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บทที่  1 

บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

นับต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบัน การสรางตราสินคา (Brand) ไดรับการยอมรับวา     

มีบทบาทสําคัญในการสรางความสําเร็จทางการตลาดมาโดยตลอด โดยแตเดิมตราสินคามีไวเพื่อ

ปองกันการถูกโจรกรรมหรือการพลัดหลงของสินคาจากเจาของ และเพื่อการแยกแยะเจาของ       

ที่แทจริงออกจากกัน ตอมาตราสินคาไดรับการพัฒนานํามาใชสรางเคร่ืองหมายการคา เพื่อแยกให

เห็นความแตกตางและเปนการรับประกันคุณภาพของสินคาหรือบริการ (Stobart, 1994) 

 

บทบาทของตราสินคาเร่ิมเดนชัดข้ึนเมื่อผูประกอบการในยุคแรกๆ ที่ผลิตสินคา 

ออกจําหนายแกสาธารณชน ไดแก ผูผลิตและจําหนายภาชนะเครื่องปนดินเผา รอบๆ ทะเล      

เมดิเตอรเรเนียนในยุคอารยธรรมโบราณ ไดใชตราสินคาเปนเครื่องมือในการสรางความแตกตาง

และชวยใหผูบริโภคไดมีจุดสังเกตวาผลิตภัณฑแตละชิ้นมาจากผูผลิตรายใด โดยการใชพิมพ

ลายนิ้วมือ  หรือการทําสัญลักษณเปนรูปปลา  ดาว  หรือกากบาท  ฯลฯ  ลงไปบนภาชนะ

เคร่ืองปนดินเผา โดยสัญลักษณดังกลาวทําหนาที่ส่ือสารกับผูบริโภคใหเกิดความมั่นใจในคุณภาพ 

กอนที่สัญลักษณเหลานี้จะพัฒนากลายมาเปนภาพหลักของตราสัญลักษณสินคาและบริการใน

ปจจุบัน (Blackett, 2004) 

 

ตราสินคา คือ ส่ิงที่ชวยสรางความแตกตาง และความไดเปรียบทางการแขงขัน 

ทางธุรกิจใหกับสินคา หรือ บริการ โดยเปนตัวกลางเช่ือมโยงคุณคา (Value) และเอกลักษณ 

(Uniqueness) บางอยางเพิ่มเติมเขากับหนาที่ใชสอยพื้นฐาน (Functional) ของตัวสินคา หรือ 

บริการนั้น ๆ ในการรับรูของผูบริโภค (กาลัญ วรพิทยุต, 2550)  

 

ตราสินคา (Brand) จึงเปนปจจัยที่มีความสําคัญเปนอยางมาก ถาตราสินคาไมมี 

ความแข็งแกรงเพียงพอก็ไมสามารถยืนหยัดอยูในตลาดได ในขณะเดียวกันหากภาพลักษณที่ดีไม

เกิดข้ึนกับตราสินคาใดสินคาหนึ่ง การตัดสินใจซ้ือยอมไมเกิดข้ึนอยางแนนอน (กฤษติกา           

คงสมพงษ, Marketeer, 2547)  
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การสรางตราสินคาที่ประสบความสําเร็จของธุรกิจ มีปจจัยและองคประกอบที่ 

สําคัญหลายประการ ไมวาจะเปน “การสรางบุคลิกภาพ” หรือ การสรางคุณลักษณะเดนให

ผูบริโภคจดจําไดงาย อาทิ เร่ืองของการใช “สี” ที่ทําใหผูบริโภคนึกถึงสินคา หรือ บริการ การ

ออกแบบตราสัญลักษณ (Logo) ที่มีเอกลักษณ “โดนใจ” กลุมเปาหมาย เปนตน อยางไรก็ตาม 

การสรางตราสินคาก็มีส่ิงหนึ่งที่สําคัญ คือ “การสรางการรับรู” (Perception) ใหผูบริโภคจดจํา 

และเขาใจในสิ่งที่ “นักการตลาด” หรือ เจาของธุรกิจตองการจะส่ือออกไป การรับรูจะเกิดข้ึนจาก

การวางแผนการตลาด และการใชเคร่ืองมือส่ือสารไดอยางมีประสิทธิภาพ ตัวอยางเชน ตราสินคา

ที่ผูบริโภครับรูวามี “ประโยชน หรือ มีลักษณะที่โดดเดน” จากคูแขงอยางไร (กาลัญ วรพิทยุต, 

2550) 

 

การสรางตราสินคาใหประสบความสําเร็จมาจากการสื่อสารตราสินคาไปยัง 

ผูบริโภคดวยวิธีตางๆ กลยุทธในการส่ือสารตราสินคาที่เขามามีบทบาทอยางสูงในปจจุบัน คือ    

การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication: IMC) ซึ่งเปน

เคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการเขาถึงกลุมเปาหมายดวยงบประมาณที่เหมาะสม เนื่องจาก

มีหลายรูปแบบ ทั้งการโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)           

การประชาสัมพันธ (Public Relations) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) การตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) และการตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing)  

  

การประชาสัมพันธเปนหนึ่งในเครื่องมือทางการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

ที่ใชในการสรางตราสินคา โดยมีหนาที่ในการสรางความนาเช่ือถือและสรางภาพลักษณตราสินคา

ผานการประชาสัมพันธ (Credibility Builder: Public Relations) ในขณะที่โฆษณาทําหนาที่สราง

การตระหนักรูในตราสินคา การประชาสัมพันธจะทําหนาที่ในการสรางความนาเช่ือถือ และสราง

ภาพลักษณของตราสินคาใหปรากฏตอสายตา และความรูสึกของลูกคากลุมเปาหมาย และ

ประชาชนโดยทั่วไป เพื่อใหกลุมเปาหมายเหลานั้นเกิดความนิยมช่ืนชมในองคกร และตราสินคา 

(ธีรพันธ โลหทองคํา, 2550) 

 

อัล และลอรา ไรส ไดกลาวถึงบทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางตรา 

สินคาไวในหนังสือ The fall of advertising & The rise of PR (2002) วา โฆษณาไมสามารถสราง

ตราสินคาได ในขณะที่ประชาสัมพันธสรางตราสินคา โฆษณาเพียงแคสามารถรักษาตราสินคาที่

ถูกสรางโดยประชาสัมพันธ “คุณไมสามารถแนะนําตราสินคาใหมดวยการทําโฆษณาเพราะ

โฆษณาไมมีความนาเชื่อถือ แตสามารถแนะนําตราสินคาใหมดวยการทําประชาสัมพันธเพราะ







 5 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “บทบาทนักประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา” เปนการ 

ศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative Research) ดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึก              

(Indepth Interview) กับแหลงขอมูลประเภทบุคคล จํานวน 2 คน ไดแก ผูบริหารที่มีประสบการณ

และเกี่ยวของกับการดําเนินงานประชาสัมพันธขององคกรธุรกิจดังกลาว และนักประชาสัมพันธที่มี

หนาที่รับผิดชอบในการดําเนินงานประชาสัมพันธจากบริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธ ผสมผสาน

กับ การศึกษาการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดวยวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research) โดยการใชแบบสอบถามกับนักประชาสัมพันธทั้งชายและหญิงจํานวนทั้งส้ิน 100 ชุด   

 

คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย 
 

การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การสื่อสารดวยวิธีตางๆ เพื่อ 

สรางความสัมพันธอันดีระหวางองคกรกับประชาชน เพื่อใหประชาชนมีความเขาใจ ไววางใจ และ

เชื่อมั่นในองคกรและตราสินคาขององคกร 

 

นักประชาสัมพันธ (Public Relations practitioners) หมายถึง บุคคลผูมีความ 

เช่ียวชาญและมีความรูในเร่ืองการดําเนินงานประชาสัมพันธ ที่ทําหนาที่เปนตัวแทนขององคกรใน

การสรางความสัมพันธอันดีระหวางบุคลากรภายในองคกร และบุคคลภายนอกองคกรใหมีความ

เชื่อมั่นในองคกรและตราสินคาขององคกร ดวยการสื่อสารวิธีตางๆ ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี้ หมายถึง 

นักประชาสัมพันธที่มีประสบการณในดานการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคาใหกับสินคาหรือองคกร

และมีหนาที่ในการทํางานประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา จากองคกรธุรกิจและจากบริษัท   

ที่ปรึกษาประชาสัมพันธ 

 

บทบาท (Role) หมายถึง การกระทําตามหนาที่ที่กําหนดไว ซึ่งทุกฝายที่ 

เกี่ยวของคาดหวังใหกระทําตามนั้น ซึ่งในที่นี้หมายถึงหนาที่ในการสื่อสารเพื่อสรางตราสินคา 

 

ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) และ 

การออกแบบ (Design) ที่จะบอกวาสินคาหรือบริการหนึ่งๆ เปนของใคร และมีความแตกตางจาก

คูแขงอยางไร รวมถึงความรูสึกบางอยางที่ผูบริโภคมีกับสินคาหรือตราสินคานั้นๆ 
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การสรางตราสินคา (Brand Building) หมายถึง การสื่อสารตราสินคา รวมทั้ง 

การสรางความแตกตาง และเอกลักษณของตราสินคา ใหโดดเดนจากคูแขง 

 

เครื่องมือประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา หมายถึง เคร่ืองมือการ 

ส่ือสารที่นักประชาสัมพันธเลือกใชในการสื่อสารเก่ียวกับตราสินคาออกไปยังกลุมเปาหมาย   

 

บริษัทที่ปรึกษาดานการประชาสัมพันธ หมายถึง นิติบุคคลที่จดทะเบียนเปน 

บริษัทหรือหางหุนสวนจํากัด ที่ดําเนินธุรกิจทางดานการบริการใหคําแนะนํา คําปรึกษา วางแผน

งานนโยบาย สํารวจวิจัยทางดานประชาสัมพันธ รวมทั้งดําเนินงานทางดานการประชาสัมพันธ

ใหแกองคกรตางๆ โดยอาศัยเคร่ืองมือส่ือสารตางๆ และไดรับผลตอบแทนเปนคาจางจากองคกรที่

ใชบริการ 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1.เพื่อเปนขอมูลพื้นฐานสําหรับองคกรในการใชการประชาสัมพันธในการสราง

ตราสินคา 

2. เพื่อเปนแนวทางใหนักประชาสัมพันธในการปฏิบัติงานในการสรางตราสินคา 

3. เพื่อยกระดับการประชาสัมพันธในบทบาทดานการสรางตราสินคา 
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บทที่  2 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

งานวิจัยเร่ือง “บทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา” (The 

Role of Public Relations in Brand Building) มีกรอบแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ดังนี้ 

 

1.แนวคิดเร่ืองการสรางตราสินคา  

2.แนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  

3.แนวคิดเร่ืองการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด  

4.แนวคิดเร่ืองการประชาสัมพันธ  

5.งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดเรื่องการสรางตราสินคา (Brand Building) 

กอนที่จะกลาวถึงแนวคิดเร่ืองการสรางตราสินคานั้น จะขอกลาวถึงความหมาย

และบทบาทของตราสินคาเสียกอน เพื่อเปนความรูพื้นฐานในการทําความเขาใจเก่ียวกับแนวคิด

เร่ืองการสรางตราสินคาตอไป 

 
ความหมายของตราสินคา (Brand)  
  

นักวิชาการแตละทาน ตางใหคําจํากัดความของคําวา ตราสินคา แตกตางกันไป  

โดย Philip Kotler (2008) ใหคําจํากัดความไววา ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name)        

คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) และการออกแบบ (Design) ที่จะบอกวาสินคาหรือบริการหนึ่งๆ 

เปนของใครและมีความแตกตางจากคูแขงอยางไร ซึ่งตราสินคาสามารถส่ือความหมายไดจาก

ลักษณะ 4 ประการคือ รูปรางหนาตาภายนอก (Attribute) คุณประโยชน (Benefit) คุณคา 

(Value) และบุคลิกภาพของตราสินคา (Personality) 

 

   สวน Koch (1994) กลาววา ตราสินคา คือ การออกแบบและการต้ังชื่อใหกับ

สินคาหรือบริการขององคกรเพื่อสรางความแตกตางจากสินคาหรือบริการของคูแขง และสราง

ความเช่ือมั่นใหแกผูบริโภควาสินคามีคุณภาพสูงและมีคุณภาพไมเปล่ียนแปลง ซึ่งสอดคลองกับ

คําจํากัดความของ สมาคมการตลาดแหงประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing 
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- คุณลักษณะ (Attributes) คือ สวนประกอบที่มีประโยชนในการตัดสินใจเลือก 

ตราสินคา ทั้งประโยชนจากการใชสอยผลิตภัณฑ และประโยชนดานอารมณ หากลักษณะของตรา

สินคาใดที่สามารถตอบสนองประโยชนทั้ง 2 ดานใหแกผูบริโภคได จะเปนการชวยเพิ่มคุณคาใหแก

ตัวสินคา  

- คุณภาพ (Quality) และคุณคา (Value) คือลักษณะที่ดีของสินคาและมูลคาที่ 

ผูบริโภคยกยอง ทั้ง 2 ส่ิงจะมีสวนชวยในการเพิ่มน้ําหนักทางดานราคาใหแกตัวสินคา สินคาใดมี

คุณภาพดี ดูมีคุณคา ราคาจะสูงข้ึน 

- การใช (Uses) คือการนําตราสินคามาเช่ือมโยงกับลักษณะการใชงานของสินคา 

 
แผนภาพที่ 1.1 แสดงองคประกอบของตราสินคา 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

สินคา (Product) 
ขอบเขต (Scope) 

คุณลักษณะ(Attributes) 

คุณภาพ (Quality) 

การใช (Uses) 

ภาพลักษณของผูใชสินคา

(User Imagery) 

ประโยชนทางดาน

อารมณ(Emotional 

ความสัมพันธระหวาง

ตราสินคากับผูบริโภค

(Brand-Customer 

Relationships) 

สัญลักษณ

(Symbol) 

บุคลิกภาพ 

ตราสินคา(Brand การเช่ือมโยง 

ถึงองคกร

(Organization  

แหลงกําเนิด 

ของตราสินคา 

ประโยชนทางดาน 

ความพอใจเม่ือใชสินคาหรือ

บริการนั้น 

ที่มา : Aaker, D.A. (1996). Building strong brands. London, UK: Free Press, P.74. 
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2. องคประกอบรอบนอกท่ีสัมผัสไมได (Intangible) คือองคประกอบที่อยู 

แวดลอมตราสินคา ซึ่งเปนสวนที่เสริมใหผูบริโภคไดรับรูถึงความแตกตางในตัวสินคา ไดแก 

ภาพลักษณของผูใช (User Imagery บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality)) แหลงกําเนิด

ของตราสินคา (Country of origin) สัญลักษณ (Symbols) การเชื่อมโยงถึงองคกร 

(Organizational Associations) ประโยชนทางดานอารมณ (Emotion Benefit) ความสัมพันธ

ระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Brand-Customer Relations) และประโยชนทางดานความพอใจ

เม่ือใชสินคาหรือบริการนั้น (Self-Expressive Benefits) โดยแตละองคประกอบในสวนที่สองนั้น  

มีรายละเอียดดังนี้ 

- ภาพลักษณของผูใชสินคา (User Imagery) คือ ลูกคาที่มาซื้อสินคาหรือ 

ผูบริโภคสินคา โดยลักษณะผูบริโภคมีสวนสําคัญตอการกําหนดตําแหนงและบุคลิกภาพของสินคา 

- บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) คือ การเปรียบบุคลิกลักษณะ      

ตราสินคากับบุคลิกภาพของคน เชน คนที่มีลักษณะสนุกสนาน มีอารมณขัน มีความมั่นใจ       

เปนมิตร  ซึ่งสามารถสะทอนใหเห็นบุคลิกภาพของผูบริโภคเปาหมาย และเชื่อมโยงระหวาง      

ตราสินคากับผูบริโภคไดวาเปนส่ิงที่เหมาะสมกับเขา 

- แหลงกําเนิดของตราสินคา (Country of origin) คือ ประเทศหรือโรงงานที่ผลิต 

สินคา การที่สินคามีแหลงกําเนิดจากประเทศที่มีทรัพยากร หรือ มีความเชี่ยวชาญในการผลิต

สินคาประเภทน้ัน จะทําใหสินคานั้นดูมีคุณภาพและมีสวนรวมชวยสรางความนาเชื่อถือใหกับ   

ตราสินคา 

- สัญลักษณ (Symbols) เปนสวนประกอบหลักอยางหนึ่งของตราสินคา  

สัญลักษณใดที่มีความแข็งแกรง จะทําใหเขาไปอยูในความทรงจําของผูบริโภคไดงาย 

- การเช่ือมโยงถึงองคกร (Organizational Associations) คือ การที่ผูบริโภคนึก 

ถึงบริษัทเจาของสินคาวามีเอกลักษณเปนอยางไร โดยสะทอนผานเมื่อเห็นตราสินคา เพราะสินคา

ประเภทเดียวกันอาจลอกเลียนแบบกันไดเร่ืองคุณสมบัติ แตไมสามารถเลียนแบบลักษณะองคได 

- ประโยชนทางดานอารมณ (Emotion Benefit) คือ การที่ผูบริโภคไดซื้อใชสินคา 

และมีความรูสึกที่ดี เกิดเปนประสบการณที่ภูมิใจ 

 

  ทางดาน Alexander L. Biel ไดกลาวถึงการนิยามภาพลักษณตราสินคาวา 

จะตองเร่ิมจากการบรรยายกลุมองคประกอบและผูบริโภคเชื่อมโยงไดเม่ือนึกถึงตราสินคาหนึ่ง 

องคประกอบของภาพลักษณตราสินคาและภาพลักษณของผูผลิตหรือแหลงที่มา โดยภาพลักษณ

ตราสินคามีผลถึงภาพลักษณของผูใช นอกจากนี้ภาพลักษณตราสินคายังไดรับอิทธิพลจาก
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จากแผนภาพท่ี 1.4 การรูจักตราสินคาของผูบริโภคเปนข้ันแรกของการเกิด 

ภาพลักษณของตราสินคา ดังที่ David Aaker (1991) กลาววาการรูจักตราสินคาเปรียบเสมือน

สมอเรือซึ่งเปนที่ยึดเกาะของปจจัยเช่ือมโยงตราสินคาอ่ืนๆ ที่ผูบริโภครับรู ตราสินคาใหม

จําเปนตองทําการส่ือสารเพื่อใหผูบริโภคไดยินและจําชื่อตราสินคานั้นไดเปนอันดับแรก เนื่องจาก

การเรียนรูเกี่ยวกับคุณลักษณะและคุณประโยชนของตราสินคาโดยจําช่ือตราสินคาไมไดเลยนั้น

เปนไปไดยาก เมื่อเร่ิมจําช่ือไดแลวจึงสรางตัวเชื่อมโยงใหมๆ มายึดเกาะกับช่ือตราสินคาตอไป เชน 

คุณลักษณะของสินคา 

 

การรูจักตราสินคายังทําใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยตอตราสินคา อันจะนําไปสู 

ความรูสึกชอบ (Liking) เนื่องจากคนเราชอบสิ่งที่ตนเองคุนเคย โดยเฉพาะอยางยิ่งในสินคา

ประเภทความเกี่ยวพันตํ่า อาทิเชน สบู หมากฝร่ัง กระดาษชําระ น้ําตาล และปากกาแบบใชแลว

ทิ้ง ฯลฯ บางคร้ังความคุนเคยเพียงอยางเดียวก็นํามาซ่ึงการตัดสินใจซื้อได โดยเฉพาะในกรณี

ผูบริโภคไมมีแรงจูงใจที่จะใชความพยายามประเมินคุณลักษณะสินคา นอกจากนี้ยังมีการศึกษา

ความสัมพันธในเชิงบวกระหวางจํานวนครั้งของการเปดรับเกี่ยวกับตราสินคากับความชอบ และยัง

มีการศึกษาพบวา การเปดรับสินคาซํ้าหลายคร้ัง ทําใหผูบริโภคมีระดับความชอบเพิ่มข้ึนได แมวา

ระดับการจําชื่อตราสินคาไดจะไมเพิ่มข้ึนก็ตาม 

 

เมื่อตระหนักวามีสินคานี้อยูในตลาด เกิดความคุนเคยตอตราสินคาอันนํามาซ่ึง 

ความรูสึกชอบแลว ผูบริโภคจะแสวงหาขาวสารเกี่ยวกับผูผลิต ตราสินคา การดําเนินงาน และ 

คุณลักษณะอ่ืนๆ ดังไดกลาวมาแลวในเร่ืองของกระบวนการตัดสินใจซ้ือวาเมื่อผูบริโภคเกิดความ

ตองการที่จะซื้อผลิตภัณฑบางประเภทแลว ก็จะแสวงหาขาวสารที่มีอยูเพื่อประเมินทางเลือกใน

การซื้อวา ตราสินคาที่ผูบริโภคจําช่ือได มีตราใดบางที่เขาไปอยูในชุดทางเลือกที่ผูบริโภคพิจารณา 

(Consideration Set) เพื่อตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ยังมีการศึกษาพบวามีความสัมพันธอยางสูง

ระหวางการรูจักกับความคิดเห็นเชิงบวก (Favorable Opinion) ตอตราสินคา จึงมีแนวโนมวา   

ตราสินคาที่ผูบริโภคคุนเคยมักเปนตราสินคาที่ผูบริโภคชอบ 

 

การทําใหผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะตองใหผูบริโภครูจักและเกิด 

ความคุนเคยกับตราสินคา โดยสามารถกระทําได ดังนี้ 

 

1. สรางความโดดเดนในตราสินคาเพื่อใหเปนที่สนใจของผูบริโภค และแตกตาง 

จากของคูแขงขัน 
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2. ใชคําขวัญ หรือเสียงเพลงที่ประทับใจ 

3. ใชสัญลักษณเชื่อมโยงกับตราสินคา 

4. ส่ือสารรายละเอียดของผลิตภัณฑถึงผูบริโภค ทําใหไดรูจัก และจดจําตรายี่หอ 

ของสินคาได ซึ่งอาจจะใชวิธีโฆษณา ประชาสัมพันธ หรือการส่ือสารในรูปแบบตางๆ 

5. เปนสปอนเซอรในกิจกรรมตางๆ เชน การแขงขันกีฬา คอนเสิรต เปนตน โดย 

กิจกรรมเหลานี้ตองเปนกิจกรรมที่อยูในความสนใจของกลุมเปาหมายตางๆ 

6. ใชกลยุทธขยายตราสินคา โดยใชตราสินคาเดียวกันนั้นกับสินคาอ่ืนๆ ดวย เพื่อ 

ตอกยํ้าตราสินคาในความคิดของผูบริโภค เชน น้ําอัดลม โคก ผลิตเส้ือ กางเกง หมวก รม และของ

อ่ืนๆ โดยใหมีตราสินคาอยูดวย เปนการตอกยํ้าใหกลุมเปาหมายระลึกถึงตราสินคานี้อยูเสมอ 

7. สงเสริมการขาย การสงเสริมการขายเปนวิธีหนึ่งที่มีประสิทธิภาพมากในการ 

สรางการรูจักตราสินคา โดยเฉพาะในระยะเร่ิมตนของการนําสินคาออกสูตลาดและชวงที่มีการ

แขงขันกันอยางรุนแรง เพราะผูบริโภคมักจะใหความสนใจกับการสงเสริมการขาย 

 

จากความหมาย องคประกอบดานตางๆ ของตราสินคา รวมถึงการรูจักตราสินคา   

เพื่อใหสินคาเขาไปอยูในใจผูบริโภคไดอยางรวดเร็ว จึงตองมีการสรางตราสินคาใหมีความโดดเดน 

อันสงผลใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมที่เปนประโยชนตอสินคาและองคกร 

 
การสรางตราสินคา (Brand Building) 
 
  ในการสรางตราสินคา องคการตองรูจักและทําความเขาใจตราสินคาของตนเอง 

เพื่อหาวิธีที่ถูกตองมาใชในการสรางตราสินคา ซึ่งตราสินคาที่ดีควรมีการหยิบยื่นคุณคาใหแก

ผูบริโภค มีการรักษาความสัมพันธอยางตอเนื่องทั้งกับผูซื้อ และผูใชตราสินคา และควรพัฒนา  

ตราสินคาใหเหมาะสมกับสถานการณของผูบริโภคที่อาจมีการเปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา เพื่อ

ปองกันการหันไปใชตราสินคาของคูแขง (Randall, 2000) 

 

Stobart (1994) กลาววา การสรางตราสินคาใหประสบความสําเร็จ ตองอาศัย 

คุณลักษณะ 3 ประการเขามาเกี่ยวของคือ  

1.สินคา (Product) ควรถูกสรางใหมีภาพลักษณตราสินคาที่ตรงกับความ 

คาดหวังของผูบริโภค  

2. บุคลิกภาพ (Personality) ทําใหตราสินคานั้นมีบุคลิกภาพ คลายคลึงกับ 

ผูบริโภค เพื่อสรางความผูกพัน และทําใหเกิดความคุนเคยในตราสินคา  
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3. การรับประกัน (Guarantee) หมายถึงการรับประกันคุณภาพตราสินคาอยาง 

ตอเนื่องและสม่ําเสมอเพื่อสรางความไววางใจแกผูบริโภค 

 

Murphy (1990) ขยายความวา การสรางตราสินคาจะประสบความสําเร็จได ตอง 

อาศัยปจจัยหลายอยางประกอบกัน ไมวาจะเปน 

• ตัวสินคา (Product) ที่ตองมีคุณภาพเหมาะสมกับความตองการของผูบริโภค  

• การต้ังราคา (Pricing)  

• ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution)  

• การออกแบบบรรจุภัณฑ (Packing)  

• ชื่อตราสินคา (Brand Name)  

• การสงเสริมการตลาด (Promotion)  

 

ปจจัยเหลานี้ตองมีลักษณะดึงดูดใจผูบริโภค และที่สําคัญตองมีความแตกตางไมซ้ํา 

รูปแบบใคร จึงจะทําใหตราสินคาเขาไปอยูในใจของผูบริโภคได  

 

ทางดาน Knapp (2000) ไดอธิบายข้ันตอนการสรางตราสินคาในรูปแบบ  

D.R.E.A.M. ที่มี 5 ข้ันตอน ดังนี้ 

1. การสรางความแตกตาง (Differentation) 

เปนการแสดงใหผูบริโภครับรูถึงจุดเดนของสินคาที่ไมเหมือนคูแขงในทองตลาด  

โดยสามารถทําไดทั้งการชูประเด็นทางกายภาพและทางดานอารมณของสินคา 

2. การสรางความสัมพันธเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Relevance)  

เปนการนําลักษณะบางอยางของตราสินคา ที่คิดวามีสวนคลายคลึงกับผูบริโภค มาทําใหผูบริโภค

เกิดเปนความรูสึกผูกพัน อันจะเปนประโยชนตอการสรางตราสินคา  

3.การสรางความเชื่อถือในตราสินคา (Esteem)  

เปนการทําใหผูบริโภคยอมรับและเช่ือม่ันในตราสินคา เกิดความรูสึกวาตราสินคา 

นั้นมีความสําคัญและมีคุณคาแกตนเอง และมีความภูมิใจที่ไดบริโภคสินคานั้น 

4. การสรางการรูจักในตราสินคา (Awareness)  

เปนการทําใหผูบริโภครูจักในคุณลักษณะตางๆ ของตราสินคาหลังจากที่รูถึง 

ความแตกตาง และรูถึงคุณคาตราสินคาแลว 

5. การสรางความประทับใจ (Mind’s Eye)  
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การทําใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดี เกิดความประทับใจในตราสินคา และรูสึก 

ผูกพันในตราสินคา 

 

นอกจากนี้ Doyle (2000) ยังอธิบายถึงกระบวนการสรางตราสินคาวา การสราง 

ตราสินคาจะสําเร็จไดเกิดจากการผสมผสานกันระหวาง 3 ดาน คือ สินคาที่ดีมีคุณภาพ (A Good 

Product) ลักษณะเฉพาะซ่ึงแตกตาง (A Distinctive Identity) และมูลคาเพิ่มของสินคา (Added 

Values) โดยข้ันตอนการสรางจะเปนไปตามข้ันตอนดังนี้ คือ 

 

  ข้ันตอนที่ 1 การผลิตสินคาและใหบริการในส่ิงที่ผูบริโภคตองการ 

  เปนการศึกษาถึงส่ิงที่อยูในใจของผูบริโภคคนสุดทาย (End user) วาเขามี

ความรูสึกนึกคิดในการเลือกซื้ออยางไร อะไรเปนส่ิงที่ตอบสนองความตองการทั้งทางกายภาพและ

ทางอารมณ 

  ข้ันตอนที่ 2 การสรางความแตกตางใหตางจากคูแขง 

  เพื่อใหผูบริโภคแยกแยะได ในขณะเดียวกันผูบริหารตราสินคาตองแนใจวาการ

สรางความแตกตางดังกลาวเปนไปในทิศทางเดียวกันกับมูลคาเพิ่มที่ตองการใหผูบริโภครับรูในใจ 

  ข้ันตอนที่ 3 การสรางมูลคาสวนที่เพิ่มเติมข้ึนในใจผูบริโภค (Added value) 

  คือนอกเหนือจากประโยชนที่ผูบริโภคตองการจากสินคาแลว เขายังรับรูและเกิด

ความรูสึกในเชิงบวกเพิ่มเติมกับตราสินคา โดยจะสนับสนุนประโยชนหลักของตราสินคาเพิ่มข้ึนอีก 

ข้ันตอนที่ 4 การสรางศักยภาพตอตราสินคา 

  คือการสรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคซ้ําอีกวาส่ิงที่เขาไดรับจากตราสินคานั้นๆ 

เปนส่ิงที่ถูกตองเหนือกวาตราสินคาของคูแขง ส่ิงนี้จะพัฒนาใหตราสินคามีศักยภาพในตัวเอง 

สามารถทําใหเกิดการซ้ือซ้ําในอนาคตอีก สรางความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนการ

ปดโอกาสเปล่ียนไปใชสินคาอ่ืนใหแคบลง 

 

ทางดาน Nilson (1998) มีมุมมองในกระบวนการสรางตราสินคาวา เกิดจาก 

ประสบการณในการใชสินคา และการส่ือสารระหวางกันเกี่ยวกับตราสินคา โดยเร่ิมจาก

ประสบการณ (Experience) และ การสื่อสาร (Communication) ของผูบริโภค ที่ผูบริโภคมักจะมี

การแลกเปล่ียนและพูดคุยกันเกี่ยวกับส่ิงที่ตนไดไปสัมผัส หรือทดลองใช ซึ่งเปนสวนที่มีอิทธิพลตอ

การรับรูในตราสินคา ถาหากผูบริโภคมีประสบการณเกี่ยวกับตราสินคาไปในทางบวก จะสงผลให

เกิดความพึงพอใจ (Over-satisfaction) ในตราสินคา และเกิดผลประโยชนตอตราสินคาโดยตรง 

อันจะทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อใชอีกคร้ัง หรือมีการบอกตอกันไป (Word-of-mouth) โดยที่องคกร
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  ขั้นตอนที่ 5 การต้ังงบประมาณ (Setting the budget) 

  เพื่อระบุวาทรัพยากรที่บริษัทมีอยู จะสามารถนํามาใชอยางไร เพื่อแกปญหาทาง

การตลาดไดตรงตามวัตถุประสงคที่วิเคราะหสถานการณตลาดไว โดยจัดสรรแบงงบประมาณ

สําหรับเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดตางๆ อยางเหมาะสม 

  ขั้นตอนที่ 6 การประเมินประสิทธิผล (Evaluating effectiveness) 

  เปนการประเมินประสิทธิผลของแผนรณรงค วาบรรลุวัตถุประสงคตามที่ต้ังเอาไว

หรือไม โดยสามารถวัดไดจาก ยอดขาย สวนแบงทางการตลาด และความตระหนักรูของผูบริโภค 

นอกจากนั้น ตามแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน จําเปนตองมีการประเมินในแงของ

ความสัมพันธของผูบริโภคตอตราสินคา (Brand relationship) ทั้งนี้เนื่องจาก ยอดขาย สวนแบง

ทางการตลาด และความตระหนักรู เปนการวัดขอมูลในอดีต แตการวัดความสัมพันธตอตราสินคา 

สามารถเปนตัวทํานายยอดขายในอนาคตของตราสินคาได 

 

  สวน Moore และ Thorson (1996, as cited in Anantachart, 2001b) ก็ไดเสนอ

ถึงกระบวนการในการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานที่เร่ิมจากการพิจารณาผูบริโภความีอยู      

4 ข้ันตอน คือ  

(1) การกําหนดกลุมเปาหมาย ซึ่งตองดูวาใครคือกลุมเปาหมายหลักของสินคา 

หรือขององคกร เพื่อใหส่ือสารไดตรงกับกลุมเปาหมาย และทําใหการสื่อสารมีประสิทธิผลแมวาจะ

ส่ือสารไปไมตรงกับกลุมเปาหมายที่ตองการ 

 (2) การแบงกลุมเปาหมาย ซึ่งการแบงกลุมเปาหมายตองอยูบนพื้นฐานของการ 

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยดูพฤติกรรมวาปกติแลวมีการบริโภคสินคาและตัดสินใจซ้ือบอยแค

ไหน เมื่อใด และปริมาณเทาใด เปนตน 

(3) การเตรียมสารและเคร่ืองมือในการส่ือสาร โดยตัดสินใจวาจะส่ือสารขอมูลใด 

ไปยังผูบริโภค และจะใชเคร่ืองมือในการส่ือสารรูปแบบใดบางเพื่อที่จะทําใหการส่ือสารนั้นมี

ประสิทธิภาพและกอใหเกิดผลมากที่สุด 

(4) การจัดสรรขอมูล คือข้ันที่เปนการจัดสรรขอมูลตางๆ ใหตรงกับความสนใจ 

ของกลุมเปาหมายเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายดังกลาวใหไดมากที่สุด 

 

  จากการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานน้ัน จะเห็นวาเปนการ

วางแผนแบบมีวัฏจักร และตองมีการผสมผสานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเขาดวยกันอยาง

เหมาะสม จึงทําใหการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานสามารถส่ือสารไปยังผูบริโภคไดอยาง

สมบูรณ 
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เครื่องมือในการสื่อสารการตลาด (Integrated marketing Communications Tools) 
 

การที่กลุมผูบริโภคเปาหมายและกลุมบุคคลที่เกี่ยวของมีจํานวนหลากหลาย      

ทําใหจําเปนตองมีเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบดวยเชนกัน เพื่อใหเกิด

ประสิทธิผลในการส่ือสารสูงสุด และบรรลุวัตถุประสงคตามเปาหมายที่วางไว โดย เสรี วงษมณฑา 

(2540) ไดเสนอถึงเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไวดวยกัน 22 ประเภท ดังนี้ 

(ตารางที่ 2.1) 

 
ตารางที่ 2.1 เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ 

1. การโฆษณา (Advertising) เชน โทรทัศน      11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 

นิตยสาร หนังสือพิมพ ฯลฯ           12. การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) 

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal         13. การใหบริการ (Services) 

Selling)             14. การใชพนกังาน (Employee) 

3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)        15. การบรรจุภัณฑ (Packaging) 

4. การประชาสัมพันธ (Public Relations)          16. การใชยานพาหนะของบริษัทเคล่ือนที ่

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)           (Transit) 

6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event     17. การใชปายตางๆ (Signage) 

Marketing)               18. การใชเครือขายการสื่อสารทาง 

7. การจัดแสดงสินคา (Display)              อิเล็กทรอนิกส (Internet) 

8. การจัดโชวรูม (Showroom)             19. การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) 

9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา             20. การใหสัมปทาน (Licensing) 

(Demonstration Center)              21. คมือ (Manual) 

ที่มา: เสรี วงษมณฑา. (2540). ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด. กรุงเทพมหานคร: วิสิทธ 

พัฒนา, หนา 81. 

