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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาการวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การ 2) ศึกษา
กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การ 3) ศึกษาป๎ญหาและอุปสรรคในการสื่อสารภายนอกองค์การ และ 
4) ศึกษาการวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD โดยงานวิจัยนี้เป็น
งานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผู้วิจัยได้กําหนดแนวทางในการเก็บข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interviews) การศึกษาจากเอกสาร (Documentary Research) และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับวัตถุประสงค์ของการทําวิจัย  
 ผลการศึกษา พบว่า ช่อง 7HD มีการกําหนดนโยบายการสื่อสารภายนอกองค์การ เพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีอย่างชัดเจน โดยผู้บริหารระดับสูงเป็นผู้กําหนด ทําให้ผู้บริหาร พนักงานระดับ หัวหน้า
งาน และพนักงานระดับปฏิบัติการ ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับงานด้านการสื่อสารองค์การ สามารถวาง
แผนการสื่อสารภายนอกองค์การได้ที่เป็นขั้นเป็นตอน ขณะที่กลยุทธ์ที่ช่อง 7HD นํามาใช้ในการ
สื่อสาร ได้แก่ กลยุทธ์การใช้สื่อที่หลากหลาย ทั้งสื่อเก่า สื่อใหม่ และสื่อบุคคล ส่งผลให้สาร 
(Message) ถูกส่งออกไปหลายช่องทาง และยังช่วยกระตุ้นความน่าสนใจ สร้างการจดจําให้
กลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ช่อง 7HD ยังใช้กลยุทธ์ CSR การดําเนินกิจการอย่างมีความรับผิดชอบ
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ผ่านกิจกรรมและโครงการต่าง ๆ จัดขึ้นต่อเนื่องเป็นประจําทุกปี และ 
กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การร่วมกับหน่วยงานภายนอก เพ่ือสร้างความความน่าเชื่อ ส่วน
ป๎ญหาและอุปสรรคในการสื่อสารภายนอกองค์การ ได้แก่ สภาพแวดล้อมภายนอกท่ีไม่สามารถ
ควบคุมได้ เช่น การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 และการเปลี่ยนผู้บริหารระดับสูง ส่วนการวิเคราะห์
และประเมินผลการสื่อสารภายนอกองค์การ พบว่า ช่อง 7HD ใช้แบบสอบถาม การสังเกตพฤติกรรม
ของผู้เข้าร่วมกิจกรรม การมีส่วนร่วมจากผู้ชมทางบ้าน การมีส่วนร่วมผ่านสื่อออนไลน์ ข้อมูลสถิติ 
เชิงลึก และความคิดเห็นของผู้ชมผ่านทางช่องทางต่าง ๆ เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล รวมไปถึง 
มุมมองของสื่อภายนอกองค์การ และรางวัลที่ได้รับจากหน่วยงานภายนอก ซึ่งพบว่า ผลการ
ดําเนินงานสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD อยู่ในระดับดี  
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ABSTRACT 
 

 This study aimed at 1) Studying the planning of external communication of 
the organization 2) Studying the external communication strategy 3) Studying the 
problems and obstacles of the external communication 4) Studying the analysis and 
evaluation of external communication of organization Therefor this study is 
qualitative research, the researcher had set the guidelines of collecting in-depth 
interviews, documentary researching, and studying the researches that relate to the 
research objectives.  
 The results revealed that the 7HD channel had clearly set the policy of 
external communication to create a good image. The executives determined the 
policy, that makes the managers, supervisors, and staffs that are relevant to the 
organization communication are able to plan the external communication step by 
step. The strategies that the 7HD channel used in communication are traditional 
media, new media, and personal media. These tools had sent the messages to 
multiple ways, which that urged for the target attention, and built the nicely memory 
for target audiences. Meanwhile, the 7HD channel also used CSR strategy – running 
the business and taking responsibility on society and environment. There were CSR 
events and projects that had been set continuously every year. Also, they 
cooperated with other organizations to create the external communication to build 
up trust. However, the problems and obstacles of the external communication also 
happened. Which they were environment that out of control, such as the pandemic 
of Covid 19, and the change of executive. Moreover, by the analysis and evaluation 
of external communication of organization, it was found that the 7HD channel had 
the questionnaire, participant observation, participating of the offline audiences, 
participating of the online audiences, in-depth statistics, and the comments of the 



 

audience through multiple ways. These were the tools that they use for data 
collecting, including the perspective of other Medias and the awards they received 
from the other organization, which is found that performance of 7HD external 
communication is at good.  
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 การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ สําเร็จลุล่วงได้ด้วยด้วยความกรุณาจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์  
ดร.องอาจ สิงห์ลําพอง อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ซึ่งได้ให้ความรู้ การชี้แนะ และแนวทาง
การศึกษา ตรวจทานและแก้ไขข้อบกพร่องในงาน ตลอดจนการให้คําปรึกษาที่เป็นประโยชน์ใน 
การวิจัย จนงานวิจัยครั้งนี้มีความสมบูรณ์ครบถ้วน สําเร็จไปได้ด้วยดี รวมถึงอาจารย์ท่านอื่น ๆ ที่ได้
ถ่ายทอดวิชาความรู้ให้ และสามารถนําวิชาการต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ และ
ขอขอบคุณบุคลากร ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการดําเนินงานด้านการสื่อสารภายนอกองค์การของ 
ช่อง 7HD ทั้ง 5 ท่าน ที่ให้ความอนุเคราะห์ให้สัมภาษณ์เก็บข้อมูลเพ่ือทําการวิจัย ผู้วิจัยจึงกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้  
 สุดท้าย ขอขอบคุณครอบครัวที่เป็นกําลังใจ เป็นแรงผลักดัน ทําให้การศึกษาในครั้งนี้
ประสบความสําเร็จ  
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 สํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม 
แห่งชาติ หรือ กสทช. ก่อตั้งขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2554 ภายใต้พระราชบัญญัติองค์การจัดสรรคลื่นความถี่
และกํากับกิจการวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม พ.ศ. 2553 ประกอบกับ
พระราชบัญญัติโทรคมนาคม พ.ศ. 2544 โดยมีภารกิจจัดให้มีการบริการโทรคมนาคมพ้ืนฐานใน
ประเทศไทยอย่างทั่วถึง ครอบคลุมทุกพ้ืนที่และทุกระดับของสังคม (สํานักงานคณะกรรมการกิจการ
กระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคมแห่งชาติ, 2559) หนึ่งในนั้น คือการกําหนดให้
ประเทศไทยเริ่มมีการรับส่งสัญญาณโทรทัศน์ด้วยระบบดิจิทัล โดยการเปิดให้ผู้ประกอบการธุรกิจสื่อ
โทรทัศน์ประมูลช่องสัญญาณออกอากาศด้วยระบบดิจิทัลทําให้ในปี พ.ศ. 2557 ประเทศไทยมีช่อง
โทรทัศน์หรือทีวีดิจิทัลมากถึง 28 ช่อง ส่งผลให้อุตสาหกรรมโทรทัศน์ไทยมีการแข่งขันท่ีสูงขึ้น และมี
ทีวีดิจิทัลหลายช่องยื่นเรื่องขอคืนใบอนุญาตออกอากาศและปิดตัวลงในที่สุด (เจนพสิษฐ์ ปู่ประเสริฐ, 
2562) 
 ป๎จจุบันทีวีดิจิทัลลดลงเหลือ 25 ช่อง แต่การแข่งขันในอุตสาหกรรมโทรทัศน์ยังคงสูง
เช่นเดิม สถานีโทรทัศน์ทุกช่องต่างผลิตเนื้อหาของรายการที่ให้ทั้งสาระและความบันเทิงอย่าง
หลากหลายรูปแบบ เพ่ือแย่งชิงเรตติ้ง เพราะเรตติ้งคือตัวเลขชี้วัดความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจสื่อ
โทรทัศน์ หากรายการของทีวีช่องไหนมีเรตติ้งสูง ย่อมแสดงว่ารายการของช่องทีวีช่องนั้น ได้รับความ
นิยมจากผู้ชม และสิ่งที่จะตามมาคือรายได้จากนักลงทุนในรูปแบบของการซื้อเวลาออกอากาศโฆษณา
สินค้าและบริการ (เจนพสิษฐ์ ปู่ประเสริฐ, 2562). 
 บริษัท กรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุ จํากัด หรือสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD เริ่มออกอากาศครั้ง
แรกเม่ือวันที่ 27 พฤศจิกายน พ.ศ. 2510 ด้วยระบบ PAL ในชื่อสถานีโทรทัศน์สีกองทัพบกช่อง7 
หลังร่วมประมูลทีวีดิจิทัลช่อง 35 ได้สําเร็จ จึงเปลี่ยนมาใช้ชื่อ “ช่อง 7HD” ป๎จจุบันดําเนินกิจการสื่อ
โทรทัศน์มาเป็นเวลา 53 ปี ผลิตและออกอากาศท้ังรายการข่าว รายการวาไรตี้ ทอล์กโชว์ และละคร
โทรทัศน์ (บริษัท กรุงเทพโทรทัศน์และวิทยุ จํากัด, 2564) ซึ่งนับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2559-พ.ศ. 2563  
ช่อง 7HD มีเรตติ้งเฉลี่ยสูงเป็นอันดับ 1 ได้รับความนิยมมีผู้ชมมากท่ีสุดในประเทศ (“เรตติ้งทีวีดิจิทัล 
ประจําปี 2563”, 2563) ผู้วิจัยขอยกตัวอย่างของทีวีดิจิทัลที่มีเรตติ้งเฉลี่ยสูง 5 อันดับแรกในปีล่าสุด 
พ.ศ. 2563 ดังนี้  
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ตารางที่ 1.1: ช่องทีวีดิจิทัลที่มีเรตติ้งเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก ปี พ.ศ. 2563 
 

 
 
ที่มา: เรตติ้งทีวีดิจิทัล ประจ าปี 2563: เปลี่ยนผ่านปีชวด ยุคโควิด เข้าสู่ปีฉลู ต้องสู้เพ่ือรอด. (2563). 

สืบค้นจาก https://www.tvdigitalwatch.com/tv-rating-annual-63/. 
 
 อย่างไรก็ตาม การดําเนินธุรกิจขององค์การให้ประสบความสําเร็จและได้รับการสนับสนุน
จากลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่องยาวนาน จะต้องมีองค์ประกอบในด้านอ่ืน ๆ ที่มากกว่า
คุณภาพของสินค้าหรือบริการหลักด้วย หนึ่งในนั้น คือ “การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์การ”  
ด้วยการสื่อสารข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ขององค์การไปยังสังคมภายนอก โดยที่ข้อมูลที่สื่อสารออกไปนั้น
ต้องอยู่บนพื้นฐานความเป็นจริง เมื่อการสื่อสารสัมฤทธิ์ผล องค์การมีภาพลักษณ์เป็นไปตามท่ีกําหนด 
จะทําให้เกิดการจดจําและประทับใจในกลุ่มเป้าหมาย นําไปสู่ความเชื่อมั่น เกิดการสนับสนุนสินค้า
หรือบริการขององค์การ และสุดท้าย คือ กลุ่มเป้าหมายเกิดความภักดีต่อองค์การในระยะยาว  
 สําหรับสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD มีการดําเนินการสื่อสารภายนอกองค์การ เพื่อการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อกลุ่มเป้าหมาย ด้วยกลยุทธ์การสื่อสารหลากหลายด้าน อาทิ ด้านการศึกษา 
โครงการ 7 สีช่วยชาวบ้าน สานฝ๎นการศึกษา ด้วยการมอบทุนการศึกษาให้กับนักเรียน ตั้งแต่ชั้น
มัธยมศึกษาจนถึงระดับปริญญาตรี และ News Idea Contest โครงการประกวดสารคดีเชิงข่าวใน
ระดับนักศึกษาปริญญาตรี ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม อาทิ โครงการ 7 สี ป๎นรักษ์
ให้โลก รณรงค์ให้สังคมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยโครงการนี้ ดําเนินการติดต่อกันมาเป็นเวลานานถึง  
10 ปี ป๎จจุบันมีการบูรณาการการทํางานร่วมกับหน่วยงานภายนอก เช่น กรมป่าไม้ กระทรวง
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม และชุมชนในพ้ืนที่ที่ปลูกป่า ด้านการช่วยเหลือสังคม อาทิ 
รายการข่าว 7 สี ช่วยชาวบ้าน ดําเนินงานในลักษณะเป็นกระบอกเสียงให้ประชาชนหรือชุมชนที่ได้รับ
ความเดือดร้อนเรื่องต่าง ๆ และด้านต่อต้านการทุจริตคอรัปชั่น อาทิ คอลัมน์หมายเลข 7 เป็นรายการ
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ข่าวทําหน้าที่ตรวจสอบตีแผ่การดําเนินงานของหน่วยงานภาครัฐ เป็นการสอดส่อง แจ้งเตือนความ
ผิดปกติในสังคมตามบทบาทหมาเฝ้าบ้าน (Watchdog) ในฐานะสื่อมวลชน  
 นอกจากนี้ ช่อง 7HD ยังมีการสื่อสารภายนอกองค์การ ด้วยกิจกรรมตามวาระเทศกาล
สําคัญต่าง ๆ อาทิ การแจกปฏิทินปีใหม่ให้กับประชาชนการแจกพัดและน้ําอบไทยเป็นของที่ระลึก
ในช่วงเทศกาลสงกรานต์ และถวายเทียนในวันเข้าพรรษา เป็นต้น  
 โครงการ รายการข่าว และกิจกรรมต่าง ๆ เหล่านี้ เป็นการสื่อสารระหว่างสถานีโทรทัศน์
ช่อง 7HD กับบุคคลภายนอกองค์การ โดยช่อง 7HD ดําเนินการมาเป็นเวลาไม่ต่ํากว่า 10 ปี เพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีและสร้างการจดจําในกลุ่มเป้าหมาย ทําให้กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งคือผู้ชมให้การสนับสนุน
ด้วยการติดตามรับชมรายการต่าง ๆ ที่นําเสนอผ่านหน้าจอของช่อง 7HD อย่างสม่ําเสมอ ส่งผลให้
ช่อง 7HD ยังคงได้รับความนิยม มีเรตติ้งเฉลี่ยสูงเป็นอันดับ 1 ของประเทศตามข้อมูลที่ได้กล่าวไป
ข้างต้น นําไปสู่การสร้างรายได้ให้กับองค์การจากการซื้อเวลาออกอากาศโฆษณาของหน่วยงานต่าง ๆ 
แม้จะอยู่ในสถานการณ์ที่อุตสาหกรรมทีวีดิจิทัลมีการแข่งขันสูง  
 ดังนั้น จึงเป็นที่น่าสนใจศึกษาว่าสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD มีการใช้กลยุทธ์และกลวิธีการ
สื่อสารภายนอกองค์การอย่างไรบ้างและมีวิธีการประเมินผลอย่างไร เพ่ือนํามาพัฒนาการสื่อสาร
ภายนอกองค์การในอนาคตให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นรวมทั้งเป็นกรณีศึกษาให้กับองค์การหรือหน่วยงาน
ด้านสื่อสารมวลชนอื่น ๆ ทุกแขนงอีกด้วย 
 
1.2 ค าถามน างานวิจัย 
 1.2.1 ช่อง 7HD มีการวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การอย่างไร 
 1.2.2 ช่อง 7HD ใช้กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การอย่างไร 
 1.2.3 ป๎ญหาและอุปสรรคในการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD มีอะไรบ้าง 
 1.2.4 ช่อง 7HD มีการวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารภายนอกองค์การอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.3.1 เพื่อศึกษาการวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD 
 1.3.2 เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD 
 1.3.3 เพื่อศึกษาป๎ญหาและอุปสรรคในการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD 
 1.3.4 เพื่อศึกษาการวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD 
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1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
 1.4.1 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มุ่งศึกษาเกี่ยวกับวิธีการสื่อสารภายนอก
องค์การของช่อง 7HD เพ่ือนําข้อมูลมาวิเคราะห์และสรุปหากลยุทธ์และกลวิธีการสื่อสารที่มีส่วนช่วย
สร้างภาพลักษณ์ให้กับช่อง 7HD 
 1.4.2 กลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ คือ บุคลากรระดับผู้บริหารฝ่ายสื่อสารองค์การของ
ช่อง 7HD และบุคลากรระดับหัวหน้างานและระดับปฏิบัติการ ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับกระบวนการ
สื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD 
 1.4.3 การวิจัยนี้จะศึกษาเฉพาะกลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD เท่านั้น 
 1.4.4 งานวิจัยนี้ใช้ระยะเวลาในการศึกษาวิจัย ตั้งแต่เดือนกันยายน 2563–กันยายน 2564 
 
1.5 ค านิยามศัพท์ปฏิบัติการ 
 ทีวีดิจิทัล หมายถึง โทรทัศน์หรือทีวี ที่ออกอากาศหรือถ่ายทอดสัญญาณภาพและเสียงด้วย
ระบบดิจิทัลเป็นระบบที่ทันสมัยทําให้ภาพและเสียงมีความคมชัดสูง มีหลายช่องให้ประชาชนได้เลือก
ชม  
 เรตติ้ง หมายถึง ตัวเลขที่ใช้วัดความนิยมในการรับชมรายการทีวีการสื่อสารภายนอก
องค์การ หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างองค์การไปยังบุคคลภายนอกองค์การ หรือระหว่าง
องค์การกับองค์การภายนอก เพ่ือสร้างความเข้าใจร่วมกัน 
 ภาพลักษณ์ หมายถึง ลักษณะและท่าทีขององค์การที่เกิดเป็นภาพในมุมมอง ความรู้สึก 
นึกคิดของบุคคลหรือองค์การภายนอก 
 ความเชื่อมั่นในองค์การ หมายถึง ความรู้สึกเชื่อถือและมั่นใจที่กลุ่มเป้าหมายมีต่อองค์การ 
เป็นทัศนคติด้านบวก 
 ความภักดีต่อองค์การ หมายถึง ความรู้สึกผูกพัน เป็นอันหนึ่งอันเดียว ความรักใคร่ ไปจนถึง
พฤติกรรมไม่อยากจากไปไหนของบุคคลหรือองค์การภายนอกท่ีมีต่อช่อง 7HD 
 ผู้ชม หมายถึง บุคคลที่รับชมละคร รายการข่าว รายการวาไรตี้ ทอล์กโชว์ต่าง ๆ ที่นําเสนอ
ผ่านช่อง 7HD  
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย  
 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัย “กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 
7HD”คือได้ทราบถึงการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารที่ช่อง 7HD นํามาใช้สื่อสารกับบุคคลหรือองค์การ
ภายนอกเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์การ ทําให้ได้รับความนิยม เกิดความประทับใจ สร้างการ
จดจําในกลุ่มเป้าหมาย ผลจากการวิจัยสามารถนําไปพัฒนาต่อยอดการสื่อสารภายนอกองค์การให้มี
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ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน และยังเป็นกรณีศึกษาให้กับองค์การหรือหน่วยงานสื่อสารมวลชนทุกแขนง 
สามารถนําไปปรับใช้เป็นแนวทางในการดําเนินกิจการในยุคท่ีทีวีดิจิทัลมีการแข่งขันสูงได้ 
 
1.7 กรอบแนวคิด “กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD” 
 
ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 

-ทฤษฎีการวางแผน (Planning Theory) 

-แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ (Image) 

กลยุทธ์ทีก่ารสื่อสารภายนอกองค์การ 

เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของช่อง 7HD 

ช่อง 7HD 

- การวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การ 

- กลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารภายนอกองค์การ 
- ป๎ญหาและอุปสรรคในการสื่อสารภายนอกองค์การ 
- การวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารภายนอก
องค์การ 
 



 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือนํามาใช้กําหนด
กรอบแนวคิด และใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย เรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของ
ช่อง 7HD” มีดังนี้ 
 2.1 ทฤษฎีการวางแผนการสื่อสาร (Planning Theory of Communication) 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ (Image) 
 2.3 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 ทฤษฎีการวางแผนการสื่อสาร (Planning Theory of Communication) 
 2.1.1 ทฤษฎีการวางแผน (Planning theory) 
 Berger (2005 อ้างใน สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2559) กล่าวว่า “ขอบเขตการวางแผนการ
สื่อสาร คือ กระบวนการที่บุคคลใช้เป็นแนวทางในการดําเนินการภายใต้แผนพฤติกรรมการสื่อสาร 
ดังนั้น การวางแผนการรับรู้จึงเชื่อมโยงกับพฤติกรรมการสื่อสาร ซึ่งอาจจะเป็นหรือไม่เป็นไปตามที่
ตั้งใจไว้ก็ได้ พฤติกรรมการสื่อสารเป็นภาพตัวแทนการรับรู้ที่จัดเป็นลําดับเพ่ือนําไปสู่ผลพวงของการ
กระทําตามเป้าหมาย” 
 การวางแผนการสื่อสารมักถูกนําไปใช้กับการสื่อสารด้านการเมือง เช่น การวางแผนรณรงค์
หาเสียงที่จะมีการจัดเรียงลําดับกิจกรรมการสื่อสาร โดยมีจุดมุ่งหมาย คือ โน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมาย  
ซึ่งก็คือผู้เลือกตั้งให้เกิดการยอมรับผู้ลงสมัครรับเลือกตั้ง จึงกล่าวได้ว่าแผนเป็นภาพที่วางไว้ในใจและ
ถูกจัดลําดับให้เป็นขั้นเป็นตอนก่อนที่จะเริ่มทําการสื่อสาร ซึ่งอาจมีหลายแผนก็ได้ (สุรพงษ์  
โสธนะเสถียร, 2559) 
 เป้าหมายเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการวางแผน มีตั้งแต่เป้าหมายย่อยไปจนถึงเป้าหมาย
ใหญ่ (Meta Goals) การที่จะบรรลุเป้าหมาย ต้องบรรลุเป้าหมายทีละชั้น และแผนที่จะทําให้บรรลุ
เป้าหมายจะต้องเป็นแผนที่มีประสิทธิภาพ (Canned Plans) อยู่ในความทรงจําสามารถหยิบมาใช้
สื่อสารได้ทันที ซึ่งบุคคลที่สามารถนําแผนมาใช้ได้ทันทีจะต้องเป็นผู้ที่มีความรอบรู้เรื่องทั่วไปและมี
ทักษะเชี่ยวชาญเฉพาะด้านถ้าบุคคลนั้นมีทักษะการจูงใจมากด้วยแล้วก็จะสามารถวางแผนได้ซับซ้อน
มากยิ่งขึ้น อย่างไรก็ตาม หากบุคคลพยายามท่ีจะบรรลุเป้าหมายเดิมตามแผนที่วางไว้ ก็สามารถ
ปรับเปลี่ยนไปใช้ยุทธศาสตร์อ่ืนได้ แต่ต้องยอมรับว่าเมื่อมีการปรับเปลี่ยนยุทธศาสตร์อาจจะทําให้
เป้าหมายเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมหรือต้องใช้เวลามากกว่าเดิม และเม่ือเกิดการปรับเปลี่ยนแล้ว มักจะ
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มีเรื่องอารมณ์เข้ามาเก่ียวข้อง เพราะธรรมชาติของมนุษย์เมื่อถูกขัดขวางจะมีปฏิกิริยาในทางลบเพื่อ
รักษาแผนงานของตนเอง แต่ถ้าปรับแล้วแผนงานราบรื่นก็จะเกิดความรู้สึกแง่บวก  
 อารมณ์เป็นสิ่งที่ต้องระวังควบคุมให้ดี เพราะมนุษย์เมื่อมีความต้องการที่จะบรรลุเป้าหมาย 
โดยเฉพาะเป้าหมายใหญ่ ๆ จะยิ่งมีความรู้สึกเร่งเร้า ทั้งที่ในความเป็นจริงแล้วยิ่งมีเป้าหมายใหญ่
เท่าไหร่ ยิ่งต้องอดทนอดกลั้นให้มากยิ่งขึ้น พยายามปฏิบัติตามแผนเดิมที่วางไว้ให้ได้มากที่สุด เพราะ
แผนงานที่กําหนดไว้ตั้งแต่แรกเกิดจากเหตุผล ผ่านการไตร่ตรอง และเป็นรูปธรรมมากที่สุด (สุรพงษ์  
โสธนะเสถียร, 2559) 
 งานวิจัยของ Friedman (2008 อ้างใน สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2559) นักการวางแผน
ในช่วงระยะเวลา 50 ปีที่ผ่านมา พบว่า ประการแรกทฤษฎีการวางแผนเป็นทฤษฎีที่เน้นปรัชญาแห่ง
ความเป็นมนุษย์ (Humanist Philosophy) ถูกนําไปใช้วางแผนและนําไปประยุกต์ในทางปฏิบัติ 
ประการที่สอง การเน้นความยืดหยุ่นในการปฏิบัติตามแผนภายใต้เงื่อนไขโลกแห่งความเป็นจริง 
ประการที่สาม การแปลความหมายของความรู้และความคิดที่ทําให้เกิดขอบเขตสาขาวิชาการวางแผน 
ด้วยเหตุนี้ทฤษฎีการวางแผนจึงเป็นความพยายามในการก้าวข้ามสาขาวิชาสําหรับนักวิชาการและนัก
วิชาชีพต่าง ๆ 
 2.1.2 ความหมายของการวางแผน 
 ยังมีนักทฤษฎีและนักวิชาการจากหลากหลายสาขาให้ความหมายของการวางแผนไว้ ดังนี้ 
 Johnson, Kast & Rosenzweig (1937) ให้ความหมายของการวางแผนว่า เป็น
กระบวนการพิจารณาล่วงหน้าว่าจะทําอะไร ทําอย่างไร มีการกําหนดวัตถุประสงค์ นโยบาย และ
วิธีการปฏิบัติเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย 
 Koontz & O’ Donnell (1968) กล่าวว่า การวางแผน คือ การตัดสินใจล่วงหน้าว่าจะทํา
อะไร ทําอย่างไร ทําเม่ือไหร่ ใครเป็นผู้ทํา  
 Simon, Smithburg & Thompson (1961) ระบุว่า การวางแผนคือกิจกรรมที่จะเกิดข้ึน 
ในอนาคตที่ผ่านการประเมินสถานการณ์ล่วงหน้า จากนั้นจึงกําหนดและเลือกวิธีการปฏิบัติอย่างมีเหตุ
มีผล รวมทั้งมีการควบคุมการดําเนินการ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่คิดไว้  
 เกศินี จุฑาวิจิตร (2542) มองว่า การวางแผนเป็นหน้าที่สําคัญของผู้บริหาร ซึ่งการที่
ผู้บริหารจะทําการวางแผนได้นั้น จะต้องศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล สถิติตัวเลขตั้งแต่อดีตจนถึง
ป๎จจุบัน เพ่ือนําข้อมูลเหล่านั้นมาประเมินผลที่จะเกิดข้ึนในอนาคต โดยการวางแผนเกิดจากการ ต้ัง
คําถาม 2 ประการ คือ เป้าหมายขององค์การคืออะไร และอะไรคือวิธีการที่ดีท่ีสุดที่จะทําให้องค์การ
บรรลุเป้าหมาย 
 จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์ (2552, หน้า 5) กล่าวว่า การวางแผนคือการดําเนินงานอย่างมี
ระบบเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายและเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของหน่วยงาน และเพ่ือใช้เป็นแนวทางในการ
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ปฏิบัติงานให้ต่อเนื่อง นอกจากนี้ การวางแผนยังเป็นการสํารวจอุปสรรคและป๎ญหาล่วงหน้า เพื่อ
เตรียมวิธีการสําหรับป้องกัน รับมือ แก้ไขป๎ญหาที่จะเกิดขึ้นกับงานในอนาคต 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2536, หน้า 2) กล่าวว่า การวางแผนเป็นกระบวนการที่บุคคลหรือองค์การ
ได้ตัดสินใจไว้ล่วงหน้าเกี่ยวกับงานบางอย่างที่จะทําในอนาคต 
 ธนวดี บุญลือ (2537, หน้า 64) ให้ความหมายของการวางแผนว่าเป็นกระบวนการที่บุคคล
หรือหน่วยงานกําหนดความต้องการ วิธีปฏิบัติ การแสวงหาความร่วมมือ การทํานาย รวมทั้งผลลัพธ์
ของการกระทําไว้ล่วงหน้า เพ่ือการดําเนินงานในอนาคต โดยวิเคราะห์จากตัวเลข ข้อมูล และป๎ญหา
ต่าง ๆ ที่ผ่านมา นําไปสู่การทํางานที่มีหลักเกณฑ์เป็นระบบ มีประสิทธิภาพ และสามารถตรวจสอบได้ 
 อนันต์ เกตุวงศ์ (2539, หน้า 2) กล่าวว่า การวางแผน หมายถึงการตัดสินใจเลือก ตั้งแต่
เป้าหมาย วัตถุประสงค์ และวิธีการปฏิบัติ ไม่ว่าจะเป็นขององค์การหรือบุคคล 
 วิมลพรรณ อาภาเวท (2546, หน้า 44) สรุปความหมายของการวางแผนว่า เป็นการ
ตัดสินใจถึงแนวทางปฏิบัติของสถาบัน องค์การหรือหน่วยงานเอาไว้ล่วงหน้า ซึ่งทุกคนภายใน
หน่วยงานต้องยึดถือปฏิบัติเพ่ือให้การดําเนินงานบรรลุเป้าหมายที่กําหนดไว้ ซึ่งจะต้องมีการเตรียม
งานล่วงหน้า กําหนดระยะเวลาอย่างชัดเจน รวมถึงกําหนดผู้เกี่ยวข้องในการรับผิดชอบงานแต่ละส่วน
อย่างชัดเจนด้วย 
 สรุปได้ว่า การวางแผนเป็นกิจกรรมหนึ่งที่บุคคลหรือองค์การได้ทําการตัดสินใจไว้ล่วงหน้า
เกี่ยวกับการดําเนินงานในอนาคต ซึ่งการที่จะวางแผนได้นั้นจะต้องศึกษาข้อมูลจากอดีตถึงป๎จจุบัน 
นํามาประเมินและวิเคราะห์ จากนั้นจึงกําหนดวัตถุประสงค์ ตั้งเป้าหมายที่ต้องการไว้ และตามมาด้วย
การกําหนดแนวทางการปฏิบัติงานว่าจะดําเนินการอย่างไร เมื่อใด ใครเป็นผู้ดําเนินการ หากประสบ
ป๎ญหาหรืออุปสรรคจะมีวิธีการแก้ไขป๎ญหาอย่างไร ซึ่งการวางแผนจะช่วยให้บุคคลหรือองค์การมีทิศ
ทางการทํางานที่ชัดเจน ลดความเสี่ยงจากภัยคุกคามต่าง ๆ ช่วยให้ผู้บริหารตัดสินใจได้ถูกต้อง 
สอดคล้องและสัมพันธ์กับระบบการดําเนินงาน ตลอดจนสามารถบริหารจัดการทรัพยากรที่มีอยู่ได้
อย่างคุ้มค่า ส่งผลให้การทํางานมีประสิทธิภาพและบรรลุผลตามเป้าหมายในที่สุด 
 2.1.3 การวางแผนการสื่อสาร 
 กิติมา สุรสนธิ (2548) ระบวุ่า การวางแผนการสื่อสารเป็นศาสตร์ที่จําเป็นต้องใช้ศาสตร์
แขนงอ่ืน ๆ มาประกอบร่วมด้วยในสัดส่วนที่เหมาะสม ดังนั้น ผู้ที่จะทําการวางแผนการสื่อสารจึงต้อง
มีความเฉลียวฉลาด รอบรู้ สามารถพิจารณาเรื่องต่าง ๆ อย่างเป็นระบบ (System) และนําความรู้ที่มี
มากําหนดแผนงานที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งความรู้ที่สําคัญสําหรับนักวางแผนการสื่อสารมี 4 ส่วน ได้แก่ 
ความรู้เกี่ยวกับนโยบายและการวางแผน (Policy and Planning) ความรู้เกี่ยวกับวิจัยเชิงอนาคต
ศาสตร์ (Future Research) ความรู้เกี่ยวกับทฤษฎีเชิงระบบ (General System Theory) และ
ความรู้เกี่ยวกับป๎จจัยสําคัญทางด้านการสื่อสาร ได้แก่ ความต้องการและความจําเป็นด้านการสื่อสาร 
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(Communication Needs) สิทธิในการสื่อสาร (Communication Rights) และทรัพยากรด้านการ
สื่อสาร (Communication Resources)  
 2.1.4 ประโยชน์ของการวางแผนการสื่อสาร  
 การสื่อสารเป็นเครื่องมือสําคัญที่นําไปสู่การเปลี่ยนแปลงตั้งแต่ระดับบุคคลไปจนถึงระดับ
สังคม ทั้งในด้านการเมืองการปกครอง เศรษฐกิจ และการเมือง ดังนั้น การวางแผนการสื่อสารจึง  
เป็นป๎จจัยหลักของความสําเร็จของการเปลี่ยนแปลงเพ่ือการพัฒนา เห็นได้จากการที่มีนักวิชาการด้าน
ต่าง ๆ ให้การยอมรับความสําคัญของการวางแผนการสื่อสาร ดังนี้ 
 แผนการสื่อสารเป็นสิ่งที่ช่วยบอกแนวทางหรือควบคุมกลุ่มคนให้ทํางานในด้านการสื่อสารให้
สําเร็จได้ตามจุดประสงค์ แผนการสื่อสาร คือการปฎิบัติหน้าที่บางอย่างจากกิจกรรมต่าง ๆ ทางการ
สื่อสาร อาทิ การจัดหา การจัดสรรทรัพยากรการสื่อสาร และการใช้ประโยชน์จากทรัพยากรการ
สื่อสาร เพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายในงานด้านการสื่อสาร ซ่ึง แผนการสื่อสารเป็นสิ่งสําคัญ
และเป็นสิ่งจําเป็น เนื่องจากแผนการสื่อสารเป็นเครื่องมือและเป็นวิธีการในการสร้างความสําเร็จให้แก่
งานในด้านต่าง ๆ ดังนั้น แผนการสื่อสารจึงมีประโยชน์มากมายหลายประการ ดังนี้  
(กิติมา สุรสนธิ, 2548) 
  1) ช่วยกําหนดทิศทางการสื่อสารเพ่ือให้งานด้านต่าง ๆ ประสบผลสําเร็จ เพราะ
แผนการสื่อสารจะช่วยชี้ให้เห็นถึงป๎ญหาและแนวทางการปรับตัวเพ่ือความอยู่รอดและความก้าวหน้า
ของหน่วยงานหรือองค์การ 
  2) ก่อให้เกิดความร่วมมือร่วมใจในการปฏิบัติงานด้านการสื่อสารให้บรรลุเป้าหมาย
ทางการสื่อสาร เพราะแผนการสื่อสารจะทําให้ผู้ที่เก่ียวข้องเห็นการดําเนินงานมีแนวทางที่ชัดเจน 
สามารถปฏิบัติตามได้อย่างถูกต้องตามบทบาทหน้าที่ที่กําหนดไว้ในแผน 
  3) ลดหรือขจัดความขัดแย้งต่าง ๆ เนื่องจากในแผนการสื่อสารได้กําหนดขอบเขตหน้าที่
ความรับผิดชอบแต่ละด้านของแต่ละฝ่าย และแต่ละบุคคลไว้แล้ว  
  4) แผนการสื่อสารทําให้ผู้ปฏิบัติงานมองเห็นวัตถุประสงค์ที่เป็นรูปธรรมชัดเจนและ
สามารถวัดตัวแปรของการสื่อสารได้ 
  5) ให้มองเห็นหรือสร้างโอกาสทางการสื่อสารที่มีอยู่แต่ไม่สามารถมองเห็นได้ 
  6) ลดความเสี่ยง (Risk) ในการปฏิบัติงานด้านการสื่อสารที่ก่อให้เกิดผลในอนาคตและ
ช่วยให้ค้นพบทางเลือกที่ดีและเหมาะสมที่สุดในการบรรลุเป้าหมาย 
 อย่างไรก็ตาม การวางแผนการสื่อสารไม่ได้มีเพียงข้อดี แต่มีข้อเสียหรือข้อจํากัดอยู่หลาย
ด้านที่ต้องพึงระวัง ดังนี้ 
  1) การนําข้อมูลเก่าหรือล้าสมัยมาใช้ในการวางแผนการสื่อสาร เพราะฉะนั้นนักวาง
แผนการสื่อสารจะต้องให้ความสําคัญกับขั้นตอนสืบค้นข้อมูล ตรวจสอบข้อมูล และที่มาของข้อมูล 
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  2) การกําหนดทิศทางและแนวทางปฎิบัติในแผนการสื่อสาร อาจกลายเป็นข้อจํากัดทาง
ความคิดหรือการปฏิบัติ หากมีแนวทางที่ดีกว่าเกิดขึ้นหลังวางแผนการสื่อสารไปแล้ว ผู้ปฏิบัติงานตาม
แผนการสื่อสารจะไม่กล้าเสนอความคิดนอกกรอบที่วางไว้ 
  3) ผู้บริหารมีค่านิยมหรือวิสัยทัศน์เกี่ยวกับการสื่อสารที่แตกต่างกัน หากเปลี่ยน
ผู้บริหารอาจส่งผลต่อการวางแผนการสื่อสาร 
  4) แผนการสื่อสารที่ไม่ยืดหยุ่น ไม่สามารถปรับปรุงได้ อาจกลายเป็นป๎ญหาและ
อุปสรรคหรือข้อจํากัดในการบรรลุวัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร 
  5) ผู้ทําหน้าที่วางแผนการสื่อสารและผู้ปฏิบัติการตามแผนการสื่อสารที่ขาดความรู้
เกี่ยวกับแผน จะไม่เห็นความสําคัญของแผนหรือขาดทักษะในการวางแผนการสื่อสารอย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 ข้อจํากัดเหล่านี้ เป็นสิ่งที่ต้องพึงระวัง เพราะจะทําให้การวางแผนการสื่อสารไม่มี
ประสิทธิภาพ จะทําให้แผนการสื่อสารที่กําหนดขึ้นไม่สามารถทําให้องค์การบรรลุเป้าประสงค์หรือ
บรรลุจุดมุ่งหมายตามที่ต้องการ ดังนั้น สิ่งที่นักวางแผนการสื่อสารจําเป็นต้องกระทํา คือการ
ตรวจสอบความถูกต้อง เที่ยงตรง และความทันสมัยของข้อมูลที่นํามาใช้ในการวางแผน และวางแผน
ให้มีความยืดหยุ่นสามารถปรับแผนเพ่ือให้สอดคล้องกับสถานการณ์ท่ีเปลี่ยนแปลงได้ ข้อสําคัญคือ
ผู้บริหารต้องมีทัศนคติที่ดีต่อแผนการสื่อสารที่กําหนดขึ้นด้วย 
 2.1.5 หลักในการวางแผนการสื่อสาร (Communication Planning) 
 การวางแผนการสื่อสารเป็นการกําหนดรายละเอียดต่าง ๆ ในกระบวนการการสื่อสาร 
(Communication Process) และเป็นการวางแผนเครือข่ายด้านการสื่อสารทั้งหมด ไปจนถึงป๎จจัย
ต่าง ๆ ที่จะส่งผลกระทบต่อการสื่อสาร ทําให้การสื่อสารเป็นไปอย่างเรียบร้อยมีประสิทธิภาพ ใน
กระบวนการวางแผนการสื่อสาร ผู้วางแผนจําเป็นต้องกระทําการตามขั้นตอนต่าง ๆ เพ่ือให้แผน
สามารถดําเนินการไปได้ เกิดผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์ หรือเป้าหมายทางการสื่อสารที่กําหนดไว้  
ซึ่งประกอบด้วยขั้นตอนสําคัญ ดังนี้ 
  1) ระบุป๎ญหาในการสื่อสาร (Problem Identification) 
  2) จําแนกเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร (Goal Classification and 
Objective Setting) 
  3) กําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร (Strategic Planning) 
  4) วางแผนการปฎิบัติการทางการสื่อสาร (Operational Planning) 
  5) ประเมินผลทางการสื่อสาร (Evaluation) ที่จะเกิดขึ้น 
 สําหรับบุคคลที่มีบทบาทในการวางแผนการสื่อสารขององค์การหรือหน่วยงานในสังคม ส่วน
ใหญ่เป็นบุคคลที่อยู่ในระดับผู้บริหารระดับสูงของหน่วยงาน มีหน้าที่กําหนดนโยบายหรือการวางแผน
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เชิงกลยุทธ์ (Strategic Plan) การกําหนดแผนปฏิบัติการ (Operational Plan) การกําหนดแผนงาน 
(Work Plan) และการกําหนดแผนการสนับสนุน (Support Plan) รวมทั้งการวางแผนการสื่อสารเพ่ือ
รับมือกับป๎ญหาวิกฤตที่จะเกิดขึ้น (Crisis communication Plan) 
 นอกจากการบริหารจัดการงานด้านการสื่อสาร บุคคลกลุ่มนี้ ยังมีบทบาทในการแนะนํา
ผู้บริหารในการบริหารงานทั่วไปด้วย ดังนั้น นักบริหารการสื่อสารจะต้องเก่ียวข้องกับบุคคลระดับ  
ต่าง ๆ ขององค์การ แบ่งได้ 3 ระดับ ได้แก่ ระดับการวางแผนกลยุทธ์ของธุรกิจ (Strategic 
Communication Plan) คือ คณะกรรมการผู้บริหารบริษัทที่จะเป็นผู้กําหนดนโยบายภาพรวมของ
องค์การ รองลงมา คือการวางแผนการสื่อสารในระดับกลาง (Middle-level Communication) งาน
ของระดับผู้จัดการธุรกิจในฝ่ายต่าง ๆ มีหน้าที่ในการสร้างแผนงาน (Work Plan) และแนวทางการ
ปฎิบัติการเขียนแผนงานสนับสนุน (Support Plan) และสุดท้ายคือระดับการสื่อสารในระดับล่าง 
ได้แก่ กลุ่มผู้ทํางานด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) สาธารณชนสัมพันธ์ (Public Affairs) 
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) และการโฆษณา (Advertising) เป็นต้น 
 2.1.6 เทคนิคในการวางแผนการสื่อสาร 
 การวางแผนการสื่อสารที่ดี มีประสิทธิภาพ ส่งผลให้องค์การประสบผลสําเร็จตามเป้าหมาย 
มีเทคนิคท่ีนิยมใช้กันในหมู่นักวางแผน ดังนี้ 
  1) การระดมสมอง (Brainstorming) เป็นเทคนิคท่ีให้สิทธิ์ทุกคนเสนอแนะเกี่ยวกับ
เรื่องราวที่กําลังวางแผนด้วยการแสดงความคิดเห็น แต่มีข้อเสียคือสมาชิกส่วนใหญ่ไม่กล้าแสดงความ
คิดเห็นอย่างเปิดเผย เกิดการชี้นําจากสมาชิกบางคนที่กล้าแสดงความคิดเห็นมากกว่า 
  2) การร่วมกันเขียนข้อเสนอแนะ เป็นการกระตุ้นให้ทุกคนมีส่วนร่วมเช่นกัน แต่เทคนิค
นี้จะไม่ระบุว่าใครเป็นผู้เขียนแสดงความคิดเห็น เพ่ือลดอคติ ลดความรู้สึกเก่ียวกับตัวบุคคล ทําให้
สมาชิกกล้าเสนอแนะมากขึ้น 
  3) การวางแผนแบบ MBO (Management by Objective) คือ การให้ความสําคัญกับ
วัตถุประสงค์และเป้าหมาย เพื่อไม่ให้หลุดจากกรอบหรือขอบเขตที่ต้องการ 
  4) การจัดประเด็น (Issue Management) คือ จัดเรียงลําดับความสําคัญของเป้าหมาย
หรือวัตถุประสงค์ในการวางแผน จะทําให้ทราบว่าประเด็นใดที่ต้องดําเนินการให้บรรลุผลก่อนหรือ
หลัง 
  5) การวางแผนจากบนลงล่าง (Top-down Planning) คือ การวางแผนจากผู้บริหาร
ระดับสูงเป็นผู้กําหนดทุกอย่าง แต่ป๎จจุบันใช้แผนนี้น้อยลง เพราะการวางแผนเป็นเรื่องที่สมาชิกทุก
คนต้องมีส่วนร่วมในการคิด การลงมือทํา และการแก้ไขป๎ญหา 
  สรุปได้ว่า ในการกําหนดนโยบายและการวางแผนการสื่อสารต้องคํานึงถึงส่วนสําคัญ 4 
ส่วน คือความรู้ทั่วไปเกี่ยวกับการวางแผนและนโยบาย โดยจะต้องรู้และเข้าใจตั้งแต่ความหมายของ
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คําว่าการวางแผนและการกําหนดนโยบายต้องมีการกําหนดเป้าหมายที่ชัดเจนสามารถปฏิบัติให้
บรรลุผลได้จริง สามารถประเมินผลและปรับปรุงแก้ไข และการวางแผนมีได้ทั้งแผนระยะสั้น แผน
ระยะยาว แผนแม่บทหรือแผนหลัก โดยการวางแผนการสื่อสารนี้ เป็นหน้าที่สําคัญของผู้บริหารที่ใช้
ในการดําเนินภารกิจให้ประสบผลสําเร็จ 
 2.1.7 การวางแผนและการประเมินผลการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ 
 ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2554) ระบุว่า แผนกลยุทธ์ คือการสร้างระบบการทํางานและการ
ตัดสินใจในป๎จจุบัน เพ่ือให้องค์การหรือผู้รับผิดชอบโครงการเตรียมความพร้อมรับกับสิ่งที่จะเกิดขึ้นใน
อนาคต โดยที่สิ่งเหล่านั้นจะมีผลกระทบต่อการทํางานหรือผลผลิตหรือบริการขององค์การ ซึ่งในแผน
กลยุทธ์นี้จะต้องมีการกําหนดวิธีการประเมินผลงานจากการปฎิบัติตามแผนด้วย เพื่อเป็นการ
ตรวจสอบว่าการดําเนินการต่าง ๆ ตามแผนกลยุทธ์ประสบผลสําเร็จและเป็นไปตามแผนหรือไม่ 
 นักวิชาการอีกหลายท่านให้คํานิยามการวางแผนกลยุทธ์ไว้ ดังนี้ 
 Johnson (1989 อ้างใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) ระบุว่า การวางแผนกลยุทธ์ คือ วิธีการ
พัฒนาทักษะแบบใหม่ที่มีผลต่อการบริหารงานของหน่วยงานหรือโครงการ 
 Judson (1990 อ้างใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) นิยามการวางแผนกลยุทธ์ว่า เป็นวิธีการ
จัดสรรทรัพยากรเพ่ือนํามาสนับสนุนการบริหารงานของหน่วยงานหรือโครงการ 
 Taylor (1990 อ้างใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) กล่าวว่า การวางแผนกลยุทธ์ คือวิธีการ
บริหารความเปลี่ยนแปลงทั้งที่เกิดจากสถานการณ์ภายนอกและสถานการณ์ภายในองค์การ 
 Porter (1987 อ้างใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) ระบุว่า การวางแผนกลยุทธ์ คือแนวทางที่
ใช้ในการบริหารเพื่อให้ได้มา ซึ่งความได้เปรียบในการแข่งขัน (Competitive Advantage) และเพ่ิม
กําไรให้หน่วยงาน 
 Smith (2009 อ้างใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) กล่าวว่า การวางแผนกลยุทธ์ คือวิธีการ
จัดการกับความซับซ้อนของสถานการณ์แวดล้อมในการทํางาน ทั้งยังเป็นวิธีการที่จะสื่อสารนโยบาย 
ช่วยจัดการความซับซ้อนดังกล่าวไปสู่พนักงานหรือกลุ่มเป้าหมายขององค์การ 
 Hambrick & Mason (1987 อ้างใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) อธิบายว่า การวางแผนกล
ยุทธ์ คือ การวางแผนภาพรวมขององค์การเพ่ือให้เกิดการพัฒนา เพราะการวางแผนกลยุทธ์จะทําให้
ทราบถึงป๎ญหาอุปสรรคและแนวทางการดําเนินงาน ส่งผลให้องค์การไปถึงจุดหมายตามที่ต้องการ ซึ่ง
การวางแผนกลยุทธ์มีหลายรูปแบบ หลายวิธีการ และเม่ือจะวางแผนกลยุทธ์ต้องคํานึงถึงลักษณะ
ความเป็นผู้นําในองค์การ วัฒนธรรมองค์การ ขนาดและบรรยากาศในองค์การ รวมถึงความเชี่ยวชาญ
ของผู้วางแผนด้วย 
 สรุป การวางแผนกลยุทธ์ หมายถึง การดําเนินการตัดสินใจอย่างต่อเนื่องและเป็นระบบ
เพ่ือที่จะทําให้หน่วยงานหรือโครงการสามารถบริหารจัดการสถานการณ์ต่าง ๆ ที่จะเกดิขึ้นและ
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อาจจะมีผลกระทบในอนาคต มีการวางแผนการดําเนินงานที่ชัดเจนและต้องมีการกําหนดตัวชี้วัดผล
หลังจากดําเนินการ เพ่ือนําผลที่ได้ไปใช้ในการปรับปรุงแผนสําหรับดําเนินงานในครั้งต่อไป 
  2.7.1.1 การวางแผนเชิงกลยุทธ์ 
  นักวางแผนจะต้องทําความเข้าใจเกี่ยวกับองค์ประกอบและขั้นตอนในการทํางานเพ่ือให้
ได้มาซึ่งแผนกลยุทธ์ที่ครบถ้วนและเหมาะสม สามารถนําไปใช้งานได้จริง ซึ่งมี 3 ขั้นตอนหลัก ดังนี้  
   1) การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) 
    - การตรวจติดตามสถานการณ์ (Position Audit) เป็นการศึกษาสภาพแวดล้อม
ที่กําลังดําเนินอยู่เพ่ือให้ทราบสถานภาพขององค์การว่าเอื้อต่อการทํางานหรือเป็นอุปสรรคต่อการ
ทํางานอย่างไรด้วยการใช้เครื่องมือที่เรียกว่า SWOT Analysis คือ วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส 
และภาวะคุมคามขององค์การ หลังจากวิเคราะห์ SWOT แล้ว สามารถนําผลการวิเคราะห์มาวิเคราะห์
ด้วย TOWS Matrix เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของแต่ละคู่ คือจุดแข็งและจุดอ่อน กับป๎จจัยภายนอก 
ได้แก่ โอกาสและอุปสรรค จะทําให้นักวางแผนได้ยุทธศาสตร์ 4 ลักษณะ ได้แก่ ยุทธศาสตร์เชิงรุก 
ยุทธศาสตร์เชิงป้องกัน ยุทธศาสตร์เชิงแก้ไข และยุทธศาสตร์เชิงรับ  
    - การวิเคราะห์สถานภาพขององค์การสามารถทําได้ทั้งในรูปแบบการวิจัยเชิง
ปริมาณ และเชิงคุณภาพ เพื่อหาสถานการณ์โดยทั่วไป เช่น ป๎จจุบันองค์การเป็นที่รู้จักและได้รับการ
ยอมรับจากสาธารณะหรือไม่ อย่างไร  
   2) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (Environmental Analysis) เป็นการตรวจสอบ 
สถานการณ์แวดล้อมองค์การ ทั้งในด้านคู่แข่งและภาวะคุกคามอ่ืน ๆ ได้แก่ สถานการณ์เศรษฐกิจ 
ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี สภาวะสังคม การเมือง สิ่งแวดล้อม กฎหมาย นิเวศวิทยา  
   3) การวิเคราะห์เปรียบเทียบศักยภาพการแข่งขัน คือ การวิเคราะห์ศักยภาพของ 
คู่แข่งขององค์การทุกรายที่อยู่ในตลาด ได้แก่ จุดอ่อนและจุดแข็ง การบริหารจัดการกิจการ คู่แข่งแต่
ละรายให้ความสําคัญกับภารกิจใดบ้าง คู่แข่งแต่ละรายพอใจสถานภาพของตนเพียงใด คู่แข่งที่ไม่
พอใจในสถานภาพตนเองมีการเคลื่อนไหวอย่างไรบ้าง และความเคลื่อนไหวขององค์การเราในเรื่องใด
ที่ทําให้คู่แข่งหวั่นไหวและเกิดการตอบโต้ สิ่งเหล่านี้จะทําให้องค์การของเราทราบว่าเรามีข้อได้เปรียบ
หรือเสียเปรียบการแข่งขันมากน้อยแค่ไหน 
   4) การวิเคราะห์ผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย (Target Audience Analysis) ผู้รับสาร  
คือ เป้าหมายของการสื่อสารเป็นองค์ประกอบที่สําคัญอย่างยิ่ง ดังนั้น นักวางแผนกลยุทธ์การสื่อสาร
จะต้องศึกษาวิเคราะห์ผู้รับสารให้ละเอียดรอบด้าน เช่น เป็นคนกลุ่มไหน มีความคิด ความรู้สึก และมี
พฤติกรรมในการดําเนินชีวิตอย่างไร เพ่ือให้กระบวนการสื่อสารนั้น ๆ บรรลุเป้าหมาย  
  2.1.8.2 การกําหนดแนวทางกลยุทธ์ (Strategy Development)  
  การกําหนด ทบทวนวิสัยทัศน์ พันธกิจ (Vision and Mission Appraisal)  
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  วิสัยทัศน์ขององค์การ คือ สิ่งที่องค์การมุ่งหมายและต้องการจะเป็นในอนาคต โดย 
วิสัยทัศน์จะถูกกําหนดให้เป็นข้อความที่สมาชิกในองค์การเข้าใจตรงกัน 
  พันธกิจขององค์การ คือ การกําหนดหน้าที่หลักขององค์การว่ากําลังดําเนินภารกิจ อะไร
อยู่และในอนาคตภารกิจใดที่องค์การต้องการจะให้เกิดข้ึนโดยพันธกิจจะเป็นสิ่งที่สนับสนุนให้องค์การ
ก้าวไปถึงจุดที่เป็นวิสัยทัศน์ 
  ข้อความแสดงพันธกิจ คือ คําอธิบายเกี่ยวกับเป้าหมาย และบทบาทภาระขององค์การ
เป็นตัวช่วยกําหนดทิศทางการดําเนินการขององค์การไม่ให้องค์การหลุดไปจากแผนที่จะทําเป็นการ
ทบทวนวิสัยทัศน์เพื่อนําไปสู่การปฏิบัติจริงที่เป็นรูปธรรม 
  2.7.1.2 การจัดสรรทรัพยากร (Resource Allocation) 
  ทรัพยากร หมายถึง งบประมาณ เวลา และบุคลากรที่นํามาใช้ในการทํางานให้สําเร็จใน
อนาคต (Taylor, 1990 อ้างใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) แบ่งได้ 2 ประเภท ได้แก่ 
   1) ทรัพยากรที่มองเห็น (Tangible Resources) เช่น สินค้า เงิน ลงทุน เงินทุน
หมุนเวียน หุ้น อสังหาริมทรัพย์ และบุคลากร 
   2) ทรัพยากรที่มองไม่เห็น (Intangible Resources) เช่น ชือ่เสียงขององค์การ 
ชื่อเสียงของโครงการหรือกิจกรรม ชื่อเสียงของผู้บริหาร รวมไปถึงทรัพย์สินทางป๎ญญาต่าง ๆ ที่ถูก
คิดค้นขึ้นและจดทะเบียนไว้ อย่างเช่น ลิขสิทธิ์และสิทธิบัตร ฯลฯ  
  2.7.1.3 การกําหนดกลยุทธ์และวัตถุประสงค์ (Strategies and Objectives 
Selection) 
  ทุกเป้าประสงค์ขององค์การหรือแผนต้องมีกลยุทธ์รองรับ โดยที่แต่ละกลยุทธ์จะมี
หน่วยงานหรือผู้รับผิดชอบในการจัดการให้กลยุทธ์ดําเนินไปได้จนบรรลุเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์
ขององค์การหรือแผนได้ ซึ่งการกําหนดกลยุทธ์นั้น คือ การตอบคําถาม 3 ข้อ ได้แก่ สถานภาพ
ป๎จจุบันของการทํางานคืออะไร ต้องการให้เกิดอะไรขึ้น และควรต้องทําอะไรเพื่อนําไปสู่สิ่งที่ต้องการ
ให้เกิดข้ึน ซึ่งกลยุทธ์แบ่งเป็น 3 ลักษณะ (Taylor, 1990 อ้างใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) ได้แก่  
   - กลยุทธ์เชิงเป้าหมาย คือ กลยุทธ์ที่ระบุเป้าหมายพ้ืนฐานเพ่ือทํางานให้สําเร็จและ
ให้ได้ผลที่ดีเลิศ 
   - กลยุทธ์เชิงทิศทาง คือ กลยุทธ์ที่กําหนดวิธีการดําเนินการ ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนา
องค์การหรือกิจการหรือผลิตภัณฑ์หรือการรณรงค์ต่าง ๆ เป็นแนวทางท่ีผู้วางแผนเลือกที่จะทําเพ่ือให้
เกิดผลตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ  
   - กลยุทธ์เชิงวิธีการ คือ กลยุทธ์การดําเนินการ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในระดับ 
ต่าง ๆ เช่น กลยุทธ์การพัฒนาภายใน (Internal Development) เพ่ือเพ่ิมศักยภาพของบุคลากรใน
องค์การให้ปฏิบัติงานแบบใหม่ได้เป็นการเปลี่ยนกระบวนทัศน์ (Paradigm) หรือวิธีคิด (Mindset) ให้
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มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น กลยุทธ์การจัดหาความช่วยเหลือจากภายนอก (Acquisition) เป็นการมองหา
แหล่งความรู้หรือจ้างผู้เชี่ยวชาญจากภายนอกองค์การมาช่วยปรับปรุง ส่งเสริมการทํางานภายใน และ
กลยุทธ์การร่วมมือเพ่ือพัฒนา (Joint Development) คือ การหาความร่วมมือจากภายนอก เพ่ือจะ
นําไปสู่การได้ประโยชน์ร่วมกัน  
   1) วัตถุประสงค์ของแผนกลยุทธ์  
   วัตถุประสงค์ (Objective) คือ สิ่งที่ต้องการให้เกิดขึ้นหลังจากปฎิบัติงานตามแผน 
โดยมีหลายระดับ (Allison & Kaye, 2005) ได้แก่ วัตถุประสงค์ระดับสูง เป็นเป้าหมายใหญ่ของ
องค์การหรือเรียกอีกอย่างว่า “พันธกิจขององค์การ” (Mission) วัตถุประสงค์ระดับรอง เป็น
วัตถุประสงค์แผนงานประจําหรือแผนงานตามกลยุทธ์ และวัตถุประสงค์ในระดับย่อยคือวัตถุประสงค์
ของกิจกรรมต่าง ๆ ตามแผนงานที่กําหนดไว้หรือวัตถุประสงค์ของการจัดกิจกรรมตามแผนกลยุทธ์ 
ทั้งนี้วัตถุประสงค์แต่ละระดับควรมีความสอดคล้องและสนับสนุนกัน  
   การกําหนดกลวิธีหรือกิจกรรมและงบประมาณ (Tactic/activities Selection and 
Budgeting) เป็นกิจกรรมต่าง ๆ ที่ถูกกําหนดขึ้นเพ่ือดําเนินการ เกิดเป็นกลไกที่นําไปสู่วัตถุประสงค์
ที่ตั้งไว้เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายขององค์การ 
   2) การเตรียมการสู่การปฏิบัติจริง (Action Preparation) 
   การเตรียมแผนสํารอง (Contingency Plan) การดําเนินการตามแผนกลยุทธ์ใน
ขั้นตอนต่าง ๆ อาจเกิดอุปสรรคป๎ญหาขึ้นได้ ทั้งที่เป็นภัยธรรมชาติหรือเหตุฉุกเฉิน ดังนั้น จึงต้องมีการ
วางแผนสํารองไว้ล่วงหน้า เพ่ือรองรับป๎ญหาดังกล่าวจะช่วยทําให้ความเสียหายทุเลาลงได้ 
   การกําหนดวิธีการประเมินผลและตัวชี้วัด (Evaluation and Indicator 
Selection) Administration for Children and Families (2010) จากหนังสือเรื่อง The Program 
Manager’s Guide to Evaluation และยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2554) ได้นิยามการประเมินผล 
(Evaluation) ไว้ว่า เป็นการออกแบบวิธีการดําเนินการเพ่ือตัดสินคุณค่าของงานที่เกิดข้ึน อาจใช้
รูปแบบการวิจัยทางสังคมศาสตร์เป็นเครื่องมือในการประเมิน และปรับปรุงวิธีการกําหนดนโยบาย
และวิธีการปฏิบัติงานเพ่ือการพัฒนา ซึ่งการประเมินผลคุณค่าของงานสามารถทําได้ทั้งก่อนและหลัง
หรือระหว่างที่กิจกรรมนั้นกําลังดําเนินอยู่ก็ได้  
   ส่วนตัวชี้วัด (Indicator) จะเป็นตัวบ่งบอกคุณสมบัติของสิ่งที่เราต้องการ
ประเมินผล เป็นตัวกําหนดให้เราหาคําตอบในสิ่งที่เราต้องการหาได้อย่างชัดเจน ถูกต้อง และไม่หลง
ประเด็น 
   3) การสร้างการยอมรับแผนกลยุทธ์ (Establishing Acceptance and  
Corporation) (Judson, 1990 อ้างใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) มีขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 



