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บทคัดย่อ  
  การบริหารการประชาสัมพันธ์มีความส าคัญกับหน่วยงานรัฐทุกแห่งรวมถึงภารกิจของต ารวจ 
การประชาสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับกระบวนการการติดต่อสื่อสารซึ่งต ารวจจะอยู่ในฐานะผู้ส่งสาร                             
โดยต ารวจทุกหน่วยงานต้องมีฐานะเป็นผู้ส่ งสารให้กับประชาชน เนื้อหาที่ต ารวจจะสื่ อไป                                      
ยังกลุ่มเป้าหมายต้องมีความถูกต้องและครบถ้วน ในกระบวนการการสื่อสารต้องอาศัยสื่อหรือช่องทางที่
มีความเหมาะสมทั้งสื่อประเภทเก่าและสื่อใหม่อีกด้วย ทั้งนี้การประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิผลใน                        
งานต ารวจก็คือกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายได้รับข่าวสารและข้อมูลที่ตรงความคาดหวังของงานต ารวจ                           
ซึ่งในปัจจุบันการประชาสัมพันธ์เชิงรุกถือเป็นสิ่งที่ต ารวจต้องให้ความส าคัญอีกด้วย  
 

ค าส าคัญ: การประชาสัมพันธ์, ต ารวจ, การบริหาร  
 

Abstract  
 Public Relations are important for every public organization, Including police 
mission. Public Relations are related communication process. Since the police are 
sender’s status. Every police function are the sender for people. The content to media 
for target group should be accurate and perfect. The communication process must use 
a channel not only old media but also new media too. Although, effective public 
relations in police missions are receivers can get messages or data that completed for 
police’s expectation. Now active public relations are an interesting issue in the police 
function. 
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บทน า 
 การบริหารงานต ารวจอย่างมีธรรมาภิบาลมีองค์ประกอบหลายประการ เช่น การตอบสนองต่อ
ผู้รับบริการอย่างรวดเร็ว การบริหารงานด้วยความโปร่งใส การส านึกรับผิดชอบต่อสังคม เป็นต้น                        
ล้วนแล้วแต่ต้องอาศัยศักยภาพในการสื่อสารที่ดีของบุคลากรในงานต ารวจ การสื่อสารสาธารณะกับ
ประชาชนหรือผู้รับบริการจึงต้องอาศัยหลักการประชาสัมพันธ์ที่เหมาะสมเพ่ือสร้างสัมพันธภาพเชิงบวก
กับกลุ่มเป้าหมายในการบังคับใช้กฎหมายของต ารวจ การบริหารการประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานใน
สังกัดส านักงานต ารวจแห่งชาติทุกหน่วยจึงมีความส าคัญต่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรต ารวจ
ในภาพรวมของประเทศไทย ทั้งในด้านการให้สารสนเทศเพ่ือป้องกันระวังภัยกับประชาชนและการ
ปราบปรามผู้กระท าผิดด้วยการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ การบริหารการประชาสัมพันธ์เป็นมุมมองใน
การบริหารสื่อและสารในเชิงระบบ ที่จะต้องเข้าใจความต้องการของผู้รับสารและมีการวางแผนการ
สื่อสารโดยขับเคลื่อนการปฏิบัติของสื่อประเภทต่าง ๆ ไปจนถึงประเมินผลการประชาสัมพันธ์เพ่ือ
ปรับปรุงเนื้อหาและสื่อให้ประชาชนในฐานะผู้รับสารเกิดการรับรู้และเรียนรู้ที่เป็นประโยชน์ต่อการ
บริหารงานต ารวจในการอ านวยความยุติธรรมของสังคม 
 

กระบวนการการสื่อสาร 
การสื่อสารมีรากศัพท์มาจากภาษาละตินค าว่า Communis ตรงกับภาษาอังกฤษว่า 

Communicate ซึ่งแปลตามตัวอักษรว่า Make Common หมายถึง ท าให้มีสภาพร่วมกัน โดย
ความหมายนี้ อธิบายได้ว่าเป็นการท าให้เกิดความเข้าใจร่วมกันตรงกัน กล่าวคือ มนุษย์มีการสื่อสารซึ่ง
กันและกันก็เพ่ือเข้าใจให้ตรงกันนั้นเอง 
 นักวิชาการหลายท่าน กล่าวถึงกระบวนการการสื่อสาร (Communication Process)                            
ที่แตกต่างกันไป โดยที่ Berlo (1977) กล่าวถึงกระบวนการการสื่อสารที่แพร่หลายและเป็นที่ยอมรับใน
แวดวงการประชาสัมพันธ์ โดยประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 4 องค์ประกอบที่เป็นกระบวนการ                             
ดังแผนภาพที่ 1 
  

