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4 |   หลักสตูรการสื่อสารเพ่ือสร้างเสริมสุขภาวะ 

บทนํา 

การส่ือสารเพื่อส่งเสริมสังคมสุขภาวะ (Social Communication in Health Promotion) ถือเป็นหนึ่งใน
สมรรถนะหลักที่จําเป็นในการขับเคล่ือนงานสร้างเสริมสุขภาพ (ThaiHealth Core Competencies) 
 การพัฒนาหลักสูตร “การส่ือสารเพื่อการสร้างเสริมสุขภาวะ” (Health Communication for 
Healthy Society: HCHS) จึงเกิดขึ้นด้วยเจตนารมณ์ที่จะเสริมพลังความเข้มแข็งให้แก่กลุ่มนักปฏิบัติการ
พัฒนาสังคมที่ทํางานขับเคล่ือนสังคมสุขภาวะ ให้เกิดความเข้าใจเก่ียวกับแนวคิดพ้ืนฐานด้านการสื่อสารเพ่ือ
สร้างความเปลี่ยนแปลงที่จะนาํไปสู่สุขภาวะ ต้ังแต่ระดับปัจเจก กลุ่ม จนถึงระดับโครงสร้างและนโยบายของ
สังคม และสามารถในการวางแผน กําหนดกลยุทธ์ ปฏิบัติการ และประเมินผลในส่ือสาร เพ่ือขับเคลื่อน
แผนงาน/โครงการสร้างเสริมสุขภาวะให้บรรลุผล 

เน้ือหาหลักสูตรน้ีแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังน้ี 

 ส่วนท่ี 1 หรือ กลุ่มสาระท่ี 1 หลักการส่ือสารเพื่อนํามาใช้สร้างเสริมสุขภาวะ (Introduction to 
Communication) เป็นการให้ภาพรวมของหลักการ แนวคิด และกลยุทธ์ของการส่ือสารลักษณะต่างๆ จากนั้น 
กลุ่มสาระท่ี 2-4 จะดึงคุณลักษณะ (spec) การวางแผน ผลลัพธ์ที่ได้ และเคร่ืองมือหรือกลยุทธท์ี่นิยมใช้ใน
การส่ือสารแต่ละระดับออกมาแสดงและขยายให้เห็นภาพชัดเจน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 2 หรือ กลุ่มสาระท่ี 2 การส่ือสารเพ่ือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพ (Communication 
for Behavior Change) จะให้รายละเอียดของการส่ือสารระดับปัจเจกบุคคลและกลุ่มย่อย เช่น ครอบครัว 
การส่ือสารภายในตน ฯลฯ  
 ส่วนท่ี 3 หรือ กลุ่มสาระท่ี 3 การส่ือสารเพ่ือสร้างการเปลี่ยนแปลงทางสังคม (Communication for 
Social Mobilization) 
พูดถึงการส่ือสารกลุ่มใหญ่ทีม่ีการขยายตัวในแนวราบ เช่น ชุมชน สังคม เครือข่าย 
 ส่วนท่ี 4 หรือ กลุ่มสาระท่ี 4 การส่ือสารเพ่ือการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้าง (Communication for 
Structural Change) เน้นการส่ือสารในแนวด่ิงเพ่ือขับเคลื่อนหรือผลักดันนโยบายสาธารณะ 
 ส่วนท่ี 5 หรือ กลุ่มสาระที่ 5 เทคนิคและเคร่ืองมือเพ่ือการส่ือสาร และการประชาสัมพันธ์งานสุข
ภาวะ (Technique & Approach for Social Communication in Health Promotion) จะหยิบยกกลยุทธ์
หลักๆ ที่ ภาคี สสส. นิยมใช้มาอธิบายในแง่มุมของการปฏิบัติหรือเทคนิควิธีในการส่ือสารให้เกิดประสิทธิภาพ 
โดยมุ่งให้ผู้เข้าอบรมทําความเข้าใจแก่นหลกัของกลยุทธ์นัน้ๆ วิเคราะห์บริบท พิจารณาต้นทุนที่มีอยู่ เพ่ือจะได้
เลือกใช้กลยุทธ์ได้อย่างเหมาะสมต่อไป 
 ทั้งนี้ กลุ่มสาระท่ี 1 เป็นพ้ืนฐานความรู้ด้านการสื่อสารที่จะนําไปสู่การส่ือสาร 3 ระดับ และปิดทา้ยด้วย
กลุ่มสาระท่ี 5 ซ่ึงเป็นกลยุทธ์การส่ือสารที่นําไปประยุกต์ใช้ได้ เปรียบได้ดังภาพของ “บ้าน” ดังต่อไปนี ้

หลังคา  = กลยุทธ์ 

เสา     = การส่ือสาร 3 ระดับ 

พ้ืน    = หลักการ, ทฤษฎี 
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รเพ่ือสร้า
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ขภาพดี เมือ่เก
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นอื่นในเรือ่งขอ
าธารณสุขเมื่อเ
ะกันพรุ่ง หาก
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ทาํเองได้ เราจ
้านตา่งๆ เช่น 
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อนไขที่ต้องกา
คําขวญัสัน้ๆ 
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ถ้าอธิบายแบบง่ายๆ การสื่อสารจะหมายถึง “การส่งสารจาก
ผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารเพื่อสร้างให้เกิดความเข้าใจร่วมกัน” 
ด้วยเหตุดังกล่าว การสื่อสารจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมือ่
องค์ประกอบธาตุทั้งสี่โคจรมาพบกัน อันได้แก่  
(1) ผู้ส่งสาร  Sender  หรือ “S” 
(2) เน้ือหา/สาร/ขอ้มูล/ความหมาย Message หรือ “M”  
(3) สื่อ/ช่องทาง  Channel  หรือ “C”  
(4) ผู้รับสาร  Receiver  หรือ “R”  
 และผลที่เกิดข้ึน  Effect  หรือ “E”  
 

 องค์ประกอบธาตุทั้งสี่ เมือ่เช่ือมโยงกัน จะกลายเป็นสตูรที่เรียกว่า S-M-C-R ดังภาพที่ 1  
 
แผนภาพท่ี 1.1: องคป์ระกอบการสือ่สาร 

 
 
 
 
 
      
 

 และเมือ่นําองค์ประกอบการสื่อสารมาเช่ือมโยงกับการใช้งานด้านการสร้างเสริมสขุภาวะ เราอาจ
ต้องขยับขยายท่วงทีลีลาของการสือ่สารกับประเด็นสุขภาวะออกไปในอีกหลากหลายแง่มมุ ไดแ้ก่  
 (1) แม้การสื่อสารโดยทั่วไปจะเร่ิมต้นจากผูส้่งสารส่งเน้ือหาสารผ่านช่องทางต่างๆ ไปยังผู้รับสาร 
แต่หากเป็นการทํางานดา้นสุขภาวะ เราอาจต้องปรับและขยับการจัดวางความสมัพันธ์น้ีใหม ่ ดังภาพ
ต่อไปนี้  
 
แผนภาพท่ี 1.2: ลกัษณะการจดัวางความสมัพนัธข์ององคป์ระกอบการสือ่สารในกระบวนการสือ่สารสุขภาวะ 

 

 

 

 

  
 
  

  จากแผนภาพ เมื่อผูส้่งสารจะส่งเน้ือหาหรือเลอืกใช้ช่องทางใดๆ ก็ตาม ควรเร่ิมต้นจากการ
พิจารณาว่า การสื่อสารคร้ังน้ี ผู้ส่งสารจะต้ังเป้าหมายอะไร จากน้ันจึงวิเคราะห์ให้ชัดเจนว่าผู้รบัสารของ
ตนเป็นใคร มีลักษณะเช่นไร หลังจากน้ันค่อยออกแบบเน้ือหาและเลือกใช้ช่องทางการสือ่สารท่ี
เหมาะสม จึงจะทําให้การสือ่สารเกิดผลสาํเร็จขึ้น  
  ตัวอย่างเช่น นักรณรงค์ที่เป็นผู้ส่งสารเร่ืองการกินอาหารไม่หวานจะต้องพิจารณาก่อนว่า ใคร
คือผู้รับสาร เช่น หากเป็นกลุ่มผู้รับสารเพศหญิง อาจเลือกเน้ือหาสารเก่ียวกับการกินหวานควบคู่กับ
ความหมายของความอ้วน จากน้ันจึงเลือกช่องทางการสื่อสาร เช่น นิตยสารสตรี รายการผู้หญิงทางสื่อ
โทรทัศน์ และนําไปสู่การวดัผลทศันคติหลังจากกลุ่มสตรีได้รับฟังเน้ือความแล้ว นอกจากน้ัน ยังอาจ
ต้องเปิดช่องทางให้กลุ่มสตรีเสนอความคิดเห็นกลับมายังนักรณรงค์ เพ่ือปรับการรณรงค์ให้เหมาะสม
ด้วย แต่หากผู้รับสารเปา้หมายเป็นกลุ่มครู นักเรียน และผูป้กครองเด็ก เน้ือหาสารอาจต้องเก่ียวพัน
กับการรณรงค์เร่ือง “เด็กไทยไม่กินหวาน” และใช้สือ่ที่เหมาะสมกับกลุ่มเยาวชนและผูท้ี่เก่ียวข้อง 
 

Sender 

(ผูส้่งสาร) 

Message 

(เน้ือหา/ขอ้มลู/ขา่วสาร) 

Channel 

(ช่องทาง/สือ่) 

Receiver 

(ผูร้บัสาร) 

Effect 

(ผลทีเ่กดิขึ้น) 

การป้อนกลบั (Feedback) 

    M 

S  R    E 

 F     C 

หากการสื่อสารสําคญั  
แลวการสือ่สาร 
คอือะไร? 
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 (2) ในส่วนของผูก้ระทําการสือ่สารน้ัน ถ้าผู้ส่งสารคอืผู้เร่ิมต้นกระบวนการสื่อสาร ต้องพิจารณา
คุณสมบัติด้านความน่าเช่ือถือและความน่าไว้วางใจของผู้ส่งสารก่อน เช่น หากเป็นผู้รู้เร่ืองสุขภาพ เช่น 
แพทย์หรือนักสาธารณสุข ก็มีความน่าไว้วางใจเป็นพ้ืนฐาน แต่หากใช้นักแสดงหรือผูม้ีช่ือเสียงในการ
สื่อสาร แม้จะได้รับความน่าเช่ือถือ ก็อาจมีข้อจาํกัดที่คนเหล่าน้ีไม่เข้าใจเนื้อหาสารด้านสุขภาพโดยตรง 
  ส่วนผู้รับสารที่เปิดรับประเด็นสุขภาพน้ัน อาจใช้เกณฑ์พิจารณาทีห่ลากหลาย ต้ังแต่เกณฑ์
พ้ืนฐานด้านประชากรศาสตร์ (เช่น ความแตกต่างระหว่างเพศ อายุ รายได้ครัวเรือน อาชีพ ภูมิลําเนา 
ครอบครัว ชาติพันธ์ุ ซึ่งมผีลต่อการเปดิรับสารทีผ่ิดแผกแตกต่างกันไป) เกณฑ์ด้านความหลากหลาย
ของสุขภาวะ (กลุ่มคนทีอ่อ่นแอหรือเจบ็ไข้ได้ป่วยอยู่แล้ว อาจสือ่สารรณรงค์ได้ไม่ยากนัก เมือ่เทียบกับ
กลุ่มคนทีสุ่ขภาพแข็งแรง ยังไม่เห็นความจําเป็นเร่ืองการสรา้งเสริมสขุภาพเท่าใดนัก) เกณฑ์ด้านการ
ยอมรับนวัตกรรมหรือเนื้อหาความรู้ใหม่ๆ ด้านสขุภาพ (คนสว่นใหญ่จะเป็นผู้ยอมรับในระดับปาน
กลาง ขณะท่ีคนกลุ่มน้อยมักเป็นพวกที่ยอมรับเร็วมากหรือไม่ก็ยอมรับช้าไปเลย) และเกณฑ์เร่ือง
อํานาจของผู้รับสาร (มต้ัีงแต่กลุ่มเป้าหมายทีม่ีอาํนาจน้อยไปจนถึงการทํางานการสื่อสารกับกลุ่มผู้รับ
สารทีม่ีอาํนาจมาก เช่น เจ้าหน้าที่รัฐ นักการเมือง หรือบริษัทธุรกิจเจ้าของผลติภัณฑ์ทําลายสุขภาพ) 
ความเข้าใจกลุ่มผู้รับสารเปา้หมายที่หลากหลายจะส่งผลต่อการเลือกใช้การสื่อสารที่แตกต่างกันไป 
 

 (3) ส่วนเนือ้หาสารที่เก่ียวกับประเด็นสุขภาพ การสื่อสารอาจครอบคลุมเร่ืองราวมากกว่าสุขภาพ
กาย แต่กินความทั้งสี่เหลีย่มสุขภาวะ อันได้แก่ สุขภาวะทางกาย ใจ สังคม ปญัญาหรือจิตวญิญาณ 
 

 (4) ในประเด็นเร่ืองช่องทางการสื่อสาร คําว่า “สื่อ” ในที่น้ีไม่ได้หมายถึงเพียงแค่ “สื่อมวลชน” 
เท่าน้ัน แต่ทกุอย่างเป็น “สื่อ” ได้ หากเราจะนําไปใช้เป็นช่องทางเพ่ือเช่ือมโยงผู้ส่งสารกับผูร้ับสารเข้า
ไว้ด้วยกัน ได้แก่ สื่อมวลชน (เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์) สื่อชุมชน (เช่น หอ
กระจายข่าว วิทยุชุมชน) สื่อพื้นบ้าน (เช่น ประเพณีพิธีกรรมต่างๆ) สื่อใหม่ (เช่น อินเทอร์เน็ต) สื่อ
วัตถุ (เช่น ถ้วยแก้ว เสื้อยืด) สื่อสถานท่ี (เช่น วัด มัสยิด โบสถ์) สื่อกิจกรรม (เช่น การจัดค่าย 
การจัดงานอีเวนท์ การสาธิต) สื่อเฉพาะกิจ (เช่น แผ่นพับ โปสเตอร์ และอาจเป็นสื่อใหมผ่สมก็ได้) 
สื่อเฉพาะกาล (เช่น งานเทศกาลทั้งในอดีตและสมัยใหม่) สื่อเฉพาะกลุ่ม (ซึ่งข้ึนอยู่กับกลุ่มบุคคล
ต่างๆ) สื่อบคุคล (เช่น พระ อสม.) และเครือขา่ยการสื่อสาร ดังแผนภาพด้านลา่ง 
 
แผนภาพท่ี 1.3:    ประเภทสือ่ทีห่ลากหลายของสือ่ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

   ประเภทของสือ่ 

 

 ช่องทางการสือ่สาร 

สือ่บคุคล (1) สือ่มวลชน 

สือ่วตัถ ุ

สือ่เฉพาะกาล 

สือ่สถานที ่

สือ่พื้นบา้น 

สือ่เฉพาะกลุม่ 

สือ่กจิกรรม 

เครอืขา่ยการสือ่สาร 

สือ่ชมุชน 

สือ่เฉพาะกจิ 

New Media 

Tradition 

Modern 

(2) 

(3) 

(4) 

(5) 

(6) 

(7) 

(8) 

(9) 

(10) 

(11) 

(12) Dra
ft
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สองแบบจําลองของการส่ือสารสุขภาวะ  
 

 หากย้อนกลับไปที่องคป์ระกอบธาตุทั้งสีข่องการสือ่สาร S-M-C-R เราสามารถสร้างแบบจําลอง
การสื่อสารสุขภาวะได้ 2 แบบ คือ แบบจําลองการถ่ายทอดขา่วสาร และ แบบจําลองการสื่อสารเชิง
พิธีกรรม ดังน้ี  
 
แผนภาพท่ี 1.4:    แบบจาํลองการถา่ยทอดขา่วสาร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 แบบจําลองแรกเรียกว่า แบบจําลองการถ่ายทอดข่าวสาร (transmission model) มุ่งเน้นการ
ส่งสารจากผูส้ง่สารสร้างสารผ่านช่องทางและสูผู่้รับสาร เป็นการสือ่สารทางเดียว เป้าหมายจะเน้นการ
แจ้งข้อมูลข่าวสาร เช่น ประกาศไข้หวัดนก ส่งเสริมการออกกําลังกาย การสื่อสารในลักษณะนี้ ผู้ส่ง
สารมักมีอาํนาจมากกวา่ผู้รบัสาร เน้นการสื่อสารเพ่ือการโน้มน้าวใจ เช่น หมอสั่งให้คนไข้กินอาหาร
ออกกําลังกาย รัฐรณรงค์เร่ืองเอดส์กับประชาชน ฯลฯ ในแบบจําลองน้ี ผู้ส่งสารและผู้รับสารจะมี
บทบาทตายตัวคือ ใครเป็นผู้ส่งสารก็จะเป็นไปตลอด ใครเป็นผู้รับสารก็จะเป็นผู้รบัสารไปตลอดเช่นกัน 
 
แผนภาพท่ี 1.5:    แบบจาํลองการสือ่สารเชงิพธิกีรรม 

 

 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ผูส้่ง/ผูร้บัมบีทบาท 

ทีต่ายตวั (fixed role) 

ผูส้่งมอีาํนาจ 

เหนือกว่าผูร้บั 

เป็นการสือ่สารทางเดยีว 

เป้าหมายเพือ่การ 

โนม้นา้วชกัจูง 

เป็นกระบวนการถ่ายทอด 

ขอ้มลูข่าวสาร 

S 

 M 

 C 

 R 

ผูท้ีส่ ือ่สาร 

มอีาํนาจเสมอกนั 

เป็นการสือ่สารสองทาง 

เป้าหมายเพือ่การสรา้ง 

ความเขา้ใจร่วมกนั 

เป็นกระบวนการสรา้ง 

ความสมัพนัธร์ะหว่าง 

คู่สือ่สาร 

S
1
 R

1
 

R
2
 

S
3
 

S
2
 

R
3
 

ผูส้่ง/ผูร้บัสลบั 

บทบาทกนัไปมา 

ไม่ตายตวั (Role 

shifting) 

Dra
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 แบ
เปิดตัวด้
ผู้รับสาร
ผู้รับสาร
สื่อสารข
สื่อสารต
สื่อสารเชิ
(partici
ในประเ
หรือ สร
ร่วมในก
 

 
การทําง
 

 โด
ความสมั
นับต้ังแต
และการ
คุณลักษ
ต่างกันไ
 
แผนภาพ

 
 ใน
สารเป็น
เก่ียวข้อ
สารเป็น
 

ลักสูตรการส่ือส

บบจําลองทีส่
ด้วยผูส้่งสารส
รได้รับสารแล้
ร ตัวอย่างก
ของผูส้่งสารแ
ตามแบบจําลอ
ชิงพิธีกรรมเป็
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ด็นสาธารณ
ร้างให้เกิด “
ารผลิตสื่อ มี

งานสร้างเส

ดยทั่วไป เร
มพันธ์ระหว่าง
ต่ระดับการสื่
รสือ่สารมวลช
ษณะแตกต่าง
ป ดังภาพต่อ

พท่ี 1.6:   ระด ั

นขณะที่ การ
คนเดยีวกัน 
งกับทัศนคติพ
คนละคน แต

สารเพื่อสร้างเส ิ

สองหรอื แบบ
ส่งสารผ่านช่อ
ลว้ จะเปลี่ยน
การสือ่สารรูป
และผู้รบัสารจึ
องที่สองนี้เอง
ป็น “ต้น
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ะเร่ืองสุขภาว
“การเข้ามามี
มสี่วนรว่มในก

สริมสขุภาว

ราจําแนกการ
งคนเหล่านั้น
อสารภายใน
ชน การจําแน
กัน มีกฎเกณ
อไปน้ี  

ดบัการสือ่สารสุข

รสื่อสารภายใ
 จึงมีความเกี
พฤติกรรมสุข
ต่มีจํานวนผู้สื

ริมสุขภาวะ 

บจําลองการ
องทางสูผู่้รับส
นบทบาทกลา
ปแบบนี้คอืกา
จึงเท่าเทียมกั
งที่ถอืเป็นหัว
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ขภาวะ 

ในบุคคล เป็
ก่ียวโยงกับจิต
ขภาพ การ
สือ่สารเพียง 
 

การสื

การสือ่

การสื

การ

ก

ระห

ก

สื่อสารเชิงพิ
สาร ซึ่งดูเหมื
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ารสนทนาพูด
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เป็น การสื่อ
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เปน็ 6 
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สื่อสารระหว่
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รสื่อสารระหว
2 คน การสื่

สือ่สารมวลชน

อสารสาธารณะ

สือ่สารองคก์ร

รสือ่สารกลุม่

การสือ่สาร

หวา่งบคุคล

การสือ่สาร

ภายใน

บคุคล
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การโน้มน้าวจากสื่อบุคคล และหากบุคคลมีความแตกต่างกัน ทั้งในเชิงประชากรศาสตร์ จิตวทิยา และ
ความตระหนักเร่ืองสุขภาวะ ก็จะส่งผลต่อการโน้มน้าวใจท่ีแตกต่างกัน  
 ส่วน การสือ่สารกลุ่ม เปน็การเน้นการสื่อสารแนวระนาบ เน้นกลุ่มคนทีส่ื่อสารซึ่งมีจํานวนสอง
คนข้ึนไป มีความใกล้ชิดกันทั้งในแง่วิถีชีวิตและรสนิยมด้านสขุภาพ ทั้งน้ี หากมกีารเสริมพลังให้แก่กลุ่ม 
จะส่งผลให้กลุม่รวมตัวกันเป็นพลังในการเปลี่ยนแปลงสุขภาวะได้เปน็อย่างดี เช่น ครอบครัวช่วยให้คน
ในครอบครัวเลิกยาเสพติด ฯลฯ ในขณะที่ การสือ่สารองค์กร เป็นการสื่อสารท่ีเน้นทั้งสือ่สารภายใน
องค์กรซึ่งประกอบด้วยคนหลายๆ กลุ่ม (เช่น การสื่อสารระหว่างบุคลากรในโรงพยาบาล สถานีอนามัย 
ฯลฯ) เพ่ือให้คนในองค์กรมีความเข้าใจร่วมกัน กับการสื่อสารจากองค์กรหน่ึงไปสู่องค์กรหรือกลุ่มสังคม
อื่นๆ ภายนอก (เช่น สสส. ต้องสือ่สารด้านสุขภาวะแนวใหม่ให้แก่ภาคประชาชน) และ การสื่อสาร
สาธารณะ เป็นการสื่อสารกับคนจํานวนมาก แต่ยังเป็นรูปแบบความสัมพันธ์ที่เห็นหน้าค่าตากัน
มากกว่าจะเปน็การสื่อสารผ่านตัวกลาง โดยมีเป้าหมายเพ่ือถ่ายทอดข่าวสาร สร้างการมีสว่นร่วม และ
สร้างความรู้สกึเป็นอันหน่ึงอันเดียวกัน 

สุดท้าย การสื่อสารมวลชน เป็นการสือ่สารสําหรับคนหมู่มากที่อาจไม่รู้จักหน้าค่าตากันโดย
ผ่านสือ่กลาง เช่น การใช้สื่อมวลชน หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ สื่อสังคมออนไลน์ ฯลฯ การ
สื่อสารมวลชนมุ่งเน้นการสื่อสารบนลงล่าง หรือการสื่อสารจากสว่นกลางเป็นหลัก เช่น การรณรงค์
แบบภาพรวม ซึ่งอาจเทยีบไม่ได้กับการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมทีก่ระตุ้นคนให้เปลี่ยนแปลงได้มากกว่า 
ทว่าก็สร้างพลงัให้สังคมตระหนักถึงประเด็นสุขภาวะต่างๆ ได้ เช่น การได้รับข่าวสารโรคระบาด การ
ผลักดันนโยบายสุขภาวะต่างๆ  
  
 
แนวคิดทฤษฎีเป็นประหน่ึง “แว่น” ที่ใช้ทํางานส่ือสารสร้างเสริมสุขภาวะ 
  

 หากไม่มแีนวคิดทฤษฎี การสื่อสารเพ่ือการสร้างเสริมสุขภาวะก็ไม่อาจสมัฤทธ์ิผลได้ ทั้งน้ีทีผ่่าน
มา หน่วยงานหรือภาคดี้านสุขภาวะมักเลือกอาศยัเฉพาะแนวคิดหรือทฤษฎบีางกลุ่มมาใช้งานเท่าน้ัน 
โดยเฉพาะกลุ่มแนวคิดสาํนักผลกระทบของสือ่ที่มีต่อผูร้ับสารด้านสขุภาพ ทั้งๆ ที่จริงแล้ว ยังมีแนวคิด
สํานักอื่นๆ ทีส่ามารถนํามาใช้ในงานสือ่สารเพ่ือสรา้งเสริมสุขภาวะได้เช่นกัน ดังภาพต่อไปน้ี  
 

แผนภาพท่ี 1.7:    กลุม่แนวคิดต่างๆ วา่ดว้ยการสือ่สารกบัการสรา้งเสรมิสุขภาวะ 

 
 
  

กลุม่แนวคดิว่าดว้ย

การสือ่สารสขุภาวะ

ทฤษฎี

ผลกระทบของ

สือ่

ทฤษฎหีนา้ที่

นิยม

ทฤษฎวีพิากษ์

ทฤษฎี

ปฏสิมัพนัธเ์ชงิ

สญัลกัษณ์และ

วฒันธรรมศึกษา
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 (1) แนวคดิสํานักผลกระทบของสื่อ (media impact) มีคําถามว่าดว้ยการทาํงานการสือ่สาร
กับการสร้างเสริมสขุภาวะหลายข้อ ในทาํนองที่วา่  

 สื่อสารอย่างไรจึงจะเปลี่ยนแปลงหรือแก้ไขความเข้าใจ ทัศนคติ ไปจนถึงพฤติกรรมความ
เสี่ยงต่อสุขภาพด้านต่างๆ เช่น การด่ืมสรุา การสูบบุหร่ี การบริโภคอาหารหวานมากเกิน 

 สื่อสารอย่างไรที่จะผลักดันให้การขับเคล่ือนประเด็นเร่ืองเมาไม่ขับกลายเป็นวาระแห่งชาติ 
โดยเฉพาะเป้าหมายการลดอุบัติเหตุในช่วงเทศกาลปใีหม่และสงกรานต์ 

 ใช้การสื่อสารอย่างไรที่จะรณรงค์ให้เด็ก เยาวชน และสาธารณชน กลายเป็นผู้รับสารท่ี
กระตือรือร้นในการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือดูแลสุขภาพของตนก่อนเกิดโรคภัยไข้เจ็บขึ้น  

  เพ่ือตอบคําถามการทาํงานเหล่าน้ี กลุ่มแนวคิดสํานักผลกระทบของสื่อเป็นกลุม่ทฤษฎีทีส่นใจ 
พลังของสือ่ในการเปลี่ยนแปลงด้านต่างๆ ต้ังแต่การให้ความรู้ (knowledge) การปรับทัศนคติ 
(attitude) และการเปลี่ยนพฤติกรรม (practice) ของผู้รับสาร ที่เรียกว่า “การเปล่ียนแปลง K-A-P” 
รวมถึงการใช้การสื่อสารเพ่ือเป็นพลังในการเปล่ียนแปลงสังคมโดยรวม ทั้งผ่านการเผยแพร่วฒันธรรม
ความคิดใหม่ๆ  ด้านสุขภาวะ การรณรงค์สร้างเสริมสุขภาพ และการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคม เรา
อาจสรุปจุดยืนของแนวคิดกลุ่มสํานักผลกระทบของสือ่ได้ดังภาพต่อไปน้ี  
 

แผนภาพท่ี 1.8:   แนวคดิสาํนกัผลกระทบของสือ่ 

 
 
 (2) แนวคิดสํานักหน้าท่ีนิยม (functionalism) ในขณะทีแ่นวคิดสํานักผลกระทบของสื่อเช่ือมั่น
ในพลังอํานาจของสือ่ต่อผู้รบัสารและสังคม แต่หากเราย้ายโจทย์การทํางานมาต้ังต้นที่ว่า เพราะผู้รับ
สารแต่ละคนหรือกลุ่มคนในแต่ละสังคมมีความต้องการที่แตกต่างหลากหลาย เราจะใช้การสื่อสารเพ่ือ
ทําหน้าท่ีสร้างเสริมสขุภาวะที่สนองต่อความต้องการเหล่าน้ันได้อย่างไร เราก็ต้องขยับมาเลอืกใช้
แนวคิดสํานักหน้าที่นิยมทีม่จีุดยืนดังภาพต่อไปน้ี  
  

แผนภาพท่ี 1.9:     แนวคดิสาํนกัหนา้ทีน่ิยม 

 

 
 
 (3) แนวคิดสํานักวิพากษ์ (critical theory) เน่ืองจากสขุภาพไม่ใช่เร่ืองที่เป็นไปตามธรรมชาติ
ล้วนๆ แต่เก่ียวพันกับอํานาจของสังคมที่เข้ามากําหนดสุขภาวะด้านต่างๆ แนวคิดสํานักวิพากษ์จึงเอื้อ
ประโยชน์ต่อการทํางานการสื่อสารท่ีเก่ียวพันกับอํานาจดังกล่าว 
  แนวคิดสํานักวิพากษ์มองวา่ สุขภาวะเป็นประเด็นที่อํานาจของสังคมได้เข้ามากําหนด
ความหมาย มีบางคนได้รับผลประโยชน์ ทําให้เกิดความไม่เท่าเทียมกัน โดยเฉพาะบริการสุขภาพท่ี
กลายเป็นธุรกิจ และสือ่กลายเป็นเคร่ืองมือทีใ่ช้ครอบงําความคิดให้เป็นไปตามอํานาจที่กําหนด เช่น 
การที่สือ่ใช้อาํนาจทําให้ผิวขาวมีคุณคา่กวา่ผิวคล้ํา การให้อํานาจโรงพยาบาลจัดการรักษาพยาบาล ฯลฯ 
เมื่อเป็นดังน้ี หากมีการเสริมอํานาจและพลังความรู้เร่ืองสุขภาวะและการสือ่สาร ปัจเจกบุคคลก็จะมี
อํานาจในการผลักดันและดาํเนินการด้านสุขภาวะได้ด้วย เช่น การพัฒนาให้คนไข้ดูแลตนเองด้านสุข
ภาวะ การพัฒนาให้ผู้หญิงตระหนักถึงปัญหาการถูกกระทําความรุนแรงของครอบครัวที่นําไปสูก่ารต่อสู้
เรียกร้องสิทธิเหนือร่างกาย 

ผูส่้งสาร/ผูผ้ลติสือ่
ออกแบบสือ่และ

สรา้งสารดา้นสุขภาวะ
มผีลกระทบต่อ ผูร้บัสารและสงัคมโดยรวม

ความตอ้งการ ของปจัเจกบคุคล

หรอืสงัคม

กาํหนดการมอบหมาย

การทาํ หนา้ที่

การสือ่สารกบัการสรา้งเสรมิ

สุขภาวะดา้นต่างๆ
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 (4) แนวคิดสํานักปฏิสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์และสํานักวัฒนธรรมศึกษา จุดยืนของแนวคิดสาํนัก
น้ีเช่ือว่า การสื่อสารเก่ียวข้องกับการผลิตความหมายของมนุษย์ ทัง้น้ี ลองพิจารณาสองประโยคต่อไปน้ี  
 “ยาน้ีกินแล้วแข็งแรง ไมม่โีรคภัยเบียดเบียน” 
 “ยาน้ีกินแล้วแข็ง แรงไมม่ ีโรคภัยเบียดเบียน” 
 โดยพ้ืนฐานแล้ว คําที่เรียงร้อยเป็นรูปประโยคทั้งสองไม่แตกต่างกัน แต่วิธีอ่านที่เว้นวรรคต่างกัน
กลับทําให้รูปประโยคทั้งสองมีความหมายต่างกันโดยสิ้นเชิง การให้คําอธิบายแบบน้ีคือจุดยืนของกลุ่ม
แนวคิดสํานักปฏิสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์และวัฒนธรรมศึกษา ที่สนใจการสร้างความหมายในการสร้าง
เสริมสุขภาวะในเง่ือนไขที่แตกต่างกันไป 
 ในขณะเดียวกัน หากความหมายเปน็สิ่งที่การสือ่สารสร้างข้ึนได้ ความหมายน้ันก็ย่อมใช้การ
สื่อสารปรับเปลี่ยนได้เช่นกัน เช่น ความหมายของสุราที่เปล่ียนแปลงไปในแต่ละยุคแต่ละเง่ือนไข ขึ้นอยู่
กับว่าใครมอีํานาจสร้างและเปล่ียนแปลงความหมาย และจะสร้างความหมายน้ันเพ่ือผลประโยชน์อันใด 
ดังภาพต่อไปน้ี  
 
แผนภาพท่ี 1.10:    ตวัอย่างการสรา้งและเปลีย่นแปลงความหมายของ “สุรา”  

 

 
 
 โดยสรุป ด้วยจุดยืนของแนวคิดทฤษฎทีี่ต่างกันของทั้งสี่สํานัก จงึข้ึนอยู่กับภาคีผู้ทํางานขับเคล่ือน
สุขภาวะว่าจะตั้งโจทย์การใช้การสื่อสารเพื่อสร้างเสริมสุขภาวะอย่างไร เพราะโจทย์ที่ต่างกันจะอาศัย
แนวคิดทฤษฎเีป็นประหน่ึง “แว่น” หรือ “เลนส”์ เพ่ือออกแบบการสื่อสารท่ีแตกต่างกันไป 
 
 
หากไร้กลยุทธ์การสื่อสาร การทาํงานสุขภาวะก็ไม่สัมฤทธิ์ผล 
 
 เคยสังเกตหรือไมว่่า “มวยวัด” ต่างกับ “มวยทีม่ีเชิง” ตรงไหน คําตอบก็คือมวยวัดมักชกไปตาม
ยถากรรม ตาดีก็ชนะ ตาร้ายก็พ่ายแพ้ ในขณะที่มวยมีเชิงจะเป็นมวยที่วางหมาก วางเกมวางกลยุทธ์ไว้
ล่วงหน้า ชกแต่ละครั้งจึงมักจะเข้าเป้า และท้ายสุดก็มแีนวโน้มจะประสบชัยชนะมากกว่า  
  โดยปกติแล้ว หากเป็นเง่ือนไขในชีวิตประจําวันทัว่ไป เราอาจพูดคุยสื่อสารกันแบบ “มวยวัด” 
หรือ “by nature” คือเป็นไปตามธรรมชาติ แต่เมือ่เราต้องการทําโครงงานสื่อสารสุขภาวะโดยมุ่งเป้าให้
เกิดสัมฤทธิผลสูงสุดแล้ว เราก็จําเป็นต้องใช้การทํางานแบบ “มวยมีเชิง” หรือวางแผนและออกแบบการ
สื่อสารแบบ “by plan” เอาไว้ก่อน ดังน้ัน เพ่ือให้การสร้างเสริมสุขภาวะประสบผลสําเร็จตามเป้าหมาย
ที่วางไว้ จึงต้องรู้จัก “การใช้กลยุทธ์การสื่อสาร” ที่มีความแตกต่างหลากหลาย และสามารถเลือก
นํามาใช้ได้ตรงกับการทํางานสุขภาวะแต่ละแบบได้เปน็อย่างดี โดยกลยุทธ์การสือ่สารหลักๆ ที่มักนํามา
ปรับใช้กับการทํางานสามารถสรุปได้ดังแผนภาพต่อไปน้ี  

ความหมายเดมิ 

(บรบิทของพธิกีรรมทอ้งถิน่สมยัก่อน)

ความหมายทีส่รา้งขึ้น

โดยธุรกจิแอลกอฮอล์

ความหมายใหมท่ี ่สสส. สรา้งขึ้น

สุรา หมายถงึ เทวดา 

เครื่องเซ่นไหวส้ิง่ศกัดิ์สทิธิ์เบื้องบน

สุรา หมายถงึ ของขวญั ของกาํนลั 

มติรภาพ การเขา้สมาคม

สุรา หมายถงึ ใหเ้หลา้เท่ากบัแช่ง
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แผนภาพท่ี 1.11:    ภาพรวมกลยุทธก์ารสือ่สารแบบต่างๆ ในการทาํงานสรา้งเสรมิสุขภาวะ 

 
 
 จากประเภทของกลยุทธ์ท่ีหลากหลายนี้ อาจแบ่งออกเปน็ 5 หมวดหมู่ ได้แก่ 1. กลยุทธ์บริบทการ
สื่อสาร 2. กลยุทธ์ด้านผู้ส่งสาร 3. กลยุทธ์ด้านเนื้อหา 4. กลยุทธ์ด้านสือ่ และ 5. กลยุทธ์ด้านผู้รับสาร การ
สร้างเสริมสุขภาวะท่ีประสบผลสําเร็จตามเป้าหมายท่ีวางไว้ นอกจากตอ้งรู้จักกลยุทธ์ทางการสื่อสารที่มีความ
แตกต่างหลากหลายแล้ว ยังต้องเลือกนํามาใช้ให้สัมพันธก์ับองค์ประกอบของการสื่อสาร “อย่างมีกลยุทธ์” ดัง
รายละเอียดดังต่อไปนี้  
 
1.  กลยุทธ์บริบทการส่ือสาร  
 เป็นการพิจารณาถึงบริบทท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสาร ซึ่งได้รับอิทธิพลจากสํานักวิพากษ์ และสํานัก
ปฏิสัมพันธ์เชิงสัญลักษณ์และสํานักวัฒนธรรมศึกษา ซึ่งเชื่อว่า หากจะทําให้การสื่อสารประสบผลสําเร็จ
จําเป็นต้องพิจารณาถึงบริบทหรือปัจจัยท่ีเกี่ยวข้อง ในท่ีนี้บริบทท่ีเกี่ยวข้องได้แก่ ผู้เกี่ยวข้อง บริบทสังคมชุมชน 
และบริบทการสื่อสาร เช่น 

 การวิเคราะห์ผู้เกี่ยวข้อง (stakeholder analysis) เป็นการพิจารณาว่า ประเด็นด้านการสื่อสาร
สุขภาวะนั้นใครคือผู้ท่ีเกี่ยวข้องบ้าง ท้ังคนภายในและคนภายนอก เพ่ือท่ีว่าจะสามารถดึงคนกลุ่ม
ดังกล่าวเข้ามามีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาสุขภาวะ ตัวอย่างเช่น ในประเด็นเร่ืองเด็ก ผู้เก่ียวข้อง
นอกจากเด็กแล้ว ยังหมายรวมถึงผู้ปกครอง ครู ผู้ใหญ่ คนในชุมชน คนภายนอกชุมชน เช่น 
หน่วยงานรัฐ เอกชน องค์กร NGOs ท้ังหมดจะก้าวมามีส่วนร่วมในขั้นตอนท่ีแตกต่างกัน เช่น คน
ภายนอกอาจจะสนับสนุนเงิน ความรู้ในการพัฒนาเด็ก ส่วนคนภายในชุมชน เช่น วัด อบต. อาจ
สนับสนุนสถานท่ี งบประมาณ พ่อแม่จะทําหน้าท่ีให้กําลังใจ และครูอาจเป็นผู้ช่วยเหลือดูแล  

 การพิจารณาถึงบริบทสังคม/ชุมชน การวิเคราะห์ดังกล่าวจะทําให้ทราบว่า ประเด็นเร่ืองสุขภาวะ
นั้น ภายในสังคม/ชุมชน มีปัจจัยอะไรท่ีเกี่ยวข้องได้บ้าง โดยท่ัวไปการวิเคราะห์มักจะพิจารณาจาก
แง่มุมดังต่อไปนี้ การเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม เทคโนโลยี ประวัติศาสตร์ พ้ืนท่ี
ภูมิศาสตร์ ยิ่งสามารถเข้าใจรายละเอียดมากเท่าไรก็จะทําให้สามารถเข้าใจประเด็นการสื่อสารสุข
ภาวะได้คมชัดยิ่งขึ้น 
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 นอกจากนั้น สําหรับนักการสื่อสารสุขภาพ มิติท่ีจําเป็นอย่างยิ่งต้องศึกษาก็คือ บริบทการส่ือสารและ
ส่ือในชุมชน ซึ่งหมายถึงการพิจารณาว่า ในชุมชนมีระบบการสื่อสารในรูปแบบใด มีสื่ออะไรท่ีใช้ได้ในชุมชน
นั้น การพิจารณาดังกล่าวจะทําให้สามารถใช้และพัฒนาสื่อในความเป็นจริง ประหยัดงบประมาณได้อย่างดี 
ตัวอย่างเช่น หากชุมชนมีสื่อวิทยุชุมชน หอกระจายข่าว สื่อบุคคล ก็สามารถใช้สื่อเหล่านี้เพ่ือเผยแพร่ประเด็น
สุขภาพ เช่น น้ําเสีย ยุงลาย/ไข้เลือดออก  
  ยิ่งไปกว่านั้น การสํารวจระบบการสื่อสารและสื่อยังช่วยพัฒนาระบบการสื่อสารให้เข้มแข็งมากขึ้น เช่น 
หากพบว่าวิทยุชุมชน อสม. ยังไม่เข้มแข็ง ก็อาจช่วยพัฒนาให้เข้มแข็งขึ้น ทํางานได้ดีขึ้น  

 
2. กลยุทธ์ด้านผู้ส่งสาร  
 เป็นการพิจารณาถึงกลยุทธ์ด้านผู้ส่งสาร ซึ่งมีหลากหลายกลยุทธ์ ได้แก่ กลยุทธ์เบ้ืองต้น และกลยุทธ์
ในการวางแผนการสื่อสาร เช่น 

 การส่ือสารสองจังหวะ (two-step flow of information) เป็นกลยุทธ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการสื่อสาร 
โดยจังหวะแรกจะผ่านสื่อมวลชน ต่อมาผู้รับสารคนแรกจะทําหน้าท่ีเป็นผู้นําความคิดเห็น (opinion 
leader) ท่ีเปิดรับข่าวสารและเชื่อมประเด็นเพ่ือเผยแพร่ต่อไปให้กับคนในชุมชน ผู้นําความคิดเห็น
ดังกล่าวมักมีลักษณะท่ีรับสิ่งใหม่เร็ว และสามารถสื่อสารเป็น ท้ังนี้ หากสามารถแสวงหากลุ่มผู้นํา
ความคิดเห็นได้ และนํามาพัฒนาศักยภาพ (empowerment) ให้กลุ่มผู้นําความคิดเห็นตระหนักถึง
การใช้การสื่อสารเพ่ือการเปลี่ยนแปลงประเด็นเร่ืองสุขภาวะ กลุ่มคนดังกล่าวก็จะช่วยทําให้เกิดการ
พัฒนาสุขภาวะได้เป็นอย่างดี  

 การแสวงหาข่าวสารและการบริหารจัดการข่าวสาร (information seeking and manage-
ment) กลยุทธ์นี้มุ่งเน้นการพัฒนาให้สื่อบุคคลแสวงหาข่าวสารด้านสุขภาพที่พึงประสงค์ และเม่ือ
ได้มาแล้ว ก็นําไปสู่การนําไปใช้ท่ีมีประสิทธิภาพ ตัวอย่างเช่น การพัฒนาให้ อสม. รู้ว่า จะค้น
ข่าวสารประเด็นสุขภาพได้จากท่ีใด ท้ังสื่อบุคคลท่ีติดต่อกับเจ้าหน้าท่ีรัฐ ปราชญ์ชุมชน เครือข่าย 
และการค้นหาผ่านสื่อมวลชนและสื่อสังคมออนไลน์ ยิ่งไปกว่านั้น เมื่อค้นหาข่าวสารได้แล้ว 
จําเป็นต้องบริหารจัดการข่าวสาร ซึ่งหมายถึงท้ังการจัดเก็บให้เป็นระบบและการนําไปใช้ หรือการ
สื่อสารขาออกให้แก่บุคคลท่ีเกี่ยวข้อง กล่าวคือ เมื่อรู้จักหาข่าวสาร ต้องจัดเก็บข่าวสาร และแปลง
ข่าวสารเพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายให้เหมาะสมได้  

 การสร้างบุคคลต้นแบบ (role model) สืบเนื่องจากแนวคิดเร่ืองการเรียนรู้ทางสังคม (social 
learning theory) พบว่า สื่อมวลชนสามารถจะมีอิทธิพลในระยะเวลายาวนาน และสามารถสร้าง
ต้นแบบให้กับสังคม เพ่ือให้เกิดการเลียนแบบ กลยุทธ์นี้มักจะใช้สําหรับกลุ่มเยาวชน โดยสร้าง
บุคคลท่ีน่าสนใจ ดึงดูด เพ่ือเป็นต้นแบบให้กับสังคม  

 การเจรจาต่อรอง (negotiation) แนวคิดนี้เชื่อถึงศักยภาพของบุคคลท่ีหากตระหนักรู้ในอํานาจ
และได้รับการพัฒนา ก็จะนําไปสู่การสื่อสารเพื่อการต่อรองได้ ท้ังนี้ การสื่อสารเพ่ือการต่อรอง
มักจะใช้ยุทธวิธีท่ีหลากหลาย ตั้งแต่การเจรจา สนทนา การยื่นจดหมาย การล็อบบี้ การเดินขบวน
ประท้วง ซึ่งท้ังหมดขึ้นอยู่กับเป้าหมายและสถานการณ์ 

 เครือข่ายการส่ือสาร (networking) ให้ความสนใจกับการรวมพลังของกลุ่มคนท่ีมีความสนใจใน
ประเด็นเดียวกัน และร่วมกันดําเนินการสื่อสารเพ่ือสุขภาวะ เช่น เครือข่ายงดเหล้า เครือข่ายสตรี
ลดความรุนแรง การดําเนินงานมักเน้นการใช้การสื่อสารเพ่ือเชื่อมโยง การดําเนินกิจกรรมของ
เครือข่าย ท้ังหมดก็เพ่ือร่วมอุดมการณ์เดียวกัน และท่ีสําคัญ เมื่อมีการผูกโยงเป็นเครือข่ายการ
สื่อสาร จะทําให้การขับเคล่ือนในเชิงสุขภาวะด้านต่างๆ มีความเข้มแข็งและมีพลังยิ่งขึ้น 

 
3.  กลยุทธ์ด้านเนื้อหา 
 ให้ความสนใจกับการคัดเลือกเนื้อหา (message selection) และการออกแบบสาร (message design) 
เพ่ือนําไปสู่เป้าหมายการเปล่ียนแปลงทางสขุภาพ ซึ่งมักอยู่ในสํานักผลกระทบของสื่อเป็นหลัก ดังนี้  
 

 การคัดเลือกเนื้อหา กลยุทธ์การคัดเลือกเนื้อหา ให้ความสนใจการคัดเลือกเนื้อหาที่มีความสําคัญ
และนําเสนอไปยังผู้เกี่ยวข้อง กลยุทธ์นี้ประกอบด้วยกลยุทธ์ย่อย ได้แก่ การกําหนดวาระ และการ
จัดระบบสารสนเทศ 
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-  การจัดเรียงลําดับเวลา ก่อน-หลัง  
-  การจัดแบ่งหัวข้อ เพ่ือทําให้เข้าใจได้ง่าย  
- การจัดลําดับตามหลักเหตุผล 
-  การเสนอซ้ําๆ เพ่ือตอกย้ําความเข้าใจของผู้คน  
-  การยกตัวอย่าง เพ่ือขยายความเข้าใจ  
-  การขยายความหมาย เชน่ บุหร่ีอาจมิใช่เร่ืองร่างกาย แต่อาจเป็นเร่ืองความสวย ความไม่แก่ 

ความสัมพันธ์กับครอบครัว บาป-บุญ เพ่ือจะใหส้ื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายท่ีหลากหลายได้  
 

 กลยุทธ์สาระบันเทิง เป็นกลยุทธ์ท่ีมองว่า หากให้แต่สาระผู้รับสารอาจเบื่อหน่ายจึงพัฒนาสู่การให้
ความบันเทิงควบคู่กัน จึงจะทําให้เกิดความตระหนักรับรู้มากกว่า  

 
4. กลยุทธ์ด้านส่ือ 
 ในอดีตสื่อท่ีถูกมองว่าได้ผลดีท่ีสุดและมีพลังก็คือสื่อมวลชน แต่ในยุคถดัมากลับมีการเร่ิมตั้งคําถามต่อ
อิทธิพลของสื่อ รวมไปถึงข้อสงัเกตถึงความหมายของสื่อท่ีมีความหลากหลายแตกต่างตามแนวคิดสํานกั
วัฒนธรรมศึกษา ด้วยเหตุนี ้จึงทําให้การใช้สื่อจึงต้องหนักลับมาพิจารณากลยุทธ์สื่อเพ่ือให้เหมาะกบักิจกรรม
และกลุ่มเป้าหมาย ท่ีสําคัญคอื  

 กลยุทธ์การเลือกส่ือ หมายถึง การคํานึงถึงประเภทและคุณลักษณะของสื่อต่างๆ ก่อนนํามาใช้เพ่ือ
สื่อสาร ในกรณีนี้ สื่อมิได้มีความหมายถึงสื่อมวลชนเท่านั้น สํานักวัฒนธรรมศึกษาขยายประเภท
สื่อออกไปกว้างขึ้น ได้แก่ สื่อบุคคลและเครือข่ายการสื่อสาร สื่อวัตถุ สื่อกิจกรรม สื่อพ้ืนบ้าน สื่อ
เฉพาะกิจ สื่อชุมชน สื่อมวลชน และสื่อใหม่ ด้วยความท่ีสื่อมีความหลากหลาย การใช้สื่อ
จําเป็นต้องพิจารณาลักษณะของสื่อต่างๆ ท้ังข้อเด่นและข้อด้อย เพ่ือจะนําไปสู่การสื่อสารสุขภาวะ
ได้อย่างดี ดังตารางด้านล่าง 

 

ตารางท่ี 1.1:  กลยุทธก์ารเลอืกสือ่ 

 

สือ่/ประเภท ลกัษณะ ขอ้เด่น ขอ้ดอ้ย 

สือ่บคุคลและเครือขา่ย

การสือ่สาร 

สือ่สารสองทาง มอียู่ท ัว่ไป ราคาถกู มปีฏสิมัพนัธไ์ดง้า่ย การขาดความรูด้า้นสุขภาวะ  

ตอ้งมกีารส่งเสริม 

สือ่วตัถ ุ เป็นวตัถ ุสิง่ของ มคีวามหมายแฝง 

ไดแ้ก่ แกว้ เสื้อยดื 

สามารถสือ่ความหมายในตวัเอง

ได ้

มกัจะเป็นสือ่เงยีบ  

ตอ้งมกีารอธบิายเสรมิ 

สือ่กจิกรรม สือ่สารสองทาง  

เนน้กระบวนการเขา้ร่วม 

สามารถเปลีย่นแปลงทศันคต ิ

พฤตกิรรมได ้

ตอ้งใชเ้วลาในการ 

บรหิารจดัการ 

สือ่พื้นบา้น เป็นสือ่ในอดตี มมีติเิชงิวฒันธรรม อยู่ภายในชมุชน เริ่มสูญหาย 

สือ่เฉพาะกจิ เป็นสือ่ทีใ่ชเ้ฉพาะกจิเฉพาะกาล  

เช่น โปสเตอร ์สติก๊เกอร ์

ใชใ้นระยะเวลาและกลุม่เป้าหมาย

ในเวลาใดเวลาหน่ึง 

เมือ่เปลีย่นพื้นทีแ่ละเวลา  

อาจไมไ่ดผ้ล 

สือ่ชมุชน เป็นสือ่ทีอ่ยู่ภายในชมุชน สือ่สารความตอ้งการของคนใน

ชมุชน 

สือ่สารเฉพาะในชมุชน 

สือ่มวลชน เป็นสือ่ขนาดใหญ่  

กลุม่เป้าหมายกวา้ง 

สือ่สารในวงกวา้ง ขาดการมปีฏสิมัพนัธ ์และ 

ตกอยู่ในอาํนาจของธุรกจิ 

สือ่ใหม่ เป็นสือ่ทีเ่ป็นดจิทิลั สือ่สารไดส้องทาง 

เน้ือหาหลากหลาย 

มกีารปรบัเปลีย่นแต่งเตมิไดง้า่ย 

มปีฏสิมัพนัธไ์ดด้ ี

บคุคลหลายคนอาจเขา้ไมถ่งึ 

เน้ือหามคีวามหลากหลายมาก 

  
 สื่อบางชนิด เช่น สื่อวัตถ ุ อาจเป็นสื่อเชิงรับ หรือสือ่ท่ีอยู่นิ่งกับท่ี แต่เราอาจพัฒนาใหส้ื่อดังกล่าว
กลายเป็นสื่อเชิงรุก เช่น การให้ข้อมูลข่าวสารเพ่ิมเติม หรือกรณีของโปสเตอร์ท่ีติดอยู่ตามท่ีต่างๆ ซึ่งเป็นสื่อ
เชิงรับ แต่หากนําโปสเตอร์นัน้ไปเผยแพร่ในสื่อสังคมออนไลน์ สือ่เชิงรับก็จะกลายเปน็สื่อเชิงรุกได้เช่นกนั  
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 กลยุทธ์การบริหารจัดการส่ือ คือ กลยุทธ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสื่อเพ่ือเป้าหมายการสื่อสารสุขภาวะ ได้แก่ 
การผสมสื่อ (mixed media) การเรียกร้องผ่านสื่อ (media advocacy) สื่อมวลชนสัมพันธ์ 
(media relations) ซึ่งสองกลยุทธ์หลังได้ให้รายละเอียดไว้แล้ว 
o การผสมส่ือ จะมุ่งเน้นการผสมสื่อท่ีหลากหลายเพื่อมุ่งเป้าการสื่อสารสุขภาวะให้ได้ผล เพราะ

แนวคิดดังกล่าวเชื่อว่า สื่อเดียวอาจมีข้อเด่น-ข้อด้อยแตกต่างกัน จึงควรผสมสื่อเพ่ือลดจุดอ่อน
และยกระดับจุดเด่น เช่น การรณรงค์เร่ืองออกกําลังกาย นอกจากจะใช้โฆษณาทางสื่อมวลชน
และรายการโทรทัศน์แล้ว ยังอาจใช้สื่อกิจกรรม การเข้าค่าย และการใช้สื่อใหม่ให้ร่วมโหวต
เพ่ือให้เกิดประสิทธิผลสูงสุด ในการผสมสื่อ นอกจากความหลากหลายของสื่อแล้ว ต้อง
คํานึงถึงการจัดลําดับสื่อให้เหมาะสมกับเวลา เช่น ในช่วงแรก สื่อท่ีใช้เปิดตัวกิจกรรมให้
สาธารณชนรับรู้ควรเป็นสื่อมวลชน หรือเรียกว่า การใช้สื่อภาคพ้ืนอากาศ (air war) หลังจาก
นั้น ควรใช้สื่อท่ีเรียกว่าสื่อภาคพ้ืนดิน (ground war) หรือสื่อชุมชน เพ่ือให้แต่ละชุมชนได้
เผยแพร่และดําเนินกิจกรรม ท้ายท่ีสุดอาจใช้สื่อมวลชนเพ่ือสรุปประเด็นและเผยแพร่ในวงกว้าง
อีกคร้ัง เราเรียกกลยุทธ์นี้ว่า คลื่นสามระลอก ซึ่งจะทําให้เกิดพลังในการดําเนินงานมากขึ้น 

 
5. กลยุทธ์ด้านผู้รับสาร 
 จากแนวคิดอิทธิพลสื่อในช่วงหลังทําให้เกิดความจําเป็นในการวิเคราะห์ผู้รับสาร เพ่ือให้การสื่อสารกับ
กลุ่มผู้รับสารมีประสิทธิภาพ และการยกระดับผู้รับสารให้เข้ามามีส่วนร่วมในการสื่อสาร ดังนี้ 
 

 การวิเคราะห์ความแตกต่างของผู้รับสาร ในการสื่อสารสุขภาวะนั้น ไม่สามารถมองผู้รับสารเป็น
มวลรวม เนื่องผู้รับสารมีความแตกต่างกันไปด้วยตัวแปรท่ีหลากหลาย ซึ่งจะส่งผลต่อการสื่อสารท่ี
ไม่เหมือนกัน ท้ังนี้ ผู้รับสารสามารถจําแนกได้ตามเกณฑ์ท่ีหลากหลาย ดังนี้  
o ความแตกต่างเชิงประชากรศาสตร์-จิตวิทยา จะพิจารณาว่า ผู้รับสารมีความหลากหลาย ท้ัง

