
แนวคิด ทฤษฎ ี และงานวิจ ัยท ีเก ี่ยวข ้อง

บทที 2

การศึกษาครั้งนี้เป็นการคิกษาที่มุ่งสร้างตัวบ่งชี้ผลการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ ซ่ึง 

แสดงให้เห็นสภาพหรือสะท้อนสักษณะการดำเนินงานของการประชาสัมพันธ์ และตัวบ่งชี้ที่สร้าง 

ขึ้นนี้จะเป็นคุณลักษณะที่จะนำไปใช้วัดผลการดำเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์ได้ เพื่อสร้าง

กรอบแนวความคิดในการศึกษาให้ช ัดเจนและลมเหตุสมผลมากขึ้นอันนำไปส่ความสมบูรณ์และ 

ช่วยให้ได้ผลตามที่มุ่งหวังไว้ การคิกษาในครั้งนี้จำเป็นต้องทบทวนแนวคิด ทฤษฎี ใเละงานวิจัยที่ 

เกี่ยวช้องหลายด้านด้วยกันคือ ลำดับแรกเป็นการทบทวนแนวความคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการ

ประเมิน ซึ่งจะช่วยให้มีความกระจ่างชัดในเรื่องความหมาย เป้าหมาย การกำหนดคุณค่า รูปแบบ 

ของการประเมิน จากนั้นจะทบทวนการประเมินผลการปฏิบ้ติงานประชาสัมพันธ์ที่ผ่านมา และ 

วิเคราะห์การประเมินผลการปฏิป้ติงานประชาสัมพันธ์โดยเชื่อมโยงกับแนวคิดการประเมิน ซึ่งจะ 

ช่วยกำหนดกรอบความคิดเรื่องการประเมินผลการปฏิบัติงานด้านการประชาสัมพันธ์ได้ชัดเจนขึ้น 

หลังจากนั้นจะทบทวนแนวความคิดเกี่ยวกับขอบเขตการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ตามทฤษฏีและ 

แนวทางที่ใช้ปฏิบัติจริง รวมทั้งรวบรวมงานหรือกิจกรรมด้านการประชาสัมพันธ์ที่ผู้ปฏิบัติงาน

ประชาสัมพันธ์ดำเนินงาน ซึ่งจะช่วยในการวิเคราะห์กึงลักษณะการดำเนินงานของการประชา

สัมพันธ์ไต้ชัดเจนยิ่งขึ้น และสามารถใช้เป็นกรอบกำหนดขอบเขตการคิกษาครั้งนี้ให้ใกล้เคียงกับ 

สภาพการณ์ของการประซาสัมพันธ์ไต้ และจากสภาพการณ์ที่รวบรวมขึ้นนี้จะใช้เป็นหน่วยการ

วิเคราะห์รวบรวมข้อมูล ความคิดเห็นจากผู้เกี่ยวช้องกับการประชาสัมพันธ์ เพื่อพัฒนาสร้าง

ตัวบ่งชี้การดำเนินงานประชาสัมพันธ์อันเป็นเป้าหมายของการศึกษาครั้งนี้

แนวความค ิดเก ี่ยวก ับการประเม ิน

การศึกษาผลการดำเนินงานด้านประชาสัมพันธ์ จำเป็นต้องทำความเช้าใจในแนวคิด 

เรื่องการประเมินผลเป็นประการแรก ในเรื่องนี้ คิริชัย กาญจนวาสี (2537: 10) ไต้สรุปลักษณะโดย 

รวมของการประเมินว่า “ เป็นกระบวนการสร้างสรรค์สังคมที่สอดคล้องกับแนวทางประชาธิปไตย 

โดยมีเป้าหมายเพื่อพัฒนาและสร้างประโยชน์สุขแก่สังคม การประเมินเกี่ยวช้องกับการกำหนด
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คุณค่าของสิ่งที่สนใจภายใต้ปริบทของลังคมที่ทำการคืกษา สำหรับการเข้าถึงคุณค่าสิ่งต่าง ๆ ภาย 

ใต้ปริบทนั้น ๆ ขึ้นอยู่กับระบบความเชื่อและประสบการณ์ของนักประเมินว่าต้องการใช้มาตรการ 

สักษณะใดทำการตัดสินคุณค่า ซึ่งนักประเมินต่างมีลักษณะที่แตกต่างกันจากความเชื่อในวิธีอั

ตนัยนิยม (Subjective) จนถึงความเชื่อในปรนัยนิยม (Objective)" ตังนั้นเมื่อมีการให้ความหมาย 

ของการประเมินแตกต่างกันไป จึงส่งผลให้แบบของการประเมินแตกต่างกันไปตามความหมาย

ท่ีใช้ โดยสิริ'ชัย กาญจนวาสี (2537) สรุปให้เห็นความหมายอันหลากหลายของการประเมิน

ตังต่อไปนี้

ความหมายในมุมมองต่าง ๆ ของการประเมิน " -

1. การประเมิน (Evaluation) คือการวัด (Measurement) เป็นความหมาย ในยุค 

แรกๆของการประเม ิน ซึ่งให้ความสำคัญกับการวัดโดยใช้วิธีการวัดตามหลักวิทยาศาสตร์ มีความ 

เป็นปรนัย และความเที่ยงตรง แต่ทำให้ผู้ประเมินมีบทบาทเป็นนักเทคนิคการวัด มุ่งลร้างเครื่องมือ 

วัด การประเมินจึงผูกติดกับการตีความหมายของคะแนนที่ได้จากเครื่องมือมาตรฐานของการวัด 

มากเกินไป ทำให้มองข้ามตัวแปรเชิงคุณภาพที่สำคัญบางตัวซึ่งไม่สามารถวัดไต้ในเซิงปริมาณ

2. การประเมิน (Evaluation) คือ การวิจัยประยุกต์ (Applied Research) เป็นการ 

ประเมินที่มีวิธีการแบบการวิจัย กระบวนการประเมินผลมีลักษณะใกล้เคียงกับกิจกรรมการวิจัย

เป็นอย่างมาก ส่งผลดีให้มีการนำระเบียบวิธีวิจัยมาใช้เป็นแนวทางในการประเมิน ทำให้การ

ประเมินนำเชื่อถือ แต่อย่างไรก็ตามการวิจัยแต่ละแบบก็มีจุดอ่อนเซ่นกัน

3. การประเมิน (Evaluation) คือ การตรวจลอบความสอดคล้อง (Determining 

Congruence) เป็นการให้ความหมายของการประเมินว่าเป็นการตรวจลอบความสอดคล้อง

ระหว่างผลที่ไต้กับวัตถุประสงค์ที่กำหนด การประเมินลักษณะเซ่นนี้ช่วยให้เกิดการตื่นตัวในการ

กำหนดวัตถุประสงค์ของโครงการให้มีความชัดเจนเชิงพถุติกรรม แต่จะมองข้ามประสิทธิภาพของ 

กระบวนการในการดำเนินงาน
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4. การประเมิน (Evaluation) คือ การๆรวยตัดสินใจ (Assist Decision Making) เป็น 

การประเมินที่ให้ความหมายการประเมินว่าเป็นกระบวนการระบุและเสนอสารลนเทศเพื่อช่วยใน 

การตัดสินใจ การประเมินแบบนี้เป็นการดำเนินงานเก็บข้อมูลที่เป็นระบบและใช้เพื่อการตัดสินใจ 

ทำให้มองเห็นหน้าที่หนึ่งของการประเมินคือ การเสนอสารสนเทศที่เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจ 

ในการบริหารงาน แต่เป็นการประเมินที่ให้ความสำคัญเฉพาะแก่ผู้บริหารเท่านั้น ซึ่งไม่ลมควรน์ก 

เพราะยังมีผู้เกี่ยวข้องกับโครงการอีกมากที่จะต้องคำนึงถึง

5. การประเมิน (Evaluation) คือ การบรรยายอย่างลุ่มลึก (Description or 

Portrayal) เป็นการประเมินที่ผู้ประเมินจะต้องบรรยายความสัมพันธ์และความลอดคส์ชงของสิ่งที่ 

คาดหวัง สิ่งที่เกิดขึ้นจริง และมาตรฐานให้ครอบคลุมสิ่งที่มุ่งประเมินทั้งในแง่เงื่อนไขก่อนการเริ่ม 

โครงการ ปฎิสัมพันธ์ระหว่างโครงการกับผู้ร่วมโครงการ ตลอดจนผลลัพธ์ของโครงการ เพื่อสะท้อน 

ทัศนะและการตัดสินใจของผู้เกี่ยวข้องกับการประเมินหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจากการประเมินอย่าง 

กว้างขวาง วิธีที่ใข้คือเทคนิคทางมนุษยวิทยา จุดเด่นของการประเมินแบบนี้อยู่ที่การบรรยายอย่าง 

ลึกซ้ึง ซึ่งเป็นกิจกรรมพื้นฐานที่สำคัญของกระบวนการประเมิน นักประเมินจึงมีบทบาทเป็นนักเก็บ 

ข้อมูลอย่างลุ่มลึกช่วยให้ได้ข้อมูลอย่างรอบด้าน แต่มีข้อวิพากษ์คือในการประเมินนั้นใครสมควร 

เป็นผู้ตัดสินคุณค่า และผู้ใข้สารสนเทศสามารถตัดสินคุณค่าได้เหมาะสมกว่าผู้ประเมินหรือไม่

6. การประเมิน (Evaluation) คือ การตัดสินคุณค่า (Determining of Worth or 

Value) เป็นการประเมินที่มีเป้าหมายอยู่ที่การตัดสินคุณค่า โดยผู้ประเมินจะต้องมีความเชี่ยวชาญ 

ในหลักการสังเกตและเหตุผล ถ้าผู้ประเมินมิได้ตัดสินค่าของสิ่งที่ประเมิน ถือว่าผู้ประเมินนั้นยังทำ 

หน้าที่ไม่สมบูรณ์ การประเมินลักษณะเช่นนี้มีรูปแบบแตกต่างกัน 2 ลักษณะคือ เป็นการตัดสิน 

คุณค่าโดยผู้เชี่ยวชาญ (Professional Judgement) และการตัดสินคุณค่าตามมาตรฐานวิชาชีพ 

(Professional Review) การประเมินลักษณะเช่นนี้มีข้อดีคือ ได้ภาพการประเมินที่ม ีความสมบูรณ์ 

ขึ้นในแง่บทบาทของการวัด การบรรยาย และการตัดสินคุณค่า ถ้าผู้ประเมินมีความรู้ความ

เช ี่ยวชาญในเร ื่องท ี่ประเม ินอย ่างแท ้จร ิงจะทำให ้ผลการประเม ินม ีน ํ้าหน ักน ่าเช ื่อถ ือและเป ็น 

ประโยชน์ แต่ถ้าผู้ประเมินขาดคุณสมยัติอาจก่อให้เกิดปัญหาเกี่ยวกับความเที่ยงตรงของข้อมูลที่ 

ได้ และความเหมาะสมของเกณฑ์ที่ใขใ้ น การต ัด ส ิน
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จะเห็นได้ว่าความหมายของการประเมินตามที่กล่าวมานี้ ได้สะท้อนให้เห็นว่า “การ 

ประเมินมีการพัฒนาครอบคลุมประเด็นสำคัญทีเป็นองค์ประกอบของกๆรประเมิน เช่น การจำแนก 

เป้าหมายและบทบาทการประเมิน การวิเคราะห์ความต้องการของผู้ใช้ข้อมูล บทบาทของนัก

ประเมิน แนวทางในการตัดสินคุณค่า เป็นต้น...การประเมินได้รับการพัฒนามาจนมีวุฒิภาวะของ 

การเป็นศาสตร์ที่ใช้สำหรับตัดสินคุณค่าของสิ่งที่มุ่งประเมินภายใต้ปรับทของสังคม การตัดสิน

คุณค่าของสิ่งใดก็ตาม นักประเมินควรตระหนักว่าคุณค่าย่อมมีความแตกต่างกันได้ตามปริบท

และปรับทที่ว่ามีความหลายหลายทั้งทางด้านกายภาพ จิตวิทยา เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม 

และสังคม’’ (คิริชัย กาญจนวาสี, 2536: 36-37) สิ่งสำคัญที่ถือเป็นวัตถุประสงค์หลักของการ 

ประเมินก็คือการตัดสินคุณค่า ตังนั้นจึงมีความจำเป็นที่จะต้องทำความเช้าใจเกี่ยวกับลารกำหนด 

คุณค่าในลำตับต่อไป

ทฤษฏีการกำหนดคุณค่า

ตามหลักแนวคิดเกี่ยวกับการประเมินมีความเช้าใจร่วมกันว่า “ทุกสิ่งย่อมมีคุณค่าซึ่ง 

ถือเป็นมโนทัศน์ที่ไม่ลามารถสังเกตได้โดยตรง และประกอบด้วยคุณค่าภายใน (Merit) และคุณค่า 

ภายนอก (Value of Worth) คุณค่าภายในเป็นสิ่งที่แฝงเร้นอยู่ในสิ่งนั้นตลอดเวลาและมีลักษณะ 

ของความเป็นสากล แต่คุณค่าภายนอกนั้นมีลักษณะสัมพัทธ์ (Relative) ที'ขึ้นอยู่กับปรับท

(Context) ในการกำหนดคุณค่าของสิ่งใด ๆ นักประเมินจะต้องทำการสรุปอ้างอิง (Inference) 

จากสิ่งที่สังเกตได้โดยตรงที่เป็นตัวแทนคุณค่านั้นเพื่อเปรียบเทียบเกณฑ์มาตรฐานโดยใช้วิธีการ 

เชิงธรรมชาติหรือวิธีการเชิงระบบ ล่วนนักประเมินจะเลือกใชิวิธีใดย่อมขึ้นอยู่กับปรัชญาการวัด

คุณค่าของนักประเมินว่าเป็นแบบอัตนิยมหรือปรนัยนิยม โดยวิธีการเชิงธรรมชาติอาศัยหลักการ 

ตัดสินคุณค่าด้วยเหตุผลและประสบการณ์ส่วนตัว ส่วนวิธีการเชิงระบบอาศัยหลักการมาตรฐาน 

ด้วยการตีความจากการทดสอบสมมุติฐานของข้อเท็จจรืงที่ปรากฏ (Empirical Data) เกี่ยวกับตัว 

บ่งชี้คุณค่า (Indicators) ของสิ่งนั้น ๆ โดยการเปรียบเทียบกับเกณฑ์ (Criteria) หรือมาตรฐาน 

(Standards)" (คิริชัย กาญจนวาสี, 2536: 63)

จากการกำหนดความคิดในการกำหนดคุณค่านี้ คิริชัย กาญจนวาสี (2536) ชี้ให้เห็น 

ว่ายังมีความคิดที่แบ่งเป็น 2 แนวทาง อธิบายได้ด้วยแบบจำลองตังต่อไปนี
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1. เอกมิติของการกำหนดคุณค่า

แผนภูมิที่ 2.1 เอกมิติของการกำหนดคุณค่า

ค่าภายใน ค่าภายนอก

ที่คงตัว เชิงสัมพัทธ์

เกณฑ์ ตัวบ่งชี ข้อเท็จจริงที่ปรากฏ

(Criteria) (Indicator) (Empirical Data)

การกำหนดคุณค่าที่เอกมิต ิถ ือว่าคุณค่าภายในของสิ่งใดก็ตามจะคงที่ถาวรและเป็น 

ลากล ส่วนคุณค่าภายนอกเป็นสิ่งเดียวกับคุณค่าภายในแต่แปรเปลี่ยนไปตามสิ่งแวดล้อม สถาน 

การณ์ต่าง ๆ การตัดสินค่าจึงทำได้ด้วยการสรุปอ้างอิงจากการกำหนดคุณค่าภายนอก ภายใต้ 

สภาพการณ์ขณะทำการประเมิน และการกำหนดคุณค่าทำได้โดยการตีความจากข้อมูลเชิง

ประจักษ์เก ี่ยวกับตัวบ่งชี้ค ุณค่าสิ่งน ั้นเพ ื่อเปรยบเทียบกับเกณฑ์หริอมาตรฐานที่ใข ้ต ัดสินคุณค่า 

ของสิ่งนั้น
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2. พหุมิติของการกำหนดคุณค่า

แผนภูมิที่ 2.2 พหุมิติของการกำหนดคุณค่า

ค่าภายใน ค่าภายนอก เกณฑ์ ตัวบ่งชี้ ข้อเท็จจรงที่ปราก,

ที่คงตัว เชิงสัมพัทธ์ (Criteria) (Indicator) (Empirical Data)
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การกำหนดคุณค่าแบบพหุมิติ ถือว่าคุณค่าภายในของสิ่งต่าง ๆ ค่อนข้างคงที่สมบูรณ์ 

และสากล อันประกอบด้วยคุณค่าภายนอกหลาย ๆ ด้าน ซึ่งคุณค่าภายนอกแต่ละด้านมีค่าแปร 

เปลี่ยนไปตามปรบท หรอสถานการณ์ การกำหนดคุณค่าภายในจึงสามารถทำได้โดยการสรุป 

อ้างอิงจากการกำหนดคุณค่าภายนอกแต่ละด้านภายใต้สภาพการประเมิน

จากแบบจำลองในการกำหนดคุณค่า ศรชัย กาญจนวาสี (2537) สรุปข้อสันนิษฐาน 

เบื้องต้นเกี่ยวกับการกำหนดคุณค่าด้งนี้คือ การกำหนดคุณค่าเป็นกระบวนการที่มีความละเอียด 

อ่อนขึ้นอยู่กับปริบทและวิธีการที่ใช้กำหนดคุณค่า คุณค่าภายในอาจประกอบด้วยคุณค่าภายนอก 

หลาย ๆ ด้าน ซึ่งการตัดสินคุณค่าภายนอกควรใช้เกณฑ์สัมพัทธ์ คุณค่าไม่สามารถสังเกตได้โดย 

ตรง ด้งนั้นการตัดสินคุณค่าของสิ่งใดสิ่งหนึ่งจึงยากที่จะทำได้อย่างเป็นเอกฉันท์ไร้การ โต้แย้ง

และเนื่องจากคุณค่าสัมพันธ์กับปริบทตังนั้นควรทำการประเมินเฉพาะปริบทแยกกัน หลาย ๆ

โครงการ

จะเห็นได้ว่าการตัดสินคุณค่าเกี่ยวช้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Empirical Data) ตัว 

บ่งชี้ (Indicator) และเกณฑ์ (Criteria) โดยถือว่าการตัดสินคุณค่าเป็นการกำหนดคุณค่าภายใน 

ของสิ่งใดสิ่งหนึ่งด้วยการสรุปอ้างอิงจากคุณค่าภายนอกจากการค้นหาตัวบ่งชี้อันเป็นตัวแปร หริอ 

ค่าที่สังเกตได้จากข้อมูลที่ปรากฏเชิงประจักษ์ ซึ่งบ่งบอกถึงสภาวะหริอผลการดำเนินงานของ

สิ่งนั้น และการที่จะตัดสินเป็นระดับของคุณค่าได้ต้องมีการกำหนดเกณฑ์ไนการตัดสินคุณค่าซึ่ง

หมายถึง “ระดับหริอมาตรฐานที่ถือว่าเป็นความสำเร็จของการดำเนินงานหรือผลการดำเนินงาน

เกณฑ์จึงเป็นตัวตัดสินคุณภาพของการปฏิบ้ติหรือผลที่ได้รับ เกณฑ์อาจได้มาจากมาตรฐานทาง

วิชาชีพ มาตรฐานการกระทำ หรือระดับความคาดหวังที่พึงประสงค์ของกลุ่มที่เกี่ยวช้องต่าง  ๆ

มาตรฐานที่กำหนดโดยผู้เชี่ยวชาญ ความต้องการที่แท้จริงของผู้รับบริการ ค่านิยมสังคม เป็นต้น 

เราสามารถจำแนกเกณฑ์ออกเป็น 2 ประ๓ ท คือ เกณฑ์สัมพัทธ์ (Relative Criteria) และเกณฑ์ 

ส ัมบ ูรณ ์ (Absolute Criteria) โดยเกณฑ์สัมพัทธ์เป็นเกณฑ์ที่พัฒนาจากประสบการณ์ในการ 

เปรียบเทียบผลระหว่างโครงการ หรือเปรียบเทียบกับผลที่เคยทำมาแล้ว หรือเปรียบเทียบกับ

บรรทัดฐาน (Norm) สำหรับเกณฑ์สัมบูรณ์เป็นเกณฑ์ที่พัฒนามาจากหลักเหตุผลที่เกี่ยวกับ

มาตรฐานของสิ่งนั้น หรือความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับมาตรฐานอันเป็นที่ยอมรับหรือ

คุณภาพของสิงนั้นอันเป็นที่ยอมรับของผู้เกี่ยวช้องอื่น ๆ “ (คิริชัย กาญจนวาสี, 2537: 76) อาจ
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กล่าวได้ว่าเกณฑ์สัมพัทธ์เป็นเกณฑ์ที่ได้มาจากสิ่งที่ปรากฏเหินอย่างชัดเจน แต่เกณฑ์สัมบูรณ์จะ 

ได้มาจากการวิพากษ์ของผู้เชี่ยวชาญ เป็นเกณฑ์เชิงคุณภาพ ในการดำเนินงานล่วนมากมักใช้ 

เกณฑ์สัมพัทธ์ในการประเมินผล โดยเปรียบเทียบผลการดำเนินงานกับเป้าหมายของ โครงการ

หรีอการดำเนินงานที่ผ่านมาในอดีต ซึ่งเป็นการใช้เกณฑ์เชิงประจักษ์

เมื่อเข้าใจแนวความคิดในการกำหนดตัดสินคุณค่าแล้ว สิ่งจำเป็นอีกประการหนึ่งที่จะ 

ต้องทำความเช้าใจคือ รูปแบบการประเมินอันเป็นแนวทางในการดำเนินการประเมิน ตามที่ได้ 

กล่าวแล้วว่าแนวความคิดในการประเมินนั้นมีแนวทางที่แตกต่างกันไป ดังนั้นวิธีการหรือรูปแบบ 

การประเมินจึงแตกต่างกันไปตามพื้นฐานความคิดของผู้ประเมินเช่นกัน คิริชัย กาญจนวาลี(2537) 

ได้สรุปให้เหินรายละเอียดที'สำคัญได้ดังต่อไปนี้

รูปแบบการประเมิน

จากความแตกต่างกันของแนวคิดพื้นฐานด้านการประเมิน ลามารถจำแนกรูปแบบ

การประเมินออกได้ตามมิติของการประเมิน 2 มิติคือ ม ิต ิว ัตถุประสงค์ ซึ่งมี 2 ลักษณะที่ตรงข้าม 

กัน คือ การประเมินที่เน้นการตัดสินใจ (Decision-oriented) และการประเมินที่เน้นการตัดสินคุณ 

ค่า (Value-oriented) และมิติวิธีการ ซึ่งมี 2 ลักษณะตรงข้ามกันคือ วิธีเชิงระบบ (Systematic) 

และวิธีธรรมชาติ (Naturalistic) รูปแบบการประเมินมีหลากหลายวิธี แต่ละวิธีมีระดับของแนวคิด 

ทั้งสองมิติแตกต่างกันไป ลามารถสรุปเป็นแผนผังได้ดังต่อไปนี้
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แผนภูมิที่ 2.3 มิติของรูปแบบการประเมิน

Functionalism:

Experimentalist:
Tylerian:
Facilitator:

วิธีเสิงร ะบบ (Systematic)
1. System Analysis
2. Cost-related Analysis
3. Program Evaluation 

and Review Technique 
(PERT)

4. Rossi, Freeman, and 
Wright’s Approach

5. Experimental Approach
6. Goal-based Approach
7. Discrepancy Approach
8. Context-Input-Process-Output
9. Center for the Study of 

Evaluation Approach
การประเมินที่เน้นการต้ดสินใจ 

(Decision-oriented)
Utilitarian: 10. utilization-focused Approach

11. Stakeholder-base Approach 
Reactionist: 12. Responsive Approach

13. Creative Approach
14. Transaction Approach

Participator: 15. Illuminative Approach
16. Democratic Approach

วิธีเ'สิงธรรมชาติ (Naturalistic)

Professionalist: 17. Judicial Approach
18. Accreditation Approach
19. Goal-free Approach
20. Training Approach

การประเมินที่เน้นการต้ดสินคุณค่า
(Value-oriented)

Expertise 21. Effective Approach
22. Criticism Approach

จากแผนภาพมิติของรูปแบบการประเมิน ซึ่งแบ่งรูปแบบการประเมินตามมิติวัตถุ

ประสงค์และวิธีการประเมิน เป็นการจำแนกกลุ่มการประเมินออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่  ๆดังนี้

1. การประเมินที่เน้นการตัดสินใจโดยใชวิธีเซิงระบบ

(Systematic Decision-oriented Evaluation; SD Model)

มีรูปแบบการประเมินตามแนวคิดนี้ ดังต่อไปนี้

1.1 System Approach

เป็นวิธีที่มีแนวคิดว่าปัจจัยเบื้องต้น (input) กระบวนการ (process) และ 

ผลผลิต (output) มีความสัมพันธ์กันในลักษณะฟังก์ซั่นการผลิตที่

ลมํ่าเสมอและมั่นคง และสามารถวัดผลได้เซิงปริมาณ การประเมินแนวนี้ 

นิยมใช้การทดลอง เพื่อสรุปเซิงสาเหตุระหว่างปัจจัยเบื้องต้นกับผลผลิต 

พร้อมทั้งระบุให้เห็นว่าบรรลุเป้าหมายหริอไม่
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1.2 Cost-related Analysis

เป็นการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายกับผลที่ได้รับ เป็นการประเมินที่มุ่งเปรียบ 

เทียบค่าใช้จ่ายกับผลประโยชน์ตอบแทนในรูปตัวเงิน

1.3 Program Evaluation and Review Techniques (PERT)

เป็นเทคนิคการทบทวนและประเมินการจัดกิจกรรมขององค์กร เพื่อให้ผล 

การดำเนินงานเป็นไปตามเป้าหมายและเสร็จทันกำหนดเวลา โดยอาศัย 

การสร้างแผนผังการดำเนินกิจกรรมขั้นตอนต่าง ๆ ประมาณเวลา เพื่อหา 

เล้นทางการดำเนินกิจกรรมที่เป็นวิกฤติ จะได้ใส่ใจพิเศษในกิจกรรมนั้น

1.4 Rossi. Freeman and Wright's Approach (RFWA) -

เป็นการประเมินอย่างเป็นระบบเน้นการประเมินที่มีการวางแผน กำหนด 

วิธีการที่เป็นมาตรฐานและชัดเจน เพื่อให้ผลเที่ยงตรงและเป็นปรนัย

1.5 Experimental Approach

เป็นการประเมินที่ใช้หลักการวัดและทดลอง ที่ออกแบบการทดลองอย่าง 

รัดกุม เก็บรวบรวมข้อมูลอย่างได้มาตรฐาน และสรุปในแบบความ

สัมพันธ์เชิงสาเหตุ เพื่อใช้อ้างอิงกับโครงการอื่น ๆ ได้

1.6 Goal-based (Behavioral Objective) Approach

เป็นการประเมินที่ยึดวัตถุประสงค์ของสิ่งที่ประเมินเป็นหลัก วัตถุ

ประสงค์จึงเป็นทั้งเป้าหมายของการประเมินและผลลัพธ์ที่คาดหวัง เป็น 

การวิเคราะห์ความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์กับผลลัพธ์ที่เกิดขึ้น

