่ภาพและกระจายเลียง

3. ภาพยนตร์ลารคดีและลื่อโสตทัศน์

4. วารสารหน่วยงาน

5. เอกลักษณ์ของสถาบัน (Corporate Image) เช่น ช่ือของหน่วยงาน สัญลักษณ์

6. เอกสารสิ่งพิมพ์ (Printed Material) นอกเหนือจากวารสารหน่วยงาน เช่น หัวกระดาษ

จดหมาย นามบัตร บัตรเชิญ แฟ้มคู่มือสื่อมวลชน เป็นต้น

7. การโฆษณาสถาบัน

8. การให้ความอุปถัมภ์

9. การประชุมและการสัมมนา

10. นิทรรศการ

จิตร อาวะกุล (2522) ได้แบ่งประ๓ ทของสื่อในการประชาสัมพันธ์ออกเป็น 4 ประ๓ ท

คอ

1. สื่อประ๓ ทคำพูด (Spoken words) ได้แก่

- การพูดท่ัวไป

การตดต่อ พูดคุย สนทนา

- การปราศรัย

การกลาวสุนทรพจน์

- การให้โอวาท 

การอบรม การลอนงาน 

การพูดโทรศ้พท์

- การประชุมแบบต่าง ๆ

- การอภิปรายต่าง ๆ

- การประชุมช้ีแจง

การพบปะ พูดคุยเยี่ยมเยียน

- ข่าวลือ

การพูดปากต่อปาก (Grapevine)

2. ลือประเภทลิงพิมพ์ (The printed words)
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2.1 สื่อเพี่อการสัมพันธ์ในหน่วยงาน (House of Home Journal) เป็นหนังลือ 

วารสารสิ่งพิมพ์ที่ใช้เป็นสื่อสัมพันธ์ในหน่วยงานเพี่อให้เกิดความรู้และความเข้าใจ โดยจะแจกจ่าย 

กันเฉพาะในหน่วยงาน

2.2 สื่อสัมพันธ์ภายนอกหน่วยงาน (External Publication) เป็นวารลารสื่งพิมพ์ที่ใช้

เพี่อสัมพันธ์ระหว่างหน่วยงานกับบุคคลภายนอกหน่วยงาน จัดทำรูปเล่มและใช้ก้อยคำลำนวน

ภาษาเป็นทางการมากกว่าสื่อสัมพันธ์ภายใน

2.3 สื่อสัมพันธ์แบบผสม (Combination) เป็นการจัดทำสิ่งพิมพ์สื่อสัมพันธ์ใน

ลักษณะใช้อ่านได้ทั้งคนภายในและภายนอกหน่วยงานในเล่มเดียวกัน ตัวอย่างของสื่อประเภท

สิ่งพิมพ์ เซ่น

- แผ่นปลิว

- แผ่นพับ

- เอกสารแนะนำประกอบ

- หนังสือเวียน

- จดหมายติดต่อ

- นิตยสาร (Journal)

- โปสเตอร์

- รายงานประจำปี

- หนังสือเผยแพร่เล่มเล็ก  ๆ (pamphlets) เป็นต้น

3. สื่อประนาทแสงและเสียง (Light and Sound)

- วิทยุกระจายเสียง

- โทรทัศน์

- โทรศัพท์

- ภาพถ่าย รูปภาพกิจกรรม ฯลฯ 

สไลด์

- ภาพยนตร์

เครองขยายเสียง

- เครองบันทึกเสียง 

แผ่นเสียง

- อุปกรณ์โสตทัศน์อื่นๆ
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4. ล่ือประนาทกิจกรรม (Activities)

4.1 หมวดชุมชนสัมพันธ์ (Community Relations) ได้แก่ การจัดหรอร่วมกิจกรรม

ของชุมชน เป็นการให้การสนับสนุนร่วมมือ เช่น

- งานเกี่ยวกับศาสนา เช่น งานบวช งานทอดกฐิน วันสำคัญทางศาลนา

- งานศพ

- งานเกี่ยวกับวัฒนธรรมและจริยธรรม

- การพัฒนาและการรณรงค์ต่าง  ๆ เพ่ือประโยชน์ชุมชน

4.2 หมวดการศึกษา เช่น การอบรมวิชาชีพ การมอบทุนการศึกษา การให้ความร 

การประกวดเริยงความเป็นต้น

4.3 หมวดความสำคัญของท้องถิ่น

- เทศกาลสำคัญต่าง  ๆของชุมชน เช่น วันฃ้ึนปีใหม่ วันสถาปนา

- การจัดตั้งกลุ่ม สโมสร สมาคม มูลนิธิ เป็นต้น

- การลงเคราะห์ผู้ยากจนหริอผู้ประลบภัย

- มหกรรมบันเทิงรนเริงต่าง ๆ

- การมอบรางวัล เกียรติยศ ให้แก่ผู้ทำคุณงามความดีและผู้ทำประโยชน์ต่อ

ท้องถ่ิน

4.4 หมวดเกี่ยวกับสถาบันโดยตรง เช่น

- การจัดงานล่งเสริมงานสถาบันโดยตรง

- การรณรงค์ในเรองต่าง ๆ

- การจัดสังสรรค์สื่อมวลชน

- การเปิดให้ชมกิจการ

- การจัดสื่อมวลชนชมกิจการ

- การจัดกิจกรรมฉลองความสำเร็จ

- กิจกรรมส่งเสริมขวัญและกำลังใจให้แก่ผู้ปฏิบัติงาน

การเลีอกใ1ชพื่อเพื่อการประชาส้มพันธ์

Simon (1984) ได้นำแนวความคิดเรื่องการเลือกลื่อมวลซนของ David K. Berio มา 

ประยุกต์ใซlu งานประชาสัมพันธ์ โดยได้กล่าวถึงหลักการพิจารณาเลือกสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์ 

ไว้ดังน้ี

1. มีสื่อไหนท่ีจะใช่ได้บ้าง

2. สื่อไหนที่จะรับไดโดยประชาซนกลุ่มใหญ่ที่ลุด

2
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3. ลื่อไหนที่จะทำให้ได้รับผลกระทบมากที่ลุด

4. ลื่อไหนที่ลามารถไซ้ได้เหมาะลมกับวัตอุประสงค์ของผู้รับสารได้มากที่ลุด

5. ลื่อไหนที่ลามารถไซ้ได้เหมาะลมกับเนื้อหาของข่าวสารได้ดีที่สุด

นั่นคือ การเลือกลื่อประชาสัมพันธ์จะต้องเหมาะลมกับวัตอุประสงค์ของผู้ล่งสารหรอ

วัตถุประลงค์ของการประชาสัมพันธ์ และความเหมาะลมกับเนื้อหาของข่าวสาร

วาลนา จันทร์ลว่าง (2534) ได้อธิบายถึงวิธีการเลือกใช้สื่อเพื่อการประซาสัมพันธ์!ว้ดังนี้

1. การยกหรือการซํ้า (Repeating) การใช้ล่ือย้ําหรือซ้ําบ่อย  ๆ ติดต่อกันไป จะเตือน 

ความจำและความลนใจอยู่ตลอดเวลา แต่ตองดูกาลเทศะและดูความเหมาะสมว่าช่วงเวลา,ไดควร 

ยํ้าหรือ1ซา ควรมีช่องเว้นห่างอย่างไร ใช้ความถ่ีเท่าใด เพราะถ้าซํ้ามากไปและช่วงต่อเนื่องมากไป 

ผู้รับจะเกิดความชาชินและเบื่อหน่าย ควรซ้ําเพ่ือไห้ผู้รับเกิดความสนใจจำได้แม่นยำ แล้วเว้น 

