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 The objectives of the research are : 
 1. To investigate the mass media strategy and personal media strategy for business postal 
services of the Thailand Post Co.,Ltd. which currently in use. 
 2. To define the appropriate ways to develop media strategies for postal services of the 
Thailand Post Co.,Ltd. 
 3. To analyze factors that effect to media strategies.  
 
 The research methodology includes qualitative method by gathering data and personal 
interviewing from both managing and operating employees of the Thailand Post Co., Ltd., and 
quantitative method by surveying selected group of people in bangkok.   
 
 The result of research indicated that 
 1.  Currently, Thailand Post Co., Ltd. uses mass media as a main strategy to promote 
services. These include : creating new image to increase awareness and creditability, using proactive 
public relations and advertising to promote service. Personal media strategy is still not fully utilized. 
However, it affects business success and organization profit. 
  
 2.  The appropriate ways to promote postal services are to continue using mass media 
strategy by developing and increasing operation effectiveness and focus using more personal media 
strategy. Organizational culture, attitude and employees’ behaviors are still needed to be improved 
for better services. These can be adjusted and used as main communication strategy in the future. 
 
 3. The factors involves media strategies include internal factors such as organization policy, 
top management, service, employee, budget and external factors such as market circumstance, 
target customers.    
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บทนํา 
 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 จากการที่กจิการไปรษณียไทย ซึ่งดาํเนนิงานใหบริการไปรษณียแกคนไทยและ
สังคมไทยมายาว นานกวา 120 ป ไดกาวมาถงึจุดเปลี่ยนที่สําคัญยิ่ง เมื่อแปลงสภาพจาก 
“การสื่อสารแหงประเทศไทย” แยกกิจการไปรษณียออกจากกิจการโทรคมนาคม จดทะเบียนจดัตั้ง
เปน “บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด” เมื่อวนัที่ 14 สิงหาคม พ.ศ. 2546     โดยยังคงมีสถานะเปน
รัฐวิสาหกิจสังกัดกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ซึ่งเปนการพลิกโฉมกิจการ
ไปรษณียของประเทศไทยสูศักราชใหมแหงการใหบริการเชิงธุรกิจ มีความคลองตัว สามารถ
รับผิดชอบบริหารจัดการเองไดมากขึ้น โดยมีเปาหมายเปนผูนาํในธุรกจิไปรษณีย เพิม่ประสิทธิภาพ
การดําเนินงานใหเทียบเทาภาคเอกชน เปนศนูยรวมบริการที่หลากหลาย (service center) 
สามารถสรางความพึงพอใจสูงสุดแกลูกคา เพื่อเรงอัตราการเพิ่มของรายได ลดภาระใหเงนิ
สนับสนนุการดําเนนิงานจากรัฐบาล ลดการขาดทุน สรางผลกาํไรเพิม่ข้ึนเปนระยะ (วารสาร กสท. 
ธันวาคม 2545) และสามารถเลี้ยงตวัเองไดโดยเร็วที่สุดภายใน 3 ป  (นโยบายคณะกรรมการบริษทั 
ไปรษณียไทย จํากัด, 2546) 
 
 อยางไรก็ตามบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด ยังคงตองดําเนินงานเพื่อสังคม โดย
ใหบริการไปรษณียพืน้ฐานซึ่งเปนบริการสาธารณูปโภคที่รัฐจัดขึ้น    เพื่ออํานวยความสะดวกใน
การติดตอส่ือสารของประชาชนทั่วไปในทกุทองที่ของประเทศ   เชน  จดหมาย ไปรษณียบัตร 
ธนาณัติในประเทศ เปนตน และเปนไปตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาต ิฉบับที ่9 พ.ศ. 
2545 – 2549  ซึ่งรัฐบาลกําหนดใหมีการพฒันาโครงสรางพืน้ฐานและเครือขายคมนาคมขนสง
สื่อสารเพื่อสนบัสนุนการผลติ การสรางงาน สรางรายได ซึ่งจะสงผลตอการยกระดับคุณภาพชีวิต
ของคนไทย โดยสงเสริมใหเกิดสังคมแหงฐานความรู สรางศักยภาพในการแขงขนัของประเทศ และ
เพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพการบริหารและการบริการภาครัฐแกประชาชน   
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 โดยที่ในปจจบุันธุรกิจไปรษณียมีคูแขงเพิม่มากขึน้  ถงึแมวาจะไดรับอํานาจสิทธขิาด
ในการดําเนนิงานใหบริการไปรษณีย ตามพระราชบัญญัติไปรษณีย พ.ศ. 2477  เฉพาะจดหมาย
และไปรษณียบัตร แตกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มีแผนเปดเสรีธุรกิจไปรษณีย
ในระยะเวลากอนหรือหลงัการเปดเสรีกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2549  เพื่อใหเกิดการแขงขันในการ
ใหบริการ ซึ่งบริษัท ไปรษณียไทย จํากดั    จะเปลี่ยนฐานะจากผูที่มีอํานาจผูกขาดการใหบริการมา
เปนเพยีงหนึ่งในผูใหบริการเทานั้น  (โพสตทูเดย, 22 มกราคม  2547) 
 
 นอกจากนีเ้ทคโนโลยทีีพ่ัฒนากาวหนาไปอยางรวดเร็ว ทําใหการติดตอส่ือสารทาง
ไปรษณียเร่ิมลดลง และแมวาบริการไปรษณียจะเปนบริการสาธารณูปโภค แตก็เปนในลักษณะการ
ขายบริการ ซึง่กิจการไปรษณียมีผลการดาํเนนิงานขาดทุนมาโดยตลอด     แตไดรับเงินสนับสนนุ
ชดเชยการขาดทุนจากกิจการโทรคมนาคม  

 
 ผลประกอบการของกิจการไปรษณีย ในขณะที่ยงัเปนการสื่อสารแหงประเทศไทย     
มีผลขาดทนุมาตลอด ซึ่งอาจนับไดวาบรษิัท ไปรษณียไทย จาํกัด เร่ิมตนดําเนินงานดวยการติดลบ   
โดยผลประกอบการในชวงทีผ่านมามีดังนี ้   (รายงานประจาํปของการสื่อสารแหงประเทศไทย 
ประจําป 2540 - 2545) 
 
ตารางที ่1-1    รายได/ รายจายของกิจการไปรษณีย 

 
รายได / รายจายบรกิารไปรษณยี (ลานบาท) 

 
ผลการดําเนินงาน    2545       2544          2543          2542         2541     2540 

 รายได    7,886       7,324         7,161     6,002         5,791     6,246 
 รายจาย    9,941       8,729         9,247        7,088         7,223     6,759 

       ขาดทนุ    2,055       1,405         2,085        1,086         1,432            513 
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 จากแผนแมบทการพัฒนากจิการโทรคมนาคม พ.ศ. 2540 ที่กาํหนดใหแยกกิจการ
โทรคมนาคมและกิจการไปรษณียของการสื่อสารแหงประเทศไทยออกจากกนั เพื่อจัดตั้งเปนบริษทั
จํากัด 2 บริษัท  คือ บริษัท กสท โทรคมนาคม จาํกัด (มหาชน) และ บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด      
ดังนัน้ตั้งแต พ.ศ. 2541 เปนตนมา    กจิการไปรษณียไดเตรียมความพรอมโดยปรับเปลี่ยนนโยบาย 
การดําเนินงานที่มุงเนนลดปญหาการขาดทุนใหไดอยางตอเนื่อง มีการกําหนดองคประกอบสําคญั
ของความสาํเร็จในการดําเนนิกิจการ (Key Success Factors)  4 ดาน คือ 
 

1. การสรางความพึงพอใจของลูกคา เนนการใหความสาํคัญกับลูกคา   มีการ
ดูแลลูกคารายใหญอยางทัว่ถึงและใกลชิด  และใหบริการที่ดีแกลูกคารายยอย 

2. ปรับปรุงคุณภาพบรกิาร พัฒนาระบบการรับฝาก การสงตอ และการนําจาย
อยางตอเนื่อง 

3. การพัฒนาบคุลากร เพื่อใหมีความรู ความสามารถ มทีักษะสอดคลองกับ
การดําเนินงานในเชงิธุรกิจ  เพิ่มขีดความสามารถของผูปฏิบัติงาน 

4. การสรางรายได / ควบคุมคาใชจาย ปรับปรุงคุณภาพสนิคา/ บริการทัง้ที่
เปนบริการพื้นฐาน พฒันา / สงเสริมบริการอื่นๆ ที่มีศกัยภาพในการสรางรายได ตอบสนองความ
ตองการของตลาดในการติดตอส่ือสาร  และรองรบัการดําเนินธรุกิจทั้งในและระหวางประเทศ 
รวมทัง้การปรบัลดคาใชจายในสวนที่ไมกอใหเกิดรายได  

 
 อยางไรก็ตามแมวาบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด จะเรงดําเนินการทกุวิธทีี่จะไปใหถึง
เปาหมายที่กาํหนดแตก็ยงัคงมีขอจํากัดในการเพิม่รายได เชน 

 
1. ถูกควบคุมอัตราคาบริการพ้ืนฐาน มีการควบคุมอัตราคาบริการ คอื 

จดหมาย ไปรษณียบัตร บริการธนาณัติในประเทศ ซึ่งถือเปนบริการสังคมที่รัฐจัดใหแกประชาชนได
ใชบริการอยางทัว่ถงึและเทาเทยีมกนัทัว่ประเทศ และแมจะมีการปรับอัตราคาบริการไปรษณียใน
ประเทศไปเมือ่วันที ่15 มกราคม  2547 ก็เพียงชวยลดภาระการขาดทุนจากการดําเนินงานและการ
ใหบริการที่ต่าํกวาตนทนุ (ขาว ปณท มกราคม,   2547) 

2. แนวโนมความตองการบรกิารไปรษณยีไมเพิ่มสูงขึน้ เนื่องจากมีชองทาง
การติดตอส่ือสารอื่นที่สะดวก รวดเรว็กวา หรือไมเสยีคาใชจาย เชน โทรศัพท โทรสาร การติดตอ
ทาง e mail ผานเครือขายอนิเทอรเน็ต การประชุมทางจอภาพ เปนตน 
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3. มีการใชบริการจํากัด ที่ทาํการไปรษณยีในพืน้ที่ชนบทหางไกลมีปริมาณการ

ใชบริการที่ไมเพิ่มข้ึน 
4. มีความจาํเปนตองใชบุคลากรจํานวนมากในการปฏิบัติงาน ทําใหมี

รายจายดานคาตอบแทนแรงงานที่คอนขางสูง      เพราะลักษณะงานไปรษณียเปนงานบริการ มีจดุ
ปฏิบัติงานกระจายอยูทัว่ประเทศ ดังนั้นเทคโนโลย ี/ เครื่องจักรทีน่ํามาใชในการปฏิบัติงานเพื่อปรับ
ลดตนทุนชวยไดเพียงระดับหนึง่เทานั้น ซึง่ยังจําเปนตองใชแรงงานคน เชน เจาหนาที่เคานเตอรของ
ที่ทาํการไปรษณีย  เจาหนาที่ประจําศนูยไปรษณีย  เจาหนาทีน่ําจายไปรษณีย เปนตน 

 
 นอกจากนี้แมวาลักษณะของงานไปรษณยี จะเปนการใหบริการติดตอใกลชิดกบั
ประชาชนโดยตรง เกีย่วของกับการดําเนนิชีวิตประจําวัน การทํางาน การติดตอธุรกิจทั้งในประเทศ
และระหวางประเทศ และยังมีการสื่อสารเพื่อแนะนําองคกรที่รับผิดชอบใหบริการ มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการใชบริการผานสื่อมวลชนและพนักงานไปรษณียมาโดยตลอด   แตก็
ยังคงพบวาประชาชนและผูใชบริการจํานวนมาก รวมทั้งสื่อมวลชน  ยงัเขาใจผิดในชือ่และบทบาท
ของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 
 เห็นไดจากผลการสํารวจภาพลักษณองคกร  ในป พ.ศ. 2536    มีกลุมตัวอยางสับสน
เร่ืองชื่อขององคกร (การสื่อสารแหงประเทศไทย) กับกรมไปรษณียโทรเลข  (บริษัท อินทิเกรท็เต็ด, 
2536) หรือทุกครั้งที่มกีารทาํวิจัยจะพบวาภาพลักษณของการสื่อสารแหงประเทศไทยมกัคลุมเครือ
สับสนกับหนวยงานที่ทาํภารกิจใกลเคียงกนั เชน องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย หรือกรม 
ไปรษณียโทรเลข (กรอบทิศทางการประชาสัมพนัธของกระทรวงคมนาคม , 2543) และพบความไม
ถูกตองจากสือ่มวลชน เชน “…ผูอํานวยการสํานักงานสลากกนิแบงรัฐบาลหารือกบักรมไปรษณียฯ 
กรณีจะใชกรมไปรษณียฯ ขายสลากแบบเลขทาย 2 ตัว 3 ตัว  ผานเคานเตอรไปรษณีย” (ขาวสด, 
13 มิถุนายน 2546) “…รัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงการคลังใหสัมภาษณวากรมไปรษณยีฯ       
รับเปนตัวแทนจําหนายหวย 2 ตัว 3 ตัว ณ ทีท่ําการไปรษณีย” (ไทยรัฐ,11 มิถนุายน 2546)   แต
เปนทีน่าสังเกตวา ในเร่ืองเดียวกนันีย้ังมหีนงัสือพมิพทีร่ายงานขาวชือ่หนวยงานวา “การสื่อสาร 
แหงประเทศไทย” อยางถกูตอง (เดลินิวส, 11 มิถุนายน 2546)  นอกจากนี้แมแตขาวรองเรียน
บริการ   พบวาสื่อมวลชนบางฉบับนาํเสนอขาวรองเรียนบริการของประชาชนโดย “…แนะนาํให
กรม ไปรษณียโทรเลขปรับปรุงบริการ…”  (สยามรัฐ ,8 สิงหาคม 2546) 
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 กาวแรกของการปฏิรูปไปรษณียไทย       เกิดขึ้นตามนโยบายรัฐมนตรีวาการกระทรวง 
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร  (น.พ. สุรพงษ  สืบวงศลี)      เพื่อใหประชาชนเหน็ถึงการ
เปลี่ยนแปลง และความพยายาม/ ความพรอมที่จะใหบริการไปรษณียในเชงิธุรกจิ   ซึง่ไดเร่ิมตน
อยางจรงิจังและเปนรูปธรรมต้ังแตวันที่ 25 กุมภาพนัธ 2546 เปนตนมา    ดวยการปรับภาพลักษณ 
องคกรใหทนัสมัย เปลี่ยนชุดเครื่องแบบเจาหนาที่ปฏิบัติงานไปรษณียประจําทีท่ําการไปรษณีย 
ศูนยไปรษณีย ศูนยรับฝากจาํนวนมาก  และเจาหนาทีน่าํจายไปรษณยี  เพื่อความกระฉับกระเฉง 
ทันสมยั  คลองตัว  เปนรูปแบบเดียวกนัและสุภาพเรียบรอย  (ขาว กสท. ,21 กุมภาพันธ 2546)   
 
 มีการรวมมือกบัภาครัฐและเอกชนในการพฒันาบรกิารใหมๆ เชน เปนจุดจําหนาย
สลากแบบเลขทาย 2 และ 3 ตัว ของสํานกังานสลากกนิแบงรัฐบาล  รับจองและจดัสงคอมพิวเตอร 
ICT ใหแกประชาชนทัว่ประเทศ  การจดัตั้งแฟรนไชสไปรษณียเพื่อขยายเครือขายการรับฝากให
มากขึ้น   ใหบริการ OTOP Express รับส่ังซื้อและจดัสงสินคา 1 ตําบล 1 ผลิตภัณฑ   รวมกับ
ธนาคารพาณชิยใหบริการทางการเงนิพืน้ฐานแกประชาชน เปนตน นอกจากนี้มีแผนการดําเนนิงาน
ที่สําคัญในอนาคต เชน แผนใหบริการรับสงของพรอมเก็บเงนิที่บาน  แผนการติดตั้งตูจําหนายหวย
ออนไลน แผนดําเนนิงานบรกิารรับสงและกระจายสิง่ของ / สินคา (Logistics)   เปนตน 
 
 ทั้งนี้เมื่อวันที่ 14 พฤศจิกายน 2546  บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด   ไดปรับโครงสราง
องคกรใหม  แบงการดําเนนิงานออกเปนดานตางๆ   เชน  ดานปฏบิัติการ  ดานพัฒนาระบบและ
เครือขาย ดานแผนการตลาดและพัฒนาธุรกิจ เปนตน ซึ่งแตละดานจะมีบทบาทที่ชัดเจนในการ
สนับสนนุการใหบริการในเชงิรุก การหาพนัธมิตรและขยายขอบเขตไปสูธุรกิจใหมๆ อีกทัง้ตองปรบั
วัฒนธรรมการทํางาน พฒันาคุณภาพบคุลากรใหมีความสามารถสอดคลองกับความตองการของ
องคกร เพื่อเพิ่มประสทิธิภาพการดําเนินงานและสรางความพึงพอใจสูงสุดใหแกลูกคา/ ผูใชบริการ   
การดําเนินงานตางๆ ที่ปรับโฉมไปสูไปรษณียไทยยุคใหม เพื่อใหศักยภาพในการสรางรายได ยอม
จะตองใชการสื่อสารกับลูกคา/ ประชาชน ซึ่งบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ไดใชส่ือที่หลากหลาย
ประเภทผสมผสานกนัทั้งสื่อมวลชน สื่อบุคคล และสื่อขององคกร    โดยคาดหวงัวาจะชวยสราง
ภาพลักษณใหม    สรางความมัน่ใจ  ความนาเชื่อถือ     สรางความเขาใจรวมกนัระหวางองคกรกบั
ผูใชบริการ สาธารณชน ส่ือมวลชน เพือ่เปาหมายสาํคัญคือการซื้อหรือใชสินคา / บริการอยาง
ตอเนื่องสม่าํเสมอ สามารถสรางหรือรักษาการเปนผูนาํตลาด รวมทั้งสรางรายไดและผลกําไรตาม
เปาหมายที่กาํหนด  
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 การสื่อสารโดยเผยแพรผานสื่อมวลชน จะชวยสรางการรับรูในวงกวางอยางรวดเร็ว  
แตบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด  มงีบประมาณจํากัดในการซื้อส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ  จงึเปนการ
วางสื่อในลักษณะสื่อประจําที่กระจายตลอดปงบประมาณ  (มกราคม – ธันวาคม)   ทั้งทางโทรทัศน 
วิทย ุสิง่พมิพ ในบางครั้งจึงอาจจะไมเขาถึงตรงกับกลุมเปาหมายของบริการ   หรือไมสามารถสราง
ผลกระทบสงูในชวงทีม่ีการรณรงคโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการใชบริการ ทัง้นีก้าร
ประชาสัมพันธบริการและกจิกรรมตางๆ ทีน่อกเหนือไปจากการใชชองทางสื่อประจําแลว จะเปน
การขอความรวมมือจากสื่อมวลชนชวยเผยแพรโดยไมมคีาใชจาย จงึทาํใหไมสามารถควบคุมการ
สื่อสารหรือควบคุมเนื้อหาของขอมูลขาวสารไดตามที่ตองการ   

 
 การสื่อสารผานสื่อขององคกรจะเปนการใชสื่อของตัวเองที่มีอยูใหเกิดประโยชน  เชน  
ติดโปสเตอรบริการ ปายผา ณ ทีท่ําการไปรษณีย ประทับตราเพื่อการประชาสัมพนัธบนเอกสาร  
สิ่งของที่ฝากสงทางไปรษณยี  เว็บไซตไปรษณียไทย    www.thailandpost.co.th ประชาสัมพันธ
ขางรถขนสงไปรษณีย   ของที่ระลกึพิเศษสําหรับสงเสริมการขาย จัดนิทรรศการ  กจิกรรมการตลาด  
เปนตน  และใชส่ือบุคคลคือพนักงานไปรษณียที่มีอยูทัว่ประเทศ  
 
 บริษัท ไปรษณียไทย จํากดั  มีความพยายามที่จะใชจดุแข็งของการเปนองคกรขนาด
ใหญซึ่งแตกตางและไดเปรียบองคกรอื่นที่ใหบริการประเภทเดียวกนัหรือใกลเคียงกนั อันจะเปน
ประโยชนตอการแขงขันทางธุรกิจ   คือมีบุคลากรถงึ 14,070  คน (ขอมูล ณ เดือนกรกฎาคม  
2546) ปฏิบัติงาน ณ ทีท่าํการไปรษณีย 1,176 แหง สามารถใหบริการไปถึงทุกครัวเรือนทั่วประเทศ
ประมาณ  15  ลานครัวเรือน (วารสารสื่อสาร, มกราคม  2546) มีทัง้เจาหนาที่ทัว่ไปที่ปฏิบัติงานใน
สํานักงาน เจาหนาที่ใหบริการ ณ เคานเตอรไปรษณีย โดยเฉพาะอยางยิ่งเจาหนาทีน่ําจายมถีึง 
8,215 คน  (ขอมูล ณ วนัที ่31 ธันวาคม 2545) ซึ่งเขาถึงประชาชนทกุบาน  ทุกสาํนักงาน  เปนตน    
นอกจากนีย้ังมีเจาหนาที่ของทีท่ําการไปรษณียอนุญาต ซึ่งบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด อนุญาตให
บุคคล / นิติบุคคลจัดตั้งขึ้นเพื่อเปนตวัแทนใหบริการไปรษณียอีก 3,250 แหง ทั่วประเทศ (ขอมูล ณ 
เดือนมิถนุายน  2546)   
 
 จากการตั้งเปาหมายรายไดบริการของทีท่าํการไปรษณยีตางๆ บริษทั ไปรษณียไทย 
จํากัด จงึมุงเนนใหพนักงานตองพยายามรับผิดชอบสงเสริมการขายบริการใหไดตามเปาหมายที่
กําหนด เพราะบุคลากรจํานวนมากจะเปนสื่อบุคคลที่ดียิ่งและมีประสิทธิภาพสงูที่จะประชาสัมพันธ
สงเสริมการใชบริการไปรษณียใหเพิม่มากขึ้น และสรางภาพลกัษณที่ดีใหกับองคกรโดยตรง  อีกทั้ง
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ชวยสนับสนนุการสรางภาพลักษณ สงเสริมการใชบริการที่ไดเผยแพรประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน 
โดยผูบริหารระดับสูงบางทานใหความเห็นวาสื่อบุคคลจะเปนการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word 
of Mouth) ซึ่งจะไดผลกวาการโฆษณาประชาสัมพันธ เพราะจะเกิดขึ้นจากการใหบริการที่สราง
ความพึงพอใจแกลูกคา โดยผูใชบริการ ณ ทีท่าํการไปรษณีย หรือรับบริการจากเจาหนาที่นาํจาย 
จะไดพบเหน็ ไดเผชิญหนา และไดติดตอส่ือสารกับพนักงาน สามารถพูดคุย สอบถามขอมูล ปญหา 
ขอสงสัยตางๆ เกี่ยวกับบริการ  ซึ่งเปนภาพจริงที่เกิดขึ้นที่ลูกคา ประชาชนจะมีประสบการณตรง  
ไดรับรูเกี่ยวกบัองคกร / บริการ ในทนัที  แตทั้งนี้บริษทั ไปรษณียไทย จํากัด อาจจะตองคํานึงถึง
ศักยภาพหรือความพรอมของพนักงานทีจ่ะเปนสื่อประชาสัมพนัธ เพราะหากพนกังานที่ใหบริการ
ไมไดใหขอมูลหรือคําแนะนําบริการแกลูกคาหรือประชาชน กเ็ทากับไมไดใชประโยชน จากโอกาสที่
ไดติดตอตรงกับลูกคา ชวยสงเสริมการใชบริการแตอยางใด อีกทั้งหากใหบริการไมดี  ก็อาจสงผล
ตอภาพลักษณองคกร และการบอกตอหรอืการใชบริการในอนาคตไดอีกดวย 
 

 ทั้งนี้แมวาบรษิัท ไปรษณียไทย จาํกัด  จะมีนโยบายมุงเนนพัฒนาบุคลากรใหมีความรู  
ความสามารถเพิ่มข้ึน มีแผนการฝกอบรมภายในเปนหลักสูตรประจําป มีการสงพนักงานไปอบรม
และสัมมนาภายนอก  แตงบประมาณการพัฒนาและฝกอบรมบุคลากรก็ยังต่าํกวางบประมาณการ
โฆษณาประชาสัมพนัธผานสื่อมวลชนเปนจํานวนมาก ดังนี ้

 
ตารางที ่1-2  งบประมาณคาใชจายพัฒนาและฝกอบรม และงบประมาณคาเผยแพรและ 
 ประชาสัมพันธของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 

งบประมาณ 2547 
(ม.ค. – ธ.ค.) 

2546 
(ต.ค. 2545 – ธ.ค. 2546) 

2545 
(ต.ค. 2544 – ก.ย. 2545) 

คาใชจายพัฒนาและ
ฝกอบรม 

23,693,0001 35,785,0001 50,070,407.602 

คาเผยแพรและ
ประชาสัมพันธ 

40,844,380.952 63,994,018.822 87,356,276.822 

หมายเหตุ   1 – งบประมาณขอตั้ง,  2 –  คาใชจายจริง 
 
(ที่มา : เอกสารงบประมาณของกิจการไปรษณียของการสื่อสารแหงประเทศไทย 2545-2546  และ
เอกสารงบประมาณประจาํป 2547 ของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด)   
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 ดังนัน้เมื่อกิจการไปรษณียไทยไดปรับเปลี่ยนสูองคกรใหม คือบริษัท ไปรษณียไทย 
จํากัด  มกีารปรับโครงสรางใหม  มกีารจดัทําแผนธุรกจิเพื่อใหสอดคลองกับเปาหมายขององคกร 
โดยมีเปาหมายสําคัญคือการลดการขาดทนุ สรางผลกาํไร มุงหารายไดจากบริการที่มอียูโดยเฉพาะ
บริการหลักและบริการใหม โดยใชศักยภาพและเครือขายของไปรษณียไทยและบคุลากรเพื่อสราง
รายไดทุกวถิีทาง ซึ่งการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการใหเขาถึงกลุมเปาหมายลกูคา ประชาชน
ยอมจะตองเปลี่ยนแปลงไป จึงสนใจที่จะศึกษาถึงยทุธศาสตรการสือ่สารเพื่อสงเสริมการใชบริการ
ที่ดําเนินการอยูในปจจุบนั โดยจะศึกษาเฉพาะบริการหลกั (Core Business) ซึ่งไดมีการโฆษณา
ประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการใชบริการ คือ บริการ EMS ในประเทศ บริการ EMS ระหวางประเทศ 
บริการ PAY AT POST และตราไปรษณียากรเพื่อการสะสมและสิ่งสะสม  และวิเคราะหหาแนวทาง
การพัฒนายุทธศาสตรการสือ่สารที่เหมาะสม ซึ่งจะชวยสนับสนุนการใหบริการไปรษณียเชิงธุรกิจ 
ที่จะทําใหบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด  ประสบผลสําเร็จในการเปนองคกรคุณภาพทั้งในดานการ
ใหบริการ    มีความสามารถในการสรางรายไดเพิ่มข้ึนโดยไมตองขอรับการสนบัสนุนงบประมาณ
จากรัฐบาล สรางกาํไรจากผลประกอบการใหไดโดยเร็วที่สุดเพื่อเลี้ยงตัวเองไดอยางยั่งยืน รวมทั้ง
ยังเปนองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคม  สรางประโยชนแกประเทศและประชาชนโดยรวมสบืไป 
 
ปญหานําวิจยั 
 

1. ยุทธศาสตรการสื่อสารผานสือ่มวลชนและสื่อบุคคลเพื่อใหบริการไปรษณียเชิง 
ธุรกิจของ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด เปนอยางไร 

2. ยุทธศาสตรการสื่อสารที่เหมาะสมของบรษิัท ไปรษณียไทย จํากัด  ควรจะเปน 
อยางไร 

3. ปจจัยใดบางที่มีผลกระทบตอการสื่อสารเพื่อการใหบริการไปรษณียเชิงธุรกิจ 
ของ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 
วัตถุประสงควิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาเกี่ยวกับยทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนและสื่อบุคคลเพื่อการ 
ใหบริการไปรษณียเชิงธุรกิจของ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ที่เปนอยูในปจจุบนั 

2. เพื่อศึกษาแนวทางในการพฒันายุทธศาสตรการสื่อสารที่เหมาะสม เพื่อการให 
บริการไปรษณียเชิงธุรกจิของ บริษทั ไปรษณียไทย จํากัด  
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3. เพื่อวิเคราะหถึงปจจยัที่เกี่ยวของกับการวางยทุธศาสตรการสื่อสารเพือ่การให 

บริการไปรษณียเชิงธุรกจิของ บริษทั ไปรษณียไทย จํากัด 
 
ขอสันนษิฐาน 
 

1.  บริษัท ไปรษณียไทย จํากดั  กาํหนดยทุธศาสตรการสื่อสารเพื่อการใหบริการ
ไปรษณียเชิงธรุกิจดวยการใชส่ือมวลชน   และพยายามเพิ่มการใชสื่อบุคคลใหมากขึ้น เพื่อลด
คาใชจายในการดําเนนิงานผานสื่อมวลชน 

2. ยุทธศาสตรการสื่อสารเพื่อใหบริการไปรษณียเชิงธุรกจิทีเ่หมาะสม ควรจะใช
สื่อมวลชนเปนหลกั  และเสริมดวยการใชส่ือบุคคล ซึง่จะตองสอดคลองเปนไปในทิศทางเดียวกนั 
เพื่อชวยสนับสนุนผลหรืออิทธิพลที่เกิดจากสื่อมวลชน      อันจะทาํใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพ
สูงสุด  

3. นโยบายผูบริหาร เปาหมายขององคกร  บุคลากร   งบประมาณ และ
สภาพแวดลอมทางการตลาด เปนปจจยัสําคัญที่สงผลตอการกําหนดยุทธศาสตรการสื่อสารเพื่อ
การใหบริการไปรษณียเชิงธุรกิจ 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาแนวทางการพัฒนายทุธศาสตรการสื่อสารเพื่อการใหบริการไปรษณียเชงิ
ธุรกิจของ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด มีขอบเขตการวิจยั คือ 
 

1. ศึกษานโยบายและแผนการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการเฉพาะ 4 บริการ     
ซึ่งเปนธุรกิจทีม่ีโอกาสในการเติบโตสูง คือ บริการ EMS ในประเทศ บริการ EMS  ระหวางประเทศ 
บริการ PAY AT POST และบริการสงเสริมการจําหนายตราไปรษณียากรเพื่อการสะสมและสิ่ง
สะสม ซึง่ดําเนินการโดยสวนสื่อสารการตลาด บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด   ในชวงเวลาตั้งแตไดจด
ทะเบียนจัดตั้งเปนบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด คือเดือนสงิหาคม 2546   จนถึงเดือนสงิหาคม 2547  
เทานั้น   

2. การสํารวจความคิดเหน็ของผูใชบริการ จะศึกษาประชาชนที่อาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานคร/ ปริมณฑล   

3. ส่ือมวลชนที่ศกึษา คือ โทรทศัน วทิย ุหนงัสือพิมพ นิตยสาร 
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4. สื่อบุคคลที่ศึกษา คือ ผูบริหารระดับสูงที่เกี่ยวของกบัการใหบริการไปรษณียเชิง

ธุรกิจ พนกังานที่ปฏิบัติงานโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสงเสริมการใชบริการ    เฉพาะพนกังานที่
สังกัดสวนสื่อสารการตลาด บริษัท ไปรษณียไทย จํากดั    และพนักงานผูใหบริการ  คือ   พนักงาน
ใหบริการทีเ่คานเตอร  ณ      ทีท่ําการไปรษณีย และเจาหนาทีน่ําจาย ซึ่งสังกัดทีท่ําการไปรษณียใน
เขตกรุงเทพฯ/ ปริมณฑลเทานั้น  
 
ขอตกลงเบื้องตน 
 
 ผูวิจัยจะกําหนดชื่อของผูใหสัมภาษณ ที่เปนผูปฏิบัติงานใหบริการของทีท่ําการ
ไปรษณียตางๆ เพื่อความเหมาะสม คือ พนักงานเคานเตอร  และเจาหนาทีน่ําจาย   โดยใชวิธี
เรียงลําดับหมายเลข  
 
นิยามศัพท 
 
บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด  หมายถงึ   องคกรทีด่ําเนนิงานใหบริการไปรษณียและธุรกิจอ่ืนที่
เกี่ยวของตอเนื่องกนั   เพื่อประโยชนของรัฐและประชาชน   โดยยังมสีถานะเปนรัฐวิสาหกิจ ภายใต
การกํากับดูแลของกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
 
บริการไปรษณีย   หมายถงึ บริการของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ทั้งบริการติดตอส่ือสารพื้นฐาน
ที่อํานวยความสะดวกแกประชาชน คือ จดหมาย ไปรษณียบัตร ธนาณัติ เปนตน และบริการในเชิง 
ธุรกิจเพื่อการสรางรายได/ ผลกําไร เชน บริการไปรษณียดวนพิเศษ (EMS) บริการ PAY AT POST  
บริการธนาณตัิเวสเทิรน ยูเนี่ยน บริการโลจิสโพสต เปนตน   
 
การใหบริการไปรษณียเชงิธุรกจิ  หมายถึง การดําเนนิงานโดยผูทีม่ีความชาํนาญงาน   เพื่อมุง
ใหบริการไปรษณียคุณภาพทุกรูปแบบตามมาตรฐานสากล   สามารถตอบสนองความตองการ 
สรางความพงึพอใจสูงสุดแกลูกคา / ผูใชบริการประชาชนทัว่ไป  
 
ที่ทําการไปรษณีย  (ปณ.)   หมายถงึ  ทีท่ําการของบรษิัท ไปรษณียไทย จํากัด ซึง่จัดตั้งขึ้นเพื่อให
บริการไปรษณียและบริการอื่นๆ โดยมุงหวังใหเปนศูนยรวมบริการที่หลากหลายในชีวิตประจาํวนั 
เชน การรับฝากสงเอกสาร / ส่ิงของ คือ จดหมาย ไปรษณียบัตร ของตีพิมพ พัสดุไปรษณีย   การให 
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บริการการเงิน เชน บริการธนาณัติเวสเทิรนยูเนี่ยน ตั๋วแลกเงนิไปรษณีย  บริการ PAY AT POST 
บริการทําธุรกรรมทางการเงนิของธนาคารพาณิชย  เปนตน  ทั้งนี้เปดใหบริการจํานวน 1,176 แหง 
ทั่วประเทศ 
 
ยุทธศาสตรการสื่อสาร    หมายถงึ      นโยบาย/ แผน หรือกลยทุธการสื่อสารในระดับสูงสุดของ
บริษัท ไปรษณียไทย จํากดั ในการสงเสริมสนับสนนุการใหบริการไปรษณียอยางมีประสิทธิภาพ 
โดยกําหนดทศิทาง/ แนวทางหรือวิธีการดําเนนิงานสื่อสารระยะสั้นในชวงเวลาตางๆ  เพื่อเผยแพร
ขอมูลขาวสารขององคกรและบริการไปรษณีย ผานสื่อมวลชนและ/ หรือส่ือบุคคล ในอันที่จะสราง
ภาพลักษณองคกร ภาพลกัษณบริการ และสงเสริมการใชบริการไปรษณีย เพือ่ใหบรรลุผลตาม
วัตถุประสงคหรือเปาหมายทีก่ําหนด   
 
แนวทางการพัฒนายุทธศาสตรการสื่อสาร    หมายถึง    วิธีการที่เหมาะสมทีบ่ริษัท ไปรษณีย
ไทย จาํกัด  จะใชกาํหนดทิศทางของกลยุทธการดําเนินงานในระดบัสูงเพื่อสงเสริมหรือสนับสนุน
การสื่อสารเพือ่ใหบริการไปรษณียเชิงธุรกจิทั้งระบบ  โดยคาดคะเนการเคลื่อนไหวของตัวแปรหลักๆ 
เชน   เศรษฐกจิ  สังคม เทคโนโลยี คูแขงขนั พนัธมิตร นโยบายขององคกร เปนตน  เพื่อใหเกิดพลงั
ในการโนมนาวใจลูกคา ประชาชน และกระตุนใหเกดิการใชบริการไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด 
เพื่อบรรลุเปาหมายในระยะสั้นและเอื้ออํานวยตอการบรรลุเปาหมายระยะกลางและระยะยาวตอไป            
 
สื่อมวลชน   หมายถงึ   ตัวกลางในการเผยแพรขอมูลขาวสาร เกี่ยวกับองคกร บุคลากร สินคา / 
บริการ และกจิกรรมตางๆ ของ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ไดแก โทรทัศน วิทย ุ หนังสือพิมพ 
นิตยสาร ซึ่งจะชวยใหผูใชบริการ ประชาชน เกิดภาพลกัษณที่ด ี เกิดการรับรู และชวยกระตุนการ
ตัดสินใจใชบริการไปรษณียของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด อยางตอเนื่องตลอดไป 
 
สื่อบุคคล   หมายถงึ   พนักงานของ บริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด เฉพาะพนักงานใหบริการที่
เคานเตอร ณ ที่ทาํการไปรษณีย และเจาหนาที่นาํจายซึ่งนําจายเอกสาร / ส่ิงของแกประชาชนตาม
บานหรือสถานทีท่ํางาน  ซึง่สามารถใหขอมูลขาวสารขององคกร แนะนําบรกิาร  ดวยจิตสํานึกของ
การเปนผูใหบริการที่ดีมีคุณภาพ อันจะชวยสรางความประทับใจและความพงึพอใจสงูสุดแก
ผูใชบริการ ประชาชน  เพื่อใหเกิดภาพลักษณที่ดี และกระตุนการตัดสินใจใชบริการ และชวย
สนับสนนุผลหรืออิทธิพลที่เกดิจากการสื่อสารผานสื่อมวลชน  
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ปจจัยที่มีผลตอการกําหนดยุทธศาสตรการสื่อสาร  หมายถงึ     ส่ิงตางๆ ที่มีอยู หรือส่ิงที่
เกิดขึ้นทัง้ภายในและภายนอกองคกร ซึ่งจะสงผลหรือมีอิทธิพลตอการกาํหนดแนวทางในการ
เผยแพรขาวสารเกี่ยวกับบริการไปรษณีย ของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ใหประสบผลสําเร็จหรือ
ลมเหลว  เชน คุณลักษณะของสินคา / บริการ ความพรอมหรือขอจํากัดของสนิคา / บริการ  
นโยบายองคกร ยทุธศาสตร/ นโยบายการสื่อสาร กลยุทธการดําเนินงาน  พนักงานไปรษณีย 
งบประมาณ คูแขง พันธมิตรธุรกิจ สภาพการณของตลาด กลุมลูกคาเปาหมาย  เปนตน 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. ทราบถงึยทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชน และสื่อบุคคลเพื่อใหบริการ
ไปรษณียเชิงธรุกิจของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด  

2. ไดแนวทางการพัฒนายทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนและสื่อบุคคล    ซึ่ง
บริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั   สามารถนําไปใชเปนแนวทางในการกําหนดยทุธศาสตรการสื่อสาร
เพื่อใหบริการไปรษณียเชิงธุรกิจใหเกิดประสิทธิภาพ    สงูสุด  

3. สามารถใชเปนแนวทางในการกําหนดยทุธศาสตรการสือ่สารของรัฐวสิาหกจิแหง
อ่ืนที่จะตองแปรสภาพองคกรเปนบริษทัจาํกัดและดําเนนิงานเชิงธุรกจิในอนาคต 
 
 
 
 
 
 



บทที่  2 
 

ทฤษฎ ีแนวคิด และผลงานวิจยัที่เกี่ยวของ 
 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง  “แนวทางการพัฒนายุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนและ
ส่ือบุคคลเพื่อใหบริการไปรษณียเชิงธุรกจิของ บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด” มีแนวคดิ ทฤษฎี และ
งานวิจยัที่เกี่ยวของ ดงันี ้
 

1. แนวคิดเรื่องการวางยทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนและสื่อบุคคล 
2. แนวคิดเรื่องธรุกิจบริการและการสื่อสารขององคกรธุรกจิ 
3. งานวิจยัที่เกี่ยวของ 

 
แนวคิดเรื่องการวางยุทธศาสตรการสือ่สารผานสื่อมวลชนและสื่อบุคคล 
 
 ยุทธศาสตร (Strategy) หมายถงึ ลกัษณะหรือแบบฉบับปฏิบัติการชุดหนึง่ทีน่ํามาใช
เพื่อชวยใหบรรลุถึงเปาหมายระยะตางๆ ขององคกร หรือสามารถจัดการใหไปสูเปาหมายของ
นโยบาย/ แผนยทุธศาสตรได (Comerford & Callaghan 1985  อางใน สุรพงษ โสธนะเสถียร, 
2545 : 151) เปนแนวทางการดาํเนนิงานในอนาคตซึ่งเปนแบบแผนดานพฤติกรรมในการ
ปฏิบัติงานที่เปนไปอยางตอเนื่องในแตละชวงเวลา (Mintzberg, 1994 อางใน ปกรณ ปรียากร
,2540 : 50)  หรือเปนแนวทางจัดการกบัสถานการณปจจุบันและอนาคตที่มีความไมแนนอนสงู มี
ปจจัยภายนอกที่ไมอยูในวิสยัที่ควบคุมได โดยจําเปนตองคาดคะเนการเคลื่อนไหวของตัวแปร
หลักๆ เชน เศรษฐกิจ  สังคม  เทคโนโลย ี คูแขงขัน  พนัธมิตร  เปนตน   
 
 ในปจจุบนัที่เปนยุคการแขงขันสูง  ไดมกีารนาํแนวคิดเรื่องยุทธศาสตรมาใชมากขึน้   
เพื่อกําหนดทศิทางและภารกิจขององคกรใหชัดเจนขึน้ โดยเฉพาะองคกรทางธุรกิจที่ตองเผชญิกับ
ตัวแปรที่มีความเคลื่อนไหวสูงแปรเปลี่ยนไดงาย  ซึ่งปจจัยภายนอกคอืตลาดและลูกคา/ ผูใชบริการ 
ซึ่งมักเปนตัวกาํหนดการดําเนินงานขององคกร  
 
 การวางยทุธศาสตรสําหรับการสื่อสารจะเปนการกําหนดทิศทางของการบริหารจัดการ
สื่อสารในภาพรวม โดยเปนความพยายามที่จะตอบคําถามวาทําอยางไรจึงจะสื่อสารขอมูลขาวสาร
ที่ตองการไปยงักลุมเปาหมายที่คาดหวงั นั่นคือตองวางแผนกําหนดทศิทางหรือกลยทุธการสื่อสาร
ในระยะยาว ซึ่งถือเปนแผนแมบทหรือแผนในระดับนโยบายทีต่องกระทาํอยางตอเนื่องและใช
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เวลานาน เพื่อใหประสบผลสําเร็จตามเปาหมายที่องคกรกําหนดไว และเปาหมายของยุทธศาสตรนี้
จะใชเปนแนวทางหรือแผนการสื่อสารในระยะสั้น กําหนดเปาหมายประจําป   กําหนดเปาหมาย
ของแตละกลุมหรือแตละโครงการ ที่ตองประสานสอดคลองกับแผนระยะยาว  เพือ่สามารถนําไปสู
ผลสําเร็จโดยรวม  
 
 กระบวนการวางแผนการสื่อสาร จะเปนการกาํหนดวิธีการดําเนนิงานอยางมีระบบ
เปนลําดับข้ันตอน รวมทัง้จัดสรรทรัพยากรการสื่อสารทั้งสื่อมวลชน ส่ือบุคคล กิจกรรมตางๆ  
เพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงคและนโยบายที่ตั้งไวอยางเรียบรอยสมบูรณ และมีประสิทธิภาพที่สุด 
(John Middleton, 1979 อางใน วนิดา วงศวิเศษ, 2540) ซึ่งจะตองคํานงึถงึวัตถุประสงคในการ
สื่อสารวาตองการจะแจงขาวสาร หรือใหความรู โนมนาวชักจงูใจ หรือเพื่อเตือนความจาํ จะใช
ชองทางใดที่จะสามารถสื่อสารความคิด ความตองการ ความรูสึก และวัตถุประสงคไปสูผูรับสารได  
(กิติมา สุรสนธิ, 2532 : 7) โดยจะตองสอดคลองกับยุทธศาสตรการสือ่สารที่กาํหนดในระยะยาว  
 
 ทั้งนี้กระบวนการสื่อสารเปนสิ่งที่ตองทําอยางตอเนื่อง มีการดําเนินงาน 4 ขั้นตอน คือ 
(Scott M. Cutlip, Allen H. Center และ Glen M. Broom, 1994) 

 
1. การวิจัย – การรับฟง    
เปนขั้นตอนแรกของการดําเนินงานโดยตองคนควาหาขอมูล ขอเท็จจริงเกี่ยวกบั

สถานการณหรือปญหาที่เผชิญอยู   ซึง่ไดจากการสาํรวจประชามติ  ความคิดเห็น  ทัศนคติ  
ตลอดจนปฏิกิริยาของประชาชนที่เกีย่วของที่มีตอการดําเนินงานหรือตอนโยบายขององคกร รวมทัง้
การรวบรวมขอมูลจากขาวตางๆ ทางหนงัสือพิมพ นิตยสาร รายงานประจําป จดหมายจากลกูคา 
เปนตน  

2. การวางแผน     
คือข้ันตอนของการวางแผน กําหนดนโยบาย และโครงการตางๆ ตลอดจนกําหนด

ยุทธศาสตรในการสื่อสาร วตัถุประสงคของการสื่อสาร   กําหนดกลุมเปาหมาย   การเลือกสื่อให
เขาถึงกลุมเปาหมายและวตัถุประสงคทีก่ําหนดไวไดอยางมีประสิทธภิาพ  กําหนดงบประมาณใน
การดําเนินงาน  ระบุกิจกรรมพรอมเวลาและรายละเอยีดในการปฏบิัติงานอยางสอดคลองตอเนือ่ง
ซึ่งกนัและกนั   
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3. การสื่อสาร  

 เปนการสื่อสารกับกลุมเปาหมายเพื่อตองการใหขาวสาร ความรู เร่ืองราวตางๆ ของ
องคกร   โดยปฏิบัติตามแผนงานที่ไดวางไว  ซึง่จะเปนการติดตอส่ือสารแบบ 2 ทาง คือ การสื่อสาร
ไปยังประชาชนกลุมเปาหมาย และการรบัฟงความคิดเห็นที่มีตอขาวสาร โดยประสิทธิภาพของการ
สื่อสารขึ้นอยูกับการพิจารณาเลือกใชชองทางสื่อที่เหมาะสมถกูตอง 

4. การประเมินผล     
 เปนการตรวจสอบผลการปฏิบัติงาน    วดัผลการดําเนนิงาน    โดยเก็บรวบรวมและ
วิเคราะหขอมูล วาบรรลุตามวัตถุประสงคที่วางแผนหรอืไม ไดผลดีมากนอยเพยีงใด มีปญหาหรือ
อุปสรรคใดบาง  เปนตน เพือ่ปรับปรุงใหแผนงานสมบูรณและมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 
 
 ในการติดตอส่ือสาร  ผูสงสารยอมมีเจตนาจะเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมบางประการของ
ผูรับสาร คือ การเปลี่ยนแปลงความรู  (Knowledge/ Cognitive = K) การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  
(Attitude / Affective = A)     การเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมผูรับสาร (Performance / Conative = P)   
ซึ่งการเปลีย่นแปลงจะเกิดขึน้ในลักษณะตอเนื่องตามลําดับข้ัน  คือเมื่อผูรับสารไดรับขาวสารและ
เกิดความรู แลวจะเกิดทัศนคติตอเร่ืองนัน้ตามมา ทายที่สุดก็จะเกดิการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรม   
หรืออาจมีการปฏิบัติกอนแลวทัศนคติจงึจะเปลี่ยน   ตามมาดวยการแสวงหาความรูเอง หรืออาจ
เปลี่ยนทัศนคติกอนแลวใหความรูก็สามารถเปลี่ยนพฤติกรรมไดในที่สุด (Everett M. Rogers, 
1973 : 43 – 49) 
 
 สิ่งสําคัญของความสาํเร็จในยทุธศาสตรการสื่อสาร  คือการที่ผูรับขาวสารจะตอง
สามารถถอดรหัสขาวสารไดอยางถูกตองงายดาย ตรงตามที่ผูสงขาวสารตองการ หลังจากถอดรหสั
แลวก็จะเกบ็รักษาไวในความทรงจาํ จากนัน้จะมีปฏิกิริยาหรือมพีฤติกรรมตอบสนองซึง่อาจเปน
ดานบวกหรือดานลบ มีผลสะทอนกลับไปยังผูสงสาร ซึ่งจะชวยใหผูสงสารสามารถปรับปรุงสาร
หรือวิธีการสื่อสารใหประสบผลสําเร็จตามที่กําหนดไดมากยิง่ขึ้น   
 
 การกําหนดยทุธศาสตรการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการอยางเปนระบบ จะชวยให
ทุกฝายทีเ่กี่ยวของสามารถดําเนนิงานใหบรรลุเปาหมายรวมกันได  การสื่อสารขององคกรตางๆ 
ขึ้นอยูกับยทุธศาสตรการสื่อสารของแตละองคกร ซึง่จะมีความแตกตางกนัไปตามประเภทของ
องคกร ซึง่จะมีทั้งการวางแผนยทุธศาสตรระดับองคกร ระดับหนวยงาน และระดับหนาที ่   ในการ
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จัดทํายทุธศาสตรการสื่อสารที่ดีหรือเหมาะสม   สามารถบรรลุเปาหมายตามแผนได ตองพิจารณา
จากปจจยัหลายประการ คอื (สุพิน ปญญามาก, 2533 : 35 – 36) 
 

1. ขนาด ระดับ ลักษณะองคกร ซึ่งจะสงผลตอการดําเนินงานสื่อสาร เชนถาจะ
เผยแพรขาวครั้งหนึง่ตองเสนออนุมัติตามลําดับชั้นใชเวลา 15 วนั 20 วัน ขาวก็ชาเกนิไป  

2. ความใกลชิดกบันโยบายขององคกร จะชวยใหดาํเนนิการไดรวดเร็วและตรงตาม
นโยบายขององคกร   

3. งบประมาณ คือไดรับการสนับสนนุดานงบประมาณทีเ่พียงพอกับการปฏิบัติงาน   
4. บุคลากรที่ปฏิบัติงานการสื่อสาร ควรจะตองเปนผูทีม่ีคุณภาพ มีความรู  

ความสามารถในการปฏิบัติงาน   มกีารแบงหนาที่กนัชดัเจน  และมคีวามเหมาะสมของปริมาณ
บุคลากรกับปริมาณงาน นอกจากนี้บุคลากรทัง้หมดในองคกร ก็มีสวนสาํคัญที่ชวยใหการสื่อสาร
สัมฤทธิผ์ล 

5. การเลือกสรรกลยุทธการสือ่สารที่เหมาะสม  บางครั้งอาจจะนาํกลยุทธที่กาํหนด
มาใชไมไดเนื่องมาจากกฎ ระเบียบ ขอบังคับ หรือขอจํากัดดานงบประมาณ เชน กาํหนดใหมกีาร
โฆษณาประชาสัมพนัธทางโทรทัศน แตองคกรไมมีงบประมาณพอที่จะเชาเวลาโฆษณา เปนตน   

6. หัวหนาองคกร ซึ่งเปนเสมือนตัวแทนขององคกร    คําชี้แจงหรือคําพดูของหัวหนา
องคกรเสมือนเปนคําพูดขององคกรนัน้  จึงยอมมีความนาเชื่อถือสูง แตถาหัวหนาองคกรไมยอม
ออกขาวก็อาจสงผลตอเปาหมายในการสื่อสาร  
 
ยุทธศาสตรการใชสื่อมวลชนและสื่อบคุคลเพื่อสงเสริมการใชบริการ 
 
 การวางยทุธศาสตรการสื่อสารเพื่อกาํหนดทิศทาง  นโยบาย  แผน   หรือกลยทุธการ
สื่อสารในระยะยาวขององคกร ซึ่งจะใชเปนแนวทางการสื่อสารระยะสั้นตางๆ เพื่อเผยแพรขอมูล
ขาวสารขององคกรและบริการ ซึ่งมีจุดประสงคที่จะสรางภาพลกัษณองคกร สรางภาพลกัษณ
บริการ และสงเสริมการใชบริการ อาจดําเนนิการในรูปแบบตางๆ เชน การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดเชิงกจิกรรม เปนตน  
 
 ในการสงเสริมการใชบริการโดยใชชองทางสื่อมวลชนและสื่อบุคคล เพื่อใหเขาถึงได
ตรงกับลักษณะของกลุมเปาหมายที่ตองการใหเกิดพฤตกิรรม และบรรลุเปาหมายทีก่ําหนดไดอยาง
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มีประสิทธิภาพสูงสุด     ผูสงสารจะตองรูจักและเขาใจคุณสมบัติของสื่อ      ประโยชนของสื่อแตละ
ประเภท      ความเหมาะสมของสื่อในแตละสถานการณ      ลักษณะเนือ้หาสารที่จะสือ่สารกับกลุม 
เปาหมาย และแนวทางการใชสื่อที่จะเกดิประสิทธิผลมากที่สุด หรือการผสมผสานใชส่ือเพื่อเสริม
ซึ่งกนัและกนั   ซึ่งตองมีความโดดเดนนาสนใจเพื่อสามารถดึงดูดผูรับสารไดเปนอยางดี  นอกจากนี ้
ยังขึ้นอยูกับศักยภาพในการดําเนนิงานและบุคลากรที่จะดําเนนิงาน การเปรียบเทียบคาใชจายกับ
ผลตอบแทนทีจ่ะไดจากสื่อ ทั้งนี้การเลือกใชสื่อเพื่อการประชาสัมพันธมี  2  ลักษณะ  คือ  (พรทิพย 
วรกิจโภคาทร, 2537 : 61 – 62)   
 

1. สื่อที่สามารถควบคุมได   
- สามารถควบคุมไดทั้งการผลิต (เนื้อหา สาระ วธิีการนําเสนอ รูปแบบ เทคนิคฯ) 

และการเผยแพร  (ถงึใคร เมื่อไร ความถี่หรือจํานวนเทาใด) เชน แผนพับ      จดหมายขาว 
ภาพยนตรโฆษณา ชิน้งานโฆษณา  เปนตน 

-  ส่ือมวลชนที่ไดซื้อเนื้อที่และเวลา  เพื่อเผยแพรขาวสารที่ตองการ หรืออาจ
เปนขอตกลงกบัส่ือมวลชน (Barter) ที่ใหเนื้อที่และเวลาเพื่อเผยแพรเหมือนกับการจายเงนิซื้อ     

2. สื่อที่ควบคุมไมได      
- ส่ือมวลชนที่ขอความรวมมอืใหเผยแพรขาวสาร  เชน โทรทัศน หนงัสอืพิมพ   

วิทย ุ       ซึง่ปกติจะมีความเปนอิสระ มดีุลยพินิจเปนของตนเองที่จะพิจารณา ตดัสินวาอะไรนาจะ
เปนขาวได หรือเปนขาวที่ดี นาสนในแกสาธารณชน     สมควรที่เผยแพรตอไปได  

-  ส่ือบุคคล ปกติบุคคลมีสิทธิสวนตัวและมีอิสระ ไมสามารถจะไปควบคุมได
บุคคลที่เผยแพรขาวออกไป และสาธารณชนจะใหความเชื่อถือในสารเปนอนัมากนั้น นอกจากเปน
ผูนําทางความคิดแลว มักจะเปนพนักงานหรือผูที่เคยรวมกิจกรรมนัน้ๆ  

 
  การรูจักเลือกและใชสื่อใหถกูตองเหมาะสม จะนาํไปสูการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ    
ผูรับสารเกิดความรู เกิดพฤติกรรมไปในแนวทางที่ผูสงสารตองการได ซึ่งอาจยึดหลกั 2 ประการ คือ  
 

1. ส่ือแตละประเภทจะเขาถงึผูรับสารไดตางกัน และมคีวามเหมาะสมตอขาวสาร
แตกตางกนัดวย 

2. พยายามใชทัง้สื่อที่ควบคุมไดและสื่อที่ควบคุมไดไดประสมประสานกนั เพราะ
หากสื่อทัง้สองใหสาระตรงกนั จะเปนการเพิ่มความเที่ยงตรงและเชื่อถอืไดมาก 
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 ทั้งนี้เกณฑในการเลือกใชสือ่ ควรตองศึกษาวาการสื่อสารนั้น มวีัตถุประสงคหรือ
เปาหมายอะไร ตองกาํหนดประชาชนกลุมเปาหมาย เพื่อจะกาํหนดสื่อใหเหมาะสม  และตอง
กําหนดงบประมาณในการดําเนนิงาน   และยังอาจพิจารณาถึงปจจยัตางๆ สรุปไดคือ    (นภาภรณ  
อัจฉริยะกุล และ รุงนภา พิตรปรีชา , 2539 : 396 – 399 ) 
 

1. ความสามารถของสื่อในการเขาถึงผูรับสาร     
  เปนการนําคณุสมบัติของสื่อมาใชในการพิจารณาเลือกใชส่ือในการสื่อสาร คือ 
ความสามารถของสื่อในการทําใหผูรับเกิดความเขาใจไดอยางรวดเร็ว ความสามารถของผูรับสาร
ในการเปนเจาของสื่อ และความสามารถในการครอบคลุมส่ือ 

2. งบประมาณในการซื้อสื่อ      
 สื่อตางๆ มงีบประมาณการจัดซื้อแตกตางกันไปตามคณุลักษณะของสื่อ    ถาผูซื้อมี
งบประมาณมากจะมโีอกาสเลือกสื่อหลายประเภทหรือส่ือที่มีราคาสงูและมีศักยภาพในการกาํหนด
ความถี่ในการสื่อสาร การจัดสรรงบประมาณในการเลือกใชส่ือที่เหมาะสมเปนสิ่งสําคัญในการ
สรางประสิทธผิลของการสื่อสาร 

3. พิจารณาเลือกใชเวลาหรอืเนื้อที่ในสื่อเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 
 การเลือกเนื้อที่หรือเวลาที่ถกูตองและเหมาะสม จะทําใหสงสารไปยังกลุมเปาหมายได
เปนจํานวนมาก และเปนไปอยางถูกตองสอดคลองกับความตัง้ใจของผูสงสาร    ทําใหการสงสาร
แตละครั้งมีคุณคาและเกิดประสิทธิภาพ 

4. การเลือกสื่อที่มีลักษณะเฉพาะและเหมาะสมกับเนือ้หาสาร   
 สื่อแตละประเภทมีความเหมาะสมตอขาวสารแตกตางกันไป    การเลือกสื่อใหถูกตอง 
เปนทีย่อมรับและนาเชื่อถือ  จะทาํใหสารที่ผูสงสารตั้งใจจะสงใหผูรับสารสามารถเขาถึงผูรับสารได
งายและสะดวก  

5. ความถี่ในการสงสาร   
 การสงขาวสารดวยความถี่ จะสงผลใหผูรับสารสามารถจดจําขอมูลสาร  และจะมผีล
ตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูรับสารที่เปนกลุมเปาหมาย 
 
 ทั้งนี้ในการศึกษาและวิเคราะหเพื่อหาแนวทางการพัฒนายุทธศาสตรการสื่อสารผาน    
สื่อมวลชนและสื่อบุคคลเพือ่ใหบริการไปรษณียเชิงธุรกจิ         ควรจะตองทราบถึงคณุลักษณะและ 
ประสิทธิภาพของสื่อทั้ง 2 ประเภท เพราะบริษัท ไปรษณียไทย  จํากดั    ใหความสําคัญกับการใช
สื่อมวลชนและสื่อบุคคลเปนชองทางเผยแพรขอมูลขาวสารขององคกรและบริการ ไปสูลูกคา/ 
ผูใชบริการทั่วประเทศ โดยใชส่ือมวลชนชวยกระจายขาวสารตางๆ ออกไปอยางกวางขวางรวดเรว็   
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และใชสื่อบุคคลในการติดตอกับลูกคา/ ผูใชบริการโดยตรง ดังนัน้การศึกษาเกีย่วกบัส่ือมวลชนและ
สื่อบุคคลจะชวยใหพิจารณาถึงแนวทางการใชสื่อไดเหมาะสมตรงตามวัตถุประสงคของการสื่อสาร
เพื่อการใหบริการไปรษณียเชิงธุรกิจ  ดังนี ้
 
สื่อมวลชน 
 
 สื่อมวลชน หมายถงึสื่อที่นาํสารจากผูสงสารไปสูผูรับสาร ซึ่งประกอบดวยคนจาํนวน
มาก  ไมไดอยูในสถานที่เดียวกัน  มีความหลากหลาย   มีลักษณะแตกตางกนั และสามารถสื่อสาร
ไดอยางรวดเรว็ภายในเวลาที่ใกลเคียงกนัหรือในเวลาเดยีวกนั (ปรมะ  สตะเวทนิ , 2541 : 134 – 
135) เปนการเพิ่มพูนความรู  แพรกระจายขาวสาร รวมทั้งเปลี่ยนทัศนคตทิี่ไมฝงรากลึกได 
(Rogers and Shoemaker, 1971 : 145)   ซึ่งสื่อมวลชนในการวิจยัครั้งนี้ ไดแก โทรทัศน  วทิย ุ 
หนงัสือพมิพ นิตยสาร     
 
 บรูซ เวสเลย และมาลคอม แมคลีน (Bruce Westley and Malcom MacLean อางใน 
ปรมะ  สตะเวทิน , 2541 : 48 - 50)     อธบิายการสื่อสารมวลชนวา  เมื่อผูสงสาร  ไดแก บุคคลหรือ 
สถาบันตองการที่จะแจงเหตุการณหนึง่ซึง่อยูภายใตสิง่แวดลอม   กส็งสารผานสื่อมวลชน   ซึ่งจะ
นําเสนอขาวสารไปยังผูรับสาร และมีการสื่อสารกลับไปยังผูสงสารหรอืส่ือมวลชน      รวมทัง้การ
สื่อสารกลับจากสื่อมวลชนไปยังผูสงสาร        
 
 สื่อมวลชนเปนสื่อที่อาศัยเทคโนโลยีในการแพรกระจายขาวสาร เพือ่เชื่อมโยงผูสงสาร
กับผูรับสารเขาดวยกนั   สามารถนําสารจากแหลงขอมูลขาวสารไปสูผูรับสารจํานวนมาก  ซึ่งอยู
หางไกลและกระจัดกระจายในพืน้ที่ตางๆ ไดอยางรวดเรว็ในเวลาเดียวกันหรือใกลเคียงกนั และเปน
เวลาที่ใกลเคียงกับเหตุการณที่เกิดขึ้น สารที่สงออกไปมีเนื้อหาเดียวกัน และมีความหลากหลายทั้ง
ขาว ความรู ความคิดเหน็ ความบนัเทงิ เพื่อตอบสนองผูรับสารที่มีความแตกตางกนั    จึงมีความ
ถูกตองตรงกนั   แตอยางไรก็ตามการสื่อสารผานสื่อมวลชนไมอาจจัดทําเนื้อหาสารใหเปนทีพ่อใจ 
และถูกใจผูรับสารไดทุกคน  และไมสามารถเลือกผูรับสารคนใดคนหนึง่หรือกลุมใดกลุมหนึ่ง
โดยเฉพาะ อีกทั้งยงัไมสามารถปองกนัการเลือกรับสาร   จึงทาํใหการสือ่สารมีประสิทธิผลจํากัด   มี
การสื่อสารกลบัที่จํากัดลาชา  และเปนการสื่อสารทางเดียว (One – Way Communication) 
มากกวาการสือ่สารสองทาง (Two – Way Communication)  นอกจากนี้การสื่อสารผานสื่อมวลชน
เปนการใหขาวสารและความรู มากกวาการเปลีย่นแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูรับสาร   
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เนื่องจากผูรับสารสามารถเลือกใชสื่อมวลชน   และใชสื่อมวลชนตามความตองการ รสนยิม 
ทัศนคติเดิมของตน ส่ือมวลชนจึงทาํหนาที่เปนผูสงเสริม สนับสนนุทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูรับ
สาร  มากกวาที่จะเปนผูเปลี่ยนแปลงทศันคติหรือพฤติกรรมของผูรับสาร   (เวสเลยกับแมคลีน  
และโรเจอรกับสเวนนิ่ง (Bruce H. Westley with Malcom S. MacLean, Jr., 1957 and Everett 
M. Rogers with Lynne Svenning, 1969 อางถงึใน ปรมะ  สตะเวทิน , 2541 : 69 – 72)    
 
 ทั้งนี้พฤติกรรมของบุคคลตอการเปดรับสารจากสื่อมวลชนอยูที่ความตองการ ความ
สนใจ ความจาํเปน  หรือแรงจูงใจ  ซึง่มาจากปจจยัทางกายภาพและจิตวิทยาของผูใชส่ือ   เพื่อทีจ่ะ 
สนองตอบความตองการและการนาํไปใชประโยชนดวยเหตุผลที่แตกตางกนัไป บคุคลจะคาดคะเน
วาสื่อแตละประเภทสนองความพงึพอใจแตกตางกนั  มกีารรับรู  มีความเขาใจ    หรือตีความหมาย 
แตกตางกนัออกไป มีจุดมุงหมายที่ตางกันในการใชสื่อมวลชน กระบวนการรบัขาวของคนเกิด
ขึ้นมาจากการเลือกและการแสวงหาขาวสาร (Klapper, 1960) คือ 
 

1. การเลือกสรรที่จะรับสาร            
 ผูรับสารมีกระบวนการเลือกรับรูขาวสารทีแ่ตกตางกนัไป ตามประสบการณ  ภูมหิลัง 
การศึกษา  ความเชื่อ  ทัศนคติ  บุคลิกภาพ  อารมณ   สภาพแวดลอม   การประเมนิสาระประโยชน
ของขาวสารตอตนเอง เปนตน ดังนั้นผูสงสารจึงไมอาจคาดหวังผลสําเร็จในการสงสารไดทั้งหมด   
โดยผูรับสารจะเลือกรับขาวสารในลักษณะตาง ๆ คือ 

1.1 การเลือกเปดรับ / เลือกสนใจ คือจะเลือกรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งที่
ตองการ หรือตามความพอใจ ซึ่งคนสวนใหญจะแสวงหาขาวสารที่จะสนับสนุนทัศนคติที่มีอยูแลว 
หรือเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจกระทําการอยางใดอยางหนึ่ง  

1.2 การเลือกรับรู / เลือกตีความ    ผูรับสารแตละคนเลือกรับรูขาวสารตางกนัไป  
ซึ่งอาจไมไดรับรูทั้งหมดตามที่ผูสงสารตองการ หรืออาจตีความสิ่งที่เหน็ สิ่งที่ไดยนิ หรือ
ตีความหมายขาวสารเดียวกันไดตางกันไป ตามความเขาใจที่ตางกัน หรือตามบุคลิกภาพที่
แตกตางกนั 

1.3 การเลือกจดจาํ   เปนการเลือกจดจํา เกบ็รักษาขาวสารเฉพาะที่ตรงกับความ
สนใจ หรือความตองการของตนเอง และลืมในส่ิงที่ไมเห็นดวย ไมสนใจ ข้ึนอยูกบัประสบการณ
สวนตัว บุคลิกภาพ เพศ อาย ุกลุมเพื่อน   ชวงเวลาของการเปดรับขาวสาร เปนตน 
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2. การแสวงหาขาวสาร      

 จะชวยตอบสนองความตองการรับรูขาวสาร และเพื่อการใชประโยชนตางๆ หากไดรับ
ขาวสารที่สามารถใหความรูในเรื่องที่สนใจ กน็ับเปนขาวสารที่ใหความพึงพอใจทนัที  
 
สื่อบุคคล 
 
 สื่อบุคคล คือตัวบุคคลที่นาํพาขาวสารจากบุคคลหนึง่ไปยังบุคคลหนึง่ โดยอาศัยการ
ติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัวระหวางบุคคล 2 คน หรือมากกวา 2 คนขึ้นไป ส่ือบุคคลในการ
ศึกษาวจิัยครั้งนี้ไดแก พนักงานใหบริการทีเ่คานเตอร ณ ที่ทาํการไปรษณีย และเจาหนาที่นาํจาย  
 
 เคทซและลาซารสเฟลด (Katz และ Lazarsfeld, 1955 : 43)  เห็นวาสื่อบุคคลมี
ความสาํคัญมากในขัน้ตอนการจูงใจ เพราะจะมีผลทาํใหผูรับสารยอมรับที่จะเปลีย่นแปลงทัศนคติ
และใหความรวมมือในการดาํเนนิกิจกรรมตางๆ มากที่สดุ  และกระบวนการสื่อสารระหวางบุคคล
วาจะเกิดขึ้นในโอกาสที่เหมาะสม มีการปรับเปลี่ยนขอมูลที่จะสงผานใหนาสนใจ สอดคลองกับ
แรงจูงใจ   หากมีการปฏิเสธสารที่สงไป  ผูสงสารหรือผูนาํความคิดสามารถชี้แจง  โตแยง ใหเหตผุล
เพิ่มเติมได  เปนการสื่อสารกลับอยางรวดเร็ว นอกจากนีผู้สงสารยงัสามารถใชความสัมพันธสวนตวั
และสถานภาพทางสงัคมเอือ้ใหเกิดการสงและรับสารอยางไดผล  (Lazarsfeld, 1948 : 151) 

 
 โรเจอรสและชูเมกเกอร (Rogers with Shoemaker, 1971 : 252 – 253)   กลาวถงึ
ประสิทธิภาพของสื่อบุคคลวา   หากตองการใหบุคคลเกิดการตัดสินใจยอมรับขาวสาร    ควรใชการ
สื่อสารระหวางบุคคล โดยใชส่ือบุคคลเปนผูเผยแพรขาวสาร     ส่ือบุคคลจะมีประโยชนมากกรณีที่
ผูสงสารหวังผลใหผูรับสารเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคตแิละพฤติกรรมในการรับขาวสารนัน้ และยัง 
ชวยใหผูรับสารเขาใจกระจางชัดตอสารและตัดสินใจรับขาวสารไดอยางมั่นใจยิ่งขึน้ สามารถทําให
เกิดการแลกเปลี่ยนขาวสารไดในเวลารวดเร็ว ถาผูรับสารไมเขาใจสารก็จะถามเพิม่เติมจากแหลง
สารไดทันที และผูสงสารกส็ามารถปรับปรุงแกไขสารที่สงออกไปใหเขากับความตองการและความ
เขาใจของผูรับสารไดในเวลารวดเร็วเชนกัน 
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 การเปรียบเทยีบประสิทธิภาพของสื่อมวลชนและสื่อบุคคลพบวา ส่ือมวลชนสามารถ
เปลี่ยนแปลงการรับรู  เพิ่มพูนความรูความเขาใจไดอยางมีประสิทธภิาพ แตการสื่อสารระหวาง
บุคคลมีประสิทธิภาพมากกวาหากตองการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ     เพราะขาวสารที่ถายทอดจาก
สื่อมวลชนอยางเดียวไมสามารถกอใหเกดิการเปลี่ยนแปลงทัศนคติทีฝ่งแนน หรือเปล่ียนพฤติกรรม
ได (Rogers, 1978 : 291) 
 
 อยางไรก็ตามการใชสื่อมวลชนควบคูกับส่ือบุคคล (Media Forums) สามารถลด
อุปสรรคของการสื่อสารที่เกดิจากการเลือกรับสาร  สื่อบุคคลจะทําหนาที่สนับสนนุผลหรืออิทธพิลที่
เกิดจากสารของสื่อมวลชน และการสื่อสารโดยใชสื่อมวลชนและสื่อบุคคลจะชวยเพิม่ประสิทธิภาพ 
ของสารที่จะเปลี่ยนแปลงทศันคติและพฤติกรรมของผูรับสาร โดยชวยลดอุปสรรคอันอาจเกิดจาก
การเลือกรับสารและการตีความสาร (เสถียร เชยประทบั, 2525 : 232 – 233)  
 

 งานศึกษาวิจยัครั้งนี้ จะใชแนวคิดเรื่องการวางยทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชน
และสื่อบุคคล เปนกรอบอธิบายยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนและสื่อบุคคลของบริษัท 
ไปรษณียไทย จาํกัด ที่เปนอยูในปจจุบนั ตั้งแตเมื่อปรับโครงสรางองคกรใหมเปนรูปบริษัทจาํกัด    
เกี่ยวกับรูปแบบในการสื่อสาร   วิธกีารเลือกใชสื่อมวลชนและสื่อบุคคล  ผลของการสื่อสาร  รวมทัง้
ปญหาในการดําเนนิงาน เพื่อวิเคราะหหาแนวทางพฒันายทุธศาสตรการสื่อสารใหเหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพสูงสุด      เพือ่ใหสามารถดงึดูดความสนใจ กระตุนเราความตองการและสงเสริมการ
ใชสินคา / บริการไปรษณียไดดียิ่งขึ้น 
      
แนวคิดเรื่องธุรกิจบริการและการสื่อสารขององคกรธุรกจิ 
 
แนวคิดเรื่องธุรกิจบริการ 
 
 การบริการเปนปฏิสัมพนัธระหวางลกูคาและพนกังานใหบริการ เปนสิ่งแนนอนที่ผู
ใหบริการตั้งใจกระทาํหรือปฏิบัติแกลูกคาและกําหนดวธิีที่จะทําใหประสบผลสําเร็จ หรือหมายถึง
การมีสินคา มรีะบบของผูใหบริการที่จัดเตรียมสําหรับแกปญหาใหลูกคา (Gronross, 1990   : 27) 
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 การบริการเปนการกระทาํหรือพฤติกรรมที่บุคคลหนึ่งเสนอใหอีกบุคคลหนึง่ ซึ่งมักเปน
สิ่งของทีจ่ับตองไมได และการบริการมักจะไมมีผลตอการเปนเจาของในสิ่งของนั้นเหมือนกับการซื้อ
สินคา แตอาจมีผลตอตัวสินคาบาง   (Kotler, 2000  อางใน กนกพร ตนัติเสาวภาพ, 2544 : 8) 
 
 ธุรกิจบริการ คือ ธุรกิจที่ขายบริการเพื่ออํานวยความสะดวกและสนองความตองการ
ของธุรกิจและบุคคล เชน โรงแรม โรงพยาบาล โรงภาพยนตร เปนตน (เชาวน  โรจนแสง, 2530 : 
15)    ในปจจบุันธุรกิจบริการนับเปนธุรกิจหนึง่ที่สาํคัญตอชีวิตประจําวนัของทกุคน   ทั้งธุรกจิที่เปน 
การใหบริการอยางแทจริง (service products) สิ่งที่จะขายไมเกี่ยวของกับสินคาหรือไมมีตัวสินคา 
เชน ไฟฟา โรงแรม ธนาคาร การเดินทาง การขนสง การสือ่สาร เปนตน ซึ่งบริการเหลานี้ไมสามารถ 
เก็บรักษาหรือสํารองไวได และเปนสิ่งที่ตองจัดเตรียมไวคอยบริการเสมอ การวัดความสาํเรจ็ใช
วิธีการเชนเดียวกับการวัดการขายสินคาอืน่ๆ คือการวัดผลกําไร 
  

 บริการอีกประเภทหนึ่งคือการใหบริการในการขายสนิคา (product services) เปน
ธุรกิจ    สนิคาที่ใหบริการควบคูกันไปกับการขายสินคา  เพื่อเสริมหรือสรางความพงึพอใจในการซือ้ 
หรือใชสินคา และการรักษากลุมลูกคา การรักษาสวนแบงทางการตลาด เชน ธุรกิจรถยนต 
โทรศัพทมือถอื รานอาหาร เครื่องใชไฟฟา เครื่องแตงกาย เปนตน 

 
 ธุรกิจการใหบริการมีลักษณะพิเศษที่แตกตางออกไปจากธุรกิจทีจ่ําหนายสนิคา   สรุป
ไดคือ  (ธงชัย  สันติวงษ, 2539 : 173 – 174) 
 

1. ชื่อเสียงและภาพลักษณของธุรกิจที่ใหบริการ มักจะมีความสาํคัญมากกวา
บริษัทที่ขายสนิคา 

2. การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได    ลูกคายังไมทราบวาองคกรหรือ
เจาของสนิคาจะใหบริการอยางไร  จนกวาจะซื้อสินคาและไดรับบริการหรือเมือ่ใชบริการแลว      
แตผูใหบริการจําเปนตองใหความสาํคัญและทําใหลูกคาเชื่อถือ / มั่นใจถึงคุณภาพการบริการที่จะ
ไดรับ  ซึ่งจะทราบผลของการบริการไดจากความพึงพอใจหรือประโยชนที่ลูกคาไดรับ 

3. การบริการเปนสิ่งที่เกิดขึ้นเมื่อมีลูกคามาใชบริการ เชน    การใหบริการตนเอง
ในการถอนเงนิจากตูเอทีเอม็ การใชบริการที่โรงแรม  การใหบริการรับฝากจดหมาย / พัสดุ   ณ      
ที่ทาํการไปรษณีย เปนตน แตสินคาจะมกีารผลิตออกมา   แลวจงึมาจัดจําหนายแกลูกคา 



    
24

 
4. การบริการมีองคประกอบทีห่ลากหลาย         สงผลตอความแตกตางในดาน

คุณภาพ ประสิทธิภาพของการใหบริการ เชน  เวลาในการใหบริการ สถานที่ พนกังานผูใหบริการ 
เปนตน ซึ่งลูกคาจะประเมนิผลบริการไดยากและไมเหมอืนกัน   ข้ึนกบัความพึงพอใจของแตละคน 
หรือประสบการณในการใชบริการแตละครั้ง 

5. บริการเปนสิง่ที่ไมสามารถประหยัดได   เชน      การพัฒนาคุณภาพบริการ
ไปรษณียใหไดมาตรฐานสากลตองลงทุนในระบบปฏิบัติงานทัง้การรับฝาก  การสงตอ  และการนํา
จาย  โดยใชงบประมาณจํานวนสูงมาก เพื่อติดตั้งเคานเตอรไปรษณียอัตโนมัติ CA POS) ทุกทีท่าํ
การไปรษณียทั่วประเทศ ใหบริการออนไลน  ติดตั้งเครื่องคัดแยกจดหมายอัตโนมัติ จ ัดทําระบบ
ติดตามและตรวจสอบสถานะสิ่งของที่ฝากสงทางไปรษณีย (Track & Trace)  การจัดตั้งศูนย
ไปรษณียภูมิภาค เปนตน เพือ่ใหบริการที่สรางความพงึพอใจสูงสุดแกลูกคา/ ผูใชบริการ 
 
 การใหบริการดีมีคุณภาพ     เปนผลมาจากคุณภาพของบริการที่ลูกคาคาดหวังไวนัน้
ตรงกับประสบการณที่ไดรับจากการบริการ       ซึง่ธุรกิจบริการสามารถสรางใหเกิดข้ึนไดโดยอาศัย 
ปจจัยตางๆ เชน ความมีชือ่เสียงและความนาเชื่อถือขององคกร  พนักงานผูใหบริการมีทัศนคติที่ด ี
มีทักษะและความเปนมืออาชีพในงานบริการ เปนตน การใหบริการประกอบดวยเงื่อนไขสําคัญ  
คือ (ธงชัย  สันติวงษ, 2539 : 1 – 2) 
 

1. พยายามตอบสนองความพงึพอใจแกลูกคา     คือการใหบริการทีด่ีจะตองมี
ความพรอมดานจาํนวนพนกังาน ที่ตั้งสาํนักงาน การตกแตงสถานที ่เครื่องมือ/ อุปกรณ เปนตน ซึ่ง
จะชวยใหลูกคา ผูใชบริการเกิดความรูสึกสะดวกสบายที่จะไดรับบริการที่ดีเพื่อการซื้อหรือใชบริการ 
เพื่อสรางความจงรักภักดีและสนับสนุนธรุกิจขององคกรตอไป 

2. สามารถมีกําไรจากลูกคา    เมื่อใหบริการที่สรางความพึงพอใจ ลูกคาก็ยนิดี
และเต็มใจจายเงนิ เพื่อใชบริการหรือแลกกับส่ิงที่ตองการ และสามารถสรางลกูคาไดโดยพยายาม
ขยายการใหบริการออกไปกวางที่สุดและรวดเร็วที่สุด ใหบริการดวยความเต็มใจ และถูกตองตรง
ตามวัตถุประสงคของลูกคา 

3. สามารถทํากําไรในทางการตลาด       คือการไดรับผลกําไรจากการขายสินคา
และบริการ  หรือการไดรับผลกําไรชนะคูแขงในตลาด 
 