เพศ วัย อาชีพ รายได้ พ้ืนท่ี วัฒนธรรม รวมถึงอาจยกระดับไปสู่การรวมกลุ่มเป็นชุมชน/
องค์กร โดยแต่ละกลุ่มมีความต้องการต่างกัน การสื่อสารจึงต้องต่างกันด้วย เช่น การสื่อสาร
กับกลุ่มผู้พิการทางสายตาจะใช้สื่ออักษรเบรลล์หรือสื่อใหม่  

o ผู้รับสารท่ีถูกกระทํา-กระตือรือร้น (passive and active audience) เป็นการพิจารณาว่า 
ผู้รับสารจะมีลักษณะการรับสารแบบใด โดยท่ัวไปมักจะมองว่า ผู้รับสารอ่อนแออ่อนด้อย และ
มักจะไม่รู้เท่าทันสื่อ ดังแนวคิดการรู้เท่าทันสื่อ (media literacy) ในอดีต ทว่า ในช่วงหลัง 
ด้วยอิทธิพลของสํานักวัฒนธรรมศึกษา เร่ิมมองผู้คนในฐานะผู้กระทํา และมองว่าผู้รับสาร
สามารถพลิกกลับมาเป็นผู้สื่อสารได้ เพียงแค่เสริมมิติด้านความรู้เร่ืองสุขภาพและสื่อ ก็จะ
กลายเป็นผู้ส่งสารท่ีเป็นผู้กระทําและมีความรู้เท่าทันสื่อในตัว  

o การรับสารเร็ว-ช้า เป็นการพิจารณาตามแนวคิดการเผยแพร่นวัตกรรม ซึ่งมองว่า ผู้รับสารจะ
ประกอบด้วยผู้เปิดรับสิ่งใหม่ 5 ระดับ คือ เร็ว ค่อนข้างเร็ว ปานกลาง ช้า และล้าหลัง โดย
คนส่วนใหญ่จะอยู่ตรงปานกลาง การสื่อสารจึงต้องคํานึงว่า กลุ่มเป้าหมายเป็นคนระดับใดด้วย  

o ความป่วยและไม่ป่วย ในขณะที่เกณฑ์ข้างต้นเน้นมิติสื่อ เกณฑ์นี้มุ่งเน้นมิติสุขภาพเป็นหลัก 
นั่นหมายความว่า ในการสื่อสารสุขภาวะ ผู้รับสารมีท้ังผู้ป่วยและผู้มีสุขภาพดี การสื่อสารกับ
กลุ่มผู้ป่วยอาจไม่ยากนัก เพราะผู้ป่วยมีแนวโน้มจะเชื่อข้อมูลท่ีบอก แต่การสื่อสารกับกลุ่มคน
ปกติอาจยากกว่า ต้องใช้การโน้มน้าวด้วยแนวทางต่างๆ  

o อํานาจของคู่ส่ือสาร เกณฑ์นี้วางอยู่บนสํานักวิพากษ์ ซึ่งสนใจมิติเชิงอํานาจเป็นสําคัญ
เนื่องจากการสื่อสารกับผู้มีอํานาจและผู้ไร้อํานาจต้องออกแบบให้แตกต่างกัน หากสื่อสารกับ 
ผู้มีอํานาจ เช่น นักการเมือง การสื่อสารอาจไม่สามารถใช้การโน้มน้าวใจอย่างเดียวได้ อาจ
ต้องใช้หลักฐานเชิงสถิติ การเจรจาต่อรอง การเดินขบวนประท้วง การล็อบบี้ และการใช้
สื่อมวลชนเป็นเคร่ืองมือในลักษณะการเรียกร้องผ่านสื่อ จึงจะได้ผล 
 

 การเสริมพลังผู้รับสาร ปัจจุบันแนวคิดด้านการสื่อสารหลายสํานัก ให้ความสนใจต่อมิติเชิงอํานาจ
ในสองด้าน ด้านหนึ่งคืออํานาจท่ีกดทับ และอีกด้านหนึ่งคืออํานาจในการปลดปล่อย ในกรณีหลังนี้ 
หากมีการเสริมศักยภาพแก่ผู้รับสาร ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองเนื้อหาสุขภาวะหรือกลยุทธ์การสื่อสาร กลุ่ม
ผู้รับสารจะสามารถยกระดับให้กลายเป็นผู้ส่งสารในการสื่อสารประเด็นสุขภาวะให้สังคมได้อย่างดี  
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กล่าวโดยสรุป กลยุทธ์การสื่อสารสขุภาวะในท่ีนี้มีทางเลือกหลากหลาย เมื่อจะนํามาใช้ในโลกความเป็นจริง
เพ่ือให้ประสบความสําเร็จตามเป้าหมายการขับเคล่ือนงาน มักใช้ในลกัษณะประสมประสานกนั นอกจากนั้น 
หากมองเห็นภาพระดับการสื่อสารที่ดําเนินอยู่ภายใต้การขับเคล่ือน นัน่คือ ปัจเจกบุคคล กลุ่ม/ชุมชน และ
นโยบายสังคม ได้ชัดเจน ก็จะยิ่งทําให้การเลือกกําหนดกลยุทธ์ท่ีจะใชใ้นแต่ละสถานการณ์เป็นไปได้อย่างเฉียบ
คม และนําไปสู่เป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 
 
กงล้อสามประสานของแนวทางการสื่อสารเพ่ือใช้สร้างเสริมสุขภาวะ 
 
 ลักษณะของการสื่อสารสุขภาวะจําแนกได้เป็น 3 ระดับที่แตกต่างกันคือ (1) ปัจเจกบุคคล (2) 
ครอบครัว/กลุม่/ชุมชน และ (3) นโยบายสังคม โดยในแต่ละระดับจะใช้กลยุทธ์การสื่อสารท่ีแตกต่าง
กัน อย่างไรก็ตาม ในการดําเนินงานการสื่อสารเพ่ือสุขภาวะไม่สามารถแยกออกจากกันเป็นส่วนๆ ได้ 
แต่อาจต้องคดิการดําเนินงานแบบต่อเน่ืองและประสานกัน กล่าวคือ การดําเนินงานในระดับปัจเจก
บุคคล เพ่ือเป็นการสร้างเสริมพลังและความเขา้ใจให้แก่บุคคลเป็นลําดับแรก อันจะนําไปสู่การ
ขับเคล่ือนในระดับครอบครัว กลุ่ม ชุมชน และการเคลือ่นไหวในระดับนโยบายสังคมในท้ายที่สุด 
ดังเช่น การดําเนินงานด้านการลดการบริโภคบุหร่ี ต้องดําเนินงานต้ังแต่การทําให้บุคคลลดบุหร่ี การหา
มาตรการให้ครอบครัว กลุม่ ชุมชน สนับสนุนการลดบุหร่ี และการวางนโยบายเพ่ือกําหนดกฎเกณฑ์
การห้ามขายห้ามโฆษณาสง่เสริมสินค้าบุหร่ี เป็นต้น โดยเราสามารถสรุปได้เป็นภาพกงล้อฟันเฟืองของ
แนวทางการทาํงานที่หมุนไปอย่างต่อเน่ืองและประสานกันดังน้ี  
 

แผนภาพท่ี 1.12:    แนวทางการประสานการทาํงานสือ่สารเพือ่สรา้งเสรมิสุขภาวะ 

 
 
กล่าวโดยสรุป แนวทางการสื่อสารเพ่ือการเปลี่ยนแปลงสุขภาวะ มีแนวทางทีแ่ตกต่างไปตามเป้าหมาย
หรือระดับ คอื การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมหรือปัจเจกบุคคล การเปลี่ยนแปลงทางสังคมหรือกลุ่มชุมชน 
การเปล่ียนแปลงโครงสร้างหรือนโยบาย กลยุทธ์ที่ใช้ในการดําเนินการก็มีความแตกต่างกัน  

อย่างไรก็ตาม ในโลกความเป็นจริง การเคลือ่นไหวด้านการสือ่สารสุขภาวะอาจมีการดําเนินการ
ในลักษณะสามแนวทางร่วมกัน กล่าวคอื การทําทั้งในระดับปัจเจกบุคคล กลุ่ม/ชุมชน และนโยบาย ซึ่ง
จะทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงที่มีลักษณะย่ังยืนมากกว่า ตัวอย่างเช่น กรณีของเหล้า บุหร่ี อุบัติเหตุ 
มักจะดําเนินการทั้งการปรับพฤติกรรม การให้ครอบครัว กลุ่ม ชุมชนมีสว่นร่วม และการผลักดัน
นโยบายหรือกฎหมายเพ่ือให้เกิดการควบคุมการดําเนินการท้ังหมด 
 

การสือ่สารเพือ่เปลีย่นแปลง

โครงสรา้งและนโยบายสงัคม

การสือ่สารเพือ่

เปลีย่นแปลงสุข

ภาวะครอบครวั 

กลุม่ ชมุชน

การสือ่สารเพือ่

เปลีย่นแปลง

พฤตกิรรมสุขภาวะ

ของปจัเจกบคุคล
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ต้นทางของการมีสังคมสขุภาพดอีย่างย่ังยืนต้องเร่ิมท่ีตัวเอง 
 การทําความเข้าใจแนวคิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพ 
ที่ได้ผลอย่างจริงจังและย่ังยืนจําเป็นจะต้องเปลี่ยนแปลงในระดับบุคคลเสียก่อน  
โดยบุคคลต้องเล็งเห็นความสําคัญในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมด้วยตัวเอง จากที่เคยมองวา่ประชาชน
เป็นเพียงผู้รับบริการสุขภาพ ให้กลายเป็นเจ้าของสุขภาพที่ต้องรับผดิชอบสุขภาพของตนเอง 
   
ถ้าตัวเองไม่เปลี่ยน ไปพดูให้คนอืน่ฟัง ใครจะเช่ือ 
 ลองคิดดวู่าจะได้ผลหรอืไม ่ หากเราบอกให้คนรอบขา้งเลิกสูบบุหร่ี แต่ตัวเองยังสูบบุหร่ีอยู่ หาก 
ผู้สือ่สาร (คนที่เชิญชวนวา่ ‘เลิกบุหร่ีเถอะ มันไม่ด’ี) ไม่สามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของตัวเองได้ ย่อม
ขาดความน่าเช่ือถือในสายตาของผู้รับสาร รวมท้ังการพูดว่า “เทคนิคการเลิกบุหร่ีมีเยอะแยะ เช่น การ
ข่มใจตัวเอง ไม่ยากหรอกน่า” แต่ผูส้่งสารไม่เคยมีประสบการณ์ข่มใจสู้กับความอยากสูบบุหร่ีมาก่อน 
สารทีส่่งก็ไมส่ง่พลังให้เกิดความน่าเช่ือถือและนําไปปฏิบัติตาม การเปล่ียนแปลงระดับบุคคลจึงมี
ความสําคญัอย่างย่ิง เพราะการบอกเล่าเร่ืองราวผา่นประสบการณ์ตรงจะมีพลังและแรงส่งแข็งแกร่งที่
ส่งผลต่อระดบัความคิด ความรู้สึก ของคนรอบข้าง 
  
“ความเขา้ใจ” จากประสบการณ์ร่วมเป็นคุณสมบัติพิเศษที่จะทําให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมายไดด้ีย่ิงขึ้น 
 สิ่งสําคญัหน่ึงในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมกลุ่ม คอื การมีประสบการณ์ร่วมท่ีคลา้ยคลึงกัน
(shared experience) ในสถานการณ์ที่ผู้สือ่สารต้องการช่วยผู้ติดเหล้าให้มีจิตใจแข็งแกร่งและไม่
กลับไปด่ืมเหล้าอีก ผู้สือ่สารท่ีเคยติดเหล้า (และชนะใจตัวเองมาก่อน) ย่อมเข้าใจความรู้สึกอยากเหล้า
เป็นอย่างดี รวมทั้งสามารถคาดเดาความรู้สึกทั้งทางกายและใจที่จะเกิดขึ้นระหว่างการบําบัดได้ กําลังใจ
และสารที่ผูส้ือ่สารส่งให้กลุม่เป้าหมายที่เป็นผู้ติดเหล้าย่อมเปี่ยมความเข้าใจอย่างแท้จริง ประสบการณ์
ของผูส้ื่อสารคือปัจจัยสาํคญัทําให้ผู้กําลงับําบัดยอมเปิดใจและรับฟังความคิดเห็นของผูส้ื่อสารต่อไป 
 การสื่อสารลักษณะน้ีมีจุดเด่นที่เป็นการสื่อสารแนวราบ เปิดโอกาสให้ทุกคนผลัดกันเป็นผู้ส่งและ
ผู้รับสาร เอือ้ให้เกิดการรวบรวมเครือข่าย หรือการรวมตัวเพ่ือแลกเปลี่ยนข่าวสารและความคิดเห็น มี
อิสระในการสร้างสารและปฏิสัมพันธ์การสื่อสาร ทั้งยังมีลักษณะไมเ่ป็นทางการ ทําให้เกิดความใกล้ชิด
สนิทสนม ไวว้างใจกันได้ง่าย เกิดความเข้มแข็งในกลุม่ย่อย ซึ่งหมายรวมถึงกลุม่ครอบครวั กลุ่มอาชีพ 
กลุ่มความสนใจ ฯลฯ การสื่อสารลักษณะนี้จะมีความคล้ายในกลุม่ (grouplike) ที่มีลักษณะร่วมบาง
ประการเข้ามาเก่ียวข้อง เช่น สายใยครอบครัว ความเป็นเครือญาติ ประสบการณ์ในอดีต  
 
 
“คุณลักษณะพิเศษ” ของการส่ือสารเพ่ือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพ 
 
ในส่วนนี้จะจําแนกคุณลักษณะพิเศษของการสื่อสารใน 3 ระดับ ได้แก่ การสื่อสารภายในตนเอง การ
สื่อสารระหวา่งบุคคล และการสือ่สารระดับกลุม่เล็ก ว่ามีจดุเด่นและลักษณะเฉพาะอย่างไรบ้าง 
คุณลักษณะเฉพาะน้ันสําคัญ เพราะหากผู้ออกแบบการสื่อสารเข้าใจความแตกต่าง จะวางแผนการ
สื่อสารเพ่ือการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมได้อย่างมีกลยุทธ์ มีเป้าหมายชัดเจน และมีความต่อเน่ืองจากการ
สื่อสารภายในบุคคลไปยังระดับอื่นๆ ง่ายต่อการประเมินผลและสง่ผลโดยรวมต่อคุณภาพการสื่อสาร
และประสทิธิภาพของผลลพัธ์ที่จะได้รับ 
 
การสื่อสารภายในบุคคล (intrapersonal communication) 
 การสื่อสารภายในบุคคลหรือการสือ่สารภายในตนเองเป็นเร่ืองเฉพาะตัว เป็นการสื่อสารท่ี
เก่ียวข้องกับความคดิ ความรู้สึก ทีแ่ต่ละบุคคลมีต่อตนเอง เป็นกระบวนการซึ่งเกิดขึ้นภายในมนุษย์ 
ประกอบไปด้วยการใคร่ครวญ การตรึกตรอง การช่ังนํ้าหนัก ที่ทําให้บุคคลได้ครุ่นคิดกับตัวเอง 

ทําไมตองเริม่ที ่
การสือ่สารภายในบคุคล 
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แผนภาพท่ี 2.1:    คุณลกัษณะพเิศษ (spec) ของการสือ่สารภายในบคุคล 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
การสื่อสารระหว่างบุคคล (interpersonal communication) 
 การสื่อสารระหว่างบุคคลใช้มากสาํหรับงานสร้างเสริมสขุภาพ โดยเฉพาะการให้ความรู้และขอ้มูล
แบบสุขศึกษา ไปจนถึงการสร้างเสริมสุขภาพแบบมีส่วนร่วมที่เน้นการสื่อสารแนวราบดังในปัจจบัุน เป็น
การสื่อสารในระดับ “คู่สื่อสาร” ซึ่งแต่ละบุคคลสามารถเป็นทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสารไดใ้นสัดส่วน
ค่อนข้างใกล้เคียงกัน เช่น การสื่อสารระหว่างแพทย์กับคนไข้ สามีกับภรรยา การสื่อสารในระดับนี้จะ
เปิดโอกาสให้คู่สนทนามีโอกาสพูดคุย ถามตอบ และผลัดกันทาํหน้าที่ผูส้่งสาร โดยมีหัวใจสําคัญได้แก่
ความสัมพันธ์ระหว่างคู่สือ่สาร  
 การสื่อสารระหว่างบุคคล หมายถึง การสือ่สารท่ีประกอบด้วยบุคคลสองคนสื่อสารกันเพ่ือ
วัตถุประสงคบ์างอย่าง เช่น การติวสอบเข้า ม.4 การสั่งงานของหัวหน้างานกับลูกน้อง การชักชวนให้
ไปร่วมกิจกรรมของเพ่ือนบ้าน ฯลฯ หรือการสือ่สารกันเพ่ือความสมัพันธ์ระหว่างบุคคล เป็นการสื่อ
ความหมายของบุคคลสองคนขึ้นไปในชีวิตประจําวัน เช่น แม่คุยกับลูก เพ่ือนคุยกับเพ่ือน ฯลฯ การ
สื่อสารระหวา่งบุคคลน้ีเป็นรูปแบบการสือ่สารที่มีพลังและมีโอกาสบรรลุจุดประสงค์ได้ดีทีสุ่ด เน่ืองจากผู้
สื่อสารสามารถแสดงปฏิกิรยิาตอบสนองต่อกันได้ค่อนข้างเต็มที่ ภายใต้เง่ือนไขของความสมัพันธ์ที่คู่สื่อ
สารเติมเต็มหรือเสริมสร้างซึ่งกันและกัน (complementary relationship) อย่างสมดุล 
 ในด้านปัจจัยความสัมพันธ์ของการสือ่สารน้ัน การสื่อสารระหวา่งบุคคลมีความเฉพาะที่มองได้
จากลักษณะเนื้อหาหรือสารร่วมด้วย อาจมีมิติความสมัพันธ์ในด้านการควบคุม (control) มาเก่ียวข้อง 
เช่น ตํารวจหน้าหมู่บ้านชวนพ่อบ้านเข้าร่วมการรณรงค์เมาไม่ขับ มิติความสมัพันธ์ด้านความไว้วางใจ 
(trust) เช่น ลูกชายอาจเลอืกคุยเร่ืองความรู้สึกทางเพศกับพ่อแมม่ากกว่าครู และมิติความสมัพันธ์ด้าน
ความสนิทสนมใกล้ชิด (intimacy) เช่น เพ่ือนสนิทชวนกันไปสวดมนต์ข้ามปี (Edna Rogers-Miller 
และ Frank E. Millar (1976), อ้างถึงใน บุษบา สุธีธร, 2554) 
 
 คุณลักษณะพิเศษของการสื่อสารระหว่างบุคคล (interpersonal communication) 

1. การสื่อสารมลีักษณะเป็นคูส่ื่อสาร หรือคู่สนทนาที่ผูส้ง่สารและผู้รับสารผลัดกันสือ่สาร และ
สามารถเปิดโอกาสให้ผู้รับสารไดส้ะทอ้นผลตอบรับให้ผู้สือ่สารทราบโดยทันที  

 การสื่อสารระดับน้ีเปิดโอกาสให้คู่สือ่สารสะท้อนผลการสื่อสารกลับไปยังผู้ส่งสารได้เสมอ มี
ลักษณะการสนทนาที่เป็นธรรมชาติ หรือเป็นการสื่อสารที่มีการไหลอย่างเสรี (free flow 
communication) จึงอาจไม่จําเป็นต้องใช้บท (script) หรือเตรียมการออกแบบสารที่เป็นกิจจะลักษณะ
มากนักเมือ่เทยีบกับการสื่อสารในระดับกลุ่มหรือในระดับสื่อมวลชน ที่ยากจะคาดเดาผลตอบรับของ
ผู้รับสาร การสื่อสารระดับบุคคลเหมาะกับบริบทการสื่อสารท่ีมีเปา้หมายชัดเจนเพ่ือเปลี่ยนพฤติกรรม
โดยการโน้มน้าวชักจูง เช่น เลิกบุหร่ี เลิกเหล้า หันมาควบคุมอาหาร ออกกําลังกาย  

การสือ่สารภายในบคุคล 

(Intrapersonal 

Communication) 

ผูส้่งสารและผูร้บัสารเป็นคนเดยีวกนั 

และมรูีปแบบเฉพาะในการสือ่สาร 

มอีสิระในการสือ่สารเตม็ที ่

แต่ยากต่อการวดัผลลพัธ ์

ตอ้งฝึกฝนเ 

เพือ่การควบคุมตนเอง 
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2. เหมาะกับการสื่อสารด้านอารมณ์ การให้กําลังใจ หรือการสื่อสารท่ีมีมิติเร่ืองความลับ  
(secrecy) เร่ืองต้องห้าม (taboo) และเรื่องที่มีนัยความเป็นส่วนตัว (privacy)  

   โดยรวมๆ การสื่อสารระหวา่งบุคคลเหมาะกับเร่ืองละเอียดออ่นที่เน้น “คุณภาพ” ของสื่อสาร 
คุณลักษณะข้อน้ีสอดคล้องโดยตรงกับประสิทธิภาพการสื่อสารที่ขึ้นอยู่กับศักยภาพของผู้ส่งสารอย่างมาก 

กล่าวคอื นอกจากปัจจัยเร่ืองความรู้สึกใกล้ชิดระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร ผูส้ง่สารต้องมคีณุลักษณะ
พิเศษที่มคีวามน่าไวว้างใจ (trustworthiness) มีความน่าเช่ือถือ (credibility) และมีภาพที่น่าศรัทธา 
(faith) ในสายตาของผู้รับสาร การสือ่สารจึงจะดําเนินไปอย่างมคีุณภาพและเกิดประสิทธิภาพ (เช่น 
คนไข้แม้ไม่รู้จกัจิตแพทย์มาก่อน แต่รู้สึกไว้วางใจ เช่ือมั่นว่าจิตแพทย์จะช่วยให้หายได้ จึงเล่าปัญหาให้
ฟัง เป็นต้น) 
 
แผนภาพท่ี 2.2:    คุณลกัษณะพเิศษ (spec) ของการสือ่สารระหวา่งบคุคล 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
การสื่อสารภายในกลุ่มย่อยหรือกลุ่มเลก็ (small group communication) 
 การสื่อสารกลุ่มย่อย หมายถึงการสื่อสารระหว่างบุคคลต้ังแต่สามคนข้ึนไปรวมกัน แต่ต้องเป็น
กลุ่มที่ไม่ใหญม่ากจนเกินไป ทุกคนในกลุ่มสามารถพูดโดยสมาชิกทั้งหมดได้ยินไปพร้อมกันและ
ตอบสนองต่อกันได้ด้วย 
 คุณลักษณะสาํคัญของการสื่อสารกลุม่ย่อยคือการมีวตัถุประสงค์หรือเป้าหมายเดียวกัน สมาชิก
ของกลุ่มมีความรู้สึกเป็นสว่นหน่ึงของกลุ่มและมอีิทธิพลต่อกันในแนวระนาบไมม่ากก็น้อย อย่างไรก็
ตามเมือ่เทคโนโลยีพัฒนา รูปแบบการสื่อสารกลุม่เล็กจึงไม่จาํกัดเฉพาะแบบเผชิญหน้าเท่าน้ัน แต่ยัง
เผชิญหน้าต่างสถานที่ก็ได ้ เช่น การส่ือสารกลุม่ย่อยเพ่ือการประชุมสัมมนาผา่นวิดีโอคอล หรือไลน์
กลุ่ม กลุ่มปิดในสือ่สังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ที่เปิดโอกาสให้สมาชิกทุกคนได้แสดงความคิดเห็น 
ถึงแม้วา่อาจจะไม่เห็นรหัสการสื่อสารท่ีเกิดจากอวัจนภาษา (ภาษาท่าทาง รอยย้ิม การแสดงออกทางสี
หน้า ท่าน่ัง ฯลฯ) ที่ชัดเจนเท่ากับการสือ่สารกลุม่ย่อยแบบเห็นหน้าก็ตาม  
 ในทางวิชาการมีการแบ่งลกัษณะความเป็นกลุ่มไว้หลายประเภท ซึ่งอาจใช้เป็นกรอบในการ
กําหนดกลุ่มเป้าหมายย่อยในกิจกรรมการสื่อสารเพ่ือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้ต่อไป ดังน้ี 
 1. กลุ่มปฐมภูม ิ (primary group) เป็นกลุ่มพ้ืนฐานทางสังคมท่ีดํารงอยู่อย่างยาวนาน เช่น

สมาชิกในครอบครัว หรือกลุ่มเพ่ือนสนิท สมาชิกกลุ่มรู้สกึเป็นเจ้าของและได้รับการ
สนับสนุนจากสมาชิกในกลุม่อยู่แล้วเป็นพ้ืนฐาน 

 2. กลุ่มสังคม หรือกลุ่มไม่เปน็ทางการ (social or casual group) ได้แก่กลุ่มเพ่ือนที่พบปะกัน
เป็นประจํา เกิดจากเป้าประสงค์ด้านสังคมมากกว่าดา้นงาน เช่น กลุ่มที่รวมตัวกันยามว่าง
เพ่ือสังสรรค์ พักผ่อน แลกเปลี่ยนความคิด และมปีฏิสัมพันธ์ต่อกัน  

การสือ่สารระหว่างบคุคล 

(Interpersonal Communication 

ลกัษณะเป็นคู่สือ่สารที ่S และ R  

ผลดักนัรบัส่งสารในปรมิาณใกลเ้คยีงกนั 

เหมาะกบัการสือ่สารดา้นอารมณ ์ 

การใหก้าํลงัใจและการสือ่สารความลบั 

รบัการป้อนกลบัไดท้นัท ี

ความสมัพนัธแ์ละความ

ใกลช้ดิของคู่สือ่สารสาํคญั 

ความน่าไวว้างใจ, ความ

น่าเชื่อถอื และศรทัธา 

เป็นเอกลกัษณ ์

เตรยีมการไม่มาก 

อาจไมต่อ้งการบท 

ค่อนขา้งธรรมชาต ิ

สือ่สารแบบเหน็หนา้

แต่ในสือ่ใหม ่ 

ไม่ตอ้งก็ได ้
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 3. กลุ่มการศึกษา (educational group) หรือกลุ่มเรียนรู้ เป็นกลุ่มที่รวมตัวกันเพ่ือเรียนรู้ เพ่ือ
พัฒนาทักษะบางอย่าง โดยมีผู้พูดหน่ึงคนหรือมากกวา่ให้ข้อมูลแก่ผู้ฟังจํานวนหน่ึง เช่น การ
เรียนการสอน การประชุมปฏิบัติการ การอภิปราย กลุ่มชมรม เปน็ต้น 

 4. กลุ่มบําบัด (therapeutic group) เกิดจากการขอความช่วยเหลือจากผู้เช่ียวชาญ เช่น นัก
สังคมสงเคราะห์ นักจิตวิทยา เพ่ือการปรับเปล่ียนพฤติกรรม กลุ่มน้ีสนใจการเปลี่ยนแปลง
ระดับค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม อาจไม่มีเป้าประสงค์รว่ม แต่ละคนจะต้องหาทาง
แก้ไขปัญหาของตัวเอง แต่กลุ่มเป็นช่องทางในการมองปัญหาและแนวทางแก้ไขปัญหาร่วมกัน 

 5. กลุ่มทํางาน (task group, work group) เป็นกลุ่มเฉพาะกิจเมือ่ได้รับการมอบหมายช้ินงาน 
เช่น การหาข้อมูล การจัดทํานโยบาย ฯลฯ กลุ่มน้ีมเีป้าหมายของงานคือการบรรลุภารกิจที่
ได้รับมอบหมาย รูปแบบของกลุ่ม เช่น การประชุมกรรมการ ผู้ถอืหุ้น ฯลฯ จะสลายตัวเมือ่
งานสําเร็จ (Brooks, 1978 อ้างถึงในจันทนา ทองประยูร, 2554) 

 รูปแบบของการสื่อสารกลุม่ย่อยหรือกลุม่เล็กที่เน้นในกลุ่มสาระ 2 อาจเทียบเคียงได้กับระดับ
กลุ่มปฐมภูมทิี่มีพ้ืนฐานหรือต้นทุนความสัมพันธ์ทางสงัคมท่ีมนัียความใกล้ชิดยึดโยงอยู่ เช่น ครอบครัว
หรือสมาชิกในชุมชนเล็กๆ หรืออาจเป็นการรวมของกลุ่มเป้าหมายที่มลีักษณะคล้ายคลึงกันมารวมตัว
กันเพ่ือเป้าหมายบางอย่างก็ได้ เช่น การอบรมกลุม่ย่อยของครแูผนกอนุบาลเพ่ือแลกเปล่ียนเทคนิคการ
สอนสําหรับเด็กปฐมวัย การสื่อสารภายในกลุ่มของผู้ปกครองทีม่ีบุตรหลานมีภาวะออทิสซึมของ
โรงเรียน A หรือกลุ่มบําบัดของวัยรุ่นที่เคยติดยาเสพติดในหมู่บ้าน B เป็นต้น  
 

คุณลักษณะของการสือ่สารภายในกลุ่มย่อยหรือกลุ่มเล็ก (small group communication) 
 1. ผู้ส่งสารและผู้รับสารจะผลัดเปลี่ยนกันรับส่งสารและมีรูปแบบที่หลายหลายได้  
  ตัวอย่างเช่น มีลักษณะเป็นคู่สื่อสารหลายๆ คู่ หรือเป็นผู้สือ่สารคนเดียวและสือ่สารไปยังคน
กลุ่มเล็กๆ โดยผลัดกันเป็นผู้รับสารก็ได ้ เช่น ภายในบ้านอาจเกิดการสื่อสารหลายรูปแบบ (พ่อกับแม,่ 
แม่กับลูก, พ่อกับลูก หรือพ่อแม่ลูกกําลังคุยกัน หรือลูกกําลังเลา่เรื่องที่โรงเรียนให้พ่อแม่ฟังพร้อมกัน
กับปู่ย่าตายาย เป็นต้น) ดังน้ันรูปแบบการสื่อสารในระดับน้ีจะเร่ิมมีความหลากหลายมากขึ้น  
 2. มีกําหนดวัตถุประสงค์ที่ชัดเจนในการสือ่สาร 
  การสื่อสารจะสัมฤทธ์ิผลได้จําเป็นต้องวางเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์การสือ่สารที่ชัดเจนและ
สร้างความเข้าใจร่วมที่ตรงกัน เช่น เพ่ือให้ข้อมลูความรู้ เพ่ือให้ปฏิบัติตาม เพ่ือสร้างการมสีว่นร่วม ซึ่ง
แตกต่างจากการสื่อสารพูดคุยในชีวิตประจําวันทัว่ไปที่ไม่ได้กําหนดเป้าหมาย เช่น การถาม
สารทุกขส์ุกดบิที่ไม่มีหัวข้อชัดเจนและไมต้่องการผลลพัธ์ทางการสือ่สาร 
  นอกจากน้ัน ยังหมายรวมถึงวัตถุประสงค์ทางจิตวทิยาโดยเฉพาะอย่างย่ิงในกลุม่บําบัด เช่น 
เป็นการสือ่สารเพ่ือแลกเปล่ียนประสบการณ์ เป็นเคร่ืองมอืในการเสริมพลัง (empowerment) ให้
กําลังใจ (support) ในลักษณะของกระบวนการกลุ่ม (group support) และแลกเปลี่ยนประสบการณ์
ความคิดเห็น (sharing) เป็นต้น 

3. ระดับความสมัพันธ์หรือคณุภาพของความสัมพันธ์ของกลุ่มสําคัญอย่างมาก  
  การสื่อสารกลุ่มย่อยควรต้องมองเห็นความสมัพันธ์ หรือความเช่ือมโยง ของสมาชิกในกลุ่มได้
อยู่บ้าง อาจเป็นทางกายภาพ เช่น ครอบครัวเดียวกัน กลุ่มเพ่ือนสนิท กลุม่เพ่ือนบ้านในซอย รวมท้ัง
มีอัตลักษณ์รว่มหรือความคล้ายในกลุม่ (grouplike) บางอย่าง ซึง่คนในกลุ่มจะรู้สึกได้ถึงความเป็นส่วน
หน่ึงหรือการมีส่วนรว่มของสมาชิกในกลุ่ม เช่น คนหมู่บ้านเดียวกัน ทํางานแผนกเดียวกัน สามีติด
เหล้าเหมอืนกัน ลูกป่วยเป็นซึมเศร้าเหมอืนกัน  
  การไหลของการสื่อสารระดับน้ีมักเป็นแนวระนาบ มีความสมดุลในการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ระหว่างผูส้่งสารและผู้รับสารเท่าๆ กัน ค่อนข้างเกิดอิสระในปฏิสัมพันธ์ ในขณะที่สมาชิกในกลุ่ม
สามารถผลัดกันทําหน้าที่เป็นผู้รับสารและผู้ส่งสารได ้ ถึงแม้ในบางสถานการณ์อาจมีการกําหนดตัว
บุคคลทําหน้าที่ผู้นําการสนทนา (moderator) แต่ผู้นําการสนทนาจะทาํหน้าที่กระตุ้นให้สมาชิกมี
บทบาทในการสื่อสารมากกว่าจะเป็นผูส้ง่สารที่ทรงอํานาจที่ทุกคนต้องฟัง และไมใ่ช่การสื่อสารทางเดียว 
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การวิเคราะห์บริบทชุมชนและผู้เกี่ยวขอ้ง (community/individual approach) 
 ในการออกแบบการสื่อสารกลุ่มย่อย ต้องมีความเข้าใจในบริบทของชุมชนของกลุ่มเป้าหมาย อัน
รวมถึงสภาพแวดลอ้ม ประวัติศาสตร์ วฒันธรรม ลักษณะชุมชน และลักษณะสมาชิกในชุมชน รวมท้ัง
วิธีคิด ทัศนคติ และประสบการณ์ต่อเรื่องใดเร่ืองหน่ึง ข้อมูลเหลา่น้ีจะช่วยในการออกแบบการส่ือสารได้
เหมาะสม สามารถโน้มน้าวใจและทําให้กลุ่มเป้าหมายปรับเปลี่ยนพฤติกรรมสุขภาพได้  
 
กลยุทธ์ด้านผู้ส่งสาร 
 
การให้ความสําคัญกับสือ่บุคคล (personal media) 
 สื่อบุคคลมีความสาํคญัและมีอิทธิพลสูงเมื่อพูดถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพ เป็นสื่อที่
ทํางานได้ทุกระดับการสื่อสาร ต้ังแต่ภายในตนเอง ระหว่างบุคคล จนถึงกลุ่มย่อย เช่น การรณรงค์เลิก
บุหร่ีในหมู่บ้านใช้สื่อบุคคลคือกลุ่ม อสม. โดยให้กลุ่ม อสม. เร่ิมเลกิบุหร่ีด้วยตัวเองก่อน ซึ่งจะส่งผลต่อ
ความน่าเช่ือถือและน่าไวว้างใจเมือ่ อสม. ต้องการแนะนําให้คนใกล้ชิดหรือชาวบา้นเลิกบุหร่ี เป็นต้น  
 ในระดับการสือ่สารระหว่างบุคคลและกลุม่ย่อยน้ัน สื่อบุคคลมีบทบาทอย่างมากเพราะสามารถ
สื่อสารได้ทั้งความรู้ ทักษะ แรงจูงใจ และเป็นต้นแบบให้ผู้รับสารได้ดว้ย สื่อบุคคลมักต้องมีความ
น่าเช่ือถือ เขา้ถึงได้ง่าย และมีคุณลักษณะพิเศษ เช่น ความคุ้นเคยกับผู้รับสาร เปน็ต้นทุนเดิม หากใน
การวางแผนสือ่สารกําหนดตัวสื่อบุคคลได้ถูกต้อง การดําเนินกิจกรรมการสือ่สารเพ่ือการเปลีย่นแปลง
พฤติกรรมน้ันๆ ก็มีโอกาสสําเร็จสูงข้ึนดว้ย  
 การค้นหาสือ่บุคคลที่มีธรรมชาติของการโน้มน้าวใจให้สมาชิกในชุมชนมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ 
มีความสาํคญั สื่อบุคคลในที่น้ีอาจเป็นสมาชิกในชุมชนหรือผู้นําชุมชน เช่น อสม. ผู้ใหญ่บ้าน พยาบาล 
แกนนําสตรี พระ นักเทศน์ ปราชญ์ชาวบ้าน นักลิเก นักลําตัด ครู รวมไปถึงแกนนําเยาวชน เป็นต้น  
 สื่อบุคคลต้องมีคุณสมบัติ 2 ส่วน คือ ความน่าไวว้างใจ (trustworthiness) และความน่าเช่ือถือ 
(credibility) ทั้งบุคลิกภาพ ต้นทุนทางสังคม และความรูว้ิชาการเก่ียวกับสุขภาพ ตัวอย่างเช่น พระ
หรือนักเทศน์อาจน่าศรัทธา น่าไว้ใจ แต่อาจขาดความรู้ความชํานาญเร่ืองการเลกิบุหร่ี หรือพยาบาล
อาจมีความรู้ด้านสุขภาพ แต่เข้าถึงยากและชาวบ้านอาจไม่ศรัทธาเพราะอายุน้อย เป็นต้น การเลือกสื่อ
บุคคลมาใช้ในงานเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพจึงต้องรักษาสมดุลระหว่างการสื่อสาร เพ่ือให้ไดผ้ล
ตามวัตถุประสงค์โดยคํานึงถึงบทบาทหรือสถานภาพของผู้ส่งสารรว่มด้วย (เช่น หากพระมีความเขา้ใจ
เร่ืองสุขภาวะ ก็อาจเทศน์เร่ืองจิตวิญญาณโดยเช่ือมโยงกับพฤติกรรมสุขภาพที่พึงประสงค์ได้ เป็นต้น) 
 
สื่อเชิงรุกและสือ่เชิงรับ 
 สื่อบุคคลเป็นได้ทั้งสือ่เชิงรุกและเชิงรับ เช่น หากเป็นงานที่เน้นการส่งเสริมป้องกัน อาจต้องการ
สื่อบุคคลทําหน้าที่รุกเข้าไปหากลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างการรับรู้ โน้มน้าวใจเพ่ือให้เห็นประโยชน์ของ
ประเด็นสุขภาพที่ต้องการสือ่สาร แต่หากเป็นงานกลุ่มของการรักษาหรือเยียวยาอาจใช้กลยุทธ์สื่อบุคคล
เชิงรับได้ เช่น การต้ังหน่วยพยาบาลวิชาชีพที่โรงพยาบาลเพ่ือเป็นจุดให้บริการผูป้่วยเร้ือรัง เปน็ต้น 
 

กลยุทธ์ด้านเนื้อหา 
 
การออกแบบเนื้อหาสารอย่างมีกลยุทธ ์(message design) 
 ขั้นตอนการออกแบบสารมคีวามสําคญัย่ิงต่อการเปลี่ยนแปลงความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายในงานส่ือสารทุกระดับ เช่น การรณรงค์ให้ผู้สูงอายุออกกําลังกาย หากสื่อสารว่าการออก
กําลังน้ันทําเพ่ือตัวผูสู้งอายุเอง อาจไม่ไดผ้ลในคนที่รู้สกึว่าไมอ่ยากทาํเพ่ือตัวเองแล้ว แต่หากออกแบบ
เน้ือหาสารใหม่โดยชวนให้ผู้สูงอายุออกกําลังกายเพ่ือจะได้อายุยืน อยู่เลี้ยงหลานได้นานๆ หรือเพ่ือให้
ร่างกายแข็งแรง จะได้ไม่เปน็ภาระของลกูหลาน ก็อาจทําให้ผู้สูงอายุลุกขึ้นปรับเปลี่ยนพฤติกรรมได้  
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 นอกจากน้ัน การออกแบบเน้ือหาสารยังหมายรวมถึงการเลือกใช้ภาษาและสไตลก์ารสื่อสารท่ีตรง
ตามลักษณะของกลุ่มเป้าหมายด้วย เช่น การใช้ภาษาถ่ินเพ่ือรณรงค์การเปล่ียนพฤติกรรมการกิน
อาหารดิบ อนัเป็นพฤติกรรมเสี่ยงต่อการเป็นมะเร็งลาํไส้ของคนอสีาน หรือการที่พ่อแม่ใช้ภาษาวัยรุ่น 
หรือภาษาที่เป็นกันเอง เพ่ือการสือ่สารเร่ืองโรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ เป็นต้น 
 
กลยุทธ์ด้านสือ่ 
 
การสื่อสารแบบมีสว่นร่วม (participatory communication) 
 การสร้างการสื่อสารแบบมสี่วนร่วม เป็นกลยุทธ์ที่ทําให้การเปลีย่นแปลงพฤติกรรมเป็นไปอย่าง
ต่อเนื่องและย่ังยืน การมีสว่นร่วมในทางการสื่อสารหมายรวมถึงการสื่อสารรูปแบบต่างๆ ที่เปิดโอกาส
ให้คนในชุมชนมีส่วนรว่มในระดับต่างๆ เช่น หากเป็นระดับผู้ส่งสารหรือผูผ้ลิต ก็เปิดโอกาสให้ได้ทํา ได้
กําหนดกระบวนการด้วยตัวเอง หากเป็นระดับผู้รับสาร ก็กระตุ้นให้เป็นผู้รับสารท่ีกระตือรือร้น 
สามารถตอบโต้ แสดงความคิดเห็น ซักถาม เสริมข้อมูล ซึ่งหมายถึงโอกาสที่จะสลับบทบาทการเป็นผู้
ส่งสารและผู้รบัสารได้ การพัฒนาตัวบุคคลจากผู้รับสารให้กลายเป็นผู้ส่งสาร เป็นการหยิบยืม กลยุทธ์
ด้านการเสริมแรงผู้รับสาร มาใช้ร่วมกับการสร้างการมีส่วนรว่มของชุมชน 
 การสื่อสารรูปแบบน้ีจะเช่ือมั่นในศักยภาพของคู่สือ่สาร สอดคลอ้งกับกระบวนทัศน์เร่ือง “สร้าง 
นํา ซ่อม” ที่ต้องการให้บุคคลกระตือรือร้นต่อกิจกรรมสุขภาพ นอกจากน้ัน การสร้างการมสี่วนร่วมของ
ชุมชนยังหมายรวมถึงกลไกในการเพ่ิมพ้ืนที่สาธารณะเพ่ือให้เกิดการมีส่วนรว่ม เช่น การต้ังเวทีชาวบ้าน
เพ่ือสือ่สารปญัหาสุขภาพที่มีร่วมกัน กิจกรรมค่ายเยาวชนเพ่ือสร้างสุขภาพโดยดึงเครือข่ายเยาวชนใน
หมู่บ้านเข้าร่วม การจัดต้ังกลุ่มหรือชมรมสามีเลิกเหล้า เพ่ือสร้างการมีสว่นรว่มของกลุ่มผูห้ญิงให้มี
พ้ืนที่ในการแลกเปล่ียนความคิดเห็นและแก้ไขปัญหาร่วมกัน เป็นต้น กลยุทธ์การสร้างการมีส่วนรว่ม
น้ันใช้มากในการสื่อสารชุมชน แต่ก็ยังปรับใช้ในการสื่อสารระดับกลุ่มย่อยได้เช่นเดียวกัน ด้วยการเปิด
โอกาสให้สมาชิกในกลุ่มมีโอกาสสื่อสารและสะท้อนความคดิในพ้ืนที่กลาง ซึง่เป็นพ้ืนที่ที่ใช้ร่วมกันใน
การสื่อสารคร้ังน้ัน โดยปกติการสร้างการมีสว่นรว่มในกลุม่เล็กจะเป็นไปด้วยความคลอ่งตัวและเปิด
โอกาสให้เกิดการมีสว่นร่วมมากกวา่ในกลุ่มใหญ่ที่ไมส่ามารถสือ่สารกันได้อย่างทั่วถึง 
 
การใช้สื่อผสม (mixed media) 
 แม้สือ่บุคคลจะมีอิทธิพลต่อการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในระดับตนเอง ครอบครัว และชุมชนดี
ที่สุด แต่การใช้สือ่ผสมถอืเป็นอีกกลยุทธ์หน่ึงที่เอื้อให้งานเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพผ่านการ
สื่อสารเป็นไปอย่างครบถ้วน ครอบคลุม และมีประสทิธิภาพมากขึน้ ตัวอย่างการนําสือ่ชุมชนมาใช้ร่วม
สื่อสารประเด็นสุขภาพ ไดแ้ก่ สื่อหอกระจายข่าว สือ่กิจกรรม (เช่น กิจกรรมค่ายเยาวชน การจัด
มหกรรมสุขภาพ เป็นต้น) รวมไปถึงสื่อสิ่งพิมพ์ของชุมชน เช่น โปสเตอร์ ป้ายไวนิล แผ่นพับ 
เน่ืองจากแต่ละสื่อมีเอกลักษณ์และความเฉพาะตัวที่เลอืกใช้ได้ตามวัตถุประสงค์ของโครงการ ซึ่งอาจมี
ขอบเขตในเชิงความรู้ การมีส่วนรว่ม และความคาดหวังในระดับต่างกัน นอกจากน้ัน ผู้ออกแบบการ
สื่อสารอาจพิจารณาสือ่เฉพาะของชุมชน เช่น สื่อพิธีกรรมหรือสื่อพ้ืนบ้านในชุมชนที่มีความเข้มแข็งมา
ใช้ประกอบได้เช่นกัน เช่น ชุมชนหน่ึงร้ือฟ้ืนพิธีกรรมหล่อเทียนถวายวัดในช่วงเข้าพรรษา และใช้
พิธีกรรมน้ีสื่อสารเพ่ือหล่อหลอมหัวใจของลูกหลานในชุมชนให้เปน็หน่ึงเดียวกัน อันเป็นมิติสุขภาพใน
ความหมายสขุภาวะ ร่วมกับการใช้สื่อป้ายไวนิลเพ่ือประชาสัมพันธ์ โดยมีแกนนําเป็นสือ่บุคคลท่ีเป็นที่
รู้จักในชุมชน เช่น ผู้ใหญ่บ้าน พระ เป็นต้น 
 
กลยุทธ์ด้านผู้รับสาร 
 
การเสริมแรงให้ผู้รับสาร (empowerment) 
 การเสริมแรง เสริมพลัง และเสริมศกัยภาพ ให้ผู้รับสาร เปน็กลยุทธ์สําคญัที่ทาํให้พฤติกรรม
สุขภาพที่ปรับเปลี่ยนไปมีความต่อเน่ืองและย่ังยืน เช่น การให้กําลังใจผูสู้งอายุให้ออกกาํลังกายเพ่ือลด
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ปัญหาสุขภาพ จากน้ันก็เสริมแรงให้ผูส้งูอายุซึ่งเคยเป็นผู้รับสารรู้สึกมั่นใจในวิถสีุขภาพของตนเอง เป็น
แรงบันดาลใจและเป็นตัวอย่างให้คนในครอบครัวและชุมชนต่อไป รวมถึงการสร้างกลไกเสริมแรงแบบ
กลุ่ม เช่น การจัดต้ังกลุ่มผูสู้งอายุในหมู่บ้านเพ่ือทาํหน้าที่บอกเล่าและชักชวนให้คนในหมูบ้่านร่วมกัน
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมสุขภาพ เป็นต้น อีกตัวอย่างที่เห็นได้ชัดคืออาสาสมัครสาธารณสุขประจําหมู่บ้าน 
(อสม.) เน่ืองจาก อสม. คือสมาชิกในชุมชนที่ได้รบัการเสริมแรงผ่านการให้ความรู้และทาํหน้าที่ด้าน
การดูแลสุขภาพให้คนในหมู่บ้านแทนเจา้หน้าที่สาธารณสุขที่อาจดูแลชาวบ้านได้ไม่ทั่วถึง การออกแบบ
กิจกรรมการสื่อสารท่ีมีลักษณะเสริมแรง เพ่ิมความรู้ เพ่ิมทักษะด้านสุขภาพ และให้กําลงัใจในการ
ทํางานอย่างต่อเน่ือง จะทาํให้การปรับเปล่ียนพฤติกรรมสุขภาพของคนในชุมชนเป็นไปอย่างย่ังยืนมาก
ขึ้น เน่ืองจากการเปลี่ยนแปลงจะเกิดจากตัว อสม. ในระดับการสื่อสารภายในบุคคลก่อน จากน้ันจึง
ขยายผลไปสูค่รอบครัวของ อสม. และหมู่บ้านที่ อสม. อาศัยและรับผิดชอบพ้ืนที่อยู่ 
 
 
การสังเคราะห์กรณีศึกษาสู่การนําไปปฏิบัติ 
 
สําหรับกรณีศกึษาที่เก่ียวข้องกับการเปลีย่นแปลงพฤติกรรมสุขภาพในระดับบุคคลที่ขยายผลไปสู่ระดับ
ครอบครัวและชุมชนได้น้ันมีอยู่หลากหลาย โดยในที่น้ีจะนําเสนอกรณีศึกษา 2 ตัวอย่าง เพ่ือให้ได้เห็น
ภาพการนําการสื่อสารไปใช้เพ่ือการเปลีย่นแปลงพฤติกรรมสุขภาพโดยใช้กลยุทธ์แตกต่างกัน 
 
กรณีศึกษา 1  ปฏิบัติการลดความเสี่ยงต่อการเป็นโรคความดันโลหิตสูง หัวใจ และเบาหวาน ของ 

ชาวตําบลหันคา อําเภอหันคา จังหวัดชัยนาท (ดวงพร คํานูณวัฒน์ และคณะ, 2552) 
 
ท่ีมา/กิจกรรม 
 กรณีศึกษาน้ีเกิดขึ้นจากนักวิจัยในโครงการและชาวบ้านอําเภอหันคาได้ต้ังวงสนทนาร่วมกัน และ
กําหนดประเด็นปฏิบัติการเพ่ือนําการสื่อสารมาสร้างสขุภาวะให้คนในชุมชน โดยพบว่าชาวหันคามี
พฤติกรรมสุขภาพไม่ถูกต้องที่ทําให้เกิดความเจ็บปว่ย เช่น นิยมทานอาหารรสจัด ไม่ชอบออกกําลังกาย 
เป็นต้น จึงมีความเห็นตรงกันว่า การสร้างสุขภาพเป็นเร่ืองเร่งด่วนสําหรับชาวหันคาและได้กําหนด
ประเด็นเร่ืองการลดภาวะเสี่ยงต่อการเปน็โรคความดนัโลหิตสูง หัวใจ และเบาหวาน เป็นเป้าหมายของ
การดําเนินงาน จากน้ันได้มีการสรา้งสือ่ที่ทําให้ผู้ป่วย รวมไปถึงชาวบ้านกลุ่มเสีย่ง (ญาติและครอบครัว
ผู้ป่วย) ได้ตระหนักถึงความสาํคญัของพฤติกรรมของตนที่มีผลต่อความรุนแรงของโรคและเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสม และได้คิดค้นเครื่องมอื ได้แก่ “บัญชีสุขภาพ” มาใช้ในการดําเนินโครงการ 

สื่อ “บัญชีสุขภาพ” เป็นเคร่ืองมอืการสื่อสารหลักเพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมสุขภาพ โดย
ผู้ป่วย 150 คน จะบันทึกกิจกรรมสุขภาพ เช่น รับประทานอะไร ออกกําลงักายหรือไม่ในแต่ละวัน 
และให้ อสม. ร่วมกับบุคลากรสาธารณสุขติดตามผล นอกจากบัญชีสุขภาพ ยังทําสปอตเสยีงสําหรับ
กระจายเสียงทางหอกระจายข่าวและวิทยุชุมชน ป้ายไวนิล เอกสารข้อมูลสุขภาพสําหรับเผยแพร่ใน
เสียงตามสายของโรงเรียน และจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือเสริมความรูส้ขุภาพให้สมาชิกในชุมชนด้วย 
 
ผลลัพธ ์
หลังจากนําสือ่บัญชีสุขภาพไปใช้ พบว่า ผู้ใช้มีทศันคติที่ดีขึ้นต่อการสร้างสขุภาพ เรียนรู้การดูแล
สุขภาพด้วยตนเองผ่านการใช้บัญชีสุขภาพ กลุ่มเป้าหมายเห็นลักษณะพฤติกรรมสุขภาพของตนเอง 
เห็นพฤติกรรมท่ีทาํเป็นประจําหรือพฤติกรรมท่ีไม่เคยทํา และเมือ่เช่ือมโยงกับผลการตรวจสุขภาพ ก็ทํา
ให้ผู้ป่วยเข้าใจผลของพฤติกรรมสุขภาพที่มีต่อตนเอง จึงเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม เช่น กินอย่าง
ระวังมากขึ้น ออกกําลังกายมากขึ้น พักผ่อนมากขึ้น และดูแลสุขภาพของตนอย่างถูกวิธีมากขึ้น บัญชี
สุขภาพยังเป็นบันทึกสําคญัที่ อสม. ย้อนกลับไปศึกษาข้อมลูในอดีตของผูป้่วยที่ตนดูแลได้ และเป็น
ประโยชน์ในฐานะตัวกลางทาํให้เกิดความใกล้ชิดและความสมัพันธ์อันดีระหว่างผู้ปฏิบัติงาน ในขณะที่
กระบวนการจัดทําสือ่บัญชีสุขภาพเป็นการเปิดมิติใหมด่้านรูปแบบการสื่อสารชุมชนท่ีสร้างความเข้มแข็ง
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ให้ชุมชน สมาชิกได้คิด ทาํ และเรียนรู้ร่วมกัน โดยใช้ภาษาและวฒันธรรมของชุมชนเป็นองค์ประกอบ 
เป็นการเปิดโอกาสให้ชุมชนเรียนรู้วิธีทํางานแบบใหม่ในเร่ืองสุขภาพที่เน้นกระบวนการมีสว่นรว่ม 
 
การวิเคราะห์กรณีตัวอย่างตามมิติการสือ่สาร 
 

ระดบัการสือ่สาร กลยทุธ ์

การสือ่สารภายในบคุคล:  

“เขยีนบนัทกึสุขภาพ” 

การสือ่สารระดบักลุ่มย่อย: 

อสม./แกนนาํ กบัคนในหมูบ่า้น 

บริบทการสือ่สาร: นกัวจิยัวเิคราะหร่์วมกบัชาวบา้น พบวา่ชาวบา้นหนัคามภีาวะเสีย่งต่อ

การเป็นโรคความดนัโลหติสูง หวัใจ และเบาหวาน 

สือ่:  สือ่ผสม ไดแ้ก่ บญัชสุีขภาพ สปอตเสยีง ป้ายไวนิล เอกสารขอ้มลูสุขภาพ และ

การจดักจิกรรมพเิศษ 

ผูร้บัสาร: ผูส้่งสารและผูร้บัสารเป็นคนเดยีวกนั ใชบ้ญัชสุีขภาพเป็นเครื่องมอืสาํรวจ

พฤตกิรรมสุขภาพตนเองวา่สมัพนัธก์บัปญัหาสุขภาพของตนหรอืไม ่ทาํใหไ้ตร่ตรองและ

ปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมไดใ้นทีสุ่ด 

 
กรณีศึกษา 2  โครงการพลิกมุมมองเร่ืองเพศ คุยกับลูกเชิงบวก (สสส.) 
 

