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วัตถุประสงค 

กรอบแนวคิด

หลักการและเหตุผล 

ขอบเขตการศึกษา

ระเบียบวิธีวิจัย

  1. เพื่อเปนการช้ีแจง บอกกลาว แนะนำ และใหขอมูล (Information) เกี่ยวกับประเภทและรายละเอียดของสินคา บริการ แนวความคิด และองคกร กับผูบริโภคกลุมเปาหมายและสาธารณชนท่ัวไป 
  2. เพื่อสรางแรงจูงใจ (Motivation) ดวยการกระตุนใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรม การกระทำ หรือเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตามที่คาดหวังไว  
  3. เพื่อสรางการรับรู (Awareness) เกี่ยวกับภาพลักษณที่ดีของผลิตภัณฑ กลุมบุคคลและองคกร

  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 ่อเปนการสงเสริมลูกคากลุ มเปาหมายและประชาชนใหเกิดความเขาใจและเกิดความชื ่นชอบ (Good Will) ตอผลิตภัณฑ บุคคล/หรือองคกรทางธุรกิจ  การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public Rela-
tions : MPR) นำเสนอขอมูลขาวสารที ่นาเชื ่อถือ (credible communication of information) ผานชองทางตางๆ และวางแผนการตลาด การประเมินผลหรือติดตามผลความสำเร็จของโครงการ 
เพื่อชวยสงเสริมกลุมเปาหมาย ปจจุบันนักกลยุทธไอเอ็มซีหันมาใหความสำคัญมากข้ึนกับการประชาสัมพันธเชิงการตลาด ซึ่งเปนการนำความสัมพันธระหวางการตลาดกับการประชาสัมพันธมาผสมผสานกัน
  นอกจากการวางแผนการประชาสัมพันธ แนวคิดทางการตลาดเขามามีบทบาทตอการประชาสัมพันธมากข้ึน การประชาสัมพันธเชิงการตลาดจึงเปนสวนหน่ึงขององคกร การวิจัยคร้ังน้ีนำเคร่ืองมือการประชาสัมพันธการตลาดของ 
ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler, 1999) ชุดเคร่ืองมือสำหรับการประชาสัมพันธการตลาดท่ีเรียกวา  “P E N C I L S” และเครื่องมือในการสงเสริมการตลาด “Below-the-Line” ที่มุงไปยังผูกลุมเปาหมายโดยไมผานสื่อโฆษณา
  จากความสำคัญทางการตลาดและการประชาสัมพันธท่ีมีการแขงขันสูงในโลกท่ีมีเทคโนโลยีท่ีไมมีขีดจำกัด และในขณะท่ีมีความเปล่ียนแปลงพฤติกรรมและทัศนคติของผูบริโภคจึงเปนโอกาสขององคกรท่ีจะมีการวางแผน
และนำกลยุทธการประชาสัมพันธเชิงการตลาดเสนอมาประยุกตใช เพื่อใหไดลูกคากลุมเปาหมายเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกรตอไป 

  จากศึกษาการประชาสัมพันธเชิงการตลาดท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้มุงเฉพาะกลยุทธการประชาสัมพันธการตลาดของหลักสูตรนานาชาติ ของสำนักงานบริหารการศึกษา คณะเวชศาสตรเขตรอน

  4.5.1 วิธีดำเนินการวิจัย  สังเคราะหเอกสารเก่ียวกับการประชาสัมพันธทางการตลาดขององคกร         
  4.5.2 แหลงขอมูล   ไดแก  
    1.  ประเภทขอมูลเอกสาร ไดแก รายงานการศึกษาดูงาน งานวิจัย หนังสือ เอกสาร วารสาร  
     เว็บไซต เกี่ยวกับการประชาสัมพันธการตลาดขององคกร
    2. จากการวิเคราะหวิธีปฏิบัติการประชาสัมพันธทางการตลาด การจัดกิจกรรมตางๆ ขององคกร
  4.5.3  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

        1. แบบบันทึก  บันทึกสาระจากการสังเคราะหเอกสาร
        2. แบบสังเกต  จากการสังเกตแบบมีสวนรวม และไมมีสวนรวม 
  4.5.4  การเก็บรวบรวมขอมูล  ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล

                 1. การเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารอางอิงตางๆ (Documentary Research) 
                2. เก็บขอมูลจากแบบสังเกตแบบมีสวนรวม และไมมีสวนรวม 
  4.5.5  การวิเคราะหขอมูล : วิเคราะหขอมูลเชิงเนื้อหา เพื่อสรุปประเด็นสำคัญที่เกี่ยวกับการประชาสัมพันธ

ขั้นตอนการวิจัย

ขอคนพบจากการศึกษา ขอเสนอแนะ 

ศึกษาเอกสาร

วิเคราะหวิธีปฏิบัติ
ขององคกร

รางกลยุทธการบริหาร

การประชาสัมพันธ 

พัฒนากลยุทธ

การประชาสัมพันธ
เชิงการตลาด 

กรอบแนวคิดในการวิจัย และ 
รางเครื่องมือการประชาสัมพันธ

เชิงการตลาด

กรอบแนวคิดในการวิจัย และ 

รางเครื่องมือการประชาสัมพันธ

เชิงการตลาด

รางรูปแบบการประชาสัมพันธ 

เชิงการตลาด

กลยุทธการประชาสัมพันธ 
เชิงการตลาด

ศึกษาแนวคิด และทฤษฎี

- วิเคราะหสาระจากเอกสาร รายงานการศึกษา ดูงาน 

  งานวิจยั หนังสือ เอกสาร วารสาร  เว็บไซต

- ปฏิบัติการประชาสัมพันธทางการตลาด การจัดกิจกรรมตางๆ 

  ขององคกร

นำขอคนพบ และขอสรุปจากข้ันตอน 1-2 

มารางกลยุทธการประชาสัมพนธเชิงการตลาด

โดยใชเทคนิคการวิเคราะห SWOT และ TWOS
Matrix

เสนอผูบริหารขององคกร

แนวคิด ทฤษฎี การประชาสัมพันธการตลาด

   -  เคร่ืองมือการประชาสัมพันธการตลาดของ ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler, 1999) เรียกวา “P E N C I L S”

      P = Publication หมายถึง การประกาศ การเผยแพรขอมูลขาวสารดวยวิธีการตาง ๆ เชน นิตยสาร รายงานประจำป เอกสารแผนพับสำหรับแจกลูกคาฯ

      E = Events หมายถึง การจัดเหตุการณหรือกิจกรรมพิเศษ เชน การเปนผูอุปถัมภรายการกีฬา หรืองานแสดงศิลปะ งานแสดงการคาฯ                           

      N = News หมายถึง การนำเสนอขาวผานส่ือมวลชน เชน การสงขาวเก่ียวกับบริษัท ผลิตภัณฑ หรือ พนักงาน

      C = Community Involvement Activities หมายถึงการจัดกิจกรรมท่ีเก่ียวกับชุมชน                                                                                           

      I = Identity Media หมายถึง การใชส่ือเฉพาะท่ีสามารถสะทอนถึงความเปนเอกลักษณขององคกร เชน เคร่ืองเขียน นามบัตร หัวจดหมาย การแตงกายฯ      

      L = Lobbying Activity หมายถึงกิจกรรมท่ีมีลักษณะเปนความพยายามใชการโนมนาวใจเพ่ือจูงใจใหมีการออกกฎหมายและกฎระเบียบท่ีเอ้ือตอการดำเนินธุรกิจ รวมท้ังการยับย้ังกฎหมายและกฎระเบียบท่ีขัดตอการดำเนินธุรกิจหรือผลประโยชนของธุรกิจ                                                                

      S = Social Responsibility หมายถึง กิจกรรมท่ีแสดงถึงความรับผิดชอบตอสังคม ซ่ึงจะชวยสรางช่ือเสียงใหกับองคกร

   - เคร่ืองมือสงเสริมการตลาด “Below-the-Line” ท่ีมุงไปยังผูกลุมเปาหมายโดยไมผานส่ือโฆษณา อาทิ การออกแบบ Packaging ใหเปนเคร่ืองมือชวยในการส่ือสาร, Sales Promotion, Direct Marketing, Telemarketing, Sponsorship, Event Marketing, Point-of-Purchase Activities,    P-o-P Materials, Advertising Gifts 

