
บทท่ี 8
สร ุปและข ้อเสนอแนะ

การวิจัยครังนีมุ่งศึกษาเพื่อระบุชี้ประเด็นปัญหาและอุปสรรคในกระบวนการจัดทำ 
และบริหารงบประมาณด้านการโฆษณาของหน่วยงานราชการโดยเน้นที่จะศึกษาเพื่ออธิบายกึง 
สภาพปัญหาและปัจจัยต่าง  ๆที่ลดทอนประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการใช้งบประมาณด้าน 
นีของรัฐ รวมทั้งมีเป้าหมายสำคัญอยู่ที่การแสวงหาแนวทางการปรับปรุงกระบวนการจัดทำและ
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ข้อ!,สนอแนะที่เป็นแนวทางแกโขปัญหาและอุปสรรคด้านต่าง  ๆโดยอาจสรุปได้ 17 ประเด็น 
ดังตารางต่อไปนี้

ตารางท่ี 8: ประเด็นปัญหา อุปสรรค และแนวทางแกใฃท่ีได้จากการศึกษาโดยสรุป
ประเด็นปัญหาและอุปสรรค แนวทางแก้ไข

1. ปัญหาการมีแนวความคิดท่ีไม่ 
ถูกต้อง (misconception) เกียวกับ 
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์

หน่วยงานรัฐจำเป็นต้องแยกแยะการใช้งบประมาณ 
ด้านการโฆษณาออกจากการประซาสัมพันธ์ และใช้ 
วิธีการบริหารจัดการงบประมาณโฆษณาอย่างมือ 
อาชีพ รวมท้ังการพัฒนาบุคลากรให้มืแนวคิดและวิธี 
การบริหารจัดการโฆษณาอย่างถูกต้อง

2. ปัญหาการใช้งบประมาณโฆษณา 
ไม่เหมาะสมกับภาระกิจของ 
หน่วยงาน

หลีกเล่ียงการใช้งบประมาณด้านน้ีโดยมีวัตถุประสงค์ 
หลักเพ่ือการสร้างภาพลักษณ์องค์กร

ต้องมีการวิเคราะห์พันธกิจ (mission) ขององค์กรเพ่ือ 
นำมากำหนดเป็นภารกิจ วัตถุประสงค์และเป้าหมาย 
ด้านการส่ือสารสาธารณะ (public communication) 
ซ่ึงจะเป็นส่วนหน่ึงของการผลักดันการทำงานของ 
หน่วยงานให้บรรลุพันธกิจท่ีกำหนดไว้
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3. ปัญหาการจัดหมวดหมู่งบประมาณ 

ด้านการโฆษณา และการล่ือสาร
ให้จัดอยู่ในหมวดค่าตอบแทน ใช้สอย และวัสดุ 
รายการค่าจ้างเหมาบริการ เป็นรายจ่าย

อ่ืน ๆ “โครงการลื่อสารสาธารณะ” เหมือนกันท้ังระบบ 
('‘โครงการลื่อสารสาธารณะ” ได้แก่โครงการเผยแพร่ 
ข้อมูลข่าวสารท่ีประกอบข้ึนจากกิจกรรมการล่ือสาร 
ต่าง )ๆ

ไข้ชือกิจกรรมย่อยให้สอดคล้องกับท่ีใข้กันอยู่ใน 
อุตสาหกรรมโฆษณา ได้แก่ แผน/กิจกรรมการโฆษณา 
แผน/กิจกรรมการประชาสัมพันธ์กิจกรรมเสริมเพ่ือ 
การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ แผนล่ือโฆษณา ฯลฯ

4. การได้รับจัดสรรงบประมาณไม่ ปรับเปล่ียนแนวความคิดเก่ียวกับการโฆษณาให้ถูก
เพียงพอต่อการรณรงค์ ต้อง ด้วยการพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้และทักษะ 

ด้านการบริหารโฆษณาอย่างแท้จริง หริออาจ 
พิจารณาจ้างผู้เช่ียวชาญด้านการโฆษณาเข้ามาเป็นที ่
ปรึกษาด้านการโฆษณาของหน่วยงาน

จัดสรรงบประมาณโดยพิจารณาความจำเป็นและ 
สถานการณ์แวดล้อมตัวโครงการโดยมุ่งหวังผลสำเร็จ 
(zero-based budgeting) มากกว่าการใช้เกณฑ์ยอด 
งบประมาณในอดีต

คิกษาจากยอดงบประมาณของหน่วยงานอ่ืนท่ีประลบ 
ความสำเร็จจากการรายงานยอดค่าใช้จ่ายของบริษัท 
วิจัยเอกชน



184

ประเด ็นป ัญหาและอุปสรรค แนวทางแก้ไข
5. ปัญหาการกระจายงบประมาณมาก 

เกินไปทำให้การรณรงค์ไม่เห็นผล
ควรรวมงบประมาณโฆษณาเข้าด้วยกัน แล้วจ้างวาง 
แผนโดยไม่เข้าไปกำหนดว่าจะต้องใข้ล่ืออะไร เท่าใด 
แต่ปล่อยให้เป็นหน้าท่ีของบริษัทโฆษณาท่ีจะให้คำ 
แนะนำ เสนอแนะแผนท่ีจะช่วยให้การใข้เงินงบ 
ประมาณเกิดประสิทธิภาพสูงสุด

6. ปัญหาเก่ียวกับระเบียบการพัสดุ 
เร่ืองการประกวดราคาและการจัด

จัดจ้างโดยวิธีพิเศษสำหรับการจ้างให้ทำแผนและ 
กลยุทธ์การโฆษณา โดยมีเกณฑ์และระเบียบวิธีการ 
Viจารณาทแบดเผย โปรง เส

ถ้าต้องใช้เกณฑ์ราคาต่ําสุด ให้ใช้ค่าวัดประสิทธิภาพ 
แผนงาน หรือ อัตราค่าตอบแทนการบริการ เป็น 
เกณฑ์ตัดสินแทนการตัดสินด้วยการพิจารณาราคา
ดำเนินการทังโครงการ

7. ปัญหาการตัดสินใจจ้างระหว่างการ 
จ้างรวมท้ังโครงการ กับการแยกจ้าง 
เป็นส่วนย่อย ๆ

พิจารณาจ้างแบบรวมท้ังโครงการเช่นเดียวกับท่ีเอก 
ซนปฎิษัติ ได้แก่
ก. จ้างวางแผนกลยุทธ์และสร้างสรรค์โฆษณา 
ข. จ้างวางแผนส่ือและจัดซื้อส่ือโฆษณา 
ค. จ้างทำกิจกรรมเสริมเพ่ือการโฆษณาและ 

ประชาสัมพันธ์ (below-the-line)
8. ปัญหาการประกวดราคาจัดจ้างทุก 

ปีทำให้การโฆษณาไม่ต่อเน่ือง
จัดจ้างทุกปีเช่นเดิมโดยมีคะแนนพิเศษสำหรับบริษัท 
ที่ดำเนินโครงการอยู่เดิมตามคุณภาพการทำงาน 
หรือ
ทำสัญญาจัดจ้างอย่างน้อย 3 ปีพร้อมสิทธิยกเลิก 
สัญญาถ้าไม่ผ่านเกณฑ์การประเมินผลการทำงาน

9. ปัญหาการขาดข้อมูลท่ีจำเป็นต่อ 
การเสนอแผนโฆษณาท่ีดี

พิจารณาให้ข้อมูลสถานการณ์เพ่ือใช้ประกอบการ 
เสนอแผนงาน โดยดูตัวอย่าง brief ของเอกชนในภาค 
ผนวก ค.