16 

    - ขั้นตอนการละลายภาพ (The Unfreezing Process) เนื่องจาก บุคคลส่วน
ใหญ่เคยชินกับกฏระเบียบเดิม ๆ และจะรู้สึกกลัว ต่อต้านการเปลี่ยนแปลง ดังนั้น การสร้างการ
ยอมรับแผนกลยุทธ์หรือการทํางานแบบใหม่ต้องพยายามสร้างให้เกิดกระบวนทรรศน์ (Paradigm) 
ใหม่ หรือวิธีคิด (Mindset) ใหม่ ต้องมีการนําเสนอข้อมูลสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายในหลายรูปแบบ 
เช่น นําเสนอข้อมูลจากภายนอกองค์การ ไม่ว่าจะเป็นรายงานวิจัย การรวบรวมข้อคิดเห็น ข้อ
ร้องเรียน และข้อมูลภายในองค์การ อย่างเช่น การสื่อสารจากผู้บริหารระดับบนลงมาสู่ระดับ
ปฏิบัติการ ด้วยการใช้ประกาศ หรือการสื่อสารจากผู้ปฎิบัติการในระดับล่างไปสู่ผู้บริหารระดับสูง 
ด้วยการจัดสัมมนาเพ่ือรวบรวมป๎ญหาจากสมาชิกในองค์การ 
    - การสร้างการมีส่วนร่วมในการวางแผนกลยุทธ์ (Participation in Planning 
Process) เป็นการเปิดโอกาสให้สมาชิกในองค์การได้มีส่วนร่วมใดลองมองหาและเห็นด้วยในข้อตกลง
ต่าง ๆ ที่จะบรรจุไว้ในแผนกลยุทธ์ ซึ่งการเปิดโอกาสให้มีส่วนร่วมที่ว่านี้สามารถทําได้หลายวิธี เช่น 
การส่งเอกสารเวียนให้รับทราบและขอให้ตอบกลับ การจัดประชุมกลุ่มย่อย การจัดพ้ืนที่ให้สมาชิกได้
แสดงความคิดเห็น และข้อเสนอแนะต่าง ๆ  
    - การแสดงผลให้เห็นเป็นรูปธรรม (Chewing through Deeds) วิธีนี ้จะช่วย
สร้างการยอมรับอย่างได้ผลมากท่ีสุด เพราะเป็นการนําตัวอย่างของกรณีต่าง ๆ ที่ประสบความสําเร็จ
ในการปฏิบัติงานจริงมายกตัวอย่างให้สมาชิกองค์การได้เห็น 
 2.1.9 การวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ 
 องค์ประกอบของการวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ มีดังนี้ 
  1) สถานการณ์ (Situation) คือ สภาวะที่องค์การหรือโครงการกําลังเผชิญอยู่หรือมี
ความเป็นไปได้ที่จะต้องเผชิญในอนาคต 
   แบบที่ 1 เกิดป๎ญหาหรือเหตุการณ์ที่ส่งผลทางลบต่อองค์การหรือตราสินค้า เช่น ถูก
มองว่าค้ากําไรเกินควร เป็นตัวทําลายสิ่งแวดล้อมในชุมชน 
   แบบที่ 2 ไม่มีคนรู้จักองค์การ ตราสินค้าหรือโครงการทั้งที่ดําเนินงานมาเป็น
เวลานาน 
   แบบที่ 3 องค์การ ตราสินค้าหรือโครงการมีชื่อเสียงดี เป็นที่รู้จักโดยทั่วไปในสังคม 
จึงต้องการรักษาชื่อเสียงและต้องการแรงสนับสนุนจากสังคมเพ่ือความยั่งยืนต่อไป 
  2) วัตถุประสงค์ (Objectives) แผนงานหรือโครงการด้านการสื่อสารมีวัตถุประสงค์ 3 
ประการ (Wilcox, Cameron, Ault & Agee, 2003) ได้แก่ วัตถุประสงค์ด้านการรับทราบข้อมูล
ข่าวสาร วัตถุประสงค์ด้านความรู้สึก การเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยต่อเรื่องราวที่สื่อสารออกไป และ
วัตถุประสงค์ด้านพฤติกรรม คือ เมื่อได้รับสารแล้วผู้รับสารมีพฤติกรรมไปในทิศทางตามที่ผู้สงสาร
ต้องการ 
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  3) ข้อมูล (Facts) คือ สิ่งที่นํามาใช้ประกอบการวางแผน ได้แก่ ข้อมูลเกี่ยวกับกิจการ 
(Category Facts) ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ (Product/Service Issue) ข้อมูลเกี่ยวกับคู่แข่ง 
(Competitive Facts) และข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าหรือผู้รับบริการ (Customer Facts) 
  4) เป้าหมาย (Goals) คือ ผลลัพธ์ที่องค์การหรือผู้จัดทําโครงการคาดหวังว่าจะเกิดขึ้น
เมื่อปฏิบัติงานตามแผนการสื่อสารเสร็จสิ้นลงโดยเป้าหมายของแผนกลยุทธ์จะต้องสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์หลักขององค์การหรือของโครงการ ซึ่งเป้าหมายทางการสื่อสารมีหลากหลายเป้าหมาย 
ยกตัวอย่างเช่น การที่องค์การเป็นที่รู้จัก ได้รับการยอมรับ ได้รับการสนับสนุนจากสังคม หรือสินค้า
เป็นที่รู้จัก ได้รับการเลือกใช้ เกิดความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้า หรือการสื่อสารเพื่อ
รณรงค์ประเด็นต่าง ๆ เป้าหมายคือให้คนทั่วไปเห็นด้วยกับประเด็นดังกล่าวและเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมให้เป็นไปตามประเด็นที่สื่อสารออกไป 
  5) ผู้รับสาร (Audience) คือ กลุ่มบุคคลที่องค์การต้องการให้รับทราบข้อมูลข่าวสาร
ขององค์การเพ่ือให้เกิดความรู้สึกคล้อยตามและมีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการ
สื่อสาร สามารถแบ่งได้เป็นกลุ่มต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
   กลุ่มสาธารณะ (Public) เป็นกลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่ เป็นบุคคลทั่วไปที่ไม่
เกี่ยวข้องกับองค์การหรือโครงการแต่มีความสนใจในประเด็นป๎ญหาที่องค์การหรือโครงการเข้ามาดูแล
จัดการเกี่ยวข้อง การที่จะสื่อสารกับกลุ่มนี้ต้องใช้การสื่อสารทางโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ หรือ
อินเทอร์เน็ต ผู้รับสารกลุ่มนี้มีหลายระดับ ได้แก่ ตลาด (Markets) เป็นกลุ่มที่มีคุณสมบัติต่าง ๆ ที่มี
กิจกรรมร่วมกับองค์การเป็นเป้าหมายในการดําเนินธุรกิจผู้รับสาร (Audience) ผู้ได้รับข้อมูลข่าวสาร
ต่าง ๆ ที่ส่งออกไปจากองค์การหรือโครงการผ่านสื่อต่าง ๆ ที่ผลิตขึ้นเกิดการรับรู้เรียนรู้เรื่องราวต่าง ๆ 
นําไปสู่ความเชื่อถือมั่นใจในงานขององค์การหรือโครงการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) เป็น
กลุ่มท่ีได้รับผลกระทบจากการดําเนินการขององค์การหรือโครงการ 
   Smith (2002 อ้างใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) แบ่งกลุ่มผู้เกี่ยวข้องเป็น 4 
ลักษณะ คือ ลูกค้า (Customers) ผู้ซื้อหรือใช้สินค้าหรือบริการขององค์การ ผู้ผลิต (Producers) 
ลูกจ้างขององค์การตั้งแต่ระดับผู้บริหารจนถึงระดับสนับสนุน รวมถึงบรรดานักลงทุนที่ถือหุ้นในธุรกิจ
ต่าง ๆ และผู้มีจิตกุศลบริจาคเงินสมทบองค์การหรือโครงการต่าง ๆ ผู้ส่งเสริม (Enablers) คือ ผู้นํา
ชุมชน คนในภาครัฐ ภาคธุรกิจ สหภาพ องค์การ ชุมชน องค์การวิชาชีพ กลุ่มเคลื่อนไหวทางสังคม 
สื่อมวลชนผู้ขัดขวาง (Limiters) คือคู่แข่งทางธุรกิจหรือกลุ่มผู้ที่ต่อต้านการทําธุรกิจหรือโครงการของ
องค์การ 
   กลุ่มท่ีอยู่ในพ้ืนที่ (Geographic Groups) การสื่อสารกับกลุ่มคนต่างจังหวัดต่างกับ
กลุ่มคนที่อยู่ในเมือง กล่าวคือสําหรับกลุ่มคนต่างจังหวัดอาจใช้วิทยุชุมชน Cable TV ท้องถิ่น แผ่นพับ 
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ใบปลิวในการสื่อสาร ส่วนคนที่อยู่ในเมืองอย่างในกรุงเทพฯ สามารถใช้สื่ออินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ ป้าย
โฆษณา ด้านข้างหรือด้านหลังรถประจําทาง หรือรถไฟฟ้าเพ่ือการสื่อสาร 
   กลุ่มประชากร (Demographic Groups) เป็นการสื่อสาร โดยการแบ่งตามเพศ 
อายุ การศึกษา และรายได้ 
   กลุ่มรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles Groups) เป็นการแบ่งตามวิธีการใช้ชีวิต
ของคนเพราะแต่ละคนมี Lifestyle ที่ต่างกัน ทําให้การเปิดรับสื่อแตกต่างกันด้วย เช่น การสื่อสารกับ
กลุ่มคนทันสมัยสามารถใช้สื่อประเภทอินเทอร์เน็ตหรือเว็บไซต์ได้ 
  6) ใจความสําคัญ (Key Message) เป็นใจความสําคัญ ที่ต้องการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย ให้เกิดการรับรู้ เข้าใจ รู้สึกเปลี่ยนความคิด เปลี่ยนพฤติกรรม โดยที่ใจความสําคัญนี้
ต้องชัดเจนเพียงพอสําหรับผู้รับสาร 
  7) กลยุทธ์ (Strategies) สามารถแบ่งเป็น 2 กลุ่มใหญ่ (Smith, 2002 อ้างใน ยุบล 
เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) ได้แก่ 
   - กลยุทธ์เชิงรุก (Proactive Strategies) เป็นการคาดการณ์ป๎ญหาที่จะเกิดข้ึนใน 
อนาคต โดยมีการวางแผนดําเนินการแก้ป๎ญหาไว้ล่วงหน้า กลยุทธ์เชิงรุกเป็นการสื่อสารข้อมูลที่จะทํา
ให้สังคมภายนอกองค์การเข้าใจและรู้จักบทบาทการทํางานขององค์การ เช่น กลยุทธ์การจัดการ
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์การ (Corporate Image and Reputation Management) กลยุทธ์
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) กลยุทธ์การเตรียมตัวจัดการ
ความขัดแย้ง (Conflict Management) กลยุทธ์การเตรียมตัวจัดการภาวะวิกฤติ (Crisis 
Management) และการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มเป้าหมาย (Target Group Relations) 
   - กลยุทธ์เชิงรับ (Reactive Strategies) เป็นการวางแผนการทํางานในลักษณะ 
ตอบสนองสถานการณ์หรือป๎ญหาที่องค์การกําลังเผชิญอยู่ ได้แก่ กลยุทธ์การจูงใจโดยใช้ข้อมูลต่าง ๆ 
มาสนับสนุน กลยุทธ์การเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม กลยุทธ์การจัดการความขัดแย้ง (Conflict 
Management) กลยุทธ์การจัดการภาวะวิกฤติ (Crisis Management) 
  นักวางแผนการสื่อสารจะต้องนําข้อมูลต่าง ๆ มาวิเคราะห์เพ่ือหาว่า สถานการณ์ของ
องค์การอยู่ในลักษณะใดและต้องการให้เกิดอะไรขึ้นจากนั้น แล้วจึงเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมที่สุด
เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ตรงตามวัตถุประสงค์ที่ต้องการ 
  8) กลวิธีหรือกิจกรรม (Tactics or Communication Activities) เป็นกิจกรรมรูปแบบ
ต่าง ๆ ที่ถูกสร้างขึ้น เพ่ือทําให้กลยุทธ์ที่วางไว้เกิดผลสําเร็จ (Johnson, 1989 อ้างใน ยุบล  
เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) ซึ่งกิจกรรมการสื่อสารที่นักวางแผนมักเลือกใช้ คือ การประชาสัมพันธ์และการ
โฆษณา 
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  การประชาสัมพันธ์ 
  เป็นการสื่อสารที่มุ่งผลสําเร็จของเป้าหมายที่ตั้งไว้ เพ่ือให้เกิดความรู้เพ่ือการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติไปจนถึงเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือเพ่ือให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อองค์การ
หรือสินค้าและบริการ การประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารที่มีการส่งต่อหรือเผยแพร่ข้อมูล ซึ่งสามารถ
เชื่อมโยงเข้ากับแนวคิดหลักสองประการคือประสิทธิผลของการเผยแพร่ข้อมูลว่าบรรลุผลตามท่ี
ตั้งเป้าหมายไว้หรือไม่และประสิทธิภาพของการเผยแพร่ข้อมูลว่าทําได้ดีถูกต้อง แม่นยํา รวดเร็ว 
ประหยัดเวลา และคุ้มค่ากับงบประมาณท่ีใช้หรือไม่ 
  Cutlip, Center & Broom (2006) นิยามความหมายของการประชาสัมพันธ์ว่า เป็น
การจัดการเพ่ือกําหนด จัดตั้ง และรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์การและกลุ่มสาธารณะ ซ่ึง
ความสัมพันธ์ที่ว่ามีอิทธิพลต่อความสําเร็จและความล้มเหลวขององค์การนั้น ๆ  
  Bernays (1945) ระบุว่า การประชาสัมพันธ์ คือระบบการจัดการขององค์การ ด้านการ
สื่อสารนโยบายและการทํางานสู่สาธารณะชนมีวัตถุประสงค์ เพ่ือให้ข้อมูล สร้างความเข้าใจ สร้าง
ทัศนคติที่ดี และการยอมรับของสังคมต่อองค์การ 
  Wilcox et al. (2003) ระบุว่า การประชาสัมพันธ์เป็นกระบวนการต่อเนื่อง เพ่ือให้เกิด
การกระทํา ความเปลี่ยนแปลงหรือการทําหน้าที่เพ่ือให้เกิดผล 
  สรุปได้ว่า การประชาสัมพันธ์คือกระบวนการจัดการการสื่อสารต่อสาธารณะชน เพ่ือ
สร้างให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์การสินค้าหรือบริการขององค์การหรือเกิดความเข้าใจระหว่างสังคมกับ
องค์การ หรือเพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การและโครงการในสายตาของสาธารณะชน 
  กระบวนการของงานประชาสัมพันธ์ประกอบไปด้วย 4 ข้อ ดังนี้ 
   งานวิจัย (Research) เป็นการเก็บข้อมูลเพื่อหาความหมายนําไปสู่การตัดสินใจ
กําหนดกลยุทธ์และเลือกวิธีการกิจกรรมที่จะสื่อสารอย่างมีประสิทธิผล 
   งานวางแผนโครงการ (Program Planning) นําข้อมูลที่ได้ทั้งหมดมาเชื่อมโยงให้
เกิดภาพท่ีชัดเจน แล้วจึงกําหนดวัตถุประสงค์ กลยุทธ์ และกิจกรรมที่เหมาะสมสําหรับการปฎิบัติงาน 
โดยโครงการสื่อสารที่ดีต้องสนับสนุนเป้าหมายและพันธกิจขององค์การ 
   งานสื่อสาร (Communication) คือขั้นตอนการปฎิบัติงานตามแผนการ
ประชาสัมพันธ์ที่ได้กําหนดไว้ 
   งานประเมินผล (Evaluation) การตัดสินอย่างเป็นระบบว่างานที่ได้ปฏิบัติไปแล้ว
ได้ผลตามท่ีตั้งเป้าไว้หรือไม่ เพ่ือนําผลดังกล่าวมาใช้ปรับปรุงและพัฒนาการวางแผนในอนาคต 
  การโฆษณา 
  เป็นการสื่อสารที่ระบุข้อมูลหรือคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการอย่างชัดเจน โดยมี
ข้อความจูงใจ เพ่ือให้ผู้รับสารเกิดความเชื่อและตัดสินใจทดลองใช้หรือซื้อสินค้านั้น การโฆษณา
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แตกต่างจากการประชาสัมพันธ์ที่เน้นให้ข้อมูลและนําเสนอโดยไม่มีการซื้อพ้ืนที่หรือเวลาของสื่อใน
ขณะที่การโฆษณา ต้องซื้อพ้ืนที่หรือเวลาสื่อในการนําเสนอ (Muniz & O’guinn, 2001) 
  การโฆษณาได้พัฒนามาอย่างต่อเนื่อง (Arens, Schaefer & Weigol, 2009) จากเดิมใช้
เพียงข้อความ ก็เริ่มเพ่ิมการใช้ภาพประกอบ และจากภาพนิ่งก็กลายมาเป็นภาพเคลื่อนไหว จากภาพ
ขาวดํากลายมาเป็นภาพสี และจากที่ไม่มีเสียงก็กลายมามีเสียงประกอบ ยิ่งเทคโนโลยีพัฒนาไปเท่าใด
รูปแบบของโฆษณาก็ยิ่งพัฒนาไปพร้อมกันโดยไม่หยุดยั้ง 
  การขายเวลาและพ้ืนที่โฆษณาก็กลายมาเป็นธุรกิจที่มีขนาดเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ เวลาและ
พ้ืนที่ที่มีโอกาสจะมีผู้รับสารเปิดรับมากก็จะมีอัตราค่าเช่าที่สูง เช่น ค่าเช่าเวลาของรายการวิทยุในช่วง
ชั่วโมงเร่งด่วน (Rush Hours) มีผู้ฟ๎งมากจะมีอัตราสูงกว่าในช่วง 10 นาฬิกา ถึง 16 นาฬิกา ที่มีผู้ฟ๎ง
น้อย ขณะที่อัตราค่าเวลาของสื่อโทรทัศน์ในช่วงที่มีผู้ชมมากอย่างช่วงหัวค่ํา คนมักอยู่บ้านแล้วรับชม
โทรทัศน์ (Prime Time) ทําให้มีอัตราฆ่าเวลาสูงกว่าในตอนกลางวันที่มักมีผู้ชมน้อยกว่า อาจกล่าวได้
ว่าทุกพ้ืนที่ที่ใช้ได้กลายเป็นพ้ืนที่สําหรับโฆษณาไม่เว้นแม้กระท่ังป้ายริมถนนป้ายรถประจําทางข้าง
และหลังรถประจําทาง สถานีรถไฟฟ้า ภาบในรถไฟฟ้า จึงทําให้ผู้คนยุคป๎จจุบันไม่มีใครรอดจากการ
เป็นกลุ่มเป้าหมายของโฆษณาไปได้ 
 ลักษณะสําคัญอีกประการหนึ่งของการโฆษณา คือการใช้สื่อเป็นช่องทางในการสื่อสารไปสู่
กลุ่มเป้าหมาย ที่มักเป็นกลุ่มใหญ่ในสังคมรูปแบบของโฆษณาท่ีปรากฏในสื่อจึงเป็นลักษณะของภาพ
และเสียง เช่น โฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์ ได้แก่ แผ่นพับ โปสเตอร์ ป้ายโฆษณา สปอตวิทยุ สปอต
โทรทัศน์ โฆษณาในโรงภาพยนตร์ โฆษณาในสื่อใหม่ เช่น อินเทอร์เน็ต และเครือข่ายสังคมต่าง ๆ 
(Muniz & O’guinn, 2001) 
  9) ตารางการปฎิบัติงานการสื่อสาร (Calendar-time Tables)เป็นตัวกําหนดว่าเมื่อไหร่ 
ควรจัดให้มีกิจกรรมการประชาสัมพันธ์และโฆษณา มีการกําหนดลําดับขั้นตอนที่เหมาะสมของ
กิจกรรม รวมถึงจะกําหนดทุกขั้นตอนที่จําเป็นสําหรับการผลิตสื่อ เพ่ือการประชาสัมพันธ์หรือเพ่ือการ
โฆษณาตารางปฏิบัติงานที่ดีต้องไม่ระบุเพียงวันที่จะจัดกิจกรรมอย่างเดียวแต่ต้องระบุสิ่งที่จะต้องทํา
ล่วงหน้าก่อนงานเริ่มประมาณหนึ่งเดือนหรือนานกว่านั้นขึ้นอยู่กับขนาดของงาน นอกจากนี้ตาราง
ปฏิบัติงานต้องกําหนดเวลาประกอบกับกิจกรรมทั้งหมดที่จะดําเนินการ เพ่ือมิให้ผู้จัดงานและ
ผู้ร่วมงานมีป๎ญหาเรื่องเวลาที่ซ้ําซ้อนกัน และป้องกันกิจกรรมของเราไปจัดซ้อนเวลากับกิจกรรมของ
หน่วยงานอื่น ๆ อาจส่งผลให้คนมาร่วมงานน้อย 
  งบประมาณ 
  ในอดีตการจะทํางบประมาณอาจไม่มีการกําหนดทิศทางที่ชัดเจน แต่การวางแผนเชิง 
กลยุทธ์จะต้องกําหนดงบประมาณของแต่ละกิจกรรม แล้วจึงนํางบประมาณของทุกกิจกรรมมารวมกัน 
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บวกด้วยงบประมาณของการบริหารจัดการในส่วนกลาง เพ่ือให้เห็นงบประมาณของกิจกรรมด้านการ
สื่อสารทั้งหมด ดังนั้นนักวางแผนที่ดีควรมีข้อมูลด้านราคาป๎จจุบันของบริการที่จําเป็นต้องใช้อยู่เสมอ 
  10) การประเมินผลของการวางแผนกลยุทธ์ เช่น วัตถุประสงค์ที่วางไว้บรรลุเป้าหมาย
หรอืไม่กิจกรรมหรือแผนงานที่ทําไปเพียงพอหรือไม่ ผู้รับสารเข้าใจในความสําคัญที่สื่อออกไปหรือไม่ 
มีกลยุทธ์อื่นที่ได้ผลกว่านี้หรือไม่ การประชาสัมพันธ์หรือการโฆษณาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทั้งหมด
หรือไม ่การดําเนินงานอยู่ในงบประมาณท่ีวางไว้หรือไม่ทําอย่างไรจึงจะปรับปรุงการดําเนินงานให้ดี
ขึ้นอีกในอนาคตเครื่องมือที่ใช้ในการประเมินผล คือตัวชี้วัดผลงาน (Key Performance Indicators 
หรือ KPI) ผู้ประเมินและผู้ถูกประเมินจะต้องกําหนดตัวชี้วัดและยอมรับร่วมกันว่าเป็นเกณฑ์ในการ
ประเมิน 
  Dianova (2017) ผู้เชี่ยวชาญด้านการประชาสัมพันธ์และการสื่อสาร กล่าวว่า เมื่อ
องค์การหรือหน่วยงานต้องการแนะนําผลิตภัณฑ์ สินค้า บริการ หรือโครงการใหม่ ๆ สิ่งที่ต้อง
ดําเนินการคือการสื่อสารข้อมูลใหม่เหล่านี้ไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยจะต้องมีการวางแผนการสื่อสาร 
(Communication Plan) ซึ่งก็คือแผนการดําเนินงานในการส่งข้อความไปยังกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งการ
วางแผนการสื่อสารนี้จะช่วยให้องค์การสามารถส่งข้อมูลข่าวสารไปถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน 
เฉพาะเจาะจง และสามารถวัดผลลัพธ์ภายหลังการสื่อสารแล้วเสร็จ ซึ่งข้ันตอนการเขียนแผนการ
สื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพมี 6 ขั้นตอน ดังนี้  
   1) วิเคราะห์สถานการณ์ เพ่ือประเมินว่าองค์การยืนอยู่ที่ไหนในด้านการสื่อสาร 
จากนั้นรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวข้องทั้งหมดภายในองค์การด้วยการระดมความคิดร่วมกับ
เจ้าหน้าที่ด้านการสื่อสาร และทําการสํารวจแบบ Focus Group ระดมข้อมูลจากเจ้าหน้าที่แผนกงาน
อ่ืน ๆ ในองค์การด้วย 
   2) กําหนดวัตถุประสงค์การสื่อสารขององค์การกําหนดผลลัพธ์ที่ต้องการตามหลัก 
SMART คือ Specific Measurable Achievable Realistic Time-focused 
   3) กําหนดผู้ชมหลักหรือกลุ่มเป้าหมายหลัก ไม่ใช่แค่ลูกค้าแต่อาจรวมไปถึงสมาชิก 
สมาคมท่ีเกี่ยวข้องนักการศึกษาข้าราชการท้องถิ่นตัวแทนสื่อมวลชน 
   4) ระบุช่องทางสื่อสาร โดยพิจารณาว่าช่องทางสื่อใดจะมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดใน 
การรับข้อความขององค์การและส่งต่อไปยังกลุ่มเป้าหมายของค์การ 
   5) กําหนดตารางเวลาวางแผนและกําหนดเวลาการดําเนินงานของแต่ละขั้นตอน
เพ่ือผลลัพธ์ที่ดีที่สุด 
   6) ประเมินผล เพ่ือทําความเข้าใจว่าการดําเนินงานสําเร็จตรงตามวัตถุประสงค์ 
หรือไม่ หากไม่พอใจกับผลลัพธ์ให้ทําการปรับเปลี่ยนตามลําดับ เพ่ือให้ทํางานได้ดีขึ้นในครั้งต่อไป  
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การประเมินผลอาจอยู่ในรูปแบบรายงานประจําปี รายงานรายเดือน รายงานความคืบหน้า รายงาน
จากแผนกอ่ืน ๆ  
  การพัฒนาแผนการสื่อสารที่เป็นลายลักษณ์อักษรจะเป็นเครื่องมือหลักในการส่ง
ข้อความไปยังผู้ชมหลักเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ที่เป็นประโยชน์ร่วมกัน รวมถึงการวางแผนจะช่วยให้
บรรลุวัตถุประสงค์ทางธุรกิจและเพ่ิมประสิทธิภาพสูงสุดด้วย 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ (Image) 
 2.2.1 ความหมายของภาพลักษณ์ 
 “ภาพลักษณ์” คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของคน อาจเป็นภาพที่มีต่อสิ่งมิชีวิตหรือสิ่งไม่มีชีวิตก็
ได้ ไม่ว่าจะเป็นภาพที่มีต่อตัวบุคคล องค์การ หรือสถาบัน และภาพดังกล่าวอาจเป็นภาพที่ถูกสร้างขึ้น
ในจิตใจหรืออาจเป็นภาพที่เรานึกสร้างขึ้นเองก็ได้ (ภูติณัฐ สุภาพร, 2558) 
 ภาพลักษณ์ยังเป็นสิ่งที่สะท้อนความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อบุคคลหรือสถาบัน นําไปสู่
การเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ  
 Boorstin (1962) ระบุถึงการสร้างภาพลักษณ์ไว้ในหนังสือ The Image ว่า ป๎จจุบันการ
ปรับปรุงพัฒนาธุรกิจ ไม่ใช่การปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงที่ตัวสินค้าหรือบริการเพียงอย่างเดียว แต่ยัง
สามารถทําได้ในรูปแบบ หนึ่งนั้นคือ อีเวนท์ (Event) เป็นการสร้างเหตุการณ์สมมติข้ึน โดยใช้บุคคลที่
มีชื่อเสียง มีอิทธิพลทางความคิดของคนในสังคมมาร่วมงาน รวมทั้งการเชิญสื่อมวลชนมาร่วมทําข่าว 
เพ่ือนําเหตุการณ์หรืออีเวนท์ไปเผยแพร่ องค์ประกอบเหล่านี้ จะถูกสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย
ภายนอกองค์การธุรกิจ 
 Kotler (2000) ปรมาจารย์ด้านการตลาดอธิบายคําว่าภาพลักษณ์ (Image) ไว้ว่า เป็นองค์
รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจ ที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระทํา
ใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้นจะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น ๆ องค์การเปรียบเสมือน
คน มบีุคลิกภาพที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งบุคลิกภาพที่แสดงออกมาขององค์การมีผลต่อการรับรู้ 
นําไปสู่การเกิดภาพลักษณ์ขององค์การในทัศคติของผู้บริโภค  
 เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 83) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ เกิดขึ้นได้จากข้อเท็จจริงประกอบ
กับการประเมินส่วนตัว โดยเป็นภาพที่อยู่ในใจบุคคลได้อย่างยาวนานและอาจจะแตกต่างกันไปตาม
ความคาดหวัง เพราะภาพลักษณ์ไม่ใช่ข้อเท็จจริงอย่างเดียว แต่เป็นเรื่องของการรับรู้ (Perception) มี
ความรู้สึกเข้ามาเก่ียวข้อง 
 2.2.2 ภาพลักษณ์องค์การ 
 Jefkins (1993, pp. 21-22) อธิบายว่า เป็นภาพขององค์การองค์การหนึ่งที่รวมถึงทุกสิ่งทุก
อย่างที่เกี่ยวข้องกับองค์การที่บุคคลรู้จัก เข้าใจ และมีประสบการณ์ในการสร้างภาพลักษณ์ต่อองค์การ



