
บทท 2

ในการศึกษาวิจัยเรื่องการใช้สื่อเพื่อดำเนินงานส่งเสริมสุขภาพของกรมอนามัย กระทรวง 
สาธารณสุขได้นำแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวช้องมาปรับใช้เป็นกรอบแนวทางเพื่อการศึกษา 
คอ

1. แนวคิดเรื่องการส่งเสริม (Promotion)
2. แนวคิดเรื่องการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing)
3. แนวคิดเรื่องการส่งเสริมสุขภาพ (Health Promotion)
4. แนวคิดเร่ืองการกำหนดกลยุทธ์การใช้ส่ือมวลซน

2.1 แนวคิดเรื่องการส่งเสริม (Promotion)

Richard E. StanleyO 982:5) ได้กล่าว’ใว!ณหนังลือ,' Promotion”̂  การล่งเสริม 
(Promotion) หมายถึง “การกระทำการส่ือสารใด  ๆ ก็ตามที่มุ่งหมายให้ ผลผลิต (Product) บริการ 
(Service) หรือความคิด ( idea) ได้ถูกจำหน่ายโดยผ่านซ่องทางต่าง  ๆ การส่งเสริมเป็นการ 
พยายามของผู้ขายที่ได้ชักจูงให้ผู้ซื้อบังเกิดการยอมรับ นำไปขายต่อ ให้ความเชื่อม่ันหรือใช้สินค้า 
บริการ หรือความคิดที่ได้รับการส่งเสริมอยู่ในขณะนั้น,, สรุปได้ว่าการส่งเสริม คือความพยายาม 
ใด  ๆ ก็ตามที่ให้ลูกค้ามีความรู้ มีทัศนคติและมีพฤติกรรมท่ีดี ตามท่ีผู้ส่งเสริมได้วางแผนไว้ เพ่ือให้ 
มีการชักจูงให้ลูกค้าเกิดการยอมรับสินค้า บริการ หรือความคิด ท่ีได้รับการส่งเสริมอยู่ในขณะน้ัน

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

2.1.1การส่งเสริมเป็นกลยุทธ์พืนฐานของการตลาด (Promotion in the marketing Mix)

ในทางการตลาด มีปัจจัยพื้นฐานสำคัญในการทำให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและตัดสิน 
ใจซื้อสินค้านั้นมีอยู่ 4 ประการ หรือท่ีเรียกว่า 4 Ps ได้แก่ ราคา (Price) สถานที่จำหน่าย (Place) 
ตัวสินค้า (Product) และการส่งเสริม (Promotion) ดังแผนภูมิที 1. ปัจจัยพืนฐานหรือ 4 Ps นี 
ต่างก็มีผลซึ่งกันและกัน เมื่อผู้จัดการฝ่ายการตลาด ตัดสินใจดำเนินการให้ปัจจัยท้ัง 4 น้ี ผสมกัน 
อย่างเหมาะลมกลมกลืนกันแล้ว (Marketing mix) การจำหน่ายสินค้าให้บรรลุเป้าหมายก็ลามารถ 
ทำได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยธรรมชาติแล้ว P แต่ละตัวต่างๆ ก็มีปัจจัยย่อย  ๆ อยู่ในตัวแล้ว 
ตังแผนภูมิท่ี 2



แผนภูมิที 1 Four Basic parts of the Marketing Mix

1/
แผนภูมิที 2. ปัจจัยย่อยในปัจจัยพึ๋นฐานของการตลาด 

(Sub-mixes of the marketing mix) (จาก Richard E. Stanley 1982 : 9)
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2.1.2 เครื่องมือในการส่งเสริม (Tool of Promotion)

ในการพยายามที่จะเพิ่มยอดขายสินค้า บริการหรือความคิดใหม่ๆนั้น ผู้ขายอาจใช้
กลวิธีใดกลวิธีหนึ่งหรือนำหลาย  ๆ กลวิธีผสมผสานกันก็ได้ ซึ่งกลวิธีเหล่านั้นก็คือเครื่องมือในการ 
ส่งเสริมนันเอง ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การเผยแพร่ (Publicity) การใช้พนักงานขาย 
(Personal) และวิธีส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การทีจะใช้วิธีใดผลมกับวิธีใดหรือผสมกัน 
อย่างไรนั้น ขึ้นอยู่กับการคาดหวังของเจ้าของสินค้าว่าการดำเนินการเช่นนั้นจะได้รับความสำเร็จ 
ในการข''ยสินค้าของตนเองเป็นสำคัญ ซ่ึงจะได้กล่าวพอสังเขปแต่ละวิธีดังต่อไปน้ี

ทา?โฆษณา (Advertising) คือ การนำเอาข่าวสาร ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บริการ 
หรือความคิดใหม่  ๆ นั้นออกเผยแพร่ลู่ประชาชนผ่านลื่อต่าง  ๆโดยต้องเสียค่าใช้จ่าย

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การประชาสัมพันธ์เป็นเรื่องที่เกี่ยวช้องกับ 
การลื่อสารที่ทำให้บุคคลและองค์การมีความสัมพันธ์ กับคนกลุ่มอ่ืน  ๆ ในสักษณะเชิงสร้างสรรค์ 
ที่ต่างก็สร้างชื่อเสียง และให้ความเช่ือถือแก่กันและกัน(Good will) องค์การหรือหน่วยงานทุกแห่ง 
ต้องสร้างความสัมพันธ์กับบุคคลหรือกลุ่มบุคคลต่าง  ๆ ได้หากองค์การใดละเลย อาจทำให้เกิดการ 
สูญเสียลูกค้าและรายได้ การประชาสัมพันธ์ท่ีมืประสิทธิภาพ จะต้องทำให้ผลกระทบทุกอย่าง
เป็นไปในลักษณะเชิงบวกและทุกกลุ่มเกิดความเข้าใจที่ดี

วัตถุประสงค์ของการประซาสัมพันธ์ กล่าวโดยสรุปก็คือ ต้องสร้างประชามติให้ได้ผล
ในเชิงบวก สร้างช่ือเสียง (Goodwill), สร้างและรักษาส่ิงดี  ๆขององค์การเอาไว้ การประชาสัมพันธ์ 
ต้องทำให้ประชาชนให้การสนับสนุนหรืออย่างน้อยก็ไม่คัดค้าน การประชาสัมพันธ์เป็นกระบวน
การที่ต้องดำเนินติดต่อกันอย่างยาวนานจึงจะได้ผล

ข้อแตกต่างระหว่างการโฆษณาและการประซาสัมพันธ์ แม้ว่าต่างก็ต้องอาศัยสื่อเช่นเดียว 
แต่การโฆษณาต้องเสียค่าใช้จ่าย ข่าวสารที่นักโฆษณานำเสนอผ่านลื่อนั้นดูเคลือบแคลงสงสัย
ดังน้ัน การโฆษณาจึงไม่ใช่วิธีการที่ดีสำหรับการสร้างความน่าเชื่อถือ (Credibility) ส่วนการ 
ประชาสัมพันธ์ เช่นการเผยแพร่ ซึ่งไม่ได้เปิดเผยแหล่งล''รชัดเจน ผู้รับจะรับสารในรูปของบทความ 
บทบรรณาธิการ บทสัมภาษณ์ หรือสารคดี ซ่ึงสารน้ันได้ผ่านการกล่ันกรองจากตัวของล่ือเอง 
โดยตรงไม,ใช่มาจากเจ้าของสินค้าจึงมืความรู้สึกว่ารับสารจากตัวลื่อนั้นๆเอง ผู้รับจึงมืความเชื่อถือ 
มากกว่า (Arens and Courtland,1994)
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การเผยแพร่ (Publicity) คือการประชาสัมพันธ์ที่ให้ข่าวสารรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ 
บริการหรือความคิดใหม่  ๆ ที่ได้เผยแพร่โดยผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ บรืการ หรือเจ้าของความคิด 
ใหม่  ๆ น้ันเอง แต่ไม,ต้องเสียค่าใช้จ่ายเหมือนการโฆษณา

