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Abstract 
The research aimed to study the status of the use of online social media as an PR 

innovation of the private sectors in Bangkok, to study the status of PR operations through 
online social media of the private sectors in Bangkok, and to study the platforms of the use 
of online social media, the objectives of the use of online social media, the platforms of PR 
and the PR content via online social media site of the private sectors in Bangkok. The research 
combined qualitative and quantitative approaches into 3 steps as follows:  ( 1)  Qualitative 
research by in-depth interview ( 2)  Quantitative research by survey  research and ( 3) 
Quantitative research by content analysis. The following were the research findings: 

Online social media has been used as an PR innovation of the private sector in Bangkok 
with the specific directions of the impacts, the objectives, the components and the processes 
to get the expected results. The private sector has employed change management and the 
policy of the use of online social media as PR innovation. It was also found out that they have 
specifically determined the tasks and PR practitioners’ roles and PR strategies for social media 
uses. 
 The private sector in Bangkok used online social media as information technology for 
PR.  Facebook was ranked most frequently used.  PR task ranked most frequently on social 
media was announcements. PR daily operation ranked most frequently was updating the 
information and PR news release. PR practitioners’roles and duties ranked most frequently on 
social media included corporate communication, change management, and facilitation of 
interactions and relationships. 
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บทที่ 1 

บทน ำ 

ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 ความก้าวหน้าของนวัตกรรมเทคโนโลยีการสื่อสาร (Communication Technological Innovation) 

ส่งผลให้เกิดการสื่อสารผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ และเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การเชื่อมโยงข้อมูล/ข่าวสารเป็น

เครือข่าย อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งของการแบ่งปัน แลกเปลี่ยนข้อมูล/ข่าวสาร การเปลี่ยนแปลงการสื่อสารของ

โลกความจริงให้เป็นโลกเสมือนจริง (Virtual World) มนุษย์ด าเนินชีวิตในสังคมของโลกความจริง และโลก

เสมือนจริง (Virtual World) 

 อินเทอร์เน็ตเป็นเทคโนโลยีการสื่อสารที่มีความส าคัญในยุคข้อมูลข่าวสาร เนื่องจากอินเทอร์เน็ตเป็น

แหล่งรวบรวมข้อมูล บริการ เป็นช่องทางที่รับส่งข้อมูล/ข่าวสารครอบคลุมพ้ืนที่ทั่วโลก ไม่มีข้อจ ากัดเรื่องเวลา 

และระยะทาง (Castells. 2011) ด้วยเหตุนี้ อินเทอร์เน็ตจึงกลายเป็นช่องทางการสื่อสารที่ผู้ประกอบการใช้

เพ่ือสร้างโอกาสทางธุรกิจ  

ทั้งนี้ กลุ่มผู้ประกอบธุรกิจสามารถเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตเพ่ือใช้บริการผ่านระบบเวิลด์ไวด์เว็บ (World 

Wide Web) ระบบเว็บ (World Wide Web) เป็นสื่อที่ผู้บริโภค และกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจให้การยอมรับ

รวดเร็วกว่าสื่ออ่ืน  

 ความก้าวหน้าของอินเทอร์เน็ต คอมพิวเตอร์ และเทคโนโลยีการสื่อสารก่อให้เกิดนวัตกรรมสื่อสังคม

ออนไลน์ (Online Social Media) สื่อสังคมออนไลน์ (Online Social media) เป็นพ้ืนที่สาธารณะที่ผู้บริโภค 

และกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจเป็นผู้ส่งสาร เนื้อหา เรื่องราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ วิดีโอและแบ่งปันให้

ผู้อื่นที่อยู่ในเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  

ความก้าวหน้า พัฒนาการของอินเทอร์เน็ต (Internet) และสื่อสังคมออนไลน์ (Online Social 

Media) ส่งผลต่อวิวัฒนาการอีกขั้นของการประชาสัมพันธ์ยุคข้อมูลข่าวสาร (Global Information Age) เป็น

ปรากฏการณ์ของสื่อใหม่ที่นักประชาสัมพันธ์จะต้องเข้าไปเรียนรู้ มีส่วนร่วมและตามให้ทันเพื่อความพร้อมที่จะ

สนับสนุนการด าเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพขององค์กร (Dilenschneider. 2010)  

 นักประชาสัมพันธ์น าเครื่องมือสื่อสารบนอินเทอร์เน็ตหลอมร่วมกับเทคโนโลยีสื่อใหม่ (New Media) 

สร้างระบบฐานข้อมูลที่ทันสมัยมาใช้ในงานประชาสัมพันธ์ รวมถึงการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสาร

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Media) (Nowicka. 2012) ทั้งนี้ สื่อสังคมออนไลน์ (Online Social 

Media) ที่น ามาประยุกต์ใช้ คือ เครือข่ายสังคม (Social Network Sites) ไมโครบล็อก (Micro Blog) เว็บไซต์ 
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ที่ให้บริการแบ่งปันสื่อ (Video and Photo Sharing Websites) บล็อกส่วนบุคคลหรือองค์กร (Personal or 

Corporate Blog) บล็อกที่มีสื่อสิ่งพิมพ์เป็นเจ้าของเว็บไซต์ (Blogs Hosted by Media Outlets) วิกิ และ

พ้ืนที่สาธารณะของกลุ่ม (Wikis and Online Collaborative Space) กลุ่มหรือพ้ืนที่แสดงความคิดเห็น 

(Forums, Discussion Board and Group) ข้อความสั้น (Instant Message) และการแสดงตนว่าอยู่ ณ ที่ใด 

(Geo-Spatial Tagging) (Williamson. 2013)  

ในปัจจุบัน และอนาคต การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ต้องปรับตัวอย่างมาก เนื่องจากการเติบโตของ

ตลาดธุรกิจออนไลน์ ท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) 

ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ข่าวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรม และการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค การ

ใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) เป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์มีความส าคัญต่อองค์กร

ธุรกิจ ดังนั้น องค์กรธุรกิจควรปรับตัวให้เข้ากับพัฒนาการของสื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) ด้วย

การเรียนรู้และใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

การทบทวนงานวิจัยในต่างประเทศในปี 2007 ถึง 2013 มีประเด็นวิจัยการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์  (Kirat. 2007; Pavlik. 2007; Gillin. 2008; Wright and Hinson 2008; Coman and 

Paul (2010); DiStaso and McCorkindale, 2012; BRAND Fog. 2013) กล่าวคือ การใช้สื่อสังคมออนไลน์

เป็นช่องทางการสื่อสารเพ่ือสร้างความเข้าใจ สร้างความนิยม สร้างรับรู้การด าเนินธุรกิจ การใช้สื่อสังคม

ออนไลน์เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและภายนอกองค์กร และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

เฉพาะกลุ่ม ศึกษาพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ กลุ่มตามวิถี 

รูปแบบการด าเนินชีวิต ใช้สื่อสังคมออนไลน์ให้สอดคล้องกับนโยบาย พันธกิจ วัตถุประสงค์เพ่ือสร้าง

ความส าเร็จและมีผลต่อชื่อเสียง ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า/ผลิตภัณฑ์/บริการ รวมถึงศึกษา

ปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่ านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น 

องค์ประกอบพ้ืนฐานการสื่อสาร คือ ผู้ส่งสาร สาร ช่องทางการสื่อสาร (ผ่านสื่อใหม่) และผู้รับสาร รวมทั้ง 

ระดับการศึกษา ประสบการณ์วิชาชีพประชาสัมพันธ์  ความรู้และความสามารถด้านการจัดการของนัก

ประชาสัมพันธ์ ตลอดจนศึกษาผลกระทบของเทคโนโลยีสื่อใหม่ต่อการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ เช่น การ

ปฏิบัติงานของนักประชาสัมพันธ์ เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ โครงสร้าง วัฒนธรรมและการจัดการองค์กร 

ตลอดจน และการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย    
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ในส่วนของงานวิจัยในประเทศไทย ปี 2543 มีประเด็นวิจัยการประชาสัมพันธ์ยุค 1.0 จ านวน 2 เรื่อง 

และปี 2546 จ านวน 1 เรื่องซึ่งเกี่ยวข้องกับการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านระบบคอมพิวเตอร์ (กุลธิดา 

ธรรมวิภัชน์. 2542; พนม คลี่ฉายา. 2543; กมลณัฏฐ์ พลวัน. 2546) งานประชาสัมพันธ์ยุค 1.0 ในประเทศ

ไทยมีลักษณะการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ การตรวจสอบและวิเคราะห์สถานการณ์ การเผยแพร่ข่าวสาร 

การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ กิจกรรมพิเศษเพ่ือการประชาสัมพันธ์ การรณรงค์จัดกิจกรรมเพ่ือ

สังคมการสื่อสารผลักดันนโยบาย การตอบแทนสังคม ชุมชนสัมพันธ์ การจัดการประเด็นสาธารณะและภาวะ

วิกฤต การประชาสัมพันธ์การตลาด เป็นผู้อุปถัมน์ เยี่ยมชมกิจการ สร้างความสัมพันธ์กับบุคคลส าคัญ ระดม

เงินบริจาค รวมทั้งผลิตสื่อ ตลอดจนให้ค าปรึกษา  ในส่วนของบทบาทในการปฏิบัติงานผ่านระบบคอมพิวเตอร์

ของนักประชาสัมพันธ์มี 6 บทบาท คือ บทบาทด้านผู้จัดการ บทบาทด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์-ประสานการ

สื่อสาร บทบาทด้านเทคนิคการสื่อสาร บทบาทด้านสื่อสารประชาสัมพันธ์ บทบาทด้านวิจัย -ประเมินผล และ

บทบาทด้านการเป็นตัวแทน-โฆษกองค์กร 

ปี  2551 ถึง 2554 ประเด็นการวิจัยการประชาสัมพันธ์ยุค 2.0 เกี่ยวข้องกับการด าเนินงาน

ประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (นันทิยา มั่งมี. 2551; ลลิตา พ่วงมหา. 2551; เบญญาภา จิตวัฒนา

คุณ. 2552; สมิทธ์ บุญชุติมา, 2553; ปาณมุก บุญญพิทักษ์. 2554; เยาวลักษณ์ ภูศรีเกษม. 2554) กล่าวคือ 

การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซด์ การด าเนินงานประชาสัมพันธ์องค์กรผ่านเว็บไซด์โดยเชื่อมโยงกับเว็ บไซด์อ่ืน 

การสื่อสารสองทางผ่านบนเว็บไซด์ และการสร้างระบบสมาชิกของเว็บไซด์  การรับรู้ภาพลักษณ์ การเปิดรับ

ข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสาร และอิทธิพลของเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ที่มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ การออกแบบสารการประชาสัมพันธ์ การสร้างสาร

ประชาสัมพันธ์ตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เช่น วิธีการท าการประชาสัมพันธ์ การสร้างลักษณะเนื้อหา

สารที่ใช้ในรูปแบบของภาษา เนื้อหา ภาพ ภาพถ่าย ภาพเคลื่อนไหว เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วมและเกิด

พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์) การประเมินประสิทธิผลของเว็บไซด์ การประเมินการใช้ของผู้ใช้บริการเว็บไซด์ 

การประเมินผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย เช่น การจดจ า ความเข้าใจ ความพึงพอใจ ความน่าเชื่อถือ 

ภาพลักษณ์ของเว็บไซด์ การเข้าร่วมกิจกรรม  การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการ

ด าเนินงานประชาสัมพันธ์ รูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ และปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

งานวิจัยทั้งในประเทศ และต่างประเทศยังมีช่องว่างของการวิจัยเรื่องการประชาสัมพันธ์ผ่านการ

สื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ในเรื่องของวัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ การประยุกต์ใช้สื่ อสังคม

ออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์ ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ บทบาทในการ 
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ปฏิบัติงานผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักประชาสัมพันธ์  และการด าเนินงานประชาสัมพันธ์

ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน  

ข้อค้นพบของงานวิจัยทั้งในและต่างประเทศดังกล่าว ผู้วิจัยใช้เป็นฐานคิดในการส ารวจสถานภาพ

ด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในบริบทของสังคมที่เชื่อมโยงด้วยเทคโนโลยีการสื่อสารผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนมีแนวโน้มที่จะใช้สื่อสังคม

ออนไลน์เพ่ือเสริมประสิทธิภาพการท างานประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อกระแสหลัก เพ่ือสร้างระบบและกลไกการ

ประชาสัมพันธ์ที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม ทั้งนี้เพ่ือน าสื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) ไป

ประยุกต์ใช้วิชาชีพประชาสัมพันธ์ 

ปัญหำน ำวิจัย 

1. สถานภาพการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขต

กรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 

2. สถานภาพการด าเนินงานการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กร

ธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 

3. รูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการประชาสัมพันธ์ 

และเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์องค์กร และหน้าสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ

เอกชนในเขตกรุงเทพมหานครเป็นอย่างไร 

 

วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

1. เพ่ือส ารวจสถานภาพการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ

เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพ่ือส ารวจสถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

องค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพ่ือศึกษารูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ

ประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์องค์กร และหน้าสื่อสังคมออนไลน์ของ

องค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ขอบเขตกำรวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ และการวิจัยเชิงปริมาณ กล่าวคือ 

1. วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ 

เฉพาะเจาะจงกับบุคลากรฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ผู้อ านวยการฝ่าย

สื่อสารองค์กร ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์/หัวหน้างานประชาสัมพันธ์ ซ่ึงเป็นผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ และมี

บทบาทส าคัญในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ ทั้งนี้ ผู้วิจัยล าดับความส าคัญของกลุ่มตัวอย่างที่ให้

ความร่วมมือ และเต็มใจที่จะเป็นผู้ให้ข้อมูลส าคัญของการวิจัย  

2. วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยเลือกศึกษาในบริบท

ขององค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทยที่เป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยปี 2559 ใน

เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามหมวดหมู่ธุรกิจ คือ  

2.1 ธุรกิจบริการ แบ่ งเป็น สถาบันการเงิน /การธนาคาร กิจการคมนาคม/โทรคมนาคม 

สถานพยาบาล/โรงพยาบาล และห้างสรรพสินค้า/ร้านค้า 

2.2 ธุรกิจผลิตสินค้า/จัดจ าหน่ายสินค้า แบ่งเป็น  

2.2.1 องค์กรที่ผลิตสินค้า/จัดจ าหน่ายสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องกับชื่อเสียงขององค์กร คือ  

ธุรกิจเชื้อเพลิง และอสังหาริมทรัพย์  

  2.2 2 องค์กรที่ ผลิตสินค้า/จัดจ าหน่ายสินค้าที่ มีความเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี  คือ 

เครื่องใช้ไฟฟ้า รถยนต์ 

  2.2.3 องค์กรที่ผลิตสินค้า/จัดจ าหน่ายสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า คือ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

สินค้าอุปโภคบริโภค อาหารและเครื่องดื่ม 

  ทั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกศึกษากับบุคลากรฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กร คือ ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ 

หัวหน้างานประชาสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ และนักการตลาด/สื่อสารการตลาดซึ่งเป็นผู้ใช้

สื่อสังคมออนไลน์ และมีบทบาทส าคัญในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ และเลือกศึกษาในภาพรวม

ในหน้าเว็บไซต์ และหน้าสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน และเลือกศึกษาตามหมวดหมู่ธุรกิจ 

 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 

กำรสื่อสำร หมายถึง ปฏิสัมพันธ์การส่ง การรับ การแบ่งปัน การแชร์ การแลกเปลี่ยน ข่าวสาร/

ข้อความ/รูปภาพ/คลิปวิดีโอ ระหว่างนักประชาสัมพันธ์ และกลุ่มเป้าหมายผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน 
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กำรประชำสัมพันธ์ หมายถึง รูปแบบการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนใช้สื่อสารผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้แก่ การประชาสัมพันธ์องค์กร การประชาสัมพันธ์การตลาด  

กำรประชำสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ หมายถึง ศาสตร์ และศิลป์ของการสื่อสาร ความคิด จิตวิทยา รวมทั้ง

วิธีการสื่อสาร ตลอดจนการพัฒนาแผนการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 4 ขั้นตอน คือ การวิเคราะห์ประเมินสถานการณ์  การวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ การสื่อสาร

ทางการประชาสัมพันธ์ และการประเมินผลขององค์กรธุรกิจเอกชน 

 บทบำทของนักประชำสัมพันธ์ในกำรปฏิบัติงำน หมายถึง พฤติกรรมที่เป็นลักษณะเฉพาะของนัก

ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในการปฏิบัติงานผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เจ้าหน้าที่

เทคนิ คการสื่ อสาร(Communication Technician) ผู้ เชี่ ยวชาญ  (Expert Prescriber) ผู้ สนั บสนุน  ผู้

ประสานงาน (Communication Facilitator) ผู้จัดการ ผู้ประสานงาน (Problem-Solving Facilitator) 

ภำระงำนประชำสัมพันธ์ หมายถึง งานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

องค์กรธุรกิจเอกชน เช่น งานสื่อสารในองค์กร (Internal Communication) งานสื่อสารองค์กร (Corporate 

Public Relations) งานสื่อมวลชนสัมพันธ์ (Media Relations) งานประชาสัมพันธ์ธุรกิจ (Business to 

Business (B2B) ) งานชุมชนสัมพันธ์ (Community Relations) งานความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate 

Social Responsibility) ความสัมพันธ์ผู้ถือหุ้น (Investor Relations) งานสื่อสารเชิงกลยุทธ์ (Strategic 

Communication) ก า รจั ด ก า รป ร ะ เด็ น  ( Issues Management) ก า รจั ด ก ารภ าว ะ วิ ก ฤ ต  (Crisis 

Management) งานเขียนเพ่ือการประชาสัมพันธ์ (Copywriting) งานผลิตและบริหารสื่อประชาสัมพันธ์ 

(Publications Management) งานอีเว้นท์และงานนิทรรศการ (Events Management, Exhibitions)  

เครือข่ำยสังคมออนไลน์ หมายถึง การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่นักประชาสัมพันธ์ของ
องค์กรธุรกิจเอกชนใช้เป็นช่องทางการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ทางธุรกิจ แลกเปลี่ยน
ข้อมูล/ข่าวสาร สินค้า/บริการ และร่วมกิจกรรมทางธุรกิจ 

สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง สื่อดิจิทัลที่นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนใช้เป็นช่องทางการ
สื่อสารระหว่างองค์กรกับกลุ่มประชาชนเป้าหมายผ่านเว็บไซด์  และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อที่เชื่อมต่อกับ
อินเทอร์เน็ต ได้แก่ 
 1. Web blogs หมายถึง สื่อส่วนบุคคลบนอินเทอร์เน็ตที่ใช้เผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร ความรู้ ข้อคิดเห็น 
แบ่งปันให้บุคคลเข้าไปอ่าน แสดงความคิดเห็น 
 2. Social Network หมายถึง เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เชื่อมต่อระหว่างบุคคล กลุ่มบุคคลเพ่ือให้เกิด
เป็นกลุ่มสังคม เช่น Facebook Line Instagram Twitter 
 3. Micro Blogging และ Micro Sharing หมายถึง เว็บไซด์บริการแก่บุคคลทั่วไป ผู้ ใช้ เขียน
ข้อความสั้นเพ่ือแสดงสถานะของตัวเอง  
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4. Online Video หมายถึง เว็บไซด์บริการวิดีโอออนไลน์ ไม่เสียค่าใช้จ่าย ผู้ใช้เลือกชมเนื้อหาได้ตาม
ความต้องการ มีการเชื่อมโยงไปยังเว็บวิดีโอที่เก่ียวข้อง เช่น YouTube 
 6. Wikis หมายถึง เว็บไซด์ที่เป็นแหล่งข้อมูลหรือความรู้  ผู้ใช้เป็นนักวิชาการ นักวิชาชีพ ผู้เชี่ยวชาญ
เฉพาะด้าน 

 องค์กรธุรกิจเอกชน หมายถึง องค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทยที่เป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยปี 2559 ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามหมวดหมู่ธุรกิจ คือ องค์ที่มุ่งเน้นธุรกิจ
บริการ ประกอบด้วย สถาบันการเงิน  การธนาคาร องค์กรที่ด าเนินกิจการคมนาคม โทรคมนาคม 
สถานพยาบาล โรงพยาบาล และห้างสรรพสินค้า ร้านค้า องค์กรที่ผลิตและจ าหน่ายสินค้า ที่มีความเกี่ยวข้อง
กับชื่อเสียงขององค์กร ได้แก่ องค์กรที่ผลิตและจ าหน่ายเชื้อเพลิง อสังหาริมทรัพย์ องค์กรที่ผลิตและจ าหน่าย
สินค้าที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี ได้แก่ องค์กรที่ผลิตและจัดจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้า รถยนต์ องค์กรที่ผลิตและ
หน่ายสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า ได้แก่ องค์กรที่ผลิตและจ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ สินค้าบริโภคอุปโภค 
อาหารและเครื่องดื่ม 
 

ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

 1. การสร้างองค์ความรู้เรื่องการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์  ทั้งในเรื่อง

องค์ประกอบของการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ผู้ส่งสาร/ สาร/ สื่อและช่องทางการสื่อสาร และ

กลุ่มเป้าหมายในบริบทของภูมิทัศน์สื่อใหม่ การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ เชิงกลยุทธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่าย

สังคมออนไลน์ตามกระบวนการประชาสัมพันธ์ 4 ขั้นตอน  คือ การวิจัย การวางแผน การสื่อสารทางการ

ประชาสัมพันธ์ และการประเมินผล รวมทั้งภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

และบทบาทในการปฏิบัติงานของนักประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์  

2. การพัฒนาโจทย์การวิจัย หรือประเด็นการวิจัยด้านนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ เช่น การศึกษาใน

เชิงลึกการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือการประชาสัมพันธ์ เช่น การสร้างภาพลักษณ์องค์กรผ่านการสื่อสาร

เครือข่ายสังคมออนไลน์ การสร้างชื่อเสียงผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ การบริหารและจัดการทาง

สังคมผ่านการสื่อสารเครือข่าย การสื่อสารในภาวะวิกฤตผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ การ

ประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ การรณรงค์ทางการประชาสัมพันธ์ผ่านการ

สื่อสารเครือข่ายสังคม การออกแบบและสร้างสารการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

การวัดประสิทธิผลการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ การประเมินประสิทธิผลการ

ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์  เป็นต้น  
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3. น าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ในองค์กร หน่วยงาน และสถาบันต่าง ๆ ตามสมรรถนะและลักษณะเฉพาะ

ทางธุรกิจ เช่น การจัดการการเปลี่ยนแปลง การแพร่กระจาย และสร้างกลไกการยอมรับนวัตกรรมสื่อสังคม

ออนไลน์ การวางนโยบายการใช้สื่อสังคมออนไลน์ การประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในงานประชาสัมพันธ์  



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง “การส ารวจสถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสาร

เครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” (The Status of PR 
Operations through Online Social Media of the Private Sectors in Bangkok) มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสถานภาพการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กร
ธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาสถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการ
สื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษารูปแบบการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการประชาสัมพันธ์ และเนื้อหา
ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์องค์กร และหน้าสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ส าหรับเนื้อหาในบทที่ 2 ทฤษฎีการสื่อสารที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย คือ ทฤษฏีเทคโนโลยีการ
สื่อสารเป็นตัวก าหนด (Communication Technological Determinism) และทฤษฎีการสื่อสาร
ผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-Mediated Communication) (McQuail. 2005) 
 แนวคิดที่ เกี่ยวข้องกับการวิจัย คือ บทบาทของนักประชาสัมพันธ์ (Public Relations 
Roles) ภาระงานประชาสัมพันธ์ (Public Relations Tasks) สื่อประชาสัมพันธ์ (Public Relations 
Media) แนวคิดเชิงระบบ และการประชาสัมพันธ์ในระบบเปิด แนวคิดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations Strategy) แนวคิดการด าเนินงาน และการสื่อสารประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่าย
สั งคมออนไลน์  (Public Relations Practices and Communication through Social Media) 
แนวคิดรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Platform for Public Relations) แนวคิด
สื่อสังคมออนไลน์ (Online social media) ในส่วนของงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ และ
สังเคราะห์ และสรุปสาระส าคัญไว้ในตอนท้ายของบทที่ 2 ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 
ทฤษฏีเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวก าหนด (Computer Technological Determinism) 

การสื่อสารประกอบด้วยผู้ส่งสาร (Sender) สาร (Message) สื่อ/ช่องทางการสื่อสาร 
(Channel) และผู้ รับสาร (Receiver) จุดยืนของส านักเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวก าหนด 
(Communication Technological Determinism) อธิบายว่า “สื่อ/ช่องทางการสื่อสาร” เป็น
องค์ประกอบที่มีความส าคัญ สื่อ/ช่องทางการสื่อสารท าหน้าที่เชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสารและ
ผู้รับสาร เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับสื่อ/ช่องทางการสื่อสาร องค์ประกอบทุกอย่างแปรเปลี่ยน
ไปตามสื่อ/ช่องทางการสื่อสาร (McQuail. 2005) 
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 ท ฤษ ฎี เท ค โน โลยี ก ารสื่ อ ส าร เป็ น ตั วก าห น ด  (Communication Technological 
Determinism) เป็นแนวคิดของส านักโตรอนโตที่เห็นพลังอ านาจของสื่อหรือเทคโนโลยีการสื่อสารที่มี
ผลกระทบต่อสังคม เชื่อว่าสื่อ/ช่องทางการสื่อสารเป็นตัวแปรต้นของการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ของ
มนุษย์ (Moore. 2000) เทคโนโลยีการสื่อสารมีผลกระทบต่อปัจเจกบุคคล สังคม/สถาบันทางสังคม 
และเศรษฐกิจ (Logan. 2010) ดังนี้ 

1. ผลกระทบระดับปัจเจกบุคคล  
 เทคโนโลยีการสื่อสารเป็นส่วนขยายของผัสสะของมนุษย์  (Eextension of Human 

Sensory) การเปลี่ยนแปลงจากสื่อเก่าเป็นสื่อใหม่ มีผลต่อผัสสะของมนุษย์ McLuhan (1964) ใน 3 
มิติ คือ เวลา พ้ืนที่ ประสบการณ์  

McLuhan (1964) กล่าวว่า “สื่อคือสาร” (Medium is the Message) ในงานเขียนเรื่อง 
“Understanding Media: The Extension of Man”  เชื่อว่าผลกระทบของสื่อใหม่ไม่ได้เกิดจาก
สาร แต่เกิดจากคุณลักษณะของสื่อ ภายใต้วลีที่ว่า “สื่อคือสาร” นั้น McLuhan ไม่ได้ตอบค าถามว่า 
“คนมีประสบการณ์ต่อเรื่องอะไรผ่านสื่อ” (What We Experience) แต่สนใจว่า “คนมีประสบการณ์
ต่อโลกรอบตัวอย่างไร” (How We Experience the World) หมายความว่า ตัวสารไม่ส าคัญเท่ากับ
ตัวสื่อ ทุกครั้งที่เกิดความเปลี่ยนแปลงในตัวสื่อ มีผลกระทบต่อเนื้อหา/สารเสมอ ขณะเดียวกัน ตัวสื่อ
จะก าหนดเนื้อหาสาร ผลดังกล่าวยังก าหนดวิธีการรับสาร (Reception) และการรับรู้ (Perception) 
ของผู้รับสาร   

2. ผลกระทบระดับสถาบันสังคม/สังคม  
McLuhan (1964) ให้ข้อเสนอว่า การเปลี่ยนผ่านสังคมยุคหนึ่งไปสู่อีกยุคหนึ่ง มิได้เป็นแบบ

เส้นตรง (Linear) มิใช่สังคมยุคหลังเข้ามาแทนที่ยุคแรกทั้งหมด แต่หลอมรวมบางคุณลักษณะเข้า
ด้วยกัน เช่น ในสังคมไฟฟ้ามีการบูรณาการเข้าหากัน (Convergence/ Integration) และทุกอย่างจะ
กระจายตัวออกจากศูนย์กลาง (Decentralized) 

3. ผลกระทบด้านเศรษฐกิจ ยุคของสื่อใหม่ได้เกิด “ธุรกิจสารสนเทศ” (Information 
Business) ทั้งตัวผลิตภัณฑ์ (Product) และบริการ (Service) เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทุกขั้นตอน 
ตั้งแต่ส่งข้อมูล ออกแบบผลิตภัณฑ์ ให้ข่าวสาร (Silverstone. 1992) เช่น ดาวน์โหลดเพลงมาฟัง สั่ง
ภาพยนตร์ออนไลน์ ท าธุรกรรมการเงินผ่านระบบออนไลน์ เป็นต้น  
 มิติในการศึกษาเทคโนโลยีการสื่อสารตามจุดยืนของส านักโตรอนโตมีองค์ประกอบ 2 ส่วน 
(Logan. 2010) ดังนี้ 
 1. รูปแบบของสื่อ (Form of Media) คือ ส่วนที่เป็นเนื้อหา ได้แก่ รูปแบบของสื่อประเภท
เสียง/ค าพูด (Oral Form) เช่น สนทนา คลิปเสียง เป็นต้น รูปแบบของสื่อประเภทการเขียน/
ตัวอักษร (Written From) เช่น จดหมาย หนังสือ เป็นต้น รูปแบบของสื่อประเภทภาพ (Iconic 
Form) และรูปแบบของสื่ออ่ืน ๆ เช่น การเข้ารหัส หรือสื่อแบบดิจิทัล  
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2. ชนิดของสื่อ (Type of Media) คือ สื่อที่ใช้ในการสื่อสาร ได้แก่ สื่อบุคคล สื่อเฉพาะกิจ 
สื่อมวลชน สื่อใหม่ ชนิดของสื่อท่ีแตกต่างกัน บ่งบอกถึงปริมาณและความซับซ้อนของผู้สื่อสาร  

อนึ่ง การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ต้องกระท าผ่านการสื่อสาร
ผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-Mediated Communication (CMC) )  
 
ทฤษฎีการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-Mediated Communication (CMC) 

McQuail (2005) กล่าวว่า “การสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ เป็นกระบวนการสื่อสาร
รูปแบบใดก็ตามผ่านเครื่องคอมพิวเตอร์ เชื่อมโยงผ่านระบบเครือข่าย” รวมถึงการสื่อสารผ่านสื่อที่ใช้
ภาพ ตัวอักษร เสียง เช่น SMS หรือ MMS ผ่านทางโทรศัพท์มือถือ (Thurlow; Lengel and Tomic. 
2004)  

การสื่อสารแบบ CMC เป็นแนวทางการศึกษาที่แพร่หลายในงานวิจัยต่างประเทศ แต่ละ
แนวทางใช้อธิบายผลกระทบที่เกิดขึ้นกับผู้รับสาร (Knapp and Daly. 2005) กล่าวคือ 

1. Cues Filtered Approach แนวทางการศึกษาที่มองการสื่อสารผ่าน “สื่อ หรือ “ช่อง
ทางการสื่อสาร” (Medium) สื่อบางประเภทไม่สามารถถ่ายทอด “การบอกใบ้” เรื่องต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องกับผู้ส่งสารและผู้รับสาร โดยเฉพาะ “อวัจนภาษา” (Nonverbal Cues) ท าให้การสื่อสารมี
ประสิทธิภาพน้อยลง เนื่องจากแต่ละฝ่ายไม่สามารถรับรู้ถึงข้อมูลของอีกฝ่ายมากพอ ตัวแปรที่ส าคัญที่
ใช้วัดว่า “สื่อ” แต่ละประเภทจะสามารถถ่ายทอด “อวัจภาษา” ได้มากหรือน้อยขึ้นอยู่กับ “ความถี่
ของช่องทางการสื่อสาร” (Bandwidth)   