 การดําเนินงานขององคกรตางๆ ตองมีการกําหนดทิศทาง จัดระเบยีบวิธีทาํงาน ระบบ
ความสัมพันธระหวางสวนงานตางๆ คือ เงิน วัสดุอุปกรณ การจัดการ และบุคคลในองคกร   เพื่อให 
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ประกอบการไดบรรลุวัตถุประสงคและเปาหมายอยางมปีระสิทธิภาพ นอกจากนีอ้งคกรที่ประสบ
ความสาํเร็จสวนใหญในปจจุบันดําเนินงานผานระบบกระจายอํานาจ ไปสูพนักงานที่ใกลชิดกบั
ลูกคา โดยเหน็ความสําคัญของประโยชนจากทรัพยสนิที่ไมมีตัวตน  เชน ความสมัพันธกับลูกคา 
การคิดคนผลติภัณฑใหม เทคโนโลยขีอมูลขาวสาร ความรูความชํานาญ และแรงจูงใจของ
พนักงาน (Kaplan and Norton, 2001)  องคกรที่ดําเนินงานเชงิธุรกิจจะมีคุณคา มีประสิทธิภาพ  
มีความมั่นคง เจริญกาวหนา  สามารถทาํงานมุงสูเปาหมายจนสาํเรจ็  เปนทีพ่อใจของสมาชกิทุก
คนทัง้ผูบริหาร ผูปฏิบัติงาน  สรางความพงึพอใจแกลูกคา มีประโยชนตอสังคม จะตองมีการบริหาร
จัดการองคกรที่ดี  (Edwin B. Flippo  อางใน  ธงชัย  สนัติวงษ, 2539  : 221)  และมีวัตถุประสงค
การดําเนินงานที่ชัดเจน ซึ่งมี 3 ประเภท คือ  (พยอม  วงศสารศรี, 2538 : 9 – 11) 
 

1. วัตถุประสงคทางเศรษฐกิจหรือกําไร องคกรธุรกิจตองการทํากําไรสูงสุด ซึ่งจะ
เปนสิ่งที่แสดงถึงความเขมแข็งหรือออนแอขององคกร โดยมกีารจัดทํากลยุทธการประกอบธรุกิจ
เพื่อขายสนิคา/ บริการที่ดีมคีุณภาพ เปนประโยชน    เหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคและ
ตลาด  และไดเปรียบคูแขงตลอดเวลา เพื่อทาํใหธุรกจิมีโอกาสไดกาํไรอยางตอเนือ่ง ซึ่งตองเปน
กําไรที่สมเหตสุมผล อันจะสงผลตอการเจริญเติบโตและความมัน่คงอยูรอดไดอยางยั่งยนื 
 

2. วัตถุประสงคเพื่อการใหบริการ องคกรที่เปนหนวยงานของรัฐจะมีวัตถุประสงค
หลัก คือ มุงจัดทําบริการสาธารณะตางๆ เพื่อสนองความตองการของประชาชน ซึง่องคกรธุรกิจก็
ไดปรับเสริมวัตถุประสงคเกีย่วกับการใหบริการเพิ่มข้ึน เพราะธุรกจิปจจุบันเต็มไปดวยการแขงขัน 
ดังนัน้การมีสนิคา บริการที่หลากหลายและใหบริการที่สรางความพงึพอใจ ยอมชวยใหอยูเหนอื
คูแขงและเจริญเติบโตอยางมั่นคง 
 

3. วัตถุประสงคทางสงัคม องคกรธุรกิจทีด่ําเนนิการเพือ่แสวงหาประโยชนจาก
สังคม  ตามวตัถุประสงคทางเศรษฐกิจหรือกําไร  ลวนแตตองดําเนนิการภายใตสภาพแวดลอมของ
สังคมฝายตางๆ เชน    ลูกคา บุคลากร  ผูถือหุน หรือประเทศชาติโดยสวนรวม ดังนัน้จึงจาํเปนตอง
มีความรับผิดชอบและใหความชวยเหลือในกิจกรรมที่เปนประโยชน หรือลดความขัดแยงในสังคม 
แมวาจะทําใหธุรกิจตองสูญเสียรายไดบางสวนไป แตก็จะชวยใหธุรกิจสามารถทาํกําไรไดในระยะ
ยาวอยางแทจริง 
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การใหบริการเชิงธรุกิจของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด 
 

 องคกรธุรกิจจะจัดการกับสวนผสมทางการตลาด คือ สินคา ราคา สถานที่จาํหนาย  
การสงเสริมการจําหนายและผูใหบริการเพื่อผลิตหรือใหบริการสิง่ที่ลูกคาตองการ และมีการสื่อสาร
เพื่อแจงหรือบอกกลาวขาวสารเกี่ยวกับสินคา / บริการแกลูกคาอยางทั่วถงึ  โดยมุงหวงัที่จะไดกําไร
เพื่อใหองคกรอยูรอดตลอดไป และลูกคากแ็สวงหาสินคา / บริการ   เพือ่ตอบสนองความตองการให
มากที่สุด 
 บริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั เปนองคกรที่ไดปรับเปลี่ยนการดําเนนิงานใหบริการเชิง
ธุรกิจมากขึ้น โดยปรับปรุงบริการที่มีอยูเดิมใหดีข้ึน พัฒนาตอยอดบริการใหมๆ ใหบริการดมีี
คุณภาพ ตอบรับกับความตองการของผูบริโภคและตลาด ในการศึกษาเกีย่วกบัการสื่อสารเพื่อการ
ใหบริการไปรษณียเชิงธุรกิจ จําเปนจะตองพิจารณาเกีย่วกับองคประกอบที่จะชวยสรางการยอมรบั
ระหวางธุรกจิกับกลุมเปาหมาย เพื่อใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคที่ตองการและ
สงผลตอความสําเร็จของการใหบริการ คือ (รัตนาวด ี ศริิทองถาวร, 2546 : 12 – 13) 
 

1. สินคา / บริการ  เปนสิ่งซึ่งสนองความจําเปนและความตองการได จะชวยสราง
ความพึงพอใจใหลูกคา    ทัง้ดานตวัสินคาและบริการนัน้ (Physical Satisfaction) และสรางความ
พึงพอใจทางดานจิตวิทยา (Psychological Satisfaction) โดยสามารถชวยแกปญหาหรือให
ประโยชนแกลกูคาไดคุมคากับเงนิที่จายไป   

2.  สถานที่ใหบริการ ทาํเลที่ตั้ง  การออกแบบตกแตงสถานที่  จะมีความสมัพนัธ
กับความรูสกึและการรับรู     ซึง่จะมีผลตอพฤติกรรมการยอมรับสถานที่ใหบริการและการซือ้หรือ
ใชสินคา/ บริการ ดงันัน้การสรางความสะดวกสบายและดึงดูดใหลูกคามาใชบริการจะชวยสงผล
ความประทับใจในการใชบริการได เชน การมีจุดบริการครอบคลุมพื้นที่ตางๆ อยางเพียงพอ และ
ขยายตลาดบริการใหเขาถงึลูกคาทกุกลุม เพื่ออํานวยความสะดวกแกลูกคาและเพิม่รายไดจากการ
ขายบริการ  การดําเนนิงานในลักษณะธุรกิจคาปลีกยุคใหม      ที่รวมมือกับพนัธมติรคูคาหรือการ
ใหเอกชนลงทนุจัดหาสถานที่ใหบริการ เปนตน รวมทัง้การออกแบบตกแตง  หรือจัดวางเครื่องมอื / 
อุปกรณภายในสถานที่ใหบริการอยางเปนระเบียบ สะอาดและสวยงาม เพื่อประโยชนใชสอยไดเต็ม
ประสิทธิภาพ 

3.   อัตราคาบริการ การกําหนดอัตราคาบริการที่เหมาะสม  มีความสําคัญในการ
กําหนดความอยูรอดของธุรกิจ  โดยตองสอดคลองกับลักษณะของสนิคา /บริการ หรือลักษณะของ
กลุมลูกคา/   ผูใชบริการ เพือ่ดึงดูดความสนใจในการซือ้หรือใชบริการ     ทัง้นี้อัตราคาบริการควร
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สะทอนตนทนุที่แทจริงของสนิคาและการใหบริการ  และหากจําเปนตองปรับอัตราคาบริการก็ตอง
พัฒนาบริการใหดีขึ้นตามทีป่ระชาชนคาดหวงั 

4. การสงเสริมการใชบริการ เปนการแจงขาวหรือบอกกลาวเกี่ยวกับสินคาบริการ  
โดยเฉพาะอยางยิง่เมื่อมีความเคลื่อนไหวในดานการพฒันาปรับปรุงคุณภาพ การสรางมูลคาเพิ่ม
ของสินคา การจัดกิจกรรมพเิศษ เพื่อกระตุนการใชบริการ    เพื่อใหลูกคาเกิดการรับรู  ยอมรับ มี
ความสนใจ  ทดลองใชหรือการใชบริการเพิ่มมากขึ้น โดยใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร (Integrated Marketing Communication) ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพนัธ การขายโดย
พนักงานขาย (personal selling) การสงเสริมการขาย (sales promotion) กิจกรรมพิเศษตาง ๆ 
เปนตน 

5. บุคลากรผูใหบริการ การบริการมีบทบาทสาํคัญมากตอองคกรที่ทาํธุรกิจบริการ 
หากมีสินคาดีมีการเตรียมงานเพื่อใหบริการที่ดี  มีการเผยแพรขาวสารออกไปสูลูกคาใหไดรับรู แต
ลูกคาจะไดรับประสบการณตรงจากการใชบริการ ซึ่งจะไดพบกับของจริง ตัดสินและจดจําวาธุรกิจ
นั้นบริการดีจริงหรือไม      บุคลากรผูใหบริการซึ่งถือเปนผูแทนขององคกร จงึตองเปนผูมีความรู มี
ทักษะความสามารถ มจีิตสํานึกในการใหบริการ ใหคําแนะนําที่มปีระโยชนแกลูกคา เพื่อสราง
ความพึงพอใจตอบริการ และสนับสนุนใหเกิดการใชบริการขององคกรมากที่สุด 

 

แนวคิดเรื่องการสื่อสารขององคกรธุรกิจ 
 

 การสรางโอกาสแหงความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจประเภทตางๆ นัน้     ปจจัยหนึง่ที ่
สําคัญคือความสําเร็จในดานการติดตอส่ือสาร เพราะระบบขาวสารจะเชื่อมโยงการติดตอระหวาง
องคกรธุรกิจกบัลูกคาทีม่ีอยูกระจายกระจายทัว่ไปในตลาด    เพื่อใหทัง้สองฝายเขาใจซึ่งกนัและกนั  
รับรูถึงความเคลื่อนไหวของแตละฝายได        กระบวนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจะชวยใหองคกร 
ธุรกิจสามารถสื่อความหมายไดสอดคลองกับความตองการของลูกคา ซึ่งเปาหมายในการสื่อสาร
ขององคกรธุรกิจก็คือการเปลี่ยนแปลงความคิดและพฤติกรรม หรือเพื่อเสริมใหพฤติกรรมที่เปนอยู 
มีความมั่นคงไมเปลี่ยนแปลง     
 
 โดยทั่วไปการวางแผนเพื่อการติดตอส่ือสาร อาจแบงไดโดยใชเกณฑกลุมเปาหมายที่
จะสื่อสาร ไดแกการสื่อสารภายในองคกรกับพนักงานลกูจาง เพื่อใหรับทราบขาวสารและเกิดความ
เขาใจที่ถกูตองเกี่ยวกับองคกรและนโยบายขององคกร และการสื่อสารภายนอกซึง่สวนใหญมักเปน 
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การสรางชื่อเสยีง ภาพลักษณขององคกรและการมีสวนรวมในสังคม นอกจากนีย้ังแบงโดยใช
เกณฑเวลา คือแผนระยะยาวซึง่เปนแผนแมบทหรือแผนในระดับนโยบายซึง่ตองดําเนินการอยาง
ตอเนื่องใชเวลานานเพื่อจะบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งไว แผนระยะสัน้ซึ่งเปนการนํานโยบายมาสูขัน้
การปฏิบัติ โดยเปนแผนปฏิบัติงานตามโครงการใดโครงการหนึง่ มชีวงเวลาสัน้ๆ เชน 1 เดือน        
3  เดือน  1 ป  1 – 2 ป  เปนตน   ซึง่ตองประสานสอดคลองกับแผนระยะยาว    และสุดทายคือแผน 
เฉพาะกิจตามเหตุการณเฉพาะหนา ซึ่งตองเตรียมการเผื่อไวเพื่อรองรับเหตุการณไมคาดคิดที่
เกิดขึ้นอยางฉบัพลัน อยางไรก็ตามการสือ่สารมีวัตถุประสงคหลกัๆ คือ (รัตนาวดี  ศิริทองถาวร, 
2546 : 41 – 43)       
 

1. การสรางความเขาใจอันดี การดําเนนิธรุกิจใหประสบผลสําเร็จตามที่มุงหวัง 
จะตองสรางความเขาใจใหทราบวาองคกรดําเนินกิจการอะไร เปนธุรกิจประเภทใด จะชวยสงเสริม
ความเจริญเตบิโตของเศรษฐกิจและสังคมไดอยางไร โดยมีวิธกีารสรางความเขาใจ 2 ประการ คอื 

- การสื่อสารภายในองคกร       เปนการสรางความเขาใจและความสัมพันธอันดี
ระหวางผูปฏิบตัิงานในองคกร  โดยเผยแพรแนวคิด นโยบาย กจิกรรมขององคกร และนาํเสนอ
ความคิดเหน็ของพนักงาน  พัฒนาใหมีวิสยัทัศนรวมกนั มีขวัญ กาํลงัใจ และมีความรวมมือกนัที่จะ
ทํางาน   มีความเขาใจในธุรกิจรวมกนั เพือ่ใหสงผลถงึความสาํเร็จในการดําเนินกิจการ  การสื่อสาร
ภายในองคกรมีวิธีการดําเนนิงานโดยเผยแพรผานสื่อภายใน เชน เอกสารประชาสัมพนัธภายใน 
เสียงตามสาย หนังสือเวียน บอรดประชาสัมพันธ เปนตน    

- การสื่อสารกับภายนอกองคกร   เปนการสรางความเขาใจและความสมัพันธอัน
ดีกับกลุมตางๆ   ที่เกี่ยวของกับองคกรธุรกิจ  เชน  ลูกคา   ผูถือหุน  คูคา  พันธมติร  สาธารณชน  
สื่อมวลชน    เพื่อนาํไปสูการยอมรับ และใหความเชื่อถือ รวมทั้งการไดรับความรวมมือสนับสนนุ
การดําเนินงานขององคกร โดยเผยแพรขาวสารเกี่ยวกบันโยบายการดําเนนิงาน กจิกรรม ผลงาน
ขององคกร  ซึ่งดําเนินการสื่อสารในลักษณะการจัดทาํเอกสารเผยแพร เชน แผนพับ   ขาวแจก  
การแถลงขาว  หนังสือรายงานประจาํป  งานสื่อมวลชนสัมพันธ   เปนตน 
 

2. เพื่อสรางภาพลักษณที่ดี เปนการดําเนินงานเผยแพรองคกรในรูปแบบตางๆ   
อยางสม่ําเสมอ  เพื่อตองการรักษาและกระตุนเตือนใหระลึกถึงชื่อเสียง เอกลกัษณ คําขวัญ เปนตน   
ภาพลักษณจะเปนความประทับใจ ที่เกดิจากความรูสกึนึกคิดในจิตใจของประชาชนทีม่ีตอองคกร 
หากที่มีภาพลกัษณดีจะไดรับความเชื่อถือศรัทธา และสงผลใหเกดิการยอมรับสินคาและบรกิาร
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ขององคกรธุรกิจ การสื่อสารลักษณะนี้จะมีรูปแบบการดําเนนิงาน เชน การโฆษณาสถาบนั  งาน
ชุมชนสัมพนัธ เปนตน 
 

3. เพื่อสงเสริมการตลาด  เปนการบอกกลาวเพื่อใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบริการ 
เสนอหรือแนะนําบริการ    สรางคุณคาเพิม่ใหกับบริการ สรางตําแหนงการบริการของธุรกิจใหอยูใน
ใจของลูกคา ชวยใหการบรกิารซึ่งเปนสิง่ที่จับตองไมได ดูเปนสิ่งที่จบัตองไดและเห็นภาพของการ
บริการที่ชัดเจนขึ้น กระตุนความตองการผูที่จะใชบริการ     โดยแหลงขาวสารก็คือองคกรธุรกิจ ทาํ
การสื่อสารโดยใชกลยทุธตางๆ เชน การโฆษณา การประชาสัมพนัธ การขายโดยพนักงาน  การ
สงเสริมการขาย เพื่อกระตุนผูรับสารซึ่งคือผูบริโภคที่เปนเปาหมายทางการตลาด (target market)  
ใหมีปฏิกิริยาตอบสนองในลักษณะที่คาดหมาย / กําหนดไวลวงหนาแลว โดยลูกคา / ผูใชบริการจะ
พิจารณาใหเขาใจถึงการบรกิารของธุรกิจจากขอมูลที่ไดรับ และสามารถนาํไปใชในการตัดสินใจใช
บริการ   
 

4. เพื่อสํารวจตรวจสอบความคิดเห็นของประชาชนการไดรับขอมูลกลับจาก
ลูกคา  ประชาชน ไดรับการวพิากษวิจารณจากสื่อมวลชน และการสํารวจวิจัย สามารถนาํขอมูลมา
ใชวางแผนหรอืปรับเปลี่ยนนโยบายการสือ่สารหรือการดําเนนิงานขององคกรตอไป  
   

 บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด     เปนองคกรธุรกิจที่จะตองมีการติดตอส่ือสารกับลูกคา /   
ผูใชบริการ   โดยทําหนาทีท่ั้งการเปนผูสงขาวสารเพื่อพยายามชักจงู  เชิญชวนลกูคาใหซื้อหรือใช
สินคา/ บริการขององคกร  และตองเปนผูรับสารจากลกูคาดวย เพราะการใหบริการเชิงธุรกจิของ
องคกรตางๆ ตองคนหาลกูคา ทําความรูจักกับลักษณะหรือประเภทของลูกคา  เพื่อออกแบบ
ปรับปรุงการใหบริการเพื่อบรรลุเปาหมายทางธุรกิจนั่นคอืการทาํกําไร และสามารถมีผลกําไร
ตอเนื่องในระยะยาว  

 
 ทั้งนี้ปจจัยสาํคัญพื้นฐานที่เกี่ยวของกับการกําหนดยทุธศาสตรการสื่อสารของแตละ

องคกรธุรกิจซึง่จะแตกตางกนัออกไปตามประเภทธุรกิจและเปาหมายทางการตลาดของธุรกิจนัน้ๆ 
ในแตละชวงเวลา และเปนปจจัยที่จะชวยเปนแนวทางการเลือกใชวธิกีารสื่อสารตางๆ ใหสอดคลอง
กันอยางมีประสิทธิภาพภายใตเงื่อนไขที่มอียู  เชน  (รุงรัตน  ชยัสําเร็จ, 2540 : 33)  
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1. องคประกอบของธุรกิจ ไดแกขนาดและประเภทของธุรกิจ เทคโนโลยีการ

ผลิต  ตลาด  นโยบายและเปาหมายทางการตลาด ตลอดจนการจัดสรรงบประมาณในการสงเสริม
การใชบริการ 

2. สภาพเศรษฐกิจ พจิารณาภาวะการเตบิโตและการถดถอย ตั้งแตเศรษฐกิจ
ระดับโลก ประเทศ ทองถิ่น  จนถึงบุคคล 

3. สภาพการแขงขันของธุรกจิในอุตสาหกรรมเดียวกนั พิจารณาวามี
ภาวะการแขงขันอยางไร  จุดเดนของคูแขงคืออะไร   และแนวโนมของอุตสาหกรรมโดยรวมเปน
อยางไร 

4. กรอบของสังคม ครอบคลุมเร่ืองวัฒนธรรม วถิีชีวิต กฎหมาย  ซึง่อาจเปน
ขอจํากัดสําหรับการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการของธุรกิจบางประเภท 

 
 นอกจากนีก้ารดําเนนิยทุธศาสตรการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการ มีองคประกอบ
การดําเนินงานที่เกี่ยวของกบัการวิจยัครั้งนี้ ในฐานะที่เปนเครื่องมอืในการสื่อสารที่มีผลตอการใช
บริการไปรษณีย คือ (เสรี  วงษมณฑา, 2540 : 35 - 37) 
 

1. การโฆษณา (Advertising) เปนชองทางการสื่อสารที่ไมใชบุคคล โดย
ดําเนนิงานที่มกีารจายเงนิเพือ่สงเสริมการใชบริการผานสือ่มวลชน เชน โทรทัศน วิทย ุ ส่ิงพิมพ  
เพื่อแจงขาวสาร เตือนความจํา ชักชวนและจูงใจใหผูบริโภคมีทัศนคติ/ พฤติกรรมอันเอื้ออํานวยตอ
ความเจริญของธุรกิจการขายสินคาหรือบริการ  และยังเปนปจจยัสําคัญที่จะชีถ้งึความแตกตาง
ระหวางสนิคา  ทําใหสินคาสามารถสรางเอกลักษณจุดเดนเฉพาะตัว    อีกทัง้ผูบริโภคสามารถรับรู
และเลือกใชสินคา/ บริการทีส่นองความตองการไดสูงสดุ 

2. การเผยแพรและประชาสมัพันธ (Publicity and Public Relations) เปน
ความพยายามในการวางแผนที่จะมีอิทธพิลตอความคดิของประชาชน   โดยใหเกดิการยอมรับการ
ดําเนนิธุรกิจขององคกร เปนการสื่อสารสองทาง เปนการสรางเอกลกัษณขององคกร สรางชื่อเสียง
ใหเปนที่เลื่อมใสศรัทธา ซึ่งนับเปนการสรางบรรยากาศที่ดีเหมาะทีจ่ะแนะนําหรือชักจงูใจให
ประชาชนมาใชสินคาหรือบริการขององคกร (ประจวบ  อินออด, 2532 : 72)  

3. การขายโดยใชบุคคล (Personal Selling) เปนการติดตอส่ือสารโดยตรง
ระหวางพนกังานซึง่เปนตัวแทนของธุรกิจ ในการสื่อสารขอมูลขาวสารกับลูกคาหรือผูใชบริการ  เพื่อ
โนมนาว ชักจูง ใหเกิดความตองการที่จะตัดสินใจใชบริการ  โดยมักใชรวมกับเครื่องมือประเภท
อ่ืนๆ เชน ใชพนักงานแนะนําบริการ  ชวยเพิม่ความนาเชื่อถือใหกับลูกคาหลงัจากที่ไดรับสารจาก
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การโฆษณาแลว ก็จะชวยใหการโฆษณาเกิดประสิทธิผลมากขึ้น   เปนตน และนอกจากพนักงานจะ
ชวยสรางยอดขายใหกับธุรกจิแลว ยงัสามารถสรางความสัมพนัธที่ดีระหวางธุรกิจกบัลูกคาอีกดวย 

4. การบอกตอจากบุคคลหนึ่งไปสูอีกบคุคลหนึ่ง (Word of Mouth) การบอก
ตอกันจาก “ปากตอปาก”   เปนปจจยัสําคัญที่มีผลตอการใชสินคา/ บริการ       โดยมักจะเปนการ
ติดตอส่ือสารระหวางลกูคาดวยกนัเอง     ที่จะพูดถึงขอดีและขอดอยของธุรกิจ คําวิจารณหรือ
คําแนะนําของลูกคาจะมีอิทธิพลตอการตดัสินใจของลูกคารายอื่นๆ ที่ไดรับฟงการบอกตอนั้น  
เนื่องจากบุคคลมีแนวโนมทีจ่ะเชื่อถือการบอกเลากนัมากกวาการโฆษณา การประชาสัมพนัธ  เปน
ตน  เพราะมคีวามรูสึกวาไดรับฟงโดยตรงจากผูที่มีประสบการณมาดวยตนเอง    การบอกตอกนั
เปนเครื่องมือในการสื่อสารทีอ่งคกรไมสามารถควบคุมได ดังนั้นธุรกิจบริการจงึจาํเปนตองสราง
ความรูสึกประทับใจในการบริการ เพื่อใหเกิดการบอกตอในทางที่ดี  
 

แนวคิดเรื่องธรุกิจบริการและการสื่อสารขององคกรธุรกจิ จะใชเปนกรอบในการศึกษา 
การสื่อสารของบริษัท ไปรษณียไทย  จํากัด  ซึ่งไดปรับเปลี่ยนบทบาทจากการเปนองคกรเพื่อ
สาธารณะ ที่ใหบริการติดตอส่ือสารขั้นพืน้ฐานแกประชาชนทุกคนทั่วประเทศอยางเทาเทียมกัน    
ดวยการกาวสูการเปนองคกรธุรกิจที่ใหบริการโดยมุงแสวงหากาํไร  วามกีารใชยุทธศาสตรการ
สื่อสารอยางไร   เพื่อใหเปนไปตามวัตถุประสงคการดําเนินงานขององคกร 
 
งานวจิัยที่เกีย่วของ 

 
 งานวจิัยที่เกีย่วกับการสื่อสารผานสื่อมวลชน 
 

 องคกรตางๆ ที่มีสถานะเปนรัฐวิสาหกจิหรือธุรกิจเอกชน ซึ่งตองสงเสริมการใชสินคา
หรือบริการ สวนใหญจะมีการสื่อสารออกไปยังลูกคา/ ผูใชบริการโดยผานสื่อมวลชน ประกอบกับ
การใชสื่ออ่ืนๆ ดวย เชน  ส่ือบุคคล ส่ือเฉพาะกิจ  สื่อสนับสนนุตาง ๆ   โดยพบวามทีั้งองคกรที่
ประสบผลสําเร็จในการสื่อสารผานสื่อมวลชนเพื่อชวยสงเสริมใหเกิดการใชบริการ หรือการสื่อสาร
ผานสื่อมวลชนมีความสัมพนัธเชงิบวกกับพฤติกรรมการใชบริการ และมีองคกรที่ไมประสบ
ผลสําเร็จในการใชสื่อมวลชนเพื่อสงเสริมการใชบริการ ซึ่งเนื่องมาจากปจจยัหลายประการ  ดงัผล
การศึกษาวิจัย เชน  
  
 พรทิพย  พมิลสนิธุ (2545) ศึกษาวิจยัผลการดําเนนิงานตามแผนประชาสมัพนัธ   
เพื่อสงเสริมการใชบริการ  EMS  ระหวางประเทศ ของการสื่อสารแหงประเทศไทย (กสท.) โดย   
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ศึกษาผูใชบริการ EMS ระหวางประเทศและผูใชบริการของ Courier เอกชน    พบวากลุมตัวอยาง
รอยละ 60 เคยเหน็สปอตโฆษณาบริการ EMS ระหวางประเทศ โดยเห็นจากสื่อโทรทัศนรอยละ 40  
และเคยไดยินจากสื่อวทิยุรอยละ 8    ซึ่งสวนใหญจําเนื้อหาสปอตโฆษณาไมไดเพราะเคยออก                        
อากาศนานแลว มีความถี่และชวงเวลาออกอากาศสั้น นอกจากนี้ยงัไดรับขาวสารจากโปสเตอร  
ปายประชาสมัพันธ ณ ที่ทาํการไปรษณีย และเจาหนาที่ กสท. ทั้งนี้ผูใชบริการเสนอใหมกีาร
โฆษณาประชาสัมพนัธผานสื่อใหหลากหลายมากขึ้นทัง้โทรทัศน วิทยุ แผนพบั อินเทอรเน็ต เปนตน 
ควรสงแผนพบับริการใหแกบริษัท/ บุคคลทั่วไปใหมากขึน้ และมีเจาหนาที่ไปประชาสัมพันธโดยตรง
กับบริษัทตางๆ    และในสวนของผลการสัมภาษณเชงิลึกกับกลุมผูใชบริการรายใหญ พบวาสวน
ใหญเหน็วามกีารโฆษณาประชาสัมพนัธบริการนอยมาก  ควรจะเพิ่มการโฆษณาทางโทรทัศนให
มากขึ้น และมีเจาหนาที่ออกไปประชาสัมพันธบริการตามบริษัทที่มีการฝากสงเอกสาร / ส่ิงของ
ดวนไปตางประเทศ 

 
สวนสื่อสารการตลาด บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด  (2546) ไดจัดทําแบบ 

สอบถามกบัผูที่เขารวมกิจกรรมในงานแสดงตราไปรษณียากรโลก กรุงเทพฯ 2546 พบวากลุม
ตัวอยางรับทราบขาวการจัดงานจากโทรทศันมากที่สุด คิดเปนรอยละ 57.43 รองลงมาคือวารสาร
ตราไปรษณียากร รอยละ 25.59  วทิย ุ รอยละ 16.47 ปายประกาศ / ปายผา รอยละ 13.25  
โปสเตอร รอยละ  12.27  นติยสาร รอยละ 10.36  สื่อบุคคล รอยละ 11.83  และรับทราบจากสือ่
อ่ืนๆ อีก เชน อินเทอรเน็ต โรงเรียน ธงญีปุ่น เปนตน 

 
 สมบูรณ  ศรวีัฒนะตระกลู  (2540)        ศึกษากลยทุธการสื่อสารและประสิทธผิล 

ของโครงการประชารวมใจประหยัดไฟฟาของการไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย   พบวากลยทุธใน
การใชสื่อคือการใชส่ือมวลชน ส่ือหลักคือโทรทัศน สื่อรองคือ หนงัสือพมิพ วิทยุ นิตยสาร  และมีส่ือ 
สนับสนนุ เชน เอกสาร แผนพับ โปสเตอร และในสวนของประสิทธิผลโครงการพบวา กลุมตัวอยาง
ซึ่งเปนประชาชนในกรุงเทพฯ เปดรับขาวสารโครงการในระดับสูงจากสื่อโทรทัศน หนังสือพิมพ วทิย ุ
นิตยสาร และส่ือบุคคล ตามลําดับ โดยผลของการเปดรับขาวสารมีความสัมพนัธกับความรูใน
ระดับสูง มทีัศนคติที่ดี  มีสวนรวมในการประหยัดพลงังานไฟฟาระดับสูง  
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 ศิริลกัษณ  อริยบัญโญทยั  (2540)       ศึกษาวิจัยเรือ่ง   ประสิทธผิลของการใชส่ือ 
ประชาสัมพันธในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนดของการทองเทีย่วแหงประเทศไทย พบวาประชาชนใน
กรุงเทพฯ เปดรับส่ือจากสือ่บุคคล สื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจ โดยมีความสมัพนัธเชงิบวกกับความรู 
ทัศนคติ  และพฤติกรรมการทองเที่ยวของประชาชนอยางมีนยัสําคัญ 

 
 นันทิรัตน  อยูพูล    (2531)        ศึกษาวิจัยเรื่อง    ทศันคติของชาว กทม.   ตอการ 

โฆษณาของธนาคารพาณิชยผานสื่อมวลชน  พบวา กลุมตัวอยางรูจกัธนาคารจากการเหน็โฆษณา
ทางโทรทัศนมากที่สุด    โฆษณาในเชงิ Commercial เปนโฆษณาทีน่าเชื่อถือ  มั่นใจในความมั่นคง 
ของธนาคาร โฆษณาในเชิง Corporate  ชวยใหเกิดภาพลักษณที่ด ี  โฆษณาทัง้  2  รูปแบบ มี
ความสัมพันธกับการมาใชบริการธนาคาร และปจจยัที่จะชวยเพิ่มประสิทธิภาพแผนงานสงเสริม
การตลาดของธนาคารคือตองรูจักองคกร สินคา/ บริการขององคกร รูจกักลุมเปาหมาย และใชหลกั
พฤติกรรมและจิตวิทยาของผูบริโภคมาเปนแนวทางกาํหนดรูปแบบการจูงใจใหเกิดการใชบริการ
ธนาคาร โดยวางแผนการใชส่ือที่เขาถงึกลุมเปาหมาย 
 
 งานวจิัยที่เกีย่วกับการสื่อสารผานสื่อบคุคล 
 
 องคกรตางๆ ไดมีการใชสื่อบุคคลชวยแนะนาํและสงเสริมการใชบริการ นอกเหนือ    
ไปจากการใชสื่อมวลชนหรือส่ืออ่ืนๆ ซึง่พบวาพนกังานผูใหบริการที่เปนผูที่มโีอกาสติดตอโดยตรง
กับลูกคา / ผูใชบริการ มีบทบาทสําคัญตอการสงเสรมิการใชบริการ และการแกปญหาตางๆ ของ
องคกรไดเปนอยางด ี  ดังผลการศึกษาวิจยั เชน  
 
 พรทิพย พิมลสินธุ  (2541,2543) ศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการไปรษณีย ของ
การสื่อสารแหงประเทศไทย   ซึ่งในป 2541 พบวา ผูใชบริการมีความพึงพอใจในระดับดีขึ้นอยางมี
นัยสําคัญ สวนใหญเหน็วาพนักงานมีมารยาท อัธยาศัยดี บริการรวดเร็ว และในป 2543พบวา
ผูใชบริการกวารอยละ 70   มีความพึงพอใจในระดับดีข้ึน – ดีขึ้นมาก ในดานการมีอัธยาศัยด ี
กิริยามารยาทสุภาพ บุคลิกภาพเปนมิตร การตอนรับผูมาใชบริการ  แตตองปรับปรุงในดานความ
เอาใจใสและกระตือรือรนในการใหบริการ ความเต็มใจชวยเหลือผูใชบริการ  

   
 บริษัท ซี. เอส. เอ็น แอนด แอสโซซิเอท จํากัด (2545)  ศึกษาความพึงพอใจของ
ผูใชบริการไปรษณีย ของการสื่อสารแหงประเทศไทย   พบวา ผูใชบริการมีความพงึพอใจในระดับ
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พอใจ – พอใจมาก โดยมีจุดแข็งคือ กิริยามารยาท ความสุภาพ  ความมีอัธยาศัยดี บุคลิกภาพเปน
มิตร ความเตม็ใจชวยเหลือ เอาใจใส กระตือรือรนในการใหบริการ ใหขอมูลคําแนะนําตอบปญหา    

 
 อัจฉราพร ณ สงขลา  (2534)    ศึกษาวิจัยเรื่อง การใชส่ือมวลชนในภาวะวกิฤต
ของกรณีอุบัติเหตุทางเครื่องบินโดยสารของบริษัท เดนิอากาศไทย จํากัด ในกรณีศกึษา                
3 เหตุการณ   ไดแก เครื่องบินโดยสารเอโร 748 ประสบอุบัติเหตทุี่รังสิต  เครื่องบินโบอิง้ 737 
ประสบอุบัติเหตุที่ จ.พังงา  และเครื่องบินโบอิ้ง 737 ประสบอุบัติเหตุที่อาวปอ จ.ภูเก็ต  พบวา    ได
มีการใชบทบาทของเจาหนาที่ของบริษทัในการดําเนนิงานตางๆ และวางแผนอยางเปนระบบเพื่อใช
สื่อมวลชนชวยแกไขปญหา  คือ ประสานกบัส่ือมวลชนเพื่อเผยแพรขอเท็จจริงที่ถกูตองอยาง
รวดเร็วและทั่วถึงที่สุด     การแถลงขาวโดยผูบริหารระดับสูงหรือมผูีเชี่ยวชาญรวมใหขอมูล เชน  
หัวหนาฝายบนิ  ฝายชาง  เพื่อสรางความมั่นใจและความนาเชื่อถือมากยิง่ขึ้น การจัดตั้งศูนยตอบ
ขอซักถาม  การสงเจาหนาที่ไปประสานงานและอํานวยความสะดวกแกทุกฝายที่เกี่ยวของทัง้ญาติ
ผูเสียชีวิต สือ่มวลชน รวมทั้งการสงขาวความคืบหนาใหพนักงานทุกคนทราบอยางตอเนื่องเพื่อ
ความรวมมือในการทํางานเปนทมี 
  

 อํานวย  วีรวรรณ (2537)  ศึกษาการรณรงคเพื่อแกไขวิกฤตการณที่เกิดจากขาวลือ
ของธนาคารกรุงเทพ   พบวา มีการใชพนักงานเปนกระบอกเสียงเปนอันดับแรก เพราะตองสมัผัส
ลูกคาและญาติที่สอบถามเกี่ยวกบัวิกฤตการณ      โดยใหขาวที่ถูกตองอยางตอเนื่องเปนพิเศษผาน 
สื่อส่ิงพิมพภายใน เสยีงตามสาย  และเขาถึงสื่อมวลชนทัง้ในดานหนังสือพิมพ  นิตยสาร  วทิยุ   
และโทรทัศน   โดยใหขาวทีถู่กตองตามจริง เพื่อใหเหตุการณไมยืดเยื้อ 
 
 งานวจิัยที่เกีย่วกับการรับรูและการใชบริการ 
 
 องคกรที่ดําเนนิงานในดานธรุกิจบริการ มกัจะมีการสื่อสารในรูปแบบตางๆ ใหเขาถึง
กลุมเปาหมายลูกคา/ ผูใชบริการ เพื่อสรางการรับรูในบริการ มีความเชื่อมั่น ไววางใจ  และเกิดการ
ใชบริการอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ ซึ่งมีรายงานการศึกษาวิจัยภาพลักษณของบริษัท ไปรษณียไทย 
จํากัด คือ 
 
 บริษัท อินโฟเสิรช จาํกดั (2547)   ศึกษากลุมตัวอยางทัว่ประเทศทัง้ประชาชน 
ลูกคาธุรกิจ/ หนวยงานรฐั กลุมคูคาทางธุรกิจ ผูมีอิทธพิลทางความคิด และพนกังานบริษัท
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ไปรษณียไทย จํากัด    โดยในสวนของการรับรูในบริการเมื่อเปรียบเทยีบกับคูแขงและการใชบริการ  
พบวา 

- บริการ EMS  มีการรับรูที่ดีกวาคูแขง  (FedEX DHL UPS) อยางมาก  คือ  เปนที่
รูจักอยางแพรหลายในทุกกลุมเปาหมายถึงรอยละ 99  และมีจํานวนรอยละ 94 ที่เคยใชบริการ  
รอยละ 89 ยังคงใชบริการอยูในปจจุบนั    

- บริการ PAY AT POST มีการรับรูในบริการรอยละ 58 ซึง่นอยกวา Counter 
Service (รอยละ 92) แตก็ยังมากกวา Pay Point (รอยละ 36)  โดยกลุมตัวอยางรอยละ 40  เคยใช
บริการ PAY AT POST  และรอยละ 35 ยังคงใชบริการอยูในปจจุบนั 

- กลุมตัวอยางรอยละ 86 รูจักบริการจําหนายตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม   โดย
มีเพียงรอยละ 43 ที่เคยใชบริการ 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธวีจิัย 
 
 
  การวิจยัเรื่อง แนวทางการพัฒนายุทธศาสตรการสื่อสารผานสือ่มวลชนและ       
สื่อบุคคลเพื่อใหบริการไปรษณียเชิงธุรกจิ ของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด ผูวิจัยไดทําการวิจยัเชงิ
คุณภาพ (Qualitative Research)  โดยไดเก็บรวบรวมขอมูลที่เปนขอเท็จจริงทั้งจากเอกสาร การ
สัมภาษณเจาะลึกบุคคลที่เกี่ยวของ (In-depth Interview)  และการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใชวิธีวจิัยเชิงสํารวจกลุมผูรับสาร  เพื่อใหไดขอมูลตางๆ สําหรับตอบปญหาการวจิัย 
ดังตอไปนี้    
 

1. การวิจยัเชิงปริมาณ  (Quantitative Research)  โดยวิธีการวิจยัเชิงสาํรวจ 
(Survey Research)  เพื่อศึกษากลุมผูรับสาร เพื่อประเมินประสทิธภิาพเกีย่วกับผลการดําเนินงาน
ตามยทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนและสื่อบุคคล และศึกษาหาแนวทางการพัฒนายทุธ
ศาสตรการสื่อสารที่เหมาะสม 

2. การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative Research)   ดวยการวิจัยจากเอกสาร 
(Textual Analysis) และการสัมภาษณแบบเจาะลกึ (In-Depth Interview) บุคลากรที่มบีทบาท
หนาที่เกี่ยวของกับนโยบาย/ เปาหมายการดําเนินงานเพื่อสงเสริมการใชบริการ  ผูมีหนาที่สงเสริม
การใชบริการ  เพื่อศึกษาถึงยุทธศาสตรการสื่อสารที่เปนอยูในปจจบุันของบริษทั ไปรษณียไทย 
จํากัด   แนวทางการพัฒนายุทธศาสตรการสื่อสารที่เหมาะสม     และปจจัยที่มีผลตอการกําหนด
ยุทธศาสตรการสื่อสาร 
 
1.  การวจิัยเชิงปริมาณ   

 
1.1   ประชากรที่ศกึษา 

 ประชากรในการศึกษาครั้งนี ้ คือ ประชากรจากการทะเบียน พ.ศ. 2546 ใน
กรุงเทพมหานคร จํานวนทัง้สิ้น 5,844,607 คน (เว็บไซตสํานักงานสถิติแหงชาติ www.nso.go.th, 
2547)   
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1.2   การกําหนดกลุมตวัอยาง  
 
 กําหนดกลุมตัวอยางที่ศกึษาตามสูตรของ Taro Yamane (วิเชียร เกตุสิงห, 2537 : 
29) โดยตองการความเชื่อมัน่ที่ระดับ  95 % และระดับความผิดพลาดไมเกิน 5% ไดขนาดของกลุม
ตัวอยางที่จะศึกษา จํานวน 400 คน  
 
1.3  วิธกีารสุมตัวอยาง 
 
 การศึกษาครั้งนี้ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบหลายขัน้ตอน (Multi – Stage Sampling) 
โดยการเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย  (Simple Random Sampling)     จับฉลากเลอืกเขตพื้นที่ใน
กรุงเทพฯ  ออกมา  10 เขต  ไดเขตที่จะศกึษา  คือ บางกะป จตุจักร พระโขนง บางเขน ปทุมวนั  
หลักสี่ ลาดพราว บางรัก  บางกอกนอย พญาไท จากนั้นใชวิธีการเลือกแบบกําหนดจาํนวนตัวอยาง 
(Quota Sampling) โดยกาํหนดจาํนวนกลุมตัวอยางในแตละเขตพื้นที่จํานวนเทาๆ กัน คือ เขตละ 
40 คน และในแตละพื้นที่กาํหนดจํานวนกลุมตัวอยาง โดยใชการสุมแบบตามสะดวก
(Convenience Sampling)  ซึ่งผูวิจัยจะเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆ ที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง
ในจํานวน 10 เขต ดังกลาว จนครบจํานวน 400 ตัวอยาง  เชน ศูนยการคา อาคารสํานักงาน 
สถานศกึษา เปนตน   
 
1.4  เครื่องมอืที่ใชในการวิจัย 
 

 เปนการสัมภาษณดวยแบบสอบถาม โดยใหกลุมตัวอยางกรอกเอง เปนแบบสอบถาม 
ที่มีคําถามชนดิปลายปด (close – ended questionnaires) เปนสวนใหญ โดยมีโครงสรางคําถาม
ที่ระบุชัดเจน แบงเนื้อหาของคําถามออกเปน 5 สวน ดังนี ้
 
ตอนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากร คือ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได 
ตอนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัการรับรูขอมูลขาวสารบริการไปรษณีย 
ตอนที่ 3 คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการไปรษณีย 
ตอนที่ 4 คําถามเกี่ยวกบัการเปดรับส่ือ  
ตอนที่ 5 คําถามเกี่ยวกบัอิทธิพลของการสื่อสารทีม่ตีอการตัดสินใจใชบริการไปรษณีย 
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1.5  การทดสอบเครื่องมอืและคาความนาเชื่อถือ 
 

1. การทดสอบความตรง (Validity) 
ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามใหผูทรงคุณวุฒ ิ   ไดแก   อาจารยที่ปรึกษาวทิยานพินธ  

ผูเชี่ยวชาญทางดานระเบียบวิธีวิจยั เปนผูพิจารณาตรวจสอบในดานความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 
(Content Validity)  การใชภาษา และความเที่ยงตรงทางดานโครงสราง (Construct Validity)   
เพื่อใหไดแบบสอบถามที่สามารถใหคาํตอบตอการวิจัยครั้งนี้ได 
 

2. การทดสอบความเที่ยง (Reliability) 
 ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามที่แกไขแลว ไปทดสอบ (pre – test) กับผูที่ไมใชกลุม
ตัวอยางจํานวน 30 ชุด   ซึง่มีคุณสมบัติใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง  แลวนาํมาหาคาความเชื่อถือได
ของแบบสอบถาม โดยใชวิธีคํานวณคาสัมประสิทธิ์แบบอัลฟา (Alpha Coefficient) ของ 
Cronbach ผลการคํานวณไดคาความเชือ่มั่นของแบบสอบถามในตอนที ่ 4 การเปดรับส่ือ เทากับ  
0.9396 และตอนที ่ 5 อิทธิพลของการสื่อสารทีม่ีตอการตัดสินใจใชบริการไปรษณียไดเทากับ  
0.9574 
 
1.6  การเก็บรวบรวมขอมลู 
  

- เก็บรวบรวมขอมูลโดยผูวิจยัและผูชวยผูวจิยั     
- ระยะเวลาเก็บขอมูล คือ เดือนตุลาคม – พฤศจิกายน  2547 

 
1.7  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 
  
  การวิจยัครั้งนี ้ ผูวิจัยใชการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (description Method)  
ไดแก   รอยละ  คาเฉลีย่ และนาํเสนอขอมูลในตาราง เพื่ออธิบายขอมูลตางๆ คอื ลักษณะทาง
ประชากรของกลุมตัวอยาง การรับรูขอมูลขาวสารบริการไปรษณีย พฤติกรรมการใชบริการ
ไปรษณีย และการเปดรับส่ือ  
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1.8 การวิเคราะหขอมลู 
 
 เมื่อเก็บรวบรวมขอมูล และตรวจสอบความถกูตองสมบ ูรณของขอมูลเรียบรอยแลว 
จึงกําหนดรหสั ลงรหัสบันทึกขอมูล แลวจึงวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for 
Window ในการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลเชิงสถิต ิ  
 
2.   การวิจัยเชิงคุณภาพ     
 
2.1  แหลงขอมูลในการศกึษา  
 
 แหลงขอมูลประเภทเอกสาร     
 1.    เอกสาร บทความ ที่เกีย่วของกับการดําเนนิงานของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด   
 2.     ขาวและบทความที่ลงในหนังสือพิมพตางๆ  
 3. นโยบาย/ แผนโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณและสงเสริมการใช
บริการของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ปงบประมาณ 2546 และปงบประมาณ  2547 ประกอบดวย 
 -   แผนการสรางภาพลักษณบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ปงบประมาณ 2546 
 - แผนการสรางภาพลักษณบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ปงบประมาณ 2547 
 - แผนโฆษณาประชาสัมพนัธบริการ EMS ในประเทศและ EMS ระหวางประเทศ 
(พฤศจิกายน 2546 – มีนาคม 2547) 
 -  แผนโฆษณาประชาสัมพนัธบริการ EMS ในประเทศ  (มีนาคม – ธนัวาคม 2547) 
 -   ไปรษณียดวนพิเศษ (EMS) (มีนาคม 2547 – กันยายน 2548) 
 - แผนโฆษณาประชาสัมพนัธบริการ PAY AT POST (กุมภาพันธ – ธันวาคม 2546) 
 - แผนโฆษณาประชาสัมพนัธงานแสดงตราไปรษณียากรโลก กรุงเทพฯ 2546 
(มีนาคม 2545 – ตุลาคม 2546) 
 - แผนโฆษณาประชาสัมพนัธตราไปรษณียากร  ชุด 150 ป พระพทุธเจาหลวง  
(กุมภาพนัธ – ตุลาคม 2546) 
 - แผนโฆษณาประชาสัมพนัธตราไปรษณียากร  ชุด พระเครื่องเบญจภาคี (เมษายน 
– มิถุนายน 2547) 
 - แผนโฆษณาประชาสัมพนัธตราไปรษณียากร  ชุด Unseen Thailand ชุด II 
(พฤษภาคม – ธันวาคม 2547) 
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 แหลงขอมูลประเภทบุคคล 

1. ผูบริหารระดับสูงที่เกี่ยวของกับการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการ  
2. ผูปฏิบัติงานสือ่สารเพื่อสงเสริมการใชบริการ 
3. ผูใหบริการของทีท่ําการไปรษณีย 

 
2.2   กลุมเปาหมายที่ใชในการวิจัย 

 
กลุมที่ 1 ผูบริหารระดับสูงทีเ่กี่ยวของกับการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการ ใชวิธีสุม

ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  คือ 
1. คุณธีรพงศ สุทธินนท กรรมการผูจัดการใหญ บริษทั ไปรษณียไทย จํากัด   
2. คุณออมสิน ชีวะพฤกษ รองกรรมการผูจัดการใหญอาวุโส ดานการตลาดและ

พัฒนาธุรกิจ 
3. คุณวุฒิพงษ โมฬีชาต ิรองกรรมการผูจัดการใหญ ดานปฏิบัติการ 
4. คุณอานุสรา  จิตตมิตรภาพ  ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ ดานการตลาดและ

พัฒนาธุรกิจ 
 

กลุมที ่ 2 ผูปฏิบัติงานสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการ ของสวนสื่อสารการตลาดโดย 
ใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  คือ 

1. คุณสุวิญญา มะนะโส   ผูชวยผูจัดการสวนสื่อสารการตลาด 
2. คุณวิบูลย เสรีชัยพร หัวหนาแผนกประชาสัมพันธ   
3. คุณชอผกา แพงวาป พนักงานประชาสัมพันธ 6 แผนกบริหารสื่อ    
4. คุณอิศราพร ปนแหนง หวัหนางานสื่อมวลชนสัมพันธ แผนกประชาสัมพันธ     

 
กลุมที่ 3  ผูปฏิบัติงานใหบริการเพื่อสงเสริมการใชบริการ  คือ พนกังานเคานเตอร ณ 

ที่ทาํการไปรษณียและเจาหนาที่นาํจาย ซึ่งเปนผูใหบริการติดตอใกลชิดกับประชาชนโดยตรง จงึมี
บทบาทสําคญัที่จะชวยสงเสริมใหเกิดการใชบริการ ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางจากทีท่ําการไปรษณีย
ที่อยูในเขตกรุงเทพฯ/ ปริมณฑล จํานวน 13 คน  โดยใชวิธีสุมอยางงาย (Simple Random 
Sampling) และจับฉลากเลอืกที่ทาํการ  ขนาดใหญ 3 แหง คือ ที่ทาํการไปรษณียหลักสี่  ทีท่ําการ
ไปรษณียลาดพราว ทีท่ําการไปรษณียกลาง  ที่ทาํการขนาดเล็ก จํานวน 2 แหง คือ ทีท่ําการ
ไปรษณียปากเกร็ด ที่ทําการไปรษณียราชเทว ีจากนัน้ใชวิธีสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
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ในทีท่ําการไปรษณียแตละแหง เพื่อเลือกกลุมตัวอยางพนักงานผูใหบริการที่เคานเตอร 10 คน และ
เจาหนาทีน่ําจาย 3 คน โดยใชเกณฑอายุงาน คือพนักงานที่ปฏิบัติงานตั้งแต 2 ป ขึ้นไป ที่ทาํการละ 
1- 2 คน  ทั้งนีเ้พื่อใหเกิดความเหมาะสมผูวจิยัจะกาํหนดชือ่ของพนกังานผูใหสัมภาษณวา 
พนักงานเคานเตอร ตามลําดับ 1 -  10   และเจาหนาทีน่ําจาย ตามลําดับ 1 - 3  แทนชื่อของ
พนักงาน  
 
2.3   เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  

ผูวิจัยตองการใหขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณมีความครบถวนสมบูรณ จึงใชเครื่องมอื
ชวยในการวจิยั ประกอบดวย ตัวผูวิจยั ซึง่จะเปนผูรวบรวมขอมูลดวยตนเอง เทปบันทกึเสียง สมุด
จดบันทกึ แบบสัมภาษณกึ่งมีโครงสราง ซึ่งไดกําหนดประเด็นคําถามไวลวงหนา และใชคําถาม
ปลายเปด (Open – Ended Question) เพื่อใหผูใหขอมูลสามารถตอบคําถามไดอยางเตม็ที่ตามที่
ผูวิจัยตั้งใจไว และปรับเปลี่ยนประเด็นคาํถามตามสถานการณในขณะสัมภาษณ 
 
2.4   การเกบ็รวบรวมขอมูล 
  

- ผูวิจัยเกบ็รวบรวมขอมูลดวยตัวเอง 
- ระยะเวลาเก็บขอมูลเอกสาร คือ เดือนสงิหาคม   2546 – สิงหาคม   2547 
- ระยะเวลาเก็บขอมูลประเภทบุคคล คือเดือนมกราคม  - มีนาคม 2548 

 
วิธีเก็บรวบรวมขอมลู 

 
ขอมูลเอกสาร  

 เก็บรวบรวมขอมูลเอกสารทีเ่กี่ยวของการนโยบาย/ แผนโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อ
สงเสริมการใชบริการ  และเอกสารตางๆ ที่เกี่ยวของจากหนังสือ บทความ ขาว ซึง่เปนของบริษทั 
ไปรษณียไทย จํากัด และเกบ็รวบรวมขาวที่ลงหนงัสือพมิพตางๆ   และขอมูลเอกสารจากหองสมดุ
เชน จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร หอสมุดแหงชาติ เปนตน รวมทัง้เกบ็
รวบรวมขอมูลผานอนิเทอรเน็ตจากเว็บไซตตางๆ ทีเ่กี่ยวของ 
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ขอมูลบุคคล 

 ใชการสัมภาษณแบบเจาะลกึ (In-Depth Interview) กับกลุมตัวอยางที่เปนผูบริหารที่
เกี่ยวของกับการกําหนดยทุธศาสตรการสือ่สาร ผูปฏิบัติงานสื่อสาร และผูใหบริการไปรษณีย    
โดยใชเครื่องมอืเทปบันทึกเสยีงและการจดบันทกึ   
 
ประเด็นในการเก็บขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสัมภาษณเจาะลึก จะอยูภายใตกรอบที่ตองการศึกษา
เพื่อตอบปญหานาํวิจยั ดังนี ้

ประเด็นเกีย่วกับยทุธศาสตรการสื่อสารที่เปนอยูในปจจุบัน 
 ผูบริหารระดับสูง/ ผูปฏิบัติงานสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการ 

- นโยบายการโฆษณาประชาสัมพันธขององคกร 
-   การสื่อสารกับการสนับสนุนนโยบาย / เปาหมายธุรกิจขององคกร 
- กลยุทธการดําเนินงานสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการ 
- กระบวนการ ข้ันตอน และสือ่ที่ใชในการสือ่สาร 
- ความสาํคัญของการใชสื่อมวลชนและสื่อบุคคลตอการสงเสริมการใชบริการ 
- ผลที่ไดรับจากการดําเนินงานสื่อสาร 
- การปฏิบัติงานของพนักงานผูใหบริการของทีท่ําการไปรษณีย 
- ปญหา/ อุปสรรคในการปฏิบัติงานสื่อสาร 
ผูปฏิบัติงานใหบริการของทีท่ําการไปรษณีย 
- การรับทราบนโยบาย เปาหมาย ทิศทางการดําเนนิธุรกจิขององคกร 
- แนวทางในการปรับตัวเมื่อตองดําเนินงานเชิงธุรกิจ   
- บทบาทในการสงเสริมการใชบริการ  
- ปญหา/ อุปสรรคในการใหบริการเพื่อสงเสริมการใชบริการ 
 
ประเด็นเกีย่วกับแนวทางการดําเนินยทุธศาสตรการสื่อสาร 
จะสอบถามผูบริหารระดับสูง/ ผูปฏิบัติงานสื่อสาร ในประเด็นคือ 
- ความคิดเหน็ที่มีตอผลการศึกษากลุมตัวอยางเกี่ยวกับการใชบริการไปรษณีย 
- ความคิดเหน็ที่มีตอแนวทางการดําเนนิยทุธศาสตรการสื่อสาร 
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ประเด็นเกีย่วกับปจจัยที่เกี่ยวของกับการกําหนดยทุธศาสตรการสื่อสาร 
จะสอบถามผูบริหารระดับสูง/ ผูปฏิบัติงานสื่อสาร ในประเด็นคือ 
- แนวทาง/ วิธีการจัดทําแผนการสื่อสาร 
- ปจจัยในการวางแผนการสื่อสาร/ กลยุทธการเลือกใชส่ือ 
- ความคิดเหน็ที่มีตอปจจัยทีเ่กี่ยวของกับการกําหนดยทุธศาสตรการสือ่สาร 

 
ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล 
 
  การศึกษาวิจัยในครั้งนี ้ ไดกําหนดการเกบ็ขอมูลในสวนของการวิจัยเชิงคุณภาพ 
และการวิจยัเชิงปริมาณ   ดังนี ้
 

1. วิเคราะหขอมูลเอกสาร    คือ  แนวนโยบายดานการโฆษณาประชาสัมพนัธ 
เพื่อสงเสริมการใชบริการไปรษณีย และผลการวิเคราะหแผนโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสงเสรมิ
การใชบริการไปรษณียผานสือ่มวลชน เพื่อทราบถงึยทุธศาสตรการสื่อสารที่เปนอยูในปจจุบนั 

2. เก็บขอมลูจากแบบสอบถาม จากประชาชนผูใชบริการไปรษณีย 
3. การสัมภาษณบุคคล 
- สัมภาษณผูปฏิบัติงานที่เคานเตอร ณ ที่ทาํการไปรษณีย และเจาหนาที่นาํจาย 
- สัมภาษณผูปฏิบัติงานของสวนสื่อสารการตลาด ซึง่มหีนาที่เกี่ยวกับการสื่อสารเพือ่

สงเสริมการใชบริการ   
- สัมภาษณผูบริหารที่เกี่ยวของกับนโยบายการสื่อสาร เพื่อสงเสริมการใชบริการ โดย

การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเอกสาร ผลการสมัภาษณพนักงานผูปฏิบัติงาน และผลการ
สํารวจจากประชาชนผูใชบริการไปรษณีย  เพื่อสัมภาษณความคดิเห็นเกี่ยวกับยุทธศาสตรการ
สื่อสารที่เปนอยูในปจจุบนั ปจจัยทีม่ีผลตอยุทธศาสตรการสื่อสาร  และแนวทางการกาํหนดยทุธ
ศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนและสื่อบุคคลที่เหมาะสมกับองคกร 
 
2.5  การวิเคราะหขอมลู  
 
 ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลแตละประเภท แลวไดนาํมาวิเคราะหเปรียบเทียบกับเกณฑ
ที่กําหนด โดยเรียบเรียงนําเสนอในลกัษณะของการพรรณนา (Descriptive Method) รวมทั้ง
ขอเท็จจริงตางๆ ที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลกึกลุมผูบริหารระดบัสูง กลุมผูปฏิบัติงานสื่อสาร
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เพื่อสงเสริมการใชบริการ กลุมผูปฏิบัติงานบริการของทีท่ําการไปรษณีย รวมทัง้ผลการสํารวจความ
คิดเห็นของประชาชนในกรงุเทพฯ / ปริมณฑล โดยแบงการนําเสนอผลวิเคราะหขอมูลของการวจิัย
ในบทที่ 4 - บทที่ 8   โดยในบทที่ 5 – บทที่ 7 ผูวิจัยไดศกึษาถงึยทุธศาสตรการสื่อสารเพื่อใหบริการ
ไปรษณียเชิงธรุกิจของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด  คือ ยุทธศาสตรการสรางภาพลักษณใหมของ
องคกร ยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชน ยทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อบุคคล ขั้นตอนและ
กระบวนการดาํเนนิงานดวยกลยุทธตางๆ รวมทั้งผลที่เกิดขึ้นจากการสื่อสาร โดยวิเคราะหจาก
ขอมูลเอกสาร ผลการสัมภาษณเจาะลกึ ขาว บทความตางๆ  และในบทที ่ 8 เปนขั้นตอนสุดทาย
ของการวิเคราะหบทสรุปของการใชยทุธศาสตรการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการ  
 
2.6   การนําเสนอขอมลู 
 

เพื่อใหเกิดความเขาใจชัดเจนตอผลการวจิยัในครั้งนี้ ผูวิจัยจะไดนาํเสนอถึงประวัตคิ
วาวมเปนมาของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด กอนในบทที ่ 4 จากนัน้จึงนาํเสนอขอมูลที่ไดจากการ
วิเคราะหเนื้อหานโยบาย/   แผนโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสงเสรมิการใชบริการไปรษณีย ขอมูล
จากการสัมภาษณและขอมูลจากแบบสอบถามกับผูใชบริการไปรษณีย  จะนําเสนอในรูปแบบของ
การพรรณนาวิเคราะห โดยนําเสนอผลการวิจัยอยูในบทที่ 5 -บทที ่8  โดยในบทที่ 5 – บทที ่7  เปน
การนาํเสนอผลการวิเคราะหเกี่ยวกับยุทธศาสตรการสื่อสารที่เปนอยูในปจจุบนั ซึง่ดําเนินงานโดย
บริษัท ไปรษณียไทย จํากดั แนวทางการดําเนินยุทธศาสตรที่เหมาะสม และปจจยัที่เกีย่วของกบั
การกําหนดยทุธศาสตร สวนบทที ่ 8 จะเปนการสรุปผลการวิจยัโดยใชแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของมา
เปนกรอบในการวิเคราะห รวมถงึขอเสนอแนะตางๆ ที่เปนผลมาจากการวิจยั เพื่อจะเปนประโยชน
ตองานที่เกีย่วของและเปนประโยชนตอการวิจัยในอนาคต  
  
 
 



 

บทที่ 4 
 

ประวัติความเปนมาของบริษัท ไปรษณยีไทย จํากัด 
 
  บทนี้จะเปนการใหขอมูลเกีย่วกับบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด และลักษณะการ
ดําเนนิการสื่อสารเพื่อการใหบริการไปรษณียเชิงธุรกจิ เพื่อเปนพืน้ฐานและแนวทางในการศึกษาถงึ
ผลการวิจยัในบทตอไป ดังนี ้
 
กําเนิดไปรษณียไทย : 4 สิงหาคม 2426 – กรมไปรษณีย / กรมไปรษณยีโทรเลข 
 
 พระบาทสมเดจ็พระปรเมนทรมหาจฬุาลงกรณ พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลา
เจาอยูหัว ทรงพระกรุณาโปรดเกลาโปรดกระหมอมใหกําเนิดกิจการไปรษณียในประเทศไทย      ใน
วันที่ 4 สิงหาคม 2426 โดยเปดเดินหนงัสือในเขตกรุงเทพฯ ซึง่มีประชาชนสนใจใชบริการจํานวน
มาก และไดขยายกิจการไปรษณียออกไปสูจังหวัดตางๆ ทัว่ประเทศ มีการปรับปรุงบริการใหมี
มาตรฐานยิ่งขึน้โดยกรมไปรษณียและกรมโทรเลขรับผิดชอบดําเนนิงาน ตอมาไดรวมเขาดวย กนั
เปนกรมไปรษณียโทรเลข มกีารบริหารจัดการแบบรัฐพาณิชย ข้ึนอยูกบักระทรวงโยธาธิการ  และ
กระทรวงคมนาคมตามลาํดับ 
 
การเปลี่ยนแปลงเปนรัฐวสิาหกิจ : 25 กุมภาพันธ 2520 – การสือ่สารแหงประเทศไทย 
 
 เพื่อใหการบริหารจัดการทั้งทางดานบุคคล การเงิน และการใหบริการประชาชน       
มีความคลองตัวและมีประสิทธิภาพมากขึ้น สามารถดาํเนนิงานตามโครงการพัฒนากิจการ
ไปรษณียตางๆ ดวยความรวดเร็ว จึงไดแยกกิจการไปรษณียและโทรคมนาคมดานปฏิบัติการออก
จากกรมไปรษณียโทรเลข จัดตั้งเปน “การสื่อสารแหงประเทศไทย” หรือ กสท. เมื่อวนัที ่               
25 กุมภาพันธ 2520 ตามพระราชบัญญตัิการสื่อสารแหงประเทศไทย พ.ศ. 2519 มีสถานะเปน
รัฐวิสาหกิจสังกัดกระทรวงคมนาคม ใหบริการติดตอส่ือสารทั้งบริการไปรษณียและโทรคมนาคม
อยางทั่วถึง ทัว่ไทย และทัว่โลก  และเมื่อมีการปฏิรูประบบราชการเมือ่วันที่ 3 ตุลาคม 2545 จึงได
โอนยายมาอยูภายใตสังกัดกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
 
 นับจากวนัที่เปดใหบริการไปรษณียอยางเปนทางการ  กิจการไปรษณียไทยไดมกีาร
ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงแกไขมาตามลาํดับ  เพื่อใหเปนองคกรที่มีรากฐานมั่นคง สามารถใหบริการที่
ดีและทั่วถงึยิง่ขึ้น มีความเจริญกาวหนา  มีระบบปฏิบัติงานทนัสมัย มีประสิทธิภาพ เพื่อรองรับ
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ปริมาณการใชบริการที่เพิ่มข้ึน พัฒนาบรกิารใหมๆ ทีช่วยอํานวยความสะดวกและตอบสนองความ
ตองการของผูใชบริการมากขึ้น โดยในชวง 26 ป ที่ผานมา มกีารพฒันาระบบงานไปรษณียที่สําคญั 
เชน การใชรหสัไปรษณีย เพื่อชวยใหการคัดแยกและสงตอไปรษณียภายในประเทศมีความรวดเร็ว 
แมนยํายิ่งขึน้ โดยเริ่มใชเปนครั้งแรกเมื่อ 25 กุมภาพนัธ 2525  การพฒันาระบบรับฝาก – สงตอ – 
นําจาย คือใหบริการลักษณะ  one stop service  สามารถใชบริการทุกประเภทในชองรับฝาก
เดียวกนั ดวยระบบเทคโนโลยีออนไลนของโครงการระบบเคานเตอรไปรษณียอัตโนมัติ CA POS 
(Counter Automation System Project)  ณ ที่ทาํการไปรษณียทุกแหงทั่วประเทศ ตั้งแตธันวาคม 
2544  การนําเครื่องจกัรคัดแยกพัสดุไปรษณียมาใชในป 2528 การใชเครื่องคัดแยกจดหมาย
อัตโนมัติ   ในป 2539    เปนตน 
 
แปลงสภาพสูบริษัทจํากดั  : 14 สิงหาคม 2546 – บริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั 
 
 จากนโยบายรฐับาล ที่ตองการเพิ่มประสิทธิภาพการดําเนนิงานของรัฐวิสาหกิจใหมี
เทียบเทาภาคเอกชนและเกดิความคลองตัวยิ่งขึน้ในการดําเนินกิจการ เพื่อเตรียมการสูการแขงขัน
เสรีในอนาคต พรอมกาวสูจุดเปลี่ยนโฉมหนาใหมของกิจการสื่อสารของประเทศไทย โดย 
“การสื่อสารแหงประเทศไทย” ไดรับมติอนุมัติจากคณะรัฐมนตรีเมื่อวนัที ่8 กรกฎาคม 2546 ใหแปร
สภาพแยกกจิการออกเปน 2 บริษัท ตามพระราชบัญญัติทุนรัฐวิสาหกิจ พ.ศ. 2542 คือ “บริษัท 
กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน)” และ “บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด” ซึ่งจะชวยเพิม่ศักยภาพ
ใหแกองคกร     ชวยพฒันากิจการสื่อสารของประเทศใหเจริญกาวหนา และประชาชนจะไดรับ
บริการที่ดี มคีุณภาพ ในอตัราคาบริการที่เปนธรรม อันจะสงผลตอการยกระดับคุณภาพชีวิตและ
เกิดประโยชนตอเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ 
 
 บริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั เรียกโดยยอวา ปณท  (Thailand Post Company 
Limited – THP) จดทะเบยีนจัดตั้งเปนบริษัทจํากัด เมื่อวันที่ 14 สิงหาคม 2546 มีทุนจดทะเบยีน  
1,250 ลานบาท   (ทุนเริ่มแรก 750  ลานบาท  และเงนิสนับสนนุจากรฐั  500 ลานบาท) โดยยังคง
สถานะเปนรัฐวิสาหกิจสงักดักระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร สัญลักษณเปนรูปซอง
จดหมายสามเหลี่ยม ส่ือถงึสิง่บินความเรว็สูง หรือ “ซองบิน” สีแดง  สีน้ําทะเล และสีเงิน หมายถงึ
กิจการไปรษณียที่มีเครือขายบริการกวางไกลและพัฒนาอยางรวดเร็วดวยพลังอนัเขมแข็ง ดําเนนิ
ธุรกิจครอบคลุมธุรกิจบริการหลัก 4 ประเภท คือ 
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- ธุรกิจสื่อสาร   ใหบริการดานการสงขาวสารทุกประเภท  คือ   จดหมาย  
ไปรษณียบัตร    บริการของตีพิมพ  บริการไปรษณียดวนพิเศษ (ประเภทเอกสาร) 

- ธุรกิจขนสง  ใหบริการสงสิ่งของหรือสินคา คือ พัสดุไปรษณีย บริการไปรษณีย
ดวนพเิศษ (ประเภทหีบหอ) พัสดุไปรษณียเก็บเงนิ 

- ธุรกิจคาปลกี   ใหบริการตัวแทน คือ บริการ PAY AT POST  และจําหนาย
กลอง ซอง   ตูรับจดหมาย  ตราไปรษณียากรสะสม 

- ธุรกิจการเงนิ    ใหบริการรับ – สงเงิน  คือ ธนาณัติ  ตั๋วแลกเงนิไปรษณีย 
 
โครงสรางองคกร 
 
 ประกอบดวยคณะกรรมการ บริษัท  ไปรษณียไทย จาํกัด  9 คน ซึง่คณะรัฐมนตรีเปน
ผูแตงตั้ง มีวาระการดํารงตาํแหนงคราวละ 3 ป  และมกีรรมการผูจัดการใหญ เปนผูบริหารกิจการ 
มี 35 สวน  13 สํานกังาน  โดยมีการปรับปรุงโครงสรางองคกรเมื่อวนัที่ 14 พฤศจิกายน 2546 และ
แกไขเพิ่มเติมเมื่อวันที่ 14 มกราคม 2548   มีสายการบังคับบัญชา ดังนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

คณะกรรมการ บริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด 

กรรมการผูจดัการใหญ 

รองกรรมการผูจัดการใหญ 7 ดาน 

ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ 13 ดาน 

ผูจัดการสวน 35 สวน / ผูจัดการสํานกังาน 13 สํานกังาน 
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 บริษัท ไปรษณียไทย จํากดั กระจายอํานาจความรับผิดชอบไปยังพื้นที่ในสวนกลาง
คือกรุงเทพฯ / ปริมณฑล, และสวนภูมภิาคทั่วประเทศ โดยมีสํานกังานการสื่อสารไปรษณียนคร
หลวง ในกรุงเทพฯ จาํนวน 3 แหง และสาํนักงานไปรษณียเขต จํานวน 10 แหง (พระนครศรีอยุธยา 
ชลบุรี นครราชสีมา ขอนแกน เชยีงใหม นครสวรรค  ราชบุรี สุราษฎรธาน ี    สงขลา อุบลราชธานี) 
เพื่อควบคุมการดําเนนิงานของที่ทาํการไปรษณียในพืน้ที่รับผิดชอบ รวมทัง้ดําเนินการสื่อสารเพื่อ
สรางภาพลกัษณองคกร และสงเสริมการใชบริการไปรษณียในพื้นที่รับผิดชอบ คือ 
 
จํานวนบุคลากร 
 
 บริษัท ไปรษณียไทย จํากดั มีบุคลากรทั้งสิน้ 20,526 คน ประกอบดวย พนกังาน 
13,022 คน ลกูจางพนักงาน 260 คน และลูกจางรายวัน 7,244 คน  (ณ วันที ่31 ธนัวาคม  2547) 
 
เครือขายไปรษณียไทย 
 
 บริษัท ไปรษณียไทย จํากดั จัดตั้งที่ทาํการตางๆ ครอบคลุมพื้นทีท่ั่วประเทศ เพื่อ
ใหบริการแกผูใชบริการอยางทัว่ถงึและมีประสิทธิภาพ โดยจําแนกทีท่าํการออกไดดงันี ้

1. ศูนยไปรษณีย : ศป. (Mail Centre) เปนศูนยกลางในการคัดแยกและสงตอ
สิ่งของสงทางไปรษณีย  ม ี  13 แหง ทัว่ประเทศ คือ  กรุงเทพฯ  หลักสี ่ ดอนเมือง  ศรีราชา   
นครสวรรค   เดนชัย  ลําพูน  นครราชสีมา  อุดรธาน ี ขอนแกน  ชมุพร  ทุงสง  หาดใหญ 

2. ศูนยรับฝากไปรษณียจํานวนมาก : ศฝ. (Bulk Posting Centre) เพื่อใหบริการ
รับฝากสงสิง่ของคราวละมากๆ จากผูใชบริการรายใหญ มี  5 แหง ตัง้อยูในกรุงเทพฯ คือ  โชคชยั 4  
บดินทรเดชา  ออนนุช 28    หลักสี่  หัวลําโพง 

3. ที่ทาํการไปรษณีย : ปณ. (Post Office)  ใหบริการไปรษณีย   บริการการเงิน   
และบริการโทรคมนาคมบางประเภท  มีจาํนวนทั้งสิน้ 1,176 แหง (ณ วันที่ 31 ธันวาคม 2547)  

4. ที่ทาํการไปรษณียอนุญาต : ปณอ. (Licensed Post Office)คือ ทีท่าํการที่ได
อนุญาตใหบุคคลภายนอก ซึ่งอาจเปนบุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคล จดัตั้งขึ้นเพื่อเปนตัวแทนในการ
ใหบริการไปรษณีย บริการการเงนิ และบริการโทรคมนาคมบางประเภท ที่อยูในความควบคุมดูแล
ของ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด มีจาํนวน 3,296 แหง (ณ วันที ่31 ธนัวาคม   2547)  
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5. รานจําหนายตราไปรษณียากร : ปณต. (Postage Stamps Agency) คือ   ที่
ทําการซึ่งอนญุาตใหบุคคลภายนอกซึ่งอาจเปนบุคคลธรรมดาหรือนติิบุคคล จัดตั้งขึน้เพื่อเปน
ตัวแทนในการจําหนายตราไปรษณียากร มีจํานวน 2,236 แหง (ณ วนัที่ 31 ธันวาคม   2547) 
 
แนวนโยบายการดําเนินงานของบรษิทั ไปรษณียไทย จํากัด 
 
วิสัยทัศน 
 เปนผูนาํในธุรกิจไปรษณีย โดยมุงสรางความพงึพอใจแกลูกคา   ดวยคุณภาพบริการ
ที่เปนมาตรฐานสากล และเปนหนวยงานที่ไดรับการยอมรับโดยทัว่ไป วาเปนผูใหบริการรับ – สง
ขาวสาร สิง่ของ บริการการเงิน และบริการตัวแทน ที่มีเครือขายกวางขวางและเชื่อถือไดมากที่สุด 
 
ภารกจิ 
 ดําเนนิกิจการไปรษณียและธุรกิจที่เกี่ยวของตอเนื่อง ดวยการใหบริการที่สรางความ
พึงพอใจและคุณคาที่แทจริงแกลูกคา ในอัตราคาบริการที่เหมาะสม 
 
วัตถุประสงค 

1. เพื่อใหบริการที่มีคุณภาพตามมาตรฐานสากล  และแสวงหาโอกาสในการ
ดําเนนิธุรกิจทีเ่กี่ยวของตอเนื่องทั้งในและตางประเทศ 

2. เพื่อใหเกิดการบริหารจัดการที่ดีในองคกรทกุระดับ มีความโปรงใสและสามารถ
ตรวจสอบได 

3. เพื่อวางรากฐานการพัฒนาองคกรในระยะเวลา 5 ปขางหนา ใหสามารถดําเนิน
ธุรกิจภายใตภาวการณแขงขันไดอยางมั่นคง โดยพัฒนาบุคลากรใหสามารถเรยีนรูและทํางานใน
รูปแบบธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
นโยบาย 
ดานการใหบริการ 

ใหบริการไปรษณียและธุรกจิที่เกีย่วของตอเนื่องที่มีคุณภาพดี รวดเร็ว ตรงเวลา       
ในอัตราคาบรกิารที่เหมาะสม 
ดานการตลาด 

 มุงเนนการตลาดเชิงรุก เพื่อสรางความพงึพอใจใหกับลูกคาทกุระดับ 
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ดานการเงินและการลงทนุ 
ดําเนนิกิจการใหพึง่ตนเองไดในดานการเงิน และสามารถลงทนุขยายงานตอไปใน

อนาคต 
ดานการพัฒนาบุคลากร 
 ใหมีประสิทธภิาพและสงเสริมใหมีสวัสดิการในดานตางๆ อยางเหมาะสม 
ดานการบริหารและการจดัการ 
 พัฒนาการบริหารจัดการใหเอื้อประโยชนตอการดําเนินงานในเชิงธุรกิจ 
 
แผนงาน / โครงการสําคัญ 
 
 บริษัท ไปรษณียไทย จํากดั มุงเนนการพัฒนาและเพิ่มประสทิธิภาพการใหบริการ
อยางตอเนื่อง และดําเนนิงานตอบสนองนโยบายกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร     
ที่จะใหทีท่ําการไปรษณียเปนจุดรวมบริการที่หลากหลาย ทนัสมยั ครบวงจร คือ  
 

1. สงเสริมการใหบริการไปรษณียดวนพิเศษ ปรับปรุงรูปแบบบริการและ
สถานที่ใหมีความทันสมัย เพิ่มทางเลือกใหมๆ ใหแกลูกคา เตรียมการบริการรบัฝากและนําจาย
ภายในวนัเดียวกัน (Same Day Service) 

2. สงเสริมการจําหนายตราไปรษณยีากรเพื่อการสะสม วางแผนผลิตตรา
ไปรษณียากร  โดยใชเทคโนโลยีการพิมพสมัยใหม เพื่อสรางความแปลกใหมใหแกวงการสะสม 

3. บริการตัวแทนธนาคาร ขยายบทบาทดําเนนิธุรกรรมทางการเงนิ เพื่อเปน
ตัวแทนของธนาคารพาณิชยเพิ่มข้ึน  

4. บริการรับสงสินคาครบวงจร (Logistics) กําหนดทิศทางและนโยบายในการ
ดําเนนิงานดาน Logistics โดยเฉพาะการใหบริการแบบเบ็ดเสร็จครบวงจร หรือ Total Solution  
แกลูกคาทีท่ําขอตกลงในการจัดสงสินคา 

5. พัฒนาแฟรนไชสไปรษณยี เพื่อให บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด    มีสาขาใน
การใหบริการเพิ่มข้ึน     อํานวยความสะดวกใหผูใชบริการในพื้นที่ชมุชุน/ ยานธุรกิจการคา  โดยให
เอกชนเขามามีสวนรวมใหบริการไปรษณีย ในรูปแบบที่ทาํการไปรษณียอนุญาตระบบแฟรนไชส 
โดยอยูในระหวางศกึษาปรับปรุงรูปแบบที่ทนัสมัยมีเอกลักษณเฉพาะ และมีระบบ CA POS 
ใหบริการรับฝากเชนเดียวกบัที่ทาํการไปรษณียของบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด 



 

 

52

 
 

6. ปรับปรุงรูปลกัษณทีท่ําการไปรษณีย (Face Lift) ใชพื้นที่ภายในที่ทาํการ
ไปรษณียใหเกดิประโยชนมากยิ่งขึน้  ปรับปรุงรูปลักษณใหมของที่ทาํการไปรษณียใหทนัสมัย และ
เปลี่ยนเวลาใหบริการตามวถิีชีวิตของลูกคาในบริเวณตางๆ ใหบริการลักษณะ one stop service 
มากขึ้น โดยจะเปดใหบริษทัเอกชนที่สนใจเชาพืน้ที่ เชน รานขายกาแฟ รานหนังสือ เปนตน  

7. พัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อใหเปนไปอยางมปีระสิทธิภาพ 
รวดเร็ว ครอบคลุมทุกลักษณะการใหบริการ และบริหารกิจการภายในองคกรใหเปนไปในทิศทาง
เดียวกนั 

8. เครือขายไปรษณียออนไลน เพิม่ประสิทธิภาพระบบ CA POS ขยายชอง
ทางการใหบริการเพื่อเพิ่มรายไดมากขึน้ 

9. ติดต้ังระบบติดตามตรวจสอบสิ่งของสงทางไปรษณยี (Track& Trace) 
เพื่อเพิม่ประสทิธิภาพในการติดตามและตรวจสอบสิ่งของตางๆ ทีม่ีหลักฐานในการฝากสงทาง
ไปรษณีย โดยสามารถติดตามและตรวจสอบผานทางระบบอินเทอรเน็ตไดตลอดเวลา 
 
ความเปนมาของสวนสื่อสารการตลาด บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด 
 
 จากการแปลงสภาพการสื่อสารแหงประเทศไทยเมื่อวันที่ 14 สิงหาคม 2546  ไดมีการ
โอนยายพนักงานของ “กองประชาสัมพันธ” ในสวนที่สงักัดกิจการไปรษณีย จํานวน 24 คน มา
จัดตั้งเปน “กองประชาสัมพันธ” บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ซึ่งตอมาไดปรับเปลี่ยนชื่อหนวยงาน
ใหมเปน “สวนสื่อสารการตลาด” ซึ่งเปนไปตามมติที่ประชุมคณะกรรมการ บริษทั ไปรษณียไทย 
จํากัด ตัง้แตวนัที ่ 14 พฤศจิกายน  2546  เพื่อใหเกดิความเหมาะสมสอดคลองกับแนวทางการ
ดําเนนิงานเชิงธุรกิจขององคกรมากยิ่งขึ้น เพิ่มบทบาทหนาที่ความรับผิดชอบการสือ่สารในเชิงรุกซึ่ง
ไมเพียงแคการประชาสัมพนัธขอมูลขาวสารบริการเพือ่สรางภาพลกัษณองคกร สรางการรับรู
เทานั้น  แตตองชวยสงเสรมิ/ สนับสนนุแผนการตลาดบริการตางๆ ขององคกรใหมีปริมาณการใช
บริการที่เพิ่มข้ึนและมีรายไดสูงขึ้นอยางชัดเจน โดยมีสายงานขึ้นตรงตอรองกรรมการผูจัดการใหญ 
ดานการตลาดและพัฒนาธุรกิจ และผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ ดานการตลาดและพัฒนาธุรกิจ 
 