การโฆษณาองค์กา? (Institutional หรือ Corporate Advertising) เป็นการดำเนินงาน 
สร้างภาพลักษณ์ให้สาธารณรู้ว่าองค์การเป็นผู้สนับสนุนสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ ชนิดใดชนิดหน่ึง 
ซึ่งต่อมาทำให้สาธารณเกิดภาพพจน์ที่ดีต่อองค์การด้วย เม่ือนักประซาสัมพันธ์ต้องการควบคุม
เนื้อหาของสาร ที่นำเสนอสู่สาธารณชน เราเรืยกว่าการโฆษณาองค์การ โดยมากเนื้อหาของสาร 
ที่ต้องกำกับดูแลนี้ มักจะเก่ียวช้องกับเรองอ่ืนๆ (Non product) มากกว่าที่จะเป็นเรื่องของสินค้า 
การโฆษณาองค์การมี 2 ลักษณะ คือการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ์ (Public Relations 
Advertising) เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับพนักงาน กับรัฐบาล ลูกค้า หรือ Suppliers และการ 
โฆษณาเพือสร้างภาพลักษณ์ให้องค์การ (Corporate /Institutional Advertising) เป็นการโฆษณา 
เพ่ือให้ประชาชนสนใจกิจการของบรืษัทหรือขององค์การมากข้ึน การโฆษณาอีกประเภทหน่ึง
ที่ใกล้เคียงกับการโฆษณาสร้างภาพลักษณ์ คือการโฆษณาเครื่องหมายการค้า (Logo / Brand) 
เราเรียกว,ว Corporate Identity Advertising

การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) กลยุทธ์การใช้พนักงานขายเป็นเรื่องสำคัญมาก 
สำหรับการส่งเสริม การใช้พนักงานขายนั้นเป็นลักษณะการติดต่อสื่อสารกันระหว่างคนลองคน
(Adyadic form of Communication) แบบท่ีไม่แน่นอนตายคัว และดำเนินการในหลายลักษณะ 
การสื่อสารระหว่างพนักงานขายและลูกค้าลามารถโต้ตอบและปรับท่าทีเข้าหากันได้ตลอดเวลา 
ทำให้มืโอกาสสูงที่จะต่อรองและตกลงทำการซือขายกันได้ง่าย แต่เมื่อเทียบกับค่าใช้จ่ายของการ 
โฆษณาและการเผยแพร่ต่อลูกค้ารายคนแล้ว การใช้พนักงานขายจะเสียค่าใช้จ่ายสูงกว่ามาก

ทา?ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The 
American Marketing Association) ได้ให้ความหมายของการส่งเสริมการขายไว้ว่า "คือกิจกรรม 
ที่นอกเหนือจากการโฆษณา การเผยแพร่ และการใช้พนักงานขาย ซึงตลาดได้ดำเนินการ โดยมี 
เป้าหมายเพื่อกระตุ้นผู้บริโภคซือสินค้าและเพื่อให้การขายมีประสิทธิภาพดียิงขึน เซ่น การตกแต่ง 
ร้านใหม่ การแสดงสินค้า การจัดนิทรรศการ การสาธิต และกิจกรรมการในรูปแบบใหม่  ๆ จันเป็น 
กิจกรรมที่จัดเฟือการขาย (Sale meeting) ฃึนเป็นพิเศษ ไม่ใช่เป็นกิจกรรมทจัดเป็นปกติธรรมดา'’
( Stanley, 1982: 302)
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2.1.3 การไซสอทบวงจ?ชวิตของผลิตภัณฑ์ ( Media strategies and product life cycle)

สุธี รัตนาคินทร์ (2540) กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ หรือสินค้า และบริการทุกชนิด ต่างมี
ความต้องการใช้ลือต่างชนิดมาล่งเสริมแตกต่างกันไป นอกจากจะขึ้นอยู่กับลักษณะต่างๆ
ของตัวสินค้าเองแล้วยังขึนกับวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์นั้นๆว่าอยู่ในระยะใดด้วย กลยุทธ์การใช้ลื่อ 
ต้องเปลี่ยนไปตามระยะวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์เสมอ การเปล่ียนแปลงการใช้ลื่อนี้ ก็เพื่อก่อให้เกิด 
ความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมของตัวผลิตภัณฑ์เอง เช่น ลามารถแช่งขันในตลาด หรือเพ่ือ 
ประหยัดค่าใช้จ่าย หรือกล่าวได้ว่าเพ่ือให้ผลิตภัณฑ์นั้น ได้รับการส่งเสริมและประสบความสำเร็จ 
ตามเป้าหมายนั้นเอง การใช้สื่อให้สอดคล้องกับวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์ สามารถอธิบายใต้
ตังแผนภูมิท่ี 3

ระยะท่ี 1 ระยะฟักตัว (Gestation stage)

เป็นระยะแรกที่เริ่มดำเนินการผลิตสินค้าหรือบริการแต่ยังไม,ได้นำสินค้าเช้าสู,ตลาด 
การล่งเสริมจึงอยู่ในระยะเตรียมการ เช่น กำหนดแผนการส่งเสริม กำหนดเป้าหมาย กำหนด 
รูปแบบสร้างสรรค์งานโฆษณาและวางแผนการซ้ือลื่อไว้เพื่อการโฆษณา

ระยะท่ี 2 ระยะเริ่มเช้าล่ตลาด (Introduction stage)

ระยะแรกเมื่อสินค้าเช้าล่ตลาดใหม่ ต้องสร้างความสนใจให้แก่ประชาชนและกลุ่ม
เป้าหมายอย่างมาก ใช้ทั้งการโฆษณาและการเผยแพร่ รวมทั้งพนักงานขายเพื่อติดต่อกับพ่อค้า 
คนกลาง และขายให้แก่ผู้บริโภคโดยตรง การโฆษณาจะเป็นลักษณะ โหมกระ'ห'นาเป็นระยะ  ๆ
(Flight Strategy) นอกจากนั้นอาจแจกตัวอย่างสินค้าหรือคูปองให้แลกสินค้า เพื่อให้เกิดการ 
ทดลองใช้

ระยะท่ี 3 ระยะเติบโต (Growth Stage)

เป็นระยะที่สินค้ามีการขยายตลาดมากขึ้น และมีแนวโน้มว่าจะไปได้ดี ระยะน้ีเริ่มมีดู่แช่ง 
จึงจำเป็นที่ต้องล่งเสริมให้ผู้ชื้อจดจำและไว้ใจยี่ห้อสินค้า จึงต้องโฆษณาให้มีการชื้อไปใช้ใหม่ และ 
ชื้อครั้งละมาก  ๆ ช่วงนี้การโฆษณามีความสำค์ญมาก การเผยแพร่ลดความสำคัญลง พนักงาน
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ขายยังคงมีความสำคัญพร้อมกับส่งIล'ริมการ'ขายโดย'วิธีการต่าง เๆซ่น ใช้คูปองให้ส่วนลด กลยุทธ์ 
การโฆษณาเปินในลักษณะ Wave Strategy คือ การโฆษณาในลื่อเดิมตำแหน่งเดิมเป็นช่วง ๆ

ระยะที่ 4 ระยะลนค้าติดตลาด (Maturity s ta g e )

ระยะนี้ผลิตภัณฑ์ขายได้ดี ดิดตลาดอยู่ตัวแล้ว ในขณะที่ลินค้าคู่แข่งก็เร่งส่งเลริมการขาย 
เต็มที่ด้วย การตลาดต้องเปลี่ยนไปใช้พนักงานขายซักจูงใจให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่นตุ่อลินค้า
(Brand Loyalty^ร้อมภับแนะนำ,ให้เลิก1ใช้สินค้ายี่ห้ออื่น การโฆษณาและกิจกรรมส่งเลริมการขาย 
ต่างต้องเป็นเซิงรุกเพื่อมุ่งหมายให้ตัวแทนจำหน่ายและผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นและฃือสินค้าอย่าง 
ต่อเนื่อง ระยะน้ีไม่ใช้การเผยแพร่ แต่ยังให้ลิทธิพิเศษแก'ลูกค้าเพื่อส่งเลริมการขายต่อใป
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แผนภูมิท่ี 3 การใช้ล่ือ การวางแผนโฆษณา และวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ์

ระยะที่ 5 ระยะถดถอย (Decline Stage)

ภายหลังที่ผลิตภัณฑ์ติดตลาดระยะเวลาหนึงแล้วสินค้าเริมจะจำหน่าย'โต้'ลดลง อันเป็น 
วงจรสุดท้ายของสินค้า ในระยะนีค่าใช้จ่ายโฆษณาจะลดลงเพอต้องการให้ไดกำไรคงเดิม ไม่ใช้ 
การเผยแพร่แล้วแต่ยังให้สิทธิพิเศษแก่ลูกค้า นโยบายสงเลริมการขายมีเพียงเพื่อให้ขายสินค้า
ให้หมดไปจากท้องตลาด เมือสินสุดระยะ'นีแล้1วหากจะนำผลิตภัณฑ์เช้าลู่ตลาดอีกต้องเริมต้นัใหม่ 
จากระยะที่ 1 อาจมีการเปลี่ยนหีบห่อ(Pacage) เปลียนดี เปลยนรสและกสิน พร้อมทังเริมทำการ 
รณรงค์ใหม่อีกคร้ัง
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2.1.4 ขั้นตอนการวางแผนการใช้สื่อเพื่อทารตลาดและการโฆษณา

Wang และ Schultz (Arens and Courtland, 1994: 495) ได้สร้างแบบจำลอง สำหรับ 
การวางแผนใช้สื่อผสมเพื่อการตลาดและเพื่อการโฆษณาไว้เป็นขั้นตอน 7 ข้ันตอน (Wang and 
Schultz's seven -s tep  IMC Planning Model) ด้วยกัน คือ

ข้ันท่ี 1. กำหนดลักษณะตลาดต่างๆที่เป็นเป้าหมายให้ชัดเจน (Segmentation 
Classification)

ชันท่ี 2. วิเคราะห์การนำเสนอขายสินค้า(Brand connection) คือ ดูว่าผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม 
มีทัศนคติอย่างไร ควรติดต่อ ในเวลา สถานท่ี และสถานะอย่างไร

ข้ันท่ี 3. กำหนดวัตถุประสงค์ของการตลาด (Marketing objectives)
ข้ันท่ี 4 . กำหนดวัตถุประสงค์พฤติกรรมการบริโภคสินค้า (Brand behavior objectives) 

ว่าสินค้าน้ันควรเชื่อมโยงกับสินค้ายี่ห้ออะไร คนจึงจะซื้อจะเปลี่ยนทัศนคติ
ของกลุ่มเป้าหมายอย่างไรจึงจะซื้อสินค้าตลอดไป

ข้ันท่ี ธ. กำหนดวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ของการสื่อสาร (Communication objectives 
and strategies) เพื่อให้บังเกิดผลการบริโภคสินค้าตามวัตถุประสงค์
ของการตลาด

ขั้นที่6 . กำห น ดการใช ้กลไกท างการตลาดเข ้ามาใช ้ร ่วมก ับ การใช ้ส ื่อ (M arket 
communication / contact tools) คือการนำเอา เริอง Price Place และ Product 
มากำหนดเป็นกลยุทธ์ร่วมกับการใช้สื่อ เพ่ือโน้มน้าวใจลูกค้าให้ซ้ือสินค้า
ด้วยความพึงพอใจมากที่สุด

ข้ันท่ี7. เป็นข้ันสุดท้ายคือการวางแผนกำหนดกลวิธีใช้การลื่อสารในช่องทางอะไร
และ อย่าง,ไรเทือ'ให้มีผู้ซือสินค้า (Market communication / contact tactics)

แนวความคิดเรื่อง Promotion ช่วยให้ผู้วิจัยได้กรอบแนวทางกว้างๆ ในการคืกษาเรื่อง 
การใช้สื่อในการดำเนินงานส่งเสริมสุขภาพ แต่เนื่องจากการคืกษาเรื่องนี้เป็นการขายความคิด
(Idea) ไม่ใช่เป็นสินค้าท่ีจับต้องได้ จึงจำเป็นต้องอาศัยแนวความคิดเรื่องการตลาดทางลังคม
(Social Marketing) เข้ามาประยุกต์ด้วย
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2.2 แนวความคิดการตลาดทางสังคม (Social Marketing)

การตลาดทางสังคม หมายถึง การกำหนดรูปแบบ ( Design) การปฎิบัติการ
(implementation) และการควบคุมกำกับ (Control) โครงการท่ีต้องการให้สังคมยอมรับในเร่ืองใด 
เร่ืองหน่ึง โดยอาศัยหลักการของการวางแผนเกี่ยวกับ ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่ือลาร และการวิสัย 
ทางการตลาด ( Kotler,Ferrell and Lamb, 1987: 5) การตลาดทางสังคมจึงเป็นการนำเอา 
แนวความคิดทางการตลาดและเทคนิคทางการตลาดธุรกิจมาประยุกต้ใช้ แต่ส่ิงท่ี'จะ'ขายน้ัน
เป็นความคิด (Ideas) ไม่ใช่เป็นผลิตภัณฑ์หรือบรการเหมือนตลาดในทางธุรกิจ นักวิชาการ 
บางท่านโต้นำเอาเรื่องของความรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsibility)และผลกระทบ
ทางสังคม (Social Impact) รวมไว้กับการตลาดทางสังคมด้วย ตัวอย่างเช่น การรณรงค์ไม่สูบบุหร่ี 
เมื่อพิจารณาทางด้านกฎหมาย ก็คือ การออกกฎหมายใหม่ให้บุหรี่มืราคาแพงขึ้น หรือให้การสูบ 
บุหรี่เป็นการกระทำที่ผิดกฎหมาย เมื่อพิจารณาทางด้านเทคโนโลยี ก็อาจดูที่การพัฒนาตัวยา
ที่ทำให้คนลามารถลดความอยากสูบบุหรี่ลงได้หรืออาจหาวิธ ีการอื่นท ี่ม ือ ันตรายน้อยกว่า 
มาทดแทนการสูบบุหรี่ ถ้าพิจารณาทางด้านเศรษฐกิจก็คือการขึ้นราคาบุหรี่และในเรื่องข้อมูล
ข่าวสารก็อาจดำเนินการได้โดยให้ข้อมูลข่าวสารที่เห็นถึงพิษภัยของการสูบบุหรี่ และเห็นถึงฃ้อดี
ของการไม่สูบบุหร่ีเพ่ือจูงใจให้คนเลิกสูบบุหร่ี

พื้นฐานการดำเนินงานการตลาดทางสังคม เป็นการดำเนินงานทางต้านข้อมูลข่าวสาร
เป็นสำคัญ ที่เราเรืยกว่าการโฆษณาเพื่อสังคม (Social Advertising) หรือ (Non Commercial 
Advertising) ซึ่งมีลักษณะการดำเนินงานทุกขั้นตอนเหมือนกับการโฆษณาทางธุรกิจ แต่มี1วัตคุ- 
ป ระสงค ์เพ ื่อหว ังผลในเร ื่องเก ี่ยวก ันความค ิดเห ็น  (Opi ทเ0ท)ห'รือหวังผลในเรืองการรับรู้ 
(Perceptions) หรือหวังผลในเร่ืองพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งบางครั้งเรืยกว่า การโฆษณาเพื่อการ 
สาธารณ (Public Service Advertising, PSA) Kotler และคณะกล่าวว่า ถ้าใช้แต่การโฆษณา 
อย่างเดียว องค์การอาจไม่บรรลุเป้าหมายได้ เนื่องจากมืข้อจำกัดหลายอย่าง จึงมืการปรับปรุง 
การดำเนินงานโดยนำการสื่อสารหรือการล่งเสรืมเพื่อสังคม (Social Communication/Promotion) 
มาใช้ ซึ่งวิธีการน้ีทำได้กว้างขวางและสามารถใช้เป็นเครื่องมือนำไปสู่ให้เป้าหมายทางสังคมบรรลุ 
ความสำรืจได้จากการสื่อสารเพื่อสังคม (Social Communication) ก็ได้มีการพัฒนามาเป็น 
การตลาดทางสังคม (Social Marketing) เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือท่ีมืประสิทธิภาพ สำหรับใช้ในทาง 
เปลี่ยนแปลงทางสังคม (Social Change)
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2.2.1 องค์ประกอบของการดำเนินงานการตลาดทางสังคม มี 4 ประการคือ

1. การวิจัยด้านการตลาด (Marketing Research) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆให้ชัดเจน
2. การพัฒนาการผลิตภัณฑ์(Product Development) คือพิจารณาดูว่า 

อะไรท่ีประซาชนต้องการ อะไรท่ีประชาซนยอมรับหรือขายได้
3. การใช้ส่ิงจูงใจ (The use of incentive) ดูว่าอะไรเป็นผลดี อะไรเป็นผลเสีย

ซึ่งเป็นเรื่องของการให้ข้อมูลข่าวสาร และอาจให้กลยุทธ์ด้านราคาเข้ามาเกี่ยวข้อง
4. การอำนวยความสะดวก (Facilitation) เป็นสิ่งจำเป็น การเปลี่ยนพฤติกรรมบางอย่าง 

คนต้องใช้เวลาและต้องใช้ความอดทนพยายาม ดังนั้นจึงต้องให้ความสะดวกลบาย 
มากที่สุด

สรุปได้ว่าการตลาดทางสังคม ก็ต้องอาศัยปัจจัยสำคัญของการตลาดคือ 4 Ps เพ่ือให้ได้ 
ผลต่อก'':รชักจูงใจในการเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายเซ่นเดียวดันการจูงใจให้ซื้อสินค้า 
นอกจากนั้นยังต้องมีการวิจัยด้านการตลาด และต้องมีการวางแผนการตลาดครบวงจรทุกขั้นตอน 
เซ่นเดียวดับการดำเนินการตลาดทางธุรกิจ คือ กำหนดกลยุทธ์ กำหนดงบประมาณ การบุกเบิก 
ตลาดใหม่ และกำหนดกลวิธีท่ีเก้ือหนุนให้คนมีพฤติกรรมท่ีต้องการติดต่อดันไปตลอด

2.2.2 ประสิทธิภาพของการสื่อสารกา?ตลาดทางสังคม

Michael L.Rothschild (Kotler,Ferrell and Lamb,1987:272) กล่าวว่าหสักการตลาด 
กำลังถกนำมาใช้ดันมากข้ึนโดยองค์การที่ไม่ได้แสวงหากำไรเซ่น หน่วยงานของรัฐ หน่วยงาน«บ 43

ทางการคืกษา, การสาธารณสุข และการปริการทางสังคมต่างๆ แต่ผลปรากฏว่าการดำเนินงาน 
มีความล้มเหลวเสียมาก ซึ่งมีลาเหตุมาจากตั้งแต่การประเมินความต้องการผิดพลาด (Poor Need 
Assessment) ไปจนถึงการบริหารผิดพลาด (Poor Delivery) Rothschild ได้ดังข้อสันนิษฐานว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อประสิทธิภาพการสื่อสารการตลาดทางสังคมมี 4 ประการคือ

1 .ปัจจัยความแตกต่างทางด้านบริการหรือผลิตภัณฑ์ (Product differences)

“พฤติกรรม’, คือผลิตภัณฑ์อย่างหนึ่งที่ถือว่า เป็นสินค้าท่ีมีประโยซนํ
แต่ก็ยากที่จะใช้เพียงการสื่อสารธรรมดา จูงใจให้คใฌีพฤติกรรมท่ีต้องการนันๆ 
ไปตลอดได้ การลื่อสารต้องบอกให้ได้ว่าถ้าบุคคลมีพฤติกรรมน้ันแล้ว จะทำให้เขา
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ได้รับผลประโยชน์อย่างไรบ้าง ประโยชน์ของคนท่ีไดใช้ผลิตภัณฑํในตลาด
ทางสังคม อาจคำนวณออกมาเป็นตัวเงินได้ยาก หรืออาจมองเห็นได้ยาก หรือ 
ผลประโยชน์ท่ีจะได้รับน้ันเกิดข้ึนช้าเกินไป บริการส่วนมากเป็นล่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ 
(Intangible) และไม,ลามารถจะมีภาพแสดงในส่ือต่างๆ ได้ จึงยากแก่การอธิบาย 
เซ่น ประลบการณ์ และเป็นบริการท่ีหากลุ่มเป้าหมายแท้จริงไต้ยาก (Latent 
demand group) โดยมากไม่ทราบชัดเจนว่าใครบ้างท่ีต้องการ

2. ป้จจัยความแตกต่างในเร่ืองราคา (Price differences)

โดยปกติถ้าเป็นตลาดธุรกิจเร่ืองราคา เป็นเร่ืองเก่ียวกับจำนวนเงิน
ซ่ึงจะแยกออกเป็นต้นทุนกับกำไร แต่ในตลาดทางสังคม ไม่มีต้นทุนท่ีเป็นตัวเงิน 
แต่ก็ต้องแลดงต้นทุนให้กลุ่มเป้าหมายเห็นด้วย ซ่ึงอาจคิดได้ตังน้ี เซ่น ต้นทุน 
ทีเป็นเวลา (Time Costs) ต้นทุนทีไม่ได้รับความสะดวก (Inconvenience Costs) 
ต้นทุนทางจิตใจ (Psychic Costs)uางคร้ังต้นทุนเหล่าน้ีมีค่ามากกว่าต้นทุนท่ีเป็น 
จำนวนเงินซ่ึงเซ่นเดียวกันกับในเร่ืองกำไร ที่กำไรบางอย่างมีค่ามากกว่าตัวเงิน

3. ป้จจัยุค1วามแตกต่างของการมีส่วนร่วม (Involvement differences)

กิจกรรมการตลาดทางสังคมท่ีมีใช้กันมากอย่างหน่ึงคือ การทำกิจกรรม 
ร่วมกันซ่ึงจะช่วยให้เกิดการเรียนรู้ เป็นการถ่ายทอดลาร เกิดการเปล่ียนแปลง 
ทัศนคติ และเกิดการพัฒนาพฤติกรรม การร่วมทำกิจกรรมกันน้ี มี 3 ลักษณะคือ

- ให้ร่วมอยู่ในสภาวะเดียวกัน (Situation Involvement)
- ให้มีความลำบากทุกข์ยากด้วยกัน (Enduring Involvement)
- ให้มีปฎิกริยาโต้ตอบร่วมกัน (Response Involvement)

4. ปัจจัยความแตกต่างเร่ืองส่วนแบ่งทา?ตลาด (Segmentation differences)

ต้องดูว่าพฤติกรรมหรือความคิดท่ีจะวางในตลาดทางสังคมน้ัน มีตลาด 
กว้างมากน้อยเพียงใด ถ้าเป็นตลาดเล็กๆหรือเป็นส่วนเล็ก  ๆ ส่วนหน่ึงในสังคม 
ก็จะทำไต้ง่าย หากเป็นเร่ืองของสังคมส่วนใหญ่ เซ่น ระดับประเทศ พฤติกรรม 
ท่ีต้องการให้เกิดน้ัน ก็จำเป็นท่ีต้องใช้การส่ือสารท่ีชับช้อนข้ึน และทำได้ยากกว่า
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การใช้แนวคิดในเร่ือง Social Marketing ทำให้ได้ทราบวิธีการลึกซ้ึงลงใปอีกว่า จะขาย 
ความคิดซ่ึงเป็นสินค้านามธรรมได้อย่างไร แต่เม่ือเจาะจงลงไปอีกว่าสินค้าน้ีคือการส่งเสริมสุขภาพ 
(Health Promotion) จึงต้องคืกษาแนวความคิดในเร่ือง Health Promotion ให้ถ่องแท้ด้วย 
จึงจะสามารถวิเคราะห์ได้ว่าการส่งเสริมสุขภาพน้ันควรใช้ล่ือสนับลนุนอย่างไร

2.3 แนวคิดในเรื่องการส่งเสริมสุขภาพ (Health Promotion)

การส่งเสริม (Promotion) และการส่งเสริมสุขภาพ (Health Promotion) ต่างก็เป็นแนว 
ความคิดมาจากประเทศสหรัฐอเมริกา ในขณะท่ีการส่งเสริมในเชิงธุรกิจ มุ่งเน้นเพ่ิมผลผลิต
หรือยอดจำหน่ายสินค้าเพ่ือให้มีกำไรมากข้ึน แต่การส่งเสริมสุขภาพน้ัน เน้นการให้ประซาซน
ชุมชน หรือสังคม ช่วยกันทำให้ทุกคนมีสุขภาพดีและเพ่ิมพูนศักยภาพในการพัฒนาสุขภาพ
ของแต่ละคนให้ดีย่ิงขึน นอกจากน้ันยังทำให้รัฐและบุคคลสามารถลด ค่าใช้จ่ายในด้านการแพทย์ 
และการลาธารณสุขลงได้

จากคำนิยามของการส่งเสริมสุขภาพ ท่ีกล่าวในบทท่ี 1 แล้ว สรุปได้ว่าการส่งเสริมสุขภาพ 
น้ันมีความมุ่งหมายให้ประซาชนปรับเปล่ียน พฤติกรรม และดำเนินการให้ ส่ิงแวดล้อม เอ้ืออำนวย 
ให้บุคคลมีสุขภาพดีท้ังร่างกายและจิตใจ อันจะนำไปสู่คุณภาพชีวิตท่ีดี ดังแผนภูมท่ี 4

การส่งเสริมส่ฃภาพ สฃภาพ >• คุณภาพชีวิต

แผนภูมิท่ี 4 ความสัมพันธ์ของการส่งเสริมสุขภาพกับพฤติกรรมและสิงแวดล้อม (มหาวิทยาลัยมหิดล, 
คณะสาธารณสุขศาสตร์ 2540 : 92)
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2.3.1 หลักของการส่งเสริมสุขภาพ (Principles)

ในเอกสารขององค์การอนามัยโลกส่วนภาคพื้นยุโรปได้สรุปแนวความคิดและหลักสำคัญ 
ของ การส่งเสรมสุขภาพ โดยคณะทำงานท่ีจัดต้ังและจัดประชุมข้ึนท่ี กรุงโคเปนเฮเกน ระหว่าง 
วันท่ี 9 - 1 3  กรกฎาคม 1984 ว่า การส่งเสรมสุขภาพน้ันเป็นกระบวนการ (Process) ในการเพ่ิม 
ศักยภาพให้แก1ประชาชนเพื่อให้ประชาชนมีความลามารถที่จะควบคุมและปรับปรุงสุขภาพ 
ของทุกๆคน

แนวคิดในการส่งเสริมสุขภาพดังกล่าวน้ี WHO ได้แบ่งออกมาเป็นข้อ  ๆได้ดังน้ี คือ

1. การส่งเสริมสุขภาพเป็นเร่ืองของการดำเนินชีวิตประจำวัน (Everyday Life) ของ 
ประชาชนท่ัวไป ไม่ใช่เป็นแต่เพียงเร่ืองของประซากรกลุ่มเส่ียงต่อการเกิดโรคเท่าน้ัน

2. การส่งเสริมสุขภาพเป็นเร่ืองเก่ียวข้องกับทุกเร่ืองท่ีมีผลต่อสุขภาพ ดังน้ัน จึงไม่ใช่ 
เป็นเร่ืองท่ีการแพทย์และสาธารณสุขจะเป็นผู้รับผิดชอบแต่เพียงฝ่ายเดียว หน่วยงาน 
และองค์การทุกสาขาต้องร่วมมือดำเนินงานกันอย่างใกล้ชิด

3. การส่งเสริมสุขภาพเป็นการรวมเอาหน่วยงานที่มีความหลากหลายมาร่วมเสริมพลัง 
กันทำงานให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เช่น รวมเอาองค์การส่ือสารมวลซน การคิกษ'า 
การตรากฎหมาย การงบประมาณ การจัดองค์การ การพัฒนาชุมชน ฯลฯ มาร่วม 
กันแก้ไขปัญหาสุขภาพ

4. การส่งเสริมสุขภาพมุ่งหมายที่จะให้ประชาซนได้เข้ามามีส่วนร่วมดำเนินงาน 
จนบังเกิดผลอย่างจริงจัง

5. การส่งเสริมสุขภาพเป็นเรื่องของกิจกรรมทางสุขภาพและทางลังคมโดยไม่เน้นเรื่อง
การรักษาพยาบาล ดังน้ัน นักวิชาชีพลาธารณสุฃจต้องมีบทบาทสำคัญต่อกิจกรรม 
ทางด้านการสาธารณสุขมูลฐาน โดยเฉพาะการเป็นตัวต้ังตัวตีในการดำเนินงาน
สาธารณสุขและการให้ความรู้แก่ประชาชน

2.3.2 กลวิธีการดำเนินงานส่งเสริมสุขภาพ

ในการประชุมระดับนานาชาติ เร่ืองการส่งเสริมสุขภาพ คร้ังท่ี 1 ซ่ึงองค์การอนามัยโลก 
ได้จัดข้ึนท่ี กรุงออตตาวา ประเทศแคนาดา เม่ือ พ.ศ.2529 ได้กำหนดแนวทางการดำเนินงาน
ส่งเสริมสุขภาพ ให้ประเทศต่างๆนำไปปรับใช้ตามความเหมาะสมมาจนถึงทุกวันน้ี แนวทาง
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การดำเนินงานน้ี เรียกว่า”กฎบัตรออตตาวาเพ่ือการส่งเสรมสุขภาพ”(Ottawa Charter for health 
Promotion) กฎบัตรนีกำหนดให้เจ้าหน้าท่ีสาธารณสุข มีบทบาทในการส่งเสริมสุขภาพ
ไว้ 3 ประการคือ

1. ทำหน้าท่ีเป็น ผู้ให้ข้อมูลข่าวสารแก่สาธารณชน (Advocate ) เพ่ือสร้างกระแสสังคม 
และเพ่ือเป็นแรงผลักดันให้ผู้บริการกำหนดนโยบายเร่ืองการส่งเสริมสุขภาพ

