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บทที่ 1

บทนํา

ที่มาและความสําคัญของปญหา

เศรษฐกิจของประเทศไทยพึ่งพารายไดจากการสงออกเปนหลัก โดยเฉพาะอยางยิ่งภาย
หลังวิกฤติเศรษฐกิจและการประกาศคาเงินบาทลอยตัว ประเทศไทยจึงมีความตองการเงินตรา
สกุลตางชาติเปนอยางมาก แมวาปจจัยเรื่องคาเงินจะชวยสงเสริมใหตนทุนการผลิตและราคาสิน
คาของไทยมีศักยภาพในการแขงขันเพิ่มข้ึน แตหลายประเทศในภูมิภาคเอเชียที่มีปญหาคาเงิน
และเศรษฐกิจเชนเดียวกับประเทศไทย หรือรุนแรงกวา ก็สามารถแขงขันกับไทยไดในแงของราคา
สินคาเชนกัน สินคาไทยตองเผชิญกับคูแขงจากทั้งตลาดบนและตลาดลาง ในดานราคาสินคาจาก
ประเทศไทยไมสามารถแขงขันกับประเทศที่มีตนทุนการผลิตต่ํา เชน จีน อินโดนีเซีย เวียดนาม
และ ยุโรปตะวันออกได

ทางดานคุณภาพถึงแมวาสินคาไทยหลายประเภทจะมีคุณภาพดีและไดรับการยอมรับแต
ก็ยังขาดภาพลักษณที่ชัดเจน และ ตราสินคาของตนเองซึ่งจะเปนผลใหเกิดการคิดคนพัฒนาสินคา
ใหม ๆ รวมถึงการรักษาคุณภาพและชื่อเสียงของตราสินคาใหตดิตลาดอยูเสมอ แมวาในปจจุบัน
จะเริ่มมีตราสินคาไทยออกวางจําหนายและเปนที่นิยมในตางประเทศ แตก็ยังนับวาคิดเปนจํานวน
นอย หากตองการจะพัฒนาสินคาไทยใหกาวขึ้นไปสูในระดับที่สามารถแขงขันกับตลาดระดับบน
เพื่อสรางมูลคาเพิ่มใหกับสินคาไทยไดอยางพอเพียง

จากสถิติการสงออกของกรมสงเสริมการสงออก กระทรวงพาณิชย ระบุวา สินคาสงออก
ของไทยที่สามารถสรางรายไดใหประเทศสูงสุด 10 อันดับแรก ครอบคลุมถึงสินคาประเภท ชิ้นสวน
คอมพิวเตอร เสื้อผาสําเร็จรูป แผงวงจรไฟฟา ขาว ชิ้นสวนยานยนต อาหารทะเลกระปอง กุงสดแช
แข็ง เครื่องใชไฟฟา      อัญมณีเครื่องประดับ ของขวัญของที่ระลึก ส่ิงทอและเสื้อผา
 

ความพยายามในการผลักดันและสรางตราสินคาไทยเพิ่มสูงขึ้นในป 2541 มูลคาการสง
ออกคิดเปน 2.6 ลานลานบาท แสดงใหเห็นวาสินคาที่ผลิตจากประเทศไทยคอนขางจะเปนที่ยอม
รับอยางกวางขวาง มีตราสินคาของไทยไมนอยที่เปนที่รูจักแพรหลายในตลาดตางประเทศและได
รับรางวัลที่ไดจากการประกวดดานการออกแบบอัญมณีและเครื่องประดับ และรองเทาอีกมากมาย
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แตมิไดหมายความวาผูบริโภคและผูนําเขาชาวตางประเทศใหการยอมรับตราสินคาของ
ไทยในแงมาตรฐานและคุณภาพวาทัดเทียมกับตราสินคาตางประเทศ เพราะ หากพิจารณามูลคา
การสงออกเปนเหรียญสหรัฐฯ แลวนับวายังขาดเสถียรภาพ ภายหลังวิกฤติเศรษฐกิจกระทรวง
พาณิชยไดศึกษาวิเคราะหขีดความสามารถในการแขงขันของสินคาไทยในตลาดตางประเทศ พบ
วา สินคา 15 กลุมหลักมีปญหารวม ไดแก ขาดการสรางตราสินคาที่ดี ผูนําเขาในตางประเทศซึ่ง
เคยพิจารณาสั่งซื้อสินคาไทยเนื่องจากเห็นวามีราคาสูงไมมาก  แตมีคุณภาพใกลเคียงกับของคู
แขงขัน อยางไรก็ดี เมื่อคาจางแรงงานของไทยเพิ่มสูงขึ้นภายหลังการขยายตัวของเศรษฐกิจอยาง
ตอเนื่อง สงผลใหบริษัทขามชาติที่เคยวาจางผูประกอบการของไทย ผลิตสินคาหันไปวาจางผูผลิต
ตางประเทศทดแทน จึงไมสามารถกลาวไดวามูลคาการสงออกที่เพิ่มข้ึนนั้น เกิดขึ้นจากการที่สินคา
ไทยมีคุณภาพเปนที่โดดเดนในสายตาผูบริโภค

จึงมีขอสังเกตวา ประเทศไทยยังไมสามารถสรางความเชื่อมั่นที่มีตอตราสินคาและแหลง
ผลิตไดเทาที่ควร ดังที่ ดร. ประวิช รัตนเพียร อดีตรัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงพาณิชยกลาวถึง
ปญหาวา “ เราจะตองกําหนดทิศทางที่ชัดเจน และสรางความเชื่อมั่นที่มีตอสินคาไทยอยางเรงดวน
เพื่อใหผูนําเขาและผูบริโภคในตางประเทศเกิดการรับรู (Perception) เกี่ยวกับสินคาไทยในทํานอง
เดียวกัน อันจะนําไปสูความตองการสินคาไทยเพิ่มข้ึน สามารถผลักดันสินคาไทยไดงาย ทั้งยังได
อํานาจตอรองในตลาดสูงขึ้นกวาเดิม ในที่สุดนักลงทุน (ผูนําเขา) ตางชาติก็จะไมเปลี่ยนไปซื้อสิน
คาจากประเทศอื่น เพราะวาเขามีความเชื่อมั่นตอสินคาของเรา สงผลใหคนไทยมีงานที่มั่นคง และ
ทั้งหมดนี้ก็จะชวยฟนเศรษฐกิจของประเทศไดในอนาคต”

ดังนั้นคณะกรรมการรัฐมนตรีวาดวยนโยบายเศรษฐกิจไดมีมติเมื่อวันที่ 11 มกราคม 2542
เห็นชอบกับแผนพัฒนาและสงเสริมการสงออกของกระทรวงพาณิชย ประจําป 2542 ซึ่งกลยุทธ
สําคัญในการเรงสรางขีดความสามารถทางการคาของไทยในตลาดโลก กรมฯ ไดจัดจางบริษัท
Ogilvy and Mather จํากัด ซึ่งเปนบริษัทประชาสัมพันธที่มีชื่อเสียงระดับโลก จัดทําวิจัย “โอกาส
และกลยุทธในการสรางตราสินคาใหกับประเทศไทยและสินคาไทย” เพื่อนําขอมูลมาพิจารณาวาง
กลยุทธ บริษัทฯ ไดสํารวจขอมูล ดังนี้
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• รวบรวมและวิเคราะหขอมูลตลาดสงออกทั่วโลก ผูนําเขา และคูคาในตางประเทศ และคู
แขง

• ทําวิจัยขอมูลผูบริโภค ไดแก ทัศนคติของผูบริโภคในตางประเทศ เหตุผลที่แทจริงและ
ศรัทธาที่ทําใหซื้อสินคาไทย ความผูกพัน ความรูสึก และสัมพันธภาพระหวางผูบริโภคกับ
สินคาไทย โดยทําการวิจัยในกลุมผูบริโภค 18 เมือง คือ ปกกิ่ง เซี่ยงไฮ กวางเจา สิงคโปร
โฮจิมินหซิตี้ ฮานอย โตเกียว โอซากา ดูไบ ลอนดอน ลิเวอรพูล ฮัมบวรก โบคุม เบิรนแบรก
ลอสแองเจลิส และนิวยอรค

• จากผลการวิจัย พบวา ชาวตางประเทศสวนใหญเห็นวาประเทศไทยเปนแหลงผลิตงานฝ
มือดี และฝมือที่ละเอียดงดงาม คือ มรดกที่ตกทอดมาชานาน อยูในใจของคนไทยทุกคน
ดังนั้น สินคาทุกชนิดจากเมืองไทยจะไดรับการผลิตมาอยางพิถีพิถันกวาประเทศจีน
อินเดีย เวียดนาม ซึ่งเปนคูแขงของไทย สินคาไทยจึงคุมคาราคาจายมากกวา และประเทศ
ไทยเปนเครื่องหมายการคา การสื่อสารที่เกี่ยวของกับประเทศไทย ไมวาจะเปนสินคาสง
ออก หรือ การทองเที่ยว ควรเปนหนึ่งเดียวเพื่อใหมีภาพชัดเจน และเสริมสรางแกนศรัทธา
เดียวกัน นอกจากนี้ ประเทศไทยตองการใหสินคาที่มีเครื่องหมายการคาของไทยเปนที่
นิยมในตางประเทศ ใหผูซื้อเจาะจงซื้อสินคายี่หอของไทย การสงเสริมยี่หอสินคาไทยใน
แตละประเทศตองคํานึงถึง สภาพตลาดทั่วไป กลุมเปาหมายในตลาดนั้นๆ คูแขงใน
ประเทศนั้น ทัศนคติของผูบริโภคตอสินคาไทยและประเทศไทย จุดสําคัญที่จะกระตุนใหผู
บริโภคเปลี่ยนความคิด กฎระเบียบ ขอบังคับ และขอควรระวัง

จึงไดขอสรุปในการดําเนินโครงการตราสินคาไทย วา มุงเนนในการสรางทัศนคติ และ
ภาพลักษณที่ดีของประเทศโดยรวม (Country Image) และของสินคาไทย (Product Image) ผาน
การผลิตดวยฝมือที่ประณีตพิถีพถิัน ซึ่งไดรับการถายทอดจากบรรพบุรุษ และถือเปนจุดเดนของสิน
คาไทย ทั้งนี้ โดยใชสัญลักษณ "ตราประเทศไทย" (Country Logo) ซึ่งมีคําวา "Thailand: Land of
Diversity & Refinement" และสัญลักษณ "ตราสินคาไทย" (Product Logo) ซึ่งมีคําวา "Thailand:
Diversity & Refinement" เปนสื่อในการเผยแพรประชาสัมพันธ
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นี้ ยังไดเชิญชวนใหผูสงออกไทยสมัครเขารวมโครงการฯ เพื่อขออนุญาตใชสัญลักษณตรา
สินคาไทยเพื่อประโยชนในการสงเสริมการตลาดสินคาของผูสงออกในตลาดตางประเทศ

2. ไดจัดพิธีเปดตัวโครงการและสัญลักษณฯ ดังกลาวในตางประเทศขึ้นเปนครั้งแรก ณ กรุง
โตเกียว ประเทศญี่ปุน ในงานแสดงสินคา Foodex'99 เมื่อวันที่ 9 มีนาคม 2542 โดยมี
อดีต ฯพณฯ รัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงพาณิชย (นายประวิช รัตนเพียร) เปนประธานใน
พธิีและไดพบกับผูนําเขาสําคัญของญี่ปุนเพื่อแนะนําสัญลักษณฯ และชี้แจงวัตถุประสงค
ของโครงการดังกลาว ซึ่งไดรับความสนใจจากสื่อมวลชนและผูเขารวมงานเปนจํานวน
มาก

3. ไดประชาสัมพันธโครงการตราสินคาไทย และ เชิญชวนใหผูสงออกของไทยสมัครขอใช
สัญลักษณตราสินคาไทย โดยไดเร่ิมเปดรับสมัคร ตั้งแตวันที่ 15 มีนาคม 2542 ซึ่งผูสมัคร
ขอใชสัญลักษณตราสินคาไทยไมตองเสียคาใชจายใด ๆ ในการสมัครเขารวมโครงการฯ

4. กรมสงเสริมการสงออก ไดเผยแพรสัญลักษณตราประเทศและตราสินคาไทย ควบคูไปกับ
การดําเนินกิจกรรมสงเสริมการสงออกตาง ๆ ทั้งในและตางประเทศอยางตอเนื่อง อาทิ
เชน ในงานแสดงสินคาที่กรมฯ จัดขึ้นในประเทศและเขารวมในตางประเทศ ตลอดจนได
รับความรวมมือในการเผยแพรประชาสัมพันธสัญลักษณดังกลาวจากหนวยงานภาครัฐ 
ไดแก กรมสงเสริมอุตสาหกรรม สํานักงานคณะกรรมการสงเสริมการลงทุน กรมประชา
สัมพันธ องคการสื่อสารมวลชนแหงประเทศไทย และบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน)
เปนตน และหนวยงานภาคเอกชน ไดแก สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย และสภาหอ
การคาแหงประเทศไทย เปนตน

5. กรมสงเสริมการสงออกไดจัดงานแสดงสินคา "สัญลักษณตราสินคาไทย" ขึ้น 2 คร้ัง
ระหวางวันที่ 11-15 สิงหาคม 2542 และวันที่ 19-23 กรกฎาคม 2543 ณ ศูนยแสดงสินคา
อิมแพค เมืองทองธานี เพื่อประชาสัมพันธใหสัญลักษณตราสินคาไทย เปนที่รูจักในวง
กวาง ทั้งตลาดภายในและตางประเทศ และใหผูเขารวมชมงานตระหนักถึงคุณภาพของ
สินคาสงออกของไทย

6. กรมสงเสริมการสงออก ยังไดประชาสัมพันธและตอบขอซักถามของผูสงออกและประชา
ชนผูสนใจเกี่ยวกับโครงการฯ และสัญลักษณฯ ในงานอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ เชน งาน "วันสง
เสริมการสงออกไทย" (Thailand Export Promotion Days) และงาน "บีโอไอ แฟร 2000"
รวมทั้งยังไดเผยแพรประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ อาทิ โทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพ และอิน
เทอรเน็ตอยางตอเนื่อง
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7. กรมสงเสริมการสงออก กําหนดงานแสดงสินคาสัญลักษณตราสินคาไทย คร้ังที่ 2
(Thailand’s Brand 2000) ข้ึน ระหวางวันที่ 19-23 กรกฎาคม 2543 ณ ศูนยแสดงสินคา
เมืองทองธานี ซึ่งเปนกิจกรรมเผยแพรโครงการสัญลักษณตราสินคาไทย ใหรูจักแพรหลาย
ยิ่งขึ้น และ สงเสริมการขายสินคาเครื่องหมายการคาของไทย

สถานการณปจจุบัน
1. จนถึงเดือนตุลาคม 2544 มีผูสงออกที่ไดรับอนุญาตใหใชสัญลักษณตราสินคาไทยใน 20

หมวดสินคาหลัก ไดแก อาหารและเครื่องดื่ม เครื่องสําอางและเครื่องมือแพทย ของขวัญ
และของตกแตงบาน ของใชในบาน เฟอรนิเจอร ของเลน เคหะสิ่งทอ ผลิตภัณฑพลาสติก
และยาง เครื่องเขียนและสิ่งพิมพ วัสดุกอสรางและเครื่องมือ บรรจุภัณฑ ชิ้นสวนยานยนต
เครื่องใชไฟฟา ส่ิงทอและเสื้อผาสําเรจ็รูป อัญมณีและเครื่องประดับ เครื่องหนังและรอง
เทา เครื่องจักรกลและอุปกรณ สินคาอื่น ๆ และธุรกิจบริการ จํานวนทั้งสิ้น 1,124 ราย

2. ในกรณีของสมาคม ชมรม องคกรเอกชนที่สนใจเขารวมโครงการตราสินคาไทย สามารถ
ยื่นเรื่องขอใช Country Logo (THAILAND: Land of Diversity & Refinement) ได โดยผู
บริหารระดับสูงขององคกรดังกลาว จะตองมีหนังสือแจงความจํานงมายังกรมสงเสริมการ
สงออก เพื่อนําเสนอคณะทํางานฯ เพื่อพิจารณาตอไป

เงื่อนไข และสิทธิของกรมสงเสรมิการสงออกที่ใหกับผูประกอบการ

1. การอนุญาตใหใชสัญลักษณตราสินคาไทย ในแตละครั้งจะมีอายุเพียง 3 ป หลังจากนั้นผูสง
ออกสามารถแจงความจํานงขอตออายุใหม ทั้งนี้ กรมสงเสริมการสงออก สงวนสิทธิ์ที่จะเพิก
ถอนการอนุญาตฯ ในระหวางชวงเวลาดังกลาว หรืออาจไมพิจารณาตออายุใหม หากพบวา
ผูสงออกที่ไดรับอนุญาตเคยกระทําผิดเงื่อนไขที่กรมสงเสริมการสงออก กําหนดไว

2. การใชสัญลักษณตราสินคาไทย จะอนุญาตใหเฉพาะกับนิติบุคคลที่ไดรับอนุญาตเทานั้น
ผูสงออกที่ไดรับอนุญาต ไมสามารถถายโอนสิทธิ์แกนิติบุคคลอื่น เวนแตจะไดรับความ
เห็นชอบจากกรมสงเสริมการสงออก

3. ผูประกอบการที่ไดรับอนุญาตใหใชสัญลักษณตราสินคาไทย จะใชไดกับประเภทสินคา
และตราสินคาของตนที่ไดรับอนุญาตจากกรมสงเสริมการสงออก แลวเทานั้น หาก
ตองการจะใชสัญลักษณฯ กับสินคาประเภทและหรือตราสินคาอื่น จะตองขออนุญาตจาก
กรมสงเสริมการสงออกกอน

4. ผูประกอบการที่ไดรับอนุญาตใหใชสัญลักษณตราสินคาไทย จะตองเขารวมกิจกรรมสง
เสริมการตลาดที่กรมสงเสริมการสงออก จัดใหแกกลุมผูประกอบการที่ไดรับอนุญาตใหใช



7

สัญลักษณตราสินคาไทย เชน งานแสดงสินคา Thailand's Brand เปนตน หรือกิจกรรมที่
กรมสงเสริมการสงออก พิจารณาเห็นวาจะเปนประโยชนตอโครงการสรางภาพลักษณของ
ประเทศและสินคาไทย

5. กรมสงเสริมการสงออก สงวนสิทธิ์ที่จะดําเนินการตามที่เห็นสมควร หากตรวจพบวาผูที่ได
รับอนุญาต หรือรับรองผูอ่ืนใหไดรับอนุญาตใชสัญลักษณตราสินคาไทย ดําเนินการอยาง
หนึ่งอยางใดอันสงผลใหเกิดความเสียหายตอสัญลักษณฯ โดยจะใชมาตรการหนึ่งมาตร
การใด ดังตอไปนี้

• 5.1 การเพิกถอนการใหอนุญาตการใชสัญลักษณตราสินคาไทย

• 5.2 การถอดถอนออกจากบัญชีรายชื่อ Exporters' List ของกรมสงเสริมการสง
ออก

• 5.3 การสงวนสิทธิ์มิใหไดรับการสงเสริมการสงออกจากกรมสงเสริมการสงออก

• 5.4 การดําเนินการทางกฎหมาย

6. กรมสงเสริมการสงออก ขอสงวนสิทธิ์การรับสิทธิประโยชนใด ๆ ในมาตรการและ/หรือ
โครงการที่กรม สงเสริมการสงออก กําหนดสําหรับนิติบุคคลไทยที่มีสัดสวนการถือหุนของ
ชาวตางชาติมากกวากึ่งหนึ่ง

ในกรณีของสมาคม ชมรม องคกรเอกชนที่ไดรับอนุญาตใหใช Country Logo นั้น จะตอง
ใชสําหรับกิจกรรมขององคกรในภาพรวม เชน พื้นที่สวนกลางในงานแสดงสินคาและมีขอความ "
โดยการสนับสนุนของกรมสงเสริมการสงออก" หรือขอความที่คลายคลึงกํากับอยูดวยเทานั้น
เปาหมายโครงการตราสินคาไทย

เพื่อพัฒนาศักยภาพการสงออกของไทย เพิ่มขีดความสามารถในการแขงขันกับประเทศคู
แขงใหกับผูประกอบการไทย โดยพัฒนาศักยภาพการผลิตและการตลาด เปลี่ยนจุดยืนจาก
Industrialist สู Strategic Marketer เพื่อพลิกสถานการณวิกฤติ สูโอกาสในการแขงขัน โดยลบจุด
ออน เพิ่มจุดแข็ง และพัฒนาเครื่องหมายการคาใหเปนอาวุธทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ มิใช
มุงเนนดานราคา
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ผลที่คาดวาจะไดรับ

ผลที่เกิดขึ้นในระยะ 1-5 ปแรกของโครงการตราสินคาไทย

1. ผูประกอบการพัฒนาเครื่องหมายการคาและมุงมั่นพัฒนาการผลิตและการตลาด
2. ทัศนคติที่ดีของผูประกอบการ นักธุรกิจ นักลงทุน ที่มีตอธุรกิจสงออก สามารถกอบกู

วิกฤติทางเศรษฐกิจ ซึ่งเมื่อดําเนินถูกทาง วางแผนอยางรอบคอบ และสรางตราสินคาไทย
ใหเขมแข็งแลว วิกฤติการณจะพลิกผันเปนโอกาสทองได

3. มีผูสมัครขอใชสัญลักษณตราสินคาไทยอยางคับค่ัง
4.  ภาพลักษณที่ดีของกรมสงเสริมการสงออก ในฐานะหนวยงานที่ดูแล รับผิดชอบ การสง

             ออก และการเสริมสรางเศรษฐกิจของประเทศ

ผลที่เกิดขึ้นในระยะยาว

5. ผูบริโภคซื้อสินคาไทยมากขึ้น
6. มีการนําเขาสินคาจากไทยมากขึ้น
7. ผูบริโภคตองการซื้อสินคาโดยเจาะจงยี่หอของไทยมากขึ้น
8. เครื่องหมายการคาของไทยเปนที่ยอมรับและนิยมทั่วโลก
9. ผูประกอบการสามารถบริหารสินคาเขาแขงขันในตลาดโลกได โดยไมตองอาศัยความชวย

เหลือของภาครัฐ
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พิจารณาขอบเขตของโครงการ

ตลาดในประเทศ

กลุม
เปาหมายหลัก

วัตถุประสงค ในการเผยแพรโครงการตราสินคาไทย

ผูผลิต / ผูสงออกไทย
นักธุรกิจ

 ใหรูจักโครงการสัญลักษณตราสินคาไทย ที่กรมสงเสริมการ
สงออก ไดจัดทําขึ้น
 ใหตระหนักถึงความสําคัญของโครงการตราสินคาไทย 
ประโยชนที่ไดรับ
 สรางแรงจูงใจใหเขารวมโครงการตราสินคาไทย
 ใหเห็นถึงประโยชนของการพัฒนาเครื่องหมายการคาและ
ผลเสีย หากไมมีการดําเนินการ
 ใหความรู ความเขาใจ กลยุทธการพัฒนาเครื่องหมายการ
คา
 ใหเห็นถึงความจําเปนในการพัฒนาการผลิต และการ
ตลาด

กลุม
เปาหมายรอง

วัตถุประสงค ในการเผยแพรโครงการตราสินคาไทย

ประชาชนทั่วไป  ใหรูจักโครงการสัญลักษณตราสินคาไทย สามารถใหขอมูล
ในเบื้องตนกับชาวตางชาติ ชักจูงใหซื้อสินคาไทยได
 ใหชาวไทยยอมรับคุณภาพสินคาไทย สนับสนุนสินคาไทย
และลดปริมาณการบริโภคสินคานําเขา
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ตลาดตางประเทศ

กลุมเปาหมายหลัก วัตถุประสงค ในการเผยแพรโครงการตราสินคาไทย

ผูบริโภค  ใหผูบริโภคตางชาติเจาะจงซื้อสินคายี่หอของไทย และมีความ
ภักดีในยี่หอ (Brand Loyalty)

 ใหประชาชนทั่วไปรับรูสัญลักษณฯ และมีความเชื่อมั่นในคุณ
ภาพสินคาจากประเทศไทย

กลุมเปาหมายรอง วัตถุประสงค ในการเผยแพรโครงการตราสินคาไทย

ผูนําเขา ผูซื้อ
นักธุรกิจ

 ใหผูนําเขา นักธุรกิจ เลือกสั่งซื้อสินคาที่มียี่หอของไทย ตาม
ความตองการของผูบริโภค

 ใหมีการนําเขาสินคาไทยมากขึ้น

เนื่องจากกลุมเปาหมายมีความหลากหลายมาก การดําเนินประชาสัมพันธใหเขาถึงกลุม
เปาหมาย จึงมีความยาก และจําตองพิจารณาอยางรอบคอบ เพื่อการดําเนินงานที่มีประสิทธิภาพ
สูงสุดของโครงการ

โดยผูทําการวิจัยจะทําการวิจัยในสวนกลุมเปาหมาย คือ ประชาชนทั่วไป  เนื่องจากทาง
กรมสงเสริมการสงออกเคยไดมีการทําการวิจัยในสวนของ ผูผลิต ผูสงออก และ นักธุรกิจมาบาง
แลว

ดวยความสําคัญของโครงการจําเปนอยางยิ่ง ที่จะตองทาํใหประชาชนไดรับทราบขอมูล
“ตราสินคาประเทศไทย” เพื่อกระตุนเตือนใหเกิดจิตสํานึกในการมีสวนรวมที่จะบริโภคสินคาไทย
จึงไดทําการศึกษาถึงกลยุทธในการประชาสัมพันธ เพราะการบริโภคสินคาไทย ไมเพียงสงเสริมผู
ผลิตในประเทศเทานั้น แตยังหมายถึงเศรษฐกิจของประเทศที่จะพัฒนาขึ้นในภายภาคหนาอีกดวย
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วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1.เพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธโครงการตราสินคาไทยของกรมสงเสริมการสงออก

2.เพื่อศึกษา การเปดรับขาวสาร การรับรู และ ทัศนคติ ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอโครงการ ตราสินคาไทย

ปญหาในการวิจัย

1.  กรมสงเสริมการสงออกใชกลยุทธอยางไรในการประชาสัมพันธโครงการตราสินคาไทย
2. ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มีการเปดรับขาวสาร การรับรู ทัศนคติ อยางไรตอ

โครงการตราสินคาไทย
3. การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอ

โครงการตราสินคาไทย ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครหรือไมอยางไร
4.  การเปดรับขาวสารของโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธกับ การรับรูเกี่ยวกับ

โครงการตราสินคาไทย ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร หรือไมอยางไร
5. การรับรูเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอโครงการตรา

สินคาไทย ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร หรือไมอยางไร

สมมติฐานการวิจัย

1. การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอ
โครงการตราสินคาไทยของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

2. การเปดรับขาวสารของโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธกับ การรับรูเกี่ยวกับ
โครงการตราสินคาไทย

3. การรับรูเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอโครงการ
ตราสินคาไทย ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
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ขอบเขตการวิจัย  

  ในสวนการวิจัยเชิงสํารวจจะศึกษาประชากรในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น เนื่องจาก
เปนศูนยกลางที่สามารถจะไดรับขาวสารการประชาสัมพันธเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย ทั้งนี้
เนื่องจากสื่อที่ใชในการประชาสัมพันธ และ การจัดงานแสดงสินคาสวนมากจะจัดทําใน
กรุงเทพมหานคร

นิยามศัพทในการวิจัย

กลยุทธในการประชาสัมพันธ หมายถึง เทคนิควิธีที่นํามาใชในการวางแผนการประชา
สัมพันธ และ การดําเนินการรณรงคเพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงค ตลอดจนกลวิธีที่ใชในการ
ประชาสัมพันธอยางมีประสิทธิภาพโดยพิจารณาจากองคประกอบของการสื่อสาร ส่ือที่โครงการฯ
นํามาใช

ตราสินคา หมายถึง ชื่อ เงื่อนไข รูปลักษณ สัญลักษณตาง ๆ ที่รวมกันแลวสามารถ
ทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอื่น ๆ  หรือเปนการผสมผสานสิ่งดงักลาวขางตนเพื่อระบุวาสินคา
และบริการของผูขายคืออะไร และมีความแตกตางจากสินคาของคูแขงอยางไร

การเปดรับขาวสาร หมายถึงความบอยครั้งในการรับขาวสารทั้งจาก ส่ือมวลชน ส่ือ
เฉพาะกิจ และ สื่อบุคคล

การรับรู หมายถึง กระบวนการเลือกรับสาร การจัดหมวดหมู และการตีความขอ
มูลตาง ๆ ที่ผานเขามาในสมอง วาอยูในระดับ มาก หรือ นอยเพียงใด โดยการรับรูจะทําใหเกิด
จินตนาการเกี่ยวกับตราสินคาไทย

ทัศนคติ หมายถึง ระดับความรูสึกของบุคคลซึ่งกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทาง
พฤติกรรมของประชาชนเขตกรุงเทพมหานคร วา มีทัศนคติที่ดี หรือไมดีอยางไร ตอโครงการตรา
สินคาไทย

สื่อมวลชน หมายถึง หนังสือพิมพรายวัน วิทยุ โทรทัศน ที่เสนอขาวสารและเนื้อหา
ของโครงการตราสินคาไทย
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สื่อเฉพาะกิจ หมายถึง สื่อที่ผลิตโดยกรมสงเสริมการสงออก ไดแก หนวยประชา
สัมพันธเคลื่อนที่ โครงการฝกอบรมตาง ๆ ขาวจาก ปายประกาศ แผนพับ โปสเตอร ปายกลางแจง

ประชาชน หมายถึง ประชาชนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น

โครงการตราสินคาไทย หมายถึง โครงการที่กรมสงเสริมการสงออกจัดทําขึ้นเพื่อรวบ
รวมผูผลิตสินคาในประเทศไทยที่มีมาตราฐานเขารวมโครงการ ภายใตตราสินคาเดียวกัน เพื่อ
ประโยชนในการสงออกสินคาไปยงัตางประเทศ

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1.เพื่อจะไดขอมูลเกี่ยวกับกลยุทธที่ใชในการประชาสัมพันธโครงการตราสินคาไทย และยัง
เปนแนวทางในการดําเนินการประชาสัมพันธ และ ประยุกตใชในโครงการตาง ๆ

2.เพื่อจะไดขอมูลของ การเปดรับขาวสาร การรับรู และ ทัศนคติ ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอโครงการตราสินคาไทย และ นําเปนแนวทางในการจัดทําแผน
การประชาสัมพันธในโครงการตอ ๆ ไป



บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในการศึกษาวิจัย เร่ือง กลยุทธการประชาสัมพันธโครงการตราสินคาไทยของกรมสงเสริม
การสงออก ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ งานวิจัยที่เกี่ยวของ มาใชเปนกรอบและแนว
ทางในการศึกษากลยุทธในการประชาสัมพันธของโครงการตราสินคาไทย และ ยังมุงเนนศึกษาไป
ที่ผูรับสารวา มีการเปดรับขาวสาร การรับรู และ ทัศนคติ ตอโครงการตราสินคาไทย เปนไปในทิศ
ทางใด โดยใชแนวคิด และทฤษฎีในการอางอิง

ซึ่งแนวคิดและทฤษฎีที่นํามาอางอิงเพื่อการศึกษาครั้งนี้ประกอบดวย

1. แนวคิดและทฤษฎี การประชาสัมพันธ (Public Relations Theory)

    และ การประชาสัมพันธการตลาด (Marketing Public Relations Theory)

2 แนวคิดกลยุทธการประชาสัมพันธ (Public Relations Strategy)

3. แนวคิดและทฤษฎี การเปดรับขาวสาร (Media Exposure Theory)

4. แนวคิดและทฤษฎี การรับรู (Perception Theory)

5. แนวคิดและทฤษฎี ทัศนคติ (Attitude Theory)

6. แนวคิดและทฤษฎี ตราสินคา (Brand Theory)

7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ
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1.ทฤษฎีการประชาสัมพันธ (Public Relations)
และ การประชาสัมพันธการตลาด (Marketing Public Relations)

แนวคิดและทฤษฎีการประชาสัมพันธถือเปนกรอบแนวคิดหลักของการวิจัยนี้ ดังนั้นจึงใช
เปนแนวทางในการทําวิจัยครั้งนี้ดวย เพื่อใหเกิดความรูความเขาใจอยางถองแท

การประชาสัมพันธเปนหนาที่ทางการบริหารที่มีการวางแผนและการดําเนินการอยางเปน
ระบบ มีการปฏิบัติอยางตอเนื่อง ซึ่งจะตองเกี่ยวของสัมพันธกันระหวางบุคคลสองฝายเสมอ กลาว
คือ เปนการสรางและรักษาความสัมพันธระหวางองคการกบัสาธารณชน โดยอาศัยการสื่อสาร
ระหวางกันในรูปแบบตาง ๆ ดังที่ James E. Gruning ไดใหคํานิยามของการประชาสัมพันธซึ่งมุง
เนนในดานการบริหาร (Management) วาหมายถึง “การบริหารการสื่อสารระหวางองคการกับ
สาธารณชนกลุมตาง ๆ” โดยการสื่อสารดังกลาวคือ พฤติกรรมของบุคคล กลุมคน หรือ องคการที่มี
การถายทอดขอมูลขาวสารระหวางกัน (Gruning และ Hunt,1984)

จากนิยามของการประชาสัมพันธขางตนมีองคประกอบสําคัญอยู 3 ประการ คือ “องค
การ” “สาธารณชน” และ “การสื่อสาร” โดยคําวา “องคการ” ดังกลาว คือ หนวยงานตาง ๆ เชน
หนวยงานรัฐบาล หนวยงานธุรกิจ สถาบันการศึกษา และ องคการไมแสวงหาผลกําไร เปนตน ใน
ขณะที่ “สาธารณชน” คือ บุคคลกลุมตาง ๆ ที่องคการติดตอส่ือสารดวย โดยองคการเปนผูกําหนด
เองวากลุมใดคือ กลุมสาธารณชนของตน ซึ่งกลุมบุคคลดังกลาวอาจประกอบดวยบุคคลที่อยูภาย
ในองคการ เชน พนักงาน และ กลุมบุคคลภายนอกองคการ เชน ลูกคา สวนคําวา “การสื่อสาร” ที่
เกิดขึ้นระหวางองคการและกลุมสาธารณชนนั้น จะเปนกระบวนการสื่อสารที่มีรูปแบบหลากหลาย
แตกตางกันไป ข้ึนอยูกับเปาหมายขององคการ วัตถุประสงคขององคการและบริบทที่เกี่ยวของ
(Grunig และHunt, 1984อางถึงใน ปาริชาต  สถาปตานนท สโรบล,2542)

ในการดําเนินงานขององคการหรือสถาบันตาง ๆ ในสังคม จะตองเกี่ยวของกับกลุมบุคคล
ตาง ๆ ทั้งภายในและภายนอกองคการอยูเสมอ การประชาสัมพันธจึงมีบทบาทสําคัญตอองคการ
หรือหนวยงานตางๆ ในการที่จะชวยใหการบริหารองคการดําเนินไปอยางราบรื่น เกิดประสิทธิภาพ
และ ประสบผลสําเร็จตามเปาหมายขององคการ

การดําเนินงานประชาสัมพันธมีวัตถุประสงคเพื่อใหบรรลุผล (Effect) ตาง ๆ ตอองคการ
เชน เกิดความเขาใจซึ่งกันและกัน (Mutual Understanding) ดังที่สถาบันการประชาสัมพันธแหง
ประเทศอังกฤษ (1975 อางถึงใน Gruning และ Hunt,1984) ไดใหคําจํากัดความของการประชา
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สัมพันธวา คือ “การปฏิบัติงานดวยการวางแผนอยางรอบคอบและมีการดําเนินงานอยางตอเนื่อง
เพื่อสราง และ ธํารงไวซึ่งความเขาใจซึ่งกันและกันระหวางองคการกับสาธารณชนกลุมตางๆ”

นอกจากนั้นการประชาสัมพันธยังเปนความพยายามที่จะใหเกิดผลในการโนมนาวใจ 
(Persuasion) ซึ่งมีอิทธิพลตอสาธารณชนตางๆ ดังที่ Cutlip และ Center (1978 อางถึงใน Grunig
และ Hunt, 1984) ไดใหคําจํากัดความวา “การประชาสัมพันธ คือ การวางแผนในอันที่จะมีอิทธิพล
ตอประชามติโดยการปฏิบัติในสิ่งที่ดีและแสดงถึงความรับผิดชอบซึ่งยึดถือการสื่อสารสองทาง”

John E. Marston (1979) กลาววา “การประชาสัมพันธนั้นเปนการสื่อสารที่โนมนาวใจ
โดยมีการวางแผนเพื่อใหเกิดอิทธิพลตอกลุมประชาชนที่สําคัญ”

Baskin,Aronoff และ Lattimore (1997) ไดสรุปความหมายของการประชาสัมพันธไววา
“การประชาสัมพันธเปนหนาที่ทางการบริหาร ซึ่งชวยใหบรรลุวัตถุประสงคขององคการกําหนด
ปรัชญาองคการ และ อํานวยประโยชนตอการเปลี่ยนแปลงขององคการ โดยผูปฏิบัติงานการ
ประชาสัมพันธจะดําเนินการสื่อสารกับกลุมบุคคลที่เกี่ยวของทั้งภายใน และ ภายนอกองคการเพื่อ
พัฒนาความสัมพันธที่ดี และ สรางความสอดคลองกันระหวางเปาหมายขององคการและความ
คาดหวังทางสังคม นอกจากนั้น ผูปฏิบัติงานการประชาสัมพันธยังมีหนาที่พัฒนา ปฏิบัติการ และ
ประเมินแผนการขององคการ ซึ่งสงเสริมการแลกเปลี่ยนของอิทธิพลและความเขาใจตอกันใน
บรรดาสวนตาง ๆ ขององคการและสาธารณะชน”

ตามแนวทางของคําจํากัดความดังกลาว Baskin และคณะ (1997) ไดแบงหนาที่ของการ
ประชาสัมพันธไว 3 ดานคือ

1. การประชาสัมพันธในฐานะหนาที่การบริหาร (Public Relations as a Management
Function) กลาวคือ การประชาสัมพันธมิไดมีหนาที่เพียงการสนับสนุนดานการขายหรือการตลาด
เทานั้น แตการประชาสัมพันธจะชวยองคการกําหนดปรัชญา ทําใหบรรลุวัตถุประสงค และชวย
ปรับปรุงองคการใหเหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมดานตาง ๆ รวมทั้งทําให
ประสบความสําเร็จทางการตลาดในปจจุบันดวย

2. การประชาสัมพันธในฐานะการสื่อสาร (Public Relations as Communication) กลาว
ไดวา การสื่อสารถือเปนหนาที่สําคัญของการประชาสัมพันธ เนื่องจากนักประชาสัมพันธตองมี
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ทักษะ (skills) ในการสื่อสาร มีงาน (tasks) ที่จะตองปฏิบัติ มีการจัดตั้งระบบ (systems) ในการ
ปฏิบัติงาน และ มีการปฏิบัติ (operations) ตามระบบการปฏิบัติงานที่ไดกําหนดขึ้น

3. การประชาสัมพันธในฐานะวิธีการของการมีอิทธิพลตอประชามติ (Public Relations
as a Means of Influencing Public Opinion) การมีอิทธิพลตอประชามติถือเปนภารกิจประการ
หนึ่งของการประชาสัมพันธ คือ พยายามสงเสริมช่ือเสียงเกียรติคุณขององคการ และ เสริมสราง
ความเขาใจอันดีระหวางฝายบริหารและกลุมสาธารณชน

วัตถุประสงคในการโนมนาวใจทางการประชาสัมพันธ ตองมีการพัฒนากลยุทธตอไปนี้
1. รักษาความคิดเห็นที่ดีใหคงอยู (Maintain favorable opinion)
2. สรางความคิดเห็นซึ่งยังไมเกิดขึ้นหรือซอนเรนอยู (Create opinion where none

exists, or where, it is latent)
3. แกไขความคิดเห็นที่ไมเปนมิตร (Neutralize hostile opinion)

แบบจําลองการประชาสัมพันธ (Model of Public Relations) 4 แบบ

James E. Grunig ไดเสนอแบบจําลองการประชาสัมพันธ ซึ่งแสดงแนวความคิดที่ไดจาก
การศึกษาพัฒนาการของการประชาสัมพันธตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน แลวไดสรุปเปนแบบจําลอง
การประชาสัมพันธ 4 ประเภท ไดแก แบบจําลองตัวแทน/การเผยแพร (Press Agentry / Publicty
Model แบบจําลองประชานิเทศ (Public Information Model) แบบจําลองการสื่อสารสองทางที่ไม
สมดุล (Two-Way Asymmetric Model) และแบบจําลองการสื่อสารสองทางที่สมดุล (Two-Way
Symmetric Model) โดยมีรายละเอียดดังนี้

1.  แบบจําลองตัวแทน/การเผยแพร เปนแบบจําลองที่อธิบายถึงการประชาสัมพันธ ซึ่ง
แสดงแนวความคิดที่ไดจากการศึกษาพัฒนาการของการประชาสัมพันธตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน 
แลวไดสรุปเปนแบบจําลองการประชาสัมพันธ 4 ประเภท ไดแก แบบจําลองตัวแทน/การเผยแพร
(Press Agentry/Publicity Model) แบบจําลองประชานิเทศ (Public Information Model) แบบ
จําลองการสื่อสารสองทางที่สมดุล (Two-Way Symmetric Model) โดยมีรายละเอียดดังนี้