 
 
 
 



 

 

 

 
 

 
โครงสรางสวนสื่อสารการตลาด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผูจัดการสวน 

ผูชวยผูจัดการสวน 

แผนกธุรการ แผนกประชาสัมพันธ แผนกกิจกรรมการตลาด แผนกบริหารสื่อ แผนกเอกสารเผยแพร/ 
ของที่ระลึก 

แผนกสื่อสารการตลาด 

งานสารบรรณ
และธุรการ 

งานการเจาหนาที่
และสวัสดิการ 

งานงบประมาณ  
การเงินและพัสดุ 

งานวางแผน 

งานสื่อสารและสรางสรรค 

งานวิชาการ 
และประเมินผล 

งานศูนยขอมูลขาวสาร 

งานวิเคราะหขาว 

งานสื่อมวลชนสัมพันธ 

งานประชาสัมพันธ 

งานโสตทัศน 

งานถายภาพ 

งานศิลปกรรม 

งานโฆษณา 

งานสงเสริมการสะสม 

งานกิจกรรมทั่วไป 

งานกิจกรรมการตลาด 

งานวางแผนกิจกรรม 

งานแจกจาย 

งานวารสารตราไปรษณียากร 

งานเอกสารเผยแพร  
และของที่ระลึก 
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หนาที่และความรับผิดชอบ 
 

 สวนสื่อสารการตลาด   มหีนาที่ความรบัผิดชอบในการกําหนดยทุธศาสตร/ กลยุทธ
การเผยแพรขาวสาร และดําเนนิการสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบ เชน โฆษณา ประชาสมัพนัธ     
จัดกิจกรรมประชาสัมพันธ กิจกรรมสงเสริมการขาย จดันิทรรศการ แถลงขาวเปดตัวสินคา/ บริการ 
จัดพิธีลงนามรวมกับพนัธมติรธุรกิจ เปนตน เพื่อเปนการสรางความเขาใจ สรางความสัมพันธที่ดีตอ
สาธารณชน ผูใชบริการ ส่ือมวลชน พนัธมิตร และพนักงาน โดยมีทั้งที่ดําเนนิงานเอง และการ
วาจางดําเนนิงาน ตลอดจนมีการประเมนิผลการปฏิบตัิงาน การสํารวจความคิดเห็นของประชาชน 
เพื่อเปนแนวทางในการปรับปรุงและเพิ่มประสิทธิภาพการดําเนนิงานใหดียิ่งขึน้ตอไป     
 
บุคลากร 
 
 มีบุคลากรจํานวน 43 คน (ณ เดือนมนีาคม 2548) ปฏิบัติงานในแผนกตางๆ คือ 
แผนกสื่อสารการตลาด แผนกประชาสัมพันธ แผนกกิจกรรมการตลาด แผนกเอกสารเผยแพร / ของ
ที่ระลึก แผนกบริหารสื่อ และแผนกธุรการ 
 
ขั้นตอนการดําเนินงานสือ่สารของสวนสื่อสารการตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วางแผน 

ประเมินผล ประชาสัมพันธ 
กิจกรรม 
การตลาด 

จัดพิมพ
เอกสาร 

สรางสรรคสื่อ ผลิตสื่อ โฆษณา 
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คณะกรรมการกํากับกลยทุธสื่อสารการตลาดของบริษัท ไปรษณยีไทย จํากัด 
 
 บริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั    ไดแตงตั้ง  “คณะกรรมการกํากบักลยุทธส่ือสาร
การตลาดของ ปณท” ซึง่มผีลตั้งแตวันที ่ 25 มีนาคม 2547   เพือ่ใหมีหนาที่รับผิดชอบในการ
กําหนดนโยบาย กลยทุธส่ือสารการตลาด และพจิารณาแผนโฆษณาประชาสมัพันธทัง้ในดาน
ภาพลักษณและสงเสริมการใชบริการใหเปนไปอยางมปีระสิทธิภาพ รวมทัง้พิจารณาแผนกลยุทธ
หลักในการโฆษณาประชาสมัพันธประจําปขององคกร เพื่อเปนแนวทางการดําเนินงานในทิศทาง
เดียวกนัอยางสอดคลองตอเนื่อง โดยคณะกรรมการประกอบดวยผูบริหารระดับผูจัดการสวนที่
เกี่ยวของจากดานการตลาดและพัฒนาธุรกิจ คือ สวนวางแผนธุรกิจ สวนการตลาด สวนสื่อสาร
การตลาด สวนลูกคาสมัพนัธ  และจากดานไปรษณีย คือ  สวนระบบไปรษณีย สวนบริการลูกคา
ธุรกิจ  สวนพฒันาระบบ มรีองกรรมการผูจัดการใหญอาวุโส ดานการตลาดและพฒันาธุรกิจ เปน
ประธาน  ผูชวยกรรมการผูจดัการใหญ ดานการตลาดและพัฒนาธุรกจิ เปนรองประธานกรรมการ   
 
แผนโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสงเสริมการใชบรกิารไปรษณยี 
 
 บริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั มีการวางแผนโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการใช
บริการไปรษณียอยางเปนระบบ เพื่อเปนกรอบการดําเนินงาน  ประกอบดวยแผนงานตางๆ ดังนี ้

 
1. นโยบายโฆษณาประชาสมัพันธเพื่อสงเสริมการใชบริการประจาํป เปน

นโยบายการทาํงานในภาพรวมตลอดปงบประมาณ (มกราคม – ธันวาคม)  และใชเปนแนวทาง
สําหรับสํานักงานไปรษณีย จัดทําแผนและดําเนินการโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการใช
บริการไปรษณียในพืน้ที่รับผิดชอบ ใหสอดคลองกับนโยบายหลักจากสวนกลาง สนบัสนนุซึง่กนั
และกันเปนไปในทิศทางเดียวกันทัว่ประเทศ   

2. แผนที่จัดทําในชวงเวลาที่ตองการสงเสริมการใชบริการ จัดทําแผนโฆษณา
ประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการใชบริการไปรษณีย โดยเฉพาะบริการหลักที่สรางรายได ซึ่งตอง
สอดคลองและเปนไปตามนโยบายของกระทรวงตนสงักดั แผนธุรกิจขององคกร แผนแมบทการ
โฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสงเสริมการใชบริการ   
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 ทั้งนี้ในการวิจยัเรื่อง    “แนวทางการพัฒนายทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนและ
สื่อบุคคลเพื่อใหบริการไปรษณียเชิงธุรกจิ ของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด” ผูวิจัยไดดําเนนิการวิจยั
และวิเคราะหขอมูลทั้งหมดสรุปออกเปนประเด็นตางๆ และจะนาํเสนอเปนบทตางๆ ดังตอไปนี้  
 
 บทที ่5   ยุทธศาสตรการสื่อสารโดยใชสื่อมวลชนของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 บทที ่6  ยุทธศาสตรการสื่อสารโดยใชสื่อบุคคลของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด 
 บทที่ 7 แนวทางการพัฒนายทุธศาสตรการสื่อสารที่เหมาะสมของบริษัท ไปรษณีย
ไทย จาํกัด และปจจัยที่เกีย่วของกับการกําหนดยทุธศาสตรการสื่อสารของบริษัท ไปรษณียไทย 
จํากัด 
 บทที ่8  สรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 
 



บทที่ 5 
 

ยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนของบริษัท ไปรษณยีไทย จํากัด 
 
 ในบทนี้ผูวิจยัจะนําเสนอถึงยุทธศาสตรการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการ โดยใช
สื่อมวลชนของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด ที่เปนอยูในปจจุบนั  ซึ่งพบวาไดมีการดําเนนิงานใน      
3 ยุทธศาสตร คือ     
 

5.1   ยุทธศาสตรการสรางภาพลักษณใหมของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด    
5.2   ยทุธศาสตรการประชาสมัพันธเชิงรุก 
5.3   ยทุธศาสตรการโฆษณา   

 
5.1  ยุทธศาสตรการสรางภาพลักษณใหมของบริษัท ไปรษณยีไทย จํากัด    
 

5.1.1 ภาพลักษณเดิมของกิจการไปรษณียไทย  
 (กุมภาพนัธ 2520 – สิงหาคม 2546) 

 
5.1.1.1  การสรางภาพลักษณของกิจการไปรษณียไทย 
 
 กิจการไปรษณียในชวงทีย่งัอยูภายใตชื่อหนวยงาน “การสื่อสารแหงประเทศไทย” ได
มีการสรางภาพลักษณความทันสมัยขององคกร บริการ คุณภาพบรกิาร และบุคลากรมาโดยตลอด 
ซึ่งผลการศึกษาขอมูลตางๆ จากเอกสารที่เกี่ยวของและการสัมภาษณบุคลากรของบริษัท ไปรษณีย
ไทย จํากัด พบวามกีารสื่อสารเพื่อสรางภาพลักษณกิจการไปรษณียอยางตอเนื่อง และมีการจัดทํา
แผนโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสรางภาพลักษณกิจการไปรษณียอยางชัดเจน ตัง้แตปงบประมาณ 
2543 เปนตนมา โดยมีเปาหมายเพื่อบอกกลาวถงึสิ่งตางๆ ที่ไดมุงมัน่พยายามปรับปรุงคุณภาพ
บริการ สรางมาตรฐานการใหบริการ เพือ่สรางความเชื่อถือ เชื่อมัน่ มีความประทับใจ และมี
ภาพลักษณทีด่ีตอกิจการไปรษณีย  
 
 การสรางภาพลักษณของกิจการไปรษณีย จะมีการดําเนินงานสื่อสารผานสื่อมวลชน
โดยใชวิธีการโฆษณาประชาสัมพันธผานสือ่หลากหลายประเภท ทัง้ทางโทรทัศน วิทยุ สิง่พมิพ   
เพื่อส่ือสารเกีย่วกับองคกร บริการ บุคลากร ในรูปแบบตางๆ ทั้งการซื้อส่ือเผยแพรสปอตโฆษณา 
ขอความรวมมอืเผยแพรขาวประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ เปนตน แตพบวาสวน
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ใหญแลวจะเปนการดําเนนิงานสื่อสาร โดยการขอความรวมมือเผยแพรทางสื่อส่ิงพมิพเปนระยะๆ
ในลักษณะของขาวประชาสมัพันธ ซึง่สามารถสอดแทรกเนื้อหาสารที่จะสื่อถงึภาพลักษณที่ดีของ
องคกรอยูไดในทกุๆ ขาว 
 
 นอกจากนี้ผลการศึกษายังพบวา ประเด็นที่ใชในการสื่อสารสวนใหญจะเปนเรื่อง
เกี่ยวกับการพฒันาไปสูความกาวหนาทันสมัยของระบบงานไปรษณีย เทคโนโลยี ศักยภาพของ
บริการไปรษณีย และพัฒนาการของกิจการในดานธุรกิจ เพื่ออํานวยความสะดวกและตอบสนอง
ความตองการของผูใชบริการมากขึ้น  เชน การปรับปรุงการใหบริการทุกประเภทในชองรับฝาก
เดียวกนัในลกัษณะ one stop service ณ ที่ทาํการไปรษณียทุกแหงทั่วประเทศ การพัฒนาบริการ 
EMS สูมาตรฐานสากล การพัฒนาขีดความสามารถในการใหบริการรับชําระเงนิทางไปรษณีย 
(บริการ PAY AT POST)    การปรับปรุงการใหบริการของพนกังานที่มีคุณภาพเพิม่ข้ึน  ทั้งนี้ยงัให
ความสาํคัญกบัการสื่อสารถงึการจัดกจิกรรมตางๆ ที่แสดงถึงความรบัผิดชอบตอสังคมดวย เชน 
การรวมงานกาชาดเพื่อนาํรายไดมอบใหสภากาชาดไทย การรวมบริจาคโลหิต การสงเสรมิให
เยาวชนใชเวลาวางใหเปนประโยชนดวยการสะสมตราไปรษณียากร เปนตน   
 
 อยางไรก็ตามผลการศึกษาขอมูลจากแหลงตางๆ ผูวิจัยไมพบวาในขั้นนี้กิจการ
ไปรษณียมีการสรางเอกลักษณองคกร (Corporate Identity) เพื่อใหชวยสงผลตอการเกิด
ภาพลักษณทีด่ีขององคกรอยางชัดชัดเจนแตอยางใด โดยมีเพยีงองคประกอบพื้นฐานที่องคกร
ทั่วไปใชกนั คอื ชื่อ ตราสัญลักษณ คําขวญั วัสดุสํานักงาน และเพิ่งจะมีการใชรถไปรษณียเปนส่ือ
ชวยสรางภาพลักษณ เปนตน แตสิ่งอืน่ๆ เชน อาคารสถานที ่ พนักงาน การใชส่ือโฆษณาที่เปน
รูปแบบเดียวกนั เปนตน อาจยังไมสามารถแสดงถึงเอกลักษณขององคกรโดยรวมไดมากนัก 
 
 โดยสรุปแลวกจิการไปรษณีย ไดเห็นถงึความสําคัญและพยายามสรางภาพลกัษณ
องคกรในทกุดาน ทัง้ดานระบบปฏิบัติการ บริการ และบุคลากร เพื่อเตรียมความพรอมกอนทีจ่ะมี
การเปลี่ยนแปลงไปสูองคกรใหมในระยะเวลาอันใกล  เพราะภาพลักษณที่ดีจะชวยสนับสนนุการ
ดําเนนิงานตางๆ ขององคกรและเลือกใชบริการขององคกร    และการสื่อสารผานสื่อมวลชนกจ็ะ
ชวยใหเกิดการเขาถึงกลุมเปาหมายของกิจการไปรษณีย ซึ่งมีลูกคาหลากหลายกลุมและกระจาย
อยูทั่วประเทศไดกวางขวางครอบคลุมมากขึ้น   
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5.1.1.2  ภาพลักษณของกจิการไปรษณียที่ปรากฎ 
 
 ดวยความมุงมั่นพยายามทีจ่ะพัฒนา และปรับปรุงศักยภาพของกิจการไปรษณียไทย
ใหมีความเจรญิกาวหนาทนัสมัยทัดเทียมกับองคกรรัฐวสิาหกจิในระดบัเดียวกนั หรือบริษัทเอกชน
ตางๆ รวมทั้งการไปรษณียอ่ืนทัว่โลก  เพื่อมุงหวงัสรางภาพลกัษณที่ดีขององคกรนี้ แตก็ยังมีขอมูล
ที่รวบรวมมาจากเอกสารแหลงตางๆ   ที่แสดงใหเห็นวาภาพลักษณของกิจการไปรษณีย  ในขณะที่
ยังอยูรวมกับกจิการโทรคมนาคมภายใตชือ่หนวยงาน “การสื่อสารแหงประเทศไทย” (กสท.) 
ปรากฏภาพลกัษณของความเกา เชย ลาสมัย บริการไมดี ไมยิ้มแยม ชา ควิยาว (การศึกษา
ทัศนคติและภาพลักษณการสื่อสารแหงประเทศไทย, 2536)  
 
 อยางไรก็ตามพบวาภาพลกัษณของกิจการไปรษณียเร่ิมดีขึ้น เพราะมขีอมูลที่แสดงวา
ผูใชบริการรูจักบทบาทภารกิจของ กสท. มกีารรับรูวา กสท. ใหบริการทัง้ดานไปรษณยีและ
โทรคมนาคม และมีความพึงพอใจตอบริการไปรษณียในระดับพอใจ – พอใจมาก (การศกึษา
ภาพลักษณ กสท., 2539)  นอกจากนีย้ังพบขอมูลจากการศึกษาความพึงพอใจของผูใชบริการในป
ตอๆ มาที่ระบุวาผูใชบริการมีความพึงพอใจตอบริการ บริการหนาเคานเตอร และการใหบริการ    
ในระดับดีข้ึน  อีกทั้งในการศึกษาหาภาพลักษณใหมของ กสท. ก็ระบวุาภาพโดยรวมของ กสท. มี
ภาพลักษณในดานศกัยภาพการใหบริการที่ดีกวารัฐวิสาหกจิอ่ืน ที่ใหบริการสาธารณูปโภคขั้น
พื้นฐานเชนเดยีวกนั ยกเวนศักยภาพบางดาน เชน การเผยแพรโฆษณาบริการ ประสิทธิภาพการ
บริหาร และความทันสมัยขององคกรทีย่งัดอยกวาองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย (ในขณะนัน้) 
และการไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย (โครงการศึกษาหาภาพลกัษณใหมขอ กสท. (Wise 
Image), 2541)  แตก็ยังปรากฏถึงความสับสนในชื่อ  (การสื่อสารแหงประเทศไทย) และบทบาท
ขององคกรกับหนวยงานทีม่บีทบาทภารกจิใกลเคียงกัน เชน องคการโทรศัพทแหงประเทศไทย หรือ
กรมไปรษณียโทรเลข (ในขณะนั้น) (กรอบทิศทางการประชาสัมพันธของกระทรวงคมนาคม, 2543)    
 
 ผูวิจัยเห็นวาภาพลักษณตางๆ ของกิจการไปรษณีย จากมุมมองของประชาชน
ภายนอก อาจเกิดขึ้นเนื่องมาจากปจจัยตางๆ ประกอบกัน ทั้งในดานประสิทธิภาพของกระบวนการ
สื่อสารเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีอาจยงัไมมผีลกระทบมากพอ การมีประสบการณจริงจากการใช
บริการที่ยงัไมเปนไปตามที่ไดมีการสื่อสารผานสื่อมวลชนออกไป และจากการทีก่ิจการไปรษณีย
เปนองคกรเกาแกที่จัดตั้งมานานมาก ประชาชนยงัยึดติดกับภาพของการเปนราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
มีบริการในระดับชาวบานทีม่ีอัตราคาบริการต่ํา และยังใหบริการดวยแรงงานคนอยู  เชน เจาหนาที่
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นําจายขี่มอเตอรไซตไปสงจดหมายใหชาวบานตามตรอกซอยหรือตามชนบทหางไกล ซึง่เปนสิง่ที่
ประชาชนสมัผัสและมองเหน็ไดจริง ตางจากภาพเบื้องหลังของระบบปฏิบัติงานภายในองคกรที่ใช
เครื่องจักรทนัสมัย  แตประชาชนทั่วไปอาจไมมีโอกาสไดพบเหน็ หรือแมแตสถานทีใ่หบริการที่ไมได
มีการออกแบบปรับปรุงตกแตงใหสวยงามเปนรูปแบบเดียวกนั หรือในบางแหงยังไมมีการติดตั้ง
เครื่องปรับอากาศ เปนตน   
 
 ดังนัน้จึงอาจสรุปไดวา การสื่อสารผานสื่อมวลชนเพื่อสรางภาพลักษณกิจการ
ไปรษณีย เกีย่วกับการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงสิ่งตางๆ ทีเ่ห็นไดอยางเปนรูปธรรม บทบาท ภารกิจ 
ความสาํคัญขององคกรตอการใหบริการตดิตอส่ือสารในชีวิตประจําวันและในการดําเนินธุรกิจ เพือ่
สามารถยกระดับใหเปนองคกรที่ทนัสมยัทดัเทียมกับรัฐวสิาหกจิที่มชีื่อเสียง หรือแมแตหนวยงาน
เอกชนอืน่ๆ รวมทัง้กิจการไปรษณียของตางประเทศ  สามารถสรางภาพลักษณไดในระดับหนึ่ง แต
อาจยังไมสามารถสะทอนออกมาเปนภาพลักษณที่ดีไดอยางชัดเจนและโดดเดนในใจของลูกคา / 
ประชาชนทัว่ไปเทาที่ควร   ซึ่งเมื่อจะตองมีการแปลงสภาพแยกกจิการไปรษณียออกมาจากกิจการ
โทรคมนาคม โดยมุงเนนใหบริการไปรษณียในเชงิธุรกจิมากขึน้ เพื่อลดการขาดทนุ เรงสรางรายได 
และเลี้ยงตัวเองไดอยางเรว็ทีสุ่ดโดยไมตองขอรับเงินสนับสนุนจากรัฐบาล บริษทั ไปรษณียไทย 
จํากัด จึงใหความความสําคัญและเหน็ถึงความจําเปนอยางยิง่ทีต่องสื่อสารเพือ่แนะนาํและสราง
ภาพลักษณใหมขององคกร โดยหวงัผลใหภาพลกัษณที่ดีขององคกรชวยสนับสนนุการสงเสริมการ
ใชบริการเพิ่มมากขึ้นและตอเนื่องตลอดไป  
 

5.1.2 ภาพลักษณใหมของบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด 
 (14 สิงหาคม 2546 เปนตนมา) 

 
 จากการศึกษาขอมูลตางๆ ผูวิจัยพบวาในป 2546 นับเปนอีกปหนึง่ทีม่ีความสาํคัญยิง่
ของประวัติศาสตรกิจการไปรษณียไทย เพราะไดเปลี่ยนแปลงจากองคกรเดิม คือ การสื่อสารแหง 
ประเทศไทย มาเปน บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด โดยตองแบกรับภาระการขาดทุนจากผล
ประกอบการเปนพนัลานบาทโดยไมมีเงินสนับสนนุจากกิจการโทรคมนาคมอีกตอไป ผูวิจยัมี
ความเห็นวากจิการไปรษณียไดมีความตืน่ตัวและเตรียมความพรอมลวงหนาทกุรูปแบบที่จะรับการ
เปลี่ยนแปลงไปสูส่ิงใหมๆ ที่ดีข้ึน เพราะไดมีการกําหนดทิศทางการดําเนนิงานที่ชัดเจน วาง
แผนการดําเนนิธุรกิจเพื่อใหกิจการอยูรอด  ควบคุมคุณภาพบริการและคาใชจาย ตลอดจนพัฒนา
บุคลากรใหมทีัศนคติเชิงธุรกิจมากขึ้น และสิ่งที่สาํคัญยิ่งก็คือพบวาไดใหความสาํคญักับการสราง
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ภาพลักษณใหมขององคกรและสรางความเชื่อมั่น ไววางใจจากลูกคา ประชาชน โดยอาศัยการ
รณรงคการสื่อสารผานสื่อมวลชนเพื่อหวงัผลใหผูใชบริการ ประชาชน ไดรับทราบถงึการ
ปรับเปลี่ยนสิง่ตางๆ อยางทัว่ถึงรวดเร็วกวางขวางทั่วประเทศ มีรายละเอียดดังนี ้
 
5.1.2.1   ขั้นการสื่อสารถงึการเตรยีมความพรอมของบริษัท ไปรษณยีไทย จํากัด 
 
 จากการศึกษาเอกสารพบวา ในขณะที่อยูในชวงรอยตอของระยะเวลาแหงการ
เปลี่ยนแปลง  โดยยงัไมทราบถึงเวลาแนชัดที่คณะรัฐมนตรีจะอนมุัติใหมีการแปลงสภาพองคกร
เพื่อแยกกจิการไปรษณียออกจากกิจการโทรคมนาคม แตบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ก็ได
ดําเนนิงานตามนโยบายปฏรูิปไปรษณียของ น.พ. สรุพงษ สืบวงศลี รัฐมนตรีวาการกระทรวง
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ในขณะนั้น) โดยไดทยอยดําเนนิการเปนระยะมาตั้งแตเดือน 
กุมภาพนัธ 2546 เพื่อใหพรอมสําหรบัการกาวสูสถานภาพและบทบาทใหมของการเปนบริษทั
จํากัด  การเปนผูใหบริการไปรษณียเชิงธุรกิจซึ่งสามารถแขงขันกับเอกชนได  โดยไดใหความสําคญั
กับการใชสื่อมวลชนเพื่อส่ือสารถึงการปรับเปล่ียนสิง่ตางๆ          ซึง่สือ่หลักๆ ที่พบวามกีารใชก็คอื
สื่อโทรทัศน และหนงัสือพิมพ โดยจะเชิญมารวมงานแถลงขาว “กาวใหม...ไปรษณียไทย” เพื่อให
ชวยรายงานขาวออกไปโดยไมตองเสียคาใชจายในการซื้อส่ือ   ซึง่ขอมูลเอกสารสรปุการดําเนินงาน
สามารถยืนยนัถึงความสําเร็จของการสื่อสารในขั้นนี้เปนอยางด ี มีส่ือมวลชนจํานวนมากทีช่วย
ประชาสัมพันธออกไปอยางกวางขวาง ทัง้ในรายการขาวทางโทรทัศน หนงัสือพมิพเกือบทุกฉบับ 
(เอกสารรายงานสรุปผลการดําเนนิงานการปฏิรูปไปรษณียไทย, 2546)    
 
 ทั้งนี้พบวาสวนใหญจะเปนการเผยแพรในประเด็นที่เกีย่วกับการปรับเปล่ียนชุดเครือ่ง
แตงกายของพนักงาน และสิง่ที่เกี่ยวของกบัการใหบริการประชาชน  เพราะสิง่ตางๆ เหลานี้จะเปน
ภาพที่ประชาชนทัว่ไปสามารถมองเห็นไดกอนเปนอยางแรกถึงการปรับเปลี่ยนของกจิการไปรษณีย  
ซึ่งมีดังตอไปนี ้
 
 - ชุดเครื่องแบบใหมของพนักงานที่ปฏิบตัิงาน ณ ทาํการไปรษณยี ศนูยไปรษณีย 
ศูนยรับฝากไปรษณียจํานวนมาก และเจาหนาทีน่ําจาย ที่เปนรูปแบบเดียวกนัทุกคนทั่วประเทศ   
ซึ่งจะสะทอนถึงความกระฉบักระเฉง  คลองตัว สุภาพ เรียบรอย  เพราะจากเดิมไดพบวาไมมกีาร
กําหนดการแตงกายของพนักงาน และในบางวนัเจาหนาที่นาํจายก็แตงกายดวยชุดสีกากซีึ่งดูเกา 
ไมทันสมยั ดังนัน้การกาํหนดชุดเครื่องแบบใหมนี้ กจ็ะชวยสรางเอกลักษณและชวยใหผูที่ไดพบ
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เห็น/ ติดตอใชบริการดวย  เกิดความมัน่ใจและไววางใจในทีมงานของไปรษณียไทยยิง่ขึ้น  
โดยเฉพาะเจาหนาทีน่ําจายที่ตองไปนาํจายเอกสาร / สิ่งของถงึบานหรือทีท่ํางาน  ซึ่งไดเร่ิมแตง
กายใหมพรอมกันทั่วประเทศตั้งแตวันที ่25 กุมภาพนัธ 2546 เปนตนมา   

-  ตูไปรษณีย  ซึ่งไดทาสีแดงใหมใหสดใสสะอาดตา และเปลี่ยนมาใชสัญลักษณใหม
บนตู  

-   ปายตราสัญลักษณใหม   ซึง่ติดตั้ง ณ ทีท่ําการไปรษณียทุกแหงทัว่ประเทศ         
ดังตัวอยางสญัลักษณ คือ 

 

 
 
 
-   คาํขวัญขององคกร คือ  ไปรษณียไทย “บริการทั่วไทย ไปไกลทัว่โลก” ซึ่งจะสะทอน

บทบาทใหมของกิจการไปรษณียไทยที่มุงเนนใหบริการอยางชัดเจน  เปลี่ยนไปจากการสราง
เครือขายในการใหบริการซึง่เปนคาํขวัญที่ใชรวมกบักิจการโทรคมนาคม ภายใตชื่อหนวยงาน 
การสื่อสารแหงประเทศไทย ที่วา “เครือขายทั่วไทย โยงใยทั่วโลก”   

-   รถรับฝาก EMS ระหวางประเทศ  ซึง่ติดสติกเกอรประชาสัมพันธองคกรและบริการ 
เพื่อใหบริการแกลูกคา/ ผูใชบริการถึงที่บานหรือสถานทีท่ํางาน ซึง่อยูในเขตกรุงเทพฯ / ปริมณฑล    
 -  เวบ็ไซตไปรษณียไทย  www.thailandpost.co.th    ซึ่งเปนสื่อในการประชาสัมพนัธ
แนะนาํใหขอมูลขององคกร บริการ และการติดตอตรงกับผูใชบริการ ประชาชน 
 
5.1.2.2   ขั้นการรณรงคการสื่อสารเพือ่สรางภาพลกัษณบริษัท ไปรษณยีไทย จํากัด    

 
 ผูวิจัยพบวาบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด ไดใหความสาํคัญกับการสือ่สารเพื่อเปดตัว
แนะนาํองคกรใหมทีจ่ะรับผิดชอบใหบริการไปรษณียตอเนื่องจากองคกรเดิม  ซึง่การดําเนินงานใน
ขั้นแรกนี้เปนการสื่อสารถึงการสรางภาพลกัษณใหมขององคกร ที่จะตองเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ประชาชนใหเปนเชิงบวก เนนใหเหน็ถงึความกาวหนาขององคกร โดยในแผนโฆษณา
ประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลักษณองคกร ป 2546 ระบุวาไดมีการวาจางบริษทัตัวแทนโฆษณา 
คือบริษัท แฟลคชิฟ จํากัด  จัดทําแผนรณรงคการสื่อสารตามแนวคิดที่วา “ไปรษณียไทยยุคใหม 
กาวไกลไมหยดุยั้ง” ซึง่ไดมาจากผลการสํารวจความคิดเหน็ประชาชนกลุมยอยถึงภาพที่มีตอ 
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ไปรษณีย ซึ่งจะชวยใหมัน่ใจไดวาดําเนนิงานไดถูกทิศทาง นั่นคือความพยายามลบภาพเดิมในอดตี
ที่คนคิดวาลาหลัง บริการชา โดยใชเจาหนาทีน่ําจายเขามาหยุดความคิดและนําเสนอภาพการ
กระบวนการทาํงานปจจบุันที่ทนัสมัยไมแพการไปรษณยีอ่ืนในระดับโลก  ใชเวลาเผยแพรระหวาง
เดือนกันยายน – พฤศจิกายน 2546 ซึ่งมทีั้งการประชาสัมพันธภายนอกและการประชาสัมพนัธ
ภายในกับพนกังานขององคกร เพื่อใหพนักงานไดปรับวัฒนธรรมการทํางานใหสอดรับกับนโยบาย
การใหบริการในเชิงธุรกิจ  หลังจากนั้นจงึคอยดําเนนิงานในขั้นตอไปเพื่อส่ือสารถงึบทบาทของการ
เปนผูนาํในธุรกิจไปรษณียดวยคุณภาพบรกิาร มาตรฐานสากล (นโยบายโฆษณาประชาสัมพันธ
เพื่อสรางภาพลักษณบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด, 2546)  ซึ่งเปนไปตามภาพที่ 5-1  
 
ภาพ 5-1   แบบจําลองการสื่อสารเพื่อสรางภาพลักษณ บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 “นโยบายของผูบริหารระดับสูงไดใหความสําคัญกับเรื่องนี้ …ใชบทบาทของตัวเองมา
พูดประชาสัมพันธในบางโอกาส และใหความสาํคัญในเรื่องของการสราง brand ไปรษณียไทย    
ซึ่งก็คือการสนบัสนุนในเรื่องการประชาสมัพันธ เพราะตอไปคนซื้อสินคา/ ใชบริการ จะซื้อที่ความ
เชื่อมั่นของ brand ฉะนัน้ตองมกีลยุทธการประชาสมัพันธใหเปนที่รับรูอยางกวางขวางและสราง
ความเชื่อมั่นใหเกิดขึ้น” (อานุสรา จิตตมิตรภาพ. ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ. สัมภาษณ,          
20 มีนาคม 2548.) 
 
 “ไปรษณียไทยมีการใชสื่อในเรื่องของภาพลักษณ ซึง่จําเปนตองสื่อสารออกไป  ถาไม
ทํากจ็ะสูกับใครเขาไมได    เหมือนกับสินคาหลายๆ ตัวที่ทกุวนันี้กโ็ฆษณาในเรื่องของภาพลกัษณ
เพื่อใหประชาชน/ ผูใชบริการมองวาไปรษณียไทยเปนองคกรทีท่ันสมยั เปนองคกรที่ดี มีระบบงานที่

การสื่อสารถงึสิ่งที่เปลีย่นไป -ประชาชน            
-ส่ือมวลชน 
-พนักงานไปรษณีย 

ภาพลักษณทีด่ี 
ทัศนคติที่ด ี
การใชบริการอยางตอเนื่อง 

ชื่อบริษัท        วิสัยทัศน          รูปลักษณใหม        บริการ        บทบาท ความพึงพอใจ
ของลูกคา 
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ดี  มีความชวยเหลือตอสังคม การคืนสูสงัคม”  (ออมสิน ชีวะพฤกษ. รองกรรมการผูจัดการใหญ
อาวุโส. สัมภาษณ, 21 มีนาคม 2548.)  
 
 การสื่อสารเพือ่สรางภาพลกัษณของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด นี้สามารถสรุปไดวา
บริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั ตองการสื่อสารเพื่อแนะนาํองคกรใหม สรางภาพลกัษณใหมที่ทนัสมัย 
และสรางการรับรูถึงบทบาทของไปรษณยีไทยที่ชัดเจน ตอกย้าํความเปนองคกรที่มีความมัน่คง
นาเชื่อถือ  พรอมทําธุรกจิในระดับที่เปนมาตรฐานสากล ซึ่งภาพลักษณที่ดีขององคกรจะชวยสงผล
ตอความเชื่อมัน่ในบริการ สนับสนนุการใชบริการอยางตอเนื่องสม่ําเสมอเพื่อสรางรายไดเพิม่มาก
ขึ้นตามเปาหมายที่ไดกําหนดไว นอกจากนีก้ารดําเนนิงานโดยวาจางบริษทัตัวแทนโฆษณารณรงค
การสื่อสาร จะทําใหมีกลยทุธการสรางสรรคที่ดี มีผลงานทีม่ีคุณภาพสามารถตอบโจทยไดชัดเจน
ตรงตามที่ตองการสื่อสารถงึความเปนไปรษณียไทยยุคใหม ซึง่ไมเหมอืนกับที่เคยคดิ    
 
5.1.2.3    กลยทุธใชสือ่โฆษณาประชาสมัพันธเพื่อสรางภาพลักษณบรษิัท ไปรษณียไทย 
จํากัด  
 
 ขอมูลจากการศึกษาเอกสารพบวาบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด  ไดใชส่ือตางๆ เพือ่
สื่อสารถึงสิง่ทีต่องการบอกกลาวกับลูกคา ประชาชน   โดยมีกลยทุธการใชส่ือมวลชนทีห่ลากหลาย
เพื่อใหชวยสนบัสนุนซึง่กนัและกัน  อันจะสงผลใหการสือ่สารเกิดประสิทธิผลสูงสุดในวงกวางอยาง
รวดเร็ว ซึง่ในการสื่อสารผานสื่อมวลชนทัง้ทางโทรทัศน วทิยุและสิง่พมิพนี ้สามารถแบงออกไดเปน
การซื้อส่ือเพื่อโฆษณาและการขอความรวมมือเผยแพร ดังตารางที่ 5-1 ดังนี ้
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ตารางที ่5-1  การโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสรางภาพลักษณบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
  (กันยายน – ตุลาคม 2546) 
 

ส่ือ รูปแบบการสื่อสาร รายการ/ ชวงเวลา 
โทรทัศน - สปอตโฆษณา ชุด     

“ปลาแดก เอ็กซเพรส”  
ความยาว 45 วินาท ี
 
-  ขาวประชาสัมพันธ 

- ซื้อเวลาใหมทางชอง 3, 5, 7, 9, ITV คือ 
  : ขาว / ละคร ชวงไพรมไทม 
  : ละคร/ เกมสโชว / วาไรตี้ ในชวงกลางวนัที่ตรงกับ
กลุมเปาหมายและม ีrating คอนขางดี  
-   ขอความรวมมือทุกสถานชีวยประชาสัมพันธ 

วิทย ุ
 

สปอตโฆษณา “หลาย
บทบาทในหนึง่เดียว” 
ความยาว 30 วินาท ี
-  ขาวประชาสัมพันธ 

เผยแพรทางรายการที่ซื้อเวลาไวแลว คือ FM 88.5 MHz, 
FM 95.0 MHz, FM 98.5 MHz , AM 873 KHz 
 
-   ขอความรวมมือรายการวทิยทุี่ซื้อส่ืออยูแลว ชวย
ประชาสัมพันธ 

หนงัสือพมิพ -  ชิน้งานโฆษณา ชุด
“ไปรษณียไทยยุคใหม 
ไปไกล  ไมหยดุยั้ง”   
4 สี ขนาด  ½ หนา 
-  ขาวประชาสัมพันธ 

-   ซื้อเนื้อที่โฆษณาทางไทยรัฐ เดลินิวส  
 
 
 
-   ขอความรวมมือชวยประชาสัมพนัธ 

นิตยสาร -  ขาวประชาสัมพันธ -   ขอความรวมมือนิตยสารทุกฉบับ ชวยประชาสัมพันธ 
  
 โดยสรุปแลวบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด ไดเลือกใชส่ือมวลชนเพื่อชวยสรางผลกระทบ
อยางสงูสุด  โดยใชโทรทัศนเปนสื่อหลัก เพราะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางกวางขวาง
รวดเร็วทั่วประเทศ  เลือกใชส่ือวิทยซุึ่งมีคาใชจายที่ไมสงูมากนกั เพื่อชวยสรางความถี่ในการสื่อสาร
ไดมากขึ้น  และเลือกใชส่ือหนงัสือพมิพเพื่อใหรายละเอียดการปฏิรูปองคกร ใหขอมูลบริการที่
สนับสนนุการดําเนนิงานคณุภาพขององคกร และยังสามารถเปนสือ่สนับสนนุสื่อหลักหลังจากที่ได
เคยเหน็โฆษณาทางโทรทศันมาแลว อีกทั้งการเลือกหนังสือพิมพปริมาณคือ ไทยรัฐ เดลินิวส       
ซึ่งไดรับความนิยมจากผูอานเขาถงึประชาชนในทกุระดับ ก็จะชวยใหชิ้นงานโฆษณาสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายไดครอบคลุมมากขึน้ 
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 นอกจากนีจ้ากการศึกษาขอมูลเอกสาร ยังพบวาไดมกีารใชส่ือโทรทศัน เพื่อชวยสราง
การรับรูถึงการจัดตั้งบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด อีกวิธีการหนึ่งดวย นัน่คือการเชาเวลาการ
ถายทอดสดทางชอง 11 ประมาณ 1 ชั่วโมง เพื่อประชาสัมพนัธการรับมอบทะเบียนบรษิัทและ
เปดตัวองคกรใหมในวันจดทะเบียนจัดตั้งบริษัท คือวนัที ่ 14 สิงหาคม 2546 ภายใตแนวคิด 
“ปฐมฤกษ 2 บริษัท คนไทย” คือบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด และบริษัท กสท โทรคมนาคม จาํกัด 
(มหาชน) โดยมี น.พ. สุรพงษ สืบวงศลี รัฐมนตรีวาการกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสาร เปนประธานในพธิ ี และมีผูรวมงานในระดับผูบริหารสูงสุดของหนวยงานราชการ และ
บริษัทเอกชนขนาดใหญที่ติดตอเกี่ยวของกบั กสท.  รวมทัง้สื่อมวลชนทุกแขนง ซึง่ในการ
ถายทอดสดทางโทรทัศนสวนใหญมกัจะเปนเรื่องที่มีความสําคัญตอประชาชนสวนรวม ดังนั้นการ
ใชกลยุทธการดําเนนิงานในลักษณะนี ้ ยอมสามารถชวยใหประชาชนหรือผูที่ไดชมการถายทอดสด 
ไดรับทราบถึงการเปลี่ยนแปลงขององคกรที่มีความสําคญัตอความเจริญกาวหนาของประเทศ ซึง่มี
ประวัติศาสตรความเปนมาอนัยาวนานนับศตวรรษ และตระหนกัถงึความสาํคัญขององคกรใหมที่
จะเขามามีบทบาทรับผิดชอบการดําเนินงานตอเนื่องจากองคกรเดิม ซึง่นักขาวทุกสาํนักก็จะไม
พลาดการมารวมงานยิ่งใหญในระดับชาติคร้ังนี้ และรายงานขาวออกไปทางสื่อตางๆ โดยทั่วกัน   
 
5.1.2.4     ผลการสื่อสารเพื่อสรางภาพลักษณใหมของบริษัท ไปรษณยีไทย จํากัด 
 

จากผลการสํารวจผูรับสาร (ในชวงเดือน ตุลาคม – พฤศจิกายน 2547) พบวากลุม
ตัวอยางสวนใหญรูจัก บริษทั ไปรษณียไทย จํากัด ซึ่งมีจํานวนถึง 369 คน คิดเปนรอยละ 92.2     
มีเพียง 31 คน คิดเปนรอยละ 7.8 ที่ไมรูจัก บริษทั ไปรษณียไทย จํากัด 

 
ตารางที ่5-2  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามการรูจัก บริษทั ไปรษณียไทย จํากัด 
 

การรูจัก บริษทั ไปรษณียไทย จํากัด จํานวน รอยละ 
ไมรูจัก 
รูจัก 

31 
369 

7.8 
92.2 

รวม 400 100.0 
 
  ทั้งนี้จากกลุมตัวอยางที่รูจัก บริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั จํานวน 369 คน จําแนก
ตามสื่อทีท่ําใหรูจัก พบวา ส่ือโทรทัศนเปนสื่อทีท่ําใหกลุมตัวอยางรูจกั บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด 
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มากที่สุด จาํนวน 241 คน คิดเปนรอยละ 60.2 รองลงมาคือ โปสเตอร / แผนพับ ณ ที่ทาํการ
ไปรษณีย จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.0 และ พนกังานเคานเตอร ณ ทีท่ําการไปรษณีย 
จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 ตามลําดับ สําหรับส่ือ Internet ที่ เว็บไซต 
www.thailandpost.co.th พบวาเปนสือ่ที่ทาํใหกลุมตัวอยางรูจัก บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด    
นอยที่สุด จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.2  รายละเอียดดังตารางที่ 5-3  
 
ตารางที ่5-3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามสื่อทีท่าํใหรูจัก บริษทั ไปรษณีย 

 ไทย จาํกัด 
 

ส่ือ จํานวน รอยละ 
โทรทัศน 241 60.2 
โปสเตอร / แผนพับ ณ ที่ทาํการไปรษณีย  40 10.0 
พนักงานเคานเตอร ณ ทีท่ําการไปรษณีย 30 7.5 
วิทย ุ 18 4.5 
หนงัสือพมิพ 18 4.5 
นิตยสาร 15 3.8 
เจาหนาทีน่ําจาย 15 3.8 
อ่ืนๆ (เพื่อน ญาติ) 14 3.5 
 Www.thailandpost.co.th 9 2.2 

รวม 400* 100.0 
* จํานวนรวมมากกวา 369 เนื่องจากเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
   
 จากผลการสํารวจทําใหเห็นไดวา การสื่อสารผานชองทางตางๆ ไดชวยสรางการรูจกั
บริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั  ผลจากการสื่อสารผานสือ่มวลชน โดยเฉพาะสื่อโทรทัศนที่ไดมีการซื้อ
เวลาเผยแพรสปอตโฆษณาจํานวนมาก ไดสงผลตอการรับรูเปนอยางยิ่ง นอกจากนี้ผูใหสัมภาษณ
ที่เปนบุคลากรของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด สวนใหญก็เหน็วาการสื่อสารจะสามารถชวยแนะนาํ
องคกรใหม ชวยสรางภาพลกัษณที่ดี เพื่อใหประชาชนรูจักและเชื่อมัน่ในองคกรและบริการ 
 
 “การสื่อสารไดชวยสรางการรับรูและสรางชื่อใหไปรษณียไทย  โฆษณาชุด “ปลาแดก 
เอ็กซเพรส” เปนสิ่งดทีี่สุดทีช่วยเบกิทางใหประชาชนไดรูจักบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด …ซึง่ควร
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จะตองทาํอยางตอเนื่อง ควรจะตองโฆษณาเพื่อไมใหคนลืมไปรษณียไทย” (วฒุิพงษ โมฬีชาติ. รอง
กรรมการผูจัดการใหญ. สัมภาษณ, 15 มีนาคม 2548.) 
 
 สิ่งที่ยนืยนัถงึความสาํเร็จของการรณรงคโฆษณาสรางภาพลักษณใหมในครั้งนี้ ก็ได
สะทอนออกมาจากสื่อมวลชนเองดวยเชนกนั โดยเหน็วาเปนการตอบโจทยไดตรงตามที่บริษัท 
ไปรษณียไทย จํากัด ตองการ  คือสามารถลบภาพอดตีแบบหนามือเปนหลงัมือ สะทอนภาพของ
ไปรษณียไทยยุคใหมไดอยางชัดเจน ตรงไปตรงมา แฝงอารมณขัน และหักมุมจบไดอยางลงตวั 
สรางกระแสจนเปน “ทอลก ออฟ เดอะ ทาวน” ไดดวย (ขาวสด, 25 กันยายน 2546) 
 
 นอกจากนี ้ น.พ. สุรพงษ สบืวงศลี รัฐมนตรีที่กํากับดูแลบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด 
(ในขณะนั้น) ไดเห็นถงึจุดแข็งของไปรษณียที่เปนกิจการที่อยูคูสังคมมานาน มีสาขากระจายอยูทัว่
ประเทศ  โดยเฉพาะภาพลักษณที่เปนบริการที่ผูกพันใกลชิดกับประชาชน เอกชนอืน่ที่ใหบริการ
ประเภทเดียวกันยากที่จะสรางภาพลกัษณ ใหนาเชือ่ถือเหมือนไปรษณียได (จากรุงร่ิงสูรุงโรจน
ไปรษณียไทยยุคไอซีที, 2548) 
 

5.1.3   บทสรุป   
 
 ผูวิจัยมีความเห็นวายุทธศาสตรการสรางภาพลักษณของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
ซึ่งเปนการดําเนินงานในขัน้แรกที่จะแนะนาํและสรางความเชื่อมั่นในองคกร ประสบผลสําเร็จเปน
อยางด ี โดยบริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั  ตระหนกัถึงความสาํคญัและดําเนนิการสื่อสารผาน
สื่อมวลชนเพือ่สรางภาพลกัษณขององคกร โดยแมวาในชวงระหวางป 2520 – สิงหาคม 2546  ที่ยงั
อยูภายใตหนวยงาน “การสื่อสารแหงประเทศไทย (กสท.)” อาจยังมีภาพลักษณที่ไมโดดเดนชัดเจน
มากนักในสายตาของลูกคาประชาชน เพราะไมไดมีการดําเนินงานในลักษณะแผนรณรงคโฆษณา
ประชาสัมพันธอยางจริงจงั และเปนการสื่อสารผานสื่อขององคกรทีม่ีอยู ซึ่งมีปริมาณความถี่ในการ
เผยแพรขาวสารทางมวลชนไมมาก แตเมื่อแปลงสภาพแยกกิจการออกมาจัดตั้งเปนบริษัท 
ไปรษณียไทย จํากัด  ไดมีการรณรงคโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสรางภาพลกัษณใหมอยางเตม็
รูปแบบ ใชกลยุทธการสื่อสารผานสื่อมวลชนทกุแขนง ทัง้การใชส่ือโฆษณา การขอความรวมมอื
ประชาสัมพันธ การเผยแพรส่ือ ณ ทีท่ําการไปรษณียทั่วประเทศ      ซึง่การดําเนนิงานในแตละสื่อก็
จะชวยสนับสนุนซึง่กนัและกันเปนอยางด ี  แมการดําเนินงานในขัน้นี้จะยงัไมมีการสรางเอกลักษณ
องคกร (Corporate Identity) อยางชดัเจนเปนระบบก็ตาม แตก็ชวยใหเกิดการรับรูในชื่อและ
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บทบาทภารกจิความสาํคัญขององคกรไดอยางทั่วถึงกวางขวาง รวมทั้งเกิดความเชื่อถือ เชื่อมัน่ใน
ศักยภาพการดําเนนิงานและไววางใจใชบริการของไปรษณีย   
     
5.2   ยุทธศาสตรการประชาสัมพันธเชงิรุก (สิงหาคม 2546 – สิงหาคม 2547) 
 

5.2.1    การประชาสัมพนัธผานสื่อ 
 
 ผลจากการศึกษาเอกสารและการสัมภาษณผูปฏิบัติงานสื่อสาร การสมัภาษณ
ผูบริหาร พบวาบริษัท ไปรษณียไทย จํากดั     ไดมุงเนนใชการประชาสัมพนัธผานสื่อเปนอยางมาก 
เพื่อส่ือสารใหประชาชนรับรูวาองคกรเสนอบริการอะไร อยางไร เพราะการพยายามสื่อสารใน
ประเด็นที่ลกูคาตองการ จะทําใหลูกคาตระหนกัรูและเกดิความสนใจ ทําใหสงผลตอการซื้อสินคา
หรือใชบริการ นอกจากนีย้ังสงผลตอภาพลักษณบริการและภาพลักษณองคกรไดอีกดวย 
 
 “…คิดวาเปนปจจัยสําคัญพื้นฐาน จะชวยกระตุนความตองการไดแนนอน ถาหาก
ขาดการสื่อสาร ส่ิงสําคัญทีสุ่ดคือการรับรูของคนจะขาดไป ยิ่งในชวงหัวเลีย้วหัวตอขององคกร การ
สื่อสารเปนอาวุธสําคัญที่ละเลยไมไดเลย” (วิบูลย เสรีชัยพร. หัวหนาแผนกประชาสัมพันธ. 
สัมภาษณ,   17 มีนาคม  2548.) 
 
 การประชาสมัพันธผานสื่อ เปนการดาํเนนิงานที่ไมมีคาใชจายหรือมีคาใชจายต่ําที่สุด 
โดยเปนการขอความรวมมอืจากสื่อมวลชนแขนงตางๆ ชวยเผยแพรขาวสารเกีย่วกับบริการ ความ
เคลื่อนไหวของบริการ ในรูปของขาวแจก ภาพขาว การสัมภาษณผูบริหารระดับสูง และการแถลง
ขาว เพื่อหวังผลของการสรางการรับรูและกระตุนการซือ้หรือใชบริการดวย โดยสามารถแบงกลยทุธ
ในการดําเนนิงานออกไดดังนี ้
 

5.2.1.1 การบริหารขาวเชิงยุทธ 
5.2.1.2 การสรางความสัมพนัธกับส่ือมวลชนเปนพิเศษ 
5.2.1.3 การเลือกสื่อทีไ่ดรับความนิยม 
5.2.1.4 การสรางอาํนาจตอรองกับส่ือ 
5.2.1.5 การสื่อสารในเชิงลึก 
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5.2.1.1   การบริหารขาวเชิงยทุธ 
  
 จากนโยบายโฆษณาประชาสัมพันธซึ่งมีการกําหนดแนวคิดในการสื่อสารป 2546 คือ 
“ไปรษณียไทยยุคใหม กาวไกลไมหยุดยัง้” และแนวคิดในการสื่อสารป 2547 คือ “สูปที่ 2 ไปรษณีย
ไทย…กาวตอไป ไมหยุดยั้ง” ซึง่สอดรับกับเปาหมายของของบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด ที่จะมีการ
ดําเนนิงานตางๆ เพื่อ 
 1. มุงสรางกําไรจากผลประกอบการเพื่อใหเลี้ยงตัวเองไดเร็วที่สุด โดยการเพิ่มรายได 
ลดรายจาย ยกระดับคุณภาพบริการที่มีอยูในปจจุบนัใหสามารถแขงขันได  
 2. ขยายโอกาสทางธุรกจิ เพื่อดําเนินงานใหตอบสนองความตองการของลูกคาไดทุก
รูปแบบ   
 3. การสรางบทบาทของการเปน service center ที่ใหบริการหลากหลายแกลูกคา   
 
 ดังนัน้การสื่อสารถึงธุรกจิหลัก (core business) ที่มุงเนนสงเสริมการใชบริการ คือ 
บริการ EMS ในประเทศ บริการ EMS ระหวางประเทศ บริการ PAY AT POST และตราไปรษณียา
กรเพื่อการสะสม โดยประชาสัมพนัธออกไปในวงกวาง นอกจากจะชวยสรางการรับรูในบริการแลว 
ยังมีสวนสาํคญัตอผลสําเร็จตามเปาหมายรายไดที่กาํหนดไวขององคกร รวมทัง้สงผลดตีอ
ภาพลักษณองคกรอีกดวย โดยผูปฏิบัติงานสื่อสารไดใหขอมูลวาบรษิัท ไปรษณียไทย จาํกัด มี
งบประมาณโฆษณาจํากัด จึงเนนทําประชาสัมพันธโดยการสรางขาวอยางสม่าํเสมอ กาํหนด
ประเด็นขาวทีน่าสนใจ มีความใหม หรืออยูในกระแสสังคม   
 
 การประชาสมัพันธโดยการบริหารขาวเชิงยทุธของบริษทั ไปรษณียไทย จํากัดนี ้ผูวิจยั
สามารถสรุปไดวามีการดําเนินงานใน 3 รูปแบบคือ  

- การจัดทาํขาวประชาสัมพันธ  
- การแถลงขาว  
- การสัมภาษณพิเศษ  
 
โดยบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด จะสื่อสารโดยขอความรวมมือจากสื่อตางๆ (Media 

Advocacy) ทัง้โทรทัศน วิทยุ และสิ่งพิมพ ชวยประชาสมัพันธเผยแพรขาวสาร ทั้งนีส้ามารถจาํแนก
ออกไดเปนสื่อที่ใหความรวมมือโดยสมัครใจซึ่งบริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด ไมเสียคาใชจาย กับส่ือ
ที่มีผลประโยชนเกี่ยวเนื่องซึง่บริษัท ไปรษณียไทย จํากดั ไดซื้อส่ือโฆษณากับส่ือนัน้ๆ อยู  ซึ่งผูวจิัย



 
 
 

 
71

พบวาไดรับความรวมมือจากสื่อทั้ง 2 ประเภทเปนอยางดี  เพราะจากการทีส่วนสือ่สารการตลาด 
บริษัท ไปรษณียไทย จํากดั จัดทําขาวประชาสัมพนัธ 2 – 4 ขาว/ สัปดาห และผลการศึกษาขาวตัด 
(news clipping) ทางหนงัสือพิมพ ของบริษัท ไปรษณียไทย จํากดั ซึ่งในแตละวันจะรวบรวมตัด
ขาวจากจากหนังสือพิมพ 27 ฉบับ โดยในชวงทีท่ําการศึกษาวิจยั พบวามีการเผยแพรขาวของ
องคกรและขาวที่มีชื่อขององคกรปรากฏอยูดวย อยางนอยที่สุดวันละ 2 ขาว และสูงสุดถงึวนัละ  
24 ขาว (เดือนพฤษภาคม 2547) ในแตละเดือนจึงมีขาวตัดจํานวนมาก ยกตัวอยางเชน ในเดือน
กันยายน 2546 มีปริมาณขาวรวม 126 ขาว เดือนพฤษภาคม 2547  มีปริมาณขาวรวม 272  ขาว  
ทั้งนี้กลยทุธการดําเนนิงานแบบนี้ยังชวยสงผลตอการเพิ่มรายไดบริการเปนอยางมากดวย เชน
บริการ PAY AT POST ที่เนนใชการประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน ผูบริหารระดับสูงของบรษิัท 
ไปรษณียไทย จํากัด ไดกลาวถึงความสาํเร็จของบริการ PAY AT POST คือในป 2545 มีรายได 20 
ลานบาท และในป 2546 ตั้งเปารายไดไวที่ 50 ลานบาท แตจนถึงเดอืนกันยายนนีม้ีรายไดถึง 100 
ลานบาทแลว  และคาดวาเมื่อถงึสิ้นปจะมีรายไดถึง 150 ลานบาท  (เทลคอม เจอรนัล, 29 
กันยายน 2546) 
 
 “เราเนนการใช free media พยายามจะมีการประชาสัมพันธกอนงาน ระหวางงาน 
และหลังงาน โดยกําหนดประเด็น ไมใชรอ สรางขาวรุกไปเลย การทํากิจกรรมเยอะๆ ก็เปนประเดน็
ขาว... เราสรางขาวพิธพีุทธาภิเษกที่วัดระฆัง หลวงพอคูณ ที่วัดบานไร หรือขาวบลอคแตก...       
ซึ่งไดรับความรวมมือเผยแพรจากสื่อดีมากๆ” (สุวิญญา มะนะโส. ผูชวยผูจัดการสวนสื่อสาร
การตลาด. สัมภาษณ, 13 มีนาคม 2548.) 
 
 ขอมูลจากแหลงตางๆ แสดงใหเห็นอกีดวยวาการจัดทาํขาวของบริษทั ไปรษณียไทย 
จํากัด   จะเนนการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง  หรือมีสถานะตําแหนงทางการเมืองหรือสังคมมาใชในขาว 
เชน รัฐมนตรี ปลัดกระทรวง ผูบริหารระดับสูง  ซึ่งจะชวยสรางความนาสนใจ สรางความสาํคัญของ
งาน ดึงดูดใหนกัขาวมารวมงาน และมีโอกาสไดเผยแพรมากยิ่งขึน้  โดยขอยกตัวอยางขาว
ประชาสัมพันธและการจัดงานของบริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด ซึ่งใชบุคคลสําคัญมาชวยสราง
ความสาํคัญของขาว คือ 
 

- ขาวประชาสมัพันธงานแสดงตราไปรษณียากรโลก กรุงเทพฯ 2546 ไดใชประเด็น
ที่สมเด็จพระเทพรัตนราชสดุาฯ สยามบรมราชกุมารี พระราชทานพระราชานุญาตใหนาํ
ไปรษณียบัตร “จดหมายเหตุบันทึกการเดนิทาง” มาแสดงในงาน หรือขาวการนาํผลงานแสตมป
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นิทานของ ดร. ชัยวัฒน วิบลูยสวัสด์ิ  อดีตผูวาการธนาคารแหงประเทศไทย มาแสดงในงาน (ขาว
ประชาสัมพันธ เดือนตุลาคม 2546) ซึ่งก็จะชวยใหสื่อมวลชนใหความสําคัญและชวยเผยแพร
รวมทัง้ผูรับสารก็จะเกิดความสนใจมาชมสิ่งแสดงในงาน 

- การแถลงขาวการจัดพิธีลงนามขอตกลงการดําเนินธุรกิจรวมกัน ระหวางบริษัท 
ไปรษณียไทย จํากัด กบัธนาคารเพื่อการเกษตรและสหกรณการเกษตร โดยมีรัฐมนตรีวาการ
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร และรัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงการคลัง เปน
ประธานในพธิ ี  (ขาวประชาสัมพันธ เดือนธันวาคม 2546)  ซึ่งก็จะดึงดูดนักขาวในสายทีเ่กี่ยวของ
มารวมงานและรายงานขาวให 
 
ภาพ 5-2 แบบจําลองการประชาสัมพนัธโดยการบริหารขาวเชงิยุทธของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ก.  ขาวประชาสัมพันธ  
 
 ในแผนโฆษณาประชาสัมพนัธและขอมูลจากการสัมภาษณผูปฏิบัติงานสื่อสาร ระบุ
ตรงกันวาจะมกีารจัดทาํขาวประชาสัมพันธ (press release)  ภาพขาว  สงใหส่ือมวลชนประมาณ 

บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด 

แผนการสื่อสาร 

ขาวประชาสมัพันธ 
ภาพขาว บทความ 
2 - 4 ขาว/ สัปดาห 

 แถลงขาว   สัมภาษณผูบริหารระดับสูง 

 นโยบายผูบริหารระดับสูง 

ขาวตัดจาก นสพ. สื่อมวลชน สาธารณชน 
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2 – 4 ขาว / สปัดาห ซึ่งเปนงานประจําที่ตองทาํอยางสม่าํเสมอ  โดยเปนไปตามบรกิารที่กาํหนดไว
ในแผนปฏิบัติงานโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสงเสริมการใชบริการประจําป โดยจากขาวประชา 
สัมพันธที่ผูวิจยัสามารถรวบรวมไดในชวงระยะเวลาที่ไดศึกษาวจิัย พบวามกีารจัดทําขาวเพื่อสงให
สื่อมวลชนทุกแขนงในแตละเดือนในจาํนวนตางๆ ดังตาราง 5-4 
 
ตารางที ่5-4    ปริมาณการจัดทําขาวประชาสัมพนัธของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด  
 

  2546       2547      เดือน 
สค. กย. ตค. พย. ธค. มค. กพ. มีค. เมย. พค. มิย. กค. สค. 

ปริมาณ
ขาว 

9 7 17 6 13 12 11 13 11 6 10 9 7 

  
(ที่มา : รวบรวมจากขาวประชาสัมพนัธ เดือนสิงหาคม 2546 – สิงหาคม 2547 ของบริษทั 
ไปรษณียไทย จํากัด) 
 
 ทั้งนี้จะเหน็ไดวา ในแตละเดือนจะมกีารจัดทาํขาวประชาสัมพันธในปริมาณมาก 
โดยเฉพาะในชวงที่มีการจัดกิจกรรมประชาสัมพนัธ จะมีขาวมากเปนพิเศษ เพราะตองการสื่อสาร
ออกไปในวงกวางเพื่อใหประชาชนไดรับทราบถึงขาวคราวความเคลื่อนไหวในเรื่องตางๆ ของบริษทั 
ไปรษณียไทย จํากัด  เชน เดือนตุลาคม 2546 มีการจดังานแสดงตราไปรษณียากรโลก กรุงเทพฯ 
2546 จึงตองนาํเสนอประเด็นทีเ่ปนไฮไลทของงานเพือ่ที่จะชวยดึงดูดใหประชาชนมารวมงานให
ไดมากที่สุด เมื่อรวมกับขาวอื่นๆ เชน การจัดสรางตราไปรษณียากรชดุใหมๆ ทีม่ีวนัแรกจําหนายใน
เดือนนี ้ ขาวบริการ PAY AT POST  เปนตน จงึมีขาวประชาสัมพันธมากถงึ 17 ขาว และอีกสิ่งหนึง่
ที่นับไดวาเปนเทคนิคสําคัญคือการสงขาวโดยเจาะจงชื่อผูรับดวย เพราะจะเปนการแสดงถึง
ความสาํคัญและใหเกยีรติผูรับ รวมทั้งอาจแสดงถงึการรูจักเปนการสวนตัวอีกดวย ซึ่งกช็วยให
สงผลตอความรวมมือที่ดี 
 
 “ขาวประชาสมัพันธจะสงตรงใหแกบรรณาธิการขาวสายเศรษฐกิจ สายสังคม และจะ
ใหความสําคญัโดยระบุชื่อนามสกุลของบรรณาธิการดวย และยงัไดติดตอสงขาวใหส่ือมวลชนใน
สายอื่นๆ คือ การสื่อสาร ขนสง logistic สังคม ทองเทีย่ว  การศึกษา เยาวชน ซึ่งจะดูใหเหมาะสม
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กับเนื้อขาวและกลุมเปาหมายบริการ ภาพขาวก็จะจัดสงทางไปรษณียหรือสงอีเมลใหนักขาว
โดยตรง” (อิศราพร  ปนแหนง. หัวหนางานสื่อมวลชนสมัพันธ. สัมภาษณ, 14 มีนาคม 2548.)  
 
 “ตอนรณรงคบริการ PAY AT POST มีขาวออกตามสื่อตางๆ มากมาย รายไดเรา
เพิ่มข้ึนถึง 180%…” (สุวญิญา มะนะโส. ผูชวยผูจดัการสวนสื่อสารการตลาด. สัมภาษณ, 13 
มีนาคม 2548.) 
 
 จากการสัมภาษณผูปฏิบัติงานสื่อสาร ผูวิจัยสามารถสรุปไดวาบริษัท ไปรษณียไทย 
จํากัด มกีารจัดทําขาวสําหรับการประชาสัมพันธ เพื่อเผยแพรออกไปภายนอก 3 ลักษณะ โดย
ดําเนนิการตามลักษณะของวัตถุประสงคของการสื่อสาร  คือ 

- จัดทําขาวประชาสัมพนัธเพือ่แนะนาํขอมลู ความเคลื่อนไหวของบริการ การ
สงเสริมการใชบริการ  ซึ่งดําเนินการไดเปนระยะอยางสม่าํเสมอ 

- จัดทําขาวประชาสัมพนัธสาํหรับการจัดงานแถลงขาว งานเปดตัวสนิคา/ บริการ
ตางๆ  ซึ่งตองดําเนนิการตามวาระโอกาสที่มีการจัดงาน 

- จัดทําภาพขาวของการจัดงานตางๆ เพือ่สงไปยังสื่อมวลชน  ซึง่ดําเนินการ
หลังจากการจดังานตามวาระโอกาสตางๆ เสร็จแลว 
 
ข.  การจัดงานแถลงขาว 
 
 จากการศึกษาเอกสารและสมัภาษณผูปฏิบัติงานสื่อสาร ผูวิจยัพบวานอกจากการ
จัดทําขาวประชาสัมพนัธเพือ่เผยแพรอยางสม่ําเสมอแลว บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด ยังให
ความสาํคัญกบัการดําเนินงานในอีกรูปแบบหนึง่คือ การจัดงานแถลงขาว ซึ่งเปนการนําเสนอ
ขาวสารที่มีความสําคัญมากกวาที่จะจัดทาํเพียงขาวประชาสัมพันธตามปกติ เพราะจะเปนเรื่องของ
สินคา/ บริการที่เปนสิง่ใหม หรือเปนงานเปนกิจกรรมหรือนิทรรศการที่จะมีขึน้ในวาระโอกาสพิเศษ
ตางๆ  ซึ่งถือเปนเรื่องภาพลักษณขององคกรดวย โดยเนนการเชิญบคุคลที่มีชื่อเสยีงหรือตําแหนง
ทางการเมืองมาเปนประธานหรือรวมเปนเกียรติในงาน เชน รัฐมนตรี ปลัดกระทรวง  เพราะมุงหวงั
ใหมีโอกาสเปนขาวไดมากขึน้ ซึ่งนับเปนกลยทุธที่ประสบผลสําเร็จ ชวยใหส่ือมวลชนเหน็ถึง
ความสาํคัญและมารวมงานกันเปนจํานวนมาก โดยผูใหสัมภาษณที่เปนผูปฏิบัติงานสื่อสารตาง
กลาวตรงกันวาในการจัดงานแถลงขาวแตละครั้งจะมนีักขาวจากโทรทศัน วิทย ุ หนงัสือพมิพ 
นิตยสารตางๆ มารวมงานมากทกุครั้ง  
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 “...เรามีขาวเยอะ แถลงขาวแทบทุกเดือน มีระดับรัฐมนตรีมารวมงาน มีผูบริหาร
ระดับสูง แถลงขาวแตละครัง้  มีสื่อมาทั้งทีวี วิทยุ สิ่งพมิพ  ไมต่ํากวา 30 - 40  ราย ไดออกขาวทีวี
บอย ลงหนงัสือพิมพอยูเร่ือยๆ”  (สุวิญญา มะนะโส. ผูชวยผูจัดการสวนสื่อสารการตลาด.
สัมภาษณ, 13 มีนาคม 2548.) 
 
 “ไปรษณียไทยใหบริการหลากหลาย มีแถลงขาวบอย จะติดตอตรงกับเซลสใหสง
นักขาวมาชวยทําขาว นักขาวมารวมงานมาก บางครั้งมากถงึ 40 คน เราดูแลอยางด ี มีอาหาร
รับรองเปนพเิศษ และขาวของเราก็ไดเผยแพรดวย...” คุณชอผกา  แพงวาป พนักงานประชา 
สัมพันธ 6 แผนกบริหารสื่อ, สัมภาษณ 11 มีนาคม 2548 
 
 ขอมูลจากสรปุการดําเนินงานประชาสัมพันธป 2546 และป 2547 พบวาในชวงที่
ศึกษาวจิัย คอืเดือนสิงหาคม 2546 – สิงหาคม 2547   มีการจัดงานแถลงขาว จํานวน 12 คร้ัง      
ซึ่งสวนใหญจะเปนการแถลงขาวเปดตวัตราไปรษณียากรชุดใหม และที่เหลือจะเปนแถลงขาวการ
จัดกิจกรรมประชาสัมพันธตางๆ ซึง่การจัดงานแถลงขาวนี้จะชวยสรางความนาสนใจของขาวเปน
พิเศษกวาการสงขาวประชาสัมพันธทัว่ๆ ไป เพราะเปนเรื่องทีม่ีความสาํคัญหรือเปนเรื่องใหม      
โดยผูวิจัยขอยกตัวอยางการจัดงานแถลงขาวในวาระโอกาสตางๆ ซึง่ใหความสาํคัญกับการเชิญ
บุคคลสําคัญมารวมงานทัง้สิ้น ทําใหเปนประเด็นในขาวและดึงดูดนกัขาวมาทาํขาว  เชน  
 
 - รวมกับกรมสรรพากรแถลงขาวเปดใหบริการใหม คือ “ไปรษณียรับชําระภาษีเงินได
ทางอินเทอรเน็ตผานระบบ E – Citizen”   เมื่อวนัที่ 13 กุมภาพนัธ 2547  ณ   ทีท่าํการไปรษณยี
หลักสี ่  เพือ่สาธิตการใชบริการ ณ สถานที่ใหบริการจริง โดยมีคุณหญิงฑิพาวด ี เมฆสวรรค 
ปลัดกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ในขณะนั้น)     มาเปนประธานในพิธ ี
 -   การจัดงานแถลงขาว “โครงการแสตมปชุด Unseen Thailand ชุด I” ในวนัที ่             
3 มิถนุายน 2547 โดยม ีน.พ. สุรพงษ   สืบวงศล ี  รัฐมนตรีวาการกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ
และการสื่อสาร (ในขณะนัน้)   เปนประธานในงาน ณ โรงแรมเซนทรัล พลาซา กรุงเทพฯ    
 - การจัดงานแถลงขาวแสตมปที่ระลึก 6 รอบ สมเด็จพระนางเจาสริิกิติ์ 
พระบรมราชนินีาถ วันที ่ 9 สิงหาคม 2547 ณ สถานีรถไฟฟาใตดิน โดยมีน.พ. สุรพงษ   สืบวงศลี  
รัฐมนตรีวาการกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร (ในขณะนั้น) และนายวิเชษฐ เกษม
ทองศรี รัฐมนตรีชวยวาการกระทรวงคมนาคม (ในขณะนั้น) เปนประธานในพิธ ี  
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 ทั้งนี้นอกจากการใหความสาํคัญกับการกาํหนดตัวบุคคลที่จะมารวมในงานแถลงขาว
แลว ผูวิจยัยงัพบขอมูลจากการสัมภาษณผูปฏิบัติงานสื่อสารดวยวา ผูบริหารระดับสูงของบริษัท 
ไปรษณียไทย จํากัด จะใหความสําคัญกับการเชิญสื่อมวลชนมารวมงานเปนอยางมากดวย         
ซึ่งเกี่ยวกับเร่ืองนี้ผูวิจัยเห็นวาการที่มีสื่อมารวมงานจาํนวนมาก แสดงไดถึงการใหความสนใจของ
สื่อที่มีตอองคกรและการดําเนินงานตางๆ ขององคกร หรือมาเพราะมปีระเด็นขาวทีสํ่าคัญ นาสนใจ 
ซึ่งก็จะสงผลตอโอกาสในการไดเผยแพรขาวมากขึ้น ดังนัน้ในการเตรียมงานสําหรับการแถลงขาว  
ผูปฏิบัติงานสือ่สารจะตองตดิตอประสานงานกับส่ือทุกวถิีทางที่จะทําใหมีนกัขาวมารวมงานไดมาก
ที่สุด     
 

“ผูบริหารจะถามทกุครั้งวามสีื่ออะไรมาบาง ทีวมีาครบทกุชองไม ทาํไมไมมา …กอน
จะมีแถลงขาว ตองสงขาวไปเกริ่นกอนวาเราจะมงีานอะไรกอนวนังาน มกีารจดัทําปฏิทนิขาว      
วันงานเรากม็ขีาวแจกดวย พอเสร็จงานเราก็สงภาพขาวสําทับไปอีกที ขาวแจกก็เช็คจากคลิปปง” 
(อิศราพร  ปนแหนง. หวัหนางานสื่อมวลชนสัมพนัธ. สัมภาษณ, 14 มีนาคม 2548.) 
 
 การเชิญนกัขาวมารวมงานแถลงขาว สามารถแยกออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ นกัขาว
ในสายเศรษฐกิจ สายสงัคม ที่ดูแลทําขาวเกี่ยวกับบริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด กระทรวงเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร  หรือสายอืน่ๆ ที่เกีย่วของกบัเรื่องที่เปนประเด็นในแตละครั้ง เชน สาย
การสื่อสาร ขนสง ทองเทีย่ว การศึกษา เยาวชน เปนตน  และอกีรูปแบบหนึง่คือประสานงาน
โดยตรงกับเซลสที่ติดตอซ้ือส่ือโฆษณาดวย ใหสงนกัขาวมาทาํขาว ซึ่งลักษณะนี้นับวาเปนการใช
ประโยชนจากการที่ไดใชจายงบประมาณซื้อส่ือโฆษณาอีกรูปแบบนั่นเอง ซึง่เปนไปตามภาพที่ 5-3  
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ภาพที่ 5-3   แบบจําลองขัน้ตอนการเชญิผูสื่อขาวมารวมงานของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ค.   การสัมภาษณผูบริหารระดับสูง 
 
 ขอมูลจากแผนโฆษณาประชาสัมพนัธ พบวาไดกาํหนดใหมกีารสัมภาษณผูบริหาร
ระดับสูง เพื่อใหขาวสารเกี่ยวกับบริการ ความเคลื่อนไหวของบริการ และประโยชนที่ลูกคาจะไดรับ 
ซึ่งผูปฏิบัติงานสื่อสารไดใหขอมูลเพิ่มเติมวาการสัมภาษณจะมทีั้งทีบ่ริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด 
ติดตอขอความรวมมือกับส่ือเพื่อสัมภาษณผูบริหาร กับการทีส่ื่อจะตองสัมภาษณผูบริหารตาม
เงื่อนไขที่ตกลงไวเมื่อซ้ือส่ือโฆษณา 
 
 การประชาสมัพันธขอมูลโดยผูบริหารระดบัสูงเปนผูใหขาวสารดวยตนเอง ทาํใหขาวมี
น้ําหนกันาเชื่อถือ เปนแหลงขาวที่อางองิตรวจสอบได โดยเฉพาะการใหสัมภาษณสดจะชวยใหขาว
มีความสด ใหม และเปนประเด็นทีน่าสนใจ  
 

ทําหนงัสือเชญิ
สื่อมวลชน ยืนยนัการมารวมงานทาง

โทรศัพทมือถอืของนักขาว   
แตละคน 

- หนังสือพิมพเช็คตอนบาย 
- ทีวโีทรเช็คหลังหกโมงครึ่ง 
เพราะสวนใหญจะจัดทีม

ประมาณ 1 ทุม 

สงเแฟกซ/ สงทางไปรษณีย     
ถึงบรรณาธิการสายเศรษฐกจิ, 
สายสังคมและสายอืน่ๆ        
ที่เกี่ยวของ 

สงเแฟกซไปทีก่ระทรวงไอซีที 
เพื่อข้ึนกระดานทีห่องนักขาว  

โทรศัพทตามอีกครั้ง 
กอนถงึเวลาเริม่งาน 

สงเแฟกซถึง 
บรรณาธิการขาว

ที่ซื้อส่ือ  

โทรศัพทยืนยนักับ
เซลสที่ซื้อส่ือ
โฆษณา เพื่อสง
นักขาวมารวมงาน 

รวมงานแถลงขาว 
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 “เรามีส่ือในมอืที่จะขอสัมภาษณไดทุกเดอืน  บางขาวก็ฮอตมากทําใหส่ือติดตอเขามา
เอง มีขาวแสตมปพระเครื่องลงหนา 1 ไทยรัฐ ที่นี่ประเทศไทยก็ติดตอเขามาขอสมัภาษณคืนนัน้
ทันท ี เราก็ใชโอกาสนี้ประชาสัมพนัธการสมัครสมาชิกแสตมปเพื่อจะไดไมพลาดการเปนเจาของได
ดวย...” (สุวิญญา มะนะโส. ผูชวยผูจัดการสวนสื่อสารการตลาด. สัมภาษณ, 13 มีนาคม 2548.) 
 
 สรุปไดวาบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด มกีารประชาสมัพันธผานสื่อมวลชนตางๆ โดย
การสรางขาวอยางสม่ําเสมอ 2 – 4 ขาว/ สัปดาห เพื่อตอกย้ําการรับรูอยางตอเนื่องเกี่ยวกับบริการ
ตางๆ ที่ไดมกีารสงเสริมการขาย ซึง่นอกจากจะจัดทําขาวประชาสัมพนัธ (press release) แลว ยงั
ใชวิธีการแถลงขาวสาํหรับขาวที่มีประเด็นสําคัญ เพื่อเพิ่มโอกาสในการเผยแพรผานสื่อมวลชนมาก
ยิ่งขึ้น และนักขาวสามารถไดรับขอมูลตรงจากแหลงขาวทันทีและสอบถามเพิ่มเติมในประเด็นตางๆ 
ที่ตองการทราบไดอยางกระจางชัด  และอกีวิธหีนึง่ที่ใชคอืการใหสัมภาษณของผูบริหารระดับสูง ซึ่ง
จะเปนการสรางความนาเชือ่ถือของขอมูลขาวสารไดมากขึ้น 
  
5.2.1.2    การสรางความสัมพันธกับสื่อมวลชนเปนพิเศษ 
 
 ขอมูลจากการสัมภาษณผูปฏิบัติงานสื่อสารทุกคนกลาวตรงกันวา บริษัท ไปรษณีย
ไทย จาํกัด มขีาวประชาสมัพันธเผยแพรอยางตอเนื่องเกอืบทุกวนั เพราะไดรับความรวมมืออยางดี
ยิ่งจากสื่อมวลชน ในระดับผูปฏิบัติงานสือ่สาร จะใชความรูจักสนทิสนมเปนการสวนตัวกับนกัขาว
มาตั้งแตยงัเปนการสื่อสารแหงประเทศไทยใหเปนประโยชนในการปฏิบัติงานที่ตอเนื่อง ในระดับ
ผูบริหารก็จะใหความรวมมอืที่จะใหขาวหรือใหสัมภาษณ การพูดคุยกับนักขาวเมื่อมารวมงานตางๆ   
พิจารณาใหงบประมาณสนบัสนุนเมื่อส่ือขอสปอนเซอรเขามา หรือการจัดงานเลี้ยงสังสรรคเพื่อ
ขอบคุณสื่อมวลชน ซึ่งจะชวยกระชับความสัมพนัธมากยิ่งขึ้น อีกทั้งจากความสัมพันธสวนตัวทีด่ี
ของผูบริหาร ก็ชวยสงผลตอการใหความรวมมือในการประชาสัมพันธขาวเปนอยางดียิ่ง ทั้งนี้พบวา
บริษัท ไปรษณียไทย จํากดั มีความสัมพันธที่ดีกับส่ือที่ไดรับความนยิมหรือทรงอิทธิพลตอผูรับสาร
ในหลายๆ สื่อทั้งทางโทรทัศน สิ่งพิมพ  เชน ขาวชอง 9 สะเก็ดขาว ไทยรัฐ เดลินิวส มติชน  เปนตน 
โดยเฉพาะความสัมพันธอันดียิ่งกับไทยรัฐ อาจเปนผลสืบเนื่องมาจากการรวมงานในกิจกรรมการ
ทายผลการแขงขันฟุตบอลโลกหรือฟุตบอลยุโรป เพราะตองมีการประสานงานอยางใกลชิดในการ
จัดเตรียมไปรษณียบัตรเพื่อจําหนาย การคัดแยก สงตอและนําจายใหไทยรัฐ จึงสงผลตอความ
รวมมือในการเผยแพรขาวสารที่สําคัญๆ ของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด  มาโดยตลอด 
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 “เรามีความสมัพันธที่ดีมากกับส่ือตางๆ ทั้งไทยรัฐ สะเก็ดขาว… สงผลตอการ
ประชาสัมพันธอยางมาก เปนสิ่งไมปกต ิ โดดเดนกวาคนอื่น จากตัวเลขเหน็ชดัเลยวายอดขาย
แสตมปข้ึนทันที…” (สุวิญญา มะนะโส. ผูชวยผูจัดการสวนสื่อสารการตลาด. สัมภาษณ, 13 
มีนาคม 2548.) 
 
 “…โดยเฉลี่ยแลวขาวที่สงไปจะไดเผยแพรทางสื่อมวลชนประมาณ 70% มีทั้งสื่อทีล่ง
ใหทนัท ี หรือบางสื่อกเ็ก็บไวกอนเพื่อเผยแพรใกลๆ วนัที่จะมงีาน และจะตรวจสอบไดจากขาวตัดที่ 
ซื้อจากมติชน” (อิศราพร  ปนแหนง. หัวหนางานสื่อมวลชนสัมพันธ. สัมภาษณ, 14 มีนาคม 2548.) 
 
