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บทที่ 2 
 

แนวคิด และงานวจิัยที่เกีย่วของ 
 

  การศึกษาเร่ือง “การบริหารงานประชาสัมพันธที่มีผลตอทัศนคติของผูบริโภค 

ตอตราสินคาแบรนดเนมชาเนล” ผูศึกษาไดรวบรวมขอมูลจากแนวความคิดตาง ๆ เพื่อเปนพื้นฐาน

และแนวทางในการศึกษาดังตอไปนี้ 

  1. แนวคิดเกี่ยวกบัการประชาสัมพันธ 

  2. แนวคิดเร่ืองกลยุทธการประชาสัมพนัธ 

 3.    แนวคิดการสรางภาพลักษณ 

 4.   แนวคิดเกี่ยวกบัเร่ืองส่ือมวลชน และส่ือบุคคล 

 5.   งานวิจยัที่เกี่ยวของ  

  
แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพนัธ 

 
ความหมายของการประชาสัมพนัธ 
 
  “การประชาสัมพันธ” มาจากคําวา “ประชา” กับ “สัมพันธ” ตามพจนานุกรมฉบับ

ราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 หมายถึง การติดตอส่ือสารเพื่อสงเสริมความเขาใจอันถูกตองตอกนั 

ซึ่งตรงกับคําในภาษาอังกฤษวา “Public Relations” โดย Public หมายถึง สาธารณชนหรือ

ประชาชน และ Relations หมายถึง ความสัมพันธ 

 คําวาประชาสัมพันธเปนคําที่ใชกันอยางแพรหลายมากในปจจุบัน ทั้งตามหนวยงาน 

สถาบัน และองคกรตาง  ๆ ของทั้งภาครัฐและเอกชน เนื่องจากงานประชาสัมพันธไดรับความ

สนใจและยอมรับเปนอยางดี ในฐานะงานที่เสริมสรางความเขาใจอันดีระหวางหนวยงาน สถาบัน 

และประชาชนที่เกี่ยวของ จึงมีนักวิชาการและผูเช่ียวชาญดานการประชาสัมพันธหลายทาน 

ใหความหมายของการประชาสัมพันธไวหลากหลายทัศนะดังนี้ 

  สกอต เอ็ม คัทลิป (Scott M. Cutlip) และ แอลเล็น เอ็ช เซ็นเตอร (Allen H. Center) 

นักวิชาการดานการประชาสัมพันธที่มีชื่อเสียงของสหรัฐอเมริกา  ไดใหแนวคิดวา  การ

ประชาสัมพันธ คือการติดตอส่ือสาร หรือการส่ือความหมายและความคิดเห็นจากองคการไปสู

กลุมประชาชนที่เกี่ยวของ รวมทั้งรับฟงความคิดเห็นและประชามติที่ประชาชนมีตอองคการดวย
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ความพยายามอยางจริงใจ โดยมุงที่จะสรางผลประโยชนรวมกัน และชวยใหสถาบันสามารถ

ปรับตัวเองใหสอดคลองกลมกลืนกับสังคมได1 

  การประชาสัมพันธเปนการจัดการขององคกร เพื่อสรางสัมพันธภาพอันดีกับผูรับ

ขาวสารกลุมตาง ๆ เพื่อใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับความคิดเห็น (Opinion) ทัศนคติ (Attitude) 

และคานิยม (Value) หรือเปนการติดตอส่ือสารกับชุมชน ทั้งภายในและภายนอก เพื่อสราง

ภาพพจนขององคการกับสาธารณชน2 

  จอหน อี มารสตัน (John E. Marston)3 นักวิชาการชาวอเมริกันที่มีชื่อเสียงมากผูหนึ่ง

กลาววา การประชาสัมพันธนั้นเปนการส่ือสารที่โนมนาวใจ โดยมีการวางแผน เพื่อใหเกิดอิทธิพล

ตอกลุมประชาชนที่สําคัญ 

   สุพิน  ปญญามาก4 ไดใหคําจํากัดความของคําวา การประชาสัมพันธ ไวคือ ความ

พยายามอยางมีแผน ที่จะสรางความเขาใจแกประชาชน เพื่อกอใหเกิดความรวมมือ และสนับสนุน

จากประชาชนตลอดไป ซึ่งจากความหมายนี้สามารถพิจารณาไดวา 

 1.  การประชาสัมพันธ ตองกระทําอยางตอเนื่องหยุดไมได ตองพยายามตอไปไมมี 

ที่ส้ินสุด ทั้งนี้เพราะความรูสึกนึกคิด หรือความคิดเห็นของประชาชน ซึ่งเรียกวาเปนประชามติ 

เปล่ียนแปลงตลอดเวลา จึงจําเปนตองรักษาความสัมพันธอันดีระหวางประชาชนกับองคการหรือ

กิจการงานใหคงที่ตลอดไป โดยการกําหนดแนวทางการประชาสัมพันธใหสอดคลองกับทัศนคติ

หรือความคิดเห็นของประชาชน 

 2.  การประชาสัมพันธนั้นตองกระทําอยางมีแผน เปนระบบ เปนกระบวนการ  

มีการศึกษารวบรวมขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับองคการนั้นใหมากที่สุด 

  3.  การประชาสัมพันธนั้นตองสรางความสัมพันธระหวางองคการกับประชาชน ใหเกิด

ความเขาใจและไมขัดแยงกัน องคการหรือผูจัดการในการประชาสัมพันธจะตองเขาใจในความ

                                                 
1Scott  M. Cutlip, อางถงึใน พรทพิย  พมิลสินธุ,  ภาพพจนนัน้สําคัญยิง่ : การประชาสัมพนัธ

กับภาพพจน, พิมพคร้ังที ่4  (กรุงเทพมหานคร: มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร, 2540), น. 4. 
2Baskin, Aronoff and Lattimore,  Public Relations : the profession and 

thepractice  (Chicago : Brown & BenchmarkBaskin, 1997), p. 5. 
3John E. Marston,  อางถงึใน พรทิพย  พมิลสินธุ,  ภาพพจนนัน้สําคัญยิง่ : 

การประชาสัมพนัธกบัภาพพจน, พมิพคร้ังที ่4 (กรุงเทพมหานคร: มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร, 2540), น. 4. 
4สุพิน  ปญญามาก,  “การวางแผนงานประชาสัมพนัธโครงการ,”   

วารสารสื่อสารมวลชน 2 (พฤศจิกายน 2525 – มีนาคม 2526):2. 
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ตองการของชุมชน ยอมรับฟงความคิดเห็นของประชาชน และหาวิธีการใหเกิดความเขาใจรวมกัน

และตรงกัน เพื่อสรางบรรยากาศแหงสมานฉันท 

  4.  การประชาสัมพันธนั้น ตองโนมนาวทัศนคติ หรือความคิดเห็นของประชาชน  

โดยการสรางภาพลักษณที่ดี ใหติดอยูในความรูสึกนึกคิดของประชาชนตลอดเวลา ดวยการใชส่ือ

ประชาสัมพันธประเภทตาง ๆ เพื่อสรางแนวรวมใหคลอยตามใหความรวมมือ และสนบัสนนุกจิการ

องคการตอไป 

  เสรี  วงษมณฑา ใหความหมายวา การประชาสัมพันธเปนความพยายามที่มีการ

วางแผนในการที่จะมีอิทธิพลเหนือความคิด จิตใจของสาธารณชนที่เกี่ยวของ โดยกระทําส่ิงที่ดี ทีม่ี

คุณคากับสังคม เพื่อใหสาธารณชนเหลานั้นมีทัศนคติที่ดีตอหนวยงาน องคการ บริษัท หางราน 

หรือสมาคม ตลอดจนมีภาพพจนที่ดีเกี่ยวกับหนวยงานตาง ๆ เหลานั้น เพื่อใหหนวยงานไดรับการ

สนับสนุน และความรวมมือที่ดีจากสาธารณชนที่เกี่ยวของในระยะยาวตอเนื่องกันไปเร่ือย ๆ5 

 จากคํานิยามและความหมายขางตน จึงพอสรุปไดวา การประชาสัมพันธมีความ

เกี่ยวของกับการวางแผน เปนการทํางานที่ตอเนื่อง และหวังผลระยะยาว มีอิทธิพลตอความคิด 

ทัศนคติ และมีความสัมพันธกับประชาชน 

 
แนวคิดและขอบเขตการประชาสัมพนัธ 
 

  การประชาสัมพันธที่ดีเปนสวนสําคัญที่จะทําใหการบริหารองคการเปนไปไดอยางมี

ประสิทธิภาพ โดยสามารถแบงระดับของการประชาสัมพันธไดเปน 3 ระดับ โดยไลเรียงความ

สําคัญจากบนลงลาง และมีปริมาณมากนอยเปนรูปทรงปรามิดดังนี้6 

 

                                                 
5เสรี  วงษมณฑา,  “ประชาสัมพันธกนัทาํไม,”  วารสารศาสตร ปที่ 3 เลมที่ 1 

(มิถุนายน 2525):4. 
6พรทิพย  พมิลสินธุ,  ภาพพจนนัน้สําคัญยิง่ : การประชาสัมพันธกับภาพพจน, 

น. 9-10. 
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ภาพที ่2.1 

แสดงระดับของการประชาสัมพันธ 

 

 
 

  1.  การสื่อสารโนมนาวใจในทิศทางเดียว เปนชั้นลางสุด คือฐานของปรามิดที่มีเนื้อที่

มากที่สุด หมายถึง การประชาสัมพันธโดยเนนการส่ือสารที่ผูสงสาร ไดทําการสงขาวสาร สาระ 

ความรู กิจกรรมตาง ๆ เกี่ยวกับสถาบันของตนไปยังผูรับสารหรือประชาชนกลุมเปาหมาย โดยมี

วัตถุประสงค เพื่อใหเกิดความรูที่ถูกตอง มีความรูสึกที่ดี มีความนิยมหรือศรัทธาตอสถาบัน  

โดยลักษณะของการส่ือสารจะเปนการสงขาวออกไปเพียงอยางเดียว ไมมีระบบการรับขาวสาร

ยอนกลับจากประชาชนกลุมเปาหมาย 

 2.  การสื่อสารสองทาง อยูในข้ันถัดข้ึนไป เปนการส่ือสารประชาสัมพันธที่มิไดมุงที่จะ

เผยแพรขาวสาร สาระความรูตาง ๆ ไปยังประชาชนกลุมเปาหมายเพียงอยางเดียว แตยังมีการรับ

ฟงความคิดเห็นของประชาชนกลุมเปาหมาย แลวนําความคิดเห็นเหลานี้มาปรับปรุงพัฒนา

ขาวสาร สาระความรูตาง ๆ ใหดีข้ึน เหมาะสมข้ึน และนําไปใชปรับปรุงเปลี่ยนแปลงส่ือไปดวย 

 3.  การสื่อสารเพื่อภาพลักษณ อยูบนยอดสุดของปรามิดที่มีเนื้อที่นอยที่สุด เปนเร่ือง

ของภาพลักษณที่เกิดข้ึนในใจบุคคล ที่มีตอบุคคลอ่ืน วัตถุ หรือสถาบัน โดยไดรับอิทธิพลจากการ

รูจัก การมีประสบการณดวย ทั้งนี้จะตองมีความประทับใจเพียงพอที่จะสรางเปนภาพอยางใด

อยางหนึ่ง ซึ่งอาจเปนภาพลักษณดานบวกหรือลบก็ได 

 การสื่อสารเพื่อภาพลักษณเปนสุดยอดที่พึงประสงค และเปนหนาที่ สําคัญของ 

การประชาสัมพันธที่ตองอาศัยพื้นฐานมาจากการสื่อสารโนมนาวใจ และการส่ือสารสองทาง

ประกอบกัน 

   ภาพลักษณ  

  (Image) 

การส่ือสารแบบสองทาง 

(Two–Way Communication) 

การส่ือสารโนมนาวใจในทิศทางเดียว 

(One-Way Persuasive Communication) 
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ขั้นตอนการดําเนินกลยุทธประชาสัมพันธ 
 

  กลยุทธเปรียบเสมือนเคร่ืองมือชี้ทิศทางขององคการ ดังนั้นการดําเนินกลยุทธการ

ประชาสัมพันธคือ การวางแผนการประชาสัมพันธ โดยมีการกําหนดวิสัยทัศน และกําหนด

เปาหมายที่ชัดเจน โดยผานการวิเคราะหสภาพแวดลอมที่มีผลตอธุรกิจในเชิงของโอกาส 

(Opportunity) และอุปสรรค (Threat) รวมถึงวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในองคการ เพื่อที่จะหา

จุดแข็ง (Strength) และจุดออน (Weakness) เพื่อกําหนดแผนการประชาสัมพันธใหมี

ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลสูงสุดได ในการประชาสัมพันธเพื่อใหประชาชนยอมรับ และเกิด

ศรัทธาหรือเกิดภาพลักษณที่ดีข้ึนไดนั้น จะตองมีการดําเนินกลยุทธการประชาสัมพันธเปนข้ันตอน

ดังนี้ 

  1.  วิเคราะหสถานการณ 

    เพื่อใหทราบจุดยืนขององคการ ผูวางแผนตองมีความรู ความเขาใจในภาพลักษณ

หรือสถานะขององคการ ต้ังแตภูมิหลังจนถึงปจจุบันอยางถองแท ไมวาจะเปนจุดแข็ง (Strength) 

จุดออน (Weakness) โอกาส (Opportunity) และอุปสรรค (Threat) อีกทั้งตองเขาใจใน

สภาวการณปจจุบัน ซึ่งหาคําตอบไดจากเอกสาร ขาวสาร หรือการทําวิจัย 

  2.  กําหนดวัตถุประสงค 

  การกําหนดวัตถุประสงคเปนส่ิงสําคัญมากในการวางแผนการประชาสัมพันธ

เพราะเปนแนวทางในการกําหนดนโยบาย และกิจกรรมประชาสัมพันธ ตลอดทั้งการเลือก

กลุมเปาหมาย เลือกส่ือ และการต้ังงบประมาณตอไป ฉะนั้นการดําเนินงานประชาสัมพันธจะดี

หรือไมดี มีแกนสารหรือไมอยางไร ข้ึนอยูกับการต้ังวัตถุประสงคในแผนงานประชาสัมพันธ  

ซึ่งวัตถุประสงคอาจมีหลายขอ แตตองรูจักจัดลําดับความสําคัญใหได วัตถุประสงคหนึ่งของการ

ประชาสัมพันธสามารถเปล่ียนทัศนคติ ความรูสึกนึกคิดของกลุมเปาหมายจากลบมาเปนบวกได 

โดยการใหขาวสารเพิ่มเติม หรือการสรางสรรคกิจกรรประชาสัมพันธ ซึ่งเปนกระบวนการ

เปล่ียนแปลงของการประชาสัมพันธ (PR Transfer Process) ที่เปล่ียนความรูสึกนึกคิค หรือ

ทัศนคติจากที่เปนศัตรู (Hostility) มาเปนความเขาใจเห็นอกเห็นใจ (Sympathy) เปล่ียนจากอคติ 

(Prejudice) มาเปนการยอมรับ (Acceptance) เปล่ียนจากความรูสึกเฉย ๆ ไมรับรู (Apathy) มา

