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บทที่ 2 
 

แนวความคิด ทฤษฎ ีและงานวจิัยที่เกี่ยวของ 
 

 การศึกษาเร่ือง “การวางกลยุทธและประสิทธิผลของแผนงานประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดในธุรกิจเคร่ืองสําอาง ในกลุมตลาดเคร่ืองสําอางวัยรุน” มีกรอบแนวคิด ทฤษฎี และ

งานวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปนี้ 

 1. แนวคิดดานการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 

 2. แนวคิดดานการประชาสัมพันธ (Public Relations) 

 3. แนวคิดดานการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) 

 4. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
แนวคิดดานการสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 

 
 ในการทําธุรกิจทุกประเภทน้ัน หากวาสินคาและบริการไมสามารถที่จะเปนที่รับรูแก

กลุมเปาหมายที่องคกรตองการไดแลว สินคาและบริการเหลานั้นก็ไมสามารถที่จะขายไดเนื่องจาก

กลุมเปาหมายนั้นไมรูจักและไมทราบถึงความแตกตาง รวมทั้งรายละเอียดของสินคาและบริการ

เหลานั้นได การส่ือสารจึงนับวาเปนส่ิงจําเปนในการที่จะทําการตลาดของสินคาและบริการนั้น ๆ 

การทําการส่ือสารการตลาดเปนสวนประกอบที่สําคัญในการวางแผนการตลาด ทั้งนี้การส่ือสาร

การตลาดที่ดีจะทําใหผูบริโภคเปาหมายไดรับรูถึงคุณประโยชนของสินคา และทําใหผูบริโภค

มองเห็นคุณคาของสินคา อันจะนําไปสูการรับรูในขาวสาร ความสนใจในตัวสินคา ความตองการ

ในตัวสินคา และพฤติกรรมในการซื้อไดในที่สุด 

 ในการวางแผนกลยุทธการตลาดในปจจุบันนั้น นักการตลาดมักจะใหความสําคัญ           

กับการ ส่ือสาร เพื่ อส ง เส ริมการตลาดหรือที่ เ รียกว าการ ส่ือสารการตลาด (Marketing 

Communications) เปนสําคัญ กลาวคือ ถามีผลิตภัณฑแตไมสามารถติดตอส่ือสารใหคนรูจักและ

ยอมรับผลิตภัณฑไดก็ไมมีใครมาซื้อสินคา ดังนั้นบริษัทตาง ๆ จึงจําเปนตองสรางการรูจัก 



 11 

(Awareness) และการยอมรับ (Acceptance) ใหได สินคาของตนจึงจะมีคนตองการซื้อและ

ตองการใช0 1 

 
ความหมายของการสื่อสารการตลาด 
 
 สําหรับความหมายของการส่ือสารการตลาดน้ัน ในปจจุบันไดมีผูใหคํานิยามเอาไว

มากมาย อาทิ  

 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) คือ รูปแบบของการสื่อสารที่มีผู

สงขาวสารคือผูผลิตสินคาหรือการบริการ ผูจัดจําหนายสินคา ฝายโฆษณาของบริษัท บริษัท

ตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ สงขาวสารในรูปของสัญลักษณ ภาพ เสียง แสง การเคล่ือนไหว 

ตัวอักษร คําพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผานชองทางการส่ือสารประเภทตาง ๆ หรือสงตรงไปยังผูรับ

ขาวสาร ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของผูสงขาวสาร โดยมีวัตถุประสงคใหผูรับขาวสารตอบสนองไปใน

ทิศทางที่ตองการ1

2 

 สุวัฒนา วงษกะพันธ2 3 ใหคํานิยามการส่ือสารการตลาดวา หมายถึงการดําเนินกิจกรรม

ทางการตลาดในอันที่จะส่ือความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับ

ผูบริโภคโดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น 

 วิลเล่ียม จี นิคเกิลล (William G. Nickels)4 มีแนวคิดเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดวา 

คือการแลกเปล่ียนขอมูลขาวสารและการจูงใจในลักษณะ 2 ทางที่ทําใหกระบวนการทางการตลาด

ทําหนาที่ไดอยางมีประสิทธิภาพ และการไหลเวียนอยางจูงใจในการสื่อสารการตลาดนั้นก็คือ การ

สงเสริมการตลาด (Promotion)  

                                                 
 1 เสรี  วงษมณฑา, ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: บริษัท        

วิสิทธิพ์ัฒนา จํากัด, 2540), น. 7. 

 2 ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ, กลยทุธส่ือสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: บริษัท ทิปปง พอยท 

จํากัด, 2546), น. 12. 

 3 สุวัฒนา  วงษกะพนัธ, “การส่ือสารการตลาด,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชาธุรกจิการ

โฆษณา, หนวยที่ 2 (นนทบุรี: สํานักพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2530), น. 55. 

 4 William G. Nickels, Marketing Communication and Promotion: Text and Cases, 

3rd ed. (New York: John Wiley and Sons, 1984), p. 7. 
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 จากนิยามทั้ง 3 ที่กลาวมาขางตน จะเห็นไดวาความหมายของการส่ือสารการตลาดของ

นักวิชาการทั้ง 3 ทานนั้นมีความเหมือนกันซึ่งสามารถสรุปไดวา การสื่อสารการตลาดเปนรูปแบบ

ของเคร่ืองมือส่ือสารที่เจาของสินคาและบริการใชเพื่อส่ือสารถึงผูบริโภคใหเขาใจถึงวัตถุประสงค

ของสินคาและบริการนั้นๆ ในแบบที่เจาของสินคาและบริการต้ังวัตถุประสงคทางการตลาดเอาไว 

 
การวางแผนกลยทุธการสือ่สารทางการตลาด 
  

 ในการทําธุรกิจทุกประเภท นอกจากผูประกอบการจะตองมีความรูความสามารถใน

เร่ืองของการทําการตลาดแลว การที่จะทําใหสินคาและบริการของผูประกอบการเปนที่รูจัก และ

ยอมรับ ตลอดจนไดรับความสนใจจากกลุมเปาหมาย จําเปนที่จะตองอาศัยการวางแผนส่ือสาร

การตลาด เพื่อที่จะส่ือความหมาย ความรู ความเขาใจ คุณประโยชนของตัวสินคา ในแนวทางที่

เจาของสินคาตองการไปสูกลุมผูบริโภคเปาหมายใหได  

 ซึ่งในการวางแผนกลยุทธส่ือสารการตลาดใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคการตลาดที่วาง

เอาไวไดนั้น นักส่ือสารการตลาดจําเปนที่จะตองดําเนินตามข้ันตอนตาง ๆ ดังตอไปนี4้ 5 

 1. กําหนดกลุมเปาหมาย - กลุมเปาหมายนั้นจําเปนที่จะตองไดรับการกําหนดจาก

เจาของสินคาและบริการ ไดแก ผูใช ผูซื้อ และผูมีอิทธิพลในการซ้ือ โดยอาจอยูในรูปของบุคคล 

กลุมบุคคล กลุมอางอิงทางสังคม หรือประชาชนทั่วไปก็ได โดยเจาของสินคาและบริการตองนําเอา

ขอมูลเบ้ืองตนของกลุมเปาหมายมาใชในการกําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร 

 2. กําหนดวัตถุประสงคในการสื่อสาร - คือการกําหนดรูปแบบการตอบสนอง 

(Response) ที่ผูสงขาวสารตองการ ซึ่งในทางการตลาดแลว ปฏิกิริยาตอบสนองท่ีผูสงขาวสาร

ตองการคือ การสั่งซื้อสินคา (Purchase) ซึ่งเปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

 3. สรางขาวสารที่มีประสิทธิภาพ - เมื่อผูสงขาวสารหรือเจาของสินคาทราบปฏิกิริยา

ตอบสนองที่คาดหวังจะไดรับจากผูรับขาวสารหรือผูบริโภคแลว ผูสงขาวสารจําเปนตองกําหนด

ขาวสารที่จะนําไปสูปฏิกิริยาตอบสนองนั้น ๆ กลาวคือขาวสารนั้น ๆ จะตองมีวิธีการในการนาํเสนอ

ที่ดีทําใหผูบริโภคสนใจและจดจําตราสินคาได ขาวสารนั้นๆจะตองบอกรายละเอียดของสินคาได 

ขาวสารนั้นจะตองกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อได เปนตน 

 4. การเลือกชองทางการสื่อสาร - ชองทางการสื่อสารสามารถแบงออกไดเปน 2 

ประเภทไดแก ชองทางที่ใชบุคคล (Personal Communication Channels) ไดแก การขายโดย

                                                 
 

5
 ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ, กลยุทธส่ือสารการตลาด,น. 23-29. 
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บุคคล และการบอกเลาปากตอปาก ชองทางที่ไมใชบุคคล (Non-personal Communication 

Channels) ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย 

   5. กําหนดงบประมาณสําหรับชองทางการส่ือสารทั้งหมด - โดยมีวธิีการในการกาํหนด 

งบประมาณในการสงเสริมการขายไดหลายวธิีไดแก 

  5.1  กําหนดเปนยอดเงินที่บริษัทสามารถจะจายได (Affordable Method) วิธีนี้

ผูบริหารของบริษัทจะสอบถามไปยังฝายบัญชีวา ในปนี้บริษัทพอจะมีงบประมาณสําหรับสงเสริม

การขายเทาไหร โดยยอดเงินที่ถูกแจงมาจะถูกนํามากําหนดเปนงบประมาณในการสงเสริมการ

ขายสําหรับปนั้นตอไป 

  5.2 กําหนดเปนเปอรเซ็นตตอยอดขาย (Percentage-of-Sales Method) วิธีนี้              

ผูบริการจะคํานวณยอดขายทั้งป และกําหนดเปอรเซ็นตตอยอดขายนั้น ซึ่งจะไดงบประมาณ

สงเสริมการขายสําหรับปหนา  

  5.3 กําหนดเปอรเซ็นตตอยอดขายที่เทากับของคูแขง (Competitive-Parity 

Method) โดยผูบริหารจะสอบถามขอมูลจากฝายการตลาดเก่ียวกับเปอรเซ็นตตอยอดขายที่คูแขง

ใชไปในการสงเสริมการขาย และนํามากําหนดเปนคาใชจายสงเสริมการขายของบริษัทใหอยูใน

เปอรเซ็นตเดียวกัน 

  5.4 กําหนดจากวัตถุประสงคและงานที่จะทําเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคนั้น ๆ 

(Objective-and-Task Method) โดยผูบริหารจะกําหนดวัตถุประสงคและงานที่จะทําเพื่อใหบรรลุ

วัตถุประสงคนั้น ๆ จากนั้นจึงนํามาคํานวณเปนตนทุนของงานนั้น ๆ และนําตนทุนของงานทุกงาน

ที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการขายมารวมกัน จะไดงบประมาณในการสงเสริมการขายได 