ท่ีมา/กิจกรรม 
แผนงานสร้างเสริมสุขภาวะทางเพศของ สสส. ต้องการลดปัญหาแมว่ัยรุ่น โดยมีจุดเน้นสําคญัที่

การปรับฐานคิดเร่ืองเพศในสังคมไทย พร้อมการเสริมทักษะและความรู้ความเข้าใจเรื่องเพศให้แก่ผู้ใหญ่
และวัยรุ่น เพ่ือให้ทุกฝา่ยร่วมกันสร้างภูมิคุ้มกันให้เด็กและเยาวชน ที่ผ่านมา สสส. พบว่า การ
สนับสนุนให้พ่อแม่ผู้ปกครองพูดคุยเร่ืองเพศกับลูกหลานอย่างมีความรู้ความเข้าใจท่ีดีพอ เปน็วัคซีนทีม่ี
ประสิทธิภาพในการสร้างภูมิคุ้มกันให้เดก็เยาวชน และสามารถทําได้ทุกครอบครัว โดยมีหลักการง่ายๆ 
คือ “การเปิดโอกาสคุย (ซึง่จะช่วย) ปิดโอกาสพลาด” แค่มคีวามรู้และเข้าใจที่ถกูต้องในสามเร่ือง คือ 
ทัศนคติเร่ืองเพศ ความรู้เร่ืองเพศ ทักษะพูดคุยสื่อสาร ก็ช่วยให้เด็กตัดสนิใจด้วยตัวเองได้อย่าง
ปลอดภัยและดีต่อสุขภาพ โดย สสส. ได้จัดทําชุดเครือ่งมอืสร้างความรู้ความเข้าใจ ทักษะการคุยเร่ือง
เพศกับลูก รวมถึงมีหลักสูตรอบรม “พลกิมุมมองเร่ืองเพศ คุยกับลูกเชิงบวก” เพ่ือเสริมทักษะให้พ่อแม่
ได้มีวัคซีนที่ดทีี่สุดในการสร้างภูมิคุม้กันป้องกันปัญหาน้ีให้ลูกหลานอย่างได้ผล 

หลักสูตร “พลิกมุมมองเร่ืองเพศ คุยกับลูกเชิงบวก” เป็นการอบรมที่ช่วยให้ผูป้กครองได้ทบทวน 
เรียนรู้ทั้งจากตัวเองและผูอ้ืน่ ทดลองคดิ และฝึกทกัษะสําคญัที่เก่ียวข้อง เพ่ือพัฒนาการสือ่สารเรื่อง
เพศเชิงบวกกับลูกหลาน สือ่สารในครอบครัวได้อย่างเป็นมิตร ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจ  

 
ผลลัพธ ์
 ทําให้พ่อ แม ่ผู้ปกครอง เปิดใจ มีมมุมองใหม่เร่ืองเพศ เพ่ิมทักษะการฟังอย่างเข้าใจ เสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีตามบริบทของแต่ละครอบครัว โดยมีเป้าหมายให้พ่อ แม่ ผู้ปกครอง เป็น “วัคซีน” 
เพ่ิมภูมิคุม้กันให้ลูกหลาน สามารถวางแผนชีวิตลูกเร่ืองเพศเพ่ือการใช้ชีวิตให้เป็นสุขและปลอดภัยได้ 
 
การวิเคราะห์กรณีตัวอย่างตามมิติการสือ่สาร 
 

ระดบัการสือ่สาร กลยทุธ ์

การสือ่สารระหว่างบคุคล: 

ระหวา่งพอ่แมก่บัลูก 

การสือ่สารกลุ่มย่อย: 

กลุม่พอ่แมใ่นขณะอบรม 

การออกแบบสาร: สือ่สารเรื่องเพศเชงิบวก 

 

ผูร้บัสาร (ในระหว่างการอบรม): เพิม่ความม ัน่ใจจากกลุม่ (group support) 

และเพิม่พลงั (empowerment) 
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ปัจจัยการดาํเนินการขับเคลื่อนสุขภาวะชุมชนและสังคม 
 
1. ในการขับเคล่ือนชุมชนและสังคมทีส่ร้างความเปลี่ยนแปลงและนําไปสู่การสร้างเสริมสขุภาวะ

ได้น้ัน ชุมชนและสังคมต้องประกอบดว้ยบุคคลที่มีคณุสมบัติในการเป็นสมาชิกที่ดีของชุมชน/สังคม มี
ความเป็นพลเมือง (citizenship) ประพฤติดี ปฏิบัติตนตามบทบาทและหน้าที่ มีสาํนึกรับผิดชอบต่อ
ตนเอง ครอบครัว ชุมชน และสังคม เห็นประโยชน์ร่วม ไม่น่ิงดูดาย กระตือรือร้นที่จะร่วมแก้ปญัหา
หรือร่วมสร้างสรรค์สุขภาวะ และประการสําคญั การขับเคล่ือนสงัคมและชุมชนจะเป็นไปอย่างมีพลัง 
หากผู้ร่วมขับเคล่ือนมีความรู้สึกและอารมณ์ร่วมในประเด็นที่ต้องการสร้างความเปลี่ยนแปลง 

2. การรวมกลุม่และเครือข่ายของพลเมอืง เป็นการระดมพลังในการขับเคล่ือนสังคมประเดน็
สาธารณะ สามารถแก้ไขปญัหาสังคมและชุมชน ในขณะเดียวกันเป็นการพัฒนาศักยภาพของคน กลุ่ม
คน และเครือข่าย ในการร่วมสร้างความเปลี่ยนแปลงและความรู้สกึรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งเป็นพ้ืนฐาน
ความเข้มแข็งของชุมชนและสังคม การรวมตัวอย่างเปน็อันหน่ึงอันเดียวกันจะเป็นพลังมวลชน สามารถ
ผลักดันการขับเคล่ือนสังคมและชุมชนไปสู่เป้าหมายที่ต้ังไว้  

 พระมหาสุทิตย์ อาภากโร (2547) กล่าวว่า ผลสมัฤทธ์ิของความเป็นเครือข่าย คือ 1) เกิด
การเรียนรู้ร่วมกันของสมาชิก ช่วยให้เกิดการแสวงหาความรู้ใหม ่ วิธีการใหม ่ และแนวร่วมใหม ่ 2) 
เป็นการเพ่ิมโอกาสในการแก้ปัญหา เพราะเป็นการระดมความคิดเห็นและความร่วมมอืของฝ่ายต่างๆ 
หากไม่มีการรวมตัวเป็นเครือข่ายแล้ว ปญัหาน้ันๆ อาจแก้ไขไม่สําเร็จ 3) เกิดการพ่ึงพาตนเอง 4) เกิด
การจัดการทรพัยากรในท้องถ่ิน 5) เกิดกระบวนการผลักดันเชิงนโยบาย และ 6) เกิดอํานาจหรือพลัง
จากความสามัคคี มิตรภาพ การพ่ึงพากันของสมาชิก  

 เครือข่ายจึงเป็นเคร่ืองมอืสําคญัในการขับเคล่ือนสังคม แต่จะขับเคล่ือนสังคมสําเร็จมากน้อย
เพียงใดข้ึนอยู่กับการสื่อสารภายในเครือข่ายและการสือ่สารระหว่างเครือข่ายกับสงัคม เช่น งานวิจัย
ของชัยวัฒน์ ล้วนคงสมจิตร (2550) ศึกษาการสื่อสารในเครอืข่ายของโครงการรณรงค์เพ่ือการไม่สูบ
บุหร่ี มูลนิธิหมอชาวบ้าน พบว่า การที่โครงการฯ ดําเนินงานรณรงค์เพ่ือการไม่สบูบุหร่ี ซึ่งเร่ิมจากการ
รวมตัวของบุคคลทีม่ีพ้ืนฐานความคิดเดยีวกัน มีความสนใจใกล้เคยีงกัน ก่อต้ังโครงการฯ ขับเคล่ือน
สังคมข้ึนโดยกลุ่มแกนนําและเครือข่าย ดําเนินงานอย่างต่อเน่ืองต้ังแต่ปี 2529 มีผลงานที่สร้างความ
เปล่ียนแปลงในสังคม อาท ิการสร้างค่านิยมใหม่ในการไมสู่บบุหร่ี โดยเฉพาะในสังคมเมืองและกลุ่มผูม้ี
การศึกษาสูง อัตราการสบูบุหร่ีที่ลดลงทั้งในเพศชายและหญิง การผลักดันมาตราการและกฏหมายที่
เก่ียวข้อง การจํากัดพ้ืนที่สูบบุหร่ี เป็นต้น ปัจจัยความสําเร็จส่วนหน่ึงมาจากเครือข่ายที่มีความ
หลากหลาย ทั้งหน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน ภาคประชาสังคม นักวิชาการ สือ่มวลชน ศิลปิน 
นักกีฬา องค์กรสตรี รวมถึงการให้ความสําคัญกับการสื่อสาร ใช้การสื่อสารสองทางระหว่างกลุ่มแกน
นําที่ส่วนใหญเ่ป็นแพทย์ การสื่อสารแบบไม่เป็นทางการระหวา่งกลุ่มและองค์กรในเครือข่าย ใช้สื่อ
บุคคลสร้างความน่าเช่ือถือ น่าสนใจ สือ่กิจกรรมสร้างการรับรู้และการมีสว่นร่วมอย่างกวา้งขวาง และ
สื่อมวลชนในการสื่อสารกับสังคม  

3.  การขับเคล่ือนสังคมและชุมชนด้วยการมีส่วนรว่มอย่างเหมาะสมของผู้เก่ียวข้อง ผู้มสี่วนได้
ส่วนเสีย (stakeholder) และเครือข่าย (network) ปาริชาต สถาปิตานนท์ (2551) กล่าวว่า การ
ระดมพลังทางสังคมให้ความสําคัญกับการประสานความความร่วมมอืกับกลุ่มพันธมิตรจากทุกภาคส่วน
ในสังคมที่มคีวามพรอ้ม  

4.  การมีผู้นําการขับเคล่ือนทีม่ีคุณสมบัติของการเป็นผู้นําที่ดี มีความรู้ ความสามารถ และ
บุคลิกภาพดี ผู้เข้าร่วมขับเคล่ือนให้ความไว้วางใจ เช่ือถือ และศรัทธา เปน็กลไกสําคญัของความสําเร็จ
ในการขับเคล่ือนสังคมและชุมชน 

5.  การขับเคล่ือนชุมชนและสงัคมมีการสื่อสารเป็นเคร่ืองมือสาํคญั เป็นการสื่อสารในระดับ
กลุ่มคน เครอืข่าย ชุมชน และสังคม ที่ต้องอาศัยการสื่อสารระดับบุคคลที่มีประสิทธิภาพเป็นพ้ืนฐาน 
ไม่ว่าจะเป็นไปเพ่ือส่งต่อข้อมูล แลกเปล่ียนข้อมลู-ความคิดเห็น สร้างความเข้าใจ กระตุ้นปลุกเร้า
ความรู้สึก โน้มน้าวให้เห็นด้วยหรือให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมท่ีมีเป้าหมายเพ่ือให้ความรู้/           
สุขศึกษา (health education) ส่งเสริมสุขภาพ (health promotion) หรือสือ่สารสุขภาพ (health           

Dra
ft



 

สุขศึกษา
commun
commun
  
ทุกกรณี
ของการข
คิดเห็นต
ผู้รับสาร
design) 

6.
ของการ
ดําเนินงา
ปัญหา 
และปรบั
  
ข้อมูลกา
ทําเสร็จ 
ประเมิน
การสื่อส
เกิดขึ้น 
เปลี่ยนแ

 
 

บทบาท
 
การสื่อส
เปลี่ยนแ

1. 

2.

3.

 
 
 

า (health 
nication) ต
nication) สือ่
ความสําคัญ

 การสื่อสาร
ขับเคลื่อนทีม่ี
ต่อประเด็นกา
รในฐานะผู้รว่
 และวิธีการสื
. การมีการติ
ดําเนินการโค
านตามแผน 
อุปสรรค ผ
บปรุง ทั้งในร
การประเมิ

ารดําเนินงาน
 สัดส่วนพ้ืน
นได้จากองค์ป
สาร (input 
ซึ่งเป็นผลผ

แปลงนั้น (ou
 
 
ทของการสื่อ

สารมบีทบาท
แปลงชุมชนแ
เป็นช่องทา
อย่างถูกต้อ
ประชาชน 
ด้านสุขภา

 เป็นเคร่ือง
ข่าวสารดา้
กระตุ้นแล
เป็นต้น 

 เป็นเวทีให้
ประสานงา
คิดเห็นขอ
ระดมความ

education) 
ต้องใช้การสือ่
อมวลชน (m
ญัก็คือ การสื
รแต่ละกรณีต
มลีักษณะเฉพ
ารขับเคล่ือนต
วมมีสว่นได้ส่ว
สื่อสาร (med
ติดตามและป
ครงการ นอก
 (implemen
ผลสําเร็จ แล
ะหว่างดําเนิน
มนิผลการสือ่
นสื่อสารของโ
นที่ทีไ่ดผ้ลตา
ประกอบการสื

evaluation
ผลิตของการดํ
utcome/impa

อสารในการ

สนับสนุนกา
ละสังคมในเชิ
างหรือสะพาน
อง ครบถ้ว
 กลั่นกรองแ
วะ เป็นต้น 
มือกระตุ้นให
านสขุภาวะที่
ะสร้างแรงจูง

ห้เกิดการรวม
านกับกลุ่มคน
งบุคคลทีม่าร
มคดิ ร่วมแก้

 ส่งเสริมสุขภ
อสารผ่านสื่อรู
mass media)
สือ่สารเพ่ือก
ต้องวางแผนแ
พาะแลว้ ก
ต่างกัน ดังนั
วนเสีย (st
dia design) 
ประเมินผล (
กเหนือจากก
ntation) ก
ละผลกระทบจ
นโครงการแล
สารเพ่ือขับเค
โครงการ เช่น
ามเป้าหมาย 
สื่อสาร ผู้ส่งส
) กระบวนก
ดําเนินงาน 
act evaluatio

รขับเคลื่อน

รขับเคล่ือนชุ
ชิงพัฒนา กา
น ทําให้คน
น และทัน
และตรวจสอ

ห้คนในชุมชน
ต้องการสร้าง
งใจในพฤติกร

ตัว 
นและเครือขา่
รวมกลุ่ม 
ก้ไขปญัหาการ

 

ภาพ (healt
รปูแบบต่างๆ
 สื่อสังคม (
ารขับเคลื่อน
และออกแบบ
การสื่อสารยัง
นัน้ การสื่อส
akeholder 
 ที่เหมาะสม
(monitoring 
การวางแผน 
ารติดตามแล
จากการดําเนิ
ละเมื่อโครงก
คลื่อนสังคมเ
น การประเมิ
 เป็นต้น ก
สาร สาร สือ่
การสื่อสาร 
(output ev
on)  

นชุมชนและ

ชุมชนและสัง
ารสื่อสารทําห
นในชุมชน/สัง
เหตุการณ์ 
บข้อมูลข่าวส

นและสังคมเกิ
งเสริม สร้า
รรมสขุภาพ 

เป็นพลังในก
ายด้านสุขภา
สร้างการมี

รขับเคล่ือน 

th promotio
ๆ เช่น แบ
social medi
นชุมชนและสั
บให้เหมาะสม
งครอบคลมุผู้
สารภายในกลุ
analysis) 
กับผู้รับสารจึ
 and evalua
(planning ห
ละประเมนิผล
นนิงาน ซึ่งเป็
ารเสร็จสิน้แล
ป็นกระบวนก
มนิเร่ือง เวล
การประเมินผ
อ และผู้รบัส
(process e
valuation) 

ะสังคมสุขภ

คม ในการ
หน้าทีใ่น 3 ล
งคมเกิดความ
ด้วยการถ่าย
สารด้านสุขภา

กิดพฤติกรรม
างความหมาย
สนับสนุนกา

การขับเคล่ือน
วะที่เก่ียวข้อ
มสีว่นร่วมในก
เป็นต้น 

พ

on) หรือสือ่
บปากต่อปาก
a) กิจกรรม 
ังคมไมม่ีสูตร
ม นอกจากเ
ผูร้ับสารจํานว
ลุ่มและระหว่า
การออกแบบ
จึงมีความสาํค
ation) ซึ่งเป็
หรือ project
ลสามารถบ่งบ
ป็นประโยชน์
ล้ว  
การเก็บรวบร
ลา งบประมา
ผลการสือ่สา
าร ซึ่งเป็นปจั
evaluation) 
และผลกระท

ภาวะ  

รเสริมสร้างสุ
ลักษณะ ดังนี
มรู้และความ
ยทอดข้อมลูข
าวะ สอน แ

มสุขภาวะ 
ยและอตัลักษ
ารจัดกิจกรรม

นชุมชนและสั
ง แลกเปล่ี
การวางแผนแ

พฤศจกิายน 25

อสารสุขภาพ 
ก (face t
 (event)  
รสาํเร็จทีน่ําไ
เป้าหมายและ
วนมาก ต่า
างกลุ่ม การ ิ
บเนื้อหา (m
คัญ 
ป็นองค์ประกอ
t design) แ
บอกถึงความ
นต่์อการกํากับ

รวมและวเิคร
าณ สัดส่วนข
ารเพ่ือขับเคลื่
จจัยนําเข้าทีท่
 ความเปลีย่
ทบที่เกิดขึ้นจ

สุขภาวะ ซึง่
นี ้ 
เข้าใจประเด็น
ข่าวสารด้านสุ
แนะนํา ให้คํ

ด้วยการกําห
ษณ์ประเด็นขั
มรณรงค์ด้าน

สังคมสุขภาวะ
ยนและรวบร
และการขับเค

560 | 33 

 (health 
to face 

ปใช้ได้ใน
ะประเด็น
างมีความ
วิเคราะห์
message 

อบสําคญั
และ การ
มก้าวหน้า 
บ เร่งรัด 

ราะห์
ของงานที่
อนสังคม
ทําให้เกิด
นแปลงที่
จากความ

งเป็นการ

นสุขภาพ
สุขภาวะสู่
คําปรึกษา

หนดวาระ
ขบัเคล่ือน 
นสุขภาวะ 

ะด้วยการ
รวมความ
คลื่อนงาน 

Dra
ft



34 |   หลักสูตรการส่ือสารเพือ่สร้างเสริมสุขภาวะ 
 

คุณลักษณะการส่ือสารเพื่อการขับเคลื่อนสุขภาวะชุมชนและสังคม 
 
1. การสื่อสารเพ่ือการขับเคล่ือนสุขภาวะชุมชนและสังคมจําเป็นต้องกําหนดเป้าหมาย และการ

วางแผนการดําเนินงาน ทัง้ประเด็นสุขภาวะที่ต้องการขับเคล่ือน ระดับความเปล่ียนแปลงที่ต้องการให้
เกิด (ความรู้ ทัศนคติ หรือ พฤติกรรม) และกลุ่มเป้าหมายผู้รับประโยชน์ ความชัดเจนเหล่าน้ีมี
ความสําคญัต่อการกําหนดบทบาทและวธีิการสื่อสารท่ีเหมาะสม  

2. ระดับการสื่อสารท่ีใช้ในการขับเคล่ือนชุมชนและสังคม เป็นการสื่อสารระดับกลุ่มคน 
เครือข่าย ชุมชน และสังคม  

3. ใช้ทั้งการสือ่สารทางเดียวและการสือ่สารสองทาง โดยจะให้ความสําคญักับการสื่อสารสอง
ทางซึ่งเป็นการสื่อสารในแนวระนาบระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารท่ีมคีวามเสมอกัน มากกว่าการสื่อสาร
ทางเดียว ซึง่เป็นการสื่อสารในแนวด่ิงหรือแนวต้ังข้ึนที่ผู้ส่งสารมีอาํนาจในการสือ่สารเหนือกวา่ผู้รับสาร 
ที่ใช้ในการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารเป็นหลกั นอกจากน้ี ยังให้ความสําคัญกับการสื่อสารแบบมีส่วนรว่ม 
(participatory communication) เพ่ือให้เกิดการรวมตัวกันเป็นพลังในการขับเคล่ือนชุมชนและสงัคม 

 กล่าวคอื รูปแบบสําคญัของการสื่อสารเพ่ือการขับเคล่ือนชุมชนและสังคมเป็นการสือ่สาร
ระหว่างผูส้่งสารและผู้รบัสารที่เท่าเทียมกัน สามารถสลับบทบาทการส่งสารและการรับสารระหว่างกัน
ได้ การสือ่สารมีลักษณะเป็นการพูดคุยแลกเปลี่ยนและปรึกษาหารือแนวทางการขับเคล่ือน สมาชิกของ
กลุ่ม เครือข่าย ชุมชน และสังคม มีส่วนรว่มได ้ ทั้งในการทาํความเข้าใจประเด็นขับเคล่ือนและใน
กระบวนการขับเคล่ือน เช่น ในงานวิจัยของดวงพร คาํนูณวัฒน์ และคณะ (2552) เร่ือง การส่ือสาร
เพื่อการเปลี่ยนแปลงสังคม กรณีปฏิบัติการลดภาวะเส่ียงต่อการเป็นโรคความดันโลหิตสูง หัวใจ และ
เบาหวาน ของชาวหันคา จังหวัดชัยนาท ได้เชิญผู้เก่ียวข้องและผูส้นใจชาวหันคาเขา้ร่วมพูดคุย
แลกเปลี่ยนความคดิเห็นในเวทีชุมชนถึงเหตุและผลของการป่วยเป็นโรคความดันโลหิตสูง หัวใจ และ
เบาหวาน ซึ่งเป็นประเด็นสุขภาวะที่ชุมชนต้องการขับเคล่ือน และชาวหันคาได้เขา้มามีสว่นร่วมใน
กระบวนการสื่อสาร ทั้งการรับฟัง การผลิต การแก้ปัญหา และการวางนโยบายการสื่อสาร โดยกลุ่ม
คนที่มีความสามารถและสนใจการสือ่สารชุมชนได้ร่วมกันวางแผนและผลิตสื่อชุมชน สนับสนุนการ
ขับเคล่ือนในประเด็นดังกลา่วจนสาํเร็จ 

4. ผู้ส่งสารในการสื่อสารเพ่ือขับเคล่ือนชุมชนและสังคมมีลักษณะเป็นกลุ่มคน ประกอบด้วยคน
จํานวนมาก ทํางานเปน็ทีม รับผดิชอบและจัดให้เกิดการส่งสารไปยังกลุ่มคนเป้าหมาย คัดเลือก
ประเด็นการสือ่สาร สร้างบรรยากาศการสื่อสารแบบเท่าเทียม เสริมสร้างความสมัพันธ์ระหว่างสมาชิก 
กระตุ้นให้เกิดการขับเคล่ือนความเข้าใจรว่มกัน ความชัดเจนในเปา้หมายของการขับเคล่ือน การมี
อารมณ์รว่มในการขับเคล่ือน และความพร้อมร่วมมอืดําเนินการ  

5. สาระ หรือเนื้อหา เก่ียวกับสุขภาวะของชุมชนและสังคมในประเด็นที่ต้องการขับเคล่ือน ซึง่
หมายถึง การส่งสารทีเ่อือ้ให้ผู้คนในชุมชนและสังคมอยู่ร่วมกันได้อย่างมีความสุข การมีคุณภาพชีวิตที่ด ี
ครอบคลมุสุขภาพกาย สุขภาพจิต การมีความรู้ ความเช่ือ และพฤติกรรมสุขภาพที่ถูกต้อง  

6. สื่อทีใ่ช้ในการขับเคล่ือนสุขภาวะชุมชนและสังคม เป็นสื่อที่เอือ้ต่อการแลกเปล่ียนความคิด
และข้อมูลข่าวสารของสมาชิกในกลุ่ม เครือข่าย ชุมชนและสังคม จึงใช้ช่องทางการสื่อสารต่างๆ เช่น 
เวทีแลกเปลี่ยนความคิดเห็น พูดคุยผ่านสื่อใหม่สือ่ออนไลน์ หรือ แม้แต่สือ่วฒันธรรมประเพณี สื่อ
พ้ืนบ้าน สื่อชุมชน นอกจากน้ี ยังใช้สื่อแบบผสมผสาน (mixed media) โดยใช้สื่อหลากหลายประเภท
ในเวลาเดียวกันเพ่ือสือ่สารประเด็นเดียวกัน 

7. ผู้รับสารมีจํานวนมาก มคีวามเหมอืนและความต่างในแง่ต่างๆ ทั้งลักษณะประชากรศาสตร์ 
เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายได้ สถานภาพ ฯลฯ ความเก่ียวข้องกับประเด็นขับเคล่ือน เช่น เป็นผู้มสี่วน
ได้ส่วนเสีย ร่วมรับผิดชอบและร่วมรับผลที่จะเกิดจากการขับเคล่ือน เป็นผู้มีความคิดเห็น ความเช่ือ 
และทัศนคติ ตลอดจนวิถีการดําเนินชีวิต ทั้งเร่ืองทั่วไปและเร่ืองที่เก่ียวข้องกับประเด็นสุขภาวะที่
ขับเคล่ือน การดําเนินงานสื่อสารเพ่ือขับเคลื่อนชุมชนและสังคมจึงจําเป็นต้องศึกษาผู้รับสาร เพ่ือความ
เข้าใจผูร้ับสารที่ถูกต้อง อนัจะส่งผลต่อการกําหนดวธีิการสื่อสารเพื่อเข้าถึงผู้รับสารทีม่ีประสทิธิภาพ 
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ช่วงแนะนํา 
 แนวคิดการแพร่กระจายนวัตกรรม (diffusion of innovation) เสนอไว้ว่า ช่วงแรกของ
การสื่อสารเพ่ือขับเคล่ือนสิง่ใหม่ ไม่ว่าจะเป็นความคิด ความรู้ สิ่งของ ฯลฯ คือช่วงให้ความรู้ 
(knowledge stage) เป้าหมายของการขับเคล่ือนคือการทาํให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจเหตุผลและ
ที่มาของการนําเสนอสิ่งใหม่/นวัตกรรม เน้ือหาจงึเป็นข้อมลูความรู้เก่ียวกับสถานการณ์ปญัหา
และความจําเป็นของการมสีิ่งใหม่/นวัตกรรม ผูส้่งสารเป็นผู้ต้ังประเด็น ออกแบบเน้ือหาสาระ 
และเลอืกใช้สือ่ด้วยความเช่ือมั่นในพลังของสือ่น้ัน ซึ่งมักเป็นสือ่หรือช่องทางที่กระจายข้อมลูไปยัง
ผู้รับสารไดอ้ย่างทั่วถึง เช่น สื่อมวลชน สื่อสังคม สือ่ออนไลน์ เป็นต้น 
 
ช่วงกระตุ้นให้เกิดความสนใจและความตระหนักในความสําคัญ 
 ผู้ส่งสารทําหน้าที่โน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายให้สนใจในประเด็นสุขภาวะที่ขับเคล่ือน หรือเป็น
ช่วงโน้มน้าว (persuasion stage) ตามแนวคิดการแพร่กระจายนวัตกรรม ผู้ส่งสารกําหนด
เน้ือหา ซึ่งเป็นข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติ ความสามารถ และประโยชน์ของสิ่งใหม่ เลือกใช้สื่อที่
สร้างความสนใจและมีความน่าเช่ือถือ โดยผู้ส่งสารต้องมีความเช่ือมัน่ในพลังสื่อบุคคลและ
สื่อมวลชน 
 
ช่วงปรับเปลีย่นพฤติกรรม 
 ผู้ส่งสารต้องการสื่อสารเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายปรับเปลีย่นพฤติกรรม ดังที่อธิบายไว้ใน
แนวคิดการแพร่กระจายนวัตกรรม ครอบคลุม 3 ช่วง ได้แก่ ช่วงตัดสินใจ (decision stage) 
ช่วงปฏิบัติการ (implementation stage) และช่วงยืนยันการปฏิบัติการ (confirmation stage) 
ซึ่งผู้ส่งสารมีเป้าหมายทาํให้กลุ่มเป้าหมายได้ไตร่ตรอง ประเมินคา่ ตัดสินใจยอมรับ และนาํไป
ปฎิบัติ กลยุทธ์การสื่อสาร คือ การกําหนดกลุ่มคนเป้าหมายทีม่ีความเฉพาะ เก่ียวข้องโดยตรง
กับประเด็นการขับเคล่ือน จากน้ันใช้สือ่ที่ทําให้กลุม่เป้าหมายได้เรียนรู้และสัมผสัสิ่งใหม่ ด้วยการ
ใช้สื่อกิจกรรมทดลองใช้ด้วยตนเอง มีการสื่อสารผา่นสื่อบุคคลที่มคีวามน่าเช่ือถือสูง การสือ่สาร
โดยการอ้างองิบุคคล หรือ กลุ่มบุคคลทีม่ีความน่าเช่ือถือ ใช้สือ่แบบเจาะจงถึงกลุ่มเป้าหมาย เช่น 
จดหมาย จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ การสนทนากลุม่ การนัดหมายพูดคุยรายบุคคล เน้ือหาสร้าง
ความเข้าใจและมั่นใจในสิ่งที่ขับเคล่ือน  
 
นอกจากน้ี กลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือกระตุ้นความสนใจ สร้างการยอมรับ และทําให้ผู้รับสาร

ปรับเปล่ียนพฤติกรรม ยังสามารถใช้การสื่อสารซึ่งออกแบบเป็นชุดกิจกรรม ดําเนินงานสือ่สารเป็น
กระบวนการเพ่ือสร้างกระแสสังคม หรือที่เรียกว่าการรณรงค์ (campaign) รวมถึงการเพ่ิมช่องทางการ
สื่อสารโดยใช้สื่อหลายประเภทประกอบกัน ตามแนวคดิการสื่อสารเพื่อสังคม (social communication) 
เช่น สื่อบุคคล เครือข่าย การจัดเหตุการณ์พิเศษ (special event) การจัดนิทรรศการ การเขียน
บทความ (editorial support) เป็นต้น 

กรณีตัวอย่างของการขับเคลื่อนสุขภาวะโดยใช้กลยุทธ์การรณรงค์ ได้แก่ งานวจิัยของณัฎฐณิชา 
นาคงเมอืง (2547) เร่ือง กระบวนการสร้างกระแสการออกกําลังกายผ่านส่ือมวลชนของกระทรวง
สาธารณสุข โดยกระทรวงสาธารณสุข ซึ่งมีนโยบายด้านสุขภาพตามทฤษฎีใหมด่้านสุขภาพ ได้เลือก
ประเด็น "การออกกําลังกายเพ่ือนําไปสูก่ารสร้างสุขภาพที่ดีของประชาชน” รูปแบบการสื่อสารใช้การ
สื่อสารรณรงค์ (campaign) โดยความร่วมมอืระหวา่งภาครัฐกับภาคเอกชนทีม่คีวามเช่ียวชาญเร่ืองการ
รณรงค์ การวิจัยพบว่า การดําเนินงานอย่างเป็นระบบและต่อเน่ืองทําให้สามารถสร้างกระแสการออก
กําลังกายให้เป็นที่สนใจและระดมการมสี่วนร่วมจากประชาชนได้ แต่ข้อจํากัดก็คือ การรณรงค์ครั้งน้ี
มิได้มีการแยกแยะกลุ่มเป้าหมาย (ตามหลักการรณรงค์ที่ด)ี โดยคาดหวังจะได้ประชาชนทุกกลุ่มแบบ
มวลชน นอกจากน้ันยังดําเนินการไมค่รบข้ันตอน เช่น ขาดข้ันตอนการทดสอบตัวสาร (message 
testing) ขั้นตอนการประเมนิผล ทั้งกระบวนการที่ใช้และการประเมินผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นในทุกมติิ  
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กลยุทธ์การสือ่สารในการขบัเคลือ่นชุมชนและสังคมสขุภาวะด้านผู้รับสาร 
 เป็นกลยุทธ์การสื่อสารที่ให้ความสําคญักับผู้รับสาร เช่ือว่าผู้รับสารที่มีจํานวนมากน้ันมี
คุณลักษณะแตกต่างหลากหลาย มีความเป็นสมาชิกของกลุ่มในสังคม มีความรู้และความคิดเห็นต่อ
ประเด็นขับเคล่ือน มีความต้องการและความคาดหวังจากการสือ่สาร ดังน้ัน หากต้องการให้การสื่อสาร
สําเร็จ การทาํความเข้าใจผู้รับสาร และการออกแบบการสื่อสารที่สอดคลอ้งกับความต้องการและความ
คาดหวังของผูร้ับสาร จึงเป็นกลยุทธ์สําคญั 
 การสื่อสารแบบมีกลยุทธ์จําเป็นต้องเข้าใจกลุ่มเป้าหมายชัดเจน โดยต้องระบุได้ก่อนว่าใครคือ
กลุ่มเป้าหมายของการขับเคล่ือน จากน้ันจึงศึกษากลุม่เป้าหมายผูร้ับสาร (target audience analysis) 
ใน 3 ด้าน คือ 1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (demographic approach) ข้อมูลพ้ืนฐานของ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส ศาสนา การศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นต้น เน่ืองจาก
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ต่างกันส่งผลต่อวิธีการสื่อสารท่ีแตกต่างกัน เช่น วิธีสื่อสารของผู้สูงอายุ
แตกต่างจากการสื่อสารของวัยรุ่น เป็นต้น 2) วัฒนธรรมและวถิีการดําเนินชีวิต (cultural/life style 
approach) ศึกษาความคดิ ความเช่ือ และวิถีการดําเนินชีวิตที่เก่ียวเน่ืองกับประเด็นการขับเคล่ือน 
หากต้องการรณรงค์ให้กลุ่มวัยรุ่นหญิงเลกิบุหร่ี นอกจากข้อมลูประชากรศาสตร์แล้ว ยังต้องศึกษา
ความคิด ความเช่ือ และทัศนคติที่วัยรุ่นหญิงมีต่อบุหร่ีและการสบูบุหร่ี เหตุผลที่สูบ มีความคิดจะเลิก
หรือไม่ พฤติกรรมท่ีเก่ียวเนื่อง เช่น การได้มา ปริมาณ สถานที่ เวลาสูบ เป็นต้น ข้อมูลเหล่านี้ทําให้ผู้
วางแผนการสือ่สารรู้จักกลุม่เป้าหมายในระดับลึกถึงความคดิและพฤติกรรม จึงกําหนดประเด็นการ
สื่อสาร (key message) และออกแบบสาระ (message design) ที่ตรงประเด็นและโดนใจ
กลุ่มเป้าหมาย และ 3) พฤติกรรมการสื่อสาร (communication behavior approach) ศึกษาวิธีการ
สื่อสารที่กลุม่เป้าหมายใช้ในชีวิตประจําวนั วิธีการสื่อสารท่ีถนัด สือ่ที่นิยมใช้ เช่น ชอบคุยกับเพ่ือน ไม่
อ่านหนังสอืพิมพ์ ใช้ไลน์ เฟซบุ๊ก และอินเทอร์เน็ตเพ่ือหาและแลกเปล่ียนขอ้มูล เป็นต้น และเมือ่
เช่ือมโยงกับประเด็นขับเคล่ือน พวกเขามวีิธีการสื่อสารอย่างไร เช่น พูดคุยเฉพาะในกลุ่ม ร่วมกิจกรรม
ที่หน่วยงานจดั ฟังความคดิเห็นของใครบางคน เป็นต้น ข้อมูลส่วนน้ีจะทําให้ผูว้างแผนการสือ่สารเข้าใจ
วิธีการสื่อสาร โดยเฉพาะในประเด็นปัญหาของกลุม่เป้าหมาย นําไปสู่การกําหนดวิธีการสือ่สาร การ
เลือกสือ่ การใช้สื่อแบบผสมผสาน ได้ถกูต้องเหมาะสม และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 
 เมื่อผู้รับสารเลือกรับสารและเลือกใช้สื่อตามความสนใจและความต้องการของตน ความเข้าใจที่ได้
จากการศึกษากลุ่มเป้าหมายผู้รับสารจึงมีความสาํคญัและเป็นฐานในการออกแบบการส่ือสาร แนวคิด
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (uses and gratification) ของผู้รับสาร เช่ือว่าการสื่อสารต้อง
ตอบสนองความต้องการของกลุ่ม /ชุมชน ผู้ส่งสารมหีน้าที่สือ่สารตามความคาดหวังของผู้รบัสาร และ
เช่ือว่าการสื่อสารต้องออกแบบสําหรับผูร้ับสารท่ีมคีวามเฉพาะ เช่น การสื่อสารโภชนาการสําหรับ
ผู้สูงอายุ การสื่อสารการออกกําลังกายสําหรับคนทํางาน เป็นต้น  
 กลยุทธ์การเพ่ิมสมรรถนะและขีดความสามารถด้านการสื่อสาร (empowerment of commu-
nication competency) ให้ผู้รบัสาร เกิดจากความคิดเร่ืองการสรา้งเสริมสุขภาวะท่ีปรับเปล่ียนจากการ
มุ่งปรับเปลี่ยนพฤติกรรมระดับบุคคล ไปให้ความสาํคัญกับการปรับเปลี่ยนปัจจัยแวดลอ้มทีส่ง่ผลกระทบ
ต่อบุคคล กลุม่คน ชุมชน และสังคม มีการปรับเป้าหมายการสือ่สารจากการสือ่สารเพ่ือโน้มน้าวใจให้
คนเปล่ียนพฤติกรรม มาเป็นการสื่อสารเพ่ือเพ่ิมสมรรถนะและขีดความสามารถให้แก่บุคคล กลุ่มคน 
ชุมชน และสังคม สนับสนุนให้เกิดการรวมกลุม่เป็นเครือข่ายทีม่ีบทบาทสร้างเสริมสขุภาวะของตนเอง
และของสังคม กลยุทธ์เพ่ิมสมรรถนะและขีดความสามารถน้ีเป็นการเสรมิสร้างทั้งความรู้เก่ียวกับ
ประเด็นการขับเคล่ือน ความคิดเห็นหรือทัศนคติ ความสามารถในการสื่อสาร และความมัน่ใจในการ
ปฏิบัติงาน Julian Rappaport (อ้างใน สุรพล พยอมแย้ม, 2545) ให้คําจาํกัดความของการเพ่ิม
สมรรถนะและขีดความสามารถวา่ เป็นการผนึกสิ่งต่างๆ เข้าไวใ้นตัวบุคคล โดยสามารถเพ่ิมสมรรถนะ
และขีดความสามารถใน 3 ด้าน คือ ความคิดความเข้าใจตนเองในด้านบวก (positive self-concept) 
ความเข้าใจเชิงวิเคราะห์ต่อสถานการณ์สงัคมและสิ่งแวดล้อม (critical understanding) และความ
เช่ียวชาญในการปฏบัติการ (skill development)  
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 การรู้เท่าทันการสื่อสาร (media, information and digital literacy) เปน็กลยุทธ์การเพ่ิม
สมรรถนะและขีดความสามารถด้านการสื่อสารให้ผู้รับสาร น่ีคือสมรรถนะสําคัญทีท่ําให้บุคคลเข้าถึง
ข้อมูลและความรู้ไดอ้ย่างเพียงพอและเหมาะสมต่อการใช้ชีวิตและตัดสินใจ รวมถึงสร้างวิจารณญาณใน
การปกป้องตนเองและคนใกล้เคียงจากการสื่อสารที่เปน็ภัยและไม่พึงประสงค์ นอกจากน้ัน ยังเอื้อให้
เกิดการสื่อสารที่สร้างสรรค์และเสริมสร้างเสรีภาพในการแสดงความเห็น ซึ่งนําไปสู่การเป็นพลเมืองที่
กระตือรือร้นและมสี่วนร่วมในพ้ืนทีส่าธารณะบนฐานของข้อมูลและความเป็นเหตุเป็นผล 
 

กลยุทธ์การสือ่สารในการขบัเคลือ่นชุมชนและสังคมสขุภาวะด้านการสื่อสารแบบมีส่วนร่วม 
 การขับเคล่ือนสังคมมีลักษณะการรวมตัวของบุคคลจาํนวนมากกวา่ 2 คน มคีวามเช่ือมโยงกัน
เป็นเครือข่าย มีมมุมองต่อประเด็นปัญหาของสังคมและชุมชนในแนวเดียวกัน มีวสิัยทัศน์ร่วมกันในการ
แก้ไขปัญหาหรือเปลี่ยนแปลงสังคม มจีิตอาสา มคีวามรู้สึกร่วมรับผิดชอบต่อการขับเคล่ือนเพ่ือสร้าง
ความเปลี่ยนแปลง มารวมกลุม่กันในลักษณะเท่าเทียม มีปฏสิัมพันธ์กันในเชิงแลกเปลี่ยน มีการ
เสริมสร้างซึ่งกันและกัน อยู่ร่วมกันในฐานะของผูม้ีสว่นได้ส่วนเสีย (stakeholders) องค์ประกอบที่จะ
ทําให้เครอืข่ายดําเนินไปอย่างต่อเน่ือง คือ การที่สมาชิกของเครือข่ายต่างไวว้างใจซึ่งกันและกัน 
เสริมสร้างความเข้มแข็งให้กันและกัน โดยนําจดุแข็งของฝ่ายหน่ึงไปช่วยแก้ไขจุดออ่นของอีกฝ่ายหน่ึง 
ทําให้ไดผ้ลลพัธ์เพ่ิมข้ึนในลักษณะพลังทวีคูณ มากกว่าผลลัพธ์ที่ได้เมื่อต่างคนต่างอยู่  
 ด้วยคุณลักษณะของกลุ่มบุคคลผู้รว่มขับเคลื่อนสังคมดังกล่าวข้างต้น การสื่อสารแบบมีสว่นร่วม 
(participatory communication) จึงเป็นกลยุทธ์สําคญัของการผลักดนัให้กลุ่มเครือข่ายสามารถ
ขับเคล่ือนสังคมได้ เน่ืองจากกลยุทธ์น้ีใช้ปรัชญาและแนวคิดดา้นประชาธิปไตยในการสื่อสารระหว่าง
สมาชิกในกลุม่ เช่น การคํานึงถึงสิทธิความเท่าเทียมกันของบุคคลท่ีส่งผลถึงสทิธิการสื่อสารที่เท่าเทียม
กัน จึงเป็นการสื่อสารสองทางและการสื่อสารในระนาบ มีการสลับบทบาทการเป็นผู้รับสารและผู้ส่งสาร 
นอกจากน้ี การมีจิตสํานึกและคํานึงถึงประโยชน์ของสาธารณะเหนือประโยชน์ส่วนตน และการ
ตระหนักในบทบาทหน้าที่ของตน ส่งผลให้เกิดการยอมรับฟังความคิดเห็นของผูอ้ื่น และการปฏิบัติตาม
แนวทางที่ได้รบัความเห็นชอบจากสมาชิกส่วนใหญ่ โดยเช่ือว่าการสื่อสารเชิงประชาธิปไตยน้ีจะนําไปสู่
การเพ่ิมพลังให้สมาชิกกลุม่และสังคม เป็นการกระตุ้นให้รู้สึกเป็นเจ้าของประเด็นสุขภาวะและกิจกรรม
หรือโครงการต่างๆ ที่ได้ร่วมกันกําหนด การมีสว่นร่วมในการดําเนินการทําให้เกิดการเอาใจใสดู่แล และ
ตรวจสอบโครงการต่างๆ ทีเ่ก่ียวข้อง นําไปสู่การมีส่วนร่วมในการพัฒนาสุขภาวะของสังคม 
 การสื่อสารแบบมีส่วนร่วมเป็นกลยุทธ์หลักของการสือ่สารชุมชน (community communication)
เพ่ือขับเคล่ือนสุขภาวะชุมชน กลา่วคอื ชุมชนมีส่วนร่วมต้ังแต่เร่ิมกระบวนการสื่อสาร น่ันคือ การ
วางเป้าหมายการสื่อสาร และร่วมงานในส่วนของ ผู้สง่สาร (sender) โดยอาจเข้าร่วมทีมผู้ส่งสาร เป็น
ผู้ส่งสารเอง หรือร่วมจัดเตรียมการส่งสาร ร่วมคัดเลือกข้อมูล จัดหา ระบุแหล่งข้อมูล เพ่ือนํามาเป็น
เน้ือหาสาร (message) ร่วมนําเสนอเน้ือหาผา่นสือ่ชุมชน (channel) ในรูปแบบที่สอดคล้องกับภาษา
และวัฒนธรรมของชุมชน ส่งผลให้ผู้รับสาร (receiver) รับสารได้ง่าย และมสี่วนร่วมในการสื่อสารได้ 
โดยการประเมินผลการสือ่สารท่ีเกิดขึ้นและการแสดงความคิดเห็นต่อผู้ส่งสาร เน้ือหา และรูปแบบการ
นําเสนอ น่ันคือ ชุมชนสามารถแสดงปฏิกิริยาป้อนกลับ (Feedback) ได้ง่าย นับเป็นลักษณะเด่นของ
การสื่อสารแบบมีส่วนร่วม ซึ่งเป็นกลยุทธ์การสื่อสารเพื่อขับเคล่ือนสุขภาวะชุมชนที่สําคญั 
 
กรุงเทพฯ: สหายพัฒนาการพิมพ์.   
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การสื่อสารเพื่อการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้าง: ความสําคัญ 
 
การสื่อสารเพ่ือขับเคล่ือนสขุภาวะมีหลายระดับ ต้ังแต่การสื่อสารภายในตนเอง การสื่อสาร

ระหว่างบุคคล การสื่อสารกลุ่มย่อย การสื่อสารกลุม่ใหญ่กับชุมชนหรือสาธารณชน และการสื่อสารเพ่ือ
การเปล่ียนแปลงเชิงโครงสร้าง 

การสื่อสารเพ่ือการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างมีความสาํคัญต่อการพัฒนาและสร้างเสริมสขุภาพ
ในฐานะ “เครือ่งมอื” ของการต่อรองและการแสวงหาประชามติ 

กล่าวคอื ในด้านหน่ึง เป็น การสื่อสารท่ีต้อง “ต่อรอง” กับอาํนาจรัฐ เพือ่ให้รับรอง (ร่าง) 
กฎหมายท่ีชอบธรรมและเอื้อต่อประโยชน์สุข (ภาวะ) ของประชาชน หรือเพือ่คดัค้าน (ร่าง) 
กฎหมายท่ีไมช่อบธรรมหรือนํามาซ่ึงความเหลือ่มล้าํ 

 ในอีกด้านหน่ึง เป็นการสื่อสารท่ีต้องแสวงหาความชอบธรรมให้เกิดประชามติ จน
กลายเป็น “นโยบายสาธารณะ” ท่ีคนส่วนใหญ่ในสงัคมนัน้ๆ เห็นชอบและนําไปปฏิบัติร่วมกัน 

ดังน้ัน การสื่อสารจึงเข้ามามีบทบาทในทุกขั้นตอนของวงจรนโยบาย ต้ังแต่การก่อตัวนโยบายการ
กําหนดนโยบายการตัดสินใจการนํานโยบายไปปฏิบัติและการประเมนิผล โดยแต่ละข้ันตอนน้ันจะต้อง
อาศัยรูปแบบและกลยุทธ์การสื่อสารที่แตกต่างกัน 
 
 
คุณลักษณะ 

 

การสื่อสารเพ่ือการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างจําเป็นต้องใช้การสือ่สารร่วมกันหลายระดับ ทั้ง  
การสื่อสารแนวระนาบ และ การสื่อสารแนวไขว้ กับกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย เช่น สื่อมวลชน ผู้มี
ส่วนได้เสีย ผู้สนใจ ฯลฯ เพ่ือช่วยหนุนเสริมหรือกดดันให้ การสื่อสารแนวด่ิง ที่มุ่งไปยังผู้มอีํานาจ
ตัดสินใจ (decision maker) มีประสทิธิภาพและบรรลุความสาํเร็จ โดยเป้าหมายสําคญัอยู่ทีก่ารสร้าง
ความตระหนักร่วมการสรา้งแรงสนับสนุนหรือการเพ่ิมอํานาจต่อรอง 

ในขณะที่ การสื่อสารแนวด่ิงจาก “ลา่งขึ้นบน” เป็นการสือ่สารท่ีมุ่งสื่อกับผู้มีอํานาจในการ
ตัดสินใจโดยตรงเป้าหมายหลักอยู่ท่ีการช้ีขาดผลลัพธห์รือความสําเร็จ 

ทั้งน้ี ต้องไมล่ืมด้วยวา่ ในบริบทของการเปล่ียนแปลงเชิงนโยบายหน่ึงๆ น้ัน ย่อมมีบุคคลหรือ
กลุ่มบุคคลที่เสียผลประโยชน์อยู่ด้วย เช่น อุตสาหกรรมยาสูบและเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์เป็น
อุตสาหกรรมท่ีมีผลประโยชน์มหาศาลภายใต้ความสมัพันธ์ที่แนบแน่นระหว่างอํานาจรัฐ อํานาจทุน 
และอาํนาจทางการเมือง การเคลือ่นไหว/ผลักดันเพ่ือให้การเปล่ียนแปลงเชิงนโยบายสาธารณะจึงมักถูก
ขัดขวาง หน่วงเวลา หรือเตะถ่วงให้ล่าช้า ตลอดจนทําให้ไม่สามารถนําไปใช้บังคับได้จริง 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
ในการวางแผนการสื่อสารเพื่อการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้าง จึงต้องให้ความสาํคัญกับ การ

วิเคราะห์กลุม่ผู้มีสว่นได้เสีย (stakeholder analysis) และ การวเิคราะห์สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ
สังคมการเมอืง อย่างใกล้ชิดเพ่ือนําไปใช้ในการคดัเลือกเนือ้หาออกแบบสารและวางแผนการสื่อสาร
แบบมีกลยุทธ์ 

ปรากฏการณ์เช่นนีม้ีกรณีตัวอย่างมากมายทัง้ในและต่างประเทศ อาทิ การผลักดันกฎหมาย “เมาแล้วขับ” 
ของกลุ่มคุณแม่ต่อต้านเมาแล้วขับในสหรัฐอเมริกาท่ีเผชิญกับการต่อต้านคัดค้านจากผู้มีอํานาจรัฐซ่ึงไม่
สนับสนุนกฎหมายควบคุมคนเมาแล้วขับ การผลักดัน พ.ร.บ .ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
ถูกโจมตีจากกลุ่มธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ การขับเคล่ือนกฎหมายควบคุมการบริโภคยาสูบในประเทศไทย 
กรณีการเปล่ียนข้อความเตือนเป็นภาพคําเตือนบนซองบุหรี่ถูกธุรกิจบุหรี่ภายในประเทศและบริษัทบุหรี่ข้าม
ชาติคัดค้านและพยายามขัดขวางการผลักดันกฎหมายทุกวิถีทาง เป็นต้น 
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ดังน้ัน ในการสื่อสารแนวด่ิง แม้จะเป็นการสื่อสารระหวา่งบุคคลหรือการสื่อสารภายในกลุ่มเล็ก 
ก็ต้องมีการคดัเลือกเนือ้หาและออกแบบสารให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุม่อย่างเฉพาะเจาะจง 

 
แผนภาพท่ี 4.1:   เป้าหมายการสือ่สารแต่ละแบบทีมุ่ง่ใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงเชงิโครงสรา้ง 

 

 

 

 
 
 
 

 
 
 
การปะทะแรงต้านและแรงฝืด 

 
 สิ่งหน่ึงที่หลีกเลี่ยงไม่ได้จนกลายเป็น “ลักษณะเฉพาะ” ของการสื่อสารเพ่ือการเปลี่ยนแปลงเชิง
โครงสร้าง คอื การปะทะกับแรงต้นต้านและแรงฝืด เพราะม ี “ฝ่ายตรงข้าม” ที่เสียผลประโยชน์ คน
กลุ่มน้ีจะหาทางตอบโต้หรือสู้กลับ ดังน้ัน การวางแผนการสือ่สารต้องใช้กลยุทธ์สื่อสารทุกรูปแบบเพ่ือ 
“แก้เกม” (counteract) ตามประเด็นจนกว่าจะบรรลุเป้าหมาย 

การระดมกลยุทธ์สื่อสารทกุรูปแบบเพ่ือ “แก้เกม” ให้ “ถูกคน ถูกท่ี ถูกเวลา” เป็นเร่ืองปกติ
เมื่อต้องสือ่สารระดับน้ี เพราะคุณสมบัติของ “โครงสร้าง” ในบริบททางสังคม อันหมายถึงระบบ
ความสัมพันธ์ของกลุ่มคนหรือองค์กรที่มรีะเบียบหรือกฎเกณฑ์ในรูปแบบต่างๆ กํากับจนเกิดลักษณะที่
เป็นแบบแผนน้ัน ย่อมมีความเก่ียวข้องกับ (1) กลุม่คนจํานวนมาก และ (2) มีรูปแบบปฏิบติัอันเป็น
แบบแผนกํากบัอยู่ในปัจจุบนั โดยสาระที่ซอ่นเร้นอยู่เบ้ืองหลังผูเ้ก่ียวข้องจํานวนมากและแบบแผนที่
ดํารงอยู่ก็คือ “ผลประโยชน์” ในรูปแบบต่างๆ ที่จัดสรรจนลงตัวแล้ว สภาพเช่นน้ีทําให้เกิดสิ่งที่เรียกว่า 
“แรงฝืดแรงต้าน” จากกลุ่มผูท้ี่ยอมรับให้คุณค่าหรือได้ประโยชน์จากโครงสร้างที่เป็นอยู่ ซึ่งจะแปร
สถานะเป็น “ฝ่ายตรงข้าม” ที่สร้างอุปสรรคขัดขวาง ต่อต้านความพยายามในการเปลี่ยนแปลง
โครงสร้างเดิมเสมอ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จะเห็นว่า แรงฝืดแรงต้านต่อการขับเคล่ือนเพื่อเปล่ียนแปลงเชิงโครงสร้างมีที่มาจากหลายส่วน 
ทั้งจากภาคธุรกิจ หน่วยงานหรือองค์กรของรัฐ รวมท้ังประชาชนก็เป็น “ฝ่ายตรงข้าม” ในการ
เปล่ียนแปลงเชิงโครงสร้างได้ ด้วยเหตุน้ี กลุ่มเป้าหมายในการส่ือสารเพ่ือการปรบัเปลี่ยนโครงสร้างจึงมี
ความซับซอ้นและต้องการการวิเคราะห์ให้ชัดเจนเพ่ือการวางแผนให้เกิดประสิทธิภาพ อาท ิ กรณีที่แรง

แรงต้านแรงฝืด สืบเนื่องมาจาก 3 ประเด็นหลัก คือ 
1. ไม่ต้องการสูญเสียรายได้หรือผลกําไร เพราะนโยบายท่ีผลักดันจะเพิ่มต้นทุนหรือลดโอกาส

แสวงหาผลประโยชน์ เช่น การห้ามโฆษณาและส่งเสริมการขาย การเก็บภาษีเพิ่ม การจํากัดช่วงอายุผู้ซือ้ 
การลดช่องทางจําหน่าย ฯลฯ 

2. ไม่ต้องการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เพราะเคยได้ประโยชน์ สะดวกสบาย สอดคล้องกับความเช่ือ 
3. ไม่ต้องการเปลี่ยนแปลงระบบโครงสร้างหรือการบริหารจัดการ เพราะกลัวการสูญเสียอํานาจการ

ควบคุม หรือต้องดิน้รนแสวงหาวิธีการทํางานใหม่ 

การสอืสาร

แนวด่ิง 

ผูมี้อาํนาจ 

ตดัสนิใจ 

เป้าหมาย: จดุชี้ขาดผลลพัธแ์ละความสาํเร็จของการสือ่สาร 

สือ่มวลชน 

ผูมี้สว่นไดส้ว่นเสยี 

ผูส้นใจ 

การสอืสาร 

แนวระนาบ 

การสอืสาร 

แนวไขว ้

เป้าหมาย: สรา้งความตระหนกัร่วม 

 สรา้งแรงสนบัสนุนเพิม่อาํนาจต่อรอง 

การสือ่สาร 

แนวด่ิง 
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ความสัมพันธ์เชิงอํานาจท่ีต้องเข้าใจ 
 
 คู่สื่อสารหลักในระดับน้ีเป็นการสื่อสารระหว่าง ผู้ท่ีต้องการสร้างการเปลี่ยนแปลงเชิงนโยบาย 
แต่ไม่ได้มอีํานาจในการกําหนดนโยบาย กับ ผู้ท่ีมีอํานาจในการกําหนดนโยบายซ่ึงอยู่ท่ามกลางกลุ่ม
ทุนและกลุม่ผลประโยชนห์ลายกลุ่ม 

ผู้ที่มอีํานาจในกระบวนการกําหนดนโยบาย ได้แก่ เจ้าหน้าที่ของรัฐที่มีบทบาทหน้าทีใ่นการ
นําเสนอหรือให้คําปรึกษาในการสร้างหรือเปลี่ยนแปลงมาตรการ ระเบียบ กฎหมาย ฯลฯ ทัง้ในระดับ
ท้องถ่ินและระดับชาติ และผู้มีบทบาทในการตัดสินใจว่า มาตรการ ระเบียบ กฎหมาย หรือนโยบายใด
ควรมผีลในการบังคับใช้ในระดับชาติ ได้แก่ คณะรัฐมนตรี, สมาชิกสภาผูแ้ทนราษฎร (สส.) และ
สมาชิกวุฒิสภา (สว.), รัฐมนตรีว่าการกระทรวง, อธิบดี, คณะกรรมการผู้บริหารองค์กรของรัฐ ฯลฯ 
ส่วนระดับทอ้งถิ่น ได้แก่ สมาชิกสภา อบจ./เทศบาลนคร/เทศบาลตําบล/ อบต. เป็นต้น 

นอกจากอาํนาจที่เกิดจากสถานภาพ บทบาท และภารกิจ หรืออาํนาจที่มีพลังแทรกแซง
กระบวนการกําหนดนโยบายแล้ว ยังมอีํานาจที่มาจากแหล่งอื่นๆ อีก เช่น อํานาจทุน ได้แก่ เงิน  
ผลประโยชน์ พลังต่อรองทางเศรษฐกิจ อํานาจการสื่อสาร ได้แก่ โอกาสที่เหนือกว่าในการแสดงความ
คิดเห็นหรือให้ข้อมูลแก่คนจํานวนมาก และ อํานาจความดี ได้แก่ ช่ือเสียง การเป็นที่เคารพนับถือ
ศรัทธา ได้รับความไว้วางใจจากสังคม 

การสื่อสารในระดับนี้ต้องตระหนักถึงการสื่อสารในบรบิทที่เก่ียวข้องกับเง่ือน “อํานาจ”
ขณะเดียวกัน ก็ไมอ่าจใช้ “สูตร” ใดสูตรหน่ึงในการออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารได้ แต่ต้องพิจารณาถึง
“ทิศทางลม” หรือบรรยากาศทางการเมืองในแต่ละช่วงเวลาให้ถอ่งแท ้ เช่น เป็นช่วงที่ “ประชาธิปไตย
เบ่งบาน” หรือ “เป็นยุคอาํนาจรวมศูนย์” ฯลฯ เพ่ือเลอืกใช้กลยุทธ์ให้เหมาะสม 
 
 
กลยุทธ์การสื่อสาร: เลอืกให้ได้ ใช้ให้เป็น 

 
เน่ืองจากการสื่อสารเพ่ือการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างเก่ียวข้องกับผูร้ับสารและผูส้่งสารจาํนวน

มาก และมีหลายปัจจัยเข้ามาเก่ียวข้องอย่างสลับซบัซ้อน รวมท้ังการวิเคราะห์แรงฝืด-แรงต้านและ
ความสัมพันธ์เชิงอํานาจสามารถนํามาใช้เป็นแนวทางการวางแผนการสื่อสารแบบมีกลยุทธ์ได้ดงัน้ี 

1. การวิเคราะห์ผู้รับสาร ต้องวิเคราะห์ทั้งมติิผลประโยชน์ (ใครไดใ้ครเสีย มากนอ้ยขนาดไหน), 
มิติอิทธิพล (ใครมอีิทธิพลต่อผู้มอีํานาจตัดสินใจ อิทธิพลทางตรงหรือทางอ้อม) และมิติอํานาจต่อรอง 
(กลุ่มหรือเครือข่ายใดบ้างทีม่ีอํานาจต่อรองสูง) 

2. การคัดเลือกเนื้อหาและการออกแบบสาร จะต้องโน้มน้าว/เว้าวอน โดยใช้ทั้ง “ข้อมูล” และ 
“อารมณ์ความรู้สึก” ให้เหมาะกับผู้รับสารเป็นกรณีไป โดยยึดหลักการสื่อสารและออกแบบที่แตกต่าง
ตามวัฒนธรรมของผู้รับสาร 

3. ขณะเดียวกันก็ต้องพยายามช้ีให้เห็นว่าทุกกลุ่มต่างก็ได้ผลประโยชน์ (win-win ทุกฝ่าย)โดย
ม ี “ผลประโยชน์ของสาธารณะ” เป็นทีต้ั่ง หรืออาจเป็นกรณีที่สาธารณะได้ประโยชน์ แต่มีบางฝ่ายที่
ต้องเสียสละบ้าง 