เปนสนใจ (Interest) และเปล่ียนจากการไมรู (Ignorance) ใหมาเปนความรูความเขาใจได 

(Knowledge) 
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  3.  การกําหนดกลุมเปาหมาย 

  การวางแผนงานประชาสัมพันธที่สมบูรณตองกําหนดทัศนคติ และพฤติกรรมของ

ประชาชนกลุมเปาหมายท่ีองคการตองการส่ือสารขอมูลขาวสารดวย คือจะตองมีการกําหนด

แนวทางที่ชัดเจน รวมทั้งการกําหนดกลุมประชาชนเปาหมายที่ตองการติดตอส่ือสารอยางชัดเจน

ดวย เพราะเมื่อสามารถกําหนดกลุมเปาหมายและแนวทางการส่ือสารไดแลว การกําหนดส่ือใน

การสงสารก็เปนเร่ืองที่งายข้ึนดวย 

  การกําหนดกลุมเปาหมายในการประชาสัมพันธแบงเปน 2 กลุมใหญ คือ 

  1. กลุมเปาหมายภายในหนวยงาน (Internal Publics) 

    -  พนกังาน หมายถึง พนักงานทุกคน ทกุระดับ เนื่องจากพนักงานทกุคนก็มี

บทบาทในการทําใหกิจการสามารถดําเนนิการตอไปและไดรับความสําเร็จตามที่ตองการ ดังนั้น

หากพนักงานขาดความรู ความเชื่อมั่น และความเขาใจในองคการแลว ยอมไมสามารถจะทํางาน

เพื่อนาํพาองคการไปสูความสําเร็จได 

  2.  กลุมเปาหมายภายนอกหนวยงาน (External Publics) 

    2.1 กลุมที่เกี่ยวของกับหนวยงานโดยตรง 

     - ลูกคา หมายถึง กลุมคนที่เปน หรือจะเปนผูซื้อสินคาและบริการของ

หนวยงาน ในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการนั้น ลูกคาจะตองมีความรูเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้น  ๆ

มากพอที่จะเปนขอมูลในการตัดสินใจได ประกอบกับลูกคาตองมีความรูความเขาใจ และความ

เล่ือมใสในสินคา บริการ หรือหนวยงานนั้น ๆ ดวย 

     -  ผูถือหุน  หมายถึงบุคคลที่ ไดนํา เงินเขามารวมลงทุนในธุรกิจ  

ซึ่งแนนอนวาผูถือหุนจําเปนตองรูวาเงินที่ลงทุนไปเพื่อไปใชอะไรบาง คุมคา และเปนประโยชน

เพียงพอหรือไม 

    -  นายทุน หรือ นักลงทุน หมายถึง ผูที่มีเงินทองในการใหกูยืมหรือ

มารวมลงทุนเปนผูถือหุนในอนาคตได ซึ่งในกรณีที่หนวยงานจําเปนตองการใชเงินเพิ่มใน 

การลงทุน ขยายกิจการ หรือในภาวะที่เศรษฐกิจตกตํ่า ดังนั้นบุคคลเหลานี้จึงเปนกลุมที่ควรมี

ความรูความเขาใจ และเกิดความรูสึกที่ดีตอธุรกิจเพื่อที่จะตองการลงทุนใหเกิดความสําเร็จและ

ความกาวหนาในกิจการดวย 

     -  ผูแทนจําหนาย หมายถึงกลุมบุคคลที่ รับสินคา หรือบริการของ

หนวยงานไปขายตอยังลูกคาทั่วไป บุคคลเหลานั้นควรมีความรูจัก ความรูความเขาใจ และ

ความรูสึกที่ดี หรือมีความนิยมตอหนวยงาน สินคาหรือบริการของหนวยงานเปนสําคัญ ผูแทน
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จําหนายจะไมสามารถชักชวนลูกคาใหมาซื้อสินคาไดหากขาดความรูในคุณสมบัติของสินคาหรือ

บริการเนื่องจากไมมีขอมูลที่เพียงพอ 

    2.2  กลุมชุมชนรอบ ๆ หนวยงาน กลุมนี้ เ รียกไดวาเปนเพื่อนบานของ

หนวยงาน ดังนั้นจึงควรตองสานสัมพันธที่ดีกับกลุมนี้ เชน เขารวมกิจกรรมศาสนา หรือ ประเพณี 

หรืสรางสาธารณประโยชนใหกับชุมชน 

    2.3 กลุมพลังและอํานาจ 

     - ส่ือมวลชน  หมายถึง  ผูประกาศ  ผูอานขาว  นักขาว  นักเ ขียน 

นักหนังสือพิมพ ฯลฯ ซึ่งทํางานในการเผยแพรขาวสาร สาระความรูความบันเทิงไปสูมวลชน  

การประชาสัมพันธจะขาดการเผยแพรผานส่ือมวลชนไมไดเลย และการเผยแพรขาวสารผาน

ส่ือมวลชนก็จําเปนที่จะตองเปนขาวสารที่ถูกตอง แฝงดวยทัศนคติที่ดี และชวยสงเสริมความนิยม

และภาพพจนของหนวยงานดวย ดังนั้นจึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีความสัมพันธที่ดีกับส่ือมวลชน 

ดังที่เรียกวาส่ือมวลชนสัมพันธ 

     -  กลุมผูนําทางความคิด หมายถึง บุคคลที่เปนที่เคารพนับถือ เปนที่ยกยอง

ของคนในสังคม ผูที่ไดรับการยอมรับและนาเปนเยี่ยงอยาง หรือมีความสามารถในการพูด บอกกลาว 

หรือแจงใหประชาชนทั่วไปเกิดความรู ความเขาใจ และเกิดความเช่ือถือได กลุมบุคคลเหลานี้ไดแก 

นักวิชาการ อาจารย พอแม พระ นักการเมือง ผูนําสหภาพหรือสหพันธแรงงาน นักพูด ดารา ผูมี

ชื่อเสียงในสังคม (Celebrity) เปนตน ประเด็นสําคัญที่ตองมีความสัมพันธกับบุคคลเหลานี้คือ  

การใหเขาเหลานี้ไดรูจัก มีความรู ความเขาใจ ความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือภาพลักษณของ

หนวยงาน และมีความรูสึกวาหนวยงานเปนสมาชิกที่ดีของสังคม ดําเนินธุรกิจอยางส่ือสัตย 

ยุติธรรมและจริงใจ  

  4.  กําหนดโครงการ กิจกรรม และวิธีการ 

  ในแตละแผนการประชาสัมพันธจะตองมีการกําหนดยุทธวิธีการประชาสัมพันธไววา

จะมีโครงการอะไร เพื่อบรรลุวัตถุประสงคที่วางไว และในแตละโครงการจะมีกิจกรรมประชาสัมพันธ

พรอมวิธีการและรายละเอียดในการดําเนินงาน ซึ่งการเขียนโครงการจะประกอบไปดวย 

   1. ชื่อแผน / โครงการ 

  2. วัตถุประสงคและเปาหมาย 

  3. ผูรับผิดชอบโครงการ 

  4. กลุมเปาหมาย 

  5. กิจกรรมพรอมรายละเอียดของกิจกรรม 

  6. ส่ือที่จะผลิตหรือใชเผยแพร 



 14 

  7. ตารางกําหนดเวลาปฏิบัติงาน 

  8. งบประมาณ 

  9. ผลที่คาดวาจะไดรับ 

  10. หนวยหรือเกณฑการวัดผลงาน 

  11.หนวยงานผูรวมกิจกรรมหรือโครงการ 

  5.  เลือกเคร่ืองมอืหรือส่ือ 

  เมื่อกําหนดกลุมเปาหมายไดแลว ในการที่จะเขาถึงกลุมเปาหมายแตละกลุมให

ไดผลนั้นจะตองอาศัยเคร่ืองมือหรือส่ือทีจ่ะนาํขาวสารไปยังผูรับสาร โดยส่ือที่ใชในการดําเนินการ

ประชาสัมพันธแบงออกเปน 2 ประเภทคือ 

  1. ส่ือที่นกัประชาสัมพนัธควบคุมได (Controlled Media) 

  คือส่ือที่นักประชาสัมพันธสามารถควบคุมการผลิต เนื้อหาสาระ วิธีและความถี่ใน

การนําเสนอได รวมทั้งส่ือมวลชนที่นักประชาสัมพันธซื้อเนื้อที่และเวลาในการเผยแพรขาวสารของ

องคกรดวย เชน ส่ือบุคคล ส่ือส่ิงพิมพ ส่ืออิเล็กโทรนิคส ส่ือกิจกรรม ส่ืออ่ืน ๆ 

  2. ส่ือที่นักประชาสัมพันธไมสามารถควบคุมได (Uncontrolled Media) 

  ไดแกส่ือมวลชนแขนงตาง ๆ ซึ่งมีอิสระในการเผยแพรขาวสารโดยปราศจากการ

ควบคุมของนักไประชาสัมพันธ ในการดําเนินงานนั้นนักประชาสัมพันธจําเปนตองขอความรวมมือ

และพยายามใหส่ือมวลชนนําเสนอขาวสารขององคการไปในทางที่เหมาะสมและนาสนใจตอ

สาธารณชน เชน ส่ือหนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน ภาพยนตร เปนตน 

  นักประชาสัมพันธที่ ดีตองรูจักเลือกใชส่ือและบริหารการใชส่ือใหเหมาะสม  

เพื่อประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดของการสื่อสาร โดยจะตองยึดหลัก 2 ประการคือ 

   1. ส่ือแตละส่ือจะเขาถึงผูรับสารที่ตางกัน และส่ือแตละประเภทมีคุณสมบัติ 

ที่ตางกัน (ขอดีขอดอย) และมีความเหมาะสมตอขาวสารที่ตางกัน 

   2. พยายามเลือกใชส่ือที่สามารถควบคุมไดและควบคุมไมได โดยใหมีการประสม

ประสานกันอยางเหมาะสม เพื่อความนาเช่ือถือและความถูกตองเหมาะสมของขอมูล แตจะตอง

พิจารณาถึงงบประมา ณ วัตถุประสงค และเนื้อหาของการประชาสัมพันธ กลุมเปาหมายและ

ระยะเวลาดวย 

  6.  กําหนดงบประมาณ 

   โดยทั่วไปในการกําหนดงบประมาณประชาสัมพันธจะแบบออกเปน 4 กลุม คือ 

   - คาตอบแทน ไดแกเงินเดือนพนักงานทุกระดับ ต้ังแตผูบริหาร ที่ปรึกษา 

ผูเชี่ยวชาญ หรือนักเขียน เปนตน 
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  - คาใชจายสํานักงาน ไดแก คาเชาสถานท่ี คาโทรศัพท คาประกันภัย คาไฟ คา

เบ้ียเล้ียง เปนตน 

  - วัสดุ ไดแก เคร่ืองเขียน อุปกรณถายภาพ ส่ิงพิมพ แสตมป เปนตน 

  - คาใชจายอ่ืน ๆ ไดแก คาใชจายของพนักงานในขณะปฏิบัติงาน เชน คารถ คา

เคร่ืองบิน คาเชาโรงแรม คาเล้ียงรับรอง 

   การกําหนดงบประมาณมี 2 วิธีคือ 

   1.  กําหนดจากระดับลางข้ึนสูระดับบน 

   เปนวิธีการเสนองบประมาณโดยผูปฏิบัติการเปนผูกําหนด เปนการกําหนด

จากวัตถุประสงคและกลุมเปาหมายเปนหลัก โดยที่ผูจัดการประชาสัมพันธผูรับผิดชอบการ

ปฏิบัติงานตองเสนอแผนงานและงบประมาณไปยังฝายบริหารระดับสูงเพื่อขออนุมัติ เมื่อผูบริหาร

ระดับสูงไดรับแผนและงบประมาณจากแผนประชาสัมพันธแลว จึงนําไปพิจารณาวาแผนงาน

สอดคลองกันและตรงตามวัตถุประสงคขององคการ รวมถึงการพิจารณาวางบประมาณที่เปน

คาใชจายนั้นคุมคากับรายรับที่คาวาจะไดรับอยางไร  

  2. กําหนดจากระดับบนสูระดับลาง 

   เปนวิธีที่ ผูบ ริหารระดับสูงกําหนดงบประมาณลงมาให ผูปฏิบั ติงาน

ประชาสัมพันธดําเนินงานภายในวงเงินที่ต้ังไวโดยที่ตองบรรลุผลสูงสุดดวย โดยวิธีนี้ผูบริหาร

ระดับสูงขององคการจะต้ังงบประมาณซ่ึงอาจคิดจากสัดสวนของยอดขาย หรือกําไรก็ได และก็

ข้ึนอยูกับวาผูบริหารระดับสูงขององคการนั้นจะใหความสําคัญกับงานประชาสัมพันธมากนอย

เพียงใด วิธีการกําหนดงบประมาณจากระดับบนลงสูลางนี้ บางคร้ังก็เปนอุปสรรคตอการทํางาน

เพราะงบประมาณที่จัดสรรใหนั้นไมเพียงพอที่ผู รับผิดชอบงานประชาสัมพันธจะสามารถ

ดําเนินการใหบรรลุผลสูงสุดได หรือบางคร้ังถึงแมวางบประมาณเพียงพอแตหากนักประชาสัมพนัธ

ขาดประสิทธิภาพก็อาจปดความรับผิดชอบในงานท่ีไมสมบูรณวาเปนเพราะงบประมาณไม

เพียงพอ 

  ดวยเหตุนี้การจัดการสมัยใหม จึงมักจะพบวิธีการกําหนดงบประมาณในแบบลาง

ข้ึนไปบน มากกวาจากบนลงสูลาง นอกจากนี้ในการกําหนดงบประมาณการประชาสัมพันธยัง

สามารถจัดทําแบบงบประมาณฐานศูนย (Zero-based budgeting) หรือ ZBB หมายถึงการสราง

งบประมาณโดยเร่ิมจากศูนยโดยไมนําคาใชจายในปกอนมาเปนบทบาทในการตัดสินใจ 

  7. ประเมินผล 

  การประเมินผลหมายถึง การตัดสินคุณคาของการกระทําใด ๆ โดยมีการเก็บ

รวบรวมและวิเคราะหขอมูลที่เกี่ยวของเพื่อประกาศตัดสินคุณคานั้น จึงสรุปไดวาในการจัดทําแผน
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ประชาสัมพันธจําเปนตองกําหนดวิธีการติดตามและประเมินผล ดวยเหตุผลเพื่อใหสามารถวัดผล

สําเร็จของงานประชาสัมพันธที่ไดทําไปนั้นสําเร็จผลหรือไมเพื่อเปนประโยชนในการปรับแผนงาน

ประชาสัมพันธคร้ังตอไปอยางไร และเพื่อตรวจสอบวาเวลาและงบประมาณที่ใชไปในงาน

ประชาสัมพันธนั้นคุมคาเพยีงใด 

  วิธีที่ใชในการประเมินผลการประชาสัมพนัธมีดวยกนั 2 วิธ ีคือ 

   7.1 วิธีการประเมินโดยอาศัยการสังเกต (Empirical Evaluation Method) 