   6. กําหนดสวนประสมการส่ือสารทางการตลาด - คือการจัดสรรรูปแบบชองทางการ

ส่ือสารหรือรูปแบบการสงเสริมการขายตาง ๆ ไดแกการโฆษณา การขายโดยบุคคล การสงเสริม

การขาย และการประชาสัมพันธ การกําหนดสัดสวนในการเลือกใชหรือเรียกอีกอยางวา การ

กําหนดสวนผสมการส่ือสารการตลาด จําเปนที่จะตองพิจารณาปจจัยตาง ๆ เชน ประเภทของ

สินคา กลยุทธทางการตลาด พฤติกรรมผูบริโภค และวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ เปนตน 

   7. การประเมินผล - เจาของสินคาและบริการจําเปนที่จะตองประเมินผลการ

ตอบสนองจากผูบริโภคเปาหมายที่เกิดข้ึน เพื่อทราบความสําเร็จหรือขอบกพรองของแผนการ

ส่ือสารการตลาดนั้น ๆ ทั้งนี้การประเมินผลสามารถทําไดโดยการสอบถามขอมูลจากผูบริโภค

เปาหมาย ในประเด็นดังตอไปนี้ (โดยเฉพาะอยางยิ่งในการโฆษณา) 

  - สามารถจําขาวสารไดหรือไม 
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  - เห็นขาวสารนั้นกี่คร้ัง 

  - จําขอความหรือจุดสําคัญของขาวสารไดหรือไม อยางไร 

  - มีความคิดเห็นอยางไรเกี่ยวกับขาวสาร 

  - ทัศนคติกอนและหลังการเห็นขาวสารนั้นๆแตกตางกันหรือไม อยางไร 

  - เมื่อเห็นขาวสารแลว พอใจในสินคาหรือไม ตองการทดลองใชสินคาหรือไม 

ตัดสินใจซื้อสินคาหรือไม 
 
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) 
 
  จากที่ไดกลาวไวในขางตนถึงความสําคัญของการสื่อสารการตลาดวามีความจําเปนตอ

การดําเนินธุรกิจในปจจุบันอยางไร ซึ่งเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดไมวาจะเปนการโฆษณา 

ประชาสัมพันธ หรือการสงเสริมการขายรูปแบบตาง ๆ นั้น จําเปนที่จะตองมีการนํามาใชในเชิง

บูรณาการจึงจะเกิดประโยชนสูงสุดแกธุรกิจ ในการวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้น

ในปจจุบันไดมีผูใหคํานิยามเอาไวอยางหลากหลายดังตอไปนี้ 

          ดอน อี ชูสล (Don E. Schulz)6 อธิบายวา การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) 

หมายถึงกระบวนการส่ือสารเพื่อโนมนาวใจกลุมเปาหมายในชวงระยะเวลาหนึ่ง โดยใชการ

ติดตอส่ือสารในรูปแบบที่หลากหลายใหเหมาะสมกับผูบริโภคและกลุมเปาหมาย เปาหมายของ

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการคือตองการมีอิทธิพลหรือสงผลกระทบโดยตรงตอพฤติกรรม

ของผูบริโภคที่ไดทําการเลือกแลว 

          เสรี วงษมณฑา 6

7 ใหความหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการวา หมายถึง

กระบวนการของการพัฒนาแผนงานส่ือสารการตลาด ที่ตองใชการสื่อสารเพื่อจูงใจหลายรูปแบบ

กับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการคือการที่จะมุง

สรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณา

วิธีการสื่อสารตราสินคา เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมายได รูจักสินคา ที่จะนําไปสูความรู 

ความคุนเคยและความเช่ือมั่นในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง 

                                                 
 6 Don E. Schulz et al, Integrated Marketing Communications: The New 

Marketing Paradigm (Lincolnwood, Illinois: NTC Business Book, 1993), p. 17. 

 
7
 เสรี  วงษมณฑา, ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด, น. 3. 
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             กลาวโดยสรุป การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ คือ กลยุทธการสื่อสารการตลาดที่

รวบรวมและผสมผสานเครื่องมือการส่ือสารการตลาดที่หลากหลาย โดยกําหนดวัตถุประสงคและ

แนวทางการดําเนินงานของทุกส่ืออยางเหมาะสมและสอดคลองกับความตองการของ

กลุมเปาหมายและวัตถุประสงคของการส่ือสาร เพื่อใหขาวสารเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยาง                 

มีประสิทธภิาพ และขาวสารนั้นตองมีความชัดเจน สอดคลอง กลมกลืน เปนหนึ่งเดียวกัน สงผลให

เกิดผลกระทบสูงสุดในการจูงใจกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมายของการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการ คือ การที่มีอิทธิพลหรือสงผลกระทบโดยตรงตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
         
ความสมัพันธระหวางการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการกบัการประชาสัมพันธเพื่อ
การตลาด 
         
          การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการนั้นจะมีการวางแผนการส่ือสารการตลาดโดยใชฐาน

ศูนย (Zero-based planning) กลาวคือเปนการวางแผนโดยเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดทุก

รูปแบบที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย โดยไมมีการกําหนดลวงหนาวาจะใชเคร่ืองมือหรือกิจกรรม

ใดเปนหลัก แตจะเลือกใชตามความเหมาะสมโดยนําจุดแข็งของเคร่ืองมือทั้งหมดมาใชอยาง

ผสมผสานสอดคลองตอเนื่องกัน เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคของการส่ือสารการตลาดอยางสูงสุด 

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดน้ัน เปนที่ทราบกันดีวาประกอบไปดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ 

การใชพนักงานขาย  การส ง เส ริมการขาย  และการจัดกิจกรรมทางการตลาด  ดังนั้น                         

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงอาจกลาวไดวาเปนหนึ่งในเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่มักจะ

ถูกหยิบยกมาใชโดยบรรดานักวางแผนการส่ือสารการตลาดอยูเปนประจํา 

             เนื่องจากการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดนั้น  มีจุดมุ งหมายหลักคือเพื่อสราง                 

ความนาเช่ือถือ สรางภาพลักษณของตราสินคา เพื่อกอใหเกิดความนิยมชมชอบ ชวยให                 

การสื่อสารเปนไปในรูปแบบสองทาง รวมถึงชวยเพิ่มเติมรายละเอียดในสวนที่โฆษณาไมสามารถ

ลงรายละเอียดได7 8 

         

 

                                                 
 8 พรทพิย  พิมลสินธุ, “กลยทุธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด,” ใน เอกสารการสอน

ชุดวิชากลยุทธการประชาสัมพันธ, หนวยที่ 8-10 (นนทบุรี: สํานักพิมพ

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2548), น. 38. 
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แนวคิดดานการประชาสมัพันธ (Public Relations) 
 
ความหมายของการประชาสัมพนัธ 
 
         คําวา “การประชาสัมพันธ” มาจากภาษาอังกฤษวา Public Relations คําวา Public 

หมายถึง สาธารณชน สวนคําวา Relations นั้นหมายถึง ความสัมพันธ เมื่อนํามารวมกันจะมี

ความหมายวา การมีความสัมพันธเกี่ยวของกับประชาชน8

9 

 นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการทั้งชาวไทยและชาวตางชาติหลายทานไดนิยามความหมาย

ของการประชาสัมพันธไวดังนี้ 

 พรทิพย พิมลสินธุ 9 10 ไดใหความหมายของการประชาสัมพันธคือ การปฏิบัติกิจกรรม 

ตาง ๆ ตามแผนการของการส่ือสารที่ไดกําหนดไว เพื่อสงเสริมความเขาใจอันถูกตองตรงกันในอัน

ที่จะสรางความเช่ือถือ ศรัทธา และความรวมมือระหวางสถาบันกับประชาชนกลุมเปาหมาย โดย

เปนการปฏิบัติกิจกรรมที่ตอเนื่องและหวังผลระยะยาว 

 เสรี วงษมณฑา 1 0

11 ใหความหมายของการประชาสัมพันธวา เปนหนาที่ในการบริหารที่

ชวยใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกร กําหนดปรัชญา และทําใหเกิดการเปล่ียนแปลงภายในองคกร 

เนื่องจากนักประชาสัมพันธจะตองส่ือสารกับกลุมประชาชนทั้งภายในและภายนอกองคกร                

เพื่อพัฒนาความสัมพันธที่ดี ซึ่งจะกอใหเกิดความสอดคลองกันระหวางเปาหมายขององคกรและ

ความคาดหวังของสังคม ซึ่งนักประชาสัมพันธจะตองพัฒนา บริหาร และประเมินโปรแกรม               

การประชาสัมพันธขององคกรเพ่ือชวยสงเสริม และทําความเขาใจสวนตาง ๆ ขององคกร 

นอกจากนี้ การประชาสัมพันธยังเปนหนาที่ในการบริหารอยางหนึ่ง ซึ่งชวยใหการสนับสนุนการ

ผลิต  การขาย  การตลาด  การโฆษณา  หรือการบริหารทรัพยากรมนุษย  นอกจากนี้การ

ประชาสัมพันธยังชวยใหบรรลุปรัชญา  วัตถุประสงค  รูวิธีการปรับปรุงให เหมาะสมกับ

สภาพแวดลอมที่เปล่ียนแปลง ตลอดจนชวยกําหนดวิธีการตอสูกับคูแขงดวย 

                                                 
 9 รัตนาวดี  ศิริทองถาวร, การประชาสัมพนัธธุรกิจ (กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย, 2546), น. 33. 

 10 พรทพิย  พิมลสินธุ, ภาพพจนนัน้สําคัญยิ่ง: การประชาสัมพนัธกับภาพพจน,                   

พิมพคร้ังที ่4. (กรุงเทพมหานคร: สํานักพมิพประกายพรึก, 2540), น. 33. 