4. ส่ือบุคคลท่ีเป็น “ผู้ส่งสาร” “ผู้นําการเคลื่อนไหว” หรือ “ผู้เข้าเจรจาต่อรอง” จะต้องได้รับ
การ “เสริมพลัง” ด้านข้อมูลและทักษะการส่ือสาร เพ่ือให้ม ี “อํานาจ” เท่ากับคู่เจรจา โดยที่แต่ละคน
อาจต้องม ี“จุดเด่น” ที่แตกต่างกัน 

5. มุ่งการนําเสนอข้อมูลเพื่อโน้มน้าวให้กลุม่ผู้ได้รับผลกระทบ หรือได้ประโยชน์จากความ
เปลี่ยนแปลง เห็นความสําคัญและประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้าง เพ่ือเป็น 
“แนวร่วม” ที่จะเป็นผู้สนับสนุนและขับเคล่ือนกิจกรรมรณรงค์ หรือกดดันตรงไปยังกลุ่มผู้กําหนด
นโยบายและสร้าง “ข่าว”  
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6. การสื่อสารกับสื่อมวลชนมุง่การ ตีกรอบ (Framing) ข้อมลู เพ่ือให้ง่ายต่อการจับประเด็น
ติดตามความเคลื่อนไหวและเลือกสรรแงมุ่มไปนาํเสนอต่อสาธารณชน รวมถึงเป็น “กระบอกเสียง” ไป
ยังผู้กําหนดนโยบายได้ตามทิศทางความเปล่ียนแปลงทีเ่ป็นเป้าหมาย 

7. การติดตามและประเมินผล ต้องทําอย่างเคร่งครัดและจริงจัง เพ่ือวิเคราะห์สถานการณ์เชิงรุก 
เชิงรับ และนํามาใช้ในการปรับแผนการสื่อสารให้ทันกับสถานการณ์ที่เปล่ียนแปลงไป 

 
 
 
 
 
 
 

 
การวางแผนการสื่อสารแบบมีกลยุทธ ์
 

 การวางแผนการสื่อสารแบบมีกลยุทธ์มี 8 องค์ประกอบ คือ การวเิคราะห์สถานการณ์ เป้าหมาย
เชิงยุทธศาสตร์ วัตถุประสงค์ ผู้รับสารเป้าหมาย หน่วยขับเคล่ือนการสื่อสาร กลยุทธ์การสื่อสาร 
ทรัพยากรและงบประมาณ และการติดตามประเมินผล 

1. การวิเคราะห์สถานการณ ์ (situation analysis) ในเรื่องน้ีจําเป็นต้องมคีวามรอบด้าน 
ครอบคลมุทุกบริบทที่เก่ียวข้อง การวิเคราะห์สถานการณ์ในทีน้ี่หมายรวมถึงข้อมูลเชิงประเด็น 
สถานการณ์ทัว่ไป และสถานการณ์การสื่อสาร ซึ่งเป็นปัจจัยนําเข้าที่มีความสาํคัญต่อการวางแผนการ
สื่อสารแบบมกีลยุทธ์ ดังน้ี 

1.1  กําหนดเป้าหมายที่มคีวามเป็นไปได้และเป้าหมายทีม่ีความท้าทาย 
1.2 กําหนดผูร้ับสารเป้าหมายการออกแบบเน้ือหาและการเลือกช่องทางการสือ่สาร 
1.3 นําไปสู่ขอ้เสนอเชิงนโยบายท่ีมีนํ้าหนักและช่วยในการตัดสินใจวา่ อะไรควรเป็นนโยบาย

สาธารณะ เช่น ผลการวจิัยเร่ืองนํ้าตาลในสูตรนมของทารก เปน็ข้อมูลสนับสนุนให้เกิด
การเปล่ียนแปลงประกาศยกเลิกการผสมนํ้าตาลในสูตรนมทารก เป็นต้น 

1.4 กําหนด entry point ของการสื่อสาร เช่น entry point ของเร่ืองแอลกอฮอล์ คือ 
อุบัติเหตุเป็นต้น 

1.5 เปลี่ยนวิกฤติให้เป็นโอกาส หรือนําสถานการณ์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ เช่น การมีกระแส
พระราชดํารัสเมื่อวันที ่ 4 ธันวาคมว่า เด็กๆ สูบบุหร่ีกันมากเป็น “ต้นทาง” ที่นํามาสู่
นโยบายและมาตรการห้ามวางซองบุหร่ี ณ จุดขาย 

 

องค์ประกอบของการสื่อสารแบบมีกลยุทธ์ 
 

 

1. วเิคราะห์ 3. วตัถปุระสงค ์

2. เป้าหมาย 

ระดบัทีร่บัไมไ่ด ้

4. กลุม่เป้าหมาย 

 ผูม้สีว่นไดเ้สยี 

อทิธพิล 

ผลประโยชน ์

5. หน่วยขบัเคลือ่น

การสือ่สาร 

6. ทรพัยากร 

งบประมาณ 5. ตดิตาม ประเมนิผล 

ระดบัทีร่บัได ้

ชดัเจน 

วดัได ้

การวางแผนการสือ่สาร 

แบบมีกลยทุธ ์

อาํนาจต่อรอง 

การกําหนดกรอบประเด็นมีส่วนสําคัญอย่างย่ิงในการทํางานกับส่ือมวลชน และจะส่งผลต่อ
การรับรู้ของสาธารณชน สิ่งที่ต้องคํานึงถึง ได้แก่ 1) การกําหนดกรอบต้องบอกว่าปัญหาคือ
อะไร และปัญหานัน้มีความสําคัญอย่างไร เพื่อให้ปัญหานัน้ได้รับความสนใจ 2) การกําหนด
กรอบต้องชี้ให้เห็นถึงวิธีการแก้ไขปัญหาว่า ต้องดําเนินการอย่างไร และ 3) การกําหนดกรอบ
ต้องเสนอแนะแนวทางในการแก้ไขปัญหาว่า เป็นเรื่องทางนโยบาย การปกครอง (กฎหมาย)  
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2. เป้าหมายเชิงยุทธศาสตร์ (strategic goal) หมายถึงการกําหนดผลลัพธ์หรือการ
เปล่ียนแปลงกว้างๆ ที่ต้องการให้เกิดในอนาคต โดยพิจารณาและวิเคราะห์ควบคู่กับสถานการณ์และ
ข้อมูลในปัจจบัุน เช่ือมโยงกับแนวโน้มข้างหน้า เป้าหมายจะมลีักษณะเป็นปรัชญามากกวา่และกว้างกว่า
วัตถุประสงค์ ทั้งยังเป็นสิ่งทีกํ่าหนดวัตถุประสงค์อีกต่อหน่ึง เช่น เป้าหมายคอืการสร้างสังคมปลอดบุหร่ี 

 เป้าหมายอาจจําแนกได ้2 ระดับ คือ เป้าหมายท่ีสามารถบรรลุได้ และ เป้าหมายท่ีมีความ
ท้าทาย ตัวอย่างของเป้าหมายระดับแรก ได้แก่ การมีพ้ืนที่ปลอดบุหร่ีในบ้านและในที่สาธารณะ ส่วน
เป้าหมายทีม่คีวามท้าทาย ได้แก่ การให้ทุกพ้ืนที่ในสังคมเป็นพ้ืนที่ปลอดบุหร่ี เปน็ต้น 

3. วัตถุประสงค ์ (objective) หมายถึงการกําหนดผลลัพธ์หรือการเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจนว่า
ต้องการให้เกิดอะไรขึ้น กับใคร เมื่อใด โดยเป็นการเปลี่ยนแปลงที่วดัผลได้ วัตถุประสงคท์ี่ชัดเจนมี
ความสําคญัต่อการวางแผนการส่ือสารแบบมีกลยุทธ์ในแง่ที่จะช่วยกําหนดว่า อะไรคือประเด็นสําคญั 
หรือ “สาระหลัก” (key message) ในการสื่อสาร ทั้งน้ี ก่อนจะกําหนดวัตถุประสงค์ จําเป็นต้องทราบ
ข้อมูลในสถานการณ์ปัจจุบัน เพ่ือใช้เปน็ฐานสําหรับเปรียบเทียบกับการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดข้ึน เช่น 
เดิมภาพคําเตือนบนซองบุหร่ีมีขนาดเท่ากับร้อยละ 55 ของขนาดซอง ดังน้ันการวางแผนการสื่อสาร
เชิงกลยุทธ์อาจกําหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสารว่า “เพ่ือให้บริษัทผู้ผลิตบุหร่ีพิมพ์ภาพคําเตือนพิษภัย
บนซองบุหร่ีให้มีขนาดใหญข่ึ้น เท่ากับร้อยละ 85” เป็นต้น 

4. ผู้รับสารเป้าหมาย (target audience) หมายถึงการกําหนดวา่ในสถานการณ์การสื่อสาร
หน่ึงๆ ใครควรเป็นผู้รับสารเป้าหมาย เพ่ือวัตถุประสงค์อะไร โดยช่องทางใด การกําหนดตัวผูร้ับสารมา
จาก การวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้เสีย (stakeholder analysis) หรือผูม้สี่วนเกี่ยวข้องกับการสื่อสารเพ่ือการ
เปล่ียนแปลงเชิงโครงสร้างน้ันๆ โดยทั่วไปแล้ว การวิเคราะห์ผูม้ีส่วนได้เสียควรทาํอย่างน้อย 4 มิติ คือ 

4.1 มิติผลประโยชน์ เป็นการวิเคราะห์วา่ใครคือผูท้ี่ได้ประโยชน์หรือผู้เสียผลประโยชน์จาก
การเปล่ียนแปลงหรือการพัฒนานโยบายสาธารณะได้หรือเสียในระดับมาก ปานกลาง หรือน้อย เช่น
นโยบายให้มีสัดส่วนรายการเด็กในโทรทัศน์มากข้ึน กลุ่มผู้ได้รับประโยชน์คือเด็กและเยาวชน 

4.2 มิติอิทธิพล เป็นการวิเคราะห์ว่า ใครคือผูท้ี่มอีิทธิพลทางความคิดและทางการกระทํา
ต่อกลุ่มผลประโยชน์เหล่าน้ัน เช่น เด็กและเยาวชนเป็นกลุ่มได้รับประโยชน์จากนโยบายการเพ่ิม
สัดส่วนรายการทีวีในโทรทศัน์ แต่กลุ่มทีม่ีอิทธิพลอาจหมายถึงสปอนเซอร์ ผู้สนับสนุนรายการ เป็นต้น 

4.3 มิติอํานาจต่อรอง เป็นการวิเคราะห์วา่ กลุ่มใดบ้างทีม่ีอํานาจต่อรอง และอํานาจต่อรอง
ดังกล่าวอยู่ในระดับมาก ปานกลาง หรือน้อย เช่น มูลนิธิเครือข่ายครอบครัวมีอาํนาจต่อรองค่อนข้างสูง
สําหรับนโยบายการเพ่ิมสัดส่วนรายการทวีีในโทรทัศน์ เป็นต้น 

4.4 มิติความรู้และทัศนคติ เป็นการวิเคราะห์ว่า กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มมีพ้ืนฐานความรู้
และทัศนคติต่อประเด็นที่ต้องการสรา้งความเปลี่ยนแปลงอย่างไร เช่น บางกลุ่มไมม่ีความรู้ความเข้าใจ 
ขณะที่บางกลุ่มรู้แบบผิดๆ ไม่เข้าใจสาระสําคญัหรอืข้อเท็จจริงรอบด้าน หรือบางกลุ่มรู้ขอ้มูลทุกด้าน 
แต่เลือกอยู่ฝา่ยตรงข้ามเพราะไม่ต้องการเสียประโยชน์ ฯลฯ ขอ้สรุปที่ได้จากการวิเคราะห์เหล่าน้ีจะ
นําไปสู่การออกแบบเนื้อหาและกลยุทธ์ทีจ่ะนําไปใช้สือ่สารกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มโดยตรง การ
วิเคราะห์ผูม้ีสว่นได้เสียช่วยให้เห็นภาพ mapping กลุ่มคนที่เก่ียวข้องทั้งหมด และวิเคราะห์ได้ว่า ควร
สื่อสารเร่ืองอะไร กับใคร เมือ่ใด ในประเด็นสาระใด เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้าง 

 การวิเคราะห์ผู้มสี่วนได้เสยีร่วมกับการวิเคราะห์สถานการณ์อย่างใกล้ชิด อาจทําให้เราได้
พันธมิตรจากกลุ่มผู้เสียประโยชน์ก็ได้ เช่น นโยบายห้ามโฆษณาเครื่องดืม่แอลกอฮอลท์างโทรทัศน์
ปรากฏว่าบริษัทบุญรอดเป็นพันธมิตรกับกลุ่มเคลือ่นไหวนโยบายเร่ืองน้ี เพราะ สิงห์ โดน ช้าง แย่ง
ส่วนแบ่งทางการตลาดจากการโฆษณาทางโทรทัศน์ เป็นต้น 

5. หน่วยขับเคล่ือนการสื่อสาร (prime mover) หมายถึงองค์กรแกนนําหรอืเจ้าภาพหลักที่ทํา
หน้าที่ขับเคล่ือนการสือ่สารเพ่ือการเปลีย่นแปลง การขับเคล่ือนการสื่อสารโดยทัว่ไปม ี 2 ลักษณะ คือ
หน่วยงานหรือองค์กรของรัฐที่มีหน้าที่รับผิดชอบในเร่ืองนั้นๆ โดยตรง เป็นหน่วยขับเคล่ือน อีกลักษณะ
หน่ึง ภาคประชาสังคม หรือภาคประชาชน เป็นหน่วยขับเคล่ือน โดยอาศัยกระบวนการพัฒนาอย่างมี
ส่วนร่วมของทุกภาคสว่น 
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จัดเรียงอ
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งบประม
เจ้าภาพห
ให้บรรลุ
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กลยุทธ์ด้านผู้รับสาร  
 1. การวิเคราะห์ความแตกต่างของผู้รับสาร แม้ว่าการวเิคราะห์ผูม้ีส่วนได้เสียจะช่วยให้เราจําแนก
ได้ว่าควรสือ่สารประเด็นใด กับใคร เมื่อใด หรือในจังหวะใด แต่ผู้รบัสารแต่ละกลุ่มก็ยังมีความแตกต่าง
กัน ไม่อาจสือ่ “สาระ” เดียวกันผ่าน “ช่องทาง” เดียวกันได้เสมอไป เกณฑ์การวิเคราะห์ความแตกต่าง
มีหลายมิติ สรุปได้ดังน้ี 

1.1 มิติประชากรศาสตร์ เป็นการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ 
การศึกษา สถานภาพทางเศรษฐกิจ ถิ่นที่อยู่อาศัย ศาสนา ฯลฯ ซึ่งแต่ละลักษณะอาจมจีิตวทิยาการ
สื่อสาร วิธีการเปิดรับสื่อ ภาษาและวัฒนธรรม ที่แตกต่างกัน เช่น ภาพและข้อความที่ใช้สือ่สารกับชาว
อูรักลาโว้ยและชาวปกาเกอะญอจะไม่เหมือนกัน เป็นต้น 

1.2 มิติการยอมรับนวัตกรรม มาจากแนวคิดเร่ืองการเผยแพร่นวัตกรรม โดยพบอัตราการ
ยอมรับนวัตกรรมมีลักษณะเป็นระฆังคว่าํ จําแนกกลุ่มผู้รับตามความช้าหรอืเร็วในการยอมรับได้ 5 
กลุ่ม คือ กลุม่ริเร่ิม (innovator) กลุ่มรับเร็วส่วนแรก (early adopter) กลุ่มรับเร็วส่วนมาก (early 
majority) กลุ่มรับช้าส่วนมาก (late majority) และกลุ่มลา้หลงั (laggard) ซึ่งแต่ละกลุม่มีความคิด 
ความเช่ือ ความต้องการการสื่อสารต่างกัน รูปแบบและวิธีการสื่อสารกับแต่ละกลุ่มจึงต้องต่างกันด้วย 

1.3 มิติอํานาจ การสื่อสารกับผู้ที่มอีํานาจกับผู้ที่ไมม่ีอาํนาจ (หรือไม่รู้สึกวา่ตนมอีํานาจ) มี
ความแตกต่างกัน เช่น การสื่อสารกับผู้มอีํานาจเชิงวิชาการ ต้องเน้นการสื่อสารเชิงหักล้างข้อมูลด้วย
หลักฐานเชิงประจักษ์ การสื่อสารกับผูม้อีํานาจทางการเมือง ต้องเน้นทั้งข้อมลูและการโน้มน้าวใจควบคู่
กับกลยุทธ์แบบอื่นๆ เป็นต้น 

1.4 มิติแรงขับจากภายใน กล่าวคือการสือ่สารกับผู้รับสารที่ม ี“แรงขับจากภายใน” ในทิศทาง
ที่สอดคลอ้งกับเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างกับผู้ที่ไมม่ีแรงขับจากภายใน ย่อมมีความยากง่ายในการ
สื่อสารต่างกันและต้องใช้กลยุทธ์ที่แตกต่างกัน 

2. การเสริมพลังผู้รับสาร คอืการเพ่ิมอํานาจและเติมเต็มศักยภาพให้ผู้รับสาร ทัง้ด้านเนื้อหา
ข้อมูลสุขภาวะและทักษะการสื่อสาร ซึ่งจะทําให้พวกเขากลายเป็นผู้ส่งสารทีม่พีลังต่อไป โดยเฉพาะ
อย่างย่ิงในการสร้างเครอืข่ายการสื่อสารแนวระนาบ หรืออีกนัยหน่ึงก็คือการสร้างพลังการสื่อสารจาก
ภาคพลเมอืงด้วย “การบอกต่อ” หรือแบบ “ปากต่อปาก” น่ันเอง 

 
กลยุทธ์ด้านเนื้อหา 

1. การคัดเลอืกเนื้อหา หมายถึงการกําหนด “สาระหลัก” ที่เป็นประเด็นนําไปสู่การ
เปล่ียนแปลงเชิงโครงสร้าง เช่น การใช้ประเด็น “ควันบุหร่ีมือสอง” เป็นสาระหลักเพ่ือนําไปสู่นโยบาย
เร่ืองพ้ืนที่ปลอดบุหร่ี การใช้ “อุบัติเหตุ” เพ่ือนําไปสู่นโยบายเมาไมข่ับ เป็นต้น 

1.1 การกําหนดวาระ (agenda setting) คือการหยิบยกให้ประเด็นนโยบายที่ต้องการให้
เกิดขึ้นหรือให้เกิดการเปลี่ยนแปลงกลายเป็นวาระสาํคญัของสื่อมวลชน ซึ่งเร่ืองที่สือ่ให้ความสนใจใน
การนําเสนอ จะเป็นการ “จุดประกาย” ให้กลายเป็นประเด็นสาธารณะที่สังคมกล่าวขวญัถึงต่อไป 

1.2 การจัดระบบสารสนเทศ (information management) เน่ืองจากทุกวันน้ีมีข้อมูล
ข่าวสารไหลเวยีนเป็นจํานวนมากซ้าํแลว้ซ้ําเลา่และจรงิบ้างไม่จริงบ้าง ดังน้ัน การสื่อสารท่ีหวังผลการ
เปล่ียนแปลงจําเป็นต้องจัดระบบข้อมูล ทั้งการเรียบเรียงและการนําเสนอ ให้น่าสนใจภายในเวลา
รวดเร็ว เช่น การนําเสนอด้วยคลิปสั้นๆ แทนวิดโีอยาวๆ การนําเสนอด้วยภาพการ์ตูนแทนข้อความ 
หรือการใช้อินโฟกราฟิกเป็นต้น 

2. การออกแบบสาร หมายถึงการจัดกระทําความรู้ความคิดหรือเร่ืองราวที่เป็นเน้ือหาสาระต่างๆ 
ทั้งท่ีเป็นนามธรรม ไม่สามารถมองเห็นด้วยตา ได้ยินด้วยหู หรือรับรู้ได้ด้วยสมัผสัต่างๆ และที่เป็น
รูปธรรม ให้อยู่ในสภาพท่ีใช้นําเสนอผ่านสื่อให้ผูอ้ื่นรับรู้ รับทราบ หรือเรียนรู้ได้ในสถานการณ์ต่างๆ 
ดังน้ัน การออกแบบสารเพ่ือการนําเสนอจึงมีความสัมพันธ์กับช่องทางของการนําเสนอ ซึ่งหมายถึง 
"สื่อ" น่ันเอง โดยสื่อแต่ละประเภทมีหลักการและกระบวนการออกแบบสารที่ต้องการนําเสนอแตกต่าง
กัน กลยุทธ์ในการออกแบบสารมีดังน้ี 
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ประเภท คณุลกัษณะ จุดเด่น จุดดอ้ย 

สือ่พื้นบา้น ใหค้วามรูส้กึใกลช้ดิ 

มคีวามเป็นศิลปะ  

และวฒันธรรม 

มปีราชญ ์เป็นภูมปิญัญาชมุชน เริ่มสูญหาย 

สือ่ชมุชน ใหค้วามรูส้กึใกลช้ดิ มอียู่ในชมุชน สือ่สารไดเ้ฉพาะในชมุชน 

สือ่กจิกรรม/ 

เหตกุารณพ์เิศษ 

สือ่สารสองทาง 

เนน้กระบวนการมสี่วนร่วม 

เปลีย่นทศันคต ิ

และพฤตกิรรมได ้

ตอ้งใชเ้วลา ทรพัยากร  

และงบประมาณมาก 

  
 ดังน้ัน การเลือกใช้สือ่อย่างประสมประสาน หรือการใช้สื่อผสม (mixed media) จึงเป็นกล
ยุทธ์สําคัญการใช้สื่อที่หลากหลายจะช่วยเติมเต็มกันและกัน ทั้งในแง่ของการเข้าถึงสื่อ เช่น ผู้รับสาร
บางคนใช้สื่อใหม่ แต่ไม่ดูโทรทัศน์ หรือบางสื่อเป็นสื่อต้ังรับ ในขณะที่บางสื่อเป็นสื่อรุก และในแง่ของ
การสร้างความรู้ความเข้าใจในเน้ือหา เช่น สปอตโทรทัศน์อาจให้รายละเอียดได้ไม่มากเท่าแผน่ปลิวหรือ
สื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น 

2. การบริหารจัดการสือ่ หมายถึงกระบวนการการใช้สื่อผสมอย่างบูรณาการและชาญฉลาด
ภายใต้ทรัพยากรงบประมาณและเง่ือนไขที่มี เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์การสือ่สารอย่างมีประสิทธิภาพ 
กลยุทธ์การบริหารจัดการสือ่ประกอบด้วยการช้ีแนะผา่นสื่อ (media advocacy) การรณรงค์ 
(campaign) การจัดการชุมชน (community management) สื่อมวลชนสัมพันธ์ (mediarelation) และ
การเจรจาต่อรอง (negotiation)  

2.1 การช้ีแนะผ่านสือ่ (media advocacy) เป็นกลยุทธ์การใช้สื่อมวลชนเพ่ือกดดนัให้เกิด
การเปล่ียนแปลงนโยบายสาธารณะ เพราะสื่อจะช่วยจุดประกายทําให้เกิดกระแสการวิพากษ์วิจารณ์ใน
สังคม ซึ่งเมือ่ทําควบคู่กับการรณรงค์และการปลุกพลังพลเมืองหรือพลังชุมชนแล้ว จะช่วยให้ผู้มอีํานาจ
ตัดสินใจเชิงนโยบายได้ โดยตระหนักว่าเป็นเร่ืองทีเ่ปน็ประโยชน์ ประชาชนให้ความสนใจ และการ
ตัดสินใจนั้นก็มีมวลชนเป็นหลังพิง อันเท่ากับการทําให้การสื่อสารเพ่ือการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้าง
เป็นไปไดอ้ย่างราบรื่นมากขึน้เมื่อผนวกกับการใช้กลยุทธ์อื่นร่วมด้วย 

2.2 การรณรงค์ (campaign) เป็นกลยุทธ์การวางแผนการสื่อสารที่ต้องบริหารจัดการสื่อที่
หลากหลายเพื่อตอบโจทย์ใดโจทย์หน่ึง ซึ่งเน้นการสร้างความตระหนักรู้ในประเด็นปัญหา การหา
ทางออก และการร่วมกันลงมือปฏิบัติ การรณรงค์จึงเป็นกลยุทธ์ทางตรงในการเข้าถึงและสร้างการ
เปล่ียนแปลงในกลุ่มเป้าหมายผู้รับสาร และนับได้ว่าเป็นกลยุทธ์ทางออ้มในการกดดันผู้มอีํานาจ
ตัดสินใจให้เกิดการเปลี่ยนแปลงเชิงนโยบาย 

2.3 การจัดการชุมชน เป็นกลยุทธ์ในการเตรียมความพร้อมด้านแนวร่วม รวมทั้งเป็นการ
สร้างอาํนาจต่อรองให้แกนนําการเคลือ่นไหวเพ่ือการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้าง การจัดการชุมชนเป็น
ส่วนหน่ึงของการพัฒนานโยบายสาธารณะแบบมีส่วนร่วมโดยอาศยัการจัดกิจกรรมต่างๆ ที่มีลักษณะ
เป็นกระบวนการ เพ่ือให้ชุมชนเกิดความตระหนักในปัญหาแสวงหาทางออกร่วมกัน และเห็นว่าการ
เปล่ียนแปลงเชิงนโยบายเป็นเร่ืองที่มคีวามจําเป็นอย่างย่ิง 

2.4 สื่อมวลชนสมัพันธ์ (media relation) เป็นกลยุทธ์การสร้างและกระชับสัมพันธภาพที่ดี
กับสื่อมวลชนผ่านการจัดกิจกรรมเชิงประชาสัมพันธ์รว่มกันเช่นการแถลงข่าว (press conference) 
การจัดเหตุการณ์พิเศษ (special event) สื่อมวลชนสัญจร (press tour) การแสดงรอบสื่อมวลชน 
(press preview) รวมถึงการจัดกิจกรรมสังสรรค์ เช่น งานเลี้ยงขอบคุณ งานปีใหม่ เป็นต้น 

2.5 การเจรจาต่อรอง ในขณะที่การช้ีแนะผ่านสือ่การรณรงค์และสือ่มวลชนสมัพันธ์เป็นกล
ยุทธ์ทางออ้มที่ช่วยในการกดดันและผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลงเชิงนโยบาย การเจรจาต่อรอง
นับเป็นกลยุทธ์ทางตรงที่เข้าถึงผู้มอีํานาจในการตัดสินใจ โดยอาศัยวธีิการต่างๆ หลากหลาย เช่น การ
วิ่งเต้น การสนทนา การย่ืนจดหมายเปิดผนึก การชุมนุมประท้วง ฯลฯ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับบริบทการสื่อสาร 
และสถานการณ์ทางการเมอืง 
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กลุ่มสาระท่ี 5 

ช่องทาง เคร่ืองมือ เทคนิค 
สําหรับการส่ือสารเพ่ือสร้างการเปล่ียนแปลงสูสุ่ขภาวะ 

 
 
 
 
 
         คําตอบก็คอืมวยวัดมักชกไปตามยถากรรม ตาดีก็ชนะ ตาร้าย 
     ก็พ่ายแพ้ ในขณะท่ีมวยมีเชิงจะเป็นมวยท่ีวางหมาก วางเกมวางกลยุทธ์ไว้ 
ล่วงหน้า ชกแต่ละคร้ังจึงมักจะเข้าเป้า และท้ายสุดก็มีแนวโน้มจะประสบชัยชนะมากกว่า 
 โดยปกติแล้ว หากเป็นเงื่อนไขในชีวิตประจําวันท่ัวไป เราอาจพูดคุยสื่อสารกันแบบ “มวยวัด” หรือ “by 
nature” คือเป็นไปตามธรรมชาติ แต่เมื่อต้องการทําโครงงานสื่อสารสุขภาวะโดยมุ่งเป้าให้เกิดสัมฤทธิผลสูงสุด 
เราจําเป็นต้องทํางานแบบ “มวยมีเชิง” หรือวางแผนและออกแบบการสื่อสารแบบ “by plan” เอาไว้ก่อน  
 ดังนั้น เพ่ือให้การสร้างเสริมสุขภาวะประสบผลสําเร็จตามเป้าหมายท่ีวางไว้ จึงต้องรู้จัก “การใช้กลยุทธ์
การส่ือสาร” ท่ีมีความแตกต่างหลากหลาย และสามารถเลือกนําใช้ได้ตรงกับการทํางานสุขภาวะแต่ละแบบได้
เป็นอย่างดี โดยกลยุทธ์การสื่อสารหลักๆ ท่ีมักนํามาปรับใช้กับการทํางานสามารถสรุปได้ดังแผนภาพต่อไปนี้ 
 
แผนภาพท่ี 5.1:    กลยุทธก์ารสือ่สารหลกัๆ 

 
 
 กลยุทธ์ท่ีมีบทบาทสําคัญในการทํางานสื่อสารเพ่ือสร้างเสริมสุขภาวะประกอบด้วย 5 กลยุทธ์ ได้แก่ 
(1) การรณรงค์เพ่ือสร้างกระแสสังคม (2) การช้ีแนะผ่านส่ือเพ่ือผลักดันนโยบาย (3) กลยุทธ์การส่ือสาร
เครือข่ายด้านสุขภาวะ (4) การตลาดเพ่ือสังคม และ (5) การประชาสัมพันธ์ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

เคยสงัเกตไหมวา 
“มวยวดั” ตางกบั  

“มวยมีเชงิ” ตรงไหน 
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การรณรงค์เพ่ือสร้างกระแสสังคม 
 

อมรรัฏค์ เจริญโชติธรรม 
 
1. ความรู้ท่ัวไปเก่ียวกับ “การรณรงค์ 

1.1 ความหมาย และ ลักษณะเฉพาะของการรณรงค์ 
 การรณรงค์ (campaign) คือ การวางแผนการสื่อสารท่ีถูกนําไปใช้ในองค์กรต่างๆ ท้ังภาครัฐ เอกชน 
ตลอดจนชุมชน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ปัจจุบันการรณรงค์ถูกใช้ในงานสื่อสารสุขภาพอย่างแพร่หลาย ในมิติด้าน
การสื่อสารอาจพิจารณาความหมายของ “การรณรงค์” ได้ว่า “กระบวนการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจด้วยกิจกรรม” 
โดยกิจกรรมการสื่อสารดังกล่าวต้องเกิดจากการวางแผนอย่างมีกลยุทธ์ (communication strategies) ท้ังกล
ยุทธ์ด้านสารและสื่อ โดยดําเนินการในช่วงระยะเวลาท่ีกําหนดและดําเนินการอย่างต่อเนื่อง เพ่ือก่อให้เกิด
ผลลัพธ์ด้านการเปลี่ยนแปลงในทางใดทางหนึ่งของผู้รับสาร”  
 โดยการรณรงค์ส่วนใหญ่นั้นต้องการสื่อสารถึงนัยสําคัญ 6 ประการสําคัญ คือ  

ประการแรก  ต้องการให้ผู้รับสารเห็นคุณค่า ประโยชน์ หรืออันตราย ท่ีจะได้รับ  
ประการที่สอง ต้องการให้ผู้รับสารเกิดการยอมรับและปฏิบัติตาม  
ประการที่สาม ต้องการให้ผู้รับสารรับทราบความสําคัญหรือความจําเป็นและสาเหตุท่ีต้องสื่อสาร

เร่ืองนั้นๆ  
ประการที่สี่  ต้องการให้ผู้รับสารตระหนักรู้และตระหนักคิดต่อปัญหาที่เกิดขึ้นและร่วมแก้ไข  
ประการที่ห้า  ต้องการให้ผู้รับสารเกิดการเปล่ียนแปลงทางใดทางหนึ่ง ได้แก่ การเปล่ียนแปลงใน

ระดับความรู้ ทัศนคติ หรือพฤติกรรม 
ประการที่หก ต้องการผู้รับสารเกิดความสนใจและเข้ามามีส่วนร่วมสนับสนุนหรือร่วมมือในกิจกรรม

รณรงค์นั้น  
 ความหมายและนัยสําคัญข้างต้นแสดงให้เห็นถึงลักษณะเฉพาะของการรณรงค์ 5 ประการ ดังนี้ 

1) การรณรงค์ต้องเป็นกระบวนการที่ดําเนินด้วยกิจกรรม โดยหลักของการรณรงค์ส่วนใหญ่
ต้องการให้เกิด “กระแส” ท่ีดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได้ และต้องการให้เกิด “การ
เข้ามามีส่วนร่วม” ดังนั้น “กิจกรรม” จึงเป็นสื่อรูปแบบหนึ่งในการสื่อสารที่ก่อให้เกิดผลท้ัง
สองประการได้เป็นอย่างดี ข้อควรคํานึงถึงประการสําคัญ คือ กิจกรรมท่ีใช้ในการรณรงค์ต้อง
มี “การออกแบบ” กิจกรรมเพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ท่ีต้องการ การออกแบบกิจกรรมนั้นควรสอดรับ
กับกลุ่มเป้าหมายและวัตถุประสงค์ในการรณรงค์ หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นการออกแบบอย่างมี
กลยุทธ์ จึงควรออกแบบกิจกรรมท้ังในส่วนของ “รูปแบบกิจกรรม” และ เนื้อหากิจกรรม”  

2) การรณรงค์ต้องมีการกําหนดวัตถุประสงค์ กิจกรรมต่างๆ ในการรณรงค์กําหนดขึ้นเพ่ือตอบ
วัตถุประสงค์ต่างๆ ท่ีตั้งไว้ การกําหนดวัตถุประสงค์ของการรณรงค์ให้ชัดเจนจึงช่วยให้เห็นทิศ
ทางการดําเนินกิจกรรมอย่างมีเป้าหมายและวัดผลของการดําเนินกิจกรรมนั้นได้ว่าตรงตาม
วัตถุประสงค์หรือไม่ ซึ่งในการรณรงค์หนึ่งๆ สามารถกําหนดวัตถุประสงค์ได้หลายประการ  

3) การรณรงค์ต้องมีความต่อเน่ืองในการดําเนินกิจกรรม การรณรงค์ประเด็นต่างๆ จําเป็นต้องมี 
“ความต่อเนื่อง” ของกิจกรรมในระยะเวลาท่ีเหมาะสม เนื่องจากการรณรงค์เป็นรูปแบบหนึ่ง
ของการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลงในระดับ
ความรู้ ทัศนคติ หรือ พฤติกรรม ซึ่งการทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวได้นั้น จําเป็นต้อง
ใช้ “เวลา” ระยะหนึ่ง ในแง่ของการสื่อสารแล้ว การจะก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ได้นั้น
ต้องดําเนินกิจกรรมหลายคร้ังอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้เกิดการ “ตอก ย้ํา ซ้ํา ทวน” นั่นเอง  

4) การรณรงค์ต้องกําหนดช่วงเวลาที่เหมาะสมและชัดเจนในการดําเนินกิจกรรม การกําหนด
ช่วงเวลาอย่างเหมาะสมและชัดเจนในการดําเนินกิจกรรม หมายถึง การกําหนดว่าจะเริ่ม
ดําเนินกิจกรรมเมื่อใดและจะสิ้นสุดเมื่อใด เนื่องจากการกําหนด “ช่วงเวลา” ท่ีเหมาะสมจะ
ส่งผลต่อผลลัพธ์ท่ีต้องการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการรณรงค์เพ่ือหวังผลทันทีทันใดหรือในระยะ
สั้นเพ่ือให้เกิด “กระแส” ต้องดําเนินกิจกรรมในช่วงเวลาท่ีเหมาะสมตามสถานการณ์ หรือ
เปรียบได้ดัง “การตีเหล็กเมื่อยังร้อน” นอกจากนี้การกําหนดระยะเวลาเร่ิมและสิ้นสุดของ
กิจกรรมอย่างชัดเจนจะช่วยให้การกําหนดกลยุทธ์การสื่อสารได้อย่างเหมาะสม 
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5) การรณรงค์ต้องกําหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน การกําหนดกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการให้เข้า
ร่วมกิจกรรมหรือหวังให้เกิดผลจะช่วยให้การ “ออกแบบกิจกรรม” ได้เหมาะสมสอดคล้องกับ
กลุ่มเป้าหมาย ท้ังการออกแบบในส่วนของรูปแบบกิจกรรมและเนื้อหาของกิจกรรม เพ่ือให้
สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงประเด็น โดยกลุ่มเป้าหมายแยกได้ 2 กลุ่ม ได้แก่  
(1)  กลุ่มเป้าหมายท่ีนักรณรงค์ต้องการให้เกิดการเปลี่ยนแปลง หมายถึง กลุ่มเป้าหมายท่ี

เกี่ยวข้องกับประเด็นท่ีรณรงค์โดยตรงหรือต้องการให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปใน
ทิศทางท่ีพึงประสงค์ เช่น กลุ่มคนสูบบุหร่ี เป็นต้น 

(2) กลุ่มเป้าหมายท่ีนักรณรงค์ต้องการให้เป็น “แนวร่วม” แบ่งได้เป็น 3 กลุ่มย่อย คือ กลุ่ม
เคยเสี่ยง และยินดีเป็นแนวร่วม เช่น กลุ่มคนท่ีเลิกสูบบุหร่ีและร่วมเป็นอาสาสมัครในการ
รณรงค์ เป็นต้น กลุ่มยังเสี่ยง แต่สมัครใจเป็นแนวร่วม เช่น นักเรียนท่ีอาสาเป็นแกนนํา
เตือนเพื่อนนักเรียนด้วยกันให้หลีกเลี่ยงยาเสพติด เป็นต้น กลุ่มไม่เสี่ยง แต่พร้อมเป็น
แนวร่วม เช่น คนท่ีไม่เสี่ยง แต่มีสัมพันธภาพใกล้ชิดกับกลุ่มเสี่ยง และพร้อมทําหน้าท่ี
สื่อสาร เช่น ลูกกระตุ้นพ่อให้เลิกบุหร่ี เป็นต้น  

1.2 วัตถุประสงค์ของการรณรงค์ 
การรณรงค์แต่ละคร้ังมีวัตถุประสงค์แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นการรณรงค์เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร (inform) 

การรณรงค์เพ่ือโน้มน้าวใจให้คล้อยตาม (persuade) การรณรงค์เพ่ือนําไปสู่การเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม 
(mobilize) และเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม การรณรงค์ในแต่ละสถานการณ์จําเป็นต้องกําหนด
วัตถุประสงค์ให้ชัดเจนเพื่อให้ประสบความสําเร็จตามต้องการ การกําหนดวัตถุประสงค์การรณรงค์ทําได้จาก
เกณฑ์ต่างๆ หลายเกณฑ์ ตัวอย่างเช่น  

1) การกําหนดวัตถุประสงค์จากระดับของการเปลี่ยนแปลงที่คาดหวัง คือ การกําหนดวัตถุประสงค์
เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการเปล่ียนแปลงใน 3 ระดับ ได้แก่ ระดับเกิดความรู้ ระดับเกิดความ
เข้าใจ และ ระดับการนําไปใช้  
ตัวอย่างเช่น การรณรงค์ลดใช้ถุงพลาสติกกําหนดวัตถุประสงค์ไว้ดังนี้ คือ  
(1) เพ่ือให้ทราบข้อดีของการใช้ถุงผ้าแทนถุงพลาสติก: ระดับเกิดความรู้ 
(2) เพ่ือให้เกิดความเข้าใจว่า ถุงผ้าดิบช่วยลดการเกิดและการปนเปื้อนของสารประกอบ 

ไดอ็อกซินซึ่งเป็นสารก่อมะเร็งท่ีมีอันตรายต่อชีวิต: ระดับเกิดความเข้าใจ 
(3) เพ่ือเร่ิมใช้ถุงผ้าตั้งแต่วันนี้ และแบ่งปันถุงผ้าท่ีมีอยู่แก่ผู้อื่น เพ่ือขยายวงกว้างของความพยายาม

ลดก๊าซเรือนกระจกและภาวะโลกร้อน: ระดับการนําไปใช้ 
2) การกําหนดวัตถุประสงค์จากระดับผลลัพธ์ที่ต้องการ คือ การกําหนดวัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิด 

ผลลัพธ์ 3 ระดับ คือ ผลลัพธ์ระดับบุคคล ผลลัพธ์ระดับชุมชน/สังคม ผลลัพธ์ระดับประเทศ  
ตัวอย่างเช่น การรณรงค์ป้องกันโรคไข้เลือดออก กําหนดวัตถุประสงค์ไว้ดังนี้ คือ  
(1) เพ่ือให้เกิดการกําจัดลูกน้ํา ยุงลาย ภายในครัวเรือน : ผลลัพธ์ระดับชุมชน 
(2) เพ่ือลดอัตราการป่วยโรคไข้เลือดออก : ผลลัพธ์ระดับประเทศ 

1.3 ประเภทของการรณรงค์ 
 กิจกรรมการรณรงค์ของภาครัฐ ภาคธุรกิจ และภาคสังคมในปัจจุบันจําแนกได้ 3 ประเภท คือ 
1) การรณรงค์ทางการเมือง (political campaign) คือ การดําเนินกิจกรรมทางการสื่อสารเพ่ือโน้ม

น้าวใจให้เกิดผลทางด้านการเมือง ตัวอย่างเช่น การรณรงค์ให้ประชาชนไปใช้สิทธ์ิออกเสียงเลือกตั้ง 
การรณรงค์เพ่ือนําเสนอนโยบายของพรรคการเมืองก่อนการเลือกตั้ง เป็นต้น 

2) การรณรงค์โฆษณาประชาสัมพันธ์ (advertising campaign) คือ การวางแผนการสื่อสารด้วยชุด 
(series) ของการโฆษณาและกิจกรรมต่างๆ อย่างมีกลยุทธ์ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการบริโภคสินค้า/
บริการ หรือเกิดภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์กรผู้ผลิตสินค้าในช่วงเวลาหนึ่งอย่างต่อเนื่อง เช่น โครงการ
ถนนสีขาว โครงการรณรงค์ใช้เคร่ืองไฟฟ้าท่ีมีฉลากประหยัดไฟเบอร์ 5 เป็นต้น 

3) การรณรงค์เพื่ออุดมการณ์ (campaign for ideology) คือ การรณรงค์เพ่ือเผยแพร่แนวคิดต่างๆ 
ตัวอย่างเช่น โครงการหมู่บ้านพอเพียง เป็นต้น 
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2. กลยุทธ์การรณรงค์ 
ในการรณรงค์จําเป็นต้องมีกลยุทธ์ในการดําเนินการในแต่ละขั้นตอนต่างๆ ดังนี้ 
ขั้นที่ 1 ขั้นตอนการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวปัญหา/สถานการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ “ประเด็นในการ

รณรงค์” โดยองค์กรท่ีทําหน้าท่ีรณรงค์ต้องมีข้อมูลท่ีทันสมัยและชัดเจนเกี่ยวกับประเด็นต่างๆ ในการรณรงค์ 
โดยข้อมูลท่ีควรรวบรวมและวิเคราะห์ ได้แก่ ข้อมูลระดับพื้นฐาน เช่น สถิติหรือตัวเลขต่างๆ ท่ีสะท้อน
สถานการณ์แวดล้อมเกี่ยวกับประเด็นท่ีรณรงค์ ท้ังในและต่างประเทศ บัญชีรายช่ือผู้ท่ีให้ข้อมูลเพ่ิมเติมได้ 
เป็นต้น ข้อมูลเชิงแนวปฏิบัติตนของกลุ่มเป้าหมาย เช่น ลักษณะของพฤติกรรมท่ีพึงประสงค์ ทักษะชีวิต ท่ี
บุคคลกลุ่มเสี่ยงควรรู้และควรปฏิบัติ เป็นต้น ข้อมูลเชิงลึก เช่น รายงานผลการวิจัยเกี่ยวกับผลกระทบของ
พฤติกรรมเสี่ยงต่างๆ การไม่ปฏิบัติตามคําแนะนําด้านสุขภาพ เป็นต้น 

ขั้นที่ 2 การวางแผนการรณรงค์ ในการรณรงค์ต้องมีการวางแผน (Plan) องค์ประกอบต่างๆ 7 
ประการสําคัญ ดังต่อไปนี้ 

(1) กําหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมาย การวางแผนส่วนแรกเร่ิมต้นเลย คือ การกําหนดวัตถุประสงค์
และเป้าหมาย โดยหลักง่ายๆคือควรพยายามกําหนดให้วัตถุประสงค์ของการรณรงค์สอดคล้อง
สัมพันธ์กับนโยบายหรือเป้าหมายระยะยาวขององค์กรหรือหน่วยงานท่ีเป็นผู้นําการเปล่ียนแปลง 
(change agent) 

(2) กําหนดประเด็นหลักในการรณรงค์ (Theme) คือ การวางแผนในส่วนของ “ประเด็น” หรือ 
“ใจความสําคัญ” หรือ “สาระสําคัญ” ซึ่งควรเป็นประเด็นท่ีเป็นจุดสนใจท่ีต้องการให้คนสนับสนุน 

(3) กําหนดกลุ่มเป้าหมาย คือ การวางแผนในส่วนของผู้รับสารท่ีต้องการจะรณรงค์ ซึ่งเป็นกลุ่มผู้รับ
สารที่ เราต้องการให้บรรลุผลในเรื่องใดเร่ืองหนึ่งกับกลุ่มนั้น ได้แก่ กลุ่มเป้าหมายหลัก 
กลุ่มเป้าหมายรอง  

(4) กําหนดระยะเวลาการรณรงค์ คือ การวางแผนระยะเวลาท่ีต้องการใช้ทรัพยากร เช่น งบประมาณ 
บุคลากร เพราะจะทําให้เราประมาณการในส่วนของการใช้สื่อได้ นอกจากนี้ยังหมายความรวมถึง
การกําหนดช่วงเวลาในการรณรงค์หรือโอกาสท่ีเหมาะสมท่ีสุดท่ีจะทําการรณรงค์ว่าควรอยู่ในช่วงใด 
วันเร่ิมต้นและสิ้นสุดการรณรงค์  

(5) กําหนดงบประมาณ คือ การวางแผนการเงินท่ีต้องใช้ในการดําเนินการ ตลอดจนการวางแผนการ
ใช้ทรัพยากรอื่นๆด้วย 

(6) การเลือกใช้สื่อ คือ การวางแผนพิจารณาและกําหนดช่องทางท่ีเหมาะสมท่ีสุดท่ีจะทําการสื่อสารไป
ยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งกลยุทธ์ในการเลือกใช้สื่อสามารถพิจารณาในแง่มุมต่างๆ ได้แก่ ชนิดของสื่อที่
ต้องใช้ ศักยภาพ/ข้อดีข้อด้วยของสื่อ ความสอดคล้องเหมาะสมของสื่อกับกลุ่มเป้าหมาย ความถี่/
ความบ่อยในการใช้สื่อ เป็นต้น 

(7) การเลือกใช้สาร คือ การวางแผนในส่วนของเนื้อหา โดยการกําหนดเนื้อหาและรูปแบบข่าวสาร ซึ่ง
กลยุทธ์ในการเลือกใช้สารในการรณรงค์นั้น ต้องคํานึงถึง 2 ส่วนสําคัญ ได้แก่ (1) เนื้อหาสาระ
และรูปแบบของข่าวสารต้องสื่อถึง “ประเด็นหลัก” ในการรณรงค์ และ (2) เนื้อหาสาระและ
รูปแบบของข่าวสารต้องสื่อสารได้เข้าใจ ชัดเจน จําจําง่าย ไม่ซับช้อน  

ขั้นที่ 3 นําแผนไปปฏิบัติ ขั้นตอนนี้เป็นการดําเนินกิจกรรมท่ีได้ออกแบบไว้ให้เป็นไปตามเน้ือหาสาระ
และรูปแบบการสื่อสารตลอดจนการเลือกใช้สื่อ ดังท่ีกําหนดไว้ 

ขั้นที่ 4 ประเมินผลการรณรงค์และการทํางาน เป็นขั้นตอนการวัดประสิทธิภาพ/ประสิทธิผล ของการ
เผยแพร่และการใช้สื่อ ท้ังนี้เพ่ือจะได้นําผลการประเมินมาใช้เป็นประโยชน์และวางกลยุทธ์ต่อไป 

 
3. เรียนรู้กลยุทธ์การรณรงค์จากกรณีศึกษา  

“การรณรงคไมสูบบุหรี่ : มูลนิธิรณรงคเพื่อการไมสูบบุหรี่” 
  โครงการ “การรณรงค์เพ่ือการไม่สบบุหร่ี” เร่ิมต้นในปี 2528 โดย ศ.นพ.ประเวศ วะสี โดยในช่วง
เร่ิมต้น เน้น “การรณรงค์เชิงบวก” นําเสนอความรู้สึกในเชิงบวก หลีกเล่ียงปฏิกิริยาต่อต้านจากสังคมบางส่วน 
จึงเป็นกลยุทธ์สําคัญท่ีทําให้กระแสการรณรงค์ดังกล่าวได้รับการตอบรับจากสังคมมาจนกระท่ังปัจจุบัน รวม
กว่า 30 ปี 

  ผู้เขียนทําการวิเคราะห์การรณรงค์ของมูลนิธิรณรงค์เพ่ือการไม่สูบบุหร่ี พบประเด็นต่างๆ ท่ีสามารถ
นําไปแลกเปล่ียนเรียนรู้ร่วมกันได้ 7 ประการ ดังนี้ 
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1) รณรงค์อย่างมีหลักการ โดยในช่วงเร่ิมต้นของการดําเนินงานรณรงค์ มูลนิธิฯ ใช้หลักการ 3 
ประการท่ีสําคัญ คือ (1) มีความต่อเนื่อง (2) มีข้อมูลวิชาการรองรับอย่างจริงจัง (3) มีแผนงาน
รองรับอย่างเป็นระบบ ซึ่งท้ัง 3 ประการดังกล่าวเป็นหลักการสําคัญท่ีส่งผลให้การดําเนินกิจกรรม
ต่างๆ ในเวลาต่อๆมาบรรลุเป้าหมายอย่างค่อยไปค่อยไปหากแต่มั่นคง  

2) ทํางานเชิงประสานกับกลุ่มเป้าหมายที่มีนัยสําคัญ ได้แก่  
(1) สื่อมวลชน เป็นกลุ่มเป้าหมายอันดับต้นท่ีต้องการดึงมาเป็นกําลังสําคัญในการรณรงค์อย่าง

ต่อเนื่อง  
(2)  ผู้มีอํานาจตัดสินใจในภาครัฐ ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีมูลนิธิฯ ต้องการให้เป็นกลไกสําคัญใน

การผลักดันเชิงนโยบายเพื่อนําไปสู่กฎหมายคุ้มครองผู้ไม่สูบบุหร่ี และกฎหมายต่างๆ ท่ีส่งผล
ให้อัตราการสูบบุหร่ีลดลง  

(3)  โรงเรียน โดยเฉพาะการประสานกับกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นโรงเรียนนั้น การรณรงค์ของมูลนิธิฯ 
เน้นใช้การสื่อสารเพ่ือสร้างค่านิยมท่ีไม่สูบบุหร่ีโดยผสมผสานเข้าไปในระบบการเรียนการสอน
ของโรงเรียน (comprehensive school program) โดยเฉพาะอย่างยิ่งตั้งแต่วัยอนุบาล เพ่ือ
เป็นการสร้างภูมิคุ้มกันแก่เด็กตั้งแต่เยาว์วัย และบ่มเพาะค่านิยมท่ีไม่สูบบุหร่ี 

3) รณรงค์อย่างมีกลยุทธ์ สามารถวิเคราะห์พบ “กลยุทธ์การใช้ส่ือ” ท่ีใช้ในการรณรงค์ดังนี้ 
ในช่วงเร่ิมต้น เน้นใช้ชนิดของสื่อแต่น้อย หากแต่มีการเข้าถึงและกระจายไปสู่กลุ่มเป้าหมายได้
กว้าง โดยสื่อท่ีใช้ มีเพียง 2 ประเภท คือ สื่อรณรงค์ จํานวน 2 ชิ้น คือ สต๊ิกเกอร์ “เขตปลอด
บุหร่ี” และ สไลด์ชุด “คนกับบุหร่ี” ซึ่งท้ังสองชนิดนี้ได้รับความสนใจเป็นอย่างดี เขตปลอดบุหร่ี
กลายเป็นสื่อหลักท่ีใช้ในการรณรงค์จนถึงปัจจุบัน สื่อมวลชน เป็นกลุ่มเป้าหมายแรกท่ีโครงการได้
ให้ความสําคัญและความคาดหวังกับการเร่ิมต้นของโครงการรณรงค์ฯ เพ่ือให้มาเป็นแนวร่วมในการ
รณรงค์เพ่ือร่วมผลักดันเชิงนโยบาย  
ในช่วงต่อมา เน้นใช้สื่อท่ีหลากหลาย โดยมีการเพ่ิมปริมาณสื่อเดิมท่ีเคยใช้ในช่วงแรก และเพ่ิมสื่อ
สิ่งพิมพ์ เช่นโปสเตอร์ แผ่นพับ หนังสือ เป็นต้น สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ ฯลฯ และท่ีสําคัญคือ ใช้ สื่อ
กิจกรรม เพ่ือขยายผลให้กว้างไกลออกไปยิ่งขึ้น โดยจัดกิจกรรมการว่ิงรณรงค์จากทุกภาคของ
ประเทศมุ่งสู่กรุงเทพมหานคร โดยวางเป้าหมายเพ่ือให้ประชาชนตระหนักถึงพิษภัยของบุหร่ีพร้อม
รวบรวมรายชื่อแสดงประชามติเห็นด้วยกับการไม่สูบบุหร่ี กิจกรรมรณรงค์นี้ส่งผลให้สื่อมวลชนหัน
มาให้ความสนใจและร่วมผลักดันให้เกิดกฎหมายควบคุมการสูบบุหร่ีและกฎหมายท่ีให้ความ
คุ้มครองสุขภาพคนส่วนรวมจากควันบุหร่ี นอกจากนี้มีการใช้สื่อบุคคลในการรณรงค์ ด้วยความเป็น
องค์กรท่ีปลอดผลประโยชน์ในเชิงธุรกิจ จึงมีดาราหรือคนดังขวัญใจวัยรุ่นอาสามาเป็นตัวแทนในการ
สื่อ “เนื้อหาสาร” ท่ีต้องการจะก่อให้เป็นกระแสค่านิยมใหม่ รวมท้ังได้รับความร่วมมือจากผู้ป่วยท่ีมี
ประสบการณ์ทุกข์ทรมานจากโรคท่ีมีสาเหตุจากบุหร่ี มาช่วยย้ําเตือนสังคมให้ตระหนักถึงอันตราย
ของการสูบบุหร่ี และในปัจจุบัน มีการใช้สื่อใหม่ ได้แก่ เว็บไซต์มูลนิธิรณรงค์เพ่ือการไม่สูบบุหร่ี 
www.ashthailand.or.th/ คลิปวิดีโอรณรงค์ต่างๆ ท่ีเผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น 
 “กลยุทธ์การใช้สาร” พบว่า มูลนิธิรณรงค์เพ่ือการไม่สูบบุหร่ี เน้นให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ
โทษและพิษภัยของบุหร่ีอย่างตรงไปตรงมา เข้าใจง่ายไม่ซับซ้อน ท้ังท่ีเป็นการสื่อสารด้วยข้อความ
และสัญลักษณ์ต่างๆ เพ่ือครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายท้ังเด็กและผู้ใหญ่ 

 
  ภาพที่ 5.1:    ตวัอย่างเน้ือหาสือ่ทีง่า่ยไมซ่บัซอ้น 
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นอกจากนี้ ยังเห็นได้ว่ากลยุทธ์ด้านสารที่มูลนิธิฯ ใช้ในการรณรงค์เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสารใน 

3 ระดับ ได้แก่ การให้ข้อมูลทางสื่อสารมวลชน (mass communication) การให้ข้อมูลแบบเจาะ
เฉพาะกลุ่ม (selective communication) การให้ข้อมูลรายบุคคล (personal communication) 
ซึ่งกล่าวได้ว่าเป็นกลยุทธ์ด้านสารที่เน้นการสื่อสารเนื้อหาสารให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้กว้างท่ีสุด  

4) การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ตามสถานการณ์ สามารถวิเคราะห์การใช้กลยุทธ์ต่างๆ ได้ดังนี้ 
ในช่วงแรกของการรณรงค์ จะเน้น “กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อผลักดันนโยบาย” ซึ่งต้องการใช้
มาตรการทางกฎหมายและกระบวนการทางการเมือง (political and legal action) มาเป็นกลไก
สําคัญในการจัดระเบียบของสังคมในเร่ืองการสูบบุหร่ี เมื่อเกิดกฎหมายต่างๆ ตามเป้าหมายแล้ว 
จึงเปล่ียนไปใช้ “กลยุทธ์การสื่อสารแบบซึมลึก” โดยการเน้นเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับโทษ
และพิษภัยของบุหร่ีไปสู่กลุ่มเป้าหมายในเชิงกว้าง ให้ครอบคลุมคนทุกเพศทุกวัย ขณะท่ีใช้ “กล
ยุทธ์การสร้างเครือข่าย” ไปพร้อมกัน เพ่ือให้เกิดพลังหนุนเสริมการรณรงค์ให้แข็งแกร่งและมั่นคง 

