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บทที ่2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
  

ในการศึกษาเรื่อง “การพัฒนาธุรกิจเพลงผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรูปแบบ Online 

Business ของ บริษัท อารเอส จํากัด (มหาชน)” ผูศึกษาไดนําเอาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่

เกี่ยวของมาเปนกรอบในการศึกษาวิเคราะห ดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารงานองคกร 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารองคกรสื่อสารมวลชน 

3. แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารเชิงสถานการณ 
4. แนวคิดดานกลยุทธการสื่อสารทางการตลาด 

5. ทฤษฎีระบบ 

6. แนวคิดคุณลักษณะสื่อใหม 
7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารงานองคกร 

 
การบริหารงานเปนหนาที่ของหัวหนางานหรือผูบริหารจะตองทํา เพื่อใหกลุมตาง ๆ ที่

มีคนหมูมากมาอยูรวมกันและรวมกันทาํงานหรือหนาที่ของตน เพื่อวัตถุประสงคตาง ๆ ตามที่ไดต้ัง

ไวจะบรรลุตามเปาหมายไดโดยมีประสิทธิภาพ หนาที่ในการบริหารงานของผูบริหาร สามารถจําแนก

ออกเปน หนาที่ในการวางแผน การจัดองคกร การจัดคนเขาทํางาน การสั่งการ การประสานงาน 

การรายงานการวางแผนงบประมาณ เปนตน หากพิจารณาถึงหนาที่ตาง ๆ จะเห็นไดวาหนาที่ใน

การบริหารงานเหลานี้ ตางก็มีความสัมพันธตอเนื่องกันอยางใกลชิดเปนลักษณะของกระบวนการ

อยางหนึ่ง ผูบริหารจะตองปฏิบัติหนาที่บริหารดวยวิธีการที่มีข้ันตอนและมีความตอเนื่อง สอดคลองกัน

อยางเปนระบบ 
 
รูปแบบของการบริหารองคกร 

 

การจัดการ คือ กระบวนการดําเนินการขององคกรที่จะทําใหองคกรนั้น ๆ เพื่อให

บรรลุเปาหมายตามที่องคกรนั้นไดกําหนดไว โดยการผสมผสานทรัพยากรที่มีความสําคัญอยางยิ่ง 
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3 ประการ  ไดแก  คน  (Man), เงิน (Money) และทรัพยากรดานกายภาพ (Materials) เพื่อที่จะ

บรรลุเปาหมายหลักขององคกรในการผลิตสินคาหรือบริการ ซึ่งเปนที่ตองการของสังคม แตใน

ปจจุบันไดมีการพิจารณาทรัพยากรในการบริหารงานไปในลักษณะที่มีขอบเขตกวางขวางมาก

ยิ่งขึ้น โดยมีทรัพยากรที่เปนปจจัยสําคัญ 4 ชนิด (4M’s) ไดแก  

1. คน (Man) เปนผูปฏิบัติกิจกรรมขององคกรนั้น ๆ 

2. เงิน (Money) ใชเพื่อนํามาเปนคาจางหรือนํามาซื้อวัสดุส่ิงของตาง ๆ 

3. วัสดุส่ิงของ (Materials) หมายถึง อุปกรณ เครื่องมือเครื่องใชตาง ๆ รวมทั้งอาคาร 

สถานที่ 

4. การจัดการ (Management) หรือความรูเกี่ยวกับการจัดการ 

นอกจากนี้ยังมีแนวคิดทางดานการบริหารธุรกิจที่ไดมีการขยายปจจัยในการบริหาร

เพิ่มข้ึนเปน 6 อยาง  โดยเรียกสั้น ๆ วา  6M’s ไดแก  คน  (Man), เงิน (Money), ทรัพยากรดาน

กายภาพ (Materials) การจัดการ (Management) ตลาด (Market) และเครื่องจักร (Machine) 

และถาหากเพิ่ม คําขวัญ (Moral) ซึ่งหมายถึง ขวัญกําลังใจของคนทํางานทั่วไปก็จะเปนหลัก 7’Ms 

จากแนวคิดของ Gulick (อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2545, น. 82) กลาววา 

“ทุกองคกรจะตองมีกระบวนการในการจัดการ (Management as a Process) โดยการจัดการมี

ความสัมพันธกับการกําหนดจุดมุงหมายขององคกร และแปรเปลี่ยนจุดมุงหมายนั้นสูการปฏิบัติ

จริงโดยกระบวนการที่เปนระบบ(Systematic) มีการประสานงาน (Coordinating) และความ

รวมมือรวมใจจากทรัพยากรมนุษยหรือสมาชิกในองคกรนั้น” กลาวคือในการจัดการองคกรควรยึด

ตามแนวทางของ  POSDCORB  ซึ่งประกอบดวย  7 ข้ันตอน  ไดแก  การวางแผน (Planning)  

การจัดการองคกร (Organizing) การบริหารงานบุคคล (Staffing) การสั่งการ (Directing)  

การประสานงาน (Coordinating) การทํารายงาน (Reporting) และ การงบประมาณ (Budgeting) 

ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
1. การวางแผน (Planning)   

เปนเทคนิคกระบวนการบริหารที่สําคัญจําเปนตองทําเปนขั้นตอน  ดวยความ

ประณีต ระมัดระวัง มีความหมายสําคัญ ดังนี้ 

1. การวางแผนเปนการใชสามัญสํานึกอยางมีเหตุผล 

2. การวางแผนเปนการมองปญหาที่มีอยูและพยายามหาวิธีการแกไขปญหานั้น 

3. การวางแผนเปนการหาทางเลือกที่ดีที่สุดในการปฏิบัติงานใด ๆ ภายในเวลาที่

กําหนด 
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4. การวางแผนเปนการจัดสรรทรัพยากรที่มีอยางจํากัดใหเกิดประโยชนสูงสุด 

5. การวางแผนเปนความพยายามตอเนื่องในการปฏิบัติงานใหบรรลุเปาหมาย 

6. การวางแผนเปนการใชความรูความสามารถวินิจฉัยเหตุการณตาง ๆ ใน

อนาคต 
ขั้นตอนในการวางแผน 
1. ข้ันเตรียมการ เปนการเตรียมขอมูล บุคลากร ทรัพยากร วัตถุประสงค 

เปาหมายในการดําเนินการ รวมทั้งสรุปผลการดําเนินงานที่ผานมา 

2. ข้ันวิเคราะหสรุป วิเคราะหขอมูล ขอเท็จจริงตาง ๆ 

3. ข้ันดําเนินการวางแผน กําหนดวาจะทําอะไร what อยางไร how ใครทําบาง 

who ที่ไหน where และเมื่อไหร when 

4. ข้ันประเมินผล เปนการสรุปผลการวางแผน เชน บอกเวลาที่ไดรับทั้งทางตรง

และทางออม ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น สุดทายนําเสนอผูมีอํานาจอนุมัติ 
 2. การจัดการองคกร (Organizing)             

การจัดองคกร เปนภารกิจของหนวยงานหรือองคกรที่จะรวมกันจัดรูปงานเพื่อทํา

ใหการดําเนินงานเปนไปอยางราบรื่นมีเปาหมายที่แนนอน มีการจัดการที่เปนรูปแบบ ทุกคนใน

หนวยงานมีความรูความเขาใจกลไกการดําเนินงานภายใตระบบขององคกรอยางชัดเจน 

เอกภาพในการบังคับบัญชา (Unity of command) การจัดองคกรจําเปนตองกําหนด

เสนทางเดินของงาน ต้ังแตจุดเริ่มตนจนถึงจุดสุดทายของการทํางาน อํานาจในการตัดสินใจขั้น

สุดทายความมีประสิทธิภาพขององคกรนั้น เอกภาพในการบังคับบัญชามีความสําคัญ หนวยงาน

ตองจัดใหเกิดความคลองตัวในการทํางาน สวนตอการปฏิบัติและรายงาน การวิเคราะหประเมินผล 

ส่ิงสําคัญในการสรางความเปนเอกภาพในการบังคับบัญชา อยูที่ความชัดเจนในการวินิจฉัยสั่งการ 

การรับรูในความรับผิดชอบรวมกันของผูบริหารและผูปฏิบัติ การรับรูเปาหมาย วัตถุประสงคสูงสุด

ของงาน โดยหลักเกณฑ เงื่อนไขที่ผานการวิเคราะห วางแผนมาเปนอยางดีแลว 
องคประกอบในการจัดองคกร 
1. ภารกิจและวัตถุประสงคขององคกร 
2. ขอบขาย ความรับผิดชอบของงานในองคกร 

3. สายการบังคับบัญชา การเลื่อนไหลของสายงาน 

4. จํานวนบุคลากร หรือผูรับผิดชอบในแตละงาน แตละหนาที่ 

5. การประเมินผลและการควบคุมงาน 
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ลักษณะองคกรที่มีความสําคัญในปจจุบัน มี 2 สวน คือ 

1. การจัดองคกรในภาคราชการ (Bureaucratic Section) 

 ภาคราชการใหความสําคัญกับโครงสรางการบริหาร การจัดลําดับชั้นของสาย

การบังคับบัญชา ลําดับข้ันการตัดสินใจเปนรูปเจดีย คือ ผูบริหารสูงสุดอยูยอดแหลมของเจดีย 

แลวมีผูมีอํานาจ ตามภารกิจ รองลงมาตามลําดับจนถึงหนวยปฏิบัติ การดําเนินงานเนนที่

ความสําเร็จของงานเปนประเด็นหลัก 

2. การบริหารงานธุรกิจเอกชน (Privates Section) 

 ภาคธุรกิจเอกชนจะไมซับซอนเหมือนภาคราชการ องคกรจะมีปลายแหลมที่

ยอด แตฐานจะแยกเร็วกวาของภาคราชการ เอกชนจะเนนที่ภาคบริการ ความพอใจของลูกคา

มากกวาความสําเร็จของงาน ดังนั้น การจัดองคกร จึงมีลักษณะเหมือนหมวดนักรบไทยโบราณ 

ผูจัดการ หรือเจาของกิจการอยูบนยอด และมีผูปฏิบัติหรือรองผูจัดการอยูในขั้นรองลงมาไมมาก

นัก สวนผูปฏิบัตินี้จะมีต้ังแตรองผูจัดการลงไป 
 3. การบริหารงานบุคคล (Staffing)             

การบริหารงานบุคคล (Staffing) หรือ Personal Administration หรือ Personal 

Management หมายถึง การดําเนินงานเกี่ยวกับบุคคลในการทํางานในหนวยงานหรือ องคกร

เพื่อใหบุคคลมาปฏิบัติงานตามที่ตองการ และใหบุคคลไดปฏิบัติงานอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งมี

กระบวนการสําคัญ ดังนี้ 

1. การกําหนดนโยบาย กฎหมาย ระเบียบ ขอบังคับเกี่ยวกับการบริหารงาน

บุคคลเพื่อเปนกรอบในการบริหาร นโยบายจะเริ่มต้ังแตแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ 

นโยบายรัฐบาล นโยบายในแผนพัฒนาระดับกระทรวง มติคณะรัฐมนตรี สวนภาคธุรกิจเอกชน 

เนนที่นโยบายและระเบียบที่จําเปนแกการดําเนินงาน 

2. การวางแผนกําลังคน Man Power Planning เปนกระบวนการวางแผนวา

หนวยงานมีกําลังคนกี่คน  แตละคนปฏิบัติหนาที่อยางไร  มีความรูความสามารถดานใดบาง    

เพื่อความเหมาะสมกับงาน  ซึ่งเริ่มต้ังแตการวางแผนความตองการ  การวางแผนการใหไดมาของ

กําลังคน และการวางแผนการใชกําลังคน 

3. การสรรหาบุคคลใหดํารงตําแหนง (Placement & Recruitment) 

- การสรรหาบุคลากร เปนกระบวนการที่จะประชาสัมพันธหนวยงานเพื่อให

ไดบุคคลที่มีความรูความสามารถเหมาะสมสําหรับองคกรใหมาสมัครเพื่อคัดเลือก (Selection) คน

ที่มีความรูความสามารถเหมาะสมที่สุดเขารวมปฏิบัติงานในองคกร 
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- การจัดบุคคล (Placement) หมายถึง การจัดบุคคลที่ผานการคัดเลือก ให

ดํารงตําแหนงที่หนวยงานวางแผนไวแลว เพื่อใหบุคคลปฏิบัติหนาที่เกิดประโยชนตอองคกรสูงสุด 

4. การพัฒนาบุคลากร (Human Resource Development) เปนกระบวนการ

เกี่ยวกับการเพิ่มพูนความรูความสามารถของบุคลากรที่จะปฏิบัติงานในองคกร การพัฒนา

บุคลากรสามารถพัฒนาโดยองคกรเอง หรือใหหนวยงานอื่นชวยพัฒนาก็ได ทั้งนี้ ยึดความรู

ความสามารถที่บุคลากรที่ไดรับเปนประโยชนตอการทํางานที่มีประสิทธิภาพสูงแกองคกร 

5. การใหเงินเดือนและคาตอบแทน (Salary Or Compensation) ถือเปนภารกิจ

สําคัญที่ผูบริหารเจาของกิจการตองจายใหขาราชการหรือลูกจางเพื่อเปนคายังชีพทดแทนการทาํงาน 

ถือเปนรางวัลสําหรับการทํางาน การใหคาตอบแทน เงินเดือน โดยยดึถือระบบคุณธรรม ดังตอไปนี้ 

- หลักความสามารถ (Competence) ยึดผลงานตามความสามารถเหมาะ

กับเงินคาตอบแทน 

- หลักความเสมอภาค (Equality) ใหโอกาสคนเสมอกันไมเลือกชั้นวรรณะ 

- หลักความมั่นคง (Security) ถือวาการเขาทํางานในองคกรเปนอาชีพ

อาชีพหนึ่ง การกําหนดคาตอบแทนเงินเดือนใหเหมาะสมกับการดํารงชีวิต การเขา-ออก จากงานมี

กฎหมาย กฎเกณฑรองรับที่ชัดเจนและเปนธรรม 

- ความเปนกลางทางการเมือง (Political neutrality) คือ การทํางานไม

เกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงทางการเมืองหรือการเปลี่ยนรัฐบาล 