1.7 Discrepancy Approach

เป ็นการประเม ินท ี่เน ้นการตรวจลอบความไม'สอดคล้องระหว ่างส ิ่งท ี่ 

คาดหวังกับสิ่งที่เกิดขึ้น เพื่อเป็นการชี้ให้เห็นจุดเด่นหรีอจุดด้อยของการ 

ดำเนินงาน ถ้าม ีความไม่สอดคล้องเกิดขึ้นในระดับที่ยอมรับไม่ได้ต้องมี 

การปรับการดำเนินงาน

1.8 Context-Input-Process-Output Approach (CIPP)

เป็นการประเมินปรบท ปัจจัยเบื้องต้น กระบวนการ และผลผลิต เพื่อช่วย 

ให้ผู้บริหารตัดสินใจเกี่ยวกับการเลือกเป้าหมาย การกำหนดกลยุทธ์

แผนงาน และปรับเปลี่ยนการดำเนินงาน หรีอยกเลิกการดำเนินโครงการ
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ผู้ประเมินจะต้องออกแบบการประเมินให้สอดคล้องกับการตัดสินใจของ 

ผู้บริหาร

1.9 Center for the Study of Evaluation Approach (CSE)

เป็นการประเมินทีมองว่าการประเมินเป็นกระบวนการที่ทำให้เกิดความ 

มั่นใจในการตัดสินใจ จุดมุ่งหมายของการประเมินเป็นการเสนอข้อมูลที่ 

เป็นประโยชน์ต่อผู้บริหาร ผู้ประเมินจะต้องรวบรวมข้อมูลที่เชื่อถือได้

และตรงกับที่ผู้บรหารต้องการ

2. การประเมินที่เน้นการตัดสินใจโดยใช้วิธีเชิงธรรมชาติ

(Naturalistic Decision-oriented Evaluation; ND Model) '  -- 

มีรูปแบบการประเมินตามแนวคิดนี้ ด้งต่อไปนี้

2.1 Utilization-focused Approach (UFA)

เป็นการประเมินที่เน้นการนำผลไปใช้ประโยชน์ น้กประเมินจะสร้างความ 

สัมพันธ์กับผู้ต้องการใช้ข้อมูล เสนอการประเมินโดยให้ผู้ใช้ผลการ

ประเมินเป็นผู้สรุปและตัดสินคุณค่าของสิ่งที่ม ุ่งประเมิน จากน้ันจึงทำ

การเผยแพร่ผลประเมินนั้น

2.2 Stakeholder-based Approach

เป ็นรูปแบบการประเม ินท ี่ให ้ความสำคัญและเน ้นการสนองตอบความ 

ต ้องการทราบผลการประเม ินของกล ุ่มผ ู้สนใจและเก ี่ยวช ้องก ับส ิ่งท ี่ 

ประเมิน ผู้เกี่ยวช้องกับสิ่งที่ประเมินมีส่วนร่วมในกระบวนการประเมิน

2.3 Responsive (Countenance) Model

เป็นรูปแบบการประเมินที่สนองความต้องการสารสนเทศของผู้สนใจใช้ 

ผลการประเมิน โดยสะท้อนคุณค่าของการดำเนินงานตามทัศนะของผู้ 

เกี่ยวช้องหลายฝ่ายอย่างกว้างขวาง มักใช้วิธีการแบบกรณีคิกษา

รวบรวมข้อมูลด้วยการสังเกตและสัมภาษณ์ เน้นข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ 

กระบวนการ และผลกระทบในการเปลี่ยนแปลงด้านต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น โดย 

ใช้ผู้สังเกตหลาย  ๆ คน ทำการสังเกตผู้เกี่ยวช้องหลาย ๆ กลุ่ม เน้นการ 

บรรยายความสัมพ ันธ์ขององค ์ประกอบตามที่คาดหวังและเก ิดข ึ้นจริง 

และตัดสินคุณค่าโดยเปรียบเทียบกับมาตรฐานในทัศนะของผู้เกี่ยวช้อง
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ฝ่ายต่าง ๆ ส่วนการตัดสินคุณค่าสุดท้ายให้เป็นหน้าที่ของผู้ใช้ผลการ

ประเมินที่จะตัดสินด้วยตนเอง

2.4 Creative Approach

เป็นการประเมินที่ม ีพ ื้นฐานความคิดว่าไม่มีว ิธีประเมินที่เหมาะลมกับทุก 

สถานการณ์ ดังนั้นจะต้องเลือกใช้วิธีประเมินให้เหมาะลมกับ

สถานการณ์ เป็นการประเมินที่เน้นผลที่นำไปใช้ประโยชน์ได้ มิความ

ยืดหยุ่น ใช้ความลามารถส่วนตัวของผู้ประเมินในการสังเกต เจรจา

ต่อรอง ปฎิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อม ดังนั้นผู้ประเมินจะต้องมิความคิด 

ลร้างสรรค์ปรับตัวได้ดี เป็นการประเมินที่เป็นเอกสักษณ์เธพ1ะบุคคล

2.5 Transaction Approach

เป็นวิธีการประเมินที่สร้างขึ้นเพื่อแก้ไขความขัดแย้งอันเนื่องมาจากการ 

ดำเนินงาน โดยเริ่มต้นกระบวนการประเมินด้วยการประชุมกำหนดกรอบ 

การประเมิน ปรับเปลี่ยนการดำเนินงานให้เหมาะลม โดยสร้างความ 

รับผิดชอบร่วมกันในกระบวนการประเมิน

2.6 Illuminative Approach

เป็นการประเมินซึ่งเน้นการใช้เทคนิคการสังเกตแบบปลายเปิดรวบรวม 

ข้อมูล เพื่อบรรยาย ตีความ แปลความหมาย และจัดทำเอกสารรายงาน 

ผลดีผลเสียของสถานการณ์แวดล้อม นวัตกรรม การเปลี่ยนแปลง และ 

ผลลัพธ์ที่สำคัญ

2.7 Democratic Approach

เป็นการประเมินที่ให้ความสำคัญต่อผู้ม ีผลประโยชน์จากการดำเนินงาน 

ทุกฝ่าย โดยให้ทุกคนมิส่วนร่วมในกระบวนการประเมิน ผู้ประเมินเป็นผู้ 

ประสานให้การดำเนินการประเมินเป็นไปอย่างราบรน การตัดสินคุณค่า 

และข้อเสนอแนะขึ้นอยู่กับการวินิจฉัยของผู้เกี่ยวข้องแต่ละฝ่าย
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3. การประเมินที่เน้นการตัดสินคุณค่าโดยวิธีเซิงระบบ 

(Systematic Value-oriented Evaluation; sv  Model)

3.1 Judicial (Adversarial) Approach

เป ็นการประเม ินด ้วยการนำวิธ ีการพ ิพากษาคดีมาใช้เป ็นวิธ ีการบรรลุ 

ข้อยุติเกี่ยวกับการตัดสินคุณค่า ด้วยการนำสืบพยาน หลักฐานของผู้ 

ประเมินทั้งสองฝ่ายที่ม ีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการประเมินแตกต่างกัน 

เพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ประเมินแต่ละฝ่ายเสนอข้อมูลที่น่าเชื่อถือของตน มี 

การซักพยาน แนวทางนี้เชื่อว่าการสืบสวนนอกจากจะให้ข้อเท็จจริงแล้ว 

ยังลามารถครอบคลุมอารมณ์ ความรู้สึก ค่านิยม สึหน้าท่จทางซึ่งจะเป็น 

สิวนประกอบในการตัดสินคุณค่าที่เหมาะสม

3.2 Accreditation (Professional Review) Approach

เป็นการประเมินโดยกลุ่มนักวิชาชีพ ซึ่งรวมกลุ่มกันสร้างมาตรฐานของ

วิชาชีพในการกำหนดกฎเกณฑ์มาตรฐานการปฏิบ้ติ และใช้เป็นแนวทาง 

ในการตัดสินคุณภาพของผลการปฏิบัติ ผลงานทางวิชาการ การรับรอง 

วิทยฐานะ เป็นต้น

3.3 Goal-free Approach

เป ็นว ิธ ีการประเม ินร ูปแบบหน ึ่งท ี่พยายามลดความลำเอ ียงของการ 

ประเมินที่เน้นการประเมินผลที่เกิดขึ้นจริง (Actual Effect) หรือผล 

ทั้งหมดของโครงการทั้งในแง่ผลที่คาดหมาย และผลที่มิได้คาดหมาย มี 

การประเมินความจำเป็น (Need Assessment) เพื่อใช้เป็นเกณฑ์หนึ่งใน 

การตัดสินคุณค่า

3.4 Training Approach

เป็นการประเมินผลการ!]กอบรมเพื่อให้ทราบถึงประสิทธิผลของโครงการ 

ผีเกอบรมว่าให้ผลอะไรแก,ผู้รับการผีเกอมรม รวมทั้งหน่วยงานของผู้เข้ารับ 

การอบรม มีการประเมินปฏิกิริยา การเรียนรู้ พฤติกรรม และผลที่เกิดกับ 

องค์กรอันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้เข้ารับการอบรม
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4. การป?ะเมินที่เน้นการตัดสินคุณค่าโดยวิธีเชิงธรรมชาติ

(Naturalistic Value-oriented Evaluation; NV Model)

4.1 Effective Approach

เป ็นการประเม ินที่พยายามเพิ่มโอกาลของการนำผลการประเมินมาใช้ 

ประโยชน์ เป็นการผลมผลานระหว่างแนวคิดการประเมินแบบตอบสนอง 

ความต้องการของผู้ใช้ข่าวสารสนเทศ กับวิธีประเมินแบบธรรมชาติชึ่งมี 

ความยืดหยุ่น โดยระบุองค์ประกอบของการประเมิน กำหนดเป้าหมาย 

การประเมินให้ชัดเจน หลังจากนั้นเก็บข้อมูลให้ครอบคลุมประเด็น

ปัญหา คุณค่าที่ต้องการประเมินและเกณฑ์มาตรฐาน* 'เพ ื่อทำการ

วิเคราะห์ข้อมูล แปลผล ตัดสินคุณค่าภายใน ภายนอก

4.2 Criticism Approach

เป็นการประเมินที่ประยุกต์แนวทางของคิลปะวิจารณ์ (Art Criticism) 

มาใช้ โดยให้แนวคิดว่าการวิพากษ์วิจารณ์เป็นการใช้วิจารณญาณใน

การบรรยายคุณภาพของลิ่งที่คิกษา ตีความหมายของคุณภาพที่คิกษา 

ออกมาตามการรับรู้ของผู้เชี่ยวชาญ และตัดสินคุณค่าสิ่งนั้น การประเมิน 

แบบน ี้ประกอบด้วยคิลปะการรับร ู้อ ันปราณ ีตท ี่เก ิดจากการแกฝนและ 

ประสบการณ์ กับคิลปะของการเปิดเผยคุณภาพของการถ่ายทอดความ 

รู้ส ึกที่กลั่นกรองผ่านเกณฑ์มาตรฐานเพื่อสะท้อนคุณค่าของสิ่งน ั้นออก 

มา วิธีการประเมินแบบนี้จึงขึ้นอยู่กับความเชี่ยวชาญ ประสบการณ ์ ซ่ึง 

จะช่วยให้มีการสะท้อนคุณค่าของสิ่งนั้นออกมาได้

แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการประเมินตามที่กล่าวมานี้ ช่วยให้เกิดความชัดเจนใน

การสร้างกรอบแนวความค ิดในการสร้างต ัวบ ่งช ี้สำหรับการประเม ินผลการปฏ ิบ ัต ิงานประชา 

ลัมพ ันธ์ และใช้เป็นพื้นฐานในการวิเคราะห์การประเมินผลการปฏิบัติงานของการประชาลัมพันธ์ที่ 

ผ่านมาในอดีตและที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน ซึ่งลามารถรวบรวมได้ดังต่อไปนี้
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ก าร ป ร ะ เม ิน ผ ล ก าร ป ฏ ิบ ้ต ิง าน ป ร ะ ช าส ัม พ ัน ธ ์

การวัดหรือการประเมินผลการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ เป็นประเด็นปัญหาที่มี

มานานในสาขาวิชาการประซาสัมพันธ์ Darrow และคณะ (1968: 190-193) ชี้ให้เห็นว่าคำถาม 

เบื้องต้นในเรื่องนี้ก็คือ ผู้ปฎิปัติงานประซาสัมพันธ์ลามารถวัดผลการดำเนินงานต้านการ

ประซาสัมพันธ์ไต้หรอใม่ พร้อมไต้สรุปว่าการประซาสัมพันธ์ขาดความสามารถในการวัดผลและ

ล้มเหลวในการตีความและรายงานผลการดำเนินงานให้ผู้บริหารเชื่อถือได้ ในความคิดเห็นของผู้ 

บริหารมองว่าผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์จะต้องระบุให้ชัดเจนก่อนว่า “อะไร" คือสิ่งที่จะต้องวัด 

ก่อนที่จะแสวงหาวิธีการวัดสิ่งนั้น ถึงแม้ว่าจะสามารถระบุได้ว่าจะต้องวัดในเรื่องการเปลี่ยนแปลง 

ของประชาชน ปัญหาที่เกิดตามมาก็คือเราล้วนตระหนักว่ากิจกรรมในเชิงพฤติกรรมของมนุษย์นั้น 

เป็นสิ่งที่ไม่แน่นอน หริออีกนัยหนึ่งก็คือไม่สามารถวัดได้ แต่ก็เป็นที่ยอมรับในระดับหนึ่งว่าการวิจัย 

ความคิดเห็นประชาซน (Opinion Research) เป็นวิธีที่มีความเที่ยงตรงที่ผู้ปฏิบัติงานประชา 

สัมพันธ์สามารถนำมาใช้วัดผลการประชาสัมพันธ์ได้ ด้วยการพิสูจน่ให้เห็นว่าความคิดเห็นของ

ประชาชนที่มีต่อองค์กรหรือธุรกิจนั้นเป็นไปในทางสนับสนุนอย่างไร แต่วิธีการนี้ยังไม่สามารถระบุ 

ได้ว่า ผลที่เกิดชี้นนี้มีมูลค่าเป็นจำนวนเงินเท่าไรซึ่งเป็นเกณฑ์ที่ผู้บริหารใช้วัดผลขององค์กร ดังนั้น 

สิ่งที่ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ควรใช้แสดงผลการดำเนินงานของตนก็คือ การแสดงให้เห็นผลเชิง 

เปรียบเทียบความมีชื่อเสียงที่ดีฃององค์กรยับองค์กรอื่น ๆ ที่ขาดการยอมรับในด้านชื่อเสียงว่า 

องค์กรที่มีชื่อเลียงดีย่อมได้เปรียบองค์กรที่ไม่มีชื่อเสียงในกรณีที่เกิดปัญหา เช่น กรณีที่ตลาดแรง 

งานขาดแคลนวิศวกร องค์กรมีชื่อเลียงดีย่อมดึงดูดให้วิศวกรมีความต้องการเช้ามาทำงานมากกว่า 

องค์กรที่มีชื่อเลียงไม่ดี เป็นต้น ดังนั้นสิ่งที่ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ควรจะทำก็คือ ต้องมีการวัด 

ผลสมํ่าเสมอและเชื่อมโยงผลในระยะสั้นให้เห็นเป็นประโยชน์ในระยะยาว และพัฒนาเทคนิควิธี

การวัดให้น่าเชื่อถือมากยิ่ง ๆ ข้ึน

จากความคิดเห็นดังกล่าวนี้ช ี้ให้เห ็นว่าการประเมินผลการประชาสัมพันธ์เป ็นปัญหา 

พื้นฐานที่มีมานาน โดยมีประเด็นปัญหาที่สำคัญ 2 ประเด็นคือ ประการแรกเป็นเรื่องเกี่ยวยับ 

แนวความคิดที่เกี่ยวยับการวัดว่า จะวัดอะไรด้วยวิธีใดที่น่าเชื่อถืออันเนื่องมาจากธรรมชาติของ

พฤติกรรมมนุษย์ที่ไม่แน่นอน และประการที่สองคือ ผลที่วัดออกมาได้แล้วนั้นจะก่อให้เกิด

ประโยชน์ต่อองค์กรอย่างไร จะมีวิธีแสดงให้เห็นถึงผลของการประซาสัมพันธ์ที่มีต่อองค์กรอย่างไร
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ตลอดช ่วงพ ัฒ นาการของการประชาส ัมพ ันธ ์ได ้ม ีน ักว ิชาการและผ ู้ปฏ ิบ ัต ิงานประชาส ัมพ ันธ ์ 

พยายามที่จะทำความกระจ่างในประเด็นปัญหาทั้ง 2 ประเด็นดังกล่าว เพื่อแลดงให้เห็นถึงคุณค่า 

ของการประชาสัมพันธ์ อันจะเป็นการยกฐานะในด้านการเป็นที่ยอมรับจากผู้บริหารขององค์กร

ลำด ับต ่อไปจึงเป ็นการทบทวนแนวความคิดของน ักวิชาการและผ ู้ปฏ ิบ ัต ิงานประชาส ัมพ ันธ ์ท ี่ 

พยายามตอบปัญหาทั้ง 2 ประเด็น ดังต่อไปนี้

Grunig (1983) ชีไห้เห็นในประเด็นแรกที่ การประเมินผลประชาสัมพันธ์จะวัดอะไร 

ในช่วงทศวรรษปี ค.ศ. 1960 มีความคิดว่า “ในทุกช่วงระยะเวลาของการดำเนินงานประซาสัมพันธ์ 

มีความเป็นไปได้ที่เราลามารถวัดความคิดเห็นประชาชน จะช่วยบอกได้ว่าขณะนั้นเ•ราควรทำอย่าง 

ไร,’ (Darrow และคณะ, 1968: 191) ซึ่งก็คือการใช้ความคิดเห็นของประชาชนเพื่อประเมินผลการ 

ประซาสัมพันธ์นั่นเอง แต่ Grunig (1983) มีความเห็นขัดแย้งว่า “การสำรวจความคิดเห็นของ 

ประชาชนมีคุณค่าเพียงเล็กน้อยสำหรับการประเมินการประชาสัมพันธ์ และความเชื่อที่ว่าการวัด 

ความคิดเห็นประซาซนเป็นวิธีการประเมินผลการประชาสัมพันธ์ สะท้อนให้เห็นการขาดความรู้พื้น 

ฐานเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ ซึ่งการขาดความรู้ในเรื่องเหล่านี้ทำให้การประเมินผลการประชา 

สัมพันธ์เป็นสิ่งที่ทำไม่ได้’’ ความรู้พื้นฐานที่กล่าวถึงนี้ - ประการแรกคือความรู้เกี่ยวกับการที่การ 

ประชาสัมพันธ์ก่อให้เกิดประโยชน้ต่อประสิทธิผลขององค์กร ประการที่สองคือความรู้เกี่ยวกับผล 

กระทบที่การดำเนินงานประชาสัมพันธ์สามารถก่อให้เกิดผลได้ ประการลดท้ายคือความรู้เกี่ยวกับ 

ธรรมชาติของสาธารณชน (Public) ที่มีระดับแตกต่างกันตามการเป็นผู้กระทำการ (Active) หรือ 

การเป็นผู้ยอมรับการกระทำ (Passive) ทั้งลามประการนี้ถือเป็นองค์ความรู้พื้นฐานสำคัญที่จะช่วย 

ให้การประเมินผลการประซาสัมพันธ์เป็นจริงได้ และความรู้ในสามประเด็นนี้จะช่วยให้ความ

กระจ่างแก่ประเด็นสำคัญของการประเมินผลการประซาสัมพันธ์ที่กล่าวช้างต้นได้ ซึ่งพอจะสรุป 

เป็นสาระสำคัญได้ดังต่อไปนี้

ในประเด็นที่ว ่าการประเมินผลการประซาสัมพันธ์จะอธิบายถึงประโยชน์ที่ก ่อเกิดต่อ 

องค์กรอย่างไร Grunig (1983) อธิบายโดยชี้ให้เห็นว่าเมื่อพิจารณาด้วยทฤษฎีเชิงระบบจะเห็นได้ 

ว่า องค์กรเป็นระบบถูกคุกคามและเป็นผู้คุกคาม (Interpenetrate) ได้จากระบบอื่น ๆ ใน 

สิ่งแวดล้อมขององค์กรเช่น ประชาชน รัฐบาล องค์กรอื่น ๆ เป็นต้น ดังนั้นองค์กรที่มีประสิทธิผลจึง 

เป็นองค์กรที่สามารถรักษาความเท่าเทียมกันกับระบบอื่น ๆ ไวัได้ นั่นคือองค์กรจะสามารถอยู่ได้
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ด้วยการเปลี่ยน หรอควบคุมประซาซน รัฐบาลหรอองค์กรอื่น ๆ หรือด้วยการปรับการดำเนินงาน 

ขององค์กรเอง ดังนั้นความรู้นี้ลามารถตอบคำถามเกี่ยวกับการประเมินการประชาสัมพันธ์ใน

ประเด็นที่ว่า การประชาสัมพันธ์ก่อเกิดประโยชน์ต่อองค์กรได้คือการประชาสัมพันธ์มิได้ก่อ

ประโยชน์ในรูปผลกำไรโดยตรงแต่เป็นผลประโยชน์ในทางอ้อม นั่นคือการดำเนินงานด้านการ

ประชาสัมพันธ์ช่วยให้องค์กรมีความเป็นอิสระจากอิทธิพลของระบบอื่น ๆ อันได้แก่ ประชาชน 

รัฐบาล หรือ องค์กรอื่น ๆ ซึ่งช่วยให้องค์กรดำรงอยู่ได้ โดยใช้การดำเนินงานประชาสัมพันธ์เพื่อ 

สร้างความเท่าเทียมกันของระบบด้วยการ สร้างความร่วมมือ (Cooperation) ระหว่างประซาชน 

รัฐบาล และองค์กรอื่น ๆ และ การควบคุม (Control) ให้ประชาชน รัฐบาล และองค์กรอื่น ๆ เป็นไป 

ตามที่องค์กรต้องการ * ~

เกี่ยวกับประเด็นที่ว่าการประเมินผลการประชาสัมพันธ์จะวัดอะไร Grunig (1983)ให้ 

แนวความคิดว่าจะต้องรู้ว่าผลการประชาสัมพันธ์คืออะไร และได้อธิบายถึงผลการประซาสัมพันธ์ 

ซ ึ่งหมายถึงวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ท ี่จะต้องทำการวัดว่าประกอบด้วยผลซึ่งเป ็นผล 

ด้านการสื่อสาร 5 ระดับ ดังต่อไปนี้

ผลอันถือเป็นวัตถุประสงค์ของการประซาสัมพันธ์

1. กิจกรรมการสื่อสาร (Communication alone) หมายถึง จำนวนเรื่องราวข่าวสาร 

ที่ปรากฏในสื่อและประชาชนได้อ่าน จำนวนประชาชนที่เข้าร่วมกิจกรรม การเช้า 

ถึงตัวผู้'นำความคิด

2. การจดจำเนื้อหา (Retention of Message) หมายถึง การที่ประชาชนเข้าใจเนื้อ 

หาข่าวสาร และจดจำได้ แต่ยังไม่มีแนวโน้มที่จะแสดงความคิดหรือพถุติกรรม 

อะไร

3. การยอมรับว่าเป็นความรู้ (Acceptance of Cognition) หมายถึง การที่ประชาชน 

จดจำข่าวสาร และเชื่อในข่าวสารตามความคิดของเขาเอง

4. การเริ่มก่อตัว หรือการเปลี่ยนทัศนคติ (Formation or Change of Attitude) 

หมายถึง ไม่เพียงแต่ประชาชนเชื่อข่าวสารเท่านั้น แต่มีการประเมินค่าว่าเขาชื่น 

ชอบหรือไม่อย่างไร

5. การเกิดพฤติกรรม (Behavior) หมายถึง การที่ประชาชนกลุ่มเป้าหมายมีพฤติ 

กรรมเปลี่ยนแปลงไปตามที่องค์กรต้องการ
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ถ้าผู้ปฏิบัติงานประซาสัมพันธ์ต้องการแสดงให้เหินประสิทธิภาพของการดำเนินงาน 

สามารถวัดได้จากวัตถุประสงค์ประการที่ 1, 2 หรอ 3 แต่ในการดำเนินงานบางอย่างที่มุ่งหวังให้ 

เกิดการเปลี่ยนแปลง เซ่น แผนการระดมทุน จำเป็นต้องวัดผลในประการที่ 4 และ 5 แต่ต้องระลึก 

ว่าผลในระดับนี้เกิดขึ้นได้ยากกว่าผลในระดับด้น ๆ และเมื่อต้องการเชื่อมโยงให้เหินผลที่ก่อเกิด 

ต่อองค์กรนั้นการวัดผลในระดับประการที่ 1, 2 หรอ 3 เป็นผลในด้านการประสานความร่วมมือที่ 

จะช่วยให้องค์กรเกิดประสิทธิผล แต่สำหรับผลในระดับที่ 4 หรือ 5 เป็นผลที่แลดงให้เหินว่าองค์กร 

สามารถควบคุมประชาชนได้ตามที่องค์กรต้องการ

ความรู้พื้นฐานประการสุดท้ายที่ Grunig (1983) มีความเหินว่าถ้าไม่เข้าใจเรื่องนี้จะ 

ทำให้การประเมินผลการประชาสัมพันธ์ทำไม่ได้จรืงคือ ความรู้ในเรื่องธรรมชาติของสาธารณชน 

(Public) ที่ว่า ลาธารณชนเกิดการเปลี่ยนแปลงเพราะสถานการณ์ที่เขาเผชิญ และสาธารณชนมี 

ความแตกต่างกันในระดับของการตื่นตัวอันเนื่องมาจากความเกี่ยวข้องที่เขามีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง 