5) ขยายกลุ่มเป้าหมายให้หลากหลายกลุ่ม เห็นได้จากการดําเนินงานของมูลนิธิฯ ตั้งแต่ปี 2536 เป็น
ต้นมา กลุ่มเป้าหมายในการรณรงค์ได้รับการกําหนดให้มีความชัดเจนและเฉพาะเจาะจงมากขึ้นเป็น 
6 กลุ่ม ได้แก่ เด็ก เยาวชน ผู้หญิง พระภิกษุ สํานักงาน และคนท่ีอยากเลิกสูบบุหร่ี โดยเนื้อหา
ในการรณรงค์ ลักษณะกิจกรรม และสื่อท่ีใช้แตกต่างกันออกไป โดยกลุ่มเป้าหมายท่ีให้ความสําคัญ
อันดับแรกในการรณรงค์ คือ เด็กและเยาวชน เพราะถือว่าการป้องกันตั้งแต่แรกเร่ิมจะช่วยสกัดกั้น
ปัญหาอื่น ๆ ท่ีจะเกิดตามมาอย่างได้ผลท่ีสุด  

6) ออกแบบกิจกรรมการรณรงค์บนงบประมาณจํากัด ด้วยข้อจํากัดด้านงบประมาณ โครงการฯ จึงพุ่ง
เป้าไปท่ีการรณรงค์ฯ ทางสื่อสารมวลชนท่ีสามารถกระจายข้อมูลในระดับกว้าง โดยเน้นสร้างสรรค์
กิจกรรมเพื่อให้สอดรับกับกระแสสังคม และไม่ยึดติดรูปแบบตายตัว เช่น การจัดกิจกรรมท่ีเข้ากับ
วาระพิเศษต่างๆ ได้แก่ วันพ่อ วันเด็ก วันวาเลนไทน์ จัดประกวดงานศิลปะ แข่งขันเต้นแอโรบิก 
ฯลฯ ภายใต้เนื้อหารณรงค์เชิญชวนให้ทุกคนห่างไกลจากบุหร่ี 

7) การสร้างการมีส่วนร่วมของสังคมในการร่วมรณรงค์ การรณรงค์จะเกิดความต่อเนื่องได้จําเป็นต้อง
ดําเนินกิจกรรมต่างๆ ให้เกิดการมีส่วนร่วมของสังคม จากการวิเคราะห์การรณรงค์ของมูลนิธิฯ พบ
การใช้กิจกรรมเพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมของสังคมที่หลากหลาย ได้แก่ การประกวดคําขวัญ 
ประกวดวาดภาพ การเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ท่ีจัดขึ้นเป็นระยะ กล่าวได้ว่าเป็นการนํากระบวนการ
ด้านการตลาดเพ่ือสังคม (Social Marketing) มาใช้ในการดําเนินกิจกรรมเฉพาะต่างๆ อย่างมี
เป้าหมายท่ีชัดเจน และเน้นกิจกรรมท่ีสอดคล้องกับประเด็นและกลุ่มเป้าหมาย 

8) การรณรงค์ควรดําเนินการไปพร้อมกับการโน้มน้าวใจ เพ่ือให้การรณรงค์บรรลุเป้าหมายจึงมีการใช้
การโน้มน้าวใจมาหนุนเสริมเพ่ือสื่อสารให้เกิดการนําไปสู่การปรับเปล่ียนพฤติกรรม  

จากการวิเคราะห์ข้างต้น ผู้เขียนมุ่งวิเคราะห์โดยใช้ความรู้ด้านการสื่อสารในเชิงทฤษฎีมาเป็น
กรอบการวิเคราะห์ ซึ่งอาจไม่ครอบคลุมทุกประเด็น ดังนั้นหากมีการแลกเปล่ียนเรียนรู้เพ่ิมเติมใน
ระดับผู้เข้าร่วมอบรม จะเป็นการเติมเต็มได้ในภาคปฏิบัติ ซึ่งอาจพบกลยุทธ์อื่นๆ อีกมากในการ
รณรงค์เพ่ือการไม่สูบบุหร่ี  

 
4. ปัจจัยท่ีส่งผลให้การรณรงค์ประสบความสําเร็จ 

หากเมื่อพิจารณามาถึง “ผล” ท่ีเกิดขึ้นจากรณรงค์ คงยากจะปฏิเสธถึงผลสําเร็จท่ีเกิดขึ้นจากการ
รณรงค์ในแง่ของการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการสูบบุหร่ี ซึ่งเมื่อทําการวิเคราะห์ถึงปัจจัยท่ีส่งผลให้การรณรงค์
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมการสูบบุหร่ีประสบผลสําเร็จนั้น พบว่ามีหลายประการ ตัวอย่างเช่น 
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1) การใช้กลยุทธ์ด้านบวกในการสื่อสารเพ่ือนําเสนอและแก้ไขปัญหา ซึ่งกลยุทธ์ด้านบวกดังกล่าวทําให้
การรณรงค์ได้รับการยอมรับท้ังจากผู้สูบบุหร่ีและผู้ไม่สูบบุหร่ี และเข้ามามีส่วนร่วมในการให้ความ
ร่วมมือในการทํากิจกรรมต่างๆ 

2) กระบวนการดําเนินงานมีความครอบคลุมในทุกระดับ ท้ังในระดับการกําหนดนโยบาย ระดับสังคม 
ระดับหน่วยย่อยของชุมชน และระดับปัจเจกชน 

3) การสร้างเครือข่ายการรณรงค์ ซึ่งเป็นเครือข่ายท่ีมาจากทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน สื่อมวลชน ชุมชน 
ฯลฯ โดยเน้นการประสานงานและการสร้างเครือข่ายกับบุคคลต่างๆ ซึ่งทําให้การรณรงค์ขยายไปสู่
ประชากรกลุ่มต่างๆ อย่างมีประสิทธิภาพ  

4) การสื่อสารด้วยข้อมูลท่ีได้มาจากการวิจัย ส่งผลให้ข้อมูลดังกล่าวถูกต้อง น่าเชื่อถือ และท่ีสําคัญ  
มีข้อมูลจากหลายกลุ่ม มิใช่เฉพาะข้อมูลจากแพทย์เพียงฝ่ายเดียว โดยผู้รับสารได้มีโอกาสสลับ
บทบาทมาเป็นผู้ส่งสารนําเสนอ เช่น ผู้สูบบุหร่ี บุคคลในครอบครัวผู้สูบบุหร่ี ผู้ไม่สูบบุหร่ี เป็นต้น 

5) คณะทํางานประกอบด้วยผู้ท่ีมีความรู้ ข้อดีของมูลนิธิฯ คือ มีคณะทํางานท่ีมีความรู้หลากหลาย
สาขา ท้ังด้านการแพทย์ สื่อมวลชน สังคมศาสตร์ และอื่นๆ ซึ่งส่งผลให้เกิดการประสานองค์
ความรู้ในการทํางานและแก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็ว 

6) มีแผนการดําเนินงานท่ีเป็นระบบและมีการกําหนดกิจกรรมอย่างชัดเจน ปัจจัยประการนี้ส่งผลให้
มูลนิธิรณรงค์เพ่ือการไม่สูบบุหร่ีประสบความสําเร็จในการรณรงค์มาอย่างต่อเนื่อง 

7) กําลังเงิน ซึ่งเป็นสิ่งสําคัญประการหนึ่งในการรณรงค์ท่ีต้องมีเพียงพอให้การดําเนินกิจกรรมให้
เป็นไปอย่างต่อเนื่องภายในระยะเวลาท่ีกําหนด เพ่ือให้เกิดผลการเปล่ียนแปลงท่ีตั้งไว้ มิฉะนั้น การ
ดําเนินกิจรรมอาจหยุดชะงักหรือล้มเหลวได้ กรณีการรณรงค์ไม่สูบบุหร่ี แม้จะมีกําลังเงินในการ
ดําเนินการไม่มาก หากแต่มีความคล่องตัวในการใช้จ่าย ส่งผลให้การดําเนินการเป็นไปอย่างดี 
อย่างไรก็ตาม หากหน่วยงานหรือองค์กรใดท่ีจะนําการรณรงค์ไปใช้ ควรประเมินกําลังด้านต่างๆ  
ท้ัง กําลังคน กําลังเงิน กําลังเครือข่าย ซึ่งจะเป็นท้ังกําลังหลักและกําลังหนุนเสริม หากสิ่งหนึ่งสิ่ง
ใดมีมากพอ อาจช่วยเสริมอีกสิ่งหนึ่งได้ ตัวอย่างเช่น หากมีกําลังเครือข่ายมาก ก็อาจช่วยหนุนให้
ไม่ต้องใช้กําลังเงินมาก เป็นต้น 
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การชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันนโยบาย 
 

ณัฐวภิา สินสุวรรณ 
 
 

กลยุทธ์การชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันนโยบายเป็นกลยุทธ์ท่ีได้รับการพัฒนาภายใต้แนวคิดการสื่อสาร
เพ่ือการพัฒนา (Development communication) ซึ่งเกิดขึ้นช่วงหลังสงครามโลกและมีเป้าหมายในการใช้การ
สื่อสารเพ่ือแก้ไขปัญหาของประเทศด้อยพัฒนาในทวีปเอเชีย ลาตินอเมริกาและแอฟริกาท้ังในแง่ปัญหาสุขภาพ
และสาธารณสุข ปัญหาความยากจนและปัญหาโครงสร้างพ้ืนฐานของสังคม ฯลฯ แนวคิดการสื่อสารเพื่อการ
พัฒนาได้รับความนิยมมาอย่างต่อเนื่องผ่านฐานคิดของกระบวนทัศน์หลักซึ่งมีกลยุทธ์การสื่อสารท่ีนิยม เช่น 
กลยุทธ์การรณรงค์ (Campaign) กลยุทธ์การตลาดเพ่ือสังคม (Social marketing) กลยุทธ์สาระบันเทิง 
(Edutainment) ส่วนกระบวนทัศน์ใหม่มีกลยุทธ์การสื่อสาร เช่น การสื่อสารแบบมีส่วนร่วม (Participatory 
communication) และการชี้แนะผ่านสื่อ (Media advocacy) (Waisbord, 2001) 
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กระบวนทัศน์หลักของแนวคิดการสื่อสารเพ่ือการพัฒนามีกลยุทธ์สําคัญๆ เช่น กลยุทธ์การรณรงค์ท่ีอยู่
บนฐานคิดว่าปัญหาด้านพฤติกรรมสุขภาพของบุคคลเกิดจากความไม่รู้ข้อมูลด้านสุขภาพหรือมีความรู้ไม่
เพียงพอ ดังนั้นนักรณรงค์ด้านสุขภาพจึงใช้การสื่อสารให้ข้อมูลและความรู้เร่ืองสุขภาพเพื่อหวังผลให้ประชาชน
ท่ีได้รับความรู้แล้วเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเสี่ยงของตนเองไปสู่การมีสุขภาพที่ดี เมื่อนักรณรงค์นิยามปัญหา
สุขภาพว่าเกิดจากการขาดข้อมูลและความรู้ นักรณรงค์จึงใช้การสื่อสารเพื่อรณรงค์ให้ข้อมูลและความรู้ด้าน
สุขภาพกับประชาชนแต่เมื่อดําเนินงานผ่านไปนักรณรงค์กลับพบว่าเม่ือประชาชนมีความรู้เก่ียวกับสุขภาพที่ดี
แล้วแต่ประชาชนก็ยังไม่สามารถเปล่ียนแปลงพฤติกรรมให้มีสุขภาพดีได้ เช่น นักรณรงค์เพ่ือควบคุมการสูบ
บุหร่ีในยุคแรกๆ เชื่อว่าประชาชนสูบบุหร่ีเพราะไม่รู้ว่าบุหร่ีเป็นอันตรายต่อสุขภาพทั้งต่อตัวผู้สูบเองและผู้ได้รับ
ควันบุหร่ีท่ีมีโอกาสเสี่ยงต่อการเป็นมะเร็งปอด มะเร็งกล่องเสียงและโรคอื่นๆ จึงสื่อสารให้ความรู้กับประชาชน
ถึงพิษภัยและอันตรายของบุหร่ีแต่ก็ยังมีประชาชนท่ีรู้ว่าบุหร่ีเป็นอันตรายต่อสุขภาพไม่สามารถเลิกบุหร่ีได้ 

กลยุทธ์การชี้แนะผ่านสื่อจึงเป็นกลยุทธ์การสื่อสารใหม่ท่ีนักรณรงค์นํามาใช้เพ่ือต่อยอดการดําเนินงาน
รณรงค์ด้านสุขภาพ กลยุทธ์การชี้แนะผ่านสื่ออยู่ภายใต้กระบวนทัศน์ใหม่ซึ่งไม่เชื่อว่าปัญหาสุขภาพเกิดจาก
การขาดความรู้เร่ืองสุขภาพ (Lack of knowledge) ซึ่งเป็นปัญหาด้านช่องว่างของข้อมูลข่าวสาร 
(Information gap) แต่นิยามปัญหาสุขภาพว่าเกิดจากช่องว่างของอํานาจ (Power gap) หรือช่องว่างของ
นโยบาย (Policy gap) กล่าวคือนักรณรงค์ด้านสุขภาพมองว่าปัญหาสุขภาพไม่ได้เกิดจากการท่ีประชาชนขาด
ข้อมูลและความรู้อีกต่อไปแต่ปัญหาสุขภาพเกิดจากระบบโครงสร้างและนโยบายท่ีเก่ียวข้อง นักรณรงค์ด้าน
สุขภาพจึงเร่ิมหันมาให้ความสําคัญกับการผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างและสิ่งแวดล้อมรอบตัว
บุคคลแทน ด้วยการผลักดันนโยบายในฐานะที่นโยบายเป็นมาตรการท่ีมีอํานาจในการจัดการกับสิ่งแวดล้อมใน
สังคม ภายใต้กลยุทธ์การชี้แนะผ่านสื่อนักรณรงค์เชื่อว่าเม่ือบุคคลไม่สามารถเปล่ียนแปลงพฤติกรรมเสี่ยงได้
ด้วยตนเอง การใช้มาตรการด้านนโยบายด้านสุขภาพมาควบคุมบุคคลน่าจะทําให้บุคคลเกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมและมีสุขภาพท่ีดีได้ เช่น การผลักดันนโยบายห้ามสูบบุหร่ีในท่ีสาธารณะเพ่ือบังคับผู้สูบบุหร่ีไม่ให้
สูบบุหร่ีในพ้ืนท่ีสาธารณะซึ่งจะช่วยปกป้องผู้ไม่สูบบุหร่ีไม่ให้สูดควันบุหร่ีมือสอง 

 
ความหมายของกลยุทธ์การช้ีแนะผ่านสื่อเพื่อผลักดันนโยบาย 

นักวิชาการได้นิยามความหมายของกลยุทธ์การชี้แนะผ่านสื่อเช่น  
การชี้แนะผ่านสื่อคือ กลยุทธ์การใช้สื่อมวลชนเพ่ือขับเคล่ือนให้เกิดการริเร่ิมเกี่ยวกับนโยบายสาธารณะ

และนโยบายทางสังคมการชี้แนะผ่านสื่อมุ่งเน้นให้สื่อสนใจประเด็นนโยบายสาธารณสุขโดยอาศัยการมีส่วนร่วม
และการสร้างพลังร่วมจากภาคสังคม (Wallack et al., 1993) 

การชี้แนะผ่านสื่อ คือ กลยุทธ์การใช้สื่อมวลชนเพ่ือกดดันให้เกิดการขับเคล่ือนนโยบายสาธารณะเชิง
สุขภาพ (Wallackand Dorfman, 1996)  

การชี้แนะผ่านสื่อ คือ การชี้แนะผ่านสื่อเป็นเคร่ืองมือพ้ืนฐานในการเปลี่ยนแปลงนโยบาย การชี้แนะ
ผ่านสื่อจะทําให้ชุมชนได้รับประโยชน์จากการสนับสนุนบทบาทของสื่อเพ่ือกดดันการเปลี่ยนแปลงเชิงนโยบาย 
(Jernigan and Wright, 1996)  

การชี้แนะผ่านสื่อ คือ กลยุทธ์การใช้สื่อมวลชนร่วมกับการจัดการชุมชนเพื่อผลักดันนโยบายสาธารณะ
เชิงสุขภาพ โดยให้ความสําคัญกับบทบาทของข่าวท่ีปรากฏในสื่อร่วมกับการโฆษณา (Rice and Atkin, 2001) 

หากพิจารณาการให้นิยามการชี้แนะผ่านสื่อของนักวิชาการสรุปความหมายได้ว่ากลยุทธ์การชี้แนะผ่าน
สื่อคือกลยุทธ์การใช้สื่อหรือช่องทางการสื่อสารหลากหลายช่องทางเพ่ือผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลงนโยบาย 
ท้ังนี้กลยุทธ์การชี้แนะผ่านสื่อให้ความสําคัญท้ังกับการสื่อสารผ่านสื่อมวลชนเพราะเช่ือว่าสื่อมวลชนคือช่องทาง
ท่ีจะกดดันให้ผู้มีอํานาจในการออกกฎหมายสนใจและการสื่อสารบนพ้ืนฐานการมีส่วนร่วมของชุมชนหรือกลุ่ม
บุคคลท่ีเกี่ยวข้องกับนโยบาย 
 
ลักษณะเฉพาะของกลยุทธ์การช้ีแนะผ่านสื่อเพื่อผลักดันนโยบาย 

Amidei (1991 อ้างถึงใน Wallack et al, 1993) อธิบายว่า การชี้แนะ (Advocacy) มีคุณลักษณะ
สําคัญ ดังนี้ 

1.  การชี้แนะเชื่อว่ามนุษย์ทุกคนมีสิทธิและนักชี้ประเด็นผ่านสื่อต้องกระตุ้นให้บุคคลตระหนักถึงสิทธินั้น
ตลอดจนกระตุ้นให้บุคคลกระทําการบางอย่างเพ่ือปกป้องสิทธิของตนเอง เช่น สิทธิในสุขภาพที่ดี สิทธิท่ีจะอยู่
ในชุมชนท่ีไม่มีมลพิษสิทธิท่ีจะอยู่ในสภาพแวดล้อมท่ีไม่มีควันบุหร่ี ฯลฯ  
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2.  การดําเนินงานการชี้แนะต้องกําหนดเป้าหมายเฉพาะเจาะจงเนื่องจากการดําเนินการชี้แนะอาจมี
บุคคลหลากหลายกลุ่มเข้ามาเกี่ยวข้อง ดังนั้นเป้าหมายของการดําเนินงานต้องชัดเจน 

3.  การชี้แนะให้ความสําคัญกับการดําเนินงานเพื่อประโยชน์สูงสุดกับกลุ่มบุคคล ชุมชนหรือสังคม 
4. การชี้แนะเชิงนโยบายมุ่งเน้นว่าองค์กรได้ทํางานผลักดันนโยบายในทางท่ีควรจะเป็น เช่น นักชี้แนะ

ด้านโภชนาการต้องเรียกร้องเพ่ือกดดันองค์กรด้านอาหารและยาเพื่อเปล่ียนแปลงนโยบายเก่ียวกับฉลากอาหาร
โดยฉลากอาหารต้องระบุข้อมูลโภชนาการที่ชัดเจน 

ณัฐวิภา สินสุวรรณ (2560) ระบุลักษณะสําคัญของแนวคิดการชี้แนะผ่านสื่อเมื่อพิจารณาในเชิง
องค์ประกอบของการสื่อสารโดยเปรียบเทียบกับแนวคิดการรณรงค์ไว้ดังนี้ 
 
แผนภาพท่ี 5.2:    ความแตกต่างระหวา่งแนวคิดการสือ่สารรณรงคส์าธารณะกบัแนวคิดการชี้แนะผ่านสือ่ 

 

 

 

 
 

 
1.  ผู้ส่งสาร (Sender) ผู้ส่งสารในการสื่อสารรณรงค์สาธารณะส่วนใหญ่เป็นบุคคลในหน่วยงาน

ภาครัฐ เช่น กระทรวงสาธารณสุข ซึ่งมีหน้าท่ีให้ข้อมูลด้านสุขภาพเพ่ือให้ประชาชนมีความรู้ สามารถป้องกัน
ตนเองจากปัญหาสุขภาพและโรคภัยต่างๆ ได้ ในขณะท่ีผู้ส่งสารในการชี้แนะผ่านสื่อส่วนใหญ่เป็นองค์กร
พัฒนาเอกชน เครือข่ายภาคประชาสังคม หรือกลุ่มบุคคลในสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับประเด็นสุขภาพ  

2.  เนื้อหาสาร (Message) เนื้อหาสารในการสื่อสารรณรงค์สาธารณะในประเด็นสุขภาพส่วนใหญ่
มักเป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับโรค สาเหตุของโรค การป้องกันและการรักษา เนื่องจากแนวคิดการสื่อสาร
รณรงค์สาธารณะเชื่อว่า ปัญหาสุขภาพเป็นปัญหาระดับปัจเจกบุคคล การแก้ไขจึงควรเร่ิมท่ีระดับบุคคลด้วย
การให้ข้อมูล เพราะเม่ือได้รู้ข้อมูลสุขภาพท่ีถูกต้องแล้ว บุคคลจะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้เอง อย่างไรก็ตาม 
แนวคิดการชี้แนะผ่านสื่อไม่ได้ให้ความสําคัญกับการให้ข้อมูลระดับบุคคล แต่เน้นการนําเสนอข้อมูลและ
ข้อเท็จจริงเพ่ือผลักดันข้อเสนอเชิงนโยบายสาธารณะท่ีจะส่งผลต่อการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของบุคคล โดย
มองว่าปัญหาพฤติกรรมสุขภาพของบุคคลต้องแก้ไขในระดับสังคมและโครงสร้างในสังคม (ระดับนโยบาย)  

3.  ช่องทางการส่ือสาร (Channel) การสื่อสารรณรงค์สาธารณะเน้นการกระจายข้อมูลเชิงสุขภาพ
ไปยังประชาชนในสังคม ช่องทางการสื่อสารที่นิยม ได้แก่ การสื่อสารระหว่างบุคคล เช่น การให้ข้อมูลระหว่าง
แพทย์กับคนไข้ การสื่อสารกลุ่ม เช่น การให้ข้อมูลในเครือข่ายผู้ต้องการเลิกสูบบุหร่ี การสื่อสารในกลุ่มผู้ติด
เชื้อเอชไอวี และการสื่อสารมวลชน ใช้สื่อมวลชนกระจายข้อมูลสุขภาพ การชี้แนะผ่านสื่อก็ใช้ช่องทางการ
สื่อสารแบบเดียวกัน แต่ต่างกันในรายละเอียด กล่าวคือ แนวคิดการชี้แนะผ่านสื่อเน้นใช้การสื่อสารระหว่าง
บุคคลเพื่อเจรจาต่อรองกับผู้มีอํานาจในการออกกฎหมาย (lobby) การสื่อสารกลุ่มใช้ในหมู่แกนนําเพ่ือประชุม
วางแผนกําหนดทิศทางการดําเนินการ ส่วนสื่อมวลชนเป็นหัวใจหลักของการชี้แนะผ่านสื่อท่ีนักรณรงค์ต้องทํา
ให้ประเด็นท่ีต้องการชี้แนะได้รับความสนใจจากสื่อมวลชน และรายงานไปยังคนในสังคม เพ่ือกดดันให้ผู้มี
อํานาจในการออกกฎหมายสนใจอีกทอดหนึ่ง 
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4.  ผู้รับสาร (Receiver) กลุ่มผู้รับสารเป้าหมายของการสื่อสารรณรงค์สาธารณะคือ ประชาชน
ท่ัวไปหรือผู้ท่ีต้องการเข้ารับการบริการรักษาสุขภาพ ในขณะที่กลุ่มผู้รับสารเป้าหมายของการชี้แนะผ่านสื่อให้
ความสําคัญกับ ผู้กําหนดนโยบาย กลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง และนักการเมืองท่ีมีอํานาจในการออกกฎหมาย  

5.  ผลกระทบ (Effect) การสื่อสารรณรงค์สาธารณะเป็นแนวคิดท่ีอยู่ภายใต้การดําเนินงานแบบ
ดั้งเดิม ท่ีมุ่งเน้นการให้ข้อมูลเพ่ือกระตุ้นให้บุคคลมีความรู้ (Knowledge) โดยเชื่อว่าเม่ือบุคคลมีความรู้แล้ว 
เขาจะปรับทัศนคติ (Attitude) ไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Practice/Performance) ท่ีถูกต้อง อย่างไรก็
ตาม แนวคิด การชี้แนะผ่านสื่อกลับไม่เชื่อในเส้นทาง K-A-P เพราะจากประสบการณ์การสื่อสารรณรงค์ด้าน
สุขภาพ พบว่า แม้ประชาชนจะมีความรู้แล้ว แต่ก็ยังไม่สามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมเสี่ยงต่อสุขภาพของ
ตนเองได้ เช่น บุคคลรู้ว่าบุหร่ีเป็นภัยต่อสุขภาพแต่กลับไม่สามารถหยุดพฤติกรรมสูบบุหร่ีได้ แนวคิดการ
ชี้แนะผ่านสื่อจึงมองว่า การปรับเปล่ียนพฤติกรรมของบุคคลจําเป็นต้องใช้สิ่งแวดล้อมทางสังคม (social 
environment) มาช่วยสนับสนุนการปรับเปล่ียนพฤติกรรมสุขภาพของบุคคลแทน โดยอาศัยนโยบายหรือ
กฎหมายมาบังคับบุคคลนั้น เช่น การออกกฎหมายกําหนดพ้ืนท่ีสาธารณะปลอดบุหร่ีเพ่ือจํากัดการสูบบุหร่ี
ของบุคคล ทําให้บุคคลนั้นต้องหยุดสูบบุหร่ีในพ้ืนท่ีห้ามสูบบุหร่ีโดยปริยายเพราะไม่อาจฝ่าฝืนกฎหมายได้ 

 
ขั้นตอนการดําเนินกลยุทธ์การช้ีแนะผ่านสื่อเพื่อผลักดันนโยบาย 

กลยุทธ์การชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันนโยบายเป็นการสื่อสารท่ีต้องมีการวางแผน (Planned 
communication) ผ่านขั้นตอนต่างๆ ดังนี้ (Center for Health Policy Research, 2002; Lewis and 
Lewis, 2015; Mattson and Lam, 2016)  
 
1.  การจัดตั้งทีมช้ีแนะผ่านส่ือ (Assembling the team) 
 ก่อนท่ีกระบวนการชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันนโยบายสุขภาพจะเร่ิมขึ้นนั้น ขั้นตอนแรก คือ การจัดตั้ง
ทีมชี้แนะผ่านสื่อซึ่งควรประกอบไปด้วยผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพ ชุมชนท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับนโยบาย 
ผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารและผู้เชี่ยวชาญด้านการเจรจาต่อรองกับนักการเมืองหรือผู้มีอํานาจในการออก
กฎหมาย (Lobbyist) โดยแต่ละคนมีบทบาทและหน้าท่ีแตกต่างกันไปในการชี้แนะผ่านสื่อ  

1.1 ผู้เช่ียวชาญด้านสุขภาพ  
  ผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพ หมายถึง แพทย์ บุคคลท่ีมีความรู้และเชี่ยวชาญด้านสุขภาพ หรือแพทย์เฉพาะ

ทาง ซึ่งจะช่วยผลักดันนโยบายด้วยการใช้ความรู้ด้านสุขภาพมาสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น สูตินารีแพทย์
ควรเป็นทีมผลักดันนโยบายสุขภาพที่เกี่ยวข้องกับมะเร็งรังไข่ หรือในการผลักดันนโยบายควบคุมยาสูบ มี
นายแพทย์ประกิต วาทีสาธกกิจ แพทย์ผู้เชี่ยวชาญด้านมะเร็งปอด เป็นหนึ่งในทีมแกนนํา ท้ังนี้ ผู้เชี่ยวชาญ
ด้านสุขภาพจะทําให้การชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันนโยบายสุขภาพมีความน่าสนใจและน่าเชื่อถือ ความรู้และ
ความเชี่ยวชาญของแพทย์นํามาซึ่งความน่าเชื่อถือ ชื่อเสียงของแพทย์ช่วยสนับสนุนให้สังคมสนใจ ประเด็นการ
ชี้แนะข้อมูลและเนื้อหาสาร (message) ด้านสุขภาพที่มาจากแพทย์จึงมีแนวโน้มจะได้รับการยอมรับจากสังคม 

  1.2 เครือข่ายและชุมชนท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับนโยบาย 
  ความสําเร็จของการชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันนโยบายประการหนึ่ง คือ การได้รับความร่วมมือจาก

เครือข่าย โดยความร่วมมือนี้มาจากชุมชนท่ีมีส่วนเกี่ยวข้อง เช่น กลุ่มบุคคล ชมรม สมาคมท่ีเก่ียวข้องกับ
นโยบาย กลุ่มสถาบันการศึกษา กลุ่มสถาบันทางการแพทย์ ฯลฯ เครือข่ายและชุมชนท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับ
นโยบายเหล่านี้จะช่วยสนับสนุนกิจกรรมการรณรงค์เพ่ือผลักดันนโยบาย เช่น การผลักดัน พระราชบัญญัติ
ควบคุมผลิตภัณฑ์ยาสูบ พ.ศ. 2560 ได้รับความร่วมมือจัดกิจกรรมสื่อสารรณรงค์ให้สาธารณชนเห็นความ
จําเป็นท่ีต้องปรับปรุง พระราชบัญญัติควบคุมผลิตภัณฑ์ยาสูบ ซึ่งบังคับใช้มาตั้งแต่ปี 2535 เป็นเวลา 25 ปี
ให้ทันสถานการณ์กลยุทธ์ของอุตสาหกรรมยาสูบในปัจจุบัน ซึ่งเป็นท่ีมาของการชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดัน 
พระราชบัญญัติควบคุมผลิตภัณฑ์ยาสูบ พ.ศ. 2560 จากเครือข่ายต่างๆ เช่น มูลนิธิรณรงค์เพ่ือการไม่สูบ
บุหร่ี สมาพันธ์เครือข่ายแห่งชาติเพ่ือสังคมไทยปลอดบุหร่ี เครือข่ายหมออนามัย เครือข่ายวิชาชีพสุขภาพเพื่อ
สังคมไทยปลอดบุหร่ี สมาคมผู้ไร้กล่องเสียงแห่งประเทศไทย เครือข่ายครูเพ่ือโรงเรียนปลอดบุหร่ี ฯลฯ ความ
ร่วมมือของเครือข่ายเป็นกําลังสําคัญท่ีทําให้การผลักดันนโยบายนี้ประสบความสําเร็จในเวลาต่อมา 
 1.3 ผู้เช่ียวชาญด้านการส่ือสาร 

แม้ทีมชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันนโยบายสุขภาพจะมีแพทย์และผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพและบุคคลกลุ่มนี้
มีความรู้เก่ียวกับโรค การรักษาและการป้องกันโรค กลุ่มผู้เชี่ยวชาญด้านสุขภาพที่เข้ามามีส่วนร่วมในทีมชี้แนะ
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ผ่านสื่อมักมีความรู้และได้รับการอบรมด้านบริหารจัดการชุมชนและนโยบายสาธารณะ แต่การชี้แนะผ่านสื่อ
เป็นกลยุทธ์ท่ีเน้นการสื่อสารและการใช้ช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อมวลชนและสื่อสนับสนุนต่างๆ เพ่ือสื่อสาร
ประเด็นนโยบายไปสู่กลุ่มเป้าหมาย ดังนั้น ผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารจึงเป็นบุคคลหนึ่งท่ีมีบทบาทสําคัญใน
ฐานะท่ีปรึกษาด้านการพัฒนาและออกแบบเนื้อหาสารเพื่อการชี้แนะผ่านสื่อรวมท้ังมีส่วนช่วยวางแผนกิจกรรม
การรณรงค์เพ่ือสนับสนุนการผลักดันนโยบายรวมทั้งการประเมินผลกิจกรรมการสื่อสารด้วย 

1.4 ผู้เช่ียวชาญด้านการเจรจาต่อรองกับนักการเมืองหรือผู้มีอํานาจในการออกกฎหมาย  
ทีมชี้แนะผ่านสื่อจําเป็นต้องมีผู้เชี่ยวชาญด้านการเจรจาต่อรองกับนักการเมืองหรือผู้มีอํานาจในการออก

กฎหมาย หรือล็อบบ้ียิสต์ เพราะล็อบบ้ียิสต์คือผู้ท่ีสามารถโน้มน้าวใจผู้มีอํานาจในการออกกฎหมาย โดยส่วน
ใหญ่ล็อบบี้ยิสต์จะมีช่องทางหรือสัมพันธภาพกับนักการเมืองหรือผู้มีอํานาจในการออกกฎหมาย ซึ่งเป็น
กลุ่มเป้าหมายของการชี้แนะผ่านสื่อ ดังนั้น การจัดต้ังทีมชี้แนะผ่านสื่อจึงเปรียบเสมือนการจัดต้ังกลุ่มแกนนํา
ในการวางแผนการดําเนินงานชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือกําหนดทิศทางและเป้าหมายว่าจะดําเนินการอย่างไร การ
ชี้แนะผ่านสื่อต้องกําหนดบุคคลขึ้นมาเป็นกลุ่มผู้นําเพ่ือวางแผน/กําหนดทิศทางการดําเนินงานซึ่งควรพิจารณา
จากคุณลักษณะสําคัญคือความสามารถในการเป็นผู้นํา (leadership)  

 
2.  การพัฒนาแผนกลยุทธ์การช้ีแนะผ่านส่ือ (Developing media advocacy plan) 

การวางแผนกลยุทธ์การชี้แนะผ่านเป็นขั้นตอนท่ีทีมชี้แนะผ่านสื่อต้องดําเนินการ ได้แก่ การวิเคราะห์
สถานการณ์ (analyzing situation or formative research) การกําหนดเป้าหมายเชิงนโยบาย (setting 
policy goal) การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย (identifying target audience) และกําหนดประเด็นหรือเนื้อหา
การสื่อสาร (identifying issue and message) 

2.1  การวิเคราะห์สถานการณ์ (analyzing situation or formative research) 
 เม่ือนักชี้แนะผ่านสื่อจัดตั้งทีมชี้แนะผ่านสื่อซึ่งจะทําหน้าท่ีเป็นผู้นําในการวางแผนชี้แนะผ่านสื่อได้แล้ว 
ทีมชี้แนะผ่านสื่อต้องวิเคราะห์สถานการณ์ท่ีเก่ียวข้องกับนโยบายที่ต้องการผลักดัน เช่น จุดแข็ง (strengths) 
จุดอ่อน (weaknesses) โอกาส (opportunities) และอุปสรรค (threats) ทีมชี้แนะผ่านสื่อจะวิเคราะห์
สถานการณ์ผ่านข้อมูลและสถิติต่างๆ ท่ีเชื่อมโยงกับนโยบายสุขภาพ นอกจากนั้นยังต้องวิเคราะห์ว่าใครคือ
กลุ่มเป้าหมาย (target audience) ของการชี้แนะผ่านสื่อ หากทีมชี้แนะผ่านสื่อวิเคราะห์สถานการณ์ได้ดี ก็จะ
พัฒนาเนื้อหาสาร (message development) ได้ตรงกับสถานการณ์และกลุ่มเป้าหมาย 
 
ตารางท่ี 5.2:  ตวัอย่างการวเิคราะหส์ถานการณ ์

 

ป
ร
ะ
เด็
น
ว
ิเค
ร
าะ
ห
 ์

จุดแข็ง  

(Strengths) 

จุดออ่น  

(Weaknesses) 

โอกาส  

(Opportunities) 

อปุสรรค  

(Threats) 

-  ทมีชี้แนะผ่านสือ่มี

ประสบการณใ์นการสือ่สาร

เพือ่ผลกัดนันโยบาย 

- ทมีชี้แนะผ่านสือ่ขาดความรู ้

และประสบการณ์ในการ

ทาํงานสือ่สารเพือ่ผลกัดนั

นโยบายสุขภาพ 

- สือ่มวลชนสนใจ

นโยบายทีต่อ้งการ

ผลกัดนั 

-  ชมุชนทีเ่กี่ยวขอ้งหรอื

สาธารณชนไม่สนใจ

นโยบายทีต่อ้งการ

ผลกัดนั 

-  ทมีชี้แนะผ่านสือ่มบีคุคลทีม่ี

ชือ่เสยีงซึง่สือ่มวลชนสนใจ 

- ทมีชี้แนะผ่านสือ่และ

เครอืขา่ยขาดความร่วมมอื

หรอืมคีวามขดัแยง้กนั 

- สาธารณชนสนใจ

นโยบายทีต่อ้งการ

ผลกัดนั 

-  ขาดเครอืขา่ยสนบัสนุน

การดาํเนินงานชี้แนะ

ผ่านสือ่ 

-  การชี้แนะผ่านสือ่มเีครอืขา่ย

พรอ้มใหค้วามร่วมมอืและ

สนบัสนุน 

- ทมีชี้แนะผ่านสือ่และ

เครอืขา่ยมเีป้าหมายการ

ทาํงานต่างกนั 

- การดาํเนนิงานชี้แนะ

ผ่านสือ่ไมม่คู่ีแขง่หรอื

กลุม่คดัคา้น 

-  การดาํเนินงานมกีลุม่ที่

คดัคา้นหรอืไมเ่หน็ดว้ย

กบันโยบาย 

-  การดาํเนินงานชี้แนะผ่านสือ่

มงีบประมาณสนบัสนุน

อย่างเพยีงพอ 

- การดาํเนนิงานชี้แนะผ่านสือ่

มงีบประมาณไมเ่พยีงพอ

หรอืขาดงบประมาณ

สนบัสนุน 

- นโยบายทีต่อ้งการ

ผลกัดนัมกีระแส

สนบัสนุนจากภาค

สงัคมหรอืสาธารณชน 

- ช่วงเวลาในการ

ดาํเนินงานชี้แนะผ่านสือ่

ไมเ่อื้ออาํนวยหรอื

กระช ัน้ชดิเกนิไป 
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2.2  การกําหนดเป้าหมายเชิงนโยบาย (setting policy goal) 
 การกําหนดเป้าหมายเชิงนโยบาย นักชี้ประเด็นผ่านสื่อต้องนิยามให้ได้ก่อนว่าอะไรคือประเด็นปัญหาที่
ต้องการแก้ไข โดยควรพิจารณากรอบการกําหนดเป้าหมายจากคําถามสําคัญ 2 ประการ ได้แก่ ประเด็น 
(issue) อะไรท่ีเป็นปัญหาและต้องการแก้ไข และแนวทาง (solution) ใดจะเป็นทางออกของปัญหานั้น 
จากนั้นนักชี้ประเด็นผ่านสื่อจึงจะสามารถกําหนดข้อเสนอทางนโยบาย (policy proposal) ได้ 
 2.3 การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย (identifying target audience) 
 กลุ่มเป้าหมายของการชี้แนะผ่านสื่อประกอบด้วย 2 กลุ่มสําคัญ ได้แก่ ผู้มีอํานาจในการกําหนด
นโยบายและกลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง (policy maker and stakeholders) หรือเรียกว่ากลุ่มเป้าหมายหลักและ
กลุ่มเป้าหมายรอง (primary and secondary target audiences) 
 ผู้มีอํานาจในการกําหนดนโยบายเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักท่ีนักชี้แนะผ่านสื่อให้ความสําคัญเพราะ
กลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้มีอํานาจในการออกกฎหมายท่ีนักชี้แนะผ่านสื่อต้องการผลักดัน 
 กลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้องเป็นกลุ่มเป้าหมายรอง แต่เป็นกลุ่มท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียกับประเด็นปัญหาหรือ
นโยบายท่ีนักชี้แนะผ่านสื่อผลักดัน กลุ่มเป้าหมายรองนี้จะมีอิทธิพลกับกลุ่มเป้าหมายหลัก เช่น ชุมชนท่ี
เกี่ยวข้องกับนโยบายหรือกลุ่มผู้ได้รับผลกระทบจากปัญหา 

2.4  กําหนดประเด็นหรือเนื้อหาการส่ือสาร (identifying issue and message) 
 ประเด็นหรือเนื้อหาการสื่อสารในการชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันนโยบายควรสื่อสารง่าย ไม่ซับซ้อน 
ตรงไปตรงมา และอยู่ในกรอบท่ีกลุ่มเป้าหมายเข้าใจได้ ทีมชี้แนะผ่านสื่อต้องพัฒนาและออกแบบสารให้ดึงดูด
ความสนใจจากกลุ่มเป้าหมาย เช่น การใช้ข้อมูลสถิติหรือสารที่กระตุ้นอารมณ์ประกอบภาพและข้อมูลต่างๆ 
 เป้าหมายสูงสุดของการชี้แนะผ่านสื่อ คือ การใช้สื่อเพ่ือผลักดันนโยบาย/กฎหมายเพื่อแก้ไขปัญหาสังคม 
ดังนั้น การชี้แนะผ่านสื่อควรสื่อสารประเด็นเพ่ือไปสู่เป้าหมายเชิงนโยบายว่าปัญหาที่กําลังเกิดขึ้นเป็นเร่ืองช่อง
โหว่ของนโยบาย (problem as policy gap)  
 
3.  การส่ือสาร (Communication) 

ขั้นตอนการสื่อสาร คือ ขั้นตอนการลงมือปฏิบัติงาน (Implementation) ตามแผนกลยุทธ์ท่ีกําหนดไว้
หรือกล่าวได้ว่าขั้นตอนการสื่อสาร คือ ขั้นตอนการเผยแพร่ประเด็นและเนื้อหาสารไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่าน
การเลือกใช้สื่อหรือช่องทางการสื่อสารต่างๆ นักชี้แนะผ่านสื่อจึงควรมีความรู้เก่ียวกับสื่อหรือช่องทางการ
สื่อสารที่จะเลือกใช้และรู้จังหวะของการใช้สื่อให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย โดยอาจเลือกใช้สื่อต่างๆ ดังนี้ 
 3.1 ส่ือมวลชน เช่น การให้สัมภาษณ์นักข่าว การทําสกู๊ปข่าวสื่อสารผ่านหนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ 
 3.2 ส่ือบุคคล เช่น การใช้แพทย์หรือบุคคลท่ีมีชื่อเสียงในวงการแพทย์เพ่ือผลักดันนโยบายสุขภาพ 
การใช้ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้านท่ีมีความรู้ในนโยบายท่ีต้องการผลักดัน เช่น นักเศรษฐศาสตร์ นําเสนอข้อมูลใน
การผลักดันนโยบายขึ้นภาษีบุหร่ีและสุรา การใช้บุคคลเพื่อล็อบบี้ผู้มีอํานาจ  
 3.3 ส่ือกิจกรรม เช่น การจัดกิจกรรมพิเศษ การแถลงข่าว การจัดสัมมนาและการประชุมเพ่ือเป็น
ช่องทางนําเสนอประเด็นไปยังผู้มีอํานาจผ่านการให้สื่อมวลชนนําเสนอข่าว 
 3.4 ส่ือออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ สื่อเครือข่ายสังคมเฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) ยูทูบ 
(Youtube) เพ่ือช่วยในการหล่อเลี้ยงกระแสข่าวให้อยู่ในความสนใจของคนในสังคม 

 
4.  การประเมินผล (Evaluation) 
 การประเมินผลเป็นขั้นตอนท่ีนักชี้แนะผ่านสื่อประเมินและวิเคราะห์ท่าทีหรือปฏิกิริยาของผู้มีอํานาจใน
การออกกฎหมายซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักตลอดจนกลุ่มบุคคลท่ีเก่ียวข้อง เช่น กลุ่มสื่อมวลชนหรือกลุ่ม
ชุมชนท่ีเกี่ยวข้องกับนโยบาย นักชี้แนะผ่านสื่อต้องติดตาม วิเคราะห์และประเมินว่ากลยุทธ์การสื่อสารที่ใช้นั้น
กลุ่มบุคคลต่างๆ ข้างต้นมีท่าทีอย่างไร เห็นด้วยหรือคัดค้านเพ่ือท่ีจะได้นําผลการประเมินกลับมาปรับปรุงกล
ยุทธ์การชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันนโยบายต่อไป 

ท้ังนี้ การประเมินแบ่งเป็น 2 ระดับ ได้แก่ 
4.1 การประเมินกระบวนการ (Process) คือ การประเมินผลกระบวนการสื่อสารเพื่อชี้แนะผ่านสื่อ

ใน 3 ระดับ ได้แก่ กลุ่มผู้มีอํานาจในการออกกฎหมายหรือนักการเมือง กลุ่มสื่อมวลชน และกลุ่มชุมชนหรือ
ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับนโยบาย 
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4.2  การประเมินผลลัพธ์ (Outcome) คือ การประเมินว่ากลยุทธ์การชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดัน
นโยบายประสบความสําเร็จตามเป้าหมายท่ีกําหนดไว้หรือไม่ อย่างไร 
 
กรณีศึกษากลยุทธการชี้แนะผานสื่อเพื่อผลักดันนโยบาย: การผลักดันมาตรการหามตั้งแสดงบุหรี่ ณ จุดขาย 
 เนื้อหาในส่วนนี้ ผู้เขียนขอยกตัวอย่างกรณีศึกษาที่อาศัยกลยุทธ์การชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันนโยบาย
ซึ่งเป็นผลการวิจัยของจารึก ไชยรัตน์ (2552) ศึกษาเร่ืองการชี้แนะสาธารณะเพื่อผลักดันมาตรการห้ามตั้ง
แสดงบุหร่ี ณ จุดขาย ผลการศึกษาพบกระบวนการชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันนโยบาย ดังนี้ 

ขั้นตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ (analysis) พบว่า ทีมชี้แนะผ่านสื่อดําเนินการวิเคราะห์สถานการณ์และ
ข้อมูลเพ่ือใช้ในการชี้แนะผ่านสื่อ ได้แก่  

(1.1)  การศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลทางวิชาการโดยศึกษาข้อมูลวิชาการท่ีเกี่ยวข้องกับการตั้งแสดง
บุหร่ีณจุดขายในประเทศไทย สถานการณ์การดําเนินการในต่างประเทศผลกระทบต่อเยาวชนตลอดจน
การศึกษาข้อเสนอเชิงนโยบาย 

(1.2)  การวิเคราะห์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหมายถึง ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องหรือมีส่วนได้ส่วนเสียกับมาตรการ
ห้ามต้ังแสดงบุหร่ี ณ จุดขายเช่น ผู้กําหนดนโยบาย ผู้เสียผลประโยชน์ ผู้ได้รับผลประโยชน์ ผู้ทําหน้าท่ีชี้แนะ
ผ่านสื่อและผู้สนับสนุนการชี้แนะผ่านสื่อ 

ขั้นตอนท่ี 2 การวางแผนช้ีแนะ (planning)พบว่า การวางแผนช้ีแนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันมาตรการ
ห้ามต้ังแสดงบุหร่ี ณ จุดขาย ประกอบไปด้วยขั้นตอนย่อยๆ ได้แก่ 

(2.1)  การจัดตั้งคณะทํางานและทีมงานเพ่ือปรึกษาในการวางแผนช้ีแนะสาธารณะและการช้ีแนะ
สาธารณะผ่านส่ือประกอบไปด้วยผู้เชี่ยวชาญด้านแพทย์และผู้เชี่ยวชาญเฉพาะ เช่น นพ.หทัย ชิตานนท์ 
ประธานสถาบันส่งเสริมสุขภาพไทยซึ่งทํางานผลักดันนโยบายควบคุมการบริโภคยาสูบในประเทศไทยมานาน
หลายทศวรรษ รศ. ดร.สุชาดา ตั้งทางธรรม ผู้เชี่ยวชาญด้านเศรษฐศาสตร์ และตัวแทนจากเครือข่ายร่วม
สนับสนุน เช่น สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) 

(2.2)  การกําหนดกรอบเนื้อหา (frame the issue) คือ ทีมชี้แนะผ่านสื่อประชุมวางแผนกําหนด
ประเด็นเพ่ือสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายโดยมีประเด็น คือ มาตรการห้ามตั้งแสดงบุหร่ี ณ จุดขายเพ่ือปกป้อง
เยาวชนไม่ให้เข้ามาเป็นลูกค้าหน้าใหม่ของบริษัทบุหร่ีและเพ่ือป้องกันเยาวชนไม่ให้เข้าเป็นนักสูบหน้าใหม่และ
นํากระแสพระราชดํารัสของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวภูมิพลอดุลยเดชมหาราชท่ีพระราชทานความห่วงใย
ต่อพฤติกรรมการสูบบุหร่ีในกลุ่มเยาวชนเม่ือวันท่ี 4 ธันวาคม 2547 

(2.3)  การกําหนดกรอบเพ่ือการเข้าถึงส่ือ (frame for access) คือ ภายหลังการกําหนดกรอบ
เนื้อหาแล้ว ทีมชี้แนะผ่านสื่อได้วางแผนปฏิบัติการสื่อสารผ่านสื่อ เช่น การเขียนบทความตีพิมพ์ใน
หนังสือพิมพ์ การแถลงข่าว การออกรายการทอล์กโชว์ (talk show) ท้ังทางวิทยุและโทรทัศน์ การจัด
กิจกรรม พิเศษ (event) และการประชุมเพ่ือประเมินแผนปฏิบัติการชี้แนะผ่านสื่อ 

(2.4)  การวิเคราะห์ข้อกังขา ข้อโต้แย้งและกฎระเบียบท่ีต้องการ คือ ทีมชี้แนะผ่านสื่อร่วมกับ
หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องกับการผลักดันมาตรการ เช่น กระทรวงสาธารณสุข หน่วยงานนิติบัญญัติ เพ่ือพิจารณา
ข้อกฎหมายเก่ียวกับมาตรการห้ามต้ังแสดงบุหร่ี ณ จุดขายว่าเข้าข่ายการโฆษณาตาม พระราชบัญญัติควบคุม
ผลิตภัณฑ์ยาสูบ พ.ศ. 2535 หรือไม่ โดยจากการตีความพบว่าเข้าข่ายความผิดมาตรา 3 และ มาตรา 8 
แห่งพระราชบัญญัติฯ หลังจากนั้นจึงกําหนดแนวทางการห้ามตั้งแสดงบุหร่ี ณ จุดขายและกําหนดวันบังคับใช้
มาตรการคือวันท่ี 24 กันยายน 2548 ซึ่งตรงกับวันมหิดล 

ขั้นตอนท่ี 3 การระดมสรรพกําลัง (mobilization) คือ การระดมภาคีเครือข่ายหลายภาคส่วน ท้ัง
ภาคราชการ ภาควิชาชีพ และภาคประชาสังคม เข้าร่วมขับเคล่ือนมาตรการห้ามต้ังแสดงบุหร่ี ณ จุดขาย เช่น 
สถาบันส่งเสริมสุขภาพไทย มูลนิธิรณรงค์เพ่ือการไม่สูบบุหร่ี มูลนิธิสาธารณสุขแห่งชาติ ภาคีปกป้องไทยพ้น
บุหร่ี กระทรวงสาธารณสุข เครือข่ายวิชาชีพเพ่ือสังคมไทยปลอดบุหร่ี ชมรมแพทย์ชนบท สมาคมหมออนามัย 
ชมรมนักกฎหมายเพ่ือสังคม มูลนิธิเครือข่ายครอบครัว เครือข่ายเยาวชนงดเหล้าและบุหร่ีเพ่ือคุณภาพชีวิต 
(Nona club) 

ขั้นตอนท่ี 4 ปฏิบัติการช้ีแนะสาธารณะ (action) คือ การปฏิบัติการสื่อสารตามแผนปฏิบัติงานท่ี
กําหนดไว้ เช่น การแถลงข่าวห้ามตั้งแสดงบุหร่ี ณ จุดขาย การเขียนบทความเผยแพร่ผ่านสื่อมวลชน การ
นําเสนอข่าวผ่านโทรทัศน์และวิทยุ การจัดกิจกรรม เช่น กิจกรรมสมุทรปราการนําร่อง: เปิดถนนปลอด
โฆษณาบุหร่ี ณ จุดขาย การโฆษณาประกาศบังคับใช้กฎหมายในหนังสือพิมพ์ ท้ังนี้ พบว่าในขั้นตอนนี้ 
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นอกจากทีมชี้แนะผ่านสื่อลงมือปฏิบัติการสื่อสารแล้ว ยังมีเหตุการณ์การต่อต้านจากผู้เสียผลประโยชน์ เช่น 
ร้านค้าปลีก 7-11 ไม่ปฏิบัติตามกฎหมาย ยังคงต้ังแสดงบุหร่ี และการซื้อพ้ืนท่ีโฆษณาแสดงความเห็นคัดค้าน
จากฝ่ายผู้เสียผลประโยชน์ แต่ฝ่ายชี้แนะสามารถตอบโต้ได้ทันท่วงที จนสามารถบังคับใช้มาตรการได้ในท่ีสุด 

ขั้นตอนท่ี 5 การประเมินผล (evaluation)คือ ขั้นตอนการติดตามและประเมินสถานการณ์จากการ
ปฏิบัติการ โดยพบว่าการชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันมาตรการห้ามตั้งแสดงบุหร่ี ณ จุดขายมีการประเมินผล
การปฏิบัติงาน โดยทีมชี้แนะผ่านสื่อติดตามปฏิกิริยาของผู้เก่ียวข้องกับมาตรการว่ามีท่าทีและความคิดเห็น
อย่างไรกับมาตรการและได้ปฏิบัติตามกฎหมายหรือไม่ จึงสามารถนําผลการประเมินมาวางแผนสื่อสารเพ่ือ
ตอบโต้กับฝ่ายผู้เสียผลประโยชน์ท่ีพยายามคัดค้านและสื่อสารเพ่ือสร้างความสับสนให้สาธารณชนได้ทันท่วงที 

ขั้นตอนท่ี 6 ความต่อเนื่อง (continuity) คือ ขั้นตอนหลังจากการบังคับใช้มาตรการแล้วปรากฏว่ายัง
มีร้านค้าปลีกร้านค้าปลีก 7-11 ไม่ปฏิบัติตามกฎหมาย ทําให้ทีมชี้แนะต้องประสานความร่วมมือกับเครือข่าย
ดําเนินการสื่อสารผ่านสื่อเพ่ือกดดันผู้เสียผลประโยชน์ซึ่งไม่ยอมปฏิบัติตามกฎหมาย เช่น กระทรวง
สาธารณสุขส่งจดหมายเตือนร้านค้าปลีก 7-11 ให้ปฏิบัติตามกฎหมาย เครือข่ายเยาวชนแถลงข่าวบอยคอต 
ร้านค้าปลีก 7-11 หากยังไม่ยอมปฏิบัติตามกฎหมาย นพ.หทัย ชิตานนท์ ให้สัมภาษณ์สื่อมวลชนว่าร้านค้า
ปลีก 7-11 ได้รับผลประโยชน์ตอบแทนจากบริษัทบุหร่ีปีละร้อยล้านบาทและเครือข่ายภาคประชาชนแจ้งความ
จับร้านค้าปลีก 7-11 พร้อมท้ังการสื่อสารเพ่ือกดดันผู้บริหารของร้านค้าปลีก 7-11 จนในท่ีสุดร้านค้าปลีก 7-11 
ไม่สามารถทนแรงเสียดทานจากกระแสสังคมได้ ยอมปฏิบัติตามกฎหมายในท่ีสุดเม่ือวันท่ี 19 พฤศจิกายน 
2548 หลังประกาศบังคับใช้กฎหมายมานาน 2 เดือน 
 
ปัจจัยท่ีเอื้อต่อความสําเร็จและความล้มเหลวในการใช้กลยุทธ์การช้ีแนะผ่านสื่อเพื่อผลักดันนโยบาย 
 

ปัจจัยท่ีเอื้อต่อความสําเร็จ 
การดําเนินงานชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันนโยบายนอกจากจะมีการวางแผนท่ีดีแล้วยังพบว่ามีปัจจัยต่างๆ 

ท่ีส่งผลให้การดําเนินงานประสบผลสําเร็จ ดังต่อไปนี้ 
1. ปัจจัยด้านบุคคล หมายถึงการมีเจ้าภาพหลักในการทํางานและแกนนาํมีความน่าเชื่อถือ กล่าวคอื 

การมีองค์กรหลักรับผิดชอบและบุคคลท่ีเปน็แกนนําท่ีทํางานด้วยความทุ่มเท จริงจัง มีความสามารถในการ
ประสานการทํางานร่วมกับเครือข่ายต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับนโยบาย ดึงให้มาร่วมสนับสนุนการดําเนินงานชี้แนะ
ผ่านสื่อได้ นอกจากนี้ ยังรวมถึงการท่ีผู้มีอํานาจในการออกกฎหมายให้การสนับสนุน ซึ่งนับเปน็ปจัจยัสําคัญท่ี
ส่งผลให้การผลักดันนโยบายประสบความสาํเร็จได้ เนื่องจากการออกกฎหมายหรือมาตรการใดๆ ต้องได้รับ
ความเห็นชอบจากนักการเมือง ซึ่งเปน็ผู้ท่ีมีอํานาจในการเห็นชอบอนุมตัิหรือไมอ่นุมัตกิฎหมาย ฉะนั้น หาก
ผู้บริหารประเทศ และนักการเมืองท่ีเกี่ยวข้อง สนับสนนุและเห็นประโยชนข์องนโยบายที่นักชี้แนะผ่านสื่อ
ต้องการผลักดัน โอกาสท่ีนโยบายนัน้จะประสบความสําเร็จก็สูงไปด้วยเชน่กัน 

2. ปัจจัยด้านสาร หัวใจสําคัญประการหนึ่งของการชี้แนะผ่านสื่อ คือ การสื่อสารประเด็นและข้อมูลไป
ถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งประเด็นและข้อมูลควรมีความน่าเชื่อถือถูกต้องและชัดเจน 