23 

นั้น จากการนําเสนออัตลักษณ์ขององค์การให้ปรากฎแก่สายตาคนทั่วไปอย่างง่าย เช่น สัญลักษณ์ 
เครื่องแบบฯ 
 พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2551, หน้า 13) ระบุว่า ทุกสิ่งที่เกี่ยวข้องกับองค์การที่ประชาชนรับรู้ 
ล้วนส่งผลต่อการเกิดภาพลักษณ์องค์การ (Corporate Image) ทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเป็นตราสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ (Product) และการบริการ (Service) ที่บริษัทนั้น ๆ ดําเนินการอยู่ รวมถึงการบริหารหรือ
การจัดการ (Management) ของบริษัทแห่งนั้นด้วย 
 2.2.2 การเกิดของภาพลักษณ์ 
 ดวงพร คํานูณวัฒน์ และวาสนา จันทร์สว่าง (2536, หน้า 83) ระบุว่า ภาพลักษณ์องค์การ
สามารถเกิดขึ้นได้โดยธรรมชาติตามสภาพแวดล้อมที่องค์การดําเนินการไว้ ขณะเดียวกันก็เกิดข้ึนได้
จากการสร้างสรรค์ตามท่ีองค์การปรารถนาที่จะให้เป็นซึ่งการเกิดภาพลักษณ์ในลักษณะนี้จะเกิดขึ้น
ต่อเมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่องค์การสื่อสารจากหลากหลายช่องทางอย่างต่อเนื่องและมากพอ จนทํา
ให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจความคิดและความรู้สึกได้ว่าองค์การนั้นเป็นอย่างไร หากมีการสื่อสารที่ดี
ภาพที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคก็จะชัดเจนขึ้นจนเกิดความมั่นใจและเกิดเป็นภาพลักษณ์ 
 ภาพลักษณ์เมื่อเกิดขึ้นแล้วจะเปลี่ยนแปลงได้ยาก หากภาพลักษณ์ใดอยู่บนพ้ืนฐานของ
ความจริงและเกิดข้ึนตามธรรมชาติ นักประชาสัมพันธ์มีหน้าที่เพียงทําให้ภาพลักษณ์นั้นเด่นชัด
ขึ้น และเผยแพร่ให้สังคมเกิดการรับทราบ 
 ในทางตรงกันข้าม นักประชาสัมพันธ์จะต้องทํางานหนักขึ้น หากการสร้างภาพลักษณ์ของ
องค์การอยู่บนพ้ืนฐานของข้อมูลเท็จหรือข้อมูลที่ถูกป๎้นแต่งขึ้น เพราะป๎จจุบันเทคโนโลยีมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน คนสามารถสืบค้นและเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ได้มากยิ่งข้ึน หากพบว่า
ภาพลักษณ์ขององค์การสร้างขึ้นจากข้อมูลเท็จหรือปรุงแต่งขึ้น จะก่อให้เกิดความไม่ไว้วางใจ ไม่พอใจ 
และอาจจะถึงขั้นเป็นปฏิป๎กย์กับองค์การได้ ส่งผลให้นักประชาสัมพันธ์ต้องแก้ไขภาพลักษณ์ด้านลบที่
เกิดข้ึน 
 2.2.3 องค์ประกอบของภาพลักษณ์ 
 องค์ประกอบของภาพลักษณ์แบ่งเป็น 4 ส่วน แต่ทุกส่วนมีความเกี่ยวข้องกันทั้งสิ้น 
(Boulding, 1975 อ้างใน สุภาณี ป๎สสา, 2558 หน้า 21) 
  1) องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เกิดจากการสังเกตของ
บุคคลนําไปสู่การรับรู้ อาจจะเป็นบุคคล สถานที่ เหตุการณ์ ความคิด หรือสิ่งของต่าง ๆ  
  2) องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) เป็นความรู้เกี่ยวกับลักษณะ
ประเภท ความแตกต่างของสิ่งต่าง ๆ ซึ่งความรู้ดังกล่าวได้จากการสังเกตและการรับรู้ 
  3) องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) เป็นความรู้สึกของบุคคลที่มี
ต่อสิ่งต่าง ๆ อาจเป็นความรู้สึกผูกพัน รู้สึกยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบ 
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  4) องค์ประกอบเชิงการกระทํา (Conative Component) เป็นปฏิกิริยาตอบโต้ต่อ    
สิ่งเร้า โดยเป็นผลจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบเชิงความรู้และเชิงความรู้สึก  
 ดังนั้น ภาพลักษณ์ท่ีดีของธุรกิจจึงมีความสัมพันธ์โดยตรงกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งกว่า
ผู้บริโภคเป้าหมาย (Target Consumer) แต่ละคนจะเปลี่ยนฐานะมาเป็นลูกค้า (Customer) จะต้อง
ผ่านการรับรู้ (Perception) จนเกิดเป็นความรู้ (Knowledge) และความรู้สึก (Affection) ที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์และองค์การธุรกิจจนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying) สินค้าหรือบริการขององค์การ
ในที่สุด  
  Boulding (1975 อ้างใน สุภาณี ป๎สสา, 2558) ยังกล่าวอีกว่า การกําหนดภาพลักษณ์
ตามส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 4 ส่วน รวมถึงด้านการบริการและด้านองค์การ
จําแนก ได้ดังนี้ 
   1) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านสินค้าหรือบริการที่จําหน่าย เช่น สินค้ามีคุณภาพดี 
น่าเชื่อถือ ทันสมัย มีเอกลักษณ์โดดเด่น  
   2) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านราคา เพราะราคาสินค้าหรือบริการเป็นสิ่งแรกท่ี
ผู้บริโภคจะคํานึงถึง โดยจะต้องมีความเหมาะสมและยุติธรรม 
   3) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านช่องทางการกระจายสินค้า สถานที่จําหน่าย และ
ระยะเวลาที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้โดยสะดวก เช่น ตัวแทนจําหน่ายครอบคลุมพ้ืนที่กว้างขวางและ
ทั่วถึง 
   4) ภาพลักษณ์ท่ีพึงประสงค์ด้านการส่งเสริมการตลาดจําแนกเป็นส่วนย่อย ๆ คือ 
    - ภาพลักษณ์ต่อกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด เช่น สื่อโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ที่ใช้มีความทันสมัย มีรสนิยมที่ดี และเนื้อหาข่าวสารต้องมีความเป็นเอกภาพ จริงใจ 
ไม่โอ้อวด 
    - ภาพลักษณ์ต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายในแง่รูปแบบการขายและประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภค รวมไปถึงกิจกรรมและอุปกรณ์ส่งเสริมการขายที่มีความทันสมัย เหมาะสมกับสินค้า เช่น 
การจัดแสดงสินค้า พรีเซ็นเตอร์ เป็นต้น อย่างไรก็ตามความประทับใจของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น บางครั้งไม่ได้เกิดจากจุดแข็งด้านการตลาดของผลิตภัณฑ์เพียงส่วน
เดียว แต่ขึ้นอยู่กับส่วนที่เรียกว่าความมีคุณค่าเพ่ิมอีกด้วย  
    - ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านการบริการ จะเกิดขึ้นได้จากพนักงานบริการและ
ระบบบริการ ดังนั้น จึงต้องพัฒนาทั้งระบบการบริการให้มีภาพของความทันสมัย ก้าวหน้า รวดเร็ว 
และถูกต้องแม่นยํา ขณะเดียวกันพนักงานบริการก็ต้องมีความเชี่ยวชาญ รวมถึงมีบุคลิกภาพ และ
อัธยาศัยที่ดี เพ่ือให้การสร้างภาพลักษณ์ด้านบริการบรรลุเป้าหมาย 
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    - ภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านองค์การ ถือเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว (Identity) 
ของแต่ละธุรกิจ แต่จะต้องยึดแนวคิดการเป็น “องค์การที่ดีของสังคม” (Good Corporate Citizen) 
เช่น ภาพลักษณ์เจ้าของหรือผู้บริหารองค์การที่มีความรู้ความสามารถ ควบคู่ไปกับความมีคุณธรรม 
ความมั่นคงก้าวหน้าของกิจการ ความทันสมัย และความก้าวหน้าทางวิทยาการของธุรกิจ 
ขณะเดียวกันพนักงานขององค์การจะต้องมีภาพลักษณ์ที่มีความรู้ ความสามารถ ทํางานอย่างมี
ประสิทธิภาพ และมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี และมีความรับผิดชอบต่อสังคมเช่นกัน 
    - ภาพลักษณ์สามารถวัดได้ด้วยเกณฑ์การวัดตามแนวคิดของ Kotler (2001 
อ้างใน สุภาณี ป๎สสา, 2558) ซึ่งมี 2 ระดับ ดังนี้  
    ระดับแรก สํารวจระดับความคุ้นเคย (Familiarity Scale) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
องค์การสินค้าและบริการ มี 5 ระดับ ดังนี้ 
     - ไม่เคยได้ยินชื่อมาก่อน (Never Heard of) 
     - เคยได้ยินชื่อ (Heard of Only) 
     - รู้จักบ้างเล็กน้อย (Know a Little Bit) 
     - รู้จักพอสมควร (Know a Fair Amount) 
     - รู้จักเป็นอย่างดี (Know Very Well) 
    หากคําตอบของผู้บริโภคส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 1 ไม่เคยได้ยินชื่อมาก่อน และ
ระดับ 2 เคยได้ยินชื่อ แสดงว่าองค์การจะต้องเร่งสร้างการรับรู้ (Awareness) โดยเร็ว 
    ระดับท่ีสอง สํารวจระดับความชอบ (Favorability Scale) ของผู้ที่รู้จักองค์การ 
สินค้าและบริการ มี 5 ระดับ ดังนี้ 
     - ไม่ชอบเลย (Unfavorable) 
     - ไม่ค่อยชอบ (Somewhat Unfavorable) 
     - รู้สึกเฉย ๆ (Indifference) 
     - ค่อนข้างชอบ (Somewhat Favorable) 
     - ชอบมาก (Very Favorable) 
    หากพบว่า คําตอบของผู้บริโภคอยู่ใน 2 ระดับแรก คือไม่ชอบเลยและไม่ค่อย
ชอบนั่นแสดงว่าองค์การ สินค้า หรือบริการ กําลังมีป๎ญหาด้านภาพลักษณ์ ต้องเร่งแก้ไขอย่างจริงจัง 
จะเห็นได้ว่าการรับรู้ข้อมูลข่าวสารนํามาซึ่งการเกิดเป็นความรู้ ส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิด ทําให้เกิดการ
รับรู้ภาพลักษณ์ขององค์การ อาจจะเป็นด้านบวกหรือด้านลบก็ได้ หากเกิดภาพลักษณ์ด้านบวกก็จะ
เกิดการสนับสนุน แต่หากเกิดภาพลักษณ์ด้านลบก็จะเกิดการกระทําที่ตรงกันข้าม ซึ่งการกระทําที่
เกิดข้ึนก็คือพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์การ 
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 2.2.4 ความสําคัญของภาพลักษณ์ 
 ภาพลักษณ์องค์การ สินค้าและบริการ มีความสําคัญมากขึ้น ด้วยเหตุผลหลายประการ อาทิ 
สินค้าและบริการต่าง ๆ ที่มีมากข้ึน ทําให้เกิดการแข่งขันสูงเพ่ือครองใจลูกค้า เช่นเดียวกับแวดวง
การเมือง นักการเมือง หรือพรรคการเมืองก็ต้องสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดความน่าเชื่อถือไว้วางใจ 
เพ่ือทําให้ประชาชนยอมรับและเลือกให้เข้าไปมีส่วนในการบริหารประเทศ หรือในองค์การและ
สถาบันต่าง ๆ  
 อรอุมา ไชยเศรษฐ (2551) กล่าวว่า การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีเป็นพื้นฐานของการสร้างความ
เชื่อมั่นและการสร้างความเข้าใจของสังคมภายนอกท่ีมีต่อองค์การ สินค้า บริการ หรือธุรกิจ รวมทั้งยัง
มีส่วนช่วยในการแก้ไขป๎ญหายามเกิดภาวะวิกฤติ โดยองค์การจะได้รับผลกระทบน้อยมากและยัง
สามารถแก้ไขป๎ญหาได้อย่างรวดเร็ว เพราะองค์การที่มีภาพลักษณ์ที่ดีก็เท่ากับได้วางรากฐานของ
องค์การไว้อย่างแน่นหนา แต่ภาพลักษณ์จะดีหรือไม่ดีก็ขึ้นอยู่กับสิ่งที่องค์การสื่อสารออกไปให้สังคม
ภายนอกรับรู้ และการสื่อสารที่สม่ําเสมอ  
 ขณะที่ ใจทิพย์ ศรีประกายเพชร (2538) ระบวุ่า ภาพลักษณ์องค์การมีความสําคัญเป็น
อย่างมาก เพราะป๎จจุบันเทคโนโลยีด้านการสื่อสารมีความเจริญก้าวหน้าไปมาก ผู้คนทั่วโลกสามารถ
เข้าถึงข้อมูลข่าวสารในด้านต่าง ๆ ได้ง่ายข้ึน ซึ่งข้อมูลข่าวสารนี้มีผลต่อการตัดสินใจ สําหรับองค์การ
ต่าง ๆ หากมีการสื่อสารที่ดีกับสังคมภายนอกองค์การ ย่อมเกิดภาพลักษณ์ที่ดีได้รับความเชื่อถือ
ไว้วางใจและการสนับสนุนจนองค์การนั้น ๆ ประสบความสําเร็จในการดําเนินงาน ในทางตรงกันข้าม
หากองค์การใดมีภาพลักษณ์ท่ีไม่ดี ย่อมได้รับการต่อต้านหรือหนักถึงขั้นเกิดความเกลียดชัง ดังนั้น 
ภาพลักษณ์จึงเป็นรากฐานแห่งความมั่นคงขององค์การ 
 อํานวย วีรวรรณ (2533 อ้างใน พรทิพย์ พิมลสินธุ์, 2551, หน้า 107-108) 
นักวิชาการซึ่งมีประสบการณ์ทํางานทั้งภาครัฐและเอกชน ระบุว่า ภาพลักษณ์ขององค์การที่สังคม
ต้องการ มีดังนี้ 
  1) เป็นองค์การที่เจริญก้าวหน้าทันโลก 
  2) มีบริการและความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 
  3) ระบบบริหารจัดการมีประสิทธิภาพสูง 
  4) ทําคุณประโยชน์ทางเศรษฐกิจให้แก่ส่วนรวม 
  6) มีความรับผิดชอบต่อสังคมสูง 
 2.2.5 ประเภทของภาพลักษณ์ 
 วิรัช ลภริัตนกุล (2540) แบ่งภาพลักษณ์เป็น 4 ประเภท ดังนี้ 
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  1) ภาพลักษณ์องค์การ (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของบุคคลที่มีต่อ
องค์การหรือหน่วยงาน เป็นภาพรวมที่ครอบคลุมไปถึงการบริหารจัดการ (Management) ตราสินค้า
หรือผลิตภัณฑ์ (Product) และการบริการ (Service) ขององค์การหรือหน่วยงานนั้น ๆ  
  2) ภาพลักษณ์ขององค์การหรือสถาบัน (Institutional Image) คือภาพที่เกิดข้ึนในใจ
ของประชาชนที่มีต่อองค์การหรือสถาบันใดสถาบันหนึ่ง โดยเน้นไปที่ตัวองค์การหรือสถาบันเพียง
อย่างเดียว ไม่รวมการบริหารจัดการ ตราสินค้า และการบริการหรือสินค้าที่องค์การหรือสถาบันนั้น ๆ 
ดําเนินการอยู่ 
  3) ภาพลักษณ์สินค้าหรือบริการ (Product Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ประชนที่มีต่อสินค้าหรือบริการเพียงอย่างเดียว 
  4) ภาพลักษณ์ท่ีมีต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพที่อยู่ในความทรง
จําของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าตราใดตราหนึ่ง ซึ่งอาจจะผ่านสื่อโฆษณาและการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) 
 2.2.6 การสร้างภาพลักษณ์องค์การ 
 การสร้างภาพลักษณ์องค์การมี 6 ขั้นตอน (Gregory & Wiechmann, 1991, pp. 198-
199) ดังนี้ 
  1) การรับรู้ (Perception) คือ เข้าใจในความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือนํามา
กําหนดเป็นภาพลักษณ์ขององค์การหรือหน่วยงาน เช่น หากต้องการให้พนักงานภายในองค์การมี
ความรู้สึกท่ีดีต่อองค์การ นักประชาสัมพันธ์จะต้องหาวิธีการสื่อสารกับบุคลากร เพื่อให้ได้ข้อมูล
เกี่ยวกับองค์การอย่างสม่ําเสมอ 
  2) ทิศทาง (Direction) ต้องกําหนดเป้าหมายในการสร้างภาพลักษณ์องค์การให้ชัดเจน 
โดยผู้บริหารระดับสูงจะเป็นผู้ที่มีบทบาทสําคัญในการกําหนดแนวทาง เนื่องจากรู้ว่าองค์การหรือ
หน่วยงานมีภาพลักษณ์เป็นอย่างไรและต้องการให้เกิดภาพลักษณ์อย่างไรขึ้น 
  3) เข้าใจตนเอง (Knowthyself) องค์การต้องเข้าใจภาพลักษณ์ที่เป็นอยู่ในป๎จจุบัน เพ่ือ
ศึกษาว่าองค์การมีความจําเป็นที่จะต้องเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์หรือไม่ และกําหนดภาพลักษณ์ที่
อยากจะเป็น 
  4) กลุ่มเป้าหมาย (Focus) คือ การค้นหาว่าคนกลุ่มใดเป็นกลุ่มเป้าหมายที่องค์การ
ต้องการสื่อสารภาพลักษณ์นั้น ๆ 
  5) การสร้างสรรค์ (Creativity) การสร้างสรรค์งาน โดยใช้ความคิคริเริ่มสร้างสรรค์ให้
ตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายให้มากท่ีสุด 
  6) ความสม่ําเสมอ (Consistency) การประชาสัมพันธ์ในสิ่งที่ได้กระทําจริงหรือการ
ปรับความเข้าใจเกี่ยวกับข่าวลือ เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างสม่ําเสมอ เนื่องจากภาพลักษณ์
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องค์การสามารถใช้ลักษณะเด่นของสินค้าการบริการรูปแบบการบริหาร ผู้บริหารและพนักงานเป็น
ภาพลักษณ์ได้ทั้งสิ้น 
 ดังนั้น จึงต้องศึกษาสภาพแวดล้อมทางการตลาดและนํามาประยุกต์ใช้กับการศึกษา
ภาพลักษณ์ขององค์การ เพ่ือจะได้กําหนดกลยุทธ์ด้านภาพลักษณ์ให้มีความเหมาะสมยิ่งขึ้น ซ่ึง  
Kotler (2002) กล่าวถึง สภาพแวดล้อมที่มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ ไว้ดังนี้ 
  1) ลักษณะทางประชากร ไม่ว่าจะเป็นอายุของประชากร การเปลี่ยนแปลงรูปแบบของ
ครอบครัว การย้ายถิ่น ความหลากหลายของเชื้อชาติ ระดับการศึกษา และลักษณะการทํางาน  
ซ่ึงสิ่งเหล่านี้ เป็นลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย ที่จะต้องนําไปวางแผนการสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ 
  2) สภาพเศรษฐกิจของประเทศ รายได้รูปแบบการใช้จ่ายของแต่ละบุคคลและชุมชนที่มี
ความเปลี่ยนแปลงตลอดจนแนวโน้มที่จะเปลี่ยนแปลงในอนาคต ข้อมูลส่วนนี้สามารถนํามาวิเคราะห์
ว่าจะเป็นป๎ญหาหรือเงื่อนไขของผู้บริโภคหรือไม่ 
  3) สภาพทรัพยากรธรรมชาติในป๎จจุบันและอนาคต เพราะการขาดแคลนทรัพยากร
หรือวัตถุดิบจะนํามาซึ่งป๎ญหาพลังงานและป๎ญหาอ่ืน ๆ เช่น ป๎ญหามลภาวะที่จะเพ่ิมขึ้นอาจส่งผล
กระทบต่อการดําเนินงานขององค์การกับชุมชนหรือประชาชนที่อยู่ใกล้เคียง 
  4) วิทยาการหรือเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ทําให้องค์การต้อง
ปรับปรุงสินค้าและบริการให้มีความทันสมัยตามไปด้วย หากองค์การละเลยส่วนนี้ อาจทําให้
ภาพลักษณ์ล้าสมัยหรือเกิดการต่อต้านสินค้าได้ 
  5) กฎหมายและการเมือง เป็นเรื่องภายนอกท่ีมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และมีผล
ต่อการกําหนดหรือการวางกลยุทธ์สร้างภาพลักาษณ์ขององค์การไม่น้อย ซึ่งจะต้องปรับให้มีความ
เหมาะสมสอดคล้องด้วย 
  6) สภาพสังคมและวัฒนธรรมของชุมชน ทัศนคติ ความเชื่อ และวิธีปฏิบัติของคนส่วน
ใหญ่ที่เปลี่ยนแปลงไป เช่น จากเดิมคนส่วนใหญ่มีความเชื่อมั่นและเต็มใจที่จะทํางานในองค์การขนาด
ใหญ่ แต่ป๎จจุบันคนมีความเชื่อมั่นและจงรักภักดีต่อองค์การน้อยลง 
  7) ผู้จัดหา (Supplier) การสรรหาผู้จัดหาที่มีความสามารถ เพ่ือมาช่วยขจัดป๎ญหา   
ต่าง ๆ เช่น เรื่องสินค้าขาดแคลน การจัดส่งล่าช้า การส่งมอบวัตถุดิบที่ไม่มีคุณภาพ หรือคนงานหยุด
งานประท้วง 
  8) สํารวจและศึกษาคู่แข่งระดับท้องถิ่น มีผู้ผลิตสินค้าและบริการประเภทเดียวกันมาก
น้อยเพียงใดโดยศึกษาเปรียบเทียบความสามารถในการผลิตและยอดการจําหน่าย นโยบายการ
บริหารภาพลักษณ์การสื่อสารในองค์การและการรับผิดชอบต่อชุมชน 
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 2.2.7 การประเมินภาพลักษณ์  
 สิ่งที่ต้องพิจารณาเป็นพิเศษในการประเมินภาพลักษณ์ คือ ความรู้ ความเข้าใจคําว่า 
“ภาพลักษณ์” โดยจะต้องเข้าใจภาพลักษณ์ขององค์การที่ต้องการประเมินให้ดีก่อน กล่าวคือ ผู้ที่
ประเมินจะต้องรู้ว่าองค์การนี้มีอะไรบ้าง อาจจะเป็นไปในทางบวกหรือลบก็ได้ ซึ่งโดยปกติแล้วมักจะ
เป็นคุณภาพ ราคา บรรจุภัณฑ์ของสินค้าหรือบริการรวมทั้งความทันสมัย ความม่ันคง ความเป็นที่รู้จัก
ขององค์การด้วย (พรทิพย์ พิมลสินธุ์, 2551)  
 
2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ในการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD” มีงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 จารุวรรณ เทพธานี (2541) ทําการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์
เกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมของแอมเวย์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผลการวิจัย พบว่าองค์การใช้
กลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์เก่ียวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ด้วยการใช้สื่อแบบผสมผสาน 
โดยเน้นใช้สื่อบุคคล ซึ่งพบว่าสื่อประเภทนี้ มีบทบาทในการเชิญชวนให้ลูกค้าใช้ผลิตภัณฑ์และร่วม
กิจกรรมต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง ช่วยตอกย้ําภาพลักษณ์ขององค์การให้เด่นชัดขึ้น นอกจากนี้ ยังพบว่า
สื่อที่ได้รับการเปิดรับและให้ความรู้มากที่สุคคือสื่อประชาสัมพันธ์ประจําองค์กร และส่งผลให้ผู้รับสาร
มีความต้องการเปิดรับข่าวสารประเภทสิ่งแวดล้อม จากสื่อทั่วไปมากข้ึนการที่องค์การมีปณิธานและ
นโยบายที่ชัดเจนมีผลต่อการเพ่ิมความรู้และพฤติกรรมของผู้รับสารผู้รับสารส่วนใหญ่มีความเห็นว่า
องค์การใช้สื่อและกิจกรรมหลากหลายประเภทเพ่ือกระตุ้นให้ผู้รับสารมีความรู้และพฤติกรรมในการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อมผู้รับสารมีความคาดว่าจะได้รับข่าวสารด้านการมีจิตสํานึกและวิธีปฏิบัติเกี่ยวกับ
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมากข้ึนและผู้จําหน่ายร้อยละ 98.7 เป็นสื่อบุคคลขององค์การระบุว่า การเชิญ
ชวนให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในกิจกรรมอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมีผลต่อยอดขายสินค้าด้วย 
 จิรทีปต์ ทองสุข (2549) ทําการวิจัยเรื่อง กระบวนการสื่อสารเพื่อการสร้างภาพลักษณ์ทาง
การเมืองของสมาชิกวุฒิสภา มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ผลการวิจัยพบว่า ในขั้นตอนการ
วางแผนเพื่อสร้างภาพลักษณ์ทางการเมืองของ ส.ว. จะมีการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน และอุปสรรค
ของ ส.ว. มีการกําหนดวัตถุประสงค์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลข่าวสาร มีการสร้างทัศนคติที่ดี
ต่อองค์การ และมีการกระตุ้นพฤติกรรมที่คาดหวัง สําหรับกลุ่มเป้าหมายมี 2 กลุ่ม ได้แก่ 
กลุ่มเป้าหมายภายในองค์การ และกลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์การ ส่วนสื่อที่ใช้มาก คือ สื่อบุคคล 
วิทยุ และหนังสือพิมพ์กิจกรรมที่ใช้คือ การนัดหมายประชาชน การจัดรายการวิทยุ การเข้าร่วม
กิจกรรมท้องถิ่น และโครงการจัดอบรม โดยไม่มีการกําหนดงบประมาณค่าจ่ายส่วนการสร้าง
ภาพลักษณ์ทางการเมืองของ ส.ว. มีการจัดการบุคลากรด้านการสื่อสารตามความสามารถของ 
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แต่ละคน มีการจัดการงบประมาณด้านการสื่อสาร มีการจัดการเรื่องวัสดุ อุปกรณ์ และเทคโนโลยี
สําหรับสื่อสารที่ครบถ้วน ใช้หลักการของความมีมนุษย์สัมพันธ์และการจูงใจทีมงาน มีการกํากับและ
ควบคุมทุกอย่างที่เกี่ยวข้องตลอดเวลา ส่วนป๎จจัยความสําเร็จที่พบ คือ ส.ว. ต้องเป็นตัวของตัวเอง มี
ความจริงใจ เสมอต้นเสมอปลาย ให้ความสําคัญกับสื่อมวลชน เพ่ือให้สื่อมวลชนนําผลงานไปเผยแพร่ 
ลงพื้นที่ให้ครบทุกพ้ืนที่ และอยู่ในพื้นท่ีตลอดเวลา ส่วนป๎จจัยที่ทําให้ ส.ว. ส่วนใหญ่ล้มเหลว คือ  
ถูกสื่อวิจารณ์แรง ๆ และไม่สามารถทําให้ประชาชนเข้าใจได้ว่า ส.ว. เข้ามาทําอะไรในพื้นที่  
 สุวิมล สุทธิพงศ์ (2549) ทําการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์และภาพลักษณ์ของ
บริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด ในสายตาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
ผลการวิจัย พบว่า กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของบริษัท ไปรษณีย์ไทย จํากัด แบ่งออกเป็น 2 ระยะ 
คือ ระยะที่ 1 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์องค์การ และระยะที่ 2 กลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างแบรนด์ โดยมีกลยุทธ์การใช้สื่อที่หลากหลาย โดยใช้สื่อมวลชนเป็นสื่อหลัก มี
ผลต่อการสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์องค์การในระยะแรกภายหลังการแปลงสภาพ และในการสร้าง
ภาพลักษณ์ใหม่ขององค์การ เพ่ือสร้างการรับรู้และความเชื่อมันในองค์การ นอกจากนี้ มีการใช้กล
ยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างแบรนด์ “ไปรษณีย์ไทย” เน้นการสื่อที่องค์การมีอยู่ คือ สื่อบุคคลที่
เป็นบุรุษไปรษณีย์ และพนักงานหน้าเคาท์เตอร์ ผสมผสานกับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อมวลชน การจัดกิจกรรมพิเศษ และกลยุทธ์การสร้างสัญลักษณ์ เพ่ือสร้างการรับรู้ จดจํา และรักษษ
ไว้ซึ่งความภักดีในแบรนด์ไปรษณีย์ไทย และสุดท้ายภาพลักษณ์โดยรวมของบริษัท ไปรษณีย์ไทยฯ ใน
สายตาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในเชิงบวก เมื่อจําแนกภาพลักษณ์แต่ละด้าน พบว่า 
ภาพลักษณ์ด้านองค์การ ผู้บริหาร พนักงาน มีภาพลักษณ์เป็นกลาง ส่วนภาพลักษณ์ด้านสินค้าและ
บริการ และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมมีภาพลักษณ์เชิงบวก 
 ชุดาภา ภัทรกรรม (2551) การศึกษาภาพลักษณ์ป๎จจุบัน ภาพลักษณ์คาดหวัง ป๎จจัย
ส่งเสริมและอุปสรรคในการสร้างภาพลักษณ์ของ บริษัท ทีโอที จํากัด (มหาชน) มหาวิทยาลัย
หอการค้าไทย ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยในการเปิดรับการสื่อสารการตลาดโดยรวมอยู่
ในระดับน้อย โดยเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์มากที่สุด รองลงมาคือหนังสือพิมพ์ และน้อย
สุดคือสื่อนิตยสาร กลุ่มตัวอย่างมีภาพลักษณ์ป๎จจุบันของบริษัท ทีโอทีฯ เป็นภาพลักษณ์ป๎จจุบันที่ดี 
อยู่ในระดับปานกลาง โดยภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือภาพลักษณ์
ดัานความรับผิดชอบต่อสังคม และภาพลักษณ์ด้านบุคลากร มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ในส่วนภาพลักษณ์
คาดหวังของบริษัท ทีโอทีฯ พบว่า ภาพรวม กลุ่มตัวอย่างมีภาพลักษณ์คาดหวังที่ดีในระดับมาก โดย
ภาพลักษณ์ด้านการบริการมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการ และ
ภาพลักษณ์ด้านสื่อสารการตลาดมีค่าเฉลี่ยน้อยสุด ขณะที่ป๎จจัยที่ส่งเสริมและเป็นอุปสรรคในการ
สร้างภาพลักษณ์ของบริษัท ทีโอทีฯ พบว่า ป๎จจัยด้านผู้บริหารมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือป๎จจัย
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ด้านผลิตภัณฑ์ และป๎จจัยด้านราคามีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด แต่ไม่พบป๎จจัยใดเป็นอุปสรรดต่อการสร้าง
ภาพลักษณ์ของบริษัท ทีโอทีฯ 
 ศุกลิน วนาเกษมสันต์ (2552) ทําการวิจัยเรื่อง การสร้างแบบสอบถามวัดภาพลักษณ์องค์กร
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ผลการวิจัย พบว่างานวิจัยที่ใช้แบบสอบถามในการวัดภาพลักษณ์องค์การ 
มี 77 เล่ม ส่วนใหญ่ใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale โดยใช้ข้อความเชิงบวก แล้วให้ผู้ตอบพิจารณาว่า
เห็นด้วยกับข้อความมากน้อยเพียงใด มิติของภาพลักษณ์ที่พบในแบบสอบถามประกอบด้วย 
ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านสินค้า
และบริการ ด้านพนักงาน ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และด้านผู้บริหาร ตามลําดับ แบบสอบถาม
วัดภาพลักษณ์องค์การที่ออกแบบนั้น ใช้มาตรวัด 4 ระดับ โดยไม่มีค่ากลาง มีจํานวนข้อความทั้งหมด 
120 ข้อ มีข้อความเชิงบวกและเชิงลบเท่ากัน และให้ผู้ตอบพิจารณาว่าเห็นด้วยกับข้อความมากน้อย
เพียงใด 
 สุภาณี ป๎สสา (2558) ทําการวิจัยเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ของบริษัท การบินไทย จํากัด 
(มหาชน)ของชาวต่างชาติ มหาวิทยาลัยมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เคยใช้บริการของการบินไทยเปิดรับข่าวสารของการบินไทยผ่านทางอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 
รองลงมาคือสื่อบุคคลและสื่อนิตยสาร กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับโปรโมชั่นต่าง ๆ 
การดําเนินงาน และกิจกรรมต่าง ๆ ของการบินไทยกลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์ด้านองค์การในระดับ
มาก รับรู้ว่าการบินไทยมีโลโก้ที่เป็นเอกลักษณ์ รองลงมาเป็นสายการบินที่มีชื่อเสียง เป็นที่ยอมรับใน
ระดับสากล และเป็นสายการบินแห่งชาติไทยส่วนการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านบริการการขาย อยู่ในระดับ
ปานกลาง มีบริการแบบครบวงจรบัตรโดยสารราคาย่อมเยาเมื่อเทียบกับสายการบินสัญชาติอ่ืน 
รองลงมามีกิจกรรมส่งเสริมการขาย และมีการนําเสนอกิจกรรมที่มีความทันสมัยและเหมาะสม ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ชาวต่างชาติที่มีอายุภูมิลําเนา และประสบการณ์ใช้บริการการบินไทย
แตกต่างกัน จะมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการบินไทยไม่แตกต่างกัน ส่วนชาวต่างชาติที่มี
ประสบการณ์ใช้บริการการบินไทยที่แตกต่างกัน มีการรับรู้ภาพลักษณ์ของบริษัทการบินไทยแตกต่าง
กัน และยังพบว่าการเปิดรับข่าวสารของชาวต่างชาติมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู้ภาพลักษณ์
ของการบินไทยในความสัมพันธ์ระดับต่ํา 
 ภูติณัฐ สุภาพร (2558) ทําการวิจัยเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อบริษัท แสงโสม จํากัด ของผู้ที่พักอาศัยในบริเวณตําบลหอม
เกร็ด อําเภอสามพราน จังหวัดนครปฐม มหาวิทยาลัยศิลปากร ผลการวิจัยพบว่า สถานภาพ ศาสนา 
ระดับการศึกษา อาชีพ และที่อยู่ป๎จจุบัน ส่งผลให้การรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม
โดยรวม และรายได้ แตกต่างกัน ส่วนสถานภาพและที่อยู่ป๎จจุบัน ส่งผลให้ความจงรักภักดีต่อ บริษัท 
แสงโสม จํากัด แตกต่างกันส่วนระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมอยู่ใน
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ระดับมาก เรียงจากมากไปน้อย ได้แก่ การจัดกิจกรรมตามนโยบาย การปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความ
รับผิดชอบต่อสังคม ภาพลักษณ์กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม หน่วยงานและบุคลากรที่
รับผิดชอบโครงการ ภาพลักษณ์ด้านธรรมาภิบาลของบริษัทฯ และชุมชนมีความพอใจต่อบริษัท 
ตามลําดับตัวแปรการรับรู้ด้านชุมชนมีความพอใจต่อบริษัท และการปฏิบัติต่อชุมชนด้วยความ
รับผิดชอบต่อสังคม ตามลําดับ ส่งผลต่อความจงรักภักดีโดยรวมของประชาชนโดยรอบที่มีต่อบริษัท 
แสงโสม จํากัด 
 อารีรัตน์ ใจประดับ (2558) ทําการวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณาเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรของมูลนิธิรักษ์ไทย มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ผลการวิจัยพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่าง 50 คน ส่วนใหญ่ชอบเนื้อหาและการเล่าเรื่องของภาพยนตร์โฆษณาชิ้นที่ 1 มากกว่าชิ้นที่ 2 
เพราะมีการใช้สัญลักษณ์ในการเล่าเรื่อง ทําให้ดูน่าสนใจ และมีเสียงบรรยายที่เป็นทางการทําให้
เนื้อหาของภาพยนตร์โฆษณาดูน่าเชื่อถือ ส่วนภาพยนตร์โฆษณาชิ้นที่ 2 ใช้ภาพข้อความที่มี
ความหมายกินใจประกอบกับเสียงดนตรีแต่ก็ไม่ใช่ไอเดียแปลกใหม่ อย่างไรก็ตาม ภาพยนตร์โฆษณา
ชิ้นที่ 2 มีเนื้อหาที่บอกว่ามูลนิรักษ์ไทย ให้ความช่วยเหลือด้านไหนมีข้อความเชิญชวน และช่องทาง
ติดต่อสําหรับคนที่ต้องการสนับสนุนองค์กรอย่างชัดเจน 
 ปวรรัตน์ สันติเจริญเลิศ (2562) ทําการวิจัยเรื่อง การรับรู้ภาพลักษ์ณ์และการมีส่วนร่วมของ
ประชาชนที่มีต่อสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้งเสริมสุขภาพ (สสส.) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า ลักษณะทางประชากรที่ต่างกันบางประการมีการเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับ สสส. แตกต่างกัน โดยอายุและอาชีพมีผลต่อช่องทางในการเปิดรับข่าวสาร และ
อาชีพมีผลต่อประเภทเนื้อหาที่เปิดรับข่าวสาร และพบว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ สสส. มี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับการรับรู้ภาพลักษณ์ สสส. โดยเนื้อหาในการเปิดรับข่าวสารมีระดับ
ความสัมพันธ์ระดับสูงสุด และการรับรู้ภาพลักษณ์ สสส. มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการมีส่วนร่วมกับ 
สสส. โดยทั้งสองด้านมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง 
 



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD” ผู้วิจัยได้ใช้การวิจัย 
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) จากบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD เพ่ือนําข้อมูลมา
วิเคราะห์และอธิบายตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการศึกษาในงานวิจัยนี้ ซึ่งมีระเบียบวิธีการวิจัย ดังนี้ 
 
3.1 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 
 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา ประกอบด้วยข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
และศึกษารวบรวมจากเอกสารและแหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 3.1.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
 ผู้วิจัยใช้ข้อมูลจากการสัมภาษณณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้บริหาร เจ้าหน้าที่ระดับ
หัวหน้างาน และพนักงานระดับปฏิบัติการด้านการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD เป็นข้อมูล
หลัก เนื่องจากช่อง 7HD เป็นองค์การประเภทสถานีโทรทัศน์ที่มีเรตติ้งเป็นอันดับ 1 ของประเทศไทย
และมีกําไรจากผลประกอบการทุกปี รวมทั้งได้รับการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ จากผู้ชมอย่าง
สม่ําเสมอ ทําให้ผู้วิจัยอยากทราบว่าช่อง 7HD มีการวางแผนกระบวนการและการวิเคราะห์
ประเมินผลการสื่อสารภายนอกองค์การอย่างไรในยุคที่อุตสาหกรรมทีวีดิจิทัลมีการแข่งขันสูงโดย
แหล่งข้อมูลปฐมภูมิจะมาจากการสัมภาษณ์บุคคลที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ผู้บริหารช่อง 7HD ซ่ึง
เป็นผู้ทําหน้าที่กําหนดนโยบาย พนักงานระดับหัวหน้างาน ที่มีส่วนในการกําหนดกลยุทธ์การสื่อสาร 
และพนักงานระดับปฏิบัติการ ที่นอกจากเป็นผู้ปฏิบัติ ยังมีส่วนร่วมในการนําเสนอความคิดเห็น โดย
บุคคลเหล่านี้จะเป็นผู้ให้ข้อมูลที่สําคัญและน่าเชื่อถือได้สําหรับการวิจัย 
 3.1.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 นอกจากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้วิจัยได้ค้นคว้าข้อมูลที่เกี่ยวข้อง  
อ่ืน ๆ ได้แก ่เรตติ้งโทรทัศน์ประจําปีจากสื่ออิเล็กทรอนิกส์สื่อออนไลน์และเว็บไซต์ของช่อง 7HD 
นํามาประกอบด้วย 
 
3.2 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 สําหรับผู้ที่จะให้ข้อมูลสัมภาษณ์ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) ในการสัมภาษณ์เชิงลึกบุคลากรที่มีส่วนเกี่ยวข้องและมี
ประสบการณ์ด้านการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD โดยแบ่งเป็น 3 กลุ่ม ดงันี้ 
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 กลุ่มท่ี 1 กลุ่มผู้บริหารมีหลักเกณฑ์ ดังนี้ 
  1) ต้องทํางานด้านการบริหารการสื่อสารของช่อง 7HD มาเป็นเวลาอย่างน้อย 10 ปี 
  2) ต้องมีความเชี่ยวชาญด้านการวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การและงานด้าน CSR 
 จากที่ผู้วิจัยได้ทําการคัดเลือกคุณสมบัติตรงตามหลักเกณฑ์ที่กําหนด พบว่า มีผู้ที่จะให้
สัมภาษณ์ในกลุ่มผู้บริหารทั้งหมด 2 คน ได้แก่ 
  1) คุณนิศารัตน์ นันทะศิริ ตําแหน่งผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์องค์กรและบริหาร
นักแสดง มีประสบการณ์ด้านการสื่อสารองค์การของช่อง 7HD อายุงานมากกว่า 15 ปี  
  2) คุณสมโภชน์ โตรักษา ตําแหน่งผู้จัดการฝ่ายข่าว 
  มีประสบการณ์ด้านการทําคอลัมน์ข่าว CSR ของช่อง 7HD อายุงานมากกว่า 20 ปี  
 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มพนักงานระดับหัวหน้างาน มีหลักเกณฑ์ ดังนี้ 
   - ต้องทํางานวางแผนและควบคุมงานการสื่อสารของช่อง 7HD เป็นเวลาอย่างน้อย 
10 ปี 
   - ต้องมีความเชี่ยวชาญด้านการวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การ 
  จากที่ผู้วิจัยได้ทําการคัดเลือกคุณสมบัติตรงตามหลักเกณฑ์ที่กําหนด พบว่า มีผู้ที่จะให้
สัมภาษณ์ในกลุ่มพนักงานระดับหัวหน้างาน ทั้งหมด 1 คน ได้แก่ 
   คุณตะวัน เขียววิจิตร ตําแหน่งหัวหน้ากองบรรณาธิการ 4 ฝ่ายข่าว มีประสบการณ์
ทํางานด้านการสื่อสารภายนอกองค์การ อายุงาน 20 ปี 
 กลุ่มท่ี 3 กลุ่มพนักงานระดับปฏิบัติการ มีหลักเกณฑ์ ดังนี้ 
  1) ต้องทํางานด้านการสื่อสารของช่อง 7HD มาเป็นเวลาอย่างน้อย 10 ปี 
  2) ต้องมีความเชี่ยวชาญด้านการสื่อสารภายนอกองค์การ 
  จากที่ผู้วิจัยได้คัดเลือกตรงตามหลักเกณฑ์ จะมีผู้ให้สัมภาษณ์ท่ีเป็นกลุ่มพนักงานระดับ
ปฏิบัติการ ทั้งหมด 2 คน ได้แก่ 
   คุณจีรนันท์ เขตพงษ์ ตําแหน่งผู้ประกาศข่าว มีประสบการณ์ทํางานด้านการสื่อสาร
ภายนอกองค์การ 12 ปี  
   คุณธนพัต กิตติบดีสกุล ตําแหน่งผู้สื่อข่าวกองกิจกรรมพิเศษ มีประสบการณ์ทํางาน
ด้านการสื่อสารภายนอกองค์การ 11 ปี  
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เพ่ือศึกษาวิจัยในครั้งนี้ คือแนวคําถามในการสัมภาษณ์ 
(Interview Guide) โดยจะมุ่งเน้นเพื่อให้ได้ข้อมูลที่อยู่ภายใต้กรอบวัตถุประสงค์ในการศึกษาการ
สื่อสารภายนอกองค์การช่อง 7HD โดยมีแนวคําถามหลัก ดังนี้  
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 แนวคําถามหลักข้ันตอน 1: คําถามเกี่ยวกับการวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การของ
ช่อง 7HD 
 แนวคําถามหลักข้ันตอน 2: คําถามเกี่ยวกับกลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารภายนอกองค์การของ
ช่อง 7HD 
 แนวคําถามหลักข้ันตอน 3: คําถามป๎ญหาและอุปสรรคในการสื่อสารภายนอกองค์การของ
ช่อง 7HD 
 แนวคําถามหลักข้ันตอน 4: คําถามเกี่ยวกับการวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสาร
ภายนอกองค์การของช่อง 7HD 
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ตารางที่ 3.1: แนวคําถามการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้บริหาร กลุ่มพนักงานระดับหัวหน้างาน และกลุ่มพนักงานระดับปฏิบัติการ ด้านการสื่อสารภายนอกองค์การ
ของช่อง 7HD ชุดที่ 1 

 

ความมุ่งหมาย
การวิจัย 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูล วิธีการ/เทคนิค
การเก็บข้อมูล 

แนวคําถามหลัก คําถามซัก 
(Probe) 

1. เพ่ือศึกษา
การวางแผนการ
สื่อสารภายนอก
องค์การของช่อง 
7HD 

กลุ่มผู้บริหาร 
กลุ่มพนักงาน
ระดับหัวหน้างาน
และกลุ่มพนักงาน
ระดับปฏิบัติการ 
ที่ทํางานด้านการ
สื่อสารภายนอก
องค์การของช่อง 
7HD 

การสัมภาษณ์ 
เชิงลึก 

ท่านมีการกําหนด
และวางแผนการ
สื่อสารภายนอก
องค์การอย่างไร  

1.1 ช่อง 7HD เคยประเมินหรือสํารวจภาพลักษณ์ขององค์การหรือไม่/อย่างไร 
1.2 ช่อง 7HD ให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์มากน้อยขนาดไหน และกําหนด
ภาพลักษณ์ไว้เป็นแบบใด 
1.3 การสร้างภาพลักษณ์องค์การต้องอาศัยการสื่อสารภายนอกองค์การ ดังนั้น 
ท่านมีการวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การอย่างไรบ้าง 
1.4 ใช้หลักหรือเทคนิคอะไรในการวางแผน 
1.5 ใช้กลยุทธ์อะไรในการสื่อสาร 
1.6 มีการวางแผนสํารองหรือแผนรองรับความเสี่ยงหรือไม่ / อย่างไร 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แนวคําถามการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้บริหาร กลุ่มพนักงานระดับหัวหน้างาน และกลุ่มพนักงานระดับปฏิบัติการ ด้านการสื่อสารภายนอก
องค์การของช่อง 7HD ชุดที่ 1  

 

ความมุ่งหมายการ
วิจัย 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูล วิธีการ/เทคนิค
การเก็บข้อมูล 

แนวคําถามหลัก คําถามซัก (Probe) 

2. เพ่ือศึกษากลยุทธ์
การสื่อสารภายนอก
องค์การของช่อง 
7HD 

กลุ่มผู้บริหาร กลุ่ม
พนักงานระดับ
หัวหน้างาน และกลุ่ม
พนักงานระดับ
ปฏิบัติการ ที่ทํางาน
ด้านการสื่อสาร
ภายนอกองค์การของ
ช่อง 7HD 

การสัมภาษณ์
เชิงลึก 
 

ท่านมีกลยุทธ์การ
สื่อสารภายนอก
องค์การอย่างไร 
ท่านมีป๎ญหาและ
อุปสรรคในการสื่อสาร
ภายนอกองค์การ
อย่างไร 

2.1 ใช้กลวิธีการสื่อสารภายนอกองค์การเพ่ือสร้างภาพลักษณ์อย่างไร
บ้าง  
2.2 ใช้สื่อประเภทใดในการสื่อสาร 
2.3 มีการประสานงานกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องอย่างไร 
2.4 มีการควบคุมผู้ที่เก่ียวข้อง และติดตามกระบวนการสื่อสาร
ภายนอกองค์การอย่างไร 
2.5 ความสม่ําเสมอในการสื่อสาร 
2.6 มีการปรับแผนบ้างหรือไม่/เพราะเหตุใด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แนวคําถามการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้บริหาร กลุ่มพนักงานระดับหัวหน้างาน และกลุ่มพนักงานระดับปฏิบัติการ ด้านการสื่อสารภายนอก
องค์การของช่อง 7HD ชุดที่ 1  

 

ความมุ่งหมายการ
วิจัย 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูล วิธีการ/เทคนิค
การเก็บข้อมูล 

แนวคําถามหลัก คําถามซัก (Probe) 

3. เพ่ือศึกษาป๎ญหา
และอุปสรรคในการ
สื่อสารภายนอก
องค์การ 

กลุ่มผู้บริหาร กลุ่ม
พนักงานระดับ
หัวหน้างาน และกลุ่ม
พนักงานระดับ
ปฏิบัติการ ที่ทํางาน
ด้านการสื่อสาร
ภายนอกองค์การของ
ช่อง 7HD 

การสัมภาษณ์
เชิงลึก 

ท่านมีกลยุทธ์การสื่อสาร
ภายนอกองค์การอย่างไร 
ท่านมีป๎ญหาและอุปสรรค
ในการสื่อสารภายนอก
องค์การอย่างไร 

3.1 การปฏิบัติงานเป็นไปตามแผนที่วางไว้หรือไม่/อย่างไร 
3.2 มีป๎ญหาหรืออุปสรรคอะไรบ้าง/อย่างไร 
3.3 มีวิธีการแก้ป๎ญหาหรืออุปสรรคอย่างไร 
3.4 การวางแผนมีข้อดี ข้อเสีย อย่างไร 
3.5 การเปลี่ยนผู้บริหารหรือหัวหน้างาน มีผลต่อนโยบายหรือ
แผนการดําเนินงานหรือไม่/อย่างไร 

4. เพ่ือศึกษาการ
วิเคราะห์และ
ประเมินผลการ
สื่อสารภายนอก
องค์การของช่อง 
7HD 

ท่านมีการประเมินผลการ
สื่อสารภายนอกองค์การ
อย่างไร 

4.1 ผลการดําเนินงานเป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้หรือไม่/
อย่างไร 
4.2 หากผลลัพธ์ไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่วางแผนไว้ ท่าน
ดําเนินการอย่างไร  
4.3 ผลลัพธ์ที่ได้คุ้มค่ากับงบประมาณที่ใช้หรือไม่/อย่างไร 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แนวคําถามการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้บริหาร กลุ่มพนักงานระดับหัวหน้างาน และกลุ่มพนักงานระดับปฏิบัติการ ด้านการสื่อสารภายนอก
องค์การของช่อง 7HD ชุดที่ 1  

 

ความมุ่งหมายการ
วิจัย 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูล วิธีการ/เทคนิคการ
เก็บข้อมูล 

แนวคําถามหลัก คําถามซัก (Probe) 

1. เพ่ือศึกษาการ
วางแผนการ
นําเสนอข่าว เพื่อ
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดี
ขององค์การ 

ผู้บริหารฝ่าย
ข่าวช่อง 7HD 

การสัมภาษณ์เชิงลึก 
 

ท่านมีการวางแผน
นําเสนอข่าวเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์องค์การ
อย่างไร 

1.1 ช่อง7HD มีนโยบายกําหนดภาพลักษณ์ขององค์การไว้อย่างไร 
1.2 การสร้างภาพลักษณ์องค์การต้องอาศัยการสื่อสารภายนอก
องค์การดังนั้น ในส่วนของฝ่ายข่าว มีการดําเนินการสร้างภาพลักษณ์
อย่างไร  
1.3 สร้างการรับรู้อย่างไร 
1.4 มีการกําหนดทิศทางการนําเสนอข่าวอย่างไร 
1.5 กลุ่มเป้าหมายคือใคร 

2. เพ่ือศึกษา 
กลยุทธ์การสื่อสาร
ภายนอกองค์การ
ของช่อง 7HD 

ผู้บริหารฝ่าย
ข่าวช่อง 7HD 

ท่านมีการใช้กลยุทธ์
นําเสนอข่าวเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์องค์การ
อย่างไร 

2.1 ใช้สื่อประเภทใดบ้างในการสื่อสาร 
2.2 มีการประสานงานกับหน่วยงานภายนอกองค์การที่เกี่ยวข้อง
อย่างไร 
2.3 มีการควบคุมหรือติดตามกระบวนการทํางานอย่างไร 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): แนวคําถามการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้บริหาร กลุ่มพนักงานระดับหัวหน้างาน และกลุ่มพนักงานระดับปฏิบัติการ ด้านการสื่อสารภายนอก
องค์การของช่อง 7HD ชุดที่ 1  

 

ความมุ่งหมายการวิจัย กลุ่มผู้ให้ข้อมูล วิธีการ/เทคนิคการ
เก็บข้อมูล 

แนวคําถามหลัก คําถามซัก (Probe) 

2. เพ่ือศึกษา 
กลยุทธ์การสื่อสารภายนอก
องค์การของช่อง 7HD 

ผู้บริหารฝ่าย
ข่าวช่อง 7HD 

การสัมภาษณ์เชิงลึก ท่านมีการใช้กลยุทธ์
นําเสนอข่าวเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์องค์การ
อย่างไร 

2.4 ความสม่ําเสมอของการนําเสนอข่าวสารที่เป็นประโยชน์
ต่อสังคม และเพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การ มีมาก-
น้อยขนาดไหน 
2.5 มีการปรับแผนบ้างหรือไม่ เพราะเหตุใด 

3. เพ่ือศึกษาป๎ญหาและ
อุปสรรคในการสื่อสาร
ภายนอกองค์การของช่อง 
7HD 

ท่านมีป๎ญหาหรือ
อุปสรรคในการสื่อ
อย่างไร 

3.1 การปฏิบัติงานเป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้หรือไม่ / 
อย่างไร 
3.2 มีป๎ญหาหรืออุปสรรคอะไรบ้าง และแก้ไขอย่างไร 

4. เพ่ือศึกษาการวิเคราะห์
และประเมินผลการสื่อสาร
ภายนอกองค์การของช่อง 
7HD 

ท่านมีการประเมินผล
การสื่อสารภายนอก
องค์การอย่างไร 

4.1 ผลการดําเนินงานเป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้หรือไม่/ 
อย่างไร 
4.2 หากผลลัพธ์ไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่วางแผนไว้ ท่าน
ดําเนินการอย่างไร  
4.3 ผลลัพธ์ที่ได้คุ้มค่ากับงบ 
ประมาณที่ใช้หรือไม่/อย่างไร 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ในการนําเสนอผลการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD” ซ่ึง 
ผู้ศึกษาได้ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In–depth Interviews) เป็นเครื่องมือสําหรับการเก็บ
รวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล โดยแบ่งผลการศึกษาและการวิเคราะห์ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 4.1 การวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD 
 4.2 กลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD 
 4.3 ป๎ญหาและอุปสรรคในการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD 
 4.4 การวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD 
 