ระยะห่างออกไป พอใกล้ที่จะลืมก็ควรซ้ําได้อีก ช่วงจำของบุคคลนั้นแตกต่างไปตามเพศ วัย 

การศึกษา ฐานะและอาชีพ แต่โดยทั่วไปจะจำได้พอลมควรในช่วงระยะเวลาประมาณ 2-4 สัปดาห์

2. การมีส ่วนร่วม (Participation) การมีส่วนร่วมจะกระตุ้นเตือนให้ผู้รับลนใจและ

ติดตาม เช่น รายการโทรทัศน์จะมีผู้สนใจและติดตาม เช่น รายการโทรทัศน์จะมีผู้สนใจติดตาม ถ้า 

เปิดโอกาลให้ผู้ซมมีส่วนร่วมในรายการด้วย หรือการเปิดคอลัมน์ไห้ผู้อ่านได้แสดงความคิดเห็นใน 

หน้าหนังลือพิมพ์

3. การได้รับผลประโยชน์ทั่งโดยตรงและโดยอ้อม การได้รับประโยชน์ทางตรง

เช่น ได้รับรางวัลจากการใช้ลื่อนั้น การตอบปัญหาชิงรางวัล การชิงโชค เป็นต้น หรือการได้รับ 

ประโยชน์ทางอ้อม เช่น การได้รับความรู้ หรือความบันเทิง จากการเปิดรับสื่อนั้น ซึ่งจะทำให้ 

วิธีการใช้ลื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์!ด้ผลมากขึ้น

ลดาวัลย์ ยมจินดา (2527) ได้กล่าวเกี่ยวกับการเลือกลื่อประซาสัมพันธ์ไว้ว่าจะต้อง

พิจารณาในประเด็นต่อไปนี้กลุ่มเป้าหมาย

1. เรื่องหรือข่าวท่ีจะเผยแพร่

2. วัตอุประลงค์ของโครงการประชาสัมพันธ์

3. วัตถุประสงค์!นการเลือกลื่อ

4. ระยะเวลาท่ีใช้ไนการผลิตล่ือ

5. งบประมาณ

6. ลักษณะของลื่อแต่ละประ๓ ท
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ประจวบ อินอ๊อด (2527) ไดให้หลักการเลือกลื่อประชาสัมพันธ์ไว้ 3 ประการคือ 

า. แผนประชาสัมพันธ์ ต้องศึกษาว่างานประชาสัมพันธ์นั้นมีวัตถุประสงค์หรอเป้าหมาย

อะไร

2. ประซาชนกลุ่มเป้าหมาย เม่ือเข้าใจแผนตีแล้ว จึงกำหนดประชาชนกลุ่มเป้าหมาย 

เพื่อที่จะกำหนดลื่อให้เหมาะลม

3. งบประมาณ กำหนดขอบเขตความสามารถของการประชาสัมพันธ์นั้น

การเลือกใช้ลื่อแต่ละประ๓ ท ในการประชาสัมพันธ์ ควรพิจารณาถึงเรื่องต่าง ๆ ท่ี 

เก่ียวข้องดังนี้

า. วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายในการประซาสัมพันธ์ ได้แก่ การสร้างความสัมพันธ์อันดี 

การสร้างซื่อเลียง ศรัทธา การส่งเสรืมและสนับลนุนให้ร่วมมือ และการแกํใขความเข้าใจผิด จะต้อง 

พิจารณาเลือกใช้ลื่อให้เหมาะกับวัตถุประสงค์ในการประขาสัมพันธ์ที่ได้วางไว้

2. กลุ่มเป้าหมาย ประชาชนกลุ่มเป้าหมายเป็นประชาชนกลุ่มที่ต้องการเข้าถึงในการ 

ดำเนินการประซาสัมพันธ์

3. การเลือกใช้ลื่อที่มืประสิทธิภาพจะต้องเหมาะสมและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายนั้น  ๆ โดย 

พิจารณาถึงคุณสมบัติและลักษณะต่าง  ๆ ที่เกี่ยวข้องสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคม และ

การเมือง ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อการลื่อสารในสังคมและมีอิทธิพลต่อคุณภาพและลิธที่ใช้ไน''''ร

ประซาสัมพันธ์

4. ศักยภาพของหน่วยงาน หมายถึง ความพร้อมในเรองบุคลากร งบประมาณ และr•าร 

บรืหารจัดการ ซึ่งการเลือกใช้ลื่อนั้นจะต้องเหมาะสมตามกำลังความลามารถ

สารประซาสัมพ ันธ์

สาร หมายถึง ผลผลิตของผู้ส่งสารที่ถ่ายทอดความคิด ความรู้สึก ความต้องการ ข่าวสาร 

และวัตถุประสงค์ของตน ที่ปรากฏออกมาในรูปของรหัส (Berio, า960 : 54) สารจะประกอบด้วย

1. รหัส (code) คือภาษาหรือสัญลักษณ์หรือสัญญาณที่ใช้แสดงออกแทนความคิด

เกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ

2. เน้ือหา (content) คือสิ่งที่ต้องการจะถ่ายทอดหรือแลกเปลี่ยน

3. การจัดสาร (treatment) คือการเรียบเรืยงสารให้มีคุณสมบัติในการลื่อสารได้ตรงกับ

ความต้องการของผู้ส่งสาร
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ทั้งนี้ ในรหัสสาร เนื้อหาลาระ และการจัดสาร จะประกอบด้วยส่วนย่อย 2 ประการคือ 

ส่วนประกอบ (elements) และโครงสร้าง (structure)

การประชาสัมพันธ์ เป็นการสื่อลารลักษณะหนึ่ง ดังนั้นสารการประชาสัมพันธ์จึงเป็น

องค์ประกอบสำคัญประการหนึ่ง โดยในการดำเนินการประซาสัมพันธ์ จำเป็นที่ผู้เกี่ยวช้องจะต้อง 

ส่งข่าวสาร (message) ไปยังกลุ่มประชาซนเป้าหมาย ด้วยการถ่ายทอดกำลังความคิดเป็น 

ตัวหนังลือ คำพูด เสียง เป็นต้น สารประชาสัมพันธ์จึงเป็นความสำคัญในการสร้างความเช้าใจซึ่ง 

กันและกันระหว่างสถาบันที่เกี่ยวช้องในฐานะผู้รับ-ส่งสาร ข่าวสารที่ก่อให้เกิดความเช้าใจได้ดี คือ 

สิ่งที่เป็นประโยชน์ร่วมกัน หากเป็นในทางธุรกิจ อาจหมายถึงคุณdาาพของผลิตภัณฑ์และ 

การบริการในแช่ของสถาบันการเมืองจะหมายถึงทัศนคติและอุดมการณ์ที่ตรงกันเป็นต้น 

โดยท่ัวไป ลุรพงษ์โสรนะเสถียร (2537) กล่าวว่า สารประชาสัมพันธ์มักจะกล่าวถึง

1. เรองเกี่ยวกับสถาบันผู้ส่งสาร เซ่น

- การจัดองค์การและภารกิจขององค์การ

- การดำเนินงานและผลงานขององค์การ

2. เรื่องเกี่ยวกับสถาบันผู้รับสาร เช่น

- ความรู้ทัศนคติของผู้รับสาร

- เจตนารมณ์และความต้องการของผู้รับสาร

3. เรื่องเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม อันได้แก่ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การเมือง สังคมและ 

วัฒนธรรม ทั้งนี้ เพื่อให้ข่าวสารที่เกี่ยวช้องกับการประชาสัมพันธ์มีความสอดคล้องกันทั้งระบบ อัน 