2. ทำหน้าท่ีเป็นผู้สนับสนุน(Enable ) ประซาชน เพ่ิมพลังให้ประชาซนมีสักย์ภาพ
ต่อการดำเนินการเพ่ือการมีสุขภาพดีอย่างเต็มท่ี รวมถึงดำเนินการให้มีส่ิงแวดล้อม
ท่ีส่งเสริมสุขภาพด้วย ให้ประชาชนมีทักษะในการดำเนินชีวิตและมีข้อมูล
อย่างเพียงพอ มีโอกาสท่ีจะเลือกดำเนินการต่อสุขภาพของตน ซ่ึงประซาซน
มีความสามารถควบคุมส่ิงต่าง  ๆน้ันได้

3. ทำหน้าท่ีเป็นคนกลาง (Mediate) ในการประสานงานระหว่างกลุ่มผลประโยชน์หรือ 
หน่วยงานในลังคม ท่ีเก่ียวข้องกับการแพทย์และสาธารณสุข หน่วยงานด้านเศรษฐกิจ 
ลังคม และล่ือมวลชน เพ่ือให้ประชาชนมีสุขภาพดี

2.3.3 กิจกรรมสำคัญของการส่งเสริมสุขภาพ (Health Promotion Action)

1. สร้างนโยบายลาธารณสุขเพ่ือส่งเสริมสุขภาพ (Build Healthy Public Policy)
2. สร้างสิงแวดล้อมทีเอือต่อสุขภาพ (Create Supportive Environment )
3. เพิมความสามารถของชุมชน (Strengthen Community Action)
4. พัฒนาทักษะส่วนบุคคล (Develop Personal Skill)
5. ปรับระบบบริการลาธารณสุข (Reorient Health Services)

2.3.4 กลยุทธ์ท่ีใข้ในการดำเนินงานในกิจกรรมท้ัง 5 สาขา

า . การพัฒนานโยบายเพ่ือการส่งเสริมสุขภาพ(Policy development)
2. พัฒนาและสนับสนุนการสร้างเครือข่ายและรวมถึงการหาสิ่งสนับลนุนโครงสร้างพ้ืน 

ฐานสำหรับการส่งเสริมสุขภาพ(Development and support of networks and 
infrastructure)

3. ใช้วิธี,ทางการล่ือสารและการคืกษ^Communication and Education)
4. พัฒนาในทางวิชาการ (Knowledge development)
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5. พัฒนาชุมซน (Community development)

2.3.5 การเลือกเป้าหมายในการดำเนินงานส่งเสริมสุขภาพ (Entry point)

1. เลือกพ้ืนท่ีเป็นหลัก (Setting) เช่น ชุมชนหรอหมู่บ้าน หรือพ้ืนท่ีเฉพาะ
2. เลือกประชากรเป็นหลัก (Populations) เช่น ทำตามกลุ่มอายุ กลุ่มวัยรุ่น, กลุ่มสูงอายุ 

ผู้หญิง, เด็ก หรือกลุ่มด้วยโอกาส
3. เลือกปัญหาประชากรเป็นหลัก (Health issue) เช่น เร่ืองอนามัยการเจรืญพันธุ 

(Reproductive Health) สุขภาพกับส่ิงแวดล้อม, การไม่สูบบุหร่ี, โรคติดต่อทางเพศ 
สัมพันธ์ ฯลฯ

2.3.6 ส่ือกับการส่งเสริมสุขภาพ

ตามแนวความคิด เร่ีองการส่งเสริมสุขภาพขององค์กรอนามัยโลกน้ัน แม้จะไม่ได้กล่าว 
ถึงเร่ืองส่ือไว้ละเอียดแต่ก็แสดงไห้เห็นว่า ส่ือมีบทบาทสำคัญอย่างมากต่อการดำเนินงานส่งเสริม 
สุขภาพในทุกระดับ เช่น กำหนดให้การส่ือสารและการศึกษาเป็นกลวิธีหลักในการสร้างความเข้ม 
แข็งให้แก่ชุมชน (Strengthen Community Action), กำหนดให้เร่ืองส่ือและการส่ือสาร (Media / 
Communication) เป็นหน่ึงในห้าของปัจจัยโครงสร้างพ้ืนฐานในการส่งเสริมสุขภาพ (Supportive 
Health Promotion Infrastructures) และยังกำหนดให้องค์การทางส่ือมวลชน เป็นองค์การ
เครือข่าย (Partnership) ในการส่งเสริมสุขภาพไว้ด้วย

ลักษณะและข้ันตอนกา?ใช้ส่ือดำเนินงานส่งเสริมสุขภาพ

แม้จะไม,มีรายละเอียดของลักษณะสื่อและขั้นตอนการใช้สื่ออย่างชัดเจนปรากฏอยู่ใน 
เอกสารท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริมสุขภาพ แต่จากแนวความคิดท่ีมีผู้เสนอไว้ในแง่มุมต่าง  ๆ พอจะ 
สรุป,ได้ดังน้ี

วัตถุประสงค์ของการใช้ส่ือ
1. เพ่ือเป็นการกระตุ้น เป็นพลังขับคันและปลูกจิตสำนึกให้ประชาชน ชุมชน องค์การ 

สนับลนุนและร่วมดำเนินการในเร่ืองสุขภาพ
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2. เพ่ือให้โน้นน้าว จูงใจ สร้างทัศนคติ และปลูกฝังพฤติกรรมสุขภาพให้ประชาชน ชุมชน 
มีพฤติกรรมสุขภาพท่ีถูกต้อง และสร้างสิ่งแวดล้อมเอ้ืออำนวยต่อการดำเนินชีวิตท่ีดี 
อย่างย่ังยืน

3. เพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการพัฒนาความรู้ในการแกอบรมในเร่ืองสุขภาพ
4. เพ่ือใช้เป็นช่องทางถ่ายทอด แลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร เสริมสร้างความเช้าใจ

ท่ีถูกต้อง และสร้างความร่วมมือระหว่างประชาชน ชุมชน องค์กร รัฐบาล และระหว่าง 
ประเทศในเร่ืองการแพทย์และการสาธารณสุข

ลักษณะของส่ือในการดำเนินงานส่งเสริมสุขภาพ

1. เน้ือหาควรมีลักษณะท่ีเช้าใจได้ง่าย เน่ืองจากเร่ืองเก่ียวกับการแพทย์และลาธารณสุข 
มักจะเป็นเร่ืองท่ียากแก่การเช้าใจของคนท่ัวใปอยู่แล้ว

2. เน้ือหาต้องเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 
ของการส่ือสาร เน่ืองจากมืส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายมากมายและหลายระดับ

3. ควรมีการลือสารในลักษณะ Two way communication หรือ Direct response และ 
ใช้การล่ือสารในเซิงรุก

4. ต้องมีรูปแบบการนำเสนอท่ีน่าสนใจ ต่ืนตา ต่ืนใจเป็นพิเศษ เพ่ือประสิทธิภาพ 
ในการโน้มน้าวจูงใจมากกว่าท่ีจะมุ่งเน้นในการให้ความรู้แต่เพียงอย่างเดียว

5. ต้องอาศัยส่ือมวลซนเป็นส่ือหลัก
6. ต้องนำเทคโนโลยีและช่องทางวิธีการส่ือใหม่  ๆมาประยุกต์ใช้ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ

กิจกรรมการใช้ส่ือในการส่งเสริมสุขภาพ

ในเร่ืองกิจกรรมการใช้ส่ือเพ่ือการส่งเสริมสุขภาพน้ี ยังไม่มีใครรวบรวมหรือเขียนตำรา
เอาไว้และยังไม่มีเอกสารท่ีมีรายละเอียดพอจะใช้อ้างอิงได้ การวิจัยในคร้ังน้ืจึงรวบรวมแนวคิด
เร่ืองการส่งเสริม (Promotion) แนวคิดเร่ืองการ'ใช้ส่ือผสมเพ่ือการตลาด(IMC)llละ การตลาด
ทางลังคม (Social Marketing) และแนวคิดเรื่องกลยุทธ์การลื่อสาร มาประยุกต์ใช้ ดังน้ัน 
กิจกรรมหลักในการใช้ส่ือดำเนินงานส่งเสริมสุขภาพ จึงประกอบด้วย การโฆษณา การประซา 
ลัมพันธ์ การใช้บุคลากรและการจัดกิจกรรมพิเศษส่งเลริมการขาย ซ่ึงรายละเอียดของแต่ละ
กิจกรรมน้ันได้กล่าวไว้ในแนวคิดเหล่าน้ันอย่างลมบูรณ์แล้ว
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จะเร่ิมใช้ส่ือดำเนินการส่งเสริมสุขภาพเม่ือใด

โนแบบจำลองการส่งเสริมสุขภาพ ของ Green & Kreuter (มหาวิทยาลัยมหิดล, 2540) 
ทีเรียกกันทวิไปว่า PRECEDE-PROCEED Model ได้ระบุไว้ว่า การ'ไซ้ส่ือ'จะเร่ิมเม่ือเข้าสู,ระยะ ท่ี 6 
(Phase 6) ซ่ึงเป็นระยะเข้าสู่การปฏิบัติการ กล่าวคือหลังจากท่ีได้วิเคราะห์สภาพปัญหาสุขภาพ 
ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีต้องวิเคราะห์ส่ิงเก่ียวข้องทางลังคม ทางระบาดวิทยา พฤติกรรมสุขภาพและ
ส่ิงแวดล้อม วิเคราะห์ปัจจัยทางด้านการศึกษาและรวมถึงวิเคราะห์องค์การเองด้วยหรีอกล่าวได้ว่า 
การใช้ส่ือจะดำเนินการเม่ือนำข้อมูลมาประเมินรายละเอียดอย่างรอบคอบแล้วน่ันเอง

ไนแนวคิดเร่ืองการส่งเสริมสุขภาพขององค์การอนามัยโลก ไม่ได้ระบุว่าควรใช้ส่ือเม่ือใด 
แต่ได้ระบุว่าส่ือเป็นปัจจัยโครงสร้างพ้ืนฐานของการส่งเสริมสุขภาพ ดังน้ัน จึงเป็นการยากท่ีจะระบุ 
เวลา เน่ืองจากว่าส่ือน้ันมีความจำเป็นท่ีต้องใช้ทุกข้ันตอน และตลอดเวลาท่ีดำเนินโครงการ
ซ่ึงแน่นอนว่าการใช้จะมีมากข้ึนเม่ือโครงการเข้าสู่ระยะปฏิบัติการในชุมชนเช่นเดียวกัน

นอกจากน้ันเม่ือนำแนวคิดเก่ียวกับเร่ืองวงจรชีวิตของสินค้ามาปรับใช้ในเร่ืองการส่งเสริม 
สุขภาพ การล่งเสริมสุขภาพเามีท้ังเร่ืองเก่า เร่ืองใหม่ การใช้ส่ือก็ควรดำเนินการให้ลอดคล้อง 
ลักษณะวงจรชีวิตของเร่ืองน้ันๆด้วย การล่งเสริมสุขภาพในบางเร่ือง เซ่น เร่ืองการทำแท้ง
อาจจำเป็นใช้ส่ืออย่างมากในช่วงเร่ิมต้นโครงการเพ่ือสร้างกระแสและผลักดันให้ผู้บริหารกำหนด 
นโยบายหรือให้สมาชิกรัฐสภาออกกฎหมายแก้ปัญหา เป็นต้น

นอกจากได้ศึกษาเร่ืองแนวคิดในการส่งเสริมสุขภาพแล้วยังมีความจำเป็นท่ีต้องพิจารณา 
ว่าหน่วยงานในกรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข มีการใช้ส่ือแตกต่างกันหรือไม่อย่างไรและ
สามารถใช้ส่ือสนับสนุนงานส่งเสริมสุขภาพได้สำเร็จมากน้อยอย่างไร จึงต้องอาศัยกรอบแนวคิด 
ในเร่ืองกลยุทธ์ของการใช้ส่ือเป็นแนวทางศึกษาอีกแนวคิดหน่ึง

2.4 แนวความคิดเรื่องการกำหนดกลยุทธ์การใ,ซเ!อมวลซน

2.4 1 กลยุทธ์การส่ือสาร

จำเริญ ยุติธรรมสกุล (2538: 16-24) ได้อ้างถึง Seven Windahl, Benno H. Signitzen 
และ Jean T. Oison ว่า ได้จำแนกประเภทกลยุทธ์ข้ันพ้ืนฐานของการส่ือสาร โดยการเอาปัจจัย
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ภายนอกและปัจจัยภายในของระบบสังคมเป็นตัวกำหนด จะได้กลยุทธ์ของการส่ือสาร 4 ประเภท 
คอ

1. การ?ณรงค์และการสอสารแบบตังเดิม (Traditional Communication /information
Campaign Solution) คือเป็นกลยุทธ์ท่ีส่วนกลางหรือองค์กรนอกระบบสังคมของผู้รับ 
ข่าวสารเป็นผู้กำหนดท้ังเป้าหมายและลักษณะการใช้ส่ือทุกอย่าง เช่น กระทรวง
ลาธารณสุขเป็นผู้กำหนดเป้าหมายและการใช้สื่อสำหรับการรณรงค์เลิกรับประทาน 
ปลาดิบในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ฃ้อดีของกลยุทธ์น้ีก็คือส่วนกลางสามารถควบคุม 
กำกับรายละเอียดต่างๆของการใช้ส่ือได้ ข้อเลียคือส่วนกลางอาจดำเนินการ
ไม่เหมาะสมและอาจไม่ตรงกับความต้องการท่ีแท้จริงของประชากรในท้องถ่ิน

2. เป้าหมายการรณรงค์ถูกกำหนดจากภายนอก (External Initiative Solution) คือ
ส่วนกลางซ่ึงเป็นองค์กรนอกชุมชน เป็นผู้กำหนดเป้าหมายของการส่ือสารแต่ให้ชุมชน 
หรือท้องถ่ินกำหนดลักษณะการใช้ส่ือ เพ่ีอให้บรรลุผลตามเป้าหมายน้ันด้วยตนเอง
เซ่น กระทรวงลาธารณสุขกำหนดให้ประชาชนภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เลิกพฤติ- 
กรรมการรับประทานปลาดิบ โดยให้จังหวัดต่างๆในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
เป็นผู้กำหนดวิธีการใช้ส่ือเพ่ีอให้บรรลุถึงเป้าหมายน้ันด้วยตนเอง ข้อดีของวิธีการน้ี
ก็คือ ชุมชนลามารถกำหนดกลยุทธ์ท่ีเหมาะลมกับสภาพความเป็นจริง แต่ข้อเสียก็คือ 
เป้าหมายท่ีได้รับจากส่วนกลางน้ันอาจไม่เหมาะลม อาจง่ายเกินไปหรือยากเกินกว่า 
ท่ีชุมชนจะทำให้สำเร็จ