 
 
 

  แผนภาพที่ 1 แสดงกระบวนการการสื่อสารตามแนวคิดของเบอร์โล่ (1977) 
 

 จากแผนภาพที่ 1 พบว่า ตัวแบบ S-M-C-R ของ เบอโล่ แสดงให้เห็นถึงกระบวนการการ
ติดต่อสื่อสาร ซึ่งเริ่มต้นจากผู้ส่งสาร (Sender) อันอาจจะเป็นบุคคลหรือคณะบุคคลหรือองค์การที่เป็น
แหล่ง (Source) ของข้อมูล ท าการก าหนดเนื้อหา (Content) หรือสารสนเทศ อันเป็นข้อมูลข่าวสาร 

ผู้ส่งสาร 
(Sender) 

ข่าวสาร 
(Message) 

ช่องทาง 
(Channel) 

ผู้รับสาร 
(Receiver) 
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(Message) ที่จะสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยอาศัยช่องทางการสื่อสารหรือสื่อ (Media) อันเป็น
ตัวกลางส่งผ่านไปยังผู้รับสาร (Receiver) เพ่ือให้มีความเข้าใจตรงกันระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร
นั่นเอง 

ส าหรับงานต ารวจ หน่วยงานต ารวจหรือเจ้าหน้าที่ต ารวจอยู่ในฐานะผู้ส่งสาร ต้องก าหนด
เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับการให้บริการประชาชน ผ่านทางช่องทางที่หลากหลายทั้งสื่อประเภทเก่า 
(Tradition Media) เช่น หนังสือพิมพ์ วารสาร และสื่อประเภทใหม่ (New Media) เช่น สื่อสังคม
ออนไลน์ สื่อดิจิทัล เป็นต้น เพ่ือส่งผ่านเนื้อหาไปยังผู้รับสาร อันเป็นทั้งประชาชนในฐานะผู้รับบริการ 
หรือแม้แต่เจ้าหน้าที่ต ารวจที่เป็นผู้ร่วมปฏิบัติงานด้วย 
 

ต ารวจในฐานะผู้ส่งสาร 
 ผู้ส่ง ผู้สื่อสาร หรือต้นแหล่งของการส่ง (Sender, Communicator or Source) เป็นแหล่ง
หรือผู้ที่น าข่าวสารเรื่องราว แนวความคิด ความรู้ ตลอดจนเหตุการณ์ต่าง ๆ เพื่อส่งไปยังผู้รับซึ่งอาจเป็น
บุคคลหรือกลุ่มชนก็ได้ ผู้ส่งนี้จะเป็นบุคคลเพียงคนเดียว กลุ่มบุคคลหรือสถาบัน โดยอยู่ ในลักษณะ                       
ต่าง ๆ ได้หลายอย่าง (Bullock, 2018) 
 การประชาสัมพันธ์ในงานต ารวจนั้น ผู้ส่งสารย่อมหมายถึง เจ้าหน้าที่ต ารวจหรือหน่วยงาน
ต ารวจ ไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานในระดับส านักงานต ารวจแห่งชาติที่มีกองสารนิเทศ กองต ารวจสื่อสาร                    
ในฐานะที่มีบทบาทหน้าที่ผู้ส่งสาร ทั้งนี้หน่วยงานอ่ืน ๆ ในระดับกองบัญชาการหรือกองบังคับการก็มี
หน่วยงานรองรับด้านการประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกันไป เช่น กองบังคับการอ านวยการของแต่ละ
กองบัญชาการ ฝ่ายอ านวยการของแต่ละกองบังคับการ เป็นต้น โดยก าหนดให้มีหน่วยงานระดับย่อย
รองรับการด าเนินงานและมีอ านาจหน้าที่ดูแลด้านการประชาสัมพันธ์ด้วย 
 ในแต่ละสถานีต ารวจมีการก าหนดให้งานธุรการเป็นผู้รับผิดชอบหลักต่อการประชาสัมพันธ์และ
สร้างสื่อรวมไปถึงก าหนดสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์นั่นเอง แต่เจ้าหน้าที่ต ารวจที่ปฏิบัติภารกิจอ่ืน ๆ 
ล้วนแต่มีบทบาทส าคัญต่อการเป็นผู้ส่งสาร (policeman as a sender) เช่น ต ารวจจราจร ต ารวจ
ชุมชนมวลชนสัมพันธ์ เป็นต้น 
 