 

นอกจากนี้ Smith (1998) ยังไดใหเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดไวดวยกัน    

12 รูปแบบคือ 

(1) การขายและการบริหารการขาย (Selling and Sales Management) 

(2) การโฆษณา (Advertising) 

(3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
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(4) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

(5) การประกาศและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) 

(6) การเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) 

(7) การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 

(8) การสรางเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) 

(9) การบรรจุภัณฑ (Packaging) 

(10) การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) 

(11) การบอกตอ (Word of Mouth)  

(12) การสื่อสารอิเลกโทรนิกส (The Internet) 

  
ประโยชนของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

 
Kotler และ Armstrong (2004) บอกถึงประโยชนของการสื่อสารการตลาดแบบ 

บูรณาการ วา เปนการสรางเอกลักษณของตราสินคา (Brand Identity) ใหแข็งแกรง และโดดเดน

ในตลาด ดวยการสรางภาพลักษณดวยตราสินคา (Brand Image) และขอความ                

(Brand Message) ไปสูลูกคาเปาหมาย อีกทั้งยังชวยใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาได 

เนื่องจากผูบริโภคจะสัมผัสกับตราสินคาอยูตลอดเวลาเชนกัน ดังนั้น นักประชาสัมพันธ จะตอง

ระมัดระวังเร่ืองการสรางสรรคจุดที่ผูบริโภคจะสัมผัสถึงตราสินคา ทุกจุดดวยความรอบคอบเพื่อให

ผูบริโภคเกิดภาพลักษณที่ดีกับตราสินคาตอไป  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการที่จะประสบ

ความสําเร็จนั้น อาศัยการผสมผสานเคร่ืองมือและเทคนิคการส่ือสารที่ถูกตองเหมาะสม เพื่อให

บรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในการที่จะทําเชนนั้น ได ตองมีความเขาใจในเคร่ืองมือทางการ

ส่ือสารการตลาดที่มีเสียกอน และรูวิธีใชเคร่ืองมือเหลานั้นดวย  

 

  สวน Wood (1997) ไดกลาวถึงความสําคัญและประโยชนของการส่ือสาร

การตลาดแบบผสมผสานตอบริษัทไววา  

1. สามารถสรางคุณคาตราสินคา (Build brand equity) กอใหเกิดความเปน 

เอกลักษณตราสินคาที่ชัดเจน 

  2. ใหขอมูลกับผูบริโภค เกี่ยวกับสินคาหรือบริการได (Provide information)      

ซึ่งขอมูลเปนส่ิงจําเปนตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

  3. สามารถชวยบริหารความตองการของผูบริโภคและยอดขายได (Manage 

demand and sales) จึงชวยเพิ่มยอดขายใหกับบริษัทได 
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  4.สามารถส่ือสารถึงความแตกตางระหวางตราสินคาของบริษัทจากตราสินคา

คูแขง (Communication differentation and enhance positioning) โดยชวยส่ือสารถึงการวาง

ตําแหนงตราสินคาที่โดดเดน เปนเอกลักษณใหผูบริโภคไดรับรู (Influence attitude and 

behavior) จนทําใหผูบริโภคเกิดความชอบตอบริษัทและสินคาหรือบริการ ซึ่งเมื่อผูบริโภคเกิด

ความชื่นชอบแลว ทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคาได 

จากแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานท้ังหมดที่กลาวมา ทําใหปจจุบัน 

องคกรตางๆ ไดตระหนักแลววาการโฆษณาเพียงอยางเดียวไมใชคําตอบของการตลาด และองคกร

ตางๆ ไดนําการประชาสัมพันธเขามาเปนสวนหนึ่งของการตลาด เพื่อตองการสรางความสัมพันธที่

ยาวนานกับผูบริโภค และนักการตลาดมีมุมมองที่ดีข้ึนเกี่ยวกับศักยภาพของการประชาสัมพันธใน

การสนับสนุนการตลาดและผลิตภัณฑ เพราะนักการตลาดไดเผชิญกับปญหาเร่ืองประสิทธิภาพ

ของเคร่ืองมือสงเสริมการตลาด เชน อัตราคาโฆษณาที่สูงข้ึน ในขณะท่ีประสิทธิภาพในการเขาถึง

ผูชมนั้นลดลง สวนคาใชจายในการสงเสริมการขายตางๆ ก็สูงข้ึนอยางตอเนื่อง แตผูบริโภค

ตองการผลิตภัณฑที่ราคาถูกลง ทําใหนักการตลาดมองหาเคร่ืองมือสงเสริมการตลาดที่ให

ประสิทธิภาพไดมากกวาในขณะที่เสียคาใชจายเทากัน ทําใหเทคนิคการประชาสัมพันธถูกนํามาใช 

เชน การสรางขาวจากเหตุการณ การเผยแพร การชวยเหลือสังคม การชุมชนสัมพันธ ฯลฯ เพื่อทํา

ใหบริษัทและผลิตภัณฑมีความแตกตางและโดดเดนเหนือคูแขง (Kotler, อางถึงใน Haris, 19: 4)  

  

จะเห็นไดวา การประชาสัมพันธมีบทบาทในกระบวนการส่ือสารการตลาด 

แบบผสมผสาน โดยการประชาสัมพันธสามารถสรางความนาเช่ือถือใหแกขาวสารที่เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ  การใชการประชาสัมพันธเขามาชวยในการสื่อสารทางการตลาด สามารถทําใหการ

สรางตราสินคาเกิดประสิทธิภาพได โดยทําใหผูบริโภคเกิดความตระหนักในตราสินคา และเกิด

ความจงรักภักดีในตราสินคารวมถึงการรับรูถึงคุณภาพของสินคา ตลาดจนสามารถสรางความ

แตกตางใหกับตราสินคาอ่ืนๆ ในตลาด และยังชวยประหยัดงบประมาณดานการตลาด เนื่องจาก

การประชาสัมพันธมีคาใชจายนอยกวาเคร่ืองมือการส่ือสารประเภทอ่ืน 

 
3. แนวคิดเรื่องการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations : MPR) 
  
  การประชาสัมพันธมีความเกี่ยวของกับการตลาดเปนอยางมาก และมีการ

ประยุกตแนวคิดการประชาสัมพันธเขาไวในการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน เพื่อใหการ

ส่ือสารการตลาดนั้นมีประสิทธิภาพสูงสุด  ซึ่งชวยใหแนวคิดการตลาดและแนวคิดการ

ประชาสัมพันธมาอยูใกลกันมากข้ึน (Fill, 1999) โดย Harris (1993) ไดกลาวถึงประโยชนของการ
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3. การประชาสัมพันธสรางความนาเชื่อถือไดสูงเพราะเปนการอาศัยบุคคลที่สาม 

สนับสนุน 

ลักษณะเฉพาะนี้มีความสําคัญอยางยิ่ง ซึ่งทําใหบทบาทของการประชาสัมพันธมี 

สูงมากข้ึน ถึงแมวาการโฆษณาและการประชาสัมพันธจะมีหนาที่เหมือนกันหลายประการ แตการ

ประชาสัมพันธจะใชส่ือมวลชนเปนผูเผยแพรขาวสารในรูปของขาว บทความ ซึ่งส่ือมวลชนจะตอง

มีการตรวจสอบขอเท็จจริงของขาว และในการนําเสนอจะตองมีคุณคาของความเปนขาว ดังนั้น 

กลุมเปาหมายยอมมีความเชื่อถือมากกวาที่องคกรจะเผยแพรขาวสารเอง 

 

4. การประชาสัมพันธสรางเอกลักษณขององคกร 

การประชาสัมพันธที่ดีจะตองสามารถสรางชื่อเสียงใหกับองคกรหรือสถาบันได  

เพื่อทําใหองคกรหรือสถาบันนั้นปนที่นาเชื่อถือของประชาชนกลุมเปาหมาย เนื่องจากจะนํามาซ่ึง

ภาพลักษณที่ดีใหแกผลิตภัณฑสินคาและบริการดวย อันเปนประโยชนอยางยิ่งในการสงเสริมการ

ขาย และในการที่องคกรตองการที่จะสรางสรรคสินคาใหมๆ ข้ึนมา ก็จะทําใหไดรับการยอมรับไป

ดวย 
 
การประชาสมัพันธเพื่อองคกรกับการประชาสัมพนัธเพื่อการตลาด 
  

  กอนที่จะมีแนวคิดการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด แนวคิดที่มีมานานกอนหนา

นั้นคือ แนวคิดการประชาสัมพันธเพื่อองคกร (Corporate public relations: CPR) ซึ่งเปนการ

จัดการเพื่อสรางและรักษาความสัมพันธที่มีคุณคาระหวางองคกรกับสาธารณชนท่ีมีความ

หลากหลาย ทั้งหมดนั้นมีจุดมุงหมายเพื่อความสําเร็จขององคกร ขณะที่การประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดไมเกี่ยวของกับความสําเร็จหรือความลมเหลวขององคกร แตเกี่ยวของกับสาธารณชนท่ี

ธุรกิจไดกําหนดข้ึน เชน ลูกคาหรือผูบริโภค 

 

ทั้งสองแนวคิดนี้มีความแตกตางกันคือ การประชาสัมพันธเพื่อองคกร (CPR) มี 

หนาที่สงเสริมวัตถุประสงคขององคกร สนับสนุนการจัดการขององคกร แตการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาด (MPR) ทําหนาที่สนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด (Kitchen, 1999) 
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ความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
  นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดใน

แงมุมที่แตกตางกันออกไปดังนี้ 

 

  Thomas L. Harris (1993: 12) ไดใหคํานิยามของการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดวา หมายถึง กระบวนการวางแผน การดําเนินงาน และการประเมินผลโครงการที่สงเสริม

ใหเกิดการซ้ือและการบริโภคสินคาและบริการดวยความพึงพอใจ โดยอาศัยการสื่อสารที่สราง

ความนาเชื่อถือ และสรางความประทับใจวาบริษัทและผลิตภัณฑของบริษัทเปนไปตามความ

จําเปนความตองการและสรางผลประโยชนใหแกผูบริโภค 

  

Wilcox. Ault and Agee (1995) กลาววา การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปน 

กลยุทธการประชาสัมพันธประเภทหนึ่ง ซึ่งประกอบดวยเคร่ืองมือและกลวิธีในการประชาสัมพันธ

ตางๆ ที่ใชในการสนับสนุนวัตถปุระสงคทางการตลาดและการขายขององคกรธุรกิจตางๆ  

 

เสรี วงษมณฑา: เสรี วงษมณฑา (2542) กลาววา การประชาสัมพันธเพื่อ 

การตลาดเปนการประชาสัมพันธเพื่อใหผูบริโภคเช่ือมั่นในตราสินคา สามารถมองเห็นคุณคาเพิ่ม 

(Value Added) ของตราสินคาตลอดจนมีความชื่นชอบและตองการซ้ือสินคานั้น การ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาด มีความสําคัญตอการสงเสริมผลิตภัณฑ (Product Promotion) และ

การสนับสนุนแผนการตลาดทั้งหมดของบริษัท มิไดเปนเพียงเคร่ืองมือสงเสริมการตลาด แตเปน

องคประกอบหนึ่งของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix)  

 

วิรัช ลภิรัตนกุล (2544) ไดกลาวถึงการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (MPR)  

คือกระบวนการในการวางแผน (Process of Planning) การปฏิบัติการใหสําเร็จ ตลอดจนการ

ประเมินผลโครงการซึ่งชวยสงเสริมการซื้อ (Encourage Purchase) และความพอใจของผูบริโภค

ผานขอมูลขาวสารที่นาเช่ือถือ (Credible Communication of Information) และประทับใจโดระบุ

ถึงบริษัท และผลิตภัณฑของบริษัท รวมทั้งความจําเปน ความตองการ และผลประโยชนของ

ผูบริโภค 

 

จากแนวคิดที่กลาวมาขางตน จึงสรุปไดวา การประชาสัมพันธการตลาด หมายถึง  
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กระบวนการของการวางแผน การบริหารและการประเมินโครงการที่จัดทําข้ึน เพื่อการสงเสริมการ

ซื้อและความพึงพอใจของผูบริโภค โดยกระทําผานทางการส่ือสารขอมูลขาวสารที่เชื่อถือไดและ

ขาวสารที่สรางความประทับใจในบริษัทและผลิตภัณฑ ซึ่งจะตองสอดคลองกับความปรารถนา 

ความตองการ และความสนใจของผูบริโภค (Harris, 1993: 12)  

 
วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดทําหนาที่สนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาด  

โดยสามารถนําไปใชในหลายๆ วัตถุประสงค ดังนี้คือ (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, การประชาสัมพันธ

ธุรกิจ, น.210-211.)  

 

1. เพื่อเพิ่มสวนแบงการตลาดของสินคาและบริการ 
2. เพื่อสงเสริมภาพลักษณของสินคาหรือบริการในระยะยาว 

3. เพื่ออํานวยประโยชนใหแกสังคม 

4. เพื่อสรางความนาเชื่อถือและไววางใจในตัวสินคา 

5. เพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะ หรือประโยชนในตัวสินคาหรือบริการ 

6. เพื่อสงเสริมการใชสินคาเกาดวยวิธีใหมๆ 

7. เพื่อใชในการรักษาความสนใจในผลิตภัณฑหรือบริการชนิดตางๆ 

8. เพื่อใชในการกระตุนกิจกรรมสงเสริมการขาย 

9. ใชเพิ่มการเขาถึงกลุมผูบริโภค ซึ่งการโฆษณาไมสามารถทําได 

10. เพื่อใชในการตรวจสอบแนวคิดของแผนการตลาด 

 

  สวนไพศาล สุริยะวงศไพศาล (อางถึงใน อัญญา มัณฑนาพงศ, 2544: 20-21) 

ไดกลาวถึงวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด ที่มีวัตถุประสงคโดยทั่วไปคือ  
 
  1.เพื่อสงเสริมภาพลักษณของสินคาหรือบริการ 

  การประชาสัมพันธมีบทบาทในการสรางภาพพจน ทําใหผูบริโภคเกิดความรู 

ความเขาใจที่ถูกตอง และมีความรูสึกที่ดีดีตอสินคาและบริการของบริษัท ในขณะเดียวกันการ

สรางภาพลักษณของบริษัทหรือองคกรควบคูไปดวยก็เปนส่ิงสําคัญ เพราะถาองคกรมีภาพลักษณ

ที่ดีนาเช่ือถือและไววางใจแลว ภาพพจนของสินคาหรือบริการยอมดีตามไปดวย รวมทั้งจะตองมี

การตอกย้ําเพื่อบํารุงรักษาภาพพจนที่ดีนั้นดวย 
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  2. เพื่อเพิ่มสวนแบงการตลาดของสินคาหรือบริการ 

  การประชาสัมพันธสามารถสรางความนาเ ช่ือถือใหเกิดข้ึนแกผูบริโภค

กลุมเปาหมายไดมากกวาการโฆษณา หรือการสงเสริมการขายโดยตรงเพราะการประชาสัมพันธ

จะใหขอมูล ขอเท็จจริงที่เปนประโยชนแกกลุมเปาหมาย และเปนกิจกรรมที่เสริมสรางสังคมดวย 

หลายบริษัทจึงนําเอาการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมาใชเพื่อเพิ่มยอดขายหรือผลประโยชน 

ทางการคา อยางไรก็ตามการดําเนินงานประชาสัมพันธตองอาศัยเวลา และความตอเนื่องจึงจะ

ใหผลระยะยาว ดังนั้น บริษัทที่นําการประชาสัมพันธมาใชจึงควรเสริมสรางภาพพจนใหแกสินคา

และบริการมากกวาจะใชเพิ่มยอดขายของสินคาหรือบริการโดยตรง 

  3. เพื่ออํานวยประโยชนใหแกสังคม 

  การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดตองมีวัตถุประสงคเพื่อประโยชนของสังคมอยู

ดวย ไมใชเพื่อผูขายและผูซื้อเทานั้น ซึ่งในความเปนจริงวัตถุประสงคหลักที่แทจริงที่บริษัทธุรกิจ

ตองการคือ ตองการเพิ่มสวนแบงทางการตลาดของตนใหมากข้ึน กิจกรรมการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดไมสามารถผลักดันใหเพิ่มยอดขายข้ึนอยางฉับพลัน ดังเชนกิจกรรมสงเสริมการขาย

โดยตรง ดังนั้นในการนําการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมาใช ส่ิงสําคัญที่ทุกบริษัทตองตระหนัก 

นั่นก็คือ การประชาสัมพันธนั้น แทจริงเปนการเสริมสรางภาพพจนใหแกสินคาหรือบริการมากกวา

ที่จะมุงขายสินคาและบริการ เพราะมิฉะนั้นอาจเกิดความผิดหวังข้ึนได ถาหากไมสามารถเห็นถึง

ยอดขายที่เพิ่มข้ึนอยางที่ต้ังใจไว 

 
ขอบเขตของความรับผิดชอบการประชาสัมพนัธเพือ่การตลาด 
 
  การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด หรือ “MPR” ชวยเพิ่มการรับรูในตัวสินคาให

กลุมเปาหมายรับทราบ ชวยใหเกิดความสนใจ ความต่ืนตัว ความเขาใจ สรางความไววางใจ 

กระตุนความภักดีในตราสินคาและกระตุนการซ้ือ ซึ่งผลลัพธที่ไดอาจจะไมเกี่ยวของและสัมพันธ

กับการประชาสัมพันธเพียงอยางเดียว แตยังชวยเพิ่มทัศนวิสัย พัฒนาองคการและความนาเช่ือถือ

ในตัวสินคา ซึ่งเคร่ืองมือ “IMC”  อ่ืนๆ ไมสามารถทําได  

 

ในการวางแผนใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด  เพื่อใหกิจกรรมตางๆ  

สนับสนุนและสงเสริมซึ่งกันและกัน อันบรรลุเปาหมายตามที่กําหนดไว มีเกณฑที่ตองพิจารณา

ดังนี้ 
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  1. เกณฑดานความเหมาะสม (Suitabillity Criteria) เปนเกณฑที่ตองคํานึงถึง

กิจกรรมของ MPR นั้นๆ วามีความเหมาะสมในประเด็นเหลานี้อยางไร ดังนี้ 

  1.1 ลักษณะของกิจกรรม เนื้อหา ลีลา และแนวคิดสรางสรรคนั้นมีความ 

       เหมาะสมมากนอยเพียงใด 

1.2 กิจกรรม MPR ที่เหมาะสมและเขากันได (Compatibility) กับเคร่ืองมือ 

       ไอเอ็มซีอ่ืนๆ หรือไม และที่สําคัญตองเหมาะสมกับภาพลักษณขององคกร  

       ดวย 

1.3 กิจกรรมนั้นตองชวยกันสรางจุดแข็งแลเพิ่มโอกาสในการขายสินคาได 

1.4 ตองเปนกิจกรรมที่สามารถสรางความนาเชื่อถือ ศรัทธา และมีอิทธิพลตอ 

       กลุมลูกคาเปาหมาย 

1.5 ตองมีความเหมาะสมและสอดคลองกับวัตถุประสงคของแผนงานและ        

        กลยุทธ IMC 

 

2. เกณฑดานความเปนไปได (Feasibility Criteria) จะพิจารณาในดาน 

กิจกรรมเหลานั้นวาสามารถนําไปปฏิบัติได ภายใตขอจํากัดดานตางๆ ขององคกร ซึ่งประกอบไป

ดวย 

  2.1 ความเปนไปไดกับงบประมาณที่มีอยูอยางจํากัด 

  2.2 สามารถใชกับเทคโนโลยีขององคกรที่มีอยูไดเปนอยางดี 

  2.3 มีผูเชี่ยวชาญเพียงพอในการใชกิจกรรมดังกลาวมากนอยเพียงใด 

  2.4 สามารถจัดสรรเวลาใหเหมาะสมกับการใชเคร่ืองมือหรือไม 

  2.5 กิจกรรมนั้นทําไดจริงและชวยใหแผนงานบรรลุเปาหมายไดหรือไม 

 

  3. เกณฑดานการยอมรับ (Acceptable Criteria) เปนการประเมินวากิจกรรม

และผลลัพธที่ไดเปนที่ตองการและยอมรับขององคกรหรือไม โดยมีประเด็นที่ตองพิจารณาใน

ดังตอไปนี้ 

  3.1 กิจกรรมดังกลาวเปนที่ยอมรับของกลุมเปาหมายในแตละระดับหรือไม 

  3.2 มีวิธีการควบคุมการใชกิจกรรมตางๆ อยางไร และเปนที่ยอมรับหรือไม 

  3.3 มีความเส่ียงตอความลมเหลวหรือไม 

  3.4 ชวยสรางผลกระทบในเชิงบวกใหกับแผนงานและกลยุทธมากนอยเพียงใด 
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รูปแบบของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
  การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด สามารถแบงออกเปน 2 รูปแบบ คือ รูปแบบ

การประชาสัมพันธเชิงรุก (Proactive public relations) และรูปแบบการประชาสัมพันธเชิงรับ 

(Reactive public relations)   
 
  1. รูปแบบการประชาสัมพันธเชิงรุก (Proactive MPR)  
  ถูกนํามาใชเพื่อตอบสนองวัตถุประสงคทางการตลาดของบริษัท โดยมักจะใชใน

ลักษณะของแนวทางในเชิงรุกมากกวาเชิงรับ หรือนํามาใชเพื่อหาโอกาสที่จะกอใหเกิดผลทางดาน

บวกในแงการตลาดมากกวาใชเพื่อการแกปญหาที่เกิดข้ึน  

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในเชิงรุกนั้น จัดวาเปนเคร่ืองมือการส่ือสารอยาง 

หนึ่งที่จะชวยสงเสริมการโฆษณาและการสงเสริมการขาย เพื่อสนับสนุนสินคาหรือบริการของ

บริษัท โดยมีหลักสําคัญ คือ ชวยแนะนําสินคาหรือบริการ หรือชวยแกไขปรับปรุงภาพลักษณของ

สินคาหรือบริการ และสรางความนาเชื่อถือในตราสินคา ซึ่งการสรางความนาเชื่อถือนั้นการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในเชิงรุกจะมีประสิทธิภาพมากกวาการโฆษณา และการขายโดย

พนักงาน เนื่องจากผูบริโภคจะรูสึกวาการโฆษณาและการขายโดยพนักงานนั้น มีจุดประสงค

เพื่อที่จะขายสินคา การจูงใจใหซื้อสินคาจึงแฝงความไมจริงใจ ทําใหผูบริโภคไมมั่นใจวาจะไดใช

ผลิตภัณฑที่ดี ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแลวนั้น จะสามารถสราง

ความนาเช่ือถือในตราสินคาไดมากกกวา เนื่องจากมีการใหขอมูลที่นาเช่ือถือ ไมดูเปนการขาย

สินคา หรือเชิงธุรกิจมากเกินไป โดยการใหขาว (Publicity) จัดเปนเครื่องมือหลักของการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในเชิงรุก ที่มีจุดมุงหมายในการใหขาวสารทางการตลาดแก

สาธารณชน โดยตองการใหเกิดการตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) การจัดการ

เกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาหรือบริษัท และสรางพฤติกรรมในดานบวกของการซื้อสินคาของ

ผูบริโภค  

 

เคร่ืองมือที่ใชในการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก มีดวยกันหลายวิธี  

ไดแก 

(1) การเผยแพรขาวสาร (Publicity) มีจุดมุงหมายเพื่อทําใหตราสินคาเปนที่รูจัก  

(Brand awareness) สามารถทําไดหลายรูปแบบ เชน การสงขาวประชาสัมพันธ                 

(Press Release) การจัดงานแถลงขาว (Press Conference) การซื้อพื้นที่เขียนบทความแฝง
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- เพื่อส่ือสารใหทราบถึงประโยชนในแนวทางใหมของผลิตภัณฑเกา 

- เพื่อสงเสริมการใชผลิตภัณฑใหมรูปแบบเกา 

- เพื่อดึงดูดผูบริโภคใหเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ 

- เพื่อสรางความสนใจในประเภทของผลิตภัณฑ 

- เพื่อเจาะตลาดใหม 

- เพื่อเขาถึงตลาดกลุมรอง 

- เพื่อแกไขการตอตานโฆษณาของกลุมผูบริโภค 

- เพื่อบอกเร่ืองราวของผลิตภัณฑอยางลึกซึ้งมากข้ึน 

 
กระบวนการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 

  กระบวนการในการวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดที่เสนอโดย Thomas 

L. Harris (1998) มีข้ันตอนในการทํางานทั้งหมด 5 ข้ันตอน ดังนี้  

  1.การวิเคราะหและทบทวนสถานการณ (Review the Situation) 

  การวางแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเชิงรุก จะเร่ิมตนจากการวิเคราะห

สถานการณเพื่อตอบคําถามวา ‘มีอะไรเกิดข้ึน’ ดวยการเก็บรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของและขอมูลที่

สําคัญเกี่ยวกับผลิตภัณฑและส่ิงแวดลอมทางธุรกิจ เชน ความตองการของผูบริโภค หรือสภาพ

ตลาด ซึ่งขอมูลเหลานี้ไดจากการวิจัยปฐมภูมิ (Primary research) และการวิจัยทุติยภูมิ 

(Secondary research) เชน การวิจัยเชิงสํารวจ การสัมภาษณเจาะลึก และการสืบคนเอกสารทาง

วิชาการตางๆ 

  เม่ือไดขอมูลทั้งหมดที่ตองการแลว จะนําไปวิเคราะหสถานการณโดยใชหลักของ 

SWOTs ไดแก วิเคราะหจุดแข็ง (Strength) จุดออน (Weakness) โอกาส (Opportunity) และ

อุปสรรค (Threat) 

  2. การกําหนดวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Setting MPR 

Objective) 

  หลังจากทบทวนและวิเคราะหสถานการณที่เกี่ยวของแลว ข้ันตอนตอไปคือการ

กําหนดวัตถุประสงคของแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยเปนการบงบอกถึงเปาหมายที่

องคกรตองการ ซึ่งวัตถุประสงคหลักโดยทั่วไปจะเนนในเร่ืองของการสรางการรับรูในตัวสินคาและ

บริการ รวมทั้งการพยายามใหผูบริโภคเปาหมายเกิดทัศนคติที่ดี อันนําไปสูการเพิ่มสวนแบงของ

ตลาดการเพิ่มยอดขาย 
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  3. การพัฒนากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Developing MPR 

Strategy) 

  เปนข้ันตอนที่มีความสําคัญที่สุดในกระบวนการวางแผนทางการตลาด เพราะ

เปนการอธิบายวาตองทําอยางไรวัตถุประสงคที่ต้ังไวจึงบรรลุผลสําเร็จ ซึ่งในการกําหนดกลยุทธ 

ตองใหมีความสอดคลองกับกลุมเปาหมาย  สถานการณของคูแขง ชวงเวลาของแผน ระยะเวลา

ของแผน รวมทั้งงบประมาณที่ตองใชในการทําการประชาสัมพันธ 

  4. การกําหนดวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Relations 

Tactics) 

  กลวิธี คือ วิธีการ การกระทํา และกิจกรรมที่เปนแนวทางในการปฏิบัติเพื่อให

แผนการดําเนินงานบรรลุตามเปาหมายท่ีวางไว ซึ่งสามารถเปล่ียนแปลงรายละเอียดไดตาม

สถานการณที่เปล่ียนแปลงไป ดังนั้น ในการวางแผนจึงตองระบุลงไปใหชัด เชน กิจกรรมที่ใช 

เคร่ืองมือชนิดไหน ตลอดจนจํานวนผูเขารวมกิจกรรม เวลา สถานที่ และงบประมาณที่ใช ซึ่งกล

กลวิธีที่ถูกใชเพื่อใหแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดประสบความสําเร็จนั้น มีหลายอยาง 

ไดแก 

- การเขียนขาวแจก (Press Release)  

- การเขียนบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) 

- การเปนผูอุปถัมภรายการตาง (Sponsorship) 

- การเขียนรับรองโดยบุคคลที่นาเช่ือถือ (Endorsement) 

- การจัดการประกวดหรือแขงขัน (Contest)  

- การสาธิตผลิตภัณฑ (Product Demonstration) 

- การสัมภาษณผูบริหาร (Executive Interview) 

- การเขียนบทความพิเศษ (Special Scoop) 

- การจัดใหส่ือมวลชนเยี่ยมชมสถานที่ (Press Tour) 

- การจัดงานแถลงขาว (Press Conference) 

- การแทรกผลิตภัณฑในรายการโทรทัศนหรือภาพยนตร (Product Placement) 

- การสัมมนา (Seminar) 

- การจัดแสดงสินคา (Exhibition) 

  โดยกลวิธี ดังกลาวข้ึนอยูกับนักประชาสัมพันธในการเลือกใชหรือเลือก

สรางสรรคกลวิธีตางๆ เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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  5. การวัดและการประเมินผลโครงการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Measuring 

and Evaluating Marketing Public Relations program)  

  การวัดและการประเมินผลการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นจัดไดวาเปน

ข้ันตอนที่มีความสําคัญและเปนข้ันตอนสุดทายของแผนการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด โดยเปน

การประเมินผลการดําเนินการประชาสัมพันธที่ผานมาวาประสบความสําเร็จมากเพียงใด เชน 

บรรลุวัตถุประสงคที่ต้ังไวหรือแม สามารถส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายไดมากนอยเพียงใด ตลอดจน

ทาํใหผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑไดหรือไม 

  ในการประเมินผลสามารถกระทําไดหลายวิธี ไมวาจะเปนการทําวิจัย เชน การ

สนทนากลุม (Focus Group) การวิจัยเชิงสํารวจ หรือประเมินผลดวยวิธีการอื่น เชน การตัดขาว 