2.  แบบจําลองประชานิเทศ  เปนแบบจําลองที่อธิบายถึงการประชาสัมพันธที่มุงเนนการ
แพรกระจายขอมูลขาวสารที่เปนความจริงและเที่ยงตรง ซึ่งแตกตางจากแบบจําลองตัวแทน/การ
เผยแพร แตยังคงมีลักษณะเปนการสื่อสารทางเดียว ซึ่งเปนการใหขอมูลขาวสารขององคการไปสู
สาธารณชนโดยตรง ผูปฏิบัติการทางการประชาสัมพันธในลักษณะนี้จะประจําอยูในองคการโดย
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ทําหนาที่เหมือน “นักหนังสือพิมพ” ที่คอยตอบสนองความตองการของสาธารณชนที่ตองการรูขาว
สาระสําคัญ

3.  แบบจําลองการสื่อสารสองทางที่ไมสมดุล  เปนแบบจําลองที่อธิบายถึงการประชา
สัมพันธที่มีเปาหมายหลักในดานการโนมนาวใจ ซึ่งมีการปฏิบัติโดยใชส่ิงที่ไดรูจากการวิจัยทาง
สังคมศาสตร เชน การสํารวจประชามติ การสัมภาษณ การสนทนากลุม เพื่อประเมินทัศนคติ และ
พฤติกรรมของสาธารณชนที่มีตอองคการ การดําเนินการประชาสัมพันธที่เปนการสื่อสารทางที่ไม
สมดุลนี้ นอกจากจะมุงเนนการใหขอมูลขาวสารแลว ยังใหความสําคัญกับการศึกษาวิจัย
“ปฏิกิริยาตอบกลับ” (feedback) จากสาธารณชนเพื่อองคการจะสามารถออกแบบแผนการ
ประชาสัมพันธเพื่อชักจูงใหสาธารณชนเกิดความเชื่อถือและยอมรับองคการ และเปลี่ยนพฤติกรรม
ไปในทางสนับสนุนองคการ โดยองคการไมมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมใดๆ

4.  แบบจําลองการสื่อสารสองทางที่สมดุล  เปนแบบจําลองที่อธิบายถึงการประชา
สัมพันธที่มีเปาหมาย คือ ความเขาใจซึ่งกันและกันระหวางองคการกับสาธารณชนกลุมตาง ๆ โดย
มีการสื่อสารเชิงการเจรจาโตตอบกันที่มีความสมดุลทั้ง 2 ฝาย (Dialogue) มากกวาการสื่อสาร
ของฝายใดฝายเดียว (Monologue) และเปนการสื่อสารที่บุคคลหรือกลุมบุคคลทั้งสองฝาย คือ
องคการกับสาธารณชนกลุมตาง ๆ มีปฏิสัมพันธตอกันโดยไมมีฝายใดเปนผูสงสารหรือผูรับสารอยู
ฝายเดียว ผูปฏิบัติงานการประชาสัมพันธจะทําหนาที่เปน “คนกลาง” ระหวางองคการกับสาธารณ
ชน เพิ่อประสานทั้งสองฝายใหมีการปรับเปลี่ยนทัศนคติหรือพฤติกรรมอยางเทาเทียมกันอันจะนํา
สูความสัมพันธระหวางองคการกับกลุมสาธารณที่เกี่ยวของในระยะยาว (Gruning และ Hunt,
1984)

จากการจําลองการประชาสัมพันธทั้ง 4 ประเภทดังกลาวนั้น แสดงใหเห็นถึงลักษณะของ
การประชาสัมพันธที่แตกตางกันอยางชัดเจน ซึ่งสามารถสรุปแนวความคิดไดดังนี้

1. การประชาสัมพันธที่มีวัตถุประสงคเพื่อการโฆษณาชวนเชื่อ เปนการดําเนินงานทาง
การประชาสัมพันธในระยะเริ่มแรกซึ่งเปนการสื่อสารที่ผูโฆษณาชวนเชื่อมีเจตนาที่จะอิทธิพลเหนือ
ความคิดเห็นและทัศนคติของสาธารณชน (Bernays, 1982 อางถึงใน ลักษณา สตะเวทิน, 2540)
โดยคํานึงถึงผลประโยชนของตนเพียงฝายเดียว

2. การประชาสัมพันธเปนการเผยแพรขอมูลขาวสารไปสูสาธารณชน เชน การประกาศ
ขาวสาร การรายงานขอเท็จจริงตาง ๆ เปนตน เพื่อใหสาธารณชนเกิดความรูความเขาใจที่ถูกตอง
(ลักษณา สตะเวทิน, 2540) เปนลักษณะการกระจายขาวสาร ใหแพรไปยังสาธารณชนกลุมตาง ๆ
ซึ่งถือวาเปนเพียงสวนหนึ่งของกิจกรรมการประชาสัมพันธเทานั้น
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3. การประชาสัมพันธมีวัตถุประสงคในการโนมนาวใจสาธารณชนที่เกี่ยวของกับองคการ
มุงเนนการสื่อสารสองทางซึ่งมีการเผยแพรขอมูลขาวสารและความคิดเห็นขององคการไปสูสาธารณ
ชน พรอมทั้งมีการติดตามหรือประเมินทัศนคติหรือพฤติกรรมของสาธารณชนที่มีตอองคการ เปน
การดําเนินงานสัมพันธที่มีการสรางชื่อเสียง รักษาชื่อเสียง และแกไขความเขาใจผิดของสาธารณชน
ที่มีตอองคการ เพื่อใหเกิดความนิยม (Goodwill) เสริมสรางภาพลักษณ (Image) ที่ดี (ธนวดี บุญ
ลือ, 2532)

4. การประชาสัมพันธที่มีวัตถูประสงค คือ “ความเขาใจซึ่งกันและกัน “ ระหวางองคการ
กับสาธารณชน โดยใหความสําคัญกับการสื่อสารซึ่งทั้งสองซึ่งทั้งสองายมีความสมดุลกัน เพื่อใหเกิด
การเจราจรโตตอบ ตอรอง ประนีประนอม และการแกไขขอขัดแยงรวมกันระหวางกันระหวางองค
การกับสาธารณชนกลุมตาง ๆ เพื่อนํามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงความคิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรม
ทั้งขององคการและสาธารชนที่เกี่ยวของ (วิรัช ลภิรัตนกลุ 2542) การประชาสัมพันธในลักษณะนี้
แสดงถึงความรับผิดชอบขององคการที่มีตอสังคม

กระบวนการของการประชาสัมพันธ ( Public Relations Process)

การประสัมพันธเปนกระบวนการเปลี่ยนแปลงและการแกไขปญหาขององคการซึ่งมีการปฎิบัติ
อยางตอเนื่อง Cutlip, Center และ  Broom ( 1994) ไดแบงกระบวนการของการประชาสัมพันธ
เปน 4 ขั้นตอน คือ

1 การกําหนดปญหา  ( Defining the Problem ) เปนการดําเนินงานขั้นแรกที่เกี่ยวของกับ
การวิจัยและการคนหาขอเท็จจริง รวมทั้งการสํารวจ การตรวจสอบความรู ความคิดเห็น
ทัศนคติ และพฤติกรรมของสาธารณชนที่เกี่ยวของ ซึ่งมีผลกระทบตอการดําเนินงานและ
นโยบายขององคการเพื่อเปนการคนหาวาในขณะนี้องคการกําลังมีปญหาอะไรเกดิขึ้น

2 การวางแผนและการจัดทําแผนปฏิบัติการ ( Planning and Programming ) ในขั้น
เปนกานนําเอาขอมูลตาง ๆ ที่ไดรวบรวมจากขั้นแรกมาใชในการกําหนดนโยบาย และแผน
การประชาสัมพันธขององคการ ซึ่งเปนการตัดสินใจกําหนดเผาหมายของแผนปฏิบัติการก
ลุมเปาหมาย วัตถุประสงค การปฏิบัติ และกลยุทธตาง ๆ เพื่อเปนการสนับสนุนการ
ดําเนินงานขององคการ และชวยแกไขปญหาที่องคการกําลังเผชิญอยู

3 การปฏิบัติและการสื่อสาร ( Taking Action and Communication ) ในขั้นนี้ เปนการ
กระทําตามแผนและโครงการที่ไดกําหนดไวโดยดําเนินการตามกลยุทธการปฏิบัติ             
( Action Strategy )  และกลยุทธ การสื่อสาร (Communication  Strategy)  เพื่อใหบรรลุ
เปาหมาย และวัตถุประสงคที่กําหนดไว
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4 การประเมินผล ( Evaluating the Program )  เมื่อแผนการประชาสัมพันธไดดําเนินการ
ไปแลว ในขั้นตอมาจึงมีการวัดผลและประเมินผลของแผนการที่ไดปฏิบัติไปวาบรรลุเปา
หมายและวัตถุประสงคหรือไม เพียงใด รวมทั้งประเมินวาไดดําเนินการตามกระบวนการ
ตางๆ ที่ไดกําหนดไวทุกกระบวนการหรือไม เพื่อจะไดรูปฏิบัติกิริยาสนองกลับ (feedback
และนํามาปรับปรุงแกไขและใชในการวางแผนตอไป

กิจกรรมทางการประชาสัมพันธ

การประชาสัมพันธเปนหนาที่ทางการบริการที่ตองเกี่ยวของสัมพันธกับสาธารณาชนกลุม
ตาง ๆ ทั้งภายในและภายนอกองคการ ดังนั้นการดําเนินการทางการประชาสัมพันธจึงจะตองมีกิจ
กรรมตาง ๆ มากมายที่จะตองปฏิบัติซึ่งขึ้นอยูกับองคการหรือสถาบันนั้น ๆ วาเปนหนวยงาน รัฐ
บาล  หนวยงานธุรกิจ สถาบันการศึกษา องคการไมแสวงผลกําไร หรืออ่ืนๆ รวมทั้งขึ้นอยูกับเปา
หมายขององคการ วัตถุประสงคขององคการ และบริบทที่เกี่ยวของ

สมาคมการประชาสัมพันธแหงอเมริกา (Public Relations Society of America: PRSA)
ไดแบงกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการประชาสัมพันธ ไว 14 กิจกรรมดังนี้ (1) การเผยแพร (publicity)
(2) การติดตอส่ือสาร (Communication) (3) กิจกรรมสาธารณะ (Public affairs)  (4) การบริการ
ประเด็นปญหา (issues management) (5) รัฐบาลสัมพันธ (government relations) (6) การ
ประชาสัมพันธกับสถาบันการเงิน (financial public relations) (7) ชุมชนสัมพันธ (community
relations)( 8) อุตสาหกรรมสัมพันธ (industry relations ) (9) การประชาสัมพันธกับสาธารณชน
กลุมเล็ก (minority relations ) (10) การโฆษณา (advertising )(11)ตัวแทนเผยแพร ( press
agentry ) (12) การสงเสริม (Promotion) (13) ส่ือมวลชนสัมพันธ (media relations ) (14) การ
โฆษณาชวนเชื่อ (Propaganda ) ( Newsom, Turk และ Kruckeberg , 2000:2)

Cutlip และคณะ (1994) ไดกลาวถึงกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการประชาสัมพันธไว  8
กิจกรรม ไดแก (1) การเผยแพร (publicity ) (2) การโฆษณา ( advertising ) ( 3) ตัวแทนเผยแพร
(press agentry ) (6) การแนะนําชักชวน  (lobbying )(7) นักลงทุนสัมพันธ ( investor relations )
(8)  การพัฒนา ( development )
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ในการดําเนินกิจกรรมทางการประชาสัมพันธตาง ๆ สามารถทําไดหลายวิธีข้ึนอยูกับวัตถุ
ประสงคและกลุมเปาหมายขององคการ เพื่อเสริมสรางและรักษาความสัมพันธซึ่งมีความสําคัญ
ตอความอยูรอดและการเติบโตขององคการ (Cutlip และ คณะ 1994)

การประชาสัมพันธการตลาด

การประชาสัมพันธ การตลาด (Marketing Public Relations: MPR) เปนกลยุทธการ
ประชาสัมพันธประเภทหนึ่ง ซึ่งประกอบดวยเครื่องมือและกลวิธีทางการประชาสัมพันธที่ใชในการ
สนับสนุนวัตถุประสงคทางการตลาดและการขายขององคกิจตาง ๆ โดยเฉพาะ ( Wilcox, Ault และ
Agee, 1995 )

Thomas  L. Harris 1993: 12 ) ไดใหคํานิยามของการประชาสัมพันธการตลาดวา หมาย
ถึง “กระบวนการวงแผน การดําเนินงาน และการประเมินผลโครงการที่สงเสริมใหเกิดการซื้อและ
การบริโภคสินคาและบริการดวยความพึงพอใจ โดยอาศัยการสื่อสารที่สรางความนาเชื่อถือ และ
สรางความประทับใจวาบริษัทและ ผลิตภณัฑ ของบริษัทเปนไปตามความจําเปน ความตองการ
และสรางผลประโยชนใหแกผูบริโภค”

Shimp ( 1993 อางถึงใน Kitchem และ Papasolomou, 1999 ) กลาวถึงการประชา
สัมพันธการตลาดวาคือ การประชาสัมพันธรูปแบบหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวของกับปฏิบัติสัมพันธขององคการ
ที่มีตอผูบริโภคหรือสาธารณาชนกลุมตางๆ (เชน รัฐบาล ) ซึ่งถือวาเปนเรื่องของการตลาด หรือ
กลาวสั้น ๆวา เปนการมุงความสําคัญดานการตลาดในรูปแบบของการประชาสัมพันธ

การนําเอา “การประชาสัมพันธ “ มาสนับสนุน “การตลาด” ทั้งการขายสินคาและบริการ
นับวาเปน         กลยุทธการประชาสัมพันธประการหนี่ง ซึ่งมีความสําคัญตอการดําเนินธรุกิจใน
ปจจุบันที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรง การสื่อสารการตลาดโดยใชกลยุทธการประชาสัมพันธการ
ตลาดจะชวยสนับสนุนใหองคกรธรุกิจตาง ๆ บรรลุวัตถุประสงคการตลาด

       เมื่อการโฆษณา การสงเสริมการขาย หรือการขายโดยบุคคลเริ่มประสบความยากลําบากที่มี
ตอการบรรลุวัตถุประสงคทางการสื่อสารซึ่งมีประสิทธิภาพดานคาใชจาย การประยุกตใชการ
ประชาสัมพันธทางการตลาดในสวนผสมทางการสื่อสารเราแสดงบทบาทที่เหมาะสมในเชิงปฏิบัติ
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มากขึ้นในองคกรธุรกิจที่เผชิญกับสภาพแวดลอมที่มีการแขงขันกันอยางสูง (Kitchen, 1993 อาง
ถึงใน Kitchen และ papasolomou, 1999)

       เสรี วงษมณฑา (2542) กลาววา การประชาสัมพันธการตลาดเปนการประชาสัมพันธเพื่อใหผู
บริโภคเชื่อมั่นในตราสินคา สามารถมองเห็นคุณคาเพิ่ม ( Valued added) ของตราสินคาตลอดจน
มีความชื่อชอบและตองการซื้อสินคานั้น การประชาสัมพันธการตลาดมีความสําคัญตอการสง
เสริมผลิตภัณฑ (Product promotion) และการสนับสนุนแผนการตลาดทั้งหมดของบริษัทมิไดเปน
เพียงเครื่องมือในการสงเสริมการตลาด แตเปน องคประกอบหนึ่งของสวนผสมการตลาด
(Marketing Mix)

        การประชาสัมพันธการตลาด (MPR) แตกตางจากการประชาสัมพันธองคกร (Corporate
Public Relations : CPR ) เนื่องจากการประชาสัมพันธสองประเภทนี้มีบทบาทตางกันกลาวคือ
การประชาสัมพันธองคกรมีหนาที่ทางการบริหารเพื่อสนับสนุนวัตถุประสงคขององคการในขณะที่
การประชาสัมพันธการตลาดมีหนาที่ในการบริหารการตลาด หรือสนับสนุนวัตถุประสงคทางการ
ตลาด

        อยางไรก็ตาม การประชาสัมพันธองคกร (CPR) และการประชาสัมพันธการตลาด ตางมี
ความเชื่อมโยงกันอยางใกลชิด (Hirris, 1993 ) เนื่องจากการประชาสัมพันธทั้งสองประเภทตางก็มี
หนาที่ทางการบริหารที่มีสวนสัมพันธกับองคการ

        Hirris (1993)  ไดกลาวถึงกิจกรรมตาง ๆ  ที่แตกตาง กันตามหนาที่รับผิดชอบของการตลาด
( Marketing ) การประชาสัมพันธการตลาด (MPR) และการประชาสัมพันธองคกร (CPR) โดยแบง
แยกใหเห็นอยางชัดเจนดังตารางตอไปนี้
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ตารางที่1 ความรับผิดชอบเชิงหนาที่ของการตลาด การประชาสัมพันธการตลาด และการประชา
สัมพันธองคกร

การตลาด การประชาสัมพันธการตลาด การประชาสัมพันธ
องคกร
Marketing assessment Product publicity corporate media relations
Customer Segmentation Sponsorships Investor relations
Product development Special events Government relations
Pricing Public service Community relations
Distribution Publications Employee communications
Service Media events Public affairs
Consumer advertising Media tours Advocacy advertising
Sales promotion Trade support
Sales

ที่มา Harris (1993)

ในการสนับสนุนแผนการตลาดนั้น มีกิจกรรมตางๆ เพื่อเปนการสงเสริมการตลาดซึ่งใช
การสื่อสารเพื่อเผยแพรคุณลักษณะของสินคาไปยังผูบริโภค เพื่อชักจูงใหผูบริโภคซื้อสินคา บริษัท
หรือองคการธุรกิจตางๆ สามารถใชการประชาสัมพันธการตลาดรวมกับเครื่องมือส่ือสารอื่นๆ ไมวา
จะเปนการโฆษณา การขายตรง การสงเสริมการขาย หรือการขายโดยบุคคล

Harris (1993) ไดกลาวถึงเครื่องมือทางการสื่อสารที่ใชกับกิจกรรมการสื่อสารการตลาด 3
ประเภท คือ การโฆษณา การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธการตลาด ดังตารางตอไปนี้
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ตารางที่ 2 เครื่องมือที่ใชในกิจกรรมการสื่อสารการตลาด: การโฆษณา การสงเสริมการขาย และ
การประชาสัมพันธการตลาด

การโฆษณา      การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธการตลาด
Television commercial Coupon News conference
TV program sponsorship Games, sweepstakes, Media tours
Radio commercials Rebates Newspaper publicity
ROP newspaper ads Patronage awards Radio publicity
Magazine ads Price packs Magazine publicity
Co-op advertising Prizes Television publicity
Business and trade press Premium and incentives Seminars and symposiums
Advertising Surveys
Direct mail
Direct response ads and
Commercials
Outdoor advertising
Telephone direct
Advertising
Motion picture advertising
Car cards

ที่มา Harris (1993)

กลวิธีการประชาสัมพันธการตลาด (MPR Tactics)

การประชาสัมพันธการตลาดเปนสวนประกอบสําคัญของกลยุทธการตลาดทั้ง 4 ประการ
(Four Ps strategy) โดยเฉพาะอยางยิ่งชวยสงเสริมการสนับสนุนการตลาด ดังนั้นจึงมีกลวิธีตางๆ
มากมาย ในอันที่จะเปนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากกวาการโฆษณา เพื่อใหผูบริโภคเกิดความ
สนใจและเพื่อสรางคุณคาเพิ่มใหแกสินคา
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กลวิธีการประชาสัมพันธการตลาด มีหลายวิธีดังนี้ เชน (1) การประกวด การแขงขัน และ
กิจกรรมสรางสรรค (Contests, Competitions and Created events) (2) การสาธิต
(Demonstrations) (3) การแสดงนิทรรศการ (Exhibitions) (4) การเดินสายแสดงผลงาน (Road
Show) (5) บทความแฝงโฆษณา (Advertiser) (6) การจัดทัวรสื่อมวลชน (Media tour) (7) การสง
จดหมายขาว (Newsletters) (8) การจัดทําวีดิทัศนเผยแพร (Video News Release: VNRs) (9)
การเปดตัวครั้งใหญ (Grand opening) (10) การนัดพบปะ (Meeting) (11) การแถลงขาว (Press
conference) (12) การสัมภาษณ (Interviews) ฯลฯ

นอกจากกลวิธีดังกลาวขางตนแลว ยังมีกลวิธีการประชาสัมพันธการตลาดอื่นๆ อีกมาก
มายขึ้นอยูกับความคิดสรางสรรคของผูปฏิบัติงานทางการประชาสัมพันธในการเลือกใชกลวิธี
ตางๆ เพื่อสงเสริมกลยุทธการประชาสัมพันธการตลาดใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เพื่อที่จะใหบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาดนั่นเอง

2. แนวคิดกลยุทธในการประชาสัมพันธ(Public Relations Strategy)

กลยุทธเปนศาสตรและศิลปของการพัฒนาทรัพยากรที่มีอยู การใชการเมือง เศรษฐกิจ
สังคม จิตวิทยา เพื่อใหเกิดการสนับสนุนอยางสูงสุดตอนโยบายรวมของหนวยงาน ทั้งนี้ เพื่อใหเกิด
ความพึงพอใจ และ การสนับสนุนเพื่อเพิ่มโอกาสใหไดรับชัยชนะ และ ลดโอกาสของความเสียหาย
ใหนอยที่สุด

เพื่อรักษาเปาหมาย วัตถุประสงคดานตาง ๆ ของหนวยงานในแงการประชาสัมพันธ คือ
การใชขาวสาร ความคิด จิตวิทยา วิธีการดําเนินการสื่อสารใด ๆ ที่ผสมผสานกันอยางมีผล และ มี
ระบบที่ดี เพื่อใหเกิดผลแนวโนม จูงใจ ตอแนวความคิด อารมณ ทัศนคติ พฤติกรรมใด ๆ ของ
ประชาชน ไมวาจะเปนทางออมหรือทางตรง ซึ่งในการวางแผนการประชาสัมพันธนั้น มีวัตถุ
ประสงค แผนการ และกลยุทธ หรือ ยุทธวิธี เปนตัวกําหนดทิศทางกรทํางานของแผนการประชา
สัมพันธนั้น ๆ

วัตถุประสงค หมายถึง การบอกกลาวหรือขอความที่มีการบงบอกถึงความตองการ หรือ
ความพยายามที่บุคคลตองการจะกระทําใหสําเร็จ

แผนการ หมายถึง วิธีการหรือแนวทางที่กําหนด หรือยุทธศาสตรที่จะใช เพื่อใหบรรลุวัตถุ
ประสงคที่ตั้งไว



26

กลยุทธ หรือยุทธวิธี หมายถึง เทคนิควิธีการหรือกิจกรรมที่ละเอียดยอยลงไปอีก เพื่อที่จะ
ใหแผนการหรือยุทธศาสตรนั้น ดําเนินไปไดตามที่กําหนดไว

กลยุทธของการประชาสัมพันธ หมายถึง การจัดขบวนการวางแผน (Design) ของกระบวน
การ หรือส่ิงแวดลอมในการประชาสัมพันธ อันประกอบดวยเทคนิค รายละเอียดของวิธี ตลอดจน
ขั้นตอนการนํามาใช เพื่อใหสัมฤทธิ์ผลในจุดมุงหมายของการดําเนินการประชาสัมพันธ กลยุทธนี้
อาจใชไดในหลายทางดวยกัน เชน

1. ใชสอดแทรกในการวางแผน การใชระดับนี้เปนการแสดงวิถีทางของแผนที่สมบูรณของ
แตละขั้นตอนหรือหมวดหมูตาง ๆ ในแผน

2. ใชกลยุทธเพื่อการดําเนินการใหเกิดแนวพฤติกรรมของกลุมประชาชน และ ผูดําเนินการ
และใชเปนแบบฉบับ (Model) สําหรับการดําเนินการในบางสวนบางตอนได

3.ใชกลยุทธเพื่อวางแนวสําหรับการใชเครื่องมือหรือ อุปกรณการดําเนินการหรือระบบการ
ดําเนินการทั้งหมด เพื่อใหสื่อตาง ๆ รวมทั้งบุคลากร สัมฤทธิ์ผลสมความมุงหมายอยางมีประสิทธิ
ภาพ และประสิทธิผล

กลยุทธการประชาสัมพันธ ไดแก การดําเนินการใชศาสตรและศิลปของการใชทรัพยากรที่
มีอยูเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ไดวางไวแตละครั้งดวยการดําเนินการดวยกลยุทธดังนี้

1. กลยุทธของการเผยแพรขาวสาร (Strategy of Publicity) ไดแก การกําหนดวิธีวาใน
การเผยแพรขาวสาร โดยพิจารณากลุมเปาหมาย ชองทางสื่อสาร ระยะเวลา ชนิด และ ประเภท
ของสื่อ

2. กลยุทธของการโนมนาวใจ และ จูงใจ (Strategy of Persuasion) ไดแก การวาง
แผนการโนมนาวใจใหกลุมเปาหมายคลอยตาม โดยพิจารณากลุมเปาหมาย ขอความ และคําพูด
ชองทางการสื่อสาร ระยะเวลา ชนิด และ ประเภทของสื่อ

3. กลยุทธการจัดหนวยงาน (Strategy of Organization) คือ การกําหนด หรือ จัดตั้ง
หนวยงาน เพื่อทํางาน หรือดําเนินการตามที่ไดวางแผนไว เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค โดย พิจารณา
ความเหมาะสมของงานและผูปฏิบัติงาน

4. กลยุทธแหงความคิดคํานึง และ ใครครวญ (Strategy of Reflection) หมายถึง การ
ทบทวน และ พิจารณาเหตุการณ ความจําเปน และ อุปสรรคของการดําเนินการ
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ประเภทของกลยุทธในการประชาสัมพันธ แบงไดเปน 3 ประเภท คือ

1.การดําเนินการประชาสัมพันธเชิงรับ ในเรื่องที่แจงชัด ไมใชเร่ืองสําคัญมากเราอาจแถลง
ความจริงเชิงของความเห็นใจ หรือใหเห็นเปนเรื่องธรรมดาไมเสียหาย คือ ยอมรับความผิดพลาด ชี้
แจงทําความเขาใจ หรือใหเห็นเปนเรื่องธรรมดาไมเสียหาย คือ ยอมรับความผิดพลาด ชี้แจงทํา
ความเขาใจ ดําเนินกิจการปรับปรุงแกไข แลวแจงใหประชาชนทราบ หรือในกรณีตองการรอเวลา
ใหเร่ืองรุนแรงผานไปและคอยคลายลงไปกอน

2.การดําเนินการประชาสัมพันธตามปกติ ในกรณีเชนนี้ บางเรื่องราวที่ประชาชนประจักษ
ชัด ไมจริงตามคํากลาวหา หรือเปนเรื่องที่เหตุการณไดปรับหรือแกไขในตัวของมันเองได หรือเปน
เร่ืองที่ประชาชนไมสนใจ ไมใหความสําคัญ เร่ืองลักษณะเชนนี้ เราดําเนินการประชาสัมพันธไป
ตามปกติ อาจเพิ่มกิจกรรมนําชมกิจการ หรือเผยแพรกิจกรรม กิจการใหดีขึ้นก็พอแลว

3.การดําเนินการประชาสมัพันธเชิงรุก ในบางกรณี ที่ตองใหวิธีการที่รวดเร็ว และ รุนแรง
เพื่อจัดการปญหาที่เกิดขึ้น อาจตองใชวิธีการปฏิเสธ ชี้แจง ตอบโต (โชคชัย เอ่ียมฤทธิไกร,2544)
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กลยุทธการประชาสัมพันธจะมีความสัมพันธกับการวางแผนการประชาสัมพันธ ซึ่งการ
วางแผนการประชาสัมพันธนี้ เปนสวนสําคัญที่จะทําใหกระบวนการประชาสัมพันธประสบความ
สําเร็จเปนไปตามวัตถุประสงคที่วางไว ดังที่ Cutlip, Center และ Broom (1999) ไดเสนอไวดังนี้
คือ

กระบวนการประชาสัมพันธ กรอบและขั้นตอนการวางแผนกลยุทธ

ก. การระบุปญหา

ข. การวางแผน

ค. การสื่อสาร

ง. การประเมินผล

1. ปญหาสิ่งที่เกี่ยวของ และ โอกาส
2. การวิเคราะหสถานการณ
(ภายใน และ ภายนอก)

3. เปาหมายของโครงการ
4. กลุมเปาหมาย
5. วัตถุประสงค
6. การเปลี่ยนแปลงที่ตองการใหเกิดขึ้น
ตามวัตถุประสงคของการประชาสัมพันธ

7.กลยุทธการสื่อสาร
• การใชสื่อ
• การกําหนดสาร

8.การนําแผนงานไปปฏิบัติ
• ผูรับผิดชอบการประชาสัมพันธ
• ลําดับและชวงเวลาของแตละกิจกรรม
• งบประมาณ

9. แผนการประเมินผล
10. ปฏิกิริยาตอบกลับ และการปรับแผน
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3.ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร (Media Exposure)

การเปดรับขาวสารเปนสิ่งสําคัญสําหรับการทํากิจกรรมตาง ๆ ในชีวิตของมนุษย มนุษยยัง
จําเปนตองติดตอส่ือสารเพื่อแลกเปลี่ยนขาวสาร ความรู ประสบการณซึ่งกันและกัน ดังนั้นการเปด
รับขาวสารของประชาชน จากสื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ และสื่อบุคคล จะชวยเพิ่มพูนความรู  ใหกับ
ประชาชน

นอกจากการเลือกใชชองทางการสื่อสารที่เหมาะสมแลว การศึกษาถึงการเปดรับขาวสาร
ของผูรับสารจะชวยใหสามารถเขาใจผูรับสารและเลือกสื่อในการสื่อสารใหเหมาะกับกลุมเปา
หมายมากขึ้น

ขาวสารเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่งสําหรับกิจกรรมตาง ๆ ในชีวิตมนุษย มนุษยเปนสัตวสังคมที่
ตองอาศัยการแลกเปลี่ยนขาวสาร ความรู และ ประสบการณ ซึ่งกันและกัน ขาวสารจะเปนปจจัย
สําคัญที่ใชประกอบการตัดสินใจของมนุษย โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อมนุษยเกิดความไมแนใจใน
เร่ืองใดเรื่องหนึ่งมากเทาไร ความตองการขาวสารก็จะยิ่งเพิ่มมากขึ้นเทานั้น

อัทคิน (Atkin, 1973) กลาวไววาบุคคลที่เปดรับขาวสารมากยอมมีหูตากวางไกล มีความรู
ความเขาใจในสภาพแวดลอมและเปนคนทันสมัยทันเหตุการณกวาบุคคลที่เปดรับขาวสารนอย

แคลปเปอร (Klapper,1960) ไดกลาวถึงกระบวนการในการเลือกสรรสาร (Selective
Process) ซึ่งประกอบดวยขั้นตอนการกลั่นกรอง 3 ข้ันตอน คือ

1. การเลือกเปดรับหรือการเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) ผู
รับสารมีแนวโนมที่จะเลือกสนใจขาวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู และ หลีกเลี่ยงสิ่งที่ไม
สอดคลองกับความรู ความเขาใจ หรือทัศนคติเดิมเพื่อไมใหเกิดภาวะความไมสมดุลทางจิตใจ
(Cognitive dissonance)

2. การเลือกรับรูและตีความหมาย (Selective Perception and Selective
Interpretation) การเลือกรับรูจะแตกตางกันไปตามประสบการณ ความเชื่อ ความตองการ ทัศนค
ติ และ แรงจูงใจ ในบางครั้งผูรับสารอาจบิดเบือนขาวสารใหสอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อ
ของตนเองดวย

3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) เปนแนวโนมในการเลือกจดจําในขาวสาร
เฉพาะที่ตนสนใจ ตองการตามทัศนคติของตนเองและมักจะลืมในสวนที่ตนเองไมสนใจหรือขัดแยง
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กับความเชื่อเดิมของตน ดังนั้นการเลือกจดจําขาวสารที่ไดรับจะชวยสงเสริมทัศนคติ ความเชื่อเดิม
ของผูรับสารใหมีความมั่นคงยิ่งขึ้นและเปลี่ยนแปลงไดยาก

4.ทฤษฎีการรับรู (Perception Theory)

เปนทฤษฎีทางดานจิตวิทยาที่เชื่อวาคนเรามีการรับรูตางกัน การที่ไมยอมรับถึงความแตก
ตางในเรื่องการรับรูของแตละบุคคลจะสงผลถึงความลมเหลวทางการสื่อสารได การรับรูจะเปนตัว
กําหนดพฤติกรรมการสื่อสาร ทัศนคติ  และความคาดหวังของผูสื่อสาร การรับรูยังเปนกระบวน
การทางจิตที่ตอบสนองตอส่ิงเรา เปนกระบวนการเลือกรับสาร จัดสารเขาดวยกันและตีความสารที่
ไดรับตามความเขาใจและความรูสึกของตนเอง

พัชนี เชยจรรยา ,เมตตา กฤตวิทย และ ถิรนันท อนวัชศิริวงศ (2534) ไดกลาวถึง กระบวน
การรับรูไวดังนี้

สาร ก.
      สาร ข.

สาร ข. เลือก    ตีความ

สาร ค.
      ตัวกรองการสื่อสาร

โดยทั่วไปการรับรูเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไมรูตัวหรือต้ังใจ และ มักเกิดตาม
ประสบการณ และ การสั่งสมทางสังคม

คนเราไมสามารถใหความสนใจกับส่ิงตาง ๆ รอบตัวไดหมดแตจะเลือกรับรูเพียงบางสวน
เทานั้น แตละคนมีความสนใจและรับรูส่ิงตาง ๆ รอบตัวตางกัน ฉะนั้นเมื่อไดรับสารเดียวกันผูรับ
สารสองคนอาจใหความสนใจและรับรูสารเดียวกันตางกัน โดยทั่วไปการรับรูที่แตกตางกันเกิดจาก
อิทธิพล หรือ ตัวกรอง (Filter) บางอยางคือ
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1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) เรามักเห็นในส่ิงที่เราตองการเห็นและไดยินในสิ่ง
ที่เราตองการไดยินเพื่อสนองความตองการของตนเอง

2. ประสบการณเดิม (Past Experience) คนเราตางเติบโตขึ้นในสภาพแวดลอมตางกัน
ถูกเลี้ยงดูดวยวิธีตางกันและคบสมาคมกับคนตางกัน

3. กรอบอางอิง (Frame of Reference) ซึ่งเกิดจากการสั่งสมอบรมทางครอบครัวและ
สังคม ฉะนั้นคนที่มาจากตางครอบครัว สถานภาพทางสังคมตางกัน นับถือศาสนา
ตางกันจึงมีการรับรูในเรื่องตาง ๆ ตางกัน

4. สภาพแวดลอม คนที่อยูในสภาพแวดลอมตางกัน เชน อุณหภูมิ บรรยากาศ สถานที่
ฯลฯ จะเปดรับขาวสารและตีความขาวสารที่ไดรับตางกัน

5. สภาวะจิตใจและอารมณ ไดแก ความโกรธ ความกลัว ฯลฯ ตัวอยางเชน เรามักมอง
ปญหาของตนเองเปนปญหาใหญ เปนตน

กลาวโดยสรุป การรับรูของบุคคลเปนผลมาจากสภาพรางกายหรือความสามารถทางกาย
ภาพของบุคคล (Individual Biology or Physical Ability) การเรียนรูทางสังคมและวัฒนธรรม
(Cultural Training) และ ลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล (Personal Psychology) นั่นเอง

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ

ความหมายเกี่ยวกับทัศนคติ

          คําวา ทัศนคติ ตรงกับภาษาลาตินวา Aptus ซึ่งความหมายที่ใหไวคือ เหมาะเจาะ (Fitness)
หรือการปรุงแตง (Adaptness)
          คําวา ทัศนคติ ตรงกับภาษาอังกฤษวา “Attitude” ซึ่งแปลวา ความรูสึก ความเห็น ในทาง
จิตวิทยาถือวา ทัศนคติเปนตัวแปรหนึ่งที่ไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยงาย แตจะตองอาศัยการคน
ควาศึกษาดวยวิธีที่ซับซอน มีผูใหคํานิยามหรือความหมายของคําวา ทัศนคติแตกตางกนัดังนี้ คือ

          Gordon Allport (1935 : 810) ไดกลาวสรุปวา ทัศนคติ เปนสภาพความพรอมของสมอง
และประสาทที่จัดไวเปนระเบียบโดยอาศัยประสบการณเขาชวย ซึ่งจะมีผลหรือมีอิทธิพลโดยตรง
ตอการตอบสนองของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ หรือประสบการณตาง ๆ ทั้งหมด ซึ่งมีสวนเกี่ยวกับ
บุคคลนั้น ๆ
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          G. Murphy, L. Murphy และ T. Newcomb (1973 : 887) ใหความหมายวา หมายถึง
ความชอบหรือไมชอบ พึงใจหรือไมพึงใจที่บุคคลแสดงออกมาตอส่ิงตาง ๆ

          Kretch และ Crutchfield (1969 : 1) ใหความหมายวา ทัศนคติเปนผลรวมของกระบวนการ
ที่กอใหเกิดภาพการจูงใจ อารมณยอมรับ และเกี่ยวพันความรู ซึ่งกระบวนการเหลานี้เปนสวนหนึ่ง
ของประสบการณของบุคคล

          จากความหมายที่นักวิชาการหลายทานไดอธิบายไว จึงอาจสรุปไดวา ทัศนคติเปนลักษณะ
ความพรอมทางจิตใจที่จะแสดงความรูสึกหรือความนึกคิดออกมาในลักษณะของพฤติกรรม และ
การปฏิบัติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในเชิงบวกหรือในเชิงลบซึ่งขึ้นกับพื้นฐานจากความเชื่อหรือประสบ
การณที่เคยไดรับของแตละบุคคล

ลักษณะของทัศนคติ

          ทัศนคติมีลักษณะที่สําคัญ 4 ประการ คือ
1.ทัศนคติเปนสภาวะกอนพฤติกรรมโตตอบ (Predisposition to Respond) ตอเหตุการณ

หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ หรือจะเรียกวาเปนสภาวะพรอมที่จะมีพฤติกรรมแลว
2.ทัศนคติจะมีความคงตัวอยูในชวงระยะเวลา (Persistent Over Time) คือมีความมั่นคง

ถาวรพอสมควร เปลี่ยนแปลงไดยาก แตไมไดหมายความวา จะไมมีการเปลี่ยนแปลง
3.ทัศนคติเปนตัวแปรที่นําไปสูความสอดคลองระหวางพฤติกรรม กับ ความรูสึกนึกคิดไม

วาจะเปนรูปของการแสดงออกโดยวาจาหรือ การแสดงความรูสึก ตลอดจนการที่จะตองเผชิญหรือ
หลีกเลี่ยงตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง

4.ทัศนคติมีคุณสมบัติของแรงจูงใจในอันที่จะทําใหบุคคลประเมินเหตุการณ หรือส่ิงใดสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งหมายความตอไปถึงการกําหนดทิศทางของพฤติกรรมจริงดวย

องคประกอบของทัศนคติ

องคประกอบของทัศนคติแบงได 3 ประการ คือ (Freeman, 1970 : 247 )
1.องคประกอบทางดานความคิด ความเขาใจ (The Cognitive Component) ซึ่งจะชวย

ในการประเมินคาสรุปผลส่ิงเราตาง ๆ ทัศนคติจะแสดงออกมาในลักษณะของความเชื่อวา อะไรถูก
อะไรผิด
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2.องคประกอบทางดานความรูสึก (The Affective Component) เปนสวนประกอบทาง
ดานความรูสึกหรืออารมณ ที่สืบเนื่องมาจากการที่บุคคลไดประเมิน ความรูสึกตอส่ิงเรานั้น ทัศนค
ติจะแสดงออกมาในลักษณะของความชอบหรือไมชอบ พอใจหรือไมพอใจ

3.องคประกอบทางดานพฤติกรรมหรือดานปฏิบัติ (The Behavioral Component) เปน
สวนประกอบที่แสดงแนวโนมของบุคคลที่จะประพฤติ เปนความพรอมที่จะกระทํา ทัศนคติจึงแสดง
ออกมาในลักษณะของการยอมรับหรือปฏิเสธ

          องคประกอบทั้ง 3 นี้ ไมจําเปนที่จะตองสอดคลองสัมพันธกันได เชน บางคนจะมีความรู
นอยมากเกี่ยวกับเร่ืองใดเรื่องหนึ่ง แตกลับมีความรูสึกรุนแรงมากเกี่ยวกับเรื่องนั้น ๆ เปนอยางดี
แตความรูสึกและการกระทําก็ยังคงเดิมไมเปลี่ยนแปลงไปตามความรูที่ไดทราบมา เชน รูวาการสูบ
บุหร่ีเปนโทษและเปนอันตรายตอสุขภาพ แตก็ยังคงปฏิบัติอยูคือ สูบบุหรี่ทุกวันเปนตน

ปจจัยที่ทําใหเกิดทัศนคติ (Attitude Formation)

          ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรูมากกวาเปนสิ่งกําเนิดขึ้นเอง (ไพบูลย อินทรวิชา, 2517 :
17) สิ่งแวดลอมตาง ๆ จึงมีอิทธิพลตอทัศนคติ ซึ่งไดแก ศาสนา ความเชื่อในสังคม ขนบธรรมเนียม
ประเพณีของสังคม ส่ือมวลชนตาง ๆ ดังนั้นปจจัยที่เปนตัวกําหนดของบุคคลไดแก

1.การเรียนรู ไดแก การอบรมสั่งสอน อันจะเปนการสะสมและการรวบรวมประสบการณ
เอาไวเปนจํานวนมาก เชน เด็กที่เกิดในครอบครัวนับถือศาสนาพุทธก็จะมีความเลื่อมใสในพุทธ
ศาสนา เพราะไดรับอิทธิพลจากการอบรมสั่งสอนประสบการณตาง ๆ ไว

2.ประสบการณสวนตัวของบุคคลโดยทางตรง เชน บุคคลที่เคยรับประทานอาหารทะเล
แลวแพ ก็ยอมจะมีทัศนคติที่ไมดีตออาหารทะเล

3.เหตุการณประทับใจใน 2 ขอแรกนั้น จะเปนการสะสมประสบการณหลาย ๆ คร้ังและ
เกิดเปนทัศนคติ แตทัศนคติก็สามารถเกิดขึ้นไดหากไดรับประสบการณเพียงครั้งเดียว และรูสึก
ประทับใจ ซึ่งอาจจะประทับใจในทางบวกหรือลบก็ได

4.การรับเอาแบบทัศนคติของผูอ่ืนมาเปนของตน โดยจะยอมรับเอาทัศนคติของผูที่เหนือ
กวารับมาปฏิบัติตอ เชน รุนนองรับทัศนคติบางเรื่องจากรุนพี่

5.เกิดจากลักษณะบุคลิกภาพของแตละคน เชน คนมองโลกในแงรายก็จะมีแนวโนมที่จะมี
ทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงตาง อยูเสมอ

6.เกิดจากอิทธิพลของสื่อมวลชน สื่อมวลชนเปนแหลงใหขอมูลที่กอใหเกิดทั้งความเขาใจ
และอารมณ ชักจูงไปสูการปฏิบัติได
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ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมกับทัศนคติ

          ในทางจิตวิทยาถือวา ทัศนคติ เปนตัวแปรตัวหนึ่งที่ไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยงายแตนัก
วิชาการหลายทานชี้ใหเห็นวา ทัศนคติมีสวนในการกําหนดทิศทางของพฤติกรรมและการแสดง
ออก แตไมไดกําหนดปริมาณการแสดงพฤติกรรม การสังเกต ทัศนคติจากพฤติกรรมเพียงอยาง
เดียว ก็ไมสามารถทํานายทัศนคติของบุคคลได เพราะในบางครั้งบรรยากาศแบบเผชิญหนาภาย
ใตแรงกดดันของมารยาทและการอบรมทางสังคม ทําใหบุคคลนั้น ๆ แสดงพฤติกรรมไมตรงกับทัศ
นคติที่มีได

ทัศนคติแสดงออกมาในรูปของพฤตกิรรม 2 ลักษณะ คือ
1.ทัศนคติเชิงนิมานหรือทางบวก (Positive) เปนพฤติกรรมที่แสดงออกในลักษณะพึงพอ

ใจ และเห็นชอบดวย ทําใหบุคคลตองการเขาใกลสิ่งนั้น
2.ทัศนคติเชิงนิเสธหรือทางลบ (Negative) เปนพฤติกรรมที่แสดงออกมาในลักษณะพึง

พอใจ ไมเห็นดวย ไมชอบ จะทําใหบุคคลพยายามหลีกเลี่ยงที่จะเขาใกลส่ิงนั้น

การวัดทัศนคติ

          อุทัย หิรัญโต (2535) กลาววา การหยั่งวัดทัศนคติของบุคคลหรือของกลุมชนได โดยมีหลัก
ดังนี้คือ

1.ทิศทาง (Direction) หมายถึง ทัศนคติเห็นดวยหรือไมเห็นดวย ชอบหรือไมชอบ
2.องศา (Degree) หมายถึง การแสดงออกมากนอย หรือพอใจ ไมพอใจในระดับมากนอย

เพียงใด
3.ความแนนอน (Intensity) คือความรูสึกชอบหรือไมชอบดังกลาวนี้จะมีลักษณะแนนอน

ไมเปลี่ยนแปลงเร็ว

วิธีวัดทัศนคติ

          วิธีการที่นิยมใชในการวัดทัศนคติ มีดังนี้
          ลิเคอรด (Likert) ไดสรางแบบวัดทัศนคติที่เปนที่นิยมพอ ๆ กับแบบวัดทัศนคติของเทอรส
โตน ในแบบวัดทัศนคติของลิเคอรดกําหนดใหขอความทุกขอในแบบวัดทัศนคติ คือ ผลรวมของ
คะแนนทุกขอในแบบวัดทัศนคติ ซึ่งลิเคอรด ถือวา ผูมีทัศนคติตอส่ิงใดก็ยอมจะมีโอกาสที่จะตอบ
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เห็นดวยกับขอความที่สนับสนุนสิ่งนั้นก็จะมีมาก และโอกาสที่จะตอบเห็นดวยกับขอความตอตาน
ส่ิงนั้นก็จะมีอยูนอย และโอกาสจะตอบเห็นดวยกับขอความที่ตอตานสิ่งนั้นจะมีมาก คะแนนรวม
ของทุกขอจะเปนเครื่องมือช้ีใหเห็นถึงทัศนคติของผูตอบในแบบวัดทัศนคติของแตละคน วิธีสราง
แบบวัดทัศนคติของลิเคอรดครั้งแรกจะตองรวบรวมขอความที่เกี่ยวของในสิ่งที่จะศึกษาใหไดมากที่
สุดเชนเดียวกับของเทอรสโตน นําขอความที่รวบรวมไดไปลองใชกับกลุมตัวอยางที่ตองการจะ
ศึกษา โดยเลือกตอบวา เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพียง
อยางใดอยางหนึ่งตอขอความแตละขอ การเปรียบเทียบทัศนคติ ใหเปนคะแนนขอที่สนับสนุนคํา
ตอบวา เห็นดวยอยางยิ่ง ใหคะแนน 5 คะแนน และลดลงเรื่อย ๆ จนถึงคําตอบไมเห็นดวยอยางยิ่ง
ใหคะแนน 1 คะแนน สวนขอความที่ตอตาน ถาตอบไมเห็นดวยอยางยิ่งให 5คะแนน และลดลง
เร่ือย ๆ จนถึงตอบวาเห็นดวยอยางยิ่งจะให 1 คะแนน

          จะเห็นไดวา ทัศนคติเปนลักษณะความพรอมทางจิตใจที่จะแสดงความรูสึกหรือความนึก
คิดออกมาในลักษณะของพฤติกรรมและการปฏิบัติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในเชิงบวกหรือเชิงลบ ซึ่งขึ้นกับ
พื้นฐานจากความเชื่อหรือประสบการณที่เคยไดรับของแตละบุคคล การศึกษาเพื่อประเมิน   ทัศ
นคติจึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่ง เพื่อที่จะไดทราบทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครวา
เปนเชนไรและเพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงแกไข ทัศนคติที่ดีตอโครงการฯ ตอไป

6. แนวคิดการสรางตราสินคา

นิยามของตราสินคา

สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association: AMA) ได
ใหนิยามของคําวา “ตราสินคา” (Brand) วา หมายถึง “ชื่อ เงื่อนไข รูปลักษณ สัญลักษณตาง ๆ ที่
รวมกันแลวสามารถทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอื่น ๆ หรือเปนการผสมผสานสิ่งดังกลาวขาง
ตนเพื่อระบุวาสินคาและการบริการของผูขายคืออะไร และมีความแตกตางจากสินคาของคูแขง
อยางไร”

ขณะที่นักวิชาการบางทานไดใหคําจํากัดความตราสินคาวา เปนเครื่องหมาย สัญลักษณ
รูปแบบ หรือเปนการรวมสิ่งตาง ๆ ที่กลาวขางตนเขาดวยกัน โดยมุงที่จะแยกแยะสินคา และ
บริการของผูขายรายหนึ่งจากผูขายรายอื่น โดยตราสินคาสื่อความหมายอยู 6 ระดับ คือ ส่ือถึงคุณ
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ลักษณะ ประโยชนทางอารมณ ประโยชนดานหนาที่ คุณคาของผูผลิต วัฒนธรรม และ บุคลิก
ลักษณะเฉพาะ

ตราสินคายังครอบคลุมถึงชื่อสัญลักษณตาง ๆ เชน โลโก เครื่องหมายการคา และการออก
แบบหีบหอที่ผสมผสานกันแลวมีความมุงหมายเพื่อจะแยกหรือระบุวาเปนสินคาหรือบริการของผู
ขายรายหนึ่งหรือกลุมหนึ่ง และเพื่อทําใหสินคานั้นแตกตางจากคูแขง
องคประกอบของภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)

Alexander L. Biel กลาววาหากจะนิยามภาพลักษณของตราสินคาใด จะตองเริ่มจากการ
บรรยายกลุมองคประกอบและผูบริโภคเชื่อมโยงไดเมื่อนึกถึงตราสินคาหนึ่ง องคประกอบของภาพ
ลักษณตราสินคา (Components of Brand Image) เร่ิมจากภาพลักษณของตัวสินคาและภาพ
ลักษณของผูผลิตหรือแหลงที่มา โดยภาพลักษณตราสินคามีผลถึงภาพลักษณของผูใช นอกจากนี้
ภาพลักษณตราสินคายังไดรับอิทธิพลจากภาพลักษณของตราคูแขงอีกดวย อยางไรก็ดี ความ
สัมพันธระหวางองคประกอบทั้ง 3 สวนนี้แตกตางกันออกไปตามชนิดของประเภทผลิตภัณฑแตละ
ยี่หอ (ดังภาพที่ 1)

 ภาพที่ 1 แสดงองคประกอบที่เกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา

จากแนวคิดดังกลาวมา ทําใหสรุปไดวาภาพลักษณตราสินคาเปนภาพที่เกิดขึ้นในความ
คิดของผูบริโภค ซึ่งเริ่มจากการรูจักตราสินคา สามารถเชื่อมโยงขาวสารที่เกี่ยวกับคุณลักษณะบาง

ภาพลักษณ
ของผูผลิต

ภาพลักษณ
ของผลิตภัณฑ ภาพลักษณ

ของผูใช

ตราสินคา ภาพลักษณของตราสิน
คาคูแขงขัน
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ประการของผลิตภัณฑ ผูใชสินคา และแหลงที่มาผลิตภัณฑได นําไปสูการรับรูความแตกตาง
ระหวางตราสินคานั้น ๆ กับตราสินคาคูแขง และเกิดความรูสึกบางอยางตอตราสินคา ทั้งนี้เปนผล
มาจากการเปดรับการสื่อสารและประสบการณตาง ๆ ของผูบริโภค

กระบวนการเกิดภาพลักษณตราสินคามีข้ันตอนในรายละเอียดดังตอไปนี้ คือ
1. การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) การเกิดภาพลักษณตราสินคาเริ่มจากการที่ผู

บริโภคไดยินชื่อตราสินคา ไดพบเห็น จนเริ่มรูจักตราสินคาและทราบวาตราสินคานั้นเปน
สินคาประเภทอะไร หากผูบริโภคมีการรูจักเพิ่มข้ึนจนเกิดความคุนเคยก็อาจมีการเปดรับ
ขาวสารหรือแสวงหาขาวสารที่เกี่ยวกับตราสินคานั้นเพิ่มเติม

2. ปจจัยเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) เมื่อผูบริโภคมีการรูจักตราสินคาแลว ผู
บริโภคเลือกที่จะจดจําขาวสารบางอยางและจัดเก็บขาวสารนั้นโดยเชื่อมโยงกับตราสินคา
ไว ทั้งนี้เพื่อกาํหนดความหมายของตราสินคานั้น และ เรียกขาวสารนั้นออกมาพรอมกับ
ตราสินคาเมื่อตองการ

3. ความรูสึกตอตราสินคา (Feeling towards the Brand) เมื่อมีความรูบางอยางเกี่ยวกับ
ตราสินคา ผูบริโภคจะประเมินตราสินคาโดยภาพรวม เกิดความรูสึกตอตราสินคาใน
ลักษณะตาง ๆ เชน ชอบ รังเกียจ ดูถูก ชื่นชม เชื่อถือ ไมไววางใจ ผูกพัน ฯลฯ

ภาพที่ 2 กระบวนการเกิดภาพลักษณตราสินคา

ผลิตภัณฑ

ผูบริโภค

ผูผลิตหรือแหลงที่มา

ในบรรดาชุดของปจจัยเชื่อมโยงกับตราสินคาทั้งหมดในความคิดของผูบริโภค เพียงบาง
ปจจัยเทานั้นที่เชื่อมโยงกับตราสินคาอยางเหนียวแนนและสื่อความหมายสําหรับผูบริโภคและ

การรูจักตราสินคา

ปจจัยเชื่อมโยงตราสินคา

ความรูสึกตอตราสินคา

ภาพลักษณ
ตราสินคา
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กระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกบางอยางตอตราสินคา ทั้งหมดนี้ทําใหผูบริโภคมีภาพลักษณตรา
สินคาที่แตกตางกันออกไป

การรูจักตราสินคา (Brand Awareness)

การรูจักตราสินคา หมายถึง ระดับความสามารถของผูบริโภคในการจดจําชื่อ หรือ
บรรยายลักษณะภายนอกของตราสินคาไดอยางถูกตอง และ ทราบวาตราสินคานั้นเปนตราสินคา
อาหารไทย จําแนกไดเปนระดับสูง กลาง ต่ํา หรืออาจกลาวอีกนัยหนึ่งวา หมายถึง ศักยภาพของผู
ซื้อ (Potential Buyers) ในการจําได (Recognize) หรือระลึกไดเอง (Recall) ถึงตราสินคา และ
ทราบวาตราสินคานั้นเปนสวนหนึ่งของประเภทสินคาอะไร การรูจักตราสินคาจึงเกี่ยวของกับการ
เชื่อมโยงระหวางประเภทสินคากับตราสินคา

การรูจักตราสินคามีระดับแตกตางกันตั้งแตการจําได (Recognize) อยางมั่นใจนัก จน
กระทั่งกลายเปนความเชื่อวาตราสินคานั้นเปนตราสินคาเดียวในประเภทสินคาที่ระลึกถึงได 
(Recall) แบงไดเปน 2 ระดับ คือ

1. การจําได (Recognize) เปนการรูจักโดยมีสิ่งชวยกระตุน (Aided) ผูบริโภคอาจไมสามารถ
เอยชื่อสินคาออกมาไดเอง แตเมื่อมีสิ่งใดเตือนความทรงจําก็จะระลึกถึงชื่อตราสินคาออก
มาได

2. การระลึกได (Recall) เปนการรูจักโดยไมมีสิ่งชวยกระตุน (Unaided) ในกรณีนี้ ผูบริโภค
สามารถเอยชื่อตราสินคาออกมาไดเอง โดยไมตองมีส่ิงใดชวยใหระลึกถึง

การที่ผูบริโภคจะรูจักตราสินคาไดนั้น ผูบริโภคจําเปนตองมีการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ
ตราสินคา ทั้งอาจจะเคยไดยินผานสื่อมวลชน พบเห็นสื่อการตลาดประเภทตาง ๆ หรือ สื่อบุคคล
เชน ไดรับการแนะนําหรือ พบเห็นผูอ่ืนบริโภคสินคา ตลอดจนมีประสบการณการใชเอง เมื่อผู
บริโภคมีการเปดรับส่ือและสารประเภทตาง ๆ เกี่ยวกับตราสินคาในระยะหนึ่งผูบริโภคจะสามารถ
จําได เกิดความรู และเกิดความคุนเคยกับตราสินคาในที่สุด ซึ่งความคุนเคยนี้เปนจุดเริ่มตนของ
การพิจารณาซื้อ ทั้งนี้เพราะผูบริโภคจะซื้อเฉพาะสินคาที่เขารูจักเทานั้น
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ภาพที่ 3 ผลจากการรูจักตราสินคา

แกนกลางใหปจจัยเชื่อมโยงตราสินคาอื่น ๆ ยึดเกาะ

ความคุนเคย ความชอบ

ทางเลือกตราสินคาในการพิจารณาซื้อ

จากภาพที่ 3 การรูจักตราสินคาของผูบริโภคเปนขั้นแรกของการเกิดภาพลักษณของตรา
สินคา David Aaker กลาววาการรูจักตราสินคาเปรียบเสมือนสมอเรือซ่ึงเปนที่ยึดเกาะของ ปจจัย
เชื่อมโยงตราสินคาอื่น ๆ ที่ผูบริโภครับรู ตราสินคาใหมจําเปนตองทําการสื่อสารเพื่อใหผูบริโภคได
ยินและจําชื่อตราสินคานั้นไดเปนอันดับแรก เนื่องจากการเรียนรูเกี่ยวกับคุณลักษณและคุณ
ประโยชนของตราสินคาโดยจําชื่อตราสินคาไมไดเลยนั้นเปนไปไดยาก เมื่อเร่ิมจําชื่อไดแลวจึงสราง
ตัวเชื่อมโยงใหม ๆ มายึดเกาะกับชื่อตราสินคาตอไป เชน คุณลักษณะของสินคา

การรูจักตราสินคายังทําใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยตอตราสินคา อันจะนําไปสูความรูสึก
ชอบ (Liking) เนื่องจากคนเราชอบสิ่งที่ตนเองคุนเคย โดยเฉพาะอยางยิ่งในสินคาประเภทความ
เกี่ยวพันต่ํา อาทิเชน สบู หมากฝรั่ง กระดาษชําระ น้ําตาล และปากกาแบบใชแลวทิ้ง ฯลฯ บางครั้ง
ความคุนเคยเพียงอยางเดียวก็นํามาซึ่งการตัดสินใจซื้อได โดยเฉพาะในกรณีผูบริโภคไมมีแรงจูงใจ
ที่จะใชความพยายามประเมินคุณลักษณะสินคา นอกจากนี้ยังมีการศึกษาความสัมพันธในเชิง
บวกระหวางจํานวนครั้งของการเปดรับเกี่ยวกับตราสินคากับความชอบและยังมีการศึกษาพบวา
การเปดรับสินคาซ้ําหลายครั้ง ทําใหผูบริโภคมีระดับความชอบเพิ่มข้ึนได แมวาระดับการจําชื่อตรา
สินคาไดจะไมเพิ่มข้ึนก็ตาม

เมื่อตระหนักวามีตราสินคานี้อยูในตลาด เกิดความคุนเคยตอตราสินคาอันนํามาซึ่งความรู
สึกชอบแลว ผูบริโภคจะแสวงหาขาวสารเกี่ยวกับบริษัทผูผลิต ตราสินคา การดําเนินงาน และ คุณ
ลักษณะอื่น ๆ จากนั้นตราสินคาดังกลาวมาแลวในเรื่องของกระบวนการตัดสินใจซื้อวาเมื่อผู
บริโภคใชพิจารณาซื้อในที่สุด ดังไดกลาวมาแลวในเรื่องของกระบวนการตัดสินใจซื้อวาเมื่อผู
บริโภคเกิดความตองการที่จะซื้อผลิตภัณฑบางประเภทแลว ก็จะแสวงหาขาวสารที่มีอยูเพื่อ
ประเมินทางเลือกในการซื้อวา ตราสินคาที่ผูบริโภคจําชื่อได มีตราใดบางที่เขาไปอยูในชุดทางเลือก
ที่ผูบริโภคพิจารณา (Consideration Set) เพื่อตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาพบวามีความ

การรูจักตราสินคา
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สัมพันธอยางสูงระหวางการรูจักกับความคิดเห็นเชิงบวก (Favorable Opinion) ตอตราสินคา จึงมี
แนวโนมวาตราสินคาที่ผูบริโภคคุนเคยมักเปนตราสินคาที่ผูบริโภคชอบ

การทําใหผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะตองใหผูบริโภครูจักและเกิดความคุนเคย
กับตราสินคา โดยสามารถกระทําได ดังนี้

1. สรางความโดดเดนในตราสินคาเพื่อใหเปนที่สนใจของผูบริโภค และ แตกตางจากของคู
แขงขัน

2. ใชคําขวัญหรือ เสียงเพลงที่ประทับใจ
3. ใชสัญลักษณเชื่อมโยงกับตราสินคา
4. ส่ือสารรายละเอียดของผลิตภัณฑถึงผูบริโภค ทําใหไดรูจัก และจดจําตรายี่หอของสินคา

ได ซึ่งอาจจะใชวิธีโฆษณา ประชาสัมพันธ หรือการสื่อสารในรูปแบบตาง ๆ
5. เปนสปอนเซอรในกิจกรรมตาง ๆ  เชน การแขงขันกีฬา คอนเสิรต เปนตน โดยกิจกรรม

เหลานี้ตองเปนกิจกรรมที่อยูในความสนใจของกลุมเปาหมายตาง ๆ
6. ใชกลยุทธขยายตราสินคา โดยใชตราสินคาเดียวกันนั้นกับสินคาอื่น ๆ ดวย เพื่อตอกย้ํา

ตราสินคาในความคิดของผูบริโภค เชน น้ําอัดลม โคก ผลิตเสื้อ กางเกง หมวก รม และ
ของอื่น ๆ โดยใหมีตราสินคาอยูดวย เปนการตอกย้ําใหกลุมเปาหมายระลึกถึงตราสินคานี้
อยูเสมอ

7. สงเสริมการขาย การสงเสริมการขายเปนวิธีหนึ่งที่มีประสิทธิภาพมากในการสรางการรูจัก
ตราสินคา โดยเฉพาะในระยะเริ่มตนของการนําสินคาออกสูตลาดและชวงที่มีการแขงขัน
กันอยางรุนแรง เพราะผูบริโภคมักจะใหความสนใจกับการสงเสริมการขาย

ปจจัยเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations)
การที่ภาพลักษณตราสินคาจะเกิดขึ้นไดผูบริโภคจะตองรูจักตราสินคา โดยจําชื่อตราสิน

คา และ มีความคุนเคยกับตราสินคา จนสามารถที่จะเรียกขาวสารบางอยางที่เชื่อมโยงกับตราสิน
คาออกมาได ขาวสารที่วานี้ก็คือปจจัยเชื่อมโยงตราสินคา

การเชื่อมโยงตราสินคา หมายถึง ขาวสาร (Information) ที่เกี่ยวของกับตราสินคา ไดแก
ขาวสารเกี่ยวกับคุณลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ ขาวสารเกี่ยวกับผูใชผลิตภัณฑ และ ขาว
สารเกี่ยวกับแหลงที่มาของผลิตภัณฑ ซึ่งผูบริโภคจดจําไวเพื่อกําหนดความหมายใหตราสินคาใน
ความคิดของตน และ เพื่อเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น โดยผูบริโภคมีความสามารถในการเรียก
ขาวสารดังกลาวออกมาได เมื่อไดยิน กลาวถึง พบเห็น หรือ ทําใหนึกถึงตราสินคานั้น ๆ โดยผู
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บริโภคจะแสดงความรูสึกตอตราสินคา ซึ่งสามารถจําแนกไดเปน 2 ขั้ว คือ ระดับความรูสึกที่พึง
ประสงค และระดับความรูสึกที่ไมพึงประสงค

ดังไดกลาวขางตนวา องคประกอบของภาพลักษณตราสินคา ไดแก ภาพลักษณของผลิต
ภัณฑ ภาพลักษณของผูผลิต และ ภาพลักษณของผูใชหรือซ้ือสินคา โดยภาพลักษณเหลานี้มีนัย
ของการเปรียบเทียบกับภาพลักษณตราสินคาคูแขง ดังนั้นสามารถสรุปไดวาปจจัยเชื่อมโยงตราสิน
คา หมายถึง ขาวสารที่เกี่ยวของกับตราสินคา ไดแกขาวสารเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ ขาวสารที่เกี่ยว
กับผูซื้อและ ผูใช ขาวสารที่เกี่ยวกับแหลงที่มาของสินคา ซึ่งผูบริโภครับรู จดจํา และ เชื่อมโยงกับ
ตราสินคาได และ ผูบริโภคสามารถเรียกขาวสารดังกลาวออกมาไดเมื่อกลาวถึงตราสินคานั้น ๆ

ปจจัยเชื่อมโยงกับตราสินคา (Brand Associations) กบัภาพลักษณตราสินคา (Brand
Image) มีความเชื่อมโยงกันอยางใกลชิด โดยปจจัยเชื่อมโยงตราสินคา หมายถึง อะไรก็ไดที่ผู
บริโภคสามารถเชื่อมโยงไปถึงตราสินคาได เชน เมื่อกลาวถึงตราสินคา “แมคโดนัลด” ผูบริโภค
อาจนึกเชื่อมโยงไปถึงตัวสัญลักษณโรนัลด แมคโดนัลด หรือ อาจเปนสัญลักษณคลาย ตัว M หรือ
อาจเปนรูปแบบการใชชีวิตที่รีบเรง หรือแมแตประสบการณสวนตัวของผูบริโภคแตละคน เชน การ
ไปชมภาพยนตรในโรงที่มีราน แมคโดนัลด เปนตน

ปจจัยเชื่อมโยงกับตราสินคาทีมีความโดดเดนนํามาซ่ึงการรับรูความแตกตางของตราสิน
คาในความคิดของผูบริโภคได อาจจะใชคุณลักษณะ คุณสมบัติ ประโยชน บุคลิกภาพของสินคา ผู
ผลิต และ ผูใช ฯลฯ เปนตัวเชื่อมโยงใหผูบริโภครับรูไปกับตราสินคา ทําใหผูบริโภคเกิดภาพลักษณ
ของตราสินคา ทราบความแตกตาง และ ตําแหนงของผลิตภัณฑ (Position) ได เชน การที่ลูก
อมฮอลลออกสินคาใหมมีขนาดใหญกวาเดิม ผูผลิตไดเอาคุณสมบัติของฮอลลคือ “ขนาดใหญ”
เปนปจจัยเชื่อมโยงกับตราลูกอม “ฮอลล” ผูบริโภคเกิดการรับรูวามีความแตกตางกันในดานขนาด
ลูกอมที่ใหญกวาเดิม
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ภาพที่ 4 ผลจากปจจัยเชื่อมโยงตราสินคา

กําหนดความหมายตราสินคาในความคิดของผูบริโภค
สรางการรับรูความแตกตางใหตราสินคา
สรางความรูสึกและทัศนคติที่ดีตอตราสินคา
ใหเหตุผลในการซื้อแกผูบริโภค

จากภาพที่ 4 ปจจัยเชื่อมโยงตราสินคามีบทบาทในกรบวนการรับรูของผูบริโภค ดังได
กลาวมาแลวในเรื่องของกระบวนการรับรูวา เมื่อคนเราเปดรับและใหความสนใจกับขาวสารได
จํากัด ปจจัยที่ผูบริโภคจดจําไดเกี่ยวกับตราสินคานั้นจึงมีจํากัดและถูกจัดเก็บไวเชื่อมโยงกับตรา
สินคา เพื่อชวยในการใหความหมายเมื่อนึกถึงตราสินคานั้น หรือเมื่อตองแกปญหา เชน เมื่อตอง
ตัดสินใจซื้อในภายหลังจากขาวสารจํานวนมาก ผูบริโภคจะจดจําไดเพียงปจจัยเชื่อมโยงหลัก ๆ ใน
เชิงเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่นเทานั้น

ปจจัยเชื่อมโยงตราสินคานํามาซ่ึงการรับรูความแตกตางในตราสินคาที่มีการวางตําแหนง
ที่ดี (Well-Positioned) และเปนการรักษาและปองกันขอไดเปรียบที่ทําใหเหนือกวาคูแขงขันเอาไว
ได โดยเฉพาะในกรณีของสินคาหรือบริการบางประเภท ซึ่งความแตกตางที่แทจริงระหวางตัวสิน
คาที่วางขายในตลาดมีเล็กนอยเกินกวาการรับรูของมนุษยจะบงชี้ความแตกตางได ซึ่งทําใหเกิดทัศ
นคติ หรือความรูสึกที่ดี (Positive Attitudes/Feeling) การเชื่อมโยงตราสินคากับบางสิ่งที่ผูบริโภค
มีทัศนคติที่ดีอยูแลว จะชวยใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาได ในขณะเดียวกัน การเชื่อม
โยงตราสินคากับสัญลักษณที่นาพึงพอใจชวยยกระดับภาพลักษณตราสินคาและลดการตอตาน
ของผูบริโภคได อีกทั้งยังอาจใชโฆษณาชวยสรางการเชื่อมโยงประสบการณที่ดีที่เกิดจากการใชสิน
คาใหดูเกินจริงและเพิ่มระดับความรูสึกที่ดีใหชัดเจนยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ยังอาจใชปจจัยเชื่อมโยงตรา
สินคาเปนเหตุผลที่ทําใหผูบริโภคซื้อสินคา (Reason-to-Buy) สิ่งที่นักการตลาดใชเชื่อมโยงกับผลิต
ภัณฑสวนใหญมักจะเปนคุณสมบัติที่เปนประโยชนตอผูบริโภค ซึ่งจะกลายเปนปจจัยชวยการ
พิจารณาตัดสินใจซื้อใหผูบริโภค เชน เมื่อกลาวถึง “คอลเกต” ผูบริโภคจะนึกถึงฟนขาวสะอาด
ขณะที่ “ใกลชิด” จะนึกถึงลมหายใจ หอมสดชื่น คุณสมบัติเหลานี้เองที่ผูบริโภคจดจําไดและอยูใน
ความคิดของผูบริโภค ปจจัยเชื่อมโยงบางอยางก็มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อโดยการเพิ่มความนา
เชื่อถือและ ความมั่นใจใหตราสินคาได เชน ผลิตภัณฑกีฬาเปนผูสนับสนุนการแขงขันกีฬาครั้ง
สําคัญ หรือ ตั้งชื่อรานอาหารและสรางปจจัยเชื่อมโยงใหเกี่ยวกับประเทศตนตํารับอาหาร เปนตน

ปจจัยเชื่อมโยงตราสินคา
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นอกจากนี้ การศึกษาปจจัยเชื่อมโยงตราสินคายังมีองคประกอบเรื่องระดับของการเชื่อม
โยงมาเกี่ยวของดวย ซึ่งขึ้นกับปริมาณประสบการณและ ปริมาณการเปดรับขาวสารของผูบริโภค
ระดับการเชื่อมโยงจะยิ่งแข็งแกรงขึ้นหากเกี่ยวของกับขาวสารและประสบการณที่มากและเกี่ยว
โยงกันหลากหลายประเภท นอกจากนี้แตละปจจัยก็ไมไดมีความความสําคัญตอภาพลักษณตรา
สินคาเทา ๆ กัน  ดังนั้น ควรใหความสนใจทุกทางทั้งทางตรงและทางออมตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภคเปนหลัก และไมเพียงแตวิเคราะหวาปจจัยเชื่อมโยงตราสินคานั้นคืออะไร แตตอง
พยายามใหทราบวาปจจัยดังกลาวนั้นเปนปจจัยเชื่องโยงที่แข็งแกรงหรือออนแอ และ เปนปจจัยที่
ผูบริโภคจดจําและ เชื่อมโยงได หากเปนภาพลักษณที่เหนียวแนนแลวผูบริโภคสวนใหญจะมีการ
รับรูที่ตรงกัน

ความแตกตางของตราสินคาที่ผูบริโภครับรูไดนี้อาจเกี่ยวของกับตัวสินคาและไมเกี่ยวของ
กับตัวสินคาก็ได เชน แหลงที่มาของสินคา ผูใชสินคา และขาวสารอื่น ๆ เชน   

1. คุณลักษณะของสินคา (Product Attributes) เปนการนําเอาลักษณะของสินคามาเปน
ปจจัยในการกําหนดภาพลักษณตราสินคา ซึ่งคุณลักษณะเหลานี้เปนคุณสมบัติที่พิเศษ
กวาคูแขงขัน

2. ผลประโยชนที่ลูกคาไดรับ (Customer Benefits) เปนการนําเอาผลจากการใชสินคา หรือ
บริการนั้นมาเปนปจจัยในการกําหนดภาพลักษณ

3. ราคาของผลิตภัณฑเมื่อเทียบกับคูแขงขัน (Relative Price) เปนการใชประเด็นเรื่องราคา
สินคาหรือบริการที่ไดเปรียบคูแขงขันมาใชใหเปนประโยชน

4. การใชงาน (Use/ Application) วิธีนี้เปนการนําไปใชงานหรือวิธีการใชสินคาหรือบริการ
นั้นมาเปนปจจัยในการกําหนดปจจัยเชื่อมโยง หรือ ภาพลักษณตราสินคา เชน ซุปแคม
เบลลวางตําแหนงสินคาเปนอาหารกลางวัน

5. ลูกคาหรือผูใช (Customer/User) เปนการเชื่อมโยงลูกคาหรือบริการวิธีนี้เปนการบงบอก
ชัดเจนวากลุมเปาหมายเปนใคร เชน เครื่องสําอางทเวลฟ พลัส เปนเครื่องสําอางสําหรับ
วัยรุนที่สรางปจจัยเชื่องโยงถึงกลุมผูใชที่มีอายุ 12 ป ข้ึนไป

6. ผูที่มีชื่อเสียงหรือบุคคล (Personality) การใชผูมีชื่อเสียงชวยสรางการเชื่อมโยงใหกับตรา
สินคาไดดี และสรางความมั่นใจใหผูบริโภคได ยิ่งเปนผูที่ประสบความสําเรจ็ทางอาชีพใน
สาขาใด ก็ยิ่งเปนผูที่มีความนาเชื่อถือ (Credibility) ในดานนั้นสูงไปดวย นอกจากนี้ ยัง
อาจสรางตัวการตูนหรือสัญลักษณข้ึนมาใหมก็ได เชน เคนตักก็ฟรายดชิกเกนใชผูพันแซน
เดอรเปนตัวเชื่อมโยงอยางหนึ่ง  
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7. บุคลิกภาพ (Personality) เปนการนําเอาบุคลิกภาพของผลิตภัณฑและลูกคามากําหนด
บุคลิกภาพของสินคา แลวนําปจจัยนี้มากําหนดภาพลักษณตราสินคา เชน เปปซี่ของคน
รุนใหม

8. ประเภทผลิตภัณฑ (Product Class) เปนการระบุวาตราสินคานั้นจัดอยูในประเภทผลิต
ภัณฑอะไร เพื่อใหผูบริโภคเทียบเคียงคุณสมบัติและจุดเดนของผลิตภัณฑ และใหผู
บริโภคเชื่อมโยงกับตราสินคาไดเดนชัดขึ้น เชน เครื่องดื่ม “เซเวนอัพ” รณรงควาเปนเครื่อง
ดื่มทางเลือกที่ไมใชโคลา เพื่อลบภาพวาเปนตัวผสมเครื่องดื่ม (Mixer) สําหรับผสมเครื่อง
ดื่มแอลกอฮอลเทานั้น

9. คูแขงขัน (Competitors) วิธีนี้นําเอาคุณสมบัติของคูแขงขันมาเปนขอเปรียบเทียบกับสิน
คาหรือบริการของบริษัท เชน บริษัทเอวิส จํากัด ผูใหบริการรถเชาซึ่งเขาสูตลาดชากวา
บริษัทเฮิรซ จํากัด ที่เปนผูนาํตลาด ดังนั้นจึงใชความเปนหมายเลข 2 เปนปจจัยเชื่อมโยง
ดวยคํากลาววา “เราเปนหมายเลข 2 เราจึงตองพยายามมากกวา” ซึ่งเปนการบงบอกวา
บริษัทผูนําตลาดใหญเกินไปที่จะบริการไดทั่วถึงและมีคุณภาพ

10. ประเทศหรือสภาพภูมิอากาศ (Country or Geographic Area) เปนการนําเอาแหลง
กําเนิดของผลิตภัณฑมากําหนดภาพลักษณของตราสินคา ซึ่งจะเหมาะสมในกรณีที่ผลิต
ภัณฑมาจากประเทศนั้นหรือแหลงผลิตนั้นมีชื่อเสียงและเปนที่ยอมรับในกลุมเปาหมาย
เชน เบียรจากเยอรมัน

ความรูสึกตอตราสินคา

          ดังไดกลาวมาแลววาภาพลักษณเปนภาพหรือความรูสึกและความคิดบางอยางของผู
บริโภคที่เกี่ยวกับการตราสินคา ภาพลักษณตราสินคาจึงมีความเกี่ยวของกับความรูสึกตอตราสิน
คาอยางหลีกเลี่ยงไมได และการสรางปจจัยเชื่อมโยงตราสินคาที่ดีก็นํามาซึ่งความรูสึกและทัศนคติ
ที่ดีตอตราสินคา

          David Aaker กลาววา ภาพลักษณตราสินคายังเปนการรับรูของตัวผูบริโภคเอง ซึ่งอาจจะ
ถูกตองหรือไมถูกตองตามตรรกะขอเท็จจริงก็ได เชน ผูบริโภคอาจใชสภาพภายในคลินิกกับ
มารยาทของพนักงานในคลินิกเปนตัวบงชี้ภาพลักษณของแพทยในแงของความสามารถแทนที่จะ
ประเมินสุขภาพของคนไขที่เคยมารับการรักษา ในกรณีนี้ความประทับใจและความรูสึกเปนปจจัย
ที่กอใหเกิดภาพลักษณมากกวา การสรางภาพลักษณตราสินคาจึงสามารถ (Rational Benefit)
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และทางจิตวิทยา (Psychological Benefit) ตลอดจนความรูสึกที่เกิดขึ้นเมื่อซ้ือ และ/หรือใชตรา
สินคานั้น

          ในป 2529 Stuart Agres ทําการศึกษาเปรียบเทียบการสรางภาพลักษณสินคาโดยใชคุณ
คาเชิงตรรกะกับคุณคาเชิงจิตวิทยาในสินคาประเภทแชมพู ปรากฏวาคุณคาทางจิตใจสรางภาพ
ลักษณตราสินคา แมกระทั่งตราสินคาผลิตภัณฑประเภทคอมพิวเตอรการสรางคุณคาทางจิตใจให
กับผูบริโภคก็ใหประสิทธิผลสูงกวาคุณคาในเชิงตรรกะ

          ผลงานวิจัยของนักวิชาการยังพบวา ความรูสึกเปนองคประกอบหนึ่งของทัศนคติและมีผล
ตอการบวนการจูงใจ ความรูสึกดังกลาวอาจเปนความรูสึกในเชิงบวก เชน อบอุน ราเริง ความสุข
มีพลัง กระตือรือรน หรือความสุขจากการใหและอาจเปนเชิงลบได เชน ความรูสึกกลัว หดหู รูสึก
ผิด วิตกกังวล หรือขุนเคืองใจ และยังมีการพัฒนาชุดของอารมณและความรูสึกเกี่ยวของกับการะ
บวนการโนมนาวใจและการโฆษณาไวถึง 40 อยาง ในจํานวนนั้นไดแก ทาทาย (Defiant) ผจญภัย
(Adventurous) ขยะแขยง (Disgusted) ประหลาดใจ (Surprised) สนใจใครรู (Inquisitive) คาด
หวัง (Expectant) กระตือรือรน (Enthusiastic) ความรักใคร (Affectionate) อยากรูอยากเห็น
(Curious) เปดรับ (Receptive) อาย (Shy) ส้ินหวัง (Hopeless) เปนทุกข (Unhappy) งงงวย
(Perplexed) ลังเลใจ (Hesitant) กลัว (Afraid) Bewildered ขุนเคือง (Annoyed) เศรา (Sad) รา
เริงสนุกสนาน (Cheerful) ยินดี (Joyful) ปติ (Elated) และเปนปฏิปกษ (Hostile)

การสื่อสารตราสินคา (Brand Communication)

          การเปดรับการสื่อสารการตลาดมีผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกตอตราสินคาไดตาง ๆ กัน
การโฆษณาที่มุงเนนการสรางความรูสึกใหผูบริโภค จะเนนความสําคัญในการสรางของผลทาง
ความรูสึกอันประกอบดวย ความรูสึกและอารมณ (Feeling, Emotion or Mood) เปนหลักและทํา
การเชื่อมโยงความรูสึกดังกลาวนั้นกับตราสินคา หรือกระบวนการ “Emotional Bonding” ทั้งนี้เพื่อ
ใหผูบริโภคเกิดการรับรูและจดจําความรูสึกดังกลาวควบคูไปกับตราสินคาและเกิดเปนภาพลักษณ
ตราสนิคา อยางไรก็ตาม การสื่อสารที่เนนการใหขาวสารขอมูล ก็สามารถใหเกิดการตอบสนอง
ทางความรูสึก (Affective Response) ไดเชนเดียวกัน

