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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 
 การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดเพื่อสรางภาพลักษณของศิลปนเพลงบริษัท True 
Fantasia” ผูศึกษาไดนําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของเปนกรอบในการศึกษาดังนี้ 
 1. แนวคิดดานการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
 2. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ 
 3. แนวคิดดานการประชาสัมพันธ 
 4. แนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ 
 5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

แนวคิดดานการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication) 

 
สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา (The American Association of 

Advertising Agencies) ใหความหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไววา1 การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการเปนการวางแผนภายใตแนวความคิดเดียว โดยใชการสื่อสารหลาย ๆ 
รูปแบบเพื่อใหบรรลุแผนดังกลาว ไมวาจะเปนการโฆษณา การตอบกลับโดยตรง การสงเสริมการ
ขายและการประชาสัมพันธ ซึ่งรูปแบบตาง ๆ จะถูกใชอยางผสมผสานเพื่อความชัดเจนตรงกันเปน
หนึ่งเดียวและใหเกิดผลที่มีประสิทธิภาพสูงสุด 

ดอน อี.ชูทส (Don E. Shultz) ไดใหความหมายไวอีกวา2 การสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการหมายถึงแนวคิดในการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่ตระหนักถึงคุณคาของแผนการ
ส่ือสารการตลาดโดยรวม ซึ่งประเมินบทบาทของเครื่องมือหรือกิจกรรมการสื่อสารการตลาดหลาย ๆ 

                                                           
 1ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยุทธส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (กรุงเทพมหานคร: 

ออฟเซ็ท ครีเอชั่น, 2544), น. 7. 
 2Don E.Shultz & Tannenbaum, อางถงึใน วรันธร  ต้ังสาธิตกุล, “การสรางตรา

สินคาของอนิเด็กซ ลิฟวิ่ง มอลล,” (รายงานโครงการเฉพาะบุคคล คณะวารสารศาสตรและ
ส่ือสารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร, 2549), น. 31.  
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เครื่องมือ หลาย ๆ กิจกรรมและรวมเครื่องมือหรือกิจกรรมเหลานี้เขาไวดวยกัน เพื่อใหเกิดผล
กระทบจากการสื่อสารอยางชัดเจนตอเนื่องที่สุด  

เสรี วงษมณฑา กลาววา3 การสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องหรือการสื่อสาร
การตลาดแบบประสมประสานนั้น เปนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดรวมกัน เพื่อสรางให
เกิดผลกระทบทางการสื่อสารที่มีพลังเพื่อดําเนินการสงเสริมการตลาด ซึ่งใจความสําคัญกับวิธีการ
ส่ือสารเพื่อการจูงใจทุก รูปแบบและแสดงบุคลิกภาพของสินคาอยางชัดเจนหรือเปน
กระบวนการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบ
กับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง โดยมีเปาหมายเพื่อมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย โดยการ
ส่ือสารตราสินคา (Brand Contacts) เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจักสินคา อันจะนําไปสู
ความคุนเคยและความเชื่อมั่นในตราสินคาหนึ่งตราสินคาใดในที่สุด  

สุวัฒนา วงษกะพันธ กลาววา4 การสื่อสารการตลาด หมายถึง การดําเนินกิจกรรมทาง
การตลาดเพื่อที่จะสื่อความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดย
มุงหวังที่จะใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น และกระตุนใหผูบริโภคเกิด
ความสนใจในสินคาเริ่มการยอมรับ รับรู จดจํา มีทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือผลิตภัณฑนั้นและทําให
เพิ่มความพึงพอใจมากขึ้นกวาเดิมและตลอดไป ซึ่งการใชสวนผสมการตลาดนั้น ควรมีการ
ปรับปรุงเพื่อปรับใหสอดคลองกับผูบริโภคตลอดเวลา และเพื่อสรางความสอดคลองระหวาง
ผูบริโภคและผูสงสาร ภาคธุรกิจตาง ๆ มักนําสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P) 
ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) มารวมเขากับยุทธวิธีดําเนินงานเพื่อใหการสื่อสารการตลาดเกิดประสิทธิภาพสูงสุด
ดวย 
 
 
 

                                                           
3เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: ธรรมสาร, 

2547), น. 90. 
4สุวัฒนา  วงษกะพนัธ, “การสื่อสารการตลาด,” ใน ธุรกจิการโฆษณา (นนทบุรี: 

สํานักพิมพมหาวทิยาลยัสุโขทัยธรรมาธิราช, 2530), น. 75-90.  
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ลักษณะของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 5 
 
 1. เปนกระบวนการในระยะยาว (Long run) และตอเนื่อง (Continuity) ในการพัฒนา
เพื่อการสื่อสารการตลาดนั้นไมใชเปนเพียงการโฆษณาหรือการประชาสัมพันธเทานั้น แต
จําเปนตองทําใหเปนกระบวนการในระยะยาวและตองทําอยางตอเนื่อง 
 2. เปนการสื่อสารเพื่อการจูงใจซึ่งตองใชการสื่อสารหลายแบบรวมกัน (Persuasive 
Communication) ส่ิงสําคัญในการสื่อสารเพื่อการจูงใจนั้นไมใชเพื่อสรางใหเกิดความรูจัก การ
ยอมรับและความทรงจําเทานั้น แตมีเปาหมายเพื่อใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตามที่บริษัทตองการ
ดวย ดังนั้นจึงจําเปนตองใชการสื่อสารหลายรูปแบบรวมกัน แตไมไดหมายความวาจะตองใชทุก
อยางพรอมกัน ทั้งนี้ ข้ึนอยูกับความเหมาะสม โดยจะใหน้ําหนักตามความสําคัญของแตละ
เครื่องมือ โดยใชหลักมากที่สุด (Maximized) เหมาะสมที่สุด (Optimized) และต่ําที่สุด 
(Minimized) โดยเลือกใชเฉพาะเครื่องมือที่จําเปนเทานั้น 
 3. เปาหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) จะเนนพฤติกรรมทีต่องการ 
(Desire Behavior) คือ มุงสรางพฤติกรรม ซึ่งไมใชเพียงแคการสรางทัศนคติหรือการรับรูให
สอดคลองกับความตองการของตลาดเทานั้น แตตองพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคาดวย โดยหา
โอกาสที่ผูบริโภคจะพบเห็นตราสินคา ที่ไมไดเนนวาจะตองเขาถึงเทาใดหรือมีความถี่เทาใด แต
เนนวาจะสามารถสรางการสื่อสารตราสินคา (Brand Contact) ไดมากเทาใด โดยใชความใกลชิด
และความคุนเคยนําไปสูความชอบและการพบเห็นในตราสินคาและสรางความรู ความคุนเคยและ
ความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภคได  
 4. เนนทุกวิธีการสรางตราสินคา (All Sources of Brand Contact) ในการวางแผนการ
สงเสริมการตลาด ตามหลักของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) จะตองครอบคลุม
กิจกรรมที่ใชส่ือทั้งหมดและกิจกรรมที่ไมใชส่ือทั้งหมด  
 
 
 
 
 
 
                                                           

5เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด, น. 91-92. 
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ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด 6 
  
 1. วิเคราะหปญหาและโอกาส (An Analysis of Problems and Opportunities) คือ 
การรวบรวมขอมูล ซึ่งไดจากการวิจัยกับการใชประสบการณ และนํามาวิเคราะหสถานการณเปน
ปญหาและโอกาสทางการสื่อสาร ในขั้นตอนนี้สามารถนําหลักการตลาดในเรื่องการทํา SWOT 
Analysis มาใชในการวิเคราะหปญหาและโอกาสทางการสื่อสาร โดยจะวิเคราะหถึงผลกระทบตอ
การสื่อสารถึงกลุมเปาหมายเปนหลัก 
 2. กําหนดวัตถุประสงค (Determine the Objectives) วัตถุประสงคทางการสื่อสาร 
เปนเรื่องเกี่ยวกับการแกปญหาในเรื่องภาพลักษณ ทัศนคติ การรับรู การรับขาวสาร เปนตน ส่ิงที่
ควรจดจําคือ การสื่อสารการตลาด ไมสามารถกอใหเกิดยอดขายในสินคาที่มีจุดออนเร่ือง
สรรพคุณของตัวผลิตภัณฑ การตั้งราคาไมเหมาะสมกับกลุมเปาหมายและสินคาที่มีการกระจาย
สินคานอย  
  การกําหนดวัตถุประสงคทางการสื่อสารเกี่ยวของโดยตรงกับวัตถุประสงคทางการ
ตลาดการวิเคราะหปญหาและโอกาสทางการสื่อสาร ซึ่งวัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาด
โดยทั่วไปประกอบดวยการสรางความรูจัก การสรางความเขาใจที่ดี เปลี่ยนทัศนคติและการรับรู 
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและกระตุนใหตัดสินใจซื้อ  
 3. การเลือกผูรับสาร (Select the Target Audience) กลุมเปาหมายทางการตลาด คือ 
กลุมคนที่มีอํานาจซื้อสินคาและมีความตองการสินคา ในขณะที่ผูรับสาร คือ กลุมคนที่ตองการ
ส่ือสารซึ่งอาจมีขนาดใหญกวา เทากับ หรือเล็กกวากลุมเปาหมายทางการตลาด ข้ึนอยูกับ
ขอจํากัดของเครื่องมือส่ือสารที่เลือกใช วัตถุประสงคทางการตลาดและงบประมาณในการสื่อสาร 
  ในการกําหนดผูรับสาร ผูวางแผนการสื่อสารจําเปนตองศึกษาขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑและกลุมเปาหมายของสินคา เชน ใครผลิตสินคา ใครขายสินคา ใครซื้อสินคา ใครใช
สินคา ใครมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อและการรับรูของผูบริโภคตอสินคา นอกจากนี้การวาง
แผนการสื่อสารเพื่อสรางภาพลักษณขององคกร ยังตองคํานึงถึงพนักงานขายขององคกร ผูถือหุน 
และสถาบันการเงินที่เกี่ยวของกับองคกรดวย การกําหนดผูรับสารจะชวยในการกําหนดเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดที่เหมาะสมและหาวิธีส่ือสารใหเหมาะกับผูรับสารแตละกลุม  

                                                           
6ประดิษฐ  จมุพลเสถียร, การสรางแบรนดและการสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร 

: แพค อินเตอรกรุป, 2547), น. 73-77. 
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 4. การเลือกเครื่องมือส่ือสารการตลาด (Select the Marketing Communication Mix) 
จะขึ้นอยูกับผูรับสารแตละกลุม ปญหาทางการตลาดที่เกิดขึ้นและลักษณะสินคาวาเปนสินคา
บริโภคหรือสินคาอุตสาหกรรม โดยผูวางแผนสื่อสารจะตองพิจารณาควบคูไปกับการศึกษาจุดแข็ง
และจุดออนของเครื่องมือส่ือสารการตลาดแตละชนิด ซึ่งสรุปไดดังนี้ 
  4.1 การโฆษณา 
   จุดแข็ง – กอใหเกิดการรูจักผลิตภัณฑและแนะนําผลิตภัณฑสูกลุมเปาหมาย
จํานวนมากได  
   จุดออน – เปนการสื่อสารที่กวางเกินไปและคาใชจายในการโฆษณาสูง 
  4.2 การสงเสริมการขาย 
   จุดแข็ง – ชวยในการสรางความนาสนใจกอใหเกิดพฤติกรรมซื้อซ้ําหรือซื้อ
สินคาจํานวนมาก 
   จุดออน – กอใหเกิดปญหาสงครามราคา ในกรณีลดราคาและภาพลักษณของ
สินคา 
  4.3 การประชาสัมพันธ  
   จุดแข็ง – ชวยสรางภาพลักษณที่ดีและสรางความนาเชื่อถือ 
   จุดออน – ยากในการประเมินผลและมีผลนอยตอการเพิ่มยอดขาย 
  4.4 การตลาดทางตรง 
   จุดแข็ง – สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมไดดี คาใชจายนอย และ
ชวยสรางความสัมพันธอันดีตอกลุมเปาหมาย 
   จุดออน – ประสิทธิภาพขึ้นอยูกับความแมนยําของฐานขอมูลกลุมเปาหมาย 
(Database) และมีคาใชจายสูงสําหรับกลุมเปาหมายขนาดใหญ 
  4.5 การขายโดยใชพนักงานขาย 
   จุดแข็ง – เหมาะสําหรับสินคาที่ขายใหธุรกิจ (Business-to-Business) และ
สามารถใหขอมูลจํานวนมากพรอมกับกระตุนความตองการของกลุมเปาหมายได  
   จุดออน – คาใชจายสูงและอาจสรางความรําคาญใหกลุมเปาหมายได  
  4.6 บรรจุภัณฑ  
   จุดแข็ง – ชวยสรางความโดดเดนใหกับสินคาและใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา
กอนที่กลุมเปาหมายจะตัดสินใจซื้อสินคา 
   จุดออน – สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดจํานวนนอย 
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 5. เลือกกลยุทธขาวสาร (Select the Message Strategy) คือ การกําหนดวาจะบอก
อะไรใหกลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับตัวสินคาหรือองคกร ซึ่งควรจะเปนการกําหนดตําแหนงของ 
แบรนดและบุคลิกของแบรนดที่จะสื่อสารใหกลุมเปาหมายรับรู โดยลักษณะขอความของขาวสารที่
เสนอใหกลุมเปาหมายรับรูนั้นอาจแตกตางกัน เนื่องจากกลุมเปาหมายแตละกลุมมีความตองการ
ที่แตกตางกันทั้งดานความรู ฐานะ เพศ วัย และการศึกษา โดยขาวสารที่จะสงใหกลุมเปาหมายนั้น
จะตองมีความสม่ําเสมอในการสื่อสารเพื่อสรางเอกลักษณทางการสื่อสาร (Communication 
Identity) โดยใหเครื่องมือส่ือสารแตละประเภทสื่อใหกลุมเปาหมายทราบ 
 6. กําหนดงบประมาณในการสื่อสาร (Determine a Budget) งบประมาณมี
ความสําคัญตอการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาด ในการกําหนดงบประมาณอาจขึ้นอยูกับ
วัตถุประสงคการตลาด นโยบายของบริษัทและสภาพการแขงขันเปนหลัก 
 7. การดําเนินงานตามกลยุทธ (Implementation the Strategy) จะตองกําหนดเปน
แผนงานและการดําเนินงาน ไดแก 
  -  กําหนดรายละเอียดของแผนงานสื่อสาร ซึ่งประกอบดวย ประเภทของสื่อที่ใช วัน
เวลา ขนาดและกระบวนการผลิตชิ้นงาน 
  - มีความมั่นใจวาองคประกอบตาง ๆ ในการสื่อสารสามารถดําเนินการไดและมี
การมอบหมายหนาที่ใหแกบุคคลที่เกี่ยวของ 
  - ควบคุมผูเกี่ยวของและกิจกรรมตาง ๆ วามีการดําเนินงานที่ถูกตอง ในการปฏิบัติ
ควรมีการเผื่อเวลา (Lead Time) ในการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ดวยเพื่อไมใหเกิดปญหาและขอ
ขัดแยงจากการทํางาน 
 8. การประเมินผล (Evaluate the Results) หลังจากการดําเนินงานตามแผนการ
ส่ือสารแลว จําเปนตองการประเมินผลวาสามารถบรรลุวัตถุประสงคหรือไมเพื่อเปนขอมูลและ
แกไขขอบกพรองในการสื่อสารครั้งตอไป  
 