(Press Clipping) การดูจากยอดขายของสินคา ทั้งนี้การประมวลผลนอกจากจะทําใหทราบถึง

ปญหาและอุปสรรคในการดําเนินงานแลว ยังชวยในการปรับปรุงแกไขแผนงานประชาสัมพันธ

การตลาดในคราวตอไปดวยเชนกัน 

 
กลยุทธการใชการประชาสัมพันธการตลาด 
  

เพื่อสรางประสิทธิภาพของการสื่อสารที่สูงสุดและเกิดภาพลักษณที่ดีตอ          

ตราสินคา Harris (1998) ไดแนะนํากลยุทธการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 3 ประเภท โดยการ

ประยุกตแนวคิดการประชาสัมพันธไวในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ดังนี้ 

 

1.กลยุทธการเพิ่มข้ึนหรือทําใหสมบูรณ (Supplementary/Complementary  

strategy) 

คือ การเพิ่มส่ิงที่ผูบริโภคตองการโดยมุงเนนการส่ือสารไปที่คุณสมบัติหลักหรือ 

คุณประโยชนหลักแตเพียงประเด็นเดียวของสินคาที่จะสามารถจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคาของเรา  

โดยคุณประโยชนหลักจะตองสามารถแกปญหาของผูบริโภคไดหรือทําใหวิถีชีวิตของผูบริโภคดีข้ึน 

และตองส่ือสารออกมาเพียงประโยคเดียว   

จากลักษณะเดนของการประชาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพในการใหขอมูลขาวสาร 

และความรูนี้ จึงสามารถนํามาใชใหเปนประโยชนเพื่อชวยสงเสริมตลาดได โดยเพิ่มคุณประโยชน

พิเศษที่ผูบริโภคตองการ ซึ่งตองใชหลักฐานประกอบในการกลาวอางคุณประโยชนดวยขอมูลที่

เปนขอเท็จจริงการจัดกิจกรรมพิเศษสําหรับสินคา อาจมีการจัดนิทรรศการประชาสัมพันธขอมูล 

ขาวสาร หรือจัดสวนที่สามารถแสดงขอมูลขอเท็จจริงที่มีประโยชนตอผูบริโภคได  ทั้งนี้ในสวนการ

จัดกิจกรรมพิเศษท่ีเปนสวนแสดงคุณประโยชนของสินคา ตัวสินคา และสวนของพื้นที่โฆษณา
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  4.กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management : 

CRM) 

   

  การบริหารลูกคาสัมพันธ เปนส่ิงที่การดําเนินธุรกิจในปจจุบันไดใหความสําคัญ 

เปนอยางมาก โดยมุงใหลูกคาเกิดความเขาใจ และเกิดความสัมพันธ โดยมุงเนนกิจกรรมการ

ส่ือสารการตลาดแบบสองทาง เพื่อตองการพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทและลูกคาใหเกิด

ประโยชนรวมกันทั้งสองฝาย 

 

  5.กลยุทธความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility) 

 

  กลยุทธนี้เปนกลยุทธที่องคกรสวนใหญไดเร่ิมนิยมนํามาใชกันอยางกวางขวาง 

เนื่องจากเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร และเปนการแสดงถึงความรับผิดชอบของ

องคกรที่มีตอสังคม กอใหเกิดภาพลักษณเชิงบวกในสายตาของผูบริโภค โดยกลยุทธนี้บางคร้ังอาจ

เรียกไดวา BSR (Business Social Responsibility) 

 
กลวิธีการดําเนินการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 

  กลวิธีการดําเนินการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดในปจจุบันไดมีนักวิชาการ

หลายทานไดอธิบายถึงการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไวมากมาย เชน พรทิพย พิมลสินธุ (2548, 

63-69) Thomas L. Harris (1993, 251-265) จัดกลุมวิธีการประชาสัมพันธออกเปน 5 กลุมใหญๆ 

ดังนี้ 

 
  1.สื่อเฉพาะกิจ 
 
   เปนส่ือที่ทางองคกรไดผลิตข้ึน เพื่อใชในการเผยแพรขาวสารองคกรกับ

ส่ือมวลชน หรือสาธารณชน โดยมีวิธีการ ดังนี้ 

 

- วิดีโอการเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับขอมูลตัวของสินคาหรือองคกร (B-Roll) โดยทํา 

การสัมภาษณผานบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือเปนที่ยอมรับ เพื่อที่จะทําการเผยแพรผานทางสื่อมวลชน 

 

- ส่ือส่ิงพิมพของบริษัท (Books, Booklets, and Brochures) ไดแกส่ือส่ิงพิมพที่มี 



 42 
 

ประวัติความเปนมาของบริษัท อัตชีวิตประวัติของผูนําบริษัท และวิสัยทัศนในอนาคต ตลอดจน

การอางช่ือสินคา วิธีการดําเนินงาน (How-to) เปนตน เปนส่ิงพิมพที่ใชเผยแพรชื่อเสียงตางๆ 

ใหกับองคกร และบอกกลาวเกี่ยวกับกิจกรรมและการดําเนินการของบริษัท เพื่อใหผูบริโภคไดพบ

เห็นประโยชนทางดานขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา 

 

  - จดหมายตรง (Direct Mail) เปนวัตถุประสงคหนึ่งสําหรับการส่ือสารทางการ

ประชาสัมพันธ โดยเปนชองทางที่ทําใหเกิดการตอบสนองโดยตรงในการขายสินคาหรือบริการ โดย

จะใหขอมูลขาวสารประชาสัมพันธเกี่ยวกับประโยชนของสินคา และกอใหเกิดการรับรู และการ

รักษาความจงรักภักดีตอตราสินคา ซึ่งการประชาสัมพันธจะใชจดหมายขาวในการสงขอมูล

ขาวสาร ในการใหขอมูลขาวสารใหมๆ นั้นมีอิทธิพลทีคจะทําใหตราสินคาเปน Top-Of-Mind 

 

  - ชุดคูมือทําธุรกิจ (Guideline Kits) ซึ่งจัดทําโดยองคกรเพื่อใหขอมูลในการทํา

ธุรกิจ แกสํานักงานสาขา พอคาปลีก ผูจัดจําหนาย หรือผูที่เขามาทําธุรกิจกับองคกร 

 

  - ศูนยขอมูลทางโทรศัพท (Hot Lines) เปนการเปดใหลูกคาสามารถโทรเขามาขอ

ขอมูลตางๆ ทางโทรศัพท โดยลูกคาจะไมเสียคาใชบริการ ซึ่งลูกคามักจะสอบถามขอมูลและ

ปญหาตางๆ ในการใชผลิตภัณฑ ดังนั้นบริษัทจึงตองมีการนําขอมูลตางๆ ที่ลูกคาถามมาเปน

ฐานขอมูล เพื่อนําไปพัฒนาผลิตภัณฑของตนตอไป 

  

 
  2.สื่อมวลชน (Mass Media) 
 
  เปนการเผยแพรขอมูลขาวสารผานชองทาง เชน วิทยุ โทรทัศน โดยมีวิธีการ ดังนี้ 

 

- การสาธิต (Demonstrations) สินคาที่มีการสาธิตผานทางโทรทัศนและพนักงาน 

จะสามารถดึงดูดใหลูกคาและผูรับสารสนใจในตัวของผลิตภัณฑได จะเปนการดึงดูดผูซื้อ

โดยเฉพาะในการแสดงสินคา 

 

- การสัมภาษณตัวตอตัวดวยส่ือ (Interviews) เปนการประชาสัมพันธที่เชื่อถือ โดย 
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สวนมากเปนการที่ส่ือสัมภาษณผูถือหุนบริษัทเชิงรุกตัวตอตัวดวยบรรณาธิการา นักขาว ผูวิจารณ 

เปนการนําเสนอบริษัทในแงดีและถูกตอง พยายามควบคุมความเสียหายในแงที่ไมดีหรือภาวะ

วิกฤติ 

 

- ขาวประชาสัมพันธ (News Release) บริษัทและกลุมการคามักจะปรับปรุง 

รูปแบบและจดหมายขาวของตน เพื่อใหสินคาคงอยูในความตองการสูงสุดในใจผูบริโภค เปนการ

ติดตอขาวและความคิดเห็นตางๆ กับผูบริโภค ขาวแจกยังคงเปนเคร่ืองมือในการแจงขาวตอส่ือ

มักจะเขียนในรูปแบบของขาวหรือบทความที่ครอบคลุมเร่ืองราววาใคร ทําอะไร ที่ไหน เมื่อไหร 

อยางไร และทําไม 

 
  3.สื่อบุคคล  
 

  เปนการใชบุคคลเปนตัวแทน เผยแพรขาวสาร โดยตองเปนผูที่มีความนาเช่ือถือ 

มีสวนเกี่ยวจองเพื่อกลาวถึงสินคา หรือองคการ โดยวิธีการดังตอไปนี้ 

 

- การรับรองโดยผูที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) ผูที่มีชื่อเสียงจะตองมี 

ความชํานาญในบางดาน หรือมีประสบการณจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑนั้น 

 

- ผูบริหารระดับสูงสุดของบริษัท (CEOs) เปนโฆษกหรือนักขายที่มีประสิทธิภาพ 

มากที่สุด เพราะผูบริหารเปนผูใหขอมูลที่นาเช่ือถือในการใหขอมูลที่เกี่ยวของกับบริษัท โดยเฉพาะ

เร่ืองการเงินของบริษัท 

 
  4.สื่อกิจกรรม  
 

  การนํากิจกรรมพิเศษตางๆ มาใชในการเผยแพรขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย เพื่อ

กอใหเกิดความเขาใจอันดี รวมถึงภาพลักษณที่ดีของตราสินคา มีวิธีการ ดังนี้ 

 

- การเปนผูอุปถัมภประเภทตางๆ (Sponsorship) เปนการทําใหเขาถึงกลุม 

ผูบริโภคไมวาจะเปนการจัดกิจกรรมทางดานนิทรรศการ หรือคอนเสิรต 

 

- การสนับสนุนการเรียนการสอนของโรงเรียน (School Program) โดยเปน 
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ผูสนับสนุนผลิตภัณฑตางๆ และมีตราสัญลักษณติดบนอุปกรณ ในหองเรียน บนส่ือสารสอนหรือ

โปสเตอร 

 

- การพาส่ือทัศนาจร (Media Tours) การพาส่ือชมกิจการบริษัทในสาขาสํานักงาน 

ตางๆ เพื่อเปนการเยี่ยมและแสดงใหเห็นถึงความมั่นคงของบริษัท 

 

- การเยี่ยมชมโรงงาน (Plant Tours) บริษัทหลายแหงทําโรงงานใหนาสนใจ โดย 

ออกแบบส่ิงอํานวยความสะดวกพิเศษเพื่อใหผูมาเที่ยวไดชมกระบวนการการผลิตสินคาของตน 

การนําชมโรงงานเปนการดึงดูดหากมีนักทองเที่ยวหลายกลุมจํานวนมากจะเปนการสรางโอกาส

ใหพวกเขาสนใจสินคาตัวอยางและผลิตภัณฑของบริษัท 

 

- การมอบรางวัล (Awards) การเปนผูสนับสนุนรางวัลตางๆ ที่แสดงตําแหนง 

ผลิตภัณฑและความเปนผูนําของบริษัท 

 

- การเล้ียงขอบคุณส่ือมวลชน (Press Parties) โดยในการจัดงานเล้ียงจะเลือก 

สถานที่ที่ดูแปลก ไมธรรมดา ซึ่งอาจจัดแบบค็อกเทล แบบอาหารกลางวัน หรืออาหารเย็น สวน

บรรณาธิการขาวและผูส่ือขาวจะไดรับของที่ระลึก และมีโอกาสจะไดพบกับผูบริหารของบริษัทหรือ

บุคคลมีชื่อเสียง 

 
  5.สื่ออินเตอรเน็ต 
 

  -เว็บไซต (Website) เปนส่ือใหมสําหรับการสงขอมูลขาวสาร ความบันเทิง และ

โฆษณา ผานทางอินเตอรเน็ต เปนส่ือที่สามารถเขาถึงและมีอิทธิพลเพราะวามีรูปภาพและ

เร่ืองราวที่หลากหลาย สามารถเปดรับไดตลอด 24 ชั่วโมง สามารถควบคุมขอความกราฟฟก 

ภาพเคลื่อนไหว และเสียงได 

 

  จากขอมูลขางตนสรุปไดวา วธิีการประชาสัมพนัธ คือ กระบวนการดําเนินการ

ประชาสัมพันธในการสื่อสารตราสินคตา ที่จะเผยแพรขอมูลขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย ผาน

เคร่ืองมือการส่ือสารประชาสัมพันธ 5 รูปแบบคือ ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือกิจกรรม 

และส่ืออินเตอรเน็ต 
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การวัดผลของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 
  การประเมินผลของแผนงานประชาสัมพันธเพื่อการตลาดโดยทั่วไป สามารถ

ประเมินได โดยแบงออกเปน 3 วิธี คือ 

 

  1. วัดผลจากกิจกรรมที่ทําจริง เชน จํานวนส่ือที่ปรากฎ ขาวสารเกี่ยวกับสินคา

และองคกร ตําแหนงของขาวสาร ประเภทและเกรดของส่ือ เนื้อหาของขาวมีผลตอภาพลักษณมาก

นอยเพียงใด จํานวนของการเขาถึง กลุมเปาหมาย เปนตน 

  2. วัดผลจากความคิดของกลุมเปาหมาย เชน วัดจากการตระหนักรูและทัศนคติ

ของกลุมเปาหมายที่มีตอขาวสารและกิจกรรมตางๆ 

  3. วัดผลจากพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย เชน พิจารณาจากการเขารวมกิจกรรม

และการซ้ือสินคาของกลุมเปาหมาย เปนตน 

 
4. แนวคิดเรื่องการประชาสัมพันธ 

 
ปจจุบัน การประชาสัมพันธนอกจากจะเปนเคร่ืองมือการส่ือสารหนึ่งที่ชวยสราง 

ภาพลักษณใหแกองคกร  และความเขาใจอันดีกับผูที่มีสวนเกี่ยวของกับธุรกิจแลว  การ

ประชาสัมพันธยังชวยขายสินคาอีกดวย โดยเปนเครื่องมือหนึ่งในการส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน ที่เขามามีบทบาทเปนอยางมากในการสรางตราสินคาใหมีประสิทธิภาพ 

 

รัตนาวดี ศิริทองถาวร (2546: 19) กลาววา การประชาสัมพันธ เปนรูปแบบการ 

ติดตอส่ือสาร ที่เปนกลไกสําคัญในการสรางบรรยากาศความพอใจใหเกิดกับตัวองคกรธุรกิจ 

ตลอดจนสินคาและบริการในลักษณะดังตอไปนี้ 

1. การประชาสัมพันธ ชวยสรางบรรยากาศความพึงพอใจใหเกิดข้ึนกับตัวองคการ
ธุรกิจ 

2. การประชาสัมพันธ สรางความโนมนาวที่ดีตอองคการและผลิตภัณฑ 
3. การประชาสัมพันธ ใหความรู ความเขาใจในนโยบาย วัตถุประสงค ตลอดจน

ขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวกับองคการและผลิตภัณฑ 

4. การประชาสัมพันธ ชวยขจัดปดเปาแกไขความเขาใจผิดที่อาจจะเกิดข้ึนกับ
องคการธุรกิจหรือขอบกพรองของผลิตภัณฑ 
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5. การประชาสัมพันธ สรางความเชื่อถือศรัทธาในองคการธุรกิจที่ดําเนินการ
ประชาสัมพันธ 

เสรี วงษมณฑา (2540) กลาววา การประชาสัมพันธคือการกระทําทั้งส้ิน  

ทั้งหลาย ทั้งปวง ที่เกิดข้ึนจากการวางแผนลวงหนา ในการที่จะสรางความเขาใจกับสาธารณชนที่

เกี่ยวของเพื่อกอใหเกิดทัศนคติและภาพลักษณที่ดี อันจะนําไปสูสัมพันธภาพที่ดีระหวางหนวยงาน

และสาธารณชนที่เกี่ยวของ ทั้งยังกอใหเกิดการสนับสนุนและการรวมมือกันเปนอยางดี  

 

ในขณะที่ Kotler (2000) ไดใหความหมายวา การประชาสัมพันธเปนลักษณะของ 

กิจกรรมที่จัดข้ึนเพื่อสงเสริมหรือปกปองภาพลักษณขององคกร สวน Semenik (2002) กลาววา 

การประชาสัมพันธเปนการสื่อสารเพื่อสงเสริมภาพลักษณอันดีระหวางองคกรและสาธารณชน  

โดยมีกลุมเปาหมายในการประชาสัมพันธคือ ผูบริโภค พนักงานในองคกร พันธมิตรทางธุรกิจ      

ผูถือหุน รัฐบาล และประชาชนทั่วไป 

 

Cutlip, Center และ Broom (1999) ไดแบงกระบวนการดําเนินงาน 

ประชาสัมพันธออกเปน 4 ข้ันตอน คือ 

  1. การวิจัย-การรับฟง (Research – Listening) เปนข้ันตอนแรกของการ

ประชาสัมพันธ เปนการสํารวจหาขอมูลหรือขอเท็จจริงเกี่ยวกับสถานการณหรือปญหาท่ีเผชิญอยู 

หรือนําผลที่ไดมาประมวลเปนขอมูลที่ไดจากจากการวิจัยและรับฟงมาวางแผนและตัดสินใจวาจะ

ใชกลยุทธใดในการดําเนินงานประชาสัมพันธ 

  การรวบรวมขอมูลไดจากแหลงขอมูล 2 ประเภท คือ 

  1.1 หลักฐานที่ปรากฎอยู เชน ขาวตางๆ ทางหนาหนังสือพิมพและนิตยสาร

รายงานของฝายขาย จดหมายแสดงความคิดเห็น รายงานประจําป ฯลฯ 

  1.2 ขอมูลที่ตองคนควา ซึ่งจะตองมีการวางแผนและอาศัยเทคนิควิจัยทาง

วิทยาศาสตรในการเก็บขอมูล เชน การสํารวจความคิดเห็น การสํารวจประชามติ 

  2. การวางแผน-การตัดสินใจ (Planning – decision Making) เปนการนําขอมูลที่

รวบรวมไดจากการวิจัยและรับฟงมากําหนดวิธีปฏิบัติ เพื่อใชเปนแนวทางในการดําเนินงาน

ประชาสัมพันธใหมีความสอดคลองตอเนื่องของกิจกรรมตางๆ กับระยะเวลาและรายละเอียดอ่ืนๆ 

ที่เหมาะสม เพื่อใหบรรลุตามเปาหมายที่วางไว โดยกําหนดวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ 

กําหนดกลุมเปาหมาย กิจกรรมและส่ือที่ใชในการประชาสัมพันธ กําหนดระยะเวลา งบประมาณ 

และวิธีการประเมินผล 
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  3. การส่ือสาร (Communication – Action) เปนข้ันตอนการลงมือปฏิบัติตาม

แผนงานที่ไดกําหนดไว โดยการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายที่เกี่ยวของ และจะตองรับฟงความ

คิดเห็นและปฏิกิริยาตอบกลับจากกลุมเปาหมายดวย 

  4. การประเมินผล (Evaluation) เปนข้ันตอนสุดทายในการดําเนินงาน

ประชาสัมพันธ เพื่อวัดผลการปฏิบัติงานประชาสัมพันธที่ทําไปวาประสบความสําเร็จเพียงใด มี

ปญหาหรืออุปสรรคใดบาง ควรจะปรับปรุงในดานใด เปนตน 

 

ลักษณะของงานประชาสัมพันธเปนการดําเนินงานที่ตอเนื่อง (on – going  

Process) ซึ่งจะไมมีการสิ้นสุด คือ เมื่อปฏิบัติงานถึงข้ันตอนการประเมินผลแลว ก็จะนําขอมูลที่ได

นั้นไปใชในข้ันตอนที่ 1 เพื่อประโยชนในการกําหนดนโยบายและการวางแผนการประชาสัมพันธ

ตอไป 

 

Al Ries และ Laura Ries (2002) กลาววา ปจจุบันการประชาสัมพันธเพื่อ 

การตลาดกําลังเปนที่นิยมในธุรกิจตางๆ มากข้ึน โดยเฉพาะเปนเคร่ืองมือในการสรางตราสินคา 

เนื่องจากความคิดและความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑจะถูกสงตอจากส่ือเขาสูจิตใจของผูบริโภคใน

ที่สุด ซึ่งนอยครั้งนักที่จะไดรับการปฏิเสธ โดยเฉพาะอยางยิ่งแลวเมื่อผูบริโภคไมรูอะไรเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ แตอาศัยไดอานและเห็นจากส่ือตางๆ ซึ่งถือวาเปนแหลงขอมูลที่นาเช่ือถือที่สุด แสดงให

เห็นวาการประชาสัมพันธไดเปนหนึ่งในเครื่องมือสําคัญที่สงผลตอการสรางตราสินคาไดเปนอยาง

ดี โดยอาศัยสื่อมวลชนผูซึ่งทําหนาที่เปนบุคคลท่ีสาม (Third Party) สงขาวสารถึงกลุมเปาหมาย 

การประชาสัมพันธจึงมีบทบาทในการสรางตราสินคา โดยเม่ือเปรียบเทียบแลว ผูบริโภคมีการ

ยอมรับในตราสินคาที่ไมไดเนนการโฆษณา แตเนนการสรางภาพลักษณผานการประชาสัมพันธ 

  

  โดย Al Ries และ Laura Ries (2002) ไดกลาวถึงเหตุผลที่ทําใหการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนที่นิยมในการสรางตราสินคาในปจจุบัน ดังนี้ 

1. ชวยสรางคุณคาเพิ่มใหผลิตภัณฑและบริการขององคกร (Value-Added)  

ชวยในการนําเสนอความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) ทั้งทางดาน

คุณลักษณะของผลิตภัณฑและดานจิตวิทยาไปสูผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภคมองเห็นถึงคุณคาของ

ผลิตภัณฑ และยังสรางคุณคาเพิ่มใหแกผลิตภัณฑดวย เชน คุณคาทางดานจิตวิทยา เปนตน 

  2. สรางความไววางใจและภูมิใจในตัวผลิตภัณฑและบริการขององคกร ทุกวันนี้

ผลิตภัณฑในตลาดมีลักษณะเหมือนกัน หรือลักษณะที่ใชงานไดคลายคลึงหรือใกลเคียงกัน

มากมายหลายยี่หอ บริษัทตางๆ จึงตองใชกลยุทธการประชาสัมพันธเขามาชวยสนับสนุนการ
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  พอล เอฟ. เซคคอรด และ คารล ดับเบิลยู แบคแมน (Pual F. Secord and Carl 

W. Backman: 1962) กลาววา บทบาท (Role) มาจากคําเต็มวา บทบาททางสังคม (Role 

Society) หมายถึงการมีปฏิสัมพันธระหวางพฤติกรรมที่คาดหวังของบุคคลสองฝาย ฝายหนึ่งคือ  

ผูที่ดํารงตําแหนงนั้นอยู และอีกฝายคือ บุคคลอ่ืนที่มีสวนเกี่ยวของกับตําแหนงนั้น 

 

  บรูซ เจ บิดเดิล (Bruce J. Biddle, 1979) ใหคําจํากัดความไววา “บทบาท คือ 

พฤติกรรมอันเปนลักษณะเฉพาะของบุคคลในบริบทหนึ่งๆ”  

 

นิยามขางตนประกอบดวยคําสําคัญ  4 คํา คือพฤติกรรม (Behavior) บุคคล 

(Person) บริบท(Context) และลักษณะเฉพาะ(Characteristics) ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 

 

  - บทบาทเปนพฤติกรรม 

  จากนิยามของบทบาทในขางตน พฤติกรรมในที่นี้คือ พฤติกรรมที่แสดงออกหรือ

การกระทําที่สามารถสังเกตเห็นไดและมีลักษณะเฉพาะ เชน ลักษณะการแตงกาย การใส

เคร่ืองแบบ ลักษณะงานท่ีทํา เชน บทบาทของพยาบาล คือ การใสชุดพยาบาล ดูแลผูปวยใน

โรงพยาบาล เปนตน 

  - บทบาทกระทําโดยบุคคล 

  เมื่อกลาวถึงบทบาท เรามักจะกลาวถึงกลุมบุคคลใดกลุมบุคคลหนึ่งโดยเฉพาะ 

อยางไรก็ตาม แนวคิดเร่ืองบทบาทสามารถใชกับบุคคลเดียวจนครอบคลุมถึงมนุษยทั้งหมด 

  - บทบาทมักถูกจํากัดโดยบริบท 

  บทบาทของบุคคลมักถูกจํากัดโดยบริบทเฉพาะและจะไมกลาวถึงพฤติกรรม

ทั้งหมดของบุคคลตลอด 24 ชั่วโมง หรือ 365 วัน ที่ทําการศึกษา เมื่อตองการศึกษาเร่ืองใดก็จะ

จํากัดบริบทเฉพาะเร่ืองที่ตองการศึกษา ซึ่งมีขอสังเกตวาเรามักศึกษาบทบาทของบุคคลในบริบทที่

กวางมากกวาบริบทที่แคบ 

  - บทบาทมีลักษณะเฉพาะ 

  บทบาทประกอบดวยพฤติกรรมที่มีลักษณะเฉพาะของบุคคลกลุมหนึ่ง ในบริบท

หนึ่งซึ่งลักษณะเฉพาะของบุคคลกลุมนี้มีความแตกตางจากบุคคลกลุมอ่ืนและเปนลักษณะที่เรา

ตองการศึกษา 
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  ในที่นี้ผูวิจัยไดจํากัดลักษณะเฉพาะและบริบทที่ตองการศึกษาในคร้ังนี้ คือ 

ตองการศึกษาบทบาทของนักประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา เพื่อศึกษาวานักประชาสัมพันธ

เขาไปมีบทบาทในข้ันตอนใดของกระบวนการสรางตราสินคา 

 
บทบาทของนักประชาสัมพันธ 

  
วิจิตร อาวะกุล (2539, 226) กลาวถึงบทบาทหนาที่ของนักประชาสัมพันธไวดังนี้  

ไดแก 

 

1.ใหคําแนะนําปรึกษาตอคณะผูบริหารในดานนโยบายการวางแผนและการ 

ดําเนินงานประชาสัมพันธ 

  2. เสนอแนะและประสานงานเก่ียวกับหนวยงานตางๆ ที่เกี่ยวของทั้งภายในและ

ภายนอกองคการในดานการประชาสัมพันธ 

  3. วินิจฉัย กําหนดวิธีการ ตลอดจนสื่อตางๆ อยางเหมาะสมในการดําเนินงาน

ประชาสัมพันธเพื่อเสนอฝายบริหารพิจารณาตัดสินใจและส่ังการ 

  4. ศึกษาปญหาตางๆ ที่เปนอุปสรรคตอการดําเนินงานประชาสัมพันธ            

เพื่อปรับปรุงแกไขใหงานประชาสัมพันธสนับสนุนการดําเนินงานใหเกิดประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลยิ่งข้ึน 

  5. ติดตามประเมินผลกระแสประชามติ ทาทีความรูสึกของประชาชนและขจัดภัย

อันเกิดจากกระแสประชามติ อันจะเปนภัยอันตรายตอเสรีภาพและการดําเนินงานของหนวยงาน 

  6. รวมรับรูนโยบาย วัตถุประสงคการดําเนินงานและความเปนไปของหนวยงาน

รวมกับผูบริหาร 

 

นักประชาสัมพันธ (วิรัช ลภิรัตนกุล 2542, 57) ทําหนาที่เปนส่ือกลางในการติดตอ 

หรือสรางความสัมพันธใหเกิดความเขาใจที่ถูกตองระหวางองคการ สถาบัน กับกลุมประชาชน   

ทําหนาที่เปนผูประนีประนอมหรือประสานประโยชนระหวางองคการ สถาบัน กับสังคม เพื่อใหเกิด

ความราบร่ืน โดยตองมีบทบาทและความรับผิดชอบ ดังนี้ 

  1. ติดตามความเคล่ือนไหวในดานการเปล่ียนแปลงของสังคมที่อาจเกิด

ผลกระทบตอองคการ สถาบัน และตองคาดการณ หรือทํานายแนวโนมตางๆ ในอนาคต 

  2. มีสวนรวมกําหนด หรือวางนโยบายขององคการใหเหมาะสมกับ

สภาพแวดลอมและความตองการของสังคม 
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  3. ส่ือสารประชาสัมพันธนโยบาย ขาวสารขององคการใหสมาชิกขององคการได

ทราบและเขาใจ และส่ือสารสูกลุมประชาชนภายนอก 

  4.สดับตรับฟงความคิดเห็น ความตองการ ความคาดหวังของประชาชนตอการ

ดําเนินงานขององคการ 

 

นอกจากนี้ นักประชาสัมพันธยังมีบทบาทหนาที่ที่มีสวนสําคัญอยางยิ่งตอ 

ความสําเร็จของงานประชาสัมพันธขององคการและหนวยงานตางๆ ซึ่งนักประชาสัมพันธจะตอง

ทําหนาที่ใหครบถวนและครอบคลุมงานประชาสัมพันธที่มีอยูหลายดานดวยกัน โดยอาจแบงเปน 

2 ประเภทคือ (บุษบา สุธีธรรม, 2539, 7) 

  1. บทบาทเปนผูบริหารงานประชาสัมพันธ ทําหนาที่บริหารงาน วางแผนงาน

โครงการตางๆ ใหคําปรึกษาแกฝายบริหารขององคการ มีสวนรวมในการตัดสินใจเชิงนโยบาย

เกี่ยวกับการประชาสัมพันธองคการ 

  2. บทบาทเปนเจาหนาที่เทคนิคประชาสัมพันธ ทําหนาที่ดานเทคนิคการส่ือสาร 

เชน การเขียนขาว การบรรณาธิกรณ การผลิตส่ือ การผลิตงานกราฟก การรายงานขาว การ

นําเสนอสาร โดยรับนโยบายจากผูบริหารงานประชาสัมพันธมาดําเนินการ 

 

ในเร่ืองของบทบาทของนักประชาสัมพันธ จากงานวิจัยในสหรัฐอเมริกาเมื่อป  

ค.ศ. 1979 ที่บรูมและสมิธ พบวา นักประชาสัมพันธมีบทบาทที่แตกตางกัน 2 บทบาท คือ 

- บทบาทผูจัดการ (Manager Role) 

- บทบาทเจาหนาที่งานเทคนิค (Technician Role) 

 

บทบาทที่อาชารยา (Archarya, 1985) และ กรูนิก (Gruing, 1992) ไดใหคํา 

นิยามไววา บทบาทผูจัดการนั้นมีความเกี่ยวของอยางใกลชิดกับการตัดสินใจในเร่ืองราวตางๆ ใน

หนวยงานที่นักประชาสัมพันธสังกัดอยู นักประชาสัมพันธที่มีบทบาทผูจัดการเปนผูมสีวนสําคัญใน

การกําหนดนโยบายและดําเนินงานตางๆ เพื่อความสําเร็จของหนวยงานหรือองคการ นอกจากนี้

ยังเกี่ยวของกับการทําสัญญากับหนวยงานภายนอกและการตัดสินใจในระยะยาวมากกวาการ

แกปญหาระยะส้ัน รวมถึงการคาดคะเน วิเคราะห และตีความหมายประชามติ ทัศนคติ และ

ประเด็นตางๆ ที่อาจมีผลกระทบกับการดําเนินงานของหนวยงานหรือองคการ นอกจากนี้นัก

ประชาสัมพันธที่มีบทบาทผูจัดการยังตองทําการวิจัย และประเมินผลเพื่อทราบผลกระทบจากการ

ดําเนินงานของหนวยงานหรือองคการอยางตอเนื่อง ทั้งยังมีสวนสําคัญในการกําหนดวัตถุประสงค

ปรัชญาของหนวยงาน ตลอดจนกระบวนการในการกําหนดงบประมาณ 
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  นักประชาสัมพันธที่มีบทบาทในการสรางเสริมความสัมพันธกับส่ือมวลชน มี

หนาที่ชวยหนวยงานหรือองคการ ในการระบุปญหาและแกไข ผานกระบวนการแกปญหาอยาง

เปนระบบ 

 
  4.เจาหนาท่ีเทคนิคการสื่อสาร / เจาหนาที่เทคนิคทางกราฟฟค (The 
Communication Technician / Graphic Technician) 
  นักประชาสัมพันธที่มีบทบาทเปนเจาหนาที่งานเทคนิค มีหนาที่ซึ่งตองใชทักษะ

ดานเทคนิค เชน การเขียน การทํากราฟฟค การถายรูป การเผยแพรลงส่ือตางๆ เพื่อตอบสนองตอ

แผนงานประชาสัมพันธที่ไดกําหนดไว 

 

  จากบทบาทของนักประชาสัมพันธที่บรูมทําการศึกษานั้น ดาราดิเรก เอกชัย 

(2538) ไดนําทฤษฎีนี้มาศึกษาบทบาทของนักประชาสัมพันธในประเทศไทย โดยมีรายละเอียดแต

ละบทบาท เรียงตามลําดับจากการปฏิบัติมากไปนอย ดังนี้ 

 
  บทบาทผูจัดการ (Manager) 
 - สงเสริมการมีสวนรวมในการจัดการเมื่อมีการตัดสินใจเร่ืองสําคัญดานการ 