เนื้อหาในการประชาสัมพันธ์ 
เนื้อหาของสารหรือเรื่องราวที่ส่งออกมา เช่น ความรู้ ความคิด ข่าวสาร บทเพลง ข้อเขียน          

ภาพ เป็นต้น เ พ่ือให้ผู้ รับรับข้อมูลเหล่านี้  โดยที่  Cutlip (2013)  ได้กล่าวถึงหลักส าคัญของ                                           
การประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิผลไว้ 7 ประการ อันมีความเกี่ยวข้องกับการก าหนดเนื้อหา (Content)                      
ของการประชาสัมพันธ์ ดังนี้ 
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1) Credibility คือ ความน่าเชื่อถือของข่าวสาร ซึ่งขึ้นอยู่กับวิธีการส่งข่าวสารที่จะท าให้
ผู้รับสารมีความเชื่อมั่นในข่าวสารที่ได้รับ 

2) Context คือ ถ้อยค าหรือกิริยาเป็นอรรถาธิบายของการติดต่อเผยแพร่ ควรจะต้อง
เหมาะสมกลมกลืนกับสภาพแวดล้อมเป็นกันเอง และเปิดโอกาสให้ผู้รับสารได้มีส่วนร่วมด้วย 

3) Content คือ เนื้อหาของสารต้องสามารถสื่อความหมายให้แก่ผู้รับสารเข้าใจได้ดี 
4) Clarity คือ ความชัดเจนของข่าวสาร ต้องมีการจัดท าข่าวสารให้ง่ายต่อความเข้าใจ        

ซึ่งอาจท าเป็นหัวข้อโฆษณา (Themes) สัญลักษณ์ (Symbol) หรือค าขวัญเตือน (Slogan) แต่ต้องมี
ความหมายเข้าใจได้ง่าย 

5) Continuity คือ การต่อเนื่องและมีเรื่องที่แน่นอน โดยต้องไม่ขัดแย้งกัน และมีการ
ท าซ้ าอยู่เสมอเพ่ือครองใจคน 

6) Channels คือ ช่องทางข่าวสาร ซึ่งผู้รับมีความคุ้นเคยและเชื่อมั่น โดยช่องทางของ
ข่าวสารมีหลายชนิด แต่ละชนิดย่อมมีลักษณะในความสะดวกส าหรับการใช้ที่แตกต่างกัน 

7) Capability of Audience คือ ความสามารถของผู้รับสาร โดยต้องค านึงถึงผู้รับสารว่า 
จะสามารถรับข่าวสารได้มากน้อยเพียงใด รวมถึงลักษณะในการรับข่าวสารที่รับได้ง่าย นิสัย                                 
และพ้ืนฐานความรู้ ความเข้าใจของผู้รับอีกด้วย 
 เนื้อหาของสารที่น าไปประชาสัมพันธ์ในงานต ารวจ เช่น การป้องกันระวังภัยของประชาชน 
วิธีการหรือข้ันตอนการใช้บริการงานต ารวจ การบังคับใช้กฎหมายหรือการปราบปรามอาชญากรรมของ
ต ารวจ เป็นต้น โดยที่งานต ารวจต้องก าหนดวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ให้ชัดเจน เช่น เพ่ือให้
เกิดการรับรู้ เพ่ือให้เกิดการตระหนัก เพ่ือให้เกิดการปฏิบัติ เพ่ือเป็นการกระตุ้น ทั้งนี้ผลงานของ 
Dhanda (2015) เรื่องการประชาสัมพันธ์ของต ารวจในประเทศอินเดีย แสดงให้เห็นว่า ในประเทศ
อินเดียมีการประชาสัมพันธ์เชิงรุกในหน่วยงานต ารวจโดยมุ่งเน้นเนื้อหาส าคัญคือ ให้เกิดการแก้ไข
ภาพลักษณ์การไม่ซื่อสัตย์ของต ารวจอีกด้วย หรือแม้แต่งานวิจัยของ Graziano & Gauthier (2018) 
เรื่องการบริโภคและการรับรู้ของสื่อต่อความชอบธรรมของต ารวจ  ที่ได้สรุปไว้ว่า ต ารวจแคลิฟอร์เนีย
ก าหนดเนื้อหาของสารเพ่ือให้ประชาชนรับรู้ถึงความชอบธรรมในการท างานของเจ้าหน้าที่ต ารวจ โดย
เลือกใช้สื่อต่าง ๆ ที่ประชาชนเข้าถึง เช่น รายการโทรทัศน์ของท้องถิ่น เว็บไซต์ที่เก่ียวข้องกับงานต ารวจ 
เป็นต้น 