- หลักสําคัญในการใหเงินเดือน คือ งานมาก งานยาก รับผิดชอบสูง ให

เงินเดือนสูง  หรืองานนอย งานไมยาก รับผิดชอบนอย ใหเงินเดือนนอย 

6. งานทะเบียนประวัติหรือขอมูลบุคลากร เปนงานธุรการของบุคคล ขอมูลการ

เขามาทํางานของบุคลากรตั้งแต ขอมูลสวนตัว การศึกษา การทํางาน การเลื่อนตําแหนง การพัฒนา

ศึกษาอบรม เงินเดือน งานขอมูลทะเบียนประวัติมีความสําคัญมาก คนที่ออกจากงานเพื่อไปทํา

หนาที่ในตําแหนงใหมหากไดรับคํารับรองหรือหลักฐานการผานงานเดิมมาดวย มักไดรับการ

พิจารณาวาเปนผูที่มีประสบการณมีความชํานาญตาง ๆ ตามที่หนวยงานตองการ 

7. งานประเมินผลการปฏิบัติงานหรือการพิจารณาความดีความชอบ การประเมิน

ความดีความชอบของบุคคลเปนวิธีการสําคัญที่ทําใหการทํางานมีประสิทธิภาพ ธรรมชาติของคน

เมื่อทํางานไปยอมเกิดความเฉื่อย เมื่อไดรับการประเมินผลเปนระยะ และไดขวัญกําลังใจยอมทําให

เกิดประสิทธิภาพเพิ่มมากยิ่งขึ้น 
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8. งานวินัยและการดําเนินงานทางวินัย เปนกิจกรรมสําคัญในการควบคุม

พฤติกรรมของบุคคลไมใหทําความผิด แบบแผน ธรรมเนียมปฏิบัติขององคกร เปนภารกิจสําคัญ

ของผูบริหารในการสอดสองดูแลความประพฤติ การรักษาวินัยของบุคลากรในองคกรใหดําเนินงาน

ตามวัตถุประสงค เปาหมายขององคกรที่วางไว ถามีบุคคลละเมิดตองดําเนินการตามแบบแผน

ตามสมควร 

9. สวัสดิการ ประโยชนเกื้อกูล และสิทธิประโยชน 

10. การใหออกจากราชการ และการรับบําเหน็จบํานาญ ขาราชการ พนักงาน

องคกรเอกชน มีขอตกลง ขอกําหนด อายุในการทํางานเปนขอกําหนดขอตกลงกอนการทํางาน 

หรือการจางงานการออกจากงานเปนบทสุดทายของการบริหารงานบุคคล สําหรับการออกจาก

งานมี 2 กรณีที่สําคัญ ไดแก  

1. ออกตามประสงคพนักงาน เชน ลาออก 

2. ออกเพราะความตองการของหนวยงาน เชน เกษียณอายุ, ยุบเลิก

ตําแหนง, ออกเพราะทําผิดซึ่งองคกรตองใหออกตามขอตกลง 
 4. การสั่งการ (Directing)     

 หมายถึง การสงเสริม, ชวยเหลือ, ปรึกษา, แนะนํา, ส่ังการ, ประสานกิจกรรม, 

การติดตอการมอบหมายภารกิจตาง ๆ เพื่อใหการดําเนินงานขององคกรบรรลุวัตถุประสงค 

เปาหมาย หรือ แผนที่วางไว 
 5. การประสานงาน (Coordinating) 

การประสานงาน หมายถึง การจัดระเบียบวิธีการทํางานเพื่อใหผูปฏิบัติรูถึง

วัตถุประสงคและรายละเอียดของงานจนสามารถปฏิบัติหนาที่ในลักษณะงานที่ไดรับมอบหมาย

งานใหเกิดความตอเนื่องกันจนเสร็จส้ินภารกิจของหนวยงานที่ไดรวมกันวางไว มีลักษณะสําคัญ

ดังนี้ 

- การประสานงานเปนกระบวนการหนึ่งในการบริหาร หมายถึง เปนกิจกรรมที่

เกิดขึ้นตั้งแตการวางแผน เรียกประสานแผน เพื่อใหคนวางรูปแบบการทํางานตามความรู

ความสามารถ เรียกวา ประสานคนและประสานความเขาใจทางความคิด โดยเรียกการประสาน

ทั้งหมดวาการประสานงาน 

- การประสานงานเปนหนาที่ของผูบริหาร หรือผูจัดการ 

- การประสานงานเปนเรื่องเกี่ยวกับการแสวงหาความรวมมือ 

- การประสานงานเปนเรื่องเกี่ยวกับการติดตอส่ือสาร 

- การประสานงานจะเปนกิจกรรมที่อยูในทุกขั้นตอนของการทํางาน 
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- การประสานงานเปนเรื่องที่เกี่ยวกับการสื่อสัมพันธ 
วัตถุประสงคของการประสานงาน 
1. ลดความขัดแยงระหวางผูปฏิบัติกับองคกร 
2. ชวยใหเกิดความรวมมือในการปฏิบัติงาน 

3. เกิดประสิทธิภาพ ประหยัดแรงงาน เวลา และวัสดุอุปกรณ 
 6. การทํารายงาน (Reporting) 

การทํารายงาน หมายถึง การที่ผูมีหนาที่เสนอผลของงาน หรือกิจกรรม ใหผูบริหาร

หรือผูรวมงานไดทราบ ซึ่งมีลักษณะสําคัญ 2 ลักษณะ ไดแก  

- รายงานขณะปฏิบัติงาน  เปนการรายงานตามขั้นตอนการปฏิบัติงานซึ่งกําหนด

ไวในแผนปฏิบัติงาน การรายงานอาจรายงานดวยวาจาหรือดวยลายลักษณอักษร ปจจุบันมีการ

รายงานสูสาธารณชน เชน ทางสื่อมวลชน เพื่อสรางความเขาใจ ความพอใจแกประชาชน 

- การรายงานเมื่อส้ินสุดแผนงาน เปนการรวบรวมผลการดําเนินงานทั้งหมด 

และสามารถสรุปออกมาเปนรายงานผลการดําเนินงานได 
 7. การงบประมาณ (Budgeting)             

การงบประมาณ มองที่การจัดหา การจัดทําและการบริหารงบประมาณใหเกิด

ประโยชนสูงสุดตอองคกร งบประมาณ (Budget) หรือ ตนทุน (Cost) คือ เงินหรือทรัพยสินของทีใ่ช

ในการดําเนินงานขององคกร  หมายถึง  ทุนในการดําเนินงาน แบงลักษณะงบประมาณได 2 ภาค 

ไดแก  

- งบประมาณภาคราชการ (Bureaucratic Budgeting) การจัดสรร การจัดทํา

โดยกระทรวงทบวงกรมตาง ๆ ไปตามความจําเปน โดยจัดสรรตามแผนงานโครงการ 

- งบประมาณของภาคเอกชน (Private Budgeting) เปนทุนที่บริษัท  หางราน 

ไดมาจากการระดมทุน เชน หุน เงินกูจากแหลงธุรกิจ หรืออาจมาจากทุนสวนตัวการบริหาร จัดสรร

มาจากคณะกรรมการ (Board) ตามแผนงานที่คณะกรรมการไดกําหนดนโยบาย หรือการกําหนด

กลยุทธไวลวงหนา 
ความสําคัญของงบประมาณ 
งบประมาณ ถือเปนปจจัยสําคัญในการบริหาร การดําเนินงานตองอาศัยเงิน

งบประมาณสวนราชการไมสามารถผลิตไดเอง เชน เงินเดือน การกอสราง รถยนตพาหนะตาง ๆ 

จําเปนตองจัดหาดวยเงินงบประมาณทั้งสิ้น (ชัยวัฒน เพชรทับ, 2548, น. 19) 

จากแนวคิดเกี่ยวกับการบริหารงานองคกร ทําใหทราบถึงกระบวนการดําเนินการ

ขององคกรที่จะทําใหองคกรนั้น ๆ เพื่อใหบรรลุเปาหมายตามที่องคกรนั้นไดกําหนดไว โดยการ
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ผสมผสานทรัพยากรที่มีความสําคัญ เพื่อใหบรรลุเปาหมายหลักขององคกรในการผลิตสินคาหรือ

บริการ ซึ่งตรงกับความตองการของสังคม สําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ไดนําแนวคิดในการบริหาร

องคกรตามที่ไดกลาวมาแลวขางตน มาเปนกรอบในการศึกษาแนวทางการบริหารงานองคกร 

Online Business ของ บริษัท อารเอส จํากัด (มหาชน) คือ การวางแผน (Planning) การจัดการ

องคกร (Organizing) การบริหารงานบุคคล (Staffing) การสั่งการ (Directing) การประสานงาน 

(Coordinating) การทํารายงาน (Reporting) และการงบประมาณ (Budgeting) ซึ่งองคประกอบ

ทั้งหมดนี้เปนสวนสําคัญของการบริหารองคกรใหประสบความสําเร็จไดตามเปาหมายที่วางไว 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารองคกรสื่อสารมวลชน 
 

การศึกษาตามแนวคิดทางดานวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชนเปนการศึกษาที่มี

ขอบเขตกวางขวางและครอบคลุมปจจัยหลายดาน นับต้ังแตโครงสรางและระบบสื่อสารมวลชนใน

แตละสังคม การศึกษาสื่อมวลชนในฐานะสถาบันสําคัญในสังคม การศึกษาเนื้อหาซึ่งเปนผลลัพธ

จากการผลิตของสื่อมวลชนเรื่อยไปจนถึงการศึกษาในสวนของผูรับสาร และผลกระทบจากการทํา

หนาที่ของสื่อสารมวลชน เปนตน 

ในยุคแรก นักวิชาการสวนใหญนิยมใหความสนใจศึกษาในเรื่องผลกระทบของสื่อ

และผูรับสาร ทั้งที่การศึกษาในสวนขององคกรสื่อสารมวลชนเปนการศึกษาในแงมุมปญหาอีกดาน

หนึ่งในปญหาหลายดานที่มีความนาสนใจ ที่ไดกลาวไปแลวขางตน ซึ่งเกิดขึ้นในชวงทศวรรษที่ 

1970 จึงถือไดวาเปนแนวทางการศึกษาที่มีความใหม เมื่อเปรียบเทียบกับการศึกษาสื่อสารมวลชน

ในชวงเวลากอนหนานี้ 

Tunstall (อางถึงใน เนติมา ทองนะ, 2550, น. 13) นักวิชาการที่สนใจศึกษาเรื่อง

องคกรผูผลิตเปนอยางมากทานหนึ่ง ไดเคยตั้งขอสังเกตถึงการศึกษาองคกรสื่อสารมวลชนวาที่

ผานมามีนักวิชาการดานสื่อสารมวลชนสนใจที่จะศึกษาแตเร่ือง “ผลของสื่อ” และ “ผูรับสาร” ทั้ง ๆ 

ที่หากพิจารณาตามขั้นตอนของกระบวนการสื่อสารแลว เร่ืองของผูรับสารและผลกระทบที่เกิดขึ้น

จากการสื่อสารลวนเปน “ตอนจบ” ของกระบวนการหรือเรื่องราวที่เกิดขึ้น มากกวาที่จะเปน 

“ตอนเริ่มตน” ดังนั้น Tunstall ไดใชความพยายามศึกษาคนควา และพบวาปจจัยและองคประกอบ

ตาง ๆ ของฝายผูผลิต เชน เปาหมายและการจัดการองคกร กระบวนการผลิต ตัวบุคคลที่ปฏิบัติ

หนาที่ การฝกอบรมบุคลากร (Personal Formation) รวมทั้งการพัฒนา การปรับปรุงวิธีการดําเนิน

กิจการ เปนตน ปจจัยเหลานี้ตางเปนกลไกที่ทํางานรวมกันในการผลิตผลงานสื่อออกมาสูมวลชน 
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โดยทั่วไปองคกรสื่อมวลชนเปนองคกรที่มีลักษณะรวมกับองคกรทั่วไป กลาวคือ 

ประกอบดวยองคประกอบ 2 สวน ไดแก  

1. องคประกอบทั่วไปขององคกร เชน ตองมีเปาหมาย โครงสราง ภารกิจ ระเบียบ

กฎเกณฑ ฯลฯ 

2. องคประกอบที่เกี่ยวกับคนทํางาน เชน พฤติกรรมการทํางาน บทบาททางวิชาชีพ 

การรับรูองคกร ฯลฯ 

หากขยายลักษณะทั้งหมดมาเปนปจจัยยอย ๆ ที่ใชในการวิเคราะหองคกรสื่อมวลชน 

จะไดองคประกอบขององคกร ดังตอไปนี้ 
 1. ธรรมชาติและขนาดองคกร 

เนื่องจากองคกรสื่อสารมวลชนประกอบดวยสื่อหลากหลายประเภท ดังนั้นองคกร

ที่ทํางานกับส่ือจึงมีความหลากหลายตามไปดวย เชน องคกรหนังสือพิมพ, นิตยสาร, วิทยุกระจาย 

เสียง, วิทยุโทรทัศน, ภาพยนตร, เทปเพลง, โฆษณา เปนตน ดังที่ไดทราบแลววาสื่อมวลชนแตละ

ชนิดมีธรรมชาติที่แตกตางกัน มีประวัติความเปนมา มีหนาที่และภาพลักษณเฉพาะตัว ดังนั้น 

ธรรมชาติขององคกรที่ผลิตสื่อแตละชนิดจึงแตกตางกันไปดวย 

นอกจากเรื่องของธรรมชาติของสื่อแลว ขนาดขององคกรก็ยังเปนตัวแปรที่สําคัญ

ในการบริหารองคกร เพราะขนาดขององคกรจะเปนตัวกําหนดลักษณะอื่น ๆ ขององคกรดวย เชน 

ถาเปนองคกรขนาดเล็ก มีบุคลากรไมเกิน 10 คน  ระบบความสัมพันธแบบครอบครัวและใกลชิดก็

เปนไปได แตหากเปนองคกรหนังขนาดใหญที่มีพนักงานประมาณ 2,000 คน  ก็จําเปนตองมีการ

จัดแบงระบบงานใหเปนทางการ (Formal) มากขึ้น 

2. จุดมุงหมาย/เปาหมายขององคกร ประกอบดวย 
2.1  เปาหมายขององคกร 
 จุดมุงหมายขององคกรหนังสือพิมพโดยแบงประเภทของจุดมุงหมาย

ออกเปน 2 ลักษณะ  คือ  การมุงหวังรายไดและผลกําไร  และเปาหมายที่ไมมุงหวังรายไดและ 

ผลกําไร แตมีเปาหมายอื่น ๆ เชน หวังชื่อเสียง หวังสรางบารมีอิทธิพล หวังเผยแพรแนวคิด 