10. ปัญหาการกำหนดวัตถุประสงค์ 
กว้างเป็นวัตถุประสงค์โครงการมาก 
กว่าวัตถุประสงค์เฉพาะ

ต้องมีวัตถุประสงค์เฉพาะของแผนงาน รวมทั้งมีการ 
ตั้งเป้าหมายในการประเมินประสิทธิภาพและประ 
สิทธิผลของแผน
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11. ปัญหาการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย 

กว้าง หลากหลาย และมีแต่
กำหนดกลุ่มเป้าหมายให ้ซัดเจน พิงระลึกว่ากลุ่ม 
เป้าหมายด้านการโฆษณาต้องซัดเจน และไม่หลาก

ลักษณะทะเมียบภูมิหลัง หลายเหมือนกลุ่มเป้าหมายด้านการประชาสัมพันธ์
(demographics)

ควรมีการกำหนดลักษณะทางจิตวิทยา 
(psychographics) ของกลุ่มเป้าหมาย รวมทัง 1 
อธิบายถึงทัศนคติและพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกับ 
ประเด็นท่ีต้องการรณรงค์ด้วย

1 Z.. L J โน ใ̂ ไ Vไ ใ̂ พ.ว ย N 'ไ พ.̂ "3 สิ ร'ว̂  โ1ว ร'ร''บ T 
ของการรณรงค์เพียงอย่างเดียว

ควรให้ความสนใจตัวแปรด้านทัศนคติและพฤติกรรม 
อ่ืน  ๆท่ีอธิบายไว้ในทฤษฎีการประเมินประสิทธิผล 
ของการลือสาร เช่น Hierarchy of effects

13. ปัญหาไม่มีการกำหนดงบประมาณ ต้องระบุงบประมาณโครงการลงในเอกสาร TOR แล้ว
ใน TOR พิจารณาค่าตอบแทน หรอค่าวัดประสิทธิภาพชอง 

แผนงานแทนการพิจารณาข้อเสนอราคาต่ําสุดเหมือน 
ท่ีเคยปฏิบัติมา

14. ปัญหาการกำหนดคุณสมบัติฃอง 
ผู้รับจ้าง

คำนึงถึงลักษณะงานที่จะจ้าง ว่าตรงกับธุรกิจอะไร 
แล้วกำหนดคุณสมบัติตามประ๓ ทธุรกิจท่ีเหมาะสม 
กับลักษณะงาน

หลีกเล่ียงการกำหนดคุณสมบัติกว้างๆ ว่า “ เก่ียวกับ 
การผลิตและเผยแพร่ส่ือประชาสัมพันธ์” เช่นท่ีผ่านมา 
และไม่ควรจ้างบริษัทผลิตล่ือ/รายการ มารับจ้างซ้ือล่ือ 
เนืองจากมี conflict of interest

15. ปัญหาการประเมินผลโครงการท่ียัง ใช้ท้ังวิธีการประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผล
มีการประเมินผลไม่ครบถ้วน ตามแนวคิดวิธีการงบประมาณแบบมุ่งเน้นผลงาน

16. เกณฑ์และวิธีการพิจารณาคัดเลือก ใช ้เกณฑ์ท่ีแตกต่างกันระหว่างการจัดจ้างวางแผน
ผู้เข้าประกวดราคา (เสนอแผนงาน) โฆษณา กับการจ้างวางแผนส่ือและจัดซ้ือล่ือโฆษณา 

(ดูตัวอย่างเกณฑ์ในบทท่ี 7)
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กรรมการพิจารณาต้องให้คะแนนอย่างเปิดเผยและ 
อธิบายได้ พร้อมท้ังบันทึกการอภิปรายการให้คะแนน 
ของกรรมการแต่ละคนเพ่ือใช้แสดงเม่ือถูกตรวจลอบ 
รวมทังแสดงผลการให้คะแนนของกรรมการแต่ละคน 
ตอนประกาศผลคัดเลือกด้วย

า7. ปัญหาสัญญาจ้างไม่เป็นธรรม

1

พิจารณาใช้ตัวอย่างสัญญาต้ังตัวแทนโฆษณา และ 
สัญญาจ้างทำโฆษณาของสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่ง 
ประเทศไทย (ดูภาคผนวก ง.)

จากการศึกษาพบว่าปัญหาสำคัญด้านการจัดทำและบริหารงบบ่ระมาณโฆษณา 
ของหน่วยงานรัฐน้ันมีลาเหตุหลักมาจากการท่ีหน่วยงานร ัฐเองมีแนวความคิด ท่ีไม่ถูกต้อง 
(misconception) ว่าการโฆษณากับการประชาสัมพันธ์น้ันเหมือนกัน หน่วยงานรัฐจึงมีแนวโน้ม 
หลีกเล่ียงท่ีจะใช้ช่ืองบประมาณว่าเป็นงบด้านการโฆษณา เน่ืองจากมีทัศนคติเชิงลบต่อการ 
โฆษณาในเบื้องต้นและด้วยความเช้าใจว่าน่าจะใช้คำว่า “การประชาสัมพันธ์' ทดแทนได้ ทำให้ 
พฤติกรรมการบริหารงบโฆษณาของรัฐมีลักษณะเป็นการบริหารงบประชาสัมพันธ์ เร่ิมต้ังแต่การ 
ขอตังงบประมาณท่ีเช้าใจว่าเป็นการประชาสัมพันธ์จึงไม่จึาเป็นต้องใช้งบประมาณจำนวนมาก 
เหมือนการโฆษณา เร่ือยไปจนถึงการจัดทำข้อกำหนดการว่าจ้างท่ีต้องดำเนินการว่าจ้างไปตาม 
โครงการท่ีได้รับงบประมาณโดยไม่มีการแยกแยะว่าอะไรเป็นแผนประชาสัมพันธ์อะไรเป็นแผน 
โฆษณา ส่งผลต่อเน่ืองถึงการกำหนดคุณสมบัติผู้รับจ้างท่ีไม่ตรงกับความต้องการท่ีแท้จริง ดัง 
ปรากฏว่ามีการว่าจ้างบริษัทเอกชนท่ีไม่ได้มีอาชีพหลักเป็นบริษัทโฆษณาเช้ามารับจ้างดำเนิน 
โครงการโฆษณา รวมท้ังมีการว่าจ้างบริษัทเอกชนท่ีมีอาชีพหลักเป็นบริษัทผลิตรายการวิทยุ และ/ 
หริอโทรทัศน์เช้ามารับจ้างซ้ือล่ือโฆษณา ประเด็นด้านความเช้าใจท่ีไม่ถูกต้องน้ีจึงนับเป็นประเดิน 
ปัญหาสำคัญประเด็นแรกท่ีจำเป็นต้องได้รับการแกํใขให้เกิดความเช้าใจท่ีถูกต้องอย่างเร่งด่วนท่ี 
สุด ด้วยการพัฒนาบุคลากรให้มีแนวคิดและวิธีการบริหารจัดการโฆษณาอย่างถูกต้อง รวมท้ังอาจ 
พิจารณาจ้างท่ีปรกษาหริอผู้เช่ียวชาญท่ีมีความรู้ ทักษะ และความชำนาญเฉพาะเช้ามาช่วย 
บริหารจัดการงบประมาณโฆษณาของรัฐด้วย