   เปนวิธีที่อาศัยการสังเกตและความชํานาญเปนหลักมากกวาใชเหตุผล ปกติ

วิธีนี้จะอาศัยขอมูลตาง ๆ ที่พอจะเห็นหรือหาไดจากรอบตัวของนักประชาสัมพันธเอง เชน ขาวจาก

หนังสือนิตยสารและหนังสือพิมพ จดหมายวิจารณหรือแสดงความคิดเห็น รายงานของฝาย

การตลาด หรือความคิดเห็นของบุคคลตาง ๆ ที่พบ ปะ เปนตน 

   การประเมินผลประเภทน้ีเปนการประเมินแบบไมเปนทางการ จึงไมคอยไดรับ

ความนิยมหรือยอมรับจากผูบริหาร ทั้งนี้การประเมินแบบนี้เปนการประเมินผลแบบนําความคิด

เห็นสวนตัวหรืออารมณเขาไปเกี่ยวของ (subjective evaluation) แตวิธีนี้ก็มักไดรับความนิยมใน

การปฏิบัติกัน เพราะความสะดวก ไมเสียเวลาและงบประมาณในการประเมินผล ถาหารเขาใจถึง

การจัดทําการประเมินผลแบบนี้และใชรายงานวิจัยหรือหลักฐานที่นาเช่ือถืออ่ืน ๆ มาผสมผสานกบั

หลักฐานที่มีอยูแลวนั้นจะทําใหการประเมินผลเชนนี้มีคุณคามาก 

   7.2 วิธีการประเมินผลที่อาศัยหลักวิทยาศาสตร (Scientific Evaluation Method) 

   เปนวธิีที่เปนทีย่อมรับกันวาสามารถนําขอมูลหรือขอเท็จจริงทีน่าเช่ือถอืและ

เที่ยงตรงมาตัดสินคุณคาได วิธนีี้มีระเบียบและปราศจากความลําเอียง มกีารควบคุม มหีลักฐาน 

และเปนระบบ ซึ่งเปนพืน้ฐานของการวิจัย โดยทีก่ารประเมินผลการประชาสัมพันธสามารถทําได 4 

ชวงเวลาดวยกันคือ 

    1. กอนเร่ิมโครงการ หมายถึงข้ันตอนแรกในการประเมินกอนเร่ิมโครงการ 

โดยแบงเปน 2 ลักษณะ คือ 

   1.1 การประเมินสภาวะแวดลอม (Context Evaluation) เปนการประเมิน

สภาพความตองการและความจําเปนในปจจุบันวามีความจําเปนหรือความสําคัญในการจัดทํา

โครงการมากนอยเพียงใด โดยใหความสําคัญตอสภาพของสังคม เศรษฐกิจ การเมอืงและ 

วัฒนธรรมที่เกีย่วของกับสถาบันเปนสําคัญ 

   1.2 การประเมินส่ิงปอนเขา (Input Evaluation) เปนการประเมินผลที่

เกี่ยวของกับศักยภาพและทรัพยากรที่มีอยู ซึ่งสามารถนํามาใชกับโครงการได ทัง้นีจ้ะชวยใหการ
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วางแผนเปนไปอยางถูกตองและเหมาะสม การประเมินนีจ้ะเกี่ยวของกบับุคคลากร งบประมาณ 

วัสดุ อุปกรณ และการจัดการเปนสําคัญ 

    2. ระหวางการดําเนินงาน เปนการประเมินผลเพื่อเรียนรูถึงความสําเร็จ 

ขอบกพรอง ปญหา อุปสรรคของงานท่ีทําไปแลวบางสวนเพื่อหาทางแกไข ปรับปรุงหรือ

เปล่ียนแปลงเพื่อจะไดดําเนินการตอไปอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

    3. เมื่อส้ินสุดการดําเนินงาน เปนการประเมินผลเมื่อส้ินสุดเวลาที่กําหนด

ของโครงการใดโครงการหนึ่ง เปนการสรุปผลวาไดรับความสําเร็จมากนอยเพียงไร บรรลุ

จุดมุงหมายที่ต้ังไวหรือไม 

    4. เมื่อการตรวจสอบประสิทธิภาพการประชาสัมพันธประจําป เนื่องจาก

การประชาสัมพันธเปนการทํางานที่ตอเนื่องไมมีที่ส้ินสุด ดังนั้นการประเมินในแตละปจะสามารถ

เปรียบเทียบถึงความกาวหนา ความสําเร็จ ตลอดจนแสดงถึงปญหา อุปสรรค เพื่อเปนขอมูล

พื้นฐานในการวางแผนการดําเนินงานในปตอไป 
 

ภาพที ่2.2 

แสดงข้ันตอนกระบวนการดําเนนิงานประชาสัมพนัธ 
 

 

การศึกษาคนควาหาขอมูล 

สถานการณ ภูมิหลัง  ปญหา 

การวางแผนและโครงการ 

การวิเคราะหยุทธวิธ ี:  เปาหมาย  ทางเลือก ผลดีผลเสีย ผลที่ติดตามมา

   การตัดสินใจ การดําเนินยุทธวิธ ี

การใชส่ือ :   กําหนดส่ือ กําหนดงบประมาณ กําหนดคาใชจาย 

การพิจารณาอนุมัติ :  การเสนอพิจารณา การใหการสนบัสนุน การมีสวนรวม 

การสื่อสาร 

การปฏิบัติการ :  จังหวะเวลา   การย้ําเตือน   การติดตามผล 

การประเมนิผล 

ผลที่ไดรับ : ปฏิกิริยาตอบกลับ การพิจารณาทบทวน การแกไขปรับปรุง 
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  การดําเนินงานประชาสัมพันธทั้ง 7 ข้ันตอนดังไดกลาวมาแลวนั้น แตละข้ันตอนมี

ความสําคัญเทาเทียมกัน จะละเลยข้ันหนึ่งข้ันใดมิได เพราะงานทั้งหมดข้ันตอนนี้เปนกระบวนการ

ที่มีความสัมพันธตอเนื่องกันเปนลูกโซ เพื่อใหประสบผลสําเร็จตามแผนการประชาสัมพันธที่วางไว 

 
รูปแบบสื่อประชาสมัพันธ 
 
  ส่ือประชาสัมพันธมีทั้งที่เปนส่ือมวลชน (Mass media) และส่ือที่ไมใชส่ือมวลชน 

(Non-mass media) ซึ่งสามารถสรางภาพลักษณในการประชาสัมพันธได โดยแบงเปนรูปแบบ

ดังนี้7 

  1.  ส่ือมวลชน (Mass Media)  

  ส่ือมวลชนเปนส่ือหลักทีน่ิยมใชในการประชาสัมพันธเพื่อใหเขาถึงประชาชน

จํานวนมากได ไมวาจะเปนโทรทัศน วทิย ุหนงัสือพมิพ นิตยสาร ปายโฆษณา  โดยทําการ

ประชาสัมพันธผานส่ือมวลชนในรูปของ  

   1.1 ขาวแจก (News Release) คือ การเผยแพรขาว สงขาว แจกขาวไปยัง

ส่ือมวลชน โดยมีจุดประสงคเพื่อ 

    - การบอกกลาวขาวความดี   เมื่อบริษัททําส่ิงที่เปนความดีก็ควรบอกกลาวให

ประชาชนรับทราบโดยผานส่ือมวลชน เพื่อใหประชาชนมีความรูสึกที่ดีตอบริษัท เชน การปรับปรุง

รานคา การปรับคุณภาพของสินคาใหดียิ่งข้ึน เปนตน 

    - การแกขาว   เมื่อเกิดขาวลือที่เปนผลเสียกับบริษัทอันเปนผลกระทบถึง

ยอดขายสินคาหรือบริการ จะตองหาวิธีแกขาวลือนั้นอยางนิ่มนวลและเฉียบขาด การแกขาวลือนั้น

อาจทําไดโดยการใหขาวหรือบทความลงหนังสือพิมพ โดยที่ขาวหรือบทความนั้นจะตองเขียนอยาง

พิถีพิถันโดยอาศัยขอมูลที่เปนขอเท็จจริงไมใชการแกตัว หรือปกปองตนเองจนนาเกลียด 

     - การใหขอมูลภูมิหลัง   ในกรณีที่มีการเปล่ียนแปลงนโยบายหรือมีโครงการ

ใหม ๆเกิดข้ึน ซึ่งส่ิงใหมอาจสงผลใหเกิดปฏิกิริยาทางลบได ดังนั้นในการสรางสรรคขาวจึงควรมี

ขอมูลยอนหลังเพื่อปูทางความรูความเขาใจกอนที่จะออกส่ิงใหม ๆ เพื่อใหประชาชนไดมีการ

ปรับตัวและเห็นชอบกับนโยบายใหมกอน  

                                                 
7เสรี  วงษมณฑา,  ส่ือประชาสัมพนัธ  (กรุงเทพมหานคร: ธนธัชการพมิพ, 2546),  

น. 28–29. 
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    - การเสนอขาวของบริษัท   การเสนอขาวของบริษัท ไดแก ความเคล่ือนไหว

ของบริษัท ความกาวหนา เปนตน 

  1.2 ภาพแจก (Photo Release) คือรูปถายสินคา เหตุการณ หรือบุคคล ที่มีคํา

เขียนบรรยายใตภาพใหนาสนใจแลวแจกจายไปยังส่ือมวลชน รูปที่นาสนใจที่ประกอบเรื่องราวที่

นาสนใจก็จะไดรับการพิจารณาถูกนําเสนอในพื้นที่ส่ือมากและบอยคร้ัง 

   1.3 บทความ (Feature Article) การเขียนบทความจากผูทรงคุณวุฒิ ผูมีชื่อเสียง 

หรือคอลัมนิสตชื่อดัง โดยเปนบทความที่เชื่อมโยงสินคาหรือองคกรเขากับการดําเนินชีวิตอยาง

แยบยล จะเอยช่ือสินคาหรือไมก็ได เชน การเขียนเร่ืองการวิจัยเร่ืองพลังซุปไกสกัดโดยนัก

โภชนาการ, นักเศรษฐศาสตรเขียนสนับสนุนเร่ืองการซื้อคอนโดในเมืองแทนการต่ืนเชา, แพทย

ผิวหนังเขียนเร่ืองการใชเคร่ืองสําอางลดเลือนร้ิวรอย เปนตน แลวสงบทความนี้ใหกับส่ือมวลชน ซึ่ง

ส่ือมวลชนจะใหความสําคัญในการลงบทความที่สงไปนี้หรือไม ข้ึนอยูกับชื่อเสียงของผูเขียนที่โดง

ดัง บทความที่ดีมีความเปนธรรม 

   1.4 การกลาวขวัญเชิงบวก (Gossip) เกี่ยวกับผูบริหาร หรือบุคคลที่เกี่ยวของกับ

องคกรหรือสินคาขององคกร โดยสงเร่ืองราวดี ๆ ไปใหส่ือมวลชนลงขาวกลาวขวัญถึงในคอลัมน

ซุบซิบตาง ๆ ซึ่งเร่ืองราวดี ๆ ก็จะเช่ือมโยงใหภาพลักษณขององคกรและสินคาดูดีไดดวย 

   1.5 บทสัมภาษณ (Interview) โดยเปนการประสานใหส่ือมวลชนไดสัมภาษณ

บุคคลที่เกี่ยวของกับองคกร หรือสินคาขององคกร หรือชวยเสริมภาพลักษณและสนับสนุนสินคา

ใหกับองคกรได โดยมุงหวังใหส่ือมวลชนนําเสนอบทสัมภาษณดังกลาวออกไปสูประชาชน ซึ่งเปน

วิธีการประชาสัมพันธที่กอใหเกิดความนาเช่ือถือได เชน การสัมภาษณผูทรงคุณวุฒิ (Interviewing 

Authority) การสัมภาษณผูบริหาร (Interviewing Executive) และการสัมภาษณลูกคาผูใชสินคา 

(Interviewing Testimonial)  

   1.6 การซื้อพื้นที่ส่ือส่ิงพิมพ (Advertorial) การประชาสัมพันธมีทั้งที่ไมตองจายเงิน

และจายเงินทางตรงและทางออม ซึ่งการซื้อพื้นที่ส่ือเพื่อเขียนบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) 

ก็เปนอีกทางหนึ่งในการประชาสัมพันธ โดยมีขอดีคือประชาชนไดรับประโยชนและรับรูเร่ืองราว

ครบถวน ในขณะที่มีลักษณะกลมกลืนกับบทความจึงทําใหไดรับความเช่ือถือมากกวาการใช

โฆษณาอีกดวย 

 2.  ส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations) 

  การใชส่ือมวลชนสัมพันธถือเปนรากฐานของการประชาสัมพันธ บริษัทตอง

พยายามสรางความสัมพันธที่ดีกับส่ือมวลชนเพื่อใหส่ือมวลชนเสนอขาวดานบวกเกี่ยวกับบริษัท
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และใหความรวมมือเปนอยางดีกับบริษัท ถาส่ือมวลชนไมเห็นประโยชนของบริษัท ไมนําขาวสาร

ไปเผยแพร งานสรางภาพลักษณก็จะไมสําเร็จ 

   2.1 การพบปะกับส่ือมวลชน (Press Meeting) การจัดการนัดพบส่ือมวลชนเปน

คร้ังคราวเพ่ือสรางความสัมพันธอันดี เชน ผูบริหารจัดรับประทานอาหารกับส่ือมวลชน เพื่อสราง

โอกาสแลกเปล่ียนความคิดเห็น สรางความสนิทสนม และนําเสนอถึงคุณงามความดีขององคกร

และสินคาไดโดยออม 

   2.2 การแจกของตัวอยางใหกับส่ือมวลชน (Press Sample) ทั้งเพื่อเปนการสราง

ความรูสึกอันดี ความรูสึกวาเปนคนพิเศษใหกับส่ือมวลชน อีกทั้งเปนการสรางความสะดวกใจใน

การนําเสนอสินคาเนื่องจากส่ือมวลชนเองไดทดลองสินคาแลวจริง ๆและประจักษถึงคุณภาพ จึง

มั่นใจที่จะแนะนําตอไปยังประชาชนผูรับส่ือดวย 

   2.3 การจัดใหส่ือมวลชนดูงานหรือเยี่ยมชม (Press Tour) การเปดใหชมกิจการจะ

มีผลอยางยิ่งตอชื่อเสียงของบริษัท คือสรางความนาเช่ือถือโดยเปดโอกาสใหส่ือมวลชนหรือเขาดู

กิจการใหประจักษแกสายตาดวยตนเอง และเปนการเสริมความรู ซึ่งส่ิงเหลานี้จะทําใหบริษัทมี

ภาพลักษณที่ดีข้ึน อีกทั้งเกิดความใกลชิดกันระหวางองคกรกับส่ือมวลชน 

   2.4 การเยี่ยมเยียนส่ือมวลชน (Press Visit) การแวะไปพบปะส่ือมวลชนถึงที่ทํา

การของเขาถือเปนการแสดงใหส่ือมวลชนรูสึกวาองคกรใหเกียรติเขา สนใจการทํางานของเขา และ