3. กลวิธีการรณรงค์ถูกกำหนดจากภายนอก (Communication Support Solution) ใน
ลักษณะนี้ ท้องถ่ินหรือชุมชนจะเป็นผู้กำหนดเป้าหมายเอง แต่ลักษณะการใช้ส่ือต่าง  ๆ
น้ันจะถูกกำหนดมาจากส่วนกลางหรือภายนอกชุมชน เซ่น กระทรวงสาธารณสุข 
สนับสนุนส่ือทุกอย่างให้แก่จังหวัดต่างๆในโครงการรณรงค์ให้ประชาชน เลิกรับ-
ประทานปลาดิบ โดยจังหวัดเป็นผู้กำหนดเป้าหมายของโครงการเอง ข้อดีก็คือ จังหวัด 
สามารถกำหนดเป้าหมายท่ีเหมาะสมกับความสามารถของตนเองได้ แต่มีข้อเลียก็คือ 
สื่อท่ีส1วนกลางสนับสนุนนั้นอาจไม,เหมาะสมกับชุมชนและบางครั้งส่วนกลาง 
ไม่สามารถจะสนับสนุนส่ือได้ทันการ
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4 . การรณรงค์ริเรืมจากภายใน (Grass Roots Initiative) เป็นลักษณะท่ีทังเป้าหมาย 
ของการล่ือสาร และลักษณะการใช้ล่ือได้ถูกกำหนดข้ึนโดยชุมชนหรือท้องถ่ินเอง
ซ่ึงอาจดำเนินการโดยคนในท้องถ่ินในลักษณะรวมตัวกันเป็นองค์การหรือชมรมต่าง  ๆ
กลยุทธ์การล่ือสารในลักษณะน้ีเป็นรูปแบบท่ีดีท่ีสุด แต่ก็เหมาะสมกับเฉพาะกับกลุ่ม 
ประชาชนในชุมชนท่ีมีการคืกษาดีและมีความรับผิดชอบสูง

2.4.2 ทารกระจายล่ือ

Seven Windahl และคณะ ยังได้คืกษาถึงเร่ืองการกระจายล่ือด้วย โดยพบว่า มีการ 
กระจายล่ือใน 2 ลักษณะด้วยกันคือ การกระจายออกไปทันที (Distribution) และมีการเก็บ 
เอาไว้ก่อน (Supply Strategies)

การเผยแพร่ออกไปทันที เป็นวิธีการแบบเก่า คือ เม่ือผลิตล่ือออกมาแล้วก็จะทำการ 
แจกจ่ายไปทันที ไม่คำนึงถึงจังหวะเวลาว่าจะลอดคล้องกับสถานะการณ์และความต้องการ
ของผู้รับหรือไม่ ทำให้การเผยแพร่ข่าวสารไม่ค่อยได้ผล ส่วนการเก็บเอาไว้ก่อนน้ัน เป็นวิธีการ 
ท่ีคำนึงถึงผู้รับเป็นสำคัญ จะแจกจ่ายก็เม่ือได้กลุ่มเป้าหมายชัดเจน และมีวิธีการแจกท่ีชัดเจนด้วย

ช้อดีของการเผยแพร่ออกไปทันที เหมาะสำหรับลังคมขนาดใหญ่ ซ่ึงบางครังคนเรา
ก็ไม่ทราบว่าตัวเองต้องการข่าวสารข้อมูลอะไรบ้าง ข่าวลารท่ีกระจายออกไปอย่างกว้างขวาง
ก็อาจทำให้ถึงผู้รับได้ ช้อดีอีกประการหน่ึงก็คือถ้าเป็นเร่ืองท่ีต้องการให้คนจำนวนมากรับรู้และ
ปฏิบัติต"ม การกระจายออกไปทันทีก็จะได้ผลดีกว่า นอกจากบันค่าผลิตล่ือก็จะถูกลงเน่ืองจาก 
ผลิตจำนวนมาก

ข้อเลียของการกระจายออกไปทันทีคือ ไม่ลามารถควบคุมได้ ประเมินผลยาก เพราะ 
กระจายท่ัวไปหมด ข่าวสารอาจไม่ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการหรืออาจทำให้เกิดได้รับข่าวสาร
ท่วมท้น (Information Pallution) จนผู้รับเกิดอาการไม่รู้ว่ารับข่าวสารอะไร

ในการกระจายลักษณะของการเก็บไว้ก่อนบัน มีข้อดีคือสามารถตอบคำถามข้อลงลัย
ของผู้รับข่าวลารได้เลย เพราะข้อมูลถูกเก็บเอาไว้ ใครต้องการทราบก็ไปถาม ส่วนข้อเลียบันก็คือ 
ผู้รับจะต้องมีการไปหาข้อมูลเอาเอง
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นอกจากการศึกษาของ Windahl และคณะแล้ว ยังมี Gaining และ Hunt (1984) ได้แยก 
ลักษณะการส่ือสารโดยอาศัยจากประสบการณ์ของผู้ปฏิบัติงาน ออกเป็น 4 รูปแบบ เซ่นกันคือ

1. รูปแบบการโฆษณาชวนเชือ (The Press Agentry / Public Model) เป็นลักษณะ
ของการส่ือสารทางเดียว เพ่ือต้องการโฆษณาซวนเช่ือ และโน้มน้าวผู้รับสาร
ไปตามที่ผู้ล่งสารต้องการ รูปแบบน้ีคล้ายคลึงกับการล่ือสารแบบด้ังเดิม (Traditional 
Communication/ Information Campaign Solution)

2. รูปแบบข่าวสารสาธารณ (The Public Information Model) เป็นรูปแบบของการ
ส่ือสารทางเดียวท่ีเน้นการกระจายข่าวออกไปอย่างกว้างขวาง เป็นการเผยแพร่
ข่าวสารให้สาธารณชนทราบ

3. รูปแบบการส่ือสารสองทางท่ีไม่สมดุลย์ (The Two-Way Asymmetric Model) 
เป็นการส่ือสารสองทางระหว่างองค์การกับประชาชน อาจมีปฏิกรยาโต้กลับ (Feed 
Back) แต่จะไม่มีผลต่อการเปล่ียนแปลงใดๆ เน่ืองจากองค์การมีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือต้องการโน้มน้าวจิตใจให้ผู้รับเปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม

4. รูปแบบการส่ือสารสองทางท่ีสมดุลย์ (The Two-Way Symmetric Model)
เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีองค์การปรับปรุงมาจากแบบท่ี 3 เพ่ือจะได้มีการแลกเปล่ียน 
ข้อมูลข่าวสารกับผู้รับ เพ่ือจะได้นำข้อมูลเหล่าน้ันมาปรับปรุงองค์การ จึงมีลักษณะ 
ของการส่ือสารท่ีสมดุลยั กล่าวคือท้ังสองฝ่ายต่างเป็นผู้รับและผู้ล่งในเวลาเดียวกัน
เป้าหมายของการส่ือสารแบบน้ีคือความเข้าใจและความเป็นกลาง

โดยสรุปกล่าวได้ว่า แนวคิดทฤษฎีท่ีผู้วิจัยได้นำมากล่าวอ้างไว้ในท่ีน้ีมีลักษณะเก่ียวข้อง 
กันตลอด กล่าวคือ เม่ือใช้เป้าหมาย (Goals) ของการส่งเสรมสุขภาพ (Health Promotion) 
เป็นหลักก็ต้องใช้แนวคิดรูปแบบการจัดกิจกรรมและการใช้สื่อตามแนวทางของการส่งเสริม 
(Promotion) โดยมีการปรับวิธีการดำเนินงานในทางตลาดเซิงธุรกิจมาลู่ตลาดเชิงลังคม (Social 
Marketing^ ร้อมกับ'ใช้แนวคิดเก่ียวกับการกำหนดกลยุทธ์,ของการ'ใช้ส่ือมวลชน มาเป็นกรอบ
พิจารณาว่าการใช้ส่ือในงานล่งเสริมสุขภาพเป็นไปในลักษณะใดซ่ึงผลของการศึกษาจะได้นำเสนอ 
ไว้ในบทท่ี 4
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