หากพิจารณาประเด็นปัญหาและอุปสรรคท้ังหมดให้ดี จะเห็นได้ว่ามีหลายประเด็นท่ี 
เก่ียวพันกับการปฏิบัติให้เป็นไปตามระเบียบราชการซ่ึงก็น่าเห็นใจเจ้าหน้าท่ีผู้ปฏิบัติเน่ืองจากบท 
ลงโทษมีถึงต้ันให้ออกจากราชการ ไม่รวมโทษทางแพ่งและทางอาญา การแก้ไขปัญหาท่ีเก่ียวพัน 
กับระเบียบราชการจึงไม่ใช่เร่ืองท่ีทำได้ง่าย แต่ก็มิได้หมายความว่าเป็นไปไม่ได้ หากมีความต้ังใจ
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และต้ังใจจริง โดยเฉพาะในบรรยากาศการบริหารราชการของประเทศท่ีมีรัฐบาลท่ีเอาจริงกับการ 
แก้ปัญหาระบบราชการ ดังจะเห็นได้จากกรณีท่ีคณะรัฐมนตรีชุดปัจจุบันมีมติให้ดร.วิษณุ เค่รีองาม 
ไปศึกษาคำนวนราคาต่อหน่วยของโครงการก่อสร้างและนำมาใช้เป็นตัวกัดการเจรจาต่อรองค่า 
ก่อลร้างแทนการเรียกประกวดราคาฃ่ึงมิข้ันตอนยิดเย้ือยาวนาน เพ่ีอเร่งรัดให้การแก้!ขปัญหา 
จราจรเห็นผลเป็นรูปธรรมอย่างรวดเร็ว (รอกม.เปิดเอกซนประมูลงานรัฐ. โพสต์ทูเดย์, 25 
พโ]ศจิกายน 2546: A2) (Traffic management: B400 billion plan to tackle gridlock. บางกอก 
โพสต์, 25 พฤศจิกายน 2546: 1) หากการแก้ปัญหาการประกวดราคาเกิดข้ึนได้กับโครงการท่ีมี 
มูลค่าถึง 400,000 ล้านบาทได้ การแก้!ขปัญหาท่ีเป็นอุปสรรคขัดขวางความมีประสิทธิ/ไาพของ 
การใช้งบประมาณโฆษณา ซ่ึงเก่ียวพันกับระเบียบการพัสดุเดียวกันก็น่าจะได้รับการพิจารณา 
เซ่นกัน

ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการจัดจ้างที่ได้เสนอให้ใช้วิธีการจัดจ้างด้วยวิธีพิเศษนั้น มี 
ความสลับซับช้อนน้อยกว่าการใช้ราคาต่อหน่วยเนื่องจากทำได้ทันที ไม่ต้องแก้กฎหมาย เพียงแต่ 
ผู้ปฏิบ้ติจะต้องดำเนินการด้วยความบริสุทธิ้ใจ โปร่งใส และมีหลักฐานที่จำเป็นสำหรับการตรวจ 
สอบภายหลัง ซึ่งน่าจะดีกว่าการเลือกที่จะทำไปตามระเบียบที่ปลอดภัยจากการถูกตรวจสอบทั้ง  ๆ
ที่รู้ว่าเป็นวิธีการใช้งบประมาณอย่างไม่มีประสิทธิภาพ

ประเด็นปัญหาท่ียังมีช้อขัดแย้งระหว่างความเห็นของนักโฆษณากับเจ้าหน้าท่ีรัฐ 
เจ้าของโครงการ ได้แก่ ประเด็นท่ีหน่วยงานรัฐจะต้องจัดจ้างประกวดราคาโครงการโฆษณาทุกปี 
ซึ่งฝ่ายนักโฆษณามองว่าทำให้การทำงานขาดความต่อเนื่อง และทำให้งานโครงการโฆษณาของ 
รัฐไม่มีความน่าสนใจในเซิงธุรกิจ ส่งผลให้บริษัทโฆษณาท่ีมีซ่ึอเสียงไม่สนใจเข้าร่วมประกวดราคา 
ในขณะที่ฝ่ายรัฐเองกลับมองว่าดีเพราะจะได้มุมมองและแนวคิดโฆษณาใหม่  ๆ เสมอน้ัน ผู้วิจัยได้ 
ด้นคว้าเพ่ิมเติมและพบคำแนะนำใน The Guide ซ่ึงเป็นเอกสารท่ีจัดทำร่วมกันของ 5 สมาคม 
วิชาชีพท่ีเก่ียวช้องกับอุตสาหกรรมโฆษณาในสหราชอาณาจักร และพบว่าท้ัง 5 สมาคมวิชาชีพ 
ต่างเห็นร่วมกันว่า ความลัมพันธ์ระยะยาวระหว่างบริษัทโฆษณากับลูกค้า (ในกรณีของเราคือ 
หน่วยงานราชการ) เป็นประโยชน์โดยตรงต่อสุขภาพของย่ีห้อสินค้า กระบวนการดัดเลือกและ 
รักษาบริษัทโฆษณาท่ีถูกต้องไว้จึงเป็นเร่ืองสำคัญเน่ืองจากบริษัทโฆษณาจะมีบทบาทสำคัญใน 
การส่งเสริมสินค้าและบริษัท (IPA, 2003)

นอกจากน้ี Nicholas Ind (1993 : 13) ก็พูดถึงความต่อเน่ืองสม่ําเสมอของการ 
รณรงค์โฆษณาว่าจะช่วยสร้างความเช่ือมโยงด้านอารมณ์ความรู้สึก (emotional link) ระหว่างผู้ 
โฆษณาและผู้บริโภค เช่นเดียวกับ Duncan and Moriarty (1997 : 93) ท่ีกล่าวว่าความต่อเน่ือง
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สมำเสมอของการส่ือลารนันจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ท่ีย่ังยืนด้วยการเพ่ิมความไว้วางใจ เพ่ิมพลัง 
การส่ือสาร และหลีกเลียงสารที,ขัดแย้งกันเอง หรอดังท่ี Raj Marwah (1989 : 181) ท่ีกล่าวถึงการ 
รณรงค์โฆษณาท่ีประลบความสำเร็จว่า ความสำเร็จแท้ท่ีจรงมักเดินจูงมือไปกับความต่อเน่ือง 
ลมำเสมอ นันล้วนแสดงให้เห็นความจำเป็นของการจ้างบริษัทโฆษณาอย่างต่อเน่ือง เพราะการ 
เปล่ียนบริษัทโฆษณาทุกปีน้ันเปิดโอกาสให้บริษัทใหม่ท่ีเข้ามารับผิดชอบดำเนินการอาจทำการ 
เปล่ียนแปลงกลยุทธ์โฆษณา รวมท้ังอาจสร้างสรรค์โฆษณาในแนวทางใหม่ท่ีแตกต่างไปจากเดิม 
ทำให้การรณรงค์ไม่ต่อเน่ือง ซึ่งขัดกับความคิดเห็นท้ังของนักวิชาการและวิชาชีพโฆษณา ดังจะ 
เห็นได้ว่าในภาคธุรกิจเอกชนนัน มีบริษัทโฆษณาและบริษัทเจ้าของผลิตภัณฑ์ท่ีประลบคว'■ 'ม 
สำเร็จหลายแห่งท่ีมีสัมพันธ์กันนับสิบบ หน่วยงานราชการจึงน่าจะพิจารณาดำเนินการอยางใด 
'Q11'ไNVI‘นNเท'0 เใ̂ n'ไî ไ'füdNf \bc-iใ2โr u n ยNJใ̂ 14Q 14̂ 'S'S [ ฯ เ ' น ,ย>3 'ย'น1รZ น่ใ—)ใ4โไ‘ไไ'เใฯ*>1 
ประสิทธิภาพของการรณรงค์อีกทางหน่ึง