 ผูวิจัยเห็นวาความสาํเร็จจากการดําเนนิงาน ไดแสดงถึงความสัมพนัธที่แนบแนนของ
บริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั กับส่ือมวลชนแขนงตางๆ โดยมีผลประโยชนตอบแทนซึง่กนัและกัน 
เพราะการสรางและรักษาความสัมพันธอันดีกับส่ือมวลชนนี ้เปนสิง่ที่องคกรแทบไมตองลงทุน เพยีง
แคการทักทาย พูดคุย ใหความสนใจ ใสใจ เมื่อนักขาวมารวมงาน หรือเมื่อนักขาวตองการขอมูล 
ตองการสัมภาษณผูบริหาร หรือแมแตการมอบของทีร่ะลึกก็ใชสินคาของบริษัท ไปรษณียไทย 
จํากัด เอง เชน ตราไปรษณยีากรชุดเดนๆ แตผลที่องคกรไดรับกลับมามีความคุมคามากกวา อีกทัง้
นักขาวก็จะไดงานโดยมีขาวไปเผยแพรทางสื่อที่สงักัดอยู การไดของที่ระลึกตางๆ ก็นับเปนผล
พลอยได ซึ่งผูวิจัยสามารถสรุปไดวาการสรางและรักษาความสัมพนัธอันดีกับส่ือมวลชนของบริษทั 
ไปรษณียไทย จํากัด จะมีการดําเนินงานในรูปแบบตางๆ คือ 
 

- การใหความสาํคัญกับส่ือ โดยระบุชือ่ นามสกุล ตําแหนงของนักขาวหรือ
บรรณาธิการขาวทุกครั้ง   เมื่อสงขาวประชาสัมพนัธหรือสงจดหมายเชิญสื่อมวลชน เพราะแสดงถงึ
ความสนใจในนักขาวผูนัน้ โดยนักขาวจะรูสึกไดวาเปนคนสําคัญที่บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด ให
เกียรติและเชญิมารวมงาน  

- การสรางความประทับใจใหสื่อมวลชน เชน การฝากขาวพรอมตราไปรษณียากร
เพื่อการสะสมใหนักขาวที่สะสมตราไปรษณียากร การมอบของที่ระลึกของงานใหนกัขาวที่มา
รวมงาน และฝากไปใหบรรณาธิการ/ หัวหนาขาวดวย เพราะเปนผูทีจ่ัดทีมมาทาํขาวให การอํานวย
ความสะดวก ดูแลเอาใจใสนักขาวทีม่ารวมงานเปนพิเศษ โดยตองเขาไปทักทาย กลาวขอบคณุ
ที่มาทําขาวให และพูดคุยดวยอยางเปนกันเอง ถาลงขาวใหก็โทรศัพทไปขอบคุณหรือสงการด
ขอบคุณ   การใหความรวมมือใหขาวทีน่ักขาวตองการอยางรวดเร็ว  การจัดกระเชาดอกไมพรอม
ของที่ระลึกจากไปรษณียไทยรวมอวยพรในวนัครบรอบการจัดตั้งของสื่อมวลชน เปนตน เพราะการ
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ดําเนนิงานตางๆ เหลานีจ้ะชวยรักษาสัมพันธภาพอนัยนืนาน เปนการสรางความคุนเคยกับนักขาว 
เมื่อขอรองใหชวยเผยแพรขาว หรือมารวมงาน ก็จะสงผลตอความรวมมือที่ด ี

- การใหสิทธิพเิศษในการจองซื้อตราไปรษณียากร โดยเฉพาะชุดสาํคัญหรือชุด
เดนๆ  ทีห่ายากหรือเปนที่ตองการของตลาด เพราะจะชวยใหนักขาวรูสึกวาเปนคนสําคัญที่บริษทั 
ไปรษณียไทย จํากัด จัดเตรียมตราไปรษณียากรไวให จงึยนิดีใหความรวมมือเผยแพรขาวอยาง
เต็มที่  

- การปรับปรุงฐานขอมูลของนักขาวอยูเสมอ ทัง้ชื่อ นามสกุล ตาํแหนง สังกัด 
หมายเลขโทรศัพทที่ทาํงาน หมายเลขโทรศัพทมือถือ e mail address  ซึ่งจะชวยในการติดตอตรง
ทางโทรศพัทมอืถือของนักขาวเพื่อยนืยนัการมารวมงาน หรือการขอรองใหชวยประชาสัมพันธขาว
ตางๆ  
 

 “งานทีท่ําอยูจะเปนการขอความรวมมือโดยไมเสียคาใชจาย  ก็จะตองสรางความ 
สัมพันธที่ดีกบันักขาว พยายามอํานวยความสะดวกใหทกุอยางในขอบเขตที่สามารถทําได เชน ถา
นักขาวโทรศพัทมาขอขอมูลก็จะวางงานทีท่ําอยูเพื่อไปสืบถามหาขอมลูมาใหโดยเร็ว และจะเปด
โทรศัพทตลอด 24 ชั่วโมง เพราะถาหาขอมูลไดทันทีนกัขาวก็จะรูสึกประทับใจ เวลาขอรองให
มารวมงานก็มกัจะไดรับความรวมมือดวยดี” (อิศราพร ปนแหนง. หัวหนางานสือ่มวลชนสมัพนัธ. 
สัมภาษณ, 14 มีนาคม 2548.) 
 
 สรุปไดวาบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด มีการสรางความสัมพันธกับส่ือมวลชนเปน
พิเศษ โดยใหความสําคัญ ใหการตอนรับดูแลเมื่อมารวมงาน การอํานวยความสะดวกจัดเตรียม
ขอมูล ขาว หรือแหลงขาวทีต่องการสัมภาษณ การใหสทิธิพเิศษตางๆ ในการซื้อสินคาขององคกร 
การมีของที่ระลึกหรือของกาํนัลมอบใหในวาระโอกาสพเิศษ เพราะจะสงผลตอความรวมมือที่ดีใน
การประชาสมัพันธขาวในประเด็นที่ตองการอยางสม่าํเสมอ และนาํเสนอขาวใหอยางสรางสรรค    
ที่จะไมเกิดภาพลักษณเชงิลบตอองคกร 
 
5.2.1.3   การเลือกสือ่ที่ไดรับความนิยม 
 
 จากขอมูลแหลงตางๆ ที่ระบุวาบริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด มีความสมัพันธกับส่ือเปน
อยางดนีั้น ผูบริหารระดับสูงยังไดใหขอมลูเพิ่มเติมวาไดใหความสาํคญักับการเลือกใชส่ือที่จะสราง
หรือประโคมขาวใหดงัดวย โดยเฉพาะการใชสื่อทีท่รงอิทธพิลหรือไดรับความนิยมจากประชาชน



 
 
 

 
81

จํานวนมาก     มีการพจิารณาเลือกใหขาวสําคัญกับบางสื่อกอนเล็กนอย กอนที่จะสงขาวใหกับส่ือ
อ่ืนๆ ซึ่งมีตัวอยางที่ประสบผลสําเร็จอยางดี คือ ขาวตราไปรษณียากรชุดพระเครื่องเบญจภาคี ซึง่มี
การจัดพิธีบวงสรวงใหญกอนการจัดพิมพ โดยเลือกสงใหกับหนงัสือพิมพไทยรัฐเพือ่ตีพิมพเผยแพร
หนา 1 เปนสื่อแรก  
 
 การดําเนินงานในลักษณะนีผู้วิจัยเห็นวา ตองกําหนดประเด็นใหมที่แตกตาง จะทาํให
ชวยจุดกระแสความสนใจ และสรางความตองการใหเกิดขึ้น ทั้งในแงของประชาชนที่ตองการสัง่
จองและซื้อหาเปนเจาของ ในแงของสื่อมวลชนทกุแขนงที่ตองการขาวเพื่อนาํไปเผยแพรทางสื่อของ
ตนเอง รวมทั้งรายการขาวทางโทรทัศนนําขาวที่ลงในหนงัสือพมิพไปอานออกอากาศอีกก็จะชวย
สรางขาวใหดงัยิ่งขึน้ ทั้งนีจ้ากขาวตัดทางหนังสือพิมพ / นิตยสารผูวิจัยพบวามส่ืีอมวลชนตพีมิพ
ขาวตราไปรษณียากรชุดนีถ้งึ 108 ขาว โดยเผยแพรดวยความถี่สูงในเดือนมิถนุายน – กรกฎาคม 
2547 ซึ่งเปนชวงที่ตราไปรษณียากรออกจําหนาย (สรุปการเผยแพรขาวประชาสมัพันธตราไปรษณี
ยากรพระเครื่องเบญจภาคี ทางสื่อส่ิงพิมพ เดือนกุมภาพันธ – สิงหาคม 2547) 
 
 “…สําหรับบางเรื่องที่เปนเรือ่งพิเศษ เชน ตราไปรษณียากรชุดพระเครื่องเบญจภาคี  
ที่โดงดงัเพราะไดเผยแพรทางหนังสือพิมพไทยรัฐหนาหนึง่จนเปนที่ฮือฮา…” (ออมสิน ชีวะพฤกษ. 
รองกรรมการผูจัดการใหญอาวุโส. สัมภาษณ, 21 มีนาคม 2548.) 
 “เร่ืองแสตมป เชื่อแนวาตองมีอิทธิพลจากสื่อ อยางหลายๆ เร่ืองที่เราทดลองมา ถามี
โปรโมชั่น แลวสรางการรับรู แลวเกิดการซือ้ ตองบอกไดเลยวามันเกิดขึ้นมาจากสื่อ  เชน ชุดเบญจ
ภาคี ที่ใหสั่งจองลวงหนา ถาสื่อไมมีผล กไ็มตองซื้อก็ได แตอันนี้ก็มีผล หรือแมกระทั่งแสตมปชุดที่
ครึกโครมมากๆ ลงทางหนาหนงัสือพมิพ ก็คือขายหมด” (อานุสรา จติตมิตรภาพ. ผูชวยกรรมการ
ผูจัดการใหญ. สัมภาษณ, 20 มีนาคม 2548.) 
 
 “สื่อมวลชนมอิีทธิพลตอประชาชนนะ สื่อมวลชนรายใหญ งายๆ เลย ไทยรัฐ เดลนิิวส 
ขาวสด มติชน หรือทีวีรายการที่ชวงเวลาดีๆ  ระเบียงขาว ถาเราสามารถเจาะได ประชาชนจะไดรับรู
เร็วกวา แลวเขาถึงจะฮือฮา” (อิศราพร  ปนแหนง. หัวหนางานสือ่มวลชนสมัพนัธ. สัมภาษณ,      
14 มีนาคม 2548.) 
 
 สรุปไดวาการเลือกใชสื่อบางสื่อที่ไดรับความนิยมจากประชาชน เพื่อเปนสื่อแรกที่ให
ชวยเผยแพรขาวที่เปนประเด็นสําคัญ  จะชวยสรางขาวใหดังมากขึน้ โดยจะมีผลประโยชนรวมกัน
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ทั้ง 2 ฝาย คือ ส่ือนั้นๆ จะไดขาวเด็ดกอนสื่ออ่ืนกเ็ต็มใจจะเผยแพรขาวที่ส่ืออ่ืนยงัไมมี และบริษทั 
ไปรษณียไทย จํากัด ก็จะไดเผยแพรขาวและไดเผยแพรในสื่อที่ตองการดวย  
 
5.2.1.4   การสรางอํานาจตอรองกับสื่อ 
 
 ผลจากการสัมภาษณผูปฏิบัติงานสื่อสาร เกี่ยวกับการประชาสัมพนัธผานสื่อโดยไมมี
คาใชจาย ทําใหไดพบวาแมบริษัท ไปรษณียไทย จํากดั จะมงีบประมาณซื้อส่ือโฆษณาที่จาํกัด แต
ก็ไดใชประโยชนจากการซื้อส่ือตางๆ เพือ่เผยแพรสปอตโฆษณาบริการตางๆ เหลานี้อยางเต็มที ่ 
โดยมีการกําหนดเงื่อนไขกับส่ือมวลชนที่ตดิตอซ้ือเวลาหรือซ้ือเนื้อทีว่า จะตองใหความรวมมือเปน
อยางดีกบับริษัท ไปรษณียไทย จํากัด และชวยประชาสัมพนัธบริการผานสื่อในรูปแบบตางๆ ให
ดวยแลวแตเงือ่นไขที่จะตกลงกัน  เชน    
 

- การซื้อชวงเวลาขาวภาคค่ําทาง ITV จะตองทําขาวสังคมธรุกิจใหดวย  
- การซื้อเวลาทาง FM. 100 MHz ในรายการ จส.100 จะตองมีการสัมภาษณสด

เดือนละ 1 คร้ัง บริการขาวประชาสัมพนัธขาววนัละ 2 คร้ัง ออกอากาศจิงเกิ้ลสนับสนุนการรายงาน
ขาววนัละ 3 คร้ัง  

- การซื้อเวลาทาง FM. 94.0 MHz รายการ Business Radio จะมีการจัดทํา ID 
Station ใหดวย  ยกตวัอยาง  เชน “แสตมปกุหลาบดอกกํามะหยี่ กลิน่รัญจวน ส่ือรักจากใจ  ซื้อได
ที่ทาํการไปรษณียทั่วประเทศ 10 กุมภาพนัธ นี้ สอบถาม 1545” หรือ “สนับสนุนโดย EMS สงดวน 
ทั่วไทย ทั่วโลก โทร. 1545 บริการคุณภาพจากบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 
 ผูวิจัยพบวาเมือ่มีการจัดทาํขาวประชาสัมพนัธบริการตางๆ  สงไปตามสื่อมวลชนทกุ
แขนงเพื่อขอความรวมมือใหชวยเผยแพรประชาสัมพนัธนั้น   บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด จะไดรับ
ความรวมมืออยางดีจากสื่อที่ไดซื้อเวลาหรือซ้ือเนื้อที่โฆษณาชวยเผยแพรขาวให ซึง่สืบเนื่องมาจาก
การมีผลประโยชนเกี่ยวเนื่องกันอยู โดยเฉพาะอยางยิ่งในการจัดงานแถลงขาว  งานเปดตัวตรา
ไปรษณียากรชุดใหม  งานนิทรรศการตางๆ นอกจากจะมีการเชิญนกัขาวโดยวิธีปกติแลว กย็ังมกีาร
ติดตอประสานงานโดยตรงกับเซลสที่ขายโฆษณา   เพือ่ใหแจงนกัขาวมาทําขาวใหบริษัท ไปรษณีย
ไทย จาํกัด และยังสามารถขอความรวมมอืใชเครือขายของสื่อนั้นๆ ชวยเผยแพรขาวประชาสัมพนัธ
และภาพขาวไดอีกดวย 
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 “มีเคล็ดลับที่ใชคือเมื่อซ้ือส่ือประจํา  จะซือ้ส่ือประจําตลอดป เชน อ.ส.ม.ท.  ซื้อเวลา
ทั้งทางโทรทัศน วทิยุ ก็ใช power ตรงนีท้ี่จะใหสื่อมาทําขาวใหไปรษณียไทย …ซื้อเนื้อที่ประจาํป 
เชน มติชน จะมีเครือมติชน ขาวสด ประชาชาติธุรกจิ หรือของเครือเนชั่น   กจ็ะ force ใหมาทาํ
ขาว” (สุวิญญา มะนะโส. ผูชวยผูจัดการสวนสื่อสารการตลาด. สัมภาษณ, 13 มีนาคม 2548.) 

 
“…คือถาซื้อตรงกับชองจะไดเปรียบตรงนี ้ เราจะม ี power เวลาเรามีแถลงขาว เราขอ

ความรวมมือมาทาํขาว เราจะไดตรงนี้ แมวาซื้อจาก broker ราคาถูกกวา แตไมมี power ดึงนกัขาว
มาทาํขาวให เราคุยกับเซลสไดวาวนันี้มแีถลงขาวทีน่ีน่ะ ชวยสงนกัขาวมาหนอย เหมือนกับเปน
อะไรที่เปนอัตโนมัติวาชวยๆ กนั” (ชอผกา แพงวาป. พนักงานประชาสัมพันธ 6. แผนกบริหารสือ่, 
สัมภาษณ, 11 มีนาคม 2548.) 
 
 สรุปไดวาการซื้อส่ือในลักษณะเปนสื่อประจําขององคกร จะชวยสรางอํานาจตอรองให
สื่อมวลชนชวยเผยแพรขาวและสงนกัขาวมารวมทําขาวให  เพราะเปนความสัมพนัธในเชงิ
ผลประโยชนทีเ่กี่ยวเนื่องกัน 
 
5.2.1.5   การสื่อสารในเชิงลึก 
  
 ผูวิจัยพบวาการสื่อสารในประเด็นที่ออนไหว หรืออาจมีผลกระทบเชงิลบตอองคกรจะ
มีการใชกลยุทธการสื่อสารในเชิงลกึ เพื่อส่ือสารทําความเขาใจกับกลุมเปาหมายเฉพาะ เชน ลูกคา
รายใหญ คูคา/ ธุรกิจขนสง รวมทั้งสื่อมวลชนดวย กลยุทธนี้พบอยูในแผนโฆษณาประชาสัมพนัธ
บริการ EMS ในประเทศ ซึ่งประเด็นคือการปรับอัตราคาบริการใหสอดคลองกับตนทนุที่เพิ่มข้ึน   จงึ
ตองใชส่ือมวลชนชวยทาํความเขาใจถงึประโยชนตางๆ ที่ลูกคาจะไดรับ เพราะมีการปรับปรุง
คุณภาพการใหบริการที่เหมาะสมกับคาบริการดวย ซึง่ผูวิจัยพบวาไดมีการใชวิธีใหส่ือมวลชนเขา
มาสัมภาษณผูบริหารระดับสูง เพื่อเจาะขาวเสนอถงึระบบปฏิบัติการของบริการ ขั้นตอนการ
ตรวจสอบเอกสารสิ่งของที่ฝากสง และประโยชนอ่ืนๆ ทีจ่ะไดรับเพิ่มข้ึน  
 

 “…ยกตัวอยางกรณีที่ไปรษณียไทย  ปรับอัตราคาบริการเมื่อวนัที ่ 15 มกราคม 2547 
ถาไมไดใชกลยุทธส่ือเพื่อจะสรางการรับรูและเหน็ความจาํเปนของการขึ้นราคา กจ็ะมีเสียงตอตาน
หรือตอวามากกวานี ้หรือ track and trace  ก็เปนอกีบริการที่ใชกลยทุธส่ือ เพื่อบอกวาการปรับข้ึน
ราคา ลูกคาจะไดรับบริการที่ดีข้ึน สามารถตรวจสอบได ไดเงินประกันคืนมากขึ้น นั่นคือไป
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ตอบสนองความพอใจ จึงไมมีการตอตาน” (อานุสรา จิตตมิตรภาพ. ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ. 
สัมภาษณ, 20 มีนาคม 2548.)    
 
 สรุปไดวาการสื่อสารในเชิงลึก จะเปนการเปดโอกาสใหส่ือมวลชนไดรับขอมูล
รายละเอียดสาํคัญที่ครบถวนชัดเจนจากผูบริหารระดับสูง สามารถรายงานขาวออกไปไดอยาง
ถูกตอง และเปนไปในเชงิสรางสรรค ซึ่งจะชวยลดการรองเรียนจากลูกคา รวมทัง้การโจมตีจาก
สื่อมวลชนเองดวย เพราะสือ่มวลชนสามารถชี้นาํความคิด ทัศนคติของประชาชนได หากไดส่ือสาร
ในเชิงบวกก็ยอมชวยใหผูรับสารมีใจโนมเอียงไปในทางเดียวกับขาวสารที่ไดรับ 
 

5.2.2  การประชาสมัพันธผานกจิกรรมสัมพนัธ 
 
 การประชาสมัพันธผานกิจกรรมสัมพันธ สามารถแบงการดําเนินงานออกไดเปน        
2 รูปแบบคือ 

5.2.2.1 การจัดงานเปดตัวสินคา/ บริการ 
5.2.2.2 การจัดงานนิทรรศการ 

 
5.2.2.1   การจัดงานเปดตัวสินคา/ บริการ  
 
 จากผลการศึกษาแผนโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการใชบริการพบวา บริษัท 
ไปรษณียไทย จํากัด มกีารจดังานในรูปแบบตางๆ เพื่อประชาสัมพนัธสินคาหรือบริการ โดยหวงัผล
ตอในเรื่องของการเผยแพรขาวสารผานสื่อมวลชน   ซึง่ผูวิจัยเหน็วาเปนสิ่งจาํเปนทีจ่ะตองทาํการ
สื่อสารถึงการจัดงานตางๆ เหลานี้เพื่อแสดงถึงการพฒันาปรับปรุงบริการ การเพิ่มศักยภาพของ
บริการ เปนตน เพราะกิจการไปรษณียตองทาํใหคนรับรูวาใหบริการอะไร มีประโยชนอยางไร มี
อะไรใหมบาง เวลาที่จะมีการใชบริการนัน้เกิดขึ้น ก็จะไดนึกถึงวาไปใชบริการของบริษัท ไปรษณีย
ไทย จํากัด  หรือแมแตการจัดทําสนิคาใหมออกมา เชน ตราไปรษณียากรเพื่อการสะสมและสิง่
สะสมชุดใหม ซึ่งหากเปนชุดที่มีความโดดเดน ชุดที่แปลกใหม หรือชุดที่มีความสําคญั ก็จะมีการจัด
งานเปดตัวในวันแรกจาํหนายเพื่อใหประชาชนไดรับรู และสรางกระแสการความสนใจเพื่อซ้ือหามา
เก็บสะสมไว   รวมทัง้อาจมีการจัดกิจกรรมพิเศษเกีย่วกับตราไปรษณียากรชุดดังกลาวภายในงาน
ซึ่งผูวิจยัเหน็วาจะเปนการสรางความสนใจและใหลูกคาไดมีสวนรวมกบังานมากยิง่ขึ้น นอกไปจาก
การมาซื้อหาตราไปรษณียากรเพียงอยางเดียว 
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 ทั้งนี้ผูวิจยัไดพบวาบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด มีการจัดงานเปดตัวสินคา/บริการ   
โดยใหความสาํคัญกับการกาํหนดประเด็นการสื่อสารทีน่าสนใจเพื่อดึงดูดความในใจตอส่ือมวลชน  
เชน  
 
 -  การจัดพธิลีงนาม “ขอตกลงการดําเนนิธุรกิจรวมกนัระหวางบริษทั ไปรษณียไทย 
จํากัด กับธนาคาร ไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) เมือ่วันที่ 21 มกราคม 2547 ณ หองประชมุ
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร เพราะจะเปนการสือ่สารใหประชาชนไดทราบถงึ
ศักยภาพการดําเนนิธุรกิจในดานธุรกรรมทางการเงิน เพื่ออํานวยความสะดวกแกลูกคามากยิ่งขึ้น 
ซึ่งสงผลตอความเชื่อมัน่ไววางใจองคกรไดเพิ่มข้ึน 
 - การจัดงานวันแรกจาํหนายตราไปรษณียากรชุดพระเครื่องเบญจภาคี ในวนัที ่ 20 
มิถุนายน 2547 ณ หางบางลําภูสรรพสินคา งามวงศวาน ซึง่เปนที่ตัง้ของสมาคมผูนิยมพระเครื่อง
พระบูชาไทย โดยมีการบรรยายพิเศษเรื่อง “พระเครื่องเบญจภาคี” โดยผูเชี่ยวชาญดานพระเครื่องที่
มีชื่อเสียง การจัดโปรโมชั่นจาํหนายแผนภาพตราไปรษณียากรที่ระลกึพิเศษ ไมปรุรู ที่ผานพิธีพทุธา
ภิเษก เพียง 1,000 แผน เทานั้น  ซึ่งก็เปนประเด็นสาํคัญที่จะดึงใหส่ือมวลชนมารวมทาํขาวแมวา
จะเปนวันอาทติยก็ตาม 

- การจัดงานวันแรกจําหนายตราไปรษณียากรชุด Unseen Thailand  ชุดที ่ 1        
ซึ่งเปนการรวมกันจัดงานระหวางบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด และการทองเทีย่วแหงประเทศไทย   
จึงจัดงานอยางยิ่งใหญวนัที ่  31 พฤษภาคม 2547 ณ โรงแรมเซ็นทรัล พลาซา กรุงเทพฯ, ชุดที ่ 2 
และชุดที่ 4 จัดงาน ณ สถานทีท่ี่ปรากฏในตราไปรษณียากร คือวันที ่ 28 กรกฎาคม ณ พระราชวัง
สนามจันทร จ.นครปฐม และวันที่  26 พฤศจิกายน 2547  ณ พิพธิภัณฑชางสามเศียรเอราวัณ จ. 
สมุทรปราการ 

- การจัดงานเปดตัวระบบ track & trace ของบริการ EMS ในประเทศ ในวันที ่     
20 กนัยายน 2547 ณ โรงแรมเซ็นทรัล พลาซา กรุงเทพฯ เพราะเปนมิติใหมของการใหบริการที่จะ
ชวยใหลูกคาสามารถติดตามและตรวจสอบเอกสาร/ สิ่งของที่ฝากสงทางไปรษณยีไดดวยตนเอง
ตลอด 24 ชั่วโมง 
 “จากยทุธศาสตรที่ไปรษณียไทยมีขาวสารอยางตอเนื่อง ไมวาจะเปนการจัดกจิกรรม 
การออกบริการใหมๆ   หรือการไปรวม event ตางๆ  กจ็ะมีการเผยแพรขาวสารผานสื่อ  ไมวาจะ
เปนสื่อโทรทัศน หรือส่ิงพมิพ ...ที่ผานมาตองถือเปนความโชคดีที่จัดกิจกรรมตางๆ แลวประสบ
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ผลสําเร็จ ทําใหมีขอมูลขาวสารของไปรษณียออกไปมาก” (อานุสรา จิตตมิตรภาพ. ผูชวยกรรมการ
ผูจัดการใหญ. สัมภาษณ, 20 มีนาคม 2548.)   
   
 สรุปไดวาการจัดงานเปดตัวสินคา/ บริการ จะเปนอีกรูปแบบหนึ่งของการประชา 
สัมพันธ โดยใชกิจกรรมตางๆ ที่เกิดขึ้นมาเปนประเดน็ในการสื่อสาร และสรางความนาสนใจได
มากกวาขาวประชาสัมพนัธที่สงเปนแผนกระดาษไปตามสื่อมวลชนตางๆ ธรรมดา และเปนงานที่
นักขาวสามารถไดรับขาวสารโดยตรงจากเหตุการณจริง และยังสามารถมาหาขาวจากแหลงขาวที่
เปนผูบริหารระดับสูงขององคกรที่อยูในงานไดอีกดวย นบัวาเปนการไดประโยชนทั้งสองฝาย 
 
5.2.2.2    การจัดงานนิทรรศการ 
 
 จากผลการศึกษาแผนโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการใชบริการ และการ
สัมภาษณผูปฏิบัติงานสื่อสารพบวา การสรางรายไดจากการจาํหนายตราไปรษณียากรอีกชองทาง
หนึง่ก็คือการที่ บริษทั ไปรษณียไทย จํากัด จัดงานนิทรรศการแสดงตราไปรษณียากรตางๆ  และได
ใชการประชาสัมพันธผานสือ่มวลชนเพื่อสรางการรับรูและการมารวมงาน เพราะสื่อมวลชน
สามารถจะชวยเผยแพรขาวสารสิ่งตางๆ ทีจ่ะมีอยูภายในงานและชีช้วนใหมารวมงาน  คือ 
 

- งานแสดงนทิรรศการ “พระพุทธเจาหลวง บนดวงแสตมป” วันที ่ 19 – 24 
กันยายน 2546 ซึ่งมีการจัดนิทรรศการเทดิพระเกียรติ การแสดงตราไปรษณียากร และการจําหนาย
ตราไปรษณียากรชุดตางๆ  

- งานแสดงตราไปรษณียากรโลก กรุงเทพฯ 2546   วนัที่ 4 – 13 ตุลาคม 2546 
เพื่อเผยแพรกจิการและววิฒันาการเกีย่วกับไปรษณียและตราไปรษณียากร รวมทั้งเปนการสงเสริม
การสะสมตราไปรษณียากรใหเปนที่แพรหลาย โดยไดใหความสาํคญักับการประชาสัมพนัธผาน
สื่อมวลชน เพื่อใหชวยแนะนํางาน จุดเดน กิจกรรม และสิ่งแสดงในงาน เพื่อสรางความนาสนใจ
และกระตุนการมารวมงาน 
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ผลการสํารวจผูรับสารเกีย่วกับงานนทิรรศการของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 
ตารางที ่5-5    จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามการรูจกังานที่ไปรษณียจัดขึ้น 
 

รูจัก ไมรูจัก งาน 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1. งานนิทรรศการ 150 ป พระพุทธเจาหลวง ณ เซ็นทรัล  พลาซา     
ปนเกลา (16 - 24 ก.ย. 2546) 

141 35.2 259 64.8 

2. งานแสดงตราไปรษณียากรโลก กรุงเทพฯ 2546 ณ อิมแพค 
เมืองทองธานี (4 - 13 ต.ค. 2546) 

255 63.8 145 36.2 

 
 จากตารางที่  5-5   พบวา กลุมตัวอยางรูจักงานแสดงตราไปรษณียากรโลก กรุงเทพฯ 
2546 ณ อิมแพค เมืองทองธานี มากที่สุด (รอยละ 63.8) รองลงมาคือ  งานนิทรรศการ 150 ป   
พระพุทธเจาหลวง ณ เซ็นทรัล  พลาซา  ปนเกลา (รอยละ 35.2) ตามลําดับ   
 
ตารางที ่5-6 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสื่อทีท่าํใหรูจักงานของบริษัท  
   ไปรษณียไทย จํากัด    
 

งาน 
TV วิทยุ นสพ. พนักงาน เจาหนาที่

นําจาย 
รวม* 

1. นิทรรศการ 150 ป พระพุทธเจาหลวง 
ณ เซ็นทรัล พลาซา  ปนเกลา  

76 
(41.5) 

25 
(13.7) 

42 
(23.0) 

29 
(15.8) 

11 
(6.0) 

183 
(100.0) 

2. งานแสดงตราไปรษณียากรโลก 
กรุงเทพฯ 2546 ณ อิมแพค เมืองทองธานี  

175 
(52.3) 

43 
(12.9) 

70 
(21.0) 

35 
(10.5) 

11 
(3.3) 

334 
(100.0) 

*  จํานวนรวมมากกวาจํานวนผูที่รูจักงานตามตาราง 4-5  เนื่องจากเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
 จากตารางที่ 5-6  แสดงและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสื่อที่ทําใหรูจักงานที่
ไปรษณียจัดขึ้น จากจํานวนผูที่รูจักงานตามตารางที่ 5-5  พบวา ส่ือโทรทัศน  เปนสื่อที่ทําใหกลุม
ตัวอยางรูจักงานที่ไปรษณียจัดขึ้นมากที่สุดทั้ง 2 งาน รองลงมาคือ ส่ือหนังสือพิมพ  
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ตารางที ่5-7  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามการไปรวมงานที่ไปรษณียจัดขึ้น 
 

เคย ไมเคย 
งาน 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
1. นิทรรศการ 150 ป พระพุทธเจาหลวง ณ เซ็นทรัล  พลาซา      
ปนเกลา  

26 6.5 374 93.5 

2. งานแสดงตราไปรษณียากรโลก กรุงเทพฯ 2546 ณ อิมแพค 
เมืองทองธานี  

58 14.5 342 85.5 

 
 จากตารางที่ 5-7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไมไดไปรวมงานที่บริษทั ไปรษณียไทย 
จํากัด จัดขึน้ แตก็มีบางสวนที่ไปรวมงานแสดงตราไปรษณียากรโลก กรุงเทพฯ 2546 ณ  อิมแพค 
เมืองทองธาน ี (รอยละ 14.5) และงานนทิรรศการ 150 ป พระพุทธเจาหลวง ณ เซ็นทรัล พลาซา  
ปนเกลา (รอยละ 6.5)   
 
 ทั้งนี้การศึกษาแผนประชาสมัพันธงานแสดงตราไปรษณียากรโลก กรุงเทพฯ 2546 
และแผนโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการจําหนายตราไปรษณียากรชุด150 ป พระพุทธเจา
หลวง ผูวจิัยพบวาบริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด ไดมีการสื่อสารผานสื่อมวลชนเพื่อสรางการรับรูและ
การเชิญชวนรวมงานสาํหรับงานแสดงตราไปรษณียากรโลก กรุงเทพฯ 2546 มากกวาการสื่อสาร
สําหรับงานนทิรรศการ 150 ป   พระพทุธเจาหลวง  อยางชัดเจน โดยในชวงสัปดาหสุดทายกอนการ
เร่ิมงานแสดงตราไปรษณียากรโลก กรุงเทพฯ 2546 ไดมีการโหมโฆษณาเพื่อกระตุนการมารวมงาน 
ทั้งสื่อโทรทัศน  หนงัสือพิมพ และขอความรวมมือเผยแพรประชาสัมพันธทางสื่อมวลชนทุกแขนง 
แตงานนิทรรศการ 150 ป  พระพุทธเจาหลวง พบวามีเพียงการจัดทําสปอตโฆษณาทางโทรทศัน 
วิทย ุ เพื่อเผยแพรในชวงเวลาประจาํขององคกร และขอความรวมมือส่ือมวลชนทกุแขนงชวย
เผยแพร    ดงันัน้จึงสงผลตอการรับรูในการจัดงานแสดงตราไปรษณียากรโลก กรุงเทพฯ 2546 ได
มากกวา แตการจัดงานตางๆ ดังกลาวนีเ้ปนงานเฉพาะเกี่ยวกับตราไปรษณียากร ซึ่งกลุมตัวอยาง
อาจไมไดมีความสนใจหรือไมไดเปนนกัสะสม สวนใหญจึงไมไปรวมงาน   
 

5.2.3 การประชาสมัพันธผานพนัธมิตรธุรกิจ 
  
 ผลการสัมภาษณผูปฏิบัติงานสื่อสารพบวาจากการที่บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด       
มีพันธมิตรธุรกิจหรือคูคาจํานวนมาก ทัง้ภาครัฐ ธุรกิจเอกชน ที่มีจาํนวนกวา 100 แหง  ซึ่งเปน
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องคกรชั้นนําของประเทศที่มศีักยภาพในดานตางๆ    รวมทั้งมีเครือขายที่กวางขวางครอบคลุม และ
มีลูกคาอยูทั่วประเทศ ซึง่นับวาเปนจุดที่ไดเปรียบองคกรอื่น คือหากพนัธมิตรธุรกิจมีการโฆษณา
ประชาสัมพันธผานสื่อมวลชน ก็จะมีชื่อของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด เผยแพรออกไปดวย โดย
บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ไมตองเสียคาใชจายแตอยางใด  ซึง่พบไดในแผนโฆษณา
ประชาสัมพันธบริการ PAY AT POST ซึ่งมีพนัธมิตรธุรกิจในกลุมบริการตางๆ เชน  สาธารณูปโภค 
บัตรธนาคาร โทรศัพทเคลื่อนที ่เชาซื้อ/ สนิเชื่อ/ ผอนชําระ กลุมประกนัภัย เปนตน  การสื่อสารผาน
พันธมิตรธุรกจินี้สรางประโยชนใหกับบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ถงึ 2 ขั้น คือ  
 

- สรางการรับรูในกลุมลูกคาใหมาใชบริการที่ไปรษณีย  
 -   สรางความเชื่อมั่นจากองคกรอื่นๆ เพราะไดแสดงถึงศักยภาพของบริษัท ไปรษณีย
ไทย จํากัด ทําใหเกิดความตองการที่จะเขามาเปนพนัธมิตรหรือตอยอดทําธุรกิจกบัไปรษณียไทย 
ซึ่งก็คือเปนโอกาสทีจ่ะสรางรายไดเพิ่มข้ึนอีก 
 

 “เรามีพนัธมิตรธุรกิจเยอะ ก็เปนการสรางความเชื่อมั่นใหลูกคาแลววาไปรษณยีไทย 
ไดรับความเชือ่ถือจากพันธมิตรธุรกิจเกือบ 100 ราย และมีขาวออกไปเปนประจํา กท็ําใหสามารถ
สรางภาพลกัษณองคกรไดเปนอยางดี    คือถาเขาเชื่อเราแลว เขาก็จะชอบเรา และจะใชบริการของ
เรา”  (สุวิญญา มะนะโส. สัมภาษณ. 13 มีนาคม 2548.)  
 
 สรุปไดวาการประชาสัมพันธผานพนัธมิตรธุรกิจ เปนการใชโอกาสจากสื่อของ
พันธมิตรธุรกจิที่ไดส่ือสารถงึสินคา/ บริการของตน โดยมีชื่อหรือตราสัญลักษณของบริษทั 
ไปรษณียไทย จํากัด ปรากฏอยูในชิน้งานโฆษณา หรือในขาวประชาสัมพนัธดวย อันจะสงผลตอ
การรับรูขอมูลขององคกรไดเปนอยางดี โดยที่ไมตองเสยีคาใชจายแตอยางใด และชวยใหบริษทั 
ไปรษณียไทย จํากัด มีขาวสารเผยแพรผานสื่อไดเกือบทกุวัน 
 
 5.2.4   บทสรุป  
 
 ผูวิจัยมีความเห็นวายุทธศาสตรการประชาสัมพนัธเชงิรุก เพื่อสงเสริมการใชบริการ
ตางๆ ของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด  ประสบผลสําเร็จเปนอยางดยีิ่ง  โดยมีปจจัยตางๆ หลาย
ประการประกอบกัน ทั้งจากในสวนของบรษิัท ไปรษณียไทย จํากัด เอง และในสวนของสื่อมวลชน  
คือ การที่บริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด เปนองคกรที่มีความมุงมัน่ในการปฏิบัติงานทัง้การจัดทําขาว
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ประชาสัมพันธเพื่อสงใหส่ือมวลชนชวยเผยแพรอยางสม่าํเสมอ   การสรางและรักษาความสัมพนัธ
อันดียิ่งกับส่ืออยางเปนพิเศษ การเลือกสือ่ที่ไดรับความนิยมใหชวยเผยแพรขาวสารที่มีความเฉพาะ
เปนหนึง่เดียวออกไปกอนสือ่อ่ืนๆ การมีอํานาจตอรองกบัส่ือใหเผยแพรขาวตามที่ตองการ มีการใช
การสื่อสารเชงิลึกในประเด็นที่อาจมีผลกระทบเกิดขึน้ในเชิงลบ การกําหนดประเดน็ขาวทีน่าสนใจ 
และใชบุคคลที่มีชื่อเสียงปรากฏในขาว รวมทัง้ใชการจัดกจิกรรมประชาสมัพันธหรือกิจกรรม
การตลาดตางๆ (event marketing) เพื่อเปดตัวแนะนาํหรือแสดงสินคา/ บริการใหม ซึ่งนับวาเปน
การใหความสาํคัญในการใชการสื่อสารที่ไมผานสื่อโฆษณา (below the line) เพื่อสงเสริมการขาย
ดวย สําหรบัในดานสื่อมวลชนก็ไดใหความรวมมือและมีการตอบรบัที่ดีที่ชวยเผยแพรขาวสารให
อยางกวางขวางและเปนประจํา โดยมตีัวชี้วัดผลสําเร็จจากปริมาณขาวตัดทางหนงัสือพมิพในแต
ละเดือนเปนจาํนวนมาก   และผลการใหสมัภาษณของบคุลากรเกี่ยวกบัยอดสั่งจองหรือยอดรายได
ของตราไปรษณียากรทีเ่พิ่มข้ึน ปริมาณการใชบริการและรายไดของบริการตางๆ ที่เพิม่ข้ึนตาม
เปาหมายที่กาํหนด   
 
5.3    ยุทธศาสตรการโฆษณา  
 
 การโฆษณาเปนการดาํเนนิงานที่ตองมีคาใชจาย โดยดําเนนิการโฆษณาผาน
สื่อมวลชนทัง้โทรทัศน วทิย ุหนงัสือพมิพ นิตยสาร ซึ่งสามารถแบงกลยุทธในการดําเนินงานออกได
ดังนี ้

 
5.3.1  ขั้นวางแผนการโฆษณาผานสื่อ 
 

 ผลการศึกษาแผนโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสงเสริมการใชบริการ พบวาบริษัท 
ไปรษณียไทย จํากัด มีการใชโฆษณาผานสื่อมวลชนเพื่อสงเสริมการใชบริการทุกบริการ ซึง่เปนไป
ตามชวงเวลาที่กําหนดในแผนการสื่อสารของแตละบริการ โดยทุกแผนงานไดวางแผนการโฆษณา
ผานสื่อโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพมิพ และระบชุื่อสถานีโทรทศัน / วทิย ุ ชือ่รายการ ชื่อส่ิงพิมพ เวลาที่
เผยแพร เพื่อใชเปนแนวทางในการดําเนนิงานสําหรับผูที่เกี่ยวของ ซึง่เปนการวางแผนโฆษณาผาน
สื่อตามความเหมาะสมกับคุณลักษณะบรกิาร เปาหมายรายไดบริการ โดยดูวาบรกิารใดสมควรจะ
เลือกใชสื่อโฆษณาใดไดบาง  เพื่อใหคุมคากับงบประมาณที่ใชจายออกไป  
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  “การที่จะบรรลุเปาหมายรายไดของแตละบริการ โดยเฉพาะบริการที่เปนธุรกิจ
หลักก็จาํเปนจะตองบอกกลาวกับลูกคา/ ประชาชนทัว่ไปวา เราใหบริการอะไรบาง บริการของเราดี
อยางไร จะมปีระโยชนตอเขาอยางไรบาง ทําไมตองใชบริการของไปรษณียไทย ...การจะโฆษณา
ประชาสัมพันธบริการใด หากจะมีคาใชจาย ก็ควรจะใชจายงบประมาณอยางรอบคอบและคุมคา
ที่สุด  จายในสิ่งที่ควรจาย โดยตองดูผลประโยชนที่จะไดรับกลับมาดวย” (ธีระพงศ สุทธินนท. 
กรรมการผูจัดการใหญ. สัมภาษณ, 22 มีนาคม 2548.) 
 
  “เมื่อมีบริการที่ดี ก็ตองโฆษณาออกไปถงึผูใชบริการวากําลงัทาํอะไรอยู ทําอยางไร 
ราคาเทาไร ดีไมดีอยางไร ตองมีเปนระยะๆ อยางตอเนือ่ง …ไปรษณียไทยมกีารใชงบประมาณผาน
สื่อเพียงเล็กนอยถาเทียบกบัองคกรอื่น ...ในอนาคตโดยเฉพาะอยางยิ่งที่กาํลงัพูดกนัถงึเรื่องเขา
ตลาดหลักทรัพยฯ ก็ยิง่จําเปนตองสื่อสารผานสื่อมากขึน้”  (ออมสิน ชวีะพฤกษ. รองกรรมการ
ผูจัดการใหญอาวุโส. สัมภาษณ, 21 มีนาคม 2548.) 
 
 “ใชส่ือสารมวลชนเปนตัวยงิแตก็ไมไดใชจายงบประมาณในดานสื่อมากนกั   นโยบาย
ผูบริหารระดับสูงใหความสาํคัญกับเรื่องนี ้  เหน็ไดจากการอนุมัตงิบประมาณเพือ่การสื่อสารใน
จํานวนที่เพียงพอ”  (อานุสรา  จิตตมิตรภาพ. ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ. สัมภาษณ, 20 มีนาคม 
2548.) 
 
 “...ปจจุบันมีงบประมาณจํากัด จงึยังไมไดซื้อส่ือมากพอที่จะเกิดการจดจําได
เทาที่ควร  แตเราก็พยายามใชสื่อโฆษณาอยางครบวงจรเพื่อใหครอบคลุมกลุมเปาหมาย แตตอง
เลือกลง สื่อโทรทัศนมีราคาแพง ถาบรกิารไหนที่รายไดเยอะหรือเปนเรื่องสําคัญกจ็ะใชโทรทัศน   
ถาตัวไหนไมคุมคาใชจายทัง้การจัดทาํสปอตหรือคาสื่อ ก็ใชวิทยุ...” (สุวิญญา มะนะโส. ผูชวย
ผูจัดการสวนสือ่สารการตลาด. สัมภาษณ,   13 มีนาคม 2548.)  
  
 ทั้งนี้ในเรื่องงบประมาณคาใชจายสําหรับส่ือโฆษณา ผูวิจัยสรุปไดวาในการวางแผน
โฆษณาผานสือ่ จะมีคาใชจายหลักที่เกิดขึ้น 2 สวน คือ สวนแรกเปนการผลิตชิน้งานเพื่อนาํไป
เผยแพรผานสือ่ตางๆ ที่กําหนด และสวนหลังคือคาซื้อส่ือโฆษณา โดยการใชจายเงินทุกอยางตอง
ยึดหลักประหยัด เพื่อใหเปนไปตามนโยบายขององคกร  และมีคาใชจายในดานสื่อโฆษณาไมมาก 
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 คาใชจายในการดําเนนิงานตามแผนโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการใชบริการ
ตางๆ ปรากฏดังตารางที่ 5-8 
 
ตารางที ่5-8 งบประมาณการโฆษณาเพือ่สงเสริมการใชบริการผานสือ่มวลชนของบริษัท  
  ไปรษณียไทย จํากัด 
 

งบประมาณ 
บริการ 

ผลิตสื่อ สื่อประจํา ซื้อส่ือเพิ่มเติม กิจกรรม/ 
นิทรรศการ 

2546 
EMS ระหวางประเทศ 
PAY AT POST 
ตราไปรษณียากรชุด 150 ป 
พระพทุธเจาหลวง 
งานแสดงตราไปรษณียากรโลก 
กรุงเทพฯ 2546 

 
321,000 
600,000 
20,000 

 
3,000,000 

 
/* 
/* 
/* 
 

/* 
 

 
- 
- 
- 
 

2,000,000 
 

 
- 
- 

80,000 
 

4,000,000 

2547 
EMS ในประเทศ 
EMS ในประเทศและ EMS 
ระหวางประเทศ 
ตราไปรษณียากรชุด พระเครื่อง
เบญจภาคี 
ตราไปรษณียากรชุด Unseen 
Thailand II 

 
- 

2,400,000 
 

80,000 
 

 

 
/* 
/* 
 

2,300,000 
 

    2,000,000 
 

 
- 

9,000,000 
 

40,000 

 
- 
- 
 

30,000 

หมายเหตุ   /*  ไมมีการรวบรวมตัวเลขงบประมาณไว 
(ที่มา : รวบรวมจากแผนโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการใชบริการของบริษทั ไปรษณียไทย 
จํากัด) 
 
 จากการประมวลขอมูลตางๆ ผูวิจัยสรุปไดวาการโฆษณาจะเปนวิธีการที่บริษทั 
ไปรษณียไทย จาํกัด ดําเนินงานเพื่อชวยสรางการรับรู เพราะการโฆษณาจะเปนเหมือนการเปด
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ประตูไปสูผูรับสาร ทาํใหผูชมผูฟงเกิดการรับรู เขาใจ สนใจ โดยเฉพาะหากเปนสิง่ที่ตรงกับความ
ตองการในการใชบริการ ชวยสรางโอกาสในการซื้อสินคาหรือใชบริการไปรษณีย หรือเกิดการจดจาํ
ไปรษณียไทยไดและนึกถึงเสมอเมื่อตองการใชบริการไปรษณีย ในขั้นการวางแผนโฆษณาผานสือ่ 
จะกําหนดสื่อโฆษณาที่ใช เพื่อเปนแนวทางการดําเนินงาน โดยแผนงานสวนใหญแมจะมีการใช
จายงบประมาณโฆษณาที่ไมมาก แตก็จะมุงเนนการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน ส่ือวทิยุ ส่ิงพมิพ ซึ่ง
เปนรูปแบบเดียวกนัในทุกแผนงาน  เพราะจะใชประโยชนจากคุณลักษณะของแตละสื่อที่จะชวยให
เขาถึงลกูคา ประชาชนไดครอบคลุมมากขึน้ และจะชวยสนับสนนุซึง่กนัและกนั 
 

5.3.2  การดําเนินงานโฆษณา 
 
5.3.2.1   บริษัท ไปรษณยีไทย จํากัด ดําเนินการโฆษณาเอง 
  
 การควบคุมคาใชจายเทาทีจ่ําเปน โดยใชประโยชนจากการปฏิบัติงานของพนกังานที่
มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวของกับการโฆษณาอยางเต็มประสิทธิภาพ และเปนการดําเนนิงานงายๆ 
เพื่อเผยแพรในชวงระยะเวลาสั้นๆ คือเหตุผลสําคัญของการดําเนนิงานโฆษณาตางๆ เองโดยไม
ตองวาจางบรษิัทภายนอก ซึ่งผลศกึษาเอกสารและผลการสัมภาษณพนกังานที่ปฏิบัติงานสือ่สาร 
พบวา บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด สามารถดําเนินการโฆษณาเองทั้งหมดในการโฆษณาทางสือ่
สิ่งพิมพ ซึง่เปนการจัดทําเนือ้หาสาร ผลิตชิ้นงานโฆษณา และเผยแพรทางสื่อตางๆ เอง โดยเฉพาะ
การโฆษณาสงเสริมการจําหนายตราไปรษณียากร ซึ่งดําเนนิงานตามชวงเวลาของวนัแรกจําหนาย
ตราไปรษณียากรในแตละชดุ ซึ่งสวนใหญแลวจะเปนการโฆษณาถึงโปรโมชั่นใหส่ังจองลวงหนา 
เพื่อจะรับสิทธพิิเศษแลกซื้อตราไปรษณียากรชุดสําคัญ เชน การจัดทําชิน้งานทางหนงัสือพมิพเพื่อ
โฆษณาการสัง่จองตราไปรษณียากรชุดพระเครื่องเบญจภาคี   
  
 “…ตองคํานึงอยูเสมอวารายจายที่จายออกไป ตองคุมคากับรายไดที่เขามามาก
พอสมควร” (สุวิญญา มะนะโส. ผูชวยผูจัดการสวนสือ่สารการตลาด. สัมภาษณ, 13 มีนาคม 
2548.) 
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5.3.2.2   บริษัท ไปรษณยีไทย จํากัด วาจางบริษทัภายนอกดาํเนินการโฆษณา   
 
 จากการสัมภาษณผูปฏิบัติงานสื่อสารพบวา   การสงเสริมการใชบริการที่มีการแขงขัน
รุนแรงในตลาด และมีการกาํหนดเปาหมายรายไดสูง บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด  จะจัดทําแผน
รณรงคโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อส่ือสารผานสื่อตางๆ หลายรูปแบบ และจําเปนจะตองใชบริษัท
ภายนอกที่เปนมืออาชพี มคีวามเชีย่วชาญ ชํานาญงานโฆษณาประชาสัมพนัธ เขามาชวยวางแผน
กลยุทธการสือ่สาร กําหนดแนวคิด สรางสรรคผลงาน หรือเลือกชองทางสื่อสารที่เขาถึงไดตรง
กลุมเปาหมาย หรือรวมทั้งการวางแผนซื้อส่ือโฆษณาใหดวย เพื่อใหเกิดผลกระทบสูงสุดและ
ประสบความสําเร็จตามที่คาดหวงั ทั้งนี้ผูวิจัยสามารถสรุปไดวาบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด มีการ
วาจางบริษทัภายนอกดําเนินงานใน  2 ลักษณะ  คือ 

 
ก. การวาจางดําเนินงานแผนรณรงคโฆษณาทัง้แผนงาน   
 

เปนการวาจางบริษัทตวัแทนโฆษณาดําเนินงานทัง้หมด ตั้งแตการสรางสรรคผลงาน 
ผลิตสื่อ และซือ้ส่ือโฆษณาเพื่อเผยแพร โดยพบวามีการดําเนินงานในลักษณะนี้เพยีงแผนงานเดยีว
คือ แผนโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการใชบริการไปรษณียดวนพิเศษ (EMS) ในป 2547  
ซึ่งไดวาจางบริษัท M&C SAATCHI จํากดั ดําเนนิการในสวนตางๆ คอื 

 
- จัดทําแนวคิดหลักและกลยุทธที่ใชในการโฆษณาประชาสัมพนัธที่มีประสิทธิภาพ

และสรางผลกระทบสูงสุดตอกลุมเปาหมาย โดยไดมีการวิเคราะหสถานการณตลาด คูแขง 
กลุมเปาหมาย แคมเปญโฆษณาของคูแขง จุดขายของ EMS และคูแขง เพื่อนาํมากําหนดแนวคิด
ในการสื่อสารที่ชัดเจนและตอบโจทยตามวัตถุประสงคในการสื่อสาร 

-   ผลิตสื่อโฆษณาซึง่จะตองสะทอน brand ไปรษณียไทย  และซือ้เวลา/ เนื้อที่เพื่อ
เผยแพรผานสือ่ใหดวย คือ สปอตโทรทัศน สปอตวทิยุ (ใชสื่อเดิมที่ซือ้เวลาไวแลว) ชิ้นงานโฆษณา
ทางรถไฟฟา BTS 

-  จัดทําอารตเวิรคตนฉบับชิ้นงานโฆษณาเพื่อบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด นาํมา
วาจางผลิตเอง คือ    เอกสารประชาสัมพันธบริการ  เอกสารอัตราคาบริการ  โปสเตอร สติกเกอร 
ประชาสัมพันธขางรถไปรษณีย  สติกเกอรประชาสัมพนัธบริการ   
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 ผูวิจัยมีความเห็นวาการวาจางดําเนนิงานทั้งแคมเปญนี ้ จะไดผลงานที่มีแนวคิดหลัก
ที่เปน theme เดียวกัน มีความคิดสรางสรรค  ชวยใหเกิดความนาสนใจ มีผลงานสื่อที่มีคุณภาพด ี
และหากมีการวางแผนการเผยแพรผานสือ่อยางดี สามารถเกิดการเขาถึงไดครอบคลุมคุมคากบั
งบประมาณทีจ่ายไป ก็จะชวยใหการโฆษณาเพื่อสงเสริมการใชบริการเกิดประสิทธิผลและเกิดผล
กระทบตอกลุมเปาหมายไดสูงสุด เพียงแตการดําเนนิงานในลักษณะนี้จะตองใชงบประมาณสูงทั้ง
คาวาจางบรษิทัตัวแทนโฆษณากําหนดกลยุทธ สรางสรรคผลงาน ผลิตสื่อโฆษณา และซื้อส่ือ
โฆษณา ซึ่งตองมีการพิจารณาอยางรอบคอบถึงความคุมคาที่จะไดรับกลับมาดวย 
 
ข.   การวาจางดําเนินงานบางสวน    

 
แบบที่ 1  การวาจางบริษทัตัวแทนโฆษณาดําเนนิงานเฉพาะในสวนของการกําหนด

กลยุทธสรางสรรคและผลิตชิ้นงานโฆษณา โดยบริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด นาํชิน้งานตางๆ มา
เผยแพรในสื่อประจําขององคกรเพราะจะเปนการใชประโยชนจากสื่อทีม่ีอยูแลว  หรือซ้ือส่ือโฆษณา
เพิ่มเติมเองเพราะจะซื้อไดถกูกวาการซื้อผานบริษทัตัวแทนโฆษณา และไมตองเสียคาดาํเนนิการ 
พบวาโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการใชบริการเกือบทุกแผนงาน จะมีการดําเนนิงานใน
ลักษณะนี ้ เชน  

 
- การโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสงเสริมการใชบริการ PAY AT POST จะวาจาง

บริษัท คอร แอนด พีค จํากดั เพื่อกาํหนดกลยุทธสรางสรรค  และผลิตสื่อโฆษณาตางๆ คือ สปอต
โทรทัศน สปอตวิทย ุชิน้งานโฆษณาทางสิง่พิมพ โปสเตอร แผนภาพนทิรรศการ เปนตน  แตบริษัท 
ไปรษณียไทย จํากัด นําสื่อเหลานี้ไปเผยแพรเองทางสื่อประจําทีม่ีอยู 

- การประชาสมัพันธงานแสดงตราไปรษณียากรโลก กรุงเทพฯ 2546 เปนการวาจาง
บริษัทตางๆ หลายบรษิัท เพื่อจัดทาํแนวคิดในการจัดงาน กลยทุธในการสื่อสาร เพราะเปนงาน
สําคัญมีความพิเศษและยิง่ใหญระดับโลก จึงวาจางจัดทาํสื่อตางๆ เกือบทั้งหมด คือ  

 : บริษัท ซีเอ็ม ออกาไนเซอร จํากัด รับผิดชอบดําเนนิงานในภาพรวมและผลิตสื่อ 
เชน สปอตโทรทัศน สปอตวทิย ุ ซึ่งบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด นาํมาเผยแพรเองและซื้อส่ือเพิ่มเตมิ  
จัดทําวิดีโอประชาสัมพันธงาน โปสเตอร สติกเกอร แผนปลิว เปนตน  

 : บริษัท ล็อกซเลย จํากดั จัดทําเว็บไซตเพื่อโฆษณาประชาสัมพันธงาน คือ 
www.worldstampbangkok2003.com  
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 : บริษัท ฟาสเลน จํากัด จัดทํา Stamp CD Postcard  แนะนาํตราไปรษณียากร
ชุดเดนของโลกและของไทย ซึ่งสามารถจะเชื่อมโยงไปยังเว็บไซตทีเ่กี่ยวของกับตราไปรษณียากร 
ดวงนัน้ได 

-  การโฆษณาประชาสัมพนัธบริการ EMS ในประเทศ ไดวาจางบริษทั คิธ แอนด คิน 
คอมมูนิเคชัน่ จํากัด จดัทําแนวคิดในการสื่อสาร ผลิตสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ และการ
ประสานงานกบัส่ือมวลชนเพื่อสัมภาษณพิเศษผูบริหารระดับสูง  

 
 แบบที่ 2 เปนการจัดทํากลยุทธสรางสรรค จัดทําสคริปทสปอตโฆษณา โดยวาจาง 
production house ชวยผลิตสื่อให เพื่อนาํมาเผยแพรเอง  ซึ่งสวนใหญจะเปนการวาจางผลิตสปอต
โทรทัศน  สปอตวิทยุเพื่อสงเสริมการจําหนายตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม  เชน  ชุด 150 ป  
พระพทุธเจาหลวง ชุดพระเครื่องเบญจภาคี  เนื่องจากเปนการโฆษณาในระยะเวลาสั้นๆ ประมาณ 
1 เดือน กอนวันแรกจาํหนาย  และมีการทําประชาสัมพันธลวงหนาควบคูกันไปอยูแลว  อีกทั้งจาก
การที่ไดมีตราไปรษณียากรชุดใหมๆ ทยอยออกจําหนายเกือบทกุเดือน    จึงไมจาํเปนจะตองวาจาง
บริษัทตัวแทนโฆษณาดําเนนิงาน เพราะตองเตรียมการและประสานงานกับบริษัทลวงหนาเปน
เวลานาน และมีคาใชจายสูงไมคุมที่จะตองลงทุน  
 

ผูวิจัยเห็นวาการวาจางดาํเนนิงานเพียงบางสวน โดยนาํมาเผยแพรในสื่อขององคกร 
จะชวยประหยดัคาใชจายในสวนของการวาจางวางแผนและซื้อส่ือโฆษณา แตก็จําเปนจะตอง
พิจารณาถึงขอดีขอดอยที่อาจจะเกิดขึ้นอยางระมัดระวงั  เนื่องจากการลงทุนวาจางบริษทัตัวแทน
โฆษณา ก็เพราะตองการผลงานที่ด ี มีความคิดสรางสรรค ชวยสรางความสะดุดตา สะดุดใจตอ
กลุมเปาหมาย  และเมื่อจะตองสื่อสารออกไปใหเขาถงึกลุมเปาหมาย ก็ตองใหความสําคัญกับการ
วางแผนสื่อ ควรเลือกใหถกูชองทาง  ถูกจงัหวะเวลา ในความถีห่รือจํานวนครั้งทีเ่หมาะสม  ไมวาจะ
เปนการเผยแพรทั้งในชองทางสื่อประจาํหรือการซื้อส่ือเพิ่มเติม เพือ่ใหแตละสื่อชวยสนับสนนุกัน 
เพื่อใหใชจายงบประมาณไดอยางคุมคาที่สุด  หรือหากจะมีแผนการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
ควบคูกันไปดวย ก็จะชวยใหเกิดประสิทธิผลยิ่งขึน้ แตถาหากไมมแีผนการใชส่ือที่มีประสิทธิภาพ 
เผยแพรสื่อกระจัดกระจาย ก็จะสงผลตอความถี่ในการเห็นหรือการไดยิน  โดยเฉพาะการเผยแพร
ชิ้นงานในสื่อประจํา ซึง่อาจจะไมใชส่ือทีเ่หมาะกับกลุมเปาหมายของบริการนั้นๆ ก็จะไมสามารถ
สรางผลกระทบไดสูงสุด หรือไมคุมคากับงบประมาณทีล่งทนุไป 
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5.3.2.3  ปจจัยที่เกี่ยวของกับการเลือกใชวธิีดําเนินงานโฆษณา 
 

 จากผลการสัมภาษณผูปฏิบัติงานสื่อสาร  ผูวิจยัสรุปไดวาบริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด 
พิจารณาเลือกวิธีการดําเนนิงานจากองคประกอบตางๆ  เพื่อจะชวยใหใชวธิีการโฆษณาไดอยาง
เหมาะสมกับแตละบริการและคุมคากับการใชจายงบประมาณ  คือ 
 

1) เปาหมายของการสื่อสาร  
 มีการวิเคราะหสถานการณการตลาด การแขงขัน ลักษณะบริการ โอกาสในการขาย   
และสิ่งที่สาํคัญที่สุด  คือ  เปาหมายรายไดที่ตั้งไว   หากคาดหวงัเปอรเซ็นตหรือเปาหมายรายไดที่
จะใหการโฆษณาชวยสงเสรมิใหมีการใชบริการเพิ่มข้ึน ก็จะตองดําเนนิการในลักษณะเปนแผน
รณรงคการสื่อสาร ซึ่งสวนใหญจะเปนการวาจางบริษทัตัวแทนโฆษณาดําเนนิการ  เพราะจะตอง
กําหนดกลยุทธในการสื่อสาร แนวความคิดสรางสรรค เพื่อผลิตงานที่มีคุณภาพด ี สามารถเขาถึง
กลุมเปาหมาย เชน สปอตโฆษณา ชิน้งานโฆษณา เปนตน  
 

2) งบประมาณ   
 หากมีงบประมาณจํากัดก็จะตองจัดทาํกลยุทธสรางสรรคและผลิตสื่อเอง หรือใชจาย
งบประมาณเพียงเล็กนอยเพื่อวาจางผลิตสื่อ และใชการดําเนนิงานรูปแบบอื่นชวยสนับสนุน เชน 
การประชาสมัพันธ การจดักิจกรรมประชาสัมพนัธ แตถามีงบประมาณจาํนวนมากและตองการ
โฆษณาใหเกดิผลกระทบสงู จะวาจางบริษัทภายนอกที่มีความชาํนาญดําเนนิงานเพื่อใหไดผลงาน
ที่ดีมีคุณภาพ   มีความคิดสรางสรรค  โดยตองพิจารณาในรายละเอียดอีกวาเปนงานที่มีความ 
สําคัญมากนอยเพียงใด  มีความคุมคาหรือไดรับประโยชนจากการวาจางบริษทัตัวแทนโฆษณา
ดําเนนิงานในลักษณะแผนรณรงคการสื่อสารหรือไม  
 

3) ระยะเวลาทีจ่ะตองเผยแพร   
 การโฆษณาเพื่อสงเสริมการใชบริการที่เปนเรื่องเรงดวน จะดําเนินงานโดยการวาจาง
บริษัทภายนอก  เชน การสรางสรรคผลงาน ออกแบบจัดทําอารตเวิรคจนถงึขั้นจดัพิมพงาน หรือ
การจัดทาํขอความโฆษณาพรอมผลิตสปอตโฆษณา  หรือหากตองโฆษณาเพยีงระยะเวลาสัน้ๆ 
หรือการสงเสริมการจําหนายตราไปรษณียากรที่ตองเปลีย่นสปอตโฆษณาบอย บริษัท ไปรษณีย
ไทย จาํกัด ก็จะจัดทําสคริปทเองโดยวาจาง production house ผลิตให 
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5.3.2.4   การควบคุมการดําเนินงานโฆษณา 
 
 จากการศึกษาเอกสารและสมัภาษณผูปฏิบัติงานสื่อสารพบวา กระบวนการ
ดําเนนิงานสื่อสารของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด จะควบคุมโดยผูบังคับบัญชาตามสายงาน คอื 
ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ ดานวางแผนและพัฒนาธุรกิจ   รองกรรมการผูจดัการใหญอาวุโส 
ดานวางแผนและพัฒนาธุรกจิ   และขึน้ตรงตอผูบริหารสูงสุด คือ กรรมการผูจัดการใหญ บริษทั 
ไปรษณียไทย จํากัด    
   
 นอกจากนี้ผูปฏิบัติงานสื่อสารยังใหขอมูลวาบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด ไดมี
คณะกรรมการที่ควบคุมการโฆษณาประชาสัมพนัธขององคกร คือ “คณะกรรมการกํากับกลยุทธ
สื่อสารการตลาดของ ปณท”  ซึ่งมีหนาที่รับผิดชอบในการกาํหนดนโยบาย  กลยทุธส่ือสาร
การตลาด และพิจารณาแผนโฆษณาประชาสัมพันธทัง้ในดานการสรางภาพลักษณและสงเสริม
การใชบริการใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ รวมทั้งพิจารณาแผนกลยทุธหลกัในการโฆษณา
ประชาสัมพันธประจําปขององคกร เพื่อเปนแนวทางการดําเนนิงานในทิศทางเดียวกันอยาง
สอดคลองตอเนื่อง โดยคณะกรรมการจะประกอบไปดวยผูบริหารระดับผูจัดการสวนจากดาน
การตลาดและพัฒนาธุรกิจ คือ สวนวางแผนธุรกิจ สวนการตลาด สวนสื่อสารการตลาด สวนลกูคา
สัมพันธ  และจากดานไปรษณีย คือ  สวนระบบบรกิารไปรษณีย สวนบริการลกูคาธุรกิจ สวน
พัฒนาระบบ โดยมีรองกรรมการผูจัดการใหญอาวุโส ดานการตลาดและพัฒนาธุรกจิ เปนประธาน     
และผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ ดานการตลาดและพัฒนาธุรกจิ เปนรองประธานกรรมการ (คําสัง่ 
ปณท, 2547)        ซึง่ผูวิจยัพบวาเปนการดําเนนิงานในลักษณะเดียวกับเมื่อยงัเปนการสื่อสารแหง 
ประเทศไทย ทีม่ ี “คณะกรรมการวางแผนและควบคุมการดําเนินงานโฆษณาประชาสัมพนัธและ
การตลาดของ กสท” (คาํสั่ง กสท., 2540) ใหมีหนาทีพ่ิจารณาแผนหลักของการโฆษณา
ประชาสัมพันธประจําป วธิีการดําเนินงาน และควบคุมการดําเนนิงาน รวมทัง้กํากับดูแลดาน
การตลาด การสงเสริมการขาย      ใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพสอดคลองตอเนื่องกัน 
 
 “คณะกรรมการกํากับกลยุทธสื่อสารการตลาดของ ปณท” จะมีบทบาทสาํคัญในการ
พิจารณาใหความเหน็ชอบการดําเนนิงาน ที่เปนในลักษณะแผนรณรงคโฆษณาประชาสัมพันธ
บริการ โดยจะคัดเลือกบริษัทตัวแทนโฆษณาที่เขามาเสนอกลยทุธส่ือสาร แนวความคิดสรางสรรค
ที่สามารถตอบโจทยไดตรงตามวัตถุประสงคหรือเปาหมายไดมากทีสุ่ด ตามเงือ่นไขที่กําหนดใน 
TOR ภายใตวงเงนิงบประมาณที่ไดรับอนุมัติไว โดยไมจําเปนตองเลือกบริษทัทีเ่สนอราคาต่ําสุด
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เสมอไป  จากนัน้หนวยงานที่รับผิดชอบการสื่อสารคือ สวนสื่อสารการตลาด จะประสานงานการ
ดําเนนิงานใหเปนไปตามแผนงานตอไป 
 
 สรุปไดวาการแตงตั้งคณะกรรมการกํากบักลยุทธส่ือสารการตลาด ของบริษัท 
ไปรษณียไทย จํากัด จะชวยควบคุมดูแลการสื่อสารใหเปนไปอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ  
เนื่องจากคณะกรรมการฯ เปนผูบริหารจากสวนงานตางๆ ทีม่ีบทบาทสําคัญและมีสวนเกี่ยวของ
โดยตรงกับบริการ ลูกคา พนักงานที่ใหบริการ เทคโนโลยีระบบปฏิบัติการ และการสงเสริมการใช
บริการ ซึ่งหากไดมารับทราบและพิจารณาสิ่งตางๆ รวมกัน นอกจากจะชวยใหแตละสวนงานไดไป
เตรียมพรอมทีจ่ะรองรับการใหบริการ เมื่อมีการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการเผยแพรออกไป 
และยังจะชวยลดปญหาอุปสรรคตางๆ ทีอ่าจเกิดขึ้นไดเปนอยางดี  
 
ภาพที ่ 5-4   แบบจาํลองกระบวนการควบคุมการรณรงคโฆษณาเพื่อสงเสริมการใชบริการขอ

บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กรรมการผูจัดการใหญ 

คณะกรรมการกํากับกลยุทธส่ือสาร  
การตลาดของ ปณท 

รองกรรมการผูจัดการใหญอาวุโส    
ดานแผนงานและพัฒนาธุรกิจ 

สวนสื่อสารการตลาด 

ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ       
ดานแผนงานและพัฒนาธุรกิจ 

จัดทําแผนรณรงคโฆษณาประชาสัมพนัธบริการ 

นําเสนองาน 
ปรับแกไข   

หมายเหต ุ 
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5.3.3 กลยทุธการซ้ือสื่อโฆษณา 
 
5.3.3.1 การซ้ือสื่อตอเนื่องระยะยาว 
 
 ผูใหสัมภาษณที่เปนผูปฏิบัติงานสื่อสารกลาววาบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด จะซื้อส่ือ
โฆษณาในระยะยาว  ทัง้ทางโทรทัศน วทิยุ และสื่อส่ิงพมิพ ในลักษณะเปน “ส่ือประจํา” ขององคกร  
ซึ่งจะเตรียมการซื้อส่ือไวลวงหนากอนจะถึงปงบประมาณใหม  (ปงบประมาณคือเดือนมกราคม – 
ธันวาคม) หรือดําเนนิงานซือ้ส่ือในชวงตนปงบประมาณ โดยเปนการซื้อส่ือตางๆ แบบรายไตรมาส 
½ ป หรือ 1 ป  เพื่อเปนชองทางเผยแพรสปอตโฆษณา / ขาวประชาสัมพันธ 1 นาที  ทางโทรทัศน 
เผยแพรสปอตโฆษณาทางวทิยุ และการเผยแพรชิ้นงานโฆษณา / บทความเชงิประชาสมัพนัธ 
(Advertorial) ทางหนังสือพมิพ / นิตยสาร       
 
 อีกเหตุผลสําคญัของการซื้อส่ือโฆษณาในลักษณะ “สื่อประจํา” ซึ่งผูปฏิบัติงานสื่อสาร
ไดใหขอมูล คือ จะชวยใหมีการโฆษณาประชาสัมพันธขาวสารขององคกรและบริการไดอยาง
ตอเนื่องสม่าํเสมอ  และผูบริหารมองวาการซื้อส่ือตามแผนรณรงคโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อ
สงเสริมบริการ ซึ่งอาจจะมรีะยะเวลาดําเนินงานเพียง 1 เดือน หรือ 3 เดือน เปนตน   ถาจบแผน
รณรงคโฆษณาประชาสัมพนัธแลว ขาวสารจากองคกรก็จะหายไปเลย  ดงันัน้จงึตองซื้อส่ือไวใน
ระยะยาว  
 
 “ถาเรามเีงนิไมมากนัก การซื้อส่ือประจํามีความจาํเปน บางทถีาเรามคีวามจาํเปนตอง
โฆษณาอะไรซักอยาง ถาเราไมมีส่ือเลย พอถึงเวลากซ็ื้อส่ือไมได …เราเลือกสื่อประจําที่คอนขาง 
effective เชน รายการของดุย ณ บางนอย เรารูวาคนฟงเยอะ หรือรายการที่เรามีทางวทิยุตางๆ ไว 
เราสามารถใชเปนชองทางเผยแพรขาวสารได แตสิ่งสําคัญที่จะประสบความสาํเร็จไดนั่นคือ คอน
เทนท ที่จะทาํใหการใชประโยชนจากสื่อประจํามีอิทธิพลมากขึ้น” (อานุสรา จิตตมิตรภาพ. ผูชวย
กรรมการผูจัดการใหญ. สัมภาษณ,  20 มีนาคม 2548.) 
 
 “การซื้อส่ือประจํา  มีมานานแลว ประมาณป 2537 ตั้งแตเปน กสท. เพราะเมื่อจบ
แคมเปญโฆษณา ก็ยงัมีสือ่ประจําเพื่อเปนชองทางทีจ่ะเผยแพร…” (สุวิญญา มะนะโส. ผูชวย
ผูจัดการสวนสือ่สารการตลาด. สัมภาษณ,  13  มีนาคม 2548.) 
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 ทั้งนี้จากการศึกษาเอกสารพบวาการซื้อส่ือประจําของบรษิัท ไปรษณียไทย จํากดั   
จะเปนการเลอืกซื้อส่ือในชวงเวลาที่ดี ไดรับความนิยมสงู ซึ่งเปนชวง prime time ที่กลุมเปาหมาย
ประชาชนทัว่ไปตองเปดรับส่ือแนนอน คอื ชวงเวลาขาวภาคค่ําประจําวนั โดยในปงบประมาณ 
2546  ซื้อเวลาขาวชอง  5, 9, ITV   และในปงบประมาณ 2547 ซื้อเวลาขาวชอง 3, 5, 9, ITV  ใน
สื่อวิทยจุะซื้อเวลาในรายการที่ไดรับความนิยมจากผูฟง และเขาถงึกลุมเปาหมายไดหลากหลาย
และทั่วถงึ อีกทั้งเปนสถานทีี่ไดเคยซื้อเวลามาแลวและไดรับความรวมมือชวยเผยแพรขาวสารของ
องคกรเปนอยางดี  ซึ่งจะคลายๆ กนัทั้งในปงบประมาณ 2546 และปงบประมาณ 2547    
 

อยางไรก็ตามจากผลการสัมภาษณผูปฏิบัติงานสื่อสารพบวา การซือ้ส่ือประจําอาจ
สงผลตอช้ินงานที่จะนาํมาโฆษณาบาง  เพราะเมื่อมีชองทางสื่อสารทางสื่อมวลชนอยูแลว  แตจะ
มีสปอตโฆษณาหรือช้ินงานโฆษณาคอนขางนอย   ซึง่ก็ตองใชสปอตเดิมที่มีอยูเผยแพรออกไปกอน 
ในลักษณะของการเผยแพรไปเร่ือยๆ  และมีจัดทาํสปอตใหมมาสลับเปนครั้งๆ ไป จึงอาจสงผลตอ
ความคุมคาของงบประมาณที่ใชจายผานสื่อโฆษณา 

 
“ไมคอยมีสปอตเผยแพรทางสื่อประจํา จะเผยแพรสปอตโฆษณาบริการ EMS และ

บริการ PAY AT POST เปนหลกัเลย และก็จะมทีําสปอตแสตมปมาสลับ จัดทาํใหมบอย เพราะเรา
มีเวลาอยูแลว คาทาํสปอตก็ไมไดใชเงินมาก สปอตวิทยกุ็ถูก ...แตเมื่อเรามีเวลาดี ตรงกลุม 
เปาหมาย  แตส่ิงที่ส่ือสารไมดี ก็ไมไดประโยชน สปอตไมสามารถดงึดูดคนดูได ” (ชอผกา แพงวาป. 
พนักงานประชาสัมพนัธ 6. สัมภาษณ, 11 มีนาคม 2548.)  
  
 ทั้งนี้ผูวิจยัไดพบวาในปงบประมาณ 2547 มีการซื้อส่ือเพิ่มข้ึนจากปงบประมาณ 
2546       ซึง่อาจเนื่องมาจากเปนชวงขวบปแรกของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด ตองดําเนินกจิการ
เพื่อใหบริการไปรษณียเชิงธุรกิจอยางจริงจงั ตองเรงโฆษณาประชาสมัพันธเพื่อสงเสริมใหมีลูกคา
ใชบริการเพิ่มมากขึ้นโดยเรว็ มีรายละเอยีดการซื้อส่ือประจํา ตามตารางที่ 5-9  และมีการเผยแพร
โฆษณาบริการ ตามตารางที่ 5-10 ซึ่งจะเหน็ไดวามกีารเผยแพรผานสื่อวทิยุจาํนวนมาก อาจเปน
เพราะวาเปนสื่อที่มีราคาถกู จึงสามารถเผยแพรดวยความถี่สูง   
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ตารางที ่5-9    การเผยแพรผานสื่อโฆษณา   ปงบประมาณ 2546   และปงบประมาณ 2547 

สื่อ ป 2546 (มกราคม – ธันวาคม) ป 2547 (มีนาคม – ธันวาคม) 
โทรทัศน 
- สปอตโฆษณา 30 วินาที  
 
 
-สารคดีเชิงขาว
ประชาสมัพันธ 1 นาท ี

  
ITV (1 คร้ัง / สัปดาห) 

 
 

ชอง 5 (1 คร้ัง / เดือน) 
 

 
ชอง 3  (2 คร้ัง / สัปดาห) 
ชอง 9 (4 คร้ัง / สัปดาห) 
ITV (2 คร้ัง / สัปดาห) 
ชอง 5 (1 คร้ัง / สัปดาห)  

 
วิทยุ 
สปอตโฆษณา 30 วินาที 

  
88.5 MHz. คุยโขมง 6 โมงเชา
จันทร – เสาร วนัละ 1  คร้ัง 

95.0 MHz. ลูกทุง เอฟ.เอ็ม  
จันทร – ศุกร วันละ 3 คร้ัง 
98.5 MHz. จันทร –อาทิตย  วนั
ละ 4 คร้ัง 

  
88.5 MHz. คุยโขมง 6 โมงเชา
จันทร – เสาร วนัละ 1  คร้ัง 
90.0 MHz.  คล่ืนมหาชน     จันทร 
– อาทิตย    วันละ 5 คร้ัง 
95.0 MHz. ลูกทุง เอฟ.เอ็ม  จนัทร 
– อาทิตย  วันละ 3 คร้ัง 
96.5 MHz. Business Radio
จันทร – ศุกร วนัละ 5 คร้ัง 
100.0 MHz. จส.100 จันทร – 
อาทิตย วันละ 5 คร้ัง 
100.5 MHz.   ขาว อ.ส.ม.ท.  
จันทร – อาทิตย วันละ 5 คร้ัง 

หนังสือพิมพ 
- ชิ้นงานโฆษณา 
 
- บทความโฆษณาเชิง
ประชาสมัพันธ 
 
 

 
- 
 
- 
  
  

 

 
เทลคอม เจอรนัล 1 คร้ัง / เดือน 

(เดือนเวนเดือน) 
มติชน 1 คร้ัง / เดือน  
(เดือนเวนเดือน) 
เดลินิวส 1 คร้ัง / เดือน 
(เดือนเวนเดือน) 

นิตยสาร 
- ชิ้นงานโฆษณา 

 
รีดเดอร ไดเจสท 5 คร้ัง / ป 

 
- 

(ที่มา : รวบรวมจากแผนการซื้อส่ือโฆษณาของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด) 
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ตารางที ่5-10  ปริมาณการเผยแพรโฆษณา   ระหวางเดือนสิงหาคม 2546  - สิงหาคม 2547 

 
ปริมาณการเผยแพร (คร้ัง) 

บริการ สปอตโทรทัศน สปอตวิทยุ ชิ้นงานโฆษณา
ทางสิ่งพิมพ 

ขาวประชาสัมพันธ 
1 นาทีทางโทรทัศน 

EMS ในประเทศ - - 2 2 
EMS ระหวางประเทศ 70 1,605 1 1 
PAY AT POST 30 700 1 4 
ตราไปรษณียากร   
เพื่อการสะสม 

20 1,015 2 30 

 
(ที่มา : รวบรวมจากตารางแผนสื่อโฆษณาของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด) 

 
ผูปฏิบัติงานสือ่สารกลาววา มีการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการผานสื่อมวลชน คือ 

โทรทัศน วิทย ุหนังสือพิมพ นิตยสาร ซึง่คิดเปนสัดสวนโดยประมาณคือ สปอตโฆษณา 60% ขาว
ประชาสัมพันธ 1 นาที ทางโทรทัศน  20% ที่เหลือจะเปนการสมัภาษณ ขาวแจก ภาพขาว ซึ่งจะสง
ใหกับส่ือประจํา สื่อที่ติดตอดวย หรือส่ือที่เขามาติดตอกับองคกร (ชอผกา แพงวาป. พนักงาน
ประชาสัมพันธ 6. สัมภาษณ, 11 มีนาคม 2548.) 
 