ใหความสําคัญเขาในการที่มีสวนชวยใหความสําเร็จกับองคกรของเรา และเปนการสราง

สัมพันธภาพที่ดีกับส่ือมวลชนดวย 

 3.  ส่ือส่ิงพิมพพิเศษ (Special Publication)  

   เอกสารที่บริษัทจัดทําข้ึนแลวแจกตรงไปยังกลุมเปาหมายของบริษัทที่จํากัด ได

อยางมีประสิทธิภาพ โดยสามารถใหรายละเอียดขององคกร สินคาไดอยางละเอียด ประกอบไป

ดวย เอกสารเผยแพรรายละเอียดสินคา (Brochures) แคตตาล็อก (Catalogue) หนังสืออธิบาย

รายละเอียดบริษัท (Company Profile) ใบปลิว (Leaflet) คูมือการใชสินคา (Manual) หรือการทํา

จดหมายขาว (Newsletter) เปนตน  

  4.  ส่ือกิจกรรมพิเศษ (Special Event)  

   การจัดงานพิเศษขององคการธุรกิจเปนกิจกรรมที่สําคัญอยางหน่ึง เพราะสามารถ

สรางความสนใจใหกับประชาชนที่มารวมงานไดอยางมาก เพราะสามารถดึงดูดเปาหมายและ

สามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติ ความคิดเห็นของกลุมคนบางกลุมใหกลายมาเปนกลุมเปาหมายของ

องคการได อีกทั้งยังเปนการเพิ่มความรูและความบันเทิงดวย การจัดงานพิเศษแบงเปนชนิดตาง ๆ 

ดังนี้ 
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   4.1 การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เปนการนําเสนอใหขอมูลรายละเอียด 

ที่นาสนใจเกี่ยวกับองคกรหรือสินคา ในรูปนิทรรศการที่จะใหความรูแกประชาชนในดานตาง ๆ  

โดยมีสวนเกี่ยวของกับสินคาหรือบริการขององคการดวย 

   4.2 การจัดงานเปดตัวสินคาใหม (Launching Presentation) เปนกิจกรรม 

เพื่อแถลงการณนําสินคาใหมเขาสูตลาด ที่สามารถแสดงถึงความกาวหนาในการคนควาวิจัยและ

พัฒนาอยางตอเนื่องของบริษัท และสรางภาพลักษณของความยิ่งใหญ มีระดับ อีกทั้งสรางกระแส

ความสนใจใหกับประชาชนตอสินคาใหมของบริษัทอีกดวย 

   4.3 การจัดประชุม (Conference) บางคร้ังในกรณีที่มีขาวหรือเหตุการณที่สงผล

กระทบตอการขายสินคาหรือบริการขององคการ การจัดการประชุมเพื่อแสดงขอมูลกับประชาชน 

และรวมแลกเปล่ียนความคิดเห็นก็จะทําใหผูบริโภคมีความเขาใจ มีความรูสึกที่ดีข้ึนตอองคการ 

หรือการจัดประชุมอภิปรายที่เนนความรูทางวิชาการ เพื่อเปนประโยชนประกอบการศึกษาของ

นักเรียนหรือบุคคลทั่วไป ก็สรางความรูสึกในแงดีตอองคการหรือสินคาขององคการเชนกัน 

   4.4 การฉลองครบรอบป   เมื่อบริษัทใดมีการดําเนินกิจการมาครบปแลว ก็อาจมี

การจัดฉลองครบรอบป  โดยในงานจะกลาวถึงการดําเนินงานของบริษัทในปที่ผานมา 

ความกาวหนาของบริษัท และกิจกรรมที่บริษัทจัดเพื่อสังคม อีกทั้งยังไดแสดงความมั่นคงเกาแก

และความมีชื่อเสียงเปนเวลานาน 

   4.5 การเปดงาน (Grand Opening) การจัดกิจกรรมในวันเปดกิจการ ซึ่งเปนวัน

แหงการเร่ิมตนธุรกิจ เชน เปดสาขาใหม เปดโรงงานใหม เปนการสรางขาวเพื่อเผยแพรขอมูลและ

การกระตุนใหประชาชนรับรูเร่ืองราวขององคกรอยูเสมอ 

   4.6 การจัดกิจกรรมบันเทิง (Entertainment) การจัดงานบันเทิงเปนการ

ประชาสัมพันธองคกรหรือสินคา เชน การจัดคอนเสิรต การจัดละครการกุศล เนื่องจากกิจกรรม

บันเทิงสรางความผอนคลายและไดรับความสนใจจากประชาชนจํานวนมากไดเปนอยางดี โดยที่

องคกรสามารถเช่ือมโยงสินคาขององคกรเขาไปดวยได เชน โลโกบนเวทีคอนเสิรต เปนตน 

   4.7 การจัดสัมมนา (Seminar) เปนการจัดสัมมนาในรูปแบบตาง ๆ ซึ่งเปน

ประโยชนตอกลุมลูกคา กลุมสมาชิก หรือแมกระทั่งบุคคลทั่วไป โดยเปนการใหความรูและ

สอดแทรกความดีของสินคาและความสามารถขององคกร ซึ่งมีความนาสนใจและนาเช่ือถือ อีกทั้ง

สรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัทได 

   4.8 การเซ็นสัญญา (Contract Signing) การทําธุรกิจยอมมีคูคารายตาง ๆ ซึ่งการ

เซ็นสัญญาดําเนินธุรกิจรวมกัน ถือเปนการสรางคุณคาเพิ่มเติมใหกับธุรกิจ จึงตองไมละเลยที่จะ

ประกาศออกไปวาบริษัทไดส่ิงที่ดีมาอยูในสินคาหรือบริการ เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับธุรกิจได 
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  5.  ส่ือบุคคล (Personal Media)  

  มีความสําคัญอยางยิ่งในการจูงใจ เนื่องจากเปนการสื่อสารสองทางและสามารถ

สังเกตปฏิกิริยาตอบรับได เหมาะสมอยางมากในการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ความคิด และ

พฤติกรรม ที่ตองอาศัยบุคคลที่มีเสนหเปนผูนําเสนอในรูปแบบดังนี้ 

   5.1 การใชผูมีชื่อเสียงมากลาวสนับสนุนยืนยันคุณภาพสินคา (Celebrity 

Endorsement) เพื่อรับรองคุณภาพ และสรางคุณคาใหกับสินคา เพื่อใหเกิดการคลอยตามและ

เลียนแบบ เมื่อบุคคลเหลานี้นําไปบอกตอถึงคุณภาพ และความเชื่อมั่นในสินคาสูประชาชน 

คนอ่ืน ๆ ดวย 

   5.2 โฆษกประจําองคกร (Spokesperson) เปนบุคลากรภายในหรือภายนอก

องคกรที่มีความสามารถในการพูดถึงองคกรในแงดี การใหความรูถึงสินคาขององคกรอยางมี

ความรูจริงและนาเช่ือถือ เหมาะสม และไมเปนการยัดเยียดจนเกินไป 

   5.3 การบอกปากตอปาก (Words of mouth) ส่ือในยุคปจจุบันที่มีอิทธิพลตอ

มนุษย คือการที่จนสองคนมีความเช่ือถือซึ่งกันและกันและพูดบอกตอกัน ใหคําแนะนํากัน  

จากประสบการณจริง เปนเร่ืองสําคัญมาก และเปนเคร่ืองมือในการประชาสัมพันธที่สามารถสราง

ความรูสึกและความเช่ือถือไดเปนอยางดี  

 6.  ส่ือส่ิงของ (Specialty advertisement)  ไดแก การใชวัสดุอุปกรณ ไมวาจะเปนตัว

อาคาร การตกแตงสํานักงาน เคร่ืองแบบพนักงาน หรือ เคร่ืองเขียน (Stationary) ที่บงบอกตรา

สินคา ซึ่งสามารถบงบอกรสนิยมและบุคลิกภาพของบริษัทได 

 7.  ส่ืออิเล็กทรอนิกส (Electronic Media)  ไดแก ซีดีรอม อีเมล และเว็บไซด เปนตน 

 8.  ส่ือพื้นบาน (Folk Media) 

  8.1 ส่ือประเพณี (Traditional media) 

  8.2 ส่ือชุมชน (Community media) 

 ทั้งนี้ไมวานักประชาสัมพันธจะเลือกใชส่ือประชาสัมพันธรูปแบบใด ก็ตองคํานึงถึงปจจัย  

4 ประการ ไดแก 1. การเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด (Reach) 2. ความถี่ (Frequency) ที่ตอง

นําเสนอดวยความถี่ที่เหมาะสมเพียงพอที่จะกอใหเกิดความสําเร็จทางการสื่อสารได 3. ความสัมฤทธ์ิ 

(Impact) เพื่อใหเกิดความรูความเขาใจ การยอมรับ การชื่นชม จากส่ือที่ใชประชาสัมพันธ และ 4. 

ความตอเนื่อง (Continuity) คือการประชาสัมพันธที่ตอเนื่องในระยะเวลาที่เหมาะสม 
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แนวคิดเรื่องกลยทุธการประชาสัมพนัธ 
  

  เนื่องจากสภาวะการแขงขันภายใตสภาพแวดลอมตาง ๆ ที่เปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา

ที่องคกรตาง ๆ ตองเผชิญอยูในปจจุบันนี้ จึงทําใหการกําหนดแผนกลยุทธขององคกรเปนปจจัย

สําคัญในการเปนเคร่ืองมือชี้ทิศทางขององคกร เปนเครื่องกําหนดฐานะที่ต้ังที่พึงประสงคของ

องคกรในอนาคต ดังนั้นการวางแผนเชิงกลยุทธเปนการวางแผนที่มีการกําหนดวิสัยทัศน กําหนด

เปาหมายระยะยาวที่แนชัด มีการวิเคราะหอนาคต และมีวิธีคิดเชิงการแขงขันที่ตองการใหระบบ

การทํางานหนวยยอยตาง ๆ ที่มีความสามารถในการปรับตัวสูงมีความคลองตัว สามารถทํางานใน

ส่ิงแวดลอมที่มีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว เพื่อใหทันกับการเปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึนในอนาคต 

เพื่อความอยูรอด และความกาวหนาขององคกร แผนกลยุทธจึงแตกตางจากการวางแผนทั่วไปของ

องคกร ซึ่งเปนการวางแผนเพื่อแกปญหา ปองกันปญหา หรือพัฒนาผลผลิตขององคกร สวนการ

วางแผนทั่วไปจะมีจุดมุงหมายเพียงเพื่อการใหไดแนวทางในการดําเนินงานที่ทําใหโครงการตาง ๆ

บรรลุผลสําเร็จอยางมีประสิทธิภาพเพียงเทานั้น 

 กลยุทธ (Strategic) มีองคประกอบสองประการไดแก ความสัมพันธกับการคาดการณ

การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมที่มีผลตอธุรกิจในเชิงของโอกาส (Opportunities) และ

ภยันตราย (Threat) สวนองคประกอบอีกประการหนึ่งไดแก ความสัมพันธกับการวิเคราะหการ

เปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมภายในองคกร เพื่อที่จะหาจุดออน (Weakness) และจุดแข็ง 

(Strength) ขององคกร 

 จุดเร่ิมตนของการวางแผนเพื่อกลยุทธจะตองเร่ิมจากการทํา SWOT Analysis หรือการ

ทํา Situation Analysis ซึ่งประกอบไปดวย 1. Strengths จุดแข็งหรือขอไดเปรียบขององคกร  

2. Weakness จุดออนหรือขอเสียเปรียบคูแขงขัน 3. Opportunities โอกาสที่จะดําเนินการ

ทางการประชาสัมพันธได  4. Threats อุปสรรคหรือปจจัยที่คุกคามการดําเนินงานประชาสัมพันธ

ขององคกร การทํา SWOT Analysis นี้ก็เพื่อใหรูจักตนเอง รูจักสภาพแวดลอมชัดเจน และ

วิ เคราะหโอกาสและอุปสรรค  เพื่อประโยชนในการกําหนดวิ สัยทัศน  หรือเลือกกลยุทธ 

การประชาสัมพันธที่เหมาะสมเพื่อการบรรลุวิสัยทัศน หรือสภาพในอนาคต 

 แผนกลยุทธการประชาสัมพันธเปนกลไกที่จะนําองคกรกาวสูวิสัยทัศนที่องคกรตองการใน

อนาคต กลยุทธที่กําหนดข้ึนในการดําเนินการประชาสัมพันธมีหลากหลาย ข้ึนอยูกับสภาวะแวดลอม

ทั้งจากปจจัยภายนอกและภายในท่ีองคกรกําลังเผชิญอยูและวิสัยทัศนที่องคกรกําหนดข้ึน 

 การประชาสัมพันธเพื่อตอบสนองเปาหมายขององคกรในระบบเปดและใชกลยุทธ 

การประชาสัมพันธเชิงรุกจําเปนตองพิจารณาดําเนินการในข้ันตอนหลักดังตอไปนี้ 
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  1. การวิเคราะหประเมินสถานการณเพื่อการระบุปญหาดานการประชาสัมพันธ 

  ขอมูลที่ใชไดแก ขอมูลที่เกี่ยวของกับปจจัยภายในองคกร และขอมูลที่เกี่ยวของกับ

ปจจัยภายนอกองคกร ขอมูลที่เกี่ยวของกับปจจัยภายในองคกร ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับภูมิหลังของ

องคกร หรือสถานภาพดานการประชาสัมพันธขององคกรดวยเทคนิคการวิเคราะห SWOT สวนขอมลูที่

เกี่ยวกับปจจัยภายนอกองคกร ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับสาธารณชนกลุมตาง ๆ ที่มีความสําคัญตอองคกร 

ทั้งกลุมภายในและภายนอกองคกร ขอมูลเกี่ยวกับแนวโนมการเปล่ียนแปลงปจจัยภายนอกองคกรที่มี

ผลกระทบตอองคกรในอนาคต อาทิเชน นโยบายของรัฐ สภาพของเศรษฐกิจ และสภาพสังคม 

  2. การวางแผนกลยุทธการประชาสัมพันธ 

  กระบวนการวางแผนกลยุทธการประชาสัมพันธประกอบดวยกิจกรรมยอยที่จะตอง

จัดทําข้ึน เพื่อใหตอบสนองกระบวนการประชาสัมพันธ อันไดแก 

   - การระบุปญหา 

   ทําโดยการแสวงหาและวิเคราะหขอมูล งานข้ันตนของการดําเนินงาน

ประชาสัมพันธ คือ การรวบรวมขอมูลและวิเคราะหขอมูลที่จําเปนเพื่อระบุปญหาและสถานภาพท่ี

องคกรเผชิญอยู เพื่อใหการกําหนดนโยบายดานการประชาสัมพันธเปนไปอยางเหมาะสมกับปญหาที่

องคกรเผชิญอยู ขอมูลสําคัญ ๆ ที่จําเปนตองรวบรวม ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับองคกร ขอมูลเกี่ยวกับ

กลุมเปาหมายตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับองคกร ขอมูลสถานการณทั้งภายในและภายนอกองคกร  

ทั้งสถานการณเชิงบวกและเชิงลบที่สงผลกระทบตอการดําเนินงานขององคกร ตลอดจนขอมูลที่เกี่ยวของ