ซึ่งความรู้ในเรื่องนี้ช่วยเสนอแนะว่าการดำเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์นั้น ผู้ปฏิบัติงานประชา 

สัมพันธ์ต้องรู้ว่าตนกำลังทำการประซาสัมพันธ์กับกลุมสาธารณซนแบบใด ซึ่งช่วยชี้แนะว่าความ 

เป็นไปได้ที่จะประลบความสำเร็จในแต่ละวัตถุประสงค์ที่จะทำการประเมินผลมีมากน้อยเพียงใด

สำหรับวิธีการประเมินผลการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ Grunig (1984) ได้เสนอแนะ 

วิธีการที่จะใช้คือ การวิจัยประเมินผล ซึ่งเป็นการประยุกต์ระเบียบวิธีวิจัยอันหลากหลาย ได้แก่ การ 

สำรวจ การทดลอง การหาข้อมูลจากแหล่งทุติยภูมิ เช่น งานวิจัยที่มีผู้เคยทำมาก่อนแล้ว การ 

วิเคราะห์เชิงคุณภาพ มาใช่ในการวิจัยประเมินผล และได้เสนอวิธีที่จะใช้วัดผลในวัตถุประสงค์ 5 

ประการของการประชาสัมพันธ์ตามความคิดของเขา ดังต่อไปนี้

การวัดกิจกรรมการสื่อสาร (Communication alone) วัดด้วย จำนวนข่าวในสื่อมวล 

ซน จำนวนการติดต่อของสื่อมวลซน อัตราผู้ชมรายการ จำนวนผู้เข้าร่วมกิจกรรมที่จัดขึ้น จำนวน 

สุนทรพจน์ที่ผู้บริหารกล่าวกับพนักงาน จำนวนผู้ได้รับเอกสารประซาสัมพันธ์ จำนวนสิ่งพิมพ์ที่จัด 

ล่งให้แก่ประชาชน การวัดการอ่าน (Readership) ซึ่งเป็นการวัดว่าผู้อ่านมีโอกาสเหินเนื้อหาข่าว 

สารนั้นและอ่านเนื้อหามากน้อยใดเพียงใด การวิเคราะห์เนื้อหาข่าวเชิงบวกและลบ เป็นต้น
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การจดจำเนื้อหา (Retention of Message) ใช้วิธีการวัดที่ทดสอบความเข้าใจที่ผู้อ่าน 

ที่มีต่อเนื้อหาข่าวสาร ด้วยวิธี การวัดความเข้าใจในการอ่าน (Readability Formula) สามารถ 

คำนวณได้ว่าเนื้อหานั้นมีความยากง่ายในระดับใด ซึ่งเป็นการวัดว่าผู้อ่านเข้าใจเนื้อหาเพียงใด

การวัดความเข้าใจด้วยเทคนิคการหยุด (Signaled Stopping Technique; SST) ซ่ึงวัดจากการทำ 

เครื่องหมายหยุดในตำแหน่งข้อความที่ผู้อ่านไม่เข้าใจ ท้ามีมากแสดงว่าเนื้อหานั้นเข้าใจยาก การ 

ใช้คำถามตอบแบบข้อเลือกตอบ (Multiple-choice Comprehension) เพีอตรวจสอบความเข้าใจ 

ของผู้อ่าน

การยอมรับว่าเป็นความรู้ (Acceptance of Cognition) ลามารถวัดได้ด้วบัคำถามที่มี 

คำตอบให้เลือกเพื่อตรวจสอบความเข้าใจในข่าวสาร โดยตั้งคำถามตรวจลอบการยอมรับเนื้อหา 

ข่าวสารของผู้อ่าน ใช้แบบสอบถามด้วยข้อความที่แสดงความเชื่อของบุคคล (Believing Conflict 

Statement)

การเรื่มก่อตัว หรอการเปลี่ยนทัศนคติ (Formation or Change of Attitude) ด้วย 

มาตรวัดทัศนคติของไลเกิร์ต (Likert-types question)

การเกิดพฤติกรรม (Behavior) ใช้วิธีการถามกลุ่มตัวอย่างว่าเขามีการกระทำอะไรบ้าง 

ต่อเรื่องที่เราทำการประซาสัมพันธ์ โดยใช้คำถามปลายปิด คำถามปลายเปิด การสังเกตพฤติกรรม 

การนับจำนวนการกระทำของกลุ่มตัวอย่าง

Broom และ Dozier (1983) มีความเห็นเรื่องการประเมินผลการประชาสัมพันธ์สรุป 

ได้ว่า ผู้บริหารและผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์มีความคิดว่าการประชาสัมพันธ์เป็นลี่งที่เกี่ยวข้อง 

กับสิ่งที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) และพบว่าเป็นการยากเหลือเกินที่จะทำให้การประชาสัมพันธ์ 

เติบโตขึ้นในองค์กรเพียงเพราะมีศรัทธา แต่ปราศจากการพิสูจ'นให้เห็นผลอย่างซัดเจน ทั้งนี้เพราะ 

ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ขาดการวัดผลลัพธ์ของการประชาสัมพันธ์ในเชิงวิทยาศาสตร์ งาน

ประชาสัมพันธ์จึงถูกกันออกจากกระบวนการวางแผนและกำหนดกลยุทธ์ขององค์กร ท้ัง ๆ ที่การ 

ประชาสัมพันธ์มีหน้าที่เชิงบริหารที่จะช่วยกำหนด สร้าง และรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับ 

ประชาชนที่มีผลต่อความสำเร็จและความล้มเหลวขององค์กรได้
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มีเพียงผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์จำนวนน้อยเท่านั้น ที่ใช้การวัดเชิงวิทยาศาสตร์ใน 

การดำเนินงาน กำหนดปัญหา วางแผน และประเมินผลการประชาสัมพันธ์ ในขณะที่ส่วนมากมัก 

ใช้เพียงประสบการณ์และสามัญสำนึกในการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ การทำเช่นนี้ทำให้การ

ดำเนินงานประชาสัมพันธ์เป็นการทำตามแบบที่เคยทำมา ซึ่งวิธีการที่เคยใช้ใด้ผลอาจจะไม่ได้ผล 

ในทุกกรณี ในเรื่องการประเมินผล ผู้ปฏิบัติงานมักใช้วิธีที่เคยทำ ๆ กันมา กล่าวคือใช้การวัด

จำนวนเนื้อหาที่เผยแพร่ออกไป จำนวนข่าวที่ปรากฏในลื่อมวลซน ขนาดพื้นที่ข่าวที่ปรากฏในลื่อ 

มวลชน จำนวนกลุ่มประชาซนที่ข่าวสารนั้นเข้าถึง เพื่อแสดงถึงผลกระทบของการประซาสัมพันธ์ 

แต่สิ่งเหล่านี้เป็นเพียงตัวบ่งชี้ประสิทธิภาพ (Effectiveness) ในการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ 

เท่านั้น มิใช่วิธีการวัดที่เหมาะสมสำหรับผล (Effect) ของการประชาสัมพันธ์ ทั้งนี้เทัร่าะถ้าการ 

ดำเนินงานมีวัตถุประสงค์เพื่อเปลี่ยนแปลงความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม การวัดในสิ่งเหล่านี้ต่าง 

หากที่บ ่งบอกถึงความสำเร็จหรือความล้มเหลวของการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ได้เหมาะสมกว่า 

ไม่ม ีว ิธ ีการวัดจำนวนข่าวที่ปรากฏในสื่อมวลชนวิธีใดที่จะบ่งชี้ถ ึงผลกระทบของการดำเนินงาน 

ประชาสัมพันธ์ การยอมรับวิธีการวัดเหล่านี้ว่าเป็นตัวบ่งชี้ความสำเร็จของการประชาสัมพันธ์ทำให้ 

การประชาสัมพันธ์ยังคงเป็นกระบวนการที่ไม่ก่อให้เกิดผลที่สามารถพิสูจน้ได้อย่างที่เป็นอยู่ ตังนั้น 

ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์จะต้องใช้การวัดเชิงวัตถุประสงค์ในการวางแผนโครงการ บนพื้นฐาน 

ความเข้าใจในสถานการณ์และประชาชน ควรใช้การวิจัยประเมินผลในการตรวจลอบการดำเนิน 

งานและวัดผลตามวัตถุประสงค์ซึ่งจะช่วยชี้แนะถึงกลยุทธ์ในการดำเนินงาน จากความคิดเห็นเข่น 

นี้แสดงว่าการใช้การวิจัยประเมินผลช่วยให้การประชาสัมพันธ์เป็นกระบวนการที่สามารถวัดได้ใน 

เชิงวิทยาศาสตร์และจะได้รับการยอมรับจากผู้บริหารองค์กรมากขึ้น

Cutlip และคณะ (1994) ได้ให้ความกระจ่างในประเด็นปัญหาการประเมินผลการ 

ประชาสัมพันธ์ทั้งลองประเด็นคือการวัดและการเชื่อมโยงกับความสำเร็จขององค์กร โดยได้เสนอ 

วิธีการประเมินผลการประชาสัมพันธ์ในแบบของการประเมินโครงการประชาสัมพันธ์ โดยเสนอว่า 

การประเมินโครงการการประชาสัมพันธ์มีระดับและขั้นตอน 3 ระดับ คือ ระดับเตรืยมงาน 

(Preparation) เป็นการวัดการใช้ข้อมูลในการวางแผนโครงการ ระดับปฏิบ ัต ิงาน

(Implementation) เป็นการวัดความพยายามในการปฏิบัติงาน ปริมาณงานที่ทำตามแผนงานที่ 

กำหนดไว้ และระดับสุดท้ายคือ ระดับผลกระทบ (Impact) เป็นการวัดผลกระทบของโครงการที่มี 

ต่อกลุ่มเป้าหมายในด้านผลกระทบจากการลื่อสาร โดยดูจากการเปลี่ยนแปลงในด้านความรู้
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ทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคล ซึ่งการวัดในแต่ละระดับมีรายละเอียดเกี่ยวกับสิ่งที่จะวัดและวิธี 

การวัด ดังต่อไปนี้

ระดับเตรียมงาน (Preparation)

เป็นการวัดในระยะริ่มต้นของโครงการ ด้วยวิธีวัดแบบอัตวิสัย (Subjective) และ 

แบบภาววิสัย (Objective) เน้นการใช้ข้อมูลในการเตรียมงานดำเนินโครงการด้านการประชา

สัมพันธ์ โดยเรมต้นด้วยการวัดความเพียงพอในการนำข้อมูล การวิจัยมาใช้ประกอบการวางแผน 

โครงการ หลังจากนั้นวัดความสอดคล้องของเนื้อหาข่าวสารและกิจกรรมกับกลยุทธ์ที่ใช้ และสุด 

ท้ายวัดคุณภาพของเนื้อหาข่าวสารด้วยวิธีดังต่อไปนี้คือ การทดสอบการอ่าน (Readability Test) 

เพื่อตรวจสอบความยากง่ายในการอ่านของเนื้อหาข่าวสารที่ใช้ในโครงการ ซึ่งสามารถใช้วิธีการ

คำนวณเป็นค่าคะแนนบ่งบอกว่ากลุ่มเป้าหมายเข้าใจเนื้อหาข่าวสารมากเพียงใด มีการคำนวณ 

หลายแบบ ได้แก่ การใช้สูตรของเฟรซ (The Flesch Formula) สูตรของกันนิ่ง (The Gunning 

Formula) สูตรของฟราย (The Fry Formula) การใช้สูตรของแฟง (Irying Fang’s Easy Formula; 

ELF)

ระดับปฏิบัต ิงาน (Implementation)

เป็นการวัดในระยะการดำเนินงานทำการสื่อสารตามแผนงานที่วางไว้ เป็นการวัด

จำนวนข่าวสารที่ปรากฏในสื่อมวลชน จำนวนผู้ที่เห็น'ข่าวสาร รวมทั้งขนาดพื้นที่ข่าวในสื่อสิ่งพิมพ์ 

ความยาวของระยะเวลาในสื่อวิทยุและโทรทัศน์ จะต้องระลึกไว้ว่าการวัดในระดับนื้มิใช่การวัดผล 

กระทบ เป็นการนับกิจกรรมที่ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ดำเนินการและเกิดผลจริง เท่านั้น การ

วัดในระดับนี้เริ่มต้นด้วยการวัดจำนวนข่าวที่ส่งเผยแพร่ในสื่อมวลชน ต่อจากนั้นนับจำนวนข่าวที่ 

ปรากฏในสื่อมวลซนจริง นับจำนวนผู้รับสารที่มีโอกาสได้อ่านข่าวสารนั้นโดยแบ่งเป็นผู้อ่านทั้ง

หมดกับผู้อ ่านที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ต่อจากนั้นนับจำนวนผู้ที่อ่านเนื้อหาข่าวสารจริง (Readership) 

ซึ่งจะบ่งบอกว่าข่าวสารนั้นมีผู้อ่านจำนวนเท่าไร เขาอ่านอะไรในข่าวสารนั้น เขาอ่านอย่างไร และ 

ในขณะเดียวกันจะบอกได้ว่าใครอ่านและใครไม่อ่านข่าวสารนั้น
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วิธีที่ใช้วัดจำนวนผู้อ่านที่เป็นที่แพร่หลายคือ ว ิธ ี,ของเดเนี่ยล สตาร์ช (Deniel

Starched’s Recognition Method) ซึ่งเป็นวิธีแบ่งผู้อ่านออกเป็น 3 กลุ่มคือ กลุ่มผู้ที่เคยเห็น 

(Noted) กลุ่มผู้ที่จำชื่อเรองได้ (Associated) และกลุ่มผู้จดจำรายละเอียดได้ (Read)

ระดับผลกระทบ (Impact)

เป็นการวัดผลกระทบที่ตรงกับวัตถุประสงค์ที่เกิดขึ้นกับกลุ่มเป้าหมาย หรือวัดความ 

สำเร็จตามเป้าหมายโดยรวมของโครงการ สิ่งที่ทำการวัดมี 2 ประการสำคัญคือ ผลกระทบตาม 

วัตถุประสงค์ของโครงการที่มีต่อประชาชน ผลกระทบต่อความสัมพันธ์ และ ผลกระทบในระยะ 

ยาวที่ม ีต ่อบุคคลและผลต่อสังคม (Broom และ Dozier, 1990: 77-88) ^ --

1. การวัดผลกระทบต่อบุคคลตามวัตถุประสงค์เครงการมี 2 ส่วนคือ ส่วนที่ 1 เป็นผล 

ที่เกิดกับประชาชน สิ่งที่ทำการวัดมี 3 ประการคือ ประการแรกวัดจำนวนประชาซนที่เรียนรู้เนื้อหา 

ข่าวสารด้วยการทดสอบว่าเขาเรียนรู้อะไรจากโครงการ ด้วยการวัดความรู้ (Knowledge) ความ 

ตระหนัก (Awareness) และความเช้าใจ (Understand) ก่อนดำเนินโครงการและวัดซํ้าหลังจาก 

ดำเนินโครงการแล้ว เพื่อเปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในคัวแปรต่าง ๆ ดังกล่าว ประการที่ 

สองคือการวัดเชิงทัศนคติ (Predisposition-Opinion and Attitude) เป็นการวัดในเชิงการ 

เปลี่ยนแปลงไปของทัศนคติ ซึ่งต้องเปรียบเทียบก่อนและหลังดำเนินโครงการว่าเกิดการ

เปลี่ยนแปลงไปอย่างไร และประการสุดท้ายเป็นการวัดเชิงพฤติกรรม (Behavior) เป็นการวัด 

จำนวนผู้ที่มีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไปตามที่ต้องการ และจำนวนผู้ที่แสดงพฤติกรรมตามที่

ต้องการซํ้า ๆ หลายครั้ง

สำหรับการวัดผลกระทบต่อบุคคลในส่วนที่ 2 คือ การวัดความสัมพันธ์ เป็นการวัด 

ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับประชาชน โดยวัด การมีข้อตกลงร่วมกัน (Agreement) ซึ่งแสดงถึง 

การที่องค์กรและประชาชนมีความคิดเห็นสอดคล้องกัน ลามารถวัดได้ 2 ลักษณะคือ วัดว่าทั้งองค์ 

กรและประชาชนมีความเช้าใจในสถานการณ์แบบเดียวกัน หรือวัดว่าทั้งองค์กรและประชาชนมี

การประเมินค่าสถานการณ์แบบเดียวกัน ส่วนการวัดความสัมพันธ์อีกส่วนหนึ่งคือการวัดความ

แม่นยำ (Accuracy) เป็นการวัดความคล้ายคลึงระหว่างการรับรู้มุมมองของผู้อื่นที่ม ีต่อสิ่งหนึ่งกับ 

มุมมองแท้จริงที่เขามี นั่นคือเป็นการวัดว่าบุคคลหนึ่งคาดเดาความคิดและทัศนคติของคนอื่นได้
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ถูกต้องแม่นยำ วิธีที่ใช้วัดก็คือการวิจัยความรู้ ทัศนคติขององค์กรกับประชาชนว่าสอดคล้องกัน 

หรอไม่ ถ้าสอดคล้องกันหมายถึงมีความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกัน

2. ผลกระทบอีกประการหนึ่งที่จะทำการวัดคือ ผลกระทบในระยะยาว เป็นการวัด 

พฤติกรรมที่แสดงออกชํ้า ๆ กัน หลายครั้ง ซึ่งจะนำไปส่ผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคมได้ 

เช่นกัน เป็นการวัดผลกระทบในระยะยาวของบุคคล และผลกระทบทางการเปลี่ยนแปลงในระดับ 

สังคมและวัฒนธรรมนั่นเอง

Lesly (1983) แสดงความคิดเห็นว่าการที่ผ ู้บริหารองค์กรส่วนมากมีครๆมฬื่อถือและ 

ใช้วิธีประเมินผลการปฎิพัติงานขององค์กรแบบวิทยาศาสตร์ที่วัดในเชิงปริมาณ และได้นำความคิด 

เชิงปรมาณนี้มาใช้ในการยอมรับการประเมินผลการประชาสัมพันธ์ ส่งผลให้การประเมินผลการ 

ประชาสัมพันธ์ถูกผลักดันให้เป็นในแบบการวัดเชิงปริมาณ แต่การประชาสัมพันธ์เป็นเรื่องที่เกี่ยว 

ข้องกับปัจจัยที่ยากจะพิสูจน์เชิงประจักษ์ ดังนั้นจึงยากที่ผู้บริหารซึ่งมีความคิดเซิงวิทยาศาสตร์จะ 

ยอมรับได้กับวิธีการประเมินผลการประชาสัมพันธ์ ด้วยการใช้การอธิบายพรรณาถึงความสำเร็จ 

ของการประชาสัมพันธ์แต่ขาดหสักฐานเซิงประจักษ์ ดังนั้นเขาจึงมีความเห็นว่า “การประเมินและ 

วัดผลการประชาสัมพันธ์เป็นสิ่งที่ยาก ซึ่งลักษณะเช่นนีไม่สอดคล้องกับความคิดของผู้บริหารที่เชื่อ 

ว่าการดำเนินงานทุกอย่างขององค์กรต้องลามารถวัดได้” (Lesly, 1983: 668) แต่อย่างไรก็ตามเขา 

ได้เสนอความคิดเห็นว่ายิ่งการประชาสัมพันธ์มีบทบาทมากขึ้นในองค์กร และใช้งบประมาณใน

การดำเนินงานมากขึ้น ส่งผลให้ความต้องการในเรื่องการวัดประเมินผลการประชาสัมพันธ์มีเพิ่ม 

มากขึ้นเช่นกัน ซึ่งดูเหมือนว่ายังพอมีแนวทางที่จะตอบสนองความต้องการนี้ได้และช่วยให้การ

ประชาสัมพันธ์ยังคงรักษาเรื่องการยอมรับและการใช้กันอย่างแพร่หลายไว้ได้ ด้วยการวัดที่สอด

คล้องกับภารกิจของการประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นการวัดเชิงประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์ โดย 

เขาเสนอว่าความสามารถในการวัดผลการประชาสัมพันธ์มี 6 ระดับ ดังต่อไปนี้ 1

1. การวัดผลเฉพาะกิจ (Specific Measurement) ภารกิจทีเกียวข้องกับกิจกรรม 

ที่เฉพาะเจาะจงหรือมีเป้าหมายเฉพาะลามารถวัดในเซิงปริมาณได้ เช่น

การเผยแพร่สินค้า สามารถวัดจากจำนวนเนื้อหาที่ปรากฏในสื่อ ยอด

จำหน่ายของหนังสือพิมพ์ฉบับนั้น สิ่งที่กลุ่มเป้าหมายตระหนักรู้เกี่ยวกับ
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สินค้าและจำนวนการตอบข้อสงสัยที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อสินค้า ข่าวด้านการ 

เงิน หรือข่าวบุคคลวัดจากจำนวนและประเภทสื่อที่เผยแพร่ข่าวนั้น และการ 

จัดกิจกรรมวัดได้จากความครอบคลุมของสื่อ จำนวนผู้ร่วมงาน และความชื่น 

ชอบของคนที่เข้าร่วมกิจกรรม

2. การวัดผลกึ่งเฉพาะกิจ (Semi-specific Measurement) เป็นการวัดในเชิง

คุณภาพ ได้แก่ การจัดการประเด็นสาธารณะ (Issue Management) วัดจาก 

ความคิดเห็นของสื่อมวลชนที่ปรากฏในข่าว วัดปฏิกิริยาที่ประชาชนมี

ภายหลังการแถลงการณ์ขององค์กร การสำรวจความเห็นของพนักงานเพื่อ 

แสดงให้เห็นว่าพวกเขาเข้าใจและเห็นด้วยกับการดำเนินงานขององค์กร

3. การยอมรับในพื้นฐานของการตัดสิน (Acceptance on Basis of

Judgement) นั้นคือยอมรับว่าการวัดผลเชิงประจักษ์อย่างแท้จริงนั้นเป็นไปไม่ 

ได้ในการวัดผลการประชาสัมพันธ์ แต่ความพยายามจัดการเกี่ยวกับความคิด 

ประชาชนนั้นเป็นคุณค่าที่มาจากการประชาสัมพันธ์ โดยชี้ให้เห็นว่าการ

ประชาสัมพันธ์เป็นการถ่ายทอดความคิดขององค์กรไปสู่ประชาซนการ มีการ 

ดำเนินงานเพื่อมีอิทธิพลเหนือความคิดเห็นของประชาซน การสร้างความ

สัมพันธ์กับกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม ซึ่งมีคุณค่าต่อองค์กร

4. ยอมรับคุณค่า'ในฐานะปัจ'จัยเรมต้น (Recognizing Value of Input) เป็นการ 

แสดงให ้เห ็นว ่าการประชาสัมพ ันธ์เป ็นต ัวนำไปสู่การกระต ุ้นให ้เก ิดความ 

สนใจของผู้บริโภค คำแนะนำของการประชาสัมพันธ์!นเรื่องการดำเนินงาน 

ชององค์กรช่วยให้องค์กรปลอดภัยจากการต่อต้าน

5. การป้องกัน (Prevention) เป็นวัดในเรื่องการแสดงให้เห็นว่าการดำเนินงาน 

ประชาสัมพันธ์ช่วยป้องกันปัญหาจากประเด็นสาธารณะที่อาจเกิดขึ้นได้ ช่วย 

บรรเทาสถานการณ์ให้คลี่คลายก่อนเกิดปัญหาใหญ่

6. การช้ีนำ (Guidance) เป็นการแสดงให้เห็นว่าการวัดผลการประชาสัมพันธ์จะ

ทดสอบถึงประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์ ซึ่งโดยปกติสามารถดำเนิน 

งานได้อย่างราบรื่น แต่การมีผู้สงสัยในเรื่องการวัดผลเช่นนี้ช่วยให้เกิดการ

พิสูจน์ให้เห็นถึงประสิทธิภาพของการประซาสัมพันธ์
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นกdenmann (1993) ได้พยายามสร้างมาตรวัดประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์

(Effectiveness Yardstick) เพื่อเป็นแนวทางหรือมาตรฐานที่ผู้ปฎิปัติงานประชาสัมพันธ์จะ

ลามารถนำไปปฏิบัติในการวัดประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์ เขาได้เสนอการดำเนินงานวัดประ 

สิทธิผลการประชาสัมพันธ์ 2 ขั้นตอน ดังน้ี

ขั้นตอนที่ 1 : การกำหนดวัตถุประสงค์

การวัดประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์ควรเริ่มต้นที'การกำหนดวัตถุประสงค์ สำหรับ 

การประชาสัมพันธ์ วัตถุประสงค์ที่ผู้ปฏิบัติงานประซาสัมพันธ์มุ่งหวังจะบรรลุผลมักเป็นข้อใดข้อ 

หนึ่งใน 4 ประ๓ ท ดังต่อไปนี้คือ -  --

1. ต้องการการเผยแพร่ข่าวสาร และความคิดบางอย่างขององค์กรล่ประชาชน

2. ต้องการให้ข่าวสารหรือความคิดนั้นเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหลัก

3. ต้องให้ข่าวสารนั้นปรากฏในสื่อที่เฉพาะเจาะจงเลือกใช้เป็นช่องทางนำข่าวสาร 

หรือความคิดนั้นไปล่ประชาชน

4. ต้องการให้เกิดผลกับประชาชน ทั้งในระยะสั้นหรือระยะยาว อันถือเป็นผลปลาย 

สุดของการดำเนินงานประซาสัมพันธ์

จะเห็นได้ว่าการเริ่มต้นวัดประสิทธิผลก็คือการกำหนดเนื้อหา กลุ่มเป้าหมาย และสื่อที่ 

จะใช้เป็นช่องทางการสื่อสาร ซึ่งสิ่งต่าง  ๆ เหล่านี้จะเป็นตัวกำหนดวัดประสิทธิผลการประชา 

สัมพันธ์ในขั้นตอนต่อไป

ข้ันท่ี 2 : กำหนดระดับของการวัด

เป็นการกำหนดว่าจะวัดประสิทธิผลในระดับใดดังต่อไปนี้ คือ

ระดับพื้นฐาน (Basic)

เป็นการวัดผลการดำเนินงาน (Output) ในด้านจำนวนข่าวที่ปรากฏในสื่อมวลซน 

(Media Placement) จำนวนผู้รับสารที่ได้รับข่าวสาร (Media Impression) และจำนวนกลุ่มเป้า 

หมายที่ได้รับข่าวสาร (Targeted Audience) เป็นการวัดที่ทำได้ง่าย ด้วยวิธีการวัดเนื้อที่และ 

จำนวนข่าวในสื่อ การวิเคราะห์เนื้อหาข่าวในสื่อเชิงเปรียบเทียบเนื้อหาด้านบวกและลบ การสำรวจ 