เนื่องจากเปาหมายทั้ง 2 มีลักษณะนั้นมีความขัดแยงกันอยูโดยธรรมชาติ และเนื่องจากเปาหมาย

ขององคกรนั้นอาจมีการประกาศออกมาอยางเปดเผยใหเปนที่รับรูทั่วกัน กับเปาหมายที่ซอนเรน

เอาไวไมไดประกาศหรือเปดเผยออกมา 

2.2  กลไกในการบรรลุเปาหมาย สําหรับกลไกที่ใชในการดําเนินงานใหบรรลุ

เปาหมาย (Mechanism) มักมีการแบงประเภทออกเปนดังนี้ 
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2.2.1 กลไกที่มีลักษณะบังคับ (Coercive) อันไดแก การออกกฎระเบียบ

อยางเขมงวด การออกคําสั่ง เชน การทํางานตามเวลา การแตงเครื่องแบบในการทํางาน การหาม

พูดคุยในเวลางาน ฯลฯ โดยมีบทลงโทษกํากับอยู 

2.2.2  กลไกที่เอาอรรถประโยชนเปนเครื่องกํากับ (Utility) อันไดแก การใช

ผลประโยชนตาง ๆ ทั้งทางรูปธรรมและนามธรรมเปนเครื่องจูงใจ ตัวอยางเชน การใหเบี้ยขยัน การ

ใหคาลวงหนา การตัดเงินเดือน การเลื่อนหรือลดตําแหนง เปนตน 

2.2.3  การสรางบรรทัดฐานขึ้นมาเปนกลไก (Normative) เปนกลไกทางออม

ที่องคกรพยายามสรางบรรทัดฐานหรือมาตรฐานขององคกรขึ้นมา เพื่อใหสมาชิกไดปฏิบัติตาม

อยางสมัครใจ เชน การสรางธรรมเนียมหรือประเพณีขององคกรขึ้นมา และใชกระบวนการถายทอด

หลอหลอมสมาชิกที่เขามา เปนตน 

2.3 วิธีบรรลุเปาหมายหลายอยางในเวลาเดียวกัน โดยทั่วไป ธรรมชาติของ

องคกรสื่อสารมวลชนมักจะมีเปาหมายหลาย ๆ อยางในตัวเอง เชน ตองทําตัวเปนสุนัขเฝาบาน

(Watchdog) ใหแกสังคม แตในขณะเดียวกันก็ตองประสบความสําเร็จทางธุรกิจดวย หรือตอง

ตอบสนองคานิยมหลาย ๆ อยางในเวลาเดียวกัน เชน ฝายสรางสรรค ตองการงานริเร่ิมสรางสรรค

ที่มีความแปลกใหม แตในขณะเดียวกันงานก็ตองสําเร็จเสร็จทันตามเวลาที่กําหนดไวดวย ทามกลาง

บรรยากาศเชนนี้ จะตองนําเอากลยุทธการบริหารความขัดแยงใหเกิดขึ้นนอยที่สุดเทาที่จะเปนไป

ได 
3. กลไกที่ใชในการปฏิบัติภารกิจ 

กลไกในการดําเนินงานที่ใชภายในองคกรสื่อสารมวลชนเพื่อใหบรรลุเปาประสงค

หรือเปาหมายขององคกร มีขอเท็จจริงที่พึงตระหนักวา ในภารกิจแตละอยางที่ตกผลึกกลายเปน 

“ความเขาใจการทํางาน” ขององคกรนั้น ๆ มีลักษณะเฉพาะตัวโดยรวมของสื่อมวลชน คือ การดําเนิน

ภารกิจที่ตอง “หากินกับเวลาภายในเนื้อที่อันจํากัด” ดังนั้นจึงตองมีกลไกและมีวิธีการใชกลไก

เฉพาะตัวขึ้นมา 

อยางไรก็ตามในองคกรสื่อสารมวลชนแตละแหงยังมีหนวยงานหรือแผนกยอย ๆ 

ซอยลงไปอีก เชน ในองคกรหนังสือพิมพ นอกจากจะมีฝายขาวแลวยังมี ฝายศิลปะ ฝายการเงิน 

แมแตภายในองคกรเดียวกัน ยังอาจมีการเลือกกลไกมาใชในแตละฝายแตกตางกันออกไป เชน 

กลไกควบคุมเวลาการทํางานอาจนํามาใชกับฝายสํานักงาน แตจะนํามาใชไมไดกับฝายนักขาว 

เปนตน 
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4. กลุมเปาหมาย 
องคกรสื่อมวลชนแตละแหงมักจะมีกลุมเปาหมายอันหมายถึงทั้งกลุมบุคคลที่

ไดรับผลประโยชนจากองคกร เชน จํานวนผูชมภาพยนตรจากองคกรผูสรางภาพยนตร หรืออาจ

หมายถึงกลุมที่มีอํานาจชี้เปนชี้ตายใหกับองคกรนั้น เชน บรรดาหางรานที่เปนผูใหการสนับสนุน

ของนิตยสารเลมตาง ๆ เปนตน 
5. การศึกษาบุคลากร 

การศึกษาบุคลากรในองคกรสื่อสารมวลชน แบงออกเปนหัวขอยอย ดังตอไปนี้ 
5.1 ดานการฝกอบรมและแรงจูงใจในการทํางาน 
 บุคลากรในองคกรไดรับการฝกอบรมดานวิชาชีพมาจากแหลงใดบาง เปน

การเรียนรูดานทฤษฎี (เชน จากสถานศึกษา) หรือเปนการคอย ๆ เรียนรูจากการปฏิบัติข้ึนมา 

นอกจากนั้นยังเปนการวิเคราะหเชิงประเมินผลไปยังทักษะที่ไดรับจากการฝกอบรม เชน ทักษะ

ดานขาวสาร อันไดแก การเก็บบันทึกและการนําเอาขอมูลมาใช ซึ่งเปนพื้นฐานของงานดาน

ส่ือสารมวลชน และเรื่องความพึงพอใจในการทํางานอันประกอบดวย ความมั่นใจในการทํางาน 

บรรยากาศในการทํางาน ความกาวหนาในตําแหนงหนาที่ เปนตน เพื่อใหทราบถึงแรงจูงใจของ

บุคลากรที่ทํางานในองคกรหรือหนวยงานวามีความกระตือรือรนในการทํางานอยูในระดับใด 
5.2 การบริหารและการจัดการกับบุคลากร 

การบริหารจัดการบุคลากร เปนสวนหนึ่งของการใชกลไกการบริหารองคกร

เพื่อใหบรรลุเปาหมาย และกลไกที่ใชลดความขัดแยงในการบริหารบุคลากรขององคกรสื่อมวลชน

ประกอบดวย 3 กลไก ไดแก  

- กลไกการควบคุม เชน การออกกฎระเบียบหามซุบซิบนินทากันในองคกร 

- กลไกการอบรมบมเพาะ เชน การปฐมนิเทศ การจัดประชุมใหญเปน

ระยะ ๆ 

- กลไกการทํางานดวยประเพณีองคกร (Tradition) ไดแก การสราง

ระเบียบแบบแผนที่แนนอนในการทํางานขององคกรขึ้นมา เชน เวลาประชุมแผนกพนักงานทกุคนมี

สิทธิเสนอความเห็นไดโดยไมตองคํานึงถึงเรื่องความอาวุโสหรือตําแหนงหนาที่ เปนตน 
5.3 บุคลิกภาพและความสามารถของนักสื่อสารมวลชน 

ความสําเร็จของบุคลากรในวิชาชีพสื่อสารมวลชน โดยทั่วไปมีลักษณะที่ 

ไมแนนอน ไมมีความสม่ําเสมอ เนื่องจากขึ้นอยูกับรสนิยมของตลาดหรือความตองการและความ

สนใจของผูบริโภคซึ่งยากที่จะทํานายได การทํางานดานสื่อสารมวลชนจึงเปนการนําเอาทั้งศาสตร
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และศิลปประกอบเขาดวยกัน คุณลักษณะหรือความสามารถของคนที่ทํางานดานสื่อสารมวลชน

ควรจะมีนั้น ประกอบดวยตัวอยางของคุณลักษณะดังตอไปนี้ 

- รูจักวิธีการเรียกรองความสนใจของสาธารณะได 

- รูจักรสนิยมของสาธารณะในแตละชวงเวลา (Time) แตละสถานที่ (Space) 

- เปนผูที่รูจักระบบธุรกิจส่ือสารมวลชน 

- ตองมีความสามารถที่จะทําตนใหเปนที่ชื่นชอบและรักใครได 
5.4 การจัดแบงประเภทคนทํางานตามลักษณะของงาน 

องคกรสื่อสารมวลชนมักประกอบดวยงานหลายประเภท มีการจัดแบงงาน

กันทําออกเปนหลายแผนก จึงมีคนทํางานที่หลากหลาย เนื่องจากลักษณะที่มีความหลากหลาย

ดังกลาวในหลายกรณีอาจกลายเปนบอเกิดของความไมมีเอกภาพในองคกร ตัวอยางเชน ในขณะ

ที่กลุมนักขาวอาจจะคิดถึงเรื่องของอุดมการณ และจรรยาบรรณของวิชาชีพนักสื่อสารมวลชนเปน

หลัก เจาหนาที่ทางเทคนิคอาจจะไมมีความรูในเรื่องนี้เทาใดนัก สวนบรรดานักการภารโรงอาจจะ

ไมรูจักแนวคิดเรื่องนี้เลย เปนตน 

McQuail (อางถึงใน เนติมา ทองนะ, 2550, น.18) ใหตัวอยางวา การจําแนกประเภท

คนทํางานออกเปนฝายตาง ๆ และในแตละกลุมก็ควรจะตองมีการรับรูบทบาทตัวเอง (Self-

Perception) และเปาหมายของการทํางานที่แตกตางกันออกไป ตามความสามารถ ความถนัดของ

ตนเอง เชน ในองคกรสื่อหนังสือพิมพ ซึ่งประกอบดวย ผูจัดการ ฝายศิลป นักขาว และชางเทคนิค 

เปนตน 
6. การวิเคราะหความสัมพันธระหวางองคกรและสิ่งแวดลอมภายนอก 

จากธรรมชาติของส่ือสารมวลชนทําใหองคกรสื่อสารมวลชนไมอาจจะดําเนิน

กิจการไปไดโดยลําพัง ดังนั้นองคกรสื่อจําเปนตองทํางานโดยอยูทามกลางองคกร หนวยงาน และ

สถาบันอื่น ๆ ที่มีอยูในสังคม รูปแบบของความสัมพันธระหวางองคกรสื่อสารมวลชนกับส่ิงแวดลอม

ภายนอก จึงอาจจําแนกประเภทไดเปน 3 แบบใหญ ๆ ดังตอไปนี้ 

6.1  แบบรวมมือ (Cooperation) 

6.2  แบบขัดแยงกัน (Confliction) 

6.3  แบบไมมีความสัมพันธกัน ตางคนตางมีวิถีทางของตนเอง 

ความสัมพันธระหวางองคกรสื่อสารมวลชนกับส่ิงแวดลอมภายนอกนี้ จําเปนตอง

มีลักษณะที่เปนพลวัตร (Dynamic) กลาวคือ มีการวิเคราะหโดยการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงในแต

ละชวงเวลา ในแตละสถานการณ ในชวงเวลาปกติ เชน หนังสือพิมพอาจเปนไมเบื่อไมเมากับ

รัฐบาล แตเมื่อยามที่ประเทศทีสงคราม หนังสือพิมพก็หันไปใหความรวมมือกับรัฐบาล เปนตน 
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นอกจากนี้ แม็คเควล (McQuail, 2000, p. 246) ยังกลาวไววา องคกรสื่อสารมวลชน

ไมใชองคกรธุรกิจทั่วไป เนื่องจากมีลักษณะที่แตกตางกันตรงที่องคกรสื่อสารมวลชน เปนศูนยกลางที่

มีความคาบเกี่ยวกับองคประกอบสําคัญ 3 ประการ คือ การเมือง เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี อีกนัย

หนึ่งองคกรสื่อสารมวลชนเปนองคกรที่มีความผูกพันและไมสามารถแยกออกจากระบบการเมือง 

และเศรษฐกิจได ดวยสาเหตุเหลานี้จึงทําใหองคกรสื่อสารมวลชนทุกแหงยอมตองดําเนินงาน

ภายใตความกดดันจากปจจัยแวดลอมตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคม ปจจัยดังกลาวนั้นมีผลกระทบตอ

การดําเนินงานของสื่อมวลชน ผูประกอบการหรือผูบริหารขององคกรจะตองหากลยุทธใหม ๆ มา

ปรับใชเพื่อแกไขปญหาที่เกิดขึ้นและเพื่อนําพาธุรกิจขององคกรใหอยูตอไปได 

เนื่องดวยปจจัยดังที่ไดกลาวมาแลวนั้นทําให McQuail จึงไดเสนอแนวคิดปจจัย

แวดลอมทางสังคมในการดําเนินงานของสื่อมวลชน ข้ึนมา โดย McQuail ไดนําเสนอแนวคิดนี้ไว

วา ส่ือมวลชนจะทําหนาที่แสวงหา รวบรวมขอมูลขาวสาร การคัดเลือก ปรุงแตงและผลิตขาวสาร

เผยแพรใหกับสังคมในแตละวัน ทั้งนี้การดําเนินงานของสื่อมวลชนจะอยูภายใตบริบทของสิ่งแวดลอม

ดังที่ไดกลาวมาแลว ซึ่งกลายเปนแรงกดดันและมีผลกระทบตอการดําเนินงานขององคกร

ส่ือสารมวลชน 
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ภาพที ่2.1 

แสดงองคกรสื่อมวลชนภายใตแรงกดดันทางสงัคม 

 

 
ที่มา: Mass Communication Theory: the media organization in its context  (p. 250), by  

D. McQuail, 2000, CA: The Media Organization in A Field of Social Forces. 

 

จากภาพที่ 2.1 จะเห็นวาองคกรสื่อมวลชนจะดําเนินงานและปฏิบัติหนาที่ภายใต

ความคาดหวังของสังคม ซึ่งมีปจจัยแวดลอมมากมายที่มีอิทธิพลตอการทํางาน นับต้ังแต ปจจัย