 นอกจากนี้คอรทแลนด แอล.โบวี (Courtland L.Bovee) และคณะ ไดเสนอแผนผังของ
ข้ันตอนของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการไวดังนี้ 
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ภาพที ่2.1  
ข้ันตอนของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 7 

 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
7 ธีรพันธ  โลหทองคํา, กลยทุธส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร, น. 29. 

แผนการตลาด 

การวิเคราะหสถานการณของโปรแกรมการสงเสริมการตลาด 

การวิเคราะหกระบวนการสือ่สาร 

การกําหนดงบประมาณ 

การพัฒนาโปรแกรมการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

การโฆษณา การตลาด
โดยตรง 

การสงเสริม
การขาย 

การ
ประชาสัมพันธ 

การขายโดย
พนกังานขาย 

วัตถุประสงค
การโฆษณา 

วัตถุประสงค
การตลาด
โดยตรง 

วัตถุประสงค
การสงเสริม
การขาย 

วัตถุประสงค
การประชา- 
สัมพันธ 

วัตถุประสงค
การขายโดย
พนกังานขาย 

กลยุทธ 
ดานเนื้อหา 

กลยุทธการ 
ตลาดโดยตรง 

กลยุทธการ
สงเสริมการ

กลยุทธการ
ประชาสัมพันธ 

กลยุทธการขาย
โดยพนกังานขาย 

กลยุทธส่ือ 

การผสมผสานและการจัดทํากลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

การตรวจสอบ ประเมนิผล และการควบคมุแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
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โดยสรุปแลว การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้นเปนกระบวนการที่ตองกระทําใน
ระยะยาว โดยใชการสื่อสารหลายแบบรวมกันเพื่อจูงใจใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยในตราสินคา 
เพื่อจะนําไปสูความเชื่อมั่นในตราสินคาในที่สุด ซึ่งเครื่องมือที่ใชในการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การนั้น มีหลายแบบดวยกันทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาด
ทางตรง การขายโดยใชพนักงานขายและบรรจุภัณฑ ซึ่งการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารนั้นขึ้นอยู
กับกลุมบริโภค จุดมุงหมายของบริษัทและงบประมาณเปนหลัก ดังนั้นผูวิจัยจึงตองการศึกษาให
ทราบวา บริษัท True Fantasia มีวิธีการสื่อสารการตลาดอยางไรเพื่อใชในการบริหารจัดการศิลปน  
 

แนวคิดเกี่ยวกับภาพลกัษณ 
 
ความหมายของภาพลักษณ 
  

คําวา “ภาพลักษณ” นั้นเดิมใชคําวา “ภาพพจน” โดยมาจากคําภาษาอังกฤษวา 
“Image” ซึ่งแปลวาจินตภาพ โดยตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พุทธศักราช 25428 ได
ใหความหมายไววา ภาพลักษณเปนภาพที่เกิดจากความนึกคิด การมีทัศนคติที่ดีตอสถาบัน ใน
ปจจุบันคําวาภาพลักษณนั้นกลายเปนคํายอดนิยมสําหรับวงการธุรกิจการตลาด การโฆษณาและ
การประชาสัมพันธ ซึ่งยังมีนักวิชาการอีกหลายทานที่ใหความหมายของภาพลักษณไวดังนี้  

มานิต รัตนสุวรรณ กลาววา9 ภาพลักษณคือความประทับใจในส่ิงที่เรารู คือตอส่ิงใดสิ่ง
หนึ่งหรือคนใดคนหนึ่ง หรือองคการใดองคการหนึ่ง ซึ่งจะเรียกวาชื่อเสียงก็ได  

ประจวบ อินออด ไดพรรณนาไววาภาพลักษณคือ10 
1. พลังแฝงที่จะนําไปสูพฤติกรรม 
2. เจตคติของบุคคล กลุมบุคคลที่มีตอสถาบันหรือเปาหมาย ซึ่งอาจเปนกรณีหรือ

บุคคล หรือสถาบันใด ๆ ก็ได  
                                                           

8ราชบัณฑิตยสถาน, พจนานกุรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.2542, แกไขเพิ่มเติม 
(กรุงเทพมหานคร: บริษัทนานมีบุคสพับลิเคชั่น จาํกัด, 2546), น. 232. 

9มานิต  รัตนสวุรรณ, “โฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ,” ใน โลกของการประชาสัมพนัธ 
(กรุงเทพมหานคร: คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2527), น. 20.  

10ประจวบ  อินออด, เขาทําประชาสัมพนัธกันอยางไร (กรุงเทพมหานคร: ศูนยการพมิพ
พลชัย, 2532), น. 96. 
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3. ความคาดหมายของบุคคลตอบุคคล กรณีหรือสถาบันที่มีตอกรณีใดกรณีหนึ่ง ซึ่ง
จะตองสอดคลองกับความเชื่อ ความรูสึกของคนที่มีอยู  

4. ส่ิงสะทอนความรูสึกนึกคิดของคนที่มีตอกรณีหรือบุคคลหรือสถาบัน 
5. คุณคาเพิ่มหรือความนิยมที่มีตอสถาบัน บุคคลหรือกรณีเร่ืองราวใด ๆ  
เสรี วงษมณฑา ไดใหคํานิยามไววา11 ภาพลักษณคือขอเท็จจริง (Objective Facts) 

บวกกับการประเมินสวนตัว (Personal Judgment) แลวกลายเปนภาพฝงใจอยูในความรูสึกนึกคิด
ของบุคคลและจะอยูนานจนยากจะเปลี่ยนแปลง ซึ่งอาจจะแตกตางไปจากสภาพความจริงก็ได 
เพราะวาภาพลักษณนั้นไมใชเร่ืองของขอเท็จจริงเพียงอยางเดียว แตเปนเรื่องของการรับรูที่มนุษย
เอาความรูสึกสวนตัวเขาไปปะปนอยูในขอเท็จจริงดวย ซึ่งภาพลักษณนั้นเปนสิ่งไมหยุดนิ่ง แมวา
จะเปนสิ่งที่ฝงใจก็ตาม โดยสามารถมีกิจกรรมที่เกี่ยวของกับภาพลักษณไดดังนี้ สามารถเสริม
ภาพลักษณที่ดีใหดีข้ึนได (Reinforce) สามารถสรางภาพลักษณได (Build) สามารถเปลี่ยน
ภาพลักษณได (Change)  

พรทิพย พิมลสินธุ กลาววา12 ภาพลักษณเปนสิ่งที่ เกิดขึ้นในจิตใจของคนที่เห็น
หนวยงานเปนภาพในลักษณะที่ไดรับอิทธิพลจากสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหลายสิ่งที่เกี่ยวพันกับ
หนวยงานนั้นทั้งที่ประจักษและไมประจักษ นอกจากนั้นภาพลักษณยังเปนความหมายสูงสุดของ
การประชาสัมพันธ โดยสามารถอธิบายตามลําดับของรูปแบบจําลองไดดังนี้  
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
11เสรี  วงษมณฑา, ภาพพจนนั้น...สําคัญไฉน? (กรุงเทพมหานคร: ธีระฟลมและ 

ไซเท็กซ, 2541), น. 13-16. 
12พรทิพย  พมิลสินธุ, “การประเมินผลภาพพจนและภาพพจนเชิงลบ,” ใน การจัดการ

ปญหาภาพพจนเชงิลบ (กรุงเทพมหานคร: คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน, 2527), น. 81. 
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ภาพที ่2.2  
แบบจําลองของภาพลกัษณ13 

 
 
 

 
 
 
 
 
  
 
จากแบบจําลองขางตนนั้น สามารถอธิบายไดดังนี้ 

1. การสื่อสารโนมนาวใจในทิศทางเดียว เนนการสื่อสารที่ผูสงสารไดสงขาวสาร สาระ 
ความรูหรือกิจกรรมตาง ๆ เกี่ยวกับสถาบันของตนไปยังผูรับสารหรือประชาชนกลุมเปาหมาย โดย
มีวัตถุประสงคเพื่อใหผูรับสารเกิดความรูที่ถูกตอง มีความรูสึกที่ดี มีความนิยมหรือศรัทธาตอ
สถาบัน โดยลักษณะของการสื่อสารนั้นเปนการสงขาวสารออกไปเพียงอยางเดียว ไมมีระบบการ
รับขาวสารที่ยอนกลับมาจากประชาชนกลุมเปาหมาย แตเปนความพึงพอใจหรือเปนการ
ประเมินผลการทํางานประชาสัมพันธที่มุงเนนไปที่ตัวขาวที่ไดรับการเผยแพรตามสื่อมวลชนตาง ๆ 
โดยมีการตัดขาวหรือสรุปขาวที่ไดรับการเผยแพรตามสื่อมวลชนตอผูบริหารเทานั้น  

2. การสื่อสารสองทาง เปนการสื่อสารประชาสัมพันธที่มิไดมุงที่จะเผยแพรขาวสาร 
สาระความรูตาง ๆ ไปยังกลุมประชาชนเปาหมายเพียงอยางเดียว แตยังมีการรับฟงความคิดเห็น
ของประชาชนกลุมเปาหมายและนําขอมูลเหลานั้นมาปรับปรุงพัฒนาขาวสาร สาระความรูตาง ๆ 
ใหดีข้ึน เหมาะสมขึ้น หรือบอยครั้งที่จะนําไปปรับปรุงเปลี่ยนแปลงสื่อประกอบดวย  

                                                           
13พรทิพย  พมิลสินธุ, “ภาพพจน...ความหมายสูงสุดของการประชาสัมพนัธ,” ใน 

ภาพพจนนั้นสาํคัญยิ่ง : การประชาสัมพันธกับภาพพจน (กรุงเทพมหานคร: คณะวารสารศาสตร
และสื่อสารมวลชน, 2540), น. 90-93. 