เป็นประโยชน์ต่อความเช้าใจ ทัศนคติ ความร่วมมือ การสนับสนุน การสร้างภาพพจน์ และการ 

ยอมรับ

Cutlip และ Center ได้กล่าวถึงหลักสำคัญในการติดต่อเผยแพร่ไว้ 7 ประการ (The 7 C’s 

of Communication) (อ้างในชม ภ ูม ิภาค,2516) คังนี

1. Credibility : ความน่าเชื่อถือของข่าวสาร ขึ้นอยู่กับวิธีการส่งข่าวสารที่จะทำให้ผู้รับมี 

ความเชื่อม่ันในข่าวสารที่ได้รับ

2. Context : ถ้อยคำและกิริยาท่าทางต่าง  ๆอันประกอบกันเช้าเป็นอรรถาธิบายของ 

การติดต่อเผยแพร่ควรต้องเหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดล้อม เป็นกันเอง และเปิดโอกาสให้ 

ผู้รับสารได้มืส่วนร่วม

3. Content : เน้ือหาของข่าวสาร ต้องสามารถลื่อความหมายให้แก่ผู้รับข่าวสารเช้าใจได้

เป็นอย่างดี
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4. Clarity : ความซัดเจนของข ่าวลาร ต้องมีการจัดทำข่าวสารให้ง่ายต่อความเข้าใจ ซ่ึง

อาจจะทำเป็นหัวข้อโฆษณา (themes) สัญลักษณ์ (symbol) หรอคำขวัญเตือนใจสั้น  ๆ (slogan) 

แต่มีความหมายเข้าใจง่าย

5. Continuity : การติดต่อลืบเน ื่องและมีแนวเร่ืองท่ีแน่นอน ต้องไม่ซัดแย้งกัน โดยมี 

การกระทำขาอปูเลมอ  ๆ เทือจะได้ครองใจคน

6. Channels : ซ่องทางข่าวลาร ซึงผู้รับคุ้นเคยและเชื่อมั่น ซ่องทางข่าวลารมีหลายชนิด 

แต่ละชนิดป อ มมีลักษณะในการยังผลและความละดวกในการใข้ที่แตกต่างไป

7. Capability of Audience : ความสามารถของผู้รับลาร ต้องคำนึงถ ึงผ ู้รับสารว่าจ ะ รับ 

ข่าวลารได้มากน้อยเพียงใด รวมตลอดถึงลักษณะที่รับข่าวลารใด้ง่าย  ๆ นิสัยและพื้นฐานความ! 

ความเข้าใจของผู้รับ

นันคือ การประชาสัมพันธ์จะสัมโเทธิ้ผลตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้นั้น สารการประชา 

สัมพันธ์ จะต้องยึดตามหลักการดังกล่าวข้างต้น โดยจะต้องมีความน่าเชื่อถือ มีความแน่นอนซัด 

เจน เหมาะลมกับผู้รับสาร และลามารถลื่อลารให้ผู้รับสารเข้าใจได้ถูกต้อง

Terence A. Shimp (1993) ได ้อธ ิบายความห มายข อง"การล ื่อสารท างการตลาด ,, ว่า 

ห มายถ ึง กระบวนการล ื่อสารเก ี่ยวก ับส ่วนผสมทางการตลาดขององค ์กร บร ืษ ัท ห ้างร ้านซ ึ่งก ่อให ้ 

เก ิดการแลกเปล ี่ยนโดยทารสร ้างความหมายร ่วมก ันระหว ่างองค ์กรก ับล ูกค ้า การล ือลารทางการ

ต ล าด ล ามารถเก ิดข ึ้นท ั้งในลักษณะท ี่ต ั้งใจ เซ่น การโฆษณา การประชาส ัมพ ันธ ์ หร ือบางกรณ ีก ็ 

อาจเก ิดข ืนโดยไม ่ต ั้งใจก ็ได ้ เซ่น ล ักษณ ะของต ัวส ินค ้า ห ีบห ่อ หรือราคา

Terence A. Shimp (1993) ได ้อธ ิบายต ่อไปว ่า ธ ุรก ิจท ังหลายทำหน ้าท ี่สำค ัญ ทางการ 

ล ือลารท ังลอ งด ้าน  คือ เป ็นผ ู้ล ่งข ่าวสาร (Sender) และเป ็นผ ู้ร ับข ่าวสาร (Receiver) ด ้วยพร ้อมก ัน  

ในฐานะของผ ู้ล ่งข ่าวสาร ธ ุรก ิจจะต ้องพยายามซ ักจ ูงเช ิญ ชวนผ ู้บร ืโภคให ้ห ันมาช ือส ินค ้าของตน 

ซ ึ่งจะทำให ้ธ ุรก ิจน ันได ้ร ับผลกำไรตามความม ุ่งหมาย ส ่วนในฐานะของผ ู้ร ับข ่าวสาร ธ ุรก ิจจำเป ็น  

ต ้องปร ับปร ุงตนเองให ้เหมาะลมหร ือท ันต ่อการเคล ื่อนไหวในตลาดอย ู่ตลอดเวลา จ ึงต ้องแลวงหา 

ข ่าวลารจากผ ู้บร ืโภคในล ักษณ ะของการป ้อนกล ับ  (Feedback) ซึ่งจะช่วยให้ธ ุรก ิจได้ทราบถึง

ล ักษ ณ ะความต ้องการข องล ูกค ้า  อ ันจะเป ็นแนวทางในการพ ิจารณ าด ัดแปลง เพ ิ่ม เต ิม  หร ือปร ับ 

ปร ุงส ินค ้าของธ ุรก ิจให ้ม ีล ักษณ ะตรงตามความต ้องการของล ูกค ้ามากข ึ้นในโอกาสต ่อไป 

บ ท บ าท ข องส ่วน ผ ส ม ท างก าร ต ล าด ต ่อ ก ารส ื ่อ ส าร ก ารต ล าด
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บท•บาทของสินค้าและบริการต่อการส่ือสารการตลาด

เม ื่อพิจารณาถึงตัวสินค้าและบริการจะเห็นได้ว่า สินค้านั้นมีองค์ประกอบหลายประการ 

ด้วยก ันที่จะแลดงบทบาท เป็นสัญลักษณ์ที่จะถ่ายทอดความคิดกับผู้บริโภค ส่วนประกอบตัง

กล่าวน ีค ือ ขนาด รูปร่าง การออกแบบ ลีท่ีเลือกใช้ เนือวัสดุที่นำมาผลิต การออกแบบหีบห่อ 

ซ ึ่งจ ะ เห ็น ได ้ว ่าส ิน ค ้าและบริการแต่ละประเภทนั้นจะแลดงบทบาทเป็นสัญลักษณ์ที่จะลื่อความ 

หมาย ห ร ือถ ่ายท อดความคิดไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย สินค้าชนิดเดียวกันแต่ต่างยี่ห้อกันจะแลดง 

บ ท บ าท ท างการล ื่อ ลารโดยก่อให้เก ิดผลทางความรู้สึกกับผู้บริโภคต่างกัน เช่น วัลดุท่ีนำมาไซใน 

การผลิตแมจ้ ะ เป ็น เฟอร ์น ิเจอร ์เหม ือน กัน ขนาดเท่ากัน กา'!'คอกแบบเหมือนกัน ลีใกล้เคียงกัน 

แตใ่น ความรู้สึกของผ ู้บร ิโภคแล้ว เฟอร์นิเจอร์ท่ีผลิตจากไม้ใ»รือวัลดุท่ีม ีค ุณ ภ าพ ดีกว่า ราคาก็ควร 

