
การวิจัยเร่ือง“กลยุทธ์การใช้การล่ือสารมวลชนเพ่ือเผยแพร่และสร้างการยอมรับ 
ผลิตภัณฑ์ ภายใต้เครงการ “หน่ึงตำบล หน่ึงผลิตภัณฑ์" ในคร้ังน้ีประกอบด้วย แนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยท่ีเก่ียวช้องท่ีใช้ในการศึกษา มีดังต่อไปน้ี

•แนวคิดและทฤษฎีการเผยแพร่นวกรรม 
•แนวคิดการเรียกร้องผ่านล่ือ (Media Advocacy)
•แนวคิดทางด้านการล่ือสารการตลาด 
•แนวคิดการวางแผนงานล่ือมวลชน 
•แนวคิดในการสร้างแบรนด์ (Brand Equity)
•แนวคิดเก่ียวกับบทบาทและหน้าท่ีต่องานส่งเสริมและเผยแพร่

แน วค ิด และท ฤษ ฎ ีก ารเผยแพ ร ่น วกรรม

นวกรรม หมายถึง ความคิด การกระทำ หริอ'วัตถุ'ใหม่  ๆซ่ึงถูกรับรู้ว่าเป็นส่ิงใหม่  ๆ ด้วยตัว 
บุคคลแต่ละคนหรือหน่วยอ่ืน  ๆของการยอมรับ (อ้างในณรงค์ สมพงษ์, 2543 : 84)

แนวคิดเร่ืองการเผยแพร่นวกรรม เป็นการล่ือสารในความคิดใหม่ ส่ิงใหม่หรือวิธีปฎิบ้ติ 
ใหม่ไปยังสมาชิกในระบบสังคมในช่วงเวลาหน่ึง ซ่ึงโดยปกติ กระบวนการของนวกรรมในสังคมใด 
สังคมหน่ึง เป็นกระบวนการเปล่ียนแปลงสังคมท่ีประกอบด้วย 3 ข้ันตอน ดังน้ี (สุรพงษ์ โสธน 
เสถียร, 2533 : 97 - 98)

า. ก ารป ระด ิษ ฐ ์ค ิด ค ้น  หมายถึง ตัวน'วกรรม โดยอาจพัฒนาข้ึนเองหรือนำเช้าจาก
ต่างประเทศแล้วปรับนวกรรมให้สอดคล้องกับสังคมมากท่ีลุด

2. การแพ ร ่ห ร ือการส ื่อ สาร เป็นข้ันตอนหลังจากท่ีเกิดนวกรรมข้ึนแล้ว และ
ต้องการนำนวกรรมน้ันเช้าไปส่ชุมชน เพ่ือการสร้างความทันสมัยให้กับชุมชนน้ัน
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3. ผลพวงของนวกรรม การเผยนพร่นวกรรมออกไปจะสำเร็จหรือไม่น้ัน มิใช่ข้ึนอยู่
กับความลามารถของรัฐบาลหรือยู้ส่งสาร แต่หากข้ึนอยู่กับชาวบ้านหรือผู้รับสารด้วย ซ่ึงผล
พวงของนวกรรม อาจไม่ทำให้เกิดผลได้ทันทีแต่อาจต้องใช้ช่วงระยะเวลาหน่ึง

องค์ประกอบในการเผยแพร่นวกรรม มีลักษณะคล้ายกับการสื่อสาร (อ้างในณรงค์
ลมพงษ์, 2543 : 102) โดยมีองค์ประกอบ ดังน้ี
องค์ประกอบ 
การส่ือสารใน 

แบบ
S-M-C-R-(E)

แหล่งสาร
ร

สาร
(M)

ช่องสาร 
(C)

ผู้รับสาร 
(R)

ผลการส่ือสาร 
(E)

องค์ประกอบ ผู้ประดิษฐ์ นวกรรม ช่องสาร(ช่อง สมาชิกของ ผลในช่วง
ของการ - ผ ูน้ำการ (คุณสมบ้ติ สารมวลชน ระบบลังคม ระยะเวลาหน่ึง
เผยแพร่ เปล่ียนแปลง ของผู้รับ เช่น หรือปัจเจก ซ่ึงอาจเป็น
นวกรรม -พัฒนากร •การนำไปใช้ ชน •การ

•เจ้าหน้าท่ี M รน ใต้ เปล่ียนแปลง
นักวิชาการ •ความ •การเปล่ียน
ฯลฯ สลับซับช้อน ทัศนคติ

•มีประโยชน์ •การ
ฯลฯ เปล่ียนแปลง

พฤติกรรม
ตารางที่2 - 1  แสดงองค์ประกอบในการเผยแพร่นวกรรม

โรเจอร์ และชูเมคเกอร์ (E.M.Roger and F.F.shoemaker) ได้มองกระบวนการเผยแพร่ 
นวกรรม โดยมีองค์ประกอบของช่วงเวลาเพ่ิมข้ึนมา เก่ียวช้องกับกระบวนการเผยแพร่นวกรรม คือ

1. กระบวนการการตัดสินใจเก่ียวกับนวกรรม โดยบุคคลจะต้องผ่านข้ันต่าง  ๆ เร่ิมต้ังแต่ข้ัน 
แรกท่ีต้องมีความรู้เก่ียวกับนวกรรม จนถึงข้ันยอมรับหรือปฏิเสธนวกรรม

2. ความรวดเร็วในการยอมรับนวกรรมของบุคคล
3. อัตราการยอมรับนวกรรมในระบบลังคม สามารถวัดได้จากจำนวนสมาชิกท่ี 

ยอมรับนวกรรมในช่วงระยะเวลาใดเวลาหน่ึง
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ในกระบวนการยอมรับนวกรรมใดน้ัน จำเป็นต้'อง'ใช้การส่ือสารสนับสนุน เพ่ือให้บรรลุไป^ 
สัมฤทธิผลของแต่ละข้ันตอน โดยสิงท่ีใช้ในการส่ือสารนวกรรมท่ีสำคัญมี 4 ประ๓ ท คือ

1. ส่ือมวลชน ได้แก่ วิทยุ โทรทัศน์ สิ,งพิมพ์ เป็นต้น
2. ส่ือบุคคล ได้แก่ ผู้นำชุมชน ญาติ เป็นต้น
3. หน่วยงานราชการ
4. หน่วยงานเอกซน

การจัดลำดับความสำคัญของส่ือแต่ละชนิดท่ีเป็นเคร่ืองมือในแต่ละข้ันตอนชอง 
กระบวนการยอมรับนวกรรมน้ันแลดงในตารางต่อไปน้ี

ลำดับ
ความสำคัญของ 
ส่ือในแต่ละข้ัน

ข้ันตอนของกระบวนการยอมรับนวกรรม
การรับรู้ การสนใจ การประเมิน การลอง 

ปฎิบ้ติ
การยอมรับ

า ส่ือมวลซน ส่ือมวลชน สอบุคคล สอบุคคล ประสบการ
โนส่'วนบุคคล

2 สือบุคคล สอบุคคล หน่วยราชการ หน่วยราชการ สือบุคคล
3 หน่วยราชการ หน่วย หน่วยเอกชน หน่วยเอกชน หน่วย

ราชการ ราชการ
4 หน่วยเอกซน หน่วยเอกชน ส่ือมวลชน ส่ือมวลซน ส่ือมวลชน
5 “ “ “ ~ หน่วยเอกชน

ตารางท่ี 2 - 2  แสดงขันตอนของกระบวนการยอมรับนวกรรม

สุรพงษ์ โสธนเสถียร (2533) พบว่า การรับรู้และความสนใจ เป็นสภาพความรู้ 
(Knowledge) ของบุคคลท่ีมีต่อนวกรรม ในขณะท่ีการประเมินและการลองปฏิบ้ติเร่ืมก่อตัวเป็น 
ทัศนคติ (attitude) ต่อนวกรรม ส่วนการยอมรับจะเป็นข้ันของพฤติกรรม (practice) ท่ีปรับเปล่ียน 
อันเน่ืองมาจากการยอมรับนวกรรม อันเป็นกระบวนการตัดสินใจเก่ียวกับนวกรรมของบุคคล ซ่ึงโร 
เจอร์และซูเมคเกอร์ (G.M.Rogers and F.F. shoemaker) ได้แสดงกระบวนการตัดสินใจ 
เก่ียวกับนวกรรมไว้ 4 ข้ันตอนตังน้ี
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1. ขันความรู้ (knowledge) กระบวนการตัดสินใจ๓ ยวกับนวกรรม เร่ิมต้นโดยบุคคลทราบ
ว่ามี
นวกรรมปรากฏอยู่ และพอมีความเข้าใจว่านวกรรมน้ันสามารถทำหน้าท่ีอะไรบ้าง

2. ข้ันจูงใจ (Persuasive) ในข้ันน้ีสร้างทัศนคติชอบหรอไม่ชอบ เหินด้วยหรอไม่เห็นด้วย 
กับนวกรรม

3. ข้ันตัดสินใจ (decision) ในข้ันน้ีบุคคลกระทำกิจกรรม ซ่ึงนำไปส่การเลือกท่ีจะยอมรับ 
หรอปฏิเสธนวกรรม

4. การยืนยัน (confirmation) ในข้ันน้ีบุคคลแสวงหาข่าวสารเพ่ิมเติม เพ่ือสนับสนุนการ 
ตัดสินใจเก่ียวกับนวกรรมท่ี กระทำไปแล้วดีก็อาจเปล่ียนแปลงการตัดสินใจน้ันได้ ถ้าภายหลัง 
ได้รับข่าวสารใหม่ท่ีขัดแย้งกับข่าวสารท่ีนำไปส่การตัดสินใจในคร้ังก่อน

ผู้ศึกษาได้วางกรอบแนวคิดเก่ียวกับการเผยแพร่และการยอมรับนวกรรม ท่ีมีผลต่อการ
วางกลยุทธ์การใช้สื่อสารมวลซน เพ่ือเผยแพร่และสร้างการยอมรับผลิตภัณฑ์ภายใต้โครง “หน่ืง 
ตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” เพ่ือนำมาวิเคราะห์ข้ันตอนการรับรู้ การสนใจ การประเมิน การลองปฏิษัติ 
และ การยอมรับของประชาชนต่อผลิตภัณฑ์ใหม่  ๆ ซ่ึงใช้การส่ือสารเป็นช่องทางในการส่งผ่าน 
นวกรรมน้ัน  ๆ โดยมุ่งหวังให้ประซาซนได้รับรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ภายใต้โครงการ “หน่ึงตำบล หน่ึง 
ผลิตภัณฑ์” เน่ืองจากข้ันตอนเหล่าน้ีจะนำไปส่ข้ันตอนการตัดสินใจและการยอมรับเก่ียวกับนวกร 
รมใหม่ท่ีเกิดขึ้นหรือผลิตภัณฑ์ท่ีมีการพัฒนามาจากภูมิปัญญาท้องก่ีนท่ีมีอยู่เดิม

แน วค ิด ก าร เร ีย ก ร ้อ งผ ่าน ส ื่อ (M edia Advocacy )

ส่ือมวลชน เข่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ แม็กกาซีน เป็นสิงสำคัญส่วนหน่ึงของ 
สิงแวดล้อม ล้วนประกอบด้วยการคัดเสือก การนำเสนอ การกำหนด และการอภิปรายเร่ืองต่าง  ๆ
ของลาธารณชนท่ีเกิดข้ึน การสนับสนุนของส่ือมีอิทธิพลต่อการคัดเสือกเร่ืองต่าง  ๆ ของส่ือและ 
กำหนดวิธีทางการอภิปรายถึงเร่ืองเหล่าน้ัน จุดประสงค์ของการสนับสนุนของส่ือ คือสนับสนุนการ 
พัฒนาและการดำเนินการเก่ียวกับลังคม และหลักการส่งเสริมสุขภาพความเป็นอยู่ท่ีดี ซ่ึงอยู่บน 
พื้นฐานของความเหมาะสม การเรืยกร้องผ่านส่ือท่ีประสบความสำเร็จทำให้ม่ันใจได้ว่า เร่ืองราวท่ี 
ถูกบอกเล่ามาจากมุมมองของสาธารณสุข ซ่ึงหมายรวมถึงการรักษาจุดศูนย์รวมให้อยู่ท่ีนโยบาย
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ของการป้องกัน โดยเน้นท่ีส่ืงแวดล้อมทางด้านสังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ และการเมืองท่ีมืต่อ 
ปัญหาสุขภาพ รวมถึงการมืส่'วนร่วม และการให้อำนาจเสมือนเป็นวิธีการเบ้ืองต้นส่การป้องกัน

ความสำเร็จของการสนับสนุนของส่ือ อาจจะเนอยู่กับชุมชนท้องถ่ิน การแสดงออกของส่ือ 
ท้องถ่ินทำให้พวกเขารู้สึกว่าความรับผิดชอบของพวกเขา เป็นประโยชน์ต่อชุมชนท้องถ่ินซ่ึงชอบ
ด้วยกฎหมาย พวกเขาเองต้องการท่ีจะเป็นพลเมืองท่ีดีฃองชุมชน และช่วยส่งเสริมคุณภาพชีวิต 
พวกเขายังตระหนักถึงส่ิงท่ีชุมชนต้องการในฐานะผู้ชมผู้ฟัง และดูเหมือนว่าผู้ซมผู้ฟังในท้องถ่ินจะ 
สนใจเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนในท้องถ่ินของตน ความร่วมมือและการสนับสนุนของผู้ชมผู้ฟังย่ิงมืมากต่อ 
ส่ือต่าง  ๆ ในระดับท้องถ่ินก็ย่ิงมีความเป็นไปได้มากท่ีนักหนังสือพิมพ์จะกำหนดเร่ืองราวท่ีตรง 
ประเด็นและน่าสนใจพอเพียงท่ีจะเป็นข่าว ดังน้ัน การเริยกร้องผ่านส่ือประกอบด้วยหน้าท่ีต่าง  ๆ
ของการส่ือสารของส่ือมวลชนและการสนับสนุนของชุมชน

ก ่าร เร ียกร ้อ งผ ่าน ส ื่อ ใน ป ัจจ ุบ ัน แตกต ่างจากแบ บ เด ิมอย ่างไรใน เร ื่อ งของสาธารณ ส ุข

การเรียกร้องผ่านส่ือแตกต่างจากประเพณีการใช้ส่ือมวลชนในเร่ืองของสาธารณสุขใน 
หลาย  ๆทาง ดังน้ี

1. คือกลยุทธ์การเรียกร้องอาศัยการสร้างความร่วมมือและการจัดต้ังชุมชน ซ่ึงเป็น
รากฐานของการสนับสนุน ในขณะท่ีวิธีการแบบเดิมจะมุ่งไปท่ีการส่งข้อมูลทางด้านสุขภาพจาก
องค์กรกลาง ในทางตรงกันข้าม การสนับสนุนของส่ือจะน้กทักษะให้ชุมชนสามารถส่ือสารเร่ืองราว 
ด้วยถ้อยคำของพวกเขา

2. คือการกำหนดวาระและกรอบการวางแผนเป็นทฤษฎีท่ีสำคัญ ท่ีการสนับสนุนของส่ือ
ใช้ ทฤษฎีเหล่าน้ีมืบ่อเกิดมาจากการเมืองและวิทยาศาสตร์ ซ่ึงต่อด้านการรณรงค์แบบเดิมท่ี
พยายามจะเปล่ียนพฤติกรรมทางด้านสุขภาพของบุคคล ให้ใช้ทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมทาง
วิทยาศาสตร์

3. คือกลยุทธ์แบบต้ังเดิมมักมองว่ามนุษย์เป็นผู้ฟังท่ีจะมักรับฟังอย่างเดียว แต่การ
เรียกร้องผ่านส่ือในปัจจุบันปฎิบ้ติต่อมนุษย์เสมือนผู้สนับสนุนท่ีมีศักยภาพ ผู้ซ่ึงสามารถท่ีจะใช้
กำลังความสามารถ ทักษะและทรัพยากรอ่ืน  ๆเพ่ือส่งเสริมให้เกิดการเปล่ียนแปลงของสังคม

4. คือการเรียกร้องผ่านส่ือจะพัฒนานโยบายเก่ียวกับสาธารณลุฃท่ีดีมากกว่า การส่ง 
ข่าวสารด้านสุขภาพ นโยบายเก่ียวกับสาธารณสุฃท่ีดีจะส่งผลถึงการวางแผนระยะยาวต่อการ
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เปล่ียนแปลงของสังคม ในทางตรงกันข้ามวิธีการแก้ปัญหาในระยะสันจะให้ความสนใจแต่ล่ีงท่ี
เก่ียวข้องเท่าน้ัน

5. คือการเรียกร้องผ่านส่ือจะเปล่ียนจุดความสนใจจากการเปล่ียนแปลงส่วนบุคคลไปเป็น
การเปล่ียนแปลงล่ีงแวดล้อม ซ่ึงสะท้อนได้ถึงข้อสรุปมากมายของงานวิจัยทางด้านสาธารณสุข
และการป้องกันและสามารถช้ีแนะได้ว่า ปัจจัยทางด้านส่ิงแวดล้อมเป็นตัวกำหนดท่ีสำคัญของ
สุขภาพ ทัศนคติและมาตรฐานการศึกษาของบุคคลมากกว่าการรวมบุคคลไปส่เร่ืองของ
สาธารณสุข

6. คือการเรียกร้องผ่านส่ือเล่ือนจุดความสนใจจากเร่ืองเก่ียวกับประชาชนไปอยู่ท่ีเร่ืองของ 
ข่าว ผู้ท่ีเช่ือในทฤษฏีเก่ียวกับสุขภาพจะพบกับเร่ืองท่ีน่าสนใจพอเพียงท่ีจะเป็นข่าว เพราะว่าระดับ 
ความสนใจของประชาชนท่ีสูงจะเช่ือมโยงโดยตรงกับความเป็นอยู่ท่ีดีฃองประชาชน การสนับสนุน 
ของส่ือเสนอตัวเองเสมือนหุ้นส่วนในการทำข่าวและกระบวนการรวบรวมข้อมูล