3. ปัจจัยด้านช่องทางการส่ือสาร กลยุทธ์การชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันนโยบายให้ความสําคัญกับการ
ใช้สื่อมวลชนสนับสนุนการสื่อสารประเด็นท่ีนักชี้แนะผ่านสื่อต้องการสื่อสารไปสู่ผู้มีอํานาจในการออกกฎหมาย 
หากได้รับการการสนับสนุนและความร่วมมือจากสื่อมวลชนในการนําเสนอข่าว ก็มีโอกาสท่ีผู้มีอํานาจในการ
ออกกฎหมายจะให้สนใจนโยบาย 

4. ปัจจัยด้านบรบิท บริบทในท่ีนี้หมายถึงกระแสสังคมภายในประเทศการชี้แนะผ่านสื่อท่ีได้รับความ
ร่วมมือนําเสนอให้เป็นข่าวจากสื่อมวลชนยังไม่เพียงพอท่ีจะทําให้ผู้มีอํานาจในการออกกฎหมายเห็นชอบกับ
นโยบายแต่ทีมชี้แนะผ่านสื่อยงัต้องอาศัยกระแสสังคมหรือเสียงสนับสนุนจากสาธารณชนร่วมด้วยเพื่อกระตุ้น
ใหน้โยบายได้รับความเห็นชอบจากผู้มีอํานาจเร็วขึ้น  
 
ปัจจัยท่ีส่งผลให้ต่อความล้มเหลว 

การดําเนินงานชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันนโยบายอาจไม่ประสบความสําเร็จด้วยปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 
1. ปัจจัยด้านสาร นับเป็นปัจจัยหนึ่งท่ีส่งผลให้การชี้แนะผ่านสื่อไม่ประสบความสําเร็จ ได้แก่ การขาด

ข้อมูลข่าวสารท่ีจะใช้ในการชี้แนะเพื่อผลักดันนโยบาย การสื่อสารข้อมูลผิดประเด็น การสื่อสารข้อมูลท่ีไม่มี
น้ําหนักหรือไม่น่าเชื่อถือ ไม่สามารถโน้มน้าวผู้มีอํานาจให้สนับสนุนนโยบายท่ีต้องการผลักดันได้ และองค์กร
หรือทีมชี้แนะผ่านสื่อไม่มีความพร้อมหรือขาดความเชี่ยวชาญในการเตรียมข้อมูล เนื่องจากบางคร้ังโอกาสหรือ
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จังหวะในการชี้แนะเกิดขึ้นกะทันหัน นักชี้แนะผ่านสื่อไม่ทันเตรียมข้อมูลเพ่ือสื่อสาร นักชี้แนะผ่านสื่อมืออาชีพ
จึงต้องเตรียมข้อมูลให้มีความพร้อมใช้งานตลอดเวลา 

2. ปัจจัยด้านทีมงานหรือองค์กร กลยุทธ์การชี้แนะผ่านสื่อต้องอาศัยทักษะการสื่อสารหลายรูปแบบท้ัง
การสื่อสารระหว่างบุคคลกับผู้มีอํานาจ (ล็อบบี้) การสื่อสารกลุ่มกับเครือข่ายหรือชุมชนท่ีมีส่วนเก่ียวข้อง 
รวมท้ังการสื่อสารกับสื่อมวลชน ทีมชี้แนะผ่านสื่อต้องมีทักษะการสื่อสารแต่ละระดับจึงจะประสบความสําเร็จ 

3. ปัจจัยด้านบรบิทการเมือง บริบทการเมืองนับเป็นปจัจัยสําคัญในการชี้แนะผ่านสือ่ เนื่องจาก
นักการเมืองหรือผู้มีอํานาจในการออกกฎหมายมีความเชื่อมโยงกับภาคการเมือง นักชี้แนะผ่านสื่อมืออาชีพ
ตระหนักดีว่าแม้จะวางแผนกระบวนการชี้แนะผ่านสื่อมาดเีพียงใด หรือสื่อมวลชนให้ความร่วมมือนําเสนอข่าว
เพ่ือสนับสนุนนโยบายมากเพียงใด แต่หากนักการเมืองหรือผู้มีอํานาจในการออกกฎหมายไม่เห็นด้วย การ
ผลักดันนโยบายก็ยากจะสําเร็จได้ 

กลยุทธ์การชี้แนะผ่านสื่อเป็นกลยุทธ์ท่ีอาศัยทักษะการสื่อสารเพื่อสื่อสารประเด็นหรือสารไปยังผู้มี
อํานาจในการออกกฎหมาย ท้ังนี้ กลยุทธ์การชี้แนะผ่านสื่อไม่อาจดําเนินงานผลักดันนโยบายให้ประสบ
ความสําเร็จได้ง่ายหากองค์กรหรือทีมงานชี้แนะผ่านสื่อขาดความรู้ท่ีถูกต้องเก่ียวกับการชี้แนะผ่านสื่อ องค์กร
หรือทีมงานท่ีดําเนินการผลักดันนโยบายจึงควรทําความเข้าใจกลยุทธ์การชี้แนะผ่านสื่อและเพ่ิมเติมทักษะด้าน
การสื่อสารเพ่ือใช้ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายในการชี้แนะผ่านสื่อเพ่ือผลักดันนโยบายเพ่ือให้ดําเนินงานได้
อย่างมีประสิทธิภาพและประสบความสําเร็จตามเป้าหมาย 
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การตลาดเพื่อสังคม 
 

สุชาดา พงศ์กติติวิบูลย์  
 
 

 การตลาดเพ่ือสังคมเป็นการนําแนวคิดทางการตลาดท่ีเคยใช้เพ่ือประโยชน์ในเชิงธุรกิจ มาใช้ในการ
ดําเนินการเพ่ือประโยชน์ทางสังคม แนวคิดนี้เกิดขึ้นเมื่อปี 1951- 1952 เมื่อ G.D.Weibe ตั้งคําถามว่า “Why 
can’t you sell brotherhood and rational thinking like you sell soap?” ทําไมเราถึงจะขายความเป็น
ภราดรภาพหรือความเป็นพ่ีน้องเหมือนท่ีเราขายสบู่ไม่ได้ การตลาดเพ่ือสังคมจึงเป็นการนําแนวคิดทางการ
ตลาดและเทคนิคทางการตลาดมาเป็นเคร่ืองมือสําคัญในการออกแบบกลยุทธ์แผนรณรงค์การเปลี่ยนแปลง
สังคม ท้ังด้านความคิด ความรู้สึก หรือพฤติกรรม ซึ่งจะนําไปสู่การพัฒนาสังคม 
 
1. ความหมาย คําจํากัดความ คุณลักษณะของการตลาดเพื่อสังคม 

1.1 ความหมาย/ คําจํากัดความ 
รายงานการตลาดเพ่ือสังคม (Social Marketing Report) อธิบายว่า การตลาดเพ่ือสังคม คือ การนํา

เทคนิคการตลาดเพ่ือการพาณิชย์มาประยุกต์ใช้กับการแก้ปัญหาสังคม นั่นหมายความว่า คือ การนําหลักการ
เดียวกันของการนําเทคนิคการตลาดที่ใช้ในการขายสินค้านํามาจูงใจ โน้มน้าวคนให้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
ขายคุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้นแทนท่ีจะขายสินค้า ในขณะท่ีการตลาดเชิงพาณิชย์เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมคนให้ซื้อ
สินค้าหรือบริการเพ่ือผลประโยชน์ของนักการตลาดเอง แต่การตลาดเพ่ือสังคมพยายามเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมคนเพ่ือผลประโยชน์ของตัวลูกค้าเอง หรือเพ่ือผลประโยชน์ของสังคมโดยรวม  
 ส่วนผู้ท่ีตั้งชื่อว่า “Social Marketing” คือ Kotler & Zaltmann (1971 อ้างในพรทิพย์ สัมปัตตะวณิช, 
2547) ซึ่งตีพิมพ์บทความเร่ือง “Social Marketing: an Approach to Planned Social Change” ลงใน 
Journal of Marketing โดยนิยามว่า คือ การออกแบบ การดําเนินงาน และการควบคุม/กํากับโครงการต่างๆ 
ท่ีมีเป้าหมายให้มีอิทธิพลต่อการยอมรับความคิดทางสังคม (social idea) และเก่ียวข้องกับการวางแผน การ
กําหนดราคา การสื่อสาร การแพร่กระจาย และการวิจัยทางการตลาด การตลาดเพ่ือสังคมจึงเป็นกลไกท่ีเชื่อม
ความรู้ด้านพฤติกรรมศาสตร์กับการการดําเนินการทางสังคม 
 ต่อมาในช่วงเร่ิมต้นศตวรรษท่ี 21 Kotler, Roberto และ Lee (2002) ได้ปรับปรุงคํานิยามของ
การตลาดเพ่ือสังคมว่า คือ “การนําเอาหลักการและกลวิธีต่างๆ ของการตลาดไปใช้เพ่ือมีอิทธิพลทําให้บุคคล
กลุ่มเป้าหมายยอมรับ ปฏิเสธ ปรับเปลี่ยน ละเลิกพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงด้วยความสมัครใจ เพ่ือให้เกิด
ประโยชน์ต่อตนเอง กลุ่มและสังคมโดยรวม 
 ในขณะท่ีวสันต์ จันทร์ประสิทธิ์ (2555: 65-83) ให้ความหมายว่า การตลาดเพ่ือสังคม คือ การนํา
แนวคิด หลักการ วิธีการของการตลาดเชิงพาณิชย์มาใช้ โดยมีเป้าหมายสุดท้ายเพ่ือปรับปรุง แก้ไขคุณภาพ
ชีวิตของคนในสังคมบางกลุ่ม หรือท้ังหมดของสังคมให้ดีขึ้นกว่าเดิม โดยปราศจากวาระซ่อนเร้น  
 โดยสรุปแล้ว แนวคิดการตลาดเพ่ือสังคมจึงเป็นการใช้แนวคิดทางการตลาดเพ่ือวัตถุประสงค์ในการ
เปลี่ยนแปลงสังคมให้เป็นไปในทิศทางท่ีพึงประสงค์ จากความคิดท่ีว่า การยอมรับแนวคิดทางสังคมต่างๆ ก็
เหมือนกับการยอมรับผลิตภัณฑ์หรือบริการซึ่งจําเป็นต้องอาศัยความเข้าใจอย่างถ่องแท้ถึงความจําเป็น ความ
ต้องการ การรับรู้ ทัศนคติและรูปแบบพฤติกรรมต่างๆของลูกค้าก่อน 

1.2 คุณลักษณะของการตลาดเพ่ือสังคม 
การตลาดเพ่ือสังคมนําเอาหลักการและแนวคิดของการตลาดเชิงพาณิชย์มาประยุกต์ใช้โดยมีเป้าหมาย

ในการพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในสังคม การดําเนินโครงการรณรงค์ด้านการตลาดเพ่ือสังคมจึงมีคล้ายคลึง
กับการตลาดท่ัวไป โดยมีคุณลักษณะดังนี้ (Kotler, Roberto และ Lee, 2002: 5-8) 

1.2.1 การตลาดเพ่ือสังคมขายการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ในขณะท่ีนักการตลาดภาคธุรกิจมุ่งขาย
ผลิตภัณฑ์และบริการ แต่นักการตลาดเพ่ือสังคมขายการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเป็นการ
เปลี่ยนแปลงแบบระยะยาว (long term) แต่ในแนวทางการปฏิบัติ อาจเร่ิมจากการเปล่ียนแปลง
ความรู้ ความเชื่อ ทัศนคติหรือความรู้สึกเพ่ือนําไปสู่การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในท่ีสุด 

1.2.2 การตลาดเพ่ือสังคมเปล่ียนแปลงพฤติกรรมด้วยความสมัครใจ นักการตลาดเพ่ือสังคมรณรงค์
เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเปล่ียนแปลงพฤติกรรมโดยความสมัครใจมากกว่าการบีบบังคับโดยกฎหมาย 
ด้วยความเชื่อว่า การเปล่ียนแปลงด้วยความสมัครใจยั่งยืนกว่า ซึ่งนับเป็นสิ่งท่ีท้ายทายมาก 
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1.2.3 การตลาดเพ่ือสังคมใช้หลักการและเทคนิคต่างๆ ทางการตลาดในการดําเนินการ เช่น การให้
ความสําคัญกับลูกค้า (customer oriented) โดยการทําวิจัยตลาด (market research) เพ่ือให้
เข้าใจความจําเป็น ความต้องการ ความเชื่อ ปัญหา ความสนใจ และพฤติกรรมต่างๆ ของตลาด
เป้าหมาย (target market) ก่อนจะกําหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมายให้ชัดเจน และเลือก
เคร่ืองมือการตลาดท่ีเรียกว่า 4Ps คือ สินค้า (product) ราคา (price) สถานท่ี (place) และ
การส่งเสริมการขาย (promotion) และมีการตรวจสอบและประเมินผลหลังนําแผนไปปฏิบัติด้วย 

1.2.4 การตลาดเพ่ือสังคมเลือกและมีอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายเพียงกลุ่มเดียว เนื่องจากตลาด
ประกอบด้วยกลุ่มคนท่ีมีความจําเป็นและความต้องการท่ีแตกต่างกัน นักการตลาดเพ่ือสังคมจึง
ต้องมีการแบ่งส่วนของตลาด (market segments) และศึกษาความเป็นไปได้ของแต่ละตลาดใน
การดําเนินการเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารการตลาด 

1.2.5 ผู้รับประโยชน์ คือปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือสังคมโดยรวม ในการตลาดเชิงพาณิชย์ ผู้รับ
ประโยชน์ได้แก่ผู้ถือหุ้นหรือเจ้าของธุรกิจ แต่การตลาดเพ่ือสังคมทําเพ่ือคุณภาพชีวิตของปัจเจก
บุคคล กลุ่มบุคคล หรือสังคมโดยรวม 

 ถึงแม้การตลาดเพ่ือสังคมจะนําแนวคิดและหลักการของการตลาดท่ัวไปมาประยุกต์ใช้ แต่เป้าหมาย
สุดท้ายเพ่ือเปล่ียนแปลงสังคมในทิศทางท่ีดีขึ้น การเปลี่ยนแปลงทางสังคมนี้มีหลายระดับ ท้ังการเปลี่ยนแปลง
ระดับความคิด (cognitive change) การเปลี่ยนแปลงการกระทํา (action change) การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
(behavioral change) และท่ียากท่ีสุดคือการเปลี่ยนแปลงระดับค่านิยม (value change) 

 
2. ขั้นตอนการออกแบบด้านการตลาดเพื่อสังคม 

กระบวนการวางแผนการตลาดเพ่ือสังคมเป็นการนําแนวความคิดทางการตลาดมาเป็นแนวทางหลักใน
การวางแผนแต่ละขั้นตอน Kotler (1989) แบ่งขั้นตอนการวางแผนการตลาดเพ่ือสังคมไว้ 8 ขั้นตอน ดังนี้ 

 
แผนภาพที่ 5.3:    กระบวนการวางแผนการตลาดเพือ่สงัคม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา:  พรทพิย ์สมัปตัตะวนิช (2547) 

  

การวเิคราะหป์จัจยัแวดลอ้มการตลาดเพือ่สงัคม 

การแบง่ส่วนตลาดและการเลอืกกลุม่ผูย้อมรบัเป้าหมาย 

การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

การวางวตัถปุระสงคท์างการตลาดเพือ่สงัคม 

การกาํหนดปญัหา 

การเสนอขอ้ไดเ้ปรียบทีแ่ตกต่าง 

การวางแผนกาํหนดกลยุทธท์างการตลาดเพือ่สงัคม 

การปฏบิตัติามแผนงานและการประเมนิผล 
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ขั้นตอนท่ี 1 การกําหนดปัญหา (problem definition) 
 ปัญหาในแง่มุมของการตลาดเพ่ือสังคมจะเป็นเร่ืองความต้องการของสังคม (social need) เป็นหลัก 
โดยเน้นท่ีการพัฒนาคุณภาพชีวิตคนในสังคม (quality of life) ซึ่งความจําเป็นและความต้องการของแต่ละ
สังคมย่อมแตกต่างกัน แต่ละสังคมต่างมีปัญหาที่ต้องแก้ไข หรือมีคุณภาพชีวิตท่ีต้องปรับปรุง การกําหนด
ปัญหาอาจใช้เกณฑ์ในการพิจารณา เช่น (ก) เป็นปัญหาท่ีค่อนข้างรุนแรงในสังคม เช่น สังคมมีผู้ป่วยมะเร็ง
จํานวนมาก จนมะเร็งเป็นสาเหตุหลักท่ีทําให้คนในสังคมเสียชีวิตจํานวนมาก (ข) ปัญหาท่ีส่งผลกระทบต่อ
สังคมสูงและยาวนาน เช่น ปัญหาการไม่รู้หนังสือของประชากร ปัญหาจากการท้องในกลุ่มวัยรุ่น (ค) ปัญหาท่ี
สังคมให้ความสนใจ เช่น ปัญหาสิ่งแวดล้อม ปัญหาการใช้ความรุนแรงต่อเด็กและสตรี การพยายามแก้ปัญหา
ต่างๆ เพ่ือสร้างการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมจะทําให้คุณภาพชีวิตของคนในสังคมสูงขึ้น 
ข้ันตอนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยแวดล้อมการตลาดเพ่ือสังคม (analyzing the social marketing environment) 
 ขั้นตอนต่อมา คือ การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อแผนรณรงค์ทางการตลาดเพ่ือสังคมเพ่ือใช้เป็น
ข้อมูลว่า จะมีโอกาสมากน้อยแค่ไหนท่ีจะประสบความสําเร็จ หรือเป็นข้อมูลแก่องค์กรหรือสถาบันต่างๆ ใน
การสนับสนุนแผนรณรงค์การตลาดเพ่ือสังคมนั้นๆว่าจะมีปัจจัยใดบ้างท่ีเป็นอุปสรรค เช่น สภาพเศรษฐกิจ 
สังคม การเมือง กฎหมาย สิ่งแวดล้อม องค์กรท่ีเกี่ยวข้องกับประเด็นในการทําการตลาดเพ่ือสังคม 
ขั้นตอนท่ี 3 การวางวัตถุประสงค์ทางการตลาดเพ่ือสังคม (social marketing objectives) 
 การวางวัตถุประสงค์ทางการตลาดเพ่ือสังคม หรือการกําหนดจุดมุ่งหมายขององค์กรท่ีมุ่งหวังให้
กลุ่มเป้าหมายกระทําตาม มีหลักเกณฑ์คือ กําหนดให้เฉพาะเจาะจง (specific) สามารถวัดได้ (measurable) 
และสามารถกระทําให้สําเร็จได้ (attainable) ดังนั้น การกําหนดวัตถุประสงค์เร่ิมแรกอาจกําหนดแบบกว้างๆ 
หรือท่ัวไป เช่น ต้องการให้คนในชุมชนมีคุณภาพชีวิตท่ีดี จากนั้นควรชี้ให้เห็นถึงพฤติกรรมหรือการกระทําท่ี
ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเปล่ียนแปลง เช่น คนในชุมชนกินอาหารปรุงสุก 100 เปอร์เซ็นต์ ในอีก 5 ปี 
ขั้นตอนท่ี 4 การแบ่งส่วนตลาดและการเลือกกลุ่มผู้ยอมรับเป้าหมาย (market segmentation and 
selection of target adoptors) 

ด้วยข้อจํากัดทางด้านทรัพยากร ดังนั้น นักการตลาดเพ่ือสังคมต้องมีกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจนนักการ
ตลาดต้องแบ่งกลุ่มเป้าหมายหรือตลาดเป็นกลุ่มย่อยๆ ซึ่งแต่ละกลุ่มย่อยของตลาดจะมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน 
เช่น ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ลักษณะด้านจิตวิทยา หรือลักษณะด้านพฤติกรรม กระบวนการแบ่งตลาด
ออกเป็นส่วนๆ ท่ีแตกต่างกัน และพัฒนาโปรแกรมการส่งเสริมการตลาดสําหรับกลุ่มเป้าหมายแต่ละส่วนจะ
เป็นการเพ่ิมโอกาสของความสําเร็จตามวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ เช่น ในการณรงค์ให้เลิกสูบบุหร่ี แบ่งตลาดย่อย
โดยใช้พฤติกรรมการสูบบุหร่ีเป็นเกณฑ์ได้ 4 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้ไม่สูบบุหร่ี กลุ่มผู้เคยสูบบุหร่ี กลุ่มผู้สูบบุหร่ีไม่
มากนัก กลุ่มผู้สูบบุหร่ีจัดมาก จากนั้นจึงเลือกว่าใครเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก ใครเป็นกลุ่มเป้าหมายรอง 
ขั้นตอนท่ี 5 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (consumer behavior analysis) 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจะทําให้นักการตลาดเพ่ือสังคมทราบถึงการต่อต้านการเปล่ียนแปลง 
(resistance to change) โดยใช้แนวทางวิธีการวิจัยทางการตลาด โดยเฉพาะการสัมภาษณ์เจาะประเด็นแบบ
กลุ่ม (focus group interview) ท่ีทําให้ได้ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีลึกซึ้งมากกว่าการวิจัยเชิงสํารวจ ข้อมูล
ท่ีได้จะเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนด้านการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคม 
ขั้นตอนท่ี 6 การเสนอข้อได้เปรียบท่ีแตกต่าง (differential advantages) 
 เนื่องจากแต่ละส่วนย่อยตลาดมีความต้องการท่ีแตกต่างกัน นักการตลาดเพ่ือสังคมจึงต้องมีวิธีนําเสนอ
ข้อมูลต่อกลุ่มต่างๆ ท่ีแตกต่างกัน ข้อได้เปรียบท่ีจะนําเสนอในแต่ละส่วนย่อยของตลาดต้องเป็นไปตามมุมมอง
ของลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะพิจารณาว่าข้อเสนอใดท่ีมีคุณค่าในใจของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม เช่น 
การวางแผนครอบครัว กลุ่มท่ีแต่งงานมีบุตรแล้วต้องการวิธีการคุมกําเนิดท่ีเสนอประโยชน์ของการมีชีวิต
ครอบครัวท่ีมีความสุขเมื่อมีบุตรจํานวนน้อย โดยสินค้าท่ีต้องการมักเป็นการทําหมันมากท่ีสุด รองลงมาคือการ
ใช้ยาคุมกําเนิด แต่กลุ่มท่ีเพ่ิงเร่ิมแต่งงาน ข้อเสนอท่ีมีคุณค่าและเป็นท่ีต้องการคือการมีลูกเมื่อพร้อมจะทําให้
ชีวิตครอบครัวอบอุ่น สินค้าท่ีเสนออาจเป็นถุงยางอนามัยเป็นอันดับแรก รองลงมาคือยาคุมกําเนิด เป็นต้น 
ขั้นตอนท่ี 7 การวางแผนกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสังคม (social marketing strategies planning) 
 ขั้นตอนนี้จะสอดคล้องกับหลักการ 4Ps (Product, Price, Place, Promotion) ของหลักการตลาดเชิง
ธุรกิจ คือ การพัฒนาสินค้าท่ีถูกต้อง ด้วยราคาท่ีเหมาะสม มีช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีเข้าถึงลูกค้าและมีการ
ส่งเสริมการขายท่ีดี ดังนี้ 
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7.1  การกําหนดกลยุทธ์สินค้า 
สินค้าของการตลาดเพื่อสังคมมีตั้งแต่(ก) สินค้าทางความคิด (social idea) ซึ่งจับต้องไม่ได้ เช่น 

ความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ หรือค่านิยม (ข) การกระทําหรือการปฏิบัติทางสังคม (social practice) ซึ่ง
บางคร้ังอาจเร่ิมจากการเปลี่ยนการกระทําเพียงคร้ังเดียว หรือชั่วคราว ก่อนจะนําไปสู่การเปล่ียนพฤติกรรม 
(ค) สินค้าท่ีจับต้องได้ (tangible object) เช่น ถุงยางอนามัย หมวกนิรภัย เนื่องด้วยสินค้ามีความ
หลากหลาย ดังนั้น ในการรณรงค์เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ลูกค้าต้องตระหนักถึงความสําคัญของปัญหาและ
และตระหนักว่าสินค้าท่ีนําเสนอเป็นทางแก้ของปัญหา  

7.2 การกําหนดกลยุทธ์ราคา 
ในท่ีนี้ คือ การลงทุนท่ีลูกค้าต้องต้องยอมรับเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าท่ีต้องการ สําหรับสินค้าการตลาดเพ่ือ

สังคม (social marketing product) ราคานี้รวมถึงราคาท่ีเป็นจํานวนเงิน (money costs) ราคาค่าเสียโอกาส 
(opportunity cost) ราคาท่ีต้องสูญเสียพลังงาน (energy cost) ราคาในการเสียเวลา (time cost) ราคาด้าน
จิตใจ (psychic costs) และราคาด้านสังคม (social cost) หากลูกค้ารับรู้ว่าราคา (cost) นั้นสูงกว่าคุณค่า
ของประโยชน์ท่ีจะได้รับ (benefit) ลูกค้าก็จะไม่ยอมรับการเปล่ียนแปลง 

7.3 กลยุทธ์การวางสินค้า 
การวางสินค้า หมายถึง การจัดทําให้สินค้านั้นมีอยู่ตามร้านค้าต่างๆ ท่ีนําสินค้าไปเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ได้ หากเป็นสินค้าท่ีจับต้องได้ ระบบหรือช่องทางการจัดจําหน่ายจะประกอบไปด้วยคลังสินค้า รถขนส่งสินค้า 
ช่องทางการขาย ร้านค้าปลีก แต่สินค้าท่ีจับต้องไม่ได้ การวางสินค้ามีความชัดเจนน้อยกว่า ดูยากกว่า เพราะ
จะหมายถึงช่องทางท่ีลูกค้าจะเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ได้ง่าย 
 7.4 กลยุทธ์การส่งเสริมสินค้า 

การส่งเสริมสินค้าประกอบได้ด้วยการใช้เคร่ืองมือต่างๆ ต่อไปนี้แบบผสมผสานกัน ได้แก่ การโฆษณา 
การขายตรง การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย เพ่ือสร้างและธํารงรักษาความต้องการสินค้าทาง
การตลาดเพ่ือสังคม  
ขั้นตอนท่ี 8 การปฏิบัติตามแผนงานและการประเมินผล (Implementation and Evaluation) 
 ขั้นตอนสุดท้าย คือ การดําเนินการตามแผนงานท่ีวางไว้ และการควบคุมแผนงานให้เป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ รวมถึงการประเมินผลแผนงานว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือไม่ มีปัญหาหรืออุปสรรคอะไร 
เพ่ือนําข้อมูลมาใช้ในการปรับปรุงโครงการรณรงค์เพ่ือสังคมต่อไป 
 
3. วิเคราะห์กลยุทธ์ผ่านกรณีศึกษา 

กรณีศึกษาท่ีเลือกมานําเสนอเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคมในโครงการรณรงค์เพ่ือลดการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.)ในปี 2552 ท่ีเป็น
โครงการหลักจํานวน 3 โครงการ ได้แก่ โครงการรณรงค์ “งดเหล้าเข้าพรรษา” โครงการรณรงค์ “รับน้อง
ปลอดเหล้า” และโครงการรณรงค์ “ของขวัญปลอดเหล้า” ไม่ให้เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์เป็นของขวัญปีใหม่ ซึ่งท้ัง
สามโครงการดําเนินการรณรงค์ต่อเนื่องตั้งแต่ปี 2547 (ณัฐพล สงวนทรัพย์, 2552) 

ในการนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาประยุกต์ใช้กับ 3 โครงการดังกล่าว สสส. ได้วิเคราะห์ปัญหา 
สภาพแวดล้อมทางสังคม (social environment) ประกอบกับการใช้ข้อมูลสนับสนุนจากงานวิจัยและบทเรียน
การรณรงค์ของเครือข่ายเพ่ือเป็นข้อมูลในการออกแบบแนวคิดของโครงการและกาวางแผนการใช้กลยุทธ์สื่อ 
(media strategy) และกลยุทธ์สาร (message strategy) เพ่ือสร้างการรับรู้ ปรับเปล่ียนค่านิยม และจูงใจให้
กลุ่มเป้าหมายปรับเปล่ียนพฤติกรรม 

โครงการท้ังสามได้กําหนดวัตถุประสงค์และกลยุทธ์การสื่อสารให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมาย โดยใช้กลยุทธ์การรื้อถอนสิ่งท่ีเป็นปกติ (de-normalize) เพ่ือปรับเปล่ียนค่านิยมเดิมของ
กลุ่มเป้าหมาย และใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือสังคม (social marketing) กําหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารเพื่อ
เสนอสินค้าทางความคิด (social product) หรือสินค้าท่ีเป็นการประพฤติทางสังคม (social practice) เพ่ือ
เป็นทางเลือกให้กลุ่มเป้าหมายปฏิบัติตามได้ง่าย 

ส่วนกลยุทธ์การแบ่งส่วนการตลาด (market segmentation) ใช้การแบ่งตามหลักประชากรศาสตร์
(demographic segmentation) คือ เกณฑ์รายได้และพ้ืนท่ีอาศัยเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ของกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ สสส. ใช้กลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือสร้างความตระหนักในตรา
สินค้า (brand awareness) ให้กับเทศกาลท่ีรณรงค์ โดยใช้ชื่อโครงการในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ 
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โครงการรณรงค์ไม่ให้เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์เป็นของขวัญปีใหม่ “ให้เหล้าเท่ากับแช่ง” และ “ของขวัญปลอด
เหล้า” โครงการงดเหล้าในช่วงวันเข้าพรรษา “งดเหล้าเข้าพรรษา” และโครงการงดเหล้าในงานรับน้อง “รับ
น้องปลอดเหล้า” เป็นต้น เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายจดจําข้อความหลัก (key message) ท่ีใช้รณรงค์ได้ 

ส่วนกลยุทธ์การใช้ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือสังคม (social marketing mix) สสส. ใช้กลยุทธ์นี้ใน
การวางแผนการตลาดเพ่ือสังคม โดยท้ังสามโครงการได้สนับสนุนให้กลุ่มเป้าหมายปรับเปล่ียนพฤติกรรมลด
การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ด้วยกลยุทธ์ต่างๆ ได้แก่ 

(ก) กลยุทธ์สินค้า (product strategy) โดยการพัฒนาสินค้าทางความคิด (social product) คือ “การ
เลิกดื่มเหล้า” และสินค้าท่ีเป็นการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (social practice) คือ “วิธีเลิกเหล้า” หรือ 
“กิจกรรมทางเลือกท่ีไม่ดื่มเหล้า” เช่น “การไม่ให้เหล้าเป็นของขวัญ” “กิจกรรมความสุขทดแทนการดื่มเหล้า” 
และ “การรับน้องโดยไม่ใช้เหล้า” 

(ข) กลยุทธ์ราคา (price strategy) ท้ังท่ีเป็นตัวเงิน (monetary) และไม่ได้เป็นตัวเงิน (nonmonetary) 
คือความสูญเสียทางด้านจิตใจ (psychological risks and losses) ได้แก่ ความสุขและเวลาจากการทํา
กิจกรรมทางเลือกเพ่ือทดแทนความสุขจากการดื่มเหล้า โดยชี้ให้กลุ่มเป้าหมายได้วิเคราะห์ถึงการลงทุน (cost-
benefitanalysis) เปรียบเทียบกับประโยชน์ท่ีตนเองจะได้รับ เพ่ือเป็นแรงจูงใจให้ปรับเปล่ียนพฤติกรรม 

(ค) กลยุทธ์การใช้ช่องทางและสถานท่ี (channel & place strategy) ในลักษณะพ้ืนท่ี (space) เป็น
ช่องทางในการแพร่กระจายสินค้าทางสังคม โดยส่งเสริมให้กลุ่มเป้าหมายปรับเปล่ียนพฤติกรรมในสถานท่ีใกล้
ตัว ได้แก่ การส่งเสริมของขวัญท่ีมีประโยชน์ในช่องทางห้างสรรพสินค้า และใช้มหาวิทยาลัยเป็นช่องทางใน
การส่งเสริมกิจกรรมรณรงค์รับน้องปลอดเหล้า 

(ง) กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด (promotion strategy) เพ่ือส่งเสริมให้กลุ่มเป้าหมายปรับเปล่ียน
พฤติกรรม โดยแบ่งเป็นกลยุทธ์สื่อ (media strategy) ได้แก่ การใช้สื่อมวลชน (mass media) ภาพยนตร์
โฆษณาทางโทรทัศน์ การแถลงข่าวประชาสัมพันธ์ และสื่อสิ่งพิมพ์โฆษณา เป็นสื่อหลักในการรณรงค์เพ่ือให้
เข้าถึง (reach) กลุ่มเป้าหมายได้จํานวนมาก ประกอบกับสื่อสนับสนุน (support media) เพ่ือรณรงค์ใน
สถานท่ีท่ี สสส. ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายปรับเปล่ียนพฤติกรรม และใช้เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ(IMC) ได้แก่ เว็บไซต์ คลิปวิดีโอ และการส่งข้อความสั้น (SMS) เป็นช่องทางในการสื่อสารโต้ตอบ 
(interactive) กับกลุ่มเป้าหมาย และใช้กิจกรรมส่งเสริมการตลาด (marketing event) เพ่ือเป็นช่องทาง 
(channel) ในการแพร่สินค้าทางความคิดเพ่ือการหนุนเสริมการรณรงค์ทางสื่อมวลชน และเปิดโอกาสให้
กลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมในโครงการรณรงค์ของ สสส. ด้วย 

นอกจากนี้ ยังใช้กลยุทธ์ขับเคล่ือนนโยบายและการบังคับใช้กฎหมาย (law & policy enforcement 
strategy) ในการรณรงค์เชิงรุกเพ่ือสร้างกระแสสนับสนุนการบังคับใช้กฎหมายของภาครัฐตาม พ.ร.บ. 
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ท้ังสามโครงการ ได้แก่ การจัดกระเช้าปลอดเหล้า การห้ามขาย
เหล้าในวันเข้าพรรษา และการห้ามดื่มเหล้าในสถานศึกษา ประกอบกับการใช้เครือข่ายเพ่ือตรวจสอบเฝ้าระวัง
การกระทําผิดกฎหมาย และการเรียกร้องผ่านสื่อ เพ่ือกดดันให้ผู้บริหารภาครัฐบังคับใช้กฎหมายอย่างจริงจัง 

อย่างไรก็ตาม ปัญหาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์เป็นปัญหาทางสังคมท่ีฝังรากลึกในสังคมมานาน สสส. จึง
จําเป็นต้องมีการดําเนินกลยุทธ์พันธมิตรการสร้างและใช้พันธมิตร (create partnership strategy) โดยมีการ
สร้างเครือข่ายความร่วมมือกับองค์กรพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร์ (strategic partner) ซึ่งมีบทบาทในการ
รับผิดชอบงานโดยตรงหรือเป็นองค์กรท่ีได้รับผลกระทบจากปัญหาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ได้แก่ เครือข่าย
องค์กรงดเหล้าและประชาคมงดเหล้าจังหวัด เครือข่ายรณรงค์ป้องกันภัยเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ (ครปอ.) 
มูลนิธิเพ่ือนเยาวชนเพ่ือการพัฒนา เครือข่ายเยาวชน เครือข่ายพระสงฆ์นักพัฒนา หน่วยงานภาครัฐ 
ภาคเอกชน ภาคประชาชน และสื่อมวลชน เป็นต้น โดยมีการกําหนดวัตถุประสงค์ท่ีชี้ให้เห็นประโยชน์จาก
การรณรงค์ร่วมกันจนนําไปสู่การระดมพลังในการรณรงค์ขับเคล่ือนนโยบายเพ่ือควบคุมและลดปัญหาจาก
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งมีผลกระทบต่อสังคมโดยมีสื่อมวลชนเป็นพันธมิตรท่ีมีบทบาทสําคัญในการขับเคล่ือน
ข้อเรียกร้องไปสู่การกําหนดวาระข่าวสารเพ่ือกระตุ้นให้หน่วยงานภาครัฐเกิดการบังคับใช้กฎหมายอย่างจริงจัง 

นอกจากนี้ สสส. มีการดําเนินกลยุทธ์สนับสนุนทุน (purse string strategy) ให้กับแผนงานทุน
อุปถัมภ์ฯ และ สคล. ในการพิจารณาให้ทุนสนับสนุนกับเครือข่ายประชาคมงดเหล้าและนิสิตนักศึกษาในการ
จัดกิจกรรมรณรงค์ระดับพ้ืนท่ีโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือทดแทน (replace) การให้ทุน (sponsorship) เพ่ือ
ส่งเสริมการตลาดของบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และยังเป็นการสนับสนุนทุนให้กับเครือข่ายดําเนิน
กิจกรรมรณรงค์ระดับพ้ืนท่ีให้หนุนเสริมการรณรงค์ทางสื่อมวลชน (mass media) ของ สสส. เพ่ือเป็น
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ช่องทางท่ีสามารถรณรงค์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ (อ่านรายละเอียดการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
เพื่อสังคมเพิ่มเติมได้ที่ ณัฐพล สงวนทรัพย์, 2552) 

 
ปัจจัยนําไปสู่ความสําเร็จของการตลาดเพื่อสังคม 

การทําการตลาดเพ่ือสังคม ถึงแม้ว่าจะนําหลักการ 4Ps ของหลักการตลาดมาใช้ในการดําเนินงาน แต่
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้คนในสังคมและประเด็นท่ีดําเนินการมักเก่ียวข้องกับพฤติกรรมท่ีลูกค้าไม่
ต้องการเปลี่ยนแปลง ดังนั้น ความสําเร็จของการทําการตลาดเพ่ือสังคมยังมีปัจจัยอื่นๆ ประกอบอีก เช่น 

1.1 พันธมิตร  เนื่องด้วยการรณรงค์เพ่ือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของคนในสังคมท้ังประเด็น
สังคมและประเด็นสุขภาพเป็นเร่ืองท่ีมีความซับซ้อนจนเกินกว่าท่ีองค์กรใดองค์กรหนึ่งจะสามารถดําเนินการได้
ประสบความสําเร็จเพียงลําพัง จึงมีความจําเป็นท่ีจะต้องหาพันธมิตรท่ีเป็นองค์กรหรือกลุ่มคนในชุมชนเข้าร่วม
ในการดําเนินงานจึงจะประสบความสําเร็จ นักการตลาดเพ่ือสังคมจึงต้องแสวงหาองค์กรหรือกลุ่มคนท่ีมี
เป้าหมายเดียวกันหรือคล้ายคลึงกับเราและหาวิธีการทํางานร่วมกันในลักษณะเครือข่าย  

1.2 นโยบาย โครงการการตลาดเพ่ือสังคมจะสามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของลูกค้าท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายได้ดี หากมีการเปล่ียนนโยบายหรือมีนโยบายท่ีเอื้อต่อการเปล่ียนพฤติกรรม ซึ่งจะทําให้การ
เปลี่ยนพฤติกรรมทําได้ง่ายขึ้นและสามารถรักษาสภาพเช่นนั้นให้คงอยู่ระยะยาว 

1.3 งบประมาณ เนื่องด้วยการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเป็นการกระทําท่ีฝังรากลึกมานานของคนใน
สังคมจะต้องใช้เวลานาน และบางพฤติกรรมเช่น การสูบบุหร่ีหรือการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์นั้น บริษัท
เจ้าของธุรกิจซึ่งมีงบประมาณจํานวนมากต่างแสวงหาวิธีการและกลยุทธ์ใหม่ในการจูงใจ ดังนั้น การทํา
การตลาดเพ่ือสังคมเพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจึงต้องดําเนินการอย่างต่อเนื่องและใช้ระยะเวลานาน ซึ่งนั่น
หมายถึง การท่ีต้องมีระบบและกลไกในการสนับสนุนงบประมาณในการดําเนินการเช่นกัน 

 
4. อุปสรรคของการตลาดเพื่อสังคม 

การทําการตลาดเพ่ือสังคมโดยมีเป้าหมายเพ่ือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมคนในสังคมให้มีคุณภาพชีวิตท่ีดี
ขึ้น ซึ่งการดําเนินการดังกล่าวมีความท้าทายอย่างมาก ด้วยเหตุผลหลายประการ เช่น (Kotler and 
Andreasen, 1991 อ้างในชลลดา ตันติกิตติชัย, 2555) 

4.1 การวิพากษ์วิจารณ์จากสังคม  
เนื่องด้วยการทําการตลาดเพื่อสังคมมีจุดมุ่งหมายเพ่ือพัฒนาคุณภาพชีวิตคนในสังคมโดยรวม สมาชิก

ในสังคมจึงมีส่วนร่วมในการวิพากษ์วิจารณ์การทํางาน ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องทําความเข้าใจกับกลุ่มต่างๆ 
เช่น รัฐบาล สื่อมวลชน หรือนักวิชาการ เป็นต้น และในบางสถานการณ์ก็มีเร่ืองการเมืองเข้ามาเกี่ยวข้อง 

4.2 การทํางานกับประเด็นท่ีอ่อนไหว 
นักการตลาดเพื่อสังคมจะต้องเข้าใจถึงประเด็นท่ีค่อนข้างจะอ่อนไหว เนื่องจากพฤติกรรมทางสังคมท่ี

ต้องการให้เกิดการเปลี่ยนแปลง คือ พฤติกรรมส่วนตัวท่ีอ่อนไหวได้ง่าย เช่น การคุมกําเนิด การเลี้ยงดูบุตร
ด้วยนมแม่ การงดเสพยาเสพติด การเลิกสูบบุหร่ี ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีระดับความเกี่ยวข้อง (Involvement) สูงต่อ
กลุ่มเป้าหมาย จึงทําให้ยากต่อการทําวิจัยเพ่ือทําความเข้าใจพฤติกรรมลูกค้าอย่างลึกซึ้ง 

4.3 การมองไม่เห็นคุณประโยชน์ท่ีชัดเจน 
พฤติกรรมท่ีนักการตลาดเพื่อสังคมต้องการเปล่ียนแปลงมักมองไม่เห็นประโยชน์ท่ีชัดเจน เช่น การฉีด

วัคซีนป้องกันโรคในอนาคต การใช้ถุงยางอนามัยเพ่ือป้องกันโรคเอดส์ การเลิกสูบบุหร่ีทําให้ไม่เกิดมะเร็งปอด 
เป็นต้น ซึ่งเป็นเร่ืองอนาคตและยังมองไม่เห็น ทําให้กลุ่มเป้าหมายไม่เห็นประโยชน์ 

4.4 การเปลี่ยนแปลงใช้ระยะเวลายาวนาน   
เป้าหมายในการเปลี่ยนของนักการตลาดเพ่ือสังคมคือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเป็นการ

เปลี่ยนแปลงแบบระยะยาว ดังนั้น การเปล่ียนแปลงจึงต้องใช้ระยะเวลายาวนาน เนื่องจากต้องมีการสื่อสาร
ข้อมูลจํานวนมากด้วยวิธีการท่ีหลากหลายไปยังกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลง 
 
สรุป การตลาดเพ่ือสังคมถือได้ว่าเป็นแนวคิดใหม่ในสังคมไทยแต่เป็นแนวคิดท่ีสําคัญในการเปล่ียนแปลงสังคม
ไปทิศทางและระดับท่ีต้องการ ท้ังการเปลี่ยนแปลงด้านความคิดและพฤติกรรมอย่างเป็นระบบ นับว่าเป็น 
กลยุทธ์ท่ีสําคัญกลยุทธ์หนึ่งในการพัฒนาประเทศ 
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เครือข่ายการส่ือสารด้านสุขภาวะ 
 

กําจร หลุยยะพงศ์  
 
 กลยุทธ์เครือข่ายการสื่อสาร เป็นหนึ่งในกลยุทธ์ท่ีมักนํามาใช้ในการดําเนินงานด้านสุขภาวะ โดยเฉพาะ
ในระดับชุมชนและระดับการปรับเปล่ียนนโยบาย เนื่องมาจากเป็นกลยุทธ์ท่ีดําเนินงานบนพ้ืนฐานของความ
ร่วมมือร่วมใจของเครือข่าย ซึ่งทําให้เกิดพลังในการผลักดันประเด็นสุขภาวะได้อย่างมาก ลําดับแรกจะนําเสนอ
ให้เห็นความรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับเครือข่ายการสื่อสาร ประกอบด้วย ความหมาย ลักษณะ และบทบาท เมื่อ
เข้าใจแล้วจึงนําไปสู่การบริหารจัดการเครือข่ายการสื่อสาร เพ่ือให้เครือข่ายมีความเข้มแข็งและกลายเป็นพลัง
ผลักดันการทํางานด้านสุขภาวะ 
 
ความรู้เบื้องต้นเก่ียวกับเครือข่ายการสื่อสาร 
 เครือข่าย (network) คือ การรวมตัวกันของทุกสรรพสิ่ง นับตั้งแต่อุปกรณ์เคร่ืองจักร กลไก เซลล์ 
และแม้กระทั่งผู้คน โดยการรวมตัวกันนั้น จะมีเป้าหมายบางอย่างและมีการประสานเชื่อมต่อกัน สําหรับใน
ท่ีนี้จะให้ความสนใจต่อเครือข่ายสังคม (social network) หรือการรวมตัวกันของผู้คน โดยจะให้ความสนใจ
ต่อการเชื่อมต่อกันของคนหรือสมาชิก มีลักษณะการรวมตัวกันในแนวนอน มีเป้าหมายบางอย่างร่วมกัน นั่นก็
คือ “การช่วยเหลือกันและกัน” ดังคํากล่าวท่ีว่า “พริกอยู่บ้านเหนือ เกลืออยู่บ้านใต้ ข่าตะไคร้อยู่บ้านพ่ีบ้าน
น้อง” ซึ่งอาจมาจากการ “ขาด” บางสิ่ง การขาดนั้น อาจไม่ได้หมายความถึงทรัพยากร “เงิน” แต่อาจหมาย
รวมถึง “คน” และ “ความรู้” ด้วย การรวมตัวเป็นเครือข่ายจึงเสมือนการเติมเต็มซึ่งกันและกัน 

หากจะสรุปถึงลักษณะเด่นของเครือข่ายสังคม พบว่า  
1. เป็นการเชื่อมโยงกัน โดยหน่วยเล็กท่ีสุดคือ คน แล้วค่อยๆ ขยายสู่กลุ่ม องค์กร จังหวัด ประเทศ 

และหรืออาจเป็นระดับโลก 
2. มีลักษณะผูกพันบนความต้องการหรือเป้าหมายเดียวกัน เช่น เครือข่ายผู้ติดเชื้อ เครือข่ายครู

บรรณารักษ ์เครือข่ายลดอุบัติเหตุ หรือแม้กระท่ังเครือข่ายแฟนคลับ 
3. มีลักษณะเก้ือกูลกัน หรือมีลักษณะพ่ึงพาอาศัยกัน  
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4. มีโครงสร้าง และมีการเชื่อมกันในแนวระนาบมากกว่าแนวดิ่ง 
5. มีลักษณะเป็นวัฏจักร คือ เกิด-แก่-เจ็บ-ตาย จึงต้องมีการบริหารจัดการเพ่ือให้เครือข่ายดํารงอยู่ได้ 
6. มีการติดต่อสื่อสารทําให้เกิดการโยงใย 
จากลักษณะเด่นของเครือข่ายในหัวข้อท่ี 6 เป็นประเด็นท่ีนักนิเทศศาสตร์หรือนักการสื่อสารจะให้ความ

สนใจในประเด็นนี้เป็นพิเศษ และให้ความสนใจต่อมิติการสื่อสาร และยกระดับเป็น “เครือข่ายการส่ือสาร” 
(network communication) โดยมองว่า การสื่อสารจะเป็นเสมือนเส้นประสาทท่ีจะเชื่อมตัวเครือข่ายให้
เข้มแข็งได้ นิเทศศาสตร์จึงจะต้องตรวจสอบว่า ในเครือข่ายมีการสื่อสารเป็นอย่างไร ใครคือผู้ส่งสาร ใครคือ
ผู้รับสาร เนื้อหาท่ีไหลเวียนในเครือข่ายคืออะไร จะใช้ช่องทางหรือสื่ออะไร ฯลฯ หากไม่สมบูรณ์ก็จะต้อง
พัฒนาการสื่อสาร 
  นอกจากนั้น ตามแนวคิดเร่ืองบทบาทหน้าท่ี (functionalism) นักนิเทศศาสตร์จึงเชื่อว่า เมื่อเครือข่าย
การสื่อสารสมบูรณ์ก็สามารถนําไปใช้เพ่ือการพัฒนาในด้านต่างๆ เช่น ในแวดวงธุรกิจ มักจะใช้เครือข่ายการ
สื่อสารในแง่ของการขายสินค้า การขายตรง เพราะมีประสิทธิภาพในการเข้าถึงคนได้มาก ในแวดวงราชการ 
เครือข่ายการสื่อสารมักจะถูกใช้ในแง่ท้ังด้านบวกและลบ ดังท่ีรู้จักกันดีในนาม “เส้นสาย” และสําหรับในแวด
วงสุขภาวะ เครือข่ายการสื่อสารก็เร่ิมได้รับความสนใจ และนํามาใช้เพ่ือการพัฒนาสุขภาวะ โดยเฉพาะการ
สื่อสารในระดับกลุ่ม/ชุมชน และนโยบาย จนสามารถประมวลบทบาทหน้าท่ีของเครือข่ายการส่ือสารเพื่อสุข
ภาวะได้ ดังนี้  

1. การใช้เครือข่ายการสื่อสารเพ่ือเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารด้านสุขภาวะ เพราะสามารถแพร่กระจายได้
ในวงกว้าง เช่น การใช้เครือข่าย อสม. แพร่กระจายความรู้ด้านสุขภาวะในระดับชุมชน รวมถึงการ
ใช้เครือข่ายสื่อมวลชน เพ่ือแพร่กระจายสุขภาวะในระดับวงกว้าง ซึ่งหากไม่ใช่เครือข่ายการสื่อสาร
แล้ว การเผยแพร่อาจไม่สามารถทําได้อย่างรวดเร็ว และในบางคร้ังก็อาจใช้งบประมาณมาก 

2. การใช้เครือข่ายการสื่อสารเพ่ือการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร และการระดมทรัพยากรในลักษณะการ
พ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน เช่น การใช้เครือข่ายบุหร่ีในต่างประเทศ เพ่ือนําข้อมูลมาต่อสู้ผลักดัน
กฎหมายบุหร่ี หรือกรณีท่ีภาคีเครือข่าย สสส. ได้หันมาทํางานร่วมกับ สสส. ก็เพ่ือการได้
แลกเปล่ียนความรู้เร่ืองสุขภาวะแบบใหม่  

3. การใช้เครือข่ายการสื่อสาร เพ่ือจะทําหน้าท่ีเช่ือมโยงจิตใจและเป้าหมายของเครือข่ายเดียวกัน 
4. การใช้เครือข่ายการสื่อสารเพื่อการระดมพลังในการผลักดันนโยบายต่างๆ เช่น ในช่วงของการ

ผลักดันนโยบายด้านสุรา จะต้องใช้เครือข่ายต่างๆ นับตั้งแต่เยาวชน สื่อมวลชน องค์กรเอกชน 
วิชาชีพด้านสุขภาพ หน่วยงานราชการต่างๆ โดยแต่ละเครือข่ายจะทําหน้าท่ีท่ีแตกต่างกัน แต่มี
เป้าหมายร่วมกันคือ การขยับเขยื้อนนโยบายสุราให้มีความทันสมัยมากขึ้น 

 
การบริหารจัดการเครือข่ายการสื่อสาร 
 แม้ว่า เครือข่ายการสื่อสารจะได้รับการยอมรับว่า มีบทบาทในการดําเนินการหลากหลายด้าน แต่โดย
ส่วนใหญ่เรามักจะปล่อยให้เครือข่ายการสื่อสารดําเนินการไปอย่างตามมีตามเกิด ซึ่งก็จะส่งผลกระทบสําคัญ
ต่อเครือข่ายการสื่อสารคือ อาจทําหน้าท่ีไม่เต็มท่ี ไม่ทําหน้าท่ี รวมถึงเครือข่ายมีวัฏจักรล้มหายไปหากไม่มีการ
ดูแล ดังนั้น ในส่วนท่ีสองจะเกี่ยวข้องกับการดําเนินการเพื่อจะทําให้เครือข่ายการสื่อสารมีความมั่นคงยั่งยืน 
โดยจําแนกเป็นสามระดับคือ ระดับเบื้องต้น การบริหารจัดการให้เครือข่ายการสื่อสารมีองค์ประกอบสมบูรณ์
และทําหน้าท่ี ระดับท่ีสอง การบริหารจัดการเครือข่ายการสื่อสารตามวัฏจักรของเครือข่าย และระดับท่ีสาม 
การบริหารจัดการเครือข่ายการสื่อสารตามขนาดของเครือข่าย รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
1.  การบริหารจัดการเครือข่ายให้มีองค์ประกอบที่สมบูรณ์และทําหน้าท่ีตามท่ีต้องการ 
 กาญจนา แก้วเทพ (2552) ชี้ว่า เครือข่ายก็เหมือนกับร่างกายมนุษย์ หากร่างกายจะสมบูรณ์แข็งแรง
ได้ จะประกอบไปด้วยสามส่วน คือ ส่วนแรก การมีเลือดฝาด ซึ่งเทียบได้กับ “การมีจุดมุ่งหมาย การมี
จิตสํานึกร่วมกัน” ส่วนท่ีสอง การมีโครงสร้างกระดูกท่ีแข็งแรง ซึ่งเทียบได้กับ “การมีสมาชิก และมีโครงสร้าง
เครือข่าย” และส่วนท่ีสาม การมีเส้นประสาท เทียบได้กับ “การมีการสื่อสารที่ดี” ท้ังนี้ หากเครือข่ายการ
สื่อสารมีองค์ประกอบท่ีสมบูรณ์แล้ว ก็สามารถนําไปสู่ “การผลักดันให้เครือข่ายทําหน้าท่ี” ต่อไปได้  
 ในการดําเนินการเพ่ือพัฒนาเครือข่ายการสื่อสาร จึงต้องสํารวจว่า (1) เครือข่ายมีเป้าหมาย จิตสํานึก
เป็นเช่นไร (2) โครงสร้างเครือข่ายการสื่อสารมีครบหรือไม่ (3) มีระบบการสื่อสารในเครือข่ายหรือไม่อย่างไร 
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และ (4) เครือข่ายมีการทําหน้าท่ีหรือไม่ หลังจากนั้น หากขาดในส่วนใด จึงจะนําไปสู่การพัฒนาเครือข่าย
การสื่อสารในแต่ละด้าน ดังตารางสรุปนี้ 
 

ตารางท่ี 5.3: การพฒันาเครอืขา่ยการสือ่สาร 

 

การพฒันาเครอืข่ายการสือ่สาร การพฒันา/เสรมิพลงั แนวทาง/เครื่องมือการพฒันา 

1. เครอืขา่ย  - การเสรมิจติสาํนึก เป้าหมายเครอืขา่ย 

- การเสรมิความรูท้ีเ่ครอืขา่ยตอ้งการ 

การอบรม การสมัมนา/การจดัเวทชีมุชน เพือ่

ทบทวนจติสาํนึก และการเสรมิความรูท้ีเ่ครอืข่าย

ตอ้งการ 

2. โครงสรา้ง - การเสรมิความรูเ้รื่องโครงสรา้งเครอืข่าย 

ตาํแหน่ง การเชื่อมโยงกนัของเครอืขา่ย 

การอบรม การสมัมนา/ การจดัเวทชีมุชน เพือ่

ทบทวนโครงสรา้งเครอืข่าย 

3. ระบบการสือ่สาร - การเสรมิความรู ้การสือ่สารในระดบักวา้ง 

การสือ่สารภายในและภายนอกเครอืขา่ย 

การอบรม การสมัมนา/การจดัเวทชีมุชน การดูงาน 

การสาธติ การทาํกจิกรรม เพือ่ใหเ้หน็คุณค่าและ

ลกัษณะของการสือ่สารในและนอกเครอืข่ายทีด่ ี

4. บทบาทหนา้ที ่ - การเสรมิความรูเ้รื่องบทบาทหนา้ทีข่อง

เครอืข่าย นาํไปสู่การขยายบทบาทหนา้ที ่

การอบรม การสมัมนา/การจดัเวทชีมุชน การดูงาน 

การยกตวัอย่าง 

 
 

จากตารางข้างต้น สามารถอธิบายได้เพ่ิมเติมได้ดังต่อไปนี้  
1.1  การพัฒนาความเข้าใจเกี่ยวกับเครือข่าย  

 การพัฒนาความเข้าใจเก่ียวกับเครือข่าย จะให้ความสนใจเลือดฝาด และความรู้ท่ีไหลเวียนในเครือข่าย 
สามารถจําแนกได้ ดังนี้ 