ที่จะสูงกว่า เป็นต้น

บทบาทของราคาทางการสื่อสารการตลาด

ราคาส ินค ้าและบร ิการม ีบทบาททางการล ื่อลารการตลาดใน ส ่วนท ี่เก ี่ยวข ้องก ับความร ู้ส ึก  

และความพ ึงพอใจของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ืต ่อส ินค ้าและบร ิการน ั้น  ๆ ไม ่ว ่าจะเป ็นความพ ึงพอใจในต ัวส ิน  

ค ้าหร ือความพ ึงพอใจทางด ้านจ ิตใจก ็ตาม และเป ็นล ื่งท ี่ช ่วยในการต ัดส ินใจซ ื้อ

บทบาทสถานที่จำหน่ายทางการสื่อสารตลาด

า.การออกแบบและการตกแต ่งภายนอก เป ็นจ ุดเร ิ่มต ้นของกระบวนการในการถ ่ายทอด 

ความค ิดทางการล ื่อลาร เพราะล ื่งท ี่ผ ู้บร ิโภคได ้มอเห ็นและส ัมผ ัสภายนอกลถานท ี่จำหน ่ายน ั้น  เป ็น 

เสม ือนส ัญ ญ าก ับผ ู้บร ิโภคว ่าส ิ่งท ี่ผ ู้บร ิโภคจะได ้พ บ เห ็นจากการเข ้าไปส ัมผ ัสบรรยากาศภายในน ั้น  

เป ็นอย ่างไร เช ่นเด ียวก ับห ีบห ่อของส ินค ้าท ี่ทำหน ้าท ี่ หร ือแสดงบทบาททางการล ื่อลารโดให ้ส ัญ ญ า 

ก ับผ ู้บร ิโภคว ่าส ินค ้าภายในน ั้นจะเป ็นอย ่างไร ฉะน ั้นส ิ่งต ่าง ๆ ท ี่ต ้องพ ิจารณ าเก ี่ยวก ับ  

การออกแบบและการตกแต ่งภายนอก คือ

- ขนาดของสถานท ี่จำหน ่าย จะให ้ความร ู้ส ึกแก ่ผ ู้บร ิโภคในด ้านของความเด ่น 

ความหร ูหรา และความม ั่นคง

- ร ูปแบบของลถานท ี่จำหน ่าย  การออกแบบร ูปแบบของลถานท ี่จำหน ่ายภายนอก 

ควรจะออกแบบให ้ม ืความส ัมพ ันธ ์ก ับประเภทของธ ุรก ิจ  เช่น ธ ุรก ิจการเง ินการธนาคารควรจะออก 

แบบให ้เห ็นแล ้วม ืความร ู้ส ึก  และร ับร ู้ว ่าม ั่นคง เชื่อถือได้
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การตกแต ่งหรอการ'จ ัดบร ิเ'วณ ด ้าน,หน ้าลถานท ีจำหน ่ายเป ็นด ่านแรกท ี่'จะแลดงบท 

บาททางการส ื่อสารก ับผ ู้บร ิโภค และสร ้างภาพพจน ์ให ้ก ับผ ู้บร ิโภค

- การจ ัดไฟหน ้าลถานท ี่จำหน ่าย จะให ้ความร ู้ส ึกด ้านความสวยงาม อารมณ ์ และ 

ภาพ พ จน ์ท ี่ด ี เพราะแสงไฟจะเป ็นส ่วนท ี่ช ่วยเสร ิมความหรูหรา ความบ ันเท ิง สน ุกสนาน 

เร ้าอารมณ ์หรอบรรยากาศท ีด ูเป ็นก ้น เอง สบาย ?ลอด'จนความร ู้ส ึกทางด ้านความปลอดภ ัย

2. การตกแต ่งภายใน เม ื่อผ ู้บร ิโภคเป ้าหมายได ้เข ้ามาในลถานท ี่จ ัดจำหน ่ายแล ้ว การตก 

แ ต ่งภ าย ใน จะแ ส ด งบ ท บ าท ท างก ารล ื่อส ารต ล าด ต ่อ จาก ภ าย น อ ก เพ ื่อ ให ้ผ ู้บ ร ิโภ ค เก ิด ภ าพ พ จน ์ 

ห ร ือ เก ิดความร ู้ส ึก  และการร ับร ู้ตามท ีคาดหม''ยไวก ่อนท ิจะเข ้ามาภายในสถานท ี่จำหน ่ายด ังกล ่าว 

ฉะน ั้นส ื่งท ี่ควรคำน ึงถ ึงการตกแต ่งภายในค ีอ ส ิล ่น ์ แลงไฟ เลียง ว ัสด ุอ ุป ก รณ ์อ ุณ ห ภ ูม ิ จำนวนหรือ 

ประเภทของส ินค ้าและบร ืการเป ็นต ้น

3. พน ักงานในสถานท ี่จำหน ่าย พน ักง''!นจะต ้องม ีความพร ้อมในด ้านต ่าง ๆ เช่น ความ

พ ร ้อมใน ด ้านการแต ่งกายและบ ุคล ิกภาพท ั้งภายนอกและภายใน ความพร้อมในเรองความร ู้ใน

ส ินค ้า ความพร ้อมทางด ้าน เทคน ิคการสร ้างมน ุษยส ัมพ ันธ ์ก ับล ูกค ้า เป ็นต ้น

4 . การจ ัดแสดงส ินค ้าภายในสถานท ี่จำหน ่าย การจ ัดแสดงส ินค ้าท ี่เป ็นการส ื่อสารก ับผ ู้ 

บร ืโภค และม ีความส ัมพ ันธ ์ไปถ ึงการสร ้างภาพพจน ์ของสถานท ี่จำหน ่ายน ั้นก ็ค ือประ๓ ทหรือชนิด 

ของส ินค ้าท ี่เล ือกสรรมา ระด ับราคา ปร ิมาณ และค ุณ ภาพ  เซ่น ถ ้าสถานท ี่จำหน ่ายน ั้นจ ัด

แสด งส ิน ค ้าท ี่ม ีค ุณ ภาพ ด ี ราคาส ูง ก ็จะทำให ้ผ ู้บร ืโภคเก ิดการร ับร ู้ว ่าขณ ะน ั้นกำล ังเข ้ามาในสถานท ี่ 

จำหน ่ายข ั้นด ีอย ู่

5 . เคร ื่อ งหมายห ร ือส ัญ ล ักษ ณ ์ เป ็นสิ่งท ิท ิาให ้ผ ู้บร ืโภคเกดการเร ียนร ู้ และสร ้างความ

ทรงจำตลอดจนเป ็นส ิงท ี่จะทำให ้ผ ู้บร ืโภคเก ิดพโ1ติกรรมในการชื้อซา หร ือบอกก ันต ่อ ๆ ไป ด ังน ั้น 

การออกแบบเคร ื่อ งหมาย  หร ือส ัญ ล ักษณ ์น ี้จ ึง เป ็นล ิงจำเป ็นโดยเฉพาะอย ่างย ิ่งส ัญ ล ักษณ ์ท ี่

ล ามารถบ ่งบ อกได ้ถ ึงล ักษ ณ ะห ร ือประ๓ ทของธุรก ิจด ้วย

6. ร ูปแบบการโฆษณ าและการส ่งเสร ิมการขาย การโฆษณ าเป ็นการส ื่อสารโดยผ ่านส ื่อ

ต ่าง ๆ ฉะน ันส ื่งท ี่จะต ้องพ ิจารณ าในเร ืองของการโฆษณ าท ี่จะม ีผลต ่อการร ับร ู้ของผ ู้บร ิโภคก ็ค ือ  