ซองว ่า งระห ว ่างข ้อม ูลก ับ ความ สาม ารถ

รูปแบบการแทรกแซงของส่ือมวลชนในอดีตจะเน้นท่ีช่องว่างของข้อมูล กล่าวคือ ปัญหา 
สุขภาพเป็นผลมาจากการขาดข้อมูลของบุคคล ดังน้ันยู้เช่ียวชาญทางด้านสุขภาพจึงพยายามท่ีจะ 
เติมเต็มช่องว่างน้ัน โดยท่ีส่ือมีบทบาทในการส่งข้อมูลความรู้ไปส่บุคคลท่ีต้องการมัน (เน้นการ 
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมทางด้านสุขภาพส่วนบุคคล) ในทางตรงกันข้าม การสนับสนุนของส่ือใน 
ปัจจุบันจะเน้นท่ีช่องว่างของความสามารถ โดยมองว่าปัญหาสุขภาพเกิดข้ึนจากการขาด
ความสามารถ ท่ีจะทำให้เกิดการเปล่ียนแปลงของสังคม

ตัวอย่างท่ีเด่นชัดของการใช้ล่ือเพ่ือเติมเต็มข้อมูลของบุคคล คือการรณรงค์ให้อเมริกา
ปลอดยาเสพติด ภายใต้แนวคิดท่ีว่า “ถ้าประชาซนรู้ว่ายาเสพติดมีโทษต่อร่างกายของคนเราแล้ว 
พวกเขาก็จะไม่ใช้มัน” โฆษณาเหล่าน้ีส่วนใหญ่เป็นท่ีจดจำกันได้ แต่แนวคิดเหล่าน้ีไม่ได้ส่งผลต่อ 
สาธารณสุขโดนรวมเลยกลับมุ่งเน้นไปท่ีพฤติกรรมและความร้บผิดชอบส่วนบุคคล การรณรงค์น้ีทำ 
ราวกับว่าข้อมูลท่ีโฆษณาน้ีเป็นหัวกระสุนท่ีสามารถฉีดวัคซีนป้องกันคนจากยาเสพติดได้ มิหนำซ้ํา 
การรณรงค์น้ียังละเลยเง่ือนไขต่าง  ๆ ของสังคม เช่น การขาดการศึกษา การขาดโอกาสทาง 
เศรษฐกิจซ่ึงเป็นกาวะแวดล้อมของปัญหายาเสพติด เพราะจริง  ๆ แล้วภาวะแวดล้อมฃอุงปัญหา 
ยาเสพติดก็คือส่วนหน่ึงของตัวปัญหาน้ันเอง วิธีแก้ไขปัญหายาเสพติดท่ีไม่ได้คำนึงถึงภาวะ
แวดล้อมของตัวปัญหาแน่นอนก็ย่อมจะแก้ปัญหาได้อย่างไม่เหมาะสม
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การสนับลนุนของส่ือในปัจจุบันได้กล่าวถึง ปัจจัยแวดล้อมภายนอกท่ีมีผลต่อสุขภาพของ 
บุคคล เซ่น ปัจจัยเร่ืองท่ีอยู่อาคัย การจ้างงาน การคืกษา การดูแลสุขภาพและความปลอดภัยล่วน 
บุคคล ซ่ึงเป็นปัจจัยพ้ืนฐานท่ัว  ๆไปของสังคม

นอกจากนีตัวแปรทางการตลาดของสินค้าท่ีมีการประนีประนอมกันด้านสุขภาพ เซ่น
เครองด่ืมแอลกอฮอล์ ยาสูบ อาหารท่ีมี,ไขมันสูง ตัวแปรทางการตลาดเหล่าน้ีประกอบด้วยการ 
โฆษณา การส่งเสริมการขาย ราคา การพัฒนาผลิตภัณฑ์และการหาได้ของสินค้า (สะดวกหาช้ือได้ 
ง่าย) ตัวอย่างเซ่น ผู้ประกอบการของเครองด่ืมแอลกอฮอล์ก็จะมีการโฆษณาและการล่งเสริมการ 
ขาย โดยทำส่ือท่ีดึงดูดกลุ่มผู้ชมผู้ฟังซ่ึงล่วนใหญ่เป็นเยาวชน นอกจากน้ันราคาซ่ึงสามารถแข่งขัน 
ได้กับเคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์และสินค้าต้องหาช้ือได้ง่าย เหล่าน้ีคือความสามารถของการ
สนับสนุนของส่ือในปัจจุบัน

วิธีการเร่ิมแรกของการสนับสนุนของส่ือในปัจจุบัน คือการกำหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีซัดเจน 
รวมท้ังเร่ืองราวของโฆษณา จะต้องถูกพัฒนาบนพ้ืนฐานและคุณค่าของความเป็นจริง โดยทำให้ 
เร่ืองราวมีความหมายต่อกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือท่ีจะดึงดูดความสนใจของบุคคลเหล่าน้ันได้

ป ัจจ ัยท ี่ล ์าค ัญ ขอ งการสน ับ สน ุน ขอ งส ื่อ ใน ป ัจจ ุบ ัน

การสนับสนุนของส่ือในปัจจุบันประกอบด้วย 3 ข้ันตอนพ้ืนฐาน ได้แก่

1. การร่างเร่ืองราวท่ีจะทำให้นักหนังสือพิมพ์เกิดความสนใจเพ่ือท่ีจะนำไปทำข่าว

2. การบอกเล่าแหล่งท่ีมาและสภาวะของเร่ืองราว

3. ความก้าวหน้าของหสักการ 

ค วาม น ่าส น ใจพ อ เพ ีย งท ี่จ ะ เป ็น ข ่าว ได ้

Shoemaker & Mayfield (1987) เสนอเกณฑ์การคัดเสือกเร่ืองราวท่ีจะนำไปทำเป็นข่าว 
ซ่ึงประกอบด้วย เร่ืองราวท่ีสามารถสัมผัสได้ ความขัดแย้ง ความลึกสับ ความโด่งตัง ความผิดปกติ 
ภัยพิบัติ และความใกล้ชิด
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Dearing & Pogers (1992) เพ่ิมเติมว่า ข้อมูลใหม่ท่ีก่อร่างช้ืนจากการปรับปรุงประเด็น 
เก่าในรูปแบบใหม่ และระดับของข้อมูลใหม่ซ่ึงเข้ากันใด้ดีกับความนึกคิดท่ียังคงมีอยู่ เร่ืองราว 
ความสนใจของมนุษย์ท่ีผิดธรรมดา เซ่น ทำอะไรแปลกใหม่ มีชัยชนะต่อความยากลำบาก หรือการ 
ช่วยเหลือกันก็มีความน่าสนใจพอเพียงท่ีจะเป็นข่าวได้

หลังจากการร่างเร่ืองราวท่ีจะทำให้นักหนังลือพิมพ์เกิดความสนใจ เพ่ือท่ีจะนำไปทำข่าว 
แล้ว อุปสรรคต่อมา คือ การกำหนดประเด็นท่ีเก่ียวข้องกับสุขภาพ ซ่ึงลํวนมากเป็นปัญหาของ 
มนุษย์ท่ีปรากฏอยู่ในส่ือต่าง  ๆ อย่างไรก็ตามปัญหาสุขภาพและความเป็นอยู่ท่ีดีทางลังคม
ค่อนข้างยากท่ีจะกำหนด แนวโน้มท่ีจะกำหนดปัญหาให้ง่ายช้ืนก็คือ การแตกปัญหาสุขภาพเป็น 2 
กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มของปัญหาท่ีเก่ียวของกับชีวิตและทางแก้ก็คือ การรักษาเยียวยา อีกกลุ่มซ่ึงมี 
ปัญหาท่ีเก่ียวข้องกับการขาดข้อมูลความรู้ซึ่งการแก้ปัญหาก็คือการให้การศึกษา

อีกวิธีการหน่ึงท่ีจะกำหนดปัญหาให้ง่ายช้ืน คือการมองปัญหาเสมือนเป็นส่วนหน่ึงของ
ส่ิงแวดล้อม เข่น ปัญหาการใช้ยาสูบ แทนท่ีจะมองว่ามันเป็นนิสัยท่ีแย่ หรือเป็นการกระทำท่ีโง่ 
เขลาของบุคคล เราก็อาจจะมองว่าเป็นมันงาน ซ่ึงเราต้องปฎิปัติหน้าท่ีร่วมกันเป็นหมู่คณะ เพ่ือให้ 
เกิดการเปล่ียนแปลงของลังคม เซ่น การส่งเสริมการใช้สินค้าท่ีมีการตกลงกันด้านสุขภาพ ซ่ึง 
สามารถนำมาใช้กับปัญหาด้านความปลอดภัยในการขับรถยนต์ ปัญหาโภชนาการ ปัญหาเร่ือง 
แอลกอฮอล์ และอ่ืน  ๆได้อีกด้วย

ผู้วิจัยได้วางกรอบแนวคิดด้านการเรืยกร้องผ่านส่ือ ท่ีมีผลต่อการดัดเลือก การนำเสนอ 
การกำหนด และการอภิปรายเร่ืองต่าง  ๆ ของสาธารณซนท่ีเกิดช้ืน การเรืยกร้องผ่านส่ือมีอิทธิพล 
ต่อการคัดเลือกเร่ืองต่าง  ๆ ของส่ือ และกำหนดวิธีทางการอภิปรายถึงเร่ืองเหล่าน้ัน โดยมุ่งหวังให้ 
ประชาซนได้ร้บรู้ และยอมรับเก่ียวภับผลิตภัณฑ์ภายใต้โครงการ “หน่ึงตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์,

แน วค ิด ด ้าน การส ื่อ ส ารการต ล าด

การส่ือสารการตลาด หมายถึง การดำเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันท่ีจะส่ือ
•.จวามหมายสร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคโดยมุ่งหวังท่ีจะให้เกิด
พฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจน้ัน (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์, 2530 : 55)
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การดำเนินกิจการทางการตลาดสำหรับธุรกิจใด  ๆ กีตาม ย่อมเป็นท่ียอมรับกันท่ัวไปอย่าง 
กว้างขวาง ว่าโอกาสท่ีธุรกิจทังหลายจะประสบความสำเร็จหรอไม่น้ัน จำเป็นต้องอาทัย
ความสำเร็จในด้านการติดต่อส่ือสารเป็นหลักสำคัญ น้ังน้ัเพราะเหตุในการดำเนินงานทาง
การตลาดจำเป็นต้องอาศัยระบบข่าวสาร (Information System) เพ่ือเช่ือมโยงการติดต่อระหว่าง 
ผู้ผลิต ผู้จำหน่าย และผู้บริโภค ท่ีเป็นผู้ช้ือและผู้ใช้สินค้า ตลอดจนถึงคนกลางท้ังหลายซ่ึงมีหน้าท่ี 
นำสินค้ากระจายออกส่ตลาดท่ัวไป และจัดจำหน่ายกับลูกค้าท่ีเป็นเป้าหมายทางการตลาด
(Target Market) จึงมีผลไปถึงหลักการสำคัญทางการตลาดคือ ก่อให้เกิดพฤติกรรมการช้ือสินค้า 
ดังน้ันการท่ีธุรกิจจะประสบความสำเร็จในการจำหน่ายสินค้าไค้ ต้องอาศัยอิทธิพลของการส่ือสาร 
ทางการตลาด (Marketing Communication) เป็นเคร่ืองนำทางด้วย (พรพิมล ก้านกนก, 2530 : 
29)

การส่ือสารทางการตลาดท่ีนักการตลาดท้ังหลายกระทำอยู่เสมอ และปรากฏชัดเจนแก่
ผู้รับข่าวสารก็คือ การส่ือสารในรูปแบบของกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ท่ีเป็น 
เข่นน้ีเพราะ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเข้าใจว่าส่ืงท่ีเขาได้รู้ ไค้เห็น ไค้ยิน จากการบอกเล่าของ 
ผู้ผลิตและผู้จำหน่าย ในเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าและการดำเนินธุรกิจน้ัน  ๆ คือ ข่าวสารการตลาด 
ซ่ึงได้แก่ การโฆษณา (Advertising) และการส่งเสริมการจัดจำหน่าย (Sales Promotion) น้ันเอง 
(พรพิมล ก้านกนก, 2530 : 181)

กระบวนการส่ือสารท่ีเป็นการส่ือความหมายจากแหล่งข่าว ผ่านส่ือต่าง  ๆ ไปยังผู้รับ 
ข่าวสาร ซ่ึงเป็นบุคคลเป้าหมายในการล่ือสารน้ันเม่ือบุคคลได้รับข่าวสารและผู้ส่งข่าวสารสามารถ 
ส่ือความหมายได้สอดคล้องกับความต้องของผู้รับข่าวสาร โดยอาจจะใช้วิธีโน้มน้าวจิตใจกระตุ้น 
ความต้องการเพ่ือให้ผู้รับสารได้รับรู้ เปล่ียนแปลงทัศนคติ และมีผลไปถึงการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรม ผู้รับข่าวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนอง (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ 1 2530 ะ 55)

กิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาดน้ัน จัดเป็นงานสำคัญเพียงส่วนหน่ึง หริอองค์ประกอบ 
เพียงอย่างเดียวในบรรดาองค์ประกอบอ่ืน  ๆ อีกหลายประการ ท่ีช่วยกันทำหน้าท่ีส่ือข่าวสารจาก 
ธุรกิจไปถึงผู้บริโภค โดยปกติถ้าอาศัยกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาดเพียงอย่างเดียว ก็ยังไม่
สามารถส่ือข่าวสารท้ังหมดให้แก่ลูกค้าได้อย่างครบถ้วน จำเป็นต้องอาศัยองค์ประกอบอ่ืน  ๆ เข้า 
มามีส่วนร่วมกันทำหน้าท่ีน้ีด้วย องค์ประกอบเหล่านน้ีเรียกว่า “ส่วนประสมทางการตลาด’'
(Market Mix)
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การจัดการตลาดของธุรกิจประ๓ ทต่าง  ๆ เป็นการ'จัดการกับส่วนประสมทางการตลาด 
เพือสร้างข้อเสนอขาย ท่ีก่อให้เกิดการชือสินค้าระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค ซ่ึงส่วนประสมทาง
การตลาดมีด้วยกัน 4 ประการ ได้แก่

1. ส่วนประสมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Production Mix)
2. ส่วนประสมทางด้านราคา (Price Mix)
3. ส่วนประสมทางด้านสถานท่ีจัดจำหน่าย (Place Mix)
4. ส่วนประสมทางด้านการส่งเสริมการจำหน่าย (Promotion Mix)

ส่วนประสมทางการตลาดน้ี ถูกสร้างข้ึนโดยคำนึงถึงความจำเป็นและความต้องการ
(Need and Wants) ของตลาดส่วนต่าง  ๆ เพ่ือให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ทางการตลาดของบริษัท 
และเป็นการตอบสนองเพ่ือสร้างความพอใจ (Satisfaction) ให้กับผู้บริโภคด้วย (ระมิด ฝ่ายรีย์, 
2530 : 37-42)

ส่วนประสมของการสือสารทางการตลาด (Communication Marketing Mix) เป็นส่วน 
หน่ึงของการส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงกิจกรรมทางการตลาดท้ังหมดท่ีนำมาใช้ร่วมกันน้ี อาจจะทำ 
หน้าท่ีเก่ียวเน่ืองสัมพันธ์กัน หรออาจเกิดข้ึนในลักษณะขัดแย้งคัดค้านกันเองก็ได้ ดังน้ันผลลัพธ์ท่ี 
ได้มาอาจก่อให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดี (Favorable Image) หรออาจเกิดผลในทางตรงกันข้ามคือ 
ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ทีไม่ดี (Unfavorable Image) ก็ได้

พรรณพิมล ก้านกนก (2530 : 181 - 182) ได้แนวคิดในเร่ืองกิจกรรมการส่งเสริมการ 
จำหน่าย (Promotion Mix) ไว้ว่ากิจกรรมการส่งเสริมการจัดจำหน่าย เป็นงานสำคัญเพียงส่วนหน่ึง 
หรอองค์ประกอบอย่างเดียวในบรรดาองค์ประกอบอ่ืน  ๆ อีกหลายประการท่ีช่วยกันทำหน้าท่ีส่ือ 
ข่าวสารจากธุรกิจไปถึงผู้บริโภคโดยลำพัง ถ้าอาศัยกิจกรรมส่งเสริมการตลาดแต่เพียงอย่างเดียว 
ยังไม่สามารถส่ือข่าวสารทางการตลาด ท้ังหมดให้แก่ลูกค้าได้อย่างครบถ้วนจำเป็นต้องอาศัย
องค์ประกอบอ่ืน  ๆ เข้ามามีส่วนร่วมกันทำหน้าน้ีด้วย

องค์ประกอบเหล่าน้ี ได้แก่ 
-ลินค้า (Product)
-ราคาจำหน่าย (Price)
-สถานท่ีจำหน่าย (Place)

หอสบุด»!ลเง สำนักงานวิทยทรัพยากร 
ธุฬาลงกรณ์นัหาวิทยาลัย
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-การส่งเสริมการขาย (Promotion)

องค์ประกอบท้ัง 4 ส่วนน้ี ทางการตลาดเริยกว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ซึ่งส่วนผสมทางการตลาดจะมีบทบาทและทำหน้าท่ีร่วมกัน ในการส่ือสารทางการตลาด ท่ีจะ 
เอืออำนวยให้เกิดผลสำเร็จในการดำเน้นงานการส่ือสารของธุรกิจน้ันได้อย่างดี

ในฐานะท่ีการส่ือสารทางการตลาด เป็นเสมือนส่วนเช่ือมโยงธุรกิจกับผู้บริโภคท่ีมีอยู่อย่าง 
กระจัดกระจายท่ัวไปในตลาด เพ่ือให้ท้ังสองฝ่ายมีความเข้าใจซ่ึงกันและกัน และ!ถึงความ
เคล่ือนไหวของแต่ละฝ่ายได้ตามท่ีต้องการ เช่น ผู้ผลิต!ว่าควรจะผลิตสินค้าให้มีรูปลักษณะและ 
คุณสมปติอย่างไร จึงจะตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และผู้บริโภคก็!ว่าเวลาน้ีสินค้าใดของ 
ผู้ผลิตรายไหนออกวางจำหน่าย สินค้าน้ันมีคุณสมปติอย่างไรบ้าง ถ้าเป็นท่ีพอใจของผู้บริโภคแล้ว 
จะหาช้ือได้ท่ีไหน ราคาจำหน่ายเท่าไหร่ หรือถ้าช้ือแล้วจะได้รับบริการใดตอบแทนจากร้านค้าน้ัน 
บ้าง เป็นต้น