 

ภาพลักษณ 

การสื่อสารสองทาง 

การสื่อสารโนมนาวใจ 
ในทิศทางเดียวกัน 
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3. การสื่อสารเพื่อภาพลักษณ เร่ืองของภาพลักษณเปนเรื่องของภาพที่เกิดขึ้นในใจ
ของบุคคลที่มีตอบุคคลอื่น วัตถุหรือสถาบัน โดยไดรับอิทธิพลจากการรูจัก การมีประสบการณดวย 
ทั้งนี้ตองมีความประทับใจเพียงพอที่จะสรางภาพอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งอาจเปนภาพลักษณ
ทางบวกหรือทางลบก็ได ซึ่งภาพลักษณนั้นสามารถเกิดขึ้นได 2 ทางคือ  

 - เกิดขึ้นเองโดยธรรมชาติ โดยไมมีการปรุงแตง 
 - เกิดขึ้นจากการปรุงแตง ซึ่งจะเกี่ยวของและสัมพันธกับการสื่อสารประชาสัมพันธ

ที่เปนระบบ เปนระเบียบ มีการวางแผน และไดรับความรวมมือจากฝายอื่นประกอบดวย  
 
 การที่จะจัดงานประชาสัมพันธใหมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลเพื่อบรรลุถึงจุด

สุดยอด “ภาพลักษณ” นั้นมีองคประกอบที่ตองพิจารณาอยู 4 ประการ คือ14 
 1. จะตองเขาใจในที่มาของภาพลักษณที่เกิดขึ้นนั้นวามีทั้งภาพลักษณที่เราไม

สามารถควบคุมได นั่นคือภาพลักษณที่เกิดขึ้นมาโดยธรรมชาติ เชน ลักษณะของธุรกิจเสี่ยงตอการ
ถูกโจมตีอยูแลว หรือเกิดจากเหตุบังเอิญ อุบัติเหตุ และภาพลักษณที่เกิดขึ้นจากการปรุงแตงโดยมี
การกําหนดลวงหนาแลว 

 2. ตองเขาใจวาภาพลักษณที่เกิดขึ้นนั้น ปกติเปนภาพลักษณในทางบวก เพราะ
สามารถควบคุมขาวสาร สาระและกิจกรรมตาง ๆ ใหเสริมสรางภาพลักษณในทางบวกได แตใน
ขณะเดียวกันจะตองยอมรับวา ภาพลักษณที่ไมพึงประสงคนั้นสามารถเกิดขึ้นไดตลอดเวลา ณ จุด
นี้งานประชาสัมพันธจึงไมไดมุงเนนที่การสรางภาพลักษณเพียงอยางเดียว แตตองตอกย้ํา
ภาพลักษณใหมีความชัดเจนมากขึ้น รวมทั้งสรางความประทับใจ ตรึงตราตอกลุมเปาหมายยิ่งขึ้น 
เพื่อปองกันภาพลักษณอ่ืนเขามาแทรกแซงนําวิกฤตการณที่ไมพึงประสงคมาสูสถาบัน 

 3. การปฏิบัติงานประชาสัมพันธเพื่อสราง ปองกันและแกไขภาพลักษณที่ไมพึง
ประสงคนั้นตองอาศัยการปฏิบัติงานคือ  

  -  ติดตามตรวจสอบความเห็นของกลุมเปาหมายอยางสม่ําเสมอ  
  -  ตรวจสอบและประเมินขาวสารที่ปรากฏออกไปสูสาธารณชนอยางใกลชิด 
  -  ไมวาจะเปนกิจกรรมหรือพฤติกรรมใดๆ ขององคกรจะตองชี้แจงใหประชาชน

กลุมเปาหมายมีความรูความเขาใจอยางถูกตอง  

                                                           
14เร่ืองเดียวกัน, น. 91-93. 
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  -  ภาพลักษณเมื่อเกิดขึ้นแลว ไมใชจะคงทนถาวรไดเอง แตตองมีการตอกย้ํา
และทํางานอยางตอเนื่อง 

  -  การทํางานตองมีการวางแผน กําหนดวาควรทําอะไรบางในเวลาใด โอกาสใด
อยางเหมาะสม  

 4. ตองตระหนักใหดีวาภาพลักษณที่จะเกิดขึ้นนั้นจะตองมาจากความรวมมือ 
ประสานงานและทํากิจกรรมที่สอดคลองกันของบุคคลหลาย ๆ ฝาย ไมใชเปนเพียงหนาที่ของฝาย
ประชาสัมพันธเพียงฝายเดียว 
 
ประเภทของภาพลักษณ 15 
 

1. ภาพลักษณซอน (Multiple Image) เปนภาพลักษณที่ต้ังมาจากสมมุติฐานวาบุคคล
ในสังคมนั้นมาจาก “รอยพอ พันแม” มาจากแหลงตาง ๆ มีความรู ความเชื่อ ฐานะทางเศรษฐกิจ
สังคม การศึกษาและอื่น ๆ ที่ตางกัน โดยเฉพาะมีความรูและประสบการณตอองคการตางกัน 
ดังนั้นจะหวังวาสมาชิกในสังคมจะมีภาพลักษณขององคการหนึ่งเหมือนกันจึงเปนไปไมได ยิ่งไป
กวานั้นในตัวบุคคลหนึ่งอาจมีทั้งภาพลักษณในทางบวกตอเร่ืองหนึ่งและภาพลักษณในทางลบอีก
เร่ืองหนึ่งไดเชนกัน  

2. ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) เปนภาพลักษณตามความเปนจริงใน
ปจจุบัน ซึ่งอาจเปนภาพลักษณเชิงลบหรือบวกก็ได จะเปนภาพลักษณที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติหรือ
โดยเจตนาก็ตาม หนาที่ของผูบริหารจะตองหาภาพลักษณปจจุบันใหได  

3. ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror Image) เปรียบไดกับเวลาสองกระจก ที่จะเห็นภาพ
ตัวเองซึ่งอาจมองวาสวย สงางามดี หรือตรงกับลักษณะใดก็ไดตามความคิดของเขา ผูบริหาร
อาจจะมองวาองคการมีภาพลักษณที่ดีแลว แตกลุมประชาชนเปาหมายอาจมองเห็นในสิ่งที่
แตกตางจากผูบริหารก็ได  

4. ภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish Image) เปนภาพลักษณที่ผูบริหารหรือพนักงานมี
ความตองการจะใหองคการของตนเปนเชนนั้น การกําหนดความปรารถนา เปรียบเสมือนการ
กําหนดเปาประสงคของงานที่เราจะไดเพื่อบรรลุเปาประสงคนั้น ๆ  

                                                           
15พงษเทพ  วรกจิโภคาทร, “ภาพพจนกับการประชาสัมพนัธ,” อางถงึใน เร่ืองเดียวกนั, 

น. 124-132. 
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5. ภาพลักษณสูงสุดที่ทําได (Optimum Image) หมายถึง ภาพลักษณที่เกิดขึ้นจาก
การตระหนักในความจริงและมีความเขาใจ การรับรูของผู รับขาวสาร อุปสรรคของการใช
ส่ือมวลชนและสื่อที่ควบคุมไดรวมถึงสภาพแวดลอมที่ยากจะควบคุม ดังนั้นภาพลักษณชนิดนี้จึง
เปนภาพลักษณที่ผูเกี่ยวของรูจักประมาณตนและตัวแปรอื่น ๆ ที่เกี่ยวของจนไมทําใหการกําหนด
ภาพลักษณที่พึงปรารถนามีความสูงสงมากเกินความเปนจริง  

6. ภาพลักษณที่ถูกตองและไมถูกตอง (Correct and Incorrect Image) เปน
ภาพลักษณที่เกิดขึ้นไมตรงกับความเปนจริง อาจเปนเพราะเหตุการณที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติหรือ
กระบวนการสื่อสาร รวมทั้งการรับรูของผูรับสาร และเมื่อเกิดภาพลักษณที่ไมถูกตองขึ้นแลว
จําเปนตองมีการแกไขภาพลักษณใหถูกตองตอไป 

7. ภาพลักษณสินคา/บริการ (Product/Service Image) สินคาและบริการแตละชนิดมี
ภาพลักษณของตัวเอง ทั้งแงลบ แงบวก และกลาง ๆ แตก็ยังมีความความจําเปนตองปรุงแตงให
สินคามีภาพลักษณที่มีเอกลักษณเปนที่ยอมรับในสังคม นอกจากนี้ภาพลักษณขององคการเปน
อยางไร ภาพลักษณของสินคาก็จะมีความเกี่ยวพันกันอยางมาก  

8. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) คลายกับภาพลักษณของสินคา เพียงแต
กรณีนี้จะเปน ตราสินคา ยี่หอสินคา หรือ Logo สัญลักษณ  

9. ภาพลักษณองคการ (Corporate Image) เปนภาพลักษณขององคการใดองคการ
หนึ่ง โดยเนนภาพรวมทั้งหมดขององคการ โดยรวมถึงสินคา ยี่หอสินคา ระบบการบริหารบริษัท 
ความมั่นคง การมีบุคลากรที่มีคุณภาพ การรับผิดชอบตอสังคม เปนตน 

10.  ภาพลักษณสถาบัน (Institutional Image) คลายกับภาพลักษณขององคการ 
เพียงแตมุงมองเฉพาะตัวบริษัทหรือตัวสถาบัน ความเจริญกาวหนา แตทั้งนี้จะไมมุงมองในเชิง
ธุรกิจการคา การตลาด หรือตราสินคาใด ๆ ทั้งสิ้น นกจากบทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบันอยาง
เดียว  

การสรางภาพลักษณที่ดีนั้นไมมีสูตรสําเร็จตายตัว ทั้งนี้เพราะแตละองคการมีธุรกิจ 
ขนาด อายุ จุดยืน นโยบายของการบริหาร ฯลฯ ที่แตกตางกัน แตอยางไรก็ดี การสรางภาพลักษณ
ที่ดีควรครอบคลุมเนื้อหาดังนี้  

1. ความสัมพันธกับกลุมเปาหมายที่เกี่ยวของ (Related with Target Publics) 
องคการควรมีการสรางภาพลักษณในการเปนเพื่อนที่ดี ไมวาจะเปนในฐานะผูขายหรือเพื่อดําเนิน
ธุรกิจเดียวกัน โดยอาจเนนภาพของการซื่อสัตยสุจริต การใหความรวมมือและการมีสวนพัฒนา
ความเจริญรุงเรืองใหแกธุรกิจประเภทนั้น  
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2. สินคาหรือตราสินคา (Product or Brand) ทุกองคการยอมมีธุรกิจไมวาจะขาย
สินคาหรือบริการ โดยหลายกรณีเชื่อวาถาหากตองการสรางภาพลักษณใหแกสินคาหรือบริการนั้น
ก็ความพิจารณาถึงตราสินคาของบริษัทดวย  

3. ความปลอดภัย มลภาวะและเทคโนโลยี (Safety, Pollution and Technology) เปน
คุณลักษณะที่จําเปนสําหรับองคการทั่วไปวาควรมีความปลอดภัย ปลอดมลภาวะและควรใช
เทคโนโลยีที่ทันสมัยมาใชในการทํางานหรือใชในกระบวนการผลิตสินคา  

4. การมีสวนรวมเสริมสรางเศรษฐกิจ สังคม (Socio-Economics Contribution) การที่
องคการเปนสวนหนึ่งของสังคม ก็ยอมมีหนาที่สรางความเจริญรุงเรืองใหแกสังคม ซึ่งภาพลักษณที่
นิยมสรางก็คือสรางงานพัฒนาสภาพความเปนอยูใหดีข้ึน  

5. พนักงาน (Employee) ภาพลักษณที่เกี่ยวของกับพนักงานมีความสําคัญมาก ซึ่ง
ภาพลักษณที่มักสรางกันมักจะเปนเรื่องของคาตอบแทนที่ยุติธรรม การมีสวัสดิการที่ดี เปนตน  

6. ความรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsibility) เปนการสรางภาพลักษณวา
องคการนี้เปนสมาชิกที่ดีของสังคมคือ มีความรับผิดชอบชวยเหลือเมื่อเกิดสาธารณภัยหรือเขารวม
โครงการรณรงคของชมรมสรางสรรคไทย เปนตน  

7. การจัดการ (Management) ถือเปนระบบที่จะใหองคการเจริญรุงเรืองกาวหนาและ
ทําใหองคการมีผลผลิตที่มีทั้งคุณภาพและประสิทธิภาพ  

8. กฎหมาย ระเบียบขอบังคับ (Laws and Regulation) องคการที่จะเปนที่ยอมรับ
ของสังคมได จะตองมีความประพฤติในกรอบของกฎหมายหรือขนบธรรมเนียมที่ดีตอสังคมนั้น
ดวย 

 
นอกจากนี้ยังมีปจจัยที่ทําใหเกิดภาพลักษณไดอีก โดยพิจารณาในแงของปจเจกบุคคล

ที่เหตุการณไดมาถึงตัวเองแลวและจะพัฒนาเปนภาพลักษณในที่สุดไดอยางไร ซึ่งเมื่อปจเจก
บุคคลไดรับเหตุการณภายนอกมายังตัวเองนั้น เหตุการณยังไมสามารถจะสรางเปนภาพไดทันที 
แตมีข้ันตอนที่แบงไดดังนี้  

1. เหตุการณและสิ่งแวดลอม (Events and Environment) คนเราเปนสมาชิกของ
สังคม ซึ่งในสังคมนี้จะมีเหตุการณทั้งดานการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษา และอื่น ๆ 
มากมาย แตมีเพียงบางสวนของเหตุการณที่จะรับเขามาถึงตัวเราได และในบรรดาเหตุการณที่
เกิดขึ้นทั้งหลายนี้จะมีคุณคาดานดีหรือเลว จะสําคัญหรือไม มีความหมายอะไร คงไมเกิดขึ้นจาก
ตัวเราเพียงอยางเดียว แตสภาพแวดลอมที่อยูรอบตัวเรากลับมีอิทธิพลในการกําหนดคุณคานั้นทั้ง
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กอนและหลังการรับรู ตลอดจนมีอิทธิพลตอความสมบูรณหรือการหดหายและระยะเวลาความจํา
ในเหตุการณนั้น ๆ ดวย  