          ในกรณีที่สรางตราสินคาขึ้นใหม บริษัทตองทําทุกวิถีทางเพื่อที่จะใหตราสินคานั้นมีความ
แตกตางกับตราสินคาอื่น ๆ ในการรับรูของผูบริโภคใหได Don E. Schultz กลาวถึงการสื่อสารตรา
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สินคา (Brand Communication) วาหมายถึง การลงทุนทุก ๆ อยางที่องคกรทําขึ้นในทุก ๆ สื่อและ
ในทุก ๆ อยางที่องคกรทําขึ้น กิจกรรมสงเสริมการตลาดเพื่อสนับสนุนตราสินคา และกิจกรรมการ
ส่ือสารสรางตราสินคา
          เมื่อพิจารณาความแตกตางระหวางความหมายของคําวา “ผลิตภัณฑ” และ “ตราสินคา”
จะพบวาปจจัยที่ทําใหแตกตางกันคือมูลคาที่เพิ่มข้ึนที่เกิดจากการสรางภาพลักษณ (Image)
เพราะผลิตภัณฑหมายถึงสิ่งที่สรางอรรถประโยชนจากคุณสมบัติและมูลคาจริงของตัวมันเอง ใน
ขณะที่ตราสินคาจะมุงไปที่การเพิ่มคุณคาของผลิตภัณฑ คําวาผลิตภัณฑหมายถึง สิ่งใดก็ตามที่
สามารถใชประโยชนได ขณะที่ตราสินคา หมายถึงชื่อ สัญลักษณ รูปลักษณการออกแบบ และ
เครื่องหมายที่เพิ่มพูนคุณคาของผลิตภัณฑใหสูงขึ้นจากคุณคาที่เกิดจากประโยชนใชสอยของตัว
มันเอง ดังนั้น จึงสังเกตไดวามูลคาจริงของผลิตภัณฑมักต่ํากวาราคาขายของตราสินคาตาง ๆ
มาก ทั้งนี้เนื่องมาจากภาพลักษณ (Image) และคุณคา (Value) ที่เพิ่มข้ึนมาจากการสรางตราสิน
คา

มูลคาของตราสินคา (Brand Equity)

          มูลคาของตราสินคาจะมากหรือนอยขึ้นอยูกับความแข็งแกรงของปจจัยเชื่อมโยงตราสินคา 
(Brand Association) ความรูสึก และอารมณที่ตราสินคานั้นแสดงออกมา ปฏิสัมพันธดังกลาวนํา
ไปสูความภักดีที่ยั่งยืนของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งหมายถึงศักยภาพของตราสินคาในการ
สรางรายไดในอนาคต อันนําไปสูประโยชนหลายประการ ไดแก
          1) ตราสินคาที่ไดรับการยอมรับสามารถสรางมูลคาในตัวของมันเองได กลาวคือ มูลคาของ
ตราสินคามีความสัมพันธอยางสูงกับจํานวนลูกคาในการสื่อความหมายถึงประโยชนดานหนาที่
และคุณสมบัติพิเศษ ทําใหบริษัทจะสามารถลดตนทุนดานการตลาด เพราะลูกคามีความจงรัก
ภักดี (Brand Loyalty) และตระหนักในตราสินคา (Brand Awareness) ซึ่งจะนําไปสูศักยภาพของ
ยอดขายที่เพิ่มข้ึนในอนาคต
         2) บริษัทจะมีอํานาจในการเจรจาตอรองกับคูคาเพิ่มข้ึน เพราะลูกคาคาดหวังวารานคาของ
ตนจะมียอดการจําหนายสินคาเพิ่มข้ึน
          3) บริษัทสามารถกําหนดราคาสินคาสูงไดกวาคูแขงขัน
          4) บริษัทสามารถขยายกิจการไดงายและรวดเร็วขึ้น เพราะตราสินคาที่ไดรับความเชื่อถือสูง
จะมีความสัมพันธกับการรูจักและการตระหนักถึงคุณภาพของตราสินคา นอกจากนี้ การที่มูลคา
ของตราสินคาสูงทําใหเกิดการไดเปรียบเชิงเปรียบเทียบ อาทิ ทําใหบริษัทไมตองเขาไปแขงขันดาน
ราคา
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ประเภทของตราสินคา

ตราสินคาสําหรับสินคาที่ใชกันอยูทั่วไปสามารถแบงออกเปน 7 ประเภทดวยกันไดแก
1.ตราสินคาของผูผลิตหรือตราระดับประเทศ ( Manufacture’s Brand or National

Brand ) ตราสินคาชนิดนี้ถูกกําหนดโดยผูผลิตเปนผูกําหนดขึ้นเพื่อเปนลักษณะประจําของสินคาที่
ทางโรงงานเปนผูผลิตขึ้น สินคาที่ผลิตขึ้นจะถูกสงออกไปขายยังสวนตางๆของประเทศเชน โคคา-
โคลา เบียรไทยตราสิงห เนชั่นแนล และฮารา เปนตน

2.ตราสินคาของผูจัดจําหนายหรือพอคาคนกลาง ( Private Brand ) ไดแกตราสินคาที่ผู
จัดจําหนายหรือพอคาคนกลางสั่งซื้อสินคาจากผูผลิต สวนใหญตราสินคาเหลานี้มักจะเปนของผู
คาสงหรือผูคาปลีกขนาดใหญ เชน เทสโก โลตัส และคารฟูวาจางผูผลิตที่เปนที่ยอมรับของไทย
เพื่อผลิตสินคาอุปโภคบริโภค อาทิ น้ํายาลางจาน ยาสระและครีมนวดผม กระดาษชําระ น้ําตาล
น้ําปลา และอื่นๆ โดยติดตรา “เทสโก” และ “คารฟู” ตามลําดับ ขณะที่หางสรรสินคาเซ็นทรัลก็สั่ง
ซื้อสินคาจากผูผลิตหลายแหงแลวมาใสชื่อตราสินคาของตนเอง เชน ชุดนอนและอุปกรณครัวเรือน
“เซ็นทรัล” เปนตน การที่คนกลางกําหนดตราสินคาขึ้นมาเองนี้ ชวยสรางคุณประโยชนแกคนกลาง
เหลานี้ โดยสามารถเปลี่ยนแปลงราคาสินคาของตนไดงายกวาสินคาที่มีตราสินคาของผูผลิต
(Manufacturer’s Brand) ซึ่งทําใหคนกลางสามารถไดรับผลตอบแทนสูงขึ้น นอกจากนี้ คนกลาง
ยังสามารถเปลี่ยนแปลงผูผลิตสินคาได หากผูผลิตไมสามารถตอบสนองตอความตองการหรือมีตน
ทุนคาใชจายในการผลิตสูง

3.ตราสินคารวม (Family Brand) เปนตราสินคาที่ถูกนําไปใชกับสินคาหลายๆประเภทที่ผู
ผลิตเปนผูประดิษฐขึ้นถึงแมวาสินคาที่ผลิตขึ้นนั้นจะมีลักษณะแตกตางกันแตจะอยูภายใตตราสิน
คาเดียวกันเทานั้น เชนสินคาที่อยูภายใตตราสินคา “ จอหนสัน แอนด จอหนสัน “ ทั้งสบู ยาสระผม
แปง และเสื้อผาเด็ก เปนตน ทั้งนี้ตราสินคาเหลานี้สวนใหญนํามาจากชื่อขององคกร ในกรณีนี้จึง
อาจเรียกวาเปน “Corporate Brand “ ไดเชนกัน

4.ตราสินคาเอกเทศ (Individual Brand) ตราสินคาชนิดนี้จะถูกนําไปใชกับสินคาแตละ
ประเภทแตกตางกันไปสินคาอยางหนึ่งก็มีชื่อเรียกอีกอยางหนึ่ง เชน สินคาของบริษัท พรอคเตอร
แอนด แกมเบิล จํากัด ซึ่งทําการตลาดภายใตตราสินคาหลายตราเชน วิสเปอร (visper) ไอวอรี่
(ivory) เครส (Crest ) เฮดแอนดโชวเดอร ( Head and Shoulder ) หรือบริษัทผูผลิตรถยนตเจเนอรั
ล มอเตอร ( Gerneral Motors ) ที่ผลิตรถยนตออกมาโดยใชยี่หอตางๆกัน เชน เชฟโรเลต
(Chevrolet) ปอนเทียก (Pontiac)  บิวอิค (Buick) โอลสโมบิลส (Oldsmobils)  และคาดิแลค
(Cadillac) เปนตน
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5.ตราสินคาชนิดผสมระหวางตราสินคารวมกับตราสินคาเอกเทศ (Family Brand and
Individual Brand) ตราสินคาชนิดนี้จะออกมาในลักษณะที่มีชื่อใหม อยางไรก็ดี ชื่อของตราสินคา
ใหมนั้นมีลักษณะที่สามารถมองออกไดวามาจากการผสมชื่อของตราสินคาเกากับตราสินคาใหม 
เชน บริษัทEastman Kodak ผูผลิตอุปกรณและฟมลถายภาพก็มักจะมีคําวาEastman มาผสมกับ
ชื่อผลิตภัณฑใหมที่ตกผลิตขึ้นมา เชน กรณีของสินคาตราใหมมีชื่อวา Eastman Varifax

6.ตราสินคาชนิดหลากหลาย(Multiple Brand) ตราสินคาชนิดนี้เปนตราสินคาที่ออกมาใน
รูปตราตาง ๆ กัน แตสินคาที่ผลิตขึ้นมานั้นมีลักษณะอยางเดียวกัน เชนกางเกงยีนสจะใชตราตาง
ๆ กัน โดยที่กางเกงยีนสนั้นมีลักษณะเหมือนกันทุกประการ ในกรณีนี้มีความแตกตางกับตราสินคา
เอกเทศตรงที่ตราสินคาเอกเทศจะมีตราสินคาอยางหนึ่งกับสินคาอยางหนึ่ง แตตราสินคาหลาก
หลายจะมีตราสินคาหลายอยางวางจําหนาย เชน บริษัท General Electric ผูผลิตเครื่องใชไฟฟา
เปนบริษัทหนึ่งที่ใชนโยบายตราสินคานี้ เชน นอกจากจะใชคําวา G.E. และยังใชชื่ออ่ืนออกมาแขง
ขันกันเองอีกดวย เชน Hotpoint เปนตน

7.ตราสินคาระดับภูมิภาค (Regional Brand) เปนตราสินคาที่ใชในแตละเขตกลาวคือ
เขตหนึ่งใชชื่ออยางหนึ่ง อีกเขตหนึ่งก็ใชชื่ออีกอยางหนึ่ง ทั้งนี้เพราะตราสินคาที่ออกมาจะเปน
เครื่องชวยในการเฉลี่ยความเสี่ยงภัยในสินคาของผูขาย/ผูผลิตใหลดลงได โดยเฉพาะในกรณีที่ตรา
สินคาหนึ่งเปนที่นิยมในเขตหนึ่ง แตตราสินคาอีกตราหนึ่งอาจไมเปนที่นิยมในอีกเขตหนึ่ง ดังนั้น
เมื่อเปนเชนนี้ ก็จะชวยใหสินคานั้นขายได ทําใหผูผลิต/ผูขายสามารถดําเนินธุรกิจตอไปได

ลักษณะตราสินคาที่ดี

ตราสินคาที่ดีมีลักษณะสําคัญหลายประการ อาทิ ความสม่ําเสมอและสอดคลองของคุณ
ภาพสินคากับขอความที่ส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย และการมีชื่อสินคาที่ดี ดังนี้

1.ควรงายตอการออกเสียง และ จํางาย (Simple to Spell)
2.ควรมีลักษณะสั้น ๆ และงายตอการจํา (Short and Easy to Remember) เพราะจะชวย

ใหการสงเสริมการขายทําไดงายขึ้น และ ยังเปนการลดคาใชจายดานเนื้อที่โฆษณาไดดวย
3.ควรใหจินตภาพของสินคาแกผูบริโภคไดอยางถูกตอง (Imaginative) โดยตั้งชื่อใหเกี่ยว

ของกับสินคาเพื่อความเขาใจที่สอดคลองไปในทางเดียวกัน
4.แปลกและแตกตาง(Unusual and Distinctive) โดยไมควรใชคํานามเชิงสามัญ

(Generic Name) ไดแก ชื่อที่อธิบายถึงผลิตภัณฑโดยตรง เชน รถยนต ก็ไมควรใชชื่อตราสินคาวา
รถยนต เพราะ ทําใหไมเกิดความแตกตางดานสินคา
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5.ควรไดรับความคุมครองตามกฎหมาย (Protectable) การคุมครองเกิดขึ้นเมื่อผูประกอบ
การนําตราสินคาไปจดทะเบียนเครื่องหมายการคา ทําใหผูประกอบการรายอื่นไมสามารถปลอม
แปลง หรือ ลอกเลียนแบบได

6.เปนที่ยอมรับสากล ( Universally Acceptable)  กลาวคือ ชื่อสินคาจะตองกลาวไดโดย
ไมเคอะเขิน หรือมีความหมายพองกับคําที่มีความหมายไมดีในอีกภาษาหนึ่ง เชน คําวา “ Nova ”
มีความหมายวา “ ไมวิ่ง” ในภาษาสเปน

ความสําคัญของตราสินคา

1) ที่มีตอผูบริโภคดังนี้  
• ชวยใหผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาไดอยางถูกตองตรงกับความตองการ 

หรือวัตถุประสงคในการใชสินคาของตน ( Brand generate choice ) ทั้งนี้เพราะสินคาในทอง
ตลาดมีอยูเปนจํานวนมาก ขึ้น

• ชวยใหงายตอการตัดสินใจซื้อ ( Brand simplifly decisions) ทําใหผูบริโภค
ประหยัดเวลาและคาใชจายในการซื้อสินคา ทั้งนี้ เนื่องจากสินคาอยูภายใตตราสินคาที่มีชื่อและ
ลักษณะแตกตางกัน ทําใหผูบริโภคเกิดความสะดวกในการเลือกซื้อสินคา

• ชวยสะทอนถึงลักษณะสวนบุคคล ( Brand help self-expresion ) ผูบริโภค
ตองการสื่อสารถึงลักษณะสวนบุคคลแกคนรอบขางผานตราสินคาของผลิตภัณฑที่บริโภคอยู เชน
คนสิงคโปรเลือกซื้อนาฬิกาโรเล็กซและรถเมอรซิเดส เบนซ เพราะตองการสื่อถึงความสําเร็จใน
อาชีพการงาน
2) ที่มีตอผูผลิต ผูขายสินคาและคนกลาง ดังนี้

• ชวยใหการซื้อสินคาครั้งตอไป เพราะสินคาที่มีชื่อเสียงและคุณภาพดี จะทํา
ใหผูบริโภคเกิดความพอใจในตราสินคานั้นๆ มากกวาสินคาของบริษัทอื่นๆ เมื่อลูกคามีความพอใจ
ในตราสินคา ผูบริโภคอาจจะเกิดความประทับใจกับเฉพาะตราสินคาดังกลาวเปนกรณพิเศษ นอก
จากนี้ แมมีการผลิตสินคาชนิดอื่นออกมาใหม ลูกคาที่เคยชื่นชอบกับตราสินคานั้นๆ อยูแลว ก็จะ
ยังคงซื้อสินคานั้นใชตอไปอีกนาน ( Longevity) แมยามตราสินคาตองเผชิญกับวิกฤติ (Survival in
adverse conditions )

• มีประโยชนในดานการสงเสริมการตลาด ทั้งนี้เพราะตราสินคาสามารถนําไป
ใชในการเสริมสรางชื่อเสียงใหกับสินคาเปนที่รูจัก เพื่อใหยอมรับโดยทั่วไปในหมูผูบริโภคอาจเรียก
ไดวา ตราสินคาคือส่ิงที่ใชในการสรางความพอใจ กระตุนเรงเราความตองการของลูกคาซึ่งบาง
คร้ังใหผลดีกวาชื่อของหางรานนั้นๆ อยางไรก็ดี เมื่อตราสินคาสามารถทําชื่อเสียงใหเปนที่ยอมรับ
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โดยทั่วไปแลว ตราสินคาจะทําใหภาพพจนของบริษัท(Corporate Image)  ที่เปนผูผลิตหรือผูจัด
จําหนายดีขึ้นดวยเชนกัน ซึ่งชวยเพิ่มอํานาจตอรองกับชองทางจัดจําหนายลําดับถัดๆไป (Greater
Distribution Power)

ชวยแบงสัดสวนของตลาดผูบริโภค (Market Segmentation) ชวยในการทําตลาดสําหรับ
ตราสินคานั้น ๆ เพราะผูผลิตอาจจะใชตราสินคากับกลุมลูกคาเปาหมายแตกตางกัน เชน ผูบริโภค
ที่มีรายไดสูง และกลุมลูกคาที่มีรายไดต่ํา เปนตน

ชวยใหหยาขาดจากความเปนสินคา Commodity (Moving away from Commodity
Status) อันนําไปสูการลดการเปรียบเทียบในเรื่องราคาสินคา ตลอดจนชวยพยุงระดับราคาสินคา
ไว เพราะตราสินคาเปนสิ่งที่บอกถึงความแตกตางในสินคาแตละอยางซึ่งชวยใหเปนเจาของสินคา
สามารถกําหนดราคาไดโดยไมตองเปรียบเทียบกับราคาสินคาของคูแขงรายอื่น

ชวยใหการขยายสวนผสมของผลิตภัณฑทําไดงายขึ้น ถาบริษัทมีผลิตภัณฑหลายๆชนิด
ออกขายไดดีอยูแลว การที่จะเพิ่มผลิตภัณฑใหมเขาไปโดยใชชื่อตราสินคา เดียวกันยอมจะทําได
งายกวา  ซึ่งสะทอนถึงคุณสมบัติของตราสินคาในดานความสามารถถายโอนขามวัฒนธรรมและ
ผลิตภัณฑ( Transportability across National Cultures and Products)

ชวยสรางกําลังใจ และความภักดีใหกับพนักงานในองคกร (Staff Motivation,
Recruitment, and Loyalty) พนักงานสวนใหญตองการทํางานกับกิจการที่มีตราสินคาที่แข็งแกรง
ซึ่งชวยใหกิจการสามารถคัดเลือกการรักษาบุคคลากรที่ดีมีความสามารถไวได

กลาวโดยสรุป คุณคาของตราสินคาสามารถอํานวยผลประโยชนใหกับเจาของตราสินคา
ในหลายๆ ดาน คุณคาของตราสินคามีองคประกอบสวนหนึ่งมาจากความภักดีตอ ตราสินคา ซึ่ง
สามารถทําใหเกิดการขยายตราสินคา ( Brand Extension) ไดซึ่งเปนการใชประโยชนจากคุณคา
หรือการเชื่อมโยงคุณสมบัติที่ไดสรางมาจากสินคาแรกของบริษัท ซึ่งถือไดวาเปนกลยุทธที่สําคัญ
สําหรับการเติบโตของบริษัท และยังคงมีความสําคัญกับผูบริโภคใน การเลือกสินคาไดอยางถูก
ตองกับรสนิยมและความตองการอีกดวย นักการตลาดจึงหันมาใหความสนใจกับการสรางและการ
บริหารตราสินคามากขึ้น และมแีนวโนมวาตราสินคาจะเปนเครื่องมือหลักสําหรับการบริหารธุรกิจ
ตอไปในอนาคต
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เปาหมายในการสรางตราสินคา

ในกรณีตราสินคาอุปโภคบริโภคที่มีการเคลื่อนไหวรวดเร็ว และมีจํานวนสินคาเขาสูตลาด
มากมาย สภาวะเชนนี้ผูผลิตจะสามารถควบคุมทิศทางของการรับรูของผูบริโภคไดบางผานการ
ออกแบบสินคา คุณภาพและคุณสมบัติของสินคา คุณคาของสินคา (Value) และ ภาพลักษณของ
สินคา (Image) ดังนั้นเปาหมายของการสรางตราสินคาไดแก

1.เพื่อใหงายในการปกปองสิทธิ์ทางกฎหมายซึ่งเปนของผูคิดคนผลิตภัณฑ
2.เพื่อรับประกันคุณภาพของผลิตภัณฑในตลาดซึ่งผูซื้อและผูผลิตสินคาไมสามารถพบปะ

กันเพื่อส่ือสารกันไดโดยตรง
3.เพื่อใหผูบริโภคสามารถแยกแยะผลิตภัณฑใหเกิดความแตกตางกันและมีความสามารถ

ในการแขงขันกับคูแขงในตลาด

นอกจากนี้ การสรางตราสินคาจึงเปนการสรางความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภควาจะไดรับ
ประโยชน จากสินคาและบริการเชนเดียวกันเสมอจากการบริโภคตราสินคาคาเดียวกัน ซึ่งรวมไป
ถึงความเชื่อมั่นที่มีตอสินคาในแงของลักษณะทางกายภาพของสินคา ประโยชนที่ผูใชจะไดรับ
ระดับราคา วธิีการใช และแหลงผลิต หรือแหลงที่มาของผลิตภัณฑดวย

ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจะตองประกอบดวยคุณสมบัติ 2 ประการ คือ Brand
Vitality และ Brand Stature ตราสินคาจะมี Vitality ไดก็ตอเมื่อ

• สามารถทําใหเกิดการแยกแยะความแตกตาง (Differentiate) กับตราสินคาคูแขงใน
ความคิดของผูบริโภคได

• ความแตกตางนั้นตองเปนความแตกตางที่เกี่ยวพันกับผูบริโภค

นอกจากนี้ จะเรียกวาตราสินคาหนึ่งมี Stature ก็ตอเมื่อตราสินคานั้น
• ไดรับการยกยองสูง (High Esteem)
• ผูบริโภคมีเปาหมายมีความคุนเคย (Familiarity) ตอตราสินคานั้นสูง

นอกจากนี้ ยังสามารถระบุความสัมพันธระหวางปจจัยตาง ๆ ไวดังนี้
1.หากตราสินคาใดที่มีความคุนเคย ตอผูบริโภคในระดับสูงแตไมคอยไดรับการยกยอง จะ

ถือวาตราสินคานั้นมีปญหา จําเปนตองปรับปรุงคุณคาของตราสินคาเสียใหมกอนที่จะทําการ
โฆษณาออกไป
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2.กรณีที่ตราสินคาที่มีความเกี่ยวพันสูงแตวาผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคานั้น ๆ
ต่ํา จําเปนตองเรงทําการรณรงคใหผูบริโภคทราบถึงตราสินคานั้น ๆ ใหมากขึ้น

3.กรณีที่ตราสินคามี Vitality สูงแตผูบริโภคมีความคุนเคยต่ําจําเปนตองเรงทําการ
โฆษณาตราสินคานั้นใหมากขึ้น

4.ตราสินคาที่ความแตกตางและความเกี่ยวพันคอย ๆ ลดต่ําลงเรื่อย ๆ ตราสินคานั้นก็
กําลังจะไดรับการยกยองลดนอยลง และความคุนเคยในหมูผูบริโภคลดลงเชนเดียวกัน
 

จะเห็นไดวาการสรางตราสินคาใหมีผลตอความรูสึกนึกคิดและพฤติกรรมผูบริโภคใหได 
นั้น จะตองเกี่ยวของกับการสรางความรูสึกที่ดีมีระดับใหกับตราสินคา สรางความรูสึกคุนเคยและ
ความรูสึกเกี่ยวพัน แสวงหาจุดเดนที่ตราสินคามีอยูซึ่งจะทําใหผูบริโภครูจักเขาใจและจด จําตรา
สินคาไดในแงมุมที่ดี ทั้งยังสามารถแยกแยะความแตกตางระหวางตราสินคาคูแขงได และอาจนํา
มาซึ่งคุณคาทางใจบางอยางแกผูบริโภค ดังจะไดกลาวตอไปในเรื่องของการสรางภาพลักษณตรา
สินคา

การนําตราสินคาเขาสูตลาดโลก(Global Brand)

โดยทั่วไป บริษัทที่มีตราสินคาแข็งแกรงจะใชตราสินคาเดิมของตนเมื่อตองการ ขยายขอบ
เขตไปสูตลาดตางประเทศ อยางไรก็ดี บริษัทอาจตองปรับปรุงคุณคาของผลิตภัณฑ เพื่อใหเขากับ
รสนิยมของผูบริโภคที่มีความแตกตางกัน การใชตราสินคาเดียวทั่วโลกชวย ประหยัดตนทุนไดมาก
และชวยสรางภาพลักษณตราสินคาแบบเดียวกัน เปนการเพิ่มประสิทธิภาพและลดคนทุนไดใน
กรณีที่ตองการออกผลิตภัณฑใหมโดยใชตราสินคาเดิม กอรปกับบริษัทขามชาติหันมาใชชื่อสินคา
และตําแหนงทางการตลาด(Position)เดียวกันมากขึ้น

อยางไรก็ดี ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จอาจตองเสี่ยงกับการสูญเสียภาพลักษณและ
สวนครองตลาดของตราสินคาใหมในตลาดทองถิ่น เชน ในกรณีของเนสทเลมีการใชทั้ง 2 วิธี โดย
ใชทั้ง ตราสินคาสากลและเขาซื้อตราสินคาที่แข็งแกรงที่มีอยูเดิมในตลาดทองถิ่น แตหากไมมีตรา
สินคาที่แข็งแกรงพอก็จะใชตราสินคาสากล ตัวอยางตราสินคาของเนสทเลที่เปนที่รูจักมากที่สุดทั่ว
โลกไดแกเนสกาแฟ อยางไรก็ดี การสื่อสารตราสินคาไปยังผูบริโภคที่มีภาษาและวัฒนธรรมแตก
ตางกันนั้นจําเปนตองมีการปรับเปลี่ยนเพื่อใหเกิดการรับรูและการใหความหมายของตรา สินคาไป
ในทางที่ดี
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7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับกลยุทธและแผนการประชาสัมพันธ

อรอุบล ภูบัวเผื่อน (2533) ศึกษาถึงการวางแผนการประชาสัมพันธและสถานภาพการ
ดําเนินงานประชาสัมพันธของหนวยงานธุรกิจในกรุงเทพมหานคร พบวา มีการจัดฝายประชา
สัมพันธเปนหนวยงานอิสระข้ึนตรงกับผูบริหารและมีงานตอเนื่องโดยตลอด ฝายประชาสัมพันธมี
สวนกําหนดนโยบายทางดานประชาสัมพันธและชวยสงเสริมความสําเร็จเปนอยางมาก สวนใหญ
ไมไดมีการแบงงานไวอยางเดนชัด เจาหนาที่สามารถทํางานไดทุกหนาที่ไมมีหนาที่เฉพาะ

ทางดานนโยบายและการวางแผนงานประชาสัมพันธ ปรากฏวามีวัตถุประสงคสอดคลอง
กันโดยนโยบายมีการกําหนดเปนลายลักษณอักษร สวนปจจัยในการควบคุมการวางแผนงาน
ประชาสัมพันธ คือ นโยบายการดําเนินงานประชาสัมพันธ 4 ข้ันตอน นั้น ขั้นการแสวงหาขอมูล
สวนใหญใชขอมูลการวางแผนครั้งกอนที่มีความใกลเคียง ขั้นการวางแผนสวนใหญเปนแผนระยะ
สั้น และระยะยาวรวมกัน ขั้นการปฏิบัติงานสวนใหญทําตามแผนจริงสวนขั้นการประเมินผลมีการ
ทําบางครั้งเทานั้นเนื่องจากขาดแคลนเจาหนาที่

ปญหาและอุปสรรคของการประชาสัมพันธ คือ ขาดแคลนบุคลากร ปญหาผูบริหารไมให
ความสําคัญและปญหางบประมาณไมเพียงพอ สวนปจจัยสนับสนุนความสําเร็จ คือ ผูบริหารตอง
ใหความสําคัญและเขาใจในบทบาทการประชาสัมพันธ รองลงมาคือ มีงบประมาณที่เพียงพอและ
การประสานงานรวมกันจากทุกฝาย

พิมพใจ ปทมสันติวงศ (2542) ไดศึกษาเรื่อง กลยุทธการประชาสัมพันธ และประสิทธิผล
ของโครงการรณรงคแยกประเภทขยะของสํานักรักษาความสะอาด กรุงเทพมหานคร

โดยการวิจัยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธโดยการสัมภาษณเจาะลึก 
และการศึกษาจากเอกสารโครงการ และ การศึกษาประสิทธิผลโครงการโดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการเก็บขอมูล ผลการศึกษาพบวา กลยุทธหลักที่ใช คือ การใชส่ือมวลชน เปนชองทาง
ในการเผยแพร สปอตโครงการรณรงค  รองลงมาคือ สื่อเฉพาะกิจประเภทปายรณรงคตาง ๆ  ส่ือ
หนังสือพิมพ และ วารสารสํานักรักษาความสะอาด โดยมวีัตถุประสงคเพื่อสรางความตระหนักตอ
การแยกประเภทขยะ และมีพฤติกรรมในการแยกประเภทขยะ

พบวากลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารในระดับปานกลางถึงต่ํา มีความตระหนักตอการ
แยกประเภทขยะในระดับสูง แตมีพฤติกรรมในการแยกประเภทขยะในระดับตํ่า
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โชคชัย เอี่ยมฤทธิไกร (2544) จัดทําเรื่อง กลยุทธการประชาสัมพันธทางการตลาดบน
อินเตอรเน็ตเพื่อการจัดงานแสดง มีวัตถุประสงคเพื่อ ศึกษารูปแบบเนื้อหา และ กลยุทธการประชา
สัมพันธทางการตลาดของเว็บไซตที่มีการประชาสัมพันธการจัดงานแสดงจํานวน 6 เว็บไซต พบวา
รูปแบบเนื้อหาของเว็บไซตที่มีการประชาสัมพันธงานแสดงนั้น มีลักษณะเปนการจัดหมวดหมูเร่ือง
ราว  ตาง ๆ จัดทําเพื่อรองรับธุรกิจหลักที่ดําเนินอยู และจัดทําเว็บไซตเปนธุรกิจหลัก  โดยใชการ
ประชาสัมพันธในรูปแบบ ขอความ ภาพ เสียง ภาพเคลื่อนไหว และ การใชการสื่อสารระหวาง
บุคคลแบบไมเห็นหนากัน เชนการสนทนาบนอินเทอรเน็ต การตั้งกระทู เพื่อเปนรูปแบบการสื่อสาร
แนวใหมบนอินเทอรเน็ต  กลยุทธที่ใชคือการรวบรวมเนื้อหา ขอมูลการแสดงไวในเว็บไซตใหมากที่
สุด และกลยุทธการสรางคุณคาใหศิลปน ซึ่งแตละกลยุทธแตกตางกันตามการวางแผนงานของผู
จัดทําเว็บไซต ในสวนการรับรูขาวสารเกี่ยวกับการประชาสัมพันธงานแสดงบนอินเตอรเน็ตอยูใน
ระดับตํ่า ยังไมสามารถเขาถึงกลุมตัวอยางมากเทาสื่อโทรทัศน ซึ่งเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการ
โฆษณาประชาสัมพันธการจัดงานแสดงมากที่สุด

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับตราสินคา

ทัศไนย สุวรรณะชฎ (2543) ไดทําการศึกษาเรื่องแนวโนมการบริหารการสื่อสารแบรนดสิน
คาไทยในยุคการสงเสริมการสงออกป พ.ศ.2542 - พ.ศ. 2543 เปนการศึกษาเพื่อดูแนวโนมการ
บริหารการสื่อสารแบรนดสินคาไทย และ กระบวนการจัดการ รวมถึงกลยุทธที่นํามาใชเพื่อให
แบรนดสินคาไทยเปนที่รูจักของตางประเทศ

ผลการวิจัยพบวา แบรนดสินคาไทยมีความสําคัญตอภาครัฐและ ภาคเอกชน เพราะ เปน
การประชาสัมพันธและ โปรโมทสินคาไทยตอตางประเทศ แนวโนมในการสื่อสารตอมาคาดวาจะ
เนนการประชาสัมพันธใหมากขึ้นกวาปที่ผานมา เนนการโฆษณาประชาสัมพันธและการจัดแสดง
สินคาในตางประเทศเปนหลักกอน เพราะเปาหมายคือการสงออกในตางประเทศ  การบริหารการ
สื่อสารก็จะตองมีการปรับเปลี่ยนใหเขากับยุคตลอดเวลาเนื่องจากคาเงินมีความผันผวนตลอด
เวลา สวนกลยุทธที่นํามาใชในการประชาสัมพันธ คือ อาศัยการโฆษณาประชาสัมพันธเปนหลัก
ตามดวยการจัดแสดงสินคาที่ไดแบรนดสินคาไทย โดยเนนหนักในตางประเทศ  โดยมีการโฆษณา
ประชาสัมพันธตลอดเวลาตั้งแตกอนเริ่มงานแสดงสนิคาไปจนกระทั่งจบงาน และ ตองเก็บรวบรวม
ขอมูลไวศึกษา และประเมินผลจากการทํางานดวย

สวนการจัดแสดงสินคาเปนการพบกันของผูบริโภคกับผูผลิตโดยตรง ทําใหสามารถพบ
เห็นสินคาของจริงและไดทดสอบการใชงานสินคาไทยได
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วารินยา ลีลายุวัฒน (2543) ไดทําการศึกษาเรื่อง การวัดคุณคาตราสินคาโดยใชความ
สัมพันธระหวางตราสินคา กับ ผูบริโภค  การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา และ คนหาเบื้อง
ตน ถึงลักษณะความสัมพันธของผูบริโภคกับตราสินคา และลักษณะความภักดีตอตราสินคาของผู
บริโภคที่มีตอตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาแตกตางกัน โดยผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความ
สัมพันธ และมีความภักดีตอตราสินคาทีมีคุณคาสูงในระดับที่มากกวาตราสินคาที่มีคุณคาตราสิน
คาในระดับตํ่า อยางไรก็ตามผูบริโภคจะมีความสัมพันธ และความภักดีตอตราสินคาในสินคาที่มี
ความเกี่ยวพันสูงในระดับที่ต่ํากวาสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ํา นอกจากนั้น ผูบริโภคจะมี
ความสัมพันธกับตราสินคาในรูปแบบที่แตกตางกันหลากหลายรูปแบบ ทั้งรูปแบบของความ
สัมพันธในระดับผิวเผิน และ ลึกซึ้ง เชน ความสัมพันธแบบตามสะดวก แบบกลุมมิตรภาพที่ดีที่สุด
แบบกลุมจอมบังคับ



 บทที่ 3

ระเบียบวิธีวิจัย

วิธีในการวิจัย แบงออกเปน สวนงานวิจัย เชิงคุณภาพ และงานวิจัยสวนปริมาณ เพื่อให
ครบกระบวนการทั้งวิเคราะหจากผูสงสาร  สาร สื่อ และ ในสวนของผูรับสารเอง

สวนที่ 1    วิเคราะหแผนการประชาสัมพันธ และ ชองทาง ที่ใชในการประชาสัมพันธ
โดยศึกษาจากเอกสารและการสัมภาษณแบบเจาะลึก เจาหนาที่ผูดูแลโครง
การตราสินคาไทย

สวนที่ 2    วิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถาม เพื่อศึกษา การเปดรับขาวสาร
การรับรู และทัศนคติ ที่มี ตอโครงการตราสินคาไทยโดยประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร

สวนที่ 1 วิเคราะหแผนแมบท  และ ชองทาง ที่ใชในการประชาสัมพันธ   

ศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธ ของกรมสงเสริมการสงออก ในโครงการ ตราสินคาไทย
(Thailand’s Brand)

แหลงขอมูลสวนที่ 1

1. โดยการศึกษาจากแผนงานและรายละเอียดตาง ๆ ในการเตรียมงานของกรม
สงเสริมการสงออก

2. ศกึษาจากเอกสารทีก่รมสงเสรมิการสงออกใชในการเผยแพรประชาสัมพนัธทางสือ่
ตาง ๆ

3. ศึกษาจากเอกสารการอบรม การจัดสัมมนา และ เอกสารประกอบการดําเนิน
กิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับโครงการตราสินคาไทย

4. เจาหนาที่ที่เปนผูดูแลรับผิดชอบในสวนของโครงการตราสินคาไทยโดยตรงซึ่ง
มีเพียงทานเดียว ที่สามารถใหขอมูลทั้งหมดในภาพรวม และ รายละเอียดปลีกยอยของ
โครงการตราสินคาไทยได



การเก็บรวบรวมขอมูลสวนที่ 1

ทําการรวบรวบขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของกับโครงการตราสินคาไทย และสื่อตาง ๆ ที่
สามารถใชเปนเครื่องมือในการวิเคราะหและศึกษารวมกับขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณ

ใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก โดยวางแนวทางการสัมภาษณ กําหนดประเด็นขอมูลที่
ตองการ พรอมบันทึกเทปการสัมภาษณและจดบันทึกรายละเอียดบางสวนจากการสัมภาษณ โดย
มีแนวทางในการสัมภาษณ

การวิเคราะหขอมูลสวนที่ 1

ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูล โดยอาศัยขอมูลจากมุมมองของ
คนใน (Emic) หลังจากที่ไดตรวจสอบขอมูลที่ไดรับวาเพียงพอ ครบถวน ถูกตอง มีคุณภาพ
สามารถตอบปญหาของการวิจัย และเปนไปตามวัตถุประสงคของการวิจัยแลว จากนั้นจึงนําขอมูล
มาวิเคราะหโดยมีขั้นตอนดังนี้

1. จัดแฟมขอมูล (Files) ตามประเด็นของวัตถุประสงคของการวิจัยและปญหานําการวิจัยที่
กําหนดไว

2. จําแนกประเภทขอมูล (Typology Analysis) โดยจําแนกขอมูลเปนประเภทใหขอมูลที่มี
ความสัมพันธกันมารวมเปนหมวดหมู เพื่อจัดระเบียบหรือโครงสรางของขอมูล
(Reconstruct) ใหบงชี้ลักษณะ กระบวนการ และความเปนเหตุเปนผลของเหตุการณที่
ชัดเจน

3. สรางขอสรุปแบบอุปนัย (Analytic Induction) จากขอมูล โดยการประมวลความคิดขึ้น
จากขอมูลที่ไดรับ เปนขอสรุปซึ่งมีลักษณะเชิงนามธรรม
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สวนที่ 2 วิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถาม เพื่อศึกษา การเปดรับขาวสาร
ความรู  ทัศนคติ ที่มี ตอโครงการโดยประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร

ประชากร

การศึกษาวิจัยในสวนนี้ มุงที่จะศึกษาการเปดรับ การรับรู และทัศนคติของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานครทีมีตอโครงการตราสินคาไทย

มีกลุมเปาหมายหลักของโครงการคือ ประชาชนทั่วไปในกรุงเทพมหานคร และกลุมเปา
หมายรองคือ ประชากรทั้งประเทศ ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดใหประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร อายุตั้งแต 18 ป ขึ้นไป เปนประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น
5,647,799 คน ซึ่งพักอาศัยอยูใน 50 เขตในกรุงเทพมหานคร

ปจจุบันกรุงเทพมหานครมีการแบงเขตออกเปน 50 เขต ไดแก

1. เขตพระนคร
2. เขตปอมปราบศัตรู

พาย
3. เขตประทุมวัน
4. เขตสัมพันธวงศ
5. เขตบางรัก
6. เขตยานนาวา
7. เขตสาธร
8. เขตดุสิต
9. เขตบางซื่อ
10. เขตพญาไท
11. เขตราชเทวี
12. เขตบางคอแหลม
13. เขตหวยขวาง
14. เขตพระโขนง
15. เขตคลองเตย
16. เขตประเวศ

17. เขตบางเขน
18. เขตดอนเมือง
19. เขตจตุจักร
20. เขตบางกะป
21. เขตบึงกุม
22. เขตหนองจอก
23. เขตมีนบุรี
24. เขตลาดกระบัง
25. เขตลาดพราว
26. เขตธนบุรี
27. เขตคลองสาน
28. เขตบางกอกนอย
29. เขตบางพลัด
30. เขตบางกอกใหญ
31. เขตภาษีเจริญ
32. เขตบางขุนเทียน
33. เขตจอมทอง

34. เขตราษฎรบูรณะ
35. เขตหนองแขม
36. เขตตลิ่งชัน
37. เขตสวนหลวง
38. เขตดินแดง
39. เขตทุงครุ
40. เขตวัฒนา
41. เขตวังทองหลาง
42. เขตคลองสามวา
43. เขตสายไหม
44. เขตสะพานสูง
45. เขตบางแค
46. เขตบางบอน
47. เขตหลักสี่
48. เขตคันนายาวา
49. เขตบางนา
50. เขตทวีวัฒน

58
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2

แตสําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไมสามารถศึกษาจากประชากรไดทั้งหมดจึงจําเปนตองมีการ
สุมตัวอยางโดยมีขอกําหนดวา จะศึกษาจากประชากรใน 10 เขต ตามที่ไดมีการสุมตัวอยางเทานั้น

การกําหนดการสุมตัวอยาง

ไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดยอาศัยสูตรของ Taro Yamame (อางถึงในวิเชียร เกตุ
สิงห,2534) โดยกําหนดความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5%

n             =       N

                1 + Ne

เมื่อ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง
N = ขนาดของประชากร
e = ความนาจะเปนของความผิดพลาด

ที่ยอมใหเกิดได
จากผลการคํานวณ = 400

ดังนั้น จึงไดขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชศึกษา จํานวน 400 ตัวอยาง

วิธีการสุมตัวอยาง

การวิจัยครั้งนี้ใชการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) โดยมีราย
ละเอียดดังนี้

1. ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Random Sampling) โดยจับฉลากเลือกจากเขตพื้น
ที่ในกรุงเทพมหานครออกมา 10 เขต คือ พระนคร ลาดพราว จตุจักร บางเขน บางรัก บาง
ซื่อ ปทุมวัน ดินแดง ดอนเมือง พญาไท

2. ใชวิธีสุมแบบกําหนดจํานวนตัวอยาง โดยกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางในแตละเขตพื้นที่
จํานวนเทา ๆ กัน คือ เขตละ 40 คน