 ทั้งนี้ผูวิจยัเหน็วาบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด จะไดรับประโยชนจากการซื้อส่ือโฆษณา
เปนชวงระยะยาวหรือปริมาณมาก ในลักษณะของ “สื่อประจํา” ขององคกร  ดงันี ้
 

- จะมีชองทางและเวลาที่แนนอน สม่าํเสมอ เพื่อส่ือสารออกไปสูกลุมเปาหมาย
ของบริการตางๆ ที่มีการโฆษณาประชาสมัพันธเพื่อสงเสริมการใชบริการ โดยไมเกดิความลาชาใน
ขั้นตอนการวางแผนเลือกสื่อ ขออนุมัติการซื้อส่ือจากองคกร หรือติดตอซ้ือส่ือจากสื่อมวลชนตางๆ 
ซึ่งอาจจะทาํใหไมไดตามทีค่าดหวงัหรือวางแผนไว  

- สามารถสื่อสารขอมูลขาวสารในประเด็นตางๆ ตามที่ตองการออกไปไดอยาง
ครบถวน โดยไมถูกตัดทอนหรือเบี่ยงเบนประเด็นไป โดยเฉพาะอยางยิ่งการเผยแพรขาวสารที่มุง
สงเสริมหรือกระตุนใหเกิดการใชบริการ  
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- จะชวยควบคมุคาใชจายในการสื่อสารผานสื่อมวลชนใหอยูในวงเงนิที่กําหนดใน
งบประมาณประจําป ทั้งนี้แมวาจะจองสื่อไวลวงหนาแบบรายไตรมาส หรือรายปก็ตาม แตก็ไมได
จายเงินคาสื่อไปทั้งหมด โดยจะจายเงนิใหสื่อตางๆ หลงัจากที่ไดมีการออกอากาศหรือเผยแพรเสร็จ
เรียบรอยแลวแบบเปนรายเดือน ซึง่ก็ทาํใหไมตองจายเงินกอนใหญ แตจายเงนิคลายกับการซื้อส่ือ
เปนครั้งๆ ไปนัน่เอง  

- การซื้อส่ือเองจะไดสวนลดพิเศษหรือไดแถมพิเศษ และสามารถตอรองซื้อใน
อัตราที่ต่ํากวาซื้อส่ือผานบรษิัทตัวแทนโฆษณา และไมตองเสียคาบริการใหบริษทัตัวแทนโฆษณา 
(Agency Fee)  อีกดวย    

- เปนการสรางความสัมพันธที่ดีกับส่ือมวลชน และสามารถตอรองหรือขอความ
รวมมือใหชวยเผยแพรขาวสารประชาสัมพนัธบริการไดงายขึ้น  และไดเผยแพรในปรมิาณทีม่ากขึน้    
 
 แตในอีกทางหนึ่งการซื้อส่ือประจําลวงหนาเปนรายไตรมาส ½ ป หรือ 1 ป อาจเกดิ
ขอดอยได ดังนี ้
 

- นโยบายโฆษณาประชาสัมพันธประจําป จะมีเพยีงแนวทางการสื่อสารเพื่อ
สงเสริมการใชบริการตางๆ  แตยังไมไดกําหนดชวงระยะเวลาที่ชัดเจนของการรณรงคการสื่อสาร
บริการ และการวางแผนซื้อส่ือโฆษณาก็เปนการดาํเนนิงานในระยะยาว ดงันัน้เมื่อยังไมไดวางแผน
หรือจัดทํากลยุทธการสื่อสารวาจะโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสงเสรมิการใชบริการอะไรบาง ในชวง
เวลาใด อยางไร และถายงัไมมีการจัดทําสื่อโฆษณาบรกิารออกมาใหม ก็อาจจะตองใชผลงานหรอื
ชิ้นงานโฆษณาเดิมเผยแพรออกไปกอนเรือ่ยๆ  ทําใหไมไดใชสื่อประจําทีม่ีอยูอยางคุมคาและเกิด
ประโยชนสงูสดุตอองคกร/ บริการ  ซึง่จะเกิดการสูญเสียทั้งงบประมาณที่ใชซื้อส่ือ  และสูญเสีย
ชวงเวลา/ เนื้อที่ของสื่อทีม่ีอยู  

- แผนโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสงเสริมการใชบริการทุกแผน จะกาํหนดใหมกีาร
เผยแพรผานสือ่มวลชนที่เปนสื่อประจําขององคกร โดยไมไดมีแผนการใชสื่อที่ระบุปริมาณ  จาํนวน
คร้ังของการสือ่สาร  ดังนัน้เมื่อถึงขั้นตอนของการวางแผนเผยแพรบริการผานสื่ออาจจะมีปริมาณ /
ความถีท่ี่เหมาะสม หรืออาจจะมากไป หรือนอยไปก็เปนได ซึ่งสงผลตอคาใชจายของแผนงานนัน้ๆ 
โดยเฉพาะอยางยิง่หากไมไดรวบรวมคาใชจายในสวนนี ้    ก็จะไมทราบถึงภาพรวมของการใชจาย
งบประมาณในแผนงาน และทําใหไมสามารถประเมนิผลที่ไดรับวาจะมีประสิทธิภาพ มีความคุมคา
มากนอยเพียงใดกับงบประมาณที่ไดใชจายออกไป 
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5.3.3.2 การซ้ือตรงกบัเจาของสื่อ 
 
 ขอมูลจากการสัมภาษณพบวาในการซื้อส่ือเพื่อเปน “ส่ือประจํา” ของบริษัท ไปรษณีย
ไทย จํากัด   ผูปฏิบัติงานสือ่สารจะประสานงานโดยตรงกับสถานโีทรทัศนหรือสถานีวทิย ุ   รวมทั้ง
สิ่งพิมพฉบับตางๆ    โดยเซลสของสถานีหรือโบรคเกอรซึ่งเปนบริษทัขายโฆษณาของแตละสื่อจะ
ติดตอเขามาเสนอเวลา/ เนือ้ที่และอัตราคาโฆษณา หรือบางครั้งก็จะเปนการติดตอไปยังรายการที่
นาสนใจและตรงกับกลุมเปาหมายบริการเพื่อใหเซลสเขามาเสนอรายละเอียดและอัตราคาโฆษณา 
โดยจะเลือกสือ่ที่เหมาะสม เขาถึงและตรงกลุมเปาหมาย โดยเจรจาตอรองราคา ผลประโยชนพิเศษ
ที่จะไดรับ เชน สวนลด การแถม หรือชวยทาํประชาสัมพนัธให เปนตน  
 
 “…ซื้อตรงกับส่ือจะไดสวนลดเยอะ เพราะเปนหนวยงานรัฐ สวนลดของสถานีจะเปน
มาตรฐาน เชน  ลดใหหนวยงานราชการ 20%  เราไดสวนลดจากไอทวีีกับชอง 5 ถึง 50%  …คือถา
ซื้อตรงกับสถานีจะไดเปรียบตรงนี้  เคาจะเฟเวอรเราได เราคุยกับเซลสไดวาวนันี้มีแถลงขาวทีน่ี่นะ 
ชวยสงนักขาวมาหนอย …มันก็ตองมีผลประโยชนตอบแทนซึง่กนัและกัน ถาเขาไมมียอดเขาก็จะ
ไปบอกผูสื่อขาวไดไง และถาประเด็นมนัไมรอนจัด ผูสือ่ขาวก็ไมอยากมา  แตประเด็นมันรอนเขาก็
จะมาอยูแลว” (ชอผกา  แพงวาป. พนักงงานประชาสัมพันธ 6. สัมภาษณ, 11 มีนาคม 2548.) 

 
 สรุปไดวาการซื้อตรงกับเจาของสื่อนอกจากบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด จะได

เงื่อนไขพิเศษในเรื่องอัตราคาโฆษณา จาํนวน หรือปริมาณสปอตหรอืเนื้อทีท่ี่จะไดรับเพิ่มเติมแลว 
ยังจะไดรับความรวมมือที่ดจีากสื่อมวลชนในการเผยแพรขาวประชาสัมพันธ และการมารวมงาน
ตางๆ ที่จัดขึ้นอีกดวย 

 
5.3.3.3 การซ้ือสื่อเพิม่เติม 
 
 จากการศึกษาเอกสาร ผูวจิัยพบวาการโฆษณาเพื่อสงเสริมการใชบริการบางบริการ 
จะมีการซื้อส่ือโฆษณาในระหวางปงบประมาณดวย  คอืซ้ือเวลาทางโทรทัศน / วทิยุหรือซ้ือเนื้อที่
ทางสิ่งพิมพเพิม่เติมจากสื่อประจําทีม่ีอยู ในชวงระยะเวลาสัน้ๆ ตามที่ไดกําหนดไวในแผนโฆษณา
ประชาสัมพันธบริการ   ซึ่งจะชวยเพิม่ชองทางการสื่อสารใหเขาถงึกลุมเปาหมายไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้นและมีผลตอบรับสูงสุด  ทั้งนี้พบการดําเนินงานในลักษณะนี้ในแผนโฆษณา 
ประชาสัมพันธ  คือ 
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- แผนประชาสมัพันธงานแสดงตราไปรษณียากรโลก  กรุงเทพฯ 2546  ซึ่งเปนงาน
สําคัญและมีความยิ่งใหญระดับโลกที่ประเทศไทยจะมีโอกาสจัดขึ้นในวาระพิเศษเทานั้น มีการซื้อส่ือ
เพิ่มเติมในชวงใกลถงึกําหนดวันทีจ่ัดงาน เพื่อเปนชองทางในการสื่อสารเสริมกับส่ือประจําทีม่ีอยู คือ 
ซื้อเวลาทางโทรทัศนชอง 3, 5, 7, ITV และซื้อเนื้อที่ในหนังสือพิมพไทยรัฐ  เดลนิิวส  เดอะเนชั่น   
โพสตทูเดย ซึง่การซื้อส่ือตางๆ เหลานี้จะชวยเพิ่มความถี่ของจํานวนสปอตโฆษณาใหมากขึ้น  เพิม่
โอกาสการเหน็ชิ้นงานโฆษณามากขึน้ เพื่อชวยเรงสรางการรับรูและกระตุนใหกลุมเปาหมายมารวม
งานมากๆ    

- ซื้อส่ือเพิ่มเติมในแผนโฆษณาประชาสัมพนัธ เพื่อสงเสริมการใชบริการไปรษณีย
ดวนพเิศษ (EMS) ซึ่งเปนบริการที่จะตองแขงขันกับคูแขงในตลาดโดยเฉพาะคูเรียรจากตางประเทศ 
ดังนัน้การซื้อส่ือที่เขาถงึตรงกลุมเปาหมายมากยิ่งขึน้ จะชวยเพิม่ชองทางการสื่อสารที่จะชวยสราง
การรับรู และกอใหเกิดผลตอบกลับสูงตามที่คาดหวัง    

 
ภาพที่ 5-5   แบบจําลองขัน้ตอนการซื้อส่ือโฆษณาของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ซื้อส่ือเพิ่มเติม ซื้อส่ือประจํา 

บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด 

แผนการสื่อสาร 

ซื้อส่ือ  หลักเกณฑการซื้อส่ือ 

ดําเนนิการเอง วาจางดําเนนิงาน 

นโยบายผูบริหาร 
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5.3.3.4  หลักเกณฑการซ้ือสื่อ 
 
 จากการสัมภาษณผูปฏิบัติงานสื่อสาร ผูวิจัยสามารถสรุปไดวาบริษัท ไปรษณียไทย 
จํากัด  ไดมีการพิจารณาปจจัยตางๆ ประกอบกนั เพื่อกําหนดกรอบเกณฑในการเลือกสื่อโฆษณา 
ที่จะชวยใหซื้อส่ือไดอยางเหมาะสมกับสินคา/ บริการ ภายใตงบประมาณทีม่ีอยูไดอยางคุมคาและ
มีประสิทธิภาพสูงสุด ดงันี ้
 

1)  เปาหมายรายไดของบรกิารที่จะสื่อสาร    
 หากเปาหมายรายไดที่คาดวาจะไดรับมีนอย ก็จะไมเลือกสื่อโทรทัศน แตจะเลือกสื่อที่
มีคาใชจายถูกลง 

2) กลุมเปาหมาย  
 ตองพิจารณาวากลุมเปาหมายของบริการคือใคร   ก็ตองเลือกสื่อที่เขาถึงกลุมนั้น เชน 
กลุมนกัธุรกิจ ผูบริหาร กจ็ะเลือกรายการขาว สารคดี หรือหนงัสือพิมพธุรกิจ เปนตน 

3) ความนิยมในรายการหรือจํานวนพิมพ   
 คือ เลือกรายการหรือส่ิงพิมพที่สามารถเขาถงึกลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสารดวย 
พิจารณาวากลุมเปาหมายดูรายการนั้นๆ หรือไม หรืออานหนงัสือพมิพ/ นิตยสารฉบับนั้นๆ หรือไม  
ถา Rating ดี มีคนดูมากๆ หรือมีคนอานมาก อัตราคาโฆษณากจ็ะแพงตามไปดวย   ทําใหตองใช
งบประมาณสงู  

4) งบประมาณ  
 การเลือกสื่อข้ึนอยูกับงบประมาณที่ไดรับหรืองบประมาณที่มีอยู คือถามงีบประมาณ
จํานวนมากกส็ามารถเลือกสื่อที่มีคุณภาพดี ถามงีบประมาณนอย ก็ไมสามารถซื้อรายการที่มี 
Rating สูงๆ ไดก็ตองเลือกรายการดีๆ ทีม่ี Rating รองลงมา 1 - 2 รายการ ทีเ่ราคาดวาจะมี
กลุมเปาหมายของบริการดหูรือฟงรายการนั้น   หรือเลือกหนังสือพิมพฉบับที่ไดรับความนยิม
รองลงมา  

5) ความรวมมือจากสื่อ/ ความสัมพันธกบัสื่อ  
 คือ หากสื่อใดใหความรวมมือชวยเผยแพรประชาสัมพนัธขาวให เชน ขอใหเขาชวย
เผยแพรตัววิง่ เปนความสัมพันธที่ดี ก็จะนํามาพจิารณาดวย   
 6)   ผลประโยชนที่จะไดรบั 
 คือ ส่ิงที่เซลสของสถานีหรือโบรคเกอรเสนอใหเปนพิเศษนอกเหนือไปจากสวนลด
อัตราคาโฆษณา ในการซือ้ส่ือกับสถานโีดยตรง จะขอความรวมมอืจากสถานีไดงาย เชน ขอให
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เซลสชวยติดตอผูส่ือขาวมาทําขาวเมื่อบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด จะจัดงานแถลงขาว งานเปดตัว
สินคา/ บริการใหม เปนตน ซึง่สถานีกย็ินดจีะสงผูสื่อขาวมารวมงาน หรือเกรงใจตองมาทาํขาวให  
 
 5.3.4    บทสรุป 
 
 ผูวิจัยสรุปไดวายุทธศาสตรการโฆษณาของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด เปนการ
ดําเนนิงานเสรมิจากการใชยทุธศาสตรการประชาสัมพันธเชิงรุก คือใชโฆษณาเสริมการประชา 
สัมพันธ  เพราะแผนการโฆษณาประชาสัมพนัธที่ไดศึกษาจะเปนการดําเนินงานในลักษณะแผน
รณรงคโฆษณาเพียงแผนเดียวคือ แผนโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสงเสริมการใชบริการไปรษณีย
ดวนพเิศษ (EMS) ซึ่งมีการจัดทําสื่อเต็มรูปแบบ สวนแผนงานอืน่ๆ จะเปนการโฆษณาบริการเพื่อ
สรางการรับรูในบริการ ไมใหลูกคาประชาชนลืมบริการ โดยวางแผนโฆษณาผานสือ่ที่เหมาะสมกบั
ลักษณะบริการหรือเปาหมายรายไดที่ตองการ เพื่อจะไดเลือกใชส่ือใหคุมคากับรายไดที่จะเกิดขึน้
มากที่สุด อยางไรก็ตามในสวนของกลยทุธการซื้อส่ือโฆษณาในระยะยาวอยางตอเนื่อง แมอาจไม
สามารถเปนชองทางเขาถึงกลุมเปาหมายบริการไดอยางแทจริง เหตุเพราะงบประมาณที่จาํกดั  
โฆษณาดวยความถี่ต่ํา  หรือการไมมีสปอตโฆษณาที่ดมีีคุณภาพ เปนตน แตเปนประโยชนในการ
ตอรองกับส่ือ รวมทัง้ไดรับความรวมมือที่ดียิ่งจากสื่อชวยเผยแพรขาวประชาสัมพนัธตามที่ตองการ
ไดมากขึ้น   
 
5.4 ผลการสือ่สารผานสื่อมวลชนเพื่อสงเสริมการใชบริการของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั 
 
 จากการใชยุทธศาสตรการประชาสัมพนัธเชิงรุก และการใชยทุธศาสตรการโฆษณา
เพื่อสงเสริมการใชบริการหลักของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด จํานวน 4 บริการ คือ บริการ EMS ใน
ประเทศ บริการ EMS ระหวางประเทศ บริการ PAY AT POST และตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม
ไดสงผลในดานการรับรูขอมลูขาวสารบริการ พฤติกรรมการใชบริการ ดังนี้  
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ตารางที ่5-11  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามบริการของ บริษัท ไปรษณียไทย  
   จํากัด ที่ประชาชนรูจัก 
 

ทราบ ไมทราบ บริการ 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1. EMS ในประเทศ 390 97.5 10 2.5 
2. EMS ระหวางประเทศ 354 88.5 46 11.5 
3. รับชําระคาใชจายตางๆ ณ ที่ทําการไปรษณีย 
(บริการ PAY AT POST) 

355 88.8 45 11.2 

4. จําหนายตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม 370 92.5 30 7.5 
 
 จากตาราง 5-11 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักบริการของ บริษทั ไปรษณียไทย 
จํากัด ทั้ง 4 บริการ โดยบริการ EMS ในประเทศ เปนบริการที่กลุมตัวอยางรูจักมากที่สุด จาํนวน 
390 คน คิดเปนรอยละ 97.5 รองลงมาคือ ตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม จํานวน 370 คน คิดเปน
รอยละ 92.5   บริการ PAY AT POST  จํานวน 355 คน คิดเปนรอยละ 88.8    และบริการ EMS 
ระหวางประเทศ จํานวน 354 คน คิดเปนรอยละ 88.5 ตามลําดับ 
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ตารางที ่5-12 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามบริการและสื่อที่ทาํใหประชาชน 
      ไดรับรูขอมูลขาวสารบรกิาร ของบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด 
 

เคยเห็น/เคยไดยิน ไมเคยเห็น/ไมเคยไดยิน บริการ ส่ือ 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1. โทรทัศน 253 63.2 147 36.8 EMS ใน
ประเทศ 2. วิทยุ 111 27.8 289 72.2 
 3.หนังสือพิมพ  131 32.8 269 67.2 
 4.นิตยสาร 92 23.0 308 77.0 
EMS ระหวาง
ประเทศ 

1.โทรทัศน 
2. วิทยุ 

179 
55 

44.8 
13.8 

221 
345 

55.2 
86.2 

 3.หนังสือพิมพ  79 19.8 321 80.2 
 4.นิตยสาร 65 16.2 335 83.8 

1. โทรทัศน 170 42.5 230 57.5 PAY AT 
POST 2. วิทยุ 70 17.5 330 82.5 
 3.หนังสือพิมพ  105 26.2 295 73.8 
 4.นิตยสาร 66 16.5 334 83.5 
ตราไปรษณี
ยากรเพื่อการ
สะสม 

1. โทรทัศน 
2. วิทยุ 
3. หนังสือพิมพ 
4. นิตยสาร 

139 
74 
90 
84 

34.8 
18.5 
22.5 
21.0 

261 
326 
310 
316 

65.2 
81.5 
77.5 
79.0 

 
 จากตารางที่ 5-12  กลุมตัวอยางไดรับรูขอมูลขาวสารบริการตางๆ  ทัง้ 4 บริการ จาก
สื่อโทรทัศนมากที่สุด  รองลงมาคือส่ือหนังสือพิมพ     

 
ทั้งนี้จากตารางที่ 5-11 และ 5-12 ทีพ่บวากลุมตัวอยางรูจักบริการตางๆ ทั้ง 4 บริการ 

จากสื่อโทรทัศนมากที่สุด รองลงมาคือหนังสือพิมพ แตเมื่อพิจารณารวมกับการโฆษณาประชา 
สัมพันธพบวา มีการโฆษณาผานสื่อวทิย ุ โทรทัศนมาก และมีการเผยแพรขาวประชาสัมพันธทาง
หนงัสือพมิพมาก จึงอาจสงผลตอการรับรูได แตสําหรับการโฆษณาทางวทิย ุกลุมตัวอยางอาจไมมี
เวลาฟงวิทยุ เพราะตองทํางาน/ เรียน ถึงแมจะเผยแพรดวยความถี่สงู แตก็มีแตเสียงไมดึงดูดความ
สนใจไดเหมือนโทรทัศน จึงไมสามารถสรางการจดจาํไดดีนัก  
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ตารางที ่5-13 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามบริการและประสบการณการใช 
      บริการ 
 

 
ไมเคยใชบริการ 

เคยใชบริการ 
และปจจุบันยังใช

บริการอยู 

เคยใชบริการ 
แตปจจุบันไมได
ใชบริการแลว 

บริการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
1. EMS ในประเทศ  48  12.0 315 78.8 37 9.2 
2. EMS ระหวางประเทศ  269  67.3 89 22.3 42 10.5 
3. ชําระคาใชจายตางๆ ณ ที่ทําการไปรษณีย  
เชน  คาน้ํา คาไฟ คาโทรศัพท คาบัตรเครดิต  

 187  46.8 186 46.5 27 6.8 

 
 จากตาราง 5-13 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามบริการและ
ประสบการณการใชบริการ ดังนี ้
 

1. บริการEMS ในประเทศ   
พบวา เปนบริการที่กลุมตัวอยางเคยใช และปจจุบันยังใชบริการอยูมากที่สุด (รอยละ 

78.8) รองลงมาคือ ไมเคยใชบริการ (รอยละ 12.0) และ เคยใชบริการแตปจจุบันไมไดใชบริการแลว 
(รอยละ 9.2) ตามลําดับ 

 
2. บริการEMS ระหวางประเทศ   

 พบวา เปนบริการที่กลุมตัวอยางไมเคยใชบริการมากที่สดุ (รอยละ 67.3) รองลงมาคอื 
เคยใช และปจจุบันยงัใชบริการอยู (รอยละ 22.3) และ เคยใชบริการแตปจจุบันไมไดใชบริการแลว 
(รอยละ 10.5) ตามลาํดับ 

 
3. บริการชําระคาใชจายตางๆ ณ ที่ทาํการไปรษณยี   
เชน  คาน้ํา คาไฟ คาโทรศพัท คาบัตรเครดิต พบวา เปนบริการที่กลุมตัวอยางไมเคย

ใชบริการมากที่สุด (รอยละ 46.8) รองลงมาคือ เคยใช และปจจุบันยงัใชบริการอยู (รอยละ 46.5) 
และ เคยใชบริการแตปจจุบนัไมไดใชบริการแลว (รอยละ 6.8) ตามลําดับ 
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ตารางที ่5-14 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามการซือ้ตราไปรษณียากรเพื่อการ 
  สะสม 
 

การซื้อตราไปรษณียากรเพือ่การสะสม จํานวน รอยละ 
ซื้อ 153 38.2 
ไมซื้อ 247 61.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 5-14   พบวา กลุมตัวอยางที่ไมไดซื้อตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม            
มีจํานวนมากกวากลุมตัวอยางที่ซื้อตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม โดยกลุมตัวอยางที่ไมไดซื้อตรา
ไปรษณียากรเพื่อการสะสม มีจํานวน 247 คน คิดเปนรอยละ 61.8  อีก 153 คน คิดเปนรอยละ 
38.2 ซื้อตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม 
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ตารางที ่5-15 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และระดับการมีอิทธิพลของสื่อมวลชนตอการตัดสินใจใช 
  บริการไปรษณีย จําแนกตามประเด็นในการสื่อสาร 
 

สื่อมวลชนมอีิทธพิลตอการตัดสินใจใชบริการฯ 
ประเด็นในการสื่อสาร มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ที่สุด 
คาเฉลี่ย 

1. การแนะนําบริการใหมๆ/ตราไปรษณียากรชุดใหม 57 
(14.3) 

99 
(24.8) 

135 
(33.8) 

74 
(18.5) 

35 
(8.8) 

3.17 
(ปานกลาง) 

2. การใชเทคโนโลยีทันสมัยเพื่อใหบริการ 47 
(11.8) 

109 
(27.3) 

152 
(38.0) 

70 
(17.5) 

22 
(5.5) 

3.22 
(ปานกลาง) 

3. บอกขั้นตอน/ วิธีการใชบริการ 32 
(8.0) 

76 
(19.0) 

162 
(40.5) 

92 
(23.0) 

38 
(9.5) 

2.93 
(ปานกลาง) 

4.เชิญชวนใหใชบริการEMS ในประเทศ   รวดเร็ว 
ปลอดภัย ติดตามตรวจสอบไดทุกขัน้ตอน 

45 
(11.3) 

103 
(25.8) 

148 
(37.0) 

69 
(17.3) 

35 
(8.8) 

3.14 
(ปานกลาง) 

5. เชิญชวนใหใชบริการEMS ระหวางประเทศ  
รวดเร็ว ปลอดภัย ติดตามตรวจสอบไดทุกขั้นตอน 

43 
(10.8) 

90 
(22.5) 

153 
(38.3) 

77 
(19.3) 

37 
(9.3) 

3.06 
(ปานกลาง) 

6. เชิญชวนใหชําระคาใชจายตางๆ เชน คาน้ํา คา
ไฟฟา คาโทรศัพท คาบัตรเครดิต  ณ ที่ทําการ
ไปรษณียทุกแหงทั่วประเทศ 

50 
(12.5) 

119 
(29.8) 

153 
(38.3) 

53 
(13.3) 

25 
(6.3) 

3.29 
(ปานกลาง) 

7.เชิญชวนใหซือ้ตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม ณ ที่
ทําการไปรษณียทุกแหงทั่วประเทศ 

39 
(9.8) 

78 
(19.5) 

168 
(42.0) 

74 
(18.5) 

41 
(10.3) 

3.00 
(ปานกลาง) 

8.เชิญชวนใหเปนสมาชิกบัญชีเงินฝากเพื่อสะสมตรา
ไปรษณียากร  

24 
(6.0) 

44 
(11.0) 

107 
(26.8) 

120 
(30.0) 

105 
(26.3) 

2.41 
(นอย) 

9. การเสนอใหบริการถึงที่บาน/ ที่ทํางาน เชน รับฝาก
สง EMS ระหวางประเทศ,   รับชําระคาใชบริการ
ตางๆ โดยออกใบเสร็จรับเงินชั่วคราว/ จําหนายตรา
ไปรษณียากร ฯ 

34 
(8.5) 

72 
(18.0) 

128 
(32.0) 

88 
(22.0) 

78 
(19.5) 

2.74 
(ปานกลาง) 

10. แจงอัตราคาบริการ /การใหสวนลดพิเศษ 33 
(8.3) 

59 
(14.8) 

129 
(32.3) 

100 
(25.0) 

79 
(19.8) 

2.67 
(ปานกลาง) 

11. สามารถใชบริการไปรษณียได ณ ที่ทําการ
ไปรษณียกวา 1,176 แหง ทั่วประเทศ 

56 
(14.0) 

82 
(20.5) 

145 
(36.3) 

68 
(17.0) 

49 
(12.3) 

3.07 
(ปานกลาง) 

รวม 
2.97 

(ปานกลาง) 
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 จากตาราง 5-15  พบวาในภาพรวมสื่อมวลชนมีอิทธพิลตอการตัดสินใจใชบริการ
ไปรษณียในระดับปานกลางมีคาเฉลีย่ 2.97 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา “การเชิญชวนใหเปน
สมาชิกบัญชีเงินฝากเพื่อสะสมตราไปรษณียากร” เปนขอที่สื่อมวลชนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช
บริการไปรษณียนอยที่สุดมีคาเฉลี่ย 2.41 สวนขออ่ืนๆ สื่อมวลชนมีอิทธิพลในระดบันอยทั้งสิน้   
 
 ทั้งนี้โดยภาพรวมแลวอาจเปนเพราะวา บริการไปรษณียแตกตางจากบริการ
สาธารณูปโภคอื่นๆ เพราะลูกคาจะใชบริการจากความจําเปน หากไมมีจดหมาย ส่ิงของ หรือใบ
แจงหนี้ที่ตองชําระเงนิ แมจะโฆษณาประชาสัมพนัธออกไป ก็ไมทําใหเกิดการใชบริการไดทันที 
โดยเฉพาะการซื้อตราไปรษณียากร ซึง่หากไมใชนักสะสมก็คงไมตองการจายเงินเพื่อซ้ือมาเก็บไว
เฉยๆ แตการใหขาวสารขอมูลผานสื่อมวลชนก็จะชวยใหเกิดการจดจํา ระลกึไดวาหากตองใช
บริการตางๆ นี้ กจ็ะไดมาใชของไปรษณียไทย  
 
5.5   การวิเคราะหยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนของบรษิัท ไปรษณยีไทย จํากัด 
 

5.5.1   ความเกี่ยวเนื่องของ 3 ยุทธศาสตร 
 
จากการวิเคราะหยทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนที่บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 

ดําเนนิงานอยู คือ 1. ยุทธศาสตรการสรางภาพลกัษณองคกร   2. ยุทธศาสตรการประชาสัมพนัธ
เชิงรุก และ 3. ยุทธศาสตรการโฆษณา พบวาการดําเนนิงานทั้ง 3 สวน ประสานสอดคลอง
เกี่ยวเนื่องสัมพันธกัน ชวยสนับสนุนซึง่กันและกนั สามารถชวยสงเสริมใหองคกรบรรลุเปาหมาย
ตามทีก่ําหนดไว  

 
บริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั ไดมีการจัดทํานโยบายการสื่อสารที่ดีเพือ่ใชเปนแนวทาง

ในการโฆษณาประชาสัมพนัธสงเสริมการใชบริการที่เปนธุรกิจหลักขององคกร ซึ่งมีโอกาสในการ
เติบโตสูง โดยกําหนดยทุธศาสตรการสื่อสารออกเปน 2 ข้ัน คือข้ันแรกเปนการสรางภาพลักษณใหม
ของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด และขั้นที่ตอมาจึงเปนการสงเสริมการใชบริการ 

 
 การใชยทุธศาสตรการสรางภาพลกัษณบริษัท ไปรษณียไทย จํากดั ซึ่งไดส่ือสารผาน

สื่อมวลชนออกไปในวงกวาง นบัไดวาเปนการวางรากฐานที่ดีใหกบัองคกร เพราะภาพลักษณทีด่ีจะ
สงผลใหบริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด มชีื่อเสียงในกลุมคนตางๆ ไดรับความรวมมือสนับสนุนการ
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ดําเนนิธุรกิจยิง่ขึ้น  ขายสนิคา/ บริการไดมากขึ้น และชวยดงึดูดใหมีผูสนใจมารวมเปนพันธมิตร
ธุรกิจเพิ่มข้ึนดวย   นัน่คือบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด สามารถใชภาพลักษณที่ดีชวยสนับสนนุการ
ดําเนนิงานสื่อสารโดยใชยทุธศาสตรการประชาสัมพนัธเชิงรุก และยุทธศาสตรการโฆษณา 
เพื่อที่จะสงเสริมการใชบริการที่อยูภายใตการดําเนินงานขององคกรประสบผลสําเร็จยิ่งขึ้น   

 
นอกจากนีก้ารใชยุทธศาสตรการประชาสมัพันธเชิงรุก และยุทธศาสตรการโฆษณา 

ซึ่งมีบทบาทหนาที่ที่เหลื่อมล้ํากันอยู จะดําเนนิการควบคูกันไปบนพืน้ฐานของภาพลักษณที่ดีและ
นาเชื่อถือขององคกร  คือ การโฆษณาเพื่อสงเสริมการใชบริการผานสื่อโทรทัศน วทิย ุ ส่ิงพิมพ        
มีกลยทุธที่ใชดําเนนิงานอยูภายใตเงื่อนไขของงบประมาณที่จาํกัด โดยบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
ไดใชงบประมาณกอนใหญจํานวนหนึ่งซึง่นับวาไมมากนักเมื่อเทียบกบัองคกรอื่น เพื่อตอรองซื้อส่ือ
ทั้งทางโทรทัศน วทิย ุ ส่ิงพิมพ      ในระยะยาวอยางตอเนื่องแบบรายไตรมาส ราย ½  ป หรือรายป  
โดยสามารถเลือกชวงเวลาที่ดี (prime time) ไดในปริมาณทีม่ากขึน้และในอัตราพเิศษ    ซึ่งสวน
หนึง่คือการสรางความสัมพนัธที่ดกีับส่ืออีกรูปแบบหนึง่ดวย เพราะการมีผลประโยชนรวมกนัยอม
สงผลตอความรวมมือที่ดีในดานตางๆ อยางสะดวกราบรื่น ซึ่งบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ก็ได
พยายามเผยแพรโฆษณาผานสื่อโฆษณาทีซ่ื้อไวประจํานีอ้ยางคุมคามากที่สุด แตการสื่อสารโดยใช
โฆษณาเพียงอยางเดยีวไมใชคําตอบของความสาํเร็จในการดําเนนิงานทั้งหมด เพราะไมสามารถ
ทุมเงินเพื่อซ้ือส่ือโฆษณาเพือ่ใหเกิดการซื้อสินคา / ใชบริการตลอดไป หากลูกคา ประชาชน ไมมี
โอกาสไดรับสารนั้น ก็เทากบัสูญเงินไปโดยเปลาประโยชน  

 
ดังนัน้การใชยทุธศาสตรการประชาสัมพันธเชิงรุก เชน การบริหารขาวเชงิยทุธ การ

สรางความสัมพันธกับส่ือเปนพิเศษ การเลือกสื่อที่ไดรับความนิยม หรือแมแตความสมัพนัธทีต่อ
เนื่องมาจากการซื้อส่ือโฆษณา จงึเปนยทุธศาสตรการดําเนินงานสําคัญทีท่ําใหสามารถเผยแพร
ขาวเพื่อตอกย้าํการรับรู สรางความสนใจในสินคา/ บริการไดอยางสม่ําเสมอ โดยไมตองเสยี
คาใชจายในการซื้อส่ืออีกแตอยางใด และในอีกทางหนึง่การดําเนนิงานประชาสัมพันธดวยวิธีการ
ตางๆ นี้ กจ็ะชวยสนับสนุนการโฆษณาบริการผานสือ่ดวย คือสามารถจะใหขาวสารในเชงิของ
ขอมูลรายละเอียดที่นับเปน “ขาว" ซึ่งประชาชนจะสนใจดูหรืออานมากกวา โดยการเผยแพรขาว
ประชาสัมพันธ หรือกจิกรรมประชาสัมพนัธทีจ่ัดขึ้นเพือ่สงเสริมการขาย เชน จัดพธิีแถลงขาวเปดตัว
ตราไปรษณียากรชุดใหม      จะดําเนินพรอมไปกับการเผยแพรสปอตโฆษณาตราไปรษณียากรชดุ
ดังกลาว เปนตน นอกจากนีก้ารโฆษณาและการประชาสัมพนัธยงัชวยสนบัสนุนการสราง
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ภาพลักษณทีด่ีขององคกร เพื่อใหเกิดการรับรูในมิติของศักยภาพองคกร การดําเนินงาน 
ระบบปฏิบัติการและการใหบริการอีกดวย   
 

5.5.2  ประสทิธิผลของยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชน 
 
ภาพรวมความสําเร็จของการใชยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชน เพื่อสงเสริม

การใชบริการตางๆ มีตัวชี้วัดไดจากเอกสารแผนโฆษณาประชาสมัพันธทีม่ีการดําเนนิงานเปนขั้น
เปนตอนชัดเจน  เอกสารเกีย่วกับปริมาณการจัดทาํขาวประชาสัมพันธในแตละเดือน ปริมาณขาวที่
ไดรับการเผยแพรผานสื่อมวลชน ขอมูลการสัมภาษณบุคลากรเกี่ยวกับปริมาณการซื้อหรือใช
บริการ  โดยผูวิจัยเหน็วาสิ่งที่เกิดขึ้นเหลานี้เปนผลสบืเนื่องมาจากที่บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
สามารถใชยุทธศาสตรตางๆ ไดอยางถูกจังหวะเวลา เลือกใชยุทธศาสตรไดเหมาะสมกับสินคา/ 
บริการแตละประเภท และเปนการดําเนนิงานที่มีความสอดรับสนับสนนุซึ่งกันและกนั  
 
5.5.2.1  การใชยุทธศาสตรอยางถูกจังหวะเวลา 
 

การที่บริษทั ไปรษณียไทย จํากัด เปนที่รูจัก มชีื่อเสียง ไดรับความเชือ่มั่น ไววางใจใน
องคกรและบริการ เพราะในขั้นแรกไดมีการใชยุทธศาสตรการสรางภาพลักษณองคกร โดยรณรงค
โฆษณาประชาสัมพนัธภายใตแนวคิด “ไปรษณียไทยยคุใหม กาวไกลไมหยุดยัง้” นั้น มกีารเลือกใช
สื่อที่หลากหลาย และเผยแพรดวยความถี่สูง โดยเฉพาะสปอตโทรทศันที่มีความยาวถงึ 45 วนิาที 
ในชวง prime time และโฆษณาทางไทยรัฐและเดลินิวส ซึ่งจะดึงดูดความสนใจ ชวยตอกย้าํการ
รับรูไดกวางขวางทัว่ประเทศ และอกีสิ่งที่สาํคัญยิง่ตอการสรางภาพลักษณนัน่ก็คือส่ิงที่ส่ือสาร
ออกไปตั้งอยูบนพืน้ฐานของความเปนจริงที่ไดพัฒนาปรับปรุงองคกร บริการ และบุคลากรอยาง
ตอเนื่องมาตามลําดับ  ซึ่งจะสงผลตอการเกิดภาพลักษณที่ยั่งยืนในสายตาของประชาชน   

 
ยุทธศาสตรการประชาสัมพนัธเชงิรุก ไดถูกใชเมื่อตองการใหขาวสารบริการ ความ

เคลื่อนไหว หรือการพัฒนาบริการในแงมมุตางๆ อยางสม่ําเสมอ เพื่อตอกย้ําการรับรู และการจดจํา
สินคา/ บริการของไปรษณีย ซึ่งสามารถดําเนินการไดบอยเทาที่ตองการ นอกจากนีจ้ากผล
การศึกษายังเห็นวา เร่ืองบางอยางการโฆษณาไมสามารถสงผลตอการซื้อสินคาหรือใชบริการได
อยางชัดเจน หรือการทาํประชาสัมพันธแบบทั่วๆ ไปก็อาจยังไมไดรับความสนใจมากนนัก เชนเรื่อง
ของตราไปรษณียากร เหน็ไดชัดวาตราไปรษณียากรชดุพระเครื่องเบญจภาคี ซึ่งแมจะมีโฆษณา
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โปรโมชั่นการไดรับสิทธิพิเศษตางๆ  การสงขาวประชาสัมพนัธในประเด็นใหมๆ อยางสม่ําเสมอ   
แตก็ยังไมสามารถสรางยอดการสั่งจองไดตามเปาหมาย ดังนัน้เมื่อใกลจะถงึวนัแรกจําหนาย       
จึงสรางขาวที่เกี่ยวกบัพทุธบชูา ความขลงั ความศรัทธาของชาวพุทธ ผานสื่อทีท่รงอิทธิพลเชน
หนงัสือพมิพไทยรัฐ ทําใหเกดิกระแสตอบรับที่ดีมาก 

 
5.5.2.2    การใชยุทธศาสตรไดเหมาะสมกับสินคา/ บริการ 
 

สินคาและบรกิารที่มกีลุมเปาหมายแตกตางกนั ยุทธศาสตรการใชส่ือที่เหมาะสมจะมี
สวนสาํคัญตอความสาํเร็จตามเปาหมายทีต่ั้งไว  ซึง่จะเห็นวาการสงเสริมการใชบริการทัง้ 4 บริการ 
มีการใชยทุธศาสตรการโฆษณา ยทุธศาสตรการประชาสัมพันธทัง้สิ้น    แตจะแตกตางกนัในดาน
กลยุทธวิธทีี่ใช โดยสามารถเลือกใชยุทธศาสตรและกลยุทธการดําเนนิงานไดอยางคอนขาง
เหมาะสม รวมทัง้มีการผสมผสานกันดวย แมวาในสวนของยทุธศาสตรการโฆษณาอาจไมมี
บทบาทเดนชดัมากนัก เนื่องจากมีงบประมาณซื้อส่ือโฆษณาที่จาํกัด  เชน  

 
- บริการ EMS ในประเทศ ซึ่งไดปรับอัตราคาบริการใหสอดคลองกบัตนทนุที่เพิ่มข้ึน

จากการพัฒนาคุณภาพบริการใหดียิ่งขึน้ แตตองการรักษาลูกคาเดิมใหใชบริการอยางตอเนื่อง เพิม่
ลูกคาใหมใหมีความมั่นใจเลือกใชบริการ ไดเลือกใชยทุธศาสตรการประชาสัมพันธเชิงรุกเปนหลัก 
โดยใชกลยทุธการสื่อสารในเชิงลึก เชิญสือ่มวลชนมาทาํขาวเจาะสัมภาษณผูบริหารระดับสูง เพือ่
นําเสนอรายละเอียดขอเท็จจริงถึงความจาํเปนของการปรับอัตราคาบริการ กับผลประโยชนที่ลูกคา
จะไดรับ และมีการเผยแพรสปอตโฆษณาโฉมใหมของบริการ บทความประชาสัมพนัธถงึประโยชน 
ที่ลูกคาจะไดรับจากบริการ  ทําใหสงผลดตีอการยอมรับและไมมีการสรางขาวโจมตจีากสื่อมวลชน  

- บริการ PAY AT POST ใชยุทธศาสตรการประชาสัมพันธเชงิรุกเปนหลกั ใชการ
บริหารขาวเชิงยุทธ สรางขาวเพื่อตอกย้ําการรับรูอยางตอเนื่อง รวมทัง้ประชาสมัพนัธ ณ ทีท่ําการ
ไปรษณีย ซึง่สงผลตอปริมาณการใชบริการและรายไดเพิ่มข้ึนอยางชดัเจน โดยใชทั้งยุทธศาสตร
การโฆษณาเปนการดาํเนนิงานเสริมเพยีงการเผยแพรสปอตโฆษณาในสื่อที่มีอยูแลวเทานัน้ 

- การสงเสริมตราไปรษณียากรซึ่งจะมีกลุมลูกคาหลักๆ ที่เปนกลุมเฉพาะคือนักสะสม
ตราไปรษณียากร ลูกคารองคือ เยาวชน ประชาชนทั่วไป  จงึไดใชยุทธศาสตรการประชาสัมพันธเชงิ
รุกเพราะไมมคีวามจาํเปนทีจ่ะตองทุมเงนิโฆษณาจาํนวนมาก อีกทั้งคุณลักษณะของสินคาเองมี
รายละเอียดความนาสนใจ ที่สามารถนําเสนอดวยกลยุทธการประชาสัมพนัธผานกิจกรรมประชา 
สัมพันธซึ่งจะสรางขาวไดดกีวา คือ มีการจัดงานเปดตัวตราไปรษณียากรชุดใหม การจัดนิทรรศการ
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แสดงตราไปรษณียากรชุดใหม โดยเชิญสื่อมวลชนมารวมงานเพื่อชวยประชาสัมพันธขาวสาร
ออกไปในวงกวาง ใชกลยทุธการประชาสมัพันธผานสื่อ  และสาํหรับตราไปรษณียากรชุดเดนทุกชุด
ก็จะมีการจัดทําสปอตโฆษณาผานสื่อมวลชนเพิม่เขามาดวย  เพราะนอกจากจะสรางภาพลกัษณ
ใหองคกรแลว ยังสามารถสือ่สารกับผูที่คาดวาจะเปนลกูคาใหมไดดวย 

 
5.5.2.3   การใชยทุธศาสตรอยางสอดรับสนบัสนุนกนั 

 
การโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสงเสริมการใชบริการของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด

ซึ่งเปนองคกรที่มีชื่อเสียง ไดรับความเชื่อถือเชื่อมั่นนัน้   จะบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมายไดงายขึ้น 
เพราะเมื่อลูกคา ประชาชนไววางใจในองคกรก็ยอมใหความมัน่ใจในบริการขององคกรดวย ซึง่ใน
การสงเสริมการใชบริการตางๆ ไดใชยุทธศาสตรการโฆษณาและยทุธศาสตรการประชาสัมพันธเชิง
รุกไดอยางสอดรับและชวยสนับสนนุกนัพอสมควร คือเผยแพรบริการผานสื่อโฆษณาตางๆ ซึ่งมี
ความถี่ต่าํ ไมสามารถสรางผลกระทบไดสงูสุด  แตก็ไดการประชาสัมพนัธผานสื่อมวลชนโดยไมเสยี
คาซื้อส่ือโฆษณา เขามาชวยสรางและตอกย้ําการรับรูไดอยางตอเนื่อง เชน การณรงคสงเสริมการ
ใชบริการ PAY AT POST ซึ่งวาจางบริษทัตัวแทนโฆษณาผลิตสื่อโฆษณาตางๆ เพือ่นํามาโฆษณา
ผานสื่อประจาํทางโทรทัศน วิทยุ สิ่งพิมพ  ซึง่อาจไมสามารถเผยแพรดวยความถี่ที่เหมาะสมได 
เนื่องจากขอจํากัดของชวงเวลาโฆษณาหรอืเนื้อที่โฆษณาที่มีอยู ดงันัน้จึงโหมทาํประชาสัมพนัธเพือ่
ชวยใหเกิดการรับรูยิ่งขึ้น จงึสามารถสงผลตอปริมาณการใชบริการที่เพิ่มข้ึนมาก  

 
อยางไรก็ตามการสงเสริมการใชบริการ EMS ระหวางประเทศ ใป 2546  ซึ่งมีรูปแบบ

การดําเนินงานลักษณะเดียวกับบริการ PAY AT POST แตไมคอยมีการใชยุทธศาสตรการ
ประชาสัมพันธเชิงรุกเขามาชวยสนับสนนุเทาที่ควร ในแงของความสาํเร็จการรณรงคการสื่อสารจงึ
ไมเกิดประสิทธิผลมากนัก แตในแงของปริมาณการใชบริการก็สามารถสรางรายไดตามเปาหมายที่
กําหนดไว  ทัง้นี้ผลจากการวิเคราะหแผนโฆษณาประชาสัมพนัธผูวิจยัยังพบอีกวามีแผนงานที่ไมได
กําหนดการประเมินผล 4 แผน คือ แผนโฆษณาประชาสัมพันธบริการ EMS ในประเทศและ EMS 
ระหวางประเทศ  แผนประชาสัมพันธเพื่อการเพิ่มประสิทธิภาพบรกิาร EMS ในประเทศ แผน
สงเสริมการจําหนายตราไปรษณียากรชุด Unseen Thailand II และแผนสงเสริมการจําหนายตรา
ไปรษณียากรที่ระลึกชุด 150 ป พระพุทธเจาหลวง    ดังนั้นบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด จึงไม
สามารถนําผลสําเร็จหรือปญหาอุปสรรคจากการดําเนนิงานมาใชประโยชนเพื่อเปนแนวทางในการ
วางแผนงานใหมๆ หรือปรับปรุงการดําเนนิงานใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  



บทที่ 6 
 

ยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อบุคคลของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด 
 
 ในบทนี้ผูวิจยัจะนําเสนอถึงยุทธศาสตรการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการ โดยใช
สื่อมวลชนของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด ที่เปนอยูในปจจุบนั  ซึ่งพบวาไดมีการดําเนนิงานใน      
3 ยุทธศาสตร คือ     

 
6.1   ยุทธศาสตรการสรางเอกลกัษณของพนกังานบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด    
6.2   ยทุธศาสตรการใหบริการ 
6.3   ยทุธศาสตรการสรางความเปนเอกภาพของพนกังานบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด 

 
6.1   ยุทธศาสตรการสรางเอกลักษณของพนักงานบรษิัท ไปรษณยีไทย จํากัด 
 

6.1.1 รูปลักษณของเครื่องแตงกาย 
 

สืบเนื่องจากการที่กิจการไปรษณียไดใชยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชน สราง
ภาพลักษณบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด เพื่อใหชวยสงผลดีตอการสงเสริมการใชบริการตอไปนั้น  
ในขั้นการสื่อสารถึงการเตรียมความพรอมดําเนนิงานในเชิงธุรกิจ เมื่อจะตองแปลงสภาพเปนบริษทั
จํากัด ซึง่ผลจากการศึกษาเอกสารพบวาในการปฏิรูปไปรษณียไทย ส่ิงแรกที่เห็นอยางเปนรูปธรรม 
นั่นก็คือการปรับเปลี่ยนเครือ่งแตงกายใหมของพนักงานไปรษณีย เพื่อใหเกิดการยอมรบัและ
ไววางใจเมื่อไดติดตอใชบริการดวย โดยเฉพาะเจาหนาที่นาํจายที่ตองไปนําจายเอกสาร/ สิง่ของถึง
บานหรือสถานทีท่ํางาน รูปลักษณใหมของเครื่องแตงกายสะทอนถงึความกระฉับกระเฉง คลองตวั 
ทันสมยั เปนรูปแบบเดียวกนัทกุคน คือ พนักงานรับฝากหนาเคานเตอรสวมเสื้อเชิ้ตสีขาว    
พนักงานปฏิบตัิการในทีท่าํการ ศูนยไปรษณียตางๆ สวมเสื้อโปโลสีน้าํเงนิปกตราสญัลักษณองคกร 
โดยพนกังานผูชายใหสวมกางเกงสีดํา/ น้ําเงนิกรมทาพนกังานผูหญงิผูกผาพันคอลวดลายตรา
สัญลักษณองคกร โดยสามารถสวมกระโปรงหรือกางเกงสีดําก็ได  และเจาหนาทีน่าํจายใหเพิ่มการ
สวมใสเสื้อแจคเก็ตสีเบจปกตราสัญลักษณองคกรดานหลัง  พรอมใสหมวกนิรภัยสีขาวมตีรา
สัญลักษณองคกรเมื่อตองออกนําจายเอกสาร/ สิ่งของทกุครั้ง  ซึ่งก็ไดมีบันทึกเวียนแจงใหพนักงาน
ถือปฏิบัติเกี่ยวกับการแตงกายใหถูกตองเปนระเบียบอยางเครงครัดดวย  
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“สําหรับพนักงานเคานเตอร ตองมีการแตงกายสุภาพ ...เพราะบางครั้งลกูคาอาจ
ตัดสินไปรษณียไทยวาดีหรือไมดีจากพนักงานเหลานี”้ (ออมสิน ชีวะพฤกษ. รองกรรมการผูจัดการ
ใหญ อาวุโส. สัมภาษณ, 21 มีนาคม 2548.) 

 
การปรับเปลี่ยนเครื่องแตงกายใหมของพนักงานกลุมตางๆ นี้  ผูวจิัยเหน็วาเปนกาว

แรกของการสรางภาพลกัษณใหมของบรษิัท ไปรษณียไทย จาํกัด   และเปนสิ่งดทีีบ่ริษัท ไปรษณีย
ไทย จํากัด ไดคํานึงถงึบทบาทหนาที่และความสาํคัญของบุคลากร ซึ่งถือเปนผูสรางงาน สราง
รายไดใหองคกร ผานการใหบริการที่ดีและการสรางความประทับใจแกลูกคา โดยเฉพาะพนักงาน
ระดับปฏิบัติการที่เปนผูติดตอใหบริการใกลชิดกับลูกคา เพราะสามารถจะสะทอนภาพการเปน
ตัวแทนขององคกรไดชัดเจนที่สุด   

 
6.1.2 บุคลิกภาพชาวไปรษณยีไทย 

 
6.1.2.1   มีจิตใจใหบริการ 
 
 จากลักษณะงานไปรษณียซึง่เปนงานบริการ  จําเปนตองใช “คน” ในการใหบริการ  
แมจะใชเทคโนโลยีระบบปฏิบัติการที่ทนัสมัยก็ตาม  สวนใหญพนักงานจะตองสอบถามลกูคาทีม่า
ติดตอถึงวิธทีีต่องการฝากสง เพื่อสามารถใหบริการไดถูกตองตรงตามความตองการ ซึ่งผลการ
สัมภาษณผูบริหารระดับสูงพบวา  พนกังานสวนใหญมีความตัง้ใจและ/ หรือความพยายามที่จะ
ชวยกนัสงเสริมการใชบริการ  โดยแนะนาํหรือพูดโนมนาวใหเกิดการตัดสินใจใชบริการไดทันท ี
ใหบริการดวยมิตรไมตรี ยิ้มแยมแจมใส ทักทายลกูคา ไมโตเถียงลกูคา  เพราะจะสงผลตอความ
ประทับใจและการใชบริการไดตามทีพ่นักงานใหคําแนะนํา  
 
 “พนักงานของที่ทาํการจะมีโอกาสพบลกูคาโดยตรง หากชวยกนัขายบริการ หรือ
ใหบริการดีๆ ยิ้มแยมแจมใส ก็จะชวยใหลูกคามองเราในแงด ี ประทับใจกับไปรษณีย จะพูดจา
แนะนาํบริการอะไรเขาก็จะเชื่อหรืออาจคลอยตามไดงาย” (ออมสิน ชีวะพฤกษ. รองกรรมการ
ผูจัดการใหญอาวุโส. สัมภาษณ, 21 มีนาคม 2548.) 
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 “...อยางนอยตอนนี้คนเขามาในไปรษณยี ก็ยงัไดเห็นภาพลักษณของไปรษณียทีด่ีขึ้น
ในแงของ service mind แตคงไมถึงขนาดบริษัทเอกชน เพราะวามพีนักงานจาํนวนมาก” (วุฒพิงษ 
โมฬีชาติ. รองกรรมการผูจัดการใหญ. สัมภาษณ, 15 มีนาคม 2548.) 
 
 นอกจากนี้ในสวนของผูใหสมัภาษณที่เปนพนักงานผูใหบริการ  ก็ไดใหขอมูลวาตองมี
จิตสํานึกในดานการใหบริการที่ดี ระมัดระวังกิริยาทาทาง   หรือหากลูกคามาใชบริการใดบริการ
หนึง่ ก็จะแนะนําบริการอื่นๆ ใหรูจักดวย และคาดหวงัวาลูกคาจะมาใชบริการในโอกาสตอไป หรือ
ไปใชบริการ ณ ทีท่ําการไปรษณียแหงอืน่ที่สะดวก     และผูวิจัยพบวาเจาหนาที่นาํจายซึง่นอกจาก
จะนําจายเอกสาร / ส่ิงของใหประชาชนแลว ก็ยงัชวยองคกรดวยการเพิ่มบทบาทของการใหบริการ
แกลูกคาโดยใหบริการรับฝากอีกทางหนึง่ดวย เชน การรับฝากสงจดหมาย ฝากสง EMS ฝากสง
ธนาณัต ิ  รับฝากซื้อตราไปรษณียากร ไปรษณียบัตร รับฝากชาํระคาสาธารณูปโภคตางๆ  เปนตน    
 
 “ลูกคาอายมุาก ไมอยากขึน้ไปขางบนเพือ่รับธนาณัต ิ  ถาเราวางก็จะบอกเขาวา     
ผมชวยนะครบั  เอาบัตรใหเขาบันทึก พอเสร็จก็ข้ึนไปรับเงิน เอาลงมาใหเขาได เปนการบริการ…” 
(พนักงานเคานเตอร 10. สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2548.) 

 
 “…เขาพอใจพนักงานดวยรึเปลาไมรูนะ เพราะพอเราแนะนาํแลวเราพูดจากับเขาดีๆ 
ถาวางก็ชวนคยุบาง พอใจตรงนี้มากกวา พอใจดานบรกิารของพนักงานของเรามากกวาที่เปลีย่นใจ
มาใช EMS นะ”  (พนกังานเคานเตอร 3. สมัภาษณ, 12 กุมภาพนัธ 2548.) 
 
 “ทุกวนันี้ก็รับมาชําระ ใครฝากอะไรมาเราก็รับหมด …พอไดยินเสียงรถมา เขาออกมา
รอแลว รับเขามากอนแลวเอาใบเสร็จไปใหเขา บางคนบอกออกตังคใหกอนนะ พอเราไปนําจายก็
เอาใบเสร็จไปให บางเดือนก็ถึง 30 บิลก็มี  …บางครั้งบิลหมดเขตชาํระผมก็จะเอาลูกคาไวกอน จะ
รับมาจายให ไปชําระใหทีป่ระปา ไฟฟาเลย” (เจาหนาทีน่ําจาย 3. สัมภาษณ, 26 กุมภาพนัธ 
2548.) 
 
 “โดยหลักเรามภีาระที่ตองนําจายใหทนัเวลา ถาเรามีโอกาสคุยกับชาวบานซกั 3 คน ก็
จะพยายามนาํเสนอ 3 คนนี้ใหได ถาเราไดบริการเขาหนึ่งอยาง ก็จะบอกวาชวงนีม้ีแสตมปชุดใหม
มานะ สนใจดูไม วันหนาก็เอาติดไป ...คอนขางรับฝากบอย สวนมากฝากสงจดหมาย ฝากซื้อ
ไปรษณียบัตร แสตมป จาย PAY AT POST  เขาไวใจเรา ฝากสตางคมาเกนิ เรากเ็อาไปทอน …
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ชาวบานจะบอกเองใหชวยจองแสตมปให มาเขาแถวจองใหเลย หรือฝากสตางคมาใหซื้อเลย” 
(เจาหนาทีน่ําจาย 1. สัมภาษณ, 21 มกราคม 2548.) 

 
สรุปไดวาพนกังานไปรษณียตองเปนผูที่ใหบริการดีมีน้าํใจ เพราะจะชวยใหเกิดความ

ประทับใจ พงึพอใจในพนักงานผูใหบริการ ซึ่งจะสงผลตอการยอมรับหรือคลอยตามเพื่อใชบริการ
ตามทีพ่นกังานแนะนํานัน่เอง  และพนักงานผูใหบริการทีเ่คานเตอร เจาหนาที่นาํจาย สวนใหญตาง
ก็เปนผูที่มีจิตใจใหบริการ ใหคําแนะนํา ชวยสงเสริมการใชบริการ แตส่ิงตางๆ ที่ควรจะเปนและสิง่ที่
พนักงานไดปฏิบัติกันนี ้ไมไดพบวามีการกําหนดวธิีหรือแนวทางที่จะตองปฏิบัติเอาไว 
 
6.1.2.2   เรียนรูการทํางานใหมๆ 
 

ผลจากการศึกษาเอกสารตางๆ    พบวาบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด     ไดพยายามใช
จุดแข็งขององคกรคือการมีที่ทาํการไปรษณียทั่วประเทศ ซึ่งมีระบบเคานเตอรไปรษณียอัตโนมัต ิ   
และมีพนกังานมากกวา 20,000 คน เพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดตอองคกร โดยการตอยอดธุรกิจ
ออกไปเพื่อเพิม่รายได เชน บริการรับชําระคาสินคาบรกิารตางๆ ทุกประเภทผานบริการ PAY AT 
POST  และในหลายโครงการของกระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสารกไ็ดมอบหมายให
ไปรษณียดําเนินการ เชน การรับจองและจัดสงคอมพวิเตอรไอซีที การจัดสงขอมูลหวย 3 ตัว 2 ตัว 
ของสํานกังานสลากกนิแบงรัฐบาล   ซึ่งเปนงานที่ไมเคยทํามากอน แตก็ไดเปนสิ่งที่ทาํใหประชาชน
รูวาไปรษณียทําได จึงชวยสรางชื่อเสียง และเพิ่มรายได รวมทั้งมีผูติดตอเขามาใหชวยขายสินคาให
มากขึ้น ทัง้พระเครื่อง เครื่องสําอางคยูสตาร ครีมหนาเดงขององคการเภสัชกรรม  (จากรุงร่ิงสู
รุงโรจน ไปรษณียไทยยุคไอซีที, 2548)   ซึ่งผูวิจยัเหน็วาบริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด ไดมีความ
พยายามที่จะปรับเปลี่ยนความคิดพนักงานดวยการใหทํางานดวยความทาทายมากขึ้น เพราะเมื่อ
รับงานมาแลวก็ตองพยายามทําใหได  และเมื่อทาํไดดีก็จะแสดงถึงศกัยภาพขององคกร สรางความ
เชื่อมั่น และสงผลตอการดําเนินธุรกิจใหมๆ  เพิ่มข้ึน ทั้งนี้ผลจากการสมัภาษณพนักงานผูใหบริการ
พบวาตางก็พยายามปรับตัวใหสอดรับกบัทิศทางธุรกจิใหมๆ ขององคกรดวย  
 
 “ตองหาบิลมาชําระ PAY AT POST มนัเปนนโยบายที่ตองชวยกันทําใหองคกรอยูรอด 
เปนรายไดทีเ่หมือนไดเปลา เงนิเขามาทีเ่รา คาธรรมเนยีมก็ได” (พนกังานเคานเตอร 4. สัมภาษณ, 
12 กุมภาพนัธ2548.) 
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 “…ในฐานะที่เปนเจาหนาทีน่ําจาย ในยคุนี้เปนยุคไอท ี ปณท นําระบบ Track & 
Trace มาใช เราตองรูในการใชคอมพิวเตอร เพื่อตอบลูกคาไดระดับหนึง่ โดยไมตองโทร.มา หรือมา
ตามถึง ปณ.  เราสามารถใหคําตอบเขาได”  (เจาหนาที่นาํจาย 1. สัมภาษณ,  21 มกราคม 2548.) 
 
6.1.2.3   มีความเปนกันเองกับลูกคา 
 
 การที่บริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด มีพนักงานไปรษณียปฏิบัติงานอยูตามทีท่ําการ
ไปรษณียตางๆ ซึ่งตั้งอยูทกุแหงหนทุกตาํบลทัว่ประเทศ ทําใหพนักงานผูใหบริการมีความคุนเคย
กับลูกคาที่อยูในพืน้ที ่ซึ่งมาใชบริการกันเปนประจํา สามารถสรางความสัมพันธที่ดกีับลูกคาได     
 “ไปรษณียไทยก็มองเห็นความสําคัญของเจาหนาทีน่ําจายทีจ่ะเปนสื่อบุคคล เพราะมี
ความคุนเคยกบัประชาชน...” (อานุสรา จิตตมิตรภาพ. ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ, สัมภาษณ, 
20 มนีาคม 2548.) 
 
 ผลการสัมภาษณพนกังานผูใหบริการพบวา มีการใหความสาํคัญกับลูกคาเปนลาํดบั
แรก มีการดูแลลูกคาใหมากขึ้น พูดคุยกบัลูกคา อํานวยความสะดวก มุงเนนสรางความพงึพอใจ
สูงสุดแกลูกคา เพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหแกองคกร สรางความไวเนือ้เชื่อใจซ่ึงเปนสิ่งที่ตองสัง่สม
มานาน อันจะสรางความประทับใจในบรกิารยิ่งขึน้ นอกจากนี้ขอมลูจากเจาหนาที่นาํจายก็ยงัได
ยืนยนัวา ไดมกีารสรางความคุนเคยกับชมุชน ทําความรูจักกับผูที่อยูในพืน้ที่นาํจาย เพราะจะตอง
ติดตอสงเอกสาร/ ส่ิงของใหอยูเปนประจาํ โดยผูวิจยัเหน็วาความรูจักคุนเคย จะสงผลใหเกิดความ
ไววางใจ มั่นใจในพนักงาน โดยเฉพาะเจาหนาที่นาํจาย และสามารถจะพูดแนะนาํเชิญชวนใหซือ้
หรือใชบริการตางๆ ไดงายขึ้น มีโอกาสประสบผลสําเร็จไดมากขึ้น  อีกทั้งยังจะชวยในปฏิบัติงานให
เกิดความสะดวกราบรื่นยิ่งขึน้ 

 
 “มีอะไรใหมๆ มา ก็จะบอกลูกคา แนะนําใหใช ความที่เราสนิทสนมเปนการสวนตัว 
ใหความคุนเคยกับเขา มีคณุคามากกวาสื่อหลายๆ สื่อที่สื่อออกไป” (พนักงานเคานเตอร 4.
สัมภาษณ, 12 กุมภาพันธ 2548.) 
 
 “…เพราะเราตองเจอหนาเขาทุกวัน ก็ตองคุย ควรพดูคุยใหเขาไวใจ คุยไปเรื่อย ๆ    
เจอวันนี้ก็คุย เจอพรุงนี้ก็คุยอีก  …นาํจายทั้งหมดวนัละ 400 กวาจุด  1,000 กวาฉบับ ถาเอาไปไม
หมด รถใหญเคาจะไปทิง้จุดให  เชน จะตดิตอกับ รปภ. ของหมูบาน ขอใหรถมาฝากไวใหผมไดไม 
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เคาก็บอกได แลวก็มารับไปนําจายตอ ใชเวลานําจายสบิโมงถงึบายสองหรือบายสาม”  (เจาหนาที่
นําจาย 2. สัมภาษณ, 25 มกราคม 2548.) 
 
 “นําจายทั้งเกาะเกร็ด  รถเขาไปไมได  ตองเดินเกือบทกุหลัง    ไดคุยกับชาวบานแทบ
ทุกคน จนโดนเพื่อนแซววาคุยกับเขาทุกบานเลยเหรอ คุยเรื่องทัว่ๆ ไป…” (เจาหนาทีน่ําจาย 3. 
สัมภาษณ, 26 กุมภาพันธ 2548.) 
 

6.1.3 บทสรุป 
 
 ผูวิจัยมีความเห็นวายุทธศาสตรการสรางเอกลักษณของพนักงานไปรษณีย ประสบ
ผลสําเร็จไดดีในระดับหนึ่ง เพราะลูกคาประชาชนมีการรับรูถึงการปรับเปลี่ยนเครื่องแตงกายใหมที่
จะสะทอนการเปนตัวแทนทีด่ีขององคกร โดยสิง่นีก้็จะทําใหสงผลตอเนื่องถึงความคาดหวงัที่มตีอ
บริการและคุณภาพบริการ และมีความพยายามที่จะสรางบุคลิกภาพของพนักงานไปรษณียใหเปน
คนที่มีจิตใจใหบริการ   ใหความเปนกนัเองกับลูกคา  และพรอมเรียนรูการทํางานใหมๆ เพราะได
ตระหนักถึงบทบาทสําคัญของพนักงานทีส่ามารถติดตอใหคําแนะนํา และสงเสริมการใชบริการกับ
ลูกคา เพื่อสรางรายไดเขามาใหมากที่สุด  
 
6.2  ยุทธศาสตรการใหบริการ 
 

6.2.1 ใหบริการดีมคุีณภาพ 
 

จากลักษณะงานไปรษณีย ซึ่งเปนงานใหบริการกับลูกคาที่เดนิเขามาติดตอฝากสง
เอกสาร/ สิ่งของ ณ ทีท่ําการไปรษณีย และการออกไปใหบริการลูกคาโดยไปนําจายเอกสาร/ 
สิ่งของถงึที่บานหรือที่ทาํงาน  อีกทัง้บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด มพีนักงานซึง่ถอืเปนหวัใจสําคัญ
ขององคกรมากถึง 20,000 กวาคน ดงันัน้การใหบริการที่ดีของพนักงาน จึงเปนสิง่สําคัญที่จะสราง
และรักษาลูกคาใหใชบริการไปรษณียตลอดไปทามกลางสภาวการณแขงขันที่มีองคกรอื่นใหบริการ
ที่เหมือนหรือใกลเคียงกันกบับริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด   

 
“สื่อบุคคลคือพื้นฐานสาํคัญของการใหบริการ คือเนื้อแทของคุณภาพบริการ และมี

ผลสัมฤทธิ์ที่ยัง่ยืนกาการใชส่ือมวลชนที่อาจมีขาวใหเหน็เพยีงครั้งคราว เพราะเมื่อผูใชบริการเชื่อ
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ตามสื่อมวลชนแลวมาใชบริการ และไดรับบริการที่ดี ยอมเกิดความประทับใจ มีการบอกกันปากตอ
ปาก และบอกตอถึงสิ่งดีๆ ที่ไดรับจากไปรษณียไทย...” (วิบูลย เสรีชัยพร. หัวหนาแผนก
ประชาสัมพันธ. สัมภาษณ, 17 มีนาคม 2548.) 

 
ผลการสัมภาษณพนกังานผูใหบริการตางก็มีความยินดีและเต็มใจใหบริการ ชวยกัน

ใหคําแนะนําบริการ โดยบอกจุดเดน จดุดอย อัตราคาบริการ หรือระยะเวลาทีจ่ะสงถงึปลายทาง
ผูรับ เพื่อเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจของลูกคา  และทําใหมีลูกคาใชบริการเพิ่มข้ึนอีก และอีก
สิ่งหนึ่งที่แสดงถึงการใหบริการดีมีคุณภาพนั่นคือ ถงึแมวาจะมีลูกคารอคิวมากแตกส็ามารถจะพดู
แนะนาํบริการไปพรอมๆ กับใหบริการอยางรวดเร็วถกูตอง  ไมปลอยใหลูกคารอรับบริการนาน และ
ควรตองพยายามขวนขวายหาขอมูลตางๆ ที่จะเปนประโยชนตอการปฏิบัติงานเองดวย  
 
 “แนะนาํตลอด …ถาลกูคาเยอะกท็าํดวยแนะนําไปดวย ตองใชสมาธหินอย ใช
ความสัมพันธระหวางสมองกับมือ  …มือนี้คีย มือนีย้ื่น มือนี้ขึ้นชัง่กิโลตอ ปากก็พดูแนะนาํ  ถาทํา
จนชํานาญแลว มนัจะรูอยูแลว แคเช็คดูปลายทาง ดูตัวเลขเทานั้นเอง”  (พนกังานเคานเตอร 6.
สัมภาษณ, 17 กุมภาพันธ 2548.) 
 
 “…ถามาสงจดหมายก็บอกไปเลย ถาคราวหนามานะบริการไดทุกชอง คุณสามารถ
ติดตอไดในชองเดียว จะสงธนาณัติ ชาํระคาประปา คาโทรศัพท คาเครดิตการด คุณไมตองไปยืน
รอนาน   บางคนยังพูดวามาไปรษณียนี่ดนีะ  เพราะถาไปธนาคาร สงจดหมายไมได     เขามาที่นีก่็
พอใจ” (พนักงานเคานเตอร 3. สัมภาษณ, 12 กุมภาพนัธ 2548.) 
 
 “...คุณนั่งทํางานอยูทุกวัน วันนี้ไมรู พรุงนี้ก็ตองรู ตองรูขาวสารความเคลื่อนไหวของ 
ปณท ไปถึงไหนแลว ตองสื่อสารกับลูกคาได  …ในระหวางที่ทาํงานก็สามารถพูดคุยไดนะ ปากขยับ 
มือก็เขยื้อนนะ ปากกพ็ูดไปดวย มือกท็ําไปดวย …จะแนะนาํใหใชบริการที่มีคาบริการสูงๆ กอน 
บอกจุดดีของบริการ  คือเสนอสิ่งดีๆ ใหเขา”  (พนักงานเคานเตอร 4. สัมภาษณ, 12 กุมภาพนัธ 
2548.) 
 
 อยางไรก็ตามขอมูลจากการสัมภาษณพนกังานผูปฏิบัตงิานนี้ กย็ังแสดงถงึความ
ผิดพลาดในการใหบริการบางในบางครั้ง  ซึ่งผูวิจยัเห็นวาเกิดขึ้นจากระบบงาน หรือความพรอมของ
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บริการ และประสิทธิภาพในการสื่อสารภายใน     ซึง่อาจสงผลตอประสบการณในการใชบริการ 
ความประทับใจในบริการ และภาพลักษณที่มีตอองคกรได 
 
 “ถางานเรงดวน บางครั้งสงมาวนันี ้ พรุงนี้เร่ิมแลว ก็จะเกิดความผิดพลาด ขลุกขลัก 
เตรียมงานไมทัน  บางงานที่ไมรูก็มีบาง …พอมีคําสัง่กระชั้นชิด ก็ตองเรียกประชมุ ถาออกมากอน 
ก็จะมีเวลาที่จะวางแผนกนั”  (พนักงานเคานเตอร 2. สมัภาษณ, 4 กมุภาพนัธ 2548.) 
 
 “บางตัวก็ไมรู PAY AT POST มีเยอะมาก บางทีก็ไมทราบ ก็บอกลูกคาวาไมรับ เชน 
โทรศัพทระหวางประเทศ เปลี่ยนบารโคด   แตเราไมรู ไมมีหนงัสือแจงมา  พอถามพี่ๆ  เคาเลยบอก” 
(พนักงานเคานเตอร 7, สัมภาษณ, 26 กุมภาพนัธ 2548.)            
 
 “แบงคกรุงศรี มีหนาจอ แตยิงไมเขา คือในใบแจงมีโลโกเราอยู แตจะใหบอกลูกคาวา
ชําระไมไดลูกคาก็รูสึกไมดี ก็ตองบอกลูกคาวาขัดของ บางคนไมยอมตองใหหัวหนาแผนกมาเคลียร 
เขาก็ไปจายทีอ่ื่น  …บางตัวมีไมตรงกับใบแจง พิมพเขาไปแลวไมเจอ เชน มิสทนี  แตในหนาจอจะ
เปนชื่อบริษทัเบตเตอรเวย ตองลองมายิงบารโคดดู ถายิงเขาก็ใช ใบแจงหนี้นาจะระบุใหตรงกนัจะ
ไดหาเจอ การทํางานมนันาจะรวดเร็ว”  (พนักงานเคานเตอร 8, สัมภาษณ, 26 กุมภาพันธ 2548.) 
 
  นอกจากนีพ้บวาถงึแมพนักงานจะพยายามชวยกันทํางาน แตก็ยงัมีอุปสรรคจาก
ลักษณะของงานซึง่เปนบริการที่มีความหลากหลาย และในดานขอมูลบริการ ที่อาจสงผลทํา
พนักงานไมสามารถใหคาํแนะนําไดอยางเต็มที่  เพราะหากเปนผูใหบริการที่ดีแตใชเวลาใหบริการ
ลูกคา/ คนมากเพราะลูกคาใชบริการหลายประเภท ซึง่ลูกคาคนอืน่กอ็าจไมทราบ จึงสงผลตอความ
ไมพอใจได และหากไมเปนผูที่มีความรูในบริการนัน้ๆ อยางด ี ก็ไมสามารถจะแนะนาํหรือโนมนาว
ใหเหน็ถงึขอดีของบริการทีก่าํลังจะชักจงูใจใหลูกคาเปลีย่นมาใชบริการไดอยางเต็มที่   
 
 “...ถาในกรุงเทพฯ จะมีปญหาเรื่องการแนะนาํ เพราะเซอรวิสมนัแนนมาก แตอยาง
ตางจงัหวัดงานไมเยอะเทา มนัยงัสัมผัสกับประชาชน ...ของเรามีปญหาเรื่องเมนู เมนูไมดี
ขอแนะนําอะไรตางๆ ของเรามันตกแตงไมดี  เวลาจะซื้อของซื้ออะไร คนเขามางงเลย  และสองเขา
เรียก Product Knowledge ไมดี คนของเราที่ไมพูดแนะนําอะไรเลย แนะนาํใครไมไดเลย เพราะมนั
ไมมี product knowledge เพราะมนันั่งอยูกับที่ มันไมมีเอาอะไรมาสื่อ เอาขอความมาบอกเลยวา 
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EMS คืออะไร สงไปไหน ทําอะไร ผมบอกใหผลิตคูมอื product knowledge มาตั้งนานแลว...” 
(วุฒิพงษ โมฬชีาติ. รองกรรมการผูจัดการใหญ. สมัภาษณ,  15 มีนาคม 2548.) 
 
 “ผูใชบริการตองการมาปุปแลวไปเลย แตเรามีขอจํากัด ผูใชบริการ 1 คน แตสง 10 ฉบับ 
เราจํากัดปริมาณสงไมได เปนปญหาที่จะทําใหเร็วไดอยางไร เรามีบริการหลากหลาย สงหลายแบบ 
4 ฉบับ บางทสีง 4 แบบ เลยชา”  (พนักงานเคานเตอร 6. สัมภาษณ 17 กุมภาพนัธ 2548.) 
 

6.2.2 การทาํงานเปนทีม 
 
 การพยายามปรับวัฒนธรรมองคกรเพื่อมุงเนนใหพนักงานไปรษณียทกุคน ไดตระหนัก
ถึงเปาหมายการดําเนนิธุรกจิขององคกร และสิ่งที่พนกังานจะตองปฏิบัติ นับเปนสิ่งสาํคัญที่ตอง
ดําเนนิการอยางตอเนื่อง แมวาจะใชเวลานานและตองตอกย้ําอยางสม่ําเสมอก็ตาม ซึง่จาก
การศึกษาเอกสารตางๆ  พบวาไดมีการจัดสัมมนาพนักงานหลายครั้ง ทั้งในกรุงเทพฯ  ตางจงัหวัด
ทั่วประเทศ เพื่อใหรับทราบถึงการปรับเปลี่ยนสถานะองคกร ทิศทางการดําเนินธุรกิจ และระดมให
พนักงานปรับตัวในการทํางาน ซึง่เห็นวาเปนสวนสาํคญัที่ไดชวยสงผลตอความรวมมือรวมใจของ
พนักงาน ทุมเททาํงานหนักเพื่อชวยกันสรางรายไดเพิ่มมากขึ้นเมื่อเปนบริษัทจํากัด  
 
 การสัมมนาทีม่ีการจัดขึ้นทีผ่านมากอนการแปลงสภาพองคกร เชน “การสัมมนา
เผยแพรความรูความเขาใจเกี่ยวกบัการแปรสภาพ ทศท. และ กสท.” ระหวางวันที ่  12 มิถุนายน – 
25 กันยายน 2541  “การสัมมนาสรางความรูความเขาใจการแปรสภาพ กสท.  ในสถานการณ
ปจจุบัน” ระหวางวนัที่ 4 ตุลาคม 2542 – 15 มกราคม 2543 และ “การสัมมนาสรางความเขาใจ
การแปรสภาพ กสท.” ระหวางวนัที ่16 กุมภาพันธ – 31 มีนาคม 2545  และการสัมมนาที่สําคัญอกี
คร้ังหนึง่ในชวงแรกของการจัดตั้งองคกรใหม คือการสัมมนารวมกนัระหวางคณะกรรมการบรษิัท 
ผูบริหาร หวัหนาทีท่ําการไปรษณียระดับจังหวัดทัว่ประเทศ ในหัวขอ “เปดบานไปรษณียไทย     
รวมใจ กาวไกล ไมหยุดยั้ง”  เพื่อการสื่อสารถึงทิศทางและเปาหมายการทํางานอยางชัดเจนโดยทกุ
คนจะมีสวนรวมในการผลักดันไปสูความสําเร็จรวมกนั ซึ่งผูวิจยัเหน็วาเปนการตอกย้ําและให
ทิศทางกับพนกังาน/ ลูกจางใหมวีิสัยทัศนและทัศนคติในการทํางานรวมกัน เพื่อมีบทบาทในการ
ชวยสงเสริมการใชบริการอยางเตม็ทีย่ิ่งขึน้  
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 ทั้งนี้ผูบริหารสูงสุดขององคกรคือคุณธีระพงศ สุทธนินท กรรมการผูจัดการใหญ 
บริษัท ไปรษณียไทย จํากดั ยังเปนผูนําที่ไดแสดงบทบาทชัดเจนในการออกมากระตุนพลงัพนักงาน
ใหทุมเททํางานเพื่อองคกรดวยตัวเอง โดยไดกลาววา “พวกเราทกุคนตองพรอมทีจ่ะรวมกนัทาํงาน
หนกัขึ้น อยางนอยก็ในชวงเวลาเริ่มตนชีวติของบริษัท ซึ่งถาเราทาํไดดีก็คาดหวงัไดวาจะไดรับดอก
ผลในอนาคต เหมือนการปลกูตนไมที่ตองลงแรงเพื่อดอกไมและผลไมในโอกาสที่มาถึง ...แมวาจะมี
พนักงานมากก็ไมเปนอุปสรรค พวกเราทกุคนเปนสวนรวมทกุจุด ขอใหทุกคนมีบทบาทในการหา
รายไดเขา ปณท” (รวมใจ ปณท, ตุลาคม 2546) 
 
 อีกทั้งพบขอมลูจากวารสารไปรษณียไทย ฉบับปฐมฤกษของบริษทั ไปรษณียไทย 
จํากัด ทีม่ีการตอกย้ําถงึภารกิจที่ตองชวยกันคิด ชวยกนัทําอีกมากเพื่อความแข็งแรงและยืนหยัดอยู
ไดทามกลางการแขงขันเสรีในอนาคต โดยตองมีปณิธานของการทาํงานรวมกนัดวยจิตสํานกึแหง
ความผูกพนั รวมมือรวมใจกัน สามัคคีกนั   โดยมีเปาหมายคือความอยูรอดของบริษัท (วารสาร
ไปรษณียไทย, กันยายน 2546) 
 
 นอกจากนี้ขอมูลจากการสมัภาษณผูบริหารระดับสูง ไดแสดงใหเหน็วาในปจจุบัน
มาตรการหรือวิธีปฏิบัติที่จะขายสินคา/ บริการใหไดเพิ่มข้ึน  เกิดมาจากความรวมมือรวมใจของ
พนักงานในทีท่ําการไปรษณีย  โดยไมตองมีการใชคําสั่งใหปฏิบัต ิคือจะเปนเพียงแนวนโยบายการ
กําหนดเปาหมายรายไดของทีท่ําการไปรษณียตางๆ   
 
 “…เชน ที่ทาํการไปรษณียแหงหนึง่มีรายไดประมาณหมื่นบาท เราบอกคุณตองเพิ่ม
อีกเดือนละหาพันคุณจะทําไง ก็ตองเอาสื่อบุคคลไปคาขาย เดิมจะเก็บแสตมปใสล้ินชักไว ลูกคามา 
ก็ไมเปดใหเขาดู ตอนหลงัมาก็ใสถงุพลาสติกติดไวกับขางฝามัง่ เอาใหบุรุษไปรษณียไปขาย  ทําให
ยอดขายเพิม่ข้ึน โดยที่เราไมไดสั่งอะไร  ไมงั้นจะไดกําไรไดไง…” (วุฒิพงษ โมฬีชาติ. รองกรรมการ
ผูจัดการใหญ. สัมภาษณ, 15 มีนาคม 2548.) 
 
