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นิเทศศาสตร์ 

เยาวลักษณ์ ภูศรีเกษม : กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์. (TELEVISION 
DRAMA’S PUBLIC RELATIONS PROCESS) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร.
พนม คลี่ฉายา, 224 หน้า. 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่ออธิบายกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 
ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ จัดละคร ผู้บริหาร และเจ้าหน้าที่
ประชาสัมพันธ์ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ 6 บริษัท รวม 8 คน ร่วมกับการวิเคราะห์เอกสารข่าว 
และแผนงานด้านการประชาสัมพันธ์ 

ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน คือ 
การวิจัย การวางแผน การด าเนินงานสื่อสาร และการประเมินผล ทั้งนี้ พบว่ามีการให้น้ าหนักใน
ขั้นตอนการวางแผนและการด าเนินงานตามกลยุทธ์และกลวิธีความส าคัญมากท่ีสุด  

ขั้นตอนที่ 1 การวิจัย พบว่าก่อนละครออกอากาศเพื่อก าหนดแผนการประชาสัมพันธ์  มี
การวิเคราะห์แนวเรื่องและกลุ่มเป้าหมายเพื่อการวางแผน และในระหว่างละครออกอากาศ มีการ
น าข้อมูลผู้ชมมาใช้เพื่อปรับปรุงแผนงาน  

ขั้นตอนที่ 2 การวางแผน พบว่ามีการก าหนดวัตถุประสงค์เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เป็น
การเพิ่มจ านวนผู้ชม สร้างกระแส และสร้างภาพลักษณ์ กลุ่มเป้าหมายมีทั้งกลุ่มที่เจาะจงตาม
เนื้อหาละคร และประชาชนทั่วไป ในด้านกลยุทธ์พบว่ามีกลยุทธ์ ได้แก่ การสร้างประเด็นข่าว การ
ใช้ค า การเปิดเผยเนื้อหาละคร การบูรณาการสื่อ และการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับนักข่าว  

ขั้นตอนที่  3 การด าเนินงานสื่อสาร เป็นการลงมือปฏิบัติตามกลยุทธ์ โดยใช้กลวิธี
หลากหลาย เช่น การเผยแพร่ข่าวสาร การสัมภาษณ์ การจัดกิจกรรม การแถลงข่าว นอกจากนี้
พบว่าผู้รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์มีทั้งการต้ังหน่วยงานภายในบริษัท และการจ้างนัก
ประชาสัมพันธ์อิสระ การสร้างขวัญก าลังใจและแรงจูงใจ พบว่ามีการสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างหัวหน้ากับลูกน้อง การให้ผลประโยชน์ตอบแทน และท างานเป็นทีมเวิร์ค มีการควบคุมและ
ติดตามงานทางวาจา  

ขั้นตอนที่ 4 การประเมินผล ได้แก่ ปริมาณข่าวท่ีตีพิมพ์ จ านวนผู้ชมหรือเรทต้ิง เนื้อหาข่าว
ที่ตีพิมพ์ และกระแสความคิดเห็นจากผู้ชม โดยมีการประเมินระหว่างออกอากาศและหลังละคร
โทรทัศน์อวสาน  
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The objective of this research is to explain the television drama’s public relations 
process. The methodology is qualitative research through in-depth interview with 8 head 
of public relations from 6 companies and the related document.  

The results find that the television drama’s public relations process consist of 4 
steps: research, action, communication and evaluation. Generally, the process of action 
and communication to implement the strategies by various tactics will be emphasized 
rather than the process of research and evaluation, 

Research, to analyze theme and target audiences before the television drama 
broadcasts for setting the public relations plan. Another, to use rating data during the 
television drama broadcasts for improving the public relations plan.  

Action, the objectives of the television drama’s public relations are to punch right 
the information to the target audiences for increasing higher rating, to generate the trend 
and corporate image. There are primary and mass audiences. The strategies are news 
creation, words selection, disclosure about TV drama, integration of media and build 
relationship with reporters. 

Communication, to implement the strategies with creation various tactics. The 
practitioners provide in-house PR and freelancer. To boosting the motivation are the 
good relationship, benefit and working as a team. Head will follow-up works by talking.  

Evaluation, indicators are news publication, rating, news content and the 
audience’s feedback. The results of evaluation will use to the plan the next TV drama. 
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กิตติกรรมประกาศ 

วิทยานิพนธ์เล่มนี้ ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยความกรุณาจาก ผศ. ดร.พนม คลี่ฉายา อาจารย์
ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่ให้ค าแนะน า ค าปรึกษา และให้ก าลังใจมาโดยตลอด รวมทั้งอาจารย์ ดร.
สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ รองศาสตราจารย์ ดร.กุลธิดา ธรรม
วิภัชน์ กรรมการสอบภายนอกมหาวิทยาลัย ที่กรุณาให้ค าแนะน าต่างๆเพื่อช่วยให้วิทยานิพนธ์เล่ม
นี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น และผศ.ณาณัฏฐ์ธัญ วงศ์บ้านดู่ ที่ช่วยเหลือในเรื่องการติดต่อ
สัมภาษณ์ ต้องขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านอย่างสูงค่ะ 

ขอขอบคุณผู้ให้สัมภาษณ์จากบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ทั้ง 6 บริษัท คือ คุณชนสิทธิ์ เตชรุ่ง
วณิชย์ จากกันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) คุณณัฐฏนันท์ ฉวีวงษ์ คุณจริญญา ทองแท้ จากทีวีซีน 
แอนด์ พิคเจอร์ คุณเสกสรรค์ รอดประเสริฐ จากดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น คุณมนต์ฤดี อัครราช จาก 
โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ คุณจริยา แอนโฟเน คุณสุมาลี วาสนาอาชาสกุล จากเมกเกอร์ เจ 
กรุ๊ป และคุณยุวดี ไทยหิรัญ จากยูม่า 99 ที่กรุณาสละเวลาเอื้อเฟื้อข้อมูลในการให้สัมภาษณ์และ 
ท าให้การเก็บข้อมูลผ่านพ้นไปได้ด้วยดี 

ขอบคุณเพื่อนๆ ICM รุ่นบุกเบิกทุกคน ที่คอยกระตุ้นเตือนเรื่องก าหนดวันต่างๆ และให้
ความช่วยเหลือกันมาตลอดระยะเวลา 2 ปี ขอบคุณปาณัทที่เป็นธุระในเรื่องติดต่อสัมภาษณ์ และ
คอยพูดคุยให้ค าปรึกษาเรื่องต่างๆ ขอบคุณอรรถนียา ที่ให้ค าแนะน าและให้ก าลังใจดีๆ มาโดย
ตลอด ท าให้มีแรงสู้ต่อ ขอบคุณเข็มที่ช่วยหาข้อมูลต่างๆที่เกี่ยวกับงานมาให้ ขอบคุณชาว “แก๊งพ่อ
นม” ที่ช่วยเหลือ แชร์ความรู้สึกต่างๆ และอยู่เคียงข้างกันมาตลอดการท าวิทยานิพนธ์ ขอบคุณพี่
โสภาค ที่พาไปหาของกินอร่อยๆ เพื่อให้ผ่อนคลายจากการท างาน ขอบคุณทุกคนมากๆ ที่ร่วม
เหนื่อยมาด้วยกันจนมีวันนี้ 

ขอบคุณเพื่อนๆ KU ที่คอยให้ก าลังใจ ขอบคุณกุมภวรรณ ระวิวรรณ วิชุตา วรัญญา 
วิชชุดา นวรัตน์ ชินวร กุลโรจน์ ที่คอยฟังเสียงบ่น และคอยปลอบใจเสมอในยามท้อ ท าให้มีแรงสู้
ต่อไป ขอบคุณส าหรับทริปสนุกๆ ที่อยากให้เพื่อนคนนี้ได้ผ่อนคลาย และต้องขอบคุณคุณภัคนันท์ 
ช่อง 7 ท่ีช่วยเรื่องติดต่อผู้ให้สัมภาษณ์ ท าให้ทุกอย่างผ่านไปได้ด้วยความราบรื่น 

และขอบคุณบุคคลส าคัญใน    ชีวิตที่ขาดไม่ได้คือ คุณพ่อ คุณแม่ และครอบครัว ที่ให้
ก าลังใจ ก าลังทรัพย์ และสติปัญญา ท าให้ผู้วิจัยผ่านพ้นปัญหาและอุปสรรคทุกสิ่งทุกอย่างไปได้ 
จนศึกษาส าเร็จปริญญามหาบัณฑิตในวันนี้
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

ความบันเทิงในปัจจุบันมีหลายรูปแบบ เช่น การอ่านหนังสือ ฟังวิทยุ ชมภาพยนตร์ เล่น
อินเทอร์เน็ต อย่างไรก็ตาม สื่อโทรทัศน์ก็ยังคงเป็นสื่อกระแสหลักที่ได้รับความนิยมจากทุกเพศทุก
วัยในสังคมไทย ซึ่งวัดได้จากภาพรวมของอุตสาหกรรมโฆษณาในปี 2554 ที่สื่อโทรทัศน์ยังเป็นสื่อ
หลักที่มีการใช้เม็ดเงินโฆษณามากที่สุด และมีอัตราการเติบโต 5.10% เมื่อเทียบกับปี 2553 
ในขณะที่สื่อหลักอย่างวิทยุ หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร มีการเติบโตลดลง (สยามธุรกิจ, 2554) 
เนื่องจากสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่มีทั้งภาพและเสียง สามารถสื่อสารกับผู้ชมได้ในวงกว้างอย่างไม่
จ ากัดเวลาและสถานที่ โดยไม่ต้องเสียเงินเพื่อซื้อความบันเทิง อีกทั้งยังมีรายการหลากหลาย
ประเภทเพื่อให้ผู้ชมเลือกชมตามความพึงพอใจ รายการประเภทละครโทรทัศน์นับเป็นรายการหนึ่ง
ที่ได้รับความนิยมจากผู้ชมอย่างต่อเนื่องและยาวนาน เนื่องจากเป็นรายการท่ีนอกจากจะให้ความ
บันเทิง สามารถผ่อนคลายความเครียดจากสิ่งต่างๆรอบตัวได้เป็นอย่างดีแล้ว เนื้อหาและเรื่องราว
ของละครโทรทัศน์ส่วนใหญ่ยังมีความใกล้เคียงกับวิถีชีวิตในความเป็นจริง ยิ่งไปกว่านั้นผู้ชมยัง
สามารถน าเรื่องราวหรือข้อคิดในแง่มุมต่างๆ ที่ได้จากละครโทรทัศน์มาปรับใช้ในชีวิตของตนเองได้
อีกด้วย ดังค ากล่าวท่ีว่า “ดูละครแล้วย้อนดูตัว” จากงานวิจัยของ ไศลทิพย์ จารุภูมิ (2535) กล่าว
ไว้ว่า ผู้หญิงจะมีความตั้งใจในการชมละครโทรทัศน์สูงมาก โดยส่วนใหญ่จะชมทุกตอนอย่าง
ต่อเนื่องและจะท ากิจกรรมทุกอย่างให้เสร็จก่อนที่ละครจะเริ่มฉาย และติดตามอ่านเนื้อเรื่องย่อหรือ
เนื้อเรื่องล่วงหน้าตามนิตยสารต่างๆ หรือหนังสือพิมพ์ นอกจากนี้ผู้ชมยังได้รับความพึงพอใจจาก
ละครโทรทัศน์มากที่สุดเนื่องจากได้รับความเพลิดเพลิน ความบันเทิง ทั้งนี้ยังช่วยให้หลีกหนีความ
เป็นจริงหรือปัญหาต่างๆที่เกิดขึ้นในชีวิตประจ าวันได้อย่างดี และยังสามารถน าเรื่องราวจากละคร
โทรทัศน์ไปพูดคุยสนทนากับบุคคลอ่ืนได้  

ในสถานการณ์ปัจจุบันอุตสาหกรรมละครโทรทัศน์ไทยมีการแข่งขันกันสูง เนื่องจากมี
จ านวนผู้จัดและบริษัทผลิตละครโทรทัศน์หลากหลายบริษัทที่อยู่ในอุตสาหกรรมประเภทเดียวกัน 
โดยพรวิภา พงษ์ประศาสน์ (2552) ระบุว่าในช่วงปี 2550 มีบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ที่ผลิตละคร
ออกอากาศทางช่องฟรีทีวี จ านวนสูงถึง 49 ราย ซึ่งบริษัทผลิตละครโทรทัศน์แต่ละค่ายต่างก็
ต้องการให้ละครของตนที่ออกอากาศนั้นเป็นที่นิยมและถูกกล่าวขวัญถึงจากกลุ่มผู้ชม อีกทั้งต้อง
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สามารถเรียกเรทต้ิงจากผู้ชมด้วย เพราะนั่นหมายถึงรายได้ที่องค์กรจะได้รับโดยมาจากการขาย
โฆษณาในช่วงที่ละครออกอากาศนั่นเอง  

ในปัจจุบันมีบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ที่มีชื่อเสียงหลายค่ายที่ผลิตละครอย่างต่อเนื่องเพื่อ
แพร่ภาพออกอากาศทางโทรทัศน์ระบบฟรีทีวี ได้แก่ สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 สถานีโทรทัศน์
กองทัพบกช่อง 5 สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง 7 และสถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ทีวี (ช่อง 9) โดย
แต่ละค่ายได้ผลิตผลงานละครที่โด่งดังและประสบความส าเร็จมากมาย บริษัทผลิตละครที่มีอยู่ใน
ปัจจุบัน บ้างก่อต้ังมาแล้วหลายปี สั่งสมประสบการณ์มามากมาย บ้างก็เพิ่งก่อต้ังไม่นาน โดยแต่
ละค่ายย่อมมีกลยุทธ์และวิธีการด าเนินงานที่แตกต่างกันไป ต่างท าหน้าที่ผลิตละครโทรทัศน์เพื่อ
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้ชม และดึงดูดผู้ชมให้สนใจชมละครของตน ซึ่งใน
ปัจจุบันมีบริษัทผลิตละครโทรทัศน์รายใหญ่ เป็นท่ีรู้จักของประชาชนอยู่หลายบริษัท คือ  

บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด เป็นบริษัทในเครือ บริษัท กันตนา กรุ๊ป จ ากัด 
(มหาชน) ด าเนินธุรกิจบันเทิงครบวงจร ที่มีการแบ่งสายงานอย่างชัดเจน คือ แบ่งเป็น 3 ด้านธุรกิจ 
คือ ธุรกิจด้านรายการโทรทัศน์ ธุรกิจด้านภาพยนตร์ และธุรกิจด้านการศึกษาและราชการสัมพันธ์ 
โดยบริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด เป็นบริษัทที่ด าเนินงานในสายการผลิตละครโทรทัศน์
ที่ผลิตละครโทรทัศน์ให้แก่สถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 และสถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ทีวี 
บริหารงานโดยคุณจิตรลดา ดิษยนันทน์ มีประวัติการผลิตละครโทรทัศน์ที่ยาวนานมากว่า 50 ปี 
ตัวอย่างละครโทรทัศน์ที่ผลิตโดย บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด ได้แก่ ด้วยแรงอธิษฐาน 
เงากามเทพ ลิลลี่สีกุหลาบ นางฟ้ากับมาเฟีย สุดหัวใจเจ้าชายเทวดา ลูกผู้ชายไม้ตะพด เป็นต้น 

บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด ก่อตั้งในปี 2534 โดยคุณณัฐฏนันทน์ ฉวีวงษ์ 
ด าเนินงานผลิตละครโทรทัศน์ให้แก่สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แรกเริ่มนั้นทางบริษัทรับจ้างผลิต
สปอร์ตโฆษณา สปอร์ตวิทยุ และรายการโทรทัศน์ให้กับทุกสถานี เริ่มจากละครซิทคอมเรื่อง “25 
ขวาสุด” ทางสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 ต่อมาภายหลังจึงได้ผลิตละครโทรทัศน์ให้กับทางช่อง 
3 ตัวอย่างละครโทรทัศน์ของ บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด ได้แก่ นิมิตมาร โบตั๋นกลีบ
สุดท้าย ลูกไม้เปลี่ยนสี คู่เดือด เงาพราย รอยมาร ขุนศึก เป็นต้น 

บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด ด าเนินงานโดย คุณสยม สังวริบุตร ก่อตั้งเมื่อวันที่ 3 
ธันวาคม 2539 โดยอยู่ในกลุ่มบริษัทเครือเดียวกันกับ บริษัท ดาราวิดีโอ จ ากัด ที่บริหารงานโดย
คุณไพรัช สังวริบุตร ผู้เป็นบิดา โดยผลิตละครทั้งเรื่องยาวและละครพื้นบ้าน เนื่องจากค่ายดีด้ามี
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แนวคิดในการผลิตคือ การสืบสานและอนุรักษ์ความเป็นไทย ดังนั้นจึงมีนโยบายผลิตละครเพื่อ
น าเสนอความเป็นไทยโดยผ่านละครไทยพื้นบ้านหลายๆเรื่อง ตัวอย่างละครของค่ายดีด้า เช่น ดาบ
เจ็ดสีมณีเจ็ดแสง เจ้าหญิงพิกุลทอง คุณชายต าระเบิด บันไดดอกรัก ธิดาวานร เป็นต้น 

บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด มีกรรมการผู้จัดการคือ คุณอรพรรณ วัชรพล 
ก่อต้ังเมื่อวันที่ 3 มกราคม 2537 ด้วยแนวคิดที่ต้องการเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างสรรค์ความ
หลากหลายให้กับวงการโทรทัศน์ไทย โดยเน้นงานคุณภาพควบคู่ไปกับสารประโยชน์ตลอดจน
ความรู้ ความบันเทิง ที่ผู้ชมจะได้รับ โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ ได้ผลิตรายการโทรทัศน์
หลากหลายประเภท ทั้งรายการวาไรต้ีและละคร ในปี พ.ศ.2541 ได้ผลิตผลงานละครเรื่องแรกคือ
เรื่อง “รักแท้แค่ขอบฟ้า” โดยได้รับการตอบรับจากผู้ชมอย่างล้นหลาม จากนั้นโพลีพลัสจึงผลิตผล
งานละครอย่างต่อเนื่องเรื่อยมา ตัวอย่างละครของค่าย เช่น แจ๋วใจร้ายกับคุณชายเทวดา ระบ า
ดวงดาว รักไม่มีวันตาย คู่กิ๊กพริกกับเกลือ เป็นต้น 

บริษัท เมกเกอร์เจ กรุ๊ป จ ากัด ด าเนินงานโดย คุณจริยา แอนโฟเน ซึ่งเป็นดาราที่คลุกคลี
กับวงการละครโทรทัศน์มานานและผันตัวเองมาเป็นผู้จัดละคร เพื่อป้อนให้กับสถานีโทรทัศน์ไทย
ทีวีสีช่อง 3 ก่อตั้งเมื่อวันที่ 23 กรกฎาคม 2541 ค่ายเมกเกอร์เจ กรุ๊ป ผลิตละครมากมายอย่าง
ต่อเนื่อง ตัวอย่างละครของค่ายท่ีมีกระแสดีและเป็นที่นิยม เช่น มณีดิน ชมพู่แก้มแหม่ม บ้านก้าน
มะยม 365 วันแห่งรัก เมียแต่ง เป็นต้น 

บริษัท ยูม่า 99 จ ากัด ด าเนินงานโดย คุณยุวดี ไทยหิรัญ ก่อตั้งเมื่อปี 2532 จากการ
รวมตัวของผู้ที่อยู่ในแวดวงละครโทรทัศน์ ผลิตละครโทรทัศน์ให้กับสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
เฉลี่ยปีละประมาณ 2 เรื่อง มีชื่อเสียงจากการเริ่มต้นผลิตละครแนวบู๊ ต่อสู้ จากนั้นจึงได้ผลิตละคร
แนวอ่ืนๆออกมา ตัวอย่างละครของ บริษัท ยูม่า 99 จ ากัด ได้แก่ จับตายวายร้ายสายสมร เพลิง
พราย รหัสทรชน กลรักลวงใจ เป็นต้น 

บริษัทผู้ผลิตละครโทรทัศน์แต่ละบริษัทย่อมมีจุดเด่นในการสร้างสรรค์ผลงานละครที่
แตกต่างกันไป โดยทุกบริษัทย่อมต้องมีความใส่ใจในการคัดเลือกดารานักแสดง ฉาก บทละคร 
เพลงประกอบละคร อุปกรณ์ประกอบฉาก การแต่งกาย และเทคนิคพิเศษต่างๆเพื่อช่วยสร้าง
จินตนาการ (special effect) โดยการผลิตละครหนึ่งเรื่องให้ประสบความส าเร็จและได้รับการ
กระแสตอบรับที่ดีจากผู้ชมได้นั้น นอกเหนือจากปัจจัยเรื่องคุณภาพละครโทรทัศน์ ที่มีเกณฑ์ในการ
บ่งชี้คือ ความเป็นมืออาชีพของผู้จัดละครที่มาจากการสั่งสมประสบการณ์ขององค์กร ความ
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ประณีตในกระบวนการผลิตละครโทรทัศน์ อันหมายถึง นโยบายการผลิต การเลือกเรื่อง การ
คัดเลือกนักแสดง ความพิถีพิถันในกระบวนการผลิต ความสมจริง และการเลือกเพลงประกอบ
ละคร (คันธิยา จันทะวงศ์, 2541) สิ่งหนึ่งที่จ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ผลิตละครต้องให้ความส าคัญ คือ 
การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเพื่อสร้างความน่าสนใจและดึงดูดใจผู้ชม เป็นสิ่งจ าเป็นมากในการสร้าง
กระแสตอบรับที่ดีจากผู้ชมที่บริษัทผลิตละครโทรทัศน์ต้องค านึงถึงรวมทั้งลงมือปฏิบัติ  

 ในสภาวการณ์ปัจจุบัน อุตสาหกรรมละครโทรทัศน์มีการแข่งขันสูง เนื่องจากมีบริษัทผลิต
ละครโทรทัศน์จ านวนมากที่อยู่ในอุตสาหกรรม ซึ่งในแต่ละบริษัทหรือค่ายละครก็มีการผลิตละคร
โทรทัศน์ออกอากาศอย่างต่อเนื่องเพื่อสนองตอบต่อความต้องการของผู้ชม ดังนั้นจึงจ าเป็นต้อง
อาศัยหรือพึ่งพาการเผยแพร่เรื่องข้อมูลข่าวสารต่างๆของละครโทรทัศน์แต่ละเรื่องให้ผู้ชมได้รับ
ทราบความเคลื่อนไหวต่างๆ เพื่อเป็นการดึงดูดให้ผู้ชมเกิดความสนใจตลอดจนเกิดการติดตาม
รับชม การประชาสัมพันธ์จึงเป็นเครื่องมือส าคัญในการสื่อสารไปสู่กลุ่มผู้ชม บริษัทผลิตละคร
โทรทัศน์ส่วนใหญ่ต่างก็ใช้วิธีการประชาสัมพันธ์ในการช่วยสร้างการรับรู้ ความเข้าใจที่ถูกต้อง เกิด
ทัศนคติที่ดี ตลอดจนเกิดความเชื่อมั่นในตัวบริษัทหรือองค์กร เนื่องจากการประชาสัมพันธ์อาจ
ส่งผลในการสร้างกระแสให้เป็นท่ีพูดถึง และเป็นการดึงเรทต้ิงจากคู่แข่งที่ก าลังมีละครออกอากาศ
ในช่วงเวลาเดียวกันอีกด้วย โดยการประชาสัมพันธ์มีบทบาทในการเผยแพร่ผลงานละครโทรทัศน์ 
คือ การรายงานความเคลื่อนไหว ความคืบหน้าของการผลิตละคร ข้อมูลข่าวสารต่างๆ เช่น การ
บวงสรวงเปิดกล้องละคร เนื้อเรื่องย่อ รายชื่อนักแสดง เบื้องหลังการผลิต ข่าวต่างๆ ของนักแสดงที่
เกิดขึ้นระหว่างการผลิตละครหรือขณะออกอากาศ บทสัมภาษณ์ของนักแสดง ผู้ก ากับการแสดง 
หรือทีมงานโดยผ่านสื่อประเภทต่างๆไปยังกลุ่มผู้ชม 

 จากงานวิจัยของพรรษา ริมกาญจนวัฒน์ (2553) ที่ ศึกษาเรื่องประสิทธิผลการ
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ไทย พบว่าประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์ข่าวสารละครโทรทัศน์
ไทยโดยรวมว่าสามารถท าให้เกิดผลในด้านทัศนคติที่ดี โดยสื่อมวลชนเป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อผู้รับ
สารมากที่สุด ทั้งยังส่งผลให้ผู้ชมเกิดการติดตามชมละครโทรทัศน์อย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้ 
รูปแบบในอดีตของการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์อาจมีการพึ่งพาสื่อกระแสหลักเป็นส่วนใหญ่ 
แต่ในปัจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันมากขึ้น ประชาชนมีการ
เปิดรับข่าวสารการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์จากสื่ออิน เทอร์ เน็ตอยู่ในระดับสูง การ
ประชาสัมพันธ์รายการโทรทัศน์ต่างๆ รวมถึงรายการประเภทละครโทรทัศน์จึงอยู่ในรูปแบบของสื่อ
อินเทอร์เน็ตและโซเชี่ยลเน็ตเวิร์คมากขึ้น เพราะสามารถเข้าถึงประชาชนในวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว 
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ทั้งยังไม่จ ากัดเวลาและสถานที่ในการรับข้อมูล เช่น การจัดท าเว็บไซด์ของบริษัท การท าหน้าแฟน
เพจในเว็บโซเชี่ยลเน็ตเวิร์ค เพื่อให้ประชาชนสามารถติดตามข้อมูลข่าวสารของบริษัทหรือข้อมูล
เกี่ยวกับละครโทรทัศน์ได้โดยตรง เมื่อพบว่าการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์นั้นมีประสิทธิผลใน
การดึงดูดให้ผู้ชมสนใจติดตามรับชมละครมากขึ้น การศึกษาถึงการด าเนินงานหรือการปฏิบัติการ
ด้านการประชาสัมพันธ์ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์จึงเป็นสิ่งที่น่าสนใจอย่างยิ่ง ฉะนั้นเพื่อให้
ได้มาซึ่งประโยชน์ขององค์กรผลิตละครโทรทัศน์ ทั้งในแง่ของประโยชน์ทางธุรกิจ ทัศนคติและ
ความเข้าใจอันดีระหว่างองค์กรกับกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้อง และในแง่ของความสามารถในการ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้ชมได้เป็นอย่างดี ผู้ที่รับผิดชอบด้านงานประชาสัมพันธ์จึงต้องท า
หน้าที่เป็นทั้งผู้รับฟังความคิดเห็น (listener) ผู้ให้ค าแนะน าปรึกษา (counselor) ผู้ท าการสื่อสาร 
(communicator) และเป็นท้ังผู้ประเมินผล (evaluator) (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2546) 

ดังนั้นในงานศึกษาวิจัยครั้ งนี้  ผู้ วิ จัยจึ ง ต้องการจะศึกษาลงไปถึงกระบวนการ
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ของบริษัทเหล่านี้ว่าเป็นอย่างไร ในแง่ของขั้นตอนการวิจัย การ
วางแผนด้านกลยุทธ์ กลวิธี การด าเนินงานสื่อสาร และการประเมินผล เพื่อรวบรวมเป็นข้อมูลและ
องค์ความรู้ที่มีส่วนช่วยในการผลักดันให้ละครโทรทัศน์ไทยได้รับความนิยมและประสบ
ความส าเร็จในด้านต่างๆต่อไป ในปัจจุบันอุตสาหกรรมละครโทรทัศน์ไทยมีทีมผู้จัดละครและ
บริษัทผลิตละครโทรทัศน์หลายค่ายท่ีได้รับกระแสความนิยมจากผู้ชม มีผู้ชมจ านวนมากที่ให้ความ
สนใจติดตามชมละครที่ค่ายเหล่านี้ผลิต ผู้วิจัยจึงได้คัดเลือกบริษัทผลิตละครโทรทัศน์รายใหญ่ที่มี
ชื่อเสียงจ านวน  6 บริษัทดังที่กล่าวไว้ข้างต้น ซึ่งเป็นบริษัทที่ผลิตละครออกสู่สายตาประชาชน
อย่างต่อเนื่องโดยแพร่ภาพออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์ช่องฟรีทีวีเพื่อน ามาศึกษาวิจัยในงานชิ้น
นี้ ได้แก่ บริษัท เอ็กแซ็กท์ จ ากัด บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด บริษัท เมกเกอร์เจ กรุ๊ป 
จ ากัด บริษัท บรอดคาซท์ ไทย เทเลวิชั่น จ ากัด และบริษัท ดีด้า วิดีโอโปรดักชั่น จ ากัด 

ปัญหาน าวิจัย 
กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์เป็นอย่างไร ในแง่ของการวิจัย การวางแผน การ

ด าเนินงานสื่อสาร และการประเมินผล  

วัตถุประสงค์ 
เพื่ออธิบายกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ ในแง่

ของการวิจัย การวางแผน การด าเนินงานสื่อสาร และการประเมินผล 
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ขอบเขตการวิจัย 
การศึกษากระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์จากบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ เป็น

งานวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยคือ ศึกษาจากฝ่ายประชาสัมพันธ์ของ
บริษัทผลิตละครโทรทัศน์โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก จ านวน 6 บริษัท คือ บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ 
(2002) จ ากัด บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด 
บริษัท ดีด้า วิดีโอโปรดักชั่น จ ากัด บริษัท เมกเกอร์เจ กรุ๊ป จ ากัด จ ากัด และบริษัท ยูม่า 99 จ ากัด 

นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 

1.ละครโทรทัศน์ หมายถึง รายการโทรทัศน์ประเภทหนึ่งที่มีการแสดงที่ผูกเป็นเรื่องราว มี
เหตุการณ์ที่เกี่ยวข้องกันไปเป็นตอนๆ โดยแพร่ภาพออกอากาศเป็นประจ าทางสถานีโทรทัศน์ช่อง
ฟรีทีวี ได้แก่ สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 สถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 5 สถานีโทรทัศน์สี
กองทัพบกช่อง7 สถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ทีวี หรือช่อง 9 โดยมีลักษณะเป็นเรื่องยาวหลายตอน
จบ ผลิตโดยบริษัทที่จดทะเบียนในประเทศไทย ด าเนินงานโดยคนไทย 

2.บริษัทผลิตละครโทรทัศน์/ค่ายละคร หมายถึง องค์กรที่ท าหน้าที่ผลิตละครโทรทัศน์ทั้ง
ในรูปแบบรับจ้างผลิตและเช่าเวลาผลิตเพื่อแพร่ภาพทางระบบฟรีทีวี ซึ่งด าเนินงานโดยคนไทย 
ส าหรับงานวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาจ านวน 6 บริษัท คือ บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด 
บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด บริษัท ดีด้า วิดีโอ
โปรดักชั่น จ ากัด บริษัท เมกเกอร์เจ กรุ๊ป จ ากัด จ ากัด และบริษัท ยูม่า 99 จ ากัด 

3.กระบวนการประชาสัมพันธ์ หมายถึง ขั้นตอนการด าเนินงานประชาสัมพันธ์อย่างเป็น
ระบบ ซึ่งมี 4 ขั้นตอนตามล าดับ คือ 1.การวิจัย 2.การวางแผน 3.การด าเนินงานสื่อสาร และ 4.
การประเมินผล 

3.1 การวิจัย หมายถึง การศึกษาหาข้อมูลรวมถึงการวิเคราะห์สถานการณ์ คู่แข่งของ
บริษัท ประชาชนกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ได้ข้อเท็จจริงและข้อมูลที่น าไปใช้ในการวางแผนงาน
ประชาสัมพันธ์ โดยข้อมูลเหล่านี้จะได้มาจากวิธีการต่างๆ เช่น การส ารวจความคิดเห็นและ
ทัศนคติของผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง พฤติกรรมการตอบสนองที่ประชาชนมีต่อการด าเนินงาน ละคร
โทรทัศน์ หรือนโยบายของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ 

3.2 การวางแผน หมายถึง การก าหนดรายละเอียดการประชาสัมพันธ์มา โดยน าข้อมูลที่
รวบรวมได้จากการวิจัยมาเขียนหรือจัดท าเป็นแผนงานประชาสัมพันธ์  ประกอบด้วยสาระหลัก 
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ได้แก่ การวิเคราะห์สถานการณ์ การก าหนดวัตถุประสงค์ การก าหนดและวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย 
กลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์ ระยะเวลาการปฏิบัติงาน งบประมาณ และการประเมินผล 

3.3 การด าเนินงานสื่อสาร หมายถึง การน าแผนงานประชาสัมพันธ์มาลงมือปฏิบัติการ
สื่อสาร โดยด าเนินงานตามแผนที่ก าหนดไว้ รวมถึงการบริหารงานประชาสัมพันธ์ ที่มีประเด็นดังนี้ 
บทบาทของงานประชาสัมพันธ์ การจัดหน่วยงานและอัตราก าลัง การบริหารจัดการทรัพยากร
บุคคลด้านการประชาสัมพันธ์ ขวัญก าลังใจ แรงจูงใจ และกลยุทธ์ในการพัฒนาประสิทธิภาพของ
บุคลากรด้านการประชาสัมพันธ์ และการควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ ที่จะ
ท าให้การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ด าเนินไปตามแผนงาน 

3.4 การประเมินผล หมายถึง การวัดผลการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ตามแผน
ประชาสัมพันธ์ที่ท าไปว่าตรงตามวัตถุประสงค์ที่ได้วางแผนไว้หรือไม่ เพียงใด และน าผลที่ได้มา
ตัดสินคุณค่าว่าประสบความส าเร็จหรือล้มเหลวอย่างไร รวมทั้งเป็นการประเมินถึงความคุ้มค่าของ
งานที่ได้ด าเนินไปแล้ว โดยเปรียบเทียบกันระหว่างงบประมาณกับผลที่ได้ และมีระยะการประเมิน
ระหว่างและ/หรือหลังการด าเนินงาน                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                  

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.เป็นแนวทางในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ไทย 
2.สามารถเพิ่มเติมองค์ความรู้เรื่องกระบวนการประชาสัมพันธ์โดยเฉพาะกรณีที่บริษัท
ผลิตละครโทรทัศน์น ามาใช้ 
3.น าข้อมูลที่ได้มาใช้เพื่อเป็นแนวทางในการประชาสัมพันธ์รายการโทรทัศน์ประเภทอ่ืนๆ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ในการวิจัยเรื่อง กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ มี
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการประชาสัมพันธ์ 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 
3. แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมละครโทรทัศน์ไทย  
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  

1. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการประชาสัมพันธ์ 

ปัจจุบันองค์กรส่วนใหญ่ทั้งภาครัฐและเอกชนได้ให้ความส าคัญกับการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ เพราะเป็นเครื่องมือการสื่อสารสู่สาธารณชนที่มีประสิทธิผล ดีและมีความ
คุ้มค่า และเป็นเครื่องมือในการบริหารเพื่อช่วยให้ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับสาธารณชน
เป็นไปอย่างราบรื่น เพราะเป็นกลไกในการชักน าความประทับใจและภาพลักษณ์ที่ดีจากองค์กร
ไปสู่กลุ่มประชาชนด้วยวิธีการบอกกล่าว ดังนั้น ทุกองค์กรจึงมีหน่วยงานประชาสัมพันธ์เพื่อ
เผยแพร่การด าเนินงาน นโยบายต่างๆขององค์กรไปสู่สาธารณชน เพื่อให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ 
และได้รับการสนับสนุน เพื่อให้องค์กรประสบความส าเร็จตามเป้าหมาย 

  ค าว่าการประชาสัมพันธ์ จึงเป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลาย แต่ในขณะเดียวกันก็เกิดการ
เข้าใจสับสนอยู่บ้างระหว่างค าว่าโฆษณากับประชาสัมพันธ์ ซึ่งบางคนอาจคิดว่ามีความหมาย
ใกล้เคียงกัน สามารถใช้แทนกันได้ ค าว่าประชาสัมพันธ์นั้นมาจากค าสองค า คือ ค าว่า “ประชา” 
กับ “สัมพันธ์” และภาษาอังกฤษใช้ค าว่า “Public Relations” โดย public หมายถึง สาธารณชน
หรือประชาชน ส่วน relations หมายถึง ความสัมพันธ์ (นงลักษณ์ สุทธิวัฒนพันธ์, 2539) 

ทั้งนี้ มีนักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์ได้ให้ความหมายและค าจ ากัดความและ
ความหมายของค าว่า “ประชาสัมพันธ์” ไว้ดังนี้ 

Cutlip, Center และ Broom (2006) นักวิชาการแห่งมหาวิทยาลัยจอร์เจีย และ
มหาวิทยาลัยซานดิเอโก ผู้มีบทบาทส าคัญต่อวงการประชาสัมพันธ์ ได้ให้ความหมายว่า การ
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ประชาสัมพันธ์คือการจัดการที่ช่วยในการเสริมสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กร
และสาธารณชนที่มีผลต่อความส าเร็จหรือความล้มเหลวขององค์กร 

Markston (1963) นักวิชาการแห่งมหาวิทยาลัยมิชิแกน ได้ให้ค าจ ากัดความว่า การ
ประชาสัมพันธ์ คือหน้าที่ของฝ่ายบริหารที่ต้องการประเมินความคิดและทัศนคติของกลุ่ม
ประชาชน มีการก าหนดนโยบายและวิธีการด าเนินงานขององค์กรให้เหมาะสมกับความต้องการ
ของกลุ่มประชาชน และด าเนินการสื่อสารเพื่อให้เกิดความเข้าใจและการยอมรับ 

 พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2531) ให้ความหมายว่า การประชาสัมพันธ์ คือ ความพยายามที่
มีการวางแผนและเป็นการกระท าที่ต่อเนื่อง ในการที่จะมีอิทธิพลเหนือความคิดและจิตใจของ
ประชาชน กลุ่มเป้าหมาย โดยการกระท าสิ่งที่ดี มีคุณค่ากับสังคม เพื่อให้ประชาชนเกิดทัศนคติที่ดี
ต่อองค์กร กิจกรรม สินค้าหรือบริการ ตลอดจนเพื่อจะได้รับการสนับสนุนและความร่วมมือที่ดีใน
ระยะยาว  

วิรัช ลภิรัตนกุล (2546) ได้สรุปความหมายของการประชาสัมพันธ์ว่า การเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีและความเข้าใจกันระหว่างองค์กร สถาบัน กับกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้อง เพื่อ
หวังผลด้านความร่วมมือจากประชาชน 

รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ (2553) ได้ให้ความหมายอีกความหมายหนึ่งที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้นว่า การ
ประชาสัมพันธ์คือรูปแบบหนึ่งของการติดต่อสื่อสารเพื่อถ่ายทอดเรื่องราวข่าวสาร ทั้งที่เป็น
ข้อเท็จจริงและข้อคิดเห็นจากสถาบันหรือหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่ง ไปสู่กลุ่มประชาชนเป้าหมาย 
โดยมีการวางแผน ก าหนดวัตถุประสงค์ และด าเนินการเพื่อบอกกล่าวให้ทราบ เพื่อชี้แจ้งให้เข้าใจ
ถูกต้อง อันเป็นการสร้างเสริมและรักษา (To Build and  Sustain) ความสัมพันธ์ที่ดี ตลอดจนเพื่อ
สร้างชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดี อันจะน าไปสู่การสนับสนุนและการได้รับความร่วมมือจากกลุ่ม
ประชาชนเป้าหมาย 

จากความหมายทั้งหมดที่กล่าวมา จะเห็นได้ว่า การบรรลุวัตถุประสงค์ในการ
ประชาสัมพันธ์ได้นั้น จ าเป็นต้องอาศัยการติดต่อสื่อสารซึ่งเป็นสิ่งที่ส าคัญมาก จนสามารถกล่าวได้
ว่า การประชาสัมพันธ์จะประสบความส าเร็จไม่ได้ หากขาดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ 
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สมควร กวียะ (2531) กล่าวว่าการประชาสัมพันธ์สามารถแบ่งระดับความสัมพันธ์ได้ดังนี้  

ระดับที่ 1 การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารขององค์กรสู่ประชาชน เพื่อให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ 
และรู้สึกกับองค์กรในแง่บวก 

ระดับที่ 2 การจัดระบบบริการข่าวสาร เพื่อเผยแพร่ข่าวสารที่มีประโยชน์ออกสู่ประชาชน 
โดยมีเป้าหมายเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร 

ระดับที่ 3 การวางแผนและการปฏิบัติระยะยาว ในการสร้างระบบเครือข่ายการสื่อสาร 
เพื่อส่งข่าวสารและสร้างภาพลักษณ์ พร้อมทั้งรับข้อมูลป้อนกลับจากประชาชนที่มีต่อตัวองค์กร 
โดยระดับความสัมพันธ์นี้ ต้องอาศัยการกระท าที่ต่อเนื่องเป็นกระบวนการ ต้องมีการวิจัยหรือรับฟัง
ความคิดเห็น เพื่อให้เกิดประโยชน์ในการพัฒนาองค์กรต่อไปทั้งด้านเศรษฐกิจและสังคม 

 ดังนั้น การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ จึงไม่ได้เป็นเพียงกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งอย่างเดียว 
แต่หมายถึงกิจกรรมทุกอย่างที่รวมอยู่ในกระบวนการสื่อสาร เพื่อสร้างภาพลักษณ์ ทัศนคติ และ
ความสัมพันธ์ขององค์กรกับสาธารณชนที่เกี่ยวข้อง  

ขอบเขตการประชาสัมพันธ์ในกิจกรรมต่างๆ 

ดวงพร ค านูญวัฒน์ และ วาสนา จันทร์สว่าง (2536) ได้กล่าวถึงขอบเขตการ
ประชาสัมพันธ์ในกิจกรรมต่างๆ ไว้ดังนี้ 

1. การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร (Publicity) การเผยแพร่ความรู้ต่างๆ ประกาศกิจกรรมที่
เกี่ยวกับองค์กรผ่านสื่อต่างๆ หรือสื่อมวลชน เช่น การประกาศ การบริการข้อมูลข่าวสาร การส่ง
ข่าวสารส าหรับสื่อมวลชน 

2. การสร้างความรู้สึกและทัศนคติที่ดีต่อองค์กร (Public Attitude) การรณรงค์โครงการ
ต่างๆ เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือพฤติกรรมให้เป็นไปในทางที่ดี 

3. การสร้างกิจกรรมต่างๆเพื่อสร้างประชามติ (Public Opinion) ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี
กับองค์กร ให้สาธารณชนเกิดความรู้สึกประทับใจ 

4. กิจกรรมต่างๆ เพื่อสาธารณะ (Public Service or Welfare) จะเป็นการช่วยเสริมสร้าง
ความรู้สึกแง่บวกกับองค์กร และเป็นการคืนก าไรให้แก่สังคม เช่น การบริจาคเงินเพื่อการกุศล การ
บริการสาธารณะ เป็นต้น 
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วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ 

 การประชาสัมพันธ์นั้นมีวัตถุประสงค์พื้นฐานอยู่ที่การประเมิน วิเคราะห์และชักจูง
ประชามติของประชาชน วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ขององค์กรมีดังนี้ (วิรัช ลภิรัตนกุล, 
2540) 

 1.เพื่ออธิบายถึงนโยบาย วัตถุประสงค์ การด าเนินงาน และประเภทของการด าเนินกิจการ
หรือธุรกิจขององค์กร ให้กลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้องได้ทราบ 

 2. เพื่ออธิบายให้ฝ่ายบริหารหรือฝ่ายจัดการ (management) ทราบถึง ทัศนคติ ประชามติ 
ความรู้และความรู้สึกที่ประชาชนมีต่อหน่วยงาน 

 3. เพื่อคาดการณ์ล่วงหน้าและหาจุดบกพร่องต่างๆ เพื่อวางแผนในการป้องกันปัญหาที่
อาจจะเกิดขึ้นกับองค์กรในอนาคต 

 4. เพื่อให้ประชาชนเกิดการยอมรับในตัวองค์กร รวมถึงยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์ สินค้า 
และบริการ รวมทั้งมีส่วนในการสร้างยอดขายทางอ้อม 

 5. เพื่อท าหน้าที่ขจัดปัญหายุ่งยากๆที่เกิดขึ้นภายในองค์กร 

 6.เพื่อแนะน าฝ่ายบริหารหรือฝ่ายจัดการให้สามารถด าเนินธุรกิจอย่างถูกต้องตาม
แนวนโยบายขององค์กร เพื่อความส าเร็จและความก้าวหน้าต่อไปในอนาคต รวมทั้งสร้างชื่อเสียง
ให้กับองค์กร 

 เสรี วงศ์มณฑา (2542) ได้กล่าวถึงหน้าที่และเป้าหมายของการประชาสัมพันธ์ ดังนี้  

1. การให้ข้อมูลข่าวสารของการประชาสัมพันธ์ เป็นการเพิ่มคุณค่า (Added value) ให้กับ
ผลิตภัณฑ์ จึงต้องน าเสนอในรูปแบบของข่าว บทความ หรือการให้สัมภาษณ์ เพื่อเผยแพร่ให้
ประชาชนรับทราบ 

2. การสร้างภาพลักษณ์ (Image building) เป็นการสร้างความชื่นชมรวมถึงความเข้าใจ
อันดีที่มีต่อองค์กร เพราะเมื่อประชาชนชื่นชอบแล้ว ก็พร้อมจะให้การสนับสนุนองค์กรนั้นๆต่อไป  
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3.การให้ความรู้ (Education) ในปัจจุบันมีสินค้าและบริการใหม่ๆออกสู่ตลาดมากมาย 
ประชาชนอาจจะยังไม่เกิดการรับรู้ หรือไม่ยอมรับ จึงต้องใช้การประชาสัมพันธ์เพื่อให้ความรู้และ
ความเข้าใจที่ถูกต้อง 

4.การสร้างความน่าเชื่อถือ (Credibility building) ในบางโอกาส การประชาสัมพันธ์สร้าง
ความน่าเชื่อถือได้ดีว่าการใช้โฆษณา เนื่องจากการประชาสัมพันธ์สามารถโน้มน้าวใจให้คนรู้สึกดี
และพึงพอใจได้มากกว่าการใช้โฆษณา 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์คือ เพื่อชี้แจงหรือให้ข้อมูลข่าวสาร 
ความรู้แก่สาธารณชน ให้เกิดการรับรู้ การยอมรับ ความเข้าใจอันดี ตลอดจนเกิดภาพลักษณ์ที่ดีที่
จะน ามาซึ่งชื่อเสียงที่ดีขององค์กรในท่ีสุด 

คุณลักษณะของการประชาสัมพันธ์  

การประชาสัมพันธ์เป็นการด าเนินงานเพื่อเสริมสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับ
ประชาชนที่เกี่ยวข้อง งานประชาสัมพันธ์จึงมีคุณลักษณะ ดังนี้ (ดวงพร ค านูญวัฒน์ และ วาสนา 
จันทร์สว่าง, 2536) 

 1.การประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) คือ การ
สื่อสารจากองค์กรไปยังประชาชนและการรับฟังความคิดเห็นและประชามติจากประชาชน เพื่อ
น ามาใช้ด าเนินงานประชาสัมพันธ์ให้เกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกัน 

 2.การประชาสัมพันธ์เป็นการโน้มน้าวจูงใจโดยยึดหลักความเป็นจริง คือ การสื่อสารที่มุ่ง
ให้เกิดความเชื่อถือ ศรัทธา เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและปฏิบัติตามอย่างเต็มใจ แต่อยู่บนหลัก
ความเป็นจริงและมีความรับผิดชอบ 

 3. การประชาสัมพันธ์เป็นการด าเนินการอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ และหวังผลในระยะยาว 
เพราะการประชาสัมพันธ์ คือ วิธีการขององค์กรที่มีการวางแผนการและลงมือปฏิบัติตามแผนอย่าง
ต่อเนื่องเพื่อผลในระยะยาว นั่นคือ ความประทับใจ ความเชื่อถือ ความไว้วางใจ และความศรัทธา 
ซึ่งต้องอาศัยระยะเวลาในการด าเนินการ 

 4. การประชาสัมพันธ์เป็นการวางแผนและประเมินผล เป็นการด าเนินการอย่างมีระบบ 
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ สามารถติดตามผล เพื่อแก้ไขปัญหา
และอุปสรรคต่างๆที่อาจจะเกิดขึ้นได้ 
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 5. การประชาสัมพันธ์เป็นงานสร้างสรรค์ งานประชาสัมพันธ์ต้องใช้ทั้งศาสตร์และศิลป์ใน
การด าเนินงาน ศาสตร์คือหลักการในเชิงทฤษฎี ศิลป์คือความคิดสร้างสรรค์ในเชิงปฏิบัติ ได้แก่ 
การสร้างความแปลกใหม่ ดึงดูดใจ และความประทับใจ 

กระบวนการประชาสัมพันธ์ 

การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ให้บรรลุเป้าหมายและประสบความส าเร็จต้องกระท า
ต่อเนื่องเป็นล าดับขั้นและเป็นกระบวนการ เพื่อสร้างความศรัทธาและความน่าเชื่อถือในตัวองค์กร
หรือบุคคลอย่างมีประสิทธิภาพ โดยกระบวนการและขั้นตอนการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations Process) มีผู้ให้ทัศนะและแนวคิด ดังนี้  

Cutlip, Center และ Broom (1999) ผู้ซึ่งถือว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อความคิดของ
นักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์ ระบุว่า กระบวนการประชาสัมพันธ์ต้องกระท าตาม 4 ขั้นตอน
ส าคัญคือ  

1.การวิจัย-รับฟังความคิดเห็น (Research-Listening) เป็นขั้นตอนแรก ซึ่งเป็นการหา
ข้อมูลข้อเท็จจริงเกี่ยวกับปัญหาที่องค์กรก าลังเผชิญอยู่ 

2.การวางแผนและการตัดสินใจ (Planning – Decision Making) เป็นการน าเอาข้อมูลที่
ได้จากขั้นตอนการวิจัยและรับฟังมารวบรวมเพื่อพิจารณาประกอบการวางแผน และตัดสินใจใช้กล
ยุทธ์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 

3.การด าเนินงานสื่อสาร (Communication) เป็นขั้นตอนการปฏิบัติตามแผนที่วางไว้
เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ โดยใช้เครื่องมือและกลยุทธ์การสื่อสารต่างๆ  

4.การประเมินผล (Evaluation) เป็นขั้นตอนสุดท้าย โดยมุ่งหาผลลัพธ์ว่าการ
ประชาสัมพันธ์ที่ด าเนินงานได้ผลดีหรือไม่ อย่างไร 

ทางด้านแนวคิดของ John E. Marston (1979) ซึ่งเป็นแนวคิดที่นิยมและใช้อ้างอิง
โดยทั่วไปว่า การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ที่ดี ควรปฏิบัติตาม 4 ขั้นตอนหลัก ที่เรียกว่าสูตร R-A-
C-E ซึ่งมีขั้นตอน ดังนี้ 
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R = Research   การวิจัย 
A = Action   การกระท าหรือการวางแผน 
C = Communications  การสื่อสาร 
E = Evaluation   การประเมินผล 

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2548) ได้ท าการเปรียบเทียบแนวคิดของ John E. Marston และ 
Cutlip, Center และ Broom ดังนี้ 

ตารางท่ี 2.1 แสดงการเปรียบเทียบแนวคิดกระบวนการประชาสัมพันธ์ของของ 
John E. Marston และ Cutlip, Center และ Broom 

 
John E. Marston Cutlip, Center และ Broom 
1.การวิจัย 
 
 
 
2.การกระท า ก่อนที่จะท าการสื่อสารจ าเป็นต้องมี
แผนของการกระท า ซึ่งอาจเป็นกิจกรรมใดๆ เพื่อ
สร้างและรักษาภาพพจน์ ศรัทธา ความนิยม ทั้งนี้ 
การกระท าจะเป็นสื่อในตัวของมันเอง หรือเป็น
เนื้อหาของข่าวสารที่จะใช้เขียนข่าวหรือจัดท าเป็น
ข่าวเผยแพร่สื่ออ่ืนๆต่อไป 
 
3.การสื่อสาร เป็นการน าข่าวสาร ข้อมูล ความรู้ผ่าน
กิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมและสื่ออ่ืนไปสู่
กลุ่มประชาชนเป้าหมาย 
 
 
 
 

1.การวิจัย-การรับฟัง ซึ่งได้ให้ความหมาย
ชัดกว่า และยังมีความหมายที่ไม่ได้เน้นถึง
การวิจัยที่อาศัยวิธีการการวิทยาศาสตร์
เพียงอย่างเดียว 
2.การวางแผน เป็นการก าหนดวิธีการ
ปฏิบัติเพื่อใช้เป็นแนวทางในการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ และเพื่อให้การด าเนินงาน
ต่างๆมีความสอดคล้องต่อเนื่องกันสู่
เป้าหมายที่ก าหนดไว้ การวางแผนนี้เป็น
หัวใจของการท าประชาสัมพันธ์ ซึ่งมาร์สตัน
ไม่ได้เน้น แต่เน้นที่การกระท าแทน 
3.การสื่อสาร มีความหมายตรงกับมาร์สตัน 
แต่คัทลิปและเซ็นเตอร์ได้ให้ความหมาย
เพิ่มเติม โดยรวมเอาสื่อมวลชน (mass 
media) และสื่อการกระท า (action media) 
ของมาร์สตัสมาไว้ในขั้นตอนนี้ เพราะการ
สื่อสารนอกจากจะใช้สื่อต่างๆแล้ว การ
กระท าก็ถือเป็นการสื่อสารด้วยตัวมันเอง 
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John E. Marston          Cutlip, Center และ Broom 
4.การประเมินผล เป็นการตรวจสอบและตัดสิน 
คุณค่าว่า การประชาสัมพันธ์ที่ได้ด าเนินการไปแล้ว
ในช่วงระยะเวลาหนึ่งประสบความส าเร็จมากน้อย
เพียงใด มีประสิทธิผลตรงตามวัตถุประสงค์ของการ
ประชาสัมพันธ์หรือไม่ อย่างไร 

4.การประเมินผล ตรงกับที่มาร์สตันได้ระบุ
ไว้ 
 

 

ทางด้าน Friederich (1975) ได้สรุปขั้นตอนกระบวนการประชาสัมพันธ์ไว้ 4 ขั้นตอน
เช่นกัน ดังนี้ 

1.การแสวงหาข้อมูล (Fact-Finding and Research) เป็นขั้นตอนการแสวงหาข้อมูลหรือ
ข้อเท็จจริงต่างๆที่จะเป็นประโยชน์ในการวางแผนประชาสัมพันธ์ รวมถึงการวิเคราะห์
กลุ่มเป้าหมายขององค์กรด้วย และรวมถึงการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อองค์กร
ด้วย เพื่อให้ทราบถึงทัศนคติและความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อองค์กร 

2.การก าหนดนโยบายและการวางแผนประชาสัมพันธ์ (Policy Establishment and 
Program Planning) เป็นการน าเอาทัศนคติ ความคิดเห็นของประชาชนที่รวบรวมมาพิจารณา
วางแผนก าหนดนโยบายขององค์กร เพื่อน าไปสู่การปฏิบัติงานอย่างมีทิศทางและเป็นระบบ 

3.การสื่อสาร (Communication) หลังจากขั้นตอนการวางแผนแล้ว ก็ท าการปฏิบัติงาน
ตามแผนที่วางไว้ไปยังประชาชนกลุ่มเป้าหมาย โดยอาศัยวิธีการสื่อสารในรูปแบบต่างๆตาม
สถานการณ์ที่ได้ก าหนด 

4.การประเมินผล (Evaluation) เป็นขั้นตอนการประเมินและวัดประสิทธิภาพของการ
ประชาสัมพันธ์หรือกิจกรรมที่ได้ด าเนินไป เพื่อให้ทราบว่างานที่ท าไปทั้งหมดเป็นไปตาม
วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายที่วางแผนหรือไม่ อย่างไร  

จากแนวคิดเรื่องกระบวนการประชาสัมพันธ์ของนักวิชาการข้างต้น จะเห็นได้ว่ามี
รายละเอียดปลีกย่อยที่แตกต่างกันไป อย่างไรก็ตามแนวคิดหลักใหญ่นั้นมีความคล้ายคลึงกัน ไม่
แตกต่างกันมากนัก และส่วนใหญ่จะได้รับอิทธิพลมาจากแนวคิดของ Cutlip, Center และ Broom 
มากที่สุด ดังนั้นจึงสามารถสรุปเป็นแนวคิดของกระบวนการประชาสัมพันธ์ได้ 4 ขั้นตอน ดังนี้ 
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1. การวิจัยและรับฟังความคิดเห็น (Research-Listening) 
2. การวางแผน (Planning – Decision Making) 
3. การด าเนินงานสื่อสาร (Communication)  
4. การประเมินผล (Evaluation)  

 
ภาพท่ี 2.1 แสดงกระบวนการและขั้นตอนของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2531). การวิจัยเพื่อการประชาสัมพันธ์: กรุงเทพ: 
ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

ขั้นตอนทั้ง 4 ในกระบวนการประชาสัมพันธ์นั้นมีความจ าเป็นและความส าคัญเท่าๆกัน ไม่
สามารถละเลยขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งไปได้ เพราะทุกขั้นตอนจะเป็นกระบวนการที่ต้องอาศัยความ
ต่อเนื่องกันไปในการปฏิบัติการ ในแต่ละขั้นตอนจะมีผลต่อขั้นตอนต่อไปเสมอ โดยการด าเนินงาน

ขั้นตอนที่ 1   การแสวงหาข้อมูล 

 ขั้นตอนท่ี 4  การประเมินผล 

ขั้นตอนที่ 2 การก าหนดนโยบาย การวางแผน      

และการก าหนดโครงการ                       

ขั้นตอนที่ 3 การด าเนินงานสื่อสาร 

กลุ่มบุคคลภายใน กลุ่มบุคคลภายนอก 

ปฏิกิริยาสะท้อนกลับ ปฏิกิริยาสะท้อนกลับ 
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ทั้ง 4 ข้ันน้ี จะสามารถวนย้อนกลับเพือ่น าไปแผนปฏิบัติเพือ่ก าหนดกิจกรรมได้อีก โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่ง ขั้นตอนการประเมินผลจะเป็นขั้นตอนที่มีความส าคัญคือ เป็นขั้นตอนที่สามารถน ามาพิจารณา
เพื่อไปสู่การท างานขั้นตอนแรก คือการวิจัยเพื่อวางแผนการประชาสัมพันธ์โครงการในอนาคต
ต่อไป (Marston, 1979) 

โดยกระบวนการประชาสัมพันธ์ทั้ง 4 ขั้นตอน สามารถขยายความเพื่อให้เกิดความเข้าใจ
ในหลักการมากขึ้นได้ดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนท่ี1 การวิจัยและรับฟังความคิดเห็น (Research-Listening) เป็นขั้นตอนการ
ด าเนินงานที่เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการประชาสัมพันธ์ เป็นการศึกษาหาข้อมูลรวมถึงวิเคราะห์ 
เพื่อค้นหาข้อเท็จจริงและหาข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการวางแผนประชาสัมพันธ์ โดยข้อมูลเหล่านี้
จะได้มาจากการส ารวจความคิดเห็น ทัศนคติ ตลอดจนปฏิกิริยาที่ประชาชนมีต่อการด าเนินงาน 
สินค้า หรือนโยบายขององค์กร เพื่อให้องค์กรสามารถวางนโยบายอันเป็นที่พึงพอใจและสามารถ
ยอมรับได้จากประชาชนผู้เกี่ยวข้อง และองค์กรสามารถตอบค าถามได้ว่า “เราควรจะท าการ
ประชาสัมพันธ์อย่างไร?”  

การเก็บข้อมูลเพื่อท าการวิจัยและรับฟังความคิดเห็นนั้นสามารถเก็บได้จาก 2 แหล่งข้อมูล 
คือ 

1.หลักฐานที่ปรากฏอยู่ ได้แก่ ข่าวที่ถูกน าเสนอทางหนังสือพิมพ์รายวัน รายสัปดาห์ 
นิตยสาร วารสาร รายงานของฝ่ายการตลาด ฝ่ายขาย จดหมายจากลูกค้า รายงานประจ าปีที่
น าส่งตลาดหลักทรัพย์ (annual report) หรือรายงานต่างๆที่มีความเกี่ยวข้อง ซึ่งข้อมูลและ
หลักฐานเหล่านี้สามารถหาได้ง่าย ไม่เสียเวลาและเงินทุนในการจัดหา 

2. ข้อมูลที่ต้องวางแผนในการสืบหา คือ ข้อมูลที่ใช้วางแผนโดยตรง ซึ่งได้มาจากการสุ่ม
ตัวอย่างเพื่อท าการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มคนที่เกี่ยวข้อง หรือจากการส ารวจประชามติ 

 นอกจากนี้ ประทุม ฤกษ์กลาง (2551) ได้ระบุว่า ข้อมูลที่ต้องวางแผนเพื่อแสวงหาค าตอบ
นั้น อาจจะกระท าโดยวิธีการวิจัยอย่างเป็นทางการหรือเป็นระบบตามหลักการของวิธีวิทยาศาสตร์ 
ซึ่งต้องประกอบไปด้วยขั้นตอนต่างๆ คือ การต้ังปัญหาในการวิจัย การต้ังสมมติฐาน การเก็บ
รวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล และการสรุปผลการวิจัย ซึ่งสามารถใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ปริมาณ เช่น การวิจัยเชิงทดลอง การวิจัยเชิงส ารวจ หรืออาจใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การท า 
Focus Group การสัมภาษณ์เชิงลึก การวิจัยจะท าให้นักประชาสัมพันธ์ได้ค าตอบของปัญหาที่มี
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ความน่าเชื่อถือและถูกต้องตามความเป็นจริง แต่การท าวิจัยจะต้องอาศัยผู้ที่มีความรู้ความ
เชี่ยวชาญทางด้านการวิจัย ตลอดจนต้องใช้ก าลังคน ก าลังเงินและเวลาเป็นจ านวนมากด้วย
เช่นกัน ดังนั้น หากองค์กรและนักประชาสัมพันธ์ไม่มีก าลังความสามารถที่ท าวิจัยอย่างมีระบบได้ 
ก็อาจจะใช้การวิจัยอย่างไม่เป็นทางการหรือแบบไม่มีระบบแทน เช่น การเก็บข้อเท็จจริงต่างๆจาก
หนังสือ หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ การพูดคุยสอบถามจากกลุ่มคนหรือผู้เกี่ยวข้อง หรืออาจใช้วิธี
พิจารณาจากจดหมายร้องเรียน จากจ านวนผู้ใช้บริการ เป็นต้น ผลการวิจัยดังกล่าวมานี้ จะช่วยให้
ทราบถึงทัศนคติ ความคิดเห็นของลูกค้าหรือผู้บริโภค หรือสาธารณชนทั่วไป ซึ่งสามารถน าผลวิจัย
นี้มาเป็นข้อมูลพื้นฐานในการวางแผนจัดท าโครงการและกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธ์ต่อไป 

ในการวิจัยและรับฟังความคิดเห็นที่ดีนั้น องค์กรควรต้องใช้การเก็บข้อมูลจากทั้ง 2 แหล่ง 
มาผสมผสานหรือเปรียบเทียบกันเพื่อช่วยเพิ่มน้ าหนักในการสรุปข้อมูลได้ดีขึ้น หากข้อมูลจากทั้ง 2 
แหล่งมีลักษณะใกล้เคียงกัน  

ส าหรับในแวดวงการประชาสัมพันธ์ปัจจุบัน การประชาสัมพันธ์ในวงการบันเทิงก าลังมี
บทบาทส าคัญ มีความน่าสนใจ และเกิดความท้าทายกับนักประชาสัมพันธ์รุ่นใหม่เช่นกัน 
เนื่องจากต้องมีการหาความรู้ พัฒนาทักษะความสามารถด้านการประชาสัมพันธ์เพื่อเป็นการ
ส่งเสริมละคร ภาพยนตร์ ตลอดจนศิลปิน ดารา นักแสดงได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในขั้นตอนการ
วิจัยและรับฟังความคิดเห็นจะต้องมีการศึกษาข้อมูลและรายละเอียดของบุคคลที่จะท าการ
ประชาสัมพันธ์ อาจท าการสัมภาษณ์เพื่อหาประเด็นเรื่องราวที่น่าสนใจ ข้อเท็จจริงที่มีคุณค่าของ
ข่าว ชีวิตส่วนตัว กิจกรรมพิเศษ ความเชื่อ โดยให้บุคคลได้พูดถึงตนเอง ต้องให้บุคคลตระหนักว่า
ประสบการณ์บางอย่างของเขาอาจเผยแพร่ได้ภายใต้สภาพแวดล้อมที่เหมาะสม เช่น ดาราลูกครึ่ง
มีความมุ่งมั่นและทุ่มเทตั้งแต่สมัยเข้าวงการบันเทิงใหม่ๆ ในการฝึกฝนภาษาไทยเพื่อจะเป็น
นักแสดงที่ดี สื่อสารภาษาไทยได้อย่างคล่องแคล่วและชัดเจน  

นอกจากนี้อาจต้องมีการจัดเตรียมข้อมูลชีวประวัติของบุคคล ข้อมูลประวัติพื้นฐานทั่วไป
ของบุคคลควรมีความยาวไม่เกิน 4 หน้ากระดาษ ควรเน้นจุดเด่น จุดน่าสนใจในประวัติให้เห็น
อย่างชัดเจน และบรรจุรูปภาพที่สวยงามและน่าสนใจของบุคคลไว้ด้วย ควรท าเป็นแฟ้มประวัติสี
ขาว (Press Kit) ที่มีประวัติและที่เก็บผลงานของศิลปิน ดารา 
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ประเภทการวิจัยและรับฟังความคิดเห็นในกระบวนการประชาสัมพันธ์ 
การวิจัยการประชาสัมพันธ์มีอยู่หลายประเภท โดยสามารถเลือกใช้ให้เหมาะสมกับ

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย และวัตถุประสงค์หรือความต้องการขององค์กรมีประเภทที่ส าคัญๆดังนี้  
(นงลักษณ์ สุทธิวัฒนพันธ์, 2539) 

1.การวิจัยประชามติ (Public Opinion Research) เป็นการวิจัยเพื่อส ารวจภาพพจน์ที่
ประชาชนมีต่อองค์กร เพื่อหาค าตอบว่าประชาชนคิดอะไรและคิดอย่างไรกับองค์กร และส ารวจถึง
สาเหตุที่คิดเช่นนั้น ผลของการวิจัยประชามติดังกล่าวจะท าให้องค์กรได้ปรับปรุงนโยบาย และ
วิธีการท างานให้สอดคล้องกับความคิดเห็นและความต้องการของประชาชน โดยการวิจัยดังกล่าว 
อาจด าเนินการในแง่ต่างๆ ดังนี้ 

- การส ารวจภาพพจน์ (Image Survey) ที่ประชาชนมีต่อองค์กร รวมทั้งความเข้าใจของ
ประชาชนในด้านที่เกี่ยวกับตัวองค์กร โดยอาจจะเป็นด้านของชื่อเสียง การด าเนินงาน ตัวสินค้า 
บริการ เป็นต้น 

- การวิจัยแรงจูงใจ (Motivation Research) เป็นการวิจัยให้ทราบชัดว่าอะไรเป็นแรง
กระตุ้นหรือจูงใจให้ประชาชนมีความรู้สึกนึกคิดเช่นนั้นต่อองค์กร ซึ่งอาจกระท าได้ด้วยการส ารวจ
อย่างลึกซึ้ง 

- การส ารวจด้านประสิทธิผล (Effectiveness Survey) เป็นการวิจัยเพื่อส ารวจผลกระทบ
แห่งประชามติที่มีต่อการด าเนินงาน เป็นการส ารวจถึงความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อการ
สื่อสารประชาสัมพันธ์ขององค์กร รวมทั้งส ารวจข่าวสารต่างๆที่เผยแพร่ออกไปนั้น สามารถ
เปลี่ยนแปลงหรือชักจูงประชามติได้หรือไม่เพียงใด 

- การวิเคราะห์เพื่อหาข่าวสาร (Content Analysis) เป็นการศึกษาเพื่อวิเคราะห์เนื้อหา
ข่าวสารของสื่อมวลชนต่างๆ เพราะจะท าให้ทราบได้ว่าองค์กรควรจะสื่อสารเนื้อหาข่าวสาร
ประเภทใดจึงเหมาะสมกับกลุ่มประชาชนเป้าหมาย 

- การศึกษาเฉพาะกลุ่ม (Individual Public Studies) นอกการการศึกษาวิจัยมติมหาชน
แล้ว องค์กรอาจศึกษาวิจัยทัศนคติของกลุ่มย่อยต่างๆ โดยอาจจะมีจ านวนกลุ่มละ 10-30 คนได้อีก
ด้วย กลุ่มเหล่านี้ได้แก่กลุ่มพนักงานในองค์กร ผู้ถือหุ้น เป็นต้น 
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2. การวิจัยเกี่ยวกับการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรอ่ืนๆ เพื่อที่จะได้เรียนรู้
เทคนิคและวิธีการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรอ่ืน แล้วน ามาประยุกต์ใช้กับองค์กรของตน 
เพื่อให้การประชาสัมพันธ์ขององค์กรด าเนินงานไปอย่างทันสมัยมากขึ้น 

3. การวิจัยถึงอิทธิพลและสภาพแวดล้อมต่างๆ ในปัจจุบันสิ่งเหล่านี้ที่มีผลต่อประชามติ 
เพราะการเปลี่ยนแปลงทางด้านเศรษฐกิจ สังคม การเมืองที่เกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็นภายในหรือ
ภายนอกประเทศก็ตาม ย่อมมีผลกระทบต่อประชามติเสมอ ดังนั้นจึงจ าเป็นที่องค์กรต้องส ารวจ 
ติดตามความเคลื่อนไหวดังกล่าว เพราะองค์กรจะต้องเกี่ยวข้องกับสังคม ความรับผิดชอบต่อ
สังคม และต้องมีการเก้ือกูลสังคมที่เป็นอยู่ให้ดียิ่งขึ้น 

4. การวิจัยประชามติโดยบริษัทรับจ้างวิจัยภายนอก บริษัทเหล่านี้จะให้ค าปรึกษาแนะน า
ในด้านการวิเคราะห์และตีความข้อมูล รวมทั้งบริการในด้านการศึกษาค้นคว้าข้อมูลและข้อเท็จจริง
ต่างๆกับบริษัทที่มาว่าจ้างหรือใช้บริการ เพราะบริษัทธุรกิจบางแห่งอาจไม่มีแผนกประชาสัมพันธ์
หรือแผนกวิจัยเป็นของตนเอง 

ส าหรับการส ารวจวิจัยประชามติจากกลุ่มประชาชนอย่างเป็นทางการ อาจท าได้โดยการ
ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งอาจจะมีความยุ่งยากเพราะต้องใช้หลักวิจัยทาง
สังคมศาสตร์ และหลักวิชาสถิติเข้าด้วยกัน แต่จะท าให้ได้รับข้อมูลที่ใกล้เคียงกับความเป็นจริง
ที่สุด  

ขั้นตอนการวิจัยและรับฟังความคิดเห็น 

กระบวนการวิจัยและรับฟังความคิดเห็นประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ 6 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

 1. การก าหนดปัญหาการวิจัย เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการวิจัย โดยต้องก าหนดให้
เด่นชัดว่าปัญหานั้นคืออะไร 

 2. การท าวิจัยเบ้ืองต้น ในขั้นตอนนี้อาจใช้วิธีพูดคุยอย่างไม่เป็นทางการกับกลุ่มหรือผู้แทน
กลุ่มที่ต้องการศึกษาปัญหาหรือผู้ใกล้ชิดที่รู้ปัญหานั้นโดยอาจบันทึกความเห็นความรู้สึกจาก
บุคคลดังกล่าว เพื่อใช้ประโยชน์ในการด าเนินงานต่อไป และค้นคว้าต าราหรือผลงานวิจัยที่
เกี่ยวกับเรื่องนั้นที่เคยมีผู้ท าไว้ในอดีต 
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 3. การออกแบบวิจัย ในขั้นนี้จะต้องตัดสินใจว่าจะเลือกใช้รูปแบบใดจึงจะเหมาะสมที่สุด
ต่อปัญหานั้นๆ รวมทั้งต้องพิจารณาถึงประเด็นปัญหาที่จะท าการวิจัย สถานที่เก็บตัวอย่าง 
ระยะเวลาที่ใช้ งบประมาณที่จะใช้ในโครงการวิจัย เป็นต้น 