การเล ือกภาพในการโฆษณ า และการจ ัดภาพโฆณ าตลอดจนข ้อความหร ือบทโฆษณ าเพราะล ิง

เห ล ่าน ี้จ ะเป ็น ส ื่งท ี่ส ื่อความห มายว ่า  ภาพพจน ์ของสถานท ี่จำหน ่ายน ั้น  ๆ เป ็นอย่างไร หรือจ ัดอย ู่ใน 

ระด ับใด

7. ท ำ เล ท ีต้ั่ง การเล ือกทำเลท ีต่ังจะม ีผ ลกระท บ ต่อภาพ พ จน ์ของสถานท ี่จำหน ่าย คือ ถ้า 

สถ าน ท ี่จ ำห น ่าย ม ีท ี่ต้ังอยู่ในทำเลท ี่ด ี กล ุ่มผ ู้บร ิโภคม ีรายได ้ส ูงก ็จะทำให ้สถานท ี่จำหน ่ายน ั้นม ีภาพ 

พ จน ์,ท ี่ด ีต าม 1ไปด้วย แต ่ถ ้าสถานท ี่จำหน ่ายต ังอย ู่ในทำเลไม ่ด ี หร ืออย ู่ในกล ุ่มผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีรายได ้

น ้อย ก ็จะทำให ้ด ูเป ็นสถานท ีจำหน ่ายอ ีกระด ับหน ึง
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8.การติดต่อลื่อลารหลังการซื้อ การติดต่อลื่อลารหลังการซื้อของลถานที่จำหน่ายในแต่ละ 

แห ่งน ั้น ม ีว ัต ถ ุป ระส งค ์เพื่อจะล ร้างความสัมพันธ์ท ี่ต่อเน่ือง ทั้งนี้เพื่อก่อให้เกิดความทรงจำหรอเพื่อ

ป ัองก ันความเข ้าใจผ ิดบางประการ

เม ือพ ิจารณ าความหมายของ “ การล ื่อลารทางการตลาด” ในท ัศนะของน ักบร ิหารแล ้ว 

พรรณ พ ิมล กานกนก (2530) ให ้คำจำก ัดความไว้ว ่า การล ื่อลารทางการตลาด (Marketing

Communication) หมายถึง

า. กระบวนการนำเลนอข ่าวลารในร ูปของการกระต ุ้น  เร่งเร้า ด ้วยว ิธ ีการต ่าง ๆ ไปล ่ผ ู้ 

บร ิโภค ซ ึ่งเป ็น เป ๋าหมายทางการตล'แฯ (Target Market) ของเขาโดยม ุ่งหว ังท ี่จะก ่อให ้เก ิดปฏ ิก ิร ิยา 

ตอบลนองจากผ ู้บร ิโภคกล ุ่มน ัน  ในล ักษณ ะท ี่คาดหมายหร ือกำหนดเอาไว ้ล ่วงหนำแล ้ว (Desired

Response)

ปฏ ิก ิร ิยาตอบลนองท ี่คาดหมายน ั้นลามารถจำแนกได ้เป ็น  6 ล ักษณ ะค ือ  

า ) ทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความลนใจในส ินค ้าน ั้น

2) ทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการร ับร ู้ส ินค ้าน ั้นด ้วยความร ู้ล ึกด ้านด ี เก ิดความช ื่นชมหรือพอใจ

ไม ่ร ู้ล ึกข ัดแย ้งหร ือต ่อต ้าน

3) ช ่วยให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความจดจำส ินค ้าได ้แม ่นยำ

4) ช ่วยยำความเช ื่อม ันท ี่ม ีต ่อส ินค ้าน ัน  ทำให ้เพ ิ่มพ ูนความร ู้ส ึกช ื่นชมและพ ึงพอใจมาก 

ข ึ้นกว ่า เด ิมและตลอดไป

5) กระต ุ้นให ้ผ ู้บร ิโภคม ีปฏ ิก ิร ิยาอย ่างหน ึ่งอย ่างใดในด ้านด ีต ่อส ินค ้า เช่น ทำให ้ต ้องออก 

แลวงหาส ินค ้าน ั้น

6) ช ่วยให้ผ ู้บร ิโภคซื้อส ินค ้าน ั้นเป ็นประจำ โดยไม ่เปล ี่ยนไปซ ื้อส ินค ้าย ี่ห ้ออ ื่นๆ อีก

2. การกำหนดช ่องทางการล ื่อสาร ( Channel ) ไปย ังตลาด เพ ื่อจะได ้รวบรวมข ้อม ูลข ่าว 

ลารจากผ ู้บร ิโภคในตลาดน ั้นๆ เพ ื่อนำมาต ีความประกอบในการดำเน ินงานต ่อไปและเพ ื่อหาช ่อง 

ทางใหม ่ๆ  หรือโอกาลในการล ื่อลารคราวต ่อไปให ้ด ีกว ่าเด ิม

จากคำจำก ัดความท ี่ได ้กล ่าวมาข ้างต ้น  จะเห ็นได ้ว ่าการส ื่อสารทางการตลาดเป ็น เสม ือน  

ล ่วนเช ื่อมโยงธ ุรก ิจก ับล ูกค ้าซ ึ่งอย ู่กระจ ัดกระจายท ั่วไป ท ั้งน ี้เพ ื่อให ้ท ั้งลองฝ ่ายได ้ม ีความเข ้าใจซ ึ่ง 

ก ัน แ ล ะ กัน แ ล ะ ทราบถ ึงความเคล ื่อนไหวของแต ล่ ะ ฝ่ายได ้ตามท ี่ต ้องการ



43

กระบวนการลื่อลารจะเริมต้นขึ้นเมื่อมีลิ่งใดมากระตุ้นผู้ลีอลารให้เกิดความต้องการ 

(Needs) ที่จะทำการล่ือลาร ซ่ึงตัวกระตุ้นน้ันอาจจะเป็นตัวกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) 

หรอตัวกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) หรืออาจเป็นท่ังลองชนิดประกอบกันกิได้ โดยในท่ีน้ี 

ตัวกระตุ้นภายนอก หมายถึง การท่ีธุรกิจน้ันได้ตระหนักถึงโอกาลทางการตลาดทีจะได้รับจากการ 

ดำเนินกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะลม หรือการได้รับข้อมูลข่าวลารป้อนกลับ (Feedback) ท่ีย้อน 

มาจากผู้บริโภคในตลาดกลับเข้ามาสู่ธุรกิจนัน เช่น ความคิดเหิน คำติชม ซ่ึงข่าวลารเหล่าน้ีจะ 

เป็นตัวกระตุ้นให้ธุรกิจปฏิบัติการอย่างใดอย่างหน่ึงต่อไป

ลำหรับตัวกระตุ้นภายใน ในท่ีน้ี1ได้แก่ การที่ผู้ปฏิบัติงานระคันต่างๆ ภายในธุรกิจน้ันได้ 

เลนอข้อคิดเหิน คำแพพำเกี่ยวกับลินค้า การดำเนินงาน ตลอดจนข้อมูลอื่นๆ ซ่ึงจะแลดงให้เหิน 

ถึงลถานลภาพในปัจจุบัน (Present Position) ของธุรกิจน้ัน เพื่อ'ให้ธุรกิจลามารถนำมาเปรยบ 

เทียบกับลถานภาพของธุรกิจตามเป้าหมายที่ได้วางไว้ (Company Goals) เพื่อจะได้รู้ถึงความ 