 “...พนักงานรวมมือกันอยางดี เพราะกอนจะแปลงสภาพ ไปรษณียขาดทนุเปนพันๆ 
ลาน ก็ไดมกีารสื่อสารออกไปใหพนักงานไดทราบกนั ดังนัน้จึงคอนขางมีจิตสาํนึกและมีแรงขับ
เคลื่อนที่จะรวมกันทํางานหนัก ตองชวยกันขายบริการ ชวยกนัสรางรายได เพื่อพลิกจากขาดทุน
เปนกาํไร”  (สุวิญญา มะนะโส. ผูชวยผูจัดการสวนสือ่สารการตลาด. สัมภาษณ, 13  มีนาคม 
2548.) 



 
 
 

 
129

 นอกจากนี้ผลการสัมภาษณพนักงานผูใหบริการยังใหขอมูลที่ตรงกนัวา พนกังานสวน
ใหญตางใหความรวมมือชวยกันทํางานเพือ่ที่เรงสรางรายไดใหองคกรกันทั้งสิน้มีความกระตือรือรน
และพัฒนาตนเองเพื่อเพิ่มขีดความสามารถมากขึ้น ใสใจที่จะสงัเกตและสอบถามลูกคาเพื่อทีจ่ะให
ใชบริการเพิ่มข้ึน  
 
 “ตองแอคทีฟขึน้ใหทันกับธุรกิจ เพราะปณทเปลี่ยนจากรัฐวิสาหกิจเปนบริษัท เกิดการ
แขงขัน ตองทาํใหดีขึ้นกวาเกา” (พนกังานเคานเตอร 9. สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2548.)   
 “บอกขางๆ บาน คาน้ํา คาไฟ คาโทรศัพท เอามาที่ผมได ไปจายที่ไปรษณียได มคีน
มาฝาก รูจักกันก็รับมา คนในหมูบานถาเขารูวาบานนี้ทาํงานไปรษณีย เขาจะมาฝากกัน ฝากสง 
EMS ก็เอาเงนิมาแลวทาํให ...มีลกูคามาสง EMS กลองหนึ่ง แตสังเกตเห็นเขาถือใบคาน้ํามา กจ็ะ
บอกลูกคาคาน้ําจายที่ผมไดนะครับ แลวเคาก็จาย เพราะเคาจะไปจายเซเวน…” (พนักงาน
เคานเตอร 7. สัมภาษณ, 26 กุมภาพันธ 2548) 
 

สิ่งตางๆ ที่เกดิขึ้นเหลานี้ นั่นก็เปนเพราะสถานการณที่บีบบังคับ ซึ่งสงผลตอความ
รวมมือกนัทัง้ในระดับองคกรและผูปฏิบัติงาน คือ บริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด  มีนโยบายและ
แนวทางในการดําเนินธุรกิจ  และพนกังานตางก็ไดตระหนักถึงสิง่ที่ควรปฏิบัติ จนเกิดเปนแรง
ขับเคลื่อนใหทาํงานหนกัขึ้น เพื่อเลี้ยงตัวเองใหอยูรอด และหารายไดมาสูองคกรใหมากที่สุด  

 
6.2.3 บทสรุป 

 
จากการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงและพัฒนาบริการใหมีความหลากหลายมากขึ้น โดยใช

โครงขายไปรษณียที่เชื่อมโยงทัว่ประเทศใหเปนประโยชนตอการสรางงานและเพิ่มรายได เพือ่ให
องคกรอยูรอด ดังนัน้การใชยุทธศาสตรการใหบริการจึงเปนสิ่งจาํเปนเบื้องตนของธุรกิจไปรษณียที่
ตองใหความสาํคัญ เพราะการรับรูถึงสถานภาพขององคกรและทิศทางธุรกจิ จงึมกีารดําเนินงาน
ตางๆ ที่แสดงถึงสิง่ทีพ่นกังานตองใหบริการที่ดีมีคุณภาพ รวมมอืรวมใจกันทํางานเปนทีมอยาง
เกี่ยวเนื่องสัมพันธกัน เพราะจะสงผลตอการสรางประสบการณที่ดใีหลูกคา มคีวามพึงพอใจใน
บริการ ลดการรองเรียนบริการ และจะมีเสถียรภาพมากกวาการสือ่สารผานสื่อมวลชนไดอยาง
ยั่งยนืในระยะยาว ซึ่งจะสงผลดีตอผลประกอบการและปริมาณรายไดที่เพิ่มข้ึนในอนาคต  
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6.3 ยุทธศาสตรการสรางความเปนเอกภาพของพนกังานบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด 
 

6.3.1 สรางคานิยมไปรษณยี  
 
 การดําเนินธุรกิจไปรษณียในยุคที่เปนบริษัทจาํกัด ที่เร่ิมตนดวยการขาดทุนตัง้แตแรก  
ยอมตองมีการเตรียมการรองรับการดําเนนิงานมายาวนาน โดยในสวนของบุคลากรที่เปนหัวใจ
สําคัญขององคกรนั้น จากการศึกษาขอมูลแหลงตางๆ  พบวาไดมีการสรางคานยิมไปรษณีย คือ   
“รู รัก สามัคค”ี เพื่อใหพนักงานรูหนาที่ รูจักรับผิดชอบ  มีความรักงาน รักองคกร รักเพื่อนรวมงาน 
และรวมมือกนัทาํงานใหเกดิผลสําเร็จ โดยสื่อสารภายในเกีย่วกบัขอมูลตางๆ ขององคกร บริการ 
พนักงาน เพื่อใหไดรับทราบเปนระยะผานสื่อประชาสัมพันธตางๆ  เชน  
 

- วารสาร “ไปรษณียไทย”  ซึ่งเผยแพรทุกตนเดือน แจกจายแกหนวยงานตางๆ ทุก
แหงทัว่ประเทศ 

- จุลสาร “รวมใจ ปณท” ซึ่งจัดทําในวาระพิเศษ เพื่อตองการบอกกลาวในประเดน็
สําคัญที่จะใหพนักงานทุกคนเกิดการรับรูรวมกันโดยเร็ว 

- บันทกึแจงเวียน ซึง่จัดทาํในโอกาสตางๆ ที่ตองการขอความรวมมอืพนักงานให
รับทราบและถอืปฏิบัติรวมกัน 

- ปายประชาสมัพันธ ซึง่สวนสื่อสารการตลาดจะจัดทาํเผยแพรขาวสารตางๆ ให
พนักงานในสาํนักงานใหญทราบ รวมทัง้ที่ทาํการตางๆ จัดทาํกันเองดวย 

- เสียงตามสาย ซึ่งดําเนนิการทุกวนั 
- อินทราเน็ต ซึ่งปรับปรุงขอมูลใหทนัสมัยอยูเสมอ 

 
 โดยในสวนของพนักงานเอง ผลการสัมภาษณก็ไดแสดงไววาพนักงานไดตระหนักถึง
การดําเนินธุรกิจของไปรษณียที่มีคูแขงขนั จงึมีความสามัคคีรวมใจกันสงเสริมการใชบริการที่มอียู
ใหเกิดรายไดมากที่สุด มีการปรับตัวใหสอดรับกับการเปลี่ยนแปลงขององคกร ตองใหความรวมมือ
ชวยกนัทํางาน ใหความชวยเหลือเพื่อนรวมงาน  
 
 “เร่ิมใหบริการตั้งแต 08.00 น. จนถึงเที่ยง ผลัดกนัไปพัก ถาลูกคาเยอะก็จะพกั
ประมาณ 15 นาที มาทาํงานตอ …ชวยงานทุกอยาง  งานตรงไหนเยอะก็จะชวยกนั หลงัจากเสร็จ
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งานที่เคานเตอรแลว เชน ลงไปชวยไปรษณียภัณฑรายเดือน พัสดุ EMS ลงทะเบยีน ธนาณัติ…”  
(พนักงานเคานเตอร 1. สัมภาษณ, 24 มกราคม 2548.)   
 
 “ชําระบัตรเครดิต คาโทรศัพท สาธารณูปโภคทั้งหลาย ทกุอยางที่มีรายไดเขา
ไปรษณีย ทําหมดเลย  ไมเนน คงตองกระจายตลาดไปใหทัว่เทาทีเ่ราจะทําได เพราะมีบริษัทเอกชน
เยอะมาก…”  (พนักงานเคานเตอร 5.สัมภาษณ,  17 กุมภาพันธ 2548.)  
 
 ผูวิจัยสรุปไดวาการสรางคานิยมไปรษณียนี้  บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ตองการ
สรางพลงัรวมเปนหนึ่งเดียวกนัของชาวไปรษณีย เพื่อใหพนักงานทกุคนมีวิสัยทัศนรวมกัน และ
ตระหนักถึงบทบาทของตนเองที่จะผสานเปนพลงัของไปรษณีย รวมทํางานดวยความมุงมั่นสูความ 
สําเร็จในอนาคตดวยเปาหมายเดียวกนัทีจ่ะทําใหองคกรสามารถเลีย้งตัวเองไดอยางยั่งยืนนัน่เอง        
 

6.3.2 สรางความภาคภูมิใจในการเปนพนักงานไปรษณีย 
 

ผลการศึกษาขอมูลตางๆ พบวาบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ไดใชกลยุทธในการ
พัฒนาบุคลากรใหเปนสื่อบุคคลที่ดีดวยการสรางความรูสึกเปนสวนหนึ่งที่สําคัญที่จะชวยขับเคลื่อน
องคกรไปสูความสําเร็จ มคีวามภาคภูมใิจที่ไดปฏิบัติงานในองคกรทีม่ีความสาํคัญตอประเทศมา
ยาวนาน โดยมีการดําเนนิงานในรูปแบบตางๆ เชน สื่อสารผานสื่อประชาสัมพันธภายในถึงการ
ประกาศนโยบาย เปาหมายธุรกิจ แผนงานในอนาคต การจัดทําเพลงไปรษณีย จาํนวน 3 เพลง คือ 
เพลงมารชไปรษณียไทย เพลงใกลไกลกไ็ปสง เพลงตนสายปลายทาง ซึง่มีเนื้อหาหลักที่จะสื่อถึง
บทบาท ภารกิจ ความสําคัญของพนักงานไปรษณียที่ตองรวมกันทํางานเพื่อจะสรางความสุข 
ความสาํเร็จใหแกประชาชนทัว่ทกุภูมิภาคแมที่อยูในทองถิ่นหางไกล  

 
นอกจากนี้ขอมูลเอกสารที่ไดศึกษายงัพบวา สิ่งสาํคัญยิ่งทีถ่ือเปนการสรางขวัญและ

กําลังใจของพนักงานไปรษณียไดอยางดี  คือการที่ผูบริหารสูงสุดของ “การสื่อสารแหงประเทศไทย” 
ไดเลือกที่จะมาเปนผูนําของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั ดวยเหตุผลของการที่ไดเติบโตมาจากดาน
ไปรษณีย มีความรัก ความผูกพัน พรอมนําองคกรแหงใหมใหกาวหนาอยางยัง่ยนื ดังนัน้พนักงานที่
เลือกยายมาอยูบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด จึงมีความมั่นใจไดในเบื้องตน มีความมานะพยายาม
รวมกันที่จะชวยกันทํางานใหองคกรอยูรอด อีกทัง้พนักงานไปรษณียสวนใหญกวา 7,000 คน      
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จบจากโรงเรียนไปรษณีย จงึมีความรักความผูกพัน มีเครือขายเพื่อนรวมงานอยูตามที่ทาํการตางๆ 
ทั่วประเทศ เกดิเปนความรูสึกรวมที่ตองชวยกันปฏิบัติงานเพื่อองคกรไดอยางดียิง่ 

 
“...เราทาํอยูตรงนี้ก็ตองรูวามีอะไรใหมมาบาง สมมติวาถามีลูกคามาใชบริการ แลว

เราไมรู ก็ถามเพื่อนในนี ้ หาหนงัสือ หรือเราก็ตองโทรถามเพื่อน เพราะเรามเีพื่อน ปณ.อ่ืน  เรา
ทํางานเหมือนกันทุกที่ เราตรวจสอบกันได แนะนํากันได”   (พนักงานเคานเตอร 10. สัมภาษณ,     
5 มีนาคม  2548.) 

 
 ทั้งนี้จากการเชาเวลาถายทอดสดทางชอง 11 ในวนัจดทะเบียนจัดตั้งบริษัท ไปรษณีย
ไทย จํากัด ภายใตแนวคิด “ปฐมฤกษ 2 บริษัท คนไทย” เมื่อวันที่ 14 สิงหาคม 2546    ซึ่งไดกลาว
ไปแลวในสวนของยุทธศาสตรการสรางภาพลักษณองคกรใหม ผูวจิยัเหน็วายงัเปนชองทางสําคัญ
ใหพนักงานไปรษณียทั่วประเทศ ไดมีโอกาสรวมในเหตุการณประวัติศาสตรของกิจการไปรษณีย
ของประเทศ และเริ่มตนกาวแรกกับองคกรใหมไปพรอมๆ กัน   ซึ่งยอมจะสรางความประทับใจและ
ภาคภูมิใจในการเปนสวนหนึ่งขององคกรไดเปนอยางดี   

 
 ผูวิจัยสรุปไดวาการสรางความภาคภูมิใจในองคกร จะทําใหพนักงานมีความรูสึก

มั่นคงในชีวิตการทาํงาน มุงมัน่ในการทาํงาน ทาํใหประสิทธิภาพของการปฏิบตัิงานและผลงาน
ออกมาดี สงผลตอความประทับใจแกลูกคา เหมือนเปนสื่อบุคคลใหกับองคกรไดอีกตอหนึง่    
 

6.3.3 บทสรุป 
 
  ผูวิจัยมีความเห็นวายุทธศาสตรการสรางความเปนเอกภาพของพนักงานไปรษณีย 
ประสบผลสําเร็จดี  เพราะพนักงานไดตระหนกัรวมกันในคานยิมไปรษณีย คือ   “รู รัก สามัคคี”       
มีความรัก ความภาคภูมใิจในการเปนสวนหนึง่ขององคกร รวมมือรวมใจกนัทาํงานเพื่อองคกร     
ซึ่งสงผลตอการปฏิบัติงานตามแนวทางการดําเนินธุรกิจที่ไดกําหนดไว และเปนพลงัผลักดันองคกร
ใหประสบความสําเร็จไดตามเปาหมาย  
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6.4 ผลการสื่อสารผานสื่อบุคคลเพื่อสงเสริมการใชบรกิารของบริษทั ไปรษณียไทย 
จํากัด 

 
 จากการใชยุทธศาสตรการสือ่สารผานสื่อบุคคล คือ พนักงานใหบริการที่เคานเตอร
และเจาหนาทีน่ําจาย เพื่อชวยสงเสรมิการใชบริการหลกัของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด จํานวน    
4 บริการ คือ บริการ EMS ในประเทศ บริการ EMS ระหวางประเทศ บริการ PAY AT POST และ
ตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม ไดสงผลในดานการรบัรูขอมูลขาวสารบริการ พฤติกรรมการใช
บริการ ดังนี้  
 
ตารางที ่6-1   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามบริการและสื่อที่ทาํใหประชาชน 
  ไดรับรูขอมูลขาวสารของ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด   
 

 เคยไดยิน  ไมเคยไดยิน บริการ ส่ือ 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1. พนักงานเคานเตอรไปรษณีย 196 49.0 204 51.0 EMS ใน
ประเทศ 2. เจาหนาที่นําจาย 

3. โปสเตอร / แผนพับ ณ ที่ทําการไปรษณีย 
151 
199 

37.8 
49.8 

249 
201 

62.2 
50.2 

1. พนักงานเคานเตอรไปรษณีย 129 32.2 271 67.8 EMS ระหวาง
ประเทศ 2. เจาหนาที่นําจาย 

3. โปสเตอร / แผนพับ ณ ที่ทําการไปรษณีย 
72 

154 
18.0 
38.5 

328 
246 

82.0 
61.5 

1. พนักงานเคานเตอรไปรษณีย 140 35.0 260 65.0 PAY AT 
POST 2. เจาหนาที่นําจาย 

3. โปสเตอร / แผนพับ ณ ที่ทําการไปรษณีย 
70 

161 
17.5 
40.2 

330 
239 

82.5 
59.8 

ตราไปรษณี
ยากรเพื่อการ
สะสม 

1. พนักงานเคานเตอรไปรษณีย 
2. เจาหนาที่นําจาย 
3. โปสเตอร / แผนพับ ณ ที่ทําการไปรษณีย 

130 
74 

176 

  32.5 
18.5 
44.0 

270 
326 
224 

67.5 
81.5 
56.0 

 
 จากตาราง 6-1  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามบริการและสื่อ
ที่ทาํใหประชาชนไดรับรูขอมูลขาวสารบริการ ของบริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด โดยพบวากลุม
ตัวอยางสวนใหญรับทราบขาวสารจากพนกังานไปรษณยีนอย โดยเฉพาะจากเจาหนาทีน่ําจาย    
ซึ่งอาจเปนเพราะลูกคาจะมาทีท่ําการไปรษณียเมื่อมีความตองการใชบริการ และข้ึนอยูกับความ
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จําเปนของแตละคน   อีกทั้งอาจไมไดพบเจาหนาทีน่ําจายเมื่อไปนําจายจดหมาย ส่ิงของทีบ่าน 
ดังนัน้จึงมีโอกาสนอยที่จะไดรับขาวสารบรกิารจากพนักงานไปรษณีย  

 
 ทั้งนี้เมื่อพิจารณารวมกับการสื่อสารผานสื่อมวลชน ตามตารางที่  5-12  สรุปไดวา     
สื่อที่ทําใหประชาชนไดรับรูขอมูลขาวสารบริการของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด มาก 3 อันดับแรก 
คือ 1.โทรทัศน  2. แผนพับ/ โปสเตอร ณ ที่ทําการไปรษณีย และ 3. พนักงานเคานเตอรไปรษณีย 
นั่นก็แสดงวาการรับรูเกิดข้ึนผานสื่อมวลชนที่สามารถเขาถึงไดในวงกวาง และเกิดจากการมาใช
บริการจริง ณ ที่ทําการไปรษณีย   
 
ตารางที ่6-2  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามบริการและการไดรับคําแนะนํา 
  จากพนักงานใหบริการที่เคานเตอร หรือ จากเจาหนาที่นาํจาย 
 

เคยไดรับคําแนะนํา 
บริการ 

ไมเคย
ไดรับ

คําแนะนํา 
จากพนกังาน
เคานเตอร 

จากเจาหนาที่
นําจาย 

จากทั้ง 2 แหลง 

1. EMS ในประเทศ 168 (42.0) 194 (48.5) 22 (5.5) 16 (4.0) 
2. EMS ระหวางประเทศ 244 (61.0) 128 (32.0) 24 (6.0) 4 (1.0) 
3. ชําระคาใชจายตางๆ ณ ที่ทําการไปรษณีย  205 (51.3) 165 (41.3) 22 (5.5) 8 (2.0) 
4. การซื้อตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม 222 (55.5) 147 (36.8) 24 (6.0) 7 (1.8) 
 
 จากตาราง 6-2  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามบริการ และ
การไดรับคําแนะนาํจากพนกังานใหบริการที่เคานเตอร หรือ จากเจาหนาทีน่ําจาย พบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญไมเคยไดรับคําแนะนําจากพนักงานเคานเตอรและเจาหนาที่นาํจายใน 3 บริการ 
คือ บริการ EMS ระหวางประเทศ บริการ PAY AT POST การซื้อตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม 
แตเคยไดรับคําแนะนําในบริการ EMS ในประเทศ  ซึง่อาจเปนเพราะวาเปนบริการทีลู่กคามีโอกาส
ในการใชบริการไดบอยกวา EMS ระหวางประเทศ และเมื่อมีลูกคามาติดตอฝากสงเอกสาร/ ส่ิงของ
พนักงานตองสอบถามลูกคาวาจะสงดวยวิธีใด จงึสามารถใหคําแนะนําใหใชบริการได สวนบริการ
อ่ืนๆ พนักงานอาจไมมีโอกาสพูดแนะนํา  เพราะหากลกูคามาใชบริการอ่ืนๆ ก็ตองรบีใหบริการเสร็จ
โดยเร็วเพื่อลูกคารายตอไปไมตองรอนาน หรืออาจลืมแนะนาํหรือไมรูวาจะตองพูดอยางไรดี   
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ตารางที ่6-3  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามบริการ การไดรับคําแนะนาํ และ 
      การใชบริการ 
 

การใชบริการ บริการ การไดรับคําแนะนํา ใชบริการ ไมใชบริการ รวม 
1.ไมเคยไดรับคําแนะนํา 48 (72.7) 18 (27.3) 66 (100.0) 
2.ไดรับจากพนักงานเคานเตอร 147 (85.5) 25 (14.5) 172 (100.0) 
3.ไดรับจากเจาหนาที่นําจาย 14 (87.5) 2 (12.5) 16 (100.0) 

1. EMS ในประเทศ 

4.ไดรับจาก 2 แหลง 14 (87.5) 2 (12.5) 16 (100.0) 
1.ไมเคยไดรับคําแนะนํา 10 (15.4) 55 (84.6) 65 (100.0) 
2.ไดรับจากพนักงานเคานเตอร 58 (51.3) 55 (48.7) 113 (100.0) 
3.ไดรับจากเจาหนาที่นําจาย 8 (47.1) 9 (52.9) 17 (100.0) 

2. EMS ระหวาง
ประเทศ 

4.ไดรับจาก 2 แหลง 1 (25.0) 3 (75.0) 4 (100.0) 
1.ไมเคยไดรับคําแนะนํา 28 (43.8) 36 (56.2) 64 (100.0) 
2.ไดรับจากพนักงานเคานเตอร 107 (74.3) 37 (25.7) 144 (100.0) 
3.ไดรับจากเจาหนาที่นําจาย 9 (52.9) 8 (47.1) 17 (100.0) 

3. ชําระคาใชจายตางๆ 
ณ ที่ทําการไปรษณีย  

4.ไดรับจาก 2 แหลง 6 (75.0) 2 (25.0) 8 (100.0) 
1.ไมเคยไดรับคําแนะนํา 19 (32.2) 40 (67.8) 59 (100.0) 
2.ไดรับจากพนักงานเคานเตอร 79 (62.2) 48 (37.8) 127 (100.0) 
3.ไดรับจากเจาหนาที่นําจาย 11 (55.0) 9 (45.0) 20 (100.0) 

4. การซื้อตราไปรษณี
ยากรเพื่อการสะสม 

4.ไดรับจาก 2 แหลง 4 (57.1) 3 (42.9) 7 (100.0) 
 
 จากตารางที่ 6-3  แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามบริการ การ
ไดรับคําแนะนาํ และการใชบริการ พบวาหากกลุมตัวอยางไดรับคําแนะนาํบริการ ก็จะใชบริการ 
ยกเวนบริการ EMS ในประเทศ ซึ่งกลุมตัวอยางทั้งที่ไมเคยไดรับคําแนะนํา หรือไดรับคําแนะนําจาก
พนักงานเคานเตอร หรือไดรับคําแนะนําจากบุรษไปรณีย  สวนใหญตางก็ใชบริการ  ซึ่งสิ่งที่เกิดขึ้น
นี้อาจเปนเพราะองคกรไมไดมีการกระตุนพนักงานดวยการสื่อสารภายใน หรือมีรูปแบบใหพนักงาน
ตองพูดอยางไรที่จะใหขอมูลลูกคาไวใหไดทราบถงึบริการ เชน PAY AT POST หรือตราไปรษณียา
กรชุดใหมๆ ที่จะออกจาํหนายในวนันั้นวันนี้ เพื่อลูกคาไดรับขอมูลไวกอน เมื่อถงึเวลาจําเปนตอง
จายคาน้ํา คาไฟ คาบัตรเครดิต หรือคาใชจายอืน่ใดกต็าม หรือเวลาที่มีตราไปรษณียากรออกกจ็ะ
ไดมาซื้อสินคา/ หรือใชบริการไปรษณีย 
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ตารางที ่6-4  จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และระดับการมีอิทธิพลของพนกังานเคานเตอร/  
  เจาหนาทีน่ําจาย ตอการตัดสินใจใชบริการไปรษณีย จําแนกตามประเด็นในการ

ส่ือสาร 
 

พนักงานเคานเตอร/เจาหนาที่นําจาย 
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการฯ 

 

ประเด็นในการสื่อสาร 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

คาเฉลี่ย 

1. การแนะนําบริการใหมๆ/ ตราไปรษณียากรชุดใหม 37 
(9.3) 

81 
(20.3) 

133 
(33.3) 

93 
(23.3) 

56 
(14.0) 

2.88 
(ปานกลาง) 

2. การใชเทคโนโลยีทันสมัยเพื่อใหบริการ 24 
(6.0) 

81 
(20.3) 

144 
(36.0) 

89 
(22.3) 

62 
(15.5) 

2.79 
(ปานกลาง) 

3. บอกขั้นตอน/ วิธีการใชบริการ 51 
(12.8) 

92 
(23.0) 

128 
(32.0) 

70 
(17.5) 

59 
(14.8) 

3.02 
(ปานกลาง) 

4.เชิญชวนใหใชบริการEMS ในประเทศ   รวดเร็ว 
ปลอดภัย ติดตามตรวจสอบไดทุกขัน้ตอน 

36 
(9.0) 

91 
(22.8) 

133 
(33.3) 

80 
(20.0) 

60 
(15.0) 

2.91 
(ปานกลาง) 

5. เชิญชวนใหใชบริการEMS ระหวางประเทศ  รวดเร็ว 
ปลอดภัย ติดตามตรวจสอบไดทุกขัน้ตอน 

31 
(7.8) 

81 
(20.3) 

145 
(36.3) 

86 
(21.5) 

57 
(14.3) 

2.86 
(ปานกลาง) 

6. เชิญชวนใหชําระคาใชจายตางๆ เชน คาน้ํา คาไฟฟา 
คาโทรศัพท คาบัตรเครดิต  ณ ทีท่าํการไปรษณียทุกแหง
ทั่วประเทศ 

37 
(9.3) 

86 
(21.5) 

134 
(33.5) 

88 
(22.0) 

55 
(13.8) 

2.91 
(ปานกลาง) 

7.เชิญชวนใหซือ้ตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม ณ ที่ทํา
การไปรษณียทุกแหงทั่วประเทศ 

30 
(7.5) 

74 
(18.5) 

146 
(36.5) 

85 
(21.3) 

65 
(16.3) 

2.80 
(ปานกลาง) 

8.เชิญชวนใหเปนสมาชิกบัญชีเงินฝากเพื่อสะสมตรา
ไปรษณียากร  

18 
(4.5) 

50 
(12.5) 

122 
(30.5) 

107 
(26.8) 

103 
(25.8) 

2.43 
(นอย) 

9. การเสนอใหบริการถึงที่บาน/ ที่ทํางาน เชน รับฝากสง 
EMS ระหวางประเทศ,   รับชําระคาใชบริการตางๆ โดย
ออกใบเสร็จรับเงนิชั่วคราว/ จําหนายตราไปรษณียากร ฯ 

26 
(6.5) 

57 
(14.3) 

136 
(34.0) 

86 
(21.5) 

95 
(23.8) 

2.58 
(นอย) 

10. แจงอัตราคาบริการ / การใหสวนลดพิเศษ 28 
(7.0) 

58 
(14.5) 

127 
(31.8) 

100 
(25.0) 

87 
(21.8) 

2.60 
(นอย) 

11. สามารถใชบริการไปรษณียได ณ ที่ทําการไปรษณีย
กวา 1,176 แหง ทั่วประเทศ 

48 
(12.0) 

67 
(16.8) 

142 
(35.5) 

74 
(18.5) 

69 
(17.3) 

2.88 
(ปานกลาง) 

รวม 
2.79 

(ปานกลาง) 
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 จากตาราง 6-4 พบวา ในภาพรวมพนกังานเคานเตอร/เจาหนาที่นาํจายมีอิทธพิลตอ
การตัดสินใจใชบริการไปรษณีย ในระดับปานกลาง ดวยคาเฉลีย่ 2.79 เมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา “การเชิญชวนใหเปนสมาชิกบัญชเีงินฝากเพื่อสะสมตราไปรษณียากร” และขอ “การเสนอ
ใหบริการถงึทีบ่าน/ ที่ทาํงาน เชน รับฝากสง EMS ระหวางประเทศ,   รับชําระคาใชบริการตางๆ 
โดยออกใบเสร็จรับเงินชัว่คราว/ จําหนายตราไปรษณียากร ฯ” เปนขอทีพ่นักงานเคานเตอร/
เจาหนาทีน่ําจายมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการไปรษณีย ในระดับนอย ดวยคาเฉลี่ย 2.58 และ 
2.43 สวนขออ่ืนๆ พบวาพนกังานเคานเตอร/เจาหนาทีน่ําจายมีอิทธพิลในระดับนอยทั้งสิน้ 

 
6.5 การวิเคราะหยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อบุคคลของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด 
 

6.5.1    ความเกี่ยวเนื่องของ 3 ยุทธศาสตร 
 
จากการวิเคราะหยทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อบุคคลทีบ่ริษัท ไปรษณียไทย จํากดั 

ดําเนนิงานอยู คือ 1. ยุทธศาสตรการสรางเอกลกัษณของพนกังาน   2. ยุทธศาสตรการใหบริการ 
และ 3. ยุทธศาสตรการสรางความเปนเอกภาพของพนักงาน พบวาการดําเนินงานทัง้ 3 สวน ไดมี
ความเกี่ยวเนือ่งสัมพนัธกัน ชวยสนับสนุนซึง่กนัและกัน เพื่อจะชวยสงเสรมิใหองคกรบรรลุ
เปาหมายตามที่กําหนดไว  

 
การสรางเอกลกัษณของพนกังานไปรษณยี  โดยกําหนดเครื่องแตงกายใหมใหเปน

รูปแบบเดียวกนัทัว่ประเทศ อาจเรียกไดวาเปนการสรางจิตวทิยากับทัง้พนักงาน และลูกคา 
ประชาชน เพราะตองการใหพนักงานรับรูวาเปลี่ยนเครือ่งแตงกายใหมแลว ก็ตองปรับปรุงใหบริการ
ที่ดีขึ้นดวย เพราะตองการใหลูกคา ประชาชน คาดหวงัจากการปรับเปล่ียนครั้งนี้วาจะไดรับบริการ
ที่ดีขึ้น สะดวกขึ้น และถกูตองรวดเร็ว  

 
การปรับเปลี่ยนเพื่อสรางเอกลักษณพนักงานในครั้งนี ้ ยังนับไดวาเปนสิ่งแรกที่บริษัท 

ไปรษณียไทย จํากัด ทุมเทใหความสาํคัญกับบุคลากรขององคกรซึ่งเปนดานแรกของการติดตอ
ใหบริการอยางใกลชิด เพราะลูกคา ประชาชนภายนอกสามารถมองเห็นดวยตนเอง และสัมผัสได
ถึงการปรับเปลี่ยนไดอยางชดัเจนมากกวาการนาํเสนอถงึความพยายามที่องคกรไดพัฒนาปรับปรุง
ระบบปฏิบัติการ ซึ่งจัดวาเปนเรื่องที่อยูภายในที่ลูกคา ประชาชนอาจมองเหน็และรับรูไดยากกวา 
ประกอบกับแรงกดดันของการดําเนนิธุรกจิภายใตสภาวการณขาดทนุ กับส่ิงที่องคกรตองการให
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พนักงานเกิดความรัก ความภาคภูมิใจในองคกร  มคีวามสามัคคีกัน ซึง่จะสงผลตอการใชยทุธ
ศาสตรการใหบริการทีพ่นักงานทุกคนจะตองรวมกนัปฏบิัติเพื่อเปนสื่อบุคคลที่ดี ทัง้การใหบริการที่
ดีมีคุณภาพ มีจิตใจใหบริการ และคํานึงถึงความพงึพอใจสูงสุดของลูกคาเปนสาํคญั เพื่อสามารถ
ทุมเท “ใจ” ชวยกันพลิกฟนกจิการใหมีผลกาํไรขึ้นมาใหได   

 
อยางไรก็ตามความพยายามตางๆ เหลานี้อาจยงัไมถึงขั้นที่จะบงบอกถึงตวัตนของ

ความเปนพนกังานไปรษณยีไดทุกคน เนื่องจากพนักงานมกีารทํางานในรูปแบบเดิมมากนัอยาง
ยาวนาน การจะปรับเปลี่ยนใหเปนคนใหม เหมือนการสรางภาพลกัษณผานสื่อมวลชน หรือให
เปนไดดังเชนพนักงานของบริษัทเอกชนที่ทาํธุรกิจบริการในหลายๆแหง อาจไมเปนไดดั่งที่ตองการ
ไดรวดเร็วนัก เพราะเหน็ไดจากผลการสํารวจผูรับสารที่ก็ยงัคงมีลูกคาที่ไมไดรับคําแนะนําบริการ
จากพนักงานอยูบาง แตก็นับไดวาเปนแนวทางปฏิบัติที่ดีซึ่งอาจสงผลใหเกิดเปนวฒันธรรม
ไปรษณียตอไปไดในอนาคต  

  
6.5.2    ประสิทธิผลของยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อบุคคล 
 
ผลการศึกษาจากแผนโฆษณาประชาสัมพันธ การสัมภาษณบคุลากรของบริษัท 

ไปรษณียไทย จํากัด ทุกระดับ รวมทั้งผลจากการสํารวจความคิดเห็นของผูรับสาร    สามารถสรุป
ไดวา กระบวนการสื่อสารผานสื่อบุคคลยังไมมีประสิทธิภาพทีโ่ดดเดนชัดเจนเชนเดียวกับการ
สื่อสารผานสื่อมวลชน  คือ 

 
6.5.2.1    ขั้นการจัดทําแผนการสือ่สาร 
 

 ในแผนโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการใชบริการตางๆ  จะมีแผนการใช
พนักงานเปนสื่อบุคคลเพื่อแนะนาํสงเสรมิการใชบริการอยูดวย แตกไ็มไดใหความสําคัญเทากับการ
ใชส่ือมวลชนที่ไดใหรายละเอียดถึงการใชสื่อ ชวงเวลา รูปแบบการดําเนินงาน ซึ่งจะเปนสิ่งที่เห็นได
ชัดเจนและนาํไปปฏิบัติไดอยางคอนขางชดัเจนเปนระบบ  เพราะการที่แผนโฆษณาประชาสัมพันธ
บอกเพียงกลุมพนกังานที่จะเปนสื่อบุคคล บอกส่ิงที่ตองการใหพนักงานปฏิบัติแบบกวางๆ นัน่ยอม
ไมเพียงพอที่ผูเกี่ยวของจะเหน็ถึงความสําคัญของการใชสื่อบุคคลตามที่กําหนดไวในแผน และอาจ
ไมสามารถนําไปสูขั้นการปฏิบัติอยางเปนรูปธรรม เพราะการจะทาํงานกับคนจํานวนมากเปนเรือ่ง
ละเอียดออน ตองมีรายละเอยีดการดําเนินงานทีเ่ปนขั้นเปนตอน จะตองมีวธิีการติดตอ



 
 
 

 
139

ประสานงานทีด่ีที่จะสื่อสารใหพนักงานผูใหบริการอยูตามที่ทาํการตางๆ ทั่วประเทศ ไดรับทราบถงึ
สิ่งที่ตองปฏิบัติกับลูกคา เพือ่ใหเกิดประสทิธิภาพไดตามที่คาดหวงัไว 
 
6.5.2.2    การใหความสําคัญและใชประโยชนจากสื่อบุคคล 
 
 บริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั เห็นความสาํคัญของพนักงานที่เปนผูสรางงานใหองคกร 
แตอาจยังไมไดใชประโยชนจากพนักงานอยางเตม็ที ่ อาจเพราะยงัไมมีกลยทุธที่ดทีี่จะใหพนักงาน
ไดรับทราบขาวสารขององคกร/ บริการ เพื่อเกิดการตระหนกัถงึสิ่งทีต่องชวยกันปฏิบัติเพื่อสงเสริม
การใชบริการ   และเปนเรื่องที่คอนขางยากที่จะทําใหพนักงานทีต่างก็มหีนาทีรั่บผิดชอบในงาน
ประจําซึ่งตองใหบริการกับผูใชบริการจํานวนมากนอยตางๆ กันไป มีจิตใจที่จะชวยแนะนําบริการ
กันไดอยางเตม็ที ่ หรือพนักงานเคานเตอรที่ทาํงานแบบเดิมทุกๆ วนัมานาน อาจกลายเปนงานที่
ซ้ําซากแมลูกคาจะเปลี่ยนไปตลอดก็ตาม โดยเฉพาะอยางยิ่งเจาหนาที่นาํจายซึ่งสวนใหญจะเปน
ลูกจางประจํา / ลูกจางรายวนั ซึ่งไดรับเงนิเดือนนอย ตองนาํจายเอกสาร/ ส่ิงของปริมาณมากในแต
ละวัน และอาจไมมีความภกัดีหรือความผูกพันกับองคกรเทาใดนัก  
 
 นอกจากนี้แมจะมีการกําหนดนโยบายเปาหมายรายไดใหแตละทีท่ําการทํายอดใหถงึ
ตามที่ตัง้ไว ซึ่งเปนสิ่งดีทีจ่ะทําใหมีความกระตือรือรนทาํงานมากขึน้  แตก็อาจยังไมไดใหการ
สนับสนนุการดําเนนิงานดงักลาวอยางเตม็ที่ ทั้งในดานแนวทางตนแบบที่จะตองปฏิบัติซึ่งจะชวย
ใหทาํงานงายขึ้น แมอาจตองนาํไปปรับใชใหเหมาะสมกับแตละพื้นทีก่็ตาม การสื่อสารภายในอาจ
ยังไมคอยมีประสิทธิภาพพอที่จะใหขอมูลบริการทีพ่นักงานควรตองทราบไดอยางรวดเร็วทั่วถึง เพือ่
การแนะนําบรกิารไดอยางคลองแคลวถูกตอง ยงัไมมีวธิีการสือ่สารกับลูกคาที่เปนมาตรฐาน
เหมือนกนัทุกแหง หรือการสนับสนุนสือ่ประชาสัมพนัธทีจ่ะชวยใหพนักงานทํางานไดงายสะดวก
มากขึ้น เชน แผนปลิว แผนพับ โปสเตอร  เปนตน ดังนัน้จึงอาจยงัไมนําไปสูการใชส่ือบุคคลเพื่อการ
สงเสริมการใชบริการ โดยใหมีการปฏิบัติอยางจรงิจังและพรอมเพรยีงกันทุกแหงไดอยางสมบูรณ 
 
6.5.2.3    การปฏิบัติงานของสื่อบคุคล 

 
การปฏิบัติงานเพื่อสงเสริมการใชบริการของพนกังานผูใหบริการสวนใหญ จะเปนการ

ทํากนัเองดวย “ใจ” โดยที่ยงัไมไดมีแผนการใชสื่อบุคคลอยางจรงิจัง เพราะพนกังานสวนใหญตางก็
ไดตระหนักถงึจุดเริ่มตนการดําเนนิธุรกิจดวยสภาวการณขาดทุน ซึ่งการรับรูในเรื่องดังกลาว รวมทั้ง
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ในเรื่องของทศิทางการทําธรุกิจในอนาคต การปลูกฝงพฤติกรรมการทํางานที่ตองปรับตัวใหเขากับ
กระแสการเปลี่ยนแปลงขององคกร อาจเปนสิ่งที่สัง่สมมาเปนระยะเวลานานพอสมควรจากที่มีการ
สื่อสารกับพนกังานเปนระยะ ผานสื่อประชาสัมพนัธภายใน การจัดอบรม    จัดสัมมนาพนักงานทั่ว
ประเทศ ซึ่งเมือ่ถึงเวลาเปลีย่นเปนบริษทัจํากัด แมความรูสึกของพนกังานบางสวนอาจยังไมเปลีย่น 
เพราะทํางานอยูที่เดิม เพื่อนรวมงานคนเดิม แตพนกังานสวนใหญตางคิดวาตองชวยๆ กันทํางาน 
เพื่อใหมีรายไดเขามามากๆ  ตองใหบริการที่ดีข้ึน ชวยกันแนะนาํ โนมนาวลกูคาใหใชบริการที่จะ
สรางรายไดใหมากขึ้นเพื่อใหองคกรอยูรอด เชน พนักงานเคานเตอรแนะนาํลูกคาใหเปลี่ยนจากการ
ฝากสงแบบธรรมดา มาใชบริการสงดวน (EMS) เจาหนาทีน่ําจายรับฝากบิลคาน้ํา คาไฟ มาชําระ
ใหที่ไปรษณีย เปนตน แตจากผลการสื่อสารที่พบวากลุมตัวอยางสวนใหญรับรูขอมูลขาวสารจาก
พนักงานนอย โดยกวาครึ่งไมเคยไดรับคําแนะนําบริการ แตถาไดรับคําแนะนํา กจ็ะสงผลใหเกดิ
พฤติกรรมการใชบริการ ดังนั้นจงึเห็นวาหากไดมีแผนการใชส่ือบุคคลอยางเปนรูปธรรมเชนเดียวกบั
แผนการใชสื่อมวลชน กน็าจะชวยใหการสื่อสารโดยใชสื่อบุคคลเพื่อสงเสริมการใชบริการประสบ
ผลสําเร็จไดมากยิง่ขึ้น  เพราะพนักงานสวนใหญตางมใีจที่พรอมที่จะปฏิบัติงานกนัอยูแลว 
 
6.5.2.4    คาใชจายในการใชสื่อบคุคล 

 
 การใชส่ือบุคคลจะมีคาใชจายไมมากเทากบัการใชจายผานสื่อมวลชน เพราะ
สื่อมวลชนตองใชจายงบประมาณจาํนวนมากเพื่อซ้ือส่ือ ซึ่งสื่อแตละประเภทก็จะมีราคาแพง 
โดยเฉพาะสื่อที่ไดรับความนยิม มี rating สูง มีความครอบคลุมกลุมผูอานมาก  และอัตราคา
โฆษณาจะปรับข้ึนทุกๆ ป ซึง่อาจตองใชงบประมาณเพิม่ข้ึนเรื่อยๆ เพือ่ใหไดปริมาณการเผยแพรใน
ความถีท่ี่ตองการ  และไมสามารถควบคุมหรือลดคาใชจายเพื่อชวยองคกรประหยัดได  แตการใช
สื่อบุคคล อาจจะมีเพียงคาใชจายในการจัดหลักสูตรฝกอบรม สัมมนาซึ่งบริษทั ไปรษณียไทย 
จํากัด มีหนวยงานที่รับผิดชอบโดยตรงคือสวนพัฒนาบุคลากร ซึง่สามารถจัดหลักสูตรตางๆ เพื่อ
พัฒนาศักยภาพพนักงานไดเปนระยะอยางตอเนื่อง หรือการสงไปอบรม/ สัมมนาภายนอก
หนวยงาน  รวมทัง้สํานักงานเขตตามจงัหวัดตางๆ ก็สามารถจัดหลกัสูตรฝกอบรมพนักงานในพืน้ที่
โดยไมตองเดนิทางเขามากรุงเทพฯ    
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6.6 การวิเคราะหยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชน และยุทธศาสตรการสื่อสาร
ผานสื่อบุคคลของบรษิัท ไปรษณยีไทย จํากัด 

 
6.6.1 ความเกีย่วเนื่องของยุทธศาตรสื่อมวลชนและยทุธศาสตรสื่อบคุคล

ของบริษัท ไปรษณยีไทย จํากัด 
 
จากการวิเคราะหยทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนและสื่อบุคคล ที่บริษัท 

ไปรษณียไทย จํากัด ดําเนนิงานอยูพบวาการดําเนินงานตามยทุธศาสตรยอยตางๆ จะเปน
กระบวนการมคีวามเกี่ยวเนือ่งสัมพนัธกัน สามารถชวยสนับสนนุซึง่กันและกัน และสงเสรมิให
องคกรบรรลุเปาหมายตามที่กําหนดไว  คือการสรางภาพลักษณของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด 
และการโฆษณาประชาสัมพันธบริการตางๆ ผานสื่อมวลชนออกไปสูประชาชนในวงกวาง  จะสงผล
ใหเกิดความเชื่อมั่นไววางใจและมาใชบริการ ซึง่เมื่อลูกคามาทีท่ําการไปรษณีย หากพนักงานชวย
ใหคําแนะนํา ตอบชี้แจงขอมูลบริการตางๆ ไดอยางคลองแคลวถูกตองกระจางชัด รวมทัง้สามารถ
โนมนาวใหใชบริการ และใหบริการทีด่ีมีคุณภาพกจ็ะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจในบริการ 
นอกจากจะสรางรายไดแลว ก็จะสงผลตอภาพลักษณโดยรวมที่ดีขององคกร และยังนบัไดวาเปน
การใชสื่อบุคคล ชวยสนับสนนุผลที่เกิดจากการโฆษณาประชาสัมพนัธอีกดวย  

 
อีกทั้งภาพลักษณใหมของพนักงาน ที่ไดปรับเปลี่ยนไปตั้งแตการปฏิรูปไปรษณียไทย 

ความรวมมือรวมใจกนัทาํงานของพนักงานสวนใหญเพือ่ชวยสรางรายไดเพิ่มข้ึน ก็ยงัชวยสราง
ภาพลักษณทีด่ีใหองคกร ซึ่งลูกคา ประชาชน จะไดรับทราบทัง้จากชองทางสื่อมวลชนที่มกีาร
โฆษณาประชาสัมพนัธอยางตอเนื่อง และการมาติดตอใชบริการที่ไปรษณีย  แตผูวิจัยไดพบวาการ
ดําเนนิงานบางประการอาจยังไมไดชวยสนับสนนุยทุธศาสตรอ่ืนไดอยางชัดเจนนกั คือในข้ันตอน
ของวางแผนการใชพนกังานใหเปนสื่อบุคคล ซึ่งสามารถชวยสนับสนุนการดําเนินงานทาง
สื่อมวลชน และในขั้นของการสื่อสารภายในกับพนกังานอยางมีประสิทธิภาพ  พนักงานบางสวนยัง
ไมคอยไดรับทราบขอมูลกันโดยทั่วถึง ในเรื่องที่ไดมีการสื่อสารกับลูกคาประชาชน หรือในเรื่องของ
คูมือบริการ เอกสารขอมูลของบริการ ที่ยงัไมคอยมีการจัดทําใหกับพนักงาน ซึ่งอาจเปนปจจยัหนึ่ง
ที่สงผลตอการใหบริการดีมีคณุภาพได   
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6.6.2    ประสิทธิผลของยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนและสื่อบุคคล 
 
ความสาํเร็จของการใชยทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชน เพือ่สงเสริมการใช

บริการตางๆ โดยดําเนนิงานผานการสรางภาพลกัษณขององคกร การประชาสัมพนัธเชงิรุก และ
การโฆษณา มีตัวชี้วัดไดจากเอกสารแผนโฆษณาประชาสัมพนัธที่มีการดําเนนิงานเปนขั้นเปนตอน
ชัดเจน  มีเอกสารเกี่ยวกับปริมาณการจดัทําขาวประชาสัมพนัธในแตละเดือน ปริมาณขาวที่ไดรับ
การเผยแพรผานสื่อมวลชน รวมถงึการตอบรับจากลกูคา ประชาชน เพื่อใชบริการสําหรับการ
สงเสริมการใชบริการที่มีความพิเศษกจ็ะเหน็ไดอยางชัดเจน เชน ตราไปรษณียากรชุดเดน/สําคญั  
สิ่งตางๆ เหลานี้ผูวิจัยเห็นวาเกิดขึ้นเพราะมีผูปฏิบัติงานที่มหีนาที่เกีย่วของโดยตรง คือสวนสื่อสาร
การตลาด ซึง่รับผิดชอบในเรื่องการสื่อสารเพื่อสรางภาพลักษณและสงเสริมการใชบริการ มทีีมงาน
ซึ่งแบงหนาทีก่ันดําเนนิงานในสวนตางๆ มีขอมูลสนับสนนุในการดําเนินงาน สามารถติดตอ
ประสานงานกบัหนวยงานอืน่ๆ ที่เกี่ยวของไดอยางรวดเร็ว รวมทัง้การเสนอเรื่องขึ้นตรงตอ
ผูบังคับบัญชาเพื่ออนุมัตกิารดําเนนิงาน และอยูใกลชิดกับนโยบายของผูบริหารระดับสูงซึ่งสัง่การ
ลงมาใหดําเนนิงานไดทนัท ี   อีกทั้งการที่ผูปฏิบัติงานรูจักกับส่ืออยางด ี ก็สามารถติดตอกบัส่ือ
โดยตรงเพื่อขอใหชวยเผยแพรขาวให สามารถโทรศัพทยืนยนักับนักขาวขอใหมารวมงานแถลงขาว
หรืองานพธิีตางๆ ได  ขาวสารจึงไดรับการเผยแพรออกไปสูประชาชนในวงกวาง และมีโอกาสสราง
การรับรูและ/ หรือกระตุนการใชบริการได 

 
สําหรับการใชยุทธศาสตรการสื่อสารผานสือ่บุคคล โดยดําเนนิงานผานการสราง

เอกลักษณของพนักงาน การใหบริการ และการสรางเอกภาพพนักงาน จะเปนสิ่งที่คอยๆ เกิดขึน้ 
และคอนขางจะเปนนามธรรมที่อาจเหน็ภาพไมไดอยางชดัเจนเหมือนผลที่เกิดจากสื่อมวลชน หาก
ลูกคาไมไดมาติดตอกับไปรษณียก็จะไมทราบวาพนกังานรวมมือรวมใจกันทํางาน ไมทราบถงึการ
ใหบริการที่ดีขึน้มาก เปนตน อีกทั้งในสวนของแผนโฆษณาประชาสมัพันธก็ปรากฏวาไมมีแผนการ
ใชสื่อบุคคลอยางชัดเจน ไมไดระบุอยางละเอียดถึงสิง่ทีพ่นักงานจะตองปฏิบัติอะไร อยางไร จะเปน
เพียงการขอความรวมมือรวมใจจากพนกังาน ซึ่งสวนใหญก็ไดตระหนกัถึงสถานะขององคกรจงึมีใจ
ทุมเทชวยเหลอืองคกร แมวาผลจากการสมัภาษณจะพบวายงัคงมีพนักงานบางสวนที่ไมคอยไดรับ
ทราบขอมูลขาวสารองคกร/ บริการจากสื่อประชาสัมพันธภายใน เชน วารสาร จุลสาร ก็ตาม 
นอกจากนี้ขอมูลจากผลการสํารวจความคดิเห็น ก็ไดแสดงวากลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยไดรับ
คําแนะนําจากพนักงาน แตหากไดรับคําแนะนาํจากพนกังานก็จะเกิดการใชบริการ   ส่ิงตางๆ ที่
เกิดขึ้นเหลานี ้ ผูวิจัยเห็นวาแมจะไดมีการเห็นถึงความสาํคัญของพนักงานที่จะเปนสือ่บุคคลไดเปน
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อยางด ี แตในขั้นการปฏิบัติอาจเปนเรือ่งที่คอนขางยาก เพราะเปนเรื่องของการใชพนกังานที่
ปฏิบัติงานอยูตามทีท่ําการตางๆ ทัว่ประเทศ ซึ่งตางก็มงีานประจาํ บางคน/ บางแหงก็อาจมี
ปริมาณงานมาก รวมทัง้ยากที่จะควบคุมใหทกุคนปฏิบัติตามแนวทางเดียวกัน และโดยเฉพาะ
อยางยิ่งไมมีแผนการดําเนนิงานที่ชัดเจน หรือการสื่อสารภายในยังไมมีประสิทธภิาพเต็มที่ ก็จะ
สงผลตอการรบัรูขาวสารขององคกร/ บริการ และประสทิธิภาพในการแนะนาํบริการตางๆ ได 

 
ดังนัน้ผูวิจยัจึงสรุปไดวา การดําเนนิงานสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการที่เปนอยูใน

ปจจุบัน บริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด มกีารใชยทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนมากกวา และ
เกิดประสิทธิผลที่ชัดเจนมากกวาการใชยทุธศาสตรการสือ่สารผานสื่อบุคคล อยางไรก็ตามใน
ภาพรวมของการสื่อสารก็นับไดวาเปนสวนหนึง่ที่ไดชวยสงผลสําเร็จใหแกองคกร เหน็ไดชัดเจนจาก
ผลประกอบการในรอบ 9 เดือนแรกของป 2547 บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด สามารถพลกิจากการ
ขาดทุนมาเปนกําไรถงึ 1,134.36 ลานบาท (เอกสารสรุปตัวเลขผลการดําเนนิงาน ณ วันที ่           
30 กันยายน 2547)    
 



บทที่ 7 
 

แนวทางการพัฒนายุทธศาสตรการสื่อสารของบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด 
 
 เพื่อตอบคําถามตามวัตถปุระสงค ที่ตองการศึกษาแนวทางในการพฒันายุทธศาสตร
การสื่อสารที่เหมาะสม เพื่อการใหบริการไปรษณียเชิงธุรกิจของ บริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด และ
ปจจัยที่เกี่ยวของกับการกําหนดยุทธศาสตรการสื่อสารของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด ผูวจิัยทําการ
สรุปรวบรวมและวิเคราะหขอมูลตางๆ รวมทั้งจากผลการวิจัยเชงิสํารวจ และไดนาํเสนอขอมูลเปน       
2 สวน ดังนี ้
 

7.1 แนวทางการพฒันายุทธศาสตรการสื่อสารของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
7.2 ปจจัยที่เกี่ยวของกับการกําหนดยุทธศาสตรการสื่อสารของบริษัท ไปรษณียไทย 

จํากัด 
 
7.1   แนวทางการพัฒนายทุธศาสตรการสือ่สารของบรษิัท ไปรษณยีไทย จํากัด 
 
 การดําเนินการในชวงขวบปที่ 2 ของบริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด ซึ่งเปนชวงของการ
พัฒนาองคกรและบริการ เพื่อมุงสูบทบาทการเปนศูนยรวมบริการที่ครบวงจร (service center) 
โดยนอกจากจะสงจดหมายแลวยังตองการจะใหบริการอื่นๆ ไดครบวงจรใหแกภาครัฐและเอกชน
และประชาชนทั่วไปไดดวย   อันจะสรางภาพลักษณที่ดทีั้งตอลูกคา ประชาชน คูคา พันธมิตรธุรกจิ 
รวมทัง้สื่อมวลชน และจะสงผลตอการเจริญเติบโตขององคกรในทุกๆ ดานอยางยั่งยนืนัน้    การ
สื่อสารเพื่อแนะนําบรกิารและสงเสริมการใชบริการ ยังคงมีความจําเปนที่จะตองดาํเนนิการอยาง
ตอเนื่อง เพื่อใหยังจดจาํชื่อองคกรได เพือ่เปนการรักษากลุมลูกคาเดมิ การเพิม่ลูกคาใหม ทั้งนี ้
ผูวิจัยไดเสนอแนวทางการพฒันายุทธศาสตรการสื่อสารของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ดังตอไปนี ้ 
  

7.1.1   แนวทางการใชยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชน 
 

จากความสําเร็จที่เหน็ไดอยางชัดเจนจากการใชยทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชน 
ผูวิจัยจงึเหน็วา บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด สามารถดําเนนิงานตามแนวทางที่เปนอยู คือการใช
ยุทธศาสตรการประชาสัมพนัธเชงิรุกเปนหลัก ใชยทุธศาสตรการโฆษณาโดยใชจายงบประมาณ
เทาที่จําเปน ซึ่งอาจตองมีการพัฒนาปรับเปลี่ยนรายละเอยีดวิธีการดําเนินงานเพื่อใหเกิด
ประสิทธิผล และใชจายงบประมาณไดอยางคุมคายิ่งขึน้ ดังนี ้
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7.1.1.1   เพิ่มประสิทธิภาพการประชาสมัพันธเชิงรุก 
 
ก. ควบคุมทิศทางขาวสารใหเปนไปตามตองการ   
 

จากการที่ไดใชการประชาสมัพันธผานสื่อ  โดยสรางขาวประชาสัมพนัธอยางตอเนือ่ง
สม่ําเสมอ จาํนวน 2 – 4 ขาว/ สัปดาห  โดยสงหวานแบบปูพรมใหกับส่ือมวลชนทุกแขนง รวมทั้งสื่อ
ที่มีผลประโยชนเกี่ยวเนื่องกนัมาจากการซือ้โฆษณาไวในระยะยาว ซึ่งมีผลตอบรับจากสื่อตางๆ 
เปนอยางดียิง่ ชวยเผยแพรขาวสารใหในทันที  แตเนื่องจากที่ไดพบวามีขาวบางขาวที่ไดรับการ
เผยแพรในบางสื่อลาชาไปจากชวงที่ตองการใหมีขาวปรากฏ  ซึ่งอาจเปนเพราะสือ่อาจเก็บขาวรอ
ไวกอนที่จะนํามาเผยแพรในเวลาที่มีงาน หรือในชวงที่สงขาวออกไป ส่ือไมมีพืน้ที่ลงเผยแพรใหก็
เปนได ทําใหเนื้อหาขาวที่เผยแพรอาจไมตรงกับสถานะปจจุบันที่เปนอยูแลว  เชน ขาวแจงกาํหนด
วันสัง่จองตราไปรษณียากรที่ตองสงขาวลวงหนาเพื่อใหสื่อเผยแพรใหกอนทีจ่ะเริ่มเปดจอง หากสื่อ
เผยแพรขาวลาชาออกไป กอ็าจสงผลตอการคํานวณผลตอบรับจากประชาชนวาจะสามารถเปนไป
ตามเปาที่กาํหนดไดหรือไม  เพื่อจะไดปรับกลยุทธการสือ่สารไดอยางทันทวงท ีเปนตน  

 
ดังนัน้เพื่อใหทาํงานงายขึน้เปนระบบ และสามารถควบคุมขาวสารตามที่ตองการให

ไดมากที่สุด อาจตองมกีารศกึษาพฤติกรรมของสื่อ   เพือ่สามารถกําหนดประเภทสื่อ ประเด็นที่ส่ือ
ตองการ และชวงเวลาที่ส่ือตองการขาวไดดีข้ึน   ซึ่งเปนศิลปะในการสื่อสารที่ไมมีสูตรสําเร็จตายตัว 
เพราะแตละสือ่ยอมมีความแตกตางกนัไปในองคประกอบตางๆ โดยอาจตองพิจารณาตามความ
เหมาะสมกับส่ือแตละประเภทไป เชน ในวนัเสารอาทติย ที่จะขาดแคลนขาว  สงขาวไปมกัจะได
เผยแพรทางสือ่นี้  แตวันอังคารมีประชุม ครม. อาจไมมีพื้นที่ลงขาวให  แตจะไดเผยแพรในสื่ออ่ืน 
เปนตน ซึง่หากมีการทําวิเคราะหเชงิเปรียบเทียบในแงของขาวประชาสัมพันธที่สงออกไปกับผลการ
ตอบรับจากสือ่ที่ชวยเผยแพรขาว และในแงของประเดน็  เวลาที่เผยแพร  จะชวยทําใหทราบวาสื่อ
ไดชวยเผยแพรขาวใหในลกัษณะอยางไร มีเนื้อหาสาระสําคัญครบถวนหรือไม ทาํไมไมไดลง ทําไม
ลงชา  ก็จะทําใหทราบวาตองทําขาวในประเด็นใดหรอืตองสงขาวในชวงเวลาใดที่จะไดเผยแพรใน
สื่อที่ตองการ ทั้งนี้การจัดทําประเดน็ขาวที่ไมเหมือนกนัหรือพเิศษตางกันกจ็ะเพิ่มโอกาสในการ
เผยแพรขาวไดมากขึ้น เพราะสวนใหญทกุสื่อตางก็ตองการขาวเจาะทีส่ื่ออ่ืนไมมีซึ่งคือขาวที่ขายได 
นั่นคือการันตวีาไดเผยแพรแนนอน 
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ข. การกระชับความสัมพันธกับสื่ออยางแนนแฟนยิง่ขึน้ 
 

การสรางความสัมพนัธกับส่ือมวลชนอยางแนนแฟนยิ่งขึ้น ภายในขอบเขตที่เหมาะสม
ถูกตอง   ซึ่งการรูจักสื่อ รูจักนักขาวมานานแลวจะเปนฐานใหพัฒนาความสมัพนัธกาวไปอีกขั้นหนึ่ง
ไดเปนอยางดี โดยอาจใชชื่อเสียงความนาเชื่อถือขององคกรมาใชใหเปนประโยชนตอการทํางาน 
เพื่อการรูจักสือ่ รูจักนักขาวใหมากขึ้น  เพราะการปรับปรุงรายชื่อส่ือ รายชื่อนักขาว ที่อยู หมายเลข
โทรศัพทมือถอื e - mail address คงไมเพียงพอที่จะสรางและรักษาความสัมพันธอันดีไดตลอดไป  
การที่องคกรสงขาวออกไปและสื่อมวลชนเผยแพรขาวให อาจนบัวาเปนความสัมพันธในเชงิ
ผลประโยชน คือบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ตองการใหมีขาวปรากฏมากที่สุดโดยไมเสียคาโฆษณา 
และสื่อมวลชนเองก็ตองการขายขาว ดังนัน้หากมวีธิีการทีจ่ะทาํใหส่ือมวลชนใหความสําคัญกับ
องคกรและยินดีชวยเผยแพรขาวขององคกรไดตรงตามที่ตองการ กจ็ะทําใหมีผลสัมฤทธิ์ของการ
ดําเนนิงานไดสูงสุด เชน การรวบรวมวาระสําคัญตางๆ ของสื่อหรือนกัขาวอยางเปนระบบ เพื่อจัด
กระเชาสนิคาพิเศษของไปรษณียที่ไมมจีําหนายทั่วไปเพือ่รวมแสดงความยนิดี  หรือในเรื่องของ
สินคา/ บริการ อาจใหสิทธิพเิศษแกนกัขาวในการซือ้ตราไปรษณียากรทีห่ายาก การใหสวนลด
พิเศษแกสื่อในการใชบริการ หรือการใหเปน “สมาชิกสะสมแสตมปกิตติมศักดิ์” จัดสงตราไปรษณี
ยากรตรงใหนกัขาวถงึบานทกุชุด เปนตน หรือในดานประเดน็ขาวก็ตองใหความสําคัญกับการ
จัดเตรียมขอมูลขาวสารที่ส่ือรองขอมาโดยเร็วที่สุด ประสานงานกับผูบริหารระดับสูงเพื่อให
สัมภาษณทนัทีที่เปนไปได การจัดสัมภาษณกลุมยอยสําหรับส่ือ ซึง่จะทําใหส่ือบางสื่อมีขาวพิเศษที่
แตกตางไปจากฉบับอ่ืน  โดยดําเนนิการหมุนเวยีนเลือกสื่อไปตามความเหมาะสม เปนตน    

 
ค. เจาะจงเลือกสื่อประชาสัมพันธ  

 
ในปจจุบนัสื่อมีความซบัซอนและหลากหลายมากขึ้น การสงขาวใหส่ือแบบปูพรมอาจ

ยังจําเปนตองมีอยู รวมทัง้การจัดแถลงขาวที่สําคัญก็ยงัตองเชิญสื่อมวลชนทุกแขนงมารวมงานให
ไดมากที่สุด เพราะหมายถึงโอกาสมากขึ้นที่จะมีขาวปรากฏตามสื่อ แตดวยธุรกิจขององคกรที่มี
ความหลากหลาย จงึมีความสําคัญมากทีต่องเจาะจงเลอืกสรรสื่อมากขึ้น โดยเฉพาะสื่อที่จะเขาถงึ
กลุมเปาหมายที่ตองการ นอกจากนีก้็ตองเลือกสื่อทีจ่ะมีผลกระทบสูง ซึ่งจะสงผลตอความดังของ
ขาว  เพราะสือ่มีความสาํคญักับขาว ตองเปนเรื่องที่อยูในกระแส ตองรูวาขาวนี้จะไดผลดี เมื่อใชกับ
สื่อประเภทไหน รายการอะไร คอลัมนใด หรือตองสงไปที่นกัขาวคนไหน ถาสามารถดําเนนิการสิ่ง
ตางๆ เหลานี้ไดก็นาจะยนืยนัไดในเบื้องตนถึงผลสําเร็จที่จะไดรับการเผยแพรขาว 
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ง. จัดกิจกรรมประชาสัมพนัธอยางเปนระบบ 
 
 จากลักษณะของสินคา / บริการขององคกรที่สามารถจะมีกิจกรรมตางๆ เพื่อสงเสรมิ
การใชบริการไดบอยๆ แทบทุกเดือน โดยเฉพาะการจัดสรางตราไปรษณียากรชุดใหมๆ หากมีการ
กําหนดการจดักิจกรรมประชาสัมพนัธที่โดดเดนเปนประโยชนตอลูกคา ประชาชน เปนแผนงานที่
ชัดเจนเปนระบบลวงหนากจ็ะสามารถวางแผนสรางขาวที่มีประเด็นใหมๆ ไดตามกิจกรรมที่จะมขีึ้น 
และวางแผนการสื่อสารผานกิจกรรมประชาสัมพนัธ โดยใชส่ือมวลชนเผยแพรขาวสารออกไปในวง
กวางอยางสะดวกราบรื่นและตอเนื่องยิ่งขึน้ ซึ่งจะเปนขาวที่มีความ “สด” นาสนใจ ส่ือสามารถหยิบ
ประเด็นขาวมาเลนไดมากกวาขาวประชาสัมพันธที่ไดรับทั่วๆ ไปตามปกติ นอกจากนี้ยงัมีผลพลอย
ไดที่การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ จะชวยสรางชื่อเสยีงใหองคกรและสรางความใกลชิดกับลูกคา 
จากปกตทิี่ลูกคาตองเปนฝายมาใชบริการ ณ ทีท่ําการไปรษณีย  ซึง่ก็เทากับเปนการเขาไปหากลุม
ลูกคาไดตรงยิง่ขึ้น และขาวการจัดงานที่ปรากฏบอยๆ ยงัชวยสงผลในการกระตุนความตองการของ
หนวยงานอื่น ที่จะมาเปนพนัธมิตรธุรกิจกบัองคกรไดอีกดวย 
  
7.1.1.2     เพิ่มประสิทธภิาพการโฆษณา  
 

การโฆษณาออกไปในวงกวางเพื่อปูพรมสรางการรับรูถึงบริการของบริษัท ไปรษณีย
ไทย จาํกัด ก็ยังเปนสิง่จําเปนที่ตองดําเนินการอยู เพราะเปนการสื่อสารถึงสิง่ทีอ่งคกรดําเนนิอยู 
บริการที่องคกรใหบริการ และจะชวยสะทอนถึงภาพลักษณที่ดีขององคกรไดอยางตอเนื่อง รวมทัง้
การมีสื่อประจาํที่องคกรสามารถเผยแพรขาวสารไดทนัทตีามความจําเปนหรือความตองการ เชน
การโฆษณาตราไปรษณียากรชุดเดน ซึง่มีการออกจาํหนายเปนประจาํเกือบทุกเดือน นอกจากนีย้ัง
ตองมีไวเพื่อชวยรักษาความสัมพันธอันดีกบัส่ืออยางตอเนื่อง เพราะจะสงผลดีตอการใชยุทธ
ศาสตรการประชาสัมพันธเชงิรุก อยางไรกต็ามในทามกลางสภาวการณแขงขันสูง และผลการวิจยั
เชิงสํารวจทีพ่บวาสื่อมวลชนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการไปรษณียปานกลาง และถึงแมวาจะ
รูจักบริการหลกัๆ ของไปรษณียแลว แตในรายละเอียดขอมูลบริการยงัไมคอยทราบ ดังนัน้อาจตอง
ปรับบทบาทของการโฆษณาใหชัดเจนขึ้น และมีความเหมาะสมกบัเปาหมายการตลาดมากขึน้   
โดยเฉพาะบรกิาร EMS ระหวางประเทศ ซึ่งมีคูแขงเปนคูเรียรตางประเทศ เชน DHL UPS FedEX 
หรือบริการ PAY AT POST ซึ่งมีคูแขงทั้งบริษัทเอกชน เชน เคานเตอร เซอรวิส เพยพอยท ธนาคาร
พาณิชย หรือแมแต ธ.ก.ส. ก็มีบริการรับชาํระคาใชจายดวย ซึง่สิ่งตางๆ ที่ดําเนินการ เชน  
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- การสงเสริมการใชบริการที่มีเปาหมายรายไดสูง ตามแผนการตลาดขององคกร
เพื่อใหสามารถแขงขันได เชน บริการ EMS บริการ PAY AT POST ควรดําเนนิการในลักษณะแผน
รณรงคโฆษณา โดยหากตองมีการสื่อสารผานสื่อมวลชนโดยใชสื่อโฆษณา ควรเปนในลักษณะการ
ซื้อส่ือใหมเพื่อใหตรงกับกลุมเปาหมายไดยิง่ขึ้น 

-  การวางแผนซื้อส่ือใหสอดรับกับชวงเวลาของการโฆษณาประชาสัมพนัธบริการที่
กําหนดไวในนโยบายการสื่อสารประจําป ซึ่งอาจวางแผนเลือกสื่อทีละ ½ ป เพื่อลดขอผิดพลาด
ตางๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นได อยางนอยก็เปนการใชสื่อใหคุมคามากขึ้น และเขาถึงตรงกลุมเปาหมาย
บริการที่จะสื่อสารไดมากยิง่ขึ้น เชน จากแผนการจัดสรางตราไปรษณียากรชุดเดนประจําป 
สามารถจะวางแผนตั้งแตตนปเพื่อซ้ือส่ือที่ตองการในชวงใกลๆ วนัแรกจําหนายของแตละชุดทีจ่ะ
โฆษณาผานสือ่ และเตรียมจัดทําสปอตโฆษณาสําหรบัเผยแพรไว  

- ใชการโฆษณาในลักษณะเปนการประชาสัมพนัธเพือ่แนะนาํบริการใหมากขึน้ เชน 
วางแผนปรับการซื้อส่ือที่จะเปนขาวประชาสัมพันธทางโทรทัศน บทความเชิงประชาสัมพันธทาง
สิ่งพิมพ ในสัดสวนที่มากกวาการซื้อเวลาในลักษณะสปอตโฆษณาเพื่อเปนสื่อประจํา ซึ่งคงมไีว
สําหรับการโฆษณาเพื่อประชาสัมพนัธตราไปรษณียากรชุดใหม หรือกิจกรรมประชาสัมพนัธที่เดนๆ   

- โฆษณาใหเหมาะสมกับบริการที่ไดพัฒนาใหมีมูลคาเพิ่มข้ึน เชน ตราไปรษณียากร
สวนบุคคล (Personalize Stamp)  ที่เจาะกลุมองคกร และงานพิเศษตางๆ ทั้งงานแตงงาน วนัรับ
ปริญญาฯ ซึง่คงตองอาศัยผลการศึกษาพฤติกรรมการใชสื่อของกลุมเปาหมายเพื่อเปนแนวทาง
กําหนดสื่อไดถูกตองยิง่ขึ้น เพราะสามารถจะชวยควบคมุการใชจายงบประมาณอยางคุมคาที่สุด        
 
7.1.1.3     กาํหนดตัวชีว้ดัผลสําเร็จของการสื่อสาร 

 
การใชยทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชน โดยดาํเนนิการตอเนื่องไปเร่ือยๆ โดยใช

รูปแบบและวิธีการไมแตกตางไปจากเดิม ซึง่พบในแผนการโฆษณาประชาสัมพันธแทบทกุบริการที่
ไดทําการศึกษา อาจเปนเพราะไมมีการประเมินผลการดาํเนนิงานที่จะแสดงชัดเจนถงึปจจัยที่สงผล
ตอความสําเรจ็วามาจากการดําเนินงานแบบไหน อยางไร มีความคุมคาของงบประมาณที่ใชจาย
ออกไปกับผลที่ไดรับกลับมาเพียงใด มปีญหาอุปสรรคอะไรที่จะตองปรับแกไขสําหรับการกาํหนด
กลยุทธการดําเนินงานในครัง้ตอไปใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด 

 
 ดังนัน้เพื่อใหการวางแผนการสื่อสาร และการประยกุตใชกลยุทธการใชส่ือเปนไป
อยางมีทิศทาง สรางประสทิธิภาพประสทิธิผลใหกับการดําเนนิธุรกจิไดสูงสุด การกําหนดตัวชีว้ัด
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ผลสําเร็จของการสื่อสารและนํามาใชปฏิบัติจริง จึงเปนสิ่งที่ควรตองใหความสําคัญหรือหากมกีาร
ดําเนนิการอยูแลวก็ตองใชประโยชนสาํหรบัการสื่อสารในครั้งตอไปใหมากขึ้น ตัวชีว้ดัผลการสื่อสาร
ควรกําหนดตามรูปแบบการสื่อสารที่มีการดําเนินงาน เชน  
 
 -   การจัดทาํขาวประชาสัมพนัธ กับจํานวนขาวที่ไดรับการเผยแพรทางสื่อตางๆ   
 -  การจัดงานแถลงขาว งานพิธเิปดตัวสนิคา/ บริการ งานพิธกีารตางๆ   กับจํานวน
สื่อมวลชนที่มารวมงาน และจํานวนขาวทีไ่ดรับการเผยแพร 
 - การจัดเสวนาสื่อมวลชน กับจํานวนนกัขาวที่เขารวมงาน จาํนวนขาวที่ไดรับการ
เผยแพร ขอเสนอแนะความคิดเห็นที่ไดจากสื่อมวลชน 
 -  แผนรณรงคการโฆษณาประชาสมัพันธบริการ กับระดับการรับรู ทัศนคต ิ 
พฤติกรรมการใชบริการ ปริมาณรายได 

 
7.1.2 แนวทางการใชยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อบุคคล 
 

 จากที่ผานมาซึ่งไดพบวาพนักงานไปรษณียสวนใหญไดชวยกนัปฏิบตัิงาน เพือ่ให 
บริการตางๆ รวมทัง้ธุรกจิธุรกิจใหมๆ ขององคกรจนประสบผลสําเร็จเปนอยางดี และสามารถ
ทํางานที่ไมเคยทํามากอนได เชน รับจอง จัดสง และประกอบเครื่องคอมพิวเตอรไอซีที  การรับงาน
ในปริมาณมากตอนทายผลการแขงขันฟุตบอลของหนงัสือพิมพไทยรฐั การจัดสงหีบบัตรเลือกตั้ง 
สส. การขายเครื่องสําอางคใหองคการเภสัชกรรม การรับส่ังและจัดสงสินคายูสตาร มิสทนี เปนตน  
นั่นแสดงถึงความพยายามของพนกังานที่ตางก็ไดทุมเท และพรอมใจทํางานทกุอยาง เพื่อชวยเหลือ
องคกรใหมีรายไดเพิ่มข้ึนทุกวิถีทาง จนเปนสวนหนึง่ทีส่ามารถทําใหองคกรบรรลุเปาหมายที่ตั้งไว  
ถึงแมวายงัไมมีแผนการใชพนักงานใหเปนสื่อบุคคลที่ดี เพื่อสงเสริมการใชบริการอยางจริงจังก็ตาม 
นอกจากนีจ้ากที่ผลสํารวจไดพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดรับทราบขอมูลบริการไปรษณียจาก
พนักงานไปรษณีย และหากไดรับคําแนะนําบริการสวนใหญก็จะใชบริการที่ไดรับคําแนะนําดวย แต
กลุมตัวอยางเกินกวาครึ่งก็ไมไดรับคําแนะนําจากพนกังานนั้น  
 
 ผูวิจัยจงึเหน็วาสิ่งที่มีการดําเนินงานอยูนี ้ เปนแนวทางที่ดีที่บริษทั ไปรษณียไทย 
จํากัด สามารถพัฒนาใหมปีระสิทธิภาพไดมากยิง่ขึ้น รวมทัง้พยายามปรับทัศนคตแิละวัฒนธรรม
องคกร เพื่อสรางบุคลิกลกัษณะและพฤติกรรมที่พงึประสงคของพนักงานไปรษณีย  โดยเฉพาะ
อยางยิ่งจากการสรางภาพลกัษณองคกรโดยใชการสื่อสารผานสื่อมวลชน ที่ลูกคา ประชาชน มกีาร
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รับรูใน brand ไปรษณียไทยไดในระดับหนึง่แลว  และกาวมาถึงขัน้ที่จะมกีารพฒันาและปรับปรุง 
brand ไปรษณียไทยใหแขง็แกรงยิง่ขึ้น เพื่อใชเปน brand หลักในการทําตลาดบริการตางๆ ภายใต
ความรับผิดชอบขององคกร (นโยบายการสื่อสาร ของ ปณท ป 2547, 2547)  ซึ่งพนกังานทุกคนจะ
มีสวนสาํคัญยิง่ในการสราง brand ไปรษณียไทย  เพราะพนักงานเปนสิ่งมชีีวิตเดียวของ brand ที่
จะเปนผูมีอิทธิพลสูงสุดในการสรางความประทับใจกบัทุกคน สามารถสรางความเชื่อมัน่ใหเกิดขึ้น  
เพราะผูใชบริการจะไดรับประสบการณจริงจากการใชบริการ วาเปนไปตามที่มกีารสื่อสารผานสื่อ
ออกไปหรือไม   ภาพลกัษณที่มีเสถยีรภาพยั่งยนืตองเปนสิ่งที่ตรงกับความเปนจริงที่เปนอยู   ดังนัน้
การสรางบุคลกิลักษณะและพฤติกรรมของพนักงานที่ตองการ จะเปนปจจัยสําคัญทีจ่ะชวยใหการ
วางแผนการใชยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อบุคคลเปนรูปธรรมมากขึ้น และนําไปสูการปฏิบัติ
อยางจรงิจัง และชวยสนับสนุนยุทธศาสตรการใชสื่อมวลชนไดดียิ่งขึ้น จากนัน้เมื่อส่ือบุคคลมีความ
แข็งแกรง กอ็าจลดบทบาทของการสื่อสารผานสื่อมวลชนใหมีเทาที่จาํเปน เชน ใชสําหรับแผน
รณรงคโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อภาพลกัษณองคกรหรือสงเสริมการใชบริการสําคญัๆ เปนชวงๆ 
และปรับมาใชสื่อบุคคลเพื่อเปนยทุธศาสตรหลักของการสื่อสารไดในอนาคต   โดยมกีารดําเนินงาน
ไดดังนี้ 
 
7.1.2.1   พัฒนาศกัยภาพพนักงานเพื่อเปนสื่อบุคคลที่ดี  
  
 ในปจจุบนัทีท่ศิทางการดําเนินกิจการของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด ไดพัฒนาบรกิาร
ใหมๆ ขยายธุรกิจออกไปใหมีบริการที่หลากหลายมากขึ้น เขาสูการเปน Condumer Oriented 
อยางชัดเจนยิง่ขึ้น เร่ิมจัดสรรพื้นที่ในทีท่ําการใหบริการอินเทอรเน็ตและกาแฟ เพือ่สรางแรงดึงดดู
ใหคนเขาไปใชบริการทีท่ําการไปรษณีย ดังนัน้สิ่งตางๆ ที่ปรับเปลี่ยนไป พนักงานจึงตองพยายาม
ปรับทัศนคติใหเปนเชิงธุรกจิมากขึน้ดวย พัฒนาตนเองใหเรียนรูสิง่ใหมๆ อยูตลอดเวลา กอปรกับให
การฝกอบรมเพื่อมีมาตรฐานงานเดยีวกนั เพื่อใหเกิดวฒันธรรมการทํางานใหม ที่จะสอดคลองกับ
ทิศทางธุรกจิขององคกรทีจ่ะเติบโตกาวหนาขึ้นเรื่อยๆ การมีจิตใจใหบริการอยางแทจริง เปนมติร   
มีความรูเกี่ยวกับบริการเพื่อสามารถใหขอมูลที่เปนประโยชนแกลกูคาได พรอมปรับตัวเขากับลูกคา
ในแตละพื้นที ่ โดยองคกรสามารถควบคุมคุณภาพใหมีความสม่ําเสมอ เพราะพนักงานทกุคนตาง
เปนฟนเฟองทีต่องหมนุไปอยางเปนระบบสอดคลองกัน  การรวมมือรวมใจเปนอยางดีตอกัน จึงจะ
ชวยเพิ่มประสทิธิภาพผลงานทัง้ในดานบรกิารและคุณภาพบริการ เพือ่ยังคงทําหนาที่สรางความสขุ 
ความพึงพอใจและสนองตอบความตองการของลูกคาไดดีที่สุด  
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7.1.2.2   ตระหนักในบทบาทของการเปนผูเชือ่มโยงความสัมพันธ 
 