 11 เสรี  วงษมณฑา, การประชาสัมพนัธ: ทฤษฎีและปฏิบัติ (กรุงเทพมหานคร: บริษัท    

ธีระฟลม และไซเทกซ, 2542), น. 11. 
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 วิมลพรรณ อาภาเวท 1 1

12 ใหความหมายวา การประชาสัมพันธคือการติดตอส่ือสาร

ระหวางหนวยงาน หรือองคกรและกลุมประชาชนเปาหมายโดยมีการจัดทําแผน และกระทําอยาง

ตอเนื่องสม่ําเสมอ เพื่อสรางความเขาใจอันถูกตองในอันที่จะสรางความเช่ือถือ ศรัทธา และความ

รวมมือ ตลอดจนความสัมพันธที่ดี ซึ่งจะชวยใหการดําเนินงานของหนวยงานนั้น ๆ บรรลุเปาหมาย 

 รัตนาวดี ศิริทองถาวร 1 2

13 อธิบายวา การประชาสัมพันธ (Public Relations) เปน               

การดําเนินความพยายามขององคกร สถาบันหรือหนวยงานตาง ๆ ในการแสวงหาความรวมมือ

จากประชาชน ตลอดจนสรางภาพลักษณ (Image) และรักษาทัศนคติที่ดีของประชาชน เพื่อให

ประชาชนยอมรับ สนับสนุนและใหความรวมมือแกองคกร สถาบัน หรือหนวยงานนั้น 

 สกอต เอ็ม คัทลิป (Scott M. Cutlip)14  ใหคําจํากัดความวา การประชาสัมพันธคือ 

หนาที่ทางการบริหารในการเสริมสรางและธํารงไวซึ่งความสัมพันธเชิงผลประโยชนซึ่งกันและกัน 

ระหวางองคกรหนึ่ง ๆ กับกลุมประชาชนผูซึ่งมีผลตอความสําเร็จและความลมเหลวขององคกรนั้น 

 จากความหมายของการประชาสัมพันธดังที่ไดกลาวมาในขางตนนี้ สามารถสรุปไดวา 

การประชาสัมพันธหมายถึง กระบวนการและการปฏิบัติงานส่ือสารขององคกรที่ตองกระทําโดยมี

การวางแผนลวงหนาและดําเนินงานอยางตอเนื่องและหวังผลในระยะยาว โดยเปนรูปแบบของ 

การสื่อสารแบบสองทาง โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเสริมสรางความรู ความเขาใจอันดี ระหวางองคกร

กับกลุมเปาหมายที่เกี่ยวของเพ่ือสรางใหกลุมประชาชนเปาหมายเกิดทัศนคติที่ดีตอองคกร               

จนนําไปสูการยอมรับ สนับสนุน ใหความรวมมือกับองคกรในระยะยาว 
 
คุณลักษณะของการประชาสัมพันธ 
 
 เปนที่ทราบกันดีวาการประชาสัมพันธเปนเพียงเคร่ืองมือหนึ่งในเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดอันหลากหลาย อาทิ การโฆษณา การใชพนักงานขาย การใชโปรแกรมสงเสริมการขาย 

                                                 
 12 วิมลพรรณ  อาภาเวท, การวางแผนการประชาสัมพนัธและการรณรงค 

(กรุงเทพมหานคร: บุค พอยท, 2546), น. 10. 

 13 รัตนาวดี  ศิริทองถาวร, “การประชาสัมพนัธทางการตลาด: แนวคิดและวิธีการ,”              

ใน รวมบทความวิชาการ นเิทศศาสตรการตลาด, รวบรวมโดย รุงรัตน ชัยสําเร็จ (กรุงเทพมหานคร:                   

เหรียญทอง ดีไซน แอนด พบัลิเคช่ัน), น. 47. 

 14 Scott M. Cutlip et al., Effective Public Relations, 8th ed. (Upper Saddle River, 

New Jersey: Prentice-Hall, Inc., 2000), p. 6.  
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และการจัดกิจกรรมพิเศษ เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเหลานี้ลวนแลวแตมีคุณลักษณะ และ

คุณประโยชนที่แตกตางกันไป อยางไรก็ดีการประชาสัมพันธมีคุณลักษณะเฉพาะตัวซ่ึงแตกตางไป

จากเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่น ๆ ดังตอไปนี1้4

15 

   1. การจัดการประชาสัมพันธไมวาจะเปนการใหขาวสาร หรือ การจัดกิจกรรมการ

ประชาสัมพันธใด ๆ ไมตองเสียคาใชจายในการซื้อส่ือตาง ๆ เชน หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน ฯลฯ 

มากเทากับการทําการโฆษณา หรือการสงเสริมการขายอ่ืน ๆ 

   2. ผลจากการเผยแพรขาวสารประชาสัมพันธที่ไมตองใชงบประมาณมากมายใน          

การซื้อส่ือ ทําใหการควบคุมการเผยแพรขาวสารใหเปนไปตามวัตถุประสงคนั้นทําไดยาก เอกสาร

ขาวแจก (Press Release) ที่ฝายประชาสัมพันธขององคกรจัดทําข้ึนจึงอาจไมไดรับความรวมมือ

ลงในหนังสือพิมพ หรืออาจถูกตัดทอนขอความบางอยางออกไป หรืออาจถูกจัดวางตําแหนงที่ไม

สะดุดตาผูอาน เปนตน 

   3. ตนทุนการประชาสัมพันธขององคกรธุรกิจยังจัดวาตํ่ามากเมื่อเทียบกับตนทุนของ

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอื่น ๆ 

   4. การประชาสัมพันธสามารถนํามาใชกับกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงมากข้ึน 

เนื่องจากนักประชาสัมพันธสามารถเลือกที่จะเผยแพรขาวไปยังกลุมส่ือมวลชนเปาหมายของ           

การประชาสัมพันธได 

   นอกจากนี้ พรทิพย พิมลสินธุ 15

16 ยังไดกลาวถึงคุณลักษณะของการประชาสัมพันธไวใน

หนังสือภาพพจนนั้นสําคัญยิ่ง: การประชาสัมพันธกับภาพพจน ซึ่งมีแนวคิดที่สามารถสรุปได               

5 ประเด็นวา 

   1. เปนการทํางานที่มีจุดหมายเพื่อสรางความสัมพันธอันดี ระหวางสถาบันกับ

ประชาชน  

   2. เปนการทํางานที่มีการวางแผนสุขุมรอบคอบ และมีการติดตามประเมินผล                 

การประชาสัมพันธ เปนงานที่มีจุดมุงหมายชัดเจน ดังนั้นพฤติกรรมตาง ๆ หรือกิจกรรมที่เกิดข้ึน

ตองมีความสอดคลองกัน เพื่อเสริมสรางภาพลักษณในภาพเดียวกันใหชัดเจนและเปนไปอยาง

ตอเนื่องเพื่อตอกย้ําความเขาใจ 

   3. เปนการทํางานในรูปของการส่ือสาร ซึ่งเปนการส่ือสารสองทาง และเปนการส่ือสาร

เพื่อโนมนาวใจ การประชาสัมพันธเปนการส่ือสารลักษณะหนึ่งที่แตกตางไปจากการเผยแพร และ

                                                 
 

15
 ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ, กลยุทธส่ือสารการตลาด, น. 81-82. 

 16 พรทพิย พมิลสินธุ, ภาพพจนนัน้สําคัญยิง่: การประชาสัมพันธกับภาพพจน, น. 9. 
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การโฆษณา เพราะการเผยแพรเปนการใหความรู ความเขาใจในกิจกรรมตาง ๆ แกประชาชนผาน

ทางส่ือมวลชนหรือส่ิงที่สถาบันผลิตข้ึน โดยประชาชนจะเปดรับขาวสารนั้น ๆ หรือไมก็ได ซึ่ง               

ตางจากการประชาสัมพันธที่เปนการส่ือสารเพื่อบอกกลาวในส่ิงที่เปนจริง และเปนส่ิงที่เปน

ประโยชนทั้งแกหนวยงานและประชาชน 

   4. เปนการทํางานที่มีอิทธิพลทางความคิดและทัศนคติของประชาชนกลุมเปาหมาย 

สําหรับกลุมประชาชนเปาหมายในการประชาสัมพันธจะแบงออกเปน 2 กลุมใหญ ๆ คือ ประชาชน

ภายในสถาบัน และประชาชนภายนอกสถาบัน 

   5. เปนการทํางานที่ตอเนื่อง และหวังผลระยะยาว ซึ่งเปนอีกลักษณะหนึ่งที่มี

ความสําคัญตอการดําเนินงานประชาสัมพันธ ทั้งนี้เพื่อตอกย้ําใหกลุมเปาหมายเกิดการจดจํา 

ยอมรับ และใหความรวมมือแกสถาบันหรือองคกรในที่สุด 

  
กลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธ 
 
   กลุมเปาหมายในการดําเนินงานประชาสัมพันธนั้นเปนสวนหนึ่งที่สําคัญมากใน              

การวางแผนประชาสัมพันธ การกําหนดกลุมเปาหมายในการประชาสัมพันธที่แนนอน และ

สอดคลองกับนโยบายของทางองคกร มีสวนทําใหการดําเนินงานประชาสัมพันธสามารถกระทําได

อยางมีประสิทธิภาพ ทั้งยังสอดคลองกับวัตถุประสงคหนึ่งของการทําประชาสัมพันธที่กลาววา  

เปนการพยายามทําใหกลุมเปาหมายเกิดความรูสึกที่ดี ความรูความเขาใจที่ดี ตลอดจนมีทัศนคติ

ที่ดีตอองคกร และยอมรับในตัวองคกรไดในที่สุด 

   โดยทั่วไปในการประชาสัมพันธมีการจัดแบงกลุมเปาหมายออกเปน 2 กลุมใหญดังนี1้6

17 

   1. กลุมประชาชนภายในสถาบัน หรือองคกร หมายถึง กลุมประชาชนที่เปนสมาชิกใน

หนวยงานนั้นๆตลอดจนมีความสัมพันธกับองคกรอยางใกลชิด 

   2. กลุมประชาชนภายนอกสถาบัน  หรือองคกร  คือกลุมประชาชนที่ ไม ได                         

มีความสัมพันธโดยตรงกับองคกร หรือสถาบัน ซึ่งสามารถแบงออกเปนกลุม ๆ ไดดังตอไปนี้ 

  1)  กลุมผูใชบริการของสถาบัน หรือกลุมผูบริโภค 

  2)  กลุมชุมชนที่อาศัยอยูบริเวณเดียวกนักับที่สถาบัน หรือองคกรต้ังอยู 

                                                 
 17 ไชยยศ  เรืองสุวรรณ, การประชาสัมพนัธ: หลักการและแนวปฏิบัติ (กรุงเทพมหานคร:              

เรือนแกวการพิมพ, 2522), น. 17-18. 
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  3)  กลุมผูนําทางความคิด (Opinion Leader) หรือบุคคลที่มีอิทธิพลตอ                    

การเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ๆ เชน ดารานักรอง ครู หรือผูนําชุมชน             

เปนตน 

  4)  กลุมส่ือมวลชน 

  5)  กลุมหนวยงานของรัฐบาล 

  6)  กลุมอ่ืน ๆ เชนสถาบันหรือหนวยงานของเอกชน 

  
เครื่องมือในการประชาสมัพันธ 
 
 เคร่ืองมือการประชาสัมพันธ (Public Relations Tools) เปนเคร่ืองมือที่ชักนําใหชุมชน

เกิดความเขาใจและมีความนิยมชมชอบ ตอบุคคล หรือหนวยงาน หรือธุรกิจ เคร่ืองมือการ

ประชาสัมพันธในปจจุบันนั้นมีมากมายหลายชนิด และถูกนักส่ือสารการตลาดพัฒนาข้ึนมาใหม

อยูตลอดเวลา เคร่ืองมือในการทําประชาสัมพันธที่นิยมใชมากในปจจุบัน อาจสรุปไดดังตอไปนี1้7

18 

 1. การเผยแพรขาวสาร (Publicity) เปนการส่ือสารเก่ียวกับองคกร ผลิตภัณฑ บริการ 

หรือความคิด ประกอบดวย การเผยแพรขาว (Press Release) การเผยแพรภาพขาว                      

(Photo Release) การประชุมนักขาว (Press Conference) การใหสัมภาษณ (Interview)                 