เพราะฉะน้ันนักการตลาดจึงให้ความสำคัญ ในส่วนของการส่ือสารทางการตลาดมากเป็น 
พิเศษ ซ่ึงหากพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคแล้ว จะเห็นว่าท้ังสองฝ่ายต่างมี 
คุณลักษณะบางอย่างท่ีคล้องจองกันพอดี จึงได้เกิดกระบวนการส่ือสารระหว่างกันช้ืน กล่าวคือ 
หน่วยงานธุรกิจจะเป็นฝ่ายท่ีมุ่งหวังท่ีจะดำเนินกิจการให้อยู่รอดตลอดไป โดยหวังจะได้กำไรจาก 
การจำหน่ายสินค้ามากช้ืนเร่ือย  ๆ ซ่ึงก็ต้องอาศัยการปรับปรุงการดำเนินกิจกรรมการตลาดของตน 
ให้มีประสิทธิภาพดีช้ืนกว่าเดิม จึงจะสามารถยึดครองตลาดส่วนเดิมเอาไว้ หรือขยายตลาดออกไป 
ได้เปรียบกว่าคู่แข่งในตลาด ซ่ึงธุรกิจท้ังหลายมักจะกำหนดความต้องการ หรือวัตถุประสงค์
เหล่าน้ันไวอย่างชัดเจน และต่างก็พยายามดำเนินกิจการของตน เพ่ือมุ่งให้บรรลุเป้าหมายหลักน้ัน 
ในท่ีสุด จึงเปรยบเสมือนว่าธุรกิจต่างก็มีช่องว่างท่ีต้องพยายามบรรจุให้ได้ ส่วนทางด้านผู้บริโภคก็ 
มีช่องว่างของตนอยู่เช่นกัน กล่าวคือต่างก็มีความต้องการ (Needs) ในลักษณะท่ีต่างกัน และ 
พยายามท่ีจะเดิมช่องว่างน้ัน ด้วยการแสวงหาสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการให้มากท่ีสุด
กลไกสำคัญท่ีมีส่วนเช่ือมโยงท้ังสองฝ่ายให้ลามารถบรรจุช่องว่างได้สำเร็จก็คือ “สินค้า” น้ันเอง

สินค้าในท่ีน้ี หมายถึงสิงใด ’  ๆ ก็ตามท่ีสามารถหยิบย่ืนให้กับผู้บริโภคเพ่ือสนองความ 
ต้องการ หรือเพ่ือสรรค์สร้างความพิงพอใจให้กับผู้บริโภคเหล่าน้ัน ผู้บริโภคย่อมจะไม่ช้ือสินค้า 
เพียงเพ่ือความต้องการตัวสินค้า (Physical Product) แต่เพียง อย่างเดียวเท่าน้ัน แต ผู้่บริโภคยัง 
มุ่งหวังว่าสินค้าจะใช้งานได้ตรง ตามวัตถุประสงค์และมีประสิทธิภาพท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิด
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ความพึงพอใจในท่ีสุด บทบาทสำคัญของการส่ือสารทางการตลาดกับความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภค (Target Group) และลามารกตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคตรงตามเป้าหมายใน 
การช้ืออีกด้วย

การล่ือสารทางการตลาดยังเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการส่งเสริมการจำหน่าย ซ่ึง
จำเป็นต้องอาศัยกิจกรรมหลายอย่าง เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาด เคร่ืองมือท่ีนักการล่ือสาร 
การตลาดใช้เรียกว่า “Promotion Tool” ประกอบด้วย

า . การโฆษณา (Advertising)
2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)
3. การเผยแพร่ข่าวและการประซาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation)
4. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling)

การโฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบของการจ่ายเงิน เพ่ือส่งเสริมการตลาด เป็น 
รูปแบบของการล่ือสารความหมายทางเดียวต่อมวลชนในเชิงกว้าง ท่ีมิได้อาศัยบุคคลเข้า
ดำเนินการ แต่อาศัยล่ือการโฆษณาหลายทางด้วยกัน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ วารสาร 
หรีอป้ายโฆษณา เป็นต้น

การโฆษณา จึงเป็นกิจกรรมหน่ึงของการส่งเสริมการตลาด ในรูปของการเหินและคำพูด 
ซ่ึงเผยแพร่ผ่านส่ือท่ีต้องใช้เงิน โดยมีเป้าหมาย เพ่ือการล่ือความ เพ่ือการขาย เพ่ือแจ้งข่าวสาร 
เพ่ือการจูงใจ และเพ่ือเตือนความจำ (ธงชัย สันติวงษ์, 2528 : 310)

เน่ืองจากการโฆษณาจำเป็นต้องอาศัยงบประมาณค่าใช้จ่ายเป็นจำนวนมาก จึงจำเป็นท่ี 
ผู้ทำการโฆษณาจะต้องพิจารณาว่าจะโฆษณาอย่างไร จึงจะสามารถล่ือสารความต้องการไปส่
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วชัดเจน ดังน้ันก่อนท่ีจะเร่ืมต้นทำการโฆษณา จะต้องกำหนดตัว 
ผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายทางการตลาดให้แน่นอนก่อน เพ่ือท่ีจะได้จัดเตรียมข่าวสารให้เหมาะสม
กับผู้บริโภค

เม่ือกำหนดกลุ่มเป้าหมายแล้วแผนงานโฆษณาก็พัฒนาข้ึน เร่ืมต้ังแต่การกำหนดตำแหน่ง 
ครองใจให้สินค้า (Product Positioning) ซ่ึงจะต้องพิจารณาท้ังตัวสินค้า กลุ่มเป้าหมาย คู่แข่งชัน 
และจุดยืนของบริษัทเอง ดังน้ันในช่วงท่ีจะทำการโฆษณาจึงต้องมีการเสือกพูดในล่ืงท่ีสินค้า หรือ
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บริการเด่นและได้เปรียบจริง และมืความหมายในลายตาของกลุ่มผู้บริโภคเป๋าหมาย เพ่ือได้
ตำแหน่งครองใจท่ีแน่ชัดในข้อความโฆษณา เพ่ือกันมืให้คู้แข่งมาชิงตำแหน่งครองใจไปได้ (เสรีย์ 
วงษ์มณฆา, 2529 : 377)

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีนอกเหนือจาก 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการขายโดยการใช้พนักงาน กิจกรรมทางการตลาดท่ีใช้การ 
ส่งเสริมการขายนั้น ทำเพ่ือพยายามกระตุ้นการซ้ือของผู้บริโภค หรือเพ่ิมยอดขาย โดยวิธีการคือ 
การแสดงสินค้า การจัดนิทรรศการการแสดงต่าง  ๆ การจัดรายการแนะนำสินค้า รวมไปถึงการลด 
แลก แจก แถม เป็นกิจกรรมด้านการตลาด ท่ีจัดข้ึนเป็นคร้ังคราว ไม่ได้ดำเนินการในรูปแบบของ 
งานประจำ

การส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือทีใช้ในการส่งเสริมการตลาด ท่ีหวังผลในระยะสัน เพ่ือ 
กระตุ้นความต้องการให้เพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็วเฉพาะหน้า จะใช้ใด้ผลดีเม่ือกระทำควบคู่กับการ
โฆษณาโดยการส่งเสริมการขาย จะเป็นตัวเสริมกำสังการโฆษณาท่ีจะช่วยให้เกิดการตอบสนอง
จากลูกค้าเร็วข้ึน การส่งเสริมการขายทำได้หลายวิธีการ การเลือกใช้วิธีไหนจึงข้ึนอยู่กับจุดประสงค์ 
ว่าต้องการการตอบสนองในลักษณะใด ซึ่งอาจแบ่งได้ดังน้ี (สายสรรค์ เรืองวิเศษ และอัจจิมา 
จันทราทิพย์,2530 : 138)

การส่งเสริมทางผู้บริโภค (Consumer Promotion) เป็นความพยายามท่ีต้องการให้เกิด 
การตอบสนอง ด้วยการซ้ืออย่างรวดเร็ว หรือเปล่ียนทัศนคติของลูกค้าท้ังใหม่และเก่า ให้หันมา 
สนใจและทดลองใช้ อันประกอบด้วยการแจกตัวอย่าง การคืนเงิน การลดราคา การให้ของแถม 
เป็นต้น

การส่งเสริมทางผู้จัดจำหน่าย (Trade Promotion) เป็นการเพ่ิมความพยายามในการขาย 
ของผู้จำหน่าย ท้ังผู้ค้าส่ง และผู้ค้าปลีกสินค้าให้มากข้ึน ผู้จัดจำหน่ายจะเป็นคนกลางให้การ 
สนับสนุน และเป็นช่องทางท่ีจะผ่านสินค้าไปยังผู้บริโภค เช่น การให้ส่วนลดในการซ้ือ การให้สินค้า 
ฟรี การช่วยเหลือด้านการโฆษณา เป็นต้น

การส่งเสริมการขายทางพนักงานขาย (Sales Force Promotion) เป็นการส่งเสริมการขาย 
โดยการใช้สิงจูงใจกระตุ้นพนักงานขาย เพ่ือให้สินค้ากระจายไปส่ผู้บริโภคเร็วข้ึน เช่น การให้โบนัส 
และการแข่งชันกันระหว่างพนักงานขาย เป็นด้น
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ดังน้ันการส่งเสริมการขาย จึงมีจุดประสงค์ท่ีแตกต่างออกไป แล้วแต่ชนิดหรือประ๓ ทฃอง 
การส่งเสริมการขาย ซ่ึงอาจสรุปได้ว่าการดำเนินกิจกรรมการส่งเสริมการขายน้ันมีลักษณะดังน้ี (สุ 
กาญจนา ลิมปิส'วัสด้ิ และ ผู้ร่วมงาน, 2531 : 226)

1. เป็นการติดต่อส่ือสาร (Communication) เพราะการส่งเสริมการขายจะเรืยกร้องความ 
สนใจและจะผลักดันให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าน้ัน

2. เป็นการให้ส่ิงจูงใจ (Incentive) คือเป็นการกระตุ้น แนะนำ หรือเสนอแนะถึงคุณค่าของ 
สินค้าท่ีผู้บริโภคจะไค้รับ

3. เป็นการเช้ือเชิญหรือเชิญชวน (Invitation) ให้ตัดสินใจซ้ือสินค้าน้ัน

การส่งเสริมการขายโดยใช้ส่ิงจูงใจมีข้ึนเน่ืองจากผู้ขาย ต้องการเรืยกร้องความสนใจจากผู้ 
ท่ีไม่เคยใช้บริการ หรือสินค้าน้ันมาก่อน และเป็นการให้รางวัลแก่ผู้ใช้บริการหรือสินค้าน้ันเป็น
ประจำ อีกท้ังยังเป็นวิธีการท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงยอดขายให้สูงช้ืนในระยะลัน แต่ไม่สามารถ 
รักษาระดับการเปล่ียนแปลงได้ในระยะยาว อย่างไรก็ตามถ้าไค้รับการปฏิบ้ติอย่างถูกวิธี จังหวะ 
เวลาและสถานการณ์แล้ว การส่งเสริมการขายก็จะช่วยสนับสนุนกิจกรรมส่งเสริมการตลาดให้
ประสบความสำเร็จย่ิงช้ืน

การเผยแพร่ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Relation) หมายถึง หน้าท่ีทาง 
การตลาดท่ีเก่ียวช้องกับการประเมินทัศนคติของประชาชน โดยการพยายามกำหนดนโยบายและ 
วิธีการทำงานขององค์กรให้สอดคล้องกับผลประโยชน์ของชุมชน และจัดทำเป็นแผนในการ
ดำเนินงานเพ่ือให้เป็นท่ีเช้าใจ และยอมรับของชุมชนน้ัน  ๆ การประชาสัมพันธ์ยังเป็นการกระตุ้น 
ความต้องการโดยไม่ต้องใช้บุคคลเช้าช่วย เพ่ือให้มีความต้องการในตัวสินค้าและบริการ หรือมี 
ความสนใจต่อองค์กร วิธีการดำเนินการโดยการสอดแทรกข่าวสารทางวิทยุ โทรทัศน์ หรือแม้แต่ 
การแสดงบนเวที แต่ท่ีสำคัญ คือ การแสดงออกหรือการเสนอตัวเพ่ือการประชาสัมพันธ์น้ันจะต้อง 
เป็นการกระทำท่ีมิไค้ใช้เงินแต่ประการใด (ธงชัย สันติวงษ์, 2528 : 285)

เป้าหมายทางการประซาสัมพันธ์ในเชิงปฎิบ้ติโดยท้ัวไปอาจจำแนกออกไค้เป็น 3 ประการ 
ด้วยกัน คือ
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ฟ้อให้เกิดระบบการติดต่อสือสารสองทาง (Two way communication) การ 
ดำเนินงานจะต้องกระทำโดยยึดระบบการติดต่อส่ือสารสองทางเสมอ คือ เป็นการส่ือสาร
ประชาสัมพันธ์จากองค์กรหริอสถาบันไปล่ประชาชนอีกวิธีหน่ึง วิธีการติดต่อส่ือสารระบบสองทาง 
น้ีจะทำให้องค์กรสถาบันต่าง  ๆได้ทราบถึงความร้สืกคิดท่ีแท้จริงของประชาชน และสามารถนำมา 
เป็นนโยบายและวิธีการดำเนินงานของสถาบันให้ลอดคล้องเหมาะสมกับความคิดเห็น ความ
ต้องการของกลุ่มประชาชน

เพ่ือขจัดความขัดแย้งในเร่ืองผลประโยชน์แต่ละฝ่าย โดยพยายามหาวิธีการเพ่ือ 
สร้างหริอก่อให้เทิดผลประโยชน์ร่วมกัน

เพ่ือสร้างสรรค์งามเข้าใจอันดีร่วมกัน บนพ้ืนฐานแห่งความจริงและการได้รับ
ข่าวสารอย่างบริบูรณ์เต็มท่ีในการประกอบธุรกิจปัจจุบันน้ี นอกจากจะคำนึงถึงเร่ืองผลกำไรสูงสุด 
แล้วยังต้องคำนึงถึงการสร้างความพอใจสูงสุดแก่ประชาชน หน่วยงานและองค์กรท่ี'วไปด้วย ความ 
พอใจน้ีทำให้การประชาสัมพันธ์เข้ามามีบทบาทสำคัญในการเสริมสร้างความพึงพอใจดังกล่าว 
หลักสำคัญของการประชาสัมพันธ์มีอยู่6 ประการคือ(สุรพล วิรุทรักษ์,2530: 191)

1. เป็นกิจกรรมท่ีกระทำข้ึนด้วยความต้ังใจ กำหนดข้ึนเพ่ือสร้างการจูงใจ เร้าใจ ให้ข้อมูล 
ข่าวสาร และประเมินผลชองกิจกรรมน้ัน ๆ

2. กิจกรรมประชาสัมพันธ์ จะต้องจัดทำข้ึนตามแผนอย่างมีระบบ มีการวิจัยและวิเคราะห์ 
ให้เห็นปัญหาและแนวทางท่ีเหมาะสม

3. การประชาสัมพันธ์ท่ีดี ข้ึนอยู่กับนโยบายและแนวปฏิบัติของตัวบุคคล และองค์กร การ 
ประชาสัมพันธ์ไม่อาจสร้างความนิยม และการสนับสนุนใด  ๆ หากองค์กรน้ันมีผู้บริหารท่ีไม่ 
เหมาะลมขาดการสนองตอบต่อความสนใจต่าง  ๆชุมชน

4. กิจกรรมด้านการประซาสัมพันธ์ พึงสนองตอบความสนใจไม่ใช่เพียง เพ่ือสนองกำไรแก่ 
องค์กรเท่าน้ัน

5. การประซาสัมพันธ์ ไม่ใช้เพียงการเผยแพร่ข้อมูลข่าสาร แต่ต้องให้ความสำคัญต่อการ 
รับความคิดเห็นของประชาชนด้วย

6. การประชาสัมพันธ์จฺะบังํเกิดผลดีได้ ต่อเม่ือเข้าไปมีบทบาทในระตับผู้บริหารช้ันสูงของ 
องค์กร เพ่ือช่วยในการตัดสินใจและวางแผนปฏิบัติการ เพ่ือสร้างความเข้าใจและยอมรับต่อองค์กร 
ในหมู่ประชาชน
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ถ้าจะวิเคราะห์ให้ลึกลงไปในIชิงเปรียบเทียบผลกระทบจากส่วนผลมของการส่งเสริมการ 
จำหน่าย ว่าสัมพันธ์ระหว่างส่วนผสมการส่งเสริมการจำหน่าย (Promotion Mix) ท่ีมีผลกระทบต่อ 
ผู้รับว่าเป็นอย่างไรน้ัน ก็อาจสรุป1ได้ดังน้ี

การโฆษณา ดูเหมือนจะเป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด ต่อการสร้างภาวะท่ีทำให้เกิดการ 
ตระหนักหรีอมืความรู้สึกเก่ียวกับเร่ืองน้ัน  ๆ ข้ึนได้ในระยะร่ืมแรกท่ีตัวผู้บริโภคเร่ืมรับรู้ ท้ังน้ัมิได้ 
หมายความว่า อิทธิพลของการโฆษณาจะเป็นเคร่ืองมือท่ีมืประสิทธิภาพสูงสุด ในการทำให้
ผู้บริโภคทราบและตระหนักว่ามืส่ิงใหม่คือ สินค้าและบริการใหม่  ๆเกิดข้ึนมาแล้ว

สำหรับการประชาสัมพันธ์ จะมีผลสูงสุดในการช่วยสร้างความตระหนักหรีอรู้ถึงส่ิงต่าง  ๆ
ท้ังเร่ืองราวของบริษัท สินค้า หรือบริการไค้ท้ังในแง่ดีและไม่ดีทางใดทางหน่ืง เช่น ธนาคารใน 
ประเทศไทย บางธนาคารไค้รับคำซมว่าม่ันคงทันสมัยดี หรือเป็นตัวบ่อนลายเศรษฐกิจ เป็นต้น