ความคิดเห็นกลุ่มเป้าหมายที่อ ่านข่าวนั้น
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ระดับกลาง (Intermediate)

เป็นการวัดที่สูงขึ้นมาอีกระดับหนึ่งจากระดับพื้นฐาน มุ่งวัดว่ากลุ่มเป้าหมายได้รับข่าว 

สารและเข้าใจอย่างแท้จริง เป็นการวัดผลความก้าวหน้า (Outgrowth) โดยวัดด้าน การยอมรับ 

(Reception) การตระหนักรู้ (Awareness) ความเข้าใจ (Comprehension) และการจดจำ 

(Retention) ข่าวสาร โดยใข้วิธีการสัมภาษณ์ลุ่มลึก (Depth Interview) การสัมภาษณ์กลุ่ม

(Focus Group) กลุ่มผู้นำความคิดของกลุ่มเป้าหมาย

ระดับสูง (Advanced)

เป็นการวัดที่อยู่ในระดับสูงสุดที่วัดยากที่สุด สิ่งที่ทำการวัดคือผลกระทบ (Outcome) 

โดยวัดในด้านการเปลี่ยนแปลงด้าน ความคิดเห็น (Opinion) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม 

(Behavior) อันเกิดจากข่าวสารประชาสัมพันธ์ ด้วยเทคนิคการวัดเชิงเปรยบเทียบก่อนและหลัง 

ดำเนินงาน ได้แก่ การทดลอง (Experiment) การวิจัยกึงทดลอง (Quasi-experiment) การสมมติ 

บทบาท (Role Playing) การวิเคราะห์สถิติขั้นสูง เข่น การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) การ 

วิเคราะห์แบ่งกลุ่ม (Cluster Analysis) การตรวจสอบการสื่อสารหลายวิธี (Multi-faceted

Communication Audit) ซึ่งเป็นการใช้เครื่องมือวิจัยหลาย ๆ แบบตรวจสอบผลกระทบหลาย  ๆ

ด้าน เพื่อยืนยันถึงผลกระทบที่เกิดขึ้นจริง

Wilcox และคณะ (1995) ได้เสนอวิธีการวัดสำหรับการวัดผลการประชาสัมพันธ์โดย 

อ้างอิงแนวความคิดในการวัดผลในระดับต่าง ๆ ของ Lindenmann และได้แบ่งเป็นการวัดในด้าน 

ต่าง ๆ ดังต่อไปนี้

1. การวัดผลด้านการผลิต (Measurement of Product)

การวัดในลักษณะเช่นนี้ เป็นการวัดในเชิงปริมาณข่าวที่ปรากฏในสื่อมวลซน ท่ี 

แสดงให้ผู้บริหารเห็นถึงความสามารถในด้านผลผลิตของผู้ปฎิบติงานประชาสัมพันธ์ แต่มิได้แสดง 

ถึงความสัมพันธ์กับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
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2. การวัดผลด้านการเปีดรับข่าวสาร (Measurement of Message Exposure)

เป็นการวัดที่แสดงให้เห็นว่าสื่อมวลชนยอมรับข่าวสารและทำการเผยแพร่ข่าวสาร 

ในสื่อของตน ซึ่งบอกได้ว่าผู้อ่านเกิดการตระหนักรู้ (Awareness) ในข่าวสารนั้น มีการวัดในหลาย 

ลักษณะ ดังต่อไปนี้

2.1 จำนวนผู้ที่มีโอกาสได้รับข่าวสาร (Media Impression) โดยพิจารณา

จากโอกาสที่ผู้อ่านจะเห็นข่าว คาดการณ์จากจำนวนจำหน่าย หรือ

จำนวนผู้รับซมรายการ

2.2 มูลค่าเงิน (Dollar Value) เป็นวิธีการเปรียบเทียบเนื้อที่ข่าวที่เผยแพร่ 

เป็นมูลค่าจำนวนเงินค่าใช้จ่ายในการซื้อเนื้อที่ในสื่อนั้น เพ่ือแส■ดงให้เห็น 

คุณค่าในรูปของตัวเงิน

2.3 การเปรียบเทียบเนื้อหาอย่างเป็นระบบ (Systematic Tracking) เป็นวิธี 

การวิเคราะห ์เน ื้อหาข่าวท ี่ปรากฏในสื่อว ่าม ีล ักษณะเน ื้อหาเป็นแบบที่ 

ชื่นชอบ หรือไม่ชื่นชอบ หรือเป็นกลาง ๆ ต่อองค์กร

2.4 การติดต่อขอข้อมูล (Request) เป็นวิธีการวิเคราะห์ว่าผู้อ่านได้อ่านข่าว 

สารนั้น

2.5 ค่าใช้จ่ายต่อหัว (Cost per Person) เป็นการคิดคำนวณค่าใช้จ่ายต่อหัว 

ของผู้อ่านในการที่จะต้องเผยแพร่ข่าวสารนั้น ซึ่งบอกถึงประสิทธิภาพ 

การใช้จ่ายงบประมาณดำเนินงาน

2.6 จำนวนผู้ร่วมกิจกรรม (Audience Attendance) เป็นการนับจำนวนผู้ 

เข้าร่วมกิจกรรมที่จัดขึ้น โดยเชื่อว่าจำนวนผู้เข้าร่วมงานจำนวนมากบอก 

ถึงความแพร่หลายของข่าวสาร

3. การวัดความเข้าใจ (Measurement of Audience Comprehensive)

เป็นการวัดในระดับที่สูงขึ้นมาอีกเพื่อบอกว่าผู้อ่านเข้าใจข่าวสารที่เผยแพร่ในสื่อ 

มากน้อยเพียงใด โดยใช้วิธีการสำรวจหลังจากเผยแพร่ข่าวสารนั้นแล้ว

4. การ1วัดการเปลียนแปลง (Measurement of Audience Change)

เป็นการวัดในระดับที่สูงขึ้นจากความเข้าใจ เป็นผลที่เกิดขึ้นต่อจากการที่ผู้รับสาร 

เกิดความเข้าใจในข่าวสารนั้น โดยใช้วิธีวัดความเข้าใจในข่าวสารที่เพิ่ม,ขึ้นฟรียบเทียบก่อนและ 

หลังการเผยแพร่ข่าวสารนั้น
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2. ช่วยสร้างชือเสียงองค์กร (Creating a Favorable Corporate Reputation)

3. ก่อให้เกิดการตระหนักรู้ ความสนใจ และยอดขาย ในสินค้าบริโภค (Generating 

Awareness, Interest and Saies for a Consumer Product)

นั่นคือเราสามารถวัดผลกระทบในเซิงของการเพิ่มระดับการตระหนักรู้ในตราสินค้า 

ชื่อเสียงที่ดีฃององค์กร ความสนใจและการซื้อสินค้า ได้

Freitag (1998) เสนอรายละเอียดการประเมินผลการวัดผลการประชาสัมพันธ์ว่ามี 

การวัดแบบการวัดผลการดำเนินงาน (Output) และการวัดผลกระทบ (Outcome) โดยซีให้เห็นถึง 

สิ่งที่จะวัดและวิธีการวัดตั้งแต่ระดับระดับผลการดำเนินงานไปสู่ระดับผลกระทบ ดังต่อไปนี้

1. การวัดผลผลิต (Production) เป็นการวัดปริมาณงานที่ผู้ปฏิปัติงานผลิตได้ เช่น 

จำนวนข่าวประชาสัมพันธ์ที่เขียน

2. การวัดการเผยแพร่ (Distribution) เป็นการวัดจำนวนสื่อที่รับข่าวสารไปเผยแพร่ 

หรือวัดจำนวนเอกสารที่แจกจ่าย

3. การวัดการครอบคลุมผู้รับลาร (Coverage) เป็นการวัดปริมาณพื้นที่ เวลา ท่ี 

ข่าวสารปรากฏในสื่อ

4. การวัดโอกาสที่ผู้รับได้รับข่าวสาร (Impression) เป็นการวัดจำนวนข่าวที่ปรากฏ 

ในลื่อ จำนวนยอดจำหน่าย จำนวนผู้ชมรายการ

5. การวัดเทียบค่าการโฆษณา (Advertising Value) เป็นการแปลงเนือที่ที่ข่าว 

ปรากฏเป็นค่าใช้จ่ายในการซื้อเนื้อที่โฆษณาในลื่อนั้น

6. การวิเคราะห์เนื้อหาอย่างเป็นระบบ (Systematic Content Analysis) เป็นการ 

วิเคราะห์เนื้อหาข่าวสารที่ปรากฏในลื่อด้านความชื่นชมเซิงบวก ลบ หรือกลาง ๆ 

การวิเคราะห์เนื้อหาหลักที่ได้รับการนำเสนอ วิเคราะห์ประเด็นที่เสนอในสื่อ

7. การวัดการบรรลุวัตถุประสงค์ (Goal/Objective Achievement) เป็นการวัดผลใน 

ด้านการเปลี่ยนแปลงความรู้ ทัศนคติ และพถุติกรรม โดยใช้วิธีการวิจัย

จ าก ท ี่ไ ด ้ร ว บ ร ว ม แ น ว ค ว าม ค ิด เก ี่ย ว ก ับ ก าร ป ร ะ เม ิน ผ ล ก าร ป ร ะ ซ าส ัม พ ัน ธ ์พ อ จ ะ ส ร ุป

ต อ บ ค ำถ าม ใน ป ระเด ็น ท ี่ว ่า  จะว ัดอะไรด ้วยว ิธ ีใด  แ ล ะจ ะแ ส ด งให ้เห ็น ค ุณ ค ่าข อ งก ารป ระช าส ัม พ ัน ธ ์

ท ี่ม ีต ่อ อ งค ์ก รอ ย ่างไร ด ังน ี้ค ือ  การป ระเม ิน ผล ก ารป ระช าส ัม พ ัน ธ ์ม ุ่งว ัด ใน  3 ระด ับ ระด ับแรกค ือ
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5. การวัดการกระทำ (Measurement of Audience Action)

เป็นการวัดเชิงพฤติกรรมของผู้รับสาร ซึ่งจะต้องวัดในเชิงเปรียบเทียบก่อนและ 

หลังการดำเนินงานประซาสัมพันธ์

6. การวัดกิจกรรมอืน ๆ (Measurement of Supplemental Activities)

เป็นวิธีการวัดกิจกรรมการประชาสัมพันธ์อื่น ๆ ซึ่งมีดังต่อไปนี้

6.1 การตรวจสอบการลื่อสาร (Communication Audit) เป็นการตรวจสอบ

ว่าผู้รับสารได้รับข่าวสาร และมีความเข้าใจอย่างถูกต้องในข่าวสารที่

องค์กรเผยแพร่

6.2 การทดสอบนำร่อง (Pilot Test ) เป็นการทดสอบเนื้อหาข่าๆส'ารก่อนการ 

เผยแพร่ และการทดสอบเนื้อหาหลาย ๆ แบบ (Split Messages) โดย 

จัดส่งเนื้อหาแบบต่าง ๆ และวัดปริมาณการตอบรับของผู้รับสารจาก 

เนื้อหาแต่ละแบบ เพื่อตรวจสอบยืนยันประสิทธิผลของข่าวสารนั้น

6.3 การวัดผลกิจกรรมพิเศษเพื่อการประซาสัมพันธ์ (Meeting and Events)

การวัดกิจกรรมสามารถวัดได้จากจำนวนผู้เข้าร่วมกิจกรรม และความ

คิดเห็นที่ผู้เข้าร่วมงานมีต่อกิจกรรม

6.4 การวัดผลซองจดหมายข่าว (Newsletter) สามารถวัดได้จาก การรับรู้ 

ของผู้อ่าน ระดับความสมดุลของเนื้อหาที่เผยแพร่ เรื่องที่ผู้อ่านสนใจ 

เนื้อเรื่องเพิ่มเติมที่จะเผยแพร่ ความเชื่อถือของผู้อ่าน การบรรลุ

เป้าหมายขององค์กร

Kirban (1983) มีความเห็นเช่นเดียวกับหลายท่านที่กล่าวมาแล้วว่าการวัดผลการ 

ประซาสัมพันธ์ให้ความสำคัญกับการวัดผลการดำเนินงาน (Output) มากในช่วงแรก ๆ แต่สิ่งนื้มิ 

ได้แสดงให้เห็นประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์อย่างแท้จริง จำเป็นต้องมีการวัดประสิทธิผลใน 

เชิงของผลกระทบ (Impact) ด้วย การวัดผลกระทบจะลามารถบอกได้ถึงผลของการประซาสัมพันธ์ 

ที่ม ีต ่อกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนื้ยังให้ความเห็นเพิ่มเติมว่าการวัดผลกระทบเป็นวิธีการที่ทำได้ และ 

เสนอว่ามีงานวิจัยที่พิสูจน์ให้เห็นแล้วว่า ผลกระทบของการประชาสัมพันธ์ก่อให้เกิด ผลดีต่อองค์ 

กร 3 ประเด็นคือ

1. ทำให้เพิ่มระดับความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Increasing Brand Awareness)
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ผลการดำเนินงาน โดยวัดในเชิงปริมาณข่าวสารที่ปรากฏในสื่อ การครอบคลุมกลุ่มผู้อ่าน ซึ่งแสดง 

ถึงประสิทธิภาพการทำงานของผู้ปฏ ิบ ัต ิงานประชาสัมพ ันธ์ว ่าสามารถสร้างปริมาณงานได้มาก 

เพียงใด และประสบความสำเร็จในการผลักดันให้ข่าวเผยแพร่มากน้อยเพียงใด ระดับที่ 2 คือ 

ความเข้าใจ การจดจำข่าวสาร โดยวัดด้วยการวิเคราะห์ความยากในการอ่านของเนื้อหา และการ 

วิเคราะห์ผู้อ่านในด้านความเข้าใจและการจดจำข่าวสาร และสุดท้ายเป็นระดับสูงสุด คือ วัดผล 

การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับกลุ่มเป้าหมาย ในด้านการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ความคิดเห็น และ 

พฤติกรรม ซึ่งแสดงให้เห็นถึงผลกระทบของการประชาสัมพันธ์ในฐานะที่เป็นกิจกรรมการสื่อสาร 

การวัดทั้ง 3 ระดับดังกล่าวสามารถประยุกต์เทคนิควิธีการวิจัยมาใช้วัดได้อย่างเป็นที่ยอมรับ เพียง 

แต่มีจุดอ่อนคือ การจะวัดในระดับที่สูงขึ้นต้องใช้เทคนิควิธีวิจัยที่ซับซ้อน และต้องผล-มผสานใน 

หลายๆวิธ ีจ ึงทำให้ต ้องใช้เวลา ค่าใช้จ่ายมากขึ้นด้วยเช่นกัน

สำหรับในประเด็นการแสดงให้เห็นคุณค่าของการประชาสัมพันธ์ต่อองค์กร สรุปได้ว่า 

ยังเป็นที่ว ิพากษ์กันว่าความเชื่อมโยงผลของการประชาสัมพันธ์ที่ล ่งผลต่อองค์กรนั้นยังไม่มีความ 

ซัดเจนมากนัก แต่ก็มีกรณีตัวอย่างที่แสดงให้เห็นความเชื่อมโยงผลกระทบการประชาสัมพันธ์กับ 

ผลประโยชน์เชิงธุรกิจในด้าน การเพิ่มการตระหนักในตราสินค้า การสร้างชื่อเสียงที่ดี และการ 

ตระหนักรู้และสนใจในสินค้า อันนำไปล่การชื้อสินค้า แต่กิยังถือเป็นสิ่งที่ต้องคืกษาเพิ่มเติมต่อไป 

เพราะ “ผู้บริหารยังคงต้องการทราบเพิ่มเติมว่าเขาจะสามารถคาดหวังการเปลี่ยนแปลงของกลุ่ม 

เป้าหมายอันเป็นผลมาจากการประชาสัมพันธ์!ด้มากน้อยเพียงใด” (Kirban, 1983: 27) อันหมาย 

ถึงว่าผู้บริหารยังคงต้องการการยืนยันมากขึ้นในคุณค่าของการประชาสัมพันธ์ที่มีต่อองค์กร

คำสรุปดังกล่าวนี้สอดคล้องกับความเห็นของ Bissland (1990) ที่สรุปจากการ 

ทบทวนแผนการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ในช่วงทศวรรษปี ค.ศ. 1980 ว่าวิธีการวัดผลการประชา 

สัมพันธ์ที่ใช้ปฏิบัติ 3 กลุ่ม คือ กลุ่มแรกวัดผลการดำเนินงานด้านการสื่อสาร (Communication 

Outcome) เป็นการวัดตัวผู้ทำการสื่อสารหริออีกนัยหนึ่งก็คือผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ เนื้อหา 

และสื่อ ได้แก่ การผลิตข่าวสาร การติดต่อกับสื่อมวลชน การเผยแพร่ในสื่อ การวัดเปรียบเทียบเป็น 

ค่าใช้จ่ายในการชื้อพื้นที่ในสื่อ กลุ่มที่ 2 วัดผลในระดับผู้รับสาร (Intermediate Effect) เป็นการวัด 

ผลที่เกิดกับผู้รับสาร ได้แก่ จำนวนผู้รับสาร ปฏิกิริยาของผู้รับสาร การจดจำข่าวสาร การเปลี่ยน 

แปลงทัศนคติและพฤติกรรม และสุดท้ายคือกลุ่มการวัดที่มีการเชื่อมโยงผลของการประชาสัมพันธ์
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กับความสำเร็จขององค์กร (Organizational Goal Achievement) เป็นการวัดทีแสดงให้เห็นโดย 

การกล่าวอ้างว่าการประซาสัมพันธ์ทำให้องค์กรบรรลุเป้าหมาย และการวัดที่แสดงว่าการประชา 

สัมพันธ์เป็นส่วนหนึ่งที่มีผลทำให้องค์กรบรรลุเป้าหมายได้

แต่อย่างไรก็ตามการประเมินผลการประชาสัมพันธ์ ย ังเป็นประเด็นปัญหาที่ผ ู้ปฏิบัติ 

งาน และนักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์พยายามลร้างมาตรฐานการวัดและประเมินผลขึ้น โดย 

การดำเนินงานล่าสุดในเรองนี้คือ การลร้างมาตรฐานการวัดและประเมินผลการประชาสัมพันธ์ ซ่ึง 

เป็นผลสรุป1จากการประชุมผู้'ปฎิบัติงานประชาสัมพันธ์ นักวิชากร และผู้บริหารองค์กรในปี ค.ศ. 

1996 และได้รับการสรุป เป็นเอกลารเผยแพร่โดย Institute for Public Relations-Research & 

Education เพื่อพัฒนาแนวทางและมาตรฐานการวัดและประเมินผลการประชาสัมพันธ์ โดยมี 

สาระสำคัญดังนี้

แนวทางและมาตรฐานการว ัดและประเม ินประส ิทธ ิผลการประชาส ิมพ ันธ ์

(Guideline and Standard for Measuring and Evaluating PR Effectiveness)

Lindenmann (1997) ได้กล่าวถึงความพยายามพัฒนามาตรฐานการวัดประสิทธิผล 

ของการประชาสัมพันธ์ โดยการจัดประชุมนักวิชาการ ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์และผู้บริการองค์ 

กรที่มีชื่อเสียงจำนวนหนึ่งในสหรัฐอเมริกาในปี ค.ศ. 1996 และผลจากการประชุมนี้ได้สรุปเป็น 

หนังสือที่กล่าวถึง “แนวทางและมาตรฐานสำหรับการวัดและประเมินประสิทธิผลการประซา

สัมพันธ์" (Guideline and Standard for Measuring and Evaluating PR Effectiveness) ซึง 

พิมพ์เผยแพร่โดย Institute for Public Relations Research & Education ถือเป็นการปรับปรุง 

มาตรฐานการวัดประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์ให้สมบูรณ์ขึ้น โดยกำหนดลาระสำคัญในการวัด 

ประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์ 3 ประการคือ หสักที่ใซ้เป็นแนวทางในการวัด องค์ประกอบสำคัญ 

ในการวัด และมาตรฐานการวัด
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สาระสำคัญประการที่ 1 : หลัทที่ใช้เป็นแนวทางการวัด

1. ต้องกำหนดวัตถุประสงค์ของการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ และผลกระทบที่ 

ต้องการอย่างชัดเจน และต้องเป็นเป้าหมายที่เชื่อมโยงโดยตรงกับเป้าหมายทางธุรกิจ

2. ต้องแบ่งแยกระหว่างการวัดผลการดำเนินงาน (Output) ซึ่งหมายถึงจำนวนข่าวที่

ปรากฏ และการวัดผลกระทบ (Outcome) ซึ่งหมายถึงผลกระทบในด้านการเปลี่ยนแปลง

ความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม

3. การวัดเนื้อหาในสื่อถือเป็นเพียงขั้นต้นของการวัด ซึ่งบอกได้เพียงว่าเป็นการเข้า 

ถึงข่าวสารเท่านั้น มิใด้บอกถึงการตอบสนองต่อข่าวสาร

4. ไม ่ม ีเคร ื่องม ือใดท ี่จะสมบ ูรณ ์และใช ้ว ัดประส ิทธ ิผลของการประชวัส ัมพ ันธ ์ได ้

ทั้งหมด จำเป็นต้องผสมผสานเครื่องวัดและเทคนิควิธีวิจัยต่าง ๆ ในการวัดประสิทธิผลการ

ประซาสัมพันธ์

5. ไม่ควรฟรียบเทียบการประชาสัมพันธ์กับการโฆษณา เพราะการโฆษณาเป็นการ 

เผยแพร่ข่าวสารที่ควบคุมได้แต่การประชาสัมพันธ์ควบคุมไม่ได้

6. การวัดประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์สามารถวัดได้ก็ต่อเมื่อมีการกำหนดแน่ชัด 

ในสิ่งต่อไปนื้คือ ข่าวสารขององค์กรที่ต้องการเผยแพร่ กลุ่มเป้าหมายหลัก และสื่อที่ต้องการใช้เป็น 

ช่องทางเผยแพร่

7. การประเม ินประส ิทธ ิผลการประชาส ัมพ ันธ ์ไม ่ควรทำโดยแบ่งแยกเฉพาะองค ์

ประกอบของการประซาสัมพันธ์เท่านั้น แต่ให้คำนึงถึงและเชื่อมโยงกับเป้าหมายเชิงธุรกิจ

วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ และกลวิธีขององค์กรโดยรวม

สาระสำคัญประการที่ 2 : องค์ประกอบหลักในการประเมินประสิทธิผล

องค์ประกอบหสักในการประเมินประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย 4 

ประการซึ่งต้องดำเนินการเป็นลำดับขั้นดังต่อไปนื้

1. กำหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ที่วัดได้อย่างเฉพาะเจาะจง

เป็นการกำหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์การประชาสัมพันธ์ที่ลามารถวัดได้จริง 

โดยแทนที่จะกำหนดวัตถุประสงค์โดยรวมของการประชาสัมพันธ์ ควรแยกกิจกรรมของการประชา 

สัมพันธ์แต่ละกิจกรรมก่อน หลังจากนั้นกำหนดวัตถุประสงค์ของกิจกรรมนั้นเพื่อใช้ในการวัดต่อไป
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2. ทำการวัดผลการดำเนินงาน (Output)

ผลการดำเนินงาน (Output) หมายถึงผลระยะสันหรือผลที่เกิดขึ้นทันทีจากการ 

ดำเนินกิจกรรมอย่างหนึ่ง การวัดผลการดำเนินงานเป็นการวัดว่าองค์กรเสนอตนเองต่อผู้อื่นดี

อย่างไร และจำนวนผู้ที่ได้รับข่าวสารขององค์กรมีมากเพียงใด เป็นการวัดทั้งในเชิงปริมาณ

กล่าวคือนับเชิงปริมาณในสิ่งที่ผ ู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์พยายามผลักดันให้ข่าวสารได้เผยแพร่ 

ออกไป เซ่น การวัดจำนวนข่าว จำนวนคำพูดที่ถูกนำไปอ้างในสื่อ จำนวนผู้ร่วมงาน จำนวนหน้า 

ของเอกสารเผยแพร่ เป็นต้น และการวัดในเชิงคุณภาพ เซ่น เนื้อข่าวเชิงบวกและลบ วิธีการแสดง 

ออกของผู้บริหารในการแถลงข่าว เนื้อหาที่ปรากฏในเอกสารประชาสัมพันธ์ เป็นต้น

3. ทำการวัดผลกระทบ (Outcome) *  -

การวัดผลกระทบมีความสำคัญมากขึ้นกว่าการวัดผลการดำเนินงาน เป็นการวัด 

ว่ากลุ่มเป้าหมายได้รับ แสดงความสนใจ เข้าใจและจดจำข่าวสาร รวมทั้งวัดการเปลี่ยนแปลงของ 

ความคิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรม ของกลุ่มเป้าหมายอันเป็นผลมาจากการเผยแพร่ข่าวสารการ 

ประซาสัมพันธ์ การวัดในระดับนี้เป็นการวัดที่ยุ่งยาก และต้องใช้ค่าใช้จ่ายมาก เพราะต้องใช้ 

เทคนิควิธีการวิจัยหลาย ๆ แบบเพื่อให้ได้ข้อมูลเหล่านื้มา เทคนิควิธีวิจัยที่ใช้ในการวัดระดับนี้ ได้ 

แก่ การสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) การสำรวจทัศนคติ (Qualitative Dept Attitude Survey) 

การทดสอบก่อน-หลัง (Pre-test/Post-test Studies, Pool) การวิจัยชาติพรรณวรรณา

(Ethnographic Studies) การสมมติบทบาท (Play-role) การทดลอง (Experiment) เทคนิคการ 

วิเคราะห์ตัวแปรพหุคูณ (Multi-variate Studies)

4. การวัดผลกระทบเชิงธุรกิจและผลกระทบขององค์กร

(Business and/or Organizational Outcome)

เป ็นการแสดงให ้เห ็นหร ือเช ื่อมโยงประส ิทธ ิผลของการประซาส ัมพ ันธ ์ท ี่ให ้ 

ประโยชน์ หรือสอดคล้องกับเป้าหมายเชิงธุรกิจ หรือเป้าหมายโดยรวมขององค์กร เช่น แสดงให้ 

เห ็นความสัมพันธ์ระหว่างผลกระทบการประชาสัมพันธ์ว ่ามีผลต่อการเพิ่มข ึ้นของการรุกล่ตลาด 

ใหม่ (Market Penetration) ส่วนแบ่งการตลาด ยอดขาย และผลกำไร ดังนั้นผู้ปฏิบัติงานประชา 

สัมพันธ์ควรต้องกำหนดวัตถุประสงค์กิจกรรมการประชาสัมพันธ์1ห้ลอดคล้องหรือสนับสนุนวัตถุ