การเขียนบทความ การทําใบแทรก การซื้อพื้นที่ส่ิงพิมพ (Advertorial)  

 2. ส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations) เปนการสรางความสัมพันธอันดีกับ

ส่ือมวลชน โดยการประชาสัมพันธจะไมสามารถประสบความสําเร็จไดเลย หากปราศจาก                

ความรวมมือของส่ือมวลชน เคร่ืองมือในการทําส่ือมวลชนสัมพันธไดแก การพบปะสื่อมวลชน                 

(Press Meeting) การเยี่ยมเยียนส่ือมวลชน (Press Visit) การแจกของตัวอยางแกส่ือมวลชน 

(Press Sampling)  

 3. ชุมชนสัมพันธ (Community Relations) เปนการสรางความสัมพันธอันดีในชุมชนที่

ธุรกิจนั้นมีกิจกรรมอยู ประกอบดวยเคร่ืองมือตาง ๆ ดังตอไปนี้ การเปนผูใหการสนับสนุน 

(Sponsorship) การพัฒนาชุมชน (Community Development) การบริจาคเพื่อสาธารณกุศล 

(Charity)  

                                                 
 

18
 เสรี  วงษมณฑา, การประชาสัมพนัธ: ทฤษฎีและปฏิบัติ, น. 167. 
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 4. การทํากิจกรรมสาธารณะ (Public Affairs) เปนการทํางานประชาสัมพันธเพื่อสราง

ภาพพจนที่ดีใหกับบริษัทในฐานะผูที่มีความรับผิดชอบตอสังคม และมีสวนในการเสริมสราง               

การเจริญเติบโตที่ดีงามของสังคม 

 5. รัฐบาลสัมพันธ (Government Relations) เปนการเขารวมกิจกรรมกับรัฐบาลเพื่อ

ทํากิจกรรมอันเปนประโยชนตอสาธารณะ โดยสามารถทําไดหลายรูปแบบดังตอไปนี้ การเปน

ผูสนับสนุนดานการเงิน (Sponsorship) การมีสวนรวมในการกุศล (Charity) หรือการชวยผลิตส่ือ

ประชาสัมพันธ (PR Media) เปนตน 

 6. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) เปนการจัดกิจกรรมพิเศษในรูปแบบของ 

การประชาสัมพันธที่สามารถดึงคนเขามามีสวนรวมได และสามารถวัดผลของการจัดกิจกรรมได

ทันที ไดแก การจัดประกวด (Contest) การจัดการแขงขัน (Competition) หรือการจัดรายการ

บันเทิง (Entertainment) เปนตน 

 7. การพัฒนาทรัพยากรมนษุย (Human Resources Development)  

 8. การบริหารขาวเชิงยุทธ (Issue Management) เปนการบริหารขาวที่เกี่ยวของกับ

องคกรอยางมีระบบ มีการวางแผนการเผยแพรขาวสารลวงหนา เพื่อใหเกิดประโยชนตอองคกร

มากท่ีสุด ไมปลอยใหขาวที่เกิดข้ึนเปนไปตามแนวทางของส่ือโดยที่ทางองคกรไมสามารถที่จะ

กําหนดทิศทางของขาวสารได 

 9. การบริหารภาวะวกิฤต (Crisis Management)  

 10. เคร่ืองมือประชาสัมพนัธอ่ืน ๆ 

 ความสําคัญของเคร่ืองมือในการดําเนนิงานประชาสัมพันธนัน้สามารถกลาวโดยสรุปได

วาเปนเคร่ืองมอืที่จําเปนมากที่สุดในการนาํมาใชสงขาวสารไปยังผูรับสารที่ใชในการวางแผนงาน

ประชาสัมพันธ ซึ่งพรทพิย พิมลสินธุ18

19 ไดกลาวถงึประเภทของเคร่ืองมอื หรือส่ือในการดําเนนิงาน

ประชาสัมพันธวาแบงออกเปน 2 ประเภทคือ 

 1. ส่ือที่นักประชาสัมพันธควบคุมได (Controlled Media) คือส่ือที่นักประชาสัมพันธ

สามารถควบคุมไดทั้งการผลิต เนื้อหาสาระ วิธี และความถ่ีในการนําเสนอ รวมทั้งส่ือมวลชนที่           

นักประชาสัมพันธซื้อเนื้อที่ และเวลาในการเผยแพรขาวสารขององคกรดวย ไดแก ส่ือบุคคล ส่ือ

ส่ิงพิมพ ส่ืออิเล็กทรอนิกส ส่ือโสตทัศนูปกรณ ส่ือกิจกรรม ส่ือมวลชน และส่ืออ่ืน ๆ 

                                                 
 

19
 พรทิพย พมิลสินธุ, แนวทางการติดตามและประเมินผลการประชาสัมพันธ, 

(กรุงเทพมหานคร: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2542), น. 24-25. 
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  2. ส่ือที่นักประชาสัมพันธไมสามารถควบคุมได (Uncontrolled Media) ไดแก 

ส่ือมวลชนแขนงตางๆ  ซึ่งมี อิสระในการเผยแพรขาวสารโดยปราศจากการควบคุมของ                         

นักประชาสัมพันธ ในการดําเนินงาน นักประชาสัมพันธตองขอความรวมมือและพยายามให

ส่ือมวลชนสามารถนําเสนอขาวสารขององคกรไดอยางนาสนใจตอสาธารณชน ไดแก หนังสือพิมพ 

นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร 
 
กระบวนการดําเนินงานประชาสมัพันธ 
 
  การดําเนินงานดานประชาสัมพันธขององคกรตาง ๆ ลวนแลวแตมีรูปแบบที่คลายคลึง

กัน กลาวคือมักจะเร่ิมตนดวยการเก็บรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของกับองคกร สินคา หรือบริการ 

รวมถึงขอมูลของกลุมเปาหมายและคูแขงขัน จากนั้นจึงนําเอาขอมูลเหลานี้มาวิเคราะหเพื่อใชใน              

การวางแผนประชาสัมพันธ ซึ่งประกอบดวยขอมูลปลีกยอยเชน กลยุทธ การใชส่ือและเคร่ืองมือ

ประชาสัมพันธ รายละเอียดของกิจกรรม สารหลักที่ตองการจะส่ือสารออกไป  และในสวนสุดทาย

คือการวัดผลของงานประชาสัมพันธวาบรรลุตรงตามวัตถุประสงคที่ไดวางเอาไวหรือไม 

 การประชาสัมพันธมีการดําเนินงานอยางเปนข้ันตอน เปนกระบวนการที่กระทําอยาง

ตอเนื่อง โดยที่การดําเนินงานประชาสัมพันธในแตละข้ันตอนนั้นตองมีความสอดคลอง และ               

มีความสําคัญเทากัน ซึ่งพรทิพย พิมลสินธุ19

20 ไดกลาวถึงกระบวนการดําเนินงานประชาสัมพันธวา

แบงออกเปน 4 ข้ันตอนคือ 

 1. การกําหนดปญหา (Defining the Problem) เปนการดําเนินงานข้ันแรกที่เกี่ยวของ

กับการวิจัยและการคนหาขอเท็จจริง  รวมทั้งการสํารวจ การตรวจสอบความรูความคิดเห็น 

ทัศนคติ และพฤติกรรมของสาธารณชนที่เกี่ยวของ  ซึ่งมีผลกระทบตอการดําเนินงานและนโยบาย

ขององคการ  เพื่อเปนการคนหาวาในขณะนี้องคการกําลังมีปญหาอะไรเกิดข้ึน 

 2. การวางแผนและการจัดทําแผนปฏิบัติการ (Planning and Programming) ในข้ันนี้

เปนการนําเอาขอมูลตาง ๆ ที่ไดรวบรวมจากข้ันแรกมาใชในการกําหนดนโยบายและแผนการ

ประชาสัมพันธขององคการ  ซึ่ ง เปนการตัดสินใจกําหนดเปาหมายของแผนปฏิบั ติกร  

กลุมเปาหมาย วัตถุประสงค การปฏิบัติ และกลยุทธตาง ๆ  เพื่อเปนการสนับสนุนการดําเนินงาน

ขอองคการ  และชวยแกไขปญหาที่องคการกําลังเผชิญอยู 

                                                 
 

20
 เร่ืองเดียวกนั, น. 15. 
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 3. การปฏิบัติและการสื่อสาร (Taking Action and Communication) ในข้ันนี้เปน           

การกระทําตามแผนและโครงการที่ไดกําหนดไวโดยดําเนินการตามกลยุทธการปฏิบัติ (Action 

Strategy) และกลยุทธการสื่อสาร (Communication Strategy) เพื่อใหบรรลุเปาหมาย และ

วัตถุประสงคที่กําหนดไว   

 4. การประเมินผล  (Evaluating the Program) เมื่อแผนการประชาสัมพันธได

ดําเนินการไปแลว ในข้ันตอมาจึงมีการวัดผลและประเมินผลของแผนการที่ไดปฏิบัติไปวาบรรลุ

เปาหมายและวัตถุประสงคหรือไม   เพียงใด รวมทั้งประเมินวาไดดําเนินการตามกระบวนการ          

ตาง ๆ  ที่ไดกําหนดไวทุกกระบวนหรือไม  เพื่อจะไดรูปฏิกิริยาสนองกลับ (feedback) แลวนํามา

ปรับปรุงแกไขและใชในการวางแผนตอไป 
 
วิธีการในการประชาสัมพนัธ  
  

         ลักษณะของวิธีการในการประชาสัมพันธนั้นลวนแลวแตมีความแตกตางกันไปในแตละ

องคกร ข้ึนอยูกับวาองคกรนั้นใหความสําคัญกับงานประชาสัมพันธมากหรือนอยเพียงใด จึง

สามารถสรุปไดวาวิธีการในการประชาสัมพันธนั้น สามารถแบงไดเปน 3 ประเภท20

21 คือ  

 1. การดําเนินการประชาสัมพันธเชิงรับ  เปนการวางแผนการประชาสัมพันธเพื่อใชใน

การแกไขความเขาใจในส่ิงที่คลาดเคล่ือน หรือเมื่อเกิดภาวะวิกฤตตางๆเพื่อใหกลุมเปาหมายเกิด

ความเขาใจอันดี และเกิดความพึงพอใจในตัวองคกร ไดแก การแถลงขาวถึงความจริงเชิงขอ

ความเห็นใจ คือ ยอมรับความผิดพลาด ชี้แจงทําความเขาใจ ดําเนินกิจการปรับปรุงแกไข แลวแจง

ใหประชาชนทราบ หรือในกรณีตองการรอเวลาใหเร่ืองรุนแรงผานไปและคอยคลายลงไปกอน 

 2. การดําเนินการประชาสัมพันธตามปกติ  ในกรณีเชนนี้  เปนวิธีการที่ ใช ใน                        

การดําเนินงานประชาสัมพันธตามปกติ เชน การใชขาวแจก การสัมภาษณผูบริการ โดยที่อาจเพิ่ม