แตกต่างระหว่างสถานภาพตามเป้าหมายกับสถานภาพในปัจจุบัน และช่วยให้ธุรกิจได้ตระหนัก

ถึงการดำเนินงานของตนว่าเป็นไปตามเป้าหมาย หรือคลาดเคลื่อนไปจากเป้าหมายเพียงใด

ข่าวลารเหล่านี้จึงทำหน้าที่เป็นตัวกระตุ้นให้ธุรกิจรืบเร่งตัดสินใจเพื่อแก้ไขลถานการณ์ต่อไป แนว 

ทางการตัดสินใจของธุรกิจตังกล่าว ได้แก่ การวางแผนนโยบายใหม่ การกำหนด 

กลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) ตลอดจนการกำหนดกลวิธี (Tactic) เพ่ือบรรลุ 

เป้าหมายที่ใด้วางไว้นั้น

ธุรกิจนั้นยังตองมีหน้าทีตัดสินใจอีกประการหนีง คือ การกำหนดปฏิกิริยาตอบลนองจาก 

ลูกค้าเป้าหมายเอาไว้เป็นการล่วงหน้า (Desired Consumer Response) ซึงทอเป็นการวัดผล 

การดำเนินงานของธุรกิจนั้น เพือนำมาเ'ปรัยบเทียบกับปฏิกิริยาตอบลนองที่เกิดขึ้นจริง (Actual 

Consumer Response) ตามหลักการควบคุมและประเมินผล

ช่องทางการสื่อลารซึ่งจะนำข่าวลารนั้งหมดของธุรกิจไปสู่ผู้รับข่าวลารในตลาดทั่วไปมักจะ 

มีล ักษณะลลับซับซ้อนและมีได้หลายช่องทาง ได้แก่ วิทยุ โทรทัศน์ หนังลือพิมพ์ วารลาร เป็นด้น 

ข่าวลารที่นำเลนอผ่านช่องทางเหล่านี้ย่อมจะมีรูปแบบแตกต่างกัน เช่น รับฟังได้แต่ไม่เหินภาพ ได้ 

รับทังภาพและเลียง ได้รับภาพแต่ไม่มีเสียงประกอบ เป็นด้น ซ่ึงจะมีผลให้ผู้รับข่าวสาร ค ือ  

บริโภคในตล0ดนั้นได้รับข่าวลารในลักษณะแตกต่างกันไป เนื่องจากสื่อโฆษณาแต่ละประ๓ ทนัน 

ด้วย นอกจากนี้ข่าวลารยังอาจผ่านช่องทางอื่น เช่น การบอกเล่าจากเพื่อนฝูง จากกลุ่มผู้นำใน 

สังคม จากพนักงานขาย เป็นด้น

1?
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ในหลักการเดียวกันกับการส่ือลารท่ัวไป ข่าวลารทางการตลาดท่ีส่งผ่านช่องทางต่างๆ ไป 

ยังผู้รับนันจะต้องมีลักษณะน่าสนใจ จึงจะสามารถผ่านกระบวนการกล่ันกรองแยกแยะข่าวลาร

(Selective Filter) ของผู้รับข่าวสาร และเรียกร้องให้ผู้รับข่าวลารมีความสนใจท่ีจะติดตามข่าว 

ลารนันต ่อ1ไป ผู้รับข่าวสารจะรับรู้ข่าวสารน้ันได้มากน้อยเพียงใด ลามารถเข้าใจในลักษณะทีถูก 

ต้องตามความจ รงหรอผิดพลาด ก็ย่อมขีนอยูกั่บองคป์ระกอบสำคัญของผู้รับข่าวสาร คือ ความรู้ 

ความลามารถในการล ือสาร ทัศนคติ วัฒนธรรมในลังคม เป็นต้น ดังน้ัน ก่อนท่ี 

นักการตลาดจ ะ เ รมต้นทำการล ื่อสาร ทัศนคติ จะต้องกำหนดตัวผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายทางการ 

ตลาดให้แน่นอนเลียก่อนเพื่อที่จะได้ศึกษาว่าผู้บริโภคเหล่านั้นมีคุณลักษณะอย่างไร ต้องการสิน 

ค้าทีมีลัโเท-เ พ ะ ' 'อย่าง’ไร มีทัศนคติ ระคับการศึกษา มีความรู้ความเข้าใจในเรื่องราวของสินค้ามาก 

น้อยเพียงใด เพื่อที่จะได้จัดเตริยมข่าวสารให้เหมาะลมกับระดับความลามารถของผู้บริโภคเหล่า

น้ันได้

สำหรับปฏิกิริยาตอบสนองที่ผู้บรโภคแลดงออกหลังจากได้ข่าวลารทางการตลาดไปแล้ว 

จะถูกรวบรวมเพื่อนำกลับไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซ ึ ่งข้อมูลป้อนกลับนี้จะมีประโยชน์ต่อการประเมินผล 

ของการสื่อสาร เนื่องจากทำให้ผู้ส่งข่าวสารได้ทราบถึงความรู้สึก ความต้องการของผู้บริโภค

รวมถึงข้อบกพร่องในการดำเนินการลื่อสารครั้งนั้น อันจะเป็นแนวทางในการปรับปรุง แก้ไข เพ่ิม 

ประสิทธิภาพของการลื่อสารในคราวต่อไป (พรรณพิมล ก้านกนก, 2530)

เนื่องจากวิถีทางในการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภคได้เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมที่เคยสนใจ 

สื่อเพียงลื่อเดียวมาเป็นการเปิดรับข่าวสารจากลี่อหลายชนิด ดังนั้นการไข้เครื่องมิอสื่อสารหลาย 

รูปแบบถือว่าเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพของการสื่อสาร ลามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างทัว

ถึง จึงกล่าวได้ว่าการลื่อสารทางการตลาดเป็นการติดต่อสื่อสารเพื่อส่งเสริมการตลาด โดยใช้ทุก 

เครื่องมือของการจูงใจอย่างเหมาะลมและต่อเนื่อง เพื่อให้ข่าวสารและภาพลักษณ์ที่ลอดคล้องและ 

เป็นอันหนึ่งอันเดียวกันแก่ผู้บริโภค ซึ่งเครื่องมือของการลื่อสารทางการตลาด ได้แก่

การโฆษณา (Advertising) คือ การลื่อความหมาย คุณภาพ คุณสมบ้ติ ลักษณะของสิน 

ค้าหริอธุรกิจการบริการนั้นๆ ให้มวลชนได้รู้จัก เพ่ือนำไปสู่การขายในท่ีสุด (สุธีรี รัตนาคินทรี,

2530 : 102)

การโฆษณาเป็นการติดต่อสื่อสารโดยใช้ลื่อที่ต้องจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ เพือจูงใจ 

หรือมีอิทธิพลต่อผู้รับข่าวสาร ลื่อที่ใช้ประกอบด้วย (1) ลื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนังลือพิมพ์ นิตยสาร 

ฯลฯ (2) ลื่อ,าระจายเลียง ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ ฯลฯ การโฆษณาจะช่วยเผยแพร่ข่าวสารไปยัง 

กลุ่มผู้รับสารได้อย่างกว้างขวางและมีแนวโน้มจะเกิดขึ้นซํ้า (เสริ วงษ์มณฑา, 2540 : 76)



45

เนื่องจากการโฆษณาจำเป็นต้องอาศัยงบประมาณค่าใช้'จ่ายเป็นจำนวนมาก จึงจำเป็นทิผู้ 

ทำการโฆษณาจะต้องพิจารณาว่าจะโฆษณาอย่างไรจึงจะสามารถสือสารความต้องการไปส'กลุ่ม 

เป้าหมายได้อย่างรวดเร็วชัดเจน ดังนั้นก่อนที่จะเริ่มต้นทำการโฆษณาต้องกำหนดตัวผู้บริโ/ไคที