ดังได้กล่าวไปแล้วว่าปัญหาเร่ืองการได้รับการจัดสรรงบประมาณโฆษณาไม่เพียงพอ 
ต่อการรณรงค์น้ันล่วนหน่ึงมาจากความไม,เข้าใจในธรรมชาติของการรณรงค์โฆษณาท่ีต้องใช้ 
งบประมาณแตกต่างจากการประชาสัมพันธ์อีกส่วนหน่ึงมีลาเหตุมาจากการท่ีรัฐนิยมจัดสรร 
งบประมาณโดยอิงกับยอดงบประมาณปีผ่านๆ มาซึ่งจากข้อค้นพบของการศึกษาน้ี แสดงให้ 
เห็นว่าเน่ืองจากการต้ังของบประมาณเร่ิมต้นจากความไม่รู้ทำให้หน่วยงานรัฐมีแนวโน้มได้รับ 
งบประมาณด้านน้ีไม่เพียงพอต้ังแต่ต้น และหากการพิจารณาจัดสรรงบปีต่อ  ๆไปโดยไชวิธีอิงกับ 
ยอดงบประมาณเดิม หน่วยงานของรัฐจะไม่ได้รับงบประมาณอย่างเพียงพอเลียที รัฐจึงควร 
พิจารณาทบทวนวิธีการกำหนดงบประมาณด้านการโฆษณาใหม่ โดยรับเอาแนวคิดแบบ zero- 
based budgeting มาใช้โดยให้ความสำคัญกับความจำเป็น รวมท้ังสถานการณ์แวดล้อม และมุ่ง 
หวังผลสำเร็จเป็นหลักแทน

สาเหตุของการได้รับงบประมาณไม่เพียงพออีกล่วนหน่ึง มาจากการท่ีหน่วยงานรัฐ 
มีแนวโน้มกำหนดแผนการรณรงค์เลียเองท้ังท่ีไม่มีทักษะความชำนาญ ทำให้เกิดการกระจาย 
งบประมาณลงในส่ือประ๓ ทต่าง  ๆ (spread the budget too thin) โดยไม่มีกลยุทธ์ส่ือรองรับ ดัง 
จะเห็นได้ผลการศึกษาท่ีพบว่ามีกิจกรรมเผยแพร่ผ่านส่ือหลาย  ๆกิจกรรมท่ีได้รับงบประมาณน้อย 
มากและไม่เพียงพอต่อการส่ือสารให้บรรลุเป้าหมายได้ หน่วยงานรัฐจึงควรหลีกเล่ียงการกำหนด 
รายละเอียดของแผนงานโฆษณาเลียเอง แล้วหันมาจัดจ้างวางแผนการรณรงค์แทน ท้ังน้ี โดย 
ปล่อยให้เป็นหน้าท่ีของบริษัทโฆษณาท่ีจะนำเสนอแผนและกลยุทธ์การรณรงค์ซ่ึงจะรวมถึงการ 
ผลิตช้ินงานโฆษณาและการจัดสรรงบประมาณสำหรับส่ือต่าง  ๆท่ีเหมาะลมต่อการรณรงค์ด้วย
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ซ่ึงจะช่วยให้การจัดสรรงบประมาณมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึนกว่าการท่ีหน่วยงานรัฐเอาหน้าท่ีการวาง 
แผนกลยุทธ์มาทำเลียเอง

ด้งVนหน่วยงานรัฐซึ่งโดยท่ัวไปแล้วมีความชำนาญในการวางแผนร.' .รงค์โฆษณา 
น้อยกว่า จึงควรเน้นการจัดจ้างเพ่ือวางแผน และหลีกเล่ียงท่ีจะดำเนินการจัดจ้างหน่วยงานเอกชน 
ให้ผลิตและเผยแพร่สปอตโฆษณาเท่านั้น ด้งจะเห็นได้ว่าบริษัทเอกชนท่ีต้องการรณรงค์โฆษณา 
โดยท่ัวไปน้ัน จะกำหนดเป้าหมายและงบประมาณโฆษณาให้บริษัทโฆษณานำไปเป็นโจทย์เพ่ือทำ 
การวิเคราะห์และเสนอแผนการรณรงค์โดยรวมก่อน โดยไม่ได้กำหนดว่าจะต้องใช้งบประมาณผลิต

* 3  • I G ,  e  . «I fib 1—i แฉ6' iî d^obfi i ô y i b ล ย

แนวทางในการจัดจ้างข้างต้น ล่ง ผลต่อเน่ืองถึง การท่ีหน่วยงานรัฐจำ เบนต้องปรบ ตัว 
จากท่ีเคยนิยมจัดจ้างแยกกิจกรรม มาเป็นการจัดจ้างรวมท้ังโครงการรณรงค์โฆษณา โดยเร่ิมจาก 
การจ้างวางแผนกลยุทธ์และสร้างสรรค์โฆษณาก่อน เม่ือได้แผนงานท่ีพอใจแล้ว จึงค่อยตัดสินใจ 
ให้ดำเนินการในรายละเอียดท่ีได้เห็นชอบด้วยกันต่อไป โดยท่ีการคืกษาคร้ังน้ีได้เสนอแนะให้ 
พิจารณาจ้างรวมท้ังโครงการ หริอหาก,ย์งต้องการแยกจ้าง ก็สามารถทำได้โคยภารแยกจ้างออก 
เป็น 3 สวนใหญ่  ๆได้แก่ การจ้างวางแผนกลยุทธ์และสร้างสรรค์โฆษณา การจ้างวางแผนล่ือและ 
จัดซ้ือล่ือโฆษณา และ จ้างทำกิจกรรมเสริมเพ่ือการโฆษณาและการประซาสัมพันธ์ (below-the- 
line activities) ซ่ึงจะสิงผลต่อเน่ืองถึงการพิจารณากำหนดคุณสมบัติของผู้รับจ้างอีกทอดหน่ึง

เมื่อเป็นเช่นนี้ การกำหนดคุณสมบัติอย่างกว้างว่าจะต้องเป็นบริษัทที่เกี่ยวข้องกับ 
การผลิตและ/หรือการเผยแพร่ลื่อประชาสัมพันธ์ดังเช่นที่เคยปฏิบัติมา ก็จำเป็นต้องได้รับการปรับ 
แก้ให้สอดคล้องกันด้วย กล่าวคือ ถ้าเป็นการจ้างวางแผนกลยุทธ์และสร้างสรรค์โฆษณา ก็ควร 
กำหนดคุณสมบัติเป็นบริษัทโฆษณาไปเลย ซึ่งในอุตสาหกรรมโฆษณาต่างรู้กันดีว่าบริษัทโฆษณา 
มีทักษะความชำนาญที่แตกต่างจากบริษัทประชาสัมพันธ์ ส่วนการจ้างวางแผนสื่อและจัดซื้อลื่อ 
โฆษณา ก็ควรกำหนดคุณสมบัติว่าเป็นบริษัทโฆษณาที่มีแผนกสื่อโฆษณา หรือเป็นบริษัทวางแผน 
และซื้อสื่อโฆษณา ซึ่งในอุตสาหกรรมโฆษณาเรืยกบริษัทประ๓ ทนี้ว่าเป็น media specialist 
ส่วนการจ้างทำกิจกรรมเสริมเพื่อการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ (below-the-line activities) 
หน่วยงานรัฐก็ควรพิจารณากำหนดคุณสมบัติของผู้รับจ้างให้ตรงกับกิจกรรมที่ต้องการจ้างเป็น 
กรณี  ๆไป