   ดวยภารกิจหนาที่ของการเปนผูใหบริการติดตอส่ือสาร ทั้งในเรื่องของความรูสึก
สวนตัว และการติดตอส่ือสารทางธุรกิจ   พนักงานจึงตองตระหนกัถึงบทบาทหนาที่ของตน และ
รวมมือรวมใจกันทํางาน พรอมอํานวยความสะดวกใหแกลูกคา ประชาชน เพื่อการเชื่อมโยง
ความสัมพันธในทุกระดับ โดยตองนาํเสนอบริการที่งาย รวดเร็ว เปนประโยชนตอลูกคา สามารถ
แนะนาํ โนมนาวใหเกิดการใชบริการที่จะสรางรายไดที่สงูขึ้น   

 
 นอกจากนี้ส่ิงที่เปนอยูของชาวไปรษณียคอื การมีเครือขายเพื่อนรวมงานตามที่ทาํการ
ตางๆ ทั่วประเทศ มีลักษณะงานที่ตองทํางานประสานกนั ตองรูจักกัน สามารถติดตอสอบถาม
ขอมูลกันได   ซึ่งก็จะเปนประโยชนตอการใหบริการทีถ่กูตองรวดเร็ว สามารถสรางศักยภาพความ
แข็งแกรงใหองคกรไดเปนอยางด ี   
 
 การมีเครือขายทีท่ําการไปรษณียในทุกพืน้ทีท่ั่วประเทศ ทําใหพนักงานไปรษณียเปน
สวนหนึง่ของชมุชน มีความใกลชิดกับชุมชน โดยเฉพาะเจาหนาทีน่ําจายซึง่ตองเขาไปสงจดหมาย
ใหทุกๆ บาน จะไดรับการตอนรับที่ดี มคีวามไวเนื้อเชือ่ใจ โดยเฉพาะเมื่อมเีครื่องแตงกายที่เปน
เอกลักษณกย็ิง่จะสรางความนาเชื่อถือในการเปนพนักงานไปรษณียยิง่ขึ้น   นอกจากนี้การใหความ
รวมมือรวมกิจกรรมในทองถิน่ ก็เปนสิ่งสาํคัญที่จะสรางบทบาทของไปรษณียใหกลมกลืนกับพืน้ที่
นั้นไดอยางดี เชน การรวมงานประจําจงัหวัด  กําหนดวันทีจ่ะใหพนักงานเคานเตอรแตงกายตาม
ประเพณีทองถิ่น เปนตน 
 
7.1.2.3    พัฒนาการใหบริการดวยน้ําใจไทย  
 

การที่เปนองคกรที่อยูคูสังคมไทยมานานนับศตวรรษ มีทีท่ําการไปรษณียตั้งอยูทุก
ทองถิน่แมในชนบทหางไกล    มีเจาหนาที่นาํจายดั้นดนไปสงจดหมายใหถึงบาน แมตามตรอกซอก
ซอยลึกหรือตามบานที่อยูริมคลอง อยูในสวนที่รถเขาไมถึง ทาํใหคนไทยยอมมคีวามรูสึกผูกพัน 
ใกลชิด คุนเคยกับไปรษณีย อาจเพราะเปนหนวยงานเดยีวทีม่าหาลกูคา ประชาชนถึงทีบ่าน นําพา
ความสุขมาใหโดยผูรับไมตองเสียเงิน และยังสามารถฝากไปสงจดหมาย ฝากจายคาน้ํา คาไฟ ฝาก
ซื้อตราไปรษณียากรไดอีกดวย ความใกลชิด คุนเคย ไวเนื้อเชื่อใจตางๆ เหลานีท้ี่เปนวัฒนธรรมอนัดี
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ของชาวไปรษณียไทย ตองพัฒนาใหเดนชัดขึ้น ซึ่งจะนาํไปสูความเชือ่มั่นภักดีในองคกร  และติดใจ
ใชบริการไปรษณีย    
 
 นอกจากนีช้ื่อขององคกร “ไปรษณียไทย” ยังบงบอกถงึความเปนไทย การใหบริการ
แบบไทยๆ โดยคนไทย เพื่อเชื่อมโยงคนไทย พนกังานไปรษณียสามารถสรางความสัมพันธใกลชดิ
กับลูกคา เพราะในวัฒนธรรมแบบไทยๆ การมีความสัมพันธที่ดีระหวางกนัจะสงผลตอความสะดวก
ราบร่ืนในดานตางๆ และถาเปนไปไดก็ตองการติดตอกบับุคคลนั้นตลอด สําหรับการมาติดตอใช
บริการ ณ ที่ทาํการไปรษณียก็ยอมตองมีการพูดคุยสอบถามรูปแบบบริการที่ดีทีสุ่ดสําหรับตนเอง 
หากไดรับคําแนะนาํที่ดี ไดรับขอมูลที่เปนประโยชน ก็อาจเกิดความถกูใจในพนักงาน มีความรูสึก
คุนเคยเปนกันเอง ซึง่จะสงผลตอความประทับใจไดอยางดียิง่ และหากตองมีการใชบริการในครั้ง
ตอไปก็ตองการจะมาใชบริการกับพนักงานคนนี้ หรือทีท่ําการไปรษณียแหงนี้ 
 

ดังนัน้การปลกูฝงการใหบริการที่ด ี เนนใหพนักงานทกุคนมีจิตใจพรอมในการ
ใหบริการมากขึ้น ปฏิบัติงานดวยใจที่เปยมไปดวยมิตรไมตรีแบบไทยๆ ดูแลลูกคาดวยใจ มีสัมมา
คารวะ มีความรับผิดชอบตอหนาที ่ ก็จะชวยสนับสนนุสงเสริมใหมีการติดตอส่ือสารเชื่อมโยง
ความสัมพันธซึ่งกนัและกนัโดยใชบริการผานไปรษณียไทยไดตลอดไป  

 
สิ่งที่องคกรอาจดําเนนิการเพื่อกระตุนหรอืใหกําลงัใจแกพนกังานทีท่าํดี มีน้าํใจ 

ชวยเหลือ ใหคําแนะนําลูกคา หาลูกคามาใชบริการไดมากๆ   ซึ่งสามารถดําเนินการไดทั้งในระดับ
ภายในองคกร และใหประชาชนมีสวนรวมแสดงความคิดเห็นซึง่เทากับเปนการวัดภาพลักษณและ
ความพึงพอใจไดอีกทางหนึ่ง  เชน การจัดประกวดพนักงานดีเดน การใหดาวสะสม เพื่อรับรางวลั
พิเศษหรือการพิจารณาปรับเลื่อนขั้นเงินเดอืน   การจัดประกวด “บุรุษไปรษณียในดวงใจ” โดยให
ลูกคา ประชาชน เขียนไปรษณียบัตรแจงชื่อ และความประทับใจที่มีตอเจาหนาที่นาํจาย หรือ
โครงการประกวดที่ทาํการดีเดนซึ่งเคยดาํเนินการเปนการภายในชวงทีย่ังอยูภายใตสังกัดหนวยงาน
การสื่อสารแหงประเทศไทย  ก็อาจนํามาดาํเนนิการในระดับภายนอกโดยใหลูกคาเปนผูประเมนิ  
 
7.1.2.4    พัฒนาทกัษะในการสื่อสาร    
 
 การวางแผนใชประโยชนจากพนกังานไปรษณียที่มจีํานวนมากกวา 20,000 คน 
เพื่อใหชวยสื่อสารสินคา/ บริการไปรษณีย นอกจากพฒันาศกัยภาพของบุคลากรแลว ยงัตองมีการ
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สนับสนนุขอมลูบริการที่ครบถวนสมบูรณและปรับปรุงใหทันสมยัอยูเสมอ และในระยะแรกตอง
กําหนดรูปแบบหรือวิธีการทีจ่ะสื่อสารกับลูกคาใหเปนแนวทางเดียวกนั  ซึ่งจะทําใหพนักงาน
สามารถเปนผูประชาสัมพันธที่ดีขององคกรไดดวย 
 
 จากขอมูลที่พบจากการสัมภาษณพนักงานผูปฏิบัติงานใหบริการ ยังมีบางสวนที่ไม
คอยไดรับทราบขอมูลขาวสารขององคกรและบริการ ดังนัน้การเพิ่มประสทิธิภาพของการสื่อสาร
ภายในใหทัว่ถงึมากขึ้น จงึเปนสิ่งสาํคัญทีต่องดําเนนิการ เพื่อเปนชองทางสนับสนนุขอมูลบริการ    
ขาวสารความเคลื่อนไหวขององคกร  ใหเขาถึงพนกังานไดอยางรวดเรว็และสม่ําเสมอ รวมทั้งหาก
จะสื่อสารอะไรก็ตามผานสือ่มวลชนออกไป ควรจะตองสื่อสารภายในใหพนกังานทราบดวย เพือ่ให
เตรียมพรอมใหบริการที่ดี เชน กอนการการประชาสัมพนัธขาวตราไปรษณียากรชุดพระเครื่อง
เบญจภาคีเนือ้ชินทีห่นา 1 หนังสือพมิพไทยรัฐ ตองใหขอมูลกบัพนกังานโดยเฉพาะพนักงานที่
ใหบริการติดตอใกลชิดกับลูกคาไดรับทราบกันทั่วถงึวามีกี่แบบ ราคาเทาไร จองไดอยางไรบาง เพื่อ
สามารถรองรับความตองการของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ  ทัง้นี้การใชส่ือประชาสมัพันธ
ภายในมทีั้งสือ่ที่เปนเอกสารและสื่อที่สามารถออนไลนทั่วประเทศ เชน  
 
 - วารสาร “ไปรษณียไทย” “รวมใจ ปณท” ซึง่ควรจัดทําในจํานวนที่สามารถจะให
พนักงานไดมีโอกาสอานกนัทั่วถงึทุกคน โดยอาจเปดคอลัมนเฉพาะที่จะมีเนือ้หาเกีย่วกับการ
บริการ หรือตัวอยางการบริการที่ดีจากทีอ่ื่น เปนตน 
 - บันทกึแจงเวยีน ซึ่งตองแจงขอมูลบริการใหมๆ ระเบียบปฏิบัติในการใหบริการ ใหมี
ความรวดเร็วกอนทีจ่ะเปดใหบริการ  รวมทัง้ที่ทาํการไปรษณียตางๆ ตองใหความสําคัญแจงให
พนักงานที่เกีย่วของโดยตรงทราบทั่วถงึกนัทกุคน 
 - อินทราเนต็ www.Praisanee.com ตองเปนชองทางที่สามารถใหขอมูลบริการ 
ระเบียบวิธีปฏิบัติงานไดรวดเร็วอยางแทจริง และพนักงานมีโอกาสไดใชชองทางนี้กนัทั่วถงึ โดยอาจ
จัดทําแบนเนอรสําหรับบริการใหมๆ หรือการจัดกิจกรรมภายในที่ใหพนักงานมีสวนรวมไดกันทัว่
ประเทศ รวมทั้งการรับฟงขอเสนอแนะ ปญหา  หรือความตองการของพนักงาน เพือ่สามารถชี้แจง
หรือรวบรวมประเด็นสําคัญเสนอผูบริหารพิจารณาตอไป 
 - หนาจอ CA POS ของพนักงานเคานเตอร อาจจัดทําภาพหนาจอหรือมีขอความ
เตือนพนักงานที่จะตองทักทาย ตอนรับ และขอบคุณลูกคาทุกครัง้ โดยปรับเปล่ียนตามความ
เหมาะสมเพื่อมีความเคลื่อนไหวอยูตลอดเวลา 
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 นอกจากนี้ควรมีการจัดทาํขอมูลบริการตางๆ เพื่อใหความรูแกพนกังาน  เชน คูมือการ
ขายบริการ EMS คูมือกระตุนใหลูกคาซื้อสินคา หรือแมแตคูมือรวมบริการสําคัญและอัตรา
คาบริการเปนฉบับเล็กๆ กะทัดรัด สําหรับเจาหนาทีน่ําจายทุกคนติดตัวไปดวยเวลาออกไปนาํจาย 
เพื่อสามารถเปดดูตอบชี้แจงลูกคาไดทนัที หรือแมแตการจัดสงสื่อไดเร็คเมลใหกับลูกคา ก็ควรสงให
พนักงานรูดวย เชน “ขาวแสตมป” ที่สงใหสมาชิกบัญชเีงินฝากเพื่อการสะสมตราไปรษณียากร ควร
แจกใหพนักงานไดอานดวย และมีวางไวที่เคานเตอรใหบริการ    ลูกคาจะไดเห็น สนใจ พนักงานจะ
ไดแนะนํา ซึ่งก็จะเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด  
 
 การติดตั้งรูปแบบในการสื่อสารกับลูกคา หรือวิธปีฏิบัติงานของพนกังานที่จะสะทอน
ถึงการเปนสื่อบุคคลที่มีคุณภาพ ก็เปนสิ่งจําเปนที่จะตองดําเนินการในชวงระยะแรกๆ โดยมีรูปแบบ
ของการกลาวคําทักทาย กริิยาวาจา ทาทาง กลาวคําขอบคุณ เพราะถงึแมวาบางครั้งพนักงานมี
งานเยอะ มีลกูคารอคิวมาก ตองรีบใหบริการแตละคนใหเสร็จโดยเร็ว อาจไมสามารถแนะนาํอะไร
ไดมาก แตบคุลิกภาพของพนักงานที่แสดงออกมา  เชน ทาทาง สีหนา น้ําเสยีง การยิ้มแยมก็
สามารถสื่อไดถึงความเต็มใจ กระตือรือรนที่จะใหบริการ  ซึ่งหากพนกังานทุกคนของทีท่ําการ
ไปรษณียทุกแหง สามารถปฏิบัติไดเปนแนวทางเดียวกนัหมดและมีความสม่ําเสมอ  กย็อมเปนการ
สรางภาพลกัษณที่ดีใหกบัไปรษณียไทยไดอยางแทจริง เพราะจะเปนประสบการณตรงที่ลูกคา
ไดรับดวยตนเอง ไมใชเปนภาพที่สรางขึน้มาผานสื่อมวลชน  ดังเชนที่บริษัทเอกชนที่ขายบรกิาร
หลายๆ แหงกส็ามารถสรางพนักงานใหปฏิบัติสิ่งตางๆ เหลานี้ไดอยางดี เชน รานสะดวกซื้อ 7 - 11 
ที่มีชุดคําพูดสําหรับพนักงานทกุคนตองปฏิบัติอยางเครงครัดในการกลาวตอนรับ พูดใหซื้อสินคา
เพิ่มเติม และกลาวขอบคุณลูกคาทกุครั้ง หรือแมแตพนักงานที่ศนูยลูกคาสัมพนัธ (call center)  
ของเอไอเอสทีส่ามารถทําใหลูกคารูสึกวาเปนบุคคลสําคญั  พูดจาสุภาพ  ใจเยน็   ใหคาํแนะนาํ
อยางกระจางชัด   
 
 ทั้งนี้การฝกอบรมและปอนขอมูลใหกับพนักงานโอปะเรเตอรขององคกร หรือศูนย 
บริการลูกคาไปรษณีย call center 1545 ก็มีความสําคัญ เพราะการสงเสริมการใชบริการที่
นอกจากจะมุงขายสนิคา/ บริการแลว การสรางความประทับใจกเ็ปนสิ่งสาํคัญทีจ่ะสงผลในระยะ
ยาวตอการเลอืกใชบริการขององคกร โดยพนกังานตองใหบริการตอบขอซักถาม ชี้แจงขอมูลแก
ลูกคาโดยเร็ว ไมตองรอสายนาน หรือต้ังระบบที่เปนทางเลือกใหสามารถกดหมายเลขเพื่อติดตอกับ
พนักงานไดทนัท ี เพราะโดยลักษณะของคนไทยสวนใหญตองการติดตอส่ือสารกับพนักงานผู
ใหบริการมากกวาการติดตอกับระบบ ซึง่อาจสรางความรําคาญหรือไมพอใจใหลูกคาได    
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7.1.2.5    ปรับปรุงสภาพแวดลอมของพนกังาน 
  

การทีพ่นกังานจะเปนสื่อบุคคลที่ดี ตองอาศัยสภาพแวดลอมของการทาํงานที่ดดีวย 
เพราะจะสงผลตออารมณ ความรูสึก บุคลิกภาพของพนักงาน รวมทัง้การกาํหนดเครื่องแตงกายที่มี
รูปแบบสวยงามทันสมัย จะสรางความภาคภูมิใจแกผูสวมใส ซึ่งจะแสดงออกมาถึงประสทิธิภาพ
ของการสื่อสารของพนักงาน  เพราะในอนาคตคนมาไปรษณียอาจไมไดคิดมาสงไปรษณีย อาจมา
นั่งที่มุมกาแฟ อินเทอรเนต็ แตเมื่อไดเห็นตราไปรษณียากรทีม่ีซองบรรจุสวยขึ้นในที่สุดก็ตองซื้อ
กลับไปดวย ก็จะทาํใหไดลูกคากลุมใหมเกิดขึ้น  ไดเหน็พนักงานทีม่รูีปลักษณใหม กระฉับกระเฉง 
กระตือรืนรน ก็จะเกิดความประทับใจ 

 
 นอกจากนีก้ารที่มีทีท่าํการไปรษณียจํานวนกวา 1,200 แหง นบัเปนชองทางขายในมอื
ที่ดียิ่ง ซึง่แตกตางจากคูแขงและเปนจุดเดนสําคัญขององคกร ซึง่เปาหมายการเปนผูนาํในธุรกจิ
และการเปน service center ใหบริการไดครบวงจร ตองไดรับความเชื่อถือและไววางใจจากลกูคา 
ประชาชน หนวยงานที่จะเขามาเปนพนัธมิตร ดังนั้นการใชสถานทีท่ีม่ีอยูเปนสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธองคกรและบริการจึงนาจะเปนการลงทนุที่คุมคาในอนาคต เพราะตอไปอาจไมตอง
ใชงบประมาณดานการตลาดหรือโฆษณาเพิ่มข้ึนมาก การออกแบบปรับปรุงตกแตงหนารานและ
พื้นที่ใหบริการภายในที่ทาํการไปรษณียใหทนัสมัย สวยงาม มวีัสดุที่จะสื่อสารกบัลูกคาวามีบริการ
อะไรบาง จะเปนการใชชองทางของไปรษณียเองเพื่อส่ือสารกับลูกคา ประชาชน ณ จุดขาย เพราะ
จะเปนจุดที่สามารถใหขอมูลบริการ หรือกระตุนการตัดสนิใจใหเกิดขึ้นไดทันท ี  เชน จัดทําปาย
ประชาสัมพันธแนะนําบริการติดที่ผนัง หรือที่วางดานหนาของเคานเตอรบริการ หรือบางแหง
สถานที่คับแคบก็อาจจะทําสื่ออ่ืนๆ เชน    แผนปลวิบริการ  มกีารติดโปสเตอรบริการ ซึ่งจากผลการ
สํารวจกลุมตัวอยางก็ตอบวาไดรับทราบบริการ EMS บริการ PAY AT POST จากโปสเตอร / แผน
พับ ณ  ที่ทาํการไปรษณียสูงเปนอนัดับ 2 และเปนอนัดับ 1 สําหรับตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม 
โดยตองปรับเปล่ียนใหทนัสมัยอยูเสมอตามความเหมาะสม  
 
7.1.3 บทสรุป 

 
แนวทางการสือ่สารเพื่อสงเสริมการของบรษิัท ไปรษณียไทย จํากัด ยงัคงใชยทุธ

ศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชน  โดยตองพัฒนาประสิทธิภาพการประชาสัมพนัธเชงิรุก เพือ่
สามารถควบคุมขาวสารใหเปนไปในทิศทางที่ตองการมากที่สุด กระชบัความสัมพนัธกับส่ือมวลชน
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อยางแนนแฟนยิ่งขึน้ การเลือกสรรสื่อใหเหมาะกับประเด็นขาวสาร และจัดกิจกรรมประชาสัมพนัธ
ที่เปนประโยชนแกลูกคา  เพราะยงัจาํเปนที่จะตองใชประโยชนจากคณุลักษณะของสื่อมวลชนเพือ่
สรางการรับรูในวงกวาง ตอกย้ําใหจดจําองคกร บทบาทขององคกร และบริการที่องคกรใหบริการ 
เพื่อใชบริการเมื่อมีความจําเปน ซึ่งก็สามารถใหขาวสารไดเพียงจุดเดนๆ ของสินคา/ บริการ จงึตอง
ใหความสําคญักับการวางแผนการใชยทุธศาสตรการสือ่สารผานสื่อบุคคลอยางชดัเจนเปนรูปธรรม
ยิ่งขึ้น โดยพฒันาศกัยภาพพนักงาน  ใหตระหนักในบทบาทของการเปนผูเชื่อมโยงความสัมพนัธ 
พัฒนาการใหบริการดวยน้ําใจไทย พัฒนาทักษะในการสื่อสาร และปรับปรุงสภาพแวดลอมของ
พนักงาน  เพราะเมื่อส่ือมวลชนไดใหขอมูลในเบื้องตนแลว กต็องใชส่ือบุคคลเพื่อใหขอมลูใน
รายละเอียดเพิ่มข้ึน ซึ่งเปาหมายสาํคัญของการสื่อสารนั่นคือการตองการใหลูกคา ประชาชนซือ้
สินคา/ ใชบริการ ซึ่งในขั้นนีพ้นักงานสามารถแนะนํา ชีแ้จง ชักจงู หรือโนมนาวใหเกิดการใชบริการ
ไดทันท ี  

 
ดังนัน้องคกรจะตองสงเสริมในทกุวิถทีาง เพื่อใหพนกังานเปนผูใหบริการที่ดี  และ

พนักงานเองกต็องมีจิตใจพรอมบริการ มีความสุขและเต็มทีก่ับการทํางานในองคกรทีม่ีความ
เจริญกาวหนา และเห็นความสําคัญของพนักงาน ซึ่งทั้งหมดนี้สามารถจะสะทอนออกมาเปนบริการ
ดีมีคุณภาพอยางสม่ําเสมอในที่สุด 
 
7.2 ปจจัยที่เกี่ยวของกับการกําหนดยทุธศาสตรการสื่อสารของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั 
  
 ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลจากแหลงตางๆ และไดพบวาการกาํหนดยุทธศาสตรการ
สื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการของบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด ตองคํานึงถงึปจจัยตางๆ ที่
เกี่ยวของ เพราะจะมีผลตอแนวทางการโฆษณาประชาสัมพันธบริการทั้งในระยะสัน้และระยะยาว 
ซึ่งเปาหมายหลักในการสื่อสารก็คือการทาํใหประชาชนรูจัก ศรัทธา เชื่อมัน่ในองคกร สามารถ
รักษาลูกคาเดิม เพิ่มลูกคาใหม ขายสนิคา/ บริการไดมากขึ้น  ดังนัน้จึงอาจสรุปถงึปจจัยทีม่ีผลตอ
การกําหนดยทุธศาสตรการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการ ดังนี ้
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7.2.1 ปจจัยภายใน 
 

7.2.1.1   นโยบายองคกร/ นโยบายผูบริหารระดับสูง  
 

 ผลการสัมภาษณผูปฏิบัติงานสื่อสารกลาววา สิง่แรกตองพิจารณาในการวางแผนการ
สื่อสารคือ ตองดูวายุทธศาสตรการดําเนนิธุรกิจหรือแผนธุรกิจไปรษณียวาจะมุงเนนไปในทิศทางใด 
กําหนดบริการใดเปนบริการที่จะสรางรายไดใหองคกรบาง จากนัน้จึงไดกาํหนดยุทธศาสตรการ
สื่อสารใหสอดรับและสนับสนุนอยางไดมีประสิทธิภาพที่สุด โดยเมือ่ดูจากแผนการโฆษณาประชา 
สัมพันธในป 2546 และในป 2547 ผูวิจัยพบวาบริการที่สือ่สารจะเปนบริการหลัก (core business)  
หรือเปนบริการที่มีโอกาสในการเติบโตสูง คือ บริการ EMS ในประเทศ บริการ EMS ระหวาง
ประเทศ บริการ PAY AT POST และตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม ซึง่นับเปนการสื่อสารบริการ
อยางตอเนื่อง เพื่อใหลกูคายังจดจําบริการไดและมีการใชบริการ เพื่อมีรายไดเพิ่มข้ึนตามเปาหมาย
รายไดที่ตั้งเพิม่ข้ึนจากปที่ผานมา และสวนใหญในแผนการสื่อสารก็จะเปนการใชยุทธศาสตรการ
สื่อสารผานสื่อมวลชน ซึ่งอาจเปนเพราะองคกรสามารถเห็นผลของการสื่อสารไดอยางรวดเร็ว  และ
คอนขางจะควบคุมสาร หรือชวงเวลาที่จะสื่อสารออกไปไดมากกวาการแจงใหพนักงานทีท่ําการ
ไปรษณียชวยสื่อสารออกไป  
 
 “ตองดูวาแผนธุรกิจปนีก้ําหนดสรางรายไดจากบริการอะไรบาง แตหลักๆ ทุกปก็จะม ี
EMS ซึ่งทํารายไดสูง  PAY AT POST นี่กต็องมีการสื่อสารเพราะก็มีคูแขงเยอะ และก็แสตมปสะสม 
ซึ่งตลอดปมีออกใหมเปนสบิๆ ชุด ก็ตองมีการโฆษณาประชาสัมพันธออกไป...” (สุวิญญา มะนะโส. 
ผูชวยผูจัดการสวนสื่อสารการตลาด. สัมภาษณ, 13 มีนาคม 2548.) 
 
 นอกจากนี้ผูวจิัยไดพบขอมลูจากผลการสมัภาษณอีกดวยวา ในบางครั้งผูบริหาร
ระดับสูงจะมนีโยบายใหดําเนินการสื่อสารบริการตางๆ ออกไปดวยวิธกีารตางๆ เชน ใหมีการแถลง
ขาวเปดตัวตราไปรษณียากรชุดใหม  ใหจัดพิธลีงนามขอตกลงความรวมมอืระหวางบริษทั 
ไปรษณียไทย จํากัด กับคูคา/ พันธมิตร  ซึ่งเหน็วาการดําเนนิงานของบริษัท ไปรษณียไทย จํากดั 
จะมีการปรับเปล่ียนใหเหมาะสมกับสถานการณ และตอบรับกับการดําเนินธุรกิจขององคกรได
อยางทนัทวงท ี
   “บางครั้งก็สั่งลงมาวาใหจัดแถลงขาวบริการโนน บริการนี้ ...อาทิตยหนาจะมกีารลง
นามกับบริษทันะ บางครั้งสั่งเชา จัดกจิกรรมตอนบาย สั่งวันนี้ตองจัดพรุงนี ้ หรือตองจัดงาน
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ตอเนื่องกนัทั้งเชาทัง้บาย  แตก็มีความพรอมที่จะดาํเนนิงานอยูตลอดเวลา มกีารสรางทีมงานขึ้นมา
เพื่อแบงหนาทีแ่ละระดมกันจัดงานใหสาํเร็จดวยดี...” (สุวิญญา มะนะโส. ผูชวยผูจัดการสวน
สื่อสารการตลาด. สัมภาษณ, 13 มนีาคม 2548.) 
 
7.2.1.2    บริการ 
 
 ผลการรวบรวมขอมูลจากแหลงตางๆ และการสัมภาษณบุคลากรพบวา ปจจัยในเรือ่ง
บริการ จะมีผลตอการกําหนดยุทธศาสตรในการสื่อสารทั้งในดานการสื่อสารผานสือ่มวลชนและสื่อ
บุคคล คือ ลักษณะบริการ กลุมเปาหมายของแตละบริการ เปาหมายรายไดของบริการ ความพรอม
ของบริการ  ขอมูลบริการโดยเฉพาะบริการที่เปดใหม เชน  มีคูคาหรือพันธมิตรใหมที่จะรับชําระคา
ใชบริการที่ไปรษณียไดเพิ่มข้ึน เพราะสิ่งตางๆ เหลานีจ้ะสงผลตอการเลือกใชส่ือ เพราะหากเปน
บริการที่มีความสําคัญตอรายไดขององคกรมาก ก็ตองวางแผนการสื่อสารอยางเต็มรูปแบบ หรือ
หากชวงนี้บริการนี้ยงัไมพรอมจะรองรับปริมาณความตองการของลกูคาได ก็ไมสามารถจะสื่อสาร
ออกไปได  และในสวนของการแนะนําบรกิารของพนักงาน  หากพนกังานไมไดรับขอมูล หรือไดรับ
ขอมูลลาชา กจ็ะไมทราบวาตองสงเสริมการใชบริการใดบาง บริการเปนอยางไร ซึง่อาจสงผลใหเสยี
ลูกคาได 
  
 “เปาหมายรายไดที่ตั้งไววามีมากนอยแคไหน    ถาตั้งเปาหมายหรือคาดวาจะมีรายได
นอยก็จะดําเนนิการเอง เพราะรายไดที่ไดรับอาจไมคุมกบัรายจาย   หากคาดหวงัเปอรเซ็นตหรือ
เปาหมายรายไดมาก ก็จะใหการโฆษณาประชาสมัพันธชวยสงเสริมใหมีการใชบริการเพิ่มข้ึน”      
(สุวิญญา มะนะโส. ผูชวยผูจัดการสวนสื่อสารการตลาด. สัมภาษณ, 13 มีนาคม 2548.)   
 
 “บางครั้งเมื่อมีการสื่อสารออกไปสูสาธารณชน แตดานปฏิบัติการไมมีความพรอม ก็มี
ปญหาเหมือนกัน เพราลูกคามาใชบริการจํานวนมาก ปรากฏวาคุณภาพบริการดอยลงไป หรือการ
ใหบริการไมพอ เชน EMS ระหวางประเทศ บางครั้งโฆษณารับนอกทีท่ําการ ลูกคาตองการใช
บริการมากๆ โทรศัพทเขามาติดตอ ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาได” (วบิูลย เสรี
ชัยพร. หวัหนาแผนกประชาสัมพันธ. สัมภาษณ, 17 มีนาคม 2548.) 
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 “แบงคกรุงศรี มหีนาจอ แตยิงไมเขา คอืในใบแจงมีโลโกเราอยูแตจะใหบอกลูกคาวา
ชําระไมไดลูกคาก็รูสึกไมดี ก็ตองบอกลูกคาวาขัดของ บางคนไมยอม ตองใหหัวหนาแผนกมา
เคลียร เขาก็ไปจายที่อ่ืน..”  (พนักงานเคานเตอร 8. สัมภาษณ, 26 กุมภาพนัธ 2548.) 
 
 “บางตัวก็ไมรู PAY AT POST มีเยอะมาก บางทีก็ไมทราบ ก็บอกลูกคาวาไมรับ เชน 
โทรศัพทระหวางประเทศ เปลี่ยนบารโคด   แตเราไมรู ไมมีหนงัสือแจงมา  พอถามพี่ๆ  เคาเลยบอก” 
(พนักงานเคานเตอร 7. สัมภาษณ, 26 กุมภาพนัธ 2548.)            
 
7.2.1.3    บุคลากร 
 
 ผลการสัมภาษณบุคลากรทกุระดับ สามารถวิเคราะหไดวาปจจยัในเรือ่งของศักยภาพ
บุคลากรที่ปฏิบัติงานก็มีผลตอการกําหนดยุทธศาสตรการสื่อสาร ซึ่งมทีัง้ในระดับผูปฏิบัติงาน
สื่อสารที่ดําเนนิงานรูปแบบตางๆ  ผานสื่อมวลชน และผูใหบริการของที่ทาํการไปรษณียที่ชวยกัน
สื่อสารแนะนาํลูกคาและโนมนาวใหเกิดการใชบริการ  เพราะในระดับผูปฏิบัติงานสือ่สาร หากเปน
ผูที่มีความรอบรู มีความคิดสรางสรรค ก็จะสามารถดําเนินงานสื่อสารไดอยางครบวงจร เพราะตอง
เปนผูที่ดาํเนนิงานและติดตอประสานงานกับสวนงานตางๆ รวมทั้งสื่อมวลชน เพื่อใหสามารถสง
ขาวสารออกไปไดตามแผนงานทีก่ําหนดไว หรือตามความเหมาะสมกับสินคา/ บริการ หรือ
สภาพการณตลาดในขณะนัน้ รวมทัง้การประสานงานกับพนกังานไปรษณียเพื่อใหไดรับทราบ
บริการที่จะสงเสริมการขายและชวยแนะนําบริการในชวงที่มีการสื่อสารผานสื่อมวลชน อีกทั้งใน
ระดับผูปฏิบัติงานสื่อสาร กจ็ะเปนสื่อบุคคลที่ดี ชวยกนัชักจูงใจ สรางความประทับใจในบริการ เพือ่
สงเสริมใหเกิดรายไดใหองคกรเพิ่มมากขึ้น แตอาจมีอุปสรรคบางในเรือ่งการรับทราบขอมูลขาวสาร
บริการ   
 
 ผลการสัมภาษณยังพบวา ผูปฏิบัติงานสือ่สารอาจยงัทาํงานไมคอยมปีระสิทธิภาพนกั 
ซึ่งอาจเปนเพราะยังทํางานกันไดไมเต็มทีไ่มเปนระบบทีด่ี ทํางานชา หรือหากมีกลยุทธการ
ดําเนนิงานที่ดมีีประสิทธิภาพ  ควรจะตองมีขาวสารขององคกรเผยแพรไดมากกวานีก้็เปนได    
 
 “...ในปจจุบนัพนักงานที่ทาํงานประชาสมัพันธ ยังทาํงานกนัไดไมเต็มที่และไมครบ
วงจร ขาดวิชาความรู ขาดทักษะ ไมไดทาํงานเชงิกลยทุธมากกวานี ้ การทาํงานแบบองคกรชั้นนํา 
ตองทํางานอยางสัมพันธกนั แบบเปนทีม  ตองใชกลยทุธประชาสัมพันธในการสรางจิตสํานึก รัก
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องคกร ทาํงานเพื่อองคกร  เพราะรักองคกรก็ตองทาํงานที่มีคุณภาพ”  (อานุสรา จิตตมิตรภาพ. 
ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ. สัมภาษณ, 20 มนีาคม 2548.) 
 
   “สวนสื่อสารการตลาดมีปญหาในบุคลากรอยูบางคือผูปฏิบัติงานดานการจัดกิจกรรม
การตลาดมีความรูความสามารถไมเพยีงพอ และจะมีปญหามากในสวนของผูปฏิบัติงานดาน
วางแผน ดานประเมนิผล ดานการคิดสรางสรรคซึ่งมีเพียงไมกี่คน แตก็จะมีอัตรากําลังเพิ่มข้ึน    
โดยจะหาผูปฏิบัติงานที่มีความรูความสามารถที่ตรงกับงานก็จะเปนการแกปญหาได นอกจากนีย้ัง
เห็นวาผูปฏิบตัิงานแตละคนมีขอจํากัดในเรื่องคุณภาพการทํางาน แตก็แกไขไดโดยควบคุมดูแล
อยางใกลชิด” (สุวิญญา มะนะโส. ผูชวยผูจัดการสวนสื่อสารการตลาด. สัมภาษณ, 13 มนีาคม 
2548.) 
 
 สําหรับบุคลากรในระดับผูปฏิบัติงานใหบริการ มีผลการสัมภาษณพนักงานเคานเตอร
และเจาหนาทีน่ําจายสวนใหญที่แสดงวาความพรอมและเต็มใจในการแนะนาํบริการ มีความรูใน
บริการ จะมีผลตอการเปนสือ่บุคคลที่ดี  เพราะหากพนกังานมีความรกัองคกร มีความรับผิดชอบตอ
หนาที ่ หรือไดรับทราบขาวสารบริการอยางรวดเร็วสม่ําเสมอ กย็อมจะเปนผูใหบริการที่ดี ชวยพูด
ชวยแนะนาํไดอยางเตม็ที ่  
 
 “…เนนชวยแนะนาํ PAY AT POST ธนาณัติออนไลน ธนาณัต ิEMS  จูงใจใหลูกคาใช 
EMS ทั้งในและตางประเทศ …ถามาสงจดหมายก็บอกไปเลย ถาคราวหนามานะบริการไดทุกชอง 
คุณสามารถตดิตอไดในชองเดียว จะสงธนาณัติ ชําระคาประปา คาโทรศัพท คาเครดิตการด คุณไม
ตองไปยืนรอนาน บางคนยงัพูดวามาไปรษณียนี่ดนีะ  เพราะถาไปธนาคาร สงจดหมายไมได       
เขามาที่นีก่็พอใจ”  (พนักงานเคานเตอร  3. สัมภาษณ, 12 กุมภาพนัธ 2548.) 
 
 “…บางทีอยางบิลน้าํ ไฟฟา ที่เขาฝากสงทางไปรษณีย ผมก็จะเอาไปยื่นใหเขา แลวก็
บอกวาฝากผมจายได …มคีนฝากผมเยอะ ถากลองใหญก็ฝากไวกอน ผมจะกลับก็จะแวะไปเอา  
ไมเปนภาระ เพราะรถผมวางแลว  และสวนมากรานคาจะฝากซื้อแสตมปเยอะๆ ซื้อไปขาย หางราน
จะซื้อเปนแผน  สงติดหาลูกคาเขา บางคนก็ 100 ดวง  300 ดวง” (เจาหนาทีน่ําจาย 3.สัมภาษณ, 
25 มกราคม 2548.) 
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    ผลการสัมภาษณบุคลากรทุกระดับยงัพบวา ในการกําหนดพนักงานใหเปนสื่อ
บุคคล อาจตองพจิารณาถึงลกัษณะงานที่รับผิดชอบวาสามารถจะดําเนนิการไดอยางไรบาง        
ซึ่งพนักงานกจ็ะมีงานประจาํทาํกนัอยูแลว และกม็ีทัง้คนที่ชอบพูดคุยหรือบางคนก็รีบๆ กมหนากม
ตาทํางานใหเสร็จไป  ทัง้นี้ผูวิจัยเห็นวาแมพนักงานจะทํางานโดยมุงเนนที่จะสรางความพึงพอใจ 
และใหบริการแกลูกคาไดอยางถกูตองรวดเร็วแลวก็ตาม แตก็มีขอจํากัดที่ไมสามารถเรงรัดให 
บริการเร็วกวานี้ไดอีก  หรือหากมีปริมาณงานมาก มลีูกคามารอคิวมาก จําเปนตองรีบใหบริการ
ลูกคาแตละคนโดยเร็ว ก็อาจเกิดอุปสรรคตอการสื่อสารได หรือหากไมคอยมีความรูในบริการหรือ
ไดรับทราบขอมูลชา ก็อาจจะชวยสงเสริมบริการไดไมเต็มที่    
 

“พนักงานตางมีงานประจาํคอนขางเยอะ เชนเจาหนาที่นาํจายซึ่งกพ็ยายามจะจดัให
เขามีงานเต็มมือ  หากจะไปใชงานมากกต็องคิดใหรอบคอบวาการบริการจะนอยลงหรือไม เพราะ
ตองการทีจ่ะใหเขาทําหนาทีห่ลักกอนก็คือ นาํสงจดหมาย ไปรษณียบตัร  ส่ิงตีพมิพหรือพัสดุตาง ๆ  
ใหถูกตองตรงตามเวลา ใหเร็ว แตหากใหทําหนาทีห่ลาย ๆ  อยางมากเกินไป ส่ิงที่เปนหนาทีห่ลักก็
จะลดนอยลง เชน มัวแตคยุ ไปสงจดหมายไมทัน กอ็าจจะตองนํากลับมาแลวกจ็ะตองนาํจายใน
วันรุงขึน้แทน ก็ชาและจะมีจดหมายเยอะขึ้น” (ออมสิน ชวีะพฤกษ. รองกรรมการผูจัดการใหญ
อาวุโส. สัมภาษณ, 21 มีนาคม 2548.)     
 
 “ถางานเรงดวน บางครั้งสงมาวนันี ้ พรุงนี้เร่ิมแลว ก็จะเกิดความผิดพลาด ขลุกขลัก 
เตรียมงานไมทัน  บางงานที่ไมรูก็มีบาง …พอมีคําสัง่กระชั้นชิด ก็ตองเรียกประชมุ ถาออกมากอน 
ก็จะมีเวลาที่จะวางแผนกนั”  (พนักงานเคานเตอร 2. สมัภาษณ, 4 กมุภาพนัธ 2548.) 
 
 นอกจากนี้แมวาจะมีการวางแผนกลยุทธตางๆ แตไมไดนําไปสูการปฏิบัติที่แทจริง 
หรือสรางประสิทธิภาพใหพนักงานเปนสื่อบุคคล เพราะสื่อมวลชนคงใหขาวสารได และนําไปสูการ
ใชบริการ แตวาเมื่อมาใชบริการจริงยงัทีท่ําการไปรษณีย คนที่จะทําใหเกิดการใชบริการไดอยางมี
ประสิทธิภาพคือพนักงานหนาเคานเตอรที่จะใหคาํแนะนํา ซึ่งในประเด็นนี้ผูวิจัยเห็นวาคงจะเปน
ปญหาในขั้นของการติดตอประสานงาน เพื่อใหมกีารดําเนินงานตามแผนการสื่อสารที่กําหนดไว  
 
 “ไปรษณียไทยก็มองเห็นความสําคัญของเจาหนาทีน่ําจายทีจ่ะเปนสื่อบุคคล เพราะมี
ความคุนเคยกบัประชาชน  แตคงขึ้นอยูกับการวางแผนกลยทุธและการที่จะทาํใหพนักงานที่เปน
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เจาหนาทีน่ําจายหรือพนกังานเคานเตอรไดรับรูขาวสารขององคกร/ บริการ เพื่อใหเปนสื่อที่เสริมกบั
สื่อมวลชน” (อานุสรา จิตตมิตรภาพ. ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ. สัมภาษณ, 20 มีนาคม 2548.) 
 
7.2.1.4    งบประมาณ 
 
 ผลจากการสัมภาษณผูบริหารและพนักงานที่ปฏิบัติงานสือ่สารพบวา งบประมาณจะ
สงผลตอการดาํเนนิงานสื่อสารผานสื่อมวลชนอยางเห็นไดชัด โดยเฉพาะการใชจายในการซื้อส่ือ
โฆษณา และงบประมาณที่มีอยูสาํหรับการสื่อสารคอนขางจํากัด  จะมีผลตอการโฆษณาเพื่อ
สงเสริมการใชบริการได ดังนัน้การที่จะทาํแผนรณรงคโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการขาย     
ก็จะตองมกีารจัดทําแผนรณรงคทางการตลาดมาสนับสนุน และกระตุนใหมกีารใชบริการมากขึ้น 
และตองใชการประชาสัมพนัธดวย ซึ่งผูวิจยัเหน็วาเปนเพราะนโยบายขององคกรที่ตองควบคุม
คาใชจาย จงึตองดําเนนิการอยางประหยดั ตองกําหนดกลยุทธการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ และมี
วิธีบริหารงบประมาณเพื่อสงเสริมการใชบริการใหเกิดความคุมคาที่สุด  แตจากการสัมภาษณก็
พบวายังมีผูที่เห็นวามงีบประมาณในการสื่อสารที่เพยีงพอ   
  
 “คือถาเปนบริษัทเอกชน เขาจะทาํกลับกัน ตลาดเขาจะบอกเลยวาเปาหมายตลาด
เปนอยางไร  เขาตองการงบโฆษณาเทาไร เสร็จแลวเขา commit  กันทีต่ัวเลขรายได  ตัวเลขจํานวน
ผูใชบริการ …นอกจากใชจายเงินในการจัดทําแคมเปญโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการขาย 
ก็จะตองมกีารดําเนนิงานอืน่ๆ ชวยสนับสนุนและสราง impact ดวย”  (ออมสิน ชวีะพฤกษ. รอง
กรรมการผูจัดการใหญอาวุโส. สัมภาษณ, 21 มีนาคม 2548.) 
 
 “ไปรษณียไทย ใชส่ือสารมวลชนเปนตัวยงิ แตก็ไมไดใชจายงบประมาณในดานสือ่
มากนัก ...ไปรษณียไทยมีขาวสารอยางตอเนื่อง ไมวาจะเปนการจัดแถลงขาวการจัดกิจกรรม การ
ออกบริการใหมๆ   หรือการไปรวม event ตางๆ  ก็จะมกีารเผยแพรขาวสารผานสื่อ ไมวาจะเปนสือ่
โทรทัศน หรือส่ิงพิมพ   ...และนโยบายของผูบริหารระดบัสูงไดใหความสําคัญกับเรือ่งนี ้  ซึ่งจะเหน็
ไดจากการอนมุัติงบประมาณเพื่อการสื่อสารในจํานวนที่พอเพียง ใชบทบาทของตวัเองมาพูด
ประชาสัมพันธในบางโอกาส ...ซึง่ก็คือการสนับสนุนในเรื่องการประชาสัมพันธ” (อานุสรา จิตต
มิตรภาพ. ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ. สัมภาษณ, 20 มีนาคม 2548.) 
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 ผลการสัมภาษณยังไดระบอีุกวาการทีม่ีงบประมาณจํากัด จะสงผลตอการเลือกซื้อส่ือ
ประจํา เพราะอาจไมสามารถเลือกสื่อทีม่ี rating สูง หรือกําหนดความถี่ในการสื่อสารใหมี
ประสิทธิภาพไดตามที่ตองการ หรือแมแตผลการศึกษาแผนรณรงคการโฆษณาประชาสัมพนัธบาง
บริการ  มีงบประมาณคอนขางนอย และเผยแพรเฉพาะทางสื่อประจาํ   โดยไมไดซื้อส่ือเพิ่มเตมิ   
หรือไมไดกําหนดกลยทุธที่จะใชสื่อบุคคลที่ชัดเจนวา พนักงานจะตองรวมมือกันอยางไรบางที่จะ
สรางรายไดบริการใหบรรลุตามวัตถุประสงคการสื่อสารทีร่องรับเปาหมายทางการตลาดบริการ 
 
 “ปจจุบันมงีบประมาณจํากดั จึงยงัไมไดซื้อส่ือมากพอที่จะเกิดการจดจําไดเทาทีค่วร 
จึงตองใชกลยทุธ Free Media เผยแพรโดยไมเสียคาใชจาย ...ไปรษณียไทยมีคูคา/ พันธมิตรธุรกิจ
ทั้งภาครัฐและเอกชนมากกวา 90 ราย จึงสามารถชวยเผยแพรขาวใหไปรษณียไทยไปดวย...”        
(สุวิญญา มะนะโส. ผูชวยผูจัดการสวนสื่อสารการตลาด. สัมภาษณ, 13 มีนาคม 2548.)   
 
 “การเลือกสื่อข้ึนอยูกับงบประมาณที่ไดรับหรืองบประมาณทีม่ีอยู คือถามงีบประมาณ
จํานวนมากกส็ามารถเลือกสื่อที่มีคุณภาพดี ถามงีบประมาณนอย ก็ไมสามารถซื้อรายการที่มี 
Rating สูงๆ ไดก็ตองเลือกรายการดีๆ ทีม่ี Rating รองลงมา 1 - 2 รายการ ทีเ่ราคาดวาจะมี
กลุมเปาหมายของบริการดหูรือฟงรายการนั้น   หรือเลือกหนงัสือพมิพฉบับที่ไดรับความนิยมรอง 
ลงมา  ...การซื้อส่ือเองจะชวยประหยัดงบประมาณ สามารถตอรองราคาไดโดยตรง ไมตองเสียคา 
agency fee และยังนําเงินสวนนี้ไปซื้อส่ือเพิ่มไดอีก  ตองเปรียบเทียบ rating อัตราคาโฆษณา และ
พิจารณาปจจัยอื่นๆ ประกอบกันดวย” (ชอผกา แพงวาป. พนักงานประชาสัมพนัธ 6. สัมภาษณ, 
11 มนีาคม 2548.) 
 

7.2.2 ปจจัยภายนอก 
 
7.2.2.1  สภาพการณตลาด 
 

ผลการรวบรวมขอมูลจากแหลงตางๆ พบวาอีกปจจัยหนึง่ที่สําคัญตอการกําหนดยุทธ
ศาสตรการสื่อสารคือ สภาพการณของตลาดบริการตางๆ ซึ่งหากมีการแขงขันมาก มีคูแขงจํานวน
มาก ก็จําเปนตองพยายามมีการสื่อสารผานสื่อมวลชนออกไป หรือหากการจําหนายตราไปรษณียา
กรเพื่อการสะสม ไมมีคูแขงโดยตรง ก็อาจไมตองโหมโฆษณามาก แตใชการประชาสัมพันธเพื่อ
สรางการรับรู และกําหนดวิธกีารดําเนินงานทีจ่ะสรางขาวใหดงัมากกวา  ซึ่งผูวิจัยเห็นวา
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สภาพการณตลาดจะมีบทบาทในการเลือกใชสื่อ เพราะบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด ยอมตองการ
รักษาลูกคาเดิมไว และตองการเพิม่ลูกคาใหม บริการทีม่ีการแขงขัน หากไมมีการสือ่ผานสื่อมวลชน
ออกไปเลยก็อาจทาํใหลูกคาขององคกรเปลี่ยนไปใชบริการของคูแขงเพราะเห็นโฆษณาบอยๆ ก็
เปนได หรือการโฆษณาตราไปรษณียากรชุดใหมๆ ทางสื่อมวลชน ก็หวงัจะบอกกลาวกับผูที่อาจมี
โอกาสมาซื้อไดเพิ่มข้ึน และยังเปนการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรไดอีกดวย   

 
 “เปนธุรกิจที่มกีารแขงขัน  เชน บริการ EMS  ซึ่งในตลาดมี courier  ตาง ๆ  มา
ใหบริการดวย ก็จะตองมีการโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อบอกวา ไมใชเฉพาะ  DHL ,FedEX  
เทานั้น ไปรษณียไทยก็มปีระสิทธิภาพใหบริการดีดวยและราคาถูกกวา ...เปนบริการทีท่ําอยูแลว
และตองการใหมีผูใชบริการเพิ่มมากขึ้น  ...ตองการสวนแบงทางการตลาด  ตองการปริมาณงานที่
เพิ่มมากขึ้น กต็องโฆษณาออกไป หรือเปนบริการที่มีอยูแตกําลังจะถกูลืมไป ก็ตองการใหมีคนรับรู
วายงัมีอยูและมาใชบริการของเรามากขึ้น”  (ออมสิน ชีวะพฤกษ. รองกรรมการผูจัดการใหญ
อาวุโส. สัมภาษณ, 21 มีนาคม 2548.) 
 
 “คือตองมีการวิเคราะหสถานการณการตลาด   โอกาสการขาย  และตองดูคูแขงขันวา
มีการแขงขันสงูหรือไม อยาง EMS ก็จะเปนแคมเปญโฆษณาประชาสัมพันธ  วาจางบริษทัตัวแทน
โฆษณา เพราะตองกําหนดกลยุทธการสือ่สาร แนวความคิดสรางสรรค เพื่อผลิตงานที่มีคุณภาพดี 
สามารถเขาถงึกลุมเปาหมาย เชน สปอตโฆษณา print ad. แตเราก็ทําขาวประชาสมัพันธเองดวย” 
(สุวิญญา มะนะโส. ผูชวยผูจัดการสวนสื่อสารการตลาด. สัมภาษณ, 13 มีนาคม 2548.)   
 
 นอกจากนี้ผูวจิัยยังเหน็วาในปจจุบนัมีการติดตอส่ือสารในรูปแบบอื่นๆ ที่รวดเร็ว 
คลองตัว และทันสมัยยิง่ขึน้ นัน่คือการติดตอทางโทรศัพท โทรสาร หรือโดยเฉพาะอยางยิ่งการ
ติดตอทาง e-mail ซึง่สิ่งเหลานี้ยอมสงผลกระทบตอปริมาณงานทีเ่ปนจดหมาย/ เอกสาร และ
รายไดของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ไมมากก็นอย แตปริมาณผูใช e-mail ในเมืองไทยอาจยงัไม
มากพอที่จะสรางผลกระทบตอรายไดอยางชัดเจน ประชาชนในสวนภูมภิาคที่บริการโทรศัพท
พื้นฐานยังเขาไมถึงซึง่ไมสะดวกในการเชือ่มตอเครือตอเครือขายอินเทอรเน็ต ก็ยังตองใชบริการ
ไปรษณียอยู     อีกทั้งการสงเอกสารสําคัญใหลูกคา ประชาชน ก็ยงัคงตองสงทางไปรษณีย เชน 
หมายศาล ใบแจงคาน้าํ คาไฟฟา เอกสารทางธุรกรรมดานการเงนิ เชน ใบแจงหนีบ้ัตรเครดิต  คา
โทรศัพทมือถอื    เปนตน รวมทัง้การสงพสัดุ สิ่งของก็ตองผานเสนทางไปรษณีย ซึ่งบริษัท ไปรษณีย
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ไทย จํากัด กย็ังมีการพฒันาและสรางความแตกตางในบริการ เชน บริการ EMS ในประเทศ เพือ่
อํานวยความสะดวกรวดเรว็แกลูกคามากขึ้น 
 
7.2.2.2    กลุมเปาหมาย 
 
 ผลการศึกษาขอมูลตางๆ พบวา ปจจัยในเรื่องของกลุมเปาหมายบริการ จะมีสวน
สําคัญในการกําหนดยทุธศาสตรการสื่อสาร เพราะการกาํหนดกลุมเปาหมายของการสื่อสารที่
ชัดเจน      จะชวยใหสามารถเลือกขาวสาร และเลือกสือ่ที่เหมาะสมกบักลุมเปาหมายแตละกลุมที่
ตองการสื่อสารดวย อยางมปีระสิทธิภาพสูงสุด   โดยใชงบประมาณไดอยางคุมคาที่สุด  
 
 “ตองดูวากลุมเปาหมายของบริการนี้คือใคร ก็ตองเลือกสื่อที่เขาถงึกลุมนั้น เชน กลุม
นักธุรกิจ ผูบริหาร ก็จะเลอืกรายการขาว สารคดี หรือหนังสือพิมพธุรกิจ ...จะเลือกรายการหรือ
สิ่งพิมพที่สามารถเขาถงึกลุมเปาหมายทีต่องการสื่อสารดวย พจิารณาวากลุมเปาหมายดูรายการ
นั้นๆ หรือไม หรืออานหนงัสือพิมพ/ นติยสารฉบับนัน้ๆ หรือไม” (ชอผกา แพงวาป. พนกังาน
ประชาสัมพันธ 6. สัมภาษณ, 11 มนีาคม 2548.) 
 
 ผลการศึกษาแผนโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสงเสริมการใชบริการ พบวาสวนใหญ
บริการตางๆ จะกําหนดกลุมเปาหมายหลักในการสื่อสาร คือ ประชาชนทัว่ไป ซึ่งอาจทาํใหสงผลตอ
การเลือกใชสือ่มวลชนเปนสําคัญ  เพราะสื่อมวลชนจะชวยใหเกดิการรับรู ตอกย้ําการจดจาํ  
กระตุนใหมีความสนใจที่จะใชบริการ และเพิ่มโอกาสที่จะมาใชบริการ   และแมแตบริการ EMS 
ระหวางประเทศ ที่กาํหนดกลุมเปาหมายหลักคือ กลุมธุรกิจ SMEs กลุมผูที่เปนผูตัดสินใจใชบริการ 
ก็ยังเลือกใชสือ่มวลชนเพื่อส่ือสารสรางการรับรูในวงกวาง เพราะสามารถจะเขาถงึอยางครอบคลุม
ทุกกลุมรวมทัง้การเขาถึงประชาชนทัว่ไปดวย    และจะใชวิธีเลือกสื่อสนับสนนุคอืส่ิงพิมพเพื่อให
เขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะเหลานี้  นอกจากนี้กลุมเปาหมายหลักของตราไปรษณียากรเพื่อการ
สะสมและสิ่งสะสม ซึ่งคือกลุมนักสะสม  แตก็ยังคาดหวงักลุมเยาวชน ประชาชนทั่วไปดวย ดังนั้น
จึงเลือกใชสื่อมวลชนเปนหลักในการสื่อสารเชนกนั ซึ่งมีทั้งโฆษณา ประชาสมัพนัธ แตจะมีการ
สื่อสารตรงกับผูที่เปนสมาชกิผานทาง “ขาวแสตมป” วารสาร “ตราไปรษณียากร  
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7.2.3 บทสรุป 
 

 ปจจัยทีม่ีผลตอการกําหนดยุทธศาสตรการสื่อสารของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด มี
ทั้งปจจัยภายใน คือ นโยบาย/ เปาหมายองคกรและนโยบายผูบริหารระดับสูง บริการ บุคลากร 
งบประมาณ และปจจัยภายนอก คือ สภาพการณตลาด และกลุมเปาหมาย ซึ่งสิง่ตางๆ เหลานีจ้ะมี
ความสัมพันธสอดคลองเกี่ยวเนื่องกนั เพราะการกาํหนดยทุธศาสตรการสื่อสารจะตองพิจารณา
ปจจัยตางๆ รวมกัน ใหความสาํคัญกับทุกสวน เพื่อใหสามารถดําเนินงานไดอยางราบรืน่ เกดิ
ประสิทธิภาพมากที่สุด เชน นโยบายผูบริหารก็สาํคัญ ตองทํางานตามที่สั่งการมาใหไดอยางรวดเร็ว
และถูกตอง บคุลากรมีศักยภาพดีก็จะสามารถกาํหนดกลยุทธหรือประสานใหเกิดผลสําเร็จของงาน
ไดงาย พนกังานผูใหบริการมีคุณภาพ ก็สามารถเปนสื่อบุคคลแนะนาํบริการไดดี ทําใหชวย
สนับสนนุผลของการสื่อสารผานสื่อมวลชนไดดีข้ึน มีงบประมาณในการดําเนนิงานก็อาจทาํให
ผลิตสปอตโฆษณาหรือซ้ือส่ือโฆษณาใหเกิดผลกระทบสูง เปนตน อยางไรก็ตามสิง่ตางๆ เหลานี้ก็
เปนเพยีงปจจยัเบื้องตน แตผลสําเร็จของการสื่อสารยอมจะขึน้อยูกับการพจิารณาเลือกใชยุทธ
ศาสตรการสื่อสารใหเหมาะสมตอบรับกับปจจัยตางๆ ไดอยางลงตัวและเกิดประโยชนตอองคกร
มากที่สุด 
 
 
 
 



บทที่ 8 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
8.1    สรุปผลการวิจัย 
 
 งานวิจยัเรื่อง “แนวทางการพัฒนายทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนและสื่อบุคคล
เพื่อใหบริการไปรษณียเชิงธุรกิจ ของบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด” มีวัตถปุระสงค  ดงันี ้  
 

1. เพื่อศึกษาเกี่ยวกับยทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนและสื่อบุคคล เพื่อการ
ใหบริการไปรษณียเชิงธุรกิจของ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ที่เปนอยูในปจจุบนั 

2. เพื่อศึกษาแนวทางในการพฒันายุทธศาสตรการสื่อสารที่เหมาะสม เพื่อการให 
บริการไปรษณียเชิงธุรกจิของ บริษทั ไปรษณียไทย จํากัด  

3. เพื่อวิเคราะหถึงปจจยัที่เกี่ยวของกับการวางยทุธศาสตรการสื่อสาร เพื่อการให 
บริการไปรษณียเชิงธุรกจิของ บริษทั ไปรษณียไทย จํากัด 

 
 การศึกษาครั้งนี้ใชการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยรวบรวมขอมูล
จากขอมูลเอกสาร (นโยบายและแผนโฆษณาประชาสมัพันธ เอกสารที่เกีย่วของ สื่อ ขาวและ
บทความตางๆ)  และการสัมภาษณเชงิลึกผูทีเ่กี่ยวของ ซึ่งไดแก ผูบริหารระดับสูง พนักงาน
ปฏิบัติงานสื่อสาร และพนกังานผูใหบริการไปรษณีย และไดใชการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยการวิจยัเชงิสํารวจ ผูรับสารในกรุงเทพฯ / ปริมณฑล  จาํนวน 400 คน โดยใชวธิีสุม
ตัวอยางแบบ Multi – Stage Sampling  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ทั้งนี้
ผลการวิจยัสรุปไดดังนี้   
  
1.  ยุทธศาสตรการสื่อสารโดยใชสื่อมวลชนและสือ่บุคคลของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั 
ที่เปนอยูในปจจุบัน 
 

ยุทธศาสตรการสื่อสารโดยใชสื่อมวลชนของบริษทั ไปรษณยีไทย จํากัด 
 
 ในการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด นัน้ ผูวจิัย
พบวามีการดําเนนิงานตางๆ 2 ขั้นดวยกนั โดยในขั้นตอนแรกเปนการใชยุทธศาสตรการสราง
ภาพลักษณใหมขององคกร เพื่อแนะนําและสรางความเชื่อมั่นในองคกร จากนัน้จงึเปนการ
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ดําเนนิงานในขั้นที ่ 2 ทีจ่ะสงเสริมการใชบริการขององคกรเพื่อใหบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมาย
รายไดที่กําหนดไว  คือ 
 

- ยุทธศาสตรการสรางภาพลกัษณใหมของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
• ภาพลักษณเดมิของกิจการไปรษณีย 
• ภาพลักษณใหมของบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด 

- ยุทธศาสตรการประชาสัมพนัธเชงิรุก 
• การประชาสมัพันธผานสื่อ 
• การประชาสมัพันธผานกิจกรรมประชาสัมพันธ 
• การประชาสมัพันธผานพนัธมิตรธุรกิจ 

- ยุทธศาสตรการโฆษณา 
• ขั้นการวางแผนโฆษณา 
• กลยุทธการโฆษณา 
• กลยุทธการซื้อส่ือโฆษณา 

 
 ยุทธศาสตรการสรางภาพลกัษณใหมของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด ถือเปนขั้นตอน
แรกที่สําคัญ เพราะตองแนะนําองคกรใหมเพื่อสรางความเชื่อมั่นใหเกดิขึ้นในกลุมลูกคา ประชาชน 
อันจะสงผลตอการใชบริการไปรษณียไดอยางตอเนื่อง ซึ่งการสรางภาพลกัษณใหมนี้ไดมีการ
เตรียมการลวงหนามากอนที่จะจัดตั้งองคกรใหม โดยไดมีการสื่อสารถึงการเตรียมความพรอมของ
องคกร ที่มกีารปรับเปลี่ยนเครื่องแตงกายใหม การปรับปรุงตูไปรษณีย ปายชื่อประจําทีท่ําการ
ไปรษณีย       คําขวัญ ตราสัญลักษณ รถไปรษณีย และเว็บไซตไปรษณีย  จากนัน้เมื่อแปลงสภาพ
แยกกิจการออกมาจัดตั้งเปนบริษัทจํากัด  ซึ่งบริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด ไดเหน็ความสาํคัญของ
การใชสื่อมวลชน วาจางบริษัทตัวแทนโฆษณา คือ บริษัท แฟลคชฟิ จาํกัด จัดทําแผนรณรงค
โฆษณาประชาสัมพนัธ  คอืจัดทําสปอตโฆษณา ชิน้งานโฆษณา และจัดทําโปสเตอรในที่ทาํการ
ไปรษณีย  สติกเกอรขางรถไปรษณีย  และบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด ดาํเนนิการประชาสัมพนัธ
เอง  ในการรณรงคนั้นไดกําหนดแนวคิดหลักในการสือ่สารเพื่อทีจ่ะเปลี่ยนความคิดและทัศนคติ
ของประชาชนที่มีตอกิจการไปรษณียใหเปนในเชงิบวกคอื ไปรษณียไทย ยุคใหม กาวไกลไมหยุดยัง้ 
โดยเพื่อใหมีประสิทธิผลสูงสดุ จึงมกีารโหมโฆษณาทางสื่อมวลชนโดยเฉพาะสื่อโทรทัศนเปน
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จํานวนมาก และใชส่ือสนบัสนุนคือ วทิยุ หนังสือพมิพ ซึ่งปรากฏผลตอบรับจากประชาชนและ
สื่อมวลชนเปนอยางดียิง่ และพรอมสําหรบัการดําเนินงานเพื่อสงเสรมิการใชบริการในขั้นตอไป  
 
 การดําเนินงานในขั้นที ่ 2 นีจ้ะเปนการใชยุทธศาสตรการประชาสัมพนัธเชงิรุกเปนการ
ดําเนนิงานหลกั และใชยุทธศาสตรการโฆษณาเปนสวนเสริมการดําเนนิงานประชาสมัพันธ เพราะ
องคกรไดเห็นความสาํคัญของการใชสื่อมวลชนใหเขาถงึกลุมเปาหมายบริการตางๆ ไดในวงกวาง 
ซึ่งทาํใหชวยสงผลตอความสําเร็จในดานชื่อเสียงองคกรและรายไดบริการเปนอยางดียิ่ง  
 
 โดยในการประชาสัมพันธ จะมีการจดัทําขาวประชาสัมพนัธอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ 
กําหนดประเดน็ประชาสมัพนัธเพื่อสรางขาวใหมๆ ใชสื่อมวลชนหลายแขนง ซึง่ไดมีการสรางและ
รักษาความสมัพันธเปนอยางดียิง่กับส่ือ เลือกสื่อที่ไดรับความนิยมเพื่อเผยแพรขาวที่มีความเฉพาะ
โดดเดนออกไปกอนสื่ออ่ืนๆ ซึ่งจะชวยสรางขาวใหดงั รวมทัง้ยงัใชอํานาจตอรองกับส่ือที่ไดซื้อ
โฆษณาเอาไวใหชวยเผยแพรขาวสารดวย นอกจากนีย้ังมีการจัดกิจกรรมประชาสมัพันธเพื่อชวย
สงเสริมการใชบริการ ซึง่ก็จะเปนการใชสือ่มวลชนชวยรายงานขาวการจัดงานออกไปเชนกนั  และ
ยังมีการใชสื่อของพันธมิตรธุรกิจ ซึ่งเมื่อพันธมิตรมีการเผยแพรขาวก็จะมีชื่อของบริษัท ไปรษณีย
ไทย จาํกัดปรากฏอยูในขาวดวย   
 
 สําหรับการโฆษณาบริการ จะมกีารวางแผนการสื่อสารโดยใชส่ือมวลชนเปนหลัก     
ซึ่งแผนงานสวนใหญจะเปนการโฆษณาบริการเพื่อสรางการรับรูอยางตอเนื่อง มีเพยีงแผนโฆษณา
บริการ EMS ระหวางประเทศ (ป 2547) เพียงแผนงานเดียวทีเ่ปนการดําเนินงานในลักษณะแผน
รณรงคโฆษณา และจัดทาํสือ่เต็มรูปแบบทั้งสื่อโทรทัศน วิทยุ ส่ิงพิมพ โปสเตอร แผนพับ      ทั้งนี้
กลยุทธการซื้อส่ือโฆษณาขององคกรจะเปนการซื้อในระยะยาวอยางตอเนื่อง ½ ป 1 ป เพราะ
ตองการใหเปนชองทางโฆษณาบริการไดตามเวลาทีก่ําหนดไดทนัท ี และปองกนัปญหาการซือ้ส่ือ
ไมไดหรือส่ือมีราคาแพงเกินกวาที่จะซื้อได  แมวาอาจจะไมสามารถใชเปนชองทางเขาถึงกลุม 
เปาหมายไดอยางแทจริง  แตก็มีสิ่งที่ทดแทนกันไดนัน่คอื  สามารถใชประโยชนในการสรางอํานาจ
ตอรองและขอความรวมมือจากสื่อ ซึ่งสงผลตอเนื่องถงึการใชยุทธศาตรการประชาสมัพันธเชงิรุกให
มีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 
 
 จากการวิเคราะหข้ันตอนการดําเนินงานตางๆ ตามที่เสนอมาแลวนัน้ ผูวิจยัสรุปไดวา
ยุทธศาสตรทั้ง 3 ยุทธศาสตร มีความเกี่ยวเนื่องกัน ชวยสนับสนุนซึง่กนัและกัน โดยมีการใช
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ภาพลักษณทีด่ีขององคกรชวยสนับสนนุการสื่อสารบริการตางๆ ใชการโฆษณาชวยสนับสนนุการ
ประชาสัมพันธเชิงรุก และการโฆษณาประชาสัมพันธบริการกส็ามารถสงผลตอเนื่องเพื่อสราง
ภาพลักษณองคกรไดอีก  โดยการดําเนินงานตางๆ ที่ประสบผลสําเร็จนี้ เปนผลมาจากการเลือกใช
ยุทธศาสตรไดอยางถูกจงัหวะเวลา เหมาะสมกับสินคา/ บริการ และสอดรับสนับสนนุกนั 
 

ยุทธศาสตรการสื่อสารโดยใชสื่อบุคคลของบรษิัท ไปรษณยีไทย จํากัด 
 
 ในการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด นัน้ ผูวจิัย
พบวาในแผนโฆษณาประชาสัมพันธยงัไมมีการใชสื่อบุคคลอยางชัดเจน ไมมกีารกําหนดรูปแบบ 
วิธีดําเนินงานที่เปนในลักษณะเดียวกับการกําหนดการใชสื่อมวลชน  แตจากการประมวลขอมูล
ตางๆ ทําใหสรุปไดวาองคกรมีการดําเนินงานใน 3 ลักษณะ เพื่อใหพนักงานไดมคีวามรัก ความ
ภาคภูมิใจในการเปนพนักงานไปรษณีย และพนกังานไปรษณียเองตางก็พรอมทํางาน เพื่อชวย
สรางรายไดใหองคกรสามารถเลี้ยงตวัเองไดโดยเร็วที่สุดและมีความยั่งยืน คือ    
 

- ยุทธศาสตรการสรางเอกลักษณของพนักงาน 
• รูปลักษณของเครื่องแตงกาย 
• บุคลิกภาพชาวไปรษณีย 

- ยุทธศาสตรการใหบริการ 
• ใหบริการดีมีคณุภาพ 
• การทาํงานเปนทีม 

- ยุทธศาสตรการสรางเอกภาพของพนักงาน 
• สรางคานิยมไปรษณีย 
• สรางความภาคภูมิใจในการเปนพนักงานไปรษณีย 

 
การใชยทุธศาสตรการสรางเอกลักษณของพนักงาน นับเปนสิ่งที่องคกรใหความ 

สําคัญดําเนนิการเปนสิง่แรกกอนที่จะแปลงสภาพแยกกิจการ เพราะจะตองเตรียมตัวเตรียมใจ
พนักงานใหมจีิตใจที่ตระหนกัถึงการปฏิบตัิงานที่ตองเปลี่ยนไป การปฏิรูปไปรษณียไทย จะปรากฏ
เปนภาพที่เห็นไดอยางงายและชัดเจนจากพนักงานผูใหบริการที่มีอยูจาํนวนมากทั่วประเทศ  เพราะ
องคกรตองการใหเกิดความเชื่อถือ มั่นใจในพนักงานไปรษณีย โดยฉพาะเจาหนาทีน่ําจายที่ไปสง
จดหมายใหถงึบาน และตองการใหประชาชนเกิดความคาดหวงัการบริการที่จะตองเปลี่ยนไปของ
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พนักงาน ประกอบกับการสื่อสารภายใน การสื่อสารผานสื่อมวลชนถึงสถานะที่เปนอยูขององคกร 
ทิศทางการดําเนินธุรกิจ ทําใหพนักงานพรอมชวยกันทํางานหนักขึน้ 

 
การใชยทุธศาสตรการใหบริการไดถูกนาํมาใชเพื่อใหบริการดี มีคุณภาพ สรางความ

ประทับใจแกลกูคา และสามารถรักษาลกูคาไวไดทามกลางสภาวะการแขงขันในปจจุบัน อีกทัง้
พนักงานสวนใหญตางชวยกันแนะนาํ พดูคุย โนมนาวใหเกิดการใชบริการที่จะสรางรายไดสูง มกีาร
ทํางานเปนทีมเพื่อพรอมทํางานใหมๆ ทีย่งัไมเคยทาํมากอน  ชวยกนัหารายไดเขาองคกรใหมาก
ที่สุด โดยเฉพาะเจาหนาที่นาํจายสามารถเพิ่มบทบาทจากการนําจายเอกสาร/ ส่ิงของ มาเปนผูรับ
ฝากใหบริการตางๆ อีกดวย เชนการรับฝากชําระคาน้ํา คาไฟ ฝากสง EMS ฝากซื้อตราไปรษณียา
กร เปนตน 

 
 ยุทธศาตรการสรางความเปนเอกภาพของพนักงาน ซึง่องคกรไดตระหนกัถงึการ

สรางความเปนหนึ่งเดียวของพนักงานไปรษณีย มีระบบ รูปแบบการทํางานที่ประสานสอดคลอง
สัมพันธกนั เพื่อใหมุงสูเปาหมายเดียวกัน โดยมีการสื่อสารผานสื่อประชาสัมพันธภายใน แตได
พบวายังไมมปีระสิทธิภาพเทาที่ควร เพราะพนักงานบางสวนกย็ังไมคอยไดรับทราบเปาหมาย
องคกร ขอมูลขาวสาร ความเคลื่อนไหวของบริการ และบางครั้งก็ไดรับทราบลาชา ซึง่อาจสงผลตอ
การปฏิบัติงานใหเกิดความสะดวกรวดเรว็และถูกตอง 

 
 จากการวิเคราะหข้ันตอนการดําเนินงานตางๆ ตามที่เสนอมาแลวนัน้ ผูวิจัยสรุปได

วายทุธศาสตรทั้ง 3 ยุทธศาสตร มีความเกี่ยวเนื่องกนั ชวยสนับสนุนซึง่กนัและกัน โดยบริษทั 
ไปรษณียไทย จํากัด มคีวามพยายามสรางภาพลกัษณที่ดีของพนักงานผานเครื่องแตงกายและ
บุคลิกภาพ ใหมีความรักสามัคคีทุมเททาํงานหนกั  แตอาจยังไมสามารถเปนภาพรวมของพนักงาน
ไดทุกคน เพราะการเปลี่ยนแปลงจากสิ่งที่เคยทําอยูเปนประจําอาจตองใชระยะเวลาคอนขาง
ยาวนาน แตก็จะเปนแนวทางที่มีความเปนไปไดที่จะพฒันาใหมีประสิทธิภาพขึ้น ซึ่งตองมกีารปรับ
ในเรื่องของการวางแผนการใชส่ือบุคคลใหมีบทบาทสําคัญมากขึ้น และสงเสริมใหพนักงานมี
โอกาสพฒันาศักยภาพและคุณภาพการปฏิบัติงาน 
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ผลการสื่อสารจากการดาํเนินยุทธศาสตรการสื่อสารของบริษทั ไปรษณยีไทย 

จํากัด 
 

 พบวากลุมตัวอยางถึงรอยละ 92.2 รูจักบริษัท ไปรษณียไทย จํากดั โดยรูจักจากสื่อ
โทรทัศนมากที่สุด รองลงมาคือ โปสเตอร/ แผนพับ ณ ที่ทาํการไปรษณีย และพนกังานเคานเตอร 
ณ ทีท่ําการไปรษณีย นอกจากนี้กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักบริการของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั 
ทั้ง 4 บริการ โดยบริการ EMS ในประเทศ เปนบริการที่กลุมตัวอยางรูจักมากที่สุด รองลงมาคอื 
บริการจําหนายตราไปรษณียากรเพื่อการสะสมและสิ่งสะสม บริการรับชําระคาใชจายตางๆ ณ ที่
ทําการไปรษณีย (บริการ PAY AT POST) และบริการ EMS ระหวางประเทศ ตามลําดับ  ซึง่สวน
ใหญจะรับทราบขาวสารบริการทัง้หมดจากสื่อโทรทัศน รองลงมาคือ โปสเตอร / แผนพับ ณ ทีท่าํ
การไปรษณีย และ พนกังานเคานเตอร ตามลําดับ ยกเวนตราไปรษณียากรเพื่อการสะสมที่จะรูจัก
จาก โปสเตอร / แผนพับ ณ ที่ทาํการไปรษณียเปนอนัดับ 1 
 

ในเรื่องประสบการณการใชบริการพบวากลุมตัวอยางเคยใชบริการ EMS ในประเทศ   
และปจจุบันยงัใชบริการอยูมากที่สุด แตสําหรับบริการ EMS ระหวางประเทศ บริการ PAY AT 
POST เปนบริการที่กลุมตัวอยางไมเคยใชบริการมากที่สดุ  และไมไดซื้อตราไปรษณียากรเพื่อการ
สะสม มีจาํนวนมากกวากลุมตัวอยางทีซ่ือ้ตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม   
 
 การไดรับคําแนะนาํจากพนกังานพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยไดรับคําแนะนํา
จากพนักงานเคานเตอรและเจาหนาทีน่ําจายใน 3 บริการ คือ บริการ EMS ระหวางประเทศ บริการ 
PAY AT POST การซื้อตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม แตเคยไดรับคําแนะนําในบริการ EMS ใน
ประเทศ  แตหากกลุมตัวอยางไดรับคําแนะนําบรกิาร กจ็ะใชบริการ ยกเวนบริการ EMS ในประเทศ 
ซึ่งกลุมตัวอยางทั้งที่ไมเคยไดรับคําแนะนาํ หรือไดรับคําแนะนําจากพนักงานเคานเตอร หรือไดรับ
คําแนะนําจากบุรษไปรณีย  สวนใหญตางก็ใชบริการ 
 

สําหรับการรูจักงานที่บริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด จัดขึ้น พบวากลุมตัวอยางรูจักงาน
แสดงตราไปรษณียากรโลก กรุงเทพฯ 2546 ณ อิมแพค เมืองทองธาน ีมากที่สุด รองลงมาคืองาน
นิทรรศการ 150 ป พระพทุธเจาหลวง ณ เซน็ทรัล พลาซา ปนเกลา  โดยรูจักจากสื่อโทรทัศนมาก
ที่สุด รองลงมาคือ ส่ือหนังสือพิมพ  แตกลุมตัวอยางสวนใหญไมไดไปรวมงานทีบ่ริษัท ไปรษณีย
ไทย จาํกัด จัดขึ้น   
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 นอกจากนีย้ังพบวา ในภาพรวมสื่อมวลชนและสื่อบุคคลมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช
บริการไปรษณียในระดับปานกลาง โดยสื่อมวลชนมีอิทธิพลมากกวาสื่อบุคคล ดวยคาเฉลีย่ 2.97   
และ 2.79 ตามลําดับ 
 
2.  แนวทางการพัฒนายุทธศาสตรการสื่อสารโดยใชสื่อมวลชนและสื่อบุคคลของบริษทั 
ไปรษณยีไทย จํากัด   

 
 ผูวิจัยพบวาแนวทางในการพัฒนายทุธศาสตรการสื่อสาร เพื่อสงเสริมการใชบริการ
ของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด คือ การดําเนนิการตามยุทธศาตรเดิมที่เปนอยู และการพฒันาแต
ละยุทธศาสตรใหมีประสิทธภิาพมากยิง่ขึ้น เพราะยทุธศาสตรการประชาสัมพันธเชงิรุก จะเปนการ
นําเสนอในลกัษณะของขาวประชาสัมพันธบริการ ความเคลื่อนไหวของบริการ ความใหมของ
บริการ ซึง่สือ่มวลชนแขนงตางๆ ยนิดนีําเสนอให เพราะเปนขาวที่ส่ือสามารถขายไดและเปน
ประโยชนตอประชาชน ดังนั้นแนวทางที่เสนอคือการควบคุมขาวสารใหเปนไปในทศิทางที่ตองการ 
ซึ่งตองศึกษาพฤติกรรมของสื่อ รวมทั้งเพิ่มความพยายามสรางความสัมพนัธกับส่ืออยางแนบแนน
ยิ่งขึ้น และกาํหนดประเดน็ขาวสําหรับแตละส่ือที่ไดเจาะจงเลือกสรรโดยสงขาวในเวลาที่ส่ือตองการ 
และการวางแผนจัดกิจกรรมอยางเปนระบบ เพราะจะเปนการเพิ่มโอกาสในการเผยแพรขาวได
อยางสม่ําเสมอในสื่อที่ตองการ มีประเดน็สาระสาํคัญที่ถูกตองครบถวน  และในชวงเวลาที่องคกร
ตองการ  นอกจากนี้ตองเพิม่ประสิทธิภาพการโฆษณา โดยใชการรณรงคโฆษณาสําหรับบริการที่มี
การแขงขันสูงและมีเปาหมายรายไดสูง  วางแผนซือ้ส่ือใหสอดรับกับชวงเวลาโฆษณาบริการที่
กําหนดในนโยบาย/ แผนปฏิบัติงานประจําปมากขึ้น เพื่อควบคุมคาใชจายการซื้อส่ือประจําให
ต่ําลง โดยตองมีตัวชีว้ัดผลสําเร็จของการสื่อสารเพื่อสามารถใชประโยชนในการกาํหนดกลยุทธการ
ดําเนนิงานในครั้งตอๆ ไป 
 