เป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดไห้แน่นอนก่อน เพื่อที่จะได้จัดเตรียมข่าวสารให้เหมาะลมกับผู้

บริโภค

เมื่อกำหนดกลุ่มเป้าหมายแล้วแมนงานโฆษณาก็จะพัฒนาฃึน เริ่มตั้งแต่การกำหนด

ตำแหน่งครองใจให้สินค้า (Product positioning) ซึงจะต้องพิจารณาทั้งตัวสินค้า กลุ่มเป้าหมาย 

คู่แข่งชัน และจุดยืนของบริษัท.เอง ดังนั้นในช่วงที่จะทำการโฆษณาจึงต้องมีการเลือกพูดในสิงที 

สินค้าหรีอบริการนั้นเด่น ได้เปรียบจริง และมีความหมายในลายตาของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 

เพื่อได้ตำแหน่งครองใจที่แน่ชัดในข้อความโฆษณา และป้องกันมิให้คู่แข่งเข้ามาซึงตำแหน่งครอง 

ใจไปได้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2529 : 377)

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ กระบวนการลื่อลารการตลาด'ที่มุ่งสร็าง 

หรีอกระตุ้นให้เกิดความต้องการในการที่จะชือหรือใช้บริการสินค้านันให้มากฃึน ปอยขึ้นหรือเร็ว

ข้ึน (สุธีร์ รัตนนาคินทร์, 2530 : 101)

การส่งเสิรมการขายเบ็นเคริ่องมีอที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาดที่หวังผลในระยะสั้น เ พ ิอ

กระตุ้นความต้องการให้เพิ่มข ึ ้น อย่างรวดเ ร ็ว เฉพาะหน้า จะใช้ได้ผลดีเมื่อกระทำควบคู่ก ับ ก า ร

โฆษณา โดยการส ง เ ส ร ิม ก ภ ่ร ข า ย จ ะ เ ป ็น ต ัว เ ส ร ิม กำสังการโฆษณาที่จ ะ ช ่ว ย ใหเ้ ก ิด  ก า ร ต อ บ ' ส น  L : 

จากลูกค้าเร็วขึ้น ( ส า ย สวรรค์ ริองวิเศษ แ ล ะ อัจจิม า  จันทราทิพย์, 2530 : 138)

การส่งเสริมการขายโดยใช้สิงจูงใจมีข้ึน เน่ืองจากผู้ขายต้องการเรียกร้องความลนใจจาr'ผู้ 

ท่ีไม่เคยใช้สินค้ามากอน และเป็นการให้รางวัลแก่ผู้ใช้สินค้าน้ันเป็นประจำ อีกท้ังยังเป็นวิธีการที 

ก่อให้เกิดการtปล่ียนแปลงยอด.ขายให้ลูงข้ีนในระยะลัน แต่ไม่ลามารถรักษาระดับการเปลิยน

แปลงได้ในระยะยาว อย่างไรก็ตามถ้าได้รับการปฏิบัติอย่างถูกวิธีเหมาะลมกับเวลาและ

สถานการณ์แล้ว การส่งเสริมการขายก็จะช่วยสนับสุนกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้ประลบความ 

สำเร็จย่ิงข้ึน (พัลลภ เหมือนคิรี, 2538 : 22)

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือ ลักษณะของการบริหารงานส่งเสริมการ 

ตลาดที่เป็นเอกลักษณ์เหมาะลม เพื่อมุ่งให้เกิดความรู้สึกที่ดีระหว่างบริษัทและสาธารณะ

(Terence A. Shimp, 1993 : 587-589)

การประชาสัมพันธ์เป็นการกระทำที่เกิดขืนจากการวางแผนล่วงหน้าในการที่จะสร้างคว'น.1 

เข้าใจกับลาธารณชนที่เกี่ยวข้องเพื่อก่อให้เกิดทัศนคติที่ดี ภาพพจนัท่ีดี อันจะนำไปส่ลัมพันธภาพ
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ทีดีระหว่างหน่วยงานและสาธารณชนที่เกี่ยวข้อง ก่อให้เกิดการสนับลนุนและการร่วมมือกันเป็น

อย่างดี (เสร วงษ์มณฑา, 2540 : 170)

เป้าหมายทางการประชาส้มพันธ์ในเชิงปฏิบัติ โดยทั่วไปอาจจำแนกออกได้เป็น 3

ประการ คือ (พัลลภ เหมือนคีรี, 2538 : 23)

1. เทือให้เกิดระบบการติดต่อลื่อลารสองทางเสมอ คือ เป็นการลื่อสารประชาส้มพันธ์จาก

องค์กรหรีอสถาบันไปลู่ประชาชนอีกวิธีหนึ่ง ซึ่งวิธีการติดต่อลื่อสารระบบลองทางนี้จะทำให้องค์กร 

สถาบันต่างๆ ได้ทราบถึงความรู้สึกนึกคิดที่แท้จริงชองประชาชน สามารถนำมากำหนดเป็น

นโยบายและวิธีการดำเนินงานของสถาบันให้ลอดคล้องและเหมาะลมตามความคิดเห็น ความ

ตองการของกลุ่มประชาชน

2. เทือขจัดความขัดแย้งในเรื่องผลประโยชน์แต่ละฝ่าย โดยพยายามหาวิธีการเพื่อสร้าง 

หรีอก่อให้เกิดผลประโยชน์ร่วมกัน

3. เทือสร้างสรรค์ความเข้าใจอันดีร่วมกันบนพืนฐานแห่งความจริง รวมถึงการได้รับข่าว

สาร อย่างบริบูรณ์เต็มที่

การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เป็นรูปแบบของการลื่อสารระหว่างบุคคล 

ซึงพนักงานขายจะทำกับผู้ที่คาดว่าจะซือและพยายามกระตุ้นความต้องการซื้อสินค้าของบริษัท 

โดยมิจุดบุ่งหมายเพื่อต้องการขายสินค้า (Terence A. Shimp, 1993:609-610)

การใช้พนักงานขายแม้จะมืประสิทธิภาพสูงในการนำเสนอขายสินค้าให้กับลูกค้าโดยตรง 

แต่!ามิปัญหาในแง่ค่าใช้จ่ายสูงมากจึงจำเป็นต้องกระทำอย่างมีขอบเขต โดยจะต้องจำกัดอยู่กับ 

สินค้าที่มืราคาสูงและให้ช่วงกำไรมากพอสมควรจึงจะคุ้มค่าในการใช้วิธีนี้ (เอกขัย ขัยประเสริฐ 

สิทธิไ 2527 : 610)

การติดต่อลื่อสารโดยใช้พนักงานขายน้ีถือเป็นรูปแบบหน่ึงของการล่ือสารโดยตัวบุคคลท่ี 

พบว่า เป็นการล่ือลารท่ีมืประสิทธิภาพมากกว่าการล่ือสารในรูปแบบอ่ืน เน่ืองจากมีการย้อนกลับ 

ของข่าวสารโดยฉับพลัน ซ่ึงทำให้ผู้ติดต่อล่ือสารสามารถปรับและแต่งข่าวสารให้เข้ากับสถาน

การณ์เฉพาะอย่างได้ หากพนักงานขายลามารถตรวจสอบความต้องการของลูกค้าท่ีจะซ้ือสินค้า 

ได้อย่างถูกต้องและลามารถลื่อความได้อย่างมีประสิทธิภาพตรงตามความต้องการ ด้วยข้อมลการ 