ความถี่ของช่องทางการสื่อสาร” (Bandwidth) หมายถึง ความสามารถของช่องทางการ
สื่อสารแต่ละประเภทในการส่งข่าวสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร เช่น การสื่อสารแบบเผชิญหน้า
ในบริบทของการสื่อสารระหว่างบุคคล จะมีความถ่ีของช่องทางการสื่อสารมากที่สุด ผู้ส่งสารและผู้รับ
สารสามารถรับรู้อารมณ์ สีหน้า ท่าทาง แววตา น้ าเสียง ปฏิกิริยาตอบโต้ การสื่อสารแบบ CMC ได้
เพ่ิมความถี่ของช่องทางการสื่อสารมากขึ้น สามารถน าเสนอข้อมูลได้อย่างหลากหลาย มีคุณสมบัติ
ความเป็น Synchronous คือ การรับส่งข่าวสารข้อมูลที่ผู้ส่งสารและผู้รับสารได้พร้อมกัน เช่น  พูดคุย
แบบสนทนา(Chat)  ส่งข้อความ  เสียง ภาพ และ  Asynchronous คือ การรับส่งข่าวสารที่ผู้ส่งและ
ผู้รับสารไม่ต้องท างานหน้าจอคอมพิวเตอร์พร้อมกัน เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์  (E-Mail) กลุ่ม
สนทนา (Newsgroup) รวมทั้ง  World Wide Web  

2. Cues to Choose by Approach หมายถึง แนวทางการศึกษาที่อยู่บนหลักการเรื่อง
ความถี่ของช่องทางการสื่อสาร (Bandwidth) แต่มีค าอธิบายที่แตกต่างไป คือ สื่อแต่ละประเภทจะมี
ความถี่ของช่องทางการสื่อสาร (Bandwidth) ไม่เท่ากัน เนื่องจากมีวัตถุประสงค์ของการสื่อสารที่
ต่างกัน ขึ้นอยู่กับว่าผู้ส่งสารเลือกใช้สื่อได้เหมาะสมกับสถานการณ์ 
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3. Cues Filtered in Approach หมายถึง แนวทางการศึกษาที่ตระหนักถึงศักยภาพของ
การสื่อสารแบบ CMC มากขึ้น นักวิชาการส่วนหนึ่งสังเกตจากการสื่อสารแบบใหม่ที่ก าลังก่อตัวขึ้น 
การสื่อสารแบบ CMC ในช่วงเวลานั้นสร้างสิ่งที่เรียกว่า “อวัจนภาษาส ารอง” (Substitution Cues) 
มาทดแทนอวัจนภาษาที่ขาดหายไป เช่น รูปแบบข้อความ ช่วงเวลาการส่งสาร ช่วงเวลาการตอบ 
ช่วงเวลาการโต้ตอบ กราฟฟิกแสดงอารมณ์ เป็นต้น  

4. Cues About us, Not You or Me Approach การสื่อสารแบบ CMC เปิดโอกาสให้ผู้
สื่อสารทิ้ง “อัตลักษณ์ส่วนบุคคล” (Individual Identity) ใช้  “อัตลักษณ์ของกลุ่ม” (Group 
Identity) เช่น กลุ่มเพศชาย กลุ่มเพศหญิง กลุ่มเชื้อชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มองค์กร กลุ่มผู้บริหาร กลุ่ม
ลูกจ้าง กลุ่มพนักงานเอกชน ฯลฯ การน าเอาอัตลักษณ์ของกลุ่มมาใช้แทนอัตลักษณ์ของตนเองส่งผล
ต่อพฤติกรรมการสื่อสารของบุคคล เนื่องจากบุคคลมักถูกคาดหมายหรือบังคับให้แสดงพฤติกรรมการ
สื่อสารให้สอดคล้องกับ “บรรทัดฐาน” หรือ “ข้อบังคับ” ของกลุ่มที่ตนสังกัด  

5. Cues Bent and Twisted Approach หมายถึง แนวทางการศึกษาที่ก่อตัวขึ้นในช่วง
อินเทอร์เน็ตพัฒนา อินเทอร์เน็ตสามารถสร้างช่องทาง (Channel) ที่ช่วยให้ผู้สื่อสารสร้างและ
ออกแบบ “เนื้อหา” (Message) “การน าเสนอตนเอง” (Self Presentation) ให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของการสื่อสาร รวมถึงสร้างความประทับใจซึ่งจะช่วยให้ผู้สื่อสารพัฒนาความสัมพันธ์ได้
เร็วขึ้น 
 
แนวคิดบทบาทของนักประชาสัมพันธ์ (Public Relations Roles) 
 ในระยะเริ่มต้น ผลวิจัยของ Broom (1982)  พบว่า นักประชาสัมพันธ์มี บทบาทผู้จัดการ
(Manager Role) และบทบาทเจ้าหน้าที่งานเทคนิค (Technician Role) กล่าวคือ 
 บทบาทผู้จัดการ (Manager Role) เป็นบทบาทในระดับบริหาร มีบทบาทตัดสินใจ ใน
หน่วยงาน เช่น ก าหนดนโยบาย ปรัชญา วัตถุประสงค์การประชาสัมพันธ์ การวิจัยเพ่ือวางแผนงาน
ประชาสัมพันธ์ วิเคราะห์ทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย และประเด็นสาธารณะที่ส่งกระทบต่อองค์กร เป็น
ต้น 
 บทบาทเจ้าหน้าที่งานเทคนิค (Technician Role) เป็นบทบาทการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์
ประจ าวัน แต่ไม่มีบทบาทและ/หรือส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจในระดับบริหาร เช่น การเขียน
เพ่ือการประชาสัมพันธ์ การถ่ายภาพเพ่ืองานประชาสัมพันธ์ การติดต่อและประสานงานสื่อมวลชน 
เป็นต้น 
  Guth (1995) ให้ความเห็นเรื่องบทบาทของผู้จัดการ (Manager Role) รวมถึงบทบาทการ
จัดการข่าวสารการประชาสัมพันธ์ ท างบประมาณการประชาสัมพันธ์ วิจัยและวางแผนงาน
ประชาสัมพันธ์ ให้ค าปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ ในส่วนของบทบาทเจ้าหน้าที่งานเทคนิค 
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(Technician Role) รวมถึงบทบาทการตลาด เป็นผู้แทนผู้บริหาร ท าบทสรุปรายงานส าหรับผู้บริหาร 
และพัฒนานโยบายของหน่วยงาน/องค์กร เป็นต้น 
 ในปี 1985 Broom เสนอ บทบาทในการปฏิบัติงานของนักประชาสัมพันธ์สัมพันธ์มี 4 
บทบาทท่ีส าคัญ (Cornelissen. 2008) ดังนี้ 
 1. บทบาทเจ้าหน้าที่ งานเทคนิค  (Communication Technician) การปฏิบัติงานตาม
นโยบายและแผนงานประชาสัมพันธ์ การผลิตสื่อประชาสัมพันธ์  บทบาทนี้ ไม่มีส่วนร่วมงาน
ประชาสัมพันธ์ระดับบริหาร  
 2. บทบาทผู้เชี่ยวชาญ (Expert Prescriber) การวิเคราะห์ และเสนอแนวทางการแก้ไข
ปัญหาการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 
 3. บทบาทผู้สนับสนุนการสื่อสาร (Communication Facilitator) การประสานงาน เป็นคน
กลางของการสื่อสารในองค์กร (กลุ่มเป้าหมายภายใน) และการสื่อสารองค์กร (กลุ่มเป้าหมาย
ภายนอก)  
 4. บทบาทเป็นผู้สนับสนุนการแก้ไขปัญหา (Problem-Solving Facilitator) การให้ความ
ร่วมมือกับผู้เชี่ยวชาญในการระบุปัญหาและแก้ปัญหาอย่างเป็นระบบ 
  สมาคมนักประชาสัมพันธ์แห่งสหรัฐอเมริกา (Public Relations Society of America 
(PRSA)  วิจัยเชิงส ารวจการปฏิบัติงานของนักประชาสัมพันธ์ในปี ค.ศ.1979 และ 1991 พบว่า  
บทบาทผู้จัดการ (Manager Role) มีบทบาทผู้สนับสนุนการสื่อสารและเป็นผู้สนับสนุนการแก้ไข
ปัญหามากที่สุด ในส่วนของบทบาทเจ้าหน้าที่งานเทคนิค (Technician Role) มีบทบาทบทบาท
เจ้าหน้าที่งานเทคนิคมากที่สุด (Dozier and Gottesman. 1982) ส่วนโครงการวิจัย EUPRERA ของ 
European Communication Monitor ส ารวจกลุ่มตัวอย่างที่ท างานด้านการสื่อสารองค์กรจ านวน 
1,524 คนจาก 37 ประเทศในทวีปยุโรป พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทผู้เชี่ยวชาญและเป็นผู้สนับสนุน
การแก้ไขปัญหามากที่สุด (Tench and Yeomans. 2010) 
  ผลวิจัยเรื่อง “ความเป็นนักวิชาชีพการประชาสัมพันธ์กับบทบาท และลักษณะการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ในประเทศไทย” พบว่า บทบาทในการปฏิบัติงานของนักประชาสัมพันธ์ในหน่วยงาน
ภาครัฐ รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจเอกชนมี 6 บทบาท คือ บทบาททางด้านการจัดการ บทบาททางด้าน
สื่อมวลชนสัมพันธ์-ประสานการสื่อสาร บทบาททางด้านเทคนิคสื่อสาร บทบาททางด้านสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ บทบาททางด้านวิจัย-ประเมินผล และบทบาททางด้านการเป็นตัวแทน-โฆษกองค์กร 
(กุลธิดา ธรรมวิภัชน์. 2542)  

 
แนวคิดภาระงานประชาสัมพันธ์ (Public Relations Tasks) 

นอกจากนักประชาสัมพันธ์มีบทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์เป็นเจ้าหน้าที่งาน
เทคนิ ค  (Communication Technician) บทบาทผู้ เชี่ ย วชาญ  (Expert Prescriber) บทบาท
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ผู้สนับสนุนการสื่อสาร (Communication Facilitator) และบทบาทเป็นผู้สนับสนุนการแก้ไขปัญหา 
(Problem-Solving Facilitator) นักประชาสัมพันธ์ยังภาระงานประชาสัมพันธ์ที่ต้องรับผิดชอบด้วย 

Wilcox and Ault and Agee (1992); Cutlip et al. (2000) และ Newsom, Turk and 
Kruckeberg (2004) จ าแนกภาระงานประชาสัมพันธ์เป็น งานโครงการและแผนงาน งานส่งเสริม
เผยแพร่ งานวิจัยประเมินผล สร้างชื่อเสียงองค์กร สร้างภาพลักษณ์องค์กร บริการสารสนเทศกับ
กลุ่มเป้าหมาย สนับสนุนกิจกรรมการตลาด ส่งเสริมการขายสินค้า/บริการ สร้างความสัมพันธ์กับ
สถาบันการเงิน/นักลงทุน/ผู้ถือหุ้น สร้างความสัมพันธ์/ความร่วมมือกับชุมชน สร้างความสัมพันธ์/
ความผูกพันกับพนักงาน การเขียนและบรรณาธิกร ผลิตสื่อ/กราฟฟิก/สื่ออินเทอร์เน็ต การโฆษณา 
ฝึกอบรม งานธุรการและประสานงาน และให้ค าปรึกษา งานสื่อมวลชนสัมพันธ์ รวมทั้งจัดกิจกรรม
พิเศษ ตลอดจนบริหารประเด็นและสถานการณ์  

สมาคมนักประชาสัมพันธ์แห่งสหรัฐอเมริกา (PRSA) รวบรวมภาระงานประชาสัมพันธ์ใน
หนังสือ Careers in Public Relations  แบ่งลักษณะงานประชาสัมพันธ์ (Lattimore et al. 2007) 
ดังนี้ แผนงานโครงการ (Programming) งานสร้างความสัมพันธ์ (Relationships) งานเขียนเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ (Writing) งานสารสนเทศ (Information) งานผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ (Production) 
งานกิจกรรม พิ เศษ  งาน โฆษก (Speaking) งานวิ จั ยและการประเมินผล  (Research and 
Evaluation)   

สมาคมนักประชาสัมพันธ์แห่งสหรัฐอเมริกา (PRSA) ได้รวบรวมภาระงานประชาสัมพันธ์ขึ้น
ใหม่ภายใต้แนวคิด The Diversity of Public Relations Work แบ่งภาระงานประชาสัมพันธ์ 
(Wilcox and Cameron. 2012) คือ งานให้ค าปรึกษา (Counseling) งานวิจัย (Research) งาน
สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Media Relations) งานเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) งานพนักงานสัมพันธ์ 
(Employee Relations) งานชุมชนสัมพันธ์ (Community Relations) กิจกรรมสาธารณะ (Public 
Affairs) งานราชการ (Government Affairs) งานบริหารประเด็น (Issues Management) งานผู้ถือ
หุ้น (Financial Relations) งานพัฒนากองทุนช่วยเหลือการเงิน (Development/ Fund Raising) 
วัฒนธรรมสัมพันธ์ (Multicultural Relations) งานกิจกรรมพิเศษ (Special Events) งานสื่อสาร
การตลาด (Marketing Communication)  

Wilcox and Cameron (2012) ส ารวจภาระงานประชาสัมพันธ์ของบริษัท Discovery 
Communication องค์กรธุรกิจด้านสื่อโทรทัศน์ซึ่งผลิตรายการ Discovery Channel และ Animal 
Planet ลักษณะงานประชาสัมพันธ์ประกอบด้วย แผนงานโครงการ งานเผยแพร่ข่าวสาร จัดกิจกรรม
สาธารณะ งานเขียนเพ่ือการประชาสัมพันธ์ งานโฆษก งานจัดกิจกรรมพิเศษ งานสร้างความสัมพันธ์ 
งานผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคม เป็นต้น 

Centre for Economics and Business Research Ltd. (CEBR) (2005) วิจั ยภาระงาน
ประชาสัมพันธ์ของนักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ พบว่า เป็นงานสื่อสารในองค์กร และงานให้
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ค าปรึกษา และงานสื่อมวลชนสัมพันธ์ ส่วน Gray (2006) ส ารวจ 25 องค์กรที่เป็นบริษัทที่ปรึกษา 
พบว่า ลักษณะของงานประชาสัมพันธ์ที่ปฏิบัติ คือ งานบริการลูกค้า (ให้ค าปรึกษา) งานสื่อมวลชน
สัมพันธ์ และงานเขียนเพื่อการประชาสัมพันธ์ 

ข้อค้นพบของ PR Week UK ของบริษัท Brand2 Life ผู้บริหารให้ความส าคัญกับ งานสร้าง
ความสัมพันธ์ผู้ถือหุ้น พนักงานสัมพันธ์ งานสื่อมวลชนสัมพันธ์ งานสื่อสารองค์กรและงานสื่อสารใน
องค์กร (Bashford. 2006) ในส่วนของผลวิจัยโครงการ EUPRERA European Communication 
Monitor พบว่า ภาระงานของนักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ คือ งานการสื่อสารการตลาด งาน
สื่อสารองค์กร งานจัดการภาวะวิกฤต งานสร้างความสัมพันธ์ผู้ถือหุ้นและงานกิจกรรมสาธารณะ 
(Tench and Yeomans. 2010)  

รายงานของ PR Census และ PR Week พบว่า ภาระงานประชาสัมพันธ์ที่มีความส าคัญใน
ล าดับต้น   คือ งานสื่อมวลชนสัมพันธ์ งานสื่อสารและการจัดการเชิงกลยุทธ์ งานเขียนเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ (Gorkana. 2011) 

Theaker (2013) จ าแนกภาระงานประชาสัมพันธ์ของ Fawkes (2012) ภายใต้แนวคิด A 
Rough Guide to the Main Activities in Public Relations แบ่งภาระงานประชาสัมพันธ์ ดัง
แผนภาพที่ 2.1  
____________________________________________________________________________________ 

ภาระงานประชาสัมพันธ์                                          คุณลักษณะงาน 
___________________________________________________________________________________ 

งานสื่อสารในองค์กร   งานสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายทุกระดับในองค์กร 
(Internal Communication) 
____________________________________________________________________________________ 

งานสื่อสารองค์กร             งานสื่อสารเพื่อการประชาสัมกับกลุ่มเป้าหมาย  
(Corporate Communication)             ภายนอกองค์กร 
____________________________________________________________________________________ 

งานสื่อมวลชนสัมพันธ์            ประสานงานกับนักข่าว บรรณาธิการข่าวทั้งในระดับ 
(Media Relations)            ชาติ ท้องถิ่นและต่างชาติผ่านสื่อกระแสหลัก   
                                                    และสื่อเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
____________________________________________________________________________________ 

ธุรกิจกับธุรกิจ               งานสร้างเครือข่ายและกระชับความสัมพันธ์ทางธุรกิจ 
(Business to Business) 
____________________________________________________________________________________ 
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____________________________________________________________________________________ 

ภาระงานประชาสัมพันธ์                                          คุณลักษณะงาน 
___________________________________________________________________________________ 

กิจกรรมสาธารณะ    ติดต่อประสานงานกับผู้น าทางความคิดทั้งในระดับชาติ 
(Public Affairs)    และท้องถิ่น ประเมินสภาพแวดล้อมทางการเมือง 
____________________________________________________________________________________ 

ชุมชนสัมพันธ์และการแสดงความรับ         ติดต่อประสานงานกับชุมชน ผู้น า/ผู้แทนชุมชน 
ผิดชอบต่อสังคม                                                                  
(community relations and social Responsibility) 

__________________________________________________________________________________ 

ความสัมพันธ์ผู้ถือหุ้น   ติดต่อประสารนกับนักลงทุน ผู้ถือหุ้น ธนาคาร 
(Investor Relations)   สถาบันการเงิน 
____________________________________________________________________________________ 

การสื่อสารเชิงกลยุทธ์   วิเคราะห์สถานการณ์ แนวทางการแก้ไขปัญหา 
 (Strategic Communication)  ตามนโยบายขององค์กร 
___________________________________________________________________________________ 

การจัดการประเด็น   ตรวจสอบ เฝ้าติดตามประเด็นทางการเมือง เศรษฐกิจ 
(Issues Management)                       สังคม เทคโนโลยีการสื่อสาร 
___________________________________________________________________________________ 

การจัดการภาวะวิกฤต   งานสื่อสาร และแก้ไขปัญหาวิกฤตตามสถานการณ์ 
(Crisis Management)    
____________________________________________________________________________________ 

การเขียน             งานสื่อสารที่สร้างความเข้าใจ สั้น  กระชับ รวดเร็ว 
(Copywriting)     
____________________________________________________________________________________ 

งานผลิตสื่อ    งานผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ตามขั้นตอน/กระบวนการ 
(Publications Management)  เน้นการใช้เทคโนยีและสื่อใหม่  
____________________________________________________________________________________ 

กิจกรรมพิเศษ    จัดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ เพื่อการประชาสัมพันธ์งาน 
(Events Management, Exhibitions)      อีเว้นท์/นิทรรศการ  
__________________________________________________________________________________________ 

แผนภาพที่ 2.1 : ภาระงานประชาสัมพันธ์ 
แหล่งที่มา : Fawkes (2012) และ Theaker (2013) 
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ข้อค้นพบของงานวิจัยเรื่อง “ความเป็นนักวิชาชีพการประชาสัมพันธ์กับบทบาทและลักษณะ
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ในประเทศไทย” พบว่า ลักษณะงานประชาสัมพันธ์ของนัก
ประชาสัมพันธ์มี 10 ประเภท คือ งานเผยแพร่ข่าวสาร งานสร้างภาพลักษณ์องค์กร งานกิจกรรม
พิเศษ งานตอบแทนสังคม งานชุมชนสัมพันธ์ การจัดการประเด็นสาธารณะ การจัดการภาวะวิกฤต 
การวิจัยและประเมินผล รวมทั้งงานประชาสัมพันธ์สนับสนุนการตลาด ตลอดจนการเป็นอุปถัมน์ 
(กุลธิดา ธรรมวิภัชน์. 2542) 

 
แนวคิดสื่อประชาสัมพันธ์ (Public Relations Media) 
 ด้วยเหตุที่นักประชาสัมพันธ์มีความรับผิดชอบในการน าเสนอข้อมูล/ข่าวสารขององค์กรไปยัง
กลุ่มเป้าหมาย สื่อจึงปรากฏในทุกขั้นตอนของกระบวนการประชาสัมพันธ์ (Wilcox and et al. 
2001) กล่าวคือ 

การประมวล วิเคราะห์สถานการณ์ การรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับสื่อ ทั้งสื่อมวลชนและ
สื่อขององค์กร ส าหรับสื่อมวลชนนั้น หากนักประชาสัมพันธ์ต้องการเผยแพร่บทความลงในนิตยสารก็
ต้องศึกษาวิเคราะห์นิตยสารฉบับนั้น ทั้งเนื้อหา รูปแบบ แนวโน้ม ผู้อ่าน ฯลฯ แล้วใช้ความรู้เหล่านั้น
เขียนบทความให้สอดคล้องกับคุณลักษณะของนิตยสารฉบับนั้น 
 การวางแผน การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ต้องใช้สื่อ และเครื่องมือในการเผยแพร่ข่าวสารไป
ยังกลุ่มเป้าหมาย นักประชาสัมพันธ์ต้องวางแผนเพ่ือก าหนดกลยุทธ์และกลวิธีด้านสื่อเพ่ือบรรลุ
วัตถุประสงค์ของแผนงานประชาสัมพันธ์  
 การสื่อสาร นักประชาสัมพันธ์ต้องเตรียมหรือผลิตข่าวสาร/ข้อมูลในรูปแบบที่พร้อมเผยแพร่
ผ่านสื่อ เช่น การส่งข่าวและภาพข่าวประชาสัมพันธ์ การจัดเตรียมรายละเอียดของงานพิเศษท่ีก าหนด
จัด  
 การประเมินผล นักประชาสัมพันธ์ต้องมีการประเมินผลการใช้สื่อประชาสัมพันธ์เพ่ือวัด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลด้วยวิธีการต่าง ๆ เช่น การตัดข่าว การส ารวจความคิดเห็น การนับ
จ านวนผู้เข้าชมเว็บไซด์ การวิเคราะห์เนื้อหาที่ปรากฏในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นต้น 
 สื่อประชาสัมพันธ์มีความส าคัญต่อการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ ทั้งสื่อมวลชนที่เป็นสื่อ
กระแสหลัก และสื่อใหม่ที่นักประชาสัมพันธ์ต้องใช้ส่งข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Newsom and 
Carrell. 2014) สื่อที่นักประชาสัมพันธ์ใช้เผยแพร่ข่าวสารแบ่งตามลักษณะของสื่อ (Seitel. 2004; 
Lattimore and et al. 2007) ดังนี้ 

สื่อสิ่งพิมพ์ หนังสือพิมพ์และนิตยสาร และสื่อที่องค์กรจัดท าขึ้นเอง เช่น วารสารองค์กร 
ประกาศ จดหมายข่าว คู่มือ หนังสือ ฯลฯ 
 สื่อโสตทัศนูปกรณ์ วิทยุ โทรทัศน์ และสื่อที่องค์กรจัดท าขึ้น เช่น ภาพ สไลด์ ภาพยนตร์ สื่ อ
มัลติมีเดีย แถบวิดีทัศน์ ซีดีรอม ดีวีดี ป้ายกลางแจ้ง ป้ายบนอาคาร ฯลฯ 
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 สื่ออิเล็กทรอนิกส์ สื่อที่เกิดจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสารที่พัฒนาอย่างรวดเร็ว
และต่อเนื่อง เช่น เคเบิลทีวี การสื่อสารผ่านดาวเทียม อินเทอร์เน็ต อินทราเน็ต เว็บไซด์ เว็บบล็อก 
ข่าวสารอัตโนมัติ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์/อีเมล โทรศัพท์เคลื่อนที่ การส่งข่าวสั้น ศูนย์บริการ สาย
ด่วน เป็นต้น 
 งานพิเศษ เป็นสื่อประชาสัมพันธ์ที่องค์กรจัดท าขึ้น เป็นกิจกรรมที่นักประชาสัมพันธ์สามารถ
ควบคุมประเด็นข่าวสารที่ต้องการเผยแพร่ สร้างความน่าสนใจในบางแง่มมุมขององค์กร เช่น การ
แถลงข่าว การจัดงานแสดงสินค้า การจัดงานครบรอบปี การจัดนิทรรศการ การประชุม สัมมนา ฯลฯ     
 สื่อสังคมออนไลน์ เป็นสื่อดิจิทัลที่นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนใช้เป็นช่อง
ทางการสื่อสารระหว่างองค์กรกับกลุ่มประชาชนเป้าหมายผ่านเว็บไซด์ และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อที่
เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต ผู้ส่งสารและผู้รับสารมีส่วนร่วมผลิตเนื้อหา ข้อมูล ภาพ เสียง  ใช้เป็นช่อง
ทางการสื่อสารการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) ในหลายรูปแบบ 
ทั้งประเภทเครื่องมือและการประยุกต์ใช้งานที่หลากหลาย (Williamson. 2013) ดังแผนภาพที่ 2.2 

 
ชนิดของสื่อสังคมออนไลน ์ ค าอธิบาย ตัวอย่าง 

เครือข่ ายสั งคม (Social Network 
Site) 

เป็นเว็บไซด์ที่องค์กรสร้างเปลี่ยน
ข้อมูล/ รูปภาพ บุคคลอื่น สามารถ
แสดงความชอบ ความเห็น สนทนา
และโต้ตอบ 

Facebook 
Google + 
Linked in 

ไมโครบล็อก (Micro Block) เป็นเว็บไซด์ที่ใช้เผยแพร่ข้อมูล หรือ
ข้อความสั้น ในเรื่องที่สนใจเฉพาะ 
เชื่อมต่อกับบุคคลที่มีความสนใจเรื่อง
เดียวกัน 

Twitter 
 

เว็บ ไซด์ ที่ ให้ บ ริก ารแบ่ งปั นสื่ อ
อ อ น ไ ล น์  ( Video and Photo 
Sharing Websites) 

เป็นเว็บไซด์ที่ ใช้ฝากหรือน าข้อมูล 
รูปภาพ วิดีโอขึ้นเว็บไซด์เพื่อแบ่งปัน   

YouTube/ Instragram 

บ ล็ อ ก ส่ วน บุ ค ค ล ห รื อ อ งค์ ก ร 
(Personal or Corporate 
Block) 

เป็นเว็บไซด์ที่ใช้เขียนบันทึกเรื่องราว 
เขียนในลักษณะไม่เป็นทางการ แก้ไข
ได้  ใช้ได้ทั้ งส่ วนบุคคล กลุ่ มหรือ
องค์กร 

Blogger 
 

การแสดงตนว่าอยู่  ณ  สถานที่ ใด 
(Geo-Spatial Tagging) 
 

การแสดงต าแหน่งที่อยู่ ความเห็น 
และภาพผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

Facebook 
 

แผนภาพที่ 2.2 แสดงประเภท ค าอธิบายและตัวอย่างสื่อสังคมออนไลน ์
แหล่งที่มา : Williamson. 2013 
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 ทั้งนี้สื่อสังคมออนไลน์มีศักยภาพ ความเป็นธรรมชาติของสื่อ คือ เป็นการสื่อสารสองทาง 
(Two-way Communication) สื่ อ ส ารแบ บ เปิ ด เผ ย  (Open System) สื่ อ ส ารแบ บ ชั ด แจ้ ง 
(Transparent) สื่อสารโดยตรง หนึ่งต่อหนึ่ง (One-on One Communication) มีเนื้อหาเรื่องราว
เกี่ยวกับ “คุณ” (About You) เจ้าของแบรนด์และผู้ใช้เป็นผู้ก าหนดเนื้อหา (Brand and User 
Generated Content) เนื้อหามาจากผู้ใช้โดยตรง (Authentic Content) รูปแบบที่เป็นอิสระ (Free 
Platform) การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแบบมีส่วนร่วม (Engagement) มีบทบาทเป็นทั้งผู้ใช้ และผู้มี
อิทธิพล (Users and Influencers) การตัดสินใจถูกก ากับโดยภาคสังคม (Community Decision 
Making) ไม่ได้ถูกก ากับให้เป็นระบบ (Unstructured Communication) ใช้สร้างสรรค์แบบเรียลไทม์ 
(Real-Time Creation) เป็นการสื่อสารจากล่างขึ้นบน (Down-Top Strategy) รวมทั้งใช้ภาษาไม่
เป็นทางการ (Informal Language) ตลอดจนผู้ส่งสาร และ/หรือ ผู้รับสารมีส่วนร่วมมาก (Active 
Involvement) (Hauseman. 2014)  
 สื่อสังคมออนไลน์ยังมีคุณสมบัติในเชิงเทคนิค คุณสมบัติในเชิงสังคม กล่าวคือ สื่อสังคม
ออนไลน์ก่อให้เกิดการเรียนรู้ที่ต่อเนื่อง มีการวางตัวในแนวเดียวกันและเอ้ือต่อการบูรณาการ เอ้ือต่อ
การสร้างชุมชน มีลักษณะที่ง่ายต่อการเคลื่อนย้าย พกพาสะดวก มีลักษณะที่หลอมรวมกันในแง่ของ
สื่อ การหลอมรวมกันในแง่ธุรกิจ มีลักษณะปฏิบัติงานร่วมกันได้ มีความสามารถในการประมวล
เนื้อหาจากหลายแหล่งเข้าด้วยกัน การส่งเสริมการรวมกลุ่มกันทางสังคม และความร่วมมือกันทางไซ
เบอร์ การเกิดวัฒนธรรมแบบรีมิกซ์ การเปลี่ยนจากผลผลิตมาสู่การบริการ และอนุญาตให้ผู้รับสาร
เป็นผู้เปลี่ยนแปลงเนื้อหา (Logan. 2010) 
 
แนวคิดเชิงระบบและการประชาสัมพันธ์ในระบบเปิด 
 แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการสื่อสารมีลักษณะเป็นพลวัตกลายเป็นข้อก าหนด
ส าคัญที่ท าให้องค์กรให้ความส าคัญกับการบริหารจัดการด้วยแนวคิดเชิงระบบ และน าแบบจ าลองการ
ประชาสัมพันธ์เชิงระบบมาใช้ในการประชาสัมพันธ์ (Scott and et al. 2000; Theaker. 2008;  
Witmer. 2012) 
 องค์กรในระบบเปิดถือว่าการผันแปรของสภาพแวดล้อมภายนอกระบบเป็นปัจจัยน าเข้า และ
ผลผลิตที่เกิดขึ้นในระบบ กล่าวคือ ปัจจัยน าเข้า (Input) หมายถึง องค์กรให้ความใส่ใจกับการ
เปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อมภายนอก (Variation in the Environment) สนใจความคิดเห็นของ
กลุ่มเป้าหมาย น ามาเป็นข้อมูลในการก าหนด คงสภาพ เปลี่ยนแปลงหรือการปรับปรุงเป้าหมายของ
องค์กรให้สอดรับกับการเปลี่ยนแปลง (Changing or Maintaining in the Environment) ต้องใส่ใจ
ในส่วนของผลผลิต (Output) ที่ เกิดขึ้นจากการด าเนินงานขององค์กรว่าส่ งผลกระทบต่อ
กลุ่มเป้าหมายอย่างไร   
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 อนึ่ง ผู้บริหารที่ให้ความส าคัญของการบริหารเชิงระบบ ให้ความใส่ใจต่อการพัฒนางาน
ประชาสัมพันธ์ให้มีบทบาทการบริหารจัดการองค์กร เพ่ือประโยชน์ในการสร้างการสื่อสารสองทางที่มี
ประสิทธิภาพ ทั้งนี้เพ่ือสร้างความรู้ ความเข้าใจให้เกิดกับกลุ่มเป้าหมาย น าพาองค์กรให้เปลี่ยนแปลง
สอดรับกับสภาพแวดล้อมใหม่ที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา (Scott and et al.. 2000; Theaker. 2008; 
Witmer. 2012)  
 
แนวคิดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ ์(Public Relations Strategy) 
 องค์กรธุรกิจทุกประเภทต่างเผชิญกับการแข่งขันระหว่างองค์กรภายใต้สภาพแวดล้อม ที่
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา การก าหนดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เป็นการก าหนดทิศทางขององค์กร สิ่ง
ที่พึงประสงค์ขององค์กรในอนาคต การก าหนดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ต้องด าเนินการตามใน
ขั้นตอนหลัก  ต่อไปนี้  คือ  การวิ เคราะห์ประเมินสถานการณ์  (Defining Public Relations 
Problems) การวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Public Relations Planning Process) การ
ปฏิบั ติ งานสื่ อสาร (Public Relations Communicating) และการประเมินผล  (Evaluating) 
(Wilcox and Cameron. 2012; Theaker and Yaxley. 2013) กล่าวคือ 