 สวนแนวทางการใชยุทธศาสตรสื่อบุคคลนั้น สามารถพัฒนาสิ่งที่เปนอยูเดิมใหดีขึ้น 
โดยตองพยายามปรับทัศนคติและวัฒนธรรมองคกร เพื่อสรางบุคลกิลักษณะและพฤติกรรมทีพ่งึ
ประสงคของพนักงาน ใหสามารถแสดงบทบาทของการเปนสื่อบุคคลที่ชัดเจนและเต็มประสิทธิภาพ 
โดยตองใหความสําคัญกับการสรางศักยภาพพนักงาน ทาํใหพนกังานตระหนักในบทบาทของการ
เปนผูเชื่อมโยงความสัมพนัธ ใหบริการดวยน้ําใจไทย ดงัชื่อองคกรคือ “ไปรษณียไทย” ซึ่งไดสะทอน
ถึงการเปนบริการแบบไทยๆ ของคนไทย เพื่อเชื่อมโยงคนไทยในทกุระดับทุกพื้นที ่ รวมทั้งตอง
พัฒนาทักษะในการสื่อสาร โดยเพิม่ประสิทธิภาพของการประชาสัมพนัธภายในใหทั่วถงึรวดเร็ว
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ยิ่งขึ้น การกําหนดรูปแบบวธิีการสื่อสารใหเปนมาตรฐานเดียวกันทุกคนทุกทีท่ําการไปรษณีย อีกทั้ง
ใหความสําคญักับการปรับปรงุสภาพแวดลอมของพนกังานใหทาํงานไดอยางมีความสุข มีจติใจ
พรอมใหบริการ ปฏิบัติงานในหนาที่รับผิดชอบไดอยางเต็มความสามารถ  ซึง่เมื่อการดําเนินงาน
ตางๆ เหลานี ้ สงผลใหพนกังานสามารถเปนสื่อบุคคลที่แข็งแกรง ชวยแนะนาํบริการและสงเสรมิ
การใชบริการ รวมทัง้สรางความประทับใจแกลูกคาไดอยางดี ก็สามารถใชส่ือบุคคลเพื่อเปนยุทธ
ศาสตรหลักของการสื่อสารไดในอนาคต โดยอาจลดบทบาทของการสื่อสารผานสื่อมวลชนใหมี
หนาที่เพียงการสรางภาพลกัษณองคกร การแนะนาํและตอกย้ําการจดจําองคกร/ บริการ เพื่อใหอยู
ในความทรงจาํของลูกคาประชาชนอยางตอเนื่อง  
 
3.  ปจจยัที่เกี่ยวของกับการกําหนดยทุธศาสตรการสื่อสารของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั  
 
 ผูวิจัยพบวาการกําหนดยทุธศาสตรการสือ่สารเพื่อสงเสริมการใชบริการตางๆ ตอง
คํานึงถึงปจจัยตางๆ ประกอบกัน เพื่อใหสามารถเลือกใชยุทธศาสตรไดอยางเหมาะสมสอดคลอง
กับปจจัยตางๆ อันจะสงผลใหการสื่อสารเกิดประสิทธิผลสูงสุดตามที่ตั้งเปาหมายไว โดยปจจัย
ภายใน ประกอบดวย นโยบายองคกร/ ผูบริหารระดับสูง บริการ ศักยภาพบุคลากร และ
งบประมาณ และปจจัยภายนอก ประกอบดวย สภาพการณตลาดและกลุมเปาหมาย 
 
8.2    อภิปรายผลการวิจยั 
 
 งานวิจยันี้ไดตั้งขอสันนษิฐานจํานวนสามขอดวยกัน และหลงัจากไดรวบรวมและ
วิเคราะหขอมูลแลว ผูวิจยัไดเปรียบเทียบผลการวิจยักับขอสันนิษฐานเบื้องตน ดังนี ้
 

1. บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด  กําหนดยุทธศาสตรการสื่อสารเพื่อการ
ใหบริการไปรษณียเชิงธุรกิจดวยการใชสื่อมวลชน   และพยายามเพิม่การใชสื่อบุคคลให
มากขึน้ เพื่อลดคาใชจายในการดาํเนนิงานผานสื่อมวลชน 
 
 จากผลการศึกษา ผูวิจยัวิเคราะหวายทุธศาสตรการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการ
ของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด นัน้ มทีี่มาจากนโยบายและแผนโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสงเสรมิ
การใชบริการที่เปนบริการหลัก (Core Business) ขององคกร ซึง่มีวัตถุประสงคหลกัๆ โดยรวมกค็ือ
การแนะนําบรกิาร และกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการใชบริการ เพื่อเปาหมายการเพิม่รายไดให
องคกร ซึง่เปนไปตามแนวคิดในการสื่อสารของ Scott M. Cultlip,Allen H. Center, Glen M. 
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Broom (1994) ที่ตองมีการวางแผนการสื่อสารโดยศึกษาขอมูลบริการ สถานการณ และจึงกาํหนด
ยุทธศาสตรการดําเนินงานสือ่สาร แตแผนงานสวนใหญจะขาดขั้นตอนในการประเมินผล โดยการ
ดําเนนิงานที่เปนอยูในปจจบุัน เกิดจากความพยายามทัง้จากดานผูปฏิบัติงานสื่อสาร และผูให 
บริการของทีท่าํการไปรษณยี ที่จะดําเนนิงานตางๆ เพื่อใหเปนไปตามนโยบายองคกร/ ผูบริหารของ
องคกร โดยมกีารสื่อสารผานสื่อมวลชนอยางชัดเจน แตไมไดพยายามเพิ่มการใชส่ือบุคคลใหมาก
ขึ้น เพื่อลดคาใชจายในการดําเนินงานผานสื่อมวลชนแตอยางใด ซึ่งไมเปนไปตามขอสันนิษฐาน
ที่ตั้งไว  ดังนี ้
 
 การที่บริษทั ไปรษณียไทย จํากัด  ไดใชยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนมาก 
กวาสื่อบุคคลนี ้ เปนเพราะดําเนนิงานตามนโยบายและแผนโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการ
ใชบริการ ที่ตองการแจงขาวสาร สรางการรับรูในบริการใหมีการเขาถงึในวงกวาง  ซึ่งเปนไปตามรูป
แบบเดิมๆ ที่เคยปฏิบัติมาตลอด คือมีการใชการประชาสัมพนัธเปนหลัก และจัดทําสปอตโฆษณา
บริการที่สําคญัๆ รวมทัง้ยงัมาจากนโยบายผูบริหารระดับสูงที่ใหส่ือสารผานสื่อมวลชน  เชน กรณี
พระเครื่องเบญจภาคีที่เร่ิมตนสรางขาวดวยการตีพิมพหนา 1 หนังสือพิมพไทยรฐั  อยางไรก็ตาม
เมื่อตองการใหเกิดพฤติกรรมคือการซื้อสินคาหรือใชบริการ ส่ือมวลชนอาจจะไมสามารถทําใหเกิด
สิ่งที่คาดหวงัได จะตองใชส่ือบุคคลซึ่งไดติดตอใกลชิดกับลูกคา ผูใชบริการโดยตรง  
 
 การใชส่ือมวลชนของบริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด นี ้ เปนไปตามแนวคิดเรื่องการใช
สื่อมวลชนที่ปรมะ สตะเวทนิ (2540 :134 – 135)  กลาววาสื่อมวลชนเปนสื่อทีน่าํสารไปสูผูรับได
อยางรวดเร็วภายในเวลาที่ใกลเคียงกันหรือในเวลาเดียวกัน ซึ่งประกอบดวยคนจาํนวนมาก มีความ
หลากหลาย ไมไดอยูในสถานที่เดียวกนั  และยังสอดคลองกับที่เวสเลยกับแมคลีน  และโรเจอรกับ 
สเวนนิ่ง อางถึงใน ปรมะ  สตะเวทนิ (2541 : 69 – 72)   กลาวไววาผูรับสารสามารถเลือกใช
สื่อมวลชน   และใชส่ือมวลชนตามความตองการ รสนิยม ทัศนคตเิดิมของตน ส่ือมวลชนจึงทาํ
หนาที่เปนผูสงเสริม สนับสนุนทัศนคติหรือพฤติกรรมของผูรับสาร นั่นคือลักษณะการใชบริการ
ไปรษณียอาจแบงออกไดเปน 3 ประเภทใหญๆ คือ 
 

1. เปนบริการที่ไมมีความจําเปน จะโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อกระตุนอยางไรก็ไมใช
บริการ เชน การเขียนจดหมาย หากไมมีความจาํเปนในการติดตอส่ือสารถึงใครก็ไมมีโอกาสไดใช
บริการ แมจะเห็นวามกีารจัดงานสัปดาหสากลแหงการเขียนจดหมายประจําป ติดตอกันเปนประจาํ
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ทุกปก็ตาม กย็ังไมสามารถจูงใจใหประชาชน หรือเยาวชน หนัมาเขียนจดหมายติดตอถึงกนัไดมาก
ขึ้น หรือการสงโปสการดถึงกันไดมากเทาที่ควร 

2. บริการที่มีความจําเปนตองใช แตมีทางเลอืกอื่น  เชน บริการ EMS มีคูแขงทั้ง
บริษัทเอกชนของไทย เชน รานรับรวบรวมไปรษณีย และคูเรียรตางประเทศ เชน DHL UPS FedEX 
เปนตน บริการ PAY AT POST ก็มีคูแขงมากเชน เคานเตอร เซอรวิส Pay Point  หรือการชําระผาน
ธนาคารพาณชิยตางๆ เปนตน   

3. บริการที่ไมมีความจาํเปน แตสามารถกระตุนได เชน การสงเสริมการจาํหนายตรา
ไปรษณียากรเพื่อการสะสม และสําหรับในบางกรณทีี่มีความพิเศษ เชน การโฆษณาประชาสัมพันธ
ตราไปรษณียากรชุดพระเครื่องเบญจภาคี สามารถเห็นไดชัดเจนวาสื่อมวลชนสามารถสนับสนุน
พฤติกรรมของประชาชนไดเปนอยางดี และสงผลตอการจําหนายหมดไดอยางรวดเรว็ ซึง่ก็อาจเปน
เพราะวาบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด ใชประเด็นในเรื่องพทุธบูชา เพือ่สรางขาวใหนาสนใจ และคน
ไทยมีความเชือ่ถือศรัทธาและเลื่อมใสในพทุธศาสนาเปนทุนเดิม เมื่อมีการจัดสรางตราไปรษณียา
กรชุดนี้ ซึง่เปนภาพพระเครือ่งที่มมีูลคามหาศาลและยากที่จะมีโอกาสเปนเจาของ รวมทัง้ยงัมีเร่ือง
ของอาถรรพทีจ่ัดพิมพไมไดถึง 2 คร้ัง จงึสงผลใหประชาชนทั่วๆ ไป เกิดพฤตกิรรมความตองการ
ขึ้นมาได 
   

มีผลการสํารวจจากการศึกษาในครั้งนี้เกีย่วกับการรับรูในงานแสดงตราไปรษณียากร
โลก กรุงเทพฯ 2546 ซึ่งพบวาสอดคลองกับผลการศึกษาผูเขาชมงานแสดงตราไปรษณียากรโลก 
กรุงเทพฯ 2546 ของสวนสื่อสารการตลาด บริษัท ไปรษณียไทย จํากดั  (2546)  คือกลุมตัวอยางได
รับทราบขาวสารการจัดงานจากโทรทัศนมากที่สุดเชนกนั         ซึง่อาจเปนเพราะมีการใชจายผาน
สื่อโทรทัศนเปนจํานวนมาก จึงมีอิทธิพลตอการสรางการรับรูในวงกวาง    

 
ดังนัน้ผูวิจยัจึงเห็นวา ควรเนนการใชยทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนสําหรับ

บริการ 2 ประเภทหลงั โดยตองศึกษาความตองการลูกคาใหชัดเจน มีการสื่อสารใหเขาถงึตรง
กลุมเปาหมายเฉพาะ เพือ่มุงใหเกิดพฤติกรรมตามทีต่องการ ซึ่งจะชวยใหใชจายงบประมาณได
อยางคุมคาทีสุ่ด  

 
นอกจากนีจ้ากการทีผู่บริหารระดับสูง ไดใหขอมูลเกี่ยวกับการใชส่ืออยางครบวงจร

เพื่อใหครอบคลุมกลุมเปาหมาย และตองเลือกใชสื่อดวยนัน้  ผูวิจัยเห็นวาเปนอีกยทุธศาสตรหนึง่ที่
สําคัญของการดําเนินงาน เพราะการเลือกใชสื่อโฆษณาหลากหลายประเภทกจ็ะชวยสนับสนุนซึง่
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กันและกนั และไมตองทุมเงินลงไปกับส่ือใดสื่อหนึ่งจํานวนมาก ซึง่อาจไมคุมกับผลที่เกิดขึ้นทั้งใน
แงของการตระหนกัรู หรือพฤติกรรมการใชบริการ และบริการไปรษณียเปนบริการที่คนทั่วไปมี
โอกาสจะใชบริการได การสรางการรับรูในวงกวาง ยังสามารถชวยใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอองคกร
ไดดวย   
 
 ในการดําเนนิงานสื่อสารผานสื่อมวลชน จะมกีารใชจายงบประมาณที่คอนขางมาก 
แมอาจเทยีบไมไดกับงบประมาณขององคกรเอกชนชัน้นาํอื่นๆ ก็ตาม และในป 2547 ยังมีการใช
จายในการซื้อส่ือโฆษณาที่เพิ่มข้ึนจากปทีผ่านมาดวย อาจเปนเพราะเปนชวงของการเริ่มตนของ
องคกร ตองเรงหารายได จึงตองมกีารสือ่สารออกไปดวยความถีท่ี่คอนขางมาก จึงไมเปนการลด
งบประมาณในการสื่อสารผานสื่อมวลชนแตอยางใด  
 
 สําหรับในสวนของผูปฏิบัติงานใหบริการ ณ ที่ทาํการไปรษณีย ซึ่งมีการสื่อสารเพือ่
แนะนาํ โนมนาวใหลูกคาเกดิพฤติกรรมการใชบริการทีต่องการนัน้ ไมไดเปนการปฏิบัติที่เกิดขึ้นมา
ตามแผนการโฆษณาประชาสัมพันธ  เพราะในแผนงานไมไดมีการกําหนดรูปแบบวิธกีารปฏิบัติงาน
ที่ชัดเจนเปนรูปธรรมใหพนกังานดําเนนิการตาม อีกทัง้แมผูบริหารระดับสูงและผูปฏิบัติงานสื่อสาร
จะเหน็ถงึความสําคัญของพนักงานที่สามารถชวยเปนสือ่บุคคลที่ดี แตในขั้นตอนของการดาํเนนิ 
การก็ไมไดมีการประสานงานแจงใหพนักงานชวยดําเนนิการอยางชัดเจน อาจเปนเพราะวาการใช
สื่อมวลชนเปนการดําเนนิงานโดยทีมผูปฏิบัติงานสื่อสารซึ่งสามารถปฏิบัติงานดวยตนเอง ตางไป
จากที่ใหพนกังานทีท่ําการไปรษณียดําเนนิงานซึง่อยูหางไกลกระจัดกระจาย ไมสามารถควบคุมให
เปนไปตามตองไดแนนอน อีกทั้งการสื่อสารผานสื่อมวลชนยงัคงใหผลตอบรับที่เหน็ไดอยางชัดเจน 
ทั้งการตรวจสอบจากปริมาณขาวตัดทางหนงัสือพมิพ ปริมาณรายไดที่เพิม่ข้ึนมาแมอาจไมได
คํานึงถึงวารายไดจะเกิดขึ้นมาจากการใหบริการ ณ ที่ทาํการไปรษณยีก็ตาม 
 
 ดังนัน้สรุปไดวาการดําเนนิงานสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการ ที่เปนอยูในปจจุบนั
ของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด ยงัคงใชสื่อมวลชนเปนหลกั โดยไมไดเพิ่มการใชส่ือบุคคลเพื่อชวย
ลดงบประมาณการสื่อสารผานสื่อมวลชนแตอยางใด จึงไมเปนไปตามขอสันนิษฐานขอ 1 ที่ตั้งไว 
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2. ยุทธศาสตรการสื่อสารเพือ่ใหบริการไปรษณยีเชิงธรุกิจที่เหมาะสม ควร

จะใชสื่อมวลชนเปนหลัก  และเสรมิดวยการใชสื่อบุคคล ซ่ึงจะตองสอดคลองเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน เพื่อชวยสนับสนุนผลหรืออิทธิพลที่เกิดจากสื่อมวลชน      อันจะทําให
การสื่อสารมปีระสิทธิภาพสูงสุด  
 
 จากผลการศึกษาทีพ่บวา แนวทางการสื่อสารเพื่อสงเสริมการใชบริการที่เหมาะสม  
จะยังใชยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชนโดยพัฒนาและเพิ่มประสทิธิภาพมากขึ้น พรอมมุง 
เนนใหความสาํคัญกับการใชยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อบุคคล อยางชัดเจนเปนรูปธรรมยิ่งขึ้น 
และปรับใชเปนยทุธศาสตรการสื่อสารหลกัในอนาคต จงึไมเปนตามขอสันนษิฐานขอ 2 ดังนี ้
 
 แนวทางการใชยุทธศาสตรการสื่อสารเพือ่สงเสริมการใชบริการผานสือ่มวลชน ที่อาจ
ปรับลดความสําคัญลงคือ มีการวางแผนใชยุทธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชน เพื่อสรางการรบัรู
ในวงกวาง เพราะลูกคา/ กลุมเปาหมายของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั มีอยูทัว่ประเทศ ซึ่งเปนไป
ตามแนวคิดดานสื่อมวลชนของนักวิชาการทานตางๆ ดังที่กลาวไปแลวในขางตน ใชการประชา 
สัมพันธเชงิรุกเพื่อสรางความตอเนื่องของขาวสารขององคกร/ บริการ  กรณีการรณรงคโฆษณา
ประชาสัมพันธบริการซึ่งมีเปาหมายรายไดสูง ก็อาจซื้อส่ือโฆษณาใหเหมาะสมกบัการดําเนินงาน
เปนครั้งๆ ไป และอาจมีสือ่ประจําไวสําหรับการโฆษณาแนะนําสงเสริมการขายตราไปรษณียากร
ชุดใหมๆ ซึง่มวีาระวนัแรกจาํหนายบอย ทําใหไมตองซือ้ส่ือทีละครั้งๆ    ซึง่อาจมรีาคาสูงหรือซ้ือ
ไมได   สิ่งตางๆ เหลานี้จะทําใหบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ไมจาํเปนตองใชจายงบประมาณผาน
สื่อมวลชนเปนจํานวนมากดังเดิม 
 
 อีกทั้งการใชยทุธศาสตรการสื่อสารผานสื่อมวลชน ควบคูไปกับการสื่อสารผานสื่อ
บุคคลจะชวยสนับสนนุซึง่กนัและกนั เพราะเมื่อส่ือสารผานสื่อมวลชนออกไปแลว พนักงานก็
สามารถชวยแนะนาํโนมนาวใหเกิดการใชบริการนัน้ๆ  ซึง่สอดคลองกบัที่เสถียร เชยประทับ (2525)
กลาววาการใชสื่อมวลชนควบคูกับส่ือบุคคล (Media Forums) สามารถลดอุปสรรคของการสื่อสาร
ที่เกิดจากการเลือกรับสาร  ส่ือบุคคลจะทําหนาที่สนับสนนุผลหรืออิทธพิลที่เกิดจากสารของ
สื่อมวลชน และการสื่อสารโดยใชส่ือมวลชนและสื่อบุคคลจะชวยเพิ่มประสทิธิภาพของสารที่จะ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของผูรับสาร โดยชวยลดอุปสรรคอันอาจเกิดจากการเลือกรบั
สารและการตคีวามสาร    
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 ทั้งนี้การปรับมาใหความสาํคัญกับการใชยุทธศาสตรการสื่อสารผานสือ่บุคคลเพิ่มข้ึน
อยางเปนรูปธรรม เพื่อใหชวยแนะนาํ ตอบชี้แจง และโนมนาวใหเกิดพฤติกรรมการใชบริการ จะ
สอดคลองกันแนวคิดดานสือ่บุคคลของนักวิชาการหลายทาน คือ เคทซและลาซารสเฟลด (Katz 
และ Lazarsfeld, 1955 : 43)  ที่เห็นวาสือ่บุคคลมีความสําคัญมากในขั้นตอนการจูงใจ เพราะจะมี
ผลทําใหผูรับสารยอมรับทีจ่ะเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และใหความรวมมือในการดําเนินกิจกรรมตางๆ 
มากที่สุด  จะมีการปรับเปลี่ยนขอมูลที่จะสงผานใหนาสนใจ สอดคลองกับแรงจงูใจ   หากมีการ
ปฏิเสธสารที่สงไป  ก็สามารถชี้แจง  โตแยง ใหเหตุผลเพิ่มเติมได    เปนการสือ่สารกลับอยาง
รวดเร็ว นอกจากนี้ลาซาเฟลด (Lazarsfeld, 1948 : 151) ยังเห็นวาผูสงสารยังสามารถใช
ความสัมพันธสวนตัวและสถานภาพทางสังคมเอื้อใหเกิดการสงและรับสารอยางไดผล   
 
 ตามแนวคิดดานสื่อบุคคลของนักวิชาการทานตางๆ นี ้ จะทําใหบริษทั ไปรษณียไทย 
จํากัด ไดใชประโยชนจากพนักงานที่มีอยูจํานวนกวา 20,000 คน เพื่อเปนชองทางสําคัญในการ
สื่อสารกับลูกคาโดยไมตองเสียคาสื่อโฆษณา ซึ่งจะประหยัดงบประมาณในระยะยาวได  โดย
สามารถนําใชจายสําหรับการพัฒนาศักยภาพพนักงาน ฝกอบรม สนับสนนุในดานขอมูลบริการ   
เพราะการใหบริการโดยตัวบุคคล สามารถสรางประสบการณตรงใหกบัลูกคา สรางความประทับใจ
ไดเปนอยางดี และจะสงผลใหเกิดการบอกตอจากบุคคลหนึง่ไปสูอีกบุคคลหนึ่ง (word of mouth) 
ซึ่งมักจะเปนการสื่อสารระหวางลกูคาดวยกันเอง คาํวิจารณหรือช่ืนชมของลกูคาจะมีอิทธพิลตอ
การตัดสินใจใชบริการของลกูคารายอืน่ๆที่ไดรับฟงการบอกตอมา  
 
 การปรับใชส่ือบุคคลเพิ่มมากขึ้นนี้จะสอคลองกับผลการศึกษาเรื่องความพงึพอใจของ
ผูใชบริการไปรษณียของการสื่อสารแหงประเทศไทย (2541, 2543, 2545)  ซึง่ทุกครั้งไดพบวา
ผูใชบริการมีความพึงพอใจพนักงานในระดับดีข้ึน ดีข้ึน-ดีข้ึนมาก และพอใจ-พอใจมาก ตามลาํดับ 
โดยจุดแข็งที่เหมือนกันทุกครั้งคือเร่ืองของมารยาท และอัธยาศัยด ี ดังนัน้จึงแสดงไดวาพนักงาน
สวนใหญของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกดั ก็เปนผูที่มคีวามพรอมในเรื่องของการใหบริการ หากไดมี
การกระตุนสงเสริมอยางเปนระบบ ก็ตองสงผลดีและเปนประโยชนตอองคกรไดเปนอยางด ี 
 
 นอกจากนีก้ารปรับไปใชสื่อบุคคลของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัดนี ้ ยังสอดคลองกับ
งานวิจยัของ อัจฉราพร ณ สงขลา  (2534)      ที่ศึกษาวิจัยเรื่อง    การใชส่ือมวลชนในภาวะวิกฤต
ของกรณีอุบัติเหตุทางเครื่องบินโดยสารของบริษัท เดินอากาศไทย จาํกัด  เพราะแมจะใชส่ือมวลชน
ในการรายงานขาว แตก็ใชประโยชนจากเจาหนาที่ของบริษัทใหมีบทบาทที่สําคัญในการดําเนนิงาน 
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และวางแผนอยางเปนระบบเพื่อใชสื่อมวลชนในการแกไขปญหา รวมทั้งการสงขาวความคืบหนาให
พนักงานทุกคนทราบอยางตอเนื่องเพื่อความรวมมือในการทํางานเปนทีม และยังสอดคลองกบั
อํานวย  วีรวรรณ (2537)  ที่ศึกษาการรณรงคเพื่อแกไขวิกฤตการณที่เกิดจากขาวลือของธนาคาร
กรุงเทพ  ทีม่ีการใชพนักงานเปนกระบอกเสียงเปนอนัดับแรก เพราะตองสัมผัสลูกคาและญาตทิี่
สอบถามเกี่ยวกับวิกฤตการณ  โดยใหขาวที่ถูกตองอยางตอเนื่องเปนพิเศษผานสื่อส่ิงพิมพภายใน 
เสียงตามสาย  และเขาถงึสือ่มวลชนทัง้ในดานหนังสือพิมพ  นิตยสาร  วิทยุ   และโทรทัศน   โดยให
ขาวทีถู่กตองตามจริง เพื่อใหเหตุการณไมยืดเยื้อ ซึ่งจะสงผลตอภาพลกัษณและการใชบริการได 
 

3. นโยบายผูบรหิาร เปาหมายขององคกร  สภาพแวดลอมทางการตลาด 
บุคลากร   และงบประมาณ       เปนปจจัยสําคญัที่สงผลตอการกาํหนดยทุธศาสตรการ
สื่อสารเพื่อการใหบรกิารไปรษณยีเชิงธรุกิจ 
 
 จากผลการศึกษาพบวาปจจยัสําคัญที่เกี่ยวของกับการกาํหนดยุทธศาสตรการสื่อสาร
เพื่อใหบริการไปรษณียเชิงธุรกิจ สอดคลองกับขอสันนิษฐาน คือ ปจจัยภายในเรื่องของนโยบาย
องคกร/ ผูบริหารระดับสูง บคุลากร งบประมาณ และปจจัยภายนอกคือ สภาพการณตลาด โดยยัง
มีปจจัยที่แตกตางออกไปจากขอสันนษิฐาน สาํหรับปจจยัภายในคือ บริการ และปจจัยภายนอกคอื 
กลุมเปาหมาย  
 
 นอกจากนี้ผลการศึกษาสวนใหญยงัไดสอดคลองกับทีสุ่พิน ปญญามาก (2533 : 35-
36)  ไดกลาวไว สําหรับปจจยัภายใน คือ ความใกลชิดกบันโยบายขององคกร   งบประมาณในการ
ดําเนนิงาน  หวัหนาองคกร  และบุคลากรที่ปฏิบัติงานสือ่สาร    
 
 การกําหนดยทุธศาสตรการสื่อสาร เพือ่สงเสริมการใชบริการอยางเปนระบบชัดเจน 
จะสงผลตอความสาํเร็จในการดําเนินงาน ซึ่งบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด ก็ไดมีการวางแผนการใช
ยุทธศาสตรการสื่อสาร โดยพิจารณาจากปจจัยตางๆ ประกอบกัน เพราะจะชวยใหมียทุธศาสตร
การสื่อสารที่เหมาะสม และทุกฝายที่เกี่ยวของสามารถดําเนนิงานใหบรรลุเปาหมายรวมกนัได  ซึ่ง
จากปจจยัตางๆ ที่ไดพบจากการศึกษาและจากแนวคดิของนักวชิาการนี้ ก็สามารถสงผลตอการ
กําหนดยทุธศาสตรไดทั้งสิ้น   
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 สําหรับปจจยัที่มีความสอดคลองกับขอสันนษิฐานและแนวคิดของนกัวิชาการ แสดง
วาปจจยัตางๆ เหลานี้อาจทาํใหการกาํหนดยุทธศาสตรการสื่อสารมีประสิทธิภาพสูงสุดหรือไม
ประสบผลสําเร็จได เพราะการดําเนินงานตามนโยบายองคกร ก็จะเปนเหตุผลสําคัญที่ชวยใหการ
ดําเนนิงานสื่อสารสามารถตอบสนองเปาหมายขององคกรได  นโยบายผูบริหารที่กําหนดการ
ดําเนนิงานตางๆ ผูปฏิบัติงานสื่อสารก็ตองดําเนินงานใหเปนไปตามนั้น อีกทัง้หากบุคลากรเปนผูที่
มีความรู ความสามารถ ก็จะวางแผนการสื่อสารใหเกดิประสิทธิผลไดสูงสุดและมีความคุมคากบั
งบประมาณทีต่องใชจายออกไปในกรณีทีต่องซื้อส่ือเพื่อการสื่อสาร โดยเฉพาะอยางยิ่งการประชา 
สัมพันธเชงิรุกที่ตองอาศัยความสมัพนัธกบัส่ือมวลชนอยางดียิง่ บุคลากรผูปฏิบัติงานตองมี
คุณสมบัติเหมาะสม มีมนษุยสัมพนัธด ี เพราะตองติดตอประสานงานกับส่ือมวลชนเพื่อใหไดรับ
ความรวมมือที่ดีอยางตอเนือ่ง 
 
 สําหรับปจจยัที่มีความแตกตางจากขอสันนิษฐานและแนวคิดของนักวิชาการ อาจเปน
เพราะวาองคกรตางๆ มีความแตกตางกนัออกไป ทัง้ลักษณะขององคกร ทิศทางการดําเนนิงาน 
วัตถุประสงคขององคกร ดังนัน้การใหความสาํคัญกับแตละเรื่องก็อาจตางกัน สําหรับบริษทั 
ไปรษณียไทย จํากัด ซึง่เปนองคกรที่ดําเนินงานในเชิงธุรกิจ มุงสงเสริมการใชบริการที่มโีอกาสใน
การเติบโตสูง ซึ่งมหีลากหลายบริการ และมีกลุมเปาหมายที่แตกตางกันออกไป อีกทั้งบริการตางๆ 
ก็มีเปาหมายรายไดไมเทากนั เชน บริการ EMS ระหวางประเทศ ทีม่ีเปาหมายรายไดสูงมากกวา
ตราไปรษณียากรเพื่อการสะสม ก็อาจตองเลือกใชการรณรงคโฆษณาผานสื่อมวลชนอยางเต็ม
รูปแบบ   การสงเสริมตราไปรษณียากรซึ่งเปนการดําเนินงานชวงสัน้ๆ ก็อาจไมจําเปนตองใชจาย
งบประมาณจาํนวนมาก เพยีงแคประชาสมัพันธผานสื่อ หรือหากเปนชุดที่เดน มีความสําคัญ และ
คาดวาจะเปนที่ตองการของลูกคาประจํา และประชาชนทั่วไป ก็จะจัดทาํสปอตโฆษณาดวย       
เปนตน  
 
8.3   ขอเสนอแนะ  
 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี ้ ไดพบขอดีขอดอยในการกําหนดยุทธศาสตรการสื่อสารเพื่อ
สงเสริมการใชบริการไปรษณียเชิงธุรกจิของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ซึ่งผูวิจัยมขีอเสนอแนะบาง
ประการดังนี ้
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1. การใชสื่อมวลชนยงัคงเปนชองทางสาํคัญ ที่จะสรางการรับรูไดในวงกวางอยาง

รวดเร็ว โดยชวยใหเกิดประสิทธิผลตอผูรับสาร   ทั้งในแงของการรับรูเกี่ยวกบัองคกร บริการ และ
พฤติกรรมการใชบริการ รวมทั้งชวยใหเกดิศรัทธาเชื่อมัน่ในองคกร แตควรใชจายงบประมาณอยาง
มีประสิทธิภาพ และตรงกับยุทธศาสตรการประชาสัมพนัธเชงิรุก  สําหรับกรณีที่ตองสงเสริมการใช
บริการที่มีเปาหมายรายไดสงู ควรจัดทําเปนแผนรณรงคการสื่อสาร  โดยพิจารณาเลือกใชส่ือและ
ซื้อส่ือใหเหมาะสม รวมทั้งการปรับวธิีการซื้อส่ือประจําใหมีเทาทีจ่ําเปนโดยสามารถเขาถึงตรง
กลุมเปาหมาย   
 

2. การใชประโยชนจากพนักงานใหบริการทีเ่คานเตอร ณ ทีท่ําการไปรษณีย และ
เจาหนาทีน่ําจาย เพื่อใหเปนสื่อบุคคลที่ด ี เปนสิง่ที่ตองเรงดําเนนิการ เพราะคือเนื้อแทของคุณภาพ
บริการ สามารถสรางความประทับใจ ความภักดีตอสินคา/ บริการขององคกรไดอยางมีเสถียรภาพ
ในระยะยาวมากกวาการสื่อสารผานสื่อมวลชน ดังนัน้จึงควรพัฒนาศักยภาพพนกังาน สราง
พฤติกรรมทีพ่งึประสงคของพนักงานในดานบุคลิกภาพและการใหบริการ และควรมีการบริหาร
ความสัมพันธกับลูกคา (CRM – Customer relation management) โดยกําหนดลูกคาหลักที่
ตองการสรางสัมพันธภาพทีด่ี แบงกลุมลูกคาออกเปนระดับตางๆ เพื่อกําหนดกจิกรรมหรือสิทธิ
พิเศษไดอยางเหมาะสม เพือ่สรางลูกคาจรใหเปนลูกคาประจํา และสรางลูกคาประจําใหเปนลูกคา
ชั้นด ี   นอกจากนี้ควรมกีารบริหารฐานขอมูลเกี่ยวกบัองคกร บริการ เพื่อใหขอมูลโดยตรงแก
พนักงานผูใหบริการ เพราะธุรกิจของบริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด นบัเปนธุรกิจคาปลีก ที่ใหบริการ
แกลูกคา ประชาชน ณ ทีท่าํการไปรษณยี การทีพ่นกังานไดรับรูขอมูลตางๆ อยางถูกตอง รวดเรว็
ทั่วถงึ จะชวยใหการบริการลูกคาเกิดเปนมาตรฐานระดับเดียวกนัทกุคนและทกุทีท่ําการไปรษณีย  
ซึ่งจะสงผลใหพนักงานสามารถเปนสื่อบุคคลที่ดีไดอยางสมบูรณ และพรอมทีจ่ะเปนชองทางการ
สื่อสารหลักขององคกร 
 

3. ใหความสําคญักับส่ือและกจิกรรมที่บริษทั ไปรษณียไทย จาํกดั สามารถ
ดําเนนิการเองและควบคุมได คือ การใชส่ือที่มีอยูขององคกรใหเกดิประโยชนไดเต็มประสิทธิภาพ
มากขึ้น เพราะเปนสื่อที่มีคาใชจายต่าํและสามารถเขาถึงลูกคา ประชาชนไดโดยตรง  เชน  ส่ือ  ณ 
ที่ทาํการไปรษณีย เว็บไซตไปรษณียไทย ตราประทับเพือ่การประชาสมัพันธเพื่อประทับบนเอกสาร  
สิ่งของที่ฝากสงเขาสูเสนทางไปรษณีย แผนพับ/ แผนปลวินาํจายแบบไมมีจาหนา เปนตน รวมทัง้มี
การจัดกิจกรรมประชาสัมพนัธเปนประจํา  จะชวยสือ่สารใหทราบถึงความเคลื่อนไหวขององคกร 
ทําใหมีขาวสารอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ และเปนชองทางติดตอตรงกับลูกคาไดใกลชิดอีกทางหนึ่ง 
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4. ตองเรงพฒันา brand ไปรษณียไทยโดยสราง Corporate Identity และสราง 

Brand Image เพื่อใหมีจุดยืนที่ชัดเจนและแข็งแกรง เพื่อสามารถจะใชเปน brand หลักในการทาํ
ตลาด เพราะในทามกลางทางเลือกของการใชบริการติดตอส่ือสารที่มีมากมาย ประชาชนจะซื้อ
สินคา/ ใชบริการดวยความเชื่อมั่นใน brand และสามารถสงผลตอ brand บริการอืน่ๆ ที่อยูภายใต
การดําเนินงานของบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด ดวย 

 
 5. การโฆษณาประชาสัมพนัธเพื่อสงเสริมการใชบริการ จะประสบผลตามวตัถ ุ
ประสงคที่ตั้งไว มีความจาํเปนอยางยิง่ที่จะตองมีการประเมนิผลการดําเนินงานสื่อสารที่ได
ดําเนนิการไป      มีการรวบรวมผลงาน งบประมาณที่ใชจาย  ปญหาอุปสรรค วิธีการแกปญหาหรือ
แนวทางการทาํงานที่จะมีประสิทธิผลสูงสดุ ผลสําเร็จตามวัตถุประสงคหรือเปาหมายที่กาํหนดไว
ในแผนงาน ความคุมคาของงบประมาณกบัรายไดที่ไดรับ เปนตน  โดยตองกระทําอยางตอเนื่องทัง้
ระยะสั้นและระยะยาว โดยพนักงานผูรับผิดชอบแตละโครงการเปนผูประสานงาน รวบรวมขอมูล
จากสวนงานตางๆ ที่เกี่ยวของ เพื่อประเมินผลโครงการตางๆ ที่ไดดําเนนิงานไปแลว และติดตามใน
สวนที่กาํลังดาํเนนิงานอยู  และที่สําคัญยิ่งกวานั่นคือตองนําผลที่ไดรับนี้มาใชใหเปนประโยชนตอ
การวางแผนหรือการจัดทํากลยุทธการสื่อสารในครั้งตอไป 
 
8.4 ขอเสนอแนะสําหรบัการวจิัยครั้งตอไป 
 
 ควรมีการศึกษาประสทิธิผลของการสรางภาพลกัษณองคกร เพื่อนาํไปสูการพฒันาให
มีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ อันจะสงผลตอการสงเสริมการใชบริการไปรษณียเชิงธุรกิจไดมากขึ้น 
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แผนโฆษณาประชาสัมพนัธ 

เพื่อสงเสริมการจาํหนายตราไปรษณยีากรที่ระลกึชุดพระเครื่องเบญจภาคี  
 
หลักการและเหตุผล 
 
 นับเปนครัง้แรกในประวัติศาสตรการพิมพตราไปรษณียากรของไทย ที่ไดมีการนําพระ
เครื่องที่ถือเปนสุดยอดของพระเครื่องไทยมาจัดพิมพเปนภาพลงบนตราไปรษณียากร      ซึง่ถือเปน
สุดยอดตราไปรษณียากรแหงป 2546 โดยไดรับความรวมมือจากสมาคมผูนยิมพระเครื่องพระบชูา
ไทยคัดเลือกพระเครื่ององคที่เดนล้าํดานความงามทางพุทธศิลปที่สมบูรณแบบมากที่สุดมาจัดพิมพ 
เพื่อใหมีคุณคาควรแกการสะสม ประกอบดวย พระนางพญา (พมิพเขาโคง) กรุวัดนางพญา จงัหวดั
พิษณุโลก พระกําแพงซุมกอ (พิมพใหญ) กรุทุงเศรษฐี จงัหวัดกําแพงเพชร พระสมเด็จวัดระฆัง 
(พิมพใหญ) กรุงเทพฯ พระรอด (พิมพใหญ) กรุวัดมหาวัน จงัหวัดลําพูน พระผงสพุรรณ (พิมพหนา
แก) กรุวัดพระศรีรัตนมหาธาตุ จังหวัดสุพรรณบุรี  โดยมีราคาดวงละ 9 บาท มี 5 ดวง 5 แบบๆ ละ 
1,500,000 ดวง  และจัดทาํซองวนัแรกจําหนาย จํานวน 20,000 ซอง แผนตราไปรษณียากรที่ระลกึ 
จํานวน 100,000 แผน และแผนภาพตราไปรษณียากรที่ระลึกพิเศษ ไมปรุรู จํานวน 1,000 แผน 
และกําหนดวนัแรกจําหนายคือวันที่ 20 มิถนุายน 2547 ซึ่งเลื่อนมาจากวนัที ่ 1 มิถนุายน 2547 
เนื่องจากปญหาในการจัดพมิพ ดงันัน้การวางแผนโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสงเสริมการจําหนาย
ตราไปรษณียากรที่ระลกึชุด พระเครื่องเบญจภาคี  จึงมสีวนสาํคัญที่ชวยสรางกระแสความตองการ
และสงเสริมการจําหนายไดดียิ่ง 
 
กลุมเปาหมาย 
 
 กําหนดกลุมเปาหมายในการสื่อสาร คือ สมาชิกบญัชีเงินฝาก ลูกคาที่เคยสั่งจอง
สั่งซื้อตราไปรษณียากรชุดอืน่ๆ ลูกคาทีจ่องพระพุทธโสธรเหรียญนามสกุล ลกูคาโครงการจัดทํา
วัตถุมงคลเฉลมิพระชนมพรรษา 6 รอบ สมเด็จพระนางเจาสิริกิติ์ พระบรมราชนินีาถ หนวยงาน
ราชการ รัฐวิสาหกจิ บริษทั ธนาคาร คูคา ศูนยพระเครื่อง 
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กลยทุธการสือ่สาร 
 

1. การรวมมือกับสมาคมผูนยิมพระเครื่องพระบูชาไทย  จัดทําและตรวจสอบขอมูล
และภาพพระเครื่องที่นาํมาจดัพิมพเปนภาพบนตราไปรษณียากร เพื่อส่ือสารออกไปสูสาธารณชน 
อันจะชวยสรางความนาเชื่อถือและเกิดความมัน่ใจในความถูกตองของขาวสารตางๆ  

2. การแจงขาวโดยตรงกับผูทีค่าดวาเปนกลุมเปาหมาย โดยจัดสงแผนปลิวใบสั่งซื้อที่
มีภาพตราไปรษณียากร  เพื่อใหสั่งซื้อลวงหนา เพื่อที่จะไมพลาดสุดยอดตราไปรษณียากรดวงเดน     
ป 2547 และสามารถลุนรับฟรีตราไปรษณียากร 150 ป พระพุทธเจาหลวง 

3. ใชกลยุทธการสรางขาวผานสื่อมวลชน เพือ่ใหเกิดกระแสความสนใจ  และกระตุน 
ใหเกิดความตองการซื้อตราไปรษณียากรและสิ่งสะสมชุดพระเครื่องเบญจภาคี นอกจากนีย้ังเปน
การสรางโอกาสที่ดีในการเพิม่สมาชกิบัญชเีงินฝากเพื่อการสะสมและสิง่สะสมของบรษิัท ไปรษณีย
ไทย จาํกัด เพือ่ไมใหพลาดการเปนเจาของตราไปรษณียากทีท่รงคุณคาเชนนี้   

4. การโฆษณาประชาสัมพนัธเชิงรุก จัดทําสปอตโฆษณา บทความเชงิประชา 
สัมพันธ ขาวแจก   โดยผานสื่อมวลชนทุกแขนง และสื่อที่เกี่ยวกับพระเครื่อง 
 
กลยทุธการดําเนินงาน 
  
 1.   การดําเนินงานเอง  

-  การผลิตสื่อ คอื จัดทําชิ้นงานโฆษณาทางสิ่งพิมพ   สาํหรับเผยแพรทางสื่อมวลชน   
ผานชองทางสือ่ประจําขององคกร  การออกแบบแผนปลิวแนะนําและสั่งซื้อ   เพื่อจัดสงใหแก
กลุมเปาหมายโดยตรง 

- การสรางขาว คือจัดทําขาวแจก ภาพขาว สกูปขาวพิเศษ บทความเชงิ
ประชาสัมพันธเพื่อขอความรวมมือส่ือมวลชนชวยโฆษณาประชาสัมพันธ  การประสานงานกับ
สมาคมผูนยิมพระเครื่องพระบูชาไทย เพือ่ชวยเผยแพรประชาสัมพันธในหนงัสือพมิพ / นิตยสาร
ประเภทพระเครื่อง  เว็บไซตที่เกี่ยวกับพระเครื่อง เปนตน  

- การจัดพิธวีันแรกจําหนายตราไปรษณียากร    “สุดยอดแสตมปแหงป แสตมปพระ
เครื่องเบญจภาคี” ในวันอาทิตยที ่20 มิถนุายน 2546 ณ หางบางลาํภูสรรพสินคา งามวงศวาน 

2. การวาจางดําเนินงาน  
-   การผลิตสื่อ  คือ สปอตโทรทัศน ความยาว 30 วนิาท ี สปอตวทิยุ ความยาว       

30 วนิาท ี  สําหรับเผยแพรทางสื่อมวลชน   ผานชองทางสื่อประจําขององคกร และจัดทํา VDO 
Presentation สําหรับฉายในพิธีเปดงาน “สดุยอดแสตมปแหงป แสตมปพระเครื่องเบญจภาคี”   



    
191

 
กลยทุธการใชสื่อ 

 
 การวางกลยุทธส่ือไดใหความสําคัญทัง้การใชสื่อที่เขาถงึตรงกลุมเปาหมาย  การใช
สื่อมวลชนเพือ่สรางกระแสความสนใจในสังคม     และใชสื่อที่มีอยูขององคกรชวยสนับสนนุ เพื่อให
เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น โดยกําหนดการใชสื่อ  ดังนี ้

1. สื่อที่เขาถึงตรงกลุมเปาหมาย  
แผนปลิว   ขนาด A4  จัดสงใหกลุมเปาหมาย เพื่อชวยสรางการรับรูและเรงการสัง่ซื้อ

ส่ังจอง โดยมสีิทธิ์ลุนรับฟรีตราไปรษณียากร 150 ป พระพุทธเจาหลวง 
2. สื่อมวลชน 
โทรทัศน   เผยแพรสปอตโทรทัศนความยาว 30 วนิาที  ขาวประชาสัมพนัธ 1 นาที  ใน

ส่ือประจําขององคกรเพื่อใหเขาถึงครอบคลุมกลุมเปาหมายอยางกวางขวาง  และการใหสัมภาษณ
สดในรายการที่นี่ประเทศไทย ชอง 5 วันที่ 15 มิถนุายน 2547 
 วิทยุ    เผยแพรสปอตวิทย ุความยาว 30 วินาที ในสือ่ประจําขององคกร และการให
สัมภาษณในรายการตางๆ    

สิ่งพิมพ  เผยแพรชิ้นงานโฆษณาทีเ่ปนใบส่ังซื้อตราไปรษณียากร  ในสื่อประจําของ
องคกร คือ เทลคอม เจอรนลั วนัที ่24 พฤษภาคม 2547 ซื้อเนื้อที่เพิม่เติมในหนงัสอืพิมพบานเมอืง  
วันที่ 24 พฤษภาคม 2547  เผยแพรในวารสารตราไปรษณียากร ฉบับเดือนมิถนุายน 2547  และ
การจัดสงขาวแจกใหแกคอลัมนพระเครื่องในนิตยสาร  หนงัสือพมิพตางๆ  

3. สื่อขององคกร 
สื่อประชาสัมพันธ ณ ที่ทาํการไปรษณีย คอื โปสเตอรประชาสัมพันธ        
เว็บไซตไปรษณีย คือ www.thailandpost.co.th    ซึง่สามารถเผยแพรภาพและขอมูล

รายละเอียด รวมทัง้การเชื่อมโยงกับเว็บไซตพระเครื่องตางๆ   
4. สื่อประชาสัมพันธภายใน 
วารสารภายใน หนังสือเวียน เสียงตามสาย แผงปายประชาสัมพนัธ   เพื่อชวยแนะนํา

ขอมูลใหพนักงานไดรับทราบ และสามารถเปนสื่อบุคคลที่ดีในการประชาสัมพนัธหรือแนะนาํ/ 
สงเสริมการขายได 

5. กิจกรรมการตลาด 
พิธีเปดตัวตราไปรษณียากร บริษทั ไปรษณียไทย จาํกัด รวมกับสมาคมผูนยิมพระ

เครื่องพระบูชาไทย จัดงานแถลงขาวเปดตัวตราไปรษณียากร และจัดแสดงนิทรรศการพรอม
จําหนายตราไปรษณียากรชดุพระเครื่อง โดยมีโปรโมชั่นพิเศษเพือ่สงเสริมการขาย และการ
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จําหนายตราไปรษณียากรชดุอื่นๆ ณ หางบางลาํภูสรรพสินคา งามวงศวาน   ในวนัที่ 20 มิถนุายน 
2547  

พิธีกรรมทางศาสนา  จัดพิธพีุทธาภิเษกโดยการนัง่ปรกอธิษฐานจิต  ณ วัดระฆังโฆษิ
ตารามวรมหาวิหาร กรุงเทพฯ วัดมหาวนั จงัหวัดลําพูน วัดนางพญา จงัหวัดพษิณุโลก วัดใหม
สุวรรณภูมิ จังหวัดกาํแพงเพชร วัดพระศรีรัตนมหาธาตุ จังหวัดสุพรรณบุรี  และหลวงพอคูณ  ปริ
สุทโธ วัดบานไร จ. นครราชสีมา 

นิทรรศการ   เพื่อแสดงตราไปรษณียากรและสงเสรมิการจําหนาย คือจัดงานใน
ชวงเวลาเดยีวกัน คือ พพิิธภัณฑตราไปรษณียากรทุกแหง คือ    สามเสนใน กรุงเทพฯ เชยีงใหม 
ขอนแกน ภูเกต็   และการรวมกับหนวยงานภายนอกจดังานในวนั / เวลาที่เหมาะสม เชน สมาคม
พระเครื่อง บางลําภูสรรพสนิคา งามวงศวาน กลุมชมรมพระเครื่องของจังหวัดตางๆ ตลาดนัดพระ
เครื่องของจังหวัดตางๆ  

 
งบประมาณ 
 

1. มีการใชงบประมาณในการผลิตสื่อ  ซื้อส่ือเพิ่มเติม และจัดกิจกรรมตางๆ  เปน
เงิน  120,000 บาท  

2. งบประมาณในการเผยแพรผานสื่อประจาํขององคกร คอื โทรทัศน วทิยุ    ส่ิงพิมพ 
ตั้งแตเดือนพฤษภาคม – มิถนุายน 2547 เปนเงนิ 2,200,000 บาท 

 
การประเมินผล 
 
 สวนสื่อสารการตลาดรวบรวมผลการดําเนนิงานโฆษณาประชาสัมพันธแจงแกสวน
การตลาด เพือ่นําเสนอในภาพรวมใหบริษทั ไปรษณียไทย จํากัด ไดรับทราบ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

ตัวอยางขาวประชาสัมพนัธของบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
และขาวที่ไดรับการเผยแพรจากสื่อมวลชน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

















 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

แบบสอบถาม 
และขอมูลของกลุมตัวอยางที่ไดจากการวจิัยเชิงสาํรวจ 
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แบบสอบถาม 

การวิจัย เร่ือง “แนวทางการพัฒนายุทธศาสตรการสื่อสารผานสือ่มวลชนและสื่อบุคคล 
เพื่อใหบริการไปรษณียเชงิธุรกจิของบริษัท ไปรษณยีไทย จํากัด” 

 
คําชี้แจง แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต  
ภาควิชาการสือ่สารมวลชน คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย ผูจัดทาํใครขอความรวมมือ
จากทานในการตอบแบบสอบถามทุกขอ ตามความเปนจริง เพื่อเปนประโยชนในการศึกษา และ
ขอขอบคุณทุกทานในความรวมมืออยางดียิ่ง    
 
ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไป 
โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองที่ตรงกับความเปนจริงของทาน 
 
1. เพศ 
 1 (     )  ชาย 2 (     )  หญิง 
2. อาย ุ 
 1 (     )  นอยกวา 19 ป 2 (     )   20 - 29 ป 
 3 (     )  30 - 39 ป 4 (     )   40 - 49 ป 
 5 (     )  50 - 60 ป 6 (     )   มากกวา 60 ป 
3. การศึกษาสูงสุด 
 1 (     )  ประถมศึกษาหรือตํ่ากวา 2 (     )  มัธยมศึกษาตอนตน 
 3 (     )  มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 4 (     )  อนุปริญญา / ปวส. 
 5 (     )  ปริญญาตรี 6 (     )  สูงกวาปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
 1   (     )  นักเรียน/ นักศึกษา 2 (     )  ธุรกิจสวนตัว 
 3 (     )  ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4 (     )  พนักงานบริษัทเอกชน 
 5 (     ) อื่นๆ โปรดระบุ ………………………………………………………  
5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 1 (     )  ต่ํากวา 5,000 บาท 2 (     ) 5,001 – 9,999 บาท 
 3 (     )  10,000 – 19,999 บาท 4 (     ) 20,000 – 29,999 บาท 
 5 (     )  30,000 – 39,999 บาท 6 (     )  40,000 - 49,999 บาท  
 7 (     )  มากกวา 50,000 บาท ขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 การรับรูขอมูลขาวสารบริการไปรษณีย 
โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 
1. ทานรูจัก บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด หรือไม ถารูจัก รูจากสื่อใดบาง 
 (     ) 1 ไมรูจัก 
 (     ) 2  รูจัก  จากสื่อตางๆ  คือ  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 1. (     ) โทรทัศน 2. (     )  วิทยุ  
 3. (     ) นิตยสาร 4. (     )  หนังสือพิมพ 
 5. (     ) โปสเตอร / แผนพับ ณ ที่ทําการไปรษณีย   6. (     )  www.thailandpost.co.th 
 7. (     )  พนักงานเคานเตอร ณ ที่ทําการไปรษณีย 8. (     )  บุรุษไปรษณีย  
 9. (     )  อื่นๆ โปรดระบุ ………………… 
 
2.  ทานทราบหรือไมวา บริษัท ไปรษณียไทย  จํากัด ใหบริการตางๆ เหลานี้  (กรุณาตอบ ทั้ง 4 บริการ) 

บริการ ทราบ ไมทราบ 
1. ไปรษณียดวนพิเศษ (EMS) ในประเทศ   
2. ไปรษณียดวนพิเศษ (EMS) ระหวางประเทศ   
3. รับชําระคาใชจายตางๆ ณ ที่ทําการไปรษณีย (บริการ PAY AT POST)   
4. จําหนายแสตมปเพื่อการสะสม   
 
3. ทานเคยเห็น / เคยไดยิน ขาวสารบริการตางๆ เหลานี้จากสื่อใดบาง  (กรุณาตอบ ทั้ง 4 บริการ) 

ส่ือ 
EMS ใน
ประเทศ 

EMS ระหวาง
ประเทศ 

PAY AT 
POST 

แสตมปเพื่อ
การสะสม 

 1. โทรทัศน     
 2. วิทยุ     
 3.หนังสือพิมพ      
 4.นิตยสาร     
 5. โปสเตอร / แผนพับ ณ ที่ทาํการไปรษณีย     
 6. พนักงานเคานเตอรไปรษณีย     
 7. บุรุษไปรษณีย     
 8. อื่นๆ โปรดระบ…ุ………………     
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4. ทานทราบหรือไมวา บริการไปรษณียดวนพิเศษ (EMS) ในประเทศ มีบริการตางๆ เหลานี้ 

การใหบริการของไปรษณียดวนพิเศษ (EMS) ในประเทศ ทราบ ไมทราบ 
1. ใหบริการ ณ ที่ทําการไปรษณียทุกแหงทั่วประเทศ   
2. ใหบริการฝากสงเอกสาร / ส่ิงของภายในวนัเดียว    
3. ติดตามตรวจสอบ EMS ไดที่เว็บไซตไปรษณียคือ  www.thailandpost.co.th   
4. ติดตามตรวจสอบ EMS ที่สงถึงปลายทางไดทุกขั้นตอน โทร. 1545   
5. ติดตามตรวจสอบ EMS ที่สงถึงปลายทางได ณ ที่ทําการไปรษณียทั่วประเทศ   
 
5. ทานทราบหรือไมวา บริการไปรษณียดวนพิเศษ (EMS) ระหวางประเทศ มีบริการตางๆ เหลานี้ 

การใหบริการของไปรษณียดวนพิเศษ (EMS) ระหวางประเทศ ทราบ ไมทราบ 
1. ใหบริการ ณ ที่ทําการไปรษณียทุกแหงทั่วประเทศ   
2. รับฝากสงจดหมาย / ส่ิงของระหวางประเทศถึงที่บาน / ที่ทํางาน   
3. รับฝากสงจดหมาย/ ส่ิงของระหวางประเทศ ตลอด 24 ชั่วโมง ณ ที่ทําการ 
    ไปรษณียทาอากาศยาน กรุงเทพฯ 

  

4. ติดตามตรวจสอบ EMS ไดที่ โทร. 1545 หรือ โทร. 0 2982 8222   
5. ติดตามตรวจสอบ EMS ไดที่เว็บไซตไปรษณีย คือ www.thailandpost.co.th   
 
6. คาใชจายใดตอไปน้ี  ที่ทานสามารถชําระได ณ ที่ทําการไปรษณีย  (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(     ) 1 คาน้ําประปา (     )  2 คาไฟฟา 
(     )  3 คาโทรศัพทบาน (     )  4 คาโทรศัพทมือถือ 
(     )  5 คาโทรศัพทระหวางประเทศ (     )  6 คาบัตรเครดิต 
(     )  7 คาบริการอินเทอรเน็ต (     )  8 คาสมัครผูเลนเกมออนไลน 
(     )  9 คาเบี้ยประกันชีวิต (     )  10 คาลงทะเบียนเรียน มสธ. 
(     )  11 คาภาษีรถประจาํป (     )  12 คา พรบ. รถยนต/ จกัรยานยนต 
(     )  13 คาปรับจราจร (     )  14 รับชาํระภาษี ภงด. 90, 91 
(     )  15 คาสินเชื่อ เชน อิออน, เฟรสชอยส, ควิกแคช  (     )  16 คาสินคา เชน  มิสทีน, เอวอน, 
   ยูสตาร   
(     )  17 คาธรรมเนียมขอวีซาเขาอเมริกา  (     )  18 คาธรรมเนียมตออายุหนังสือเดินทาง 
(     )  19 อื่นๆ โปรดระบุ ………………… 
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ตอนที่ 3 พฤติกรรมการใชบริการไปรษณีย 
โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน 
 
1. ทานเคยใชบริการเหลานี้หรือไม      หากเคยใชบริการ  ปจจุบันยังใชบริการอยูหรอืไม  

เคยใชบริการ  
บริการ 

 
ไมเคยใช
บริการ 

ปจจบุันยัง
ใชอยู 

ปจจบุันไมได
ใชบริการแลว 

1. ไปรษณียดวนพิเศษ (EMS) ในประเทศ    
2. ไปรษณียดวนพิเศษ (EMS) ระหวางประเทศ    
3. ชําระคาใชจายตางๆ ณ ที่ทําการไปรษณีย  เชน    
    คาน้ํา คาไฟ คาโทรศัพท คาบัตรเครดิต เปนตน   

   

 
2. ทานซื้อแสตมปเพื่อการสะสม หรือไม 

(     ) 1  ไมซือ้  เพราะ ………………………………………………………     กรุณาขามไปตอบขอ 3. 
(     ) 2  ซื้อ เพราะ ….…………………………………………………………………………… 

 
3. ทานรูจักงานตางๆ เหลานี้หรือไม  ถารูจกั ทานรูจักจากสื่อใด  และทานเคยไปรวมงานหรือไม 

         (กรุณาตอบทุกขอ)  
รูจัก (จากสื่อ) การไปรวมงาน 

งาน 
ไม
รูจัก TV วิทยุ นสพ. พนักงาน บุรุษ

ไปรษณีย 
เคย ไมเคย 

1. นิทรรศการ 150 ป 
พระพุทธเจาหลวง ณ เซ็นทรัล  
ปนเกลา (16 - 24 ก.ย. 2546) 

        

2. งานแสดงตราไปรษณียากร
โลก กรุงเทพฯ 2546 ณ อิมแพค 
เมืองทองธาน ี(4 - 13 ต.ค. 2546) 

        

             พนักงาน หมายถึง พนักงานผูใหบริการที่เคานเตอร ณ ที่ทําการไปรษณีย 
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ตอนที่ 4  การเปดรับสือ่ 
1. ปจจบุันทานเปดรับขาวสารจากสื่อตางๆ เหลานี้ มากนอยเพียงใด  

โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในแตละส่ือ ทั้ง 2 สวน คือ 1) การเปดรับขาวสารทั่วไป และ 2) ขาวสารเกี่ยวกับ        
บริษัท ไปรษณยีไทย จํากัด  
 

1) การเปดรับขาวสารทั่วไป 2) การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับ  
บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด ส่ือที่เปดรับ 

บอย
มาก 

บอย ปาน
กลาง 

นอย นอย
มาก 

ไมเคย
เลย 

บอย
มาก 

บอย ปาน
กลาง 

นอย นอย
มาก 

ไมเคย
เลย 

1. โทรทัศน             
2.วิทยุ             
3.หนังสือพิมพ              
4.นิตยสาร             
5. โปสเตอร             
6.อินเทอรเน็ต             
7.พนักงาน
เคานเตอรไปรษณีย 

            

8. บุรุษไปรษณีย             
 

ตอนที่ 5 อิทธิพลของการสื่อสารที่มตีอการใชบริการไปรษณียของ บริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
1. ทานคิดวา การสื่อสารผานสื่อมวลชน (โทรทัศน วิทยุ นสพ. นิตยสาร) เปรียบเทียบกับ การสื่อสารโดย
พนักงาน ใหบริการที่เคานเตอร ณ ที่ทําการไปรษณีย และ บุรุษไปรษณีย  ในประเด็นตางๆ มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจ  ใชบริการไปรษณียของทานไดมากนอยเพียงใด  

(กรุณาแสดงความคิดเห็นทั้ง 2 สวน โดยทําเครื่องหมาย   ในชองทีต่รงกับความเห็นของทาน) 
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ  ใชบริการไปรษณียมากนอยเพียงใด 

1) สื่อมวลชน 2) พนักงานเคานเตอร/บุรุษไปรษณีย ประเด็นในการสื่อสาร 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

1. การแนะนําบริการใหมๆ/แสตมปชุดใหม           
2. การใชเทคโนโลยีทันสมัยเพื่อใหบริการ           
3. บอกขั้นตอน/ วิธีการใชบริการ           
4.เชิญชวนใหใชบริการไปรษณียดวนพิเศษ 
(EMS) ในประเทศ   รวดเร็ว ปลอดภัย 
ติดตามตรวจสอบไดทุกขั้นตอน 
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มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ  ใชบริการไปรษณียมากนอยเพียงใด 

1) สื่อมวลชน 2) พนักงานเคานเตอร/บุรุษไปรษณีย ประเด็นในการสื่อสาร 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

นอย นอย
ที่สุด 

5. เชิญชวนใหใชบริการไปรษณียดวนพิเศษ 
(EMS) ระหวางประเทศ  รวดเร็ว ปลอดภัย 
ติดตามตรวจสอบไดทุกขั้นตอน 

          

6. เชิญชวนใหชําระคาใชจายตางๆ เชน คา
น้ํา คาไฟฟา คาโทรศัพท คาบัตรเครดิต  ณ 
ที่ทําการไปรษณียทุกแหงทั่วประเทศ 

          

7.เชิญชวนใหซื้อแสตมปเพื่อการสะสม ณ ที่
ทําการไปรษณียทุกแหงทั่วประเทศ 

          

8.เชิญชวนใหเปนสมาชิกบัญชเีงินฝากเพื่อ
สะสมแสตมป  

          

9. การเสนอใหบริการถึงที่บาน/ ที่ทํางาน 
เชน รับฝากสง EMS ระหวางประเทศ,   รับ
ชําระคาใชบริการตางๆ โดยออก
ใบเสร็จรับเงินชั่วคราว/ จําหนายแสตมป ฯ 

          

10. แจงอัตราคาบริการ /การใหสวนลดพิเศษ           
11. สามารถใชบริการไปรษณียได ณ ที่ทํา
การไปรษณียกวา 1,176 แหง ทั่วประเทศ 

          

 
2. ทานเคยไดรับคําแนะนํา / เชิญชวนใหใชบริการไปรษณียตางๆ จากพนักงานใหบริการที่เคานเตอร ณ ที่ทําการ
ไปรษณีย  หรือ จากบุรุษไปรษณีย  บางหรือไม   ถาเคย ทานไดรับคําแนะนําจากใคร และทานใชบริการหรือไม 

 

เคยไดรับคําแนะนํา จาก .... การใชบริการ 
บริการ 

ไมเคยไดรับ
คําแนะนํา พนักงานที่

เคานเตอร 
บุรุษไปรษณีย ใชบริการ ไมใช 

1. ไปรษณียดวนพิเศษ (EMS) ในประเทศ      
2. ไปรษณียดวนพิเศษ (EMS) ระหวางประเทศ      
3. ชําระคาใชจายตางๆ ณ ที่ทําการไปรษณีย       
4. การซื้อแสตมปเพื่อการสะสม      

 

3. ขอเสนอแนะเพิ่มเติม/ ความตองการเกี่ยวกับการสื่อสารของบริการไปรษณีย 
........................................................................................................................................................................... 
........................................................................................................................................................................... 
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ตอนที่ 1  ขอมูลทัว่ไป 
 
 เปนขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง   ไดแก เพศ อายุ การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได
สวนบุคคลตอเดือน โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง แสดงดังตารางที่   
1 - 5  
 
ตารางที ่1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

179 
221 

44.8 
55.2 

รวม 400 100.0 
  
 จากตารางที่ 1 พบวา กลุมตัวอยางเปนหญิงมีจํานวนมากกวากลุมตัวอยางที่เปนชาย 
กลาวคือ เปนหญิง 221 คน คิดเปนรอยละ 55.2 และอีก 179 คน คิดเปนรอยละ 44.8 เปนชาย 
 
ตารางที ่2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวน รอยละ 
นอยกวา 19 ป 
20 - 29 ป 
30 - 39 ป 
40 - 49 ป 
50 - 60 ป 
มากกวา 60 ป 

12 
202 
100 

68 
17 

1 

3.0 
50.5 
25.0 
17.0 

4.2 
0.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 2 พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุ 20 – 29 ป มีจํานวนมากที่สุด คือ 202 คน 
คิดเปนรอนละ 50.5 รองลงมาคือมีอายุ 30 – 39 ป จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 25.0  และมี
อายุ 40 – 49 ป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.0 ตามลําดับ  สําหรับกลุมตัวอยางที่มีอายุ
มากกวา 60 ป พบวามีจํานวนนอยที่สุด คือ 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 
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ตารางที ่3 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามการศกึษาสงูสุด 
 

การศึกษาสูงสดุ จํานวน รอยละ 
ประถมศึกษาหรือตํ่ากวา 
มัธยมศึกษาตอนตน 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
อนุปริญญา/ ปวส. 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

1 
7 

80 
45 

224 
43 

0.3 
1.8 

20.0 
11.2 
56.0 
10.7 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 3 พบวา กลุมตัวอยางที่จบการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี มีจํานวน
มากที่สุด คือ 224 คน คิดเปนรอยละ 56.0 รองลงมาคือ จบการศึกษาสูงสุดในระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ปวช. จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0  จบการศึกษาสูงสุดในระดับอนุปริญญา/
ปวส. จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.2 ตามลําดับ สําหรับกลุมตัวอยางที่จบการศึกษาสูงสุดใน
ระดับประถมศึกษาหรือตํ่ากวา พบวามีจํานวนนอยที่สุด คือ 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 
 
ตารางที ่4 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามอาชพี 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 
ธุรกิจสวนตัว 
ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
พนักงานบริษทัเอกชน 

99 
35 

133 
133 

24.8 
8.8 

33.2 
33.2 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4 พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพเปนขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ
มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวนมากที่สุดเทากันคือกลุมละ 133 คน คิดเปนรอยละ 
33.2 ทั้งสองกลุม รองลงมาคือเปนนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 และ
ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 ตามลําดับ 
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ตารางที ่5 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 

รายไดสวนบุคคลตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวา 5,000 บาท 
5,001 - 9,999 บาท 
10,000 - 19,999 บาท 
20,000 - 29,999 บาท 
30,000 - 39,999 บาท 
40,000 - 49,999 บาท 
มากกวา 50,000 บาทขึ้นไป 

71 
119 
116 
45 
18 
14 
17 

17.8 
29.8 
29.0 
11.2 
4.5 
3.5 
4.2 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 5 พบวา กลุมตัวอยางที่มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 5,001 - 9,999 บาท 
มีจํานวนมากที่สุด คือ 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 รองลงมาคือ มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
10,000 - 19,999 บาท จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 และมีรายไดสวนบุคคลตอเดือน      
ต่ํากวา 5,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 ตามลําดับ สําหรับกลุมตัวอยางที่มีรายได
สวนบุคคลตอเดือน 40,000 - 49,999 บาท พบวามีจํานวนนอยที่สุด คือ 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5  
 
ตอนที่ 2  การรับรูขอมลูขาวสารบริการไปรษณีย 
 

 จากตารางที่ 4-9  ในบทที่ 4 ที่แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนก
ตามบริการและสื่อที่ทาํใหประชาชนไดรับรูขอมูลขาวสารบริการ ของบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด ได
กําหนดเกณฑวัดระดับการรับรูของกลุมตัวอยางจากการเคยเห็น/ เคยไดยินขาวสารบริการตางๆ 
จากสื่อ คือ เคยเห็น/ เคยไดยิน ได 1 คะแนน   ไมเคยเห็น/ ไมเคยไดยิน ได 0 คะแนน แลวนํา
คะแนนมารวมกัน ไดผลการวัดระดับการรับรู  ดังตารางที ่6 ดังนี ้
 

-   คะแนนรวม 0 – 10 คะแนน หมายถึง มีการรับรูขอมูลขาวสารในระดับตํ่า 
-   คะแนนรวม 11 – 21 คะแนน  หมายถึง มีการรับรูขอมูลขาวสารในระดับปานกลาง 
-   คะแนนรวม 22 – 32 คะแนน  หมายถึง มีการรับรูขอมูลขาวสารในระดับสูง 
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ตารางที ่6  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามระดับการรับรูขอมูลขาวสาร 
  บริการ ของบรษิัท ไปรษณียไทย จํากัด 
 

ระดับ จํานวน รอยละ 
การรับรูขอมูลขาวสารในระดับต่ํา 264 66.0 
การรับรูขอมูลขาวสารในระดับปานกลาง 108 27.0 
การรับรูขอมูลขาวสารในระดับสูง 28 7.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 6 พบวา กลุมตัวอยางที่มีการรับรูขอมูลขาวสารบริการ ของบริษัท 
ไปรษณียไทย จํากัด ในระดับตํ่ามีจํานวนมากที่สุด คือ 264 คน (รอยละ 66.0) รองลงมาคือมีการ
รับรูขอมูลขาวสารในระดับปานกลางและในระดับสูง ตามลําดับ 
 
ตารางที ่7 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามการรับทราบตอบริการ EMS  
  ในประเทศ 
 

ทราบ ไมทราบ 
การใหบริการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
1. ใหบริการ ณ ที่ทําการไปรษณียทุกแหงทั่วประเทศ 385 96.2 15 3.8 
2. ใหบริการฝากสงเอกสาร / ส่ิงของภายในวันเดียว  301 75.2 99 24.8 
3. ติดตามตรวจสอบ EMS ที่สงถึงปลายทางไดทุกขั้นตอนที่
เว็บไซตไปรษณีย คือ   www.thailandpost.co.th 

154 38.5 246 61.5 

4. ติดตามตรวจสอบ EMS ไดทุกขั้นตอน โทร. 1545 126 31.5 274 68.5 
5. ติดตามตรวจสอบ EMS ไดทุกขั้นตอน ณ ที่ทําการไปรษณีย    
ทุกแหงทั่วประเทศ 

255 63.8 145 36.2 

 
 จากตารางที่ 7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญทราบวาบริการ EMS ในประเทศ  มกีาร
ใหบริการ ณ ที่ทาํการไปรษณียทุกแหงทั่วประเทศ (รอยละ 96.2)   รองลงมาคือมีการใหบริการฝาก
สงเอกสาร / สิ่งของภายในวนัเดียว (รอยละ 75.2) และทราบวาสามารถติดตามตรวจสอบ EMS ที่
สงถึงปลายทางไดทุกขั้นตอน ณ ทีท่ําการไปรษณีย ทุกแหงทัว่ประเทศ (รอยละ 63.8) ตามลําดับ      
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ตารางที ่8 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามการรับทราบตอบริการEMS ระหวาง

ประเทศ 
 

ทราบ ไมทราบ 
การใหบริการ 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
1. ใหบริการ ณ ที่ทําการไปรษณียทุกแหงทั่วประเทศ 342 85.5 58 14.5 
2. รับฝากสงจดหมาย / ส่ิงของระหวางประเทศถึงบาน / ที่ทํางาน 295 73.8 105 26.3 
3. รับฝากสงจดหมาย/ ส่ิงของระหวางประเทศ ตลอด 24 ชั่วโมง ณ 
ที่ทําการ ไปรษณียทาอากาศยาน กรุงเทพฯ 

142 35.5 258 64.5 

4. ติดตามตรวจสอบ EMS ที่สงถึงปลายทางตางประเทศไดตลอด
เสนทาง ไปรษณีย เพียงโทร. 1545 หรือโทร.0-2982-8222 

114 28.5 286 71.5 

5. ติดตามตรวจสอบ EMS ที่สงถึงปลายทางตางประเทศไดตลอด
เสนทาง ไปรษณีย  ที่เว็บไซต คือ www.thailandpost.co.th 

134 33.5 266 66.5 

 
 จากตารางที่ 8 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญทราบวาบริการ EMS ระหวางประเทศ   
มีการใหบริการ ณ ทีท่ําการไปรษณียทุกแหงทั่วประเทศ (รอยละ 85.5) รองลงมาคือทราบวา มีการ
รับฝากสงจดหมาย / ส่ิงของระหวางประเทศถงึที่บาน / ที่ทาํงาน (รอยละ 73.8) สวนเรื่องอืน่ๆ มี
การรับทราบนอย   
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ตารางที ่9 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามคาใชจายตางๆ ที่สามารถชําระได 
 ณ ทีท่ําการไปรษณีย   
 

ทราบ ไมทราบ คาใชจาย 
จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

1.คาน้ําประปา 292 73.0 108 27.0 
2.คาไฟฟา 288 72.0 112 28.0 
3.คาโทรศัพทบาน 277 69.2 123 30.8 
4.คาโทรศัพทมือถือ 190 47.5 210 52.5 
5.คาโทรศัพทระหวางประเทศ 167 41.8 233 58.2 
6.คาบัตรเครดิต 153 38.2 247 61.8 
7.คาลงทะเบียนเรียน มสธ. 145 36.3 255 63.8 
8.คาภาษีรถประจําป 135 33.8 265 66.2 
9.คา พรบ. รถยนต/ จักรยานยนต 134 33.5 266 66.5 
10.คาสินเชื่อ เชน ออิอน, เฟรสชอยส, ควิกแคช 105 26.2 295 73.8 
11.รับชําระภาษี ภงด. 90, 91 99 24.8 301 75.2 
12.คาสินคา เชน  มิสทีน, เอวอน, ยูสตาร 94 23.5 306 76.5 
13.คาเบี้ยประกันชีวิต 79 19.8 321 80.2 
14.คาบริการอนิเทอรเน็ต 74 18.5 326 81.5 
15.คาปรับจราจร 71 17.8 329 82.2 
16.คาสมัครผูเลนเกมออนไลน 66 16.5 334 83.5 
17.คาธรรมเนียมขอวซีาเขาอเมริกา 42 10.5 358 89.5 
18.คาธรรมเนียมตออายุหนังสือเดินทาง 40 10.0 360 90.0 

 
 จากตารางที่ 9 พบวา การชําระคาน้าํประปา เปนคาใชจายที่กลุมตัวอยางทราบวา

สามารถชาํระได ณ ทีท่ําการไปรษณียมากที่สุด (รอยละ 73.0) รองลงมาคือ คาไฟฟา (รอยละ 
72.0) และคาโทรศัพทบาน (รอยละ 69.2) สําหรับการชําระคาธรรมเนียมตออายุหนังสือเดนิทาง 
พบวาเปนรายการที่กลุมตัวอยางทราบวาสามารถชาํระได ณ ที่ทําการไปรษณียนอยที่สุด (รอยละ 
10.0) 
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ตอนที่ 4  การเปดรับสื่อ  
 
 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการเปดรับส่ือของประชาชนที่เปนกลุม
ตัวอยาง โดยแบงเปน การเปดรับขาวสารทั่วไป และการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับบริษัท ไปรษณีย
ไทย จํากัด โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และระดับการเปดรับขาวสาร ของกลุม
ตัวอยาง แสดงดังตาราง 10 – 11 
 
ตารางที่ 10 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และระดับการเปดรับขาวสารทั่วไป จําแนกตามสื่อ 
 

การเปดรับขาวสารทั่วไป 
ส่ือ บอย

มาก 
บอย ปาน

กลาง 
นอย นอย

มาก 
ไมเคย
เลย 

คาเฉลี่ย 

1. โทรทัศน 184 
(46.0) 

88 
(22.0) 

96 
(24.0) 

18 
(4.5) 

10 
(2.5) 

4 
(1.0) 

4.02 
(บอย) 

2.หนังสือพิมพ  98 
(24.5) 

102 
(25.5) 

134 
(33.5) 

38 
(9.5) 

17 
(4.3) 

11 
(2.8) 

3.48 
(บอย) 

3.วิทยุ 73 
(18.3) 

93 
(23.3) 

120 
(30.0) 

52 
(13.0) 

39 
(9.8) 

23 
(5.8) 

3.10 
(ปานกลาง) 

4.นิตยสาร 26 
(6.5) 

80 
(20.0) 

132 
(33.0) 

81 
(20.3) 

40 
(10.0) 

41 
(10.3) 

2.62 
(ปานกลาง) 

5.อินเทอรเน็ต 43 
(10.8) 

69 
(17.3) 

87 
(21.8) 

64 
(16.0) 

42 
(10.5) 

95 
(23.8) 

2.31 
(นอย) 

6. โปสเตอร 19 
(4.8) 

45 
(11.3) 

105 
(26.3) 

117 
(29.3) 

71 
(17.8) 

43 
(10.8) 

2.24 
(นอย) 

7.พนักงานเคานเตอร
ไปรษณีย 

24 
(6.0) 

33 
(8.3) 

69 
(17.3) 

82 
(20.5) 

90 
(22.5) 

102 
(25.5) 

1.78 
(นอย) 

8. เจาหนาที่นําจาย 26 
(6.5) 

25 
(6.3) 

63 
(15.8) 

71 
(17.8) 

79 
(19.8) 

136 
(34.0) 

1.60 
(นอยมาก) 

รวม 2.64 
(ปานกลาง) 
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 จากตาราง10 พบวา ในภาพรวมกลุมตัวอยางเปดรับขาวสารทั่วไปในระดับปานกลาง 
ดวยคาเฉลี่ย 2.64 เมื่อพิจารณาในแตละส่ือ พบวาโทรทัศนและหนงัสื่อพิมพเปนสือ่ที่กลุมตัวอยาง
เปดรับขาวสารทั่วไปในระดบับอย ดวยคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 และ 3.48 สําหรับวิทยุและนิตยสาร 
กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารทั่วไปในระดับปานกลาง ดวยคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 และ 2.62 ในขณะที่
อินเทอรเน็ต โปสเตอรและพนักงานเคานเตอรไปรษณีย กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารทั่วไปในระดบั
นอย ดวยคาเฉลี่ยเทากับ 2.31 2.24 และ 1.78 รวมทัง้เปดรับขาวสารทั่วไปจากเจาหนาทีน่ําจายใน
ระดับนอยมาก ดวยคาเฉลีย่ 2.64 
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ตารางที่ 11 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และระดับการเปดรับขาวสารเกี่ยวกบับริษัท ไปรษณียไทย 

จํากัด จําแนกตามสื่อ 
 

การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับบริษัท ไปรษณียไทย จํากัด 
ส่ือ บอย

มาก 
บอย ปาน

กลาง 
นอย นอย

มาก 
ไมเคย
เลย 

คาเฉลี่ย 

1. โทรทัศน 28 
(7.0) 

34 
(8.5) 

148 
(37.0) 

93 
(23.3) 

53 
(13.3) 

44 
(11.0) 

2.40 
(นอย) 

2.วิทยุ 13 
(3.3) 

32 
(8.0) 

126 
(31.5) 

102 
(25.5) 

72 
(18.0) 

55 
(13.8) 

2.12 
(นอย) 

3.หนังสือพิมพ  13 
(3.3) 

28 
(7.0) 

94 
(23.5) 

103 
(25.8) 

80 
(20.0) 

82 
(20.5) 

1.86 
(นอย) 

4. โปสเตอร 13 
(3.3) 

28 
(7.0) 

86 
(21.5) 

101 
(25.3) 

80 
(20.0) 

92 
(23.0) 

1.79 
(นอย) 

5.พนักงานเคานเตอร
ไปรษณีย 

22 
(5.5) 

31 
(7.8) 

81 
(20.3) 

77 
(19.3) 

79 
(19.8) 

110 
(27.5) 

1.78 
(นอย) 

6.นิตยสาร 14 
(3.5) 

16 
(4.0) 

76 
(19.0) 

116 
(29.0) 

83 
(20.8) 

95 
(23.8) 

1.69 
(นอย) 

7. เจาหนาที่นําจาย 21 
(5.3) 

19 
(4.8) 

78 
(19.5) 

78 
(19.5) 

65 
(16.3) 

139 
(34.8) 

1.59 
(นอยมาก) 

8.อินเทอรเน็ต 18 
(4.5) 

14 
(3.5) 

69 
(17.3) 

83 
(20.8) 

67 
(16.8) 

149 
(37.3) 

1.47 
(นอยมาก) 

รวม 1.84 
(นอย) 

 
 จากตาราง 11 พบวา ในภาพรวมกลุมตัวอยางเปดรับขาวสารเกีย่วกับบริษทั 
ไปรษณียไทย จํากัด ในระดับนอย ดวยคาเฉลี่ย 1.84 เมื่อพิจารณาในแตละสื่อ พบวา เจาหนาที่  
นําจายและอนิเทอรเน็ต เปนสื่อทีก่ลุมตัวอยางเปดรับขาวสารเกีย่วกับบริษัท ไปรษณียไทย จาํกัด
ในระดับนอยมาก  ดวยคาเฉลี่ย 1.59 และ 1.47 สวนสื่ออ่ืนๆ พบวากลุมตัวอยางเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับบริษทั ไปรษณียไทย จํากัดในระดับนอยทัง้สิน้ 
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 

 

นางวราภรณ ใชเทียมวงศ  เกิดวันที ่ 3 ตุลาคม 2511   สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 
คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน  มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ในปการศึกษา 2532  และได
เขาศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑติ  ภาควิชาการสื่อสารมวลชน คณะนิเทศศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป 2545   ปจจุบันดํารงตําแหนง  หวัหนางานวางแผน แผนกสื่อสาร
การตลาด สวนสื่อสารการตลาด บริษทั ไปรษณียไทย จํากัด    
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