4.1 การวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD 
 4.1.1 การกําหนดภาพลักษณ์องค์การ 
 ภาพลักษณ์องค์การสามารถเกิดข้ึนได้เองตามธรรมชาติ หรือเกิดขึ้นจากการสร้างสรรค์ก็ได้
เช่นกัน (ดวงพร คํานูณวัฒน์ และวาสนา จันทร์สว่าง, 2536) ในกรณีของช่อง 7HD ซึ่งเป็นองค์การ
ธุรกิจประเภทสื่อโทรทัศน์ ที่ให้ความสําคัญในเรื่องภาพลักษณ์ขององค์การ (Corporate Image) เป็น
อย่างมาก ผู้บริหารระดับสูงของช่อง 7HD จึงมีการกําหนดนโยบายด้านภาพลักษณ์องค์การไว้อย่าง
ชัดเจนว่า ช่อง 7HD จะต้องเป็นสื่อโทรทัศน์ที่มีภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือ เป็นทางการ เป็น
ประโยชน์ต่อสังคม และคนไทยทุกกลุ่มสามารถเข้าถึงได้ ซึ่งการกําหนดภาพลักษณ์องค์การในลักษณะ
ดังกล่าวจัดเป็นภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ด้านองค์การ ยึดแนวคิดการเป็น “องค์การที่ดีของสังคม” 
(Good Corporate Citizen) เป็นภาพลักษณ์ขององค์การที่สังคมต้องการ ในด้านการมีความ
รับผิดชอบต่อสังคมสูง (พรทิพย์ พิมลสินธุ์, 2540, หน้า 107-108) เหตุผลที่ต้องมีการกําหนด
ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์การนั้น ก็เนื่องจากภาพลักษณ์ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
ผ่านการรับรู้ (Perception) เกิดเป็นความรู้ (Knowledge) และความรู้สึก (Affection) ที่ดีต่อ
องค์การ นําไปสู่การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying) สินค้าหรือบริการขององค์การ หรือเกิดพฤติกรรม
การสนับสนุนองค์การในที่สุด  
 ขณะเดียวกันบุคลากรของช่อง 7HD โดยเฉพาะบุคลากรเบื้องหน้า ได้แก่ นักแสดงและผู้
ประกาศข่าว ก็จะต้องมีภาพลักษณ์น่าเชื่อถือ เป็นไปในทิศทางเดียวกับภาพลักษณ์ขององค์การด้วย 
เพราะมีผลต่อการรับรู้ นําไปสู่การเกิดภาพลักษณ์ขององค์การในทัศคติของผู้บริโภค 
 กล่าวโดยสรุป การที่ช่อง 7HD กําหนดภาพลักษณ์ขององค์การ เป็นองค์การที่ดี สร้าง
ประโยชน์ต่อสังคม นับเป็นพ้ืนฐานของการสื่อสาร สร้างความเชื่อม่ันและสร้างความเข้าใจกับสังคม
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ภายนอก เพื่อให้เกิดแรงสนับสนุนธุรกิจขององค์การ ทั้งยังเป็นเกราะป้องกันและลดผลกระทบในยาม
ที่องค์การประสบป๎ญหา (อรอุมา ไชยเศรษฐ, 2551) ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงเป็นรากฐานแห่งความ
มั่นคงขององค์การ (ใจทิพย์ ศรีประกายเพชร, 2538) 
  “ภาพลักษณ์ถือเป็นสิ่งสําคัญของทุกองค์การ เพราะถือเป็นภาพรวมทั้งหมดของ
องค์การที่ประชาชน ผู้ชมจะรับรู้เกี่ยวกับองค์การนั้น ๆ ดังนั้น สถานีฯ จึงให้ความสําคัญกับ
ภาพลักษณ์ การเป็นสถานีอันดับ 1 ‘สถานีโทรทัศน์ของคนไทยทั้งประเทศ’ เราจึงเน้นการนําเสนอ
คอนเทนท์และกิจกรรมที่หลากหลายแปลกใหม่ เป็นกลาง น่าเชื่อถือ ตรงไปตรงมา และเป็นประโยชน์
ต่อสังคม” (นิศารัตน์ นันทะศิริ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 กันยายน 2564)  
  สอดคล้องกับ สมโภชน์ โตรักษา (การสื่อสารส่วนบุคคล, 18 สิงหาคม 2564) ที่ระบุว่า 
“นโยบายของทางสถานีที่ผู้บริหารรับมาและมอบให้กับทุก ๆ ฝ่าย รวมทั้งฝ่ายข่าว มีอยู่ในระเบียบ
ปฏิบัติคู่มือของพนักงานทุกคนอยู่แล้ว เฉพาะนโยบายของฝ่ายข่าวที่ได้รับมาท่ีสําคัญอย่างยิ่ง คือ 
บทบาทของช่อง 7HD ที่เราจะต้องทําหน้าที่สื่อสารมวลชนตีแผ่ข้อเท็จจริง นําเสนอข้อเท็จจริงที่เป็น
ประโยชน์ต่อประเทศชาติ สังคม และประชาชน”  
  “นโยบายหลักที่ท่านประธานบริษัทให้ไว้กับผู้บริหารของทุกฝ่ายคืออยากให้ช่อง 7HD 
เป็นองค์การสื่อที่ให้ความรู้ ข้อมูล สื่อสารอย่างตรงไปตรงมา ถูกต้องตามข้อเท็จจริง ต้องเป็นองค์การ
ที่สร้างประโยชน์ให้กับสังคม” (ตะวัน เขียววิจิตร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) 
  “ช่อง 7HD ไม่ได้เน้นภาพลักษณ์เชิงธุรกิจมาก ช่อง 7HD จะเน้นภาพลักษณ์ของการ
เข้าถึง ช่วยเหลือ เป็นที่พ่ึงของชาวบ้าน” (จีรนันท์ เขตพงษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 
2564) และธนพัต กิตติบดีสกุล (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) ให้ข้อมูลตรงกันว่า “ช่อง 
7 ให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์มาก ๆ ทั้งนักแสดง ทั้งผู้ประกาศข่าว และคนในองค์การ หนึ่งเลยต้อง
มีความเป็นทางการและน่าเชื่อถือ เราจะไม่ค่อยแฟชั่น จะไม่ค่อยผิดแผกแหวกแนว ทรงผมก็จะไม่ใช่
เกาหลี นอกจากดารา ยิ่งฝ่ายข่าวด้วยตัวของข่าวจะต้องมีความน่าเชื่อถือ ตรวจสอบให้ชัดเจน 
ความผิดคือเรื่องใหญ่ของที่ช่องมาก ผู้ประกาศข่าวต้องวางตัวดี จะไม่มีแต่งตัวไม่ดี เพราะฉะนั้นช่อง 7 
คือความทางการและน่าเชื่อถือ” 
 4.1.2 การสํารวจภาพลักษณ์ตนเอง 
 หนึ่งในขั้นตอนของการสร้างภาพลักษณ์องค์การ คือ การเข้าใจและการรับรู้ถึงความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมาย สําหรับช่อง 7HD เป็นองค์การประเภทสื่อสารมวลชน มีกลุ่มเป้าหมายเป็นคนไทย
ทั่วไป ซึ่งความต้องการข้ันพ้ืนฐานหรือความคาดหวังที่คนทั่วไปมีต่อองค์การสื่อสารมวลชน คือการ
นําเสนอข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้องเที่ยงตรง คํานึงถึงผลประโยชน์ที่จะเกิดขึ้นต่อประชาชนและสังคม
ส่วนรวม องค์การสื่อสารมวลชนต้องปฏิบัติหน้าที่อย่างเป็นกลาง มีความถูกต้อง เป็นธรรม มีความ
รับผิดชอบต่อสังคม (จิรวัฒน์ นนทิการ และสินี กิตติชนม์วรกุล, 2563) สําหรับช่อง 7HD ได้นํา
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หลักการดังกล่าวมาเป็นข้อกําหนดภาพลักษณ์ขององค์การ ขณะเดียวกันก็ได้ดําเนินการสํารวจ
ภาพลักษณ์ของตนเองในป๎จจุบัน โดยช่อง 7HD ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการสํารวจความ
คิดเห็นของกลุ่มเป้าหมาย และสํารวจความคิดเห็นของประชาชนทั่วไปจากช่องทาง Social Media 
ประเภทต่าง ๆ ที่มีอยู่ เพ่ือนํามาวิเคราะห์ภาพลักษณ์ขององค์การ โดยผลการสํารวจ พบว่า ช่อง 7HD 
มีภาพลักษณ์องค์การแบบอนุรักษ์นิยม (Conservative) เป็นทางการและอยู่ในกรอบประเพณี
วัฒนธรรมไทย ซึ่งเป็นไปตามนโยบายภาพลักษณ์ที่ถูกกําหนดไว้ 
  “ช่อง 7HD มีการดําเนินการจัดทําประเมินความคิดเห็นของผู้ชมเพ่ือสํารวจภาพลักษณ์
องค์การ ผ่านช่องทางต่าง ๆ ของสถานีฯ เช่น จากการตอบแบบสอบถามผ่านการเข้ามาร่วมกิจกรรม
ต่าง ๆ ของสถานีฯ และสํารวจความคิดเห็นผ่านทาง Facebook และสื่อ Social ต่าง ๆ ของสถานีฯ” 
(นิศารัตน์ นันทะศิริ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 กันยายน 2564)  
 “ด้วยความที่เป็นองค์การที่ค่อนข้างจะเก่าแก่ คนภายนอกที่มองเข้ามาจะมองภาพของช่อง 
7 เป็นเหมือนคนที่อายุเกิน 40-50 ปี เหมือนเป็น Older ค่อนข้างที่จะ Conservative อันนี้ต้องพูด
ตรง ๆ ในระดับบริหารที่วางนโยบายเขามองกันอย่างนั้น ค่อนข้าง Conservative อะไรที่ออกนอก
กรอบจารีตประเพณีและวัฒนธรรม ตรงนี้เราจะทําไม่ได้เลย ผู้บริหารจะไม่ยอม แล้วนโยบายของ
บริษัทก็จะไม่เห็นดีเห็นงามด้วย” (ตะวัน เขียววิจิตร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) 
  “ถ้าคนมองป๎จจุบันก็โบราณอะไรประมาณนี้ ยังคงความเป็นทางการมาก ๆ” (ธนพัต 
กิตติบดีสกุล, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) 
 4.1.3 การกําหนดเป้าหมาย 
 สําหรับนโยบายและเป้าหมายของการสร้างภาพลักษณ์องค์การของช่อง 7HD ได้ถูกกําหนด
โดยประธานบริษัทและผู้บริหารระดับสูง ซึ่งเป็นไปตามขั้นตอนการสร้างภาพลักษณ์ของ Gregory & 
Wiechmann (1991) ที่ระบุไว้ว่า ในการสร้างภาพลักษณ์องค์การจะต้องมีการกําหนดทิศทาง 
(Direction) หรือเป้าหมายที่ชัดเจนจากผู้บริหารระดับสูงเพราะบุคคลกลุ่มนี้ รู้ว่าองค์การต้องการให้
เกิดภาพลักษณ์อย่างไร ในส่วนของช่อง 7HD นั้น เป็นธุรกิจประเภทสื่อสารมวลชน สินค้าหรือบริการ
ขององค์การ คือข้อมูลข่าวสาร ละคร และรายการ ที่ให้ทั้งสาระและความบันเทิง ดังนั้น ผู้บริหาร
ระดับสูงจึงกําหนดเป้าหมายของการสื่อสารภายนอกองค์การเพื่อสร้างภาพลักษณ์ไว้ว่า ทุกภาคส่วน
ของสังคมจะต้องเกิดความผูกพันกับช่อง 7HD เมื่อกลุ่มเป้าหมายเกิดความผูกพันก็จะนําไปสู่การ
สนับสนุนสินค้าหรือบริการขององค์การ และสุดท้ายเกิดเป็นความจงรักภักดีต่อองค์การ ส่งผลให้ช่อง 
7HD สามารถบรรลุเป้าหมายใหญ่ที่วางไว้ นั้นก็คือการเป็นสถานีโทรทัศน์อันดับ 1 ของประเทศ 
 สมโภชน์ โตรักษา (การสื่อสารส่วนบุคค, 18 สิงหาคม 2564) กล่าวว่า “ถ้ามองในแง่ของ
เชิงพาณิชย์ เราไม่ได้หวังผลวันนี้ แต่เราหวังผลในแง่ความรับผิดชอบต่อสังคม เราทํางานตรงนี้ตอบ
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แทนสังคมที่มันจะทําให้เกิดความผูกพันธ์ระหว่างช่อง 7 กับประชาชนทุกกลุ่ม ทุกภาคส่วนของสังคม 
ทุกหน่วยงานส่วนราชการ” 
 นิศารัตน์ นันทะศิริ กล่าวว่า “มีการตั้งเป้าหมายและกําหนดภาพลักษณ์ของช่อง 7HD ไว้ 
คือ การเป็นสถานีอันดับ 1 สถานีโทรทัศน์ของคนไทยทั้งประเทศ” (นิศารัตน์ นันทะสิริ, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 2 กันยายน 2564)  
 4.1.4 กลุ่มเป้าหมาย (Target) 
 เมื่อมีการกําหนดทิศทางและเป้าหมายของการสร้างภาพลักษณ์องค์การที่ชัดเจนแล้วจะต้อง
มีการกําหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target) ด้วย โดยจะต้องศึกษาและค้นหาว่ากลุ่มเป้าหมายที่องค์การ
ต้องการสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์เป็นใคร (Gregory & Wiechmann, 1991) สําหรับ
กลุ่มเป้าหมายของช่อง 7HD คือ ประชาชนไทยทั่วไปที่อาศัยในต่างจังหวัด ซึ่งจากผลการสํารวจเรตติ้ง
การรับชมรายการเนื้อหาสาระและความบันเทิงต่าง ๆ ผ่านหน้าจอช่อง 7HD พบว่าโดยภาพรวมทั่ว
ประเทศ ช่อง 7HD ยังคงมีเรตติ้งเป็นอันดับ 1 แต่เมื่อจําแนกข้อมูลออกเป็นรายพื้นท่ี พบว่าในกลุ่ม
คนเมือง อย่างพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ช่อง 7HD ยังเข้าไม่ถึงประชาชนกลุ่มนี้ ดังนั้น กลุ่มเป้าหมาย
หลักของช่อง 7HD คือ คนไทยที่อาศัยในต่างจังหวัด ขณะเดียวกันช่อง 7HD ก็มีความพยายามที่จะ
เข้าถึงประชาชนกลุ่มคนเมืองด้วย 
 สมโภชน์ โตรักษา ระบุว่า “ที่ผ่านมาความเป็นช่อง 7HD คือการเข้าถึงชาวบ้าน การเข้าถึง
ประชาชนโดยรวม ช่อง 7HD เรายังถือว่าเป็นสถานีอันดับ 1 ของประเทศในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ประชาชนทุก ๆ กลุ่ม แต่สิ่งหนึ่งที่ช่อง 7HD พยายามที่จะทําและทําอย่างต่อเนื่อง คือ นอกจากรักษา
ฐานของกลุ่มคนดูช่อง 7HD ที่เป็นประชาชนโดยรวมแล้ว กลุ่มเป้าหมายในกรุงเทพมหานคร ในเมือง
หรือหัวเมืองใหญ่ ๆ เราก็พยายามเพ่ิมฐานในการเข้าถึง” (สมโภชน์ โตรักษา, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
18 สิงหาคม 2564) 
 “ส่วนมากก็จะเอาเรตติ้งช่วงอายุ 15 ปีขึ้นไป มันสูงมากเลยนะ เขาจะจับกลุ่มนี้ จะเห็นว่า
ละครหรือหนังที่ออกอากาศในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์จะเป็นโทนอีสานหมดตลอดทั้งเดือน อะไรอย่าง
เนี่ย คิดว่าเขาน่าจะกําหนดด้วยเรตติ้งเป็นตัวกําหนดภาพลักษณ์ขององค์การด้วยและทิศทางของช่อง 
แต่ถ้าไฮแบรนด์คงสู้ไม่ได้ ไม่ได้กลุ่มคนเมือง เพราะปกติเท่าที่เห็นเขาแยกเป็นภาคอีสานกลุ่มนี้ อย่าง
พ่ีหนุ่ม-อนุวัต ก็จะเข้าถึงคนบ้าน ๆ คิดว่าเขาน่าจะใช้ตัวเรตติ้งเป็นตัวกําหนดภาพลักษณ์ขององค์การ 
อาจจะเป็นการเอาเรตติ้งมาวิเคราะห์ดูว่าช่อง 7 เรตติ้งส่วนใหญ่อยู่ตรงไหน ชาญเมือง หรือภาคไหน 
มันจะมีแจงเป็นรายภาคด้วย ภาคใต้กับภาคอีสานจะเยอะ” (ธนพัต กิตติบดีสกุล, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 17 สิงหาคม 2564) 
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 4.1.5 การวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การ 
 เมื่อกําหนดนโยบายและเป้าหมายของการสร้างภาพลักษณ์องค์การไว้อย่างชัดเจนแล้ว 
ขั้นตอนต่อมาคือการวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ เพราะการวางแผนจะ
เป็นเครื่องมือช่วยกําหนดทิศทางการสื่อสาร ทําให้การสื่อสารประสบผลสําเร็จ ทั้งยังลดความเสี่ยง
หรือความผิดพลาดระหว่างการดําเนินงาน (กิติมา สุรสนธิ, 2548) ซึ่งหลักการวางแผนการสื่อสาร
ภายนอกองค์การเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของช่อง 7HD ถูกกําหนดไว้เป็นรายปี โดยผู้บริหารและทีม
พนักงานปฏิบัติการฝ่ายประชาสัมพันธ์องค์การ จากการเก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า 
การวางแผนการสื่อสารของช่อง 7HD เป็นลักษณะการวางแผนแบบ MBO (Management by 
Objective) คือ ให้ความสําคัญกับวัตถุประสงค์และเป้าหมายเป็นหลัก เพื่อไม่ให้การดําเนินงานหลุด
จากกรอบหรือขอบเขตท่ีต้องการ (กิติมา สุรสนธิ, 2548) นอกจากนี ้ยังพบว่าการวางแผนกลยุทธ์การ
สื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD เป็นลักษณะการวางแผนแบบที่องค์การมีชื่อเสียง เป็นที่รู้จัก
โดยทั่วไปในสังคมอยู่แล้ว จึงต้องการรักษาชื่อเสียงที่มี ต้องการแรงสนับสนุนจากสังคมเพ่ือความยั่งยืน
ขององค์การ (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) ไม่ได้วางแผนการสื่อสารในภาวะวิกฤต หรือแก้ไขภาพลักษณ์
ด้านลบ  
 จากนั้นจึงจะวางแผนกําหนดกลวิธีหรือกิจกรรม (Tactics or Communication 
Activities) ที่จะทําให้กลยุทธ์บรรลุผล ซึ่งกิจกรรมการสื่อสารที่ช่อง 7HD ใช้คือการประชาสัมพันธ์
และการโฆษณา เป็นกลวิธีที่นักวางแผนประชาสัมพันธ์ส่วนใหญ่เลือกใช้ (Johnson, 1989 อ้างใน 
ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) เหมาะแก่การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มใหญ่ ๆ (Muniz & 
O’guinn, 2001) ส่วนในเรื่องของช่องทางการสื่อสาร ช่อง 7HD มีข้อได้เปรียบ เนื่องจากเป็นองค์การ
สื่อสารมวลชน มีสื่อหลักเป็นของตัวเอง อย่างสื่อโทรทัศน์ และสื่อบุคคล อย่าง ดารา นักแสดง ผู้
ประกาศข่าว บุคคลมีชื่อเสียง และป๎จจุบันเริ่มหันมาใช้การประชาสัมพันธ์และโฆษณาผ่านสื่อใหม่ 
อย่างเช่น อินเทอร์เน็ต และเครือข่ายสังคมต่าง ๆ ด้วย  
 นิศรัตน์ นันทะศิริ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 กันยายน 2564) อธิบายขั้นตอนการวาง
แผนการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD ไว้ว่า “หลักการและวิธีการวางแผนก่อนการ
ดําเนินการสื่อสารภายนอกองค์การ ดังนี้ 1) เตรียมการวางแผนสิ่งที่เราจะสื่อสารคืออะไร สื่อสารถึง
ใคร เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์การรับรู้อย่างไร ทั้งนี้ เพื่อจะได้เตรียมข้อมูล ข้อความที่ใช้ในการสื่อสารได้
กระชับ ตรงจุด และเกิดผลลัพธ์ตามท่ีต้องการ ยิ่งช่วยให้เกิดการรับรู้และจดจํา 2) พิจารณาเลือก
วิธีการและช่องทางในการสื่อสาร ส่งสารดังกล่าว ผ่านบุคคล ข้อความ และผ่านสื่อช่องทางใดบ้าง 
ทั้งนี้จะเน้นการสื่อสารผสมผสาน ทั้งภายในและภายนอกองค์การ และในโปรเจกต์สําคัญจะใช้การ
สื่อสารการตลาดช่วยเพิ่มเติมด้วย เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการใช้ Brand 
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Ambassador ร่วมด้วย เช่น โครงการ 7 สี ป๎นรักให้โลก ที่จะเน้นการสื่อสารทั้งภายใน ภายนอก และ
การสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ในการเพ่ิมการรับรู้และจดจํา” 
 ขณะที่ จีรนันท์ เขตพงษ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) อธิบายว่า ช่อง 7HD 
มีกรอบการวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การในแต่ละปี คือการพิจารณาวางแผนตามวันหรือ
เทศกาลสําคัญ และฤดูกาลของประเทศไทย ที่ส่งผลต่อการดําเนินชีวิตของคนในสังคม “ใน
กระบวนการวางแผนขั้นตอนเป็นหน้าที่ของฝ่ายภาพลักษณ์องค์การ เขาจะวางแผนไว้เลยว่าเขาจะทํา
อะไร อย่างไรบ้าง แล้วเขาก็จะมากระจายงานต่อ อย่างพ่ีจะเป็นส่วนหนึ่งของแผนของเขาในลักษณะ
ของการไปประชาสัมพันธ์ เพราะว่าด้วยความที่เราเป็นผู้ประกาศข่าว คนก็อาจจะรู้จัก รวมถึง
นักแสดง ส่วนการวางแผนภาพลักษณ์องค์การในมุมของ 7 สีช่วยชาวบ้าน เขาจะวางแผนรายปีเลย 
ต้นปีไตรมาสแรกจะทําอะไร เราจะพิจารณาจากวันสําคัญ วันเด็ก วันอาสาฬหบูชา วิสาขบูชา กลางปี
มีอะไร สิ้นปีมีอะไร แล้วก็มองจากเรื่องของฤดูกาล ความเดือดร้อนจากฤดูกาล ฝนตก น้ําท่วม ภัยแล้ง 
หน้าหนาว เขาจะวางแผนเป็นลูปแบบนี้”  
  เช่นเดียวกับตะวัน เขียววิจิตร (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) ที่ระบุว่า 
“แล้วแต่ว่าปีนั้นเราจะจัดด้ว Current หรือ Event อะไรเข้ามาเก่ียวข้องด้วยหรือเปล่า ถ้าไม่เกี่ยวกับ
ภัยพิบัติต่าง ๆ เราก็ยังทําการบูรณะปฏิสังขรณ์สิ่งที่มันทรุดโทรมไปตามกาลเวลาให้กลับมามีสภาพ
เหมือนใหม ่แต่ถ้ามีภัยพิบัติเกิดขึ้นเราก็เข้าไปซ่อมแซมบูรณะให้มันกลับมาเหมือนปกติ เช่นเดียวกับ
อีกโครงการหนึ่ง โครงการ 7 สีช่วยชาวบ้าน เมื่อมีภัยพิบัติต่าง ๆ ก็จะเอาถุงยังชีพไปให้ เป็นไปตาม 
Event ตาม Current นั้น ๆ ช่วงน้ําท่วม ช่วงภัยหนาว ก็จะเป็นหลัก ๆ แบบนี้”  
 4.1.6 การวางแผนสํารอง 
 แม้จะว่าการวางแผนการสื่อสารจะช่วยลดความผิดพลาดในการดําเนินงาน แต่การมี
แผนการสื่อสารสํารองจะช่วยให้การปฏิบัติงานรัดกุมและราบรื่นยิ่งกว่า เพราะในการดําเนินงาน
สื่อสารอาจประสบอุปสรรคป๎ญหาที่เกิดจากภัยธรรมชาติหรืออุบัติเหตุที่ไม่สามารถควบคุมได้ ดังนั้น 
จึงต้องมีการวางแผนสํารองไว้ล่วงหน้า (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) ซึ่งทุกกิจกรรมการสื่อสารภายนอก
องค์การของช่อง 7HD จะมีการวางแผนสํารองไว้เสมอ เพื่อรองรับสถานการณ์ฉุกเฉินที่อาจจะเกิดขึ้น 
เพราะหากไม่มีแผนสํารอง เมื่อการดําเนินงานเกิดอุปสรรคป๎ญหาขึ้น ธรรมชาติของมนุษย์จะใช้
อารมณ์มากกว่าเหตุผลไตร่ตรองหรือสามารถกล่าวได้ว่า เมื่อแผนงานเดิมถูกปรับเปลี่ยน มักจะมีเรื่อง
อารมณ์เข้ามาเกี่ยวข้อง เพราะธรรมชาติของมนุษย์เมื่อถูกขัดขวางจะมีปฏิกิริยาในทางลบเพ่ือรักษา
แผนงานของตนเอง (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2559) ดังนั้น การมีแผนสํารองจึงเป็นสิ่งจําเป็น หากแผน
หลักเกิดป๎ญหา ก็สามารถนําแผนสํารองขึ้นมาใช้ได้ทันที ซึ่งไม่ว่าจะเป็นแผนหลักหรือแผนสํารองล้วน
ผ่านการไตร่ตรองอย่างมีเหตุมีผลมาแล้วทั้งสิ้น นอกจากนี้ ช่อง 7HD จะมีการซักซ้อมแผนการ
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ดําเนินงานก่อนเริ่มงานทุกครั้ง เพื่อให้การดําเนินกิจกรรมการสื่อสารภายนอกองค์การมีความรัดกุม
ที่สุด  
  “ในการดําเนินงานทุกกิจกรรมโครงการต่าง ๆ เรามีการเตรียมแผนปฏิบัติการ และแผน
สํารองไว้ เพื่อรองรับสถานการณ์ฉุกเฉินที่อาจเกิดขึ้นได้ ซึ่งแผนดังกล่าวสามารถปรับเปลี่ยนได้ตาม
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นจริง เพ่ือให้กิจกรรมโครงการสามารถดําเนินไปได้ตามวัตถุประสงค์ มี
ประสิทธิภาพและประสบความสําเร็จ” (นิศารัตน์ นันทะศิริ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 กันยายน 
2564) 
  “เขามีการวางแผนมานานและมีการซ้อมแผนด้วยนะ มีการลงพื้นที่ มีการรีเช็ค แผน
ค่อนข้างรัดกุม เพราะการทํางานของทีมงานจะมีการลงพ้ืนที่ Surveyก่อนในรอบแรก รอบที่ 2 ลงไป
คุยกับเจ้าหน้าที่ เก็บข้อมูลมาเสนอผู้บริหาร แล้วลงพื้นที่ไปอีกรอบหนึ่ง” (ธนพัต กิตติบดีสกุล,  
การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) 
 
4.2 กลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD  
 4.2.1 กลยุทธ์การใช้สื่อ 
 เนื่องจากช่อง 7HD เป็นธุรกิจประเภทสื่อโทรทัศน์ ดังนั้น จึงนําสื่อโทรทัศน์ ซึ่งเป็นสื่อหลัก
มาใช้เป็นช่องทางสําหรับการสื่อสารไปยังภายนอกองค์การ ผ่านรายการประเภทต่าง ๆ ทั้งในรูปแบบ
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ แต่ด้วยยุคสมัยที่เปลี่ยนไปความนิยมและวิถีชีวิตของคนในสังคม
จึงเปลี่ยนไปด้วย ประกอบกับวิวัฒนาการด้านการสื่อสารที่มีความทันสมัยมากยิ่งขึ้น จึงทําให้ช่อง 
7HD นําสื่อใหม่ หรือ Social Media ประเภทต่าง ๆ มาใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารควบคู่ไปด้วย แต่
ยังคงเน้นการสื่อสารผ่านบุคคลมีชื่อเสียงที่เป็นบุคลากรขององค์การ เช่น ดารานักแสดงและผู้ประกาศ
ข่าว เพ่ือให้การสื่อสารเกิดความโดดเด่น กระตุ้นการรับรู้ และสร้างการจดจําในกลุ่มเป้าหมายได้มาก
ยิ่งขึ้น ซึ่งจากกลยุทธ์การใช้สื่อนี้ สะท้อนให้เห็นว่าช่อง 7HD มีการนําจุดแข็ง (Strengths) และโอกาส 
(Opportunities) ที่องค์การมีมาใช้เป็นแนวทางในการสร้างกลยุทธ์การสื่อสาร นําไปสู่การจัดสรรใช้
ทรัพยากร (Resource Allocation) ที่มีอยู่ให้เกิดประสิทธิภาพ ยกตัวอย่างเช่น ช่องทางการสื่อสาร
และบุคลากร (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) 
  “ใช้เครื่องมือในการสื่อสารช่องทางของสถานีฯ โทรทัศน์ วิทยุ โซเชียล และพันธมิตรสื่อ
ต่าง ๆ ในการตอกย้ํา กระตุ้น สร้างความจดจําอย่างสม่ําเสมอ และกระจายออกไปในทุก ๆ ช่องทาง 
รวมถึง ใช้การสื่อสารผ่านบุคคล ผู้ประกาศข่าว ดารานักแสดง ที่จะสามารถเป็นเหมือน Brand 
Spokesperson ช่วยให้การสื่อสารไปยังภายนอกองค์การ เกิดความโดดเด่น น่าสนใจ และเกิดการ
รับรู้มากยิ่งขึ้น” (นิศารัตน์ นันทะศิริ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 กันยายน 2564) 
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 สอดคล้องกับข้อมูลจาก ตะวัน เขียววิจิตร (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) ที่
ระบุว่า “ส่วนใหญ่คือการใช้ช่องทางรายการข่าวที่มีทุกแพลตฟอร์มเข้าไปสนับสนุนประชาสัมพันธ์
ครับ ตามแต่จุดประสงค์ของกิจกรรมนั้นๆ ถ้าเป็นกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์การจะมี
การประชาสัมพันธ์โฆษณา ในเชิงสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ตัวองค์การและกิจกรรมนั้น ๆ ที่มันเกิดขึ้น
ครับ มีส่วนงานข่าวออนไลน์เข้ามาเชื่อมต่อกัน แพลตฟอร์มทุกอย่างที่เรามีในตอนนี้ ในส่วนของ 
Social Media มีเกือบทั้งหมดแล้ว ทั้ง Twitter Facebook Instagram TikTok”  
 จีรนันท์ เขตพงษ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) ยังระบุเพ่ิมเติมเก่ียวกับการ
ใช้สื่อบุคคลในการสื่อสารว่า “ช่อง 7 จะใช้วิธีการคือประชาสัมพันธ์องค์การผ่านตัวบุคคลมากกว่าผ่าน
สื่อ คือเรามีสื่ออยู่แล้ว เน้นตัวบุคคลและใช้ตัวบุคคลจํานวนมาก เช่น การไปโรดโชว์ของนักแสดงและ
ผู้ประกาศข่าวที่ไปร่วมกัน งานหนึ่งบางที 30–40 ชีวิต มันเยอะมาก ใช้วิธีการแบบนั้นเพ่ือให้คนรู้ว่า 
อ๋อ ช่อง 7 จะเป็นเลข 35 นะ อันเนี่ยสําคัญมาก คนที่ไม่ค่อยได้ออกงานกับเรา ๆ ก็จะไปดึงเขามา 
อย่างเช่น คุณอ้ัม-พัชราภา ไชยเชื้อ เขาเป็นแบรนด์ให้ช่อง 7 อยู่แล้ว แต่ปกติเขาจะไม่ค่อยได้รับงาน 
งานใหญ่ ๆ ก็จะใช้วิธีการดึงคนที่เป็นคนใหญ่ ๆ ตัวแม่มาใช้งาน”  
 เช่นเดียวกับ ธนพัต กิตติบดีสกุล (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) ที่ระบุว่า “ใช้ 
Social ของดารา ของผู้ประกาศข่าว Social ของนักข่าว จะเห็นว่าคนไหนมียอดฟอลโล่วเยอะก็จะให้
ช่วยแชร์ อะไรที่เราพยายามจะกระพือ จะเห็นว่าทั้งองค์การจะช่วยกันแชร์ ช่วยกันกระพือ เขาก็จะใช้
อันนี้ แล้วอีกอย่างหนึ่งก็คือตอนนี้ช่องเรากําลังจะทํา Social ของตัวเอง ที่เป็นแพลตฟอร์มตัวเอง”  
 4.2.2 กลยุทธ์ CSR (Corporate Social Responsibility) 
 Corporate Social Responsibility หรือ CSR หมายถึงความรับผิดชอบขององค์การต่อ
สังคม เป็นแนวคิดที่ถูกผลักดันโดยองค์การสหประชาชาติ เมื่อปี พ.ศ. 2542 โดยแนวคิด CSR ถูก
นํามาใช้กําหนดมาตรฐานในการดําเนินงานของภาคธุรกิจที่จะต้องคํานึงถึงผลกระทบต่อสังคมในด้าน
ต่าง ๆ ได้แก่ ลูกค้า คู่ค้า ครอบครัว พนักงงาน ประชาชน การมีส่วนร่วมในการพัฒนาท้องถิ่นที่
องค์การตั้งอยู่ และการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ซึ่งนอกจากเป็นข้อกําหนดให้องค์การรับผิดชอบต่อสังคม
แล้ว CSR ยังเป็นเครื่องมือที่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์การด้วย (วิภาดา วีระสัมฤทธิ์, 
2553) สําหรับช่อง 7HD นั้น ได้นําแนวคิด CSR มาใช้เป็นกลยุทธ์ในการสื่อสารภายนอกองค์การเพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์เช่นกัน โดยกิจกรรมหรือโครงการ CSR ที่ดําเนินการต่อเนื่องเป็นเวลายาวนานนับ 
10 ปี ได้แก่ โครงการ 7 สีป๎นรักให้โลก เป็นกิจกรรมรับผิดชอบสังคมในด้านสิ่งแวดล้อม โครงการ 7สี
ช่วยชาวบ้าน เป็นกิจกรรมด้านช่วยเหลือสังคม ประกอบไปด้วยการช่วยเหลือผู้ด้อยโอกาส ส่งเสริม
การศึกษา ทํานุบํารุงศาสนา ประเพณีและวัฒนธรรม  
 ขณะเดียวกันช่อง 7HD ได้ใช้ “คอลัมน์ข่าว” มาเป็นอีกช่องทางของการสื่อสารกิจกรรม 
CSR เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้องค์การควบคู่ไปกับโครงการเหล่านี้ ได้แก่ คอลัมน์กรีนรีพอร์ต เป็น
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คอลัมน์นําเสนอข่าวด้านสิ่งแวดล้อม คอลัมน์ 7 สีช่วยชาวบา้น ทําหน้าที่เป็นกระบอกเสียงนําเสนอ
ข่าวช่วยเหลือสังคม รวมไปถึงคอลัมน์หมายเลข 7 เป็นการแสดงความรับผิดชอบสังคมด้านต่อต้าน
การคอรัปชั่น ซึ่งอยู่ในรูปแบบคอลัมน์ข่าวเช่นกัน การสร้างภาพลักษณ์ในลักษณะดังกล่าว สอดคล้อง
กับท่ี Boorstin (1962) ระบุว่า การพัฒนาธุรกิจสามารถทําได้ด้วยการจัด “อีเวนท์” (Event) โดยใช้
บุคคลที่มีชื่อเสียง มีอิทธิพลทางความคิดของคนในสังคมมาร่วมงาน เพื่อให้สื่อมวลชนนําอีเวนท์ที่จัด
ขึ้น ไปเผยแพร่ยังสังคมภายนอกองค์การธุรกิจ 
 การใช้แนวคิด CSR เป็นลักษณะของการใช้กลยุทธ์เชิงรุก (Proactive Strategies) เพราะ
เป็นลักษณะการสื่อสารข้อมูลขององค์การไปยังสังคมภายนอก เพ่ือทําความเข้าใจและสร้างการรับรู้ถึง
บทบาทการทํางานขององค์การ สามารถกล่าวได้ว่าเป็นกลยุทธ์เชิงรุกประเภท “กลยุทธ์การจัดการ
ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์การ” (Corporate image and Reputation Management) และ
จัดเป็น “กลยุทธ์การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม” (Corporate Social Responsibility) (Smith, 
2002 อ้างใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) 
  “โครงการ 7 สี ป๎นรักให้โลก ที่จะเน้นการสื่อสารทั้งภายใน ภายนอก และการสื่อสาร
การตลาดต่าง ๆ ในการเพ่ิมการรับรู้และจดจํา” (นิศารัตน์ นันทะศิริ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 
กันยายน 2564) 
  “จะเห็นได้ว่าทุกครั้งที่จัดโครงการ 7 สีป๎นรักให้โลกจะมีพรีเซนเตอร์ มีดาราเป็น
ตัวกําหนด ใช้คนเป็นตัวกําหนดในซีซั่นนั้น ๆ อย่างครบรอบ 10 ปี ก็เอานักแสดง 10 คนมาเป็น 
พรีเซ็นเตอร์โครงการ แต่ละคนมีเอกลักษณ์ต่างกันไป” (ธนพัต กิตติบดีสกุล, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
17 สิงหาคม 2564) 
  “สําหรับ 7 สีช่วยชาวบ้านมี Concept ที่ชัดเจนว่าจะต้องเป็นความเดือดร้อนที่ไม่ใช่
ความเดือดร้อนส่วนบุคคล ต้องเป็นความเดือดร้อนที่เกิดขึ้นแล้วส่งผลกระทบในวงกว้าง อย่างเช่น 
หมู่บ้านของคุณ ชุมชนของคุณ ตําบลของคุณ” (จีรนันท์ เขตพงษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 
สิงหาคม 2564) 
  “ไม่ว่าจะเป็น ‘คอลัมน์หมายเลข 7’ ที่ดูแลต่อต้านการทุจริตคอร์รัปชั่น ตีแผ่นโยบาย
ภาครัฐเพื่อให้เกิดผลสัมฤทธิ์อย่าง ‘ตีตรงจุด’ ‘กรีนรีพอร์ต’ เรื่องทรัพยากรธรรมชาติสิ่งแวดล้อม และ
รวมถึง ‘7 สีช่วยชาวบ้าน’ มีการให้ทุนการศึกษา ดูแลเรื่องวัฒนธรรมประเพณีศิลปะ โบราณวัตถุท่ี
เป็นของไทย เป็นวัฒนธรรมไทย” (ตะวัน เขียววิจิตร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) 
  “ช่อง 7HD มีคอลัมน์ CSR ได้แก่ คอลัมน์หมายเลข 7 กรีนรีพอร์ต 7 สีช่วยชาวบ้าน 
และช่วงสถานการณ์หรือเหตุการณ์สําคัญ เราจะมีคอลัมน์พิเศษ อย่างช่วงนี้เรามีรู้ชัดสกัดโควิด-19  
ให้ความรู้กับคนเพ่ือสร้างความเข้าใจให้คนได้เข้าถึงแหล่งข้อมูลที่ถูกต้อง” (สมโภชน์ โตรกัษา, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 18 สิงหาคม 2564) 
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 กิจกรรมหรือโครงการภายใต้กลยุทธ์ CSR ที่นํามาใช้ในการสื่อสารภายนอกองค์การเพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์ของช่อง 7HD สามารถสรุปได้ ดังตารางต่อไปนี้  
 
ตารางที่ 4.1: กลยุทธ์ CSR (Corporate Social Responsibility) 
 

กลยุทธ์ CSR ที่นํามาใช้ ประเภทของแนวคิด CSR 

โครงการ 7 สี ป๎นรักให้โลก  
และคอลัมน์กรีนรีพอร์ต 

สิ่งแวดล้อม 

โครงการ 7 สี ช่วยชาวบ้าน  
และคอลัมน์ 7 สี ช่วยชาวบ้าน 

ช่วยเหลือสังคม การศึกษา ศิลปะ วัฒนธรรม 

คอลัมน์หมายเลข 7 ต่อต้านการทุจริตคอรัปชั่นในภาครัฐ 

 
 4.2.3 กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การร่วมกับหน่วยงานภายนอก 
 นอกจากนี้ การดําเนินงานสื่อสารภายนอกองค์การเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของช่อง 7HD ยัง
เน้นไปที่การทํากิจกรรมร่วมกับหน่วยงานราชการที่มีหน้าที่รับผิดชอบในด้านนั้น ๆ โดยตรง เพื่อให้
การสื่อสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างตรงจุด ซึ่งเป็นลักษณะของการใช้กลยุทธ์การร่วมมือเพ่ือพัฒนา 
(Joint development) คือ การหาความร่วมมือจากภายนอกเพ่ือนําไปสู่การได้ประโยชน์ร่วมกัน 
(Taylor, 1990 อ้างใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) กล่าวคือ ช่อง 7HD ได้สร้างภาพลักษณ์ตาม
เป้าหมาย และหน่วยงานภายนอกที่มาร่วมเป็นพันธมิตรในกิจกรรมการสื่อสารก็ได้สร้างภาพลักษณ์
ตามวัตถุประสงค์เช่นเดียวกัน จัดเป็นกลยุทธ์เชิงวิธีการดําเนินการเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในระดับ
ต่าง ๆ 
  “เราจะมองกิจกรรมที่เขามีและทํากับเราได้ โดยที่ไม่มีใครเสียผลประโยชน์ ไม่มีใครได้
ภาพที่โดดเด่นไปกว่ากัน คือ Win-Win ทั้งคู่ ยกตัวอย่างเช่น กรีนรีพอร์ตร่วมกับกรมป่าไม้ ก็จะเป็น
หน่วยงานภาครัฐที่ดูแลเรื่องนี้โดยเฉพาะ สังเกตว่าเราจะไม่ได้ร่วมโดยตรงกับองค์การเอกชนใหญ่ ๆ ที่
เขาทําเรื่องนี้เป็นล่ําเป็นสัน อย่าง ปตท. หรือ กฟผ.แต่เราเลือกที่จะทํางานกับหน่วยงานราชการที่ดูแล
เรื่องนั้นโดยตรง” (ตะวัน เขียววิจิตร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) 
  “ทํางานกับหน่วยงานอื่นเยอะ ๆ เพื่อที่เราจะได้รู้จักสร้างคอนเน็กชั่น เวลาทํางานมันจะ
ได้ง่ายขึ้น ยกตัวอย่าง 7 สีช่วยชาวบ้าน ก่อนหน้านี้คอนเน็กชั่นเราเยอะมาก เพราะว่าเรา
ประชาสัมพันธ์ทั้งภาพลักษณ์องค์การและเราก็ได้ประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ให้กับเขา เช่น หน่วยงาน
หนึ่งตอนนั้นชื่อเดิมของเขาก็คือทรัพย์สินส่วนพระมหากษัตริย์ เราทํางานกับเขาบ่อยมาก ภาพลักษณ์
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องค์การเขา ภาพลักษณ์องค์การเราไปด้วยกัน แล้วก็สิ่งหนึ่งที่เราประเมินจากความร่วมมือที่มัน
เกิดข้ึนก็คือการช่วยเหลือ เข้าถึง แล้วประชาชนตอบรับรู้จักเรา” (จีรนันท์ เขตพงษ์, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 17 สิงหาคม 2564) 
 4.2.4 ความสม่ําเสมอในการสื่อสาร (Consistency) 
 ในการสื่อสารประชาสัมพันธ์หรือโฆษณาต้องอาศัยความสม่ําเสมอ (Consistency) ด้วย 
เนื่องจากการสื่อสารในสิ่งที่องค์การได้ดําเนินการไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างสม่ําเสมอมีส่วนช่วยในการ
สร้างภาพลักษณ์องค์การ โดยสามารถใช้ลักษณะเด่นของสินค้า บริการ ผู้บริหาร และพนักงานที่มี
ความเป็นภาพลักษณ์ได้ทั้งสิ้น กรณีของช่อง 7HD ภายในระยะเวลา 1 ปี ช่อง 7HD จัดกิจกรรม
สื่อสารภายนอกองค์การอย่างสม่ําเสมอ เพ่ือสร้างการรับรู้ กระตุ้นให้เกิดการจดจํา และก่อให้เกิด
ความผูกพันระหว่างองค์การและกลุ่มเป้าหมาย โดยที่แต่ละกิจกรรมจะมีระยะเวลาดําเนินการต่อเนื่อง
เป็นเดือน และใช้ผู้ประกาศข่าว ซึ่งเป็นบุคลากรที่มีชื่อเสียง คนเดิม ๆ มาประชาสัมพันธ์และร่วม
กิจกรรม เพ่ือเป็นจุดเด่นในการสร้างการจดจํา 
  “เรามีการสื่อสารอย่างสม่ําเสมอ เพื่อให้ผู้ชมที่ติดตาม รับรู้ข้อมูลข่าวสาร และโครงการ
กิจกรรมต่าง ๆ ขององค์การ รวมถึงเราพยายามท่ีจะสร้างความสัมพันธ์กับผู้ชมอย่างต่อเนื่อง เพราะ
ความสม่ําเสมอที่เกิดข้ึนจะเป็นส่วนช่วยในการสร้างการจดจําภาพลักษณ์ขององค์การได้เป็นอย่างดี” 
(นิศารัตน์ นันทะศิริ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 กันยายน 2564) 
  “ใน 1 ปี จะมีแผนงานของประชาสัมพันธ์องค์การที่เขาทําไว้อยู่แล้ว เรื่อง
ทรัพยากรธรรมชาติป่าไม้จะ Launched ช่วงไหน เดือนไหน เรื่องของทุน 7 สีช่วยชาวบา้นสานฝ๎น
การศึกษาเด็กระดับมัธยมศึกษา ระดับอุดมศึกษาจะทําช่วงไหน ก็จะมีอย่างน้อยกิจกรรมละครั้งต่อปี 
อย่างกิจกรรมที่เราเพ่ิงทําการเสร็จสิ้นไป คือโครงการประกวด ถือว่าสร้างภาพลักษณ์ให้กับฝ่ายข่าว
โดยเฉพาะ และภาพลักษณ์ของช่อง 7HD โดยเฉพาะ ก็ 1 ปีต่อครั้ง รวม ๆ แล้ว กิจกรรมที่เรามีทุก
ด้านจะทําปีละครั้ง แต่ครั้งหนึ่งกิจกรรมอาจจะใช้ระยะเวลาหลายเดือน ไม่ใช่ทําแค่สัปดาห์นี้เสร็จ” 
(ตะวัน เขียววิจิตร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) 
  “ช่อง 7 มีการสื่อสารภายนอกองค์การเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีอย่างสม่ําเสมอ ถี่มาก 
การจัดกิจกรรมก็มีทุกไตรมาส อันนี้ไม่รวมกิจกรรมยิบย่อยอ่ืน ๆ ที่ทําระหว่างหน่วยงาน ระหว่าง
องค์การอ่ืน ๆ เรามี ปิดไฟลดโลกร้อน เราก็จะส่งดารานักแสดง ผู้ประกาศข่าวในสังกัดไปร่วมงาน 
กิจกรรมปลูกต้นไม้เราก็ต้องไปร่วมถ้าเขาขอมา กิจกรรมวันสําคัญเราก็ไปร่วม” (ธนพัต กิตติบดีสกุล, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) 
  “ในช่วงที่ยังไม่มีสถานการณ์โควิด ก่อนหน้านี้ซักประมาณ 4–5 ปีที่แล้ว เราทํากิจกรรม
สื่อสารภายนอกองค์การอย่างสม่ําเสมอมาก จนเรารู้สึกว่ามันเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตการทํางานปกติไป
เลย แล้วทีนี้พอมาวันหนึ่งมันเกิดป๎ญหา เราไม่ได้ทํา รู้สึกได้เลยว่าจากที่เราเคยมั่นใจว่าคนรู้จักเรา  
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มันลดลง เรารู้สึกได้ ทีมงานรู้สึกได้ มันไม่ได้มีการสานต่อ” (จีรนันท์ เขตพงษ์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
17 สิงหาคม 2564) 
 4.2.5 การใช้ความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) 
 หากเป็นกิจกรรมหรือโครงการจะใช้การมอบของที่ระลึก เพ่ือดึงดูดความสนใจให้
กลุ่มเป้าหมายเข้าร่วมกิจกรรม แต่ในกรณีท่ีเป็นรายการข่าวจะเน้นการใช้กราฟิกและ Sound Effects 
เข้ามาช่วยเพิ่มความน่าสนใจของเนื้อหาเพ่ือตอบสนองต่อความสนใจของกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด 
(Gregory & Wiechmann, 1991) 
 ธนพัต กิตติบดีสกุล กล่าวว่า “เรื่องความคิดสร้างสรรค์ผลงาน ถ้าเป็นงานบู้ ๆ ตื้นเต้น เรา
จะใช้โปรดักชั่นเข้ามาช่วย ใช้ภาพและเสียงช่วย เรื่องไหนเนื้อหาวิชาการมาก มันจะน่าเบื่อ ต้องนํา
กราฟิกเข้ามาช่วยให้คนเห็นภาพ เน้นสนุก สวยงาม ไม่เน้นดราม่า เพราะไม่ได้ช่วยให้เกิดการ
แก้ป๎ญหาสิ่งแวดล้อม” (ธนพัต กิตติบดีสกุล, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) 
 “ตอนนี้กําลังคิดกับฝ่ายประชาสัมพันธ์ว่าเราจะเชิญคนทางบ้านมาร่วมกิจกรรมกับเรา
อย่างไร  คือเวลาจะจัดกิจกรรมอะไรเราจะนึกถึงผู้ชมทางบ้านที่เป็นแฟนคลับของเรา อย่างพ่ีจะไม่
ค่อยกําหนดว่าช่องได้อะไรจากการสื่อสาร แต่จะนึกถึงว่าผู้ชมจะได้อะไรจากการร่วมสนุกกับเราก่อน 
อย่างมีของรางวัลอยากให้เขาได้จัง แล้วจากนั้นค่อยมาดูว่าเราจะได้อะไรจากช่องทางการสื่อสารนี้ 
ค่อยเป็นตัวกําหนด อย่างสมมติว่าให้ถ่ายรูปคู่กับหน้าจอ เปิดหน้าจอค้างไว้นะ มันช่วยเพิ่มเรตติ้ง แต่
หลัก ๆ คือเราอยากให้ผู้ชมได้มีส่วนร่วมสนุก ได้ของรางวัลจากเรา” (ธนพัต กิตติบดีสกุล, การสื่อสาร
ส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) 
 
4.3 ปัญหาและอุปสรรคในการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD 
 การดําเนินการสื่อสารภายนอกองค์การเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ให้ประสบผลสําเร็จตาม
เป้าหมายที่กําหนด ย่อมมาจากการวางแผนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ แผนการสื่อสารมีความรัดกุม
รอบคอบ แต่อย่างไรก็ตาม มีป๎จจัยภายนอกอ่ืน ๆ ที่นักวางแผนการสื่อสารไม่สามารถควบคุมได้ 
กลายเป็นป๎ญหาและอุปสรรคในระหว่างการดําเนินงาน สําหรับช่อง 7HD ป๎ญหาและอุปสรรคของ
การสื่อสารภายนอกองค์การเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ คือ สภาพแวดล้อมภายนอกเช่นสภาพอากาศ 
เทคโนโลยีในการสื่อสาร และล่าสุดคือ การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ทําให้การจัดกิจกรรมการ
สื่อสารภายนอกองค์การไม่เป็นไปตามแผนที่ ทีมงานกําหนด ซึ่งสิ่งที่นักวางแผนการสื่อสารเตรียมการ
ป้องกันไว้ คือการวางแผนให้มีความยืดหยุ่นสามารถปรับแผนได้ และมีแผนสํารอง (กิติมา สุรสนธิ, 
2548)  
 นิศารัตน์ นันทะศิริ (การสื่อสารส่วนยุคคล, 2 กันยายน 2564) กล่าวว่า “ป๎ญหาหรือ
อุปสรรคในการดําเนินงาน ส่วนใหญ่มักเกิดจากสิ่งที่เราไม่สามารถควบคุมได้ อาทิ สภาพอากาศ 
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สภาพแวดล้อมบริเวณพ้ืนที่จัดงาน หรือเทคโนโลยีการสื่อสารที่มีป๎ญหา แต่สามารถใช้แผนสํารอง  
ต่าง ๆ ในการแก้ไขป๎ญหาเฉพาะหน้าได้ การแก้ไขป๎ญหาขึ้นอยู่กับป๎ญหาและอุปสรรนั้น ๆ โดยเมื่อ
เกิดป๎ญหาหรืออุปสรรคจะมีการใช้แผนสํารองและการสื่อสารด้วยความรอบคอบและรวดเร็วที่สุด  
โดยเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารที่เรามีอย่างเหมาะสม”  
 ตะวัน เขียววิจิตร (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) กล่าวว่า “เนื่องด้วย
สถานการณ์โควิดทําให้การประชาสัมพันธ์กิจกรรมทุกอย่างมันดาวน์ลงเรื่อย ๆ คนก็ไม่อยากออกจาก
บ้าน เด็กท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายไม่ได้เข้าร่วม สถาบันการศึกษารวมตัวกันไม่ได้ สถานการณ์ทุกอย่างปรับ
หน้างานตลอด ทั้งขยายระยะเวลาเอย มีการประชุมกันตลอด สัปดาห์เว้นสัปดาห ์เพราะไม่สามารถที่
จะลงไปโรดโชว์ตามสถาบันการศึกษาได้ ต้องปรับเป็นออนไลน์ 1-2 ครั้ง”  
 จีรนันท์ เขตพงษ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) กล่าวว่า “ด้วยข้อกําหนดของ
โรคระบาดมันไม่สามารถท่ีจะเดินทางได้หรือบางทีการรวมกลุ่มทํากิจกรรมอะไรอย่างเนี่ยค่ะ คือ
ภาพลักษณ์ของการที่คนจะจดจําช่อง 7HD ก็คือต้องใช้คน ใช้ทีมงาน ใช้นักแสดง นึกออกไหม พอมัน
รวมกลุ่มกันไม่ได้ งานบางอย่างที่เราเคยทํา เราไม่ได้ทําเลย อย่างจริง ๆ ตอนนี้เรื่องของความ
เดือดร้อนโควิดเทียบกับความเดือดร้อนจากน้ําท่วม ถ้าน้ําท่วมเราลงพื้นที่ไปแล้ว เป็นทีมเดินทาง
อาทิตย์นี้บิน เพ่ือที่จะเอาของไปมอบให้เขา ลงพ้ืนที่ชัดเจนเลย แต่โควิดมันไปไม่ได้ไง มันก็เลยจะเป็น
ภาพลักษณ์ขององค์การที่เปลี่ยนไปไม่ได้ใกล้ชิดชาวบ้านเหมือนเดิม”  
 นอกจากนี้ การเปลี่ยนผู้บริหารระดับสูงก็มีผลต่อการดําเนินงานสื่อสารภายนอกองค์การ
เช่นกัน เพราะหากผู้บริหารมีค่านิยมหรือวิสัยทัศน์เก่ียวกับการสื่อสารที่แตกต่างกัน เมื่อเปลี่ยน
ผู้บริหารอาจส่งผลต่อการวางแผนการสื่อสารได้ (กิติมา สุรสนธิ, 2548) ซึ่งช่อง 7HD มีป๎ญหาในด้าน
นี้ในระดับเล็กน้อย เนื่องจากประธานบริหารช่อง 7HD ซึ่งเป็นผู้บริหารสูงสุดให้ความสําคัญกับ
ภาพลักษณ์องค์การและได้กําหนดเป็นนโยบายที่ชัดเจน 
  “อีกส่วนที่มีผลต่อนโยบายการสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์องค์การ คือการเปลี่ยน
ผู้บริหาร แต่มีผลเล็กน้อย ภาพใหญ่ ๆ จะไม่เปลี่ยนเท่าไหร่ กิจกรรมใหญ่ ๆ ที่เราทําเป็นประจําทุกปี” 
(ตะวัน เขียววิจิตร, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) 
  “การเปลี่ยนผู้บริหารหรือหัวหน้างานไม่มีผลต่องานประชาสัมพันธ์ด้านสิ่งแวดล้อม ใน
ส่วนของโครงการ 7 สีป๎นรักษ์ให้โลก นโยบายยังคงเหมือนเดิม เพราะเป็นนโยบายของช่อง ได้รับการ
สนับสนุนมาตลอด แต่อาจจะเป็นเรื่องงบประมาณท่ีถูกตัดไปบ้าง ปีนี้บางเรื่องอาจจะทําได้ ทําไม่ได้
แล้วแต่นโยบายในช่วงนั้น แต่ถ้าเป็นคอลัมน์กรีนรีพอร์ตอาจมีผลบ้าง คือบางคนอาจจะให้ความสําคัญ 
บางคนอาจจะคิดแค่ว่าก็ให้ทําไป” (ธนพัต กิตติบดีสกุล, การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) 
  “ผู้บริหารมีส่วนสําคัญมาก ๆ ถ้าเป็นผู้บริหารคนเดิมก็จะเป็นหน่วยงานเดิม ๆ หรือ
เปลี่ยนผู้บริหารมาใหม่ เขาก็จะมองนอกเหนือจากเรื่องของการช่วยเหลือ ถ้าเราสามารถได้ประโยชน์
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จากเม็ดเงินที่มันจะเข้ามาด้วยก็ดี เพราะฉะนั้นมันก็จะต่างกัน” (จีรนันท์ เขตพงษ์, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 17 สิงหาคม 2564) 
 