กับโอกาสขององคกรในตลาดการแขงขัน และขอมูลของปญหาที่องคกรกําลังเผชิญอยู เปนตน 

   - การวางแผน และการกําหนดโครงการดานการประชาสัมพันธ 

    กระทําจากขอมูลซึ่งไดรวบรวมในข้ันตอนแรกของการดําเนินงานประชาสัมพันธ 

ซึ่งเปนประโยชนและเปนขอมูลที่สําคัญยิ่งในการกําหนดนโยบายและเปาหมายขององคกรวา องคกร

ควรมีนโยบายและเปาหมายในอนาคตอยางไร นโยบายใดจะชวยใหองคกรมีลักษณะเปนที่ชื่น

ชอบไดรับความสนใจ นโยบายใดจะทําใหองคกรไดเปรียบเม่ือเทียบกับคูแขงขันอ่ืน ๆ จากนั้นจึง

นํามาเปนขอมูลในการวางแผนงาน จัดทําแผนงาน และกําหนดโครงการหรือกิจกรรมทางการ

ประชาสัมพันธ โดยตองมีการระบุวัตถุประสงคเฉพาะเชิงพฤติกรรมของการดําเนินกิจกรรม

โครงการตาง ๆ พรอมระบุดัชนีชี้วัดความสําเร็จในการทํางาน (indicators) เพื่อใชเปนแนวทางใน

การติดตามประเมินผลงานในข้ันตอนตอไป 

   - การปฏิบัติงานส่ือสารและดําเนินกิจกรรมดานการประชาสัมพันธ 

   หมายถึง การพยายามส่ือความหมายใหเกิดการรับรู สรางความเขาใจรวมกันให

เกิดข้ึนระหวางกลุมเปาหมายกลุมตาง ๆ กับองคกรตามแผนงานที่ไดกําหนดเอาไว ไดแก แผนงานการ
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ใชส่ือและกิจกรรมรูปแบบตาง ๆ ทั้งนี้ การใชส่ือและการออกแบบสารควรมีการสรางสรรคออกแบบให

สอดคลองกับความสนใจและเปนไปตามลักษณะเฉพาะของกลุมตาง ๆ ที่องคกรเขาไปเก่ียวของ ใน

ข้ันตอนการสื่อสารนี้ นักประชาสัมพันธจะตองมีการพิจารณาปฏิกริยาปอนกลับ (feedback) จาก

กลุมเปาหมายกลุมตาง ๆ เพื่อใชเปนขอมูลในการปรับเปล่ียนกิจกรรมแผนงานตาง ๆ ไดอยาง

เหมาะสมตอไป 

    - การประเมินผลและการปรับปรุงการประชาสัมพันธ 

   นอกจากจะเปนการประเมินผลลัพธของการที่ไดดําเนินกิจกรรมการสื่อสารไป

ยังกลุมตาง ๆ วาเปนไปตามวัตถุประสงคที่ต้ังไวหรือไม เกิดมีการเปลี่ยนแปลงในดานความรู 

ความคิด ความเช่ือ หรือพฤติกรรมในตัวกลุมเปาหมายตามที่ไดกําหนดไวแลวนั้น การประเมินใน

ข้ันนี้ ยังรวมไปถึงการประเมินกระบวนการทั้งกระบวนการในการดําเนินงานประชาสัมพันธทั้งหมด

ดวย กลาวคือ มีการประเมินกอนดําเนินงาน ประเมินระหวางดําเนินการ และประเมินหลังจาก

เสร็จส้ินแตละโครงการอีกดวย ทั้งนี้เพื่อเอาผลการประเมินมาใชในการพิจารณาปรับปรุงแกไข 

กลยุทธการประชาสัมพันธใหสามารถตอบสนองในการสนับสนุนองคกร และแกปญหาใหแก

องคกรในประเด็นที่เกี่ยวของกับองคกรใหไดผลดีตอไป 

  3. การกําหนดกลยุทธการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ 

  ฟลิป เลสลีย (Philip Lesley)8 ไดกลาวถึงการส่ือสารในการประชาสัมพันธที่มี

ประสิทธิภาพวาการส่ือสารนั้น ๆ ควรคํานึงถึงหลักการสําคัญ ๆ ไดแก 

   - การสื่อสารนัน้ตองคํานงึถงึความสนใจของผูรับสารเปนหลัก 

   - ตองสรางการมีสวนรวมของกลุมผูรับสารใหเกิดข้ึนในกระบวนการส่ือสาร 

  - ใชการสื่อสารผานส่ือ ซึ่งกลุมผูรับสารใชในชีวิตประจาํวนัทกุวนันี ้

  - ยึดหลักการส่ือสารกับเขา ไมใชส่ือสารไปยังเขา 

  - ควรสื่อสารเร่ืองใกลตัว เร่ืองที่กลุมผูรับสารใหความสนใจ 

  - ใชส่ือใหหลากหลาย จะทําใหเกิดผลกระทบไปยังกลุมคนทีก่วางขวางมากกวา

การใชส่ือเพยีงชนิดเดียวหรือสองชนิด 

  - ออกแบบเนื้อหาสารที่เฉพาะเจาะจงตรงตามความสนใจกลุมเปาหมายแตละกลุม 

                                                 
8Philip Lesley, อางถงึใน บุษบา  สุธีธร,  “แนวคิดและหลักการกาํหนดกลยุทธการ

ประชาสัมพันธ,” ใน  เอกสารการสอนชุดวชิากลยทุธการประชาสัมพันธ, หนวยที่ 1-7  

(กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมมาธิราช, 2548), น. 40. 
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  - ในการสื่อสารคร้ังนั้น ๆ ควรตองมีการสรุปประเด็นที่ตองการส่ือสารใหชัดเจน 

ไมปลอยใหกลุมผูรับสารสรุปเอาเอง 

  - ใหความใสใจกับการรักษาความนาเช่ือถือ ทัง้ดานตัวผูสงสาร เนื้อหาสาร และ

ส่ือที่ใชในการสื่อสารนั้น ๆ  

  4. การประเมินผลการประชาสัมพันธ แบงเปน 

   - การประเมินผลระหวางการเตรียมการ : เปนการประเมินในข้ันตอนกอนจะ

ดําเนินการตาม แผน เพื่อดูวากิจกรรมที่กําหนดในแผนงานนั้นมีความถูกตองเหมาะสมกับ

กลุมเปาหมายและสภาพแวดลอมทั่วไปในสังคมหรือไม อยางไร เทคนิคการติดตามประเมินผลใน

ข้ันนี้ ไดแก การประเมินขอมูลภูมิหลังสถานการณ และสภาพแวดลอมของโครงการ การศึกษา

ความเปนไปไดของโครงการ การสํารวจความตองการของกลุมเปาหมาย การตรวจสอบความ

เหมาะสมและคุณภาพความนาสนใจของสารและส่ือกิจกรรมที่จะนําเสนอ เปนตน 

  - การประเมินผลในชวงระหวางการดําเนินโครงการ : เปนการประเมินผล 

เพื่อตรวจสอบความกาวหนาจองการดําเนินงานตามแผนงาน การประเมินผลการส่ือสารเพื่อการ

ประชาสัมพันธที่ไดดําเนินการตามโครงการตาง ๆ เพื่อใหไดขอมูลนํามาใชในการปรับปรุงแกไข

ปญหาขอผิดพลาดที่อาจเกิดข้ึนระหวางการดําเนินงานตามโครงการ ขอมูลในสวนนี้จึงมักเปนเร่ือง

ของการประเมินจากขอมูลส่ือที่เผยแพรออกไป จํานวนสารที่ไดรับการนําเสนอ จํานวนคนที่ไดรับ

สารหรือคนที่เขารวมกิจกรรมตาง ๆ ที่จัดข้ึนทางการประชาสัมพันธ เปนตน 

  - การประเมินผลกระทบหลังจากเสร็จส้ินแผนงาน : การประเมินผลสวนนี้ 

จะดําเนินการหลังจากไดดําเนินการตามแผนงานเสร็จส้ินแลว เพื่อวัดระดับสัมฤทธิผลของการ

ดําเนินการตามวัตถุประสงคของแผนงานที่กําหนดไว นอกจากนั้นยังครอบคลุมถึงการติดตาม

ศึกษาผลกระทบของการดําเนินงาน การเปล่ียนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนและศึกษา

สาเหตุ ปญหา อุปสรรคการดําเนินการในประเด็นตาง ๆ เพื่อใหไดขอสรุป คําแนะนําในการแกไข

และใชในการศึกษาประกอบการวางแผนในอนาคตตอไป 
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การประชาสมัพันธเชิงบูรณาการ (Integrated Public Relations) 
 
 การประชาสัมพันธถือเปนเครื่องมือสําคัญขององคกรในการสราง รักษา และแก
ภาพลักษณใหแกองคกรโดยรวม ปจจุบันนี้ธุรกิจทุกธุรกิจแขงขันกันดวยภาพลักษณเชิงบวกใหอยู
ในใจสาธารณชน เพราะสินคาหรือบริการแทบจะไมมีความแตกตางกัน แตภาพลักษณของสินคา
หรือบริการจะแตกตางกันในใจของผูบริโภคการประชาสัมพันธจึงมีหนาที่ในการบริหารภาพลักษณ 
โดยการกําหนดวัตถุประสงคและปรัชญาขององคกรใหสอดคลองกับความคาดหวังของสังคม
ดังนั้น นักประชาสัมพันธจะตองพัฒนา บริหาร และประเมืณโครงการตาง ๆ โดยมีเปาหมายที่จะ
สงเสริมความสัมพันธอันดีระหวางองคกรกับสาธารณชนใหไดมาซึ่งภาพลักษณที่พึงประสงค 
 การประชาสัมพันธยุคใหมถือเปนการประชาสัมพันธเชิงบูรณาการ ที่ไดรับการยกระดบั
สูงานเชิงกลยุทธขององคกร นอกเหนือจากการประชาสัมพันธองคกรแลว ยังเพิ่มบทบาทในการ
สนับสนุนการตลาดมากข้ึน เพื่อใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมการแขงขัน งานประชาสัมพันธจึง
เขาไปมีสวนประสมประสานกับการส่ือสารการตลาดในเร่ืองของการสรางตราสินคา ความเปน
เอกลักษณและชื่อเสียงขององคกร การประชาสัมพันธเชิงบูรณาการจึงเปนเร่ืองของการจัดการ
ประชาสัมพันธทั้ง 2 รูปแบบ คือ9 
 1. การประชาสัมพันธองคกร (CPR: Corporate Public Relations) 
 2. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR: Marketing Public Relations) 
 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR: Marketing Public Relations) 
  จากสภาพการแขงขันของธุรกิจที่รุนแรงในปจจุบัน ไมวาจะเปนธุรกิจขนาดเล็ก ขนาด
กลาง หรือขนาดใหญ ตางก็ตองอาศัยกระบวนการในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายทีเ่ปนผูบริโภค
สินคา และ/หรือบริการ เพื่อใหผูบริโภคไดรับขอมูลที่ถูกตองและเขาในในตัวผลิตภัณฑและ/หรือ 
บริการไดเปนอยางดี จนในที่สุดผูบริโภคเกิดการยอมรับในตัวสินคา และ/หรือบริการ ทําใหเกิดการ
ใชสินคา และ/หรือบริการในท่ีสุด จากแนวคิดวิธีการสื่อสารดังกลาวไปยังกลุมเปาหมาย นั่นก็คือ
การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด10 
  โทมัส  แฮรีส (Thomas L. Harris)  ไดอธิบายความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดไววา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หมายถึงการใชกลยุทธและเทคนิคทางดานการ

                                                 
9พรทิพย  พมิลสินธุ,  เอกสารการสอนชุดวิชากลยทุธการประชาสัมพนัธ 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช สาขานเิทศศาสตร  (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2548), น. 43. 
10เร่ืองเดียวกัน, น. 39-40. 
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ประชาสัมพันธเพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด จุดมุงหมายของการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดคือ สรางความตระหนก กระตุนยอดขาย ทําใหการส่ือสารสะดวกข้ึน รวมถึงการสราง

ความสัมพันธระหวางลูกคา บริษัท และตราสินคา โดยหนาที่หลักของการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด คือ การส่ือสารขอมูลที่เช่ือถือได ใหการอุปถัมภเหตุการณที่มีความสอดคลองกับ

จุดมุงหมายทางการตลาดขององคกร และสนับสนุนส่ิงที่เปนประโยชนตอสังคม 

  ธงชัย และชนาธิป  สันติวงษ ไดใหความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

ในมุมมองของนักบริหารและการตลาดวา เปนเครื่องมือสงเสริมการจําหนายที่สําคัญที่สุดในการ

เช่ือมโยงการส่ือสารการตลาดของบริษัทหรือหนวยงานภายนอก และในตัวของมันเองนั้น  

การประชาสัมพันธก็เปนสวนหนึ่งของความสมบูรณของสวนผสมการสื่อสารการตลาดของบริษัทดวย 

    กลาวโดยสรุป การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เปนการทําประชาสัมพันธโดยใช 

กลยุทธและกลวิธีดานการประชาสัมพันธหลากหลายรูปแบบ ในการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับ

สินคา และ/หรือบริการ ซึ่งรวมถึงการสรางความนาเช่ือถือ และสรางมูลคาเพิ่มใหแกตราสินคา 

(brand) เพื่อหวังใหเกิดผลทางดานยอดขาย อันจะสงผลสนับสนุนใหวัตถุประสงคทางการตลาด

ประสบความสําเร็จ 

 ความสําคัญของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

  1. ชวยสรางความไดเปรียบของการแขงขัน ซึ่งก็คือ การสรางความแตกตาง 

(Differentiation) จากคูแขง ทั้งในดานคุณสมบัติของสินคา ดานการใหบริการ ดานบุคลากร และ

ดานภาพลักษณ 

  2. ชวยสรางมูลคาเพิ่ม (Value-Added) ขอมูลขาวสารที่มีคุณคาที่จะสรางมูลคาเพิ่ม

ใหแกสินคา ขอมูลดังกลาวจะออกมาในรูปของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เชน การลงขาว 

บทความ สารคดี การถาม/ตอบ โดยการซ้ือเนื้อที่ (Advertorial) หรือการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมา

กลาวสนับสนุน 

  3. สินคาและ/หรือบริการบางประเภทไมสามารถทําโฆษณาได แตใชวิธีการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดได เชน ผลิตภัณฑอาหารเสริม หรือ โรงพยาบาล จึงตองใชวิธีการให

ขอมูลขาวสารในลักษณะของการใหความรูหรือเปนประโยชนตอผูบริโภค โดยการซื้อเนื้อที่ใน

ส่ือมวลชน 

  4. การใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในรูปของการคิดกิจกรรม (Activity) หรือ

การสรางเหตุการณ (Event) ที่เปนลักษณะเพ่ือสังคม เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกองคกร 

และยังสนับสนุนการตลาดอีกดวย 
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 5. เนื่องดวยสภาวการณของความกาวหนาทางเทคโนโลยี ทําใหสินคาหลากหลายได

แปรเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินชีวิต ตลอดจนแนวความคิด และคานิยมตาง ๆ ทําใหบทบาทของ