2. ชองทางการสื่อสาร (Communication Channel) บรรดาเหตุการณทั้งหลายที่เขา
มาสูเราได โดยชองทางการสื่อสารซึ่งไดแก การไดยิน ไดเห็น ไดสัมผัส ไดล้ิมรสและไดกลิ่น ซึ่งแต
ละชองทางเหลานี้ยังมีประสิทธิภาพทางดานการรับความสมบูรณของเหตุการณที่ตางกัน ยิ่งไป
กวานั้นตัวเนื้อหาสาระ วิธีการจัดการขาวสาร และโครงสรางของเหตุการณซึ่งมีผูจัดสงมานี้มี
ความสัมพันธกับชองทางการสื่อสารดวย  

3. องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Elements) เกี่ยวกับคุณภาพและ
ประสิทธิภาพของการสื่อสาร โดยขึ้นอยูกับองคประกอบ 5 อยางของบุคคลคือ ทักษะของการ
ส่ือสาร ทัศนคติ ความรู ระบบสังคมและวัฒนธรรมตางมีอิทธิพลตอการสื่อสารทั้งสิ้น ดังนั้น 
แมเหตุการณภายนอกจะผานชองทางการสื่อสารและเขามาสูตัวเราแลวก็ตาม จะมีความหมาย
หรือไม ข้ึนอยูกับองคประกอบทั้ง 5 เหลานี้มากกวาอยางอื่น  

4. การรับรูและการประทับใจ (Perception and Impression) ภาพลักษณไมสามารถ
เกิดขึ้นไดทันที เมื่อเหตุการณผานเขามาทางชองทางการสื่อสารและองคประกอบเฉพาะบุคคล 
ทั้ง 5 จะเปนตัวพิจารณาเหตุการณนั้นกอน  โดย “การรับรู” จะเปนตัวแปลงเหตุการณใหเปนไปใน 
“ความหมายตามความคิดของบุคคลนั้น” สวนความประทับใจมีความสําคัญในการรับรูอีก
ลักษณะหนึ่ง โดยจะเกี่ยวพันกับคุณภาพและปริมาณของความทรงจํา ถาประทับใจมากก็จะมี
ความทรงจําและจดจําไดนาน และเมื่อสรางเปนภาพลักษณอะไรขึ้นก็แลวก็จะเปนภาพลักษณที่
เจือจางไดชากวาที่มีความประทับใจนอยหรือไมมีความประทับใจเลย 

นอกจากนั้นการสรางภาพลักษณใหกับผลิตภัณฑหรือตราสินคาใหกลุมเปาหมาย
ไดรับรูและจดจําไดนั้น ยังตองอาศัยสวนประกอบอีกหลายประการ กลาวคือ 16 

1. บุคลิกภาพสวนตัวที่เหมาะสม เปนขอสําคัญที่สุดในการสรางภาพลักษณเพราะจะ
เปนสิ่งแรกที่กระทบกับความรูสึกของคนสวนใหญเมื่อแรกพบเห็น เพราะจะกอใหเกิดความ
ประทับใจ ความนิยมเลื่อมใส นาเชื่อถือมากนอยแคไหนอยูที่การแสดงออก ไมวาจะเปนลักษณะ
ทาที การแตงกายที่เหมาะสมกับกาลเทศะ การพูดจา ส่ิงเหลานี้สรางและเรียนรูไดหากตองการ ซึ่ง
บุคคล องคกร หรือสถาบันจะตองรูถึงจุดดีและจุดบกพรองของตนที่เปนอยูในปจจุบัน การใฝหา

                                                           
16เกรียงศักดิ ์ โลหะชาละ, “การสรางและรกัษาภาพพจน,” อางถงึใน เร่ืองเดียวกัน, น. 

99-100. 
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ความรูศึกษาใหเขาใจถึงลักษณะของลุมเปาหมายอาจทําไดโดยการรวบรวมทัศนคติ ทาที 
ความรูสึกนึกคิด แลวนํามาวิเคราะหเพื่อหาแนวทางสรางภาพลักษณที่เหมาะสมหรือประเมิน
สถานการณวาเมื่อใดควรแสดงออกอยางไร ส่ิงเหลานี้ไมใชเร่ืองงายตองอาศัยเวลาและขอมูลตาง ๆ 
ที่ใกลเคียงกับความเปนจริง ตองอาศัยความมีชั้นเชิงในการพูดและการกระทําที่โนนนาวใจคนดวย
วิธีการและเทคนิคที่นุมนวล มีความเปนกลางไมอคติ มีความซื่อสัตย กลาหาญ สุขุมรอบคอบ ขยนั
ขันแข็ง ขอสําคัญตองมีความคิดริเร่ิมใหม ๆ เสมอ มีไหวพริบที่ดี 

2. การวางแผนและกําหนดขอบเขตของภาพลักษณที่ตองการจะสรางใหเกิดขึ้นใน
จิตใจของคนทั่วไป กอนอื่นตองรูกอนวาเราคือใคร มีสถานภาพอยางไรและมีแนวทางการ
ดําเนินงานในรูปแบบใด มีจุดยืน (Standpoint) อยูที่ไหนและมีความตองการจะใหภาพลักษณเปน
ในทิศทางใด หรือกลาวคือหนวยงานตองการใหประชาชนมีความรูสึกนึกคิด มีทาทีตอหนวยงาน
อยางไรนั่นเอง 

3. เทคนิคที่ใชในการสรางภาพลักษณ ตองเปนเทคนิคที่มีประสิทธิภาพสูงสุดพอที่จะ
ดึงดูดความสนใจหรือมีอิทธิพลที่จะโนนนาวชักจูงใหคนทั่วไปเกิดภาพลักษณตามที่เราตองการ 
เพราะในบางกรณีการสรางภาพลักษณนั้นตองแขงขันกับขาวสารของหนวยงานดวย โดยเฉพาะ
อยางยิ่งในภาคธุรกิจตองมีภาพลักษณที่ดี นาเชื่อถือ ประทับใจ เปนตน ซึ่งหากทําใหประชาชน
สนใจไดไมวาจะเปนลักษณะสวนตัวหรือสวนรวม การเขาถึงและสื่อความเขาใจจะเปนไปไดไมยาก  

4. มีมนุษยสัมพันธที่ดี มีความศรัทธาอยางแรงกลาในการทํางานรวมกับบุคคลหลาย ๆ 
ฝายและศรัทธาดังกลาวจะตองมั่นคง สม่ําเสมอในทุกสภาพการณ สามารถเขากับกลุมชนทั่วไปได
เปนอยางดี รวมไปถึงกิริยามารยาท ทาทางที่นาประทับใจในการติดตอกับบุคคลหลากหลาย
ประเภท สนใจผูอ่ืนมากกวาตนเองและไมนําตนเองเปนหลักในการดําเนินงานหรือตัดสินใจ  

 ไมเพียงแตบริษัทและผูบริหารจะตองคํานึงถึงการสรางภาพลักษณแลว ในเรื่องการ
รักษาภาพลักษณที่ดีใหคงอยูอยางถาวรก็เปนเรื่องจําเปนดวยเชนกัน กลาวคือ17 ภาพลักษณที่ดี
จะตองตั้งอยูบนพื้นฐานของความเปนจริง การสรางภาพลักษณขององคการจะตองสอดคลองกัน
และการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีจากผลการทําอยางตอเนื่อง ยาวนาน สม่ําเสมอ
และดวยวิธีการหลากหลายอยางโดยอิงความถูกตองและความเปนจริง แตอยางไรก็ตามแมจะ
สรางภาพลักษณใหดีข้ึนแลวก็ตาม ส่ิงที่องคการไมควรมองขามคือความนึกคิดของคนเรา

                                                           
17สุพิณ  ปญญามาก, “ภาพพจน : การสรางและรักษา,” อางถึงใน เร่ืองเดียวกัน, น. 

101-103.  
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เปลี่ยนแปลงไดเสมอ ดังนั้นองคการตองไวทันตอความรูสึกของประชาชนที่เปนกลุมเปาหมายของ
องคการและกลุมมหาชนทั่วไป รวมไปถึงตองคํานึงถึงปจจัยที่เปนผลกระทบตอภาพลักษณที่ดีของ
องคกรดวย ซึ่งมีอยูดวยกันหลัก ๆ 2 ประการ คือ 

1. ขาวลือ เปนวิกฤติการณที่หนักหนวงสําหรับองคการ โดยเฉพาะขาวลือในเชิง
ทําลาย เพราะจะกระพือแพรสะพัดเร็วมาก คนที่ไดรับขาวตอก็มักจะตอเติมเร่ืองเพิ่มเติมและคน
สวนมากจะไมเขาใจวาจริงหรือไมจริง เพราะเปนขาวที่ไมมีตนตอ 

2. พฤติกรรมขององคการเชิงลบ เชนการบริหารงานไมมีประสิทธิภาพ บริการไม
สะดวก ความไมรับผิดชอบตอหนาที่ ซึ่งเปนผลกระทบตอความรูสึกของประชาชน ถาองคกรไมคิด
ปรับปรุงแกไขก็จะทําใหเกิดภาพลักษณในทางลบขึ้นได รวมทั้งทําใหความนิยมตอองคกรโดยรวม
ลดนอยลงไปดวย  

โดยสรุปแลว การสรางภาพลักษณนั้นเปนสิ่งที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติและเกิดขึ้นจาก
การปรุงแตง แตทั้งนี้การสรางภาพลักษณจะมุงเนนเพื่อสรางความประทับใจ ตอกย้ําการรับรูตอ
กลุมประชาชนเปาหมาย โดยการสรางภาพลักษณนั้นถือเปนจุดสุดยอดของการประชาสัมพันธ ซึ่ง
เปนกระบวนการที่ตองกระทําอยางตอเนื่องและยาวนานอีกดวย ดังนั้นผูวิจัยจึงตองการศึกษาให
ทราบวาบริษัท True Fantasia มีวิธีการสรางภาพลักษณใหแกศิลปนภายในคายอยางไร  
 

แนวคิดดานการประชาสมัพันธ 
 

คําวา “การประชาสัมพันธ” มาจากภาษาอังกฤษวา Public Relations โดย Public 
หมายถึง สาธารณชน สวน Relations หมายถึง การสัมพันธ ซึ่งมีนักวิชาการหลายทานไดให
ความหมายและคําจํากัดความของการประชาสัมพันธไวดังนี้  

เอ็ดวารด แอล เบอรเนยส (Edward L. Berneys) ผูบุกเบิกงานดานการประชาสัมพันธ
ของประเทศสหรัฐอเมริกา ไดใหความหมายของการประชาสัมพันธไว 3 ประการคือ18 เปนการ
เผยแพรขาวสารความรูไปใหประชาชนทราบ เปนการชักชวนใหประชาชนใหการสนับสนุนและ
เห็นชอบดวยกับความมุงหมายและการดําเนินงานของสถาบันและเพื่อปรับแนวความคิดของ
ประชาชนและสถาบันใหมีสวนประสานและสอดคลองในทิศทางเดียวกัน 
                                                           

18Edward L. Berneys, Public Relation (Norman: University of Oklahama Press, 
1952), p. 3,  อางถงึใน ลักษณา  สตะเวทิน, หลักการประชาสัมพันธ (กรุงเทพมหานคร: เฟองฟา 
พร้ินติ้ง, 2542), น. 2–3. 
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สก็อต เอ็ม คัทลิป (Scott  M. Cutlip) และแอลเล็น เอช เซ็นเตอร(Allen H. Center) ให
ความหมายไววา19 การประชาสัมพันธเปนความพยายามที่มีการวางแผน ในอันที่จะมีอิทธิพลตอ
ความคิดเห็นของประชาชนโดยใหการยอมรับการดําเนินธุรกิจของสถาบัน และเปนการสื่อสารสอง
ทาง 

บาสกิน (Baskin Otis) เครก เอโรนอฟ (Craig Aronoff) และ แดน แลตติมอร (Dan 
Lattimore) กลาววา20 การประชาสัมพันธเปนการจัดการขององคการเพื่อสรางสัมพันธภาพอันดี
กับผูรับขาวสารกลุมตางๆ เพื่อทําใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับความคิดเห็น ทัศนคติ และคานิยม
หรือเปนการติดตอส่ือสารกับชุมชนทั้งภายในและภายนอกเพื่อสรางภาพลักษณขององคการกับ
สาธารณชน  

สะอาด ตัณศุภผล ใหคําจํากัดความวา21  การประชาสัมพันธ คือวิธีการของสถาบัน
อันมีแผนการและกระทําตอเนื่องกันไปในอันที่จะสรางหรือยังใหเกิดความสัมพันธอันดีกับกลุม
ประชาชน เพื่อใหสถาบันและกลุมประชาชนทีเกี่ยวของมีความรูความเขาใจและใหความสนับสนุน
รวมมือซึ่งกันและกัน อันจะเปนประโยชนใหสถาบันนั้นดําเนินงานไปไดผลดีสมความมุงหมาย โดย
มีประชามติเปนแนวบรรทัดฐานอันสําคัญดวย 

                                                           
19Scott  M. Cutlip and Allen H. Center,  Effective Public Relation, 5th ed. (New 

Jersey: Prentice-Hall Inc., 1978), p. 4,  อางถึงใน พรทิพย พิมลสินธุ, ภาพพจนนัน้สําคัญยิง่ : 
การประชาสมัพันธกับภาพพจน, น. 16. 

