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วัตถุประสงค 

กรอบแนวคิด

หลักการและเหตุผล 

ขอบเขตการศึกษา

ระเบียบวิธีวิจัย

  1. เพื่อเปนการช้ีแจง บอกกลาว แนะนำ และใหขอมูล (Information) เกี่ยวกับประเภทและรายละเอียดของสินคา บริการ แนวความคิด และองคกร กับผูบริโภคกลุมเปาหมายและสาธารณชนท่ัวไป 
  2. เพื่อสรางแรงจูงใจ (Motivation) ดวยการกระตุนใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรม การกระทำ หรือเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตามที่คาดหวังไว  
  3. เพื่อสรางการรับรู (Awareness) เกี่ยวกับภาพลักษณที่ดีของผลิตภัณฑ กลุมบุคคลและองคกร

  การตลาดและการประชาส ัมพ ันธ ป จจ ุบ ันท ั ้ ง ในด าน  เศรษฐก ิจ  การเม ือง  และส ังคม  ช วงย ุคเทคโนโลย ีการส ื ่อสารไร พรหมแดน  พฤต ิกรรมผ ู บร ิ โภคเปล ี ่ ยนแปลงอย างรวดเร ็ว  

เพื ่อเปนการสงเสริมลูกคากลุ มเปาหมายและประชาชนใหเกิดความเขาใจและเกิดความชื ่นชอบ (Good Will) ตอผลิตภัณฑ บุคคล/หรือองคกรทางธุรกิจ  การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Rela-
tions : MPR) นำเสนอขอมูลขาวสารที ่นาเชื ่อถือ (credible communication of information) ผานชองทางตางๆ และวางแผนการตลาด การประเมินผลหรือติดตามผลความสำเร็จของโครงการ 
เพื่อชวยสงเสริมกลุมเปาหมาย ปจจุบันนักกลยุทธไอเอ็มซีหันมาใหความสำคัญมากข้ึนกับการประชาสัมพันธเชิงการตลาด ซึ่งเปนการนำความสัมพันธระหวางการตลาดกับการประชาสัมพันธมาผสมผสานกัน
  นอกจากการวางแผนการประชาสัมพันธ แนวคิดทางการตลาดเขามามีบทบาทตอการประชาสัมพันธมากข้ึน การประชาสัมพันธเชิงการตลาดจึงเปนสวนหน่ึงขององคกร การวิจัยคร้ังน้ีนำเคร่ืองมือการประชาสัมพันธการตลาดของ 
ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler, 1999) ชุดเคร่ืองมือสำหรับการประชาสัมพันธการตลาดท่ีเรียกวา  “P E N C I L S” และเครื่องมือในการสงเสริมการตลาด “Below-the-Line” ที่มุงไปยังผูกลุมเปาหมายโดยไมผานสื่อโฆษณา
  จากความสำคัญทางการตลาดและการประชาสัมพันธท่ีมีการแขงขันสูงในโลกท่ีมีเทคโนโลยีท่ีไมมีขีดจำกัด และในขณะท่ีมีความเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคจึงเปนโอกาสขององคกรท่ีจะมีการวางแผน
และนำกลยุทธการประชาสัมพันธเชิงการตลาดเสนอมาประยุกตใช เพื่อใหไดลูกคากลุมเปาหมายเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกรตอไป 

  จากศึกษาการประชาสัมพันธเชิงการตลาดท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้มุงเฉพาะกลยุทธการประชาสัมพันธการตลาดของหลักสูตรนานาชาติ ของสำนักงานบริหารการศึกษา คณะเวชศาสตรเขตรอน

  4.5.1 วิธีดำเนินการวิจัย  สังเคราะหเอกสารเก่ียวกับการประชาสัมพันธทางการตลาดขององคกร         
  4.5.2 แหลงขอมูล   ไดแก  
    1.  ประเภทขอมูลเอกสาร ไดแก รายงานการศึกษาดูงาน งานวิจัย หนังสือ เอกสาร วารสาร  
     เว็บไซต เกี่ยวกับการประชาสัมพันธการตลาดขององคกร
    2. จากการวิเคราะหวิธีปฏิบัติการประชาสัมพันธทางการตลาด การจัดกิจกรรมตางๆ ขององคกร
  4.5.3  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