การประชาสัมพันธมีความสําคัญอยางมากในการใหขอมูลขาวสาร โนมนาว ใหผูบริโภคเกิดการ

ยอมรับ และปรับเปล่ียนการดําเนินชีวิต 

 6. การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดชวยสรางการย้ําเตือน (Reminding) ความทรงจํา

ในการรักษาตราสินคานั้น ๆ ใหอยูในใจของผูบริโภคตลอดเวลา อันจะนําไปสูผลตอการขายใน

ระยะยาว ซึ่งถือวาเปนการสรางความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) นั้น ๆ 

 

ภาพที ่2.3 

ความสัมพันธระหวางการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดกับการประชาสัมพันธ 

องคกรและการตลาด 

 

 
 

การประชาสัมพันธ 

CPR MPR 

การประชาสัมพันธองคกร 

(Corporate MPR) 

การประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด  (Product MPR) 

การตลาด 

การสื่อสารการตลาด  

(Marketing Communications) 
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ตารางที่ 2.1 

แสดงขอเปรียบเทียบระหวาง CPR และ MPR 

 

ประเด็น CPR MPR 

1. วัตถุประสงค

(Objective) 

เพื่อสรางภาพลักษณที่ดี

ตอองคกร  สาธารณชน

ชื่นชมองคกร (กิจกรรม

เนนตัวองคกร) 

เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีตอสินคาและ/หรือบริการ 

สาธารณชนช่ืนชมสินคา และ/หรือบริการ(กิจกรรม

เนนที่ตัวสินคาและ/หรือบริการ) 

2. เปาหมาย

(Goal) 

สรางความเขาใจ ความ

ผูกพนัที่ดีระหวาง

สาธารณชนกบัองคกร 

สรางผลกาํไร เพิ่มยอดขาย/การใชบริการใหแก

องคกร 

3. นโยบาย

(Policy) 

สนับสนนุนโยบายของ

องคกร(Coporate 

Policy) 

สนับสนนุนโยบายของฝายการตลาด  (Marketing 

Policy) 

4. สาร

(Message) 

เนนความจริง(Fact) เนนจุดเดน ควางโดดเดนความแตกตางของสินคา

และ/หรือบริการเพื่อสรางมลูคาเพิ่ม(Value-

Added)ใหแกตัวสินคาและ/หรือบริการ 

5. ระยะเวลา

(Timing) 

ใชระยะเวลายาวนาน

(แผนระยะยาว) 

ใชระยะเวลาส้ันสนับสนนุยอดขาย(แผนระยะส้ัน) 

6. กลุมเปาหมาย

(Target Group) 

การประชาสัมพันธภายใน

และภายนอกองคกร 

เนนประชาสัมพันธภายนอกองคมากกวาภายใน

องคกร 

7. กิจกรรม

(Activity) 

แสดงความรับผิดชอบตอ

สังคม(Social 

Responsibility)โดยเนน

ตัวองคกรไมเนนยอดขาย 

แตเนาการทาํความดีของ

องคการ เชนการสราง

สาธารณประโยชนตาง ๆ  

กิจกรรมการตลาดเพื่อสังคม(Social Marketing)

โดยใชการตลาดเปนตัวนาํผลที่ไดคือการกระตุน

การซื้อและภาพลักษณของสินคา และ/หรือบริการ 

และ องคกร เชน การเติมน้าํมัน ปตท.เพือ่สราง

สวนหลวง ร.9 หรือการใชโทรศัพทของ AIS 

รายไดสวนหนึง่เพื่อบริจาคผูประสบธรณีพบัิติภัย 

ทางภาคใต 

ที่มา: เอกสารการสอนชุดวิชากลยทุธการประชาสัมพนัธ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
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  ความสําคัญอีกอยางหนึ่งก็คือการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ(Integrated 

Marketing Communication) ก็คือการประสมประสานเคร่ืองมือดานตาง ๆ เขาไวดวยกัน 

อยางกลมกลืน เปนหนึ่งเดียวกันอยางสม่ําเสมอ เพื่อใหบรรลุเปาหมายของตราสินคาที่กําหนดไว

อยางมีประสิทธิภาพ  

 ดังนั้นจะเห็นไดวาเครื่องมือการส่ือสารการตลาด เพื่อการสรางการรับรูในตราสินคา

ผานการโฆษณาแตละประเภทก็ทําหนาที่แตกตางกัน ทั้งนี้ โฆษณาจะทําหนาที่ในการสรางความรับรู

ในตราสินคา เพื่อตองการจะเสนอใหกับลูกคาเปาหมาย ไดรับทราบและจดจําในตราสินคานั้น ๆ  

 ส วนหน าที่ ใ นการสร า งความน า เ ช่ื อถื อ ในตรา สินค า  จะ เป นหน าที่ ข อ ง 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เมื่อโฆษณาทําหนาที่สรางการรับรูในตราสินคา ในชวงเวลา

เดียวกัน การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดก็ทําหนาที่ในการสรางความนาเช่ือถือ และภาพลักษณ

ของตราสินคาใหปรากฎตอสายตาและความรูสึกของลูกกคาเปาหมายและประชาชนทั่วไป เพื่อให

เกิดความนิยมชมชอบนั้นเอง การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงถือเปนเคร่ืองมือทางการส่ือสาร

การตลาดหลักที่จะชวยใหเกิดการส่ือสารสองทาง และเพิ่มเติมขอมูลในสวนที่การโฆษณา 

ไมสามารถจะลงรายละเอียดเนื้อหาสาระไดครบถวน 

 เพื่อใหเกิดความเขาใจความสัมพันธระหวางการตลาดกับการส่ือสารการตลาด และ

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คอทเลอร และมินแดด (Kotler and Mindak)11 ไดเสนอ

แบบจําลอง 5 รูปแบบดวยกันดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
11เร่ืองเดียวกัน, น. 45. 



 32 

ภาพที ่2.4 

แบบจําลองความสัมพนัธระหวางการตลาดกับการส่ือสารการตลาด 

 

 
 

 

Model A(a) 

Separate PR activities fragmented 

PR 

PR 

PR 

PR 

MKTING 
MC MKTING MC 

PR 

Model A(b) 

PR activities Integrated 

MC 

MKTING PR 

Model B 

Marketing & PR are discrete but overlapping functions 

MKTING 
MC 

PR PR 

MKTING 

MC 

Model C 

PR subsumed Into Marketing 

Model D 

Marketing subsumed into PR 

MKTING PR 
MC 

MPR 

Model E 

Marketing and PR are integrated and overlapping functions 

PR = Public Relation การประชาสัมพันธ MKING = Marketing การตลาด 

MC = Marketing Communication การสื่อสารการตลาด MPR = Marketing Public Relations การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

ที่มา: เอกสารการสอนชุดวิชากลยทุธการประชาสัมพนัธ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
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 แบบจําลอง A(a) กิจกรรมประชาสัมพันธแยกจากการตลาดและการส่ือสารการตลาด

โดยส้ินเชิง และกิจกรรมประชาสัมพันธก็ตางคนตางทํา  

 แบบจําลอง A(b) ประชาสัมพันธแยกจากการตลาด และการส่ือสารการตลาด  

แตกิจกรรมประชาสัมพันธทํางานประสมประสานกัน 

 แบบจําลอง  B การตลาด  การประชา สัมพันธ  และการ ส่ือสารการตลาด  

เหล่ือมลํ้ากันอยูบางสวน แตโครงสรางแยกออกจากกัน 

 แบบจําลอง C การประชาสัมพันธรวมอยูกับการส่ือสารการตลาด ซึ่งการส่ือสาร

การตลาดรวมอยูในการตลาด 

 แบบจําลอง D การส่ือสารการตลาดอยูในการตลาด และท้ัง2 สวนรวมอยูในการ

ประชาสัมพันธ  

 แบบจําลอง E เปนการประสมประสานกันของการประชาสัมพันธกับการตลาด การ

ประชาสัมพันธกับการตลาดแยกออกคนละสวน แตก็มีบางเหลื่อมลํ้ากันอยู และการส่ือสาร

การตลาดก็เปนสวนหนึ่งของการตลาด จากแบบจําลองจะเห็นวา การประชาสัมพันธเพือ่การตลาด

จะเปนเคร่ืองมือของการสื่อสารการตลาด และการส่ือสารการตลาดก็เปนเคร่ืองมือของการตลาด 

ซึ่งการทํากิจกรรมจําเปนที่ตองดําเนินการใหสอดคลองกัน 

 
แนวคิดการสรางภาพลกัษณ 

 

  ในปจจุบันคําวา ภาพลักษณ ไดมีการกลาวถึงกันอยางแพรหลาย ทั้งองคกร บริษัท 

หนวยงานตาง  ๆ  ตางใหความสําคัญกับการสรางภาพลักษณที่ ดี ในสายตาประชาชน

นอกเหนือไปจากมุงบริหารงานใหมีความราบร่ืนเทานั้น 

 มีนักวิชาการหลายทานใหคําจํากัดความคําวา “ภาพลักษณ” หรือ “Image” ไวอยาง

หลากหลาย ไดแก 

 แฟรงค  เจฟคิสน (Frank  Jefkins)12 มองวาภาพลักษณนั้นเกิดจากความประทับใจซ่ึง

ไดมาจากการไดมีความรูความเขาใจในขอเท็จจริงนั้น ๆ 

                                                 
12Frank  Jefkins, อางถงึใน พรเทพ  วรกิจโภคาทร,  “ภาพพจนกับการประชาสัมพนัธ,” ใน  

ภาพพจนนั้นสําคัญยิ่ง : การประชาสัมพันธกับภาพพจน,  พิมพคร้ังที ่4  (กรุงเทพมหานคร: 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2540), น. 104. 
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 เคลาด โรบินสัน (Claude  Robinson) และ วอลเตอร  บารโลว (Dr. Walter Barlow)13 

ไดใหทัศนะเกี่ยวกับภาพลักษณ วาหมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอ

องคกรสถาบัน ภาพในใจดังกลาวของบุคคลนั้นอาจจะมาจากทั้งประสบการณทางตรง (Direct 

Experience) และประสบการณทางออม (Indirect Experience) ของตนเอง 

 อีกแนวคิดหนึ่งเกี่ยวกับภาพลักษณ ของ เดเนียล เจ บัวรสติน (Daniel J. Boorstin) ได

ใหแนวคิดไววาภาพลักษณเปนภาพที่มนุษยสรางข้ึนดวยเหตุการณเทียม (Pseudo-Events) ซึ่ง

เปนส่ิงที่ถูกสรางข้ึนมาเพื่อจําลองเหตุการณที่ไมไดเกิดข้ึนโดยธรรมชาติ เปนการสรางจาก

องคประกอบตาง ๆ ที่มองเห็นไดชัด เขาใจไดงาย และสามารถเขาใจไดหลากหลายความหมาย

และมีความนาเช่ือถือดวย 

 จากแนวคิดเร่ืองภาพลักษณของ Boorstin อาจกลาวไดวาภาพลักษณมีคุณลักษณะ  

6 ประการ ไดแก 

  1. ภาพลักษณเปนส่ิงที่ถูกจําลองข้ึนมา (An image is synthetic) ไมไดเกิดข้ึนเอง

ตามธรรมชาติ แตเกิดจากการวางแผนที่ประกอบกันข้ึน เพื่อตอบสนองวัตถุประสงคบางอยางที่

กําหนดไว เชน วัตถุประสงคทางการประชาสัมพันธ ดังนั้นภาพลักษณจึงเกิดจากการวางแผน

ประชาสัมพันธ การกําหนดกระบวนการและกลยุทธตาง ๆ เปนอยางดี 

  2. ภาพลักษณเปนส่ิงที่เชื่อถือได (An image is believable) ในการสรางภาพลักษณ 

ส่ิงที่สําคัญที่สุดก็คือความนาเช่ือถือ กลาวคือแมวาภาพลักษณจะเปนภาพที่ถูกสรางข้ึนมา แตก็

ตองอยูบนพื้นฐานของความนาเช่ือถือ สามารถที่จะเช่ือถือในภาพลักษณที่สรางข้ึนมานั้นได 

  3. ภาพลักษณเปนส่ิงที่อยูนิ่ง (An image is passive) ภาพลักษณตองไมขัดแยงกับ

ความเปนจริง ถึงแมวาภาพลักษณจะไมใชความเปนจริง แตภาพลักษณจะตองถูกนําเสนออยาง

สอดคลองกับความเปนจริง 

  4. ภาพลักษณเปนส่ิงที่เห็นไดชัดเจน (An image is vivid and concrete) 

ภาพลักษณถูกสรางข้ึนเปนรูปธรรมดวยการสรางสรรคจากนามธรรม ซึ่งอาจเรียกไดวา เปนการ

สรางจินตนาการรูปธรรม เพื่อใหตอบสนอง ดึงดูดใจ และดึงดูดอารมณความรูสึก 

 5. ภาพลักษณเปนส่ิงที่ถูกทําใหดูงาย (An image is simplified) ภาพลักษณจะตอง

ชัดเจน งายตอการเขาใจและจดจํา มีความแตกตาง แตในขณะเดียวกันก็ตองส่ือความหมายได

ครบถวนตรงตามตองการ 

                                                 
13Claude Robinson and Walter Barlwo,  Image (Michigan: Public Relations 

Journal, 1959), p. 22. 
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 6. ภาพลักษณมีความหมายหลายแงมุม (An image is ambiguous) ภาพลักษณนั้น
ควรจะมีลักษณะยืดหยุนมากพอที่จะใหผูบริโภคตีความหมายตามความคาดหวังของตนเองได 
ภาพลักษณที่มีความตายตัวไมสามารถยืดหยุนไดนั้นจะทําใหประชาชนไมสามารถตีความหมาย
อ่ืน ๆได และเมื่อภาพลักษณนั้นไมสอดคลองกับความคิดหรือความเช่ือของแตละบุคคลก็อาจ
กลายเปนภาพลักษณที่ไมดี หรือดีไมพอสําหรับความรูสึกของบุคคลนั้น 
 
ความสําคัญของภาพลักษณ 
 
 ภาพลักษณเปนปจจัยหนึ่งในการผลักดันใหประชาชนกลุมเปาหมายสนับสนุนหรือ
คัดคานการดําเนินงานขององคการ ดังที่ เสรี  วงษมณฑา14 ไดกลาวถึงความสําคัญของ
ภาพลักษณไว 2 ประเด็นใหญ ๆ คือ 
  1. ความสําคัญเชิงจิตวิทยา (Psychological) ภาพลักษณเปรียบประดุจหางเสือ 
ที่กําหนดแนวโนมของพฤติกรรมของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่อยูรอบตัว ถาบุคคลมีภาพลักษณ
ที่เปนเชิงบวกตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งแลว มักจะมีแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรมเชิงบวกตอส่ิงนั้น ในทาง
ตรงกันขาม ถาหากมีภาพลักษณที่เปนลบตอส่ิงเหลานั้น แนวโนมการแสดงพฤติกรรมก็จะเปนเชิงลบ
ตอส่ิงนั้นเชนกัน ส่ิงสําคัญคือภาพลักษณนั้นกอใหเกิดอคติ (Bias) ในการพิจารณาถึงส่ิงใดสิ่งหนึ่ง
ที่เคยมีภาพลักษณมากอนหนานี้ เนื่องจากภาพลักษณเปนเร่ืองฝงใจที่ยากจะแกไข ภาพลักษณ
นั้นเมื่อเกิดข้ึนจะเปล่ียนแปลงไดคอนขางยาก หากไมมีขอมูลที่เดนชัดรุนแรงเขาไปลบลาง
ภาพลักษณเดิมก็จะไมสามารถเปล่ียนแปลง 
  2. ความสําคัญเชิงธุรกิจ (Commercial) ภาพลักษณนั้นจะชวยสรางคุณคาเพิ่ม 
(Value Added) ใหกับสินคาและองคกร ซึ่งถือวาเปนประโยชนเชิงจิตวิทยา (Psychological 
benefit) สําหรับสินคา ที่ทําใหสินคามีคุณคามากไปกวาคุณสมบัติทางกายภาพ ที่นับวันสินคา
หลายยี่หอก็มีความทัดเทียมกันทางกายภาพมากข้ึน ภาพลักษณจึงชวยสรางความแตกตาง
ระหวางสินคาใหเกิดข้ึนได เพื่อใหสินคามีคุณคาในความรูสึกของผูบริโภคจึงสามารถต้ังราคาขาย
ที่สูงกวาไดทั้ง ๆ ที่ลักษณะทางกายภาพของสินคาไมแตกตางกัน 
  จากความสําคัญของภาพลักษณทั้ง 2 ประเด็นนี้ จะเห็นไดวาภาพลักษณที่ดีสามารถ
สรางความรูสึกที่ดีทั้งยังสรางความจงรักภักดีตอสินคา (Brand Royalty) ดวย จนเปนที่ยอมรับกัน
วาภาพลักษณกลายเปนศาสตรหนึ่งทางการตลาดของการประชาสัมพันธที่เปนเคร่ืองมือในการ
สรางภาพลักษณ เพื่อเปนการเพิ่มมูลคา เพิ่มราคา และสรางความแตกตางใหกับองคการ และ
สินคาขององคการนั้น 

                                                 
14เสรี  วงษมณฑา,  การประชาสัมพนัธ : ทฤษฏีและปฏิบัติ  (กรุงเทพมหานคร:  

วิสิทธิพ์ัฒนา, 2542), น. 84-86.          
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การประชาสัมพันธกับการสรางภาพลักษณ 
 

 Cutlip, Center และ Broom ป 1985 ไดชี้ใหเห็นความสําคัญของงานประชาสัมพันธ 

ในปจจุบันวา งานประชาสัมพันธซึ่งเดิมจะเปนเร่ืองของการสรางความสัมพันธที่ดีใหเกิดข้ึน

ระหวางองคการกับประชาชน โดยใชการสื่อสารสองทางที่มีการวางแผนเปนงานตอเนื่อง และผล

ระยะยาวนั้น ปจจุบันงานประชาสัมพันธไดปรับเปล่ียนบทบาทเปนหนาที่หนึ่งของฝายบริหาร (The 

Management Function) และถือเปนกลยุทธในการทํางานมากข้ึน โดยเขาไปมีสวนรวมในการ

ริเร่ิม สงเสริม สนับสนุน และผลักดันกิจกรรม ที่จะนํามาซ่ึงภาพลักษณพึงปรารถนาขององคการ 

ใหเกิดมากข้ึน ซึ่งหมายความวางานประชาสัมพันธไดมีโอกาสในการควบคุมเหตุการณที่เกี่ยวของ

กับองคการใหเกิดข้ึนในทิศทางที่ตองการได 

 ประชาสัมพันธเปนเร่ืองของการสรางภาพลักษณ และภาพลักษณนี้มีความสําคัญมาก

กับการกระทําชองมนุษยทุกคน เพราะวาภาพลักษณเปนส่ิงกําหนดทิศทาง และความหนักแนน

ของพฤติกรรมของคนเรา ภาพลักษณที่คนเรามีกับส่ิงตาง ๆ นั้น มีทั้งเปนบวก เปนลบ เปนสลัว ๆ

หรือทั้งบวกและลบ ดังนั้นในบางกรณีที่สาธารณชนเก่ียวของกับหนวยงาน องคการ บริษัท  

มีภาพลักษณหรือทัศนคติบางอยางซ่ึงอาจไมแจมชัด ทุกอยางยังคงสลัว ๆอยู ในกรณีนี้ถาหากวา

ภาพสลัวนั้นมีแนวโนมที่จะไปในทางบวก การประชาสัมพันธก็จะทําหนาที่ตอกยํ้าใหภาพของ

ความเปนบวกนั้นประจักษชัดข้ึนมา แตถาภาพสลัว ๆ นั้นมีแนวโนมไปทางลบ การประชาสัมพันธ

จะตองทําหนาที่แกไข พยายามทําใหภาพสลัวนั้นเอียงไปในทางบวก ดังนั้นการประชาสัมพันธจึงมี

บทบาทที่สําคัญเกี่ยวกับภาพลักษณ 3 ประการ คือ 

  1. สรางภาพลักษณที่ดีใหแกสถาบัน 

  2. รักษาภาพลักษณที่ดีใหคงทนถาวร 

 3. แกไขภาพลักษณเชิงลบ 

  วิธีการสรางภาพลักษณในทางประชาสัมพันธมีมากมายหลากหลายวิธี นับต้ังแต 

การแจกขาว การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธตาง ๆ การส่ือสารถึงกลุมเปาหมายดวยส่ือส่ิงพิมพ 

และส่ือตาง ๆ 

  อยางไรก็ตาม แนวโนมใหมของการประชาสัมพันธเพื่อการสรางภาพลักษณที่เปนที่

นิยมกันอยางแพรหลายก็คือ การใชศาสตรในดานการโฆษณาเขามาชวยในการประชาสัมพันธ  

นั่นคือ การต้ังเปาหมายในทางประชาสัมพันธไวเชนเดิม แตใชวิธีการของการโฆษณาเขามาชวย 

เชน ออกเปนแบบโฆษณาในหนังสือพิมพ ทําเปนภาพยนตรโฆษณาออกอากาศทางโทรทัศน  

เพื่อส่ือขอความประชาสัมพันธที่ตองการเผยแพรใหซาซึ้งและเขาถึงจิตใจของประชาชน ซึ่งจาก
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ผลการวิจัยปรากฏวาไดผลลัพธสูงมากทีเดียว และเรียกวิธีการนี้วา การโฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ

ภาพลักษณขององคกร หรือ Corporate Advertising สาเหตุที่นักประชาสัมพันธหันมาใชศาสตรหรือ

เคร่ืองมือทางโฆษณาเขามาชวย อาจสันนิษฐานได 2 ประการ 

  1. ในดานการประชาสัมพันธ บางคร้ังก็อาจมีปญหาบางเนื่องจากการประชาสัมพันธ

เปนเร่ืองนิ่มนวล ขอความชวยเหลือ ขอความรวมมือกับทุกฝาย ซึ่งบางคร้ังอาจไดผลชา หรือไม

ตรงตามเปาหมาย เชน การสงขาวไปแตปรากฏวาไมไดรับการตีพิมพ หรือตีพิมพขอความเพียง

บางสวนไมครบถวน จึงทําใหการสื่อความหมายไมไดผลตามวัตถุประสงคที่ต้ังไว เปนตน 

  2. การโฆษณามีลักษณะที่แนนอนในการลงขอความ สามารถลงครบทุกถอยคํา 

สามารถออกซํ้า ๆ ไดหลายครั้ง และสามารถทําใหออนหวานนุมนวลได ประการสําคัญ ปจจุบัน 

คนอาจเบื่อหนายโฆษณาประเภทท่ีมุงขายสินคาเพียงอยางเดียว จึงหันมาใหความสนใจโฆษณา

เพื่อการประชาสัมพันธมากกวา เนื่องจากมีความนุมนวล สวยงาม เปนที่ยอมรับได ดวยเหตุนี้ 

ในปจจุบันเราจึงเห็นโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธปรากฏสูสายตาประชาชนมากข้ึน 

 จะเห็นไดวาการประชาสัมพันธใหความสําคัญกับการสรางภาพลักษณเปนอยางมาก 

โดยเฉพาะการสรางภาพลักษณองคกร (Corporate Image) และภาพลักษณสินคา (Product 

Image) ที่ดี เปนที่ยอมรับวามีความสําคัญยิ่งตอความสําเร็จของธุรกิจ ทั้งในระยะส้ันและระยะ

ยาว ดังนั้นการสรางภาพลักษณที่ ดีใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภค กลุมเปาหมายทางการตลาด 

หนวยงานที่เกี่ยวของ รวมถึงประชาชนทั่วไป จึงเปนเร่ืองของการใหความรู (Knowledge) 

ขอเท็จจริง (Fact) และคานิยม (Value) ในลักษณะที่ถูกกําหนดวางแผนไวเปนข้ันตอน 

อยางเหมาะสม เพื่อใหผูรับเกิดกระบวนการทางความคิดในการสรางภาพและตีความหมายไปใน

ทิศทางที่ตองการ ต้ังแตเกิดการรับรู เกิดความรู เกิดความรูสึก และเกิดการกระทําในที่สุด 

  โดยสรุปแลว ภาพลักษณเปนส่ิงที่สามารถเกิดข้ึนไดกับสถาบันทุกแหง เพียงแตจะ

เลือนรางหรือชัดเจน เปนภาพลักษณที่ดีหรือเลวเทานั้น แตดวยสภาพการแขงขันในปจจุบัน  

ความซับซอนในขาวสาร ขอมูล และการส่ือสาร ตลอดจนความคงอยูของสถาบัน โดยไดรับ

ความสําเร็จ ความสุข และความรวมมือ สถาบันจึงจําเปนตองมีการปรุงแตงภาพลักษณแทนการ

ปลอยใหเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ โดยวิธีการทางการประชาสัมพันธ ซึ่งถือเปนกลยุทธที่สําคัญ 

ในการปรุงแตงภาพลักษณใหเปนไปในทิศทางที่ตองการไดเปนอยางดี 
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แนวคิดเกี่ยวกับสื่อมวลชน สื่อบุคคล 
 
สื่อมวลชน 
 

  ส่ือมวลชน (Mass Media) เปนส่ือที่มีอิทธิพลและมีบทบาทสําคัญ ดวยลักษณะเฉพาะ

หลายประการ ไดแก การเขาถึงประชาชนจํานวนมากที่อยูกระจัดกระจายเนื่องจากสามารถเขาถึง

พื้นที่ตาง ๆ ไดอยางรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพในการใหความรู โดยสามารถอธิบายลักษณะ

โดยทั่วไปของส่ือมวลชนที่แตกตางจากส่ืออ่ืน 2 ประการ คือ 

  1. กลุมผู รับสาร จะตองเปนกลุมใหญ ซึ่งไมใชผูที่อยู ในสังคมเดียวกันหรือมี

ประสบการณรวมกัน แตเปนกลุมที่มีความหลากหลาย และมีลักษณะที่แตกตางกัน ไมจําเปนตอง

รูจักกัน หรือมีประสบการณคลายคลึงกันมากอน 

  2. ส่ือที่ใชในการส่ือสารมวลชน จะเปนประเภทที่สัมผัสไดดวยการมองเห็น (Visual 

Transmitter หรือ Visual Media) เชน หนังสือพิมพ นิตยสาร ส่ือที่สัมผัสไดดวยการฟง (Audio 

Transmitter) เชน วิทยุ และส่ือที่สัมผัสไดดวยการมองเห็นและการฟง (Audio-Visual 

Transmitter) เชน โทรทัศน เปนตน 

 
อิทธิพลของสื่อมวลชน 
 

  โจเซฟ ที แคลปเปอร (Joseph T. Klapper)15 เสนอแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของ

ส่ือมวลชนที่มีผลตอทัศนคติ และพฤติกรรมดานตาง ๆ ของประชาชนไวดังนี้ 

  1. อิทธิพลของส่ือมวลชนที่มีตอประชาชน ไมใชอิทธิพลโดยตรง แตเปนอิทธิพล 

โดยออม เพราะปจจัยตาง ๆ ที่กั้นอิทธิพลของส่ือมวลชน ไดแก 

  1.1 ความมีใจโนมเอียงของผูรับสาร (Predispositions) ประชาชนมีความคิดเห็น 

คานิยม และมีความโนมเอียง ที่จะประพฤติปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งอยูกอน ซึ่งไดรับอิทธิพลจาก

การคบหาสมาคมกับคนอ่ืน และสถาบันทางสังคมที่เปนสมาชิก เมื่อบุคคลนั้นสัมผัสกับส่ือมวลชน

ก็จะนําเอาทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมเหลานี้ติดตัวมาดวย 

                                                 
15Joseph T. Klapper, อางถงึใน ปรมะ  สตะเวทนิ,  หลักนิเทศศาสตร  

(กรุงเทพมหานคร: หางหุนสวนจํากัดภาพพิมพ, 2533), น. 142. 
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  1.2 การเลือกของผูรับสาร (Selective Processes) ประชาชนจะเลือกรับสาร 

ที่สอดคลองกับความคิดเห็นและความสนใจของตน และจะหลีกเล่ียงไมยอมรับสารที่ไมสอดคลอง

หรือที่ขัดแยงกับความคิดเห็นและความสนใจของตน ประชาชนพยายามตีความสารตามความเชื่อ

และคานิยมที่ตนมีอยูเดิม และจะเลือกจดจําเฉพาะส่ิงที่สนับสนุนความคิดและความเช่ือของตน 

  1.3 อิทธิพลของบุคคล (Personal Influence) ขาวสารจากส่ือมวลชน อาจไมได

ไปถึงประชาชนทั่วไปในทันที แตจะผานส่ือบุคคลหรือผูนําทางความคิดกอนจะไปถึงประชาชน 

ผูนําทางความคิดมักสอดแทรกความรูสึกนึกคิดของตนเองเขาไปดวย ซึ่งผูนําทางความคิดมักจะ

เปนคนที่ไดรับความเช่ือถือ เล่ือมใส และไววางใจจากประชาชนทั่วไป จึงมีอิทธิพลตอความคิดเห็น

และการตัดสินใจของประชาชน 

  1.4 ลักษณะของธุรกิจดานส่ือมวลชน (Economic Aspects) การดําเนินธุรกิจ 

ดานส่ือมวลชนในสังคมเสรีนิยม ซึ่งมีระบบเศรษฐกิจแบบเสรีนั้น ส่ือมวลชนสามารถแขงขันกันได

โดยเสรี ตางฝายตางเสนอความคิดเห็นและคานิยมที่แตกตางกันออกไป และประชาชนก็มีเสรีภาพ

ใจการที่จะเลือกเช่ือถือความคิดเห็นในความคิดเห็นหนึ่งได และตัดสินวาควรจะเช่ือส่ือมวลชนไหนดี 

  2. อิทธิพลที่ส่ือมวลชนมีตอประชาชนเปนเพียงผูสนับสนุนเทานั้น คือ ส่ือมวลชนจะ

สนับสนุนทัศนคติ รสนิยม ความมีใจโนมเอียง ตลอดจนแนวโนมดานพฤติกรรมของประชาชน ใหมี

ความเขมแข็งและพรอมที่จะแสดงใหปรากฏออกมาเม่ือมีแรงจูงใจเพียงพอและเมื่อมีโอกาสที่

เหมาะสม 

  3. ส่ือมวลชนอาจทําหนาที่เปนผูเปล่ียนแปลงประชาชนไดเชนกัน แตจะเกิดข้ึน

ตอเมื่อบุคคลมีความโนมเอียงที่จะเปล่ียนแปลงอยูกอนแลว เมื่อส่ือมวลชนเสนอส่ิงที่สอดคลองกับ

ความตองการของเขา เขาก็จะเปล่ียนทัศนคติและพฤติกรรมได ส่ือมวลชนทําหนาที่เปนเพียงผู

เสนอหนทางในการเปล่ียนทัศนคติและพฤติกรรมเทานั้น 

  4. ส่ือมวลชนสรางทัศนคติและคานิยมใหมใหเกิดแกประชาชนได ในกรณีที่บุคคลนั้น ๆ 

ไมเคยมีความรูหรือประสบการณเกี่ยวกับส่ิงนั้นมากอน ทัศนคติและคานิยมใหมนี้จะเกิดข้ึนไดก็

ตอเมื่อบุคคลผูนั้นรับสารที่เสนอเร่ืองราวในแนวเดียวกันบอย ๆ เปนอิทธิพลในลักษณะสะสม ไมใช

อิทธิพลที่เกิดผลไดทันทีทันใดหรือในระยะเวลาอันส้ัน 
 
สื่อบุคคล 
 

  ส่ือบุคคล (Human Media) เปนส่ือพื้นฐานด่ังเดิมของมนุษยและเปนชองทางสําคัญ 

ในการสื่อสารระหวางบุคคล จากอดีตถึงปจจุบันส่ือบุคคลยังคงมีอิทธิพลตอกลไกการเปล่ียนแปลง
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ทางสังคมมาทุกยุคทุกสมัย แมในยุคสมัยที่เทคโนโลยีกวางไกลเชนปจจุบัน ส่ือบุคคลเปนส่ิงทีใ่ชใน

การถายทอดขาวสาร ความรูความเขาใจและความคิดเปนตาง ๆ ที่มีมาต้ังแตด้ังเดิมกอนการใชส่ือ

ประเภทอ่ืน ๆ โดยเปนการส่ือสารแบบตัวตอตัว หรือระหวางบุคคล 2 คน หรือมากกวา 2 คนข้ึนไป 

  การสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) 

 ทฤษฎีการสื่อสารระหวางบุคคล โรเจอรสและชูเมคเกอร (Rogers and Shoemaker)16 

ไดกลาวไวในกรณีที่ตองการใหบุคคลใด ๆ เกิดการยอมรับสารที่เสนอไป ควรใชการสื่อสารระหวาง

บุคคลโดยใชส่ือบุคคลเปนผูเผยแพรขาวสาร ส่ือบุคคลนั้นมีประโยชนมาก ในกรณีที่สงสารหวังผล

ใหผูรับเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมในการยอมรับสารนั้น นอกจากน้ียังเปนวิธีที่

ชวยใหผูรับสารมีความเขาใจกระจางชัดตอสาร และตัดสินใจรับสารไดอยางมั่นใจยิ่งข้ึนดวย 

  ปจจัยของส่ือบุคคลที่มีอิทธิพลตอการโนมนาวใจ 

  1. ความนาเช่ือถือ (Credibility) ความนาเช่ือถือในที่นี้คือ ระดับของความรูสึกที่ผูรับ

สารรูสึกวาผูสงสารเปนที่นาไววางใจ (Trustworthy) และมีความสามารถ (Competent) 

  2. ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ผูสงสารที่มีความดึงดูดใจยอมกระตุนใหผูรับสาร

เกิดความสนใจหรือพอใจในการไดพบเห็นและพูดคุย 

 3. ความคลายคลึง (Similarity) ส่ือบุคคลหรือผูสงสารตองมีความคลายคลึงกับผูรับ

สารเปาหมายในดานตาง ๆ เชน อายุ เพศ เชื้อชาติ ภาษา การแตงการ ฯลฯ จะมีอิทธิพลตอการ

เปล่ียนทัศนคติและความคิดเห็นของผูรับสาร เพราะความคลายคลึงนี้เองจะทําใหเกิดความรูสึก

เขาใจกัน เห็นอกเห็นใจกัน ชอบพอและไวใจกัน 

  ประสิทธิภาพของส่ือมวลชนและส่ือบุคคล 

  สําหรับประสิทธิภาพของส่ือมวลชนและส่ือบุคคลนั้น นักวิชาการสวนใหญเห็นพองกัน

วา ส่ือมวลชนมีประสิทธิภาพมากกวาส่ือบุคคลในการใหขาวสารแกคนจํานวนมาก เพื่อใหเกิด

ความรูในเรื่องใดเร่ืองหนึ่งอยางถูกตอง ในขณะที่ส่ือบุคคลจะมีประสิทธิภาพมากกวาในการจูงใจ

ใหบุคคลมีทัศนคติตอเร่ืองนั้น ๆ ตามแนวทางที่มุงหวัง 

 แคทซและวาซาสเฟล (Katz and Lazarsfeld)17 กลาววาการส่ือสารระหวางบุคคล 

มีผลตอการทําใหผูรับสารยอมรับที่จะเปล่ียนแปลงทัศนคติ และยอมรับที่จะใหความรวมมือในการ

                                                 
16Roger, E.M. & Shoemaker, F.F.,  Communication of Innovation : A cross-

culture approach, 2nd edition (New York: Longman Publishing, 1993), p. 35. 
17Katz Elihu and Paul F. Lazarfeld,  Personal Influence : The Part Plays by 

People in the Flow of Communication  (Glenoeo Iillinois: The Press free, 1955), p. 112. 
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ดําเนินกิจกรรมตาง ๆ มากที่สุด ฉะนั้นส่ือบุคคลจึงมีความสําคัญมากกวาส่ือมวลชนในข้ันจูงใจ 

สวนส่ือมวลชนจะมีความสําคัญในข้ันของการใหความรูความเขาใจที่ถูกตอง และอาจมีผลบาง 

ในการสรางทัศนคติในเร่ืองที่บุคคลไมเคยรับรูมากอน 

 โรเจอรและเสวนน่ิง (Rogers and Svening)18 ไดกลาวถึงคุณสมบัติในการส่ือสาร 

ของส่ือบุคคลเปรียบเทียบกับส่ือมวลชนไวโดยเสนอเปนตารางไดดังนี้ 

 

ตารางที่ 2.2 

แสดงคุณสมบัติในการสื่อสารระหวางส่ือบุคคลกับส่ือมวลชน 

 

คุณสมบัติในการสื่อสาร ส่ือบุคคล ส่ือมวลชน 

1. ลักษณะของการส่ือสาร 

2. ความรวดเร็วในการสงสารไปยังคนจํานวนมาก 

3. ความถูกตองของสารเมื่อสงไปยังคนจํานวนมาก 

4. ความสามารถในการเลือกผูรับสาร 

5. ความสามารถในการที่จะขจัดการเลือกของผูรับสาร 

6. การสื่อสารกลับของผูรับสาร 

7. ผล 

การสื่อสารสองทาง 

ชา 

ตํ่า 

สูง 

สูง 

สูง 

เปล่ียนทัศนคติ 

การสื่อสารทางเดียว 

เร็ว 

สูง 

ตํ่า 

ตํ่า 

ตํ่า 

เพิ่มพูนความรู 

ที่มา:  Roger and Svening, Modernization among Prasants : The Impact of 

Communication. (New York: Holt Rinehart and Winston, 1969), pp. 125-126). 

 

 โดยสรุปแลว ทั้งส่ือบุคคลและส่ือมวลชนตางก็มีขอเดนขอดอยในตัวเอง ดังเห็นไดจาก

ตารางเปรียบเทียบคุณสมบัติในการส่ือสาร แตถาหากมีการใชส่ือมวลชนกับส่ือบุคคลรวมกัน  

ก็นาจะทําใหประสิทธิภาพของการสื่อสารมีมากข้ึน เพราะจะเปนการแกจุดออนหรือขอจํากัด 

ตามธรรมชาติของแตละส่ือนั่นเอง 

 

                                                 
18Roger and Svening,  Modernization among Prasants : The Impact of 

Communication  (New York: Holt Rinehart abd Winston, 1969), p. 68. 
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งานวจิัยที่เกีย่วของ 
  

  สําหรับงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ กลยุทธการประชาสัมพันธของสินคาชาเนลผูศึกษาได

คนควางานวิจัยจากที่ตาง ๆ และพบวา งานวิจัยที่เกี่ยวของนั้นมีอยู 2 ประเด็นดวยกัน ดังนี้  

  ประเด็นที่เกี่ยวของกับการส่ือสารของธุรกิจขามชาติ : เนื่องจากสินคาชาแนลเปนสินคา

ที่มีวางจําหนายอยูทั่วโลก  

 วารินยา  ลีลายุวัฒน19 ศึกษาเร่ืองประสิทธิผลการใชการสื่อสารตลาดแบบผสมผสาน

ของรานกาแฟสตารบัคส สําหรับการศึกษาคร้ังนี้ เปนการศึกษาถึงประสิทธิผลของการสื่อสาร 

ตราสินคาของรานสตารบัคส ซึ่งเปนรานที่นับไดวาเปนรานที่ประสบความสําเร็จในการทํา

การตลาด และสามารถสรางความนิยมในหมูผูบริโภคไดในเวลาอันรวดเร็ว โดยการสื่อสารตรา

สินคาของรานสตารบัคสนั้น บอกถึงลักษณะสําคัญ 2 ประการ คือบอกหัวใจสําคัญของตราสินคา 

และบอกความเปนสถานที่ที่สามสําหรับผูบริโภค จากผลการวิจัยที่เกิดข้ึนก็ทําใหทราบวา การส่ือ

สารตราสินคาของสตารบัคสนั้นประสบความสําเร็จ เปนแผนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ สามารถ

ทําใหผูบริโภครับรูถึงความเปนกาแฟ และความเปนสถานที่ที่สามที่สามารถทําใหผูบริโภค 

เกิดความรูสึกเปนกันเองกับรานได 

 ธนิตา  เอ้ือตระกูล20 ศึกษาเร่ืองกลยุทธการส่ืสารการตลาดแบบผสมผสานระดับโลก

ของแม็คโดนัลด  สําหรับการศึกษาในคร้ังนี้ ไดทําการวิเคราะหถึงลักษณะการใชกลยุทธ GIMC 

ซ่ึงเปนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานระดับโลก โดยใชรูปแบบของการรวมมือระหวางประเทศ  

จากการศึกษาพบวา บริษัทมีการดําเนินงานโดยใชกลยุทธผสมผสานระดับสากล ซึ่งมีลักษณะของ

การประสานงานระหวางประเทศสูง รวมทั้งมีการใชเคร่ืองมือการส่ือสารหลายรูปแบบประกอบกัน 

นอกจากนี้ ยังมีการปรับเปล่ียนรูปแบบการส่ือสารใหเหมาะสม และสอดคลองกับทองถิ่นดวย 

อยางไรก็ตาม จากผลการดําเนินงานที่ผานมาพบวา บริษัทมียอดขายที่ลดลงจากอดีต สาเหตุหนึ่ง

อาจเนื่องมาจากระบบการบริหารงานที่มีการยืดหยุนมากเกินไป ดังนั้นบริษัทจึงควรปรับเปล่ียน

รูปแบบการบริหารงานใหมีประสิทธิภาพ อันถือเปนหัวใจสําคัญอยางหนึ่งของการทําการส่ือสาร 

ใหประสบผลสําเร็จในตลาดระดับโลก  

                                                 
19วารินยา  ลีลายุวัฒน,  “ประสิทธิผลการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ

รานกาแฟสตารบัค,”  วารสารนิเทศศาสตร ปที ่20 ฉบับที่ 2-3 (2545):12. 
20ธนิตา  เอ้ือตระกูล,  “ศึกษาเร่ืองกลยทุธการส่ือสารการตลาดแบผสมผสานระดับโลก

ของแม็คโดนัลด,”  วารสารนเิทศศาสตร ปที่ 20 ฉบับที่ 2-3 (2545):32. 
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  ประเด็นที่เกี่ยวของกับการส่ือสารของสินคาธุรกิจในกรุงเทพมาหานคร: เนื่องจากสนิคา

ชาแนลเปนสินคาในหมวดเคร่ืองสําอางคที่มีรานคาอยูในกรุงเทพมหานครเปนหลัก 

 ชัชพร  เหลาวีระไชย21 ศึกษาเร่ือง ปจจัยการสื่อสารที่มีผลตอการซ้ือเคร่ืองสําอางคของ

นักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาถึงปจจัยการสื่อสาร อันไดแก การส่ือสารระหวาง

บุคคล การเปดรับขาวสาร รวมทั้งกิจกรรมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางค

ของนิสิต นักศึกษา ผลการวิจัยระบุวาพฤติกรรมส่ือสารระหวางบุคคล กับพอแม ญาติพี่นอง เพื่อน 

มีความสัมพันธกับพฤติกรรการซ้ือเคร่ืองสําอางค ปจจัยการสื่อสารการตลาดมีความสัมพันธ 

กับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางค ในแงของคุณภาพ และสวนผสมเทานั้น สวนการเปดรับ

ขาวสารเกี่ยวกับเคร่ืองสําอางคโดยผานส่ือตาง ๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

เคร่ืองสําอางคแตอยางใด 

 อรอุบล  ภูบัวเผ่ือน22 ศึกษาเร่ืองการศึกษาการวางแผนงานประชาสัมพันธและ

สถานภาพการดําเนินงานประชาสัมพันธของหนวยธุรกิจ ในกรุงเทพ  จากการศึกษาถึงการ

วางแผนงานประชาสัมพันธของหนวยงานธุรกิจตาง ๆ 4 ประเภท คือ ธุรกิจบริการ ธุรกิจ

อุตสาหกรรม ธุรกิจพาณิชย และธุรกิจการเงิน ผลการวิจัยระบุวา ฝายประชาสัมพันธมีสวนในการ

กําหนดนโยบายทางดานประชาสัมพันธและชวยสงเสริมความสําหร็จ ของธุรกิจเปนอยางมาก 

นโยบายและการวางแผนประชาสัมพันธ มีวัตถุประสงคเพื่อสรางภาพลักษณ ที่ดีของหนวยงาน

และสนับสนุนแผนงานทางการตลาด การดําเนินงานประชาสัมพันธมี 4 ข้ันตอน ไดแก การ

แสวงหาขอมูล การวางแผน การปฏิบัติงาน และการประเมิณผล ปญหาและอุปสรรคงาน

ประชาสัมพันธคือ การขาดแคลนบุคคลากรทางดานการประชาสัมพันธ ผูบริหารไมใหความสําคัญ

และมีงบประมาณไมเพียงพอ ปจจัยที่ชวยใหงานประชาสัมพันธประสบผลสําเร็จคือ ผูบริหารตอง

ใหความสําคัญกับการดําเนินงาน และตองมีงบประมาณที่เพียงพอในการทํางาน 
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