20Baskin, Otis. Craig Aronoff and Dan Lattimore, Public Relations: the 
profession and the practice, 4th ed. (Chicago : Brown&Benchmark., 1997), p. 5, อางถงึใน 
เสรี  วงษมณฑา, การประชาสัมพนัธ : ทฤษฎีและปฏิบัติ (กรุงเทพมหานคร: ธีระฟลมและไซเท็กซ, 
2542), น. 11. 

21สะอาด  ตัณศภุผล, การประชาสัมพนัธภาพทฤษฎีและปฏิบัติ (กรุงเทพมหานคร: 
ศูนยการพิมพพลชัย, 2532), น. 74. 
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วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ 22 
 
 1. เพื่อสรางความรู ความเขาใจ เผยแพรและชี้แจง สรางความนิยม และใหสาธารณชน
รับรูถึงบทบาท นโยบาย เปาหมายและวัตถุประสงคขององคการ ซึ่งสาธารณชนนั้นจะตอง
ประกอบดวยประชาชนที่เปนสมาชิกขององคการและประชาชนภายนอกองคการ 
 2. เพื่อสรางชื่อเสียงและปองกันชื่อเสียงขององคการ และสรางความสัมพันธอันดีให
องคกรเปนที่รูจัก ไดรับความไววางใจ ยกยอง ศรัทธา โดยการแสดงเจตนารมณที่ถูกตองตาม
บรรทัดฐานของสังคม เปนการกระทําดี และสรางสรรคความเจริญกาวหนาแกสังคม 
 3. เพื่อแสวงหาความรวมมือและการสนับสนุนจากประชาชน เชน การเสนอราง
กฎหมาย การเปลี่ยนแปลงกฎระเบียบตาง ๆ ถามีการประชาสัมพันธใหกลุมประชาชนมีความรู
ความเขาใจก็ยอมไดรับความรวมมือและสนับสนุน ฉะนั้นการตรวจสอบและประเมินผลความ
คิดเห็นหรือประชามติของประชาชนยอมมีความสําคัญตอองคการ ซึ่งจะนํามาสูภาพลักษณของ
องคการในที่สุด 
 
กระบวนการดําเนินงานประชาสมัพันธ 
 
 เมื่อกลาวถึงกระบวนการดําเนินงานประชาสัมพันธแลว สก็อต เอ็ม. คัลลิป (Scott  M. 
Cutlip) และแอลเล็น เอช.เซ็นเตอร (Allen H. Center) ถือวาเปนผูมีอิทธิพลตอความคิดของ
นักวิชาการและนักประชาสัมพันธทั่วไป โดยที่ทั้งสองไดแบงกระบวนการดําเนินงานประชาสัมพันธ
ออกเปน 4 ข้ันตอนคือ 23 
 1. การวิจัย (Research)  
  จุดเริ่มตนของการประชาสัมพันธนั้นคือ การรวบรวมขอมูล ขอเท็จจริงที่มีอยูเพื่อ
เปนการเรียนรูสถานภาพของหนวยงานนั้นวาสมควรทําการประชาสัมพันธอยางไร การรวบรวม
ขอมูลจะตองทําดวยวิธีที่จะไดขอมูลที่มีความเที่ยงตรงและเชื่อถือไดจริง ๆ  

                                                           
22ลักษณา  สตะเวทนิ, หลกัการประชาสัมพนัธ, น. 13. 
23 พรทิพย  พิมลสินธุ, ภาพพจนนัน้สําคัญยิง่ : การประชาสมัพันธกับภาพพจน, น. 19-

21. 



 24

  ซึ่ง เสรี  วงษมณฑา ไดกลาววา 24 การวิจัยนั้นจะตองวิเคราะหจากสถานการณ
ปจจุบัน โดยใชประเด็นในการวิเคราะห ดังนี้ 
  1. สาธารณมติ (Public Opinion) หมายถึง ความคิดเห็นของสาธารณชนที่มีตอ
องคกรและสินคา ในการทํางานดานประชาสัมพันธนั้น ผูวางแผนตองมีขอมูลเกี่ยวกับสาธารณมติ
หรือความคิดเห็นของสาธารณะเปาหมายอยางชัดเจน เพื่อใชเปนขอมูลในการวางแผนตอไป  
  2. ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) เปนการวิเคราะหวากลุมเปาหมายมอง
บริษัทหรือสินคาของเราเปนอยางไร 
  3. ประเด็นปญหา (Current Issues) เปนการวิเคราะหถึงประเด็นปญหาที่เกิดขึ้น
เพื่อชี้แจงทําความเขาใจใหความรูที่ถูกตอง 
  ซึ่งการวิจัยที่ดีนั้นตองเปนการผสมผสาน ศึกษาเปรียบเทียบระหวางขอมูลทั้ง 2 
แหลงนี้ ถาขอมูลทั้ง 2 ลักษณะคลายคลึงกัน การสรุปจะมีน้ําหนักมากขึ้น แตถาขัดแยงหรือ
แตกตางกันก็จะมีผลการสรุปและการใหความมั่นใจในความเที่ยงตรงของขอมูล ดวยการ
ตรวจสอบใหรอบคอบอีกชั้นหนึ่ง  
 
 2. การวางแผน (Planning)  
  การวางแผนเปนขั้นตอนที่ 2 ของกระบวนการดําเนินงานประชาสัมพันธ ซึ่งการวิจัย
จะสามารถใหขอมูลที่ดีและสมบูรณตอคําถามดังตอไปนี้ 25 
  -  สถาบันกําลังเผชิญกับปญหาอะไรบาง มีสาเหตุมาจากอะไร 
  -  ประชาชนกลุมตาง ๆ มีทัศนคติอยางไรตอสถาบันหรือปญหานั้น ๆ และมีความ
รุนแรงมาก/นอยเพียงใด 
  -  นักประชาสัมพันธมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับสถาบันครบถวน สมบูรณแลว
หรือยัง 
  -  วัตถุประสงคของการดําเนินธุรกิจของสถาบันคืออะไร เกี่ยวของสัมพันธกับ
วัตถุประสงค/ เปาหมายของการประชาสัมพันธอยางไร สามารถนําไปปฏิบัติไดจริงหรือไมและ
สามารถแกไขปญหาที่เผชิญอยูไดอยางไร 

                                                           
24เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด, น. 243. 
25พรทิพย  พมิลสินธุ, ภาพพจนนัน้สําคัญยิง่ : การประชาสมัพันธกับภาพพจน, น. 22-

23. 
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  ซึ่งการกําหนดวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธนั้นมีขอจํากัด ดังนี้ 26 
  -  ขอจํากัดภายนอก (External Constraints) ประกอบดวย 1. กลุมเปาหมายเขาถึง
ยาก 2.มีอคติที่รุนแรง 3.มีปญหาทางดานเศรษฐกิจ สังคม 4.ขาดความรวมมือจากแนวรวม 5.ขาด
โครงสรางพื้นฐานทางดานสื่อมวลชนที่สนับสนุน 6.ความเรงรัดของเวลา 
  -  ขอจํากัดภายใน (Internal Constraints) ประกอบดวย 1.ขาดคนที่เปน
ประชาสัมพันธ งบประมาณในการทํางานไมเพียงพอ 3.ผูบริหารมีความลังเลและไมมั่นใจในการ
ทํางานประชาสัมพันธ 4.ผูบริหารดานประชาสัมพันธไมไดเปนผูรวมคณะผูบริหารที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจ 5. ไมมีการสนับสนุนจากฝายอื่น ๆ ในองคกร นอกจากการกําหนดวัตถุประสงคแลว 
ในขั้นตอนการวางแผนประชาสัมพันธนั้น จําตองมีข้ันตอนอื่น ๆ ดังนี้ 
  1. การกําหนดกลุมเปาหมาย (Target Groups) ควรพิจารณากลุมเปาหมายตาม
ความสําคัญและความเกี่ยวของ 3 ลําดับคือ  
   -  กลุมเปาหมายหลัก (Primary Target) คือกลุมที่มีสวนได สวนเสียกับประเด็น
ที่เปนปญหาโดยตรง เชน ผูซื้อสินคา  
   -  กลุมเปาหมายรอง (Secondary Target) คือ กลุมที่มีสวนได สวนเสีย
ทางออม เชน พอแมของลูกคาที่เปนเยาวชน 
   -  กลุมสนับสนุน (Supporting Target) คือกลุมที่สามารถทําใหการ
ประชาสัมพันธของบริษัทบรรลุเปาหมาย เชน ส่ือมวลชน ผูนําชุมชน 
  2. การกําหนดกลยุทธ (Strategies) ประกอบดวย  
   -  แนวทางการทําประชาสัมพันธ (Approaches) ตองทําทั้งเชิงรุก เชิงรับ และ
เชิงกลาวหา โดยเริ่มจากการชี้แจง สรางความเขาใจกอนที่จะทําอะไรบางอยางเพื่อใหเกิดความ
เขาใจหรือคานิยมที่ดีกอนแลวจึงชี้แจงเพื่อแกไขทัศนคติเชิงลบหรือขจัดพฤติกรรมที่ไมเหมาะสม
และสุดทายการโจมตีฝายตรงขามเพื่อลดความนาเชื่อถือของเขาในการพูดจาใหรายองคการหรือ
ธุรกิจของเรา  
   -  ประเภท (Types) ทั้งการประชาสัมพันธองคการและการประชาสัมพันธสินคา
เพื่อสงเสริมการตลาด 
   -  ชวงเวลา (Phases) มีทั้งหมด 3 ชวงคือ ชวงกอนออกสินคาเปนชวงเตรียม
ความคิด เตรียมใจของลุมเปาหมายวาจะเปนอยางไร ชวงออกสินคาจะสรางความตื่นเตนและ

                                                           
26เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด, น. 244. 
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สนใจไดอยางไรและชวงหลังออกสินคาที่จะตองดํารงความเขาใจ ความพอใจและการรับรูให
กลุมเปาหมายอยางไร  
  3. กําหนดเครื่องมือที่ใชในการประชาสัมพันธ (PR Tools) มีอยูหลากหลาย อาจใช
เครื่องมือรวมกันหรือเลือกใชเพียงเครื่องมือใดเครื่องมือหนึ่งก็ได เชน การใหขาว การสัมภาษณ 
ส่ือมวลชนสัมพันธ การบริหารภาวะวิกฤติ เปนตน 
  4. กําหนดกลวิธี (Tactic) จะประกอบดวยการกําหนดเวลา การกําหนด
รายละเอียดของการปฏิบัติงานตามกลยุทธและกําหนดตารางการทํางาน  
 
 3. การสื่อสาร (Communication)  
  การสื่อสารเปนขั้นตอนที่ 3 หลังจากการมีการกําหนดวางแผนการประชาสัมพันธที่
แนนอนชัดเจนและเปนที่ยอมรับในหมูบุคคลที่เกี่ยวของ ซึ่งการสื่อสารในที่นี้หมายถึงการสราง
ความสัมพันธระหวางสถาบันกับกลุมประชาชนเปาหมายดวยการใหขาวสาร สาระความรู ความ
เขาใจ ความบันเทิง และเรื่องราวตาง ๆ เกี่ยวกับสถาบัน โดยจะสงขาวสารผานสื่อไปยังกลุม
ประชาชนเปาหมาย ทั้งนี้ยังหมายรวมถึงการรับฟงความคิดเห็นหรือปฏิกิริยาสะทอนกลับจากกลุม
ประชาชนเปาหมายที่มีตอขาวสารนั้น ๆ กลับมายังสถาบัน 27 
  การสื่อสารจะมีประสิทธิภาพมากนอยเพียงไรนั้น จําตองพิจารณาจาก 
  3.1 สภาพและประเภทของสื่อตาง ๆ ที่มีอยู ซึ่งแบงออกเปน 
   -  ส่ือตาง ๆ ของหนวยงาน โดยพิจารณาวาหนวยงานนี้มีส่ืออะไรอยูบางและมี
ความพรอมมากนอยเพียงใด 
   -  ส่ือมวลชน ไดแก หนังสือพิมพรายวันและรายสัปดาห วารสาร นิตยสาร 
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน เปนตน  
  3.2 ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของสื่อเหลานั้น เพราะการสื่อสารโดยใชส่ือแต
ละประเภทนั้นใหผลทางดานระสิทธิภาพและประสิทธิผลตางกันไป ทั้งนี้การเลือกสื่อจําเปนตอง
พิจารณาตัวแปรตาง ๆ ประกอบกัน ไดแก เนื้อหาสาระของขาวประชาสัมพันธ กลุมเปาหมายและ
พฤติกรรมการรับสาร บุคลากรที่มีพรอมและมีอยู เวลา งบประมาณ สภาพเหตุการณและ
ส่ิงแวดลอม  