ลําดับแรก คือ การพัฒนาความรู้เกี่ยวกับจิตสํานึกของการมุ่งเน้นการช่วยเหลือเก้ือกูลกัน อันจะนําไปสู่
การรวมตัวกัน โดยเฉพาะการรวมตัวกันเพ่ือการช่วยเหลือมากกว่ารับอย่างเดียว หากไม่แล้วเครือข่ายก็จะไม่
เกิดขึ้น  
 ลําดับท่ีสอง คือ การพัฒนาความเข้าใจถึงวัตถุประสงค์ของเครือข่ายตนเองว่า การรวมตัวกันนั้นทําเพ่ือ
เป้าหมายอะไร โดยส่วนใหญ่แล้วการรวมตัวกันของผู้คนจํานวนมากบ่อยคร้ังท่ีเป้าหมายอาจแตกต่าง
หลากหลายจึงจําเป็นต้องมีการกําหนดเป้าหมายร่วมกัน และอาจต้องใช้กระบวนการการมีส่วนร่วมเพ่ือให้
ได้รับทราบความต้องการของแต่ละกลุ่มบุคคล เมื่อได้จุดมุ่งหมายแล้วก็นําไปสู่การพัฒนาให้เกิดเป็นเป้าหมาย
ท่ีคนในเครือข่ายยอมรับ ผลิตซ้ําและกระจายจุดมุ่งหมายให้รับรู้ต่อไปด้วย  
อนึ่ง โดยท่ัวไปจุดมุ่งหมายของเครือข่าย มักจะมีการกําหนดในการก่อตั้งเครือข่าย ทว่า ในแต่ละช่วงเวลาของ
เครือข่ายการกําหนดจุดมุ่งหมายก็อาจเปลี่ยนแปลงเพ่ิมเติมได้เช่นกัน ตัวอย่างเช่น ในช่วงเริ่มต้น อาจมุ่งเน้น
การแพร่กระจายข่าวสาร ต่อมาเมื่อเครือข่ายขยายตัวเป้าหมายอาจขยายไปสู่การรณรงค์เพ่ือให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลง และเม่ือประสบกับปัญหาบางอย่างก็อาจมีเป้าหมายเพ่ือการรวมตัวปรับเปล่ียนนโยบาย  
 ลําดับท่ีสาม การเสริมพลังในด้านความรู้ท่ีเครือข่ายนั้นต้องการ กาญจนา แก้วเทพ (2558) อธิบาย
ว่า ในหลายกรณี เครือข่ายเองก็มีความต้องการความรู้เฉพาะ เช่น เครือข่ายสุขภาวะด้านโรคเอดส์ การเสริม
พลังจึงต้องเก่ียวข้องกับการให้เครือข่ายมีความรู้ในการดําเนินงานมากขึ้น ท้ังนี้ แนวทางในการเสริมพลัง
เครือข่ายอาจทําได้ตั้งแต่การฝึกอบรม การดูงาน การสัมมนา การสื่อสารผ่านการพูดคุย การประชุม และการ
ถอดบทเรียน  

1.2  การพัฒนาโครงสร้างเครือข่าย  
 หากเทียบเครือข่ายเสมือนบ้าน ก็จะพบว่า เครือข่ายท่ีจะทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพจําเป็นต้องมี
โครงสร้าง นับตั้งแต่ เสา ฝาผนัง หลังคา ในกรณีของเครือข่ายคือ “ตําแหน่ง” ไม่ว่าเครือข่ายจะมีขนาดใหญ่
หรือเล็ก จะต้องประกอบด้วย ตําแหน่งต่างๆ เหล่านี้เพ่ือจะทําหน้าท่ีทําให้เครือข่ายมีความมั่นคง ดังนี้ 
 1.  ศูนย์กลาง ของเครือข่าย หรือเรียกว่า แกนนํา (star) จะทําหน้าท่ีเป็นศูนย์กลางของเครือข่าย 
ท่ีสมาชิกจะมุ่งเข้าหามากท่ีสุด อาจทําหน้าท่ีเป็นประธาน  
 2.  ผู้ประสานงาน/ติดต่อส่ือสาร หรือเรียกว่า liaison ทําหน้าท่ีเป็นผู้ประสานเครือข่าย หากเป็น
เครือข่ายขนาดเล็ก อาจเป็นคนเดียวกับแกนนําก็ได้ แต่หากเป็นเครือข่ายขนาดใหญ่ก็จะแยกออกมา เป็น
เสมือนผู้ช่วยติดต่อสื่อสาร เผยแพร่ข่าวสารให้กับสมาชิก 
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 3.  ชุมสายย่อย หรือโหนด (node) ในกรณีท่ีเครือข่ายขนาดใหญ่มาก มีพ้ืนท่ีกว้าง จําเป็นต้องมี
ชุมสายย่อย คอยทําหน้าท่ีประสานงานกันระหว่างศูนย์กลางกับสมาชิกอื่นๆ เพ่ือจะทําให้เกิดการสื่อสาร
รวดเร็ว ทําให้สมาชิกตระหนักถึงความเป็นอัตลักษณ์ร่วมในเครือข่าย ท้ังนี้ การมีโหนด อาจทําได้ตั้งแต่กรณี
ของโหนดแต่ละภาคหรือตามพ้ืนท่ี หรือการมีโหนดท่ีแยกตามประเด็น เช่น กรณีบุหร่ี อาจมีโหนดด้านวิชาชีพ 
โหนดด้านการรักษาพยาบาล โหนดด้านการเลิกบุหร่ี เป็นต้น  
 4.  สมาชิก คือ คนท่ีสนใจในประเด็นร่วมกันและเข้าร่วมเป็นสมาชิกในเครือข่าย สมาชิกเหล่านี้
เข้าร่วมบนจิตสํานึกและเป้าหมายร่วมกัน มีเส้นสายสัมพันธ์และติดต่อสื่อสารกัน ทําให้ธํารงอยู่ในเครือข่ายได้  
 5.  สมาชิกพิเศษ ได้แก่ (1) ระหัดวิดน้ํา หมายถึง คนท่ีอยู่ตรงชายแดนของเครือข่าย ทําหน้าท่ี
ติดต่อประสานกับภายนอกเครือข่าย นําข่าวสารจากนอกสู่ในและจากในสู่นอก โดยเฉพาะการติดต่อกับ
พันธมิตร (2) ผู้โดดเดี่ยว คือ สมาชิกท่ีมีความเสี่ยงท่ีจะหลุดออกจากเครือข่าย สมาชิกเหล่านี้ มักจะขาด
จิตสํานึก ขาดการติดต่อสื่อสาร ทําให้รู้สึกโดดเดี่ยวจากเครือข่าย ในจุดนี้อาจต้องใช้การสื่อสารเพ่ือกระตุ้นให้
สมาชิกกลุ่มนี้กลับมาในเครือข่าย 
 6.  พันธมิตร หมายถึง บุคคล เพ่ือน องค์กร สถาบันต่างๆ ท่ีอยู่นอกเครือข่าย แต่สนใจเข้า
ร่วมกับเครือข่าย ยิ่งมีพันธมิตรมากก็ยิ่งทําให้เครือข่ายเข้มแข็งมาก เพราะมีผู้สนับสนุนมากขึ้น อย่างไรก็ตาม
จําเป็นต้องบริหารจัดการพันธมิตร เช่น การคัดกรองพันธมิตรท่ีดี การประสานงานอย่างเป็นประจํา ด้วย 
สื่อมวลชนถือเป็นพันธมิตรหนึ่งท่ีสําคัญ เครือข่ายต้องให้ความสนใจต้ังแต่การทํารายชื่อนักข่าว เพราะโดยส่วน
ใหญ่แล้ว นักข่าวมักเปล่ียนสถานที่ทํางานสมํ่าเสมอ การให้ความสนใจประสานติดต่อกับนักข่าว การส่งข่าว
คราวความคืบหน้าของเครือข่ายอย่างสมํ่าเสมอ ในบางองค์กรจะจัดตั้งหน่วยงานสื่อมวลชนสัมพันธ์ (media 
relations) ซึ่งก็คือระหัดวิดน้ําแบบหนึ่งท่ีติดต่อกับพันธมิตรนั่นเอง ท้ังหมดนี้เขียนเป็นแผนภาพได้ดังนี้ 
 
แผนภาพท่ี 5.4:   โครงสรา้งของเครอืขา่ย  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
แผนภาพนี้อธิบายได้ว่า โครงสร้างเครือข่ายด้านบนเป็นเครือข่ายท่ีมีลักษณะใหญ่และสมบูรณ์ มีแกนนํา

เป็นศูนย์กลาง มีผู้ประสานคอยทําหน้าท่ีประสานการดําเนินงานของเครือข่าย อีกท้ังมีโหนด ทําหน้าท่ี
เชื่อมโยงสมาชิกในพ้ืนท่ี/ประเด็นท่ีแตกต่างกัน โดยมีระหัดวิดน้ําทําหน้าท่ีเชื่อมโยงพันธมิตรภายนอก 
นอกจากนั้น จากแผนภาพยังเห็นการเชื่อมโยงของเครือข่ายได้อย่างเด่นชัด ในทัศนะของนักวิชาการด้านการ
สื่อสาร จะพิจารณาโครงสร้างของเครือข่ายว่า เปรียบเสมือน “ระบบเปิด” (open system) ท่ีนอกจากจะมี
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การติดต่อสื่อสารภายในเพ่ือทําให้เกิดการเชื่อมโยงกันแล้ว ยังต้องมีการประสานงานกับภายนอกเพ่ือทําให้เกิด
การไหลเวียนข่าวสารและได้รับพลังการช่วยเหลือจากภายนอกอีกด้วย  

เม่ือทราบโครงสร้างของเครือข่ายท่ีควรจะเป็นแล้ว แนวทางการพัฒนาโครงสร้างเครือข่าย สามารถ
ดําเนินการได้ด้วยการพิจารณาว่า  

ลําดับแรก เครือข่ายมีโครงสร้างหรือไม่ ภายในโครงสร้าง มีบุคคลท่ีอยู่ในตําแหน่งและทําหน้าท่ีหรือไม่ 
อย่างไร หากไม่มีก็อาจต้องเพ่ิมหรือเสริมโครงสร้างให้เกิดความเข้มแข็ง หากเครือข่ายมีขนาดใหญ่ จําเป็นต้อง
สร้างโหนด หรือชุมสาย เพ่ือเป็นตัวเชื่อมสมาชิกในแต่ละส่วนแต่ละพ้ืนท่ี เช่น กรณีของเครือข่ายผู้สูงอายุ จ.
พิจิตร พบว่า การรวมตัวกันของผู้สูงอายุท่ีมีข้อจํากัดร่างกาย จึงต้องหาผู้ประสานงานเป็นคนรุ่นกลาง เป็น
ผู้ช่วยเหลือ ยิ่งไปกว่านั้น ปริมาณคนรุ่นกลางที่น้อยทําให้ผู้สูงอายุในชมรมจึงต้องมองหาคนรุ่นกลางที่มี
ศักยภาพในการทํางานกับชมรมเพ่ือทําหน้าท่ีสนับสนุนการดําเนินงานของชมรม (กําจร หลุยยะพงศ์, 2552) 

ลําดับท่ีสอง ยังอาจต้องพิจารณาถึงมิติเชิงเวลาว่า โครงสร้างนั้น มีการเปลี่ยนแปลงเคลื่อนไหวหรือไม่ 
เพราะในบางคร้ังเมื่อกาลเวลาผ่านไป ก็อาจต้องมีการปรับปรุงโครงสร้างเพ่ือให้เหมาะกับสถานการณ์ต่างๆ 
เช่น การปรับผู้นํา ผู้ประสานงาน คณะกรรมการ รวมถึงกฎระเบียบต่างๆ ในองค์กร  

 ลําดับท่ีสาม การตรวจสอบถึงความสัมพันธ์ภายในโครงสร้างนั้นว่า เป็นอย่างไร มีลักษณะเป็นไปใน
ทิศทางบวกหรือตรงกันข้าม หากมีความสัมพันธ์ในเชิงลบ ก็จําเป็นต้องพัฒนาให้เครือข่ายมีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวก เพ่ือให้เครือข่ายดํารงอยู่ได้ เช่น การจัดสัมมนา การท่องเท่ียว เพ่ือสานสายพันธ์ในเครือข่าย  

 1.3  การพัฒนาการส่ือสารในเครือข่าย 
 การสื่อสารภายในเครือข่ายเสมือนกับเส้นประสาทท่ีเชื่อมโยงร่างกายหรือเครือข่าย ดังนั้น หากเรา
สามารถพัฒนาการสื่อสารได้ก็จะทําให้เครือข่ายมีความมั่นคง เพราะการสื่อสารทําให้เกิดการเชื่อมโยงของ
เครือข่ายท้ังหมด แนวทางการพัฒนาการสื่อสารในเครือข่ายสามารถจําแนกได้สามด้าน คือ การสื่อสารใน
ระดับกว้าง การสื่อสารภายใน และการสื่อสารภายนอก ซึ่งทําได้โดยผ่านกระบวนการ empower ความรู้ด้าน
การสื่อสารแต่ละด้านให้แก่เครือข่าย ท้ังการอบรม การดูงาน สัมมนา  
 ด้านแรก การพัฒนาการส่ือสารในระดับกว้าง คือ การพัฒนาความรู้เบื้องต้นเก่ียวกับการสื่อสาร ได้แก่  

-  องค์ประกอบการส่ือสาร ประกอบด้วย ผู้ส่งสาร เนื้อหา ช่องทาง และผู้รับสาร (S-M-C-R) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในกรณีของช่องทางการสื่อสาร (C) จะขยายตัวจากสื่อมวลชนสู่สื่อทุกประเภท 
เช่น สื่อกิจกรรม สื่อบุคคล สื่อชุมชน และท่ีสําคัญ จําเป็นต้องใช้สื่อท่ีหลากหลายและประสมสื่อ 
(mixed media) โดยคํานึงถึงสภาพการณ์และสภาพของสื่อมากกว่าการเลือกสื่อเพียงสื่อเดียว  

 - ความเข้าใจเร่ืองทิศทางการส่ือสาร ในเครือข่ายการสื่อสาร จําเป็นต้องมีทิศทางการสื่อสารท่ี
หลากหลาย ตั้งแต่บนลงล่าง ล่างขึ้นบน และแนวระนาบ เพ่ือเปิดโอกาสให้เกิดการสื่อสารแบบมี
ส่วนร่วม อย่างไรก็ดี อาจต้องพิจารณาถึงสถานการณ์ในการสื่อสารเช่นกัน เช่น หากเป็นช่วงวิกฤติ 
การสื่อสารท่ีดีอาจต้องเน้นการสื่อสารแบบบนลงล่าง แต่หากเป็นช่วงปกติ อาจใช้การสื่อสารแบบ
ล่างขึ้นบน และการสื่อสารแบบมีส่วนร่วมจึงจะดีท่ีสุด 

- การส่ือสารทางเดียวและสองทาง โดยท่ัวไปหากเป็นการสื่อสารภายในกลุ่ม หรือองค์กรมักจะเน้น
การสื่อสารทิศทางเดียว แต่หากเป็นการสื่อสารเครือข่ายจะต้องเปิดโอกาสให้เกิดการสื่อสารสอง
ทาง ทําให้เกิดการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกันภายในเครือข่าย 

- การส่ือสารพูดคุยและลายลักษณ์ และการส่ือสารแบบเป็นกันเองและทางการ ถึงแม้การสื่อสาร
แบบลายลักษณ์และเป็นทางการ อาจดูเหมือนได้ผลดี แต่ในช่วงเวลาปกติ การสื่อสารในเครือข่ายท่ี
อาจไม่เป็นทางการ การติดต่อสื่อสารแบบใช้การพูดคุย การโทรศัพท์ ก็อาจทําให้เกิดความรวดเร็ว
ได้เช่นกัน ถ้าจะรอให้เกิดการประชุมก็อาจใช้เวลาค่อนข้างยาวนาน  

- การส่ือสารชุมชนและการส่ือสารแบบมีส่วนร่วม การสื่อสารสุขภาวะในปัจจุบันมักก้าวไปสู่ระดับ
ชุมชน หากใช้สื่อชุมชน เช่น หอกระจายข่าว วิทยุชุมชน สื่อพ้ืนบ้าน และเน้นให้คนในชุมชนมีส่วน
ร่วม ก็จะช่วยให้การสื่อสารสําเร็จได้อย่างดี เพราะเป็นการดําเนินการจากความต้องการของชุมชน 

- ขอบเขตการส่ือสาร เกี่ยวข้องกับการสื่อสารท่ีมีท้ังภายในและภายนอกเครือข่าย ท้ังนี้ ในแต่ละ
เร่ืองของการสื่อสารอาจต้องพิจารณาว่า จะสื่อสารเฉพาะภายในหรือภายนอก  

- การส่ือสารขาเข้าและขาออก เป็นการพิจารณาระบบการสื่อสารในเครือข่ายท่ีมีลักษณะระบบเปิด 
ท่ีจะต้องสื่อสารทั้งภายในและภายนอกเครือข่าย หากจะยึดติดการสื่อสารภายในอย่างเดียวก็อาจไม่
ทําให้เกิดการพัฒนาความรู้จากภายนอกและการระดมพลังจากภายนอกได้ 
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- การส่ือสารทั้งเชิงรุกและเชิงรับ เป็นการพิจารณาระหว่างการสื่อสารท่ีอาจอยู่นิ่งกับท่ีหรือเชิงรับ 
กับการพัฒนาไปสู่การสื่อสารเชิงรุก หรือการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการ เช่น กลุ่มพันธมิตร  

- การวางแผนการส่ือสาร หมายถึง ความรู้ในการจัดการการสื่อสารที่เป็นขั้นตอน โดยเร่ิมจากการรับ
ฟังหรือการสํารวจปัญหา การวางแผน การดําเนินการ และการประเมินผล ท้ังนี้ การวางแผนการ
สื่อสารจําเป็นต้องเข้าใจกลุ่มเป้าหมายท่ีจะสื่อสารว่าคือใคร วัตถุประสงค์ เนื้อหา และช่องทางใดจะ
นําสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายดังกล่าว ซึ่งเป็นพ้ืนฐานสําคัญในการสื่อสารภายในและภายนอกเครือข่าย 

ด้านท่ีสอง การพัฒนาการส่ือสารภายในเครือข่าย หมายถึง การพัฒนาให้เครือข่ายเข้าใจถึงการ
สื่อสารในเครือข่ายว่า เป็นสิ่งสําคัญท่ีจะทําให้เครือข่ายดํารงอยู่ได้ ดังนั้น จึงอาจต้องพัฒนาในส่วนต่างๆ ดังนี้  

- การปรับปรุงระบบการสื่อสารภายในเครือข่าย ให้มีรูปแบบการสื่อสารท่ีหลากหลาย ท้ังบนลงล่าง 
ล่างขึ้นบน และแนวระนาบ เพ่ือให้เหมาะกับสภาพการณ์ 

- การจัดการการส่ือสารให้มีความถี่ให้สม่ําเสมอ ผ่านช่องทางการสื่อสารท่ีหลากหลาย ตั้งแต่สื่อ
บุคคล สื่อกิจกรรม สื่อใหม่ เพ่ือให้ข่าวสารไหลเวียนในเครือข่าย หากมีการสื่อสารที่มีความถี่ต่ํา ก็
จะประสบปัญหาเครือข่ายอาจอ่อนแอและเร่ิมสูญสลายไปได้ 

- ความเข้าใจกลยุทธ์ในการส่ือสารภายในเครือข่าย ในยามที่เครือข่ายมีการเปล่ียนแปลงตามวัฏจักร 
(เกิด-แก่-เจ็บ-ตาย) ก็จําเป็นต้องใช้แนวทางการสื่อสารที่ต่างกัน (รายละเอียดในหัวข้อถัดไป) 

- การจัดการเนื้อหาการส่ือสารให้ช่วยสนับสนุนเครือข่าย เช่น การจัดทําฐานข้อมูลสารสนเทศ
เกี่ยวกับประเด็นท่ีเครือข่ายดําเนินการ การเผยแพร่ข้อมูลนั้นท้ังภายในและภายนอกเครือข่าย  

ด้านท่ีสาม การพัฒนาระบบการส่ือสารภายนอกเครือข่าย จะหมายถึงตั้งแต่การสื่อสารกับพันธมิตร 
และการส่ือสารกับภายนอกเครือข่าย ซึ่งอาจเป็นท้ังกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารประเด็น และกลุ่มต่อต้าน ซึ่ง
จะอาศัยกลยุทธ์ท่ีแตกต่างกัน  

- การส่ือสารกับพันธมิตร เพ่ือให้เกิดความช่วยเหลือ การแลกเปล่ียน อาจต้องเน้นการเจรจรา การ
ต่อรอง การแจ้งข่าวสารต่างๆ ให้พันธมิตรได้รับทราบ  

- การส่ือสารกับภายนอก เพ่ือเป้าหมายการดําเนินงานต่างๆ เช่น การเผยแพร่ความรู้ การรณรงค์ 
การผลักดันนโยบาย แต่ละเป้าหมายจะใช้กลยุทธ์การสื่อสารที่แตกต่างกัน เช่น กลยุทธ์การรณรงค์ 
อาจต้องเน้นการใช้ฐานข้อมูลเพ่ือการวางแผนการดําเนินงาน โดยใช้สื่อท่ีหลากหลาย ในช่วง
ระยะเวลาเดียวกัน เพ่ือเป้าหมายการเปลี่ยนแปลงแก่บุคคลกลุ่มเป้าหมาย ส่วนกลยุทธ์ด้านการ
ผลักดันนโยบาย มักจะเน้นกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มตรงกันข้าม เครือข่ายอาจต้องเรียนรู้การ
วิเคราะห์กลุ่มตรงกันข้าม การใช้ฐานข้อมูลเป็นหลัก ร่วมกับการแสวงหาเครือข่ายต่างๆ เพ่ือจะรวม
พลังในการดําเนินการ เช่น เครือข่ายสื่อมวลชน เครือข่ายผู้มีอํานาจทางการเมือง  

1.4 การพัฒนาบทบาทหน้าท่ีของเครือข่าย 
 เครือข่ายแต่ละเครือข่ายจะมีบทบาทหน้าท่ีของตน การทําหน้าท่ีของเครือข่ายเป็นเสมือนเคร่ืองยืนยันท่ี
จะทําให้เครือข่ายดํารงอยู่ได้ เครือข่ายท่ีไม่ทําหน้าท่ีหรือไม่มีบทบาทหน้าท่ีอาจล่มสลาย ยิ่งไปกว่านั้น 
เครือข่ายอาจมีหน้าท่ีเพียงอย่างเดียว แต่หากเราสามารถขยายบทบาทหน้าท่ีของเครือข่ายดังกล่าวออกไปก็ยิ่ง
ทําให้เครือข่ายมีคุณค่าและมีการเจริญเติบโต ในการดําเนินงานเพื่อจะทําให้เครือข่ายพัฒนาบทบาทหน้าท่ีนั้น 
อาจทําได้ดังนี้ การอบรม การจัดสัมมนา การจัดเวทีชุมชน การดูงาน และการยกตัวอย่าง  
 ตัวอย่างเช่น เครือข่ายครูในอดีต อาจรวมตัวกันโดยมีบทบาทหน้าท่ีแลกเปล่ียนความรู้ด้านการเรียนการ
สอน แต่เมื่อมูลนิธิรณรงค์เพ่ือการไม่สูบบุหร่ีได้เข้าไปเห็น จึงได้พัฒนาเครือข่ายครูดังกล่าวให้กลายเป็นนัก
รณรงค์ด้านบุหร่ี เครือข่ายมีบทบาทหน้าท่ีเพ่ิมเติมและทําให้เครือข่ายได้ขยายตัวเพ่ิมขึ้นจากครูท่ีสนใจเฉพาะ
การเรียนการสอนแต่ก็ขยับไปสู่การรณรงค์เร่ืองบุหร่ี (สุรัชตา ราคา, 2551) 
 
2. การบริหารจัดการตามวัฏจักรของเครือข่ายการสื่อสาร  
 เครือข่ายเปรียบได้กับสิ่งมีชีวิตมีลักษณะเป็นวัฏจักร กล่าวคือ มีการเกิด-แก่-เจ็บ-ตาย หากไม่มีการ
บริหารจัดการเครือข่ายก็จะส่งผลให้เครือข่ายอาจก้าวไปสู่ภาวะของการล้มหายตายจากไปได้ กาญจนา แก้ว
เทพ (2558) จึงเสนอกลยุทธ์การบริหารจัดการวัฏจักรของเครือข่ายอย่างน้อยสามด้านคือ การสร้าง การ
บํารุงรักษา และการร้ือฟ้ืนเครือข่าย ซึ่งจะมุ่งเน้นการบริหารจัดการการสื่อสารภายในเครือข่ายเป็นสําคัญ  
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2.1 กลยุทธ์การสร้างเครือข่าย 
 ในช่วงของการก่อตั้งนี้ เป็นจังหวะเวลาท่ีจะระดมสมาชิก รวมถึงบรรดาพันธมิตร เข้าร่วมกับเครือข่าย 
สมาชิกอาจมีความแตกต่างหลากหลาย การดําเนินงาน จึงจําเป็นต้องสื่อสารให้สมาชิกเข้าใจถึงจุดประสงค์ของ
เป้าหมายหรือตัวตนของเครือข่าย การทําให้สมาชิกเข้าใจการดําเนินงาน การเผยแพร่ข่าวสาร และอื่นๆ การ
สื่อสารจะก้าวมามีบทบาทท่ีหลากหลายในช่วงการก่อตั้งและมีแนวทางการดําเนินงานท่ีหลากหลาย ดังนี้ 
 

ตารางท่ี 5.5:    บทบาทของการการสือ่สารในการสรา้งเครอืขา่ย 

 

บทบาทของการสื่อสารในการสรา้งเครอืข่าย แนวทาง 

1. การสือ่สารเพือ่ทราบตวัตน/เป้าหมายของเครือขา่ย การสาํรวจและการเผยแพร่เอกลกัษณ/์เป้าหมายของเครอืขา่ย 

2. การกระตุน้ใหเ้กดิความสนใจเขา้ร่วมเครอืขา่ย  

ท ัง้สมาชกิและพนัธมติร 

การใชส้ือ่บคุคล เช่น ดารา ผูน้าํทีม่คีวามน่าสนใจ การใชส้ือ่เฉพาะกจิ 

สือ่กจิกรรม เพือ่โนม้นา้วใจใหเ้กิดการเขา้ร่วมเครอืขา่ย 

3. การเชื่อมโยงปจัเจกบคุคลเขา้กบัเครอืขา่ย การสรา้งใหป้จัเจกรูส้กึเป็นหน่ึงกบัเครอืขา่ย ดว้ยการรบันอ้ง การสือ่สาร

ทีม่คีวามสมํา่เสมอ การประชมุ 

4. การสรา้งความเป็นหน่ึงเดยีวกนัในเครอืขา่ย  การลดความแตกต่างกนัของเครอืขา่ย นอกจากใหเ้ขา้ใจเป้าหมาย

เครอืขา่ยแลว้ ยงัอาจใชส้ญัลกัษณเ์พือ่ร่วมกนั เช่น ส ีเพลง เสื้อ  

5. การสรา้งความเขา้ใจร่วมกนั ซึง่จะหมายรวมถงึสมาชกิ 

และพนัธมติรดว้ย  

การจดักจิกรรม การสือ่สารเพือ่ใหเ้กิดความเขา้ใจร่วมกนัในระยะยาว 

6. การเผยแพร่ขา่วสารใหแ้ก่เครอืขา่ย การกระจายขา่วสารใหม้คีวามสมํา่เสมอ เปิดช่องทางการสือ่สารที่

หลากหลาย และมทีศิทางทีห่ลากหลายดว้ย ท ัง้บนลงลา่ง ลา่งขึ้นบน 

และแนวระนาบ 

7. การเปิดโอกาสใหเ้กดิการมส่ีวนร่วมในการกาํหนดแผน 

นโยบาย 

การสรา้งการมส่ีวนร่วมใหส้มาชกิเครอืขา่ยดาํเนินกจิกรรมร่วมกนั โดย

มกัจะใชก้ารจดัการประชมุ  

 
 สุรัชตา ราคา (2551) ได้ยกตัวอย่างให้เห็นถึงการก่อตัวของเครือข่ายครูนักรณรงค์เพ่ือการไม่สูบบุหร่ี 
ซึ่งได้เร่ิมต้นขึ้นในช่วงปี 2548 ด้วยการสนับสนุนของ สสส. เพ่ือเป้าหมายคือ การสนับสนุนให้ครูมีสมรรถนะ
และศักยภาพในการควบคุมยาสูบในหมู่เยาวชน หรือการเปลี่ยนครูให้กลายเป็นนักรณรงค์ ก่อนหน้านั้น เหล่า
บรรดาครูก็มีการรวมตัวกันอยู่ก่อนหน้านั้นแล้ว โดยผ่านการทํากิจกรรมกันในประเด็นเร่ืองการศึกษา แต่
สําหรับกรณีนี้ มูลนิธิรณรงค์เพ่ือการไม่สูบบุหร่ีได้พยายามกระตุ้นให้ครูได้หันมาทํากิจกรรมด้านรณรงค์เพ่ือ
การไม่สูบบุหร่ี โดยรวบรวมครูแกนนําจากโรงเรียนต่างๆ รวม 21 คน จาก 12 โรงเรียน ผ่านกิจกรรมต่างๆ 
ได้แก่ การให้ความรู้เร่ืองโทษบุหร่ี การช่วยลูกศิษย์ให้เลิกบุหร่ี การจัดทําหลักสูตรบุหร่ีในโรงเรียน เพ่ือให้ครู
เหล่านี้มีความรู้ และท่ีสําคัญคือการปลุกจิตสํานึก การต้องการแก้ไขปัญหาเร่ืองบุหร่ีแก่นักเรียนของตน และ
นําไปสู่การรวมตัวกนัทํากิจกรรมเป็นเครือข่าย ซึ่งเท่ากับแทนท่ีการทํางานของมูลนิธิฯ  
  การจะรวมตัวกันเป็นเครือข่ายท่ีสมบูรณ์ สุรัชตา พบว่า เครือข่ายครูได้จัดระบบการสื่อสารเพื่อให้
เครือข่ายดํารงอยู่ได้ ท้ัง (1) การสื่อสารภายในแกนนํา ด้วยการสื่อสารผ่านการพูดคุย (2) การสื่อสารกับ
สมาชิก มักเป็นการสื่อสารผ่านสื่อบุคคล การประชุม การสัมมนา การสื่อสารผ่านวารสาร SMART และ (3) 
การสื่อสารกับพันธมิตร เพ่ือให้เกิดการแลกเปล่ียนเรียนรู้ การช่วยเหลือ ได้แก่ การจัดประชุม การสัมมนา 
อย่างไรก็ดี มูลนิธิรณรงค์เพ่ือการไม่สูบบุหร่ี ก็ยังเป็นเสมือนตัวกลางในการเชื่อมประสานไปยังหน่วยงานอื่นๆ 
การเป็นพ่ีเลี้ยงท่ีให้คําปรึกษาหารือ การมอบวัสดุอุปกรณ์ต่างๆ เพ่ือให้ครูไปใช้ในการรณรงค์ในโรงเรียน เช่น 
ป้ายโรงเรียนปลอดบุหร่ี สติ๊กเกอร์ สปอตรณรงค์ เป็นต้น ผลการดําเนินงาน พบว่า เครือข่ายครูพัฒนาเป็น
นักรณรงค์เพ่ือการไม่สูบบุหร่ีได้อย่างดี อีกท้ัง ยังส่งผลทางอ้อมให้นักเรียนแกนนํามาช่วยรณรงค์ด้วย  

2.2  กลยุทธ์การบํารุงรักษาเครือข่าย 
 เม่ือเครือข่ายมีการเติบโตขึ้น ปัญหาส่วนใหญ่ท่ีจะตามมาคือ เครือข่ายอาจขยายตัวมากขึ้น ความ
ขัดแย้งเพ่ิมขึ้น นั่นยังไม่นับปัญหาท่ีอาจเกิดขึ้นจากการไม่มีสมาชิกหน้าใหม่ และอุดมการณ์ของสมาชิกท่ี
แตกต่างกัน เหตุนี้ ในช่วงท่ีสอง จึงจําเป็นต้องหันมาให้ความสนใจต่อการบํารุงรักษาเครือข่าย และการสื่อสาร
ก็ก้าวเข้ามามีบทบาทต่อการบํารุงรักษาเครือข่ายและมีแนวทาง ดังนี้ 
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ตารางที่ 5.6:   บทบาทการสือ่สารในการบาํรุงเครอืขา่ย 

 

บทบาทการสือ่สารในการบาํรุงเครอืข่าย แนวทาง 

1. การสือ่สารเพือ่สรา้งประสานกจิกรรม การจดักจิกรรมเพือ่กระตุน้ใหส้มาชกิมาร่วมงาน 

2. การสือ่สารเพือ่ขยายสมาชกิใหม ่ การจดักจิกรรม การใชส้ือ่บคุคล จูงใจใหข้ยายสมาชกิใหม ่

3. การสือ่สารเพือ่รกัษาสมาชกิเก่า การจดัทาํบญัช ีการใชจ้ดหมายขา่ว การจดักจิกรรมอย่าง

ต่อเนื่อง 

4. การสือ่สารเพือ่ระดมการมส่ีวนร่วมท ัง้ในและนอกเครอืขา่ย การแจง้ใหท้ราบถงึการดาํเนนิงานของเครอืขา่ย 

5. การสือ่สารเพือ่ปกป้องเครอืขา่ย กรณีทีเ่กดิวกิฤต ิหรอืความ

ขดัแยง้ท ัง้ภายในภายนอก 

การวางแผนป้องกนั การใชก้ารสือ่สารเพือ่ใกลเ่กลีย่ปญัหา การ

เปิดเวทกีารแลกเปลีย่นความคดิ 

6. การสือ่สารเพือ่การพฒันากลุม่ย่อยๆ ในเครอืขา่ย การจดัการฝึกอบรม การดูงาน  

7. การสือ่สารเพือ่ขยายบทบาทของเครอืขา่ยใหท้าํหนา้ทีไ่ดก้วา้ง

ขึ้น 

การขยายวตัถปุระสงคข์องเครอืขา่ย เพือ่ใหเ้ครอืขา่ยทาํหนา้ทีท่ี่

หลากหลาย 

8. การสือ่สารเพือ่ทบทวนกจิกรรมและการประเมนิกจิกรรม การใชก้ารประชมุ การถอดบทเรยีนการดาํเนินงาน  

 
 ศรีธรณ์ โรจนสุพจน์ (2560) ศึกษาเครือข่าย “เกษตรอินทรีย์” จังหวัดเชียงใหม่ท่ีรวมตัวกันมานาน
กว่า 20 ปี ส่งผลให้เกิดสมาชิกท่ีมีช่วงวัยแตกต่างกัน โดยจําแนกได้อย่างน้อยสองรุ่น คือ รุ่นเก่า และรุ่นใหม่ 
ส่งผลให้เกิดความขัดแย้งระหว่างวัยท่ีหลีกเลี่ยงไม่ได้ นั่นก็คืออุดมการณ์ของเครือข่าย ในขณะท่ีคนรุ่นเก่า
ต้องการทําเกษตรอินทรีย์แบบเดิมเน้นความยั่งยืน คนรุ่นใหม่ก็หวังขยายการตลาดให้มากขึ้นและเน้นกําไร  
  เครือข่ายจึงต้องหันหน้าเข้ามาร่วมกันพูดคุย โดยนักวิจัยภายนอกทําหน้าท่ีเป็นคนกลาง เปิดเวที
สาธารณะให้เกิดการสนทนาแลกเปลี่ยนความคิด อีกท้ัง ร้ือฟ้ืนให้เห็นถึงเป้าหมายของเครือข่ายและอนาคตท่ี
เกิดจากการวางเป้าหมายร่วมกัน จนในท่ีสุด เครือข่ายก็ได้เรียนรู้ความต้องการของกันและกัน และนําไปสู่การ
ต่อรองและการอยู่ร่วมกันเป็นเครือข่ายท่ียังคงดํารงอยู่ได้  

2.3 กลยุทธ์การรื้อฟ้ืนเครือข่าย 
 เมื่อเครือข่ายดําเนินงานผ่านไประยะหนึ่งแล้ว หากไม่บํารุงรักษาในหัวข้อท่ีผ่านมา เครือข่ายก็อาจเร่ิม
ก้าวไปสู่ภาวะของการล้มหายตายจาก ดัชนีท่ีชี้วัด เช่น จํานวนกิจกรรมลดลง สมาชิกหดหายไป จึงต้องร้ือฟ้ืน
เครือข่ายให้ดํารงอยู่ให้ได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการร้ือฟ้ืนด้านจิตใจ/อุดมการณ์ การร้ือฟ้ืนกิจกรรม การแสวงหา
คนรุ่นใหม่ท่ีจะสืบทอด การลดทอนความขัดแย้งภายใน ท้ังนี้ การสื่อสารจะก้าวมามีบทบาทท่ีหลากหลายต่อ
การร้ือฟ้ืนเครือข่ายและมีแนวทางดังตารางด้านล่างนี้ 
 
ตารางที่ 5.7:   บทบาทการสือ่สารในการรื้อฟ้ืนเครอืขา่ย 

 
บทบาทของการสื่อสารในการรื้อฟ้ืนเครอืข่าย แนวทาง 

1. การสือ่สารเพือ่แสวงหาความม ัน่คงของเครอืขา่ย การทบทวนประวตัศิาสตรข์องเครอืขา่ย  

2. การสือ่สารเพือ่สรา้งความต่อเน่ืองของเครอืขา่ย การจดักจิกรรมต่างๆ เพือ่ใหเ้กดิความต่อเน่ือง 

3. การสือ่สารเพือ่สรา้งกจิกรรมใหม่กบัสมาชกิรุ่นใหม ่ การจดักจิกรรมรบัสมาชกิใหม ่

4. การสือ่สารเพือ่สบืทอดงานจากคนรุ่นเก่าสู่คนรุ่นใหม ่รวมถงึ

การแสวงหาพนัธมติรใหม่ทีช่่วยสนบัสนุน 

การจดักจิกรรมการแลกเปลีย่นเรยีนรู ้การฝึกอบรม การดูงาน 

การแสวงหาพนัธมติร 

5. การสือ่สารเพือ่เสรมิสรา้งบทบาทหนา้ที ่รวมถงึการขยาย

บทบาทหนา้ที ่ 

การจดักจิกรรมใหม่ๆ  เพือ่ขยายบทบาทหนา้ที ่ 

6. การสือ่สารเพือ่สรา้งระบบจูงใจในการทาํงาน การสรา้งแรงจูงใจในการทาํงาน ท ัง้เรื่องเงนิ ชื่อเสยีง  

7. การสือ่สารเพือ่ลดความขดัแยง้ภายในเครอืขา่ย การวางแผนเพือ่ลดความขดัแยง้ 

 
 ทิพย์พธู กฤษสุนทร (2560) ได้ศึกษาเครือข่ายชมรมผู้สูงอายุสันทรายหลวง จ.เชียงใหม่ ซึ่งเร่ิมก้าวสู่
สภาวะล้มหายตายจากให้ฟ้ืนตัวขึ้นมา จากเดิมผู้สูงอายุรวมตัวกันเป็นชมรม แต่เนื่องด้วยสภาวะร่างกาย และ
ท่ีสําคัญคือ การขาดพันธมิตรท่ีช่วยเหลืออย่างสม่ําเสมอ ทําให้ผู้สูงอายุท่ีรวมตัวกันไม่ได้ดําเนินกิจกรรม
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ต่อเนื่อง ทิพย์พธูจึงใช้กระบวนการมีส่วนร่วมในการจัดเวทีให้ผู้สูงอายุและพันธมิตรท่ีเก่ียวข้อง อันได้แก่ 
เจ้าหน้าท่ีโรงพยาบาส่งเสริมสุขภาพตําบล กลุ่มอาสมัครสาธารณสุขประจําหมู่บ้าน กํานัน การศึกษานอก
ระบบ เจ้าหน้าท่ีเทศบาล ในพ้ืนท่ี กลับมารวมตัวกันเพ่ือดําเนินงานพัฒนาสุขภาวะของท้ังผู้สูงอายุและชุมชน  
  แนวทางการดําเนินการ ท่ีนักวิจัยใช้ก็คือ การจัดเวทีชุมชนให้ชมรมและชุมชนร่วมทบทวนเป้าหมายของ
ชมรม การประเมินศักยภาพของชมรม ทําให้กระตุ้นและร้ือฟ้ืนเจตนารมณ์ของชมรมและแสวงหาพันธมิตรท่ี
ช่วยเหลือ หลังจากเครือข่ายเร่ิมเข้มแข็ง ได้ทดลองให้จัดกิจกรรม “รวมพลังสืบสานภูมิปัญญาผู้สูงอายุ” เพ่ือ
ระดมพลังการทํางาน ผลการดําเนินงานพบว่า เครือข่ายผู้สูงอายุเร่ิมร้ือฟ้ืน และมีผู้ช่วยสนับสนุนการทํางาน  
 
3.  การบริหารจัดการตามขนาดของเครือข่ายการสื่อสาร 
 การบริหารจัดการเครือข่าย ยังสามารถพิจารณาได้จากขนาดของเครือข่าย ในท่ีนี้สามารถจําแนกได้เป็น
สองขนาด คือ ขนาดเล็ก และขนาดใหญ่ สามารถสรุปได้ดังตารางด้านล่าง 
 
ตารางที่ 5.8:   การบรหิารจดัการเครอืขา่ย 

 

การบริหารจดัการเครอืข่าย แนวทางการดําเนินงาน แนวทางการใชก้ารสือ่สาร 

เครอืขา่ยขนาดเลก็ - การกระตุน้ใหเ้กดิการรวมตวั 1. การสือ่สารเพือ่การสรา้งจติสาํนึกของเครอืขา่ย  

2. การสือ่สารเพือ่ใหส้มาชกิเขา้ใจเป้าหมายร่วมกนั
ของเครอืขา่ย  

3. การสือ่สารเพือ่จดัรูปแบบโครงสรา้งองคก์ร 
4. การสือ่สารเพือ่ใหเ้กดิกจิกรรม 

5. การสือ่สารเพือ่สรา้งแรงจูงใจใหส้มาชกิ 
โดยเฉพาะการเนน้มติกิารใหแ้ละการรบั  

เครอืขา่ยขนาดใหญ่ทีเ่กดิจากการ

กระตุน้จากส่วนกลาง 

-  การกระตุน้และบริหารจากส่วนกลาง 

เช่น สสส. 

-  ตอ้งมโีหนดทาํหนา้ทีป่ระสานการ

ทาํงานเครอืขา่ยทีแ่ตกต่าง 

เน่ืองจากเป็นเครอืขา่ยขนาดใหญ่ จาํเป็นตอ้งใชก้าร

สือ่สาร และช่องทางทีห่ลากหลาย ใหข้า่วสาร

ไหลเวยีนอย่างสะดวก 

เครอืขา่ยขนาดใหญ่ทีเ่กดิจากการ

รวมตวัของเครอืขา่ยย่อย 

-  กระตุน้ใหเ้หน็ความสาํคญัของการ

รวมตวัเป็นเครอืขา่ยใหญ่ 

-  ระมดัระวงัเรื่องการส ัง่การ 

1. การสือ่สารเพือ่การวเิคราะหศ์กัยภาพของเครอืขา่ย

ย่อย  

2. การสือ่สารเพือ่สรา้งความรูเ้รื่องเครอืขา่ย  

3 การสือ่สารเพือ่การหนุนเสรมิใหเ้กดิการเชื่อมโยง

ของเครอืขา่ยย่อย  

 
จากตารางข้างต้นสามารถอธิบายได้เพ่ิมเติม ดังต่อไปนี้ 
3.1 เครือข่ายขนาดเล็ก  

  เครือข่ายขนาดเล็ก มักจะเป็นเครือข่ายในระดับพ้ืนท่ีชุมชนหมู่บ้าน เพ่ือเป้าหมายการดําเนินการเพ่ือ
ชุมชน ทว่า บรรดาเครือข่ายเหล่านี้เร่ิมล้มหายตายจากไปและเร่ิมหันไปพ่ึงพาภายนอก จึงทําให้องค์กรพัฒนา
เอกชน และรัฐ เร่ิมกระตุ้นให้ชุมชนเกิดการหวนคิดถึงการสร้างเครือข่ายระดับชุมชนเพ่ือให้เกิดการพ่ึงตนเอง 
ท้ังนี้ การสื่อสารจะมีบทบาทในการช่วยกระตุ้นทําให้เครือข่ายการสื่อสารเกิดการรวมตัวกัน โดยเน้นการสร้าง
จิตสํานึกเดียวกัน การจัดโครงสร้างองค์กร การวางระบบการสื่อสารภายในให้เข้มแข็ง การดําเนินงานจะไม่
แตกต่างจากกลยุทธ์การสร้างเครือข่ายในหัวข้อท่ีผ่านมา  

3.2 เครือข่ายขนาดใหญ่  
 เครือข่ายขนาดใหญ่ สามารถจําแนกเป็นสองลักษณะ คือ เครือข่ายขนาดใหญ่ท่ีเกิดขึ้นจากกระตุ้นจาก
ส่วนกลาง และเครือข่ายขนาดใหญ่ท่ีเกิดขึ้นจากการรวมตัวของเครือข่ายย่อย ดังนี้ 
  กรณีแรก เครือข่ายขนาดใหญ่ท่ีเกิดขึ้นจากการกระตุ้นจากส่วนกลาง มักจะเป็นเครือข่ายระดับจังหวัด
และประเทศ เป้าหมายก็คือ การระดม แลกเปล่ียนทรัพยากรท่ีสูงขึ้น อีกท้ัง การสร้างพลังในการผลักดันการ
ดําเนินงาน เพราะหากเป็นเครือข่ายระดับพ้ืนท่ีชุมชนก็อาจมีข้อจํากัดด้าน คน ทรัพยากร ความรู้ แต่เมื่อเป็น
เครือข่ายขนาดใหญ่ก็จะทําให้เกิดการช่วยเหลือซึ่งกันและกันได้ง่าย  
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  แต่เม่ือเครือข่ายมีขนาดใหญ่ ก็จะมีความสลับซับซ้อนมากขึ้น และมักเกิดขึ้นโดยมีหน่วยงานภายนอก
เป็นผู้กระตุ้น จึงจําเป็นต้องมีการบริหารจัดการจากส่วนกลาง เพ่ือทําหน้าท่ีติดต่อประสานงานในเครือข่าย 
ท้ังด้านทุน ความรู้ วัสดุอุปกรณ์ การทํางานลักษณะนี้เป็นการทํางานของเครือข่ายของ สสส. เป็นส่วนใหญ่  
  แนวทางการทํางาน จําเป็นต้องวางผู้ประสานงานชุมทาง หรือโหนด เอาไว้ในพ้ืนท่ีต่างๆ หรือตาม
ประเด็นต่างๆ เพ่ือท่ีจะทําหน้าท่ีในการถ่ายทอดข่าวสารจากส่วนกลางลงไป ในเวลาเดียวกันก็จะรับข่าวสาร
จากสมาชิกในพ้ืนท่ีขึ้นมาสู่ส่วนกลาง และเนื่องจากขนาดของเครือข่ายมักจะมีขนาดใหญ่ จึงมักจะต้องใช้การ
สื่อสารหลากหลาย นับตั้งแต่ จดหมาย สื่อใหม่ สื่อกิจกรรม เช่น การฝึกอบรม การดูงาน การประชุม 
ท้ังหมดนี้ ก็เพ่ือการทําให้เกิดการไหลเวียนของข่าวสารในเครือข่ายสอดรับกัน 
 ตัวอย่างเช่น โครงการสื่อพ้ืนบ้านสื่อสารสุข ซึ่งสนับสนุนโดย สสส. ทําหน้าท่ีในการใช้และพัฒนาสื่อ
พ้ืนบ้านในพ้ืนท่ีต่างๆ ท่ัวประเทศ ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร (2549) ได้สรุปแนวทางการทํางานขององค์กรว่า 
จําเป็นต้องมีการออกแบบองค์กรให้รัดกุม โดยมีทีมประสานงานกลางทํางานในส่วนกรุงเทพฯ ทําหน้าท่ีจัดสรร
ทุน การพัฒนาฝึกอบรมบรรดาศิลปิน นอกจากนั้น ยังต้องมีโหนดกระจายตามพ้ืนท่ีต่างๆ แบ่งตามภาค คือ 
เหนือ กลาง อีสาน ใต้ ตะวันออก เพ่ือจะเชื่อมโยงศิลปินท่ีทํางานท่ัวประเทศ อีกท้ัง เนื่องจากสื่อพ้ืนบ้าน มี
ความเกี่ยวข้องกับเยาวชน จึงจําเป็นต้องมี “ลูกโหนด” หรือโหนดตัวเล็ก ท่ีเชื่อมโยงบรรดาเยาวชนในแต่ละ
พ้ืนท่ีเข้าด้วยกัน และเพ่ือท่ีจะทําให้การสื่อสารในโครงการไหลเวียนกัน นอกจากจะมีการจัดประชุมของทีม
ประสานงานกลางแล้ว ยังจําเป็นต้องมีการลงพ้ืนท่ี การใช้จดหมายข่าว การจัดประชุมกับทีมโหนด ลูกโหนด 
และแม้กระท่ังศิลปิน อีกท้ัง การจัดให้เกิดการแลกเปล่ียนเรียนรู้ซึ่งกันและกันของศิลปิน ท้ังหมดก็เพ่ือให้
เครือข่ายสามารถพัฒนาไปในแนวทางเดียวกัน  
 กรณีท่ีสอง เครือข่ายขนาดใหญ่ท่ีเกิดขึ้นจากการรวมตัวกันของเครือข่ายย่อย  
 ยังมีกรณีท่ีเครือข่ายย่อยมีอยู่แล้ว และเกิดการรวมตัวกันเป็นเครือข่ายขนาดใหญ่ การดําเนินงานจะต่าง
ไปอีกรูปแบบหนึ่ง ก็คือ การทําหน้าท่ีเชื่อมประสานเครือข่ายท่ีมีอยู่เพ่ือให้เกิดการระดมพลังการดําเนินงาน 
ซึ่งแนวทางนี้ก็เป็นอีกแนวทางหนึ่งของ สสส. เช่นกัน เพียงแต่ว่า บทบาทหน้าท่ีของ สสส. ก็คือ การกระตุ้น
ให้เครือข่ายย่อยๆ ท้ังหลายต่างหันมาร่วมมือกัน และให้ความเข้าใจถึงการทํางานเชิงเครือข่ายว่า จะประสบ
ผลสําเร็จได้มากกว่าการอยู่เพียงลําพัง  
  ปัญหาที่มักเกิดขึ้นก็คือ การทํางานในลักษณะเช่นนี้เครือข่ายย่อยอาจมีความแตกต่างกันของอุดมการณ์
หรือจิตสํานึกท่ีแตกต่างกัน จึงต้องสร้างให้เครือข่ายเห็นอุดมการณ์/จิตสํานึกท่ีตรงกันจึงจะประสบผลสําเร็จ  
  ข้อควรระวังอีกประการคือ เนื่องจากเครือข่ายดังกล่าวบางคร้ังอาจอยู่ได้ด้วยตนเองแล้ว การดําเนินงาน
ประสานจึงอาจต้องเน้นการแลกเปล่ียนความรู้ การประสานการทํางานมากกว่า การสื่อสารแบบการสั่งการ ซึ่ง
อาจจะสร้างความไม่พอใจกับเครือข่ายเดิมได้  
 จุฑาทิพย์ ภัทราวาท และคณะ (2549) จึงเสนอแนวทางการเชื่อมโยงเครือข่ายบนเครือข่ายท่ีมีอยู่แล้ว 
ไว้ดังนี้ (1) การวิเคราะห์ศักยภาพของเครือข่ายย่อย เพ่ือให้เห็นจุดเด่นจุดด้อย โอกาส ของตนเพื่อจะนําไปสู่
การสร้างเครือข่ายขนาดใหญ่ (2) การสร้างความรู้เร่ืองเครือข่าย เพ่ือให้พ้ืนท่ีหรือเครือข่ายย่อยเห็นความ
จําเป็นต่อการรวมตัวกัน เพ่ือลบจุดด้อย เสริมจุดเด่น การสร้างพลังการทํางาน และ (3) การหนุนเสริมให้
เกิดการเชื่อมโยงของเครือข่ายย่อย ด้วยการกําหนดวิสัยทัศน์ร่วมกัน การลงนามแลกเปล่ียนเพื่อเกิดความ
ร่วมมือ (MOU) และท้ังสามช่วงนี้ หากพิจารณาในแง่มุมการสื่อสาร จะพบว่าการสื่อสารมีบทบาทในด้าน
ต่างๆ ดังนี้ 

1. การสื่อสารเพ่ือการจัดเวทีเพ่ือให้เครือข่ายได้วิเคราะห์ศักยภาพของเครือข่ายย่อย  
2. การสื่อสารเพ่ือให้ความรู้เร่ืองเครือข่าย โดยเฉพาะการวมตัวกันขนาดใหญ่จะได้ประโยชน์อย่างไร  
3. การสื่อสารเพ่ือเสริมสร้างการเชื่อมโยงของเครือข่ายย่อยเข้าด้วยกัน ซึ่งอาจใช้การประชุม การนัด

พบ การลงนาม MOU  
 
บทสรุป 
 เครือข่ายการสื่อสารเป็นสิ่งท่ีต้องเข้าไปบริหารจัดการ ซึ่งสามารถพิจารณาได้จากทั้งการบริหารจัดการ
เบื้องต้น เพ่ือให้เครือข่ายมีองค์ประกอบและบทบาทหน้าท่ี การบริหารจัดการตามวัฏจักรการส่ือสาร และการ
บริหารจัดการเครือข่ายตามขนาด ท้ังหมดนี้ ก็เพ่ือให้เครือข่ายการสื่อสารมีความเข้มแข็ง ยั่งยืน และทําหน้าท่ี
เพ่ือสุขภาวะ  
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การประชาสัมพันธ์ในการส่ือสารสุขภาวะ 
   

สุจิตรา เปลี่ยนรุ่ง 
 

 

“การประชาสัมพันธ์” เป็นเทคนิคหรือกลยุทธ์สําคัญประเภทหนึ่งในการสื่อสาร เนื่องจากสามารถสร้าง
ความรู้ ความเข้าใจ สร้างสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างองค์กรและสาธารณชนได้ องค์กรหลายแห่งใช้การประชาสัมพันธ์
เป็นเคร่ืองมือในการให้ความรู้ บอกกล่าวชี้แจง เผยแพร่นโยบาย หรือสร้างภาพลักษณ์อย่างกว้างขวาง โดยมุ่ง
ให้เกิดประโยชน์ร่วมกันท้ังในส่วนขององค์กรและประชาชนกลุ่มเป้าหมาย ท้ังนี้เพ่ือให้องค์กร หน่วยงาน และ
สถาบัน ดําเนินธุรกิจได้อย่างสอดคล้องกลมกลืนกับการเคล่ือนไปของสังคมในทุกๆ ด้าน ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของ
เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม หรือแม้แต่เร่ืองของการสาธารณสุขหรือการสร้างเสริมสุขภาพ  

หากเราจะนิยามความหมายของการประชาสัมพันธ์ให้เฉพาะเจาะจงลงไปนั้น พบว่ามีท้ังนักวิชาการไทย
และต่างประเทศท่ีได้ให้ความหมายไว้อย่างหลากหลาย เช่น 

การประชาสัมพันธ์ หรือ Public Relations คําว่า Public หมายถึงสาธารณะหรือประชาชน และคําว่า 
Relations หมายถึงความสัมพันธ์ เมื่อรวมกันจึงมีความหมายว่า การสร้างความสัมพันธ์กับสาธารณชน  

สก็อต เอ็ม. คัทลิป, เอเลน เอช. เซนเตอร์ และเกล็น เอ็ม. บรูม (Scott M. Cutlip, Allen H. 
Center,Glen M. Broom, 2000: 4) อธิบายความหมายของการประชาสัมพันธ์ว่า คือการจัดการท่ีกําหนด 
เสริมสร้าง และรักษาไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีท่ีจะก่อให้เกิดประโยชน์แก่ท้ังสองฝ่าย คือระหว่างองค์กรกับ
ประชาชนกลุ่มต่างๆ ซึ่งความสําเร็จหรือความล้มเหลวขององค์กรก็ขึ้นอยู่กับประชาชนกลุ่มต่างๆ เหล่านั้น
นั่นเอง และการประชาสัมพันธ์ยังถือเป็นเคร่ืองมือทางการบริหารสําคัญท่ีจะทําให้เกิดความเข้าใจ การยอมรับ 
การให้ความร่วมมือ และมีความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างองค์กรกับประชาชน 

บาสกิน อาโรนอฟฟ์ และแลทติมอร์ ( Baskin Aronoff and Lattimore, 1997: 5 อ้างถึงในอภิชัจ พุก
สวัสดิ์, 2556: 4) กล่าวว่า “การประชาสัมพันธ์เป็นการจัดการขององค์กรเพ่ือสร้างสัมพันธภาพอันดีกับผู้รับ
สารกลุ่มต่างๆ เพ่ือทําให้เกิดความเข้าใจกับความคิดเห็น (opinion) ทัศนคติ (attitude) และค่านิยม (value) 
หรือเป็นการติดต่อสื่อสารกับชุมชนท้ังภายในและภายนอกเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรกับสาธารณะ 

ส่วนนักวิชาการด้านประชาสัมพันธ์ของไทยได้ให้ความหมายสอดคล้องกันว่า “การประชาสัมพันธ์” 
หมายถึงการเสริมสร้างความสัมพันธ์และความเข้าใจอันดี ระหว่างองค์การสถาบันและกลุ่มประชาชนท่ี
เกี่ยวข้อง เพ่ือหวังผลในความร่วมมือและสนับสนุนจากประชาชนนั่นเอง (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2546: 21) 