ภายใน เชน ระบบจัดการภายในองคกร ขอจํากัดของเทคโนโลยีการผลิตและขอกําหนดของมาตรฐาน

วิชาชีพ สวนปจจัยภายนอก อาทิเชน ปจจัยทางดานผูรับสารซึ่งมีความสนใจและตองการขาวสารที่

แตกตางกัน, ปจจัยจากสังคมและการเมือง ซึ่งกําหนดโดยกฎหมายและนโยบายของรัฐ ตลอดจน

บรรทัดฐานของแตละกลุมสังคมและวัฒนธรรม ปจจัยทางเศรษฐกิจ มาจากคูแขงในธุรกิจเดียวกัน 

ผูซื้อโฆษณาที่เปนรายไดหลักใหกับองคกรสื่อมวลชน แรงกดดันจากผูลงทุน ปจจัยปริมาณขอมูล

ขาวสาร เหตุการณขาวสารตาง ๆ ที่เกิดขึ้นรอบ ๆ ตัวอยูตลอดเวลา ตลอดจนความรวมมือ  

การตอรองจากแหลงขาวตาง ๆ ความเพียงพอของขาวสารดานศิลปวัฒนธรรม บันเทิงคดีตาง ๆ ที่
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สามารถมาปอนใหกับการทํางานผลิตเนื้อหาขาวสารประจําวันของสื่อมวลชนไดไมขาดตอน  

(ชลิดา ตรูทัศนวินท, 2552, น. 18) 

ในขณะที่องคกรสื่อสารมวลชนก็อยูภายใตการเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่องของเทคโนโลยี 

โดยเฉพาะเทคโนโลยีดานการผลิต การแพรกระจาย และการจัดจําหนาย โดยองคกรสื่อสารมวลชน 

ยังมีรูปแบบในการดําเนินงานที่มีลักษณะเฉพาะตัวอีกประการหนึ่ง คือ องคกรสื่อสารมวลชนตอง

ดําเนินงานบนพื้นฐานของความขัดแยงหลายดาน ดังตอไปนี้ 
ลักษณะการทํางานบนพื้นฐานของขอจํากัดและความเปนอิสระ (Constraint 

versus autonomy) กลาวคือ การทํางานของสื่อมวลชนตองอยูบนพื้นฐานของความเปนอิสระหรือ

มีเอกเทศ องคกรสื่อสารมวลชนจึงจะสามารถอยูไดดวยตัวเอง แตในขณะเดียวกันในฐานะที่ส่ือมวลชน

เปนสื่อกลางจึงทําใหเกิดการพึ่งพาองคประกอบอื่น ๆ ซึ่งเปนผลใหระดับความเปนอิสระหรือความ

เปนเอกเทศขององคกรสื่อสารมวลชนลดนอยลงไป เชน การอุดหนุนดานการเงินจากการโฆษณา

ของรายการบันเทิงตาง ๆ ซึ่งมีผลตอเนื้อหาในการนําเสนอ ไมวาจะเปน การโฆษณาแฝง หรือการ

ซื้อเวลาหรือพื้นที่ในการโฆษณา เปนตน 
การทํางานแบบกิจวัตรและการทํางานแบบสรางสรรค (Routine production 

versus Creativity) ลักษณะการทํางานของสื่อมวลชนมีลักษณะการผลิตแบบอุตสาหกรรมซึ่งเปน

การตอบสนองตอความตองการของมวลชนหรือผูรับสารจํานวนมาก ดังนั้นระบบการทํางานจึงมี

ลักษณะการแบงงานกันทําเปนระบบและขั้นตอน หรือเรียกวาเปนการทํางานประจําที่ตองควบคุม

ผลผลิตใหไดตามเวลาที่กําหนด ขณะเดียวกันองคกรการสื่อสารมวลชนก็ตองริเร่ิมการผลิตผลงาน

ใหมีความสรางสรรคและแปลกใหมดวยเชนกัน 
การทํางานเพื่อการคาและการทํางานเพื่อศิลปะการสื่อสาร (Commerce versus 

social purpose) ความขัดแยงดานเปาหมายเปนความขัดแยงที่มีความชัดเจนมากที่สุดในการทํางาน

ขององคกรสื่อสารมวลชน เนื่องจากพื้นฐานที่เปนองคกรทางธุรกิจ ดังนั้นเปาหมายสําคัญของ

องคกรก็คือ ตองสรางผลตอบแทนสวนเกิน (Surplus) อันไดแก ผลกําไร ใหไดมากที่สุด อยางไรก็

ตาม องคกรสื่อสารมวลชนก็มีบทบาทและพันธกิจที่ตองทําตอสาธารณะ และตองมีความรับผิดชอบ

ตอสังคมโดยรวมตามหนาที่ของสื่อมวลชนอยางเครงครัดเชนเดียวกัน 

ดังนั้นในการศึกษาเกี่ยวกับการบริหารงานขององคกรสื่อสารมวลชน ผูศึกษาจําเปนตอง

มีความเขาใจถึงแนวคิดเกี่ยวกับองคกรสื่อสารมวลชน เพื่อใหเขาใจถึงองคประกอบดานตาง ๆ ที่มี

ความเกี่ยวของ และใชเปนประโยชนเพื่อนําไปประกอบในการพิจารณาการศึกษา การพัฒนาธุรกิจ

เพลงผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรูปแบบ Online Business ของ บริษัท อารเอส จํากัด (มหาชน) 
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แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารเชิงสถานการณ 
 

Fiedler (1967, อางถึงใน ชลิดา ตรูทัศนวินท, 2552, น. 15) ไดเสนอแนวความคิด

การบริหารเชิงสถานการณ (Situational Management Theory) หรือทฤษฎีอุบัติการณ (Contingency 

Theory) ซึ่งถือเปนทฤษฎีการบริหารที่ข้ึนอยูกับในเชิงสภาพขอเท็จจริงดวยแนวคิดที่วาการเลือก

ทางออกที่จะไปสูการแกปญหาทางการบริหารถือวาไมมีวิธีใดที่ดีที่สุด หากแตสถานการณตางหาก

ที่จะเปนตัวกําหนดวาควรจะหยิบใชการบริหารแบบใดในสภาวการณเชนนั้น หลักคิดงาย ๆ ของ

การบริหารเชิงสถานการณนั้นถือวา การบริหารจะดีหรือไมข้ึนอยูกับสถานการณ  สถานการณจะ

เปนตัวกําหนดการตัดสินใจ และรูปแบบการบริหารที่เหมาะสม และผูบริหารจะตองพยายามวิเคราะห

สถานการณใหดีที่สุด โดยเปนการผสมผสานแนวคิดระหวางระบบปดและระบบเปด และยอมรับ

หลักการของทฤษฎีระบบวาทุกสวนของระบบจะตองสัมพันธ และมีผลกระทบซึ่งกันและกัน คือ 

มุงเนนความสัมพันธระหวางองคกรกับสภาพแวดลอมขององคกร สถานการณบางครั้งจะตองใช

การตัดสินใจอยางเฉียบขาด บางสถานการณตองอาศัยการมีสวนรวมในการตัดสินใจ ในบางครั้งก็

ตองคํานึงถึงหลักมนุษยธรรมและการสรางแรงจูงใจ ในบางครั้งก็ตองคํานึงถึงเปาหมายหรือผลผลิต

ขององคกรเปนหลัก การบริหารจึงตองอาศัยสถานการณเปนตัวกําหนดในการตัดสินใจ  

แนวคิด “การบริหารเชิงสถานการณ” นี้คํานึงถึงความไมแนนอนของเหตุการณหรือ 

การออกแบบองคกรใหเหมาะสมกับสถานการณ ชี้ใหเห็นวาในสภาพแวดลอมที่มีความแตกตาง

กัน ยอมมีความตองการความสัมพันธภายในองคกรที่มีความแตกตางกันจะไมมีแนวทางใดที่มี

ความเหมาะสมหรือดีที่สุดเพียงแนวทางเดียว การบริหารเชิงสถานการณนั้นเปนการบริหารงาน

เชิงกลยุทธ ที่มุงเนนการปรับปรุงในดานเทคนิคหรือวิธีการบริหารงานองคกรเพื่อใหมีความสอดคลอง

หรือเหมาะสมกับสถานการณขององคกรที่เปนอยูในขณะนั้น เพื่อชวยใหผูบริหารงานสามารถ

บริหารองคกรไดอยางมีประสิทธิภาพในการบริหารเชิงสถานการณมีสวนประกอบที่จําเปนตอการ

บริหารงานที่ผูบริหารจะตองพิจารณาซึ่งประกอบดวย 4 สวน ดังตอไปนี้ 

1. ผูบริหารจะตองมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับหลักวิชาการทางการบริหารเปนอยางดี
จนสามารถนํามาปรับใชบริหารงานองคกรของตนในสถานการณตาง ๆ ได ความเหลานั้นไดแก 

การเขาถึงกระบวนการบริหารงานพฤติกรรมบุคคลและการเขาถึงกระบวนการบริหารงานพฤติกรรม

ของกลุมวิเคราะหระบบงานทางเทคนิค การวางแผนงาน และการควบคุม ตลอดจนเทคนิคการ

วิเคราะหทางปริมาณเพื่อการตัดสินใจ 

2. ผูบริหารจะตองมีการปรับใชแนวความคิดและเทคนิคทางการบริหารงานไปใช
ในทางใดทางหนึ่งในสถานการณที่แตกตางกัน 
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3. ผูบริหารจะตองมีความสามารถในการพิจารณาสถานการณไดอยางถูกตอง โดย
สามารถพิจารณาไดวา ปจจัยดานใดมีความสําคัญมากที่สุดในสถานการณนั้น ๆ และถาปจจัยนั้น

หรือปจจัยหลาย ๆ ตัวเปลี่ยนแปลงไปจะทําใหเกิดผลตามมาอยางไรตอองคกร 

4. ผูบริหารจะพิจารณาตัดสินใจนําเทคนิคเฉพาะอยางมาปรับใชกับสถานการณ
เฉพาะกรณีซ่ึงจะสงผลเสียนอยที่สุด ในขณะเดียวกันการพิจารณานั้นจะชวยใหองคกรสามารถ

บรรลุวัตถุประสงค โดยมีประสิทธิภาพสูงสุดภายใตสถานการณที่เปนจริงในขณะนั้น 

จากสวนประกอบที่จําเปนในการบริหารงานเชิงสถานการณทั้งหมดขางตนนี้สามารถ

สรุปไดวา ผูบริหารที่มีความสามารถจะตองมีความรู มีความเขาใจ และมีการประเมินสถานการณ 

มีการวิเคราะหสถานการณตาง ๆ เพื่อจัดเตรียมเทคนิคการบริหารงานที่มีความเหมาะสม จึงจะ

สามารถทําการประเมินสถานการณ รวมถึงสามารถมองสถานการณออกวามีปจจัยใดบางเขามา

เกี่ยวของและทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงหรือจะสงผลใหเกิดปญหา ทั้งนี้เพื่อที่จะทําใหผูบริหาร

สามารถหาหนทางทําการแกไขปญหาตาง ๆ ขององคกรไดอยางมีประสิทธิภาพ 

กรอบการวิเคราะหตามสถานการณ คือ สภาพแวดลอมซึ่งมีความสัมพันธระหวาง

องคกรกับสภาพแวดลอม คือ องคกรทุกแหงตางดําเนินการอยูภายใตสภาพแวดลอมหรือปจจัย

หลาย ๆ ดาน ดวยกันและปจจัยสิ่งแวดลอมเหลานั้นตางก็มีอิทธิพลสงผลกระทบตอการดําเนินงาน

ขององคกร ดวยเสมอ การบริหารงานของผูบริหารงานของผูบริหารจึงตองดําเนินการปฏิบัติตอบสนอง

ตอส่ิงแวดลอมเหลานั้นได เนื่องจากสภาพแวดลอมขององคกรนั้นมีผลตอวิถีทางในการดําเนินงาน

ขององคกร เพราะจะเปนสิ่งที่ชวยกําหนดทิศทางของการดําเนินธุรกิจในสภาพแวดลอมที่มีความ

แตกตางกันออกไปได  Mosley, Pletri, and Megginson (อางถึงใน สมยศ นาวีการ, 2540, น. 66) 

ไดพูดถึงสภาพแวดลอมขององคกรวา “ประกอบดวยปจจัยภายใน และปจจัยภายนอก ซึ่งแตละ

ปจจัยจะมีผลกระทบตอการบริหารงานขององคกร” ดังจะเห็นไดจากภาพที่ 2.2 ซึ่งไดแสดงปจจัยที่

มีผลตอการบริหารงานองคกร 
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ภาพที ่2.2 

แสดงปจจัยทีผ่ลตอการบริหารองคกร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ทฤษฎีองคการ (พิมพคร้ังที่ 2, น. 66), โดย สมยศ นาวีการ, 2540, กรุงเทพฯ: ดอกหญา. 

 

จากภาพที่ 2.2 แสดงปจจัยที่มีผลตอการบริหารองคกร พบวา สภาพแวดลอมของ

องคกรโดยรวมจะประกอบดวยสภาพแวดลอมหลายอยาง คือ 

1. สภาพแวดลอมภายใน (Internal Environment) ประกอบดวยปจจัยที่ในองคกร

สามารถควบคุมได ไดแก วัฒนธรรมองคกร, โครงสรางการบริหาร, เทคโนโลยีการผลิต และบุคลากร 

2. สภาพแวดลอมภายนอก (External Environment) ประกอบดวยปจจัยภายนอก

องคกรที่กระทบทางบวกหรือทางลบตอความสามารถขององคกรเพื่อที่จะบรรลุเปาหมายเชิงกล

ยุทธ และการดําเนินงานขององคกร ซึ่งตองอาศัยการวิเคราะหอยางรอบคอบเพื่อเปนขอมูลในการ

บริหารงาน สภาพแวดลอมภายนอกแบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ 

- สภาพแวดลอมโดยทั่วไป (General Environment) ประกอบดวยปจจยัภายนอก

ที่อาจมีผลกระทบที่อาจมีผลกระทบที่สําคัญตอกลยุทธของบริษัทได และบริษัทไมสามารถควบคุม

สภาพแวดลอมประเภทนี้ได ทั้งนี้การพัฒนาหลายอยางในสภาพแวดลอมโดยทั่วไป ไดแก 

สถานการณตางประเทศ, เศรษฐกิจ, สังคม, วัฒนธรรม, เทคโนโลยี และกฎหมายการเมือง 
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- สภาพแวดลอมการดําเนินงาน (Task Environment) เปนปจจัยสําคัญที่มี

ผลกระทบโดยตรงตอการบรรลุเปาหมาย การดําเนินงานของบริษัท ประกอบดวย ลูกคา ผูรับชวง

ตอการผลิต, หนวยงานควบคุมของรัฐ, คูแขงขัน และผูมีสวนไดสวนเสีย 

 กระบวนการบริหารตามสถานการณในทางปฏิบัติ ภายใตวิธีการศึกษาการบรหิารเชงิ

สถานการณจะไมพยายามคนหา วิธีการที่ดีที่สุด เพื่อการบริหารภายในทุกสถานการณ แตจะ

พยายามเขาใจความแตกตางทางสถานการณ และประยุกตใชการบริหารงานใหสอดคลองกับ

สถานการณจากภาพที่ 2.3 จะแสดงใหเห็นถึงมุมมองของการบริหารตามสถานการณ 

 

ภาพที ่2.3 

แสดงมุมมองการบริหารตามสถานการณ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ทฤษฎีองคการ (พิมพคร้ังที่ 2, น. 36), โดย สมยศ นาวีการ, 2540, กรุงเทพฯ: ดอกหญา. 