 4. การก าหนดตัวอย่าง ถ้ากลุ่มประชากรมีขนาดใหญ่มากเราต้องใช้วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
เช่น อาจใช้วิธี Quota Sampling, Probability Sampling หรือ Simple Random Sampling 

 5. การเก็บรวบรวมข้อมูล/การสัมภาษณ์ แม้การสัมภาษณ์จะเป็นวิธีการที่ดีในการได้
ข้อมูลที่ครบถ้วนตามที่ต้องการ แต่อาจสิ้นเปลืองสูง และผู้สัมภาษณ์จะต้องมีความเชี่ยวชาญและ
ได้รับการฝึกฝนมาอย่างดี มิฉะนั้นอาจท าให้ข้อมูลที่ได้นั้นคลาดเคลื่อนจากความเป็นจริง นอกจาก
การสัมภาษณ์ อาจมีวิธีการส ารวจทางไปรษณีย์ โทรศัพท์ การส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มโดยใช้
วิธีเช่นนี้อาจท าโดยใช้แบบสอบถามไม่ลงชื่อ ดังนั้นการเก็บรวบรวมข้อมูลอาจใช้หลายวิธีผสมกัน 

 6. การวิเคราะห์และประเมินผล เมื่อด าเนินการรวมได้ข้อมูลครบ ก็จะน าข้อมูลเหล่านั้นมา
ประมวลเพื่อวิเคราะห์ซึ่งจะต้องใช้วิธีการทางสถิติแล้วจึงสรุปเสนอรายงานผลการวิจัยต่อฝ่าย
บริหาร 

นอกจากนี้ ในขั้นตอนการวิจัยและรับฟังความคิดเห็นในกระบวนการประชาสัมพันธ์นั้น 
รวมถึงขั้นตอนการวิเคราะห์ SWOT หรือการวิเคราะห์ถึงปัจจัยภายในและภายนอกที่ส่งผลกระทบ
ต่อองค์กร ซึ่งมีจุดมุ่งหมายเพื่อแสวงหาโอกาสและแนวทางในการประชาสัมพันธ์ การวิเคราะห์ 
SWOT มี 4 ขั้นตอน ดังนี้ 

S  (strengths)   คือ จุดแข็ง จุดเด่น ข้อดีขององค์กร  
W (Weaknesses)  คือ จุดอ่อน ข้อด้อยขององค์กร 
O (Opportunities)  คือ โอกาสหรือสถานการณ์ด้านดีขององค์กร 
T  (Threats)   คือ ภาวะคุกคามหรืออุปสรรค สถานการณ์ที่ท าให้องค์กรเกิด 

ความล าบาก 

การท า SWOT Analysis เพื่อทราบถึงจุดอ่อน จุดแข็งขององค์กร และน าไปสู่การหาวิธีลด
อุปสรรคและจุดอ่อนให้มากที่สุดเท่าที่จะท าได้ ในปัจจุบันองค์กรธุรกิจเอกชนส่วนใหญ่จะท าการ
ส ารวจความคิดเห็นหรือความพึงพอใจของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายประกอบกับการดูวัตถุประสงค์
และเป้าหมายขององค์กรก่อนการวางแผนประชาสัมพันธ์ (สัณห์สินี ธนวิชากร, 2552)  
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การวิเคราะห์ SWOT มีหลายประเภท เช่น การวิเคราะห์ด้านองค์กร ด้านสินค้าและบริการ 
และด้านการประชาสัมพันธ์ ในงานศึกษาวิจัยครั้งนี้ จะขอน าเสนอตัวอย่างการวิเคราะห์ SWOT 
ในด้านนโยบายการประชาสัมพันธ์ ดังนี้ (รสชงพร โกมลเสวิน, 2550) 

การวิจัยเชิงปฏิบัติการ (Action Research) 

การวิจัยเชิงปฏิบัติการ (Action Research) คือรูปแบบการวิจัยแบบใหม่ที่ได้รับการ
น าเสนอขึ้นมาทดแทนกระบวนทัศน์ของการวิจัยแบบด้ังเดิม ซึ่งจะเน้นที่ตัวผู้วิจัยเป็นศูนย์กลาง 
(Researcher centric) มีการปฏิบัติการอย่างเป็นระบบระเบียบ โดยให้ความส าคัญกับการมีส่วน
ร่วม (Participation)  ความร่วมมือ (Collaboration) ของบุคคลผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสีย 
(Stakeholders) กับผู้วิจัยและผู้เกี่ยวข้องในการปฏิบัติการตลอดกระบวนการวิจัย การวิจัยรูปแบบ
นี้เป็นการวิจัยถึงปัญหา หรือเพื่อหาข้อเสนอแนะในการปรับปรุงพัฒนาในเรื่องหนึ่งเรื่องใด เรื่องที่
ท าการวิจัยมักจะเกิดจากความสนใจของผู้วิจัยเป็นหลัก เพื่อตอบสนองต่อความต้องการ ความ
จ าเป็นที่เกิดขึ้นในสถานการณ์เฉพาะแต่ละสถานการณ์ หรือเป็นการแก้ปัญหาเกี่ยวกับงานที่ท าอยู่ 
พร้อมทั้งมีการเปลี่ยนแปลงเพื่อให้ได้มาซึ่งรูปแบบของการแก้ปัญหาและได้ค าตอบในการ
แก้ปัญหา ดังนั้นการวิจัยเชิงปฏิบัติการจึงมีความแตกต่างไปจากการแก้ปัญหาประจ าวัน เพราะมี
การใช้วิธีการศึกษาทางวิทยาศาสตร์ มีการศึกษาปัญหาอย่างเป็นระบบ และกระบวนการ
แก้ปัญหาก็ใช้หลักทฤษฎีเป็นการวิจัยที่มุ่งเน้นให้เกิดความร่วมกันในการที่จะท าให้คนเห็นปัญหา 
และวางเป้าหมายในการแก้ปัญหาไปด้วยกัน ต้องอาศัยความร่วมมือระหว่างนักวิจัยกับ
ผู้รับบริการ เน้นให้เห็นความส าคัญของการเรียนรู้กันในกระบวนการวิจัย การวิจัยเชิงปฏิบัติการ 
จะเน้นการวิจัยที่ง่าย ไม่มีความซับซ้อน และน าไปใช้ในการแก้ปัญหาในการท างานได้จริง (นง
พรรณ พิริยานุพงศ์, 2546) 

รูปแบบการวิจัยเชิงปฏิบัติการ 

รูปแบบของการวิจัยเชิงปฏิบัติการ มีการก าหนดไว้ 2 รูปแบบ คือ 1. แบบเป็นทางการ 
(Formal research) และ 2) แบบไม่เป็นทางการ (Informal Research) (สุวิมล ว่องวานิช, 2549)  

1. การวิจัยแบบเป็นทางการ (Formal Research) เป็นงานวิจัยที่มีแบบแผนการวิจัย
เคร่งครัด มีลักษณะการด าเนินงานและการน าเสนอเหมือนงานวิจัยเชิงวิชาการ  (Academic 
Research) ของนักวิจัยมืออาชีพ นักวิชาการในมหาวิทยาลัยหรือของนักศึกษาที่ท าเป็น
วิทยานิพนธ์           มีการออกแบบการวิจัยที่รัดกุมเพื่อให้ตอบค าถามได้ชัดเจน และมีรูปแบบการ
น าเสนอรายงานผลการวิจัยที่ก าหนดชัดเจน ส่วนใหญ่จ าแนกเนื้อหาออกเป็น 5 บท 
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2. การวิจัยแบบไม่เป็นทางการ (Informal Research) เป็นงานวิจัยที่ไม่ยึดแบบการวิจัย
อย่างเคร่งครัดเหมือนการวิจัยเชิงวิชาการ มุ่งเน้นตอบค าถามวิจัยมากกว่าการยึดรูปแบบ   การ
วิจัยแบบไม่เป็นทางการ ข้อมูลที่ ใช้ในการวิจัยจะใช้ข้อมูลที่มีอยู่แล้วจากการเรียนการสอน
ตามปกติ การน าเสนอผลการวิจัยครอบคลุมเพียงประเด็นส าคัญที่ผู้วิจัยต้องการน าเสนอ งานวิจัย
แบบนี้บางครั้งพบว่ามีการรายงานผลเพียง 1-2 หน้า 

นอกจากนี้ Newsom, Vanslyke and Kruckeberg (1986) อ้างถึงใน ประทุม ฤกษ์กลาง 
(2543) ได้มีการแบ่งการวิจัยการประชาสัมพันธ์ออกเป็น 2 ประเภท คือ การวิจัยอย่างเป็นทางการ 
(Formal Research) และการวิจัยอย่างไม่เป็นทางการ (Informal Research) 

1.การวิจัยอย่างไม่เป็นทางการ เป็นการวิจัยที่กระท าโดยไม่เป็นไปตามขั้นตอนและวิธีการ
ทางวิทยาศาสตร์ ผลการวิจัยไม่สามารถท าวิจัยตรวจสอบซ้ าได้ แต่มีประโยชน์ในแง่ที่ท าง่ายและ
สะดวกรวดเร็ว ไม่ต้องใช้งบประมาณมาก ผลวิจัยที่ได้จะเป็นเพียงการบรรยายเหตุการณ์ แต่ไม่
สามารถพยากรณ์เหตุการณ์ได้ เช่น การสังเกตแบบไม่ให้รู้ตัว การประเมินความคิดเห็นและ
ประสิทธิภาพการสื่อสารในองค์กร การวิเคราะห์เอกสารเผยแพร่ ทั้งในแง่ปริมาณและคุณภาพที่
ได้รับจากการเผยแพร่ในสื่อมวลชน ซึ่งสามารถหาได้จากแหล่งทุติยภูมิหรือเอกสารที่มีผู้รวบรวม 
และแหล่งปฐมภูมิ เช่น การสัมภาษณ์ผู้เกี่ยวข้อง 

2.การวิจัยแบบเป็นทางการ เป็นการวิจัยที่ท าตามขั้นตอนของวิธีการทางวิทยาศาสตร์ มี
การท าวิจัยอย่างเป็นระบบ ผลการวิจัยจึงมีความน่าเชื่อถือได้และเที่ยงตรง ซึ่งอาจท าการวิจัยเชิง
คุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) การอภิปรายกลุ่ม (Focus Group) 
การวิจัยเชิงประวัติศาสตร์ การศึกษาเฉพาะกรณี หรืออาจท าการวิจัย เชิงปริมาณ เช่น การ
วิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณ การวิจัยเชิงส ารวจ การวิจัยผู้รับสาร 

ขั้นตอนที่ 2 การวางแผนและการตัดสินใจ (Planning – Decision Making) เป็น
ขั้นตอนส าคัญที่ต่อจากขั้นตอนการวิจัยและรับฟังความคิดเห็น เป็นเหมือนหัวใจของการ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์ที่ดี โดยเป็นการน าเอาทัศนคติและความคิดเห็นที่รวบรวมได้จากการ
วิจัยมาวางแผนก าหนดนโยบายและโครงการต่างๆ โดยก าหนดวัตถุประสงค์ การวางแผนกลยุทธ์
การประชาสัมพันธ์เพื่อก าหนดทิศทางการท างานอย่างเหมาะสม หากขาดการวางแผนที่ดี งานที่
ออกมาก็จะไร้ทิศทางและขาดประสิทธิภาพ 
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 พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2531) ระบุว่า การวางแผนประชาสัมพันธ์ หมายถึง การก าหนด
วิธีการปฏิบัติเพื่อใช้เป็นแนวทางในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ เพื่อให้การด าเนินงานนั้น
สอดคล้องและต่อเนื่องเพื่อให้บรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค์ที่องค์กรได้วางไว้ โดยแผนการ
ประชาสัมพันธ์จะต้องระบุกิจกรรมต่างๆ รวมถึงก าหนดเวลาและรายละเอียดอ่ืนๆที่เหมาะสม 

 จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์ (2537) ได้ให้ค านิยามของการวางแผนประชาสัมพันธ์ว่า เป็น
การก าหนดการตัดสินใจและด าเนินงานอย่างเป็นระบบ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ โดยเน้น
การเลือกใช้สื่อในการติดต่อสื่อสารให้เข้าถึงกลุ่มประชาชนเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อให้
เกิดผลดีต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร ตลอดจนได้รับการยอมรับและความร่วมมือจาก
ประชาชนด้วย 

 การวางแผนเป็นการก าหนดทางเลือกในการด าเนินงานในอนาคต เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย
ตามต้องการ โดยเลือกใช้วิธีการที่มีประโยชน์และคุ้มค่ามากที่สุด การวางแผนประชาสัมพันธ์นั้นมี
การลงมือปฏิบัติทั้งองค์กรในภาครัฐและภาคเอกชน โดยในกระบวนการวางแผนประชาสัมพันธ์
จะต้องมีสิ่งที่ต้องก าหนดดังนี้ (บุษบา สุธีธร อ้างถึงใน ชรัมพร จิตต์โกศล, 2547) 

 1.การวิเคราะห์และประเมินสถานการณ์ขององค์กร  
 โดยหลักในการวิเคราะห์และประเมินสถานการณ์ขององค์กร มีดังนี้ 

 - ขั้นตอนการแสวงหาข้อมูล ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับการด าเนินงาน ปัญหาที่องค์กรก าลัง
เผชิญอยู่ ความรู้สึกและข้อคิดเห็นของประชาชนที่เกี่ยวข้อง แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคต 
รวมทั้งสภาพเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และเทคโนโลยี ที่อาจส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานของ
ธุรกิจองค์กร ผู้วางแผนประชาสัมพันธ์จะต้องน าข้อมูลเหล่านี้มาท าการวิเคราะห์และคาดการณ์ 
เพื่อเป็นประโยชน์ในการก าหนดวัตถุประสงค์ของแผนการประชาสัมพันธ์ 

 -  การต้ังประเด็นหลัก เมื่อท าการวิเคราะห์ปัญหาจนทราบว่าปัจจัยใดที่ส่งผลกระทบต่อ
องค์กรบ้าง ก็ท าการแจกแจงต่อว่าประเด็นใดที่ส าคัญที่สุด แล้วจัดการกับประเด็นปัญหานั้นๆ การ
จัดการประเด็นสามารถท าได้ 2 แนวทาง คือ แนวทางที่1 หากกระแสหลักของสังคมคิดเห็นไป
ในทางเดียวกัน องค์กรควรปรับนโยบายให้สอดคล้องกับความคิดเห็นของสาธารณชน แนวทางที่2 
คือ ติดตามประเด็นที่ก าลังเป็นที่จับตามองหรือวิพากษ์วิจารณ์กันในสังคม แล้วน าเสนอความคิด
ในแง่ที่เป็นประโยชน์และมีจริยธรรมต่อสังคม 
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2.การก าหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของแผนงานประชาสัมพันธ์  

เป้าหมาย (Goals) เป็นสิ่งที่ก าหนดลงไปอย่างชัดเจนมากกว่าวัตถุประสงค์ และเป็นสิ่งที่
สะท้อนให้เห็นถึงสภาพการณ์ในอนาคตที่องค์กรปรารถนา การก าหนดเป้าหมายจะต้องพิจารณา
ความสอดคล้องกับสภาวะแวดล้อมต่างๆ ทั้งภายในและภายนอกองค์กร โดยทั่วไปเป้าหมายใน
การสื่อสารขององค์กรประกอบด้วย เป้าหมายเชิงชื่อเสียง เป้าหมายเชิงสัมพันธภาพระหว่าง
องค์กรกับสาธารณชน และเป้าหมายเชิงการตลาดขององค์กร 

ในส่วนของวัตถุประสงค์ (Objectives) คือการคาดการณ์ไว้ล่วงหน้าและการตัดสินใจเพื่อ
ผลในอนาคตที่องค์กรต้องการให้เกิดขึ้น โดยเป็นส่วนที่สอดคล้องกับเป้าหมาย สะท้อนให้เห็นถึง
ความชัดเจนเป็นรูปธรรม ดังนั้นการก าหนดวัตถุประสงค์จึงเป็นสิ่งส าคัญ เพราะเป็นการทิศทางที่
น าไปสู่เป้าหมายสูงสุดขององค์กร ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ มีวัตถุประสงค์หลักของ
แผนงาน ดังนี้ 

- วัตถุประสงค์เพื่อชี้แจง บอกกล่าว หรือให้ข้อมูล เป็นการให้ความรู้ ความเข้าใจแก่
ประชาชนกลุ่มเป้าหมาย พร้อมทั้งส่งเสริมให้ประชาชนเกิดทัศนคติที่ดี และให้การสนับสนุนการ
ด าเนินงานขององค์กร 

- วัตถุประสงค์เพื่อสร้างแรงจูงใจ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการกระท าอย่างใดอย่างหนึ่ง 
หรือเพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงและพฤติกรรมบางอย่าง 

3.การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย  
กลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้รับสารที่ผู้วางแผนประชาสัมพันธ์ต้ังใจจะส่งสารประชาสัมพันธ์ไปให้ 

เพื่อโน้มน้าวใจ และมีอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรม โดยต้องมีการจัดแบ่งคนในสังคมที่มี
ความสัมพันธ์กับองค์กรออกเป็นกลุ่มๆ เพื่อก าหนดเป็นกลุ่มเป้าหมายในการประชาสัมพันธ์ 
รวมทั้งพิจารณาว่ากลุ่มใดเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก และกลุ่มเป้าหมายรอง ตลอดจนศึกษา
คุณลักษณะของกลุ่มเป้าหมายทั้งทางประชากรศาสตร์ (Demographics) และคุณลักษณะทาง
จิตวิทยา (Psychographics) เพื่อวางแผนกิจกรรมและสื่อที่ใช้ให้มีความสอดคล้องและเหมาะสม
กับกลุ่มเป้าหมาย 

โดยทั่วไป กลุ่มเป้าหมายที่แบ่งตามความสัมพันธ์กับองค์กรมี 2 ประเภท คือ 
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3.1 กลุ่มเป้าหมายภายในองค์กร คือ กลุ่มที่มีความผูกพันใกล้ชิดกับองค์กร มี
ผลประโยชน์ร่วม และเป็นแรงขับเคลื่อนส าคัญที่ท าให้กิจการขององค์กรเจริญก้าวหน้า ได้แก่ กลุ่ม
ผู้บริหาร พนักงาน และกลุ่มผู้ถือหุ้น เป็นต้น 

3.2 กลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร คือ กลุ่มที่ไม่ได้ท างานภายในองค์กร แต่มีความส าคัญ
ต่อการด าเนินกิจการทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึ่งองค์กรจ าเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่ม
ดังกล่าว เพื่อให้เกิดการสนับสนุนและความร่วมมือกับองค์กรต่อไป เช่น ลูกค้า ประชาคม และ
สื่อมวลชน เป็นต้น 

4. การก าหนดกลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์ 

การก าหนดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์จะอยู่ในขั้นตอนของกระบวนการวางแผน ค าว่า 
“กลยุทธ์” และ “กลวิธี” มักเกิดความสับสนในการใช้งานอยู่บ่อยครั้ง ค าว่ากลยุทธ์นั้น เดิมใช้ใน
ทางการรบ การทหาร หรือการวางแผนเกี่ยวกับการท าสงคราม ในทางการประชาสัมพันธ์นั้น กล
ยุทธ์หมายถึงการก าหนดแนวทาง หรือแผนการปฏิบัติการส าหรับโครงการที่ก าลังจะเกิดขึ้นเพื่อให้
บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ ส่วนกลวิธีหมายถึงขั้นการลงมือปฏิบัติ การกระท าต่างๆ ที่ด าเนินการตาม
แผนกลยุทธ์ (Cutlip, Center และ Broom, 2006) 

ประเภทของกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์มี 3 ประเภท คือ (ปราณปรียา เอ้ือสถาพร, 2549) 
1 การประชาสัมพันธ์เชิงรับ คือ การประชาสัมพันธ์เมื่อเกิดความผิดพลาด หรือเกิด

อุปสรรคต่อองค์ ซึ่งเป็นข่าวในแง่ลบ องค์กรอาจแถลงข่าวในเชิงขอความเห็นใจ ยอมรับ
ข้อบกพร่อง พร้อมทั้งด าเนินการปรับปรุงแก้ไข และแจ้งให้ประชาชนรับทราบ เพื่อแก้ไขเหตุการณ์
ให้เป็นไปในทางที่ดีขึ้น หรือท าในกรณีที่เหตุการณ์นั้นๆเกิดขึ้นแล้ว แต่ต้องอาศัยการรอเวลาเพื่อให้
สถานการณ์คลี่คลายลงก่อน 

2 การประชาสัมพันธ์ตามปกติ คือ การด าเนินการไปเรื่อยๆ ในเรื่องที่สาธารณชนไม่ได้ให้
ความสนใจหรือให้ส าคัญมากนัก หรือประชาชนทราบแล้วว่าไม่จริงดังข้อกล่าวหา เหตุการณ์นั้น
สามารถคลี่คลายได้เอง ในลักษณะนี้ องค์กรจะด าเนินการประชาสัมพันธ์ตามปกติ เช่น การมี
กิจกรรมเยี่ยมชมกิจการ หรือเผยแพร่ข่าวสารด้านที่ดีขึ้นจากข่าวที่เกิด 

 3 การประชาสัมพันธ์เชิงรุก คือ การประชาสัมพันธ์ที่ชี้แจงเพื่อสร้างความเข้าใจล่วงหน้า 
ก่อนที่องค์กรจะลงมือปฏิบัติกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง เพื่อให้เกิดความร่วมมือ หรือใช้ในกรณีที่
เหตุการณ์ต้องการการชี้แจง ตอบโต้ หรือตอบปฏิเสธอย่างรวดเร็ว หรือการรีบชี้น าก่อนประชาชน
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จะมีความคิดที่น าไปก่อน เพื่อให้กลุ่มที่คาดว่าจะออกมาต่อต้านองค์กรโตแย้งไม่ทัน ไม่สามารถ
ขัดขวางองค์กรได ้

 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทั้ง 3 ประเภท องค์กรต้องท าสลับกันไป ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ที่
เกิดขึ้นในขณะนั้น โดยอยู่ที่การตัดสินใจของบุคคลผู้ที่มีหน้าที่รับผิดชอบงานด้านประชาสัมพันธ์  

การด าเนินกลยุทธ์ของการประชาสัมพันธ์ 
 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ดังที่กล่าวไปแล้วว่ามีความสัมพันธ์ในการวางแผนการ
ประชาสัมพันธ์ โดยการด าเนินกลยุทธ์ของการประชาสัมพันธ์ที่ใช้กันโดยทั่วไป มีดังต่อไปนี้  (เสนีย์ 
แดงวัง, 2525) 

 1.กลยุทธ์การเผยแพร่ข่าวสาร (Strategy of Publicity) ได้แก่ การก าหนดกลวิธีในการ
เผยแพร่ข่าวสาร กลุ่มเป้าหมาย ช่องทางการสื่อสาร ระยะเวลา ชนิดและประเภทของสื่อ เป็นต้น 
อย่างไรก็ตาม การเผยแพร่ข่าวสารเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการประชาสัมพันธ์ มีลักษณะเป็นการ
ให้ข่าวทางเดียว เพื่อให้ประชาชนกลุ่มเป้าหมายได้ทราบเรื่องราวข่าวสารของหน่วยงาน ได้เข้าใจ
นโยบายและเกิดการสนับสนุนร่วมมือกับองค์กรต่อไปในอนาคต 

 2.กลยุทธ์การโน้มนาวจิตใจและจูงใจ (Strategy of Persuasion) ได้แก่การวางแผนชักจูง
หรือโน้มน้าวจิตใจประชาชนกลุ่มเป้าหมายให้คล้อยตาม โดยพิจารณากลุ่มเป้าหมาย ข้อความ
และค าพูด ช่องทางการสื่อสาร ระยะเวลา ชนิดและประเภทของสื่อ ซึ่งอาจใช้การเปรียบเทียบข้อดี
ข้อเสีย หรือชี้ให้เห็นความจ าเป็นที่จะต้องกระท าเช่นนั้นเพื่อประโยชน์ของส่วนรวมก็ได้ 

 3.กลยุทธ์ของการจัดหน่วยงาน (Strategy of Organization) คือ การก าหนดหรือจัด
หน่วยงาน เพื่อให้ด าเนินการตามที่ได้วางแผนไว้ เพื่อให้งานบรรลุวัตถุประสงค์ โดยพิจารณาฝ่ายที่
ส าคัญและจ าเป็นก่อน 

 4.กลยุทธ์แห่งความคิดค านึงและใคร่ครวญ (Strategy of Reflection) คือการทบทวนและ
พิจารณาเหตุการณ์ ความจ าเป็น และอุปสรรคของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ นับว่าเป็นสิ่ง
ส าคัญในการด าเนินงาน เพราะบางครั้งภาวะแวดล้อมและเหตุการณ์ ท าให้ต้องหยุดคิดค านึงถึง
แผน 

 จากกลยุทธ์ทั้ง 4 ประการข้างต้น จะเห็นว่า โดยรวมแล้วกลยุทธ์ของการประชาสัมพันธ์
สามารถแบ่งได้เป็น 3 กลยุทธ์หลัก คือ  
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 1.กลยุทธ์ด้านการใช้สื่อ กล่าวคือ เป็นการก าหนดเทคนิควิธีและรายละเอียดในการ
เลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายให้เหมาะสม เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และเกิดประสิทธิภาพ
ตามต้องการ 

 2.กลยุทธ์ด้านการใช้สาร กล่าวคือ เป็นการก าหนดเทคนิควิธีและรายละเอียดในการ
น าเสนอเนื้อหาสาระ เรื่องราว หรือสัญลักษณ์ต่างๆ ที่สามารถสื่อความหมาย หรือน าไป
ตีความหมายเพื่อให้ประชาชนได้ทราบ หรือเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ 

 3.กลยุทธ์ด้านคนหรือองค์กร กล่าวคือ เป็นการก าหนดเทคนิควิธีและรายละเอียดในการ
เชื่อมโยงบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์กร ให้เข้ามามีส่วนร่วมในการด าเนินภารกิจร่วมกัน โดยใช้การ
ประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือในการเชื่อมโยงถึงกันเพื่อการประสานงาน แลกเปลี่ยนความคิดเห็น 
แก้ไขปัญหา และการมีส่วนร่วมสนับสนุนซึ่งกันและกัน 

 นอกจากน้ี ในการวางแผนประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมบุคลากรในวงการบันเทิงหรือวงการ
ละครโทรทัศน์ จะต้องมีการวางแผนกลยุทธ์การตลาด นักประชาสัมพันธ์ควรต้องศึกษาจุดแข็ง 
จุดอ่อนของบุคคลที่จะท าการประชาสัมพันธ์อย่างถ่องแท้ และระบุให้ชัดถึงสิ่งที่จะเสนอขายหรือ
จุดขาย เช่น ความสามารถด้านการร้องเพลง หน้าตาสวย หล่อ เซ็กซี่ เพื่อเสริมสร้างการรับรู้ หรือ
ชื่อเสียงของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับผลงาน เช่น ละครเรื่องใหม่ ภาพยนตร์เรื่องใหม่ ตัวอย่างกลยุทธ์
การส่งเสริมศิลปินดารา เช่น มีสไตล์คล้ายดาราเกาหลี ญี่ปุ่น ซึ่งก าลังเป็นที่นิยมอยู่ในยุคปัจจุบัน 
นอกจากนี้ยังต้องมีการวางแผนและก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการสื่อสารถึง จากนั้นจึงเลือก
ช่องทางสารที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 

 นอกจากกลยุทธ์ ควรก าหนดกลวิธีหรือวิธีการน ากลยุทธ์มาปฏิบัติจริงให้บรรลุเป้าหมาย
กลยุทธ์ ตัวอย่างกลวิธีของกลยุทธ์สไตล์เกาหลี ญี่ปุ่น เช่น การท าทรงผม การแต่งหน้า การปรับ
บุคลิกภาพ เป็นต้น โดยสรุปขั้นตอนการวางแผนกลยุทธ์การตลาด จะต้องมีการก าหนดประเด็น
ส าคัญต่างๆดังนี้ 

 3.1 จุดขาย บุคคลที่จะท าการประชาสัมพันธ์นั้นมีจุดขายในประเด็นใดบ้าง 
 3.2 วัตถุประสงค์ การท าประชาสัมพันธ์บุคคลมีวัตถุประสงค์อะไรบ้าง เช่น เพื่อต้องการ
สร้างการรับรู้ (Awareness) หรือต้องการส่งเสริมผลงาน (Product) ของบุคคล เช่น ละครโทรทัศน์ 
ภาพยนตร์ อัลบั้มเพลงใหม่  
 3.3 ระบุกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการท าประชาสัมพันธ์  
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3.4 การเลือกสื่อหรือช่องทางเพื่อการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ จะต้องเลือกสื่อให้สอดคล้อง
เหมาะสมและตรงกับช่องทางที่กลุ่มเป้าหมายเปิดรับด้วย (ประทุม ฤกษ์กลาง, 2551)  

 5.การก าหนดสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
ในการประชาสัมพันธ์แต่ละครั้งหรือโครงการนั้น นักประชาสัมพันธ์มีโอกาสที่จะเลือกสื่อ

ในการประชาสัมพันธ์มาใช้อย่างกว้างขวาง หลายประเภท ถ้าหากเลือกใช้สื่อที่ถูกต้องและ
เหมาะสมก็จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ได้ดียิ่งขึ้น 
การก าหนดหรือเลือกใช้สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์จึงต้องพิจารณาให้เหมาะสมกับสภาวการณ์และ
ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายด้วย ทั้งนี้ พรทิพย์ พิมลสินธุ์  (2548) ได้แบ่งสื่อที่ใช้เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ออกเป็น 2 ประเภท คือ  

1.สื่อที่ควบคุมได้ (Controlled Media) คือ สื่อที่นักประชาสัมพันธ์จัดท าขึ้น สิ่งที่สามารถ
ควบคุมได้เองตลอดกระบวนการ ต้ังแต่การก าหนดวัตถุประสงค์กลุ่มผู้รับสาร เนื้อหา รูปแบบ 
จ านวนและความถี่ในการเผยแพร่ สามารถควบคุมการเผยแพร่ได้ สื่อประเภทนี้ ได้แก่ 

-  สื่อสิ่งพิมพ์ เช่น แผ่นพับ ใบปลิว จดหมายข่าว วารสารพนักงาน รายงานประจ าปี 
โปสการ์ด การติด ประกาศตามบอร์ด 

- สื่อบุคคล คือ บุคคลที่ได้รับเลือกจากหน่วยงานเพื่อเป็นผู้แทนในการให้ข้อมูลข่าวสาร
ต่างๆเกี่ยวกับองค์กร ซึ่งอาจจะออกมาในรูปแบบของการสัมภาษณ์ การแถลงข่าว การประชุม การ
อภิปราย การชี้แจง การอบรมสัมมนา 

-     สื่อโสตทัศน์ ได้แก่ สไลด ์วีดิทัศน์ ภาพยนตร์ โทรทัศน์วงจรปิด เป็นต้น 

-  สื่อกิจกรรม เช่น การจัดนิทรรศการ การเปิดให้เข้าเยี่ยมชมกิจการ การจัดประกวด 
โครงการต่างๆเพื่อสังคมและสาธารณประโยชน์ 

-  สื่ออ่ืนๆ เช่น การให้การสนับสนุนทางการเงิน การท าป้าย เครื่องแบบพนักงาน รวมถึง
การโฆษณา 

2.ส่ือที่ควบคุมไม่ได้ (Uncontrolled Media) คือ สื่อที่องค์กรไม่ได้เป็นเจ้าของ นัก
ประชาสัมพันธ์ไม่สามารถควบคุมได้ในทุกกรณี ทั้งการผลิตและการเผยแพร่ แต่มีความส าคัญมาก
ต่องานประชาสัมพันธ์ เพราะเป็นหน้าที่ของนักประชาสัมพันธ์ที่ต้องวางระบบติดตามถึงเนื้อหา
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ข่าวสารที่ถูกเผยแพร่ผ่านสื่อเหล่านี้ หากพบว่าข้อมูลข่าวสารที่ถูกน าเสนอออกไปไม่ตรงกับความ
เป็นจริงจะต้องรีบแก้ไขทันที สื่อประเภทนี้มี 2 ประเภท ได้แก่ 

- สื่อมวลชน โดยทั่วไปแล้ว สื่อมวลชนจะมีอิสระในการเผยแพร่ข่าวสารประชาสัมพันธ์
ให้แก่องค์กร หากข่าวนั้นมีคุณค่าหรือมีประโยชน์ ก็จะถูกน าเสนอโดยสื่อมวลชน อย่างไรก็ตาม 
หากองค์กรกับสื่อมวลชนมีความสัมพันธ์อันดีต่อกัน จะมีส่วนช่วยให้สื่อนั้นให้ความร่วมมือและ
สนับสนุนการเผยแพร่ข่าวประชาสัมพันธ์ขององค์กรได้ง่ายขึ้น 

- สื่อบุคคล หมายถึง สื่อบุคคลที่ไม่ใช่ตัวแทนขององค์กรในการให้ข้อมูลข่าวสาร โดยสื่อ
บุคคลนี้จะเป็นแหล่งที่ให้ข้อเท็จจริงแก่สาธารณชนทั่วไป อาจเป็นได้ทั้งพนักงานภายในเองหรือ
บุคคลอื่นๆ 

ตัวอย่างการใช้สื่อและเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์  
1.การให้ข่าวทางสื่อมวลชน (news release) เป็นหน้าที่หนึ่งซึ่งต้องท าเป็นประจ าส าหรับ

นักประชาสัมพันธ์ โดยการน าเสนอและเผยแพร่ข่าวสารที่ต้องการไปสู่สาธารณชนให้ได้รับทราบ 
หากสื่อมวลชนพิจารณาว่าข้อมูลนั้นมีคุณค่าเชิงข่าว (news value) ก็จะได้รับการลงข่าวเผยแพร่
หรือตีพิมพ์ อย่างไรก็ตาม วิธีนี้ไม่ต้องใช้เงินลงทุน นักประชาสัมพันธ์จึงนิยมใช้วิธีนี้กันมาก จึงเกิด
การแข่งขันสูงตามมาในการชิงพื้นที่ข่าวในสื่อมวลชน ท าให้โอกาสในการลงข่าวลดน้อยลง องค์กร
จึงจ าเป็นต้องส่งข่าวสารที่มีคุณค่าเชิงข่าว เพราะจะได้รับพิจารณาได้ง่ายกว่า แต่ในกรณีองค์กรที่
อิทธิพลเหนือสื่อมวลชน เช่น เป็นผู้ซื้อพื้นที่โฆษณารายใหญ่ ก็จะท าให้มีโอกาสในการลงข่าวมาก
ยิ่งขึ้น 

2. การแถลงข่าว (press conference) เป็นการแจ้งข่าวให้สาธารณชนรับรู้โดยผ่าน
สื่อมวลชน เมื่อองค์กรมีข้อมูลข่าวสารส าคัญ ข้อมูลใหม่ๆ หรือการเปลี่ยนแปลงขององค์กร เช่น 
การเปิดตัวสินค้าหรือบริการตัวใหม่ การลงทุนในธุรกิจใหม่ รวมทั้งการชี้แจงข้อเท็จจริงเมื่อองค์กร
เกิดภาวะวิกฤติ 

3. การให้สัมภาษณ์ของผู้บริหาร (executive interviews) เป็นวิธีการที่ดีเพื่อให้
สาธารณชนทราบถึงบทบาทขององค์กรในสังคม ความส าเร็จ ความก้าวหน้า นโยบาย หรือ
โครงการต่างๆที่ก าลังเกิดขึ้นในอนาคต บทสัมภาษณ์ของผู้บริหาร หากผู้บริหารมีความสามารถใน
การสื่อสารข้อมูลที่ดีและเป็นประโยชน์ออกไป ก็จะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้องค์กรได้ 
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4. การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมส่งเสริมสังคม (sponsorships) เป็นการส่งเสริมภาพลักษณ์
ที่ดีขององค์กรเมื่อองค์กรเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมที่เป็นคุณประโยชน์ต่อสังคม สาธารณชนจะ
มองเห็นภาพได้ชัดเจนว่าองค์กรได้สร้างสรรค์สิ่งดีๆให้สังคม ไม่เพียงแต่หวังผลก าไรด้านธุรกิจ
เท่านั้น 

5. กิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ (community relations) เป็นการสื่อสารกับชุมชนที่อยู่ใกล้เคียง
กับองค์กร เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับเพื่อนบ้านโดยรอบ เพื่อหวังให้ องค์กรได้รับการ
ยอมรับและการสนับสนุนในการด าเนินธุรกิจ ไม่ถูกต่อต้านหรือถูกให้ข่าวในทางลบ 

6. กิจกรรมสื่อมวลชนสัมพันธ์ (media relations) สื่อมวลชนถือว่ามีความส าคัญส าหรับ
องค์กรมาก โดยเฉพาะองค์กรที่ด าเนินธุรกิจอยู่ในอุตสาหกรรมสื่อ จะมีความใกล้ชิดกับสื่อมวลชน
มากที่สุด เนื่องจากสาธารณชนจะเห็นภาพขององค์กรโดยผ่านสื่อมวลชน สื่อจึงมีอิทธิพลให้เกิด
ความรู้สึกคล้อยตามได้ง่าย ดังนั้นการสร้างกิจกรรมเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับสื่อมวลชนจึง
เป็นสิ่งที่จ าเป็นมาก 

7.การจัดเหตุการณ์พิเศษเพื่อการประชาสัมพันธ์ (special event) เป็นวิธีการที่ส่งผลด้าน
จิตวิทยาการประชาสัมพันธ์ค่อนข้างสูง การจัดเหตุการณ์พิเศษเพื่อการประชาสัมพันธ์จะก่อให้เกิด
ความพึงพอใจ ความประทับใจ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับประชาชนโดยง่าย เพราะเป็น
กิจกรรมที่สามารถตอบสนองความต้องการ ความอยากรู้อยากเห็นของประชาชนได้เป็นอย่างดี 
พร้อมยังเป็นการให้ความรู้และความบันเทิงไปในคราวเดียวกัน ที่ส าคัญคือ เป็นการเปิดโอกาสให้
ประชาชนมีส่วนร่วมโดยตรงในกิจกรรม 

ในด้านการรณรงค์ประชาสัมพันธ์ศิลปิน ดารา นักแสดง ควรเผยแพร่การประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อที่หลากหลาย (Multiple Media) และกระท าอย่างต่อเนื่อง (Simultaneously) 

สื่อและกิจกรรมเพื่อการประชาสัมพันธ์บุคคล  

ในการรณรงค์ประชาสัมพันธ์ส่งเสริมเผยแพร่บุคคลดังในแวดวงธุรกิจ สามารถกระท าผ่าน
สื่อและกิจกรรม ดังแนวทางการใช้สื่อและกิจกรรมต่อไปนี้ (ประทุม ฤกษ์กลาง, 2551) 

 - การส่งข่าวประชาสัมพันธ์ เป็นสื่อส าคัญที่มีประสิทธิภาพและประหยัดค่าใช้จ่าย แต่นัก
ประชาสัมพันธ์จะต้องหาประเด็นคุณค่าของข่าว 
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- การส่งบทความ สารคดี ลงในนิตยสาร หนังสือพิมพ์ เป็นเนื้อเรื่องย่อของละคร 
ภาพยนตร์หรือเบื้องหลังการถ่ายท า 
 - การส่งภาพข่าว อาจส่งเฉพาะภาพข่าวที่มีค าบรรยายใต้ภาพ หรืออาจมีเรื่องราว
ประกอบภาพ 

- การส่งศิลปินดาราไปเยี่ยมสื่อมวลชน หรือไปขอบคุณสื่อมวลชน เป็นการไปแนะน า
ตนเองและสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับสื่อมวลชน 

 - การส่งเสริมเผยแพร่ความส าเร็จของศิลปินดารา เช่น เมื่อศิลปินดาราได้รับรางวัล
เยาวชนดีเด่นแห่งชาติ ฝ่ายประชาสัมพันธ์ก็จะต้องน ามาเป็นประเด็นส าคัญหรือจุดขายในกา
ประชาสัมพันธ์ 

 - การจัดท าเว็บไซด์เพื่อการประชาสัมพันธ์ ซึ่งควรบรรจุประวัติ ข่าวความเคลื่อนไหว 
ผลงาน ภาพศิลปินดาราที่สามารถดาวน์โหลดเป็น wallpaper หรือ screen saver ของ
จอคอมพิวเตอร์ได้ 

 - การร่วมมือกับองค์กรอ่ืนเพื่อการประชาสัมพันธ์ส่งเสริม เช่น การร่วมมือกับเครือข่าย
โทรศัพท์เพื่อการดาวน์โหลดเพลง หรือภาพของศิลปิน 

 - การร่วมมือกับสื่ออ่ืนๆที่เกี่ยวข้อง เช่น นิตยสารดารา นิตยสารบันเทิง นิตยสารเพลง นัก
จัดรายการวิทยุ โทรทัศน์ โดยการยินดีให้ศิลปินดาราไปถ่ายแบบ สัมภาษณ์ เล่นเกม หรือเป็นแขก
รับเชิญ 

 - การปรากฏตัวในที่ชุมชนต่างๆ หรืองานต่างๆ ที่มีผู้คนสนใจจ านวนมาก  

 - การต้ังชื่อเล่นและสมญานามให้กับศิลปินดารา เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายสนใจ จดจ าได้ 
และให้ปรากฏในสื่อมวลชน ซึ่งเป็นค าบรรยายสรุปจุดเด่น ภาพลักษณ์ที่ต้องการแก่ศิลปินดารา 

 - การจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ ภาพ เรื่องราวของศิลปินในรูปแบบต่างๆ เช่น ปฏิทินพกพา 
โปสการ์ด บัตรเอทีเอ็ม 

 - การจัดคอนเสิร์ต หรือทัวร์คอนเสิร์ตในต่างจังหวัด หรือตามสถานศึกษา 

 - จัดงานพบปะสังสรรค์กับสื่อมวลชนหรือแฟนคลับ 

 - การไปแจกลายเซ็นให้กับแฟนคลับ โดยท าการประชาสัมพันธ์ล่วงหน้า 
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 การส่งเสริมกิจกรรมความบันเทิง  

ในด้านการรณรงค์ประชาสัมพันธ์ศิลปิน ดารา นักแสดง การส่งเสริมกิจกรรมบันเทิง
นับเป็นกิจกรรมที่ควรจัดขึ้น เช่น การกระตุ้นยอดขายบัตรคอนเสิร์ต ซึ่งเป็นเป้าหมายและ
วัตถุประสงค์เบื้องต้น และที่ส าคัญที่สุดของการประชาสัมพันธ์คือ การเผยแพร่ให้ประชาชนทราบ
ว่าจะมีการแสดงเกิดขึ้นในวัน เวลา สถานที่ใด มีใครร่วมแสดงบ้าง ราคาบัตร สถานที่จ าหน่ายบัตร 
และกระตุ้นให้เกิดความปรารถนาในการเข้าชมการแสดง เช่น คอนเสิร์ตที่ทางบริษัท โพลีพลัส เอ็น
เตอร์เทนเม้นต์ จ ากัด จัดขึ้นในชื่อคอนเสิร์ตว่า “ซุปตาร์ออนสเตจ” โดยมีการรวบรวมศิลปินดารา
ในสังกัดเข้าร่วมแสดงคอนเสิร์ต 

 นอกจากนี้ Cutlip และคณะ (2006) ได้แนะน าหลัก 7Cs ของการสื่อสารในการ
ประชาสัมพันธ์ไว้ดังนี้ 

1.ความน่าเชื่อถือ (Credibility) การสื่อสารมักเริ่มต้นด้วยลักษณะความเชื่อถือของบุคคล 
ซึ่งความเชื่อถือนี้สร้างขึ้นมาจากผลงานหรือการกระท าขององค์กรที่สะท้อนให้เห็นถึงความต้ังใจใน
การบริการหรือท างานให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหรือกลุ่มเป้าหมาย โดยผู้รับสารจะต้องมีความ
ไว้วางใจในตัวผู้ส่งสารและมีความเชื่อมั่นในความสามารถของแหล่งสารเกี่ยวกับเรื่องนั้น 

2.บริบท (Context) การปฏิบัติงานทางการสื่อสารจะต้องสอดคล้องกับความเป็นจริงใน
สภาพแวดล้อม โดยสื่อมวลชนเป็นเพียงส่วนที่ช่วยเสริมให้ค าพูดหรือการกระท าได้รับการเผยแพร่
เป็นวงกว้างออกไป ทั้งนี้ การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพจ าเป็นต้องอาศัยสภาพแวดล้อมทางสังคมที่
สนับสนุน กล่าวคือ บริบทต้องไม่ขัดแย้งกับสาร 

3.เนื้อหา (Content) เนื้อหาของสารที่ส่งออกไปจะต้องมีความหมาย และเกี่ยวข้อง
เชื่อมโยงกับสถานการณ์ของผู้รับสาร รวมถึงต้องเข้ากันได้กับระบบการให้คุณค่าต่างๆด้วย 
โดยทั่วไปแล้วบุคคลจะเลือกรับข้อมูลที่สนใจและเป็นประโยชน์ต่อตนเองมากที่สุด 

4.ความชัดเจน (Clarity) สารที่ส่งออกไปควรมีความเรียบง่าย ชัดเจน เข้าใจง่าย 
ความหมายของสารต้องเข้าใจตรงกันระหว่างผู้รับสารและผู้ส่งสาร สารที่มีความเรียบง่ายจะ
สามารถเผยแพร่ออกไปได้มากกว่าและแม่นย ากว่า อีกทั้งองค์กรต้องมีการสื่อสารไปในทิศทาง
เดียวกันด้วย 



 

34 

5.ความต่อเนื่องและความสม่ าเสมอ (Continuity and Consistency) การสื่อสารเป็น
กระบวนการที่ไม่มีที่สิ้นสุด ต้องการการด าเนินงานซ้ าๆเพื่อให้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์หรือ
เข้าถึงผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายได้ ซึ่งการสื่อสารซ้ าๆนี้ควรมีรูปแบบที่หลากหลายประกอบกันทั้งการ
เรียนรู้และการโน้มน้าวใจ โดยต้องอยู่ในเรื่องราวเดียวกันที่มีความสม่ าเสมอต่อเนื่องกันไป 

6.ช่องทางในการสื่อสาร (Channels) การเลือกช่องทางการสื่อสารให้เหมาะสมมีส่วน
ส าคัญอย่างยิ่งต่อประสิทธิภาพการสื่อสาร สื่อที่องค์กรน ามาใช้จะต้องเป็นสื่อที่ผู้รับสาร
กลุ่มเป้าหมายเปิดรับและให้ความเชื่อถือ สื่อแต่ละประเภทจะก่อให้เกิดผลลัพธ์ที่แตกต่างกันและ
สามารถน ามาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุดแตกต่างกันในแต่ละขั้นตอนของกระบวนการ
เผยแพร่ 

7.ความสามารถของผู้รับสาร (Capability of the Audience) การสื่อสารจะมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดเมื่อผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายสามารถเปิดรับหรือเข้าถึงได้โดยสะดวก โดย
ที่ไม่จ าเป็นต้องอาศัยทักษะหรือความพยายามมาก 

6. การจัดการโครงการและแผนปฏิบัติงาน  

เป็นการน าองค์ประกอบที่ผ่านการวิเคราะห์ในแต่ละขั้นตอนมาจัดท าเป็นโครงการและ
แผนปฏิบัติงานอย่างละเอียดเพื่อน าไปใช้ในการด าเนินงาน โดยทั่วไปสามารถแบ่งได้เป็น 2 ระดับ 
ดังนี้ 

5.1 การจัดท าแผนโครงการ คือ การก าหนดแนวทางปฏิบัติอย่างกว้างๆ ครอบคลุม
ประเด็นหลักที่ส าคัญ คือ วัตถุประสงค์ นโยบาย กลุ่มเป้าหมาย กิจกรรม ผู้รับผิดชอบ เป็นต้น 

5.2 การจัดท าแผนปฏิบัติงาน คือ การท ารายละเอียดของโครงการเพื่อน าไปใช้ปฏิบัติงาน 
ครอบคลุมองค์ประกอบ คือ บุคลากรที่รับผิดชอบในแต่ละโครงการหรือกิจกรรม วัสดุอุปกรณ์ สิ่ง
อ านวยความสะดวกที่จ าเป็น ตารางการปฏิบัติงาน สื่อที่ใช้ งบประมาณ เป็นต้น  

7.การก าหนดงบประมาณ 
การก าหนดค่าใช้จ่ายส าหรับการด าเนินกิจกรรมทุกประเภทตามแผนที่วางไว้ รวมทั้ง

บุคลากรที่ใช้ในการด าเนินงาน ประเภทของงบประมาณค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 
ได้แก่ ค่าจ้างแรงงาน ค่าสาธารณูปโภค ค่าวัสดุอุปกรณ์ ค่าใช้จ่ายอ่ืนๆ เป็นต้น 
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8.การประเมินแผนงานประชาสัมพันธ์และทบทวน  
การประเมินแผนการประชาสัมพันธ์ช่วยให้ทราบว่าการด าเนินงานที่ผ่านพ้นไปนั้นมี

จุดอ่อนหรือข้อผิดพลาดที่ควรแก้ไขหรือไม่ ต้องเพิ่มเติมหรือลดในส่วนไหนหรือไม่ ผลการประเมิน
จะใช้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจเลือกทางเลือกที่มีอยู่เพื่อให้แผนงานมีความสมบูรณ์มากที่สุด ซึ่ง
การประเมินสามารถท าได้ 4 ช่วงเวลา คือ ก่อนเริ่มโครงการ ระหว่างการด าเนินงาน เมื่อสิ้นสุดการ
ด าเนินงาน และการตรวจสอบประสิทธิภาพการประชาสัมพันธ์ประจ าปี 

ในการวางแผนที่ดี แผนจะต้องมีความเหมาะสมและสอดคล้องกับความเป็นจริง สามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มคนที่เกี่ยวข้อง และต้องอาศัยความร่วมมือจากบุคลการหลายๆ
ฝ่าย รวมถึงผู้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของแผนการด้วย การสร้างแผนอย่างมีระบบจะเป็นทิศทางการ
ด าเนินงานที่น าไปสู่ความส าเร็จตามแผนที่วางไว้อย่างถูกต้องเหมาะสม 

องค์ประกอบในการวางแผนการประชาสัมพันธ์  

จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์ (2537) กล่าวว่า องค์ประกอบที่ท าให้การด าเนินงานวางแผน
ประชาสัมพันธ์เกิดความส าเร็จ มี 6 อย่าง คือ 

1.การตัดสินใจและวางนโยบาย 
 การตัดสินใจเป็นการกระท าโดยผ่านกระบวนการคิดอย่างสุขุมรอบคอบ โดยวิเคราะห์และ
เลือกสรรจากทรัพยากรที่มีอยู่ โดยมีวัตถุประสงค์คือให้ส าเร็จตามเป้าหมายที่ต้ังไว้ โดยการ
ตัดสินใจที่ดีขึ้นอยู่ผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจ มีความสามารถในการคิดและสร้างสรรค์ ต้องเข้าใจ
ถึงประเด็นปัญหาอย่างถ่องแท้ จากนั้นจึงเลือกวิธีการแก้ปัญหาหรือวิธีการด าเนินงานที่มั่นใจว่าดี
ที่สุด และต้องมีการจัดอันดับความพึงพอใจในการแก้ปัญหา 

2. มนุษย์ปัจจัย 
 มนุษย์ปัจจัย จัดเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญมากในการด าเนินการวางแผนประชาสัมพันธ์ 
เพราะการท างานด้านนี้ต้องอาศัยทรัพยากรมนุษย์ที่มีความรู้ ความเข้าใจในหลักการและวิธีการ
ท างานอย่างถูกต้องเหมาะสม เพื่อให้สิ่งที่ต้ังเป้าไว้ประสบความส าเร็จในที่สุด 

3. งบประมาณ 
 งบประมาณเป็นองค์ประกอบที่ท าให้การด าเนินงานคล่องตัว เพราะเป็นงานที่ต้องอาศัย
กระบวนการท างานอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ หากนโยบายขององค์กรให้การสนับสนุนการ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์เป็นอย่างดี การสนับสนุนด้านงบประมาณก็จะเป็นสิ่งที่ตามมาเช่นกัน 
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4. เวลา 
 เวลาที่ใช้ส าหรับการวางแผนประชาสัมพันธ์และการเตรียมการนั้นจะต้องมีเพียงพอ ไม่
เร่งด่วนจนเกินไป เพราะอาจส่งผลกระทบท าให้แผนงานที่ออกมาไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอ และ
ส่งผลต่อขั้นตอนการท างานที่ถัดจากการวางแผน 

5. ค่านิยม ประเพณี วัฒนธรรม 
 ค่านิยม ประเพณี วัฒนธรรม เป็นแบบแผนการด าเนินชีวิตของคนในสังคมนั้นๆ ที่แฝงด้วย
ความเชื่อ สิ่งที่คนในสังคมยึดถือปฏิบัติต่อๆกันมาเป็นเวลานาน มีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิด ยาก
ที่จะเปลี่ยนแปลง องค์กรจึงต้องวางแผนการประชาสัมพันธ์ให้มีความเหมาะสม ไม่ขัดต่อ
ความรู้สึก ทัศนคติ และค่านิยมของคนในสังคมนั้นๆ เพราะตามธรรมชาติของมนุษย์จะยอมปฏิบัติ
ตามต่อเมื่อสิ่ งนั้นไม่ขัดกับค่านิยมของตนเองและสังคมที่อาศัยอยู่  ซึ่งจะส่งผลดีต่อแผน
ประชาสัมพันธ์ 

6. วัสดุอุปกรณ์ 
 วัสดุอุปกรณ์ เป็นปัจจัยเพื่อช่วยอ านวยความสะดวกในการติดต่อสื่อสารและการ
ด าเนินงาน หากขาดอุปกรณ์ใดที่จ าเป็น จะท าให้การด าเนินงานเกิดความล่าช้าออกไป ซึ่งอาจจะ
ส่งผลกระทบต่อแผนประชาสัมพันธ์จนอาจท าให้แผนล้มเหลวได้ 

 นอกจากการวางแผนการประชาสัมพันธ์ การตัดสินใจในงานประชาสัมพันธ์ก็เป็นขั้นตอน
ส าคัญ เพราะงานประชาสัมพันธ์เป็นกลไกในการบริหารองค์กรที่เกี่ยวข้องในระดับบริหารและ
ระดับปฏิบัติ ที่จ าเป็นต้องมีการตัดสินใจเกี่ยวกับนโยบายและวัตถุประสงค์ แต่ในระดับปฏิบัติ การ
ตัดสินใจจะเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ กลยุทธ์ ประชาชนกลุ่มเป้าหมาย การจัดล าดับก่อนหลังในการ
ปฏิบัติงาน การตัดสินใจด าเนินงาน ตลอดจนการตัดสินใจในการก าหนดกระบวนวิธีการติดตาม
ประเมินผล (ประจวบ อินอ๊อด, 2549) 

 ประเด็นการตัดสินใจในงานประชาสัมพันธ์ 
 งานประชาสัมพันธ์ในปัจจุบันนี้เริ่มมองเห็นกันแล้วว่าเป็นกิจกรรมในการลงทุนอย่างหนึ่ง 
งบประมาณในการประชาสัมพันธ์นั้นจากเดิมเคยถูกมองว่าเป็นค่าใช้จ่ายได้เปลี่ยนมาสู่การเป็นงบ
ลงทุนในมุมมองของฝ่ายบริหารมากขึ้น จึงก็จ าเป็นต้องมีการพิจารณาอย่างละเอียดในการก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ และการปฏิบัติตามกลวิธี เพื่อให้งานประชาสัมพันธ์บรรลุ
วัตถุประสงค์ด้วยดี 
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 1.การตัดสินใจเกี่ยวกับประชาชนเป้าหมาย เนื่องจากงานประชาสัมพันธ์เป็นการมุ่งเจาะ
เข้าสู่กลุ่มประชาชนเป้าหมายในแต่ละกลุ่มเพื่อมุ่งหวังให้เกิดผลตอบแทนอย่างแน่ชัดและเพื่อ
ประโยชน์ในการเลือกกลยุทธ์และกลวิธีที่เหมาะกับสถานภาพของกลุ่มเป้าหมาย ผู้บริหารงาน
ประชาสัมพันธ์จะต้องก าหนดกลุ่มประชาชนไว้ดังนี้ 

 1.1 กลุ่มประชาชนเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มที่มีความสัมพันธ์ผูกพันใกล้ชิดกับองค์กรหรือ
เกี่ยวข้องกับกิจกรรมหรือเรื่องราวที่องค์กรมีบทบาทอยู่ เป็นกลุ่มเป้าหมายที่องค์กรถือว่าเป็น
กลุ่มเป้าหมายส าคัญ  

 1.2 กลุ่มประชาชนเป้าหมายรอง ได้แก่ กลุ่มประชาชนทั่วไป กลุ่มนักเรียน นักศึกษา เป็น
ต้น 

 2.การตัดสินใจเรื่องวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ การตัดสินใจก าหนดวัตถุประสงค์
ในการประชาสัมพันธ์นั้นขึ้นอยู่กับข้อมูลและปัญหาทางการประชาสัมพันธ์ขององค์กร โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ในการแก้ไขภาพลักษณ์หรือความเข้าใจผิด ซึ่งจะต้อง
ได้ข้อมูลที่ถูกต้องหรือรู้ปัญหาที่แท้จริง หากข้อมูลหรือปัญหาคลาดเคลื่อน การตัดสินใจแก้ปัญหา
ก็จะผิดพลาด 

 3.การตัดสินใจเลือกใช้กลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ เป็นการตัดสินใจที่ยากที่สุด 
เนื่องจากมีทางเลือกค่อนข้างกว้างขวาง แต่ก็มีองค์ประกอบที่จะช่วยให้การตัดสินใจเลือกกลยุทธ์
ง่ายขึ้น คือ ถ้ากลุ่มเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ชัดเจน การตัดสินใจเลือกใช้
กลยุทธ์ก็จะง่ายขึ้น 

 4.การตัดสินใจใช้กลวิธีในการประชาสัมพันธ์ กลวิธีเป็นกิจกรรมเฉพาะหรือเป็นสื่อที่ใช้ใน
การประชาสัมพันธ์ตามแนวทางหรือกลยุทธ์ที่วางไว้เพื่อปฏิบัติให้เกิดผลตามวัตถุประสงค์ที่
ก าหนดไว้ การตัดสินว่าควรท ากิจกรรมใดหรือเลือกใช้สื่อใดเพื่อการประชาสัมพันธ์ โดยจะต้อง
ค านึงถึงว่ากลวิธีที่จะใช้วิธีนี้มีประสิทธิภาพสูงสุด เช่น ถ้าจะเลือกสื่อมวลชนเพื่อใช้ในการ
ประชาสัมพันธ์ในภาวะที่มีงบประมาณจ ากัดเพื่อให้เข้าถึงประชาขนกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ จะ
เลือกใช้สื่อใดที่จะมีประสิทธิภาพสูงสุด การตัดสินใจเลือกสื่อนี้จะต้องมีเครื่องมือหรือข้อมูล
เกี่ยวกับสื่ออย่างพร้อมมูลจึงจะช่วยให้เกิดความถูกต้อง 

5.การตัดสินใจปรับแก้ในระหว่างการด าเนินงาน ในระหว่างที่ก าลังด าเนินงานไปตามแผน
หรือโครงการในการประชาสัมพันธ์ อาจมีการเปลี่ยนแปลงของเงื่อนไขต่างๆ เช่น สถานการณ์ 
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ช่วงเวลา ทัศนคติของประชาชนกลุ่มเป้าหมาย ภาวะสิ่งแวดล้อม ผลที่เกิดขึ้นจากการด าเนินงาน 
อาจจ าเป็นที่จะต้องมีการทบทวนปรับแก้ไขทิศทาง ตลอดจนวิธีการด าเนินงานก็ย่อมสามารถจะ
กระท าได้ตลอดเวลาเพื่อให้การด าเนินงานบรรลุวัตถุประสงค์อย่างดี 

ขั้นตอนที่ 3 การด าเนินงานสื่อสาร (Communication Action) เป็นการปฏิบัติการ
สื่อสารกับกลุ่มประชาชน โดยด าเนินงานตามแผนหรือมาตรการที่ก าหนดไว้ โดยองค์กรจะ
ด าเนินการส่งข่าวสารต่างๆผ่านสื่อไปยังประชาชนกลุ่มเป้าหมาย การด าเนินงานสื่อสารมี
วัตถุประสงค์เพื่อจูงใจ (persuade) กระตุ้น (motivate) หรือสร้างความเข้าใจ (achieve mutual 
understanding) แก่ประชาชน ทั้งนี้ เพื่อให้เกิดประสิทธิผลในการสื่อสารมากที่สุด ผู้ที่ท าหน้าที่
ติดต่อสื่อสารต้องมีความรู้พื้นฐาน คือ 1. สิ่งที่ต้องการจะสื่อสารคืออะไร และช่องทางที่
กลุ่มเป้าหมายรับสารคืออะไร 2. กระบวนการรับสารและการเปลี่ยนแปลงการรับรู้ ทัศนคติของ
กลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างไร 3. ต้องใช้สื่อประเภทใดและเครื่องมือการสื่อสารใดจึงจะเหมาะสมกับ
ตัวสารที่ต้องการส่งออกไป (Wilcox, Ault, Agee and Cameron, 2001)  

 ประจวบ อินอ๊อด (2549) กล่าวว่า การลงมือปฏิบัติหรือการกระท ากิจกรรมใดๆก็ตาม 
กิจกรรมนั้นๆ นับเป็นการสื่อสารด้วยตัวมันเองทั้งสิ้น นอกจากน้ีแล้ว ในเชิงการประชาสัมพันธ์ การ
ลงมือปฏิบัติก็คือการสื่อสาร ซึ่งสามารถสื่อสารด้วยการกระท า (action media) และสื่อสารด้วย
สื่อต่างๆได้ (media) โดยการที่จะผลักดันให้การด าเนินงานตามแนวคิดการประชาสัมพันธ์จาก
นามธรรมมาเป็นรูปธรรมและไปสู่ขั้นของการลงมือปฏิบัติหรือการสื่อสารนั้น จะต้องมีกระบวนการ
อีกกระบวนการหนึ่งที่จะท าให้กิจกรรมการสื่อสารในวงจรการประชาสัมพันธ์ด าเนินไปพร้อมๆกัน
ในแต่ละจุดและเกิดการประสานงานกันอย่างต่อเนื่อง กระบวนการดังกล่าวนี้คือ การบริหารงาน
ประชาสัมพันธ์นั่นเอง โดยสิ่งที่จ าเป็นต้องค านึงในเรื่องการบริหารงานประชาสัมพันธ์ มีดังนี้ 

 1.บทบาทของงานประชาสัมพันธ์ 

 2.การจัดหน่วยงานและอัตราก าลัง 

 3.การบริหารทรัพยากรบุคคลด้านการประชาสัมพันธ์ 

 4.ขวัญก าลังใจ แรงจูงใจ และกลยุทธ์ในการพัฒนาประสิทธิภาพของบุคลากรด้านการ
ประชาสัมพันธ์ 

 5.การควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 
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 1.บทบาทของงานประชาสัมพันธ์ 

 ในการบริหารงานประชาสัมพันธ์นั้น ไม่ว่าจะมีสถานภาพเป็นหน่วยงานขนาดใดก็ตาม 
ลักษณะของงานประชาสัมพันธ์สามารถจ าแนกบทบาทออกได้เป็น  2 ระดับใหญ่ๆ คือ งาน
ประชาสัมพันธ์ระดับนโยบายและงานประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ  

 งานประชาสัมพันธ์ระดับนโยบาย ได้แก่การส ารวจหรือสะท้อนทัศนคติของประชาชนที่มี
ต่อองค์กร เพื่อน าไปใช้ประกอบการพิจารณาก าหนดแนวนโยบาย วัตถุประสงค์ ตลอดจน
เป้าหมายการด าเนินงานเพื่อให้เกิดความราบรื่นในการปฏิบัติงาน งานประชาสัมพันธ์ที่ประสบ
ความส าเร็จอย่างดีจะต้องเริ่มจากการที่งานประชาสัมพันธ์ได้มีส่วนในการก าหนดบทบาทและ
นโยบายขององค์กรด้วย ส าหรับในส่วนของงานประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ การสื่อสาร 
ตลอดจนการจัดกิจกรรมทางการประชาสัมพันธ์ต่างๆตามนโยบายที่ได้ก าหนดได้แล้ว งาน
ประชาสัมพันธ์ในระดับน้ีเมื่อด าเนินงานไปแล้วจะได้ผลมากน้อยแค่ไหน นอกจากจะต้องอาศัยกล
ยุทธ์และกลวิธีในการประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการแล้ว ยังขึ้นอยู่กับขั้นตอนในการก าหนด
นโยบายด้วยว่าในช่วงต้นนั้นได้น าความต้องการ ความรู้สึกนึกคิดของประชาชนไปประกอบในการ
ก าหนดนโยบายมากน้อยแค่ไหน หากนโยบายที่ออกมานั้นเป็นไปตามแนวคิดและความต้องการ
ของประชาชนแล้ว การประชาสัมพันธ์ในระดับปฏิบัติการที่จะให้ประชาชนยอมรับก็ย่อมเป็นไป
อย่างง่ายดายและเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

2.การจัดหน่วยงานและการจัดอัตราก าลัง 

 ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนวัตถุประสงค์และเป้าหมายขององค์กร มี
ทางเลือกอยู่ 2 ประการ คือ 

 1.จ้างบริษัทที่ปรึกษาการประชาสัมพันธ์ จะเป็นในรูปแบบการมอบงานประชาสัมพันธ์ให้
ทั้งหมดหรือบางส่วนก็ได้ 

 2.จัดให้มีเจ้าหน้าที่หรือหน่วยงานประชาสัมพันธ์ขึ้นภายในองค์กร 

 ซึ่งทางเลือกทั้ง 2 ประการนี้ ต่างมีข้อดีข้อเสีย ได้เปรียบและเสียเปรียบก้ ากึ่งกัน ทั้งนี้ 
ขึ้นอยู่กับโอกาส เวลา และวัตถุประสงค์ของกิจกรรมประชาสัมพันธ์ ขนาด ลักษณะและประเภท
ขององค์กร 
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3. การบริหารทรัพยากรบุคคลด้านการประชาสัมพันธ์ 
 Edwin B. Flippo (1972) กล่าวว่า การบริหารงานบุคลากร หมายถึง การวางแผนงาน 
การจัดองค์กร การอ านวยการ และการควบคุมงานของบุคคลให้เป็นไปตามหน้าที่ที่ได้รับ
มอบหมาย 

 การจัดคนเข้าท างานนับว่าเป็นภารกิจที่ส าคัญที่นักบริหารต้องด าเนินการโดยการคัดเลือก 
การว่าจ้างคน การอบรม การจ่ายค่าตอบแทน เพื่อให้องค์กรได้บุคคลที่มีคุณภาพตามลักษณะงาน
ที่ได้รับมอบหมาย โดย สมภพ โรจนพันธ์ (2549) กล่าวว่า การบริหารทรัพยากรบุคคลด้านการ
ประชาสัมพันธ์ คือการเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานด้านการประชาสัมพันธ์ โดยน าเอา
วิธีการต่างๆมาใช้กับทรัพยากรบุคคลเพื่อให้เกิดประโยชน์และประสิทธิภาพสูงสุด การคัดเลือก
และจัดสรรบุคคลในหน่วยงานประชาสัมพันธ์เข้าท างานอย่างเหมาะสม ตลอดจนส่งเสริมให้เกิด
ความเอาใจใส่งานและปฏิบัติงานด้วยความพึงพอใจ ในการด าเนินการบริหารทรัพยากรบุคคล
ด้านการประชาสัมพันธ์ เราจ าเป็นต้องเข้าใจถึงวัตถุประสงค์ โครงสร้างและการด าเนินงานด้าน
การประชาสัมพันธ์ในฐานะที่ เป็นวิชาชีพอย่างหนึ่ง ในการคัดเลือกบุคคลเข้ามาท างาน
ประชาสัมพันธ์นั้น จะต้องพิจารณาจากความรู้ ความสามารถทั่วไป บุคลิกภาพ ความสนใจในงาน
ที่จะท า รวมทั้งความคิดสร้างสรรค์ด้วย 

 การจัดองค์กรของหน่วยงานประชาสัมพันธ์ อาจแบ่งออกได้เป็น 3 ลักษณะด้วยกัน คือ 
การจัดองค์กรตามลักษณะหน้าที่ การจัดองค์กรในลักษณะที่เป็นโครงการ และการจัดแบบ
แมตทริกซ์ 

1. การจัดองค์กรตามลักษณะหน้าที่ การจัดองค์กรในลักษณะนี้เป็นการมององค์กรตาม
ลักษณะงานเป็นส าคัญ เมื่อก าหนดความรับผิดชอบของงานตามหน้าที่ที่ ต้องปฏิบัติแล้ว ผู้บริหาร
จึงได้คัดเลือกบุคคลที่เหมาะสมกับงานนั้นๆ มาบรรจุลงในแต่ละส่วนของงาน จะคัดเลือกบุคคลที่มี
ความช านาญเฉพาะอย่าง โดยแต่ละหน่วยงานนั้นจะมีความแตกต่างกัน แบ่งแยกไปตามความ
ถนัดของงาน  
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ภาพท่ี 2.2 แสดงการจัดองค์กรตามลักษณะหน้าที่ 
 
  
 
  

 
 
 

 
2. การจัดองค์กรในลักษณะที่เป็นโครงการ การจัดองค์กรในลักษณะเช่นนี้เป็นการจัด

องค์กรส าหรับองค์กรที่มีขนาดใหญ่ มีภาระมากกว่าในข้อที่1 จ าเป็นต้องให้งานนั้นเสร็จตาม
ระยะเวลาที่ก าหนด การด าเนินงานมีลักษณะที่คล้ายกับหน่วยเล็กๆหลายหน่วยรวมกัน จึงต้อง
แบง่งานออกเป็นโครงการๆ การแบ่งหน่วยงานในลักษณะเป็นโครงการนี้ ในแต่ละหน่วยหรือแต่ละ
โครงการจะประกอบด้วยผู้ช านาญการคล้ายกับในข้อที่1 หมายความว่าแต่ละโครงการจะมีนัก
ประชาสัมพันธ์แต่ละประเภทสมบูรณ์ในตัวโครงการเอง หากมองในภาพรวมจะเห็นว่ามีบุคลากร
ในแต่ละโครงการคล้ายคลึงกัน เพราะแต่ละโครงการต้องปฏิบัติภารกิจเสร็จสมบูรณ์ในตัวเอง 

 
ภาพท่ี 2.3 การแสดงการจัดองค์กรในลักษณะที่เป็นโครงการ 

 
 
 
 
 
 

 -นักสื่อสารมวลชน  -นักสื่อสารมวลชน  -นักสื่อสารมวลชน
  
 -ช่างภาพ   -ช่างภาพ   -ช่างภาพ 
 -ช่างเทคนิค   -ช่างเทคนิค   -ช่างเทคนิค 
 -ฯลฯ    -ฯลฯ    -ฯลฯ 

หัวหน้ากองประชาสัมพันธ์ 

หัวหน้าแผนก

ข่าวสาร 

หัวหน้าแผนก

โฆษณา 

หัวหน้าแผนกรับ

เรื่องราวร้องทุกข์ 

หัวหน้าแผนก

โสตทัศนูปกรณ์ 

หัวหน้างานประชาสัมพันธ์

โครงการที่ 1 

หัวหน้างานประชาสัมพันธ์

โครงการที่ 2 

หัวหน้างานประชาสัมพันธ์

โครงการที่ 3 

ผู้อ านวยการศูนย์ประชาสัมพันธ์ 
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3. การจัดแบบแมตทริกซ์หรือแบบผสมผสาน ในกรณีที่หน่วยงานด้านการประชาสัมพันธ์
บางแห่งมีขนาดใหญ่ ต้องการความคล่องตัวในการใช้ทรัพยากรบุคคล จ าเป็นต้องมีการจัดองค์กร
ในลักษณะผสมผสานกันทั้งแบบการจัดองค์กรโดยแบ่งหน้าที่ และการจัดองค์กรในลักษณะที่ เป็น
โครงการ จ าเป็นต้องใช้วิธีการแบบแมตทริกซ์เพราะง่ายต่อการประสานงาน  