พรทิพย์ พิมลสินธุ์. (2545: 12) ได้อธิบายการประชาสัมพันธ์ว่าหมายถึง ความพยายามที่มีการ
วางแผนและเป็นการกระทําท่ีต่อเนื่อง ในอันท่ีจะมีอิทธิพลเหนือความคิดจิตใจของประชาชนกลุ่มเป้าหมาย 
โดยการกระทําสิ่งท่ีดีมีคุณค่าให้แก่สังคม เพ่ือให้ประชาชนเหล่านี้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อหน่วยงาน กิจกรรมหรือ
สินค้าของหน่วยงาน และเพ่ือท่ีจะได้รับการสนับสนุนและร่วมมือท่ีดีจากประชาชนเหล่านี้ในระยะยาว 

จากนิยามข้างต้น จะพบว่าการประชาสัมพันธ์ถือเป็นการสื่อสารที่เป็นกระบวนการ เพราะต้องกระทํา
อย่างต่อเนื่องสม่ําเสมอ ไม่ว่าจะเป็นการส่งข้อมูลข่าวสาร การถ่ายทอดเนื้อหาสาระ หรือสัญลักษณ์ต่างๆ ท่ีจะ
ส่งผลให้เกิดความเข้าใจร่วมกัน คําว่า “กระบวนการ” (process) หมายถึงปรากฏการณ์ท่ีแสดงถึงการ
เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา หรือหมายถึงการกระทําใดๆ ก็ตามท่ีต่อเนื่องกัน มีผลกระทบซึ่งกันและ
กัน ดังนั้นเมื่อนําคําว่า “กระบวนการ” มาใช้คู่กับ “การประชาสัมพันธ์” จึงหมายถึงลําดับขั้นตอนการ
ดําเนินงานประชาสัมพันธ์เพ่ือให้งานประชาสัมพันธ์นั้นเป็นไปตามเป้าหมายท่ีต้องการ (อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 
2556: 7) ซึ่งขั้นตอนการประชาสัมพันธ์มี 4 ขั้นตอนท่ีต่อเนื่องกัน ได้แก่ 1. การวิจัย (research) 2. การ

Dra
ft



84 |   หลักสูตรการสื่อสารเพื่อสร้างเสริมสุขภาวะ 

วางแผนและกําหนดแผนการปฏิบัติ (action/planning) 3. การสื่อสาร (communicating) และ 4. การ
ประเมินผลการปฏิบัติงาน (evaluation) ซึ่งจะกล่าวถึงในรายละเอียดต่อไป 
 อย่างไรก็ดี ดังท่ีได้กล่าวข้างต้นแล้วว่าหลายองค์กรในประเทศไทยใช้การประชาสัมพันธ์เป็นเคร่ืองมือใน
การสื่อสารเพื่อสร้างความเข้าใจในหลายมิติ ไม่ว่าจะเป็นเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม หรือแม้แต่การ
สาธารณสุขหรือการเสริมสร้างสุขภาพ ในส่วนของการเสริมสร้างสุขภาพด้านสาธารณสุขนั้น รัฐธรรมนูญแห่ง
ราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 2550 ได้รับรองสิทธิของบุคคลในการรับบริการสาธารณสุขและสวัสดิการจากรัฐ 
และรับรองสิทธิของบุคคลในการได้รับข้อมูลข่าวสารโครงการหรือกิจกรรมใดที่อาจมีผลกระทบต่อคุณภาพ
สิ่งแวดล้อม สุขภาพอนามัย คุณภาพชีวิต รวมถึงรับรองสิทธิชุมชนในการคุ้มครองอันตรายต่อสุขภาพอัน
นําไปสู่สุขภาวะท่ียั่งยืนของประชาชนอีกด้วย จากการระบุสิทธิดังกล่าวนี้หลายองค์กรจึงเล็งเห็นความสําคัญ
ของการบริหารจัดการด้านการสื่อสารประชาสัมพันธ์เพ่ือพัฒนาเสริมสร้างสุขภาวะของผู้คนในชุมชน เช่น 
งานวิจัยของวัฒนา สว่างศรีและศิราณีย์ อินทรหนองไผ่ (2558) เร่ือง การพัฒนารูปแบบการส่งเสริมสุขภาพ
เพ่ือป้องกันการเกิดโรคเบาหวานรายใหม่ในชุมชน พบว่า การรวมกลุ่มกันของชุมชนเพ่ือให้เกิดเป็นชุมชน
พ่ึงตนเองได้นั้น ใช้กลไกการสื่อสารด้านการประชาสัมพันธ์เป็นสําคัญ โดยมีการวางแผนงานล่วงหน้า ลงพ้ืนท่ี
ปฏิบัติจริงเพ่ือให้ความรู้ความเข้าใจแก่กลุ่มต่างๆ ในชุมชนท่ีเก่ียวข้อง ใช้วิธีการสื่อสารท่ีหลากหลายในการ
ป้องกันการเกิดผู้ป่วยเบาหวานรายใหม่ในชุมชนได้เป็นอย่างดี(บุษบา สุธีธร, 2559: 16-17) 
 ในงานสาธารณสุข การประชาสัมพันธ์มีบทบาทเป็นกลวิธีสําคัญในการดําเนินงานสาธารณสุขทุก
ประเภท เพราะสามารถช่วยให้ประชาชนมีความเข้าใจท่ีถูกต้องและเปล่ียนพฤติกรรมสุขภาพได้ โดยใน
แผนพัฒนาการสาธารณสุข ตามแผนพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับท่ี 6 (พ.ศ. 2530-2534) 
เน้นให้การประชาสัมพันธ์เป็นภารกิจสําคัญในแผนสาธารณสุขมูลฐาน เพ่ือช่วยในการให้ความรู้ความเข้าใจแก่
ประชาชนเป้าหมาย โดยระบุกลวิธีต่างๆ ท่ีมีการประชาสัมพันธ์เป็นเคร่ืองมือสําคัญไว้ ไม่ว่าจะเป็นการฝึกฝน
อบรมเพ่ิมพูนทักษะความรู้ในด้านการประชาสัมพันธ์ให้แก่เจ้าหน้าท่ีผู้ปฏิบัติงาน สนับสนุนให้ผลิตคู่มือและสื่อ
ในการฝึกอบรมกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนมุ่งเน้นการ กระจายข่าวสารและประสานงานท้ังภาครัฐและเอกชน ท้ัง
ยังให้ความสําคัญกับเร่ืองของการประชาสัมพันธ์ภายในท่ีมุ่งพัฒนาเจ้าหน้าท่ีในส่วนภูมิภาคเป็นพิเศษด้วยเช่น
ฝึกอบรมเจ้าหน้าท่ี อสม./ผสส. หมู่บ้าน หรือบุคคลอื่นท่ีมีบทบาทเหมาะสมในชุมชนเพ่ือให้กลายเป็นสื่อบุคคล
ท่ีเป็นผู้นําความคิด ให้ช่วยเผยแพร่ข้อมูลความรู้แทนเจ้าหน้าท่ีต่อไปได้ รวมท้ังเน้นให้เร่งจัดทําสื่อ
ประชาสัมพันธ์งานด้านสุขภาพที่เป็นมาตรฐานไว้ใช้ประชาสัมพันธ์ในท้องถิ่น นอกจากนี้ยังเสนอให้ปัดฝุ่น
ระบบสื่อมวลชนท้องถิ่น ไม่ว่าจะเป็นสื่อวิทยุ หอกระจายข่าว หรือท่ีอ่านหนังสือพิมพ์ประจําหมู่บ้าน มาใช้ใน
งานประชาสัมพันธ์เพ่ือเสริมสร้างสุขภาพด้วย และสนับสนุนให้เจ้าหน้าท่ีสาธารณสุขในระดับต่างๆ เหล่านี้มี
ทักษะความรู้ท้ังเร่ืองของการประชาสัมพันธ์และการวิจัย ตลอดจนการเก็บข้อมูลควบคู่กันไปเพ่ือจะได้สามารถ
รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลสาธารณสุขของแต่ละจังหวัดและแต่ละภูมิภาคได้ ซึ่งจะส่งผลให้เกิดประเด็นใหม่ๆ
ในการเผยแพร่ข่าวสารประชาสัมพันธ์และเนื้อหาวิชาการท่ีเก่ียวข้องกับสุขภาพต่างๆ อีกด้วย 
 
บทบาทของการประชาสัมพันธ์ในงานสาธารณสุข/งานสร้างเสริมสุขภาวะ 
 วาสนา จันทร์สว่าง และคณะ (2534: 54-55) ระบุว่างานสาธารณสุขนับเป็นงานสําคัญในการพัฒนา
สุขภาพของประชาชน เพราะต้องทําหน้าท่ีส่งเสริมให้ประชาชนมีความรู้ความเข้าใจในสุขภาพอนามัย ส่งเสริม
ให้ประชาชนมีส่วนสนับสนุนการดําเนินงาน ตลอดจนมีความสามารถท่ีจะเรียนรู้ป้องกันโรคต่างๆ ตามขีด
ความสามารถของแต่ละบุคคลและแต่ละชุมชน เพ่ือยกระดับคุณภาพชีวิต ความกินดีอยู่ดี และการมีสุขภาพดี
ถ้วนหน้า โดยใช้การประชาสัมพันธ์เข้ามาเป็นเคร่ืองมือในการบรรลุวัตถุประสงค์เหล่านี้ได้ ซึ่งบทบาทของการ
ประชาสัมพันธ์ในงานสาธารณสุขท่ีเห็นได้คือ 

1. เผยแพร่ข่าวสารและเผยแพร่ความรู้ในงานสาธารณสุขไปยังกลุ่มเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมาย
รอง เช่นโครงการรณรงค์งดสูบบุหร่ี กลุ่มเป้าหมายหลักคือผู้สูบบุหร่ี ส่วนกลุ่มเป้าหมายรองคือสมาชิกใน
ครอบครัว ผู้ใกล้ชิดและผู้ร่วมงานรวมท้ังบุคคลท่ัวไปท่ีจะได้รับผลกระทบจากการสูบบุหร่ี เป็นต้น เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายสามารถมีหลักในการปฏิบัติตนได้ถูกต้อง ไม่ต้องเจ็บป่วยด้วยโรคท่ีสามารถป้องกันได้ ซึ่งจะเป็น
ผลดีในการประหยัดงบประมาณของรัฐในการรักษาพยาบาลประชาชน 

2. โน้มน้าวใจและชักจูงใจให้คล้อยตามรวมถึงปฏิบัติตามในเร่ืองท่ีขอความร่วมมือ ในบทบาทข้อนี้คือ
ต้องทําให้กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนทัศนคติและให้เกิดพฤติกรรมท่ีต้องการ เช่นไม่เพียงแต่ทําให้ผู้สูบบุหร่ีเห็นว่า
บุหร่ีมีอันตรายเท่านั้น แต่ยังมีความต้องการโน้มน้าวใจให้เลิกสูบบุหร่ีด้วย 
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3. การป้องกันแก้ไขความเข้าใจผิด เช่นโรคติดต่อบางโรคเม่ือเป็นแล้วทําให้ถึงตายได้ เช่นโรคไข้หวัด
ใหญ่สายพันธุ์ต่างๆ เป็นต้น เนื่องจากเป็นโรคท่ีระบาดอย่างรุนแรงเมื่อไม่นานมานี้ ประชาชนจึงยังมีความ
เข้าใจผิดและขาดความรู้ ท้ังในเร่ืองการป้องกันและการติดต่อ ดังนั้นจําเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องอาศัยการ
ประชาสัมพันธ์เป็นเคร่ืองมือในการเผยแพร่ข่าวสารเพ่ือป้องกันและควบคุมโรค 

4. การกระตุ้นเตือน หรือการเสนอข่าวเป็นระยะ เพ่ือให้ประชาชนผู้รับสารปฏิบัติตามในท่ีสุด 
เนื่องจากในเบ้ืองต้นผู้รับสารอาจมีความรู้ความเข้าใจอยู่แล้ว แต่ยังไม่ตัดสินใจเปลี่ยนพฤติกรรม แต่การถูก
กระตุ้นบ่อยๆ อาจทําให้เปลี่ยนพฤติกรรมได้ เช่น เร่ืองการสูบบุหร่ี หากมีการเสนอข่าว ตัวเลข หรือสถิติโรค
ท่ีเกี่ยวเนื่องกับบุหร่ีให้ฟังบ่อยๆ บางคนอาจเริ่มรู้สึกกลัวหรือตระหนักในพิษภัยของบุหร่ีมากขึ้นจนเลิกสูบได้ 

5. การเสนอข่าวด่วน ในบางคร้ังเม่ือเกิดกรณีมีโรคระบาดรุนแรง และแพร่ไปอย่างรวดเร็ว จําเป็นต้อง
มีการประชาสัมพันธ์อย่างเร่งด่วน โดยต้องมีการเสนอข่าวอย่างเร็วท่ีสุดเพ่ือให้ประชาชนทราบถึงสภาพการณ์
ของโรคระบาดนั้นๆ เช่นในกรณีท่ีมีโรคซาร์ระบาดเป็นต้น 

6. การเตรียมความรู้ด้านสุขภาพให้ชุมชน ในสภาวะปกติท่ีไม่มีโรคติดต่อหรือโรคระบาดในชุมชน ก็
จําเป็นต้องเตรียมชุมชนให้พร้อมรับสถานการณ์ไว้เสมอ โดยเฉพาะประชาชนในสองช่วงวัยสําคัญ ได้แก่ เด็ก
และผู้สูงอายุ เพราะเป็นสองช่วงวัยท่ีมีความอ่อนแอต่อโรคระบาดต่างๆ จําเป็นต้องมีการใช้การประชาสัมพันธ์
งานสาธารณสุขต่างๆ เพ่ือให้ความรู้และป้องกันตัว เช่น ในช่วงก่อนถึงฤดูฝน ต้องเตรียมความพร้อมในการ
ป้องกันโรคไข้เลือดออก หรือในช่วงปลายฝนต้นหนาว ต้องให้ความรู้เร่ืองการป้องกันตัวรับไข้หวัดใหญ่ เป็นต้น 
 
ขั้นตอนการดําเนินงานประชาสัมพันธ์ในงานสาธารณสุข/งานสร้างเสริมสุขภาวะ 
 ดังท่ีผู้เขียนได้กล่าวเบื้องต้นไปแล้วว่าขั้นตอนการประชาสัมพันธ์มีท้ังสิ้น 4 ขั้นตอนท่ีต่อเนื่องกันได้แก่ 
1. การวิจัย (Research / Fact finding) 2. การวางแผนและกําหนดแผนการปฏิบัติ ( Action / planning ) 
3. การสื่อสาร (Communicating) และ 4. การประเมินผลการปฏิบัติงาน (Evaluation) ซึ่งผู้เขียนจะขอพูด
ถึงรายละเอียดของแต่ละขั้นตอนและยกตัวอย่างเพื่อให้เห็นภาพที่ชัดเจนขึ้นสําหรับการนําไปใช้ในงาน
สาธารณสุขหรืองานสร้างเสริมสุขภาวะ 
 

1.  ขั้นตอนการวิจัยเพ่ือรวบรวมข้อมูล (Research) 
ถือเป็นขั้นตอนแรกของดําเนินงานประชาสัมพันธ์ เป็นการหาข้อมูลข้อเท็จจริงต่างๆ การวิจัยเพ่ือ

รวบรวมข้อมูลในขั้นตอนนี้อาจเร่ิมจากการสํารวจเพ่ือประเมินสถานการณ์ท่ีกําลังเผชิญ โดยอาจตั้งประเด็น
คําถาม ว่า “หน่วยงาน องค์กร และสถาบัน หรือโครงการของเราประสบปัญหาอะไรบ้าง และเรามีจุดอ่อน
จุดแข็งอย่างไร” หรือ “อะไรเกิดขึ้นในขณะนี้” ซึ่งวิธีในการค้นหาคําตอบข้อนี้ควรอาศัยหลักดังนี้ 

1.1 ให้นักประชาสัมพันธ์เฝ้าดูความเป็นไปในหน่วยงาน องค์กร หรือโครงการให้รอบด้าน ท้ังนี้ในการ
เฝ้าดูควรทําในลักษณะการเฝ้าระวังเหตุอยู่ตลอดเวลา ท้ังในยามปกติและในเวลาท่ีต้องประสบกับภาวะวิกฤติ 
เพ่ือประโยชน์ในการเตรียมตัวแก้ปัญหา และเม่ือเกิดปัญหาขึ้นจะได้สามารถแก้ปัญหาได้อย่างทันท่วงที 

1.2  นักประชาสัมพันธ์ควรรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลท่ีเกี่ยวกับหน่วยงาน องค์กร หรือโครงการ
สุขภาพอย่างอย่างละเอียด รอบคอบ เพ่ือนําผลท่ีได้ไปใช้ใดําเนินงานประชาสัมพันธ์ ท้ังนี้ข้อมูลท่ีรวบรวมและ
วิเคราะห์แล้วควรจัดเก็บอย่างมีระบบ เพ่ือสามารถนํากลับมาใช้ได้อีกเมื่อต้องการ โดยทําแฟ้มข้อมูลจัดเก็บ
ข้อมูลตัวเลขเกี่ยวกับหน่วยงาน สถิติทุกชนิดท่ีเกี่ยวข้องกับหน่วยงานหรือโครงการสุขภาพ กฎระเบียบ 
สิ่งพิมพ์ต่างๆ รวมท้ังสุนทรพจน์ท่ีเผยแพร่ออกไป ภาพถ่าย อุปกรณ์ท่ีผลิต ผลงาน และกิจกรรมท่ีผ่านมา 
รวมถึงประวัติและภาพผู้บริหารคนสําคัญ เอกสารท่ีหน่วยงานจัดทํา รายงานการเคลื่อนไหวเก่ียวกับหน่วยงาน
จากสื่อมวลชนแขนงต่างๆ หนังสืออ้างอิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อหน่วยงาน รายชื่อผู้สนใจหน่วยงาน รายชื่อ
หน่วยงานท่ีน่าสนใจ รายชื่อหน่วยงานราชการต่าง ๆ และรายชื่อข้าราชการที่มีความสัมพันธ์เก่ียวข้องกับ
หน่วยงาน รายชื่อบุคคลในวงการสื่อสารมวลชน ท้ังท่ีเป็นบรรณาธิการ นักข่าว และนักวิจารณ์ท่ัวไป เป็นต้น 

1.3  จํานวนและแหล่งท่ีมาของทรัพยากรที่มีอยู่ กล่าวคือ สํารวจว่าในหน่วยงาน องค์กร และสถาบันมี
ทรัพยากรอะไรบ้าง และทรัพยากรอะไรเอื้อต่อการทํางานอะไร 

1.4  เวลา นักประชาสัมพันธ์ต้องคํานึงถึงปัจจัยด้านเวลา ว่ามีเวลามากน้อยแค่ไหน นอกจากนี้เวลายังมี
ความสําคัญมากในการวางแผนระยะสั้นหรือระยะยาว เพ่ือให้สอดคล้องกับนโยบายของหน่วยงาน 

1.5 ปัญหา ท้ังภายในและภายนอก ท่ีอาจมีต่อหน่วยงาน องค์กร และสถาบัน ท้ังนี้ เพ่ือนํามาเป็น
องค์ประกอบในการวางแผนและเป็นข้อมูลการตัดสินใจในการทํางานด้านประชาสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพท่ีสุด  
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2.  การวางแผน (Planning/Action) 
หมายถึง การกําหนดวิธีการปฏิบัติเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการดําเนินงาน เพ่ือให้ผู้ท่ีเก่ียวข้องสามารถ

ทํางานร่วมกันได้อย่างมีเป้าหมาย โดยอาจใช้การตั้งคําถามว่า “เราควรจะทําอะไรและทําเพ่ืออะไร” การ
พิจารณาการวางแผนน้ันมีหลักการสําคัญดังนี้ 

2.1  การกําหนดวัตถุประสงค์ (objective) จะต้องกําหนดหรือระบุไว้อย่างชัดเจน เช่น ต้องการสร้าง
ความเข้าใจในสิ่งใดบ้าง หรือต้องการแก้ปัญหาเร่ืองสุขภาพด้านใดบ้าง เป็นต้น 

2.2  การกําหนดกลุ่มประชาชนเป้าหมาย (target public) ต้องระบุให้ชัดว่ากลุ่มประชาชนเป้าหมาย
คือใคร ใครคือกลุ่มเป้าหมายหลัก ใครคือกลุ่มเป้าหมายรอง แต่ละกลุ่มมีพ้ืนฐานการศึกษาหรือภูมิหลังอย่างไร 
รวมท้ังรายละเอียดต่างๆ เช่น ฐานะทางเศรษฐกิจและสังคม ตลอดจนด้านจิตวิทยาและ ใครสามารถจะเป็น
ผู้นําความคิดเห็น (Opinion Leader) หรือมีอิทธิพลช่วยเราแพร่กระจายข่าวสารสู่ประชาชนอีกต่อหนึ่งได้บ้าง 

2.3  การกําหนดหัวเร่ือง (themes) ต้องกําหนดให้แน่นอนว่าแนวหัวเร่ืองนั้นจะเน้นทางใด ตลอดจน
การกําหนดสัญลักษณ์หรือข้อความสั้นๆ เป็นคําขวัญต่างๆ ท่ีจดจําง่าย ดึงดูดความสนใจ และเตือนใจได้ดี 

2.4  กําหนดช่วงระยะเวลา (timing) จะต้องกําหนดช่วงระยะเวลาหรือจังหวะเวลาท่ีเหมาะสมท่ีสุดใน
การปฏิบัติงานให้มีประสิทธิภาพ เช่น จะเร่ิมเผยแพร่ล่วงหน้าเพ่ือเป็นการอุ่นเคร่ืองหรือปูพ้ืน เรียกความสนใจ
ก่อนถึงวันรณรงค์เพ่ือการปฏิบัติงานอย่างเต็มท่ีเมื่อไร วัน-เวลาอะไร สิ่งเหล่านี้จะต้องกําหนดไว้ล่วงหน้า 

2.5  การกําหนดสื่อและเทคนิคต่างๆ ต้องกําหนดว่าจะใช้สื่อหรือเคร่ืองมือใดบ้าง และมีเทคนิคอะไร
ร่วมด้วย 

2.6  การกําหนดงบประมาณ จะต้องกําหนดงบประมาณที่จะใช้ดําเนินการให้ชัดเจน เพ่ือมิให้เกิด
ปัญหาภายหลัง เช่น งบประมาณไม่พอ หรือต้องใช่จ่ายเกินงบ ฯลฯ 

2.7  การกําหนดงบประมาณนี้ยังหมายรวมถึงการกําหนดบุคลากรต่างๆ ท่ีจะใช้ในการดําเนินการด้วย 
 

  3.  การส่ือสาร (Communication) 
 ขั้นตอนนี้เป็นการลงมือปฏิบัติและทําการสื่อสารตามท่ีวางแผนและกําหนดไว้แล้วในขั้นตอนท่ี 2 อย่าง
เข้มงวด เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ท่ีวางไว้ เช่น การจัดทําป้ายประกาศต่างๆ การเผยแพร่ข่าวสารผ่าน
สื่อมวลชน หรือการจัดกิจกรรมพิเศษ ฯลฯ เป็นขั้นตอนท่ีต้องพิจารณาว่า “ เราจะทําอย่างไรและจะพูด
อย่างไรเพ่ือให้เหมาะสม” 
 
 4.  การประเมินผล (Evaluation) 
 การประเมินผลงานประชาสัมพันธ์ หมายถึง การประเมินผลกระบวนการดําเนินงานประชาสัมพันธ์ ซึ่ง
จะดูว่าการดําเนินงานประชาสัมพันธ์เป็นไปตามแผนท่ีวางไว้หรือไม่ มีปัญหาและอุปสรรคใดบ้าง จุดมุ่งหมาย
ของการประเมินผลก็เพ่ือพัฒนาแผนการประชาสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้นในอนาคต 

ความสําคัญของการประเมินผลก็คือ การแสดงให้เห็นการดําเนินงานประชาสัมพันธ์ในอดีต บอก
สถานภาพการทํางานประชาสัมพันธ์ในปัจจุบันของหน่วยงาน องค์กร และโครงการได้ และใช้ประโยชน์ในการ
คาดการณ์อนาคต สร้างความน่าเชื่อถือ และพิสูจน์ความเป็นมืออาชีพ ซึ่งในขั้นตอนนี้ เราสามารถปรับบางสิ่ง
บางอย่างในแผนและดําเนินการต่อเนื่องกันไป หรืออาจจะระงับแผนการดําเนินงานท้ังหมดก็ได้ เมื่อทราบว่า 
“เราได้ทําอะไรไปแล้วบ้าง” (อุบลวรรณ ปิติพัฒนะโฆษิต, 2542: 3) การประเมินผลการประชาสัมพันธ์ 
แบ่งได้ 4 ประเภท โดยยึดเวลาเป็นเกณฑ์ คือ การประเมินผลก่อนการดําเนินการประชาสัมพันธ์ 
(pretesting) การประเมินผลระหว่างการดําเนินงานประชาสัมพันธ์ (during-testing) การประเมินผลหลังการ
ดําเนินการประชาสัมพันธ์ (post- testing) และการประเมินผลงานประชาสัมพันธ์ทุกปี (annual-testing) 
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การวางแผนการประชาสัมพันธ์และการเขียนโครงการในงานสาธารณสุข/งานสร้างเสริมสุขภาวะ 
 จากกระบวนการประชาสัมพันธ์ท่ีมีรายละเอียดท้ังหมด 4 ขั้นตอนท่ีนักประชาสัมพันธ์จะต้องดําเนินการ
แล้วนั้น เพ่ือให้การทํางานราบร่ืนยิ่งขึ้น เราอาจต้องวางแผนงาน ขั้นตอนการวางแผนงานประชาสัมพันธ์เป็น
ขั้นตอนหนึ่งในกระบวนการทําประชาสัมพันธ์ (ขั้นตอนท่ี 2) เพราะเราจะได้สามารถประเมินสถานการณ์ของ
ข้อมูลโครงการ หรือกลุ่มเป้าหมายและเตรียมแนวทางการทํางานให้ตรงกับท่ีตั้งเป้าหมายไว้ได้ ส่วนใหญ่ใน
ขั้นตอนนี้นักประชาสัมพันธ์มักจะใช้วิธีเขียนเป็นโครงการเพ่ือให้ทีมงานได้มองภาพท่ีเข้าใจและชัดเจน ซึ่งการ
จัดทําโครงการประกอบด้วยหัวข้อหลักๆ ต่อไปนี้ ได้แก่ 1. ชื่อโครงการ 2. การวิเคราะห์และประเมิน
สถานการณ์ปัญหาและสภาวการณ์ท่ีเกี่ยวข้อง 3. เป้าหมาย 4. กลุ่มเป้าหมาย 5. กลยุทธ์และกลวิธีการ
ประชาสัมพันธ์ 6. สถานท่ี 7. งบประมาณ 8. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 9. ผู้รับผิดชอบโครงการ/แผนงาน 
10. การประเมินผล ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. ช่ือโครงการ เป็นส่วนท่ีจะบอกว่าโครงการนั้นเก่ียวข้องกับเร่ืองอะไร มีส่วนเข้าไปมีส่วนสนับสนุน
โครงการสุขภาพในด้านใด เช่น โครงการเลี้ยงลูกด้วยนมแม่ หรือ โครงการผู้หญิงรุ่นใหม่ไม่สูบบุหร่ี เป็นต้น 

2. การวิเคราะห์และประเมินสถานการณ์ปัญหา ในขั้นตอนนี้เป็นการสรุปสถานการณ์หรือเชื่อมโยง
ระหว่างการประชาสัมพันธ์กับแผนประชาสัมพันธ์ท่ีเรากําลังจะจัดทํา เพ่ือท่ีจะสามารถมองเห็นถึงบทบาทของ
การประชาสัมพันธ์หรือการสื่อสารรูปแบบต่างๆ ได้ เช่นขณะนี้คุณแม่รุ่นใหม่อาจมีข้อมูลความเข้าใจผิด
เกี่ยวกับสารอาหารในนมแม่ว่ามีไม่เพียงพอต่อการเจริญเติบโตของทารก และมีความเชื่อผิดๆว่านมแม่
หมดอายุได้ เป็นต้น ซึ่งหากเรารู้ข้อมูลนี้ เราอาจจําเป็นต้องวางแผนการใช้สื่อบุคคลคือผู้สื่อข่าวสาธารณสุข
หรืออาสาสมัครสาธารณสุข (ผสส.และอสม.)หรือแม้แต่ตัวศิลปินดารา มาเป็นผู้ถ่ายทอดข้อมูลในส่วนนี้เพ่ิม
ในขั้นตอนของการประชาสัมพันธ์ 

3. เป้าหมายของโครงการ (Goal) ท่ีต้องการให้เกิดขึ้นหลังการดําเนินการเสร็จสิ้น ซึ่งเป้าหมายนี้ควร
มีตัวชี้วัดความสําเร็จเพ่ือให้เป็นเกณฑ์ในการประเมินผลด้วยหลังเสร็จสิ้นการดําเนินการด้วย เช่น เพ่ือลด
จํานวนการตั้งครรภ์ก่อนวัยอันควรของวัยรุ่นในชุมชนให้มีจํานวนน้อยกว่าปีท่ีผ่านมา นั่นหมายความว่าหากมี
จํานวนวัยรุ่นในชุมชนท่ีตั้งครรภ์ก่อนวัยอันควรลดน้อยกว่าปีท่ีแล้วก็ถือว่าสําเร็จตามเป้าหมาย 

4. กลุ่มเป้าหมาย หมายถึงกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับโครงการ ท้ังในส่วนของ
กลุ่มเป้าหมายหลักและกลุ่มเป้าหมายรอง เช่นโครงการผู้หญิงรุ่นใหม่ไม่สูบบุหร่ี กลุ่มเป้าหมายหลักคือผู้หญิง
วัยทํางานรุ่นใหม่ กลุ่มเป้าหมายรองคือ เยาวชน หรือคนในครอบครัว หรือคนท่ีอยากเลิกบุหร่ี เป็นต้น รวมถึง
กลุ่มตรงข้ามซึ่งมีผลประโยชน์ขัดกับโครงการของเราด้วย เช่นกลุ่มร้านค้าท่ีจําหน่ายบุหร่ีในพ้ืนท่ีเป็นต้น 

5. กลยุทธ์ หมายถึงแนวทางในการดําเนินงานประชาสัมพันธ์ หรือขั้นตอนในการปฏิบัติงานในเร่ือง
ของการสื่อสาร ได้แก่การออกแบบสาร การเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารทุกประเภทเช่น สื่อท้องถิ่น สื่อชุมชน 
สื่อพ้ืนบ้าน สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อเฉพาะกิจ หรือกิจกรรมเวทีชาวบ้านต่างๆ เพ่ือเป็นช่องทางในการนําเสนอแนวคิด 
ข้อมูลหรือแนวปฏิบัติท่ีต้องการให้เกิดขึ้นกับกลุ่มเป้าหมายของโครงการ 

6. สถานท่ี และระยะเวลาดําเนินการ เช่น หากมีกิจกรรมหลายประเภทหรือมีการดําเนินการท่ีมี
ผู้เก่ียวข้องด้วยจํานวนมาก ควรจัดทําเป็นตารางการดําเนินกิจกรรมย่อยๆ ตามวันเวลาและการกําหนดสถานท่ี
ท่ีชัดเจน เพ่ือสะดวกในการตรวจสอบติดตามการดําเนินงานให้เป็นไปตามเป้าหมาย 

7. งบประมาณ ควรระบุหมวดงบประมาณ เช่นหมวดค่าจ้าง ค่าตอบแทน หมวดวัสดุอุปกรณ์ หมวด
ค่าใช้สอย และหมวดค่าใช้จ่ายเบ็ดเตล็ดเผ่ือไว้ด้วย 

8. ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ เป็นการคาดการณ์ว่าเมื่อได้ดําเนินโครงการสุขภาพดังกล่าวแล้วจะ
ได้รับประโยชน์อย่างไร เช่นหากการดําเนินงานประชาสัมพันธ์เพ่ือให้คนในชุมชนใช้ทรายอะเบตร่วมกันกําจัด
ลูกน้ํายุงลาย ได้ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับคือ การได้ลดจํานวนยุงลายท่ีเป็นพาหะนําไข้เลือดออกให้หมดไป
จากชุมชน หรือการลดความเสี่ยงด้วยการเจ็บป่วยจากโรคไข้เลือดออกในชุมชน เป็นต้น 

9. ผู้รับผิดชอบโครงการหรือแผนงาน ควรระบุชื่อบุคคล หรือหน่วยงานผู้รับหลักในการทํางาน หรือ
ผู้รับผิดชอบร่วมกันในการดําเนินงานตามแผนงานอย่างชัดเจน 

10. การประเมินผล การกําหนดวิธีการติดตามและประเมินผลความสําเร็จของการประชาสัมพันธ์
นับเป็นกิจกรรมท่ีมีความสําคัญและเป็นข้อมูลยืนยันความสําเร็จของโครงการ ซึ่งการติดตามประเมินผลนี้มี
ด้วยกัน 3 ระยะคือก่อนดําเนินการ ระหว่างดําเนินการ และประเมินเม่ือสิ้นสุดการดําเนินการ 
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แผนภาพท่ี 1:   กระบวนการประชาสมัพนัธข์องมลูนิธริณรงคเ์พือ่การไมสู่บบหุรี่ 

 ท่ีมา:  ฉตัรนภา อาํพลพรีพนัธ,์ 2553: 104 

 
อย่างไรก็ตาม การทํางานประชาสัมพันธ์มีข้อท่ีควรคํานึงอีกประการหนึ่งท่ีจะทําให้การประชาสัมพันธ์

ราบร่ืนและประสบความสําเร็จ นั่นคือการสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับสื่อมวลชน แม้นักประชาสัมพันธ์จะมี
ความสามารถในการเขียนข่าว การจัดกิจกรรม มากเพียงไร ก็ไม่สามารถประสบความสําเร็จได้หากขาด
สื่อกลางท่ีจะถ่ายทอดข่าวสารจากองค์การถึงประชาชนกลุ่มเป้าหมายผู้รับสาร โดยธรรมชาติแล้วสื่อมวลชนนั้น
มีอิสระ มีดุลยพินิจในการเผยแพร่ข่าวประชาสัมพันธ์ให้แก่หน่วยงาน ถ้าข่าวหรือกิจกรรมนั้นมีคุณค่าหรือมี
ประโยชน์ต่อสังคม สื่อมวลชนก็จะเผยแพร่ให้ อย่างไรก็ตาม การมีความสัมพันธ์ท่ีดีกับสื่อมวลชนจะมีส่วน
ช่วยให้เกิดความรู้จักหน่วยงานและให้ความร่วมมือในการเผยแพร่ข่าวประชาสัมพันธ์ของเราได้ดีขึ้น  
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1. หลักการสร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชน 
 สื่อมวลชนทุกประเภทไม่ว่าจะเป็นหนังสือพิมพ์นิตยสาร วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ เป็นปัจจัย
สําคัญท่ีจะช่วยให้งานประชาสัมพันธ์ประสบความสําเร็จหรือล้มเหลวได้ เพราะเป็นช่องทางที่เป็นสื่อกลางการ
เผยแพร่ไปสู่สาธารณะชน สื่อมวลชนเป็นสื่อสาธารณะท่ีเข้าถึงกลุ่มประชาชนเป้าหมายจึงมีอิทธิพลต่อการ
ประชาสัมพันธ์ การปฏิบัติงานด้านการประชาสัมพันธ์จําเป็นต้องสร้างความความสัมพันธ์ท่ีดีต่อสื่อมวลชน 
หลักการสร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชนเร่ิมต้นจากบุคลิกของนักประชาสัมพันธ์ ความเสมอภาคในการส่งข่าว 
การส่งข่าวให้ถูกหน้า คุณภาพของเนื้อข่าวและภาพข่าว อย่าซื้อด้วยเงิน อย่าขอให้ปิดข่าว อย่าส่งข่าวไปทุก
หน้า ทําบัญชีรายชื่อสื่อมวลชนให้ถูกต้องทันสมัยผศ. ปิยฉัตร ล้อมชวการ ผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ 
จากมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช กล่าวว่าท้ังบุคลิกภาพของนักประชาสัมพันธ์และคุณภาพข่าว รวมถึง
ความสัมพันธ์กับนักข่าวเป็นสิ่งท่ีต้องคํานึงอย่างมาก เพ่ือท่ีจะให้การส่งข่าวนั้นราบร่ืนไป ซึ่งรายละเอียดต่างๆ 
มีดังต่อไปนี้ (ปิยฉัตร ล้อมชวการ,2550 : 121-124) 

1.1 บุคลิกของประชาสัมพันธ์ ปกติ สื่อมวลชนกับนักประชาสัมพันธ์ จะทํางานใกล้ชิดกันอยู่แล้ว 
คล้ายน้ําพ่ึงเรือเสือพ่ึงป่า นักประชาสัมพันธ์เป็นผู้ให้ข่าวได้สารพัดท้ังท่ีเปิดเผยได้หรือไม่เปิดเผยข่าว ความ
ใกล้ชิดสนิทสนม ความเข้าใจในระบบงาน เข้าใจสภาพที่แท้จริงของสื่อมวลชนจะทําให้งานประชาสัมพันธ์ดูง่าย
ขึ้นสําเร็จขึ้น แต่ก็แน่นอนว่าความสามารถเฉพาะตัว พรสวรรค์ของแต่ละคนไม่เหมือนกัน บุคลิกของนัก
ประชาสัมพันธ์น่าจะเป็นองค์ประกอบสําคัญด้วย ปัจจุบันนักประชาสัมพันธ์มักจะทํางานกับสื่อมวลชนมาก
เพราะรู้จักกันเป็นส่วนใหญ่ อาจเรียนมาด้วยกันมีความใกล้ชิดสนิทสนมกันเป็นทุน งานประชาสัมพันธ์เร่ิมใช้
มืออาชีพไม่ใช่ใครก็ได้ มีระบบ มีความคล่องตัว และให้ความสําคัญต่อการฝึกอบรมนักประชาสัมพันธ์โดยนัก
ประชาสัมพันธ์มืออาชีพ หรือบุคคลท่ีมีประสบการณ์ในหลายสาขาอาชีพ โดยเฉพาะผู้ครํ่าหวอดทาง
หนังสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ ล้วนแต่จะช่วยให้เข้าถึงปัญหาต่างๆ ในแต่ละด้าน ทําให้
มองเห็นข้อบกพร่อง หรือกลยุทธ์ กลวิธีทีสําคัญๆ งานประชาสัมพันธ์เป็นศาสตร์ท่ีเรียนรู้กันไม่จบ บางแก้มุม
เป็นท้ังศาสตร์และศิลป์ นักประชาสัมพันธ์ต้องทราบว่าจะเข้าถึงนักข่าวแต่ละสื่อ แต่ละแห่ง อย่างไร มีความ
รู้จักคุ้นเคยขนาดไหน ในกรณีท่ีหวังผลว่า ข่าวท่ีส่งไปนั้นจะต้องได้ลง ซึ่งแม้จะไม่ทุกคร้ัง แต่ก็ควรมี 3-4 แห่ง
ท่ีลงให้ นักข่าวโดยท่ัวไปชอบคนท่ีมีอัธยาศัยดี เป็นกันเอง รู้จักกาลเทศะ เมื่อถึงเทศกาลปีใหม่ หรือว่าโอกาส
ต่างๆ เช่น ครบรอบวันก่อตั้งของสื่อ กรณีเปล่ียนผู้บริหาร ก็ต้องให้ความสําคัญโดยส่งการ์ดอวยพร หรือ
กระเช้าดอกไม้ มีความจริงใจเสมอต้นเสมอปลายไม่ใช่พอมีงานก็นํามาฝาก พอฝากเสร็จก็หายไป 

คุณลักษณะเฉพาะตัวของนักประชาสัมพันธ์คือสิ่งท่ีสร้างความประทับใจแรกพบให้สื่อมวลชน เร่ิมจาก 
(1) การแต่งกายดี ประณีต เรียบร้อย รอบรู้ คล่องแคล่ว นุ่มนวล พร้อมท่ีจะเป็นมิตร ขยัน ฉลาด เอา

ใจใส่ สนใจสิ่งท่ีเก่ียวคล่อง รับผิดชอบอยู่ตลอดเวลา 
(2) รอบรู้ในองค์การท่ีตนสังกัด ภารกิจท่ีรับผิดชอบ สถานการณ์ เหตุการณ์ วิทยาการณ์ อันทันสมัย  
(3) ทักษะในการปฏิบัติงานซึ่งอาศัยเทคนิค ความคิด มนุษยสัมพันธ์ และการสื่อสาร  
(4) ทัศนคติของนักประชาสัมพันธ์มีผลต่อการสร้างเครือข่ายสื่อมวลชน เพ่ือการประชาสัมพันธ์เป็น

อย่างมาก ทัศนะคติท่ีจําเป็นคือ ความรู้สึกนึกคิดในทางบวก ความมั่นใจ ความเลื่อมใสศรัทธา  
1.2 ความเสมอภาคในการส่งข่าว ในบางคร้ังนักประชาสัมพันธ์ส่งข่าวแจกให้ไม่ท่ัวถึง บางฉบับได้รับ

ข่าวแจก ในขณะที่อีกหลายฉบับไม่ได้รับ หากเป็นข่าวสําคัญจะทําให้สื่อมวลชนท่ีไม่ได้รับอาจเกิดความรู้สึกไม่
พอใจได้ ดังนั้นการส่งข่าวแจกควรส่งให้ท่ัวถึงทุกฉบับ ไม่ควรเลือกเฉพาะท่ีนักประชาสัมพันธ์สนิทสนมเท่านั้น 
แต่อย่าส่งข่าวไปทุกหน้าทุกคอลัมน์ 

1.3 ส่งข่าวให้ตรงฝ่ายข่าวท่ีถูกต้อง สื่อมวลชน ไม่ว่าจะเป็นหนังสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง วิทยุ
โทรทัศน์ ล้วนถูกจํากัดด้วยเนื้อท่ีและเวลา ในแต่ละวันจะมีข่าวแจก ท้ังเนื้อข่าวและภาพข่าว เข้ามาจํานวนมาก 
แต่ด้วยเวลาและเนื้อท่ีท่ีมีอยู่อย่างจํากัด จึงมีเพียงไม่กี่ข่าวท่ีได้รับการเผยแพร่ ดังนั้นนักประชาสัมพันธ์จึงต้อง
ส่งข่าวให้ตรงกับหน้าข่าวหรือฝ่ายข่าวท่ีถูกต้อง บ่อยคร้ังท่ีนักประชาสัมพันธ์ส่งข่าวการศึกษาไปลงหน้า
เศรษฐกิจทําให้ข่าวขององค์การไม่ได้รับการเผยแพร่เนื่องจากการทํางานต้องแข่งกับเวลา สื่อมวลชนไม่มีเวลา
นําข่าวท่ีส่งผิดหน้าหรือผิดฝ่ายไปส่งให้ฝ่ายท่ีถูกต้อง ท้ังยังอาจทําให้สื่อมวลชนรู้สึกว่านักประชาสัมพันธ์ไม่
ศึกษาข้อมูลหรือใช้วิธีส่งกราดไปท่ัว ไม่ว่าจะตั้งใจหรือไม่ก็ตาม  

1.4 คุณภาพของเนื้อข่าว บ่อยคร้ังท่ีภาพข่าวดูสมบูรณ์ดี แต่ตัวข่าวกลับขาดเนื้อหาสาระ เช่น  
(1) เนื้อข่าวหรือภาพข่าว อ่านแล้วไม่ใช่ข่าว เหมือนอ่านโฆษณา หรือไม่ก็อวดอ้างสรรพคุณโดย

ขาดหลักฐานอ้างอิง 
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(2) กรณีภาพข่าวด้วยคุณภาพแต่เนื้อข่าวอาจช่วยได้ แต่ถ้าเนื้อข่าวด้อยไปด้วยก็ยากจะช่วย 
บ่อยคร้ังท่ีเนื้อข่าว 
-  ขาดประธาน คือ คําว่า “ใคร”  
-  ขาดสถานท่ี เช่น ข่าวแจ้งกําหนดการณ์ของงานท่ีเขียนดีมาก แต่ไม่บอกว่างานจัดท่ีไหน 
-  ขาดเหตุผล หรือ “ทําไม” กรณีท่ีเป็นข่าวแจกการให้เหตุผลของข่าวท่ีส่งไปจะช่วยเพ่ิม
น้ําหนักและความสําคัญของข่าวเพ่ิมขึ้น การส่งข่าวโดยบอกว่า “ใคร” “ทําอะไร” “ท่ีไหน” 
“เมื่อไร” เท่านั้นไม่ค่อยได้รับการเผยแพร่เพราะไม่เห็นว่าสําคัญอย่างไร 

-  ขาดรายละเอียด หรือ “อย่างไร” เร่ืองนี้นักประชาสัมพันธ์มีความเชื่อว่าหนังสือพิมพ์มี
พ้ืนท่ีให้น้อยจึงไม่เขียนอธิบายรายละเอียด แต่สิ่งท่ีถูกคือควรเขียนให้ผู้รับเข้าใจด้วย การ
เขียนข่าวแจกเพ่ือสร้างสัมพันธภาพที่ดีควรเขียนให้ตัดได้ทีละย่อหน้า ตั้งแต่ย่อหน้า
สุดท้ายขึ้นมา ไม่ว่าจะมีเนื้อหาแค่ไหนก็ตามต้องลงไป เพ่ือให้สามารถตัดท้ายขึ้นหาบนได้ 
ส่วนใหญ่แล้วคําอธิบายความหมายว่าอย่างไรจะอยู่ตรงท้ายๆ 

-  ขาดสิ่งท่ีสําคัญมากอีกสิ่งคือ ขาดชื่อผู้รับผิดชอบประจําคอลัมน์ ย่อมเป็นสาเหตุหนึ่งท่ี
อาจทําให้ข่าวไม่ได้รับการเผยแพร่เพราะหากนักข่าวเกิดข้อสงสัยอยากถามเพ่ิมเติมใน
ประเด็นใดๆ ก็ไม่สามารถหาผู้รับผิดชอบได้ 

1.5 คุณภาพของภาพข่าว ต่อไปนี้คือความรู้สึกของบรรณาธิการท่านหนึ่งท่ีมีต่อภาพข่าวท่ีไม่มีคุณภาพ 
“เม่ือผมเปิดซองขาว แล้วเห็นภาพเล็กๆ ขนาดโปสต์การ์ด เป็นภาพสี ผมมีความรู้สึกเหมือนว่าประชาสัมพันธ์
ท่ีเขาส่งภาพนั้นคงทําข่าวตามหน้าท่ี คือถือว่าส่งมาแล้วตามหน้าท่ี ควรลงหรือไม่นั้นอยู่เหนือความควบคุมของ
เขา และเขาไม่มีความผิด นั่นเป็นเพราะสาเหตุอื่นๆ ท่ีรวมท้ังผมดูแล้วว่าเมื่อนํามาลงทางเทคนิคแม้จะลด
ความคมชัดลงไปบ้าง แต่ก็ถ่ายมาดี แต่ถ้าเป็นภาพที่นอกจากจะไม่มีความคมชัดแล้ว องค์ประกอบภาพก็แย่ 
รูปมืดมัว แบบนี้นอกจากจะไม่ลงแล้ว ผมถือว่าคนส่งภาพนั้นและสถาบันนั้นดูถูกผมและหนังสือพิมพ์ท่ีผมอยู่ 
อะไรกัน โฆษณาก็ไม่ต้องเสีย ภาพข่าวท่ีดียังมีประโยชน์กับสถาบันของตนเอง แต่ไม่ยอมลงทุนกันบ้างเลย 
สมควรแล้วใช่ไหมท่ีจะไม่ได้ลง” 

 โดยสรุปในส่วนของภาพข่าวท่ีไม่มีคุณภาพมีดังนี้ 
(1) ภาพเล็กเกินไป ขนาดภาพที่เหมาะสมควรเป็นภาพขนาด 5 x 7 นิ้ว 
(2) ภาพท่ีถ่ายและอัดในลักษณะแสงมากไปหรือน้อยไปจะมีโอกาสน้อยกว่าภาพท่ีแสงกําลังดี 
(3) ภาพท่ีขาดความคมชัด ภาพมัวท่ีก็มีโอกาสน้อยในการได้ลง 
(4) องค์ประกอบของภาพมีปัญหา เช่น คนยืนห่างกัน ยืนหันหลังหรือหันข้าง ไม่รู้ว่าเป็นใคร  
(5) ภาพข่าวไม่มีชีวิตชีวาซึ่งพบบ่อยมาก เช่น ภาพข่าวทําสัญญาก่อสร้าง ก็เอาโมเดลสิ่งก่อสร้างมา

ตั้งข้างหน้าแล้วผู้ว่าจ้างกับผู้รับจ้างก่อสร้างก็ยืนแถวตรงเรียงกันอยู่หลังโมเดลที่ทําสัญญา
ก่อสร้าง หน้าตาเคร่งเครียด เอาจริงเอาจัง ดูแล้วไม่ใช่ภาพประชาสัมพันธ์ท่ีบอกว่าบริษัทนั้น
ประสบความสําเร็จในการก่อสร้าง ภาพข่าวแบบนี้โอกาสได้ลงก็น้อย 

เนื่องจากพ้ืนท่ีการประชาสัมพันธ์มีจํากัด ในทางปฏิบัติบ่อยคร้ังท่ีนักประชาสัมพันธ์จําเป็นต้อง
ตัดสินใจเลือกระหว่างการท่ีจะส่งภาพข่าวหรือเนื้อข่าวอย่างใดอย่างหนึ่งไปยังสื่อมวลชนเพ่ือช่วยนําเสนอข่าง
ขององค์การ นักประชาสัมพันธ์ส่วนใหญ่มักเลือกท่ีจะส่งภาพข่าวมากกว่าเพราะการนําเสนอภาพข่าวเพียง
อย่างเดียวสามารถเชิญชวนผู้ชมให้สนใจได้มากกว่าการอ่านเนื้อข่าวเพียงอย่างเดียว และถ้าจะส่งเนื้อข่าวเพียง
อย่างเดียวผู้เขียนเนื้อข่าวประชาสัมพันธ์จะต้องเขียนให้สั้น กระชับ น่าสนใจ เก่ียวข้องกับสาธารณะชนจริงๆ 
จึงจะได้รับการคัดเลือกไปนําเสนอ  

1.6 อย่าซื้อด้วยเงิน นักประชาสัมพันธ์ไม่ควรจ่ายเงินเพ่ือให้ได้ลงข่าวเพราะจะเป็นการดูถูกสื่อมวลชน
และไม่ควรใช้แผนกโฆษณาไปบีบให้ลงข่าวให้ เพราะจะทําลายความสัมพันธ์ท่ีดีไปหมด 

อย่างไรก็ตาม เนื่องจากสื่อมวลชนเป็นองค์การธุรกิจ ในทางปฏิบัติ การพิจารณาเนื้อข่าวท่ีจะลงเป็น
หน้าท่ีของบรรณาธิการ ซึ่งแบ่งแยกการทํางานจากฝ่ายโฆษณาเด็ดขาด ดังนั้นหากเป็นลูกค้าท่ีซื้อโฆษณาในสื่อ
นั้นๆ อาจขอให้ฝ่ายโฆษณาขอความอนุเคราะห์จากบรรณาธิการเพ่ือจะได้มีโอกาสลงข่าวนั้นโดยใช้การสร้าง
ความสัมพันธ์ท่ีดีกับสื่อมวลชน หากข่าวนั้นเป็นประโยชน์ต่อสาธารณะชนด้วย ก็ยิ่งมีโอกาสได้ลงมากขึ้น 

1.7  อย่าขอให้ปิดข่าว นักประชาสัมพันธ์ต้องไม่ขอให้สื่อมวลชนงดการนําเสนอข่าว การขอให้ปิดข่าว
เท่ากับขอให้สื่อมวลชนอย่าทําหน้าท่ี อาจทําให้เกิดความรู้สึกท่ีไม่ดี เป็นการทําลายความสัมพันธ์ท่ีดี นัก
ประชาสัมพันธ์ควรใช้การกัน ไม่ให้เกิดสิ่งท่ีจะเป็นข่าวท่ีไม่ดีจะเป็นเร่ืองท่ีดีท่ีสุด 
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หลักการดังกล่าวจะสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างนักประชาสัมพันธ์กับสื่อมวลชนได้ สิ่งท่ีสื่อมวลชน
ต้องการคืออัธยาศัยไมตรีท่ีดีจากนักประชาสัมพันธ์ ความเสมอภาคในการส่งข่าว ส่งข่าวให้ถูกหน้า คุณภาพ
ของเนื้อข่าวและภาพข่าว อย่าซื้อด้วยเงิน อย่าขอให้ปิดข่าว อย่าส่งข่าวไปทุกหน้า 

 
2.  การสร้างเครือข่าวสื่อมวลชนเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
 การประชาสัมพันธ์มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความเข้าใจอันดีให้เกิดขึ้น เพ่ือแก้ไขความเข้าใจผิดและ
ป้องกันชื่อเสียงของหน่วยงานมิให้เสื่อมเสียโดยการเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับนโยบาย การดําเนินงานต่างๆ 
ของหน่วยงานไปยังกลุ่มเป้าหมายท้ังภายในและภายนอกหน่วยงาน เพ่ือให้เกิดความศรัทธา การยอมรับ การ
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์การ การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับสื่อมวลชนเป็นรากฐานสําคัญของการ
ประชาสัมพันธ์ ความสัมพันธ์ท่ีดีและมีประสิทธิภาพจะเกิดขึ้นได้จากการสร้างเครือข่ายสื่อมวลชนเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ เครือข่าวสื่อมวลชนมีบทบาทสําคัญมากในการธํารงรักษาความเป็นเลิศ เนื่องจากเป็นท่ีมาของ
การสร้างความเข้าใจ (understanding) ความพอใจ (satisfaction) ความประทับใจ (impression) เยื่อใย
สัมพันธ์ (relations) การสร้างเครือข่ายสื่อมวลชนเพ่ือการประชาสัมพันธ์เป็นงานท่ีอาจกล่าวได้ว่ายาก แม้นัก
ประชาสัมพันธ์จะมีหน้าท่ีเกี่ยวกับงานสร้างสัมพันธ์ แต่การสร้างเครือข่ายสื่อมวลชนจะต้องให้ความเอาใจใส่ 
ความต้ังใจ ความสม่ําเสมอเพ่ือสนองตอบ ความต้องการ ความคาดหวัง ของสื่อมวลชน งานใดๆก็ตามท่ี
คนเราใช้ความเอาใจใส่อย่างสูงย่อมเกิดความกดดัน ความกังวลใจ ความสําเร็จในการสร้างเครือข่ายสื่อมวลชน
เพ่ือการประชาสัมพันธ์ จําเป็นต้องทําการพัฒนาบุคลากรด้านการประชาสัมพันธ์อย่างจริงจังเพ่ือให้สามารถ
ปฏิบัติงานได้อย่างถูกต้อง เป็นท่ียอมรับอย่างแท้จริงจากสื่อมวลชน 
 องค์การหลายองค์การให้ความสําคัญกับการสร้างเครือข่ายสื่อมวลชนเพ่ือการประชาสัมพันธ์ บาง
องค์การผู้บริหารระดับสูงสามารถติดต่อโดยตรงกับสื่อมวลชนเพ่ือให้ได้รับการยอมรับ 

 
 การสร้างเครือข่ายส่ือมวลชนเพ่ือการประชาสัมพันธ์ เร่ิมต้นจาก 

2.1  การติดตามความเปลี่ยนแปลงและการมีข้อมูลเกี่ยวกับสื่อมวลชนทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็นรายชื่อ
ผู้บริหาร ผู้รับผิดชอบในรายการต่างๆ หรือคอลัมน์ต่างๆ ต้องทําบัญชีรายชื่อสื่อมวลชนให้ถูกต้อง
ทันสมัย นักประชาสัมพันธ์ต้องติดตามข่าวการเปลี่ยนแปลงของสื่อมวลชนเพื่อให้ทราบว่าใครเป็น
ผู้รับผิดชอบข่าวในหน้าใด คอลัมน์ใด ของสื่อใดให้ถูกต้องและทันสมัย 

2.2  การให้เกียรติสื่อมวลชนทุกรายอย่างเสมอภาค 
2.3  ให้ความร่วมมือในการให้ข่าวไม่ว่าจะเป็นข่าวแจก การสัมภาษณ์ผู้บริหารเมื่อสื่อมวลชนร้องขอ 

อย่าทําตัวเป็นอุปสรรคต่อการทํางานของสื่อมวลชน 
2.4  ไม่ก้าวก่ายการทํางานของสื่อมวลชนไม่ว่าเร่ืองใดๆแม้จะคุ้นเคยกันก็ตาม 
2.5  หลีกเล่ียงการมีปัญหาขัดแย้งกับสื่อมวลชน รู้จักการให้อภัยเมื่อมีการลงข่าวผิดพลาดและได้รับการ

ขอโทษแล้ว อย่าเรียกร้องเกินกว่าเหตุท่ีเกิดขึ้น 
2.6  ให้ความร่วมมือกับสื่อมวลชนเม่ือเขาจัดกิจกรรมและแสดงความยินดีในโอกาสสําคัญ 
2.7  การให้ข่าวต่อสื่อมวลชนต้องเป็นข่าวท่ีถูกต้อง 
2.8  ให้ความเป็นกันเองต่อสื่อมวลชน 
2.9  ควรพบปะสังสรรค์กับสื่อมวลชนในโอกาสต่างๆ เช่น ครบรอบวันสถาปนาของสื่อมวลชน จัดแถลง

ข่าวต่อสื่อมวลชน จัดเยี่ยมชมกิจการ จัดงานเลี้ยงขอบคุณสื่อมวลชน เป็นต้น 
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