การวิเคราะห์ประเมินสถานการณ์  (Defining Public Relations Problems) เป็นการหา
ข้อมูล ข้อเท็จจริงที่องค์กรก าลังเผชิญอยู่ เป็นการวิเคราะห์สถานการณ์เชิงบวก และเชิงลบที่ส่งผล
กระทบต่อองค์กรในเรื่องความรู้  ความคิดเห็น ทัศนคติและพฤติกรรมที่เป็นผลสืบเนื่องมาจาก
นโยบายและการด าเนินงานขององค์กร อาจพบได้โดยการศึกษาข้อเท็จจริงจากวิธีการติดตามข่าวสาร
ทางสื่อมวลชน การวิจัยเพื่อส ารวจทัศนคติของประชาชน   

การวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Public Relations Planning Process) เป็นการน า
ผลการวิเคราะห์สถานการณ์ใช้วางแผน โดยการระบุปัญหา (Defining the problems) การวางแผน
งานและก าหนดโครงการประชาสัมพันธ์ (Planning and programming) 

การปฏิบัติงานสื่อสารและกิจกรรมประชาสัมพันธ์ (Taking action and communicating) 
เป็นการก าหนดกลยุทธ์การใช้สื่อและกิจกรรม กลยุทธ์การสื่อสาร เนื้อหา เทคนิค การน าเสนอสาร 
การก าหนดระยะเวลาการใช้สื่อและกิจกรรม กลวิธีที่จะใช้ในการประชาสัมพันธ์แต่ละวัตถุประสงค์ 
แต่ละกลุ่มเป้าหมาย การก าหนดแผนการปฏิบัติการด้านการสื่อสารในเรื่องผู้รับผิดชอบ ตารางเวลา
การปฏิบัติ  

การประเมินผล (Evaluating) เป็นการติดตามประเมินผลในแต่ระยะของโครงการ  การ
ด าเนินการประเมินผลไปปรับปรุงระหว่างการด าเนินงาน และการรายงานผลการประเมินต่อผู้บริหาร 
ในขั้นตอนนี้ นักประชาสัมพันธ์สามารถปรับบางสิ่งบางอย่างของแผนงาน และด าเนินการต่อเนื่องหรือ
อาจระงับแผนการด าเนินงานทั้งหมด 
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 ผลวิจัยเรื่อง “การประชาสัมพันธ์ละครโทรทัศน์ขององค์กรธุรกิจบันเทิง 26 บริษัท พบว่า กล
ยุทธ์การปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ของ 26 บริษัทมี 4 ขั้นตอน คือ การวิจัย การวางแผน การสื่อสาร 
และการประเมินผล แต่ละขั้นตอนให้น้ าหนักและความส าคัญที่แตกต่างกัน ทั้ง  26 บริษัทให้
ความส าคัญในขั้นตอนการสื่อสารมากที่สุด ใช้การบูรณาการเผยแพร่ข่าวสาร ความเคลื่อนไหว จัด
กิจกรรมประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อกระแสหลัก (หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ และโทรทัศน์) รวมทั้งสื่อ
อินเทอร์เน็ต เช่น เว็บไซด์ของบริษัท เว็บไซด์วาไรตี้บันเทิง ตลอดจนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น การสร้าง
หน้าแฟนเพท การใช้เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ (เยาวลักษณ์ ภูศรีเกษม. 2554) 
 
แนวคิดการด าเนินงาน และการสื่อสารประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Public 
Relations Practices and Communication through Social Media) 

เทคโนโลยีและการสื่อสารในประเทศไทยมีการพัฒนาอย่างรวดเร็วไม่กี่ปีที่ผ่านมา การน า
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต และสื่อสังคมออนไลน์มาพัฒนารูปแบบการสื่อสารข้อมูลสารสนเทศ เก็บ
รวบรวมข้อมูลสารสนเทศ ให้บริการสารสนเทศเพ่ือใช้ในงานบริหารขององค์กร  

การประชาสัมพันธ์เป็นหนึ่งในช่องทางการสื่อสารที่ส าคัญในการสร้างความเข้าใจที่ดีระหว่าง
องค์กรกับกลุ่มที่มีส่วนได้ส่วนเสีย รวมถึงสาธารณชนทั่วไป งานประชาสัมพันธ์เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับ
การใช้เครื่องมือสื่อสาร นักประชาสัมพันธ์ต้องรู้การใช้สื่อประชาสัมพันธ์ให้ได้ผล ในอดีตสื่อมวลชน
กระแสหลัก อาทิ โทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียงและสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นเครื่องมือสื่อสารหลักที่นัก
ประชาสัมพันธ์ใช้ในการสื่อสารองค์กร แต่เมื่อเทคโนโลยีก้าวหน้าเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะการถือ
ก าเนิดของสื่อใหม่ (New Media) เช่น สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อสังคมออนไลน์ เป็นเทคโนโลยีที่ถูกน ามาใช้
อย่างกว้างขวางในวงวิชาชีพการประชาสัมพันธ์ (Taylor and Kent. 2010) การน าข้อมูลหรือ
กิจกรรมต่าง ๆ ขององค์กรเผยแพร่ผ่านเว็บไซด์ ห้องสนทนา ส่งผ่านอีเมล ส่งข่าวประชาสัมพันธ์ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Galloway. 2005) 

ปัญหาส าคัญประการหนึ่ง คือ นักประชาสัมพันธ์ไม่สามารถวางแผนการใช้สื่ออย่างมี
ประสิทธิภาพ ขาดความรู้เรื่องเทคโนโลยีการสื่อสาร นักประชาสัมพันธ์ต้องค านึงอยู่เสมอว่า การสร้าง
ความรู้ ความเข้าใจและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีเป็นเป้าหมายหลักของการประชาสัมพันธ์ และ
เทคโนโลยีการสื่อสารเป็นเครื่องมือส าคัญอย่างยิ่งส าหรับอาชีพนักประชาสัมพันธ์ การด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพสูงสุดจ าเป็นต้องมีความรู้ ความเข้าใจในวิธีการและไหวทันต่อการ
เลือกใช้สื่อได้อย่างมีประสิทธิภาพ จึงต้องศึกษาและตามให้ทันเทคโนโลยีที่ถูกพัฒนาขึ้น ( James. 
2007) เพ่ือเตรียมพร้อมในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ทั้งในปัจจุบันและอนาคต 
 การประชาสัมพันธ์เป็นเรื่องของข้อมูล ข่าวสาร โลกยุคสื่อสังคมออนไลน์เช่นในปัจจุบันนี้ 
การประชาสัมพันธ์มีขอบเขตขยายกว้างออกไปอีกมากขึ้น Scott (2007) เปรียบเทียบการ
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เปลี่ยนแปลงของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์หลังการพัฒนาของสื่อสังคมออนไลน์ ในอดีต ปัจจุบัน 
และอนาคต กล่าวคือ 
 การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ในอดีต นักประชาสัมพันธ์เผยแพร่ข้อมูล/ข่าวสารขององค์กร
ผ่านสื่อมวลชน กลุ่มเป้าหมายรับรู้ข้อมูล/ข่าวสารจากการน าเสนอของสื่อมวลชน นักประชาสัมพันธ์
สื่อสารกับสื่อมวลชนด้วยการส่งข่าวประชาสัมพันธ์ การส่งข่าวประชาสัมพันธ์ในอดีต องค์กรจะต้องมี
ข่าวหรือประเด็นส าคัญเกิดขึ้นก่อนจึงจะเขียนข่าว ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์วัดได้จากข่าว
ประชาสัมพันธ์ที่สื่อมวลชนน าไปเผยแพร่ 
  การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ในปัจจุบัน การประชาสัมพันธ์เปลี่ยนการด าเนินงานหลังจาก
การพัฒนาเทคโนโลยีเว็บไซต์ คือ PR 1.0 (Public Relations 1.0) แต่ยังคงอยู่บนพ้ืนฐานของ
เครื่องมือการประชาสัมพันธ์แบบดั้งเดิม โดยเพ่ิมทรัพยากรบนเว็บเข้าไป เช่น E-Newsletter/ Viral 
Marketing/ Webcasts ต่อมาเมื่อเข้ายุค PR 2.0 (Public Relations 2.0) เป็นการต่อยอดจากการ
น าทรัพยากรบนเว็บมาใช้ร่วมกับเทคโนโลยีสื่อใหม่ PR 2.0 (Public Relations 2.0) เป็นวิธีที่ดีที่สุด
ในการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน รวมถึงกลุ่มเป้าหมายที่นักประชาสัมพันธ์ไม่
สามารถเข้าถึง (Brown. 2009; Philip and Young. 2010) 
  การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ในอนาคต ในปีคศ.2016 การด าเนินงานประชาสัมพันธ์จะ
พัฒนาต่อจาก PR 2.0 เป็น PR 3.0 คือ Semantic Web ซึ่งเป็นมาตรฐานขององค์กรเว็บไซต์สากล 
(world Web Consortium- W3c) เป็นการเชื่อมโยงฐานข้อมูลแบบอัตโนมัติเหมือนระบบฐานข้อมูล
ขนาดใหญ่ที่ให้รายละเอียดของเนื้อหา (Sheldrake. 2012) ด้วยคุณลักษณะเด่นในการจัดการข้อมูล/
ข่าวสารจ านวนมากจนเรียกได้ว่าเป็นเว็บอัจฉริยะ (The Intelligent Web) 

การประชาสัมพันธ์เป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสาร และการประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสาร
สองทาง (two-way communication) ที่มุ่งสร้างความเข้าใจอันดีระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย
ทั้งภายในและภายนอกองค์กร การสื่อสารแบบเดิม คือ วิธีการสื่อสารออกตามช่องทาง และเป้าหมาย
ที่แยกออกจากกัน เช่น การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษ 
การสื่อสารในองค์กร ชุมชนสัมพันธ์ กิจกรรมเพ่ือสังคม กิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสังคม นัก
ประชาสัมพันธ์ควรปรับทิศทางการสื่อสารในรูปแบบของการสื่อสารเชิงกลุยทธ์แบบบูรณาการ การ
สื่อสารในเชิงโครงสร้าง/สาระ และการสื่อสารในเชิงคุณภาพมากกว่าปริมาณ (Breakendrige. 2008; 
Morris and Goldworthy. 2012) กล่าวคือ 
    การสื่อสารเชิงกลยุทธ์แบบบูรณาการ  นักประชาสัมพันธ์ควรใช้การสื่อสารแบบผสมผสาน
ตามกรอบกลยุทธ์ให้ครอบคลุม เช่น การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า/การบริการ ภาพลักษณ์องค์กร
เพ่ือการยอมรับ ความน่าเชื่อถือ และเพ่ือกระตุ้นการตลาดให้เกิดความพึงพอใจในที่สุด 
 การสื่อสารในเชิงโครงสร้าง/สาระ นักประชาสัมพันธ์ควรก าหนดกลยุทธ์ กลวิธีการสื่อสาร 
ความส าคัญของเนื้อหา ประเด็น การสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ ด้วยข้อมูล วิธีการที่หลากหลาย ทั้งใน
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รูปแบบของการรายงานข่าวสารปกติ และรายงานข่าวสารการตลาดเพ่ือให้กลุ่ มเป้าหมายรับรู้ นึกถึง 
และจดจ าได้ 
 การสื่อสารในเชิงคุณภาพ  นักประชาสัมพันธ์ควรสื่อสารประชาสัมพันธ์ที่ตอบสนอง
วัตถุประสงค์ในเชิงคุณภาพมากกว่าปริมาณ คือ การตอบโจทย์มากกว่าที่จะมีปริมาณการเผยแพร่
ข่าวสารมากมายแต่ไม่ได้ผลทั้งในด้านการรับรู้ และกระตุ้นพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 

การใช้การสื่อสารเชิงบูรณาการ การสื่อสารในเชิงโครงสร้าง/สาระและการสื่อสารในเชิง
คุณภาพเพ่ือการสร้างภาพลักษณ์องค์กรภายใต้กระแสเครือข่ายสังคมออนไลน์จ าเป็นต้องใช้การ
สื่อสารทั้งกระบวนการที่มีความเข้มข้นประกอบด้วย 4 ปัจจัยส าคัญโดยเริ่มตั้งแต่ องค์กร (ผู้ส่งสาร) 
ข่าวสาร (ประเด็น/เนื้อหา) สื่อและช่องทางการสื่อสาร และผู้รับสาร (Seitel. 2004; Fawkes. 2012; 
Witmer. 2012) กล่าวคือ 

องค์กร (ผู้ส่งสาร) การส่งสารไปยังผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย ขึ้นอยู่กับนโยบาย จุดมุ่งหมาย 
ความเป็นเอกภาพ องค์กรภาครัฐ เอกชนต่างก าหนดคุณลักษณะเฉพาะ  
 ข่าวสาร (ประเด็น/เนื้อหา) ข่าวสาร/เนื้อหาที่น าเสนอมีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร การก าหนด
ประเด็นที่จะมีผลต่อการรับรู้ เช่น การบริหาร การบริการ การตลาด การส่งเสริมการขาย และ
บทบาททางสังคม ส่วนใหญ่ให้ความส าคัญต่อการน าเสนอความเคลื่อนไหวในเรื่องทิศทางการบริหาร
ทรัพยากร ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับการบริการ การส่งเสริมการขายและกิจกรรมขององค์กรในด้านต่าง ๆ  
 สื่อ (ช่องทางการสื่อสาร) ข่าวสารและเนื้อหาที่ส่งไปถึงผู้รับสารเป็นการสื่อสารทางตรงและ
ทางอ้อม ข่าวสารและเนื้อหาที่น าเสนอผ่านสื่อมวลชน/สื่อใหม่ (New media) และสื่อสังคมออนไลน์ 
(Online Social Media) รวมทั้งวิธีการสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายเพ่ือสร้างฐานลูกค้าใหม่ 
รักษาฐานลูกค้าเดิม  
 ผู้รับสาร (กลุ่มเป้าหมาย) ผู้รับสารมีอิทธิพลต่อกระบวนการสื่อสารเพราะจะน าไปสู่
กระบวนการตัดสินใจ ผู้รับสารสามารถจ าแนกได้หลายกลุ่ม ผู้รับสารที่เป็นลูกค้าปัจจุบันและลูกค้า
เป้าหมายจะเป็นกลุ่มที่แต่ละองค์กรต้องการสื่อสารมากที่สุด ทั้งในด้านความเชื่อถือ ความเชื่อมั่นต่อ
ชื่อเสียง และการด าเนินงาน การให้ข้อมูลบริการ เงื่อนไขรายละเอียด ตลอดจนการตัดสินใจใช้สินค้า/
บริการ และความพึงพอใจ 
 ทั้งนี้ กระบวนการสื่อสารประชาสัมพันธ์ทั้งกระบวนการเป็นสิ่งจ าเป็น ขณะที่ผลสะท้อนกลับ
จากผู้รับสารที่มีองค์กรด้วยวิธีการและรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งนอกจากจะสามารถสะท้อนถึงการเลือกใช้กล
ยุทธ์การสื่อสารแล้ว ยังสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ขององค์กรในฐานะผู้ส่งสารได้อย่างชัดเจน 
นอกจากนี้ผลสะท้อนกลับจากสื่อใหม่ และสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่อาจควบคุมได้ น ามาซึ่งความเห็นที่
ไม่อาจควบคุมได้ ดังนั้น เป็นสิ่งจ าเป็นที่นักประชาสัมพันธ์ต้องบริหารด้านเนื้อหา และด้านเทคนิค
ควบคู่กันไป ดังภาพที่ 2.5 
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เนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์ 

ภาพลักษณ์องค์กร 

 
 
 
     เหตุการณ์ธรรมชาต ิ           เหตุการณ์ที่สร้างขึ้น 
 
 
 
                                                               
                                                                                                  
                                                                                                
                                                                     การรบัรู ้

 
 
      พอใจ/ประทับใจ           ขัดแย้ง/ไม่เห็นด้วย 
 
 

 
 
 
 

แผนภาพที่ 2.5 : การสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
แหล่งที่มา : พจน์ ใจชาญสุขกิจ. 2555 

 
แนวคิดรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ (Social Media Platform for 
Public Relations) 

การประชาสัมพันธ์ขององค์กรประกอบผู้ส่งสาร สารหรือข้อมูล ช่องทางการสื่อสารและผู้รับ
สารซึ่งไม่ว่าจะสื่อสารด้วยวิธีใด สิ่งที่ต้องการ คือ ผู้รับสารได้ข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วน ทันเวลา การ
สื่อสารด้วยสื่อกระแสหลัก ไม่อาจรองรับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย การใช้สื่อสังคมออนไลน์
เพ่ือการประชาสัมพันธ์เป็นหนึ่งในทางเลือกของการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-
Mediated Communication (CMC)) มีรูปแบบที่หลากหลาย เหมาะส าหรับนักประชาสัมพันธ์ใน
การเลือกใช้เป็นเครื่องมือการสื่อสาร 
 Breakenidge (2008) แบ่งรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้งานประชาสัมพันธ์ได้จริง และ
รูปแบบดังกล่าวสามารถน ามาปรับใช้เพ่ือการประชาสัมพันธ์ในบริบทขององค์กรธุรกิจเอกชน ดังนี้ 

1. การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซด์องค์กร (Corporate Websites) เป็นเว็บไซด์น าเสนอ
ข้อมูล/ข่าวสารองค์กร น าเสนอข้อมูล รูปแบบสินค้าและบริการ วิธีการประชาสัมพันธ์ คือ การใช้
บริการจากเว็บไซด์ประเภท Search Engine เช่น Google.Com และ Yahoo.Com หรือเว็บไซด์
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ประเภท Search Direction แบ่งหมวดหมู่ตามลักษณะเนื้อหาเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเลือกตามความ
สนใจ 
 2. การประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อก (Blog) บล็อก (Blog) เป็นหน้าเว็บประกอบด้วยข้อความ 
ภาพ ลิงค์ บล็อก (Blog) ผู้ใช้อ่านข้อมูล แสดงความคิดเห็นท้ายข้อความที่เจ้าของบล็อกเป็นคนเขียน 
รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อก (Blog) แบ่งเป็น 3 รูปแบบ 
 2.1 บล็อกขององค์กร (Corporate Blog) เป็นบล็อก (Blog) ขององค์กรธุรกิจจัดท าขึ้นเพ่ือ
สื่อสาร ข้อมูล/ข่าวสาร สินค้า/บริการ และติดตามความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมาย การประชาสัมพันธ์
ผ่านบล็อก (Blog) เหมาะกับองค์กร สินค้า/บริการที่มีลูกค้านิยมชมชอบ  
 2.2 ไมโครบล็อก (Micro Blog) หรือทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นบล็อก (Blog) ขนาดเล็ก ใช้
โพสต์ข้อความสั้น ๆ ไม่เกิน 140 ตัวอักษร ช่วยย่อโลกการสื่อสาร และช่วยเผยแพร่ข่าวสารที่
เกี่ยวข้องกับองค์กร  

2.3 บล็อกของผู้เขียนอิสระ (Blogger) เป็นบล็อก (Blog) ซึ่งบุคคลที่มีความสามารถในการ
เขียนเรื่องที่ตนถนัด และสนใจเป็นพิเศษ นักประชาสัมพันธ์จะใช้ผู้เขียนอิสระแทนบุคคลที่มีชื่อเสียง
เข้าร่วมกิจกรรมประชาสัมพันธ์ขององค์กร และเขียนข้อความ เล่าเรื่องในเชิงสนับสนุนสินค้า/บริการ 
เช่น การเขียนแนะน าสินค้า/บริการ  

3.การประชาสัมพันธ์ผ่านแหล่งข้อมูลหรือความรู้ (Data/Knowledge) เป็นเว็บไซด์ที่
รวบรวมข้อมูล ความรู้ในเชิงวิชาการ รวมทั้งสินค้า/บริการ ให้บุคคลที่มีความรู้ในเรื่องต่าง ๆ เป็น
ผู้เขียน ส่วนใหญ่เป็นนักวิชาการ นักวิชาชีพ ผู้เชี่ยวชาญ เช่น วิกิพีเดีย (Wikipedia)  

4. การประชาสัมพันธ์ผ่านชุมชนออนไลน์ (Online Community) เป็นเว็บที่เกิดจากกลุ่มคน
ที่มีความสนใจเรื่องราวที่เหมือนกัน และแสดงความคิดเห็น หรือแลกเปลี่ยนประสบการณ์บนเว็บ
บอร์ดของเว็บไซด์ต่าง ๆ ท าให้เว็บบอร์ดเหล่านี้เป็นแหล่งข้อมูลที่ทุกคนเข้าถึง แพร่ขยายออกเป็นวง
กว้าง กลายเป็นสังคมแบบใหม่ในโลกอินเทอร์เน็ต คือ สื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media)  

5. การประชาสัมพันธ์ผ่ านเว็บที่ ใช้ฝากหรือแบ่ งปัน  โดยใช้ไฟล์ประเภทมัลติมี เดีย 
(Multimedia) เช่น คลิปวิดีโอ ภาพยนตร์ เพลง กีฬา โฆษณาสินค้า ฯลฯ โดยใช้วิธีเดียวกันกับแบบ
เว็บฝากภาพ แต่เว็บนี้เน้นเฉพาะไฟล์มัลติมีเดีย (Multimedia) เช่น ยูทูบ (YouTube)  

6. การประชาสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน  สมาร์ทโฟน (Smartphone) เป็น
เครื่องมือสื่อสารที่ก าลังได้รับความนิยมสูง ผู้ใช้งานสามารถติดตั้งแอพพลิเคชั่น (Application) ใน
เครื่องตามความต้องการของตน รูปแบบแอพพลิเคชั่น (Application) มีหลายแบบ เช่น ไลน์ (Line) 
นักประชาสัมพันธ์สามารถใช้ท ากิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย การส่งเสริมการขาย 
การสร้างตราสินค้า ไลน์ (Line) มีลักษณะเฉพาะที่สร้างความแตกต่างเด่นชัดจากแอพพลิเคชั่น 
(Application) อ่ืน  คือ เป็นการสื่ อสารสองทาง สร้างกลุ่มการสื่ อสารเฉพาะกลุ่มได้  เลือก
กลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง สื่อสารได้ตลอดเวลา(Anytime) ส่งรูปแบบสารได้หลากหลาย (Multi 
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Media) สนทนาด้วยเสียงผ่านไลน์ รูปแบบการ์ตูน สติกเกอร์ที่ช่วยเพ่ิมการสนทนาให้ชัดเจน สร้าง
ไทมไลน์ (Timeline) ได้ และรองรับไฟล์ข้อมูลได้หลากหลาย 

ผลวิจัยเรื่อง “การประชาสัมพันธ์บนเว็บไซต์ของโรงพยาบาลเอกชน” พบว่า โรงพยาบาล
เอกชนใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซด์โดยเชื่อมโยงกับเว็บไซต์อ่ืนโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย  การ
แฝงที่อยู่เว็บไซต์ไปกับสื่อแบบเดิม การน าเสนอข้อมูลที่ผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์ต้องการอย่างครบถ้วน การ
สร้างคุณค่าเพ่ิมให้กับข้อมูลบนเว็บไซต์ การให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์ การให้ความ
บันเทิงแก่ผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์ การปรับเปลี่ยนข้อมูลบนเว็บไซต์ให้ทันต่อเหตุการณ์ การสร้างการสื่อสาร
แบบสองทางบนเว็บไซต์ และ ะการสร้างระบบสมาชิกของเว็บไซต์เพ่ือประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ให้เป็นที่
รู้จักอันน าไปสู่การเข้าใช้อย่างต่อเนื่อง (ลลิตา พ่วงมหา. 2551) 

 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีสื่อใหม่กับการประชาสัมพันธ์เป็นประเด็นที่ถูกกล่าวถึงกัน
อย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบันที่มีเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Network) 
และสื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) เกิดขึ้นมากมาย นักวิชาการและวิชาชีพส่วนใหญ่เชื่อ
ในพลังของเทคโนโลยี มีความเห็นพ้องกันว่า เทคโนโลยีสื่อใหม่เปลี่ยนแปลงการท างานประชาสัมพันธ์
ของปัจเจกบุคคล และองค์กร มีผลต่อการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ (Ulla. 1998; Holtz,2002; 
Tench and Yeomans, 2006; Fitch, 2009; Grunigs. 2009)  

ผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อออนไลน์เพ่ือการประชาสัมพันธ์ เช่น Philip and Young (2009) และ   
Breakenridge (2012) ให้ความเห็นสอดคล้องกันว่า เทคโนโลยีสื่อใหม่เปลี่ยนแปลงทุกอย่างเกี่ยวกับ
งานประชาสัมพันธ์ งานประชาสัมพันธ์จะไม่มีวันเหมือนเดิม เมื่อเทคโนโลยีสื่อใหม่เข้ามาทุกอย่าง
จะต้องเปลี่ยนแปลงไปด้วยเช่นกัน 
 Pavlik (2007) คือ นักวิชาการผู้บุกเบิกงานวิจัยเรื่อง ผลกระทบของเทคโนโลยีสื่อใหม่ต่อการ
ประชาสัมพันธ์ (Mapping the Consequences of Technology on Public Relations) กล่าวว่า 
ในอดีตนักประชาสัมพันธ์ต้องพิมพ์ข่าวประชาสัมพันธ์ด้วยเครื่องพิมพ์ดีด และส่งทางไปรษณีย์หรือ
แฟกส์ไปยังผู้รับสารรายบุคคลซึ่งต้องใช้เวลาอย่างมาก แต่ปัจจุบันนักประชาสัมพันธ์สามารถพิมพ์ข่าว
ประชาสัมพันธ์ด้วยคอมพิวเตอร์และส่งทางอีเมลไปยังกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากได้อย่างรวดเร็วซึ่ง
สอดคล้องกับผลวิจัยของ Newsom and Kruckeberg (2004) พบว่า งานประชาสัมพันธ์จะต้อง
ด าเนินการผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต เช่นเดียวกับ Grunig (2009) ผู้ เชี่ยวชาญการประชาสัมพันธ์ให้
ความเห็นว่า นักประชาสัมพันธ์รุ่นใหม่จะท างานล าบากข้ึนหากไม่มีทักษะการใช้เทคโนโลยีสื่อใหม่ 
 อาจกล่าวได้ว่า ข้อค้นพบของการศึกษาดังกล่าวมีส่วนกระตุ้นให้นักประชาสัมพันธ์และ
นักวิจัยได้ตระหนักถึงบทบาทของเทคโนโลยีสื่อใหม่ที่มีผลกระทบต่อการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 
ในช่วงปี 2007 ถึง 2013 มีการศึกษาวิจัยการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ซึ่งมีความเกี่ยวข้อง
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กับแนวคิดการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ (Kirat. 2007; Pavlik. 2007; Gillin. 2008; Wright and 
Hinson. 2008; Coman and Paul. 2010; DiStaso and McCorkindale. 2011; BRAND Fog. 
2013; Ipso for Microsoft. 2013) มีประเด็นการวิจัย ดังนี้ 

1. ช่องทางการสื่อสาร/สื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ศึกษาวิจัยการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสาร และใช้เป็นการสื่อสารสองทางโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้าง
ความเข้าใจ สร้างความนิยมให้กลุ่มประชาชนเป้าหมายรับรู้การด าเนินธุรกิจขององค์กร ทั้งนี้นัก
ประชาสัมพันธ์ต้องมีความรู้ ความเข้าใจในการเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ และสามารถน ามาใช้เสริม
การท างานแบบออฟไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

2. การสร้างความสัมพันธ์ ศึกษาวิจัยการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสารเพ่ือ
สร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายทั้งภายในและภายนอกองค์กร และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ
กลุ่ม การศึกษาพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมายเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม
ตามวิถี รูปแบบการด าเนินชีวิต 

3. การสร้างชื่อเสียง ศึกษาวิจัยการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการด าเนินงานและบริหารงาน
ประชาสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับนโยบาย พันธกิจ วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความส าเร็จและมีผลต่อ
ชื่อเสียง ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า/ผลิตภัณฑ์/บริการ  

4. ปัจจัยที่มีผลต่อความส าเร็จต่อการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ ศึกษาวิจัยความส าเร็จของ
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์กับองค์ประกอบพ้ืนฐานการ
สื่อสาร คือ ผู้ส่งสาร สาร ช่องทางการสื่อสาร (ผ่านสื่อใหม่) และผู้รับสาร รวมทั้งศึกษาวิจัยปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับผลส าเร็จของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมคมออนไลน์ 
คือ ระดับการศึกษา ประสบการณ์วิชาชีพประชาสัมพันธ์  ความรู้และความสามารถด้านการจัดการ
ของนักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ 
 Pavlik (2007) วิจัยเรื่อง ผลกระทบของเทคโนโลยีสื่อใหม่ที่มีต่อการประชาสัมพันธ์ 
(Mapping the Consequences of Technology on Public Relations) ใน ปี  ค .ศ .2007 ซึ่ ง
ตีพิมพ์เผยแพร่ผ่าน www.institutieforpr.com  ผลวิจัยพบผลกระทบ 4 ด้าน คือ การปฏิบัติงาน
ของนักประชาสัมพันธ์ เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ รวมทั้งโครงสร้าง วัฒนธรรมและการจัดการองค์กร 
ตลอดจนความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคล้องกับบทความวิจัยที่
ปรากฏอยู่ในเว็บไซด์ของ The Institute for Public Relations (ในช่วงเดือนเมษายน-พฤษภาคม 
2553) รุ่งนภา พิตรปรีชา (2553) น าผลวิจัยของ Pavlik (2007) มาวิเคราะห์  สังเคราะห์  และ
เชื่อมโยงเรื่องผลกระทบของเทคโนโลยีสื่อใหม่กับการประชาสัมพันธ์ เพ่ือหาค าตอบในเบื้องต้นว่า 
เทคโนโลยีสื่อใหม่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ในบริบทของต่างประเทศอย่างไร  
 ผลวิจัยดังกล่าว ได้ข้อสรุปว่าเทคโนโลยีสื่อใหม่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 
4 ด้าน คือ 1)การปฏิบัติงานของนักประชาสัมพันธ์ 2)เนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 3)โครงสร้าง 
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วัฒนธรรมและการจัดการองค์กร และ 4)ความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย สรุปสาระส าคัญ 
ดังนี้ 

1. การปฏิบัติงานของนักประชาสัมพันธ์ ผลกระทบด้านนี้เกิดจาก “คุณลักษณะ” หรือ 
“ศักยภาพ” ของเทคโนโลยีสื่อใหม่ที่เข้ามาปรับเปลี่ยนการท างานของนักประชาสัมพันธ์ให้แตกต่างไป
จากอดีต นักประชาสัมพันธ์ต้องปฏิวัติตัวเองในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ (Ulla. 1998; James. 
2007; Cutlip Center and Broom. 2000; Goldstein. 2004; Pavlik. 2007; Gillin. 2008; 
Logan. 2010; DiStaso and McCorkindale. 2012)) ดังนี้ 
 1.1 ในอดีตนักประชาสัมพันธ์แสดงบทบาทในเชิง Active ได้ชัดเจน ในขณะที่ผู้รับสารมีส่วน
ร่วมในกระบวนการสื่อสารในเชิง Passive เทคโนโลยีสื่อใหม่เปิดโอกาสให้ผู้รับสารมีบทบาทในเชิง 
Active มากขึ้น ช่วยเพ่ิมอ านาจด้านการสื่อสาร นักประชาสัมพันธ์จะต้องแสดงบทบาททั้งในเชิง 
Active (ผู้ส่งสาร) และ Passive (ผู้รับสาร/ผู้รับฟัง) 
 1.2 นักประชาสัมพันธ์สร้างทัศนคติในการเป็นนักประชาสัมพันธ์ยุคใหม่ที่ขวนขวายหาความรู้
เรื่องเทคโนโลยีสื่อใหม่ นักประชาสัมพันธ์จะต้องมีทักษะ และสามารถน าเทคโนโลยีสื่อใหม่มาใช้ใน
งานประชาสัมพันธ์ 
 1.3 สื่อใหม่มีศักยภาพทั้งในด้านบวกและลบ ในด้านบวกสื่อใหม่ช่วยให้นักประชาสัมพันธ์
สามารถก าหนดวาระข่าวสาร ตีกรอบประเด็น และติดตาม “ความคิดเห็นของสาธารณชน” รวมทั้ง
การน าเสนอเนื้อหาได้น่าสนใจ มีลูกเล่น ส่งข่าวรวดเร็ว และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ในด้านลบ สื่อใหม่
ถูกใช้เป็นช่องทางของบุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่ไม่หวังดีต่อองค์กรโดยใช้วิธีการสร้างข่าวลือผ่านระบบ
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตในลักษณะของการโจมตีภาพลักษณ์องค์กร นักประชาสัมพันธ์ต้องสร้างความ
ตระหนักในเรื่องการตรวจตราข่าวสารตลอดเวลา 

2. เนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ เทคโนโลยีสื่อใหม่ส่งผลกระทบต่อเนื้อหาการ
ประชาสัมพันธ์ ดังนี้ 
 2.1 การสร้างเนื้อหาด้วยระบบคอมพิวเตอร์ ในอดีตนักประชาสัมพันธ์น าเสนอเนื้อหาผ่านสื่อ
สิ่งพิมพ์ เทคโนโลยีสื่อใหม่เป็นเครื่องมือของกระบวนการผลิตเนื้อหา 
 2.2 การน าเสนอได้หลากหลายวิธี เทคโนโลยีสื่อใหม่ปรับเปลี่ยนการน าเสนอเนื้อหาด้วยการ
ใช้รหัสดิจิทอล เปลี่ยนวิธีการสื่อสารเชิงเส้นตรงแบบเดิมที่ใช้กับข้อมูลมากมายไปสู่การเชื่อมโยงข้อมูล
ที่เรียกว่า “ไฮเปอร์ลิงค”์ (Hyperlink)  
            3. โครงสร้าง วัฒนธรรมและการจัดการองค์กร เทคโนโลยีสื่อใหม่ได้ปรับเปลี่ยนโครงสร้าง
ขององค์กรที่เลือกสื่อใหม่มาใช้งาน เมื่อโครงสร้างองค์กรได้ปรับเปลี่ยนไป ส่งผลให้วัฒนธรรมของ
องค์กรปรับเปลี่ยนตามด้วย ซึ่งจะส่งผลต่อแนวทาง “การบริหารจัดการ” ขององค์กรทั้งหมดต้อง
เปลี่ยนแปลงเพ่ือให้สอดคล้องกับโครงสร้างและวัฒนธรรมขององค์กรใหม่ที่เกิดขึ้น ดังนี้ 
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 3.1 เทคโนโลยีสื่อใหม่ได้เปลี่ยนโครงสร้างองค์กรจาก “องค์กรจริง” ที่ประกอบด้วยบุคลากร 
วัสดุอุปกรณ์ สถานที่ท างาน และเวลาท างานเป็น “องค์กรเสมือนจริง” ที่ไม่จ าเป็นต้องมีองค์ประกอบ
ดังกล่าวครบถ้วน นักประชาสัมพันธ์ต้องพ่ึงพาเทคโนโลยีสื่อใหม่มากข้ึน ส่งผลให้บุคลากรรู้สึกห่างเหิน 
และมีความเป็นปัจเจกบุคคลมากขึ้น อาจน าไปสู่การสร้างวัฒนธรรมองค์กรและแนวทางการบริหาร
จัดการองค์กรให้สอดคล้องกับลักษณะของการท างานที่เปลี่ยนไป  
 3.2 โครงสร้างองค์กรแบบแนวนอน เทคโนโลยีสื่อใหม่ท าให้โครงสร้างขององค์กรมีลักษณะ
แบนราบ สื่อใหม่ได้เพ่ิมช่องทางการสื่อสารให้แก่บุคลากรภายในองค์กรมากขึ้น ช่วยลดขั้นตอนและ
ความยุ่งยากซับซ้อนในการสื่อสาร รวมทั้งช่วยให้พนักงานและผู้บริหารรับฟังความติดเห็นของ
บุคลากรทุกระดับ เมื่อโครงสร้างองค์แบบราบลง ความแตกต่างทางอ านาจภายในองค์กรได้ลดลง ท า
ให้เกิดวัฒนธรรมองค์กรเรื่อง “ความเท่าเทียม” ระหว่างบุคลากรทุกระดับ ส่งผลดีต่อการแสดงความ
คิดเห็น ความรู้สึกและการรับฟังกันมากขึ้น  

3.3 การกระจายอ านาจ เทคโนโลยีสื่อใหม่ได้เปลี่ยนโครงสร้างการบริหารจากที่เป็นแบบ 
“การรวมศูนย์” (Centralization) ไปเป็นแบบ “การกระจายอ านาจ” (Decentralization) ในอดีต
การกระจายอ านาจนั้นอยู่ภายใต้การตัดสินใจของผู้บริหาร ปัจจุบันการกระจายอ านาจเปลี่ยนเป็น 
“การตัดสินใจแบบกลุ่ม” (Group Decision) ที่บุคลากรทุกระดับมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ก่อให้เกิด
วัฒนธรรมองค์กรที่เน้นความโปร่งใสในการบริหารจัดการองค์กร 

4. ความสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เทคโนโลยีสื่อใหม่ส่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์
ระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร ดังนี้ 

 4.1 การสร้างความสัมพันธ์แบบหลายทิศทาง เทคโนโลยีสื่อใหม่สร้างช่องทางและโอกาส
ทางการสื่อสารแบบ “ประชาธิปไตยทางการสื่อสาร” (Democratic Communication) ท าให้กลุ่มผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย ทั้งผู้ถือหุ้น ลูกจ้าง สหภาพแรงงาน ลูกค้า สาธารณชน และองค์กรอิสระได้แสดง
ความคิดเห็น วิพากษ์วิจารณ์นโยบาย และการท างานขององค์กรอย่างอิสระ 

4.2 การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เทคโนโลยีสื่อใหม่ได้เปิด
โอกาสให้กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียมีส่วนเกี่ยวข้องกับงานประชาสัมพันธ์มากขึ้น สอดคล้องกับหลัก
พ้ืนฐานของการท างานประชาสัมพันธ์ คือ การสร้างความสัมพันธ์และความเข้าใจร่วมกันระหว่าง
องค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
 ข้อค้นพบของงานวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยจะใช้เป็นฐานความคิดในการส ารวจสถานภาพการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ และส ารวจสถานภาพการด าเนินงานประชาสัมของ
องค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานครในบริบทของระบบสังคมที่เชื่อมโยงด้วยเทคโนโลยีสื่อ
สังคมออนไลน์  



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง “การส ารวจสถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสาร
เครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” (The Status of PR 
Operations through Online Social Media of the Private Sectors in Bangkok) มี
วัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจสถานภาพการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ของ
องค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาส ารวจสถานภาพภาพการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือศึกษารูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์องค์กร และหน้าสื่อสังคม
ออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

งานวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) แบ่งเป็น 3 ระยะ คือ ระยะที่ 
1 ใช้การวิจัยคุณภาพเพ่ือศึกษาข้อมูลเบื้องต้นเชิงนโยบาย ระยะที่ 2 ใช้การวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปฏิบัติ และระยะที่ 2 ใช้การวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือวิเคราะห์เนื้อหา  

ผู้วิจัยจึงก าหนดระเบียบวิธีวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัยดังแผนภาพที่ 3.1 
 

วัตถุประสงค์ ระเบียบวิธีวิจัย 
1. เพื่อส ารวจสถานภาพการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็น
นวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
2. เพื่อส ารวจสถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์
ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ
เอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
3. เพื่ อ ศึ ก ษ ารู ป แบ บ ก าร ใช้ สื่ อ สั งค ม อ อน ไล น์ 
วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้า
เว็บไซต์องค์กร และหน้าสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กร
ธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

- ทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและผลวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
- สร้างเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์ 
- เก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ 
- วิเคราะห์ สังเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 
- สร้างเครื่องมือการวิจัย คือ แบบสอบถามจากผลวิจัย
เชิงคุณภาพ 
- เก็บข้อมูลเชิงปริมาณกับกลุ่มตัวอย่าง 
- วิเคราะห์เชิงพรรณนาข้อมูลเชิงปริมาณ  
- วิเคราะห์จากหน้าเว็บไซด์ หน้าสื่อสังคมออนไลน์ของ
กลุ่มตัวอย่าง คือ รูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์  ประเภทของเนื้ อหา/ข่าวสารการ
ประชาสัมพันธ์ 
- วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

ตารางที่ 3 : ระเบียบวิธีวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
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การวิจัยระยะท่ี 1 การวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อศึกษาข้อมูลเบื้องต้นเชิงนโยบาย 
 ผู้ วิ จั ย ใช้ วิ ธีก ารเชิ งคุณ ภาพโดยสัมภาษณ์ เชิ งลึ ก  (In-Depth Interview) เพ่ื อตอบ
วัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 1 คือ เพ่ือส ารวจสถานภาพการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

การวิจัยระยะที่ 1 มีข้ันตอน ดังนี้ 
1.1 กลุ่มตัวอย่างและการเลือกตัวอย่าง (Sampling)  

ผู้วิจัยเก็บข้อมูลและกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงจ านวน 10 คน ประกอบด้วย  
ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กร ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์/หัวหน้างานประชาสัมพันธ์ขององค์กร
ธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ติดต่อประสานงานทางโทรศัพท์ในเบื้องต้น และส่ง
จดหมายขอความอนุเคราะห์อย่างเป็นทางการเพ่ือเข้าสัมภาษณ์เจาะลึก ทั้งนี้  ผู้วิจัยให้ล าดับ
ความส าคัญขององค์กรที่ให้ความร่วมมือเป็นผู้ให้ข้อมูลส าคัญของการวิจัย 

ผู้วิจัยได้กลุ่มตัวอย่างรวมจ านวน 10 คน จากองค์กรธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประกอบด้วย ผู้อ านวยการฝ่ายอาวุโส ผู้บริหารสื่อสารและองค์กรสัมพันธ์ ผู้จัดการบริหารสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ สายบริหารงานสื่อสารองค์กร เจ้าหน้าที่วางแผนสื่ออิเล็กทรอนิกส์อาวุโส ที่ปรึกษาด้าน
สื่อสังคมออนไลน์ ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กร ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อดิจิทัล  
 1.2 วิธีการและเครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล (Data Collection Method and Instrument) 
  1. การสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง น าเสนอแบบสัมภาษณ์ และประเด็นการ
สัมภาษณ์ให้กลุ่มตัวอย่างศึกษาก่อนสัมภาษณ์ ใช้การบันทึกเสียง และจดบันทึกประเด็นการสัมภาษณ์ 
ใช้เวลาในการสัมภาษณ์ 30-60 นาท ี
  2. การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดประเด็น และล าดับการสัมภาษณ์ ดังนี้ 
   2.1 การน าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ของ
องค์กรธุรกิจเอกชน(เช่น การจัดการการเปลี่ยนแปลงในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์  กลยุทธ์การ
จัดการเปลี่ยนแปลง การวางนโยบาย วัตถุประสงค์ และการประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์) 

2.2 องค์ประกอบของการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
เช่น ผู้ส่งสาร สาร ช่องทางการสื่อสาร และผู้รับสารในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์  
                        2.3 บทบาทการปฏิบัติงานของนักประชาสัมพันธ์ในบริบทของสื่อสังคม
ออนไลน์  บทบาทอะไรบ้างที่ เป็นลักษณะเฉพาะของนักประชาสัมพันธ์  การให้น้ าหนักและ
ความส าคัญของแต่ละบทบาท (เช่น เจ้าหน้าที่ เทคนิคการสื่อสาร ผู้ เชี่ยวชาญ  ผู้สนับสนุน ผู้
ประสานงาน ผู้จัดการ ผู้ประสานงาน 
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   2.4 ภาระงานประชาสัมพันธ์ของนักประชาสัมพันธ์ในบริบทของสื่อสังคม
ออนไลน์  เช่น งานสื่อสารภายในองค์กร งานสื่อสารภายนอกองค์กร งานสื่อมวลชนสัมพันธ์  งาน
ประชาสัมพันธ์ธุรกิจ งานชุมชนสัมพันธ์ งานด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ความสัมพันธ์ผู้ถือหุ้น งาน
สื่อสารเชิงกลยุทธ์ งานด้านการจัดการประเด็น งานการจัดการภาวะวิกฤต งานเขียนเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ งานบริหารสื่อประชาสัมพันธ์ งานจัดอีเว้นท์และนิทรรศการ เป็นต้น 

2.5 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์  
อย่างไร การให้น้ าหนักและความส าคัญของแต่ละขั้นตอน คือ  

2.5.1 การวิเคราะห์ประเมินสถานการณ์เพ่ือระบุปัญหาทางการ 
ประชาสัมพันธ์ (เช่น การวิเคราะห์สภาพการแวดล้อมทั้งภายใน ภายนอกองค์กร) 
   2.5.2 การวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (เช่น การระบุปัญหา การ
วางแผนงาน การก าหนดโครงการประชาสัมพันธ์) 

2.5.3 การสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ (เช่น กลยุทธ์และกลวิธีการ 
สื่อสาร เนื้อหา การน าเสนอสาร  แผนการปฏิบัติงาน ) 

             2.6 การประเมินผล การด าเนินการประเมินผลการประชาสัมพันธ์ เทคนิค 
และวิธีการประเมิน 

1.3 ความถูกต้องตรงประเด็นของเครื่องมือ (Validity) 
  ผู้วิจัยให้นักวิชาการประชาสัมพันธ์ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย ทั้งในด้านความ
ตรงประเด็นในการวิจัย ความถูกต้องตรงประเด็นภายใน คือ ถูกต้องตามความเป็นจริงของประเด็นที่
ศึกษาวิจัย ความถูกต้องตรงประเด็นภายนอก คือ ผลวิจัยนี้สามารถน าไปใช้กับงานวิจัยอ่ืน หรือกลุ่ม
ประชากรที่ไม่ได้ถูกศึกษาได้ 

1.4 การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) 
  ผู้วิจัยน าผลการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์ และสังเคราะห์โดยมีขั้นตอนต่าง ๆ ดังนี้  คือ 
อ่านข้อมูลอย่างละเอียดและจับประเด็นหลัก จัดกลุ่มข้อมูล แยกแยะจัดกลุ่มข้อมูล รวมทั้งเชื่อมโยง
ข้อมูลที่สามารถจัดกลุ่มสาระ (ความหมาย) เชื่อมโยงแนวคิดเพ่ือหาแบบแผนความสัมพันธ์ แนวเรื่อง
หรือปรากฏการณ์ท่ีศึกษา ขยายความเชื่อมโยง ขยายขอบข่ายความเชื่อมโยงเพ่ือให้เห็นภาพของเรื่อง
หรือปรากฏการณ์ที่ศึกษา 
 
การวิจัยระยะท่ี 2 การวิจัยเชิงปริมาณเพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปฏิบัติ  
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ แบ่งเป็น การวิจัยเชิงส ารวจ และการวิเคราะห์เนื้อหา 
ดังนี้ 
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            2.1 การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 2 
คือ เพ่ือส ารวจสถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
องค์กรธุรกิจเอกชนโดยน าผลวิจัยเชิงคุณภาพสร้างแบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง การ
วิจัยระยะท่ี 2 มีข้ันตอน ดังนี้ 
  2.1.1 ประชากร (Population) 

ประชากรของการวิจัย คือ ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ (ระดับต้น ระดับกลาง  
ระดับสูง) นักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ นักการตลาด/นักสื่อสารการตลาดขององค์กรธุรกิจ
เอกชนในประเทศไทยที่เป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยปี 2559 จ านวน  
893 องค์กรในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.1.2 กลุ่มตัวอย่างและการเลือกตัวอย่าง (Sampling) 
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ (ระดับต้น ระดับกลาง  

ระดับสูง) นักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ นักการตลาด/นักสื่อสารการตลาดขององค์กรธุรกิจ
เอกชนในประเทศไทยที่เป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยปี  2559 ในเขต
กรุงเทพมหานคร ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sample) กล่าวคือ 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ผู้วิจัยรวบรวมรายชื่อ
ขององค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทยที่มีความคล้ายคลึงกัน คือ เป็นองค์กรจดทะเบียนในตลาด
หลักทรัพย์แห่งประเทศไทยปี 2559 ในเขตกรุงเทพมหานคร และใช้วิธีจับฉลากจ านวน 40 องค์กร 

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) ผู้วิจัยแบ่งชั้นภูมิ
ขององค์กรธุรกิจเอกชนที่เป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยปี  2559 ในเขต
กรุงเทพมหานคร สุ่มตามลักษณะที่เหมือนกันโดยจ าแนกตามหมวดหมู่ธุรกิจ คือ องค์ที่มุ่งเน้นธุรกิจ
บริการ ประกอบด้วย สถาบันการเงิน การธนาคาร องค์กรที่ด าเนินกิจการคมนาคม โทรคมนาคม 
สถานพยาบาล โรงพยาบาล และห้างสรรพสินค้า ร้านค้า องค์กรที่ผลิตและจ าหน่ายสินค้า ที่มีความ
เกี่ยวข้องกับชื่อเสียงขององค์กร ได้แก่ องค์กรที่ผลิตและจ าหน่ายเชื่อเพลิง อสังหาริมทรัพย์ องค์กรที่ 
ผลิตและจ าหน่ายสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี ได้แก่ องค์กรที่ผลิตและจัดจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้า 
รถยนต์ องค์กรที่ผลิตและหน่ายสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า ได้แก่ องค์กรที่ผลิตและจ าหน่ายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ สินค้าอุปโภค อาหารและเครื่องดื่ม 
  ขั้นตอนที่  3 การสุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน (Quota Sampling) ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มตัวอย่าง
ออกเป็นกลุ่มย่อย โดยให้แต่ละกลุ่มย่อยประกอบด้วยหน่วยตัวอย่างที่มีลักษณะครบถ้วนทุกลักษณะใน
กลุ่ม หรือมีลักษณะที่แตกต่างคละปนอยู่ ในแต่ละกลุ่มย่อยทุกกลุ่มเหมือนกัน แต่ละองค์กร
ประกอบด้วยผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ (ระดับต้น ระดับกลาง ระดับสูง) ประชาสัมพันธ์ระดับ
ปฏิบัติการ นักการตลาด/นักสื่อสารการตลาด ที่มีลักษณะต่างกัน คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้ อาชีพ  ต าแหน่งงาน และประสบการณ์การท างาน จ านวน 40 องค์กร องค์กรละ 10 คน รวม
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
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2.1.3 วิธีการและเครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล (Data Collection Method and Instrument) 
  เครื่องมือในการเก็บข้อมูล คือ แบบสอบถามแบบ กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกเอง 
(self-administrative questionnaire) โดยใช้ผลวิจัยเชิงคุณภาพสร้างแบบสอบถาม แบ่งเป็น 4 
ตอน คือ 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง คือ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ต าแหน่งงาน 
ประสบการณ์ท างานประชาสัมพันธ์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในองค์กรธุรกิจเอกชน 
 ตอนที่ 2  สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  
 ตอนที่ 3  ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 ตอนที่ 4  การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 ตอนที่ 5  บทบาทการปฏิบัติงานของนักประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

2.1.4 ความตรงและความเท่ียงของเครื่องมือ (Validity and Reliability)  
  1. การตรวจสอบความตรง (Validity) ของแบบสอบถาม ผู้วิจัยให้ผู้ เชี่ยวชาญ
ตรวจสอบคุณภาพข้อค าถามในแบบสอบถาม (ตอนที่ 2 ถึงตอนที่ 4) คือ ความตรงตามเนื้อหา 
(Content Validity) เนื้อหาในค าถามสามารถวัดได้ตรงกับสิ่งที่ต้องการวัด วัดได้ครอบคลุม ครบถ้วน 
ถูกต้อง ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาค าถาม และระบุระดับความสอดคล้องใน 3 ระดับเพ่ือวัดความถูกต้อง
ทางวิชาการ ถูกต้องตามเกณฑ์ และสื่อความหมายชัดเจน และเพ่ือวัดความมีประสิทธิภาพ 
(Efficiency) แบบสอบถามเก็บข้อมูลได้ตามวัตถุประสงค์ สอดคล้องกับความเป็นจริง น าไปใช้ได้ง่าย 

ไม่ยุ่งยาก แปลผลได้ ความสอดคล้องใน 3 ระดับ ประกอบด้วย 1 หมายถึง สอดคล้อง (มีค่าเท่ากับ 1)  
2 หมายถึง ไม่แน่ใจม ี(ค่าเท่ากับ 0) และ 3 หมายถึง ไม่ลอดคล้อง (มีค่าเท่ากับ -1)  

ผู้วิจัยน าผลการตรวจสอบคุณภาพข้อค าถามในแบบสอบถาม (ตอนที่ 2 ถึงตอนที่ 4) ของ
ผู้เชี่ยวชาญ 3 คน โดยค านวณหาค่าดัชนีความคล้อง (Item Objective Congruence Index (IOC)  
ของ Rovinelli and Hambleton (1977) ผลการตรวจสอบความตรง พบว่า  มีค่าดัชนีความ
สอดคล้องเท่ากับ 0.90  
 2. การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปทดสอบ (Pretest) กับ
บุคคลใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุดเพ่ือทดสอบความเที่ยงของข้อค าถามแบบสอบถาม 
(ตอนที่ 2 ถึงตอนที่ 4) เพ่ือวิเคราะห์ความสอดคล้องของข้อค าถาม กล่าวคือ ความคงเส้น คงวา คงที่ 
สม่ าเสมอของข้อค าถาม เมื่อทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจริงย่อมได้ผลเหมือนกัน ผู้วิจัยใช้สูตรทดสอบค่า
ประสัมประสิทธิ์ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ค่าความเที่ยงต้องต้องมีค่ามากกว่า 0.70 จึง
น าไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างได้ ผลการทดสอบความเที่ยง พบว่า 
 

ค่าสัมประสิทธิ์ความน่าเชื่อถือของข้อค าถาม          ค่า Alpha = 0.93 
เรื่อง ภาระงานประชาสัมพันธ์                                                         
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ค่าสัมประสิทธิ์ความน่าเชื่อถือของข้อค าถาม          ค่า Alpha = 0.97 
เรื่อง การด าเนินงานประชาสัมพันธ์                                                             

 
ค่าสัมประสิทธิ์ความน่าเชื่อถือของข้อค าถาม          ค่า Alpha = 0.97 
เรื่อง บทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์                                              

 
 2.1.5 การวิเคราะห์ข้อมูล (Data analysis) 
  ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์การวัดตัวแปร ดังต่อไปนี้ 
  1. ตัวแปรภูมิหลังของกลุ่มตัวอย่าง เป็นข้อมูลเชิงคุณภาพ ใช้มาตรวัดในระดับนาม
บัญญัติ  
  2. ตัวแปรความคิดเห็น เป็นข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยใช้มาตรวัด Rating Scale ของ 
Likert (1961) คือ การวัดค่าระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ตั้งแต่ 1 คือ น้อยที่สุด ถึง 5 มากที่สุด 
ก าหนดค่าความหมายของค่าระดับความคิดเห็น (Jupp. 2006) ดังนี้ 
   4.50 – 5.00  หมายถึง มากที่สุด 
   3.50 – 4.49  หมายถึง มาก 
   2.50 – 3.49  หมายถึง ปานกลาง 
   1.50 – 2.49  หมายถึง น้อย 
   1.00 – 1.49 หมายถึง น้อยที่สุด 
 
 2.1.6 สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล  

ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) หาค่าความถ่ี ร้อยละ  
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานพรรณนาคุณลักษณะของประชากร และตัวแปรความคิดเห็น  
 
การวิจัยระยะท่ี 3 การวิจัยเชิงปริมาณเพื่อวิเคราะห์เนื้อหา 
 3.1 การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เชิงจ าแนกเพ่ือตอบ
วัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 3 คือ เพ่ือศึกษารูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ รูปแบบการประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ ในหน้าเว็บไซต์
องค์กร และในหน้าสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทย มีข้ันตอน ดังนี้ 
 3.2 ประชากร (Population) 

ประชากรของการวิจัยครั้งนี้ คือ หน้าเว็บไซด์ และหน้าสื่อสังคมออนไลน์ของ 
องค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  3.3 กลุ่มตัวอย่างและการเลือกตัวอย่าง (Sampling) 
  กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ หน้าเว็บไซด์ และหน้าสื่อสังคมออนไลน์ของ
องค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (multi-stage 
sample) กล่าวคือ 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ผู้วิจัยรวบรวมรายชื่อ
ขององค์กรธุรกิจเอกชนที่มีความคล้ายคลึงกัน คือ เป็นองค์กรจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยป ี2559 จ านวน  893 องค์กร ในเขตกรุงเทพมหานคร และใช้วิธีจับฉลาก  

ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) ผู้วิจัยแบ่งชั้นภูมิ
ขององค์กรธุรกิจเอกชนที่เป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยปี  2559 ในเขต
กรุงเทพมหานคร สุ่มตามลักษณะที่เหมือนกันโดยจ าแนกตามหมวดหมู่ธุรกิจ คือ องค์ที่มุ่งเน้นธุรกิจ
บริการ ประกอบด้วย สถาบันการเงิน การธนาคาร องค์กรที่ด าเนินกิจการคมนาคม โทรคมนาคม 
สถานพยาบาล โรงพยาบาล และห้างสรรพสินค้า ร้านค้า องค์กรที่ผลิตและจ าหน่ายสินค้า ที่มีความ
เกี่ยวข้องกับชื่อเสียงขององค์กร ได้แก่ องค์กรที่ผลิตและจ าหน่ายเชื่อเพลิง อสังหาริมทรัพย์  องค์กรที่
ผลิตและจ าหน่ายสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี ได้แก่ องค์กรที่ผลิตและจัดจ าหน่ายเครื่องใช้ไฟฟ้า 
รถยนต์ องค์กรที่ผลิตและหน่ายสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า ได้แก่ องค์กรที่ผลิตและจ าหน่ายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ สินค้าอุปโภค อาหารและเครื่องดื่ม 

ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบแบบสัดส่วน (Quota Sampling) ผู้วิจัยแบ่งกลุ่มตัวอย่าง
ออกเป็นกลุ่มย่อย โดยให้แต่ละกลุ่มย่อยประกอบด้วยหน่วยตัวอย่างที่มีลักษณะครบถ้วนทุกลักษณะ
ในกลุ่ม หรือมีลักษณะที่แตกต่างคละปนอยู่ในแต่ละกลุ่มย่อยทุกกลุ่มเหมือนกัน แต่ละองค์กร 
ประกอบด้วยหน้าเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ รวมจ านวน 52 องค์กร 
 3.4 หนว่ยในการวิเคราะห์ข้อมูล (Unit of Analysis) 

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ เป็นรายเรื่อง ประกอบด้วย รูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคม รูปแบบการประชาสัมพันธ์ และเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ ทั้งนี้ 
ผู้วิจัยใช้ผลวิจัยเชิงคุณภาพเป็นเกณฑ์การวัดตัวแปร กล่าวคือ  
 รูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ แบ่งเป็น    

1. Web blogs  สื่อส่วนบุคคลบนอินเทอร์เน็ตที่ใช้เผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร ความรู้ ข้อคิดเห็น 
บันทึกส่วนตัว แบ่งปันให้บุคคลเข้าไปอ่าน แสดงความคิดเห็น 
 2. Social Network  เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เชื่อมต่อระหว่างบุคคล กลุ่มบุคคลเพ่ือให้เกิด
เป็นกลุ่มสังคม เช่น Corporate Website Facebook  Line  Instagram Twitter  
 3. Micro Blogging และ Micro Sharing หมายถึง เว็บไซด์บริการแก่บุคคลทั่วไป ผู้ส่งสาร
เขียนข้อความสั้นเพ่ือแสดงสถานะของตัวเอง  

4. Online Video  เว็บไซด์บริการวิดีโอออนไลน์ ไม่เสียค่าใช้จ่าย ผู้ส่งสารและผู้รับสาร
ติดตามชมได้ต่อเนื่อง เลือกชมเนื้อหาได้ตามความต้องการ เชื่อมโยงไปยังเว็บวิดีโออ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง  
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 5. Wikis  เว็บไซด์ที่เป็นแหล่งข้อมูลหรือความรู้ ผู้ส่งสารเป็นนักวิชาการ นักวิชาชีพ หรือ
ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะด้าน 

วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ แบ่งเป็น  
1. ใช้เพื่อเป็นสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ  
2. ใช้ควบกับสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ 
3. ใช้เพื่อจัดระบบกลไกการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กรเข้าสู่ความทันสมัย  
4. ใช้เพื่อการโฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการ  
5. ใช้เป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์องค์กร   
6. ใช้เพื่อจัดการข้อมูล/ข่าวสาร และประเด็นทางธุรกิจขององค์กร  
7. ใช้เพื่อสร้างเครือข่ายทางสังคม การมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย และพันธมิตรทางธุรกิจ  
8. ใช้เพื่อสร้างกระแสทางการตลาด/ การส่งเสริมการขายสินค้า/บริการ  
9. ใช้เพื่อกระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม  
10. ใช้เพื่อสร้างความได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจขององค์กร  
รูปแบบการประชาสัมพันธ์ แบ่งออกเป็น การประชาสัมพันธ์องค์กร และการประชาสัมพันธ์

การตลาด  
ประเภทของเนื้อหา แบ่งเป็น  
1. เนื้ อ ห า /ข่ า ว ส าร ค ว าม เค ลื่ อ น ไห วข อ งอ งค์ ก ร  (Corporate Movement and 

Information) เช่น แนวทางการบริหาร วิสัยทัศน์องค์กร ศักยภาพ ความรู้ ความสามารถของ
ผู้บริหาร และพนักงาน 

2. เนื้อหา/ข่าวสารทางธุรกิจ (Business Market Positioning) ปริมาณธุรกรรม ยอดจ านวน
ธุรกิจ ส่วนแบ่งทางการตลาด ยอดขาย ยอดจ าหน่ายเพ่ือบอกสถานะของธุรกิจต่อตลาดในภาพรวม
กิจกรรมทางธุรกิจ 

3. เนื้อหา/ข่าวสารที่แสดงวิสัยทัศน์ของผู้บริหาร (Executive Vision) ความเห็น บท
วิเคราะห์ บทบาทของธุรกิจต่อสถานการณ์ สภาวะแวดล้อมที่ เกี่ยวข้องกับธุรกิจเพ่ือแสดงถึง
ประสิทธิภาพ ความรู้และความเชี่ยวชาญของผู้บริหารองค์กร 
 4. เนื้อหา/ข่าวสารที่แสดงคุณค่าสินค้าหรือบริการ (Product and Service Value) บอก
กล่าวหรืออธิบายความโดดเด่นของตัวสินค้าหรือบริการ แสดงคุณค่าที่เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ 
อธิบายแจ้งมูลค่า     
 5. เนื้อหา/ข่าวสารสร้างความผูกพัน ความมั่นใจ (Communication for Engagement) 
การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว เช่น รายงานมาตรฐาน ให้รายละเอียดของส่วนผสมข้อมูล มาตรฐาน
ที่เก่ียวข้อง รายงานผลประกอบการ วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด 
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 6. เนื้อหา/ข่าวสารที่เป็นข้อมูล บทวิเคราะห์ และค าปรึกษา (Data Research Service and 
Consultant) บริการในเชิงวิชาการ เช่น ศูนย์ข้อมูล บทวิเคราะห์ ผลการวิจัย งานสรุปค้นคว้าที่เป็น
ประโยชน์ต่อลูกค้า รายงานการวิจัย รวมถึงการปกป้อง คุ้มครองสิทธิของลูกค้าตลอดจนการให้
ค าแนะน าท่ีเกี่ยวข้อง 
 7. เนื้อหา/ข่าวสารที่แจ้งก าหนดการที่ส าคัญ (Corporate Marketing Agenda) กิจกรรม
ส าคัญ เช่น รายงานกิจกรรม การจัดประชุม การแถลงข่าวในประเด็นต่าง ๆ ทั้งด้านบริหาร ด้าน
ผลิตภัณฑ์ กิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
   8. เนื้ อหา/ข่าวสารทางนวัตกรรม และเครือข่ ายธุรกิจ  (Innovation and Business 
Connection) ความก้าวหน้าของระบบ เครื่องจักร โรงงาน ระบบข้อมูล คอมพิวเตอร์ ปรับระบบงาน
ใหม่ ความก้าวหน้า การค้นพบ และการเป็นผู้น าด้านความคิดด้านสินค้า และธุรกรรมการร่วมมือกับ
พันธมิตรทางธุรกิจ  
 9. เนื้อหา/ข่าวสารการยอมรับความเชี่ยวชาญ (Expert Award Ranking) ความสามารถใน
ธุรกิจ คุณงามความดี เช่น การได้รับรางวัลการจัดอันดับจากสถาบันต่าง ๆ การยอมรับในมาตรฐาน 
การรองรับจากหน่วยงาน องค์กรที่มีความน่าเชื่อถือ  