การประชาสัมพันธการตลาด
 - ปรับกลยุทธท้ังการตลาดและการประชาสัมพันธ   
 - สงเสริมลูกคากลุมเปาหมาย
 - ความเช่ือม่ันและการตัดสินใจ 
                  (ดร.ศศิประภา ชัยประสิทธ์ิ)

กลยุทธการบริหารงานประชาสัมพันธเชิงการตลาด
    - กลยุทธระดับองคกร
    - กลยุทธระดับแผน
    - โครงการ/กิจกรรม
กลวิธีระดับหนาท่ี
    1. มุมมองดานการเงิน 
    2. มุมมองดานลูกคา
    3. มุมมองดานกระบวนการภายใน 

SWOT Analysis และ TOWS Matrix

1. จุดแข็ง–โอกาส (SO)
2. จุดออน-อุปสรรค (WT)

3. จุดออน-โอกาส  (WO)
4. จุดแข็ง-อุปสรรค (ST)
                          (อัมเรศ  เนตาสิทธ์ิ.2553)

การกำหนดกลยุทธประชาสัมพันธ

 1 .ส่ือสารกับกลุมเปาหมายผานส่ือมวลชน
 2. ใหความรูเก่ียวกับองคกรผานส่ืออิเล็กทรอนิกส

 3. สรางเครือขายการประชาสัมพันธ

กระบวนการวางแผนและการนำเขาสูการปฏิบัติ
1. การกำหนดเปาหมาย
2. การคนหาโอกาสและการพิจารณาถึงปญหา ท่ีเกิดข้ึน
3. การแปลงโอกาสใหเปนแนวทางปฏิบัติ
4. เลือกแนวทางท่ีดีท่ีสุด และการกำหนดจุดมุงหมาย
5. การตรวจสอบและทบทวน

- ระบบ Social Network
- ส่ิออิเล็กทรอนิกส 

- ส่ือประชาสัมพันธท่ี  เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย
- เคร่ืองมือสงเสริมการขาย “Below-the-Line”

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

หลักการประชาสัมพันธการตลาดขององคกร

   ประเภทของการประชาสัมพันธ 
   1 การประชาสัมพันธเชิงรุก
      (Proactive Marketing Public Relations: PMPR)
   2. การประชาสัมพันธเชิงรับ 
      (Reactive Marketing Public Relations: RMPR)

หลักการและแนวคิดเก่ียวกับการกำหนดกลยุทธการประชาสัมพันธ 
1. วิเคราะหสภาพแวดลอม
2. สรางทิศทางขององคกร
3. การกำหนดกลยุทธ
4. การใชกลยุทธในองคกร
5. การควบคุมเชิงกลยุทธ    (Certo and Peter, 1991)

 1. การเลือกใชส่ือประชาสัมพันธ ใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย จะทำใหส่ิงท่ีตองการส่ือสาร ถูกเผยแพรออกไป สูผูรับสารไดอยางมีประสิทธิภาพ 
ลดความผิดพลาดในการส่ือสาร  ซึ่งไมจำเปนตองเปนสื่อท่ีทันสมัย ไฮเทค หรือใชเงินลงทุนสูงเสมอไป
 2.  การประชาสัมพันธเปนการส่ือสารสองทาง (Two-way communication) เปนการส่ือสารจากผูสงไปผูรับเก่ียวกับขาวสารขององคการ
อาจมีกลุมเปาหมายหลายกลุม (Multiple target group) ข้ึนอยูกับวัตถุประสงคในการประชาสัมพันธ

 การสรางเครือขายภายในองคกร การสรางเครือขายภายนอกองคกร การเผยแพรขอมูลขาวสาร
ของหนวยงานตอสาธารณชนและกลุมลูกคา การบริการดานขอมูลขาวสาร และการติดตาม
ประเมินผลการประชาสัมพันธ โดยใชการวิจัยปฏิบัติการดำเนินการเพียงวงรอบเดียว 
ประกอบดวยการวางแผน การปฏิบัติ การสังเกต และการสะทอนผล