3. ในแตละเขตพื้นที่ที่กําหนดจํานวนกลุมตัวอยางใชการสุมแบบบังเอิญ (Accidental
Sampling)
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ตัวแปรในการวิจัย
ตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้แบงออกเปน 3 สวน คือ

สวนที่ 1 วิเคราะหแผนแมบท  และ ชองทาง ที่ใชในการประชาสัมพันธดวยการศึกษาจาก
เอกสาร เพื่อศึกษาถึงแบบแผนที่ใชในการสรางกลยุทธที่ใชในการประชาสัมพันธของโครงการตรา
สินคาไทย การสัมภาษณแบบเจาะลึกในสวนของคณะกรรมการดําเนินการวางแผนงาน เพื่อศึกษา
ถึง มุมมอง แนวความคิด ในการวางแผน สรางกลยุทธที่ใชในการประชาสัมพันธของโครงการตรา
สินคาไทย

สวนที่ 2 วิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถาม เพื่อศึกษา การเปดรับขาวสาร การรับรู ทัศ
นคติ ที่มี ตอโครงการฯของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  ประกอบดวยตัวแปรอิสระและตัว
แปรตาม แจกแจงดังสมมติฐานตอไปนี้

สมมติฐานขอที่ 1 พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธกับ
ทัศนคติที่มีตอโครงการฯ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

ตัวแปรอิสระ คือ การเปดรับขาวสารของโครงการตราสินคาไทย
ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่มีตอโครงการตราสินคาไทย

สมมติฐานขอที่ 2  การเปดรับขาวสารของโครงการฯ มีความสัมพันธกับ การรับรูเกี่ยวกับโครงการฯ

ตัวแปรอิสระ คือ การเปดรับขาวสารของโครงการตราสินคาไทย
ตัวแปรตาม คือ การรับรูเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย

สมมติฐานขอที่ 3 การรับรูเกี่ยวกับโครงการฯมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอโครงการตราสินคา
ไทย ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

ตัวแปรอิสระ คือ การรับรูเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย
ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่มีตอโครงการตราสินคาไทย
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เกณฑการวัดและใหคะแนนตัวแปร

1.การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการ ตรา สินคาไทย

การวัดตัวแปรเกี่ยวกับปริมาณการเปดรับขาวสารโครงการตราสินคาไทยของสื่อมวลชน 
และสื่ออ่ืน ๆ ใหคะแนนดังนี้

บอยมากที่สุด 5 คะแนน
บอยมาก 4 คะแนน
ปานกลาง 3 คะแนน
นอย 2 คะแนน
ไมเคยเลย 1 คะแนน

2.การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโครงการ ตรา สินคาไทย

มากที่สุด 5 คะแนน
มาก 4 คะแนน
ปานกลาง 3 คะแนน
นอย 2 คะแนน
นอยที่สุด 1 คะแนน

3.ทัศนคติที่มีตอโครงการ ตรา สินคาไทย

เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน
เห็นดวย 4 คะแนน
เฉย ๆ 3 คะแนน
ไมเห็นดวย 2 คะแนน
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 คะแนน
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โดยมีเกณฑการแบงระดับคาเฉลี่ยของตัวแปรการเปดรับขาว เปน 5 ระดับ ดังนี้

คาเฉลี่ยระหวาง 4.50 - 5.00 มีระดับการเปดรับขาวสารมากที่สุด
คาเฉลี่ยระหวาง 3.50 - 4.49 มีระดับการเปดรับขาวสารมาก
คาเฉลี่ยระหวาง 2.50 - 3.49 มีระดับการเปดรับขาวสารปานกลาง
คาเฉลี่ยระหวาง  1.50 - 2.49 มีระดับการเปดรับขาวสารนอย
คาเฉลี่ยระหวาง 1.00 - 1.49 มีระดับการเปดรับขาวสารนอยที่สุด

โดยมีเกณฑการแบงระดับคาเฉลี่ยของตัวแปร การรับรู เปน 5 ระดับ ดังนี้

คาเฉลี่ยระหวาง 4.50 - 5.00 มีระดับการรับรูมากที่สุด
คาเฉลี่ยระหวาง 3.50 - 4.49 มีระดับการรับรูมาก
คาเฉลี่ยระหวาง 2.50 - 3.49 มีระดับการรับรูปานกลาง
คาเฉลี่ยระหวาง  1.50 - 2.49 มีระดับการรับรูนอย
คาเฉลี่ยระหวาง 1.00 - 1.49 มีระดับการรับรูนอยที่สุด

โดยมีเกณฑการแบงระดับคาเฉลี่ยของตัวแปรทัศนคติ เปน 5 ระดับ ดังนี้

คาเฉลี่ยระหวาง 4.50 - 5.00 มีระดับทัศนคติที่ดีอยางยิ่ง
คาเฉลี่ยระหวาง             3.50 - 4.49           มีระดบัทัศนคติที่ดี
คาเฉลี่ยระหวาง 2.50 - 3.49  มีระดับทัศนคติที่เปนกลาง
คาเฉลี่ยระหวาง            1.50 - 2.49 มีระดับทัศนคติที่ไมดี
คาเฉลี่ยระหวาง  1.00 - 1.49 มีระดับทัศนคติที่ไมดีอยางยิ่ง

และเกณฑที่ใชอธิบายคาความสัมพันธมี 5 ระดับ ดังนี้

คาความสัมพันธตั้งแต 0.80 ขึ้นไป มีระดับความสัมพันธสูงมาก
คาความสัมพันธตั้งแต 0.60 - 0.79 มีระดับความสัมพันธสูง
คาความสัมพันธตั้งแต 0.40 - 0.59 มีระดับความสมัพันธปานกลาง
คาความสัมพันธตั้งแต 0.20 - 0.39 มีระดับความสัมพันธต่ํา
คาความสัมพันธตั้งแต 0.00 - 0.19 มีระดับความสัมพันธต่ํามาก
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สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล

การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชสถิติเพื่อการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ คือ

1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (descriptive statistics) ไดแก การแจกแจงความถี่
(Frequency) คารอยละ (percentage) และ คาเฉลี่ย (mean) เพื่ออธิบายขอมูลดังตอไป
นี้
• การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย
• การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย
• ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอโครงการตราสินคาไทย

2. การทดสอบสมมติฐาน
ใชสถิติสัมประสทิธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation
Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรคูตาง ๆ ตามสมติฐาน

การวิเคราะหขอมูล

เมื่อทําการเก็บรวบรวมขอมูล และตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของขอมูลเรียบรอยแลว
จึงทําการกําหนดรหัส ลงรหัสบันทึกขอมูล แลวจึงทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป
SPSS  for windows ในการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ โดยมีผูชวยวิจัยเก็บแบบสอบ
ถามและทําการวิเคราะหขอมูล



บทที่ 4

ผลการวิจัย

การวิจัยเร่ืองกลยุทธการประชาสัมพันธโครงการตราสินคาไทยของกรมสงเสริมการสงออก 
ไดแบงผลการวิจัยออกเปน 2 สวนดังนี้ คือสวนที่ 1 การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธโครงการ
ตราสินคาไทย ของกรมสงเสริมการสงออก โดยทําการศึกษาเอกสารของโครงการตราสินคาไทย
แผนการประชาสัมพันธ นอกจากนี้ยังทําการสัมภาษณผูที่รับผิดชอบโครงการตราสินคาไทย  และ
สวนที่ 2 เปนการศึกษา การเปดรับขาวสาร การรับรู และ ทัศนคติของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีตอโครงการตราสนิคาไทย เปนการวิจัยเชิงสํารวจ

สวนที่ 1 การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธโครงการตราสินคาไทย ของกรมสงเสริม
การสงออก

การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธและการดําเนินงานโครงการตราสินคาไทยในครั้งนี้ ผู
วิจัยไดทําการศึกษาจากเอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับโครงการตราสินคาไทย และ ไดทําการ
สัมภาษณเจาหนาที่ผูรับผิดชอบโครงการตราสินคาไทยโดยตรง โดยมุงเนนในสวนของแผนการ
ประชาสัมพันธของโครงการตราสินคาไทยเทานั้น ซึ่งสามารถสรุปไดดังนี้

แบงออกเปน  8 กลยุทธดังนี้ คือ

1. กลยุทธในการสรางตราสินคาไทย
2. กลยุทธในการวางกรอบขั้นตอนการวางแผน
3. กลยุทธในการใชสื่อในการเผยแพรขาวสาร
4. กลยุทธลักษณะการดําเนินการประชาสัมพันธ
5. กลยุทธการโนมนาวและจูงใจ
6. กลยุทธการจัดหนวยงาน
7. กลยุทธ รับรูถึงความสําคัญและความจําเปน
8. กลยุทธแหงการสะทอนกลับ
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1.กลยุทธในการสรางตราสินคาไทย

กลยุทธการเริ่มสรางตราสินคาเริ่มจากทําการสํารวจภาพลักษณที่มีตอสินคาไทยโดยทั่ว
ไปกอนจึงนําขอมูลเหลานั้นมาสรางตราสินคา โดยใหบริษัทโฆษณาเอกชนที่มีชื่อเสียงมารับหนาที่
กําหนดกลยุทธทางการวางรูปแบบตราสินคาไทย โดยมีการจัดทําเอกสารเสนอกรมสงเสริมการสง
ออก โดย บริษัทโฆษณา Ogilvy and Mather’s Brand Consult

ไดคําจํากัดความในการกําหนดทิศทางของสินคาไทยวา  “ แกนศรัทธา” ตอสินคาไทย
โดยมีผลการสํารวจจากบริษัทโฆษณา Ogilvy and Mather’s Brand Consult วากลุมใน

เอเชียมีความคิดเกี่ยวกับประเทศไทย ไดผลดังนี้คือ
“ประเทศไทยเปนแหลงผลิตงานฝมือที่ประณีตงดงามมาก โดยเฉพาะสินคาที่ประดิษฐ

ดวยมือ (Hand Made) จะมีรายละเอียดที่นาสนใจ”
“สินคาทั่ว ๆ ไปก็จะมีคุณภาพอยูในระดับไดมาตรฐานใชไดดี สมราคา ยากที่จะหาอะไร

มาทดแทน”
และจากการสํารวจโดย บริษัทโฆษณา Ogilvy and Mather’s Brand Consultวานอก

กลุมเอเชียมีความคิดเกี่ยวกับประเทศไทย ผลดังนี้คือ
“ประเทศไทยเปนแหลงผลิตงานฝมือที่ใชได เปนทางเลือกของสินคาที่ผลิตมาจาแถบเอ

เชีย ซึ่งมีรูปแบบและมีรสชาติที่นาตื่นเตน (Adventurous) ทําใหเราดูทันโลก (Cosmopolitan)
รอบรู (Sophisticate) เปนตัวของตัวเอง แทจริง (Original) มีชีวิตชีวา ไมจําเจ และมักจะมีราคาถูก
คุมคา”

บริษัทโฆษณา Ogilvy and Mather’s Brand Consultจึงไดทําการประเมิน วิเคราะห
โอกาส และ กลยุทธ ของสินคาไทย (10 พฤศจิกายน 2541)

โดยมีลําดับดังนี้

1. วิธีการวิเคราะหขอมูลทั่วไปในการสรางตราสินคาไทยคือ

• ศึกษาวาปจจุบันเราอยูที่ใด ดวย Brand Audit ทําใหทราบวา “แกนศรัทธา” ที่มีอยูใน
ใจผูบริโภค คืออะไร

• ศึกษาขอมูลตลาด ลักษณะการแขงขัน และขอมูลของประเทศคูแขง และขอมูลของ
ประเทศคูแขง
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• วิเคราะหหาโอกาส โดยตองเลือกโอกาสที่ไมขัดแยงกับ “แกนศรัทธา” ที่มีอยูแลวในใจ
ผูบริโภค เพื่อที่จะกําหนดวา “เราตองการจะเปนอะไร”

• กําหนดแผนและวิธีการที่จะเดินทางไปใหถึงจุดนั้น

โดยมีแผนภูมิในการสรางแบรนดดังนี้ (Brand Planning Cycle)
 

       ปจุบันเราอยูที่ใด
          Brand Audit

  แกนศรัทธาของแบรนด
      Brand Essence

เราจะทําอยางไร              เราตองการจะเปนอะไร
Brand Strategy                 Brand Opportunity

2. โอกาสในการสรางตราสินคาของประเทศไทยคือ

• ปจจุบันเราอยูที่ใด “ประเทศไทยเปนแหลงผลิตงานฝมือที่ประณีตงดงามมาก โดย
เฉพาะสินคาที่ประดิษฐดวยมือ (Hand made) จะมีรายละเอียดสวยงามนาสนใจ สิน
คาทั่ว ๆ ไปก็จะมีคุณภาพอยูในระดับไดมาตรฐาน ใชไดดี สมราคา”

• เราตองการจะเปน “ฝมือที่ละเอียดงดงาม คือ มรดกที่ตกทอดกันมาชานาน จนอยูใน
หัวใจของคนไทยทุกคน ดังนั้น สินคาทุกชนิดจากเมืองไทยจะไดรับการผลิตมาอยาง
พิถีพิถันกวาที่อ่ืน ๆ สินคาไทยจึงคุมคาราคาที่จายไปเสมอ”

3. กลยุทธในการสรางตราสินคาสําหรับประเทศไทยคือ

• สิ่งที่ตองคํานึงถึงไดแก “ประเทศไทย” คือ แบรนดหนึ่งแบรนด การสื่อสารที่เกี่ยวกับ
ประเทศไทย ไมวาจะเปนสินคาสงออกของไทย หรือ การทองเที่ยวของประเทศไทย
หรือ แบรนดสินคาไทย ฯลฯ ควรเปนหนึ่งเดียวเพื่อใหมีภาพชัดเจน และ เสริมสราง
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“แกนศรัทธา” เดียวกัน    คือ  One Brand , One Voice  เชน การทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย การบินไทย เบียรไทย (เบียรสิงห)  เปนตน

• นําสิ่งที่เราตองการจะเปนมากําหนดเปนแนวคิดหลัก คือ “ฝมือที่ละเอียดงดงาม คือ
มรดกที่ตกทอดกันมาชานาน จนอยูในหัวใจของคนไทยทุกคน ดังนั้น สินคาทุกชนิด
จากเมืองไทยจะไดรับการผลิตมาอยางพิถีพิถันกวาที่อ่ืน ๆ สินคาไทยจึงคุมคาราคาที่
จายไปเสมอ”

• ขอควรระวัง  
1. ไมใชการเชิญชวนใหเดินทางเขามาซื้อสินคาไทย  ไมใชโฆษณาประชาสัมพันธ
การทองเที่ยว
2. ไมใชโฆษณาใหซื้อสินคาประเภทหัตถกรรม แตเปนสินคาทุกชนิดที่มาจาก
ประเทศไทย
3. ตองมีรายละเอียดกลยุทธที่แตกตางสําหรับแตละประเทศเปาหมาย

• กลยุทธแตละประเทศตองคํานึงถึงรายละเอียดดังนี้
1) สภาพตลาดทั่วไป
2) วัตถุประสงคในการวางกลยุทธ
3) กลุมเปาหมายหลักในประเทศนั้น
4) คูแขงในประเทศนั้น
5) “แกนศรัทธา” ที่มีอยูแลวของผูบริโภคในประเทศนั้น ปจจุบันเราเปนอยางไร
6) เราตองการจะเปนอยางไร
7) จุดสําคัญที่จะกระตุนใหผูบริโภคเปลี่ยนความคิด
8) กฎระเบียบ ขอบังคับ และขอควรระวังของประเทศนั้น ๆ

• ปฏิบัติการ (Implementation) แบงออกเปน 3 ระดับ
1) การสรางภาพลักษณรวมใหประเทศ (Corporate Communications)
2) การสรางภาพลักษณใหสินคาแตละหมวด (Category  Communications)
3) การสรางแบรนดสินคา (Individual Brand Communications)

• กลยุทธ Thailand. Excelling in Craftsmanship. ผลที่คาดหวัง
1) ผูบริโภค      * ซื้อมากขึ้น               

* ตองการแบรนดเจาะจง
2) ผูนําเขา * นําเขามากขึ้น 

* ทราบวาผูบริโภคตองการแบรนดไทย
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3) นักลงทุน * เขามาจางแรงงานไทยมากขึ้น  
* สรางแบรนดใหมสูตลาดโลก

4.ขั้นตอนตอไปในกลยุทธการสรางตราสินคาคือ

• การสรางภาพลักษณรวมใหประเทศ (Corporate Communications)
9) กลยุทธการสื่อสาร และ ยุทธวิธีเชิงปฏิบัติ
10) แนวความคิดโฆษณาประชาสัมพันธ / งานครีเอทีฟ

• การสรางภาพลักษณใหสินคาแตละหมวด (Category  Communications)
1) กลยุทธการสื่อสาร และ ยุทธวิธีเชิงปฏิบัติ
2) แนวความคิดโฆษณาประชาสัมพันธ / งานครีเอทีฟ

• การสรางแบรนดสินคา (Individual Brand Communications)
1) สรางแบรนดเร่ิมจากอาหารไทย (Truly Thai)
2) วางกลยุทธสรางแบรนดสินคาหมวดอื่น ๆ ตอไป

จะเห็นไดวา การสรางตราสินคามีขั้นตอนกลยุทธมีรายละเอียดสูง มีการใชกลยุทธแฝง คือ
สรางความตระหนัก การมีสวนรวมในกิจกรรมของประเทศ  และ สรางความสามัคคีใหเกิดขึ้นภาย
ในประเทศ โครงการตราสินคาไทย จะเปนประโยชนกับประชาชนทั่วไป โดยไดใชสินคาที่มีมาตร
ฐาน และยังสรางชื่อเสียงใหกับประเทศ นอกจากนี้ยังเปนประโยชนตอผูสงออกเพื่อลดคาใชจายใน
การประชาสัมพันธออกไปยังตางประเทศอีกดวย

2.กลยุทธในการวางกรอบขั้นตอนการวางแผน

การระบุปญหา การวางแผนงาน การสื่อสาร และ การประเมินผลโครงการ ในโครงการนี้
ดําเนินงานไดเปนระบบ และ ครบขั้นตอน แตไมคอยเจาะลึกถึงรายละเอียดแลวยังพบวา แตละขั้น
ตอนจะมีสวนปลีกยอยออกไปมาก  ประกอบกับเจาหนาที่มีจํานวนจํากัด การจัดวางแผนกลยุทธ
ในภาพรวมเปนไปอยางผิวเผิน ควรมีการเจาะลึกถึงรายละเอียดในสวนของการประเมินผลและ
ปฏิกิริยาสะทอนกลับของประชาชน และนําไปสูการปรับแผนใหเขากับสถานการณในปจจุบันให
มากขึ้นการกําหนดกรอบและแนวทางการดําเนินงาน  และ การพิจารณากลยุทธที่มีประสิทธิผล
โดยคํานึงถึงเงื่อนไขตาง ๆ ดังนี้ :
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1.  ความแตกตางของกลุมเปาหมายของโครงการที่มีความหลากหลายมาก ทั้งอาชีพ อายุ
การศึกษา  พฤติกรรมชีวิตประจําวัน  กลุมเปาหมาย  ประกอบดวย

- ผูผลิต / ผูสงออก ในประเทศ
- ผูบริโภค / ประชาชนทั่วไปในประเทศ
- ผูนําเขา นักธุรกิจตางประเทศ
- ผูบริโภค / ประชาชนทั่วไปในตางประเทศ

2.  ความแตกตางและจํานวนกลุมสินคาหลักในโครงการตราสินคาไทย ซึ่งมี17กลุมสินคา
เชน  อาหาร  เครื่องนุงหม  อัญมณี  เครื่องใชเครื่องประดับตกแตงบาน  ของชํารวย  เครื่องใชไฟ
ฟา  อุปกรณชิ้นสวนยานยนต  เปนตน  แตละกลุมสินคามีความแตกตางกันโดยสิ้นเชิง ถึงการที่จะ
หากลยุทธที่จะสื่อความหมายถึงสินคาทุกกลุม  สรางความเขาใจที่ชัดเจนตอผูรับส่ือ  เปนสิ่งยาก
มาก  การอธิบายเนื้อหาความหมายของสัญลักษณตราสินคาไทย  ซึ่งมีประเด็นสําคัญมากมาย
ซอนอยู ใหผูรับส่ือเขาใจ  ผานแผนปายโฆษณาเพียง 1 แผน  หรือผานสปอต โทรทัศน 30 วินาที
เปนความทาทายอยางยิ่ง  วิธีการหนึ่งที่นํามาใช  คือ  การจําแนกโครงการออกตามกลุมสินคา
โดยพิจารณาจากกลุมที่มีลูทางแนวโนมดี

3.  ความแตกตางของคุณภาพสินคาสรางความยากลําบากในการสรางภาพลักษณสินคา
ไทยในภาพรวม  สินคาในโครงการสัญลักษณตราสินคาไทยมีคุณภาพทีหลากหลายระดับ  การจะ
สรรหาคําบรรยายและรูปแบบที่ส่ือความหมายเผยแพรออกมาโดยไมเปนการบิดเบือนความจริง  
เพื่อรักษาศรัทธาของลูกคา หรือ ผูบริโภค

4.  ความเปนเอกภาพของรูปแบบการประชาสัมพันธ  จํานวนโครงการสงเสริมสัญลักษณ
ตราสินคาไทยจัดทําปละ  ไมต่ํากวา 10 โครงการ  ซึ่งจัดจางบริษัทประชาสัมพันธที่ตางกัน  แตละ
บริษัทมีศักยภาพที่ตางกัน  จึงตองควบคุมรูปแบบการนําเสนอใหอยูภายใตกรอบขององคกรเดียว
กัน  มีความเปนเอกภาพภายใตมาตรฐานที่ใกลเคียง  ถายทอดรูปแบบออกมาในทิศทางเดียวกัน

3.กลยุทธในการใชสื่อในการเผยแพรขาวสาร

กลยุทธนี้ ทางโครงการไดเนนหนักในการเผยแพรขาวสารผานสื่อทุกชองทางเพื่อจะไดเขา
ถึงประชาชนมากที่สุด จากการวิเคราะหในแผนงานพบวาไดมีการวางกลุมเปาหมาย ชองทางการ
สื่อสาร ระยะเวลา ชนิด และ ประเภทของสื่อ ไวอยางชัดเจน แตเนื่องจากกลุมเปาหมายคอนขาง
กวางมาก (ประชาชนทั่วไป , กลุมผูนําเขา ชาวตางประเทศ , นักลงทุน, กลุมผูสงออก)   ทําใหการ
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ออกสื่อตาง ๆ ตองเปนไปอยางระมัดระวัง และรอบคอบที่สุดจึงอาจเปนสาเหตุหนึ่งที่ทําใหการ
ประชาสัมพันธไมรวดเร็วเทาที่ควร

โครงการสัญลักษณตราสินคาไทย เร่ิมตนยังไมเคยมีการเผยแพรสูสาธารณชนมากอน  ดัง
นั้น  การประชาสัมพันธจึงเปนสิ่งจําเปนมาก  เพื่อสรางความรับรูและความเขาใจใหผูสงออกมากที่
สุด  จุดประกายใหผูสงออกเห็นถึงประโยชนของโครงการฯ  โดยมุงหวังที่จะใหผูสงออกสนใจสมัคร
เขารวมโครงการ  และขยายจํานวนสมาชกิใหไดตามเปาที่กําหนดไวโดยปแรกนี้  ไดตั้งเปาจํานวน
สมาชิกไว 500 รายจึงมีการจัดทําสื่อเพื่อเผยแพรและประชาสัมพันธโครงการตราสินคาไทยทุกรูป
แบบดังนี้

สื่อมวลชน สําหรับกลยุทธการเลือกใชสื่อนี้ ทางโครงการมีการเลือกใช สื่อโทรทัศน เปนสื่อ
หนึ่งในการประชาสัมพันธ เนื่องจาก สื่อโทรทัศนเปนสื่อที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางรวด
เร็ว  เปนสื่อที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดจํานวนมาก และครอบคลุมทั่วประเทศ และ เปนสื่อทั้งภาพ
และเสียง จึงเปนสื่อที่มีความนาสนใจ และ นาติดตามทําใหผูพบเห็นจดจําไดงาย

การเผยแพรทางสื่อโทรทัศนนั้น มีการใชการเผยแพรในหลาย ๆ ลักษณะ โดยมีทั้งการจัด
ทําเปนสปอตโทรทัศน รายการสารคดีทางโทรทัศน และ รายการสัมภาษณทางโทรทัศน เพื่อใหเขา
ถึงประชาชนกลุมเปาหมายไดอยางครบถวน และ ทั่วถึงนั้นเอง แมวาในการใชส่ือโทรทัศนนั้นจํา
เปนจะตองอาศัยงบประมาณเปนจํานวนมาก แตทางโครงการตราสินคาไทย เห็นวาเปนสื่อที่
สําคัญอยางยิ่งในการเผยแพรขอมูลไปสูกลุมเปาหมายได

สื่อวิทยุ ก็มีการนํามาใช โดยมีการจัดทําเปน สปอตวิทยุ รายการสารคดีสั้น บทความ และ
รายการสัมภาษณเชนเดียวกับโทรทัศน  ออกอากาศทั้งในสวนกรุงเทพมหานคร และสวนภูมิภาค

ในสวน ส่ือหนังสือพิมพ และ นิตยสาร ทางโครงการตราสินคาไทย ไดมีการสงขาวประชา
สัมพันธไปยังหนังสือพิมพดวยเชนกัน ไดแก การเปดตัวโครงการตราสินคาไทย  เปนตน โดยมาก
จะเขียนเปนลักษณะ โฆษณา  บทความเผยแพรขาวสาร อาจมีภาพประกอบในขาวดวย

ส่ือบุคคล ไดแก เจาหนาที่โครงการตราสินคาไทยผูเปนผูสงสาร รับฟง และ ตอบปญหา
ทางสายโทรศัพท หรือ มาพบเจาหนาที่ดวยตนเอง  และยังมีการไปสัมภาษณส่ือบุคคลที่มีชื่อเสียง
ลงในบทความอีกดวย เชน นักการเมือง  นักแสดง เปนตน ในนอกจากนี้ส่ือบุคคลในโครงการนี้ยัง
หมายถึง บุคคลในครอบครัว เพื่อน ญาติ หรือบุคคลที่รูจัก ที่รับรูโครงการตราสินคาไทย และ บอก
ขาวสารตอกันไป

สื่อเฉพาะกิจ เชน โครงการฝกอบรมของกรมสงเสริมการสงออก การออกรานงานแสดงสิน
คา เวปไซดของกรมสงเสริมการสงออก ปายกลางแจง ปายผา โปสเตอรตามถนนเสาหลักของ
กรุงเทพมหานคร สถานีรถไฟฟา BTS และทางดวนแผนพับ วีดีทัศนที่ฉายบนเครื่องบินสายการบิน
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ไทย สัญลักษณตราสินคาไทยที่ผนึกอยูบนฉลากผลิตภัณฑที่เขารวมโครงการ ซึ่งสื่อเฉพาะกิจ
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางตรงจุด

จะเห็นไดวาทางโครงการตราสินคาไทยมีการใชสื่อทุกรูปแบบในการเผยแพรและประชา
สัมพันธโครงการตราสินคาไทย เพื่อใหผูรับสารไดรับรูโครงการตราสินคาไทยใหมากที่สุดเทาที่จะ
ทําได

4.กลยุทธลักษณะการดําเนินการประชาสัมพันธ

ปพ.ศ. 2542 กลยุทธที่ไดดําเนินการประชาสัมพันธ จะเนนการจัดกิจกรรมที่มีผูบริหาร
ระดับสูงของรัฐบาลมีสวนรวม  เพื่อใหโครงการเปนที่รูจักโดยรวดเร็ว  ไดรับความสนใจจากสื่อมวล
ชนสูง  ดังนี้
 กระทรวงพาณิชย  โดยกรมสงเสริมการสงออก  ไดเร่ิมเปดตัวโครงการตราสินคาไทย  และ
สัญลักษณตราประเทศไทย  ข้ึนเปนครั้งแรก  เมื่อวันที่ 2 มีนาคม 2542    โดย อดีตรองนายกรัฐ
มนตรีวาการกระทรวงพาณิชย  (นายศุภชัย   พานิชภักดิ์)  เปนประธาน ณ ทําเนียบรัฐบาลในพิธี
ดังกลาวไดมีผูแทนจากหนวยงานภาครัฐ และภาคเอกชนที่เกี่ยวของตลอดจนสื่อมวลชนเขารวม
งานเพื่อรับทราบรายละเอียดในการดําเนินโครงการตราสินคาไทย  นอกจากนี้  ยังไดเชิญชวนใหผู
สงออกไทยสมัครเขารวมโครงการฯ เพื่อขออนุญาตใชสัญลักษณตราสินคาไทยเพื่อประโยชนใน
การสงเสริมการตลาดสินคาของผูสงออกในตลาดตางประเทศ

ตอมาไดมีการจัดพิธีเปดตัวโครงการและสัญลักษณตราสินคาไทย  ดังกลาวในตาง
ประเทศขึ้นเปนครั้งแรก  ณ กรุงโตเกียว ประเทศญี่ปุน  ในงานแสดงสินคา  Foodex ‘ 99  เมื่อวันที่
9 มีนาคม 2542  โดยมี อดีตรัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงพาณิชย  (นายประวิช  รัตนเพียร)  เปน
ประธานในพิธีและไดพบกับผูนําเขาสําคัญของญี่ปุนเพื่อแนะนําสัญลักษณฯ  และชี้แจงวัตถุ
ประสงคของโครงการดังกลาว  ซึ่งไดรับความสนใจจากสื่อมวลชนและผูเขารวมงานเปนจํานวน
มาก

กรมสงเสริมการสงออก  ไดเผยแพรสัญลักษณตราประเทศและตราสินคาไทย  ควบคูไป
กับการดําเนินกิจกรรมสงเสริมการสงออกตาง ๆ ทั้งในและตางประเทศอยางตอเนื่อง  อาทิเชน  ใน
งานแสดงสินคาที่กรมสงเสริมการสงออก  จัดขึ้นในประเทศและเขารวมในตางประเทศ  ตลอดจน
ไดรับความรวมมือในการเผยแพรประชาสัมพันธสัญลักษณดังกลาวจากหนวยงานภาครัฐ  ไดแก
กรมสงเสริมอุตสาหกรรม  สํานักงานคณะกรรมสงเสริมการลงทุน  กรมประชาสัมพันธ  องคการสื่อ
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สารมวลชนแหงประเทศไทย และบริษัท  การบินไทย จํากัด (มหาชน) เปนตน  และหนวยงานภาค
เอกชน  ไดแกสภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย   และสภาหอการคาแหงประเทศไทย  เปนตน

อนึ่ง จะเห็นไดวา การประชาสัมพันธมุงเนนกลุมเปาหมายในประเทศ  คือ ผูสงออก  เปน
อันดับแรก  และประชาชนทั่วไป  เปนอันดับรอง  การเปดตัวโครงการในตางประเทศ  จําเปนตอง
จัดขึ้น  เพื่อแสดงใหผูสงออกเห็นวากรมสงเสริมการสงออก มีนโยบายและกลยุทธในตางประเทศ
ดวย  เปนการสรางความมั่นใจใหกับผูสงออก

ตอมาในปพ.ศ. 2543 ไดจัดทําโครงการสงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทย 15  โครงการ
ซึ่งเปนการดําเนินงานในลักษณะเผยแพรประชาสัมพันธผานสื่อโดยตรง 14  โครงการ  และงาน
แสดงสินคาสัญลักษณตราสินคาไทย 1 โครงการ

การกําหนดแผนการดําเนินงานพิจารณาจากความจําเปน  ดังนั้น
1.  สรางการรับรูใหผูสงออกไทย  โครงการตราสินคาไทย เขาสูปที่ 2 ถือวายังอยูในชวง

ของการเริ่มตนโครงการ  ประชาชนทั่วไป ผูประกอบการ ผูสงออก  ยังไดรับส่ือไมทั่วถึง  จําเปนที่
จะตองสรางการรับรูและความเขาใจที่ชัดเจนใหกับผูประกอบการผูสงออก  เพื่อใหชักจูงใหเขารวม
โครงการตราสินคาไทย  และสรางความพรอมดานศักยภาพสินคาและอุตสาหกรรมในประเทศ

2.  สรางการรับรูใหประชาชนทั่วไปในประเทศซึ่งควรไดรับรูและเขาใจในสัญลักษณตรา
สินคาไทย  เพื่อรวมแรงรวมใจใหการสนับสนุนสัญลักษณตราสินคาไทย  และเพื่อสรางคานิยมใน
เครื่องหมายการคาของไทย

3.   สรางการรับรูใหชาวตางชาติ  ในชั้นนี้  ถึงแมโครงการฯ  ยังไมมีความพรอมเทาที่ควร
แตก็จําตองมีการปูพื้นใหชาวตางชาติไดรับรู  และสรางความเขาใจในระดับหนึ่ง  อีกทั้ง  การเผย
แพรสูชาวตางชาติ  เปนการกระตุนความพรอมใหกับผูสงออกไทย  และสรางขวัญกําลังใจใหกับผู
สงออกใหเปนวา  ไดมีการสงเสริมโครงการในตางประเทศแลว

4.   จัดลําดับกลุมสินคาที่จะสนับสนุนตามความพรอมและความตองการของแตละอุต
สาหกรรมเปนหลัก  และพยายามสนับสนุนใหครอบคลุมอุตสาหกรรมหลักใหไดมากที่สุด   เพื่อให
ผูสงออกในแตละกลุมสินคาตื่นตัว  และเขารวมโครงการตราสินคาไทย  อยางทั่วถึง

กลยุทธการเผยแพรประกอบดวย การประชาสัมพันธและการโฆษณา  โดยประชาสัมพันธ
ใหขอมูลและโฆษณาเรียกความสนใจและสรางความจดจํา
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1.   ชี้แนะใหแตละกลุมสินคาเห็นวาสินคาของตนมีลูทางในการพัฒนาสูตลาดโลก  และ
ชักจูงใหเห็นประโยชนของการพัฒนายี่หอสินคาของบริษัท  และ การสมัครเขารวมโครงการ
สัญลักษณตราสินคาไทยจะเปนประโยชนเพียงใด

2.   ใหขอมูลการตลาด  แนวทางการพัฒนายี่หอสินคา  ปจจัยในการพัฒนา

3.  ใหขอมูลสัญลักษณตราสินคาไทย  กฎเกณฑในการขออนุญาตและผลประโยชนบริษัท
ที่จะไดรับในระยะยาว

4.   สรางการรับรู  ความเขาใจ  และคานิยมตอยี่หอสินคาไทยและสัญลักษณตราสินคา
ไทยในกลุมผูบริโภคในประเทศ

5.   เผยแพรภาพพจนของสัญลักษณตราสินคาในตางประเทศสรางความคุนเคย  ความ
เคยชินกับเครื่องหมายนี้

6. โฆษณาเรียกความสนใจจากผูรับส่ือและสรางความจดจําในสัญลักษณ

 ในปพ.ศ. 2544 ซึ่งเปนปที่ 3 ของการดําเนินงาน การปูพื้นสรางความเขาใจในผูสงออกยัง
มีความจําเปน จํานวนผูใชสัญลักษณตราสินคาไทยยังเพิ่งมีประมาณ 800 ราย ความตื่นตัวในการ
พัฒนาเครื่องหมายการคายังอยูในขั้นแรกเริ่ม ดังนั้นการประชาสัมพันธในประเทศยังจําเปนอยู
มาก ขณะเดียวกัน ก็สามารถเพิ่มการประชาสัมพันธในตางประเทศมากขึ้นได

โดยสงเสริมการใชสัญลักษณตราสินคาไทยใหกวางขวางยิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังใชการ
ประชาสัมพันธบนเครื่องเขียนและเครื่องใชในสํานักงาน เพื่อสรางความเชื่อมั่นในศักยภาพสินคา
เครื่องเขียนและเครื่องใชในสํานกังานของไทยในหมูผูบริโภคทั่วโลก เพื่อใหผูนําเขาและนักธุรกิจใน
ตางประเทศมีภาพพจนที่ดีตอสินคาไทย เพื่อเพิ่มยอดสงออก เพื่อสงเสริมใหผูสงออกไทยพัฒนา
ศักยภาพสินคา เพื่อสรางภาพพจนสินคาใหเปนที่ยอมรับในประเทศมากขึ้น และเพื่อลดการนําเขา
สินคาจากตางประเทศ

นอกจากนี้ในปนี้ยังเนนประชาสัมพันธอัญมณีและเครื่องประดับสงเสริมงานแสดงสินคา 
International Bangkok Germs & Jewelry Fair (March) เชิญชวนนกัธุรกิจตางชาติเดินทางมา
ชมงาน ในเดือนมีนาคม 2544 สรางภาพพจนใหกับสินคาอัญมณี และ เครื่องประดับในหมูผู
บริโภคทั่วโลก เพื่อผูนําเขาและนักธุรกิจในตางประเทศมีภาพพจนที่ดีตอสินคาไทย และ เปนการ
สงเสริมใหผูสงออกไทยพัฒนาศักยภาพสินคา

และมีการประชาสัมพันธสินคาอาหารสรางภาพพจนใหกับสินคาอาหารจากประเทศไทย
ในหมูผูบริโภคและนักธุรกิจในยุโรป ซึ่งเปนผูนําเขาสินคาอาหารรายใหญจากประเทศไทยในงาน
สงเสริมงานแสดงคา Thailand International Food Exhibition & Muslim International Food
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Exhibition เชิญชวนนักธุรกิจตางชาติเดินทางมาชมงานเพิ่มยอดสงออก ใหผูนําเขาและนักธุรกิจ
ในตางประเทศมีภาพพจนที่ดีตอสินคาไทย และสงเสริมใหผูสงออกไทยพัฒนาศักยภาพสินคา
ประชาชนทั่วไปในประเทศเชื่อมั่น ในสินคาไทยและซื้อสินคาไทยมากขึ้น ตอมาก็ไดผลิตสารคดีสง
เสริมสินคาเครื่องใชเครื่องประดับตกแตงบานเพิ่มข้ึนมาอีก

ในแผนที่ 1 ของการประชาสัมพันธจะทําใหชาวไทยนิยมใชสินคาที่มี เครื่องหมายการคา
ของไทย และเห็นวาเครื่องหมายการคาของไทย มศีักยภาพไมดอยกวา สินคาจากตางประเทศ ลด
การนําเขาสินคาจากตางประเทศผูสงออกพัฒนาเครื่องหมายการคาของตนเอง และยังสนอง
นโยบายรัฐบาลในการสงเสริมสินคาไทย

ตอมาในแผนที่ 2 ของการประชาสัมพันธตองการตอกย้ําใหประชาชนทั่วไปในประเทศเชื่อ
มั่นในสินคาไทย   และซื้อสินคาไทยมากขึ้นตามนโยบายสงเสิรมการใชสินคาไทยและการพึ่งพาสิน
คาในประเทศของรัฐบาล ชาวไทยนิยมใชสินคาที่มีเครื่องหมายการคาของไทยและเห็นวาเครื่อง
หมายการคาของไทยมีศักยภาพไมดอยกวาสินคาจากตางประเทศ ลดการนําเขาสินคาจากตาง
ประเทศ เพื่อผูสงออกพฒันาเครื่องหมายการคาของตนเอง

นอกจากนี้ยังสงเสริมและจัดทําแนวทางการพัฒนาใหประชาชนใชสินคาที่มี เครื่องหมาย
การคาไทย โดยทําใหประชาชนทั่วไปในประเทศเชื่อมั่นในสินคาไทยมากขึ้น ชาวไทยนิยมใชสินคา
ที่มีเครื่องหมายการคาของไทยและเห็นวาเครื่องหมายการคาของไทยมีศักยภาพไมดอยกวาสินคา
จากตางประเทศ เพื่อลดการนําเขาสินคาจากตางประเทศ ทําใหผูสงออกพัฒนาเครื่องหมายการ
คาของตนเอง

เขาสูปพ.ศ. 2545 และพ.ศ. 2546 จากการวิเคราะหผลการดําเนินงานที่ผานมา ทั้งจาก
ผลการวิจัยโดยมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ทัศไนย สุวรรณะชฎ, 2543)จากหนวยงานที่เกี่ยวของ
และจากกลุมเปาหมาย พบวา การประชาสัมพันธภายในประเทศยังมีความจําเปนในระยะนี้ แต
ควรขยายกลุมเปาหมายไปยังประชาชนทั่วไปดวยผูสงออกมีความเขาใจในระดับหนึ่งแลว จึงควร
สรางกระแสกับประชาชนในวงกวาง การเผยแพรมีเนื้อหาสรางความเขาใจ ความศรัทธา และ
ความคุนเคยกับสัญลักษณนี้ รวมไปถึงการรณรงคใหรวมกันสนับสนุนสินคาไทย ชวยเสริมสราง
เศรษฐกิจภายในประเทศ ลดการนําเขาสินคายี่หอมีชื่อเสียงจากตางประเทศ