การคืกษาพบว่าท่ีผ่านมา หน่วยงานรัฐมีการจ้างบริษัทท่ีมีอาชีพหลักในการผลิต 
รายการโทรทัศน์ และ/หรือผลิตรายการวิทยุให้เข้ามารับจ้างดำเนินโครงการโฆษณา ซ่ึงหากจะว่า 
ไปแล้ว บริษัทต่าง  ๆ ดังกล่าวมีทักษะความชำนาญแตกต่างจากบริษัทโฆษณาอย่างลิ้นเซิง และ
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เป็นท่ีทราบกันโดยท่ัวไปว่า ในทางปฏิบัติ บริษัทเหล่าน้ี มีการจัดต้ังแผนกพิเศษข้ึนมาเพ่ือรองรับ 
งบประมาณด้านการโฆษณาของหน่วยงานราชการโดยเฉพาะ ท้ัง  ๆ ท่ีการรับจ้างดำเนินโครงการ 
โฆษณาไม่ใช่ธุรกิจหลักของบริษัทเหล่าน้ี แต่เน่ืองจากการกำหนดคุณสมบัติผู้รับจ้างของหน่วยงาน 
ราชการท่ีผ่านมาน้ันเปิดช่องให้เข้าเสนองานได้ จึงปรากฏิว่ามีบริษัทเหล่าน้ีเข้าร่วมเสนองานอย่าง 
กว้างขวาง

นอกจากทักษะและความชำนาญของบริษัทเหล่าน้ีจะไม่ตรงกับความต้องการในการ 
ดำเนินโครงการโฆษณาของรัฐแล้ว หากพิจารณาในรายละเอียดของการประกอบธุรกิจก็จะพบว่า
มีความเป็นไปได้ลงที่บริษัทเหล่านี้จะมุ่งเน้นวางแผนลื่อในรายการโทรทัศน์และรายการวิทยุที่
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เหล่าน้ีอาจจะแลวงหาประโยชน์จากงบประมาณโฆษณาของรัฐไปลู่รายการของตนเอง มากกว่า 
จะคำนึงถึงประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการรณรงค์เป็นหลัก หน่วยงานรัฐจึงควรพิจารณา 
กำหนดคุณสมบัติของผู้รับจ้างใหม่เพ่ือหลีกเล่ียงปัญหาความขัดแย้งในเชิงผลประโยชน์ดังกล่าว 
ข้างต้น

ประเด็นปัญหาท่ีน่าจะได้รับความลนใจอีกประการหน่ึง ได้แก่เร่ิองการประเมินผล 
โครงการ ท้ังการประเมินผลผลิต (output) และผลลัพธ์ (outcome) รวมท้ังการกัดประสิทธิภาพ 
ต้นทุน เน่ืองจากเป็นข้ันตอนสำคัญข้ันตอนหน่ึงของกระบวนการตัดสินใจในระบบงบประมาณ 
แบบแบบมุ่งเน้นผลงาน ซ่ึงเป็นระบบงบประมาณท่ีถูกนำมาใช้ในการจัดสรรงบประมาณของ 
ประเทศไทยมาต้ังแต่ปีพ.ศ. 2545 (www.bb.go.th: 2546) และเป็นยุทธศาสตร์หน่ึงในกรอบ 
ทิศทางการพัฒนาระบบราชการ (www.thaireform.com : 2546) หน่วยงานราชการไทยท้ังระบบ 
จึงจำเป็นต้องทำความเข้าใจแนวคิดการประเมินผลตังกล่าวอย่างลึกซ้ึง เพ่ือนำไปปฏิบัติให้เป็นผล 
ในการทำงาน ซึ่งรวมท้ังการใช้แนวคิดดังกล่าวกับกระบวนการงบประมาณด้านการโฆษณาด้วย

การวิจัยคร้ังน้ีพบว่าหน่วยงานราชการส่วนใหญ่ยังไม่มีการประเมินผลโครงการ 
โฆษณาอย่างครบถ้วนท้ังการกัดประสิทธิภาพต้นทุน การประเมินผลผลิต และผลลัพธ์ และพบว่า 
หน่วยงานราชการยังมีความเข้าใจท่ีผู้วิจัยเห็นว่าน่าจะเป็นการใช้ตัวช้ีกัดผลผลิต และผลลัพธ์ท่ีไม่ 
สอดคล้องกับทถูษฎีโฆษณาและแนวคิดเรองการกัดผลดำเนินการ (performance measures)

Melkers & Willoughby (2001b) เลนอแนะให้การกัดผลการดำเนินงานต้องเร่ิมต้น 
จากการกำหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการให้ได้รับข้อมูลจากการดำเนินการอย่างขัดเจน จากนันจึง 
ทำการกัดประสิทธิภาพต้นทุน แล้วนำไปเปรียบเทียบกับประสิทธิภาพต้นทุนของหน่วยงานอ่ืนท่ี 
ดำเนินโครงการในลักษณะเดียวกัน (ดูรายละเอียดในบทท่ี 2 ประกอบ)

http://www.bb.go.th
http://www.thaireform.com
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นอกจากน้ี สำนักงบประมาณ (2544ก : 40) ยังได้กล่าวถึงการวัดผลการดำเนินงาน 
ในระบบงบประมาณแบบมุ่งเน้นผลงานว่า คือหน่วยในการตรวจวัดท่ีลามารถนับได้ในการประเมิน 
ผลงาน เป็นการกำหนดการตรวจวัดความสำเร็จฃองผลผลิต หน่วยในการตรวจวัดน้ีจะต้องชัดเจน 
ลมบรณ์แบบ ลามารถนำมา เข้ได้และเหมาะสมยับเวลา โดยท่ัวไปหน่วยในการตรวจวัดควรครอบ 
คลุมท่ังปริมาณ คุณภาพ ค่าใช้จ่าย เวลาท่ีใช้ดำเนินการ และประลิทธิผล

สำนักงบประมาณ (2544ก : 41-57) ยังอธิบายถึงแนวทางในการจัดทำงบประมาณ 
แบบมุ่งเน้นผลงานว่า หน่วยงานจะต้องมีการกำหนดพันธกิจ ([mission] เป็นช้อความท่ีชัดเจน
แล?'งจุ?ปฺงหมายหลักของส่วนร'ไขการในบัจจุพันและอนาคต) จุดมุ่งหมาย ([goal] ได้แก่ข้อความ 
กว'"ง  ๆมีอธิบายผลลัพธ์ทีต้องกทร) วัตถุประสงค์ ([objectives] ข้อความทีส่ามารถตรวจวัดใต้ 
เก่ียวยับผลสำเร็จท่ีคาดว่าจะทำภายในระยะเวลาท่ีกำหนด) รวมท่ังมีการอธิบายว่าการวัดผลการ 
ดำเนินการจะต้องใช้หน่วยการวัดในเชิงปริมาณท่ังผลลัพธ์ ผลผลิต ประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
และควรจะต้องสัมพันธ์ยับพันธกิจของหน่วยงานด้วย