ประสงค์เชิงธุรกิจและวัตถุประสงค์ขององค์กร
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สาระสำคัญประการที่ 3 : มาต?ฐานกๆ?วัด

1. มาตรฐานการวัดผลการดำเนินงาน (Standard for Measuring PR Output)

วิธีวัดผลการดำเนินงานที่เป็นที่ยอมรับ คือ ใซวิธีวิเคราะห์เนื้อหาในสื่อ (Media 

Content Analysis) เพื่อคืกษาและเปรียบเทียบทั้งจำนวนและลักษณะเนื้อหาสื่งที่สื่อมวลชนนำ 

เสนอออกมา และยังให้ความสนใจกับการวิเคราะห์เนื้อหาในสื่อเครอข่ายคอมพิวเตอร์

(Cyberspace Analysis) กิจกรรมพิเศษ เข่น งานแสดงสินค้า ซึ่งสามารถวัดผลการดำเนินงาน 

จากการวิเคราะห์จำนวน ลักษณะ และความสนใจของผู้ร่วมงาน รวมทั้งจำนวนเอกสารเผยแพร่ที่ 

แจกจ่ายด้วย

2. มาตรฐานการวัดผลกระทบ (Standard for Measuring PR Outcofnel"

วิธ ีว ัดผลกระทบที่เป ็นที่ยอมรับต้องเป็นการวัดในแบบเปรียบเทียบก่อนและหลัง 

การดำเนินงาน วิธ ีการวัดแบบกลุ่มควบคุม (Control Group) เพื่อตรวจสอบการเปลี่ยนแปลงที่เกิด 

ข้ึน การวัดในระดับนื้ให้ความสำคัญกับการวัดทัศนคติและความชื่นชอบส่วนบุคคลซึ่งถือเป็นสิ่ง 

สำคัญที่บ ่งบอกถึงผลกระทบ โดยต้องคำนึงถึงผลกระทบที่ต้องเกิดจากการที่บุคคลได้รับข่าวสาร 

และมีแนวโน้มที่จะแสดงการเปลี่ยนแปลง การเปลี่ยนแปลงนื้สามารถวัดได้ง่ายเมื่อเทียบกับการ 

วัดพฤติกรรม เพราะเป็นการยากที่จะพิสูจน์ในเซิงเหตุและผลได้ชัดเจนในเรื่องการแสดงพฤติกรรม 

วิธีที่ยอมรับว่าได้ผลในการใช้วัดผลกระทบคือ การศึกษาก่อนและหลังการดำเนินงาน การทดลอง 

และกึ่งทดลอง การศึกษาลังเกตพฤติกรรมแบบวิธีมานุษยวิทยา และการวิเคราะห์ตัวแปรพหุคูณ

นอก'จากน้ีนัก'วิชาการ และผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ประเทศต่าง ๆ ในทวีปยุโรปยัง 

พยายามทำให้การวัดและการประเมินผลการประชาสัมพันธ์เป็นมาตรฐานท่ียอมรับ และสามารถ 

นำไปปฏิบัติได้ Lindenmann (1997) ได้สรุปให้เห็นความพยายามดังกล่าวน้ืว่าในปี ค.ศ. 1996 มี 

การจัดการประชุมโดย International Committee of Public Relations Consultancies 

Associations (ICO) ซ่ึงเป็นการรวมกลุ่มบรีษัทท่ีปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ของยุโรป และ 

Gesellschaft Public Relations Agenturen (GPRA) ซึ่งเป็นสมาคมบรีษัทท่ี,ปรึกษาด้านการ 

ประซาสัมพันธ์เยอรมันนี ได้สรุปผลการประชุมเป็นหนังสือ 2 เล่ม เล่มหน่ึงมีเน้ือหาสาระเน้นด้าน 

การกำหนดํเป้าหมาย และวัตถุประสงค์ที่วัดได้ก่อนท่ีจะวัดและประเมินผลการประชาสัมพันธ์ ซ่ึง 

ถือเป็นข้ันตอนแรกในการวัดและประเมินผล อีกเล่มหน่ึงมีเน้ือหาเน้นในเร่ืองวิธีการวัดผลการ

ดำเนินงาน (Output) โดยใช้เทคนิควิธีการวิเคราะห์เน้ือหา ต่อมาในปี ค.ศ. 1997 International
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Public Relations Association (IPRA) ได้จัดการประชุมขึ้น และเรื่องการวัดและประเมินผลการ 

ประชาสัมพันธ์เป็นประเด็นหนึ่งในการประชุมครั้งนี้ และได้มีการทบทวนเนื้อหาจากเอกสารสรุป

การประชุมเรื่องการวัดและประเมินผลการประชาสัมพันธ์ของอเมริกาและยุโรปดังกล่าว “ถึงแม้ว่า 

จะมีความแตกต่างบางส่วนไนด้านเนื้อหาและแนวทางการแก้'ปัญหา (Approach) แต่เนื้อหาใน 

หนังสือดังกล่าวก็มีข้อมูลที่เอื้ออำนวยประโยชน์ต่อกันและกัน... สำหรับผู้เกี่ยวข้องกับการประชา 

สัมพันธ์แล้วสิ่งนื้แสดงให้เห็นถึงความพยายามที่มีมาเพื่อจะเข้าใกล้คำตอบในปัญหาที่ซับซ้อนของ 

การวัดและประเมินผลการประซาสัมพันธ์” (Lindenmann, 1997: 401) ดังนั้นจึงอาจกล่าวได้ว่า 

มาตรฐานการวัดและประเมินผลการประชาสัมพันธ์ดังกล่าวนี้ เป็นมาตรฐานล่าสุดที่มีอยู่ใน

ปัจจุบัน อันเป็นความพยายามของผู้เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์มานานนับหลาฮทค่ว่รรษ

ในล่วนงานวิจัยในเรื่องนื้ที่มีปรากฏในช่วง 1-2 ปีที่ผ่านมา มีงานวิจัยของ Hon (1997) 

ที่สืกษาการประเมินผลการประซาสัมพันธ์โดยให้ความสำคัญกับประสิทธิผล (Effectiveness) เพ่ือ 

ค้นหาคุณลักษณะของประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์ และคุณค่าของประสิทธิผลที่มีต่อองค์กร 

ด้วยการสัมภาษณ์ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์และผู้บริหารองค์กรประเภทต่าง ๆ ทั้งราชการ เอก 

ชน องค์กรสาธารณประโยชน์ และบริษัทที่ปรกษาด้านการประซาสัมพันธ์ และสรุปประเด็นร่วม 

(Common Theme) ที่ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์และผู้บริหารให้ความหมายกับคำว่าประสิทธิผล 

การประซาสัมพันธ์ ดังนี้

ประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์ในมุมมองผู้ปฏิบัติงาน

1. การบรรลุเป้าหมาย

2. การเพิ่มความเข้าใจแก่ประชาชน

3. ล่งเสริมให้เกิดการสื่อสารสองทาง

4. การสร้างความสัมพันธ์

5. เผยแพร่ข่าวสารที่ถูกต้อง

6. ดำเนินงานด้วยกระบวนการตามขั้นตอนของการประซาสัมพันธ์

7. ทำการสื่อสารเซิงกลยุทธ์

8. ได้รับการนับถือจากประชาซน

9. มีความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อมวลซน
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10. ดำเนินการเปลี่ยนแปลงทัศนคติประชาชนได้

11. ดำเนินการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของประชาซนได้

12. ช่วยประหยัดงบประมาณขององค์กร 1

13. เอื้ออำนวยผลในด้านการมีอิทธิพลต่อการออกกฎหมายของรัฐบาล

ประสิทธิผลการประซาสัมพันธ์ในมุมมองผู้บูรหารองค์กร

1. เผยแพร่ข่าวถูกต้องและสมํ่าเสมอ

2. สร้างภาพพจน์ที่ถูกต้อง

3. บรรลุวัตถุประสงค์ของการประซาสัมพันธ์ *  -

4. เสริมสร้างการประหยัดค่าใช้จ่ายขององค์กร

5. สนับสนุนฝ่ายอื่น ๆให้บรรลุเป้าหมาย

6. สะท้อนความเป็นองค์กรออกมาให้ประซาซนทราบ

สำหรับประเด็นคำถามเรื่องคุณค่าของประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์ที่มีต่อองค์กรนั้น 

ลามารถสรุปความคิดเห็นได้ว่า การดำเนินงานประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิผลก่อให่เกิดคุณค่าต่อ 

องค์กรดังต่อไปนี้

คุณค่าต่อองค์กรของการประซาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิผล

1. การประซาสัมพันธ์ช่วยให้องค์กรดำเนินงานอยู่รอดได้ (Survive) จากปัญหาและ 

สภาวะวิกฤติที่กระทบต่อองค์กร

2. การประชาสัมพันธ์ช่วยสร้างรายได้แก่องค์กร (Make Money) ปรากฏซัดเจนใน

องค์กรสาธารณประโยชน์ที่การประชาสัมพันธ์ช่วยระดมเงินบริจาคได้ และในธุรกิจที่การ

ประชาสัมพันธ์ช่วยเพิ่มยอดขายสินค้า

3. การประชาสัมพันธ์ช่วยให้ฝ่ายต่าง ๆ ในองค์กรสร้างรายได้ให้แก่องค์กร ด้วยการ 

การสนับสนุนการดำเนินงานของฝ่ายต่าง ๆ

4. การประชาสัมพันธ์ช่วยประหยัดรายจ่ายขององค์กร (Save Money) เช่น ในกรณี 

การมีอิทธิพลต่อนโยบายสาธารณะ และการกำหนดกฎหมายให้สนับสนุนองค์กร
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5. การประชาสัมพันธ์ช่วยให้องค์กรบรรเทาการต่อต้านจากฝ่ายตรงข้าม (Defuse 

Opponents)

6. การประซาสัมพันธ์ช่วยให้องค์กรมีส่วนสนับสนุนความปลอดภัยของคนในสังคม 

(Save Lives) เช่น ในกรณีการจัดโครงการการขับรถอย่างปลอดภัย เป็นต้น

แต่อย่างไรก็ตามการศึกษาวิจัยคร้ังน้ียังพบเพ่ิมเติมอีกว่า ผู้บริหารมีความคิดเห็นว่า 

การประชาสัมพันธ์ยังคงมีจุดอ่อนคือ ผลกระทบของการประชาสัมพันธ์น้ันไม่ลามารถวัดได้แน่นอน 

และการประชาสัมพันธ์ใช้เงินลงทุนมากขึ้นแต่ไม่มีการยืนยันว่าจะได้ผลตามต้องการอย่างเต็มที่ 

นอกจากน้ียังพบว่าการประชาสัมพันธ์มีแนวโน้มได้รับความส ำ ค ัญ มากข้ึน ผู้บริหา?ยอ'พับ'ว่าการ 

ประชาสัมพันธ์จะกลายเป็นองค์ประกอบของการเติบโตขององค์กรในอนาคต แต่อย่างไรก็ตาม

ความส ำ ค ัญ ของการประชาสัมพันธ์มีระดับแตกต่างกันไปในธุรกิจแต่ละประเภทด้วยเช่นกัน

Hon (1998) ได้เสนอเพิ่มเติมเกี่ยวกับสิ่งที่ค้นพบจากการศึกษาครั้งนี้ในเรื่องการ 

กำหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์การประชาสัมพันธ์ว่า ผู้ปฏิปติงานประชาสัมพันธ์มีการกำหนด 

เป้าหมายการประชาสัมพันธ์โดยสะท้อนถึงเป้าหมายขององค์กร กำหนดเป็นเซิงปริมาณ กำหนด 

เป็นเป้าหมายที่แน่นอน กำหนดเป็นเป้าหมายเซิงกลยุทธ์ กำหนดโดยเน้นผลที่คาดหวัง สำหรับ 

เนื้อหาที่กำหนดในเป้าหมายเป็นเรื่องเกี่ยวกับ การสร้างภาพพจน์ การบอกเล่าให้ประชาชนทราบ 

เรื่องราวขององค์กร เป็นการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกองค์กร และมีความคิดเห็นว่าเป้าหมาย 

การประชาสัมพันธ์มีส่วนเชื่อมโยงกับเป้าหมายขององค์กรอย่างขัดเจน แต่ยังมีผู้คิดว่ายังคลุมเครือ 

อยู่บ้างและเป็นเรื่องยากที่จะชักชวนให้ฝ่ายอื่น ๆ เห็นคุณค่าของการประซาสัมพันธ์ที่มีต่อองค์กร 

ในส ่วนของการว ัดและประเม ินผลการประซาส ัมพ ันธ ์พบว ่าผ ู้ปฏ ิบ ัต ิงานประชาส ัมพ ันธ ์และผ ู้ 

บริหารมีความเห็นว่าเป็นสิ่งสำคัญที่ต้องกระทำ แต่เป็นสิ่งที่ยากเพราะการประชาสัมพันธ์นั้นเป็น 

สิ่งที่พิสูจน์ผลได้ยาก มีข้อจำกัดในด้านการขาดแคลนกำลังพล งบประมาณ และเวลาในการวัด 

และประเมินผล นอกจากนี้ย ังมีวิธ ีการวัดที่แตกต่างมากมายทั้งแบบการวัดตามกลุ่มเป้าหมายและ 

การวัดตามโครงการการประชาสัมพันธ์ และการวัดส่วนใหญ่ที่ปฏิบัติกันเป็นการวัดแบบไม่เป็น

ทางการซึ่งทำได้ง่าย แต่ยังขาดการพิสูจน์ให้เห็นชัดเจนถึงประสิทธิผลของการประซาสัมพันธ์ ซ่ึง 

พบว่าผู้ปฏิบัติงานประซาสัมพันธ์ต่างเน้นว่า “การแสดงให้เห็นประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์ 

มักจะแสดงให้เห็นด้วยการชี้ให้เห็นคุณค่า มากกว่าการอธิบายและแสดงให้เห็นชัดเจนในเชิงของ
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ผลจากการสื่อสาร ทั้งนี้เพราะการกล่าวถึงคุณค่านั้นทำได้ง่าย การกำหนดเป้าหมาย วัตถุประสงค์ 

และวิธีการประเมินผลเป็นเพียงล่วนหนึ่งของคำตอบนี้ และส่วนพี่เหลือของคำตอบจะมาจากการ 

ค้นหาวิธีพิสูจน์คำตอบที่เหลืออยู่ (ซึ่งก็คือใช้เทคนิคการวิจัยเพื่อพิสูจน์ประสิทธิผลของการ

ประซาสัมพันธ์)” (Hon, 1998: 130)

เมื่อได้ทบทวนแนวความคิดเรื่องการวัดและการประเมินผลมาจนถึงจุดนี้ ซึ่งถือเป็น 

จุดล่าสุดของความคิดในเรื่องนี้ สิ่งสำคัญที่สามารถสรุปได้ก็คือ การวัดและประเมินผลการ

ประชาสัมพันธ์จากอดีตจนถึงปัจจุบันเป็นการประเมินที่เน้น “ประสิทธิผล” (Effectiveness) ด้วย 

วิธีเซิงปรมาณ กล่าวคือมองการประชาสัมพันธ์ไนเซิงเครื่องจักรกล เป็นการสื่อสารพี่เป็นกระบวน 

การ มีผู้ส่งคือผู้,ปฏิบัต ิงานประชาสัมพันธ์ มีข่าวสารคือเนื้อหาที่เผยแพร่ เผยแพร่ผ่าน ช่องทาง 

การสื่อสารคือสื่อมวลชนต่าง ๆ และมุ่งหวังจะให้เกิดผลตามที่ต้องการ ดังนั้นจึงมุ่งแสดงให้เห็นผล 

การปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ โดยเน้นการวัดและประเมินผลในเซิงของประสิทธิผล โดยกำหนด 

เป้าหมายและวัตถุประสงค์ และใช้เทคนิควิธีในการวิจัยเพื่อพิสูจน์ผลที่เกิดขึ้น เมื่อพิจารณาตาม 

แนวความคิดเกี่ยวกับการประเมินที่ได้ทบทวนให้ทราบก่อนหน้านี้แล้วจะเห็นได้ว่า การประเมิน

การประชาสัมพันธ์ที่ผ่านมาและที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน ไต้ใช้ความหมายการประเมินแบบการวัด

(Measure) “การนิยามว่าการประเมินคือการวัดซึ่งเน้นความเป็นปรนัย และความเที่ยงตรง...ทำให้ 

มองข้ามตัวแปรสำคัญที่ไม่สามารถวัดได้เซิงป!'มาณ" (คิริชัย กาญจนวาสี, 2537: 12) ล่งผลให้ไม่ 

สามารถวัดผลการประชาสัมพันธ์ได้อย่างชัดเจน และมีความพยายามที่จะทำให้ชัดเจนโดยการนำ 

เทคนิควิธีการวิจัยมาใช้วัดผลการประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นการให้ความหมายการประเมินการประชา 

สัมพันธ์ในแบบการวิจัยประยุกต์ (Applied Research) แต่การวิจัยกับการประเมินนั้นมีความแตก 

ต่างกันหลายประการ ดังนี้ (ศ!ชัย กาญจนวาสี, 2537: 14)

1. การวิจัยเป็นการคืกษาความจริง แต่การประเมินเป็นความต้องการสารสนเทศ 

ของผู้ตัดสินใจ

2. การวิจัยมีจุดหมายเพ่ือค้นหาความรู้ท่ีเป็นสากล ค้นหาลาเหตุและผล ค้นหากฎ 

สากล แต่การประเมินเป็นการค้นหาคุณค่าของส่ิงใดส่ิงหน่ึง การค้นหาความ 

สัมพันธ์ระหว่างวิธีการกับผลท่ีเกิดข้ึน และการตัดสินใจ

3. การวิจัยใชว้ ิธกีารคิกษาแบบเชิงประจักษ์ แต่การประเมินใช้วิธีการแบบเชิง 

ประจักษ์ (Empirical) ควบคู่กับปรัชญา (Philosophical)
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4. การวิจัยใช้เกณฑ์การตัดสินคุณภาพโดยความตรง (Validity) ทั้งภายในและภาย 

นอก แต่การประเมินใช้ความน่าเชื่อถือ ความมีประโยชน์เป็นเกณฑ์

ดังนั้นการให้ความหมายการประเมินการประซาสัมพันธ์ตามแบบการวัดและการวิจัย 

เซิงประยุกต์ดูจะไม่เหมาะสมสอดคล้อง เพราะทำให้การประเมินผลการประชาสัมพันธ์ยังคงมี

ปัญหาอยู่ ยังไม่ลามารถหาวิธีที่จะวัดประสิทธิผลที่เป็นที่ยอมรับอย่างลมบูรณ์ ทั้งน้ีก็เพราะการ 

ประชาสัมพันธ์น้ันเก่ียวข้องกับส่ิงท่ีไม่ลามารถพิสูจน์ได้อย่างชัดเจน แต่นักวิชาการและผู้ปฏิบัติ

งานประชาสัมพันธ์ทุ่มเทความพยายามมากมายเพ่ือค้นหาวิธีการพิสูจน์อย่างชัดเจน เพ่ือพิสูจน์

ส่ิงท่ีไม่ลามารถพิสูจน์ได้อย่างชัดเจน ผลท่ีได้ก็คือยังไม่ลามารถค้นหาคำตอบได้จนกระท้ังปัจจุบัน

จะเห็นได้ว่าการประเมินงานประซาสัมพันธ์ที่ผ่านมา มีแนวทางในแบบการวัด และ 

การวิจัยเซิงประยุกต์ในแนวทางแบบเซิงปริมาณเป็นส่วนใหญ่ แต่ก็ยังไม่สามารถหาคำตอบได้

อย่างแน่ชัด ดังนั้นจึงควรขยายมุมมองการประเมินงานประซาสัมพันธ์ไปสู่แนวทางอื่น ๆ บ้าง 

แนวทางเซิงคุณภาพน่าจะเป็นอีกแนวทางใหม่ที่น ่าจะนำมาใช้ในการประเมินงานประชาสัมพันธ์ 

จากที่ได้กล่าวมาแล้วว่าแนวคิดเกี่ยวกับการประเมินในปัจจุบัน ได้ขยายขอบเขตไปสู่การให้ความ 

หมายแบบการตัดสินคุณค่า (Determining of Value) ซ่ึง “ เป้าหมายการประเมินอยู่ที่การตัดสิน 

คุณค่า โดยผู้ประเมินต้องมีความเชี่ยวชาญในหสักการสังเกตและเหตุผล... ภาพของการประเมิน 

จึงมีความลมบูรณ์ทั้งในแง,บทบาทของการวัด การบรรยาย และการตัดสินคุณค่า" (คิริชัย

กาญจนวาสี, 2537: 18) ดังนั้นวิธีการประเมินแบบการตัดสินคุณค่าน่าจะมีแนวคิดอีกแนวทาง 

หนึ่งที่จะนำมาใช้ในการประเมินงานประชาสัมพันธ์ ซึ่งจะช่วยให้ใต้คำตอบเพิ่มเติมในการค้นหา 

แนวทางในการแสดงให้เห็นผลการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์
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แนวความค ิดการประเม ินงานประชาส ัมพ ันธ ํไนแบบการต ัดส ินค ุณ ค ่า

จากที่ได้ทบทวนแนวความคิดเกี่ยวกับการประเมินที่กล่าวแล้วข้างต้น ทำให้ทราบว่า 

การประเมินในปัจจุบันมีความหมายกว้างมากขึ้นคือ ให้ความหมายการประเมินแบบการกำหนด 

คุณค่า ซึ่งเป็นการประเมินที่มีทังการวัด การบรรยาย และการตัดสินคุณค่า ตามที่ได้กล่าวแล้ว ซ่ึง 

น่าจะมีแนวคิดเพิ่มเติมในเรื่องการแสดงผลการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ โดยการคืกษาแลดงผล 

การปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ตามแนวความคิดนี้ ควรมีมุมมองว่า “ทุกสิงย่อมมีคุณค่า คุณค่าเป็น 

มโนทัศน์ที่ไม่สามารถสังเกตได้โดยตรง อันประกอบด้วยคุณค่าภายใน (Merit) และคุณค่าภาย 

นอก (Value) คุณค่าภายในเป็นสิงที่แฝงเร้นอยู่ในสิงนั้นตลอดเวลา และมีลักษณะฃอจความเป็น 

สากล แต่ค ุณค่าภายนอกมีลักษณะสัมพัทธ์ (Relative) ที่ขึ้นอยู่กับปริบท (Context)” (คิริชัย 

กาญจนวาสี, 2537: 63) และตามแนวคิดแบบพหุมิติของการกำหนดคุณค่าซึ่งเชื่อว่า “คุณค่าภาย 

ในของสิ่งใดก็ตามค่อนข้างคงที่และเป็นสากล อันประกอบด้วยคุณค่าภายนอกหลาย ๆ ด้านซ่ึง 

คุณค่าภายนอกแต่ละด้านมีค่าแปรเปลี่ยนไปตามปริบท หริอสถานการณ์แวดล้อมทางสังคม การ 

กำหนดคุณค่าภายในจึงลามารถกระทำได้โดยการสรุปอ้างอิงจากการกำหนดคุณค่าภายนอกแต่ 

ละด้านภายใต้สภาพแวดล้อมที่ทำการประเมิน ซึ่งการกำหนดคุณค่าภายนอกแต่ละด้านสามารถ 

กระทำได้โดยการแปลความจากข้อมูลเซิงประจักษ์ของตัวบ่งชี้เพื่อเปรียบเทียบกับเกณฑ์หริอมาตร 

ฐานที่ใช้สำหรับการตัดสินคุณค่าด้านนั้น ๆ ,, (คิริชัย กาญจนวาสี, 2537: 65) กล่าวคือตามแนวคิด 

นี้เชื่อว่าการประชาสัมพันธ์มีคุณค่าภายในที่เป็นลากล คุณค่าภายในของการประซาสัมพันธ์ อัน 

ประกอบด้วยคุณค่าภายนอกหลาย  ๆ ด้าน ที่แปรเปลี่ยนไปตามลักษณะการนำการประซาสัมพันธ์ 

ไปปฏิบัติ

การเชื่อมโยงแนวความคิดพหุมิติของการกำหนดคุณค่าสู่การประชาสัมพันธ์ มีลี่ง

สำคัญที่จะต้องกล่าวถึงได้แก่ ข้อมูลจากการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ ตัวบ่งชี้ คุณค่าภายนอก แล 

และคุณค่าภายในของการประซาสัมพันธ์ ซึ่งอธิบายได้ว่า ข้อมูลการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์เป็น 

ข้อมูลด้านสภาพการณ์ของการปฏิบัติงานซึ่งเป็นภาระหน้าที่ในการปฏิบัติงานที่เห็นเป็นรูปธรรม 

ภายใต้ปริบทการปฏิบัติงานต่าง ๆ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะเป็นลี่งที่นำไปสู่ตัวบ่งชี้ซึ่งเป็นค่าที่สังเกตได้ที่ 

จะใช้บ่งบอกสถานภาพหรือสะท้อนการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ และสามารถใช้เป็นตัวสรุปอ้าง 

อิงถึงผลการปฏิบัติงานประ'ชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นคุณลักษณะที่เป็นคุณค่าภายนอกที่เกี่ยวข้องกับการ
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บรรลุถึงความคาดหวังและผลสำเร็จที่ต้องการจากการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ และสุดท้ายคุณ 

ค่าภายนอกเหล่านี้ประกอบกันเป็นคุณค่าภายในของการประซาสัมพันธ์ ซึ่งถือเป็นแก่นของการ

ประชาสัมพันธ์นั่นก็คือ ความสัมพันธ์ที่ดีที่ส่งผลให้องค์กรดำเนินการได้อย่างประลบความสำเร็จ 

ตามที่ Broom และ Dozier (1983: 5) แสดงให้เห็นแก่นของการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ว่า “การ 

ประชาสัมพันธ์เป็นหน้าที่เชิงบริหารที่จะช่วยกำหนด สร้าง และรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร 

กับสาธารณชน ซึ่งความสัมพันธ์นี้มีผลต่อความสำเร็จและความล้มเหลวขององค์กร” จึงกล่าวได้ 

ว่าคุณค่าภายในหริอแก่นของการประชาสัมพันธ์คือ ความสัมพันธ์ที่ดี เป็นความสัมพันธ์ระหว่าง 

องค์กรกับสาธารณชนที่จะช่วยให้องค์กรดำเนินงานอยู่ได้ ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์จะต้องเป็นผู้ 

ที่กำหนด สร้าง และรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับสาธารณชนเพื่อให้องค์กf ดำรงอยู่ได้ 

โดยมีการกำหนดและวางแผนการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ และดำเนินงานตามแผนงานโดยใช้ 

เครื่องมือการประชาสัมพันธ์เพื่อนำไปสู่การกำหนด สร้าง และรักษาความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง 

องค์กรกับสาธารณชน ดังนั้นการประเมินงานประซาสัมพันธ์จึงควรให้ความสำคัญกับการวัด การ 

บรรยายและตัดสินคุณค่างานประชาสัมพันธ์ตามแนวทางที่กล่าวมาข้างต้น ซึ่งจะแสดงให้เห็นผล 

การปฏิบัติงานประซาสัมพันธ์ได้ การประเมินในลักษณะดังกล่าวนี้จึงมุ่งค้นหาตัวบ่งชี้ที่บอกถึง

คุณค่าภายนอกในปริบทต่าง  ๆ หรืออีกนัยหนึ่งก็คือการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ในแต่ละลักษณะ 

ตามแนวคิดเช่นนี้การประเมินงานประซาสัมพันธ์จะไม่มุ่งเน้นในเรื่องประสิทธิผล แต่ให้ความ

สำคัญกับการค้นหาตัวบ่งชี้ที่แสดงถึงสภาพการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ ซึ่งจะช่วยตัดสินคุณค่า 

ของการประซาสัมพันธ์ อันหมายถึงการประเมินผลการปฏิบัติงานประซาสัมพันธ์นั่นเอง จากแนว 

ความคิดดังกล่าวสรุปเป็นแผนผัง ดังต่อไปนี้
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แผนภูมิที่ 2.4 การประเมินงานประซาสัมพันธ์
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จากกรอบแนวความค ิดด ังกล ่าว จะเห ็นได ้ว ่าการศ ึกษาคร ั้งน ี้ต ้องกำหนด

ขอบเขตและกิจกรรมฃองการประชาสัมพันธ์อย่างชัดเจน ทั้งนี้เพราะจำเป็นต้องค้นหาตัวบ่งชี้จาก 

สถานการณ์ทั้งหมดที่มีการปฏิบัติ ดังนั้นจึงมีความจำเป็นต้องทบทวนถึงขอบเขตการดำเนินงาน 

ประซาสัมพันธ์ และงานหรือกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ที่มีการปฏิบัติจริงด้วยเช่นกัน

แนวความค ิดเก ี่ยวส ับขอบเขตของการปฏ ิบ ัต ิงานประชาส ัมพ ันธ ์

ขอบเขตของการปฏิบัติงานงานประซาสัมพันธ์ในการศึกษาครั้งนี้คือ การพิจารณาว่า 

การประชาสัมพันธ์ถูกนำไปใช้ปฏิบัติในสักษณะใด องค์กรประ๓ ทใด หรือในสายงภพคนใดบ้าง 

โดยในลำดับแรกเป็นการรวบรวมขอบเขตของของการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์จากตำรา และ

เอกสารด้านการประซาสัมพันธ์ซึ่งลามารถรวบรวมได้ดังต่อไปนี้

ขอบเขตการปฏ ิบ ัต ิงานประชาส ัมพ ันธ ์จากการทบทวนเอกสารตำรา

Cutlip และคณะ (1994) ได้จัดแบ่งเนื้อหาการประชาสัมพันธ์เป็น 4 ส่วนคือส่วนที่ 1 

เป็นเรื่องแนวความคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ ส่วนที่ 2 เป็นเรื่องพื้นฐานและความคิดเชิง 

ทฤษฎีของการประชาสัมพันธ์ ส่วนที่ 3 เป็นเรื่องกระบวนการการดำเนินงานและบริหารงาน 

ประชาสัมพันธ์ และส่วนที่ 4 เป็นเรื่องเกี่ยวกับการขอบเขตการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ โดย 

เนื้อหาในส่วนนี้ได้แสดงให้เห็นขอบเขตของการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ว่า มีการนำการ

ประชาสัมพันธ์ไปใช้ปฏิบัติในส่วนต่าง  ๆ ดังนี้

1. บริษัทธุรกิจ (Business)

2. ธุรกิจอุตสาหกรรม (Industry)

3. หน่วยงานราชการ (Government)

4. องค์กรทางการเมือง (Politics)

5. องค์กรสาธารณประโยชน์ (Nonprofit Organization)

6. องค์กรด้านลาธารณสุข (Health Care)

7. องค์กรด้านการศึกษา (Education)

8. สมาคมการค้า (Trade Association)



67

9. สมาคมวิชาชีพ (Professional Society)

10. สหภาพแรงงาน (Labor Union)

Newsom และ Scott (1989: 19-22) ได้แสดงขอบเขตของการปฏิปติงาน

ประชาสัมพันธ็ไว้อย่างกว้างขวาง โดยส่วนหนึ่งเหมือนกับความคิดของ Cutlip และคณะ ตามที่ 

กล่าวมาแล้ว แต่มืบางส่วนเพิ่มเติมจากแนวคิดของ Cutlip และคณะ ดังต่อไปนี้

1. องค์กรที่มืการดำเนินงานระหว่างประเทศ (International Institutions and 

Agency)

2. องค์กรด้านการเงิน (Finance) *

3. องค์กรด้านการกีฬา (Sport)

4. องค์กรด้านกิจกรรมนันทนาการ (Leisure-time)

จากการสำรวจประ๓ ทองค์กรที่มืการว่าจ้างผู้ปฎิปติงานประซาสัมพันธ์ ของสมาคม 

นักประชาสัมพันธ์แห่งอเมริกา (Public Relations Society of America; PRSA) ในปี ค.ศ. 1990 

(Cutlip และคณะ, 1994: 28) พบว่ามีองค์กรประ๓ ทต่าง ๆ ที่บางส่วนเหมือนกับขอบเขตที่กล่าว 

มาข้างต้น และบางส่วนเป็นรายละเอียดประ๓ ทองค์กรที่เพิ่มเติมขึ้น ดังนี้

1. บริษัทที่ปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Firm)

2. บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agencies)

3. ผู้ปฎิปติงานประชาสัมพันธ์อิสระ (Individual Practitioners)

4. มูลนิธิ (Foundation)

5. องค์กรศาสนา (Religious Organization)

6. องค์กรเพือสวัสดีภาพของสังคม (Social Welfare Organization)

Wilcox และคณะ (1995: 27) ได้สรุป,ไห้เห็น'ขอบเขตหลัก ๆ ที่ม ืการปฏิบัติงาน 

ประชาสัมพันธ์ซึ่งมืรายละเอียดเพิ่มเติมจากท่านอื่น ๆ ที่กล่าวมาแล้ว คือ

1. การท่องเที่ยว (Traveling)

2. การทหาร (Military)
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Seitel (1998: 49.2) ได้สรุปให้เห็นแนวโน้มการนำการประชาสัมพันธ์ไปใช้ปฏิบัติ ชึ่งมี 

เพิ่มเติมจากขอบเขตที่กล่าวมาแล้ว ดังต่อไปนี้

1. ธุรกิจทื่อสังหารมทรัพย์ (Real Estate)

2. สิงแวดล้อม (Environment)

3. ประเด็นสาธารณะ (Public Issue)

4. ศิลปะ (Art)

5. อินเตอร์เนท (Internet)

เอกสารการสอนชุดวิชาการบริหารงานประชาสัมพันธ์ ของมหาวิทยาลัย

สุโขทัยธรรมาธิราช (2530) ได้เสนอแนวคิดขอบเขตการปฏิพัติงานประชาสัมพันธ์ โดยจัดแบ่ง 

ประเภทองค์กรที่มีการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ของไทย ตามลักษณะความเป็นเจ้าขององค์กร

ดังต่อไปนี้

1. องค์กรประชาสัมพันธ์ของรัฐ แบ่งเป็น 2 ระดับ คือ

1.1 องค์กรประชาสัมพันธ์ของรัฐระดับนโยบาย ได้แก่ คณะกรรมการการประชา 

สัมพันธ์แห่งชาติ หรือ กปซ. โดยมีนายกรัฐมนตรีหรือรัฐมนตรีที่ได้รับมอบ 

หมายจากนายกรัฐมนตรีเป็นประธาน และมีบุคคลที่ได้รับแต่งตั้งจากคณะ 

รัฐมนตรีเป็นกรรมการ

1.2 องค์กรประชาสัมพันธ์ของรัฐระดับปฏิบัติการ แบ่งเป็น องค์กรประชาสัมพันธ์ 

ของรัฐบาล เช่น กองงานโฆษก องค์กรประชาสัมพันธ์แห่งชาติ คือ กรม 

ประซาสัมพันธ์ และองค์กรประชาสัมพันธ์ของกระทรวง ทบวง กรม

2. องค์กรประชาสัมพันธ์ของรัฐวิสาหกิจ แบ่งเป็น 4 ประ๓ ท ตามลักษณะกิจการ

ได้แก่

2.1 รัฐวิสาหกิจประเภทสาธารณูปโภคและสาธารณูปการ เช่น การไฟฟ้าฝ่าย 

ผลิตแห่งประเทศไทย การประปานครหลวง เป็นต้น

2.2 รัฐวิสาหกิจประ๓ ทล่งเสริมและบริการ เช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

องค์การสื่อสารมวลซนแห่งประเทศไทย

2.3 รัฐวิสาหกิจประ๓ ทอุตสาหกรรมและพาณิชยกรรม เช่น การปิโตรเลียมแห่ง 

ประเทศไทย องค์การเภสัชกรรม เป็นต้น
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2.4 รัฐวิสาหกิจประ๓ ทการเงิน เช่น ธนาคารแห่งประเทศ!ทย ธนาคารเพื่อการ 

เกษตรและสหกรณ์การเกษตร ธนาคารออมสิน ธนาคารอาคารลงเคราะห์

3. องค์กรประชาสัมพันธ์ของธุรกิจเอกชน แบ่งเป็น 4 ประเภท ตามลักษณะกิจการ 

ได้แก่

3.1 ธุรกิจการผลิตและอุตสาหกรรม เป็นกิจการผลิตสินค้า มีโรงงาน เป็นผู้ขายสิง

3.2 ธุรกิจการค้า เป็นกิจการด้านพาณิชยกรรม การขายสินค้า

3.3 ธุรกิจการบรการ เป็นกิจการที่ให้บริการและอำนวยความสะดวก เช่น กิจการ 

โรงแรม สวนสนุก เป็นต้น

3.4 ธุรกิจการเงิน เป็นกิจการด้านการเงินการธนาคาร เช่น ธนาคาร บริษัท 

ประกันภัย บริษัทเงินทุนหลักทรัพย์ เป็นต้น

4. องค์กรประชาสัมพันธ์ขององค์กรสาธารณกุศล เป็นองค์กรที่ไม่แสวงหากำไร ต้ัง 

ขึ้นเพื่อช่วยเหลือสังคม บำเพ็ญประโยชน์ การสังคมสงเคราะห์

จากการทบทวนตำราด้านการประชาสัมพันธ์จากหลาย ๆ เล่ม ตามที่กล่าวมา

สามารถสรุปเป็นขอบเขตการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ได้ดังต่อไปนี้

สร ุปขอบเขตการปฏ ิบ ้ต ิงานประชาส ัมพ ันธ ์จากตำราการประชาส ัมพ ันธ ์

1. บริษัทธุรกิจ (Business) แบ่งเป็น

1.1 ธุรกิจการผลิตอุตสาหกรรม

1.2 ธุรกิจการค้า

1.3 ธุรกิจบริการ

1.4 ธุรกิจการเงิน

2. หน่วยงานราชการ (Government) แบ่งเป็น

2.1 องค์กรการประชาสัมพันธ์ระดับนโยบาย

2.2 หน่วยงานปฏิบัติการประชาสัมพันธ์ของรัฐบาล

2.3 หน่วยงานปฏิบัติการประซาสัมพันธ์ของประเทศ คือ กรมประซาสัมพันธ์

2.4 หน่วยงานปฏิบัติการประชาสัมพันธ์ของกระทรวง ทบวง กรม
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3. องค์กรรัฐวิสาหกิจ แบ่งเป็น

3.1 รัฐวิสาหกิจประเภทสาธารณูปโภคและสาธารณูปการ

3.2 รัฐวิสาหกิจประเภทส่งเสริมและบริการ

3.3 รัฐวิสาหกิจประ๓ ทอุตสาหกรรมและพาณิชยกรรม

3.4 รัฐวิสาหกิจประ๓ ทการเงิน

4. องค์กรสาธารณประโยชน์ (Nonprofit Organization)

5. สมาคมการค้า (Trade Association)

6. สมาคมวิชาชีพ (Professional Society)

7. สหภาพแรงงาน (Labor Union) -  -■

8. องค์กรที่มีการดำเนินงานระหว่างประเทศ (International Institutions and 

Agency)

9. องค์กรทางการเมือง (Politics)

10. องค์กรด้านการทหาร (Military)

11. องค์กรด้านลาธารณสุข (Health Care)

12. องค์กรด้านการศิกษา (Education)

13. องค์กรด้านการเงิน (Finance)

14. องค์กรด้านการกีฬา (Sport)

15. องค์กรด้านกิจกรรมนันทนาการ (Leisure-time)

16. มูลนิธิ (Foundation)

17. องค์กรศาลนา (Religious Organization)

18. องค์กรเพื่อสวัสดีภาพของสังคม (Social Welfare Organization)

19. บริษัทที่ปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Firm)

20. บริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agencies)

21. ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์อิสระ (Individual Practitioners)

22. ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ (Real Estate)

23. สิ่งJ.เวคล้อม (Environment)

24. ประเด็นสาธารณะ (Public Issue)

25. ศ ิลปะ (Art)
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26. อินเตอร์เนท (Internet)

นอกจากการทบทวนแนวความคิดเกี่ยวกับ ขอบเขตการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์จาก 

เอกสารตำราทั้งต่างประเทศ และภายในประเทศไทยแล้ว สามารถใช้เป็นกรอบแนวความคิดที่ช่วย 

ชี้แนะการศึกษาครั้งนี้ได้ในเบื้องต้น แต่อย่างไรก็ตามเพื่อให้ได้ขอบเขตการปฏิบ้ติงานที่ใกล้เคียง 

กับการปฏิบัติจรงของการประชาสัมพันธ์ในประเทศไทย จึงได้รวบรวมเอกสารและสัมภาษณ์ผู้

ปฏิบัติงานประซาสัมพันธ์ในบริษัทที่ปรึกษาด้านการประซาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นองค์กรที่ให้บริการด้าน 

การประซาสัมพันธ์ในประเทศไทย และสามารถสะท้อนให้เห็นขอบเขตของการปฏิบัติงาน

ประชาสัมพันธ์ตามสภาพความจริงในประเทศไทยได้ ซึ่งจะช่วยให้การศึกษาครั้งนี้มีคว'ามสมบูรณ์ 

มากขึ้น

ขอบเขตการปฏิบ้ติงานประชาสัมพันธ์ของบริษัทท่ีปรึกษาด้านประชาส้มพันธ์

บริษัท เพรสโก้ แซนดํวิค (ประเทศไทย) จำกัด (2542) มีการจัดแบ่งกลุ่มลูกค้าตาม 

ลักษณะกิจการ ซึ่งแสดงให้เห็นขอบเขตการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ ดังนี้

1. กิจการด้านนํ้ามันเชื้อเพลิง (Oil and Gas)

2. กิจการด้านเทคโนโลยและการลือสาร (Technology and Telecommunications)

3. กิจการด้านการดูแลสุขภาพ (Healthcare)

4. แผนงานพิเศษ (Programs) เช่น แผนงานให้ความรู้แก่ผู้บริโภค (Consumer 

Education)

5. โครงการ (Project) เช่น โครงการพิเศษของราชการ

นิดา เจริญพานิช (2542) ผู้บริหารงานลูกค้า (Account Manager) บริษัท โอกิลวี่ 

พับลิค รึเลชนสั เวิล์ดวายด์ จำกัด ได้ให้รายละเอียดลูกค้าที่ใช้บริการด้านการประชาสัมพันธ์ของ 

บริษัทในประเทศไทย สามารถแบ่งเป็นกลุ่มได้ดังต่อไปนี้

1. หน่วยงานราชการ (Government)

2. กิจการที่มีเทคโนโลยีสูง (Technology)

3. กิจการด้านการดูแลสุขภาพ (Healthcare)
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4. กิจการด้านอุตสาหกรรม (Industry firm)

5. กิจการด้านการเงิน (Finance)

6. กิจการด้านสินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer Product)

บริษัท 124 คอมมิวนิเคชั่นสั จำกัด (2542: A124) มีขอบเขตการปฏิบัติงานประชา 

สัมพันธ์โดยแบ่งเป็นกลุ่มลูกค้า ดังต่อไปนี้

1. กิจการด้านเทคโนโลยีการสือสาร (Information Technology and 

Telecommunications)

2. กิจการด้านการเงินการธนาคาร (Banking and Finance) * ~

3. กิจการด้านสินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer Product)

4. กิจการด้านแฟชั่น และเสื้อผ้า (Fashion and Apparel)

5. กิจการด้านอุตสาหกรรมสารเคมี (Chemical Industry)

6. กิจการด้านยา เวชภัณฑ์ และโรงพยาบาล (Pharmaceutical and Hospital)

7. กิจการด้านสื่อกระจายเสียง และความบันเทิง (Media, Broadcasting and 

Entertainment)

8. โครงการพิเศษ (Special Project)

เปรมคิริ นิมิตมงคล (2542) กรรมการผู้จัดการ บริษัท สยาม พีอาร์ คอนซัลแทนส์ 

จำกัด กล่าวว่าบริษัทมีการให้บริการด้านการประชาสัมพันธ์แก่ลูกค้าโดยแบ่งลูกค้าเป็นกลุ่ม ดังน้ี

1. บริษัทข้ามชาติ

2. บริษัทในประเทศไทย

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ประธานกรรมการ บริษัท เบตเตอร์ อิมแพค คอมมิวนิเคชั่นสั 

จำกัด กล่าวถึงการจัดแบ่งลูกค้าของบริษัทออกเป็นกลุ่มต่าง ๆ ดังน้ี

1. ราชการ

2. รัฐวิสาหกิจ

3. บริษัทเอกซน

3.1 สินค้าอุปโภคบริโภค
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3.2 อุตสาหกรรม

3.3 ธุรกิจสัมปทานจากรัฐบาล

เพ็ญศรี เผ่าเหลืองทอง (2542) กรรมการผู้จัดการ บรีษัท สตาทิจิก ล ิงค ์ จำกัด ได้ให้ 

รายละเอียดกลุ่มลูกค้าที่ให้บริการด้านการประชาสัมพันธ์ ดังต่อไปนี้

1. กิจการด้านสินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer Product)

2. กิจการด้านการดูแลสุขภาพ (Healthcare)

3. กิจการด้านอุตสาหกรรม (Industry)

4. กิจการด้านการเงิน (Financial) -  -■*

5. กิจการด้านเทคโนโลยีการลือสาร (Information Technology)

การจัดแบ่งกลุ่มลูกค้าของบริษัทที่ป!'กษาการประชาสัมพันธ์ดังกล่าว แสดงให้เห็น

ขอบเขตการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ในประเทศไทยได้ ทั้งนี้เพราะเป็นการสรุปรวมว่ามีองค์กร

ประ๓ ทใดบ้างที่นำการประชาสัมพันธ์ไปปฏิษัติ จากที่ได้ทบทวนข้างต้นจะเห็นว่าการแบ่งกลุ่ม

ลูกค้า หรืออีกนัยหนึ่งก็คือขอบเขตของการปฎิบ้ติงานประชาสัมพันธ์จัดแบ่งตามลักษณะกิจการ

ขององค์กรที่ใช้การประชาสัมพันธ์ สรุปได้ดังนี้

สรุปขอบเขตการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ของบริษัทที่ปรกษาด้านการประชาสัมพันธ์ 

จัดแบ่งตามประเภทลักษณะกิจการ และการเป็นเจ้าของได้ดังต่อไปนี้

1. กิจการด้านนํ้ามันเชื้อเพลิง (Oil and Gas)

2. กิจการด้านเทคโนโลยีและการลือสาร (Technology and Telecommunications)

3. กิจการด้านการดูแลสุขภาพ (Healthcare)

4. กิจการที่มีเทคโนโลยีสูง (Technology)

5. กิจการด้านอุตสาหกรรม (Industry firm)

6. กิจการด้านการเงิน (Finance)

7. กิจการด้านสินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer Product)

8. กิจการด้านแฟชั่น และเสื้อผ้า (Fashion and Apparel)

9. กิจการด้านอุตสาหกรรมสารเคมี (Chemical Industry)
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10. กิจการด้านสื่อกระจายเสียง และความบันเทิง (Media, Broadcasting and 

Entertainment)

11. กิจการที่ได้รับสัมปทานจากรัฐบาล

12. หน่วยงานราชการ (Government)

13. บริษัทข้ามชาติ (International Company)

14. โครงการ (Special Project)

15. แผนงานพิเศษ (Programs) เช่น แผนงานให้ความรู้แก,ผู้บริโภค (Consumer 

Education)

เมื่อพิจารณารวมการจัดแบ่งกลุ่มงานประชาสัมพันธ์จากตำรา และจากบริษัทที่

ปรึกษาการประชาสัมพันธ์ไนประเทศไทย พบการแบ่งกลุ่มมีการแบ่งตามคุณลักษณะขององค์กรที่ 

นำการประซาสัมพันธ์ไปปฏิบัติ 2 ประการ คือ

1. ลักษณะความเป็นเจ้าขององค์กร 5 ลักษณะ ได้แก่ รัฐ รัฐวิสาหกิจ เอกชน องค์กร
63 63

สาธารณกุศล และสมาคมวิชาชีพ

2. ลักษณะกิจการขององค์กร 21 ลักษณะ ได้แก่ กิจการด้านพลังงาน เทคโนโลยีการ 

สื่อสาร การขนส่ง สาธารณสุข อุตสาหกรรม การเงิน สินค้าอุปโภคบริโภค สื่อมวล 

ชน การท่องเที่ยว ความบันเทิง สาธารณูปโภค การเมือง การทหาร การศึกษา 

กีฬา ศ ิลป1วัฒนธรรม ลาธารณประโยชน์ การเกษตร การก่อสร้าง สิ่งแวดล้อม 

และบริษัทที่ปรึกษาการประชาสัมพันธ์

จากคุณลักษณะ 2 ประการนี้ จะเห็นได้ว่าลักษณะกิจการขององค์กรจะประกอบด้วย 

องค์กรที่มีลักษณะความเป็นเจ้าของทั้ง 5 ลักษณะรวมอยู่ ด้งนั้นถ้าจัดขอบเขตงานตามลักษณะ 

กิจการจะครอบคลุมลักษณะความเป็นเจ้าขององค์กรได้ครบถ้วน

สรุปขอบเขตการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ของประเทศไทย ได้ด้งต่อไปนี้
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ขอบเขตการปฏ ิบ ้ต ิงานประชาส ้มพนธ ์ 21 ส ักษณ ะก ิจการ

1. พลังงาน

2. การสื่อสารโทรคมนาคม

3. การขนส่ง

4. สาธารณสุข

5. อุตสาหกรรม

6. การเงิน

7. สินค้าอุปโภคบริโภค

8. สื่อมวลซน

9. การท่องเที่ยวและโรงแรม

10. ความบันเทิง

11. สาธารณูปโภคและสาธารณูปการ

12. การเมือง

13. การทหาร

14. การศึกษา

15. กีฬา

16. ศิลป'วัฒนธรรม

17. ลาธารณประโยชน์

18. การเกษตร

19. การก่อสร้าง

20. สิ่งแวดล้อม

21. บริษัทที่ปรึกษาด้านประซาสัมพันธ์

นอกจากนี้ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ยังมีฐานะแตกต่างกัน 3 ลักษณะ ซ่ึง Newsom 

และคณะ (1992: 13-15) แบ่งให้เห็นว่าผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์มี ฐานะดังนี้

1. พนักงานขององค์กร (Staff Member) หมายถึง ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ที่มี 

ฐานะเป็นพนักงานขององค์กรที่มีการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ของตนเอง
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2. พนักงานของบริษัทตัวแทน (Agency Employee) หมายถึงผู้ปฏิบัติงานประชา 

สัมพันธ์ที่มีฐานะเป็นพนักงานของบริษัทตัวแทนด้านโฆษณา หรือบริษัทที่ปรึกษา 

ด้านการประชาสัมพันธ์ และปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ให้กับองค์กรหรือบริษัทที่ 

เป็นลูกค้าบริษัทตัวแทนที่ตนเป็นพนักงานอยู่

3. พนักงานประชาสัมพันธ์อิสระ (Independent Practitioner/ Counselors) หมาย 

ถึงผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ที่มีความเชี่ยวชาญพิเศษ และได้รับเชิญจากองค์กร 

ให้มาเป็นที่ปรึกษา หรือดำเนินงานประชาสัมพันธ์ในโครงการ

การทบทวนแนวความคิดเกี่ยวกับขอบเขตการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์' ช่วยให้

ลามารถกำหนดขอบเขตของการคืกษาในครั้งนี้ได้ชัดเจนขึ้น นอกจากนี้สิ่งที่จำเป็นต้องทบทวนเพื่อ 

เข้าใจลักษณะการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ก็คือ กิจกรรมหรืองานที่ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์

ปฏิบัติในขอบเขตหรือองค์กรประ๓ ทต่าง ๅ ซึ่งมีสาระสำคัญตามที่จะกล่าวในลำตับต่อไป

แนวความค ิดเก ี่ยวก ับก ิจกรรมและงานของผ ู้ปฏ ิบ ัต ิงานประชาส ้มพ ันธ ์

แนวคิดหลักเกี่ยวกับกิจกรรมอันถือเป็นหน้าที่ของผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ มีการ 

เสนอโดยสมาคมนักประชาสัมพันธ์แห่งสหรัฐอเมริกา (Public Relations Society of America; 

PRSA) (วิจ ิตอาวะกุล, 2541: 232-234) สรุปได้ตังต่อไปนี้

1. การเขียน (Writing) เป็นหน้าที่เกี่ยวกับการเขียนเพื่อการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบ 

ต่าง ๆ ได้แก่ การเขียนข่าว การเขียนรายงาน การเขียนบทวิทยุและโทรทัศน์ การ 

เขียนเอกสารเผยแพร่ต่าง ๆ เป็นต้น

2. การแก่ไขตัดแต่งความ (Editing) เป็นหน้าที่เกี่ยวกับการแก้ไขตกแต่งข้อความ 

ต่าง ๆ ที่จะใช้เผยแพร่

3. การทำให้ข่าวปรากฏ (Placement) เป็นหน้าที่ในการดำเนินงานติดต่อกับสื่อมวล 

ชนเพื่อให้ข่าวสารขององค์กรปรากฏในสื่อมวลชน

4. การล่งเสริม (Promotion) เป็นหน้าที่เกี่ยวกับการดำเนินงานเพื่อล่งเสริมงานด้าน 

การประชาสัมพันธ์ด้วยการจัดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ เช่น นิทรรศการ การสังสรรค์ 