สำหรับการขายโดยพนักงานขาย จะมีลักษณะกลับกันกับการโฆษณา คือในระยะแรกเร่ิม 
พนักงานขายค่อย  ๆเข้าถึงกลุ่มบุคคลอย่างช้า  ๆการรับรู้ของลูกค้าจึงไม่เกิดผลรวดเร็ว แต่เม่ือใดก็ 
ตามท่ีพนักงานขาย ไค้มีโอกาสก้าวเข้าไปปรากฎเป็'นภาพของเร่ืองราวในสายตาของผู้บริโภคก็
ต้องยอมรับว่าการขายโดยพนักงานขาย จะมืประสิทธิภาพมากกว่าในการพัฒนาความชอบพอ
ต่าง  ๆ ต่อตัวสินค้า และเอาชนะด้วยการทำให้เกิดการยอมรับมากกว่า

ส่วนการส่งเสริมการขาย น้ันมีกลไกสร้างให้ลูกค้าเกิดการตระหนักรู้ในผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ี 
ออกมาได้ไม่ยาก และในขณะเดียวภันก็ยังสามารถเป็นกลไกให้เกิดความต้องการหรือความ
ปรารถนาอันแรงกล้าท่ีจะมีความต้องการช้ือสินค้าน้ันด้วย

จะเห็นไค้ว่าการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์อย่างแน่นแป้นอยู่กับระบบข่าวสารทาง 
การตลาดท่ีเช่ึอมโยงผู้ผลิต หรือผู้จำหน่าย ในฐานะที่เป็นผูร้ ับส่งข่าวสาร ท้ังสองฝ่ายจำเป็นต้อง 
อาลัยระบบการล่ือสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพดี ในลักษณะ Two Way Communication 
เพ่ือให้ข่าวสารจากผู้ผลิต และผู้จำหน่ายส่งไปถึงผู้บริโภค ท่ีเป็นเป้าหมายทางการตลาด ใน 
ขณะเดียวกันฝ่ายนักการตลาด คือ ผู้ผลิตและผู้จำหน่ายก็ต้องการทราบข้อมูลจากตลาดด้วย อาทิ 
เช่น ลักษณะความต้องการของผู้บริโภค ความรู้สึกนึกคิด และข้อเท็จจริงหลังจากใช้สินค้าน้ันแล้ว 
ความเคล่ือนไหวในการดำเนินงาน สภาพความผันแปรในตลาด สถานการณ์ในปัจจุบันแนวโน้มใน 
อนาคต ปัญหาในการจำหน่าย และอ่ืน  ๆ ซ่ึงนักการตลาดต้องการข้อมูลเหล่าน้ีมาใช้ประกอบการ
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วิเคราะห์ และตัดสินใจดำเนินกิจกรรมทางการตลาด ให้ลอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน ตังน้ัน 
การส่งเสริมการตลาดไม่ว่าจะเป็นส่วนท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า ราคาจำหน่าย สถานท่ีจำหน่าย และ 
การส่งเสริมการจำหน่ายท่ีรวมเริยกว่า ส่วนผสมทางการตลาดน้ัจึงทำหน้าท่ีเป็นการส่ือสารทาง
การตลาด (Marketing communication) ด้วยโดยเช่ือมโยงผู้ผลิตหรือผู้จำหน่าย กับผู้บริโภค 
น้ันเอง

การส่งเสริมการตลาดท่ีดำเนินการไปน้ันมีเป้าหมายท่ีสำคัญ  ๆอยู่ 2 ประการ คือ

า. เพ่ือเปล่ียนแปลงความคิดและพฤติกรรม (Modify thoughts and behavior)

2. เพ่ือเสริมให้พฤติกรรมท่ีเป็นอยู่ปัจจุบันมีความม่ันคงไม่เปล่ียนแปลง (Reinforce
existing behavior)

ส่วนประกอบท้ัง 4 อย่างน้ี (การโฆษณา การส่งเลริมการขาย การประชาสัมพันธ์ และการ 
ขายโดยพนักงาน) รวมเรียกว่า ส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาด (Displays) น่าจะเป็นส่วน 
ประสมท่ีสำคัญของการส่ือสารทางการตลาดอีกองค์ประกอบหน่ึง เน่ืองจากการจัดแสดงสินค้า
สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซ้ือสินค้า โดยไม่ได้ต้ังใจซ้ือมาก่อนได้เป็นอย่างมาก และอีก 
ประการหน่ึงผู้บริโภคสามารถรับข่าวสารจากผลิตภัณฑ์ท่ีนำมาแสดงไว้ได้โดยตรง

นอกจากองค์ประกอบสำคัญของส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาดเหล่าน้ีแล้ว 
กิจกรรมการตลาดในส่วนอ่ืน  ๆ เข่น การให้บริการ การให้การค้ําประกันในคุณภาพสินค้า หรือ การ 
วิจัยการตลาด สิงเหล่าน้ีต่างก็มีบทบาทในการส่ือสารทางการตลาดอีกด้วย

ผลิตภัณฑ์ภายใต้โครงการ '‘หน่ึงตำบล หน่ึงผลิตภัณฑ์" จำเป็นต้องอาคัยเคร่ืองมือส่ือสาร 
ทางการตลาด เพ่ือเช่ือมโยงการติดต่อระหว่างผู้ผลิต และผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ซ้ือ และผู้ใช้สินค้า 
ตลอดจนผู้ท่ีทำหน้าท่ีเป็นตัวกลาง ท่ีทำหน้าท่ีนำสินค้ากระจายออกส่ตลาดท่ัวไป พร้อมท้ังจัด 
จำหน่ายสินค้าน้ันให้ภับผู้ซ้ือ ท้ังยังต้องให้บริการด้านข่าวสารเก่ียวกับสินค้า และบริการชนิดต่าง  ๆ
แก่ลูกค้าอีกด้วย ผู้วิจัยจึงต้องการสืกษาวิเคราะห์ว่า การใช้เคร่ืองมือทางการส่ือสารมวลชน เพ่ือ 
ประโยชน์ทางการส่ือสารการตลาด น้ันได้เช้าไปช่วยสร้างพฤติกรรมการบริโภค และการยอมรับ 
ผลิตภัณฑ์ภายใต้โครงการ “หน่ึงตำบล หน่ึงผลิตภัณฑ์'' ได้อย่างไร
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การตลาดในปัจจุบันน้ันต้องการยอมรับว่าผู้บริโภคมีมากมายหลายกลุ่ม หลายทัศนคติ
การรับรู้ และการยอมรับของผู้บริโภค จึงเป็นส่ิงท่ีสำคัญท่ีต้องนำมาใซ้ในการวางแผนกลยุทธ์ การ 
ใช้ส่ือสารมวลชน โดยจะพิจารณาถึงกลยุทธ์ทางการส่ือสารทางการตลาด ตลอดจนลักษณะการ 
ส่ือสารทางการตลาดท่ีเลือกใช้ ไปจนถึงซ่องทางของส่ือท่ีนำมาใช้ เพ่ือให้สอดคล้องกับกลยุทธ์การ 
ใช้การส่ือสารมวลซน เพ่ือเผยแพร่และส่งเสรมการยอมรับผลิตภัณฑ์ภายใต้โครงการ “หน่ืงตำบล 
หนึ่งผลิตภัณฑ์’ เพราะผู้บริโภคมีความหลากหลายด้านวัฒนธรรม หลากหลายการดำเนินชีวิต 
เน่ืองจากความก้าวหน้าของส่ือมวลชนและยุคท่ีการส่ือสารเจรณเติบโตอย่างรวดเร็ว การ
ส่ือสารมวลซนจึงเป็นปัจจัยท่ีสำคัญในการสร้าง ความแตกต่างให้กับสินค้าในธุรกิจเดียวกันได้
เพราะความแตกต่างทางด้านคุณภาพ เทคโนโลยี และราคา เป็นปัจจัยท่ีใซ้ในการแข่งขันกันมาก 
ข้ึนและไม่มีความแตกต่างกันเท่าไหร่นัก

ด้วยเหตุน้ี การกำหนดกลยุทธ์การใช้การส่ือสารมวลชนของผลิตภัณฑ์ ภายใต้โครงการ 
'“หน่ึงตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ จึงมีผลอย่างย่ิงต่อลักษณะการส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงประกอบด้วย 
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การเผยแพร่ข่าวประซาสัมพันธ์ และการขายโดยพนักงาน อักท้ัง 
ลักษณะการส่ือสารการตลาดของ ผลิตภัณฑ์ภายใต้โครงการ '‘หน่ึงตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ยังเป็น 
ปัจจัยสำคัญในการนำไปส่การรับรู้การยอมรับผลิตภัณฑ์และความสำเร็จของโครงการอีกด้วย

การส่งเสริมการขาย โดยใช้ส่ิงจูงใจมีข้ึนเน่ืองจากผู้ขายต้องการเริยกร้องความสนใจจากผู้ 
ท่ีไม่เคยใช้บริการหริอซ้ือสินค้าน้ันมาก่อน และเป็นการให้รางวัลแก่ผู้ใช้บริการ หริอซ้ือสินค้าน้ัน 
เป็นประจำ อีกท้ังยังเป็นวิธีการท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงยอดขายให้สูงข้ึนในระยะลัน แต่ไม่ 
สามารถรักษาระดับการเปล่ียนแปลงได้ในระยะยาว อย่างไรก็ตามถ้าได้รับการปฎิปัติอย่างถูกวิธี 
ถูกจังหวะเวลา และสถานการณ์แล้วการส่งเสริมการขายก็จะช่วยสนับลนุนกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดให้ประสบความสำเร็จย่ิงข้ึน

ผู้วิจัยได้วางกรอบแนวคิดด้านการส่ือสารการตลาด ท่ีมีผลต่อการวางกลยุทธ์การใช้ส่ือ
เพ่ือเผยแพร่และสร้างการยอมรับผลิตภัณฑ์ภายใต้โครงการ “หน่ึงตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ เพ่ือ 
นำมาวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดโดยเน้นท่ีการ่วิเคราะห์การส่งเสริมการขาย (Promotion) ด้วย 
การเรียกร้องความสนใจ และผลักดันให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือลินค้าด้วยการให้ส่ิงจูงใจ
(Incentive) การกระตุ้น การแนะนำ หริอเสนอแนะถึงคุณค่าของสินค้าท่ีผู้บริโภคจะได้รับ การเช้ือ 
เชิญหริอเชิญชวน (Invitation) ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าน้ัน โดยมุ่งหวังให้ประชาชนได้ร้บรู้และ 
ยอมรับเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ภายใต้โครงการ “หน่ึงตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์
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แนวคิดเกี่ยวกับการวางแผนงานสื่อสารมวลซน

(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2532 : 7-34) การวางแผนการส่ือสาร คือ การกำหนด 
รายละเอียดต่าง  ๆ เก่ียวกับกระบวนการส่ือสาร (Communication Process) และการวาง 
เดรอข่ายทางด้านส่ือสารท้ังหมดรวมท้ังปัจจัยต่าง  ๆ ท่ีเก่ียวข้องอันมีผลกระทบต่อการส่ือสาร เข่น 
นโยบาย การตัดสินใจ งบประมาณ ระยะเวลา ความเส่ียง รวมท้ังวิธีการเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ 
หรอเป้าหมาย

เน่ืองจากการส่ือสารเป็นกระบวนการท่ีมีความสำคัญ และมีความจำเป็นต่อการดำรงชีวิต 
ของมนุษย์ ท้ังในแง่ปัจเจกบุคคลและลังคม การส่ือสารเป็นเคร่ืองมือการติดต่อของบุคคลท่ีจะ
นำไปส่การเปล่ียนแปลงทางลังคม ดังน้ัน การวางแผนท่ีคืในงานด้านการส่ือสารมวลชนจำทำให้ 
'วัตถุประสงค์ และเป้าหมายในระดับต่าง  ๆ ของท้ังองค์กรส่ือสารมวลซนเอง และองค์กรท่ีใช้การ 
ส่ือสารเป็นเคร่ืองบรรลุเป้าหมาย

การวางแผนส่ือสารมวลชนมีวัตถุประสงค์หรือเป้าหมาย เข่น เดียวกันกับงานด้านอ่ืน  ๆซ่ึง 
สามารถสรุปออกมาได้เป็นประเด็นสำคัญ  ๆ3 ประการ คือ

1. เพ่ือให้การดำเนินงานทางด้านการส่ือสารมวลชนดำเนินไปอย่างเรียบร้อย และมี
ประสิทธิภาพตามเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ท่ีได้ต้ังไว้ เพราะแผนจะเป็นตัวกำหนดแนวทางการ 
ปฎิบ้ติตามนโยบายขององค์กร สถาบัน กำหนดหน้าท่ีความรับผิดชอบของหน่วยงานต่าง  ๆ ท่ี 
เก่ียวข้อง กำหนดวิธีการ กลยุทธ์ของการบรรลุเป้าหมาย กำหนดกลุ่มเป้าหมาย ระยะเวลา 
งบประมาณ'ท่ีใช้ รวมท้ังวิธีการวัดความลัมถุทธิผลของการปฎิบํติตามแผนในคร้ังน้ัน  ๆ ด้วย

2. เพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกับแนวนโยบาย วัตถุประสงค์ของลักษณะการใช้
ส่ือสารมวลชนในกิจการต่าง  ๆ งานส่ือสารมวลชนเป็นงานท่ีมีความสลับซับซ้อนมากงานหน่ึง 
เน่ืองจากเป็นกระบวนการส่งหรือเผยแพร่ข่าวสารจากองค์กร หรือสถาบันทางด้านการส่ือสาร ไปส่ 
คนจำนวนมากในเวลาอันรว้ดเร็ว ซ่ึงสถาบันหรือองค์กรทางด้านส่ือสารมวลชน จะต้องมีระบบการ 
วางแผน และการบริหารงานในด้านการรวบรวม การผลิต และการเผยแพร่ข่าวสารเป็นอย่างดี 
และสิงท่ีสำคัญอย่างยงต่อการดำเนินงานของบุคลากร ทางด้านส่ือสารมวลชน คือ นโยบาย 
เป้าหมาย และวัตถุประสงค์ท่ีเก่ียวข้องกับการนำส่ือมวลชนไปใช้ในลักษณะต่าง  ๆ ว่า องค์กรหรือ
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ลถาบันน้ัน  ๆ นำส่ือมวลชนไปใช้ในลักษณะใด นำไปใช้เป็นIครองมือเพ่ือการพัฒนา หรือเพ่ือ 
ประโยชน์ทางการค้า

3. เพ่ือให้เกิดความลัมพันธ์และการประสานหน่วยย่อย  ๆ ของการส่ือสาร ให้
กลายเป็นเครือข่ายและระบบของการส่ือสาร เพ่ือการพัฒนาในระดับประเทศ การวางแผนท่ี
ชัดเจนรัดกุมระดับหน่วยงาน นอกจากจะทำให้การส่ือสารมีแนวทางท่ีชัดเจน และถูกนำมาปฏิบัติ 
ตรงตามวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายของการใช้ในหน่วยงานน้ัน  ๆ แล้ว ยังจะทำให้สามารถมองเห็น 
ภาพรวมของการส่ือสาร เพ่ือให้เป็นระบบเครือข่ายท่ีสมบูรณ์ และสามารถนำเครือข่ายทางด้าน 
การส่ือสารมาใช้ประโยชน์ในการพัฒนาประเทศในด้านอ่ืน  ๆ ต่อไป ท้ังด้านการศึกษา การเกษตร 
การเมือง การปกครอง และทางเศรษฐกิจ

การใช้หลักเกณฑ์ในเรองการจัดองค์กร แบ่งประ๓ ทของแผนออกได้เป็น 2 ระดับ คือ

1. แผนระดับระเทศ (National Level Planning) ได้แก่ การจัดการวางแผนในระดับ 
กระทรวงต่าง  ๆ ซ่ึงจะรองรับนโยบายและเป้าหมายของการพัฒนาประเทศในส่วนต่าง  ๆ เช่น 
เป้าหมายทางเศรษฐกิจและลังคม หรือท่ีเราเรียกว่า แผนพัฒนาเศรษฐกิจและลังคม ซ่ึงมักจะมี 
กำหนดระยะเวลานานมากน้อยข้ึนอยู่กับการกำหนดของผู้บรืหารประเทศหรือรัฐบาล

2. แผนระดับสถาบัน (Institutional Level Planning) เป็นแผนของหน่วยงาน องค์การ 
สถาบันต่าง  ๆ ท่ีจะสนับลนุนแผนระดับกระทรวง เช่น การวางแผนโครงการพัฒนาของ รพช.ใน 
กระทรวงมหาดไทย การวางแผนระดับสถาบันส่วนใหญ่จะออกมาในรูปของแผนกลยุทธ์
(Strategic Planning) หรือแผนปฏิบัติการ (Operational planning)

ผู้วิจัยได้วางกรอบแนวคิดเก่ียวกับการวางแผนงานส่ือสารมวลซน ท่ีมืผลต่อการวางกล
ยุทธ์การใช้ส่ือเพ่ือเผยแพร่และสร้างการยอมรับผลิตภัณฑ์ภายใต้โครงการ “หน่ึงตำบล หน่ึง
ผลิตภัณฑ์” เพ่ือนำมาวิเคราะห์แผนงานส่ือสารมวลชน เพราะแผนจะเป็นตัวกำหนดแนวทางการ 
ปฏิบัติตามนโยบายขององค์กร สถาบัน กำหนดหน้าท่ีความรับผิดชอบของหน่วยงานต่าง  ๆ ท่ี 
เก่ียวข้อง กำหนดวิธีการ กลยุทธ์ของการบรรลุเป้าหมายที,ต้ังไว้ กำหนดกลุ่มเป้าหมาย ระยะเวลา 
งบประมาณที่ใช้ รวมท้ังวิธีการวัดความลัมฤทธีผลของการปฏิบัติตามแผนการดำเนินงาน รวมถึง 
ระบบการวางแผนและการบริหารงานในด้านการรวบรวม การผลิต และการเผยแพร่ข่าวสาร และ 
ลิงท่ีสำคัญคือการดำเนินงานของบุคลากร ทางด้านส่ือสารมวลชนในการกำหนด นโยบาย
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ฟ้าหมาย และวัตถุประสงค์ท่ีเก่ียวข้องกับการนำส่ือมวลชนไปใช้ในลักษณะต่าง  ๆ ความสัมพันธ์ 
และการประสานหน่วยย่อย  ๆ ของการส่ือสารให้กลายเป็นเครือข่ายและระบบของการส่ือสาร เพ่ือ 
การเผยแพร่และสร้างการยอมรับผลิตภัณฑ์ ภายใต้โครงการ '‘หน่ึงตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์” โดย 
มุ่งเน้นการวิเคราะห์แผนการดำเนินงานในระดับประเทศ โดยมุ่งหวังให้ประซาซนได้รับทู้เละ
ยอมรับเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ภายใต้โครงการ “หน่ึงตำบล หน่ึงผลิตภัณฑ์”

แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity)

David A. Aaker (1991) ได้ให้ความหมายของคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ไว้ 
ว่าคุณค่าของตราสินค้าเป็นสินทรัพย์อย่างหน่ึง ที่มีความสัมพันธ์กับตราสินค้าและสัญลักษณ์ นำ 
รวมเข้ากับคุณค่าท่ีถูกสร้างสรรค่ฃ้ึน โดยสินค้าหรือบรืการสิบรืษัทหรือลูกค้าของบริษัท ประ๓ ท 
หลัก  ๆของสินทรัพย์น้ีได้แก่

1. การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Name Awareness)
2. ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)
3. การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality)
4. ความเก่ียวเน่ืองของตราสินค้า (Brand Associations)

ซ่ึงในเร่ืองน้ีมีหลากหลายทัศนะของคำจำกัดความท่ีเหมาะสมสำหรับความหมายของ 
Brand Equity ได้แก่

1. คุณค่าของตราสินค้าเป็นสินทรัพย์อย่างหน่ึง ดังน้ันการบริหารคุณค่าของตราสินค้าจึง 
เป็นการลงทุนเพ่ือเสริมสร้างและเพ่ิมพูนสินทรัพย์น้ี

2. มีหลากหลายแนวทางในการสร้างคุณค่าตราสินค้า เพ่ือท่ีจะบริหารคุณค่าตราสินค้าให้
มีประสิทธิภาพ และการตัดสินใจเก่ียวกับกิจกรรมการสร้างตราสินค้าเป็นส่ิงสำคัญท่ีจะต้องมี
ความฉับไว ซ่ึงลูกค้าอาจหมายถึงท้ังผู้ใช้สินค้าและผู้ท่ีปฏิบ้ติงานในองค์กร

3. คุณค่าของตราสินค้าถูกสร้างข้ึนเพ่ือลูกค้าเช่นเดียวกับเพ่ือบริษัท

1/

นอกจากนํ Rajeev Batra, John G. Myers และ David A. Aaker (1996) ยังได้กล่าว 
เพ่ิมเติมในเร่ืองนีว่า ลูกค้ามักจะช่ืนชอบตราสินค้าท่ีมีคุณค่าสูง เพราะเขาสามารถค้นพบได้ทันที 
ว่าอะไรคือสิงท่ีตราสินค้าพยายามนำเสนอให้กับลูกค้า ทำให้เกิดความม่ันใจย่ิงกว่าและเกิดความ
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พึงพอใจมากกว่า ฒ่ึอไดใช้สินค้าน้ัน  ๆ เน่ืองจากความชอบของผู้บริโภคต่อตราสินค้าน้ันทำให้ 
ลามารถเพ่ิมราคาไค้สูงกว่า รวมน้ังสามารถสร้างความจงร้กภักดีต่อตราสินค้าไค้สูงกว่า และยัง 
สามารถดำเนินโปรแกรมทางการตลาดไค้ประสบผลสำเร็จมากกว่า หรืออาจกล่าวไค้ว่าตราสินค้า 
ลามารถทำให้เกิดคุณค่าของสินค้าไค้สูงกว่าสินทรัพย์อ่ืน ๆ

แผนภูมิภาพรวมของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity : An Overview) 
คุณภาพท่ีสามารถรับรู้ไค้ 

Perceived Quality

การรับรู้ต่อช่ือของสินค้า 
Name Awareness

ความภักดีต่อตราสินค้า 
Brand Loyalty

ความเช่ือมโยงกับตราสินค้า
Brand Associations

สินทรัพย์ๆของตราสินค้า 
Other Proprietary Brand

ค ุณ ค ่า ข อ ง ต ร า ส ิน ห ้า ท ี่เ พ ิ่ม ท ุน ใ ห ้ก ับ ด ูก ห ้า

( P r o v i d e s  V a l u e  t o  C u s t o m e r  b y  

E n h a n c i n g  C u s t o m e r ' s :

■ ก า ร ด ีค ว า ม / ก า ร จ ัด ก า ร ข ้อ ม ล

( I n t e r p r e t a t i o n / P r o c e s s i n g  o f  

I n f o r m a t i o n )

■ ค ว า ม ม ั่น ใ จ ใ น ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ซ ี้อ

( C o n f i d e n c e  i n  t h e  P u r c h a s e  

D e c i s i o n )

- ก ว า ม ส ิง ท อ ใ จ ใ น ก า ร ไ ข ้ ( U s e

S a t i s f a c t i o n )

เตรียมคุณค่าให้กับบริษัทโดอการเพ่ิมทุน
Provide Value to Firm by Enhancing:
■ ประสิทธิภาพและประสิทธิผล,นองแผนกลยุทธ์ทางการตลาด
 ̂(Efficiency and Effectiveness o f  Marketing 
Programs)
■ ความจงริกภักดีต่อตราสินห้า (Brand Loyalty)
■ ราคา/ผลกำไร (Price/Margin)
■ การขยายตราสินห้า (Brand Extensions)
■ อำนาจในการขาย (Trade Leverage)
■ ความไห้เปรียบในการแข่งข้น (Competitive

ภาพที 2 -  1 แสดงคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity: an Overview)

Terrence A. Shimp (1997) ไค้กล่าวถึงวิธีการเพ่ิมพูนคุณค่าตราสินค้าไว้ว่าลามารถ 
กระทำไค้โดยการจดจำช่ือ ความสัมพันธ์ในเซิงบวกกับตราสินค้า การรับรู้ถึงคุณภาพความ
แข็งแกร่งของความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ความพยายามท่ีจะเพ่ิมพูนคุณค่าตราสินค้าจะประสบ 
ความสำเร็จโดยการสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ในเซิงบวก ซ่ึงอาจหมายถึงการ
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เลือกสรรตราสินค้าหรือเคร่ืองหมายการค้าท่ีดี แต่โดยมากมักดำเนินการผ่านทางแผนรณรงค์
การตลาดและการลือสารการตลาด ซ่ึงเป็นการสร้างสรรค์เพ่ือให้เกิดความแข็งแกร่งของตราสินค้า 
โดยเป็นการผสมผสานกันอย่างมีเอกภาพระหว่างตราสินค้ากับจุดเด่นของตราสินค้า

' โดยท่ี Shimp (1997) ยังได้กล่าวอีกว่า “เม่ือนักการตลาดมองว่าตราสินค้าเป็นเสมือน 
สินทรัพย์ ซ่ึงสินทรัพย์ท่ีแท้จริงก็คือความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ซ่ึงหากปราศจากความ
จงรักภักดีของลูกค้า ตราสินค้าก็จะเป็นเพียงเคร่ืองหมายการค้า ตราสินค้าเป็นมากกว่า
เคร่ืองหมายการค้า เคร่ืองหมายการค้าสามารถบ่งช้ีได้ถึงผลิตภัณฑ์ การบริการ และบริษัท
นอกจากน้ีตราสินค้ายังสามารถแสดงให้เห็นถึงคำม่ันสัญญา ตราสินค้าท่ีแข็งแรงเป็นคุณค่าแห่ง 
ความไว้วางใจ ความสัมพันธ์ และคำม่ันสัญญาท่ีไม่เหมือนใคร จึงเป็นมากกว่าเคร่ืองหมาย 
การค้า เป็นเครื่องหมายแห่งความน่าเช่ือถึอท่ีมืคุณค่ามหาศาล การสร้างและการเพ่ิมความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้ามืผลต่อความสอดคล้องในการเพ่ิมคุณค่าของเคร่ืองหมายแห่งความ 
น่าเช่ือถือ’’

ซึงในเรืองนี Rajeev Batra John G. Myers และ David A. Aaker (1996) ได้กล่าวไว ้
ว่า การผสมผสานภันฃองการนำสัญลักษณ์มาใช้ เพ่ือแสดงถึงบุคลิกภาพของผู้บริโภค รูปแบบ 
การดำเนินชีวิต และการผสมผสานกันเพ่ือสร้างบุคลิกภาพของตราสินค้า สามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้าได้ เช่นเดียวกันกับภาพลักษณ์ซ่ึงเราแสดงออกต่อผู้อ่ืน นักโฆษณาทำ 
ให้เราคิดถึงตราสินค้าเหมือนกับเป็นคน โดยแต่ละคนจะมืบุคลิกภาพท่ีชัดเจนซ่ึงสามารถแสดงถึง 
ความเป็นตัวตนของคน และตราสินค้าก็สามารถทำได้เช่นเดียวกันโดยการนำมาเช่ือมโยงกับ
ผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคอาจจะมืความสัมพันธ์อย่างแรงกล้ากับตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง

William Wells 1 John Burnett 1 Sandra Moriarty (1992) ได้กล่าวถึงคุณค่าของตรา 
สินค้าไว้ว่า เป็นแนวคิดซ่ึงเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้กับตราสินค้าเช้าล่ยุคของการตลาดแบบใหม่ โดย 
ตราสินค้าเป็นทางหน่ึงท่ีจะช่วยจัดการระบบความจำของผู้บริโภคต่อสินค้า และเป็นการนำไปล่
การวางตำแหน่งสินค้าท่ีมืความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้า เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการนำเสนอ
ตราสินค้าเช้าล่ความทรงจำของผู้บริโภครวมท้ังการต้ังช่ือสินค้าท่ีแตกต่าง การใช้สโลแกน การ 
ออกแบบ สินค้า แลุะบุคลิกภาพของตราสินค้า
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แผนภูมิ ปัจจัยต่าง  ๆท่ีมีส่วนในการสร้างคุณค่าตราสินค้า

ภาพท่ี 2 - 2  แสดงปัจจัยต่าง  ๆท่ีมีส่วนในการสร้างคุณค่าตราสินค้า

จากแผนภูมิแสดงให้เห็นถึงปัจจัยต่าง  ๆ ท่ีมีส่วนส่งเสรมในการสร้างคุณค่าของตราสินค้า 
ซ่ึงมีอยู่รอบตัวหรือ 360 องศา ซ่ึงประกอบกันเข้าเป็นการประเมินคุณค่าของตราสินค้าในใจ 
ผู้ปริ'โภค ซ่ึงในเรื่องน้ีคุณณรงค์ ยังไค้ให้ความเห็นอีกด้วยว่า ถ้าจะเน้นถึงปัจจัยท่ีสำคัญในการ 
สร้างตราสินค้าให้เกิดความนิยมมักจะมาจาก 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่

1. การพัฒนาสินค้าอยู่ตลอดเวลา และถูกต้องตามกระแสพถูติกรรมของผู้บริโภคใน
ปัจจุบัน โดยแทนท่ีจะเป็นการพัฒนาสินค้าเพียงอย่างเด้ยว ก็เปล่ียนมาเป็นการบริหารสินค้าแนว 
ใหม่ ตังน้ันถ้าแนวคิดออกมาในเชิงการบริหารสินค้าแนวใหม่ แนวคิดของสินค้าใหม่  ๆ จะต้องคิด 
ข้ึนมาอย่างต่อเน่ืองโดยใช้ข้ันตอนในการสร้างแนวความคิดใหม่  ๆ (Discovery & Innovation

Vi 0?>
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Process) และทดสอบในเชิงการตลาดอยู่ตลอดเวลา (Concept screeners' research) และเม่ือ 
แนวคิดน้ันผ่านการทดสอบ ก็จะถูกนำเข้าล่ฃ้ันตอนพัฒนาล่การนำเข้าตลาด

2. การปรับตำแหน่งกลยุทธ์ของตราสินค้าอยู่ตลอดเวลา ตราสินค้าทำหน้าท่ีเชิญชวนให้ 
ซ้ือสินค้าพร้อมน้ังรับประกันความพึงพอใจ ตราสินค้าคือเด่ร่ืองหมายอย่างหน่ึงท่ีผู้,บริโภคลามารถ 
สัมผัสได้ถึงคุณประโยชน์สินค้า และความรู้สิกท่ีได้ใช้ตราสินค้าระดับโลก จะสามารถครอบครอง 
จิตใจคนท้ังโลก โดยการกำหนดกลยุทธ์ตราสินค้าอาจกระทำได้โดย

- ทำให้ผู้บริโภคสามารถรู้สึกถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับอย่างซัดเจน
-  สินค้ามีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ
-  การวางตำแหน่งของสินค้าได้อย่างเหมาะสมและซัดเจน
- ลงทุนสร้างตราสินค้าอยู่ตลอดเวลา
- นำเสนอสงใหม่  ๆท่ีเสริมภาพลักษณ์'ของตราสินค้าอยู่สม่ําเสมอ

3. การพัฒนาซ่องทางการจัดจำหน่ายอยู่ตลอดเวลา โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้ผู้บริโภค
สามารถซ้ือสินค้าของเราได้สะดวก ในขณะท่ีคุณดลชัย บุณยะรัตเวช (2001) ได้กล่าวถึงการ 
ผูกพันกับผู้บริโภคด้วยบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) ไว้ว่าบุคลิกภาพของตรา 
สินค้า เป็นรากฐานของการสร้างความแตกต่าง โดยเฉพาะเม่ือสินค้ามีจุดเด่นใกล้เคียงกัน
คุณสมบ้ติ จะเห็นได้ว่า บุคลิกภาพของตราสินค้า บอกอะไรได้ลึก รวมไปถึงแง่มุมองค์ประกอบ 
และระดับของสินค้า (Product Class Context) และประสบการณ์ในการใช้ จึงนับเป็นฐาน 
สำคัญในการวางกลยุทธ์ ตำแหน่งของตราสินค้า (Brand Positioning)

Jenifer L. Aaker แห่ง Stanford University ได้ทำการวิจัย เรอง Conceptualizing 
and Measuring Brand Personality เม่ือปี 1995 ได้ผลวิเคราะห์ว่ามีกลุ่มของบุคลิกภาพใหญ่ 
5 กลุ่ม ซ่ึงจะปรากฏออกมาอย่างสม่ําเสมอไม่ว่าคำตอบจะมาจากผู้บริโภคกลุ่มใดบุคลิกภาพ 
หลักท้ัง 5 น้ี คือ ความซ่ึอตรง จริงใจ (Sincerity) ความเร้าใจ ต่ืนเต้น สนุกสนาน 
(Excitement) ความเฉลียวฉลาด น่าเช่ือถึอ (Competence) พึถึพิกัน หรู เฉียบ เท่ 
(Sophistication) และความแข็งแกร่ง เข้มแข็ง บึกบึน (Ruggedness)
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Sincerity น้ันมีบุคลิกอ่ืน  ๆติดตามมาอย่างสอดคล้องกัน อาทิเช่น ความติดดิน (Down 
-  to - earth) ความจริงใจ (Honest) ความสมบูรณ์ มีประโยชน์ (Wholesome) ความสดใส 
อบอุ่น (Cheerful 1 Warm 1 Happy)

Excitement ตามมาด้วยอุปนิสัยอ่ืน  ๆ เช่นความท้าทาย (Daring) ความกล้าเต็มไปด้วย 
ชีวิตจิตใจ (Spirited) มีความคิดฝันและจินตนาการ (Imaginative) ความทันยุคทันสมัย (Up to 
date) อาทิ

Competence คือ ลักษณะของความน่าเช่ือถือ (Reliable) ความเฉลียวฉลาด 
(Intelligent) และความเป็นผู้นำ ความสำเร็จ (Successful 1 Leader) ตรงกับอุปนิสัย และ 
บุคลิกของตราสินค้า เป็นต้น

Sophistication มีความโก้หรู มีระดับ (Upper class , Glamorous 1 Sophisticated) 
เจ้าเสน่ห์ (Charming 1 Sexy) บางคร้ังก็แฝงความเสแสร้งนิด  ๆ (Pretentious)

Ruggedness บ่งบอกถึงนิสัยท่ีชอบอิสระตะลุยโลกกว้าง (Outdoorsy) เป็นลูกผู้ชายไม่ 
นิงเฉย (Active 1 Masculine) และอดทน เข้มแข็ง (Tough 1 Rugged 1 Strong)

การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า ทำได้เหมือนกับคนท่ีบุคลิกลักษณะ อุปนิสัยของเขามีผล 
มาจากทุกปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับตัวเซา พ่อแม่ พ่ีน้อง ชาติตระกูล บ้านท่ีอยู่อาศัย การศึกษา 
รวมไปถึงเพ่ือนบ้าน เพ่ือนฝูง กิจกรรม การแต่งตัว ท่าทางการแสดงออก เช่นเดียวกัน
บุคลิกภาพตราสินค้าก็มีปัจจัยหลายอย่างท่ีร่วมกันสร้าง ท้ังจากท่ีเก่ียวกับสินค้าโดยตรงและไม่
เก่ียวข้องเลย

บุคลิกภาพท่ีสร้างจากสินค้าคือความเก่ียวโยงสัมพ้'นธ์โดยตรงกับสินค้าน้ัน  ๆ อย่างเช่น 
ระดับขันของผลิตภัณฑ์ (Product class หริอ Category) จะมีผลสำคัญต่อการกำหนดบุคลิก 
เช่น ธนาคาร สถาบันการเงิน อุปนิสัยก็มักจะเหมือนลักษณะของนายธนาคารท่ีน่าเช่ือถือ จริงจัง 
เป็นผู้ใหญ่ เพศชาย ขณะท่ีรองเท้ากีฬา ก็คง'ไม่หนีความสมบุกสมํบัน ผจญภัยในโลก ภายนอก

คุณสมบ้ติฃองสินค้า (Product Attributes 1 Feature) ท่ีมีอิทธิพลกับบุคลิกภาพของตรา 
สินค้าอย่างมาก เช่นความเบา “Light" ของมิลเลอร์ เบียร์ ก็กำหนดให้ตราสินค้าน้ีมีนิสัยท่ีง่าย ๆ
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เบา  ๆ สบาย ไม่บึกบึนเหมือนเบึยร์อ่ืน  ๆ "ราคา" กิเป็นตัวบ่งบอกบุคลิก อย่างเช่น ทิฟฟาน่ึมี 
ความหรู ฟ่ผิา และเย่อหย่ิง เป็นต้น