10. เนื้อหา/ข่าวสารประเด็นทางสังคม (Social Content) การสร้างการรับรู้ และความ
เข้าใจให้กับผู้ที่เกี่ยวข้องในสิ่งที่องค์กรด าเนินการทางสังคม เช่น การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
กิจกรรมขององค์กรเพ่ือสังคมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการสร้างความชัดเจนในบทบาท ทิศทาง
ขององค์กรต่อสังคม 
 3.5 วิธีการและเครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล (Data Collection Method and Instrument) 
  ผู้วิจัยสร้างแบบวิเคราะห์เนื้อหา (Coding Sheet) เพ่ือบันทึกรูปแบบการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคม รูปแบบการประชาสัมพันธ์ และเนื้อหา/ข่าวสารการ
ประชาสัมพันธ์ 
 3.6 ความเที่ยงและความเชื่อถือได้ของเครื่องมือ (Validity and Reliability) 
 ความเที่ยงในการวิเคราะห์เนื้อหาของงานวิจัยนี้ คือ ความเที่ยงของผู้ลงรหัส (Inter-Coder 
Reliability) คือ ความสอดคล้องของระดับความเข้าใจ วิธีการ และการตีความข้อมูลไปในทิศทาง
เดียวกัน แยกแยะและจัดข้อมูลในประเภทเดียวกัน ก่อนลงรหัสผู้วิจัยให้ความเข้าใจเรื่องนิยามศัพท์ 
และเกณฑ์การวิเคราะห์ ในส่วนของความเชื่อถือได้ของการวิเคราะห์เนื้อหาของงานวิจัยนี้ คือ ความ
สอดคล้องกันระหว่างผู้ลงรหัสทังหมด และผู้ลงรหัสแต่ละคน มีการทดสอบความสอดคล้องกันของผู้
ลงรหัสทั้งหมด (Testing of Consistency of Coders) ว่าถ้ามีความสอดคล้องกันระหว่างผู้ลงรหัส
ทั้งหมด (Inter-coder Reliability) แล้วท าให้เกิดความเชื่อถือได้ในตัวผู้ลงรหัสแต่ละคน (Intra-
coder Reliability) ทั้งนี้ ผู้วิจัยทดลองลงรหัสก่อนท าจริง 
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ผู้วิจัย และนักวิชาการประชาสัมพันธ์ จ านวน 2 ท่าน ร่วมลงรหัสในแบบวิเคราะห์เนื้อหา 
(Coding Sheet) ในหน้าเว็บไซด์ และหน้าสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนจ านวน 8 องค์กร 
น าข้อมูลมาเปรียบเทียบความสอดคล้องในการลงรหัสของ ( Inter Coder Reliability Coefficient 
โดยใช้สูตรของ Holsti (1969) ข้อมูลที่มีความเท่ียง หรือความน่าเชื่อถือต้องมีค่าไม่น้อยกว่า 0.70 

R  =                3 M     
                    N1 + N2 + N3 
R  =     ค่าสัมประสิทธิ์ความน่าเชื่อถือ 
M  =     จ านวนตัวแปรที่ผู้ลงรหัสมีความเห็นตรงกัน 
N 1+N2+N3 =     จ านวนหน้าเว็บไซต์ และหน้าสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ลงรหัส 
   ทั้ง 3 คน   

 ตัวแปรที่ใช้ลงรหัสการวิเคราะห์เชิงจ าแนก คือ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบ
การประชาสัมพันธ์ และเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ ได้ผลลัพธ์ค่าสัมประสิทธิ์ความน่าเชื่อถือ 
ดังนี้ 

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์ความน่าเชื่อถือ (R) 

ผู้ลงรหัสทั้ง 3 คน ลงรหัสตัวแปรวัตถุประสงค์
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

3 (6) 
24 

= 0.75 
ผู้ลงรหัสทั้ง 3 คน ลงรหัสตัวแปรรูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ 

3 (7) 
24 

= 0.87 

ผู้ลงรหัสทั้ง 3 คน ลงรหัสตัวแปรเนื้อหา/ข่าวสาร
การประชาสัมพันธ์ 

3 (6) 
24 

= 0.75 

 
 3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
   ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนารูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ น าเสนอในรูป
ของตารางบันทึกผล  
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กรอบการด าเนินงานวิจัย 
จากความเป็นมา และความส าคัญของปัญหา การทบทวนแนวคิด ทฤษฏีเทคโนโลยีการสาร

เป็นตัวก าหนด (Communication technological determinism) ทฤษฎีการสื่อสารผ่านตัวกลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication) บทบาทของนักประชาสัมพันธ์ในการ
ปฏิบัติ งาน (Public Relations roles) ลักษณะงานประชาสัมพันธ์  (Public Relations tasks)  
แนวคิดสื่อประชาสัมพันธ์ (PR MEDIA) แนวคิดเชิงระบบและการประชาสัมพันธ์ในระบบเติม แนวคิด
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Public Relations Strategy) แนวคิดการด าเนินงาน และการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Public Relations Practices and Communication 
through Social Media) รูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการประชาสัมพันธ์ (Social Media 
Platform for Public Relations) แนวคิดสื่อสังคมออนไลน์ (Online social media) และงานวิจัย
การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงปี 2007 ถึง 2013 ทีเ่กี่ยวข้องกับแนวคิดการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์  

ผู้วิจัยสร้างกรอบการด าเนินงานวิจัย โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) 
แบ่งการวิจัยเป็น 3 ระยะ ดังนี้ 

ระยะที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้การสัมภาษณ์ เชิงลึกผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กร 
ผู้ บ ริห ารงานประชาสัมพันธ์ /หั วหน้ างานประชาสัม พันธ์ขององค์กรธุ รกิ จ เอกชนใน เขต
กรุงเทพมหานคร 10 คน เพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 คือ เพ่ือส ารวจสถานภาพการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตัวแปรของงานวิจัย คือ การ
จัดการการเปลี่ยนแปลงในบริบทของสื่อสั งคมออนไลน์  การประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
องค์ประกอบการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ บทบาทนัก
ประชาสัมพันธ์ในการปฏิบัติงานผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์  รวมทั้ งภาระงาน
ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตลอดจนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านการ
สื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ระยะที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามที่สร้างจากผลวิจัยเชิงคุณภาพเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บข้อมูลจาก ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ นักการตลาด/
นักสื่อสารการตลาดขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 400 คน เพ่ือตอบวัตถุประสงค์
การวิจัยข้อที่ 2 คือ สถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์
ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตัวแปรของงานวิจัย คือ ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง (เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา ประสบการณ์การท างาน ต าแหน่งงาน รายได้) วัตถุประสงค์ของการใช้สื่อสังคมออนไลน์  
สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสาร
เครือข่ายสังคมออนไลน์ การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ และ
บทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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นอกจากนี้ ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เนื้อหาเรื่องรูปแบบ และวัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ รูปแบบ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ ในหน้าเว็บไซต์องค์กร และหน้าสื่อสังคม
ออนไลน์ของ 52 องค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 3 
คือ เพ่ือศึกษารูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 

ผู้ วิจั ยสรุปกรอบการด าเนินงานวิจัย เรื่อง “การส ารวจสถานภาพการด าเนินงาน
ประชาสัม พันธ์ผ่ านการสื่ อสารเครือข่ ายสั งคมออนไลน์ ขององค์กรธุ รกิ จ เอกช นใน เขต
กรุ ง เทพมหานคร” (The Status of PR Operations through Online Social Media of the 
Private Sectors in Bangkok) ดังแผนภาพที่ 3.1 
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           การวิจัยระยะที่ 1                                 การวิจัยระยะที่ 2                                                                                                                                                                                                                        
                              การวิจยัเชิงคุณภาพ                             การวจิัยเชิงปริมาณ                               dki                                                                                                                                   
                                                                                                              
                                                     
  
นักประชาสัมพันธ์ 
เพศ               

อาย ุ                                   ศึกษาข้อมูลในเชิงนโยบาย                      วิเคราะห์ข้อมูลในเชิงปฏิบัติ                                                    
ระดับการศึกษา                                                                                                                                                                                                                                                                สถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่าน 

ประสบการณ์                                                                                                                                                                                     วิเคราะห์เน้ือหา                                  การสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ   
ต าแหน่งงาน                                                                                                                                                                                                                                     
รายได้                                                                                                                                                                                                                                             
                                                                                                                                                                                                                  
                                                                                                                                                                                                                                                                                 

แผนภาพที่ 3 กรอบการด าเนินงานวิจัย 

      
                                                                                                         
                                                                                                                              
                                                                                                              
 
 
 
 

                     

การวิจัยระยะที่ 3 
การวิจัยเชิงปรมิาณ 



บทที่ 4 
การใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ 

 
การวิจัยเรื่อง “การส ารวจสถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่าย

สังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” (The Status of Strategic PR 
Operations through Online Social Media of the Private Sectors in Bangkok) มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาสถานภาพการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาสถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์
ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษารูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์
องค์กร และหน้าสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

เนื้อหาของการวิจัยในบทนี้ เป็นผลการวิจัยระยะที่ 1 ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือศึกษา
ข้อมูลเบื้องต้นเชิงนโยบายโดยสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) แบบกึ่งโครงสร้าง เพ่ือตอบ
วัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 1 คือ สถานภาพการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ของ
องค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเก็บข้อมูล และเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง
จ านวน 10 คน จากองค์กรธุรกิจบริการ ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิจัยในรูปแบบการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ใน 

6 ประเด็นส าคัญ  คือ 
 4.1 การจัดการการเปลี่ยนแปลงในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ 
 4.2 วัตถุประสงค์ และการประยุกตใ์ช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 4.3 องค์ประกอบการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์
 4.4 บทบาทนักประชาสัมพันธ์ในการปฏิบัติงานผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์  

4.5 ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 4.6 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์      
 
4.1 การจัดการการเปลี่ยนแปลงในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ 
 สื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) มีบทบาทส าคัญในยุคดิจิทัล (Digital Age) ข้อมูล 
ข่าวสาร และเทคโนโลยีการสื่อสารมีบทบาทต่อการสื่อสารของมนุษย์ มีผลกระทบต่อชีวิตส่วนตัว และ
วิชาชีพ รวมทั้งสถาบัน หน่วยงาน และองค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทย ในอดีต การสื่อสารเพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายขององค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทย ใช้การลงทุนในสื่อกระแสหลัก เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุกระจายเสียง และสื่อสิ่งพิมพ์ซึ่งเป็นการสื่อสารทางเดียว ใช้งบประมาณสูงมากเพ่ือสร้างการรับรู้ของ
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กลุ่มเป้าหมาย ปัจจุบันและอนาคต การบริโภคข้อมูล ข่าวสารของกลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนไป กลุ่มเป้าหมายมี
แนวโน้มที่จะใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) มากขึ้น  

สื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) เป็นนวัตกรรมสื่อ (Media Innovation) มีความส าคัญ
ในฐานะที่เป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสาร (Technology as Information) ขององค์กรธุรกิจ ด้วยพัฒนาการและ
การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการสื่อสาร สื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) สามารถจัดระบบ
การสื่อสารผ่านกลไกการประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล  
 แรงผลักดันของสื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) เป็นปัจจัยภายนอกที่ส่งผลกระทบต่อ
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ ความสามารถในการปรับตัวจะท าให้องค์กรธุรกิจเอกชน
สามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างมั่นคงและยั่งยืน เมื่อมีการเปลี่ยนแปลง ผู้บริหาร บุคลากรภายในองค์กรธุรกิจ
จ าเป็นต้องรู้ว่า เพราะเหตุใดจึงมีการเปลี่ยนแปลง การเปลี่ยนแปลงจะส่งผลกระทบต่อผู้บริหาร บุคลากร 
องค์กรอย่างไร และจะใช้กลยุทธ์ใดในการบริหารจัดการการเปลี่ยนแปลง 

จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง การจัดการการ
เปลี่ยนแปลงขององค์กรธุรกิจในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ใน 5 ประเด็น ดังนี้ 

1. การศึกษาผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลง เมื่อองค์กรธุรกิจน าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้เป็นช่อง
ทางการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ ผู้บริหารต้องศึกษาผลกระทบโครงสร้างขององค์กร วัฒนธรรมของ
องค์กรที่ต้องปรับเปลี่ยนไปให้สอดคล้องกับโครงสร้าง และวัฒนธรรมองค์กรใหม่ เช่น บทบาทของผู้
บริหารงานประชาสัมพันธ์ กับนักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการต้องท างานท างานแบบประสานงานสร้าง
เครือข่ายผ่านกลุ่มไลน์บนพ้ืนฐานของการแลกเปลี่ยนข้อมูล ความคิดเห็น และการตัดสินใจร่วมกัน 
ความสัมพันธ์ภายในฝ่ายประชาสัมพันธ์มีความซับซ้อนมากข้ึน การสื่อสารอย่างไม่เป็นทางการมีมากขึ้นเพ่ือ
การแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งเกิดจากความไม่เข้าใจในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ หรือความเปลี่ยนแปลงที่
เกิดขึ้น การศึกษาผลกระทบของฝ่ายประชาสัมพันธ์ คือ โครงสร้างองค์กร และบุคลากรฝ่ายประชาสัมพันธ์ 
การเพ่ิมโครงสร้างงานสื่อดิจิทัลที่ต้องประสานงานร่วมกับทีมงานประชาสัมพันธ์ การวางแผนควบคุม 
เตรียมมาตรการ และแผนงานประชาสัมพันธ์ส าหรับปัจจุบันและอนาคต เช่น ว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาด้านสื่อ
ดิจิทัล สรรหาบุคลากรด้านสื่อดิจิทัล จัดหน่วยงานสนับสนุนในการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่าย
สังคมออนไลน์ จัดตั้งทีมงานบริหารความเสี่ยง เป็นต้น 

2. วัตถุประสงค์ของการจัดการเปลี่ยนแปลง การเปลี่ยนแปลงขององค์กรในบริบทของการสื่อสาร
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์จะให้ผลดี และท าให้องค์กรพัฒนา ทั้งนี้ ผู้บริหารควรก าหนดวัตถุประสงค์เพ่ือ
ตอบค าถามว่า ท าไมองค์กรต้องมีการเปลี่ยนในบริบทของสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เพ่ือ
ตอบสนองความคาดหวังของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือตอบสนองความสามารถในการแข่งขัน เพ่ือปรับปรุง
ประสิทธิภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร เป็น
ต้น 
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3. องค์ประกอบของการจัดการการเปลี่ยนแปลง การจัดการการเปลี่ยนในบริบทของการสื่อสาร
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีองค์ประกอบส าคัญ คือ 1) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร การ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับบริบททางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม และ
เทคโนโลยี 2) การก าหนดกลยุทธ์การจัดการการเปลี่ยน และกลยุทธ์การสื่อสาร โดยใช้ข้อมูลจากการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อม และ 3) การสื่อสารกับบุคลากรฝ่ายประชาสัมพันธ์ผู้ได้รับผลกระทบในการ
เปลี่ยนแปลง  

4. กระบวนการการจัดการเปลี่ยนแปลง การจัดการการเปลี่ยนแปลงในบริบทของการสื่อสารผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ผู้บริหารมีวิธีด าเนินการ ดังนี้  1) วิเคราะห์ และจัดการผลกระทบจากการ
เปลี่ยนแปลง เช่น ระบุและประเมินผลกระทบต่อบุคลากรฝ่ายประชาสัมพันธ์ พัฒนากล ไกที่ช่วยลด
ผลกระทบและเสริมสร้างผลประโยชน์ 2) การสร้างแนวร่วมในกลุ่มผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ และสร้าง
กลไกการตอบสนอง และการจัดการ 3) สร้างความสัมพันธ์ และสื่อสารผ่านโดยใช้กลไกการประชาสัมพันธ์
เป็นตัวขับเคลื่อนการจัดการการเปลี่ยนแปลง คือ การให้ข้อเท็จจริงที่สรุปภาพรวมของการเปลี่ยนแปลงเพ่ือ
เข้าสู่การด าเนินธุรกิจยุคดิจิทัลเช่น เป้าหมาย วิสัยทัศน์ วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับโครงสร้างของ
บุคลากร ช่องว่างระหว่างวัยของบุคลากร ข้อมูลดังกล่าวจะใช้ประกอบการตัดสินใจการเลือกใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ที่เข้าถึง และหลากหลายเพ่ือตอบสนองความต้องการของบุคลากร ส ารวจและติดตามการสื่อสาร
องค์กร กระตุ้นให้บุคลากรเกิดการสื่อสารสองทางเพ่ือร่วมแสดงความเห็น และสะท้อนความคิดต่อการ
เปลี่ยนแปลง เพื่อน าเสนอเป็นบทสรุปผู้บริหาร และ 4) พัฒนาบุคลากรฝ่ายประชาสัมพันธ์ให้มีความพร้อม 
ออกแบบโครงการฝึกอบรม และพัฒนาบุคลากรฝ่ายประชาสัมพันธ์ตามโปรแกรมการฝึกอบรม 
 5. การก าหนดกลยุทธ์การจัดการการเปลี่ยนแปลง องค์กรธุรกิจเอกชนใช้วิธีการสร้าง และ
สนับสนุนการเปลี่ยนแปลง ดังนี้  

5.1 ให้ข้อมูล การสื่อสารกับผู้บริหาร และบุคลากรฝ่ายประชาสัมพันธ์ให้เข้าใจในความ 
จ าเป็น และผลประโยชน์ที่องค์กร และบุคลากรจะได้รับสื่อสังคมออนไลน์ การสื่อสารให้ผู้บริหาร บุคลากร
มองเห็นความส าคัญของตนเองในการจัดให้เกิดการเปลี่ยนแปลง   
  5.2 ให้เวลา การเปลี่ยนแปลงของแต่ละองค์กรเกิดข้ึนไม่เหมือนกัน ใช้เวลาไม่เท่ากัน   
  5.3 ให้ความเข้าใจ องค์กรให้ความเข้าใจกับผู้บริหาร และบุคลากรฝ่ายประชาสัมพันธ์ใน
เชิงจิตวิทยา เช่น ความต้องการ ศักยภาพ แรงจูงใจ ทัศนคติ  

นอกจากนี้ องค์กรธุรกิจเอกชนใช้กลยุทธ์สร้างความสัมพันธ์ กลยุทธ์สร้างกลุ่มกิจกรรม และกลยุทธ์
การฝึกอบรมบุคลากรฝ่ายประชาสัมพันธ์ให้มีความพร้อมกับการเปลี่ยนแปลงทั้งใน บทบาทหน้าที่ ความ
รับผิดชอบ  และสร้างกลไกการยอมรับโดยให้ความรู้เรื่อง สื่อสังคมออนไลน์ (ข้อมูลพื้นฐาน ประเภทของสื่อ
สังคมออนไลน์ ความรู้ด้านการใช้  การเข้าถึง) ข้อดีและประโยชน์ (ท างานสะดวก รวดเร็ว แต่ต้องรอบคอบ 
ระมัดระวัง) และทดลองใช้ในองค์กรเพ่ือช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ 
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ดังค าให้สัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ ผู้อ านวยการฝ่ายอาวุโส ผู้บริหารสื่อสารและองค์กร
สัมพันธ์ แสดงความเห็นเรื่อง การจัดการการเปลี่ยนแปลงในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ
เอกชน ตอนหนึ่งว่า  

 
“..........การที่องค์กรธุรกิจน าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ อาจมีความยุ่งยากมากในช่วงเริ่มต้น บาง

องค์กรอาจยังไม่พร้อมกับการเปลี่ยนแปลง ทีมงานประชาสัมพันธ์ต้องท างานกับผู้บริหาร มีส่วนร่วมการ
จัดการการเปลี่ยนแปลง  โดยเริ่มต้นศึกษาผลกระทบต่อองค์กร บุคลากร โครงสร้างและวัฒนธรรมองค์กร 
โครงสร้างบุคลากรฝ่ายประชาสัมพันธ์ ผลกระทบต่อโครงสร้าง วัฒนธรรมองค์กร......”  

 
ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อดิจิทัลแสดงทัศนะเรื่อง การจัดการการเปลี่ยนแปลงในบริบทของสื่อสังคม

ออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ ตอนหนึ่งว่า 
 
“.....ปํญหาที่จะเกิดขึ้นในระยะเริ่มต้นของการจัดการเปลียนแปลง ผลกระทบต่อองค์กร โครงสร้าง

ทางธุรกิจ ระบบการท างาน และบุคลากรโดยรวม ผู้บริหารทุกฝ่าย ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ ต้องตอบ
ค าถามหรือบอกวัตถุประสงค์ของการเปลี่ยน การก าหนดองค์ประกอบของการจัดการเปลี่ยนแปลง เช่น 
วิเคราะห์สภาพแวดล้อม จากปัจจัยภายนอกองค์กร เช่น เศรษฐกิจ สังคม การเมือง เทคโนโลยี และ
วัฒนธรรม ก าหนดกลยุทธ์การจัดการการเปลี่ยนแปลง กลยุทธ์การสื่อสาร กระบวนการจัดการเปลี่ยนแปลง
..........”  

 
ผู้บริหารสื่อดิจิทัล กล่าวถึงเรื่อง การจัดการการเปลี่ยนแปลงในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ของ

องค์กรธุรกิจ ตอนหนึ่งว่า  
 
“.....การจัดการเปลี่ยนแปลงโดยน าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในธุรกิจ ใช้หลักการจัดการเปลี่ยนแปลง

เป็นกรอบบริหารโดยรวม ควรบูรณาการไปพร้อมกันกับการด าเนินธุรกิจ/โครงสร้างทางธุรกิจ และ
โครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโลยีการสื่อสารภายในองค์กร สร้างแนวร่วมในกลุ่มผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ 
และสร้างกลไกการตอบสนอง และการจัดการ  สร้างความสัมพันธ์ และสื่อสารผ่านโดยใช้กลไกการ
ประชาสัมพันธ์เป็นตัวขับเคลื่อนการการเปลี่ยนแปลง ไม่ควรแยกเรื่องสื่อสังคมออนไลน์มาบริหารเป็นเรื่อง
เฉพาะกิจ สิ่งส าคัญประการหนึ่ง คือ การให้ข้อมูล ให้ความเข้าใจ ให้เวลากับบุคลากรทุกฝ่ายเพ่ือสร้างการ
ยอมรับ และสนับสนุนการเปลี่ยนแปลงองค์กรในยุคดิจิทัล..........”  
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ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อดิจิทัล กล่าวเสริมเรื่อง การจัดการการเปลี่ยนแปลงในบริบทของสื่อสังคม
ออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 

 
 “..........บุคลากรในองค์กรมีคนหลายช่วงอายุ เช่น PR รุ่นเก่าเคยชินกับการท างานกับสื่อกระแส

หลัก PR รุ่นใหม่ที่ท างานได้ทั่งสื่อกระแสหลักและสื่อใหม่ การจัดการเปลี่ยนแปลงให้คน 2 กลุ่มสามารถ
ท างานประชาสัมพันธ์ร่วมกันได้ คือ จัดกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์ สร้างกลุ่มกิจกรรรม และจัดฝึกอบรม
การใช้สื่อออนไลน์ ให้ความรู้ วิธีการใช้ การเข้าถึง (ติดตั้ง wifi ในองค์กร) เห็นประโยชน์จากการใช้ เช่น 
สะดวก รวดเร็วต่อการใช้งาน สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพงานประชาสัมพันธ์..........”     

 
ผู้จัดการอาวุโส (ส่วนสื่อสารมวลชน) ให้ความเห็นเรื่อง การจัดการการเปลี่ยนแปลงในบริบทของ

สื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ ตอนหนึ่งว่า 
 
“.....สิ่งที่ผู้บริหารจะขอความร่วมมือจากฝ่ายต่าง ๆ เมื่อไร อย่างไร และจะมีวิธีการด าเนินงานขอ

ความร่วมมืออย่างไรเพ่ือให้การน าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในองค์กรและประสบความส าเร็จ... และเมื่อมีการ
ขอความร่วมมือแล้วจากทุกฝ่าย จะมีขั้นตอนปฏิบัติงานอย่างไร หมายความว่า องค์กรจะต้องใช้กลไกการ
สื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ คือ ข้อเท็จจริงที่ข้อสรุปส าคัญของการเปลี่ยนแปลงเพ่ือเสนอต่อผู้บริหาร 
วิเคราะห์ข้อมูลด้านโครงสร้างของบุคลากร ส ารวจ ทัศนคติ/ความคิดเห็น และการสื่อสารกลับของบุคลากร 
เป็นเครื่องมือในการจัดการการเปลี่ยนแปลง..........”   

 
ทั้งนี้ การจัดการเปลี่ยนแปลงที่ควรพิจารณาความเหมาะกับสภาพปัญหา และลักษณะเฉพาะของ

แต่ละองค์กรธุรกิจ กล่าวคือ ผู้ท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสาร/ผู้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลง  การพิจารณาจุด
ต่อต้านการเปลี่ยนแปลงของบุคลากร (อาจขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ เช่น ระดับการเปลี่ยนแปลงในงานปัจจุบัน 
นักประชาสัมพันธ์รุ่นเก่าที่เคยชินการท างานสื่อกระแสหลัก ขณะที่นักประชาสัมพันธ์รุ่นใหม่สนใจเฉพาะสื่อ
ออนไลน์ ผู้บริหารเป็นกลไกส าคัญที่ท าให้เกิดการเปลี่ ยนแปลงและประสบความส าเร็จ (เช่น ให้การ
สนับสนุน ใช้อ านาจสั่งการ จัดโครงสร้างสื่อดิจิทัล ก าหนดบทบาทหน้าที่ /ความรับผิดชอบ เป็นต้น)  
ผู้บริหารใช้เวลาจัดการการเปลี่ยนแปลง อาจใช้ระยะเวลาสั้น ๆ ซ่ึงเป็นผลจากวิกฤตที่องค์กรเผชิญอยู่ (เช่น 
องค์กรตกเป็นข่าวเชิงลบในสื่อสังคมออนไลน์) การเปลี่ยนแปลงเพ่ือเร่งแก้ปัญหา (เช่น การปรับรื้อระบบ
การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์) หรืออาจจะใช้เวลานานเพ่ือการเปลี่ยนแปลงเพ่ือการพัฒนาแบบ
ค่อยเป็นค่อยไป (เช่น ฝึกอบรม และพัฒนาบุคลากร จัดระบบการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์) 
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ดังค าให้สัมภาษณ์ของผู้บริหารสื่อดิจิทัลให้ความเห็นเรื่อง การจัดการการเปลี่ยนแปลงในบริบทของ
สื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า   
 
 “.....การเปลี่ยนการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในองค์กร ต้องท าให้เป็นเรื่องเป็นราว เป็นงานเป็น
การ ไม่ใช่ท าแบบของฝากของแถม เช่น ไปฝากข่าวประชาสัมพันธ์ตามเว็บไซด์ต่าง ๆ ผู้บริหารต้องให้
ความส าคัญ มองเป็นกระบวนการ มีองค์ประกอบอะไรบ้าง จริงอยู่  ไม่มีสูตรส าเร็จที่ดีที่สุด การ
เปลี่ยนแปลงจะต้องสร้างความตระหนัก คือ ให้ข้อมูลเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลง ระวังจุดต่อต้านจาก
บุคลากร ผู้บริหารต้องเป็นกลไกหลัก ผู้บริหารต้องสร้างการยอมรับการเปลี่ยนแปลง และก าหนดระยะเวลา
ที่เหมาะสมของการเปลี่ยนแปลงองค์กรเข้าสู่ยุคดิจิทัล.....”  

 
อย่างไรก็ตาม การใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) องค์กรธุรกิจไม่ควรท าตามกระแส 

และ/หรือ เลียนแบบองค์กรธุรกิจที่ประสบความส าเร็จ การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ควรเริ่มจากฝ่ายบริหาร นับตั้งแต่ ผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ ผู้บริหารงานสื่อ
ดิจิทัล นักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ และบุคลากรทุกฝ่ายท าความเข้าใจ และตกลงร่วมกันเพื่อก าหนด
เป็นนโยบายการน าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในองค์กรธุรกิจเอกชน และน านโยบายการใช้สื่อสังคมออนไลน์ไป
ปฎิบัติ เพื่อสร้างความเข้าใจ การยอมรับ และน าไปปฏิบัติในทิศทางเดียวกัน  
 จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง การวางนโยบาย
การใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ ดังนี้  

1. ผลักดันนโยบาย แผนงาน/โครงการการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) การ
ประชาสัมพันธ์ธุรกิจขององค์กร ผู้บริหารควรตัดสินใจวางนโยบายหลักเพ่ือเป็นแนวทาง หรือขอบข่าย
ส าหรับฝ่ายประชาสัมพันธ์ใช้ตัดสินใจในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 
 2. วางนโยบายการใช้สื่อสังคมออนไลน์ การก าหนดเค้าโครงเกี่ยวกับการแบ่งทรัพยากร และความ
รับผิดชอบของผู้บริหารระดับสูง ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ ผู้บริหารสื่อดิจิทัล ผู้บริหารการตลาด ผู้บริหาร
ความเสี่ยง นักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ และคณะกรรมการฝ่ายต่าง ๆ ภายในองค์กร  

3. ก าหนดเค้าโครงของนโยบายการใช้สื่อสังคมออนไลน์ อาจเริ่มต้นจากแนวคิดการจัดการ 
กล่าวคือ องค์กรให้ความสนใจกับสมรรถนะขององค์กร ความส าเร็จของการน านโยบายการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ไปปฏิบัติขึ้นอยู่กับหน่วยงานภายในองค์กรที่รับผิดชอบ ขีดความสามารถที่จะปฏิบัติงานให้
สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริหาร  
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4. ก าหนดภารกิจ และมอบหมายบุคลากรฝ่ายประชาสัมพันธ์ ทั้งในส่วนที่เป็นผู้บริหารงาน
ประชาสัมพันธ์ และนักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการที่ท างานกับสื่อกระแสหลักต้องเพ่ิมพูนความรู้และ
ฝึกอบรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์  

5. สรรหาบุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญสื่อดิจิทัล และ/หรือว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาสื่อดิจิทัลช่วยเสริม
การงานด้านเทคนิคให้กับฝ่ายประชาสัมพันธ์ ทั้งนี้บุคลากรต้องท างานประชาสัมพันธ์ร่วมกันได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 

 
ผู้บริหารสื่อดิจิทัล และผู้วางแผนสื่อดิจิทัล เสนอความเห็นเรื่อง การจัดการการเปลี่ยนแปลงใน

บริบทของสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ ตอนหนึ่งว่า 
 

 “.....การผลักดันนโยบาย การวางนโยบาย แผนงาน/โครงการใช้สังคมออนไลน์มาใช้ในองค์กรเป็น
เรื่องส าคัญมาก นี้เป็นปัญหาหนึ่งที่องค์กรธุรกิจหลายองค์กรพยายามจะน าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในการ
ประชาสัมพันธ์ธุรกิจ บางองค์กรผู้บริหารยังไม่เห็นความส าคัญ ถ้าผู้บริหารยังไม่ originated policy หรือ
ริเริ่มนโยบาย ฝ่ายประชาสัมพันธ์ และฝ่ายอ่ืน ๆ ในองค์กร คงท าอะไรได้ไม่มาก สิ่งแรกที่จะท าให้การใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เป็นรูปธรรม ต้องเป็นข้อตกลงจากผู้บริหารระดับสูง ก าหนดเค้าโครงของนโยบาย บริหาร
จัดการ สรรหาบุคลากรด้านสื่อดิจิทัล ก าหนดภารกิจ/หน้าที่ความรับผิดชอบของฝ่ายประชาสัมพันธ์ ทั้งนี.้...
ผู้บริหารต้องเป็นผู้น า เป็นทัพหน้าขององค์กร.....”  