กับสื่อมวลชน การเยี่ยมชมกิจการ เป็นต้น



5. การพูด (Speaking) เป็นหน้าทีในการพูดบรรยายเพือการประชาสัมพันธ์ อันได้ 

แก่ การกล่าวปาฐกถา การบรรยาย การพูดในที่ชุมชน เป็นต้น

6. การผลิตสือประชาสัมพันธ์ (Production) เป็นหน้าที,ในการผลิตสื่อที่ใซ้ในการ 

ประซาสัมพันธ์ เป็นงานด้านเทคนิคที่ใช้ความชำนาญในการผลิตลื่อ ได้แก่ ลื่อสิ่ง 

พ ิมพ ์ล ื่อว ิทยุ โทรทัศน์สไลด์ และภาพยนตร์ เป็นต้น

7. การจัดทำโครงการ (Programming) เป็นหน้าที่ในการดำเนินงานโครงการด้าน 

การประซาสัมพันธ์ต่าง ๆ นับตั้งแต่วางแผน ดำเนินงาน และประเมินผล

8. การโฆษณาสถาบัน (Institutional Advertising) เป็นหน้าที่ในด้านการเผยแพร่

ชื่อเสียงเกียรติคุณขององค์กรล่สาธารณชน * ~

Seitel (1984: 47) ได้แสดงให้เห็นภาระหน้าที่ของการประชาสัมพันธ์ซึ่งสอดคล้องกับ 

แนวทางของสมาคมนักประชาสัมพันธ์แห่งสหรัฐอเม'ริกา โดยเพิ่มเติมรายละเอียดงานด้านการ

สร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มต่าง ๆ เพิ่มเติม ด้งต่อไปนี้

1. การเช้าถึงพนักงาน (Reaching the employee) เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับ 

พนักงาน โดยทำการลื่อสารกับพนักงานผ่านสื่อต่าง ๆ

2. ประสานงานกับสือมวลชน (Coordinating relationship with the print and 

electronic media) เป็นการดำเนินกิจกรรมที่เกี่ยวกับลื่อมวลซนในด้าน การให้ 

ข่าวสารในรูปแบบของข่าว การแถลงข่าว การให้ข้อมูลแก่ลื่อมวลชน และการ 

สร้างความร่วมมือที่ดีกับลื่อมวลซน

3. ประสานงานกับรัฐ (Coordinating activities with legislators) เป็นการสร้าง 

ความสัมพันธ์ และความร่วมมือกับหน่วยงานราชการ และองค์กรที่เกี่ยวข้องกับ 

การกำหนดกฏหมาย

4. ประลานชุมชน (Orchestrating interaction with the community) เป็นการสร้าง 

ความกลมเกลียว ปรองดองกับชุมชนท้องถิ่น ให้การสนับลนุนองค์กร

5. บริหารความสัมพันธ์กับนักลงทุน (Managing relations with the investment

community) เป็นการจัดการด้านความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มผู้ถือหุ้นขององค์กร

รวมทั้งสถาบันที่ให้การสนับสนุนด้านเงินทุนแก่องค์กร
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6. กิจกรรมสนับสนุน (Supporting activities) เป็นการสนับสนุนกิจกรรมด้านการ 

ตลาดกับลูกค้าและผู้ท ี่คาดว่าจะเป็นลูกค้าด้วยการสร้างความประทับใจและการ 

อำนวยความสะดวกแก่ลูกค้า

7. การผลิตสือเผยแพร่ (Coordinating the institution’s “printed voice" to its

publics) เป็นการผลิตสื่อเพื่อเผยแพร่ข่าวสาร ข้อมูลของบริษัท ได้แก่ แผ่นพับ 

รายงานประจำปี รายงานผลการดำเนินงาน เอกสารแนะนำบริษัทและผลิต

ภัณฑ์ เป็นต้น

8. การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มอิทธิพลอื่น ๆ (Coordinating relationship with 

outside special groups) เป็นการสร้างความร่วมมือและความสัมพันธ์ที่ด ีกับ 

กลุ่มที่มือิทธิพลต่อบริษัท ได้แก่ ผู้จำหน่าย สถาบันการศึกษา องค์กรไม่หวังผล 

กำไร และคู่แข่ง

9. สร้างภาพพจน์องค์กร (Managing the institutional advertising image) เป็น 

การจัดการด้านการสร้างภาพพจน์ที่ดีฃององค์กรผ่านทางสื่อโฆษณาและกิจกรรม 

พิเศษต่าง ๆ ที่จัดขึ้น

Cutlip และคณะ (1994: 33-34) ได้เสนอภาระหน้าที่ของผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

ในแนวทางเดียวกับสมาคมนักประซาสัมพันธ์แห่งสหรัฐอเมริกา คือ

1. งานเขียนและงานแก้ไขตัดแต่งความ (Writing and Editing)

2. การสร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชน และการดำเนินงานให้ข่าวปรากฏใน 

ลือมวลชน (Media Relations and Placement)

3. กิจกรรมพิเศษ (Special Event) เพื่อสนับสนุนกิจกรรมด้านการดำเนินงาน 

ประชาสัมพันธ์

4. การพูด (Speaking)

5. การผลิตลือ (Production)

6. การจัดการและบริหารงาน (Managing and Administration) เป็นงานด้านการ 

วางแผน ดำเนินโครงการ

แต่ได้เพิ่มเติมรายละเอียดงานในด้านบทบาทเซิงการบริหาร และผู้ประสานงาน

ดังต่อไปนึ๋
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7. การวิจัย (Research) เป็นการวางแผนรวบรวม และใช ้ประโยชน์จากการวิจัยเพื่อ 
การดำเนินงานประชาสัมพันธ์

8. การให้คำปรึกษา (Counseling) เป็นหน้าทีให้คำปรึกษาแก่ผู้บรึหารองค์กรเพื่อ 

ประโยชน์ในการบรึหารองค์กร

9. การรึเกอบรม (Training) เป็นการรึ!กอบรมผู้บรึหารที่จะทำหน้าที่เป็นโฆษกของ 

องค์กร ให้มีความชำนาญและมีทักษะในการสื่อสาร

10. การติดต่อประลานงานกับกลุ่มต่าง ๆ (Contact) เป็นหน้าที่ในการติดต่อ ต้อนรับ 

ประชุม กับกลุ่มซนต่าง ๆ ได้แก่ ชุมชน สื่อมวลชน ผู้ถือหุ้น พนักงาน เป็นต้น

นอกจากจะมีการกำหนดหน้าที่เป็นไปในลักษณะงานที่กล่าวมาข้างต้นแล้ว ยังมีนัก 

วิชาการด้านการประซาสัมพันธ์หลายท่านที่ให้รายละเอียดหน้าที่ ออกมาเป็นกิจกรรมหรึองานที่ 

ปฏิบ้ติแต่ละชิ้นงาน โดย White และ Mazur (1995: 12) ได้แจกแจงรายละเอียดงานที่ผู้ปฏิบัติงาน 

ประซาสัมพันธ์ปฏิบัติ ดังต่อไปนี้

1. การสื่อสารองค์กร (Corporate Communication) เป็นกิจกรรมการเผยแพร่ข่าว 

สารเกี่ยวกับองค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ

2. การจัดการประเด็นลาธารณะ (Issue Management) เป็นการดำเนินงานเพื่อยุติ

แก้ปัญหา และลดผลกระทบจากประเด็นข่าวลาธารณะที่ล่งผลกระทบต่อองค์กร 

ทำให้องค์กรได้รับความเสียหายทั้งด้านชื่อเสียง และเป็นอุปสรรคในด้านการ

ดำเนินงาน

3. การเผยแพร่สินค้า (Product Publicity) เป็นงานด้านการเผยแพร่ข่าวสารข้อมูล 

เกี่ยวกับตัวสินค้าไปสู่ประชาชน ผู้ปริ,โภค

4. การสร้างความสัมพันธ์กับนักลงทุน (Investor Relations) เป็นงานด้านการสร้าง

ความสัมพันธ์กับนักลงทุนเพื่อให้เกิดความน่าเชื่อถือ อันนำไปสู่การให้ความ

ร่วมมือและสนับสนุนในด้านการลงทุนแก่องค์กร

5. การสร้างความสัมพันธ์กับสถาบันการเงิน (Financial Relations) เป็นงานด้าน 

การสร้างความสัมพันธ์ก ับสถาบันการเงินเพื่อการสนับสนุนในด้านเงินลงทุนแก่ 

องค์กร
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6. การซักจูงล่วงหน้า (Lobbying) เป็นงานที่ดำเนินการซักจูงผู้มีอำนาจ หรืออิทธิพล

ในรัฐบาลเพื่อให้การสนับสนุนกฺารดำเนินงาน หรือออกกฎหมายเพื่อสนับสนุน

การดำเนินงานขององค์กร

7. กิจกรรมสาธารณะ (Public Affairs) เป็นงานด้านการดำเนินกิจกรรมที่เป็น 

ประโยชน์ต่อสาธารณะ ให้การสนับสนุนกิจกรรมหรือโครงการสาธารณประโยชน์ 

ต่าง ๆ

8. สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Media Relations) เป็นงานด้านการสร้างความสัมพันธ์ และ

ประสานงานกับสื่อมวลซน เพื่อให้เกิดการเผยแพร่ข่าวสารชององค์กรใน

สื่อมวลชนแขนงต่างๆ ■*' -

9. กิจกรรมชุมชน (Community Affairs) เป็นงานด้านการดำเนินกิจกรรมเกี่ยวกับ 

ชุมชนที่เกี่ยวข้องกับองค์กรเพื่อสร้างความสัมพันธ์และได้มาซึ่งการสนับสนุนใน 

การดำเนินงานจากชุมชน

10. การจัดการสภาวะวิกฤติ (Crisis Management) เป็นงานด้านการแก้ปัญหาความ 

รุนแรงที่เกิดขึ้น และส่งผลกระทบต่อองค์กรในด้านเสียหาย

11. การจัดการเหตุการณ์ (Event Management) เป็นงานด้านการจัดกิจกรรมพิเศษ 

เพื่อสนับสนุนการดำเนินงานประซาสัมพันธ์

12. การให้การอุปถัมภ์ (Sponsorship) เป็นงานด้านการให้การสนับสนุนแก่องค์กร 

สถาบัน กิจกรรมที่เป็นสาธารณประโยชน์ เพื่อหวังผลด้านชื่อเสียงและเกียรติคุณ 

จากการมีส่วนร่วมในกิจกรรม หรือองค์กรที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม

Wilcox และคณะ (1995: 10-11) ได้เสนองานของผู้ปฏิบัติงานประซาสัมพันธ์ซึ่งอยู่ 

บนพื้นฐานของภาระหน้าที่หลักตามที่สมาคมนักประชาสัมพันธ์แห่งสหรัฐอเมริกากำหนด แต่ได้มี 

การระบุเป็นงานต่าง ๆ ซึ่งมีบางส่วนสอดคล้องกับแนวความคิดของ White และ Mazur ที,กล่าวมา 

ก่อนหน้านี้ ดังต่อไปนี้

1. ลือมวลซนสัมพันธ์ (Media Relations)

2. ชุมชนสัมพันธ์ (Community Relations)

3. กิจกรรมสาธารณะ (Public Affairs)

4. การจัดการประเด็นสาธารณะ (Issue Management)
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5. การสร้างความสัมพันธ์กับสถาบันการเงิน (Financial Relations)

6. การสัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event)

และงานที่เพิ่มเติมขึ้น ได้แก่

7. การให้คำปรึกษา (Counseling) เป็นงานในการให้คำแนะนำเรื่องนโยบายบริหาร 

งาน ความสัมพันธ์ และการลื่อสารขององค์กร

8. การทำวิสัย (Research) เป็นการทำวิสัยเกี่ยวกับประชามติ เพื่อกำหนดกลยุทธ์ใน 

ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับประชาชน

9. การเผยแพร่ (Publicity) เป็นงานด้านการเผยแพร่กระจายข่าวสารขององค์กรผ่าน

ลื่อมวลชน •=■

10. พนักงานสัมพันธ์ (Employee/Member Relations) เป็นงานด้านการสร้างความ 

สัมพันธ์สร้างขวัญกำลังใจ และความร่วมมือของพนักงานและสมาชิกองค์กร

11 . รัฐสัมพันธ์ (Government Relations) เป็นงานด้านการสร้างความสัมพันธ์กับ

หน่วยงานราชการ เพื่อสร้างความร่วมมือ และเป็นการชักจูงล่วงหน้าเพื่อให้

ราชการออกกฎหมายสนับสนุนองค์กร

12. อุตสาหกรรมสัมพันธ์ (Industry Relations) เป็นงานด้านการสร้างความสัมพันธ์ 

กับองค์กรอื่น  ๆ ในอุตสาหกรรมเดียวกัน และการรวมกลุ่มเป็นสมาคมด้าน 

อุตสาหกรรม

13. การระดมทุนบริจาค (Development/Fund Raising) เป็นงานด้านการกระตุ้นให้

ประชาชนให้การสนับสนุนด้านเงินทุนแก่องค์กร โดยเฉพาะสำหรับองค์กร

สาธารณประโยชน์

14. การสร้างความสัมพันธ์กับชนกลุ่มน้อย (Minority Relations/Multicultural 

Affairs) เป็นงานด้านการสร้างความสัมพันธ์กับชนกลุ่มน้อยในสังคม หรือกลุ่มชน 

ต่างวัฒนธรรม เพื่อสร้างความเข้าใจที่ดีต่อองค์กร

15. การสือสารการตลาด (Marketing Communications) เป็นงานด้านการลือสาร 

เกี่ยวกับสินค้า ผ่านสื่อมวลซน ลื่อกิจกรรมพิเศษ เพื่อสนับสนุนให้เกิดความสำเร็จ 

ด้านการตลาด
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Baskin และค ณ ะ(1997: 6-11)ได้อธิบายภาระหน้าที่ของการประชาสัมพันธ์ในภาพ 

รวมว่า มีล ักษณะสำคัญ 3 ประการคือ

1. การประชาสัมพันธ์เป็นหน้าที่เซิงการบูรหาร (Management Function)

ถึงแม้ว่าจะมีการใช้การประชาสัมพันธ์สนับสนุนการขาย การตลาด การโฆษณา 

และการบุคคลก็ตาม แต่โดยทั่วไปเป็นที่ยอมรับกันว่าการประซาสัมพันธ์ช่วยให้องค์กรลามารถ

กำหนดปรัชญาในการดำเนินงาน ช่วยให้บรรลุเป้าหมายองค์กร ช่วยให้องค์กรปรับตัวให้อยู่รอดได้ 

ภายใต้สิ่งแวดล้อมที่มีการเปลี่ยนแปลง และช่วยให้สามารถแช่งขันได้สภาวะตลาดที่มีการแช่งขัน 

สูง โดยการประซาสัมพันธ์เป็นกระบวนการที่ช่วยให้องค์กรได้ข้อมูลเพื่อใช้กำหนด ทิศทางการ

ดำเนินงานให้สอดคล้องกับแนวทางความต้องการของประชาชน อันนำไปสู่การกํฦหนดปรัชญา

เป้าหมายและนโยบายขององค์กร การดำเนินงานในลักษณะเช่นนี้จะช่วยให้องค์กรลามารถปรับ 

ตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น สามารถอยู่รอดได้

2. การประซาสัมพันธ์คือการสื่อสาร (Communications)

การสื่อสารเป็นความรับผิดชอบโดยตรงของผู้ปฎินัติงานประซาสัมพันธ์ ซ่ึงมี

ล ักษณะเฉพาะ 4 ประการ ได้แก่ ประการแรกคือผู้ปฏิปติงานประชาสัมพันธ์ต้องมีทักษะ (Skill) 

ทางการสื่อสารในด้านการพูด การเขียน การวิสัย กำหนดแผนงาน และประเมินการลื่อสารของตน 

เองได้ ประการที่สองคือหน้าที่ (Task) ของการสื่อสารของนักประชาสัมพันธ์คือการวางแผน 

กำหนดการลื่อสารในเซิงการโน้มน้าวใจเพื่อจะมีอิทธิพลเหนือกลุ่มประชาชนที่ม ีผลได้ผลเสียกับ 

องค์กร ประการที่สามคือ การสื่อสารที่นักประซาสัมพันธ์ใช้เป็นการสื่อสารในเชิงระบบ (System) 

เพื่อสร้างความหวังดี (Goodwill) ด้วยการสร้างและธำรงไว้ซึ่งการสื่อสารร่วมกัน (Mutual) ระหว่าง 

องค์กรกับประชาชน และประการสุดท้ายคือการสื่อสารที่คำนึงถึงการดำเนินงานของระบบ

(System Operation) กล่าวคือใช้การสื่อสารเพื่อสร้างความสมดุลของระบบภายในองค์กร ซึ่งก็คือ 

ระบบการสื่อสารกับพนักงานภายในองค์กร และระบบภายนอกองค์กรซึ่งก็คือระบบการสื่อสารกับ 

ประชาชน

3. การประชาสัมพันธ์เป็นวิธีที่มีอิทธิพลต่อประชามติ (Means of Influencing 

Public Opinion)

การมีอ ิทธิพลต่อประชามติของประชาชนถือเป ็นภารกิจของการประชาสัมพ ันธ์ 

โดยการประชาสัมพันธ์มุ่งที่จะสร้างความสัมพันธ์กับประชาชน ซึ่งการจะสร้างความสัมพันธ์ที่ดีได้ 

จำเป็นต้องคำนึงถึงความคิดเห็นและความต้องการของประชาซน ตังนั้นจึงต้องมีการตีความหรอ
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ค้นหาประชามติของประชาชนเพื่อนำไปสู่การกำหนดการดำเนินงานให้สอดคล้องกับประชามติ 

การดำเนินงานเช่นนี้ถือเป็นการดำเนินงานที่แสดงถึงความรับผิดชอบของการประชาสัมพันธ์ที่มีต่อ 

สังคมโดยรวมนั่นเอง

จากลักษณะสำคัญของการประชาสัมพันธ์ดังกล่าวนี้ Baskin และคณะ (1997: 13- 

15) ได้แสดงให้เห็นถึงลักษณะงานของการประชาสัมพันธ์ โดยแบ่งเป็นงานเชิงบริหารและงานเชิง 

การลื่อสาร แต่ละลักษณะสามารถแบ่งแยกรายละเอียดเป็นงานต่าง ๆ ได้ดังต่อไปนี้

1. งานตามหน้าที่เชิงการบริหาร

เป็นหน้าที่เชิงการบริหารของการประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย FTาร'ปฏิพัติงาน

ได้แก่

1.1 การค้นหา วิเคราะห์ และตีความประชามติ (Public Opinion) ทัศนคติ 

(Attitude) และประเด็นสังคม (Issue) ที่อาจมีผลกระทบทั้งด้านดีและด้าน 

ร้ายต่อองค์กร

1.2 ให้คำปรึกษาแก่ฝ่ายบริหารทุกระดับในองค์กรอันเกี่ยวเนื่องกับนโยบาย และ 

การปฎิปัติงานที่เกี่ยวข้องกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

1.3 ดำเน ินการสำรวจวิจ ัยและประเม ินผลแผนการดำเน ินงานด้านการลื่อสาร 

ที่มุ่งสร้างความเข้าใจแก่ประชาชนเพื่อความสำเร็จขององค์กร

1.4 วางแผนและดำเน ินงานตามแผนงานท ี่ม ุ่งม ีอ ิทธ ิพล และกำหนดนโยบาย 

ลาธารณะ

1.5 บริหารจัดการทรัพยากรด้านการประชาสัมพันธ์ที่จะใช้เพื่อการปฏิปัติงาน ดัง 

กล่าวข้างต้น ประกอบด้วย การกำหนดวัตถุประสงค์ วางแผน กำหนดงบ 

ประมาณ คัดเลือกและ,รกอบรมพนักงานที่จะปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์

2. งานตามหน้าที่ด้านการสื่อสาร

ผู้ปฏ ิบ ัต ิงานประชาสัมพันธ์ม ีการนำทักษะและความรู้ด ้านการลื่อสารของตนไป

ปฏิบัติงานในลักษณะต่าง ๆ ดังต่อไปนี้

2.1 การให ้คำปร ึกษ าแก ่ฝ ่ายบร ิหาร (C ounseling) ในเร ื่องการกำหนด 

นโยบาย การสร้างความสัมพันธ์ และการลื่อสารระหว่างองค์กรกับ 

ประซาซน เพื่อชี้แนะแก่ฝ่ายบริหารได้ว่าควรจะทำอย่างไร
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2.2 การวิจัย (Research) เกี่ยวกับการสำรวจวิจัยทัศนคติ ความคิดเห็นของ 

ประชาชนและสาเหตุแห่งความคิดนั้น เพื่อใช้ในการดำเนินงานและ

วัดผลกิจกรรมต่าง ๆ มุ่งมีอิทธิพลเหนือความคิดของประชาชน

2.3 การสร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลซน (Media Relations) เพื่อผลในด้าน 

การเผยแพร่ข่าวสารขององค์กร โดยสร้างความสัมพันธ์ที่ดี และทำให้สื่อ 

มวลชนสนใจองค์กรซึ่งจะนำไปสู่การเผยแพร่ข่าวขององค์กร

2.4 การเผยแพร่ข่าว (Publicity) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารที่สร้างขึ้นผ่านสื่อ 

ต่าง ๆ เพื่อทำให้องค์กรเป็นที่สนใจของประชาชน

2.5 พนักงานสัมพันธ์ (Employee/Member Relations) เป็นการดำ*นินงาน 

เพื่อให้พนักงานและครอบครัวของพนักงานรู้สึกว่าองค์กรให้ความสำคัญ 

กับพวกเขาอันเป็นการสร้างขวัญกำลังใจในการทำงาน

2.6 กิจกรรมลาธารณะ (Public Affairs) เป็นการดำเนินกิจกรรมที่เกี่ยวกับ 

การสนับสนุนนโยบายสาธารณะ และการตอบสนองความคาดหวังต่อ 

ความต้องการของประชาซนที่คาดหวังว่าองค์กรจะสร้างประโยชน์ต่อ 

สาธารณะ เป็นหน้าที่ที่มีที่มาจากการดำเนินงานขององค์กรของรัฐและ 

ทหาร

2.7 กิจกรรมรัฐสัมพันธ์ (Government Affairs) เป็นการสร้างความสัมพันธ์ 

กับหน่วยงานราชการ หรอฝ่ายราชการที่เป็นผู้ตรากฎหมาย เพื่อมีอิทธิ 

พลในด้านการชักจูงล่วงหน้าให้เกิดการสนับสนุนองค์กร (Lobbying)

2.8 การจัดการประเด็นสาธารณะ (Issues Management) เป็นการกำหนด 

และวิเคราะห์ประเด็นสาธารณะที่เกี่ยวข้องกับองค์กร

2.9 การสร้างความสัมพันธ์กับสถาบันการเงิน (Financial Relations) เป็น 

การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและความมั่นใจของนักลงทุน ผู้ถือหุ้น เพื่อการ 

สนับลนุนองค์กร

2.10 การสร้างความสัมพันธ์ในกลุ่มอุตสาหกรรม (Industry Relations) เป็น 

สร้างความสัมพันธ์กับบริษัทกลุ่มในธุรกิจเดียวกัน รวมทั้งสมาคมการ 

ค้าที่เกี่ยวข้องกับองค์กร เพื่อการสนับสนุนองค์กร

2.11 การระดมเงินบริจาค (Development/Fund Raising) เป็นการสร้าง
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ความต้องการของสมาชิกองค์กรในด้านการให้เงินสนับสนุนแก่องค์กร 

โดยสมัครใจ มักเป็นหน้าที่ของการประชาสัมพันธ์ขององค์กร 

สาธารณกุศลที่ดำเนินงานด้วยเงินบริจาค

2.12 การสร้างความสัมพันธ์กับซนกลุ่มย่อย (Minority Relations/

Multicultural Affairs) เป็นการสร้างความสัมพันธ์ทังในระดับส่วน 

บ ุคคลและระดับกลุ่ม กับซน กลุ่มย่อย หรือประชาซนต่างวัฒนธรรมใน 

สังคมที่องค์กรอยู่

2.13 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event and Public Participation) เป็น 

การจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นเพื่อสร้างกระตุ้นความสนใจของประ•ซาซนที่มี 

ต่อองค์กรโดยเปิดโอกาสให้ประชาชนมีส่วนร่วมกับกิจกรรมขององค์กร 

อันเป็นช่องทางในการรับรู้ความคิดเห็นของประชาชนทางหนึ่ง

2.14 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นการประยุกต์ 

กิจกรรมการประชาสัมพันธ์!ปใช้เพื่อการขายสินค้าและบริการ

Newsom และค ณ ะ(1993:6-10)ได้แสดงให้เห็นงานของผู้ปฏินัติงานประชาสัมพันธ์ 

ซึ่งคล้ายคลึงกับท่านอื่น คือ การประสานงานกับสื่อมวลซนเพื่อการเผยแพร่ (Press Agentry) การ 

ส่งเสริม (Promotion) กิจกรรมสาธารณะ (Public Affairs) การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) การ 

สนับสนุนการตลาด (Marketing) และมีการเพิ่มเติมงานของผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ ดังนี้

1. การซื้อเนื้อที่โฆษณา (Advertising) เพื่อเผยแพร่ข่าวสารประชาสัมพันธ์

2. การบริการสินค้า (Merchandising) เป็นงานด้านการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับสินค้า

ได้แก ่ การจัดแสดงสินค้า การสื่อสารตราสินค้า

เสรื วงษ์มณฑา (2540) ได้รวบรวมงานของผู้ปฏิบัติงานประซาสัมพันธ์ โดยจัดเป็น

งานต่าง ๆ ดังต่อไปนี้

1. การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) ผ่านสื่อด้านการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ เช่น สื่อ

มวลซน สื่อสิ่งพ ิมพ์ว ิด ีโอ แผ่นพับ

2. สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Media Relations)

3. ชุมชนสัมพันธ์ (Community Relations)
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4. กิจกรรมสาธารณะ (Public Affairs)

5. รัฐสัมพันธ์ (Government Relations)

6. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event)

7. การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource Development) เป็นงานด้าน 