4.4 การวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD 
 4.4.1 เครื่องมือและหลักเกณฑ์ท่ีใช้ประเมิณผล 
 เครื่องมือที่ช่อง 7HD ใช้ในการเก็บข้อมูลเพื่อนํามาประเมินผลภายหลังการดําเนินกิจกรรม
การสื่อสารภายนอกองค์การ ได้แก่ แบบสอบถาม การสังเกตพฤติกรรมผู้เข้าร่วมกิจกรรม การมีส่วน
ร่วมจากผู้ชมทางบ้าน และการมีส่วนร่วมผ่านสื่อออนไลน์ โดยเครื่องมือเหล่านี้ช่วยให้การเก็บข้อมูล
เพ่ือประเมินผลอย่างเป็นทางการและเป็นระบบ สามารถนํามาเป็นตัวชี้วัดผลงาน (Key 
Performance Indicators หรอื KPI) ได้ แต่ขณะเดียวกัน พบว่า ในระดับพนักงานปฏิบัติการได้ใช้
รางวัล และภาพความสําเร็จของโครงการเป็นตัวประเมินผล 
  “ในส่วนของการทํากิจกรรม มีการเก็บข้อมูลด้วยการทําแบบสอบถาม การสังเกต
ผู้ร่วมงาน สําหรับช่องทางออนไลน์ สามารถดูข้อมูลประเภทต่างๆ อาทิ กลุ่มที่เข้ามาชม เพศ อายุ 
รวมถึงข้อมูลสถิติเชิงลึก อาทิ Reach, Impression, Frequency, Engagement และความเห็นของ
ผู้ชมผ่านทางช่องทางต่าง ๆ ของสถานีฯ” (นิศารัตน์ นันทะศิริ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 กันยายน 
2564) 
  เช่นเดียวกับ ตะวัน เขียววิจิตร (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) ระบุว่า “ใน
ส่วนของฝ่ายข่าวเองจะเป็นการเก็บสถิติยอด View ยอดไลก์เพราะเราทําสื่อของเราและสามารถท่ีจะ
วัดได้จาก Bugaboo จากสื่อออนไลน์ในทุกแพลตฟอร์มที่เรามีอยู่ว่าได้รับผลตอบรับมากแค่ไหน จาก
มินิไซต์ต่าง ๆ ที่เราทําเสริมข้ึนมาในกิจกรรมนั้น ๆ ว่ามีคนเข้าไปคลิกดูมากน้อยแค่ไหน อันนี้ก็ถือเป็น
มาตรวัดอย่างหนึ่ง ซึ่งมันจะบอกได้เลยว่าคนที่คลิกเข้ามาเป็นใคร เพศไหน อายุเท่าไหร่ มันสามารถ
บอกได้เลย เพราะทําเป็นแบบสอบถามเล็ก ๆ ไว้ด้วย และอีกอย่างหนึ่ง คือดูจากมุมมองของสื่อ
ภายนอก เขาตอบรับกับการทํากิจกรรมเชิงภาพลักษณ์ของเราแบบนี้มากน้อยแค่ไหน ทางฝ่าย
ประชาสัมพันธ์องค์การเขาจะดูเลยว่ากิจกรรมนี้มีสื่อลงกี่สื่อ แล้วตีเป็นมูลค่า”  
  ขณะที่ ธนพัต กิตติบดีสกุล (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) ใช้รางวัลเป็น
เครื่องมือในการวัดภาพลักษณ์องค์การ โดยให้เหตุผลว่า การได้รับรางวัลเป็นตัวสะท้อนว่ามี
บุคคลภายนอกเกิดการรับรู้ในกิจกรรมที่ช่อง 7HD ได้สื่อสารออกไปแล้ว “ส่วนของพ่ีใช้ความเห็นของ
คนทั่วไป อย่างตอนนี้หน่วยงานราชการเขารู้จักแล้วว่ามีคอลัมน์นี้ ภาคเอกชนหน่วยงานต่าง ๆ ก็เริ่ม
รับรู้ว่ามีโครงการนี้ คอลัมน์นี้เกิดข้ึน ส่วนประชาชนทั่วไป เวลาเราลงพื้นที่ ดูว่าเขารู้จักเราหรือเปล่า 
ในโซเชียลมีเดียเวลารายการออนแอร์ มีคนรู้หรือเปล่าว่ารายการมาแบบนี้เป็นประจํา อีกอย่างคือ 
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รางวัลที่ได้รับ แต่ละปีพ่ีตั้งเป้าว่าจะต้องส่งประกวด คิดว่าสิ่งเหล่านี้ มันโอเคแล้วสําหรับการรีเช็คผล
การดําเนินงานแต่ละปี”  
  ส่วนจีรนันท์ เขตพงษ์ (การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) ระบุว่า ผลสําเร็จ
ของการดําเนินงานแต่ละโครงการเป็นเกณฑ์วัดความสําเร็จ “การประเมินผลหรือว่าภาพที่มันเห็นว่า
การทํางานประสบความสําเร็จที่สุด คือ ภาพของงานนั้น ๆ อย่างโครงการเด็กได้เรียนต่อ เด็กได้
ทํางาน นั่นคือความสําเร็จ เราใช้ภาพของโครงการ นั้น ๆ เป็นตัวประเมินผล”  
 4.4.2 ผลการดําเนินงาน 
 ผลการดําเนินงานการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD โดยภาพรวมอยู่ในเกณฑ์ดี
เป็นไปตามเป้าหมายที่องค์การกําหนดไว้ ทั้งในด้านของจํานวนผู้เข้าร่วมกิจกรรม และด้านความ    
พึงพอใจของผู้เข้าร่วมกิจกรรม จากผลการดําเนินงานดังกล่าว ชี้ว่ากลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารจากกิจกรรมของช่อง 7HD ทําให้เกิดเป็นความรู้ ที่ส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิด กลายเป็นการ
รับรู้ภาพลักษณ์ขององค์การ (สุภาณี ป๎สสา, 2558) 
 อย่างไรก็ตาม หากมีข้อติชมจากกลุ่มเป้าหมาย ทีมงานจะทําการเก็บรวบรวมไว้เป็นข้อมูล 
เพ่ือนําไปปรับปรุงแก้ไขในการดําเนินการสื่อสารครั้งต่อไป ซึ่งเป็นสิ่งที่เหมาะสม เพราะเมื่อเกิด
ภาพลักษณ์ด้านบวกต่อองค์การ นักการสื่อสารจะต้องเร่งผลักดันให้เกิดภาพลักษณ์ด้านบวกต่อเนื่อง 
เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการสนับสนุนองค์การจากกลุ่มเป้าหมาย 
 “ผลการดําเนินงานแต่ละกิจกรรม และการสื่อสารข่าวสารต่าง ๆ ของสถานีฯ เป็นไปตาม
เป้าหมายที่กําหนดไว้ โดยวัดผลจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร จํานวนผู้เข้าร่วมงาน และความพึงพอใจ” 
(นิศารัตน์ นันทะศิริ, การสื่อสารส่วนบุคคล, 2 กันยายน 2564)  
 “ผลลัพธ์ที่ได้จากการสื่อสารภายนอกองค์การ ทั้งในแง่ของภาพลักษณ์ การเข้าใจ การรับรู้
ข่าวสารขององค์การ และกิจกรรมขององค์การ อยู่ในเกณฑ์ที่ดี” (นิศารัตน์ นันทะศิริ, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 2 กันยายน 2564) 
 “ผลการดําเนินงานก็ค่อนข้างเป็นไปตามเป้า อย่างปีนี้ก็ได้รางวัล ไม่ว่าจะรางวัลเล็กหรือ
ใหญ่ ก็ดีหมดเพราะถือว่ามันเป็นหน้าเป็นตาของช่อง เป็นการแนะนําให้คนรู้จักภาพลักษณ์ด้านนี้ของ
ช่อง 7 ก็หน่วยงานรัฐรับรู้ หน่วยงานเอกชนรับรู้ นักวิชาการรู้จักเรา เวลาเราสื่อสารออกไป ลงพ้ืนที่
คนจําได้อันนี้ก็เป็นแบรนด์ เวลาออนแอร์ออนไลน์ มีคนเข้ามาแสดงความเห็นทักทาย รู้จักกรีนรีพอร์ต 
แต่ก็มีบ้างที่บางปีไม่เป็นไปตามเป้า เราก็ต้องมาปรับคอนเทนท์ เนื้อหาใหม่” (ธนพัต กิตติบดีสกุล, 
การสื่อสารส่วนบุคคล, 17 สิงหาคม 2564) 
 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาขั้นตอนการวางแผน กระบวนการสื่อสารภายนอกองค์การ อุปสรรคและป๎ญหา
ในการสื่อสารภายนอกองค์การ รวมถึงการวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารภายนอกองค์การของ
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ผู้วิจยัทําการเก็บข้อมูลด้วยวิธีสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In–Depth 
Interviews) มีกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริหาร พนักงานระดับหัวหน้างาน และพนักงานระดับปฏิบัติการ  
ที่มีหน้าที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD จํานวน 4 ท่าน  
 
5.1 สรุปผลการศึกษา  
 ในการศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD” 
พบว่า ตั้งแต่ข้ันตอนการวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การ กระบวนการสื่อสารภายนอกองค์การ 
อุปสรรคและป๎ญหาในการสื่อสารภายนอกองค์การ รวมถึงการวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสาร
ภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ที่นําไปสู่ความสําเร็จในด้านการสร้างภาพลักษณ์
องค์การตามเป้าหมายที่ทางสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD กําหนดไว้นั้น สามารถสรุปผลการศึกษาออก 
เป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 5.1.1 การวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD 
 ผลการศึกษาการวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การที่ประสบความสําเร็จ พบว่า 
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD มีการวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การ 6 ขั้นตอน ก่อนเข้าสู่การกําหนด
กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การ สามารถสรุปรายละเอียดได้ ดังนี้  
  5.1.1.1 การกําหนดภาพลักษณ์องค์การ 
  จากการวิจัย พบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ให้ความสําคัญเรื่องภาพลักษณ์ องค์การ 
(Corporate Image) เป็นอย่างมาก ทั้งในระดับประธานบริษัทและผู้บริหารระดับสูงได้กําหนด
ภาพลักษณ์องค์การไว้อย่างชัดเจน คือ สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD จะต้องเป็นองค์การสื่อสารมวลชนที่มี
ความน่าเชื่อถือ มีความเป็นทางการ เป็นองค์การที่สร้างประโยชน์ และเป็นที่พ่ึงให้กับประชาชน ซึ่ง
นอกจากการดําเนินงานหลักขององค์การ บุคลากรของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ก็จะต้องมีภาพลักษณ์
โดยรวมที่เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับภาพลักษณ์องค์การ โดยเฉพาะบุคลากรที่เป็นที่รู้จักในสังคม 
อย่าง ดารานักแสดง และผู้ประกาศข่าว จะต้องมีภาพลักษณ์เป็นทางการและน่าเชื่อถือ  
 
 



57 

  5.1.1.2 การสํารวจภาพลักษณ์ตนเอง 
  จากการวิจัย พบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD สํารวจภาพลักษณ์ของตนเอง ด้วยการ
ประเมินความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมาย โดยการให้กลุ่มเป้าหมายที่เข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ของ
องค์การ ตอบแบบสอบถาม และนําข้อมูลส่วนนี้มาวิเคราะห์และประเมินร่วมกับข้อมูลการสํารวจ
ความคิดเห็นของประชาชนทั่วไป ที่แสดงความคิดเห็นผ่านทาง Social Media ทุกประเภทของ
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ซึ่งผลการสํารวจภาพลักษณ์องค์การ พบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD มี
ภาพลักษณ์เป็นองค์การอนุรักษ์นิยม (Conservative) มีความเป็นทางการสูง และสถานีโทรทัศน์ช่อง 
7HD ยังคงพึงพอใจให้ภาพลักษณ์องค์การเป็นไปในทิศทางดังกล่าว เห็นได้จากนโยบายภาพลักษณ์ท่ี
กําหนดโดยผู้บริหารระดับสูง ยังคงนโยบายเดิม 
  5.1.1.3 การกําหนดเป้าหมาย 
  จากการวิจัย พบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ได้ตั้งเป้าหมายของการสื่อสารภายนอก
องค์การไว้ว่าจะต้องสร้างประโยชน์ให้กับสังคม เพ่ือให้เกิดความเชื่อม่ันและความผูกพันระหว่าง
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD กับทุกภาคส่วนในสังคม เพราะเมื่อคนในสังคมเกิดความรู้สึกที่ดีต่อ
สถานีโทรทศัน์ช่อง 7HD ก็จะให้การสนับสนุนองค์การ นําไปสู่เป้าหมายสูงสุด คือ การทําให้
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD เป็นสถานีโทรทัศน์อันดับ 1 ของประเทศไทย 
  5.1.1.4 กลุ่มเป้าหมาย (Target) 
  จากการวิจัย พบว่า กลุ่มเป้าหมายของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD คือ ประชาชนทั่วไปที่
อาศัยตามภูมิภาคต่าง ๆ เพราะจากผลสํารวจเรตติ้งการรับชมรายการต่าง ๆ ที่นําเสนอผ่านหน้าจอ
โทรทัศน์ของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD พบว่า คนต่างจังหวัดนิยมรับชมสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD 
มากกว่าคนเมือง แต่ในป๎จจุบัน ผู้บริหารระดับสูงมีนโยบายเพ่ิมฐานคนดูสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ที่
อยู่ในเมือง โดยเฉพาะกรุงเทพมหานครมากขึ้น จึงสรุปได้ว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD มีกลุ่มคน
ต่างจังหวัด เป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก และมีกลุ่มเมือง เป็นกลุ่มเป้าหมายรอง 
  5.1.1.5 การวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การ 
  จากการวิจัย พบว่า ฝ่ายประชาสัมพันธ์องค์กรและบริหารนักแสดงจะเป็นผู้วางแผนการ
สื่อสารภายนอกองค์การ การวางแผนจะถูกกําหนดไว้เป็นรายปี มีกรอบในการวางแผน คือ วาง
แผนการสื่อสารตามวัน เทศกาล หรือประเพณีที่สําคัญของไทย เช่น ประเพณีสงกรานต์ เทศกาลปี
ใหม่ และวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การ ตามฤดูกาลที่ส่งผลกระทบต่อการดําเนินชีวิตของ
ประชาชน เช่น น้ําท่วมในฤดูฝน ภัยหนาว เป็นต้น ในส่วนขั้นตอนเตรียมการวางแผน จะกําหนดสาร 
กําหนดกลุ่มเป้าหมาย กําหนดผลลัพธ์ด้านการรับรู้ จากนั้นจะพิจารณาเลือกวิธีการและช่องทางใน
การสื่อสาร ว่าจะสื่อสารผ่านบุคคล ผ่านสื่อช่องทางใดบ้าง หากเป็นกิจกรรมการสื่อสารที่สําคัญจะใช้
การสื่อสารการตลาดเข้ามาช่วย ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการใช้ Brand Ambassador 
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  5.1.1.6 การวางแผนสํารอง 
  จากการวิจัย พบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD จะมีการวางแผนสํารองไว้ เพื่อรองรับ
สถานการณ์ฉุกเฉินที่อาจจะเกิดขึ้น และจะต้องมีการซักซ้อมแผนการดําเนินงานก่อนเริ่มงานทุกครั้ง 
เพ่ือให้การดําเนินกิจกรรมสื่อสารภายนอกองค์การมีความรัดกุมที่สุด สามารถดําเนินกิจกรรมไปได้
อย่างมีประสิทธิภาพ และบรรลุวัตถุประสงค์ที่วางไว้ 
 5.1.2 กลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD 
 จากการกําหนดนโยบายภาพลักษณ์ที่ชัดเจน และมีการวางแผนการสื่อสารภายนอก
องค์การเพ่ือสร้างภาพลักษณ์แล้ว สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD มีการใช้กลยุทธ์ในการสื่อสาร ดังนี้  
  5.1.2.1 กลยุทธ์การใช้สื่อ 
  จากการวิจัย พบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ใช้สื่อหลากหลายประเภทในการกระจาย
ข่าวสารไปยังบุคคลและหน่วยงานภายนอกองค์การทุกช่องทาง เพ่ือเป็นการตอกย้ํา กระตุ้น และสร้าง
การจดจําอย่างสม่ําเสมอ ทั้งในรูปแบบข่าว โฆษณา และประชาสัมพันธ์ ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ เพราะเป็น
สื่อหลักของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD และสื่อวิทยุ Goodtime Radio ผลิตโดยบริษัท มีเดีย สตูดิโอ 
ซึ่งเป็นบริษัทในเครือของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD 
  ขณะเดียวกัน สื่อใหม่อย่าง Social Media ได้รับความนิยมนําใช้ในการติดต่อสื่อสาร
เป็นอย่างมากในป๎จจุบัน ดังนั้น สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD จึงใช้ Social Media เป็นช่องทางการ
สื่อสารควบคู่กับสื่อโทรทัศน์และวิทยุอีกช่องทางหนึ่ง ซึ่ง Social Media ที่สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD 
นํามาใช้ ได้แก่ Twitter Facebook Instagram และ TikTok หากเป็นกิจกรรมสื่อสารที่ต้องการสร้าง
กระแสให้เกิดการรับรู้เป็นวงกว้าง สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD จะขอความร่วมมือใช้ Social Media ของ
ดารานักแสดง และผู้ประกาศ รวมถึงบุคลากรของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ให้ช่วยกันโพสต์หรือแชร์ 
เรื่องท่ีต้องการสื่อสารไปยังสังคมภายนอกองค์การ 
 การวิจัยยังพบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD มีการใช้ “สื่อบุคคล” ที่มีชื่อเสียง ได้แก่ ดารา
นักแสดงและผู้ประกาศข่าวในสังกัดสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD และให้ความสําคัญกับการใช้สื่อบุคคล
มาก เพราะสื่อบุคคลสามารถเป็น Brand Spokesperson ช่วยให้การสื่อสารไปยังภายนอกองค์การ 
มีความโดดเด่น น่าสนใจ ทําให้เกิดการรับรู้มากยิ่งขึ้น 
  5.1.2.2 กลยุทธ์ CSR (Corporate Social Responsibility Communication) 
  จากการวิจัย พบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ใช้กลยุทธ์ CSR (Corporate Social 
Responsibility Communication) ดําเนินกิจการอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 
โดยโครงการที่ดําเนินการเป็นประจําทุกปี ได้แก่ โครงการ 7 สีป๎นรักให้โลก เป็นโครงการรณรงค์และ
ส่งเสริมด้านสิ่งแวดล้อม และโครงการ 7 สีช่วยชาวบ้าน โครงการด้านช่วยเหลือสังคม ด้านการศึกษา 
ด้านศาสนา ประเพณีและวัฒนธรรม ขณะเดียวกัน มีคอลัมน์ข่าว CSR ควบคู่ไปกับโครงการเหล่านี้ 
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ได้แก่ คอลัมน์กรีนรีพอร์ต คอลัมน์ 7 สีช่วยชาวบ้าน และคอลัมน์หมายเลข 7 รณรงค์ต่อต้านการ
ทุจริตคอรัปชั่นในภาครัฐ 
  5.1.2.3 กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การร่วมกับหน่วยงานภายนอก 
  จากการวิจัย พบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD มีการจัดกิจกรรมสื่อสารภายนอกองค์การ
เพ่ือสร้างภาพลัษณ์ร่วมกับหน่วยงานภายนอก โดยเน้นทํากิจกรรมร่วมกับหน่วยงานราชการที่เป็น
ผู้รับผิดชอบในด้านนั้นๆ โดยตรง เพ่ือให้การสื่อสารเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างตรงจุด และมีความ
น่าเชื่อถือ ซึ่งหลักการณ์ในการร่วมงาน คือ ผลลัพธ์จากการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์การ 
จะต้องเป็นที่พอใจทั้ง 2 ฝ่าย กล่าวคือ สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD เกิดภาพลักษณ์ตามที่กําหนด และ
องค์การหรือหน่วยงานพันธมิตร เกิดภาพลักษณ์ตามที่กําหนดเช่นกัน  
  5.1.2.4 ความสม่ําเสมอในการสื่อสาร (Consistency) 
  จากการวิจัย พบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD มีการสื่อสารไปยังภายนอกองค์การ เพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์อย่างสม่ําเสมอตลอดทั้งปี มีการวางแผนและกําหนดกิจกรรมหรือโครงการในแต่ละ
ด้านจะจัดขึ้นปีละ 1 ครั้ง และใน 1 โครงการจะระยะเวลาดําเนินงานหลายเดือน เพ่ือเป็นการสร้าง
การรับรู้ กระตุ้นให้เกิดการจดจําภาพลักษณ์ขององค์การ และก่อให้เกิดความผูกพันระหว่างองค์การ
และกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 
  5.1.2.5 การใช้ความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) 
  จากการวิจัย พบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD จะมอบของที่ระลึกให้กับผู้เข้าร่วม 
กิจกรรมหรือโครงการสื่อสารภายนอกองค์การ ซึ่งของที่ระลึกจะถูกออกแบบให้เข้ากับสถานการณ์ใน
สังคม ณ ขณะนั้น เพ่ือดึงดูดใจให้กลุ่มเป้าหมายเข้าร่วมกิจกรรม ส่วนในกรณีท่ีเป็นคอลัมน์ข่าว CSR 
ซึ่งนําเสนอผ่านสื่อโทรทัศน์ จะใช้กราฟิก และ Sound Effects เข้ามาช่วยเพิ่มความน่าสนใจของ
เนื้อหาที่ต้องการส่งไปยังกลุ่มเป้าหมาย  
 5.1.3 ป๎ญหาและอุปสรรคในการสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD 
 จากการวิจัย พบว่า ป๎ญหาและอุปสรรคในการสื่อสารภายนอกองค์การหลัก ๆ มี 2 ด้าน 
ได้แก่ สภาพแวดล้อมภายนอกท่ีไม่สามารถควบคุมได้ ซึ่งรวมถึงสถานการณ์แพร่ระบาดของโรค  
โควิด-19 ที่ส่งผลให้การจัดกิจกรรมสื่อสารภายนอกองค์การไม่เป็นไปตามแผน ทีมงานสื่อสาร
ภายนอกองค์การ ไม่สามารถจัดกิจกรรมให้กลุ่มเป้าหมายเข้าร่วมกิจกรรมได้ จากมาตรการห้าม
รวมกลุ่ม ส่งผลให้การสื่อสารขาดความต่อเนื่อง และขาดความใกล้ชิดระหว่างสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD 
กับกลุ่มเป้าหมาย อย่างไรก็ตาม ป๎ญหาในลักษณะดังกล่าวสามารถนําแผนสํารองที่เตรียมไว้ มาใช้
แก้ไขป๎ญหาเฉพาะหน้าได้ ด้วยการจัดกิจกรรมแบบออนไลน์ และลดขนาดกิจกรรมให้เล็กลง  
 ป๎ญหาและอุปสรรคอีกด้าน คือการเปลี่ยนผู้บริหารระดับสูงเนื่องจากผู้บริหารแต่ละคนจะมี
แนวคิด นโยบาย ความถนัด ในด้านการสื่อสารภายนอกองค์การเพ่ือสร้างภาพลักษณ์แตกต่างกัน 
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ส่งผลให้รายละเอียดของกิจกรรมการสื่อสารภายนอกองค์การมีความเปลี่ยนแปลง อย่างไรก็ตามการ
เปลี่ยนผู้บริหารระดับสูงมีผลต่อการสื่อสารภายนอกองค์การในระดับเล็กน้อย เนื่องจากการสร้าง
ภาพลักษณ์องค์การเป็นนโยบายสําคัญท่ีถูกกําหนดไว้อย่างชัดเจนที่ผู้บริหารทุกคนต้องให้ความสําคัญ 
 5.1.4 การวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 
7HD 
 ในขั้นตอนสุดท้าย คือการวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารภายนอกองค์การ ซึ่งพบว่า 
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD มีการใช้เครื่องมือและหลักเกณฑ์ประเมินผลที่หลากหลาย และผลจากการ
ดําเนินงานสื่อสารภายนอกองค์การอยู่ในเกณฑ์ที่องค์การพึงพอใจสามารถสรุปรายละเอียดได้ ดังนี้ 
  5.1.4.1 เครื่องมือและหลักเกณฑ์ที่ใช้ประเมิณผล 
  จากการวิจัย พบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ใช้แบบสอบถามการสังเกตพฤติกรรมของ
ผู้เข้าร่วมกิจกรรมการมีส่วนร่วมจากผู้ชมทางบ้าน การมีส่วนร่วมผ่านสื่อออนไลน์ ข้อมูลสถิติเชิงลึก 
เช่น Reach Impression Frequency Engagement และความคิดเห็นของผู้ชมผ่านทางช่องทาง 
ต่าง ๆ เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลนํามาวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารภายนอกองค์การ ซึ่ง
นอกจากใช้ตรวจสอบผลตอบรับในด้านภาพลักษณ์แล้ว เครื่องมือเหล่านี้ ยังสามารถระบุลักษณะของ
กลุ่มเป้าหมายได้อีกด้วยเช่น เพศ ช่วงอายุ 
  เครื่องมือที่ใช้ในการประเมินผลอีกอย่าง คือ มุมมองของสื่อภายนอกองค์การ มีการ 
ตอบรับต่อกิจกรรมเชิงภาพลักษณ์ของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD มากน้อยแค่ไหน หลักการที่ใช้ในการ
ประเมิน คือ การนับจํานวนสื่อที่นําเสนอข่าวเกี่ยวกับกิจกรรมการสื่อสารภายนอกองค์การของ
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD แล้วนํามาตีเป็นมูลค่า 
  ในส่วนของคอลัมน์ข่าว CSR การวิจัย พบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ใช้ผลสําเร็จของ
การดําเนินงานเป็นเครื่องมือในการวัดภาพลักษณ์องค์การ เน้นผลงานที่จับต้องได้เป็นรูปธรรม ได้แก่ 
การช่วยเหลือสังคมท่ีบรรลุตามเป้าหมาย เพราะกลุ่มเป้าหมายที่ได้รับการช่วยเหลือจะเกิดความ
ประทับใจ นําไปสู่บอกต่อแบบปากต่อปาก นอกจากนี้ สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ยังใช้รางวัลที่ได้รับ
จากหน่วยงานต่าง ๆ เป็นเกณฑ์ในการวัดภาพลักษณ์องค์การ โดยมีการตั้งเป้าจะต้องได้รับรางวัล 1 
รางวัลต่อปี เนื่องจากรางวัลจะเป็นตัวสะท้อนว่ามีหน่วยงานภายนอกรู้จักและจดจําภาพลักษณ์ของ
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ได้มากข้ึน 
  5.1.4.2 ผลการดําเนินงาน 
  จากการวิจัย พบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD มีความพึงพอใจในผลการดําเนินงาน
สื่อสารภายนอกองค์การ เพราะจากการวิเคราะห์และประเมินผล ภาพรวมภาพลักษณ์องค์การ อยู่ใน
เกณฑ์ที่ดีเป็นไปตามเป้าหมายที่สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD กําหนดไว้ ทั้งในด้านของการรับรู้และเข้าใจ
ในข้อมูลข่าวสาร ด้านจํานวนผู้เข้าร่วมกิจกรรม และความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมกิจกรรม ขณะที่ใน
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ด้านของคอลัมน์ข่าว CSR ผลการดําเนินงานค่อนข้างเป็นไปตามเป้าหมายได้รับรางวัลตามท่ีตั้งเป้าไว้ 
มีหน่วยงานภายนอกรู้จักภาพลักษณ์ของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD มากยิ่ง อย่างไรก็ตาม ในบางปี 
ผลลัพธ์ของการสื่อสารภายนอกองค์การไม่เป็นไปตามเป้าหมาย 
 
5.2 อภิปรายผลการศึกษา 
 จากการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD พบว่า ใน
การสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD เพ่ือสร้างภาพลักษณ์องค์การตามเป้าหมาย
ที่วางไว้ ประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอนใหญ่ ตามทฤษฎีการวางแผน (Communication Theory) และ
ตามแนวคิดภาพลักษณ์ (Image)ท่ีมีความสอดคล้องและต่อเนื่องกัน จึงจะทําให้การสื่อสารเพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์องค์การประสบผลสําเร็จตามเป้าหมาย 
 จากผลการศึกษา การวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การ กลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสาร
ภายนอกองค์การ ป๎ญหาและอุปสรรคในการสื่อสารภายนอกองค์การ รวมถึงการวิเคราะห์และ
ประเมินผลในบทที่ 4 และการทบทวนวรรณกรรมในบทที่ 2 ได้พบกรอบแนวความคิดที่สะท้อนถึง
การวางแผนการสื่อสารเพ่ือสร้างภาพลักษณ์องค์การให้ประสบความสําเร็จ มีรายละเอียด ดังนี้ 
 5.2.1 การวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD 
 จากวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาการวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การของ
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ผลการวิจัยพบว่าสิ่งที่สําคัญอันดับแรกของการวางแผนการสื่อสารภายนอก
องค์การ คือการกําหนดนโยบายภาพลักษณ์องค์การ (Corporate Image) อย่างชัดเจนโดยผู้บริหาร
ระดับสูง เช่นกรณีสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ที่กําหนดภาพลักษณ์องค์การไว้ว่าจะต้องมีความน่าเชื่อถือ 
สร้างประโยชน์และเป็นที่พ่ึงให้กับสังคม เพ่ือให้เกิดความเชื่อมั่นในกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลให้เกิดแรง
สนับสนุนองค์การ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูติณัฐ สุภาพร (2558) ที่ระบุว่า การที่กลุ่ม
กลุ่มเป้าหมายรับรู้ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์การในระดับมาก จะส่งผลให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความพอใจต่อองค์การ และย่อมส่งผลต่อความจงรักภักดีของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อ
องค์การ  
 เมื่อทิศทางของภาพลักษณ์มีความชัดเจน นักสื่อสารองค์การจะวางแผนการสื่อสารภายนอก
องค์การ ในขั้นตอนนี้จะมีการกําหนดสาร กําหนดกลุ่มเป้าหมาย กําหนดผลลัพธ์ กําหนดวิธีการและ
ช่องทางในการสื่อสาร หากเป็นกิจกรรมการสื่อสารที่สําคัญขององค์การจะใช้การสื่อสารการตลาดเข้า
มาช่วย ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการใช้ Brand Ambassador เพ่ือกระตุ้นความสนใจ
ของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับ จิรทีปต์ ทองสุข (2549) ที่กล่าวว่า ในกระบวนการสื่อสารเพ่ือ
สร้างภาพลักษณ์จะต้องมีการกําหนดวัตถุประสงค์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลข่าวสาร ได้รับ
ความรู้ มีการสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การ และมีการกระตุ้นพฤติกรรมที่คาดหวัง 
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 5.2.2 กลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD 
 จากวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของ
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์สําคัญท่ีถูกนํามาใช้ในการสื่อสารเพ่ือสร้าง
ภาพลักษณ์ คือ กลยุทธ์การใช้สื่อที่มีความหลากหลาย เพ่ือกระจายข้อมูลข่าวสารที่ต้องการไปยัง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง สื่อที่ใช้ ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ และ Social Media ได้แก่ Facebook 
Instagram Twitter และ TikTok สําคัญที่สุด คือการใช้สื่อบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้สื่อสาร สร้างการ
รับรู้ การจดจํา และดึงดูดใจให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมการสื่อสาร ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ดวงพร คํานูณวัฒน์ และวาสนา จันทร์สว่าง (2536, หน้า 83) ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์จะ
เกิดข้ึนต่อเมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่องค์การสื่อสารจากหลากหลายช่องทางอย่างต่อเนื่อง และมากพอ 
จนทําให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจ ความคิด และความรู้สึกได้ว่าองค์การนั้นเป็นอย่างไร หากมีการ
สื่อสารที่ดี ภาพที่เกิดข้ึนกับผู้บริโภคก็จะชัดเจนขึ้นจนเกิดความม่ันใจ  
 กลยุทธ์ถัดมาที่สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD นํามาใช้ในการสื่อสารภายนอกองค์การ คือ กลยุทธ์ 
CSR (Corporate Social Responsibility) หรือการมีความรับผิดชอบต่อสังคม ประกอบด้วย 
โครงการ 7 สีป๎นรักให้โลก รณรงค์และส่งเสริมในสิ่งแวดล้อม โครงการ 7 สีช่วยชาวบ้าน ด้าน
การศึกษา ส่งเสริมศาสนา ประเพณี และวัฒนธรรมไทย คอลัมน์ข่าวกรีนรีพอร์ต คอลัมน์ 7 สี ช่วย
ชาวบ้าน และคอลัมน์หมายเลข 7 รณรงค์ต่อต้านการทุจริตรัปชั่นในภาครัฐ ซึ่งสอดคล้องกับ อํานวย 
วีรวรรณ (2533 อ้างใน พรทิพย์ พิมลสินธุ์, 2540, หน้า 107-108)ที่กล่าวว่า หนึ่งในภาพลักษณ์ของ
องค์การที่สังคมต้องการคือ การมีความรับผิดชอบต่อสังคมสูง  
 การวิจัยยังพบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ใช้กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์ร่วมกับ
หน่วยงานภายนอกที่เป็นหน่วยงานราชการที่รับผิดชอบในด้านต่าง ๆ เพื่อให้การสื่อสารเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายอย่างตรงจุด และมีความน่าเชื่อถือ โดยยึดหลักการทํางาน คือสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD 
เกิดภาพลักษณ์ตามที่กําหนด และองค์การหรือหน่วยงานพันธมิตร เกิดภาพลักษณ์ตามที่กําหนด
เช่นกัน  
 สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD มีการสื่อสารภายนอกองค์การอย่างสม่ําเสมอ (Consistency) 
ตลอด 1 ปี มีกิจกรรมการสื่อสารทุกไตรมาส และหนึ่งกิจกรรมจะใช้ระยะเวลาดําเนินงานหลายเดือน 
ซ่ึงความสม่ําเสมอช่วยสร้างการรับรู้และกระตุ้นการมีส่วนร่วมในกลุ่มเป้าหมาย สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ปวรรัตน์ สันติเจริญเลิศ (2562) ที่กล่าวว่า การเปิดรับข่าวสารขององค์การมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับการรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์การ และการรับรู้ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการมี
ส่วนร่วมกับองค์การ ในระดับปานกลาง 
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 5.2.3 ป๎ญหาและอุปสรรคในการสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD 
 จากวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 3 เพื่อศึกษาป๎ญหาและอุปสรรคในการสื่อสารภายนอก
องค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ผลการวิจัยพบว่า มีป๎ญหาและอุปสรรค 2 ด้าน ได้แก่ 
สภาพแวดล้อมภายนอกองค์การที่ไม่สามารถควบคุมได้ ซึ่งรวมถึงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรค
โควิด-19 ส่งผลให้การจัดกิจกรรมสื่อสารภายนอกองค์การไม่เป็นไปตามแผน กลุ่มเป้าหมายไม่
สามารถเข้าร่วมกิจกรรมได้ ทําให้การสื่อสารขาดความต่อเนื่อง และขาดความใกล้ชิดระหว่าง
สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD กับกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้น นักการสื่อสารได้ปรับมาใช้แผนสํารอง คือ การจัด
กิจกรรมการสื่อสารแบบออนไลน์ และลดจํานวนผู้เข้าร่วมกิจกรรมให้น้อยลง ส่วนป๎ญหาและอุปสรรค
อีกด้าน คือ การเปลี่ยนผู้บริหารระดับสูง แต่ส่งผลกระทบต่อการสื่อสารภายนอกองค์การเพียง
เล็กน้อย เนื่องจากภาพลักษณ์องค์การ เป็นนโยบายสําคัญที่ถูกกําหนดไว้อย่างชัดเจนและทุกส่วนงาน
ต้องให้ความสําคัญ  
 5.2.4 การวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 
7HD 
 จากวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 4 เพื่อศึกษาการวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสาร
ภายนอก องค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ผลการวิจัยพบว่า สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ใช้
แบบสอบถามในการประเมินผลการสื่อสารภายนอกองค์การ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุกลิน  
วนาเกษมสันต์ (2552) ที่ระบุว่า แบบสอบถามที่ใช้วัดภาพลักษณ์องค์การ ส่วนใหญ่ใช้มาตรวัดแบบ 
Likert Scale โดยใช้ข้อความเชิงบวกให้ผู้ตอบพิจารณาว่าเห็นด้วยกับข้อความมากน้อยเพียงใด มิติ
ของภาพลักษณ์ท่ีพบในแบบสอบถามประกอบด้วย ภาพลักษณ์ด้านการบริหารจัดการมากท่ีสุด 
รองลงมาคือด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ทั้งนี้สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ยังเก็บข้อมูลจากการสังเกต
พฤติกรรมของผู้เข้าร่วมกิจกรรม การมีส่วนร่วมจากผู้ชมทางบ้าน และการมีส่วนร่วมผ่านสื่อออนไลน์ 
จํานวนสื่อภายนอกที่นําเสนอข่าวสารกิจกรรมของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ด้วย 
 ส่วนคอลัมน์ข่าว CSR จะใช้ผลสําเร็จของชิ้นงาน เพราะกลุ่มเป้าหมายที่ได้รับการช่วยเหลือ
จะเกิดความประทับใจต่อองค์การ นําไปสู่การบอกต่อแบบปากต่อปาก รวมถึงใช้รางวัลที่ได้รับจาก
หน่วยงานภายนอกเป็นตัวชี้วัดเนื่องจากรางวัลจะเป็นเครื่องมือที่สะท้อนว่าหน่วยงานภายนอกมีการ
รับรู้ภาพลักษณ์ของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ผ่านคอลัมน์ข่าว CSR 
 สําหรับผลการดําเนินงานสื่อสารภายนอกองค์การ ภาพรวมอยู่ในเกณฑ์ที่ดี เป็นไปตาม
เป้าหมายที่สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD กําหนดไว้ ทั้งในด้านของการรับรู้เข้าใจในข้อมูลข่าวสาร ด้าน
จํานวนผู้เข้าร่วมกิจกรรม และด้านความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมกิจกรรม  
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5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD” ผู้วิจัย
ได้เก็บข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ่มผู้บริหาร กลุ่มพนักงานระดับหัวหน้างาน และกลุ่มพนักงาน
ระดับปฏิบัติการ จํานวน 5 คน เมื่อนําข้อมูลมาวิเคราะห์กับแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องแล้ว ผู้วิจัย
สามารถสรุปเป็นข้อเสนอแนะ ได้ดังนี้ 
 5.3.1 หากต้องการให้องค์การมีภาพลักษณ์ท่ีดี และได้รับการสนับสนุนทั้งจากบุคคลและ
องค์การภายนอก ผู้บริหารระดับสูงจะต้องกําหนดภาพลักษณ์องค์การให้เป็นองค์การที่ “มีความ
รับผิดชอบต่อสังคมสูง” ตามหลักองค์การที่สังคมต้องการของ อํานวย วีรวรรณ (2533 อ้างใน       
พรทิพย์ พิมลสินธุ์, 2540, หน้า 107-108)  
 5.3.2 วางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์องค์การที่ผู้บริหาร
กําหนดไว้ ตั้งแต่การกําหนดวัตถุประสงค์ กําหนดสาร กําหนดกลวิธี และกําหนดช่องทางที่จะใช้ใน
การสื่อสารภายนอกองค์การ ตามท่ีวิลเลียม นอร์แมน กล่าวว่า แผนการสื่อสารเป็นสิ่งที่บอกแนวทาง
หรือควบคุมกลุ่มคนให้ทํางานการสื่อสารให้สําเร็จตามวัตถุประสงค์ (กิตติมา สุรสนธิ, 2548)  
 นอกจากนี้ การวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การจะต้องมีความสม่ําเสมอ 
(Consistency) (Gregory & Wiechmann, 1991) โดยนักวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การ 
สามารถวางแผนกําหนดกิจกรรมการสื่อสารล่วงหน้าได้ โดยยึดตามหลักเทศกาลและประเพณีต่าง ๆ 
ของสังคม  
 5.3.3 กลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารภายนอกองค์การจะต้องมีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์
ขององค์การที่ผู้บริหารกําหนดเช่นกัน กรณีกําหนดภาพลักษณ์องค์การที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมสูง
จะต้องใช้ “กลยุทธ์ CSR” (Corporate Social Responsibility Communication) หรือการดําเนิน
กิจการอย่างมีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม และใช้ “กลยุทธ์การใช้สื่อหลากหลาย
ประเภท” ทั้งสื่อเก่าและสื่อใหม่เป็นช่องทางกระจายสาร (Message) เพ่ือให้เข้าถึงคนหมู่มากหรือ
กลุ่มสาธารณะ (Public) รวมถึงการใช้ “สื่อบุคคลที่มีชื่อเสียง” เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์ของ
โครงการหรือกิจกรรมการสื่อสาร ซึ่งไม่จําเป็นจะต้องเป็นนักแสดงหรือผู้ประกาศข่าวเท่านั้น อาจเป็น
ผู้บริหารหรือบุคลากรที่มีชื่อเสียงขององค์การก็ได้ จะยิ่งช่วยดึงดูดความสนใจและสร้างการจดจํา
ให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ดี  
 อย่างไรก็ตาม จากกรณีของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD มีการใช้กลยุทธ์ในลักษณะเดิมเป็น
เวลาหลายปี เห็นได้จากโครงการต่าง ๆ ที่ดําเนินงานต่อเนื่องนับ 10 ปี จึงไม่มีอะไรแปลกใหม่ ดังนั้น 
จึงต้องเพ่ิมความคิดสร้างสรรค์ในการนําเสนอและประเด็นการสื่อสารให้ทันสมัย ล้อไปกับกระแส
สังคมจะยิ่งช่วยเพ่ิมความสนใจ และการมีส่วนร่วมจากกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึน 
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 5.3.4 การสื่อสารภายนอกองค์การให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุดและมี
ความน่าเชื่อถือ ส่วนหนึ่งจะต้องทําการสื่อสารภายนอกองค์การร่วมกับหน่วยงานภาครัฐที่รับผิดชอบ
ในด้านต่าง ๆ เนื่องจากหน่วยงานภาครัฐมีข้อมูลเชิงลึก ยกตัวอย่างเช่น กรณีของสถานีโทรทัศน์ช่อง 
7HD ดําเนินการสื่อสารภายนอกองค์การด้วยโครงการ 7 สีช่วยชาวบ้าน ด้วยการมอบทุนการศึกษา
ให้กับนักเรียน จึงร่วมกับกระทรวงศึกษาธิการสํารวจนักเรียนที่มีผลการเรียนดี แต่ฐานะยากจน เพื่อ
มารับทุน เป็นต้น  
 5.3.5 ในขั้นตอนการวิเคราะห์ และประเมินผลการสื่อสารภายนอกองค์การ ใน
กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มที่เข้าร่วมกิจกรรมการสื่อสาร เป็นสิ่งจําเป็นที่ต้องดําเนินการอยู่แล้ว เพื่อ
ประเมินผลลัพธ์ของกิจกรรม แต่ผู้วิจัยมองว่าไม่เพียงพอจะต้องประเมินผลและวัดภาพลักษณ์องค์การ
ในกลุ่มเป้าหมายรอง หรือกลุ่มประชาชนทั่วไปด้วย เพื่อจะได้มีข้อมูลหลากหลายด้าน สามารถนํามา
วางแผนการสื่อสารขยายวงกว้างได้มากกว่าเดิม 
 กล่าวโดยสรุป การสื่อสารภายนอกองค์การให้ประสบความสําเร็จ คือ องค์การมีภาพลักษณ์
ที่ดีในทัศนคติมุมมองของสังคมภายนอก จะต้องเริ่มจากการกําหนดภาพลักษณ์เป็นองค์การที่มีความ
รับผิดชอบต่อสังคม จากนั้นจึงวางแผนการสื่อสาร กําหนดกลยุทธ์และกลวิธีที่จะใช้ให้สอดคล้อง
เป็นไปในทิศทางเดียวกับนโยบายภาพลักษณ์ท่ีกําหนด เพื่อให้การสื่อสารภายนอกองค์การเป็นไป
อย่างมีระเบียบแบบแผน ลดความเสี่ยงที่จะเกิดข้อผิดพลาด เพื่อนําไปสู่ผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์ท่ีวาง
ไว้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในครั้งต่อไป 
 5.4.1 การศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD เป็น
การวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD เพียงด้านเดียว และข้อมูลบางส่วนเป็นข้อมูลเชิง
ลึกขององค์การที่ไม่สามารถเปิดเผยได้ ผู้วิจัยจึงขอเสนอให้มีการศึกษาความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม
การเข้าร่วมกิจกรรมการสื่อสารของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ด้วยวิธีการสํารวจ
เพ่ิมเติมเพ่ือหาผลลัพธ์ว่าเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการศึกษาครั้งนี้หรือไม่ 
 5.4.2 ควรศึกษากลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของสถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ที่ใช้กับ
กลุ่มคนเมืองเพ่ือนํามาเปรียบเทียบดูว่า มีความแตกต่างจากกลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารภายนอก
องค์การครั้งนี้อย่างไร เนื่องจากกลุ่มคนเมืองเป็นกลุ่มเป้าหมายที่สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD พยายาม
เพ่ิมฐานคนดู 
 5.4.3 ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อภาพลักษณ์องค์การ 
ระหว่างสถานีโทรทัศน์ช่อง 7 HD และสถานีโทรทัศน์ที่ดําเนินกิจการในลักษณะเดียวกัน เพื่อเป็น
การศึกษาคู่แข่งทางธุรกิจและนําข้อมูลการวิจัยมาพัฒนาการสื่อสารองค์การต่อไป 
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ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก “กลยุทธ์การสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD” 
 
นิศารัตน์ นันทะศิริ ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์องค์กรและบริหารนักแสดง ช่อง 7HD 
1. เพื่อศึกษาการวางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD 
 1.1 ช่อง 7HD เคยประเมินหรือสํารวจภาพลักษณ์ขององค์การหรือไม่ / อย่างไร 
 ตอบ สถานีฯ มีการดําเนินการจัดทําประเมินความคิดเห็นของผู้ชม ผ่านทางช่องทางต่าง ๆ  
ของสถานีฯ เช่น จากการตอบแบบสอบถามผ่านการเข้ามาร่วมกิจกรรมต่าง ๆ ของสถานีฯ และความ
คิดเห็นผ่านทาง Facebook และสื่อโซเชียลต่างๆ ของสถานีฯ 
 1.2 ช่อง 7HD ให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์มากน้อยขนาดไหน และกําหนดภาพลักษณ์ไว้
เป็นแบบใด 
 ตอบ ภาพลักษณ์ถือเป็นสิ่งสําคัญของทุกองค์กร เพราะถือเป็นภาพรวมทั้งหมดขององค์กรที่
ประชาชน ผู้ชมจะรับรู้เกี่ยวกับองค์กรนั้นๆ ดังนั้น สถานีฯ จึงให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์ การเป็น
สถานีอันดับ 1 ‘สถานีโทรทัศน์ของคนไทยทั้งประเทศ’ เราจึงเน้นการนําเสนอคอนเทนท์ และ
กิจกรรม ที่หลากหลายแปลกใหม่ เป็นกลาง น่าเชื่อถือ ตรงไปตรงมา และเป็นประโยชน์ต่อสังคม  
 1.3 การสร้างภาพลักษณ์องค์การต้องอาศัยการสื่อสารภายนอกองค์การ ดังนั้น ท่านมีการ
วางแผนการสื่อสารภายนอกองค์การอย่างไรบ้าง 
 ตอบ การสร้างภาพลักษณ์องค์กร เรามุ่งเน้นการใช้เครื่องมือการสื่อสารต่าง ๆ ของสถานีฯ 
ในการสื่อสารออกไปภายนอก ทั้งสื่อโทรทัศน์วิทยุ ช่องทางออนไลน์ทุกช่องทาง โดยวิธีการสื่อสาร
ผ่านบุคคล (ผู้ประกาศข่าว นักแสดง ผู้บริหาร ตัวแทนประชาสัมพันธ์) ข้อความ ข่าวสาร และเพ่ิม
พ้ืนที่ในการสื่อสารด้วยการส่งข่าวประชาสัมพันธ์ไปยังสื่อมวลชนต่าง ๆ โดยการสื่อสารดังกล่าว จะถูก
ส่งไปยังผู้ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรทั้งภายในและภายนอก 
 1.4 ใช้หลักหรือเทคนิคอะไรในการวางแผน 
 ตอบ หลักการและวิธีการวางแผน ก่อนการดําเนินการสื่อสารภายนอกองค์กร ดังนี้ 
  1) เตรียมการวางแผน สิ่งที่เราจะสื่อสารคืออะไร สื่อสารถึงใคร เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์การ
รับรู้อย่างไร ทั้งนี้ เพื่อจะได้เตรียมข้อมูล ข้อความ ที่ใช้ในการสื่อสารได้ กระชับ ตรงจุด และเกิด
ผลลัพธ์ตามที่ต้องการ 
  2) พิจารณาเลือกวิธีการและช่องทางในการสื่อสาร: ส่งสารดังกล่าว ผ่านบุคคล ข้อความ 
และผ่านสื่อช่องทางใดบ้าง ทั้งนี้ จะเน้นการสื่อสารผสมผสาน ทั้งภายใน และภายนอกองค์กร และใน
โปรเจกตส์ําคัญจะใช้การสื่อสารการตลาดช่วยเพิ่มเติมด้วย เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และ
การใช้ Brand Ambassador ร่วมด้วย (โครงการ 7 สี ป๎นรักให้โลก ที่จะเน้นการสื่อสารทั้งภายใน 
ภายนอก และการสื่อสารการตลาดต่าง ๆ ในการเพ่ิมการรับรู้และจดจํา)  
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 1.5 ใช้กลยุทธ์อะไรในการสื่อสาร 
 ตอบ ใช้เครื่องมือในการสื่อสารช่องทางของสถนีฯ (โทรทัศน์ วิทยุ โซเชียล และพันธมิตรสื่อ
ต่าง ๆ) ในการตอกย้ํา กระตุ้น สร้างความจดจําอย่างสม่ําเสมอ และกระจายออกไปในทุก ๆ ช่องทาง  
รวมถึง ใช้การสื่อสารผ่านบุคคล (ผู้ประกาศข่าว ดารานักแสดง) ที่จะสามารถเป็นเหมือน Brand 
Spokesperson ช่วยให้การสื่อสารไปยังภายนอกองค์กร เกิดความโดดเด่น น่าสนใจ และเกิดการรับรู้
มากยิ่งขึ้น 
 1.6 มีการวางแผนสํารองหรือแผนรองรับความเสี่ยงหรือไม่/อย่างไร 
 ตอบ การดําเนินกิจกรรมโครงการต่าง ๆ และการสื่อสารต่าง ๆ จะมีการเตรียมแผนสํารอง
ไว้ เพื่อปรับใช้และรองรับกับสถานการณ์ที่อาจเกิดข้ึนจริง และเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้ 
 
2. เพื่อศึกษากระบวนการการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HDใช้กลวิธีการสื่อสารภายนอก
องค์การเพื่อสร้างภาพลักษณ์อย่างไรบ้าง  
 2.1 ใช้กลวิธีการสื่อสารภายนอกองค์การเพ่ือสร้างภาพลักษณ์อย่างไรบ้าง  
 ตอบ – 
 2.2 ใช้สื่อประเภทใดในการสื่อสาร 
 ตอบ ใช้สื่อโทรทัศน์วิทยุ โซเชียลมีเดีย และบุคคลในการสื่อสาร 
 2.3 มีการประสานงานกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องอย่างไร 
 ตอบ การประสานงานกับหน่วยงานพันธมิตร และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ทั้ง การประสาน
ผ่านช่องทางสื่อสาร (โทรศัพท์ อีเมล ข่าวแจก ฯลฯ) และการสื่อสารโดยการนัดหมาย พบปะพูดคุย
หารือร่วมกัน เพ่ือการสื่อสารที่ชัดเจน และสามารถแลกเปลี่ยนความเห็นกันได้อย่างเต็มที่ รวมถึงเป็น
การสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์กร 
 2.4 มีการควบคุมผู้ที่เก่ียวข้อง และติดตามกระบวนการสื่อสารภายนอกองค์กรอย่างไร 
 ตอบ การควบคุม และติดตามกระบวนการสื่อสารภายนอก ดังนี้ 
  1) ทําการตรวจสอบ อัปเดตข้อมูล-ข่าวสาร ที่จะสื่อสารโดยละเอียดก่อนดําเนินการ
สื่อสาร 
  2) ดําเนินการตรวจสอบว่าการสื่อสารภายนอกดังกล่าวเป็นไปตามกระบวนการทํางาน
ตามไทม์ไลน์ที่กําหนดไว้หรือไม่  
  3) ตรวจสอบการรับสารของผู้รับสาร และผู้ชมว่าได้รับข่าวสารครบถ้วน มีความเข้าใจ
รับรู้ตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสารในข้อความดังกล่าว ข่าวสารดังกล่าว โครงการดังกล่าว ได้รับ
ความสนใจมากน้อยอย่างไร 
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  4) กรณีมี Feedback หรือความเห็นข้อเสนอแนะต่าง ๆ จากการสื่อสารไปยังผู้รับสาร 
ผู้ชม ฝ่ายงานฯ จะทําการรวบรวมแจ้งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับเรื่องนั้น ๆ เพ่ือรับทราบ 
 2.5 ความสม่ําเสมอในการสื่อสาร 
 ตอบ เรามีการสื่อสารอย่างสม่ําเสมอ เพ่ือให้ผู้ชมที่ติดตาม รับรู้ข้อมูลข่าวสาร และโครงการ
กิจกรรมต่าง ๆ ขององค์กร รวมถึงเราพยายามท่ีจะสร้างความสัมพันธ์กับผู้ชมอย่างต่อเนื่อง เพราะ
ความสม่ําเสมอที่เกิดข้ึนจะเป็นส่วนช่วยในการสร้างการจดจําภาพลักษณ์ขององค์กรได้เป็นอย่างดี 
 2.6 มีการปรับแผนบ้างหรือไม่ เพราะเหตุใด 
 ตอบ ในการดําเนินงานทุกกิจกรรมโครงการต่าง ๆ เรามีการเตรียมแผนปฏิบัติการ และแผน
สํารองไว้ เพื่อรองรับสถานการณ์ฉุกเฉินที่อาจเกิดขึ้นได้ ซึ่งแผนดังกล่าวสามารถปรับเปลี่ยนได้ตาม
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นจริง เพ่ือให้กิจกรรมโครงการสามารถดําเนินไปได้ตามวัตถุประสงค์ มี
ประสิทธิภาพและประสบความสําเร็จ  
 
3. เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคระหว่างด าเนินงานตามแผนสื่อสารภายนอกองค์การ 
 3.1 การปฏิบัติงานเป็นไปตามแผนที่วางไว้หรือไม่/อย่างไร 
 ตอบ การจัดกิจกรรมและการสื่อสารภายนอกองค์กรเป็นไปตามแผนที่วางไว้ หากกรณีมี
ป๎ญหาและอุปสรรคต่าง ๆ ระหว่างทางจะนํามาปรับปรุงแก้ไขในการเตรียมงานครั้งต่อไปเพ่ือให้งาน
ประสบความสําเร็จมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  
 3.2 มีป๎ญหาหรืออุปสรรคอะไรบ้าง/อย่างไร 
 ตอบ ป๎ญหาหรืออุปสรรคในการดําเนินงาน ส่วนใหญ่มักเกิดจากสิ่งที่เราไม่สามารถควบคุม
ได้ อาทิ สภาพอากาศ สภาพแวดล้อมบริเวณพ้ืนที่จัดงาน หรือเทคโนโลยีการสื่อสารที่มีป๎ญหา แต่
สามารถใช้แผนสํารองต่าง ๆ ในการแก้ไขป๎ญหาเฉพาะหน้าได้ 
 3.3 มีวิธีการแก้ป๎ญหาหรืออุปสรรคอย่างไร 
 ตอบ ขึ้นอยู่กับป๎ญหาและอุปสรรนั้น ๆ โดยเมื่อเกิดป๎ญหาหรืออุปสรรค จะมีการใช้แผน
สํารอง และการสื่อสารด้วยความรอบคอบและรวดเร็วที่สุด โดยเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารที่เรามี
อย่างเหมาะสม  
 3.4 การวางแผนมีข้อดี ข้อเสีย อย่างไร 
 ตอบ ข้อดี: การวางแผนก่อนที่จะปฎิบัติงาน จะช่วยให้ทุกคนทราบขั้นตอนการดําเนินงาน 
หน้าที่ความรับผิดชอบ ทําให้การทํางานราบรื่น เมื่อเกิดป๎ญหาหรืออุปสรรค ทุกคนภายในทีมจะ
สามารถสังเกตเห็น และดําเนินการแก้ไขสถานการณ์นั้น ๆ ได้อย่างทันท่วงที และงานจะสําเร็จตรง
ตามวัตถุประสงค์ท่ีวางแผนไว้ 
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 ข้อเสีย: -   
 3.5 การเปลี่ยนผู้บริหารหรือหัวหน้างาน มีผลต่อนโยบายหรือแผนการดําเนินงานหรือไม่  
อย่างไร 
 ตอบ – 
 
4. เพื่อวิเคราะห์และประเมินผลการสื่อสารภายนอกองค์การของช่อง 7HD 
 4.1 ใช้เครื่องมือใดในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ และประเมินผลการดําเนินงานสื่อสาร
ภายนอกองค์การ  
 ตอบ ในส่วนของการทํากิจกรรม มีการเก็บข้อมูลด้วยการทําแบบสอบถาม การสังเกต
ผู้ร่วมงาน สําหรับช่องทางออนไลน์ สามารถดูข้อมูลประเภทต่าง ๆ อาทิ กลุ่มที่เข้ามาชม เพศ อายุ 
รวมถึงข้อมูลสถิติเชิงลึก อาทิ Reach, Impression, Frequency, Engagement และความเห็นของ
ผู้ชมผ่านทางช่องทางต่าง ๆ ของสถานีฯ  
 4.2 ผลการดําเนินงานสื่อสารภายนอกองค์การเป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้หรือไม่/อย่างไร 
 ตอบ ผลการดําเนินงานแต่ละกิจกรรม และการสื่อสารข่าวสารต่าง ๆ ของสถานีฯ เป็นไป
ตามเป้าหมายที่กําหนดไว้ โดยวัดผลจากการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร จํานวนผู้เข้าร่วมงาน และความพึง
พอใจ  
 4.3 ใช้หลักหรือเกณฑ์อะไรในการประเมินภาพลักษณ์องค์การ 
 ตอบ ความนิยมในการรับชม และกระแสผลตอบรับจากการรับชม และการร่วมกิจกรรม
ต่างๆ ของสถานีฯ รวมถึง Feedback ของผู้ชมจากทางช่องทางสื่อสารต่างๆ มายังสถานีฯ  
 4.4 หากผลลัพธ์ไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่วางแผนไว้ ท่านดําเนินการอย่างไร  
 ตอบ ศึกษาพฤติกรรม และ Feedback จากกลุ่มเป้าหมาย ปรับแผนการดําเนินงาน เพ่ิม
การสื่อสารเพิ่มการรับรู้ ความสนใจ 
 4.5 ผลลัพธ์ที่ได้จากการสื่อสารภายนอกองค์การ คุ้มค่ากับงบประมาณท่ีใช้หรือไม่/อย่างไร 
 ตอบ ผลลัพธ์ที่ได้จากการสื่อสารภายนอกองค์กร ทั้งในแง่ของภาพลักษณ์ การเข้าใจ การ
รับรู้ข่าวสารขององค์กร และกิจกรรมขององค์กร อยู่ในเกณฑ์ที่ดี  
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สมโภชน์ โตรักษา ผู้จัดการฝ่ายข่าว ช่อง 7HD 
1. นโยบายที่ผู้บริหารมอบไว้ ภาพลักษณ์ของช่อง 7HD ต้องเป็นอย่างไรในสังคม 
 ตอบ โดยหลักของนโยบายของทางสถานีที่ผู้บริหารรับมาและมอบให้กับทุก ๆ ฝ่าย รวมทั้ง
ฝ่ายข่าว มีอยู่ในระเบียบปฏิบัติคู่มือของพนักงานทุกคนอยู่แล้ว เฉพาะนโยบายของฝ่ายข่าวที่ได้รับมา 
ที่สําคัญอย่างยิ่ง คือ บทบาทของช่อง 7HD ที่เราจะต้องทําหน้าที่สื่อสารมวลชน ตีแผ่ข้อเท็จจริง 
นําเสนอข้อเท็จจริงที่เป็นประโยชน์ต่อประเทศชาติ สังคม และประชาชน ช่อง 7HD ทําหน้าที่นี้มา
อย่างต่อเนื่องตลอดระยะเวลา 54 ปี สําคัญอย่างยิ่งในส่วนของฝ่ายข่าว เรารับนโยบายนี้มา แล้วเอา
มาขยายผลต่อด้วยหลักคิดของการทําข่าว ถูกต้อง รวดเร็ว รอบด้าน สุจริต เป็นธรรม รับผิดชอบ ทั้ง 
6 ความหมาย ชัดเจนในตัวอยู่แล้ว  
 ความสําคัญของข่าว คือ ความถูกต้องในการที่เราจะเสนอข้อมูลข่าวสารไปให้กับประชาชน
ในทุกกลุ่มไม่ใช่เฉพาะกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง เพราะข่าวคือความเป็น Mass ป๎จจุบันเราจะเห็นว่าข่าวมี
หลายแพลตฟอร์ม พฤติกรรมคนในการรับรู้ไม่ใช่แค่หน้าจอทีวีอย่างเดียวแล้ว หน้าจอทีวีจะเป็นไป
ตามโปรแกรม เรียกตามแต่ละผังรายการของแต่ละหน่วยงาน แต่ละองค์กรสื่อ มันก็มาแข่งขันในแง่
ของความรวดเร็วในแพลตฟอร์มที่เราเห็นอยู่ในป๎จจุบัน สอดรับกับพฤติกรรมของผู้บริโภคของ
ประชาชนที่เปลี่ยนแปลงไปตามยุค ตามสมัย ตามภาวะสถานการณ์การใช้ชีวิตที่มันปรับเปลี่ยนไป นั่น
คือจะมีแพลตฟอร์มทางด้านออนไลน์ ทางด้านเว็บไซต์เข้ามา อยู่ที่ไหนคุณก็ดูได้ ดูแบบเรียลไทม์ก็ได้ 
ดูแบบย้อนหลังก็ได้ อันนี้เป็นการแข่งขันที่ความรวดเร็ว แต่ความสําคัญอันดับแรกของงานข่าวคือ
ความถูกต้อง รวดเร็ว รอบด้าน สังเกตดูข่าวแทบทุกสื่อเราจะเห็นสื่อหลัก สื่อออนไลน์ ในแพลตฟอร์ม
เว็บไซต์ต่าง ๆ นักข่าวแต่ละที่ไปทําข่าวในที่เดียวกัน แหล่งข่าวที่เดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นการแถลงข่าว 
การลงไปทําข่าวในแต่ละพ้ืนที่ ไม่ว่าจะเป็นทําเนียบรัฐบาล รัฐสภา กระทรวงการคลัง สํานักงาน
ตํารวจแห่งชาติ กระทรวงการต่างประเทศ กระทรวงพาณิชย์ ธนาคารแห่งประเทศไทย ทุก ๆ ข่าว 
ทุก ๆ พื้นที่ที่นักข่าวไป คือที่เดียวกัน ข่าวก็จะได้เหมือนกัน แต่เราจะทําอย่างไรให้ข่าวมีความรอบ
ด้านมากกว่าพื้นท่ีที่เราไป จะทําให้ข่าวเรามีความน่าสนใจมากกว่า ไม่ใช่ว่าเราไปแค่ตรงนี้ เราไปทํา
ข่าวรัฐมนตรี มีประเด็นนี้ ๆ ไปทําเหมือนกันกับนักข่าวเพ่ือน ๆ แต่พอเราได้ประเด็นข่าวมามันต่อยอด
ได้ ขยายผลต่อ มันจะทําให้ข่าวมีความรอบด้าน นี่แหละคือที่มาของแนวทางที่ได้มอบหมายให้กับทาง
ทีมงาน เรามีหลักคิดหลายอย่าง เมื่อกี้พูดหลักสําคัญ ถูกต้อง รวดเร็ว รอบด้าน มันจะทําให้ข่าวมี
ความต่าง ข่าวชิ้นเดียวกันเราเสนออย่างไรให้มีความต่างจากท่ีอ่ืน ต่างในแง่ของความรอบด้านของ
ข่าว ถ้าเราไม่มีความรอบด้านไม่มีความแตกต่างข่าวชิ้นเดียวกัน ที่มาแหล่งเดียวกัน ดูจากส่วนไหนก็
ได้ มันไม่มีความต่างของข่าว มันไม่มีมิติ มันไม่มีความลึกของข่าว ถูกต้อง รวดเร็ว รอบด้าน “สุจริต” 
สําคัญอย่างยิ่งเรื่องของความสุจริต เพราะว่าส่วนหนึ่งอาจจะเป็นเพราะว่าพ่ีเองทํางานเกี่ยวกับเรื่อง
การตรวจสอบมาตลอดแล้วก็เป็นอีกหนึ่งนโยบายสําคัญของทางช่อง 7HD นอกเหนือจากการให้เรื่อง
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ข่าวสารที่ถูกต้องแก่ประชาชนแล้ว การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของช่อง 7HD มีทั้งในเรื่องของเป็นที่พ่ึง
ของประชาชน ทั้งช่วยแก้ไขป๎ญหาให้กับประชาชน การตีแผ่ข้อเท็จจริงป๎ญหาความเดือดร้อนของ
ประชาชน ซึ่งความเดือดร้อนของประชาชนหลายเรื่องมันปฎิเสธไม่ได้ว่ามาจากการปฎิบัติหน้าที่ของ
เจ้าหน้าที่รัฐขาดความสุจริต ร้องเรียนมาเราเป็นปากเป็นเสียงให้ แล้วก็ตีแผ่ข้อเท็จจริงนําเสนอข่าว
ด้วยความจริง สุจริตตรงไปตรงมาเป็นธรรม 
 ในการทําข่าว แน่นอนข่าวมี 2 ด้าน มันต้องมีความเป็นธรรม เราเสนอข่าวด้านนี้ที่มีข้อ
ร้องเรียนมา นําเสนอตามข้อเท็จจริง คําถามเรามั่นใจได้อย่างไรว่าข้อร้องเรียนนี้คือข้อร้องเรียนที่
ถูกต้อง 100 เปอร์เซ็นต์ คําตอบคือ บทบาทของสื่อ เราต้องเสนอข่าวอีกด้าน เพ่ือให้อีกฝ่ายที่ถูก
กล่าวหาหรือถูกพาดพิงได้ชี้แจง การนําเสนอข่าว 2 ด้าน ประชาชนที่เป็นผู้บริโภคข้อมูลข่าวสารก็จะ
เห็นข้อมูล 2 ฝ่าย แต่คําถามเราในฐานะท่ีเป็นตัวกลางในการเชื่อมข้อมูลจากทุกฝ่าย และนําเสนอไปสู่
สาธารณชน เราจะเป็นคนตัดสินหรือเปล่า คําตอบคือ ไม่ใช่ เราไม่ใช่กระบวนการยุติธรรม แต่เรา
เสนอข่าว 2 ด้าน โดยเราสามารถหาข้อมูลที่ถูกต้องมานําเสนอประกอบกับข้อมูล 2 ด้าน เพ่ือให้คนได้
หลักคิด เช่น ข้อกฎหมาย ระเบียบปฏิบัติของทางราชการ มันจะทําให้เห็นเลยว่า ข้อกล่าวหานี้ เป็น
อย่างนี้ แต่ฝ่ายที่ถูกพาดพิงเขาได้ชี้แจง แต่ในทางความเป็นจริงแล้ว หลักปฏิบัติที่มันเป็นบรรทัดฐาน
ของสังคม อย่างกฎหมาย คําพิพากษาของศาลฎีกาเพราะว่ามันถึงที่สุดแล้ว คําวินิจฉัยของศาล
รัฐธรรมนูญ มติคณะรัฐมนตรี หรือแม้แต่ระเบียบปฏิบัติกฎกระทรวงต่าง ๆ ที่มันเกี่ยวข้องกับข้อ
ปฏิบัติของประชาชนในแต่ละเรื่องเม่ือมีข้อมูล 2 ฝ่าย และมีข้อมูลบรรทัดฐานจะทําให้ข่าวเป็นธรรม
กับทุกฝ่าย โดยที่คนดูจะรู้เลยว่าจากข่าวที่เสนอไป อ้าว คนนี้ตรงกับข้อเท็จจริง แต่ฝ่ายที่ถูกพาดพิงไม่
ตรงกับข้อเท็จจริง อย่างเนี่ย โดยที่เราไม่ต้องตัดสินเลยเพราะเราไม่ใช่กระบวนการยุติธรรม 
สื่อมวลชนจะต้องวางบทบาทของตัวเองให้ถูกต้องกับบทบาทภาระหน้าที่ตามวิชาชีพ เราสามารถ
สะท้อนขอ้มูลเพื่อเป็นเทียนให้แสงสว่างกับสังคมได้ เราให้ข้อเท็จจริงกับสังคมได้ แต่เราไม่ใช่คนตัดสิน
ความถูกผิด ในเมื่อกระบวนการยุติธรรมมีขั้นตอนของแบบแผนทางสังคม ให้ขั้นตอนตรงนี้เป็นตัว
ตัดสิน ส่วนเราทําหน้าที่เราให้อย่างสมบูรณ์รับผิดชอบ ส่วนที่ 6 คือความรับผิดชอบ ความรับผิดชอบ
ต่อประเทศชาติ ต่อสังคม ต่อประชาชน ต่อวิชาชีพ ถือว่าเป็นหนึ่งในจรรยาบรรณของอาชีพ
สื่อสารมวลชน เรานําเสนอข่าวสารต่าง ๆ โดยที่เราไม่รับผิดชอบต่อผลกระทบต่อประชาชนไม่ได้ เรื่อง
อย่างนี้ต้องตีแผ่ทั้งหมด คําตอบคือ ใช่ แต่ผลที่จะตามมาจากการนําเสนอข่าว บางครั้งเราต้องชั่ง
น้ําหนัก ที่พ่ีกําลังจะบอกเนี่ยไม่ได้หมายถึงว่าให้เราเซ็นเซอร์ตัวเอง แต่ขอบเขตของเนื้อหาที่จะ
นําเสนอมันสมควรอยู่แค่ไหน มันเกินไปไหมถ้าเราเสนอข้อมูลอย่างนี้ แล้วผลกระทบที่มันตามมา มัน
ไม่ได้มีผลกระทบแค่เฉพาะตัวเรา องค์กรเรา แต่มีผลกระทบต่อท้ังประเทศ ประชาชน ภาพลักษณ์
ของประเทศ บางคนบอกในเมื่อเราเป็นสื่อเราต้องนําเสนอข้อเท็จจริง แต่การนําเสนอความจริงกับ
การทําหน้าที่มันต้องมาพร้อมกับความรับผิดชอบ ความรับผิดชอบต่อประเทศชาติ ความรับผิดชอบ
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ต่อประชาชน ความรับผิดชอบต่อสังคม อันนี้คือสิ่งที่สื่อส่วนใหญ่ยึดถือเรื่องนี้มาตลอด ถูกต้อง 
รวดเร็ว รอบด้าน สุจริต เป็นธรรม รับผิดชอบ ใช้ชีวิตอย่างนี้มาตลอด ตรงนี้คือแนวทาง ทุกส่วนงาน
ของฝ่ายข่าวเรายึดถือวิธีการทํางานอย่างนี้ คือมีข้อเท็จจริงที่ไหนเราลงพ้ืนที่ แต่การแข่งขันในป๎จจุบัน
มันแข่งขันกันในหลายมิติ ในแง่ท่ีเป็นภาพลักษณ์องค์การของช่อง 7HD เลย เราไม่ทําเรื่องผิดให้เป็น
เรื่องถูก ข้อมูลข่าวสารเนี่ยเราพูดอย่างง่ายอาศัยสามัญสํานึกของวิญํูชนทั่วไป เรารู้เลยว่าเรื่องอย่าง
นี้มันผิด เราจะเสนอให้มันถูก เราไม่ทํา ช่อง 7HD เราไม่ทําแบบนี้ ที่สําคัญคือสิ่งหนึ่งที่ช่อง 7HD ไม่
ทําเลย คือช่อง 7HD ไม่เคยตอกย้ําความสูญเสียของชาติ ความเสียหายของประเทศชาติ เราไม่เคย
ตอกย้ําความเสียหายตรงนี้ แต่เราจะนําเสนอแนวทางการแก้ไขป๎ญหาที่มาจากทุกมุมมองของส่วนงาน
ที่เก่ียวข้อง ไม่ว่าจะเป็นภาคราชการ ภาคเอกชน องค์กรต่าง ๆ หรือแม้แต่ภาคประชาชน ในป๎ญหาที่
เกิดข้ึนเราช่วยนําเสนอเพ่ือนําไปสู่หนทางในการแก้ไข แต่จะไม่ตอกย้ําหรือเติมเชื้อไฟให้กับความ
รุนแรงในสังคม เราเห็นถึงป๎ญหาและเสนอป๎ญหา พร้อมกับแนวทางแก้ไข แต่จะไม่ไปตอกย้ําถึงความ
เสียหาย โดยที่ไม่มีแนวทางแก้ไข เราไม่ทํา 
 
2. ในแง่ของคนไม่ว่าจะเป็นผู้ประกาศข่าวรวมไปถึงพนักงานนักข่าวทุกคนถือว่าเขาก็เป็นส่วน
หนึ่งของการสะท้อนภาพลักษณ์ของช่อง 7 เรามีการก าหนดแนวทางไหมว่าควรที่จะปฏิบัติตัว
อย่างไรเพื่อเป็นภาพลักษณ์ที่ดีให้กับช่อง 
 ตอบ สําคัญอย่างยิ่งก็ คือนโยบายของทางสถานี ทีมข่าว ผู้ประกาศ หรือพนักงานส่วนที่เป็น
ส่วนเสริมงาน คือปฏิบัติตามระเบียบปฏิบัติของทางสถานี มันคือภาพลักษณ์ การแสดงออกทางความ
คิดเห็นเราไม่ได้ปิดกั้น ทุกคนมีสิทธิเสรีภาพในการแสดงออกทางความเห็น แต่ถ้าเรามาปฎิบัติหน้าที่
ในนามของความเป็นนักข่าวของสถานี มีองค์กร มีสังกัด นโยบายของสถานีมีอย่างไร เราต้องปฏิบัติ
ตามนั้นนะครับ มันทําให้ทิศทางของการนําเสนอข่าวมีอัตลักษณ์ มีทิศทางที่ชัดเจน ภาพลักษณ์ของ
การทําหน้าที่ของบุคลากรเราทุกส่วนงาน โดยเฉพาะส่วนงานที่ต้องออกไปพบปะกับคนภายนอก ก็คือ
การแต่งกายของทีมข่าว การแต่งกายและการอ่านข่าวของผู้ประกาศข่าว และในคอนเทนท์ที่จะ
นําเสนอรูปแบบต่าง ๆ ล้วนเป็นภาพลักษณ์องค์กร เรามีกติการมีระเบียบปฏิบัติ อย่างทีมข่าวลงไปทํา
ข่าวในแต่ละพ้ืนที่ไปเจอกับแหล่งข่าว พนักงานส่วนใหญ่ของช่อง 7HD ชัดเจนเรื่องของสัมมาคารวะ 
พ่ีจะได้รับคําชมมาจากผู้หลักผู้ใหญ่ในหลายวงการจะพูดเสมอช่อง 7HD แต่งตัวเรียบร้อย มียูนิฟอร์ม
ชุดของสถานีชัดเจน อาจจะมีบ้างในบางครั้งบางคราวที่แต่งตัวไม่เรียบร้อย เราก็เรียกมาตําหนิเพื่อให้
ปรับปรุง กรณีของผู้ประกาศข่าว เรามีมาตรการเป็นบทตักเตือนก่อน ถ้าตักเตือนแล้วยังไม่ได้รับการ
แก้ไข ก็จะใช้วิธีการ เช่น ปรับค่าอ่านผิด ถ้ามากเข้าแล้วยังไม่ได้รับการปรับปรุงแก้ไข ก็จะลดคิวการ
อ่านข่าว เพ่ือให้เกิดการปรับแก้ไข เนี่ยทุกสิ่งทุกอย่างมันคือภาพลักษณ์ เรื่องการแต่งกายสําคัญมาก
เพราะว่าทีมข่าวออกไปข้างนอก การแต่งกาย การสื่อสาร สัมมาคารวะ ผู้ประกาศข่าวอยู่หน้าจอ 
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ภาพลักษณ์การแต่งกาย การอ่านข่าว ลักษณะท่าทาง ทางช่อง 7HD สังเกตดู บางรายการจะมี
น้ําหนักของการเข้าถึงประชาชน เป็นลักษณะการเล่าข่าว บางช่วงรายการข่าวต้องอาศัยความเป็น
ทางการ กึ่งทางการ มันก็จะมีคาแรกเตอร์ที่แตกต่าง คาแรกเตอร์แต่ละช่วงรายการมันคือภาพลักษณ์
ของสถานี  
 
3. ไม่ว่าจะเป็นบุคลิกภาพบุคคล ไปจนถึงการน าเสนอการท างาน ทุกอย่างเป็นไปในทิศทาง
เดียวกัน 
 ตอบ เป็นไปในทิศทางเดียวกันเพราะว่ามันมีระเบียบปฏิบัติของนโยบายสถานีชัดเจนอยู่
แล้ว 
4. กลุ่มเป้าหมายของเราคือใคร 
 ตอบ ที่ผ่านมาความเป็นช่อง 7HD คือการเข้าถึงชาวบ้าน การเข้าถึงประชาชนโดยรวม ช่อง 
7HD เรายังถือว่าเป็นสถานีอันดับ 1 ของประเทศในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายประชาชนทุกๆ กลุ่ม แต่
สิ่งหนึ่งที่ช่อง 7HD พยายามที่จะทําและทําอย่างต่อเนื่อง คือ นอกจากรักษาฐานของกลุ่มคนดูช่อง 
7HD ที่เป็นประชาชนโดยรวมแล้ว กลุ่มเป้าหมายในกรุงเทพมหานคร ในเมืองหรือหัวเมืองใหญ่ ๆ เรา
ก็พยายามเพ่ิมฐานในการเข้าถึง ลักษณะวิธีการที่จะทําให้เราเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย คือ ต้องมีการ
สํารวจดูว่ากลุ่มเป้าหมายอย่างนี้ เขาชอบข่าวแบบนี้ มันก็เลยทําให้ทิศทางการนําเสนอข่าวของช่อง 
7HD ไม่ได้เฉพาะเจาะจงเรื่องใดเรื่องหนึ่ง อย่างบางสื่อบางแขนงสัญลักษณ์ของสื่อจะชัดเจน ทิศทาง
ข่าวของหน่วยงานนี้ องค์กรนี้ คือเรื่องนี้ การเมืองก็การเมืองไปเลย เศรษฐกิจก็เศรษฐกิจไปเลย 
อาชญากรรมก็อาชญากรรม สังคมก็สังคม แต่ช่อง 7HD มีความหลากหลายของข่าว แต่เราให้
ความสําคัญกับเรื่องสถานการณ์ ณ ป๎จจุบันที่ประชาชนโดยรวมให้ความสนใจและมีผลกระทบกับ
ประเทศชาติและประชาชน เราจะให้น้ําหนักกับข่าวแบบนี้มากที่สุด อย่างกรณีเรื่องของโควิด-19 ทุก
ช่องจะเสนอคล้าย ๆ กัน หมายถึงฐานข้อมูลจากแหล่งเดียวกัน คือ ศบค. แต่ความต่างที่แต่ละช่องทํา 
คือ การไปเจาะเรื่องนี้ ๆ ช่อง 7HD ก็เหมือนกัน เราทําในลักษณะนี้เพ่ือที่จะให้เห็นถึงความต่างของ
ข่าว 
 
5. จะเห็นได้ว่าตั้งแต่นโยบายท่ีก าหนดโดยผู้บริหาร มาจนถึงแนวทางการปฏิบัติงาน รวมถึงฝ่าย
ข่าว ทิศทางเดียวกันหมดเลยคือ ท าเพื่อสังคม 
 ตอบ ตอบแทนให้กับทางสังคม เป็นที่พ่ึงให้ชาวบ้าน ฉะนั้นจะเสนอข่าวด้านเดียวไม่ได้ ต้อง
มีความหลากหลาย มีทั้งข่าวหลักของวันนั้นก็คือสถานการณ์ ณ ป๎จจุบัน มีทั้งข่าวการเมือง เศรษฐกิจ 
สังคม ต่างประเทศ อาชญากรรม อาชญากรรมที่ของทางช่องเรานําเสนอตอนนี้ เราอยากลดทอนข่าว
อาชญากรรมที่ไม่ใช่ข่าวสําคัญ เช่น ข่าวนั่งกินเหล้าแล้วทะเลาะเบาะแว้ง ฆ่ากันตาย แค่นี้ก็เป็นข่าว
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แล้วหรือ บางทีมันเป็นข่าวชาวบ้าน ข่าวใช้ชีวิตประจําวัน แต่ถามว่าข่าวพวกนี้มันมีผลกระทบทาง
สังคมไหม ไม่มี แต่ถ้าหากว่าเป็นข่าวอาชญากรรม อย่างเช่น มิจฉาชีพต่าง ๆ ที่หลอกลวงประชาชน 
ทําให้ประชาชนต้องเสียทรัพย์ อันนี้เป็นข่าวสําคัญ เราต้องตีแผ่ข้อเท็จจริงอย่างลึก รอบด้าน  
พูดง่าย ๆ เพ่ือให้เป็นอุทาหรณ์ให้กับสังคม ว่ามันมีกรณีฉ้อโกงอย่างนี้นะ จะได้ไม่ตกเป็นเหยื่อ 
อาชญากรรมที่เป็นฆาตกรรมซ่อนเงื่อน อย่างนี้เป็นข่าวที่ประชาชนให้ความสนใจ ทําไมมันถึงมีการ
ฆาตกรรม อันนี้เรานําเสนอตามข้อเท็จจริงที่เกิดข้ึน ข่าวเกี่ยวกับยาเสพติดเป็นภัยร้าย ข่าวพวกนี้เรา
ให้ความสําคัญ แต่ข่าวประเภทเล็ก ๆ น้อย ๆ มันคือข่าวชาวบ้าน โดยปกติต่างประเทศเขาไม่นําเสนอ
ข่าวพวกนี้เลย เขาให้ความสําคัญกับข่าวเศรษฐกิจ สังคม การเมือง สิ่งแวดล้อม เรื่องชีวิตความเป็นอยู่ 
นโยบายของรัฐบาลในการขับเคลื่อนประเทศ เน้นข่าวที่ทําให้สังคมดีขึ้น อย่างกรณีข่าวลุงพลช่อง 
7HD นําเสนอในทิศทางที่พอเหมาะพอสม ไม่น้อยเกินไปไม่มากเกินไป ตามรูปคดี ตามข้อเท็จจริง 
อย่างที่พูดเราไม่ทําเรื่องผิดให้เป็นเรื่องถูก ถึงแม้ว่าข่าวลักษณะนี้บางคนบอกว่ามีเรตติ้ง คนดูเยอะ ถ้า
เลือกได้กับความรับผิดชอบต่อสังคม เราไม่ทํา แต่เราไม่ตกข่าวนี้ เรารายงานตามข้อเท็จจริง ไม่มาก
เกินไปและไม่น้อยเกินไป เรตติ้งกับความรับผิดชอบมันควบคู่กันไปได้ เพราะเรามีข่าวนี้ไม่ใช่ไม่มี ใน
เมื่อคนให้ความสนใจ เรานําเสนออย่างรอบด้าน ถูกต้องในเรื่องของศีลธรรมจรรยา ในเรื่องของบริบท
ของสังคม ทิศทางข่าวช่อง 7HD มันมีความหลากหลาย ข่าวชาวบ้านที่มีสีสันดูแล้วอมยิ้มก็มี สังเกต
นะเวลามีอุทกภัย วาตภัย หรือภัยพิบัติต่าง ๆ ที่ทําให้ประชาชนได้รับความเดือดร้อน ช่อง 7HD ไปถึง
ที ่ช่องอ่ืนก็ไปเหมือนกัน จนถึงแนวทางการแก้ไข อันนี้เป็นสิ่งที่เราทํามาอย่างต่อเนื่อง แล้วเราจะทํา
อย่างนี้ตลอด แต่สิ่งหนึ่งก็ย้ํากลับมาท่ีเดิม เราจะไม่ทําเรื่องผิดให้เป็นเรื่องถูก เพ่ือทําให้ทิศทางของ
สังคมมันผิดเพ้ียน ทั้งนี้เพ่ือที่จะให้ข้อมูลข่าวสารเกิดความหลากหลายรอบด้าน ช่อง 7HD เข้าถึงทุก
กลุ่มเป้าหมาย ไม่ใช่เฉพาะข่าวชาวบ้าน แต่ข่าวช่อง 7 คือข่าวที่เข้าถึงทุกกลุ่มท่ัวประเทศ 
 
6. การติดต่อ ประสานงาน สื่อสารกับองค์การภายนอกเป็นอย่างไร 
 ตอบ คือการสื่อสารกับทางองค์กรภายนอก ต้องยอมรับว่าถึงแม้ป๎จจุบันจะมีสื่อสารมวลชน
ในหลายแพลตฟอร์มและในหลายช่องทา งแต่ช่อง 7HD ยังเป็นช่องที่ได้รับความนิยม ได้รับการ
ยอมรับจากทางส่วนราชการในลําดับต้น ๆ บางหน่วยงานให้เฉพาะช่อง 7HD หน่วยงานตรวจสอบ
เรื่องทุจริตให้เฉพาะช่อง 7HD หน่วยงานด้านสิ่งแวดล้อมเฉพาะช่อง 7HD หลายหลายครั้งขอเป็นช่อง 
7HD เพ่ือที่จะสื่อสารกับช่อง 7 คือสื่อสารกับประชาชนทั้งประเทศ ผู้ใหญ่ในบ้านเมืองหลายคนพูดกับ
พ่ีช่วงเลือกตั้ง เขาขอพูดกับช่อง 7 ก่อน เหมือนพูดกับคนทั้งประเทศ เรานําเสนอข้อมูลถึงประชาชน
ทั้งประเทศแน่นอน ที่สําคัญการนําเสนอของช่อง 7HD ถูกต้อง รวดเร็ว รอบด้าน สุจริต เป็นธรรม 
และมีความรับผิดชอบ ข้อเท็จจริงคือข้อเท็จจริง ไปบิดเบือน นั้นถือว่าเราทรยศต่อวิชาชีพ มันกระทบ
โดยตรงต่อภาพลักษณ์ เพราะถ้าเราเสนอข้อมูลนั้นไปโดยบิดผันข้อเท็จจริง สุดท้ายความจริงปรากฏ
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ช่อง 7 โกหก เราจะไม่ทําอย่างนั้น อีกสิ่งหนึ่งที่สําคัญที่ทางช่อง 7HD ทํามาเสมอก็คือ เมื่อข้อเท็จจริง
บางส่วนเกิดข้อผิดพลาด เราแก้ไขข่าวทันทีด้วยความรับผิดชอบ น้อมรับข้อผิดพลาดนี้ นําเสนอให้
สังคมเห็นเลยว่าในเมื่อข้อมูลนี้มันผิด ไม่ถูกต้อง เราพร้อมรับกับข้อผิดพลาดที่เกิดขึ้น ขอโทษสังคม 
ขอโทษประชาชน ขอโทษหน่วยงานที่เป็นคนให้ข้อมูล แล้วแก้ไขข่าวให้ถูกต้องโดยทันท่วงที นี่คือสิ่งที่
ช่อง 7HD ทํามาตลอด เป็นอีกหนึ่งภาพลักษณ์ พูดง่าย ๆ คือความรับผิดชอบ เราพร้อมแก้ไขจะไม่
ปล่อยให้ข่าวมันจางหายไป เราทําแบบถูกต้องตรงไปตรงมา บางกรณีเราออกเป็นหนังสือขอโทษใน
นามของสถานี ซึ่งสิ่งนี้เป็นสิ่งที่ผู้บริหารให้ความสําคัญอย่างยิ่ง สังเกตได้ว่าช่อง 7HD ขยับตัวช้าใน
บางเรื่อง เราไม่หุนหันพลันแล่น แต่เราจะศึกษาสถานการณ์ในหลาย ๆ ข้อมูลด้วยความรอบคอบรอบ
ด้าน ก่อนที่เราจะนําเสนออะไรไป ในบางเหตุการณ์ที่มันเป็นวิกฤติของประเทศ สังเกตว่าช่อง 7 จะไม่
อยู่ ๆ ไปร่วมกับเขาทันที ช้าแต่ชัวร์ เป็นที่พ่ึงให้กับสังคมได้ ในยุคที่การเมืองเป็นกีฬาสี ชอ่ง 7HD เรา
จะไม่ไปร่วมเล่นกีฬาสี ไม่ตอกย้ําความขัดแย้ง แต่เราเสนอข่าวด้วยความรอบด้านในบริบทที่มันมี
บรรทัดฐานทางกฎหมาย ไม่ไปเติมเชื้อไฟ ไม่ไปตอกย้ําทางผู้ชุมนุม ไม่ไปตอกย้ําทางคนที่มีอํานาจ แต่
เรานําเสนอในทิศทางที่ถูกต้อง โดยเฉพาะเรื่องของสถาบัน เราให้ความสําคัญกับชาติ ศาสนา 
พระมหากษัตริย์ เราจะไม่ก้าวล่วง นี่คือสิ่งที่เรายึดถือมาตลอด เราจะไม่ก้าวล่วง 3 สถาบันหลักของ
ประเทศฃ 
 ข่าวช่อง 7HD มีความน่าเชื่อถือมาก เรามีทิศทางตามนโยบายของผู้บริหาร ป๎จจุบันเรา
พยายามทําให้ช่อง 7HD เป็น News Agency เป็นสํานักข่าวที่สื่อมวลชนต่างประเทศนําไปอ้างอิง
ได้ ของบ้านเราเวลาอ้างอิงในต่างประเทศก็จะเป็นกรมประชาสัมพันธ์ สํานักข่าวไทย ช่อง 7HD นี่เรา
อยู่มา 54 ปี ในประเทศเราเป็นที่ยอมรับอยู่แล้ว ดังนั้น เรามีเป้าหมายสําคัญที่จะทําให้เป็นสํานักข่าว 
ไม่ว่าจะเป็นข่าวทีวี หรือข่าวออนไลน์ สามารถท่ีจะนําไปอ้างอิงได้ นอกจากสํานักข่าวไทย หรือแม้แต่
กรมประชาสัมพันธ์ มีหลายสํานักข่าวอ้างอิงถึง BBTV Channel 7 Said ในบางเรื่องที่เขาเอาข่าวจาก
ทางช่อง 7 
 ในช่วงวิกฤตท่ีเราผ่านพ้นมาทั้ง ช่วงพฤษภาทมิฬ ช่วงชุมนุมเสื้อเหลือง ชุมนุมเสื้อแดง เรา
ผ่านเหตุการณ์นี้มาได้ หลาย ๆ เหตุการณ์กลุ่มผู้ชุมนุมบุกมาล้อมช่อง 7 มีการพูดคุยให้เห็นถึงทิศทาง
ในการนําเสนอข่าว สุดท้ายก็จบลงด้วยดี เพราะเขาเห็นเราทําหน้าที่ของเราด้วยดี ไม่มีอคติกับฝ่ายใด
ฝ่ายหนึ่ง สิ่งหนึ่งคือเราต้องให้ความมั่นใจกับเขาให้ได้ว่าเราทําหน้าที่สื่อมวลชนตรงไปตรงมา ช่อง 
7HD ถึงผ่านร้อนผ่านหนาว ผ่านวิกฤติมาได้เพราะนโยบายสําคัญของผู้บริหาร อย่างที่พูดเลยเราไม่
ซํ้าเติมประเทศชาต ิเราไม่ซํ้าเติมประชาชน และเร่ืองของสถาบันเราไม่ก้าวลว่ง อันนี้คือสิ่งสําคัญท่ีทํา
ให้ช่อง 7HD จึงเป็นเหมือนกับช่องขวัญใจประชาชน 
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7. นอกจากข่าวสถานการณ์ให้ความรู้เรายังมีคอลัมน์ CSR ด้วย 
 ตอบ ช่อง 7HD มีคอลัมน์ CSR ได้แก่ คอลัมน์หมายเลข 7 กรีนรีพอร์ต 7 สีช่วยชาวบ้าน 
และช่วงสถานการณ์หรือเหตุการณ์สําคัญ เราจะมีคอลัมน์พิเศษ อย่างช่วงนี้เรามีรู้ชัดสกัดโควิด-19 ให้
ความรู้กับคนเพ่ือสร้างความเข้าใจให้คนได้เข้าถึงแหล่งข้อมูลที่ถูกต้อง รวมทั้งการเตรียมพร้อมตัวเอง 
หากจะต้องเข้าสู่กระบวนการขั้นตอนของ Home isolation เพ่ือที่จะลดภาระของระบบสาธารณสุข 
ให้คนกลับมาพ่ึงพาตัวเองให้มากท่ีสุด หากเราทําแบบนี้ได้ในทุกสังคม ทุกพ้ืนที่ มันจะทําให้การ
บริหารจัดการการแก้ไขป๎ญหาโควิดสามารถทําได้ง่ายขึ้น เพราะว่าประชาชนมีความรู้อย่างเท่าทัน
สถานการณ์ โดยความถี่ในการนําเสนอ รู้ชัดสกัด โควิด-19 จันทร์ถึงศุกร์ ตีตรงจุด จันทร์ถึง
อาทิตย์ โดยจันทร์ถึงศุกร์อยู่ในช่วงเจาะประเด็นข่าวค่ํา เสาร์อาทิตย์อยู่ช่วงข่าวภาคคํ่า คอลัมน์
หมายเลข 7 มีทุกวัน ไม่ได้มีอยู่ในข่าวภาคคํ่าอย่างเดียว แต่แทรกอยู่ในทุกช่วงข่าว ถ้ามีป๎ญหาการ
ทุจริต อันนี้เป็นอีกหนึ่งนโยบายสําคัญของผู้บริหาร นําเสนอเรื่องนี้อย่างชัดเจน อย่างต่อเนื่อง กรีนรี
พอร์ทอันนี้พ่วงต่อกับงานสถานีโครงการ7 สีป๎นรักษ์ให้โลก ทําต่อเนื่องควบคู่กันกลายเป็นเรื่องของแบ
รนด์ เพราะว่ามันคือภาพลักษณ์ท่ีได้รับการยอมรับจากหน่วยงานและจากประชาชน เรามีวิธีการ
นําเสนออย่างต่อเนื่อง ที่สําคัญเรามีการติดตามผล เช่น หลังจากท่ีเราไปปลูกป่าแล้ว ผ่านมาถึงวันนี้
ต้นไม้ที่ร่วมกันปลูกเป็นอย่างไรบ้าง คอลัมน์หมายเลข 7 ก็เหมือนกัน หลักคิดเลยไม่ได้ต้องการเสนอ
ข่าวเพื่อให้เป็นข่าว แต่เราต้องการนําเสนอข่าวเพื่อนําไปสู่การแก้ไขมันจะมีการติดตามตรวจสอบผล
อย่างต่อเนื่อง มีความคืบหน้า จนไปสู่บทสรุปของการแก้ไข สตง. เคยรวบรวมสรุปงานที่ทําโครงการ
ต่าง ๆ ร่วมกับคอลัมน์หมายเลข 7 ที่สามารถช่วยยับยั้งทักท้วงการแก้ไขป๎ญหาได้เป็นร้อย ๆ โครงการ
รวมมูลค่าวงเงินเกือบ 10,000,000,000 บาท ถนนหนทางได้รับการซ่อม อาคารสิ่งปลูกสร้างที่ไม่ได้ใช้
สามารถหาผู้รับผิดชอบ และสามารถนํากลับมาใช้ได้ มีบ้างบางโครงการที่ยังไม่แล้วเสร็จ ต้องใช้
เวลา จึงทําให้เราได้รับการยอมรับจากหน่วยงานราชการ และยังเป็นพันธมิตรทํางานร่วมกันมา
ตลอด ในเรื่องของ 7 สีช่วยชาวบ้านที่รับเรื่องร้องเรียนเกี่ยวกับป๎ญหาทุกข์ของชาวบ้าน ตรงนี้น้ําไม่
ไหล ไฟไม่สว่าง เขาก็ประสานหน่วยงานราชการที่รับผิดชอบมาแก้ไขป๎ญหาให้ชาวบ้าน อันนี้เป็นทุกข์
ของชาวบ้านที่ 7 สีช่วยชาวบ้านทํามาตลอด เป็นอีกหนึ่งภาพลักษณ์ท่ีอยู่มายาวนาน และเป็นที่พ่ึง
ของชาวบ้านด้วย  อีกหนึ่งภาพลักษณ์ของเรา คือสถานีกีฬาดีเด่น เราทํามาอย่างตัวเนื่อง เห็นชัดจาก
ผู้ประกาศข่าวหลาย ๆ คน เรามีบุคลากรที่มีคุณภาพและเป็นที่ยอมรับของสังคม แต่ยอมรับว่าทุก
วันนี้การแข่งขันมีส่วนทําให้หลายอย่างเปลี่ยนแปลงไป สิ่งหนึ่งที่ช่อง 7HD ยังคงมีอยู่คือความ
ตรงไปตรงมาของข้อมูลข่าวสาร การเป็นที่พึ่งของสังคม การแก้ไขป๎ญหาให้สังคม ถ้าช่อง 7HD ขยับ
นําเสนอเรื่องใดก็ตาม ทุกครั้งเราได้รับการยอมรับกับทางสังคมด้วยดีเสมอมา หลายองค์กรประสาน
ขอเข้ามาร่วมกับช่อง 7 เช่น ปปท. ขอเข้ามาร่วมเป็นพันธมิตรกับคอลัมน์หมายเลข 7 หรือจะเป็น
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องค์กรต่อต้านคอร์รัปชั่น นี่คือการยอมรับในแง่ภาพลักษณ์ของสถานีต่อต้านการคอร์รัปชั่น การทุจริต 
สถานีกีฬา สถานีรักสิ่งแวดล้อม สถานีช่วยเหลือบ้าน นี่คือสิ่งที่เราทํา  
 
8. ความถี่ในการน าเสนอมีมากน้อยแค่ไหน 
 ตอบ ‘รู้ชัดสกัดโควิด-19’ จันทร์ถึงศุกร์  ‘ตีตรงจุด’ จันทร์ถึงอาทิตย์ โดยจันทร์ถึงศุกร์อยู่
ในช่วงเจาะประเด็นข่าวค่ํา เสาร์อาทิตย์อยู่ช่วงข่าวภาคคํ่า คอลัมน์หมายเลขเจ็ดมีทุกวันไม่ได้มีอยู่ใน
ข่าวภาคคํ่าอย่างเดียวแต่แทรกอยู่ในทุกช่วงข่าวถ้ามีป๎ญหาการทุจริตอันนี้เป็นนโยบายสําคัญของ
ผู้บริหารอีกหนึ่งนโยบายนําเสนอเรื่องนี้อย่างชัดเจนอย่างต่อเนื่อง กรีนรีพอร์ท อันนี้พ่วงต่อกับงาน
สถานีโครงการเจ็ดสีป๎นรักษ์ให้โลก ทําต่อเนื่องควบคู่กันกลายเป็นเรื่องของแบรนด์ เพราะว่ามันคือ
ภาพลักษณ์ที่ได้รับการยอมรับจากหน่วยงานและจากประชาชน เรามีวิธีการนําเสนออย่างต่อเนื่อง 
แล้วที่สําคัญอย่างการปลูกป่าก็จะเห็นอยู่เรามีการติดตามผลหลังจากท่ีเราไปปลูกมาแล้วผ่านมาถึง
วันนี้ความคืบหน้าของต้นไม้ที่เบอร์ร่วมกันทํากิจกรรมมันมีอะไรขึ้นมาบ้าง คอลัมน์หมายเลขเจ็ดก็
เหมือนกัน หลักคิดเลยไม่ได้ต้องการเสนอข่าวเพ่ือให้เป็นข่าวแต่เราต้องการนําเสนอข่าวเพ่ือนําไปสู่
การแก้ไขมันจะมีการติดตามตรวจสอบผลอย่างต่อเนื่องมีความคืบหน้าจนไปสู่บทสรุปของการ
แก้ไข สตง.เคยรวบรวมสรุปงานที่ทําโครงการต่าง ๆ ร่วมกับคอลัมน์หมายเลขเจ็ดสามารถช่วยยับยั้ง
ทักท้วงการแก้ไขป๎ญหาเป็นร้อย ๆ โครงการรวมมูลค่าวงเงินเกือบ 10,000,000,000 บาท ถนน
หนทางได้รับการซ่อมอาคารสิ่งปลูกสร้างที่ไม่ได้ใช้สามารถหาผู้รับผิดชอบ และสามารถนํากลับมา
ใช้ได้ มีบ้างบางโครงการที่ยังไม่แล้วเสร็จ ต้องใช้เวลา จึงทําให้เราได้รับการยอมรับจากหน่วยงาน
ราชการ และยังเป็นพันธมิตรร่วมกันทํางานมาตลอด เหมือนกันในเรื่องของเจ็ดสีช่วยชาวบ้าน ที่รับ
เรื่องร้องเรียน เกี่ยวกับป๎ญหาทุกข์ของชาวบ้าน ตรงนี้น้ําไม่ไหลไฟไม่สว่าง เขาก็ไปประสานหน่วยงาน
ราชการที่รับผิดชอบแก้ไขป๎ญหาให้ชาวบ้านอันนี้เป็นทุกข์ของชาวบ้านที่เจ็ดสีช่วยชาวบ้านทํามาตลอด
เป็นอีกหนึ่งภาพลักษณ์ท่ีอยู่มายาวนาน และเป็นที่พ่ึงของชาวบ้านด้วย อีกหนึ่งภาพลักษณ์ของเรา คือ
สถานีกีฬาดีเด่น เราก็ทํามาอย่างตัวเนื่อง เห็นชัดจากผู้ประกาศหลาย ๆ คน เรามีบุคลากรที่มีคุณภาพ
และเป็นที่ยอมรับของสังคม แต่ยอมรับว่าทุกวันนี้การแข่งขันก็มีส่วนทําให้หลายอย่างเปลี่ยนแปลงไป
สิ่งหนึ่งที่ช่องเจ็ดเรายังคงมีอยู่คือความตรงไปตรงมาของข้อมูลข่าวสารการเป็นที่พ่ึงของสังคม การ
แก้ไขป๎ญหาให้สังคม ช่อง 7 ถ้าขยับในเรื่องของการนําเสนอเรื่องใดก็ตาม ทุกครั้งเราได้รับการยอมรับ
กับทางสังคมด้วยดีเสมอมา หลายองค์กรประสานพ่ีมาขอเข้ามาร่วมกับทางช่อง 7 เช่น ปปท. ขอเข้า
มาร่วมเป็นพันธมิตรกับคอลัมน์หมายเลขเจ็ด องค์กรต่อต้านคอรัปชั่น นี่คือการยอมรับในแง่
ภาพลักษณ์ของสถานีต่อต้านการคอรัปชั่นการทุจริต สถานีกีฬา สถานีรักสิ่งแวดล้อม สถานีช่วยเหลือ
บ้านนี่คือสิ่งที่เราทํา 
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 พอเราทําตรงนี้ไป สิทธิประโยชน์ที่ทางช่อง 7 ได้ ถ้ามองในแง่ของเชิงพาณิชย์ เราไม่ได้หวัง
ผลวันนี ้แต่เราหวังผลในแง่ความรับผิดชอบต่อสังคม เราทํางานตรงนี้ตอบแทนสังคม นี่คือสิ่งที่มันทํา
ให้ความผูกพันของช่อง 7 มีความผูกพันกับประชาชนทุกกลุ่มทุกภาคส่วนของสังคมทุกหน่วยงานส่วน
ราชการ 
 
9. มีปัญหาการด าเนินงานบ้างหรือไม่ 
 ตอบ ในการดําเนินงานย่อมมีป๎ญหา เนื่องจากป๎จจุบันมีข้อมูลข่าวสารที่หลากหลายมาก เรา
ปฏิเสธไม่ได้ว่าสถานการณ์โควิดทําให้บริบทของสังคมเปลี่ยนไป ทั้งการใช้ชีวิตและการทํางาน ในการ
ทํางานของสื่อสารมวลชนหลายพื้นท่ีเราลงไปไม่ได้ต้องอาศัยข่าวจากเว็บไซต์ของราชการ ข่าวจาก
ผู้สื่อข่าวพิเศษบ้าง ข่าวจากทางเว็บไซต์ต่าง ๆ จากเขตต่าง ๆ ข่าวลักษณะแบบนี้เรานํามาใช้ประกอบ
ได้ แต่ก็ต้องทําให้เกิดความรอบด้าน เพราะว่าเป้าหมายของแต่ละเพจที่เขานําเสนอมา เขาก็มีทิศทาง
มีเป้าประสงค์ในการนําเสนอของเขา การท่ีเรานําพวกนี้มานําเสนอเป็นข่าว เราต้องตรวจทานคัดกรอง
ให้ถูกต้อง เพราะป๎จจุบันข่าวปลอมค่อนข้างเยอะมาก ส่งผลกระทบต่อรูปแบบวิธีการนําเสนอที่ต้อง
รัดกุมมากข้ึน จากเดิมทีมข่าวลงพื้นที่ก็ต้องเปลี่ยนมาเป็นการสัมภาษณ์ผ่านระบบออนไลน์แทน เพื่อ
จะทําให้วิธีการนําเสนอข่าวน่าสนใจ ฉะนั้นความน่าสนใจของคนตอนนี้ มันมีในแง่ของแพลตฟอร์ม
ต่าง ๆ เป็นส่วนแบ่งที่แชร์เรื่องของกลุ่มเป้าหมายบนแพลตฟอร์มอ่ืนนอกจากทีวี เราต้องพัฒนาตรงนี้
อย่างต่อเนื่องและทันกับสถานการณ์ ทันกับทิศทางของสังคมที่มันเปลี่ยนไป หยุดนิ่งไม่ได้ เพราะการ
นําเสนอข่าวคือความคืบหน้า ข่าวที่ดีต้องมีความคืบหน้าทุกเรื่อง ไม่ว่าจะเป็นข่าวทีวีหรือแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ และในเรื่องของเทคโนโลยีที่นํามาใช้ ทุกวันนี้ ทุก ๆ ที่นําเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้ามาใช้
ตอบสนองกับรูปแบบวิธีการการนําเสนอข่าวต้องปรับเปลี่ยนให้มันเข้าถึงคน เรียนรู้ไปด้วยกันกับ
ผู้บริโภคข้อมูลข่าวสาร ถ้าเราเข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคข้อมูลข่าวสาร เราก็จะรู้ทิศทางที่จะต้อง
เปลี่ยนเพื่อตอบสนองผู้บริโภคให้เขาเข้าถึงข้อมูลข่าวสารที่เราต้องการสื่อสารได้อย่าง
ถูกต้อง ทันท่วงที และข่าวจะต้องไม่ล้าสมัย 
 
ตะวัน เขียววิจิตร ต าแหน่งหัวหน้ากองบรรณาธิการ 4 ฝ่ายข่าว ช่อง 7HD 
1. ในส่วนของฝ่ายข่าวเรากองกิจการพิเศษเรามีส่วนร่วมในการวางแผนสื่อสารภายนอกองค์กร
เพื่อสร้างภาพลักษณ์อย่างไรบ้าง 
 ตอบ ตอนนี้พี่เข้ามาดูแลแผนกผู้ประกาศข่าวและกิจกรรมพิเศษ ส่วนกองกิจการพิเศษย้าย
ไปอยู่กับพ่ีจิต พ่ีจี๋ ทําข่าวเชิงนโยบายดูแลเรื่องภาพลักษณ์เหมือนกัน มีคอลัมน์หมายเลข 7 ตีตรงจุด 
กรีนรีพอร์ต แต่จริง ๆ งานมันก็กํ้ากึ่งกัน ส่วนงานที่พ่ีดูแล คือ 7 สีช่วยชาวบ้าน เป็นงานภาพลักษณ์
ส่วนหนึ่งนะครับ จะอยู่ในแผนกผู้ประกาศและกิจกรรมพิเศษ งานของพ่ีจะเข้าไป
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ช่วย Support สนับสนุนงานภาพลักษณ์ขององค์กรคือช่อง 7HD เลย เหมือนเราเป็นเครื่องมือของเขา 
โดยที่บริษัทเราเป็นบริษัททํางานด้านสื่อ ก็คือเราทํางานเหมือนแขนขา เป็นออแกไนซ์เซอร์ ซึ่งเหมือน
มีเดียที่ดูแลมีเดียอีกทีหนึ่งประมาณนี้ เราเข้าไปมีส่วนยังไงแล้วแต่การขอสนับสนุนในแต่ละกิจกรรม 
ส่วนใหญ่ คือการใช้ช่องทางรายการข่าวที่มีทุกแพลตฟอร์มเข้าไปสนับสนุนประชาสัมพันธ์ครับ 
ตามแต่จุดประสงค์ของกิจกรรมนั้น ๆ  ถ้าเป็นกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์กร จะมีการ
ประชาสัมพันธ์โฆษณา ในเชิงสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ตัวองค์กรและกิจกรรมนั้น ๆ ที่มันเกิดขึ้นครับ 
มีส่วนงานข่าวออนไลน์เข้ามาเชื่อมต่อกัน แพลตฟอร์มทุกอย่างที่เรามีในตอนนี้ ในส่วนของโซเชียล
มีเดียมีเกือบทั้งหมดแล้ว ทั้ง Twitter Facebook Instagram TikTok ซ่ึง TikTok กําลังขยาย
ค่อนข้างดี นี่คือช่องทางท่ีเราทําหลักๆ กันอยู่ตอนนี้ เป็นเครื่องมือหนึ่งของบริษัททําสื่อ 
 
2. ส่วนหนึ่งคือเราให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์มาก ไม่ไม่ใช่แค่เนื้องาน แต่คนของช่อง 7 
โดยเฉพาะนักแสดงและผู้ประกาศข่าวด้วย จะต้องมีภาพลักษณ์เป็นอย่างไร 
 ตอบ คือเรามองเรามองว่าหลักใหญ่ใจความของช่อง 7 เนี่ย ด้วยความที่เป็นองค์กรที่คนข้าง
ที่จะเก่า แก่คนภายนอกที่มองเข้ามาจะมองภาพของช่อง 7 เป็นเหมือนคนที่อายุเกิน 40 50 เหมือน
เป็น Older แล้วอ่ะค่อนข้างที่จะ Conservative อันนี้ต้องพูดตรง ๆ ในระดับบริหาร ระดับท่ีวาง
นโยบายเขาก็มองกันอย่างนั้น ค่อนข้าง Conservative อะไรที่ออกนอกกรอบจารีตประเพณีและ
วัฒนธรรมตรงนี้เราจะทําไม่ได้เลยผู้บริหารจะไม่ยอมแล้วก็นโยบายของบริษัทก็จะไม่เห็นดีเห็นงามตรง
นั้นด้วยถึงแม้ว่าป๎จจุบันนี้สื่ออ่ืนของบริษัทอ่ืน ๆ ของสื่อในแนวเดียวกันไม่ว่าจะสื่อทีวีหรือ
สื่อสารมวลชนในยุคป๎จจุบันเขาอาจจะมีทั้งรายการรูปแบบภาพลักษณ์ของสถานีหรือตัวของพิธีกรของ
ผู้ประกาศข่าวที่มันจะโอเวอร์แอ็คติ้งมากกว่าสิ่งที่เราเคยเห็น อันนั้นน่ะเขาไปเกินกว่าเรา แต่เรายังอยู่
ในระดับท่ีรักษากรอบจารีตประเพณีวัฒนธรรมไทยที่เราเคยเห็นมาตั้งแต่เด็กมาตรฐานไว้อยู่ในระดับนี้
วางมาตรฐานไว้ระดับนั้นล้วนล้วนเลยดังนั้นเวลาเราจะทํากิจกรรมอะไรซักทีหนึ่งหรือจะมีกิจกรรมที่
เอาบุคลากรภายในช่องเจ็ดเข้ามาเนี่ยมันก็จะเป็นแนวที่แบบเรียบง่ายส่งเสริมวัฒนธรรมดูแลเรื่อง
ทุจริตปราบปรามคอรัปชั่น (ต้องเรียกว่าเป็นมาตรฐานของคนดีในสังคมแบบนี้ไหมคะ) อ่าๆ คือเอา
ง่ายง่ายว่าท่านประธานบริษัทอยากให้ช่องเจ็ด อันนี้คือนโยบายหลักท่ีท่านเคยให้ไว้กับผู้บริหารของ
ทุกฝ่ายไว้เลยว่าเราเองเป็นเหมือนกับองค์กรสื่อที่อยากจะให้ความรู้ข้อมูลสื่อสารอย่างตรงไปตรงมา
ถูกต้องตามข้อเท็จจริงต้องเป็นองค์กรที่สร้างประโยชน์ให้กับสังคมหลัก ๆ เลยตอนนี้ที่ท่านให้นโยบาย
มาซึ่งทําให้เกิดกองกิจการพิเศษ เพ่ือมาดูแลข่าวทางด้านนี้ทําให้มันแข็งแรงขึ้นไม่ว่าจะเป็นคอลัมน์
หมายเลขเจ็ดที่ดูแลต่อต้านการทุจริตคอรัปชั่นตี้แผนนโยบายภาครัฐเพื่อให้เกิดผลสัมฤทธิ์อย่างตีตรง
จุด กรีนรีพอร์ทเรื่องทรัพยากรธรรมชาติสิ่งแวดล้อมแล้วก็รวมถึงเจ็ดสีช่วยชาวบ้านอันนี้คือ
แนวนโยบายหลัก ๆ ที่ท่านพยายามจะทําให้ทุนการศึกษาดูแลเรื่องวัฒนธรรมประเพณี
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ศิลปะ โบราณวัตถุ ที่เป็นของไทยเป็นวัฒนธรรมไทยท่านจะให้นโยบายว่าเราต้องทําประโยชน์ให้กับ
เรื่องนีใ้ห้มากท่ีสุดตลอดระยะเวลาการดําเนินการการมีสัมปทานของช่องเจ็ดที่เราได้มาเป็นหัวใจ
สําคัญที่ท่านให้มาเลยโดยที่บางครั้งแน่นอนแหละ ข่าวหรือกิจกรรมประเภทนี้อาจจะไม่ได้เรียกความ
สนใจผู้คนสักเท่าไหร่ แต่ก็ยินดีที่จะปิดทองหลังพระยินดีที่จะสร้างภาพลักษณ์ไปเงียบเงียบ ไปเรื่อย
เรื่อยโดยใช้ทุนของตัวเองไม่จําเป็นจะต้องไปจับมือพันธมิตรใหญ่โตก็ได้ช่องเจ็ดก็ควักเงินของตัวเอง
เพ่ือที่จะสร้างภาพลักษณ์ตรงนี้ดังนั้นคนที่จะมาร่วมจะต้องรู้แนวนโยบายตรงนี้ด้วยว่าคุณจะแต่งตัวโป๊
ไม่ได้นะคุณจะวางตัวในสังคมโซเชียลมีเดียอื่นๆที่มันมากไปกว่านี้ไม่ได้นะเวลาจะเลือกคนไปร่วมทํา
กิจกรรมก็จะเลือกคนจากจุดนี้ด้วย 
 
3. แสดงว่าหน่วยงานพันธมิตรหรือหน่วยงานที่จะเข้ามาร่วมกับช่อง 7 จะต้องมีทิศทางแนว
เดียวกันใช่ไหมคะ 
 ตอบ หลักใหญ่ใจความของช่อง 7HD ด้วยความที่เป็นองค์กรที่ค่อนข้างจะเก่าแก่ คน
ภายนอกที่มองเข้ามาจะมองภาพของช่อง 7 เป็นเหมือนคนที่อายุเกิน 40-50 ปี เหมือนเป็น Older 
ค่อนข้างที่จะ Conservative อันนี้ต้องพูดตรง ๆ ในระดับบริหารที่วางนโยบาย เขามองกันอย่างนั้น 
ค่อนข้าง Conservative อะไรที่ออกนอกกรอบจารีตประเพณีและวัฒนธรรม ตรงนี้เราจะทําไม่ได้เลย 
ผู้บริหารจะไม่ยอม แล้วนโยบายของบริษัทก็จะไม่เห็นดีเห็นงามด้วย ถึงแม้ว่าป๎จจุบันนี้ สื่อทีวีหรือ
สื่อสารมวลชนสังกัดอ่ืน ๆ เขาอาจจะมีทั้งรายการรูปแบบภาพลักษณ์ของสถานีหรือตัวของพิธีกร ผู้
ประกาศข่าวที่จะโอเวอร์แอ็คติ้งมากกว่าสิ่งที่เราเคยเห็น แต่เรายังอยู่ในระดับที่รักษากรอบจารีต
ประเพณีวัฒนธรรมไทยที่เราเคยเห็นมาตั้งแต่เด็ก มาตรฐานไว้ระดับนี้ ดังนั้น เวลาเราจะทํากิจกรรม
อะไรสักทีหนึ่ง หรือจะมีกิจกรรมที่เอาบุคลากรภายในช่อง 7HD เข้ามา มันจะเป็นแบบเรียบง่าย 
ส่งเสริมวัฒนธรรม ดูแลเรื่องทุจริตปราบปรามคอร์รัปชั่น คือเอาง่าย ๆ ว่านโยบายหลักที่ท่านประธาน
บริษัทให้ไว้กับผู้บริหารของทุกฝ่าย คืออยากให้ช่อง 7HD เป็นองค์กรสื่อท่ีให้ความรู้ ข้อมูล สื่อสาร
อย่างตรงไปตรงมา ถูกต้องตามข้อเท็จจริง ต้องเป็นองค์กรที่สร้างประโยชน์ให้กับสังคม ทําให้เกิดกอง
กิจการพิเศษเพ่ือมาดูแลข่าวทางด้านนี้ ทําให้มันแข็งแรงขึ้นไม่ว่าจะเป็น “คอลัมน์หมายเลข 7” ที่ดูแล
ต่อต้านการทุจริตคอร์รัปชั่น ตีแผ่นโยบายภาครัฐเพื่อให้เกิดผลสัมฤทธิ์อย่าง “ตีตรงจุด” “กรีนรี
พอร์ต” เรื่องทรัพยากรธรรมชาติสิ่งแวดล้อม และรวมถึง “7 สีช่วยชาวบ้าน” มีการให้ทุนการศึกษา 
ดูแลเรื่องวัฒนธรรมประเพณีศิลปะ โบราณวัตถุท่ีเป็นของไทย เป็นวัฒนธรรมไทย ท่านจะให้นโยบาย
ว่าเราต้องทําประโยชน์ให้กับเรื่องนี้ให้มากท่ีสุด ตลอดระยะเวลาการดําเนินการการมีสัมปทานของ
ช่อง 7HD ที่เราได้มา เป็นหัวใจสําคัญท่ีท่านให้มาเลย โดยที่บางครั้งแน่นอนว่าข่าวหรือกิจกรรม
ประเภทนี้อาจจะไม่ได้เรียกความสนใจผู้คนสักเท่าไหร่ แต่ก็ยินดีที่จะปิดทองหลังพระ ยินดีที่จะสร้าง
ภาพลักษณ์ไปเงียบ ๆ ไปเรื่อย ๆ โดยใช้ทุนของตัวเองไม่จําเป็นจะต้องไปจับมือพันธมิตรใหญ่โตก็ได้ 



86 

ช่อง 7HD ควักเงินของตัวเองเพ่ือที่จะสร้างภาพลักษณ์ตรงนี้ ดังนั้น คนที่จะมาร่วมจะต้องรู้
แนวนโยบายตรงนี้ด้วยว่า คุณจะแต่งตัวโป๊ไม่ได้นะ คุณจะวางตัวในสังคมโซเชียลมีเดียอ่ืนๆ ที่มันมาก
ไปกว่านี้ไม่ได้นะ เวลาจะเลือกคนไปร่วมทํากิจกรรมก็จะเลือกคนจากจุดนี้ด้วย 
 กรณีทํากิจกรรมร่วมกับหน่วยงานภายนอก ส่วนใหญ่หน่วยงานที่มาร่วมกับเรา เป็นองค์กร
พันธมิตร เขาก็จะมีกิจกรรม CSR ของเขาอยู่แล้ว และของเราก็มีอยู่แล้ว บางทีมันมารวมกันได้ เรา
ต้องการจะช่วยโควิด มีหน่วยงานหนึ่งที่จะทําข้าวกล่อง กล่องป๎นสุข ทํานั่นทํานี่มาแจก เราก็มาร่วม
ทํากิจกรรมด้วยกันได้อย่างนี้ ไม่ถึงกับมองภาพขององค์กรเป็นหลัก เราจะมองกิจกรรมที่เขามีและทํา
กับเราได้ โดยที่ไม่มีใครเสียผลประโยชน์ ไม่มีใครที่ได้ภาพที่โดดเด่นไปกว่ากัน คือ Win-Win ทั้งคู่
ยกตัวอย่างเช่น Green Report ร่วมกับกรมป่าไม้ ก็จะเป็นหน่วยงานภาครัฐที่ดูแลเรื่องนี้โดยเฉพาะ 
สังเกตว่าเราจะไม่ได้ร่วมโดยตรงกับองค์กรเอกชนใหญ่ ๆ ที่เขาทําเรื่องนี้เป็นล่ําเป็นสัน อย่าง ปตท 
หรือ กฟผ. แต่เราเลือกท่ีจะทํางานกับหน่วยงานราชการที่ดูแลเรื่องนั้นโดยตรง สมมติเงินที่เราจะมอบ
ให้ไปยังหน่วยงานนั้นโดยตรง โดยที่ไม่ต้องผ่านองค์กรเอกชนอื่นๆ เป็นการทํางานกับหน่วยงานรัฐ 
มอบประโยชน์ให้หน่วยงานนั้นโดยตรงไปเลย เพราะเขามีหน้าที่ตรงนั้นอยู่แล้ว เราเองในฐานะสื่อ
อาจจะไม่ได้มีบทบาทหน้าที่ที่จะเข้าไปปลูกป่า ไปเสริมสร้างนู่นนี่นั่นให้ได้ตรงตามจุดประสงค์หลัก แต่
เราทํากิจกรรมร่วมกับ หน่วยงานที่มีหน้าที่ดูแลตรงนั้น และมีการติดตามผลการดําเนินงาน เช่น เรื่อง
ของการทุจริตคอร์รัปชั่น หลังจากท่ีเรานําเสนอข่าวไปแล้วเราก็ติดตามต่อ ส่วนการบูรณปฏิสังขรณ์
โบราณสถานโบราณวัตถุต่าง ๆ หลังจากเสร็จแล้วเราจะเข้าไปตรวจงาน แล้วเอาทีมข่าวหรือสื่อของ
เราเข้าไปตรวจสอบดูแลว่าตรงนี้ มันสมบูรณ์ถูกต้องตรงตามที่เราคุยกันไว้กับกรมศิลปากรหรือไม่ 
ครบตามเป้าที่ตั้งไว้หรือเปล่า เหมือนเป็นการวัดผลไปโดยกลาย ๆ  
 
4.ในเรื่องของการสื่อสารภายนอกองค์การเราท าสม่ าเสมอ ความถี่มากขนาดไหน 
 ตอบ ความถี่ในการทํากิจกรรมสื่อสารภายนอกองค์กร ใน 1 ปี จะมีแผนงานของ
ประชาสัมพันธ์องค์กรที่เขาทําไว้อยู่แล้ว เรื่องทรัพยากรธรรมชาติป่าไม้จะ Launched ช่วงไหน เดือน
ไหน เรื่องของทุน 7 สีช่วยชาวบ้านสานฝ๎นการศึกษาเด็กระดับมัธยมศึกษา ระดับอุดมศึกษาจะทําช่วง
ไหน ก็จะมีอย่างน้อยกิจกรรมละครั้งต่อปี อย่างกิจกรรมที่เราเพิ่งทําการเสร็จสิ้นไป คือโครงการ
ประกวด ถือว่าสร้างภาพลักษณ์ให้กับฝ่ายข่าวโดยเฉพาะ และภาพลักษณ์ของช่อง 7HD โดยเฉพาะ ก็ 
1 ปีต่อครั้ง รวม ๆ แล้ว กิจกรรมที่เรามีทุกด้านจะทําปีละครั้ง แต่ครั้งหนึ่งกิจกรรมอาจจะใช้
ระยะเวลาหลายเดือน ไม่ใช่ทําแค่สัปดาห์นี้เสร็จ อย่างโครงการบูรณะปฏิสังขรณ์ บูรณะภาพเขียน
อายุกว่า 500 ปี เราต้องทําต่อเนื่องอยู่ที่ประมาณ 4-5 เดือน กว่าจะเสร็จใช้เวลาเป็นปี ทําเป็นเฟส 
เป็นระยะ ๆ จนกระทั่งเสร็จสิ้น ค่อนข้างจะใช้ระยะเวลายาวนานในแต่ละกิจกรรม 
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 การให้ทุนก็เหมือนกัน เราให้ทุนในเด็กมัธยมศึกษาตั้งแต่ ม. 4 – ม. 6 ต่อถึง
ระดับอุดมศึกษา เด็กหนึ่งคนอยู่ในกิจกรรมของเรากี่ปีลองนับดู เกือบ 10 ปี สมมติเราให้ทุน  
ม. 4– ม. 6 เด็กคนไหนมีศักยภาพพอก็จะเข้ามาอยู่ในระดับอุดมศึกษาต่อ เราวางงบทุนการศึกษาไว้
ให้เด็กกลุ่มนี้ แต่ไม่ใช่ได้กันทุกคน จะคัดเลือกเด็กที่มีความจําเป็นและมีความต้องการเงินทุนนี้จริง ๆ 
โดยคัดเลือกร่วมกับกระทรวงศึกษาธิการ หรือ สพฐ. เห็นไหม ส่วนใหญ่เราก็จะร่วมมือกับหน่วยงาน
ราชการที่มีหน้าที่ดูแลตรงนั้นโดยเฉพาะ ตัวกิจกรรมมันก็น่าจะยาวต่อเนื่องกันไปแบบนี้ ไม่ได้หยุดแค่
แจกข้าวกล่อง  
 
5. มีการวางแผนต่อเนื่องตลอดเวลา? 
 ตอบ กิจกรรมสร้างภาพลักษณ์ท่ีทําเป็นโปรเจ็ค ปีนี้ทําเกี่ยวกับอะไร เหมือนทําเป็น
แคมเปญ 7 สีช่วยชาวบ้านบูรณะโบราณสถาน ปีนี้ทําให้กับวัดนี้ จังหวัดนี ้ปีต่อไปทําให้วัดนี้ จังหวัด
นี้ หรือโบราณสถานไหนที่ถูกแผ่นดินไหวเราก็ไปบูรณะประมาณ 3 - 4 แห่ง ก็ใช้เงินหลายล้านบาททํา
ต่อเนื่องไป แล้วแต่ว่าปีนั้นเราจะจัดด้วย Current หรือ Event อะไรเข้ามาเกี่ยวข้องด้วยหรือเปล่า ถ้า
ไม่เก่ียวกับภัยพิบัติต่างๆ เราก็ยังทําการบูรณะปฏิสังขรณ์สิ่งที่มันทรุดโทรมไปตามกาลเวลาให้กลับมา
มีสภาพเหมือนใหม่ แต่ถ้ามีภัยพิบัติเกิดขึ้นเราก็เข้าไปซ่อมแซมบูรณะให้มันกลับมาเหมือน
ปกติ เช่นเดียวกับอีกโครงการหนึ่ง โครงการ 7 สีช่วยชาวบ้าน เมื่อมีภัยพิบัติต่างๆ ก็จะเอาถุงยังชีพไป
ให้ เป็นไปตาม Event ตาม Current นั้น ๆ ช่วงน้ําท่วม ช่วงภัยหนาว ก็จะเป็นหลัก ๆ แบบนี้ 
 
6. มีการปรับแผนให้มันเป็นไปตามสถานการณ์ณขณะนั้นบ้างไหมคะ 
 ตอบ มี อย่างปีนี้โควิดเพิ่มเข้ามาทําให้บางกิจกรรมต้องปรับแผน ล่าสุดที่เราไปมอบเงิน
สร้างเครื่องช่วยหายใจ เครื่องจ่ายออกซิเจนไฮโฟล ว 35 เครื่อง เพื่อนําไปมอบให้ทั่วประเทศ ก่อน
หน้านี้มอบเงินบริจาคช่วยโควิดให้กับรัฐบาลนะครับ และมอบให้กับมูลนิธิของศิริราช มอบให้กับ
หน่วยงานที่ดูแลเกี่ยวข้องกับด้านนั้นๆ คือไม่ใช่มอบแค่หน่วยงานเดียวแล้วจบไปเลย มันก็ยังกระจาย
ไปเรื่อย ๆ อีก 
 
7. เพราะฉะนั้นทีมท างานต้องติดตามสถานการณ์อยู่ตลอดเวลาในส่วนของฝ่ายข่าวมีส่วนในการ
วางแผนหรือ Support ข้อมูลมากน้อยขนาดไหน 
 ตอบ สําหรับฝ่ายข่าวจะมีหน้าที่สนับสนุนเป็นโครงการไป อย่างเช่น 7 สีช่วยชาวบ้าน เวลา
เกิดภัยพิบัติเราจะเป็นคนเลือกพ้ืนที่ ประสานพ้ืนที่ให้ โครงการมีอยู่แล้วจะเอาโครงการไปลงพ้ืนที่ไหน 
ฝ่ายข่าวจะเป็นคนเลือก เป็นคนประสาน แล้วก็เอากิจกรรมไปลง อย่างเช่นเตรียมมอบถุงยัง
ชีพ 2,000 ถุง ก็จะแบ่งไปตามพ้ืนที่ต่างๆ ตามที่ฝ่ายข่าวเราเป็นคนคัดเลือก ตามแต่ละภูมิภาคเป็นคน
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ดูแล กระจายกันไป จะมีการปรับไปตามหน้างานตามสถานการณ์ ณ ตรงนั้น และอาจจะมีพวกงบ
ฉุกเฉินที่ทางผู้บริหารระดับสูงมอบเพ่ิมข้ึนมาจากตัวโครงการเดิมที่มีประจําอยู่แล้ว อย่างมอบ
เครื่องช่วยหายใจในช่วงโควิดก็เป็นงบใหม่ที่มาเติมให้ เพ่ิมมาอีก หรือรัฐบาลขอบริจาคจากประชาชน
ทั่วไปเพ่ือที่จะมาช่วยเหลือผู้ที่ประสบภัยพิบัติต่าง ๆ ก็มีเงินก้อนหลังมาเติม เป็นการพิจารณาเป็นราย
ครั้งของผู้บริหารระดับสูง โดยที่เราเองเป็นคน Support ข้อมูล ตอนนี้มันมีกิจกรรมอย่างนี้นะ ภาครัฐ
ภาพใหญ่ของประเทศที่กําลังรอการช่วยเหลืออยู่ หรือองค์กรการกุศลที่เรามักจะไปร่วมกิจกรรม
ด้วย เช่น มูลนิธิชัยพัฒนา เราก็จะช่วยเหลือสนับสนุนกันไปตามแต่สถานการณ์ตอนนั้น 
 
8. เวลาที่วางแผนงานไว้แล้วมีบ้างหรือไม่ที่แผนไม่เป็นไปตามท่ีก าหนดไว้ แก้ไขอย่างไร 
 ตอบ มีการปรับแผน ณ หน้างานตรงนั้นเลย ยกตัวอย่างง่าย ๆ ที่เราทํากัน “โครงการ
ประกวด 7HD New idea contest” โควิดทําให้เด็กไม่สามารถมาร่วมกิจกรรมกับเราได้ จํานวนเด็ก
ที่เราคาดหวังว่าจะมามากข้ึนกว่าปีก่อนก็ไม่เป็นไปตามที่เราต้องการ แต่ก็ไม่ได้น้อยจนรู้สึกว่าพลาด
เป้า เพียงแต่ว่าส่วนใหญ่เวลาที่ทํากิจกรรมในปีถัดไป เราก็อยากจะได้จํานวนมาตรวัดที่มากข้ึน
กว่าเดิม โดยวัดจากกลุ่มคนที่สนใจจะมาร่วมกิจกรรมกับเรา อันนี้เป็นส่วนหนึ่ง ปีแรกเราได้เด็กมา
ประมาณ 100 กว่าทีม ปีนี้เราได้มาประมาณ 100 ทีมเหมือนเดิม จริง ๆ มาตรวัดของปีนี้ต้องมากกว่า
ปีที่แล้วในความคาดหวังของคนทํากิจกรรม แต่เนื่องด้วยสถานการณ์โควิดมันทําให้การประชาสัมพันธ์
กิจกรรมทุกอย่างมันดาวน์ลงเรื่อย ๆ คนก็ไม่อยากจะออกจากบ้าน เด็กที่เป็นกลุ่มเป้าหมายก็ไม่ได้เข้า
ร่วม สถาบันการศึกษารวมตัวกันไม่ได้ สถานการณ์ทุกอย่างปรับหน้างานตลอด ทั้งขยายระยะเวลา
เอย มีการประชุมกันตลอด สัปดาห์เว้นสัปดาห์ เพราะไม่สามารถท่ีจะลงไปโรดโชว์ตาม
สถาบันการศึกษาได้ ต้องปรับเป็นออนไลน์ 1-2 ครั้ง ประมาณนี้ คือปรับหน้างานตลอดนะปีที่ผ่านมา 
ถือว่าเราทํางานแข่งกับสถานการณ์ค่อนข้างเยอะเหมือนกัน แต่ในส่วนของสปอนเซอร์ยังคงเหนียว
แน่นอยู่ เพราะเขาเห็นว่าตัวกิจกรรมนี้มีประโยชน์ต่อสังคมและมีประโยชน์ต่อภาพลักษณ์ขององค์กร
เขาด้วย เมื่อมาสนับสนุนกิจกรรมของเรา ยกตัวอย่าง สสส. ถามว่ามีสปอนเซอร์รายอ่ืนๆ เข้ามา
ไหม มีมากกว่าที่เราเห็น แต่เนื่องจากว่าเราต้องเลือกเซฟลูกค้ารายใหญ่อย่าง สสส. ที่เขามีแคมเปญ
รณรงค์เรื่องสุขภาพเป็นหลัก ถ้าสินค้าที่เข้ามาในกิจกรรมของเรา สมมติเป็นน้ําอัดลม เป็นขนมหวาน 
เป็นอะไรที่ไม่ได้สร้างเสริมสุขภาพ ขัดแย้งกับเจตนารมณ์ของสปอนเซอร์หลักใหญ่ของเรา ก็ต้องถูกคัด
ออกไป ดังนั้น ผู้ที่จะเข้ามาสนับสนุนกิจกรรมมันจะต้องส่งเสริมซึ่งกันและกันไม่ไปขัดแย้งกับตัว
สปอนเซอร์หลัก ซึ่งการกําหนดแผนการสื่อสาร  
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9. ข้อเสียของการมีแผน 
 ตอบ บางทีมันก็เป็นกรอบที่ผูกมัดตัวเองมากเกินไป อย่างที่เล่าให้ฟ๎งแผนเราได้สปอนเซอร์
ตัวใหญ่มาก็ต้องดูแลเรื่องลูกค้าที่ไม่ขัดแย้งกัน ทําให้รู้สึกว่าผลประโยชน์ในเชิงธุรกิจที่เราควรจะได้เพ่ิม
มากขึ้น มันก็ถูกตัด ถูกวางกรอบเอาไว้ ซึ่งจริง ๆ ถามว่ามันดีไหม มันก็ดีในการที่จะ Keep ลูกค้าราย
ใหญ่ไว้ เพ่ือให้เขามั่นใจในกิจกรรมของเราว่ากิจกรรมนี้ส่งเสริมในเรื่องที่มีคุณประโยชน์จริง ๆ นะ 
 
10. การเปลี่ยผู้บริหารมีผลต่อการสร้างภาพลักษณ์มากน้อยขนาดไหน 
 ตอบ มีผลเล็กน้อย ภาพใหญ่ ๆ จะไม่เปลี่ยนเท่าไหร่ กิจกรรมใหญ่ ๆ ที่เราทําเป็นประจํา
ทุกปีอย่างให้ทุนการศึกษา 7 สีช่วยชาวบ้าน เรื่องภัยพิบัติ เรื่องโบราณสถาน เรื่องศาสนาที่เราไป
ทําบุญวันสําคัญ ถวายเทียน เรื่องสิ่งแวดล้อม เด็กเยาวชน อันนี้คือหลัก ๆ การเปลี่ยนผู้บริหารก็จะมี
บ้าง อย่างปีนี้ผู้บริหารอยากจะได้เรื่องที่เขาสนใจเพ่ิมเติมข้ึนมาจากเรื่องหลัก ยกตัวอย่าง สมัยของคุณ
พลากร สมสุวรรณ จะมีเรื่องของกีฬา ซึ่งตอนนี้เราก็มีนะ วอลเลย์บอล ว่ายน้ํา ฟุตบอล แชมป์กีฬา 7 
สี นั่นก็คือกิจกรรม CSR ของเราอีกหนึ่งอย่าง ขึ้นอยู่ว่าแต่ละปีจะมีกีฬาอะไรเพ่ิม-ลดหรือเปล่า แต่
ฟุตบอลมีเป็นหลัก อันนั้นเป็นยุคของคุณพลากร ต่อมาเป็นยุคของด็อกเตอร์เยาวลักษณ์ พูล
ทอง ดอกเตอร์เยาวลักษณ์อยากได้ภาพที่ทันสมัยขึ้นมา มีการจัด Charity คอนเสิร์ตดารา ร่วมกับ จี
เอ็มเอ็ม แกรมมี่จะเป็นกิจกรรม Charity คอนเสิร์ตการกุศล ส่วนคุณพัฒนพงษ์ หนูพันธ์ ก็จะดูแล
เรื่อง Current เป็นหลักเรื่องของสถานการณ์อย่างโควิด ภัยพิบัตินู่นนี่นั่น เพ่ิมมานิด ๆ หน่อย ๆ 
เหมือนเราก็จะเห็นอัตลักษณ์ของแต่ละคน ชอบอะไรก็อยากท่ีจะเติมสิ่งนั้นขึ้นมา สมัยของคุณ
สมเกียรติ เจริญภิญโญยิ่ง ก็คล้าย ๆ คุณพัฒนพงษ์ 
 
11. การวัดภาพลักษณ์ 
 ตอบ ในส่วนของฝ่ายข่าวเองจะเป็นการเก็บสถิติยอด View ยอดไลก์ เพราะเราทําสื่อของ
เราและสามารถท่ีจะวัดได้จาก Bugaboo จากสื่อออนไลน์ในทุกแพลตฟอร์มที่เรามีอยู่ว่าได้รับผลตอบ
รับมากแค่ไหน จากมินิไซด์ต่าง ๆ ที่เราทําเสริมข้ึนมาในกิจกรรมนั้นๆ ว่ามีคนเข้าไปคลิกดูมากน้อย 
แค่ไหน อันนี้ก็ถือเป็นมาตรวัดอย่างหนึ่ง ซึ่งมันจะบอกได้เลยว่าคนที่คลิกเข้ามาเป็นใคร เพศไหน อายุ
เท่าไหร่ มันสามารถบอกได้เลย เพราะทําเป็นแบบสอบถามเล็ก ๆ ไว้ด้วย และอีกอย่างหนึ่ง คือดูจาก
มุมมองของสื่อภายนอก เขาตอบรับกับการทํากิจกรรมเชิงภาพลักษณ์ของเราแบบนี้มากน้อยแค่
ไหน ทางฝ่ายประชาสัมพันธ์องค์กรเขาจะดูเลยว่ากิจกรรมนี้มีสื่อลงก่ีสื่อ แล้วตีเป็นมูลค่า สมมุติว่า
หน้าหนังสือพิมพ์หนึ่งหน้า กิจกรรมนี้ได้ลงเต็มหน้าเลย นั่นแหละเอามาตีเป็นมูลค่า ลงครึ่งหน้าก็อีก
ราคาหนึ่ง ลงกรอบเล็กก็อีกราคาหนึ่ง ซึ่งจะตีเป็น 2 แบบ ตีเป็นจํานวนที่ลงกับมูลค่าที่ลง งบที่เราใช้ก็
นําไปวิเคราะห์ด้วยส่วนหนึ่ง แล้วก็ตีเป็นค่าสื่อที่ตีกลับมา บวกลบกับกิจกรรมหรือเงินทุนที่เราใช้
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ไป เหมือนทุกอย่างเราลงทุนไปอย่างนี้ สิ่งที่ได้กลับมา เอามาลบสิ เราได้กําไรขาดทุนอะไรแค่ไหน มัน
ไม่ใช่หลักเกณฑ์ตายตัว แต่เขาก็วางเกณฑ์ไว้ส่วนหนึ่ง เป็นมาตรวัดตัวหนึ่ง ถ้าสื่อทีวีด้วยกันจะไม่ได้
ออก แต่เราสามารถดูได้จากองค์กรพันธมิตรที่มาเป็น Partner กับเรา เขาก็จะมีสื่อในมือ ดังนั้น เรา
สามารถที่จะเคลมมาเป็นจํานวนครั้ง ตีเป็นมูลค่าต่าง ๆ เหล่านี้ได้ 
 
12. การใช้โลโก ้
 ตอบ ไม่ได้มีโลโก้ข้ึนมาใหม่ นอกจากตัวกิจกรรมที่เค้าจะมีชื่อกิจกรรมเป็นทางการของเค้า
อยู่แล้วสมมติเจ็ดสีช่วยชาวบ้าน เจ็ดสีช่วยชาวบ้านสานฝ๎นการศึกษา เจ็ดสีช่วยชาวบ้านเรือ่งภัย
พิบัติ การตั้งชื่อคําว่าเจ็ดสีช่วยชาวบ้านยังเป็นแบรนด์ที่รู้สึกว่าอย่างแข็งแรงคนยังจําได้อยู่ ส่วนถ้าจะมี
คําว่า 7HD ก็จะเป็นกิจกรรมอ่ืน ๆ ที่เสริมเข้ามาเช่น ช่องเจ็ดเอสดีร่วมกับ หรือ ช่องเจ็ดเอสดีมอบเงิน
นี้ให้กับใคร มันขึ้นอยู่กับว่ามันไปเก่ียวเนื่องกับเรื่องไรชื่อโครงการเจ็ดสีโดยเจ็ดเอสดีทําอะไรก็ว่าไป ใช้
ชื่อเดิม แต่ถ้าไม่ใช่แคมเปญหลักก็จะใช้ช่อง 7HD ทําอะไรก็ว่าไป 
 
จีรนันท์ เขตพงษ์ ผู้ประกาศข่าวช่อง 7HD เป็นหนึ่งในผู้ด าเนินรายการ 7สี ช่วยชาวบ้าน 
1. เคยส ารวจภาพลักษณ์องค์กรหรือไม่ 
 ตอบ ในฐานนะที่ช่อง 7HD เป็นสื่อ เราทํางานสื่อก็จะต้องมองในภาพลักษณ์ของการเป็นสื่อ
ว่า สื่อของเรามันเข้าถึงคนดูมากน้อยแค่ไหน แต่ว่าดูประเด็นของการเข้าถึงคนดูอย่างเดียวคงไม่ได้ 
เพราะว่าป๎จจุบันเราเป็นสื่อที่ไม่ได้ทํางานคนเดียว เราต้องอาศัยความร่วมมือจากหน่วยงานหรือว่า
องค์กรอ่ืน ๆ ด้วย ในส่วนที่พ่ีได้เข้าไปทํางานหรือว่ามีส่วนร่วม ส่วนใหญ่จะเป็นภาพลักษณ์องค์กรที่
เกี่ยวเนื่องกับการทํางานกับหน่วยงานอื่น อย่างเช่น ถ้าเราจะอาศัยความร่วมมือจากหน่วยงานนี้ เราก็
ต้องวางแผนว่าเราจะได้รับความร่วมมือจากเขามาได้อย่างไร เราจะใช้สื่อในมือของเราประชาสัมพันธ์
หน่วยงานเขากับหน่วยงานเราให้มันออกมาในรูปแบบที่มันไม่ใช่ในเชิงธุรกิจ เพราะว่าช่อง 7HD ไม่ได้
เน้นภาพลักษณ์เชิงธุรกิจมาก ช่อง 7HD จะเน้นภาพลักษณ์ของการเข้าถึง ช่วยเหลือ เป็นที่พ่ึงของ
ชาวบ้าน เพราะอย่างพ่ีทํางาน “7 สีช่วยชาวบ้าน” จะไปเกี่ยวเนื่องกับเรื่องพวกนี้ในเรื่องของการ
ช่วยเหลือสังคมหรือว่าการทํางานกับหน่วยงานอื่นที่ให้เขามาช่วยกันประชาสัมพันธ์ ทั้งเขาและเรา 
Win-Win ไปด้วยกัน  
 
2. ให้ความส าคัญเรื่องภาพลักษณ์มาก-น้อยขนาดไหน 
 ตอบ ในมุมหนึ่งของผู้บริหารบางท่านเขาจะเห็นความสําคัญต้องการประชาสัมพันธ์ภาพ
องค์กร ทํางานกับหน่วยงานอื่นเยอะ ๆ เพ่ือที่เราจะได้รู้จักสร้างคอนเน็กชั่น เวลาทํางานมันจะได้ง่าย
ขึ้น ยกตัวอย่าง 7 สีช่วยชาวบา้น ก่อนหน้านี้คอนเน็กชั่นเราเยอะมาก เพราะว่าเราประชาสัมพันธ์ทั้ง
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ภาพลักษณ์องค์กรและเราก็ได้ประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ให้กับเขา เช่น หน่วยงานหนึ่ง ตอนนั้นชื่อ
เดิมของเขาก็คือทรัพย์สินส่วนพระมหากษัตริย์ เราทํางานกับเขาบ่อยมาก ภาพลักษณ์องค์กรเขา 
ภาพลักษณ์องค์กรเราไปด้วยกัน แล้วก็สิ่งหนึ่งที่เราประเมินจากความร่วมมือที่มันเกิดขึ้นก็คือการ
ช่วยเหลือ เข้าถึง แล้วประชาชนตอบรับรู้จักเรา เวลาเราไปไหนเขาจะรู้เลยว่า อ๋อ โครงการนี้ 7สีช่วย
ชาวบ้านแน่ เขารู้แหละว่าเรามาจากช่อง 7 แต่เขาจะสามารถรู้ได้ทันทีว่า ถ้ามีกล่องไป ถ้ามีถุงไป 7 สี
ช่วยชาวบ้านแน่ มันเห็นชัดเจนเลย มันทําให้เกิดภาพที่ชัดเจน มันคือภาพจําของกลุ่มเป้าหมายเรา 
เพราะว่าอย่างไรก็ตาม สุดท้ายเราทํางานสื่อ เราต้องให้เขารู้จักเราในฐานะสื่อ แล้วก็รู้จักเราผ่านทาง
หน้าจอโทรทัศน์ในสื่อของเรา  
 
3. ท างานแต่ละครั้ง วางแผนอย่างไรบ้าง 
 ตอบ ในกระบวนการวางแผนขั้นตอนเป็นหน้าที่ของฝ่ายภาพลักษณ์องค์กร เขาจะวางแผน
ไว้เลยว่าเขาจะทําอะไร อย่างไรบ้าง แล้วเขาก็จะมากระจายงานต่อ อย่างพ่ีจะเป็นส่วนหนึ่งของแผน
ของเขา ในลักษณะของการไปประชาสัมพันธ์ เพราะว่าด้วยความที่เราเป็นผู้ประกาศข่าว คนก็อาจจะ
รู้จัก รวมถึงนักแสดง ส่วนการวางแผนภาพลักษณ์องค์กรในมุมของ 7 สีช่วยชาวบ้าน เขาจะวางแผน
รายปีเลย ต้นปีไตรมาสแรกจะทําอะไร เราจะพิจารณาจากวันสําคัญ วันเด็ก วันอาสาฬหบูชา วิสาขบู
ชา กลางปีมีอะไร สิ้นปีมีอะไร แล้วก็มองจากเรื่องของฤดูกาล ความเดือดร้อนจากฤดูกาล ฝนตก น้ํา
ท่วม ภัยแล้ง หน้าหนาว เขาจะวางแผนเป็นลูปแบบนี้ วางแผนเป็นไตรมาส 4 เดือนนี้จะทําอะไร 4 
เดือนต่อมาจะทําอะไร แล้วใน 4 เดือนนี้นอกจากฤดูแล้วยังมีวันสําคัญอะไร แต่เราไม่ได้วางแผนแค่ฝ๎่ง
เราฝ๎่งเดียว ต้องไปดูคอนเน็กชั่นของเราด้วยว่าที่เขาร่วมมือกับเรา เขามีปฏิทินของเขาอย่างไร แล้ว
เอามาแมทช์รวมกัน มันก็จะได้งานทั้งเราและเขา 
 