ประชาสัมพันธ 

 - จัดการกับทุกเร่ืองที่เกี่ยวกับการประชาสัมพันธ 

 - รับผิดชอบตอความสําเร็จหรือลมเหลวของหนวยงานประชาสัมพันธ 

 - วางแผนและใหคําแนะนําเพื่อแกไขและหรือหลีกเล่ียงปญหาในดานการ 

ประชาสัมพันธ 

 - กําหนดทางเลือกในการแกไขปญหา ดานประชาสัมพันธ เมื่อทํางานรวมกับ 

ผูบริหาร 

 - มีสวนรวมในการตัดสินใจนโยบายการสื่อสาร 

 - เปนตัวแทนหนวยงานเม่ือมีเหตุการณสําคัญ หรือ การพบปะสังสรรค 

 - เปนผูกระตุนในการตัดสินใจจัดการดานการประชาสัมพันธ 

 - ทํางานรวมกับผูบริหารเพื่อเพิ่มพูนทักษะในการแกไข และ/หรือหลีกเล่ียงปญหา 

ดานการประชาสัมพันธใหพวกเขา 

 - ทําใหผูอ่ืนในหนวยงานตระหนักวามีสวนรวมในความสําเร็จหรือลมเหลวในสวน

งาน ประชาสัมพันธ 
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  บทบาทผูประสานการสื่อสาร (Communication Liaison) 
  - รายงานผลการสํารวจประชามติเพื่อเปนขอมูลในการจัดการกับความคิดเห็นอัน

หลากหลายของสาธารณชน 

- รายงานขอมูลปอนกลับของสาธารณชนที่มีตอนโยบายของหนวยงาน  

- วิเคราะหปญหาดานการประชาสัมพันธ และอธิบายแกผูอ่ืนในหนวยงาน 

- ตรวจสอบการส่ือสารเพื่อสามารถระบุปญหาการส่ือสารระหวางหนวยงานกับ 

สาธารณชน 

- หาโอกาสเขาไปรับฟงความคิดเห็นของบุคลากรภายในและสาธารณชน 

ภายนอก 

- ปฏิบัติตามกระบวนการวางแผนดานการประชาสัมพันธอยางเปนระบบ 

- จากประสบการณและการไดรับการฝกอบรม ทําใหผูอ่ืนเห็นวามีความ 

เชี่ยวชาญของหนวยงานในการแกไขปญหาดานการประชาสัมพันธ 
 

บทบาทผูเชี่ยวชาญดานสื่อมวลชนสัมพันธ (Media Relation Specialist) 
- เปนผูเขียนขอมูลดานการประชาสัมพันธในฐานะที่เปนขอมูลสําคัญของ 

หนวยงาน 

- ติดตอกับส่ือ และทําขาวแจก 

- แจงแกผูอ่ืนในหนวยงานใหรับทราบวาส่ือรายงานเร่ืองอะไรของหนวยงาน 

ออกไปและมีประเด็นอะไรสําคัญ 

 
  บทบาทเจาหนาท่ีเทคนิคดานกราฟค (Graphic Technician) 
  - ทําแผนพับ หนังสือ และเอกสารเผยแพร 

  - ถายภาพ ทํากราฟฟค เพื่อเปนวัตถุดิบในดานการประชาสัมพันธ 

  - รับผิดชอบดานเทคนิคการผลิตสื่อประชาสัมพันธ 

 

  ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้ จะนําแนวคิดในเร่ืองบทบาทนักประชาสัมพันธในดาน

ตางๆ ที่กลาวมาขางตน ไปเปนกรอบแนวคิดศึกษาตอวา บทบาทเหลานี้จะเขาไปมีบทบาทในเร่ือง

การสรางตราสินคาไดอยางไรบาง เพื่อเปนแนวทางในศึกษาหาบทบาทของการประชาสัมพันธใน

การสรางตราสินคาตอไป 
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5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
  

  กุลธิดา ธรรมภิวัชน(2542) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ความเปนนักวิชาชีพ        

นักประชาสัมพันธกับบทบาทและลักษณะการดําเนินงานประชาสัมพันธในประเทศไทย 

ผลการวิจัยพบวา บทบาทในการปฏิบัติงานของนักประชาสัมพันธมีตัวประกอบสําคัญ 6 บทบาท 

ทั้งนี้พบวานักประชาสัมพันธคนหนึ่งอาจมีมากกวา 1 บทบาท 
 
  นอกจากนี้ ชมพูนุท นุตาคม(2546) ยังไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง สถานภาพ 

บทบาท และแนวโนมการประชาสัมพันธของหนวยงานราชการและรัฐวิสาหกิจในยุคสารสนเทศ 

ผลการวิจัยพบวา ในดานบทบาทการประชาสัมพันธของหนวยงานราชการและรัฐวิสาหกิจในยุค

สารสนเทศ พบวา หนวยงานราชการและรัฐวิสาหกิจสวนใหญไมมีการกําหนดนโยบายการ

ประชาสัมพันธ วัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ ไดแก เพื่อเผยแพรขาวสารของหนวยงานท้ัง

ภายในและภายนอก เพื่อสรางภาพลักษณที่ดี เพื่อใหไดรับความรวมมือและการสนับสนุนจาก

ประชาชน และเพื่อสรางความนาเชื่อถือใหแกหนวยงาน 

 

ศิริลักษณ วงศสันติกุล ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธการสรางตราสินคา 

Propaganda ผลการวิจัยพบวา กลยุทธในการสรางตราสินคา Propaganda เร่ิมจากการพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมีรูปแบบที่โดดเดน และมีเอกลักษณเปนของตัวเอง รวมทั้งตอบสนองการใชงานของ

ผูบริโภคดวย โดยมีการกําหนดตําแหนงตราสินคา วาเปนตราสินคาที่มีการออกแบบสรางสรรค 

และนําสมัย รวมทั้งมีบุคลิกภาพของการสรางสรรค ชางจินตนาการ ราเริง ติดดิน และทันสมัย   

โดยใชการโฆษณาและการประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือหลักในการส่ือสารไปสูผูบริโภค  

 

  นอกจากนั้น  ปณณดา ศรีเนตร ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การประชาสัมพันธเพื่อ

สรางตราสินคาของผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมเปบซี่และโคกในประเทศไทย ผลการวิจัยพบวา กลยุทธ

การประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคาของผลิตภัณฑเคร่ืองด่ืมเปบซ่ีและโคกในประเทศไทยนั้น    

ใชกลยุทธในการสรางตราสินคา 3 กลยุทธ ไดแก การสรางภาพลักษณตราสินคา การสราง

ประสบการณผานตราสินคา  และการสรางความภักดีในตราสินคา  โดยใชกลยุทธการ

ประชาสัมพันธผานส่ือกิจกรรมพิเศษและขยายผลการประชาสัมพันธดวยเคร่ืองมือการ

ประชาสัมพันธอ่ืนๆ ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือบุคคล ส่ือส่ิงของ ส่ืออิเล็กทรอนิกส     

ศูนยกิจกรรม ส่ือดิจิตอล ทั้งนี้เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูและมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา 
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เกศชุดา รอดเงิน ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธและกลวิธีการประชาสัมพันธ 

ในการส่ือสารตราสินคาของผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ ผลการวิจัยพบวา กลยุทธการ

ประชาสัมพันธที่มีการใชในการสื่อสารตราสินคาของผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพ มีจํานวน 4   

กลยุทธ ไดแก กลยุทธการเผยแพรเนนเนื้อหาผลิตภัณฑและองคกร กลยุทธภาพลักษณ กลยุทธ

การสรางความสัมพันธอันดี และกลยุทธการสรางความเขาใจในภาวะวิกฤต สวนกลวิธีการ

ประชาสัมพันธที่ใชในการสื่อสารตราสินคา ไดแกการสื่อสารผาน (1) ส่ือเฉพาะกิจ เชน วิดีโอ   

แผนพับ รายงานประจําป วารสาร (2) ส่ือมวลชน เชน รายการวิทยุการแทรกผลิตภัณฑในรายการ

โทรทัศน การใหสัมภาษณของผูบริหาร ขาวประชาสัมพันธ การแถลงขาว (3) ส่ือบุคคล เชน โฆษก

ประจําองคกร การรับรองโดยผูที่มีชื่อเสียง ผูบริหารระดับสูงขององคกร การรับรองโดยองคกรหรือ

บุคคล (4) ส่ือกิจกรรม เชน การเยี่ยมชมโรงงาน การสัมมนา การสาธิต การเปนผูอุปถัมภรายการ 

กิจกรรมสมาชิกสัมพันธ การมอบรางวัล การจัดการประกวด (5) ส่ืออินเทอรเน็ต เชน เว็บไซต 

กระดานแสดงความคิดเห็น 

 

นอกจากนั้น จิราภา สุขเกษม ไดทําการศึกษาวิจยัเร่ือง กลยุทธและบทบาทของ 

การประชาสัมพันธในการสรางตราสินคาไทย ผลการวิจัยพบวา การประชาสัมพันธมีบทบาท

สงเสริมการโฆษณาและสงเสริมการขาย โดยการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑและการ

สงเสริมการขายดวยการจัดแถลงขาวเปดตัวเมื่อมีผลิตภัณฑหรือโฆษณาใหม การสงเอกสารขาว

ประชาสัมพันธไปยังส่ือมวลชนเมื่อมีการนําเสนอผลิตภัณฑใหมออกสูตลาดหรือเมื่อมีการ         

จัดรายการสงเสริมการขายใหมๆ และการจัดกิจกรรมพิเศษ  

 

ชื่นนภา กัลยาพิเชฎฐ ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การประเมินประสิทธิผลการ 

ประชาสัมพันธเร่ืองระบบเตือนภัยสึนามิในพื้นที่ที่ไดรับผลกระทบ พบวามีการใชกลยุทธการ

เลือกใชส่ือเพื่อการประชาสัมพันธ  ไดแก  ส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือบุคคล  ส่ืออินเตอรเน็ต  

 

นอกจากนี้ องคกร ภมรสุวรรณ ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง บทบาทและหนาที่ของ 

บริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธยุคใหม พบวา บทบาทของบริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธ ในฐานะที่

ปรึกษาเชิงกลยุทธ มีความสําคัญมากยิ่งข้ึน นอกจากนี้ แนวโนมของความสําคัญและบทบาท

หนาที่ของบริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธในอนาคต นาจะมีการเปลี่ยนแปลงอยางแนนอน โดยทุก

องคกรจะมีหนวยงานประชาสัมพันธ แมไมมีแผนกประชาสัมพันธในองคกร แตก็อาจมีการวาจาง

บริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธเปนผูดําเนินงานประชาสัมพันธให เพราะบทบาทของงาน
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บทที่  3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเร่ือง “บทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา (The Role 

of Public Relations in brand build)” เปนการวิจัย 2 สวนคือ เปนการวิจัยแบบผสมผสานการ

วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) กับการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใน

รูปแบบของการสํารวจ (Survey Research) ซึ่งผลการวิจัยในการวจิัยเชิงคุณภาพ จะนาํมาสราง

แบบสอบถามเพื่อการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งมข้ัีนตอนในการวิจัยดังนี้  

 

1. กลุมผูใหขอมูล 

2. เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวิจัย  

3. การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

5. เงื่อนไขในการตอบแบบสอบถาม 

6. เกณฑการกําหนดคะแนน 

7. การวิเคราะหและการนําเสนอขอมูล 

 

กลุมผูใหขอมูล 

ในการศึกษาวจิัยคร้ังนี ้แบงการวิจยัออกเปน 2 สวนคือ การวิจยัเชิงคุณภาพและ 

การวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีกลุมผูใหขอมูลดังนี้ 

  

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยจะทําการคัดเลือกองคกรธุรกิจที่เคยใชบริการบริษัท 

ที่ปรึกษาดานการประชาสัมพันธมา 1 องคกร จากองคกรธุรกิจที่มีความโดดเดน และไดรับการจัด

อันดับอยูในอันดับของบริษัทช้ันนํา 1,000 บริษัท (Top 1,000 Thai Companies) จัดทําโดยบริษัท 

เนชั่น พับลิชช่ิง (มหาชน) เมื่อป พ.ศ. 2549 ซึ่งองคกรธุรกิจที่คัดเลือกมาศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ 

ไดแก บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน ยูนิต้ี จํากัด เนื่องจากเปนองคกรธุรกิจที่มีการขยายตัวสูงอยาง

ตอเนื่อง แมเศรษฐกิจของประเทศจะชะลอตัว(ยอดจําหนายกิฟฟารีนในประเทศไทย ป 2539-

2551, www.giffarine.co.th) เปนองคกรที่ไดรับการจัดอันดับอยูในอันดับที่ 538 จาก 1,000 

บริษัทช้ันนําที่จัดอันดับโดยบริษัท เนช่ัน พับลิชช่ิง (มหาชน) และเปนองคกรไดรับรางวลัรับรองจาก

สถาบันมาตรฐานตางๆ มากมาย อาทิ  
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- ใบประกาศนียบัตรรับรองมาตรฐาน ISO 9001 จากสถาบัน BVQI  

- การรับรองระบบ G.M.P. จากกระทรวงสาธารณสุข  

- การรับรองเคร่ืองหมายฮาลาล จากคณะกรรมการกลางอิสลามแหงประเทศไทย  

- ตราสัญลักษณ “THAILAND’S BRAND” จากกรมสงเสริมการสงออก  

- รางวัลสมุนไพรคุณภาพ ประจําป 2544 จากกรมวิทยาศาสตรการแพทย     

   กระทรวงสาธารณสุข  

- การรับรองระบบคุณภาพมาตรฐาน ISO 9001 ในผลิตภัณฑกลุมสมุนไพร  

- การรับรองความสามารถหองปฏิบัติการตามมาตรฐาน ISO/IEC 17025 จาก 

   กรมวิทยาศาสตรการแพทย กระทรวงสาธารณสุข  

- การรองรับมาตรฐานระบบการวิเคราะหอันตรายและจุดวิกฤตที่ตองควบคุม  

   (HACCP) จาก BVQI  

- การรองรับมาตรฐานหลักเกณฑวิธีการที่ดีในการผลิตอาหาร (GMP) จาก BVQI  

- ใบประกาศนียบัตรโครงการยกระดับสถานที่ผลิตอาหาร (FOOD SAFTY) จาก 

   กระทรวงสาธารณสุข  

- รางวัล Prime Minister’s Export Award 2005 จากกรมสงเสริมการสงออก  

   กระทรวงพาณิชย 

 

  หลังจากเลือกบริษัทกิฟฟารีนเปนองคกรในการวิจัยเชิงคุณภาพแลว ผูวิจัยได

คัดเลือกบริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธที่บริษัทกิฟฟารีนเคยใชบริการมา 1 บริษัท เพื่อศึกษาขอมูล

การประชาสัมพันธในการสรางตราสินคาในดานที่เปนของบริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธ โดย

คัดเลือกบริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธบริษัทลาสุดที่บริษัทกิฟฟารีนเลือกใชบริการ นั่นคือ บริษัท 

ดีซี คอนซัลแทนส แอนด มารเก็ตต้ิง คอมมูนิเคช่ันส จํากัด ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดทําการสัมภาษณ

เจาะลึก (In-depth Interview) ผูใหขอมูลหลัก (Key Informant) ที่ดําเนินงานดานประชาสัมพันธ

เพื่อสรางตราสินคาของบริษัทกิฟฟารีน จํานวน 2 คน คือ ผูบริหารที่มีประสบการณและเกี่ยวของ

กับการดําเนินงานประชาสัมพันธของบริษัทกิฟฟารีน และนักประชาสัมพันธที่มีหนาทีรั่บผิดชอบใน

การดําเนินงานประชาสัมพันธจากบริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธ ดังนี้ 

 

1. แพทยหญิง นลินี ไพบูลย 

  ประธานกรรมการ บริษทั กฟิฟารีน สกายไลน ยนูิต้ี จาํกดั 
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  2. ดร.วทิย สิทธิเวคิน 

  ประธานเจาหนาที่ฝายการตลาด  

  บริษัท ดีซ ีคอนซัลแทนส แอนด มารเก็ตต้ิง คอมมูนิเคช่ันส จํากัด 

 

2. การวิจัยเชิงปริมาณ ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยใชกรอบการสุมตัวอยาง คือ บัญชี 

รายชื่อบริษัทที่ติดอันดับ “Top 1,000 Thai Companies” จัดทําโดยบริษัท เนชั่น พับลิชช่ิง 

(มหาชน) เมื่อป พ.ศ. 2549 ซึ่งมีจํานวน 1,000 องคกร ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตาม

หลักเกณฑการแปรผันรวมกันของขนาดกลุมตัวอยางกับความคลาดเคล่ือนที่เกิดข้ึนจากการสุม

ตัวอยาง โดยใชสูตรของ Taro Yamane  (Taro Yamane หนา 866 อางถึงในวิเชียร เกตุสิงห, 

2541:24) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมใหมีความคลาดเคล่ือน 5%  
 

เครื่องมือที่ใชในการศกึษาวิจยั 

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ไดแก แบบสัมภาษณ และ แบบสอบถาม 

มีวิธีการสรางและพัฒนาเครื่องมือ ดังนี้ 

 

1. การสรางและพัฒนาเครื่องมือ ไดดําเนินตามข้ันตอนตอไปนี้ 

1.1 ศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เกี่ยวของกับตัวแปร 

1.2 กําหนดตัวแปรที่ตองการศึกษา และใชเปนแนวทางในการสรางคําถาม 

1.3 สรางคําถามของเครื่องมือที่ตองใช เพื่อใหไดขอมูลตามวัตถุประสงคของ 

การวิจัย 

1.4 จัดทําเครื่องมือ 2 ชุด คือ แบบสัมภาษณ และแบบสอบถาม ตามลําดับ 

1.5 นําเคร่ืองมือแตละชุดใหผูทรงคุณวุฒิดานการวิจัย พิจารณาตรวจสอบ 

และนําขอเสนอแนะมาปรับปรุงแกไขกอนนําไปใชจริง ตามลําดับ 

 

2. ลักษณะของเคร่ืองมือ 

       ในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ ใชเคร่ืองมือ 2 ชุด ดังนี้ 

     2.1 แบบสัมภาษณ ใชสําหรับรวบรวมขอมูลรอบแรก โดยเปนการสัมภาษณ 

แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ซึ่งเปนการสัมภาษณเพื่อใหไดขอมูลที่ละเอียดถี่ถวนทุกแงมุม

ในหัวขอที่ตองการจากผูใหขอมูลหลัก นอกจากนี้การสัมภาษณยังเปนการติดตอส่ือสารโดยตรงที่

ทําใหสามารถเขาใจขอมูลไดทันที เมื่อมีความเขาใจผิดก็สามารถแกไขได โดยการสัมภาษณ
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อธิบายเพิ่มเติมวา หลังจากนําขอมูลที่ไดไปทําการวิเคราะหโดยละเอียด และมีประเด็นใดเพิ่มเติม 

จะขอเขามาสัมภาษณผูใหขอมูลอีกครังในภายหลัง 

1.5 หลังการสัมภาษณ ผูวิจัยนําเคร่ืองบันทึกเสียงที่บันทึกคําสัมภาษณมาถอด   

เทปการสนทนามาประกอบกับการจดบันทึก เพื่อนําไปบันทึกเปนลายลักษณอักษรที่ชัดเจน 

1.6 นําผลการวิจัยจากการสัมภาษณเจาะลึกมาสรางแบบสอบถาม เพื่อนําไปเก็บ 

รวบรวมขอมูลในการวิจัยเชิงสํารวจอีกทีหนึ่ง 

  

2. การวิจัยเชิงปริมาณ 

2.1 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกไปเก็บ 

รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยมีทั้งการนําแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางดวย

ตัวเอง และการจัดทําเปนแบบสอบถามออนไลนและจัดสงทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส (อีเมล)โดย

ทําการพิมพขอความและ link ของแบบสอบถามเพื่อใหกลุมตัวอยางไดเขาไปทําในเว็บไซดที่ผูวิจัย

ไดจัดทําข้ึนดวยโปรแกรมที่ต้ังไว (ดูแบบสอบถามในภาคผนวก ค)  โดยมีขอความและตัวอยาง

ตามภาพที่ 3.1 ดังตอไปนี้ 

 

“เรียน พี่ๆ นักประชาสัมพันธ ทุกทาน ดิฉันนิสิตปริญญาโท อยากจะขอรบกวน 

พี่ๆ นักประชาสัมพันธ ทุกทาน ชวยทําแบบสอบถามการวิจัย เร่ือง 'บทบาทนักประชาสัมพันธใน

การสรางตราสินคา' ซึ่งแบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งในการเก็บขอมูลเพื่อทําวิทยานิพนธระดับ

ปริญญาโท สาขาวิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย โดย

สามารถทําแบบสอบถามไดตามลิงคดานลางนี้   

 

http://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=cHA3THZlbGUwcWpEV0llTHlGU0dj

Vmc6MA..  

ดิฉันขอขอบพระคุณทุกๆ ทานเปนอยางยิ่ง สําหรับความรวมมือในการทํา 

แบบสอบถามคะ” 

 

 

 

 

 

 

http://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=cHA3THZlbGUwcWpEV0llTHlGU0djVmc6MA
http://spreadsheets.google.com/viewform?formkey=cHA3THZlbGUwcWpEV0llTHlGU0djVmc6MA
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ภาพท่ี 3.1 แสดงภาพการสงขอความและ Link ของแบบสอบถามทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส  

      (อีเมล) ไปยังกลุมตัวอยางที่เปนนักประชาสัมพันธในองคกรตางๆ  

 

โดยในการสงอีเมลนั้น ผูวิจัยไดสงไปยังที่อยูอีเมลจํานวนทั้งหมด 1,000 อีเมล 

ตามบัญชีรายช่ือบริษัทที่ติดอันดับ “Top 1,000 Thai Companies” จัดทําโดยบริษัท เนช่ัน พับลิช

ชิ่ง (มหาชน) เมื่อป พ.ศ. 2549 นอกจากนี้ ยังไดสงอีเมลแบบสอบถามไปยังกลุมบุคคลที่รูจักกับ

เครือขายนักประชาสัมพันธ เพื่อใหอีเมลแบบสอบถามถูกสงตอ (Forward mail) ไปยังนัก

ประชาสัมพันธใหมากที่สุด 

เนื่องจากระยะเวลาในการทําแบบสอบถามเปนระยะเวลาท่ีจํากัด ดังนั้น เมื่อ 2.2 

ผูวิจัยสามารถรวบรวมแบบสอบถามมาไดครบ 100 ชุด ทั้งแบบสอบถามที่เก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยางดวยตัวเอง และแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางที่ไดรับกลับมาทางอีเมล ก็จะทําการหยุด

และนําขอมูลไปประมวลผลตอไป  

 
เงื่อนไขในการตอบแบบสอบถามทางอินเทอรเนต 
 

ในแบบสอบถาม ผูวิจัยกําหนดขอคําตอบโดยจะมีเคร่ืองหมาย  * จําเปน เพื่อแสดงใหรูวา

ขอที่มีเคร่ืองหมาย     *   เปนคําถามที่ตองตอบ ไมสามารถขามได ซึ่งถาหากกลุมตัวอยางกรอกไม

ครบ เมื่อกดคําวาสง ระบบจะแสดงขอความสีแดง “ดูเหมือนคุณจะยังมีคําถามที่ปอนขอมูล
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เกณฑการกําหนดคะแนน 

เกณฑการใหคะแนนและการแปลความหมายเกี่ยวกับการทํางานประชาสัมพันธ 

เพื่อสรางตราสินคาของนักประชาสัมพันธ ไดกําหนดคาคะแนน ดังนี้ 

1. การทํางานประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 

 

- การวัดความมากนอยในการทํางานประชาสัมพนัธในการสรางตราสินคา ในการ 

ทํางานดานประชาสัมพันธทีผ่านมา มีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้ 

มากที่สุด  ให  5 คะแนน 

  มาก   ให  4 คะแนน 

  ปานกลาง  ให  3 คะแนน 

  นอย   ให  2 คะแนน 

  นอยที่สุด  ให  1 คะแนน 

 

การวัดและการแปลความหมายคาคะแนนเฉล่ีย ใชเกณฑในการกําหนดชวงของ 

การวัด ดังนี ้

 

  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด = 5 – 1 = 0.8 

 
ระดับ 5 

  

ดังนัน้ จงึกาํหนดชวงคะแนนเฉล่ียเปนชวงๆ ละ 0.8 คะแนน เพื่อศึกษาปริมาณ 

ความมากนอยของแตละคําตอบจากผลรวมของกลุมตัวอยางซ่ึงแจกแจงรายละเอียดได ดังนี ้
  คาคะแนนเฉลี่ย  ความหมาย 

4.21 – 5.00   มากที่สุด 

3.41 – 4.20   มาก 

2.61 – 3.40   ปานกลาง 

1.81 - 2.60   นอย 

1.00 – 1.80   นอยที่สุด 
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- การวัดความสําคัญของข้ันตอนในกระบวนการประชาสัมพันธในการสราง      

ตราสินคา มีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้ 

สําคัญมากที่สุด  ให  5 คะแนน 

  สําคัญมาก  ให  4 คะแนน 

  สําคัญปานกลาง  ให  3 คะแนน 

  สําคัญนอย  ให  2 คะแนน 

  ไมสําคัญเลย  ให  1 คะแนน 

 

การวัดและการแปลความหมายคาคะแนนเฉล่ีย ใชเกณฑในการกําหนดชวงของ 

การวัด ดังนี ้

 

  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด = 5 – 1 = 0.8 

 

  

ดังนัน้ จงึกาํหนดชวงคะแนนเฉล่ียเปนชวงๆ ละ 0.8 คะแนน เพื่อศึกษาปริมาณ 

ความมากนอยของแตละคําตอบจากผลรวมของกลุมตัวอยางซ่ึงแจกแจงรายละเอียดได ดังนี ้
  คาคะแนนเฉลี่ย  ความหมาย 

4.21 – 5.00   สําคัญมากที่สุด 

3.41 – 4.20   สําคัญมาก 

2.61 – 3.40   สําคัญปานกลาง  

1.81 - 2.60   สําคัญนอย 

1.00 – 1.80   ไมสําคัญเลย 

  

- การวัดการใชเคร่ืองมือประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา มีเกณฑการให 

คะแนน ดังนี ้ 

 

ใชมากที่สุด  ให  5 คะแนน 

  ใชมาก   ให  4 คะแนน 

  ใชปานกลาง  ให  3 คะแนน 

  สําคัญนอย  ให  2 คะแนน 

ไมใชเลย  ให  1 คะแนน 

ระดับ 5 

  



68 

การวัดและการแปลความหมายคาคะแนนเฉล่ีย ใชเกณฑในการกําหนดชวงของ 

การวัด ดังนี ้

 

  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด = 5 – 1 = 0.8 

 
ระดับ 5 

  

ดังนัน้ จงึกาํหนดชวงคะแนนเฉล่ียเปนชวงๆ ละ 0.8 คะแนน เพื่อศึกษาปริมาณ 

ความมากนอยของแตละคําตอบจากผลรวมของกลุมตัวอยางซ่ึงแจกแจงรายละเอียดได ดังนี ้
  คาคะแนนเฉลี่ย  ความหมาย 

4.21 – 5.00   ใชมากที่สุด 

3.41 – 4.20   ใชมาก 

2.61 – 3.40   ใชปานกลาง 

1.81 - 2.60   ใชนอย 

1.00 – 1.80   ไมใชเลย 

2. บทบาทของงานประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 

 

- การวัดผลของงานประชาสัมพันธตอการสรางตราสินคามีเกณฑการให 

คะแนน ดังนี้  

  มีผลมากที่สุด  ให  5 คะแนน 

  มีผลมาก  ให  4 คะแนน 

  มีผลปานกลาง  ให  3 คะแนน 

  มีผลนอย  ให  2 คะแนน 

  ไมมีผลเลย  ให  1 คะแนน 

 

การวัดและการแปลความหมายคาคะแนนเฉล่ีย ใชเกณฑในการกําหนดชวงของ 

การวัด ดังนี ้

 

  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด = 5 – 1 = 0.8 

 
ระดับ 5 
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ดังนัน้ จงึกาํหนดชวงคะแนนเฉล่ียเปนชวงๆ ละ 0.8 คะแนน เพื่อศึกษาปริมาณ 

ความมากนอยของแตละคําตอบจากผลรวมของกลุมตัวอยางซ่ึงแจกแจงรายละเอียดได ดังนี ้
  คาคะแนนเฉลี่ย  ความหมาย 

4.21 – 5.00   มีผลมากที่สุด 

3.41 – 4.20   มีผลมาก 

2.61 – 3.40   มีผลปานกลาง 

1.81 - 2.60   มีผลนอย 

1.00 – 1.80   ไมมีผลเลย  

 

การวิเคราะหและการนําเสนอขอมูล 
 

  การวิจยัคร้ังนีใ้ชการวิเคราะหขอมูล 2 สวน ดังนี ้

 

  1. วิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก ในประเด็นที่เกี่ยวกับการใช

เคร่ืองมือประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา และบทบาทของนักประชาสัมพันธในการสรางตรา

สินคา ใชการวิเคราะหเชิงคุณภาพดวยวิธีการสรุปสาระสําคัญของคําสัมภาษณ เพื่อสรุปเปน

บทบาทของนักประชาสัมพันธในการสรางตราสินคาและการใชเคร่ืองมือประชาสัมพันธในการ

สรางตราสินคา แลวนําเสนอในรูปแบบของการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive 

Analysis) 

 

  2. วิเคราะหและประมวลผลขอมูลจากแบบสอบถามดวยเคร่ืองคอมพิวเตอร   

โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อทําการวิเคราะหทางสถิติ จากนั้นนําผลคํานวณ

ทางสถิติที่ไดมาเขียนการวิเคราะห และนําเสนอผลการวิจัยตอไป 
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กลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 
 

กลุมเปาหมายของบริษัทกิฟฟารีนในการทํางานประชาสัมพันธ มีกลุมเปาหมาย 

หลัก คือ กลุมผูบริโภคที่มีรายไดระดับบีบวก หรืออาจเรียกไดวาเปนกลุมคนชนช้ันกลางที่มีฐานะ

คอนขางสูง และมีความตองการใชสินคาเฉพาะเจาะจง ดังที่ พญ.นลินี ไพบูลย กลาววา  

 

“กลุมเปาหมายของบริษัทกิฟฟารีน คือ คนกลุมบีบวก ทีเ่ปน

กลุมมีความรู เปนคนเรียนหนังสือ มีฐานะพอสมควร แตก็ตอง

เลือกใชสินคาอยางมีเหตุมีผล”  

 

(พญ.นลินี ไพบูลย : สัมภาษณ 12 มีนาคม 2552) 

 

  โดยการทําประชาสัมพันธ จะเนนการประชาสัมพันธที่ไปถึงกลุมเปาหมายกลุมนี้

เปนหลัก เชน ในการเลือกส่ือ ก็จะเลือกสื่อที่กลุมเปาหมายนี้เปดรับ ซึ่งแสดงใหเห็นวาการทํา

ประชาสัมพันธจะเนนเจาะกลุมเปาหมายหลักกอนที่จะแผขยายไปยังกลุมเปาหมายที่เปนวงกวาง 

  
โครงสรางทีมงานประชาสัมพันธและการวางแผนประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 
 

ในดานโครงสรางทีมงานประชาสัมพันธและการวางแผนประชาสัมพันธ ผูให 

สัมภาษณตางกลาวถึงโครงสรางทีมงานประชาสัมพันธและการวางแผนประชาสัมพันธในการ

สรางตราสินคาในทิศทางที่มีความเกี่ยวเนื่องกัน จึงขอเสนอทั้งสองประเด็นไปพรอมๆ กัน ดังนี้ 

 

ในการทํางานประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคา พบวาโครงสรางของทีมงาน 

ประชาสัมพันธของบริษัทกิฟฟารีน ประกอบดวยสวนตางๆ ไดแก ผูบริหาร ฝายส่ือสารการตลาด 

ฝายประชาสัมพันธ ฝายส่ือสารองคกร ฝายสมาชิกสัมพันธ ฝายพัฒนาธุรกิจ และฝาย Internal 

Training โดยมีฝายส่ือสารการตลาดเปนศูนยกลาง  

 

“เรามีแผนกประชาสัมพันธของเราเอง โดยมีฝายส่ือสาร

การตลาดเปนเ ซ็นเตอรของฝาย  ในฝาย ส่ือสารการตลาดจะ

ประกอบดวย ฝายประชาสัมพันธ ฝายส่ือสารองคกรที่จะดูภายในของ

บริษัท ฝายสมาชิกสัมพันธ ฝายพัฒนาธุรกิจ ฝาย Internal Training ที่
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ในสวนของการวางแผนประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคา พญ.นลินี ไพบูลย ให 

สัมภาษณตอไปวา  

 