ยูวิจัยได้วางกรอบแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ท่ีมืผลต่อการ 
วางกลยุทธ์การใช้ล่ือเพ่ือเผยแพร่และสร้างการยอมรับผลิตภัณฑ์ภายใต้โครงการ "หน่ึงตำบล หน่ึง 
ผลิตกัณฑ์” เพ่ือนำมาวิเคราะห์เก่ียวกับคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ท่ีหน่วยงานท่ี 
รับผิดชอบผลิตกัณฑ์ภายใต้โครงการ “หน่ึงตำบล หน่ึงผลิตภัณฑ์” นำมาใช้ในการเผยแพร่และ 
สร้างการยอมรับผลิตกัณฑ์ เน่ืองจากคุณค่าของตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ท่ีถูกสร้างสรรค์ ช่ึงมี
ความสัมพันธ์กับตราสินค้าและสัญลักษณ์ซ่ึงรวมเข้ากับคุณค่าท่ีถูกสร้างสรรค์ข้ึน ซึ่งประ๓ ทหลัก 
 ๆ ของสินทรัพย์น้ีได้แก่การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Name Awareness) ความจงรักภักดีต่อตรา 

สินค้า (Brand Loyalty) การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality)^วามเก่ียวเน่ืองของตราสินค้า 
(Brand Associations) เพ่ือเป็นการเพ่ืมคุณค่าให้กับตราสินค้าและเป็นอีกทางหน่ึงท่ีจะช่วย
จัดการระบบความจำของผู้บริโภคต่อสินค้า และเป็นการนำไปสิการวางตำแหน่งสินค้าท่ีมื
ความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้า และยังเป็นเครองมือท่ีใช้ในการนำเสนอตราสินค้าเข้าสิความ 
ทรงจำของผู้บริโภครวมท้ังการต้ังช่ือสินค้าท่ีแตกต่าง การใช้สโลแกน การออกแบบ สินค้า และ 
บุคลิกภาพของตราสินค้าโดยมุ่งหวังให้ประชาชนได้รับรู้และยอมรับเก่ียวกับผลิตกัณฑ์กายใต้ 
โครงการ “หน่ึงตำบล หน่ึงผลิตภัณฑ์'’

แนวคิดเกี่ยวกับบทบาทหน้าท่ีของส่ือต่อการส่งเสริมเผยแพร่

บทบาท (Role)

ได้มีนักวิชาการให้ความหมายเก่ียวกับบทบาทไว้หลายท่าน พอจะยกมาเป็นสังเขป ตังน้ี 

Levinson (1971 : 11) ได้สรุปความหมายของบทบาทไว้ 3 ประการ

บทบาท : ปทัสถาน ความคาดหลัง ข้อห้าม ความรับผิดชอบ และอ่ืน  ๆ ที่มีลักษณะ 
ทำนองเดียวกัน ซ่ึงผูกพันกับตำแหน่งทางสังคมท่ีกำหนดให้ บทบาทตามความหมายนี้ คำนึงถึงตัว 
บุคคลน้อยท่ีสุดแต่มุ่งบ่งช้ีหน้าท่ีอันควร
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บทบาท : ความคิดเห็นของบุคคลผู้ดำรงตำแหน่งIอง ท่ีคิดและกระทำเม่ือดำรงตำแหน่ง 
ปัน

บทบาท : การกระทำของบุคคลแต่ละคน ท่ีกระทำโดยให้ส์'มพ้น่ธ์กับโครงสร้างของสังคม 
หรอกล่าวอีกนัยหน่ึงคือ แนวทางอันบุคคลพึงกระทำเม่ือตนดำรงตำแหน่งน้ัน ๆ

Yiung Kimball ( 1959 : 158)

บทบาท : หน้าท่ีของฐานะตำแหน่ง เม่ือบุคคลหน่ึงได้ดำรงตำแหน่งใด ส่ิงท่ีตามมากับ 
ตำแหน่งอ่ืน  ๆเป็นเครองกำหนดสำหรับการดำรงฐานะตำแหน่งน้ัน เรืยกว่า บทบาท

Harvighurst and Neugarten (1969 : 36)

บทบาท : นอกจากหมายถึงแบบแผนพฤติกรรมท่ีเหมือนกันของบุคคลท่ีดำรงตำแหน่ง
เดียวกันแล้ว ยังหมายถึงแบบพฤติกรรมท่ีผูกพัน หรือข้ึนอยู่กับความคาดหวังของสมาชิกอ่ืน  ๆ ใน 
สังคมด้วย

Second and Backman (1964 : 454)

บทบาท ะ การมีปฎิสัมพันธ์ (Interaction) ระหว่างพฤติกรรมท่ีคาดหวังของบุคคลสองฝ่าย 
ฝ่ายหน่ึงก็ คือ ผู้ดำรงตำแหน่ง อีกฝ่าย คือ ผู้ท่ีเก่ียวข้องกับตำแหน่งน้ัน

สุซา จันทน์เอม และ สุรางค์ จันทน์เอม (2520 : 46)

บทบาท : เป็นส่ิงท่ีบุคคลในสถานภาพต่างๆ พึงกระทำน้ันคือ เม่ือสังคมกำหนดสิทธิและ 
หน้าท่ีให้สถานภาพใดอย่างไรแล้ว บุคคลในสถานภาพน้ัน  ๆ จะต้องประพฤติหรือปฎินัติตาม 
หน้าท่ีท่ีกำหนดไว้

ภิญโญ สาธร (2520 : 283)
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บทบาท : ความบุ่งหวังท่ีบุคคลอ่ืนคาดว่าบุคคลในตำแหน่งหน่ืงควรกระทำ หรอ แสดง 
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงออกมา ในสทานการท!ใดสถานการณ์หน่ึง

อุทัย หิรัฐโต (2526 : 197)

บทบาท เป็นแบบแห่งความประพฤติของบุคคลในสถานะหน่ึงท่ีพึงมีต่อบุคคลหน่ึงใน
สถานะอีกอย่างหน่ึงในสังคมเดียวกัน

ทฤษฏีบทบาท ( Role Theory)

ได้มีนักจิตวิทยาและนักสังคมวิทยาได้ให้แนวคิดเก่ียวกับบทบาทไว้มากมาย หลายท่าน 
พอจะนำมาพิจารณาพอสังเขป ดังน้ี

Merton’ ร Role Theory

“บุคคลแต่ละคนจะต้องมีตำแหน่งและบทบาทควบคู่กันไปซ่ึงไม่เหมือนกัน บทบาทจะมี
มากน้อยเพียงใดข้ึนอยู่กับลักษณะของบุคคลในสังคมน้ัน”

Guskin’ ร Role Theory

“พฤติกรรมของบุคคลแต่ละคน คือ ผลท่ีไต้จากตำแหน่งทางสังคมของเขาน้ันเอง และ 
ทฤษฏีบทบาทจัดเป็นข้อตกลงประการแรกท่ีสถาบันต่าง  ๆ ในสังคมคาดหวังว่า บุคคลท่ีได้รับ 
ตำแหน่งต่าง  ๆ ควรปฎิบัติอย่าง'โรบ้าง”

Good's Role Theory

“บทบาท คือ แบบแผนของพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกับหน้าท่ีของแต่ละบุคคล และบทบาท 
ดังกล่าวควรเป็นไปตามข้อตกลงท่ีมีต่อสังคมน้ัน ๆ

Sarbin Theodore R. (1972 : 546)
ได้จำแนกลักษณะท่ีสำคัญของบทบาทออกเป็น 2 ประ๓ ท คือ
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1. ความคาดหวัง (Expectations) เป็นความคาดหวังรองบุคคลท่ีตำแหน่งน้ัน  ๆ ว่าควร 
จะแสดงพฤติกรรมท่ีเหมาะสมกับตำแหน่งน้ัน  ๆอย่างไร

2. การแสดงบทบาท (Enactments) เป็นการแสดงบทบาทของบุคคลให้สอดคล้องกับ 
บทบาทท่ีถูกกำหนดไว้

ไพบูลย์ ช่างเรืยน (2516 : 29 -  30)

บทบาท (Role) โดยท่ี'วไปอาจพิจารณาความหมายได้ใน 2 นัย คือ นัยแรก พิจารณาใน 
ด้านโครงสร้างสังคม (Social Structure) บทบาทหมายถึงตำแหน่งทางสังคมท่ีมีช่ือเรยกต่าง  ๆ
ซ่ึงแสดงบทบาทหรือการปะทะสังสรรค์ทางสังคม (Social Interaction) บทบาทหมายถึงผลเน่ืองท่ี 
มีแบบแผนการกระทำท่ีเกิดจากการเรืยนรู้ฃองบุคคล ท่ีอยู่ในสถานการณ์แห่งการปะทะสังสรรค์
(Social Interaction) นัน

ตามนัยแรกบทบาทเป็นการจำแนกชนิดของบุคคลในสังคมซ่ึงถูกทำให้แตกต่างกัน โดย 
คุณสมปติและพฤติกรรมของเขาท่ีมีปทัสถาน บทบาทแสดงให้เหินถึงการวิภาคกิจกรรมต่าง  ๆและ 
ลักษณะซ่ึง เป็นท่ียอมรับกันในสังคมของสมาชิกสังคม ตามนัยหลัง บทบาท เป็นวิธีแสดง 
พฤติกรรมของบุคคลท่ีสังสรรค์กันน้ัน ว่าจะปฏิบัติต่อกันอย่างไร หรือคาดว่าผู้อ่ืนจะปฏิบัติต่อ 
ตนเองอย่างไร ซ่ึงเม่ือพิจารณารวมกันท้ังสองนัยแล้วบทบาทจึงเป็นตัวกลางระหว่างสังคมกับ
บุคคลแต่ละคนท่ีอยู่ในสถานการณ์ซ่ึงพฤติกรรมของเขากลายเป็นแนวทางปฏิบัติของสังคม ตังน้ัน 
สังคมจึงต้องมีการวางรูปแบบของบทบาทท่ีควรจะเป็น (Ought to Role) เอาไว้เม่ือสถา'นภาพ 
(Status) เป็นท่ีรวมแห่งสิทธิและหน้าท่ีแล้ว บทบาทก็เป็นลักษณะท่ีเคล่ือนไหว (Dynamic) ของ 
สถา‘นภาพ คือ การใช้สิทธิ และหน้าท่ีให้บังเกิดผลน้ัน คือ สถานภาพแสดงให้ทราบว่าบุคคลน้ัน 
เป็นใคร

จากแนวคิดช้างต้นพอจะสรุป “บทบาท” ได้ตังน้ี

“ทฤษฎีบทบาท เน้นให้เหินว่า บทบาท คือ การฺปฏิบัติหน้าท่ีตามตำแหน่งหรือสถา,นภาพ 
ของบุคคล ซ่ึงเป็นไปตามความคาดหวังของสังคมหรือบุคคลท้ัวไป ถ้าตำแหน่งหรือสถานภาพ 
เปล่ียนไปบทบาทก็จะเปล่ียนตามไปด้วย และถ้าบุคคลใดในสังคมมีความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 
ในสังคมมากข้ึนเท่าใด บทบาทก็จะเพ่ิมมากข้ึนเท่าน้ัน”
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อย่างไรก็ตาม บทบาทหรือการปฏิบัติหน้าท่ีย่อมข้ึนอยู่กับบุคคลท่ีดำรงตำแหน่งน้ัน  ๆ ด้วย 
กล่าวคือ บุคลิกภาพของผู้ดำรงตำแหน่งมีความสำคัญมาก เซ่น ผู้บังคับบัญชาบางคน มีบทบาท 
นุ่มนวล ล่วนบางคนมีบทบาทเด็ด'ขาด เผด็จการ เป็นต้น

ในสังคมท่ีดี บทบาททุกบทบาทควรมีตำแหน่ง และตำแหน่งควรมีบทบาทมิฉะน้ัน ก็เป็น 
การสูญเสียพลังท่ีสำคัญโดยเปล่าประโยชน่ในสังคม ดังน้ันบางสังคมท่ีไม่เจรืญเท่าท่ีควร เพราะมี 
ตำแหน่งท่ี'ไม่มีบทบาท หรือบทบาทท่ีไม่มีตำแหน่ง

บทบาทและหน้าท่ีของส่ือต่องานล่งเสริมเผยแพร่

บทบาทและหน้าท่ีของส่ือประ๓ ทต่าง  ๆ โดยท่ัวไปน้ันมีมากมาย เซ่น ให้ข่าวสาร ความรู้ 
ให้การศึกษา การพัฒนาสังคม ในการช่วยเป็นตัวกลางท่ีแสดงออก และถ่ายทอดความนึกคิด และ 
คืลปะวิทยาการต่าง  ๆ นอกจากน้ียังมีบทบาททางด้านจิตวิทยาสังคม คือ ช่วยสร้างความผูกพัน 
ของคนในสังคม ให้ลามารถอยู่ร่วมกันได้อย่างเข้าใจกัน และช่วยในการพักผ่อนหย่อนใจให้สมาชิก 
ในสังคมได้รับความเพลิดเพลิน

ในงานด้านล่งเสริมและเผยแพร่น้ัน ส่ือมีบทบาทและหน้าท่ีท่ีสำคัญย่ิงต่อการเปล่ียนแปลง 
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายต่าง  ๆ ด้วยเช่นกัน ช่วยให้การเปล่ียนแปลงน้ันมีประสิทธิภาพ และ 
ได้ผลสมบูรณ์ด้วยเวลาท่ีรวดเร็ว บทบาทหน้าท่ีของส่ือต่องานล่งเสริมเผยแพร่น้ัน พอสรุปได้
ดังต่อไปน้ี

1. ล่ีอมีบทบาทและหน้าท่ีในการช่วยกระจายข่าวสารต่าง  ๆไปยังบุคคล หรือ กลุ่ม 
บุคคลหรือองค์การ ซ่ึงเป็นเป้าหมายของงานล่งเสริมเผยแพร่น้ัน ท้ังในรูปแบบของล่ีอท่ีใช้กับการ 
ส่ือสารระหว่างบุคคล และส่ือมวลซน ทำให้ข่าวสารน้ันแพร่กระจายไปอย่างรวดเร็วทันเวลา และ 
ประชาชนมีหูตาท่ีสว่างกว้างไกลออกไป

2. ส่ือทำหน้าท่ีในการปลุกเร้าให้เกิดความสำนึก ความร่วมมือกันสร้างความสัมพันธ์กัน 
ในการพัฒนาชุมชน และประเทศชาติ สร้างความเข้าใจร่วมกันของบุคคลกลุ่มต่าง  ๆ ในสังคม 
ร่วมมือแก้ปัญหาท่ีเกิดข้ึน การสร้างความร่วมมือในด้านต่าง  ๆจำเป็นต้องอาคัยส่ือเป็นตัวเร่ง

3. ส่ือมีบทบาทและหน้าท่ีในการให้การศึกษาแก่ประชาชน เป็นการยกระดับความรู้ให้
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สูงข้ึน ให้สามารทนำความรู้ไปประกอบอาชีพ การให้การคืกษาน่ึส่ือจะมีบทบาทหน้าท่ีในการให้ท้ัง 
ข่าวสาร และถ่ายทอดนวกรรม และเทคโนโลยี ตลอดจนความรู้ความเข้าใจในสาขาต่าง  ๆ ไปส่ 
กลุ่มในระดับต่าง  ๆ กัน ท้ังในระดับบุคคล กลุ่ม และมวลชน ตามโครงการ ในการส่งเสรมเผยแพร่ 
เพ่ือยกมาตรฐานการครองชีพ และความเป็นอยู่ให้สูงข้ึน

4. ส่ือมีบทบาทและหน้าท่ีในการแลกเปล่ียนข่าวสารกันเพ่ือให้เกิดการถ่ายเทวิทยาการ 
และประลบการณ์ต่าง  ๆถึงแม้ว่าบุคคลน้ันจะอยู่ห้างไกลหันเพียงใดก็ตาม

ส่ือในการดำเนินการประชาสัมพันธ์ (The Tool of Communication)

การใช้ส่ือในการประชาสัมพันธ์น้ัน จะต้องใช้อย่างมีความมุ่งหมายหรอ มีวัตถุประสงค ์
คือ เม่ือใช้แล้วต้องให้เกิดผลทางบวก ได้รับการสนับสนุนหรอสร้างเสรมวัตถุประสงค์ของการ
ประชาสัมพันธ์ด้วย

การใช้ส่ือในการประชาสัมพันธ์ มีความมุ่งหมายให้วัตถุประสงค์ของการประซาสัมพันธ์
บรรลุผล คือ

1. การใช้ส่ือเพ่ือเป็นเคร่ืองมือช่วยในการเผยแพร่ (Publicity) แจ้งความ เสนอข่าว 
(News) ประกาศ (Declaration) ให้การคืกษา (To Education) เพ่ือแจ้งข่าวคราว (To inform) ให้ 
ความรู้ (Knowledge) ให้ความเช้าใจ (Understanding) ฯลฯ ท่ีดี ท่ีถูกต้องแก่ประชาชน เพ่ือจูงใจ 
และให้เกิดความร่วมมือสนับสนุนการดำเนินงานของลทานบัน

2. ใช้ส่ือต่าง  ๆ เพ่ือให้เกิดสัมพันธ์สร้างเสรมความรู้ความเช้าใจ ฯลฯ อันดี และความ 
สามัคคี ความรู้สึก เป็นอันหน่ึงอันเดียวกันในหน่วยงาน

3. ใช้ส่ือเพ่ือเป็นการส่ือสาร การฟัง หรือทำข่าวสะท้อนกลับ (Feed Back) ของ 
ประชาซนในรูปของประชามติ เก่ียวกับการดำเนินงานของสถาบัน และในเร่ืองอ่ืน  ๆ เพ่ือปรับปรุง 
แก้ไขการดำเนินการ

4. ใช้การพูด การเขียน ก็เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความเช่ือ และมุ่งหวังท่ีจะใช้หรือเกิดการ 
กระทำเป็นต้น
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สือมวลชน (Mass Medial 