ดังกล่าว เมื่อพิจารณาเช้ายับผลการศึกษา ก็อาจกล่าวได้ว่าไม่พบหน่วยงานใดเลย 
ท่ีได้ดำเนินการประเมินผลตามแนวทางการจัดทำงบประมาณแบบมุ่งเน้นผลงานอย่างครบถ้วน 
กล่าวคือ หน่วยงานรัฐมักไม่มีการถ่ายทอดพันธกิจของหน่วยงาน ลู่จุดมุ่งหมายและวัตถุประสงค์ 
ของภารกิจด้านการล่ือสารของหน่วยงานอย่างมีเป้าหมายชัดเจน อันจะทำให้การประเมินผลมี 
แนวทางและตัวช้ีวัดท่ีชัดเจนด้วย

นอกจากน้ี การศึกษาไม่พบหน่วยงานใดเลยท่ีมีการประเมินประสิทธิภาพต้นทุนของ 
แผนรณรงค์ (ซ่ึงน่าจะใช้ตัวช้ีวัดค่าประสิทธิภาพ ได้แก่ CPM 1 cost per TARP ดูความหมายใน 
บทท่ี 2 ประกอบ) และพบว่าหน่วยงานรัฐนิยมใช้จำนวนลปอต จำนวนสถานี จำนวนรายการ 
ความก่ีในการเผยแพร่และ จำนวนล่ือส่ิงพิมพ์ เป็นตัวช้ีวัดผลผลิต ซ่ึงแห้ไม่ผิดเลียทีเดียว แต่ก็ไม่ใช่ 
ตัวชีวัดท่ีดี เน่ืองจากจำนวนท่ีเท่ายัน อาจหมายถึง “คุณภาพ" ท่ีแตกต่างยันด้วย เช่น หน่ึงลปอต 
ในรายการโทรทัศน์ช่วง prime time น้ันมีราคาแพงกว่าและเช้าถึงผู้ชม่จำนวนมากกว่าหน่ึงลปอต 
ในรายการโทรทัศน์ช่วงกon-prime time เป็นต้น หน่วยงานรัฐจึงน่าจะพิจารณาใช้ค่าวัดการเช้าถึง 
(reach) ค่าเฉล่ียความถ่ีในการเช้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (frequency) และ TARP หรือ GRP เป็นตัวช้ี 
วัดผลผลิตเพ่ิมเติมหรือใช้ทดแทน

โดยสรุปแล้ว การท่ีระบบงบประมาณของประเทศกำลังเปล่ียนผ่านลู่ระบบ 
งบประมาณแบบมุ่งเน้นผลงานอย่างเต็มรูปแบบ หน่วยงานรัฐจึงน่าจะพิจารณาปรับเปล่ียน
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รูปแบบการดำเนินโครงการโฆษณาเลียใหม่ให้สอดคล้องกับวิธีงบประมาณแบบมุ่งเน้นผลงาน 
ซึ่งอาจสรุปได้เป็นขั้น  ๆ ดังนี้คือ

• การกำหนดพันธกิจ
• การกำหนดเป้าหมายของแผนงานโฆษณา
• การกำหนดวัตถุประสงค์ที่ต้องวัดได้

ประกอบด้วยผลผลิต ผลลัพธ์ และค่าวัดประสิทธิภาพต้นทุน
• การกำหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน
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จากข้อค้นพบของการวิจัยน้ี จะเห็นได้ว่าหน่วยงานราชการจำเป็นต้องในความ 
สำคัญมากข้ึนกับการประเมินผลการดำเนินการท้ังน้ีโดยจำเป็นต้องเร่ืมต้นจากการวิเคราะห ์
พันธกิจของหน่วยงานเพ่ือนำมากำหนดเป็นภาระกิจท่ีจำเป็นต้องดำเนินการให้บรรลุผล ซ ึ่งจะทำ 
ให้หน่วยงานลามารถเล็งเห็นเป้าหมายด้านการล่ือสารลาธารณะของตนเองได้อย่างชัดเจน อันจะ 
นำใปลุ่การกำหนดวัตถุประสงค์เฉพาะของการรณรงค์โฆษณาในฐานะเคร่ืองมือด้านการลือสาร 
ลาธารณะ ซ ึ่งจากการศึกษาพบว่าหน่วยงานรัฐควรพิจารณาม ุ่งเน้นผลักดันในเกิดผลด้านการ 
เปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมให้มากข้ึน มากกว่าการมุ่งเน้นเฉพาะด้านการรับรู้เท่าน้ัน 
ดังเช่นท่ีผ่านมา หน่วยงานจึงควรศึกษาแนวคิดและทฤษฎีการประเมินประสิทธิผลของแผนการ 
สื่อสาร'ท่ี,ได้'ทบทวน'ไว้ใ'นบทท่ี 2 ซ่ึงล้วนอธิบายอย่างชัดเจนว่าการทำให้เกิดการรับรู้ในประเด็น 
การรณรงค์น้ันเป็นเพียงตัวแปรแรกของผลการล่ือสาร หน่วยงานรัฐควรมุ่งเน้นการรณรงค์ท่ีจะส่ง 
ผลถึงตัวแปรด้านความรู้ (knowledge) ความเข้าใจ (comprehension) ความชอบ (liking)
ความเช่ือม่ัน (conviction) และพฤติกรรม (behavior) ท่ีเปล่ียนไปของกลุ่มเป้าหมายด้วย

ในส่วนการกำหนดกลุ่มเป้าหมายของแผนงานโฆษณาน้ัน•หน่วยงานรัฐจำเป็นต้องมี 
การกำหนดลักษณะกลุ่มเป้าหมายของแผนงานโฆษณาให้มืลักษณะ s ing le  ta rge t และต้องมีการ 
กำหนดลักษณะทางจิตวิทยา (p sychog raph ics ) รวมท้ังการวิเคราะห์ทัศนคติและพฤติกรรมท่ี 
เก่ียวข้องของกับการรณรงค์ของกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนมากข้ึนด้วย เน่ืองจากการศึกษาพบว่า 
หน่วยงานรัฐมักกำหนดลักษณะกลุ่มเป้าหมายโดยใช ้เพียงตัวแปรด้านภูมิหลัง (dem ograph ics ) 

เท่าน้ัน รวมท้ังมีกลุ่มเป้าหมายท่ีหลากหลายเกินกว่าท่ีแผนการรณรงค์โฆษณาท่ีดีจะลามารถ 
ครอบคลุมได้ การกำหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีรัดกุมชัดเจนข้ึน นอกจากจะช่วยให้บริษัทโฆษณามี 
ฐานข้อมูลท่ีจำเป็นในการพัฒนาแผนโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึนแล้ว ย้งจะช่วยให้สามารถ
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ทังนีหน่วยงานรัฐควรหลีกเล่ียงการพิจารณาข้อเสนอด้านราคารวมทังโครงการท่ีต่ําท่ี 
สุด (ซ่ึงมักพิจารณาควบคู่ไปกับจำนวนลปอตโฆษณา จำนวนสถานีโทรทัศน์ท่ีสปอตโฆษณาน้ัน  ๆ
ออกอากาศรวมทังจำนวนรายการจำนวนลื่อสิ่งพิมพ์และอื่นๆดังได้กล่าวมาแล้ว)แล้วหันมาทำ 
ความเข้าใจกับระบบค่าตอบแทนบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีใช้กันอยู่โดยท่ัวไปในอุตสาหกรรม 
โฆษณาปัจจุบัน แล้วนำมาประยุกต์ใช้เป็นข้อพิจารณาสำคัญประการหน่ึงในการจัดจ้างดำเนิน 
โครง,'ารโฆษณาของหน่วยงานรัฐแทน ซ่ึงจะช่วยให้การบริหารงานโฆษณาของหน่วยงานรัฐปรับ 
ตัวใบสุหณั'’บภิบัติทีเบนลากลมากขืนกว่าท่ีเป็นอยู่