กลยุทธที่ใชในการเผยแพรประชาสัมพันธ คือการสอดแทรกขอมูลที่ตองการจะสื่อสาร
และโฆษณารูปลักษณฯ ตอกย้ํา สรางความจดจํา ผานรายการโทรทัศน วิทยุ บทความตาง ๆ และ
ยังมีการเพิ่ม การจัดงานแสดงสินคาสัญลักษณตราสินคาไทยเขาใหครบส่ือดวย
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สรุปการดําเนินการประชาสัมพันธในชวงแรกของการเปดตัวจะเนนการประชาสัมพันธเชิง
รุก คือรวดเร็ว รุนแรง มีการแถลงการณ การใหสัมภาษณเกี่ยวกับโครงการคอนขางบอย เพื่อเปน
การเปดตัว แตในปตอ ๆ มาถัดจากปแรกพบวา การดําเนินการประชาสัมพันธจะเปนในรูปแบบ
สม่ําเสมอ  เปนการดําเนินการอยางตอเนื่องแตไมโดดเดน มีเพียงการเผยแพรกิจกรรมตามปกติ
เทานั้น  อาจเพิ่มเติมในสวนการจัดงานแสดงสินคาบางเล็กนอยแตไมใชงานของโครงการตราสิน
คาไทยโดยตรงแตเปนโครงการยอย การเขารวมกับโครงการอื่น ๆ มากกวา

ในสวนการดําเนินการประชาสัมพันธแบบเชิงรับในโครงการ จะเปนลักษณะสื่อบุคคล โดย
มีเจาหนาที่ผูรับผิดชอบโครงการเปนผูสงสาร โดยสวนมากเปนผูประกอบการ และบุคคลที่สนใจ
โครงการตราสินคาไทยจะทําการโทรศัพทเขาไปสอบถามเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย

5.กลยุทธการโนมนาวและจูงใจ

ทางโครงการตราสินคาไทยไดสอดแทรกกลยุทธนี้ในชองทางสื่อตาง ๆ แลว ไมวาจะเปน
สื่อมวลชน สื่อบุคคล หรือ ส่ือเฉพาะกิจ  โดยยึดหลักในการประชาสัมพันธการตลาด ผานการใชคํา
พูด หรือขอความ ในการโนมนาวใจกลุมเปาหมาย พิจารณาเปนสื่อ ๆ ไป วาควรใช คําพูดหรือขอ
ความอยางไรในการเขาถึงกลุมเปาหมายที่วางไว เชน การจัดนิทรรศการงานแสดงสินคา
คูหาโครงการตราสินคาไทย พยายามใชตัวหนังสือใหนอยที่สุด และ เนนกิจกรรมเกมในการเขา
รวมกิจกรรม โดยมีของรางวัลเปนสิ่งลอใจ เปนตน

ในสวนของการจัดนิทรรศการก็ตองใชกลยุทธนี้ ในการตกแตงคูหาใหโดดเดนดึงดูดผูชม
งานใหเขามาชมกิจกรรม โดยตองเลือกตําแหนงที่ตั้งของคูหา พิจารณาความสามารถในการสื่อ
สารของเจาหนาที่ ในการสื่อสารความหมายของสัญลักษณตราสินคาไทยใหผูชมเขาใจ การโนม
นาวใหผูนําเขาที่มาเยี่ยมชมคูหาสนใจสินคาที่มีสัญลักษณตราสินคาไทยเปนพิเศษ การชักจูงใหผู
สงออกที่ยังไมมีสัญลักษณตราสินคาไทยสมัครเขารวมโครงการตราสินคาไทย และ การชักจูงใหผู
สงออก และประชาชนทั่วไป ที่ยังไมมีตราสินคาของตัวเอง เห็นความสําคัญของการสรางตราสินคา
โดยจะอางอิงถึง ความสําเร็จของโครงการตราสินคาไทยที่ผานมาเพื่อโนมนาวใจผูรับสาร

6.กลยุทธการจัดหนวยงาน

พบวา มีการจัดองคกรที่เปนรูปแบบ ไดถูกกําหนดไวตามหนาที่อยางเปนสัดสวนอยูแลว
เนื่องจากกรมสงเสริมการสงออกเปนหนวยงานทางราชการจึงมีการกําหนดงานไว ดังนี้
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กองออกแบบ จะทําการออกแบบสื่อทุกประเภทที่ใชในการดําเนินการประชาสัมพันธโครง
การตราสินคาไทย เชน ปายกลางแจง ปายผา โปสเตอร แผนพับ วีดีทัศนที่ฉายบนเครื่องบินสาย
การบินไทย สัญลักษณตราสินคาไทยที่ผนึกอยูบนฉลากผลิตภัณฑที่เขารวมโครงการ เปนตน

กองสงเสริมตราสินคา จะทําหนาที่วางแผนงานในภาพรวมทั้งหมด เชน แผนการเพิ่ม
ปริมาณผูเขารวมโครงการตราสินคาไทย แผนงานทรัพยากรบุคคล แผนงานการเขารวม หรือออก
งานแสดงสินคา  พรอมทั้งการเสนองบประมาณของโครงการตราสินคาไทยอีกดวย

กองเผยแพรและประชาสัมพันธ จะทําหนาที่เนนหนักในการประชาสัมพันธโครงการผาน
สื่อตาง ๆ กําหนดกลยุทธในการประชาสัมพันธ วางแผนทางดานการประชาสัมพันธโครงการ

บริษัทโฆษณาเอกชน อยางไรก็ดีในสวนของกรมสงเสริมการสงออก ยังตองจัดจางบริษัท
โฆษณาที่มีชื่อเสียงมีประสบการณใหมาเปนผูจัดทําโฆษณาที่มีความซับซอน ยุงยาก เชน โฆษณา
โทรทัศน และ โฆษณาวิทยุ เปนตน

ทั้งนี้ในสวนของอัตรากําลังคน ยังคงมีปญหาอยูมากเนื่องจากเจาหนาที่ไมเพียงพอกับงาน
ที่มีอยู บางโครงการมีการวางแผนไวแตไมสามารถทําได

อยางไรก็ตามแมมีการจัดระเบียบของหนวยงานไวดีเพียงใด แตหนวยงานนั้น ๆ ก็จะตอง
ทําการประสานงานกันอยางตอเนื่อง เพื่อความเขาใจที่ตรงกันของทกุฝาย ผลงานจะไดออกมาใน
ทิศทางเดียวกัน

7.กลยุทธ รับรูถึงความสําคัญและความจําเปน

นอกจากนี้ทางกรมสงเสริมการสงออก ยังไดเนนถึงการสรางความรับรูใหประชาชน หรือผู
บริโภครับรูถึงความสําคัญ และความจําเปนที่จะตองใชตราสินคาไทย เพราะการใชตราสินคาไทย
ไมเพียงชวยใหเศรษฐกิจของชาติที่เทานั้น ยังเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับประเทศ และ สราง
ความเปนปกแผนของพลังชาวไทยที่จะรณรงคใชสินคาที่มีตราประเทศไทย โดยเริ่มจากคนกลุม
เล็ก ๆ กลุมหนึ่งกอน(ผูประกอบการธุรกิจการสงออก)แลวขยายวงไปสูคนกลุมอ่ืน ๆ (ประชาชนทั่ว
ไป รวมถึงชาวตางประเทศ) ไดอีกดวย

โดยการสรางคานิยมไทย ใชเครื่องหมายการคา (Brand Name)ประชาชนทั่วไปนิยมใชสิน
คาที่มีเครื่องหมายการคาของไทยและเห็นวาเครื่องหมายการคาของไทยมีศักยภาพไมดอยกวาสิน
คาจากตางประเทศสนองนโยบายรัฐบาลในการกระตุนการซื้อขายในประเทศ และลดการพึ่งพาสิน
คาตางประเทศ

ลดการนําเขาสินคาจากตางประเทศ โดยตอกย้ําใหประชาชนทั่วไปในประเทศเชื่อมั่นใน
สินคาไทยและซื้อสินคาไทยมากขึ้นชาวไทยนิยมใชสินคาที่มีเครื่องหมายการคาของไทยและเห็นวา
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เครื่องหมายการคาของไทยมีศักยภาพไมดอยกวาสินคาจากตางประเทศ ลดการนําเขาสินคาจาก
ตางประเทศ สนองนโยบายรัฐบาลในการกระตุนการซื้อขายในประเทศ และลดการพึ่งพาสินคา
ตางประเทศ เพื่อเสริมสรางเศรษฐกิจไทยใหมั่นคงยิ่งขึ้น

8.กลยุทธแหงการสะทอนกลับ

จากการวิเคราะหในสวนของเอกสารและการสัมภาษณ พบวาทางกองตราสินคาไทยของ
กรมสงเสริมการสงออกมีการทบทวน พิจารณาเหตุการณ ความจําเปน และ อุปสรรคที่เกิดขึ้นใน
โครงการ มีการแจกแบบสอบถามเพื่อประเมินโครงการตราสินคาไทย แตการประเมินในสวนนี้ไม
คอยเปนที่สนใจของประชาชนเทาที่ควรเพราะวางไวในมุมที่ไมสะดวกในการหยิบเอกสาร และไมมี
สิ่งลอใจในการตอบแบบสอบถามเพื่อการประเมินโครงการตราสินคาไทย

ปญหาและอุปสรรคในการดําเนินงานการประชาสัมพันธ

1. ความยากลําบากในการเผยแพรใหผูประกอบการเขาใจประโยชนที่มีทั้งทางตรง และทาง
ออม ในการใชสัญลักษณตราสินคาไทยของกรมสงเสริมการสงออก จัดทําขึ้น
• ในการจัดทําสื่อเผยแพร ตองวางแนวคิดประชาสัมพันธ (Concept) ใหงายตอการเขา

ใจตรงประเด็น ชัดเจน
• การพิจารณาเลือกสื่อตองรอบคอบ ใชงบประมาณที่มีอยูใหเกิดประสิทธิผลมากที่สุด

เชน การคัดเลือกสื่อ ชวงเวลาที่เผยแพร สถานที่ติดตั้ง สถานีที่ออกอากาศ ที่เหมาะ
สมที่สุด

2. ความหมายของสัญลักษณ  Thailand : Diversity and Refinement ยากตอความเขาใจ
เนื่องจากคําดังกลาวอาจมีความหมาย วาสินคาประเภทที่ติดสัญลักษณนั้น มีความหลาก
หลายดานคุณภาพ ดังนั้น การเผยแพรใหผูบริโภค และ นักธุรกิจตางชาติเขาใจ จึงเปนสิ่งที่
ตองพิจารณาเลือกใช Concept อยางรอบคอบที่สุด

3. กลุมเปาหมายมีหลากหลาย แตกตางกันมาก การกําหนด Concept ในการผลิตสื่อ และ
การคัดเลือก จัดทําสื่อมีความยุงยาก ซับซอน

4. ตลาดแตละแหงมีความแตกตางกันดังนั้น จึงยุงยากในการจัดทําสื่อที่เหมาะสมกับแตละ
ตลาด และ การคัดเลือกสื่อ ตองวิเคราะหเปนรายตลาดไป

5. เนื่องจากมีกลุมสินคาในโครงการ มีหลากหลายประเภท การประชาสัมพันธตองเนนแตละ
อุตสาหกรรม และเลือกกลยุทธในการเผยแพรตองเหมาะสมกับแตละอุตสาหกรรม
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6. ปญหาความยุงยากสวนหนึ่งมาจากความพรอมของอุตสาหกรรมไทย การยอมรับ และ
ความตั้งใจในการผลิตของผูประกอบการดวยสวนหนึ่ง

7. หลักเกณฑในการใชสัญลักษณซับซอน การพิมพสัญลักษณเพิ่มเติมบนสินคา หรือบรรจุ
ภัณฑตองเกิดคาใชจาย ดังนั้น การที่จะเผยแพรชักจูงใหผูประกอบการเขารวมโครงการ และ
ยอมลงทุนสวนนี้ จึงตองใชกลยุทธเผยแพรที่ดึงดูด ชักจูงไดมากที่สุด

8. การประชาสัมพันธใหประชาชน หรือ ผูประกอบการสามารถเชื่อมโยงความสําคัญของโครง
การตราสินคาไทย กับ การสรางเครื่องหมายการคาของตนเอง มีความลําบากเชนกัน เนื่อง
จากเรื่องดังกลาวตองอาศัยการอธิบายอยางชัดเจน และผูรับส่ือก็จะตองมีความพรอมดวย
ไมสามารถใชเพียง Spot โฆษณาสั้น ๆ ในการอธิบายใหเขาใจได

9. ในการเผยแพรที่ชักจูงใหผูประกอบการเขารวมโครงการ ตองพิจารณากลยุทธอยางรอบคอบ
10. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคไทย  การเขาถึง และ การสรางการยอมรับในหมูผู

บริโภค เปนสิ่งที่ยาก

การสัมภาษณเจาหนาที่ผูรับผิดชอบโครงการตราสินคาไทย ของกรมสงเสริมการสงออก

ในการสัมภาษณแบบเจาะลึกครั้งนี้ จะทําการสัมภาษณเจาหนาที่ที่เกี่ยวของโดยตรง
1 ทานเนื่องจากเปนเจาหนาที่ที่รับผิดชอบโครงการตราสินคาไทยโดยตรง และ เปนผูดําเนินการใน
สวนขอมูลของโครงการมากที่สุดเพียงผูเดียว เจาหนาที่กองสงเสริมตราสินคาไทย มีทัศนะแบง
ออกเปนประเด็นๆ เกี่ยวกับขอมูลที่นอกเหนือจากการศึกษาขอมูลทางเอกสารดังนี้ คือ

• โครงประชาสัมพันธของโครงการตราสินคาไทย กองสงเสริมตราสินคา สังกัดกรมสงเสริม
การสงออก จะเนนรูปแบบการประชาสัมพันธทุกดานดังพบจากเอกสาร ไมวาจะเปนสื่อ
มวลชน (ในสวนของสื่อมวลชนจะอยูในแผนงานประชาสัมพันธเจาหนาที่จึงมิไดกลาวถึง
มากนัก)  สื่อบุคคล สื่อเฉพาะกิจ ซึ่งที่เดน คือ สื่อเฉพาะกิจของโครงการ เจาหนาที่ทุกทาน
ในกรมสงเสริมการสงออก จะใชนามบัตรที่มีตราสินคาไทยพิมพสี ทุกทาน ซึ่งเปนการสง
เสริมตราสินคาไทยไดอีกทางหนึ่ง และ ในการจัดนิทรรศการ งานแสดงสินคา ก็จะมีการ
แจกของรางวัลตาง ๆ ซึ่ง กรมสงเสริมการสงออกจะเปนผูจัดทําวัสดุตาง ๆ เชน ดินสอ
ปากกา หมวก สมุด เปนตน ใหมีสัญลักษณ ตราสินคาไทยปรากฏอยู

• กลาวถึงในสวนของการจัดนิทรรศการและงานแสดงสินคา ทางกองสงเสริมตราสินคา
สังกัดกรมสงเสริมการสงออก จะทําการจัดขึ้นเปนประจํา เชนทาง หนวยงานราชการที่
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เกี่ยวของมีการจัดงาน หรือ มหกรรมใด ก็จะไปเขารวมเพื่อเปนการประชาสัมพันธในสวน
ของโครงการตราสินคาไทยดวยเสมอ ๆ อาทิเชน มหกรรมทรัพยสินทางปญญา ป 2003
ทางกรมสงเสริมการสงออกก็ไดเขารวมกิจกรรมนี้ดวย

• พบวาตราสินคาไทยมีการแพรขยายไดอยางรวดเร็ว เพราะโดยปกติธรรมดา การสรางตรา
สินคาไมใชเร่ือง งาย ๆ บางตราสินคาใชเวลาประชาสัมพันธเปน 10 ป ถึงจะเปนที่แพร
หลาย แตตราสินคาไทยใชเวลาเพียง 4 ปในการประชาสัมพันธใหเปนที่รูจัก จึงนับวา
ประสบความสําเร็จในสวนหนึ่ง

• การมีตราสินคาไทยเปนการสรางเกณฑคุณภาพมาตรฐานใหการสงออก เพื่อใหเปนที่
ยอมรับของผูบริโภคทั้งในและนอกประเทศ  โครงการตราสินคาไทยนี้จะชวยผูผลิตในการ
ลดตนทุนการประชาสัมพันธสินคา โดยเปาหมายหลักคือ ตางประเทศ และ เปาหมายรอง
คือภายในประเทศ ทั้งนี้เพื่อเปนการสนองนโยบายของประเทศในชวงเศรษฐกิจฟองสบูจึง
ไดมีการจัดสงสินคาออกตางประเทศ และ สงเสริมใหคนไทยใชสินคาไทยเงินทองไมร่ัว
ไหลออกตางประเทศ เพราะการบริโภค หรือนําเขาสินคาตางประเทศทางรัฐบาลจะทําการ
เก็บภาษีในอัตราที่สูง ดังนั้นคนไทยจึงควรบริโภคผลิตภัณฑที่ผลิตจากคนไทยดวยกันเอง

• ขอมูลในการจัดทําแผนงานของโครงการตราสินคาไทย สวนมากจะไดขอมูลใหม ๆ มา
จากการจัดทําแบบสอบถามจาการจัดงานแสดงสินคา นิทรรศการตาง ๆ  เพื่อประเมินผล
ของโครงการตราสินคาไทยเปนระยะ ๆ

• ในการประชาสัมพันธทางการจัดงานแสดงสินคา นิทรรศการตาง ๆ จะเนนการใหขอมูลที่
งาย ๆ ตัวหนังสือนอย ๆ  เพราะคนไทยไมชอบที่จะอานขอความที่ยาวมาก จะไดสามารถ
เผยแพรประชาสัมพันธโครงการตราสินคาไทยในกลุมประชาชนทั่วไปได แตหากประชาชน
เหลานั้นเปนผูประกอบการก็สามารถขอขอมูลเพิ่มเติมไดที่เจาหนาที่ประชาสัมพันธที่โครง
การตราสินคาไทยจัดไว

• โครงการตราสินคาไทย จะไมมีระยะเวลาสิ้นสุดของโครงการเนื่องจากการสรางตราสินคา
ไทยเปนโครงการที่ตองใชระยะเวลา เพราะการสรางตราสินคาของตนเองไมใชเร่ืองงาย ๆ
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ดังนั้นโครงการนี้จะดําเนินตอไปอยางไมมีกําหนดสิ้นสุดในขณะนี้ เพื่อชวยสงเสริมการ
สรางตราสินคาของคนไทยตอไปเร่ือย ๆ

• ในสวนการแบงหนาที่ของหนวยงาน ไดมีการจัดแบงหนาที่ไวอยางลงตัว คือ หนวยงาน
กองสงเสริมตราสินคา ก็จะเปนผูวางแผนโครงการดานการของงบประมาณ แผนการ
ดําเนินงาน  การจัดกิจกรรม ประเมินผลประโยชนที่ไดรับจากโครงการ สวนหนวยงานกอง
เผยแพรและประชาสัมพันธจะมีหนาที่ในการรับขอมูลตาง ๆ จากกองสงเสริมตราสินคา
แลวนําไปวางแผนโครงการดานการเผยแพรและประชาสัมพันธไมวาจะเปนการเลือกใช
ส่ือ ขั้นตอนในการประชาสัมพันธตาง ๆ ขึ้นอยูกับกองนี้เปนผูวางแผน และ หนวยงานที่
เกี่ยวของโคยตรงอีกหนวยคือ หนวยงานกองออกแบบ จะทําหนาที่ออกแบบสื่อตาง ๆ ที่
จะใชในประโยชนของการเผยแพรโครงการตราสินคาไทย เชน สื่อแผนพับ โปสเตอร สิ่ง
ของที่ตองทําการพิมพตราสินคาลงไป เพื่อออกแบบใหลงตัวสวยงาม และเพื่อประโยชนใน
การประชาสัมพันธ คือ มีรูปลักษณที่สวยงามก็จะดึงดูดใจประชาชนใหสนใจโครงการตรา
สินคาไทยไดอีกทางหนึ่ง

• ผูบริโภคก็สามารถเปนสวนหนึ่งของโครงการตราสินคาไทย โดยหูเปนตาใหเจาหนาที่ใน
การตรวจสอบสินคาที่ไมไดมาตรฐาน หรือสินคาที่ทําการปลอมแปลงตราสินคา โดยการ
โทรแจงเจาหนาที่ เพื่อดําเนินการตรวจสอบสินคาหรือผลิตภัณฑนั้น ๆในข้ันตอไป

• ปจจุบันพบวาการตอบรับของประชาขนในประเทศยังอยูในระดับไมมากนัก ซึ่งเจาหนาที่
ในโครงการตราสินคาก็ไดดําเนินการวางแผนงานเพื่อสราง การรับรู ความรู ความเขาใจใน
โครงการอยางตอเนื่องเสมอมา

• ปญหาและอุปสรรคในการดําเนินงานของเจาหนาที่ประการสําคัญคือ อัตรากําลังของเจา
หนาที่ไมเพียงพอ ทําใหไมสามารถทําตามโครงการเพิ่มเติมอ่ืน ๆ ที่กําหนดไวไดทั้งหมด
แมวาทางผูบริหารมีความสามารถมาก มีศักยภาพในการทํางานสูง ไดมีความคิดที่จะจัด
ทําโครงการเพิ่มเติมมากมาย แตก็ไมสามารถจะผลิตโครงการเหลานั้นออกมาไดเนื่องจาก
อัตรากําลังไมเพียงพอ ทําใหบางครั้งการติดตอเจาหนาที่เปนไปดวยความยากลําบาก
เนื่องจากมีทั้งงานเอกสาร และงานพบปะลูกคาหรือประชาชน นิสิต นักศึกษาที่สนใจใน
โครงการตราสินคาไทย ทําใหดูแลไมทั่วถึง  เนื่องจากมีเจาหนาที่ที่ทราบขอมูล รับผิดชอบ
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โครงการเพียงทานเดียว  และเนื่องจากกรมสงเสริมการสงออกเปนหนวยงานราชการ การ
จัดขออัตรากําลังคนเปนเรื่องที่คอนขางลําบาก และ ตองใชเวลา



บทที่  5

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

งานวิจัยเรื่องนี้เปนการศึกษาถึงกลยุทธการประชาสัมพันธในโครงการตราสินคาไทยของ
กรมสงเสริมการสงออก โดยมีวัตถุประสงคในการวิจัยดังนี้ คือ

1. เพื่อศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธโครงการตราสินคาไทยของกรมสงเสริมการสงออก

2. เพื่อศึกษา การเปดรับขาวสาร การรับรู และ ทัศนคติ ของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอโครงการ ตราสินคาไทย

โดยไดตั้งสมมติฐานของการวิจัยไวดังนี้คือ

1. การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอ
โครงการตราสินคาไทยของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

2. การเปดรับขาวสารของโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธกับ การรับรูเกี่ยวกับ
โครงการตราสินคาไทยของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

3. การรับรูเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอโครงการ
ตราสินคาไทย ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

วิธีในการวิจัย แบงออกเปน สวนงานวิจัย เชิงคุณภาพ และงานวิจัยสวนปริมาณ เพื่อให
ครบกระบวนการทั้งวิเคราะหจากผูสงสาร  สาร สื่อ และ ในสวนของผูรับสารเอง

สวนที่1    วิเคราะหแผนการประชาสัมพันธ  และ ชองทาง ที่ใชในการประชาสัมพันธ
    การสัมภาษณแบบเจาะลึกในสวนของคณะกรรมการดําเนินการวางแผนงาน

สวนที่2    วิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถาม เพื่อศึกษา การเปดรับขาวสาร
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การรับรู และทัศนคติ ที่มี ตอโครงการตราสินคาไทยโดยประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร

ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย (Random Sampling) โดยจับฉลากเลือกจากเขตพื้น
ที่ในกรุงเทพมหานครออกมา 10 เขต ในแตละเขตพื้นที่ที่กําหนดจํานวนกลุมตัวอยางใชการสุม
แบบบังเอิญ (Accidental Sampling)

การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแก การแจกแจงความถี่
(Frequency) คารอยละ (percentage) คาเฉลี่ย (mean) เพื่ออธิบายขอมูลดังตอไปนี้

• การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย
• การรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัโครงการตราสินคาไทย
• ทัศนคติของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอโครงการตราสินคาไทย

การทดสอบสมมติฐาน ใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product
Moment Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรคูตาง ๆ ตามสมติฐาน
แลวจึงทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS  for windows ในการประมวลผล
และวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ

สรุปผลการวิจัย

สวนที่  1 วิเคราะหกลยุทธการประชาสัมพันธ  และ ชองทาง ที่ใชในการประชาสัมพันธ

จากการวิเคราะหการดําเนินงานสงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทย  ตั้งแตเร่ิมตนจนถึง
ปจจุบัน  พบวา  ประสบความสําเร็จในระดับที่นาพอใจ  แมจะประสบกับขอจํากัดและเงื่อนไขบาง
ประการ

ในบทสรุปนี้  จะนําเสนอแนวทางการดําเนินงาน ซึ่งเห็นวานาจะเปนประโยชนตอผูคนควา
ขอมูล  และตอการดําเนินโครงการในอนาคต

อนึ่ง ขอจํากัดและเงื่อนไขบางประการ  อยูนอกเหนือขอบเขตความสามารถที่จะแกไขได
เชน  การพัฒนาใหสินคาทุกชนิดมีคุณภาพทัดเทียมกันหมด  และการเปลี่ยนแปลงกลุมเปาหมาย
ก็เปนไปไมได  แตสามารถบรรเทาไดดวย
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กลยุทธการประชาสัมพันธโครงการตราสินคาไทย ไดแก

1. กลยุทธในการสรางตราสินคาไทย
จะเห็นไดวา การสรางตราสินคามีข้ันตอนกลยุทธมีรายละเอียดสูง โครงการตราสินคาไทย

จะเปนประโยชนกับประชาชนทั่วไป โดยไดใชสินคาที่มีมาตรฐาน และยังสรางชื่อเสียงใหกับ
ประเทศ นอกจากนี้ยังเปนประโยชนตอผูสงออกเพื่อลดคาใชจายในการประชาสัมพันธออกไปยัง
ตางประเทศอีกดวย

2. กลยุทธในการวางกรอบขั้นตอนการวางแผน
การระบุปญหา การวางแผนงาน การสื่อสาร และ การประเมินผลโครงการ ในโครงการนี้

ดําเนินงานไดเปนระบบ และ ครบขั้นตอน แตไมคอยเจาะลึกถึงรายละเอียดแลวยังพบวา แตละขั้น
ตอนจะมีสวนปลีกยอยออกไปมาก  ประกอบกับเจาหนาที่มีจํานวนจํากัด การจัดวางแผนกลยุทธ
ในภาพรวมเปนไปอยางผิวเผิน ควรมีการเจาะลึกถึงรายละเอียดในสวนของการประเมินผลและ
ปฏิกิริยาสะทอนกลับของประชาชน และนําไปสูการปรับแผนใหเขากับสถานการณในปจจุบันให
มากขึ้น การกําหนดกรอบ แนวทางการดาํเนินงาน  และ การพิจารณากลยุทธที่มีประสิทธิผลยิ่งขึ้น

3. กลยุทธในการใชสื่อในการเผยแพรขาวสาร
จะเห็นไดวาทางโครงการตราสินคาไทยมีการใชสื่อทุกรูปแบบในการเผยแพรและประชา

สัมพันธโครงการตราสินคาไทย เพื่อใหผูรับสารไดรับรูโครงการตราสินคาไทยใหมากที่สุดเทาที่จะ
ทําได  สื่อที่มีการเปดรับมากที่สุดคือ โทรทัศน สื่อบุคคล และ สื่อเฉพาะกิจ ตามลําดับ

4. กลยุทธลักษณะการดําเนินการประชาสัมพันธ
กลยุทธการเผยแพรประกอบดวย การประชาสัมพันธและการโฆษณา  โดยประชาสัมพันธ

ใหขอมูลและโฆษณาเรียกความสนใจและสรางความจดจํา
การดําเนินการประชาสัมพันธในชวงแรกของการเปดตัวจะเนนการประชาสัมพันธเชิงรุก 

คือรวดเร็ว รุนแรง มีการแถลงการณ การใหสัมภาษณเกี่ยวกับโครงการคอนขางบอย เพื่อเปนการ
เปดตัว แตในปตอ ๆ มาถัดจากปแรกพบวา การดําเนินการประชาสัมพันธจะเปนในรูปแบบ
สม่ําเสมอ  เปนการดําเนินการอยางตอเนื่องแตไมโดดเดน มีเพียงการเผยแพรกิจกรรมตามปกติ
เทานั้น  อาจเพิ่มเติมในสวนการจัดงานแสดงสินคาบางเล็กนอยแตไมใชงานของโครงการตราสิน
คาไทยโดยตรงแตเปนโครงการยอย การเขารวมกับโครงการอื่น ๆ มากกวา
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ในสวนการดําเนินการประชาสัมพันธแบบเชิงรับในโครงการ จะเปนลักษณะสื่อบุคคล โดย
มีเจาหนาที่ผูรับผิดชอบโครงการเปนผูสงสาร โดยสวนมากเปนผูประกอบการ และบุคคลที่สนใจ
โครงการตราสินคาไทยจะทําการโทรศัพทเขาไปสอบถามเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย

5. กลยุทธการโนมนาวและจูงใจ
ทางโครงการตราสินคาไทยไดสอดแทรกกลยุทธนี้ในชองทางสื่อตาง ๆ แลว ไมวาจะเปน

สื่อมวลชน สื่อบุคคล หรือ ส่ือเฉพาะกิจ  โดยยึดหลักในการประชาสัมพันธการตลาด ผานการใชคํา
พูด หรือขอความ ในการโนมนาวใจกลุมเปาหมาย พิจารณาเปนสื่อ ๆ ไป วาควรใช คําพูดหรือขอ
ความอยางไรในการเขาถึงกลุมเปาหมายที่วางไว

6. กลยุทธการจัดหนวยงาน
มีการจัดแบบระบบราชการ ซึ่งเปนสัดสวนแบงหนาที่ ออกเปน 4 หนวย กองสงเสริมตรา

สินคาไทย กองเผยแพรและประชาสัมพันธ กอบออกแบบ และ หนวยงานเอกชนในการผลิตสื่อที่มี
ความซับซอน สวนของอัตรากําลังคน ยังคงมีปญหาอยูมากเนื่องจากเจาหนาที่ไมเพียงพอกับงาน
ที่มีอยู บางโครงการมีการวางแผนไวแตไมสามารถทําได

อยางไรก็ตามแมมีการจัดระเบียบของหนวยงานไวดีเพียงใด แตหนวยงานนั้น ๆ ก็จะตอง
ทําการประสานงานกันอยางตอเนื่อง เพื่อความเขาใจที่ตรงกันของทุกฝาย ผลงานจะไดออกมาใน
ทิศทางเดียวกัน

7. กลยุทธ รับรูถึงความสําคัญและความจําเปน
เนนถึงการสรางความรับรูใหประชาชน หรือผูบริโภครับรูถึงความสําคัญ และความจําเปน

ที่จะตองใชตราสินคาไทย เพราะการใชตราสินคาไทยไมเพียงชวยใหเศรษฐกิจของชาติที่เทานั้น ยัง
เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับประเทศ และ สรางความเปนปกแผนของพลังชาวไทยที่จะ
รณรงคใชสินคาที่มีตราประเทศไทย โดยเริ่มจากคนกลุมเล็ก ๆ กลุมหนึ่งกอน(ผูประกอบการธุรกิจ
การสงออก)แลวขยายวงไปสูคนกลุมอ่ืน ๆ (ประชาชนทั่วไป รวมถึงชาวตางประเทศ) ไดอีกดวย

8. กลยุทธแหงการสะทอนกลับ
จากการวิเคราะหในสวนของเอกสารและการสัมภาษณ พบวาทางกองตราสินคาไทยของ

กรมสงเสริมการสงออกมีการทบทวน พิจารณาเหตุการณ ความจําเปน และ อุปสรรคที่เกิดขึ้นใน
โครงการ มีการแจกแบบสอบถามเพื่อประเมินโครงการตราสินคาไทย แตการประเมินในสวนนี้ไม
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คอยเปนที่สนใจของประชาชนเทาที่ควรเพราะวางไวในมุมที่ไมสะดวกในการหยิบเอกสาร และไมมี
ส่ิงลอใจในการตอบแบบสอบถามเพื่อการประเมินโครงการตราสินคาไทย

การสัมภาษณแบบเจาะลึกในสวนของคณะกรรมการดําเนินการวางแผนงาน

ในการสัมภาษณแบบเจาะลึกครั้งนี้จะทําการสัมภาษณเจาหนาที่ที่เกี่ยวของโดยตรง 1
ทานเนื่องจากเปนเจาหนาที่ที่รับผิดชอบโครงการตราสินคาไทยโดยตรง และ เปนผูดําเนินการใน
สวนขอมูลของโครงการมากที่สุดเพียงผูเดียว เจาหนาที่ กองสงเสริมตราสินคา มีทัศนะดังนี้

เพื่อเปนการสนองนโยบายของประเทศในชวงเศรษฐกิจฟองสบูจึงไดมีการจัดสงสินคา
ออกตางประเทศ และ สงเสริมใหคนไทยใชสินคาไทยเงินทองไมร่ัวไหลออกตางประเทศ ในสวน
ของโครงการจะไมมีระยะเวลาสินสุดของโครงการจะมีไปเร่ือย ๆ ทั้งนี้ไดมีการแบงขอบเขตหนาที่
ของแตละหนวยงานอยางชัดเจน ในการประเมินผลจะทําจากแบบสอบถามที่ใหประชาชนกรอก

 โครงประชาสัมพันธของโครงการตราสินคาไทย กองสงเสริมตราสินคา สังกัดกรมสงเสริม
การสงออก จะเนนรูปแบบการประชาสัมพันธทุกดาน สวนการจัดนิทรรศการและงานแสดงสินคา
กรมสงเสริมการสงออก จะทําการจัดขึ้นเปนประจํา กลยุทธในการประชาสัมพันธสวนการออกราน
คือจะพยามใชตัวหนังสือนอย ๆ และมีเกมใหรวมสนุกเพื่อดึงความสนใจ

ปญหาและอุปสรรคในการดําเนินงานของเจาหนาที่ คือ ประการสําคัญคือ อัตรากําลังของ
เจาหนาที่ไมเพียงพอ ทําใหไมสามารถทําตามโครงการเพิ่มเติมอ่ืน ๆ ที่กําหนดไวไดทั้งหมด
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สวนที่ 2  วิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถาม เพื่อศึกษา การเปดรับขาวสาร การรับรู
และทัศนคติ ที่มี ตอโครงการตราสินคาไทยโดยประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

แบงออกเปน

1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา

ตอนที่ 1  ขอมูลดานลักษณะประชากร

กลุมตัวอยางที่ศึกษามีจํานวน 400 คน คือกลุมประชาชนที่มีอายุ 18 ปขึ้นไปในเขต
กรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุตั้งแต 36- 45 ป และ 26-35 ป ในสัดสวนใกลเคียง
กัน  ระดับการศึกษาพบวาจบปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอ
เดือนประมาณ 15,001-20,000 บาท

ตอนที่ 2 การเปดรับขาวสารโครงการตราสินคาไทยของกรมสงเสริมการสงออก

กลุมตัวอยางนิยมเปดรับขาวสารโครงการตราสินคาไทยของกรมสงเสริมการสงออกจาก
สื่อบุคคลเปนอันดับ 1 รองลงมาคือส่ือโทรทัศน วิทยุ และส่ือเฉพาะกิจตามลําดับ แตหากทําการ
แยกประเภทของสื่ออยางละเอียดพบวา สื่อหนังสือพิมพไทยรัฐมาเปนอันดับ 1 ตามดวย สถานีโทร
ทัศนชอง 3 สื่อบุคคล สถานีโทรทัศน ไอทีวี และสัญลักษณตราสินคาไทยที่ผนึกอยูบนฉลากผลิต
ภัณฑที่เขารวมโครงการ ตามลําดับ

สวนการเปดรับที่นอยที่สุดในภาพรวมของสื่อ คือ นิตยสาร

ตอนที่ 3 การรับรูโครงการตราสินคาไทยของกรมสงเสริมการสงออก

การรับรูโครงการตราสินคาไทยของกรมสงเสริมการสงออกอยูในระดับ ปานกลาง เมื่อ
พิจารณาคะแนนเฉลี่ยพบวา ประชาชนมีการรับรูอยูในระดับมาก ตามลําดับดังนี้คือ

1. การใชสินคาที่มีตราสินคาไทยเปนการชวยสงเสริมเศรฐกิจของประเทศไดอีกทางหนึ่ง
2. โครงการตราสินคาไทย เปนโครงการที่ชวยเพิ่มมาตรฐานใหกับสินคาไทย
3. โครงการตราสินคาไทยมีสวนสงเสริมใหผูสงออกของประเทศไทยมีรายไดมากขึ้น

และ ดานความเขาใจความหมายของสัญลักษณตราสินคาไทยมีการรับรูนอยที่สุด
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ตอนที่ 4 ทัศนคติที่มีตอโครงการตราสินคาไทยของกรมสงเสริมการสงออก

พบวาทัศนคติที่มีตอโครงการตราสินคาไทยของกรมสงเสริมการสงออก อยูในระดับ
ปานกลาง เมื่อพิจารณาพบวา ประชาชนมีทัศนคติอยูในระดับมาก ตามลําดับดังนี้ คือ

1. การที่มีตราสินคาไทยเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกประเทศดวย ตราสินคาไทย
ควรไดรับการยกยองจากตางประเทศ

2. สินคาที่มีตราสินคาไทยจะทําใหคนไทยมีความมั่นใจในการเลือกใชสินคาไทยที่มีคุณ
ภาพมากขึ้น

3. สินคาที่มีตราสินคาไทยเปนสินคาทีดีมีคุณภาพไดมาตรฐาน

และ สินคาที่มีตราสินคาไทยหาซื้อไดงาย ประชาชนมีทัศนคติในระดับคะแนนนอยที่สุด
แตก็ยังอยูในระดับปานกลางเมื่อพิจารณาจากคาเฉลี่ย

2. การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1 การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย ไมมีความสัมพันธ กับ
ทัศนคติที่มีตอโครงการตราสินคาไทยของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย จากสื่อมวลชน ส่ือบุคคลไมมีความ
สัมพันธกับทัศนคติที่มีตอโครงการตราสินคาไทย

แตการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย จากสื่อเฉพาะกิจมีความสัมพันธกับ
ทัศนคติที่มีตอโครงการตราสินคาไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 2 การเปดรับขาวสารของโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธกับ การรับรู
เกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทยของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

การเปดรับขาวสารของโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธในเชิงบวกกับ การรับรูเกี่ยว
กับโครงการตราสินคาไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

สมมติฐานที่ 3 การรับรูเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอ
โครงการตราสินคาไทย ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

การรับรูเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอโครงการ
ตราสินคาไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
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การอภิปรายผล

การสื่อสารแนวคิดของสัญลักษณตราสินคาไทย ไดใชในสวนของกลยุทธ  ใหกลุมเปา
หมายรับรู และเขาใจชัดเจนมีความสําคัญยิ่ง  และจําเปนตองดําเนินการในเบื้องตนกอนที่จะกาว
ไปสูการโฆษณา ดึงดูดความสนใจในขั้นตอไป   เนื้อหาที่ตองสื่อสารสรางความเขาใจ คือ

• สื่อสารใหผูสงออกไทยเห็นถึงคุณคา  ความจําเปน  ความสําคัญของการสรางเครื่อง
หมายการคาของตนเอง

• สื่อสารใหผูสงออกไทยเขาใจวาสัญลักษณตราสินคาไทยจะสนับสนุนสินคาและเครื่อง
หมายการคาของบริษัทไดอยางไร

• สื่อสารชักจูง  โนมนาว  ใหผูสงออกมีความอดทนในการสรางเครื่องหมายการคา
เนื่องจากเปนสิ่งที่ตองใชเวลานานกวาจะเห็นผลเปนรูปธรรม

• สื่อสารในเชิงใหขอมูล  ความรูกลยุทธการสรางเครื่องหมายการคาใหประสบความ
สําเร็จ

• สื่อสารใหผูบริโภคตางประเทศและในประเทศรับรูความหมายของสัญลักษณตราสิน
คาไทยและสรางทัศนคติที่ดีแกสัญลักษณนี้    รณรงคสรางคานิยมใหผูบริโภคไวในใน
ตราสินคาไทย  และเลือกซื้อสินคาที่มีตราสินคาไทย นี้

• สื่อสารใหผูนําเขา  นักธุรกิจไววางใจในบริษัทที่ไดรับตรานี้ และนําเขาสินคาเพิ่มมาก
ข้ึน

• สื่อสารผานประชาชนทั่วไปในประเทศ  ใหเปนสื่อเผยแพรตอ ๆ กันไป  และสรางแนว
รวมใน  การสงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทย   และเครื่องหมายการคาของบริษัท

อนึ่ง  การสื่อสารดังกลาวสามารถทําไดไมยากเกินไปในลักษณะของบทความ  สารคดี  ซึ่ง
มีเนื้อที่และเวลามากพอที่จะอธิบายใหความเขาใจที่ชัดเจน  แตในสื่อโฆษณาในเนื้อที่และเวลา
จํากัด  จะตองสรางสรรคถอยคํารูปแบบที่มีผลกระทบสูงตอผูรับส่ือ

ในการสรางภาพพจนดึงดูดความสนใจ  โดยเฉพาะกลุมผูบริโภคในตางประเทศ  ใหจดจํา
สัญลักษณตราสินคาไทย  มีความเชื่อถือ มีทัศนคติที่ดี จะตองสื่อสารดังนี้