แนวคิดเกี่ยวกับสื่อมวลชน

ส่ือมวลชน (Mass Media) เป็นคำท่ีใช้ในความหมายของส่ือท่ีกำหนดลักษณะเฉพาะของ 
ผู้รับสารท่ีเป็นมวลชน (Mass) ช่ืงไม่สามารถนับจำนวนได้แน่นอน ไม่มีขอบเขตจำกัดแน่นอน และ 
ที่สำคัญ คือ ไม่สามารถสังเกตปฏิกิริยาของผู้รับได้โดยทันที ส่ือมวลซน จะเก่ียวข้องกับการติดต่อ 
(Communication) หรือการส่งข่าวสาร ความคิดเห็น ประสบการณ์ และท่าทีซ่ึงกันและกันได้ ซ่ึง 
ส่ือมวลชนท่ีกล่าวถึงในท่ีน้ีได้แก่ โทรทัศน์วิทยุ หนังสือพิมพ์ และ นิตยสาร

Harold อ. Lasswell (1948 : 37 -  51) ได้กำหนดหน้าท่ีท่ีสำคัญของส่ือมวลชน 
ไว้ 3 ประการ คือ

1. สอดส่องระวังระไวเก่ียวกับส่ิงแวดล้อม
2. ประสานส่วนต่าง  ๆในลังคม เพ่ือแสดงปฏิกิริยาตอบต่อส่ิงแวดล้อม
3. ถ่ายทอดมาดกทางลังคมจากคนรุ่นหน่ึงไปยังคนรุ่นหลัง ๆ

Wilbur Shramm (1964 : 39 -  40) Charles R. Wright (9) ได้เพ่ืมเติมหน้าท่ีประการท่ี 4 
ของส่ือมวลชน คือ

4. หน้าท่ีในการให้ความบันเทิง

ในปัจจุบันส่ือมวลชนได้มีความสำนึกในหน้าท่ีของตนเองมากข้ึน เน่ืองจากการท่ี
ส่ือมวลชนมีบทบาทในหลายรูปแบบ และนอกจากน้ีก็ยังเป็นขอบข่ายงานท่ีกว้างขวางสามารถ
เข้าถึงมวลซนได้ในเวลาอันรวดเร็ว โดยส่ือมวลชนเป็นการส่ือสารทางเดียว โอกาสท่ีจะรู้ถึง
ปฏิกิริยาโต้ตอบของประชาชนมีน้อยมาก ซ่ึงอาจจะได้จากการสำรวจความคิดเห็น การสำรวจหรือ 
จัดอันคับความนิยม

ด้วยเหตุผลน้ีจึงมีการสำรวจ ประเมินคุณค่า และวิจารณ์ส่ือมวลขน การแสดงความ 
คิดเห็น รวมท้ังทำหาร่วิจัย เพ่ือทำให้เข้าใจถึงลักษณะการส่ือสารมวลชน บทบาทและอิทธิพลท่ีมี 
อยู่แล้ว และกำลังจะเกิด ซ่ึงบทบาทของส่ือมวลชนน้ันนับวันจะย่ิงมีอิทธิพลต่อมวลซนมากข้ึน ดังท่ี
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Wilbur Shramm (1964 : 44) ได้กล่าวว่า “ส่ือมวลชน” เป็นเคร่ืองมือของการเปล่ียนแปลงทาง 
สังคม เป็นเคร่ืองมือในการให้บริการ เพ่ือสนับสนุนการพัฒนาประเทศ การเปล่ียนแปลงทางสังคม 
ท่ีส่ือมวลชนลามารถช่วยให้บรรลุวัตถุประสงค์ได้ คือ การเปล่ียนไปส่ฃนบธรรมเนียม และวิธีปฎิบ้ติ 
ใหม่ และในบางกรณีก็เปล่ียนไปส่ความสัมพันธ์ทางสังคมท่ีต่างไปจากเดิม แต่ก่อนท่ีจะมีการ 
เปล่ียนแปลงในพฤติกรรมเหล่าน้ี จะต้องมีการเปล่ียนแปลงอย่างมากในทัศนคติ ความเช่ือ ความ 
ชำนาญ และบรรทัดฐานของสังคมเสียก่อน

การส่ือสารมวลชนมีอิทธิพลในการท่ีลามารถให้ความรู้ และแนวคิดได้มากน้อยแค่ไหน
หน้าท่ีของส่ือมวลชนมีแค่ไหนและดีอย่างไร เป็นเร่ืองท่ีแต่ละคนจะคิด แต่ส่ิงท่ีจะได้รับความสนใจ 
อย่างมากคือ การเผยแพร่ข่าวท่ีเป็นจริง ละการให้ความบันเทิงส่วนหน้าท่ีประการสำคัญประการ 
แรกก็คือ การเผยแพร่ข่าวสารน้ันก็เป็นในเร่ืองของการเสริมสร้างให้เกิดความเข้าใจหลังจากท่ีให้
ข้อเท็จจริงมาแล้ว โดยท่ีจะต้องมีการควบคุมคุณภาพ ปริมาณ และขอบเขตของส่ืงท่ีจะนำมาเสนอ

บทบาทและหน้าท่ีของส่ือมวลซน ในสังคมมีมากมาย เพราะส่ือมวลชนเป็นตัวกลางท่ีจะ 
แสดงออกและถ่ายทอดความนึกคิด และคิลปะวิทยาการท้ังหลายให้คงอยู่ และสืบทอดต่อไป
นอกจากน้ีหน้าท่ีของส่ือมวลซน ยังเปรียบเสมือนคนเรายาม (Gatekeeper) ต้องคอยเรารับใช้ 
ประชาซน รับผิดชอบสังคม ตลอดเวลาในฐานะท่ีเป็นผู้กระจายข่าวสาร ความรู้ ความคิดเห็น และ 
ประสบการณ์ใหม่  ๆตลอดจนให้ความบันเทิงแก่ประชาซน (สมภพ รัตนพันธ์, 2523)

Denis McQuai! (1983) ได้กล่าวถึง ความคิดพ้ืนฐานห้าประการเก่ียวกับบทบาท
หน้าท่ี “ท่ีพึงประสงค์,’ ของส่ือมวลซนต่อสังคม ไว้ว่ามีดังต่อไปน้ี

1. การให้ข่าวสาร (Information)
-  การให้ข่าวสารเก่ียวกับเหตุการณ์ และสภาพการณ์ในสังคมและในโลก
-  บอกให้ทราบถึงสัมพันธภาพแห่งอำนาจ
-  ช่วยส่งเสริมให้เกิดนวกรรม การปรับตัว และความก้าวหน้า

2. การประสานสัมพันธ์ (Correlation)
-  อธิบาย แปลความ และวิพากษ์วิจารณ์เก่ียวกับความหมายของเหตุการณ์ 

และข่าวสาร
- ให้ความสนับสนุนแก่อำนาจหน้าท่ีและปทัสถานท่ียอมรับกันแล้ว
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-  ทำให้เกิดการสังคมประทิต (Socializing)
-  ทำให้เกิดความรนยอมพร้อมใจกิน (Consensus)
-  จัดระเบียบก่อนหลัง และบอกให้รู้สถานภาพทางลังคมอะไรสำคัญกว่าอะไร

3. ความต่อเน่ือง (Continuity)
-  แสดงออกซ่ึงวัฒนธรรมหลัก และยอมรับวัฒนธรรมรอง รวมท้ังพัฒนาการ 

ของวัฒนธรรมใหม่
-  ก่อให้เกิดและธำรงไว้ซ่ึงค่านิยมพ้ืนฐานของคนท่ัวไป (Commonality of 

Values)

4. ความบันเทิงเรืงรมย์ (Entertainment)
-  ให้ความสนุกสนาน เพลิดเพลิน และวิธีการพักผ่อนหย่อนใจ
- ลดความตึงเครยดทางสังคม

5. การระดมสรรพกำลัง (Mobilization)
-  รณรงค์ด้านการเมือง สงคราม การพัฒนาการเศรษฐกิจ การทำงาน การ 

ศาสนา เพ่ือวัตถุประสงค์ของสํวนร่วม

ส่วนทัศนะของนักวิชาชีพ หรือผู้ปฎิบ้ติงานด้านการล่ือสารมวลซนเอง บทบาทหน้าท่ีของ 
ล่ือมวลชนท่ีพึงประสงค์กิยังแตกต่างออกไปอีก แม้ว่าส่วนใหญ่จะยังอยู่ในกรอบท่ีใกล้เค ียงกันกิ
ตาม

า . การจัดเสนอข่าวสาร (Information Provision)
-  รวบรวมข่าวลารท่ีผู้รับสารเก่ียวข้องหรืออาจสนใจ
-  เลือกประมวล (Processing)
-  ให้ความรู้ และการสืกษ-าแก่สาธารณ'ซนท่ัว'โป

2. การแปลความหมาย (Interpretation)
-  แสดงออกซ่ึงความคิดเหินของฝ่ายบรรณาธิการ
-  ให้ข่าวสารท่ีเป็นภูมิหลัง และข้อวิพากษ์วิจารณ์
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-  ทำหน้าท่ีเป็นผู้คอยติชม หรือ คอยเฝืาดู (watch dog) ผู้มือำนาจหน้าท่ีใน 
บ้านเมือง

-  สะท้อนหรือแสดงซึงสาธารณมติ เป็นเวทีแสดงออก และแลกเปล่ียนทัศนะท่ี 
แตกต่างกัน

3. การแสดงออกทางวัฒนธรรมอย่างต่อเน่ือง
- สะท้อนและแสดงออกซ่ึงวัฒนธรรมและค่านิยมหลักระดับชาติ ระดับภูมิภาค 

และระดับท้องถ่ิน
- เป็นปากเสียงให้วัฒนธรรม และค่านิยมของกลุ่มต่าง  ๆในลังคม

4. การบันเทิงเริงรมย์ (Entertainment)
-  สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้รับสารด้วยการละเล่นสนุกสนาน

5. การระดมสรรพกำลัง (Mobilization)
-  โฆษณาสินค้า หรือโฆษณาชวนเช่ือให้กับผู้ใช้บริการท่ีเป็นลูกค้า

-  รณรงค์เพ่ือหลักการอย่างใดอย่างหน่ึง
-  เพ่ืมปริมาณผู้รับสาร และจัดหาวิธีการใช้ส่ือแบบใหม่  ๆในการรับสาร

Wilbur Schramm (Cultural Transmission) กล่าวถึงความสำคัญของส่ือมวลชนในการ 
พัฒนาประเทศ

1. เป็นยามตรวจสอบ (The mass media as watchman) คือ การให้ข่าวสาร 
และอธิบายเหตุการณ์ต่าง  ๆว่าได้รุดหน้าไปเพียงใด

2. เป็นผู้ก่อให้เกิดสิงท่ีน่าสนใจข้ึน ล่งเสริมให้เกิดความรู้และสร้างเสริม 
ประสบการณ์แก่ประชาชนอย่างกว้างขวาง (The mass media as widen Horizons)

3. เป็นผู้ก่อให้เกิดสิงทีน่าสนใจขืน (The mass media can focus attention)
4. ส่ือมวลซนสามารถสร้างความทะเยอทะยานให้กับประซาซนไค้ (The mass 

media can raise aspirations)
5. เป็นผู้สร้างบรรยากาศของการพัฒนาให้เกิดข้ึน (The mass media can 

create a climate for development)
6. ช่วยทำให้เกิดกระบวนการตัดสินใจในทางอ้อมท้ังในแง่ของทัศนคติ และ
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ค่านิยมต่าง  ๆ(The mass media can help only indirectly to change strongly held attitudes 
or valued practices)

7. ช่วยส่งเสรืมการตัดสินใจผ่านข่าวสารไปทางส่ือบุคคล (The mass media 
can feed the interpersonal channel)

8. ส่ือมวลซนสามารถสร้างสถานภาพในบุคคลได้ (The mass media can
confirm status)

9. ส่ือมวลซนสามารถขยายนโยบายของรัฐบาลให้เป็นท่ีเข้าใจ หรืออภิปรายกัน 
กว้างขวางข้ึนในหมู่ประชาชนแต่ละท้องถ่ิน (The mass media can Borden the policy 
dialogue)

10. ส่ือมวลซนสามารถควบคุมหรือบังคับให้คนในสังคมปฏิบัติไปตามบรรทัด 
ฐานทางสังคมได้ (The mass media can enforce social norms)

11. ส่ือมวลชนช่วยสนับสนุนการมีรสนิยมท่ีดี (The mass media can help form
tastes)

12. ส่ือมวลซนลามารถเปล่ียนทัศนคติท่ียังไม่ผังแน่น หรือค่อย  ๆ เปล่ียนทัศนคติ 
บางอย่างให้มันคงขืน (The mass media can affect attitude lightly held . and slightly 
canalize stronger attitude)

13. ส่ือมวลซนทำหน้าท่ีเป็นครู (The mass media as teachers) โดยการให้ 
การศึกษา ให้ความรู้แก่ประซาชน ท้ังทางตรงและทางอ้อมในการดำเนินชีวิต

องค์การการศึกษาวิทยาศาสตร์และวัฒนธรรมของลหประชาชาติ (Unesco) ได้จัดต้ัง 
คณะกรรมาธิการระหว่างประเทศ เพ่ีอศึกษาปัญหาการส่ือสาร International Commission for 
the study of Communication Problem : 1976) ได้กล่าวถึงบทบาทหน้าทีของการลือสาร 
โดยรวมไว้ตังน้ี

หน้าท่ีต่อบุคคล

1. หน้าท่ีด้านข่าวสาร (Information) คือ การรวบรวมเผยแพร่ข่าสาร ข้อเท็จ1จรืง ความ 
คิดเหิน ตลอดจนการวิพากษ์วิจารณ์ให้แก่ ประชาชน เพ่ีอความฺเข้าใจ และแสดงออก 
อย่างมีความรู้ความสามารถต่อบุคคล สิงแวดล้อม สังคม และประเทศชาติ อีกท้ังมีการ 
ตัดสินใจอย่างถูกต้อง
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2. หน้าท่ีด้านสังคมประทิต (Socialization) คือ การสนับสนุนให้ประชาชนสามารถท่ีจะ
กระทำหน้าท่ีในฐานะท่ีเป็นสมาชิกท่ีมีประสิทธิภาพของสังคม ซ่ึงสนับสนุนความเป็น
ปีกแผ่นของสังคมและการรับรู้เก่ียวกับสังคม ซ่ึงทำให้ประชาซนเข้ามีส่วนร่วมในกิจกรรม 
ของสังคมในด้านต่าง ๆ

3. หน้าท่ีด้านการจูงใจ (Motivation) คือ การส่งเสรมจุดมุ่งหมายในระยะเวลาสันและ 
ระยะเวลายาวของสังคม และการกระตุ้นการเลือกของบุคคลสนับลนุนและโน้นน้าว 
กิจกรรมของบุคคลและชุมซน เพ่ือนำไปส่จุดมุ่งหมายท่ีต้ังไว้

4. หน้าท่ีด้านการโต้แย้งและแสดงความคิดเห็น (Debate and discussion) คือ การ 
แลกเปล่ียนข้อเท็จจริงในประเด็นต่าง ๆ

5. หน้าท่ีด้านการศึกษา (Education) คือ การถ่ายทอดความรู้เพ่ือสนับสนุนการพัฒนา 
ทางด้านสติปัญญารวมถึงการสร้างบุคลิกภาพ แสวงหาทักษะและความสามารถในทุก 
ข้ันตอนของชีวิต

' 6. หน้าท่ีด้านการส่งเสริมวัฒนธรรม (Cultural promotion) คือ การเผยแพร่วัฒนธรรม
รวมท้ังประเพณีค่านิยมอันดีงาม เพ่ือนุรักษ์มรดกของอดีต พัฒนาวัฒนธรรมโดยขยาย 
ขอบเขตการรับรู้ในระดับบุคคล ปลุกจิตสำนึก กระตุ้นความต้องการ ด้านสุนทริย์และการ 
สร้างสรรค์ของบุคคล

7. หน้าท่ีด้านการบันเทิง (Entertainment) คือ การเผยแพร่การแสดง ศิลปะ วรรณคดี ดนตริ 
กีฬา ฯลฯ เพ่ือพักผ่อนและเพลิดเพลิน

8. หน้าท่ีด้านการทำให้เป็นอันหน่ึงอันเดียวกัน (Integration) คือ การทำให้เกิดความรู้ความ 
เข้าใจอันดีร่วมกัน สามารถท่ีจะยอมรับและเข้าใจบุคคลอ่ืนได้ด้วยใจเป็นกลาง

หน้าท่ีต่อสังคม

การล่ือสารมีบทบาทหน้าท่ีต่อสังคมในทุกสถาบันนอกจากจะเป็นสายใยสำคัญในการ 
ติดต่อล่ือสารของสังคมแล้ว ยังมีส่วนเก่ียวเน่ืองกับสถาบันทางการเมือง เศรษฐกิจ และการศึกษา 
อย่างแยกไม่ออก โดยเฉพาะอย่างย่ิงเป็นแรงกระตุ้นทางการเมือง ล่ือมวลซนเป็นองค์ประกอบท่ี 
สำคัญของระบบการเมืองการปกครอง เพราะหน้าท่ีในการให้ข้อมูลข่าวสาร และเป็นเวทีในการ 
แสดงความคิดแนวนโยบายฃอุงทุก  ๆ ฝ่าย อีกท้ังยังเป็นเครองมือท่ีทำหน้าท่ีในการส่งเสริม 
สนับสนุนในเร่ืองความรู้ กฎระเบียบ ทัศนคติ จูงใจ และส่งเสริม รูปแบบพฤติกรรมของสมาชิกใน 
สังคม ตลอดจนก่อให้เกิดความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันในสังคม คือ ความตระหนักและห่วงใย
สังคมร่วมกัน ล่ือมวลซนเป็นตัวจักรสำคัฤ ภชน สามารถเข้าถึงการเมืองได้ น่ันคือจะ
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สะท้อนให้เห็นถึงค่านิยมทางการเมืองได้เป็นอย่างดี แต่ส่ืงท่ีต้องระวังก็คือประชาชนผู้รับสาร ควรมื 
วิจารณญาณในการพิจารณาข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับก่อนการตัดสินใจ มิใข่ปล่อยให้บทบาทของส่ือ 
ซึ่งนับวันจะมืมากย่ิงขึ้นน้ัน เข้าครอบงำและข้ึนำความคิดทางการเมืองของเราโดยส้ินเชิง