การป็กอบรมพนักงานให้มีสำนึกและการปฏิบ ัต ิท ี่นำไปส่การสร้างความสัมพันธ์ 

อันดีกับประชาชนที่ติดต่อกับองค์กร

8. การบรการข่าวเชิงยุทธ์(Issue Management) หรอการจัดการประเด็นสาธารณะ

9. การบรหารสภาวะวิกโเติ (Crisis Management)

10. การนำตราสินค้าไปผูกติดกับรายการทางสื่อมวลชน (Brandstancfîngf เป็นการ 

เผยแพร่ข่าวสารตราสินค้าในรายการใดรายการหนึ่งเป็นประจำ

11. การทดสอบการแสดง (Audition) เป็นงานทดสอบสินค้าใหม่ ส่วนใหญ่มักใช้ใน 

ธุรกิจบันเทิง

12. การบริการสังคม หรือจัดทำกิจกรรมลาธารณะ (Civil Services) เป็นงานด้านการ 

ทำประโยชน์ให้แก่สาธารณะ เช่น ซ่อมสะพาน ทำถนน ทำความละอาดที่ 

สาธารณะ เป็นด้น

13. การโฆษณาองค์กร (Corporate Advertising) เป็นงานด้านการจัดทำภาพยนตร์ 

โฆษณาองค์กรเพื่อนำมาซึ่งภาพพจน์ที่ดี

14. การสร้างภาพพจน์ (Image Building) เป็นงานด้านการสร้างความนิยม ชื่อเสียง 

เกียรติคุณขององค์กร ขึ้นในความรู้สึกของประชาชน เพื่อนำไปส่ความร่วมมือ 

สนับสนุนกับองค์กร

15. การเปิดโอกาสให้เยี่ยมชมกิจการ (Company Visit)

16. การจัดตั้งศูนย์สาธิต (Demonstration Center) เป็นงานด้านการจัดตั้งศูนย์แสดง 

การทำงานของสินค้า โรงงาน

17. อาคันตุกะสัมพันธ์ (Guest Relations) เป็นงานด้านการจัดการต้อนรับเพื่อ 

ต้อนรับและให้ความสะดวกแก่ผู้ติดต่องานกับองค์กร

18. การชักจูงล่วงหน้า (Lobbying)

19. การ'จัดทำคู่มือ (Manual) เป็นงานด้านการจัดทำคู่มือสินค้า เพื่อสร้างความเข้าใจ
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20. การเป็นสมาชิก (Membership) เป็นงานด้านรับสมัคร และกิจกรรมเกี่ยวกับ 

สมาซิก

21. การสร้างความสัมพันธ์กับนักการเมือง (Political Relations) เป็นงานด้านการให้ 

การสนับสนุนแก่พรรคการเมืองที่เป็นประโยชน์แก่สาธารณะ

22. การเป็นผู้อ ุปถัมภ์ (Philanthropy) เป็นงานด้านการดูแลสนับลนุนผู้สร้างผลงาน 

ด้านติลปวัฒนธรรม เพื่อการอนุรักษ์อันนำมาซึ่งซื่อเสียงขององค์กร

23. การให้การสนับสนุน (Sponsor) เป็นงานด้านการให้ความช่วยเหลือองค์กร

กิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม

24. การนำสินค้าไปเป็นส่วนประกอบการแสดง (Product as Supporting Actors) 

เป็นงานด้านเผยแพร่สินค้าโดยนำสินค้าเป็นส่วนหนึ่งของภาพยนตร์ ละคร หรอ 

รายการต่าง ๆ

25. การสร้างผู้แสดง (Presenters) เป็นงานด้านการดำเนินงานให้บุคคลหนึ่งเป็น 

ตัวแทนของสินค้า

26. การสร้างภาพพจน์เพื่อการรับสมัครงาน (Recruitment) เป็นงานด้านการสร้าง

ความนิยมให้แหล่งแรงงานที่องค์กรต้องการ มีความสมัครใจเข้าทำงานกับองค์กร 

เพื่อจะได้คัดเลือกบุคคลที่มืความสามารถอย่างเต็มที่เข้าทำงานกับองค์กร เช่น

การลงโฆษณารับสมัครงาน การไปร่วมงานรับสมัครงานที่หน่วยงานอื่น ๆ จัดขึ้น

27. การจัดแสดงสินค้า (Trade Show) เป็นงานด้านการจัดแสดงสินค้าเพื่อให้เกิดการ 

เผยแพร่ข่าวสารของสินค้า

28. การจัดศูนย็แกอบรม (Training Center) เป็นงานด้านการจัดอบรมให้พนักงานมี

ความรู้ความเข้าใจในด้านการประชาสัมพันธ์ เพื่อเป็นสื่อบุคคลที่ช่วยเผยแพร่

ความประทับใจแก่ผู้ติดต่อกับองค์กร
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ระเด่น ทักษณา (2531 : 54) ได้แสดงรายการงานหรือกิจกรรมเพื่อการประชา

สัมพันธ์ซ ึ่งประกอบด้วย

1. การอภิปราย บรรยาย หรือสัมมนา

2. การจัดอบรม

3. การจัดนิทรรศการ

4. การออกเยี่ยมเยียน

5. การจัดแข่งขันกีฬา

6. การจัดงานวันเกิดของหน่วยงาน

7. การแจกของที่ระลึกแก่พนักงานดีเด่น หรือทำงานนาน -  -

8. การจัดการประกวดหรือแข่งขันความลามารถ

9. การจัดแสดงในลักษณะต่าง ๆ

10. การร่วมกิจกรรมกับหน่วยราชการองค์กรการกุศลหรือมูลนิธิต่างๆ

11. การจัดชุมชนสัมพันธ์

12. การจัดการสื่อมวลชนสัมพันธ์

13. การจัดพนักงานสัมพันธ์

บ ุญอยู่ ขอพรประเสรืฐ (2540) ได้สำรวจวิสัยทัศน์การประชาสัมพันธ์ในอนาคต ของ 

บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และได้สรุปงานของผู้ปฏิบัติงาน

ประชาสัมพันธ์เป็นงานต่าง ๆ ดังต่อไปนี้

1. การจัดทำวารสารภายใน

2. การจัดทำหนังสือเวียน

3. การจัดสัมมนา

4. กิจกรรมสร้างความเข้าใจอันดีระหว่างพนักงาน

5. การทำข่าวแจกสื่อมวลชน

6. การจัดงานแถลงข่าว

7. การเชิญสื่อมวลชนเข้าเยี่ยมชมกิจการ

8. การจัดงานเลี้ยงสื่อมวลชน

9. การจัดกิจกรรมรัฐสัมพันธ์
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10. การรับการร้องเรียนจากประชาชน

11. การสำรวจประชามติ

12. การบรีการข้อมูลแก่บุคคลทั่วไป

13. การสนับสนุนกิจกรรมลังคมเพื่อสาธารณประโยชน์

14. การจัดทำรายงานประจำปี

15. การสร้างความเข้าใจอันดีกับนักลงทุน

16. การเชิญเข้าเยี่ยมชมกิจการ

17. การให้ข้อมูล

18. การรับการร้องเรียนจากลูกค้า

19. การผลิตเอกสารสิ่งพิมพ์

20. การจัดทำรายการโทรทัศน์ และวิทยุ

21. การผลิตสไลด์และวิดีโอ

22. การจัดทำวารสารภายนอก

23. การทำโฆษณาประชาสัมพันธ์

24. การดำเนินกิจกรรมเพื่อลังคม

25. การวิจัยด้านภาพพจน์

26. การวิจัยด้านธุรกิจ

27. การวางแผนประชาสัมพันธ์

28. การประเมินผลงานประชาสัมพันธ์

29. การให้คำปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์แก่ผู้บรีหาร

นอกเหนือจากการทบทวนเอกสารตำราด้านการประชาสัมพันธ์แล้ว เพื่อให้ได้ภาพ

รวมของงานด้านการประชาสัมพันธ์ที่ใกล้เคียงกับการปฎินัติจรีงมากที่สุด จึงได้มีการทบทวนเพิ่ม 

เติมในส่วนของการปฏิบัติงาน เพื่อดูความสอดคล้องกับสาระที่ทบทวนจากเอกสารตำรา โดยได้ 

เก็บรวบรวมจากเอกสาร และการสัมภาษณ์ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ในบริษัทที่ปรึกษาด้าน

ประชาสัมพันธ์ในประเทศไทย มีสาระสำคัญเกี่ยวกับงานที่ปฏิบัติดังต่อไปนี้
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บริษัท เพรสโก้ แซนดํวิค (ประเทศไทย) จำกัด (2542) จัดแบ่งงานด้านการ 

ประซาสัมพันธ์ที่ให้บริการเป็นหลักแก่ลูกค้า ดังต่อไปนี้

1. การสือสารองค์กร (Corporate Communications)

2. การสร้างความสัมพันธ์กับสถาบันการเงินและนักลงทุน (Financial and Investor 

Relations)

3. กิจกรรมลาธารณะ (Public Affairs)

4. การลือสารการตลาด (Marketing Communications)

5. สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Media Relations)

6. การจัดการสภาวะวิกฤติ (Crisis Management) -

7. รัฐสัมพันธ์ (Government Relations)

8. งานแก้ไขดัดต่อความ (Editorial and Translation Services)

9. การตรวจลอบ วิเคราะห์เนื้อหาที่เผยแพร่ในสื่อมวลชน (Comprehensive Media 

Monitoring, Analysis and Evaluation)

10. งานออกแบบสิงพิมพ์ (Design and Print Production)

11. งานอบรมผู้บริหารเกี่ยวกับทักษะการติดต่อกับสื่อมวลชน (Media Training)

12. การให้คำปรึกษาเรื่องการกำหนดอัตลักษณ์ขององค์กร (Corporate Identity 

Counseling)

บริษัท โอกิลวี่ พับลิค รึเลซั่นสั เวิล์ดวายด์ จำกัด (2542) จัดแบ่งขอบเขตการให้ 

บริการด้านการประชาสัมพันธ์ เป็น 5 ประ๓ ท ได้แก่

1. งานด้านการประชาสัมพันธ์สาธารณสุขและยา (Health and Medicine) โดยมี 

รายละเอียดงานดังนี้

1.1 งานสนับลนุนสินค้า (Product Support)

1.2งาน'ไห้ความรู้แก่ประชาชน (Public Education)

1.3 งานด้านกิจกรรมลาธารณะ (Public Affairs)

1.4งานด้านการสาธารณสุข และความปลอดภัย

(Public Health and Safety)
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2. กิจกรรมสาธารณะ (Public Affairs) โดยมีรายละเอียดงานดังนี้

2.1 การสร้างอิทธิพลต่อนโยบายสาธารณะ (Grassroots; Influence the 

Policy Maker)

2.2 งานให้ความรู้แก่ประชาชน (Public Education)

2.3 งานตรวจสอบ และจัดการประเด็นสาธารณะ (Advocacy; Issue 

Management)

2.4 งานด้านการประสานความร่วมมือ (Coalition Building)

3. การลือสารองค์กร (Corporate Communication^ดยมีรายละเอียดงานดังนี

3.1 การสร้างตราสินค้า (Brand Building) เป็นการสร้างความสัมพันธ์'

ระหว่างสินค้าหรือองค์กรกับผู้บริโภคหรือประชาชน

3.2 งานสิงเสรืมการปฏิบัติงานในองค์กร (Workplace Performance) เป็น 

การลื่อสารกับพนักงานเพื่อเสรืมสร้างประสิทธิภาพการทำงาน

4. การลื่อสารการตลาดเชิงกลยุทธ์ (Strategic Marketing) โดยให้บรืการกับธุรกิจ

อุตสาหกรรม(Business to Business) และธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภค

(Consumer Marketing)

5. การประชาสัมพันธ์กิจการที่ใช้เทคโนโลยีสูง (Technology) โดยมีรายละเอียดงาน 

ได้แก่ งานด้านการสร้างอัตลักษณ์ และการสื่อสารถึงคุณประโยชน์ของสินค้า 

การดำเนินธุรกิจ หรือบริการ และคุณค่าขององค์กรที่ใช้เทคโนโลยีสูง

6. การบ่งชี้แนวโน้ม (Trend Spotting) เป็นงานด้านการคาดการณ์ตลาดใหม่ การ 

คาดการณ์แนวโน้มชองกิจการ

7. การจัดการสภาวะวิกฤติ (Crisis Management)

8. การจัดการประเด็นด้านพลังงาน และสิงแวดล้อม (Energy and Environment 

Issues)

9. การผลิตรายการโทรทัศน์ (Television Production and Marketing)

10. งานสร้างสรรค์สื่อประชาสัมพันธ์ และการเขียนเพื่อการประชาสัมพันธ์ (Public 

Relations Creative)

11. งานประชาสัมพันธ์ทางอินเตอร์เนท (Public Relations Interactive on

Cyberspace)
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12. การอบรมผู้บริหารเกี่ยวกับความเข้าใจในการประซาสัมพันธ์(Training on Public 

Relations)

บริษัท 124 คอมมิวนิเคชั่นสั จำกัด (2542: A124) มีขอบเขตการให้บริการด้านการ 

ประชาสัมพันธ์ซึ่งหมายถึงงานที่ปฏิบัติ ดังต่อไปนี้

1. การสือสารองค์กร (Corporate Communication)

2. การแนะนำกิจการ (Business to Business Introduction)

3. การสร้างความสัมพันธ์กับนักลงทุน (Investor Relations)

4. การแนะนำสินค้าใหม่ (Product Launching and Promotion) -

5. สื่อมวลซนสัมพันธ์ (Media Relations)

6. ชุมซนสัมพันธ์ (Community Relations)

7. พนักงานสัมพันธ์ (Employee Relations)

8. การจัดการสภาวะวิกฤติ (Crisis Management)

9. การตรวจสอบข่าวที่เผยแพร่ในสื่อมวลชน (Media Monitoring)

10. การจัดแถลงข่าว (Press Conference)

11. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Planning, Organization and Management)

12. งานออกแบบสิ่งพิมพ์ (Graphic Design)

13. งานเผยแพร่ข่าวผ่านสื่อมวลชน (Media Placement)

บริษัท เอ็มดีเค คอนซัลแทนสั (ประเทศไทย) จำกัด (2542: A189) มีขอบเขตการให้ 

บริการด้านการประชาสัมพันธ์ ดังต่อไปนี้

1. การวางแผนด้านการประชาสัมพันธ์

2. รัฐสัมพันธ์

3. สื่อมวลชนสัมพันธ์

4. ลูกค้าสัมพันธ์

5. การเผยแพร่ข่าวทางสื่อมวลชน

6. การเขียนข่าว สารคดี

7. การจัดงานเหตุการณ์พิเศษ นิทรรศการ
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8. การจัดสัมภาษณ์ผู้บริหาร

9. การจัดทำรายงานประจำปี สิ่งพ ิมพ์

10. การตรวจสอบข่าว

11. บริการเสริม ได้แก่ ช่างภาพ ออกแบบสิ่งพ ิมพ์ ผลิตสไลด์และวิดีโอ

เปรมศิริ นิมิตมงคล (2542) กรรมการผู้จัดการ บริษัท สยาม พีอาร์ คอนซัลแทนสั 

จำกัด กล่าวถึงบริการด้านการประชาสัมพันธ์ซึ่งก็คืองานที่ปฏิบัติ ดังต่อไปนี้

1. กรลือสารองค์กร (Corporate Communications)

2. การลือสารการตลาด (Marketing Communications) -

3. การสร้างความสัมพันธ์กับนักลงทุน (Investor Relations)

4. การจัดการสภาวะวิกฤติ (Crisis Management and Communications)

5. สื่อมวลซนสัมพันธ์ (Media Relations)

6. ชุมซนสัมพันธ์ (Community Relations)

7. พนักงานสัมพันธ์ (Employee Communications)

8. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Organization)

9. การผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ (Promotion Materials)

เพ็ญศริ เผ่าเหลืองทอง (2542) กรรมการผู้จัดการ บริษัท สตาทิจิก ล ิงค ์ จำกัด ได้ 

กล่าวถึงงานที่ปฏิบัติและให้บริการด้านการประซาสัมพันธ์ ดังต่อไปนี้

1. การลือลารองค์กร (Corporate Communications)

2. การลือสารการตลาด (Marketing Communications)

3. การสร้างความสัมพันธ์กับสถาบันการเงิน (Finance Relations)

4. การจัดการประเด็นสาธารณะ (Issue Management)

5. การจัดการสภาวะวิกฤติ (Crisis Management)

6. การสื่อสารภายในองค์กร (Internal Communications) เซ่นเดียวกับพนักงาน 

สัมพันธ์

7. กิจกรรมสาธารณะ (Public Affairs)

8. รัฐสัมพันธ์ (Government Relations)
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จากการทบทวนจากเอกสาร ตำรา และการสัมภาษณ์ผู้ปฏิบัติงานในบริษัทที่ปรึกษา 

การประชาสัมพันธ์ สามารถสรุปให้เห็นถึงงานที่มีการปฏิบัติจรึง ดังต่อไปนี้

สรุปงานที่ผู้ปฏิบัติงานประชาส้มพันธ์ปฏิบัติ

1. ลือมวลซนสัมพันธ์ (Media Relations)

2. ชุมชนสัมพันธ์ (Community Relations)

3. กิจกรรมสาธารณะ (Public Affairs)

4. การจัดการประเด็นลาธารณะ (Issue Management)

5. การสร้างความสัมพันธ์กับสถาบันการเงิน (Financial Relations) —

6. การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event)

7. การให้คำปรึกษา (Counseling)

8. การทำวิจัย (Research)

9. การวางแผนและบรึหารงานประชาสัมพันธ์ (Planning and Programming)

10. การประเมินผลงานประชาสัมพันธ์ (Evaluation)

11. การลือสารองค์กร (Corporate Communication) หรือการเผยแพร่ข่าวสาร 

(Publicity)

12. พนักงานสัมพันธ์ (Employee/Member Relations)

13. รัฐสัมพันธ์ (Government Relations)

14. อุตสาหกรรมสัมพ ันธ์(Industry Relations)

15. การระดมทุนบรึจาค (Development/Fund Raising)

16. การสร้างความสัมพันธ์กับชนกลุ่มน้อย (Minority Relations/Multicultural 

Affairs)

17. การลือสารการตลาด (Marketing Communications)

18. งานอบรมผู้บรึหารเกี่ยวกับทักษะการติดต่อกับสื่อมวลชน (Media Training)

19. การจัดการสภาวะวิกฤติ (Crisis Management)

20. การ'ให้ความรู้แก่ประชาชน (Education)

21. การส่งเสริมการสาธารณสุขและความปลอดภัย (Public Health and Safety)

22. การสร้างตราสินค้า (Brand Building)
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23. การบ่งชี้แนวโน้ม (Trend Spotting)

24. การผลิตสือ (Production)

25. การประชาสัมพันธ์ทางอินเตอร์เนท (Cyberspace Public Relations)

26. การแนะนำกิจการ (Business Introduction)

27. การแนะนำสินค้าใหม่ (Product Launching)

28. การตรวจสอบและวิเคราะห์ข่าวทางสื่อมวลชน (Media Monitoring)

29. การสร้างอัตลักษณ์ (Corporate Identity)

30. การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource Development)

31. การนำตราสินค้าไปผูกติดกับรายการทางลื่อมวลชน (Brandstandifigr

32. การทดสอบการแสดง (Audition)

33. การบรการสังคม หรือจัดทำกิจกรรมสาธารณะ (Civil Services)

34. การโฆษณาองค์กร (Corporate Advertising)

35. การสร้างภาพพจน์ (Image Building)

36. การเปิดโอกาสให้เยี่ยมชมกิจการ (Company Visit)

37. การจัดตังศูนย์สาธิต (Demonstration Center)

38. อาคันตุกะสัมพันธ์ (Guest Relations)

39. การชักจูงล่วงหน้า (Lobbying)

40. การจัดทำคู่มือ (Manual)

41. การจัดกิจกรรมสมาชิก (Membership)

42. การสร้างความสัมพันธ์กับนักการเมือง (Political Relations)

43. การเป็นผู้อ ุปถัมภ์ (Philanthropy)

44. การให้การสนับสนุน (Sponsor)

45. การนำสินค้าไปเป็นส่วนประกอบการแสดง (Product as Supporting Actors)

46. การสร้างผู้แสดง (Presenters)

47. การรับสมัครงาน (Recruitment)

48. การจัดงานแสดงสินค้า (Trade Show)

49. การ,จัดศูนย์Tl กอบรม (Training Center)

50. การบ"ริหารสินค้า (Merchandising)
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การทบทวนงานที่ผู้ปฏิบ้ติงานประซาสัมพันธ์ปฏิบัติเหล่านี้ จะใช้เป็นแนวทางในการ 

สัมภาษณ์ผู้ปฏิบ ัต ิงานประชาสัมพันธ์ เพื่อพัฒนาเป็นตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลการปฏิบัติงาน

ประซาสัมพันธ์ ซึ่งจะเป็นการแสดงลักษณะการดำเนินงานประชาสัมพันธ์ที่แสดงให้เห็นถึงการ

ปฏิบัติงานที่ด ี

ส ร ุป การทบทวนแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

จากการทบทวนแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยได้ทบทวน

แนวความคิดเกี่ยวกับ ทฤษฎีการประเมิน การวัดและประเมินผลการประชาสัมพันธ์ ขจบเขตการ 

ปฏิบัติงานด้านการประซาสัมพันธ์ และงานที่ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ปฏิบัติ ตามที่ได้กล่าวใน 

รายละเอียด ลามารถใช้เป็นแนวทางการศึกษาและกำหนดขอบเขตของการศึกษาไต้ชัดเจน ตังนั้น 

การศึกษาในครั้งนี้ ถือเป็นการศึกษาการแสดงผลการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ โดยมีแนวทางการ 

เข้าสู่ปัญหา (Approach) ที่ใช้แนวคิดแบบองค์รวม โดยใช้วิธีการเซิงคุณภาพซึ่งแตกต่างจาก 

แนวทางการเข้าสู่ปัญหาที่ใช้ในการศึกษาการประเมินงานประชาสัมพันธ์ที่ผ่านมาในอดีต รวมทั้งที่ 

ยังใช้อยู่ในปัจจุบัน ที่มุ่งเน้นการประเมินการประซาสัมพันธ์ที่มุ่งวัด (Measure) ประสิทธิผล 

(Effectiveness) และพยายามวัดประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์ที่ยอมรับกันว่าเป็นสิ่งที่จ ับต้อง

ไม่ได้ (Intangible) ให้เป็นสิ่งที่สามารถวัดให้เห็นจรงได้อย่างชัดเจน ตามรากฐานความคิดแบบ 

เครองจักรกล และวิธีแบบเชิงปริมาณ ซึ่งไม่สอดคล้องกับธรรมชาติของการประชาสัมพันธ์ที่ยอม 

รับว่าการประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารรูปแบบหนึ่งที่มิใช่เครื่องจักรกล แนวทางเลือกที่ใช้ในการ 

ศึกษาครั้งนี้จึงใช้แนวทางที่ให้ความหมายการประเมินงานประซาสัมพันธ์แบบการวัด บรรยาย

และตัดสินคุณค่าของงานประซาสัมพันธ์ โดยมุ่งค้นหาตัวบ่งชี้ที่แสดงถึงสภาพการณ์ดำเนินงาน 

ประซาสัมพันธ์ในลักษณะต่าง ๆ ภายใต้ขอบเขตการประชาสัมพันธ์ 21 ลักษณะกิจซึ่งแสดงถึง 

คุณค่าของการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้จึงมุ่งศึกษาค้นหาตัวบ่งชี้ภาย 

ใต้ขอบเขตและงานต่าง ๆ ที่นำการประชาสัมพันธ์ไปปฏิบัติจริง เพื่อแสดงให้เห็นคุณค่าภายนอกที่ 

สามารถสรุปอ้างอิงถึงคุณค่าภายในหรือแก่นของการประชาสัมพันธ์ซึ่งก็คือความสัมพันธ์ที่ดี อัน 

เป ็นการประเมินผลการปฏิบัต ิงานประชาสัมพันธ์ตามความหมายของการประเมินที่หมายถึงการ 

ตัดสินคุณค่า ตัวบ่งชี้ที่สร้างฃึ้นนี้จะสะท้อนผลการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ในลักษณะต่าง ๆ ภาย
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ใต้ขอบเขตของการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ ลามารถนำไปใช้ในการประเมินผลการปฏิบัติงาน 

ประชาสัมพันธ์ซึ่งสามารถสรุปอ้างองได้จากตัวบ่งชี้

เนื่องจากในการศึกษาครังนี ใช้แนวทางการให้ความหมายการประเมินในแบบ การตัด 

สินคุณค่า (Determining of Value) ตามทฤษฎีการประเมินซึ่งเป็นความหมายของการประเมินที่ 

ยอมรับกันในปัจจุบัน โดยเชื่อว่าการประเมินมีเป้าหมายคือการตัดสินคุณค่า ที่รวมถึงการวัด การ 

บรรยาย และการตัดสินคุณค่า ซึ่งเป็นการตัดสินคุณค่าโดยผู้เชี่ยวชาญหรือ การตัดสินคุณค่าตาม 

มาตรฐานวิชาชีพ ดังนั้นจึงมุ่งค้นหาตัวบ่งชี้การปฏิบัติงานประซาสัมพันธ์จากผู้ปฏิบัติงาน

ประชาสัมพันธ์ ด้วยการให้ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ได้บรรยายถึงการปฏิป้ติงานข่อวัติน โดย 

เชื่อว่าความรู้เกี่ยวกับเนื้อหา ประสบการณ์ และความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

รวมทั้งความเป็นปัจเจกของผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ เป็นสิ่งที่จะสร้างตัวบ่งชี้ความสำเร็จไค้

อย่างถูกต้องและเป็นที่ยอมรับ

นอกจากนี้สถานการณ์ในการคืกษาครั้งนี้ อยู่ภายใต้ขอบเขตของการนำการ

ประซาสัมพันธ์ไปปฏิบัติในลักษณะต่าง ๆ รวม 21 ลักษณะกิจการ ซึ่งหน่วยที่ศึกษา (Unit of 

Analysis) ในการศึกษาครั้งนี้คือ องค์กรประ๓ ทต่าง ๆ ภายใต้ขอบเขตการปฏิบัติงาน

ประซาสัมพันธ์ และผู้ปฏิบัติงานประซาสัมพันธ์จะให้ความเป็นจริงเพื่อสร้างตัวบ่งชี้บนพื้นฐานงาน 

ที่ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ปฏิบัติทั้งหมด สามารถสรุปเป็นกรอบแนวความคิดในการศึกษาวิจัย 

ได้ดังนี้
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แผนภูมิที่ 2.5 กรอบแนวความคิดในการวิจัย
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