                                                           
27พรทิพย  พมิลสินธุ, ภาพพจนนัน้สําคัญยิง่ : การประชาสมัพันธกับภาพพจน, น. 23-

24. 
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 ฉะนั้นถาเลือกสื่อที่ไมเหมาะสม ไมเพียงแตจะเสียทั้งเวลาทั้งเงินแลว แตอาจหมายถึง
ความลมเหลวของการประชาสัมพันธในเรื่องนั้น ๆ ดวย  
 
 4. การประเมินผล (Evaluation)  
  การประเมินผล หมายถึง การตัดสินคุณคาของการกระทําใด ๆ โดยมีการเก็บ
รวบรวมและวิเคราะหขอมูลที่เกี่ยวของประกาศตัดสินคุณคานั้น ซึ่งการประเมินผลจะตองประกอบ
ไปดวยขอมูล การรวบรวมและการวิเคราะหขอมูล การตีความหมายและตัดสินคุณคา 28  
  วิธีที่ใชในการประเมินผลการประชาสัมพันธมีดวยกัน 2 วิธี คือ 
  1. วิธีการประเมินที่อาศัยความสังเกต (Empirical Method) เปนวิธีที่อาศัยการ
สังเกตและความชํานาญเปนหลักมากกวาเหตุผล ปกติวิธีนี้จะอาศัยขอมูลตาง ๆ ที่พอจะเห็นหรือ
หาไดรอบตัวของนักประชาสัมพันธเอง ซึ่งการประเมินผลประเภทนี้เปนการประเมินแบบไมเปน
ทางการ ซึ่งไมคอยไดรับความนิยมและการยอมรับจากผูบริหาร เพราะเปนการประเมินผลโดยนํา
ความคิดเห็นสวนตัวหรืออารมณเขามาเกี่ยวของ แตวิธีนี้ก็มักนิยมนํามาปฏิบัติกันเพราะงาย 
สะดวก ไมเสียเวลาและงบประมาณ ถาหากเขาใจถึงการจัดทําประเมินผลประเภทนี้และใช
รายงานวิจัยมาผสมผสานกับหลักฐานที่มีอยูแลว การประเมินผลเชนนี้ก็มีคุณคามาก 
  2. วิธีการประเมินผลที่ใชหลักวิทยาศาสตร (Scientific Evaluation Method) เปน
วิธีที่ยอมรับวาสามารถนําขอมูลหรือขอเท็จจริงที่นาเชื่อถือและเที่ยงตรงมาตัดสินคุณคาไดดี วิธีนี้มี
ระเบียบวิธีที่ปราศจากความลําเอียง มีการควบคุม มีหลักฐาน และเปนระบบ  
  ในการประเมินผลการประชาสัมพันธนั้น สามารถทําได 4 ชวงเวลาดวยกันคือ 
  1. กอนเร่ิมโครงการ ในที่นี้ไมไดหมายถึง “การวิจัย” แตเปนการประเมินกอนเร่ิม
โครงการพิเศษ ซึ่งแยกออกเปน 2 ลักษะคือ 
   -  การประเมินสภาพแวดลอม (Context Evaluation) เปนการประเมินสภาพ
ความตองการและความจําเปนในปจจุบันวามีความจําเปน/สําคัญในการจัดทําโครงการนี้มากนอย
เพียงใด โดยการประเมินจะใหความสําคัญตอสภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง 
   -  การประเมินสิ่งปอนเขา (Input Evaluation) เปนการประเมินที่เกี่ยวของกับ
ศักยภาพและทรัพยากรที่มีอยู ซึ่งสามารถนํามาใชกับโครงการได ทั้งนี้จะชวยใหการประเมิน

                                                           
28เร่ืองเดียวกัน, น. 24-25. 
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เปนไปอยางถูกตองและเหมาะสม การประเมินนี้จะเกี่ยวของกับบุคลากร งบประมาณ วัสดุ
อุปกรณและการจัดการเปนสําคัญ 
  2. ระหวางการดําเนินงาน เปนการประเมินเพื่อเรียนรูถึงความสําเร็จ ขอบกพรอง 
ปญหา อุปสรรคของงานที่ทําไปแลวบางสวนเพื่อหาทางแกไข ปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลง เพื่อจะได
กาวตอไปในการดําเนินงานที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
  3. เมื่อส้ินสุดการดําเนินงาน เปนการประเมินเมื่อส้ินสุดเวลาที่กําหนดของโครงการ
ใดโครงการหนึ่ง เปนการสรุปผลวาไดรับความสําเร็จมากนอยเพียงใด บรรลุจุดมุงหมายที่ต้ังไว
หรือไม 
  4. เปนการตรวจสอบประสิทธิภาพการประชาสัมพันธประจําป เนื่องจากการ
ประชาสัมพันธเปนการทํางานตอเนื่องไมมีส้ินสุด ดังนั้นการประเมินในแตละปจะสามารถ
เปรียบเทียบถึงความกาวหนา ความสําเร็จ ตลอดจนแสดงถึงปญหา อุปสรรคเพื่อเปนขอมูล
พื้นฐานในการวางแผนการดําเนินงานในปตอไป 
  นอกจากนั้น การประเมินแผนงานประชาสัมพันธ จําเปนตองคํานึงถึงปจจัย
ดังตอไปนี้ดวย กลาวคือ 29 
  -  แผนงานนั้นสะทอนความเขาใจกิจกรรมขององคการหรือไม  
  -  แผนงานนั้นไดใชขอมูลการประชาสัมพันธในการวางแผนหรือไม 
  -  แผนงานนั้นมีการวิเคราะหขอมูลจากสื่อมวลชนครบถวนหรือไม 
  -  ผูวางแผนเขาใจจุดแข็งและจุดออนขององคกรและสินคาเพียงใด 
  -  แผนงานไดอธิบายความจําเปนในการดําเนินงานตามบทสรุปของการวิจัยหรือไม 
  -  วัตถุประสงคชัดเจนเพียงใด เจาะจงเพียงพอหรือไม เปนเชิงปริมาณเพียงพอแลว
รึยัง 
  -  แผนงานชี้ใหเห็นประโยชนของการดําเนินกิจกรรมประชาสัมพันธชัดเจนเพียงใด 
  -  แผนงานไดบอกการวัดผลไวหรือไม 
  -  วิธีการวัดผลสอดคลองกับวัตถุประสงคที่กําหนดไวหรือไม 
  -  มีแนวทางในการที่จะสื่อสารเรื่องแผนประชาสัมพันธใหฝายอื่นที่เกี่ยวของไดรับรู
และพรอมใหความรวมมือหรือไม  
 
 
                                                           

29 เสรี วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด, น. 247. 
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เครื่องมือที่ใชในการประชาสัมพันธ 
 

เปนเครื่องมือที่ชักนําใหชุมชนเกิดความเขาใจและมีความนิยมชมชอบตอบุคคลหรือ
หนวยงานธุรกิจ เครื่องมือที่ใชในการประชาสัมพันธนั้นเกิดขึ้นใหมไดตลอดเวลา แตที่นิยมใชกัน
มากปจจุบันสามารถแบงตามหมวดหมูไดดังนี้ 30 

1. การเผยแพรขาวสาร (Publicity) เปนการสื่อสารเกี่ยวกับองคกร ผลิตภัณฑ บริการ
หรือความคิด ประกอบดวย การเผยแพรขาว การเผยแพรภาพขาว การจัดการแถลงขาว การให
สัมภาษณ การเขียนบทความ การทําโบชัวรออกเผยแพร การจัดทําโครงรางของบริษัท การทํา
สารคดีส่ิงพิมพ การเปดตัวสินคาใหมหรือบริษัทใหม การซื้อพื้นที่หรือเวลาขาวธุรกิจ การปลอยขาว
ร่ัวดวยความจงใจ เปนตน 

2. ส่ือมวลชนสัมพันธ (Press Relations) เปนการสรางความสัมพันธอันดีกับ
ส่ือมวลชนถือวาเปนรากฐานของการประชาสัมพันธ แตการประชาสัมพันธจะไมสามารถประสบ
ผลสําเร็จได ถาสื่อมวลชนไมใหความสนใจในกิจกรรมของบริษัทหรือไมใหความครอบคลุมดานสื่อ
กับบริษัท ซึ่งวิธีการของสื่อมวลชนสัมพันธนั้นทําไดหลายวิธี เชน การเยี่ยมเยียนสื่อมวลชน การ
แจกของตัวอยางแกส่ือมวลชน การสรุป (แนะนํา) ขาวสารแกส่ือมวลชน 

3. ชุมชนสัมพันธ (Community Relations) เปนการสรางความสัมพันธอันดีในชุมชนที่
ธุรกิจนั้นมีกิจกรรมอยู เครื่องมือตาง ๆ ของการสรางชุมชนสัมพันธมีดังนี้ การเปนผูใหการ
สนับสนุน การเปนผูอุปถัมภศิลปวัฒนธรรม การพัฒนาชุมชน การกุศล  

4. การทํากิจกรรมสาธารณะหรือสาธารณกิจ (Public Affairs) เปนการทํางาน
ประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพพจนที่ดีใหกับบริษัทในฐานะผูที่มีความรับผิดชอบตอสังคมสวนรวม
ในการเสริมสรางการเจริญเติบโตที่ดีงามของสังคม เพื่อใหองคกรของบริษัทไดทําประโยชนตอ
สาธารณะโดยสอดคลองกับนโยบายของราชการ  

5. รัฐบาลสัมพันธ (Government Relations) เปนการเขารวมกิจกรรมกับรัฐบาลเพื่อ
ทํากิจกรรมอันเปนประโยชนตอสาธารณชน สามารถที่จะใชเปนเครื่องมือในการประชาสัมพันธ
สรางภาพลักษณที่ดีกับสินคาหรือองคกรได  

6. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) เปนการจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อดึงใหคนเขา
มามีสวนรวมได สามารถวัดผลไดทันทีวามีกลุมคนสนใจในกิจกรรมมากเทาใด กิจกรรมพิเศษมี
หลายประเภท อาทิ การจัดประกวด การจัดแขงขัน การจัดรายการบันเทิง เปนตน  
                                                           

30เสรี  วงษมณฑา, การประชาสัมพนัธ : ทฤษฎีและปฏิบัติ, น. 167-181. 
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7. การพัฒนาทรัพยากรมนุษย (Human Resource Development) การวางแผนหรือ
การใชความพยายามอยางตอเนื่องของฝายจัดการที่จะปรับปรุงระดับความสามารถของพนักงาน
และการทํางานองคการ  โดยอาศัยโปรแกรมการฝกอบรม  การพัฒนาจิตสํานึกในการ
ประชาสัมพันธและการใหการศึกษาเพื่อสรางความเขาใจในความสําคัญของภาพลักษณ 

8. การบริหารขาวเชิงยุทธ (Issue Management) เปนการบริหารขาวสารที่เกี่ยวของ
กับองคกรและสินคาอยางเปนระบบ มีการวางแผนในการเผยแพรขาวสารไวลวงหนา เพื่อใหเกิด
ประโยชนตอองคกรมากที่สุด ไมปลอยใหขาวที่เกิดขึ้นเปนไปตามแนวทางของสื่อโดยที่ทางฝาย
ประชาสัมพันธขององคกรไมมีสวนในการกําหนด   

9. การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Management) หมายถึง ปรากฏการณเชิงลบอัน
รุนแรงที่เกิดขึ้นโดยไมคาดคิด แตอาจสงผลเสียระยะยาวกับภาพลักษณชื่อเสียงของบริษัท เมื่อเกดิ
ภาวะวิกฤตขึ้นตองยึดหลักการแกปญหาเฉพาะหนาโดยรวดเร็วและใหเกิดผลเสียหายนอยที่สุด 

10.  เครื่องมือการประชาสัมพันธอ่ืน ๆ (Other Public Relations Tools) เพื่อสราง
ภาพลักษณที่ดีขององคกร นอกเหนือจากเครื่องมือดังกลาวขางตนแลว ยังมีเครื่องมืออ่ืน ๆ อีก 
อาทิ การจัดสัมมนา การบริการสังคม การโฆษณาบริษัท การปรากฏตัวในรายการโทรทัศนตาง ๆ  
เปนตน  

โดยสรุปแลว การประชาสัมพันธนั้นทําเพื่อสรางความรูความเขาใจตอกลุมประชาชน
เปาหมายถึงบทบาทหนาที่ของบริษัท รวมทั้งสรางชื่อเสียงใหแกบริษัท โดยมีกระบวนการ
ดําเนินงาน  4 ประการคือการวิจัย การวางแผน  การสื่อสาร และการประเมินผล ซึ่งการ
ประชาสัมพันธใหไดผลสูงสุดนั้นจะตองเลือกเครื่องมือเพื่อการสื่อสารใหตรงกับกลุมประชาชน
เปาหมายดวย ดังนั้นผูวิจัยจึงตองการศึกษาใหทราบวา บริษัท True Fantasia มีวิธีการ
ประชาสัมพันธใหแกศิลปนภายในคายอยางไรบาง 
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แนวคิดการบริหารลูกคาสัมพันธ 
 
 การบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management หรือ CRM)31 
หมายถึง กิจกรรมการตลาดที่กระทําตอลูกคาซึ่งอาจจะเปนลูกคาผูบริโภคหรือคนกลางในชองทาง
การจัดจําหนายแตละรายอยางตอเนื่อง โดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจ มีการรับรูที่ดีตลอดจนรูสึก
ชอบบริษัทและสินคาหรือบริการของบริษัท ทั้งนี้จะมุงเนนที่กิจกรรมสื่อสารแบบสองทางโดยมี
จุดมุงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหไดรับประโยชนทั้งสองฝาย (Win-
win Strategy) เปนระยะเวลายาวนาน 
 จากคํานิยามดังกลาว ทําใหเรามองเห็นถึงลักษณะสําคัญของ CRM 4 ประการ ไดแก
 1. เปนกิจกรรมสรางสัมพันธกับลูกคาผูบริโภคหรือคนกลางในชองทางการตลาดแตละ
ราย (Customized) อยางเปนกันเอง (Personalized) 
 2. วัตถุประสงคไมจําเปนตองเปนการเพิ่มยอดขายในทันที หากแตผลลัพธในรูปของ
ยอดขายจะเกิดขึ้นในระยะยาวจากการที่ลูกคารูสึกประทับใจ มีความเขาใจและการรับรูที่ดีในตรา
สินคา ดังนั้นสิ่งที่เราตองการจาก CRM มากกวาคือ การผูกสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่องในระยะ
ยาว (L-T Relationship) 
 3. จุดมุงหมายสําคัญของโปรแกรมคือ ตองการใหทั้งบริษัทและลูกคาไดรับประโยชน
จาก CRM ทั้งสองฝาย (Win-win Strategy) 
 4. เนนกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ดังนั้นเครื่องมือ
หรือส่ือตอบกลับโดยตรง (Direct Response Device) เชน เบอรโทรศัพท/เว็บไซตที่จํางาย 
ไปรษณียบัตรที่ใหลูกคาฉีกและสงกลับมาทางไปรษณีย Call Center ฯลฯ  
 
 
 
 
 
 

                                                           
31 ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ, การบริหารลูกคาสมัพันธ (กรุงเทพมหานคร: เหรยีญบุญการ

พิมพ, 2544), น. 12-13. 
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วัตถุประสงคของการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 32 
 
 1. เพื่อเพิ่มยอดขายสินคาหรือการบริการของบริษัทอยางตอเนื่องในชวงเวลาหนึ่ง  
 2. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือการบริการของบริษัท ทําใหลูกคาทราบวิธีการใช
สินคาอยางถูกตอง สามารถจดจํา และมีภาพลักษณที่ดีตอบริษัทและสินคาหรือบริการของบริษัท
ในระยะยาว 
 3. เพื่อใหลูกคามีความภักดีตอบริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัทโดยเฉพาะ
อยางยิ่ง ในกรณีที่บริษัทมีสินคาจําหนายหลายสายผลิตภัณฑ การที่ลูกคาซื้อสินคาของบริษัทใน
สายผลิตภัณฑหนึ่งแลวรูสึกประทับใจในทางบวก โอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสินคาในสาย
ผลิตภัณฑอ่ืน (Cross selling) ไดสําเร็จก็มีมากขึ้น 
 4. เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือบริการตอไปยังผูอ่ืน เกิดการพูดแบบปากตอปาก 
(Words-of-mouth) ในทางบวกเกี่ยวกับสินคา ซึ่งมีความนาเชื่อถือมากกวาคํากลาวอางในโฆษนา
เสียอีก และเมื่อสินคาหรือบริการของบริษัทถูกโจมตีจากผูอ่ืน ลูกคาชั้นดีของบริษัทเหลานี้เองที่จะ
ทําหนาที่เปนกระบอกเสียง ปกปองชื่อเสียงของบริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท 
 
ประเภทของการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 
 
 สามารถแบงออกตามกลุมเปาหมายได 2 ประเภท ไดแก 33 
 1. CRM ระดับ Traders คือการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่มีกลุมเปาหมายเปนคน
กลางในชองทางการจัดจําหนาย เชน ธุรกิจคาสง ตัวแทน นายหนา การสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาเหลานี้จึงอยูในรูปแบบกิจกรรมการใหความรู ความเขาใจในการทําธุรกิจ การฝกอบรมใหมี
ความรูในดานการตลาด การเงิน การบัญชี การผลิต ฯลฯ เพื่อใหสามารถดําเนินธุรกิจไดอยาง
ประสบวามสําเร็จ 
 2. CRM ระดับ Consumers คือการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่มีกลุมเปาหมายเปน
ผูบริโภค ซึ่งจากสภาพแวดลอมทางการตลาดในปจจุบันที่ผูบริโภคมีความออนไหวตอราคา 
แสวงหาขอมูลจํานวนมากกอนการตัดสินใจเพื่อใหตนเองมีทางเลือกที่เหมาะสม หัวใจในการขาย
สินคาหรือบริการในปจจุบัน จึงไมใชแคการคนหารายชื่อและขอมูลของผูที่อยูในขายเปนลูกคา
                                                           

32เร่ืองเดียวกัน, น. 13-14. 
33 เร่ืองเดียวกนั, น. 33-35. 
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ตลอดจนโนมนาวจูงใจใหลูกคาตัดสินใจซื้อบริหารหรือสินคาของบริษัทเทานั้น แตยังหมายถึงการ
พยายามสรางความภักดีในตราสินคาหรือบริษัทในชวงระยะเวลาหนึ่งและทําใหลูกคารูสึกเกินกวา
คําวาพอใจไดในที่สุด นอกจากนี้บริษัทจําเปนตองศึกษาขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับผูบริโภคของตนวา
มีลักษณะทางประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตนิสัย ตลอดจนมีพฤติกรรมการบริโภคเปนอยางไร
ดวย  
  
ระดับและรูปแบบการสรางความสัมพันธกับลูกคา 
 
 เฮเลน เพค (Helen Peck) เอเดรียน เพยน (Adrian Payne) มารติน คริสโตเฟอร 
(Martin Christopher) และ มาเรีย คลาค (Maira Clark) ไดกลาวถึงระดับของการสราง
ความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งนําไปสูความภักดีในตราสินคาและบริษัทวามีอยู 6 ระดับ ดังตอไปนี้ 34 
 1. ระดับลูกคาคาดหวัง (Prospect) หลังจากบริษัทไดคนหาโอกาสในการเสนอขาย 
และสรางฐานขอมูลที่ประกอบไปดวยผูบริโภคหรือธุรกิจที่ตรงกับตลาดเปาหมายของบริษัทแลว 
บริษัทจะมีลูกคากลุมคาดหวังที่อยูในขายสงสัย ซึ่งจะตองหาขอมูลเพิ่มเติมวารายใดมีความ
เปนไปไดในการตัดสินใจซื้อ มีอํานาจซื้อและสามารถตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของบริษัทไดเอง
แลว จากกลุมลูกคาคาดหวังที่อยูในขายสงสัย ก็จะเหลือกลุมผูมีคุณสมบัติเปนกลุมลูกคาคาดหวัง 
ซึ่งบริษัทคาดวาจะตอบสนองกับโปรแกรมการตลาดของบริษัทไดดี 
 2. ระดับผูซื้อ (Purchasers) หมายถึง กลุมลูกคาที่บริษัทเลือกใหเปนกลุมลูกคา
คาดหวัง ซึ่งบริษัทสามารถนําเสนอสินคาหรือบริการใหตรงกับความตองการของกลุมลูกคา
คาดหวังเหลานี้จนสามารถตัดสินใจซื้อไดแลว บริษัทจําเปนตองจัดโปรแกรมการตลาดและบริหาร
ความสัมพันธตอลูกคาเพื่อใหผูซื้อกลับมาซื้อซ้ําอยางตอเนื่องในระยะเวลาหนึ่ง  
 3. ระดับลูกคา (Clients) หมายถึง ผูบริโภคหรือธุรกิจที่ซื้อสินคาหรือบริการของบริษัท
อยางตอเนื่องเปนระยะเวลาหนึ่ง แตอาจยังมีทัศนคติเปนลบหรือเฉย ๆ กับบริษัท ดังนั้นบริษัท
จําตองบริหารความสัมพันธกับลูกคาเหลานี้ โดยไมไดมีจุดประสงคเพื่อตองการใหลูกคาซื้อสินคา
หรือบริการเพิ่ม แตมีเปาหมายเพื่อใหลูกคามีทัศนคติในทางบวก มีภาพลักษณที่ดีตอบริษัทและ
                                                           

34Helen Peck, Adrian Payne,Mart in Christopher and Moira Clark, Relationship 
Marketing : Strategy and Implementation (Oxford: Butterworth-Heinemann, 1999),  
p. 45.,  อางถงึใน เร่ืองเดียวกัน, น. 45-46.  
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สินคาของบริษัทในระยะยาว จนกระทั่งลูกคาเกิดความภักดีตอบริษัทตลอดจนแนะนําสินคาหรือ
บริการของบริษัทใหผูอ่ืนไดทดลองใชพรอมกับปกปองชื่อเสียงจากการโจมตีของคูแขงในที่สุด  
 4. ระดับลูกคาสนับสนุน (Supporters) คือ ลูกคาประจําที่รูสึกชอบบริษัท มีทัศนคติ
และภาพลักษณที่ดีตอบริษัทและสินคาหรือบริการของบริษัท แตยังไมสนับสนุนอยางจริงจัง ดังนั้น
บริษัทจึงจําเปนตองสรางความสัมพันธกับลูกคาสนับสนุนในระยะยาว  
 5. ระดับผูมีอุปการคุณ (Advocates) คือ ลูกคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรมของบริษัท
มาตลอด คอยแนะนําลูกคารายอื่นใหมาซื้อสินคาและบริการของบริษัท เรียกวาการทําการตลาด
ภายนอกแทนบริษัท และการที่บริษัทมีลูกคาอุปการคุณอยูมาก ยอมเปนความไดเปรียบในเชิง
แขงขันที่ทําใหบริษัทอยูรอดตอไปในธุรกิจไดนาน  
 6. ระดับหุนสวนธุรกิจ (Partners) คือ ลูกคาที่กาวขึ้นไปเปนสวนหนึ่งของธุรกิจ มีสวน
รวมในรายรับ รายจายและผลกําไรของบริษัท ความสัมพันธกับลูกคาระดับนี้กอใหเกิดความภักดี
ในบริษัทและตราสินคาของบริษัทมากที่สุด  
 
 ฟลลิป คอทเลอร (Philip Kotler) กลาวถึงรูปแบบการสรางความสัมพันธกับลูกคาตาม
ระดับความสัมพันธไว 5 รูปแบบดังนี้ 35 
 1. รูปแบบพื้นฐาน (Basic Marketing) เปนรูปแบบความสัมพันธข้ันเริ่มตนที่พนักงาน
ขายของบริษัทเสนอขายสินคากับกลุมที่เปน “ลูกคาคาดหวัง” เพื่อผลักดันใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ  
 2. รูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing) เปนรูปแบบที่พนักงานขายหรือ
บริษัทพยายามสานความสัมพันธกับลูกคาในระดับที่เหนือข้ึนไปจากการซื้อขายสินคาในรูปแบบ
พื้นฐานเพื่อผลักดันให “ผูซื้อ” รูสึกพอใจในสินคาและบริการของบริษัทและกลับมาซื้อซ้ําจน
กลายเปน “ลูกคา” ของบริษัท  
 3. รูปแบบมุงเนนเอาใจใสลูกคา (Accountable Marketing) เปนการตรวจสอบความ
พึงพอใจและรับฟงการเสนอแนะจากลูกคาหลังจากซื้อสินคาหรือบริการไปแลว ทั้งนี้เพื่อใหลูกคา
รูสึกชอบพอในบริษัทมากขึ้นไปจนถึงระดับที่เรียกวาเปน “ลูกคาสนับสนุน” และอาจถึงระดับ “ผูมี
อุปการคุณ” ในที่สุด 

                                                           
35Philip  Kotler, Marketing Management : Planning Implementation and Control  

(New Jersey : Prentice-Hall,Inc,2000), p. 50,  อางถงึใน เร่ืองเดยีวกัน, น. 47-49. 
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 4. รูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing) เปนการออกไปพบกับลูกคาถึง
บาน รานคาหรือที่ทํางานเปนระยะ ๆ เพื่อนําเสนอขาวสารขอมูลใหม ๆ เกี่ยวกับสินคา ให
คําแนะนําอันเปนประโยชนในการบริหารราน จัดแสดงสินคาในราน เพื่อสรางกลุมลูกคา “ผูมี 
อุปการคุณ” ใหมากขึ้นในบริษัท 
 5. รูปแบบหุนสวนธุรกิจ (Partnership Marketing) บริษัทจะใหการสนับสนุนการ
ดําเนินงานของรานที่เปนลูกคาอยางเต็มที่ จัดการฝกอบรมใหความรูการบริหารรานคาอยางมี
ประสิทธิภาพเนื่องจากเมื่อผลกําไรของรานคาเพิ่มมากขึ้น ก็จะทําใหผลกําไรโดยรวมของบริษัท
เพิ่มข้ึนดวยเชนกัน  
 จากแนวคิดเรื่องการบริหารงานลูกคาสัมพันธนั้น สรุปไดวา การที่จะเพิ่มยอดขายใหแก
บริษัท สรางทัศนคติที่ ดีและใหลูกคาเกิดความภักดีตอบริษัทนั้นจําเปนจะตองมีการสราง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคา ซึ่งผูวิจัยตองการศึกษาเพื่อทราบวาบริษัท True Fantasia มีหลักการ
บริหารลูกคาสัมพันธอยางไรเพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดความประทับใจในตัวศิลปน 
  