        1. แบบบันทึก  บันทึกสาระจากการสังเคราะหเอกสาร
        2. แบบสังเกต  จากการสังเกตแบบมีสวนรวม และไมมีสวนรวม 
  4.5.4  การเก็บรวบรวมขอมูล  ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล

                 1. การเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตางๆ (Documentary Research) 
                2. เก็บขอมูลจากแบบสังเกตแบบมีสวนรวม และไมมีสวนรวม 
  4.5.5  การวิเคราะหขอมูล : วิเคราะหขอมูลเชิงเนื้อหา เพื่อสรุปประเด็นสำคัญที่เกี่ยวกับการประชาสัมพันธ

ขั้นตอนการวิจัย

ขอคนพบจากการศึกษา ขอเสนอแนะ 

ศึกษาเอกสาร

วิเคราะหวิธีปฏิบัติ
ขององคกร

รางกลยุทธการบริหาร

การประชาสัมพันธ 

พัฒนากลยุทธ

การประชาสัมพันธ
เชิงการตลาด 

กรอบแนวคิดในการวิจัย และ 
รางเครื่องมือการประชาสัมพันธ

เชิงการตลาด

กรอบแนวคิดในการวิจัย และ 

รางเครื่องมือการประชาสัมพันธ

เชิงการตลาด

รางรูปแบบการประชาสัมพันธ 

เชิงการตลาด

กลยุทธการประชาสัมพันธ 
เชิงการตลาด

ศึกษาแนวคิด และทฤษฎี

- วิเคราะหสาระจากเอกสาร รายงานการศึกษา ดูงาน 

  งานวิจยั หนังสือ เอกสาร วารสาร  เว็บไซต

- ปฏิบัติการประชาสัมพันธทางการตลาด การจัดกิจกรรมตางๆ 

  ขององคกร

นำขอคนพบ และขอสรุปจากข้ันตอน 1-2 

มารางกลยุทธการประชาสัมพนธเชิงการตลาด

โดยใชเทคนิคการวิเคราะห SWOT และ TWOS
Matrix

เสนอผูบริหารขององคกร

แนวคิด ทฤษฎี การประชาสัมพันธการตลาด

   -  เคร่ืองมือการประชาสัมพันธการตลาดของ ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler, 1999) เรียกวา “P E N C I L S”

      P = Publication หมายถึง การประกาศ การเผยแพรขอมูลขาวสารดวยวิธีการตาง ๆ เชน นิตยสาร รายงานประจำป เอกสารแผนพับสำหรับแจกลูกคาฯ

      E = Events หมายถึง การจัดเหตุการณหรือกิจกรรมพิเศษ เชน การเปนผูอุปถัมภรายการกีฬา หรืองานแสดงศิลปะ งานแสดงการคาฯ                           

      N = News หมายถึง การนำเสนอขาวผานส่ือมวลชน เชน การสงขาวเก่ียวกับบริษัท ผลิตภัณฑ หรือ พนักงาน

      C = Community Involvement Activities หมายถึงการจัดกิจกรรมท่ีเก่ียวกับชุมชน                                                                                           

      I = Identity Media หมายถึง การใชส่ือเฉพาะท่ีสามารถสะทอนถึงความเปนเอกลักษณขององคกร เชน เคร่ืองเขียน นามบัตร หัวจดหมาย การแตงกายฯ      

      L = Lobbying Activity หมายถึงกิจกรรมท่ีมีลักษณะเปนความพยายามใชการโนมนาวใจเพ่ือจูงใจใหมีการออกกฎหมายและกฎระเบียบท่ีเอ้ือตอการดำเนินธุรกิจ รวมท้ังการยับย้ังกฎหมายและกฎระเบียบท่ีขัดตอการดำเนินธุรกิจหรือผลประโยชนของธุรกิจ                                                                

      S = Social Responsibility หมายถึง กิจกรรมท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคม ซ่ึงจะชวยสรางช่ือเสียงใหกับองคกร

   - เคร่ืองมือสงเสริมการตลาด “Below-the-Line” ท่ีมุงไปยังผูกลุมเปาหมายโดยไมผานส่ือโฆษณา อาทิ การออกแบบ Packaging ใหเปนเคร่ืองมือชวยในการส่ือสาร, Sales Promotion, Direct Marketing, Telemarketing, Sponsorship, Event Marketing, Point-of-Purchase Activities,    P-o-P Materials, Advertising Gifts 