เมื่อได้พิจารณาถึงลักษณะโครงสร้างของหน่วยงานประชาสัมพันธ์แล้ว จึงเป็นการง่ายที่
จะคัดเลือกบุคคลเข้าท างาน ผู้บริหารจะต้องตัดสินใจและจัดการเกี่ยวกับการคัดเลือกบุคคลเข้า
ท างานตามต าแหน่งหน้าที่ที่ได้ก าหนดไว้ตามโครงสร้างดังกล่าว จากนั้นจึงเป็นส่วนของการจัด
ฝึกอบรมพนักงานให้มีความรู้และทักษะด้านการประชาสัมพันธ์และสามารถปฏิบัติงานตามหน้าที่
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การคัดเลือกและการจัดการทรัพยากรบุคคลด้านการประชาสัมพันธ์
ดังกล่าวควรจะพิจารณาทั้งด้านความรู้ความสามารถ ด้านวิชาชีพ ตลอดจนบุคลิกภาพของแต่ละ
บุคคลด้วย เพื่อที่จะด าเนินงานในด้านวิชาชีพการประชาสัมพันธ์ได้อย่างมีประสิทธิผลที่น่าพอใจ 
และงานประชาสัมพันธ์เป็นงานที่ต้องเกี่ยวข้องกับมวลชนจ านวนมาก 

บุคลากรด้านงานประชาสัมพันธ์ 

บุคลากรด้านงานประชาสัมพันธ์โดยทั่วไป มีดังนี้ 

1.คณะกรรมการประชาสัมพันธ์หน่วยงาน เป็นบุคลากรที่อยู่ในระดับสูงของหน่วยงาน มี
ความรู้ความสามารถในการบริหารงานองค์กร การจัดการ การตลาด และมีความรู้เรื่องการ
ประชาสัมพันธ์ดีพอสมควร คณะกรรมการเหล่านี้มาจากฝ่ายบริหารหลายๆฝ่ายในรูปของตัวแทน 
มีความเข้าใจอย่างดีเกี่ยวกับนโยบายและเป้าหมายขององค์กร มาร่วมกันท างานในฐานะ
คณะกรรมการประชาสัมพันธ์ หน้าที่ความรับผิดชอบของคนกลุ่มนี้คือ ก าหนดนโยบายในการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กร ก าหนดแผนกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์ เพื่อให้หน่วยงานประชาสัมพันธ์
น าไปใช้วางแผนการปฏิบัติงานหรือที่เรียกว่าแผนการปฏิบัติงานขององค์กร 

2.หัวหน้างานประชาสัมพันธ์  บุคคลนี้มีความส าคัญอย่างยิ่ ง ต่อการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ เป็นผู้ช านาญการประชาสัมพันธ์ มีความรอบรู้เกี่ยวกับงานประชาสัมพันธ์ การ
โฆษณา และสื่อสารมวลชนเป็นอย่างดี เป็นผู้ที่รับผิดชอบในการบริหารงานประชาสัมพันธ์ มี
หน้าที่ในการจัดการแผนการประชาสัมพันธ์ ประสานงานกับคณะกรรมการประชาสัมพันธ์ 
สามารถควบคุมเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ในฝ่ายต่างๆได้ 
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 3. นักสื่อสารมวลชน โดยทั่วไปนักประชาสัมพันธ์ที่ เข้ามาท าหน้าที่ในระดับนี้มักมี
ประสบการณ์โดยผ่านงานด้านหนังสือพิมพ์มาก่อนที่จะเข้ามาท างานด้านนี้ อย่างไรก็ตาม ส าหรับ
บุคลากรที่จบการศึกษาทาด้านวารสารศาสตร์ นิเทศศาสตร์ หรือสังคมศาสตร์ ก็สามารถที่จะ
ปฏิบัติงานในต าแหน่งนี้ได้หากมีความรู้ความสามารถเกี่ยวกับการก าหนดกลยุทธ์ประชาสัมพันธ์ 
การวางแผนงานประชาสัมพันธ์ การเขียนข่าว และสามารถที่จะติดต่อสื่อสารมวลชนได้อย่างดี 
การมีบุคลิกภาพเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับบุคลากรในต าแหน่งนี้ มีความกระตือรือร้นในวิชาชีพ 
และพร้อมที่จะปฏิบัติงานได้ตลอดเวลา เพราะในบางครั้งจ าเป็นต้องปฏิบัติงานในภาคสนามด้วย 

 4. เจ้าหน้าที่โสตทัศนูปกรณ์ มีหน้าที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการผลิตโสตทัศนวัสดุ เกี่ยวกับ
การใช้โสตทัศนูปกรณ์เพื่อการประชาสัมพันธ์ นอกจากจะมีความรู้ในเรื่องการใช้การดูแล
บ ารุงรักษาแล้ว เจ้าหน้าที่ในระดับนี้ยังต้องท างานร่วมกับนักประชาสัมพันธ์คนอ่ืนๆ ตลอดจน
ให้บริการกับเจ้าหน้าที่คนอ่ืนๆ ในหน่วยงานที่ใช้บริการจากหน่วยงานประชาสัมพันธ์อีกด้วย 

 5. เจ้าหน้าที่ผลิตรายการวิทยุและเจ้าหน้าที่ผลิตรายการโทรทัศน์ บุคลากรที่ท าหน้าที่ด้าน
นี้จะประสานงานกับผู้บริหารการประชาสัมพันธ์เพื่อผลิตสื่อสนองตอบต่อการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ในโครงการต่างๆ การเป็นผู้ผลิตรายการต้องเป็นผู้มีทักษะและความช านาญของสื่อ
แต่ละชนิดเป็นอย่างดี มีความคิดสร้างสรรค์ 

 6. เจ้าหน้าที่ศิลปกรรม บุคลากรในกลุ่มนี้จะศึกษาด้านกราฟิก มีหน้าที่ในการผลิตวัสดุ
กราฟิกเพื่อการประชาสัมพันธ์ เป็นหน่วยงานที่ท าหน้าที่สนับสนุนเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ใน
หน่วยอ่ืนๆ ต้องศึกษาและหาความรู้เกี่ยวกับการใช้กราฟิก สัญลักษณ์สื่อสารแทนค าพูด มี
ความคิดสร้างสรรค์ 

 7. เจ้าหน้าที่เทคนิคและอิเลคทรอนิกส์ มีหน้าที่ในการซ่อมบ ารุงเครื่องมือต่างๆและดูแล
รักษาอุปกรณ์โสตทัศน์ต่างๆ 

 8.ประชาคมสัมพันธ์ เป็นบุคคลที่มีความรู้ทางด้านสังคมสงเคราะห์ศาสตร์หรือเป็ น
นักจิตวิทยา เป็นเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์กลุ่มหนึ่งที่ต้องท าหน้าที่ในการวิเคราะห์มวลชน 
ให้บริการประชาชน รับเรื่องราวร้องทุกข์และท าหน้าที่เป็นนักวิจัยสนาม ส าหรับกรณีที่จะต้องท า
ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับมวลชน คนกลุ่มนี้จะมีหน้าที่ส ารวจ วิจัย หยั่งเสียงประชามติ เพื่อน าข้อมูล
มาใช้วางแผนประชาสัมพันธ์  
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 9. เจ้าหน้าที่ฝายสร้างสรรค์งานประชาสัมพันธ์ โดยทั่วไปจะประกอบด้วยบุคลากรที่มี
ความรู้ด้านโฆษณาหรือการสื่อสารมวลชน เป็นผู้คิดและวางแผนการรณรงค์ประชาสัมพันธ์เรื่องใด
เรื่องหนึ่งโดยเฉพาะและกระท าต่อเนื่อง มีหน้าที่ในการประเมินผลและวิเคราะห์ปัญหาเพื่อหา
ข้อบกพร่องหรือจุดอ่อนในการประชาสัมพันธ์เพื่อน ามาใช้ร่วมกับเจ้าหน้าที่วางแผนปฏิบัติการ
ประชาสัมพันธ์ต่อไป 

 10. เจ้าหน้าที่วางแผนปฏิบัติงาน มีหน้าที่ในการจัดท าแผนหลักงานประชาสัมพันธ์ของ
องค์กร เป็นหน่วยกลางในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์และจัดท าข้อมูลในการประชาสัมพันธ์ 
เจ้าหน้าที่ในระดับนี้ยังมีหน้าที่ในการให้ข้อมูลของหน่วยงานกับบุคคลอื่นๆอีกด้วย 

 11. ช่างภาพ เป็นเจ้าหน้าที่เทคนิคที่ท าการถ่ายภาพ ผลิตภาพถ่ายเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
และจัดเตรียมภาพถ่ายในการน าเสนองานประชาสัมพันธ์ในโครงการ เป็นผู้ที่มีความรู้ทางด้านการ
ถ่ายภาพหรือวิทยาศาสตร์การถ่ายภาพ สามารถให้ค าแนะน าเกี่ยวกับการถ่ายภาพเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ได้ ในปัจจุบันเทคโนโลยีด้านการสื่อสารได้ขยายตัวมากขึ้น เจ้าหน้าที่ในระดับนี้ต้อง
มีความรู้ความสามารถเกี่ยวกับการใช้และการผลิตเทปโทรทัศน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ด้วย 

 12. เจ้าหน้าที่ธุรการ เป็นเจ้าหน้าที่ประจ าส านักงาน ท าหน้าที่จัดเตรียมและเก็บเอกสาร 
ควบคุมทะเบียนวัสดุ ครุภัณฑ์ส านักงาน เตรียมเอกสารงบประมาณ จัดเก็บและรักษาเอกสารด้าน
การประชาสัมพันธ์ต่างๆ 

 4.ขวัญก าลังใจ แรงจูงใจ และกลยุทธ์ในการพัฒนาประสิทธิภาพของบุคลากร
ด้านการประชาสัมพันธ์ 

การที่จะให้พนักงานในองค์กรเกิดความร่วมแรงร่วมใจกันในการท างาน เพื่อขับเคลื่อน
องค์กรให้ประสบความส าเร็จตามวิสัยทัศน์และพันธกิจที่วางไว้ องค์ประกอบหนึ่งที่ส าคัญและควร
จะสื่อสารกับพนักงาน คือ ขวัญและก าลังใจการท างาน เพราะหากพนักงานขาดก าลังใจและแรง

บันดาลใจในการท างาน ก็อาจส่งผลกระทบกับประสิทธิภาพการท างานได้  แม้ว่าขวัญและก าลังใจ
เป็นสิ่งที่มองไม่เห็นและวัดได้ยากแต่ก็เป็นสิ่งที่สามารถรู้สึกและสังเกตได้  นอกจากนี้ ขวัญและ

ก าลังใจยังเปน็สิ่งส าคัญที่ผู้บริหารหรือหัวหน้างานควรรับรู้  เพราะขวัญและก าลังใจเป็นปัจจัยหนึ่ง
ที่ส าคัญที่จะน าพาองค์กรไปสู่ความส าเร็จหรือล้มเหลวได้ 

โดยจตุพร วงศ์ศรีเผือก (2549) ได้ให้ความหมายของ “ขวัญและก าลังใจในการท างาน” 
คือ สภาพทางจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ อารมณ์ของผู้ ปฏิบัติงานที่มี ต่ อที่ท างาน 
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สภาพแวดล้อมของงาน            ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงสภาพของการท างาน เช่น ความร่วมมือ ความ

กระตือรือร้น ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์  ความต้ังใจในการท างาน เป็นต้น โดยมีปัจจัยต่างๆของการ
ท างานเป็นองค์ประกอบ ขวัญและก าลังใจจึง เป็นปัจจัยที่ส าคัญยิ่งในการท างานในหน่วยงาน ถ้า
ผู้ปฏิบัติงานมีขวัญและก าลังใจในการท างานสูงก็จะเกิดความร่วมมือร่วมใจในการท างาน มีความ

สามัคคี  มีความซื่อสัตย์ต่อองค์กร มีความกระตือรือร้นในการท างาน ท าให้ การท างานมี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

 ในการที่พนักงานจะมีขวัญและก าลังใจได้นั้น แรงจูงใจก็เป็นสิ่งส าคัญที่เกี่ยวข้องกับขวัญ
และก าลังใจเช่นกัน กล่าวคือ แรงจูงใจและขวัญในการท างานเป็นสิ่งที่เกื้อกูลซึ่งกันและกัน เมื่อ

แรงจูงใจอยู่ในระดับสูง ก็จะท าให้ขวัญในการท างานสูงขึ้นด้วย ในทางกลับกันหากพนักงานไม่มี
ความขัดแย้งกับเป้าหมายขององค์กร ปฏิบัติงานด้วยขวัญและก าลังใจที่ดีก็จะสามารถสร้าง

แรงจูงใจให้ดีขึ้นได ้

แรงจูงใจ (Motivation) มีลักษณะเป็นนามธรรม เป็นวิธีการที่จะชักน าให้ผู้อ่ืนประพฤติ
ปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ การกระท าของบุคคลจะเกิดขึ้นได้ต้องมีแรงจูงใจ จึงเห็นได้ว่าส่วนส าคัญ
ในเรื่องนี้คือสิ่งเร้า จึงอาจได้ว่า การจูงใจหมายถึงความพยายามที่จะชักจูงให้ผู้อ่ืนแสดงออกหรือ
ปฏิบัติตามสิ่งจูงใจ สิ่งจูงใจมีได้จากทั้งภายในและภายนอกตัวบุคคลนั่นเอง แต่มูลเหตุจูงใจส าคัญ
ของบุคคล คือ “ความต้องการ” และคนเราจะท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพนั้นต้องมีความพอใจ 
มีแรงจูงใจ และมีขวัญก าลังใจที่ดีในการท างาน เพื่อเป็นหลักให้เกิดความปรารถนาที่จะท างาน 

 ในเรื่องของแรงจูงใจนี้ นักจิตวิทยาท่านหนึ่งคือ Maslow ได้เขียนทฤษฎีเกี่ยวกับล าดับขั้น
ความต้องการของมนุษย์และเป็นท่ียอมรับอย่างมาก ดังนี้  
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ภาพท่ี 2.4 ภาพแสดงล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ 
  
                                                ขั้นสูง          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                              

    
 
 
 
 
       ขั้นพื้นฐาน 

 สมภพ โรจนพันธ์ (2549) กล่าวว่าการท าให้เกิดแรงจูงใจ คือการท าให้เกิดแรงผลักดันที่
ก่อให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองต่อความต้องการของคนโดยเริ่มจากความต้องการในเรื่องพื้นฐาน 
เช่น ปัจจัยสี่ มาถึงความต้องการด้านเศรษฐกิจและสังคม ต้องการการยอมรับนับถือในสังคม 
ต่อจากนั้นจึงก้าวไปสู่ความกระตือรือร้นที่จะเรียนรู้เพิ่มเติม และเกิดความคิดสร้างสรรค์ เป็น
แนวทางการพัฒนาแรงจูงใจ เมื่อได้รับความพึงพอใจทั้งด้านเศรษฐกิจและสังคม และมีความรู้แจ้ง
ในความสามารถของตน ย่อมก่อให้เกิดความสนใจในงานที่ตนรับผิดชอบ สิ่งเหล่านี้เป็นพลังหนุน
อย่างดีที่จะท าให้คนเราท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยไม่ต้องมีการควบคุมใดๆ แรงจูงใจต่างๆ
ที่องค์กรจัดให้มีขึ้นนั้น เช่น ค่าตอบแทนในการท างาน โบนัสประจ าปี เป็นเกณฑ์หรือแนวทางซึ่ง
องค์กรสามารถน าไปปฏิบัติแม้ว่าจะมีลักษณะงานที่แตกต่างกันก็ตาม หน่วยงานประชาสัมพันธ์
เป็นหน่วยงานที่อาศัยแรงจูงใจในการท างานสูง เนื่องจากเป็นงานที่ต้องปฏิบัตินอกเวลาท างาน

ความต้องการความส าเร็จในชีวิต 

ความต้องการได้รับการยกย่องนับถือ 

ความต้องการความรักและการยอมรับ 

ความต้องการความปลอดภัย 

ความต้องการทางกายภาพ 

ล าดับขั้นของการพัฒนา 
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ด้วย อีกประการหนึ่ง คือ งานประชาสัมพันธ์ต้องการแรงจูงใจชนิดไม่เป็นรูปของค่าตอบแทนที่เป็น
เงินแต่มีคุณค่าทางจิตใจ เช่น การให้เกียรติ ความไว้วางใจ การยกย่องชมเชย เหล่านี้เป็นการจูงใจ
อย่างหนึ่งซึ่งมีผลต่องานประชาสัมพันธ์อย่างมาก ทั้งนี้ ชนิดของการจ่ายผลตอบแทนในรูปแบบ
ของโบนัส เป็นการจูงใจที่มีความเหมาะสมที่สุดในหน่วยงานที่ท างานด้านการประชาสัมพันธ์ 

5.การควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

ประจวบ อินอ๊อด (2549) กล่าวว่า การวางแผนงานประชาสัมพันธ์เป็นองค์กรประกอบที่
ส าคัญยิ่งของการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ก็จริง แต่แผนงานประชาสัมพันธ์ไม่ใช่เครื่องยืนยันหรือ
หลักประกันว่างานจะประสบความส าเร็จตามที่มุ่งหวัง ทั้งนี้เพราะแผนงานประชาสัมพันธ์เป็น
เพียงแนวทางชี้น าการปฏิบัติหรือเป็นกรอบให้การปฏิบัติเป็นไปได้ แต่ก็ยังไม่เพียงพอ จ าเป็นต้องมี
การควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานว่าด าเนินไปตามแผนหรือไม่เพียงใด ดังนั้น ในทุกแผนงาน
จ าเป็นจะต้องมีการควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานด้วยเสมอ เพราะการควบคุมและติดตาม
การปฏิบัติงานเป็นกระบวนการที่ท าให้ผลที่เกิดขึ้นจริงกับผลที่คาดหวังไว้ใกล้เคียงกันที่สุด การ
ควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์สามารถกระท าได้ 2 ระดับ คือ 

1. การควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ในระดับหน่วยงาน กระท าได้ด้วย
การก าหนดมาตรฐานของงานในเชิงปริมาณและคุณภาพรวมของงหน่วยงานในก าหนดช่วงเวลา
ใดเวลาหนึ่ง เช่น ผลงานเผยแพร่ข่าวของฝ่ายประชาสัมพันธ์ จะต้องได้ปริมาณข่าว 100 ข่าว ต่อ 6 
เดือน และมีปริมาณเผยแพร่ข่าวในหนังสือพิมพ์ชั้นน าไม่ต่ ากว่า 7,200 คอลัมน์นิ้ว เป็นต้น 

2. การควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์เป็นรายบุคคล การควบคุมและ
การติดตามการปฏิบัติงานเป็นรายบุคคลนี้แท้จริงก็เป็นการควบคุมทั้งในเชิงปริมาณและคุณภาพ 
เพื่อให้บรรลุมาตรฐานของหน่วยงานรวมนั่นเอง การควบคุมและติดตามเป็นรายบุคคลจะสามารถ
ปรับปรุงแก้ไข ชะลอหรือเร่งรัดผลการปฏิบั ติงานได้ในแต่ละจุด สะดวกในการปรับปรุง
ประสิทธิภาพของผู้ปฏิบัติงานด้วย วิธีการควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานก็เช่นเดียวกันกับ
ระดับหน่วยงาน กล่าวคือ ต้องก าหนดมาตรฐานของงานทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพต่อวัน ต่อ
สัปดาห์ หรือต่อเดือน แล้วแต่ลักษณะของงาน ต้องมีก าหนดภาระหน้าที่ความรับผิดชอบ ก าหนด
วิธีการปฏิบัติงาน และท าแผนการปฏิบัติแต่ละสัปดาห์ และการรายงานการปฏิบัติงานรายสัปดาห์ 
ตลอดจนบันทึกการปฏิบัติงานแต่ละวัน 
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การควบคุมและติดตามงานประชาสัมพันธ์เชิงปริมาณ 
ในการควบคุมการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์นั้น การควบคุมเชิงปริมาณเป็นวิธีที่ง่ายที่สุด 

เพราะสามารถก าหนดมาตรฐานงานเป็นตัวเลขได้ แต่ก็มีปัญหาที่มักจะถกเถียงกันอยู่มากในการ
ปฏิบัติตาม และปัญหาเรื่องประสิทธิภาพของการปฏิบัติงาน เช่น การก าหนดปริมาณจ านวนชิ้น
ของข่าวที่จะท าการเผยแพร่ในรอบ 1 เดือน เป็นเรื่องที่ท าได้ไม่ยาก แต่ปัญหาคือเมื่อท าได้ตาม
ปริมาณที่เป็นมาตรฐานแล้วจะเกิดผลดีมากน้อยเพียงใด และจ านวนของสื่อที่เผยแพร่ก็มีความ
แตกต่างกันในแง่ของความแพร่หลายและความนิยมของสื่อนั้นๆ  

การควบคุมและติดตามงานประชาสัมพันธ์เชิงคุณภาพ 
การควบคุมในลักษณะนี้ค่อนข้างยากในการก าหนดมาตรฐาน เพราะค าว่าคุณภาพ

เกี่ยวกับเงื่อนไขภายนอกที่ควบคุมไม่ได้ เช่น ก าหนดคุณภาพของการเผยแพร่ข่าวก็จะต้องเริ่มต้น
ต้ังแต่คุณภาพของข่าวว่ามีบทบาทหรือเป็นข่าวที่ให้คุณประโยชน์แก่สังคมมากแค่ไหน การ
น าเสนอผ่านสื่อต่างๆ สื่อที่แพร่หลายกว้างขวางย่อมท าให้คุณภาพของการเผยแพร่นั้นสูงกว่าข่าว
ที่เผยแพร่ทางสื่อที่มีผู้นิยมน้อย ในการควบคุมและติดตามเชิงคุณภาพนี้จะเน้นที่การเผยแพร่สู่
กลุ่มประชาชนเป้าหมายเป็นหลัก เช่น ต้องการเผยแพร่ข่าวสารให้ถึงนักธุ รกิจนักลงทุน ถ้าข่าวได้
เผยแพร่ในสื่อที่เจาะถึงกลุ่มดังกล่าว การเผยแพร่นี้ก็จะมีคุณค่าเชิงคุณภาพ แม้สื่อนั้นจะไม่
แพร่หลายอย่างกว้างขวางก็ตาม 

การควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์เชิงการมอบหมายความ
รับผิดชอบ 

การควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานในลักษณะนี้จะไม่ยุ่งยาก เจ้าหน้าที่ผู้ปฏิบัติงานมี
อิสระในการท างานอย่างเต็มที่ ขอเพียงให้งานบรรลุผลส าเร็จตามที่มุ่งหมายไว้เท่านั้น วิธีที่เหมาะ
ส าหรับหน่วยงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรขนาดเล็กที่ผู้รับผิดชอบงานมีความช านาญสูง ไม่ต้อง
เสียเวลากับรายละเอียดของงานมากเกินไป วิธีนี้ จะมุ่งที่ความส าเร็จของงานเป็นหลัก แต่
ผู้ปฏิบัติงานจะต้องเป็นผู้ที่ได้รับความไว้วางใจสูงและเป็นผู้ที่ได้รับมอบอ านาจหน้าที่ในการ
ตัดสินใจการใช้จ่ายคล่องตัว 

การควบคุมการปฏิบั ติงานประชาสัมพันธ์ เบื้องต้นคือการก าหนดนโยบายการ
ประชาสัมพันธ์ให้ผู้ปฏิบัติรู้แนวทาง ก าหนดวัตถุประสงค์ให้ผู้ปฏิบัติงานรู้ความมุ่งหมาย ทั้ง
นโยบายและวัตถุประสงค์เป็นอ านาจหน้าที่ในการก าหนดและควบคุมโดยผู้บริหารระดับสูงของ
องค์กร ส่วนแผนและโครงการประชาสัมพันธ์ก็เป็นกลไกในการควบคุมการปฏิบัติงานเช่นเดียวกัน 
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แต่เป็นการควบคุมในระดับผู้ปฏิบัติงานโดยเจ้าหน้าที่ฝ่ายประชาสัมพันธ์เอง การควบคุมในระดับ
หน่วยงานจะเป็นการควบคุมระบบ ส่วนการควบคุมระดับบุคคลจะเป็นการควบคุมการปฏิบัติงาน 
เพราะฉะนั้น ระบบการควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานที่ดีจะต้องประกอบด้วยปัจจัยต่างๆ 4 
ประการ คือ 

- ก าหนดวัตถุประสงค์และมาตรฐานงาน 
- การก าหนดโครงการและกิจกรรมในการประชาสัมพันธ์ 
- ก าหนดมาตรฐานในการวัดการปฏิบัติงาน 
- การปรับปรุงแก้ไขแผนงานเมื่อมีเหตุจ าเป็น 

ขั้นตอนที่4 การประเมินผล (Evaluation) เป็นงานขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ
ประชาสัมพันธ์ เพื่อมุ่งมั่นติดตามวัดประสิทธิผลว่าการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ที่ท าไปแล้ว
ทั้งหมดนั้น ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ได้วางแผนไว้หรือไม่ ประสบความส าเร็จหรือล้มเหลวอย่างไร 
รวมทั้งเป็นการประเมินถึงประสิทธิภาพของงานที่ด าเนินไปแล้ว องค์กรจะท าการสรุปข้อมูลและ
ข้อบกพร่องจากการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เมื่อระยะเวลาสิ้นสุดลง โดยการส ารวจความคิดเห็น
จากกลุ่มเป้าหมาย โดยการสรุปงานหรือรวบรวมจากข่าวสารที่ถูกเผยแพร่ออกสื่อ นอกจากนี้ ผลที่
ได้การประเมินจะสามารถน าไปปรับปรุงและพัฒนาและขจัดข้อบกพร่องในบางประเด็นให้ดีขึ้น
ส าหรับการท างานในครั้งต่อๆไป ขณะเดียวกันก็เป็นการหาลู่ทางปรับปรุงการท างานให้รอบคอบ
รัดกุมมากยิ่งขึ้น 

 ประเภทของการประเมินผล 
 เนื่องจากวัตถุประสงค์ในการประเมินผลมีหลายอย่างแตกต่างกันไป การประเมินผลจะ
ช่วยในการตัดสินใจเพื่อด าเนินโครงการต่อไปหรือยุติโครงการ รวมทั้งเพื่อปรับปรุงวิธีการ
ด าเนินการให้ดีขึ้น หรือเพื่อเพิ่มหรือล้มเลิกกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ในบางกลยุทธ์ โดยประเภท
ของการประเมินผลสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ตามลักษณะของการด าเนินงาน คือ 
(จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์, 2552) 

 1.การประเมินความก้าวหน้า (Formative Evaluation) เป็นการประเมินผลความก้าวหน้า
ของแผนระหว่างที่ก าลังด าเนินงานหรือปฏิบัติตามแผน ดังนั้นข้อมูลที่ได้ในช่วงนี้จะเป็นข้อมูลเพื่อ
ช่วยปรับปรุงแผนหรือการด าเนินงานก้าวต่อไปก่อนที่จะสิ้นสุดแผนหรือโครงการนั้น  
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 2.การประเมินผลสรุปของงาน (Summative Evaluation) เป็นการประเมินผลเพื่อตัดสิน
คุณค่าของโครงการทั้งหมด เป็นการประเมินสรุปผลการกระท าเมื่อโครงการนั้นได้เสร็จสิ้นลงแล้ว 
ดังนั้นข้อมูลที่ได้จากการประเมินสรุปนี้จะเป็นข้อมูลที่ช่วยให้ผู้วางแผนหรือผู้บริหารทราบ
ประสิทธิภาพของโครงการโดยรวมทั้งหมด ว่าควรหรือไม่ที่จะให้การสนับสนุนความร่วมมือและ
การยอมรับต่อไป 

เทคนิคการวัดความส าเร็จทางการประชาสัมพันธ์ 
การก าหนดว่าควรจะใช้เทคนิคใดในการประเมินผลย่อมขึ้นอยู่กับผู้วางแผนจะมี

วัตถุประสงค์ต้องการใช้ประโยชน์ไปในลักษณะใด ซึ่งระดับสัมฤทธิผลทางการประชาสัมพันธ์มี 3 
ระดับ ซึ่งแต่ละระดับก็มีวิธีการแตกต่างกันในการประเมิน คือ (บุษบา สุธีธร, 2550) 

ระดับ 1 ระดับพื้นฐาน (Basic Level) การประเมินผลสามารถประเมินได้จากสิ่งที่เรียกว่า 
Outputs 

ระดับ 2 ระดับปานกลาง (Intermediate Level) การประเมินผลสามารถประเมินได้จากสิ่ง
ที่เรียกว่า Outgrowths  

ระดับ 3 ระดับสูง (Advanced Level) การประเมินผลสามารถประเมินได้จากสิ่งที่เรียกว่า 
Outcomes 

ตารางท่ี 2.2 แสดงมาตรวัดระดับความส าเร็จของงานประชาสัมพันธ์ 
Public Relations Effectiveness Yardstick 
ระดับพื้นฐาน (Level1) ระดับปานกลาง (Level2) ระดับสูง (Level3) 
การวัด (Measuring) 
-ผู้รับสารเป้าหมาย 
-ความประทับใจ 
-จุดยืน/การวางต าแหน่งของ
สื่อ 

การวัด (Measuring) 
-ความจ า 
-ความเข้าใจ 
-การตระหนักรู้ 
-การยอมรับ 

การวัด (Measuring) 
-การเปลี่ยนพฤติกรรม 
-การเปลี่ยนทัศนคติ 
-การเปลี่ยนความคิดเห็น 

ระดับที1่ เป็นการวัด Outputs ที่ออกมาจากการด าเนินการในแง่ของปริมาณ เช่น จ านวน
ผู้ชมรายการ วัดจากจ านวนสื่อมวลชนที่ให้ความร่วมมือในการเผยแพร่ข่าวสารข้อมูล วัดจาก
จ านวนผู้รับสารที่สนใจหรือประทับใจกับข้อมูลองค์กร ดังนั้น หากระดับที่นักประชาสัมพันธ์
ก าหนดไว้ในระดับนี้ วิธีการประเมินผลที่น ามาใช้เพื่อหาค าตอบก็อาจใช้วิธีการพื้นฐาน เช่น การใช้
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วิธีแจงนับจ านวนสื่อมวลชน หรือข่าวที่ได้รับการเผยแพร่ หรืออาจวิเคราะห์ลึกลงไปอีก โดยเทคนิค
การวิเคราะห์เนื้อหาว่าสื่อมวลชนประเภทใด สนใจข่าวประเภทใด หนังสือพิมพ์ฉบับใดมีจุดยืนใน
การให้การสนับสนุน หรือฉบับใดมีแนวโน้มต่อต้านต่อประเด็นใดประเด็นหนึ่ง เป็นต้น 

ระดับที่ 2 เป็นการวัด Outgrowths ในระดับนี้การวัดการประเมินก็จ าเป็นต้องอาศัย
เทคนิคที่ซับซ้อนมากขึ้นกว่าการวัดในแบบแรก เช่น นอกจากต้องการทราบเพียงว่าข่าวสารที่
เผยแพร่ที่ส่งออกไปถึงกลุ่มประชาชนจ านวนเท่าใด แล้วยังต้องการทราบมากขึ้นไปอีกว่าในกลุ่ม
นั้นเป็นกลุ่มเป้าหมายจริงจ านวนเท่าใด เมื่อได้รับสารแล้วเขาสนใจในสารหรือไม่เข้าใจในเนื้อหา
สารเพียงใด และข่าวสารที่เขาได้รับยังคงเป็นข้อมูลที่เขาจะจ าได้แล้วเป็นประโยชน์ในการคิดการ
ตัดสินใจต่อไปภายหลังหรือไม่ เทคนิคการประเมินผลก็จ าเป็นต้องอาศัยทั้งการรวบรวมข้อมูลและ
การวิเคราะห์เชิงปริมาณ การรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ เทคนิคในการหาข้อมูลที่
นิยมใช้เพื่อหาข้อมูลประเภทนี้ เช่น การใช้วิธีสัมภาษณ์กลุ่ม และสัมภาษณ์แบบเจาะลึก การใช้
แบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างทั้งแบบเผชิญหน้าหรือการใช้โทรศัพท์สอบถาม เป็นต้น 

ระดับ 3 เป็นการวัดจาก Outcomes นับเป็นระดับที่จ าเป็นต้องอาศัยวิธีการประเมินผลที่มี
ความซับซ้อนมากที่สุด เพราะการวัดจะเป็นการวัดในแง่ของทัศนคติ ความคิดเห็น หรือพฤติกรรม
ที่เปลี่ยนแปลง ดังนั้น หากนักประชาสัมพันธ์ก าหนดระดับมาตรฐานของเป้าหมายของงานไว้ระดับ
นี้ เทคนิคที่จะน ามาใช้ต้องซับซ้อนมากขึ้น เช่น อาจต้องใช้เทคนิคการประเมินก่อน-หลังโครงการ 
การทดลอง การวิจัยเชิงทดลอง การสังเกตการณ์โดยการมีส่วนร่วม การใช้บทบาทสมมติ และการ
วิเคราะห์ผลก็อาจจ าเป็นต้องใช้วิเคราะห์ที่ลึกซึ้ง เช่น การวิเคราะห์ผลทางจิตวิทยา การวิเคราะห์
ผลตัวแปรด้วยเทคนิคสถิติขั้นสูงต่างๆ เป็นต้น 

ไม่มีเทคนิคใดเป็นสูตรส าเร็จที่ใช้ในการประเมินได้ทุกโครงการ บางครั้งต้องอาศัยการ
ประเมินเชิงปริมาณ บางครั้งต้องอาศัยการประเมินเชิงคุณภาพ หรือต้องผสมกันระหว่าง 2 วิธี การ
เลือกใช้ย่อมขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และเกณฑ์ที่วางไว้ ความส าเร็จของการประเมินผลอยู่ที่การ
ประเมินนั้นได้รับการวิเคราะห์ข้อมูลอย่างถูกต้อง ไม่บิดเบือนจากข้อเท็จจริง 

วิธีการในการประเมินผลการประชาสัมพันธ์  
1.ท าเป็น 2 ระยะ คือ 

 1.1 การประเมินผลก่อนลงมือปฏิบัติการ (Pre-test) การประเมินผลประเภทนี้ คือ การ
ตรวจสอบการทดลองจากประชาชนกลุ่มตัวอย่างก่อนการลงมือปฏิบัติการจริงตามแผนการที่วาง



 

52 

ไว้ เป็นการทดสอบแผนการด าเนินการและกิจกรรมที่จะน าไปใช้ ประโยชน์ของการประเมินผลก่อน
ลงมือปฏิบัติการ คือ ช่วยให้องค์กรทราบข้อบกพร่องหรืออุปสรรคต่างๆ ที่คาดไม่ถึงก่อนลงมือ
ด าเนินงานจริง และให้มีโอกาสในการปรับปรุงแก้ไขเพื่อให้การด าเนินงานออกมาอย่างสมบูรณ์
แบบมากที่สุด การท า Pre-test เป็นการช่วยท าให้ข่าวสารท่ีจะมีไปถึงกลุ่มเป้าหมายมีความชัดเจน
ขึ้น เพราะได้มีการทดสอบก่อนน าไปใช้จริง และบางสิ่งที่ผู้วางแผนอาจคิดว่าท าดีแล้ว สิ่งนั้น
อาจจะไม่ดีอย่างที่วางแผนไว้ก็ได้ 

 วิธีการท า Pre-test กระท าโดยสุ่มจ านวนประชากรออกมาจ านวนหนึ่งจากกลุ่มประชาชน
เป้าหมายท าเป็นกลุ่มทดลอง (Experimental Group) และการท าการทดสอบหรือประเมินผลโดย
การจัดกิจกรรมต่างๆที่ก าหนดไว้ในแผน ทั้งนี้เพื่อดูผลว่าเป็นอย่างไร 

 ท าการกลุ่มทดลอง เป็นวิธีการหนึ่งที่นิยมใช้โดยแบ่งกลุ่มประชากรที่จะท าการศึกษาเป็น
กลุ่มทดลอง (Experimental Group) และกลุ่มควบคุม (Control Group) โดยสุ่มจ านวนประชากร
จากกลุ่มตัวอย่างที่ต้องท าการประชาสัมพันธ์หรือกลุ่มเป้าหมายออกมาจ านวนหนึ่ง แล้วทดลอง
ด าเนินงานขั้นปฏิบัติตามแผน หรือกลุ่มเป้าหมายออกมาจ านวนหนึ่ง แล้วทดลองด าเนินงานขั้น
ปฏิบัติตามแผน คือ การให้กิจกรรมทางการประชาสัมพันธ์ การให้ข่าวสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความ
สนใจต่อการรับข่าวสาร การสาธิต การให้กลุ่มตัวอย่างได้ทดลองปฏิบัติ แล้วสังเกตดูว่ากลุ่มนี้มี
พฤติกรรมอย่างไรในด้านการสื่อสาร และมีทัศนคติอย่างไรต่อเรื่องราวเหล่านั้น ในขณะเดียวกันให้
สังเกตกลุ่มควบคุมที่ไม่ได้มีการใส่กิจกรรม หรือวิธีการที่กระตุ้นเร้าความสนใจ แต่ให้อยู่ในสภาพ
ธรรมชาติปกติ คือมีเพียงการให้ข่าวสารและกิจกรรมตามปกติ) ว่าจะมีพฤติกรรมอย่างไร หรือมี
ทัศนคติอย่างไร หรือไม่มีความแตกต่างอะไรเลย เมื่อน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบกันทั้งสองกลุ่ม 
เป็นการเปรียบเทียบพฤติกรรมการสื่อสาร ทัศนคติ ความสนใจ การเรียนรู้ ระหว่างกลุ่มทดลอง
และกลุ่มควบคุม 

 1.2 การประเมินผลเมื่อปฏิบัติงานตามโครงการเสร็จสิ้นลงแล้ว (Post-test) การ
ประเมินผลประเภทนี้เป็นการประเมินผลหลังจากการด าเนินงานตามแผนการเสร็จสิ้นลงเรียบร้อย
แล้ว การประเมินผลจะแสดงถึงผลการด าเนินงานทั้งหมดรวมถึงข้อผิดพลาดต่างๆที่เกิดขึ้น เพื่อ
น ามาปรับใช้เป็นแนวทางในการด าเนินงานครั้งต่อไปในอนาคต  

 2. เทคนิควิธีอื่นในการประเมินผลแผนงานและการด าเนินงานการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ 
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 2.1 โดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เวลา (Time Series Analysis) เป็นวิธีการประเมินอีก
วิธีที่นิยมใช้ เป็นวิธีที่ใช้ศึกษาวิเคราะห์ดูว่าในช่วงเวลาต่างๆแต่ละช่วงเริ่มต้ังแต่ก่อนการเริ่มน า
แผนไปใช้ ขณะที่น าแผนไปใช้ จนกระทั่งสิ้นสุดแผนหรือโครงการ การศึกษาวิเคราะห์นี้ท าให้ทราบ 
หรือเป็นการที่จะสามารถวัดได้ว่า ก่อนและหลังการท าการประชาสัมพันธ์โครงการนั้นเป็นผลความ
ต่อเนื่องของรูปแบบหรือลักษณะนิสัยเดิมหรือพื้นฐานเดิม หรือว่าได้เกิดมีการเปลี่ยนแปลงเห็นได้
ชัดเมื่อมีการน าแผนมาใช้ 

 2.2 โดยการวิเคราะห์ความคุ้มทุน (Cost-Benefit Analysis) เป็นหนทางเลือกอีกวิธีหนึ่ง
ของการประเมินผล ในขณะเดียวกันก็เป็นเครื่องมือที่ช่วยในการวางแผนด้วย เป็นวิธีการวิเคราะห์
เพื่อจะดูว่า โครงการหรือแผนงานนั้นได้ผลคุ้มค่าหรือไม่กับการลงทุนทั้งทางด้านเวลา ทรัพย์สิน 
สติปัญญา จุดเน้นของการวิเคราะห์การคุ้มทุน ก็คือการวางแผน การเลือกใช้ทรัพยากร และ
ประมาณการว่าการเลือกวิธีการแต่ละอย่างนั้นมีความเหมาะสมหรือคุ้มทุน หรือสามารถให้คุณค่า 
มีประโยชน์มากน้อยเพียงใดต่อกลุ่มเป้าหมาย โดยความจริงแล้ว การวิเคราะห์ความคุ้มทุน เป็น
วิธีการที่พยายามจะแสดงให้เห็นถึงประโยชน์หรือความคุ้มค่าที่ได้จากการลงทุนลงแรง ทั้งในด้าน
สิ่งที่เห็นได้ และไม่สามารถสัมผัสหรือจับต้องได้ รวมทั้งประโยชน์ที่จะได้รับทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม แล้วประมวลคิดออกมาเป็นเงินหรือค่าใช้จ่ายในการลงทุน ซึ่งการวิเคราะห์จะค านึงถึง
ประโยชน์ที่สังคมหรือกลุ่มเป้าหมายจะได้รับจากการลงทุนนั้น (โดยค านวณออกมาเป็นมูลค่าทาง
การเงิน) อันจะเป็นเครื่องบ่งชี้แสดงถึงความเหมาะสมของแผนงาน เมื่อเปรียบเทียบกับประโยชน์ที่
จะได้กับค่าใช้จ่ายในการลงทุนในแผนงานหรือโครงการนั้นๆ 

 อย่างไรก็ตาม การประเมินผลการประชาสัมพันธ์ว่าให้ผลคุ้มค่ากับการลงทุนหรือไม่นั้น 
การพิจารณาถึงคุณค่าและประโยชน์ที่มีต่อคุณภาพชีวิตของประชาชนก็ต้องเป็นสิ่งที่ค านึงอย่าง
มาก เพราะคุณค่าที่ได้มานั้น บางครั้งก็ไม่สามารถเปรียบเทียบหรือคิดเป็นมูลค่าทางตัวเงินได้ 
เพราะคุณค่านั้นได้ให้ผลดีทางจิตใจ ความคิด และทัศนคติ เพราะสิ่งที่เป็นคุณธรรมและนวกรรม 
จ าเป็นต้องอาศัยระยะเวลาในการซึมซับเข้าไปในจิตใจของประชาชนหรือกลุ่มเป้าหมาย  

ในส่วนของเครื่องมือการประเมินผล จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์ (2537) สรุปไว้ได้ดังนี้ 

1.การรวบรวมข่าวจากสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นการรวบรวมข่าวที่ถูกน าเสนอหรือเผยแพร่ผ่าน
สื่อมวลชนประเภทสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ วารสาร นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ เพื่อที่จะนับ
จ านวนผู้อ่านและประเมินผู้อ่าน ตลอดจนปริมาณและความถี่ที่ฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กรได้
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ท าการเผยแพร่ข่าวสารออกไป ทั้งยังเป็นการประเมินได้ว่าสื่อมวลชนแขนงต่างๆได้ให้ความสนใจ
กับการลงข่าวขององค์กรมากน้อยเพียงใด หรอืให้การสนับสนุนอย่างไรบ้าง 

 นอกจากนี้ รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ (2553) กล่าวว่า การตัดเก็บข่าวหรือรวบรวมข่าวเป็นกลไก
ส าคัญในการติดตามผล (Monitoring) การเผยแพร่ข่าวสารประชาสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดต่อเนื่อง 
โดยจะต้องติดตามเสมอว่าข่าวประชาสัมพันธ์ที่ส่งไปยังสื่อมวลชนนั้นได้รับการพิจารณาให้ตีพิมพ์
หรือเผยแพร่หรือไม่ โดยอาจพิจารณาประเมินผลการเผยแพร่ในประเด็นดังต่อไปนี้ 

 - ข่าวที่ส่งออกไปนั้นได้รับการเผยแพร่ในหนังสือพิมพ์ฉบับใดบ้าง 

 - ข่าวนั้นได้รับการตีพิมพ์ลงหน้าใด  

 - เนื้อที่ของข่าวรวมทั้งภาพข่าวที่ได้ลงมีปริมาณมากน้อยเพียงใด โดยอาจมีการวัดเป็น
คอลัมน์นิ้ว 

 - ผลที่เกิดขึ้นในใจของผู้อ่านเป็นไปในทิศทางใด เพราะบางครั้งบรรณาธิการไม่ได้ลงข่าว
ประชาสัมพันธ์ตามต้นฉบับที่ส่งไปให้ หากแต่ได้ท าการสืบค้นข้อมูลเพิ่มเติมบางส่วนน าเสนอ
ประกอบด้วย และข้อมูลเหล่านี้เองที่อาจเป็นสิ่งช่วยเสริมภาพลักษณ์ของหน่วยงานในทางบวก
หรืออาจผลักดันให้เป็นไปในทางลบได้ 

 อย่างไรก็ตาม การตัดเก็บข่าวไม่ได้หมายถึงเฉพาะการเก็บข่าวและภาพข่าวที่นัก
ประชาสัมพันธ์ส่งให้เท่านั้น แต่ต้องรวมถึงการเก็บรวบรวมข้อมูลทุกประเภทที่ปรากฏทาง
สื่อมวลชนโดยอาจไม่ใช่นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรเป็นผู้ส่งไป เช่น บทความ คอลัมน์ซุบซิบ 
จดหมายร้องเรียน เป็นต้น 

2.การวิจัยด้านวิทยุโทรทัศน์ เป็นการประเมินและวัดขนาดของผู้รับชมทางสื่อประเภท
กระจายเสียง ทั้งวิทยุและโทรทัศน์ 

3.การสัมภาษณ์ เป็นการสอบถามความคิดเห็น ได้แก่ การสัมภาษณ์ทั่วไป การสัมภาษณ์
แบบเจาะลึก และการสัมภาษณ์โดยใช้แบบสอบถาม 

4.การทดสอบจิตวิทยาสังคมเพื่อวัดทัศนคติ ค่านิยม บุคลิกภาพ การด าเนินชีวิต วิถีความ
เชื่อ ที่อาจมีผลมาจากสภาพแวดล้อมทางสังคม 



 

55 

สรุปได้ว่าแนวคิดกระบวนการประชาสัมพันธ์ที่กล่าวมาข้างต้น ที่จะน ามาใช้เป็นกรอบ
กระบวนการในการวิจัยครั้งนี้ มีสาระส าคัญซึ่งเป็นการด าเนินงานประชาสัมพันธ์อย่างเป็นระบบ 4 
ขั้นตอนตามล าดับ ดังนี้ 

1.การวิจัย คือจุดเริ่มต้นของกระบวนการประชาสัมพันธ์ เป็นการศึกษาหาข้อมูลรวมถึง
วิเคราะห์เพื่อค้นหาข้อเท็จจริงและข้อมูลที่น าไปใช้ในการวางแผนงานประชาสัมพันธ์ โดยจะมี
ประเด็นในการศึกษาหาข้อมูล คือ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการเก็บข้อมูลวิจัย วิธีวิจัย ประเภทการวิจัย
และรับฟังความคิดเห็น ขั้นตอนในการวิจัย การวิเคราะห์สถานการณ์ (SWOT Analysis) คู่แข่ง 
และประชาชนกลุ่มเป้าหมายของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ 

2.การวางแผน เป็นการน าข้อมูลที่รวบรวมได้จากการวิจัยมาก าหนดแผนการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ เพื่อให้งานออกมามีประสิทธิภาพ มีทิศทาง และมีประสิทธิผล โดยการวางแผนจะ
ก าหนดประเด็นดังนี้ การวิเคราะห์สถานการณ์ การก าหนดวัตถุประสงค์ การก าหนดและวิเคราะห์
กลุ่มเป้าหมาย กลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์ ระยะเวลาการปฏิบัติงาน งบประมาณ และ
การประเมินผล 

3.การด าเนินงานสื่อสาร คือ การน าแผนการประชาสัมพันธ์มาลงมือปฏิบัติ โดย
ด าเนินงานตามที่ก าหนดไว้ รวมถึงการบริหารงานประชาสัมพันธ์ ที่มีประเด็นดังนี้ บทบาทของงาน
ประชาสัมพันธ์ การจัดหน่วยงานและอัตราก าลัง การบริหารจัดการทรัพยากรบุคคลด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ขวัญก าลังใจ แรงจูงใจ และกลยุทธ์ในการพัฒนาประสิทธิภาพของบุคลากรด้าน
การประชาสัมพันธ์ และการควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

4.การประเมินผล คือ การวัดผลการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ตามแผนประชาสัมพันธ์ที่
ท าไปว่าตรงตามวัตถุประสงค์ที่ได้วางแผนไว้หรือไม่ เพียงใด เช่น การวัดกระแสนิยมที่เกิดจาก
ละครและการวัดเรทต้ิง และน าผลที่ได้มาตัดสินคุณค่าว่าประสบความส าเร็จหรือล้มเหลวอย่างไร 
รวมทั้งเป็นการประเมินถึงความคุ้มค่าของงานที่ได้ด าเนินไปแล้ว โดยเปรียบเทียบกันระหว่าง
งบประมาณกับผลที่ได้ และมีระยะการประเมินระหว่างและหลังการด าเนินงาน 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Marketing Public Relations)  

การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) หรือเรียกย่อๆว่า MPR 
พัฒนาขึ้นมาจากศาสตร์ 2 สาขา คือ การประชาสัมพันธ์ และการตลาด  

การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเป็นกิจกรรมประชาสัมพันธ์ที่ถูกสร้างมาเพื่อสนับสนุน
วัตถุประสงค์ทางการตลาด (PR Support Marketing) มักจะเป็นการประชาสัมพันธ์ที่ท าให้
กลุ่มเป้าหมายมีความรู้ ความเข้าใจและชื่นชอบในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัท ในยุคแรก
การประชาสัมพันธ์ในองค์กรธุรกิจมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ หากเป็นเรื่องเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการจะเป็นหน้าที่ของการโฆษณา (advertising) แต่ในปัจจุบัน การ
ประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเข้ามามีบทบาทมากขึ้น เพราะองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่เกิดความ
ตระหนักและหันมาให้ความสนใจเครื่องมือการสื่อสารที่เรียกว่าการประชาสัมพันธ์มากขึ้น เพราะ
เชื่อว่าเป็นวิธีการหนึ่งที่สามารถสร้างความรู้ เพิ่มมูลค่า และสร้างภาพลักษณ์ให้กับตัวสินค้าและ
บริการได้ดี ตลอดจนมีส่วนช่วยสนับสนุนการโฆษณา และกิจกรรมส่งเสริมการขายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ยิ่งไปกว่านั้น การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดจะเติบโตอย่างต่อเนื่องและรวดเร็ว 
เพราะการโฆษณาเพียงอย่างเดียวไม่ใช่ค าตอบของการท าการตลาด เหตุผลเพราะอัตราค่า
โฆษณาที่สูงขึ้น ขณะที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้น้อยลง อีกทั้งค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาด
ประเภทต่างๆสูงขึ้น แต่ผู้บริโภคต้องการสินค้าและบริการที่ราคาถูกลง ฉะนั้นการประชาสัมพันธ์
เพื่อการตลาดถือเป็นเทคนิคและแนวคิดใหม่ทางการประชาสัมพันธ์ในขณะที่มีค่าใช้จ่ายไม่
แตกต่างจากเครื่องมือส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆมากนัก องค์กรธุรกิจจึงให้การยอมรับในแนวคิดนี้เพิ่ม
มากขึ้น (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546)  

ความหมายของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 
Harris (2006) ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดว่า เป็นกระบวนการ

วางแผน การบริหารจัดการ และการประเมินกิจกรรมที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อ
สินค้าหรือบริการ ตลอดจนให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้า โดยผ่านการสื่อสารที่เชื่อถือ
ได้ และน่าประทับใจ 

ท านองเดียวกันกับ รัตนาวดี ศิริทองถาวร (2546) ได้ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์
เพื่อการตลาดว่า หมายถึง กระบวนการสื่อสารประชาสัมพันธ์ ซึ่งประกอบด้วยการวางแผน การ
บริหารงานและการประเมินผลการประชาสัมพันธ์ โดยมุ่งหวังที่จะสร้างความพึงพอใจและกระตุ้น
ให้เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการจากการสื่อสารข้อมูลข่าวสารที่น่าสนใจและน่าเชื่อถือ เพื่อท าให้
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ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และสนใจในตัวองค์กรธุรกิจและสินค้า ตลอดจนท าให้เกิดความต้องการในตัว
สินค้าหรือบริการนั้นๆ  

ความส าคัญของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 
เดิมทีการประชาสัมพันธ์ เป็นเพียงองค์ประกอบหนึ่งของการส่ง เสริมการตลาด 

(Promotion) คือ การด าเนินกิจกรรมต่างๆ เพื่อสื่อสารถึงลักษณะของสินค้าระหว่างผู้บริโภคและ
เจ้าของสินค้า เพื่อจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าในที่สุด ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing mix) หรือที่นิยมเรียกกันว่า 4P ที่มีอยู่ 4 ประการด้วยกัน คือ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
แต่ส าหรับปัจจุบันการส่งเสริมการตลาดได้มีบทบาทหน้าที่ส าคัญในการบริหาร ซึ่งสามารถท าให้
องค์กรบรรลุผลส าเร็จตามที่ต้ังเป้าหมายไว้ได้ ทั้งนี้ สาเหตุส าคัญที่ท าให้องค์กรธุรกิจต่างๆเริ่มหัน
มาให้ความสนใจใน MPR นั้น เริ่มมาจากความจริงในแง่ของการตลาดที่ว่า วงจรชีวิตของสินค้า 
(Product life cycles) นั้นเป็นช่วงเวลาสั้นๆ นักการตลาดไม่สามารถทุ่มเทเวลาและงบประมาณ
จ านวนมาก เพื่อสร้างความรู้จักสินค้าหรือบริการตัวใหม่ขององค์กรภายในระยะเวลาอันรวดเร็วได้ 
นอกจากน้ี สินค้าและบริการย่อมต้องการสร้างความแตกต่างเพื่อความโดดเด่นมากกว่าสินค้าและ
บริการที่จัดอยู่ในประเภทเดียวกันหรือเป็นสินค้าคู่แข่ง ดังนั้นแล้วการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์เพื่อ
การตลาดจึงมีความหมายและเป็นเครื่องมือที่เข้ามามีบทบาทอย่างยิ่งต่อการสื่อสารการตลาด 
(Godion, 1995) 

ในยุคปัจจุบันที่มีการแข่งขันสูงทางธุรกิจ องค์กรมุ่งที่จะรักษาลูกค้าให้มีความจงรักภักดี 
(Loyalty) ต่อตัวองค์กรและสินค้าหรือบริการให้ได้ยาวนานที่สุด นั่นคือการสร้างความพึงพอใจแก่
ลูกค้า ซึ่งเป็นหน้าที่หลักของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด รวมทั้งเมื่อมาถึงยุคที่แนวคิดการ
สื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) เข้ามามี
บทบาท ก็ยิ่งมีส่วนช่วยผลักดันให้การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดมีบทบาทยิ่งขึ้นเช่นกัน เพราะ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเป็นกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด
ที่ต้องอาศัยการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลากหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่องและ
สม่ าเสมอ โดยมุ่งเน้นการสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ตลาด อย่างไรก็ตามนักการตลาดทั่วไปไม่เพียงแต่ยอมรับแนวคิดของ IMC เท่านั้น แต่ยังยอมรับ
ด้วยว่า การประชาสัมพันธ์นั้นมีบทบาทในกระบวนการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน  
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Harris (1993) ได้ให้ทัศนะว่าทุกวันนี้ผู้บริโภคมักเชื่อว่าการประชาสัมพันธ์มีความ
น่าเชื่อถือมากกว่าการโฆษณา เห็นว่าสารในโฆษณามีความน่าเชื่อถือน้อย และผู้บริโภคมักเชื่อใน
ข่าวสารจากแหล่งข่าวอิสระง่ายกว่าข่าวสารจากการโฆษณา นอกจากนี้จากการส ารวจพบว่า 2 ใน 
3 ของนักการตลาดและผู้จัดการด้านตราสินค้าเชื่อว่าการประชาสัมพันธ์มีความส าคัญเท่ากับหรือ
มากกว่าการโฆษณาในแง่การสร้างการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) แต่ 4 ใน 5 ของ
นักการตลาดเชื่อว่าการประชาสัมพันธ์มีความส าคัญมากกว่าการโฆษณาในแง่ของการสร้างความ
น่าเชื่อถือในตราสินค้า (Brand Credibility) 

Kitchen and Papasolomou (1997) ได้ระบุว่า การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดนั้นก าลัง
เป็นที่ยอมรับอย่างแพร่หลายและมีคุณค่าในฐานะที่เป็นเครื่องมือทางการตลาดประเภทหนึ่ง ที่มี
บทบาทในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและความเชื่อในตัวสินค้าหรือบริการ การประชาสัมพันธ์เพื่อ
การตลาดจะมีประสิทธิผลต่อเมื่อถูกใช้อย่างต่อเนื่องและเหมาะสมกับกิจกรรม นอกจากนี้การ
ประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดจะต้องถูกใช้ร่วมกับเครื่องมือส่งเสริมการขายอ่ืนๆ ที่เป็นส่วนหนึ่งของ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC 

ดังนั้น  หากนักประชาสัมพันธ์ ไ ด้ ศึกษาความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันระหว่างการ
ประชาสัมพันธ์และการตลาด จะช่วยท าให้เห็นขอบเขตที่ชัดเจนของการประชาสัมพันธ์เพื่อ
การตลาดมากยิ่งขึ้น ดังแบบจ าลองของ Pickton และ Broderick ซึ่งดัดแปลงมาจากแนวคิดของ 
Kotler และ Mindax ที่น าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของการประชาสัมพันธ์และการตลาด
ดังนี้ 
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ภาพท่ี 2.5 แสดงการผสมผสานกันระหว่างการประชาสัมพันธ์กับการตลาดในการด าเนิน
กิจการขององค์กร 

 
 
 
 
 
 
 

 
การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

ที่มา: รัตนาวดี ศิริทองถาวร (2546), การประชาสัมพันธ์ธุรกิจ: กรุงเทพ: ส านักพิมพ์
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 

จากแบบจ าลอง แสดงให้เห็นถึงการผสมผสานกันระหว่างการประชาสัมพันธ์กับการตลาด
ในการด าเนินกิจการขององค์กร โดยการประชาสัมพันธ์แยกจากกันเป็นคนละส่วน แต่ก็ยังมี
บางส่วนที่คาบเกี่ยวกัน สามารถอธิบายได้ว่า การสื่อสารการตลาดเป็นส่วนหนึ่งของการตลาด ท า
หน้าที่ให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ โดยน าแนวคิดของ IMC เข้ามาช่วยในการวาง
แผนการสื่อสาร เพื่อจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้เกิดพฤติกรรมการซื้อด้วยความพึงพอใจ ส่วนการ
ประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือที่สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กรกับสาธารณชน เพื่อให้
ข่าวสาร ส่งเสริมภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กร ในแบบจ าลองได้แสดงให้เห็นว่าการสื่อสาร
การตลาดกับการประชาสัมพันธ์มีส่วนช่วยสนับสนุนกันและกันอยู่ โดยผ่านการสื่อสารหลากหลาย
รูปแบบไปสู่กลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือ กิจกรรมประชาสัมพันธ์อาจจัดขึ้นเพื่อส่งเสริมการขาย เช่น 
การแถลงข่าวเปิดตัวสินค้าหรือบริการใหม่ๆ การเป็นผู้อุปถัมภ์งานสาธารณกุศล จะช่ วยให้
สาธารณชนรู้จักตราสินค้ามากขึ้น ดังนั้นความคาบเกี่ยวกันโดยบทบาทหน้าที่โดยมีกิจกรรมเป็น
ตัวเชื่อมคือขอบเขตของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด  

นอกจากนี้ พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2548) ได้สรุปความส าคัญของการประชาสัมพันธ์เพื่อ
การตลาดไว้ดังนี้  

การตลาด  

การประชาสัมพันธ์ 
การสื่อสาร

การตลาด 
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1. การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน นั่นคือการ
สร้างความแตกต่าง (Differentiation) จากคู่แข่งในด้านต่างๆ ดังนี้ 

1.1 ความแตกต่างเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้า (Product Differentiation)  

1.2 ความแตกต่างด้านการบริการ (Service Differentiation) 

1.3 ความแตกต่างด้านบุคลากร (Personnel Differentiation) 

1.4 ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ (Image Differentiation) 

2. การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดสามารถสร้างมูลค่าเพิ่ม (Value-Added) เพราะหาก
เป็นการโฆษณาจะใช้เวลาสั้นๆ ในการน าเสนอทางโทรทัศน์เพียง 20-30 วินาที หรือการลงโฆษณา
ในหน้าหนังสือพิมพ์ก็ไม่เพียงพอในการให้รายละเอียดตัวสินค้า แต่ข้อมูลข่าวสารที่มีคุณค่าจะช่วย
สร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ตัวสินค้า จึงออกมาในรูปแบบของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด เช่น การ
ลงบทความ การลงข่าว การถาม-ตอบ (Q/A: Question/Answer) โดยการซื้อเนื้อที่ หรือการใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียงมากล่าวให้การสนับสนุน (celebrity endorsement) เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ 

3. สินค้าและบริการบางประเภทไม่สามารถใช้การโฆษณาได้ แต่ใช้วิธีการประชาสัมพันธ์
เพื่อการตลาดแทน เช่น ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมหรือกลุ่มธุรกิจโรงพยาบาล โดยจะใช้การให้ข้อมูล
ข่าวสารในลักษณะให้ความรู้ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค โดยการซื้อพื้นที่สื่อมวลชน 

4. การเข้าสู่ยุคการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) การใช้การประชาสัมพันธ์เพื่อ
การตลาดในรูปของกิจกรรมหรือเหตุการณ์เพื่อสังคมจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร และ
ยังมีส่วนช่วยสนับสนุนการตลาดอีกด้วย 

5. ยุคสังคมแห่งความรู้ (Knowledge Based Society) ในปัจจุบันผู้บริโภคมีการศึกษาที่ดี
ขึ้น อีกทั้งเป็นยุคแห่งข้อมูลข่าวสารที่ข้อมูลข่าวสารต่างๆสามารถเผยแพร่ไปอย่างรวดเร็วและ
กว้างขวาง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสื่อสารบนอินเทอร์เน็ต ดังนั้นข่าวสารที่ออกมาจึงต้องมีความ
เชื่อถือได้ 

6. ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี ท าให้สินค้าหลายอย่างได้ปรับเปลี่ยนรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต แนวคิด ค่านิยมของประชาชน ท าให้การประชาสัมพันธ์มีความส าคัญอย่างยิ่งในการให้ข้อมูล
ข่าวสาร และโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม 
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7. การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเป็นกลยุทธ์แรกที่สามารถแทรกเข้าสู่ตลาด
ได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีส่วนช่วยในการเสริมสร้างเครื่องมือสื่อสารการตลาดประเภทอ่ืนๆ 
โดยเฉพาะการเริ่มให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการที่ออกใหม่สู่ตลาดเพื่อสร้างการรับรู้
ให้ผู้บริโภครู้จัก และจึงใช้วิธีโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ 

8. หน้าที่หนึ่งของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด คือ การย้ าเตือน (reminder) เพื่อให้
ตราสินค้าอยู่ในใจผู้บริโภคหรือลูกค้าตลอดเวลา ฉะนั้น การที่ตราสินค้าขององค์กรอยู่ในใจล าดับ
ต้นๆ จะมีผลในระยะยาว ซึ่งถือว่าเป็นการสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (brand loyalty)  

9. การดูแลเอาใจใส่หลังการขาย (After Marketing) เป็นปัจจัยหนึ่งที่สร้างความพึงพอใจ
ให้แก่ลูกค้า เป็นการสร้างชื่อเสียงและภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กร โดยการส่งข้อมูลข่าวสารในรูปของ
วารสารหรอืนิตยสารที่ส่งถึงลูกค้าเพื่อให้รับทราบข้อมูลอย่างต่อเนื่อง 

วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดสามารถน าไปใช้ได้หลายวัตถุประสงค์ คือ  

1.เพื่อกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายต่ืนตัวและเกิดการรับรู้ (Raise Awareness) 

2.เพื่อบอกกล่าวและให้ความรู้ (Inform and Educate) 

3.เพื่อให้ได้มาซึ่งความเข้าใจอันดี (Gain Understanding) 

4.เพื่อสร้างความเชื่อถือไว้วางใจ (Build Trust) 

5.เพื่อสร้างความเป็นมิตรไมตรี (Make Friend) 

 6.เพื่อให้เหตุผลประชาชนส าหรับการซื้อ (Give People Reasons to Buy) 

 7.เพื่อสร้างบรรยากาศแห่งการยอมรับของผู้บริโภค (Create a Climate of Consumer 
Acceptance) (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2544)  

 นอกจากนี้ ไพศาล สุริยะวงศ์ไพศาล (2533) อ้างถึงใน อัญญลักษณ์ บัวศรี (2549) ยัง
กล่าวว่าการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 

 1. เพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการในระยะยาว การประชาสัมพันธ์มีบทบาท
ในการสร้างภาพลักษณ์ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจที่ถูกต้อง เกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าและ
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บริการขององค์กร ในขณะเดียวกันการสร้างภาพลักษณ์ของตัวองค์กรหรือหน่วยงานเองก็เป็นสิ่ง
ส าคัญ เพราะถ้าองค์กรมีภาพลักษณ์ที่ดี น่าเชื่อถือแล้ว สินค้าหรือบริการก็จะมีภาพลักษณ์ที่ดี
เช่นกัน รวมทั้งต้องมีการตอกย้ าอย่างต่อเนื่องเพื่อรักษาภาพลักษณ์นั้นให้คงอยู่ตลอดไปด้วย  

 2. เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดของสินค้าหรือบริการ การประชาสัมพันธ์สามารถสร้าง
ความน่าเชื่อถือให้เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่าการโฆษณา เพราะการประชาสัมพันธ์
จะให้ข้อมูลที่เป็นข้อเท็จจริงที่ เป็นประโยชน์แก่กลุ่มเป้าหมาย หลายองค์กรธุรกิจจึงใช้การ
ประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดมาใช้เพื่อเพิ่มยอดขายหรือผลประโยชน์ทางธุรกิจ อย่างไรก็ตามการ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์ต้องใช้เวลาและความต่อเนื่องจึงจะให้ผลระยะยาว ดังนั้นวิธีการ
ประชาสัมพันธ์เหมาะสมที่จะน ามาใช้เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้แก่สินค้าหรือบริการมากกว่าเพื่อใช้
เพิ่มยอดขายโดยตรง 

 3. เพื่ออ านวยประโยชน์ให้แก่สังคม การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดต้องมีวัตถุประสงค์
เพื่อประโยชน์ของสังคมด้วย ไม่ใช่เพื่อผู้ขายและผู้ซื้อเท่านั้น ในความเป็นจริง วัตถุประสงค์หลักที่
แท้จริงของธุรกิจคือการเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดให้มากขึ้น กิจกรรมการประชาสัมพันธ์เพื่อ
การตลาดไม่สามารถท าให้ยอดขายเพิ่มในเวลาอันรวดเร็วดังเช่นกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยตรง 
ดังนั้น สิ่งที่องค์กรต้องตระหนักคือ การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเป็นการเสริมภาพลักษณ์ให้
สินค้าและบริการมากกว่าจะมุ่งไปที่ผลก าไรหรือการขาย 

กระบวนการวางแผนงานประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 
กระบวนการวางแผนประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด มีขั้นตอนการด าเนินงานไม่แตกต่างกับ

การวางแผนการประชาสัมพันธ์ทั่วไปมากนัก โดย Harris (1998) ได้ท าการระบุขั้นตอนการท างาน
ออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้  

 1. การวิเคราะห์และทบทวนสถานการณ์ (Reviewing the Situation) 

 2. การก าหนดวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Setting MPR 
Objectives) 

 3. การพัฒนากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Developing MPR Strategy) 

 4. การก าหนดกลวิธีการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Marketing Public Relation 
Tactics) 
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 5. การวัดประเมินผลแผนการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Measuring and Evaluation 
MPR Programs) 

1.การวิเคราะห์และทบทวนสถานการณ์ (Reviewing the Situation) 
ในการวางแผนงานประชาสัมพันธ์ เพื่อการตลาดเชิงรุกจะเริ่มต้นที่การวิ เคราะห์

สถานการณ์ ซึ่งจะช่วยให้เราตอบค าถามว่ามีอะไรเกิดขึ้น ในขั้นตอนนี้จะเป็นการเก็บรวบรวม
ข้อเท็จจริง ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง และข้อมูลส าคัญทั้งหมดที่จ าเป็นต่อการเข้าใจปัญหาและโอกาส
ทางการตลาด รวมทั้งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการ และสิ่งแวดล้อมทางธุรกิจ
ด้วย เช่น ผู้บริโภค หรือสภาพตลาดในปัจจุบัน ซึ่งข้อมูลเหล่านี้อาจได้มาจากการวิจัย ทั้งการวิจัย
ปฐมภูมิ (Primary Research) และการวิจัยทุติยภูมิ (Secondary Research) เช่นการวิจัยส ารวจ 
การสัมภาษณ์เจาะลึก หรือเอกสารทางวิชาการต่างๆ  

การวิจัยในกระบวนการวางแผนการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด ควรมีพื้นฐานมาจากผล
วิจัยที่เกี่ยวกับตลาด ชนิดของผลิตภัณฑ์และผู้บริโภค ซึ่งฝ่ายประชาสัมพันธ์สามารถน าผลการวิจัย
ของฝ่ายโฆษณามาประยุกต์ใช้ได้ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้เป็นข้อมูลที่เพิ่มเข้ามาจากในส่วนของขั้นตอน
การวิจัยและรับฟังความคิดเห็นในกระบวนการประชาสัมพันธ์ทั่วไป 

 2.การก าหนดวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Setting MPR 
Objectives) 

 ขั้นตอนการวางแผนการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดขั้นที่2 จะเป็นขั้นตอนของการ
ก าหนดวัตถุประสงค์ของแผนงาน ซึ่งเกิดขึ้นหลังจากที่ได้มีการทบทวนและวิเคราะห์สถานการณ์ที่
เกี่ยวข้องแล้ว ในขั้นตอนนี้จะเป็นการบ่งบอกถึงเป้าหมายหรือผลลัพธ์สุดท้ายที่องค์กรต้องการ โดย
จะเป็นการหวังผลในระยะยาว 

ส าหรับวัตถุประสงค์หลักโดยทั่วไปของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดนั้นจะเป็นการ
พยายามสร้างการรู้จักในตัวสินค้าหรือบริการ รวมทั้งพยายามมุ่งให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี เพื่อจะ
ช่วยน าไปสู่การกระท าบางอย่าง หรือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ่งในทางการตลาดอาจเป็นการ
เพิ่มส่วนแบ่งการตลาดหรือเพิ่มยอดขาย เป็นต้น อย่างไรก็ตามสิ่งส าคัญที่สุดเมื่อมีการก าหนด
วัตถุประสงค์ของแผนการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดคือ วัตถุประสงค์ที่ต้ังจะต้องสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของแผนการตลาด รวมทั้งเอ้ือให้วัตถุประสงค์ทางการตลาดนั้นประสบผลส าเร็จ โดย
ในขั้นตอนนี้เป็นการตอบค าถามที่ว่า เราควรท าอะไรบ้าง และด้วยเหตุผลใด 
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3.การพัฒนากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Developing MPR 
Strategy) 

 ขั้นตอนนี้ถือว่าเป็นขั้นตอนที่มีความส าคัญ และยากที่สุดในกระบวนการวางแผนทางการ
ตลาด โดยจะเป็นการอธิบายว่าจะต้องท าอย่างไร วัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้จึงจะบรรลุผลส าเร็จ ซึ่งกล
ยุทธ์ต่างๆ ควรจะพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมาย สถานการณ์ของคู่แข่ง ช่วงเวลาของแผน และ
ระยะเวลาของแผนนั้น อีกทั้งควรต้ังอยู่บนหลักการวางแผนโดยใช้ฐานศูนย์ (Zero-based 
marketing plan) ซึ่งเป็นการวางแผนที่ไม่ได้ก าหนดไว้ล่วงหน้าว่าจะใช้เครื่องมือใดเป็นเครื่องมือ
หลัก การจะเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารใดขึ้นอยู่กับสภาวะของกลุ่มเป้าหมายและการตลาดใน
ขณะนั้น โดยเครื่องมือที่ถูกเลือกจะเป็นเครื่องมือที่มีความเหมาะสมที่สุด 

4.การก าหนดกลวิธีการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Marketing Public Relation 
Tactics)  

 “กลวิธี” เป็นวิธีการ การกระท า และกิจกรรมที่ใช้เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่วางไว้ โดยจะเป็น
การแปลงกลยุทธ์ให้เป็นแผนที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งจะสามารถเปลี่ยนแปลงรายละเอียดได้ตาม
สถานการณ์ที่เปลี่ยนไปหรือเกิดขึ้นขณะปฏิบัติงาน ในการวางแผนควรระบุลงไปให้ชัดเจนว่าจะจัด
กิจกรรมอะไร ใครเป็นผู้เข้าร่วมกิจกรรม กิจกรรมจะจัดขึ้นเมื่อไร ต้องใช้งบประมาณทั้งสิ้นเท่าไร 
เป็นต้น 