ดังนั้นในการบริหารงานต ารวจยุคใหม่ การก าหนดเนื้อหาเพ่ือการประชาสัมพันธ์ในงานต ารวจ 
ควรก าหนดให้มีความกระชับ ชัดเจน มีข้อเท็จจริงและอยู่ในรูปแบบที่สื่อสารได้ง่าย โดยอาจท าใน
รูปแบบกระดานสรุปข้อมูล (Dashboard) หรือ อินโฟกราฟฟิค เป็นต้น 
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สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
ช่องทางในการสื่อสาร ก็คือการที่จะส่งข่าวสารโดยการให้ผู้รับได้รับข่าวสาร ข้อมูลโดยผ่าน

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 หรือเพียงส่วนใดส่วนหนึ่ง คือ การได้ยิน การดู การสัมผัส การลิ้มรส หรือการได้
กลิ่น โดย Cutlip and Center (1978) ได้แบ่งสื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์ออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 

1) สื่อสิ่งพิมพ์ (The Printed Media) ซึ่งได้แก่ สิ่งพิมพ์ที่เป็นเป็นหน่วยงานจัดพิมพ์หรือ
เผยแพร่เอง หนังสือหรือสมุดคู่มือต่าง ๆ จดหมายและประกาศต่าง ๆ รวมไปถึงป้ายโฆษณา โปสเตอร์
การโฆษณาองค์การ หรือโฆษณาที่หน่วยงานซื้อพ้ืนที่หรือเวลาจากสื่อมวลชน ใบแทรกหรือสติ๊กเกอร์                     
ที่ใส่ไว้ในวารสาร 

2) สื่อค าพูด ซึ่งได้แก่ การประชุม การแสดงปาฐกถา การกล่าวสุนทรพจน์หรือการพูดใน
ที่ประชุมชน และการบอกต่อ 

3) สื่อภาพและเสียง ซึ่งได้แก่ วิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์หรือฟิล์มสไลด์ โทรทัศน์วงจรปิด 
การแสดงและนิทรรศการ เทศกาลหรือวันส าคัญ ทั้งจากหน่วยงานและสังคม 

นอกจากนี้ ธนวุฒิ นัยโกวิท (2561) ยังได้แบ่งสื่อท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ ออกเป็น 2 ประเภท
ดังต่อไปนี้ 

1) สื่อที่ควบคุมได้  หมายถึง สื่อที่นักประชาสัมพันธ์สามารถควบคุมได้ตั้งแต่การผลิต                 
ทั้งปริมาณและคุณภาพของตัวสื่อ โดยสามารถควบคุมได้ในการเผยแพร่ ซึ่งประกอบไปด้วย 

1.1) สิ่งพิมพ์ รวมถึงแผ่นพับ ใบปลิว จดหมายข่าว วารสารบุคลากร วารสารลูกค้า 
รายงานประจ าปี และโปสเตอร์ รวมถึงประกาศบอร์ด เป็นต้น 

1.2) สื่อบุคคล เช่น บุคคลที่ได้รับเลือกเป็นผู้แทนของหน่วยงานในอันที่จะให้ข้อมูล
ข่าวสารในเรื่องนั้น ซึ่งอาจะเป็นรูปแบบของการให้สัมภาษณ์ การประชุม แถลงข่าว การอภิปราย ชี้แจง 
การสัมมนา หรือการฝึกอบรม เป็นต้น 

1.3) สื่อโสตทัศน์ เช่น สไลด์ วีดิทัศน์ ภาพยนตร์ และโทรทัศน์วงจรปิด เป็นต้น 
1.4) สื่อกิจกรรม เช่น นิทรรศการ การเปิดให้ เยี่ ยมชมโรงงาน การจัดกีฬา                          

การประกวด หรือโครงการเพ่ือสาธารณะประโยชน์ เป็นต้น 
1.5) สื่ออ่ืน ๆ เช่น การให้สนับสนุนทางการเงิน การจัดท าของที่ระลึกหรือของช าร่วย 

การจัดท าป้ายข้างถนน เครื่องแบบบุคลากร หรือแม้แต่การโฆษณา เป็นต้น 
2) สื่อที่ควบคุมไม่ได้ หมายถึง สื่อที่นักประชาสัมพันธ์ไม่สามารถควบคุมได้ทั้งการผลิต