• แสดงความแตกตางที่ชัดเจนระหวางสินคาของไทย  และของชาติอ่ืน  โดยใชการ
ประชาสัมพันธโนมนาวความคิด  และทัศนคติ
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• แสดงประโยชนของสินคา  ระบุใหเห็นถึงสิ่งที่ผูบริโภคจะไดรับ  เชน  มาตรฐานสินคา
ฝมือการผลิตที่ประณีต  พิถีพิถัน  รูปลักษณที่ทันสมัย  เปนตน

•  ใชรูปแบบและขอความที่แสดงบุคลิกใหกับสินคาไทย
• ส่ือสรางดวยถอยคําและรูปแบบที่ชัดเจน กระชับและเขาใจงายที่สุด เกิดความ

ประทับใจ ทัศนคติที่ดี
สัญลักษณตราสินคาไทย ซ่ึงเปรียบเสมือนเครื่องหมายการคาของไทย ถูกบัญญัติข้ึนมา

เพื่อสรางความโดนเดนความแตกตางระหวางสินคาของไทยกับประเทศอื่น ๆ เพื่อที่จะบอกวาสิน
คาไทยมีความพรอม มีคุณสมบัติพิเศษดานความหลากหลาย และความประณีต พิถีพิถันในการ
สรางผลทางจิตวิทยาใหผูบริโภครูสึกวาใชสินคามีคุณภาพสูง

การกําหนดแผนผังสื่อ ( Media Plan) และ การคัดเลือกสื่อกอนการกําหนดแผนผังสื่อ
และ การคัดเลือกสื่อจะตองศึกษาวิเคราะหขอมูลภาวะตลาด ศึกษาพฤติกรรมผูโภคในแตละตลาด

เม่ือกําหนดสินคา ตลาด กลุมเปาหมายไดแลว ก็วางแผนผังสื่อกําหนดเวลาเผยแพรที่
เหมาะสม ตรงกับพฤติกรรมบริโภคสื่อของกลุมเปาหมายที่สุด และการเผยแพรจะตองมีคุณสมบัติ
ดังนี้

- ตอกย้ํา ใชความถี่ในการประชาสัมพันธ
- ตอเนื่องเปนระยะเวลานาน
- ชัดเจน เขาใจงาย
- สรางการจดจํา
- สรางความนิยม ชื่นชม

หลังจากที่กําหนดแผนผังชวงเวลาที่จะเผยแพรแลว ก็ทําการคัดเลือกสื่อ ส่ือมจีํานวนมาก
มาย จึงจะตองคํานึงถึงคุณสมบัติ ขอจํากัดของแตละส่ืออยางละเอียดถี่ถวน เพื่อจะไดเลือกใชตาม
ความเหมาะสม  ไดแก

- ส่ือที่เปนที่นิยมสูงในกลุมเปาหมาย
- ส่ือที่เสริมภาพพจนองคกร
- ส่ือที่ไมสงผลเสียตอภาพพจนขององคกร

ในสวนการคัดเลือกบริษัทประชาสัมพันธมีความสําคัญมาก ควรตองเปนบริษัทที่พรอมจะ
เปดรับขอมูลดานการคา การตลาด ตลอดจนทําความเขาใจกับกฎระเบียบการคา มีความ
กระตือรือรนที่จะเรียนรู พรอมที่จะปรับปรุงแกไข และมีความคลองตัวในการทํางาน มีความคิด



113

สรางสรรคเพียงพอสําหรับงานสรางภาพพจนเชนนี้ และไมควรใชราคาต่ําสุดเปนเกณฑกําหนด
การจางงานความคิดสรางสรรคและงานฝมือ      เพราะจะทําใหไมไดผลงานที่ดีที่สุด ซึ่งหมายถึง
วาโครงการจะไมบรรลุเปาหมายที่กําหนดไว           ควรพิจารณาผลงานเปนเกณฑ แตสําหรับงาน
ดานซื้อส่ือ สามารถตรวจสอบราคากลางไดอยูแลว

การสรางภาพพจนประเทศควบคูกันไปกับการสรางภาพพจน สัญลักษณฯ และอุตสาห
กรรมเปนสิ่งที่ควรดําเนินการ

จากทฤษฎีที่กลาวมาแลวในบทขางตน ผูบริโภคตางประเทศจํานวนมากจะตัดสนิใจเลือก
ซื้อสินคาบริษัทที่ นาเชื่อถือ มั่นคง ไมทํางานผิดกฎหมาย ในสวนของสัญลักษณตราสินคาไทยก็
เชนกัน ผูนําเขาในประเทศคูคาจะพิจารณาแหลงผลิตสินคาวามีความนาเชื่อถือมากนอยเพียงใด
โดยเฉพาะในประเทศที่ใหความสําคัญอยางยิ่งกับดานสุขภาพ ความปลอดภัยสิ่งแวดลอม สิทธิ
มนุษยชน ดังนั้นจึงตองสรางภาพพจนประเทศใหเปนที่ยอมรับและเชื่อถือไปทั่วโลกดวย

ในสถานการณที่มีการแขงขันทางการคาสูงเชนปจจุบนั การนําปญหาดานสุขภาพ ความ
ปลอดภัย สิ่งแวดลอม สิทธิมนุษยชน      มาใชเปนเครื่องมือกีดกันการนําเขา หรือโจมตีคูแขง ทวี
ความรุนแรงขึ้น ประเทศไทยจึงจะตองรักษาภาพพจนที่ดีในสายตาโลกไวใหได

ดังนั้น จึงควรประชาสัมพันธภาพพจนประเทศไทย ในฐานะประเทศที่มีศักยภาพ ในการ
ผลิต การออกแบบ มีความนาเชื่อถือ สรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคตางชาติวาไทยมีความพรอม
ดานสุขภาพ ความปลอดภัย ส่ิงแวดลอม และสิทธิมนุษยชน

การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ หากจัดนิทรรศการ   Thailand’s Brand  ในภายหนา ควร
ใหความสําคัญกับประเด็น ดังตอไปนี้

• แนวคิด (Concept) และรูปแบบที่ส่ือสารใหผูชมเขาใจชัดเจนยิ่งขึ้น และใหเวลากับการ
ระดมสมองหาแนวคิดที่เหมาะสม ที่ผานมายังตองสื่อสารโดยการอธิบายดวยวาจาและ
ดวยแผนพับเปนหลัก ซึ่งในการอธิบายโดยนักศึกษาที่วาจางมายังมีขอจํากัดอยูมาก

• เจาหนาที่ประจําคูหาควรเปนผูที่มีความเชี่ยวชาญดานภาษา เขาใจในโครงการเปนอยาง
ดีเยี่ยม และมีความสามารถในดาน marketing หรือ การพูดชักจูง สรางความเชื่อมั่น โนม
นาวจิตใจผูฟงดวย ไมใชเปนเพียงผูใหขอมูลทั่วไป

นอกจากนี้ ควรมีการจัดกิจกรรมเผยแพรขอมูลสัญลักษณตราสินคาไทย ในงานตางๆ ของ
กรมฯ รวมถุงขอความรวมมือหนวยงานอื่นๆ เชน สํานักงานสงเสริมการลงทุน การทองเที่ยวแหง



114

ประเทศไทย การบินไทย การทาอากาศยานแหงประเทศไทย ในลักษณะการฝากเอกสารเผยแพร
และ/ หรือ จัดคูหานิทรรศการในงานของหนวยงานนั้นๆ

การสงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทย 4 ป ที่ผานมา ไดสรางการรับรูความเขาใจใหกับ
กลุมผูสงออกไทยระดับหนึ่ง ผูสงออกไทยสวนใหญรูจักสัญลักษณตราสินคาไทยในฐานะเครื่อง
หมายที่เพิ่มมูลคาใหกับสินคาผูสงออกจํานวนมากเห็นความสําคัญและประโยชนของการพัฒนา
เครื่องหมายการคาของตนเอง แตก็ไมไดหมายความวาควรชะลอการสรางการรับรูและความเขาใจ
ตอไป

สําหรับประชาชนทั่วไปในประเทศคุนเคยกับสัญลักษณตราสินคาไทยมากขึ้นจากการเผย
แพรประชาสัมพันธและการโฆษณา แตยังเขาใจไมชัดเจน จึงควรใหขอมูลเพิ่มเติมและตอกย้ํา
สม่ําเสมอ อยางตอเนื่อง

การเผยแพรประชาสัมพันธไดแทรกซึมเขาถึงนักธุรกิจ ผูนําเขาและผูบริโภคตางประเทศ
บางสวนแลว ซึ่งจะตองสรางความเขาใจ ยอมรับเชื่อถือ การจดจํา รณรงคสงเสริมทัศนคติที่ดี
ตอสัญลักษณตราสินคาไทยและประเทศไทยแกผูบริโภคตางชาติ อยางตอเนื่อง

การสงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทยยังอยูภายใตแผนงานของกรมฯ และการพัฒนา
เครื่องหมายการคาจะเพิ่มมากขึ้น หนวยงานวางแผนและปฎิบัติควรไดรับรูเงื่อนไขและขอจํากัดใน
การดําเนินการ รวมทั้งขอเสนอ แนะแนวทางที่ลดปญหาอุปสรรคอันเกิดจากเงื่อนไขและขอจํากัด
เพื่อกําหนดกรอบแผนงานและกลยุทธที่เหมาะสมเกิดประสิทธิภาพสูงสุด
จากการศึกษาทฤษฎีการสรางเครื่องหมายการคาและการเผยแพรประชาสัมพันธ ประเมินผลการ
ดําเนินงานผานสื่อสารมวลชนและกิจกรรมประชาสัมพันธ นํามาวิเคราะหเพื่อหาบทสรุปเงื่อนไข
และขอจํากัดที่ประสบในการดําเนินงาน ไดแกความพรอมของสินคา ความแตกตางของกลุมสินคา
ความแตกตางของกลุมเปาหมาย ความยากในการทําความเขาใจกับเนื้อหา แนวคิดและคุณ
สมบัติของสัญลักษณตราสินคาไทย คุณสมบัติและขอจํากัดเฉพาะตัวของแตละสื่อ และความ
สามารถของบริษัทประชาสัมพันธ พรอมกันนี้ไดนําเสนอแนวทางที่จะลดปญหาและอุปสรรค ไดแก
การประชาสัมพันธ สรางความเขาใจ การโฆษณาดึงดูดความสนใจและสรางการจดจํา การ
กําหนดแผนผังสื่อ (media plan) และการคัดเลือกสื่อ การคัดเลือกบริษัทประชาสัมพันธ การสราง
ภาพพจนประเทศ และการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ ซึ่งสามารถนําไปใชเพื่อประโยชนในการสง
เสริมสัญลักษณตราสินคาไทยและเครื่องหมายการคาตอไป
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การทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1 การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย ไมมีความสัมพันธ กับ
ทัศนคติที่มีตอโครงการตราสินคาไทยของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย จากสื่อมวลชน ส่ือบุคคลไมมีความ
สัมพันธกับทัศนคติที่มีตอโครงการตราสินคาไทย สอดคลองกับแนวคิดของ (Rogers, 1978: 291)
ไดกลาวเปรียบเทียบประสิทธิภาพของสื่อมวลชน และสื่อบุคคลไววา จากาผลการวิจัยตาง ๆ พบ
วา สื่อมวลชนสามารถเปลี่ยนแปลงการรับรู ซึ่ง หมายถึงการเพิ่มพูนความรู ความเขาใจไดอยางมี
ประสิทธิภาพ แตการสื่อสารแบบตรงจุดนั้นมีประสิทธิภาพมากกวา เมื่อวัตถุประสงคของผูสงสาร
อยูที่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ เพราะขาวสารที่ถายทอดออกจากสื่อมวลชนอยางเดียวไมสามาถกอ
ใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ฝงแนนหรือ เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได สอดคลองกับคํากลาวของ
เบททิงฮอส (Bettinghaus, 1968 : 180) วา ส่ือมวลชนเปนเพียงตัวเสริมความเชื่อ และ ทัศนคติที่
มีอยูเดิมใหฝงแนนมากกาจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติอยางสิ้นเชิง แตอาจเปลี่ยนแปลงการรับรูไดบาง
ในขอบเขตจํากัดของประสบการณ ฉะนั้นสื่อมวลชนจึงเปนเพียงแหลงความคิด และเปนผูวางแนว
ทางในการเปลี่ยนแปลงเทานั้น จึงอาจเปนเหตุผลหนึ่งที่ทําใหการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการ
ตราสินคาไทย มีความสัมพันธ กับ  ทัศนคติที่มีตอโครงการตราสินคาไทยของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ Schiffman และ Kanuk (สุภาภรณ ปาละลักษณ,2541: หนา 23) ยังได
กลาวอีกวา ทัศนคติเกิดขึ้นในแตละสถานการณ (Attitude occur within a situation) หมายถึงเหตุ
การณ หรือโอกาสซึ่งมีลักษณะเฉพาะชวงเวลา มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติ และ
พฤติกรรม สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุใหผูบริโภคมีพฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนค
ติได

การเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคลไมมีความสัมพันธกับทัศนคติ อาจเปนเพราะวาองค
ประกอบอยางหนึ่งที่เปนปจจัยในการกอใหเกิดทัศนคติ (ชนินทร ตวนชะเอม,2541: หนา145)  คือ
แหลงขาวสารนั่นเอง โดยที่นักสังคมสงเคราะหหลายทานไดใหแนวคิดวาทัศนคติที่ผูรับมีตอผูสง
สารมีผลตอทัศนคติทีมีตอสารนั้นดวย บางคําถามที่วา “ใครเปนคนพดู” มีความสําคัญพอ ๆ กับ
คําบอกวา “พูดวาอะไร” นอกจากการเปดรับขาวสารผานสื่อบุคคลแลว ส่ือมวลชน ยังไมมีความ
สัมพันธทางสถิติตอทัศนคติที่มีตอโครงการตราสินคาไทยอีก เนื่องจากปจจัยดานเนื้อหา ขาวสาร
ซึ่งมีแนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อมวลชน (อางใน เสถียร เชยประทับ, 2528) ที่กลาววา หากสาร
ที่มีอยูในสื่อมวลขนที่ไมเกี่ยวกับวิถีชีวิตประชาชนเปนเรื่องไกลตวั ประชาชนนั้น ๆ จะไมสนใจสื่อ
นั้น ๆ จึงไมเกิดความรูอันนําไปสูทัศนคติ และมีการเกิดพฤติกรรมในที่สุด
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ดังนั้นจะตองมีการพิจารณาทบทวนสื่อวา ใชสาร ชองทาง ไดตรงกลุมเปาหมายหรือไม
หรือจะสรางแนวทางอยางไรใหสารมีความนาสนใจเพิ่มข้ึนเพื่อเพิ่มการเปดรับของประชาชนให
มากขึ้น

แตการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย จากสื่อเฉพาะกิจมีความสัมพันธอยู
ในระดับตํ่า กับทัศนคติที่มีตอโครงการตราสินคาไทยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งอยูในระดับตํ่า
กับทัศนคติที่มีตอโครงการตราสนิคาไทย อาจเนื่องจาก ส่ือแตละ อาจเนื่องมาจากประชาชนมีการ
เลือกรับขาวสาร และขาวสารในการเผยแพรสื่อเฉพาะกิจเปนขาวสารเฉพาะทางที่สามารถเขาถึงผู
รับสารไดงาย เพราะ เปนการคัดผูที่มีความสนใจจะเปดรับขาวสารเฉพาะทางแลวสวนหนึ่งจึงนํา
พาไปสูทัศนคติที่ดีตามมา

สมมติฐานที่ 2 การเปดรับขาวสารของโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธกับ การรับรู
เกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทยของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

การเปดรับขาวสารของโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธในเชิงบวกกับ การรับรูเกี่ยว
กับโครงการตราสินคาไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ตามคํากลาวของRoger ที่วา ส่ือมวลชน
สามารถเปลี่ยนแปลงการรับรู ซึ่งหมายถึงการเพิ่มพูนความรูความเขาใจ ไดอยางมีประสิทธิภาพ
แตในการทําวิจัยครั้งนี้ การสื่อสารระหวางบุคคลอาจเกิดขึ้นมากแตเกิดการรับรูนอย เนื่องจากสื่อ
บุคคลอาจจะไมไดใหขอมูลที่ถูกตองทําใหแมมีการเปดรับมากเทาใดแตก็เกิดการรับรูไดนอย งาน
วิจัยของ นภดล ชาติประเสริฐ (2540) ที่ศึกษาเรื่องการเปดรับและการรับรูเกี่ยวกับประเทศไทย
ของนักศึกษาไทยในประเทศญี่ปุนที่พบวา มีความสัมพันธระหวางปริมาณการเปดรับขาวสารกับ
การรับรูขาวสาร และการเปดรับขาวสารที่หลากหลายชองทางกับการการรับรูขาวสารดังกลาว และ
สอดคลองกับแนวคิดที่วากระบวนการเลือกสรรขาวสารของ Wilbur Schramm ซึ่งอธิบายวามนุษย
เลือกเปดรับขาวสารตามความสนใจของตน ดังนั้นประชาชนมีความสนใจตางกันผูเปดรับขาวสาร
มากในเชิงปริมาณและความหลากหลาย ก็จะรับรูขาวสารไดมากกวาผูเปดรับขาวสารนอยกวา

หากพิจารณาจากตารางพบวา สื่อหนังสือพิมพ นิตยสารจะมีความสัมพันธตอการรับรู
โครงการตราสินคาไทย  อธิบายไดวา (นิสารัตน จันทรประภา,2540) หนังสือพิมพเปนสื่อที่ออก
ตามระยะเวลาที่กําหนดติดตอกันไป อาจเปนรายวัน รายสัปดาห หรือรายเดือน มีราคาไมแพงนัก
สามารถใหรายละเอียดขาวสารความรูไดดี และเปนสื่อมวลชนทีมีอิทธิพลตอชีวิตประจําวันของ
มนุษยเปนอยางมาก นอกจากนี้ยังเปนสื่อที่คงทน ถาวร ขอความที่ปรากฏอยูในหนังสือพิมพ จะ
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ถือวาเปนหลักฐานได จะนํามาอานเมื่อใดก็ไดตามที่ผูอานตองการหรือมีเวลาวางพอ หนากระดาษ
มีอยูอยางเหลือเฟอที่จะเสนอรายงานขาวไดอยางล้ําลึกกวางขวาง

รวมไปถึงสื่อเฉพาะกิจในโครงการตราสินคาไทย ที่มีความชัดเจนและพยายามเขาถึง
ประชาชนในทุก ๆ ดาน ไมวาจะเปน โครงการฝกอบรม สัมนาของกรมสงเสริมการสงออก  การ
ออกรานงานแสดงสินคา เวปไซดของกรมสงเสริมการสงออก ปายกลางแจง ปายผา โปสเตอร แผน
พับ สัญลกัษณตราสินคาไทยที่ผนึกอยูบนผลิตภัณฑที่เขารวมโครงการ แมแตวัสดุอุปกรณเครื่อง
ใชสํานักงาน และ นามบัตร ทางกรมสงเสริมการสงออกก็จัดทําขึ้น รวมไปจนถึง สัญลักษณของ
กรมสงเสริมการสงออก ก็เปนสัญลักษณตราสินคาไทยดวย จึงเปนการนําเสนอขาวสารใหบอยที่
สุดเทาที่จะทําไดตามทฤษฎี ของ ซิมบารโด และ ไลพฟ (Zimbardo and Leipper, 1991) กลาววา
อิทธิพลการนําเสนอขาวสารบอย ๆ ครั้ง ไวในทฤษฎีเกี่ยวกับ Familiarity ไววา การที่สารนั้น ๆ มี
การเสนอเนื้อหาผานสื่อตาง ๆ บอย ๆ ทําใหเกิดความคุนเคยกับขาวสาร อันกอใหเกิดความสนใจ
ความเขาใจ ในเบื้องตน จึงนําไปสูการรับรูขาวสารโครงการตราสินคาไทย นอกจากนี้งานวิจัยสวน
มากมักจะใหขอสรุปที่สามารถสรางเปนแบบแผนไดวา การเปดรับขาวสารมีความสัมพันธอยางแน
นอนกับมิติดานความรู ความเขาใจในลักษณะของความสัมพันธเชิงบวก (กาญจนา แกวเทพ,
2539) และ Roger ยังกลาวไววา ส่ือมวลขนสามารถเปลี่ยนแปลงการรับรู ซึ่งหมายถึงการเพิ่มพูน
ความรูและความเขาใจไดอยางมีประสิทธิภาพ แตการสื่อสารระหวางบุคคลนั้นมีประสิทธิภาพมาก
กวาซึ่งสัมพันธกับการวิจัยในครั้งนี้ พบวาสื่อมวลชนมีความสัมพันธกับการรับรูโครงการตราสินคา
ไทยในระดับปานกลาง

สมมติฐานที่ 3 การรับรูเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอ
โครงการตราสินคาไทย ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

การรับรูเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทย มีความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอ
โครงการตราสินคาไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทฤษฎีทางดานจิตวิทยาที่เชื่อวาคนเรามีการรับรู
ตางกัน การที่ไมยอมรับถึงความแตกตางในเรื่องการรับรูของแตละบุคคลจะสงผลถึงความลมเหลว
ทางการสื่อสารได การรับรูจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการสื่อสาร ทัศนคติ  และความคาดหวังของ
ผูสื่อสาร การรับรูยังเปนกระบวนการทางจิตที่ตอบสนองตอส่ิงเรา เปนกระบวนการเลอืกรับสาร จัด
สารเขาดวยกันและตีความสารที่ไดรับตามความเขาใจและความรูสึกของตนเองพัชนี เชยจรรยา ,
เมตตา กฤตวิทย และ ถิรนันท อนวัชศิริวงศ (2534) ไดกลาวถึง กระบวนการรับรูไววา โดยทั่วไป
การรับรูเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไมรูตัวหรือต้ังใจ และ มักเกิดตาม    ประสบการณ และ การ
ส่ังสมทางสังคมการรับรูของบุคคลเปนผลมาจากสภาพรางกายหรือความสามารถทางกายภาพ
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ของบุคคล (Individual Biology or Physical Ability) การเรียนรูทางสังคมและวัฒนธรรม
(Cultural Training) และ ลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล (Personal Psychology) นั่นเอง ซึ่งสง
ผลใหเกิดทัศนคติในทางบวก เนื่องจากตราสินคาไทย เปนโครงการของประเทศชาติ ประชาชนจึงมี
ทัศนคติที่ดีตอส่ิงที่เปนของตนเอง ประเทศไทย  ดัง Kretch และ Crutchfield (1969 : 1) ใหความ
หมายวา ทัศนคติเปนผลรวมของกระบวนการที่กอใหเกิดภาพการจูงใจ อารมณยอมรับ และเกี่ยว
พันความรู ซึ่งกระบวนการเหลานี้เปนสวนหนึ่งของประสบการณของบุคคล และ ทัศนคติเชิงนิมาน
หรือทางบวก (Positive) เปนพฤติกรรมที่แสดงออกในลักษณะพึงพอใจ และเห็นชอบดวย ทําให
บุคคลตองการเขาใกลส่ิงนั้น

นอกจากนี้ (ชวรัตน เชิดชัย,2527 : หนา 164-166) กลาววา วัฒนธรรม และ ประเพณี เปน
องคประกอบหนึ่งดานสังคมที่เปนตัวแปรที่มีอิทธิพลทางออมที่สามารถสรางประสบการณกลอม
เกลาและปลูกฝงทัศนคติ ความคิด รวมทั้งพฤติกรรมทั่วไปของผูรับสาร ดังนั้นระบบสังคม วัฒน
ธรรมประเพณี ที่ผูรับขาวสารสังกัดอยูยอมมีสวนในการหลอหลอมพฤติกรรม และ มีผลกระทบตอ
การรับขาวสารของผูนั้น  ทั้งนี้ การศึกษา และสถานภาพทางสังคม ก็มีสวนชวยเสริมประสบการณ
และเปนตัวกําหนดความสนใจในการแสวงหารับรูขอมูลอีกดวย

สอดคลองกับ Schiffman และ Kaunk (2000) ที่อธิบายวา การรับรูของผูบริโภคที่เกิดจา
การเลือก (Select) ประมวล (Organize) และ ตีความ (Interpret) ตอส่ิงเราตาง ๆ จนเกิดเปนภาพ
รวมของสิ่งนั้น ๆ จึงทําใหการรับรูของผูบริโภคแตละคนแตกตางกัน เนื่องจาการเลือกรับรูขึ้นอยูกับ
ความตองการคานิยม และ ความคาดหวังของบุคคลเปนสําคัญ ถึงแมวาสถานการณที่มีส่ิงเราเขา
มาเหมือนกัน ผูบริโภคแตละคนจะมีระดับการรับรูที่แตกตางกัน (วิริยา สาโรจน,2543) เชน ผูที่มี
ความสนใจแฟชั่น ก็จะเลือกรับรูขาวสารเกี่ยวกับแฟชั่น หรือเปดรับโฆษณาของสินคาแฟชั่น หลัง
จากนั้นจึงถึงขั้นตอนของการประมวลขอมูล กลาวคือ จะทําการจัดกลุมขาวสารตาง ๆ ที่ได เชน
ขาวสารจากโฆษณา รูปแบบการจัดรานคา ความคิดเห็นของเพื่อนที่มีตอตราสินคา และ บุคคลิก
ภาพของสินคา ตอมาเขาสูการตีความ ซึ่งการตีความก็จะแตกตางกันไป เนื่องจากผูบริโภคจะเลือ
และประมวลจากสิ่งเราบนพื้นฐานของความคิด ความเชื่อ และประสบการณสวนบุคคล ยิ่งมี
ประสบการณมากเพียงใดการตีความก็จะซับซอนและหลากหลายมากขึ้นเทานั้น ดังนั้น สรุปไดวา
ภายหลังจากที่ผูบริโภครับรู ก็จะเกิดการเก็บรวบรวมขอมูลขาวสารตาง ๆ ที่สอดคลองกับความเชื่อ
และ ประสบการณในอดีต หากผูบริโภคเคยมีประสบการณเชิงบวกตอตราสินคาก็จะสนับสนุนให
เกิดทัศนคติในทางบวกได
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ขอเสนอแนะทั่วไป

1. ในสวนของกลยุทธการประชาสัมพันธของโครงการตราสินคาไทย ควรมีการสงเสริมกล
ยุทธที่ดี ที่มีอยู เชน กลยุทธการวางแผนงานอยางเปนขั้นตอน การเห็นคุณคาความสําคัญ
และความจําเปนของตราสินคาไทย กลยุทธการจัดหนวยงาน เปนตน   และ พัฒนากล
ยุทธที่ยังไมประสบความสําเร็จ  เชน กลยุทธการโนมนาวใจ  กลยุทธการสะทอนกลับ
(เพิ่มแบบสอบถาม หรือมีการประเมินผลทุกครั้งที่วางแผนงานทั้งใน และ นอกสถานที่)
โดยเพิ่มกลยุทธที่นาสนใจ เชน สรางกระแสการบริโภคสินคาไทยโดยเฉพาะอยางยิ่งสินคา
ที่มีตราสินคาไทย

2. ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับเกี่ยวกับตราสินคาไทยคอนขางต่ํา ดังนั้น
กรมสงเสริมการสงออกควรใชสื่อโทรทัศนที่จะสามารถทําใหกลุมเปาหมายในประเทศได
มากที่สุด ประชาชนชาวไทย หันมาเปดรับขาวสารเกี่ยวกับโครงการตราสินคาไทยมากขึ้น
เพราะ แมจะทําการประชาสัมพนัธอยางหนักในตางประเทศ แตหากคนไทยยังมีการเปด
รับขาวสารที่นอยก็จะสงผลใหชาวตางประเทศสนใจนอยได แตหากทําการประชาสัมพันธ
ในประเทศโดยใหคนไทยเปนตัวอยางในการบริโภคสินคาไทย ก็จะทําใหเกิดความสนใจ
จากตางประเทศ และอาจทําใหไมตองทําการประชาสัมพันธที่ตางประเทศมากนัก

3. จากผลการวิจัยพบวาประชาชนมี การรับรู และ ทัศนคติที่อยูในระดับมาก - ปานกลางกับ
ตราสินคาไทย แมการเปดรับขาวสารจะมีนอยก็ตามดังนั้นหากมีการประชาสัมพันธที่ตรง
จุดกวานี้ คือ ประชาชนจะมีการเปดรับส่ือโทรทัศนไดสูงกวาสื่ออ่ืน และ รับรูโดยสื่อเฉพาะ
กิจมากกวาสื่ออ่ืน ๆ จึงควรสงเสริมผลิตสื่อประเภทนี้ใหมากขึ้น และ ตอเนื่อง ก็จะทําใหมี
การเปดรับขาวสารของโครงการตราสินคาไทยมากขึ้น นอกจากนี้อาจมีการสรางใหเกิด
กระแสขาว เพื่อทําใหเกิดคานิยมใหม ๆ ในการหันกลับมาใชสินคาที่ผลิตจากประเทศไทย
โดยเฉพาะอยางยิ่งมีตราสินคาไทย

4. ในสวนของทัศนคติที่มตีอโครงการจะพบวามีทัศนคติในระดับดี ซึ่งหากประชาขนมีการ
เปดรับขาวสารที่เพิ่มข้ึน และ มีการรับรู ที่มากขึ้น ก็จะทําใหประชาชนเพิ่มทัศนคติที่มีตอ
โครงการตราสินคาไทย อยูในระดับดีอยางยิ่ง ก็ได  นอกจากนี้ควรมีการพิจารณาการ
เลือกใชสื่ออีกครั้งหนึ่ง เนื่องจาก จากงานวิจัยพบวาสื่อบางประเภท เชน นิตยสาร เปนตน
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ยังมีการเปดรับขาวสารอยูในระดับตํ่ามาก ดังนั้นควรพิจารณาสาร และสื่อ วาเหมาะสม
กับจุดประสงคที่ตองการจะสื่อสารหรือไมอยางไร

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป

1. ควรมีการศึกษากลยุทธดานอื่น ๆ เพิ่มเติม เชน กลยุทธในการสรางภาพลักษณของโครง
การตราสินคาไทย หรือ กลยุทธในการวิเคราะหสารที่ใชในโครงการตราสินคาไทย เปนตน

2. ในอนาคตควรมีการเปลี่ยนกลุมตัวอยางเปน นักลงทุนชาวตางประเทศ หรือความคิดเห็น
ของชาวตางประเทศเพียงอยางเดียว หรือ กลุมนักเรียน นักศึกษาเพื่อดูวาในสวนของ กลุม
ตัวอยางเหลานี้มีการเปดรับ  รับรู และ ทัศนคติ ตอโครงการตราสินคาไทยอยางไรบาง

3. นอกจากจะมีการศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธแลว ควรมีการศึกษาประสิทธิผลของ
โครงการตราสินคาไทยเพิ่มเติมดวย  วาประสิทธิผลของโครงการตราสินคาไทยเปนอยาง
ไร

4. ควรมีการศึกษาในแงมุมอ่ืน ๆ เชน ศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคสินคาในโครงการตราสิน
คาไทย  เนื่องจากหากประชาชนมีการเปดรับขาวสาร การรับรู และ ทัศนคติที่ดีตอขาวสาร
แลว จะมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคาในโครงการตราสินคาไทย หรือไมอยางไร
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สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไป และ ลักษณะทางประชากร

กรุณาทําเครื่องหมาย    ลงใน ที่กําหนด

1.  เพศ ชาย                         หญิง

2. อายุ  18-25 ป  46-55 ป
26-35 ป มากกวา 55ป

 36-45 ป

3. วุฒิทางการศึกษา ต่ํากวามัธยมปลาย  ปริญญาตรี หรือเทียบเทา
มัธยมปลาย หรือเทียบเทา สูงกวาปริญญาตรี
อนุปริญญา อ่ืน ๆ โปรดระบุ.............

4. อาชีพ ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ นิสิต /นักศึกษา
พนักงานบริษัทเอกชน รับจาง
ธุรกิจสวนตัว /คาขาย อ่ืน ๆ โปรดระบุ.............

5. รายไดตอเดือน   ต่ํากวา 5,000 บาท      20,001-25,000 บาท     

 5,001-10,000 บาท      25,001-30,000 บาท
10,001-15,000 บาท    30,001 บาท ขึ้นไป

   15,001-20,000 บาท
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สวนที่2การเปดรับขาวสารที่มีตอโครงการตราสินคาไทยของกรมสงเสริมการสงออก

คําถาม บอยมากที่สุด บอยมาก ปานกลาง ไมบอย ไมเคยเลย
การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน      
1. วิทยุ      
 1.1 รายการเพลง      
 1.2 รายการขาวเศรษฐกิจ      
2. โทรทัศน      
 2.1 ชอง 3     
 2.2 ชอง 5      
 2.3 ชอง 7      
 2.4 ชอง 9      
 2.5 ชอง 11      
 2.6 ชองไอทีวี      
 2.7 ชองเคเบิ้ล ทีวี      
3. หนังสือพิมพ     
 3.1 ไทยรัฐ     
 3.2 เดลินิวส      
 3.3 ขาวสด      
 3.4 ผูจัดการ      
 3.5 ประชาชาติธุรกิจ      
 3.6 ฐานเศรษฐกิจ      
 3.7 บางกอกโพสต      
 3.8 เดอะเนชั่น      
 3.9 อ่ืน ๆโปรดระบุ......................      
4. นิตยสาร      
 4.1 GM      
 4.2 Hi Class      
 4.3 กินรี      
 4.4 สกุลไทย      
 4.5 แพรว      
 4.6 ดิฉัน      
 4.7 อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................      
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คําถาม บอยมากที่สุด บอยมาก ปานกลาง ไมบอย ไมเคยเลย

การเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล      
5. สมาชิกในครอบครัว,   เพื่อนรวมงาน และ      
เพื่อนบาน      
สื่อเฉพาะกิจ      
6. โครงการฝกอบรมของกรมสงเสริมการสงออก      
7. การออกรานงานแสดงสินคา      
8. เวปไซดของกรมสงเสริมการสงออก      
9. ปายกลางแจง ,ปายผา, โปสเตอรตามถนน      
เสาหลักของกรุงเทพฯ ,สถานีรถไฟฟา BTS และ    
ทางดวน       
10. แผนพับ      
11. วีดีทัศนที่ฉายบนเครื่องบินสายการบินไทย     
12. สัญลักษณตราสินคาไทยที่ผนึกอยูบน      
ฉลากผลิตภัณฑที่เขารวมโครงการ      
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สวนที่ 3  การรับรูโครงการตราสินคาไทย ของกรมสงเสริมการสงออก
คําถาม มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด

1.โครงการตราสินคาไทย เปนโครงการที่ชวยเพิ่ม
กําลังการขายของสินคาไทยในตางประเทศ

2.โครงการตราสินคาไทย เปนโครงการที่ชวยเพิ่ม
มาตรฐานใหกับสินคาไทย

3.การใชสินคาที่มีตราสินคาไทยเปนการชวยสง
เสริมเศรฐกิจของประเทศไดอีกทางหนึ่ง
4. โครงการตราสินคาไทยมีสวนสงเสริมใหผูสงออก
ของประเทศไทยมีรายไดมากขึ้น

5. สินคาที่มีตราสินคาไทยจะทําใหคนไทยใชสินคา
ไทยมากขึ้น

6. คนไทยสามารถแนะนํากับชาวตางชาติ และชัก
จูงใหมาซื้อสินคาที่มีตราสินคาไทย
7. ตางชาติมีการนําเขา สินคาที่มีตราสินคาไทยมาก
ขึ้น
8. ทานคิดวาสินคาไทยจะเปนที่ตองการของตลาด
ตางประเทศ
9. ทานรูจักสัญลักษณตราสินคาไทย  วามีลักษณะ
เปนอยางไร

10. ทานเขาใจความหมายของสัญลักษณตราสินคา
ไทย
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สวนที่ 4  ทัศนคติที่มีตอโครงการตราสินคาไทย ของกรมสงเสริมการสงออก

คําถาม
เห็นดวย
อยางยิ่ง

เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง

1.สินคาที่มีตราสินคาไทยเปนสินคาทีดีมี
คุณภาพไดมาตรฐาน

2. เปนสินคาที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ

3.เปนสินคาที่มีคุณภาพสามารถเทียบกับ
สินคาตางประเทศได
4. สินคาที่มีตราสินคาไทย มีลักษณะ รูป
แบบที่หลากหลายกวาสินคาทั่ว ๆ ไปใน
ทองตลาด
5.ตราสินคาไทยควรไดรับการยกยองจาก
ตางประเทศ

6.สินคาที่มีตราสินคาไทยจะชวยประหยัด
คาใชจายของทาน

7.ทานมักจะเลือกบริโภคสินคาที่มีตราสิน
คาไทยมากกวาสินคาที่ไมมีตราสินคาไทย

8. สินคาที่มีตราสินคาไทยหาซื้อไดงาย

9. สินคาที่มีตราสินคาไทยเปนที่รูจักแพร
หลาย

10.ทานคิดวาผูที่เคยใชสินคาที่มีตราสินคา
ไทยจะบอกใหผูอ่ืนใชบาง

11.สินคาที่มีตราสินคาไทยจะทําใหคนไทย
มีความมั่นใจในการเลือกใชสินคาไทยที่มี
คุณภาพมากขึ้น

12.การที่มีตราสินคาไทยเปนการสรางภาพ
ลักษณที่ดีใหแกประเทศดวย



ภาคผนวก  ข



แผนการเผยแพรประชาสัมพันธสัญลักษณตราสินคาไทย
ระหวาง ปงบประมาณ 2542 –2545

การกําหนดกรอบและแนวทางการดําเนินงาน  และ การพิจารณากลยุทธที่มีประสิทธิผล
โดยคํานึงถึงเงื่อนไขตาง ๆ ดังนี้ :

1.  ความแตกตางของกลุมเปาหมายของโครงการที่มีความหลากหลายมาก ทั้งอาชีพ อายุ
การศึกษา  พฤติกรรมชีวิตประจําวัน  กลุมเปาหมาย  ประกอบดวย

- ผูผลิต / ผูสงออก ในประเทศ
- ผูบริโภค / ประชาชนทั่วไปในประเทศ
- ผูนําเขา นักธุรกิจตางประเทศ
- ผูบริโภค / ประชาชนทั่วไปในตางประเทศ

2.  ความแตกตางและจํานวนกลุมสินคาหลักในโครงการตราสินคาไทย ซึ่งมี17กลุมสินคา
เชน  อาหาร  เครื่องนุงหม  อัญมณี  เครื่องใชเครื่องประดับตกแตงบาน  ของชํารวย  เครื่องใชไฟ
ฟา  อุปกรณชิ้นสวนยานยนต  เปนตน  แตละกลุมสินคามีความแตกตางกันโดยสิ้นเชิง ถึงการที่จะ
หากลยุทธที่จะสื่อความหมายถึงสินคาทุกกลุม  สรางความเขาใจที่ชัดเจนตอผูรับส่ือ  เปนสิ่งยาก
มาก  การอธิบายเนื้อหาความหมายของสัญลกัษณตราสินคาไทย  ซึ่งมีประเด็นสําคัญมากมาย
ซอนอยู ใหผูรับส่ือเขาใจ  ผานแผนปายโฆษณาเพียง 1 แผน  หรือผานสปอต โทรทัศน 30 วินาที
เปนความทาทายอยางยิ่ง  วิธีการหนึ่งที่นํามาใช  คือ  การจําแนกโครงการออกตามกลุมสินคา
โดยพิจารณาจากกลุมที่มีลูทางแนวโนมดี

3.  ความแตกตางของคุณภาพสินคาสรางความยากลําบากในการสรางภาพลักษณสินคา
ไทยในภาพรวม  สินคาในโครงการสัญลักษณตราสินคาไทยมีคุณภาพทีหลากหลายระดับ  การจะ
สรรหาคําบรรยายและรูปแบบที่สื่อความหมายเผยแพรออกมาโดยไมเปนการบิดเบือนความจริง  
เพื่อรักษาศรัทธาของลูกคา หรือ ผูบริโภค

4.  ความเปนเอกภาพของรูปแบบการประชาสัมพันธ  จํานวนโครงการสงเสริมสัญลักษณ
ตราสินคาไทยจัดทําปละ  ไมต่ํากวา 10 โครงการ  ซึ่งจัดจางบริษัทประชาสัมพันธที่ตางกัน  แตละ
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บริษัทมีศักยภาพที่ตางกัน  จึงตองควบคุมรูปแบบการนําเสนอใหอยูภายใตกรอบขององคกรเดียว
กัน  มีความเปนเอกภาพภายใตมาตรฐานที่ใกลเคียง  ถายทอดรูปแบบออกมาในทิศทางเดียวกัน

รายงานฉบับนี้นําเสนอรายละเอียดการเผยแพรประชาสัมพันธและกิจกรรมประชาสัมพันธ
ในโครงการสงเสริมตราสินคาไทยที่ไดดําเนินมา  ระหวางปงบประมาณ 2542 –2545

การดําเนินงานที่ผานมาในปงบประมาณ 2542

โครงการสัญลักษณตราสินคาไทย  เร่ิมตนในป 2542  ยังไมเคยมีการเผยแพรสูสาธารณ
ชนมากอน  ดังนั้น  การประชาสัมพันธจงึเปนสิ่งจําเปนมาก  เพื่อสรางความรับรูและความเขาใจให
ผูสงออกมากที่สุด  จุดประกายใหผูสงออกเห็นถึงประโยชนของโครงการฯ  โดยมุงหวังที่จะใหผูสง
ออกสนใจสมัครเขารวมโครงการ  และขยายจํานวนสมาชิกใหไดตามเปาที่กําหนดไวโดยปแรกนี้
ไดตั้งเปาจํานวนสมาชิกไว 500 ราย