 กลวิธีที่ถูกใช้เพื่อให้แผนการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดประสบความส าเร็จมีหลายกลวิธี 
เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การจัดประกวด การสาธิตผลิตภัณฑ์ การจัดให้เยี่ยมชมสถานที่ 
การให้สัมภาษณ์พิเศษ การส่งข่าวประชาสัมพันธ์ การจัดแสดงสินค้า การเป็นสมาชิก การส่ง
จดหมายตรง ซึ่งเหล่านี้ล้วนขึ้นอยู่กับนักประชาสัมพันธ์ในการเลือกใช้หรือเลือกสร้างสรรค์กลวิธี
ต่างๆ เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

5.การวัดและการประเมินผลแผนการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Measuring 
and Evaluation MPR Programs)  

 เป็นขั้นตอนสุดท้ายและถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของแผนการประชาสัมพันธ์เพื่อ
การตลาด โดยเป็นการประเมินผลการด าเนินงานที่ผ่านมาว่าประสบความส าเร็จมากน้อยเพียงใด 
และท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการหรือไม่ 
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 การประเมินผลนี้จะต้องพิจารณาว่าจะใช้วิธีการวิจัย เช่น การท า focus group การวิจัย
ส ารวจ หรือจะใช้วิธีการอ่ืนๆ เช่น การตัดข่าว การดูจากยอดขายสินค้า นอกจากนี้จะต้องพิจารณา
ด้วยว่าจะให้ใครเป็นผู้ประเมินผล ผลของการประเมินนอกจากจะท าให้ทราบถึงระดับของ
ความส าเร็จ ปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินงานแล้ว ยังช่วยตัดสินว่าควรจะมีการเปลี่ยนแปลง
โครงการหรือไม่ อีกทั้งยังช่วยในการวางแผนการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดครั้งต่อไปให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้นอีกด้วย 

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด  
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดจะคล้ายคลึงกับการประชาสัมพันธ์ทั่วไป ทีมีทั้ง

การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing Public Relations) และการ
ประชาสัมพันธ์เชิงรับ (Reactive Marketing Public Relations) (Shimp, 2003) 

1.การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรุก (Proactive MPR) จะถูกก าหนดโดย
วัตถุประสงค์ทางการตลาดของบริษัท ซึ่งจะมีแนวโน้มในเชิงรุกมากกว่าเชิงรับ ทั้งยังเป็นการ
แสวงหาโอกาสมากกว่าการหาหนทางแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้น บทบาทหลักของการประชาสัมพันธ์
เพื่อการตลาดเชิงรุกจะเป็นเรื่องของการแนะน าหรือการตอกย้ าภาพลักษณ์ของสินค้า โดยการ
ประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรุกจะถูกน ามาผสมผสานกับเครื่องมือทางการตลาดอ่ืนๆ เช่น การ
โฆษณา การส่งเสริมการตลาด เป็นต้น การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรุก จะมีบทบาทเมื่อ
องค์กรต้องการแนะน าหรือเปิดตัวสินค้าใหม่ๆ โดย Proactive MPR จะถูกผสมผสานให้ใช้ร่วมกับ
เครื่องมือ IMC เพื่อช่วยส่งเสริมให้สินค้าหรือบริการนั้นๆมีความน่าเชื่อถือและมีคุณค่ามากขึ้น 
เพราะหัวใจหลักส าคัญของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรุก คือ  การสร้างความน่าเชื่อถือ
ของลูกค้าให้มีต่อตัวสินค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่โฆษณาไม่สามารถท าได้ในบางครั้ง ส าหรับเครื่องมือหลัก
ในการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรุก คือ การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity)  

โดยกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุกสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 

1.กลยุทธ์เชิงปฏิบัติการ (Action Strategies) มีหลายวิธีดังนี้ คือ 

1.1 การแสดงออกขององค์กร (Organization Performance) กล่าวคือองค์กรจะต้องรู้ว่า
ผู้บริโภคต้องการอะไร ซึ่งนักประชาสัมพันธ์ต้องรู้จักการปรับตัว สร้างสรรค์ความกลมกลืนกัน
ระหว่างองค์กรและประชาชนเป้าหมาย และแสดงถึงความเป็นองค์กรที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม 
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1.2 การมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย (Audience participation) โดยใช้การสื่อสารสอง
ทาง เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายได้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมขององค์กร 

1.3 การจัดเหตุการณ์พิเศษ (Special Events) เป็นวิธีที่จะช่วยสร้างการมีส่วนร่วมของ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ ทั้งนี้การจัดเหตุการณ์พิเศษควรออกแบบให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดการมีส่วนร่วมกับองค์กร ด้วยการใช้สื่อที่น่าสนใจ และมีศักยภาพ 

1.4 การร่วมมือกับพันธมิตร (Alliance and Coalitions)  

1.5 การเป็นผู้ให้การสนับสนุน (Sponsorships) เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่ส าคัญส าหรับแผน
องค์กรที่เอ้ือประโยชน์ต่อชุมชนสัมพันธ์ การเป็นผู้ให้การสนับสนุนควรมีความเชื่อมโยงกันระหว่าง
กิจกรรมและจุดมุ่งหมาย หรือพันธกิจขององค์กร 

1.6 การมีหลักจริยธรรม (Strategies Philanthropy) เป็นการแสดงถึงความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร เช่น การให้ทุนการศึกษา การสนับสนุนชุมชนสัมพันธ์ การแสดงออกที่ดีต่อลูกค้า 
เป็นต้น 

1.7 การก าหนดนโยบาย การใช้มาตรการต่างๆ (Activism) เป็นกลยุทธ์การเผชิญหน้าที่
มุ่งเน้นการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ การเจรจาเพื่อแก้ต่าง 

2. กลยุทธ์การสื่อสาร (Communication Strategies) มี 3 วิธี ได้แก ่

2.1 การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) การเผยแพร่ข่าวสารที่เกี่ยวกับองค์กร บุคคล 
เหตุการณ์พิเศษ สินค้าหรือบริการ โดยผ่านทางสื่อมวลชน ถือเป็นการสร้างคุณค่าของการเผยแพร่
ข่าวสารขององค์กรจากบุคคลที่สาม (Third-Party Endorsement) ซึ่งเป็นผู้มีความน่าเชื่อถือ ไม่มี
อคติ เช่น นักข่าว บรรณาธิการข่าว เป็นต้น เพราะกลุ่มเป้าหมายและประชาชนจะเชื่อว่าข่าวที่มา
จากสื่อโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสารต่างๆนั้นน่าเชื่อถือได้มากกว่าข้อมูลที่ได้รับ
โดยตรงจากองค์กรผ่านทางการโฆษณาหรือเว็บไซด์ เพราะข้อมูลข่าวสารที่ได้จากการรายงานของ
สื่อต่างๆ มักจะผ่านการกลั่นกรองจากสื่อมวลชนมาแล้ว 

2.2 การให้ข้อมูลที่ควรค่าแก่การท าข่าว (Newsworthy Information) เนื้อหาข่าวสารต้อง
เป็นข้อมูลที่มีความส าคัญส าหรับคนส่วนใหญ่ เป็นข้อมูลไม่มีอคติหรือความคิดเห็นส่วนบุคคล 
และต้องมีความทันต่อเหตุการณ์ และข่าวที่ไม่ธรรมดาหรือเป็นสถานการณ์ไม่ปกติจะเรียกความ
สนใจได้เช่นเดียวกับการที่มีบุคคลที่มีชื่อเสียงอยู่ในข่าว 
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2.3 การสื่อสารที่ชัดเจน เปิดเผย (Transparent Communication) จะท าให้ประชาชนมี
ความเข้าใจในตัวองค์กร เกิดการสนับสนุนกิจกรรม และการด าเนินงานขององค์กร การสื่อสารที่
ชัดเจน เปิดเผย ตรงไปตรงมาจะช่วยเพิ่มความรู้และความเข้าใจให้แก่ประชาชนมากขึ้น 

2.การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรับ (Reactive MPR) เป็นการด าเนินการ
ประชาสัมพันธ์โดยดูจากการตอบโต้ หรือสิ่งที่กดดันจากอิทธิพลภายนอก จากปฏิกิริยาของคู่แข่ง 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติอย่างกะทันหันของผู้บริโภค นโยบายของรัฐที่เปลี่ยนแปลงไป หรือ
อิทธิพลอื่นๆที่มีผลกระทบในเชิงลบต่อองค์กร โดยการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรับนี้จะเป็น
ความพยายามในการเยียวยาแก้ไขความเสียหายของชื่อเสียงองค์กรเมื่อองค์กรตกอยู่ในภาวะ
วิกฤต เพื่อเป็นการป้องกันการสูญเสียทางด้านการตลาด และดึงกระแสนิยมหรือยอดขายให้
กลับคืนมาโดยเร็ว 

กลวิธีในการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด  

กลวิธีในการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดจะออกมาในรูปแบบใดไม่ได้มีข้อก าหนดที่
ตายตัว ขึ้นอยู่กับความคิดสร้างสรรค์ และความสามารถในการจัดการเป็นหลัก ซึ่ง  Harris (1993) 
ได้สรุปกลวิธีในการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดไว้ดังนี้ 

1. การมอบรางวัล (Special Award) คือ การที่องค์กรธุรกิจจัดมอบรางวัลพิเศษให้กับ
บุคคลที่ได้รับการคัดเลือกในประเด็นต่างๆที่องค์กรนั้นเป็นผู้ก าหนด ซึ่งส่วนใหญ่มักให้มีความ
เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า  

2. การจัดการประกวด (Contests) ได้แก่ การประกวดค าขวัญ บทความ หรือจัดประกวด
โดยคิดกิจกรรมขึ้นมา เช่น การจัดประกวดบุคคลที่หน้าตาเหมือนดารานักแสดงน าในละคร เป็น
ต้น 

3. การจัดการแข่งขันต่างๆ (Competition) สามารถจัดแข่งขันได้หลายรูปแบบ แต่ควรให้
สอดคล้องกับสินค้าของธุรกิจ เช่น การน าดารามาแข่งขันกีฬาหรือจัดกิจกรรมแข่งขันกับผู้ชมทาง
บ้าน 

4. การเปิดงาน (Grand Opening) เป็นการจัดกิจกรรมในวันเปิดกิจการหรือวันเริ่มต้น
ธุรกิจใหม่ และเชิญบุคคลส าคัญผู้มีชื่อเสียงมาร่วมงานเพื่อให้ข่าวได้เผยแพร่ออกไป 



 

68 

5. การเปิดตัวสินค้า (Launching Presentation) เป็นการจัดกิจกรรมพิเศษ เพื่อน าสินค้า
ใหม่ออกสู่ตลาด มักมีการแถลงข่าวพร้อมกันไปด้วย เช่น การบวงสรวงเปิดกล้องละครเรื่องใหม่ 
เป็นต้น 

6. การสาธิตสินค้า (Demonstration)  

7. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เป็นการรวบรวมน าสินค้าประเภทเดียวกันหรือหลาย
ประเภทมาแสดงไว้ในที่แห่งเดียวกัน เพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เข้ามาชมนิทรรศการ 

8. การแจกผลิตภัณฑ์ตัวอย่าง (Sampling of products) โดยมุ่งให้กลุ่มเป้าหมายได้
ทดลองใช้สินค้าเพื่อเป็นการทดสอบความสนใจของตลาดก่อนที่สินค้าจะออกวางจ าหน่าย 

9. การแจกของที่ระลึก (Souvenir) นิยมท าเพื่อให้ประชาชนได้รู้จักและจดจ าชื่อสินค้าได้ 
ซึ่งจะช่วยสนับสนุนการโฆษณา และกิจกรรมส่งเสริมการขาย 

10. การจัดงานฉลอง (Celebration) เป็นกิจกรรมฉลองเนื่องในโอกาสต่างๆ เช่น ฉลองที่
สินค้าประสบความส าเร็จตามเป้าหมาย เป็นต้น 

11.การจัดวัน สัปดาห์ หรือเดือนพิเศษ (Special day/week/month) เพื่อสร้างจุดสนใจแก่
ประชาชนเกี่ยวกับสินค้า 

12.การจัดพิพิธภัณฑ์ (Museum) องค์กรธุรกิจเจ้าของพิพิธภัณฑ์จะจัดในลักษณะที่เป็น
พิพิธภัณฑ์ที่แสดงเกี่ยวกับตัวสินค้า เพื่อให้ผู้ชมได้เห็นถึงประวัติความเป็นมา วิวัฒนาการและ
ความก้าวหน้าของสินค้า 

13.การจัดประชุม สัมมนา (Meeting) จัดขึ้นเพื่อให้ผู้เข้าร่วมได้ทราบเกี่ยวกับตัวสินค้าทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม ตลอดจนเปิดโอกาสแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างกันอีกด้วย 

14. การอุปถัมภ์ (Sponsorship) โดยองค์กรจะเป็นผู้ให้การสนับสนุนกิจกรรมต่างๆ ให้แก่
หน่วยงานราชการ หรือชุมชนต่างๆ 

15. การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) วิธีการเผยแพร่ข่าวสารในการประชาสัมพันธ์เพื่อ
การตลาด มีหลายวิธีดังต่อไปนี้  

- การซื้อพื้นที่เพื่อเขียนบทความ (Advertorial)  
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- การให้ข่าวแฝงการโฆษณา (Informatial)  

- การน าเสนอภูมิหลังของสินค้า (Backgrounders)  

- การเขียนบทความลงในหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร (Feature article)  

- การให้ข้อมูลข้อเท็จจริงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Fact sheet) 

- การสัมภาษณ์ (Interview) บุคคลต่างๆที่เกี่ยวข้องกับสินค้า เช่น ผู้บริหาร ผู้บริโภค เป็น
ต้น 

- การส่งข่าวแจกหรือข่าวประชาสัมพันธ์ (News Release)  

- การท าจดหมายข่าว (Newsletters)   

- การจัดพาสื่อมวลชนเข้าเยี่ยมชมกิจการ (Press Visit/Tour)   

- การจัดแถลงข่าว (Press Conference)  

16.การน าเอาเรื่องราวของสินค้ามาสอดแทรกในรายการโทรทัศน์แบบแฝงโฆษณา 
(Programmercial) 

17.การส ารวจความคิดเห็น (Survey) เป็นการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคและข้อมูล
อ่ืนๆที่สามารถน ามาเป็นประเด็นในการก าหนดหรือสร้างสรรค์วิธีการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

18.การใช้สื่ออ่ืนๆ เช่น การท าเว็บไซด์ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นต้น  

ข้อได้เปรียบและข้อจ ากัดของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

แม้ว่าการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดจะมีกลยุทธ์ต่างๆ ที่นักประชาสัมพันธ์สามารถ
เลือกใช้ได้ตามสถานการณ์ และเงื่อนไขของแต่ละองค์กรก็ตาม แต่นักประชาสัมพันธ์พึงระลึกถึง
เสมอว่าการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเป็นสิ่งที่มีประโยชน์และข้อจ ากัดด้านต่างๆ อยู่ในตัวมัน
เอง ซึ่งนักประชาสัมพันธ์ควรรับรู้และเข้าใจเพื่อจะท าให้การด าเนินงานประชาสัมพันธ์เพื่อ
การตลาดขององค์กรบรรลุตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546)  
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1.ด้านการเข้าถึงและการรับรู้ ในด้านนี้การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดจะมีประโยชน์ต่อ
การท าให้กิจกรรมทางการตลาดต่างๆสามารถสร้างการรับรู้และเข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพในลักษณะดังต่อไปนี้ 

- สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในสินค้าบางประเภทที่ไม่อนุญาตให้มีการโฆษณา 

- เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายบางกลุ่มที่โฆษณาเข้าไม่ถึงหรือไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอ 

- ลดการสูญเสียอันเนื่องมาจากการเกิดปัญหาและอุปสรรคการสื่อสารในการโฆษณา 

- สามารถสร้างการรับรู้และมีอิทธิพลทางความคิดต่อผู้น าความคิดเห็นได้ดีกว่า 

2. ด้านความน่าเชื่อถือ ในด้านนี้การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดเป็นสิ่งที่มีประโยชน์ใน
การช่วยสนับสนุนและส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดได้เป็นอย่างดี  ซึ่งการเผยแพร่ข่าวสารใน
รูปแบบการประชาสัมพันธ์จะเป็นประโยชน์ในลักษณะต่อไปนี้ 

- ก่อให้เกิดความเชื่อมั่นและมั่นใจในองค์กร 

- ผู้บริโภคมักจะไม่ค่อยนึกถึงว่าการประชาสัมพันธ์เป็นการส่งเสริมการตลาด 

- สามารถเจาะจงสร้างชื่อเสียงและภาพลักษณ์ในด้านที่ต้องการให้สินค้าหรือองค์กรได ้

- ช่วยสร้างการรับรู้โดยการให้ข้อมูล และให้ความรู้แก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้า 

- ช่วยสร้างสรรค์ และกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกที่ดี และเมื่อเกิดภาวะวิกฤติ จะช่วยให้มี
ความรู้สึกเป็นกลาง หรือมีความรู้สึกเชิงลบที่ลดลงต่อองค์กรหรือสินค้า ท าให้เกิดผลในเชิงบวกต่อ
การน าเสนอขายสินค้าหรือบริการ 

3. ด้านค่าใช้จ่าย ในด้านนี้การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องมือ
การตลาดอ่ืนๆ จะพบว่าการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเสียค่าใช้จ่ายที่น้อยกว่า โดยพิจารณา
จากลักษณะต่อไปนี ้

- สามารถขยายการโฆษณา และการส่งเสริมการตลาดให้ยาวนานขึ้น และมีความถี่มาก
ขึ้นโดยใช้วิธีการประชาสัมพันธ์ 

- สามารถใช้กับธุรกิจขนาดเล็กได้ เพราะมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่า 
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- การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด สามารถด าเนินการผ่านสื่อที่ไม่ต้องเสียเงิน แต่ถ้า
ต้องการได้รับการเผยแพร่ตามวัตถุประสงค์ขององค์กรก็สามารถซื้อเนื้อที่หรือเวลาของสื่อตามที่
ต้องการได้ 

4. ด้านการควบคุม ในด้านนี้หากการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด กระท าโดยขอความ
ร่วมมือหรือขอความอนุเคราะห์จากสื่อ ก็จะเป็นข้อจ ากัดที่นักประชาสัมพันธ์ต้องค านึงถึง เพราะ
จะมีผลต่อการควบคุมการเสนอข่าวสารขององค์กร หรือสินค้าในลักษณะต่อไปนี ้

-ไม่สามารถควบคุมการน าเสนอข่าวสารได้ เพราะขึ้นอยู่กับการพิจารณาของสื่อมวลชนว่า
จะเผยแพร่ให้หรือไม่ 

-ไม่สามารถควบคุมให้มีการน าเสนอเนื้อหาข่าวสารตามที่ต้องการได้ทั้งหมด 

-ไม่สามารถก าหนดเวลาหรือพื้นที่ในการเสนอข่าวสารตามที่ต้องการได้ 

จากการทบทวนแนวคิดการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Marketing Public Relation) 
สรุปได้ว่าการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดนั้นอยู่บนพื้นฐานการท าธุรกิจขององค์กรเอกชนต่างๆ 
ส าหรับธุรกิจผลิตละครโทรทัศน์นั้นสามารถน าแนวคิดการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดมาใช้ใน
การวิเคราะห์กลยุทธ์และกลวิธีการท าประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ได้ คือ  

1.การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรุก มี 2 ประเภท คือ  

-กลยุทธ์เชิงปฏิบัติการ เช่น การแสดงออกขององค์กร การมีส่วนร่วมของประชาชน
กลุ่มเป้าหมาย และการจัดเหตุการณ์พิเศษ การร่วมมือกับพันธมิตร การมีหลักจริยธรรม  

-กลยุทธ์การสื่อสาร คือ การเผยแพร่ข่าวสาร การให้ข้อมูลที่ควรค่าแก่การท าข่าว และการ
สื่อสารที่ชัดเจน เปิดเผย 

2.การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดเชิงรับ เพื่อรับมือกับอิทธิพลที่ส่งผลเชิงลบกับบริษัท 
เพื่อป้องกันการสูญเสียทางการตลาด และดึงกระแสนิยมหรือยอดขายให้กลับคืนมาโดยเร็ว 

ในส่วนของกลวิธีในการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดนั้นไม่ได้มีรูปแบบที่ตายตัว ขึ้นอยู่กับ
ความคิดสร้างสรรค์ ส าหรับกลวิธีที่สามารถน ามาใช้ในการท าการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 
ได้แก ่
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การมอบรางวัล  

การจัดประกวด  

การจัดการแข่งขันต่างๆ  

การเปิดงาน  

การเปิดตัวสินค้า  

การแจกของที่ระลึก  

การจัดงานฉลอง  

การจัดวัน สัปดาห์ หรือเดือนพิเศษ  

การอุปถัมภ์  

การเผยแพร่ข่าวสาร  

การน าเสนอภูมิหลังของสินค้า  

การเขียนบทความลงในหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร  

การให้ข้อมูลเท็จจริงเกี่ยวกับสินค้า  

การสัมภาษณ์  

การส่งข่าวแจกหรือข่าวประชาสัมพันธ์  

การท าจดหมายข่าว  

การจัดพาสื่อมวลชนเข้าเยี่ยมชม  

การจัดแถลงข่าว  

การส ารวจความคิดเห็น  

การใช้สื่ออ่ืนๆ 
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3. แนวคิดอุตสาหกรรมละครโทรทัศน์ไทย  

 ละครโทรทัศน์ไทยเป็นรายการโทรทัศน์ลักษณะของความบันเทิง ได้รับความนิยมมาต้ังแต่
อดีตจนถึงปัจจุบัน Ellis (2007) กล่าวถึงสาเหตุที่ละครโทรทัศน์ได้รับความนิยมจนกระทั่งมีผู้ผลิต
ละครออกอากาศอย่างต่อเนื่องในผังรายการโทรทัศน์ว่าเป็นเพราะละครโทรทัศน์เป็นสถานการณ์ที่
เกิดขึ้นใกล้ตัวของผู้ชม และเป็นเรื่องราวที่เกี่ยวกับความสัมพันธ์หรือความรัก ลักษณะของตัว
ละครในละครโทรทัศน์จะมีการเผชิญหน้ากับเรื่องราวต่างๆอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
เรื่องราวของความขัดแย้ง การแก้ปัญหาต่างๆที่ชวนให้ติดตามตอนต่อๆไป และไม่ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายในการรับชม  

 ดังนั้น แนวคิดอุตสาหกรรมละครโทรทัศน์ไทยนี้ จะมุ่งเน้นไปที่ละครโทรทัศน์ที่แพร่ภาพ
ทางระบบโทรทัศน์ประเภทฟรีทีวี คือสถานีที่ไม่ได้มีการเก็บค่าสมาชิกหรือค่าบริการ 

ประวัติอุตสาหกรรมละครโทรทัศน์ไทย 

 ปนัดดา ธนสถิต (2531) กล่าวถึงละครโทรทัศน์ยุคแรกเริ่มของไทยว่า ส่วนใหญ่จะเป็น
ละครสั้นที่จบในตอน เป็นละครฉากเดียวจบ เพราะมีห้องส่ง (Studio) ขนาดเล็กเพียงห้องเดียว จึง
จ าเป็นต้องใช้ฉากที่จ ากัด และเป็นรายการสด ยังไม่มีเทคโนโลยีการบันทึกเทป ละครโทรทัศน์ใน
รอบปีแรกมีเพียง 6 เรื่องเท่านั้น ซึ่งเป็นละครขนาดสั้น ความยาวประมาณ 30-60 นาที ซึ่งละคร
โทรทัศน์เรื่องแรกของไทย คือเรื่อง “สุริยานีไม่ยอมแต่งงาน” ของนายร าคาญ ก ากับการแสดงโดย 
พิชัย วาสนาส่ง (เป็นละครสั้น 30 นาที แต่แสดงจริงใช้เวลาเพียง 10 นาทีเท่านั้น) ออกอากาศเมื่อ
วันที่ 5 มกราคม 2499  นอกจากนี้ ในรอบปีแรก ผู้ที่แสดงละครโทรทัศน์ส่วนใหญ่คือ เจ้าหน้าที่
ของไทยทีวีสีช่อง 4 (สถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ในปัจจุบัน) ส าหรับผู้จัดละครในยุคนั้นคือ 
เจ้าหน้าที่ของสถานีเอง มักเรียกกันว่า “ผู้จัดภายในสถาน”ี เช่น สัมพันธ์ พันธุ์มณี, พจนีย์ โปร่งมณี
, สินีนาฏ โพธิเวศ, พิชัย วาสนาส่ง, และอาจินต์ ปัญจพรรค์ และมีผู้จัดรายย่อยภายนอกสถานี 
ได้แก่ หม่อมราชวงศ์ถนัดศรี สวัสดิวัตน์ เป็นต้น ส่วนคณะที่จัดแสดงละครประเภทอ่ืนๆ รวมทั้ง
ละครโทรทัศน์ เช่น คณะดุริยพันธ์ คณะพลายมงคล เป็นต้น 

 หลังจากนั้นอุตสาหกรรมละครโทรทัศน์เริ่มเข้ายุคเฟื่องฟูในปี 2501 และเฟื่องฟูขึ้นเรื่อยๆ
ตามล าดับ สถานีโทรทัศน์แข่งขันกันผลิตละครดีๆออกสู่สายตาผู้ชม ต่อมาในปี 2519 ซึ่งเป็นยุคที่
เทปโทรทัศน์เข้ามามีบทบาทในวงการโทรทัศน์มากขึ้น ในขณะที่ ช่อง 9 (ช่อง 4 เดิมในอดีต) มีการ
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จัดละครโทรทัศน์มากกว่าช่องอื่นๆ หลังจากน้ันจึงเป็นยุคที่ละครโทรทัศน์ประเภท T.V serials หรือ 
soap opera ที่เป็นละครเรื่องยาวเพิ่มมากขึ้น โดยมีการแข่งขันกันออกอากาศในหลายๆช่อง 

 ต่อมาในปี พ.ศ.2523 กิจการละครโทรทัศน์ได้หยุดชะงักเนื่องจากคณะกรรมการ
บริหารงานวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ หรือ กบว. ได้มีค าสั่งให้งดออกอากาศในช่วงเวลา
ระหว่าง 18.30– 20.00 น. เพื่อเป็นการประหยัดพลังงาน แต่เนื่องด้วยการขาดหายไปของละคร
โทรทัศน์ในช่วงหัวค่ า ท าให้ช่วงเวลาอ่ืนที่มีฉายภาพยนตร์ต่างประเทศ โดยเฉพาะภาพยนตร์จีนนั้น
ได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นในปี 2524 กบว. ได้ขอความร่วมมือให้แต่ละสถานีมีรายการที่
ผลิตในประเทศ และให้มีการลดการน าเสนอรายการของต่างประเทศ โดยให้จัดรายการโทรทัศน์ใน
ช่วงเวลาใหม่ คือ ช่วงเวลา 18.00 – 18.30 น. เป็นช่วงเวลารายการเด็ก 20.45-21.45 น. เป็น
รายการในประเทศ และ 21.45-23.00 น. เป็นรายการของต่างประเทศได้เพียง 1 รายการ มีความ
ยาวไม่เกิน 1 ชั่วโมง ทั้งนี้ แม้ทาง กบว. จะระบุว่าเป็นรายการประเภทใดก็ได้ แต่ทุกช่องนั้นได้มุ่ง
ผลิตรายการประเภทละครโทรทัศน์หลังข่าว โดยเป็นละครเรื่องยาวแบบ soap operas เช่นเดิมกับ
ที่เคยถูกงดออกอากาศไปในช่วงก่อนหน้านี้ และนับเป็นจุดเริ่มต้นของละครโทรทัศน์หลังข่าวต้ังแต่
บัดนั้นเป็นต้นมาของแต่ละสถานี อย่างไรก็ตาม ปัจจุบัน บางสถานีอาจมีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์
ไปตามความเหมาะสม 

 ทางด้านของผู้อุปถัมภ์รายการและการลงโฆษณาของละครโทรทัศน์นั้น ในอดีตมีทั้งผู้
อุปถัมภ์ที่เป็นองค์กรของภาครัฐ บริษัทระดับชาติและบริษัทนานาชาติ รวมทั้งภาพยนตร์ไทยเรื่อง
ต่างๆ โดยในการหาผู้อุปถัมภ์รายการในยุคแรกนั้นจะมีตัวกลางในการหาให้กับคณะละครต่างๆ 
โดยคิดค่าจัดหาร้อยละ 10 ของจ านวนเงินที่ลงโฆษณาหรือตามที่ตกลงกันไว้ ทั้งนี้ บางคณะละคร
ก็อาจหาผู้อุปถัมภ์รายการเอง หรือผู้อุปถัมภ์อาจเล็งเห็นความนิยมของละครคณะนั้นๆ จึงติดต่อ
ขอลงโฆษณาเอง นอกจากนี้ เนื่องด้วยละครโทรทัศน์ในยุคนั้นเป็นรายการสด โฆษณาก็เป็น
รายการสดด้วยเช่นกัน โดยใช้การประกาศโฆษณาสินค้าแบบสด หรือเป็นการแช่สไลด์ภาพหรือ
ข้อความโฆษณาไว้ อย่างไรก็ตามเมื่อเทคโนโลยีการผลิตในระบบวิดีโอเทปได้ในพัฒนาขึ้นต้ังแต่ปี 
2519 การโฆษณาทางโทรทัศน์ก็เติบโตขึ้นเช่นเดียวกัน โดยเฉพาะการโฆษณาช่วงออกอากาศ
ละครโทรทัศน์ช่วงหลังข่าวมีอัตราเพิ่มขึ้นสูงอย่างต่อเนื่อง 

 ในส่วนของระบบการประชาสัมพันธ์รายการบันเทิง ได้เริ่มมีขึ้นในช่วงปี พ.ศ.2530 โดยมี
การพัฒนาขึ้นเพื่อเป็นเครื่องมือส าคัญของสถานีโทรทัศน์เพื่อส่งเสริมการตลาดรายการโทรทัศน์
ต่างๆ รวมถึงละคร ในเวลาต่อมา รายการข่าวบันเทิงยังสามารถหารายได้จากการโฆษณาได้ใน
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อัตราที่สูงเนื่องจากได้รับความนิยมอย่างสูงเช่นกันจากผู้ชม โดยนอกเหนือจากการโฆษณารูปแบบ
ปกติที่เป็นภาพยนตร์โฆษณาที่ฉายค่ันเวลารายการโทรทัศน์ต่างๆ ปัจจุบันได้เกิดการโฆษณา
สินค้าในรูปแบบใหม่ขึ้นในภาวะเศรษฐกิจชะลอตัว ที่เรียกว่า “Product Placement” นั่นคือการ
วางสินค้าให้ปรากฏอยู่ในละคร หรือให้ตัวละครพูดถึงสินค้านั้นๆ ซึ่งวิธีการวางสินค้าในละครนั้น
เป็นเครื่องมือที่ใช้ต้นทุนต่ ากว่าการโฆษณาแบบปกติ 

 กระบวนการผลิตละครโทรทัศน์ 

 ขั้นตอนในการผลิตละครโทรทัศน์ สามารถยึดหลักเกณฑ์ 4 ประการใหญ่ๆ ดังนี้ 

 1.ขั้นการวางแผน เป็นขั้นตอนการวางแผนก่อนที่จะผลิตรายการ ประกอบด้วย 

 1.1 การวางแผนโครงการผลิตรายการละคร ผู้ผลิตจะต้องคิดวางโครงการผลิตละครก่อน 
เพื่อที่จ าเสนอต่อสถานีโทรทัศน์ และผู้อุปถัมภ์อ่ืนๆ การคิดโครงการผลิตรายการละครนี้ได้แก่ แนว
เรื่องหรือเนื้อหาเป็นแนวใด ชื่อเรื่องอะไร ออกอากาศที่สถานีโทรทัศน์ช่องใด วันเวลาใด ความยาว
ต่อตอน ความยาวต่อเรื่องทั้งหมด เริ่มออกอากาศเมื่อใด ประเภทของละคร ระยะเวลาในการผลิต
ยาวนานแค่ไหน กลุ่มเป้าหมายคือใคร  

 1.2 ก าหนดตัวผู้ร่วมงาน หลังจากที่ได้เรื่องมาเรียบร้อยแล้ว ผู้ผลิตจะท าการวางตัว
ผู้ร่วมงาน ได้แก่ ผู้เขียนบท ผู้ก ากับการแสดง ผู้ก ากับรายการ นักแสดง และอ่ืนๆ  

 1.3 ก าหนดงบประมาณค่าใช้จ่าย ในการผลิตละครโทรทัศน์นั้น จะต้องประกอบด้วย
ค่าใช้จ่ายมากมาย โดยมากผู้ผลิตจะคิดเฉลี่ยต่อความยาวของละคร 1 ตอนที่ออกอากาศมากกว่า
จะคิดเป็นเรื่อง เช่น ละครความยาวตอนละ 30 นาทีนั้น มีค่าใช้จ่ายต่อตอนเป็นเท่าใด ค่าใช้จ่าย
หนึ่งที่มักจะระบุอยู่ในก าหนดงบประมาณรายจ่ายคือ ค่าฉาก อุปกรณ์ประกอบฉาก อุปกรณ์การ
แสดง ค่าใช้จ่ายส่วนนี้รวมถึงค่าเช่าสถานที่ถ่ายท า ในกรณีที่จ าเป็นต้องใช้สถานที่ถ่ายท านอกห้อง
ส่ง เช่น โรงพยาบาล โรงแรม ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น ค่าใช้จ่ายด้านสถานที่จะต้องตกลงกับ
เจ้าของสถานที่เป็นรายๆไป เพราะบางแห่งก็ยินดีให้ความร่วมมือโดยไม่คิดค่าใช้จ่ายใดๆ เพราะ
ถือว่าเป็นการประชาสัมพันธ์สถานที่และกิจการของตนไปด้วยโดยไม่ต้องเสียค่าโฆษณา แต่บาง
แห่งก็คดิค่าใช้จ่าย ทั้งค่าเช่าสถานที่ ค่าน้ า ค่าไฟ ค่าเสียหายที่เกิดขึ้นด้วย 

 2. ขั้นเตรียมการ หลังจากที่ได้เรื่องของละครที่จะผลิตมาแล้ว ผู้ผลิตจะมอบหมายงานให้
ผู้เขียนบทโทรทัศน์น าไปท าเป็นบทละครโทรทัศน์ต่อไป ดังนั้นขั้นเตรียมการนี้จะประกอบไปด้วย 
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การเขียนบทโทรทัศน์ การเตรียมการล่วงหน้าก่อนการถ่ายท า เช่น การคัดเลือกนักแสดง การ
วางแผนถ่ายท าจริง 

 3.ขั้นการถ่ายท า ประกอบด้วย การถ่ายท า การตัดต่อลงเสียง และน าเทปส่งไปยัง
สถานีโทรทัศน์เพื่อออกอากาศต่อไป 

  4. ขั้นประเมินผลรายการ เมื่อละครออกอากาศไปแล้ว ผู้ผลิตรายการจะมีการติดตาม
ผลงานของตน การประเมินผลรายการโดยทั่วไปผู้ผลิตมักดูจากเรทต้ิง (Rating) คือจ านวน
เปอร์เซ็นต์ของบุคคลหรือครัวเรือนทั้งหมดที่ก าลังชมรายการเดียวกันอยู่ โดยพิจารณาจากผล
ส ารวจว่ามีมากน้อยเพียงใด 

ประเภทของละครโทรทัศน์ 

ปนัดดา ธนสถิต (2531) ได้ระบุถึงการจ าแนกประเภทของละครโทรทัศน์ไว้ ดังนี้ 
 1. Drama Special คือ ละครพิเศษที่เล่นในวาระโอกาสพิเศษต่างๆ เช่น วันพ่อ วันแม่ 
ละครการกุศล วันที่ระลึกหรือครบรอบของสถาบันหรือหน่วยงานต่างๆ ละครแบบนี้จะเป็นละครสั้น
จบในตอนเดียว มักใช้เวลาออกอากาศประมาณ 1-2 ชั่วโมง  
 2. TV. Series คือละครชุดที่เป็นเรื่องสั้น จบในเวลา 30-60 นาที ออกอากาศเป็นประจ า 
เนื้อหาแต่ละตอนเป็นแนวทางเดียวกัน ใช้นักแสดงชุดเดียวกัน แต่เรื่องราวในแต่ละตอนจะ
เปลี่ยนไปเรื่อยๆ  

 3. Mini Series คือ ละครสั้น จบภายใน 2-3 ตอน ผู้แสดงไม่ใช่ชุดเดียวกัน และเนื้อเรื่องแต่
ละเรื่องจะไม่มีความเกี่ยวข้องกันเลย  

 4. TV. Serials คือ ละครเรื่องยาวที่เล่นหลายตอนจบ ประมาณ 20-30 ตอน เนื้อเรื่องเป็น
เรื่องเดียวกันทั้งหมด ออกอากาศเป็นประจ า นักแสดงเป็นชุดเดียวกัน ละครประเภทนี้เป็นที่นิยม
อย่างสูง โดยจะพบว่ามีกลุ่มคนดูอยู่กลุ่มหนึ่ง ที่เรียกว่า “แฟนละคร” (Loyalty Audience) คนกลุ่ม
นี้จะติดตามดูละครอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ นอกจากนี้ ละครประเภทนี้มีชื่อเรียกอีกอย่างหนึ่ง
ว่า Soap Opera หรือละครน้ าเน่า ตัวอย่างของละครประเภทนี้ เช่น ดอกส้มสีทอง สงครามนางฟ้า 
ทัดดาวบุษยา บ้านทรายทอง เมียหลวง เป็นต้น 

 5. Anthology Series/Anthology Drama คือละครที่จบในตอน นักแสดงไม่ใช่ชุดเดียวกัน 
เรื่องราวในแต่ละตอนไม่มีความเกี่ยวข้องกันเลย  
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 6. Sit-Com เป็นละครแนวตลก สนุกสนาน ล้อเล่นสถานการณ์ที่เกิดขึ้นจริง เป็นละครจบ
ในตอน ใช้นักแสดงชุดเดียวกันกับที่เล่นบทบาทเดิม โดยค าว่า “sit” มาจากค าว่า “situation” 
แปลว่าสถานการณ์ ส่วนค าว่า “com” มาจากค าว่า “comedy” แปลว่าความตลก เมื่อน ามา
รวมกันจะหมายความว่า “ตลกสถานการณ”์ ซึ่งหมายถึง ความตลกขบขันที่มีต่อสถานการณ์ต่างๆ 
โดยละครประเภทนี้จะใช้ฉากเดิม ส่วนใหญ่จะเป็นฉากภายในบ้าน ร้านขายของช า หรือฉากในที่
ท างาน 

เนื่องจากละครโทรทัศน์จัดอยู่ในอุตสาหกรรมสื่อ ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมที่แตกต่างจาก
อุตสาหกรรมประเภทอ่ืนๆ กล่าวคือ เป็นอุตสาหกรรมที่น าเสนอความน่าสนใจและความพึงพอใจ
แก่สาธารณชน อุตสาหกรรมสื่อเป็นตลาดของสินค้าที่มี 2 ลักษณะ (dual product market) คือ 
สินค้าที่เป็นตัวสินค้า (goods market) และสินค้าบริการ (service market) ในส่วนที่เป็นตัวสินค้า
ส าหรับสินค้าประเภทสื่อ คือส่วนที่เป็นข่าวสารข้อมูล หรือสิ่งบันเทิงที่สินค้าสื่อนั้นบรรจุอยู่ใน
รูปแบบของหนังสือพิมพ์ หนังสือ วิทยุ โทรทัศน์ ฟิล์ม และวิดีโอ เป็นต้น ข่าวสารในหนังสือพิมพ์ 
รายการเพลง ภาพยนตร์ ละครโทรทัศน์ และในการชี้วัดความนิยมหรือความส าเร็จของตัวสินค้าแต่
ละประเภท จะสามารถชี้วัดด้วยรูปแบบที่แตกต่างกัน ในส่วนของอุตสาหกรรมวิทยุโทรทัศน์
กระจายเสียง จะใช้วิธีส ารวจยอดของผู้เปิดรับท่ีเรียกว่าเรทต้ิง (rating) ลักษณะของ dual product 
market อีกอย่างหนึ่งของสินค้าสื่อคือ การเป็นสินค้าบริการ (service market) โดยความหมาย
ของสินค้าสื่อลักษณะนี้คือ ตลาดการสนับสนุนของผู้โฆษณา เนื่องจากการโฆษณาสินค้า
จ าเป็นต้องอาศัยช่องทางการใช้สื่อในการเข้าถึงผู้บริโภค (Picart, 1989) 
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ภาพท่ี 2.6 แสดงลักษณะของอุตสาหกรรมสื่อ 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 

 

ที่มา: Picart G. Robert (1989). Media Economics: Concept and Issues: London: 
Sage Publications, Inc, p.18 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ อาทิตย์ โกวิทวรางกูร (2547) ที่ศึกษาเรื่องโครงสร้างตลาดของ
อุตสาหกรรมละครโทรทัศน์หลังข่าว ได้ระบุว่าในกระบวนการผลิตละครโทรทัศน์นั้นจะประกอบไป
ด้วยผู้เกี่ยวข้องหลัก หรือ key player ดังนี้   

1.เจ้าของคลื่นความถี่ 
2.สถานีโทรทัศน์  
3.ผู้ผลิตรายการ  

ในส่วนของผู้ผลิตรายการประเภทละครโทรทัศน์ อาจจะเป็นสถานีหรือผู้ผลิตรายการอิสระ 
สามารถด าเนินธุรกิจได้ในหลายรูปแบบต้ังแต่รับจ้างผลิตรายการโทรทัศน์ โดยการรับค่าจ้าง หรือ
รูปแบบการเช่าเวลา โดยจ่ายค่าเวลาให้กับสถานีโทรทัศน์ และบริหารหารขายโฆษณาเพื่อแสวงหา
รายได้และก าไร โดยลักษณะของการด าเนินงานของผู้ผลิตในอุตสาหกรรมละครโทรทัศน์ไทย
สามารถแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ คือ  

3.1 สถานีโทรทัศน์เป็นผู้ด าเนินการเองโดยจ้างบุคคลที่มีบทบาทส าคัญในการผลิตละคร 
ได้แก่ ผู้ก ากับ ผู้เขียนบท โดยสถานีจะเป็นผู้จ่ายค่าตอบแทนทั้งหมดตามค่าจ้างที่ได้ตกลงกันไว้ 

Good/Service Market 

Media Goods 

 

(Content Product) 

Access to Audiences 

 

(for advertisers) 
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3.2 บริษัทผู้ผลิต หรือ ทีมผู้จัดละครโทรทัศน์ จะด าเนินงานร่วมกันกับสถานีฝ่ายผลิต
รายการ หรือด าเนินงานเองทั้งหมด โดยเป็นการรับค่าจ้างผลิตไปบริหารเองเป็นตอนๆ หลังจากได้
เสนองบประมาณต่อสถานีแล้ว ดังนั้นรายได้ของบริษัทผู้ผลิตหรือทีมผู้จัดละครจึงมาจากการ
บริหารของผู้จัดเอง แต่อาจจะมีความเสี่ยงเกี่ยวกับรายได้ที่ไม่แน่นอนในแต่ละตอนท าให้บริหาร
ยากกว่าในลักษณะแรก เช่น สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ที่มีผู้จัดละครรายย่อยจ านวนมาก 

3.3 บริษัทผู้ผลิตเช่าเวลาจากสถานีโทรทัศน์ แล้วมาด าเนินการผลิตละคร แต่จะมีหน้าที่
ในการหาโฆษณาหรือผู้สนับสนุนเอง รายได้จึงเกิดจากการขายโฆษณา แต่ผู้ผลิตจะมีอ านาจใน
การตัดสินใจค่อนข้างมาก ได้แก่ ช่อง5 และ ช่อง9 

4.ผู้ชม  
ในการวัดความนิยมของรายการโทรทัศน์ในประเทศไทยจากผู้ชมนั้น จะเป็นการวัดโดน

บริษัทตัวแทนส ารวจ หรือ Rating Agency โดยในปัจจุบันนี้ผู้ชมสามารถรับชมละครโทรทัศน์หรือ
รายการโทรทัศน์ประเภทอ่ืนๆผ่านทางเครื่องรับโทรทั ศน์และทางระบบอินเทอร์เน็ต หรือ
โทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย จึงท าให้การเข้าถึงข้อมูลการรับชมของผู้ชมนั้นเป็นไป
ได้ยากยิ่งขึ้น 

5.ผู้สนับสนุนรายการ 

ในโทรทัศน์ระบบฟรีทีวี ผู้สนับสนุนรายการถือเป็นผู้ที่มีความส าคัญอย่างยิ่ง เพราะเป็น
แหล่งทุนของอุตสาหกรรมสื่อโทรทัศน์ โดยผู้สนับสนุนรายการซึ่งเป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการ จะ
ว่าจ้างบริษัทตัวแทนโฆษณาเพื่อผลิตงานโฆษณาและเป็นตัวกลางในการติดต่อซื้อสื่อกับเจ้าของ
สื่อต่างๆ ส าหรับสื่อโทรทัศน์จัดว่ามีค่าโฆษณาที่สูงมาก เนื่องจากสามารถส่งสารให้ผู้ชมเห็นภาพ
และมีความครอบคลุมทั่วถึงกว่าสื่ออ่ืน ในส่วนของละครโทรทัศน์ แผนกจัดซื้อสื่อหรือ Media 
Buyer ของตัวแทนโฆษณาจะพยายามจัดประเภทและการลงซื้อโฆษณาจากละครที่ออกอากาศใน
ช่องสถานีที่มีผู้ชมที่น่าจะอยู่ในกลุ่มเป้าหมายของสินค้านั้นๆ โดยมากมักเป็นกลุ่มผู้หญิง แม่บ้าน 
หรือสินค้าส าหรับครอบครัว  

6.หน่วยงานวัดความนิยม  

คือหน่วยงานที่ท าหน้าที่วัดความนิยมหรือเรทต้ิง (Rating) ของรายการที่ออกอากาศ มี
ความส าคัญในการตัดสินใจของทั้งสถานีโทรทัศน์ในการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ต่างๆ เช่น ผังรายการ 
และทั้งผู้สนับสนุนรายการในการเลือกลงโฆษณา ซึ่งผู้ลงโฆษณาย่อมต้องการให้สินค้าของตนแพร่
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ภาพในสื่อที่มีผู้รับชมมากที่สุด และในประเทศไทยนั้น บริษัท AGB Nielsen เป็นเสมือนบริษัท
ส ารวจเรทต้ิงที่ผูกขาดการส ารวจ เนื่องจากได้รับความน่าเชื่อถือจากตัวแทนโฆษณาชั้นน าของโลก
และมีความเป็นกลางมากกว่าทีมวิจัยของแต่ละช่องเอง 

7.หน่วยงานที่ก ากับดูแล  

ในอุตสาหกรรมละครโทรทัศน์นั้นเป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรมโทรทัศน์ ดังนั้นหน่วยงาน
ที่ก ากับดูแลจึงเป็นหน่วยงานที่ท าการก ากับดูแลรายการโทรทัศน์ โดยในอดีตนั้น การก าหนด
ควบคุมรายการโทรทัศน์ต่างๆจะรับผิดชอบโดยคณะกรรมการบริหารงานวิทยุกระจายเสียงและ
วิทยุโทรทัศน์ หรือ กบว. ซึ่งเป็นหน่วยงานที่รัฐบาลต้ังขึ้นภายหลังจากเหตุการณ์ 14 ตุลาคม 2516 
เพื่อมีหน้าที่ในการจัดระเบียบและควบคุมเนื้อหารายการในกิจการวิทยุและโทรทัศน์ ซึ่งรวมถึง
ละครโทรทัศน์ด้วย 

ต่อมา คณะกรรมการบริหารงานวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ได้ถูกยกเลิกไปในปี 
2535 ในช่วงวิกฤติการเมือง “พฤษภาทมิฬ” และได้มีการแต่งต้ังคณะกรรมการกิจการ
วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์แห่งชาติ หรือ กกช. โดยประกอบด้วยรัฐบาล ข้าราชการ
ระดับสูง และผู้ทรงคุณวุฒิ โดยบทบาทของ กกช. คือ การก าหนดหลักเกณฑ์ในการก ากับดูแลการ
ด าเนินงานด้านรายการ การโฆษณา และการดูแลสัดส่วนรายการ ทั้งนี้ในปัจจุบันได้มีการจัดต้ัง
คณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ หรือ กสทช . 
ซึ่งเป็นองค์กรของรัฐที่เป็นอิสระ จัดต้ังขึ้นตามพระราชบัญญัติองค์กรจัดสรรคลื่นความถี่และก ากับ
การประกอบกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ.2553 อันเป็น
กฎหมายท่ีตราขึ้นให้เป็นไปตามมาตรา 47 ของรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พ.ศ.2550 โดย 
กสทช.จะมีหน้าที่ในการดูแลกิจการวิทยุ โทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมทั้งหมด 

 ปัจจุบันนี้ ละครโทรทัศน์ได้พัฒนาไปสู่ความเป็นตัวสินค้า (Product) มากขึ้น เช่น มีการ
จัดจ าหน่ายหนังสือเรื่องย่อละคร ซีดีเพลงประกอบละคร วีซีดีละคร อันมีสินค้าหลักมาจากละครที่
ออกอากาศครั้งแรก นอกจากนี้ยังมีละครที่มีวางแผนอย่างอย่างรอบคอบเพื่อเน้นการขายใน
รูปแบบดังกล่าว โดยมีการวางเรื่องให้มีลักษณะคล้ายกับละครเพลง เช่น มนต์รักลูกทุ่ง สะใภ้ไร้
ศักดินา ข้ามเวลาหารัก เป็นต้น นอกจากนี้ละครโทรทัศน์ยังสามารถสร้างรายได้จากการสื่อสาร
ผ่านเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นใหม่ๆได้เสมอ เช่น การดาวน์โหลดรูปนักแสดงน า การดาวน์โหลดเพลง
ประกอบละครให้เป็นเสียงเรียกเข้าหรือเสียงรอสายของโทรศัพท์มือถือ หรือการเล่นเกมตอบ
ค าถามเกี่ยวกับละครผ่านการส่งข้อความทางโทรศัพท์เพื่อชิงรางวัล 
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สถานภาพอุตสาหกรรมละครโทรทัศน์ไทย 

 พรวิภา พงศ์ประศาสน์ (2552) กล่าวถึงสถานภาพอุตสาหกรรมละครโทรทัศน์ไทย
ภายในประเทศระหว่างปี 2546-2550 พบว่าภาพรวมนั้นยังคงมีลักษณะคงเดิมเหมือนยุคเริ่มต้น 
กล่าวคือ ยังคงเป็นอุตสาหกรรมที่ด าเนินอยู่ในส่วนหน่ึงของอุตสาหกรรมการแพร่ภาพและกระจาย
เสียงโทรทัศน์และวิทยุของไทย มีสถานภาพเป็นอุตสาหกรรมที่สร้างรายได้และมูลค่าสูงที่สุดแก่
อุตสาหกรรมโทรทัศน์มาโดยตลอด โดยมีรายได้หล่อเลี้ยงภายในอุตสาหกรรมที่ส่งผลต่อไปยัง
อุตสาหกรรมหลักคืออุตสาหกรรมการแพร่ภาพกระจายเสียงวิทยุและโทรทัศน์จากอุตสาหกรรม
โฆษณา ดังนั้นละครโทรทัศน์จึงเป็นรายการที่จ าเป็นต้องบรรจุอยู่ในผัง โดยมีบริษัทผู้ผลิตละคร
โทรทัศน์ผลิตละครเพื่อป้อนให้กับทางสถานี และเมื่อพิจารณาถึงบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ใน
ปัจจุบัน จะพบว่าประกอบไปด้วยผู้ผลิต 3 ประเภท คือ 

 1. บริษัทผู้ผลิตขนาดเล็ก เป็นลักษณะส่วนใหญ่ของอุตสาหกรรมละครโทรทัศน์ไทย โดย
เป็นบุคลากรทางด้านละครหรือภาพยนตร์จากเบื้องหน้าและเบื้องหลังที่ผันตัวเองมาต้ังเป็นคณะ
ละคร โดยมีการผลิตต่อปีไม่เกิน 2 เรื่องโดยประมาณ ลักษณะการด าเนินงานของผู้ผลิตในประเภท
นี้จะเป็นการผลิตแก่ทางสถานีใดสถานีหนึ่งเท่านั้น  

 2. บริษัทผู้ผลิตขนาดกลาง เป็นผู้ผลิตที่มีการผลิตต่อเนื่องเฉลี่ยปีละประมาณ 2-3 เรื่อง 
หรือมีการผลิตต่อเนื่องทุกปี บางรายมีลักษณะเด่นคือ ผลิตออกอากาศทั้งทางช่อง 3 และช่อง 7 
ทั้งยังมีการขยายสายงานเป็นบริษัทผลิตละครในเครือเดียวกัน  

 3. บริษัทผู้ผลิตขนาดใหญ่ ผู้ผลิตละครประเภทนี้ จะมีก าลังการผลิตเฉลี่ยต่อปีกว่า 90 
ชั่วโมงขึ้นไป และมีทุนจดทะเบียนสูง มูลค่ามากกว่า 15 ล้านบาท และส่วนใหญ่จะด าเนินการผลิต
ละครออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์มากกว่า 1 สถานี  

 ในลักษณะของผลผลิตของละครโทรทัศน์โดยรวมนั้นพบว่า แนวเรื่องของละครโทรทัศน์
ไทย ยังคงเป็นแนวเรื่องราวเกี่ยวกับความรักเป็นส่วนใหญ่ ในส่วนของละครก่อนข่าวจะมีลักษณะ
เด่นที่พบคือเป็นละครรักแนวเบาสมอง และในส่วนของละครหลังข่าวจะเป็นละครแนวรักเช่นกัน 
แต่วิธีการด าเนินเรื่องจะเข้มข้นกว่าและการใช้ฉากหรือนักแสดงต้องใช้ต้นทุนที่สูงกว่า เนื่องมาจาก
เป็นละครในช่วงเวลาทอง หรือช่วงเวลา Prime Time ที่สร้างรายได้สูงสุดให้แก่ทางสถานี  

สถิติละครโทรทัศน์ในช่วงเวลา Prime Time หรือช่วงเวลาหลังข่าวภาคค่ าที่ออกอากาศใน
ปี 2554 นั้น มีจ านวนทั้งสิ้น 60 เรื่องจากจ านวนละครในรอบปี 2554 ทั้งหมด 87 เรื่อง และมีบริษัท
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ผลิตละครป้อนทางสถานีโทรทัศน์จ านวน 26 บริษัท โดยแบ่งเป็นสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มี
ละครออกอากาศช่วงเวลาหลังข่าวภาคค่ าจ านวน 26 เรื่อง สถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 5 มีละคร
ออกอากาศช่วงเวลาหลังข่าวภาคค่ าจ านวน 8 เรื่อง สถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 มีละคร
ออกอากาศช่วงเวลาหลังข่าวภาคค่ าจ านวน 22 เรื่อง และสถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ทีวี มีจ านวน
ละครออกอากาศช่วงเวลาหลังข่าวภาคค่ าจ านวน 4 เรื่อง โดยสามารถเรียงล าดับบริษัทผลิตละคร
โทรทัศน์จากจ านวนการผลิตมากไปน้อย ดังนี้ 

ตารางท่ี 2.3 ล าดับการผลิตละครจากมากไปน้อยของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ 
 

ผู้ผลิตละครโทรทัศน์ 
 

จ านวน 

เอ็กแซ็กท์ 10 
กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) 6 
ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ 4 
ดาราวิดีโอ 4 
ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น 4 
บรอดคาซท์ ไทย เทเลวิชั่น 3 
โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ 3 
พอดีค า 3 
กู๊ด ฟีลลิ่ง 2 
เมคเกอร์ กรุ๊ป 2 
ยูม่า 99 2 
ละครไท 2 
จีเอ็มเอ็ม ทีวี 2 
เกโนไก 1 
ดวงมาลีมณีจันทร์ 1 
เป่าจินจง 1 

เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป 1 
เมคเกอร์วาย 1 
เมตตามหานิยม 1 
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ผู้ผลิตละครโทรทัศน์ 

 
จ านวน 

เวฟมีเดีย โปรดักชั่น 1 
สเต๊ปออนเวิร์ค 1 
แอ็คอาร์ต เจเนเรชั่น 1 
ฮูแอนด์ฮู 1 
บางกอกออดิโอวิชั่น 1 
มาสเคอร์ เรด 1 
จีทีเอช 1 

 
จากล าดับตามจ านวนการผลิตละครโทรทัศน์ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ สามารถปรับ

เลือกตามจ านวนการผลิตละครให้กับสถานีโทรทัศน์ โดยจะเป็นบริษัทที่ให้ความร่วมมือกับงาน
ศึกษาวิจัยในครั้งนี้  ผู้วิจัยได้คัดเลือกบริษัทดังนี้ คือ บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด ซึ่ง
ผลิตละครโทรทัศน์ออกอากาศจ านวน 6 เรื่อง ส าหรับบริษัทที่มีจ านวนการผลิต 4 เรื่องเท่ากัน ได้
คัดเลือกบริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด และบริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด บริษัทที่มี
จ านวนการผลิต 3 เรื่องเท่ากัน ได้คัดเลือก บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด บริษัทที่มี
จ านวนการผลิต 2 เรื่อง ได้คัดเลือก บริษัท ยูม่า 99 จ ากัด และบริษัทที่มีจ านวนการผลิต 1 เรื่อง ได้
คัดเลือกบริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด 

  4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

การวิจัยเรื่องกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ เป็น
การศึกษากระบวนการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ที่เจาะจงไปที่ผู้ผลิตละครโทรทัศน์ที่มีสถานะเป็น
บริษัท ซึ่งพบว่ามีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้  

งานวิจัยของ ไศลทิพย์ จารุภูมิ (2535) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจที่ได้รับจากละครโทรทัศน์ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อให้เกิดความเข้าใจถึงความพึงพอใจที่ได้รับจากละครโทรทัศน์โดย
ศึกษาถึงพฤติกรรมการดูละครโทรทัศน์ ความพึงพอใจและประสบการณ์ที่ได้รับจากละครโทรทัศน์  

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยที่ใช้แนวทางการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้แนวการศึกษาการใช้สารและความ
พึงพอใจที่ได้รับจากการใช้สาร ซึ่งมุ่งท าการศึกษา "ผู้รับสาร" และใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเ จาะจงเป็นผู้หญิงในเขต
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กรุงเทพมหานครที่ติดตามดูละครโทรทัศน์หลังข่าวภาค 20.00 น. เป็นเวลาอย่างต่ า 5 ปีขึ้นไป 
จ านวน 30 คน ผลการวิจัยสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความต้ังใจมากที่จะดูละครโทรทัศน์ มีการ
วิพากษ์วิจารณ์บทบาทการแสดงของตัวละคร หรือเนื้อเรื่องในขณะที่ดู และได้น าละครไปใช้
อรรถประโยชน์ทางสังคมโดยน าไปเป็นประเด็นสนทนาและเป็นสื่อกลางในการเข้าร่วมกลุ่ม ความ
พึงพอใจหลักที่ได้รับจากละครโทรทัศน์คือ ความสนุกสนานเพลิดเพลินจากเนื้อเรื่อง ดารา ฉาก 
และเครื่องแต่งกาย การผ่อนคลายหรือหลีกหนีจากความเครียดในปัญหาชีวิตประจ าวัน การ
ส ารวจความเป็นจริงและการได้รับค าแนะน านอกจากนี้ประสบการณ์ที่ได้รับจากละครโทรทัศน์คือ 
ความเชื่อเรื่องพรหมจรรย์เป็นสิ่งส าคัญในชีวิตผู้หญิงและความเชื่อเรื่องการท าดีได้ดี ท าชั่วได้ชั่ว   

งานวิจัยของ นาริสา มีราษี (2544) ที่ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ละครหลังข่าว
ภาค 20.15 น ของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 โดยศึกษาถึงรูปแบบ กลยุทธ์ ความส าคัญ 
บทบาท และแนวโน้มการประชาสัมพันธ์ละครหลังข่าวภาคค่ า พบว่ากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
การประชาสัมพันธ์ละครหลังข่าวภาค 20.15 น ของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 มีส่วนช่วย
ในการเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร ความเคลื่อนไหวไปสู่ผู้ชมโดยผ่านสื่อประเภทต่างๆ ส่งผลให้ละคร
ของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ได้รับความชื่นชอบ โดยวัดได้จากการส ารวจของบริษัท 
AGB Neilsen จ ากัด ที่พบว่าละครโทรทัศน์ภาคหลังข่าวของสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3  
ได้รับความนิยมอยู่ในอันดับต้นๆ การประชาสัมพันธ์จึงถือเป็นส่วนหนึ่งที่ส่งเสริมให้ละครประสบ
ความส าเร็จเป็นที่นิยมและชื่นชอบอย่างแพร่หลาย ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์รูปแบบและกลยุทธ์
การประชาสัมพันธ์พบว่ามีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชนและสื่อบุคคล และมีการใช้สื่อที่
แตกต่างกันออกไป จากประสิทธิภาพของสื่อแต่ละชนิดจึงสามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร ความ
เคลื่อนไหวของสถานีเข้าถึงผู้ชมได้อย่างหลากหลายและครอบคลุมทุกช่องทาง ส่งผลให้ผู้ชมได้รับ
ทราบข้อมูลและข่าวสารความเคลื่อนไหวของละครเรื่องต่างๆอย่างสม่ าเสมอต่อเนื่องและสามารถ
โน้มน้าวใจให้ผู้ชมเกิดความสนใจและติดตามชมของทางสถานีต่อไป นอกจากนี้ ยังพบว่าการ
ประชาสัมพันธ์มีบทบาทและมีความส าคัญมากในเรื่องการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารความเคลื่อนไหว
ของสถานีท าให้ละครของสถานีเป็นที่รู้จักของประชาชน และยังส่งเสริมในเรื่องภาพลักษณ์ให้กับ
สถานีจนท าให้มีผู้ขนานนามถึงสถานีวิทยุโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3  ว่าเป็นสถานีที่ผลิตละคร
คุณภาพจนสามารถอยู่ในระดับแนวหน้าของวงการละครโทรทัศน์ 

งานวิจัยของสุทธินันท์ ศรีชัยศักด์ิ (2545) ศึกษาเรื่องแนวทางการประชาสัมพันธ์ละคร
โทรทัศน์ของบริษัท อาร์ เอส โปรโมชั่น 1992 จ ากัด เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ศึกษาถึง
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ความส าคัญและความจ าเป็นของการน าวิธีสื่อสารมวลชนมาใช้ในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์
ละครโทรทัศน์ที่มีการแข่งขันสูงกันอยู่ในปัจจุบัน พบว่า บริษัท อาร์ เอส โปรโมชั่น 1992 จ ากัด 
เป็นบริษัทเอกชนที่ให้ความส าคัญกับหน่วยงานประชาสัมพันธ์มากเป็นพิเศษ เห็นได้จากการ
ปรับเปลี่ยนโครงสร้างการบริหารงานภายในองค์กร โดยยกฐานะส่วนงานประชาสัมพันธ์สาย
ภาพยนตร์และละครโทรทัศน์ขึ้นเป็นแผนกเพื่อความคล่องตัวและชัดเจนในการท างาน นอกจากนี้
ยังได้เน้นการใช้กลยุทธ์ในการสื่อสารเพื่อเข้าถึงประชาชนกลุ่มเป้าหมายในหลากหลายรูปแบบ 
โดยการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารและวิธีการสื่อสารอย่างครอบคลุม ไม่ว่าจะเป็นสื่อสิ่งพิมพ์  
ประกอบด้วยหนังสือพิมพ์และนิตยสาร สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ สื่ออินเทอร์เน็ต และสื่อพิเศษโดย
อาศัยความได้เปรียบในการเป็นบริษัทผู้ผลิตเทปเพลงจัดท าเพลงประกอบละครโทรทัศน์ขึ้น
เผยแพร่และสร้างรายได้เสริมอีกทาง ซึ่งสื่อส าคัญที่บริษัท อาร์ เอส โปรโมชั่น 1992 จ ากัด ให้
ความส าคัญในการวางแผนการท างานประชาสัมพันธ์มากที่สุดได้แก่ การเลือกวิธีการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ทางหนังสือพิมพ์รายวัน 

งานวิจัยของศรินทรา นิตยวรรธนะ (2552) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์และประสิทธิผลการ
ประชาสัมพันธ์รายการข่าวของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง7 โดยผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์
ข้อมูลและน าเสนอเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนที่ 1 เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยศึกษากลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์รายการข่าวของสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง7 จากแหล่งข้อมูลและเอกสาร
ประเภทต่างๆ และส่วนที่ 2 เป็นการประเมินประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์รายการข่าวของ
สถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง7  โดยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ เป็นการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง
เป็นประชาชนทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูล ผลการวิจัยพบว่า ทั้งสถานีสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง7 และมีเดียสตูดิโอ ไม่มี
การวางแผนประชาสัมพันธ์ในระยะยาวแต่จะท าเป็นระยะสั้นตามแต่ละโครงการที่ก าหนดขึ้น และ
มีกลยุทธ์หลักคือ กลยุทธ์การใช้สื่อและกิจกรรมประชาสัมพันธ์  กลยุทธ์การน าเสนอสาร
ประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์การโน้มน้าวใจและกลยุทธ์การสร้างความน่าเชื่อถือ โดยมีกลุ่มเป้าหมาย
หลัก คือ ประชาชนทั่วไป กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารประชาสัมพันธ์ในระดับปานกลาง มี
ความรู้ในระดับสูง มีความรู้สึกในเชิงบวก และมีแนวโน้มการพฤติกรรมการรับชมรายการข่าวใน
เชิงบวก กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 
และทัศนคติต่อรายการข่าวแตกต่างกัน และพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติในเชิงบวก 
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งานวิจัยของพรรษา ริมกาญจนวัฒน์ (2553) ที่ ศึกษาวิจัยเรื่องประสิทธิผลการ
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ไทย โดยผู้วิจัยมีจุดมุ่งหมายเพื่อส ารวจพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร
การประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ไทย ส ารวจพฤติกรรมการเปิดรับละครโทรทัศน์ไทย และอธิบาย
ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ไทย โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรม
การรับชมละครโทรทัศน์ที่บ้านหรือที่พักอาศัยมากที่สุด และรับชมในช่วงเวลา 20.30 – 22.30 น. 
แนวละครที่ชื่นชอบมากที่สุดคือ แนวตลก เบาสมอง เลือกรับชมละครโทรทัศน์จากสถานี โทรทัศน์
ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 มากที่สุดใกล้เคียงกัน ตัดสินใจชมละคร
โทรทัศน์ด้วยตัวเองมากที่สุด ความถี่ในการชมอยู่ที่ 7 วันต่อสัปดาห์เป็นจ านวนมากที่สุด 
นอกจากน้ี กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ไทยโดยรวมทุกสื่ออยู่ใน
ระดับสูง ช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับในระดับสูงมากคือ รายการข่าวบันเทิงทางโทรทัศน์แต่ละ
สถานี การชมละครย้อนหลังผ่าน www.youtube.com โดยอายุ รายได้ ระดับการศึกษาที่แตกต่าง
กัน มีความถี่ในการเปิดรับข่าวสารประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ที่แตกต่างกัน และอาชีพที่แตกต่าง
กันมีความถี่ในการเปิดรับข่าวสารประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์แตกต่างกัน นอกจากนี้ กลุ่ม
ตัวอย่างมีการจดจ าข่าวสารเกี่ยวกับละครโทรทัศน์อยู่ในระดับสูง มีทัศนคติต่อละครโทรทัศน์อยู่ใน
ระดับดี และการติดตามชมละครโทรทัศน์ไทยอยู่ในระดับที่สูงมาก ทั้งนี้ การประชาสัมพันธ์ละคร
โทรทัศน์ไทยมีประสิทธิผลในระดับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม โดยการเปิดรับข่าวสารการ
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์มีความสัมพันธ์กับการจดจ าในระดับต่ ามาก อีกทั้งยังมีความสัมพันธ์
กับทัศนคติต่อละคร และการติดตามรับชมละครในระดับปานกลาง แสดงให้เห็นถึงประสิทธิผล
ของการประชาสัมพันธ์โดยรวมว่าสามารถท าให้เกิดผลในด้านทัศนคติที่ดีต่อละครโทรทัศน์ไทย 
และส่งผลให้เกิดการติดตามชม 

จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งหมดพบว่า การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือส าคัญในการ
สื่อสารไปยังกลุ่มผู้ชม ในธุรกิจประเภทบันเทิงจึงมีการใช้กลยุทธ์ กลวิธี สื่อและกิจกรรมต่างๆ  โดย
การเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารและวิธีการสื่อสารอย่างครอบคลุม เพื่อเป็นการสร้างความแตกต่าง
จากคู่แข่ง ส่งผลในการโน้มน้าวและดึงดูดความสนใจจากผู้ชม ดังนั้นผู้วิจัยจึงท าการศึกษาถึง
กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ว่ามีขั้นตอนและมีวิธีการด าเนินงานเป็นอย่างไร 
 

http://www.youtube.com/


บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์”  มี
รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อมุ่งหาข้อเท็จจริงว่ากระบวนการ
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์นั้นเป็นอย่างไรในแง่ของการวิจัย การวางแผน การด าเนินงานสื่อสาร 
และการประเมินผล โดยมีวิธีการวิจัยดังต่อไปนี้ 

1. แหล่งข้อมูลในการศึกษาวิจัย  

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 2 แหล่งข้อมูล คือ 

1. แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร คือแหล่งข้อมูลเอกสารต่างๆหรือวัสดุที่มีการน าเสนอ
ข้อมูลข่าวสารที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ซึ่งผู้วิจัยจะท าการรวบรวม
ข้อมูลมาจากสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทต่างๆ และสื่อออนไลน์ โดยท าการรวบรวมต้ังแต่พฤศจิกายน 
2554 – เมษายน 2555 ดังต่อไปนี ้

-  เอกสารของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ ได้แก่ แผนงานประชาสัมพันธ์ โครงสร้างงาน 
วิสัยทัศน์ เป้าหมาย และประวัติความเป็นมา 

-  หนังสือพิมพ์รายวันคอลัมน์บันเทิง เช่น หนังสือพิมพ์ไทยรัฐ เดลินิวส์ มติชน ข่าวสด เป็น
ต้น 

- หนังสือพิมพ์บันเทิงรายวันและราย 3 วัน เช่น สยามดารา (รายวัน) ดาราเดลี่ (รายวัน) 
มายาแชนแนล (ราย 3 วัน) สยามบันเทิง (ราย 3 วัน) 

-  นิตยสารและวารสารประเภทบันเทิง เช่น สตาร์อัลบั้ม (Star’s album) โอโฮ้ (OHO) 
โอเค! (OK!)  กอซซิปสตาร์ (Gossip Star) อุ๊ปส์ (OPPS!) ทีวีอินไซด์ ทีวีพูล ซุบซิบ สตาร์นิวส์ และ
เม้าท์ซี่ 

- สื่อออนไลน์ เช่น เว็บไซด์ต่างๆที่น าเสนอเรื่องราวในวงการบันเทิง วงการละคร รวมทั้ง
เว็บไซด์ของบริษัทที่จัดท าขึ้นมาเอง รวมทั้งสื่อสังคมออนไลน์ (social network) อาทิ facebook 
หรือ twitter ของทางบริษัท  
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2. แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์บุคลากรฝ่ายประชาสัมพันธ์หรือผู้ที่มีหน้าที่รับผิดชอบด้านการ
ประชาสัมพันธ์ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ โดยคัดเลือกกรณีศึกษาจากผู้ผลิตละครโทรทัศน์ที่มี
สถานะจัดต้ังเป็นบริษัทที่มีชื่อเสียง ที่มีการผลิตละครออกอากาศอย่างต่อเนื่อง และออกอากาศ
ทางสถานีโทรทัศน์ระบบฟรีทีวีในสถานีที่แตกต่างกันไป 