 

จากภาพที่ 2.3 แสดงมุมมองการบริหารทั่วไปกับการบริหารเชิงสถานการณจะพบวา 

ในมุมมองของการบริหารงานทั่วไป หลักการบริหารเดียวจะถูกประยุกตใชในทุก ๆ สถานการณแต

ในการบริหารงานเชิงสถานการณนั้นจะใชหลักการบริหารงานที่เหมาะสมกับสถานการณแตละ

สถานการณ ในสถานการณหนึ่งอาจใชการบริหารในรูปแบบหนึ่ง และในอีกสถานการณหนึ่งอาจ

ใชหลักการบริหารงานแบบเดียวกัน หรือในแบบอื่นก็ไดตามความเหมาะสมตามหนาที่ทางการ

บริหาร คือ การวางแผน การจัดองคกร การจัดคนเขาทํางาน การสั่งการ และการควบคุม ผูบริหาร

จะตองประสานทําหนาที่ตาง ๆ ไปพรอม ๆ กันเปนวงจร และจะใหความสําคัญกับส่ิงใดก็ข้ึนอยูกับ

สถานการณ 1 

สถานการณ 3 

มุมมองโดยทั่วไป 

หลักการบริหารอยางเดียวกัน 

จะถูกประยุกตใชกับสถานการณ 

มุมมองเชิงสถานการณ 

วิธีการบริหารที่เหมาะสม 

จะขึ้นอยูกบัสถานการณ 

สถานการณ 2 
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สถานการณในการปฏิบัติงาน ผูบริหารจะทําการบริหารงานทั้ง 5 หนาที่งาน โดยอาศัย การตัดสินใจ 

และการสื่อสาร เพื่อสัมผัส, เชื่อมโยง และกํากับทรัพยากรตาง ๆ ในองคกร 

 
วิธีการบริหารงานเชิงสถานการณ 

 

การบริหารเชิงสถานการณมุงเนนการกระทําที่สอดคลองอยางดีที่สุดกับสถานการณ

นั้น ๆ และมุงพัฒนาทักษะทางการบริหารที่จะเปนประโยชนแกองคกรใหมากที่สุด พรอมทั้งมีการ

รับทราบถึงปจจัยทางสถานการณตาง ๆ ที่สําคัญ ๆ หนาที่ของการบริหารงานที่นิยมใชกันโดยทั่วไป 

ไดแก การจูงใจ การเปนผูนํา และการจัดโครงสราง 

1. การจูงใจ นักทฤษฎีเชิงสถานการณเชื่อวา พฤติกรรมจะเกิดจากตอบสนองของ

บุคคลตอสภาพแวดลอม และเชื่อวาบุคคลเพียงแตตอบสนองความตองการสวนบุคคลอยางเดียว

เทานั้น พฤติกรรมของเราตองเกิดขึ้นจากทั้งความตองการของเราเอง และอิทธิพลทางสภาพแวดลอม 

2. การเปนผูนํา ในการบริหารตามสถานการณ ผูบริหารจะตองเปนผูนําที่ยืดหยุน 

มีน้ําใจกับผูใตบังคับบัญชา การที่ผูบริหารใจดีกับผูใตบังคับบัญชาจนบอยครั้งเกินไปนั้นไมถูกตอง 

แตจะตองกระทําในเวลาที่เหมาะสมเทานั้น ในบางเวลาผูบริหารจะตองแสดงออกถึงความเด็ดขาด 

เพื่อใหควบคุมผูอยูใตการบังคับบัญชามากขึ้น ซึ่งการเปนผูนําในการบริหารตามสถานการณจะตอง

วิเคราะหปจจัยทางสถานการณที่กําหนดวาผูบริหารควรจะปฏิบัติตนอยางไร 

3. การจัดโครงสรางองคกรในการบริหารตามสถานการณ จะขึ้นอยูกับสถานการณ

ตาง ๆ ที่เกิดขึ้น ดังนั้นโครงสรางขององคกรจะตองถูกออกแบบใหสอดคลองกับสถานการณที่

เกิดขึ้นในขณะนั้น 

ในการพัฒนาการบริหารธุรกิจเพลงก็เชนเดียวกัน ผูบริหารยอมตองบริหารจัดการ

ธุรกิจใหสอดคลองเปนไปตามสถานการณที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา โดยเฉพาะความเปลี่ยนแปลง

ของความตองการ วิถีทางการดําเนินชีวิตของคนในสังคม และพัฒนาการรวมถึงความกาวหนา

ของเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคปจจุบัน ซึ่งมีความทันสมัย รวดเร็ว มากกวาในอดีต ทั้งนี้ผูบริหาร

ตองตระหนักอยูเสมอวา การบริหารองคกรที่ดีนั้นจะตองอาศัยการปรับตัวเพื่อรับมือกับการแขงขัน

ที่มีแนวโนมที่จะเพิ่มความรุนแรงมากขึ้นเรื่อย ๆ ในการศึกษาครั้งนี้ไดนําเอาแนวคิดการบริหารงาน

เชิงสถานการณ ตามที่ไดกลาวมาแลวขางตน มาเปนกรอบในการศึกษาการพัฒนาธุรกิจเพลงผาน

เครือขายอินเทอรเน็ตในรูปแบบ Online Business ของ บริษัท อารเอส จํากัด (มหาชน) 
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แนวคิดดานกลยทุธการสือ่สารทางการตลาด 
 

การตลาดในยุคปจจุบันเปนยุคของการแขงขันซึ่งมีความเขมขนและรุนแรงมากยิ่งขึ้น

ประกอบกับเทคโนโลยีที่มีสวนชวยใหผูผลิตสามารถผลิตสินคาและบริการไดอยางมีประสิทธิภาพ

และอาจทําใหสินคาและบริการที่ถูกผลิตออกมานั้น มีจํานวนมากเกินกวาความตองการของผูบริโภค

หรือลูกคาจึงมีโอกาสเปนผูเลือกสินคาไดเพิ่มมากยิ่งขึ้น ตลาดในปจจุบันจึงเปนตลาดของผูซื้อ 

ดังนั้นเพื่อความอยูรอดและความเจริญกาวหนาของทุก ๆ อุตสาหกรรมจึงจําเปนตองหาวิธีการตาง ๆ 

ที่จะทําใหผูบริโภครูจักและสนใจสินคาของตนมากที่สุด 

ในอดีตแนวคิดเรื่องนี้เปนแนวคิดที่มุงเนนที่ตัวของผลิตภัณฑ (product-oriented) 

เพื่อผลิตสินคาและบริการ โดยคํานึงถึงตัวสินคาและบริการ เปนหลักแตในปจจุบันไดหันมาใช

แนวคิดที่มุงเนนที่ลูกคา (customer- oriented) กลาวคือ การทําการตลาดในปจจุบันตองอาศัย

ความเขาใจในสิ่งที่ลูกคาคาดหวังหรือตองการ และมีวิธีการอยางไรที่จะตอบสนองความตองการ

ของลูกคาใหไดรับความพึงพอใจเหนือกวาคูแขง 
 
กลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategy หรือ Marketing Strategic Planning) 

 

กลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategy หรือ Marketing Strategic Planning) 

หมายถึง ข้ันตอนในการกําหนดจุดมุงหมายทางการตลาดการเลือกเปาหมายและการออกแบบ

สวนประสมทางการตลาดเพื่อสนองความพอใจของการตลาดและบรรลุจุดมุงหมายขององคกร 

หรือหมายถึง การคนหาโอกาสทางการตลาดที่นาสนใจและการพัฒนากลยุทธทางการตลาดและ

แผนทางการตลาดที่สามารถสรางกําไร สวนสําคัญของกลยุทธทางการตลาดก็คือ กลยุทธสวน

ประสมทางการตลาด 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่

ควบคุมได ซึ่งบริษัทรวมกันเพื่อสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเครื่องมือ

ดังตอไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อสนองความตองการ

ของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไปมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึง

ประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรือบุคคล ในการศึกษาครั้งนี้ ผลิตภัณฑของ

ธุรกิจ Online Business  คือ  เว็บไซต 3 เว็บไซต  ขององคกร  ไดแก  http://www.zheza.com, 

http://www. pleng.com http://www.skoolbuz.com และรวมถึงบริการดานผลิตภัณฑตาง ๆ ที่มี
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ไวใหบริการในเว็บไซตดังกลาว อาทิเชน ผลิตภัณฑหรือผลงานเพลงในรูปแบบตาง ๆ ที่มีไวให 

บริการในเว็บไซต  Pleng.com เปนตน  นอกจากนี้ ผลิตภัณฑจะตองมีอรรถประโยชน  (Utility) 

มีคุณคา (Value) ในสายตาของลูกคา จึงสงผลใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธ

ดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึงปจจัยตาง ๆ ไดแก ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product 

Differentiation) และความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) การกําหนด

ตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) 

กลยุทธเกี่ยวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product Line ) 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิด

ข้ึนมาถัดจาก Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลูกคาผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวาง คุณคา 

(Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ถาหากผลิตภัณฑนั้นมีคุณคาสูงกวาราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ 

ดังนั้น  ผูทําหนาที่กําหนดกลยุทธดานราคาจะตองคํานึงถึง  คุณคาที่รับรู (Perceived Value) ใน

สายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคา

ของผลิตภัณฑนั้น นอกจากนี้ผูทําหนาที่กําหนดกลยุทธดานราคาจะตองคํานึงถึงเรื่องของตนทุน

สินคา คาใชจายที่เกี่ยวของ การแขงขัน และปจจัยดานอื่น ๆ 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทาง

ซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมตาง ๆ ใชเพื่อเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไป

ยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดก็คือ สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ

กระจายตัวของสินคาและบริการ ประกอบดวย 2 สวน ดังตอไปนี้ 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางที่

ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนายจึงประกอบดวย ผูผลิต คน

กลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง 

กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง

อุตสาหกรรม 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดตอส่ือสารขอมูลระหวาง

ผูขายและผูซื้อที่มีศักยภาพเพื่อชักจูงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ เครื่องมือสงเสริมการตลาด

ประกอบดวย 

4.1 กลยุทธดานการโฆษณา (Advertising Strategies) กลยุทธในการโฆษณา

เกี่ยวของกับ กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) และกลยุทธส่ือ (Media 

Strategy) 
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การกําหนดวัตถุประสงคในการโฆษณา (Adverting Objectives Setting) 

เปนการกําหนดภารกิจ (Mission) ในรูปของวัตถุประสงคในการโฆษณา ซึ่งจะตองสอดคลองกับ

ตลาดเปาหมายตําแหนงผลิตภัณฑในตลาดนั้น และสวนประสมทางการตลาด 

การกําหนดวัตถุประสงคในการโฆษณาโดยทั่วไป มีดังนี้ 

1. เพื่อแจงขาวสาร (To Inform) ใชในกรณีการโฆษณาเพื่อแจงขาวสาร 

(Informative Advertising) ถึงคุณสมบัติผลิตภัณฑ ซึ่งในขั้นบุกเบิก (Pioneering Stage) เพื่อการ

แนะนําผลิตภัณฑ และเปนการกระตุนความตองการซื้อข้ันพื้นฐาน (Primary Demand) 

2. เพื่อจูงใจ (To Persuade) ใชในกรณีการโฆษณาเพื่อจูงใจ (Persuasive 

Advertising) ใหเกิดความตองการผลิตภัณฑ ซึ่งใชในขั้นการแขงขัน (Competitive Stage) เพื่อ

สรางความตองการซื้อข้ันเลือกสรรในตราสินคา (Selective Demand) โฆษณาเพื่อจูงใจจะอยูใน

รูปของโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparison Advertising) 

3. เพื่อเติมความทรงจํา (To Remind) ใชในกรณีการโฆษณาเพื่อเตือน

ความทรงจํา (Reminder Advertising) ซึ่งใชในขั้นของการรักษาลูกคา (Retentive Stage) 

การตัดสินใจในสื่อ (Deciding on the Media) เปนการเลือกสื่อที่ใชใน

การโฆษณา ซึ่งพิจารณาจาก 

1. จํานวนการเปดรับ (Exposure) จํานวนการเขาถึง (Reach) ความถี่ 

(Frequency) ผลกระทบจากการใชส่ือ (Impact) 

2. การเลือกสื่อประเภทตาง ๆ (Major Media Types) การสื่อสารตาง ๆ 

3. การเลือกสื่อเฉพาะอยาง (Specific Media Vehicle) เมื่อตัดสินใจวาจะ

เลือกสื่อประเภทใดแลว จะตองพิจารณาถึงการเลือกสื่อเฉพาะอยางในสื่อแตละประเภทดวย 

4.2 กลยุทธดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนกิจกรรมซึ่งเสนอ

ส่ิงจูงใจในระยะเวลาจํากัดเพื่อจูงใจใหเกิดการตอบสนองจากกลุมเปาหมาย คนกลาง และ

พนักงานขายขององคกร 

ข้ันตอนในการสงเสริมการขาย มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้ 