การประชาสัมพันธการตลาด
 - ปรับกลยุทธท้ังการตลาดและการประชาสัมพันธ   
 - สงเสริมลูกคากลุมเปาหมาย
 - ความเช่ือม่ันและการตัดสินใจ 
                  (ดร.ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ)

กลยุทธการบริหารงานประชาสัมพันธเชิงการตลาด
    - กลยุทธระดับองคกร
    - กลยุทธระดับแผน
    - โครงการ/กิจกรรม
กลวิธีระดับหนาท่ี
    1. มุมมองดานการเงิน 
    2. มุมมองดานลูกคา
    3. มุมมองดานกระบวนการภายใน 

SWOT Analysis และ TOWS Matrix

1. จุดแข็ง–โอกาส (SO)
2. จุดออน-อุปสรรค (WT)

3. จุดออน-โอกาส  (WO)
4. จุดแข็ง-อุปสรรค (ST)
                          (อัมเรศ  เนตาสิทธ์ิ.2553)

การกำหนดกลยุทธประชาสัมพันธ

 1 .ส่ือสารกับกลุมเปาหมายผานส่ือมวลชน
 2. ใหความรูเก่ียวกับองคกรผานส่ืออิเล็กทรอนิกส

 3. สรางเครือขายการประชาสัมพันธ

กระบวนการวางแผนและการนำเขาสูการปฏิบัติ
1. การกำหนดเปาหมาย
2. การคนหาโอกาสและการพิจารณาถึงปญหา ท่ีเกิดข้ึน
3. การแปลงโอกาสใหเปนแนวทางปฏิบัติ
4. เลือกแนวทางท่ีดีท่ีสุด และการกำหนดจุดมุงหมาย
5. การตรวจสอบและทบทวน

- ระบบ Social Network
- ส่ิออิเล็กทรอนิกส 

- ส่ือประชาสัมพันธท่ี  เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย
- เคร่ืองมือสงเสริมการขาย “Below-the-Line”

การเลือกส่ือประชาสัมพันธการตลาดขององคกร
   1. ส่ือมบุคคล    2. ส่ือมวลชน  
   3. ส่ือวิทยุและโทรทัศน 4. ส่ือส่ิงพิมพ  
   5. ส่ือกิจกรรม   
   6. ส่ือสมัยใหม (Modern Media) 
 - Internet (Internet)  - E-mail 
 - World Wide Web (WWW)
   7. อ่ืนๆ     

หลักการประชาสัมพันธการตลาดขององคกร

   ประเภทของการประชาสัมพันธ 
   1 การประชาสัมพันธเชิงรุก
      (Proactive Marketing Public Relations: PMPR)
   2. การประชาสัมพันธเชิงรับ 
      (Reactive Marketing Public Relations: RMPR)

หลักการและแนวคิดเก่ียวกับการกำหนดกลยุทธการประชาสัมพันธ 
1. วิเคราะหสภาพแวดลอม
2. สรางทิศทางขององคกร
3. การกำหนดกลยุทธ
4. การใชกลยุทธในองคกร
5. การควบคุมเชิงกลยุทธ    (Certo and Peter, 1991)

 1. การเลือกใชส่ือประชาสัมพันธ ใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย จะทำใหส่ิงท่ีตองการส่ือสาร ถูกเผยแพรออกไป สูผูรับสารไดอยางมีประสิทธิภาพ 
ลดความผิดพลาดในการส่ือสาร  ซึ่งไมจำเปนตองเปนสื่อท่ีทันสมัย ไฮเทค หรือใชเงินลงทุนสูงเสมอไป
 2.  การประชาสัมพันธเปนการส่ือสารสองทาง (Two-way communication) เปนการส่ือสารจากผูสงไปผูรับเก่ียวกับขาวสารขององคการ
อาจมีกลุมเปาหมายหลายกลุม (Multiple target group) ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคในการประชาสัมพันธ

 การสรางเครือขายภายในองคกร การสรางเครือขายภายนอกองคกร การเผยแพรขอมูลขาวสาร
ของหนวยงานตอสาธารณชนและกลุมลูกคา การบริการดานขอมูลขาวสาร และการติดตาม
ประเมินผลการประชาสัมพันธ โดยใชการวิจัยปฏิบัติการดำเนินการเพียงวงรอบเดียว 
ประกอบดวยการวางแผน การปฏิบัติ การสังเกต และการสะทอนผล