ส าหรับเกณฑ์ในการเลือกบริษัทที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จากล าดับตามจ านวนการผลิตละคร
โทรทัศน์หลังข่าวภาคค่ าของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ในปี 2554 จ านวนทั้งสิ้น 26 บริษัท สามารถ
ปรับเลือกตามจ านวนการผลิตละครให้กับสถานีโทรทัศน์และได้รับความร่วมมือในการให้ข้อมูล 
โดยคัดเลือกกรณีศึกษาจ านวน 6 บริษัท ได้แก่ บริษัทที่มีจ านวนการผลิตจ านวนมากกว่า 5 เรื่อง
ต่อปี คือ บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด บริษัทที่มีจ านวนการผลิต 4 เรื่องเท่ากัน มี 3 
บริษัท ได้คัดเลือกบริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด และ บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด 
บริษัทที่มีจ านวนการผลิต 3 เรื่องเท่ากัน มี 3 บริษัท ได้คัดเลือก บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เท
นเม้นท์ จ ากัด บริษัทที่มีจ านวนการผลิต 2 เรื่อง มีจ านวน 5 บริษัท ได้คัดเลือก บริษัท ยูม่า 99 
จ ากัด และบริษัทที่มีจ านวนการผลิต 1 เรื่อง มีจ านวน 13 บริษัท ได้คัดเลือกบริษัท เมกเกอร์ เจ 
กรุ๊ป จ ากัด ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นบริษัทที่ให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูลกับผู้วิจัยในงานวิจัยครั้งนี้   

ตารางท่ี 3.1 แสดงรายชื่อบริษัทที่เป็นกรณีศึกษาในงานวิจัยจ านวน 6 บริษัท  
บริษัท จ านวนเรื่อง

ในปี 2554 
สถานีโทรทัศน์ 

1. บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด 6 สถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 

2. บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด 4 สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 

3. บริษัท ดีด้า วิดีโอโปรดักชั่น จ ากัด 4 สถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 

4. บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด 3 สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
สถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 

5. บริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด 2 สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 

6. บริษัท ยูม่า 99 จ ากัด 1 สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 
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ในแต่ละบริษัท ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์บุคคลที่อยู่ใน 3 ระดับ คือ ผู้บริหารระดับสูง 
หัวหน้างานประชาสัมพันธ์ และผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ ดังนี้ 

 1. บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด 
 - คุณชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์ ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ สายงานละครโทรทัศน์ 

2. บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด 
- คุณณัฎฐนันท์ ฉวีวงษ์ กรรมการผู้จัดการ  
- คุณจริญญา ทองแท้ เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ 

3. บริษัท ดีด้า วิดีโอโปรดักชั่น จ ากัด 
- คุณเสกสรรค์ รอดประเสริฐ เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ 

4. บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด 
- คุณมนต์ฤดี อัครราช ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์ บริษัท โพลีพลัส พีอาร์ จ ากัด 

5. บริษัท เมกเกอร์เจ กรุ๊ป จ ากัด 
- คุณจริยา แอนโฟเน ผู้บริหารระดับสูง 
- คุณสุมาลี วาสนาอาชาสกุล ต าแหน่งเจ้าหน้าที่ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

 6. บริษัท ยูม่า 99 จ ากัด 
- คุณยุวดี ไทยหิรัญ ผู้บริหารระดับสูง 

เนื่องจากในบางบริษัทมีเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์เพียง 1 ต าแหน่ง และบางบริษัทอาจมี
ข้อจ ากัดด้านการติดต่อเพื่อขอสัมภาษณ์บุคลากรในบางระดับที่เก่ียวข้องกับการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ ดังนั้นผู้วิจัยจึงไม่สามารถสัมภาษณ์ได้ครบทั้ง 3 ระดับของทั้ง 6 บริษัทที่กล่าวมา 

2. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

2.1 การวิเคราะห์เอกสาร คือ ข้อมูลที่ได้จากการค้นคว้าและรวบรวมจากข้อมูลประเภท
เอกสารหรือวัสดุต่างๆทุกอย่างที่มีประเด็นเกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ที่ฝ่าย
ประชาสัมพันธ์ด าเนินงาน โดยท าการรวบรวมต้ังแต่เดือนพฤศจิกายน 2554 – เดือนเมษายน 
2555 
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2.2 ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ คือ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) เพื่อ
สัมภาษณ์และเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant) เกี่ยวกับการด าเนินงาน
ตามกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ซึ่งหมายถึงบุคคลที่มีหน้าที่ในการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ทั้ง 6 บริษัท โดยเก็บข้อมูลสัมภาษณ์เดือนกุมภาพันธ์ 
– เดือนมีนาคม 2555 

โดยการสัมภาษณ์นั้นจะใช้ค าถามแบบกึ่งมีโครงสร้างเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล เพื่อเป็นแนวทางและก าหนดประเด็นที่ต้องการทราบ ผู้วิจัยจะเป็นผู้สัมภาษณ์ด้วยตนเอง 
ในขณะที่สัมภาษณ์นั้นจะมีการบันทึกเทป พร้อมจดรายละเอียดบางส่วนในขณะที่ท าการ
สัมภาษณ์ 

3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งต้องอาศัยเครื่องมือในการวิจัยเพื่อให้ได้
ข้อมูลที่สมบูรณ์ครบถ้วน ได้แก ่

1. ตัวผู้วิจัย ซึ่งเป็นผู้เก็บรวบรวมข้อมูล 

2. เทปบันทึกเสียงขณะสัมภาษณ์บุคคล 

3.ประเด็นค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ ค าถามจะมีแนวทางมาจากวัตถุประสงค์ในการ
วิจัย โดยจะใช้ค าถามกึ่งมีโครงสร้าง ซึ่งผู้วิจัยจะก าหนดประเด็นค าถามไว้ล่วงหน้า และใช้ค าถาม
ปลายเปิด เป็นการยืดหยุ่นไปตามสถานการณ์ขณะก าลังสัมภาษณ์ เพื่อให้ผู้ให้ข้อมูลมีโอกาสได้
พูดคุยและเล่าเรื่องราวเพิ่มเติมจากค าถาม ซึ่งมีประเด็นค าถามหลักที่ใช้ในการสัมภาษณ์ ดังนี้ 

ประเด็นค าถามเรื่องกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์  

ประเด็นค าถามที่ใช้จะแบ่งออกเป็น 3 ชุดค าถาม เพื่อใช้สัมภาษณ์บุคคล 3 กลุ่ม คือ 
ผู้บริหารระดับสูง หัวหน้างานประชาสัมพันธ์ และผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

ประเด็นค าถามส าหรับผู้บริหารระดับสูง 

- มีการให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์มากน้อยเพียงใด 

- ทางบริษัทมีนโยบายและแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์อย่างไร 
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- ก่อนที่จะเริ่มท าการประชาสัมพันธ์หรือโปรโมทละครโทรทัศน์ มีการท าวิจัยหรือท าการ
ส ารวจความคิดเห็นของประชาชนหรือไม่ อย่างไร 

- มีการน าข้อมูลการวิจัยด้านการตลาดมาใช้หรือไม่ อย่างไร 

- เรื่องที่ต้องท าการวิจัยหรือส ารวจความคิดเห็น คือเรื่องใดบ้าง  กรุณาอธิบาย
รายละเอียด 

- ทิศทางการประชาสัมพันธ์ละครของทางบริษัทเป็นอย่างไร 

- กลยุทธ์ที่ใช้เป็นอย่างไร 

- การบริหารงานประชาสัมพันธ์ของทางบริษัทเป็นอย่างไร 

ประเด็นค าถามส าหรับหัวหน้างานประชาสัมพันธ์ 

1. การวิจัย 

- การท าประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์มีความแตกต่างกับการประชาสัมพันธ์รายการ
โทรทัศน์ประเภทอ่ืนๆหรือไม่ อย่างไร 

- การส ารวจความคิดเห็นของประชาชนมีวิธีการอย่างไร ใช้วิธีวิจัยแบบใด 

- มีการวิเคราะห์ SWOT หรือไม่ อย่างไร 

2.การวางแผน 

- มีกระบวนการวางแผนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์อย่างไร ในด้าน 

- เป้าหมายและวัตถุประสงค์  

- กลุ่มเป้าหมาย 

- สื่อที่ใช้ 

- กลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์ 

- โครงสร้างและแผนปฏิบัติงาน 

- งบประมาณ 
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- การประเมินผล 

3.การด าเนินงานสื่อสาร 

- มีการควบคุมและติดตามผลการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ อย่างไร 

- ละครที่ออกอากาศในเวลาที่แตกต่างกัน เช่น ละครตอนเย็น และละครหลังข่าวภาค
ค่ า มีวธิีการประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

- งบประมาณในแผนประชาสัมพันธ์ มีการก าหนดไว้หรือไม่ และใช้งบประมาณ
ประมาณเท่าไร 

4.การประเมินผล 

- มีการประเมินผลการประชาสัมพันธ์อย่างไร 

- ใครมีหน้าที่เป็นผู้ประเมินผลในการประชาสัมพันธ์ 

- เคยมีการวัดผลด้านทัศนคติของประชาชนที่มีต่อบริษัทหรือไม่ ว่าประชาชนคิดเห็น
อย่างไรต่อละครที่ถูกผลิตโดยบริษัท 

- มีการวัดผลอย่างไรหลังละครออกอากาศ หรือระหว่างที่ละครก าลังออกอากาศ และ
วิธีการใดที่มีประสิทธิผลมากท่ีสุด 

- การวัดผลละครระหว่างออกอากาศ และหลังจากละครอวสานใช้วิธีการเดียวกัน
หรือไม่ 

- การประเมินผลมีประโยชน์ต่อการน าข้อมูลไปใช้ในการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์
เรื่องต่อๆไปอย่างไร 

- หากเกิดกระแสข่าวด้านลบเกี่ยวกับนักแสดงขณะที่ละครอยู่ในช่วงออกอากาศ จะ
แก้ไขวิกฤติครั้งนี้อย่างไร และถ้าเคยเกิดกรณีนี้ขึ้น มีผลกระทบต่อเรทต้ิงละครที่ก าลัง
ออกอากาศอยู่มากน้อยเพียงใด 

- เรทต้ิงและกระแสของละครโทรทัศน์ ต่างกันอย่างไร และวัดได้จากอะไร 

- อุปสรรคในการท าประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์คืออะไร 
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ประเด็นค าถามส าหรับผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

- สื่อและกิจกรรมที่ใช้เพื่อการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์มีอะไรบ้าง วิธีการใดท าได้
ง่าย และวิธีการใดท าได้ยาก 

- ในการประชาสัมพันธ์ละครแต่ละเรื่อง กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะสื่อสารเป็น
กลุ่มเป้าหมายเดียวกันหรือไม่ 

- หากละครออกอากาศไปแล้ว แต่กระแสตอบรับไม่ เป็นที่น่าพอใจ จะท าการ
ประชาสัมพันธ์อย่างไร 

- สื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดส่วนใหญ่คือสื่อประเภทใด 

- มกีารใช้สื่อใหม่ (new media) เพื่อประชาสัมพันธ์หรือไม่ อย่างไร 

- อุปสรรคและปัญหาระหว่างการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เรื่องใดเกิดขึ้นบ่อยครั้งที่สุด 
และมีวิธีการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าอย่างไร 

- มีการติดตามผลงานการประชาสัมพันธ์อย่างไร 

- ปัจจัยใดที่มีผลต่อการท าการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน ์

4. ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 

1. ศึกษาข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับเรื่องที่จะศึกษา รวมทั้งแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประเด็น
ที่จะศึกษา ในขณะเดียวกันก็ท าการวบรวมเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์
ด้วย 

2. ติดต่อขอความอนุเคราะห์ข้อมูลจากบริษัทผลิตละครโทรทัศน์จ านวน 6 บริษัท และ
ประสานขอชื่อและข้อมูลที่ใช้ในการติดต่อกับบุคคลที่มีหน้าที่รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์ละคร
โทรทัศน ์

3. ติดต่อกับผู้ที่ให้ข้อมูลสัมภาษณ์ และสร้างความเข้าใจในวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
รวมทั้งนัดหมายวัน เวลา และสถานที่ที่สะดวกในการสัมภาษณ์ 

4. เตรียมอุปกรณ์ที่จ าเป็นต้องใช้ในการสัมภาษณ์ เช่น เทปสัมภาษณ์ ประเด็นค าถาม
หลักที่ใช้ในการสัมภาษณ์ เป็นต้น 
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5. ท าการสัมภาษณ์เพื่อเก็บข้อมูล โดยการถามค าถามปลายเปิด 

6. ถอดเทปบันทึกเสียงเพื่อท าการบันทึกรายละเอียดของข้อมูล โดยแยกข้อมูลตาม
กระบวนการประชาสัมพันธ์ 

7. ขั้นสรุปผลและวิเคราะห์ผล โดยผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์และข้อมูล
ทุติยภูมิประเภทเอกสารต่างๆ มาวิเคราะห์ร่วมกัน เพื่อให้ได้ผลการวิจัยท่ีชัดเจนยิ่งขึ้น 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัย ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและข้อมูล
เอกสารมาประมวลผลร่วมกัน และศึกษาเปรียบเทียบกับแนวคิดหรือทฤษฎีที่น ามาใช้ในการวิจัย
ครั้งนี้  คือ แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการประชาสัมพันธ์  ใช้ในการวิ เคราะห์กระบวนการ
ประชาสัมพันธ์ แนวคิดเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด ใช้วิเคราะห์กลยุทธ์และกลวิธี 
แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมละครโทรทัศน์ไทย และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยสรุปรวบรวมประเด็น
หลัก คือกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 

6. การน าเสนอข้อมูล 

 การน าเสนอข้อมูลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ จะน าเสนอโดยวิธีการพรรณนาเชิงวิเคราะห์เนื้อหา 
(Descriptive Analysis) เพื่ออธิบายถึงกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ของบริษัทผลิต
ละครโทรทัศน์ ในแง่ของการวิจัย การวางแผน การด าเนินงานสื่อสาร และการประเมินผล 



บทที่ 4 
กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 

การวิจัยเรื่องกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ มี
วัตถุประสงค์เพื่ออธิบายกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ 
ในแง่ของการวิจัย การวางแผน การด าเนินงานสื่อสาร และการประเมินผล โดยใช้วิธีการศึกษาจาก 
2 แหล่ง คือแหล่งข้อมูลประเภทเอกสารที่มีการน าเสนอข้อมูลข่าวสารที่มีวัตถุประสงค์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ซึ่งผู้วิจัยจะท าการรวบรวมข้อมูลมาจากสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทต่างๆ 
และสื่อออนไลน์ และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผู้วิจัยจะท าการสัมภาษณ์
บุคลากรฝ่ายประชาสัมพันธ์หรือผู้ที่มีหน้าที่รับผิดชอบด้านการประชาสัมพันธ์ของบริษัทผลิตละคร
โทรทัศน์จ านวน 6 บริษัท ดังนี้  

1.บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด  

2.บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด 

3.บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด  

4.บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด  

5.บริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด 

6.บริษัท ยูม่า 99 จ ากัด  

ทั้งนี้ แม้ว่าจะสามารถอธิบายการการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ออกเป็น
กระบวนการ 4 ขั้นตอน คือ การวิจัย การวางแผน การด าเนินงานสื่อสาร และการประเมินผล แต่
การลงมือปฏิบัติงานจริงอาจจะไม่ได้เป็นไปตามแนวคิดและทฤษฎีอย่างครบถ้วน แต่ละบริษัทจะมี
การให้น้ าหนักการท างานในแต่ละขั้นตอนที่แตกต่างกัน ผู้วิจัยพบว่าโดยส่วนใหญ่แล้ว บริษัทผลิต
ละครโทรทัศน์จะให้ความส าคัญและเน้นหนักในขั้นตอนการวางแผนการใช้สื่อประเภท
หนังสือพิมพ์และโทรทัศน์เป็นเครื่องมือในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเป็นหลัก แต่จะไม่เน้นใน
ขั้นตอนการวิจัย (Research) มากนัก อย่างไรก็ตาม ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะท าการอธิบายถึง
ขั้นตอนการด าเนินงานในแต่ละขั้นอย่างละเอียด เพื่อให้เห็นภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์
ละครโทรทัศน์ได้อย่างชัดเจน และเป็นระบบระเบียบยิ่งขึ้น 
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ตอนที่ 1 ประวัติความเป็นมาของบริษัทผลิตละครโทรทัศน ์

ในส่วนนี้ผู้วิจัยจะบอกถึงประวัติความเป็นมา ข้อมูลเบื้องต้น และความส าคัญของการ
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ทั้ง 6 บริษัท ดังนี้ 

1.บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด 
บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด เป็นบริษัทในเครือ บริษัท กันตนา กรุ๊ป จ ากัด 

(มหาชน) ด าเนินธุรกิจบันเทิงครบวงจร แบ่งเป็น 3 ด้านธุรกิจ คือ ธุรกิจด้านรายการโทรทัศน์ ธุรกิจ
ด้านภาพยนตร์ และธุรกิจด้านการศึกษาและราชการสัมพันธ์ โดยบริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ 
(2002) จ ากัด เป็นบริษัทที่ด าเนินงานในสายการผลิตละครโทรทัศน์ที่ผลิตละครโทรทัศน์ให้แก่
สถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 และสถานีโทรทัศน์โมเดิร์นไนน์ทีวี บริหารงานโดยคุณจิตรลดา 
ดิษยนันทน์ มีประวัติการผลิตละครโทรทัศน์ที่ยาวนานมากว่า 50 ปี โดยธุรกิจแรกเริ่มของบริษัทคือ
ละครวิทยุ แนวเรื่องที่ได้รับความนิยมอย่างสูงคือ แนวลึกลับ สยองขวัญ ก่อนจะเข้าสู่การผลิต
ละครโทรทัศน์และธุรกิจบันเทิงในด้านอ่ืนๆ ซึ่งส่งผลให้การผลิตละครโทรทัศน์มีปัจจัยการผลิตที่
ครบวงจร ไม่ต้องท าการเช่าจากบริษัทอ่ืน ตัวอย่างละครโทรทัศน์ที่ผลิตโดย บริษัท กันตนา มูฟวี่
ทาวน์ (2002) จ ากัด ได้แก่ ด้วยแรงอธิษฐาน เงากามเทพ ลิลลี่สีกุหลาบ นางฟ้ากับมาเฟีย สุด
หัวใจเจ้าชายเทวดา ลูกผู้ชายไม้ตะพด เป็นต้น 

บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด มีหน่วยงานประชาสัมพันธ์อยู่ภายในองค์กร ใน
แง่ของความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด 
ได้ให้ความส าคัญอย่างสูง เพราะละครเป็นสินค้าหลักของทางบริษัท การท าประชาสัมพันธ์จะมีผล
ในเชิงจิตวิทยา ที่ท าให้คนดูเกิดการอยากติดตามรับชมละครต้ังแต่ละครยังไม่ออกอากาศ 

“ที่อ่ืนไม่รู้เป็นยังไง แต่กันตนาให้ความส าคัญกับการพีอาร์สูง เหมือนละครก็เป็นผลงาน
หลักของบริษัทอยู่แล้ว ดังนั้นการท าพีอาร์มันมีผลค่อนข้างสูงในเชิงจิตวิทยา จะท ายังไงให้คนเห็น 
ขณะที่ละครยังไม่ออกอากาศ แต่เห็นภาพของละคร เห็นแนวของละครแล้ว แล้วเกิดความรู้สึก
อยากดู” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 
 
 

 



 

97 

2. บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด 
บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด ก่อต้ังในปี 2534 โดยคุณณัฐฏนันทน์ ฉวีวงษ์ 

ด าเนินงานผลิตละครโทรทัศน์ให้แก่สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 แรกเริ่มนั้นทางบริษัทรับจ้างผลิต
สปอร์ตโฆษณา สปอร์ตวิทยุ และรายการโทรทัศน์ให้กับทุกสถานี เริ่มจากละครซิทคอมเรื่อง “25 
ขวาสดุ” ทางสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 ต่อมาภายหลังจึงได้ผลิตละครโทรทัศน์ให้กับทางช่อง 
3 เรื่อยมา โดยผลงานของบริษัท จะเน้นการผลิตละครโทรทัศน์แนวสร้างสรรค์สังคม และให้แง่คิด
กับคนดูโดยจะสอดแทรกไปในเนื้อหาของละครในทุกๆเรื่อง ผลงานละครที่ผ่านมาจึงได้รับรางวัล
จากสถาบันต่างๆมากมาย ตัวอย่างละครโทรทัศน์ของ บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด ได้แก่ 
นิมิตมาร โบต๋ันกลีบสุดท้าย ลูกไม้เปลี่ยนสี คู่เดือด เงาพราย รอยมาร ขุนศึก เป็นต้น 

บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด มีเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์อยู่ภายในองค์กร ในแง่ของ
ความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด ทางบริษัท
ได้ให้ความส าคัญอย่างมาก ประมาณ 40% ของงานทั้งหมด ต้ังแต่เริ่มต้นจนละครอวสาน เพราะ
การประชาสัมพันธ์นั้นจะมีผลทางด้านการตลาดและคู่แข่ง 

“ความส าคัญของงานพีอาร์ละคร จะให้ความส าคัญประมาณ 40% ซึ่งถือว่าเยอะ
พอสมควร ก็ต้ังแต่เริ่มต้นจนสุดท้าย มันเป็นผลของเรื่องการตลาดและคู่แข่ง 40% ในที่นี้คือ
ทั้งหมด ก็ค่อนข้างเยอะ” 

(ณัฐฏนันท์ ฉวีวงษ์, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

3. บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด  
บริษัท ดีด้า วิดีโอโปรดักชั่น จ ากัด ด าเนินงานโดย คุณสยม สังวริบุตร ก่อต้ังเมื่อวันที่ 3 

ธันวาคม 2539 โดยอยู่ในกลุ่มบริษัทเครือเดียวกันกับ บริษัท ดาราวิดีโอ จ ากัด ที่บริหารงานโดย
คุณไพรัช สังวริบุตร ผู้เป็นบิดา โดยผลิตละครทั้งละครเรื่องยาวและละครพื้นบ้าน ทั้งนี้ ค่ายดีด้ามี
แนวคิดในการผลิต คือ การสืบสานและอนุรักษ์ความเป็นไทย ดังนั้นจึงมีนโยบายผลิตละครเพื่อ
น าเสนอความเป็นไทยโดยผ่านละครไทยพื้นบ้านหลายๆเรื่องด้วยเช่นกัน โดยผลิตให้กับ
สถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 ตัวอย่างละครของ บริษัท ดีด้า วิดีโอโปรดักชั่น จ ากัด เช่น ดาบ
เจ็ดสีมณีเจ็ดแสง เจ้าหญิงพิกุลทอง คุณชายต าระเบิด บันไดดอกรัก ธิดาวานร มือนาง อสูรน้อยใน
ตะเกียงแก้ว ปางเสน่หา เป็นต้น 
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บริษัท ดีด้า วิดีโอโปรดักชั่น จ ากัด มีเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์อยู่ภายในองค์กร ในแง่ของ 
ความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ บริษัท ดีด้า วิดีโอโปรดักชั่น จ ากัด  ได้ให้
ความส าคัญมาเป็นอันดับต้นๆ โดยจะเน้นการประชาสัมพันธ์ในทุกลู่ทางก่อนละครจะออกอากาศ  

“ทางดีด้าให้ความส าคัญกับการพีอาร์มากครับ ให้ความส าคัญเป็นอันดับต้นๆ คือเราจะ
โปรโมทในทุกลู่ทางก่อนละครจะออนแอร์ ใช้สื่อทุกสื่อที่มีอยู่ในมือ” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

4.บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด  
บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด ก่อต้ังเมื่อวันที่ 3 มกราคม 2537 ด าเนินงาน

โดยคุณอรพรรณ วัชรพล ด้วยแนวคิดที่ต้องการเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างสรรค์ความหลากหลาย
ให้กับวงการโทรทัศน์ไทย โดยเน้นงานคุณภาพควบคู่ไปกับสารประโยชน์ตลอดจนความรู้ ความ
บันเทิงที่ผู้ชมจะได้รับ โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ ได้ผลิตรายการโทรทัศน์หลากหลายประเภท 
ทั้งรายการวาไรต้ีและละครโทรทัศน์ในปี พ.ศ.2541 ได้ผลิตผลงานละครเรื่องแรกคือเรื่อง “รักแท้แค่
ขอบฟ้า” โดยได้รับการตอบรับจากผู้ชมอย่างล้นหลาม จากนั้นจึงผลิตผลงานละครอย่างต่อเนื่อง
เรื่อยมา โดยผลิตให้กับสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7ตัวอย่าง
ละครของบริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด ได้แก่ แจ๋วใจร้ายกับคุณชายเทวดา ระบ า
ดวงดาว รักไม่มีวันตาย คู่กิ๊กพริกกับเกลือ รักออกอากาศ เป็นต้น 

บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด  มีบริษัทย่อยที่ท าหน้าที่ในการประชาสัมพันธ์
โดยตรง คือ บริษัท โพลีพลัส พีอาร์ จ ากัด ในแง่ของความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ละคร
โทรทัศน์ บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด ได้ให้ความส าคัญค่อนข้างมาก เนื่องจาก
ต้องการให้ผู้ชมทราบถึงความเคลื่อนไหวของละครแต่ละเรื่อง 

“ให้ความส าคัญค่อนข้างมากค่ะ เพื่อให้คนดูทราบอย่างทั่วถึงว่าเราก าลังท าอะไร ละคร
เป็นอย่างไร เป็นแนวไหน” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 
 

5 .บริษัท เมกเกอร์ เจ กรุป๊ จ ากัด  
บริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด ด าเนินงานโดย คุณจริยา แอนโฟเน ซึ่งเป็นดาราที่คลุกคลี

กับวงการละครโทรทัศน์มานานและผันตัวเองมาเป็นผู้จัดละคร ก่อต้ังเมื่อวันที่ 23 กรกฎาคม 2541 
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บริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด ผลิตละครอย่างต่อเนื่องให้กับสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ละคร
เรื่องแรก คือ คุณแม่รับฝาก บริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด เน้นผลงานการผลิตละครที่หลากหลาย 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ละครแนวที่เกี่ยวข้องกับผู้หญิง ดราม่า และรักโรแมนติก ตัวอย่างละคร ได้แก่ 
มณีดิน ชมพู่แก้มแหม่ม บ้านก้านมะยม 365 วันแห่งรัก เมียแต่ง แม่ยายที่รัก เป็นต้น 

บริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด มีการจ้างนักประชาสัมพันธ์อิสระมาท าการประชาสัมพันธ์ 
ละคร เนื่องจากเป็นบริษัทขนาดเล็ก อย่างไรก็ตาม ในแง่ของความส าคัญของการประชาสัมพันธ์
ละครโทรทัศน์ บริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด ได้ให้ความส าคัญอย่างมาก เพราะยุคปัจจุบันเป็น
ยุคของการสื่อสาร ทางบริษัทจึงต้องการสื่อสารประเด็นต่างๆที่เกี่ยวกับละครโทรทัศน์ให้เข้าถึง
ผู้ชมให้ได้มากที่สุด 

“สมัยนี้มันเป็นยุคของการสื่อสาร และข่าวสารทั้งหลายที่เราต้องการ message ต่างๆที่
เราต้องการสื่อให้กับคนดูรู้ว่าเราผลิตเรื่องนี้ ประเด็นของเราคืออะไร เราจ าเป็นต้องบอกไปต้องชัด
และให้ทั่วถึงเท่าที่จะท าได้ พี่ว่ายุคนี้มันก็เป็นทุกๆเรื่อง ไม่ว่าจะเป็นวงการละคร หรืออะไรก็แล้วแต่ 
เรื่องของการสื่อสารเป็นเรื่องที่แทบจะมาเป็นอันดับหนึ่งเลย” 

(จริยา แอนโฟเน, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

6. บรษิัท ยูม่า 99 จ ากัด 
บริษัท ยูม่า 99 จ ากัด ด าเนินงานโดยคุณยุวดี ไทยหิรัญ ก่อต้ังเมื่อปี 2532 จากการรวมตัว 

ของผู้ที่อยู่ในแวดวงละครโทรทัศน์ ผลิตละครให้กับสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง  3 เฉลี่ยปีละ
ประมาณ 2 เรื่อง มีชื่อเสียงจากการเริ่มต้นผลิตละครแนวบู๊ จากนั้นจึงได้ผลิตละครแนวอ่ืนๆ
ออกมา ตัวอย่างละครของบริษัท ยูม่า99 จ ากัด ได้แก่ จับตายวายร้ายสายสมร เพลิงพราย รหัส
ทรชน กลรักลวงใจ เป็นต้น 

บริษัท ยูม่า99 จ ากัด มีการจ้างนักประชาสัมพันธ์อิสระมาท าการประชาสัมพันธ์ 
ละคร ในแง่ของความส าคัญของการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ บริษัท ยูม่า99 จ ากัด ได้ให้ 
ความส าคัญเช่นเดียวกันกับบริษัทอ่ืนๆ ทางบริษัทจึงพยายามหาจังหวะเวลาหรือโอกาสในการท า
ประชาสัมพันธ์ในช่วงที่ละครใกล้จะออกอากาศ 
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“มันก็ต้องให้ความส าคัญนะ อันนี้ก็ต้องขึ้นอยู่กับจังหวะเวลาว่าเราใกล้ออนแอร์ด้วย หรือ
มันมีเทศกาลอะไรที่จะเราท าประชาสัมพันธ์ได้” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ์, 24 มีนาคม 2555) 
 

จะพบว่าทุกบริษัทได้ให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์อย่างมาก 
เนื่องจากเป็นการแจ้งให้ผู้ชมทราบถึงความเคลื่อนไหว ข้อมูลข่าวสารต่างๆ และเกิดการติดตามชม 
นอกจากน้ี การประชาสัมพันธ์ยังมีผลในทางการตลาดและการแข่งขันกับคู่แข่งอีกด้วย 
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ตอนที่ 2 กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 

ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ตามลักษณะการวางแผนทั้ง 
4 ขั้นตอน คือ การวิจัย การวางแผน การด าเนินงานสื่อสาร และการประเมินผล อย่างไรก็ตามใน
การด าเนินงานจริงนั้น การให้น้ าหนักในการลงมือปฏิบัติงานมีความแตกต่างกัน โดยขั้นตอนการ
วางแผนและการด าเนินงานตามกลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์จะมีการให้ความส าคัญมาก
ที่สุด บริษัทผลิตละครโทรทัศน์จะเน้นการใช้สื่อที่หลากหลายในการเผยแพร่ข่าวสารประชาสัมพันธ์ 
เพื่อเป็นการกระตุ้นความสนใจให้ผู้ชมติดตามชมละครโทรทัศน์ 

“การท าละครมันก็ต้องมีสีสัน มีรูปรส สื่อทุกอย่าง เราจะต้องเลือกใช้ให้ 

 (จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

“เราอยู่บนพื้นฐานของการประชาสัมพันธ์อยู่แล้ว อันนี้คือส่วนหลัก อีกอย่างคือเราจะ
พยายาม support ให้ค่อนข้างครอบคลุม…. แต่ main หลักของสื่อที่จะใช้ก็คือ สื่อสิ่งพิมพ์” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 

“เน้นการส่งข่าวให้ชัดเจน ส่งให้ได้มากที่สุดและทั่วถึง  

(จริยา แอนโฟเน, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

ในขณะที่ขั้นตอนการวิจัย ซึ่งเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการประขาสัมพันธ์ บริษัทผลิต
ละครโทรทัศน์ก็มีการเก็บข้อมูลในส่วนนี้เช่นกัน แต่จะให้น้ าหนักที่น้อยกว่าขั้นตอนการวางแผนใน
การก าหนดกลยุทธ์และกลวิธี โดยใช้การวิจัยแบบไม่เป็นทางการ กล่าวคือ แต่ละบริษัทจะไม่มี
หน่วยงานที่ท าหน้าที่เก็บข้อมูลการวิจัยโดยตรง จะเป็นการลงไปสังเกตการณ์กลุ่มผู้ชมตามพื้นที่
ชุมชนต่างๆ เพื่อเก็บข้อมูลพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของกลุ่มผู้ชม และมีการวิเคราะห์แนวเรื่องและ
กลุ่มเป้าหมายที่สอดคล้องกับเนื้อหาของละครโทรทัศน์เพื่อน าไปสู่การวางแผนต่อไป 

“ไม่มีการวิจัยอะไร ก่อนที่จะเริ่มพีอาร์แต่ละเรื่อง เอาเราเป็นแกนกลางก่อนว่าเรื่องของเรา
เป็นไปในทางไหน แนวไหน และเราค่อยมาดูว่าเราจะเข้าถึงกลุ่มไหน ละครเด็ก ละครผู้ใหญ่ 
ละครบู๊ ” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 
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“ไม่ได้ท าวิจัยอย่างเป็นทางการ แต่มีการวิเคราะห์สถานการณ์เป็นกรณีๆไป รวมทั้งมีการ
น าผลส ารวจ ความคิดเห็น ความส าเร็จจากเรื่องก่อนๆ มาประกอบการวางแผนเพื่อให้การ
ประชาสัมพันธ์เกิดประสิทธิภาพสูงสุด” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 

“ไม่ได้วิจัยเป็นทางการนะ แต่พี่จะแอบส ารวจจากหลายๆทางด้วย ไม่ว่าจะเป็นโลกเว็บ

ไซด์ สื่อสิ่งพิมพ์ และลองไปเดินตลาดเองบ้างเพื่อส ารวจ feedback โดยการไปจุดที่เป็นศูนย์รวม 

เช่น ตลาด ดูว่าคนส่วนใหญ่เปิดอะไรกัน ช่องไหน มันเป็นงานที่นิ่งไม่ได้ เราต้องถามอยู่เรื่อยๆ 

เสาะหาข้อมูลอยู่เรื่อยๆ” 

(จริยา แอนโฟเน, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

ขณะเดียวกัน ชั้นตอนการประเมินผล ซึ่งเป็นขั้นตอนสุดท้าย บริษัทผลิตละครโทรทัศน์ มี
การประเมินผล 2 ช่วงเวลา คือ ระหว่างและหลังละครโทรทัศน์ออกอากาศ โดยประเมินจาก 
จ านวนข่าวที่ตีพิมพ์ จ านวนผู้ชม เนื้อหาข่าวที่ตีพิมพ์ และกระแสความคิดเห็นจากผู้ชมจากเว็บไซด์
สังคมออนไลน์ 

“การประเมินผล มีการติดตามผลทุกตอนค่ะ  ระหว่างออนแอร์ หลังละครอวสาน คือ เป็น
การประเมินเชิงปริมาณ  ประเมินจากมูลค่าข่าวที่ได้รับการเผยแพร่ทางสื่อต่างๆ และมีการ
ประเมินเชิงคุณภาพ  ประเมินจากผลการตอบรับ กระแส ความนิยมที่ได้รับการกล่าวขานถึง” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 

“กระแสส ารวจได้ในทุกรูปแบบ อย่างการพูดถึงของทั่วไป เว็บไซด์ต่างๆ เช่นเว็บพันทิป 
สื่อสิ่งพิมพ์ที่น าเสนอ มีประเด็นไหนที่พูดถึงเรื่องนี้ เช่น เรื่องนักแสดง เสื้อผ้า” 

(จริยา แอนโฟเน, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

“ก็มีดูจากเว็บบอร์ดด้วย เปิดเว็บพันทิปดู ดูค าวิพากษ์วิจารณ์ต่างๆ เรื่องเขียนบท เรื่อง
อะไรต่างๆ” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ์, 24 มีนาคม 2555) 
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ในล าดับต่อไป ผู้วิจัยจะน าเสนอรายละเอียดในแต่ละขั้นตอนตามกระบวนการ
ประชาสัมพันธ์ 4 ขั้น คือ การวิจัย (Research) การวางแผน (Action) การด าเนินงานสื่อสาร 
(Communication) และการประเมินผล (Evaluation) ดังต่อไปนี ้

ขั้นตอนท่ี 1.การวิจัย (Research)  

ขั้นตอนการวิจัย (Research) ซึ่งเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการประขาสัมพันธ์ บริษัท
ผลิตละครโทรทัศน์ก็มีการเก็บข้อมูลในส่วนนี้เช่นกัน เพราะขั้นตอนการวิจัยก็เป็นส่วนหนึ่ งในการ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ แต่อาจจะไม่ได้ให้น้ าหนักความส าคัญเท่ากับขั้นตอนการ
วางแผนกลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์ โดยจะเน้นการวิจัยแบบไม่เป็นทางการ  

ประเด็นในการศึกษาหาข้อมูลในขั้นตอนการวิจัยของกระบวนการประชาประสัมพันธ์  คือ 
ประเภทการวิจัยและรับฟังความคิดเห็น แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการเก็บข้อมูลวิจัย วิธีวิจัย ขั้นตอนใน
การวิจัย การวิเคราะห์สถานการณ์ คู่แข่ง และประชาชนกลุ่มเป้าหมายของบริษัทผลิตละคร
โทรทัศน์ จากการที่ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลเรื่องขั้นตอนการวิจัยเพื่อการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 
พบว่าในกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ มีการใช้การเก็บข้อมูลในหลายลักษณะ หลาย
ช่วงเวลา และหลายรูปแบบ ดังต่อไปนี้  

1.การเก็บข้อมูลก่อนละครออกอากาศ 

1.1 การน าผลตอบรับจากละครเรื่องก่อนหน้ามาใช้ในการวางแผนประชาสัมพันธ์ละคร
โทรทัศน ์

มีการน าผลตอบรับหรือประสิทธิผลของละครโทรทัศน์เรื่องที่ผ่านมาน ามาใช้พิจารณา โดย
ท าการวิเคราะห์ถึงปัจจัยที่ท าให้การท าประชาสัมพันธ์ละครประสบความส าเร็จ คือ สิ่งที่ท าให้ผู้ชม
ชื่นชอบและเกิดความสนใจที่จะติดตามรับชมละคร ประเด็นข่าวที่สื่อน าไปลงและกลายเป็นจุด
สนใจ กิจกรรมการประชาสัมพันธ์ที่มีผลในการกระตุ้นให้ผู้ชมอยากชมละคร นอกจากนี้ ฝ่าย
ประชาสัมพันธ์ก็ยังมีบทบาทในการช่วยสนับสนุนการเขียนบทละครโทรทัศน์ของผู้เขียนบทอีกด้วย 
กล่าวคือ ฝ่ายประชาสัมพันธ์จะท าหน้าที่ในการสะท้อนผลตอบรับของละครเรื่องที่ผ่านมาไปยัง
ผู้เขียนบท เพื่อให้ผู้เขียนบททราบถึงแนวทางการด าเนินเรื่องแบบใดที่ผู้ชมชื่นชอบและเกิดการ
รับชม ประเด็นใดในเนื้อเรื่องที่สามารถดึงมาใช้เป็นจุดขายในการประชาสัมพันธ์เพื่อดึงดูดความ
สนใจจากผู้ชมได้ 
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“จะต้องย้อนไปต้ังแต่ผลงานเรื่องก่อนหน้านี้ด้วย คือไม่ใช่แค่ปัจจุบัน ก็คือว่าผลงานก่อนที่
ก าลังจะท าละครเรื่องใหม่ เรื่องเก่าฟีดแบกมันเป็นยังไง ต้องย้อนกลับไปตรงนั้นว่าตรงไหนที่เราท า
ไปแล้วเป็นสิ่งที่คนดูสนใจ เป็นสิ่งที่คนดูเค้าอยากดู เป็นสิ่งที่คิดว่าขายได้ คือจับจุดจากของเดิม 
อาจจะไม่ใช่แค่พีอาร์อย่างเดียว รวมถึงคนเขียนบทที่จะต้องตั้งเรื่องใหม่ด้วย” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 

“เอาจริงๆ เราไม่มีองค์กรที่ส ารวจตรงนี้โดยตรงนะ พี่ไม่เคยวิจัยลึกขนาดว่าคนดูรู้สึกยังไง 
เราจะใช้วิธีดูจากการที่เราส่งข่าวในละครเรื่องที่ผ่านๆมา” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

“ไม่ได้ท าวิจัยอย่างเป็นทางการ แต่มีการวิเคราะห์สถานการณ์เป็นกรณีๆไป รวมทั้งมีการ
น าผลส ารวจ ความคิดเห็น ความส าเร็จจากเรื่องก่อนๆ มาประกอบการวางแผนในละครเรื่องต่อไป
เพื่อให้การประชาสัมพันธ์เกิดประสิทธิภาพสูงสุด” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 

1.2 การวิเคราะห์แนวเรื่องและกลุ่มเป้าหมายของละครโทรทัศน์เพื่อก าหนดแนวทางการ
ประชาสัมพันธ์ 

ก่อนเริ่มต้นการประชาสัมพันธ์ จะมุ่งเน้นไปที่การวิเคราะห์เนื้อเรื่องและกลุ่มเป้าหมายเป็น
อันดับแรกในละครแต่ละเรื่อง โดยจะท าการวิเคราะห์จากเนื้อหาหรือแก่นของละครโทรทัศน์ ว่ามี
แนวเรื่องเป็นอย่างไร เช่น ละครแนวรักโรแมนติก ละครแนวบู๊ ละครแนวตลก ละครเยาวชน เป็นต้น 
รวมทั้งวิเคราะห์ว่าเนื้อเรื่องเกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใด จากนั้นจึงท าการวางแผน
ประชาสัมพันธ์โดยการเจาะไปยังกลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นก่อน 

“ไม่มีการวิจัยอะไร ก่อนที่จะเริ่มพีอาร์แต่ละเรื่อง เอาเราเป็นแกนกลางก่อนว่าเรื่องของเรา
เป็นไปในทางไหน แนวไหน และเราค่อยมาดูว่าเราจะเข้าถึงกลุ่มไหน ละครเด็ก ละครผู้ใหญ่ 
ละครบู๊ ” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 
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“เราจะมาเริ่มคิดว่าจะเอาอะไรเป็นจุดขาย เช่นรู้ว่าถ้าเรื่องราวที่เราจะเล่า มันเก่า
ประมาณนี้ เราจะพลิกเกมยังไงให้มันดูน่าสนใจขึ้นในเชิงการถ่ายทอดด้วย ในเชิงของการท าพีอาร์
ด้วยที่จะต้องให้เรื่องราวเค้าไป ให้มันขายได้ พร้อมกันนั้นเราก็มีโจทย์ใหญ่กว่า คือ เรื่องที่มันเก่า
เราจะท ายังไงให้มันน่าดู” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ์, 24 มีนาคม 2555) 

2.การเก็บข้อมูลในระหว่างละครออกอากาศ 

2.1 การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายด้วยการสังเกตแบบมีส่วนร่วม 

จากการวิจัยโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ที่เกี่ยวข้องกับงานประชาสัมพันธ์ของบริษัท
ผลิตละคร พบว่ามีการลงไปสังเกตการณ์และส ารวจความคิดเห็นของประชาชนด้วยตนเองของผู้
จัดละครหรือฝ่ายประชาสัมพันธ์ตามที่ชุมชนต่างๆที่มีคนดูรวมกลุ่มกันอยู่จ านวนมาก เช่น ตลาด
ทั้งในกรุงเทพและตามต่างจังหวัด และส ารวจจากเว็บไซด์ต่างๆ ที่มีผู้ชมมาต้ังกระทู้เพื่อแสดง
ความคิดเห็น โดยจะส ารวจความชื่นชอบของประชาชนที่มีต่อละครโทรทัศน์ที่ทางค่ายผลิตขึ้น 
รวมทั้งรับฟังค าแนะน า ค าติชมต่างๆ อีกทั้งยังส ารวจและสอบถามถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ของประชาชน สังเกตการณ์ถึงรายการและละครโทรทัศน์ที่ประชาชน
ส่วนใหญ่เปิดรับชม รวมทั้งสถานีที่เปิดรับ เพื่อน ามาวางแผนการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ต่อไป  

“ไม่ได้วิจัยเป็นทางการนะ แต่พี่จะแอบส ารวจจากหลายๆทางด้วย ไม่ว่าจะเป็นโลกเว็บ
ไซด์ สื่อสิ่งพิมพ์ และลองไปเดินตลาดเองบ้างเพื่อส ารวจ feedback โดยการไปจุดที่เป็นศูนย์รวม 
เช่น ตลาด ดูว่าคนส่วนใหญ่เปิดอะไรกัน ช่องไหน” 

(จริยา แอนโฟเน, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

2.2 ผลการวิจัยการตลาดของสถานีโทรทัศน์ 

จากการศึกษาพบว่า บริษัทผลิตละครโทรทัศน์ทั้ง 6 บริษัท ได้ให้ข้อมูลเรื่องการวิเคราะห์
สถานการณ์ไปในทิศทางเดียวกัน คือ ทางบริษัทจะได้รับข้อมูลจากฝ่ายการตลาดของทาง
สถานีโทรทัศน์ที่ละครออกอากาศอยู่ โดยฝ่ายการตลาด (Marketing) ของทางสถานีโทรทัศน์จะส่ง
ข้อมูลที่ทางฝ่ายได้ท าการส ารวจมาในรูปแบบของเปอร์เซ็นต์มาให้อย่างสม่ าเสมอ โดยจะเป็น
ข้อมูลในแง่ของกลุ่มผู้ชมที่ชมละครมากที่สุด ช่วงอายุของผู้ชมที่ชมละคร การตรวจวัดจ านวนผู้ชม
ละครโทรทัศน์ หรือที่นิยมเรียกว่าเรทต้ิง (rating) รวมทั้งข้อมูลในเรื่องและแนวละครของคู่แข่ง ที่จะ
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ออกอากาศในวันเวลาที่ตรงกันกับละครของบริษัท เพื่อให้ทางบริษัทหรือค่ายละครวางแผนในการ
ท าการประชาสัมพันธ์ได้อย่างมีทิศทางที่เหมาะสมต่อไป  

“กันตนาที่ท าละครให้ช่อง 7 เป็นผู้รับจ้างผลิต เราไม่ได้เป็นเจ้าของผลงานหรือลิขสิทธิ์ 
100% มันเป็นระบบที่เราเสนอเรื่องไป ช่อง7เห็นด้วยว่าเรื่องนี้ท าได้ ให้งบประมาณมาผลิต แล้ว
กันตนาก็มีหน้าที่ผลิตและประชาสัมพันธ์ น าเสนอตัวละคร น าเสนอเรื่อง การขายโฆษณาไม่เกี่ยว 
จริงๆแล้วถ้ามองเรื่องคู่แข่งจริงๆแล้วต้องเป็นเรื่องของสถานี เพราะสถานีเค้ามีอ านาจในการ
ตัดสินใจหมดทุกอย่าง” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 

 “พวกวิเคราะห์เป็นขอบข่ายงานของการตลาดของช่อง ที่จะเป็นคนวิเคราะห์และดูคู่แข่ง
ว่าออกช่วงนี้จะไปชนกับคู่แข่งซึ่งมีเรื่องอะไรบ้าง ช่วงไหนบ้าง เราจะเป็นเพียงผู้ผลิตและส่งงาน
ให้กับทางช่อง ละครก็จะมีช่อง7 กับช่อง 5 ท่ีเป็นคู่แข่งของเรา” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

“ทางช่องจะมีการส่งการส ารวจเรทต้ิง ส ารวจกลุ่มผู้ชมที่ชมละครของเรามากที่สุดมาให้
เราอีกที เป็นงานของช่อง เราก็จะน ามาพิจารณาอีกที” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 

“เป็นหน้าที่ของทางช่อง การตลาดด้วยทั้งหมด เริ่มจากเค้าซื้อเรื่อง เราไปผลิต ผลิตแล้ว
ได้เมื่อไรเค้าก็จะมีแผนกโฆษณาประชาสัมพันธ์ไปอีกว่า ฝ่ายโฆษณาเค้าก็จะไปขาย ฝ่ายพีอาร์ก็
จะมีออกสีสันบันเทิง โต๊ะข่าวบันเทิง เก็บตก อย่างกรณีพีอาร์ของค่ายก็จะแจกข่าวไปตามสถานี
อิสระอื่นๆ ตามสื่อสิ่งพิมพ์” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ์, 24 มีนาคม 2555) 
 

“จะมีฝ่ายข้อมูลของทางช่องค่ะ เป็นฝ่ายการตลาดที่จะไปท าการวิเคราะห์ต่างๆ ส่งมาให้
เราทราบอยู่แล้วว่า ละครของเราตอนนี้เรทต้ิงเท่านี้ กลุ่มผู้ชมที่ดูแยกอายุแค่ไหน อายุแค่ไหนดู
เรื่องนี้มากที่สุด เค้าจะมีเปอร์เซ็นต์มาให้เราวิเคราะห์เลยว่า นี่ไงเราได้รับผลตอบรับจากกลุ่มตรงนี้
แค่ไหน มีการวิเคราะห์กันอยู่ตลอด” 

(จริยา แอนโฟเน, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 
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ตัวอย่างของสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ที่ทางฝ่ายการตลาดท าการส ารวจสถานการณ์ 
คือ จะใช้วิธีการส่งคนออกไปสอบถามความคิดเห็นของประชาชนทั่วไปถึงความชอบที่มีต่อละคร
โทรทัศน์ที่ผลิตให้กับทางสถานี ช่วงเวลาที่รับชมละครมากที่สุด และเก็บข้อมูลเหล่านั้นน ามา
วิเคราะห์และส่งข้อมูลไปยังบริษัทผลิตละคร 

“ทางช่อง 3 จะไปส ารวจตลาดทั่วไป ส่งคนออกไปในรูปแบบต่างๆ ไปเซอร์เวย์ ขอข้อมูล
จากคนดูว่าชอบแบบไหน เพราะอะไร ช่วงเวลาไหนที่ดูมากที่สุด จะเก็บตรงนั้นมาเป็นข้อมูล” 

(จริยา แอนโฟเน, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

จากที่กล่าวมาทั้งหมด ขั้นตอนการวิจัย (Research) ในกระบวนการประชาสัมพันธ์ พบว่า
มักมีการใช้การเก็บข้อมูลใน 2 ช่วงระยะเวลา คือ ก่อนละครออกอากาศเพื่อก าหนดแผนการ
ประชาสัมพันธ์ และระหว่างละครออกอากาศเพื่อปรับปรุงแผนงานให้เกิดความเหมาะสมมากที่สุด 
อย่างไรก็ตาม รูปแบบการวิจัยมักเป็นการวิจัยแบบไม่เป็นทางการ (informal research) กล่าวคือ 
เป็นการวิจัยที่ไม่มีการยึดแบบเคร่งครัดและไม่มีขั้นตอนการวิจัยตามหลักวิธีวิจัยเชิงวิชาการ 
วิธีการที่มุ่งเน้นการตอบค าถามมากกว่าการยึดรูปแบบตามทฤษฎี  ยกเว้นการวิจัยทางการตลาด 
เช่น จ านวนผู้ชม หรือ เรทต้ิง (rating) ที่ได้รับจากสถานีโทรทัศน์  

ขั้นตอนท่ี 2 การวางแผน (Action) 

ในการศึกษาหาข้อมูลในขั้นตอนการวางแผนของกระบวนการประชาสัมพันธ์ มีการ
ก าหนดประเด็นการศึกษาไว้ดังนี้  

- การวิเคราะห์สถานการณ์  

- การก าหนดวัตถุประสงค์  

- การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 

- กลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์  

- ระยะเวลาการปฏิบัติงาน  

- งบประมาณ  

- การประเมินผล 
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การวิเคราะห์สถานการณ์ 

การวิเคราะห์สถานการณ์ เป็นการวิ เคราะห์ให้เห็นถึงสภาพปัจจุบันเพื่อน าไปสู่การ
วางแผน  ซึ่งขั้นตอนนี้มีการน าผลการวิจัยจากขั้นตอนการวิจัยมาใช้ ซึ่งมีทั้งที่บริษัทเป็นผู้จัดท าเอง 
คือ การน าผลตอบรับจากละครเรื่องก่อนหน้ามาใช้ในการวางแผนประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์  
การวิเคราะห์แนวเรื่องและกลุ่มเป้าหมายของละครโทรทัศน์เพื่อก าหนดแนวทางการประชาสัมพันธ์ 
รวมถึงข้อมูลเรทต้ิงและข้อมูลของคู่แข่งที่ออกอากาศในช่วงเวลาเดียวกันที่ทางสถานีโทรทัศน์เป็น
ผู้ส่งมาให้ 

“ละครบางเรื่อง hot เกือบจะไปได้ดีกว่านี้อีกเยอะ ถ้าไม่มีข่าวเลยก็แย่เหมือนกัน ถ้าดูแล้ว
เรทต้ิงไม่ดี กระแสเงียบๆ บางทีเราก็ต้องอวยๆกันเอง ละครยังไม่ hot มาก เราก็ต้องเขียนข่าว
ท านองว่า hot แล้วๆ ในช่วงเวลา 1-2 อาทิตย์ก็จะรู้แล้วว่าละครดังไม่ดัง” 

(สุมาลี วาสนาอาชาสกุล, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

การก าหนดวัตถุประสงค์ 

ผลจากการสัมภาษณ์บริษัทผลิตละครโทรทัศน์ทั้ ง 6 บริษัท พบว่าแต่ละบริษัทมี
วัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ในทิศทางเดียวกัน คือ การประชาสัมพันธ์ละคร
โทรทัศน์นั้นมีวัตถุประสงค์โดยรวมเพื่อการแจ้งข่าว ให้ข้อมูลกับกลุ่มผู้ชมได้รับทราบถึงความ
เคลื่อนไหวต่างๆของละครโทรทัศน์ ต้ังแต่ก่อนออกอากาศจนถึงละครตอนอวสาน เพื่อส่งผลให้
ผู้ชมเกิดการติดตามรับชมละคร 

จากค าสัมภาษณ์ของผู้เกี่ยวข้องกับงานประชาสัมพันธ์ สามารถสรุปเป็นวัตถุประสงค์ของ
การประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ได้ ดังนี้ 

เพื่อให้ข่าวสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากที่สุด มีการให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆที่เกี่ยวกับ
ละครโทรทัศน์ผ่านสื่อต่างๆ รวมทั้งสร้างกลยุทธ์และกลวิธีที่สามารถกระตุ้นความสนใจจากผู้ชม 
เพื่อเป็นการเชิญชวนให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ว่ามีละครโทรทัศน์ที่ก าลังจะออกอากาศ ให้ผู้ชมจ าวัน
เวลาที่ออกอากาศได้และรอรับชม 
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“ท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด สมมติว่าละครเรื่องนี้ แนวนี้ คนดูมันกลุ่มเดิมอยู่
แล้วล่ะ เพียงแต่ว่าเราจะจับจุดตรงไหนมาใช้ในการประชาสัมพันธ์  แล้วเป็นจุดที่ท าให้
กลุ่มเป้าหมายเค้าอยากดู เป้าหมายมันจริงๆคือแค่นี้ คือท ายังไงให้คนรอดู กระตุ้นให้คนอยากดู
เรา” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 

 “เพื่อสร้างการรับรู้ข่าวสาร กระตุ้นความสนใจ และเชิญชวนให้ติดตาม” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 

นอกจากน้ียังมีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มจ านวนผู้ชมให้กับละครโทรทัศน์  และเกิดการติดตาม
ชมอย่างสม่ าเสมอทุกครั้งที่ละครออกอากาศ เพื่อเป็นการเพิ่มเรทต้ิงให้กับละครโทรทัศน์ ซึ่งส่งผล
ไปถึงการลงโฆษณาแต่ละเบรคของละครของทางเอเจนซี่ 

“การพีอาร์เพื่อเรียกเรทต้ิงด้วย ทุกวันนี้เอเจนซี่โฆษณาเค้าก็ยอมรับเรทต้ิงที่ 12 ส าหรับ
ละครช่อง 7 อันนี้ก็เป็นการเอาเรตต้ิงมาเป็นการจูงใจ” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

นอกจากนี้ เพื่อเป็นการสร้างกระแส ให้มีการพูดถึงจากผู้ชมเป็นวงกว้าง  ให้ผู้ชมพูดถึง
ละครเกิดการบอกต่อ มีการชื่นชมหรือวิพากษ์วิจารณ์เกี่ยวกับประเด็นของละครโทรทัศน์ เช่น 
นักแสดง เนื้อเรื่อง บทโทรทัศน์ การด าเนินเรื่อง ฉาก การก ากับการแสดง เป็นต้น  

“วัตถุประสงค์คือเพื่อเรียกกระแส บางเรื่องท าพีอาร์ดีมาก แต่ละครไม่ดังก็มี” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

การประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์เพื่อสร้างภาพลักษณ์เชิงบวก ชื่อเสียงที่ดีให้กับทีมงาน
ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ หากที่ผ่านมาในอดีต ละครโทรทัศน์เรื่องใดประสบความส าเร็จ เป็น
ที่กล่าวขวัญถึง มีจ านวนผู้ชมจ านวนมาก เรทต้ิงดี ผู้ชมก็จะเกิดความรู้สึกชื่นชมต่อละครโทรทัศน์
ของบริษัทนั้นๆ และเกิดการอยากติดตามชมละครโทรทัศน์เรื่องต่อๆไปที่ทางบริษัทผลิต เพราะ
มั่นใจในความน่าติดตามชม ความเป็นมืออาชีพของทีมงาน และความมีคุณภาพของละครที่ทาง
บริษัทผลิต 

“ท ายังไงก็ได้ที่ท าให้สินค้าละครของเรามีภาพลักษณ์ที่ดี จะได้มีคนดูเยอะๆ” 
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(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

“เราก็ต้องสร้างชื่อเสียง ภาพลักษณ์ที่ดีแก่องค์กร ผู้ผลิต ทีมงาน และนักแสดงทุกๆคน” 

(มนตฤ์ดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 
 

จากที่กล่าวมา สรุปได้ว่าวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์มีทั้งหมด 4 ข้อ 
ดังนี้ 

1.เพื่อให้ข่าวสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด 

2.เพื่อเพิ่มจ านวนผู้ชมให้กับละครโทรทัศน์   

3.เพื่อเป็นการสร้างกระแส ให้มีการพูดถึงจากผู้ชมเป็นวงกว้าง 

4.เพื่อสร้างภาพลักษณ์เชิงบวก ชื่อเสียงที่ดีให้กับทีมงานของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ 

การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 

ในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายละครโทรทัศน์ เจ้าของสถานีที่มีละครออกอากาศ มีบทบาท
ในการก าหนดนโยบายการผลิต ช่วงเวลาในการออกอากาศและกลุ่มเป้าหมายของละครในแนว
ต่างๆ ดังนี้  

สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จะแยกรายการประเภทละครโทรทัศน์ออกเป็น 3 ช่วง คือ 
ละครตอนเย็น จะเป็นละครเพื่อส่งเสริมเยาวชน กลุ่มเป้าหมายจะเป็นเด็กและเยาวชน ละครก่อน
ข่าวภาคค่ า เป็นละครแนวเบาสมอง กลุ่มเป้าหมายคือ ครอบครัว และละครหลังข่าวภาคค่ า 
กลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้ชมวัยท างานที่กลับมาดูละครเพื่อเป็นการผ่อนคลาย  

ทางด้านสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 ได้มีการแบ่งรายการประเภทละครโทรทัศน์
ออกเป็น 2 ช่วง คือ ละครตอนเย็นก่อนข่าวภาคค่ า และละครหลังข่าวภาคค่ า  

ในขณะเดียวกัน ประเด็นในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายของการประชาสัมพันธ์ละคร
โทรทัศน์ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์แต่ละบริษัท พบว่ามีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายใน 2 
ลักษณะที่แตกต่างกัน คือ 1.ก าหนดกลุ่มเป้าหมายอย่างเฉพาะเจาะจง 2.ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
โดยรวม 
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 1.ก าหนดกลุ่มเป้าหมายเจาะจง พบว่า บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ บริษัท โพลีพลัส เอ็น
เตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด บริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด และบริษัท ยูม่า 99 จ ากัด ซึ่งทั้งหมดจะเป็น
บริษัทที่มีการผลิตละครให้กับทางสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จะมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
โดยมุ่งไปยังกลุ่มเป้าหมายหลักก่อน แล้วจึงพิจารณากลุ่มเป้าหมายรอง 

กลุ่มเป้าหมายหลัก หมายถึง กลุ่มคนที่มีความสอดคล้องกับเนื้อหาของละครในแต่ละเรื่อง 
เช่น ละครที่มีเนื้อหาเก่ียวกับผู้หญิง ชีวิตคู่ สามี-ภรรยา กลุ่มเป้าหมายหลักคือ ผู้หญิงในวัยท างาน
ที่ก าลังสร้างครอบครัว หรือที่มีครอบครัวแล้ว ส าหรับละครเพื่อเยาวชน กลุ่มเป้าหมายจะเป็นเด็ก
และเยาวชนวัยก าลังศึกษาเล่าเรียน เป็นต้น  

 กลุ่มเป้าหมายรอง หมายถึง กลุ่มผู้ชมที่เป็นประชาชนทั่วไปที่นอกเหนือจากกลุ่มคนดูใน
กลุ่มเป้าหมายหลัก 

เมื่อก าหนดกลุ่มเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมายรองแล้ว จากนั้นจึงท าการก าหนด
ทิศทางของการประชาสัมพันธ์ โดยการประชาสัมพันธ์จะต้องเข้าหากลุ่มเป้าหมายหลักที่ละคร
ต้องการน าเสนอก่อน จากนั้นจึงท าการประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายรองที่เป็นประชาชน
ทั่วไปที่สามารถดูละครได้เช่นกัน 

“เราจะดูว่าแต่ละเรื่องเราต้องการจะให้อะไรกับกลุ่มเป้าหมายใด แล้วเราก็เพ่งไปที่กลุ่มนั้น 
โดยที่เราก็ไม่หลงลืมคนกลุ่มอ่ืนๆ เช่น พ่อค้า แม่ค้า หรือคนอ่ืนๆที่ดูละครเราก็มี ข่าวก็ต้อง
กระจายด้วยเหมือนกัน แต่จุดใหญ่เราจะต้องเน้นไปกลุ่มที่เราให้ความส าคัญให้เค้าเห็นก่อน” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

 2.ก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นประชาชาชนทั่วไป 

การก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นประชาชนทั่วไป พบได้ในกรณีของละครโทรทัศน์ที่
ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 คือ บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด และบริษัท 
กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด มีกลุ่มเป้าหมายของละครโทรทัศน์เป็นประชาชนทั่วไป ไม่ได้มี
การเน้นการแบ่งกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มหลักและกลุ่มรองตามบริษัทที่กล่าวไว้ข้างต้น  

สรุปได้ว่า การก าหนดกลุ่มเป้าหมายของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ มีความแตกต่างกันไป 
โดยขึ้นอยู่กับเงื่อนไขของทางสถานีโทรทัศน์ที่ละครออกอากาศ โดยบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ที่
ผลิตเพื่อออกอากาศทางไทยทีวีสีช่อง 3 จะมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายเจาะจง ส าหรับบริษัทผลิต



 

112 

ละครโทรทัศน์ที่ผลิตเพื่อออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 จะมีการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายเป็นประชาชนทั่วไป 

“คอคนดูละครก็เป็นกลุ่มใกล้เคียงกันอยู่แล้ว กลุ่มคนทั่วไป คนที่อยู่ต่างจังหวัด กลุ่ ม 
mass แม่บ้านบ้าง คือคนกลุ่มเดิมๆ คนดูละครเค้าก็รอดูละครเรื่องใหม่จากค่ายเดิมๆอยู่แล้ว 
เพียงแต่เรื่องไหนจะโดนมากโดนน้อย” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 

การก าหนดกลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์ 
การก าหนดกลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์เป็นขั้นตอนที่มีความส าคัญมาก โดยจะ

เป็นการอธิบายว่าจะต้องท าอย่างไร วัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้จึงจะบรรลุผลส าเร็จ กล่าวคือ บริษัทผลิต
ละครโทรทัศน์เป็นธุรกิจประเภทหนึ่งที่ย่อมมีการคาดหวังผลในแง่ของกระแสและเรทต้ิง เพราะนั่น
หมายถึงรายได้ที่ทางสถานีโทรทัศน์และบริษัทจะได้รับโดยมาจากการขายโฆษณาในช่วงที่ละคร
ออกอากาศนั่นเอง  

 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ที่น ามาใช้นั้นจะต้องพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมาย สถานการณ์
ของคู่แข่ง ช่วงเวลาของแผนประกอบกันไปด้วย ผู้วิจัยพบว่าการก าหนดกลยุทธ์และกลวิธีการ
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ เพื่อให้เกิดความน่าสนใจและดึงดูดให้ผู้ชมเกิดการติดตามชมละคร
นั้น แต่ละบริษัทนั้นใช้กลยุทธ์และกลวิธีที่มีความคล้ายคลึงกัน ซึ่งสามารถแจกแจงได้เป็น 2 
ประเภทใหญ่ คือ กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุก (Proactive Public Relations) และกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์เชิงรับ (Reactive Public Relations) 

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุก (Proactive PR) เป็นการแสวงหาโอกาสในการสร้าง
ข่าวประชาสัมพันธ์ให้ปรากฏในสื่อต่างๆ บทบาทของการประชาสัมพันธ์เชิงรุกจะเป็นการกระตุ้น
ให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ถึงความเคลื่อนไหวต่างๆที่เกี่ยวข้องกับละครโทรทัศน์ที่ก าลังออกอากาศ ซึ่ งจะ
สามารถแจกแจงรายละเอียดได้ดังนี้  

1. กลยุทธ์การสร้างประเด็นข่าว  

  ในการสร้างประเด็นข่าวเพื่อการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ พบว่าสามารถท าได้หลาย
รูปแบบ คือ ข่าวความเคลื่อนไหวของละครโทรทัศน์ที่ก าลังออกอากาศ ข่าวความเคลื่อนไหวของผู้
แสดงในระหว่างที่ละครก าลังออกอากาศ และการสร้างกิจกรรมเพื่อให้เกิดเป็นประเด็นข่าว 
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“บางครั้งดาราไม่ต้องพูดเพื่อโปรโมทละครก็ได้ แต่เอาทีมดาราไปท ากิจกรรมหรือทีมของ
บริษัท มันก็คือได้พีอาร์แล้ว เอาทีมดาราไปลงนามถวายพระพร ถวายดอกไม้ ให้เป็นข่าวช่วงข่าว
ในพระราชส านัก หรือพาดาราไปช่วยเหลือตอนน้ าท่วมก็ไป” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

“จะให้ข้อมูลกับพีอาร์ว่า อยากให้ข่าวออกมาเป็นอย่างไร ลักษณะเรื่อง ลักษณะผู้แสดง
เป็นอย่างไร ความน่าสนใจของเรื่องนี้ พีอาร์ควรจะเอาอะไรมาเป็นประเด็นจะเอาอะไรเป็นจุดขาย 
และส่งข่าวไปตามสื่อต่างๆ” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ์, 24 มีนาคม 2555) 

“เราใช้การส่งข่าว เช่น อัดข่าวยาวไปว่าพระเอกนางเอกเริ่มสวีทกัน หรือนางเอกทะเลาะ
กับนางร้าย วันศุกร์มันจะมีรายการวันวานยังหวานอยู่ ถ้าเป็นช่วงที่นักแสดงแต่ละคนก็ก าลังมี
ความรัก ก็จะขายประเด็นรองให้เค้าด้วย ประเด็นหลักคือเรื่องของละคร และมีไปออก 7 สี
คอนเสิร์ตด้วย” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

2. กลยุทธ์การใช้ค าและการเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ 

การเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ย่อมต้องมีการสร้างสรรค์การใช้ค าหรือใช้ภาษาให้มีความ
น่าสนใจ ด้วยวิธีการ คือ การใช้ค าศัพท์ที่ทันสมัยและศัพท์แปลกใหม่ การใช้ภาษาเขียนปะปนกับ
ภาษาพูด การเขียนข่าวท่ีมีความหมายก่ึงแง่บวกและแง่ลบ 

“วิธีการเขียนข่าวบันเทิง 5w 1h ไม่ต้องครบ เขียนเฉพาะที่คนอยากรู้ ใครไปท าอะไรที่ไหน ผล
ออกมาเป็นไงไม่ต้องเขียน การใช้ภาษาไม่เป็นหลักการ แต่การเขียนข่าวชื่อนามสกุลต้องถูก ถือ
เป็นการให้เกียรติเค้า” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

“สมัยก่อนการเขียนข่าวเนื้อหาต้องดี 100% แต่สมัยนี้ต้องดี 70 เสีย 30 เช่น ต้องเขียนว่า 
“มิน พีชญาเครียดจัด บทโหด แต่ใจสู้” แบบนี้คือ 30-70 ดี 70 คือมินสู้ 30 คือไม่ดี บทดูทารุณ 
แต่อ่านแล้วโดยรวมออกมาเป็นบวก เพราะว่าข่าวมุมดีๆอย่างเดียว นักข่าวไม่ลง ก็ต้องเลือกลงที่
มันดูน่าสนใจ” 
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(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

3. กลยุทธ์การเปิดเผยเนื้อหาละคร 

ก่อนละครโทรทัศน์จะออกอากาศ ต้องมีการแนะน าให้ผู้ชมรับรู้ถึงแนวเรื่องและผู้แสดง
เพื่อให้ผู้ชมเกิดการรับรู้ในเบ้ืองต้น โดยการมีวิธีการ คือ การแนะน าแนวละครและการเปิดเผยเรื่อง
ย่อละคร การเปิดเผยตัวละครและนักแสดง 

“อาทิตย์ต่อไปเป็นเรื่องอะไร จะดูตามบท แล้วก็จะเช็คว่าตอน1 เค้าจะตัดถึงตอนไหนที่จะ
ออนแอร์ทั้งหมด ตอน1จบฉากไหน ตอน2 จบฉากไหน เราก็จะส่งเรื่องย่อ ส่งรายละเอียด ส่ง
หลายอย่าง สกู๊ปเปิดตัวไปล่วงหน้า” 

(สุมาลี วาสนาอาชาสกุล, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

4. กลยุทธ์การบูรณาการสื่อ  

การประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ มีการใช้สื่อที่หลากหลายเชิงบูรณาการ เพื่อให้เข้าถึง
ประชาชนกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ชมเป็นวงกว้าง จึงต้องมีการเลือกใช้สื่อตามความเหมาะสม เพื่อให้
การประชาสัมพันธ์เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด สื่อที่ใช้เพื่อการประชาสัมพันธ์ละคร
โทรทัศน์ คือ สื่อมวลชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ สื่ออินเทอร์เน็ต ได้แก่ 
เว็บไซด์ของบริษัท เว็บไซด์วาไรต้ีบันเทิง สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุก ทวิตเตอร์ และกิจกรรม
พิเศษ 

“โปรโมทในทุกลู่ทางก่อนละครจะออนแอร์ สื่อทุกสื่อที่มีอยู่ในมือ สิ่งพิมพ์ ทีวี วิทยุเป็น
หลัก ละครตอนที่1 มีไฮไลท์อยู่ 7 ฉาก ฉากที่ดีที่สุดต้องยอมรับว่าต้องส่งให้หนังสือพิมพ์หัวใหญ่
ที่สุด แล้วก็ไล่ระดับลงมา ก็ต้องขยันท าข่าวทั้ง 7 ฉาก” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

“เราพยายามใช้สื่อทุกอย่างที่มีอยู่ในมือ ที่มีอยู่ในท้องตลาด ทางช่อง3ก็ช่วยเสริมเยอะนะ 
มีโปรโมทผ่านรายการประเภทบันเทิง เช่น เปิดกองวิก 3 โต๊ะข่าวบันเทิง ทั้งทางช่องเองและพีอาร์
ของทางค่ายเองก็จะต้องช่วยกันพีอาร์ออกไปให้ได้มากที่สุด” 

(จริยา แอนโฟเน, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 
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5. กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับนักข่าว 

ในการท าประชาสัมพันธ์ การติดต่อสื่อสารกับนักข่าวแต่ละแขนงเป็นสิ่งส าคัญที่นัก
ประชาสัมพันธ์ต้องลงมือปฏิบัติ เนื่องจากต้องท าการส่งข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับละครไปยังนักข่าว
ในสื่อต่างๆ ทั้งสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ และสื่อโทรทัศน์ เพื่อให้ข่าวประชาสัมพันธ์ปรากฏในสื่อมวลชน 

“บางทีก็มีเลี้ยงข้าวนักข่าว เนื่องจากเค้าให้ความร่วมมือกับเราดี ก็ให้พีอาร์ไปจัดการเลี้ยง
เค้า แต่ว่าไม่ได้ใช้เงินซื้อรายการ ซื้อสื่อ เราไม่ได้ซื้อ สื่อก็ต้องการข้อมูลจากเราเหมือนกัน เรา
เหมือนเป็นแหล่งข้อมูลให้เค้า เหมือนการเกื้อกูลกัน” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ์, 24 มีนาคม 2555) 