และการเผยแพร่ แต่มีความส าคัญต่อการประชาสัมพันธ์ เนื่องจากเป็นหน้าที่หลักของนักประชาสัมพันธ์
ที่ต้องวางระบบการติดตามเนื้อหาข่าวสารที่สื่อเหล่านั้นได้เผยแพร่ออกไป หากมีข้อมูลที่คลาดเคลื่อน
ต้องรีบแก้ไข ซึ่งมีอยู่ 2 ประเภท คือ 
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2.1) สื่อมวลชน ซึ่ ง เป็นสื่อที่มี อิสระและมีดุลยพินิจในการเผยแพร่ข่ าวสาร
ประชาสัมพันธ์ให้แก่หน่วยงาน องค์การหรือไม่เป็นสื่อมวลชนก็ตาม โดยสื่อมวลชนจะท าหน้าที่ในการ
เผยแพร่ข่าวสารที่มีคุณค่าหรือมีประโยชน์ต่อสังคม อย่างไรก็ตามเราควรด าเนินความสัมพันธ์ที่ดีกับ
สื่อมวลชนเพื่อท าให้เกิดความร่วมมือที่ดีต่อการประชาสัมพันธ์องค์การ 

2.2) สื่อบุคคล หมายถึง บุคคลที่มิใช่ผู้แทนของหน่วยงานในการให้ข้อมูลข่าวสาร                          
ต่าง ๆ แต่เป็นบุคคลที่ผู้อ่ืนเชื่อว่าเป็นผู้ที่ให้ข้อมูลข่าวสารในเรื่องนั้น โดยสื่อบุคคลนี้จะเป็นแหล่งข้อมูล
และข้อเท็จจริงแก่บุคคล ซึ่งอาจะเป็นไปได้ท้ังบุคลากรและองค์การหรือบุคคลอ่ืน 
 ทั้งนี้การเลือกใช้สื่อหรือช่องทางในการสื่อสารของงานต ารวจมีความส าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจาก 
พฤติกรรมการใช้สื่อของประชาชนกลุ่มเป้าหมายมีความแตกต่างกัน กล่าวคือ ประชาชนที่อาศัยใน
ชุมชนห่างไกลความเจริญ อาจจะต้องสื่อสารทางวิทยุชุมชนหรือหอกระจายข่าว ในขณะที่ประชาชนที่ มี
พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์สม่ าเสมอนั้น องค์การต ารวจจะต้องสื่อสารผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล
หลากหลายรูปแบบ เช่น Youtube Tiktok LINE เป็นต้น แม้แต่หน่วยงานภาครัฐยุคใหม่โดยเฉพาะใน
ประเทศจีน ยังมีการน าโซเชียลมีเดีย เช่น วีแซต เทนเซ็นท์ เฟสบุ๊ค เป็นต้น เพ่ือสื่อสารไปยังผู้รับบริการ
อย่างแพร่หลายอีกด้วย (Kent & Li, 2020) 

ส าหรับภารกิจต ารวจของประเทศไทย การเลือกใช้สื่อตามพฤติกรรมผู้รับบริการมีความส าคัญ
อย่างยิ่งต่อการเข้าถึงข่าวสารและการให้ข้อมูลย้อนกลับของผู้ใช้สาร โดยงานวิจัยของ ธเนศ เกษศิลป์ 
(2017) ในงานวิจัยเรื่อง การประเมินผลการประชาสัมพันธ์โครงการสถานีต ารวจล้ าสมัยบูรณาการ
กระบวน ยุติธรรมรองรับประชาคมอาเซียน  แสดงให้เห็นว่า ประชาชนเข้าถึงสื่อประชาสัมพันธ์ของ
ต ารวจในด้านสถานีต ารวจล้ าสมัยผ่านทางสื่อใหม่ เช่น LINE Facebook และ เว็บไซต์ เป็นหลัก                        
ซึ่งมีการเข้าถึงสื่อประชาสัมพันธ์ที่มากกว่าสื่อยุคเก่าอันเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น แผ่นพับ โปสเตอร์ เป็นต้น 
 

ผู้รับสารในงานประชาสัมพันธ์ 
ผู้รับสาร (Receiver) ต้องเป็นผู้มีทักษะความช านาญในการสื่อสารโดยมีความสามารถใน            