ขายทีถูกต้องแล้ว การขายนันก็ย่อมจะมีโอกาสประลบความสำเร็จ การขายโดยพนักงานขายเป็น 

การลือสารระบบสองทางระหว่างพนักงานขายและลูกค้า ดังน้ันข้อมูลและข่าวสารจึงสามารถแลก 

เปลี่ยนไปกลับและเกิดการชักจูงให้มีการขายเกิดข้ึน (พัลลภ เหมือนคีรี, 2538 : 25)
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งานวิจัยที่เก ี่ยวข้อง

ใจทิพย์ ศรีประกายเพ ิชร ( 2537 ) ใต ้ศ ีทษากลย ุทธ ์การ-ประ'ชาส ัมพ ันธ ์และประ 

ส ิทธ ิผลการลร้างภาพลักษณ ์ข'องโครงการดาวเท ียมไทยศ:-:พบว ่า กลย ุทธ ์การประชาส ัมพ ันธ ์โครง 

การดาวเท ียมใทยคมแบ ่งเป ็น  3 ช่วง คือ การบ ่ระซาส ัมพ ันธ ์ช ่วงก ่อนย ิงดาวเท ียมฃ ึ๋นส ู่ 

วงโคจร การประซาส ัมพ ันธ ์ช ่วงท ี่ดาวเท ียมไทยคมใกล ้จะกกล ่งขนล ่วงโคจรแล ้ว และการประชา 

ส ัมพ ันธ ์ช ่วงหล ังจากท ี่ดาวเท ียมไทยคมไต ้ถ ูกล ่งข ึ๋นส ูวงโคจรแล ้ว

จากกลย ุทธ ์การประชาส ัมพ ันธ ์ทง ? ช่วงด ิงกล ่าวพนว ่า กลุ่มชินวัตรไดใช้ 

กลย ุทธ ์การลร ้างภาพล ักษณ ์ไหก ับดาวเท ียม1ไทยคม 2 ล ักษณ ะค ือ  การโฆษณ าเพ ื่อการประชา 

ส ัมพ ัน ธ ์ภาพ ล ักษ ณ ์องค ์กร  ( Corporate Advertising ) และการสร ้างเหต ุทารก!เท ียม ( Pseudo 

-E v e n ts )  โดยม ีกระบวนการในการลร ้างภาพล ักษณ ์แบ ่งเบน 3 ขนตอนคือ 

า ) การให ้ข ้อม ูลข ่าวลาร 2) การโน้มน้าวใจ และ 3) กา?ย ํ้าความเช ื่อถ ือของโครงการ

นอกจากน ัน  ผ ู้ว ิจ ัยย ัง1ได ้ศ ึกษาประส ิทธ ิผลของการลร ้างภาพล ักษณ ์โครงการ 

ดาวเท ียมไทยคมจากการดำเน ินกลย ุทธ ์:ารประชาส ัมพ ันธ ์ท ี่ผ ่านมาพบวา โดยภาพรวมแล ้วคน 

ไทยท ี่อาศ ัยอย ู่ในกร ุงเทพมหานครและบร ีมณ ฑ ลเจ;ทดาว,ท ียมไทยคม 9::%

เบญ จพร ว ุฒ ิพ ันธ ์ ’ 2540 ) ไดศกษากลย ุทธ ์การประชาล ัมพ ันธ ์และประส ิทธ ิผล 

โครงการรณ รงค ์ " อานฉลากก ่อนช ื่อ ของลำนก ทนคณ ะกรรมการอาหารและยาพ บว ่า  

กลย ุทธ ์หล ักค ือ  การใช ้ล ื่อมวลชนเป ็นช ่องทางในการเผยแพร่ประชาสัมพ ันธ ์โครงการ โดยมุ่งเน ้น 

การใช ้ล ือโทรท ัศน ์เป ็นล ื่อหล ักในการเผยแพร่ลปอตโครงการรณรงค ์ รองลงมาค ือ  ล ื่อว ิทย ุ 

ล ื่อ ห น ังล ือ พ ิม พ ์ ส ื่อน ิตยสาร และม ีการใช ้ล ื่อการประชาส ัมพ ันธ ์เฉพาะก ิจ เช่น แผ ่นป ้ายลบ ่รง 

แผ ่นพ ับ ป ้ายโปสเตอร ์ โดยม ีว ัตถ ุประสงค ์เพ ื่อลร ้างความด ุ้น เคยก ับแนวค ิด  ''อ ่าน ฉ ลากก ่อน ซ ื้อ ,, 

และม ีพฤต ิกรรมการอ ่านฉลากก ่อนซ ื้อ

ส ่วนประส ิทธ ิผลของโครงการรณ รงค ์พบวา กล ุ่มต ัวอย ่างม ีการเป ิดร ับข ่าวสาร 

โครงการรณ รงค ์ในระด ับปานกลาง ม ีความตระหน ักต ่อการอ ่านฉลากก ่อนซ ื้ออย ู่ในระด ับส ูงมาก 

และม ีความบ ่อยคร ั้งในการม ีพฤต ิกรรม1อ ่านฉลากก ่อนซ ื้อส ินค ้าในระด ับส ูง
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อรอุบล ภู่บัวเผ่ือน ( 2532 ) ศึกษาการวางแผนการประชาสัมพันธ์และลถาน 

ภาพการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานธุรกิจในกรุงเทพมหานคร พบว่าหน่วยงานธุรกิจ 

ทุกประเภทมีการจดฝ่ายประชาสัมพันธ์เป็นหน่วยงานอิสระข้ึนตรงกับผู้บริหารกิจการ และช่วยล่ง 

เลริมความสำเร็จของธุรกิจเป็นอย่างมาก ส่วนในด้านนโยบายและการวางแผนงานประชาสัมพันธ์ 

ปรากภว่ามีวัตอุประสงค์ลอดคล้องกันคือเพ่ือลร้างภาพพจน์ท่ีดีฃองหน่วยงาน และสนับลนุนงาน 

ทางด้านการตลาดโดยนโยบายประชาสัมพันธ์ส่วนใหญ่มีการกำหนดเป็น 

ลายลักษณ์อักษร ซ่ึงผู้บริหารกิจการเป็นผู้กำหนด การดำเนินงานประชาสัมพันธ์4 ช้ันตอนน้ัน 

ช้ันการแสวงหาข ้อ มลส่วนใหญ่ใช่ข อ มูลจากการวางแผนครังก่อนท่ีใกล้เคียงกัน ช้ันการวางแผนก็ 

มีบ้างตามโอกาส ส่วนใหญ่เป็นแผนระยะล่ันและระยะยาวร่วมกัน ช้ันการปฏิบัติงานส่วนใหญ่ทำ 

ตามแผนจริงทุกครัง ส่วนขันการประเมินผล มีการประเมินผลจริงบางครังเท่านัน เพราะ 

ขาดแคลนเจาหนาท่ีในการประเมินผล และขาดงบประมาณ ปัญหาและอุปสรรคของงานประชา 

สัมพันธ์คือ ปัญหาการขาดแคลนบุคลากรทางด้านประชาสัมพันธ์ ปัญหาผู้บริหารกิจการไม่ให 

ความสำคัญ และปัญหางบประมาณไม่เพียงพอ ส่วนปัจจัยสนับสนุนความสำเร็จของงานประชา 

สัมพันธ์ค ือ  ผู้บริหารกิจการตองให้ความสำคัญและเข้าใจในบทบาทของการประชาสัมพันธ์เป็น 

อย่างคื รองลงมาคือ มีงบประมาณเพียงพอและมีทารประลานงานด้วยความร่วมมืออันดีจากทุก 
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