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ (Reactive Public Relations) เป็นการ
ประชาสัมพันธ์เมื่อเกิดความผิดพลาด เกิดอุปสรรค หรือวิกฤติที่ส่งผลลบต่อภาพลักษณ์บริษัท
ละครโทรทัศน์ และตัวผู้แสดง หากเกิดเหตุการณ์ที่เป็นวิกฤติขึ้น จะต้องหาแนวทางในการแก้ไขให้
เร็วที่สุด เพื่อป้องกันการสูญเสียทางการตลาด  

“ถ้าประเด็นใดที่รุนแรงมากๆ เราก็จะต้องออกมาชี้แจงในเชิงของข่าว เป็นนักแสดงคน
น้ันๆท่ีกระท าพฤติกรรมน้ันๆก็ออกมาให้สมัภาษณ์ ท่ีเราเห็นกันอยู่บ้างบางข่าว” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

จากกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ที่กล่าวมาข้างต้น การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ละคร
โทรทัศน์มีการใช้กลวิธี ต่างๆในการลงมือปฏิบัติตามแผนกลยุทธ์ที่วางเอาไว้ เพื่อให้การ
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บรรลุวัตถุประสงค์ในที่สุด โดยกลวิธีที่น ามาใช้ในการประชาสัมพันธ์
ละครโทรทัศน์ มีดังต่อไปนี้ 

1. การเผยแพร่ข่าวสารผ่านสื่อมวลชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ วิทยุ และ 
อินเทอร์เน็ต 
 “ละครเป็นอีกแขนงหนึ่งของรายการทีวี การพีอาร์ละครกับรายการโทรทัศน์มีทั้งเหมือน
และต่างกัน สิ่งที่เหมือนกันคือการส่งข่าวให้สื่อต้ังแต่ 1-10 คือต้ังแต่เริ่มจนจบ เริ่มต้นในที่นี้คือ
ต้ังแต่เราผุดโปรเจคนี้ขึ้นมา เราอยากให้เป็นข่าวเราก็ส่งไปให้สื่อ” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

2. การสัมภาษณ์ มีการสัมภาษณ์นักแสดงหรือผู้จัดละครในประเด็นที่เกี่ยวกับละคร 
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โทรทัศน์หรือประเด็นอ่ืนๆ 

“นอกจากโปรโมทละครแล้ว นักแสดงก็จะมีการโปรโมทอยู่ มีให้นักแสดงไปสัมภาษณ์ตาม
รายการต่างๆ หรือมีหนังสือ นิตยสารติดต่อเข้ามาขอสัมภาษณ์คนนี้ในเรื่องต่างๆ หรือรายการทีวีที่
เค้าติดต่อมาเอง เราก็จัดการให้ เคลียร์คิวให”้ 

 (สุมาลี วาสนาอาชาสกุล, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

3. การแถลงข่าว ในกรณีที่เกิดภาวะวิกฤติ ซึ่งส่งผลกระทบต่อการด าเนินงาน 

“ถ้าประเด็นใดที่รุนแรงมากๆ เราก็จะต้องออกมาชี้แจงในเชิงของข่าว เป็นนักแสดงคน
นั้นๆ ท่ีกระท าพฤติกรรมนั้นๆ ก็ออกมาให้สัมภาษณ์ ที่เราเห็นกันอยู่บ้างบางข่าว” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

4. การเปิดเผยตัวอย่างละครโทรทัศน์ 

“โดยปกติจะมีทีเซอร์ของละครที่จะเป็นตอนต่อไปเพื่อให้คนดูทราบเรื่องคร่าวๆ หรือบางที
อาจจะมีการโปรโมทสลับกับโฆษณาที่แทรกอยู่ในช่อง” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 

5. สื่อมวลชนสัมพันธ์ 

“การท าพีอาร์ต้องมีคอนเนคชั่นที่ดีและต่อเนื่อง บางทีเราก็ต้องช่วยกัน เค้าได้งาน เราได้
งาน เช่น เค้าจะจัดงานวันครบรอบเราก็ต้องให้ความร่วมมือ หรือเค้าจัดงานประกาศรางวัล เราก็
ต้องช่วยส่งดาราไปร่วมงาน เค้าก็จะได้ช่วยเรา มันเป็นเรื่องคอนเนคชั่น” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 

6. กิจกรรมพิเศษ เช่น งานฉลอง โอกาสพิเศษ การจัดประกวด การจัดการแข่งขัน 
กิจกรรมเพื่อสังคม การมอบรางวัล เป็นต้น 

“เราก็มีกิจกรรม ที่จะช่วยโปรโมทละครด้วย ตอนนี้ก็จะมีประกวดบาลาชูบาชูจากละคร
เรื่องอสูรน้อยในตะเกียงแก้ว เป็นประกวดเต้น ตอนแรกทีมงานต้ังใจว่าจะมาสมัครกันแค่ 30 ทีม 
แต่เอาเข้าจริงมา 120 ทีมภายใน 1 อาทิตย์ เกินความคาดหมายของเรา” 
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(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ. เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด. 
สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

“เรามีการน ากลวิธีโปรโมทละครต่างๆ มาใช้ตามสถานการณ์และความเหมาะสม เช่น มี
การให้แฟนคลับดารามาร่วมเลี้ยงฉลองกับเรา” 

(มนต์ฤดี อัครราช. ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์ บริษัท โพลีพลัส พีอาร์ จ ากัด. 
สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 

7. การวางเฉย จะมีการใช้วิธีการวางเฉยเมื่อเกิดกระแสเชิงลบเกี่ยวกับละครโทรทัศน์  
เพราะบริษัทผลิตละครโทรทัศน์เชื่อว่ายิ่งเกิดกระแสไม่ว่าจะเชิงบวกหรือเชิงลบ จะยิ่งท าให้ละคร
โทรทัศน์เป็นที่นิยมมากยิ่งขึ้น 

“บางทีข่าวต่างๆที่เกิดขึ้น ผลกระทบมันจะเป็นบวกกับละคร คนจะดูละครมากขึ้นจาก
สถิติที่ผ่านมา ย่ิงด่าก็ยิ่งดู เรทต้ิงไต่ขึ้น แทบจะไม่มีนะที่โดนด่าแล้วไม่มีคนดู" 

(จริญญา ทองแท้. เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด. 
สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

“สมัยนี้กระแสลบยิ่งท าให้ละครดัง ส่วนใหญ่ส าคัญที่ดีละครดี ถ้าละครดี ฟีดแบกก็ดีเอง 
การท่ีเรากระทุ้งเข้าไปก็เป็นการยิ่งเพิ่ม” 

(สุมาลี วาสนาอาชาสกุล, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

ระยะเวลาการปฏิบัติงาน 

ระยะเวลาการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ พบว่าทุกบริษัทจะมีการวางแผน
งานตามละครเรื่องต่อเรื่อง ระยะเวลาในการประชาสัมพันธ์ละครจะเริ่มต้ังแต่บริษัทมีโครงการที่จะ
ผลิตละครแต่ละเรื่องขึ้นมา จึงเริ่มท าการประชาสัมพันธ์ให้ผู้ชมรับทราบ และสร้างประเด็นข่าว
จนกระทั่งละครถึงตอนอวสาน โดยปกติจะละครตอนเย็นจะใช้เวลาประชาสัมพันธ์ประมาณ 1 
เดือน หากเป็นละครหลังข่าวภาคค่ า จะใช้ระยะเวลาการประชาสัมพันธ์ประมาณ 2 เดือน 
เนื่องจากละครตอนเย็นจะมีช่วงเวลาการออกอากาศที่สั้นกว่าละครหลังข่าวภาคค่ า 

“ระยะเวลาการพีอาร์ละครจะเป็นเรื่องๆจบไป วางแผนกันเรื่องต่อเรื่อง” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 
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“ทางทีวีซีนมีบุคลากรหลายกลุ่ม เลยรับผลิตละครได้ทีละ 2-3 เรื่อง แต่พีอาร์ก็คือคนเดิม 
จะพีอาร์ละครเป็นเรื่องๆไป” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

“การท าพีอาร์ละครคือท าเป็นเรื่องๆจบไป เรื่องใหม่ก็พีอาร์กันใหม่” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

“ท าพีอาร์เป็นเรื่องๆ วางแผนกันเรื่องต่อเรื่อง” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 

“พีอาร์ละครก็ท าเป็นเรื่องๆไป เราต้องดูรายละเอียดของ concept ละครเรื่องนั้นๆว่าเป็น
ละครแนวไหน” 

(สุมาลี วาสนาอาชาสกุล, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

“การท าพีอาร์ละครมันท าเฉพาะเรื่อง เกิดขึ้นเฉพาะเรื่อง” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ์, 24 มีนาคม 2555) 

สรุปได้ว่า ระยะเวลาในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ จะด าเนินการและมี
การวางแผนการท างานกันเรื่องต่อเรื่อง ซึ่งใช้ระยะเวลาต่อ 1 เรื่อง ประมาณ 1-2 เดือน 

งบประมาณ 

งบประมาณการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ พบว่าละครแต่ละเรื่องมีการใช้งบประมาณ
ที่ไม่ตายตัว ไม่มีการก าหนดงบประมาณไว้ล่วงหน้าอย่างชัดเจน บริษัทผลิตละครโทรทัศน์จึงไม่
สามารถบอกเป็นตัวเลขที่ชัดเจนได้ อย่างไรก็ตาม สามารถแบ่งงบประมาณการประชาสัมพั นธ์
ละครโทรทัศน์ได้ดังนี้ 

1. งบประมาณค่าใช้จ่ายในการท าข่าว เช่น การปริ้นท์ข่าว ค่าอัดรูป ค่าเดินทางไปส่งข่าว
ให้กับสื่อต่างๆ 

 “งบที่เป็นพีอาร์ล้วนๆ เช่น การเขียนข่าวส่งข่าว อัดรูป มันจะเป็นส่วนของค่าปริ้น ค่าล้าง
อัดรูป ค่าเดินทางไปส่งข่าว” 
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(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 

 “งบประมาณไม่ได้คิด เพราะพี่เป็นพนักงานประจ า อย่างบางทีสมัยก่อนก็ค่อนข้างจะใช้
เยอะเพราะต้องมีค่าถ่ายรูปเยอะ” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

2. งบประมาณการจัดงานหรือกิจกรรมต่างๆ เช่น กิจกรรมบวงสรวงเปิดกล้องละคร งาน
เลี้ยงปิดกล้องละคร รวมถึงกิจกรรมพิเศษต่างๆที่จัดขึ้นมาเสริมการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 

“ตอบเป็นตัวเลขยาก ส่วนใหญ่จะเป็นงบการจัดงาน เช่น จัดบวงสรวง จัดเลี้ยงปิดกล้อง 
ตัวที่มันเป็นกิจกรรม งบของการจัดงานที่เกี่ยวกับละคร” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 

3. เลี้ยงอาหารนักข่าวตามโอกาส คือ การตอบแทนน้ าใจนักข่าวที่ให้ความร่วมมือกับทาง
บริษัทในการลงข่าวประชาสัมพันธ์ให้ ซึ่งถือว่าเป็นการเอ้ือเฟื้อเกื้อกูลกันระหว่างองค์กรสื่อและ
แหล่งข่าว 

“ไม่มีก าหนด แต่ละเรื่องไม่เท่ากัน อยู่ที่ว่าเราจะท ามากหรือน้อย งบในที่นี้หมายถึงเวลามี
เวลาว่างก็ไปหานักข่าว หรือเจอนักข่าวตามงานก็พาไปเลี้ยงกาแฟ ไม่ได้มีการวางแผนเรื่อง
งบประมาณต้ังแต่แรก ท าทุกอย่างไปตามขั้นตอน แต่เราก็ต้องมีเงินส ารองติดตัวอยู่ตลอดเวลา 
เจอนักข่าวที่ไหนก็ชวนไปกินข้าว อันนี้มันคือเราไม่ได้เสียเงินให้เค้าลงข่าว แต่เพื่อเป็นน้ าใจ” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

“ในส่วนของงบประมาณหลักๆ ต้องพูดอีกอย่างหนึ่งคือ การดูแลนักข่าวเวลาเค้ามากอง 
วันเกิดนักข่าวที่สนิทกัน ตามเทศกาลต่างๆ เช่น ปีใหม่ มีของขวัญให้ ใช้งบประมาณมากที่สุดคือ
ช่วงปีใหม่ ท าให้เค้ารู้ว่าเราให้เกียรติ” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 
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“จริงๆค่าใช้จ่ายมันไม่ต้องใช้ไรมาก บางกองก็ไม่ได้ใช้ไรมาก ส่งข่าวไปไม่ต้องเสียเงิน 
เหมือนแค่ซื้อของ ขนมไปให้เค้า แต่ปกติก็ไม่ต้อง ละครถ้าน่าสนใจเค้าจะลงข่าวให้เอง แต่ถ้าไม่
น่าสนใจส่งให้ตายเค้าก็ไม่ลงให้” 

(สุมาลี วาสนาอาชาสกุล, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

“เลี้ยงข้าวนักข่าวหนังสือพิมพ์ เนื่องจากเค้าให้ความร่วมมือกับเราดี ก็ให้พีอาร์ไปจัดการ
เลี้ยงเค้า แต่ว่าไม่ได้ใช้เงินซื้อรายการ ซื้อสื่อ เราไม่ได้ซื้อ สื่อก็ต้องการข้อมูลจากเราเหมือนกัน เรา
เหมือนเป็นแหล่งข้อมูลให้เค้า เหมือนการเกื้อกูลกัน” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ์, 24 มีนาคม 2555) 

4. การให้ของขวัญองค์กรสื่อหรือนักข่าวตามเทศกาลส าคัญต่างๆ เช่น การมอบกระเช้า
ดอกไม้ให้ในวันครบรอบการก่อต้ังขององค์กรสื่อ การมอบของขวัญในโอกาสพิเศษ เช่น วันเกิด วัน
ปีใหม่ เป็นต้น 

“สื่อทีวีไม่เสียเงิน ออกรายการเพื่อการประชาสัมพันธ์ไม่เสียเงิน นสพ ไม่เสีย แต่ถ้าเป็น 
เช่น วันเกิดข่าวสด ขอกระเช้า ขอเอาเงินไปท าบุญ ก็จะเป็นไปในรูปแบบนั้นมากกว่า” 

 (ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ์, 24 มีนาคม 2555) 

อย่างไรก็ตาม การลงข่าวประชาสัมพันธ์ในสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ โทรทัศน์ และโซเชี่ยลเน็ตเวิร์ค
จะไม่มีการเสียค่าใช้จ่ายแต่อย่างใด 

สรุปได้ว่า การวางแผนงบประมาณของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ จะไม่
มีการก าหนดไว้เป็นจ านวนเงินที่ตายตัว เนื่องจากละครแต่ละเรื่องมีความจ าเป็นในการใช้
งบประมาณที่แตกต่างกันไปตามสถานการณ์และความเหมาะสมในขณะนั้น 

การประเมินผล 
 การวางแผนประเมินผล เพื่อให้ทราบว่าการด าเนินงานที่ผ่านพ้นไปนั้นมีจุดอ่อนหรือ
ข้อผิดพลาดที่ควรแก้ไขหรือไม่ พบว่าบริษัทผลิตละครโทรทัศน์จะมีการวางแผนการประเมินใน
ระหว่างที่ละครก าลังออกอากาศ และหลังละครอวสาน โดยการประเมินผลมี 2 รูปแบบ คือ  

1. การประเมินเชิงปริมาณ ที่ประเมินจากมูลค่าข่าวที่ได้รับการเผยแพร่ทางสื่อต่างๆ และ
จ านวนผู้ชม  
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2. การประเมินเชิงคุณภาพ ที่ประเมินจากผลการตอบรับ กระแส ความนิยมที่ได้รับการพูด
ถึงในแง่ต่างๆ  

“การประเมินผล มีการติดตามผลทุกตอนค่ะ  ระหว่างออนแอร์ หลังละครอวสาน คือ เป็น
การประเมินเชิงปริมาณ  ประเมินจากมูลค่าข่าวที่ได้รับการเผยแพร่ทางสื่อต่างๆ และมีการ
ประเมินเชิงคุณภาพ  ประเมินจากผลการตอบรับ กระแส ความนิยมที่ได้รับการกล่าวขานถึง” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 
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ขั้นตอนท่ี 3 การด าเนินงานสื่อสาร (Communication) 

กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ พบว่าในการด าเนินงานจริงนั้น มีการให้น้ าหนัก
และให้ความส าคัญในขั้นตอนของการลงมือด าเนินงานสื่อสารตามกลยุทธ์และกลวิธีการ
ประชาสัมพันธ์ โดยมีรายละเอียดที่สรุปตามกลยุทธ์และกลวิธี ดังต่อไปนี ้

1. การด าเนินงานสื่อสารตามกลยุทธ์การสร้างประเด็นข่าว  

ในการสร้างประเด็นข่าวเพื่อการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ พบว่าสามารถท าได้หลาย
รูปแบบ ดังนี้ 

 1.1 ข่าวความเคลื่อนไหวของละครโทรทัศน์ที่ก าลังออกอากาศ ความเคลื่อนไหวของ
ละครอาจเริ่มต้ังแต่ทางบริษัทหรือผู้จัดละครออกมาให้ข่าวถึงการคิดจะท าโปรเจคละครเรื่องใหม่
ขึ้น การลองเสื้อผ้าของนักแสดงหรือฟิตต้ิง (fitting) การบวงสรวงเปิดกล้องละคร การถ่ายท าฉาก
ต่างๆ ฉากส าคัญของเรื่อง เบื้องหลังการถ่ายท า ไปจนกระทั่งถึงการปิดกล้องละคร เพื่อสร้างการ
รับรู้ให้กับผู้ชม ให้ละครมีความเคลื่อนไหว และให้เกิดความสนใจที่จะติดตามชม ซึ่งเป็นหัวใจ
ส าคัญของการประชาสัมพันธ์ กล่าวคือ การจัดการให้เกิดประเด็นข่าว ไม่ให้ข่าวของละครนิ่งเงียบ
จนเกินไป โดยส่วนใหญ่จะใช้วิธีการส่งข่าวในสื่อสิ่งพิมพ์เป็นหลัก และยังมีการเชิญสื่อมวลชนมา
ท าข่าวในกรณีที่เป็นฉากใหญ่หรือฉากส าคัญของละคร เพื่อให้ข่าวเป็นภาพเคลื่อนไหว ท าให้ผู้ชม
เข้าถึงเนื้อเรื่องได้ดีกว่า และกระตุ้นให้เกิดการติดตามชม โดยการท างานของฝ่ายประชาสัมพันธ์
นั้นจะต้องถ่ายรูปและคิดประเด็นข่าวไว้ขณะที่ก าลังถ่ายท าละคร และจะเก็บรวบรวมไว้ตามล าดับ
ตอนของละครจนกระทั่งละครปิดกล้อง ถ่ายท าเสร็จเรียบร้อย เมื่อถึงช่วงเวลาที่ละครใกล้จะ
ออกอากาศ จึงจะน าประเด็นข่าวและรูปภาพที่เก็บไว้ส่งให้กับสื่อต่างๆเรียงล าดับตามตอนของ
ละครที่ก าลังจะแพร่ภาพในสัปดาห์นั้นๆ 
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ตัวอย่างข่าวความเคลื่อนไหวของละครโทรทัศน์ 
ภาพท่ี 4.1 ข่าวประชาสัมพันธ์ละคร เรื่อง “รักออกอากาศ” ของบริษัท โพลีพลัส 

เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด   

 
(ไทยรัฐ, 16 กุมภาพันธ์ 2555: 37) 

 
ภาพท่ี 4.2 ภาพบทสัมภาษณ์ คุณจริยา แอนโฟเน ผู้จัดละคร บริษัท เมกเกอร์ เจ 

กรุ๊ป จ ากัด 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

(นิตยสาร TV Magazine ฉบับพิเศษละครทีวี) 
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ภาพท่ี 4.3 ภาพเบื้องหลังละครเรื่อง “รักออกอากาศ” ของบริษัท โพลีพลัส เอ็น
เตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

(นิตยสาร Opps! ปักษ์แรก มีนาคม 2555) 
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ภาพท่ี 4.4 ข่าวการให้สัมภาษณ์เกี่ยวกับละครของนักแสดงน าเรื่อง “ลูกผู้ชายไม้
ตะพด” บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด 

 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

(ไทยรัฐ, 31 มีนาคม 2555: 37) 
กลวิธีการสร้างประเด็นข่าวความเคลื่อนไหวของละคร 

กลวิธีการสร้างประเด็นข่าวความเคลื่อนไหวของละคร พบว่าจะท าโดยวิธีการเผยแพร่
ข่าวสาร (Publicity) ผ่านสื่อในช่องทางต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ นิตยสาร นิตยสารบันเทิง
เฉพาะกิจ สื่ออินเทอร์เน็ต ในรูปแบบดังนี้  

1. ข่าวแจกหรือข่าวประชาสัมพันธ์ (News Release)  

2. การให้สัมภาษณ์ในเรื่องราวที่เกี่ยวกับละครจากผู้จัดละคร หรือตัวผู้แสดง  

3. การเชิญสื่อมวลชนแขนงต่างๆ เข้ามาท าข่าวในกองถ่ายละคร  

 “จะเชิญนักข่าวมากองตอนมีฉากส าคัญๆ คือพีอาร์เค้าก็จะท าการบ้านว่าละครเรื่องนี้มัน
จะมีประมาณนี้ มีฉากแต่งงาน มีตกน้ า” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 
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“การแจ้งนักข่าวให้มาท าข่าวในกอง ฉากนั้นจะเป็นฉากที่ดี ฉากยิ่งใหญ่ หรือฉากส าคัญ
ของเรื่อง เช่น ฉากชนช้าง ของละครเรื่องขุนศึก” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

1.2 ข่าวความเคลื่อนไหวของผู้แสดงในระหว่างท่ีละครก าลังออกอากาศ ในระหว่าง
ผู้แสดงน าก าลังมีผลงานที่ออกอากาศอยู่นั้น จะพบว่า มีข่าวของนักแสดงปรากฏตามสื่อต่างๆ มี
ข่าวคราวความเคลื่อนไหวเกิดขึ้นอย่างสม่ าเสมอ เช่น ข่าวเชิงความรักของนักแสดง ที่อาจเกิดขึ้น
ในระหว่างถ่ายท า หรือในชีวิตส่วนตัว ทั้งนี้ เพื่อกระตุ้นให้เกิดประเด็นข่าวที่สร้างความสนใจแก่
ผู้ชมและส่งผลไปถึงละครโทรทัศน์ที่ก าลังออกอากาศอยู่ 

 
ภาพท่ี 4.5 ข่าวรักนอกจอ จากละครเร่ือง “ลูกผู้ชายไม้ตะพด” ของบริษัท กันตนา 

มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(นิตยสารทีวีพูล ฉบับประจ าวันที่ 6-12 เมษายน 2555) 
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ภาพท่ี 4.6 ข่าวเรื่องความรักของ เชอรี่-เข็มอัปสร สิริสุขะ นักแสดงน าจากละคร
เรื่อง “รักออกอากาศ” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
นิตยสาร Oops! ปักษ์แรก เดือนมีนาคม 2555 

 
ภาพที่ 4.7 ข่าวความรักของชาคริต แย้มนาม นักแสดงน าจากละครเร่ือง “แม่ยาย

ที่รัก” ของบริษัท เมกเกอร์เจ กรุ๊ป จ ากัด 
 
 
 
 
 

 
 

 
(ไอ.เอ็น.เอ็น., 2555 : ออนไลน์) 
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กลวิธีการสร้างประเด็นข่าวความเคลื่อนไหวและเรื่องราวของตัวผู้แสดง 

กลวิธีการสร้างประเด็นข่าวความเคลื่อนไหวและเรื่องราวของตัวผู้แสดง จะท าโดยการ
เผยแพร่ข่าวสาร(Publicity) ผ่านสื่อในช่องทางต่างๆ ทั้งหนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ นิตยสาร สื่อ
อินเทอร์เน็ต ในรูปแบบ ดังนี้  

1.ข่าวแจกหรือข่าวประชาสัมพันธ์ (News Release)  

2.การให้สัมภาษณ์ของตัวผู้แสดงเองที่ก าลังปรากฏอยู่ในข่าว 

1.3 การสร้างกิจกรรมเพื่อให้เกิดเป็นประเด็นข่าว จะพบว่าระหว่างที่ละครก าลังออกอากาศ 
บริษัทผลิตละครโทรทัศน์จะสร้างกิจกรรมต่างๆขึ้น เพื่อให้ปรากฏเป็นข่าวในพื้นที่สื่อให้มากที่สุด 
โดยการสร้างกิจกรรมนั้นให้เป็นประเด็นข่าวนั้น พบว่าสามารถแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ คือ ข่าวการ
ท ากิจกรรมทั่วไป และข่าวการท ากิจกรรมที่ผูกโยงกับเนื้อหาของละคร 

 - ข่าวการท ากิจกรรมทั่วไป คือ การที่น าทีมดารานักแสดงของละครที่ก าลังออกอากาศอยู่
ไปท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อให้เกิดเป็นข่าว เช่น กิจกรรมเพื่อสังคม การช่วยเหลือผู้ประสบภัยน้ าท่วม 
การน าทีมดาราไปลงนามถวายพระพร เป็นต้น 

 “บางครั้งดาราไม่ต้องพูดเพื่อโปรโมทละครก็ได้ แต่เอาทีมดาราไปท ากิจกรรมหรือทีมของ
บริษัท มันก็คือได้พีอาร์แล้ว เอาทีมดาราไปลงนามถวายพระพร ถวายดอกไม้ ให้เป็นข่าวช่วงข่าว
ในพระราชส านัก หรือพาดาราไปช่วยเหลือตอนน้ าท่วมก็ไป” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ,์ 5 มีนาคม 2555) 
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ภาพท่ี 4.8 ภาพข่าวการช่วยเหลือผู้ประสบภัยน้ าท่วมของบริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิค
เจอร์ จ ากัด. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3, 2554 : ออนไลน์) 

“มีการพาดาราไปร่วมงานสังคม ไปร่วมงานดีๆ เช่น น้ าท่วม ส่งดาราและทีมงานออกไป
ดูแล ส่งของและความช่วยเหลือออกไปด้วยความจริงใจ” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 
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ภาพท่ี 4.9 ข่าวการน าทีมดาราของบริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด ไป
ช่วยเหลือผู้ประสบภัยน้ าท่วม 

 
(บ้านเมือง, 2554 : ออนไลน์) 

 - ข่าวการท ากิจกรรมที่ผูกโยงกับเนื้อหาของละคร คือ การน าเนื้อหาของละครมาสร้างเป็น
กิจกรรมเพื่อความสอดคล้องกับละครที่ก าลังออกอากาศ เพื่อให้เกิดความน่าสนใจ และเกิดเป็น
ประเด็นข่าวขึ้นมา ดังตัวอย่างของ บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด หากเป็นละครที่เกี่ยวกับ
เรื่องบาปบุญคุณโทษ และแง่มุมทางศาสนา จะมีการน านักแสดงไปท ากิจกรรมที่วัด หรือสถานที่
ส าคัญทางศาสนา มีการบ าเพ็ญประโยชน์โดยการจัดห้องสมุด หรือท าประโยชน์อ่ืนๆให้กับวัด เช่น
ละครเรื่อง “เงาพราย” เป็นต้น นอกจากนี้ หากเป็นละครเกี่ยวกับการปลูกจิตส านึกให้รักชาติ 
ศาสนา และพระมหากษัตริย์ อย่างละครเรื่อง “ขุนศึก” ก็จะมีการน าทีมดาราในเรื่องไปท ากิจกรรม 
สร้างประโยชน์และความช่วยเหลือที่โรงพยาบาลทหารผ่านศึก เพื่อให้เกิดเป็นประเด็นข่าวขึ้นมา 

“ละครเงาพรายเป็นละครเกี่ยวกับบาปบุญคุณโทษ เราจัดกิจกรรมไปจัดห้องสมุดที่วัดยาน
นาวา อย่างเรื่องขุนศึก เป็นละครฟอร์มยักษ์ที่กระตุ้นจิตส านึกของคนไทย เราก็ไปทหารผ่านศึก 
คิดกิจกรรมก้อนใหญ่ๆ ที่จะเอาดาราและสื่อมา ให้คนดูได้เห็นว่า นอกจากเราจะท าละครแล้ว ใน
ชีวิตจริงที่ท าได้ ปลูกจิตส านึกได้ เอาดาราไปสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้มันล้อกับละคร” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 
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ภาพท่ี 4.10 ข่าวการน าทีมดาราจากละครเร่ือง “เงาพราย” ของบริษัท ทีวีซีน 
แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด ไปท ากิจกรรมจัดห้องสมุดที่วัดยานนาวา กรุงเทพฯ 

 
 

  
 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

(สยามดารา, 2554 : ออนไลน์) 
 
ทางด้านบริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ จ ากัด ก็มีกิจกรรมที่มีความเกี่ยวโยงกับละครเช่นกัน 

คือ การน าผู้แสดงไปชมการท าไม้ตะพด ที่จังหวัดกาญจนบุรี เพื่อไปดูกรรมวิธีการผลิตไม้ตะพด
ของจริง โดยกิจกรรมนี้มีความเกี่ยวโยงกับละครเรื่อง “ลูกผู้ชายไม้ตะพด” 
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ภาพท่ี 4.11 ข่าวการน าดาราน าจากละครเร่ือง “ลูกผู้ชายไม้ตะพด” ไปดูการท าไม้
ตะพดที่แหล่งผลิตไม้ตะพด จังหวัดกาญจนบุรี 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
 
 
 
 

 

(คมชัดลึก, 2555 : ออนไลน์) 

กลวิธีในการการสร้างกิจกรรมเพื่อให้เกิดเป็นประเด็นข่าว 

กลวิธีในการการสร้างกิจกรรมเพื่อให้เกิดเป็นประเด็นข่าวเพื่อประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 
พบว่าบริษัทผลิตละครจะกระท าโดยผ่านกิจกรรมพิเศษต่างๆ เช่น กิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม กิจกรรมการบ าเพ็ญประโยชน์ที่สอดคล้องกับเนื้อหาของละคร เป็นต้น 

2. การด าเนินงานสื่อสารตามกลยุทธ์การใช้ค าและการเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ 

กลยุทธ์การใช้ค าและการเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ คือ การใช้ภาษาในข่าวประชาสัมพันธ์
ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ เพื่อเป็นการท าให้ข่าวประชาสัมพันธ์นั้นเพิ่มความน่าสนใจและดูมี
สีสันมากขึ้น สามารถท าได้ในหลายรูปแบบ คือ  
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2.1 การใช้ค าศัพท์ที่ทันสมัยและศัพท์แปลกใหม่ ในการเขียนข่าวบันเทิงหรือข่าว
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ พบว่ามีการใช้ค าศัพท์ หรือมีการเล่นค าให้ดูสะดุดตาของผู้ที่อ่านข่าว
เพื่อดึงดูดความสนใจ 

ภาพท่ี 4.12 ภาพข่าวตัวอย่างการใช้ค าศัพท์ทันสมัยในการเขียนข่าวในละครเรื่อง 
“นางฟ้ากับมาเฟีย” ของ บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

(ไทยรัฐ, 29 ธันวาคม 2554: 37) 

ตัวอย่างการใช้ค าศัพท์ทันสมัยในการเขียนข่าวในละครเรื่อง “นางฟ้ากับมาเฟีย” ของ 
บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์  (2002) จ ากัด พบว่า มีการใช้ภาษาที่ไม่เป็นทางการในการเขียนข่าว 
ศัพท์แสลง  เพื่อเพิ่มความน่าสนใจ คือค าว้า ขย้ีปากจูบ และหน้าเหวอ 
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ภาพท่ี 4.13 ภาพตัวอย่างการใช้ค าศัพท์ทันสมัยในการเขียนข่าว ในละครเรื่อง 
“เพลงรักบ้านนา” ของ บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(ไทยรัฐ, 1 พฤศจิกายน 2554: 37) 
ตัวอย่างการใช้ค าศัพท์ทันสมัยในการเขียนข่าว ในละครเรื่อง “เพลงรักบ้านนา” ของ 

บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด พบว่ามีการใช้ค าศัพท์ทันสมัยที่เป็นภาษาพูดในการพาดหัว
ข่าวบันเทิง และในเนื้อหาข่าวเพื่อดึงดูดความน่าสนใจ ให้ข่าวดูมีสีสันมากขึ้น เช่นการใช้ค าว่า จัด
หนัก  ท่าเว่อร์ๆ นอนสต๊อป เป็นต้น  

2.2 การใช้ภาษาเขียนปะปนกับภาษาพูด เพื่อช่วยให้เนื้อหาข่าวมีความดึงดูดใจ เนื่องจาก
ข่าวประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์จะต้องมีความน่าสนใจ อ่านแล้วชวนให้อยากติดตามชมละคร ซึ่ง
ไม่ต้องเน้นการใช้ภาษาที่เป็นทางการมาก นอกจากนี้ ข่าวบันเทิงไม่จ าเป็นต้องเขียนข่าวครบตาม
หลัก 5w 1h จะน าเสนอเฉพาะสิ่งที่คนอ่านต้องการทราบและให้ความสนใจ และสามารถดึงดูด
ความสนใจผู้อ่านได้ อย่างไรก็ตาม จะต้องเน้นการเขียนชื่อและนามสกุลของผู้ที่ปรากฏในข่าวให้
ถูกต้อง ซึ่งถือว่าเป็นการให้เกียรติผู้ที่เราเอ่ยถึง 
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 “วิธีการเขียนข่าวบันเทิง 5w 1h ไม่ต้องครบ เขียนเฉพาะที่คนอยากรู้ ใครไปท าอะไรที่ไหน 
ผลออกมาเป็นไงไม่ต้องเขียน การใช้ภาษาไม่เป็นหลักการ แต่การเขียนข่าวชื่อนามสกุลต้องถูก ถือ
เป็นการให้เกียรติเค้า” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

ภาพท่ี 4.14 ตัวอย่างข่าวประชาสัมพันธ์ละครเรื่อง “รอยมาร” ของบริษัท ทีวีซีน 
แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

(คมชัดลึก, 2554 : ออนไลน์) 
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2.3 การเขียนข่าวที่มีความหมายก่ึงแง่บวกและแง่ลบ 

วิธีการเขียนข่าวในบางบริษัทได้มีเทคนิคการเขียนในแบบฉบับของข่าวที่ก้ ากึ่ง คือ กึ่งแง่
บวกและกึ่งแง่ลบ กล่าวคือ ในพาดหัวข่าวและเนื้อหาข่าว จะใช้ประโยคหรือใช้ค าที่อ่านแล้วมี
ความหมาย 2 อย่างอยู่ด้วยกัน คือ ความหมายเชิงบวก และความหมายเชิงลบ แต่เมื่ออ่านแล้ว
ความหมายโดยรวมจะต้องออกมาในเชิงบวก เพื่อเป็นการเพิ่มโอกาสในการเข้าไปอยู่ในพื้นที่ข่าว
มากขึ้นอีกด้วย เนื่องจากข่าวนั้นดูมีความน่าสนใจ ไม่ดูราบเรียบเกินไป นอกจากนี้แล้ว รูปถ่ายที่
เป็นภาพประกอบก็เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ข่าวนัน้ดูน่าสนใจมากยิ่งขึ้น 

“สมัยก่อนการเขียนข่าวเนื้อหาต้องดี 100% แต่สมัยนี้ต้องดี 70 เสีย 30 เช่น ต้องเขียนว่า 
“มิน พีชญาเครียดจัด บทโหด แต่ใจสู้” แบบนี้คือ 30-70 ดี 70 คือมินสู้ 30 คือไม่ดี บทดูทารุณ 
แต่อ่านแล้วโดยรวมออกมาเป็นบวก เพราะว่าข่าวมุมดีๆอย่างเดียว นักข่าวไม่ลง ก็ต้องเลือกลงที่
มันดูน่าสนใจ” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

ภาพท่ี 4.15 ตัวอย่างข่าวประชาสัมพันธ์ละครเรื่อง “อสูรน้อยในตะเกียงแก้ว” ของ
บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด  
 

 
 

 
 

(คมชัดลึก, 2555 : ออนไลน์) 

กลวิธีการใช้ค าและการเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ 

กลวิธีกลวิธีการใช้ค าและการเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ ใช้ผ่านวิธีการเผยแพร่ข่าวสาร 
(Publicity) ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ ประเภทหนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสื่ออินเทอร์เน็ต ในรูปแบบของข่าว
แจกหรือข่าวประชาสัมพันธ์ (News Release)  
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3. การด าเนินงานสื่อสารตามกลยุทธ์การเปิดเผยเนื้อหาละคร 

จุดเริ่มต้นของการออกอากาศละครโทรทัศน์ การแนะน าและเปิดเผยเรื่องราวที่เกี่ยวกับ
ละคร เป็นสิ่งจ าเป็นในการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ในทุกเรื่องและทุกบริษัทผลิตละคร
โทรทัศน์ เพื่อเป็นการกระตุ้นความสนใจจากผู้ชมให้เกิดการรับรู้ว่าก าลังมีละครที่ออกอากาศในวัน
และเวลาใด และเกิดความรู้สึกอยากติดตามชมต้ังแต่ละครยังไม่ออกอากาศ การแนะน าและ
เปิดเผยเนื้อหาละคร ส่วนใหญ่จะเป็นการแนะน าแนวละคร เรื่องย่อละคร ตัวละครและนักแสดง 

3.1 การแนะน าแนวละครและการเปิดเผยเรื่องย่อละคร คือ การบอกให้ผู้ชมทราบถึงแนว
ของละครเรื่องนั้นๆ เช่น แนวรักโรแมนติก แนวตลก แนวสยองขวัญ หรือแนวต่อสู้ นอกจากนี้ยังมี
การบอกเรื่องราวหรือโครงเรื่องคร่าวๆให้กับผู้ชม จะพบในสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร
ต่างๆ โดยเฉพาะนิตยสารบันเทิง และสื่อออนไลน์ตามเว็บไซด์วาไรต้ีบันเทิงต่ างๆ เช่น 
www.kapook.com เป็นต้น 

ภาพท่ี 4.16 การเปิดเผยเน้ือหาละครของเร่ือง “ลูกผู้ชายไม้ตะพด” ของบริษัท 
กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(ไทยรัฐ, 11 มีนาคม 2555: 37) 

http://www.kapook.com/
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ภาพท่ี 4.17 การเปิดเผยเนื้อหาละครเรื่อง “แม่ยายที่รัก” ของบริษัท เมกเกอร์ เจ 
กรุ๊ป จ ากัด  

 
 

(ไทยรัฐ, 26 มีนาคม 2555: 37) 
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ภาพท่ี 4.18 เนื้อเรื่องย่อละครเรื่อง “ลูกผู้ชายไม้ตะพด” ของบริษัท กันตนา มูฟวี่
ทาวน์ (2002) จ ากัด  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

(นิตยสาร Special ละครทีว)ี 
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3.2 การเปิดเผยตัวละครและนักแสดง คือ การเปิดเผยว่ามีผู้แสดงเป็นใครบ้าง ทั้ง
นักแสดงน าและนักแสดงสมทบ ในบางครั้งอาจมีการเปิดเผยความรู้สึกของผู้แสดงที่มีโอกาสได้
แสดงละครในบทบาทที่ได้รับ 

 
ภาพท่ี 4.19 การเปิดเผยนักแสดงและตัวละครเรื่อง “แม่ยายท่ีรัก” ของบริษัท เมก

เกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

(นิตยสาร TV Magazine ฉบับพิเศษละครทีวี) 
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ภาพท่ี 4.20 การแนะน านักแสดงและตัวละครเรื่อง “ลูกผู้ชายไม้ตะพด” ของบริษัท 
กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(นิตยสาร Special ละครทีวี) 

นอกจากน้ี ยังมีวิธีการใช้บุคคลมีชื่อเสียงเพื่อช่วยในการประชาสัมพันธ์ หมายถึง มีการน า
บุคลากรจากวงการอ่ืนๆ เป็นบุคคลที่สังคมรู้จัก มาแสดงละครในบทบาทของนักแสดงสมทบ เพื่อ
เป็นการแฝงการประชาสัมพันธ์ผ่านตัวบุคคลนั้นๆ  

บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด ได้มีการน าเหล่าดีเจจากคลื่นวิทยุ EFM มามี
บทบาทเป็นนักแสดงสมทบเพื่อเป็นการเพิ่มสีสันในละครเรื่อง “รักออกอากาศ” ขณะเดียวกัน เหล่า
ดีเจในรายการวิทยุคลื่น EFM ได้มีการช่วยประชาสัมพันธ์ผ่านในรายการวิทยุที่ตนเองเป็นพิธีกรอยู่ 
อาจใช้วิธีการพูดถึงละครในรายการวิทยุ ไปพร้อมๆกับการน าเสนอว่าตนเองก็ได้มีบทบาทการ
แสดงอยู่ในละครเรื่องนั้นๆด้วย 
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กลวิธีการเปิดเผยเนื้อหาละคร  

กลวิธีการเปิดเผยเนื้อหาละคร สามารถท าได้โดยผ่านกลวิธี ดังนี้ 

1.การเผยแพร่ข่าวสาร (publicity)  

- ข่าวแจกหรือข่าวประชาสัมพันธ์ (News Release) ผ่านสื่อหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร 

และยังมีการลงนิตยสารบันเทิงเฉพาะกิจเล่มต่างๆ เช่น นิตยสาร Special ละคร TV และ ทีวี แมก
กาซีน เป็นต้น 

2. การให้สัมภาษณ์ในเรื่องราวที่เกี่ยวกับละครจากผู้จัดละคร หรือตัวผู้แสดง ผ่านสื่อ
หนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร 

3. การปล่อยตัวอย่างละคร (teaser) ก่อนที่ละครจะออกฉาย จะมีการแพร่ภาพตัวอย่าง
ละครทางโทรทัศน์ กล่าวคือ จะเป็นตัวอย่างฉากในละครราว 1 นาที จะเป็นการดึงฉากส าคัญของ
เรื่องตั้งแต่ต้นมาร้อยเรียงกันในตัวอย่างละครเพื่อความน่าสนใจ ผู้ชมจะได้ทราบถึงเนื้อเรื่องคร่าวๆ 
ของละคร และรู้จักผู้แสดง นอกจากนี้จะพบว่าการปล่อยตัวอย่างละครของทางสถานีโทรทัศน์ไทย
ทีวีสีช่อง 3 จะมีรายการ “เปิดกองวิก3” ซึ่งเป็นรายการโทรทัศน์ที่ช่วยการแนะน าและ
ประชาสัมพันธ์ละครโดยตรงอีกด้วย 

4. การด าเนินงานตามกลยุทธ์การบูรณาการสื่อ  

การประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ มีการใช้สื่อที่หลากหลายเชิงบูรณาการ เพื่อให้เข้าถึง
ประชาชนกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ชมเป็นวงกว้าง จึงต้องมีการเลือกใช้สื่อตามความเหมาะสม เพื่อให้
การประชาสัมพันธ์เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด สื่อที่ใช้เพื่อการประชาสัมพันธ์ละคร
โทรทัศน์ มีดังนี้ 

1. สื่อมวลชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ 

2. สื่ออินเทอร์เน็ต ได้แก่ เว็บไซด์ของบริษัท เว็บไซด์วาไรต้ีบันเทิง สื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
เฟสบุก ทวิตเตอร์  

3. กิจกรรมพิเศษ 



 

143 

 ลักษณะการใช้ร่วมกันของแต่ละสื่อ มีการใช้ตามความเหมาะสม สอดคล้องกับเนื้อหา 
และคุณลักษณะของสื่อในแต่ละประเภท หากแยกตามลักษณะการใช้งานของสื่อประเภทต่างๆ 
สามารถแจกแจงได้ดังนี้ 

 1.สื่อมวลชน 

 1.1 หนังสือพิมพ์ พบว่าบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ทุกบริษัทจะใช้สื่อหนังสือพิมพ์เป็นสื่อ
หลักในการเผยแพร่ข่าวประชาสัมพันธ์ เนื่องจากสื่อหนังสือพิมพ์มีความถี่ในการน าเสนอข่าวเป็น
รายวัน โดยจะเป็นเกี่ยวกับข่าวความเคลื่อนไหวทั่วไปของละครโทรทัศน์ การใช้สื่อหนังสือพิมพ์ 
สามารถใช้ขณะก่อนละครออกอากาศ และก าลังออกอากาศ เช่น การบวงสรวงเปิดกล้องละคร 
ฉากต่างๆ ในละครที่จะมีการน าเสนอในสัปดาห์นี้ บทสัมภาษณ์ของผู้แสดง อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัย
พบว่า บริษัทผลิตละครโทรทัศน์ทุกบริษัทได้ให้ข้อมูลไปในทิศทางเดียวกันว่า ข่าวประชาสัมพันธ์ที่
ถูกส่งไปยังหนังสือพิมพ์แต่ละฉบับนั้นจะต้องมีความเฉพาะ กล่าวคือ จะไม่นิยมส่งข่าวที่มีเนื้อหา
ซ้ ากันไปยังหนังสือพิมพ์ทุกฉบับ เนื่องจากเป็นการให้เกียรติหนังสือพิมพ์ในแต่ละฉบับด้วย และ
นิยมส่งข่าวไปยังหนังสือพิมพ์เชิงปริมาณที่มีผู้อ่านจ านวนมาก คือ ไทยรัฐ เดลินิวส์ ข่าวสด และ
คมชัดลึก  

 “main หลักของสื่อที่จะใช้ก็คือ สื่อสิ่งพิมพ์ พวกหนังสือพิมพ์ นิตยสาร พวกเว็บไซด์ โซ
เชี่ยลเน็ตเวิร์ก  และทีวี จะมี 3 สื่อหลัก สื่อหนังสือพิมพ์ นิตยสาร จะส่งข่าวเป็นสกู๊ปไป แต่ละ
ฉบับก็จะมีวิธีการ มีเทคนิคที่ต่างกัน” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 

 “หลักๆก็คือส่งข่าวไปให้หนังสือพิมพ์ มันมีขั้นตอนที่ร้อยเรียงต่อกันไปอยู่แล้ว ส่งข่าวก่อน
ละครเปิดกล้อง ว่าเรื่องอะไร ใครเป็นพระเอก นางเอก ซึ่งฉบับใหญ่ๆมีอยู่ 3-4 ฉบับ คือ ไทยรัฐ 
เดลนิิวส์ ข่าวสด คมชัดลึก” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

 “มีการใช้สื่อทุกสื่อ เน้นหนังสือพิมพ์  ทีวี นิตยสารค่ะ และหนังสือพิมพ์แต่ละฉบับต้องการ
ข่าวที่แตกต่างกัน” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 



 

144 

 “เน้นส่งข่าวหนังสือพิมพ์ เพราะหนังสือพิมพ์ทุกคนก็อ่านได้ ได้รู้ว่ามีละครเรื่องนี้ออนแอร์
อยู่นะ อาทิตย์นี้ด าเนินเรื่องไปถึงไหนแล้ว เรื่องนี้มีฟีดแบกยังไงบ้าง” 

(สุมาลี วาสนาอาชาสกุล, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

 “ใช้หลายสื่อ สื่อที่เน้นสื่อหนังสือพิมพ์ คือการส่งข่าวก็ต้องส่งตามตอนด้วย” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ์, 24 มีนาคม 2555) 

ทั้งนี้ ในบางบริษัทจะเน้นการส่งฉากส าคัญที่ดีที่สุดให้กับหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ และค่อยไล่
ระดับฉากส าคัญอื่นๆลงมา เพื่อส่งให้กับฉบับอ่ืนๆ โดยเป็นฉากที่ไม่ซ้ ากัน  

“โปรโมทในทุกลู่ทางก่อนละครจะออนแอร์ สื่อทุกสื่อที่มีอยู่ในมือ สิ่งพิมพ์ ทีวี วิทยุเป็น
หลัก ละครตอนที่1 มีไฮไลท์อยู่ 7 ฉาก ฉากที่ดีที่สุดต้องยอมรับว่าต้องส่งให้หนังสือพิมพ์หัวใหญ่
ที่สุด แล้วก็ไล่ระดับลงมา ก็ต้องขยันท าข่าวทั้ง 7 ฉาก” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

1.2 นิตยสาร พบว่ามีการใช้สื่อนิตยสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ในการ
น าเสนอเรื่องย่อละคร สกู๊ปละคร บทสัมภาษณ์ความรู้สึกของผู้แสดง หรือการแนะน านักแสดงที่
ก าลังมีละครออกอากาศถ่ายรูปเพื่อขึ้นปก การใช้สื่อนิตยสารมีความแตกต่างจากการใช้สื่อ
หนังสือพิมพ์ในเรื่องของความถี่ในการลงข่าว เนื่องจากนิตยสารมีก าหนดการวางแผงที่เป็นราย
สัปดาห์หรือรายปักษ์ ข่าวที่ลงในนิตยสารจะต้องเป็นฉากที่ก าหนดไว้ล่วงหน้านานกว่าฉากที่ส่งลง
ในหนังสือพิมพ์ นอกจากน้ี การส่งข่าวล่วงหน้านานๆ ท าให้ไม่สามารถคาดเดาการตัดต่อฉากนั้นๆ
ได้ว่าจะทันตามก าหนดวันที่ระบุไว้อย่างชัดเจนหรือไม่ จึงแก้ปัญหานี้โดยการไม่ระบุวันออกอากาศ
ที่ชัดเจนส าหรับข่าวที่ลงในสื่อนิตยสาร แต่สิ่งส าคัญคือ ต้องมั่นใจว่าเป็นฉากที่ออกหลังจาก
นิตยสารวางแผงแล้วค่อนข้างแน่นอน 

“หนังสือพิมพ์กับนิตยสารต่างกันเรื่อง Timing คือมันต้องส่งเร็วขึ้น หมายความว่า เราส่ง
ล่วงหน้า มันจะก าหนดวันยาก เพราะฉะนั้นมันจะเป็นฉากที่ไม่ได้ระบุวัน สมมติเราค านวณว่า
หนังสือเล่มนี้ปิดตอนนี้ ลงวันนี้ แต่ว่าตัดต่อเรายังตัดไม่ถึงเลย มันจะออกวันนี้จริงหรือเปล่าไม่รู้ 
แต่ที่แน่ๆเราต้องหาฉากที่หลังจากหนังสือลง” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 
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 “ส่วนใหญ่นิตยสารจะเป็นสกู๊ปและเป็นข่าวสัมภาษณ์ดารา นสพ. ก็เป็นสัมภาษณ์ แต่
ความถี่ นสพ เราจะหาประเด็นมาเขียนให้ได้เยอะกว่า เพราะนิตยสาร ช่วงข่าว ความถี่ที่เป็นราย
ปักษ์ รายเดือน เต็มที่ก็ได้ 1-2 ข่าว ละครก็จบแล้ว” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

“บางทีข่าวที่นิตยสารเอาไปลงมันก็จะเป็นข่าวที่เก่าไปแล้ว ดังนั้นจะท ายังไงให้มันสรุป 
เราก็ต้องท าข่าวให้เค้า เช่น ดาราเกิดอุบัติเหตุ พวกหนังสือพิมพ์รายวันเค้าก็จะเล่นข่าวว่าดาราคน
นี้เกิดอุบัติเหตุ นิตยสารก็จะต้องลงข่าวว่าหลังเกิดอุบัติเหตุแล้วเป็นยังไง ผลกระทบโดยรวม” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

“นิตยสารเวลาเค้าติดต่อเข้ามา บางทีเป็นการขอสัมภาษณ์ดาราในเรื่องต่างๆ เป็นการโป
รโมทนักแสดง” 

(สุมาลี วาสนาอาชาสกุล, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

“แมกกาซีนหรือนิตยสารต่างๆ จะมีการให้ตัวพระนางไปถ่ายรูปตามปกนิตยสารต่างๆที่
เค้าขอมาให้ใกล้เคียงกับเวลาที่เราก าลังจะออนแอร์” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ์, 24 มีนาคม 2555) 
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ภาพท่ี 4.21 ตัวอย่างการใช้สื่อนิตยสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ละครเร่ือง “แม่ยายที่รัก” 
ของบริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

(นิตยสารสตาร์นิวส์ ฉบับประจ าวันท่ี 2-8 เมษายน 2555) 

1.3 วิทยุ พบว่ามีการใช้สื่อวิทยุในการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บ้างในบางโอกาส แต่
ไม่เน้นเท่ากับสื่ออ่ืนๆ การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อวิทยุ จะประชาสัมพันธ์ผ่านรายการวิทยุตามคลื่น
ต่างๆ เช่น การสัมภาษณ์ผู้แสดง การเปิดเพลงประกอบละครในรายการวิทยุ 

“ก็มีการให้สัมภาษณ์ทางวิทยุบ้าง ถ้าละครเรื่องนั้นมันมีเรื่องราวหรือตัวแสดงของเรามัน
เป็นที่สนใจของทางสถานีวิทยุด้วย รายการวิทยุต่างๆ เค้าเกิดสนใจในตัวแสดงขณะนั้นที่เราท า 
เค้าก็จะขอมา เราก็จะให้ไปสัมภาษณ์” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ,์ 24 มีนาคม 2555) 

1.4 โทรทัศน์ พบว่ามีการใช้สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อหลักอีกสื่อหนึ่งในการท าประชาสัมพันธ์
ละครโทรทัศน ์นอกเหนือจากสื่อหนังสือพิมพ์ เพราะสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่ให้ทั้งภาพเคลื่อนไหวและ
เสียง เพิ่มอรรถรสในการรับชมได้มากกว่า ผู้วิจัยพบว่าสื่อโทรทัศน์จะมีวิธีการใช้สื่อดังนี้ 
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1.4.1 ใช้เมื่อมีฉากส าคัญของละครที่เป็นไฮไลท์ของเรื่อง เพื่อให้ผู้ชมได้เห็นภาพชัดเจน 
เกิดความน่าติดตามมากขึ้น วิธีการคือ ทางฝ่ายประชาสัมพันธ์ของบริษัทจะท าการเชิญนักข่าว
ล่วงหน้า เป็นนักข่าวจากทางสถานีโทรทัศน์ที่ละครเรื่องนั้นออกอากาศ หรือสถานีอิสระต่างๆ เพื่อ
น าเรื่องราวไปน าเสนอในรายการประเภทบันเทิงของทางสถานี มาที่กองถ่ายในวันเวลาและ
สถานที่ที่ได้ระบุไว้ว่าจะมีการถ่ายท าฉากส าคัญ เพื่อมาเก็บภาพการถ่ายท าไปสร้างเป็นประเด็น
ข่าว 

“จะเชิญนักข่าวทีวีมาตอนที่มีฉากส าคัญๆ เรื่องหนึ่งอาจจะมีสักประมาณ 5 ครั้ง ราวๆ 3-
5 ครั้ง” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 

“ถ้าถ่ายฉากใหญ่เราต้องใช้สื่อทีวีเพราะว่ามันเห็นได้เยอะ คนดูจะได้เสพอะไรที่มันเข้าถึงได้
มากกว่าภาพนิ่งกับตัวหนังสือ อารมณ์ร่วมก็จะต่างกัน เราก็ต้องเลือก วิธีนึ้คือวิธีการเลือกใช้สื่อ” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

“สื่อทีวีเป็นสื่อที่ดีที่สุด เพราะเข้าถึงได้ดี เราส่งหมายไปบอกเค้าว่าพรุ่งนี้มีฉากส าคัญ ฉาก
เลิฟซีน ต้องพูดให้เค้าอยากมาท าข่าวว่าฉากน้ีดุเดือดแน่นอน” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

“สื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ ใช้ทุกสื่อ สื่อทีวีจะเน้นเมื่อเป็นฉากส าคัญที่เป็นไฮไลท์ของ
เรื่อง เพื่อดึงดูดความสนใจ” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 

“จะดูว่ามีซีนอะไรน่าสนใจบ้าง พอที่จะเชิญนักข่าวมาท าข่าวได้มั้ย ก็เลือกมาตาม
เหตุการณ์พร้อมกันนั้นพีอาร์ต้องเป็นคนมาดูแลนักข่าวด้วย” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ์, 24 มีนาคม 2555) 

1.4.2 ใช้ในการประชาสัมพันธ์ด้วยวิธีการสัมภาษณ์ผ่านรายการโทรทัศน์ประเภทต่างๆ 
เช่น เกมโชว์ หรือรายการประเภทวาไรต้ี เพื่อให้ผู้ชมทราบถึงบรรยากาศเบื้องหลังในการท างาน
ของละครโทรทัศน์แต่ละเรื่อง ความสนุกสนาน ความยากล าบากในการถ่ายท า รวมทั้งความรู้สึก
ของผู้แสดงที่มีบทบาทในละครและผู้แสดงอื่นๆที่ได้ร่วมงานกัน 
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 “การออกรายการต่างๆ ก็มีส่วนในการช่วยโปรโมท เช่น รายการของช่อง 7 วันวานยัง
หวานอยู”่ 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 

 “มีการพาดาราไปออกรายการของช่อง พวกราตรีสโมสร บางทีเราก็ขอไป บางทีทางโน้นก็
ติดต่อมาเอง” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

1.4.3 ใช้เพื่อย้ าเตือนวันเวลาที่ละครจะออกอากาศ ซึ่งจะเป็นละครตอนต่อไป โดยจะ
แทรกอยู่ตามเบรกโฆษณาของรายการต่างๆของสถานี เพื่อกระตุ้นเตือนให้ผู้ชมติดตามชม 

“โดยปกติการโปรโมทละครทางสื่อทีวี จะมีทีเซอร์ของละครที่จะเป็นตอนต่อไปหรืออาจจะ
มีการโปรโมทสลับกับโฆษณาที่แทรกอยู่ในช่อง” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 

สรุปว่า การใช้สื่อมวลชนในการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 1 เรื่อง จะต้องมีการบูรณา
การร่วมกันไปในทุกสื่อ หนังสือพิมพ์ ใช้ส าหรับความเคลื่อนไหวทั่วไป ไฮไลท์ของฉากต่างๆใน
ละครในแต่ละสัปดาห์ นิตยสารใช้ในการเผยแพร่สกู๊ปละคร และบทสัมภาษณ์ สื่อวิทยุ ใช้ในการ
สัมภาษณ์นักแสดง และโทรทัศน์ใช้เมื่อมีฉากส าคัญของเรื่อง รายการโทรทัศน์ ตัวอย่างตอนต่อไป 
และย้ าเตือนวันเวลาที่ละครจะออกอากาศ 

กลวิธีในการใช้สื่อมวลชน  

กลวิธีในการใช้สื่อมวลชน คือ  

1. การเผยแพร่ข่าวสาร ความเคลื่อนไหว  ผ่านสื่อมวลชนประเภทต่างๆ ตามความ
เหมาะสม  

2. ใช้ผ่านวิธีการสัมภาษณ์ผู้แสดง ทีมงานผู้ผลิต  
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2.  สื่ออินเทอร์เน็ต  

ในปัจจุบันซึ่งเป็นยุคแห่งเทคโนโลยีการสื่อสาร จึงมีการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเพื่อช่วยในการ
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์กันอย่างแพร่หลาย เพื่อให้เข้าถึงผู้ชมกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น สื่อ
อินเทอร์เน็ตท่ีบริษัทผลิตละครโทรทัศน์น ามาใช้เพื่อการประชาสัมพันธ์ มีดังนี้ 

- เว็บไซด์ของบริษัท ในบางบริษัทจะมีเว็บไซด์เป็นของตัวเอง เพื่อเผยแพร่ข้อมูลของบริษัท
และข่าวสารเกี่ยวกับรายการโทรทัศน์ และละครเรื่องต่างๆ  

ภาพท่ี 4.22 เว็บไซด์ของ บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

(กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002), 2555 : ออนไลน์) 
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ภาพท่ี 4.23 เว็บไซด์ของบริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
(โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด, 2555 : ออนไลน์) 

- เว็บไซด์บันเทิง จะน าเสนอเรื่องย่อ แนะน าผู้แสดง หรือบทสัมภาษณ์ ของละครเรื่อง
ต่างๆ เช่น www.kapook.com 

 
 
 
 
 
 

 
 

http://www.kapook.com/
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ภาพท่ี 4.24 เรื่องย่อละครเรื่อง “แม่ยายที่รัก” 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(กระปุกดอทคอม, 2555 : ออนไลน์) 

- สื่อสังคมออนไลน์ พบว่าบริษัทส่วนใหญ่ได้มีการสร้างหน้า fan page ในเฟสบุกและใช้ 
www.twitter.com ในการให้ข่าวสารเกี่ยวกับละคร การบอกกล่าวกิจกรรมต่างๆ และติดต่อสื่อสาร
กับแฟนละคร เป็นช่องทางที่ทางฝ่ายประชาสัมพันธ์ของบริษัทสามารถอัพเดทข่าวสารผ่านเฟสบุก
ไปยังผู้ชมได้อย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นการอัพเดทฉากส าคัญของละคร รูปภาพดารานักแสดง 
รูปภาพเบื้องหลังการถ่ายท าละคร หรือบรรยากาศในกองถ่าย เป็นต้น ซึ่งท าให้ผู้ชมรู้สึกใกล้ชิดกับ

http://www.twitter.com/
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ทีมงานผู้ผลิตละครมากขึ้น เกิดความประทับใจ จากนั้นจะเกิดการติดตามรับชมละคร หรือในทาง
กลับกัน หากผู้ชมต้องการจะบอกหรือแสดงความเห็นเพื่อติชมละคร ทีมงาน หรือไม่เห็นด้วยกับ
ละครในบางประเด็น ผู้ชมก็สามารถแสดงความคิดเห็นได้ทันที ซึ่งมีประโยชน์กับทีมงานคือ 
สามารถน าค าแนะน าหรือติชมไปพิจารณาหรือแก้ไขในส่วนที่ยังไม่สมบูรณ์ นับว่าเป็นสื่อการ
ประชาสัมพันธ์ที่เป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง คือได้รู้ผลตอบรับจากผู้ชมหรือแฟนละครโดยตรง โดย
ผ่านผู้ดูแลระบบ หรือ administrative 

ภาพท่ี 4.25 หน้าเฟสบุกของบริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด 
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ภาพท่ี 4.26 หน้าเฟสบุกของบริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 4.27 หน้าเฟสบุกของบริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด 
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ภาพท่ี 4.28 หน้าเฟสบุก ของบริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด 

 
 

ภาพท่ี 4.29 หน้าเฟสบุก ของบริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด 
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ภาพท่ี 4.30 หน้าทวิตเตอร์ของ บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด 
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กลวิธีการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต  

กลวิธีการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต มีดังนี้ 

1. การเผยแพร่ข่าวสารต่างๆเกี่ยวกับละคร เช่น ตัวอย่างละครตอนต่อไป ภาพเบื้องหลัง
การถ่ายท า ความเคลื่อนไหวต่างๆ 

2. การพูดคุยสื่อสารกันโดยตรงระหว่างทีมงานละครและผู้ชม รวมทั้งการเล่นเกม การ
ตอบค าถามเกี่ยวกับละครเพื่อชิงรางวัล โดยรางวัลที่ได้จะเป็นรางวัลเฉพาะ มีจ านวนจ ากัด เพื่อ
เพิ่มความน่าสนใจ 

ภาพท่ี 4.31 ตัวอย่างการเล่นเกมชิงรางวัลผ่านเฟสบุก ของบริษัท ดีด้า วิดีโอ โปร
ดักชั่น จ ากัด 
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3.สื่อกิจกรรม  

การจัดกิจกรรม เป็นสื่อที่ใช้เพื่อประชาสัมพันธ์อีกรูปแบบหนึ่ งที่บริษัทผลิตละครบาง
บริษัทน ามาใช้เสริมเพื่อช่วยเรียกกระแส ให้ผู้ชมหรือกลุ่มเป้าหมายของละครโทรทัศน์เกิด
ความรู้สึกในการมีส่วนร่วมกับบริษัทหรือมีส่วนร่วมในกิจกรรมของบริษัท โดยบริษัทผลิตละคร
โทรทัศน์จะใช้สื่อออนไลน์หรือเว็บไซด์สังคมออนไลน์ในการสื่อสารกับผู้ชม เพราะเป็นช่องทางการ
สื่อสารที่ฉับไว และสะดวก สามารถมีการโต้ตอบกันได้ทันทีและทั่วถึง เช่น เฟสบุค นอกจากนี้ ยัง
สามารถเป็นช่องทางที่ผู้ชมได้มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นไปหรือพูดคุยเกี่ยวกับละครที่
ก าลังออกอากาศ ได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกัน หรือน าเสนอกิจกรรมที่ต้องการให้ทาง
บริษัทจัดขึ้น  

“กิจกรรมเป็นตัวช่วยเสริมการโปรโมท เป็นสิ่งที่เราต้องคิดขึ้นมาเสริม”  

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 

 “โดยปกติเราจะต้องคิดกิจกรรมจากละครขึ้นมาก้อนหนึ่ง อยู่ที่ว่าเราจะท ากี่ครั้ง ทางค่าย
จะเป็นคนคิดท า” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

3.1 การประกวดแข่งขัน พบว่า บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด ได้มีการจัดกิจกรรม
การ การประกวดเต้นเพลงบาลาชูบาชูคอนเทสต์ จากละครเรื่อง “อสูรน้อยในตะเกียงแก้ว” 

“เราก็มีกิจกรรม ที่จะช่วยโปรโมทละครด้วย ตอนนี้ก็จะมีประกวดบาลาชูบาชูจากละคร
เรื่องอสูรน้อยในตะเกียงแก้ว เป็นประกวดเต้น ตอนแรกทีมงานต้ังใจว่าจะมาสมัครกันแค่ 30 ทีม 
แต่เอาเข้าจริงมา 120 ทีมภายใน 1 อาทิตย์ เกินความคาดหมายของเรา” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 
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ภาพท่ี 4.32 การจัดกิจกรรมการประกวดแข่งขันเต้นบาลาชูบาชูจากละครเรื่อง
อสูรน้อยในตะเกียงแก้วผ่านเฟสบุก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

3.2 การมอบรางวัล เป็นการเลือกมอบรางวัลให้แก่ผู้ที่ชนะการประกวด การแข่งขัน หรือ
การตอบค าถามต่างๆ โดยรางวัลที่ให้นั้น อาจจะอยู่ในรูปแบบของสิ่งของ ของที่ระลึก หรือ การ
พบปะพูดคุย ท ากิจกรรมต่างๆกับผู้แสดงละครเรื่องนั้นๆ การพาชมบรรยากาศภายในกองถ่าย เป็น
ต้น 

“อาจจะมีการต้ังค าถามชิงรางวัล มีรางวัลเป็นแบบ Exclusive ให้ มากองถ่าย มาเจอกับ
ดารา แจกลายเซ็น มาถ่ายรูป อาจจะมีการเล่นเกมกัน หรือถ้าไม่ใช่ในกองก็จะเป็นกิจกรรมกับข้าง
นอก เช่น ไปมีตแอนด์กรี๊ด ทานข้าวกับดารา” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555 
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3.3 การจัดงานฉลอง พบว่าบางบริษัทมีการจัดงานฉลองเนื่องในโอกาสที่ละครประสบ
ความส าเร็จตามเป้าหมาย  

บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด ก็ได้มีการจัดกิจกรรมพิเศษขึ้น โดยการใช้กลวิธี
การจัดงานฉลอง (Celebration) เนื่องในโอกาสที่ละครปิดกล้อง พร้อมจัดกิจกรรมให้แฟนละครเข้า
มามีส่วนร่วมในงานฉลองความส าเร็จของละคร โดยท าการโหวตฉากรักที่ชื่นชอบ จากนั้นจึงท า
การจับฉลากคัดเลือกผู้เข้าร่วมจ านวน 15 คน  

“เรามีการน ากลวิธีโปรโมทละครต่างๆ มาใช้ตามสถานการณ์และความเหมาะสม เช่น มี
การให้แฟนคลับดารามาร่วมเลี้ยงฉลองกับเรา” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 
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ภาพท่ี 4.32 ภาพกติกาการร่วมสนุกในกิจกรรมจัดงานฉลองของบริษัท โพลีพลัส 
เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4.34 ภาพงาน “จิบน้ าชาลั้นลาปาร์ตี้ม่วนใจ๋” จากละครเร่ือง “รัก

ออกอากาศ” 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

(ไทยรัฐ, 2555 : ออนไลน์) 
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กลวิธีการใช้สื่อกิจกรรม 

กลวิธีการใช้สื่อกิจกรรม คือ การจัดกิจกรรมหรืองานต่างๆ ตามโอกาสและความเหมาะสม 
เพื่อให้ผู้ชมได้เข้ามามีส่วนร่วมท ากิจกรรมกับทางบริษัท เช่น การประกวด แข่งขัน การมอบรางวัล 
การจัดงานฉลอง เป็นต้น 

5. การด าเนินงานตามกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับนักข่าว 

 ในการท าประชาสัมพันธ์ การติดต่อสื่อสารกับนักข่าวแต่ละแขนงเป็นสิ่งส าคัญที่นัก
ประชาสัมพันธ์ต้องลงมือปฏิบัติ เนื่องจากต้องท าการส่งข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับละครไปยังนักข่าว
ในสื่อต่างๆ ทั้งสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ และสื่อโทรทัศน์ เพื่อให้ข่าวประชาสัมพันธ์ปรากฏในสื่อมวลชน 
ทั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่า ส่วนใหญ่บริษัทผลิตละครโทรทัศน์หรือฝ่ายประชาสัมพันธ์จะต้องการรักษา
สัมพันธภาพที่ดีกับนักข่าว เพื่อให้เกิดพันธมิตรที่ดี ในบางครั้งความสนิทสนมส่วนบุคคลระหว่าง
ฝ่ายประชาสัมพันธ์กับนักข่าว อาจส่งผลให้เกิดความร่วมมือในการลงข่าวได้ง่ายขึ้น ดังนั้นฝ่าย
ประชาสัมพันธ์จึงต้องหาวิธีการที่จะช่วยสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีกับนักข่าวให้ได้มาก
ที่สุด ซึ่งพบว่ามีวิธีการที่แตกต่างกันไป ดังนี้ 

 บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด กล่าวว่า การมีพันธมิตรสื่อที่ดีและต่อเนื่องเป็น
สิ่งจ าเป็น หากสื่อขอร้องให้ส่งดารานักแสดงไปร่วมงาน ทางบริษัทก็จะส่งไป เป็นการให้ความ
ร่วมมือระหว่างกัน เพื่อให้เกิดสัมพันธภาพที่ดี ทั้งยังเป็นการประชาสัมพันธ์ละครผ่านตัวผู้แสดงอีก
ทางหนึ่งด้วย นอกจากนี้ สื่ออาจจะช่วยลงข่าวประชาสัมพันธ์ต่างๆของละครหรือบริษัทให้ใน
โอกาสต่อๆไป 

“การท าพีอาร์ต้องมีคอนเนคชั่นที่ดีและต่อเนื่อง บางทีเราก็ต้องช่วยกัน เค้าได้งาน เราได้
งาน เช่น เค้าจะจัดงานวันครบรอบเราก็ต้องให้ความร่วมมือ หรือเค้าจัดงานประกาศรางวัล เราก็
ต้องช่วยส่งดาราไปร่วมงาน เค้าก็จะได้ช่วยเรา มันเป็นเรื่องคอนเนคชั่น” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 

บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด กล่าวว่า มีการรักษาความสัมพันธ์อันดีกับนักข่าว 
โดยการตอบแทนนักข่าวโดยการเลี้ยงอาหารในบางโอกาส อ านวยความสะดวกในการท างานให้
นักข่าวเมื่อมาท าข่าวที่กองถ่ายละคร นอกจากน้ี มีการให้ของขวัญในเทศกาลหรือตามโอกาสต่างๆ 
เพื่อแสดงความมีน้ าใจ และรักษาสัมพันธภาพที่ดี 
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“เราก็จะตอบแทนนักข่าวโดยเลี้ยงข้าวบ้าง แต่จะไม่ใช่ลักษณะของเงินมา ข่าวไป เราจะ
ไม่ท าแบบนี้ ในช่วงเทศกาลต่างๆ เราก็จะมีของขวัญให้ อ านวยความสะดวกทุกอย่างในการ
ท างานของนักข่าว รถตู้บริการ อันนี้มันคือเราไม่ได้เสียเงินให้เค้าลงข่าว แต่เสียเงินเล็กๆน้อยๆเพื่อ
เป็นน้ าจิตน้ าใจ”  