กิจกรรมนําชมองคกร หรือเผยแพรขาวสารของสินคาหรือบริการเปนคร้ังคราวไป 

 3. การดําเนินการประชาสัมพันธเชิงรุก  เปนการวางแผนการประชาสัมพันธเพื่อ              

การสรางสรรค หรือเพื่อสรางภาพลักษณในเชิงบวกใหกับตัวสินคาหรือสถาบัน วิธีการที่ใชสามารถ

กระทําไดหลายวิธีไดแก การรณรงค การใหความรู การสรางความรูสึกหรือปลุกจิตสํานึกที่ดี 

กลาวคือการทําประชาสัมพันธในเชิงรุกเปนวิธีในการสรางความรูสึกที่ดีหรือปองกันไมให

                                                 
 

21
 วิมลพรรณ  อาภาเวท, การวางแผนการประชาสัมพนัธและการรณรงค, น. 74. 
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กลุมเปาหมายเกิดความเขาใจผิดแกองคกร รวมถึงแจงขอมูลขาวสารของสินคาและบริการของ

องคกรใหกลุมเปาหมายทราบโดยละเอียดถี่ถวน 

 
แนวคิดดานการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) 

 
ความสมัพันธระหวางการประชาสัมพนัธกับการดําเนินธุรกิจ 
 
         ในอดีตนั้นการดําเนินธุรกิจซึ่ ง เกี่ยวของกับการผลิตและจําหนายสินคา  หรือ                     

การใหบริการตาง ๆ ผูบริโภคมักจะไมมีโอกาสในการเลือกมากนักเนื่องจากผูประกอบการยังมีอยู

นอยราย เจาของกิจการสวนใหญลวนต้ังเปาหมายของการดําเนินธุรกิจวาจะตองไดผลกําไรสูงสุด

เพียงเทานั้น ซึ่งสงผลใหผูบริโภคไมมีความผูกพันกับองคกร และพรอมที่จะหยุดสนับสนุนองคกร

ทุกเมื่อ 

         ปจจุบันสถานการณทางการตลาดเปล่ียนแปลงไป ผูประกอบการมีมากพอที่จะผลิต

สินคา หรือบริการประเภทเดียวกันออกสูตลาดเปนจํานวนมาก ธุรกิจตาง ๆ ตองแขงขันกันสูง ทํา

ใหผูบริโภคมีโอกาสเลือกมากมาย ดังนั้นการดําเนินธุรกิจใหประสบความสําเร็จในปจจุบันไดจึง

จําเปนตองคํานึงถึงความตองการและความพอใจของผูบริโภคกอนเปนลําดับแรก เปาหมายใน 

การประกอบธุรกิจจึงเปล่ียนไปจากการแสวงหาผลกําไรสูงสุดมาเปนการคํานึงถึงการสราง            

ความพึงพอใจตอผูบริโภค ซึ่งผลที่ตามมาก็คือผูประกอบการมีกําไรที่ถาวรอันเกิดมาจากการที่

ผูบริโภคใหการสนับสนุนเต็มที่ มีความผูกพันกับองคกรเปนอยางดี และพรอมที่จะสนับสนุน

กิจการตาง ๆ เพิ่มข้ึนในอนาคต 

         ดังนั้นการประชาสัมพันธจึ ง เขามามีบทบาทตอการดําเนินธุ รกิจ  เนื่ องจาก                         

การประชาสัมพันธเปนตัวกลางในการประสานความตองการของประชาชน เพื่อสรางความพึง

พอใจแกประชาชนและสรางความสัมพันธอันดีระหวางองคกรธุรกิจกับประชาชนกลุมตาง ๆ                  

ที่เกี่ยวของ ทั้งกลุมประชาชนทั้งภายในและภายนอกองคกร ทําใหการผลิตสินคาและบริการของ

องคกรเปนไปอยางราบร่ืน และโนมนาวใจใหผูบริโภคซื้อสินคาและบริการได 

         การประชาสัมพันธขององคกรธุรกิจในยุคแรก จะเปนการประชาสัมพันธที่พยายาม             

ทําใหองคกรหรือบริษัทเปนที่รูจัก นิยม และมีชื่อเสียงโดยการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกตัวองคกร 

ซึ่งมักจะเรียกกันวาการประชาสัมพันธองคกร (Corporate Public Relations)หรือ                        

การประชาสัมพันธ (Public Relations) ที่รูจักกันโดยทั่วไปในอดีตนั่นเอง ถาเปนเร่ืองราวที่

เกี่ยวของกับสินคาหรือบริการก็มักจะนิยมใชการโฆษณาเปนหลัก แตในปจจุบันองคกรธุรกิจ           
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สวนใหญไดใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธมากข้ึน โดยเห็นวาการประชาสัมพันธเปนวิธีการ

หนึ่งที่สามารถสรางความรู เพิ่มมูลคา สรางความนิยม และสรางภาพลักษณใหแกตัวสินคาหรือ

บริการในระยะยาวได รวมทั้งชวยสนับสนุนใหการโฆษณา และกิจกรรมสงเสริมการขายของบริษัท

ประสบความสําเร็จไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งการประชาสัมพันธลักษณะดังกลาวนี้ เรียกวา             

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations)22 นั่นเอง 

 
ความหมายของการประชาสัมพนัธเพือ่การตลาด 
 
 สืบเนื่องจากการที่ตลาดในปจจุบันนั้นมีการแขงขันกันอยางสูง รวมถึงพฤติกรรมของ

ผูบริโภคก็มีการเปล่ียนแปลงไปอยางมาก สงผลใหการสรางความแตกตางในตัวผลิตภัณฑ 

(Differentiation) ทําไดยากมากข้ึน ดังนั้นองคกรตาง ๆ จึงตองมุงเนนที่ความแตกตางใน                   

การติดตอส่ือสารแทน เนื่องจากมีสวนชวยใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไดงายข้ึน 

กลาวคือสินคาที่มีภาพลักษณดูดีในสายตาผูบริโภคจะสามารถสรางความคุมคาในการเลือกซื้อ

ใหกับตัวผูบริโภคไดเชนกัน ดังนั้นบทบาทของการทําการประชาสัมพันธในปจจุบันจึงไมไดจํากัด

อยูแคการใหความรู สรางทัศนคติ สรางภาพลักษณที่ดีเทานั้น แตการประชาสัมพันธยังตองส่ือสาร

ไปยังกลุมเปาหมายของสินคาและบริการเพื่อชวยในการสงเสริมการตลาดดวยเชนกัน เพื่อให

ผูบริโภคได รับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการขององคกรอยางมีประสิทธิภาพ                        

ซึ่งการประชาสัมพันธที่มุงเนนการส่ือสารหลายรูปแบบเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดนี้ 

เรียกวา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations: MPR)  

 นักวชิาการหลายทานไดใหความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในแงมมุที่

แตกตางกนัออกไปดังนี ้  

 โทมัส แอล แฮริส (Thomas L. Harris)23 ไดใหคํานิยามของการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดวา หมายถึง กระบวนการวางแผน การดําเนินงาน และการประเมินผลโครงการที่สงเสริม

ใหเกิดการซ้ือและการบริโภคสินคาและบริการดวยความพึงพอใจ โดยอาศัยการสื่อสารที่สราง

ความนาเชื่อถือ และสรางความประทับใจวาบริษัทและผลิตภัณฑของบริษัทเปนไปตาม                

ความจําเปนความตองการและสรางผลประโยชนใหแกผูบริโภค   

                                                 
 

22
 รัตนาวดี  ศิริทองถาวร, การประชาสัมพนัธธุรกิจ, น. 205. 

 23 Thomas L. Harris, Value-Added Public Relations: The Secret Weapon of 

Integrated Marketing (Lincolnwood, Illinois: NTC Business Book, 1998), p. 21. 
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 ชิมส (Shimp)24 กลาวถึง การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดวา คือ การประชาสัมพันธ

รูปแบบหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของกับปฏิบัติสัมพันธขององคการที่มีตอผูบริโภคหรือสาธารณชนกลุมตาง ๆ 

(เชน รัฐบาล) ซึ่งถือวาเปนเร่ืองของการตลาดหรือกลาวส้ัน ๆ วา เปนการมุงความสําคัญดาน

การตลาดในรูปแบบของการประชาสัมพันธ   

 เสรี  วงษมณฑา 2 4

25 กลาววา  การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนการประชาสัมพันธ

เพื่อใหผูบริโภคเช่ือมั่นในตราสินคา สามารถมองเห็นคุณคาเพิ่ม  (Value Added) ของตราสินคา 

ตลอดจนมีความช่ืนชอบและตองการซื้อสินคานั้น การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีความสําคัญ

ตอการสงเสริมผลิตภัณฑ (product promotion) และการสนับสนุนแผนการตลาดทั้งหมดของ

บริษัท   มิไดเปนเพียงเคร่ืองมือในการสงเสริมการตลาด แตเปนองคประกอบหนึ่งของสวนผสม

การตลาด (Marketing mix)   

 จากนิยามขางตนจะเห็นไดวาการดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น                      

มีจุดมุงหมายหลักคือจะตองทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ ตลอดจนทําใหผูบริโภคเกิดการซ้ือ

สินคา หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือเปนรูปแบบการประชาสัมพันธที่ทําหนาที่สนับสนุนวัตถุประสงค                  

ทางการตลาดโดยตรงนั่นเอง 
 
ประเภทของการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด  
 

 การแบงประเภทของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น โดยทั่วไปแลวมักจะนิยมใช

เกณฑการแบงโดยอาศัยกลุมเปาหมายเปนเกณฑ ซึ่งเมื่อใชเกณฑเดียวกันนี้ในการแบงแลว                 

จะสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ25

26 

 1. Corporate Marketing Public Relations or Corporate MPR คือการประชาสัมพันธ

เพื่อสงเสริมการตลาดของสินคา หรือตราสินคาในระดับองคกร เชน การสรางตราสินคาแบบรม 

                                                 
 24 Terence A. Shimp, Advertising, Promotion and Supplemental Aspects of 

Integrated Marketing Communications, 4th ed. (Fort Worth, Texas: The Dry Press, 1997), 

p. 555. 

 
25

 เสรี  วงษมณฑา, การประชาสัมพนัธ: ทฤษฎีและปฏิบัติ, น. 312. 