ส่วนผลการวิจัยท่ีปรากฏว่าการจัดจ้างของหน่วยงานส่วนใหญ่ขาดการให้ข้อมูลด้าน 
สถานการณ์ของประเด็นท่ีต้องการจะรณรงค์ซ่ึงเป็นข้อมูลสำคัญท่ีจะช่วยให้การวางแผนงาน 
โฆษณาประลบความสำเร็จได้ ท้ัง  ๆที่มีการต้ังงบประมาณดำเนินโครงการโฆษณาอย่างต่อเน่ือง 
หลายปิงบประมาณก็ตาม การประยุกต์แนวคิดเร่ืองการประเมินผลลัพธ์อย่างต่อเน่ืองท่ีอธิบาย 
ไวิในทโเษฎี Continuous Advertising Planning Program จึงน่าจะได้รับการนำไปปฏิบัติใน 
หน่วยงานราชการท่ัวไปท่ีมีโครงการโฆษณาและต้องใช้งบประมาณเพ่ือการน้ีอย่างต่อเน่ือง เช่น 
คณะกรรมการแห่งชาติด้านการป้องกันและแกใขปัญหาเอดส์'อย. และอ่ืน ๆ

ในขณะท่ีนำเสนอผลการวิจัยศึกษาอยู่น้ี หน่วยงานของรัฐยังคงใช้งบประมาณ 
ด้านการโฆษณาอย่างต่อเน่ือง และปรากฏข้อมูลตามท่ีหน่วยงานเอกชนตรวจลอบ พบว่าในช่วง 
10 เดือนแรกของปี 2546 น้ี หน่วยงานราชการและรัฐวิสาหกิจใช้งบประมาณโฆษณาผ่านลื่อใน 
ประเทศไทยเฉพาะในส่ือท่ีติดตามตรวจสอบได้น้ัน มีปริมาณสูงถึงเกือบ 2,000 ล้านบาทแล้ว ท้ังน้ี 
ยังไม่รวมกิจกรรมการล่ือสารอ่ืน  ๆท่ีไม่ลามารถติดตามตรวจลอบได้ แม่ในอุตสาหกรรมโฆษณา 
จะเป็นท่ีทราบกันโดยท่ัวไปว่าตัวเลขดังกล่าวเป็นการประเมินยอดงบประมาณจากราคาค่าส่ือท่ียัง 
ไม่ได้มีการปรับลดส่วนลด และ/หริอปรับลดตามราคาท่ีซ้ือขายจริง ทำให้ยอดงบประมาณดังกล่าว 
อาจสูงกว่าความเป็นจริงอยู่บ้าง อย่างไรก็ตาม ตัวเลขดังกล่าวก็แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มการเพ่ิม 
ขึ้นอย่างต่อเน่ืองของงบประมาณโฆษณาของหน่วยงานรัฐอย่างชัดเจน ทำให้ความจำเป็นในการ 
ปรับปรุงกระบวนการ และการบริหารจัดการงบประมาณด้านการโฆษณาของรัฐน้ันกลายเป็นเร่ือง 
ท่ีต้องพิจารณาแก้ไขกันอย่างเร่งด่วน

ประเม ินประสิทธ ิภาพต ้นท ุนในการโฆษณ าถึงกล ุ่มเป ้าหมายนั้น รวมท ั้งสามารโ!ประเม ินผลลัพธ ์ได ้
ชัดเจนฃึนด้วย
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ข้อ'จำ?าIดในการวิ1จุ้ย

ในการวิจัยครังนี พบข้อจำกัดเก่ียวกับการได้รับความร่วมมือในการให้ข้อมูลของ 
เจ้าหน้าท่ีท่ีรับผิดชอบโครงการโฆษณาของหน่วยงานราชการบางแห่ง ทำให้การนัดหมายเพ่ือขอ 
เข้าสัมภาษณ์เป็นไปด้วยความยากลำบาก และเม่ือได้เข้าพบแล้ว หน่วยงานบางแห่งก็ให้ความ 
ร่วมมือในระดับท่ีจำกัด รวมพังได้รับความยากลำบากในการขอรับข้อมูลเอกสารท่ีเก่ียวข้องจาก 
หน่วยงานบางแห่งด้วย ซ่ึงหากมองอย่างผิวเผินอาจเข้าใจได้ว่าเป็นอุปสรรคปก ดVIดองเพชญใน 
การศึกษาวิจัยต่าง  ๆแต่สำหรับผู้วิจัยเองกลับมองว่าอุปสรรคดังกล่าวมีนัยสำคัญท่ีแสดงให้เห็นถึง 
ความไม่โปร่งใสของหน่วยงานรัข้[นการดำเนินโครงการโฆษณา ท่ีพยายามหลบหลีก บดบัง นละd3
ปกปิดข้อมูลโครงการโฆษณาซ่ึงการศึกษาน้ีพยายามศึกษาให้เห็นสภาพท่ีเบนอย่อย่างลุจริตใจ 
พฤติกรรมของหน่วยงานรัฐดังกล่าวตอกย้ําข้อสันนิษฐานเบ้ืองต้นของการศึกษาน้ีว่า ยังมีการใช้ 
งบประมาณด้านการโฆษณาในหน่วยงานรัฐท่ีดำเนินไปอย่างไม่เปิดเผย โปร่งใส รวมท้ังอาจมี 
วาระซ่อนเร้นอ่ืน  ๆท่ีการศึกษาน้ีไม่สามารถรายงานได้อย่างครบถ้วนครอบคลุม ซ่ึงในการศึกษา 
ครังต่อ  ๆไปอาจต้องพิจารณาใช้วิธีการวิจัยอ่ืนประกอบด้วยเพ่ือให้ดามารถค้นพบประเด็นปัญหา 
บางอย่างท่ีวิธีวิจัยท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีไม่อาจเข้าถึงได้

นอกจากน้ีในช่วงระยะเวลาของการเก็บข้อมูลของการศึกษาคร้ังน้ีน้ันเป็นรอยต่อ 
ของการปฏิรูประบบราชการ มีการปรับ ยุบ ย้ายหน่วยงานต่าง  ๆอย่างกว้างขวาง ทำให้การขอ 
อนุเคราะห์เอกสารท่ีเก่ียวข้องมีอุปสรรคเน่ืองจากการย้ายท่ีเก็บเอกสาร อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้ขอ 
เอกสารท่ีเก่ียวข้องของปีงบประมาณอ่ืนมาใช้ทดแทนในล่วนของการวิเคราะห์เอกสาร แม้จะได้ 
จากหน่วยงานไม่ครบทุกแห่ง แต่เอกสารท่ีได้รับก็เพียงพอท่ีจะทำให้ลามารถศึกษาได้ครอบคลุม 
ประเด็นท่ีต้องการศึกษาตามเป้าหมายของการวิจัย

ข้อเสน'อแนะล้าหรบวิชาชึพการโฆษณา

การศึกษาพบว่าการบริหารงบประมาณโฆษณาสำหรับหน่วยงานราชการล่วนใหญ่ 
น้ันเป็นเร่ืองใหม่ และมีเจ้าหน้าท่ีรัฐจำนวนไม่น้อยท่ียังขาดความรู้ความเข้าใจท่ีจะนำไปใช้ปฏิบัติ 
จริงได้ จึงเป็นหน้าท่ีของนักวิชาชีพโฆษณา โดยเฉพาะสมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทย ท่ีจะ 
ต้องช่วยเสริมสร้างความรู้ความเข้าใจท่ีจำเป็นต่อการบริหารงบประมาณโฆษณาให้กับเจ้าหน้าท่ี 
ของรัฐอย่างกว้างขวาง ท้ังน้ี เพ่ือช่วยให้การใช้งบประมาณด้านการโฆษณาของรัฐจะได้เกิด
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ประโยชน์กับประชาชนท่ัวไป นับIปีนอีกบทบาทหน่ึงทีบ่ริษัทโฆษณา และนักวิชาชีพโฆษณาน่าจะ 
พิจารณากระทำเพ่ือลังคมส่วนรวม