 
 อนึ่ง การจัดการการเปลี่ยนแปลงขององค์กรธุรกิจในบริบทของการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ทั้ง 5 ประเด็น คือ การศึกษาผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลง วัตถุประสงค์ของการจัดการ
เปลี่ยนแปลง องค์ประกอบของการจัดการการเปลี่ยนแปลง กระบวนการการจัดการเปลี่ยนแปลง การ
ก าหนดกลยุทธ์การจัดการการเปลี่ยนแปลง และการวางนโยบายการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจมีผลต่อเนื่องในเรื่องของวัตถุประสงค์ และการประยุกต์ใช้สื่อสังคมสังคม
ออนไลน์ องค์ประกอบของการสื่อสารเพ่ือประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ บทบาท
ของนักประชาสัมพันธ์ในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ ภาระงาน
งานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ และกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสาร
เครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ ดังนี้ 
 
4.2 วัตถุประสงค์ และการประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 สื่อสั งคมออนไลน์  (Online Social Media) เป็นการน าเทคโนโลยี เว็บ  2.0 (Web 2.0) คือ 
เครื่องมือที่ท างานบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีรูปแบบการสื่อสารที่
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หลากหลาย การสร้างเนื้อหา การเผยแพร่ การแลกเปลี่ยน สื่อสังคมออนไลน์มีหลายรูปแบบ ทั้งประเภท
เครื่องมือ และการประยุกต์ใช้งาน เช่น เครือข่ายสังคม (Social Network Site) ไมโครบล็อก (Micro 
Block) เว็บไซด์ที่ให้บริการแบ่งปันสื่อออนไลน์ (Video and Photo Sharing Websites) บล็อกส่วนบุคคล
หรือองค์กร (Personal or Corporate Block) วิกิ และพ้ืนที่สาธารณะของกลุ่ม (Wikis and Online 
Collaborative Space) กลุ่มหรือพ้ืนที่แสดงความคิดเห็น (Forums, Discussion Board and Group) 
ข้อความสั้น (Instant Messaging) การแสดงตนว่าอยู่ ณ สถานที่ใด (Geo-Spatial Tagging) 
 องค์กรธุรกิจที่ประสบความส าเร็จทั้งในระดับประเทศ และในระดับสากลให้ความสนใจต่อการวาง
กรอบนโยบายและยุทธศาสตร์ในเชิงธุรกิจขององค์กร การจัดการชื่อเสียง และภาพลักษณ์ขององค์กรผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) ด้วยเหตุนี้ สื่อสังคมออนไลน์กลายเป็นช่องทางการสื่อสารที่
องค์กรธุรกิจเอกชนใช้เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ธุรกิจ แต่มีวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อสังคมแตกต่าง
กัน 

จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง วัตถุประสงค์ 
ของการน าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ในองค์กรธุรกิจ ดังนี้ ใช้เพ่ือเป็นสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ ใช้ควบ
กับสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ (หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร ฯลฯ) ใช้เพื่อจัดระบบกลไกการ
สื่อสารภายในและภายนอกองค์กรเข้าสู่ความทันสมัย ใช้เพ่ือการโฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการ ใช้เป็น
เทคโนโลยีเชิงข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์องค์กร  ใช้เพ่ือจัดการข้อมูล/ข่าวสาร และประเด็นทางธุรกิจ
ขององค์กร ใช้เพ่ือสร้างเครือข่ายทางสังคม การมีปฎิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย และพันธมิตรทางธุรกิจ ใช้
เพ่ือสร้างกระแสทางการตลาด/ การส่งเสริมการขายสินค้า/บริการ ใช้เพ่ือกระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของ
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม (เช่น นักเรียน/ นักศึกษา/ คนวัยท างาน ) และใช้เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการ
ด าเนินธุรกิจขององค์กร  
  

ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร สมาคมประชาสัมพันธ์ ให้ทัศนะเรื่อง วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ และการประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ ตอนหนึ่งว่า 
 

“.....ในยุคดิจิทัล ข้อมูล/ข่าวสารเป็นทุนส าคัญของกระบวนการผลิตต่าง ๆที่มีอยู่ในสังคมข้อมูล/
โดยเฉพาะข้อมูลจ านวนมากท่ีผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ คือ กุญแจส าคัญสู่
ก้าวใหม่ของความเจริญทางเศรษฐกิจ องค์กรธุรกิจจึงใช้สื่อสังคมออนไลน์ด้วยวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน 
และ/หรือเหมอืนกัน เป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์ สร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย......” 
 
 ในส่วนของผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กร แสดงความเห็นเรื่อง วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ และการประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจตอนหนึ่งว่า 
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  “....... ส าหรับองค์กรของเรา เราไม่ได้ใช้สื่อออนไลน์เป็นสื่อกระแสหลัก เราใช้สื่อออนไลน์เพ่ือเสริม
ประสิทธิภาพการท างานของสื่อกระแสหลัก องค์กรธุรกิจอื่น ๆ อาจใช้สื่อออนไลน์เป็นสื่อกระแสหลัก และ/
หรือใช้คูข่นานไปกับสื่อกระแสหลัก น าสื่อออนไลน์มาใช้จัดระบบการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กร ใช้
เป็นสื่อโฆษณาออนไลน์ ใช้เป็นสื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ใช้จัดข้อมูล/ข่าวสารทางธุรกิจ ใช้สร้าง
ความสัมพันธ์ และสร้างเครือข่ายออนไลน์ ใช้ในกิจกรรมการตลาดออนไลน์ ใช้กับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ
ทางการประชาสัมพันธ์  และใช้สร้างความได้เปรียบคู่แข่งขันทางธุรกิจ.....”   
 
 จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง สื่อสังคม
ออนไลน์องค์กรธุรกิจประยุกต์ใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ เว็บไซด์องค์กร บล็อกองค์กร บล็อก
สาธารณะ ทวิตเตอร์ วิกิพีเดีย เฟซบุ๊ก ยูทูบ อินสตราแกรม ไลน์ และกูเกิ้ล พลัส ทั้งนี้ ในบริบทขององค์กร
ธุรกิจใช้สื่อสังคมออนไลน์ใช้ในการประชาสัมพันธ์ 5 รูปแบบ ดังต่อไปนี้ 

1. การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซด์องค์กร (Corporate Websites) เป็นเว็บไซด์น าเสนอข้อมูล/
ข่าวสารที่เกี่ยวกับองค์กร น าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท รูปแบบสินค้าและบริการ มี 3 รูปแบบ 
  1.1 บล็อกขององค์กร (Corporate Blog) เป็นบล็อก (Blog) ขององค์กรธุรกิจเอกชนมี
วัตถุประสงค์เพ่ือสื่อสาร ข้อมูล/ข่าวสาร สินค้า/บริการ และติดตามความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมาย 
  1.2 ไมโครบล็อก (Micro Blog) หรือทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นบล็อก (Blog) องค์กรธุรกิจ
เอกชนใช้โพสต์ข้อความสั้น ใช้เผยแพร่ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับองค์กร  

 1.3 บล็อกของผู้เขียนอิสระ (Blogger) เป็นบล็อก (Blog) ที่องค์กรธุรกิจเอกชนใช้บุคคลที่
มีความสามารถในการเขียนเรื่องที่ตนถนัด สนใจ และใช้ผู้เขียนอิสระแทนบุคคลที่มีชื่อเสียงเข้าร่วมกิจกรรม
ประชาสัมพันธ์ขององค์กร ใช้วิธีเล่าเรื่องทีส่นับสนุนสินค้า/บริการขององค์กร 

2. การประชาสัมพันธ์ผ่านแหล่งข้อมูลหรือความรู้ (Data/Knowledge) องค์กรธุรกิจเอกชนใช้
รวบรวมข้อมูล ความรู้ในเรื่องสินค้า/บริการผ่านวิกิพีเดีย (Wikipedia)  

3. การประชาสัมพันธ์ผ่านชุมชนออนไลน์ (Online Community) องค์กรธุรกิจเอกชนใช้กลุ่มคนที่
สนใจในเรื่องราวที่เหมือนกัน แสดงความคิดเห็น/แลกเปลี่ยนประสบการณ์บนเว็บบอร์ดของเว็บไซด์
ออนไลน์  

4. การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บฝาก องค์กรธุรกิจเอกชนใช้ไฟล์ประเภทมัลติมีเดีย (Multimedia) 
เช่น คลิปวิดีโอ ภาพยนตร์ เพลง กีฬา โฆษณาสินค้า ฯลฯ ผ่านเว็บไซด์ยูทูบ 

5. การประชาสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ทโฟน  องค์กรธุรกิจเอกชนใช้สมาร์ทโฟน 
(Smartphone) และใช้ประโยชน์จากแอพพลิเคชั่น (Application) เช่น ไลน์  (Line) อินสตราแกรม 
(Instragram) ใช้เป็นกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย ใช้ส่งเสริมการขาย สร้างตราสินค้า ใช้
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สื่อสารสองทาง ใช้สื่อสารเฉพาะกลุ่ม ใช้สร้างสารหลากหลาย (Multi Media) และสร้างไทมไลน์ 
(Timeline) 
  
 ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กรมีความเห็นเรื่อง การประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ 
ตอนหนึ่งว่า 
 
 “.....วัตถุประสงค์หลักของการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซด์เพ่ือประชาสัมพันธ์ให้กลุ่มเป้าหมายรู้จัก
องค์กร การสร้างภาพลักษณ์องค์กร เน้นความสวยงาม ใช้งานง่าย สื่อความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กร เช่น 
สีประจ าองค์กร ตัวอักษร และกราฟฟิกท่ีสอดคล้องกับธุรกิจขององค์กร.....” 
 

ผู้บริหารสื่อดิจิทัล และเจ้าหน้าที่วางแผนสื่ออิเล็กทรอนิกส์อาวุโส สายบริหารงานสื่อสารองค์กร 
แสดงทรรศนะเรื่อง การประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 
 “.....การประชาสัมพันธ์สินค้า/บริการผ่านบล็อก ควรเป็นสินค้าที่มี เอกลักษณ์ มีจุดเด่นไม่เหมือน
ใคร เป็นสินค้าที่ใช้อารมณ์ซื้อ ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในเรื่องของอารมณ์ในการตัดสินใจซื้อ ควรเป็นสินค้าที่
กลุ่มเป้าหมายมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ใช้อย่างต่อเนื่อง.....” 
 

“.....การประชาสัมพันธ์ผ่านทวิตเตอร์สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ เร็ว ใช้แลกเปลี่ยนประสบการณ์
แบบทันทีทันใด (Real-Time) การแจ้งข่าวใหม่ ๆ การสร้างความสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย.....” 

 
“.....วิกิพีเดีย (Wikipedia) สามารถน ามาใช้ในการประชาสัมพันธ์ได้ นักประชาสัมพันธ์สามารถน า

ชื่อองค์กร ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า/บริการ รุ่นของสินค้า ค าส าคัญที่เกี่ยวข้องกับองค์กร/สินค้า/บริการ เพ่ือ
กระจายข่าวสารไปยังผู้บริโภคได้.....” 
 
 ที่ปรึกษาด้านยุทธ์ศาสตร์องค์กรและการประชาสัมพันธ์ กล่าวถึง การประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์
ขององค์กรธุรกิจ ตอนหนึ่งว่า 
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 “.....องค์กรธุรกิจระดับโลกให้ความส าคัญต่อการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ด้วยการให้พนักงานใน
องค์กรเขียนบล็อกตัวเอง เพ่ือเล่าถึงประสบการณ์ งานที่ก าลังท า และเรื่องราวที่ก าลังต้องการแบ่งปัน ซึ่ง
ได้รับความสนใจจากผู้คนอย่างกว้างขวาง และมีส่วนส าคัญในการเชื่อมโยงเข้าสู่กลุ่มลูกค้าขององค์กร โดย
ยังไม่รวมการเล่าเรื่องราวดังกล่าวผ่านทวิตเตอร์ การส่งไฟล์วิดิโอผ่านยูทูป การแสดงไฟล์พรีเซนต์เทชั่นผ่าน
สไลด์แชร์อ่ืน ๆ ….. แม้แต่ธุรกิจเล็ก ๆ เช่น ร้านอาหาร ในประเทศไทย ก็ให้ความสนใจสื่อสังคมออนไลน์ 
โดยออกซีรีส์เป็นคลิบวิดิโอลงในยูทูบเพ่ือโปรโมทสินค้า แม้เป็นการลงทุนที่ต่ า แต่มีผลต่อยอดขายที่เพ่ิมขึ้น
......”  

 
ที่ปรึกษาสื่อดิจิทัล กล่าวเสริม เรื่อง การประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ ตอนหนึ่งว่า 
 
“.....การประชาสัมพันธ์ผ่านชุมชนออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่ งน ามาใช้ในการ

ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทยมากที่สุด รูปแบบที่ใช้มากคือ หน้าแฟนเพจ เปรียบ
เหมือนเป็นหน้าตาองค์กร นักประชาสัมพันธ์สามารถใส่รายละเอียดเกี่ยวกับองค์กร กิจกรรม โครงการ.....” 

 
ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อดิจิทัลเสนอความเห็นเรื่อง การประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ

เอกชน กล่าวเสริมตอนหนึ่งว่า  
 
“.....ในการประชาสัมพันธ์ หลายองค์กรได้น าสิ่งที่เคยเผยแพร่ผ่านโทรทัศน์ หรือสื่อกระแสหลัก 

น ามาเผยแพร่อีกครั้งบนเว็บที่ใช้ฝาก/แบ่งปัน เช่น ยูทูบ มีการปรับเนื้อหา และการน าเสนอให้เข้ากับบริบท
ของสื่อออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ทางสื่อกระแสหลักแบบเดิมเป็นการสื่อสารทางเดียว ผู้ชมมาชมหนึ่งครั้ง 
ไม่สามารถดูซ้ า แต่ฝากไว้บนยูทูบ ผู้ที่เคยชมมาแล้ว หรือยังไม่เคยชม เข้ามาชม ชมซ้ าได้อีก.....”  

 
ผู้อ านวยการฝ่ายอาวุโส ผู้บริหารสื่อสารและองค์กรสัมพันธ์ กล่าวเสริมเรื่อง การประยุกต์ใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจตอนหนึ่งว่า 
 
“.....แอพไลน์ เป็นรูปแบบโปรแกรมสนทนาบนสมาร์โฟนที่พัฒนาขึ้นเพ่ือเป็นช่องทางหนึ่งในการ

สื่อสาร ความแตกต่างอย่างสร้างสรรค์ที่ท าให้ไลน์โดดเด่น คือ รูปแบบสติกเกอร์ รวมทั้งคุณลักษณะเฉพาะ
ในด้านต่าง ๆ การใช้เสียง การสื่อสารแบบกลุ่ม การสร้างไทมไลน์ ด้วยคุณลักษณะดังกล่าวท าให้ไลน์ได้รับ
ความนิยม นักประชาสัมพันธ์น ามาประยุกต์ใช้เพ่ือเป็นช่องทางการสื่อสารที่เข้าถึงผู้บริโภคได้อีกวิธีหนึ่ง.....” 
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 อย่างไรก็ตาม จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ เจ้าหน้าที่วางแผน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์อาวุโสให้ความเห็นเพ่ิมเติมว่า สื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) เป็นสื่อใหม่ 
ควรใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ การประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ควรเริ่มต้น
จากประเด็นการสื่อสาร กลุ่มเป้าหมาย การออกแบบเครื่องมือ/วิธีการ และการวางระบบการสื่อสาร 
กล่าวคอื 
 1. ประเด็นการสื่อสาร ข้อมูล/ข่าวสารที่เป็นข้อเท็จจริง มีเป้าหมายชัดเจน สร้างความเข้าใจ 
ก าหนดคุณลักษณะของเนื้อหา และแนวทางท่ีจะใช้ในการสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพ 
 2. กลุ่มเป้าหมาย มีกลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่ม ศึกษาท าความเข้าใจ พฤติกรรม ทัศนคติ ความสนใจ 
รวมทัง้รูปแบบการด าเนินชีวิต ตลอดจนสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเนื่อง 
 3. ออกแบบเครื่องมือ วิธีการ ออกแบบสาร ออกแบบสื่อ เทคนิค และวิธีการน าเสนอที่สอดคล้อง
ลักษณะธุรกิจขององค์กร  
 4. วางระบบการสื่อสาร ตามองค์ประกอบการสื่อสาร เลือกผู้ส่งสารที่เหมาะสม สร้างสารอย่าง
สร้างสรรค์ เลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์หลาหลาย มีการสื่อสารกลับจากผู้รับสาร  
 5. ติดตามประเมินผล การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประเมินช่องทาง วิธีการ เนื้อหา 
ปฏิสัมพันธ์ และเป้าหมายของการสื่อสาร 
  

เจ้าหน้าที่วางแผนสื่ออิเล็กทรอนิกส์อาวุโส ให้สัมภาษณ์ตอนหนึ่งว่า 
 
 “....กลวิธีการสื่อสารออนไลน์ในยุคดิจิทัล เป็นรูปแบบการสื่อสารในมุมใหม่ ผู้ส่งสารต้องสร้าง
ประเด็น/เนื้อหาที่เหมาะสมกับพฤติกรรม รูปแบบ/การใช้ชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย ใช้เทคนิค วิธีการสร้าง 
น าเสนอ ออกแบบสารที่สื่อความหมายทางธุรกิจ (ผลิตภัณฑ์/สินค้า/บริการ) ผ่านองค์ประกอบ และ
กระบวนการการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ S M C R .......”   
 
4.3 องค์ประกอบของการสื่อสารเพื่อประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ในอดีตสื่อกระแสหลัก (Mainstream Media) เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสื่อสิ่งพิมพ์ รวมทั้ง
โทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียงเป็นเครื่องมือหลักที่นักประชาสัมพันธ์ใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ เมื่อ
เทคโนโลยีการสื่อสารพัฒนาและเปลี่ยนแปลง สื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กร
ธุรกิจเอกชน  
 เครื่องมือส าคัญของการสื่อสารองค์กร และการสื่อสารการตลาดขององค์กรธุรกิจเอกชน คือ การ
ประชาสัมพันธ์ องค์ประกอบของการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธใช้เป็นกลไกในการสร้างการรับรู้ผ่าน
นวัตกรรมสื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media Innovation) ควบไปกับการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
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กระแสหลัก (Mainstream Media) ทั้งนี้ การสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์อยู่พ้ืนฐานของข้อเท็จจริง ผล
ของความส าเร็จ คือ การยอมรับ ความศรัทธา ให้ความร่วมมือ และสนับสนุนการด าเนินธุรกิจขององค์กร 
 จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง องค์ประกอบ
ของกระบวนการสื่อสารเพ่ือประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์  องค์กรธุรกิจยังใช้
องค์ประกอบการสื่อสาร คือ ผู้ส่งสาร สาร สื่อ/ช่องทางการสื่อสาร และผู้รับสาร  แต่ต้องปรับให้เข้ากับ
บริบทของภูมิทัศน์สื่อใหม่ ดังนี้ 

         1. ผู้ส่งสาร คือ องค์กรธุรกิจ นักประชาสัมพันธ์ท าหน้าที่ส่งสาร/รับสาร ท างานผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต และผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Media) มีบทบาททั้งในเชิง 
Active (ผู้ส่งสาร) และบทบาทในเชิง Passive (ผู้รับสาร) มีทักษะการใช้เทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน์   
          2. ข่าวสาร คือ เนื้อหาสาระที่ใช้ในการสื่อสาร น าเสนอเนื้อหาด้วยระบบคอมพิวเตอร์และ
อินเทอร์เน็ตในหลากหลายวิธี เช่น ตัวอักษร ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว มีลูกเล่น การใช้ภาษาที่สั้น กระชับ  
เป็นต้น 
 3. สื่อ คือ เครื่องมือ/ช่องทางการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย  
  3.1 สื่อองค์กร (Owned Media) องค์กรสามารถควบคุมเนื้อหา เวลา และงบประมาณ
การผลิต เช่น เฟศบุ๊ก (Facebook) บล็อกขององค์กร (Blog) อินสตราแกรม (Instragram) และไลน์ (Line) 
เป็นต้น 
  3.2 สื่อสังคม (Earned Media) สื่อที่สร้างขึ้นจากเครือข่ายอินเทอร์เน็ต องค์กรไม่
สามารถควบคุมเนื้อหา แต่สังเกต ตรวจสอบ และติดตามสถานการณ์ได้ เช่น เว็บกระทู้ ทวิตเตอร์ กระดาน
สนทนา บทสนทนาในสื่อออนไลน์ ทั้งนี้ ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่สร้างขึ้นจากเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีหน้าที่
ส าคัญ 3 ประการ คือ 1) ผู้ใช้เป็นผู้ผลิตสื่อ (User Generated Content) ผลิตเนื้อหาด้วยตนเอง ใช้
ประสบการณ์ แรงจูงใจ และความต้องการของตนเอง 2) ผู้ใช้เป็นผู้กรองสื่อ (User Generated Filtering) 
ผู้ใช้เป็นผู้คัดเลือก และคัดกรองสื่อท่ีดี น่าสนใจ เลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่น่าไว้วางใจ และ 3) ผู้ใช้กระจาย
สื่อ (User Generated Distribution) เผยแพร่เนื้อหาไปยังกลุ่มเพ่ือน คนสนิท คนรู้จัก และกลุ่มคนที่สนใจ
เรื่องเดียวกัน เป็นต้น 
  4. ผู้รับสาร คือ กลุ่มเป้าหมายขององค์กร เช่น กลุ่มเป้าหมายภายในองค์กร คือ กลุ่มที่ 
เกี่ยวข้อง กับการด าเนินธุรกิจขององค์กรโดยตรง (ผู้บริหาร บุคลากร ลูกจ้าง เจ้าหน้าที่) กลุ่มเป้าหมาย
ภายนอกองค์กร คือ กลุ่มคนต่างไม่มีความเกี่ยวข้องโดยตรง แต่มีอิทธิพล และรับรู้การด าเนินธุรกิจของ
องค์กร (ผู้บริโภค สื่อมวลชน ชุมชน และสาธารณชนทั่วไป) ทั้งนี้ ผู้รับสารของการสื่อสารผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีคุณลักษณะส าคัญ ๆ คือ ผูกพันกับเนื้อหา และสื่อขององค์กร ติดตามเนื้อหาอย่างต่อเนื่อง 
สนใจกระตือรือล้นที่จะบริโภคสื่อ/รับสื่อในช่วงเวลาที่สนใจที่จะเปิดรับ มีความรู้เท่าทันสื่อ เข้าถึงสื่อ มี
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ทักษะการคิด/วิเคราะห์/ตีความหมาย มีส่วนร่วมแสดงความคิดเห็น แบ่งปันเนื้อหา หรือขยายเรื่องราว เข้า
ร่วมกิจกรรมที่สัมพันธ์กบัข่าวสาร เช่น แฟนคลับไปท ากิจกรรมเพ่ือสังคม เป็นต้น 

 
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ รองประธานฝ่ายการตลาด และ ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กร กล่าวถึงเรื่อง 

องค์ประกอบของการสื่อสารเพ่ือประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ 
ตอนหนึ่งว่า 

 
  “องค์ประกอบทั้ง 4 ของกระบวนการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์จะอยู่ในบริบทภูมิทัศน์สื่อ

ใหม่ มีคุณลักษณะส าคัญ ๆ คือ นักประชาสัมพันธ์  ท าหน้าที่ทั้งในส่วนของ Active & Passive มีความรู้
เรื่องสื่อใหม่ ใช้งานเป็น ผลิต/น าเสนอข่าวสารผ่านคอมพ์และเครือข่ายอินเทอร์เน็ต สื่อหรือช่องทางการ
สื่อสาร มีทั้ง Owned Media หรือ สื่อขององค์กร Paid Media สื่อมวลชนที่ต้องเสียค่าใช้จ่าย และ 
Earned Media สื่อออนไลน์จากเครือข่ายอินเทอร์เน็ต นักประชาสัมพันธ์ต้องสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายที่
หลากหลาย ทั้งคนในองค์กร สื่อมวลชน ผู้บริโภค ประชาชนทั่วไป และกลุ่มเป้าหมายที่มีปฎิสัมพันธ์กับ
องค์กร เช่น คนที่ติดตาม สนใจ เรื่องราวขององค์กรเป็นประจ า กลุ่มเป้าหมายที่มีความรู้เท่าทันสื่อ 
กลุ่มเป้าหมายทีช่อบแสดงความคิดเห็น และชอบท ากิจกรรมทางสังคมทีอ่งค์กรจัดขึ้น.......”  

 
ในทรรศนะของรองประธานฝ่ายการตลาด พูดถึงเรื่อง องค์ประกอบของการสื่อสารเพ่ือ

ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 

 “.....ด้วยศักยภาพ และความเป็นธรรมชาติของสื่อสังคมในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าให้ผู้ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีบทบาทเป็น User Generated Content ผลิตเนื้อหาได้ตามความต้องการของตน 
User Generated Filtering ผู้คัดเลือก/คัดกรองสื่อออนไลน์ที่ดี มีสาระ น่าสนใจ เลือกใช้สื่อออนไลน์ที่มี
ข้อมูลน่าเชื่อถือ เป็น User Generated Distribution กระจายข่าวสารไปยังกลุ่มคนอ่ืน อาจเป็นเพ่ือน คน
รู้จัก คนที่สนใจเนื้อหา/ขา่วสารเดียวกัน เกิดการรับรู้ในวงกว้าง.....”  
 
4.4 บทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ในยุคหลอมรวมสื่อ เศรษฐกิจที่เชื่อมโยงทั่วโลก (Economic Globalization) ประชามติ (Shifing 
Public Opinion) ช่วงอายุของคนในสังคม (Aging Society) ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
(Corporate Responsibility) ก ารรวมกั น เพ่ื อค วาม ยิ่ ง ให ญ่  (Bigness is Bank) ก ารรั บ ผิ ด ช อบ 
(Accountability) และความส าคัญของเทคโนยีการสื่อสาร (Technology) การเปลี่ยนแปลงดังกล่าว
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เชื่อมโยงกันทั่วโลก ส่งผลต่อบทบาทของนักประชาสัมพันธ์ในการปฏิบัติงานผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคม
ออนไลน์  
 ด้วยเหตุนี้ นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนจึงมีบทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ที่
เชื่อมโยงความเข้าใจ สร้างทัศนคติ ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรกับกลุ่มเป้าหมายภายในและ
กลุ่มเป้าหมายภายนอก  

จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง บทบาทในการ
ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจมี 6 บทบาท คือ บทบาท
การสื่อสาร บทบาทบริหารการเปลี่ยนแปลง บทบาทบริหารสถานการณ์ บทบาทการจัดการ บทบาทการให้
ค าปรึกษา บทบาทสร้างความสัมพันธ์ ดังนี้ 

1. บทบาทสื่อสารองค์กร บทบาทในการสร้างความรู้ ความเข้าใจ และมีส่วนร่วมกับกลุ่ม 
เป้าหมาย นักประชาสัมพันธ์มีบทบาท ดังนี้ 

1.1 สร้างช่องทางการสื่อสารระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย 
1.2 สื่อสารแบบไทมไลน์ (24 ชั่วโมง/7วัน) ที่สร้างการรับรู้ และความสัมพันธ์ที่ดี 

ระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย 
1.3 ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในเรื่อง ข้อมูล/ข่าวสารทางการ 

ประชาสัมพันธ์ (องค์กร/สินค้า/บริการ) 
  1.4 สร้างความรู้ ความเข้าใจการด าเนินธุรกิจขององค์กร 
  1.5 สร้างการยอมรับ และชักจูงใจกลุ่มเป้าหมายเห็นด้วยกับการด าเนินธุรกิจ และ
กิจกรรมทางธุรกิจขององค์กร 
  1.6 ป้องกันมิให้เกิดความเข้าใจผิด อธิบาย การแถลง หรือชี้แจงเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย
เข้าใจ เชื่อถือ ไว้วางใจ 
  1.7 แก้ไขความเข้าใจผิด อธิบายเหตุการณ์/ประเด็นที่ เป็นข่าวลือ ข้อสงสัยเพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายเข้าใจด้วยเหตุผลที่สอดคล้องกัน 

1.8 น าจุดเด่นขององค์กร/สินค้า/บริการมากล่าวเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความศรัทธา 
  1.9 สร้างความสัมพันธ์ที่ดีเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ความเคลื่อนไหวต่าง ขององค์กรด้วย
ความรู้สึกผูกพัน และมีส่วนร่วมกับกิจกรรมทางธุรกิจขององค์กร 
  1.10 สนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด และน าเสนอเรื่องราวที่สัมพันธ์กับกิจกรรมทาง
ธุรกิจเพ่ือส่งเสริมสินค้า/บริการให้เป็นที่ยอมรับ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อ  และ/หรือ ใช้
บริการ 
  1.11 สร้างแบรนด์ และบริหารข้อมูล/ข่าวสาร ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ เกิดมิติที่
น่าเชื่อถือ มีการบอกต่อกันระหว่างกลุ่มเป้าหมาย 
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  1.12 สร้าง/ออกแบบเนื้อหา/ข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย
ขององค์กร 
  1.13 ผลิตเนื้อหา/ข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ด้วยระบบคอมพิวเตอร์/อินเทอร์เน็ต/สื่อ
สังคมออนไลน์ 
  1.14 สร้างเนื้อหา/ข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ด้วยสัญลักษณ์ การใช้สี การออกแบบ
ภาพสินค้า/บริการที่สื่อความหมายทางธุรกิจขององค์กร 
  

ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร ที่ปรึกษายุทธศาสตร์องค์กร แสดงความเห็นเรื่อง บทบาทในการ
ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า  

 
 “.....ในอดีตนักประชาสัมพันธ์มีบทบาทแคใ่ห้ความรู้ ปรับเปลี่ยนทัศนคติ พฤติกรรม ในยุคดิจิทัลที่
สื่อออนไลน์ท างานตลอด 24 ชั่วโมง นักประชาสัมพันธ์มีบทบาทส าคัญ ในฐานะนักสื่อสารขององค์กร ต้อง
สื่อสารตลอดทั้ง 7 วันกับลูกค้า/ผู้บริโภค รวมทั้งวันหยุด สร้างช่องทางจากสื่อออนไลน์ (ขององค์กร) สร้าง
ความรู้/ความเข้าใจ/ชักจูงใจ/ยอมรับธุรกิจขององค์กร (ตัวสินค้า/บริการ) ป้องกัน/แก้ไขความเข้าใจผิดจาก
ข่าวลือ น าเรื่องเด่น ๆ ของสินค้า/บริการมาสื่อสารในเชิงบูรณาการ สร้างความสัมพันธ์/ความผูกพันผ่าน
กิจกรรมประชาสัมพันธ์ทางการตลาด.....”   
     
 ผู้บริหารสื่อสารและองค์กรสัมพันธ์ แสดงทัศนะเรื่อง บทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ผ่าน
การสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า  
 
 “.......บทบาทของนักประชาสัมพันธ์ออนไลน์  ในฐานะที่เป็นนักสื่อสารองค์กร คือ สร้างและ
ออกแบบเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย  ผลิตเนื้อหา/ข่าวสารผ่าน
คอมพิวเตอร์/อินเทอร์เน็ต/สื่อสังคมออนไลน์ สร้างเนื้อหา/ข่าวสารด้วยสัญลักษณ์ สี ออกแบบภาพสินค้า/
บริการที่สื่อความหมายทางธุรกิจ......” 

 
ที่ปรึกษาสื่อออนไลน์ กล่าวถึง บทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่าย

สังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า  
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“.....นักประชาสัมพันธ์ คือ นักสื่อสารองค์กร ควรสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ กลุ่มเป้าหมาย สร้าง
ความรู้สึกผูกพัน มีส่วนร่วมกับกิจกรรมขององค์กร/กิจกรรมทางการตลาด น าเสนอเรื่องราวที่สัมพันธ์กับ
ธุรกิจเพ่ือส่งเสริมสินค้า/บริการ ให้กลุ่มเป้าหมายซื้อ และ/หรือ ใช้บริการ บทบาทในการสร้างแบรนด์ และ
บริหารข่าวสารที่เกี่ยวกับแบรนด์ให้น่าเชื่อถือ มีการบอกต่อกันในโลกออนไลน์.....” 
 
 2. บทบาทบริหารการเปลี่ยนแปลง การเปลี่ยนแปลงมีบทบาทส าคัญในกระบวนการท างาน
ประชาสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์มีบทบาท ดังนี้ 
  2.1 กระตุ้นผู้บริหาร บุคลากรให้มีส่วนร่วมการบริหารการเปลี่ยนแปลงทางสังคม 
เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรมและเทคโนโลยีที่ส่งผลการด าเนินธุรกิจขององค์กร 
  2.2 วิเคราะห์ และจัดการผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง 
วัฒนธรรมและเทคโนโลยี และพัฒนากลไกที่จะลดผลกระทบเสริมสร้างผลประโยชน์   
  2.3 พัฒนาบุคลากรทุกฝ่ายให้มีความพร้อมกับการเปลี่ยนทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง 
วัฒนธรรมและเทคโนโลยี (เช่น ฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการ จัดสัมมนา ศึกษาดูงานทั้งในและต่างประเทศ) 

 
ผู้บริหารสื่อดิจิทัลแสดงทัศนะเรื่อง บทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสาร

เครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 

“.....การเปลี่ยนแปลงของสังคมในแต่ละยุค สะท้อนให้เห็นว่าการประชาสัมพันธ์มีความส าคัญ
ส าหรับองค์กร การประชาสัมพันธ์ในแต่ละยุคสะท้อนความส าคัญ ความก้าวหน้าของการประชาสัมพันธ์ 
เป็นฐานที่ท าให้เกิดแนวคิดส าคัญ ๆ ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์ยุคหลอมรวมสื่อ
สามารถเปลี่ยนแปลงบทบาทในการปฏิบัติงานให้เข้ากับบริบททางสังคมเศรษฐกิจ การเมือง เทคโนโลยี นัก
ประชาสัมพันธ์จึงมีบทบาทในการกระตุ้นผู้บริหาร บุคลากรให้มีส่วนร่วม/ระดมความคิดในการจัดการ
เปลี่ยนแปลงของบริบททางสังคม การเมือง เศรษฐกิจ เทคโนโลยีสื่อใหม่ วิเคราะห์ผลกระทบ/แสวงหากลไก
ในการสร้างประโยชน์จากผลกระทบของบริบททางสังคม การเมือง เศรษฐกิจ เทคโนโลยีสื่อ และจัด
โปรแกรมพัฒนาผู้บริหาร/บุคลากรฝึกอบรม/สัมมนา/ไปเยี่ยมชมหน่วยงานที่ประสบความส าเร็จในเรื่องการ
จัดการเปลี่ยนแปลง.....”  
 
 3. บทบาทบริหารสถานการณ์ สถานการณ์ทั้งในประเทศ และต่างประเทศส่งผลกระทบต่อการ
ด าเนินธุรกิจขององค์กร นักประชาสัมพันธ์มีบทบาท ดังนี้ 
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  3.1 คาดการณ์/ตีความประเด็นทางสังคม รวมถึงประชามติ/ทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย 
  3.2 วิเคราะห์สถานการณ์เชิงบวก/เชิงลบทางสังคม เศรษฐกิจ/การเมือง/วัฒนธรรม และ
เทคโนโลยีที่มีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร 
  3.3 วางแผนงานประชาสัมพันธ์/โครงการประชาสัมพันธ์ (องค์กร/สินค้า/บริการ) 
  3.4 ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ตามข้ันตอนของกระบวนการประชาสัมพันธ์อย่างเป็นระบบ 
  3.5 ประเมิน/ติดตามผลก่อน/ระหว่าง/และหลังการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ตาม
แผนงานประชาสัมพันธ์/โครงการประชาสัมพันธ์ 

 
ประธานเจ้าหน้าที่บริหารที่ปรึกษายุทธศาสตร์องค์กรให้สัมภาษณ์เรื่อง บทบาทในการปฏิบัติงาน

ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ ตอนหนึ่งว่า 
 
 “การเปลี่ยนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม เทคโนโลยีในยุคดิจิทัลมีลักษณะเป็น
พลวัต ต่อเนื่อง ตลอดเวลา ด้านสังคม โครงสร้างประชากร วิถีชีวิตของคน พฤติกรรมการบริโภคสินค้า
แตกต่างกันมากขึ้น จะเป็นสังคมผู้สูงอายุ และวัยเด็ก ระบบเศรษฐกิจที่แข่งขันและขยายตัวทั้งในระดับโลก 
และภูมิภาค ความมั่นคง/สถานการณ์การเมือง/นโยบายของรัฐ ความคิด/ความเชื่อต่างวัฒนธรรมของคน 
และเทคโนโลยีการสื่อสาร/เครือข่ายการสื่อสารออนไลน์ที่ไร้ขีดจ ากัดในเรื่องเวลา สถานที่ สิ่งเหล่านี้เป็น
ปัจจัยการเปลี่ยนแปลงภายนอกที่ไม่สามารถควบคุม นักประชาสัมพันธ์จึงมีบทบาทในการคาดการณ์/
ตีความ/วิเคราะห์ประเด็นทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม เทคโนโลยีที่มีผลต่อธุรกิจ.....”  
 

ผู้จัดการอาวุโส ส่วนสื่อสารมวลชน กล่าวเสริม ตอนหนึ่งว่า 
 

“การประชาสัมพันธ์เป็นกลไกส าคัญของการบริหารงานขององค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทย มี
วิธีการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ตามบริบททางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง มีแผนงานประชาสัมพันธ์เชิงกล
ยุทธ์ในระยะสั้น ระยะยาว ในโลกออนไลน์ นักประชาสัมพันธ์มี บทบาทในการวางแผนงานการ
ประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ บทบาทในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ตามขั้นตอน หรือกระบวนการ
ประชาสัมพันธ์ RACE หรือ PDCA อย่างเป็นระบบ.....”   
 

4. บทบาทการจัดการ งานประชาสัมพันธ์เปลี่ยนบทบาทหน้าที่เป็นงานระดับนโยบาย เป็นหน้าที่
หนึ่งของฝ่ายบริหาร นักประชาสัมพันธ์มีบทบาท ดังนี้ 
  4.1 กระตุ้นให้ผู้บริหาร บุคลากรในฝ่ายประชาสัมพันธ์มีส่วนร่วมในการตัดสินใจกับ
นโยบายการประชาสัมพันธ์ขององค์กร 
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  4.2 กระตุ้นให้ผู้บริหาร บุคลากรในฝ่ายประชาสัมพันธ์มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเกี่ยวกับ
เรื่องการประชาสัมพันธ์องค์กร 
  4.3 จัดการในฝ่ายประชาสัมพันธ์ (เช่น การวางแผนงาน การสรรหาบุคลากร การพัฒนา
บุคลากร) 
  4.4 ท างานและประสานงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์กับ
ผู้บริหารสื่อดิจิทัล 
  4.5 ท างานและประสานงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์กับ
บุคลากรฝ่ายสื่อดิจิทัล/ฝ่ายการตลาด/ และหน่วยงานสนับสนุนต่าง ๆ ภายในองค์กร 

 
ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กรมีความเห็นเรื่อง บทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ผ่านการ

สื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 
 “.....แรกเริ่มเดิมที งานประชาสัมพันธ์เป็นงาน staff function งานระดับปฏิบัติการ งานต่อเนื่อง 
หวังผลระยะยาว ปัจจุบันและอนาคตงานประชาสัมพันธ์เป็นงาน management function หรือเป็นหน้าที่
หนึ่งของฝ่ายบริหาร ใช้เป็นกลยุทธ์ในงานบริหารมากขึ้น เข้าไปมีส่วนร่วม ชี้น า ส่งเสริม สนับสนุน ผลักดัน 
PR มีคนเปรียบว่า ท างาน PR เหมือนท างานอยู่หลังพระคะ ส าหรับพ่ี PR ท างานอยู่ใต้ฐานพระคะ นั่น
หมายถึง นักประชาสัมพันธ์ยุคดิจิทัลมีบทบาทในการปฏิบัติระดับนโยบาย กระตุ้นผู้บริหาร/บุคลากรมีส่วน
ร่วม/เคาะ/แสดงความเห็นเรื่องนโยบายและการประชาสัมพันธ์องค์กร มีบทบาทในการจัดการภายในฝ่าย/
แผนกของตน ที่ส าคัญ มีบทบาทการท างานร่วมกับผู้บริหารสื่อออนไลน์ และฝ่ายสนับสนุนงาน PR ของ
องค์กร......” 
 
 5. บทบาทให้ค าปรึกษา นักประชาสัมพันธ์เป็นบุคลากรฝ่ายสนุบสนุน และเป็นเครื่องมือ/กลไก
ส าคัญขององค์กร นักประชาสัมพันธ์จึงมีบทบาท ดังต่อไปนี้ 
  5.1 ท างานเป็นผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ 
  5.2 ให้ค าปรึกษาด้านการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ให้กับผู้บริหาร 
  5.3 ให้ค าปรึกษา และข้อเสนอแนะแนวทางการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์
องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า/ภาพลักษณ์การบริการ และภาพลักษณ์ผู้บริหาร 
  5.4 ให้ค าปรึกษา และข้อเสนอแนะแผนงานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์เพ่ือรองรับการ
เปลี่ยนแปลงทางทางสังคม เศรษฐกิจ/การเมือง/วัฒนธรรม/เทคโนโลยี และในภาวะวิกฤต 
  5.5 ให้ค าปรึกษา และข้อเสนอแนะการใช้สื่ อสังคมออนไลน์ เป็นนวัตกรรมการ
ประชาสัมพันธ์ธุรกิจขององค์กร 
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เจ้าหน้าที่วางแผนสื่ออิเล็กทรอนิกส์อาวุโส สายบริหารงานสื่อสารองค์กร เสนอความเห็นเรื่อง 
บทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน 
ตอนหนึ่งว่า 
 
 “.....งานประชาสัมพันธ์ในอดีต ผู้บริหารในบางองค์กรอาจไม่เห็นความส าคัญ ผลการด าเนินงาน
เป็นนามธรรม มองว่าสิ้นเปลือง วัดผลยาก แต่สภาพแวดล้อมที่เป็นปัจจัยภายนอก การเมือง เศรษฐกิจ 
สังคม และสื่อออนไลน์ กระแสของเทคโนโนโลการสื่อสารมีผลต่อ corporate communication ทั้ง 
internal และ external communication ในยุคดิจิทัล corporate com กลายเป็นสิ่งจ าเป็นและมี
ความส าคัญต่อองค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทยมากขึ้น นักประชาสัมพันธ์ในยุคสื่อออนไลน์และการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ การเมือง จึงต้องสวมบทบาทความเป็นผู้เชี่ยวชาญ เป็นกลไก
การสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ มีบทบาทเป็นผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ ให้ข้อเสนอแนะ/เป็นที่ปรึกษา
ของผู้บริหาร ในเรื่องการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์  การประชาสัมพันธ์เพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ การ
ประชาสัมพันธ์ภาวะวิกฤต การใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กร.....” 
 
 6.บทบาทสร้างความสัมพันธ์ เป้าหมายหลักของการประชาสัมพันธ์ คือ การพัฒนาผลประโยชน์
ร่วมกันระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมายในองค์กร และกลุ่มเป้าหมายนอกองค์กรโดยการสร้างความสัมพันธ์ 
นักประชาสัมพันธ์มีบทบาท ดังนี้   
  6.1 สร้างความสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมการประชาสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายขององค์กร 
  6.2 สร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชนทุกแขนงผ่าน การให้ข่าวสารที่น่าสนใจ/มีคุณภาพใน
เชิงสาระ 
  6.3 สร้างความสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมการประชาสัมพันธ์กับชุมชนโดยรอบ และ/หรือ
ละแวกใกล้เคียงที่ได้รับผลกระทบจากการด าเนินธุรกิจขององค์กร 
  6.4 สร้างความสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมการประชาสัมพันธ์กับนักลงทุน 
  6.5 สร้างความสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมการประชาสัมพันธ์กับ/ลูกค้า/ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม/
ผู้บริโภคท่ัวไป/ผู้ใช้บริการเฉพาะกลุ่ม/ผู้ใช้บริการทั่วไป 
 

ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กร อธิบายเรื่อง บทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ผ่านการ
สื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
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 “.....งานประชาสัมพันธ์เป็นงานสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรและกลุ่มเป้าหมาย ภายใต้
กรอบแนวคิดและปรัชญาการด าเนินงานในแต่ละยุคสมัย ในอดีตเป็น  one way communication คือ 
การให้ข่าว/เผยแพร่ข่าวแบบโฆษณาชวนเชื่อ พัฒนาเป็น  persuasive com เพ่ือโน้มน้าวทัศนคติและ
พฤติกรรม ทุกวันนี้ และในวันหน้า เป็น two-way communication สร้างความเข้าใจ ความพึงพอใจ นัก
ประชาสัมพันธ์มีบทบาทสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มคนที่หลากหลายขึ้น  ทั้งกลุ่มเป้าหมายหลัก สื่อมวลชน 
ชุมชนโดยรอบ นักลงทุน ลูกค้า ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม ผู้บริโภคทั่วไป ผู้ใช้บริการเฉพาะกลุ่มผู้ใช้บริการทั่วไป 
เข้าร่วมกิจกรรมประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ที่จัดขึ้นในวาระ ช่วงจังหวะเวลาที่เหมาะสม.....”   
 
4.5 ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 นอกจากนักประชาสัมพันธ์มีบทบาทเป็นนักสื่อสารองค์กร การบริหารการเปลี่ยนแปลง การบริหาร
สถานการณ์ การจัดการ ผู้เชี่ยวชาญ และบทบาทการสร้างความสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
เอกชนมีภาระงานประชาสัมพันธ์ที่รับผิดชอบผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ภาระงานของนักประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัลมีความแตกต่างจากงานประชาสัมพันธ์ในอดีต ภาระ
งานประชาสัมพันธ์ในปัจจุบัน และอนาคตเป็นการท างานเพื่อการจัดการ เริ่มต้นท างานจากการศึกษาข้อมูล 
ประเมินวิเคราะห์สถานการณ์ที่เกี่ยวข้อง มีผลกระทบต่อองค์กร นักประชาสัมพันธ์ต้องรู้ปัญหา ห รือ
ประเด็นที่ควรน ามาใช้การแก้ปัญหา และท าการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย และ
ก าหนดเป็นนโยบายจากผู้บริหาร ความก้าวหน้าของนักประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัลจึงไม่จ ากัดอยู่แค่บทบาท
ในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ แต่สามารถท าหน้าที่ตามภาระงานประชาสัมพันธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง ภาระงาน
ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจมีภาระงานประชาสัมพันธ์ที่ต้อง
รับผิดชอบ ดังนี้ 

1. งานเผยแพร่ข่าวสาร  เป็นงานให้ข่าวสารความเคลื่อนไหวการด าเนินธุรกิจขององค์กร ข่าวสาร
ทางการประชาสัมพันธ์ที่ผ่านการคัดกรองทั้งข้อมูล/ข้อเท็จจริง องค์กรท าอะไร/ท าอย่างไรท าเมื่อไร/ท าที่
ไหน/เพราะเหตุใดเพ่ือสร้างความรู้ ความเข้าใจ และสร้างการรับรู้การด าเนินและกิจกรรมทางธุรกิจของ
องค์กร เช่น ข่าวประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซด์ ภาพข่าวประชาสัมพันธ์ในไลน์ เป็นต้น 
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ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กรแสดงความคิดเห็นเรื่อง ภาระงานงานประชาสัมพันธ์ผ่านการ
สื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 

 
“.....ข้อมูล/ข่าวสารที่เผยแพร่ผ่านสื่อมวลชน และ/หรือ สื่อเว็บไซด์ขององค์กร 40-50 % ของข่าว

มีที่มาจากองค์กร/หน่วยงานด้านการประชาสัมพันธ์ ข่าวสารที่ประชาชนได้รับทราบเกี่ยวกับเรื่องราว 
เหตุการณ์ ความเคลื่อนไหวต่าง ๆ ในสังคมนั้นเกิดจากการท าหน้าที่ของนักประชาสัมพันธ์ที่สร้างสรรค์
กิจกรรมและวิธีการในการน าเรื่องราว ข่าวสารขององค์กรไปเผยแพร่สู่ประชาชนกลุ่มเป้าหมายรวมถึง
สาธารณชน.....” 

 
2. งานวิจัยเพ่ือใช้วางแผนการประชาสัมพันธ์ เป็นงานเก็บรวบรวมข้อมูล/ตัวเลข/สถิติ/ข้อเท็จจริง

ที่เกี่ยวข้องกับองค์กร และสภาพแวดล้อมทางสังคม/เศรษฐกิจ/การเมืองวัฒนธรรม/เทคโนโลยีที่เป็นปัจจัย
ภายนอกองค์กร รวมถึงทัศนคติ/ความรู้/ความเข้าใจ และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย การเก็บข้อมูลจาก
วิธีการวิจัยเป็นทางการ และไม่เป็นทางการ และ/หรือ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิง
คุณภาพ เช่น การวิเคราะห์เนื้อหาที่ปรากฎในหน้าแฟนเพจ การตรวจสอบประเด็นขององค์กรผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เป็นต้น  

 
ผู้อ านวยการฝ่ายอาวุโส ผู้บริหารสื่อสารและองค์กรสัมพันธ์ อธิบายเรื่อง ภาระงานงาน

ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 
 “.....การวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพยังมีความจ าเป็นในการด าเนินงานทุกอย่างของ
การประชาสัมพันธ์ ใช้ส ารวจความคิดเห็นของประชาชน ท่าทีหรือมีความรู้สึกต่อองค์กร หรือการ
ด าเนินงานของโครงการต่าง ๆ ท าให้หลักฐาน และข้อมูลที่สามารถเรียกร้อง สนับสนุนหรือความเห็นชอบ
ของฝ่ายบริหาร ช่วยค้นพบสิ่งที่จะเป็นอันตรายต่อเสถียรภาพ ความมั่นคงของการด าเนินการตั้งแต่แรก ๆ 
เพ่ือขจัดหรือป้องกันลุมลามใหญ่โตหรือกลายเป็นประชามติสนับสนุนการด าเนินงานในทางที่ถูกต้อง.....” 

 
3. งานสื่อมวลชนสัมพันธ์ เป็นงานสร้างความสัมพันธ์ สร้างความเข้าใจเกี่ยวกับความต้องการของ

สื่อมวลชนโดยการให้ข่าวสารผ่านสื่อกระแสหลัก และ/หรือ สื่อสังคมออนไลน์ ไปยังนักข่าว บรรณาธิการ
ข่าว ผู้ผลิตรายการ ข่าวสารที่ให้ไปยังคงเป็นข่าวแจกที่มีคุณค่าข่าว มีสาระ และเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับ
กิจกรรมส าคัญทางธุรกิจขององค์กร 
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ผู้จัดการอาวุโส ส่วนสื่อสารมวลชน ให้ความเห็นเรื่อง ภาระงานงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสาร
เครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน กล่าวว่า 
 
 “.....ด้วยลักษณะของงานข่าว นักประชาสัมพันธ์ กับ สื่อมวลชนต้องพ่ึงพาอาศัยกัน นัก
ประชาสัมพันธ์ต้องใช้สื่อมวลชนในการเผยแพร่ข่าวสาร สื่อมวลชนเองต้องอาศัยนักประชาสัมพันธ์ในการให้
ข้อมลูผ่านสื่อ นักประชาสัมพันธ์จึงมีภาระงานในการติดต่อสร้างความสัมพันธ์แบบสองทิศทางกับสื่อมวลชน 
เพ่ือให้สื่อเผยแพร่ข่าวสารขององค์กรอย่างต่อเนื่อง.....”  
 

4. งานพนักงานสัมพันธ์  เป็นงานสื่อสารภายในองค์กรกับบุคลากรที่ไม่ได้ท างานในระดับบริหาร 
และบุคลากรท างานในระดับปฏิบัติการ เป็นงานสื่อสารที่สร้างความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ งานส ารวจ
ทัศนคติ ความตระหนักรู้ ความเข้าใจ สร้างคุณค่า สร้างความภาคภูมิใจบุคลากร สร้างช่องทางการสื่อสาร/
แสดงความคิดเห็น และจัดกิจกรรมการสื่อสารที่สร้างขวัญและก าลังใจในการท างาน  

 
ที่ปรึกษาด้านยุทธ์ศาสตร์องค์กรและการประชาสัมพันธ์ อธิบายเรื่อง ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่าน

การสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 
“.....บุคลากรขององค์กรธุรกิจเป็นสื่อบุคคลท าหน้าที่เป็นผู้แทนองค์กร สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

กับองค์กรธุรกิจที่เป็นคู่ค้า บุคลากรเป็นกระบอกเสียงในการสร้างชื่อเสียง ภาพลักษณ์ งานสื่อสารเพ่ือสร้าง
ความสัมพันธ์กับบุคลากรจึงเป็นงานให้ข้อมูล ให้ความเข้าใจที่ถูกต้อง งานสร้างความน่าเชื่อถือให้เกิดขึ้น
จากตัวบุคลากร.....”  

 
5. งานชุมชนสัมพันธ์ เป็นงานประชาสัมพันธ์กับชุมชนที่อยู่ใกล้เคียง ในละแวก หรือโดยรอบของ

องค์กร และ/หรือ ชุมชนที่ได้รับผลกระทบจากการด าเนินธุรกิจขององค์กร งานวางแผนสร้างความสัมพันธ์ 
และงานสร้างสรรค์กิจกรรมที่ช่วยพัฒนา รักษา และส่งเสริมสิ่งแวดล้อมที่ดีในด้านต่าง ๆ ของชุมชนซึ่ง
ก่อให้เกิดประโยชน์ร่วมกัน เช่น การศึกษา สุขภาพ วิถีชีวิต วัฒนธรรม เป็นต้น  

 
ผู้จัดการบริหารสื่ออิเล็กทรอนิกส์ สายบริหารงานสื่อสารองค์กร กล่าวถึงเรื่อง ภาระงาน

ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
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 “.....การประชาสัมพันธ์กับชุมชนนับเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มเป้าหมายที่ส าคัญกลุ่ม
หนึ่งของ SCB มีการร่วมมือในกิจกรรมต่าง ๆ ของชุมชน พัฒนาชุมชนด้วยการช่วยเหลือในรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น เมื่อตอนน้ าท่วมกรุงเทพ ปี 54 SCB แจกถุงยังชีพให้ชุมชนรอบ SCB ที่ได้รับผลกระทบ...งานชุมชน
สัมพันธ์ เป็นงานที่องค์กรธุรกิจไม่ควรละเลย องค์กรธุรกิจเอกชนส่วนใหญ่จึงก าหนดงานชุมชนสัมพันธ์เป็น
ภาระงานประชาสัมพันธ์หลักอย่างหนึ่งขององค์กร.....”  

 
6. งานนโยบายสาธารณะ เป็นงานเผยแพร่ชื่อเสียงขององค์กรที่เก่ียวข้องกับกิจกรรมสาธารณะงาน

ติดตาม ตรวจสอบนโยบายสาธารณะที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจขององค์กร งานสร้างสี่งที่เป็นประโยชน์แก่สังคม 
งานช่วยเหลือกิจกรรมสาธารณะต่าง ๆ เพ่ือแสดงออกถึงความร่วมมือขององค์กรธุรกิจเอกชนในการ
แก้ปัญหาสังคม เช่น การสร้างห้องสมุดสาธารณะในเครือข่ายสังคมออนไลน์ การวางระบบ เครือข่าย
อินเทอร์เน็ตภายในโรงเรียนชนบท เป็นต้น   
 

ที่ปรึกษาด้านยุทธ์ศาสตร์องค์กรและการประชาสัมพันธ์ให้สัมภาษณ์เรื่อง ภาระงานประชาสัมพันธ์
ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ ตอนหนึ่งว่า 

 
 “.....นักประชาสัมพันธ์มีภาระงานส าคัญ ติดตาม/ตรวจสอบ/วิเคราะห์นโยบายสาธารณะที่
เกี่ยวข้องกับการด าเนินธุรกิจขององค์กร ให้ข้อมูล ค าแนะน ากับผู้บริหารในการปรับนโยบาย และแผน
เชิงกลยุทธ์ให้ เข้ากับนโยบายสาธารณะ แนวทางการให้ความร่วมมือ และช่วยเหลือกิจกรรม
สาธารณประโยชน์ ให้เป็นไปตามความคาดหวังของกลุ่มเป้าหมาย และสาธารณชน....” 

 
7. งานรัฐสัมพันธ์  เป็นงานแสวงหาข่าวสารจากหน่วยงานภาครัฐ ประสานงาสนับสนุนติดตามให้

ความร่วมมือกับกฏหมาย ระเบียบข้อบังคับ หรือการบริหารของภาครัฐที่สอดคล้องกับนโยบายธุรกิจของ
องค์กร หรือต่อต้านผลประโยชน์ของฝ่ายตรงข้าม 

 
ดังค าให้สัมภาษณ์ของเจ้าหน้าที่วางแผนสื่ออิเล็กทรอนิกส์อาวุโส สายบริหารงานสื่อสารองค์กร  

แสดงทัศนะเรื่อง ภาระงานงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ
เอกชน ตอนหนึ่งว่า 
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“.....งานสร้างความสัมพันธ์กับหน่วยงานราชการ เป็นภาระงานรัฐสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์ต้อง
ติดตามข่าวสารความเคลื่อนไหวเรื่อง ระเบียบ ข้อบังคับ การออกกฏหมายที่ เกี่ยวข้องกับธุรกิจขององค์กร 
นักประชาสัมพันธ์ต้องสื่อสารเพ่ือสร้างความเข้าใจกับผู้ท าหน้าที่ออกกฏหมาย ให้กฏหมายที่มีผลบังคับใช้
เกิดประโยชน์ในเชิงธุรกิจ.....” 

  
 8. งานนักลงทุนสัมพันธ์ เป็นงานเทคนิคและกลวิธีการสื่อสารกับนักลงทุน การให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ต่อนักลงทุน การน าเสนอข้อมูลต่อนักลงทุนโดยผู้บริหารขององค์กร การจัดงานพบปะกับผู้บริหาร
ระดับสูง การพูดคุยกับนักวิเคราะห์หุ้น สื่อมวลชนด้านเศรษฐกิจ การจัดประชุมผู้ถือหุ้นประจ าปีจัดท าสื่อ
ประชาสัมพันธ์ รายงานประจ าปี เพ่ือสร้างความเชื่อม่ันของนักลงทุน  

 
ทั้งนี้ ผู้จัดการบริหารสื่ออิเล็กทรอนิกส์ สายบริหารงานสื่อสารองค์กร กล่าวถึง เรื่องภาระงานงาน

ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 
 “.....เป้าหมายการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจ คือ การท าธุรกิจให้มีก าไร ใช้วิธีการระดมทุนจาก
ตลาดทุน องค์กรธุรกิจจึงให้ความส าคัญต่อกลุ่มนักลงทุนด้วยการใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างความสนใจ 
ความเชื่อมั่น ความมั่นใจ ความเข้าใจ ผ่านกิจกรรมการให้ข่าวสาร/ข้อมูลส าคัญทางการลงทุนที่เป็น
ประโยชน์จากผู้บริหาร/นักวิเคราะห์หุ้น/สื่อมวลชน/ผลประกอบการ/รายงานประจ าปี.....”       
 
 9. งานธุรกิจสัมพันธ์ เป็นงานสร้างพันธมิตรและเครือข่ายทางธุรกิจกับองค์กรธุรกิจอ่ืน ๆ ในธุรกิจ
ประเภทเดียวกัน และ/หรือใกล้เคียงกัน การเข้าไปมีส่วนร่วมในสมาคมการค้า สมาคมนักธุรกิจทั้งใน
ระดับประเทศ และในระดับสากล  

 
ในส่วนของผู้อ านวยการฝ่ายสื่อดิจิทัลแสดงทรรศนะเรื่อง ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสาร

เครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
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“.....งานสร้างความสัมพันธ์ในการท าธุรกิจนั้นถือเป็นเรื่องส าคัญอันดับต้นๆ ในการท าธุรกิจเลยก็ว่า
ได้  ซึ่งการหาเครือข่ายที่ว่านี้ก็ไม่จ าเป็นว่าจะต้องเกิดกับลูกค้าของเราเท่านั้น แต่ยังหมายถึงบรรดาเวนเดอร์ 
ธุรกิจคู่ค้า ธุรกิจประเภทเดียวกัน/ใกล้เคียงกันกับเรา หรือแม้ธุรกิจที่เข้ามาขอความช่วยเหลือกับเรานั้น เรา
สามารถสร้างความสัมพันธ์ทางธุรกิจกับพวกเขาได้ เพราะธุรกิจที่เราได้สร้างพันธมิตรไว้สามารถให้ความ
ช่วยเหลือกับเราได้ในบางโอกาสที่เราต้องการ ท าให้เรามีโอกาสได้รับข้อมูลข่าวสารจากหลาย ๆ แหล่งที่เรา
อาจไม่เคยได้รู้มาก่อน โอกาสในการร่วมมือกันทางธุรกิจในอนาคตด้วยคะ.....”  
 
 10. งานจัดการประเด็น เป็นงานตรวจสอบ/ติดตาม/วิเคราะห์ประเด็นปัญหาทางการเมือง
เศรษฐกิจ/ สังคม/ เทคโนโลยีที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจขององค์กร น าประเด็นที่มีความเก่ียวข้องมาปรับใช้ในการ
พัฒนาความคิดในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ และใช้ก าหนดเป็นนโยบายของผู้บริหาร และสื่อสาร
ประเด็นปัญหาไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านกลไกการประชาสัมพันธ์ 
 

ผู้อ านวยการฝ่ายอาวุโส ผู้บริหารสื่อสารและองค์กรสัมพันธ์แสดงความเห็นเรื่อง ภาระงานงาน
ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน กล่าวว่า 

 
“.....Issue management เป็นเครื่องมือส าคัญของนักประชาสัมพันธ์ในการติดตาม ตรวจสอบ

ประเด็นปัญหา ความแย้งทางสังคม นักประชาสัมพันธ์สามารถหยิบยกบางประเด็นมาปรับใช้เหมาะสมกับ
การวางแผนเชิงกลยุทธ์ขององค์กร หรือก าหนดนโยบายด้าน CSR งานจัดการประเด็นต้องท าอย่างต่อเนื่อง 
คือ ตรวจสอบ วิเคราะห์ผลการด าเนินงาน และสื่อสารประเด็นปัญหาต่อสาธารณชน.....”    

 
11. งานจัดการภาวะวิกฤต เป็นงานประชาสัมพันธ์ที่มีขั้นตอนการเตรียมการจัดการ คือ งาน

วิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐาน/ข้อมูลที่เกียวข้อง กรอบแนวคิดการจัดการภาวะวิกฤต กลยุทธ์การจัดการและงาน
สื่อสารในภาวะวิกฤต งานเตรียมแผนการจัดการภาวะวิกฤต 
 

ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กร กล่าวถึงเรื่อง ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่าย
สังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
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“....งานประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต คือ งานวางแผนการจัดการ องค์กรไม่ต้องรอให้เกิด
วิกฤตการณ์แล้วจึงไปจัดการ องค์กรต้องคิดล่วงหน้า ในลักษณะที่เป็นอยู่ขององค์กร น่าจะมีวิกฤตการณ์
อะไรเกิดขึ้นกับผู้บริหาร บุคลากร สินค้า และการให้บริการ งานภาวะวิกฤตเป็นงานวางแผนแก้ปัญหา มี
ข้อมูล/ข้อเท็จจริง มีกรอบแนวคิด 1 2 3 4….จะท าอะไร ท าอย่างไร จะสื่อสารอย่างไร และจะจัดการตาม
แผนที่วางไว้อย่างไร มีใครบ้าง มีอะไรบ้าง ที่จะเข้ามาอยู่ในแผนงานนี้......”  

 
 12. งานเขียนเพ่ือการประชาสัมพันธ์ เป็นงานเขียนเพ่ือการประชาสัมพันธ์ เป็นงานสื่อสารที่
สามารถถ่ายทอดเรื่องราวขององค์กรที่ให้ความรู้ ความเข้าใจ ความไว้วางใจ สร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อกระแสหลัก และ/หรือ สื่อสังคมออนไลน์ ภาระงานเขียนเพ่ือการประชาสัมพันธ์เป็น
งานที่มีความส าคัญในล าดับต้นของนักประชาสัมพันธ์ เช่น งานเขียนข่าวประชาสัมพันธ์ ค าบรรยายภาพ
ข่าว งานเขียนบทความ/สารคดีเพ่ือการประชาสัมพันธ์ งานเขียนเพ่ือสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด งาน
เขียนบทสรุปส าหรับผู้บริหาร งานเขียนค าปราศรัย/สุนทรพจน์ส าหรับผู้บริหาร งานเขียนเพ่ือการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 

 
ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อดิจิทัลอธิบายเรื่อง ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 
“....ทั้งในสื่อกระแสหลัก และ สื่อออนไลน์ งานประชาสัมพันธ์เป็นการติดต่อสื่อสารสองทางใน

รูปแบบของการถ่ายทอดเรื่องราว/ข่าวสารขององค์กร ไปยังกลุ่มเป้าหมาย คือ การสื่อสารด้วยการพูดและ
การสื่อสารด้วยการเขียน งานเขียนเพ่ือการประชาสัมพันธ์ จะมีความแตกต่างจากงานเขียนประเภทอ่ืน คือ 
งานเขียนโดยทั่วไปเพ่ือให้ข่าวสาร ความรู้ ความเข้าใจ หรือความเพลิดเพลิน  แต่งานเขียนเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์มีวัตถประสงค์ฉพาะ คือ ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้ ความเข้าใจ ความไว้วางใจและมี
ความสัมพันธ์กับองค์กร......” 
 