กลยุทธที่ไดดําเนินการ  เนนการจัดกิจกรรมที่มีผูบริหารระดับสูงของรัฐบาลมีสวนรวม
เพื่อใหโครงการเปนที่รูจักโดยรวดเร็ว  ไดรับความสนใจจากสื่อมวลชนสูง  ดังนี้

•  กระทรวงพาณิชย  โดยกรมสงเสริมการสงออก  ไดเร่ิมเปดตัวโครงการตราสินคาไทย
และสัญลักษณตราประเทศไทย  ขึ้นเปนครั้งแรก  เมื่อวันที่ 2 มีนาคม 2542    โดย อดีต  ฯพณฯ
รองนายกรัฐมนตรีวาการกระทรวงพาณิชย  (นายศุภชัย   พานิชภักดิ์)  เปนประธาน ณ ทําเนียบรัฐ
บาลในพิธีดังกลาวไดมีผูแทนจากหนวยงานภาครัฐ และภาคเอกชนที่เกี่ยวของตลอดจนสื่อมวลชน
เขารวมงานเพื่อรับทราบรายละเอียดในการดําเนินโครงการฯ  นอกจากนี้  ยังไดเชิญชวนใหผูสง
ออกไทยสมัครเขารวมโครงการฯ เพื่อขออนุญาตใชสัญลักษณตราสินคาไทยเพื่อประโยชนในการ
สงเสริมการตลาดสินคาของผูสงออกในตลาดตางประเทศ

• ไดจัดพิธีเปดตัวโครงการและสัญลักษณฯ  ดังกลาวในตางประเทศขึ้นเปนครั้งแรก  ณ กรุง
โตเกียว ประเทศญี่ปุน  ในงานแสดงสินคา  Foodex ‘ 99  เมื่อวันที่  9 มีนาคม 2542  โดยมี อดีต
ฯพณฯ  รัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงพาณิชย  (นายประวิช  รัตนเพียร)  เปนประธานในพิธีและได
พบกับผูนําเขาสําคัญของญี่ปุนเพื่อแนะนําสัญลักษณฯ  และชี้แจงวัตถุประสงคของโครงการดัง
กลาว  ซึ่งไดรับความสนใจจากสื่อมวลชนและผูเขารวมงานเปนจํานวนมาก
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• กรมสงเสริมการสงออก  ไดเผยแพรสัญลักษณตราประเทศและตราสินคาไทย  ควบคูไป
กับการดําเนินกิจกรรมสงเสริมการสงออกตาง ๆ ทั้งในและตางประเทศอยางตอเนื่อง  อาทิเชน  ใน
งานแสดงสินคาที่กรมสงเสริมการสงออก  จัดขึ้นในประเทศและเขารวมในตางประเทศ  ตลอดจน
ไดรับความรวมมือในการเผยแพรประชาสัมพันธสัญลักษณดังกลาวจากหนวยงานภาครัฐ  ไดแก
กรมสงเสริมอุตสาหกรรม  สํานักงานคณะกรรมสงเสริมการลงทุน  กรมประชาสัมพันธ  องคการสื่อ
สารมวลชนแหงประเทศไทย และบริษัท  การบินไทย จํากัด (มหาชน) เปนตน  และหนวยงานภาค
เอกชน  ไดแกสภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย   และสภาหอการคาแหงประเทศไทย  เปนตน

• กรมสงเสริมการสงออกไดจัดงานแสดงสินคา “สัญลักษณตราสินคาไทย “ ข้ึน 2 คร้ัง
ระหวางวันที่ 11 – 15  สิงหาคม 2542

• การประชาสัมพันธสัญลักษณตราสินคาไทยในประเทศผานสื่อมวลชน  ระหวางเดือน
มกราคม – กันยายน  2542  ไดแก

- หนังสือพิมพมติชน  ขาวสด  ประชาชาติธุรกิจ  ผูจัดการ  กรุงเทพธุรกิจ
- เดอะ เนชั่น  บางกอกโพสต  สยามรัฐ  แนวหนา
- ปายประชาสัมพันธบนถนนสายหลักในกรุงเทพมหานคร  เชน  รัชดาภิเษก

สุขุมวิท  วิภาวดี  สีลม  เพลินจิต
- จัดทําเอกสารเผยแพร  จัดสงใหผูสงออกที่เปนสมาชิกกรมฯ  แจกในงาน

แสดงสินคา  และกิจกรรมอื่น ๆ ของกรมสงเสริมการสงออก

อนึ่ง จะเห็นไดวาในปงบประมาณ 2542  การประชาสัมพันธมุงเนนกลุมเปาหมายใน
ประเทศ  คือ ผูสงออก  เปนอันดับแรก  และประชาชนทั่วไป  เปนอันดับรอง  การเปดตัวโครงการ
ในตางประเทศ  จําเปนตองจัดขึ้น  เพื่อแสดงใหผูสงออกเห็นวากรมฯ  มีนโยบายและกลยุทธใน
ตางประเทศดวย  เปนการสรางความมั่นใจใหกับผูสงออก
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การสงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทยในปงบประมาณ  2543

ในปงบประมาณ 2543   ไดจัดทําโครงการสงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทย 15  โครงการ
ซึ่งเปนการดําเนินงานในลักษณะเผยแพรประชาสัมพันธผานสื่อโดยตรง 14  โครงการ  และงาน
แสดงสินคาสัญลักษณตราสินคาไทย 1 โครงการ
การกําหนดแผนการดําเนินงานพิจารณาจากความจําเปน  ดังนั้น

1.  สรางการรับรูใหผูสงออกไทย  โครงการตราสินคาไทย เขาสูปที่ 2 ถือวายังอยูในชวง
ของการเริ่มตนโครงการ  ประชาชนทั่วไป ผูประกอบการ ผูสงออก  ยังไดรับส่ือไมทั่วถึง  จําเปนที่
จะตองสรางการรับรูและความเขาใจที่ชัดเจนใหกับผูประกอบการผูสงออก  เพื่อใหชักจูงใหเขารวม
โครงการตราสินคาไทย  และสรางความพรอมดานศักยภาพสินคาและอุตสาหกรรมในประเทศ

2.  สรางการรับรูใหประชาชนทั่วไปในประเทศซึ่งควรไดรับรูและเขาใจในสัญลักษณตรา
สินคาไทย  เพื่อรวมแรงรวมใจใหการสนับสนุนสัญลักษณตราสินคาไทย  และเพื่อสรางคานิยมใน
เครื่องหมายการคาของไทย

3.   สรางการรับรูใหชาวตางชาติ  ในชั้นนี้  ถึงแมโครงการฯ  ยังไมมีความพรอมเทาที่ควร
แตก็จําตองมีการปูพื้นใหชาวตางชาติไดรับรู  และสรางความเขาใจในระดับหนึ่ง  อีกทั้ง  การเผย
แพรสูชาวตางชาติ  เปนการกระตุนความพรอมใหกับผูสงออกไทย  และสรางขวัญกําลังใจใหกับผู
สงออกใหเปนวา  ไดมีการสงเสริมโครงการในตางประเทศแลว

4.   จัดลําดับกลุมสินคาที่จะสนับสนุนตามความพรอมและความตองการของแตละอุต
สาหกรรมเปนหลัก  และพยายามสนับสนุนใหครอบคลุมอุตสาหกรรมหลักใหไดมากที่สุด   เพื่อให
ผูสงออกในแตละกลุมสินคาตื่นตัว  และเขารวมโครงการตราสินคาไทย  อยางทั่วถึง

กลยุทธการเผยแพรประกอบดวย การประชาสัมพันธและการโฆษณา  โดยประชาสัมพันธ
ใหขอมูลและโฆษณาเรียกความสนใจและสรางความจดจํา

1.   ชี้แนะใหแตละกลุมสินคาเห็นวาสินคาของตนมีลูทางในการพัฒนาสูตลาดโลก  และ
ชักจูงใหเห็นประโยชนของการพัฒนายี่หอสินคาของบริษัท  และ การสมัครเขารวมโครงการ
สัญลักษณตราสินคาไทยจะเปนประโยชนเพียงใด
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2.   ใหขอมูลการตลาด  แนวทางการพัฒนายี่หอสินคา  ปจจัยในการพัฒนา

3.  ใหขอมูลสัญลักษณตราสินคาไทย  กฎเกณฑในการขออนุญาตและผลประโยชนบริษัท
ที่จะไดรับในระยะยาว

4.   สรางการรับรู  ความเขาใจ  และคานิยมตอยี่หอสินคาไทยและสัญลักษณตราสินคา
ไทยในกลุมผูบริโภคในประเทศ

5.   เผยแพรภาพพจนของสัญลักษณตราสินคาในตางประเทศสรางความคุนเคย  ความ
เคยชินกับเครื่องหมายนี้

6.   โฆษณาเรียกความสนใจจากผูรับส่ือและสรางความจดจําในสัญลักษณตัวนี้

รายละเอียดโครงการฯ  ปงบประมาณ 2543

1.   สงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทย :
กลุมสินคาเครื่องใชเครื่องประดับตกแตงบานและของขวัญของชํารวย

- ผลิตสปอตโฆษณาวิทยุ  30 วินาที 1 เร่ือง
- ผลิตสารคดีวิทยุ  30 ตอน  1 เร่ือง
- ผลิตสปอตโทรทัศน  30  วินาที  1  เร่ือง
- ผลิตสารคดีโทรทัศน  20  ตอน  1  เร่ือง
- โฆษณาในนิตยสารตางประเทศ 4 ชิ้น Gift & Decorative Accessories

(NY, USA), Home Funishing Network (LA, USA), Gift Today
(UK),Stil & Markt (Germany)

- โฆษณาในนิตยสารในประเทศ 2 ชิ้น  พลอยแกมเพชร  สวัสดี  กินรี
- จัดทําปายโฆษณากลางแจง (Billboard) ขนาด 12 x 30 เมตร       

มกราคม – กุมภาพันธ
- โฆษณาทางวิทยุ FM 100.5  เวลา 12.00 น.  64 คร้ัง Easy FM 105.5

จํานวน 216 คร้ัง Color FM 97.5 จํานวน 154 คร้ัง
- สารคดีวิทยุ FM 96.5
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- โฆษณาทางโทรทัศนชอง 3 จํานวน 24 คร้ัง  ชอง 5  จํานวน 12 คร้ัง
ชอง 7  จํานวน 20 คร้ัง  ชอง 9  จํานวน 24 คร้ัง  Global Network  76 คร้ัง
ITV 40 คร้ัง

- สัมภาษณพิเศษถายทอดชอง 5 และ Global Network
- สารคดีโทรทัศนเผยแพรทาง ITV ธันวาคม 2542 – กุมภาพันธ 2543

2.   สงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทย  : กลุมสินคาอาหาร

- ผลิตสปอตโฆษณาวิทยุ 30 วินาที 1 เร่ือง
- ผลิตสปอตโทรทัศน  30 วินาที  1 เร่ือง
- ผลิตสารคดีโทรทัศน  20 ตอน  1 เร่ือง
- โฆษณาในนิตยาสารตางประเทศ  3 ชิ้น  Foodnews (NY,USA), Gourmet

(UK), Nikkei (Japan)
- โฆษณาในนิตยาสารในประเทศ : กินรี  ดิฉัน  Lips
- จัดทําปายโฆษณากลางแจง (Billboard) ขนาด 12 x 30 เมตร  มกราคม  -

กุมภาพันธ
- โฆษณาทางวิทยุ  FM 105  FM 96.5
- โฆษณาทางโทรทัศน  ชอง 3, 5, 7, 9, ITV รวม 75 คร้ัง
- สารคดีโทรทัศนเผยแพร ทาง ITV  มกราคม – กุมภาพันธ  2543

3.   สงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทย  :  กลุมสินคาอัญมณีและเครื่องประดับ

- เผยแพรสปอตโทรทัศน  30 วินาที  ทาง CNN  (US) 15 spot, CNBC
(Europe) 29 spot

- โฆษณาในนิตยสารสวัสดี, ไทยรัฐ, ประชาชาติธุรกิจ, Bangkok Post
-  โฆษณาในนิตยสารตางประเทศ : Jewelry Asia, Modern Jeweler

(USA), Vogue Nippon  มกราคม – มีนาคม  2543

4.    สงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทย  ในกลุมสินคาอาหาร
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- โฆษณาในนิตยสาร  Asian Wall Street Journal – US weekly edition  8
คร้ัง   Business Week – California Edition 4 คร้ัง  Gourmet Magazine
2 คร้ัง  มีนาคม – พฤษภาคม 2543

5.    สงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทย  :  กลุมสินคาอิเล็กทรอนิกส

- โฆษณาใน เดลินิวส,  มติชน,  กรุงเทพธุรกิจ,  ขาวสด,  สยามรัฐ, รวม 10
คร้ัง

- สปอตวิทยุ  FM 96.5, 89.0, 99.5  รวม 700 คร้ัง
- โฆษณาบนปายดายขางรถโดยสาร 55 คัน
          กุมภาพันธ – มีนาคม 2543

6.   สงเสริมการใชสัญลักษณตราสินคาไทยในภูมิภาคเอเชีย  (ภาพรวม)

- โฆษณาทางโทรทัศน  Discovery Channel (India)
- บทความใน Reader ‘s Digest – Asia 4  คร้ัง
- โฆษณาใน   Forbes  Asia  และ  CAAC   Inflight Magazine กุมภาพันธ

– มีนาคม 2543

7.   สงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทย - เสริมสรางความเขาใจในประเทศ

- รายการโทรทัศน 25 นาที 12 ตอน ออกอากาศทาง ITV  ทุกวันจันทร
เวลา 16.30  - 17.00 น.

- สารคดีโทรทัศน 2 นาที 20 ตอน ออกอากาศทางITV ทุกวันพฤหัสบดี
เวลา 06.58 น.

- สารคดีวิทยุ 2 นาที  20 ตอน  ออกอากาศในกรุงเทพฯและภูมิภาค
- บทความพิเศษ 20 ตอน  ในฐานเศรษฐกิจ  เดือนมีนาคม – พฤษภาคม

2543

8.   สงเสริมการใชสัญลักษณตราสินคาไทยในประเทศ
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- โฆษณาทางโทรทัศน  ชอง 5, 9, ITV  รวม 138 คร้ัง
- บทความในไทยรัฐ,  กรุงเทพธุรกิจ, บางกอกโพสต  รวม 3 คร้ัง   เดือน

เมษายน – พฤษภาคม 2543

9.   สงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทยในประเทศ

- โฆษณาทางวิทยุ  FM 96.5  ทุกวันเดือนละ 44 คร้ัง  6  เดือน
เดือนเมษายน  -  กันยายน 2543

10.   สงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทย  : กฎระเบียบกรขอใชสัญลักษณตราสินคาไทย

- สารคดีโทรทัศน 20 ตอน ออกอากาศทางชอง5 เวลา19.15-19.30 น.  วันที่
21  สิงหาคม – 15  กันยายน  2543

11.   สงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทย  : กลุมสินคาแฟชั่น

- สารคดีโทรทัศน 20 ตอน ออกอากาศทาง ITV เวลา 06.57-07.00 น.  วันที่
4-29  กันยายน  2543

12.   สงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทย : กลุมสินคาชิ้นสวนอะไหลยานยนต

- สารคดีโทรทัศน 20ตอน ออกอากาศทางชอง5 เวลา 21.30-21.45 น.  วันที่
4-29  กันยายน 2543

13.   สงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทย : กลุมสินคาของเด็กเลน

- สารคดีโทรทัศน 20  ตอน  ออกอากาศทาง ITV  วันจันทร – ศุกร  เวลา
06.57-07.00 น.  วันที่ 2-27  ตุลาคม  2543

14. สงเสริมภาพรวมสัญลักษณตราสินคาไทย ในตลาดตางประเทศ
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- สปอตโทรทัศน ออกอากาศทาง  CNBC Asia 300 คร้ัง
- บทความในนิตยสาร Times – US, Fortune – Worldwide, Fortune
          – Asia, President – Japan, สวัสดี  เดือน  ตุลาคม – ธันวาคม 2543

15. จัดงานแสดงสินคาสัญลักษณตราสินคาไทย ในเดือนพฤศจิกายน 2543

- ประชาสัมพันธเชิญชวนผูสงออกเขารวมงาน
- ประชาสัมพันธเชิญชวนผูนําในตางประเทศเยือนงาน
- ประชาสัมพันธเชิญชวนผูบริโภคในประเทศชมงาน
- จัดทําเอกสารเผยแพร
- ประชาสัมพันธทางวิทยุ FM 96.5, 105.5, 105 จํานวน 140 คร้ัง
- สปอตโทรทัศน ออกอากาศทาง ชอง 3, 5, 9, ITV 200 คร้ัง
- โฆษณาและบทความใน Event & Convention Japan, Exhibition

Bulletin – UK, TW Tagung Wirtchaft – Germany, Asiaweek – South
Asia, สวัสดี, กินรี, Thailand Tanler

- โฆษณาและบทความ ในฐานเศรษฐกิจ, มติชน, ไทยรัฐ, บางกอกโพสต
31 คร้ัง

- โฆษณาใน ดิฉัน, แพรว, Boss, Image, สกุลไทย 15 คร้ัง
          พฤษภาคม – พฤศจิกายน 2543

การสงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทยในปงบประมาณ 2544

ปที่ 3 ของการดําเนินงาน การปูพื้นสรางความเขาใจในผูสงออกยังมีความจําเปน จํานวน
ผูใชสัญลักษณตราสินคาไทยยังมีเพิ่งประมาณ 800 ราย ความตื่นตัวในการพัฒนาเครื่องหมาย
การคายังอยูในขั้นแรกเริ่ม ดังนั้นการประชาสัมพันธในประเทศยังจําเปนอยูมาก ขณะเดียวกัน ก็
สามารถเพิ่มการประชาสัมพันธในตางประเทศมากขึ้นได

รายละเอียดโครงการตราสินคาไทย ในปงบประมาณ 2544 มีดังนี้

1. สงเสริมการใชสัญลักษณตราสินคาไทยใหกวางขวางยิ่งขึ้น
เปาหมายแรก คือ ผูสงออกไทย
เปาหมายรอง คือ ประชาชนทั่วไป
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- จัดทําสปอตโฆษณาทางโทรทัศน ความยาว 30 วินาที
- จัดทําสปอตโฆษณาทางวิทยุ ความยาว 30 วินาที
- จัดทําโฆษณาและบทความทางสื่อส่ิงพิทพ 8 ชุด
- โฆษณาทางโทรทัศนชอง 3, 9, ITV 80 คร้ัง
- โฆษณาทางวิทยุ FM 100.75 เชียงใหม   FM 101.25    เชียงใหม FM

104.5   นครศรีธรรมราช   FM 96.5 กทม.     FM 105.5 กทม. รวม 500
คร้ัง

- โฆษณาทางนิตยาสารผูจัดการ การเงินการธนาคาร GM และ Hi Class
รวม 8 คร้ัง

- โฆษณาทางหนังสือพิมพ    ฐานเศรษฐกิจ   กรุงเทพธุรกิจ     ไทยรัฐ และ
The Nation รวม 13 คร้ัง    พฤศจิกายน – ธันวาคม 2543

2. ประชาสัมพันธเครื่องเขียนและเครื่องใชในสํานักงาน

- สรางความเชื่อมั่นในศักยภาพสินคาเครื่องเขียนและเครื่องใชในสํานักงาน
ของไทยในหมูผูบริโภคทั่วโลก

- ผูนําเขาและนักธุรกิจในตางประเทศมีภาพพจนที่ดีตอสินคาไทย
- เพิ่มยอดสงออก
- สงเสริมใหผูสงออกไทยพัฒนาศักยภาพสินคา
- สรางภาพพจนสินคาใหเปนที่ยอมรับในประเทศมากขึ้น ลดการนําเขาสิน

คาจากตางประเทศ

เปาหมายที่ 1 – ผูบริโภคทั่วโลก นักธุรกิจตางชาติ
เปาหมายที่ 2 – ผูสงออกไทย
เปาหมายที่ 3 – ประชาชนทั่วไป

- จัดทําสปอตโฆษณาทางโทรทัศน ความยาว 30 วินาที
- จัดทําโฆษณาและบทความทางสื่อส่ิงพิมพ
- จัดทําเอกสารเผยแพรภาพพจนสินคา (Brochure) 30,000 ชุด
- โฆษณาทางโทรทัศนชอง 3, 5, 9, ITV 100 คร้ัง
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- โฆษณาทาง CNN (USA) 45 คร้ัง
- โฆษณาทาง  CNBC (Europe) 17 คร้ัง
- โฆษณาใน ดิฉัน แพรว อิมเมจ  สารสาระ 8 คร้ัง
- โฆษณาทาง Dealer Support (UK), PNP (France), Office Solution

(USA), Nikkei (Japan) 4 คร้ัง  กุมภาพันธ – มีนาคม 2544

3. ประชาสัมพันธอัญมณีและเครื่องประดับ

- สรางภาพพจนใหกับสินคาอัญมณีและเครื่องประดับในหมูผูบริโภคทั่วโลก
- ผูนําเขาและนักธุรกิจในตางประเทศมีภาพพจนที่ดีตอสินคาไทย
- สงเสริมงานแสดงสินคา  International Bangkok Germs & Jewelry Fair

(March) เชิญชวนนักธุรกิจตางชาติเดินทางมาชมงาน ในเดือนมีนาคม
2544

- เพิ่มยอดสงออก
- สงเสริมใหผูสงออกไทยพัฒนาศักยภาพสินคา

เปาหมายหลัก – ผูบริโภคทั่วโลก นักธุรกิจตางชาติ
เปาหมายรอง – ผูสงออกไทย

- จัดทําสปอตโฆษณาทางโทรทัศน ความยาว 30 วินาที
- โฆษณาทาง CNN (USA) 25 คร้ัง
- โฆษณาทาง CNBC (Japan) 95 คร้ัง  กุมภาพันธ – มีนาคม 2544

4. ประชาสัมพันธสินคาอาหาร

- สรางภาพพจนใหกับสินคาอาหารจากประเทศไทยในหมูผูบริโภคและนัก
ธุรกิจในยุโรป ซึ่งเปนผูนําเขาสินคาอาหารรายใหญจากประเทศไทย

- ผูนําเขาและนักธุรกิจในตางประเทศมีภาพพจนที่ดีตอสินคาไทย
- สงเสริมงานแสดงคา Thailand International Food Exhibition & Muslim

International Food Exhibition เชิญชวนนักธุรกิจตางชาติเดินทางมาชม
งาน
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- เพิ่มยอดสงออก
- สงเสริมใหผูสงออกไทยพัฒนาศักยภาพสินคา

เปาหมายหลัก – ผูบริโภคทั่วโลก นักธุรกิจตางชาติ
เปาหมายรอง – ผูสงออกไทย

- จัดทําสปอตโฆษณาทางโทรทัศน ความยาว 30 นาที
- โฆษณาทาง CNBC (Europe) 100 คร้ัง กุมภาพันธ – มีนาคม 2544

5. ประชาสัมพันธสงเสริมการใชสินคาไทย ตอนที่ 1

- ประชาชนทั่วไปในประเทศเชื่อมั่น ในสินคาไทยและซื้อสินคาไทยมากขึ้น
- ชาวไทยนิยมใชสินคาที่มี เครื่องหมายการคาของไทย และเห็นวาเครื่อง

หมายการคาของไทย มีศักยภาพไมดอยกวา สินคาจากตางประเทศ
- ลดการนําเขาสินคาจากตางประเทศ
- ผูสงออกพัฒนาเครื่องหมายการคาของตนเอง
- สนองนโยบายรัฐบาลในการสงเสริมสินคาไทย

เปาหมายหลัก – ผูบริโภคในประเทศ
เปาหมายรอง – ผูสงออกไทย

- จัดทําสปอตโฆษณาทางโทรทัศน ความยาว 30 วินาที
- จัดทําสปอตโฆษณาทางวิทยุ ความยาว 30 วินาที
- โฆษณาทางโทรทัศนชอง 3, 5, 9, ITV 56 คร้ัง
- โฆษณาทางวิทยุ FM   100.75 เชียงใหม   FM 101.25 เชียงใหม   FM

104.5  นครศรีธรรมราช   FM 105.5 กทม.   FM 106.5 กทม.  รวม 646
คร้ัง

- โฆษณาทางนิตยสารดิฉัน Boss Image แพรว สกุลไทย 15 คร้ัง
- โฆษณาทางหนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ กรุงเทพธุรกิจ ไทยรัฐ และ

Bangkok Post    รวม 31 คร้ัง  ธันวาคม 2543  - มีนาคม 2544
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6. ประชาสัมพันธสงเสริมการใชสินคาไทย ตอนที่ 2

- ตอกย้ําใหประชาชนทั่วไปในประเทศเชื่อมั่นในสินคาไทย   และซื้อสินคา
ไทยมากขึ้นตามนโยบายสงเสิรมการใชสินคาไทยและการพึ่งพาสินคาใน
ประเทศของรัฐบาล

- ชาวไทยนิยมใชสินคาที่มีเครื่องหมายการคาของไทยและเห็นวาเครื่อง
หมายการคาของไทยมีศักยภาพไมดอยกวาสินคาจากตางประเทศ

- ลดการนําเขาสินคาจากตางประเทศ
- ผูสงออกพัฒนาเครื่องหมายการคาของตนเอง

เปาหมายหลัก – ผูบริโภคในประเทศ
เปาหมายรอง – ผูสงออกไทย

- จัดทําสปอตโฆษณาทางโทรทัศน ความยาว 30 วินาที
- โฆษณาทางโทรทัศนชอง 3, 5, 7, 9, ITV 282 คร้ัง

                      มกราคม – มีนาคม 2544

7. สงเสริมและจัดทําแนวทางการพัฒนาใหประชาชนใชสินคาที่มี เครื่องหมายการ-
คาไทย

- ประชาชนทั่วไปในประเทศเชื่อมั่นในสินคาไทยมากขึ้น
- ชาวไทยนิยมใชสินคาที่มีเครื่องหมายการคาของไทยและเห็นวาเครื่อง

หมายการคาของไทยมีศักยภาพไมดอยกวาสินคาจากตางประเทศ
- ลดการนําเขาสินคาจากตางประเทศ
- ผูสงออกพัฒนาเครื่องหมายการคาของตนเอง

เปาหมายหลัก – ผูบริโภคในประเทศ
เปาหมายรอง – ผูสงออกไทย

- จัดทําสปอตโฆษณาทางโทรทัศน ความยาว 30 วินาที
- จัดทําสปอตโฆษณาทางวิทยุ ความยาว 30 วินาที
- จัดทําโฆษณาและบทความสื่อส่ิงพิมพ
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- บทความพิเศษทางกรุงเทพธุรกิจ  The Nation และสยามรัฐสัปดาห
วิจารณ 32 คร้ัง

- โฆษณาทางชอง 7 รวม 6 คร้ัง และสกูปพิเศษทางชอง 7 ยาว 15 นาที
1 คร้ัง

- โฆษณาทางวิทยุ ในกทม. FM 90.5, AM 576, AM 1278, และตางจังหวัด
10 สถานี รวม 4,131 สปอต   พฤษภาคม – กันยายน 2544

8. สารคดีสงเสริมสินคาเครื่องใชเครื่องประดับตกแตงบาน

- สรางความเชื่อมั่นในศักยภาพสินคาเครื่องใชเครื่องประดับตกแตงบานและ
ของขวัญของชํารวยของไทย

- สรางภาพพจนสินคาใหเปนที่ยอมรับในประเทศมากขึ้น ลดการนําเขาสิน
คาจากตางประเทศ

- กระตุนการซื้อสินคา เครื่องใช-เครื่องประดับตกแตงบานของไทย
- สงเสริมงานแสดงสินคา Bangkok International Gift Show
- สงเสริมใหผูสงออกไทยพัฒนาศักยภาพสินคา
- ใหความรูกับผูสงออกหนาใหมในวงการ
- เปาหมายหลัก – ผูบริโภค ประชาชนทั่วไป
- เปาหมายรอง - ผูสงออกไทย
- จัดทําสารคดีทางโทรทัศน 1 ชุด
- ออกอากาศสารคดีโทรทัศน ทาง ITV 40 ตอนๆละ 2 นาที
          กุมภาพันธ – มีนาคม  2544

9. ประชาสัมพันธอัญมณีและเครื่องประดับ

- สรางภาพพจนใหกับสินคาอัญมณีและครื่องประดับในหมูผูบริกโภคทั่วโลก
- ผูนําเขาและนักธุรกิจในตางประเทศ มีภาพพจนที่ดีตอสินคาไทย
- สงเสริมงานแสดงสินคา International Bangkok Gems & Jewelry Fair

(September) เชิญชวนนักธุรกิจตางชาติ เดินทางมาชมงานใน
เดือนกันยายน 2544

- เพิ่มยอดสงออก
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- สงเสริมใหผูสงออกไทยพัฒนาศักยภาพสินคา

เปาหมายหลัก - ผูบริโภคทั่วโลก นักธุรกิจตางชาติ
เปาหมายรอง – ผูสงออกไทย

- จัดทําสปอดโฆษณาทางโทรทัศน ความยาว 50 วินาที
- จัดทําโฆษณาทางอินเตอรเน็ต
- จัดทําโฆษณาและบทความทางสื่อส่ิงพิมพ
- จัดทําโฆษณาทาง CNN (Europe) 30 คร้ัง
- จัดทําโฆษณาทาง CNBC (Europe) 35 คร้ัง
- จัดทําโฆษณาทางนิตยสาร Forbes Global (Asia/ Europe)
- จัดทําโฆษณาทางนิตยสาร JCK (Worldwide) รวม 2 คร้ัง
- จัดทําโฆษณาทางเว็ปไซด ของ CNN และ CNBC 1 เดือน
          พฤษภาคม – กรกฎาคม 2544

10. สรางคานิยมไทย ใชเครื่องหมายการคา (Brand Name)

- ประชาชนทั่วไปนิยมใชสินคาที่มีเครื่องหมายการคาของไทยและเห็นวา
เครื่องหมายการคาของไทยมีศักยภาพไมดอยกวาสินคาจากตางประเทศ

- สนองนโยบายรัฐบาลในการกระตุนการซื้อขายในประเทศ และลดการพึ่ง
พาสินคาตางประเทศ ลดการนําเขาสินคาจากตางประเทศ

เปาหมายหลัก – ผูบริโภคในประเทศ เปาหมายรอง – ผูสงออก

- จัดทาํสปอดโฆษณาทางโทรทัศน ความยาว 30 วินาที
- จัดทําสปอดโฆษณาทางวิทยุ ความยาว 30 วินาที
- จัดทําสารคดีทางวิทยุ ความยาว 2นาที 30 ตอน
- โฆษณาทางโทรทัศนชอง 3, 5, 9, ITV รวม 209 คร้ัง
- โฆษณาทางวิทยุภูมิภาค FM  102.5 เชียงใหม FM 104.25 พิษณุโลก FM

101.75 ลําปาง FM 98.75 ลพบุรี FM 105.25 ระยอง FM 94.25
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นครราชสีมา FM 107 อุบลราชธานี FM 92.25 สุราษฎรธานี FM 104.5
ภูเก็ต รวม 5,440  คร้ัง

- โฆษณาทางวิทยุ กทม.   FM 96.5,   105.5,   106.5,       รวม 487 คร้ัง
- สารคดีวิทยุ 2 นาที ในภูมิภาค FM  102.5 เชียงใหม FM 104.25 พิษณุโลก

FM 101.75  ลําปาง FM 98.75 ลพบุรี FM 107.25 กาญจนบุรี FM 105.25
ระยอง FM 94.25 นครราชสีมา FM 107 อุบลราชธานี FM 92.25  สุราษฎร
ธานี FM  104.5  ภูเก็ต    กรกฎาคม – กันยายน  2544

11. สรางคานิยมไทยใชเครื่องหมายการคา (Brand Name)ไทย (ตอเนื่องจากโครงการที่
หนึ่ง)

- ตอกย้ําใหประชาชนทั่วไปในประเทศเชื่อมั่นในสินคาไทยและซื้อสินคาไทย
มากขึ้น

- ชาวไทยนิยมใชสินคาที่มีเครื่องหมายการคาของไทยและเห็นวาเครื่อง
หมายการคาของไทยมีศักยภาพไมดอยกวาสินคาจากตางประเทศ

- ลดการนําเขาสินคาจากตางประเทศ
- สนองนโยบายรัฐบาลในการกระตุนการซื้อขายในประเทศ และลดการพึ่ง

พาสินคาตางประเทศ
- เสริมสรางเศรษฐกิจไทยใหมั่นคงยิ่งขึ้น

เปาหมายหลัก – ผูบริโภคในประเทศ
เปาหมายรอง – ผูสงออกไทย

- จัดทําสปอดโฆษณาทางโทรทัศน ความยาว 30 วินาที
- โฆษณาทางโทรทัศนชอง 3, 5, 7, 9, ITV รวม 126 คร้ัง
          สิงหาคม – กันยายน 2544

การจัดงานแสดงสินคาสัญลักษณตราสินคาไทย
19 – 26 พฤศจิกายน 2544 ณ เมืองทองธานี แจงวัฒนะ

- ประชาสัมพันธเชิญชวนผูสงออกเขารวมงาน
- ประชาสัมพันธเชิญชวนผูนําเขาในตางประเทศเยือนงาน
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- ประชาสัมพันธเชิญชวนผูบริโภคในประเทศชมงาน
การประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน

- โฆษณาทางวิทยุ
- โฆษณาทางโทรทัศนชอง 3, 5, 7, 9, ITV
- โฆษณาทางหนังสือพิมพ และนิตยสาร
- ปายประชาสัมพันธ
- ส่ืออิเล็กทรอนิกส

การสงเสริมสัญลักษณตราสินคาไทยในปงบประมาณ 2545

เขาสูปที่ 4 ของโครงการ จากการวิเคราะหผลการดําเนินงานที่ผานมา ทั้งจากผลการวิจัย
โดยมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร (ทัศไนย สุวรรณะชฎ, 2543)จากหนวยงานที่เกี่ยวของ และจากกลุม
เปาหมาย พบวา การประชาสัมพันธภายในประเทศยังมีความจําเปนในระยะนี้ แตควรขยายกลุม
เปาหมายไปยังประชาชนทั่วไปดวยผูสงออกมีความเขาใจในระดับหนึ่งแลว จึงควรสรางกระแสกับ
ประชาชนในวงกวาง การเผยแพรมีเนื้อหาสรางความเขาใจ ความศรัทธา และความคุนเคยกับ
สัญลักษณนี้ รวมไปถึงการรณรงคใหรวมกันสนับสนุนสินคาไทย ชวยเสริมสรางเศรษฐกิจภายใน
ประเทศ ลดการนําเขาสินคายี่หอมีชื่อเสียงจากตางประเทศ

กลยุทธที่ใชในการเผยแพรประชาสัมพันธ คือการสอดแทรกขอมูลที่ตองการจะสื่อสาร
และโฆษณารูปลักษณฯ ตอกย้ํา สรางความจดจํา ผานรายการโทรทัศน วิทยุ และบทความตางๆ
ดังนี้

สื่อ รายละเอียด

TV 3 รายการของดีของไทย 3 นาที
ITV รายการ Chat สุดสัปดาห
ITV รายการเปดเลนสสองโลก
ITV สารคดี “นารูผูสงออก” 1 นาที
ITV สารคดี 2 นาที
ITV เปดโลกสงออก
ITV ปล. รักเมืองไทย
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ITV รายการมุสลิมวาไรตี้
ITV เกษตรศาสตรนําไทย
TV 5 UBC19 Global Network  รายการสินคาไทยสงออก
TV 9 สารคดี 2 นาที  รายการรวย 108 วิธี
TV 11 รายการรูทันขาว

สื่อ รายละเอียด

TV 11 รายการกรองสถานการณ
TV 9 รายการเปนปากเปนเสียง
TV 5 รายการ  นิยมไทย
TV 5 รายการ ทํากินบนถิ่นไทย
TV 5 รายการ  ของดีเมืองไทย
TV 3 รายการ เปดเลนสสองโลก
UBC 07 รายการ เจาะขาว Hot News
UBC 07 รายการ เปดโลก
UBC 07 รายการ CIO/CEO Forum : Future Vision
AM 873 รายการคุยเฟองเรื่องขาว
FM 96.5 รายการจับชีพจรขาว,เจาะลึกทั่วไทย,หนาตาง
โลก
FM 94.0 รายการเพลงสากลประกอบเพลงเกา
FM 102 รายการอุณหภูมิเศรษฐกิจ
AM 873,AM 1386 , FM 88.  วิทยุเพื่อการเกษตร คุยโขมงหกโมงเชา
FM 106 รายการ ฟาเดียวกัน
FM 88.5, AM 873  รายการ โปะแตก
AM 1386 ทวนขาวเลาความ
FM 99.5 ,AM 96.0  INN News & Talk
FM 92.2 , AM 819 ขาวประชาสัมพันธ
FM 89.5  ขาวประชาสัมพันธ
วิทยุ มก เกษตร ขาวประชาสัมพันธ
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ไทยรัฐ ดอกเบี้ยรายเดือน อาทิตยวิเคราะห
เดลินิวส ดอกเบี้ยธุรกิจ พิมพไทย
มติชน กรุงเทพธุรกิจ ผูจัดการรายวัน
ประชาชาติธุรกิจ ขาวหุน Coporate Thailand
ขาวสด บานเมือง วารสารประชาคมทองถิ่น
ไทยโพสต สยามธุรกิจ วารสารสาลศานต
ฐานเศรษฐกิจ ชิงเสียงเยอะเปา สยามวิเคราะห
สยามรัฐ e- Commerce ธุรกิจกาวหนา
เกษตรพัฒนา อาทิตยวิเคราะห พิมพไทย
Chairman ตลาดวิเคราะห รายการดํารงไทย
Tong Hua Daily News Chairman กุลสตรี
แนวหนา สยามวิเคราะห National Geographic
โลกการคา Halal News Hi Class
สยามเศรษฐกิจ บิสิเนสไทย The Nation
บางกอกโพสต สยามเศรษฐกิจ สยามรัฐรายวัน
ธุรกิจกาวหนา  เปรียว   Asia Inc
การเงินการธนาคาร แมบาน Forbes Global
CNBC สปอตโทรทัศน และ Billboard.

กิจกรรมประชาสัมพันธ

การจัด   Thailand ‘s Brand Exhibition    ในงานแสดงสินคานานาชาติในประเทศ
จํานวน 5 งาน คือ

- Bangkok  International  Fashion  Fair   2002
- Thailand  International  Furniture  Fair   2002
- Bangkok  International  Gift  and  House ware Show   2002
- Thailand  Food  Exhibition  &  Thailand  Muslim  Food  Exhibition

2002
- Health  &  Beauty  Show  2002
- มหกรรมทรัพยสินทางปญญา 2003



150

ในแตละงานขางตน  มีการจัดนิทรรศการบนพื้นที่ประมาณ 80 ตารางเมตร  แสดงศักย
ภาพขอสินคาทีไดรับสัญลักษณตราสินคาไทย  และแสดงสินคาอยูในงานนั้น ๆ จัดแสดง
นิทรรศการเผยแพรขอมูลโครงการฯ  และนําสินคาเครื่องหมายการคาของบริษัทที่ไดรับสัญลักษณ
ตราสินคาไทย  มาจัดแสดงในคูหา

โดยมีวัตถุประสงค

- เผยแพรสัญลักษณตราสินคาไทยใหผูนําเขาตางประเทศ และประชาชนทั่ว
ไปที่มาชมงาน

- สงเสริมใหผูสงออกที่ยังไมไดสมัครเขารวมโครงการตราสินคาไทย  เขาใจ
และเห็นวากรมสงเสริมการสงออกมีกิจกรรมสนับสนุน  เพื่อจะไดสมัครเขา
โครงการตราสินคาไทย

- ประชาสัมพันธใหกับบริษัทที่ไดรับสัญลักษณตราสินคาไทย  ที่จัดแสดงอยู
ในงาน

- แสดงความสําเร็จของโครงการตราสินคาไทยที่ผานมา

ปจจัยของความสําเร็จของนิทรรศการ

- การตกแตงคูหาใหโดดเดนดึงดูดผูชมงานใหเขามาชมกิจกรรม
- ตําแหนงที่ตั้งของคูหา
- ความสามารถในการสื่อสารของเจาหนาที่
- การสื่อสารความหมายของสัญลักษณตราสินคาไทยใหผูชมเขาใจ
- การโนมนาวใหผูนําเขาที่มาเยี่ยมชมคูหาสนใจสินคาที่มีสัญลักษณตราสิน

คาไทยเปนพิเศษ
- การชักจูงใหผูสงออกที่ยังไมมีสัญลักษณตราสินคาไทยสมัครเขารวมโครง

การตราสินคาไทย
- การชักจูงใหผูสงออก ที่ยงัไมมีตราสินคาของตัวเอง เห็นความสําคัญของ

การสรางตราสินคา
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

นางสาว พัชราภา เขียวขํา สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะมนุษยศาสตร
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร เมื่อปการศึกษา 2541 และเขาศึกษาตอปริญญาโท
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตรพัฒนาการ (ภาคนอกเวลาราชการ) คณะ
นิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ปการศึกษา 2545
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