“ผู บ ริหารจะมาวางแผนร วมกับทุกฝ าย  ทั้ งฝ ายผลิต           

Back office ทั้งหมด และฝายส่ือสารการตลาด โดยมาชวยกัน

วิเคราะหผูบริโภค วิเคราะหเศรษฐกิจ วิเคราะหคูแขง จากนั้นก็จะมา

กําหนดแนวทางที่ เหมาะสม  วาแผนงานที่จะทํานั้นควรจะเปน        

แผนระยะส้ัน หรือแผนระยะยาว เมื่อเรากําหนดกลยุทธแตละแผน

เสร็จแลว ก็จะมาบอกทางพีอาร ซึ่งบางแผนที่เราสามารถบอกส่ือไดก็

จะบอกไป แตบางนโยบายที่ยังไมจําเปนตองบอกสื่อก็อาจดําเนินการ

ไปกอน”  

 

(พญ.นลินี ไพบูลย : สัมภาษณ 12 มีนาคม 2552) 

 

นอกจากทีมงานประชาสัมพันธของบริษัทกิฟฟารีนแลว ยังมีทีมงานในสวนที่มา 

จากบริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธอีกดวย ซึ่งการทํางานรวมกับบริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธนั้น 

ทางบริษัทกิฟฟารีนมักจะใชบริการในรูปแบบที่เปนระยะส้ันมากกวา โดย พญ.นลินี ไพบูลย กลาว

วา  

 

“ที่ผานมาก็มีการใชบริการบริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธบาง 

ไมมีบาง เนื่องจากเราเปนธุรกิจขายตรง ซึ่งไมเหมือนธุรกิจอ่ืน ทําให

บางคร้ังบริษัทพีอารเคาอาจไมคอยเขาใจเรา”  

 

(พญ.นลินี ไพบูลย : สัมภาษณ 12 มีนาคม 2552) 

 

ในชวงป 2551 บริษัทที่เขามาเปนที่ปรึกษาประชาสัมพันธใหกับบริษัทกิฟฟารีน  

คือบริษัท ดีซี คอนซัลแทนส แอนด มารเก็ตต้ิง คอมมูนิเคช่ันส จํากัด โดยโครงสรางทีมงานจาก

บริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธนั้น จะเปนทีมเล็กๆ และมีการแบงฝายในการทําหนาที่ของแตละคน

ออกไปอยางชัดเจน โดยจะมี ดร.วิทย สิทธิเวคิน จากบริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธ เปนตัวหลักใน

การเขาไปพูดคุยกับทางบริษัทกิฟฟารีนวาตองการใหประชาสัมพันธออกไปในทิศทางใด กอนจะ

มาคิดและวางแผนกับทีมงาน และนําไปเสนอกับทางบริษัทกิฟฟารีนอีกคร้ัง  



 75 
 

“ทีมของเราเปนทีมที่คอนขางเล็ก โดยเราแบงเปนสวนตางๆ 

คือ ประสานงานกับส่ือมวลชนไปเลยหนึ่งคน เพราะส่ือมวลชนจะมี

คล่ืนความถี่ในการรับรูไมเหมือนสาธารณชน เนื่องจากเขาตองใชศัพท

ภาษาขาว และจะมีประเด็นขาวของเคาเอง ในขณะที่อีกคนก็จะดู

กิจกรรมวาจะตองมีกิจกรรมลักษณะใดบาง  สวนอีกคนก็ เปน             

ผูประสานงานทั่วๆ ไป” 

 

 (ดร.วิทย สิทธิเวคิน : สัมภาษณ 26 มีนาคม 2552) 

 

ซึ่งโครงสรางทีมงานจากบริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธที่เขามาทํางานกับทาง 

บริษัทกิฟฟารีนนั้น เปนดังแสดงในแผนภาพท่ี 4.2 

 

 

 

 

 

 

 
  จากแผนภาพที่ 4.1 จะเห็นวาในโครงสรางทีมงานจากบริษัทที่ปรึกษา

ประชาสัมพันธ จะประกอบดวยฝายประสานงานสื่อมวลชน ฝายกิจกรรม และฝายประสานงาน

ทั่วไป โดยมีหัวหนาทีมเปนแกนหลักในการทําหนาเขาไปพูดคุยปรึกษาและวางแผนการทํางานกับ

บริษัทกิฟฟารีน 

 

ทั้งนี้ ในเร่ืองของโครงสรางทีมงานประชาสัมพันธเพื่อการสรางตราสินคา ดร.วิทย  

สิทธิเวคิน ไดใหความเห็นเพิ่มเติมวา ในการทํางานเพื่อสรางตราสินคาใหมีประสิทธิภาพนั้น ตองมี

คนที่เปน key driver คือคนที่เปนเจาภาพหนึ่งคนหรือหนึ่งทีม  ซึ่งจะเปนตัวผลักดันสําคัญที่สุดที่

ทําใหงานดําเนินตอไป แตทั้งนี้ทั้งนั้น ทีมดังกลาวตองไดรับการสนับสนุนจากฝายบริหารเสียกอน 

Head 

แผนภาพที ่4.2 
โครงสรางทมีงานจากบรษิัทที่ปรกึษาประชาสัมพนัธ 

กิฟฟารีน 

ประสานงานสื่อมวลชน กิจกรรม ประสานงานทั่วไป 
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แผนการประชาสัมพันธที่เหมาะสมในการสรางตราสินคานั้น ดร.วิทย สิทธิเวคิน  

ใหความเห็นวาควรจะมีระยะเวลาอยางนอย 1 ป ซึ่งเปนระยะเวลาที่เหมาะสม แตทั้งนี้ทั้งนั้น

ในชวงกลางปควรมีการทบทวนแผนประชาสัมพันธนั้นอีกคร้ัง เนื่องจากหากสถานการณแวดลอม

ใดๆ มีการเปลี่ยนแปลงไป จะไดมีการปรับเปล่ียนแผนใหเขากับสถานการณไดทันเวลา 

 

นอกจากนี้ ดร.วิทย สิทธิเวคิน ใหความเห็นเพิ่มเติมวา กอนมาสูข้ันตอนการ 

วางแผนงานประชาสัมพันธนั้น ยังมีอีกข้ันตอนหนึ่งที่ตองใหความสําคัญมากที่สุดคือข้ันตอนการ

หาขอมูล เนื่องจากจะทําใหการดําเนินการในข้ันตอนตอไป สามารถดําเนินไปสูเปาหมายได

ถูกตองตามที่ตองการ 

 

“ข้ันตอนการยอยขอมูลเพื่อใหไดขอมูลดิบ ถือวาเปนข้ันตอนที่

สําคัญที่สุด เชน การหาวาภายนอกมองสินคาเราองคกรเปนอยางไร 

ซึ่ง research บางอันที่มีนั้น กลุมเปาหมายที่เคาเอามาทําโฟกัสกรุป

อาจไมใชกลุมที่เราตองการ ดังนั้น ส่ิงสําคัญที่สุดคือ กระบวนการใน

การพิจารณาและคัดเนื้อหาที่ไดมาจากการสํารวจ วาขอมูลสวนไหนท่ี

ใชไดบาง ควรดึงขอมูลสวนไหนมาใชประโยชนบาง ซึ่งถาดึงมาถูก      

ก็จะดําเนินการในข้ันตอไปไดอยางถูกกลุมเปาหมาย” 

 

(ดร.วิทย สิทธิเวคิน : สัมภาษณ 26 มีนาคม 2552) 

 

ในเร่ืองโครงสรางทีมงานประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคา สรุปไดวา โครงสราง 

ทีมงานของบริษัทกิฟฟารีนประกอบดวยฝายตางๆ ไดแก ฝายส่ือสารการตลาด ฝายประชาสัมพนัธ 

ฝายส่ือสารองคกร ฝายพัฒนาธุรกิจ และฝาย Internal Training โดยมีฝายส่ือสารการตลาดเปน

ศูนยกลาง ซึ่งทุกฝายที่กลาวมาทั้งหมดจะข้ึนตรงกับผูบริหาร และในบางคร้ังก็จะมีบริษัทที่ปรึกษา

ประชาสัมพันธเขามาทํางานรวมกันเพื่อใหการประชาสัมพันธดําเนินไปอยางมีประสิทธิภาพมาก

ข้ึน ซึ่งทีมงานจากบริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธจะเปนทีมขนาดเล็กที่มีการแบงฝายในการทํางาน

อยางชัดเจน ไมวาจะเปนฝายส่ือมวลชน ฝายกิจกรรม และฝายประสานงานทั่วไป โดยจะมีหัวหนา

ทีมที่เปนตัวหลักในการเขามาประชุมและวางแผนกับบริษัทกิฟฟารีนวาจะมีทิศทางการดําเนินการ

ประชาสัมพันธอยางไรบาง  

 

สําหรับการวางแผนประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคา กอนวางแผนจะเปน 
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ข้ันตอนของการหาขอมูล มีการวิเคราะหดานตางๆ ทั้งดานผูบริโภค ดานเศรษฐกิจ ดานคูแขง     

วาเปนอยางไร ซึ่งข้ันตอนนี้ถือเปนข้ันตอนที่มีความสําคัญมากที่สุด เพราะจะทําใหการดําเนินการ

ในข้ันตอนตอไปดําเนินไปอยางมีประสิทธิภาพ หลังจากข้ันตอนการวางแผนจะเปนการกําหนด  

ทิศทางการประชาสัมพันธวาจะเปนไปในทิศทางใด เมื่อไดทิศทางจึงมากําหนดแผนการ

ประชาสัมพันธวาควรใชแผนแบบใด โดยผูใหสัมภาษณเห็นวาแผนระยะ 1 ป มีความเหมาะสม

มากที่สุด และเม่ือกําหนดทิศทางและแผนประชาสัมพันธแลว จึงคอยกําหนดกลยุทธและเคร่ืองมือ

ที่จะใชในการทํางานประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคาตอไป 

 
กลยุทธการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 
 

บริษัทกิฟฟารีนไดใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเขามาเปนเคร่ืองมือในการ 

สรางตราสินคาของบริษัทกิฟฟารีนต้ังแตเร่ิมแรก เพื่อใหกลุมเปาหมายทราบถึงขอมูลเกี่ยวกับ  

ตราสินคาและองคกร อันนําไปสูความสัมพันธอันดีระหวางองคกรกับกลุมเปาหมายในระยะยาว 

โดยในชวงแรกของการสรางตราสินคา เร่ิมจากงานประชาสัมพันธเปนหลักเนื่องจากสามารถสราง

การรับรูไดดี มีความนาเชื่อถือ และใชเม็ดเงินไมมาก ในปตอมาที่เร่ิมมีเม็ดเงินมากข้ึน ถึงจะเร่ิมนํา

การโฆษณาเขามาใช  

 

“การสรางแบรนดของเราต้ังแตเร่ิมแรก ไมไดเร่ิมจากการ

โฆษณา แตเร่ิมจากการประชาสัมพันธกอนเปนหลัก มีทั้งการแถลง

ขาว การไปทําความรูจักกับนักขาว สวนการโฆษณา เรานาํมาใชในปที่

สอง หลังจากที่เรามีเม็ดเงินพอสมควรแลว เพราะฉะนั้นกลาวไดวา    

กิฟฟารีนของเราเร่ิมจากการประชาสัมพันธกอน โดยตองทําแบบ

สม่ําเสมอ แบบคอยเปนคอยไป และพยายามสรางคอนเนคชั่นกับส่ือที่

เขาถึงกลุมเปาหมายไดดี” 

(พญ.นลินี ไพบูลย : สัมภาษณ 12 มีนาคม 2552)   

 

  สรุปไดวา ในชวงแรกของการสรางตราสินคา การประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือ

สําคัญที่ถูกนํามาใชเพื่อสรางการรับรูและความนาเช่ือถือแกกลุมเปาหมาย ซึ่งทําใหเกิด

ความสัมพันธอันดีระหวางองคกรกับกลุมเปาหมายในระยะยาว หลังจากนั้น เม่ือองคกรมีปริมาณ

เงินมากพอ จึงคอยนําการโฆษณาเขามาใชในภายหลัง 
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ทั้งนี้ จากการสัมภาษณและจากการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของ สามารถสรุปถึง 

รูปแบบการใชกลยุทธการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคาของบริษัทกิฟฟารีน ดังนี้ 

 
1.การสรางความนาเชื่อถือดวยการใหขอมูลขาวสาร 

  

จากการสรางตราสินคาของบริษัทกิฟฟารีนที่เร่ิมตนนับต้ังแตบริษัทเร่ิมกอต้ังคือ  

ป 2539 ซึ่งเปนชวงจังหวะที่กําลังจะเกิดวิกฤติเศรษฐกิจพอดี ทําใหการสรางตราสินคาในขณะนั้น

เปนไปดวยความยากลําบาก การเปนสินคาขายตรงเคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑเสริมอาหารออก

ใหมทําใหตองมีการวางแผนเพื่อเปาหมายสองประการ ประการแรก คือ การทําใหคนไทยยอมรับ

ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑเสริมอาหาร และประการที่สอง คือ การทําใหบริษัทเปดใหม

ผานพนภาวะวิกฤตเศรษฐกิจไปได (SMEs Today: มีนาคม 2008) 

 

นอกจากนี้ จากประสบการณที่เคยทําธุรกิจขายตรงแบรนดสุพรีเดอรมมากอน    

ทําให พญ.นลินี ไพบูลย ทราบถึงเหตุผลที่คนไทยไมมีความมั่นใจในแบรนดไทย วามาจากการมี

ประสบการณที่ไมดีกับแบรนดไทยมากอน จึงใหมีความเช่ือมั่นตอสินคาแบรนดตางประเทศ

มากกวา  

  

 “กิฟฟารีนเปนบริษัทที่สองของหมอ  โดยบริษัทแรกคือ          

สุพรีเดอรม ซึ่งในตอนนั้นเราไมไดมองเร่ืองการสรางแบรนด แตเรามอง

เร่ืองการสรางทีมงานขาย  แลวก็สรางนักขายที่มีประสิทธิภาพ 

ตลอดจนใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่ดี แตก็มาพบปญหาจากการทํา

บริษัทแรก คือคนไทยไมเช่ือมั่นในสินคาไทยเทาที่ควร โดยมีความรูสึก

วาของนอกนาจะเปนของที่ดีกวา “ 

 

 “เพราะฉะนั้นพอมาทํากิฟฟารีน จึงมีแนวคิดของการพัฒนา

ระบบ ทั้งในเร่ืองของกลยุทธและการวางแผนการดําเนินการเติบโต    

โดยคิดวาเราตองแกปญหาที่เคยมีทั้งหมดดวยการสรางแบรนดและ

การสรางความเขาใจที่ถูกตองใหกับสาธารณชน  อยางในการ

แกปญหาในเร่ืองความไมเชื่อมั่นในสินคาไทย เราก็ตองใหความรูอยาง

ละเอียดวาวัตถุดิบที่เราซ้ือ มาจากบริษัทไหน ประเทศอะไร แลวก็มี

งานวิจัยไดรับการรับรอง ที่ทุกคนสามารถคนหาขอมูลดูไดเองจาก
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จากกลยุทธดังกลาว จะเห็นไดวามีการสรางทัศนคติใหมๆ ในดานงานขาย      

ดวยการปรับเปล่ียนวิธีการขายตรงในรูปแบบใหม ที่ไมเปนการยัดเยียดขายสินคาใหกับผูบริโภค 

แตจะเปนการสรางยอดขายของนักธุรกิจอิสระ ดวยการส่ือสารออกไปยังกลุมผูบริโภคและกลุม

สมาชิกใหรับทราบวา ตองการเชิญจะมาเปนเจาของธุรกิจรวมกันระหวางนักธุรกิจอิสระกับบริษัท 

เปนเครือขายผูใชสินคาที่ใหผลตอบแทนตามความยุติธรรมที่มาจากการใชสินคาหรือแนะนําสินคา

จริงๆ ซึ่งกลยุทธนี้ก็เปนอีกกลยุทธการดําเนินธุรกิจในยุคเร่ิมแรกของบริษัทกิฟฟารีน ซึง่ทาํใหบริษทั

กิฟฟารีนกลายมาเปนบริษัทขายตรงของคนไทยที่ประสบความสําเร็จทางดานตลาดเปนอยางมาก  

 
3. การสรางภาพลักษณ 

 

การสรางภาพลักษณเปนอีกกลยุทธหนึ่งที่องคกรตางๆ นิยมใชในการ 

ประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา เพราะการมีภาพลักษณที่ดีจะทําใหตราสินคาเปนที่นิยมและ

เปนที่ชื่นชอบของผูบริโภค ดังที่ พญ.นลินี ไพบูลย กลาววา ในการสรางแบรนดทุกวันนี้ จะเนน   

ทุกอยาง ทุกดาน โดยเร่ืองภาพลักษณแบรนดตองมากอนเปนอันดับแรก ตามมาดวยเร่ืองผลลัพธ

ที่มาจากการใช รวมถึงราคาที่สมเหตุสมผล ซึ่งส่ิงเหลานี้คือการสรางภาพลักษณทั้งส้ิน (พญ.นลินี 

ไพบูลย : สัมภาษณ 12 มีนาคม 2552)  

  

กลาวสรุปไดวา การสรางภาพลักษณเปนอีกกลยุทธหนึ่งที่นํามาใช  ซึ่งสงผลให 

ตราสินคาเปนที่นิยมและเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภค อันจะสงผลดีตอความสัมพันธตอไปในระยะ

ยาว ซึ่งการสรางภาพลักษณก็เปนอีกหนึ่งกลยุทธในการสรางตราสินคา ที่บริษัทกิฟฟารีนให

ความสําคัญเปนอันดับแรก  

 
4. การสรางความแตกตาง  

 

กลยุทธการสรางความแตกตางนั้น เปนการบอกถึงลักษณะที่แตกตางของสินคา 

หรือองคกรที่แตกตางจากตราสินคาหรือองคกรอ่ืน ๆ ซึ่งการสรางความแตกตางนี้จะชวยทําให

ผูบริโภคมีการรับรูในตราสินคาที่แตกตางไป ดวยการหาจุดที่มีความพิเศษกวาตราสินคาอ่ืนๆ โดย

การสรางความแตกตางที่บริษัทกิฟฟารีนนํามาใช คือการมีมิติทางสังคม โดยเม่ือผลิตภัณฑของ

บริษัทกิฟฟารีนเขาไปสูตลาด ถึงแมจะมีการส่ือสารออกไปยังกลุมเปาหมายวาบริษัทกิฟฟารีนมี

ผลิตภัณฑที่ดีและเครือขายที่ใสใจ แตตราสินคาอ่ืนที่อยูในอุตสาหกรรมเดียวกันก็มีส่ิงเหลานี้เปน

จุดขายเชนเดียวกัน จึงตองหาจุดที่แตกตางออกไปเพื่อมาสรางความโดดเดนใหกับตราสินคา    
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 “ดวยราคาสินคาที่มันถูกกวากันทําใหมันเลยดูไมไฮโซ แต

หากเราดันผลิตภัณพวกนี้ไปอยูในหนังสือไลฟสไตล หรือเรียกอีกอยาง

วาหนังสือไฮโซ ได ภาพของกิฟฟารีนที่เห็นในหนังสือ จะชวยทําใหคน

รูสึกวาสินคาตัวนี้นาลอง เพราะฉะนั้นเราลองซักหนอยเปนไง ซึ่งสินคา

พวกนี้ ขอถาไดทดลองหนึ่งคร้ัง ถาชอบก็จะชอบไปเลย” 

 

 “เราผลักดันเร่ืองการลงหนังสือ เพื่อเขาไปเปนสินคาไฮโซมาก

พอสมควร เพราะถามีภาพไปอยูตรงน้ันจะทําใหคนรูสึกวาอยางนอย     

กิฟฟารีนก็อยูในอันดับตนๆ แลวสินคาเหลานี้ ถาเราทําใหคนระดับสูง

รูสึกวาสินคานี้ดีไดแลวละก็ คนระดับกลางและลางก็จะรูสึกวาดีและ

ใชตามดวยเหมือนกัน” 

 

 (ดร.วิทย สิทธิเวคิน : สัมภาษณ 26 มีนาคม 2552) 

 

จากกลยุทธการยกระดับตราสินคานี้ สรุปไดวาเปนการสรางตําแหนงตราสินคา  

(Positioning) ใหกับสินคาใหม โดยถาสามารถทําใหผูบริโภครับรูไดวาผลิตภัณฑนี้เปนผลิตภัณฑ

ที่ดี จะทําใหเกิดความเช่ือถือและตัดสินใจทดลองใชสินคา ซึ่งนําไปสูการจดจําสินคาและกลับมา

ซื้ออีกคร้ังหนึ่ง 

 
6. การทดลองใชผลิตภัณฑ (Product Substance) 

 
จากที่กลาวถึงในเร่ืองการยกระดับตราสินคา วาบริษัทกิฟฟารีนเปนสินคาที่มี 

คุณภาพดีอยูแลว แตการที่มีราคาไมแพงทําใหผูบริโภคไมเชื่อวาเปนสินคาที่มีคุณภาพดี และ      

ไมกลาทดลองใช ดังนั้นจึงตองหาวิธีที่ทําใหผูบริโภคไดลองใช จึงเปนที่มาของกลยุทธการลองใช

ผลิตภัณฑ โดยมีสินคาตัวอยางใหลองใช โดยเนนกลุมเปาหมายหลักที่เปนส่ือมวลชน เพราะเม่ือ

ส่ือมวลชนไดลองใชและพบวาเปนผลิตภัณฑที่ดี ก็จะเกิดการนําไปบอกตอ 

 

“เพราะคนใชแบรนดอ่ืนมานาน เชน ใชแอมเวยอยางเดียว      

ไมเคยลองใชสินคาอ่ืนเลย ก็จะไมมีการเปรียบเทียบ อยางส่ือมวลชน

เองก็อาจไมเคยใชผลิตภัณฑของกิฟฟารีนเลย เราเลยคิดวานาจะมี 

Product Example ใหลองใชเพื่อเปรียบเทียบกัน อยางพี่เองก็ไมเคย
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- กองทุนมงคลปยะสุพรรณกัลยา  ซึ่งเปนการมอบทุนการศึกษาแบบใหเปลา

แกเด็กหญิงกําพรา 

- การมอบทุนคาอาหารชาง  ใหแกสถาบันคชบาลแหงชาติ จ. ลําปาง  

- การจัดทําโครงการ “ พอแมอุปถัมภ ” โครงการเพื่อชวยเหลือเด็ก ผูประสบภัย

ธรณีพิบัติสึนามิ ซึ่งจัดข้ึนโดยสภาสตรีแหงชาติ  

- การสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสาธารณประโยชนของหนวยงานตางๆ อาทิ 

คณะแพทยศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย,สภากาชาดไทย, สภาสตรี

แหงชาติ, กองทุนคล่ืนน้ําใจ, โครงการหัวใจสีขาวรวมรณรงคตานภัยเอดส, 

มูลนิธิอนุเคราะหคนหูหนวกฯ, พิพิธภัณฑสถานแหงชาติ หอศิลป, สมาคม

สงเสริมสถานภาพสตรี, สภาสังคมสงเคราะหแหงประเทศไทย เปนตน  

 

โดยจากการเปนองคกรที่มีการคืนกําไรสูสังคม มีความรับผิดชอบตอสังคมเชนนี้  

เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรในสายตาผูบริโภค อันจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดี

ตอตราสินคาและองคกรมากข้ึนดวยเชนกัน 

 

จากการสัมภาษณและศึกษาเอกสารที่เกี่ยวของ สามารถสรุปออกมาไดวา ในการ 

ประชาสัมพันธในการสรางตราสินคาของบริษัทกิฟฟารีน มีการใชกลยุทธตางๆ ดังนี้ 

 

1. การสรางความนาเชื่อถือดวยการใหขอมูลขาวสาร เปนการใหขอมูล 

ขาวสารตางๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑและเกี่ยวกับองคกร เพื่อทําใหผูบริโภคและสมาชิกมีความ

เชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑและมีความเชื่อถือในตัวองคกร 

  

2. การปรับเปลี่ยนวีธีขายตรงรูปแบบใหม เพื่อปรับเปล่ียนทัศนคติของคน 

ไทยตองานขาย วาไมใชงานขายในรูปแบบเดิมอีกตอไป แตเปนการมาทําธุรกิจรวมกันระหวาง

สมาชิกกับองคกร ซึ่งกลยุทธนี้เปนการทําใหคนเกิดความรูสึกที่ดีตองานขายและสนใจเขามาเปน

สมาชิกเครือขายในจํานวนเพิ่มมากข้ึน 
 

3. การสรางภาพลักษณ เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีทั้งตอตราสินคาและตอตัว 

องคกรใหเกิดกับกลุมผูบริโภคและสมาชิก ซึ่งจะสงผลดีตอความสัมพันธในระยะยาว  

 

4. การสรางความแตกตาง เพื่อทําใหผูบริโภคมีความรับรูวาเปนตราสินคาที่มี 
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ความพิเศษกวาตราสินคาอ่ืนๆ อยางไรบาง โดยเนนดานการมีมิติทางสังคม ซึ่งจะทําใหผูบริโภค

และสมาชิกเกิดความมั่นใจในตราสินคาและเกิดความมั่นใจในผลิตภัณฑวาเปนผลิตภัณฑที่ดี 
 

5. การยกระดับตราสินคา (Uplift Brand Profile) เพื่อทําใหคนรูสึกวาตรา 

สินคานี้มีผลิตภัณฑที่ดี นาเชื่อถือ และเกิดการตัดสินใจลอง ซึ่งจะนําไปสูการจดจําสินคาและ

กลับมาซ้ือไปใชอีกคร้ังหนึ่ง 

 

6. การทดลองใชผลิตภัณฑ (Product Substance) กลยุทธนี้เนนกลุม 

เปาหมายหลักที่เปนส่ือมวลชน เพราะเม่ือส่ือมวลชนไดลองใชและพบวาเปนผลิตภัณฑที่ดี ก็จะ

เกิดการนําไปบอกตอแกผูบริโภคตอไป 

 
7. การบริหารลูกคาสมัพันธ (Customer Relationship Management :  

CRM) เนื่องจากเปนธุรกิจขายตรงที่มีสมาชิกในเครือขายเปนจํานวนมาก จึงตองใชกลยุทธนี้ใน

การสรางความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรกับสมาชิกในเครือขายที่มีอยู เพื่อนําไปสูความสัมพันธ

อันดีในระยะยาว 
 

8. ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร(Corporate Social Responsibility  
: CSR) ความรับผิดชอบตอสังคมถือเปนหนึ่งปณิธานที่ทางผูบริหารของบริษัทกิฟฟารีนให

ความสําคัญมาโดยตลอด ซึ่งการเปนองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคมเชนนี้ ทําใหเกิด

ภาพลักษณที่ดี และทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอตราสินคาและองคกร 

 
การใชเครื่องมือประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 

 
การสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายที่เปนผูบริโภคและสมาชิกไดอยางมีประสิทธิภาพ  

กลยุทธประชาสัมพันธที่กลาวมาทั้งหมดไดถูกนําไปปฏิบัติผานเคร่ืองมือประชาสัมพันธตางๆ ซึ่ง

การเลือกใชเคร่ืองมือประชาสัมพันธที่เหมาะสมเปนสวนหนึ่งในการทําใหการประชาสัมพันธนั้น

ประสบความสําเร็จบรรลุตามเปาหมาย  

 

สําหรับเคร่ืองมือประชาสัมพันธในการสรางตราสินคานั้นมีใหเลือกใชมากมาย 

หลากหลายวิธี และสามารถจัดกลุมประเภทเคร่ืองมือประชาสัมพันธตามชองทางการส่ือสารได    

5 ประเภทใหญๆ ไดแก ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือกิจกรรม และสื่ออินเทอรเน็ต        
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ชุดคูมือทําธุรกิจ (Guideline Kits)  

  เปนชุดคูมือการทําธุรกิจที่แจกใหสมาชิกที่เขามาเปนสมาชิกเครือขายในการ

ดําเนินธุรกิจ โดยภายในเลมจะมีรายละเอียดตางๆ ไมวาจะเปน การแนะนําเกี่ยวกับการดําเนิน

ธุรกิจ ลักษณะการดําเนินธุรกิจขององคกร ศักยภาพขององคกร แผนการตลาดและการจาย

ผลตอบแทน หลักในการดําเนินธุรกิจ ข้ันตอนสูความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจ รวมถึงกฎระเบียบ

และขอบังคับตางๆ ในการทําธุรกิจกับบริษัทกิฟฟารีน 

  

  จากเคร่ืองมือประชาสัมพันธที่อยูในประเภทส่ือเฉพาะกิจ สามารถสรุปไดวา 

เคร่ืองมือประชาสัมพันธในกลุมนี้นํามาใชเพื่อการเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับสินคาและองคกร เพื่อ

สรางการรับรูใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคและกลุมเปาหมาย 

 

  ศูนยขอมูลทางโทรศัพท (Hot Lines)  

  เปนศูนยขอมูลใหบริการทางโทรศัพทที่ลูกคาสามารถสอบถามขอมูลและปญหา

ตางๆ ในการใชผลิตภัณฑได จากนั้นบริษัทก็จะนําขอมูลตางๆ ที่ลูกคาสอบถามมาเปนฐานขอมูล

เพื่อนําไปเปนขอมูลในการสรางผลิตภัณฑตอไป โดยศูนยขอมูลทางโทรศัพทของบริษัทกิฟฟารีน 

คือหมายเลข 02-619-5222 Giffarine Delivery ที่มีบริการรับสมัคร แนะนําสินคาและส่ังซ้ือสินคา 

ตลอดจนตอบปญหาตางๆ ที่ลูกคาสงสัย  

 
2. สื่อมวลชน  

 
ชองทางนี้เปนการเผยแพรขอมูลขาวสารผานส่ือตางๆ ทั้งส่ือส่ิงพิมพ ส่ือวิทยุ ส่ือ  

โทรทัศน โดยจากการสัมภาษณ พญ.นลินี ไพบูลย และ ดร.วิทย สิทธิเวคิน มีความเห็นสอดคลอง

กันวาส่ือมวลชนเปนชองทางที่มีความสําคัญมากที่สุด  เนื่องจากทําใหสามารถส่ือสารไปยังกลุม

ผูบริโภคและสมาชิกไดเปนจํานวนมาก จึงเปนส่ือที่มีการใชมากที่สุด โดยมีการใชเคร่ืองมือผาน

ส่ือมวลชน ดังนี้ 

 

การสัมภาษณผูบริหาร (Executive Interview) 

เปนการประชาสัมพันธที่นาเช่ือถือเนื่องจากส่ือไดสัมภาษณตัวผูบริหารแบบตัว 

ตอตัว ซึ่งเปนการนําเสนอบริษัทในแงที่ดี ถูกตอง และสามารถควบคุมความเสียหายในแงไมดี

ตางๆ ได โดยผูบริหารของบริษัทกิฟฟารีนมีการใหสัมภาษณออกส่ือตางๆ เชนการเขารวมการอัด



http://www.showded.com/
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ขาวประชาสมัพันธ (News Release) 

เปนการสงขาวสารตางๆ ขององคการไปยังผูบริโภค เชน ขอมูลสินคา โดยจัดทํา 

ในรูปแบบของขาวหรือบทความที่ครอบคลุมวาใคร ทําอะไร ที่ไหน เมื่อไหร อยางไร และทําไม และ

สงไปใหส่ือโดยตรง ดังเชนขาวประชาสัมพนัธ ดังภาพที่ 4.6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพท่ี 4.6 ขาวประชาสมัพันธของบรษิัท กฟิฟารีน สกายไลน ยูนิต้ี จํากัด 

    (http://www.newswit.com, 6 ตุลาคม 2551) 
 
 

การเลือกหุนสวน (Partner) 

การเลือกหุนสวนที่ดีจะนําไปสูการประชาสัมพันธทางการตลาดที่ประสบ 

ความสําเร็จ ทําใหบริษัทมีความนาเช่ือถือ ดังเชนที่บริษัทกิฟฟารีนรวมมือกับหองปฏิบัติการ ดีเอส

เอ็ม นิวทริชั่นแนล โพรดักส ประเทศสวิสเซอรแลนด และหองปฏิบัติการชวานสตาบิโล ประเทศ

เยอรมนี ในการพัฒนา "Pattrena Acne Pen by Giffarine" ปากกาสําหรับทาสิว ซึ่งเปนการสราง

ความนาเชื่อถือในตัวผลิตภัณฑใหเกิดแกผูบริโภค (http://www.ryt9.com) 

 

การจัดงานแถลงขาว (Press Conference)  

การจัดงานแถลงขาวเปนเคร่ืองมือหนึ่งที่กิฟฟารีนใชเปนประจํา โดยมี 

วัตถุประสงคเพื่อแนะนําผลิตภัณฑใหมใหเปนที่รูจักแกประชาชน หรืออาจเปนการประชาสัมพันธ