งานวจิัยที่เกีย่วของ 
 
 สุประสิทธิ์  สิทธิอารีย 36 ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดของธุรกิจเทปเพลงเพื่อการ
สรางภาพลักษณของศิลปนเพลง กรณีศึกษา บริษัทโดโจ ซิต้ี จํากัด” ผลการวิจัยพบวา ข้ันตอนการ
ผลิตเทปเพลงและขั้นตอนการสื่อสาร มีกระบวนการผลิตโดยใชทั้งแนวความคิด แนวเพลงของ
ศิลปนเพลงเปนหลักในการทํางานทุกขั้นตอน บริษัทโดโจ ซิต้ี จํากัดมีการใชส่ือหลายรูปแบบ มี
รายการโทรทัศนและนิตยสารของตนเองทําใหยอดขายประสบความสําเร็จ สวนปญหาการสื่อสาร
เพื่อสรางภาพลักษณศิลปนของรานคาที่มีตอผูบริโภคนั้นคือภาษาไทยบนโปสเตอร ปกเทป ปกซีดี
มีขนาดเล็กหรือไมมี ขนาดเทป ซีดีมีขนาดใหญ ไมสามารถวางบนชั้นวางเทป ซีดีได ตัวเลขราคามี
ขนาดเล็ก ตําแหนงไมเดนชัด ในดานพฤติกรรมการเปดรับส่ือของผูบริโภคที่มีตอการรับรูศิลปน
เพลง แนวเพลงนั้นพบวามีการเปดรับส่ือโทรทัศนมากที่สุด รองลงมาคือวิทยุ หนังสือพิมพ และ
นิตยสาร  
                                                           

36สุประสิทธิ์  สิทธิอารีย, “การสื่อสารการตลาดของธุรกิจเทปเพลงเพื่อการสราง
ภาพลักษณของศิลปนเพลง กรณีศึกษา บริษัทโดโจ ซิต้ี จํากัด,” (รายงานโครงการเฉพาะบุคคล
มหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2543),  
น. บทคัดยอ. 
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 ยุคลรัตน  เจตนธรรมจักร37 ศึกษาเรื่อง “กลยุทธของการสรางภาพลักษณนักรองไทย
สังกัดบริษัทคีตา เรคคอรส จํากัด ในชวงระยะ พ.ศ.2531-2534” ผลการวิจัยพบวา องคประกอบที่
มีสวนสําคัญในความสําเร็จของผลงานการสรางภาพลักษณของนักรองคือ 1.ความเปนดารา 2. 
การเลือกใชบุคลิกเดนมาเสริมข้ึนเปนภาพลักษณ 3. เพลงดี 4.จับกลุมเปาหมายไดตรง สวน
แนวทางของกลยุทธที่นํามาใชมีพื้นฐานมาจาก 1.ตัวนักรองเอง 2.ความคิดสรางสรรคของครีเอทีฟ 
3.สินคาสปอนเซอร นอกจากนั้นยังมีความแตกตางในการทําโปรโมชั่นผานสื่อ ที่เนนหนักคือการใช
ส่ือโทรทัศนและส่ือส่ิงพิมพ เฉพาะนักรองที่หนาตาดีเปนจุดขาย สวนนักรองที่ใชความสามารถใน
การรองเพลงจะใชส่ือวิทยุ โดยสรุปแลวบริษัทคีตาฯ เปนแบบฉบับเฉพาะในการสรางภาพลักษณ
นักรองดวยความแปลกใหม มักหลีกเลี่ยงการลอกเลียนแบบจากคายอื่น ๆ  
 สุรัฏฐา  จารุพันธุ 38 ศึกษาเรื่อง “บทบาทของงานการสื่อสารการตลาดครบรูปแบบ 
(Integrated Marketing Communication) การสรางภาพพจนรถยนตเกาหลีของผูใชรถยนตนั่ง
สวนบุคคลใน กทม.” ผลการวิจัยพบวา มีผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคลในกลุมตัวอยางทัง้หมด 350 คน 
เปนชาย 211 คน หญิง 139 คน สวนใหญมีอายุ 31-40 ป 164 คน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
240 คน เปนพนักงานบริษัทเอกชน 206 คน มีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท 106 คน ใช
รถยนตเกาหลี 175 คนและรถยนตอ่ืน 175 คน โดยกลุมตัวอยางที่ใชรถยนตมีพฤติกรรมการ
เปดรับการสื่อสารการตลาดครบรูปและมีภาพพจนเกี่ยวกับรถยนตเกาหลีแตกตางกัน ในเรื่อง
ความพึงพอใจตอรูปแบบการสื่อสารกับภาพพจนพบวารูปแบบของการสื่อสารการตลาดนั้นมี
อิทธิพลตอทั้งภาพพจนที่เกิดจากความรูและความประทับใจ โดยมีความพึงพอใจตอการสื่อสาร
การตลาดรูปแบบ “การโฆษณา” มากกวาแบบอื่น รองลงมาคือเร่ือง “กิจกรรมพิเศษ” ในสวนของ
ลักษณะทางประชากรศาสตรบางประการไดแก อาชีพ รายได และรถยนตที่ใช มีความสัมพันธกับ
การเปดรับการสื่อสารการตลาด สวนเพศ อายุและการศึกษาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ

                                                           
37ยุคลรัตน  เจตนธรรมจักร, “กลยุทธของการสรางภาพลกัษณนักรองไทยสังกัดบริษทั 

คีตา เรคคอรส จํากัด ในชวงระยะ พ.ศ.2531-2534,” (วทิยานพินธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2537), น. บทคดัยอ. 

38สุรัฏฐา  จารุพนัธุ, “บทบาทของงานการสื่อสารการตลาดครบรูปแบบ (Integrated 
Marketing Communication) การสรางภาพพจนรถยนตเกาหลีของผูใชรถยนตนัง่สวนบุคคลใน 
กทม.,” (วิทยานิพนธมหาบณัฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, 2541), น. บทคัดยอ. 
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เปดรับการสื่อสารการตลาดครบรูปแบบแตอยางใด และลักษณะทางประชากรศาสตรบางประการ
ไดแก เพศ การศึกษาและรถยนตที่ใชมีความสัมพันธกับภาพพจนอันเนื่องมาจาก “ความรู” และ 
“ความประทับใจ” ตอรถยนตเกาหลีแตกตางกัน สวน อายุ อาชีพและรายไดไมมีความสัมพันธกับ
ภาพพจนรถยนตเกาหลีแตอยางใด 
 ฐิติรัตน  จันทพิมพะ39 ศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดที่มีตอภาพลักษณของผูสมัคร
สมาชิกสภาผูแทนราษฎรสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ
เปนเพศหญิง ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือนประมาณ 5,001-10,000 บาท 
มีการเปดรับและรับรูขอมูลขาวสารของผูสมัครฯ สตรีจากการสื่อสารการตลาดทุกเครื่องมือ ไดแก 
1.การโฆษณาจากปายโฆษณามากที่ สุด 2. การประชาสัมพันธจากสื่อโทรทัศนและส่ือ
หนังสือพิมพมากที่สุด 3. การใชส่ือบุคคล จากการเขาไปแนะนําตัวในพื้นที่ของผูสมัครฯ มากที่สุด 
และ 4. การใชส่ือโดยตรง จากสิ่งพิมพทางไปรษณียมากที่สุด โดยทุกเครื่องมือสรางการรับรูขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับชื่อและรูปรางหนาตาของผูสมัครฯ สตรีมากที่สุด  
 อภิรดี  ศรีจินดา 40ศึกษาเรื่อง “กิจกรรมพิเศษเพื่อการประชาสัมพันธของบริษัทยูไนเต็ด 
บรอดคาสติ้ง คอรปอเรชั่น (ยูบีซี) กรณีศึกษาโครงการ Academy Fantasia” ผลการวิจัยพบวา 
บริษัทยูบีซีมีการวางกลยุทธการตลาดเชิงรุก ในแงของการสรางสมาชิกใหม ๆ ใหไดเปนจํานวน
มาก โดยใชวิธีการคือการแบงกลุมลูกคาและเลือกเปาหมายจากนั้นก็วางการทํากลยุทธเพื่อหา
วิถีทางที่เหมาะสมที่สุดในการเขาหากลุมเปาหมาย ผนวกกับการสรางภาพลักษณและการ
ประชาสัมพันธเพื่อจุดมุงหมายสูงสุดในการเพิ่มยอดสมาชิกใหไดเปนจํานวนมาก และกลยุทธ
ลาสุดที่บริษัทยูบีซีนํามาใชก็คือการจัดทําโครงการ Academy Fantasia  

                                                           
39ฐิติรัตน  จนัทพิมพะ, “การสื่อสารการตลาดที่มีตอภาพลกัษณของผูสมคัร

สมาชิกสภาผูแทนราษฎรสตรีในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะวารสาร
ศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2547), น. บทคัดยอ. 

40อภิรดี  ศรีจินดา, “กิจกรรมพิเศษเพื่อการประชาสัมพันธของบริษัทยูไนเต็ด บรอดคาส
ต้ิง คอรปอเรชั่น (ยูบีซี) กรณศึีกษาโครงการ Academy Fantasia,” (รายงานโครงการเฉพาะบุคคล
มหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2548), น. 
บทคัดยอ. 
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 ภาพันธ  จิตรนุสนธิ์ 41 ศึกษาเรื่อง “การบริหารลูกคาสัมพันธในโรงพยาบาลเอกชน” 
ผลการวิจัยพบวา โรงพยาบาลเอกชนทั้ง 5 แหงที่ ศึกษา ไดแก โรงพยาบาลไทยนครินทร 
โรงพยาบาลเซนตหลุยส โรงพยาบาลวิภาวดี โรงพยาบาลบํารุงราษฎร และโรงพยาบาลพญาไท 1 
พบวาสภาพการณปจจุบันของโรงพยาบาลนั้นมุงเนนการสรางความพึงพอใจในการใหบริการ
ลูกคา การรักษาที่ครบถวนในทุกสาขาการแพทย การพัฒนาวิทยาการทางการแพทยใหทันสมัย
และการพัฒนาคุณภาพของบุคลากรในดานตาง ๆ โดยกลุมลูกคาของโรงพยาบาลจะอยูในระดับ 
A ข้ึนไป มีรายไดต้ังแต 30,000 บาทขึ้นไป เปนลูกคาเปาหมายที่เปนผูบริโภค ไดแก ลูกคาทั่วไป 
ลูกคาสมาชิกของโรงพยาบาล ลูกคาผูถือหุน ลูกคาเฉพาะคลินิก ลูกคาบริษัทประกันและลูกคา
บริษัทคูสัญญา ซึ่งมีลูกคาประเภท Customer มากกวา Traders ซึ่งจากการศึกษาพบอุปสรรค
และสภาพปญหาที่เกิดจากความสัมพันธกับลูกคาในอดีต ไดแก ประการแรกคือเร่ืองความรวดเร็ว
ในการใหบริการและระบบงานการใหบริการ ประการที่สองคือกิริยามารยาทของพนักงานที่ไมเอา
ใจใส ประการที่ 3 เทคโนโลยีที่เปนปญหาตอการสรางความสัมพันธและสุดทายสภาพสังคมและ
วิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปทําใหทัศนคติ ความคิดและพฤติกรรมในการดําเนินชีวิตของผูใชบริการ
โรงพยาบาลเปลี่ยนแปลงไป  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

                                                           
41ภาพันธ  จิตรนุสนธิ์, “การบริหารลูกคาสัมพันธในโรงพยาบาลเอกชน,”(รายงาน

โครงการเฉพาะบุคคลมหาบณัฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร, 2546), น. 62-63. 
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กรอบแนวคดิในการวิจัย 
 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีที่ เกี่ยวของกับการวิจัยนั้น ทําใหสามารถสรุปเปน
แบบจําลองความสัมพันธของตัวแปรในการวิจัยไดดังนี้  
 

ภาพที ่2.3  
แบบจําลองความสัมพนัธของตัวแปรในการวิจัย 

 
 

การบริหารจัดการศิลปน 
- สรางคุณคาใหศิลปน 
- วางแผนการตลาด 

การสรางภาพลักษณ 
- ภาพลักษณทางบวก 
- ภาพลักษณทางลบ 

การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
- การโฆษณา 
- การประชาสมัพันธ 
- ชองทางในการโปรโมทศิลปน 
- การบริหารงานลูกคาสัมพนัธ 

 
 
 
 
 
 