ข้ันที่  1  กําหนดเปาหมายดานธุรกิจ (Business Objective) ประกอบดวย 

1.1 เปาหมายดานการเพิ่มข้ึนของยอดขายในรูปจํานวนเงิน 

1.2 เปาหมายดานการเพิ่มข้ึนของจํานวนการขาย 

1.3 พิจารณาสวนครองการตลาด 
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ข้ันที่  2  วัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing Objective) เปนการวางแผน

ในระยะยาว (Long-term Objectives) คือ เราสงเสริมการขายเพื่อเปลี่ยนพฤติกรรมผูบริโภคใหมา

ใชสินคานั้น 

ข้ันที่  3  วัตถุประสงคในการสงเสริมการตลาด (Promotional Objective) 

เปนการกําหนดวาจะใหผูบริโภคซื้ออยางไร ซึ่งเปนวัตถุประสงคในระยะสั้น  (Short-term 

Objective) 

ข้ันที่  4  กลยุทธการตลาดในการสงเสริมการตลาด (Marketing Promotional 

Strategy) 

ข้ันที่  5  กลยุทธการสงเสริมการขาย (Sales Promotion Strategy) มี

ดังตอไปนี้ 

5.1  การวางกลุมเปาหมาย (Target Group) จําเปนตองเลือก

กลุมเปาหมายเฉพาะสําหรับการสงเสริมการขายรายการนั้นซึ่งอาจจะตรงกับเปาหมายทางการ

ตลาด หรือแยกเปาหมายก็ได 

5.2  ขอบเขต (Scope) 

5.3  ความเขมขนของการสงเสริมการขาย  (Scale) เปนแบบ

เขมขน ปานกลาง หรือเบาบาง เหลานี้จะเปนการกําหนดแผนการสงเสริมการขายไมวาจะเปน

กิจกรรม การโฆษณา การเผยแพร ข้ึนอยูกับงบประมาณดวย 

5.4  กําหนดระยะเวลา (Time Frame) จะใชเวลานานขนาดไหน 

ทําครั้งเดียวหรือหลายครั้งในแตละชวงเวลา 

5.5  ประเภท (Types) ของการสงเสริมการขาย 

4.3 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร

และจูงใจตลาดโดยบุคคล 

4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 

และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิด

การตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึงวิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับ 

ผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที ประกอบดวย การขายทางโทรศัพท การขายโดยใชจดหมาย

ทางตรง การขายโดยใชแคตตาล็อค และการขายผานสื่อมวลชนชนิดตาง ๆ ซึ่งสิ่งเหลานี้สามารถ

จูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการตอบสนองไดเพิ่มมากยิ่งขึ้น 
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นอกจากเรื่องของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) ซึ่งมีความสําคัญ

ตอการวางแนวทางกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดแลวนั้น ในปจจุบันการที่จะสรางจุดเชื่อมตอที่

หลอมรวมองคกรใหเปน Customer Focus Organization ไดอยางสมบูรณแบบ จะเกิดขึ้นไมได

เลย ถาทุกคนในองคกรขาดจิตสํานึกที่มุงมั่นในการตอบสนองความตองการ และความคาดหวัง

ของลูกคา ทั้งในดานการแสดงบทบาทการเปนองคกรสาธารณชนรับรูไดถึงความรับผิดชอบตอสังคม 

(CSR: Corporate Social Responsibility) โดยมีเปาหมายเพื่อใหภาพลักษณที่ดีขององคกรนั้นได

เขาไปสูความประทับใจของกลุมเปาหมายหรือผูบริโภค (Stakeholders) ทุกคน ตอจากนั้นองคกร

อาจนําเอากลยุทธแบบ CEM (Customer Experience Management) และ CRM (Customer 

Relationship Management) เขามาสรางความประทับใจและเกิดความทรงจําที่ดีกับองคกร

รวมถึงสินคาและบริการขององคกร เพื่อสรางใหเกิด Brand Loyalty ใหเกิดกับลูกคาหรือผูบริโภค

ไมใหเกิดการตัดสินใจเปลี่ยนไปซื้อสินคาหรือใชบริการขององคกรอื่น ๆ (“CSR – CEM – CRM: 

“Triple C” Customer Carewords,” 2550, น. 21-22) ซึ่งมีรายละเอียดของกลยุทธทั้ง 3 ลักษณะ 

ดังตอไปนี้ 

1. CSR (Corporate Social Responsibility) ความรับผิดชอบตอสังคม หรือ CSR 

เปนแนวคิดที่เปนประโยชนอยางมาก ฟลิป คอตเลอร (“CSR – CEM – CRM: “Triple C” Customer 

Carewords,” 2550, น. 22) ปรมาจารยทางการตลาดเชื่อวา CSR จะสงผลดีตอองคกรในหลาย ๆ 

ดาน ไมวาจะเปนการชวยเพิ่มยอดขาย และ สวนแบงทางการตลาด (Market Share) การสราง

ความแข็งแกรงใหกับการวางตําแหนงทางการตลาด (Brand Positioning) นอกจากนี้ CSR ยังชวย

สรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดขึ้นกับองคกร และยังชวยลดตนทนุในดานตาง ๆ เชน การรกัษาพนกังานที่

มีความรูความสามารถใหอยูกับองคกร การชวยลดปริมาณสารพิษที่ทําลายสิ่งแวดลอม อันเนื่องจาก

กระบวนการผลิต ฯลฯ หรือถามองในแงของการระดมทุน กลยุทธ CSR ยังชวยใหบริษทัหรอืองคกร

อยูในความสนใจของนักลงทุนในตลาดหลักทรัพยและนักวิเคราะหหลักทรัพย 

2. CEM (Customer Experience Management) แนวคิดดาน CEM นี้ เปนเรื่อง

ที่วาดวย การรับรู (Perception) กระบวนการ (Process) และแบรนด (Brand) CEM จึงมีความหมาย

ที่กินความไปถึงการจัดการกับการรับรูและประสบการณของลูกคาซึ่งจะเปนประโยชนตอแบรนด 

และยังชวยสรางมูลคาใหเกิดขึ้นในความรูสึกของลูกคา การกลาวถึงโมเดลของ CEM ใหมองเห็น

ภาพที่ชัดเจนนั้น คือ ประสบการณที่ลูกคาไดรับจากประสาทสัมผัสทั้งหาจากสินคาขององคกร 

จากการไดเห็น การไดยิน การไดกลิ่น การลิ้มรส และการสัมผัส ซึ่งสัมผัสทั้งหมดที่เกิดขึ้นจะเปน

ตัวควบคุมในเรื่องอารมณ กอนที่จะสงขอมูลไปสูสมอง และจิตใจ 
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 เมื่อนักการตลาดรูวาลูกคามีความรูสึกดีกับประสบการณอะไรก็ตาม จึงตองหาวิธี

สรางหรือ Clone ประสบการณนั้นใหกับลูกคา CEM จึงเปนกระบวนการที่เกิดขึ้น ต้ังแตกอนซือ้ ซือ้ 

และหลังซื้อ ผานจุดสัมผัส (Touch-Points) ที่หลากหลาย เชน ขอความในสื่ออินเทอรเน็ต การสื่อสาร

ระหวางผูใชงานกับพนักงาน โฆษณา การประชาสัมพันธ เปนตน ประสบการณที่ลูกคาไดสัมผัส

กับจุดสัมผัส (Touch-Points) เหลานี้ เมื่อรวมกับประสบการณที่ไดจากการใชสินคาหรือบริการ ถา

เหตุการณตาง ๆ ดังกลาวนั้น สามารถสรางความประทับใจใหแกลูกคาได (Moments of Troth-

MOTs) ก็จะเปนผลดีตอแบรนด และองคกรโดยรวม 

3. CRM (Customer Relationship Management) แนวคิดการจัดการความสัมพันธ

กับลูกคา หรือ CRM จะเกิดขึ้นไมได ถาองคกรไมเขาใจความตองการของลูกคา ดังนั้น การนําเอา

กลยุทธนี้มาใชจึงมุงตอบสนองความตองการของลูกคา (Customer wants and needs) ซึ่งเปนเสมือน

รากฐานที่จะทําใหการนํา CRM ไปใชใหประสพผลสําเร็จ 

ปจจัยที่สําคัญอีกประการหนึ่งที่มองขามไมไดคือ ตัวพนักงานที่ปฏิบัติหนาที่วนองคกร

ที่จะตองมีคุณลักษณะสอดคลองกับเปาประสงคขององคกร วิธีการสรางบุคลากรใหเปนไปตามที่

ตองการ จึงอาจใชวิธี Training รวมไปถึงการจูงใจพนักงานใหเห็นความสําคัญในการดูแลลูกคา 

แตส่ิงที่ขาดไมไดเลยก็คือ การพัฒนาตรรกะ (Logic) รวมทั้งการฝกฝนพนักงานใหยึดลูกคาเปน

ศูนยกลาง (Customer Centric Approach) กอนที่จะเขาสูข้ันตอนสุดทายของกระบวนการ นั่นคือ

การมองหาเทคโนโลยีที่จะนํามาใชสนับสนุน ต้ังแตการหาซอฟตแวร หรือเครื่องมือที่เหมาะสมเพื่อ

ใชตอบสนองความสําเร็จตามที่คาดหวังเอาไว 
 

ทฤษฎรีะบบ (System Theory) 
 

ทฤษฎีระบบ (System Theory) เปนแนวคิดที่มององคกรในลักษณะระบบที่มีจุดมุงหมาย 

โดยประกอบขึ้นจากสวนยอยตาง ๆ ที่มีความเกี่ยวพันซึ่งกันและกัน ผูบริหารสามารถนําเอาทฤษฎี

ระบบมาใชเปนแนวทางในการมององคกรในสวนรวม และชี้ใหเห็นถึงกิจกรรมใด ๆ ที่เกิดขึ้นภายใน

องคกรที่มีผลกระทบตอกิจกรรมอื่น ๆ ขององคกรนั้น ซึ่งหมายความวา การเปลี่ยนแปลงที่เกิด

ข้ึนกับส่ิงแวดลอมที่องคกรตั้งอยู หรือส่ิงที่เกิดขึ้นกับกิจกรรมใด ๆ ภายในระบบขององคกรหนึ่ง ๆ 

นั้น ยอมสงผลกระทบหรืออาจกอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงตอกิจกรรมในสวนอื่น ๆ ของระบบ

รวมถึงองคกรในภาพรวมไดเชนเดียวกัน 

หลักการของการนําทฤษฎีระบบมาปรับใชกับการบริหารงานองคกร คือ การมุงหวัง

ใหเกิดประสิทธิภาพในองคกรและการจัดการองคกรใหดีที่สุด โดยมีความสัมพันธเกี่ยวของกับ
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ปจจัยแวดลอมภายนอกหลายดาน มีกิจกรรมที่เปนปจจัยนําเขา (Input) กระบวนการ (Process) 

และผลผลิต (Output) กิจกรรมที่ทําจะมีลักษณะการทําซ้ําเปนวงจรตอเนื่อง (Cycles of Events) 

ซึ่งตองพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกันในการทํางาน เพื่อใหไดผลผลิตออกมา มีความแตกตาง 

(Differentiation) ในสาขา ความชํานาญเฉพาะดาน ระบบขององคกรนั้นมีความซับซอนและมักมี

ความหลากหลายของหนาที่มากยิ่งขึ้นเรื่อย ๆ โดยตองมีขอมูลยอนกลับ (Feedback) ที่จะชวยให

ระบบการทํางานในองคกรเพื่อชวยใหองคกรสามารถแกไขปญหาในการทํางานไดดียิ่งขึ้น 

นอกจากสิ่งที่ตองคํานึงถึงในการบริหารงานภายใตสภาวะแวดลอม (Environment) 

ที่มีความสัมพันธกับปจจัยภายนอกที่อาจมีผลตอองคกร และมักจะมีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ 

ตามกรอบแนวคิดของทฤษฎีการบริหารองคกรในยุคสมัยใหม ในการจัดการทางการสื่อสารนั้นจะ

มุงใหความสําคัญกับขอมูล ชองทางการรับขอมูล การสงขอมูลและขอมูลยอนกลับ มีระบบในการ

จัดการกับขอมูลเพื่อการบริหารระบบงานภายในองคกรโดยเฉพาะ ซึ่งจะเปนกระบวนการที่มีการ

นําเขา ผานระบบขั้นตอน และการสงออกสูภายนอก และยอนกลับเพื่อนํามาปรับปรุงและทําการ

พัฒนาการบริหารจัดการภายในองคกรตอไป ดังแสดงในภาพที่ 2.4 

 

ภาพที ่2.4 

แสดงองคประกอบของระบบ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: องคการกับการสื่อสาร (น. 46), โดย ธงชัย สันติวงศ และ ชนาธิป สันติวงศ, 2542, 

กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

Environment 

ปจจัยนาํเขา 

(Input) 

กระบวนการ 

(Process) 

ผลผลิต 

(Output) 

Feedback 
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จากการที่ผูศึกษาไดนําเอาแนวคิด ทฤษฎี คือ แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารงานองคกร

ซึ่งเปนแนวคิดสําคัญของการบริหารองคกรใหประสบความสําเร็จ, แนวคิดเกี่ยวกับการบริหาร

องคกรสื่อสารมวลชน, แนวคิดคุณลักษณะสื่อใหมที่มีความเกี่ยวของในการศึกษาถึงการพัฒนา

ธุรกิจเพลงผานสื่ออินเทอรเน็ตในรูปแบบ Online Business ของ บริษัท อารเอส จํากัด (มหาชน) 

นั้นเปนการนําเอาความกาวหนาทางเทคโนโลยีการสื่อสารมาผสมผสานกับความนิยมใน 

ตัวผลิตภัณฑจากธุรกิจเพลงแบบดั้งเดิม มาปรับใชเพื่อผลิตสินคาในธุรกิจเพลงดังกลาว ใหมาอยู

ในรูปของเนื้อหาผานชองทางสื่ออินเทอรเน็ตอันทันสมัยตรงกับแนวทางในการดําเนินวิถีชีวิตที่

เปลี่ยนแปลงไปของคนในสังคมยุคปจจุบัน ซึ่งคนในสังคมสวนใหญตางก็ตองการความสะดวกสบาย 

ความทันสมัย และความรวดเร็วทันใจ นับเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งในการประคับประคองธรุกจิเพลงที่

ดําเนินการมาอยางยาวนานใหดํารงอยูควบคูไปกับความกาวหนาของเทคโนโลยีดานการสื่อสาร, 

แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารเชิงสถานการณ ซึ่งในการบริหารงานธุรกิจเพลงผานสื่ออินเทอรเน็ต ใน