สินคา โดยสถานที่แถลงขาวจะใชสถานที่ที่มีความสะดวกในการเดินทาง เปนศูนยกลางของเมือง 

เพื่ออํานวยความสะดวกแกส่ือมวลชนและผูที่มารวมงาน โดยบริษัทกิฟฟารีนมีการจัดงานแถลง

ขาว เชนการจัดงานแถลงขาวเปดตัวผลิตภัณฑใหมของบริษัท ดังภาพที ่4.7 
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ภาพท่ี 4.7 ภาพจากงานแถลงขาวเปดตัวผลิตภัณฑใหมของบรษิทักิฟฟารีน 
 

3. สื่อบุคคล  
เปนการใชบุคคลเปนตัวแทนในการเผยแพรขาวสาร โดยตองเปนบุคคลที่มีความ 

นาเช่ือถือ และมีสวนเกี่ยวของกับสินคาและองคกร โดยมีเคร่ืองมือตางๆ ดังนี้ 
 

การรับรองโดยผูที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) 

การใชผูมีชื่อเสียงนี้ จะตองเปนผูที่มีประสบการณจริงกับผลิตภัณฑขององคการ  

ดังเชนที่บริษัทกิฟฟารีนไดคัดเลือก คุณวรัทยา นิลคูหา และคุณอธิชาติ ชุมนานนท ซึ่งเปนผูใช

ผลิตภัณฑของกิฟฟารีนอยูแลว มาเปนผูรับรองผลิตภัณฑให ดังภาพที่ 4.8 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
ภาพท่ี 4.8 ภาพการเปดตัว คุณวรัทยา นิลคูหา และคุณอธิชาติ ชุมนานนท  

เปนพรีเซ็นเตอรใหกับบริษัทกฟิฟารีน(http://www.newswit.com, 6 ตุลาคม 
2551) 
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ผูบริหารระดับสูงสุดของบริษัท (CEOs) 

ผูบริหารระดับสูงนี้ถือวาเปนโฆษกหรือนักขายที่มีประสิทธภาพสูงสุด เนื่องจาก 

เปนผูใหขอมูลเกี่ยวกับบริษัทที่นาเช่ือถือ ซึ่งผูใหสัมภาษณกลาววาเปนปจจัยที่สําคัญมาก เพราะ

การที่ผูบริหารเปดตัวออกไปสูบริโภค จะทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลไดเร็วที่สุด ดังนั้นองคกรที่เพิ่ง

เร่ิมสรางตราสินคาจึงควรใชแคร่ืองมือนี้ ยกเวนวาตราสินคาดังกลาวลงตัวแลว เชน เบียรชางก็ไม

จําเปนตองใชคุณเจริญ สิริวัฒนภักดี หรือกระทิงแดงไมจําเปนตองใชคุณเฉลียว อยูวิทยา มาเปน

ผูใหสัมภาษณ ซึ่งตัวอยางของบริษัทกิฟฟารีน ดังภาพที่ 4.9 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4.9 ภาพการออกสือ่นิตยสารของ พญ.นลิน ีไพบูลย ผูบริหารระดับสงู 

    ของบริษทักิฟฟารีน (Business.com Magazine, ตุลาคม 2551) 
 

4. สื่อกิจกรรม  
เปนการนํากิจกรรมพิเศษตางๆ มาใชในการเผยแพรขาวสารไปยังกลุมเปาหมาย  

เพื่อกอใหเกิดความเขาใจอันดี รวมถึงภาพลักษณที่ดีของตราสินคา โดยมีเคร่ืองมือตางๆ ดังนี้ 

 

การเปนผูอุปถัมภประเภทตางๆ (Sponsorship) 

บริษัทกิฟฟารีนไดอุปถัมภรายการประเภทตางๆ เพื่อใหเขาถึงผูบริโภค ดังเชนการ 

ใหการสนับสนุนการประกวด THAI SUPERMODEL CONTEST 2008 ดวยการสนับสนุน

เคร่ืองสําอางของบริษัทกิฟฟารีน ในการแตงหนาแกนางแบบผูเขารอบ 20 คนสุดทาย พรอมทั้ง

มอบรางวัลพิเศษ และผลิตภัณฑจากกิฟฟารีนแกผูเขารอบ (http://www.marketeer.co.th) 

 

http://www.marketeer.co.th/
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การสนับสนุนการเรียนการสอนของโรงเรียน (School Program) 

บริษัทกิฟฟารีนมีการสนับสนุนส่ือการสอนใหกับโรงเรียนตางๆ ดังเชน การมอบ 

เคร่ืองอุปโภคบริโภคและอุปกรณการเรียน  พรอมสมทบทุนการศึกษา ใหแกบานราชาวดี(หญิง) 

สถานสงเคราะหเด็กพิการทางสมองและปญญา ณ อ.ปากเกร็ด จ.นนทบุรี  ดังภาพที่ 4.10 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4.10 ภาพการมอบอุปกรณการเรียน (ขาวสารกิฟฟารีน, http://www.giffarine.co.th,  
      30 มกราคม 2552) 
 

การจัดใหส่ือมวลชนเยี่ยมชมสถานที่ (Press Tour)  

เปนการเปดใหส่ือมวลชนไดเยี่ยมชมสถานที่ของทางบริษัท เพื่อเปนการสราง 

ความใกลชิดระหวางสินคากับกลุมส่ือมวลชน ซึ่งส่ือมวลชนจะไดเปนตัวกลางในการสงผาน

ขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาและองคกรไปยังผูบริโภค โดยบริษัทกิฟฟารีนไดมีการจัดใหส่ือมวลชน

ไปเยี่ยมชมโรงงานเปดใหมที่นิคมอุตสาหกรรมนวนคร ดังจะเห็นไดจากขาวประชาสัมพันธ ดังนี้   

 

“บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน ยูนิต้ี  จํากัด แถลงขาวเปด

โรงงาน และพาส่ือเยี่ยมชม Central LAB, R&D โรงงานผลิต

เคร่ืองสําอาง และ โรงงานผลิตอาหารและยา เพื่อใหเห็นถึงทิศ

ทางการพัฒนาธุรกิจของบริษัทฯ ในวันพุธที่ 1 ตุลาคม 2551 เวลา 

8.30 - 13.00 น. ณ โรงงานกิฟฟารีน นิคมอุตสาหกรรม นวนคร 

ปทุมธานี (เร่ิมลงทะเบียน 10.00 น. ที่โรงงานนวนคร) และในชวง

http://www.giffarine.co.th/


http://www.thaipr.net/


http://www.giffarine.co.th/
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  จากการศึกษาเครื่องมือประชาสัมพันธที่ใชในการสรางตราสินคา สามารถสรุปได 

ดังนี้ 
 

1. สื่อเฉพาะกิจ   
นํามาใชเพื่อการเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับสินคาและองคกร เพื่อสรางการรับรูใหเกิด 

ข้ึนกับผูบริโภคและกลุมเปาหมาย การเลือกใชชองทางนี้ เพื่อใชเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

สินคาและองคกร ไปสูส่ือมวลชนและกลุมเปาหมายที่เปนผูบริโภค สมาชิก และประชาชนทั่วไป 

โดยเปนส่ือที่ทางองคกรผลิตข้ึนเอง ซึ่งเครื่องมือที่ใชในชองทางส่ือเฉพาะกิจ ไดแก ส่ือส่ิงพิมพที่

นาสนใจของบริษัท (Books, Booklets, and Brochures) และ ชุดคูมือทําธุรกิจ (Guideline Kits) 

  
2. สื่อมวลชน  
ส่ือมวลชนเปนชองทางที่มีความสําคัญมากที่สุด  เนื่องจากทําใหสามารถส่ือสาร 

ไปยังกลุมผูบริโภคและสมาชิกไดเปนจํานวนมาก จึงเปนส่ือที่มีการใชมากที่สุด โดยมีการใช

เคร่ืองมือผานส่ือมวลชน ไดแก การจัดงานแถลงขาว (Press Conference) และ การสัมภาษณ

ผูบริหาร (Executive Interview) 

 
3. สื่อบุคคล  
เปนตัวกลางระหวางกลุมผูบริโภคกับองคกร โดยเคร่ืองมือที่ใชไดแก ผูบริหาร 

ระดับสูงสุดของบริษัท (CEOs) ซึ่งมีจุดประสงคเพื่อความนาเชื่อถือใหกับตราสินคาและองคกร 
 

4. สื่อกิจกรรม  
ส่ือกิจกรรมมีจุดประสงคเพื่อสรางความสัมพันธอันดีระหวางกลุมเปาหมายกับ 

องคกร โดยจะเนนการจัดกิจกรรมที่เขาถึงและตอบสนองความตองการผูบริโภคและบริษัทคูคาได 

โดยเคร่ืองมือที่ใชผานส่ือกิจกรรม ไดแก การจัดใหส่ือมวลชนเยี่ยมชมสถานที่ (Press Tour) และ

การสัมมนา (Seminar) 

 
5. สื่ออินเทอรเน็ต 
ส่ืออินเทอรเน็ต เปนชองทางการส่ือสารที่มีความสําคัญและเขาถึงกลุมผูบริโภค 

ไดเปนจํานวนมาก ซึ่งมีจุดประสงคเพื่อใหขอมูลขาวสารทั่วไป โดยการใชเคร่ืองมือประชาสัมพันธ

ผานชองทางส่ืออินเตทอรเน็ต ไดแก การจัดทําเว็บไซต (Website) 
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  การประเมินผลการประชาสัมพนัธเพือ่สรางตราสนิคา  
 

  การประเมินผลการประชาสัมพันธ ถือวาเปนข้ันตอนที่สําคัญในการทํางาน

ประชาสัมพันธ เนื่องจากเปนการประเมินการดําเนินงานประชาสัมพันธวาประสบความสําเร็จมาก

นอยเพียงใด โดยวิธีที่ใชในการประเมินผลนั้น ดร.วิทย สิทธิเวคิน กลาววา ตองใชการทําวิจัยเพื่อดู

วากลุมเปาหมายมีการตอบรับตามแผนที่เราทําประชาสัมพันธไปหรือไม 

 

“ในการประเมินนั้น  ตองใชการรีเ สิรชการทําวิจัย  เพื่อ

ประเมินผลวาคนมองภาพแบรนดตามที่เราตองการหรือไม และ ไมใช

วาเม่ือทําประชาสัมพันธออกไปแลวจะสามารถทําการประเมินผลได

ทันที แตตองใชระยะเวลาสักระยะหนึ่ง ถึงคอยทําได” 

 

“แตสําหรับกิฟฟารีนซึ่งเปน consumer product นั้น สามารถ

ทําการประเมินผลทุกหนึ่งปได เพราะ consumer product จะมีการ   

ตอบรับจากผูบริโภคที่เร็วมากกวาผลิตภัณฑชนิดอ่ืน” 

(ดร.วิทย สิทธิเวคิน : สัมภาษณ 26 มีนาคม 2552) 

 

อยางไรก็ตาม ในความเห็น เกี่ยวกับการประเมินผลการประชาสัมพันธ  พญ.นลินี  

ไพบูลย กลาววา สําหรับบริษัทกิฟฟารีนแลว การประเมินผลดวยการทําวิจัยอาจจะเปนวิธีที่ทําได

ยาก เนื่องจากบริษัทกิฟฟารีนมีการทําประชาสัมพันธในหลายชองทาง จึงตองใชการประเมินผล

ดวยการดูจากผลการทํางานของนักธุรกิจในเครือขายแทน และถึงแมจะไมมีการประเมินผลดวย

การทําวิจัยโดยบริษัทกิฟฟารีนเองก็ตาม แตยังมีหนวยงานอ่ืนที่เกี่ยวของกับธุรกิจขายตรง ไดแก 

สมาคมขายตรงไทย มาทําวิจัยเพื่อเปนการประเมินผลให ซึ่งผลการประเมินออกมาวา brand 

awareness ของบริษัทกิฟฟารีนอยูในระดับสูงเปนที่นาพอใจ  

 

ดังนั้นจึงกลาวไดวา การประเมินผลถือวาเปนข้ันตอนที่มีความสําคัญ ที่จะชวย 

วัดผลสําเร็จในการทํางานวามีมากนอยเพียงใด โดยตองดูวาตราสินคาเปนผลิตภัณฑประเภทใด 

แลวจึงคอยเลือกวิธีการประเมินผลและระยะเวลาที่จะทําการประเมินผลที่เหมาะสมตอไป ซึ่งการ

ประเมินผลที่ใชมากคือการทําวิจัยเพื่อดูการตอบรับของกลุมเปาหมายในการทําประชาสัมพันธ 
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สวนท่ี 2 การศึกษาบทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา  
 

บทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 
  

จากการศึกษาบทบาทการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา พบวา นับต้ังแต 

เร่ิมกอต้ังบริษัทจนถึงปจจุบัน บริษัทกิฟฟารีนใชการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคามาโดย

ตลอด  โดย พญ.นลินี ไพบูลย กลาววา การประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือหนึ่งที่มีความสําคัญในการ

สรางตราสินคา เนื่องจากใชเงินที่นอยมากเมื่อเทียบกับวิธีอ่ืน โดยถาองคกรมีความสัมพันธที่ดีกับ

ส่ือ และมีขาวที่นาสนใจ ส่ือมวลชนก็จะลงขาวให โดยไดใหคําแนะนําแกเจาของกิจการที่กําลัง

เร่ิมตน ที่ยังมีเม็ดเงินไมมากนัก การทําประชาสัมพันธเปนทางเลือกหนึ่งที่นาสนใจในการสรางตรา

สินคา เนื่องจากใชตนทุนนอยและไดผลดี เวลาการออกส่ือ ซึ่งจะคุมคามากกวาการซ้ือส่ือโฆษณา

ในทีวี  (พญ.นลินี ไพบูลย : สัมภาษณ 12 มีนาคม 2552) 

 

  ซึ่งความเห็นดังกลาวสอดคลองไปในแนวทางเดียวกันกับความเห็นของ ดร.วิทย 

ที่มองวาการประชาสัมพันธมีบทบาทมากเนื่องจากการทําประชาสัมพันธทําใหผูบริโภคไดรับทราบ

ขอมูลที่มากกวาการโฆษณา ซึ่งทําใหเกิดความเชื่อถือในตราสินคามากกวา โดยเฉพาะอยางยิ่งถา

ไดรับทราบขอมูลผานบุคคลที่สามน่ันคือส่ือมวลชน ก็จะยิ่งเกิดความเชื่อถือในตราสินคามาก

กวาเดิม ดังที่ ดร.วิทย กลาววา 

“ลูกคาเด๋ียวนี้ ใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธมากข้ึน

เยอะครับ เพราะปจจุบันลูกคาไมเชื่อโฆษณาแลว คือโฆษณาเปนตัว   

ทําใหรูวา มีสินคาตัวนี้ออกใหม ทําใหคนสนใจและรูจักกอน แตหลังจาก

นั้นเวลาเขาไปเปดแมกกาซีนแลวเจอบทความที่ยาวข้ึน เขาก็จะติดตาม

อาน ยกตัวอยางเชน ถาเราทําพีอารลงแมกกาซีนเพียงอยางเดียว คนก็

จะไมรูวาสินคานี้คืออะไร และไมเกิดความสนใจ แตการโฆษณาเปนการ

บอกวาสินคานี้นาใช เปน somebody เปน something ทําใหคนสนใจ

มากข้ึน และเมื่อเขาไดไปอานบทความในหนังสือก็จะทําใหรู สึกดี         

นั่นเปนเพราะการประชาสัมพันธบอกขอมูลไดเยอะกวา ทําใหคนทราบ

ขอมูลเยอะกวา จึงนาเช่ือถือกวา และเขาสูภาคสวนสังคมตางๆ ไดงาย

ข้ึน” 
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“ในแงของกิฟฟารีนนั้น กิฟฟารีนออกโฆษณามาจริง เชน 

โฆษณาโดยอ้ัม โดยจุย แตคนไมไดซื้อทันทีนะครับ คนจะไปซ้ือหนังสือ 

อานแมกกาซีน จากนั้นก็จะเขาใจวา ออ มันเปนอยางนี้นี่เอง ถาอยางงั้น

ลองดีกวา หรือกิจกรรมพีอารมันทําใหคนมีโอกาสไดเห็นถึงคุณสมบัติ

และเร่ืองราวตางๆ ของตัวสินคามากข้ึน” 

 

“นอกจากนี้ที่สําคัญอีกอันคือการผานบุคคลที่สาม ซึ่งโฆษณา

ทําใหกิฟฟารีนไปถึงประชาชน แตพีอารจะเลาเร่ืองไปยังบุคคลที่สามารถ

กล่ันกรองขอมูลไดนั่นคือส่ือมวลชน ซึ่งส่ือก็จะยอยขอมูลและถายทอด

ออกมาสูประชาชนอีกที คนก็จะรูสึกวา คนกลางบอกวากิฟฟารีนดี      

ถาอยางนั้นลองใชก็แลวกัน” 

 

(ดร.วิทย สิทธิเวคิน : สัมภาษณ วันที่ 26 มีนาคม 2552) 

 

สรุปไดวา งานประชาสัมพันธมีบทบาทมากในการสรางตราสินคา เนื่องจากการ 

โฆษณาใชเวลาส้ันและราคาแพง จึงไมสามารถใหคําตอบในเร่ืองที่คนอยากรูเกี่ยวกับตราสินคาได

เพียงพอ แตการประชาสัมพันธจะสามารถบอกขอมูลไดมากกวา นาเช่ือถือกวา และเขาสู

กลุมเปาหมายที่ เปนกลุมเปาหมายที่ตองการไดงายกวา และที่ สําคัญไปกวานั้นคือ การ

ประชาสัมพันธไมไดทําใหประชาชนรูจักแคหนาตาของผลิตภัณฑ แตยังรูจักไปทุกภาคสวนทั้ง

ผลิตภัณฑและองคกร จึงทําใหตราสินคามีความนาเชื่อถือ 

 
บทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคาในอนาคต 

 

ในดานบทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคาในอนาคต พญ.นลินี  

ไพบูลย และ ดร.วิทย สิทธิเวคิน มีความเห็นสอดคลองไปในทางเดียวกันคือ การประชาสัมพันธจะ

ยังคงมีบทบาท และมีบทบาทมากข้ึนเร่ือยๆ ตอไปในอนาคต ดังที่ พญ.นลินี ไพบูลย กลาววา 

ตอไปในอนาคต ทั้งการประชาสัมพันธ การโฆษณา และการตลาด ตองไปดวยกัน เชน ในการ

สรางแบรนด ระหวางที่ทําการตลาดเพื่อสรางยอดขาย ก็ตองมีการทําประชาสัมพันธเพื่อใหนักขาว

สนใจและลงขาวนี้ หลังจากนั้น เมื่อมีเม็ดเงินมากข้ึน จึงคอยลงโฆษณาในภายหลัง (พญ.นลินี 

ไพบูลย : สัมภาษณ 12 มีนาคม 2552) 
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ทางดาน ดร.วิทย สิทธิเวคิน ใหความเห็นเพิ่มเติมวา ปจจุบันประชาชนจะไม 

พิจารณาแควา สินคาช้ินนี้ดีหรือเปลา แตจะมองไปถึงบุคลิกลักษณะของตราสินคาและองคกรซ่ึง

จะเนนการเปนตราสินคาและองคกรที่ดี ดังนั้นแนวโนมการทํางานประชาสัมพันธ จึงเปนการ

ส่ือสารใหกลุมเปาหมายรับรูถึงการเปนบริษัทที่ดี มีธรรมาภิบาล  

 

“ยังไงประชาสัมพันธก็ตองมีบทบาทมากข้ึน เพราะปจจุบัน

เวลาคนเลือกสินคา จะไมใชแคดูวาสินคานี้ดีหรือเปลา แตเขาจะดูวา

บริษัทนี้สอดคลองกับนิสัยของเขารึเปลา อยางเชนการที่คนหลายคน

เลิกใชเอไอเอสเพราะอะไรทั้งที่ผลิตภัณฑดี แตเปนเพราะเจาของ        

ผูกอต้ังที่ปฏิบัติตัวไมสอดคลองกับความเห็นของหลายคนในสังคม 

เหตุการณเหลานี้แสดงใหเห็นวา คนใหความสนใจในดานการเปน

บริษัทที่ดี ผูบริหารมีธรรมาภิบาลมากข้ึน ซึ่งการส่ือสารวาบริษัทนี้ดี    

มีจิตใจบริสุทธิ์ ไมอวดเนื้ออวดตัว ตองใชการทําพีอาร การโฆษณาทํา

ไมได” 

 

(ดร.วิทย สิทธิเวคิน : สัมภาษณ วันที่ 26 มีนาคม 2552) 

 

  ในเร่ืองบทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคาในอนาคต จึงสรุปได

วา การประชาสัมพันธจะมีบทบาทมากข้ึนเร่ือยๆ เพราะแนวโนมตอไป เมื่อผูบริโภคซ้ือสินคา 

ผูบริโภคจะไมดูเพียงแคคุณภาพของสินคาอีกตอไป แตจะดูไปถึงบุคลิกตราสินคาและองคกร วา

เปนตราสินคาและองคกรที่ดีจึงตัดสินใจเลือกซื้อสินคา และการส่ือสารถึงบุคลิกตราสินคาและ

องคกรวาเปนอยางไรนั้น ตองใชการทําประชาสัมพันธเทานั้น  

 

ตอนท่ี 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 

การศึกษาถึงการทํางานประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคาของนักประชาสัมพันธ  

ผูวิจัยทําการศึกษาในรูปแบบของการวิจัยเชิงสํารวจ โดยนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเจาะลึก

ในตอนที่ 1 มาสรางแบบสอบถาม (Questionaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล กับกลุม

ตัวอยางที่เปนนักประชาสัมพันธจํานวนทั้งส้ิน 100 คน โดยไดนําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของ

ตารางประกอบความเรียงซ่ึงแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้  
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  สวนท่ี 1 ประกอบดวย ผลการวิจัยขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุม 

ตัวอยางผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด โดยนําเสนอผลการวิจัยในรูปแบบของตาราง ซึ่งลักษณะทาง

ประชากรของกลุมตัวอยางไดแก  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  รายไดสวนตัว  สถานภาพ

ประสบการณในการทํางานดานประชาสัมพันธ และตําแหนงงานในปจจุบัน   

  

  สวนท่ี 2 ประกอบดวย ผลการวิจัยเกี่ยวกับการทํางานประชาสัมพันธในการสราง

ตราสินคาของกลุมตัวอยาง ข้ันตอนตางๆ ของกระบวนการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 

แผนประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา เคร่ืองมือประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา และ

ความถี่ของการใชเคร่ืองมือประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา  

  สวนท่ี 3 ประกอบดวย ผลการวิจัยเกี่ยวกับบทบาทของงานประชาสัมพันธในการ

สรางตราสินคา การใหความสําคัญกับการใชการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคาของบริษัท

หรือองคกร และผลของการประชาสัมพันธตอการสรางตราสินคา 

 
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

ขอมูลผลการวจิัยเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ซึง่ไดจากการสอบถาม 

ในสวนที ่1 ของแบบสอบถาม สามารถจําแนกเปนลักษณะทางประชากร มีรายละเอียด ดังนี ้
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน(คน) รอยละ 

ชาย 28 28 

หญิง 72 72 

รวม 100 100 

 

  จากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 72 

และเพศชายคิดเปนรอยละ 28 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

20-25 ป 16 16 

26-30 ป 52 52 

31-35 ป 20 20 

36-40 ป 6 6 

41-45 ป 2 2 

ต้ังแต 46 ปข้ึนไป 4 4 

รวม 100 100 

 

จากตารางที่ 4.2 พบวา อายุของกลุมตัวอยางสวนใหญ มีอายุ 26-30 ป คิดเปน 

รอยละ 52 รองลงมาคือ มีอายุ 31-35 ป คิดเปนรอยละ 20 รองลงมามีอายุ 20-25 ป คิดเปนรอย

ละ 16 และกลุมตัวอยางจํานวนที่มีนอยที่สุดคือ อายุ 41-45 ป คิดเปนรอยละ 2   

 

 
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 0 0 

ปริญญาตร ีหรือเทียบเทา     64 64 

ปริญญาโทหรือสูงกวา 36 36 

รวม 100 100 

 

จากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ 

เทียบเทา คิดเปนรอยละ 64 รองลงมาคือ การศึกษาระดับปริญญาโท คิดเปนรอยละ 36 และไมมี 

ผูใด ที่มีการศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรีเลย 
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ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามรายได 
 

รายได จํานวน (คน) รอยละ 

10,000 บาท หรือตํ่ากวา 6 6 

10,001-20,000 บาท 26 26 

20,001-30,000 บาท  44 44 

30,001-40,000 บาท 14 14 

40,001-50,000 บาท 4 4 

50,001 บาทข้ึนไป 6 6 

รวม 100 100 

 

จากตารางที่ 4.4 พบวา รายไดของกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือนอยูที่  

20,001-30,000 บาท คิดเปนรอยละ 44 รองลงมามีรายไดตอเดือนอยูที่ 10,001-20,000 บาท    

คิดเปนรอยละ 26 และกลุมตัวอยางที่นอยที่สุด มีรายไดตอเดือนอยูที่ 40,001-50,000 บาท       

คิดเปนรอยละ 4  

 

 
ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามประสบการณ 
   ในการทํางาน 
 

ประสบการณในการทํางาน จํานวน (คน) รอยละ 

1-5     ป  66 66 

6-10   ป 24 24 

11-15 ป 0 0 

มากกวา 15 ป 10 10 

รวม 100 100 

 

จากตารางที่ 4.5 พบวา กลุมตัวอยางที่มีมากที่สุด คือ มีประสบการณในการ 

ทํางาน 1-5 ป คิดเปนรอยละ 66 รองลงมาคือ มีประสบการณในการทํางาน 6-10 ป คิดเปน  

รอยละ 24 และกลุมตัวอยางที่มีประสบการณในการทํางานมากกวา 15 ป คิดเปนรอยละ 10 
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ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามตําแหนงงาน 
   ในปจจุบัน 
 

ตําแหนงงาน จํานวน (คน) รอยละ 

ผูบริหารขององคกร  2 2 

ผูบริหารงานประชาสัมพนัธ / 

หัวหนาฝายประชาสัมพนัธ     

8 8 

เจาหนาที่ประชาสัมพันธ 90 90 

รวม 100 100 

 

จากตารางที่ 4.6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีตําแหนงงานในปจจุบันเปน 

เจาหนาที่ประชาสัมพันธ คิดเปนรอยละ 90 และมีตําแหนงงานผูบริหารประชาสัมพันธ/หัวหนา

ฝายประชาสัมพันธ คิดเปนรอยละ 8 สวนกลุมตัวอยางที่มีตําแหนงผูบริหารขององคกร คิดเปนรอย

ละ 2 
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สวนท่ี 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการทํางานประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา ข้ันตอนตางๆ ของ

กระบวนการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา แผนประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 

เคร่ืองมือประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา และความถ่ีของการใชเคร่ืองมือประชาสัมพันธใน

การสรางตราสินคา โดยนําเสนอในรูปแบบของตารางแสดงความถี่ รอยละ และคาเฉลี่ย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความ

มากนอยในการทาํงานประชาสมัพันธในการสรางตราสินคา ในการ
ทํางานดานประชาสมัพันธที่ผานมา  

 
มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 

นอย ไมมีเลย  
การทํางานประชาสมัพันธ
ในการสรางตราสินคา จํานวน 

(รอยละ) 
จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

 
คาเฉล่ีย 

 
 

ความ 
หมาย 

การวางแผนกบัฝายตางๆ ใน

การวางกลยุทธการสรางตรา

สินคา 

20 32 38 6 4 3.58 มาก 

การมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจดานนโยบายการ

ส่ือสารขององคกร 

18 28 38 20 6 3.42 มาก 

การใหคําปรึกษาและ

คําแนะนําดานการ

ประชาสัมพันธแกฝายบริหาร 

20 36 34 2 8 3.58 มาก 

การวางแผนประชาสัมพนัธ 32 40 22 6 0 3.98 มาก 

การเขียนขาวประชาสัมพันธ 

และสงขาว 

58 14 12 6 10 4.04 มาก 

การเขียนบทความ

ประชาสัมพันธ 

34 22 22 8 14 3.54 มาก 

การตัดขาวประชาสัมพันธ

เสนอฝายบริหาร 

36 16 16 14 18 3.38 ปาน

กลาง 
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ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความ
มากนอยในการทาํงานประชาสมัพันธในการสรางตราสินคา ในการ
ทํางานดานประชาสมัพันธที่ผานมา (ตอ) 

 
มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 

นอย ไมมีเลย  
การทํางานประชาสมัพันธ
ในการสรางตราสินคา 

 
จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

คาเฉลี่ย 
 

ความ 
หมาย 

การผลิตส่ือประชาสัมพันธ 42 32 20 4 2 4.08 มาก 

การจัดกิจกรรมพิเศษ 50 32 14 2 2 4.26 มาก

ที่สุด 

การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม 36 18 26 12 8 3.62 มาก 

การจัดทาํส่ือมวลชนสัมพนัธ 22 32 24 12 10 3.44 มาก 

การวางแผนการดําเนนิงาน

และการจัดกิจกรรมตางๆ  

44 34 18 0 4 4.14 มาก 

การประเมนิผลการ

ประชาสัมพันธ 

32 24 30 8 6 3.68 มาก 

การจัดทาํวารสาร

ประชาสัมพันธ 

32 20 18 14 16 3.38 ปาน

กลาง 

รวม  3.72 มาก 

 
จากตารางที่ 4.7 พบวา แสดงผลเกี่ยวกับการทํางานประชาสัมพันธในการสราง 

ตราสินคา ในการทํางานดานประชาสัมพันธที่ผานมา พบวา มีผลอยูในระดับ ‘มาก’ โดยมีคาเฉลี่ย 

เทากับ 3.72 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา การทํางานประชาสัมพันธในการสราง       

ตราสินคาดวยการจัดกิจกรรมพิเศษ มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 4.26 รองลงมาคือ การวางแผนการ

ดําเนินงานและการจัดกิจกรรมตางๆ คาเฉลี่ย 4.14 การผลิตส่ือประชาสัมพันธ คาเฉลี่ย 4.08 และ
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จากตารางที่ 4.8 แสดงผลเกี่ยวกับความสําคัญ ของข้ันตอนในกระบวนการ 

ประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา พบวา มีผลอยูในระดับ ‘สําคัญมากที่สุด’ โดยมีคาเฉลี่ย 

เทากับ 4.62  

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา การวางแผนและจัดทําแผนประชาสัมพันธ มี 

คาเฉลี่ยสูงสุด คือ 4.80 รองลงมาคือการเลือกเคร่ืองมือในการประชาสัมพันธ โดยมีคาเฉลี่ย 4.68 

การหาขอมูลเพื่อใชในการวางแผนประชาสัมพันธ และการปฏิบัติตามแผนประชาสัมพันธที่วางไว 

มีคาเฉลี่ยเทากันคือ 4.60 และการประเมินผลการประชาสัมพันธ คาเฉลี่ย 4.44 ตามลําดับ    
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ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการใชแผน 
ประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 

 

แผนประชาสมัพันธ จํานวน (คน) รอยละ 

มีแผนระยะสัน้ ไมเกนิ 1 ป  34 34 

มีแผนระยะยาวเกนิ 1 ป  21 21 

มีแผนซ่ึงจัดทาํเปนคร้ังคราว

ตามความจําเปน 

8 8 

มีแผนระยะส้ัน ไมเกนิ 1 ป 

และแผนระยะยาวเกิน 1 ป 

10 10 

มีแผนระยะส้ัน ไมเกนิ 1 ป 

และแผนซ่ึงจัดทําเปนคร้ังคราว

ตามความจําเปน  

14 14 

มีแผนระยะยาวเกนิ 1 ป และ 

แผนซ่ึงจัดทําเปนคร้ังคราว

ตามความจําเปน 

4 4 

มีแผนประชาสัมพันธมาแลว

ทุกแบบ  

8 8 

ไมเคยจัดทําแผน

ประชาสัมพันธ 

1 1 

รวม 100 100 

 

จากตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีแผนประชาสัมพันธในการสราง 

ตราสินคาระยะส้ันไมเกิน 1 ปมากที่สุด คิดเปนรอยละ 34 และมีแผนประชาสัมพันธระยะยาวเกิน  

1 ปเปนลําดับรองลงมา คิดเปนรอยละ 21 และมีผูที่ไมเคยจัดทําแผนประชาสัมพันธเลย คิดเปน

รอยละ 1 
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ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกใชเครื่องมือ 
ประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา ที่ใชมากที่สุด 
 