4. คอนเน็คชั่นที่เราท างานร่วมกัน ต้องเป็นหน่วยงานเดิมหรือไม่ 
 ตอบ มีทั้งผูกขาด และหน่วยงานใหม่ ๆ อย่างที่บอกผู้บริหารมีส่วนสําคัญมาก ๆ ถ้าเป็น
ผู้บริหารคนเดิมก็จะเป็นหน่วยงานเดิม ๆ หรือเปลี่ยนผู้บริหารมาใหม่ เขาก็จะมองนอกเหนือจากเรื่อง
ของการช่วยเหลือ ถ้าเราสามารถได้ประโยชน์จากเม็ดเงินที่มันจะเข้ามาด้วยก็ดี เพราะฉะนั้นมันก็จะ
ต่างกัน 
 
5. การวางแผนเปลี่ยนไหมในยุคนี้ 
 ตอบ เปลี่ยนไปเยอะ เราแทบจะไม่ได้ทําอะไรเลย เพราะว่าด้วยข้อกําหนดของโรคระบาด
มันไม่สามารถที่จะเดินทางได้หรือบางทีการรวมกลุ่มทํากิจกรรมอะไรอย่างเนี่ยค่ะ คือภาพลักษณ์ของ
การที่คนจะจดจําช่อง 7HD ก็คือต้องใช้คน ใช้ทีมงาน ใช้นักแสดง นึกออกไหม พอมันรวมกลุ่มกัน
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ไม่ได้ งานบางอย่างที่เราเคยทํา เราไม่ได้ทําเลย อย่างจริง ๆ ตอนนี้เรื่องของความเดือดร้อนโควิด
เทียบกับความเดือดร้อนจากน้ําท่วม ถ้าน้ําท่วมเราลงพ้ืนที่ไปแล้ว เป็นทีมเดินทางอาทิตย์นี้บิน 
เพ่ือที่จะเอาของไปมอบให้เขา ลงพ้ืนที่ชัดเจนเลย แต่โควิดมันไปไม่ได้ไง มันก็เลยจะเป็นภาพลักษณ์
ขององค์กรที่เปลี่ยนไปไม่ได้ใกล้ชิดชาวบ้านเหมือนเดิม แต่การช่วยเหลือยังมี เช่น ล่าสุดเราไปมอบเงิน
เพ่ือสนับสนุนการสร้างเครื่องออกซิเจนไฮโฟล ก็มีแค่ 4 คน มันก็จะเป็นลักษณะประมาณนั้นที่มัน
เปลี่ยนไป 
 
6. การปฏิบัติงานท าอย่างไร 
 ตอบ ถ้าในมุมของพ่ี วิธีการมันก็ไม่ได้เปลี่ยนไปจากเดิมอะไรมาก การประชาสัมพันธ์
ภาพลักษณ์องค์กร หลัก ๆ ที่ช่อง 7HD ทํา อย่างเช่น มีการทํางานร่วมกับคนอ่ืน หรือในช่วงที่ตอนนั้น
เป็นช่วงเปลี่ยนผ่านจากทีวีอะนาล็อกมาเป็นทีวีดิจิทัล ช่อง 7 จะใช้วิธีการคือประชาสัมพันธ์องค์กร
ผ่านตัวบุคคลมากกว่าผ่านสื่อ คือเรามีสื่ออยู่แล้ว เน้นตัวบุคคลและใช้ตัวบุคคลจํานวนมาก เช่น การ
ไปโรดโชว์ของนักแสดงและผู้ประกาศข่าวที่ไปร่วมกัน งานหนึ่งบางที 30-40 ชีวิต มันเยอะมาก ใช้
วิธีการแบบนั้นเพื่อให้คนรู้ว่า อ๋อ ช่อง 7 จะเป็นเลข 35 นะ อันเนี่ยสําคัญมาก คนที่ไม่ค่อยได้ออกงาน
กับเรา ๆ ก็จะไปดึงเขามา อย่างเช่น คุณอ้ัม-พัชราภา ไชยเชื้อ เขาเป็นแบรนด์ให้ช่อง 7 อยู่แล้ว แต่
ปกติเขาจะไม่ค่อยได้รับงาน งานใหญ่ ๆ ก็จะใช้วิธีการดึงคนที่เป็นคนใหญ่ ๆ ตัวแม่มาใช้งาน คน
ทะลักห้างอย่างเนี้ย นั่นคือความสําเร็จของช่อง 7 แล้ว ลองไปค้นภาพดูอันนั้นถือว่าประสบ
ความสําเร็จในมุมของการประชาสัมพันธ์ 
 
7. ควบคุม ติดตามผลการด าเนินงานอย่างไร 
 ตอบ ถ้าในเคสพ่ีจะติดตามในมุมของการช่วยเหลือ อย่างช่วยชาวบ้าน จะมีทั้งการช่วยเหลือ
ผู้ที่ได้รับโอกาสในการรักษาพยาบาล คือทีมงาน 7 สีช่วยชาวบ้านเป็นที่รู้จักของชาวบ้าน เวลาเราจะ
ลงพื้นที่ เขาก็จะไปประชาสัมพันธ์ว่าพรุ่งนี้ 7 สีช่วยชาวบ้านจะมานะ มีคนเดือดร้อนมานั่งรอเรา 
เพ่ือที่คิดว่าเขาจะได้รับความช่วยเหลือจากเรา อย่างเคสน้องแสงเทียน เขาเป็นเด็กผู้หญิงตัวเล็ก ๆ 
แล้วตาเขาเท่าเม็ดถ่ัวเขียว เขาเหมือนจะเป็นคนตาบอดมองเห็นลาง ครั้งนั้นเราไปกับสํานักงาน
ทรัพย์สินส่วนพระมหากษัตริย์ ทางสํานักงานทรัพย์สินฯ รับเขาไว้เป็นคนไข้ส่งมารักษาต่อที่
โรงพยาบาลบ้านแพ้ว ซึ่งทางผู้ใหญ่ของช่อง 7HD สั่งเลยว่า เคสนี้ให้เราฟอลโล่ต่อว่า การรักษาน้อง
เป็นอย่างไร แล้วให้ออกเป็นสกู๊ปเป็นตอน ๆ เลย ว่าชีวิตตั้งแต่มองไม่เห็น ได้รับการรักษา ได้กลับบ้าน 
จนกระท่ังมองเห็น ชีวิตเขาเป็นแบบไหน แล้วหมอบอกว่าเคสนี้เป็นเคสที่ยากมาก ต้องสั่งเลนส์ตามา
จากต่างประเทศ เพราะว่าตาเขาเล็กมาก สํานักงานทรัพย์สินฯ รับผิดชอบค่าใช้จ่ายทั้งหมดให้ เหมือน
เราได้สร้างชีวิตใหม่ให้กับเขา หรือการฟอลโล่ตามเด็ก ๆ ที่ได้รับทุนการศึกษาโครงการ 7 สีช่วย
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ชาวบ้านสานฝ๎นการศึกษา ซึ่งมันก็มีมาหลายรุ่นแล้ว เราจะได้เห็นตั้งแต่เด็กท่ีจบ ม.6 จนกระท่ังมารับ
ทุนกับเราเรียนจบมหาวิทยาลัย อย่างน้องเปิ้ล เป็นตัวอย่างที่ชัดมาก ๆ ของโครงการ 7 สีช่วย
ชาวบ้าน เป็นการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์องค์กรอีกอย่างหนึ่ง คือคุณจบแล้ว คุณอยากทํางานอยาก
ทํางานด้านนี้ ช่อง 7HD ก็ให้โอกาสทํางาน 
 
8. อย่างท่ีพี่จอยบอกคนที่มานั่งรอนี่คือภาพที่ชัดมากว่าช่อง 7 จะช่วยเขาได้ 
 ตอบ สําหรับเคสน้องแสงเทียน เป็นเคสที่น่ารักมาก เป็นอีกเคสที่ประสบความสําเร็จ 
เพราะว่า เขาตั้งใจมารอเรา รอจนงานทุกอย่างเสร็จแล้ว เรากําลังจะกลับ เขาถึงเดินมาหาเรา ซึ่งถ้า
เราขึ้นรถไปเร็วกว่านั้น เราอาจจะไม่เจอเขาก็ได้ เราได้เห็นความรู้สึกของชาวบ้าน แล้วด้วยความที่เรา
เป็นสื่อพอเรานําเสนอเรื่องนี้ไปตัวครอบครัวเขาดีขึ้น หรือว่าญาติพี่น้องได้เห็นอย่างเนี่ย ทีนี้เราไม่ต้อง
ทําอะไรเยอะแล้ว เขาจะเป็นคนไปพูดบอกต่อ ๆ กันเอง มันจะกลายเป็นปากต่อปาก สิ่งที่เราจะได้รับ
จากการทํางานตรงนี้ การประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์องค์กรมันไม่ใช่แค่จะประสบความสําเร็จจากใน
มุมเราอย่างเดียว มันต้องได้รับการตอบรับ บางทีเราไม่สามารถเอาอะไรไปประเมินได้ แต่มันไปของ
มันเองจากสิ่งที่เราทํา 
 
9. ความสม่ าเสมอในการท างานประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์องค์กร / ปัญหา 
 ตอบ ในช่วงที่ยังไม่มีสถานการณ์โควิด ก่อนหน้านี้ซักประมาณ 4–5 ปีที่แล้ว เราทํากิจกรรม
สื่อสารภายนอกองค์กรอย่างสม่ําเสมอมาก จนเรารู้สึกว่ามันเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตการทํางานปกติไปเลย 
แล้วทีนี้พอมาวันหนึ่งมันเกิดป๎ญหา เราไม่ได้ทํา รู้สึกได้เลยว่าจากที่เราเคยมั่นใจว่าคนรู้จักเรา มัน
ลดลง เรารู้สึกได้ ทีมงานรู้สึกได้ มันไม่ได้มีการสานต่อ ซึ่งจริง ๆ ป๎ญหาอุปสรรคยังมีอีกข้อหนึ่ง 
คือ มันไม่ได้เกิดจากเราอย่างเดียว ป๎ญอุปสรรคในการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์องค์กร มันขึ้นอยู่กับ
ทั้งเรื่องของความพร้อม ของคอนเน็คชั่นที่เขาอยากจะร่วมงานกับเรา มีบางครั้งหน่วยงานคอนเน็กชั่น
เราพอถึงเวลาไปไม่ได้ แล้วคิดดูว่าเวลาเราไปประชาสัมพันธ์ไว้ เราไม่ได้คุยแค่กับเขา แต่เราต้องคุยถึง
ชุมชนที่เราจะลงไป เพราะฉะนั้นเราต้องแก้ป๎ญหา ก็คือยังไงก็ต้องไป มีมากน้อยแค่ไหนก็ต้อง
ไป เพราะเขาไม่มาแต่เรากับชุมชนมันสําคัญไงก็มีแบบนี้เหมือนกัน หลัก ๆ เลยคือเรื่องพวกนี้แนว
ทางการบริหารในส่วนของทีมงานค่อนข้างพร้อมอยู่แล้ว เพียงแต่ว่าถ้ามันเจอป๎ญหาแบบนี้งานมันก็
เดินต่อไม่ได้แล้วอีกอย่างตอนนี้ที่เห็นชัดเจนเพิ่งจะเห็นกันนี่แหละก็คือเรื่องของสิ่งที่เราไม่คาดคิดโรค
ระบาดอุบัติใหม่อย่างนี้มันก็ทําให้การทํางานของเราเรียกว่าแทบจะไม่ได้ทําเลยนะ 
 สําหรับ 7 สีช่วยชาวบ้านมี Concept ที่ชัดเจนว่าจะต้องเป็นความเดือดร้อนที่ไม่ใช่ความ
เดือดร้อนส่วนบุคคล ต้องเป็นความเดือดร้อนที่เกิดขึ้นแล้วส่งผลกระทบในวงกว้าง อย่างเช่น หมู่บ้าน
ของคุณ ชุมชนของคุณ ตําบลของคุณ ไม่ใช่ความเดือดร้อนว่าช่วยหน่อยเถอะ รถชนไม่ได้รับการ
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ช่วยเหลือเลย ตํารวจเงียบอย่างเนี่ยไม่ใช่หน้าที่เรา หรือว่าเรื่องของการที่คุณจะไปมีป๎ญหากับใครต่อ
ใครแล้วอยากให้เราแก้ อันนี้ไม่ใช่ ป๎ญหาหนี้สินส่วนตัวไม่ใช่ แต่ถ้าเป็นกรณีการช่วยเหลือส่วนบุคคล
จะต้องเป็นลักษณะของการช่วยเหลือแบบผู้พิการหรือว่ายากไร้ อันนั้นเราก็จะพิจารณาเป็นเคส ๆ ไป 
แต่ข้อนี้มันค่อนข้างที่จะละเอียดอ่อนมาก เพราะว่าบางทีเวลาที่เราช่วยไปแล้วบางเคสเขาเอาเงินที่เรา
ช่วยเหลือหรือว่าเอาเงินที่มีการบริจาคไปใช้ไม่ตรงจุด ทีนี้พอใช้หมดเขาก็จะโทรศัพท์มาหาเราอีก ซึ่ง
เวลาโทรมาเราจะจําได้เลยว่าเป็นเคสที่เราเคยช่วยไปแล้ว แต่คุณไม่ได้เอาเงินไปใช้ตรงตาม
วัตถุประสงค์คุณเอาไปกินเหล้าอะไรแบบนี้ โดยที่คุณอ้างว่าคุณป่วยไม่สบาย ดังนั้น วิธีการตรวจสอบ
ของเราอย่างแรก เราจะถามผู้สื่อข่าวในพ้ืนที่ก่อน พ่ีจําเคสนี้ได้ไหมอะไรแบบนี้ จะให้เขาช่วยฟอลโล่
ตามต่อจะเป็นลักษณะแบบนี้ ส่วนเรื่องของการช่วยชาวบ้านที่มันเป็นเคสแบบในชุมชน หน่วยงาน
หรืออะไรแบบเนี่ยก็ตามต่อนะ เพียงแต่ว่าเราอาจจะไม่ได้ไปตามทุกเคส เพราะว่าเคสมันเยอะมากไม่
สามารถที่จะตามได้ทุกเคส แต่สิ่งหนึ่งที่มันเกิดขึ้นจากการทํางานตรงนี้ คือ ฟีดแบคของหน่วยงานที่
อยู่ในพื้นที่ เราได้เห็นว่าถ้าเรื่องนี้มันออกไปแล้วมันส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของหน่วยงานของคุณ 
เขาจะดิ้นรนกระเสือกกระสนส่งหนังสือมาหาเราเองก็จะเป็นในลักษณะแบบนั้น 
 
10. ข้อดี ข้อเสียของการมีแผน 
 ตอบ ข้อดีของมันถ้าเราวางแผนยกตัวอย่างเม่ือกี้ท่ีบอกว่าในแต่ละเดือนแต่ละปีถ้าเรา
วางแผนเป็นไตรมาส เราจะทําอะไรล่วงหน้าการวางแผนมันดีอยู่แล้วเราจะได้รู้ว่าเราจะต้องใช้ศัพ
กําลังเท่าไหร่ มีความต้องการอะไรจะต้องบริหาร Managed มันยังไงหรือในการประชาสัมพันธ์
ภาพลักษณ์แบบนี้เราสามารถจะมีส่วนร่วมหรือว่ามีพันธมิตรอื่น ๆ เพ่ือทําให้หน่วยงานเราโครงงาน
เราเข้มแข็งได้มากน้อยแค่ไหนอย่างที่บอกว่าเราทําคนเดียวไม่ได้ในบางอย่างแต่ถ้าสมมุติว่าเอออันนี้
เราทําคนเดียวได้โอเคเราจะได้ Managed ความพร้อมของเรา ถ้าวางแผนแล้วออกมาได้ดีดึงคนนั้นดึง
คนนี้มาจากเรื่องเล็กๆมันจะกลายเป็นเรื่องใหญ่ที่สามารถทําให้ประสบความสําเร็จได้มากขึ้น แต่ถ้า
ข้อเสียของการวางแผนมันก็จะเป็นในลักษณะของการถูกกําหนดมากเกินไปแล้วอีกอย่างหนึ่งก็คือ
แผนบางอย่างมันถูกกําหนดมาด้วยงบประมาณ งบประมาณนี้แหล่ะ คือ เรารู้ว่ามีงบประมาณอยู่เท่านี้
เราจะใช้อย่างไรให้เกิดประโยชน์สูงสุด แต่ว่าพอเรามีงบประมาณเท่านี้แต่บางทีความต้องการของ
แนวทางผู้บริหารที่มันใหญ่กว่างบประมาณท่ีเรามีอยู่มันก็เป็นป๎ญหาเหมือนกันเพราะฉะนั้นถึงบอกว่า
ถ้าเราวางแผนและมองเห็นความต้องการและเงินเรามีอยู่เท่านี้แต่นายอยากได้เท่านี้ สิ่งหนึ่งที่มันจะ
ตามมาคือ ร่วมกับเราไหม สนใจทํางานร่วมกับเราหรือเปล่ามันคือการไปดึงคนอ่ืนเข้ามาเป็น 
คอนเนคชั่น 
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11. ใช้เครื่องมือใดในการประเมินผลภาพลักษณ์องค์กร 
 ตอบ สําหรับโครงการที่พ่ีทําอยู่ การประเมินผลหรือว่าภาพที่มันเห็นว่าการทํางานประสบ
ความสําเร็จที่สุด คือ ภาพของงานนั้น ๆ อย่างโครงการเด็กได้เรียนต่อ เด็กได้ทํางาน นั่นคือ
ความสําเร็จ เราใช้ภาพของโครงการนั้น ๆ เป็นตัวประเมินผล มันไม่สามารถท่ีจะมีเครื่องมือไหนมาวัด
ได้ ให้ติ๊ก ถูก มันไม่มี มันจะเป็นลักษณะแบบนี้ แต่ในมุมหนึ่งของการทํางานอย่างช่วยชาวบ้านก็ไม่ใช่
ว่ามันจะประสบความสําเร็จทุกเรื่อง อย่างเช่นในมุมหนึ่งเราทํางานออกไปแล้วมันเข้าไม่ถึง มันไม่ได้
รับการช่วยเหลือ หรือเรื่องเงียบไปเลย พ่ีก็รู้สึกว่ามันไม่โอเค มันไม่ประสบความสําเร็จ มันก็มี
เหมือนกัน มันไม่ได้ประสบความสําเร็จทุกเรื่อง สิ่งที่เราประเมินได้ คือภาพที่เราได้รับกลับมา ส่วน
หนึ่งที่ทําให้งานไม่ประสบความสําเร็จ คือ การประชาสัมพันธ์ไม่ต่อเนื่อง อย่างป๎ญหาที่เราเจออยู่มัน
ไม่ได้ต่อเนื่อง พอขาดความต่อเนื่อง การรับรู้ของคนหรือว่าการที่เราจะทํางานต่อมันเหมือนต้องไปเริ่ม
ใหม่ทุกอย่างก็อย่างที่บอกหน่วยงานเราบางทีไม่ได้เปลี่ยนแค่ผู้บริหารไง ถ้าหน่วยงานอ่ืนเปลี่ยน
ผู้บริหารด้วย บางคนเขาไม่ได้สานต่อมันก็เป็นป๎ญหาที่บางครั้งการทํางานประชาสัมพันธ์ไม่ประสบ
ความสําเร็จ ตรงนี้คือขาดความต่อเนื่องไม่เชื่อมโยง 
 
12. โลโก้ใช้โลโก้เหมือนกันหมดหรือไม่ 
 ตอบ ใช่ค่ะเป็นโลโก้เดียวเลยไม่ว่าจะเป็นโครงการเจ็ดสีช่วยชาวบ้านหรือโครงการเจ็ดสีช่วย
ชาวบ้านสานฝ๎นการศึกษา สองโครงการนี้แยกกันนะเพราะฉะนั้นเวลาทํางานคือทํางานคนละทีมคน
ละครั้งคนละอย่างแต่เราแต่เราใช้โลโก้ช่องเจ็ดเหมือนกัน 
 
13 งานบุญ 
 ตอบ จริง ๆ งานพวกนี้เป็นเหมือนภาพของช่อง 7 มาแต่ไหนแต่ไรแล้วนะจะให้ตายอย่างไร
ดูสิโควิดฉันก็ยังต้องไปถึงแม้จะไปกันได้ 4-5 คน ก็ยังต้องไปมันเป็นภาพของการที่ช่อง 7 เป็นสื่อที่ร่วม
อนุรักษ์วันสําคัญทางศาสนาวันสําคัญทางประเพณีสงกรานต์เราก็ทําให้ผู้ประกาศให้ดารามาถ่าย
คลิป ไม่รู้เกี่ยวกันหรือเปล่านะแต่มันก็เป็นลักษณะของการให้ความสําคัญกับวันสําคัญทางศาสนาวัน
สําคัญของคนไทยซึ่งทําทุกปีอยู่แล้วไม่เคยขาดอยู่ในแผนของการประชาสัมพันธ์ทุกปีจะมากจะน้อยไม่
รู้แต่ก็จะมีอย่างตอนนี้เข้าพรรษาแล้วเนอะ หลังจากนี้ก็จะมีทอดผ้าป่าทอดผ้าป่าการศึกษาทอดผ้าป่า
แสงสว่างอะไรแบบเนี่ยเค้าก็จะมีวางเอาไว้ทุกปีอย่างปีที่แล้วเราไปทอดผ้าป่าการศึกษาให้น้องน้องที่
สิงห์บุรีไปมอบทุนการศึกษาอุปกรณ์การเรียน ให้วัดอะไรอย่างนี้อะค่ะมันจะมีทุกปีเลยเค้าจะวางแผน
เอาไว้เป็นรายปี 
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ธนพัต กิตติบดีสกุล ผู้สื่อข่าวและผู้ด าเนินรายการกรีนรีพอร์ต กองกิจการพิเศษ ฝ่ายข่าว 
1. ช่อง 7HD เคยประเมินหรือส ารวจภาพลักษณ์ขององค์การหรือไม่ / อย่างไร 
 ตอบ ในการประเมินหรือสํารวจภาพลักษณ์องค์กร ในระดับผู้บริหารจะมีการสํารวจ
ภาพลักษณ์ของเรานะ แต่จําไม่ได้ว่าสํารวจด้วยแนวไหนหรืออย่างไร จําได้ว่าเคยมีการสํารวจด้วยว่า
ช่อง 7 มีภาพลักษณ์อยู่ในระดับไหน แต่ส่วนมากคิดว่าเขาจะกําหนดด้วยเรตติ้งมากกว่า เพราะเรตติ้ง
จะแยกอยู่แล้วว่ากลุ่มอายุ 15 ปี กลุ่มต่างจังหวัด ภาคเหนือ ภาคอีสาน น่าจะเป็นตัวกําหนดว่า
ภาพลักษณ์ของช่องควรจะอยู่แนวไหน อย่างส่วนมากก็จะเอาเรตติ้งช่วงอายุ 15 ปีขึ้นไป มันสูงมาก
เลยนะ เขาจะจับกลุ่มนี้ จะเห็นว่าละครหรือหนังที่ออกอากาศในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์จะเป็นโทน
อีสานหมดตลอดทั้งเดือน อะไรอย่างเนี่ย คิดว่าเขาน่าจะกําหนดด้วยเรตติ้งเป็นตัวกําหนดภาพลักษณ์
ขององค์กรด้วยและทิศทางของช่อง แต่ถ้าไฮแบรนด์คงสู้ไม่ได้ ไม่ได้กลุ่มคนเมือง เพราะปกติเท่าที่เห็น
เขาแยกเป็นภาคอีสานกลุ่มนี้ อย่างพ่ีหนุ่ม-อนุวัต ก็จะเข้าถึงคนบ้านๆ คิดว่าเขาน่าจะใช้ตัวเรตติ้งเป็น
ตัวกําหนดภาพลักษณ์ขององค์กร อาจจะเป็นการเอาเรตติ้งมาวิเคราะห์ดูว่าช่อง 7 เรตติ้งส่วนใหญ่อยู่
ตรงไหน ชาญเมือง หรือภาคไหน มันจะมีแจงเป็นรายภาคด้วย ภาคใต้กับภาคอีสานจะเยอะ จะเห็น
ว่าทําไมบี-กมลาสน์ขายได้ เพราะภาคใต้ดูเราเยอะ ยิ่งพูดภาษาท้องถิ่น ยิ่งติดตาม 
 
2.ช่อง 7HD ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์มากน้อยขนาดไหน และก าหนดภาพลักษณ์ไว้เป็นแบบ
ใด 
 ตอบ ช่อง 7 ให้ความสําคัญกับภาพลักษณ์มาก ๆ ทั้งนักแสดง ทั้งผู้ประกาศข่าว และคนใน
องค์กร หนึ่งเลยต้องมีความเป็นทางการและน่าเชื่อ เราจะไม่ค่อยแฟชั่น จะไม่ค่อยผิดแผกแหวกแนว 
ทรงผมก็จะไม่ใช่เกาหลี นอกจากดารา ยิ่งฝ่ายข่าวด้วยตัวของข่าวจะต้องมีความน่าเชื่อถือ ตรวจสอบ
ให้ชัดเจน ความผิดคือเรื่องใหญ่ของที่ช่องมาก ผู้ประกาศข่าวต้องวางตัวดี จะไม่มีแต่งตัวไม่ดี 
เพราะฉะนั้นช่อง 7 คือ ความทางการและน่าเชื่อถือ ถ้าคนมองป๎จจุบันก็โบราณอะไรประมาณนี้ ยังคง
ความเป็นทางการมาก ๆ  
 
3. การสร้างภาพลักษณ์องค์การต้องอาศัยการสื่อสารภายนอกองค์การ ดังนั้น ท่านมีการวาง
แผนการสื่อสารภายนอกองค์การอย่างไรบ้าง 
 ตอบ เมื่อก่อนเราจะใช้วิธีการโรดโชว ์รถแห่ เพ่ือให้เข้าถึงคน มีดาราขึ้นรถแห่ มีการลงพ้ืนที่
จัด 7 สีคอนเสิร์ต เมื่อก่อนเราเป็นแบบนั้นเลยจริง ๆ ติดป้ายตามรถขยายเสียง แต่พอมาตอนนี้ ด้วย
การสื่อสารแบบนั้น ดาราช่องอ่ืนเขาอาจจะย้อนกลับมา แต่เราไม่ใช้แล้วเพราะเราใช้กันมามากแล้ว 
มาตอนนี้ก็อาจจะมีโซเชียล ใช้โซเชียลของดารา ของผู้ประกาศข่าว โซเชียลของนักข่าว จะเห็นว่าคน
ไหนมียอดฟอลโล่วเยอะก็จะให้ช่วยแชร์ อะไรที่เราพยายามจะกระพือ จะเห็นว่าทั้งองค์กรจะช่วยกัน
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แชร์ ช่วยกันกระพือ  เขาก็จะใช้อันนี้ แล้วอีกอย่างหนึ่งก็คือตอนนี้ช่องเรากําลังจะทําโซเชียลของ
ตัวเอง ที่เป็นแพลตฟอร์มตัวเอง คิดว่าอันนี้จะเป็นการสื่อสารอย่างหนึ่งของช่อง และช่องก็ไม่ค่อยปิด
โอกาสให้คนภายนอกเข้ามา ส่วนมากจะเปิดโอเพ่นหมดตลอด นักแสดงมา ผู้ชมทางบ้านก็จะเห็นอยู่
ในช่องตลอด ไม่ค่อยปิด ยังคงเปิดต้อนรับแฟนคลับดารา ช่อง 7 เปิดตลอดไม่เคยปิด แล้วอย่างเวลา
เราไปลงพ้ืนที่ก็จะเชิญคนทางบ้านไปร่วม อย่างกรีนรีพอร์ตอย่างเนี่ย เขาก็จะเชิญชวนคนทางบ้านไป
ร่วมกิจกรรม ตอนนี้กําลังคิดกับฝ่ายประชาสัมพันธ์ว่าเราจะเชิญคนทางบ้านมาร่วมกิจกรรมกับเรา
อย่างไร  คือเวลาจะจัดกิจกรรมอะไรเราจะนึกถึงผู้ชมทางบ้านที่เป็นแฟนคลับของเรา อย่างพ่ีจะไม่
ค่อยกําหนดว่าช่องได้อะไรจากการสื่อสาร แต่จะนึกถึงว่าผู้ชมจะได้อะไรจากการร่วมสนุกกับเราก่อน 
อย่างมีของรางวัลอยากให้เขาได้จัง แล้วจากนั้นค่อยมาดูว่าเราจะได้อะไรจากช่องทางการสื่อสารนี้ 
ค่อยเป็นตัวกําหนด อย่างสมมติว่าให้ถ่ายรูปคู่กับหน้าจอ เปิดหน้าจอค้างไว้นะ มันช่วยเพิ่มเรตติ้ง แต่
หลัก ๆ คือเราอยากให้ผู้ชมได้มีส่วนร่วมสนุก ได้ของรางวัลจากเรา  
 
4. ใช้หลักหรือเทคนิคอะไรในการวางแผน 
 ตอบ การวางแผนการสื่อสาร หรือการประชาสัมพันธ์ เราจะวางแผน 1 แผน 2 ไว้ สมมติ
เชิญชวนคุณผู้ชมร่วมกิจกรรมสิ่งแวดล้อม บางคนอาจจะไม่ได้มาร่วม อาจจะเข้าไม่ถึงมุมนี้เท่าไหร่ เรา
ก็จะมีหลายช่องทาง เช่น ทั้งโซเชียล ทั้งออนไลน์และออฟไลน์มารวมกัน หรือ Two–way 
Communication สิ่งแรกเลยเวลาวางแผนกิจกรรมเราเน้นให้คนจับต้องกิจกรรมนั้นได้ หรือเป็นเรื่อง
ใกล้ตัวที่ทําให้เขาอยากร่วมสนุก หรือของรางวัลที่เขาอยากได้ ใกล้ตัว จับต้องได้ เขารู้สึกว่าเขาอิน  
 
5. ใช้กลยุทธ์อะไรในการสื่อสาร / ใช้สื่อประเภทใดในการสื่อสาร 
 ตอบ ในด้านสิ่งแวดล้อมจะใช้โซเชียลเป็นหลัก และคิดว่าทีมงานของเราจะใช้ตัวเราเองเป็น
ตัวเดินเรื่อง สมมติพลอยเข้ามา บีเข้ามา ทุกคนจะต้องอินเรื่องนี้ไปด้วย อย่างบีก็อินเรื่องสิ่งแวดล้อม
ไปเอง เช่น งดถุงพลาสติก ปลูกต้นไม้ เอาเศษขยะมารีไซเคิล คือวิธีเหล่านี้มันจะทําให้เรารู้สึกว่าเรา
ทําได้ อินไปก่อน แล้วเดี๋ยวมันก็จะเพ่ิมมาเอง ส่วนช่องทางการสื่อสาร ตอนนี้มันยุคโซเชียลเนอะ เราก็
จะใช้โซเชียลกัน อาจจะมีคลิปบ้าง อย่างของบีเขาก็จะลงบ่อยอยู่ เขาลงโพสต์ของเขาเอง เวลาเขาไป
ลงพื้นทีท่ําเรื่องนั้นเรื่องนี้มา เขาก็เอามาลงในช่องทางสื่อสารของเขา เพราะเขาอิน เพราะฉะนั้นเรา
จะใช้คนของเราเดินเรื่องไปก่อน ให้รู้สึกว่าเราก็ทําได้ เราเป็นแบรนด์เรื่องนี้  
 โครงการ 7 สีป๎นรักษ์ให้โลก อย่างท่ีบอกกําหนดด้วยแบรนด์เหมือนกันจะเห็นได้ว่าทุกครั้ง 
ที่จัดโครงการ 7 สีป๎นรักษ์ให้โลกจะมีพรีเซนเตอร์ มีดาราเป็นตัวกําหนด ใช้คนเป็นตัวกําหนดในซีวั่น 
นั้น ๆ อย่างครบรอบ 10 ปี ก็เอานักแสดง 10 คนมาเป็นพรีเซ็นเตอร์โครงการ แต่ละคนมีเอกลักษณ์
ต่างกันไป คนนี้เชี่ยวชาญเรื่องน้ํา คนนี้เรื่องดิน คนนี้เรื่องอากาศ เขาจะแบ่งเอกลักษณ์ชัดเจน แล้ว
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ดารานักแสดงคนนั้นก็จะสนใจเรื่องนั้นจริง ๆ อย่างปีแรก ๆ แพนเค้ก-เขมนิจ เขาจะอินเรื่อง
สิ่งแวดล้อมอยู่แล้วเหมือนกัน พี่คิดว่าเขาใช้ตัวคน ใช้ความเป็นสตาร์ของช่อง มีคนติดตามเยอะ มี
ชื่อเสียงในช่วงนี้ เอามาเป็นตัวกําหนดก่อน แล้วคุยว่าเขาสนใจในด้านนี้ไหม ถ้าเขาสนใจก็เอามา  
สมมติว่าเวลาออกงาน จะเห็นว่าเจ้าหน้าที่ฝ่ายประสัมพันธ์เขาจะเลือกคนเลยว่า คนนี้สนใจเรื่องนี้ งั้น
เอาอันนี้ พ่ีโน๊ต-วัชรบูลย์ สนใจเรื่องนี้ ก็เอาพ่ีโน๊ตมา บิ๊กเอ็มสนใจเรื่องนี้ ก็เอาบิ๊กเอ็มมา อย่างเซฟฟา
นี่ อินเรื่อสิ่งแวดล้อม เรื่องสุขภาพ ไม่ใช่แค่เป็นดาราสังกัดช่องแล้วเอามาร่วม เว้นแต่ว่าดาราคนนั้นดัง
มากจริงๆ ก็อาจจะดึงมาร่วมโครงการ อย่างมุกดา ถึงบอกว่าเขาใช้คนเป็นตัวกําหนด ไม่งั้น
ภาพลักษณ์คุณออกมามันจะสื่อสารไม่ได้ชัดเจน มันไม่อิน คนต้องเห็นเราแล้วอินก่อน สื่อสารออกไป
แล้วคนจะรับสารนั้นได้ 
 
6. มีการประสานงานกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องอย่างไร 
 ตอบ การสื่อสารประสานงานกับหน่วยงานภายใน จะประสานงานกับฝ่ายประชาสัมพันธ์
ตลอดว่า แต่ละฤดู แต่ละซีซั่น แต่ละแคมเปญมีอะไรบ้าง ฝ่ายประชาสัมพันธ์จะมาถามเราว่าสนใจ
เรื่องอะไรอยู่ในตอนนี้ วันสิ่งแวดล้อมโลกปีนี้สนใจเรื่องอะไร ปีนี้เราจะมีแคมเปญเรื่องปลูกป่านะ เรื่อง
น้ํานะ เรื่องอากาศนะ มีอะไรสนใจนําเสนอไหม เราก็แนะนําไป เอาขยะไปแลกของแบบนี้ไหม ตอนนี้
เทรนด์สิ่งแวดล้อมกําลังอินเรื่องแบบนี้นะ แต่ช่วงนี้มันติดโควิดเราก็เลยทําอะไรไม่ได้ จริง ๆ ปีนี้มันมี
อีก 3 โครงการที่เราจะต้องทํา แต่เราทําไม่ได้ไง 
 ฝ่ายประชาสัมพันธ์เขาจะมี Plan Year อยู่แล้ว มีการพูดคุยสอบถามผู้เชี่ยวชาญ ที่มีความรู้
ในเรื่องนั้น ๆ เพ่ือนําไปวางแผน อย่างล่าสุดฝ่ายประชาสัมพันธ์จะทําเรื่องปฏิทินที่ให้ความรู้เรื่องโควิด 
เขาก็มาถามเราว่าอยากทําเรื่องอะไร ก็บอกไปว่าเรื่องขยะไง ผู้ป่วยโควิด Home Isolation ไง โควิด
จะให้ความรู้อย่างไรบ้าง จากหน่วยงานไหน ก็มีสํานักสิ่งแวดล้อม กรุงเทพมหานครไง กรมควบคุม
มลพิษ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ หรือ สสส. กรมอนามัย กรมการแพทย์ 
กรมวิทยาศาสตร์การแพทย์ Antigen Test Kit ทิ้งอย่างไร เป็นแบบไหน ซึ่งมันก็คือสิ่งแวดล้อม
ทั้งหมด เราก็จะคุยกัน ก็ให้ข้อมูลกับเขาไป อย่างหนึ่งคือเวลาเอาเรามา เราก็ได้สื่อสารให้ได้ว่า มัน
เป็นแบบนี้ เขาจัดแบบนี้ ทําแบบนี้นะ แล้วหน่วยงานที่เราเอาข้อมูลมามันก็จะถูกต้อง เพราะเราเอา
มาจากต้นสังกัดของเขา ฝ่ายประชาสัมพันธ์สื่อสารสร้างภาพลักษณ์องค์กรทํางานร่วมกับฝ่ายข่าว
ตลอด เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องและละเอียด อย่างฝ่ายประชาสัมพันธ์ถามว่า คํานี้อ่านว่าอะไร แปลว่า
อะไร แล้วคํานี้ในข้อมูลด้านวิชาการด้านสิ่งแวดล้อมมันคืออะไร จะมาถามพ่ี พี่ก็ต้องไปหาข้อมูลให้
เขามา หรือต้นไม้ ไม้พะยูง ไม้ประดู่ เป็นไม้อะไร ไม้ประเภทไหน เขาหาเองได้แหละ แต่เขามองว่าเรา
เชี่ยวชาญและหาข้อมูลได้ดีกว่า ก็เป็นการรีเช็คจากเราอีกที จริง ๆ ทุกฝ่ายมี Plan Year ของเขาอยู่
แล้ว ถ้าจะมีอะไรเข้ามาแทรก เขาก็จะมาถามความเห็นเรา ซึ่งในเม่ือเรารู้อยู่แล้วว่าเทรนด์ตอนนี้มัน
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คืออะไร เพราะเทรนด์แต่ละปีไม่เหมือนกัน ปีที่แล้วเรื่องฝุ่น ปีนู้นเราปลูกต้นไม้ เทรนด์คัดแยกขยะ 
ทั้งปีเราก็จะคัดแยกขยะ  
 ส่วนการประสานงานกับภายนอกองค์กร ส่วนมากถ้าเป็นด้านสิ่งแวดล้อมทุกองค์กรจะไม่
ค่อยมีป๎ญหา เพราะมันเป็นกระแสด้วย อาจจะเป็นเรื่องที่เข้าใจยาก แต่เป็นเรื่องที่พวกคุณทุกคนต้อง
ทํา เป็นเรื่องไกลตัว แต่คนตระหนักมากข้ึน ดังนั้น พวกคุณต้องทํา เพราะมันบีบด้วยความรู้ว่าถ้าเรา
ไม่ทําโลกมันจะร้อน ถ้าคุณไม่ทําป๎ญหามันเกิดข้ึนกับโลกเราในอนาคต ถ้าเป็นเรื่องสิ่งแวดล้อมพ่ีเชื่อ
ว่าไม่มีป๎ญหา 100 เปอร์เซ็นต์ เพราะมันอยู่ในแผน CSR ของแต่ละหน่วยงานอยู่แล้ว ทุกองค์กรต้องมี
แผน CSR เรื่องของสิ่งแวดล้อมอยู่แล้ว 
 
7. ความสม่ าเสมอในการสื่อสาร 
 ตอบ ช่อง 7 มีการสื่อสารภายนอกองค์การเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีอย่างสม่ําเสมอ ถี่มาก 
การจัดกิจกรรมก็มีทุกไตรมาส อันนี้ไม่รวมกิจกรรมยิบย่อยอ่ืน ๆ ที่ทําระหว่างหน่วยงาน ระหว่าง
องค์กรอ่ืน ๆ เรามี ปิดไฟลดโลกร้อน เราก็จะส่งดารานักแสดง ผู้ประกาศข่าวในสังกัดไปร่วมงาน 
กิจกรรมปลูกต้นไม้เราก็ต้องไปร่วมถ้าเขาขอมา กิจกรรมวันสําคัญเราก็ไปร่วม 
 
8. มีการปรับแผนบ้างหรือไม่ เพราะเหตุใด 
 ตอบ แผนการทํางานที่วางไว้ ส่วนมากไม่ค่อยมีการปรับแผนเท่าไหร่ เพราะทีมงานฝ่าย
ประชาสัมพันธ์มีประสบการณ์อยู่แล้ว ว่ากิจกรรมรูปแบบนี้ เราจะดําเนินการแบบนี้ สื่อสารแบบนี้ เขา
มีการวางแผนมานานและมีการซ้อมด้วยแผนด้วยนะ มีการลงพ้ืนที่ มีการรีเช็ค แผนค่อนข้างรัดกุม 
เพราะการทํางานของทีมงาน จะมีการลงพ้ืนที่ Survey ก่อนในรอบแรก รอบท่ี 2 ลงไปคุยกับ
เจ้าหน้าที่ เก็บข้อมูลมาเสนอผู้บริหาร แล้วลงพื้นที่ไปอีกรอบหนึ่ง ลงบ่อยมาก บางทีพ่ีเองก็ต้องลงไป
กับเขา หรือลงพ้ืนที่ก่อนเขา เพ่ือไปดูให้เห็นว่าพ้ืนที่จริงเป็นอย่างไร โครงการมีการลงพ้ืนที่ไปเก็บ
ข้อมูลหลายครั้ง และช่องจะยึดหลัก คือ คนรอบข้างต้องไม่เดือดร้อน ก็ต้องไปคุยไปสื่อสารว่าเราจะมี
กิจกรรมนี้ จะทําอย่างนี้ ถ้าคนในพื้นท่ีคัดค้านมา เรื่องใหญ่เลยนะ ดังนั้น ต้องสื่อสารกับคนในพ้ืนที่
ก่อน เวลาไปทํากิจกรรมการสื่อสารก็จะไม่ค่อยพบป๎ญหาอะไร อาจมีบ้างเล็กน้อย เช่น พอเป็นช่อง 7 
คนมาเยอะ ก็ดูแลคนที่มาร่วมอาจไม่ทั่วถึง หรือหน่วยงานที่ประสานไว้ไม่สามารถมาตามนัดได้ แต่มี
แผนสํารองไว้แล้ว แต่ส่วนใหญ่ไม่ค่อยมีป๎ญหา เพราะฝ่ายข่าวมีแหล่งข้อมูลและคอนเน็กชั่นค่อนข้าง
ใกล้ชิดกับหน่วยงานภายนอกต่าง ๆ ทําให้ง่ายต่อการติดต่อประสานงาน ทําให้เข้าถึงได้ง่าย เป็นข้อดี
ขององค์การ 
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9. การวางแผนมีข้อดี ข้อเสีย อย่างไร 
 ตอบ ข้อเสียของการวางแผนกิจกรรมการสื่อสาร คือ ความลําบากในเรื่องจัดสรรเวลาของ
แต่ละส่วนงาน หรือผู้บริหารองค์การให้ตรงกัน แต่โดยภาพรวมแล้วไม่ใช่ป๎ญหาหลัก เพราะผู้บริหาร
ช่อง 7 ให้ความสําคัญกับกิจกรรมเหล่านี้เสมอ 
 
10. การเปลี่ยนผู้บริหารหรือหัวหน้างาน มีผลต่อนโยบายหรือแผนการด าเนินงานหรือไม่ / 
อย่างไร 
 ตอบ การเปลี่ยนผู้บริหารหรือหัวหน้างานไม่มีผลต่องานประชาสัมพันธ์ด้านสิ่งแวดล้อม ใน
ส่วนของโครงการ 7 สีป๎นรักษ์ให้โลก นโยบายยังคงเหมือนเดิม เพราะเป็นนโยบายของช่อง ได้รับการ
สนับสนุนมาตลอด แต่อาจจะเป็นเรื่องงบประมาณท่ีถูกตัดไปบ้าง ปีนี้บางเรื่องอาจจะทําได้ ทําไม่ได้
แล้วแต่นโยบายในช่วงนั้น แต่ถ้าเป็นคอลัมน์กรีนรีพอร์ต อาจมีผลบ้าง คือบางคนอาจจะให้
ความสําคัญ บางคนอาจจะคิดแค่ว่าก็ให้ทําไป แต่หลัก ๆ มันก็เดินไปได้ เพราะมันคือหนึ่งในนโยบาย
ของช่อง 
 
11. ใช้เครื่องมือใดในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ และประเมินผลการด าเนินงานสื่อสารภายนอก
องค์การ  
 ตอบ ส่วนของพ่ีใช้ความเห็นของคนทั่วไป อย่างตอนนี้หน่วยงานราชการเขารู้จักแล้วว่ามี
คอลัมน์นี้ ภาคเอกชนหน่วยงานต่าง ๆ ก็เริ่มรับรู้ว่ามีโครงการนี้ คอลัมน์นี้เกิดข้ึน ส่วนประชาชนทั่วไป 
เวลาเราลงพื้นที่ ดูว่าเขารู้จักเราหรือเปล่า ในโซเชียลมีเดีย เวลารายการออนแอร์ มีคนรู้หรือเปล่าว่า
รายการมาแบบนี้เป็นปะจํา อีกอย่างคือ รางวัลที่ได้รับ แต่ละปีพี่ตั้งเป้าว่าจะต้องส่งประกวด คิดว่าสิ่ง
เหล่านี้มันโอเคแล้วสําหรับการรีเช็คผลการดําเนินงานแต่ละ 
 
12. ผลการด าเนินงานสื่อสารภายนอกองค์การเป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางไว้หรือไม่ / อย่างไร 
 ตอบ ด้านการประเมินผล ส่วนของพ่ีใช้ความเห็นของคนทั่วไป อย่างตอนนี้หน่วยงาน
ราชการเขารู้จักแล้วว่ามีคอลัมน์นี้ ภาคเอกชนหน่วยงานต่าง ๆ ก็เริ่มรับรู้ว่ามีโครงการนี้ คอลัมน์นี้
เกิดข้ึน ส่วนประชาชนทั่วไป เวลาเราลงพื้นที่ ดูว่าเขารู้จักเราหรือเปล่า ในโซเชียลมีเดีย เวลารายการ
ออนแอร์ มีคนรู้หรือเปล่าว่ารายการมาแบบนี้เป็นปะจํา อีกอย่างคือ รางวัลที่ได้รับ แต่ละปีพี่ตั้งเป้าว่า
จะต้องส่งประกวด คิดว่าสิ่งเหล่านี้มันโอเคแล้วสําหรับการรีเช็คผลการดําเนินงานแต่ละปี  ซึ่งผลการ
ดําเนินงานก็ค่อนข้างเป็นไปตามเป้า อย่างปีนี้ก็ได้รางวัล ไม่ว่าจะรางวัลเล็กหรือใหญ่ ก็ดีหมดเพราะ
ถือว่ามันเป็นหน้าเป็นตาของช่อง เป็นการแนะนําให้คนรู้จักภาพลักษณ์ด้านนี้ของช่อง 7 ก็หน่วยงาน
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รัฐรับรู้ หน่วยงานเอกชนรับรู้ นักวิชาการรู้จักเรา เวลาเราสื่อสารออกไป ลงพ้ืนที่คนจําได้อันนี้ก็เป็น
แบรนด์ เวลาออนแอร์ออนไลน์ มีคนเข้ามาแสดงความเห็นทักทาย รู้จักกรีนรีพอร์ต 
 
13. หากผลลัพธ์ไม่เป็นไปตามเป้าหมายท่ีวางแผนไว้ ท่านด าเนินการอย่างไร 
 ตอบ ก็มีบ้างที่บางปีไม่เป็นไปตามเป้า เราก็ต้องมาปรับคอนเทนท์ เนื้อหาใหม่ ใช้เทคนิค
โปรดักชั่นเข้ามาช่วย  
 
14. ผลลัพธ์ที่ได้จากการสื่อสารภายนอกองค์การ คุ้มค่ากับงบประมาณที่ใช้หรือไม่ / อย่างไร 
 ตอบ ส่วนบประมาณ ส่วนตัวมองว่าคุ้มค่า และคิดว่าช่องก็คุ้ม มีงานข่าวออกอากาศ 
ขณะเดียวกันก็เป็นการทํา CSR ไปในตัว มันถือว่าคุ้มค่าแล้ว 
 
15. มีการใช้ความคิดสร้างสรรค์อย่างไร 
 ตอบ เรื่องความคิดสร้างสรรค์ผลงาน ถ้าเป็นงานบู้ ๆ ตื้นเต้น เราจะใช้โปรดักชั่นเข้ามาช่วย 
ใช้ภาพและเสียงช่วย เรื่องไหนเนื้อหาวิชาการมาก มันจะน่าเบื่อ ต้องนํากราฟิกเข้ามาช่วยให้คนเห็น
ภาพ เน้นสนุก สวยงาม ไม่เน้นดราม่า เพราะไม่ได้ช่วยให้เกิดการแก้ป๎ญหาสิ่งแวดล้อม 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล:    พลอยระวี แป้นเจริญ 
 
อีเมล:     ployrawee.77@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา :  พ.ศ. 2558 นิเทศศาสตรบัณฑิต (นศ.บ.)  
     สาขาวารสารศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
ประสบการณ์ท างาน:  พ.ศ. 2559–ป๎จจุบัน  
     สถานีโทรทัศน์ช่อง 7HD ตําแหน่งผู้สื่อข่าว  
     และครีเอทีฟรายการฝนฟ้าอากาศ 
     พ.ศ. 2558 
     สถานีโทรทศัน์สปริงนิวส์ ตําแหน่งผู้สื่อข่าว 
 