“การถอดรหัส” (decode) สารเป็นผู้ที่มีทัศนคติ ระดับความ และพ้ืนฐานทางสังคมวัฒนธรรม                          
เช่นเดียวหรือคล้ายคลึงกันกับผู้ส่งจึงจะท า ให้การสื่อสารความหมายหรือการสื่อสารนั้นได้ผล                             
ดังนั้นในการติดต่อสื่อสารของบุคคลต่างชาติต่างภาษา จะต้องมีการศึกษาถึงกฎข้อบังคับทางศาสนา    
ของแต่ละศาสนาด้วย 

ในงานต ารวจ ผู้รับสารที่ส่งมาจากเจ้าหน้าที่ต ารวจ ก็คือ ประชาชนในฐานะผู้รับบริการ                        
เช่น สัญญาณมือในการอ านวยความสะดวกงานจราจรของต ารวจ การรับชมเนื้อหาของประชาชนผ่าน
รายการโปลิศแชลแนล การฟังรายการวิทยุ  สวพ.91 ของประชาช นผู้ ใช้รถใช้ถนน เป็นต้น                                 
ในขณะเดียวกัน ผู้รับสารที่เป็นบุคคลหรือหน่วยงานภายในต ารวจก็คาดหวังประสิทธิภาพในการสื่อสาร
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เช่นเดียวกัน ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้ระเบียบข้อบังคับในงานต ารวจของบุคลากรภายในผ่านทางวารสาร
ต ารวจ การรับรู้รายละเอียดผู้บังคับบัญชาระดับสูงผ่านทางโปสเตอร์ผังโครงสร้างองค์การ เป็นต้น 
 

การประชาสัมพันธ์เชิงรุกในงานต ารวจ 
การประชาสัมพันธ์เชิงรุก (Proactive Public Relations) คือการประชาสัมพันธ์ ที่มีการชี้แจง

และให้ความรู้ ความเข้าใจกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง โดยมีการวางแผนไว้ล่วงหน้า ก่อนที่จะมีกิจกรรม
หรือเหตุการณ์ใด เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ล่วงหน้า เกิดการยอมรับ และความร่วมมือกับองค์กร  

ในการบริหารงานต ารวจที่ดีนั้น ผู้บริหารและบุคลากรงานต ารวจที่เกี่ยวข้องต้องมีการ
คาดการณ์สารสนเทศที่กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มคาดหวังไว้ล่วงหน้า แล้วถึงก าหนดเนื้อหาและช่องทาง
การสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ เช่น ต ารวจต้องคาดการณ์ว่าประชาชนคงอยากทราบถึงแนว
ทางการบังคับใช้กฎหมายตาม พ.ร.บ.ชุมนุมสาธารณะ  ดังนั้นองค์การต ารวจจึงมีการก าหนดเนื้อหาเป็น
รูปแบบอินโฟกราฟฟิคแสดงขั้นตอนการด าเนินงานของต ารวจและสื่อสารผ่านช่องทางที่หลากหลายตาม
พฤติกรรมประชาชน ให้เกิดการรับรู้และเข้าใจการท างานของต ารวจ อันถือเป็นการประชาสัมพันธ์                    
เชิงบวกและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์การต ารวจอีกด้วย 

Koper, Lum, Wu & Fritz (2020) ในบทความวิชาการเรื่องการปฏิบัติงานเชิงรุกของต ารวจ     
ในประเทศสหรัฐอเมริกา อธิบายไว้ว่า หน่วยงานต ารวจท้องถิ่นของสหรัฐอเมริกาก าหนดเป้าหมายใน               
การท างานเชิงรุกด้วยการสื่อสารกับประชาชน โดยคาดการณ์ว่าประชาชนต้องการข้อมูลอะไร                         
ในด้านความปลอดภัยแล้วจึงก าหนดเครื่องมือในการสื่อสารไปยังประชาชนกลุ่มเป้าหมาย ขณะเดียวกัน
งานวิจัยของ Jafari & Bagalizadeh (2018) ในงานวิจัยเรื่องบทบาทของสื่อสารมวลชนในการสร้าง
ความเชื่อมั่นศรัทธาของต ารวจ อธิบายไว้ว่า ความเชื่อมั่นต่อการท างานของต ารวจเกิดจากเทคนิค                
การสื่อสารอย่างจูงใจไปยังผู้รับสารของต ารวจ รวมไปถึงการสื่อสารที่รวดเร็วทันทีทันใด อันจะท าให้      
การบังคับใช้กฎหมายเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 
 

การบริหารการประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธภิาพ 
 การบริหารการประชาสัมพันธ์ของส านักงานต ารวจแห่งชาติ ตั้งแต่ระดับองค์การจนถึงระดับ
กองก ากับการ ต้องมีความเชื่อมโยงและเกี่ยวข้องสัมพันธ์ระหว่างกันอย่างเป็นระบบ อาจกล่าวได้ว่า 
การบริหารงานประชาสัมพันธ์ต้องมีความเชื่อมโยงกับยุทธศาสตร์ของส านักงานต ารวจแห่งชาติอีกด้ วย  
ทั้งนี้ Theaker (2020) กล่าวไว้ในคู่มือการประชาสัมพันธ์ว่า กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ขององค์การต้อง
ถูกบรรจุเข้าไปในยุทธศาสตร์ในภาพรวมขององค์การจะท าให้การบริหารงานในภาพรวมเป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ  เช่น ในการขับเคลื่อนยุทธศาสตร์หรือแผนงานต ารวจเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
ประชาชน แต่หากไม่มีแผนงานหรือกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพ่ือบริหารการสื่อสารไปยังเป้าหมายแล้ว 
ยุทธศาสตร์การสร้างภาพลักษณ์ในภาพรวมคงจะไม่บรรลุผลสัมฤทธิ์อย่างแน่นอน 
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Broom & Sha (2013) ก าหนดกระบวนการในการบริหารการประชาสัมพันธ์ไว้ จ านวน 4 
กระบวนการ ดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 กระบวนการในการบริหารการประชาสัมพันธ์ตามแนวคิดของ Broom & Sha 

กระบวนการประชาสมัพันธ ์ กรอบและขัน้ตอนการประชาสัมพันธ์ 

1. การระบุปญัหา 1. ปัญหา สิ่งที่เกี่ยวข้อง และโอกาส 

2. การวิเคราะห์สถานการณ์ (ภายนอกและภายใน) 
2.  การวางแผน 3. เป้าหมายของโครงการ 

4. กลุ่มเป้าหมาย 

5. วัตถุประสงค์ 
6. การเปลี่ยนแปลงท่ีต้องการให้เกิดขึ้นตามวัตถุประสงค์ 

3.  การสื่อสาร 7. กลยุทธ์การสื่อสาร 

- การใช้สื่อ 

- การใช้สาร 

8. การน าแผนงานไปปฏิบัติ 
- ผู้รับผิดชอบการประชาสัมพันธ์ 
- ล าดับและช่วงเวลาของกิจกรรม 

- งบประมาณ 

4. การประเมินผล 9. แผนการประเมินผล 

10. ปฏิกิริยาตอบกลับและการปรับแผน 
 

จากตารางข้างต้น จะเห็นได้ว่า การบริหารงานประชาสัมพันธ์มีกระบวนการเริ่มต้นตั้งแต่               
การระบุปัญหา ซึ่งต้องพิจารณาจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมในหลากมิติ แล้วจึงวางแผน               
การประชาสัมพันธ์ ซึ่งในการวางแผนเพื่อประชาสัมพันธ์จะต้องมีการก าหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์
ของการสื่อสารให้มีความชัดเจน จึงจะน าไปสู่การสื่อสารตามช่องทางและสารที่ก าหนดไว้ ซึ่งการน า
แผนงานไปปฏิบัติมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อผลสัมฤทธิ์ของโครงการประชาสัมพันธ์อีกด้วย โดยในขั้นตอน
สุดท้ายคือการประเมินผลการประชาสัมพันธ์ ซึ่งจะเป็นข้อมูลย้อนกลับไปสู่การปรับปรุงการบริหารงาน
ประชาสัมพันธ์ต่อไป 

บุคลากรในงานต ารวจที่รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์อันเป็นกลไกส าคัญต่อการบริหาร                   
การประชาสัมพันธ์นั้น จะต้องมีหน้าที่ส าคัญมากมาย ทั้งนี้ รุ่งนภา พิตรปรีชา (2560) แบ่งหน้าที่งาน
ประชาสัมพันธ์เป็น 6 หน้าที่ คือ 1) งานบริหารการประชาสัมพันธ์ 2) งานสื่อมวลชน 3) งานผลิตสื่อ
และจัดกิจกรรม 4) งานวิจัย 5) งานเขียนข่าว จัดท าต้นฉบับ สุนทรพจน์ และ 6) งานฝึกอบรม                          
ทั้งนี้เพ่ือให้งานประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานต ารวจทุกระดับเป็นไปอย่างสอดคล้องและขับเคลื่อนไปใน
ทิศทางที่เหมาะสม นอกจากนี้ Brazhenskaya & Chernobrodov (2019) ยังได้อธิบายไว้ว่า ต ารวจ
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ของประเทศรัสเซียและสหรัฐอเมริกาได้มีการวางแผนส าหรับการสื่อสารสาธารณะในการบังคับใช้
กฎหมาย โดยที่ก่อนวางแผนขับเคลื่อนงานสื่อสารสาธารณะจะมีการรวบรวมข้อมูลเชิงสถิติที่ส าคัญ                 
มาเป็นพ้ืนฐานในการสื่อสารกับประชาชนด้วย ซึ่งถือเป็นหน้าที่หนึ่งของการวิจัยในขั้นตอนแรกของ                      
การบริหารงานประชาสัมพันธ์ด้วย 

 

สรุป 
การประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารเชิงบวกเพ่ือความสัมพันธ์อันดีระหว่างองค์การหรือสถาบัน

กับกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้อง ในการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ต้องอาศัยกระบวนการในการสื่อสาร
ที่ประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ คือ ผู้ส่งสาร เนื้อหา ช่องทางการสื่อสาร และผู้รับสาร โดยต ารวจใน
ฐานะผู้ส่งสารต้องมีความรู้และทักษะการสื่อความหมายที่ดี และรู้จักก าหนดเนื้อหาหรือสารสนเทศ                       
ที่ถูกต้อง ผ่านไปยังช่องทางหรือสื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ทั้งที่เป็นสื่อบุคคล สื่อสิ่งพิมพ์หรือสื่อดิจิทัล                 
ก็ตาม โดยส่งข่าวสารเชิงบวกไปยังประชาชนหรือผู้รับบริการที่เป็นผู้รับสาร 

การประชาสัมพันธ์เชิงรุกในงานต ารวจถือเป็นการคาดการณ์สารสนเทศที่ประชาชนคาดหวังต่อ
การรับรู้  และต ารวจต้องมีบทบาทในการด าเนินงานการประชาสัมพันธ์ที่รวดเร็วตอบสนองต่อ                     
ความต้องการของสังคมได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ การบริหารการประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย                     
4 ขั้นตอน คือ การระบุปัญหา การวางแผน การสื่อสาร และการประเมินผล โดยหน่วยงานในสังกัด
ส านักงานต ารวจแห่งชาติ ต้องวิเคราะห์สภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์และน ามาสู่           
การวางแผนการประชาสัมพันธ์ที่แสดงให้เห็นถึงแผนงาน โครงการ และกลุ่มเป้าหมาย หลังจากนั้น                       
จึ งด า เนินการสื่อสารด้วยการจัดท าเนื้อหาและผลิตสื่อน าไปสู่การปฏิบัติตามที่ วางแผนไว้                                        
โดยมกีารติดตามประเมินผลการประชาสัมพันธ์อย่างเป็นระบบด้วย 

 

องค์ความรู้ใหม่ที่ได้รับ 
การบริหารงานประชาสัมพันธ์ในงานต ารวจเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับผู้ส่งสาร ข่าวสาร 

ช่องทางการสื่อสารและผู้รับสาร โดยสามารถอธิบาย ดังแผนภาพที่ 2 
 
 

ผู้ส่งสาร  ข่าวสาร  ช่องทางการสื่อสาร  ผู้รับสาร 

- ส านักงานต ารวจแห่งชาติ 

- หน่วยงานในสังกัดต ารวจ 

- เจ้าหน้าที่ต ารวจ 

 - ก าหนดวัตถุประสงค์ 

- ก าหนดเนื้อหา 

- ก าหนดวิธีการ 

 - สื่อบุคคล 

- สื่อสิ่งพิมพ์ 

- สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

- สื่อมวลชน 

 - เจ้าหน้าที่ต ารวจ 

- ผู้รับบริการ 

- ประชาชน 

- ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
   

                 แผนภาพที่ 2 แสดงองค์ความรู้ใหม่กระบวนการการประชาสัมพันธ์ในงานต ารวจ 
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จากแผนภาพที่ 2 พบว่ากระบวนการการประชาสัมพันธ์ในงานต ารวจมี 4 ขั้นตอน ประกอบไป
ด้วยผู้ส่งสาร ข่าวสาร ช่องทางการสื่อสาร และผู้รับสาร ตามล าดับ โดยมีรายละเอียดสอดคล้องกับ
บริบทการบริหารงานในภารกิจของต ารวจ ซึ่ งกระบวนการดังกล่าวต้องมีความสัมพันธ์กับ                                     
การบริหารงานเชิงระบบของส านักงานต ารวจแห่งชาติต่อไป 
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