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด กล่าวว่าพันธมิตรสื่อเป็นสิ่งที่ส าคัญมากส าหรับงาน
ประชาสัมพันธ์ละคร พันธมิตรจะเกิดขึ้นเมื่อนักข่าวมีความไว้วางใจ และประสบการณ์ในการ
ท างานของฝ่ายประชาสัมพันธ์ การรักษาความสัมพันธ์อันดีกับนักข่าว ท าได้โดยการดูแลนักข่าว
เมื่อนักข่าวมาท าข่าวที่กองถ่ายละคร มีการให้ของขวัญกับนักข่าวที่มีความสนิทสนมกันตาม
โอกาสหรือเทศกาลต่างๆ เช่น วันเกิด วันขึ้นปีใหม่ เพื่อเป็นการให้ความส าคัญและให้เกียรตินักข่าว 
อย่างไรก็ตาม จะไม่ให้บ่อยๆ นอกจากโอกาสตามเทศกาลเท่านั้น เนื่องจาก บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปร
ดักชั่น จ ากัด เชื่อว่า สิ่งที่นักข่าวต้องการ คือ ข่าว หากมีข่าวที่ดีและน่าสนใจให้นักข่าว นักข่าวจะ
เกิดความพึงพอใจมากกว่า 

“คอนเนคชั่นจะเกิดขึ้นเมื่อเค้าไว้ใจเรา เราไว้ใจเค้า อายุงานด้วย สิ่งที่นักข่าวต้องการที่สุด
คือข่าว ไม่ได้ต้องการเงินหรือของฝาก ถ้าคุณมีงานให้เค้าก่อนอย่างอ่ืนค่อยว่ากัน ก็จะมีการดูแล
นักข่าวเวลาเค้ามากอง ตามเทศกาลต่างๆ ก็จะมีของขวัญให้ ท าให้เค้ารู้ว่าเราให้เกียรติ แต่จะไม่
บ่อยถึงขนาดซื้อขนมไปให้บ่อยๆ” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

บริษัท ยูม่า 99 จ ากัด กล่าวว่า บริษัทผลิตละครโทรทัศน์กับนักข่าวจะต้องมีการเกื้อกูลกัน 
เพราะข่าวจากบริษัทก็เป็นแหล่งข้อมูลให้กับนักข่าวด้วยเช่นกัน อย่างไรก็ตาม ก็จะมีการรักษา
สัมพันธภาพที่ดีกับนักข่าวโดยการพานักข่าวไปเลี้ยงอาหารในบางโอกาส และมีของขวัญหรือ
กระเช้าดอกไม้ให้หากเป็นวันครบรอบหรือวันเกิดของสื่อ 

“บางทีก็มีเลี้ยงข้าวนักข่าว เนื่องจากเค้าให้ความร่วมมือกับเราดี ก็ให้พีอาร์ไปจัดการเลี้ยง
เค้า แต่ว่าไม่ได้ใช้เงินซื้อรายการ ซื้อสื่อ เราไม่ได้ซื้อ สื่อก็ต้องการข้อมูลจากเราเหมือนกัน เรา
เหมือนเป็นแหล่งข้อมูลให้เค้า เหมือนการเกื้อกูลกัน” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ,์ 24 มีนาคม 2555) 
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กลวิธีการรักษาความสัมพันธ์อันดีกับนักข่าว 

กลวิธีการรักษาความสัมพันธ์อันดีกับนักข่าว มีดังนี้ 

1. การให้การอุปถัมภ์หรือการสนับสนุนสื่อต่างๆเมื่อต้องการความช่วยเหลือ  

2.การให้สิ่งตอบแทนเมื่อมีโอกาส เช่น การพาสื่อไปเลี้ยงอาหาร 

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ (Reactive) เป็นการประชาสัมพันธ์เมื่อเกิดความ
ผิดพลาด เกิดอุปสรรค หรือวิกฤติที่ส่งผลลบต่อภาพลักษณ์บริษัทละครโทรทัศน์ และตัวผู้แสดง 
หากเกิดเหตุการณ์ที่เป็นวิกฤติขึ้น จะต้องหาแนวทางในการแก้ไขให้เร็วที่สุด เพื่อป้องกันการ
สูญเสียทางการตลาด  

ภาพท่ี 4.35 กรณีข่าวของ มิน-พีชญา วัฒนามนตรี นักแสดงช่อง 7 ที่มีข่าวเชิงลบ
เกี่ยวกับการท าศัลยกรรมและข่าวเชิงชู้สาว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
(ไอ.เอ็น.เอ็น, 2555 : ออนไลน์) 
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ภาพท่ี 4.36 กรณีข่าวของ แตงโม-ภัทรธิดา พัชรวีระพงศ์ ที่ถูกสื่อมวลชนยกเลิก
การน าเสนอข่าว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

(ผู้จัดการออนไลน์, 2553 : ออนไลน์) 
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ภาพท่ี 4.37 กระแสเชิงลบเกี่ยวกับละครเรื่อง “ทวิภพ” 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

(mthai.com, 2554 : ออนไลน์) 

กลวิธีในการประชาสัมพันธ์เชิงรับ  

กลวิธีการประชาสัมพันธ์เชิงรับ มีดังนี้ 

1. การแถลงข่าวชี้แจง อาจจะท าการชี้แจงหากเป็นกรณีที่ที่เกี่ยวข้องกับนักแสดง ข่าวแง่
ลบเกี่ยวกับเรื่องส่วนตัว ที่อาจส่งผลต่อภาพลักษณ์ของนักแสดง จะท าการแถลงข่าวชี้แจงผ่านสื่อ
สิ่งพิมพ์ในเชิงของข่าว ชี้แจงผ่านสื่อโทรทัศน์ เช่น การให้สัมภาษณ์ของผู้แสดง เพราะนักแสดงที่ดี
จะต้องมีภาพลักษณ์ที่ดีด้วย เพื่อเป็นตัวอย่างที่ดีให้กับเยาวชน 
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“ถ้าประเด็นใดที่รุนแรงมากๆ เราก็จะต้องออกมาชี้แจงในเชิงของข่าว เป็นนักแสดงคน
น้ันๆท่ีกระท าพฤติกรรมน้ันๆก็ออกมาให้สมัภาษณ์ ท่ีเราเห็นกันอยู่บ้างบางข่าว” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

ด้านบริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด ก็ใช้วิธีการเดียวกัน แต่จะน าเสนอในด้านดีขึ้นมา
ก่อน แล้วจึงน าเสนอในด้านลบให้มีสัดส่วนที่น้อยกว่า 

“ต้องดูว่าจริงหรือไม่ ถ้าข่าวมันจริง เราจะเขียนข่าวยังไง ชี้แจงยังไง ให้เอาข่าวที่ดีขึ้นมา
เขียนก่อน แล้วค่อยเขียนเรื่องไม่ดีเล็กๆ ส่วนที่ ดีเขียนได้ ส่วนที่ไม่ดีของดาราเราก็รู้ไว้ในใจ หยิบ
ส่วนดีมาเขียน เช่น ต้ังใจเล่นละคร เอาจริงเอาจังกับการท างาน ติดดิน”  

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

2. การวางเฉย ในกรณีที่เป็นกระแสเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ เนื้อหาละคร บทบาทนักแสดง 
หรือเป็นประเด็นที่ไม่ร้ายแรงมาก จะใช้วิธีการวางเฉยเนื่องจากบริษัทผลิตละครพบว่าส่วนใหญ่
แล้ว การยิ่งเป็นข่าว จะท าให้ผู้ชมยิ่งเพิ่มจ านวนมากขึ้น ยิ่งมีกระแสมากเท่าไร คนดูก็ยิ่งเยอะขึ้น 
เป็นการช่วยเพิ่มกระแสและเรทต้ิงให้กับละครอีกด้วย 

“บางทีข่าวต่างๆที่เกิดขึ้น ผลกระทบมันจะเป็นบวกกับละคร คนจะดูละครมากขึ้นจาก
สถิติที่ผ่านมา ย่ิงด่าก็ยิ่งดู เรทต้ิงไต่ขึ้น แทบจะไม่มีนะที่โดนด่าแล้วไม่มีคนดู" 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

“สมัยนี้กระแสลบย่ิงท าให้ละครดัง ข่าวเรื่องส่วนตัวของนักแสดงก็คงไปห้ามกันไม่ได้ ส่วน
ใหญ่ละครส าคัญที่ดีละครดี ถ้าละครดีฟีดแบกก็ดีเอง” 

(สุมาลี วาสนาอาชาสกุล, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

พบว่าการแก้ไขปัญหาต่อกระแสลบที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ มีวิธีการที่แตกต่างกันไปตาม
เงื่อนไขของสถานการณ์ที่เกิดขึ้น กล่าวคือ หากเป็นกระแสที่เกิดกับผู้แสดง กลวิธีการแก้ไขปัญหา
คือ การออกมาให้ข่าวชี้แจงหรือแถลงข่าวถึงประเด็นปัญหานั้นๆ ไม่ว่ากระแสข่าวที่ออกมาจะจริง
หรือไม่ก็ตาม ในขณะเดียวกัน หากเป็นกระแสลบที่เกี่ยวข้องกับละครโทรทัศน์ เช่น เนื้อเรื่อง บท
ละครโทรทัศน์ บทบาทของนักแสดง ข้อต าหนิเรื่องการถ่ายท า ฉาก เป็นต้น ทางบริษัทผลิตละคร
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โทรทัศน์ก็จะใช้วิธีการวางเฉย เพราะเชื่อว่าย่ิงละครมีกระแสเป็นที่พูดถึงไม่ว่าจะเป็นแง่บวกหรือแง่
ลบมากเท่าไร ก็จะยิ่งเป็นการเพิ่มจ านวนผู้ชมมากย่ิงขึ้น 

นอกจากการด าเนินงานตามกลยุทธ์และกลวิธีแล้ว พบว่าในขั้นตอนของการด าเนินงาน 
ยังมีการบริหารงานประชาสัมพันธ์ท่ีเป็นปัจจัยหนึ่งที่ช่วยส่งเสริมให้การด าเนินงานประชาสัมพันธ์
นั้นส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี โดยผู้วิจัยจะศึกษาในประเด็นดังนี้  

การบริหารงานประชาสัมพันธ์  

การบริหารงานประชาสัมพันธ์ พบว่ามีการด าเนินงานในหลายลักษณะที่จะท าให้การน า
แผนงานมาปฏิบัติเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้  โดยสามารถ
แบ่งเป็นการด าเนินงานดังต่อไปนี้ 

- บทบาทของงานประชาสัมพันธ์  

- การจัดหน่วยงานและอัตราก าลัง 

-  การบริหารจัดการทรัพยากรบุคคลด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านขวัญก าลังใจ และ
แรงจูงใจ ของบุคลากรด้านการประชาสัมพันธ์  

- การควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

บทบาทของประชาสัมพันธ์ในการสนับสนุนการผลิตละครโทรทัศน์ 

ในการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ บริษัทผลิตละครจะประชาสัมพันธ์ละครจบเป็นเรื่องๆ
ไป นักประชาสัมพันธ์หรือพีอาร์จะเริ่มต้นลงไปมีบทบาทต้ังแต่ทางผู้บริหารหรือผู้จัดละครเริ่มคิดจะ
ท าละครเรื่องหนึ่งออกมา โดยจะเริ่มส่งข่าวให้สื่อต่างๆว่าทางค่ายวางแผนจะสร้างละครเรื่องใหม่
ในเร็วๆนี้ เพื่อแจ้งให้ผู้ชมทราบถึงความเคลื่อนไหวของค่ายละคร จากนั้น ฝ่ายประชาสัมพันธ์จะน า
เรื่องราวไปศึกษาและวิเคราะห์ถึงแนวของเรื่อง แก่นเรื่อง นักแสดง และจุดเด่นของเรื่อง เพื่อน าไป
วางแผนประชาสัมพันธ์และวิธีเขียนข่าวต่อไป โดยการสร้างประเด็นข่าวประชาสัมพันธ์จะเริ่มต้น
ต้ังแต่การริเริ่มที่จะผลิตละครจนกระทั่งถึงตอนจบของละคร กล่าวคือ การมีล าดับต้ังแต่การวาง
โปรเจคเรื่อง การบวงสรวงเปิดกล้องละคร การถ่ายท า จนกระทั่งละครปิดกล้อง โดยส่วนใหญ่แล้ว
ฝ่ายประชาสัมพันธ์จะสามารถด าเนินงานประชาสัมพันธ์ละครเรื่องต่างๆ ตามประสบการณ์ที่สั่ง
สมมาจากการท างานในละครเรื่องที่ผ่านมาในอดีต 
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“คนเขียนบทจะน าพล็อตเรื่องมาเสนอให้กับบริษัท ตัวบริษัทมองเห็นว่าใช่แนวทางของ
บริษัท ดูเนื้อเรื่องแล้วน่าจะเป็นกระแส เป็นเรื่องที่เรียกเรทต้ิงได้ดี ในส่วนของพีอาร์ก็เริ่มต้นมีส่วน
ในการเข้าไปสนับสนุนอยู่ทางนี้กลายๆ” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555)  

“เริ่มต้นในที่นี้คือต้ังแต่เราผุดโปรเจคนี้ขึ้นมา เราอยากให้เป็นข่าวเราก็ส่งๆไปตามสื่อต่างๆ  
รายการทีวีหรือละครก็จะเหมือนกัน” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

“พีอาร์มีบทบาทในส่วนของการพรีเซ็นต์ main ของเรื่อง ก่อนเปิดกล้อง ง่ายๆคือทางค่าย
จะท าการเลือกเรื่องมา พีอาร์จะมีส่วนคือหยิบเรื่องมาอ่านว่าเป็นเรื่องแนวไหน ส่วนใหญ่จะเป็น
แนวดราม่าหรือที่นักข่าวบัญญัติว่าละครน้ าเน่า ก็มาดูจุดเด่นของแต่ละเรื่องว่าอยู่ตรงไหน อยู่ที่
พระเอกนางเอก ค่อยเอาไปเขียนเป็นข่าว” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

“การประชาสัมพันธ์จะเริ่มเมื่อได้รับนโยบายและทิศทางจากผู้บริหาร จากนั้นฝ่าย
ประชาสัมพันธ์จะวางแผนกลยุทธ์และด าเนินงานตามแผนค่ะ” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 

“ผู้จัดจะให้ข้อมูลกับพีอาร์ว่า อยากให้ข่าวออกมาเป็นอย่างไร ลักษณะเรื่อง ลักษณะผู้
แสดงเป็นอย่างไร ความน่าสนใจของเรื่องนี้ พีอาร์ควรจะเอาอะไรมาเป็นประเด็น จากมุมของพี่ แต่
พีอาร์ก็ต้องไปคิดเองด้วย” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ์, 24 มีนาคม 2555) 

การจัดหน่วยงานและอัตราก าลัง 

ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของบริษัทผลิต
ละครโทรทัศน์พบว่ามีการจัดหน่วยงานและอัตราก าลังอยู่ 2 รูปแบบ คือ 

 1.การจัดให้มีหน่วยงานหรือเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ภายในบริษัท พบว่าบริษัทที่มีฐานะ
เป็นบริษัทขนาดใหญ่และขนาดกลางในธุรกิจผลิตละครโทรทัศน์ มักจะมีหน่วยงานหรือเจ้าหน้าที่
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ประชาสัมพันธ์อยู่ภายในบริษัท เช่น บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด บริษัท ทีวีซีน แอนด์ 
พิคเจอร์ จ ากัด บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด และบริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด 

 2.การจ้างนักประชาสัมพันธ์อิสระ (freelance) พบว่าบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ที่มีขนาด
เล็กในธุรกิจจะท าการจ้างนักประชาสัมพันธ์อิสระเพื่อมาท าการประชาสัมพันธ์ละคร โดยมี
หลักเกณฑ์ในการเลือก คือ ประสบการณ์ของนักประชาสัมพันธ์อิสระ ความคุ้นเคย ความไว้เนื้อ
เชื่อใจการท างาน เนื่องจากเคยร่วมงานกันมาเป็นระยะเวลายาวนาน โดยทางบริษัทหรือผู้จัดละคร
จะมีการจ้างงานนักประชาสัมพันธ์อิสระเป็นเรื่องๆไป คือ บริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด และ
บริษัท ยูม่า 99 จ ากัด 

 โครงสร้างการปฎิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

 1.บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด  

บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด มีเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ที่ดูแลรับผิดชอบด้าน
ละครโทรทัศน์ตามโครงสร้างทั้งหมด 4 คน มีการจัดโครงสร้างงานประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์
โดยแยกตามสื่อที่รับผิดชอบ กล่าวคือ มีการแยกสื่อตามความการรับผิดชอบ ออกเป็น 2 ประเภท 
คือ สื่อสิ่งพิมพ์ กับ สื่อโทรทัศน์และโซเชียลมีเดีย โดยมีผู้จัดการ 1 คน ในการดูแลภาพรวมให้
ทั้งหมดของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ มีเจ้าหน้าที่รับผิดชอบด้านสื่อสิ่งพิมพ์ 2 คน และสื่อ
โทรทัศน์และโซเชียลมีเดีย 1 คน เนื่องจากสื่อโทรทัศน์และโซเชียลมีเดียต้องใช้หลักในการ
ประสานงานมากกว่าสื่อสิ่งพิมพ์ จึงมีเจ้าหน้าที่รับผิดชอบเพียงคนเดียวเพื่อการประสานงานที่
คล่องตัวและป้องกันการท างานที่ซ้ าซ้อน 

ภาพท่ี 4.38 โครงสร้างฝ่ายประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ของบริษัท กันตนา มูฟวี่
ทาวน์ (2002) จ ากัด 
 
  
 
 
 
 
 

ผู้จัดการฝ่าย

ประชาสัมพันธ์ละคร

โทรทัศน์ 

ประชาสัมพันธ์กองถ่าย ประชาสัมพันธ์ดูแลสื่อ

โทรทัศน์และโซเชียลมีเดีย 
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2.บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด  

 บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด มีเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ในบริษัทจ านวน 2 คน มี
การแบ่งงานตามหน้าที่ คือ เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ที่รับผิดชอบด้านการเขียนข่าว ติดต่อ
สื่อมวลชน และเจ้าหน้าที่ที่รับผิดชอบด้านการถ่ายภาพในกองถ่ายเพื่อน ามาเขียนเป็นประเด็นข่าว 
ที่จะรับค าสั่งมาจากเจ้าหน้าท่ีประชาสัมพันธ์ที่รับผิดชอบด้านการเขียนข่าว ติดต่อสื่อมวลชน อีกที
หนึ่ง ทั้งนี้ เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ของบริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด จะรับค าสั่งมาจาก
กรรมการผู้จัดการโดยตรง 

ภาพท่ี 4.39 โครงสร้างฝ่ายประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ของบริษัท ทีวีซีน แอนด์ 
พิคเจอร์ จ ากัด 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

3.บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด 

บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด มีเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ 1 คน ที่ดูแลงานที่เกี่ยวข้อง
กับประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ทั้งหมด โดยจะรับค าสั่งโดยตรงมาจาก กรรมการผู้จัดการใหญ่ 
นอกจากน้ี จะมีเจ้าหน้าที่ดูแลระบบโซเชียลมีเดีย 1 คน ที่ดูแล fan page ในเฟสบุกของทางบริษัท 

 

กรรมการผู้จัดการ 

เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์

ละครโทรทัศน์ 

เจ้าหน้าที่ถ่ายภาพในกอง

ถ่ายละคร 
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ภาพท่ี 4.40 โครงสร้างฝ่ายประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ของบริษัท ดีด้า วิดีโอ 
โปรดักชั่น จ ากัด 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด 
บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด เป็นบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ขนาดใหญ่ 

นอกจากละครโทรทัศน์แล้ว ยังผลิตรายการประเภทอ่ืนๆอีกด้วย บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เท
นเม้นท์ จ ากัด มีส่วนงานประชาสัมพันธ์ที่แยกย่อยเฉพาะออกมาเป็นบริษัท ใช้ชื่อว่า บริษัท โพ
ลีพลัส พีอาร์ จ ากัด โดยผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์ที่มีหน้าที่ดูแลภาพรวมงานประชาสัมพันธ์
ทั้งหมด และแยกย่อยออกมาเป็น 3 ฝ่าย คือ ฝ่าย Creative PR ท าหน้าที่วางแผนข่าว คิดประเด็น
ข่าว และเขียนข่าว ฝ่าย Media Relation ท าหน้าที่ในการวางแผนสื่อ ติดต่อและประสานงานกับ
สื่อ และฝ่าย Administration/PR Support ท าหน้าที่ในการติดตามข่าว ตัดเก็บข่าว สรุปข่าว 
รวมทั้งสนับสนุนอ านวยความสะดวกแก่ทีมงาน โดยเป็นการจัดโครงสร้างโดยแบ่งตามความ
รับผิดชอบตามระดับการบริหาร รายละเอียดงาน และคัดเลือกความสามารถเฉพาะทางของ
บุคลากร 
 
 
 
 
 

เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์

ละครโทรทัศน์ 

เจ้าหน้าที่ดูแลระบบ

โซเชียลมีเดีย 

กรรมการผู้จัดการใหญ่ 



 

172 

ภาพท่ี 4.41 โครงสร้างฝ่ายประชาสัมพันธ์ ของบริษัท โพลีพลัส พีอาร์ จ ากัด 
 

 
 

5.บริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด 

บริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด มีเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ 1 คน เป็นเจ้าหน้าที่
ประชาสัมพันธ์อิสระ ที่ดูแลรับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ทั้งหมดตามการจ้างงาน
ของผู้จัดละคร ซึ่งโดยปกติแล้วจะจ้างเป็นเรื่องๆไป และจะรับค าสั่งและนโยบายต่างๆมาจากผู้จัด
ละครโดยตรง 

ภาพที 4.42 โครงสร้างฝ่ายประชาสัมพันธ์ของบริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด 

 
 
 
 
 

6.บริษัท ยูม่า 99 จ ากัด 

บริษัท ยูม่า 99 จ ากัด มีการจัดหน่วยงานประชาสัมพันธ์ที่เหมือนกับ บริษัท เมกเกอร์ เจ 
กรุ๊ป จ ากัด คือ มีเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์อิสระ 1 คน ที่มีหน้าที่รับผิดชอบดูแลงานประชาสัมพันธ์
ละครทั้งหมดตามการจ้างงานของผู้จัดละคร และรับนโยบายจากผู้จัดละครโดยตรง 

 

MANAGING 

DIRECTOR 

Creative PR Media Relation 

PR Director 

 

Admin.  / PR Support 

 

ผู้จัดละคร  

คุณจริยา แอนโฟเน 

เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์

อิสระ 
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ภาพท่ี 4.43 โครงสร้างฝ่ายประชาสัมพันธ์ของบริษัท ยูม่า 99 จ ากัด 

 
 
 
 
 

การบริหารจัดการทรัพยากรบุคคลด้านการประชาสัมพันธ์ 

บริษัทผลิตละครโทรทัศน์ทั้ง 6 บริษัท มีการบริหารจัดการทรัพยากรบุคคลด้านการ
ประชาสัมพันธ์ โดยมีการให้ความส าคัญในการสร้างขวัญก าลังใจ และแรงจูงใจ ของบุคลากรด้าน
การประชาสัมพันธ์ เนื่องจากงานประชาสัมพันธ์เป็นงานที่มีรายละเอียดค่อนข้างมาก มีการติดต่อ
ประสานงานอยู่ตลอดเวลา จึงมีการใช้วิธีการสร้างขวัญก าลังใจ และแรงจูงใจในการท างานใน
รูปแบบดังต่อไปนี ้

1. การมีความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างหัวหน้างานและลูกน้อง หัวหน้างานหรือผู้บังคับบัญชา 
จะให้อิสระในการท างานประชาสัมพันธ์อย่างเต็มที่ เนื่องจากเป็นงานที่ต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ 
และให้ค าแนะน า ให้ความช่วยเหลือแก่ลูกน้องหากมีปัญหาหรืออุปสรรคในการท างาน จะท าให้
การท างานมีความราบรื่นมากขึ้น 

“ปล่อยให้เค้าท าอิสระไป คนท างานด้านนี้บางทีถ้าเราฟิกมากมันก็ล าบาก พอเค้ามี
ประสบการณ์ก็ให้เค้าคิดเองท าเอง ทีนี้ก็วัดจากผลงาน ดูว่าได้ลงไม่ได้ลง ถ้ามันขาดเหลืออะไรเรา
ก็จะกระตุ้นอีกท”ี 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 

 “มีการแลกเปลี่ยนระหว่างเจ้านายกับลูกน้อง เจ้านายค่อนข้างที่จะรับฟังเรา เราก็กล้าที่
จะออกความคิดเห็น” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

 

ผู้จัดละคร 

คุณยุวดี ไทยหิรัญ 

เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์

อิสระ 
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“พี่จะเป็นคนตัดสินใจเรื่องพีอาร์ทุกอย่าง แต่จะคอนแทกกับเจ้านายโดยตรง พี่กับนายคือ
คุณสยมค่อนข้างคุยกันตลอด” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

“กับพีอาร์เราจะช่วยกันคิด ช่วยกันท า เราท ากันมานานจนรู้ใจกัน มีคนเดียว เราก็ช่วยกัน
คิดงาน บางทีเค้าสั่งพี่ด้วย เพราะเราต้องยอมรับว่าในเรื่องพีอาร์ ยุคนี้มันเป็นเรื่องของ Message 
ที่ส่งออกไปส าคัญที่สุด” 

(จริยา แอนโฟเน, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

“พีอาร์เราเค้าเป็นมืออาชีพแล้ว ให้อิสระในการท างานเต็มที่ เค้าก็ท างานของเค้าดีที่สุดอยู่
แล้ว” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ์, 24 มีนาคม 2555) 

2. โบนัสและค าชมเชย พบว่ามีการจูงใจด้วยเงินเดือนและโบนัสประจ าปีในการท างาน 
และหากท างานดี ก็จะได้รับค าชมเชยเป็นการตอบแทน ท าให้พนักงานมีก าลังใจในการท างานมาก
ยิ่งขึ้น 

“ให้โบนัส มีค าชมถ้าท าดี การพูดคุยกันอย่างตรงไปตรงมา มีการโต้ตอบกันในการท างาน 
จะท าให้การท างานเคลียร์” 

(ณัฐฏนันท์ ฉวีวงษ์, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

3. มีการท างานแบบทีมเวิร์ค เพื่อให้พนักงานมีส่วนร่วมในการสนับสนุนกันและกัน
กล่าวคือ มีการจัดรูปรูปแบบให้มีการท างานเป็นทีม และมีการให้ความส าคัญกับทุกคน ทุกหน้าที่ 
เพื่อให้การท างานมีการช่วยเหลือและเกื้อกูลกัน 

“สร้างรูปแบบและบรรยากาศการท างานแบบเป็นทีม ให้ทุกคนมีความส าคัญและมีส่วน
ร่วมสนับสนุนกัน” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 
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การควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

 ในการท างานให้ส าเร็จลุล่วงตามวัตถุประสงค์ ย่อมต้องมีการติดตามผลงานปฏิบัติงานว่า
ด าเนินไปตามแผนหรือไม่ โดยส่วนใหญ่แล้วพบว่าบริษัทผลิตละครโทรทัศน์มีการควบคุมและ
ติดตามงานประชาสัมพันธ์ในเชิงของปริมาณข่าว มีการก าหนดมาตรฐานเป็นตัวเลข เป็นจ านวน
ชิ้นงานของข่าวที่ได้รับการเผยแพร่ โดยในแต่ละบริษัทก็จะมีการก าหนดมาตรฐานชิ้นงานข่าวที่
แตกต่างกันไปตามนโยบาย และมีการควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานด้วยการสื่อสารกันทาง
วาจาโดยตรงระหว่างผู้บังคับบัญชาและผู้ใต้บังคับบัญชา 

 บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด มีผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ที่ดูแลภาพรวมของ
การประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ให้กับลูกน้อง จะมีการควบคุมและติดตามการท างานของลูกน้อง
อยู่เป็นระยะ แต่ก็มีการให้อิสระในการสร้างสรรค์งานอย่างเต็มที่  มีการกระตุ้นกันทางวาจาใน
บางครั้ง หากการท างานยังออกมาไม่สมบูรณ์แบบ   

 “เราก็จะมีการกระตุ้นบ้าง ว่าอยากได้ข่าวแบบนี้ๆ ท าไมไม่ได้ลง อันนี้มันน่าจะได้ลงนะ” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 

บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด และ บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด มีเจ้าหน้าที่
ประชาสัมพันธ์เพียงคนเดียวภายในบริษัท จึงรับค าสั่งโดยตรงมาจากผู้บริหาร เจ้าหน้าที่
ประชาสัมพันธ์กล่าวว่า ในการติดตามงานของผู้บริหารนั้น จะมีการพูดคุยและปรึกษากันอยู่
ตลอดเวลา  

 “กับพี่ปิ่นท่ีเป็นเจ้านาย ก็จะมีการคุยกันตลอดเรื่องงาน เรื่องข่าว เช่น บางทีข่าวอาจจะไม่
เยอะอย่างที่เจ้านายเราคาดหวังไว้ แต่เจ้านายก็รู้ว่าเราต้ังใจแล้วอย่างเต็มที่” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

 “พี่กับนายค่อนข้างคุยกันตลอด ก่อนจะท าก็ถามความเห็นเค้าก่อนว่าท าแบบนี้เค้า
โอเคมั้ย ส่วนใหญเ่ค้าก็จะโอเค” 

(เสกสรรค์ รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 
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 ด้านบริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด มีการควบคุมการด าเนินงานของเจ้าหน้าที่
ประชาสัมพันธ์ให้เป็นไปตามแผนที่วางไว้ และหากเกิดอุปสรรคในระหว่างการท างาน ก็จะมีการ
วิเคราะห์สถานการณ์ที่เกิดขึ้นและแก้ไขปัญหาเป็นกรณีๆไป 

“มีการควบคุมการท างานให้เป็นไปตามแผน และวิเคราะห์สถานการณ์ แก้ปัญหาควบคู่
กันไปด้วย” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 

 ด้านบริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด และบริษัท ยูม่า99 จ ากัด ที่มีการจ้างเจ้าหน้าที่
ประชาสัมพันธ์อิสระในการท าประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ มีความไว้วางใจในการท างานของ
เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ เนื่องจากมีประสบการณ์การท างานร่วมกันมาเป็นเวลานาน มีความเป็น
มืออาชีพสูง จึงมีการติดตามผลการประชาสัมพันธ์บ้าง แต่ไม่เข้มข้นเท่ากับบริษัทผลิตละครอ่ืนๆที่
มีหน่วยงานประชาสัมพันธ์ภายในองค์กร 

 “เราก็จะคุยกับพีอาร์ว่าเรื่องนี้เป็นแบบนี้ ทางพีอาร์จะน าไปศึกษาเองและช่วยเราวิเคราะห์
ว่าจะต้องท าข่าวประเภทไหน เค้าจะมองออกอยู่แล้วว่าจะต้องท าข่าวยังไง ประเภทไหน ขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ของพีอาร์ด้วยนะ”  

(จริยา แอนโฟเน, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

 “จะให้ข้อมูลกับพีอาร์ว่า อยากให้ข่าวออกมาเป็นแบบไหน พีอาร์ก็ต้องไปคิดเองด้วย แต่พี
อาร์เราเค้าเป็นมืออาชีพแล้ว เราไม่ต้องไปตรวจเช็คอะไรมาก ถามว่าท าไมไม่มีข่าวลงเลย ไม่มี
กระแสเลย เราก็จะเข้าใจว่าทุกคนก็ต้องมีการแย่งพื้นที่ข่าวกัน” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ,์ 24 มีนาคม 2555) 

บริบทที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 

ในขั้นตอนการด าเนินงาน ยังพบว่าบริบทที่เกี่ยวข้องกับการบริหารงานประชาสัมพันธ์ คือ 
ขนาดของบริษัท ซึ่งสรุปได้ดังนี้ 

บริษัทผลิตละครโทรทัศน์ที่ผู้วิจัยน ามาศึกษา นอกจากจะต้องมีทีมงานหรือผู้ที่ท าหน้าที่
รับผิดชอบการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เพื่อเป็นการแจ้งให้ผู้ชมทราบถึงความเคลื่อนไหว ข่าวสาร
ต่างๆที่เกี่ยวกับละคร เพื่อเป็นการกระตุ้นและสร้างความสนใจให้ผู้ชมเกิดการติดตามชมแล้ว 
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อย่างไรก็ตาม ยังมีบริบทขององค์กรซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการประชาสัมพันธ์ละคร
โทรทัศน์ที่จะเป็นปัจจัยช่วยสนับสนุนให้ละครโทรทัศน์แต่ละเรื่องประสบความส าเร็จลุล่วงตาม
แผนที่ต้ังเป้าไว้ด้วยดี ไม่ว่าจะเป็นการสนับสนุนจากทางสถานีโทรทัศน์ หรือองค์ประกอบอ่ืนๆ ซึ่ง
ผู้วิจัยจะท าการอธิบายบริบทที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ดังต่อไปนี้ 

บริษัทผลิตละครโทรทัศน์ทั้ง 6 บริษัทที่น ามาศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่าสามารถ
แบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ 

1.บริษัทผลิตละครขนาดใหญ่ ซึ่งสามารถแบ่งย่อยออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ 

- บริษัทที่มีสื่อเป็นของตนเอง คือ บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด 

- บริษัทที่ไม่มีสื่อเป็นของตนเอง คือ บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด 

2.บริษัทผลิตละครขนาดกลาง ไม่มีสื่อเป็นของตนเอง คือ บริษัท ดีด้า วิดีโอโปรดักชั่น 
จ ากัด 

3.บริษัทผลิตละครขนาดเล็ก ไม่มีสื่อเป็นของตนเอง คือ บริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด 
และ บริษัท ยูม่า 99 จ ากัด 

ความเป็นฐานะขององค์กรที่มีความแตกต่างกันดังที่กล่าวมา จะมีผลท าให้กระบวนการ
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์มีความแตกต่างกันอยู่บ้าง ดังต่อไปนี้ 

- บริษัทผลิตละครขนาดใหญ่ ที่มีสื่อเป็นของตนเอง คือ บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เท
นเม้นท์ จ ากัด โครงสร้างของหน่วยงานประชาสัมพันธ์ คือ มีบริษัทย่อยที่ท าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ 
คือ บริษัท โพลีพลัส พีอาร์ จ ากัด ซึ่งเป็นบริษัทที่ให้บริการด้านที่ปรึกษาประชาสัมพันธ์ รับวางแผน
และด าเนินการด้านประชาสัมพันธ์แบบครบวงจร   มีการท างานประชาสัมพันธ์เป็นทีมเวิร์ค มีการ
แบ่งหน้าที่การท างานชัดเจน และดูแลการประชาสัมพันธ์โดยภาพรวมทั้งหมด ทั้งในเรื่อง
ประชาสัมพันธ์ละคร และภาพลักษณ์องค์กร สื่อที่ บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเมนท์ จ ากัด มี
ความเกี่ยวโยงกันในด้านการเป็นเจ้าของเดียวกันหรือเครือเดียวกันกับบริษัท คือ สื่อหนังสือพิมพ์ 
สื่อนิตยสารบันเทิง และรายการโทรทัศน์ประเภทต่างๆ ดังนั้นจึงมีข้อได้เปรียบในการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์เมื่อเทียบกับบริษัทอ่ืนๆ กล่าวคือ การมีสื่อหลากหลายประเภทที่เป็นของตนเอง 
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์จะมีความคล่องตัว สามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารได้ตามปริมาณที่
ก าหนดหรือต้องการได้ รวมทั้งยังเผยแพร่ได้ในทุกทิศทางตามสื่อที่มีให้เลือกอย่างหลากหลาย 
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ตัวอย่าง เช่น การน าทีมนักแสดงของละครเรื่องที่ก าลังออกอากาศไปออกรายการต่างๆในเครือของ
บริษัทเพื่อเป็นการช่วยประชาสัมพันธ์ละครอีกวิธีหนึ่ง หรือการน าประเด็นข่าวจากในละครหรือข่าว
ของนักแสดงไปน าเสนอผ่านรายการประเภทข่าวบันเทิงของบริษัท ทั้งนี้ ทางสถานีโทรทัศน์ที่ละคร
ใช้เวลาออกอากาศก็จะมีส่วนช่วยในการประชาสัมพันธ์ในรายการบันเทิงต่างๆด้วยเช่นกัน 

- บริษัทผลิตละครขนาดใหญ่ ที่ไม่มีสื่อเป็นของตนเอง คือ บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ 
จ ากัด และบริษัทผลิตละครขนาดกลาง คือ บริษัท ดีด้า วิดีโอโปรดักชั่น จ ากัด ที่ไม่มีสื่อเป็นของ
ตนเองเช่นกัน จะมีหน่วยงานหรือเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ท างานอยู่ภายในองค์กรจ านวนเพียง 1-
2 คน ที่ท าหน้าที่ดูแลรับผิดชอบการประชาสัมพันธ์โดยภาพรวมทั้งหมดของบริษัท คือ รับผิดชอบ
งานประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ และมีหน้าที่ดูแลภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรและเจ้านาย
ด้วย ดังนั้นข้อมูลหรือหลักฐานต้นฉบับที่ออกจากฝ่ายประชาสัมพันธ์องค์กรจะต้องเป็นข้อมูลเชิง
บวกที่ถูกกลั่นกรองเป็นอย่างดีและระมัดระวังมากที่สุด เพราะฝ่ายประชาสัมพันธ์เปรียบเหมือน
หน้าตาหรือโลโก้ขององค์กร หากเกิดกระแสข่าวเชิงลบออกไปจะท าให้ส่งผลต่อชื่อเสียง รวมทั้งเกิด
อุปสรรคในการท างานได้ เนื่องจากการที่ไม่มีสื่อที่เป็นของตนเอง ท าให้ยากในการควบคุมหากเกิด
กระแสข่าวลบที่ส่งผลกระทบกับองค์กรขึ้นมา นอกจากนี้ ในแง่ของการประชาสัมพันธ์ละคร
โทรทัศน์ นอกจากจะใช้ฝ่ายประชาสัมพันธ์ภายในองค์กรแล้ว ทางสถานีโทรทัศน์ที่ละคร
ออกอากาศก็มีส่วนช่วยอย่างมากในการสนับสนุนการประชาสัมพันธ์ เช่น สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสี
ช่อง 3 จะมีรายการประเภทบันเทิงที่ช่วยในการประชาสัมพันธ์ คือ รายการโต๊ะข่าวบันเทิง สีสัน
บันเทิง เปิดกองวิก3 ทีวี3สตาร์แชท และเก็บตก ทางด้านสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง7 ที่บริษัท 
ดีด้า วิดีโอโปรดักชั่น จ ากัด ผลิตละครให้นั้น ก็จะมีรายการเส้นทางบันเทิง เที่ยงบันเทิง 7สี
คอนเสิร์ต ที่นี่หมอชิต และคันปาก ที่เป็นรายการบันเทิงที่มีส่วนช่วยในการประชาสัมพันธ์ 

- บริษัทผลิตละครขนาดเล็ก ที่ไม่มีสื่อเป็นของตนเอง คือ บริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด 
และ บริษัท ยูม่า99 จ ากัด ซึ่งเป็นบริษัทที่ผลิตละครโทรทัศน์ให้กับทางสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 
3 เหมือนกัน มีการจ้างเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์อิสระเพื่อท าหน้าที่ดูแลการประชาสัมพันธ์ละคร
โทรทัศน์เรื่องต่อเรื่อง จะไม่ เน้นการดูแลภาพรวมขององค์กรเท่ากับบริษัทที่มี เจ้าหน้าที่
ประชาสัมพันธ์อยู่ภายในองค์กรเอง การเขียนประเด็นข่าวของเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์อิสระมักจะ
เป็นประเด็นที่มีสีสันและความหวือหวาในเนื้อหาข่าว เช่น ประเด็นเรื่องของความรักของผู้แสดง 
นอกจากน้ี ทางสถานีโทรทัศน์ก็ได้มีส่วนช่วยในการสนับสนุนด้านการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์
ด้วยเช่นกัน กล่าวคือ รายการบันเทิงต่างๆของทางสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง3 จะมีรายการ
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ประเภทบันเทิงที่ช่วยในการประชาสัมพันธ์ คือ รายการโต๊ะข่าวบันเทิง สีสันบันเทิง เปิดกองวิก3 
ทีว3ีสตาร์แชท และเก็บตก 

ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า นอกเหนือการการด าเนินงานประชาสัมพันธ์โดยพื้นฐานของบริษัท
ผลิตละครโทรทัศน์ ภายใต้บริบทในเรื่องฐานะขององค์กรที่แตกต่างกัน กระบวนการประชาสัมพันธ์
ละครโทรทัศน์ย่อมมีวิธีการที่แตกต่างกันไปด้วยเช่นกัน 
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ขั้นตอนท่ี 4 การประเมินผล (Evaluation) 

การประเมินผลเป็นการวัดผลการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ว่าแผนงานที่ด าเนินไป ตรง
ตามวัตถุประสงค์หรือไม่ โดยพบว่าละครโทรทัศน์จะมีระยะการประเมินในช่วงระหว่างละคร
ออกอากาศจนกระทั่งถึงตอนอวสาน โดยตอนละครอวสานจะเป็นการดูภาพรวมว่าละครประสบ
ความส าเร็จเพียงใด  

“มีการติดตามประเมินผลทุกตอนค่ะ ทั้งระหว่างออนแอร์กลางเรื่อง จนถึงละครอวสาน
เพื่อดูภาพรวม” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 

การประเมินความส าเร็จหลังการท าประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆไปแล้วโดยมีตัวชี้ วัดการ
ประชาสัมพันธ์ (Indicator) และวิธีการเก็บข้อมูล ดังนี้ 

1. ปริมาณจากข่าวที่ตีพิมพ์ (clipping) เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์จะมีไล่ตรวจสอบข่าวใน
แต่ละวันหลังต้ังแต่เริ่มมีข่าวที่เก่ียวกับละคร จากน้ัน จะตัดข่าวประชาสัมพันธ์ที่ได้ลงในสื่อสิ่งพิมพ์ 
เช่น หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสารเก็บไว้ทุกครั้งที่มีการลงข่าวเกี่ยวกับละคร ทั้งข่าวประชาสัมพันธ์ที่
ทางบริษัทส่งไปลงตามสื่อต่างๆเอง และข่าวที่ทางสื่อเขียนเพื่อประชาสัมพันธ์ โดยมีการวัดจาก
ปริมาณว่ามีจ านวนมากเท่าไร  

“การประเมินก็มีการเก็บคลิปป้ิงข่าวเก็บไว้ ก็ต้องมีการติดตามว่านักข่าวลงให้หรือยัง แล้ว
ก็ต้องขอบคุณนักข่าวด้วย” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

“ก็ต้องมีการตัดคลิปป้ิงข่าวด้วยว่าแต่ละอาทิตย์มีข่าวอะไร มีใครลงอะไรบ้าง” 

(สุมาลี วาสนาอาชาสกุล, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 

2. เนื้อหาข่าวที่ตีพิมพ์  ในคอลัมน์วิจารณ์บันเทิงในหนังสือพิมพ์บางฉบับจะมีคอลัมน์ที่
เป็นเสมือนสื่อกลางในการสื่อสารหรือเป็นกระบอกเสียงระหว่างผู้ชมและผู้จัดละครหรือรายการ
โทรทัศน์ประเภทต่างๆ จะมีผู้ชมเขียนจดหมายมาวิจารณ์ เสนอแนะ หรือแสดงความคิดเห็น 
เกี่ยวกับรายการต่างๆ รวมถึงละครโทรทัศน์ หรือในบางครั้งตัวผู้เขียนคอลัมน์ก็เป็นผู้เขียนถึงด้วย
ตนเอง ตัวชี้วัดประเภทนี้จะวัดจากเนื้อหาที่เป็นในเชิงบวก เช่น การชื่นชม การให้ก าลังใจทีมงาน 
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หรือเชิงลบ เช่น การท้วงติง การต าหนิ เป็นต้น จากนั้น ทางบริษัทหรือผู้จัดละครจะมีจดหมาย
กลับไปยังคอลัมน์นั้นๆ  เพื่อแสดงความขอบคุณหรือชี้แจง 

 บริษัทผลิตละครโทรทัศน์และผู้จัดละครสามารถน าค าวิจารณ์ ค าติชม และข้อเสนอแนะ
ต่างๆ น ามาพิจารณา เพื่อพัฒนาหรือปรับปรุงแก้ไขต่อไป เพื่อสนองตอบต่อผู้ชมและสังคมให้เกิด
ประโยชน์และความพึงพอใจสูงสุด  

“ในกรอบวิจารณ์ในหนังสือพิมพ์ ก็มีประโยชน์มากถ้าเขียนด้วยใจที่เป็นกลาง เราจะเก็บ
ทุกอันที่เค้าพูด ไม่ว่าจะติหรือชม แล้วเราก็จะมีจดหมายขอบคุณกลับไปเป็นจดหมายจากผู้จัดหรือ
ผู้บริหาร อาจจะเป็นการชี้แจงหรือขอบคุณ หรือยืนยันนโยบายของละครเรื่องต่างๆ หรือการ
ท างานของว่าเรามีวัตถุประสงค์และความต้ังใจจริงที่ดี” 

 (จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

3. กระแสความคิดเห็นของผู้ชม บริษัทผลิตละครโทรทัศน์ส่วนใหญ่มีวิธีในการวัดจาก
ประสบการณ์ คนรอบตัว สภาพแวดล้อมต่างๆ และในเว็บบอร์ดสาธารณะ คือ www.pantip.com 
ห้องเฉลิมไทย และจากแฟนเพจของบริษัทในเฟสบุก เพื่อดูว่าผู้ชมมีค าวิจารณ์ ค าต าหนิ 
ข้อเสนอแนะ หรือชื่นชมอย่างไร เนื่องจากเป็นเว็บบอร์ดสังคมออนไลน์ที่มีปริมาณผู้เข้าเว็บจ านวน
มากในแต่ละวัน 

“ประเมินจากเว็บบอร์ดพันทิป ว่าคนพูดถึงละครอย่างไร มีคนด่าหรือวิจารณ์ตรงไหนบ้าง 
แต่เราจะไม่ตอบโต้ จะรับฟังไว้ เพราะเราต้องเข้าใจว่าคนที่ดูละครเรา เค้าไม่รู้ว่าเงื่อนไขในการ
ท างานหรือการถ่ายท าแต่ละฉาก มันยากง่ายยังไง” 

(จริญญา ทองแท้, สัมภาษณ์, 5 มีนาคม 2555) 

“มีการดูจากกระแสการตอบรับ การถูกกล่าวขานถึง ทั้งทางตรงและผ่านสื่อมวลชน” 

(มนต์ฤดี อัครราช, สัมภาษณ์, 12 มีนาคม 2555) 

“กระแสส ารวจได้ในทุกรูปแบบ อย่างการพูดถึงของทั่วไป เว็บไซด์ต่างๆ เช่นเว็บพันทิป 
สื่อสิ่งพิมพ์ที่น าเสนอ มีประเด็นไหนที่พูดถึงเรื่องนี้ เช่น เรื่องนักแสดง เสื้อผ้า” 

(จริยา แอนโฟเน, สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์ 2555) 
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“ก็มีดูจากเว็บบอร์ดด้วย เปิดเว็บพันทิปดู ดูค าวิพากษ์วิจารณ์ต่างๆ เรื่องเขียนบท เรื่อง
อะไรต่างๆ” 

(ยุวดี ไทยหิรัญ, สัมภาษณ์, 24 มีนาคม 2555) 

ตัวอย่างกระแสค าวิจารณ์ของผู้ชมจากสื่อออนไลน์ 

ภาพท่ี 4.44 กระแสค าวิจารณ์เร่ือง ”รักออกอากาศ” ของบริษัท โพลีพลัส เอ็น
เตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด 
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ภาพท่ี 4.45 กระแสค าวิจารณ์เรื่อง “แม่ยายที่รัก” ของบริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป 
จ ากัด 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

(pantip.com, 2555 : ออนไลน์) 
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ภาพท่ี 4.46 กระแสค าวิจารณ์เรื่อง “แม่ยายที่รัก” ของบริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป 
จ ากัด 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(pantip.com, 2555 : ออนไลน์) 
 

4. จ านวนผู้ชมหรือเรทต้ิง (rating) การวัดความส าเร็จจากจ านวนผู้ชมที่ชมละครโทรทัศน์
หรือเรทต้ิงนั้น จะมีบริษัท เอซีนีลเส็น (ประเทศไทย) จ ากัด ที่เป็นบริษัทที่ท าการส ารวจเรทต้ิงชั้นน า
ของรายการโทรทัศน์ ที่มีการส่งข้อมูลจ านวนผู้ชมในช่วงเวลาที่ละครออกอากาศมาให้กับทาง
สถานีโทรทัศน์ช่องต่างๆ และทางสถานีจะน าข้อมูลส่งต่อไปยังบริษัทผลิตละครโทรทัศน์อีกต่อหนึ่ง
เพื่อให้รับทราบและประเมินความส าเร็จหรือความล้มเหลว และเพื่อหาวิธีการแก้ปัญหาต่อไปหาก
เรทต้ิงนั้นไม่เป็นท่ีน่าพอใจ 
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“ส่วนใหญ่เค้าก็วัดจากเรทต้ิงก่อนแหละ เนื่องจากเราท าอยู่ช่อง7 ซึ่งเค้าจะดูจากเรทต้ิง
เป็นหลัก ถ้าเกิดเป็นช่อง3 เค้าอาจจะไม่ได้มองเรตต้ิงเป็นหลักก็ได้” 

(ชนสิทธิ์ เตชรุ่งวณิชย์, สัมภาษณ์, 28 มีนาคม 2555) 

 “มีการวัดจากเรทต้ิง ถ้าเรทต้ิงอยู่ที่ประมาณ 11 อัพ ก็ถือว่าเยี่ยมแล้วส าหรับละครหลัง
ข่าวภาคค่ า สมัยก่อนต้อง 15 อัพถึงจะดี” 

(เสกสรรค ์รอดประเสริฐ, สัมภาษณ์, 23 กุมภาพันธ์ 2555) 

สรุปได้ว่าการประเมินผลการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์นั้น มีการประเมินโดยการใช้
ตัวชี้วัด 4 รูปแบบ ที่แบ่งเป็น 

1. การประเมินเชิงปริมาณ ใช้ตัวชี้วัด คือ 1.ปริมาณข่าวที่ตีพิมพ์ (clipping) 2. จ านวน
ผู้ชมหรือเรทต้ิง (rating) 

2. การประเมินเชิงคุณภาพ ใช้ตัวชี้วัด คือ 1.ประเมินจากเนื้อหาข่าวที่ตีพิมพ์ 2. กระแส
ความคิดเห็นของผู้ชม 

มีข้อสังเกตว่า ในการประเมินผลนั้น บริษัทผลิตละครโทรทัศน์ที่มีละครออกอากาศทาง
สถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 คือ บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด และ บริษัท ดีด้า 
วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด จะเน้นการประเมินผลจากเรทต้ิงเป็นหลัก ในขณะเดียวกัน บริษัทผลิต
ละครที่ผลิตละครโทรทัศน์ให้กับทางสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จะเน้นการประเมินผลจาก
กระแสนิยมเป็นหลัก 

ในแง่การประเมินความคุ้มค่าของงาน หากเปรียบเทียบกันระหว่างงบประมาณกับผลที่ได้ 
ทุกบริษัทไม่มีการประเมินความคุ้มทุนเป็นตัวเลขในด้านนี้ การประชาสัมพันธ์เหมือนเป็นต้นทุน
ส่วนหนึ่งของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ที่จะจ าเป็นจะต้องมีทุกบริษัท แม้ผลที่ได้จะออกมาไม่คุ้มค่า
ก็ตาม อย่างไรก็ตาม พบว่าส่วนใหญ่แล้วการผลิตละครโทรทัศน์จะไม่มีในลักษณะของการขาดทุน
เกิดขึ้น 

การรวบรวมเพื่อน าผลการประเมินไปใช้ อาจจะไม่ได้ใช้ได้ในทันที เนื่องจากบางครั้งละคร
โทรทัศน์อาจมีการปิดกล้องไปแล้วก่อนที่ละครจะเริ่มต้นออกอากาศในตอนแรก ดังนั้น บริษัทผลิต
ละครโทรทัศน์จึงไม่สามารถกลับไปแก้ไขรายละเอียดหรือข้อผิดพลาดต่างๆ ที่ปรากฏอยู่ในละครได้ 



 

186 

ผลการประเมินทั้งหมดจึงถูกเก็บไว้เพื่อมีประโยชน์และน าไปใช้เพื่อเป็นข้อมูลในภายหลัง โดยจะมี
การรวบรวมเอาค าแนะน า ติชม วิพากษ์วิจารณ์ต่างๆ มาเก็บเอาไว้ เพื่อน าไปใช้ในการพิจารณา
วางแผน ทั้งในแง่ของการผลิตและการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศนเ์รื่องต่อไปในอนาคต



บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

การวิจัยเรื่อง “กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์” มีวัตถุประสงค์เพื่ออธิบาย
กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ ในแง่ของการวิจัย การ
วางแผน การด าเนินงานสื่อสาร และการประเมินผล โดยมีรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ใช้วิธีการศึกษาจาก 2 แหล่งข้อมูล คือ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-
depth Interview) และการวิเคราะห์เอกสารเกี่ยวกับประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ซึ่งผู้วิจัยจะท า
การรวบรวมข้อมูลมาจากสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทต่างๆ และสื่อออนไลน์ และ ผู้วิจัยจะท าการ
สัมภาษณ์บุคลากรฝ่ายประชาสัมพันธ์หรือผู้ที่มีหน้าที่รับผิดชอบด้านการประชาสัมพันธ์ของบริษัท
ผลิตละครโทรทัศน์จ านวน 6 บริษัท ดังนี้  

1. บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด  

2. บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด 

3. บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด  

4. บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด  

5. บริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด  

6. บริษัท ยูม่า 99 จ ากัด 

สรุปผลการวิจัยกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 

กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ มีการด าเนินงานที่ประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอน 
คือ การวิจัย การวางแผน การด าเนินงานสื่อสาร การประเมินผล แต่ละขั้นตอนมีการให้น้ าหนัก
และความส าคัญที่แตกต่างกัน จะมีการให้ความส าคัญในขั้นตอนของการด าเนินงานสื่อสารมาก
ที่สุด นอกจากนี้ สามารถสรุปรายละเอียดของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ในแต่ละขั้นตอนได้
ดังต่อไปนี ้
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ขั้นตอนท่ี 1.การวิจัย (Research)  

จากการที่ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลเรื่องขั้นตอนการวิจัยเพื่อการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 
พบว่าบริษัทผลิตละครโทรทัศน์มีการวิจัย 2 ช่วงเวลา คือ  

1. ก่อนละครออกอากาศเพื่อก าหนดแผนการประชาสัมพันธ์  โดยมีการเก็บข้อมูล 2 
ลักษณะ คือ การน าผลตอบรับจากละครเรื่องก่อนหน้ามาใช้ในการวางแผนประชาสัมพันธ์ละคร
โทรทัศน์ และการวิเคราะห์แนวเรื่องและกลุ่มเป้าหมายของละครโทรทัศน์เพื่อก าหนดแนวทางการ
ประชาสัมพันธ์ 

2. การท าวิจัยในระหว่างละครออกอากาศเพื่อปรับปรุงแผนงาน โดยมีการเก็บข้อมูล 2 
รูปแบบ คือ การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายด้วยการสังเกตแบบมีส่วนร่วม และผลการวิจัยการตลาด
ของสถานีโทรทัศน์ 

ทั้งนี้ รูปแบบการวิจัยของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์มักเป็นการวิจัยแบบไม่เป็นทางการ 
(Informal research) กล่าวคือ เป็นการวิจัยที่ไม่มีการยึดแบบเคร่งครัดและไม่มีขั้นตอนการวิจัย
ตามหลักวิธีวิจัยเชิงวิชาการ วิธีการที่มุ่งเน้นการตอบค าถามมากกว่าการยึดรูปแบบตามทฤษฎี  
ยกเว้นการวิจัยทางการตลาด เช่น จ านวนผู้ชม หรือ เรทต้ิง ข้อมูลเกี่ยวกับคู่แข่งที่ได้รับจาก
สถานีโทรทัศน์  

ขั้นตอนท่ี 2 การวางแผน (Action) 

การวิเคราะห์สถานการณ์ 

เป็นการวิเคราะห์ให้เห็นถึงสภาพปัจจุบันเพื่อน าไปสู่การวางแผน  ซึ่งขั้นตอนนี้มีการน า
ผลการวิจัยจากขั้นตอนการวิจัยมาใช้ ซึ่งมีทั้งที่บริษัทเป็นผู้จัดท าเอง คือ การน าผลตอบรับจาก
ละครเรื่องก่อนหน้ามาใช้ในการวางแผนประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์  การวิเคราะห์แนวเรื่องและ
กลุ่มเป้าหมายของละครโทรทัศน์เพื่อก าหนดแนวทางการประชาสัมพันธ์ รวมถึงข้อมูลเรทต้ิงและ
ข้อมูลของคู่แข่งที่ออกอากาศในช่วงเวลาเดียวกันที่ทางสถานีโทรทัศน์เป็นผู้ส่งมาให้ 

การก าหนดวัตถุประสงค์ 

ผู้วิจัยสามารถสรุปวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ได้ 4 ข้อ ดังนี้ 

1. เพื่อให้ข่าวสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด และสามารถกระตุ้นความสนใจจาก 
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ผู้ชม 

2. เพื่อเพิ่มจ านวนผู้ชมให้กับละครโทรทัศน์   

3. เพื่อเรียกกระแส ให้เป็นที่พูดถึงจากผู้ชมเป็นวงกว้าง 

4.เพื่อสร้างภาพลักษณ์เชิงบวก และชื่อเสียงที่ดีให้กับทีมงานของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ 

การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 

การก าหนดกลุ่มเป้าหมายของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ มีความแตกต่างกันไป โดยขึ้นอยู่
กับเงื่อนไขของทางสถานีโทรทัศน์ที่ละครออกอากาศ โดยบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ที่ผลิตเพื่อ
ออกอากาศทางไทยทีวีสีช่อง 3 จะมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายอย่างเฉพาะเจาะจง ส าหรับบริษัท
ผลิตละครโทรทัศน์ที่ผลิตเพื่อออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 จะมีการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายโดยภาพรวม 

 1.ก าหนดกลุ่มเป้าหมายเจาะจง ซึ่งทั้งหมดจะเป็นบริษัทที่มีการผลิตละครให้กับทาง
สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จะมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายโดยมุ่งไปยังกลุ่มเป้าหมายหลักก่อน 
แล้วจึงพิจารณากลุ่มเป้าหมายรอง 

กลุ่มเป้าหมายหลัก หมายถึง กลุ่มคนที่มีความสอดคล้องกับเนื้อหาของละครในแต่ละเรื่อง 
ส่วนกลุ่มเป้าหมายรอง หมายถึง กลุ่มผู้ชมที่เป็นประชาชนทั่วไปที่นอกเหนือจากกลุ่มคนดูใน
กลุ่มเป้าหมายหลัก 

 2.ก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นประชาชนทั่วไป 

การก าหนดกลุ่มเป้าหมายเป็นประชาชนทั่วไป พบได้ในกรณีของละครโทรทัศน์ที่
ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 

การก าหนดกลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์ 

การก าหนดกลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ เพื่อให้เกิดความน่าสนใจ
และดึงดูดให้ผู้ชมเกิดการติดตามชมละครนั้น แต่ละบริษัทนั้นใช้กลยุทธ์และกลวิธีที่มีความ
คล้ายคลึงกัน ซึ่งสามารถแจกแจงได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ คือ กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุก 
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(Proactive Public Relations) และกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ (Reactive Public 
Relations) 

1. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุก (Proactive PR) เป็นการแสวงหาโอกาสในการ
สร้างข่าวประชาสัมพันธ์ให้ปรากฏในสื่อต่างๆ มีกลยุทธ์ที่ด าเนินงาน 5 กลยุทธ์ ดังนี้  

 1.1 กลยุทธ์การสร้างประเด็นข่าวเพื่อประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์  ในการสร้าง
ประเด็นข่าวเพื่อการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ พบว่าสามารถท าได้หลายรูปแบบ คือ ข่าวความ
เคลื่อนไหวของละครโทรทัศน์ที่ก าลังออกอากาศ ข่าวความเคลื่อนไหวของผู้แสดงในระหว่างที่
ละครก าลังออกอากาศ และการสร้างกิจกรรมเพื่อให้เกิดเป็นประเด็นข่าว 

1.2 กลยุทธ์การใช้ค าและการเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ ในการสร้างกลยุทธ์การใช้ค า
และการเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ คือ การใช้ภาษาในข่าวประชาสัมพันธ์ของบริษัทผลิตละคร
โทรทัศน์ เพื่อเป็นการท าให้ข่าวประชาสัมพันธ์นั้นเพิ่มความน่าสนใจและดูมีสีสันมากขึ้น สามารถ
ท าได้ในหลายรูปแบบ คือ การใช้ค าศัพท์ที่ทันสมัยและศัพท์แปลกใหม่ เนื้อหาข่าวมีความดึงดูดใจ 
ข่าวประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์จะต้องมีความน่าสนใจ อ่านแล้วชวนให้อยากติดตามชมละคร ซึ่ง
ไม่ต้องเน้นการใช้ภาษาที่เป็นทางการมาก และการเขียนข่าวที่มีความหมายกึ่งแง่บวกและแง่ลบ 

1.3 กลยุทธ์การเปิดเผยเนื้อหาละคร จุดเริ่มต้นของการออกอากาศละครโทรทัศน์ การ
แนะน าและเปิดเผยเรื่องราวที่เกี่ยวกับละคร เป็นสิ่งจ าเป็นในการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ใน
ทุกเรื่องและทุกบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ เพื่อเป็นการกระตุ้นความสนใจจากผู้ชมให้เกิดการรับรู้ว่า
ก าลังมีละครที่ออกอากาศในวันและเวลาใด โดยมีรูปแบบคือ การแนะน าแนวละครและการ
เปิดเผยเรื่องย่อละคร การแนะน าตัวละครและนักแสดง  

1.4 กลยุทธ์การบูรณาการสื่อ การประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ มีการใช้สื่อที่
หลากหลายเชิงบูรณาการ เพื่อให้เข้าถึงประชาชนกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ชมเป็นวงกว้าง จึงต้องมีการ
เลือกใช้สื่อตามความเหมาะสม เพื่อให้การประชาสัมพันธ์เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด 
สื่อที่ใช้เพื่อการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ คือ สื่อมวลชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สื่อวิทยุ 
สื่อโทรทัศน ์สื่ออินเทอร์เน็ต ได้แก่ เว็บไซด์ของบริษัท เว็บไซด์วาไรต้ีบันเทิง สื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
เฟสบุก ทวิตเตอร์ และกิจกรรมพิเศษ 

 



 

191 

1.5 การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับนักข่าว 

ในการท าประชาสัมพันธ์ การติดต่อสื่อสารกับนักข่าวแต่ละแขนงเป็นสิ่งส าคัญที่นัก
ประชาสัมพันธ์ต้องลงมือปฏิบัติ เนื่องจากต้องท าการส่งข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับละครไปยังนักข่าว
ในสื่อต่างๆ ทั้งสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ และสื่อโทรทัศน์ เพื่อให้ข่าวประชาสัมพันธ์ปรากฏในสื่อมวลชน  

2. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ (Reactive PR) เป็นการประชาสัมพันธ์เมื่อเกิด
ความผิดพลาด เกิดอุปสรรค หรือวิกฤติที่ส่งผลลบต่อบริษัท ละครโทรทัศน์ และตัวผู้แสดง หากเกิด
เหตุการณ์ที่เป็นวิกฤติขึ้น จะต้องหาแนวทางในการแก้ไขให้เร็ วที่สุด เพื่อป้องกันการสูญเสีย
ทางการตลาด 

ระยะเวลาการปฏิบัติงาน 

ระยะเวลาการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ พบว่าทุกบริษัทจะมีการวางแผน
งานตามละครเรื่องต่อเรื่อง ระยะเวลาในการประชาสัมพันธ์ละครจะเริ่มต้ังแต่บริษัทมีโครงการที่จะ
ผลิตละครแต่ละเรื่องขึ้นมา จึงเริ่มท าการประชาสัมพันธ์ให้ผู้ชมรับทราบ และสร้างประเด็นข่าว
จนกระทั่งละครถึงตอนอวสาน  

งบประมาณ 

งบประมาณการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ พบว่าละครแต่ละเรื่องมีการใช้งบประมาณ
ที่ไม่ตายตัว ไม่มีการก าหนดงบประมาณไว้ล่วงหน้าอย่างชัดเจน บริษัทผลิตละครโทรทัศน์จึงไม่
สามารถบอกเป็นตัวเลขที่ชัดเจนได้ อย่างไรก็ตาม สามารถแบ่งงบประมาณการประชาสัมพันธ์
ละครโทรทัศน์ได้ คือ งบประมาณค่าใช้จ่ายในการท าข่าว งบประมาณการจัดงานหรือกิจกรรม
ต่างๆ เลี้ยงอาหารนักข่าวตามโอกาส และการให้ของขวัญองค์กรสื่อหรือนักข่าวตามเทศกาล
ส าคัญ อย่างไรก็ตาม การลงข่าวประชาสัมพันธ์ในสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ โทรทัศน์ และโซเชี่ยลเน็ตเวิร์ค
จะไม่มีการเสียค่าใช้จ่ายใดๆ 

การประเมินผล 

 บริษัทผลิตละครโทรทัศน์จะมีการวางแผนการประเมินในระหว่างที่ละครก าลังออกอากาศ 
และหลังละครอวสาน โดยการประเมินผลมี 2 รูปแบบ คือ  

1. การประเมินเชิงปริมาณ ที่ประเมินจากมูลค่าข่าวที่ได้รับการเผยแพร่ทางสื่อต่างๆ และ
จ านวนผู้ชม  
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2. การประเมินเชิงคุณภาพ ที่ประเมินจากผลการตอบรับ กระแส ความนิยมที่ได้รับการพูด
ถึงในแง่ต่างๆ  

ขั้นตอนท่ี 3 การด าเนินงานสื่อสาร (Communication) 

กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ตามลักษณะการวางแผนทั้ง 4 ขั้นตอน คือ การ
วิจัย การวางแผน การด าเนินงานสื่อสาร และการประเมินผล พบว่าในการด าเนินงานจริงนั้น มีการ
ให้น้ าหนักและให้ความส าคัญในขั้นตอนของการลงมือด าเนินงานสื่อสารตามกลยุทธ์และกลวิธี
การประชาสัมพันธ์ โดยมีรายละเอียดที่สรุปตามกลยุทธ์และกลวิธี ดังต่อไปนี ้

1.กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุก (Proactive PR) เป็นการแสวงหาโอกาสในการ
สร้างข่าวประชาสัมพันธ์ให้ปรากฏในสื่อต่างๆ  

1.1 การสร้างประเด็นข่าว ในการสร้างประเด็นข่าวเพื่อการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 
พบว่าสามารถท าได้หลายรูปแบบ ดังนี้ 

 1.1.1 การสร้างข่าวความเคลื่อนไหวของละครโทรทัศน์ที่ก าลังออกอากาศ ความ
เคลื่อนไหวของละครอาจเริ่มต้ังแต่ทางบริษัทหรือผู้จัดละครออกมาให้ข่าวถึงการคิดจะท าละคร
เรื่องใหม่จนกระทั่งถึงการปิดกล้องละคร เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับผู้ชม ให้ละครมีความเคลื่อนไหว 
และให้เกิดความสนใจที่จะติดตามชม  

กลวิธีการสร้างประเด็นข่าวความเคลื่อนไหวของละคร พบว่าจะท าโดยวิธีการเผยแพร่
ข่าวสาร (Publicity) ผ่านสื่อในช่องทางต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ นิตยสาร นิตยสารบันเทิง
เฉพาะกิจ สื่ออินเทอร์เน็ต ในรูปแบบดังนี้ ข่าวแจกหรือข่าวประชาสัมพันธ์ (News Release) การ
ให้สัมภาษณ์ในเรื่องราวที่เกี่ยวกับละครจากผู้จัดละคร หรือตัวผู้แสดง และการเชิญสื่อมวลชน
แขนงต่างๆ เข้ามาท าข่าวในกองถ่ายละคร  

1.1.2 การสร้างข่าวความเคลื่อนไหวของผู้แสดงในระหว่างที่ละครก าลัง

ออกอากาศ  ในระหว่างผู้แสดงน าก าลังมีผลงานที่ออกอากาศอยู่นั้น จะพบว่ามีข่า วความ

เคลื่อนไหวของนักแสดงปรากฏตามสื่อต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ ที่อาจเกิดขึ้นในระหว่างถ่ายท า ทั้งนี้ 

เพื่อกระตุ้นให้เกิดประเด็นข่าวที่สร้างความสนใจแก่ผู้ชมและส่งผลไปถึงละครโทรทัศน์ที่ก าลัง

ออกอากาศอยู ่
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กลวิธีการสร้างประเด็นข่าวความเคลื่อนไหวและเรื่องราวของตัวผู้แสดง จะท าโดยการ
เผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) ผ่านสื่อในช่องทางต่างๆ ทั้งหนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ นิตยสาร สื่อ
อินเทอร์เน็ต ในรูปแบบของข่าวแจกหรือข่าวประชาสัมพันธ์ (News Release) และการให้
สัมภาษณ์ของตัวผู้แสดงเองที่ก าลังปรากฏอยู่ในข่าว 

1.1.3 การสร้างกิจกรรมเพื่อให้เกิดเป็นประเด็นข่าว พบว่าระหว่างที่ละครก าลัง
ออกอากาศ บริษัทผลิตละครโทรทัศน์จะสร้างกิจกรรมต่างๆขึ้น เพื่อให้ปรากฏเป็นข่าวในพื้นที่สื่อ
ให้มากที่สุด โดยการสร้างกิจกรรมนั้นให้เป็นประเด็นข่าวนั้น พบว่าสามารถแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ 
คือ ข่าวการท ากิจกรรมทั่วไป และข่าวการท ากิจกรรมที่ผูกโยงกับเนื้อหาของละคร  

กลวิธีในการการสร้างกิจกรรมเพื่อให้เกิดเป็นประเด็นข่าวเพื่อประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 
พบว่าบริษัทผลิตละครจะกระท าโดยผ่านกิจกรรมพิเศษต่างๆ เช่น กิจกรรมการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม กิจกรรมการบ าเพ็ญประโยชน์ที่สอดคล้องกับเนื้อหาของละคร เป็นต้น 

1.2 การใช้ค าและการเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ 

กลยุทธ์การใช้ค าและการเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ คือ การใช้ภาษาในข่าวประชาสัมพันธ์ของ
บริษัทผลิตละครโทรทัศน์ เพื่อเป็นการท าให้ข่าวประชาสัมพันธ์นั้นเพิ่มความน่าสนใจและดูมีสีสัน
มากขึ้น สามารถท าได้ในหลายรูปแบบ คือ  

1.2.1 การใช้ค าศัพท์ที่ทันสมัยและศัพท์แปลกใหม่ ในการเขียนข่าวบันเทิงหรือข่าว
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ พบว่ามีการใช้ค าศัพท์ หรือมีการเล่นค าให้ดูสะดุดตาของผู้ที่อ่านข่าว
เพื่อดึงดูดความสนใจ 

1.2.2 เนื้อหาข่าวมีความดึงดูดใจ ข่าวประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์จะต้องมีความ
น่าสนใจ อ่านแล้วชวนให้อยากติดตามชมละคร ซึ่งไม่ต้องเน้นการใช้ภาษาที่เป็นทางการมาก  

1.2.3 การเขียนข่าวท่ีมีความหมายก่ึงแง่บวกและแง่ลบ 

ในพาดหัวข่าวและเนื้อหาข่าว จะใช้ประโยคหรือใช้ค าที่อ่านแล้วมีความหมาย 2 อย่างอยู่
ด้วยกัน คือ ความหมายเชิงบวก และความหมายเชิงลบ แต่เมื่ออ่านแล้วความหมายโดยรวม
จะต้องออกมาในเชิงบวก เพื่อเป็นการเพิ่มโอกาสในการเข้าไปอยู่ในพื้นที่ข่าวมากขึ้นอีกด้วย 
เนื่องจากข่าวนั้นดูมีความน่าสนใจ ไม่ดูราบเรียบเกินไป 
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กลวิธีการใช้ค าและการเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ทั้ง 3 รูปแบบ ใช้ผ่านวิธีการเผยแพร่
ข่าวสาร (Publicity) ผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ ประเภทหนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสื่ออินเทอร์เน็ต ในรูปแบบ
ของข่าวแจกหรือข่าวประชาสัมพันธ์ (News Release)  