รูปแบบ Online Business ของ บริษัท อารเอส จํากัด (มหาชน) ผูบริหารยอมตองบริหารงานให

สอดคลองเปนไปตามสถานการณที่เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา, ทั้งหมดนี้เปนองคประกอบสําคัญ

ตอการพัฒนาธุรกิจเพลงผานสื่ออินเทอรเน็ตในรูปแบบ Online Business ของ บริษัท อารเอส จํากัด 

(มหาชน) ใหประสบความสําเร็จ การนําเอาทฤษฎีระบบ มาเปนแนวทางในการศึกษา วิเคราะห 

ปจจัยที่สงผลใหมีการพัฒนาธุรกิจเพลง และนํามาใชเปนแนวทางเพื่อศึกษาการบริหารจัดการ

ภายในองคกร Online Business ซึ่งการนําเอาแนวคิด  ทฤษฎี  มาเปนกรอบในการศึกษา และ

สามารถนํามาเปนตัวชวยเพื่อประกอบการวิเคราะหและสรุปผลในการศึกษาครั้งนี้ 
 

แนวคิดคุณลกัษณะสื่อใหม 
 

เอเวอรเรจ เอ็ม โรเจอรส (Everett M. Rogers) เปนนักคิดกลุมเทคโนโลยเีปนตวักาํหนด 

(Soft Technology Determinism) ไดมีความคิดพื้นฐานวา “ปจจัยดานเทคโนโลยีการสื่อสารบวก

ผสมกับปจจัยดานอื่น ๆ รวมกันเปนสาเหตุแหงการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ในสังคม” กลาวคือ Rogers

เห็นวาเทคโนโลยีการสื่อสารเปนปจจัยหลักที่สําคัญยิ่งของการเปลี่ยนแปลงทางสังคม แตปจจัยตัวนี้

ก็ตองทํางานรวมไปกับปจจัยตัวอื่น ๆ ดวย (อางถึงใน กาญจนา แกวเทพ, 2547, น. 160) 

Rogers ไดคนควาคุณลักษณะสําคัญ ๆ สื่อแบบใหม ๆ (New Media) เชน คอมพิวเตอร 

โดยเปรียบเทียบกับคุณลักษณะของรูปแบบการสื่อสารอยางเดิม ๆ ที่มีอยู คือ การสื่อสารระหวาง

บุคคลและการสื่อสารมวลชน 
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Rogers ไดศึกษาคุณลักษณะของสื่อแบบใหมที่กําลังเกิดขึ้นในปจจุบันและไดชี้ใหเห็น

วาคุณลักษณะสําคัญ ๆ ของสื่อแบบใหมที่จะมีผลตอเนื่องในเชิงการเปลี่ยนแปลงประสบการณ

ของมนุษย และการเปลี่ยนแปลงสังคมนั้นมีอยู 3 ประการ คือ 

1. ลักษณะการมีปฏิสัมพันธ (Interactivity) ของสื่อแตด้ังเดิมนั้น คุณสมบัติที่จะ

ตอบโตการสื่อสารระหวาง 2 ฝายนั้นจะมีอยูแตเฉพาะในการสื่อสารระหวางบุคคลแบบเผชิญหนา

เทานั้น (Face-to-Face Communication) หากเริ่มมีการใชส่ือกลางแบบใดเขามาเกี่ยวของ ลักษณะ 

“ตอบโตอยางเฉียบพลันทันที” จะสูญหายไปแตในสื่อสมัยใหม เชน การใช E-mail การใช Computer-

Conference จะสามารถสรางเงื่อนไขใหเกิดการตอบโตไดอยางฉับพลันทันที 

2. ลักษณะความเปนสวนบุคคลหรือปจเจกชน (Individualize/Demystified) แต

ด้ังเดิมนั้น รูปแบบการสื่อสารแบบสื่อมวลชนจะสรางจะสรางกลุมผูรับสารแบบเปน “มวลชน” 

(Massified) ข้ึนมา  ทุกคนจะดูรายการทุกอยางเหมือน ๆ กันในชวงเวลาเดียวกันแตยิ่งนับวัน

ความกาวหนาของเทคโนโลยีการสื่อสารจะทําใหผูใชสารสามารถเลือกใชตามกาละและเทศะที่

ตนเองตองการไดมากขึ้น ตัวอยางงาย ๆ ก็เชนเครื่องอัดวิดีโอเทปการดูรายการเคเบิ้ลทีวีแบบเสีย

เงินเลือกรายการดูไดเอง (Pay per View) แมแตระบบการใชโปรแกรมคอมพิวเตอรแบบที่ผูเรียน

เลือกเรียนดวยตัวเองในเวลาใดก็ได ณ สถานที่ไหนก็ได เปนตน 

3. ลักษณะการแยกออกเปนสวน ๆ ของการสื่อสารแบบใหม (Asynchronous Nature 

of New Communication) คุณลักษณะหนึ่งของสื่อแบบใหม (New Media) คือ สามารถจะแบง

แยกกันเปนสวน ๆ ได (A synchronize) โดยไมมาเปนกลุมกอนเดียว ตัวอยางเชน ลักษณะการให

ขาวสารจะไมมาเปนขาวที่ตอเนื่องกันยาว ๆ ทีเดียว  แตจะมาแบบแยกเปนสวน ๆ เชน ขาวสั้น

ทุกชั่วโมง โดยที่ผูรับสารจะตองมาประกอบเอาเอง ลักษณะฮารดแวร ของเครื่องคอมพิวเตอรก็

เชนเดียวกันที่สามารถจะแยกซื้อเปนสวน ๆ แลวคอย ๆ นํามาประกอบหรือมาเพิ่มเติมภายหลังได 

นอกจากนั้นยังหมายความถึงศักยภาพของสื่อที่สามารถจะเก็บรักษาขาวสารขอมูลเอาไวดวย และ

วิธีการเก็บขาวสารก็ยังสามารถแยกไวในที่ตาง ๆ ไดดวย 

Rogers กลาวเสริมวา ลักษณะทั้ง 3 ประการนี้จะมีความหมายที่เปลีย่นไปในสงัคมที่

เรียกวา สังคมขาวสาร ซึ่งมีคุณสมบัติที่เดน ๆ อยู 2 ประการ คือ 

1. กิจกรรมทางเศรษฐกิจและสินคาประเภท “บริการ” จะมีความสําคัญมากกวา

กิจกรรมทางการผลิต เพราะฉะนั้น ในการขายอุปกรณเครื่องมือการสื่อสารสมัยใหม เพียงการขาย

ตัวสินคาที่เปนอุปกรณ ยังไมสําคัญเทากับบริการตาง ๆ ที่จะใหหลังการขายแลว 
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2. ในสังคมเชนนี้ ขาวสารจะกลายเปนทรัพยากรที่มีคาแทนเงินทุนและเครื่องจักร

ดังเชนสมัยกอน เพราะฉะนั้น บุคลากรที่ทํางานกับขาวสารหรืออุตสาหกรรมที่เกี่ยวกับขาวสารก็จะ

กลายเปนสวนเสี้ยวที่สําคัญของระบบเศรษฐกิจของสังคม 

 

ตารางที่ 2.1 

เปรียบเทียบสือ่ประเภทตาง ๆ ของ E. Rogers 

 

ลักษณะชองทาง 

ของสื่อ 

การสื่อสารแบบ

ระหวางบุคคล 

การสื่อสารแบบใหม 

(ส่ือสารระหวางบุคคล 

มีเครื่องมือชวย) 

ส่ือสารมวลชน 

1. การไหลของ

ขาวสาร 

จากผูสงคนเดยีว 

สูผูรับ 2-3 คน 

จากผูสงหลายคน 

สูผูรับหลายคน 

จากผูสงคนเดยีวสู 

ผูรับจํานวนมหาศาล 

2. ความรูที่แหลง 

ผูสงมีตอผูรับสาร 

ผูสงมีความรูตอ 

ผูรับสารในฐานะ

ปจเจกคนหนึง่ 

ผูสงสารตองมคีวามรู

อยางมากตอผูรับสาร

เนื่องจากระบบ Interactive 

ผูรับสารที่ทาํงานอยูใน

องคกรสื่อแทบจะไมมี

ความรูเร่ืองผูรับสารเลย 

3. การแบงประเภท

ผูรับขาวสาร 

สูงมาก 

(เปนรายบุคคล) 

สูงมาก 

(เปนรายบุคคล) 

ตํ่า (เพราะวาขาวสาร

เดียวกนัจะถกูถายทอด

ใหทุกคน) 

4. ระดับของการ

ตอบโต  

สูง สูง ตํ่า 

5. ปฏิกิริยา

ปอนกลับ 

มีมากและฉับพลัน มีบางแตกย็ังมีขอจํากัด

อาจจะฉับพลนัหรือตองรอ 

มีขอจํากัดมากและ

ลาชามาก 

6. ศักยภาพที่จะ

รักษาขาวสาร 

ตํ่า สวนใหญจะสงูมาก บางสื่ออาจจะต่ํา เชน 

วิทย ุแตบางสือ่ก็สูง 

7. ประเภทของ

เนื้อหา 

เนนหนักไปทางเรื่อง 

สังคม-อารมณ 

ไมคอยเนนเรื่อง สังคม-

อารมณ แตจะเนนเรื่อง

สังคมอารมณแตจะเนน

เร่ืองการงาน 

ไมคอยเนนเรื่อง 

สังคม-อารมณ 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 

 

ลักษณะชองทาง 

ของสื่อ 

การสื่อสารแบบ

ระหวางบุคคล 

การสื่อสารแบบใหม 

(ส่ือสารระหวางบุคคล 

มีเครื่องมือชวย) 

ส่ือสารมวลชน 

8. ลักษณะอวัจน

ภาษา 

มีการใชอวัจนภาษา

อยางมาก 

ส่ือใหมบางชนิดอาจจะให

มีการใชอวัจนภาษา

คอนขางมาก 

ส่ือมวลชนประเภทที่

มองเหน็ภาพจะมีการ

ใชอวัจนภาษามาก แต

ถาเปนสื่อเสียงอยาง

เดียวก็จะไมม ี

9. การควบคุมการ

ไหลของการ

ส่ือสาร 

ผูส่ือสารทั้ง 2 ฝาย 

สามารถควบคุมการ

ส่ือสารไดอยางเทา

เทียมกัน 

ผูส่ือสารทั้ง 2 ฝาย 

สามารถควบคุมการ

ส่ือสารไดอยางเทาเทียม

กัน 

ผูรับสารไมสามารถจะ

ควบคุมการสือ่สารได 

10. ลักษณะความ

เปนสวนตัว 

ตํ่า ตามปกติตํ่า สูง 

ที่มา: ส่ือสารมวลชน ทฤษฎี และแนวทางการศึกษา (น. 114), โดย กาญจนา แกวเทพ, 2552, 

กรุงเทพฯ: ภาพพิมพ. 

 

จากตารางที่ 2.1 แสดงถึงความสนใจของ Rogers ที่ไดทําการศึกษาคนควาคุณลักษณะ

ที่สําคัญ ๆ เกี่ยวกับส่ือแบบใหม ๆ (New Media) และการใหความสนใจศึกษาถึงความแตกตางใน

ดานตาง ๆ ระหวางสื่อแบบเกากับส่ือแบบใหม ไมวาจะเปนความแตกตางของ การไหลของขาวสาร, 

ความรูที่แหลงผูสงมีตอผูรับสาร, การแบงประเภทของผูรับสาร, ระดับของการตอบโต, ปฏิกิริยา

ปอนกลับ, ศักยภาพที่จะรักษาขาวสาร, ประเภทของเนื้อหา, ลักษณะอวัจนภาษา, การควบคุมการ

ไหลของการสื่อสาร และลักษณะความเปนสวนตัวของผูที่ทําการสื่อสาร 

จากการเปลี่ยนแปลงของระบบเทคโนโลยีดังกลาวจึงสามารถแบงสื่อออกเปน 2 ประเภท 

ตามลักษณะการใชส่ือและคุณสมบัติของสื่อเอง ไดแก ส่ือเดิม (Traditional Media) และ ส่ือใหม 

(New Media) (พรจิต สมบัติพานิช, 2547, น. 4) ไวดังนี้ 
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1. สื่อเดิม (Traditional Media) หมายถึง ส่ือที่ผูสงสารทําหนาที่สงสารไปยังผูรับสาร

ไดทางเดียว ส่ือที่ผูรับสารไมสามารถติดตอกลับทางตรงไปยังผูสงสารได สามารถแบงออกเปน 

1.1  ส่ือที่ทําหนาที่สงสารเพียงอยางเดียว หมายถึง ส่ือที่ทําหนาที่สงสาร ตัวหนังสือ 

เสียง หรือภาพไปเพียงอยางเดียว ไดแก ส่ือส่ิงพิมพ, ส่ือโทรเลข (ปจจุบันไดยกเลิกไปแลว) และสื่อ

วิทยุกระจายเสียง 

1.2  ส่ือที่ทําหนาที่สงสารสองอยาง หมายถึง ส่ือที่ทําหนาที่สงทั้งภาพและเสียง

ไปในเวลาเดียวกัน ส่ือในประเภทนี้ ไดแก ส่ือวิทยุโทรทัศน และสื่อภาพยนตร 

2. สื่อใหม (New Media) หมายถึง ส่ือที่เอื้อใหผูสงสารและผูรับสารทําหนาทีส่งสาร

และรับสารไดพรอมเปนการสื่อสารสองทาง และส่ือยังทําหนาที่สงสารไดหลายอยางรวมกัน คือ 

ภาพ, เสียง และขอความไปพรอมกัน โดยไดมีการรวบรวมเอาระบบเทคโนโลยีของสื่อด้ังเดิมผนวก

เขากับความกาวหนาของระบบเทคโนโลยีแบบปฏิสัมพันธ ทําใหสามารถสื่อสารไดสองทางผาน

ทางระบบเครือขายและมีศักยภาพเปนสื่อแบบประสม (Multimedia) ส่ือใหมในปจจุบันทีเ่ปนทีรู่จกั

และนิยมกันมากขึ้น ไดแก ส่ืออินเทอรเน็ต และสื่อโทรศัพทมือถือ 

จากแนวคิดคุณลักษณะสื่อใหมทําใหทราบถึงลักษณะและคุณสมบัติของสื่อใหม 

(New Media) ซึ่งเปนสื่อที่เกิดจากผลของการเปลี่ยนแปลงจากสื่อดั้งเดิม (Traditional Media) 

อยูมากโดยเฉพาะในแงมุมของประสิทธิภาพในการสื่อสาร และยังสงผลตอการปรับเปลี่ยน

พฤติกรรมของผูรับสารในสังคมยุคปจจุบัน  สําหรับองคกร Online Business นั้นก็ถือไดวาเปน

องคกรสื่อสารมวลชนที่นําเสนอผานชองทางของสื่อใหม ในรูปแบบของเว็บไซต (web site) ที่เกิด

มาจากการพัฒนาการดําเนินกิจการธุรกิจเพลงในรูปแบบเดิมที่มุงเนนการผลิต พัฒนามาเปนการ

ดําเนินธุรกิจที่มุงเนนการใหบริการ ตามความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

ซึ่งนับเปนการพัฒนาที่เกิดมาจากการบริหารจัดการองคกรของผูบริหาร บริษัท อารเอส จํากัด 

(มหาชน) 
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งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

ในการศึกษาเรื่อง “การพัฒนาธุรกิจเพลงผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรูปแบบ Online 

Business ของ บริษัท อารเอส จํากัด (มหาชน)” โดยใชแนวคิดทฤษฎี ตาง ๆ ที่เกี่ยวของมาใชเปน

กรอบในการศึกษา นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการบริหารจัดการขององคกรดานการ

ส่ือสารมวลชนที่มีลักษณะคลายคลึง ซึ่งสามารถนํามาชวยวิเคราะหและอธิบายการศึกษาในครั้งนี้

ดังตอไปนี้ 

ชัยวัฒน เพชรทับ (2548) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอการบริหารงานวิทยุ : กรณีการ

บริหารรายการวิทยุในแบบ Format Station (Factors Influencing Radio Management: The 

Study of Three Format Station) โดยศึกษาแนวทางและกลยุทธที่ใชในสภาวะการแขงขันใน

คลื่นวิทยุแบบ Format Station รวมทั้งการเปรียบเทียบแนวทางการบริหารองคกรของคลื่นวิทยุ

แบบ Format Station ทั้ง 3 แหง คือ บริษัท อสมท. จํากัด (มหาชน), บริษัท สกายไฮ เน็ตเวิรค 

จํากัด และกลุมบริษัท คลิก เรดิโอ จํากัด เปนการนําเอาแนวคิดในการบริหารงานองคกรดานการ

ส่ือสารมวลชน โดยมีการนําเอาแนวคิดในการบริหารองคกร ที่มีความแตกตางกันไปข้ึนอยูกับ

วิสัยทัศน และพันธกิจขององคกรนั้น ๆ โดยการศึกษาเรื่องดังกลาวนั้น เปนการศึกษาการบริหารงาน

ส่ือวิทยุกระจายเสียง ซึ่งเปนสื่ออิเล็กทรอนิกสที่มีลักษณะการบริหารงานองคกรที่มีความคลายคลึง

กับส่ืออินเทอรเน็ตที่ไดทําการศึกษา ในการบริหารงานนั้นไดมีการยึดหลักการบริหารองคกรที่ให

ความสนใจกับเร่ืองของปจจัยดานความแตกตางทั้งในเรื่องปจจัยภายนอกและปจจัยภายในองคกร

ที่เขามามีบทบาทและมีผลตอการบริหารงานหรือการทํางานขององคกรสื่อสารมวลชนทีท่าํการศกึษา 

โดยพบวา 

ปจจัยภายนอก ที่เขามามีบทบาทและมีผลตอการบริหารงานหรือการทํางานของ

องคกร ประกอบดวย ปจจัยดานคูแขง, ปจจัยดานการตลาด, ปจจัยดานกฎหมายและระเบียบตาง ๆ, 

ปจจัยดานแรงกดดันจากสังคม และปจจัยดานสิ่งแวดลอมอ่ืน ๆ ที่สงผลตอการบริหารจัดการองคกร 

ปจจัยภายใน ที่เขามามีบทบาทและมีผลตอการบริหารงานหรือการทํางานขององคกร 

ประกอบดวย ปจจัยดานบุคลากร, ปจจัยดานเทคโนโลยีการผลิตและการออกอากาศ, ปจจัยใน

ดานของการลงทุน, ปจจัยดานวัฒนธรรมองคกร 

สุนิตา เข็มทอง (2549) ศึกษาเรื่อง ความตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของนิสิต

นักศึกษาตอการละเมิดลิขสิทธิ์ ผลงานวรรณกรรม งานศิลปะ-การแสดง และโสตทศันบนอนิเทอรเนต็ 

(Students’ Awareness Attitudes and Practices towards Intellectual Property Violations on 
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The Internet) จากผลการวิจัยในดานของพฤติกรรมการคัดลอกขอมูลผลงานในประเภทโสตทัศน

บนอินเทอรเน็ตของนิสิตนักศึกษา 

จากการศึกษาพบวาในปจจุบันนี้ กลุมตัวอยางซึ่งเปนนิสิตนักศึกษามีการคัดลอก

ขอมูลเพลงบนอินเทอรเน็ต เชน MP3 โดยไมไดรับอนุญาตจากเจาของลิขสิทธิ์หรือเรียกอีกอยาง

หนึ่งวา การละเมิดลิขสิทธิ์ นั้น สวนใหญเปนการเขาไปคัดลอกขอมูลจากเว็บไซต (Website) ที่มี

การนําเพลงในรูปแบบของไฟล MP3 ข้ึนไปโพสตไวบนเว็บไซตตาง ๆ เหลานั้น ซึ่งมีอยูเปนจํานวน

มาก ตัวอยางเชน เพลงไทยสากล, เพลงสากล ที่กําลังไดรับความที่นิยม 

นอกจากนี้จากการศึกษายังพบวา กลุมตัวอยางทีม่พีฤตกิรรมดงักลาวนี ้สวนมากมกัจะ

เปนวัยรุนซึ่งมักจะมีพฤติกรรมที่เปนไปตามกระแสนิยม กลาวคือ การคัดลอกขอมูลเพลงตาง ๆ เพื่อ

มาใชฟงสวนตัว, ทั้งนี้เพื่อนําไปใชเปนเสียงริงโทนหรือเสียงเรียกเขาโทรศัพทเคลื่อนที่ หรือเพื่อสง

ตอไปยังผูอ่ืน และพบวามีการแลกเปลี่ยนเพลง MP3, ซอรฟแวร, ภาพยนตร, และขอมูลตาง ๆ กัน

โดยผานโปรแกรม Peer to Peer บนเว็บไซตกันอยางแพรหลาย 

ชุลีภรณ รัตนรัตน (2550) ศึกษาเรื่อง การเปดรับส่ือประชาสัมพันธ และการตัดสินใจ

เลือกคัดลอกขอมูลเพลงผานเว็บไซตของบริษัท Love is โดยไดศึกษาการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ

ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกคัดลอกขอมูลเพลงผานเว็บไซต จากการศึกษาพบวา การเปดรับส่ือ

ประชาสัมพันธประเภทสื่อมวลชน ของคายเพลง Love is ที่กลุมตัวอยางมีการเปดรับบอยครั้งที่สุด 

คือ การเปดรับส่ือประชาสัมพันธจากสื่อมวลชนประเภทวิทยุโทรทัศนและวิทยุกระจายเสียง โดยมี

การเปดรับ 1-2 คร้ัง ตอสัปดาห รองลงมา คือ การเปดรับจากสื่อนิตยสาร 

สําหรับการเปดรับส่ือประชาสัมพันธ  ซึ่งมีการเผยแพรผานชองทางสื่อใหม (New 

Media) นั้นพบวา มีการเปดรับจากเครื่องคอมพิวเตอรโดยอาศัยชองทางของอินเทอรเน็ต มากกวา

การเปดรับจากสื่อโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยมีการเปดรับ 1-2 คร้ัง ตอสัปดาห 

นอกจากนี้ยังพบวา กลุมตัวอยางใหเหตุผลและปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจคัดลอก

ขอมูลเพลง โดยพบวาการตัดสินใจของกลุมตัวอยางนั้นมีการตัดสินจากปจจัยและเหตุผล ดังตอไปนี้ 

1. ปจจัยดานการดําเนินงาน จะเปนเหตุผลในเรื่อง ความชอบอัลบ้ัมเพลงมากที่สุด 

2. ปจจัยดานการบริการคัดลอกขอมูลเพลง จะเปนเหตุผล ในการการเปดใหมี

บริการคัดลอกขอมูลเพลงไดฟรี 

3. ปจจัยดานการสงเสริมกิจกรรมพิเศษ จะเปนเหตุผลในเรื่อง ขอมูลที่งายตอการ

คัดลอกขอมูล 
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4. ปจจัยดานภาพลักษณขององคกร จะเปนเหตุผลในเร่ือง ความมีเอกลักษณอยาง

ชัดเจนของเพลง และศิลปน ที่มีความเหมาะสมกับคนรุนใหม 

จากขอมูลดังกลาวผูศึกษาจะไดนํามาใชประกอบในการวิเคราะหหลักในการบริหาร

จัดการธุรกิจเพลงผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรูปแบบ Online Business ของ บริษัท อารเอส จํากัด 

(มหาชน) ตอไป 

ชลิดา ตรูทัศนวินท (2552) ศึกษาเรื่อง การเปลี่ยนแปลงจากวิทยุ เอเอ็ม เอฟเอ็ม เปน

วิทยุออนไลน: กรณีศึกษา การบริหารธุรกิจของสถานีวิทยุออนไลนเรดิโอบางกอกดอทเน็ท (The 

Conversion from AM/FM Radio to Online Radio: A Cass Study of the Administration of 

Radio Bangkok Dot Net) ซึ่งเปนการศึกษาถึงการพัฒนาจากรูปแบบชองทางของการสื่อสารจาก

รูปแบบของสื่อวิทยุกระจายเสียงมาเปนการใชชองทางของสื่อออนไลน จากการศึกษาพบวาเนื่องจาก

ปจจัยดานการเปลี่ยนแปลงและการพัฒนาทางเทคโนโลยีและระบบอินเทอรเน็ตซึ่งทําใหเกิด

ความกาวหนาและมีประสิทธิภาพ ในการนําเสนอขอมูลขาวสารใหเหนือกวา เชน ผูฟงวิทยุเอเอ็ม 

เอฟเอ็ม จะสามารถรับสารไดเพียงแคเสียง แตผูฟงวิทยุออนไลนจะรับสารทั้งที่เปนเสียง ภาพนิ่ง 

ภาพเคลื่อนไหวและตอบโตกับสถานีไดอยางฉับพลัน มีลักษณะของปฏิสัมพันธที่มากกวาสื่อวิทยุ

เดิม เชนเดียวกันกับการศึกษาการพัฒนาธุรกิจเพลง ในรูปแบบเดิมที่มีลักษณะที่คลายคลึงกับส่ือ

วิทยุกระจายเสียงในรูปแบบดั้งเดิม 

ในขณะเดียวกันลักษณะของวิวัฒนาการของความทันสมัย ที่เขามาเพื่อตอบสนอง

ตอวิถีชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคขาวสารที่เปลี่ยนแปลงไปของคนในสังคมยุคปจจุบันซึ่งนั่นก็

คือ อินเทอรเน็ต (Internet) ที่ผสมผสานกับส่ือวิทยุกระจายเสียงเอเอ็ม เอฟเอ็ม จนกลายเปนสื่อ

ชนิดใหม (New Media) ข้ึนมาโดยมีวัตถุประสงคเพื่อที่จะลดปญหาและขอจํากัดตาง ๆ ที่เกิดขึ้น 

จึงสามารถนําเอาวิธีการศึกษาที่มีความคลายคลึงกันดังกลาวนี้มาเปนแนวทางเพื่อใชในการศึกษา

ควบคูกันไปกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของอื่น ๆ 

จากการศึกษาพบวาในการบริหารองคกรสื่อวิทยุกระจายเสียงดังกลาวนั้นจะ

ปรับเปลี่ยนไปตามสถานการณและปจจัยแวดลอมตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในขณะนั้นเพื่อใหสามารถแกไข

ปญหาไดอยางเหมาะสมและราบรื่น  ปจจัยทั้งสวนของปจจัยภายในและปจจัยภายนอกองคกร  

ซึ่งทางผูบริหารตองหาทางแกไขและปรับเปลี่ยนกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหธุรกิจสามารถอยูรอด

ตอไปได ในขณะเดียวกันก็ตองรักษาคุณภาพของสื่อวิทยุออนไลนของตนไวใหดีที่สุดรวมถึงการ

รักษาจรรยาบรรณทางวิชาชีพ ในฐานะสื่อสารมวลชนควบคูกันไปดวย 
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จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของทั้งหมดนี้จะเปนประโยชนแกผูศึกษาถึงเรื่องการ

พัฒนาธุรกิจเพลงผานเครือขายอินเทอรเน็ตในรูปแบบ Online Business ของ บริษัท อารเอส จํากัด 

(มหาชน) ซึ่งถือไดวาเปนองคกรสื่อมวลชนที่ตองดําเนินงานภายใตปจจัย และภาวะแวดลอมหลาย

ประการ ส่ิงตาง ๆ เหลานั้นตางมีอิทธิพลตอการบริหารธุรกิจ และการปฏิบัติงานภายในองคกรซึ่ง

ไดทําการศึกษา ทั้งนี้ดวนคุณลักษณะและคุณสมบัติของส่ืออินเทอรเน็ตทําใหธุรกิจเพลง ซึ่งมีการ

พัฒนาจากรูปแบบเดิมกลายมาเปนรูปแบบของ Online Business นี้ เติบโตไดอยางรวดเร็ว จึง

สงผลใหการนําเสนอผลิตภัณฑ หรือสินคาประเภทเพลงในรูปแบบตาง ๆ ภายใตลิขสิทธิ์ของ บริษัท 

อารเอส จํากัด (มหาชน) นั้น ใหมีความทันสมัย มีประสิทธิภาพและยังสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภค

ที่มีความชื่นชอบในรูปแบบที่มีความจําเพาะสวนบุคคล รวมทั้งยังเปนการเพิ่มชองทางในการ

ส่ือสารผานสื่อที่มีความทันสมัย ซึ่งสามารถตอบสนองตอวิถีทางการดําเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป

ตามยุคสมัยไดมากกวาการดําเนินธุรกิจเพลงในรูปแบบเดิม 

 