นอกจากนี เนืองจากงบประมาณด้านการโฆษณาของหน่วยงานราชการเป็นกลุ่มท่ีมี 
ยอดค่าใช้จ่ายสูงทีสุดเป็นอันดับ 3 ในปี 2543-2544 และมีแนวโน้มท่ีจะใช้จ่ายสูงข้ึนเร่ือย  ๆ ดัง 
ข้อมูลท่ีปรากฏในงานวิจัยนี งบโฆษณาของรัฐจึงมีความน่าลนใจในเชิงธุรกิจ แม้จะมีอุปลรรคอยู่ 
บ้างในเร่ืองระเบียบการจัดจ้าง แต่ก็มีฃ้อดีร่ืองการไม่มีหน้ีสูญ บริษัทโฆษณาพันธุแท้จึงควร 
พยายามทำความเข้าใจต่อประเด็นปัญหาต่าง  ๆ ท่ีนำเลนอในการว ิจ ัยคร้ังน้ี และลองพยายามปรับ 
หาแนวทางการทำงานท่ีน่าจะไปด้วยกันได้กับข้อจำกัดท่ีมีอยู่ แทนท่ีจะปล่อยให้งบประมาณ 
โฆษณาของรัฐอยู่ในวังวนขององค์กรท่ีฉวยประโยชน์จากความเข้าใจท่ีลับลนชองหน่วยงานรัฐ 
ที่มีต่อคำว่า “การประชาลัมพันธ์'’ กับคำว่า “การโฆษณา” ความไม่มีประสิทธิภาพจากการใช้ 
งบประมาณโฆษณาของรัฐยังแต่จะสร้างความรู้สึกทางลบให้เกิดกับอุตสาหกรรมโฆษณาต่อไป 
ไม่ล ิ้นสุด

ข้อเสนอแนะล่าหรับงานวิจัย

ความท่ีการวิจัยน้ีมุ่งเน้นท่ีจะศึกษาเพ่ือช้ีประเด็นปัญหาและอุปสรรคท่ีเก่ียวพันกับ 
กระบวนการจัดทำและบริหารงบประมาณโฆษณาซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีไม่ปรากฏงานวิจัยใด  ๆในประเทศ 
มาก่อน ทำให้งานวิจัยนีใช้กระบวนทัศน์เชิงคุณภาพเพ่ืออธิบายลภาพปัญหาและอุปสรรคเป็นหลัก 
แม้ข้อค้นพบของการศึกษาคร้ังน้ีจะสามารถช้ีชัดถึงประเด็นปัญหาและอุปสรรคต่าง  ๆ แต่ผู้'ท่ีสนใจ 
ก็ยังสามารถนำเอาประเด็นปัญหาและอุปสรรคต่าง  ๆที่พบไปศึกษาในเชิงปริมาณต่อได้ รวมท้ังยัง 
น่าจะมีการศึกษาเปรียบเทียบสภาพปัญหาและอุปสรรคของการจัดทำและบริหารงบประมาณ 
โฆษณาของหน่วยงานรัฐภายหลังจากท่ีมีการปฏิรูประบบงบประมาณอย่างเต็มรูปแบบแล้ว เพ่ือ 
ตรวจสอบดูว่าสภาพปัญหาและอุปสรรคต่าง  ๆ ดังระบุไวิในการศึกษาคร้ังน้ีน้ันมีพัฒนาการไปใน 
ทิศทางใด ซ่ึงน่าจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ท่ีเก่ียวข้องต่อไป

และความท่ีการวิจัยน้ีมุ่งเน้นท่ีจะศึกษาเพ่ือช้ีประเด็นปัญหาและอุปสรรคท่ีเก่ียวพัน 
กับกระบวนการจัดทำและบริหารงบประมาณโฆษณาเป็นหลักเช่นกัน ท่ีทำให้ไม่ลามารถทำการ 
วิเคราะห์ลึกไปถึงตัวช้ินงานโฆษณาของหน่วยงานราชการต่าง  ๆได้ อย่างไรก็ตาม จากข้อมูล 
เบ้ืองต้นท่ีได้รับ พบว่าหน่วยงานราชการของไทยมีการผลิตชิ้นงานโฆษณาตามล่ือต่าง  ๆจำนวน
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มาก เฉพาะท่ีสำรวจพบเป็นสปอตโฆษณาทางโทรทัศน์ในระหว่างปี 2543-2544 มีจำนวนถึงเกือบ 
100ชินงานและเม่ือพิจารณาเข้ากับผลการสำรวจของ ABAC Poll ต้ังแต่เดือนมิถุนายน 2544 
จนถึงปัจจุบันและรายงานในนิตยสารมาร์เก็ตเธียร์ก็แลดงให้เห็นว่าลปอตโฆษณาชองหน่วยงาน 
ราชการไม่ลามารถได้รับการระลึกถึง (recall) จากกลุ่มตัวอย่างท่ีสำรวจในลำดับต้น  ๆไต้ ทำให้ 
เกิดความสงลัยในคุณภาพของช้ินงานโฆษณา ทั้งคุณภาพด้านความคิดสร้างสรรค์ และคุณภาพ 
ด้านการผลิตชินงานโฆษณาต่าง  ๆว่าเป็นอย่างไร ผู้ลนใจจึงน่าจะลองพิจารณาสืกษาช้ินงาน 
โฆษณาต่าง  ๆ เหล่านีเพ่ือใ,ห้โด้ข้อสรุปเป็นลักษณะท่ีพึงประสงค์ของช้ินงานโฆษณาของโครงการ 
รณรงค์ของหน่วยงานรัฐว่าควรมีลักษณะอย่างไรช่ึงจะเป็นประโยชน์อย่างย่ิงต่อการเพ่ิม 
ประสิทธิภาพของการใช้งบประมาณด้านการโฆษณาให้กับหน่วยงานราชการโดยท่ัวไป

นอกจากนี ดังเป็นท่ีทราบกันโดยท่ัวไปว่า หน่วยงานภาครัฐกำลังเร่งจัดทำตัวดัชนีช้ี 
วัดประสิทธิภาพ (key performance indicators) สำหรับแผนงานและโครงการต่าง  ๆอยู่ในขณะ 
เพ่ือใช้กับระบบงบประมาณแบบมุ่งเน้นผลงาน งานวิจัยที่มุ่งพยายามพัฒนาแบบจำลอง (model) 
สำหรับใช้เพ่ือการชีวัดผลลัพธ์ของแผนงานโฆษณาจึงน่าจะเป็นประโยชน์อย่างย่ิงต่อภาครัฐในการ 
นำเอาผลการวิจัยไปใช้กำหนดดัชนีชีวัดประสิทธิภาพของแผนงานโฆษณาได้อย่างตรงจุดย่ิงข้ึน

๘ เ
น


	บทที่ 8 สรุปและข้อเสนอแนะ
	ข้อจำกัดในการววิจัย
	ข้อเสนอแนะสำหรับวิชาชีพการโฆษณา
	ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัย


