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บทคัดย่อ

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ ระดับ                   

ความพึงพอใจและความถ่ีในการใช้เครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ของส่ือมวลชน 

เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัย 2 วิธี คือ การสัมภาษณ์เชิงลึกแบบ

เจาะจงนักสื่อสารองค์กร/นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรด้านค้าปลีกสมัยใหม่ จ�ำนวน                   

4 คน และการวิจัยเชิงส�ำรวจ โดยส�ำรวจความถี่และความพึงพอใจในการใช้เครื่องมือ      

ด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจาก                         

กลุ ่มตัวอย่างจ�ำนวน 59 คน ท่ีเป็นสื่อมวลชนสายเศรษฐกิจดูแลข่าวด้านค้าปลีก                           

ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์เชิงลึกพบว่า องค์กรส่วนใหญ่เห็นความส�ำคัญในการท�ำ

สื่อมวลชนสัมพันธ์ในระดับมากโดยมีการก�ำหนดกลยุทธ์ มีการติดต่อกับสื่อสม�่ำเสมอ                 

และเข้าใจว่าสื่อท�ำงานอย่างไร รวมถึงสิ่งแวดล้อมที่สื่อด�ำเนินงานอยู่ 

ส่วนผลการวิจัยจากการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากสื่อมวลชนพบว่า                        

เครือ่งมอืด้านสือ่มวลชนสมัพนัธ์ทีส่ือ่มวลชนมคีวามพงึพอใจมากทีสุ่ด คอื การแถลงข่าว   

1 สาขาการสื่อสารองค์กรและแบรนด์ คณะนิเทศศาสตร์ สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
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หรือให้ข้อมูลโดยผู้บริหารระดับสูง ส่วนเครื่องมือด้านส่ือมวลชนสัมพันธ์ที่ส่ือมวลชน                  

มีความถี่ในการใช้บ่อยที่สุด คือ การรักษาสัมพันธไมตรีที่ดีให้ยาวนาน  

ค�ำส�ำคัญ: ความพึงพอใจของสื่อมวลชน, เครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์, สื่อมวลชนสัมพันธ์

Abstract

This research aimed to study media relations tools of corporate 

communications /public relations officers, media’s satisfaction levels,                    

a frequency of using the tools. This mixed research were two methods                  

of data collection. First, an in-depth interview was purposive sampling 

conducted with four corporate communications/public relations officers 

who were working in modern trade organizations not less than one year. 

Secondly, in survey research the questionnaire was used to study                            

frequency and satisfaction of using media relations tools. The participants 

of this research were limited to 59 economics news reporters specializing                 

in retail industry. The findings from in-depth interview revealed that                             

most organizations put an emphasis on media relations at the high level 

by determining strategies, always keeping contact, understanding how            

reporters worked, and recognizing the environment where they worked.

The results from data collection from questionnaires showed                           

that press release or executives briefing were satisfactory for most of                 

the organizations. The media tool which was the most frequently used              

was maintaining long-term companionship.  

Keywords: Media’s Satisfaction, Media Relations’ Tools, Media Relations
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บทน�ำ

สื่อมวลชน ถือเป็นหนึ่งในกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (Stakeholders) 

และสื่อมวลชนสัมพันธ์ ก็เป็นหนึ่งในเครื่องมือส�ำหรับงานประชาสัมพันธ์ที่ทรง

ประสิทธิภาพ แต่ก็มีความซับซ้อนในการบริหารจัดการ เนื่องจากนักประชาสัมพันธ์               

หรือนักสื่อสารองค์กรก็ต้องพึ่งพาสื่อมวลชนในการเผยแพร่ข่าวสารให้ ในขณะเดียวกัน 

สื่อมวลชนเองก็ต้องการข่าวสารและการอ�ำนวยความสะดวกจากนักประชาสัมพันธ์                  

เช่นเดยีวกนั ความสมัพันธ์ระหว่างนกัประชาสมัพนัธ์กับสือ่มวลชน ควรจะอยูบ่นพืน้ฐาน                 

ของผลประโยชน์โดยความพึงพอใจร่วมกันของท้ังสองฝ่าย มีการแลกเปล่ียนข้อมูล                 

และพึง่พาอาศยักนั แม้ว่าบางครัง้จะเป็นการท�ำงานในลกัษณะของการเป็นฝ่ายตรงข้าม              

บางครั้งเป็นเพื่อนร่วมงาน (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2556)

จึงถือเป็นเรื่องส�ำคัญอย่างยิ่งท่ีนักประชาสัมพันธ์ต้องเรียนรู ้ และเข้าใจวิธี                   

การปฏบิตังิานของสือ่มวลชน เพราะการบรหิารสือ่มวลชนสมัพนัธ์เป็นเรือ่งทีล่ะเอยีดอ่อน              

และต้องอาศัยความรู้ความเข้าใจและประสบการณ์ อย่างไรก็ตาม เครื่องมือต่าง ๆ                      

ที่ใช้เพื่อการบริหารสื่อมวลชนสัมพันธ์มีอยู่มากมาย และเป็นที่แน่นอนว่าเครื่องมือที่มี

ประสิทธิภาพก็จะเสริมให้การบริหารจัดการด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์มีประสิทธิภาพ                    

ด้วยเช่นกัน เพราะการประชาสัมพันธ์จะท�ำได้ดีก็ต่อเมื่อสื่อมวลชนให้ความสนใจ                

กิจกรรมและให้ความครอบคลุมด้านสื่อ (Media coverage) กับบริษัท 

แต่จากการส�ำรวจพบว่า มีเพียงแค่องค์กรใหญ่ ๆ เท่านั้นที่มีการวางแผน                      

การบริหารสื่อมวลชนสัมพันธ์อย่างเป็นทางการ ในขณะที่องค์กรในขนาดเล็กถึงกลาง                

กลับไม่มีการวางแผนด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์อย่างเป็นกิจลักษณะ อีกทั้งยังมีความรู้              

ความเข้าใจในด้านดังกล่าวค่อนข้างน้อย (Khodarahmi, 2009) และเป็นที่ทราบกันดี                

อยู ่แล้วว่า ในอดีตมูลค่าของการประชาสัมพันธ์มักถูกเปรียบเทียบกับการโฆษณา              

องค์กรหลาย ๆ แห่งวัดผลการท�ำประชาสัมพันธ์ด้วยความเท่ากันกับมูลค่าทาง                      

การโฆษณา (Advertising value equivalents-AVEs) หรือไม่ก็ไม่มีการวัดผลเลย                   

จนกระทัง่ปัจจบุนั อตุสาหกรรมการประชาสมัพนัธ์มาไกลกว่าการวดัผลด้วยความเท่ากนั     

กับมูลค่าทางการโฆษณาแล้ว แต่มุ่งสู่การวัดผลที่ซับซ้อน เน้นกลยุทธ์ และเป็นการวัด                

ในแง่ความรู้สึก (Sentiment) มากยิ่งข้ึน ท้ังน้ีท้ังน้ัน เครื่องมือและเทคนิคส�ำหรับ                 

การวดัและประเมนิผล “ผลผลติและผลลพัธ์” ในระยะสัน้ (Short-term) ของโครงการ 
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กิจกรรม และแคมเปญประชาสัมพันธ์นั้น ๆ เป็นการวัดและประเมินผลที่ใช้อยู่เป็น               

เวลาหลายปีแล้ว แต่จนถึงปัจจุบัน กลับไม่มีการวัดความส�ำเร็จหรือความล้มเหลวของ 

“การสร้างความสมัพนัธ์” ในระยะยาว (Long-term) ซึง่เป็นส่วนหนึง่ของความพยายาม             

ในการท�ำการประชาสัมพันธ์ (Hon and Grunig, 1999)

นอกจากนี ้ กญัญารตัน์ อยูป่ระเสรฐิ (2559) ได้ท�ำการวจิยัเชงิคณุภาพโดยใช้วธิี

สมัภาษณ์เชงิลกึนกัประชาสมัพนัธ์ในไทยทีใ่ช้สือ่สงัคมออนไลน์ในงานสือ่มวลชนสมัพนัธ์ 

พบว่า ปัจจุบันการท�ำงานประชาสัมพันธ์ต้องมีการปรับตัวด้านการน�ำเสนอเนื้อหาผ่าน

เครื่องมือสื่อสารต่าง ๆ ทั้งที่เป็นสื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์ โดยนักประชาสัมพันธ์                 

รู ้จักปรับสภาพเนื้อหาที่ต้องการจะประชาสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับเครื่องมือต่าง ๆ                       

ไม่ว่าจะเป็น บล็อก เฟซบุ๊ค ยูทูบ และเครื่องมือใหม่ที่ก�ำลังจะเกิดขึ้น และองค์กร                      

จะต้องน�ำเสนอเนือ้หาทีผู่ร้บัสารต้องการ เปิดโอกาสให้ผูร้บัสารมส่ีวนร่วม มกีารกระตุน้                

ให้เกิดมีการปฏิสัมพันธ์ รวมถึงสามารถสร้างความผูกพันให้เกิดขึ้นจากการใช้ส่ือนั้น ๆ              

เพื่อน�ำมาซึ่งความสัมพันธ์อันดี การรักษาชื่อเสียง และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ                     

องค์กรได้ และในแง่ของการสร้างความสัมพันธ์กับสื่อเอง ก่อนการติดต่อกับส่ือ                             

สิง่ส�ำคญักค็อื นกัประชาสมัพนัธ์ต้องมข้ีอมลูเสยีก่อนเกีย่วกบัประเภทของส่ือ และ/หรอื                

นักข่าวที่เราก�ำลังจะคุยด้วย เราต้องจ�ำใส่ใจไว้เสมอว่า เราก�ำลังอยู่ระหว่างสองยุค                  

คือ ยุคของสื่อดั้งเดิมและยุคของสื่อใหม่ (Khodarahmi, 2009)

ดังนั้นจึงเป็นที่น่าท�ำการศึกษาว่า นักสื่อสารองค์กร/นักประชาสัมพันธ์ให้                  

ความส�ำคัญกับการใช้เครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ในเชิงกลยุทธ์มากน้อยเพียงใด                

และมกีารใช้เคร่ืองมอืด้านสือ่มวลชนสมัพนัธ์ใดบ้าง ท่ามกลางการเปล่ียนแปลงภูมทิศัน์ส่ือ                  

และสื่อมวลชนที่ท�ำข่าวธุรกิจค้าปลีก คือ สื่อมวลชนสายเศรษฐกิจมีความพึงพอใจใน           

เครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์แต่ละเครื่องมือมากน้อยเพียงใด รวมถึงศึกษาความถี่                   

ของการใช้เคร่ืองมอืด้านสือ่มวลชนสมัพนัธ์ในแต่ละชนดิ เพือ่ใช้เป็นแนวทางในการบรหิาร                

จัดการเชิงกลยุทธ์ด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ให้กับนักประชาสัมพันธ์ นักส่ือสารองค์กร                  

และนักศึกษาด้านการสื่อสารองค์กรต่อไป 
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วัตถุประสงค์การวิจัย

1.	 เพื่อศึกษาเครื่องมือด ้านสื่อมวลชนสัมพันธ ์ของนักสื่อสารองค ์กร/                                 

นักประชาสัมพันธ์ 

2.	 เพือ่ศกึษาระดบัความพงึพอใจของสือ่มวลชน ทีม่ต่ีอเครือ่งมอืด้านส่ือมวลชน

สัมพันธ์

3.	 เพื่อศึกษาความถี่ในการใช้เครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ของสื่อมวลชน

การทบทวนวรรณกรรม

1.				แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ในประเทศไทย

		  จากการอ้างอิงวรรณกรรมของอนุศาสตร์ สระทองเวียน (อ้างถึงใน วธูสิริณ์ 

ดลิกธรรมพัฒนา, 2557, หน้า 31-33) และอทุยั สขุววิฒัน์ศริกิลุ (2558) ได้ให้ความหมาย                  

ของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern trade) คือ ร้านค้าปลีกที่มีความทันสมัย และมี                

การขยายสาขาเป็นไปอย่างรวดเร็วได้ ซึ่งสามารถแบ่งประเภทของร้านค้าปลีกสมัยใหม่

ได้เป็น 7 ประเภท คือ 

		  1.		 ซเูปอร์เซน็เตอร์/ซเูปอร์สโตร์ (Super center, Hyper mart, Discount 

store, Super store) เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ โดยรวมถึงร้านค้า                    

ที่มีผลิตภัณฑ์ท่ีหลากหลาย รวมถึงร้านขายของใช้และสินค้าทั่วไปที่ให้

ลูกค้าได้รับความพึงพอใจกับการจับจ่ายเพียงครั้งเดียว มุ่งกลุ่มลูกค้า                

รายได้ต�ำ่ถงึปานกลาง มขีนาดพืน้ทีต่ัง้แต่ 10,000-15,000 ตารางเมตร                 

สินค้าท่ีจ�ำหน่ายเป็นกลุ่มสินค้าแบบประหยัด เน้นราคาถูก มีระบบ                    

ศูนย์กระจายสินค้า (Distribution center) ผู้ผลิตที่ประสงค์จะวาง                  

สินค้าจ�ำหน่ายในร้านค้าประเภทน้ี จะต้องไปติดต่อที่ศูนย์จัดซื้อและ                  

แจกจ่ายท่ีกรุงเทพฯ และต้องผ่านกระบวนการบริหารจัดซื้อและ                   

เสยีค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ร้านค้าประเภทนีม้กัตัง้อยูก่ลางเมอืงหรอืชานเมอืง               

มทีีจ่อดรถบรกิาร เช่น บิก๊ซ ี เทสโก้ โลตสั ทอ็ปส์ ซเูปอร์สโตร์ เป็นต้น 

		  2.		 ห้างสรรพสินค้า (Department store) ขายสินค้าหลากหลาย มักตั้ง               

อยูก่ลางใจเมอืง เน้นสนิค้ากลุม่ทีม่คีณุภาพด ี เป็นการค้าปลกีทีข่ายสนิค้า   
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กลุ่มผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว และผลิตภัณฑ์ตกแต่งภายในที่อยู่อาศัย 

และสินค้าอื่น ๆ ราคาค่อนข้างสูง มีทั้งสินค้าน�ำเข้าจากต่างประเทศ             

และผลิตในประเทศ การตกแต่งร้านเน้นความสวยงาม พนักงานคอย

บริการให้ค�ำแนะน�ำ ด้วยราคาทีห่ลากหลาย ปัจจบุนัมผู้ีประกอบการหลัก    

อยู่สองราย ได้แก่ เซ็นทรัล รีเทล คอร์ปอเรชั่น (Central retail                    

corporation-CRC) ซึ่งด�ำเนินกิจการห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล                         

โรบินสัน รวมถึงเซน และเดอะ มอลล์ กรุ๊ป ด�ำเนินกิจการบริหารดูแล

ห้างเดอะ มอลล์ เอมโพเรียม และสยามพารากอน

		  3.		 ซูเปอร์มาร์เก็ต (Supermarket) จ�ำหน่ายสินค้ากลุ่มอาหารและของใช้

ประจ�ำวันเป็นหลัก เช่น เน้ือสัตว์ ผักสด ผลไม้สด อาหารส�ำเร็จรูป                  

ของแห้ง ของใช้ส่วนตวั ให้ลกูค้าบรกิารตนเอง ร้านค้าประเภทนีม้ทีัง้ทีต่ัง้              

อยูร่มิถนนเป็นอสิระ หรอืตัง้อยูภ่ายในห้างสรรพสนิค้า มขีนาดใหญ่กว่า                

และมีสินค้าให้เลือกมากกว่าร้านขายของช�ำแบบดั้งเดิม แต่เล็กกว่า                  

ไฮเปอร์มาร์เก็ต เช่น ฟู้ดแลนด์ วิลล่ามาร์เก็ต และร้านประเภทที่ตั้ง                

อยู่ในห้างสรรพสินค้า เช่น ท๊อปส์ ซูเปอร์มาร์เก็ต โฮมเฟรชมาร์ท                

ท็อปส์ ซูเปอร์คุ้ม เป็นต้น

		  4.		 ร้านสะดวกซือ้ (Convenience store หรอื Gas store) เป็นร้านค้าปลีก                  

ประเภทบุคคลทั่วไป เป็นร้านขนาดเล็กมีพื้นที่ขนาดเล็กที่สุดประมาณ 

15 ตารางเมตรจนถงึใหญ่ทีส่ดุไม่เกนิ 500 ตารางเมตร เน้นการจดัร้าน                   

การบริหารจัดการท่ีทันสมัย สินค้าที่วางจ�ำหน่ายมักจะเป็นสินค้า                    

กลุม่อาหารและของใช้จกุจกิประจ�ำวนั จ�ำนวนสินค้าน้อยกว่า 5 พนัรายการ 

ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซ้ือจะกระจายไปตามชุมชนหรือแหล่งชุมนุมของ             

คนท่ัวไป ปัจจุบันในประเทศไทยมีผู ้ประกอบการที่ประกอบธุรกิจ            

ประเภทนีอ้ยู ่ 15 เจ้า น�ำโดย 7-Eleven ซึง่มกีารขยายสาขาทีร่วดเรว็มาก 

ส�ำหรับเจ้าอื่น ได้แก่ V Shop Express, 108 Shop, Family Mart                

และ Tesco Lotus Express

		  5.		 ร้านค้าปลีกในรูปการขายส่ง (Wholesale) รูปแบบการขายปลีกแบบ

ต้องเป็นสมาชกิ มเีพยีงแห่งเดยีว คอื ห้างแมค็โคร ผูซ้ือ้จะต้องมบีตัรสมาชกิ 
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หรือบัตรสมาชิกช่ัวคราวเพื่อเข้าไปซ้ือสินค้าได้ วัตถุประสงค์เดิม คือ               

สมาชิกเป็นร้านค้าปลีกย่อย แต่ต่อมาการแข่งขันมากขึ้นจึงเปิดให้

ประชาชนท่ัวไปเป็นสมาชิกได้ จึงกลายมาเป็นการค้าปลีกในรูปแบบ

พิเศษ เน้นขายสินค้าราคาถูกจ�ำนวนมาก ๆ

		  6.		 ร้านค้าปลีกขายสินค้าเฉพาะอย่างหรือสินค้าพิเศษ (Specialty store 

หรือ Brand specialty) ร้านขนาดเล็ก เน้นขายสินค้าเฉพาะด้าน                          

ที่มีคุณภาพราคาสูง บางร้านขายสินค้าเฉพาะ Brand ของตนเอง                     

มพีนกังานคอยให้ค�ำแนะน�ำ พืน้ทีข่ายประมาณ 200-1,000 ตารางเมตร               

มักตั้งร้านอยู่ในแหล่งชุมชนใหญ่ ผู ้ประกอบการหลักมีอยู ่สองราย                

ได้แก่ วัตสัน และบู๊ทส์ ซึ่งทั้งสองรายขายสินค้าหลากหลายรูปแบบ               

รวมถึงเภสัชภัณฑ์ สินค้าเพื่อสุขภาพ สินค้าเพื่อความสวยความงาม 

ของใช้ส่วนตัว และสินค้าอุปโภคบริโภค 

		  7.		 ร้านค้าปลีกเฉพาะอย่างเน้นราคาถูก (Category killer) ร้านค้า                 

ประเภทนีค้ล้าย ๆ กับประเภทที ่ 6 แต่เน้นราคาถกู สนิค้าจะหลากหลาย               

ในประเภทของสินค้าหมวดหมู่เดียวกัน พื้นที่ขายตั้งแต่ 2,000-10,000 

ตารางเมตร ท�ำเลท่ีตั้งใจกลางเมืองหรือย่านธุรกิจ มีพนักงานคอยให้

บริการ จ�ำนวนสินค้า 1,000-6,000 รายการ เรียกอีกอย่างได้ว่า Low 

price specialty store โดยในประเทศไทยมีอยู่หลายเจ้าด้วยกัน                  

และสามารถแบ่งได้เป็นหลายกลุ่มสินค้า ได้แก่

				   ก.		กลุ่มสินค้าเครื่องใช้ส�ำนักงาน มีผู้ประกอบการหลักอยู่สามราย คือ 

ออฟฟิศ ดีโป ไอที ซิตี้ และดาต้า ไอที

				   ข.		กลุ ่มสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้า มีผู ้ประกอบการหลักอยู่สามราย คือ                  

พาวเวอร์ บาย พาวเวอร์ มอลล์ และ เดอะ พาวเวอร์

				   ค.		กลุม่สนิค้ากฬีา มผีูป้ระกอบการหลกัอยูส่องราย คอื ซเูปอร์ สปอร์ต 

ซูเปอร์ เวิลด์

				   ง.		กลุ่มสินค้าเพื่อการแต่งบ้านและเฟอร์นิเจอร์ มีผู้ประกอบการหลัก            

อยู่สองราย คือ โฮมโปร และอินเด็กซ์ 
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2.				แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ

						ความหมายของความพึงพอใจ

		  ความพึงพอใจ ตรงกับค�ำในภาษาอังกฤษว่า “Satisfaction” โดยมีผู้ให้               

ความหมายดังต่อไปนี้

		  พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2554 (2554, หน้า 840) ได้ให้

ความหมายของค�ำว่า พึงพอใจ หมายถึง รัก ชอบใจ 

		  ดเิรก ฤกษ์สาหร่าย (2527, หน้า 65) ไดใหความหมายของความพงึพอใจวา 

หมายถึง ทัศนคติในทางบวกของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซ่ึงอาจเปล่ียนแปลงไปใน            

ความพอใจในการปฏิบัติตอสิ่งนั้น ทัศนคติในทางบวกของบุคคลจะเกิดขึ้นไดตอเมื่อ               

ทกุสิง่ทกุอยางจะเกีย่วของกนันัน้สามารถลดความตงึเครยีดใหต�ำ่ลง เพราะความตงึเครยีด

เปนบอเกิดของความไมพึงพอใจ ความตึงเครียดน้ีมีผลเกี่ยวเนื่องมาจากความตองการ    

ของมนุษย ถาบุคคลไดรับการตองสนองความตองการทั้งในดานรางกาย ความม่ันคง

ปลอดภยั ความตองการทางสงัคม และความเปนอสิระ ความตงึเครยีดตาง ๆ กจ็ะลดลง                

คนก็จะบังเกิดความพึงพอใจมากขึ้น

		  จิตใส เกตุแก้ว (2556, หน้า 10) ได้สรุปความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า 

หมายถึง ความรู้สึกที่ดี ความรู้สึกรักชอบในสิ่งที่สอดคล้องกับความต้องการของตนเอง 

ความพึงพอใจก่อให้เกิดความร่วมมือร่วมใจ ความเข้าใจอันดีต่อกัน และเป็นปัจจัย              

ส�ำคัญประการหนึ่งที่ช่วยให้การด�ำเนินงานประสบความส�ำเร็จ

		  ธนวัต เจริญงาน (2554, หน้า 7 อ้างอิงจากอุบลรัตน์ วิจิตรโต, 2549)                     

ระบุว่า ความพึงพอใจเป็นทัศนคติของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ เป็นสภาพภายในที่มี                   

ความสมัพันธ์กบัความรูส้กึทีป่ระสบความส�ำเรจ็ในงาน มนษุย์จะมแีรงผลกัดนับางประการ                

ในตวั ซึง่เกดิจากทีพ่ยายามจะบรรลถึุงเป้าหมายบางอย่างเพือ่จะสนองต่อความต้องการ          

และเมื่อบรรลุเป้าหมายแล้วจะเกิดความพอใจ เป็นผลสะท้อนกลับไปยังจุดเริ่มต้น                  

และหมุนเวียนต่อ ๆ ไป โดยหากพิจารณาถึงปัจจัยที่เป็นตัวตัดสินความพึงพอใจ สิ่งที่

เกี่ยวข้องกับการวัดความพึงพอใจของสื่อมวลชน คือ Communication ความสามารถ

ในการตดิต่อสือ่สารและสมัพนัธ์กบัลกูค้า และ Customer understanding ความเข้าอก               

เข้าใจในลูกค้า เอาใจลูกค้ามาใส่ใจตน
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		  โดยสรุป ความพึงพอใจ หมายถึง ความพอใจ ความชอบใจ การมีทัศนคติ            

ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางบวก ก่อให้เกิดความร่วมมือร่วมใจ ความเข้าใจอันดีต่อกัน และ             

เป็นปัจจัยส�ำคัญประการหนึ่ง ที่ช่วยให้การด�ำเนินงานประสบความส�ำเร็จและราบรื่น                         

ทั้งในส่วนของนักสื่อสารองค์กรและในส่วนของสื่อมวลชน โดยมีปัจจัยในการพิจารณา                  

ที่แตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับประเภทของงาน

						ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

		  จากทฤษฎคีวามต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s of needs) (Maslow’s, 

1970, pp. 26-27) เป็นทฤษฎด้ีานความต้องการทีม่ชีือ่เสยีง เป็นทีย่อมรบัอย่างกว้างขวาง                

ซึ่งได้สรุปไว้ว่า มนุษย์ถูกกระตุ้นจากความปรารถนาท่ีจะได้ครอบครองความต้องการ

เฉพาะอย่าง ซึ่งความต้องการนี้ เขาได้ตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับความต้องการของบุคคล                   

ไว้ว่า บุคคลย่อมมีความต้องการอยู่เสมอและไม่มีสิ้นสุด ขณะที่ความต้องการใดได้รับ              

การตอบสนองแล้ว ความต้องการอย่างอืน่กจ็ะเกดิขึน้อกีและไม่มวีนัจบสิน้ ความต้องการ                

ที่ได้รับการตอบสนองแล้วจะไม่เป็นสิ่งจูงใจพฤติกรรมของพฤติกรรมอื่น ๆ ต่อไป                    

ความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองจึงเป็นสิ่งจูงใจพฤติกรรมน้ัน ความต้องการ                

ของบุคคลเรียงล�ำดบัขัน้ตอนความส�ำคญั เมือ่ความต้องการระดบัต�ำ่ได้รบัการตอบสนองแล้ว 

บุคคลก็จะให้ความสนใจกับความต้องการระดับสูงต่อไป โดยล�ำดับความต้องการของ

สื่อมวลชนที่อ้างอิงได้ คือ ล�ำดับขั้นที่สี่ ความต้องการที่จะได้รับการยกย่องนับถือ                     

(Esteem needs) เป็นความต้องการให้คนอื่นยกย่องให้เกียรติ และเห็นความส�ำคัญ               

ของตน อยากเด่นในสังคม รวมถึงความส�ำเร็จ ความรู้ ความสามารถ ความเป็นอิสระ                 

และเสรีภาพ 

		  จากทฤษฎีที่กล่าวมาจึงสรุปได้ว่า นักประชาสัมพันธ์หรือนักสื่อสารองค์กร

ต้องให้ความส�ำคัญต่อการตอบสนองความต้องการท่ีจะได้รับการยกย่องนับถือของ

สื่อมวลชน โดยการใช้การบริหารจัดการด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพและ               

ตรงความต้องการของสื่อมวลชน เพื่อให้สื่อมวลชนเกิดความพึงพอใจ
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3.				แนวคิดเกี่ยวกับสื่อมวลชนสัมพันธ์

						ความหมายและความส�ำคัญของสื่อมวลชนสัมพันธ์

		  สือ่มวลชนสมัพนัธ์ เป็นภาระหน้าทีท่ีม่คีวามส�ำคัญมากส�ำหรบันกัปฏิบตักิาร               

ด้านประชาสัมพันธ์ ดังท่ี Wilcox and Cameron (2009) ได้กล่าวไว้ นอกจากนั้น 

สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Media relations) เป็นวิธีการอย่างหนึ่งของงานประชาสัมพันธ์           

ที่มุ ่งหวังจะอาศัยสื่อมวลชนเป็นสื่อกลางในการเผยแพร่ หรือกระจายข่าวสารของ                   

องค์กรสถาบันไปสู่ประชาชน ฉะน้ัน นักประชาสัมพันธ์ขององค์การจะต้องคอยบริการ 

อ�ำนวยความสะดวกแก่สือ่มวลชนต่าง ๆ ในการจดัส่งข่าวสารนัน้ ๆ ไปให้ เป็นการถ้อยที                

ถ้อยอาศยักนัอยูใ่นตวั หรอืในบางกรณ ี กอ็าจจะต้องเชญิส่ือมวลชนมาท�ำข่าวนัน้ ๆ ด้วย 

เป็นต้น (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2549, หน้า 329) 

		  การสร ้างความสัมพันธ ์อันดี กับสื่อมวลชน ถือว ่าเป ็นรากฐานของ                                  

การประชาสัมพันธ์ องค์กรต่างๆ ต้องพยายามสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับส่ือมวลชน                  

ไม่ว่าบริษัทจะท�ำกิจกรรมท่ีดีเพียงใดก็ตาม การประชาสัมพันธ์จะไม่สามารถประสบ               

ผลส�ำเร็จได้ ถ้าสื่อมวลชนไม่ให้ความสนใจในกิจกรรมของบริษัท หรือไม่เผยแพร่                    

เรื่องราวต่าง ๆ (Media coverage) กับบริษัท การท�ำงานการสร้างภาพพจน์น้ัน                    

ถ้าเรามีเงินเราอาจจะสามารถท�ำกิจกรรมได้มากมาย แต่ถ้าสื่อมวลชนไม่น�ำเอากิจกรรม

ไปเผยแพร่ งานการสร้างภาพพจน์ก็จะไม่ส�ำเร็จ เพราะผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายไม่มี                   

การรับรู้เกี่ยวกับกิจกรรมนั้น ๆ (เสรี วงษ์มณฑา, 2541, หน้า 107)

		  จากความหมายและความส�ำคัญของสื่อมวลชนสัมพันธ์ที่กล่าวมา จะเห็น               

ได้ว่า สื่อมวลชนสัมพันธ์เป็นวิธีการอย่างหนึ่งของงานประชาสัมพันธ์ที่มีความส�ำคัญ                        

เป็นรากฐานของงานประชาสัมพันธ์ และเป็นภาระหน้าที่ของนักประชาสัมพันธ์                             

โดยการอาศัยสื่อมวลชนเป็นสื่อกลางในการเผยแพร่ข่าวสาร ซ่ึงต้องอาศัยการสร้าง                 

ความสัมพันธ์อันดีกับสื่อมวลชนอย่างต่อเนื่อง ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ 

						การแบ่งประเภทของสื่อ และการบริหารจัดการในสื่อแต่ละประเภท

		  Khodarahmi ได้กล่าวถงึการแบ่งประเภทสือ่ไว้ว่า สือ่ถกูแบ่งเป็น “สือ่ดัง้เดมิ 

(Traditional media)” และ “สื่อใหม่ (New media)” ซึ่งล้วนมีความส�ำคัญกับ                   

องค์กรทั้งคู่ ถึงแม้ว่าสื่อดิจิทัลจะมีอัตราการเติบโตสูง แต่ก็ยังมีคนสมัยเก่าที่ยังต้องการ
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จะอ่านเกีย่วกบักจิกรรมขององค์กรต่าง ๆ ในรปูแบบสิง่พมิพ์มากกว่าการอ่านแบบออนไลน์                 

หรือการกดปุ่มแดง (Press the “red button”) บนทีวีดิจิทัล (Digitalstore, 2007 

cited in Khodarahmi, 2009)

		  ก่อนการติดต่อกับสื่อ สิ่งส�ำคัญก็คือ นักประชาสัมพันธ์ต้องมีข้อมูลเสียก่อน             

เกีย่วกบัประเภทของสือ่ และ/หรอืนกัข่าวทีเ่ราก�ำลงัจะคยุด้วย เราต้องจ�ำใส่ใจไว้เสมอว่า                 

เราก�ำลังอยูร่ะหว่างสองยคุ คอื ยคุของสือ่ดัง้เดมิและยคุของสือ่ใหม่ (Khodarahmi, 2009)

		  ดังนัน้ สือ่ในปัจจบุนัได้ถูกแบ่งเป็นสือ่ดัง้เดมิและสือ่ใหม่ ซึง่ล้วนมคีวามส�ำคญั

กับองค์กรทั้งคู่ นักประชาสัมพันธ์ต้องมีความรู้ความเข้าใจ และท�ำการส่ือสารผ่านส่ือ               

ทั้งสองอย่างถูกต้องและเหมาะสม

						การบริหารสื่อมวลชนสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล

		  ส�ำหรับในยคุปัจจบุนัทีเ่ป็นยคุดจิทิลั กญัญารตัน์ อยูป่ระเสรฐิ (2556) ระบวุ่า              

นักประชาสัมพันธ์มีการใช้กลยุทธ์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในงานสื่อมวลชนสัมพันธ์                    

9 กลยุทธ์ ดังนี้

		  1.		 กลยุทธ์การผสมผสาน คือ การน�ำสื่อเก่าและสื่อใหม่มาประยุกต์ใช้              

ด้วยกัน เพื่อให้เหมาะกับความสนใจและการใช้สื่อของสื่อแต่ละสาย

		  2. 	 กลยุทธ์ใส่ใจต่อเหตุการณ์ส�ำคัญ คือ การที่นักประชาสัมพันธ์น�ำข่าวที่

เกี่ยวข้องกับองค์กรมาน�ำเสนอบนสื่อสังคมออนไลน์ ในกรณีมีเหตุการณ์ส�ำคัญ                         

แปลกใหม่ ใหญ่ดัง

		  3. 	 กลยุทธ์การใช้ผู้มีชื่อเสียง คือ กลยุทธ์ที่นักประชาสัมพันธ์ใช้ผู้มีชื่อเสียง

ทั้งภายในและภายนอกองค์กรมาสร้างกระแสในสังคมออนไลน์

		  4. 	 กลยุทธ์การเคลื่อนไหวให้เป็นข่าว คือ กลยุทธ์ที่นักประชาสัมพันธ์                  

สร้างกระแสผ่านสื่อออนไลน์ด้วยตนเอง ไม่ว่าจะเป็นการทักทาย ท�ำกิจกรรม หรือ                    

แสดงความคิดผ่านสื่อสังคมออนไลน์

		  5. 	 กลยุทธ์การสร้างการมีส่วนร่วม คือ กลยุทธ์ที่นักประชาสัมพันธ์                     

สร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชน ด้วยวิธีการน�ำเสนอประเด็นข่าวที่น่าสนใจในสังคม                    

และส่งผลทางด้านอารมณ์ จนน�ำมาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกัน
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		  6.		 กลยทุธ์การดงึดดูใจ คอื กลยทุธ์ทีน่กัประชาสมัพนัธ์ใช้ในการสร้างสมัพนัธ์                  

กับสื่อมวลชนโดยเน้นวิธีการดึงดูดด้วยวิธีต่าง ๆ ท่ีเป็นการให้ประโยชน์ด้านปัจจัย 4             

เช่น การให้สิทธิพิเศษเหนือคนอื่น การให้ความรู้สึกคุ้มค่า เพื่อเรียกความสนใจ หรือ                

การให้ความร่วมมือจากสื่อในการท�ำกิจกรรมผ่านสื่อสังคมออนไลน์

		  7. 	 กลยทุธ์การล�ำดบัความสมัพนัธ์ คอื กลยทุธ์ทีน่กัประชาสมัพนัธ์เรยีงล�ำดบั                

ความสัมพันธ์ระหว่างตนเองกับสื่อมวลชน หรือแบ่งระดับความสนิทสนมระหว่างตนเอง

กับสื่อมวลชนเพื่อตัดสินใจเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ

		  8. 	 กลยุทธ์การสร้างความเป็นส่วนตัว คือ กลยุทธ์ที่นักประชาสัมพันธ์ให้             

ความเป็นส่วนตัวกับสื่อมวลชนในการติดต่อสื่อสาร โดยค�ำนึงถึงส่ือแต่ละส่ือให้เกิด

ประสิทธิภาพต่องานของตนเองมากที่สุด โดยที่ยังรักษาความสัมพันธ์อันดีต่อกันไว้

		  9. 	 กลยุทธ์การเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์แบบเฉพาะเจาะจง คือ กลยุทธ์              

ที่นักประชาสัมพันธ์เจาะจงเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดทั้ง 4 ตัว                 

คือ เฟซบุ ๊ค ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และไลน์ จ�ำแนกตามวัตถุประสงค์ที่ใช้ใน                          

งานสื่อสารมวลชนสัมพันธ์

		  จากผลการวจิยัดงักล่าวท�ำให้เหน็ได้ว่า ถงึแม้ว่าการสร้างความความสัมพนัธ์              

กับสื่อมวลชนยังเป็นกลยุทธ์ที่นักประชาสัมพันธ์ยังต้องท�ำอยู่ แต่สิ่งที่เพิ่มเติมเข้ามา                   

ก็คือ การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อออนไลน์โดยนักประชาสัมพันธ์เอง และ                

แบบที่พึ่งพาสื่อออนไลน์เพื่อน�ำสารไปยังสื่อมวลชน

						รูปแบบ/หลักการท�ำงานด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์

		  รูปแบบหรือหลักการท�ำงานด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์นั้น นักประชาสัมพันธ์              

ต้องอาศัยความเข้าใจสื่อ ให้ความส�ำคัญ สร้าง และรักษาความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง                 

เสรี วงษ์มณฑา (2540, 2541) ได้อธิบายถึงหลักการใช้สื่อมวลชนสัมพันธ์ คือ ต้องท�ำ                    

รายชื่อสื่อมวลชนให้เป็นปัจจุบัน (Update list) โดยการท�ำท�ำเนียบรายชื่อนักข่าว                

ที่ส�ำคัญ พร้อมระบุต�ำแหน่ง หน้าที่ โดยเฉพาะนักข่าวในระดับผู้บริหารทุกระดับ                       

ต้องให้เป็นปัจจุบันและถูกต้อง ควรมีการปรับปรุงอยู่ตลอดเวลา ต้องให้ความร่วมมือ                    

ในการให้ข่าว ต้องพยายามจัดสรรผู ้บริหารระดับสูงในการให้สัมภาษณ์ ต้องให้                             

ความส�ำคัญกับทุกสื่อโดยเสมอภาคกัน ไม่ก้าวก่ายวิธีการท�ำงานของสื่อมวลชน ควรมี          
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การพบปะสังสรรค์กับสื่อมวลชนบ้าง หากเป็นบริษัทใหญ่ มีข่าวมากมายในแต่ละปี                 

น่าจะมกีารจดังานเลีย้งขอบคณุสือ่มวลชนบ้าง มกีารแจกตวัอย่างสนิค้า ชกัชวนสือ่มวลชน             

มาร่วมกิจกรรม

		  ทางด้าน Pang (2010) ได้กล่าวถงึโมเดลการเป็นสือ่กลางของส่ือ (Mediating               

the media model) ซ่ึงได้แรงบันดาลใจจากทฤษฎีการมีอิทธิพลของ Shoemaker               

and Reese ที่ขึ้นอยู่กับสมมติฐานสามข้อ คือ ข้อแรก นักประชาสัมพันธ์ต้องตระหนัก        

ถึงความต้องการที่จะบริหารจัดการสื่อมวลชนสัมพันธ์แบบเชิงรุก ข้อสอง ระลึกไว้เสมอ

ว่าเป็นความรับผิดชอบท่ีจะต้องสร้างความสัมพันธ์อันดีกับส่ือ และข้อสาม เข้าใจว่า                 

สื่อท�ำงานอย่างไร รวมถึงสิ่งแวดล้อมท่ีสื่อด�ำเนินงานอยู่ โมเดลนี้แยกให้เห็นถึงกลุ่มที่มี

อิทธิพลสองกลุ่ม นั่นก็คือ ภายในและภายนอก กลุ่มท่ีมีอิทธิพลภายใน คือ ความรู้สึก

นกึคดิของนกัข่าว งานประจ�ำของนกัข่าว และงานประจ�ำของกองบรรณาธกิาร ส่วนกลุ่ม 

อิทธิพลภายนอก คือแรงผลักดันสื่อจากภายนอก และมโนคติ (ความเชื่อ) ของสื่อ

						สื่อมวลชนสัมพันธ์คืองานระดับกลยุทธ์ขององค์กร

		  งานสื่อมวลชนสัมพันธ์ถือเป็นงานด้านกลยุทธ์ขององค์กร โคดารามี                      

(Khodarahmi, 2009) ระบุว่า จากการส�ำรวจมีเพียงแค่องค์กรใหญ่ ๆ เท่าน้ัน ที่มี                   

การวางแผนการบรหิารสือ่มวลชนสมัพนัธ์อย่างเป็นทางการ ในขณะทีอ่งค์กรในขนาดเล็ก               

ถึงกลางกลับไม่มีการวางแผนด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์อย่างเป็นกิจลักษณะ อีกทั้งยังมี              

ความรู้ความเข้าใจในด้านดังกล่าวค่อนข้างน้อย แต่ในปัจจุบัน ผู้บริหารองค์กรเริ่มเห็น

และเข้าใจความส�ำคญัของการท�ำสือ่มวลชนสมัพนัธ์ ผูบ้รหิารระดบัสูงมกัจะใช้ความส�ำเรจ็                

และเนื้อหาทางบวกที่ได้จากพื้นที่ข่าวที่ได้รับการเผยแพร่ (Media coverage) เป็น                    

ตัวชี้วัดหลักในการวัดประสิทธิภาพเพื่อประเมินผล (Pang & Yeo, 2009 cited in                 

Pang, Chiong, & Hassan, 2014)

						งาน/กิจกรรม/เครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์

					งาน หรือกิจกรรม หรือเครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์มีอยู่มากมายและ             

ค่อนข้างมีความละเอียดอ่อน รวมถึงควรมีเจ้าหน้าที่ที่ดูแลเฉพาะด้านที่มีความรู ้                    

ความเข้าใจอย่างแท้จรงิ โดยจากการทบทวนวรรณกรรมสามารถแบ่งได้เป็นสองประเภท 

คอื แบบเป็นทางการ ได้แก่ การศกึษาและรวบรวมข้อมลูต่าง ๆ เกีย่วกบัวงการหนงัสือพมิพ์            
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ทั้งในด้านนโยบายและด้านบุคลากร เพื่อทราบถึงรายละเอียดในการด�ำเนินงานของ

หนังสือพิมพ์แต่ละฉบับว่าเป็นอย่างไร รวมถึงการให้ข่าวสารด้านต่าง ๆ แก่หนังสือพิมพ์ 

นอกจากนี้ เสรี วงษ์มณฑา (2540) และ Wells and Spinks (1999) ยังได้ระบุถึง                  

เครื่องมือที่ใช้ในการสร้างสื่อมวลชนสัมพันธ์ อาจท�ำได้ดังนี้ อาทิ การจัดท�ำเอกสาร                 

ข่าวแจก (News release or press release) การท�ำภาพข่าวแจก (News                              

photographs) การจัดท�ำบทความและสารคดี (Features) การจัดท�ำแฟ้มคู่มือ                     

ส�ำหรับแจกให้หนังสือพิมพ์ (Press kits) การจัดให้สัมภาษณ์และแถลงข่าวแก่                       

สื่อมวลชน (Press interview and press conference) การพบปะกับสื่อมวลชน                  

เป็นครั้งคราว (Press meeting) การไปเย่ียมนักข่าว (Press visit) การแจกสินค้าฟรี                     

ให้แก่สื่อมวลชน (Press sampling) การแนะน�ำสื่อ (Press briefing) การจัดงาน                  

ขอบคุณ (Thank party) การแจกของตัวอย่างแก่สื่อมวลชน (Press sampling)                          

การจัดให้มีรายการปฐมทัศน์แก่หนังสือพิมพ์ (Press previews) การจัดพาสื่อมวลชน                

ชมกิจการ (Press visits or press tours) จดหมายเพ่ือขายประเด็น (Pitch letter) 

รายงานประจ�ำปีขององค์กร (Corporate annual report) โฆษณาองค์กร (Company’s 

advertising) การไม่ข้ามสายการบังคับบัญชา รักษาสัมพันธไมตรีที่ดีให้ยาวนาน และ                   

การสนับสนุนกิจกรรมของสื่อมวลชน เป็นต้น

		  เครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ประเภทที่สอง คือ แบบไม่เป็นทางการ                      

Cameron and Shin (2003) ได้พูดถึงความสัมพันธ์กับสื่อมวลชนแบบไม่เป็นทางการ     

ในประเทศเกาหลใีต้ ซึง่ประกอบด้วย การโทรศพัท์แบบไม่เป็นทางการ (Unofficial calls)                  

การประชุมส่วนตัว (Private meeting) การเป็นคนท่ีมาจากภูมิภาคเดียวกัน/การเป็น

เพื่อนร่วมสถาบัน/ความสัมพันธ์ทางสายเลือด (Regional/alumni/blood relations)                 

การน�ำสือ่ทวัร์ (Press tour) การท่องเทีย่วส�ำหรบัสมาคมส่ือ (Travels for a press club)              

การแลกเปล่ียนระหว่างพื้นท่ีข่าวกับการโฆษณา (Bargaining advertising to news 

coverage) การใช้อ�ำนาจผ่านผูจ้ดัการหรอืบรรณาธกิารของส�ำนกัข่าว (Exercising power 

through manager/editors of news bureau) การให้เอกสิทธิ์ในการรับประทาน

อาหาร/การดื่ม (Perks including dinner/drinking) กิจกรรมเชื่อมสัมพันธ์ เช่น                  

การตีกอล์ฟ การปีนเขา (Activities for friendship such as golf/climbing)                        

ของขวัญ และตั๋วฟรี (Presents and free tickets) และการให้สินบน (Bribes)
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วิธีการวิจัย

การวจิยัครัง้นี ้ เป็นการวจิยัแบบผสมผสาน (Mixed research methods) โดยใช้                

ระเบยีบวธิวีจิยั 2 วธิ ี คอื หนึง่ การสมัภาษณ์เชงิลกึ นกัสือ่สารองค์กร/นกัประชาสมัพนัธ์              

ในองค์กรด้านค้าปลีกสมัยใหม่ (Modern trade) โดยเป็นการสัมภาษณ์แบบเจาะจง                

โดยใช้เกณฑ์การดูแลรับผิดชอบด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ให้องค์กรมาไม่ต�่ำกว่าหนึ่งปี               

และเลือกจากบริษทัทีเ่ป็นตวัแทนกลุม่ธรุกจิค้าปลกีสมยัใหม่ (Modern trade) 7 ประเภท    

เพื่อศึกษาถึงเครื่องมือ/กิจกรรมด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ที่มีการใช้อยู ่จริงในปัจจุบัน                

สอง การวิจัยเชิงส�ำรวจ ศึกษาเฉพาะสื่อมวลชนสายเศรษฐกิจที่ดูแลข่าวด้านค้าปลีก

เท่าน้ัน โดยแบ่งเป็น สือ่ดัง้เดมิ (Traditional media) ได้แก่ สือ่ส่ิงพมิพ์ คือ ส่ือหนงัสือพมิพ์                    

และสื่อนิตยสาร สื่อวิทยุ และสื่อโทรทัศน์ สื่อใหม่ (New media) ได้แก่ เว็บไซต์ข่าว 

Blogger และเครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Twitter, Youtube ผู้วิจัย                 

ได้ท�ำการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของ

แบบสอบถาม โดยในการทดสอบความเที่ยงตรง ผู ้วิจัยได้น�ำแบบสอบถามไปให้                         

นักประชาสัมพันธ์/นักสื่อสารองค์กรที่ปฏิบัติงานด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ จ�ำนวน 5 คน 

เพื่อตรวจสอบการใช้ภาษา ค�ำถาม และความถูกต้องของค�ำที่ใช้ในแบบสอบถาม                      

จากนัน้จงึท�ำการทดสอบความเชือ่ถอืได้ โดยน�ำแบบสอบถามไปทดสอบกบักลุม่ตวัอย่าง            

จ�ำนวน 25 คน แล้วน�ำมาค�ำนวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s 

Alpha) ทัง้นีม้ช่ีวงเวลาในการเกบ็ข้อมลูเป็นเวลา 22 เดอืน ตัง้แต่เดอืนมกราคม 2560-                  

เดือนตุลาคม 2561

ผลการวิจัย

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ความพึงพอใจของสื่อมวลชนที่มีต ่อเครื่องมือด้าน               

สื่อมวลชนสัมพันธ์” เป็นการวิจัยแบบสมผสาน มีการแบ่งระเบียบวิธีวิจัยออกเป็น                       

2 รูปแบบ ได้แก่ ส่วนแรก คือ การสัมภาษณ์เชิงลึก โดยเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์               

นักสื่อสารองค์กร/นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรด้านธุรกิจค้าปลีก จ�ำนวน 4 องค์กร                

เพื่อน�ำมาใช้ในการสร้างแบบสอบถามส�ำหรับการเก็บข้อมูลเชิงส�ำรวจ และวิเคราะห์                

ความคิดเห็นที่มีต่อเครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ท่ีใช้อยู ่ ทั้งในเชิงนโยบายและ                       

เชิงปฏิบัติการ ทั้งนี้ทุกองค์กรต่างไม่ประสงค์จะออกนาม รวมถึงไม่ให้ระบุประเภท              
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ขององค์กรด้วย ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึเรยีกแทนองค์กรทัง้สีเ่ป็น องค์กร ก. องค์กร ข. องค์กร ค.                

และองค์กร ง. โดยสามารถสรุปผลการวิจัยโดยแบ่งหมวดหมู่จากหัวข้อการสัมภาษณ์       

ด้วยการอ้างอิงการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องได้ดังนี้

การให้ความส�ำคัญกับงาน/เครื่องมือ/กิจกรรมด้านส่ือมวลชนสัมพันธ์ในเชิง

นโยบายสรุปผลได้ว่า องค์กรส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับการบริหารจัดการสื่อมวลชน

สัมพันธ์ในเชิงนโยบายในระดับมาก และส่วนใหญ่มีการวางแผนกลยุทธ์ด้านส่ือมวลชน

สัมพันธ์อย่างเป็นลายลักษณ์อักษร อย่างไรก็ตาม การมอบหมายให้ใครเป็นผู้ดูแล                 

ด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ก็เป็นสิ่งที่พิสูจน์ได้อีกข้อหนึ่ง ว่าองค์กรนั้นให้ความส�ำคัญใน                   

เรือ่งนีม้ากน้อยเพียงใด ซ่ึงครึง่หนึง่ของกลุม่ตวัอย่าง ใช้บรษิทัทีป่รกึษาด้านประชาสมัพนัธ์               

(PR agency) ในการดูแลงานด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ ในขณะที่อีกครึ่งหนึ่งใช้พนักงาน

ประชาสัมพันธ์/สื่อสารองค์กรขององค์กรเองเป็นผู้ดูแล

ส่วนการบริหารจัดการสื่อมวลชนสัมพันธ์แบบเชิงรุก นักประชาสัมพันธ์ต้อง

ตระหนักถึงความต้องการที่จะบริหารจัดการสื่อมวลชนสัมพันธ์แบบเชิงรุก ระลึกไว้                 

เสมอว่าเป็นความรับผิดชอบท่ีจะต้องสร้างความสัมพันธ์อันดีกับสื่อ และเข้าใจว่า                     

สื่อท�ำงานอย่างไร รวมถึงสิ่งแวดล้อมท่ีสื่อด�ำเนินงานอยู ่ จากผลการเก็บข้อมูล                             

แสดงให้เห็นว่า ทุกองค์กรมีการติดต่อประสานงานกับสื่อมวลชนอย่างต่อเนื่อง และให้

ความส�ำคัญกับการให้ข้อมูลข่าวสารกับสื่อ อย่างไรก็ตาม บางองค์กรยังไม่ได้ให้                      

ความเสมอภาคกับสื่อ โดยมีการแบ่ง Tier ของสื่อ ในการน�ำเสนอประเด็นข่าว/จัดงาน                 

ให้กับสื่อมวลชน องค์กรยังคงนึกถึงประโยชน์ขององค์กรเป็นหลัก รองลงมา คือ                  

ความต้องการของสื่อและสังคม 

ทางด้านเครื่องมือ/กิจกรรมด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ เครื่องมือ/กิจกรรม                   

ด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ท่ีองค์กรด้านค้าปลีกใช้น้ัน ผลที่ได้มีความหลากหลาย โดย                  

ข่าวประชาสัมพันธ์ (Press release) และการจัดงานแถลงข่าว (Press conference) 

เป็นเคร่ืองมอื/กจิกรรมด้านสือ่มวลชนสมัพนัธ์ทีใ่ช้บ่อยทีส่ดุและให้ความส�ำคญัมากทีส่ดุ 

นอกจากนี ้ ผลจากการเกบ็ข้อมลูยงัพบว่า ปัจจบุนัมเีครือ่งมอืส่ือมวลชนสัมพนัธ์              

ซึ่งนักสื่อสารองค์กร/นักประชาสัมพันธ์ใช้เพิ่มเติมขึ้นมา คือ การติดต่อส่ือสารกับ

สื่อมวลชนผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social media) ที่เป็นสื่อใหม่ ได้แก่ Line                

และ Facebook อย่างไรก็ตาม เมื่อสอบถามถึงการให้ความส�ำคัญกับเครื่องมือดังกล่าว 
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นักสือ่สารองค์กร/นกัประชาสมัพนัธ์ยงัไม่ได้ให้ความส�ำคญักบัการสร้างเนือ้หา (Content)                

ที่เฉพาะส�ำหรับทั้งสองสื่อมากนัก เป็นเพียงช่องทางที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารแบบ                     

ไม่เป็นทางการ หรือเป็นอีกช่องทางในการน�ำเสนอเรื่องราวขององค์กรโดยใช้เน้ือหา

เดียวกันกับสื่อดั้งเดิมเท่านั้น

ส่วนทีส่อง คอื การวจิยัเชงิส�ำรวจ โดยการเกบ็ข้อมลูจากผู้ส่ือข่าวสายเศรษฐกจิ             

ทีด่แูลข่าวด้านค้าปลกีเท่านัน้ ด้วยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครือ่งมอื                          

ในการเก็บข้อมูล โดยแบ่งแบบสอบถามเป็นสามตอน ตอนที่ 1 คือ ข้อมูลส่วนบุคคล                

ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบไปด้วย เพศ อายุ วุฒิการศึกษาสูงสุด ต�ำแหน่ง                      

อายุการท�ำงานในองค์กรปัจจุบัน อายุการท�ำงานในสายข่าวเศรษฐกิจ และประเภท                  

ของหน่วยงานสือ่ทีส่งักดั ตอนที ่ 2 คอื แบบสอบถามเก่ียวกบัเครือ่งมอื (งาน/กจิกรรม/

เครื่องมือ) ด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ความถี่ของการใช้                           

เครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ของนักสื่อสารองค์กร/นักประชาสัมพันธ์ขององค์กร               

ในธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ และความพึงพอใจที่มีต่อเครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์                  

ของนักสื่อสารองค์กร/นักประชาสัมพันธ ์ขององค์กรในธุรกิจค ้าปลีกสมัยใหม่                                 

ส่วนตอนที่ 3 คือ ข้อเสนอแนะอื่น ๆ 

ผูว้จิยัสามารถสรปุผลทีส่�ำคญั ๆ ได้ว่า จ�ำนวนกลุม่ตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถาม                

เป็นเพศหญิงมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 64.4 มีช่วงอายุระหว่าง 30-39 ปีมากที่สุด                        

คิดเป็นร้อยละ 49.2 มีวุฒิการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาโทมากที่สุด คิดเป็น                         

ร้อยละ 69.5 ท�ำงานอยู่ในต�ำแหน่งปฏิบัติการมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 66.1 มีอายุ                     

การท�ำงานในองค์กรปัจจุบัน 1-5 ปีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 39 มีอายุการท�ำงาน                      

ในสายข่าวเศรษฐกิจ 1-5 ปีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.9 สังกัดส่ือดั้งเดิม ที่เป็น                       

สื่อสิ่งพิมพ์ประเภทสื่อหนังสือพิมพ์รายวันมากท่ีสุด คิดเป็นร้อย 37.3 โดยเครื่องมือ                      

ด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ของนักสื่อสารองค์กร/นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรในธุรกิจ                     

ค้าปลีกสมัยใหม่ ที่มีความถี่ในการใช้บ่อยท่ีสุด คือ การรักษาสัมพันธไมตรีที่ดี                         

ให้ยาวนาน โดยมค่ีาเฉล่ียอยูท่ี ่ 3.81 รองลงมา คอื การจดัท�ำเอกสารข่าวแจก (News                      

release or press release) มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.80 และการพบปะกับสื่อมวลชน                         

เป็นครัง้คราวแบบเป็นทางการ (Press meeting) มค่ีาเฉลีย่อยูท่ี ่ 3.66 ส่วนเครือ่งมอื                  

ทีม่คีวามถีใ่นการใช้น้อยทีส่ดุ คอื สนิบน (Bribes) มค่ีาเฉลีย่อยูท่ี ่ 1.37 ส่วนเครือ่งมอื                     
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ด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ของนักสื่อสารองค์กร/นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรในธุรกิจ                 

ค้าปลกีสมยัใหม่ ทีก่ลุม่ตวัอย่างมคีวามพงึพอใจมากทีส่ดุ คอื การแถลงข่าวหรอืให้ข้อมลู  

โดยผู้แถลงข่าวที่มีประสบการณ์จากในส่วนของผู้บริหารระดับสูง มีค่าเฉล่ีย 3.73                

ค่าความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ การจัดให้สัมภาษณ์และแถลงข่าว                     

แก่สื่อมวลชน (Press interview and press conference) และ การจัดท�ำเอกสาร      

ข่าวแจก (News release or press release) มีค่าเฉลี่ย 3.71 และ 3.68 ตามล�ำดับ           

โดยมีค่าความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก ส่วนเครื่องมือที่กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ             

น้อยที่สุด คือ สินบน (Bribes) มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 1.37 ค่าความพึงพอใจอยู่ในระดับ                    

น้อยที่สุด

อภิปรายผลการวิจัย

ผลการวิจัยท่ีได้สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ คือ ทราบถึงเครื่องมือ                     

ด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ของนักสื่อสารองค์กร/นักประชาสัมพันธ์ที่มีการใช้ในปัจจุบัน 

นอกจากนั้น ยังทราบระดับความถี่และความพึงพอใจของสื่อมวลชนที่มีต่อเครื่องมือ              

ด้านสือ่มวลชนสมัพนัธ์ ซึง่จากผลการวจิยัทัง้การสมัภาษณ์เชิงลึก และการวจิยัเชงิส�ำรวจ 

สามารถอภิปรายผลการวิจัยโดยแบ่งเป็นประเด็นต่าง ๆ ได้ดังนี้

ความส�ำคัญของการใช้เครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ในเชิงกลยุทธ์

งานสื่อมวลชนสัมพันธ์ถือเป็นงานด้านกลยุทธ์ขององค์กร จากผลการสัมภาษณ์

กลุม่ตวัอย่างทีเ่ป็นนกัสือ่สารองค์กร/นกัประชาสมัพนัธ์ขององค์กรทางด้านค้าปลกีพบว่า 

การให้ความส�ำคัญกับการท�ำสื่อมวลชนสัมพันธ์โดยการก�ำหนดกลยุทธ์เชิงนโยบายนั้น 

สามในสี่ขององค์กรเห็นความส�ำคัญในระดับมาก นอกจากนั้น องค์กร ข. ยังระบุว่า                       

องค์กรมีความระมัดระวังในการท�ำสื่อมวลชนสัมพันธ์ สอดคล้องกับที่ โคดารามี                      

(Khodarahmi, 2009) ระบุว่า จากการส�ำรวจมีเพียงแค่องค์กรใหญ่ ๆ เท่าน้ัน ที่มี                

การวางแผนการบรหิารสือ่มวลชนสมัพนัธ์อย่างเป็นทางการ ในขณะทีอ่งค์กรในขนาดเล็ก                   

ถึงกลางกลับไม่มีการวางแผนด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์อย่างเป็นกิจลักษณะ อีกทั้งยังมี             

ความรู้ความเข้าใจในด้านดังกล่าวค่อนข้างน้อย ซึ่ง 

การวางแผนกลยุทธ์ทางด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์อย่างเป็นลายลักษณ์อักษร                   

เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่สามารถแสดงให้เห็นว่า องค์กรน้ัน ๆ ให้ความส�ำคัญกับเรื่องดังกล่าว           
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มากน้อยเพียงใด โดยองค์กรที่ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ คือ สามในสี่ให้ข้อมูลว่าองค์กร                

มีแผนกลยุทธ์ด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์อย่างเป็นลายลักษณ์อักษร โดยบางองค์กรก�ำหนด

เป็นรายปี บางองค์กรระบุว่า ต้องน�ำเสนอแก่ผู้บริหารระดับสูงเพื่ออนุมัติ ทั้งนี้จะต้อง

สอดคล้องกับทิศทางและกลยุทธ์ในภาพรวมขององค์กร เช่นเดียวกับที่ โคดารามี                    

(Khodarahmi, 2009) ระบุว่า จากการส�ำรวจมีเพียงแค่องค์กรใหญ่ ๆ เท่านั้นที่มี                 

การวางแผนการบริหารสื่อมวลชนสัมพันธ์อย่างเป็นทางการ ในขณะที่องค์กร                               

ในขนาดเล็กถึงกลางกลับไม่มีการวางแผนด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์อย่างเป็นกิจลักษณะ                  

อีกทั้งยังมีความรู้ความเข้าใจในด้านดังกล่าวค่อนข้างน้อย แต่ในปัจจุบัน ผู้บริหาร                   

องค์กรเริ่มเห็นและเข้าใจความส�ำคัญของการท�ำสื่อมวลชนสัมพันธ์ 

การมอบหมายให้ผู ้ใดเป็นผู ้ดูแลด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ก็เป็นสิ่งที่พิสูจน์ได้                   

อกีข้อหนึง่ ว่าองค์กรนัน้ให้ความส�ำคญัในเรือ่งนีม้ากน้อยเพยีงใด ซึง่จากผลการสมัภาษณ์      

พบว่า ครึ่งหนึ่งของกลุ่มตัวอย่างใช้บริษัทท่ีปรึกษาด้านประชาสัมพันธ์ (PR agency)              

ในการดูแลงานด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ ในขณะท่ีอีกครึ่งหน่ึงใช้พนักงานประชาสัมพันธ์/

สื่อสารองค์กรขององค์กรเองเป็นผู้ดูแล ดังที่วิรัช ลภิรัตนกุล (2549, หน้า 332-343)  

กล่าวถึงงานด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์และการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับหนังสือพิมพ์ว่า 

องค์การในต่างประเทศหลายประเทศ ทั้งที่เป็นองค์การของรัฐหรือเอกชนหรือองค์การ

สาธารณกุศล มักจะจัดหน่วยงานย่อยขึ้นหน่วยงานหนึ่งภายในแผนกประชาสัมพันธ์               

ซึ่งหน่วยงานย่อยนี้จะมีหน้าที่รับผิดชอบด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ประเภทหนังสือพิมพ์               

ซึ่งมีเจ้าหน้าที่รับผิดชอบโดยเฉพาะ เรียกว่า Press secretary หรือ Press officer                     

รับผิดชอบในงานดังกล่าว ดังน้ันจะเห็นได้ว่า หากองค์กรลงทุนกับการหาทรัพยากร                 

บุคคลหรือมอบหมายคนภายในองค์กรให้ดูแลด้านนี้โดยเฉพาะ น่ันแสดงถึงว่าองค์กร               

ให้ความส�ำคัญมาก 

การวางกลยุทธ์การสื่อสารกับสื่อมวลชนแบบเชิงรุกหรือเชิงรับ ก็เป็นอีกสิ่งที่              

ท�ำให้เห็นถึงความใส่ใจด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ขององค์กร โดยจากการเก็บข้อมูล                      

องค์กร ก. ให้ความเห็นว่า องค์กรมีหลักการท�ำงานด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์แบบเชิงรุก     

โดยต้องวิเคราะห์วัตถุประสงค์ของงานหรือกิจกรรมให้ออก และเลือกสื่อให้เข้าถึง               

กลุม่เป้าหมาย ให้ความส�ำคญักับการท�ำคอนเทนต์ โดยองค์กรเองมกีารตดิต่อประสานงาน            

กบัสือ่มวลชนอย่างต่อเนือ่งตลอดเวลา และยงัมกีารอพัเดตรายช่ือส่ือมวลชนให้เป็นปัจจบุนั              
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อย่างสม�่ำเสมอ มีการอัพเดตตลอดเวลาทันทีท่ีรู้ว่ามีการเปลี่ยนแปลง เช่นเดียวกันกับ 

องค์กร ค. ทีใ่ห้ข้อมลูคล้ายคลงึกบัองค์กร ก. โดยองค์กรมหีลกัการท�ำงานด้านสือ่มวลชน

สัมพันธ์แบบเชิงรุก มีการติดต่อประสานงานกับสื่อมวลชนอย่างต่อเนื่องตลอด และมี               

การอัพเดตรายชื่อสื่อมวลชนทุกหกเดือน ส่วนองค์กร ง. ให้ความเห็นในด้านนโยบายว่า 

องค์กรเองมีการท�ำสื่อมวลชนสัมพันธ์ทั้งรุกและรับแบบครึ่ง ๆ โดยมีการติดต่อ                 

ประสานงานกับสื่อมวลชนอย่างต่อเนื่อง มีการพูดคุยและแลกเปลี่ยนความคิด                              

มีการอัพเดตรายชื่อสื่อมวลชนให้เป็นปัจจุบันทุก ๆ หกเดือน โดยมีเพียงองค์กร ข.                       

เพยีงองค์กรเดยีวทีย่งัค่อนข้างอนรุกัษ์นยิม และเป็นฝ่ายตัง้รบัเสยีมากกว่า อย่างไรกต็าม              

องค์กรเองก็มีการติดต่อประสานงานกับสื่อมวลชนอย่างต่อเน่ืองและสม�่ำเสมอ และมี              

การอัพเดตรายชื่อสื่อมวลชนทุกหกเดือน ซ่ึงเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับโมเดลการเป็น

สื่อกลางของสื่อ (Mediating the media model) ของ Pang (2010) ที่ระบุไว้ว่า               

นักประชาสัมพันธ์ต้องตระหนักถึงความต้องการท่ีจะบริหารจัดการสื่อมวลชนสัมพันธ์       

แบบเชิงรุก ระลึกไว้เสมอว่า เป็นความรับผิดชอบที่จะต้องสร้างความสัมพันธ์อันดี                    

กับสื่อ 

นอกจากนั้น Pang (2010) ยังกล่าวถึงสมมติฐานที่ว่า นักประชาสัมพันธ์ต้อง                    

เข้าใจว่าสื่อท�ำงานอย่างไร รวมถึงสิ่งแวดล้อมท่ีสื่อด�ำเนินงานอยู่ ทั้งกลุ่มที่มีอิทธิพล                 

ภายใน คือ ความรู้สึกนึกคิดของนักข่าว งานประจ�ำของนักข่าว และงานประจ�ำของ                 

กองบรรณาธิการ ส่วนกลุ่มอิทธิพลภายนอก คือ แรงผลักดันส่ือจากภายนอก และ                

มโนคติของสื่อ ซึ่งจากการสัมภาษณ์พบว่า องค์กร ก. มีความเข้าใจและใส่ใจในเรื่อง                  

ดังกล่าว โดยระบุว่า องค์กรเองส่งข่าวให้กับทุกสื่อ จะมีเพียงบางข่าวหรือบางบทความ             

ที่มีการ Tailor-made ส�ำหรับในการจัดงานจะค�ำนึงถึงส่ิงดังต่อไปน้ี ขนาดของงาน                 

สื่อเป็นสื่อสายไหน/เล่มไหน ประเด็นท่ีต้องการน�ำเสนอคือประเด็นอะไร นโยบายของ

ส่ือมวลชนเป็นอย่างไร ความสะดวกของสื่อ ความสนใจของสื่อ และสังคมในขณะนั้น 

อย่างไรก็ตาม ก็ต้องพิจารณาถึงความสะดวกขององค์กร ส่วนความคิดเห็นต่อค�ำถาม                

ที่ว ่า ในการน�ำเสนอข่าวในแต่ละครั้ง สื่อมวลชนจะต้องพิจารณาจากอะไรบ้าง                       

องค์กร ก. ให้ความเห็นไว้ว่า สื่อน่าจะพิจารณาจากคอนเทนต์ และประเด็นที่อยู่ใน                     

กระแส ภาพประกอบที่เล่าเรื่องได้ เวลาที่ส่งข่าวมีความเหมาะสม และนโยบายของ                   

สือ่นัน้ ๆ นอกจากนัน้ คอื การตอบแทนทีไ่ม่ใช่ตวัเงนิ แต่เป็นลกัษณะสิง่ของ อาท ิ ขนม              
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ของที่ระลึก เป็นต้น ซึ่งใกล้เคียงกันกับองค์กร ค. โดยองค์กรจะค�ำนึงถึงสิ่งที่ประชาชน     

จะได้รับในการน�ำเสนอประเด็นข่าว/การจัดกิจกรรมให้กับสื่อมวลชน และเป็นข้อมูล

ข่าวสารที่ส�ำคัญต่อองค์กร โดยให้ความเห็นว่า ในการน�ำเสนอข่าวแต่ละครั้ง สื่อจะ           

พิจารณาจากสิ่งที่เป็นประเด็นที่ประชาชนและนักข่าวเองก�ำลังสนใจ และอยู่ในกระแส  

ต่างจากองค์กร ข. และองค์กร ง. ท่ีมีความคล้ายคลึงกัน โดยค�ำนึงถึงองค์กรก่อน                        

ซึ่งองค์กร ข. จะค�ำนึงถึงเรื่องข้อมูลข่าวสารท่ีมีความส�ำคัญต่อองค์กรเป็นหลัก และมี       

ความคิดเห็นว่า ในการน�ำเสนอข่าวในแต่ละครั้ง สื่อมวลชนจะพิจารณาจากสิ่งที่เป็น

ประเด็นที่ประชาชนและนักข่าวก�ำลังสนใจ อยู่ในกระแส ส่วนองค์กร ง. ค�ำนึงถึง

สาธารณชน โจทย์ของธรุกจิทีต้่องตอบ และสิง่ทีส่ือ่อยากได้ ในการน�ำเสนอประเดน็ข่าว/                  

จดังานให้กบัสือ่มวลชน ส่วนความเหน็ว่า ในการน�ำเสนอข่าวในแต่ละครัง้ ส่ือจะพจิารณา                  

จากอะไรบ้างนั้น องค์กร ง. ให้ความเห็นว่า สื่อน่าจะพิจารณาจาก Spokesperson                 

(ผู้ให้ข่าว) และอนาคต

เครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ของนักสื่อสารองค์กร/นักประชาสัมพันธ์              

ที่มีการใช้ในปัจจุบัน

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องท้ังในและต่างประเทศ ผนวกกับ                         

การสัมภาษณ์เชิงลึกนักส่ือสารองค์กร/นักประชาสัมพันธ์ท่ีท�ำงานในองค์กรด้านค้าปลีก

ที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง พบว่า เครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ที่นักสื่อสารองค์กรและ                    

นักประชาสัมพันธ์ท�ำงานในองค์กรด้านค้าปลีกของไทย ใช้อยู ่จริงในปัจจุบัน คือ                    

ข่าวประชาสมัพันธ์ ภาพข่าวประชาสมัพนัธ์ ปฏทินิข่าว ข่าวซุบซบิ ภาพข่าวประชาสมัพนัธ์ 

Scoop media visit การให้ของท่ีระลึก Press conference press/Group                              

interview exclusive interview การโทรศัพท์เพื่อขายประเด็น Media fun trip                    

media experience (การสร้างประสบการณ์ในบริเวณพื้นที่ห้างให้กับส่ือ) Media                     

luncheon e-card press trip sponsorship การจ่ายเงินเพื่อซ้ือพื้นที่ ส่ือ                                        

(Advertorial, Tied-in รายการโทรทัศน์) การส่งข้อมูลข่าวสาร ประเด็นใหม่ ๆ ให้สื่อ               

ที่เกี่ยวข้องอย่างสม�่ำเสมอ การพูดคุยกับสื่อมวลชนอย่างสม�่ำเสมอ และการส่ือสาร                   

กับสื่อด้วยสื่อใหม่ (Line, Facebook)

อย่างไรก็ตาม ข่าวประชาสัมพันธ์ (Press release) และการจัดงานแถลงข่าว 

(Press conference) เป็นเครือ่งมอื/กิจกรรมด้านสือ่มวลชนสมัพนัธ์ทีน่กัสือ่สารองค์กร/   
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นักประชาสัมพันธ์ท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างใช้บ่อยท่ีสุดและให้ความส�ำคัญมากที่สุด ทั้งนี้                   

จะเห็นได้ว่า ปัจจุบันมีเครื่องมือสื่อมวลชนสัมพันธ์ที่เพิ่มเติมขึ้นมาคือ การติดต่อสื่อสาร

กับสื่อมวลชนผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social media) ที่เป็นสื่อใหม่ ได้แก่ Line 

และ Facebook กระน้ัน นักสื่อสารองค์กร/นักประชาสัมพันธ์ยังไม่ได้ให้ความส�ำคัญ                  

กับการสร้างเนื้อหา (Content) ที่เฉพาะส�ำหรับทั้งสองส่ือมากนัก เป็นเพียงช่องทาง                

ที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ หรือเป็นอีกช่องทางในการน�ำเสนอ                       

เรื่องราวขององค์กรโดยใช้เนื้อหาเดียวกันกับสื่อดั้งเดิมเท่าน้ัน ซ่ึงสอดคล้องกับที่                         

สทุธนภิา ศรีไสย์ (2011) ระบวุ่า นกัประชาสมัพนัธ์ไทยส่วนใหญ่ยงัมคีวามเหน็ตรงกนัว่า      

สื่อดิจิทัลนั้นมีส่วนส�ำคัญอย่างย่ิงต่องานประชาสัมพันธ์ หากแต่นักประชาสัมพันธ์ยังใช้

สื่อดิจิทัลไม่เต็มศักยภาพ เพราะนักประชาสัมพันธ์และผู้บริหารองค์กรส่วนใหญ่                          

ยังคงเห็นสื่อดิจิทัลเป็นเพียงช่องทางเสริมในการเผยแพร่ข่าวสารเท่านั้น 

ระดับความถี่ในการใช้เครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ของสื่อมวลชน

จากการอ้างอิงวิธีการประเมินผลโดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์เชิงผลผลิต                  

เพือ่ประเมนิประสทิธผิลด้านการสร้างความสมัพนัธ์กบัสือ่มวลชน โดยดจูากการประเมนิ                 

จากความถี่ในการติดต่อประสานงาน เม่ือพิจารณาจากการเก็บข้อมูลเชิงส�ำรวจจาก                     

กลุ ่มตัวอย่างที่เป็นสื่อมวลชนสายเศรษฐกิจที่ดูแลข่าวด้านค้าปลีก จากข้อค�ำถาม                       

เกี่ยวกับความถี่ของเครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ที่ใช ้บ ่อยพบว่า เครื่องมือ                           

ด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ของนักสื่อสารองค์กร/นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรในธุรกิจ                     

ค้าปลีกสมัยใหม่ ที่สื่อมวลชนเห็นว่า มีความถ่ีในการใช้บ่อยที่สุดสามอันดับแรก คือ                  

การรักษาสัมพันธไมตรีท่ีดีให้ยาวนาน การจัดท�ำเอกสารข่าวแจก (Press/News    

release) และการพบปะกับสื่อมวลชนแบบเป็นครั้งคราว (Press meeting)                        

ส่วนเครื่องมือที่มีความถี่ในการใช้น้อยที่สุด ได้แก่ สินบน (Bribes)

อย่างไรก็ตาม นั่นไม่ได้หมายความว่าเครื่องมือด้านส่ือมวลชนสัมพันธ์อื่น ๆ                 

ไม่ได้มีการใช้ สังเกตได้จากการตอบแบบส�ำรวจของกลุ่มตัวอย่างที่เป็นส่ือมวลชน              

สายเศรษฐกิจที่ดูแลข่าวด้านค้าปลีก มีการให้คะแนนทั้งในค่าของความถี่ในการใช้                   

และความพึงพอใจส�ำหรับเครื่องมือทุกเครื่องมือ
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ระดับความพึงพอใจของสื่อมวลชนที่มีต่อเครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์

สื่อมวลชนเองก็เปรียบเสมือนลูกค้าของนักสื่อสารองค์กร/นักประชาสัมพันธ์               

ดงัน้ัน นกัสือ่สารองค์กร/นกัประชาสมัพนัธ์ จงึควรสร้างความพงึพอใจในการใช้เครือ่งมอื                  

ด้านสื่อมวลชนต่าง ๆ ให้สื่อมวลชน เพื่อให้การท�ำสื่อมวลชนสัมพันธ์ขององค์กร                   

ประสบความส�ำเร็จ ดังที่จิตใส เกตุแก้ว (2556) กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจยังก่อให้เกิด

ความร่วมมือร่วมใจ ความเข้าใจอันดีต่อกัน และเป็นปัจจัยส�ำคัญประการหน่ึงที่ช่วยให้   

การด�ำเนินงานประสบความส�ำเร็จ และจากปัจจัยท่ีเป็นตัวตัดสินความพึงพอใจ (ธนวัต 

เจรญิงาน, 2554) ปัจจยับางส่วน ได้แก่ Communication ความสามารถในการตดิต่อ  

สื่อสารและสัมพันธ์กับลูกค้า และอีกปัจจัยหน่ึงคือ Customer understanding                      

ความเข้าอกเข้าใจในลูกค้า เอาใจลูกค้ามาใส่ใจตน ซึ่งจากผลการวิจัยเชิงส�ำรวจ                        

กลุ่มตัวอย่างที่เป็นสื่อมวลชนสายเศรษฐกิจท่ีดูแลข่าวด้านค้าปลีก มีความพึงพอใจ                   

ต่อเครื่องมือที่ใช้ส่วนใหญ่ในระดับปานกลาง-มาก ซึ่งเครื่องมือที่ได้รับความพึงพอใจ             

มากทีส่ดุสามอนัดบัแรก คอื การแถลงข่าวหรอืให้ข้อมลูโดยผูแ้ถลงข่าวทีมี่ประสบการณ์                   

จากในส่วนของผู้บริหารระดับสูง มีค่าความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ                  

การจัดให้สัมภาษณ์และแถลงข่าวแก่สื่อมวลชน (Press interview and press 

conference) และการจัดท�ำเอกสารข่าวแจก (Press/News release) มีค่า                      

ความพึงพอใจอยู่ในระดับมากเช่นกัน ส่วนเครื่องมือที่กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ                 

น้อยที่สุด คือ สินบน (Bribes) มีค่าความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อยที่สุด และเป็นเพียง

เครื่องมือเดียวที่มีค่าความพึงพอใจในระดับน้อยที่สุด 

ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยเชิงส�ำรวจ ยังสอดคล้องกับข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ 

ซึ่งองค์กร ก. ให้ข้อมูลเก่ียวกับเครื่องมือ/กิจกรรมด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ที่องค์กรใช้ว่า   

ให้ความส�ำคญัข่าวประเภทต่าง ๆ มากทีส่ดุ เช่นเดยีวกนักบัองค์กร ข. ทีใ่ห้ความส�ำคญั                         

กับข่าวประชาสัมพันธ์มากท่ีสุด รวมถึงเป็นเครื่องมือท่ีใช้บ่อยที่สุดด้วย ส่วนองค์กร ค. 

เน้นการพบปะกบัสือ่ โดยมกีารจดั Media visit ในทกุ ๆ โอกาส และส่งข้อมลูข่าวสาร 

ประเด็นใหม่ๆ ให้สื่อที่เกี่ยวข้องอย่างสม�่ำเสมอ รวมถึงการพูดคุยทั้งที่เป็นทางการและ                

ไม่เป็นทางการ โดยให้ความส�ำคัญกับทุกเครื่องมือ/กิจกรรมอย่างเท่าเทียมกันหมด                     

ซึ่งกิจกรรม Media visit เป็นกิจกรรมที่องค์กร ค. ใช้บ่อยที่สุด ส�ำหรับองค์กร ง.                       

มีการใช้เครื่องมือ/กิจกรรมสื่อมวลชนสัมพันธ์ท่ีหลากหลายเช่นเดียวกันกับองค์กร ก.              
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โดย Press conference เป็นกิจกรรมท่ีองค์กร ง. ให้ความส�ำคัญมากที่สุด และใช้                  

บ่อยที่สุด 

อย่างไรก็ตาม ผู ้วิจัยพบเห็นสิ่งท่ีควรระมัดระวังในการบริหารจัดการด้าน

สื่อมวลชนสัมพันธ์ขององค์กรค้าปลีก เพราะจากผลการวิจัยพบว่า บางองค์กรยังไม่ได้               

ให้ความเสมอภาคกับสื่อ โดยมีการแบ่ง Tier ของสื่อ ดังที่จอห์น ดี มิลเล็ต (1954)                  

กล่าวว่า ความพึงพอใจในการบริการ (Satisfactory service) หรือความสามารถ                        

ทีจ่ะพจิารณาว่าบรกิารนัน้เป็นทีพ่งึพอใจหรอืไม่ โดยวดัจากการให้บรกิารอย่างเท่าเทยีม                

(Equitable service) รวมถึงเสมอภาคและเสมอหน้า ไม่ว่าจะเป็นใคร สอดคล้องกับที่ 

เสรี วงษ์มณฑา (2540) ระบุว่า ต้องให้ความส�ำคัญกับทุกสื่อโดยเสมอภาคกัน 

ข้อมูลทั้งสองส่วนได้สะท้อนให้เห็นถึงทัศนคติในทางบวกของบุคคลที่มีต่อส่ิงใด

สิ่งหนึ่ง (ดิเรก ฤกษ์สาหร่าย, 2527) นั่นก็คือ ทัศนคติในทางบวกของสื่อมวลชนที่มี                   

ต่อเครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ที่หากมีทัศนคติในทางบวกมาก ก็จะพึงพอใจกับ                 

เครื่องมือชิ้นนั้นมาก แต่หากมีทัศนคติในเชิงลบกับเครื่องมือชิ้นใด ก็จะมีความพึงพอใจ

ต่อเครื่องมือชิ้นนั้นน้อย

ทั้งนี้ เครื่องมือท่ีสื่อมีความถ่ีในการใช้บ่อยท่ีสุด และมีความพึงพอใจมากที่สุด       

เป็นเครื่องมือที่มุ่งเน้นในเรื่องการสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง และคอยให้ข้อมูลแก่

สื่อมวลชนในหลากหลายรูปแบบ สอดคล้องกับท่ี Khodarahmi (2009) กล่าวไว้ว่า 

สื่อมวลชนสัมพันธ์ไม่ควรใช้เฉพาะเม่ือเวลาเกิดประเด็นหรือวิกฤตเท่านั้น แต่ควรจะ

เป็นการติดต่อประสานงานกับเจ้าของสื่ออย่างต่อเน่ือง เพื่อที่จะให้ข้อมูลว่าเกิดอะไร                

ขึ้นบ้างในตลาด เช่นเดียวกันกับที่วิรัช ลภิรัตนกุล (2549) ระบุว่า นักประชาสัมพันธ์               

ขององค์การจะต้องคอยบริการอ�ำนวยความสะดวกแก่สื่อมวลชนต่าง ๆ ในการจัดส่ง                    

ข่าวนั้น ๆ ไปให้ เป็นการถ้อยทีถ้อยอาศัยกันอยู่ในตัว หรือในบางกรณีก็อาจจะต้อง              

เชิญสื่อมวลชนมาท�ำข่าวนั้น ๆ ด้วย 

จากข้อมูลทั้งหมดที่กล่าวมา จะเห็นได้ว่า การท�ำงานด้านส่ือมวลชนสัมพันธ์                 

เป็นเรื่องที่ละเอียดอ่อนและต้องอาศัยความรู้ความเข้าใจและประสบการณ์ นักส่ือสาร

องค์กร/นักประชาสัมพันธ์เองต้องเรียนรู้และเข้าใจวิธีการปฏิบัติงานของสื่อมวลชน 

อย่างไรก็ตาม เครื่องมือต่าง ๆ ที่ใช้เพื่อการบริหารสื่อมวลชนสัมพันธ์มีอยู่มากมาย                   

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้สื่อข่าวสายเศรษฐกิจที่ดูแลข่าว            
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ด้านค้าปลีก ท�ำให้พบว่า ส�ำหรับสื่อมวลชนไทย นักสื่อสารองค์กร/นักประชาสัมพันธ์              

ควรให้ความส�ำคัญกับการรักษาสัมพันธไมตรีท่ีดีให้ยาวนาน การจัดท�ำเอกสารข่าวแจก               

และการพบปะกับสื่อมวลชนแบบเป็นครั้งคราว และจากการวัดความพึงพอใจท�ำให้             

เหน็ว่า สือ่มวลชนพึงพอใจกบัการแถลงข่าวหรอืให้ข้อมลูโดยผูแ้ถลงข่าวทีม่ปีระสบการณ์              

จากในส่วนของผู้บริหารระดับสูง น่ันแปลว่า การแถลงข่าวในแต่ละครั้ง ผู้แถลงข่าว              

หรอืให้ข่าวมคีวามส�ำคญัมาก ทัง้นีจ้ะเหน็ได้ว่า เครือ่งมอืทีส่ือ่มคีวามถีใ่นการใช้บ่อยทีสุ่ด              

และมีความพึงพอใจมากที่สุด เป็นเครื่องมือที่มุ ่งเน้นในเรื่องการสร้างความสัมพันธ์               

อย่างต่อเนื่อง และคอยให้ข้อมูลแก่สื่อมวลชนในหลากหลายรูปแบบ ดังนั้น การท�ำ

สื่อมวลชนสัมพันธ์จึงควรจะเป็นการติดต่อประสานงานกับเจ้าของส่ืออย่างต่อเนื่อง                 

ไม่ควรใช้เฉพาะเมื่อเวลาเกิดประเด็นหรือวิกฤตเท่านั้น

ข้อเสนอแนะการวิจัย

จากการศึกษา ผู้วิจัยพบปัจจัยที่ไม่สามารถควบคุมได้จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็น              

กลุ ่มสื่อมวลชนสายเศรษฐกิจที่รับผิดชอบข่าวด้านค้าปลีก โดยบางประเด็นมีค่า                      

ความเบี่ยงเบนที่เป็นที่น่าสังเกต ท้ังน้ีอาจเน่ืองมาจากความไม่กล้าที่จะเปิดเผยหรือ              

ปิดบังพฤติกรรมที่แท้จริงในการใช้เครื่องมือด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ ด้วยจรรยาบรรณ              

หรือนโยบายขององค์กร เฉกเช่นเดียวกับที่ Pang (2010) ได้กล่าวถึงโมเดลการเป็น                  

สื่อกลางของสื่อ (Mediating the media model) โมเดลนี้แยกให้เห็นถึงกลุ่มที่มี                  

อิทธิพลสองกลุ่ม นั่นก็คือ ภายในและภายนอก กลุ่มท่ีมีอิทธิพลภายใน คือ ความรู้สึก

นึกคิดของนักข่าว งานประจ�ำของนักข่าว และงานประจ�ำของกองบรรณาธิการ                         

ส่วนกลุ่มอิทธิพลภายนอก คือแรงผลักดันสื่อจากภายนอก และมโนคติ (ความเช่ือ)                  

ของสือ่ ซึง่เป็นเร่ืองทีน่่าท�ำการศกึษาอย่างลกึซึง้ต่อไปว่า ข้อเทจ็จรงิในเรือ่งนีเ้ป็นอย่างไร 

นอกจากนั้น การวิจัยเฉพาะด้านในหัวข้อเก่ียวกับสื่อมวลชนสัมพันธ์ของไทยยังมี                   

ค่อนข้างน้อยมาก จึงเป็นหัวข้อที่น่าท�ำการศึกษาเพิ่มเติมต่อไป
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