(Zimbardo, 1991) กล่าวถึง อิทธิพลของการเสนอข่าวสารบ่อย  ๆไวิในทฤษฎีเก่ียวกับ 
Familiarity ไว้ว่าการท่ีสารน้ัน  ๆมีการเสนอเน้ือหาผ่านส่ือต่าง  ๆ ซ้ํากันบ่อย  ๆจะเกิดความคุ้นเคย 
กับข่าวสารอันจะก่อให้เกิดความสนใจ ความเข้าใจ และการยอมรับ ซ่ึงนับเป็นข้ึนตอนสำคัญใน 
การเปล่ียนแปลงทัศนคติไปตามเน้ือหาท่ีนำเสนอน้ัน  ๆ หากเป็นเน้ือหาในทางท่ีดีมีการโน้นน้าวใจ 
ให้เกิดการกระทำตามก็จะมีการปฏิบ้ติตามคำแนะนำน้ัน  ๆในท่ีสุด

ผลของการส่ือสาร โดยท่ี'วไปมี 3 ประการ คือ

1. ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงความรู้ (Knowledge) ของผู้รับข่าวสาร
2. ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติ ( Attitude) ของผู้รับข่าวสารท่ีมีต่อส่ืงท่ีได้รับรู้ ซ่ึง

ทัศนคติน้ีเองท่ีจะก่อให้เกิดการกระทำตามมา
3. ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลง (Practice) แสดงออกมา

การเปล่ียนแปลงท้ังสามประการน้ีจะเกิดข้ึนในลักษณะต่อเน่ือง กล่าวคือ เม่ือผู้รับข่าวสาร 
ได้รับข่าวสารก็จะทำให้เกิดความรู้ เม่ือเกิดความรู้ข้ึน ก็จะไปมีผลทำให้เกิดทัศนคติและข้ึนสุดท้าย 
คือ การก่อให้เกิดการกระทำ

ผู้วิจัยได้วางกรอบแนวคิดเก่ียวกับบทบาทหน้าท่ีของส่ือต่อการล่งเสรมเผยแพร่ท่ีมีผล 
ต่อสร้างการยอมรับผลิตภัณฑ์ภายใต้โครงการ “หน่ึงตำบล หน่ึงผสิตภัณฑ์" เพ่ือนำมาวิเคราะห์ 
บทบาทหน้าท่ี “ท่ีพึงประสงค์” ของส่ือมวลชนในการให้ข่าวสาร (Information) การประสาน 
ลัมพันธ์ (Correlation) ความต่อเน่ือง (Continuity) ความบันเทิงเริงรมย์ (Entertainment) และการ 
ระดมสรรพกำลัง (Mobilization) โดยมุ่งหวังให้ประชาซนได้รับรู้และยอมรับเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ 
ภายใต้โครงการ “หน่ึงตำบล หน่ึงผลิตภัณฑ์"



51

งานวิจัยที่๓ ยวช้อง

งานวิจัยภายในประเทศ

ธนินทร์ ตีรณานนท์ (2539) ได้ทำการวิจัยเรองกระแสโลกาภิวัตน์: ศึกษากรณีผลของ 
การส่ือสารต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการของคนไทยในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ท่ีมี 
ทัศนคติในเชิงบวกต่อลัทธิบริโภคนิยม จะมีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการท่ีเป็นแบบ
ตะวันตก ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และพัฒนาของส่ือ ทำให้ค่านิยมการใชิชีวิตแบบตะวันตก 
มากข้ึน ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ในเร่ืองเพศ อายุ และรายได้ของกลุ่มตัวอย่างไม่มี 
ความลัมพันธ์กับการช่ืนชอบสินค้า / ผลิตภัณฑ์ท่ีมาจากตะวันตก

บริษัท ศูนย์วิจัย ไทยพาณิชย์ จำกัด (2541) ได้ทำการวิจัยเร่ือง “พฤติกรรมผู้บริโภค 
กับสินค้าไทย,' พบว่าผู้บริโภคได้เปล่ียนแปลงพฤติกรรมในด้านต่างๆ คือ ประหยัดค่าใช้จ่ายร้อยละ 
68 บริโภคสินค้าท่ีผสิตภายในประเทศร้อยละ 44 ออมทรัพย์ร้อยละ 22 ประหยัดพลังงานและ 
ทรัพยากรธรรมชาติร้อยละ 13 บริจาคช่วยชาติในด้านต่าง  ๆ ร้อยละ 3 เป็นเจ้าของประเทศท่ีดี 
สำหรับนักท่องเท่ียวต่างชาติร้อยละ 12 นอกจากน้ี ผู้บริโภคยังมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าไทย คือ คิด 
ว่าช่วยชาติร้อยละ 45 รู้สึกเฉยๆร้อยละ 20 ดูดีมีระดับร้อยละ 17 คุณภาพดีทัดเทียมของนอกร้อย 
ละ 7 ไม่ม่ันใจในคุณภาพร้อยละ 7 สำหรับสินค้าไทย / บริการผู้บริโภคนิยมใช้มากกว่าสินค้า 
ต่างประเทศได้แก่ ท่องเท่ียวในไทยร้อยละ 91 ผลไม้ร้อยละ 79 ขนมร้อยละ 71 เส้ือผ้าร้อยละ 62 
และสินค้าจำเป็นร้อยละ 61

ล ัด ด า ประเสร ิฐว ิร ิยะก ุล (2540) ทำการวิจัยเร่ือง “การเปิดรับข่าวสารเร่ืองวิกฤตการณ์ 
ทางเศรษฐกิจ การรับรู้ถึงความรุนแรงของวิกฤตการณ์ และการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการ
บริโภคของชาวกรุงเทพมหานคร” พบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ และรายได้ มีความลัมพันธ์ต่อการเปิดรับข่าวสารเร่ืองวิกฤตการณ์เศรษฐกิจ การรับรู้ถึง 
ความรุนแรงของวิกฤตการณ์ และการซ้ือสินค้านำเช้ารวมท้ังบริการต่าง  ๆ การเปิดรับข่าวสารเร่ือง 
วิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจ มีความลัมพันธ์ในเซิงบวกกับการรับรู้ถึงความรุนแรงของวิกฤตการณ์
และมีความลัมพันธ์เซิงบวกกับลดปริมาณการซ้ือสินค้านำเช้า รวมถึงบริการต่าง  ๆ การรับรู้ถึง 
ความรุนแรงเร่ืองวิกฤตการณ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม มีความลัมพันธ์ในเซิงบวกกับการลด
ปริมาณการซ้ือสินค้าและบริการภายในประเทศ
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พนมสิทธ์ สอนประจ ักษ ์ (2538) ได้ศึกษาเร่ืองสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการล่ือสารกับ 
พฤติกรรมการช้ือสินค้าจากร้านสะดวกช้ือในเขตกรุงเทพมหานคร ศึกษาเฉพาะร้านเชเว่นอิเลฟเว่น 
โดยประซากรที่สืกษา คือประชาชนท่ีอาสิ'ย'ในเขตกรุงเทพมหานคร และผู้มีอำนาจในการตัดสินใจ 
ช้ือสินค้าด้วยตนเอง พบว่า โทรทัศน์เป็นล่ือมวลขนท่ีกลุ่มตัวอย่างเปิดรับสารโฆษณาจากร้าน 
เซเว่นอีเลฟเว่นมากท่ีสุด เหตุผลท่ีกลุ่มตัวอย่างซ้ือสินค้าท่ีร้านเซเว่นอีเลฟเว่น คือ ต้องการความ 
สะดวกรวดเร็ว อยู่ใกล้บ้าน สิวนพฤติกรรมการล่ือสารระหว่างบุคคลท่ีซักชวนกันซ้ือสินค้าพบว่า 
เพ่ือนเป็นกลุ่มบุคคลท่ีกลุ่มตัวอย่างพูดคุย หรือซักชวนกันในการท่ีจะออกไปซ้ือสินค้าท่ีร้านเซเว่น 
อีเลฟเว่น สำหรับปัจจัยด้านประชากร พบว่ามี 5 ปัจจัยได้แก่ รายได้ ระดับการศึกษา อายุ อาชีพ 
และสถานภาพทางครอบครัว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าเชเว่นอีเลฟเว่น

นัดดา ทมมีด (2540) ได้ศึกษาเรองความตระหนักรู้และทัศนคติของกลุ่มคนวัยทำงาน 
ถึงผลของโฆษณาท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือ เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของโฆษณาท่ีมีต่อการบริโภคของ 
คนวัยทำงาน ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับสารโฆษณา ความตระหนักรู้ถึงผลกระทบของ 
โฆษณาและพฤติกรรมการซ้ือสินค้า ตลอดจนการนำข้อมูลจากโฆษณามาใช้ประกอบการตัดสินใจ 
ซ้ือ เม่ือพิจารณาจากลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน พบว่าคนวัยทำงานท่ีมีอายุน้อย 
เชื่อถือและให้ความสนใจกับโฆษณามากกว่าคนวัยทำงานท่ีมีอายุมาก คนวัยทำงานมักนำข้อมูล 
จากโฆษณาไปใช้ประกอบการตัดสินใจช้ือในระดับมาก และสินค้าท่ีคนวัยทำงานช้ือโดยเป็นผล
จากโฆษณา คือ สินค้าประ๓ ทของใช้ประจำวัน ของใช้ในบ้าน

ฉายพิลป๋ เชี่ยวชาญพิพัฒน์ (2525) ทำการวิจัยเร่ือง “การจัดสรรเวลาโฆษณาสินค้า 
ของสถานีโทรทัศน์ในกรุงเทพฯกับการส่งเสริมความนิยมสินค้าไทย’' พบว่าการขาดดุลการค้าและ 
การขาดดุลการชำระเงินของประเทศไทย เม่ือคำนวณมูลค่าขาดดุลหรือนำมูลค่าท่ีขาดดุลไปเทียบ 
กับมูลค่าการส่งออกหรือนำเช้า รายได้ประชาชาติ มีปัญหาอยู่ในข้ันวิกฤต การโฆษณาสามารถ 
ทำให้ยอดขายสินค้าสูงชื้นได้ ถ้ารู้จักวิธีโฆษณา การเลือกใช้ล่ือข้อความโฆษณา เวลา และ 
รายการให้ถึงกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด ซ่ึงนักธุรกิจต่างเช่ือในความจริงอันน้ีจึงได้จ่ายค่า
โฆษณาปีละประมาณ สองพันล้าน เพ่ือประโยชน์ทางการค้าท่ีจะได้รับตอบแทน การเพ่ิมอัตราค่า 
โฆษณากับสินค้านำเข้าและลดพิเศษแก่สินค้าท่ีผลิตภายในประเทศ จากการศึกษา พบว่า การทำ 
เช่นน้ีไม่มีประโยชน์เลย เพราะ ในขณะน้ีสินค้าท่ีโฆษณาทางโทรทัศน์ส่ว่นใหญ่ เป็นสินค้าใน 
ประเทศเกือบท้ังสิน วิทยุโทรทัศน์เป็นล่ือมวลซนท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ซมสูงกว่า
ล่ือมวลชนใด  ๆ ท้ังสิน แต่รัฐบาลแทบไม่มีบทบาทในการสร้างสรรค์ให้ล่ือน้ีมีประโยชน์ต่อระบบ 
สังคมเศรษฐกิจและการเมืองเลย การประชาสัมพันธ์หรือการทำภาพยนตร์เพ่ือซักชวนให้
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ประชาชนได้ปฎิปัติหรือรับทราบสิงท่ีมีประโยชน์ต่อการดำรงชีวิตในยุคปัจจุบัน ล้วนจัดข้ึนจาก
ความสมัครใจของสถานี และธุรกิจเอกชนแทบท้ังสิน บทบาทของเจ้าหน้าท่ีมีเพียงควบคุมมิให้ทำ
ผิดกฎหมาย แต่ในทางปฏิบัติกิมีการละเมิดกฎหมายโดยเจ้าหน้าท่ีช่ึงไม่เอาใจใส่เท่าท่ีควร
คล่ืนวิทยุโทรทัศน์ถือเป็นทรัพยากรอย่างหน่ึงของประชาชาติ ซ่ึงเป็นหน้าท่ีของรัฐบาลท่ีจะต้อง
พัฒนาให้เป็นประโยชน์ต่อประชาชนรัฐบาลย่ิงกว่าท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบัน

สนุยี ์ โรจนโอฬารรัตน์(2539) ได้ศึกษาเร่ืองบทบาทของล่ือและปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ยอมรับการด่ืมไวน์ของผู้บริหารในองค์กรธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ
ยอมรับการด่ืมไวน์ การเปิดรับล่ือและบทบาทของล่ือกับการยอมรับ ตลอดจนปัจจัยต่าง  ๆ ท่ีมีผล 
ต่อการยอมรับการด่ืมไวน์ของผู้บริหารในองค์กรธุรกิจ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการเปิดรับ 
ล่ือมวลซนจากล่ือนิตยสารและส่ือบุคคลได้แก่ เพ่ือน พนักงานขาย มีความสัมพันธ์กับการยอมรับ 
การดื่มไวน์ สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม ได้แก่ อายุ รายได้ จะมีการยอมรับการด่ืมไวสั 
แตกต่างกัน

พิชัย น ิรน ามสก ุล  (2539) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าแฟช่ัน 
Brand Name จากต่างประเทศ พบว่าปัจจัยด้ายสภาพทางเศรษฐกิจและสังคมได้แก่ เพศ อายุ 
อาชีพ มีผลต่อพฤติกรรม การซ้ือสินค้าแฟช่ัน Brand Name จากต่างประเทศ ปัจจัยด้าน 
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ได้แก่ การเปิดรับข่าวสารจากล่ือมวลชน ล่ือเฉพาะกิจ และส่ือ 
ระหว่างบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมซ้ือ โดยล่ือบุคคลก่อให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือมากกว่า 
ล่ืออ่ืน  ๆ ปัจจัยด้านทัศนคติเก่ียวกับลักษณะของสินค้าแฟช่ัน ซ้ือสินค้าแฟช่ัน Brand Name จาก 
ต่างประเทศ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมซ้ือสินค้าแฟช่ัน Brand Name จากต่างประเทศ

งาน ว ิจ ัยต ่า งป ระ เท ศ

เรือง “Leadership and strategic to promote new product” โดย Crnkovich 1 Paula
J. จาก Journal of Mass Communication, No. 3, 357-372, June 1995 การศึกษานีมี 
เป้าหมายในการศึกษาถึงลักษณะความเป็นผู้นำและกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ 
ความสำคัญของความสำเร็จในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่จะกลายมาเป็น topic สำคัญในการ 
แข่งขันในธุรกิจในสหรัฐอเมริกามากข้ึน นักวิจัยต่าง  ๆ ได้ลงความเห็นว่าความเป็นผู้นำเป็นปัจจัย 
สำคัญในท้ังความสำเร็จของผลิตภัณฑ์ใหม่ และเป็นเล้นทางไปส่ความสำเร็จผลิตภัณฑ์ใหม่ ซ่ึง 
ผู้นำจะต้องมีลักษณะ Active การทำงานตามหน้าท่ีหลัก รอบรู้ในด้านการวางแผนต่าง  ๆและต้อง
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มีการประสานงานท่ีดีกับฝ่ายประชาสัมพันธ์ การศึกษาในคร้ังน้ีศึกษาถึงการเป็นผู้นำต่อ
ประสิทธิภาพในการพัฒนาผลิตกัณฑ์ใหม่ จากการศึกษาพบว่าการ Promote ผลิตกัณฑ์ใหม่ผ่าน 
ช่องทางการส่ือสารมวลชน ทั้งในลักษณะการประซาสัมพันธ์ โฆษณา และผ่านส่ือมวลชน จะทำ 
ให้ผลิตกัณฑ์ใหม่ดังกล่าวเป็นท่ีรู้จัก และล่งผลถึงยอดขายท่ีจะตามมา อาจสรุปได้ว่าช่องทางการ 
ส่ือสารมวลชนมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการดึงดูดโน้มน้าวใจ ซ่ึงผู้บริหารบางท่านเห็นว่าการ
Promote ผลิตกัณฑ์ใหม่ผ่านช่องทางการส่ือสารมวลซนน้ันต้องใช้งบประมาณมหาศาล แต่ก็
ให้ผลท่ีคุ้มค่า ซ่ึงกลยุทธ์หลักท่ีนิยมใช้ คือ การช้ีให้เห็นถึงจุดเด่น ช้อดี และประโยชน์ของ
ผลิตกัณฑ์ใหม่ดังกล่าว และการพัฒนาผลิตกัณฑ์อย่างต่อเน่ือง

เรือง "strategic for promoting local product in China” โดย Zhang, Li จาก 
Journal of Mass Communication, No. 5, 213-217, June 1997 การศึกษานีมีเป้าหมายใน 
การศึกษาถึงกลยุทธ์ทางการตลาดของการล่งเสริมและ promote สินค้าพ้ืนเมืองในประเทศจีน 
การศึกษาพบว่า รัฐบาลใช้กลยุทธ์การส่ือสารในลักษณะการปลูกฝังให้ประชาชนหันมานิยมใช้ของ 
ท่ีผลิตภายในประเทศ และทำการ promote โดยใช้ช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือมวลซนส่ือบุคคล 
และส่ือกิจกรรมในการรณรงค์ดังกล่าว กลยุทธ์ท่ีสำคัญอีกประการหน่ึง คือ การส่ือสารการตลาด 
โดยเน้นที่คุณภาพของตัวผลิตกัณฑ์ และประโยชน์ใช้สอยของผลิตกัณฑ์ท่ีผลิตในประเทศว่ามี
คุณภาพได้มาตรฐาน โดยรัฐบาลได้ร่วมกับหน่วยงานต่าง  ๆ ในการจัดกิจกรรมเพ่ือล่งเสริมการ 
ขาย ซ่ึงจากการสำรวจพบว่าประชาชนสนใจและให้ความนิยมบริโภคสินค้าท่ีผลิตภายในประเทศ 
เม่ือได้รับรู้และชมข่าวสารจากส่ือต่าง ๆ
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Conceptual Framework

Originatorการกำหนดนโยบายการใช้ส่ือสารมวลชนของโครงการ
ผู้กำหนดนโยบายPolicy Maker 

ผู้มีบทบาทหลักในการใช้การส่ือสารมวลชน

ภาพท่ี2 - 3แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย
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