 26 David  Pickton and Amanda  Broderick, Integrated Marketing 

Communications (Arts sobre papel, Barcelona: Grafos S.A., 2001), p. 716. 
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(Umbrella Branding) เปนกลยุทธการสรางตราสินคาที่จะสรางความแตกตาง และสรางคุณคา

เพิ่มใหแกองคกรและสินคา โดยทําใหตราสินคาหนึ่งขององคกรมีความสัมพันธอยางใกลชิดกบัตรา

สินคาอ่ืน ๆ หรือทําใหตราสินคาขององคกรทั้งหมดมีความสัมพันธกันอยางใกลชิด 

 2. Product Marketing Public Relations or Product MPR คือการประชาสัมพันธ

เพื่อสงเสริมการตลาดของสินคาหรือตราสินคาในระดับผลิตภัณฑ ซึ่งบริษัทใหญ ๆ ก็มักจะมี              

การวางขายสินคาที่มีตราสินคาที่ใชชื่อแตกตางกันได เชน บริษัทยูนิลีเวอร มีตราสินคาที่

หลากหลายไมวาจะเปน โดฟ ลักส หรือซันไลต เปนตน 

 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR)  แตกตางจากการประชาสัมพันธองคกร 

(Corporate Public Relations: CPR) เนื่องจาก การประชาสัมพันธสองประเภทนี้มีบทบาทตางกัน   

กลาวคือ การประชาสัมพันธองคกรมีหนาที่ทางการบริหารเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคขององคการ 

ในขณะที่การประชาสัมพันธการตลาดมีหนาที่ในการบริหารการตลาด หรือสนับสนุนวัตถุประสงค

ทางการตลาด   
 
วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 จากนิยามของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่ไดกลาวเอาไวขางตน สามารถสรุปได

วา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนการประชาสัมพันธที่มีจุดมุงหมายเพื่อสนับสนุนสินคา 

หรือบริการขององคกร เพื่อใหบรรลุตรงตามวัตถุประสงคทางการตลาดที่ไดต้ังเอาไว ดังนั้นจึงอาจ

กลาวไดวาวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นเปนวัตถุประสงคที่ตองสอดคลอง

กันกับวัตถุประสงคทางการตลาด 

 การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นมีวัตถุประสงคหลักดังตอไปนี2้6

27 

1. เพื่อเพิ่มสวนแบงการตลาดของสินคาและบริการ  
2. เพื่อสงเสริมภาพลักษณของสินคาหรือบริการในระยะยาว 

3. เพื่ออํานวยประโยชนใหแกสังคม 

4. เพื่อสรางความนาเชื่อถือและไววางใจในตัวสินคา 

5. เพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะ หรือประโยชนในตัวสินคาหรือบริการ 

6. เพื่อสงเสริมการใชสินคาเกาดวยวิธีใหม ๆ 

7. เพื่อใชในการรักษาความสนใจในผลิตภัณฑหรือบริการชนิดตาง ๆ 

                                                 
 

27
  รัตนาวดี  ศิริทองถาวร, การประชาสัมพนัธธุรกิจ, น. 210-211. 
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8. เพื่อใชในการกระตุนกิจกรรมสงเสริมการขาย 

9. ใชเพิ่มการเขาถึงกลุมผูบริโภค ซึ่งการโฆษณาไมสามารถทําได 

10. เพื่อใชในการตรวจสอบแนวคิดของแผนการตลาด 

         นอกจากนี้พรทิพย พิมลสินธุ 2 7

28 ยังไดสรุปวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด วาควรตองมีการกําหนดวัตถุประสงคของแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดให

สอดคลองกับวัตถุประสงคของแผนการตลาดดวย เพื่อใหการดําเนินงานเปนไปในทิศทางเดียวกัน 

โดยวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นสามารถกําหนดไดเปน 3 ระดับคือ 

1. เพื่อสรางการรับรู (Awareness) ของผูบริโภคใหเกิดการรับรู สนใจ เขาใจในขาวสาร 

2. เพื่อสรางการยอมรับ (Acceptance) และมีทัศนคติ (Attitude) ทีดี่ตอสินคาหรือ 

บริการ 

 3.  เพื่อใหเกดิพฤติกรรม (Behavior) ในการทดลอง (Action) ซื้อใช ซื้อซํ้า หรือซ้ือใช 

ประจํา 

 
กลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
 การกําหนดกลุมเปาหมายเปนส่ิงที่จําเปนในการวางแผนงานทุกแผน โดยการกําหนด

กลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นข้ึนอยูกับลักษณะของแผนการตลาด                

ซึ่งจําเปนตองมีการกําหนดขอบเขตของกลุมเปาหมายที่ชัดเจน เพราะจะทําใหการประชาสัมพันธ

เพื่อการตลาดเกิดประสิทธิภาพสูงสุด  

 ในการทําประชาสัมพนัธเพือ่การตลาดนัน้สามารถกาํหนดกลุมเปาหมายของการ

ประชาสัมพันธไดออกเปน 2 กลุมหลักคือ28

29 

1. กลุมลูกคา 

2. กลุมบุคคลอ่ืนๆ ไดแก 

- ผูนําทางความคิด 

- ผูมีอิทธพิลตอการตัดสินใจซ้ือของลูกคา 

- ส่ือสารมวลชน 

                                                 
 

28
 พรทิพย  พิมลสินธุ, “กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด,” ใน เอกสารการสอน

ชุดวิชากลยุทธการประชาสัมพันธ, น. 55. 

     
29

 ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ, กลยทุธส่ือสารการตลาด,น. 83-86. 
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- ประชาชนทัว่ไป 

- พอคา หรือตัวแทนจําหนาย 

- ผูถือหุนและนักลงทนุ 

- สถาบันการเงิน 

- องคกรธุรกิจ 

- สมาคมหรือองคกรวิชาชีพและองคกรการคา 

- หนวยราชการและเจาหนาที่ทองถิน่ 

- ผูจัดสงหรือขายวัตถุดิบ 

- ผูใหการศึกษาอบรม 

- สมาชิกในชมุชน 

 
เครื่องมือในการทาํประชาสัมพนัธเพือ่การตลาด 
  
 เชนเดียวกับเคร่ืองมือในการประชาสัมพันธองคกร การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้น

มีเคร่ืองมือและกิจกรรมตาง ๆ มากมายที่นักส่ือสารการตลาดไดนํามาใชในการวางแผนงาน              

ซึ่งเราสามารถสรุปประเภทของเคร่ืองมือที่ใชในการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจากแนวคิดของ 

รัตนาวดี ศิริทองถาวร29

30 ในแบบคราว ๆ ไดดังนี้ 

 1. การเผยแพรขาวสาร (Publicity) เชน การซื้อพื้นที่เขียนบทความแฝงโฆษณา 

(Advertorial) การใหสัมภาษณและการเผยแพรภาพขาว (Interview and Photo Release) การสง

ขาวประชาสัมพันธ (Press Release) การจัดงานแถลงขาว (Press Conference) เปนตน 

 2. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) 

 3. ส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations) 

 4. เคร่ืองมือประชาสัมพันธเพื่อการตลาดอื่น ๆ ไดแก การสนับสนุนและการบริจาค

(Sponsorship and Donations) การสอดแทรกสินคาในส่ือโทรทัศนหรือภาพยนตร (Product 

Placement) การจัดทําเว็บไซต การจัดทําวัสดุเพื่อการสงเสริมการตลาด การแจกสินคาตัวอยาง 

(Sampling) เปนตน 
 
 

                                                 
 

30
 รัตนาวดี  ศิริทองถาวร, การประชาสัมพนัธธุรกิจ, น. 212 - 216. 
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ขั้นตอนในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
  

 กระบวนการในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นมีกระบวนการที่ไม

แตกตางจากการวางแผนประชาสัมพันธองคกรเทาไหรนัก โดยจะประกอบดวยข้ันตอนสําคัญ               

5 ข้ันตอนดังตอไปนี้ 

 1. วิเคราะหสถานการณ (Situation Analysis) 

  แผนประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเร่ิมตนจากการเก็บรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับ             

ความตองการของผูบริโภค การวางแผนจึงตองเร่ิมจากภายนอกเขาสูภายใน โดยจะตองเร่ิมตน

จากการตอบคําถามเหลานี้ใหได30

31 

- อะไรคือสินคาหรือบริการของเรา 

- ใครคือกลุมเปาหมายที่อาจเปนลูกคา กลุมเปาหมายมีลักษณะการดําเนนิชีวิต 

- อยางไร กลุมเปาหมายคิดอยางไร สินคาหรือบริการของเราเหมาะสม กับชีวิตของ

เขาอยางไร 

- อะไรที่กลุมเปาหมายตองการจากเรา อะไรที่เขาตองการอยากรูจากสินคาหรือ

บริการของเรา 

  - ในปจจุบันกลุมที่อาจเปนลูกคารับรูในตราสินคาหลักที่มีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อจากที่ไหน 

- อะไรเปนจุดสําคัญในการติดตอส่ือสารกับเรา 

- อะไรที่จะชวยใหกลุมที่เปนลูกคาตัดสินใจซ้ือ 

- อะไรที่อาจทาํใหกลุมลูกคาหมดความสนใจ 

- อะไรที่ทาํใหกลุมลูกคาเกิดความสนใจ หรือมีอิทธิพลตอกลุมลูกคา 

- เราจะติดตอส่ือสาร และสรางความไววางใจจากกลุมลูกคาไดอยางไร 

  - อะไรเปนลักษณะของระบบสงขาวสารที่มีประสิทธิภาพที่จะชวยใหประสบ

ความสําเร็จ 

  เมื่อเราไดขอมูลทั้งหมดที่ตองการแลว จากนั้นจงึจะมีการวิเคราะหสถานการณโดย

ใชหลักของ SWOTs ไดแก วิเคราะหจุดแข็ง (Strength) จุดออน (Weakness) โอกาส 

(opportunity) และอุปสรรค (Threat)  

 

                                                 
 31 Thomas L. Harris, op. cit., footnote 23, p. 230.  
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 2. กําหนดวัตถุประสงคการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด  (Setting MPR 

Objective) 

  แผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่ดีควรที่จะตองมีความสอดคลองกับแผนการ

ตลาด โดยทั่วไปวัตถุประสงคจะเนนในเร่ืองของการสรางการรับรูในตัวสินคา และการเพิ่มยอดขาย

เปนหลัก 

 3. พัฒนากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Developing MPR Strategy) 

  ในการกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดควรที่จะตองมีการคํานึงถึง

กอนวาควรใชกลยุทธใด เลือกใชส่ือใดที่จะสรางประสิทธิภาพมากที่สุดในการดําเนินงาน                    

ซึ่งการเลือกเคร่ืองมือการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ควรที่จะเลือกใหมีความสอดคลองกับ

กลุมเปาหมาย รวมทั้งงบประมาณใหมากที่สุด ซึ่งแนวทางในการกําหนดกลยุทธควรที่จะตอง

สอดคลองกับคําถามดังตอไปนี้ 

- ใครที่ตองการเขาถึง 

- กลุมเปาหมายมีขนาดเทาใด 

- อะไรที่ตองการจะส่ือสาร 

- เคร่ืองมือใดมีประสิทธิภาพสูงสุด 

- เคร่ืองมือใดมีประสิทธิผลสูงสุด 

- ทําอยางไรจึงจะเขาถึง 

 4. กําหนดกลวิธหีรือเทคนิคการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (MPR Tactics) 

  กลวิธีเปนแนวทางในการปฏิบัติเพื่อใหแผนการดําเนินงานบรรลุตามเปาหมายทีว่าง

เอาไว ดังนั้นการวางแผนประชาสัมพันธเพื่อการตลาดจึงตองระบุส่ือ เคร่ืองมือ หรือกิจกรรมที่ใช 

ตลอดจนจํานวนผูเขารวมกิจกรรม เวลา สถานที่ และงบประมาณที่ใช การเลือกกลวิธีที่ดีจึง

จําเปนตองคํานึงถึงกลุมเปาหมายดวยเชนกัน ทั้งนี้กลวิธีที่นักวางแผนประชาสัมพนัธเพือ่การตลาด

นิยมใชกันนั้นไดแก31

32 

- การเขียนขาวแจก (Press Release) 

- การเขียนบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) 

- การเปนผูอุปถัมภรายการตางๆ (Sponsorship) 

- การเขียนรับรองโดยบุคคลที่นาเชื่อถือ (Endorsement) 

- การจัดการประกวดหรือแขงขัน (Contest) 

                                                 
 

32
 รัตนาวดี  ศิริทองถาวร, การประชาสัมพนัธธุรกิจ, น. 212 - 216. 
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- การสาธิตผลิตภัณฑ (Product Demonstration) 

- การสัมภาษณผูบริหาร (Executive Interview) 

- การเขียนบทความพิเศษ (Special Scoop) 

- การจัดใหส่ือมวลชนเย่ียมชมสถานที ่(Press Tour) 

- การจัดงานแถลงขาว (Press Conference) 

- การแทรกผลิตภัณฑในรายการโทรทัศนหรือภาพยนตร (Product Placement) 

- การสัมมนา (Seminar) 

- การจัดแสดงสินคา (Exhibition) 

 5. การวัดและการประเมินผลโครงการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด (Measuring and 

Evaluating MPR Program) 

  การประเมินผลการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นจัดไดวาเปนข้ันตอนที่มี

ความสําคัญมาก เนื่องจากเราจะสามารถทราบวาการดําเนินงานประชาสัมพันธทีไ่ดวางแผนเอาไว

ประสบความสําเร็จหรือไม การประเมินผลสามารถกระทําไดหลายวิธี เชน การทําวิจัย Focus 

Group การตัดขาว (Press Clipping) การดูจากยอดขายของสินคา ทั้งนี้การประมวลผลยัง

สามารถทําใหทราบถึงปญหาและอุปสรรคในการดําเนินงาน เพื่อชวยในการตัดสินใจปรับปรุง

แกไขแผนงานในคราวตอไปดวยเชนกัน 

  เดวิด พิกตัน (David Pickton) และอแมนดา บรอเดอรริค (Amanda Broderick)33           

ไดมีการแบงวิธีของการประเมินผลแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดออกเปน 3 วิธีไดแก 

  1)  การวัดผลกิจกรรมตาง ๆ ที่มีการดําเนินการจริง (Measure of the actual 

activities undertaken) 

  2)  การวัดผลการรับรูของผูรับสาร (Measure of audience reception) 

  3)  การวัดผลพฤติกรรมของผูรับสาร (Measure of audience behavior) 

  นอกจากนี้การประเมินผลของแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดโดยทั่วไป ยัง

สามารถประเมินได   โดยแบงออกเปน 5 ระดับตามแนวคิดของ พรทิพย พิมลสินธุ 3 3

34        

ดังตอไปนี้ 

                                                 
 33 David Pickton and Amanda Broderick, op. cit., footnote 26, pp. 505-507. 

 
34

 พรทิพย  พิมลสินธุ, “กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด,” ใน เอกสารการสอน

ชุดวิชากลยุทธการประชาสัมพันธ, น. 71-74. 
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 1. การประเมินตามความเหมาะสม คือการประเมินที่มาจากลางสังหรณประสบการณ

ในอดีตที่ผานมา จะเปนการประเมินผลอยางไมเปนทางการเทาใดนัก ไดแกการใชวิธีการวจิยัทัว่ไป 

การประเมินผลแบบนี้จะไมสามารถบอกถึงประสิทธิภาพของกิจกรรมประชาสัมพันธไดแนชัด 

 2. การประเมินผลผลลัพธที่ไดของการส่ือสาร เปนการประเมินผลที่มีการวัดผลของ

การส่ือสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ บริการ และการกระจายสินคา สามารถแบงออกเปน 3 ประเภท

ไดแก 

  1)  Message Production (การผลิต) เปนการประเมินวาเนื้อหาสาระนั้นมี การ

ผลิตออกไปหรือไม 

  2) Message Distribution (การเผยแพร) เปนการประเมินที่บอกถึง                   

การเผยแพรขอมูลขาวสารขององคกรออกไปแคไหน และผลเปนอยางไร 

  3)  Message Cost (คาใชจาย) เปนการประเมินผลคาใชจายที่ใชใน                  

การนําเสนอเนื้อหาสาระผานส่ือตาง ๆ เชน ส่ือส่ิงพิมพ วิทยุและโทรทัศน 

 3. การประเมินตามวัตถุประสงคการรับรู เปนการประเมินตามวัตถุประสงคของการ

รับรู โดยที่จะพิจารณาวามีคนจํานวนเทาไหรที่มีการเปดรับสารนั้น สารนั้นงายตอการเขาใจหรือไม 

อยางไร ซึ่งแบงออกเปน การประเมินการเปดรับสาร การประเมินเนื้อหาสาระ การประเมินความ

งายของสาร และการประเมินความจําไดของสาร 

 4. การประเมินผลตามวัตถุประสงคของการยอมรับ คือการประเมินตามข้ันตอนของ

วัตถุประสงคตามลําดับ  ในวัตถุประสงคจะระบุถึงผลกระทบที่ทําใหเกิดการช่ังใจ  เกิด              

ความสนใจ และเกิดทัศนคติ (เพื่อสรางการยอมรับ) จากนั้นก็เกิดความคิดภายในจิตใจ และเกิด

การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในที่สุด 

 5. การประเมินผลตามวัตถุประสงคของการเกิดพฤติกรรม ในการประเมินผลจาก

วัตถุประสงคผลการประเมินจะตองบอกภายหลังการดําเนินงานวากลุมเปาหมายมีพฤติกรรม

อะไรบาง 

  
กลยทุธการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 
 
 การกําหนดกลยุทธการประชาสัมพันธ เพื่อการตลาดเปนข้ันตอนที่จะชวยให                       

การดําเนินงานบรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงคที่ไดวางเอาไว ซึ่งนอกจากจะตองพิจารณาถึง

กลุมเปาหมายแลว ยังตองพิจารณาถึงคูแขงขัน พฤติกรรมผูบริโภค และระยะเวลาของแผนงาน
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ดวย กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมีหลากหลาย ยกตัวอยางเชน Supplementary 

Strategy News/ Borrowed - Interested Strategy และ Push- Pull-Pass Strategy 35 

    Supplementary/ Complementary Strategy คือการใหขอมูลเสริมหรือเพิ่มเติม เพื่อ

สนับสนุนขอมูลหลักที่ผูสงสารไดส่ือออกไป เชน แอสไพรินเปนยาแกปวดที่กลุมเปาหมายหลักของ

เราตองการ แตสําหรับกลุมผูบริโภคที่สูงอายุมันสามารถปองกันหัวใจวายได 

    New Strategy คือกลยุทธการนําเสนอขาวเกี่ยวกับเร่ืองราวหรือคุณลักษณะใหม ๆ

ของสินคา เชน ขาวเกี่ยวกับสินคาใหม หรือการคนพบใหม ๆ คุณลักษณะใหม ๆ และผลประโยชน

ใหม ๆ ของสินคาเกา 

    Borrowed - Interest Strategy คือกลยุทธการสรางขาวโดยการจัดหรือสนับสนุน

กิจกรรมตาง ๆ ที่ประชาชนและสื่อมวลชนสวนใหญใหความสนใจ เชน การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม 

การใหการสนับสนุนคอนเสิรต เปนตน กลยุทธนี้จะใชเมื่อไมมีเร่ืองราวหรือคุณลักษณะใหม ๆ

เกี่ยวกับสินคาที่จะนําเสนออีกตอไป หรือสินคานั้นไมนาสนใจ 

    Push-Pull-Pass Strategy กลยุทธ Push คือกลยุทธที่ใชพนักงานขายและสงเสริม           

การขายผลักดันสินคา (Push) ผานชองทางการจัดจําหนาย กลยุทธ Pull คือกลยุทธที่ใช                

การโฆษณาและสงเสริมการขายกับผูบริโภคเพื่อสรางกระแสความตองการของสินคา และสําหรับ

กลยุทธ Pass คือกลยุทธทางการประชาสัมพันธที่จะตองปองกันขาวสารในแงลบ หรือการตอตาน

จากองคกรตาง ๆ ที่เกี่ยวของ ทั้งภาครัฐและเอกชน 

 
จุดเดนและจดุดอยของการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 
 

   การทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นเปนเพียงแคเคร่ืองมือหนึ่งของการส่ือสาร

การตลาด ทั้งนี้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแตละประเภท ลวนแลวแตมีขอไดเปรียบและขอจํากัด 

อันเนื่องมาจากคุณประโยชนในดานการใชสอยของแตละเคร่ืองมือ นักประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดจําตองพึงระลึกไวเสมอวาการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนส่ิงที่มีทั้งประโยชน และ

ขอจํากัดในดานตาง ๆ ซึ่งจากแนวคิดของเดวิด พิกตัน (David Pickton) และอแมนดา บรอเดอรริค 

Amanda Broderick36 

                                                 
 35 เร่ืองเดียวกนั, น. 57-61. 

 36 David Pickton and Amanda Broderick, op. cit., footnote 26, pp. 503-505. 



 35 

และรัตนาวดี ศิริทองถาวร3 6

37 ไดมีการกลาวถึงขอไดเปรียบของการประชาสัมพันธดานการตลาดที่

คลายคลึงกันเอาไวดังตอไปนี้ 

 1. มีความนาเช่ือถือสูง (High Credibility) เนื่องจากเปนการรับรองจากบุคคลที่สาม 

เชนจากส่ือมวลชน จึงทําใหผูบริโภคไดรับรูถึงความเปนกลาง 

 2. สรางการรับรูและการเขาถึงอยางสูง (High Visibility and Reach) การประชาสัมพันธ

เพื่อการตลาดสามารถสรางการรับรู และเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ เนื่องจากเปน                 

การสื่อสารที่สามารถใหรายละเอียดของสินคาไดมาก และสามารถกําหนดกลุมเปาหมายใน                 

การสื่อสารที่แนนอนได 

 3. ประหยัดคาใชจาย โดยเฉพาะอยางยิ่งหากเทียบการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด

กับการซ้ือส่ือโฆษณาแลว จะพบวามีตนทุนในการดําเนินงานที่ตํ่ากวา นอกจากน้ีการดําเนินงาน

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสวนใหญมักจะดําเนินงานผานส่ือที่ไมตองใชจายเงินในการซ้ือ 

 ในทางกลับกัน การทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมักจะมีขอจํากัดคือไมสามารถ

ควบคุมการนําเสนอขาวสารได เนื่องจากเปนการกระทําที่ตองอาศัยความรวมมือ และอนุเคราะห

จากส่ือมวลชน ซึ่งจะสงผลใหไมสามารถควบคุมโอกาสในการนําเสนอขาวสารได รวมถึงไม

สามารถกําหนดพื้นที่ในการนําเสนอขาวตามที่ตองการได 

 
ปญหาและอุปสรรคของการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 

 ในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด นอกเหนือจากการที่ผูวางแผนจะตอง 

มีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับกระบวนการในการวางแผนเปนอยางดีแลว การคาดคะเนถึง

อุปสรรคที่อาจจะเกิดข้ึนจากการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดก็เปนส่ิงจําเปนที่จะตองนํามา

ปฏิบัติใช เพื่อที่นักวางแผนงานประชาสัมพันธจะไดนําเอาอุปสรรคที่อาจจะเกิดข้ึนมาใชใน                     

การปรับปรุงกลยุทธในการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 

 ในการคาดคะเนถึงอุปสรรคที่อาจจะเกิดข้ึนนั้น นักวางแผนการประชาสัมพันธ                  

เพื่อการตลาดจําเปนที่จะตองรับทราบถึงปจจัยตางๆที่มีสวนเกี่ยวของกับงานประชาสัมพันธ             

เพื่อการตลาด อันไดแก ผูอํานาจในการตัดสินใจและวางแผนนโยบาย งบประมาณ บุคลากร              

                                                 
 37 รัตนาวดี  ศิริทองถาวร, การประชาสัมพนัธธุรกิจ, น. 217-218. 
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ที่เกี่ยวของ ระยะเวลาในการทํางาน เปนตน37

38 จากนั้นจึงนําเอาปจจัยตางๆดังกลาวมาวิเคราะหถึง

อุปสรรคที่อาจจะเกิดข้ึน อันไดแก 

 1. การไมไดรับความรวมมือจากฝายบริหารขององคกรอยางเพียงพอ หรือผูบริหาร

มองไมเห็นความสําคัญของการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 

 2. บุคคลากรที่เกี่ยวของไมมีความรูความเขาใจในงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่ 

เพียงพอ 

 3. ขาดแคลนงบประมาณในการดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่เพียงพอ 
 

งานวจิัยที่เกีย่วของ 
  

 การศึกษาเร่ือง “การวางกลยุทธและประสิทธิผลของแผนงานประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดในธุรกิจเคร่ืองสําอาง ในกลุมตลาดเคร่ืองสําอางวัยรุน” มีงานวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปนี้ 

 1. การวิจัยเร่ือง “การเปดรับโฆษณา ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง” โดย

ม.ล.สิทธิโชค สวัสดิวัตน38

39 คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  

 เปนการวิจัยเชิงสํารวจ จากกลุมตัวอยางเพศหญิงที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร 

จํานวน 400 คน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางสถานภาพเศรษฐกิจและ

สังคม การเปดรับโฆษณาเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศ ทัศนคติตอเคร่ืองสําอางตรา

ไทยและตราตางประเทศ และความพึงพอใจในโฆษณาเคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศ

กับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศ ผลการวิจัยสรุปไดวา สถานภาพ

เศรษฐกิจและสังคม การเปดรับโฆษณาเคร่ืองสําอาง ทัศนคติตอเคร่ืองสําอาง ความพึงพอใจใน

โฆษณาเคร่ืองสําอาง มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง ทั้งตราไทยและตรา

ตางประเทศ 

  

 

 

                                                 
 38 วิมลพรรณ  อาภาเวท, การวางแผนการประชาสัมพนัธและการรณรงค, น. 88-90. 

 
39

 หมอมหลวงสทิธิโชค  สวัสดิวัตน, “การเปดรับโฆษณา ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอาง,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย, 2541), น. 

บทคัดยอ. 
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 2. การวิจยัเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารที่มีผลตอการซื้อเคร่ืองสําอางของนักศึกษาในเขต

กรุงเทพมหานคร”  โดย ชัชพร เหลาวีระไชย39

40  คณะนเิทศศาสตร มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย 

 ศึกษาถึงปจจัยการสื่อสาร อันไดแก การสื่อสารระหวางบุคคล การเปดรับขาวสาร 

รวมทัง้กิจกรรมทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางของนิสิต นักศึกษา 

 ผลการวิจัยระบุวา พฤติกรรมการส่ือสารระหวางบุคคล กับพอแม ญาติพี่นอง เพื่อน              

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเครื่องสําอาง ปจจัยส่ือสารการตลาดมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางในแงของคุณภาพ และสวนผสมเทานั้น สวนการเปดรับขาวสาร

เกี่ยวกับเครื่องสําอางโดยผานส่ือตาง ๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางแต

อยางใด  

 3. การวิจัยเ ร่ือง  “การศึกษาการวางแผนงานประชาสัมพันธและสถานภาพ                     

การดําเนินงานประชาสัมพันธของหนวยงานธุรกิจ ในกรุงเทพมหานคร” โดย อรอุบล ภูบัวเผ่ือน40

41 

คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 ศึกษาถึงการวางแผนงานประชาสัมพันธของหนวยงานธุรกิจตาง ๆ 4 ประเภทคือ ธุรกิจ

บ ริกา ร  ธุ รกิ จ อุตสาหกรรม  ธุ รกิ จพา ณิชย  และธุ รกิ จกา ร เ งิ น  ผลการวิ จั ย ร ะบุ ว า                         

ฝายประชาสัมพันธมีสวนในการกําหนดนโยบายทางดานประชาสัมพันธและชวยสงเสริม

ความสําเร็จ ของธุรกิจเปนอยางมาก นโยบายและการวางแผนประชาสัมพันธ มีวัตถุประสงคเพื่อ

สรางภาพลักษณที่ ดีของหนวยงานและสนับสนุนแผนงานทางการตลาด การดําเนินงาน

ประชาสัมพันธมี 4 ข้ันตอนไดแก การแสวงหาขอมูล การวางแผน การปฏิบัติงาน และ                       

การประเมินผล ปญหาและอุปสรรคของงานประชาสัมพันธคือการขาดแคลนบุคลากรทางดาน                      

การประชาสัมพันธ ผูบริหารไมใหความสําคัญ และมีงบประมาณไมเพียงพอ ปจจัยที่ชวยใหงาน

ประชาสัมพันธประสบผลสําเร็จคือผูบริหารตองใหความสําคัญกับการดําเนินงาน และตองมี

งบประมาณที่เพียงพอในการทํางาน 

                                                 
 40 ชัชพร  เหลาวรีะไชย, “ปจจัยการสื่อสารทีม่ีผลตอการซือ้เคร่ืองสําอางของนักศึกษา 

ในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วทิยานพินธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร มหาวทิยาลัยธุรกิจบัณฑิต, 

2540), น. บทคัดยอ. 

 
41

 อรอุบล  ภูบัวเผ่ือน, “การศึกษาการวางแผนงานประชาสัมพันธ และสถานภาพ            

การดําเนินงานประชาสัมพนัธของหนวยงานธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธ

มหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2533), น. บทคัดยอ. 
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         4.  การวิจัยเร่ือง “การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัท

ที่ปรึกษาการประชาสัมพันธ ในป 2002” โดย ณัฏฐิกา บุญวิภาส 4 1

42 คณะวารสารศาสตรและ

ส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

 ศึกษาถึงรูปแบบและวิธีการในการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในบริษัทตัวแทน

โฆษณา และบริษัทที่ปรึกษาการประชาสัมพันธ ผลการวิจัยระบุวา การวางแผนประชาสัมพันธ 

เพื่อการตลาดในบริษัทตัวแทนโฆษณาและบริษัทตัวแทนประชาสัมพันธสวนใหญจะเปน                   

การวางแผนในเชิงรุก (Proactive) กลยุทธที่นิยมใชคือการนําเสนอขาวสารเก่ียวกับเร่ืองราวหรือ

คุณลักษณะใหม ๆ ของสินคา การวางแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมี 5 ข้ันตอนไดแก             

การวิ เคราะหขอมูล  การกําหนดวัตถุประสงค  การกําหนดกลยุทธ  การกําหนดกลวิธี                         

และการประเมินผล ส่ือที่นิยมใชในการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไดแก ส่ือมวลชน ส่ือใหม            

และส่ือบุคคล ผลที่ไดรับจากการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดคือ กลุมเปาหมายเกิดการตระหนัก 

เกิดการรับรู และมีความรูแนวโนมในการทําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในอนาคตจะมี

บทบาทสําคัญและไดความนิยมเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ 

         5. การวิจัยเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงพยาบาลเอกชน” 

โดย สุรศักด์ิ สุขขารมย 4 2

43 คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

ผลการวิจัยระบุวาโรงพยาบาลเอกชนสวนใหญมีการกําหนดวิสัยทัศน ภารกิจ และนโยบายโดยให

ความสําคัญกับเร่ืองการรักษาพยาบาลที่มีคุณภาพและไดมาตรฐานจรรยาบรรณแหงวิชาชีพ             

กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่นิยมมากที่สุดคือ กลยุทธลูกคาสัมพันธ การประเมินผล

ประชา สัมพันธ เพื่อการตลาดที่นิยมใชมากที่สุดคือการสัมภาษณโดยตรงจากผูมาใชบริการและ

บริษัทคูสัญญา ส่ือและเคร่ืองมือที่นิยมใชไดแกส่ือวิทยุ ส่ือหนังสือพิมพ ส่ือทีวี และการจัด

นิทรรศการ   

                                                 
 42 ณัฏฐิกา  บุญวิภาส, “การประชาสัมพนัธเพื่อการตลาดในบริษัทตัวแทนโฆษณา และ

บริษัทที่ปรึกษาการประชาสัมพันธ ในป 2002,” (วิทยานิพนธมหาบณัฑิต คณะวารสารศาสตรและ

ส่ือสารมวลชน มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร, 2546), น. บทคัดยอ. 

 43 สุรศักด์ิ  สุขขารมย, “กลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดของโรงพยาบาล

เอกชน,” (วิทยานพินธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและส่ือสารมวลชน 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2548), น. บทคัดยอ. 
 



 39 

            จากผลงานวิจัยทั้ง 5 หัวขอพบวามีสวนคลายคลึงกันคือเปนการศึกษาถึงประสิทธิผล

ของการทําการส่ือสารการตลาด และกลยุทธของการทําประชาสัมพันธเพื่อการตลาดสําหรับ

หนวยงานธุรกิจเหมือนกัน เม่ือนําผลงานวิจัยทั้ง 5 หัวขอมาบูรณาการกันแลวจะทราบถึงผล

การศึกษาทั้งในแงของผูรับสารและผูสงสารได ซึ่งจะเปนประโยชนอยางมากแกผูทําการวิจัย 
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