1.3 การเปิดเผยเนื้อหาละคร 

จุดเริ่มต้นของการออกอากาศละครโทรทัศน์ การแนะน าและเปิดเผยเรื่องราวที่เกี่ยวกับ
ละคร เป็นสิ่งจ าเป็นในการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ในทุกเรื่องและทุกบริษัทผลิตละคร
โทรทัศน์ เพื่อเป็นการกระตุ้นความสนใจจากผู้ชมให้เกิดการรับรู้ว่าก าลังมีละครที่ออกอากาศในวัน
และเวลาใด   

1.3.1 การแนะน าแนวละครและการเปิดเผยเรื่องย่อละคร คือ การบอกให้ผู้ชมทราบถึง
แนวของละครเรื่องนั้นๆ นอกจากน้ียังมีการบอกเรื่องราวหรือโครงเรื่องคร่าวๆให้กับผู้ชม  

1.3.2 การแนะน าตัวละครและนักแสดง คือ การเปิดเผยว่ามีผู้แสดงเป็นใครบ้าง ทั้ง
นักแสดงน าและนักแสดงสมทบ ในบางครั้งอาจมีการเปิดเผยความรู้สึกของผู้แสดงที่มีโอกาสได้
แสดงละครในบทบาทที่ได้รับ 

นอกจากนี้ ยังมีวิธีการใช้บุคคลมีชื่อเสียงเพื่อช่วยในการประชาสัมพันธ์ คือ มีการน า
บุคลากรจากวงการอ่ืนๆ เป็นบุคคลที่สังคมรู้จัก มาแสดงละครในบทบาทของนักแสดงสมทบ เพื่อ
เป็นการแฝงการประชาสัมพันธ์ผ่านตัวบุคคลนั้นๆ  

กลวิธีการเปิดเผยเนื้อหาละคร คือ การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) ผ่านสื่อหนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร นิตยสารบันเทิงเฉพาะกิจ เช่น นิตยสาร Special ละคร TV และ ทีวี แมกกาซีน การให้
สัมภาษณ์ในเรื่องราวที่เกี่ยวกับละครจากผู้จัดละคร หรือตัวผู้แสดง รวมถึงการปล่อยตัวอย่างละคร 
(teaser) ก่อนที่ละครจะออกฉาย จะมีการแพร่ภาพตัวอย่างละครทางโทรทัศน์ 

1.4 การบูรณาการสื่อ  

 ในการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ย่อมต้องมีการใช้สื่อที่หลากหลาย เพื่อให้เข้าถึง
ประชาชนกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ชมเป็นวงกว้าง จึงต้องมีการเลือกใช้สื่อตามความเหมาะสม เพื่อให้
การประชาสัมพันธ์เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด สื่อที่ใช้เพื่อการประชาสัมพันธ์ละคร
โทรทัศน์ มีดังนี้ 
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 1.สื่อมวลชน เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ 

 2.สื่ออินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซด์ของบริษัท เว็บไซด์วาไรต้ีบันเทิง สื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
เฟสบุก และทวิตเตอร์ 

 3.กิจกรรมพิเศษ 

 ลักษณะการใช้ร่วมกันของแต่ละสื่อ มีการใช้ตามความเหมาะสม สอดคล้องกับเนื้อหา 
และคุณลักษณะของสื่อในแต่ละประเภท หากแยกตามลักษณะการใช้งานของสื่อประเภทต่างๆ 
สามารถแจกแจงได้ดังนี้ 

1.สื่อมวลชน 

 1.1 หนังสือพิมพ์ พบว่าบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ทุกบริษัทจะใช้สื่อหนังสือพิมพ์เป็นสื่อ
หลักในการเผยแพร่ข่าวประชาสัมพันธ์ เนื่องจากสื่อหนังสือพิมพ์มีความถี่ในการน าเสนอข่าวเป็น
รายวัน อย่างไรก็ตาม ข่าวประชาสัมพันธ์ที่ถูกส่งไปยังหนังสือพิมพ์แต่ละฉบับนั้นจะต้องมีความ
เฉพาะ กล่าวคือ จะไม่นิยมส่งข่าวที่มีเนื้อหาซ้ ากันไปยังหนังสือพิมพ์ทุกฉบับ  

1.2 นิตยสาร พบว่ามีการใช้สื่อนิตยสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ในการ
น าเสนอเรื่องย่อละคร สกู๊ปละคร บทสัมภาษณ์ความรู้สึกของผู้แสดง หรือการแนะน านักแสดงที่
ก าลังมีละครออกอากาศถ่ายรูปเพื่อขึ้นปก  

1.3 วิทยุ พบว่ามีการใช้สื่อวิทยุในการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์บ้างในบางโอกาส แต่
ไม่เน้นเท่ากับสื่ออ่ืนๆ การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อวิทยุ จะประชาสัมพันธ์ผ่านรายการวิทยุตามคลื่น
ต่างๆ เช่น การสัมภาษณ์ผู้แสดง การเปิดเพลงประกอบละครในรายการวิทย ุ

1.4 โทรทัศน์ พบว่ามีการใช้สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อหลักอีกสื่อหนึ่งในการท าประชาสัมพันธ์
ละครโทรทศัน ์เพราะสื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่ให้ทั้งภาพเคลื่อนไหวและเสียง เพิ่มอรรถรสในการรับชม
ได้มากกว่า สื่อโทรทัศน์จะมีวิธีการใช้เมื่อมีฉากส าคัญของละครที่เป็นไฮไลท์ของเรื่อง การ
สัมภาษณ์ผ่านรายการโทรทัศน์ประเภทต่างๆ และเพื่อย้ าเตือนวันเวลาที่ละครออกอากาศ โดยจะ
แทรกอยูต่ามเบรกโฆษณาของรายการต่างๆของสถานี  

กลวิธีในการใช้สื่อมวลชน คือ ใช้ผ่านวิธีการสัมภาษณ์ผู้แสดง ทีมงานผู้ผลิต และการ
เผยแพร่ข่าวสาร ความเคลื่อนไหว  ผ่านสื่อมวลชนประเภทต่างๆ ตามความเหมาะสม 
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2.สื่ออินเทอร์เน็ต  

ในปัจจุบันซึ่งเป็นยุคแห่งเทคโนโลยีการสื่อสาร จึงมีการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเพื่อช่วยในการ
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์กันอย่างแพร่หลาย เพื่อให้เข้าถึงผู้ชมกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น สื่อ
อินเทอร์เน็ตท่ีบริษัทผลิตละครโทรทัศน์น ามาใช้เพื่อการประชาสัมพันธ์ มีดังนี้ 

2.1 เว็บไซด์ของบริษัท ในบางบริษัทจะมีเว็บไซด์เป็นของตัวเอง เพื่อเผยแพร่ข้อมูลของ
บริษัทและข่าวสารเกี่ยวกับรายการโทรทัศน์ และละครเรื่องต่างๆ  

2.2 เว็บไซด์วาไรต้ีบันเทิง จะน าเสนอเรื่องย่อ แนะน าผู้แสดง หรือบทสัมภาษณ์ ของละคร
เรื่องต่างๆ เช่น www.kapook.com 

2.3 สื่อสังคมออนไลน์ พบว่าบริษัทส่วนใหญ่ได้มีการสร้างหน้า fan page ในเฟสบุกและ
ใช้ www.twitter.com ในการให้ข่าวสารเกี่ยวกับละคร การบอกกล่าวกิจกรรมต่างๆ และ
ติดต่อสื่อสารกับแฟนละคร  

กลวิธีการใช้สื่ออินเทอร์เน็ต คือ การเผยแพร่ข่าวสารต่างๆเกี่ยวกับละคร การพูดคุยสื่อสาร
กันโดยตรงระหว่างทีมงานละครและผู้ชม รวมทั้ง การเล่นเกม การตอบค าถามเกี่ยวกับละครเพื่อ
ชิงรางวัล โดยรางวัลที่ได้จะเป็นรางวัลเฉพาะ มีจ านวนจ ากัด เพื่อเพิ่มความน่าสนใจ 

3.สื่อกิจกรรม  

การจัดกิจกรรม เป็นสื่อที่ใช้เพื่อประชาสัมพันธ์อีกรูปแบบหนึ่งที่บริษัทผลิตละครบาง
บริษัทน ามาใช้เสริมเพื่อช่วยเรียกกระแส ให้ผู้ชมหรือกลุ่มเป้าหมายของละครโทรทัศน์เกิด
ความรู้สึกในการมีส่วนร่วมกับบริษัทหรือมีส่วนร่วมในกิจกรรมของบริษัท  

กลวิธีในการใช้สื่อกิจกรรม พบว่าสามารถท าได้หลายวิธี เช่น  ประกวดแข่งขัน การมอบ
รางวัล การแจกของที่ระลึก การจัดงานฉลอง เป็นต้น  

1.5 การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับนักข่าว 

 ในการท าประชาสัมพันธ์ การติดต่อสื่อสารกับนักข่าวแต่ละแขนงเป็นสิ่งส าคัญที่นัก
ประชาสัมพันธ์ต้องลงมือปฏิบัติ เนื่องจากต้องท าการส่งข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับละครไปยังนักข่าว
ในสื่อต่างๆ เพื่อให้ข่าวประชาสัมพันธ์ปรากฏในสื่อมวลชน ทั้งนี้ ส่วนใหญ่บริษัทผลิตละคร
โทรทัศน์หรือฝ่ายประชาสัมพันธ์จะต้องการรักษาสัมพันธภาพที่ดีกับนักข่าว เพื่อให้เกิดพันธมิตรที่

http://www.twitter.com/
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ดี ดังนั้นฝ่ายประชาสัมพันธ์จึงต้องหาวิธีการที่จะช่วยสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีกับนักข่าว
ให้ได้มากที่สุด  

กลวิธีการรักษาความสัมพันธ์อันดีกับนักข่าว คือ การให้การอุปถัมภ์หรือการสนับสนุนสื่อ
ต่างๆเมื่อต้องการความช่วยเหลือ และการให้สิ่งตอบแทนเมื่อมีโอกาส เช่น การพาไปเลี้ยงอาหาร 

2. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ (Reactive PR) เป็นการประชาสัมพันธ์เมื่อเกิด
ความผิดพลาด เกิดอุปสรรค หรือวิกฤติที่ส่งผลลบต่อบริษัท ละครโทรทัศน์ และตัวผู้แสดง หากเกิด
เหตุการณ์ที่เป็นวิกฤติขึ้น จะต้องหาแนวทางในการแก้ไขให้เร็วที่สุด เพื่อป้องกันการสูญเสีย
ทางการตลาด 

กลวิธีการประชาสัมพันธ์เชิงรับ คือ การให้ข่าวชี้แจง อาจจะท าการชี้แจงหากเป็นกรณีที่ที่
เกี่ยวข้องกับนักแสดง และการวางเฉย ในกรณีที่เป็นกระแสเกี่ยวกับละครโทรทัศน์  

พบว่าการแก้ไขปัญหาต่อกระแสลบที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ มีวิธีการที่แตกต่างกันไปตาม
เงื่อนไขของสถานการณ์ที่เกิดขึ้น กล่าวคือ หากเป็นกระแสที่เกิดกับผู้แสดง กลวิธีการแก้ไขปัญหา
คือ การออกมาให้ข่าวชี้แจงหรือแถลงข่าวถึงประเด็นปัญหานั้นๆ ไม่ว่ากระแสข่าวที่ออกมาจะจริง
หรือไม่ก็ตาม ในขณะเดียวกัน หากเป็นกระแสลบที่เกี่ยวข้องกับละครโทรทัศน์ เช่น เนื้อเรื่อง บท
ละครโทรทัศน์ บทบาทของนักแสดง ข้อต าหนิเรื่องการถ่ายท า ฉาก เป็นต้น ทางบริษัทผลิตละคร
โทรทัศน์ก็จะใช้วิธีการวางเฉย เพราะเชื่อว่าย่ิงละครมีกระแสเป็นที่พูดถึงไม่ว่าจะเป็นแง่บวกหรือแง่
ลบมากเท่าไร ก็จะยิ่งเป็นการเพิ่มจ านวนผู้ชมมากย่ิงขึ้น 

นอกจากการด าเนินงานตามกลยุทธ์และกลวิธีแล้ว พบว่าการบริหารงานประชาสัมพันธ์ก็
เป็นปัจจัยหนึ่งที่ช่วยส่งเสริมให้การด าเนินงานประชาสัมพันธ์นั้นส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี โดยมี
ประเด็นดังนี้  
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ตาราง 5.1 สรุปกลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์เชิงรุก (Proactive) 

กลยุทธก์ารประชาสัมพนัธ์
เชิงรุก 

กลวิธ ี

การเผยแพร่ขา่วสารผ่านส่ือมวลชน 
นสพ/นิตยสาร/ทีวี/วิทย/ุอินเทอร์เน็ต 

สัมภาษณ ์ แถลงข่าว เปิดเผย
ตัวอยา่ง 

ส่ือมวลชน
สัมพันธ ์

กิจกรรมพเิศษ 

     งานฉลอง/ 
โอกาสพิเศษ 

ประกวด/
แข่งขัน 

กิจกรรม
เพื่อสังคม 

มอบรางวัล 

1.สร้างประเด็นข่าว          

1.1 ประเด็นข่าวละคร          

1.2 ประเด็นขา่วผู้แสดง          

1.3 ประเด็นข่าวกิจกรรม          

2.การใช้ค าและการเขียนข่าว          

2.1ศัพท์ทันสมัย/แปลกใหม ่          

2.2ภาษาเขียนปนภาษาพูด          
2.3กึ่งแง่บวกและแง่ลบ          

3.แนะน าละคร/นักแสดง          
4.การบูรณาการส่ือ          
5.ความสัมพันธ์กับนักข่าว          
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ตาราง 5.2 สรุปกลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์เชิงรับ (Reactive) 

 
 
 

กลยุทธก์ารประชาสัมพนัธ์เชงิรับ 
 

กลวิธ ี

การเผยแพร่ขา่วสารผ่านส่ือมวลชน 
นสพ/นิตยสาร/ทีวี/วิทย/ุอินเทอร์เน็ต 

สัมภาษณ ์ แถลงข่าว การวางเฉย 

 
 

 
 

 
 

 
 
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บทบาทของประชาสัมพันธ์ในการสนับสนุนการผลิตละครโทรทัศน์ 

การประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ บริษัทผลิตละครจะประชาสัมพันธ์ละครจบเป็นเรื่องๆไป 
นักประชาสัมพันธ์จะเริ่มต้นลงไปมีบทบาทต้ังแต่ทางผู้บริหารหรือผู้จัดละครเริ่มคิดจะท าละครเรื่อง
หนึ่งออกมา โดยจะเริ่มส่งข่าวให้สื่อต่างๆว่าทางค่ายวางแผนจะสร้างละครเรื่องใหม่ในเร็วๆนี้ เพื่อ
แจ้งให้ผู้ชมทราบถึงความเคลื่อนไหวของค่ายละคร จากนั้น ฝ่ายประชาสัมพันธ์จะน าเรื่องราวไป
ศึกษาและวิเคราะห์ถึงแนวของเรื่อง แก่นเรื่อง นักแสดง และจุดเด่นของเรื่อง เพื่อน าไปวางแผน
ประชาสัมพันธ์และวิธีเขียนข่าวต่อไป  

การจัดหน่วยงานและอัตราก าลัง 

ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนเป้าหมายและวัตถุประสงค์ของบริษัทผลิต
ละครโทรทัศน์พบว่ามีการจัดหน่วยงานและอัตราก าลังอยู่ 2 รูปแบบ คือ 

 1.การจัดให้มีหน่วยงานหรือเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ภายในบริษัท พบว่าบริษัทที่มีฐานะ
เป็นบริษัทขนาดใหญ่และขนาดกลางในธุรกิจผลิตละครโทรทัศน์ มักจะมีหน่วยงานหรือเจ้าหน้าที่
ประชาสัมพันธ์อยู่ภายในบริษัท 

 2.การจ้างนักประชาสัมพันธ์อิสระ (freelance) พบว่าบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ที่มีขนาด
เล็กจะท าการจ้างนักประชาสัมพันธ์อิสระเพื่อมาท าการประชาสัมพันธ์ละคร โดยมีหลักเกณฑ์ใน
การเลือก คือ ประสบการณ์ ความคุ้นเคย เนื่องจากเคยร่วมงานกันมาเป็นระยะเวลายาวนาน โดย
ทางบริษัทหรือผู้จัดละครจะมีการจ้างงานนักประชาสัมพันธ์อิสระเป็นเรื่องๆไป  

บริษัทผลิตละครโทรทัศน์ทั้ง 6 บริษัท มีโครงสร้างการท างาน ดังนี้ 

บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด มีเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ที่ดูแลรับผิดชอบด้าน
ละครโทรทัศน์ตามโครงสร้างทั้งหมด 4 คน มีการจัดโครงสร้างงานประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์
โดยแยกตามสื่อที่รับผิดชอบ คือ สื่อสิ่งพิมพ์ กับ สื่อโทรทัศน์และโซเชียลมีเดีย โดยมีผู้จัดการ 1 คน 
ในการดูแลภาพรวมให้ทั้งหมดของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ มีเจ้าหน้าที่รับผิดชอบด้านสื่อ
สิ่งพิมพ์ 2 คน และสื่อโทรทัศน์และโซเชียลมีเดีย 1 คน เนื่องจากสื่อโทรทัศน์และโซเชียลมีเดียต้อง
ใช้หลักในการประสานงานมากกว่าสื่อสิ่งพิมพ์  
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บริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด มีเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ในบริษัทจ านวน 2 คน มี
การแบ่งงานตามหน้าที่ คือ เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ที่รับผิดชอบด้านการเขียนข่าว ติดต่อ
สื่อมวลชน และเจ้าหน้าที่ที่รับผิดชอบด้านการถ่ายภาพในกองถ่ายเพื่อน ามาเขียนเป็นประเด็นข่าว 
ที่จะรับค าสั่งมาจากเจ้าหน้าท่ีประชาสัมพันธ์ที่รับผิดชอบด้านการเขียนข่าว ติดต่อสื่อมวลชน อีกที
หนึ่ง ทั้งนี้ เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ของบริษัท ทีวีซีน แอนด์ พิคเจอร์ จ ากัด จะรับค าสั่งมาจาก
กรรมการผู้จัดการโดยตรง 

บริษัท ดีด้า วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด มีเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ 1 คน ที่ดูแลงานที่เกี่ยวข้อง
กับประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ทั้งหมด โดยจะรับค าสั่งโดยตรงมาจาก กรรมการผู้จัดการใหญ่ 
นอกจากน้ี จะมีเจ้าหน้าที่ดูแลระบบโซเชียลมีเดีย 1 คน ที่ดูแล fan page ในเฟสบุกของทางบริษัท 

บริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด เป็นบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ขนาดใหญ่ 
นอกจากละครโทรทัศน์แล้ว ยังผลิตรายการประเภทอ่ืนๆอีกด้วย บริษัท โพลีพลัส  เอ็นเตอร์เท
นเม้นท์ จ ากัด มีส่วนงานประชาสัมพันธ์ที่แยกย่อยเฉพาะออกมาเป็นบริษัท ใช้ชื่อว่า บริษัท โพ
ลีพลัส พีอาร์ จ ากัด โดยผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์ที่มีหน้าที่ดูแลภาพรวมงานประชาสัมพันธ์
ทั้งหมด และแยกย่อยออกมาเป็น 3 ฝ่าย คือ Creative PR, Media Relation และ 
Administration/PR Support เป็นการจัดโครงสร้างโดยแบ่งตามความรับผิดชอบตามระดับการ
บริหาร รายละเอียดงาน และคัดเลือกความสามารถเฉพาะทางของบุคลากร 

บริษัท เมกเกอร์ เจ กรุ๊ป จ ากัด มีเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ 1 คน เป็นเจ้าหน้าที่
ประชาสัมพันธ์อิสระ ที่ดูแลรับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ทั้งหมดตามการจ้างงาน
ของผู้จัดละคร ซึ่งโดยปกติแล้วจะจ้างเป็นเรื่องๆไป และจะรับค าสั่งและนโยบายต่างๆมาจากผู้จัด
ละครโดยตรง 

บริษัท ยูม่า 99 จ ากัด มีการจัดหน่วยงานประชาสัมพันธ์ที่เหมือนกับ บริษัท เมกเกอร์ เจ 
กรุ๊ป จ ากัด คือ มีเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์อิสระ 1 คน ที่มีหน้าที่รับผิดชอบดูแลงานประชาสัมพันธ์
ละครทั้งหมดตามการจ้างงานของผู้จัดละคร และรับนโยบายจากผู้จัดละครโดยตรง 

การบริหารจัดการทรัพยากรบุคคลด้านการประชาสัมพันธ์ 

งานประชาสัมพันธ์เป็นงานที่มีรายละเอียดค่อนข้างมาก มีการติดต่อประสานงานอยู่

ตลอดเวลา จึงมีการใช้วิธีการสร้างขวัญก าลังใจ และแรงจูงใจในการท างานในรูปแบบดังต่อไปนี้ 
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1. มีความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างหัวหน้างานและลูกน้อง หัวหน้างานหรือผู้บังคับบัญชา จะให้
อิสระในการท างานประชาสัมพันธ์อย่างเต็มที่ เนื่องจากเป็นงานที่ต้องใช้ความคิดสร้างสรร ค์ และ
ให้ค าแนะน า ให้ความช่วยเหลือแก่ลูกน้องหากมีปัญหาหรืออุปสรรคในการท างาน  

2. โบนัสและค าชมเชย พบว่ามีการจูงใจด้วยเงินเดือนและโบนัสประจ าปีในการท างาน 
และหากท างานดี ก็จะได้รับค าชมเชยเป็นการตอบ 

3. มีการท างานแบบทีมเวิร์ค เพื่อให้พนักงานมีส่วนร่วมในการสนับสนุนกันและกัน
กล่าวคือ มีการจัดรูปรูปแบบให้มีการท างานเป็นทีม และมีการให้ความส าคัญกับทุกหน้าที่  

การควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

ในการท างานให้ส าเร็จลุล่วงตามวัตถุประสงค์ ย่อมต้องมีการติดตามผลงานปฏิบัติงานว่า
ด าเนินไปตามแผนหรือไม่ โดยส่วนใหญ่แล้วพบว่าบริษัทผลิตละครโทรทัศน์มีการควบคุมและ
ติดตามงานประชาสัมพันธ์ในเชิงของปริมาณข่าว มีการก าหนดมาตรฐานเป็นตัวเลข เป็นจ านวน
ชิ้นงานของข่าวที่ได้รับการเผยแพร่ โดยในแต่ละบริษัทก็จะมีการก าหนดมาตรฐานชิ้นงานข่าวที่
แตกต่างกันไปตามนโยบาย และมีการควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานด้วยการสื่อสารกันทาง
วาจาโดยตรงระหว่างผู้บังคับบัญชาและผู้ใต้บังคับบัญชา 

บริบทที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 

มีบริบทขององค์กรซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ที่จะ
เป็นปัจจัยช่วยสนับสนุนให้ละครโทรทัศน์แต่ละเรื่องประสบความส าเร็จลุล่วงตามแผนที่ต้ังเป้าไว้
ด้วยดี ไม่ว่าจะเป็นการสนับสนุนจากทางสถานีโทรทัศน์ หรือองค์ประกอบอ่ืนๆ ดังนั้น ความเป็น
ฐานะขององค์กรที่มีความแตกต่างกันดังที่กล่าวมา จะมีผลท าให้กระบวนการประชาสัมพันธ์ละคร
โทรทัศน์มีความแตกต่างกันอยู่บ้าง ดังต่อไปนี ้

- บริษัทผลิตละครขนาดใหญ่ ที่มีสื่อเป็นของตนเอง มีความเกี่ยวโยงกันในด้านการเป็น
เจ้าของเดียวกันหรือเครือเดียวกันกับสื่อหนังสือพิมพ์ สื่อนิตยสารบันเทิง และรายการโทรทัศน์
ประเภทต่างๆ ดังนั้นจึงมีข้อได้เปรียบในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เมื่อเทียบกับบริษัทอ่ืนๆ 
กล่าวคือ การมีสื่อหลากหลายประเภทที่เป็นของตนเอง การด าเนินงานประชาสัมพันธ์จะมีความ
คล่องตัว สามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารได้ตามปริมาณที่ก าหนดหรือต้องการได้  
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- บริษัทผลิตละครขนาดใหญ่ ที่ไม่มีสื่อเป็นของตนเอง และบริษัทผลิตละครขนาดกลาง ท่ี
ไม่มีสื่อเป็นของตนเองเช่นกัน จะมีหน่วยงานหรือเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ท างานอยู่ภายในองค์กร
จ านวนเพียง 1-2 คน ที่ท าหน้าที่ดูแลรับผิดชอบการประชาสัมพันธ์โดยภาพรวมทั้งหมดของบริษัท 
ดังนั้นข้อมูลหรือหลักฐานต้นฉบับที่ออกจากฝ่ายประชาสัมพันธ์องค์กรจะต้องเป็นข้อมูลที่ถูก
กลั่นกรองเป็นอย่างดีและระมัดระวังมากที่สุด เพราะหากเกิดกระแสข่าวเชิงลบออกไปจะท าให้
ส่งผลต่อชื่อเสียง เนื่องจากการที่ไม่มีสื่อที่เป็นของตนเอง ท าให้ยากในการควบคุมหากเกิดกระแส
ข่าวลบ นอกจากนี้ ในแง่ของการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ นอกจากจะใช้ฝ่ายประชาสัมพันธ์
ภายในองค์กรแล้ว ทางสถานีโทรทัศน์ที่ละครออกอากาศก็มีส่วนช่วยอย่างมากในการสนับสนุน
การ จะมีรายการประเภทบันเทิงที่ช่วยในการประชาสัมพันธ์  

- บริษัทผลิตละครขนาดเล็ก ที่ไม่มีสื่อเป็นของตนเอง มีการจ้างเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์
อิสระเพื่อท าหน้าที่ดูแลการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์เรื่องต่อเรื่อง จะไม่เน้นการดูแลภาพรวม
ขององค์กรเท่ากับบริษัทที่มีเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์อยู่ภายในองค์กรเอง การเขียนประเด็นข่าว
ของเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์อิสระมักจะเป็นประเด็นที่มีสีสันและความหวือหวาในเนื้อหา ทาง
สถานีโทรทัศน์ก็ได้มีส่วนช่วยในการสนับสนุนด้านการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ด้วยเช่นกัน  

ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า นอกเหนือการการด าเนินงานประชาสัมพันธ์โดยพื้นฐานของบริษัท
ผลิตละครโทรทัศน์ ภายใต้บริบทในเรื่องฐานะขององค์กรที่แตกต่างกัน กระบวนการประชาสัมพันธ์
ละครโทรทัศน์ย่อมมีวิธีการที่แตกต่างกันไปด้วยเช่นกัน 

ขั้นตอนท่ี 4 การประเมินผล (Evaluation) 

การประเมินผลเป็นการวัดผลการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ว่าแผนงานที่ด าเนินไป ตรง
ตามวัตถุประสงค์หรือไม่  พบว่าละครโทรทัศน์จะมีระยะการประเมินในช่วงระหว่างละคร
ออกอากาศจนกระทั่งถึงตอนอวสาน โดยตอนละครอวสานจะเป็นการดูภาพรวมว่าละครประสบ
ความส าเร็จเพียงใด ละครโทรทัศน์จะมีการประเมินความส าเร็จหลังการท าประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ต่างๆไปแล้ว โดยมีตัวชี้วัดการประชาสัมพันธ์ (Indicator) และวิธีการเก็บข้อมูล ดังนี้ 

1. ปริมาณข่าวที่ตีพิมพ์ (clipping)  
2. จ านวนผู้ชมหรือเรทต้ิง (rating) 
3. ประเมินจากเนื้อหาข่าวที่ตีพิมพ์  
4. กระแสความคิดเห็นของผู้ชม 
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มีข้อสังเกตว่า ในการประเมินผลนั้น บริษัทผลิตละครโทรทัศน์ที่มีละครออกอากาศทาง
สถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 คือ บริษัท กันตนา มูฟวี่ทาวน์ (2002) จ ากัด และ บริษัท ดีด้า 
วิดีโอ โปรดักชั่น จ ากัด จะเน้นการประเมินผลจากเรทต้ิงเป็นหลัก ในขณะเดียวกัน บริษัทผลิต
ละครที่ผลิตละครโทรทัศน์ให้กับทางสถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 จะเน้นการประเมินผลจาก
กระแสนิยมเป็นหลัก 

การรวบรวมเพื่อน าผลการประเมินไปใช้ อาจจะไม่ได้ใช้ได้ในทันที ผลการประเมินทั้งหมด
จึงถูกเก็บไว้เพื่อมีประโยชน์และน าไปใช้เพื่อเป็นข้อมูลในภายหลัง โดยจะมีการรวบรวมเอา
ค าแนะน า ติชม วิพากษ์วิจารณ์ต่างๆ มาเก็บเอาไว้ เพื่อใช้พิจารณาวางแผน ทั้งในแง่ของการผลิต
และการประชาสัมพันธ์ละครเรื่องต่อไป 

จากผลการวิจัยที่กล่าวมาทั้งหมด สามารถสรุปได้เป็นกรอบกระบวนการประชาสัมพันธ์
ละครโทรทัศน์ได้ดังภาพที่ 5.1
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ภาพท่ี 5,1 กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การวิจัย (Research) 

   ก่อนละครออกอากาศเพื่อก าหนดแผนการประชาสัมพันธ ์
 - มีการน าผลตอบรับจากละครเรือ่งก่อนหน้ามาใช้ 
 - การวเิคราะห์แนวเรื่องและกลุ่มเป้าหมายของละครโทรทัศน ์
  ระหว่างละครออกอากาศเพื่อปรับปรุงแผนงาน 
- การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายด้วยการสังเกตแบบมีส่วนร่วม 

- ผลการวิจัยการตลาดของสถานโีทรทัศน์ 

การวางแผน (Action) 
ก าหนดวัตถุประสงค์   
- เข้าถึงกลุ่มเปา้หมาย  / กระตุ้นความสนใจ / เพิ่มจ านวนผู้ชม / สร้างกระแส / สร้างภาพลักษณ์เชิงบวก 
 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
- กลุ่มเฉพาะตามเนื้อหาละคร / กลุ่มประชาชนทั่วไป 
 การก าหนดกลยุทธแ์ละกลวิธกีารประชาสัมพันธ์  
-  เชิงรกุ (Proactive) / เชิงรับ (Reactive) 
- ระยะเวลาการปฏิบัติงาน  อยู่ระหว่าง 1-2 เดือน 
- งบประมาณเป็นไปตามกจิกรรม 
 

 การด าเนินงานสือ่สาร (Communication) 
 เน้นการปฏิบัติตามกลยุทธ์และกลวิธี  
-  การสรา้งประเด็นขา่ว / การใชค้ า / การเปดิเผยเนื้อหา / การบูรณาการส่ือ / การสร้างความสมัพนัธ์อันดีกับนักขา่ว 
 ใช้กลวิธีที่หลากหลาย 
- การให้ข่าว / การสัมภาษณ์  / การจัดกิจกรรม / การแถลงขา่ว 
 มีการบริหารงานและติดตามงาน  
- มีหน่วยงานประชาสัมพันธ์ภายในบริษัท  / จ้างประชาสัมพันธ์อสิระ  
- มีการสร้างแรงจูงใจ โดยสรา้งความสัมพันธ์ที่ดีระหวา่งหวัหน้าและลูกน้อง / ให้ผลประโยชน์ / ท างานแบบทีมเวิร์ค  
- การควบคมุและติดตามการปฏิบัติงานทางวาจา 

การประเมินผล (Evaluation)  

 ระหว่างละครออกอากาศ / หลังละครอวสาน  
มีตัวชี้วดั คือ ปริมาณขา่วทีต่ีพิมพ์ (clipping) /จ านวนผู้ชมหรือเรทติ้ง (rating) 
/ ประเมินจากเนื้อหาข่าวที่ตีพิมพ ์/ กระแสความคิดเห็นของผู้ชม  
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อภิปรายผลการวิจัย 
จากผลการวิจัยกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ผู้วิจัยขออภิปรายในประเด็น

ดังต่อไปนี้   
กระบวนการประชาสัมพันธ์เป็นการด าเนินงานอย่างเป็นระบบระเบียบ  เพื่อสร้าง

การรับรู้ข่าวสาร ความเคลื่อนไหว ซึ่งเป็นการสื่อสารอย่างสร้างสรรค์จากองค์กรไปสู่ประชาชน
กลุ่มเป้าหมาย และประชาชนมีการตอบกลับ มีการแสดงความคิดเห็น ชื่นชม หรือวิพากษ์วิจารณ์ 
เพื่อโน้มน้าวและกระตุ้นให้เกิดการรับชมละครโทรทัศน์ซึ่งเป็นสินค้าของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์  
สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องคุณลักษณะของการประชาสัมพันธ์ ของ ดวงพร ค านูญวัฒน์ และ
วาสนา จันทร์สว่าง (2536) ดังนี้ การประชาสัมพันธ์เป็นการโน้มน้าวจูงใจโดยยึดหลักความเป็น
จริง คือ การสื่อสารที่มุ่งให้เกิดความเชื่อถือ ศรัทธา เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและปฏิบัติตามอย่าง
เต็มใจ แต่อยู่บนหลักความเป็นจริงและมีความรับผิดชอบ การประชาสัมพันธ์เป็นการด าเนินการ
อย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ และหวังผลในระยะยาว เพราะการประชาสัมพันธ์ คือ วิธีการขององค์กรที่
มีการวางแผนการและลงมือปฏิบัติตามแผนอย่างต่อเนื่องเพื่อผลในระยะยาว นั่นคือ ความ
ประทับใจ ความเชื่อถือ ความไว้วางใจ และความศรัทธา และการประชาสัมพันธ์เป็นงาน
สร้างสรรค์ งานประชาสัมพันธ์ต้องใช้ทั้งศาสตร์และศิลป์ในการด าเนินงาน ศาสตร์คือหลักการใน
เชิงทฤษฎี ศิลป์คือความคิดสร้างสรรค์ในเชิงปฏิบัติ เช่น การสร้างความแปลกใหม่ ดึงดูดใจ และ
ความประทับใจ เช่นเดียวกันกับ บุษบา สุธีธร อ้างถึงใน ชรัมพร จิตต์โกศล (2547) ที่กล่าวว่าการ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์จะต้องมีการวางแผน มีล าดับขั้นตอนในการท างาน เพื่อความเป็น
ระเบียบเรียบร้อย โดยการวางแผนจะเริ่มจากขั้นตอนการวิเคราะห์สถานการณ์ การก าหนด
วัตถุประสงค์ การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การก าหนดกลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์ 
ระยะเวลาการปฏิบัติงาน งบประมาณ และการประเมินผล 

กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ สอดคล้องกับหลัก R-A-C-E ของ John 
E. Marston (1979) และ Cutlip, Center และ Broom (1999) คือ การวิจัย (research) การ
วางแผน (action) การด าเนินงานสื่อสาร (communication) และการประเมินผล (evaluation) โดย
มีประเด็นดังนี้ 

รูปแบบการวิจัยของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์เป็นการวิจัยแบบไม่เป็นทางการ คือ 
เป็นการวิจัยที่ไม่มีการยึดแบบเคร่งครัดและไม่มีขั้นตอนการวิจัยตามหลักวิธีวิจัยเชิงวิชาการ 
วิธีการที่มุ่งเน้นการตอบค าถามมากกว่าการยึดรูปแบบตามทฤษฎี  ยกเว้นการวิจัยทางการตลาด 
คือ จ านวนผู้ชม หรือ เรทต้ิง ที่ได้รับจากสถานีโทรทัศน์ ซึ่งการท าการวิจัยเพื่อการประชาสัมพันธ์
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ของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์นั้นสอดคล้องกับ สุวิมล ว่องวานิช (2546) ท่ีระบุไว้ว่า การวิจัยแบบ
ไม่เป็นทางการ เรื่องที่ท าการวิจัยมักจะเกิดจากความสนใจของผู้วิจัยเป็นหลัก  เพื่อตอบสนองต่อ
ความต้องการ ความจ าเป็นที่ เกิดขึ้นในสถานการณ์เฉพาะแต่ละสถานการณ์ หรือเป็นการ
แก้ปัญหาเกี่ยวกับงานที่ท าอยู่  พร้อมทั้งมีการเปลี่ยนแปลงเพื่อให้ได้มาซึ่งรูปแบบของการ
แก้ปัญหาและได้ค าตอบในการแก้ปัญหา จึงเน้นจะเน้นการวิจัยที่ง่าย ไม่มีความซับซ้อน ไม่มี
ระเบียบแบบแผนมากนัก และน าไปใช้ในการแก้ปัญหาในการท างานได้จริง  และสอดคล้องกับ 
Newsom, Vanslyke and Kruckeberg (1986) อ้างถึงใน ประทุม ฤกษ์กลาง (2543) ว่าการวิจัย
อย่างไม่เป็นทางการ เป็นการวิจัยประเภทหนึ่งที่กระท าโดยไม่เป็นไปตามขั้นตอนและวิธีการทาง
วิทยาศาสตร์ ผลการวิจัยไม่สามารถท าวิจัยตรวจสอบซ้ าได้ แต่มีประโยชน์ในแง่ที่ท าง่ายและ
สะดวกรวดเร็ว ไม่ต้องใช้งบประมาณมาก ผลวิจัยที่ได้จะเป็นเพียงการบรรยายเหตุการณ์ แต่ไม่
สามารถพยากรณ์เหตุการณ์ได้ เช่น การสังเกตแบบไม่ให้รู้ตัว การประเมินความคิดเห็นและ
ประสิทธิภาพการสื่อสารในองค์กร การวิเคราะห์เอกสารเผยแพร่ ทั้งในแง่ปริมาณและคุณภาพที่
ได้รับจากการเผยแพร่ในสื่อมวลชน ซึ่งสามารถหาได้จากแหล่งทุติยภูมิหรือเอกสารที่มีผู้รวบรวม 
และแหล่งปฐมภูมิ เช่น การสัมภาษณ์ผู้เกี่ยวข้อง 

นอกจากนี้  วิธีการการน าผลตอบรับจากละครเรื่องก่อนหน้ามาใช้ในการวางแผน
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ ที่อยู่ในการวิจัยก่อนละครออกอากาศ  โดยฝ่ายประชาสัมพันธ์มีการ
วิเคราะห์ถึงปัจจัยที่ท าให้การท าประชาสัมพันธ์ละครเรื่องก่อนหน้านี้ประสบความส าเร็จ ได้รับการ
ตอบรับเป็นอย่างดีจากผู้ชม ไม่ว่าจะเป็นประเด็นการประชาสัมพันธ์ หรือการใช้สื่อในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับนงลักษณ์ สุทธิวัฒนพันธ์ (2539) ในเรื่องของประเภทการวิจัยและ
รับฟังความคิดเห็นในกระบวนการประชาสัมพันธ์ โดยมีความสอดคล้องกับการส ารวจด้ าน
ประสิทธิผล (Effectiveness Survey) ซึ่งเป็นการวิจัยเพื่อส ารวจความคิดเห็น เป็นการส ารวจถึง
ความคิดเห็นของประชาชนที่มีต่อการสื่อสารประชาสัมพันธ์ขององค์กร รวมทั้งส ารวจข่าวสารต่างๆ
ที่เผยแพร่ออกไปนั้น สามารถโน้มน้าวและชักจูงได้หรือไม่เพียงใด และส ารวจถึงสาเหตุที่คิดเช่นนั้น 
ผลของการส ารวจความคิดเห็นดังกล่าวจะท าให้องค์กรได้ปรับปรุงวิธีการท างานให้สอดคล้องกับ
ความคิดเห็นและความต้องการของประชาชน ซึ่งบริษัทผลิตละครโทรทัศน์สามารถน ามาปรับใช้ใน
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์เรื่องต่อไป  
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วัตถุประสงค์การประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ เป็นวัตถุประสงค์เชิงการ
ประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) กล่าวคือ วัตถุประสงค์ของการ
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ คือ การให้ข่าวสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด เพื่อเป็นการบอก
กล่าวให้เกิดการรับรู้ เพื่อเพิ่มจ านวนผู้ชมให้กับละครโทรทัศน์  ทั้งยังเป็นการสร้างกระแส ให้มีการ
พูดถึงจากผู้ชมเป็นวงกว้าง และสร้างภาพลักษณ์เชิงบวก เนื่องจากในยุคปัจจุบันที่มีการแข่งขันสูง
ทางธุรกิจผลิตละครโทรทัศน์ ทุกบริษัทจึงต้องการดึงดูดให้ผู้ชมเกิดความสนใจรับชมละครของตน 
เพื่อเพิ่มจ านวนผู้ชมหรือเรทต้ิงให้มีจ านวนตัวเลขที่สูงที่สุด ที่จะส่งผลต่อการลงโฆษณาสินค้า ซึ่ง
เป็นรายได้ที่ทางสถานีโทรทัศน์จะได้รับ นอกจากนี้ บริษัทยังต้องการให้ผู้ชมเกิดการรอคอยที่จะ
ติดตามชมละครเรื่องต่อไปที่ทางบริษัทผลิตต่อไปเรื่อยๆ คือการมุ่งรักษาความจงรักภักดีที่มีต่อ
ค่ายละครหรือบริษัทผลิตละครโทรทัศน์ ทุกบริษัทจึงท าการสื่อสารข้อมูลที่เกี่ยวกับละครโทรทัศน์
ไปยังผู้ชมในทุกช่องทางเท่าที่จะท าได้ และเมื่อถึงยุคแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(IMC) จึงต้องอาศัยการสื่อสารเพื่อการจูงใจหลากหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง
และสม่ าเสมอ ท าให้เพิ่มบทบาทในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างรายได้ให้กับทาง
สถานีโทรทัศน์มากยิ่งขึ้น ดังนั้นวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์จึงสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด (Marketing Public Relations) ของ วิรัช ลภิรัต
นกุล (2544) คือ เพื่อกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายต่ืนตัวและเกิดการรับรู้ (Raise Awareness) เพื่อ
บอกกล่าวและให้ความรู้ (Inform and Educate) เพื่อให้ได้มาซึ่งความเข้าใจอันดี (Gain 
Understanding) เพื่อสร้างความเชื่อถือไว้วางใจ (Build Trust) เพื่อสร้างความเป็นมิตรไมตรี 
(Make Friend) เพื่อให้เหตุผลประชาชนส าหรับการซื้อ (Give People Reasons to Buy) และเพื่อ
สร้างบรรยากาศแห่งการยอมรับของผู้บริโภค (Create a Climate of Consumer Acceptance) 

การใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทั้งเชิงรุกและเชิงรับ โดยมีการใช้กลยุทธ์เชิงรุกเพื่อ
สนองวัตถุประสงค์การประชาสัมพันธ์ และใช้กลยุทธ์เชิงรับในกรณีที่เกิดข่าวเชิงลบ กลุยทธ์เชิงรุก
มีการใช้หลากหลายรูปแบบ ดังนี้ การสร้างประเด็นข่าวเพื่อการประชาสัมพันธ์ การออกแบบวิธีการ
เขียนข่าวเพื่อสร้างความน่าสนใจ การแนะน าและเปิดเผยเนื้อหาละคร การบูรณาการสื่อ การสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับนักข่าว ซึ่งสอดคล้องกับการด าเนินกลยุทธ์ของการประชาสัมพันธ์ที่ใช้กัน
โดยทั่วไป ของเสนีย์ แดงวัง (2525) คือ กลยุทธ์การใช้สื่อ เป็นการก าหนดเทคนิควิธีและ
รายละเอียดในการเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ที่หลากหลายให้เหมาะสม เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และ
เกิดประสิทธิภาพตามต้องการ กลยุทธ์ด้านการใช้สาร เป็นการก าหนดเทคนิควิธีและรายละเอียด
ในการน าเสนอเนื้อหาสาระ เรื่องราว ภาษาหรือสัญลักษณ์ต่างๆ ที่สามารถสื่อความหมาย น าไป
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ตีความหมายเพื่อให้ประชาชนได้ทราบ หรือเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ และกลยุทธ์ด้านคน
หรือองค์กร เป็นการก าหนดเทคนิควิธีและรายละเอียดในการเชื่อมโยงบุคคล กลุ่มบุคคล หรือ
องค์กร ให้เข้ามามีส่วนร่วมในการด าเนินภารกิจร่วมกัน โดยใช้การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือใน
การเชื่อมโยงถึงกันเพื่อการประสานงาน และการมีส่วนร่วมสนับสนุนซึ่งกันและกัน  

การใช้สื่อหลากหลายช่องทางเพื่อการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ พบว่าทั้ง 6 
บริษัทมีการใช้สื่อทุกช่องทาง เน้นที่สิ่งพิมพ์และสื่อโทรทัศน์มากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
สุทธินันท์ ศรีชัยศักด์ิ (2545) ที่ศึกษาแนวทางการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ของบริษัท อาร์ เอส 
โปรโมชั่น 1992 จ ากัด พบว่ามีการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารและวิธีการสื่อสารอย่างครอบคลุม 
ไม่ว่าจะเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ ประกอบด้วย หนังสือพิมพ์และนิตยสาร สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ สื่อ
อินเทอร์เน็ต และสื่อพิเศษ อย่างไรก็ตาม สื่อส าคัญที่บริษัท อาร์ เอส โปรโมชั่น 1992 จ ากัด ให้
ความส าคัญในการวางแผนการท างานประชาสัมพันธ์มากที่สุดได้แก่ การเลือกวิธีการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ทางหนังสือพิมพ์รายวัน ซึ่งสังเกตได้ว่า ถึงแม้เวลาจะผ่านไป 
เทคโนโลยีการสื่อสารมีความเจริญก้าวหน้ามากขึ้น แต่การใช้สื่อของบริษัทผลิตละครโทรทัศน์
ยังคงเน้นหนักอยู่ที่สื่อสิ่งพิมพ์ ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะความถี่ในการลงข่าว โดยเฉพาะอย่างยิ่งสื่อ
หนังสือพิมพ์ จะมีความถี่ในการลงประเด็นข่าวมากที่สุด วิธีการลงข่าวไม่ยุ่งยากมาก และยัง
สามารถครอบคลุมถึงกลุ่มผู้ชมเป็นวงกว้าง ทุกเพศทุกวัยทั่วทั้งประเทศ ทั้งนี้ แม้ว่าบริษัทผลิต
ละครโทรทัศน์จะมีการใช้สื่อสิ่งพิมพ์และสื่อโทรทัศน์เป็นหลักในประชาสัมพันธ์ แต่ก็มีแนวโน้มที่จะ
ใช้สื่ออินเทอร์เน็ตเพิ่มมากขึ้นในอนาคตเช่นกัน โดยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรรษา ริม
กาญจนวัฒน์ (2553) ที่ศึกษาเรื่องประสิทธิผลการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ไทย พบว่า
ประชาชนกลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข่าวสารประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ไทยโดยรวมทุกสื่ออยู่ใน
ระดับสูง ช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับในระดับสูงมากคือ รายการข่าวบันเทิงทางโทรทัศน์แต่ละ
สถานี และการชมละครย้อนหลังผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตในเว็บไซด์ www.youtube.com นอกจากนี้ 
กลุ่มตัวอย่างมีการจดจ าข่าวสารเกี่ยวกับละครโทรทัศน์อยู่ในระดับสูง มีทัศนคติต่อละครโทรทัศน์
อยู่ในระดับดี และการติดตามชมละครโทรทัศน์ไทยอยู่ในระดับที่สูงมาก ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าการ
ประชาสัมพันธ์เป็นส่วนหนึ่งที่บริษัทผลิตละครโทรทัศน์ย่ อมให้ความส าคัญเป็นล าดับต้นๆ 
นอกเหนือจากปัจจัยเรื่องคุณภาพละครโทรทัศน์ ที่มีเกณฑ์ในการบ่งชี้ในงานวิจัยของ คันธิยา จัน
ทะวงศ์ (2541) คือ ความเป็นมืออาชีพของผู้จัดละครที่มาจากการสั่งสมประสบการณ์ขององค์กร 
ความประณีตในกระบวนการผลิตละครโทรทัศน์ อันหมายถึง นโยบายการผลิต การเลือกเรื่อง การ
คัดเลือกนักแสดง ความพิถีพิถันในกระบวนการผลิต ความสมจริง และการเลือกเพลงประกอบ

http://www.youtube.com/
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ละคร เนื่องจากการประชาสัมพันธ์มีผลในการดึงดูดความน่าสนใจและท าให้เกิดการติดตามชม
นั่นเอง 

กลวิธีการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์มีการสร้างสรรค์ตามสถานการณ์และ
ละครโทรทัศน์แต่ละเรื่อง กลวิธีที่บริษัทผลิตละครโทรทัศน์น ามาใช้นั้น คือ ข่าวแจกหรือข่าว
ประชาสัมพันธ์ละครเพื่อลงสื่อสิ่งพิมพ์ การให้สัมภาษณ์ของนักแสดงหรือผู้จัดละคร การเชิญ
สื่อมวลชนแขนงต่างๆเข้ามาท าข่าว การท ากิจกรรมพิเศษ การปล่อยตัวอย่างละคร (Teaser) การ
ประกวดแข่งขัน การมอบรางวัล การแจกของที่ระลึก การจัดงานฉลอง การอุปถัมภ์หรือการ
สนับสนุนสื่อต่างๆ การชี้แจงเชิงข่าว การแถลงข่าว โดยการใช้กลวิธีเหล่านี้จะขึ้นอยู่กับโอกาส 
สถานการณ์ และความคิดสร้างสรรค์ต่างๆ ของฝ่ายประชาสัมพันธ์ ซึ่งมีความสอดคล้องกับกลวิธี
ในการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดของ Thomas Harris (2006) ที่กล่าวไว้ว่า กลวิธีในการ
ประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดจะออกมาในรูปแบบใดไม่ได้มีข้อก าหนดที่ตายตัว ขึ้นอยู่กับความคิด
สร้างสรรค์ และความสามารถในการจัดการเป็นหลัก โดย Harris ได้สรุปกลวิธีต่างๆไว้ ได้แก่ การ
มอบรางวัล การจัดประกวด การจัดการแข่งขันต่างๆ การเปิดงาน การเปิดตัวสินค้า การแจกของที่
ระลึก การจัดงานฉลอง การจัดวัน สัปดาห์ หรือเดือนพิเศษ การอุปถัมภ์ การเผยแพร่ข่าวสาร การ
น าเสนอภูมิหลังของสินค้า การเขียนบทความลงในหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร การให้ข้อมูลเท็จจริง
เกี่ยวกับสินค้า การสัมภาษณ์ การส่งข่าวแจกหรือข่าวประชาสัมพันธ์ การท าจดหมายข่าว การจัด
พาสื่อมวลชนเข้าเยี่ยมชม การจัดแถลงข่าว การส ารวจความคิดเห็น และการใช้สื่ออ่ืนๆ เป็นต้น  

ประชาสัมพันธ์ลงไปมีบทบาทในการก าหนดในขั้นตอนการเขียนบทละคร
โทรทัศน์ โดยการช่วยก าหนดประเด็นที่ช่วยให้ละครมีความน่าสนใจมากขึ้น ส่งผลให้การท า
ประชาสัมพันธ์มีความง่ายและคล่องตัวมากขึ้น หลังจากที่ได้มีการก าหนดประเด็นแล้ว จึงท าการ
ประชาสัมพันธ์ตามหลักประชาสัมพันธ์ในเชิงลงมือปฏิบัติต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับ ประจวบ อินอ๊อด 
(2549) ที่กล่าวว่า ในการบริหารงานประชาสัมพันธ์นั้น ไม่ว่าจะมีสถานภาพเป็นหน่วยงานขนาดใด
ก็ตาม ลักษณะของงานประชาสัมพันธ์สามารถจ าแนกบทบาทออกได้เป็น 2 ระดับใหญ่ๆ คือ งาน
ประชาสัมพันธ์ระดับนโยบายและงานประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ งานประชาสัมพันธ์ระดับ
นโยบายคือการลงไปก าหนดทิศทางของบทละครเพื่อให้การวางแผนการประชาสัมพันธ์คล่องตัว
ขึ้น และสามารถคิดประเด็นข่าวมาน าเสนอได้ง่าย 
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การบริหารงานประชาสัมพันธ์มีการสร้างแรงจูงใจ คือ การสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างหัวหน้ากับลูกน้อง การให้ผลประโยชน์ตอบแทน และรูปแบบการท างานแบบทีม
เวิร์ค ซึ่งสอดคล้องกับ สมภพ โรจนพันธ์ (2549) ท่ีกล่าวว่า การท าให้เกิดแรงจูงใจ คือการท าให้
เกิดแรงผลักดันที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองต่อความต้องการของคนโดยเริ่มจากความต้องการ
ในเรื่องพื้นฐาน มาถึงความต้องการการยอมรับนับถือในสังคม ต่อจากนั้นจึงก้าวไปสู่ความ
กระตือรือร้นที่จะเรียนรู้เพิ่มเติม หน่วยงานประชาสัมพันธ์เป็นหน่วยงานที่อาศัยแรงจูงใจในการ
ท างานสูง เนื่องจากเป็นงานที่ ต้องปฏิบัตินอกเวลาท างานด้วย อีกประการหนึ่ง คือ งาน
ประชาสัมพันธ์ต้องการแรงจูงใจชนิดไม่เป็นรูปของค่าตอบแทนที่เป็นเงินแต่มีคุณค่าทางจิตใจ เช่น 
การให้เกียรติ ความไว้วางใจ การยกย่องชมเชย เหล่านี้ เป็นการจูงใจอย่างหนึ่งซึ่งมีผลต่องาน
ประชาสัมพันธ์อย่างมาก ทั้งนี้ ชนิดของการจ่ายผลตอบแทนในรูปแบบของโบนัส เป็นการจูงใจที่มี
ความเหมาะสมที่สุดในหน่วยงานที่ท างานด้านการประชาสัมพันธ์ นอกจากนี้ บริษัทผลิตละคร
โทรทัศน์มีการควบคุมและติดตามในเชิงของปริมาณข่าว มีการก าหนดมาตรฐานเป็นตัวเลข เป็น
จ านวนชิ้นงานของข่าวที่ได้รับการเผยแพร่ โดยในแต่ละบริษัทก็จะมีการก าหนดมาตรฐานชิ้นงาน
ข่าวที่แตกต่างกันไปตามนโยบาย และมีการควบคุมและติดตามการปฏิบัติงานด้วยการสื่อสารกัน
ทางวาจาโดยตรงระหว่างผู้บังคับบัญชาและผู้ใต้บังคับบัญชา และบริษัทที่จ้างนักประชาสัมพันธ์
อิสระที่มีประสบการณ์การท างานสูงมาท างาน จะให้ความไว้วางใจในการท างาน ให้อิสระในการ
ท างานสูง ซึ่งสอดคล้องกับ ประจวบ อินอ๊อด (2549) ที่กล่าวว่า ในการควบคุมการปฏิบัติงาน
ประชาสัมพันธ์นั้น การควบคุมและติดตามงานประชาสัมพันธ์เชิงปริมาณเป็นวิธีที่ง่ายที่สุด เพราะ
สามารถก าหนดมาตรฐานงานเป็นตัวเลขได้ นอกจากนี้ ยังมีการควบคุมและติดตามการ
ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์เชิงการมอบหมายความรับผิดชอบ ซึ่งเจ้าหน้าที่ผู้ปฏิบัติงานมีอิสระใน
การท างานอย่างเต็มที่ ขอเพียงให้งานบรรลุผลส าเร็จตามที่มุ่งหมายไว้เท่านั้น เป็นวิธีที่เหมาะ
ส าหรับหน่วยงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรขนาดเล็กที่ผู้รับผิดชอบงานมีความช านาญสูง  

การประเมินผลระหว่างละครโทรทัศน์ออกอากาศและอวสาน   การประเมินผลการ
ประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์มีตัวชี้วัด 4 รูปแบบ คือ ปริมาณข่าวที่ตีพิมพ์ (clipping) จ านวนผู้ชม
หรือเรทต้ิง (rating) ประเมินจากเนื้อหาข่าวที่ตีพิมพ์ และกระแสความคิดเห็นของผู้ชม และมีการ
ประเมินผล 2 ช่วงเวลา คือ ระหว่างละครโทรทัศน์ออกอากาศ และหลังละครโทรทัศน์อวสาน  ซึ่ง 
Alison Theaker (2008) ได้กล่าวถึง Macnamara’s Model ที่ใช้ส าหรับการประเมินผลการ
ประชาสัมพันธ์ ที่แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 1.การประเมินความก้าวหน้า (Formative 
Evaluation) เป็นการประเมินผลความก้าวหน้าของแผนระหว่างที่ก าลังด าเนินงานหรือปฏิบัติตาม
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แผน ดังนั้นข้อมูลที่ได้ในช่วงนี้จะเป็นข้อมูลเพื่อช่วยปรับปรุงแผนหรือการด าเนินงานก้าวต่อไป
ก่อนที่จะสิ้นสุดแผน ดังที่บริษัทผลิตละครโทรทัศน์ได้ใช้วิธีการประเมินแบบ Formative 
Evaluation ในระหว่างละครออกอากาศ และการประเมินแบบที่ 2 คือ การประเมินผลสรุปของงาน 
(Summative Evaluation) เป็นการประเมินผลเพื่อตัดสินคุณค่าของโครงการทั้งหมด เป็นการ
ประเมินสรุปผลการกระท าเมื่อโครงการน้ันได้เสร็จสิ้นลงแล้ว ดังนั้นข้อมูลที่ได้จากการประเมินสรุป
นี้จะเป็นข้อมูลที่ช่วยให้ผู้วางแผนหรือผู้บริหารทราบประสิทธิภาพของโครงการโดยรวม ว่าควร
หรือไม่ที่จะให้การสนับสนุนความร่วมมือและการยอมรับต่อไป ดังที่บริษัทผลิตละครโทรทัศน์ได้ท า
การรวบรวมการประเมินทั้งหมด ทั้ง 3 รูปแบบในระหว่างที่ละครออกอากาศจนถึงตอนอวสาน 
น ามาตัดสินว่าการท างานนั้นประสบความส าเร็จเพียงใด สามารถน าข้อมูลส่วนใดไปใช้เพื่อวาง
แผนการประชาสัมพันธ์ละครเรื่องต่อไปได้ ดังนั้น กระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ทั้ง 4 
ขั้นตอนนั้น จึงมีความส าคัญเท่าๆกัน เพราะต้องอาศัยความต่อเนื่องกันไปในการท างาน เริ่มต้ังแต่ 
การวิจัย การวางแผน การด าเนินงานสื่อสาร จนถึงจุดสิ้นสุดที่การประเมินผล โดยการประเมินผล
นั้นสามารถน าไปใช้ส าหรับการประชาสัมพันธ์ละครในเรื่องต่อไปได้อีก ซึ่งเป็นการวนกลับไปสู่การ
กระบวนการในขั้นตอนแรก คือการวิจัย ซึ่งสอดคล้องกับ John E. Marston (1979) ที่กล่าวถึง
กระบวนการประชาสัมพันธ์ตามสูตร R-A-C-E ไว้ว่า ทุกขั้นตอนจะมีความจ าเป็นและความส าคัญ
เท่าๆกัน ไม่สามารถละเลยขั้นตอนใดขั้นตอนหนึ่งไปได้ เพราะเป็นกระบวนการที่ต้องอาศัยความ
ต่อเนื่องกันไปในการปฏิบัติการ ในแต่ละขั้นตอนจะมีผลต่อขั้นตอนต่อไปเสมอ โดยการด าเนินงาน
ท้ัง 4 ข้ันน้ี จะสามารถวนย้อนกลับเพือ่น าไปแผนปฏิบัติเพือ่ก าหนดกิจกรรมได้อีก โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่ง ขั้นตอนการประเมินผลจะเป็นขั้นตอนที่มีความส าคัญคือ เป็นขั้นตอนที่สามารถน ามาพิจารณา
เพื่อไปสู่การท างานขั้นตอนแรก คือการวิจัยเพื่อวางแผนการประชาสัมพันธ์โครงการในอนาคต
ต่อไป 

การประชาสัมพันธ์มีส่วนส่งเสริมให้ละครประสบความส าเร็จ  การประชาสัมพันธ์
เป็นส่วนหน่ึงในความนิยมและความส าเร็จของละครโทรทัศน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ นาริสา มี
ราษี (2544) ที่ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ละครหลังข่าวภาค 20.15 น. ของสถานีวิทยุ
โทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 ซึ่งพบว่าการประชาสัมพันธ์จึงถือเป็นส่วนหนึ่งที่ส่งเสริมให้ละครประสบ
ความส าเร็จเป็นที่นิยมและชื่นชอบอย่างแพร่หลาย จากการวิเคราะห์รูปแบบและกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์พบว่ามีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชนและสื่อบุคคล และมีการใช้สื่อที่แตกต่าง
กันออกไป จากประสิทธิภาพของสื่อแต่ละชนิดจึงสามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร ความเคลื่อนไหว
ของสถานีเข้าถึงผู้ชมได้อย่างหลากหลายและครอบคลุมทุกช่องทาง ส่งผลให้ผู้ชมได้รับทราบ



 

213 

ข้อมูลและข่าวสารความเคลื่อนไหวของละครเรื่องต่างๆอย่างสม่ าเสมอต่อเนื่องและสามารถโน้ม
น้าวใจให้ผู้ชมเกิดความสนใจและติดตามชมของทางสถานีต่อไป นอกจากนี้ ยังพบว่าการ
ประชาสัมพันธ์มีบทบาทและมีความส าคัญมากในเรื่องการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารความเคลื่อนไหว
ของสถานีท าให้ละครของสถานีเป็นที่รู้จักของประชาชน และยังส่งเสริมในเรื่องภาพลักษณ์ให้กับ
สถานีอีกด้วย  

การใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับ รูปแบบกลยุทธ์นิ่งเฉยในภาวะวิกฤติ 
บริษัทผลิตละครโทรทัศน์จะมีความแตกต่างจากองค์กรธุรกิจประเภทอ่ืนๆ ในการรับมือกับวิกฤติ 
กล่าวคือ หากเกิดภาวะวิกฤติที่ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์และชื่อเสียงองค์กร ธุรกิจอ่ืนๆ จะมี
มาตรการการแก้ไขวิกฤติที่แตกต่างกันไป โดยจะมีการออกมาแสดงความรับผิดชอบหรือแก้ไข
สถานการณ์อย่างรวดเร็วที่สุดเท่าที่จะท าได้เพื่อปกป้องชื่อเสียงขององค์กร ในขณะที่บริษัทผลิต
ละครโทรทัศน์จะมีวิธีการที่แตกต่างไปจากธุรกิจอ่ืนๆ คือ ส่วนใหญ่จะใช้วิธีการนิ่งเฉย หากเกิด
กระแสในแง่ลบเกี่ยวกับละครโทรทัศน์ที่ก าลังออกอากาศอยู่ จะใช้วิธีการปล่อยให้กระแสไหลไป
เรื่อยๆ จนกว่าเรื่องราวจะสงบลงไปเอง เพราะเชื่อว่าหากละครยิ่งเป็นกระแส ไม่ว่าจะเป็นแง่ลบ
หรือแง่บวกก็ตาม จะยิ่งช่วยเพิ่มจ านวนผู้ชมละครหรือเรทต้ิงมากขึ้น เนื่องจากละครโทรทัศน์เป็น
สินค้าที่ทุกครัวเรือนที่มีเครื่องรับชมโทรทัศน์สามารถเข้าถึงได้ โดยไม่ต้องเสียเงิน หากยิ่งเกิดการ
พูดถึง ผู้ชมก็จะยิ่งให้ความสนใจ และน ามาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันในวงสนทนา ซึ่งช่วยให้เกิด
การกระจายข่าวสารมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับ วรวรรณ องค์ครุฑรักษา และยุบล เบ็ญจรงค์กิจ 
(2551) ที่กล่าวว่ากลยุทธ์นิ่งเฉย (Do nothing) เป็นกลยุทธ์ที่ก าหนดวิธีงานด าเนินงานเพื่อการ
พัฒนาองค์กรหรือกิจกรรม คือการท่ีองค์กรมองเห็นว่าสถานการณ์ปัจจุบันอยู่ในสภาพที่ดี สามารถ
ตอบสนองความเปลี่ยนแปลงได้ดีอยู่แล้วจึงตัดสินใจที่จะไม่ด าเนินการใดๆ 

ข้อเสนอแนะในการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 
1, ขั้นตอนการวิจัย (Research) ควรเพิ่มการวิจัยแบบเป็นทางการ อาจจะใช้วิธีการส ารวจ

โดยใช้แบบสอบถาม เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เป็นเหตุเป็นผลมากขึ้น 
2.ขั้นตอนการวางแผน (Action) ในเรื่องของการใช้กลยุทธ์ตา่งๆ อาจมีการสร้างสรรค์ 

วิธีการแปลกใหม่ เพื่อเพิ่มความน่าสนใจให้มากขึ้น  
 3.ขั้นตอนการด าเนินงานสื่อสาร (Communication) ในการจัดหน่วยงานและอัตราก าลัง
บุคลากรด้านการประชาสัมพันธ์ ในบางบริษัทมีเจ้าหน้าที่เพียงคนเดียวในการรับผิดชอบงาน
ประชาสัมพันธ์ทั้งหมด จึงควรมีการจ้างบุคลากรเพิ่มเติม เพื่อให้เกิดความหลากหลายทาง
ความคิดในการสร้างสรรค์งานประชาสัมพันธ์ 
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 4.ขั้นตอนการประเมินผล (Evaluation) เนื่องจากละครโทรทัศน์ที่ออกอากาศทาง
สถานีโทรทัศน์ไทยทีวีสีช่อง 3 และสถานีโทรทัศน์กองทัพบกช่อง 7 เน้นตัวชี้วัดการประเมินผลที่
แตกต่างกัน กล่าวคือ ทางช่อง 3 จะเน้นกระแสจากผู้ชมเป็นหลัก ส่วนทางด้านช่อง 7 จะเน้นเรทต้ิง
เป็นหลักในการประเมินความส าเร็จของละครโทรทัศน์  ดังนั้น ละครโทรทัศน์ที่ออกอากาศทั้ง 2 
ช่อง ควรให้ความส าคัญกับตัวชี้วัดแต่ละประเภทเท่าเทียมกัน เพื่อให้ได้ผลการประเมินอย่างรอบ
ด้านและชัดเจนมากขึ้น 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรใช้บริษัทที่เป็นกลุ่มตัวอย่างอื่นๆ เพื่อให้เห็นถึงความแตกต่างและหลากหลายใน

ด้านการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 
2. ควรศึกษาโดยเน้นทางด้านกลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์ของบริษัทผลิตละคร

โทรทัศน์แต่ละบริษัท 
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ประเด็นค าถามเรื่องกระบวนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์  

ประเด็นค าถามที่ใช้จะแบ่งออกเป็น 3 ชุดค าถาม เพื่อใช้สัมภาษณ์บุคคล 3 กลุ่ม คือ 
ผู้บริหารระดับสูง หัวหน้างานประชาสัมพันธ์ และผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

ประเด็นค าถามส าหรับผู้บริหารระดับสูง 

- มีการให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์มากน้อยเพียงใด 

- ทางบริษัทมีนโยบายและแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์อย่างไร 

- ก่อนที่จะเริ่มท าการประชาสัมพันธ์หรือโปรโมทละครโทรทัศน์ มีการท าวิจัยหรือท าการ
ส ารวจความคิดเห็นของประชาชนหรือไม่ อย่างไร 

- มีการน าข้อมูลการวิจัยด้านการตลาดมาใช้หรือไม่ อย่างไร 

- เรื่องที่ต้องท าการวิจัยหรือส ารวจความคิดเห็น คือเรื่องใดบ้าง กรุณาอธิบาย
รายละเอียด 

- ทิศทางการประชาสัมพันธ์ละครของทางบริษัทเป็นอย่างไร 

- กลยุทธ์ที่ใช้เป็นอย่างไร 

- การบริหารงานประชาสัมพันธ์ของทางบริษัทเป็นอย่างไร 

ประเด็นค าถามส าหรับหัวหน้างานประชาสัมพันธ์ 

1. การวิจัย 

- การท าประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์มีความแตกต่างกับการประชาสัมพันธ์รายการ
โทรทัศน์ประเภทอ่ืนๆหรือไม่ อย่างไร 

- การส ารวจความคิดเห็นของประชาชนมีวิธีการอย่างไร ใช้วิธีวิจัยแบบใด 

- มีการวิเคราะห์ SWOT หรือไม่ อย่างไร 
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2. การวางแผน 

- มีกระบวนการวางแผนการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์อย่างไร ในด้าน 

- เป้าหมายและวัตถุประสงค์  

- กลุ่มเป้าหมาย 

- สื่อที่ใช้ 

- กลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์ 

- โครงสร้างและแผนปฏิบัติงาน 

- งบประมาณ 

- การประเมินผล 

3. การด าเนินงานสื่อสาร 

- มีการควบคุมและติดตามผลการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ อย่างไร 

- ละครที่ออกอากาศในเวลาที่แตกต่างกัน เช่น ละครตอนเย็น และละครหลังข่าวภาค
ค่ า มีวิธีการประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 

- งบประมาณในแผนประชาสัมพันธ์ มีการก าหนดไว้หรือไม่ และใช้งบประมาณ
ประมาณเท่าไร 

4.การประเมินผล 

- มีการประเมินผลการประชาสัมพันธ์อย่างไร 

- ใครมีหน้าที่เป็นผู้ประเมินผลในการประชาสัมพันธ์ 

- เคยมีการวัดผลด้านทัศนคติของประชาชนที่มีต่อบริษัทหรือไม่ ว่าประชาชนคิดเห็น
อย่างไรต่อละครที่ถูกผลิตโดยบริษัท 

- มีการวัดผลอย่างไรหลังละครออกอากาศ หรือระหว่างที่ละครก าลังออกอากาศ และ
วิธีการใดที่มีประสิทธิผลมากท่ีสุด 
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- การวัดผลละครระหว่างออกอากาศ และหลังจากละครอวสานใช้วิธีการเดียวกัน
หรือไม ่

- การประเมินผลมีประโยชน์ต่อการน าข้อมูลไปใช้ในการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์
เรื่องต่อๆไปอย่างไร 

- หากเกิดกระแสข่าวด้านลบเกี่ยวกับนักแสดงขณะที่ละครอยู่ในช่วงออกอากาศ จะ
แก้ไขวิกฤติครั้งนี้อย่างไร และถ้าเคยเกิดกรณีนี้ขึ้น มีผลกระทบต่อเรทต้ิงละครที่ก าลัง
ออกอากาศอยู่มากน้อยเพียงใด 

- เรทต้ิงและกระแสของละครโทรทัศน์ ต่างกันอย่างไร และวัดได้จากอะไร 

- อุปสรรคในการท าประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์คืออะไร 

ประเด็นค าถามส าหรับผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

- สื่อและกิจกรรมที่ใช้เพื่อการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์มีอะไรบ้าง วิธีการใดท าได้
ง่าย และวิธีการใดท าได้ยาก 

- ในการประชาสัมพันธ์ละครแต่ละเรื่อง กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะสื่อสารเป็น
กลุ่มเป้าหมายเดียวกันหรือไม่ 

- หากละครออกอากาศไปแล้ว แต่กระแสตอบรับไม่ เป็นที่น่าพอใจ จะท าการ
ประชาสัมพันธ์อย่างไร 

- สื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดส่วนใหญ่คือสื่อประเภทใด 

- มีการใช้สื่อใหม่ (new media) เพื่อประชาสัมพันธ์หรือไม่ อย่างไร 

- อุปสรรคและปัญหาระหว่างการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เรื่องใดเกิดขึ้นบ่อยครั้งที่สุด 
และมีวิธีการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าอย่างไร 

- มีการติดตามผลงานการประชาสัมพันธ์อย่างไร 

- ปัจจัยใดที่มีผลต่อการท าการประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ 
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นางสาวเยาวลักษณ์ ภูศรีเกษม เกิดวันที่ 23 สิงหาคม พ.ศ. 2527 ที่กรุงเทพมหานคร 
ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะศิลปศาสตร์และวิทยาศาสตร์ เอกวิชาภาษาอังกฤษ จาก
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตก าแพงแสน ในปี พ.ศ.2550 และเข้าศึกษาระดับปริญญา
มหาบัณฑิต กลุ่มวิชาการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปี 
พ.ศ.2553 
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