เครื่องมือประชาสัมพันธ 
 

จํานวน (ครั้ง) รอยละ 

การเขียนขาวแจก (Press Release) 74 14.8 

การเผยแพรภาพขาว (Photo Release) 70 14 

การปลอยตัวผลิตภัณฑ (Product Release 10 2 

การใชบทความของผูบริหาร (Executive – statement release) 28 5.6 

การจัดทาํบทความเกี่ยวกับสินคา (Feature article) 18 3.6 

การเขียนบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) 20 4 

การเปนผูอุปถมัภรายการตางๆ (Sponsorship) 8 1.6 

การรับรองโดยบุคคลที่นาเชื่อถือ (Endorsement) 24 4.8 

การจัดการประกวดหรือแขงขัน (Contest)  4 0.8 

การสาธิตผลิตภัณฑ (Product Demonstration) 4 0.8 

การสัมภาษณผูบริหาร (Executive Interview) 46 9.2 

การเขียนบทความพิเศษ (Special Scoop) 10 2 

การจัดใหส่ือมวลชนเยี่ยมชมสถานที ่(Press Tour) 22 4.4 

การจัดงานแถลงขาว (Press Conference) 44 8.8 

การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) 52 10.4 

ส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations)  14 2.8 

การสัมมนา (Seminar) 6 1.2 

การจัดแสดงสินคา (Exhibition) 10 2 

ล็อบบ้ียิสต (Lobbyist) 2 0.4 

การจัดทาํเว็บไซต (Website) 12 2.4 

การแจกสินคาตัวอยาง (Sampling) 4 0.8 

การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม ( Corporate Social Responsibility : 

CSR) 

12 2.4 

การแทรกผลิตภัณฑในรายการโทรทัศนหรือภาพยนตร  (Product 

Placement) 

6 1.2 

รวม 500 100 
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จากตารางที่ 4.10 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการใชเคร่ืองมือประชาสัมพันธ 

มากที่สุด 5 ชนิด ไดแก การเขียนขาวแจก (Press Release), การเผยแพรภาพขาว               

(Photo Release), การสัมภาษณผูบริหาร (Executive Interview), การจัดงานแถลงขาว      

(Press Conference) และการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event)  

โดยมีการใชเคร่ืองมือประชาสัมพันธดวยการเขียนขาวแจก (Press Release)  

มากที่สุด คิดเปนรอยละ 74 เคร่ืองมือประชาสัมพันธที่ใชมากที่สุดเปนลําดับรองลงมา คือ         

การเผยแพรภาพขาว (Photo Release) คิดเปนรอยละ 70 สวนการจัดกิจกรรมพิเศษ        

(Special Event) ใชมากเปนอันดับที่สาม คิดเปนรอยละ 52 อันดับที่ส่ีคือ การสัมภาษณผูบริหาร 

(Executive Interview) คิดเปนรอยละ 46 และการจัดงานแถลงขาว (Press Conference)       

มากเปนอันดับที่หา คิดเปนรอยละ 44 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามความถ่ีในการใช 

เครื่องมือประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 
 

ใชมาก

ที่สุด 

ใชมาก ใชปาน

กลาง 

ใชนอย ไมใชเลย  
การใชเครื่องมือ

ประชาสัมพนัธในการ
สรางตราสนิคา 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

คาเฉลี่ย 
 

ความ 
หมาย 

การเขียนขาวแจก (Press 

Release) 

60 18 16 4 2 4.30 ใชมาก

ที่สุด 

การเผยแพรภาพขาว 

(Photo Release) 

50 36 14 0 0 4.36 ใชมาก

ที่สุด 

การปลอยตัวผลิตภัณฑ 

(Product Release 

14 38 26 12 10 3.34 ใชปาน

กลาง 

การใชบทความของ

ผูบริหาร (Executive – 

statement release) 

12 34 34 6 14 3.24 ใชปาน

กลาง 

การจัดทาํบทความ

เกี่ยวกับสินคา (Feature 

article) 

14 38 22 16 10 3.30 ใชปาน

กลาง 
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ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามความถ่ีในการใช 
เครื่องมือประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา (ตอ) 
 

ใชมาก

ที่สุด 

ใชมาก ใชปาน

กลาง 

ใชนอย ไมใชเลย  
การใชเครื่องมือ

ประชาสัมพนัธในการ
สรางตราสนิคา 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

คาเฉลี่ย 
 

ความ 
หมาย 

การเขียนบทความแฝง

โฆษณา (Advertorial) 

16 26 24 22 12 3.12 ใชปาน

กลาง 

การเปนผูอุปถมัภรายการ

ตางๆ (Sponsorship) 

22 16 28 14 20 3.06 ใชปาน

กลาง 

การรับรองโดยบุคคลที่

นาเช่ือถือ (Endorsement) 

10 20 34 16 20 2.84 ใชปาน

กลาง 

การจัดการประกวดหรือ

แขงขัน (Contest)  

8 16 32 12 32 2.56 ใชนอย 

การสาธิตผลิตภัณฑ  

(Product Demonstration) 

16 27 22 20 15 3.05 ใชปาน

กลาง 

การสัมภาษณผูบริหาร 

(Executive Interview) 

26 26 24 16 8 3.46 ใชมาก 

การเขียนบทความพิเศษ 

(Special Scoop) 

8 36 42 10 4 2.84 ใชปาน

กลาง 

การจัดใหส่ือมวลชนเยี่ยม

ชมสถานที ่(Press Tour) 

28 22 30 14 6 2.58 ใชนอย 

การจัดงานแถลงขาว 

 (Press Conference) 

60 18 14 4 4 3.48 ใชมาก 

การจัดกิจกรรมพิเศษ  

(Special Event) 

46 24 26 2 2 3.05 ใชปาน

กลาง 

ส่ือมวลชนสัมพันธ  

(Media Relations)  

42 24 26 8 0 2.85 ใชปาน

กลาง 

การสัมมนา (Seminar) 16 30 28 18 8 3.28 ใชมาก 
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ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามความถ่ีในการใช 
เครื่องมือประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา (ตอ) 
 

ใชมาก

ที่สุด 

ใชมาก ใชปาน

กลาง 

ใชนอย ไมใชเลย  
การใชเครื่องมือ

ประชาสัมพนัธในการ
สรางตราสนิคา 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

คาเฉลี่ย 
 

ความ 
หมาย 

การจัดแสดงสินคา 

(Exhibition) 

22 24 34 16 4 3.44 ใชมาก 

ล็อบบ้ียิสต (Lobbyist) 4 8 20 28 40 2.08 ใชนอย 

การจัดทาํเว็บไซต 

(Website) 

46 16 24 10 4 3.90 ใชมาก 

การแจกสินคาตัวอยาง 

(Sampling) 

2 14 30 22 32 2.32 ใชนอย 

การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม  

( Corporate Social 

Responsibility : CSR) 

20 12 46 18 4 3.26 ใช 

ปานกลาง 

การแทรกผลิตภัณฑใน

รายการโทรทศันหรือ

ภาพยนตร   

(Product Placement) 

10 10 24 24 32 2.42 ใชนอย 

รวม  3.13 ใช 

ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.11 แสดงผลเกี่ยวกับการใชเคร่ืองมือประชาสัมพันธที่ใชในการ 

สรางตราสินคาพบวา มีผลอยูในระดับ ‘ใชปานกลาง’ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.13 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวามีการใชเคร่ืองมือประชาสัมพันธดวยการ 

เผยแพรภาพขาว (Photo Release) มากที่สุด มีคาเฉลี่ย คือ 4.36 รองลงมาคือการเขียนขาวแจก 

(Press Release) มีคาเฉลี่ย 4.30 นอกจากนี้ เคร่ืองมือที่ใชมากเปนอันดับรองลงมา คือ การจัดทํา

เว็บไซต (Website) การจัดงานแถลงขาว (Press Conference) การสัมภาษณผูบริหาร 
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ตารางที่ 4.13 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการใหความสําคัญ 
ขององคกรตอการใชการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 

 

การใหความสําคัญของ
องคกรตอการใชการ
ประชาสัมพนัธในการ 

สรางตราสนิคา 

 
จํานวน (คน) 

 
รอยละ 

ใหความสําคัญมาก 58 58 

ใหความสําคัญปานกลาง 38 38 

ใหความสําคัญนอย 4 4 

ไมใหความสําคัญเลย 0 0 

รวม 100 100 

 

จากตารางที่ 4.13 พบวา บริษัทหรือองคกรของกลุมตัวอยางสวนใหญให 

ความสําคัญมากกับการใชการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา คิดเปนรอยละ 58 และบริษัท

หรือองคกรของกลุมตัวอยางใหความสําคัญปานกลาง คิดเปนรอยละ 38 สวนบริษัทหรือองคกรที่

ใหความสําคัญนอย คิดเปนรอยละ 4 โดยไมมีบริษัทหรือองคกรใด ไมใหความสําคัญกับการใชการ

ประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา   
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ตารางที่ 4.14 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามผลของการ 
ประชาสัมพนัธตอการสรางตราสินคา 

 
มีผลมาก

ที่สุด 

มีผลมาก มีผลปาน

กลาง 

มีผล

นอย 

ไมมีผล

เลย 

 
ผลของการ

ประชาสัมพนัธตอการ
สรางตราสนิคา 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

จํานวน 
(รอยละ) 

 
คาเฉลี่ย 

 
 

ความ 
หมาย 

การเผยแพรขาวสาร

เกี่ยวกับตราสินคา 

58 34 6 2 0 4.48 มีผลมาก

ที่สุด 

การสรางการรูจักใน 

ตราสินคา 

64 32 4 0 0 4.60 มีผลมาก

ที่สุด 

การสรางความประทับใจ

ในตราสินคา 

56 30 10 4 0 4.38 มีผลมาก

ที่สุด 

การสรางความนาเชื่อถือ
ใหตราสนิคา 

70 22 8 0 0 4.62 มีผลมาก

ที่สุด 

การสรางภาพลักษณที่ดี
ใหตราสนิคา 

78 22 0 0 0 4.78 มีผลมาก

ที่สุด 

การสรางมูลคาเพิ่มให        

ตราสินคา 

44 38 18 0 0 4.26 มีผลมาก

ที่สุด 

การสรางความไววางใจ

และภูมิใจในตราสินคา 

56 36 8 0 0 4.48 มีผลมาก

ที่สุด 

การสรางเอกลักษณให       

ตราสินคา 

56 28 14 2 0 4.38 มีผลมาก

ที่สุด 

การสรางความภักดีตอ       

ตราสินคา 

64 26 8 2 0 4.52 มีผลมาก

ที่สุด 

รวม  4.5 มีผลมาก

ที่สุด 

 

จากตารางที่ 4.14 แสดงผลของการประชาสัมพันธตอการสรางตราสินคา  

พบวา มีผลอยูในระดับ ‘มีผลมากที่สุด’ โดยมีคาเฉลี่ย เทากับ 4.5 

เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบวา การประชาสัมพันธมีผลตอการสราง 
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ภาพลักษณที่ดีใหตราสินคามากที่สุด มีคาเฉล่ีย คือ 4.78 รองลงมาคือมีผลตอการสรางความ

นาเชื่อถือใหตราสินคา โดยมีคาเฉลี่ย 4.62 ลําดับรองลงมาคือมีผลตอการสรางการรูจักใน       

ตราสินคา มีคาเฉลี่ย 4.60 สวนผลของการประชาสัมพันธมีผลตอการสรางมูลคาเพิ่มใหตราสินคา

นอยที่สุด มีคาเฉลี่ย 4.26 
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บทที่  5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “บทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา " มี 

วัตถุประสงคในการวิจัย ดังตอไปนี้ 

 

1. เพื่อศึกษาเครื่องมือประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 

2. เพื่อศึกษาบทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 

3. เพื่ อ ศึกษาการทํ า งานประชา สัมพันธ เพื่ อสร า งตรา สินค าของนั ก
ประชาสัมพันธ  

  

เพื่อตอบคําถามในวัตถุประสงคการวิจัยที่ต้ังไว ผูวิจัยจึงไดดําเนินการเก็บขอมูล 

โดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ และระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 

ไดดําเนินการเพื่อคนหาขอมูลในการตอบวัตถุประสงคขอหนึ่งและขอสอง คือ เพื่อศึกษาเคร่ืองมือ

ประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา และเพื่อศึกษาบทบาทของการประชาสัมพันธในการสราง       

ตราสินคา โดยไดทําการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณเจาะลึกผูที่เกี่ยวของกับการประชาสัมพันธใน

การสรางตราสินคากิฟฟารีน และการศึกษาจากเอกสารที่เกี่ยวของ ซึ่งทําใหไดขอมูลเกี่ยวกับ

เคร่ืองมือประชาสัมพันธในการสรางตราสินคาและบทบาทของนักประชาสัมพันธในการสรางตรา

สินคา 

 

จากนั้น ผูวิจัยไดดําเนินการข้ันตอไปโดยการใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อ 

ตอบคําถามในวัตถุประสงคในขอที่ 3 คือ เพื่อศึกษาการทํางานประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคา

ของนักประชาสัมพันธ ดวยการนําขอมูลจากการสัมภาษณเจาะลึกมาออกแบบแบบสอบถาม เพื่อ

เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางซ่ึงเปนนักประชาสัมพันธ จํานวน 100 คน ซึ่งจะนําขอมูลมาวิเคราะห          

เชิงพรรณนา โดยใชจํานวน รอยละ และคาเฉล่ีย เพื่ออธิบายลักษณะทางประชากร และการ

ทํางานประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคาของนักประชาสัมพันธ 
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สรุปผลการวจิัย 

 
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 

ผูวิจัยไดทําการสัมภาษณผูที่เกี่ยวของกับการทํางานประชาสัมพันธในการสราง 

ตราสินคากิฟฟารีน จํานวน 2 ทาน รวมถึงศึกษาจากเอกสารตางๆ ที่เกี่ยวของ ผลการศึกษามี

รายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
สวนท่ี 1 การศึกษาการใชเครื่องมือประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา  

   
ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับบริษัทกิฟฟารีน 

 

  บริษัทกิฟฟารีน หรือที่มีชื่อเต็มวา บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน ยูนิต้ี จํากัด กอต้ัง

โดยแพทยหญิงนลินี ไพบูลย เมื่อวันที่ 17 มีนาคม 2539 โดยใชประสบการณในการเปดคลินิก

รักษาโรคทั่วไปและผิวหนัง บวกกับประสบการณธุรกิจขายตรงจากบริษัทสุพรีเดอรม มาทําธุรกิจ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเพ่ือสุขภาพผิวที่ดี และอาหารเสริมประเภทตางๆ ภายใตชื่อ     

“กิฟฟารีน”  

 

นับจากวันที่เร่ิมกอต้ังจนถึงปจจุบัน บริษัทกิฟฟารีนถูกกอต้ังมาเปนระยะเวลา      

13 ปแลว โดยปจจุบันกิฟฟารีนมีนักธุรกิจกวา 5,000,000 คน และมีกลุมบริษัทในเครืออีกรวม     

3 บริษัท คือ  บริษัท สกายไลน แลบบอราทอร่ี จํากัด, บริษัท สกายไลน เฮลทแคร จํากัด และ

บริษัท กิฟฟารีน สกายไลน แลบบอราทอร่ี แอนด เฮลทแคร จํากัด โดยมีผลิตภัณฑที่อยูภายใตชื่อ 

‘กิฟฟารีน’ แบงเปนกลุมตางๆ ประกอบดวยเคร่ืองสําอาง, ผลิตภัณฑสําหรับครัวเรือน, ผลิตภัณฑ

สําหรับทารก, ผลิตภัณฑทางการเกษตร, ผลิตภัณฑอาหาร และผลิตภัณฑอาหารเสริมสุขภาพ 

 
กลุมเปาหมายของการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 

 

จากการสัมภาษณพบวา กลุมเปาหมายของบริษัทกิฟฟารีนในการทํางาน 

ประชาสัมพันธ คือ กลุมผูบริโภคที่มีรายไดระดับบีบวกข้ึนไป หรืออาจเรียกไดวาเปนกลุมคน      

ชนชั้นกลางที่มีความรู มีฐานะพอสมควร และมีความตองการใชสินคาเฉพาะเจาะจง ดังนั้น ในการ
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- ทีมกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม (CSR Department) คือ ทีมที่ทําหนาที่ 

ดําเนินงานตางๆ ในการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกร ซึ่งจะกอใหเกิดภาพลักษณในเชิงบวกตอ

กลุมเปาหมาย 

- ทีมส่ือสารภายในองคกร (Internal Communication) คือ ทีมที่ทําหนาที่ทําให 

คนในองคการ มีความคิดและการปฏิบัติตัวไปในทิศทางเดียวกัน วาทุกคนเปนแบรนดเดียวกัน 

 
การวางแผนประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 

 
ผลการศึกษาพบวา การวางแผนประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคา กอนวางแผน 

จะเปนข้ันตอนของการหาขอมูล โดยแตละฝายจะมาประชุมรวมกันเพื่อทําการวิเคราะหดานตางๆ 

ทั้งดานผูบริโภค ดานเศรษฐกิจ ดานคูแขง วาเปนอยางไร ซึ่งข้ันตอนนี้ถือเปนข้ันตอนที่มี

ความสําคัญมากที่ สุด  เพราะจะทําใหการดําเนินการในข้ันตอนตอไปดําเนินไปอยางมี

ประสิทธิภาพ หลังจากข้ันตอนการวางแผนจะเปนการกําหนดทิศทางการประชาสัมพันธวาจะ

เปนไปในทิศทางใด เมื่อไดทิศทางจึงมากําหนดแผนการประชาสัมพันธวาควรใชแผนแบบใด    

โดยผูใหสัมภาษณเห็นวาแผนระยะ 1 ป มีความเหมาะสมมากที่สุด และเม่ือกําหนดทิศทางและ

แผนประชาสัมพันธแลว จึงคอยกําหนดกลยุทธและเคร่ืองมือที่จะใชในการทํางานประชาสัมพันธ

เพื่อสรางตราสินคา ดังแผนภาพที่ 5.1 

 

 

 

 

การกําหนดทิศทางการ
ประชาสัมพันธ 

กําหนดแผน 

การประชาสัมพันธ 
กําหนดกลยุทธ
และเคร่ืองมือ  

หาขอมูล 

 
แผนภาพที ่5.1 การวางแผนประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 
 

 
กลยุทธการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 

 
จากการศึกษาพบวา บริษัทกิฟฟารีนใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเขามา 

เปนเคร่ืองมือในการสรางตราสินคาของบริษัทกิฟฟารีนต้ังแตเร่ิมแรก เพื่อใหกลุมเปาหมายทราบ

ถึงขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาและองคกร อันนําไปสูความสัมพันธ อันดีระหวางองคกรกับ

กลุมเปาหมายในระยะยาว โดยจากการสัมภาษณพบวา บริษัทกิฟฟารีนมีการใชกลยุทธการ

ประชาสัมพันธในการสรางตราสินคาของกิฟฟารีน ทั้งหมด  8 กลยุทธ ไดแก 
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1. กลยุทธการสรางความนาเชื่อถือดวยการใหขอมูลขาวสาร เปนการให 

ขอมูลขาวสารตางๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑและเกี่ยวกับองคกร เพื่อทําใหผูบริโภคและสมาชิกมี

ความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑและมีความเช่ือถือในตัวองคกร โดยใชหลักวิทยาศาสตรการแพทย 

มานําเสนอขอมูลสินคาที่มีความนาเชื่อถือแกผูบริโภค ทั้งในเร่ืองวัตถุดิบ งานวิจัยและพัฒนา

ผลิตภัณฑ ไปจนถึงมาตรฐานในการผลิตสินคา ซึ่งจะชวยสรางความนาเช่ือถือเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

ของกิฟฟารีน อันนําไปสูความเชื่อมั่นของผูบริโภคและสมาชิกตอไป  

 

2. กลยุทธการปรับเปลี่ยนวีธีขายตรงรูปแบบใหม เนื่องจากคนไทยสวน 

ใหญมีมุมมองที่ไมดีตองานขาย ทําใหไมชอบงานขายเทาไหรนัก จึงตองมีการใชกลยุทธตางๆ ใน

การทําใหคนไทยยอมรับ ดวยการสื่อสารออกไปยังกลุมผูบริโภคและกลุมสมาชิกใหรับทราบวาการ

ขายตรงของกีฟฟารีนไมใชแคการขายสินคา แตเปนนักธุรกิจอิสระที่เปนเจาของธุรกิจรวมกัน

ระหวางนักธุรกิจอิสระกับบริษัท และเปนเครือขายผูใชสินคาที่ใหผลตอบแทนตามความยุติธรรม

ที่มาจากการใชสินคาหรือแนะนําสินคาจริงๆ ซึ่งเปนการทําใหคนเกิดความรูสึกที่ดีตองานขายและ

สนใจเขามาเปนสมาชิกเครือขายในจํานวนเพิ่มมากข้ึน และกลยุทธนี้ก็เปนอีกหนึ่งกลยุทธในการ

ดําเนินธุรกิจยุคเร่ิมแรกของกิฟฟารีน ที่ทําใหกิฟฟารีน กลายมาเปนบริษัทขายตรงของคนไทยที่

ประสบความสําเร็จทางดานตลาดเปนอยางมาก  

 

3. กลยุทธการสรางภาพลักษณ การสรางภาพลักษณเปนอีกกลยุทธหนึ่งที่ 

องคกรตางๆ นิยมใชในการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา เพราะการมีภาพลักษณที่ดีจะทํา

ใหตราสินคาเปนที่นิยมและเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภค อันจะสงผลดีตอความสัมพันธตอไปในระยะ

ยาว ซึ่งการสรางภาพลักษณก็เปนอีกหนึ่งกลยุทธในการสรางตราสินคา ที่ทางกิฟฟารีนให

ความสําคัญเปนอันดับแรก  

 

4. กลยุทธการสรางความแตกตาง กลยุทธการสรางความแตกตางนั้น เปน 

การบอกถึงลักษณะที่แตกตางของสินคาหรือองคกรที่แตกตางจากตราสินคาหรือองคกรอ่ืนๆ ซึ่ง 

กลยุทธนี้จะชวยทําใหผูบริโภคมีความรับรูในตราสินคาที่แตกตางไป  ดวยการหาจุดทีม่คีวามพเิศษ

กวาตราสินคาอ่ืนๆ โดยกลยุทธการสรางความแตกตางที่บริษัทกิฟฟารีนนํามาใชนั้น ก็คือการมีมิติ

ทางสังคม หรือมีกิจกรรมตางๆ รวมกับสังคมเปนประจํา ซึ่งบริษัทกิฟฟารีนจะมีในดานนี้มากกวา

บริษัทแอมเวยที่ถือวาเปนแบรนดคูแขง โดยผูบริโภคและสมาชิกจะเกิดความเช่ือมโยงดานมิติทาง

สังคมไปยังผลิตภัณฑ และเกิดความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑวาเปนผลิตภัณฑที่ดี 
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5. กลยุทธยกระดับตราสินคา (Uplift Brand Profile) กลยุทธนี้มาจากการที่ 

กิฟารีนเปนสินคาที่มีคุณภาพดีแตมีราคาไมแพง จึงทําใหผูบริโภคไมเชื่อวาเปนสินคาที่มีคุณภาพดี 

ดังนั้น จึงมีการยกระดับตราสินคาดวยการสรางตําแหนงตราสินคา (brand positioning) วาเปน

ผลิตภัณฑที่ดีแมจะมีราคาไมแพง โดยเลือกการส่ือสารผานพื้นที่บนหนานิตยสารที่เปนไลฟสไตล 

โดยเมื่อภาพของ    บริษัทกิฟฟารีนไปปรากฎในหนังสือเหลานี้ จะทําใหผูบริโภครูสึกวาสินคาของ

บริษัทกิฟฟารีนเปนผลิตภัณฑที่ดี ซึ่งจะทําใหเกิดความเช่ือถือและตัดสินใจลอง อันนําไปสูการ

จดจําสินคาและซ้ือมาทดลองใชตอไป 

 

6. กลยุทธการทดลองใชผลิตภัณฑ (Product Substance) จากการที่        

กิฟฟารีนเปนสินคาที่มีราคาไมแพงทําใหผูบริโภคไมเช่ือวาเปนสินคาที่มีคุณภาพดี และไมกลา

ลองใช จึงตองหาวิธีที่ทําใหผูบริโภคไดลองใช ดวยกลยุทธการทดลองใชผลิตภัณฑ ซึ่งมีสินคา

ตัวอยาง (Product Example) ใหกลุมเปาหมายไดลองใช โดยเมื่อกลุมเปาหมายไดลองใชก็จะได

สัมผัสกับผลิตภัณฑของบริษัทกิฟฟารีนวามีคุณภาพเพียงใด ทั้งนี้ในเร่ืองกลุมเปาหมาย จะเนน

เปาหมายหลักที่เปนส่ือมวลชน เพราะเม่ือส่ือมวลชนไดลองใชและพบวาเปนผลิตภัณฑที่ดี ก็จะ

เกิดการนําไปบอกตอ 

 
7. กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ(Customer Relationship  

Management : CRM) เนื่องจากเปนธุรกิจขายที่ทํางานกันเปนระบบเครือขาย ทําใหมีสมาชิกใน

เครือขายเปนจํานวนมาก ซึ่งสวนสําคัญที่ทําใหธุรกิจดําเนินไปไดก็คือสมาชิกขององคกรที่เปน

ผูขายสินคา จึงตองใชกลยุทธนี้ในการสรางความสัมพันธที่ดีระหวางองคกรกับสมาชิกในเครือขาย

ที่มีอยู เพื่อนําไปสูความสัมพันธอันดีในระยะยาว 
 

8. ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร(Corporate Social Responsibility  
: CSR) ความรับผิดชอบตอสังคมถือเปนหนึ่งปณิธานที่ทางผูบริหารของบริษัทกิฟฟารีนให

ความสําคัญมาโดยตลอด ซึ่งการเปนองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคมเชนนี้ ทําใหเกิด

ภาพลักษณที่ดี และทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอตราสินคาและองคกร 
 

 
การใชเครื่องมือประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 

 
การเลือกใชเคร่ืองมือประชาสัมพันธที่เหมาะสม เปนสวนหนึ่งในการทําใหการ 
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ประชาสัมพันธนั้นประสบความสําเร็จบรรลุตามเปาหมาย โดยเคร่ืองมือประชาสัมพันธในการสราง

ตราสินคาที่เลือกใช มีการแบงประเภทเคร่ืองมือตามชองทางการส่ือสารได 5 ประเภทใหญๆ ไดแก 

ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล ส่ือกิจกรรม และส่ืออินเตอรเน็ต โดยมีเคร่ืองมือประชาสัมพันธ

ที่นํามาใชตามชองทางการส่ือสารตางๆ ดังนี้ 
 

1. สื่อเฉพาะกิจ   
นํามาใชเพื่อการเผยแพรขอมูลเกี่ยวกับสินคาและองคกร เพื่อสรางการรับรูใหเกิด 

ข้ึนกับผูบริโภคและกลุมเปาหมาย การเลือกใชชองทางนี้เพื่อใชเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

สินคาและองคกร ไปสูส่ือมวลชนและกลุมเปาหมายที่เปนผูบริโภค สมาชิก และประชาชนทั่วไป 

โดยเปนส่ือที่ทางองคกรผลิตข้ึนเอง ซึ่งเครื่องมือที่ใชในชองทางสื่อเฉพาะกิจ ไดแก วารสารของ

บริษัท ชุดคูมือทําธุรกิจ และบริการศูนยขอมูลทางโทรศัพท 

  
2. สื่อมวลชน  
ส่ือมวลชนเปนชองทางที่มีความสําคัญมากที่สุด  เนื่องจากทําใหสามารถส่ือสาร 

ไปยังกลุมผูบริโภคและสมาชิกไดเปนจํานวนมาก จึงเปนส่ือที่มีการใชเยอะมากที่สุด โดยมีการใช

เคร่ืองมือผานส่ือมวลชน ไดแก การจัดงานแถลงขาว (Press Conference) การสัมภาษณผูบริหาร 

(Executive Interview) การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ (Public Relations Advertising) ขาว

ประชาสัมพันธ (News Release) การมีหุนสวน (Partner) และการจัดงานแถลงขาว (Press 

Conference)  

 
3. สื่อบุคคล  
เปนตัวกลางระหวางกลุมผูบริโภคกับองคกร โดยเคร่ืองมือที่ใชไดแก การรับรอง 

โดยผูที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorsement) และผูบริหารระดับสูงสุดของบริษัท (CEos) ซึ่งมี

จุดประสงคเพื่อความนาเชื่อถือใหกับตราสินคาและองคกร 
 

4. สื่อกิจกรรม  
 

ส่ือกิจกรรมมีจุดประสงคเพื่อสรางความสัมพันธอันดีระหวางกลุมเปาหมายกับ 

องคกร โดยจะเนนการจัดกิจกรรมที่เขาถึงและตอบสนองความตองการผูบริโภคและบริษัทคูคาได 

โดยเคร่ืองมือที่ใชผานส่ือกิจกรรม ไดแก การจัดใหส่ือมวลชนเยี่ยมชมสถานที่ (Press Tour) การ

เปนผูอุปถัมภประเภทตางๆ (Sponsorship) การสนับสนุนการเรียนการสอนของโรงเรียน (School 

Program) วันเกิด วันครบรอบองคกร (Birthday and Anniversary) และ การสัมมนา (Seminar) 
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5. สื่ออินเทอรเน็ต 
 

ส่ืออินเทอรเน็ต เปนชองทางการส่ือสารที่มีความสําคัญและเขาถึงกลุมผูบริโภค 

ไดเปนจํานวนมาก ซึ่งมีจุดประสงคเพื่อใหขอมูลขาวสารทั่วไป โดยการใชเคร่ืองมือประชาสัมพันธ

ผานชองทางส่ืออินเทอรเน็ต ไดแก การจัดทําเว็บไซต (Website) 

 

ซึ่งการใชเคร่ืองมือประชาสัมพันธสามารถสรุปไดตามแผนภาพที ่5.2 ดังนี้   

 

ส่ือเฉพาะกิจ ส่ือส่ิงพิมพของบริษัท / ชุดคูมือทําธุรกิจ / ศูนยขอมูลทางโทรศัพท   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
แผนภาพที ่5.2 การใชเครือ่งมือประชาสัมพันธในการสรางตราสนิคา 
 

การประเมินผลการประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคา  
 

การประเมินผลถือวาเปนข้ันตอนที่มีความสําคัญ ที่จะชวยวัดผลสําเร็จในการ 

ทํางานวามีมากนอยเพียงใด โดยกอนการประเมินนั้น ตองดูวาตราสินคาเปนผลิตภัณฑประเภทใด 

แลวจึงคอยเลือกวิธีการประเมินผลและระยะเวลาที่จะทําการประเมินผลที่เหมาะสมตอไป ซึ่งการ

ประเมินผลที่ใชมากคือการทําวิจัยเพื่อดูการตอบรับของกลุมเปาหมายในการทําประชาสัมพันธ 

โดยบริษัทกิฟฟารีนซึ่งเปนสินคาอุปโภคบริโภค (consumer product) สามารถทําการประเมินผล

 

การสัมภาษณผูบริหาร / ขาวประชาสัมพันธ / การเลือกหุนสวน /
การจัดงานแถลงขาว / การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ  

การรับรองโดยผูที่มีชื่อเสียง / ผูบริหารระดับสูงสุดของบริษัท  

 

การจัดทําเว็บไซต (Website) 

การเปนผูอุปถัมภประเภทตางๆ / วันเกิด/วันครบรอบองคกร,  

การจัดใหส่ือมวลชนเยี่ยมชมสถานที่ / การสัมมนา  

การสนับสนุนการเรียนการสอนของโรงเรียน 

ส่ือมวลชน 

ส่ือบุคคล 

ส่ือกิจกรรม 

ส่ืออินเทอรเน็ต 
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สรางตราสินคาวา การสรางตราสินคาจะสําเร็จไดเกิดจากการผสมผสานกันระหวาง 3 ดาน คือ 

สินคาที่ดีมีคุณภาพ (A Good Product) ลักษณะเฉพาะซ่ึงแตกตาง (A Distinctive Identity) และ

มูลคาเพิ่มของสินคา (Added Values) โดยข้ันตอนการสรางความแตกตางใหตางจากคูแขง จะทํา

ใหผูบริโภคสามารถแยกแยะตราสินคาของเรากับตราสินคาอ่ืนๆ ได โดยผูบริหารตราสินคาตอง

แนใจวาการสรางความแตกตางดังกลาวเปนไปในทิศทางเดียวกันกับมูลคาเพิ่มที่ตองการให

ผูบริโภครับรูในใจ 

  

นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับแนวคิดของ Knapp (2000) ที่กลาวถึงข้ันตอนหนึ่ง 

การสรางตราสินคา นั่นคือ การสรางความแตกตาง (Differentation) ใหผูบริโภครับรูถึงจุดเดนของ

สินคาที่ไมเหมือนคูแขงในทองตลาด โดยสามารถทําไดทั้งการชูประเด็นทางกายภาพและทางดาน

อารมณของสินคา โดยในกรณีของบริษัทกิฟฟารีนเปนการชูประเด็นทางดานอารมณของสินคา นั่น

คือ การเปนบริษัทที่มีมิติทางสังคมแตกตางจากสินคาคูแขง 

 
5. กลยุทธยกระดับตราสินคา (Uplift Brand Profile) 

 

กลยุทธนี้มาจากการที่สินคาของบริษัทกิฟารีนเปนสินคาที่มีราคาไมแพง จึงทําให 

ผูบริโภคไมเชื่อวาเปนสินคาที่มีคุณภาพดี ดังนั้น จึงมีการยกระดับตราสินคาดวยการสรางตําแหนง

ตราสินคา (brand positioning) วาเปนผลิตภัณฑที่ดีแมจะมีราคาไมแพง โดยเลือกการส่ือสาร

ผานหนานิตยสารที่เปนไลฟสไตล โดยเมื่อภาพสินคาของบริษัทกิฟฟารีนไปปรากฎในหนังสือ

เหลานี้ จะทําใหผูบริโภครูสึกวาสินคาของบริษัทกิฟฟารีนเปนผลิตภัณฑที่ดี ซึ่งจะทําใหเกิดความ

เชื่อถือและตัดสินใจลอง      อันนําไปสูการจดจําสินคาและซ้ือมาลองใชตอไป 

 

ผลการศึกษาดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของ Al Ries และ Laura Ries (2002)  

ที่กลาวถึงเหตุผลที่ทําใหการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนที่นิยมในการสรางตราสินคาและ

สรางความนาเชื่อถือไดสูง เพราะเปนการอาศัยบุคคลที่สามมาสนับสนุน นั่นคือนิตยสารไลฟสไตล 

เพราะแมวาการโฆษณาและการประชาสัมพันธจะมีหนาที่เหมือนกันอยูหลายประการ แตการ

ประชาสัมพันธจะใชส่ือมวลชนเปนผูเผยแพรขาวสารในรูปแบบของขาวและบทความ ซึ่ง

ส่ือมวลชนจะตองมีการตรวจสอบขอเท็จจริงของขาว และมีการนําเสนอในรูปแบบที่มีคุณคาของ

ความเปนขาว ดังนั้นกลุมเปาหมายยอมมีความเช่ือถือมากกวาที่องคกรจะเผยแพรขาวสารเอง 

โดยการที่บริษัทกิฟฟารีนมีการส่ือสารผานส่ือที่เปนนิตยสาร จะทําใหกลุมเปาหมายเกิดความ

เชื่อถือ และนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคามาใชตอไป 
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6. กลยุทธการทดลองใชผลิตภัณฑ (Product Substance) 
 

กลยุทธการทดลองใชผลิตภัณฑ จะมีสินคาตัวอยาง (Product Sampling) ให 

กลุมเปาหมายไดทดลองใช โดยเม่ือกลุมเปาหมายไดลองใชผลิตภัณฑก็จะไดสัมผัสกับผลิตภัณฑ

ของบริษัทกิฟฟารีนวามีคุณภาพเพียงใด ทั้งนี้ในเร่ืองกลุมเปาหมาย จะเนนเปาหมายหลักที่เปน

ส่ือมวลชน เพราะเมื่อส่ือมวลชนไดลองใชและพบวาเปนผลิตภัณฑที่ดี ก็จะเกิดการนําไปบอกตอ 

 

ผลการศึกษาดังกลาว สอดคลองกับมุมมองของ Nilson (1998) ที่มีตอ 

กระบวนการสรางตราสินคาวา เกิดจากประสบการณในการใชสินคา และการส่ือสารระหวางกัน

เกี่ยวกับตราสินคา โดยเร่ิมจากประสบการณ (Experience) และ การส่ือสาร (Communication) 

ของผูบริโภค ที่ผูบริโภคมักจะมีการแลกเปล่ียนและพูดคุยกันเกี่ยวกับส่ิงที่ตนไดไปสัมผัส หรือ

ทดลองใช ซึ่งเปนสวนที่มีอิทธิพลตอการรับรูในตราสินคา ถาหากผูบริโภคมีประสบการณเกี่ยวกับ

ตราสินคาไปในทางบวก จะสงผลใหเกิดความพึงพอใจ (Over-satisfaction) ในตราสินคา และเกิด

ผลประโยชนตอตราสินคาโดยตรง อันจะทําใหผูบริโภคกลับมาซ้ือใชอีกคร้ัง หรือมีการบอกตอกัน

ไป (Word-of-mouth) โดยที่องคกรไมตองลงทุนสรางตราสินคาดวยการทําโฆษณา แตจะใชวิธีการ

ส่ือสารกันในกลุมผูบริโภคมาชวยในการสรางตราสินคา และกอใหเกิดลูกคากลุมใหมแกองคกรอีก

ดวย  

 

นอกจากนี้ ในเร่ืองกลุมเปาหมายในการทดลองใชผลิตภัณฑที่เนนส่ือมวลชนเปน 

หลัก ยังสอดคลองกับ Al Ries และ Laura Ries (2002) ที่กลาววา การประชาสัมพันธเปน

เคร่ืองมือในการสรางตราสินคาที่ทําใหความคิดและความเขาใจเก่ียวกับผลิตภัณฑถูกสงตอจาก

ส่ือเขาสูจิตใจของผูบริโภคในที่สุด โดยเฉพาะเม่ือผูบริโภคไมรูอะไรเกี่ยวกับผลิตภัณฑ แตอาศัยได

อานและเห็นจากส่ือตางๆ ซึ่งถือวาเปนแหลงขอมูลที่นาเช่ือถือที่สุด แสดงใหเห็นวาการ

ประชาสัมพันธไดเปนหนึ่งในเคร่ืองมือสําคัญที่สงผลตอการสรางตราสินคาไดเปนอยางดี โดย

อาศัยส่ือมวลชนผูซึ่งทําหนาที่เปนบุคคลที่สาม (Third Party) สงขาวสารถึงกลุมเปาหมาย 

 
7. กลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship 

Management : CRM) 
 

  เนื่องจากเปนธุรกิจขายที่ทํางานกันเปนระบบเครือขาย ทําใหมีสมาชิกใน

เครือขายเปนจํานวนมาก ซึ่งสวนสําคัญที่ทําใหธุรกิจดําเนินไปไดก็คือสมาชิกขององคกรที่เปน
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ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของ Knapp (2000) ที่อธิบายถึงการ 

สรางตราสินคา วาเปนการสรางความเชื่อถือในตราสินคา (Esteem) ซึ่งเปนการทําใหผูบริโภค

ยอมรับและเชื่อมั่นในตราสินคา เกิดความรูสึกวา ตราสินคานั้นมีความสําคัญและมีคุณคาแก

ตนเอง และมีความภูมิใจที่ไดบริโภคสินคานั้น นอกจากนี้ ยังเปนการสรางการรูจักในตราสินคา 

(Awareness) ซึ่งทําใหผูบริโภครูจักในคุณลักษณะตางๆ ของตราสินคาหลังจากที่รูถึงความ

แตกตางและรูถึงคุณคาตราสินคาแลว นอกจากน้ี ยังเปนการสรางความประทับใจ (Mind’s Eye) 

ทําใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดี เกิดความประทับใจในตราสินคา และรูสึกผูกพันในตราสินคา 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังสอดคลองกับผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ในเร่ืองกลยุทธที่มีการใชกลยุทธ

การสรางภาพลักษณ และ กลยุทธการสรางความนาเชื่อถือดวยการใหขาวสาร ซึ่งแสดงใหเห็นวา

นักประชาสัมพันธสวนใหญเนนการประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณและความนาเช่ือถือมาก

ที่สุด เพื่อนําไปสูการเปนตราสินคาที่มีภาพลักษณที่ ดีและมีความนาเช่ือถือในสายตาของ

ประชาชน  

 

โดยสรุปแลว จะเห็นวาได การประชาสัมพันธมีบทบาทมากในการสรางตราสินคา  

โดยกระบวนการดําเนินงานประชาสัมพันธในข้ันตอนตางๆ  สามารถสงตอขอมูลไปถึง

กลุมเปาหมายที่ตองการในการสรางตราสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งชวยเพิ่มคุณคาให

ผลิตภัณฑและบริการขององคกร (Value-Added) ชวยในการนําเสนอความแตกตางของ

ผลิตภัณฑ (Product Differentiation) สรางความไววางใจและภูมิใจในตัวผลิตภัณฑและบริการ

ขององคกร สรางความนาเช่ือถือ เพราะเปนการอาศัยบุคคลที่สามมาสนับสนุนในการสงตอขอมูล

ที่เช่ือถือได สรางช่ือเสียงใหกับองคกรใหเปนที่นาเช่ือถือของกลุมเปาหมาย เพราะนํามาซ่ึง

ภาพลักษณที่ดีและชัดเจนใหแกองคกร รวมถึงสินคาและบริการดวย ซึ่งเปนการสะดวกอยางยิ่งใน

การสงเสริมตราสินคาและสงเสริมการขาย ซึ่งสามารถสรางเอกลักษณที่ชัดเจนใหเกิดการยอมรับ

ไดมากข้ึน ตามแนวคิดของ Al Ries และ Laura Ries (2002) ดังนั้น จึงอาจกลาวไดวา              

การประชาสัมพันธนั้นมีบทบาทมากในการสรางตราสินคา  และจะมีบทบาทมากยิ่งข้ึนตอไปใน

อนาคต  
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ขอเสนอแนะ 
 
ขอเสนอแนะทั่วไป 
 

1. สําหรับองคกรที่อยูในชวงเร่ิมตนในการสรางตราสินคา ที่จําเปนตองใช 

ภาพลักษณเพื่อสรางความนาเชื่อถือ ควรพยายามสรางความรูความเขาใจเกี่ยวกับการ

ประชาสัมพันธ เพื่อนําไปใชในการสรางตราสินคา โดยที่ไมจําเปนตองใชงบประมาณจํานวนมาก  

2. สําหรับองคกรที่ยังไมไดใหความสําคัญกับการใชการประชาสัมพันธในการ 

สรางตราสินคา ควรหันมาศึกษาเร่ืองการประชาสัมพันธ เพื่อนําไปใชในการสรางตราสินคาใหมี

ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

3. นักประชาสัมพันธควรสรางความรูความเขาใจกับผูบริหารขององคกร เกี่ยวกับ 

บทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา เพื่อใหองคกรหันมาใหความสําคัญกบัการใช

การประชาสัมพันธในการสรางตราสินคามากยิ่งข้ึน 

4.นักประชาสัมพันธควรทําความเขาใจถึงบทบาทของการประชาสัมพันธในการ 

สรางตราสินคา และผลักดันการประชาสัมพันธใหเขาไปมีสวนรวมกับองคกรมากข้ึน ในการ

ขับเคลื่อนงานดานการสรางตราสินคา  

 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 

1. ในการศึกษาคร้ังตอไป ผูสนใจอาจศึกษาบทบาทของการประชาสัมพันธในการ 

สรางตราสินคา ในองคกรที่มีตราสินคาแตกตางกัน เพื่อศึกษาวาในแตละองคกรที่มีความแตกตาง

กัน มีการใชการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคาแตกตางกันหรือไม อยางไร 

2. ควรศึกษาเพิ่มเติมในดานประสิทธิผลของการประชาสัมพันธในการสราง     

ตราสินคาโดยการศึกษาในเชิงปริมาณ  



                                    

รายการอางอิง 
 

ภาษาไทย 

 

กฤษติกา คงสมพงษ. พลังตราสินคา : ความสําคัญของการตลาดยุคใหม. นิตยสาร Marketeer  

(ธันวาคม 2547). 

กองบรรณาธิการนิตยสารแบรนดเอจ. Public Relations: Image Building. นิตยสารแบรนดเอจ 

ฉบับเขมขนพิเศษ (สิงหาคม 2550). 

กองบรรณาธิการ. เปดกลยทุธธุรกิจขายตรง(1). นิตยสาร SMEs Today (มีนาคม 2008) : 30-31. 

กาลัญ วรพิทยุต. Brand Identity. ศูนยศึกษาและวิจัยตราสินคา มหาวิทยาลัยหอการคาไทย(online). 

แหลงที่มา : http://utcc2.utcc.ac.th/localuser/brandthaicenter/doc/Brand_Identity.doc 

(28 พฤศจิกายน 2550). 

กิฟฟารีน สกายไลน ยนูิต้ี จาํกัด, บริษทั : แหลงขอมูล www.giffarine.co.th (เขาถงึแหลงขอมูลวนัที ่6 

เมษายน 2552) 

กุลธิดา ธรรมภิวัชน. ความเปนนักวิชาชีพของนักประชาสัมพันธกับบทบาทและลักษณะการ 

ดําเนินงานประชาสัมพันธในประเทศไทย. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการ

ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 2542. 

เกศชุดา รอดเงิน. กลยุทธและกลวิธีการประชาสัมพันธเพื่อการส่ือสารตราสินคาของผลิตภัณฑ 

อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการประชาสัมพันธ คณะ

นิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 2549. 

ธาตรี ใตฟาพูล. ตัวช้ีวัดผลสัมฤทธิ์ของตราสินคาแบบองครวม วิทยานิพนธปริญญานิเทศดุษฎีบัณฑิต 

สาขาวิชานิเทศศาสตร คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 2547. 

ธีรพันธ โลหทองคํา. บทบาทไอเอ็มซีในการสรางตราสินคา (Strategic IMC Roles of Branding).  

หนงัสือพมิพมติชนรายวัน. 2 ตุลาคม 2550. 

นลิน ีไพบูลย. สัมภาษณ, 12 มีนาคม 2552. 

บุษบา สุธีธร. บทบาทความรับผิดชอบของนักประชาสัมพันธ. เอกสารการสอนชุดวิชาบริหารงาน 

ประชาสัมพันธ พิมพคร้ังที่ 5. นนทบุรี. มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมธิราช, 2539. 

พรทิพย พิมลสินธุ(บรรณาธิการ). ภาพพจนนั้นสําคัญยิ่ง: การประชาสัมพันธกับภาพพจน, พิมพคร้ังที่ 

4. กรุงเทพฯ: สํานักพิมพประกายพรึก 2540. 

http://utcc2.utcc.ac.th/localuser/brandthaicenter/doc/Brand_Identity.doc
http://www.giffarine.co.th/


         147          

                                            
รัตนาวดี ศิริทองถาวร. การประชาสัมพันธธุรกิจ. กรุงเทพฯ: สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย,  

2546. 

วิทย สิทธิเวคิน. สัมภาษณ, 26 มีนาคม 2552. 

วิเชียร เกตุสิงห. คูมือการวิจัย : การวิจัยเชิงปฏิบัติการ.  2541 

วิรัช ลภิรัตนกุล. นักประชาสัมพันธกับงานประชาสัมพันธในเชิงปฏิบัติในยุคสารสนเทศ. พิมพคร้ังที่  

3. กรุงเทพ,: ดานสุทธาการพิมพ, 2542. 

วิรัช ลภิรัตนกุล. นิเทศศาสตรกับการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด. ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะ 

นิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2544. 

ศิริลักษณ วงศสันติสุข. กลยุทธการสรางตราสินคา Propaganda.วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต 

คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 2546. 

ศิริพร วูชัยภูม.ิ Hybrid PR Marketing Through the Line. นิตยสารแบรนดเอจ. เมษายน 2548. 

สุทธิลักษณ หวังสันติธรรม. การสื่อสารองคการบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศไทยภายใตการ 

บริหารงานของกลุมบริษทัโฮลด้ิง: กรณีศึกษาการส่ือสารเพื่อการบริหารงานโฆษณาระหวาง

ประเทศ. วิทยานพินธปริญญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาส่ือสารมวลชน คณะวารสารศาสตรและ

การสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2551. 

เสรี วงษมณฑา. ครบเคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด. กรุงเทพฯ : บริษัท วิสิทธิพ์ัฒนา จาํกัด, 2540. 

องคกร ภมรสุวรรณ.  บทบาทและหนาที่ของบริษัทที่ปรึกษาประชาสัมพันธยุคใหม. วิทยานิพนธ

ปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารสื่อสารมวลชน คณะวารสารศาสตรและการ

ส่ือสารมวลชน  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2546. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



         148          

                                            
ภาษาอังกฤษ 

 

Aaker, D.A. Building strong brands. London, UK: Free Press, 1996. 

Aaker, D.A. Managing Brand Equity: Capitalizing on the value a brand name. New York: 

Free Press,1991. 

Blackett, T. Brands and Branding: An economist book. New York: Interbrand. 2004. 

Crainer, Stuart. The real power of brands : making brands work for competitive  

advange. London: Pitman, c1995 

Cutlip, Scott M., Center, Allen H., Broom, Glen M. Effective Public Relations. Englewood  

Cliffs, N.J.: Prentice- Hall, 1994. 

Doyle. Value-based marketing : marketing strategies for corporate growth and  

shareholder value. Chichester, England: John Wiley & Sons, 2000. 

Duncan, Thomas R. IMC Using Advertising and Promotion to Build Brand. America: The 

McGraw – Hill2Irwin series in marketing, 2002. 

Duncan, Thomas R. Principles of Advertising & IMC. 2 nd ed. New York: Irwin. 2005. 

Ellewood, Lain. The Essential Brand Book. London, UK: Kogan Page,2000. 

Harris, Thomas L. The Marketer’s Guide to Public Relations. New York: John Wiley&Son,  

Inc, 1993. 

Harris, Thomas L. Value-added public relations: The secret weapon of Integrated 

marketing. Lincolnwood, IL: NTC Business Books. 1998. 

Keller, K.L. Marketing managemen: Building, measuring, and managing brand equity. 10 th 

ed. Upper saddle River, NJ: Prentice Hall, 2003. 

Kitchen, P. J., & Schultz, D.E. A multi-country comparison of the drive for IMC. Journal of 

Advertising Research, 1999. 

Koch, R. The financial Times Guide to management and finance. London: Pitman  

Publishing., 1994. 

Kotler, P. Marketing management. 12 th ed. Upper saddle River, NJ: Prentice Hall, 2008. 

Murphy, J.M. Brand strategy. QY. England: Director books, 1990. 



         149          

                                            
Nilson, H.T.. Competitive Branding : Winning in the market place with value-added brands. 

England: John Wiley&sons, 1998. 

Randall. Brandng: A practical guide to planning your strategy. London: Kogan Page,2000. 

Ries, Al., Ries, Laura. The fall of Advertising and the rise of PR. New York: HarperCollins 

Publishers, Inc, 2002. 

Russell,J,T., & Lane,W.R.Kleppner’s advertising procedure. (15th ed.). Upper saddle River, 

NJ: Prentice Hall, 2002. 

Schultz, Don E. Integrated Marketing Communications. Lincolnwood III: NTC Business 

Books, 1993. 

Schultz,DonE., Tannenbaum, Staley, I. And Lauterborn, Robertf. Integrated marketing  

communications. Lincolnwood, Illinois: NTC, 1995. 

Shimp, Terence A.. Promotion Management and Marketing Communications.Forth Worth: 

The Dryden Press. 1993. 

Shimp, Terence A.. Advertising, promotion and supplemental aspects of Integrated  

marketing. 15th ed. Orlando,FL: Dryden Press.2000. 

Smith, P.R. Marketing Communications: An Integrated approach. (2nd ed.). London: Kogan 

page. 1998. 

Stobart, P. Brand power. London: Macmillan Press, 1994. 

Thorson, E. & Moore, J. Integrated marketing communications: Synergy of persuasive 

voices. Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum Associates. 1996. 

Wood, M.B. Clear IMC goals build strong relationships. Marketing News, (1997): 11-15. 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
                                        
 

ภาคผนวก 



151 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
 

แนวคําถาม (Question Guideline) สําหรับการสัมภาษณเชงิลกึ (In-depth Interview)  
เพื่อศึกษา “บทบาทของการประชาสมัพันธในการสรางตราสนิคาตราสนิคา” 
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แนวคําถาม (Question Guideline) สําหรับการสัมภาษณเชงิลกึ (Depth Interview)  
เพื่อศึกษา “บทบาทของการประชาสมัพันธในการสรางตราสนิคา” 

 
สวนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ ไดแก ตําแหนง หนาที่

รับผิดชอบ และประสบการณในการทํางาน 
 
สวนท่ี 2 คําถามเกี่ยวกับการใชเคร่ืองมือประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 

2.1 โครงสรางของทีมงานประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคาเปนอยางไร  

2.2 แตละสวนในทีมงานประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคา ทําหนาที่อะไรบาง 

2.3 การวางแผนการประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคา ประกอบดวยข้ันตอน 

        ใดบางและมีกระบวนการเปนอยางไร  

2.4 การดําเนินการประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคา มีข้ันตอนเปนอยางไร และ

ประกอบดวยข้ันตอนใดบาง 

2.5 ในการประชาสัมพันธ ใชเคร่ืองมืออะไรบาง 
2.6 กลยุทธการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคาของทานมีการดําเนินการ

อยางไร 

2.7 การประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคาของทาน จะเนนการประชาสัมพันธ

ดานใดบาง และแตละดานมีการดําเนินการอยางไร 

2.8 การประเมินผลการประชาสัมพันธเพื่อสรางตราสินคามีวิธีใดบาง / อยางไร 
 
สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับบทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 

3.1 ทานคิดวา การประชาสัมพันธมีบทบาทของการในการสรางตราสินคาอยางไร  

        และมีความแตกตางหรือเปล่ียนแปลงไปจากอดีตอยางไร 

3.2 บริษัททานใหความสําคัญกับการใชการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา    

        มากนอยเพียงใด  

3.3 บทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคาของทานเปนอยางไร 

และมีประสิทธิภาพเชนไร 

3.4 ทานคิดวา ในอนาคต การประชาสัมพันธจะมีบทบาทในการสรางตราสินคา

อยางไร 
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ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถาม สําหรับการสัมภาษณปริมาณ  
เพื่อศึกษา “บทบาทของการประชาสมัพันธในการสรางตราสนิคา” 
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แบบสอบถาม 
การวิจัยเรื่อง “บทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางตราสนิคา” 

 
 

  

 
 
 
 

 
สวนที่ 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไป 
คําช้ีแจง โปรดใสเคร่ืองหมาย  ในขอที่เปนคําตอบของทานหรือกรอกขอมูลลงในชองวาง  

 

1. เพศ      

( ) 1.ชาย     ( ) 2.หญิง   

 

2. อายุ      

( ) 1.  20 - 25 ป   ( ) 2.  26 – 30 ป     

( ) 3.  31 - 35 ป   ( ) 4.  36 – 40 ป               

( ) 5.  41 – 45 ป   ( ) 6.  46 ป ขึ้นไป 

 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด    

( ) 1. ตํ่ากวาปริญญาตรี   ( ) 2. ปริญญาตรี หรือเทียบเทา        

( ) 3. ปริญญาโทหรือสูงกวา  ( ) 4. อื่นๆ (โปรดระบุ) ____________________            

 

4. รายไดสวนตัวของทานตอเดือน   

 ( ) 1. 10,000 บาท หรือตํ่ากวา ( ) 2. 10,001-20,000 บาท 

 ( ) 3. 20,001-30,000 บาท  ( ) 4. 30,001-40,000 บาท 

( ) 5. 40,001-50,000 บาท  ( ) 6. 50,001 บาทขึ้นไป 

 

5. สถานภาพ     

 ( ) 1. โสด   ( ) 2. สมรส ( ) 3. หยา / มาย  ( ) 4. อื่นๆ __________ 

 

6. ประสบการณในการทํางานดานประชาสัมพันธ   

  ( ) 1. 1-5     ป   ( ) 2. 6-10   ป 

  ( ) 3. 11-15 ป   ( ) 4. มากกวา 15 ป 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในการศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชาการ

ประชาสัมพันธ  ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ผูวิจัยจึงใครขอความ

รวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ตามความเปนจริง เพ่ือนําผลท่ีไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป 

โดยขอมูลทั้งหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับ และนําเสนอในภาพรวมเทานั้นขอขอบพระคุณทุกทานที่กรุณาสละ

เวลาและใหความรวมมือเปนอยางดี 
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7. ตําแหนงงานในปจจุบัน   

    ( ) 1. ผูบริหารขององคกร     ( ) 2.ผูบริหารงานประชาสัมพันธ /หัวหนาฝายประชาสัมพันธ     

    ( ) 3. นักประชาสัมพันธ     ( ) 4. อื่นๆ (โปรดระบุ) ____________________ 
 

สวนที่ 2   คําถามเกีย่วกบัการทาํงานประชาสัมพนัธในการสรางตราสินคา 
1. ในการทาํงานดานประชาสัมพันธที่ผานมา ทานไดทํางานดานการประชาสัมพนัธในการสราง

ตราสินคาอยางไรบาง (โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความเหน็ของทานมากที่สุด) 
มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
นอย ไมมี

เลย 
 

การทํางานประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 
 5 4 3 2 1 

- วางแผนกับฝายตางๆ ในการวางกลยุทธการสรางตราสินคา      

- มีสวนรวมในการตัดสินใจดานนโยบายการส่ือสารขององคกร      

- ใหคําปรึกษาและคําแนะนําดานการประชาสัมพันธแกฝายบริหาร      

- วางแผนประชาสัมพันธ      

- เขียนขาวประชาสัมพันธ และสงขาว      

- เขียนบทความประชาสัมพันธ      

- ตัดขาวประชาสัมพันธเสนอฝายบริหาร      

- ผลิตส่ือประชาสัมพันธ      

- จัดกิจกรรมพิเศษ      

- จัดกิจกรรมเพื่อสังคม      

- จัดทําส่ือมวลชนสัมพันธ      

- วางแผนการดําเนินงานและการจัดกิจกรรมตางๆ       

- ประเมินผลการประชาสัมพันธ      

- จัดทําวารสารประชาสัมพันธ      
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2. ทานคิดวาขั้นตอนตางๆ ของกระบวนการประชาสัมพันธดังตอไปนี้ มีความสําคัญในการสรางตราสินคามาก

นอยเพียงใด (โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด) 

สําคัญ 
มากสุด 

สําคัญ 
มาก 

ปาน
กลาง 

สําคัญ 
นอย 

ไม
สําคัญ 

 
ขั้นตอนตางๆ ของกระบวนการประชาสัมพันธ 

ในการสรางตราสินคา 
 

5 4 3 2 1 

- การหาขอมูลเพื่อใชในการวางแผนประชาสัมพันธ      

- การวางแผนและจัดทําแผนประชาสัมพันธ      

- การเลือกเคร่ืองมือในการประชาสัมพันธ      

- การปฏิบัติตามแผนประชาสัมพันธที่วางไว      

- การประเมินผลการประชาสัมพันธ      

 

3. แผนประชาสัมพันธในการสรางตราสินคาของทาน มีลักษณะเปนอยางไร (เลือกตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 

  ( ) แผนระยะส้ัน ไมเกิน 1 ป   ( ) แผนระยะยาวเกิน 1 ป   

  ( ) แผนซึ่งจัดทําเปนคร้ังคราวตามความจําเปน  ( ) ไมเคยจัดทําแผนประชาสัมพันธ 

 

4. ในการสรางตราสินคา ทานใชเคร่ืองมือประชาสัมพันธชนิดใดบาง  

    (โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด จํานวน 5 คําตอบ) 

( ) การเขียนขาวแจก (Press Release)  ( ) การเผยแพรภาพขาว (Photo Release)  

( ) การปลอยตัวผลิตภัณฑ (Product Release)  ( ) การเขียนบทความแฝงโฆษณา (Advertorial)  

( ) การเปนผูอุปถัมภรายการตางๆ (Sponsorship)  ( ) การรับรองโดยบุคคลที่นาเช่ือถือ (Endorsement)  

( ) การจัดการประกวดหรือแขงขัน (Contest)  ( ) การสาธิตผลิตภัณฑ (Product Demonstration)  

( ) การสัมภาษณผูบริหาร (Executive Interview) ( ) การเขียนบทความพิเศษ (Special Scoop) 

( ) การจัดใหส่ือมวลชนเยี่ยมชมสถานที่ (Press Tour)  ( ) การจัดงานแถลงขาว (Press Conference)  

( ) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event)  ( ) ส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations)  

( ) การสัมมนา (Seminar)    ( ) การจัดแสดงสินคา (Exhibition) 

( ) ล็อบบี้ยิสต (Lobbyist)   ( ) การจัดทําเว็บไซต (Website) 

( ) การแจกสินคาตัวอยาง (Sampling)   

( ) การใชบทความของผูบริหาร (Executive – statement release)  

( ) การจัดทําบทความเกี่ยวกับสินคา (Feature article) 

( ) การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม(Corporate Social Responsibility: CSR) 

( ) การแทรกผลิตภัณฑในรายการโทรทัศนหรือภาพยนตร  (Product Placement) 
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5. ทานใชเคร่ืองมือประชาสัมพันธเหลานี้ในการสรางตราสินคามากนอยเพียงใด  

    (โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด) 

ใชมาก
ที่สุด 

ใช 
มาก 

ปาน
กลาง 

ใช 
นอย 

ไมใช
เลย 

 
เครื่องมือประชาสัมพันธที่ใชในการสรางตราสินคา 

5 4 3 2 1 

- การเขียนขาวแจก (Press Release)       

- การเผยแพรภาพขาว (Photo Release)      

- การปลอยตัวผลิตภัณฑ (Product Release)      

- การใชบทความของผูบริหาร (Executive – statement release)      

- การจัดทําบทความเกี่ยวกับสินคา (Feature article)      

- การเขียนบทความแฝงโฆษณา (Advertorial)      

- การเปนผูอุปถัมภรายการตางๆ (Sponsorship)      

- การรับรองโดยบุคคลที่นาเชื่อถือ (Endorsement)      

- การจัดการประกวดหรือแขงขัน (Contest)       

- การสาธิตผลิตภัณฑ (Product Demonstration)      

- การสัมภาษณผูบริหาร (Executive Interview)      

- การเขียนบทความพิเศษ (Special Scoop)      

- การจัดใหส่ือมวลชนเยี่ยมชมสถานที่ (Press Tour)      

- การจัดงานแถลงขาว (Press Conference)      

- การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event)      

- ส่ือมวลชนสัมพันธ (Media Relations)       

- การสัมมนา (Seminar)      

- การจัดแสดงสินคา (Exhibition)      

- ล็อบบี้ยิสต (Lobbyist)      

-  การจัดทําเว็บไซต (Website)      

- การแจกสินคาตัวอยาง (Sampling)      

- การจัดกิจกรรมเพื่อสังคม ( Corporate Social Responsibility : 

CSR) 

     

- การแทรกผลิตภัณฑในรายการโทรทัศนหรือภาพยนตร  (Product 

Placement) 
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สวนที่ 3   บทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 
คําช้ีแจง ขอที่ 1 - 2 กรุณาตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย  ในชองท่ีตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด  

              (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

1. ทานคิดวาการประชาสัมพันธมีบทบาทเพียงใด ในการสรางตราสินคา 

 ( ) มีบทบาทมาก  ( ) มีบทบาทปานกลาง ( ) มีบทบาทนอย ( ) ไมมีบทบาทเลย 

 

2. บริษัทหรือองคกรของทาน ใหความสําคัญกับการใชการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคามากนอยเพียงใด 

 ( ) ใหความสําคัญมาก ( ) ใหความสําคัญปานกลาง 

 ( ) ใหความสําคัญนอย ( ) ไมใหความสําคัญเลย 
 
3. ทานคิดวาบทบาทของการประชาสัมพันธมีผลตอการสรางตราสินคาอยางไร  

    (โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในชองท่ีตรงกับความเห็นของทานมากที่สุด) 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

นอย ไมมีผล
เลย 

 
บทบาทของการประชาสัมพันธในการสรางตราสินคา 

 5 4 3 2 1 

- เผยแพรขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา      

- สรางการรูจักในตราสินคา      

- สรางความประทับใจในตราสินคา      

- สรางความนาเชื่อถือใหตราสินคา      

- สรางภาพลักษณที่ดีใหตราสินคา      

- สรางมูลคาเพิ่มใหตราสินคา      

- สรางความไววางใจและภูมิใจในตราสินคา      

- สรางเอกลักษณใหตราสินคา      

- สรางความภักดีตอตราสินคา      

 

############# ขอบพระคุณที่สละเวลาการตอบแบบสอบถาม ############# 
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ภาคผนวก ค 
 แบบสอบถามเชิงปริมาณซ่ึงนําไปทาํเปนแบบสอบถามออนไลน 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาววสุนธรา ทับทมิแท เกิดเมื่อวันที ่ 23 มกราคม พ.ศ. 2523 สําเร็จการศึกษาช้ัน

มัธยมศึกษาจากโรงเรียนเฉลิมขวัญสตรี จ.พิษณุโลก เมื่อป พ.ศ. 2541 จากนั้นจบการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี จากภาควชิาการสื่อสารมวลชน คณะมนษุยศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม เมื่อป

การศึกษา 2545 และศึกษาตอในระดับมหาบัณฑิต สาขาวิชาการประชาสัมพนัธ  ภาควิชาการ

ประชาสัมพนัธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย เมื่อปการศึกษา 2550 โดยเปนนิสิต

ภาคนอกเวลาราชการรุนที ่1 ปจจุบันทาํงานในตําแหนงครีเอทีฟ บริษทั เยส คอมมิวนิเคช่ัน จํากัด  
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