 13. งานผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับเครื่องมือการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ 
ทั้งสื่อกระแสหลัก และ/หรือ สื่อสังคมออนไลน์ งานผลิตสื่อหรือเครื่องมือที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ประเภท
ต่าง ๆ ผ่านระบบคอมพิวเตอร์ และเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น สื่อสิ่งพิมม์ สื่อแพร่ภาพ และกระจายเสียง 
รวมทั้งสื่อออนไลน์ เช่น หน้าเว็บไซต์องค์กร หน้าแฟนเพจในสื่อเฟศบุ๊ก หน้าหลักของไลน์องค์กร ถึงแม้ว่า
นักประชาสัมพันธ์จะไม่ได้ผลิตสื่อดังกล่าวเองทั้งหมด แต่ควรสามารถบอก/ชี้แจงเกี่ยวกับรูปแบบ เนื้อหา
สาร เสียง ภาพประกอบ เทคนิคประกอบการน าเสนอที่ต้องการให้ปรากฏในสื่อดังกล่าว รวมถึงการท างาน
และประสานงานการผลิตสื่อร่วมกับฝ่ายสื่อดิจิทัล 
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ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กร กล่าวเสริมเรื่อง ภาระงานงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสาร
เครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 
 “.....ด้วยเหตุที่นักประชาสัมพันธ์มีภาระหน้าที่รับผิดชอบในการน าเสนอข้อมูล/ข่าวสารขององค์กร
ไปยังกลุ่มเป้าหมาย นักประชาสัมพันธ์อาจผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ด้วยตนเอง ออกแบบโปสเตอร์ แผ่นพับ 
ใบปลิวส าหรับสื่อสิ่งพิมพ์ เขียนบทรายการทางวิทยุ โทรทัศน์ ในส่วนของสื่อออนไลน์ เป็นโปรแกรม
ส าเร็จรูป นักประชาสัมพันธ์ใส่แค่ Content ที่ต้องการสื่อสารประชาสัมพันธ์ แต่ต้องท างานร่วมกับฝ่าย
เทคนิคของดิจิทัล งานประชาสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับสื่อจึงปรากฎอยู่ในทุกขั้นตอนของการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์.....” 
 
 14. งานรณรงค์ เป็นงานที่แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจเอกชน เป็นงาน
ขับเคลื่อนสังคม แสดงความมีน้ าใจ ความห่วงใยที่องค์กรมีต่อสังคม งานเผยแพร่ข้อมูล/ข่าวสารที่เป็น
ประโยชน์ต่อการส่งเสริมการตลาดแบบผสมผสานให้ความรู้ ความเข้าใจ ทัศนคติที่ถูกต้องต่อผลิตภัณฑ์ 
สินค้า/บริการ งานเผยแพร่ข้อมูล/ข่าวสารเพ่ือให้เกิดความร่วมมือในการพัฒนาสังคม ปลูกฝังแนวคิดของ
องค์กรให้เป็นที่ยอมรับ 

 
ที่ปรึกษาด้านสื่อสังคมออนไลน์ แสดงความเห็นเรื่อง ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสาร

เครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 
“.....งานรณรงค์เป็นกลยุทธ์การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ การแสดงเจตนารมณ์ขององค์กรต่อการ

แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม เพ่ือเป็นการขยายตลาด สร้างภาพลักษณ์ขององค์กร ความน่าเชื่อถือในตัว
ผลิตภัณฑ์ สินค้า/บริการ ได้รับการสนับสนุนการรณรงค์ที่ให้ผลประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมาย.....”   
 
 15. งานกิจกรรมพิเศษ เป็นงานสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายผ่านกิจกรรมประชาสัมพันธ์
ตามแผนงาน/โครงการประชาสัมพันธ์ในหลากหลายรูปแบบ เช่น การสร้างข่าว การสร้างเหตุการณ์ที่เกิด
ขึ้นกับตัวบุคคล เช่น ผู้บริหาร/บุคลากร หรือเหตุการณ์ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า/บริการ ที่สร้างความน่าสนใจ 
สร้างความแปลกใหม่ให้กับกลุ่มเป้าหมาย  

 
ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กรให้ข้อคิดเห็นเรื่อง ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่าย

สังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน กล่าวว่า 
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 “..... Special events เป็นกิจกรรมที่มีความส าคัญอย่างหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ การจัด 
events อาจท าได้มากมาย หลายรูปแบบ องค์กรสามารถเลือกรูปแบบของ events ให้เหมาะสมกับธุรกิจ
ขององค์กร ตัวสินค้า/บริการ และสอดคล้องกับนโยบาย  แผนงาน วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ 
Events ที่จัด ต้องสร้างเป็นข่าว เป็นเหตุการณ์ ที่ไม่ซ้ าแบบใคร ผ่านสื่อ traditional media และ/หรือ 
new media....”   
 
 16. งานประชาสัมพันธ์การตลาด เป็นงานสื่อสารการตลาด งานสร้างความน่าเชื่อถือ งานสร้าง
ความนิยมชมชอบ งานสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า/บริการ งานสร้างคุณค่าเพ่ิมให้สินค้า/บริการ งานสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเป็นเครื่องมือสนับสนุนให้การประชาสัมพันธ์การตลาด
ประสบความส าเร็จ 

 
รองประธานกรรมการผู้จัดการสื่อสังคมออนไลน์ แสดงความเห็นเรื่อง ภาระงานงานประชาสัมพันธ์

ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 
 “.....การประชาสัมพันธ์การตลาด เป็นงานประชาสัมพันธ์ภายนอกองค์กร แผน PR ที่ใช้เวลาสั้น ใช้
กลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์หลายรูปแบบ สร้างภาพลักษณ์สินค้า/บริการ งานสร้างความชื่นชอบ 
สร้างจุดเด่น โดดเด่น ความต่างของสินค้า/บริการ สร้าง Value added เน้นสร้างความสัมพันธ์ผ่าน
กิจกรรมการตลาดกับกลุ่มเป้าหมาย.....  
 

จากผลวิจัยเชิงคุณภาพ 5 ประเด็นส าคัญ  คือ การจัดการการเปลี่ยนแปลงในบริบทของสื่อสังคม
ออนไลน์  วัตถุประสงค์ และการประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์  องค์ประกอบการสื่อสารเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กร บทบาทนักประชาสัมพันธ์ในการปฏิบัติงาน และภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่าน
การสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์      

เครื่องมือส าคัญในการน าผลวิจัยทั้ง 5 ส่วนไปสู่การปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ คือ กลยุทธ์การ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน กล่าวคือ การ
วิเคราะห์สถานการณ์ (Defining Public Relations Problems) การวางแผนกลยุทธ์องค์กร และการ
วางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Strategic Planning and PR Strategic Planning) กลยุทธ์การ
สื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ (Public Relations  and Communication Strategy) และกลยุทธ์การ
ประเมินผลการประชาสัมพันธ์ (Evaluating the Program) 
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4.6 กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  องค์กรธุรกิจเอกชนให้ความส าคัญกับการบริหารจัดการเชิงระบบ และน าการประชาสัมพันธ์เชิง
ระบบมาใช้ด าเนินงานประชาสัมพันธ์เพ่ือตอบรับปัจจัยความเปลี่ยนแปลงของสื่อสังคมออนไลน์ (Online 
Social Media) ที่เกิดขึ้นในลักษณะที่เป็นพลวัตร การก าหนดกลยุทธ์การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ในฐานะ
ที่เป็นหน่วยย่อยในระบบใหญ่ขององค์กร การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น
กลไกที่ส าคัญที่จะน าองค์กรธุรกิจเอกชนก้าวสู่วิสัยทัศน์ที่ต้องการในอนาคต กลยุทธ์ในการด าเนินการ
ประชาสัมพันธ์จึงขึ้นอยู่กับสภาวะแวดล้อมจากปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอก และวิสัยทัศน์ที่องค์กร
ก าหนดขึ้น เช่น กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ กลยุทธ์การจัดการประเด็นปัญหาหรือภาวะวิกฤต กลยุทธ์การ
จัดการเปลี่ยนแปลง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์การตลาด กลยุทธ์การรณรงค์ทางการประชาสัมพันธ์ ไม่ว่า
จะเป็นกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ใด ต่างก็เป็นปัจจัยที่ก าหนดอนาคตขององค์กร 

จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง สถานภาพการ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนใช้ฐาน
คิดเรื่อง กระบวนการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 4 ขั้นตอน คือ การวิเคราะห์สถานการณ์ (Defining Public 
Relations Problems) การวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Planning and Programming) การ
ก าหนดกลยุทธ์การสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ (PR Communication) และกลยุทธ์การประเมินผลการ
ประชาสัมพันธ์ (PR Evaluation)   

 
ประธานเจ้าหน้าที่บริหารที่ปรึกษายุทธศาสตร์องค์กร แสดงความเห็นเรื่อง สถานภาพการ

ด าเนินงานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอน
หนึ่งว่า 

 
“.....กระบวนการท างานประชาสัมพันธ์ทั้ ง 4 ขั้นตอนยังคงเป็นแนวคิด ทฤษฎีทางการ

ประชาสัมพันธ์ที่เป็นหลักตลอดกาล....เหมือนกับองค์ประกอบของการสื่อสาร S M C R ที่ยังคงใช้ได้ในโลก
ของการสื่อสารออนไลน์ แต่สิ่งที่เปลี่ยนไป คือ องค์ประกอบแวดล้อมของ S M C R ต่างหาก…..” 

 
ในส่วนของผู้บริหารสื่ออิเล็กทรอนิกส์ กล่าวเสริมเรื่อง สถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์

เชิงกลยุทธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
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 “.....กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ยังคงใช้กลยุทธ์ทั้ง 4 ขั้นตอนได้อยู่ แต่ต้อง
ประยุกต์ใช้เป็นกรณี ๆ ไป ไม่มีสูตรส าเร็จ ปกติแล้วกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์มีทั้งภาพใหญ่ ภาพย่อย 
วางแผนกันเป็นปี เป็นเดือน เป็นวัน ใช้เวลานาน แต่โลกดิจิทัล ใช้เวลาเร็วมาก ทุกอย่างต้องขับเคลื่อนทั้ง
การประชาสัมพันธ์เชิงรุกและเชิงรับ ยังคงต้องมีการวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เหมือนกับการ
ท างานกับสื่อกระแสหลัก.....” 

 
ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กรให้ทัศนะเรื่อง สถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์

ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 

 “.....จริง ๆ แล้ว การท างานประชาสัมพันธ์ออนไลน์ยังคงหยึดหลักการท างานประชาสัมพันธ์ 4 
ขั้นตอน และกระบวนการทั้ง 4 ขั้นตอนยัง dominate การท างานประชาสัมพันธ์อยู่ ต้องบอกว่าเราไม่ได้ใช้
สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อกระแสหลัก เพียงแต่เรามอง spectrum ของสื่อสังคมออนไลน์ที่เรามาใช้เป็น
ทางเลือก และเราต้องมาจัดระบบกันในเรื่องของทักษะการท างานของนักประชาสัมพันธ์ในโลกออนไลน์เพื่อ
เพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานมากขึ้น.....”  

 
นอกจากนี้  ที่ปรึกษาด้านสื่อสั งคมออนไลน์  กล่าวเสริมเรื่อง สถานภาพการด าเนินงาน

ประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 

 “.....กลยุทธ์ทั้ง 4 ขั้นตอนยังใช้ได้ แต่นักประชาสัมพันธ์ต้องปรับเปลี่ยนด้วยเรื่องของ “เวลา” 
เพราะว่าองค์กรที่แพ้ในโลกออนไลน์ คือ องค์กรที่ช้า จากประสบการณ์ที่ท างานให้กับแบรนด์ใหญ่ ๆ มัน
ต้องผ่านกระบวนการประชาสัมพันธ์หลายขั้นตอน จน momentum ตรงนั้นมันหายไป สิ่งที่อยากจะ
เสนอแนะ คือ ต้องเร็ว บางแบรนด์ที่ประสบความส าเร็จในโลก social media เพราะเขาคิดเร็ว ท าเร็ว เรา
เห็นว่าเป็นตัวอย่างที่ดี อยากให้มองจากจุด start แบบนี้.....” 
 
การวิเคราะห์สถานการณ์ (Defining Public Relations Problems) 

จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง องค์กรธุรกิจ
เอกชนในประเทศไทยใช้การประชาสัมพันธ์เชิงรับ การประชาสัมพันธ์เชิงรุก และการวิเคราะห์สถานการณ์
ภายในองค์กร การวิเคราะห์สถานการณ์ภายนอกองค์กร และการวิเคราะห์สถานการณ์จากการวิจัยเพ่ือใช้
เป็นข้อมูลในการวางแผนเชิงกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดังนี้  

1. การประชาสัมพันธ์เชิงรับ (Reactive Public Relations) องค์กรธุรกิจเอกชนใช้การวิเคราะห์
สถานการณ์ภายใน และสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร เป็นการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ที่มุ่งแก้ปัญหา 
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เช่น การน าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้เป็นช่องทางการสื่อสารเชิงธุรกิจเพ่ือตอบรับการเปลี่ยน แปลงของ
เทคโนโลยีสื่อใหม่ 
 2. การประชาสัมพันธ์เชิงรุก (Proactive Public Relations) องค์กรธุรกิจเอกชนใช้การวิเคราะห์
สถานการณ์เพ่ือแสวงหาโอกาสในการท าประชาสัมพันธ์ เป็นแผนงานประชาสัมพันธ์ที่เริ่มต้นจากแรง
กระตุ้นต่าง ๆ เช่น การปรับรื้อโครงสร้างการประชาสัมพันธ์เข้าสู่ยุคดิจิทัล 
  

ดังค าให้สัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กร แสดงความเห็นเรื่อง 
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 
 “.....การประชาสัมพันธ์ เชิ งรับ  เป็นการประชาสัมพันธ์ เพ่ือ การตอบสนองจากอิทธิพล 
ภายนอก เป็นเสมือนผลลัพธ์ของแรงกดดันภายนอก การแข่งขัน การเปลี่ยนแปลงทางสังคม การเมือง 
เศรษฐกิจ เทคโนโลยีสื่อสาร หรืออิทธิพลภายนอกอ่ืน ๆ การประชาสัมพันธ์เชิงรับเป็นการตอบโต้ การ
จัดการเปลี่ยนแปลงที่ส่งผลผกระทบต่อองค์กร   การประชาสัมพันธ์เชิงรุกเป็นการแสวงหาโอกาส
มากกว่าการแก้ไขปัญหา การประชาสัมพันธ์เชิงรุกใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาดในการส่งเสริมสินค้า/
ผลิตภัณฑ์/บริการขององค์กรธุรกิจ.....”  

 
  3. การวิเคราะห์สถานการณ์ภายในองค์กร องค์กรธุรกิจเอกชนใช้การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strength) 
จุดอ่อน (Weakness) โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) การวิเคราะห์ SWOT Analysis ข้อมูล
ที่นักประชาสัมพันธ์ศึกษาและรวบรวม เช่น   
  ผู้บริหารและบุคลากร องค์กรธุรกิจมีคนหลายช่วงอายุที่ท างานร่วมกันในยุคดิจิทัล เช่น 
อ ายุ  46 ถึ ง  60 ปี ขึ้ น ไป  (Baby Boom) อ ายุ  31 ถึ ง  45 ปี  (Generation X) อ ายุ  20 ถึ ง  30 ปี 
(Generation Y) การวางระบบการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ภายในองค์กรที่เหมาะสม การใช้ช่องทาง 
เนื้อหา วิธีการ สื่อกระแสหลักและสื่อสังคมออนไลน์ที่รองรับความแตกต่างของการท างานในหลายช่วงอายุ  
  สินค้าและบริการ การวางโครงสร้างการขายสินค้า/บริการ การปรับปรุงองค์กรในด้านต่าง 
ๆ ให้เป็นระบบ เช่น การปรับโครงสร้างในแต่ละหน่วยงาน โดยเฉพาะในเครือข่ายส านักงาน การขยายสาขา
เพ่ือตอบสนองความต้องการของตลาด การมีช่องทางของสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภค 
  การประชาสัมพันธ์ การประชาสัมพันธ์เป็นสิ่งที่ต้องสร้างการรับรู้ผ่านการสื่อสารเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เช่น การสร้างเว็บไซด์ การสร้างหน้าแฟนเพจ ฯลฯ เพ่ือน าเสนอข้อมูล/ข่าวสาร สินค้า/
บริการให้ผู้บริโภค ช่องทางการแลกเปลี่ยนความคิดเห็น/ข้อเสนอแนะ การประชาสัมพันธ์ต้องอาศัย
เทคโนโลยีผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ความรวดเร็ว น่าสนใจในการสื่อสารแบบเรียลไทม์ 
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ผู้จัดการอาวุโส ส่วนสื่อสารมวลชนให้สัมภาษณ์เรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสาร
เครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 

“.....องค์กรให้ความส าคัญของการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม อยู่บนฐานของสมมติฐานการ
ปรับตัวให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทั้งในปัจจุบันและอนาคต การคาดการณ์การ
เปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมที่มีผลต่อธุรกิจในเชิงโอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) 
รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมในองค์กร การวิเคราะห์องค์กรในด้านผู้บริหาร/บุคลากร สินค้า/
บริการ/โครงสร้างและสาขา การสื่อสารองค์กรหรือการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ เพ่ือหาจุดแข็ง 
(Strength) และจุดอ่อน (Weakness).....”  
 

4. การวิเคราะห์สถานการณ์ภายนอกองค์กร  องค์กรธุรกิจเอกชนใช้การวิเคราะห์ปัจจัยภายนอก
องค์กร คือ เศรษฐกิจ การเมือง สังคม วัฒนธรรม สิ่งแวดล้อม เทคโนโลยีสื่อ ข้อมูลที่นักประชาสัมพันธ์ของ
องค์กรธุรกิจเอกชนศึกษาและรวบรวม คือ ระบบเศรษฐกิจที่เชื่อมโยงกันเป็นเศรษฐกิจโลก วัฎจักร
เศรษฐกิจ ภาษีอากร อัตราดอกเบี้ย อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราทั้งในและต่างประเทศเป็นระบบเศรษฐกิจ
แบบพ่ึงพาพร้อมกับการแข่งขัน  สถานการณ์ทางการเมือง ทั้งภายในและภายนอกประเทศ ความมั่นคง
ทางการเมือง ระดับความมีเสถียรภาพซึ่งผลต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร วิถีชีวิต การบริโภค และการ
บริการในกลุ่มผู้บริโภค การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากรในประเทศไทย วัยเด็กมีแนวโน้มลดลง 
ผู้สูงอายุมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น สังคมถูกเชื่อมโยงจากโครงสร้างเศรษฐกิจ สนธิสัญญาทางการเมือง รวมทั้ง
วัฒนธรรม/ความเชื่อของคน ประเด็นดังกล่าวผลกระทบต่อการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ (เช่น การปรับ
เนื้อหา และรูปแบบการสื่อสารให้เหมาะสมไม่ขัดแย้งกับวัฒนธรรม ความเชื่อ วิถีชีวิต  ภาษา ประเพณีและ
วัฒนธรรม) ตลอดจนการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีสื่อใหม่ สื่อสังคมออนไลน์ ทั้งซอพแวร์และฮาร์ดแวร์ 
หรืออุปกรณ์ใหม่ ซึ่งผู้วางแผนงานประชาสัมพันธ์ต้องศึกษา ตามให้ทัน เพราะปัจจัยเทคโนโลยีจะส่งผลต่อ
เวลา และวิธีการสื่อสารเชิงบูรณาการ เช่น การหลอมรวมโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และ การตลาด/ส่งเสริม
การขายไว้ด้วยกัน  
 

ที่ปรึกษาด้านยุทธ์ศาสตร์องค์กรและการประชาสัมพันธ์ แสดงทัศนะเรื่อง กลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
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 “.....การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในลักษณะพลวัตร ทั้งด้านเศรษฐกิจ การขยายตัว และการแข่งขัน
ระบบเศรษฐกิจโลก และภูมิภาค ความมั่นคงทางการเมือง นโยบายและการบริหารงานของภาครัฐ ความ
เชื่อที่แตกต่างกันตามระบบสังคมและวัฒนธรรม เทคโนโลยีการสื่อสารออนไลน์ที่เชื่อมโยงแบบไร้ขีดจ ากัด
ด้านเวลา สถานที นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนต้องวิเคราะห์/คาคคะเนสถานการณ์เพ่ือใช้เป็น
ข้อมูลเพื่อก าหนดทิศทาง และกลยุทธ์การท างานประชาสัมพันธ์.....”   
 

5.การวิเคราะห์สถานการณ์จากการวิจัย ผู้วางแผนงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนใช้
การวิจัยเก็บข้อมูลเพ่ือใช้ประโยชน์ในแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ มีทั้งข้อมูลปฐมภูมิ และข้อมูลทุติย
ภูมิ ข้อมูลปฐมภูมิได้จากการวิจัยแบบเป็นทางการ และไม่เป็นทางการ ในเชิงปริมาณและคุณภาพ ข้อมูล
ทุติยภูมิได้จากแหล่งข้อมูล เช่น อินเทอร์เน็ต เว็บไซด์เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่าง ผลวิจัยของนักวิชาการ
นิเทศศาสตร์ สื่อสารมวลชน รายงานวิจัยของหน่ยวงานภาครัฐองค์กรธุรกิจ ข้อมูล  ข่าวสาร สถิติจากสื่อ
กระแสหลัก เช่น หนังสือพิมพ์ รายการทางวิทยุ รายการทางโทรทัศน์  
 

ทั้งนี้ ผู้อ านวยการฝ่ายอาวุโส ผู้บริหารสื่อสารและองค์กรสัมพันธ์แสดงความเห็นเรื่อง กลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 
 “.....การวิจัยเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้โครงการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจประสบความส าเร็จได้ 
การวิจัยยังเป็นวิธีการหาค าตอบหลัก ๆ ให้กับนักประชาสัมพันธ์ ทั้งในเรื่องของสถายการณ์/แนวโน้มของ
สังคม เศรษฐกิจ การเมือง เทคโนโลยี กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร มีทัศนคติ ความเชื่อพฤติกรรมการบริโภค
อย่างไร การประเมินวิ เคราะห์ ในเรื่องดังกล่าว ต้องอาศัยข้อมูลในเชิงปริมาณและคุณภาพ นัก
ประชาสัมพันธ์อาจท าวิจัยเอง และ/หรือ ใช้แหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือจากนักวิจัยด้านสื่อสารมวลชน สถิติ 
ตัวเลขส าคัญ ที่มาจากรายงานวิจัยของรัฐ หรือเอกชน ข้อมูลจากหนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์  และเว็บไซด์ 
เครือข่ายสังคมขององค์กรภาครัฐและเอกชน.....” 
   

ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อดิจิทัลกล่าวเสริมเรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่าย
สังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
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 “.....ผู้วางแผนงานประชาสัมพันธ์ต้องเข้าไปส ารวจข้อมูลในสื่อสังคมออนไลน์ หน้าเว็บไซด์ หน้า
เว็บกระทู้....ต้องเข้าไปสังเกตพฤติกรรมผู้บริโภคในโลกออนไลน์ เขาสื่อสารเรื่องอะไร เขาชอบอะไร ไม่ชอบ
อะไร เขาสนใจอะไร บางทีผู้บริโภคไม่ได้สนใจประเด็นที่นักประชาสัมพันธ์พูดถึง เขาอาจสนใจเกร็ดเล็ก 
เกร็ดน้อย หรือผู้บริโภคหยิบหาประเด็นมาเอง และส่งกลับให้นักประชาสัมพันธ์ ความแปลกใหม่ในการ
สร้างประเด็นเป็นสิ่งที่นักประชาสัมพันธ์ต้องปรับ เนื่องจากองค์กรธุรกิจต่างมีสินค้า/บริการที่หลากหลาย 
เช่น ธุรกิจการเงิน อาจเป็นอะไรที่น่าเบื่อ ไม่มีอะไรหวือหวา เหมือนเสื้อผ้า อาหาร เครื่องส าอางค์ การ
ท่องเที่ยว ฯลฯ ความน่าสนใจมันไม่เหมือนกัน นักประชาสัมพันธ์ต้องส ารวจวิจัยประเด็นเหล่านี้ องค์กรจึง
จะสื่อสารและเข้าถึงกับกลุ่มเป้าหมายในโลกออนไลน์.....”  
 
การวางแผนกลยุทธ์ การวางแผนการประชาสัมพันธ์ 
 การวางแผนกลยุทธ์เป็นเรื่องของการจัดการองค์กรเพ่ือการด าเนินงานในอนาคต การวางแผนกล
ยุทธ์เป็นวิธีการที่ช่วยผู้บริหาร และผู้วางแผนงานประชาสัมพันธ์จัดการทรัพยากรขององค์กรเพ่ือสนับสนุน
งานในอนาคต ธุรกิจในอนาคตขององค์กรแตกต่างจากธุรกิจในปัจจุบัน ผู้บริหาร และผู้วางแผนงาน
ประชาสัมพันธ์ต้องวิเคราะห์ และก าหนดเป็นข้อความในอนาคตที่พึงประสงค์ คือ วิสัยทัศน์และพันธกิจของ
องค์กร จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง การวางแผนกล
ยุทธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ประกอบด้วย  
  การติดตามสถานภาพขององค์กร  จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) โอกาส 
(Opportunity) และอุปสรรค (Threat) ระบุปัญหาส าคัญขององค์กร ปัญหาที่คาดว่าจะเกิดเพ่ือก าหนด
แผนกลยุทธ์  
  การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กร  สถานการณ์ด้านเศรษฐกิจ ความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีการสื่อสาร สภาวะทางสังคม ลักษณะทางประชากร/ผู้บริโภค การเมือง สิ่งแวดล้อม สถานการณ์
ของคู่แข่ง เพ่ือใช้ก าหนดกลยุทธ์ปัจจุบันกับเป้าหมายระยะสั้น และกลยุทธ์อนาคตกับเป้าหมายระยะยาว 
  ก าหนดวัตถุประสงค์ของแผนกลยุทธ์ ผู้บริหาร และผู้วางแผนงานประชาสัมพันธ์ก าหนด
ความชัดเจนในการด าเนินการ  
  ก าหนดกลยุทธ์ส าหรับองค์กร กลยุทธ์ที่เลือกใช้อาจเป็นกลยุทธ์ส าหรับองค์กร กลยุทธ์
การตลาด กลยุทธ์ส าหรับการประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์ส าหรับพันธกิจองค์กร กลยุทธ์พัฒนาองค์กร  
  การร่างแผนกลยุทธ์ การน าข้อมูลจากการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมขององค์กรมาก าหนด
วัตถุประสงค์ของแผนกลยุทธ์    
  การจัดสรรทรัพยากรส าหรับแผนกลยุทธ์ เช่น การสรรหาบุคลากร การว่าจ้างบริษัทที่
ปรึกษา งบประมาณสนับสนุน และการบริหารจัดการเรื่องเวลา 
  การก าหนดแผนปฏิบัติการ โดยระบุ เวลา สถานที่ และผู้รับผิดชอบตามความเหมาะสม 
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  การทบทวนการปฏิบัติงานตามแผน หลังจากน าแผนกลยุทธ์ไปปฏิบัติ เพ่ือสร้างความ
มั่นใจให้กับผู้ปฏิบัติงานและผู้วางแผน แผนกลยุทธ์ด าเนินการได้จริง/บรรลุผลตามเป้าหมาย  
  การทบทวนผลการปฏิบัติงาน ผลลัพธ์ของแผนกลยุทธ์ ผู้บริหาร และผู้วางแผนสามารถ
ทบทวน/ ปรับปรุงแผน/วิธีการคิด และวางแผนใหม่ 
 

  ทั้งนี้ ผู้จัดการบริหารสื่ออิเล็กทรอนิกส์ สายบริหารงานสื่อสารองค์กรให้ความเห็นเรื่อง การ
วางแผนกลยุทธ์ กลยุทธ์ทางการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
  
 “.....ผู้บริหาร และผู้วางแผนจะต้องคาดคะเนว่าจะเกิดอะไรขึ้นในอนาคต และจะเตรียมการ
อย่างไรเพ่ือที่จะปรับองค์กรให้เข้ากับสภาพแวดล้อมการเปลี่ยนแปลงในอีก 5-10 ปีข้างหน้า องค์กรจะ
ด าเนินธุรกิจต่อไปอย่างมั่นคงและอย่างยืน ผู้บริหารควรให้ความส าคัญกับแผนกลยุทธ์ ในทุกขั้นตอนของ
แผน วิเคราะห์ SWOT เพ่ือเห็นสถานภาพขององค์กร วิเคราะห์ปัจจัยภายนอก จากบริบทสังคม เศรษฐกิจ 
สถานการณ์การเมือง ลักษณะและการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค คู่แข่งทางธุรกิจ ข้อมูลเหล่านี้ จะใช้ร่าง
และเขียนเลือกใช้อาจเป็นกลยุทธ์ส าหรับองค์กร และลงในรายละเอียดปีกย่อยของแผนเช่น วัตถุประสงค์ 
เลือกกลยุทธ์ งบประมาณ/ทรัพยากรสนับสนุน เตรียมแผน/พิจารณา/ทบทวนแผนสู่การปฏิบัติ และ
ประเมินแผนกลยุทธ์.....” 

 
จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง กลยุทธ์การวาง

แผนการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนยังใช้ฐานคิดเรื่องกล
ยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อกระแสหลัก ประกอบด้วย 
  การวิเคราะห์  ประเมิน สถานการณ์ สภาพการณ์ที่ เกี่ยวข้อง และวางแผนงานการ
ประชาสัมพันธ์ การน าข้อมูล/ข้อเท็จจริงจากการวิเคราะห์สถานการณ์ภายใน และภายนอก และการ
วิเคราะห์สถานการณ์จากการวิจัยที่ใกล้เคียงกับความเป็นจริงเก่อนการวางแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกล
ยุทธ์ ได้แก่ แนวคิด วัตถุประสงค์ ก าหนดทางเลือก ผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับองค์กร การวางแผนงาน
ประชาสัมพันธ์เริ่มจาก นโยบาย วัตถุประสงค์ และเป้าหมายของธุรกิจ วิเคราะห์เพ่ือเป็นหลักในการ
พิจารณา และก าหนดนโยบาย วัตถุประสงค์ และเป้าหมายของการประชาสัมพันธ์ โดยวิเคราะห์องค์กรจะ
ด าเนินธุรกิจโดยยึดถือหลักปรัชญา นโยบายใด จะผลิตสินค้า/บริการออกมาอย่างไร จะค านึงถึงผลกระทบ
ของธุรกิจกับสังคมอย่างไร ทั้งนี้เพ่ือให้องค์กรเป็นที่ยอมรับของสังคม และก าหนดแผนงานประชาสัมพันธ์
เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์องค์กร และแผนงานประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนทางด้านการตลาด  
  ก าหนดวัตถุประสงค์ และเป้าหมายของแผนงานประชาสัมพันธ์  วัตถุประสงค์และ
เป้าหมายทีส่อดคล้องกับวัตถุประสงค์ และเป้าหมายของแผนเชิงกลยุทธ์เชิงกลยุทธ์  



 79 

  ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย องค์กรธุรกิจเอกชนยุคดิจิทัลจะมีกลุ่มเป้าหมายหลากหลาย ทั้ง
กลุ่มเป้าหมายภายในองค์กร (ผู้บริหาร บุคลากร พนักงาน ลูกจ้าง)กลุ่มเป้าหมายภายนอก (ลูกค้า ผู้บริโภค 
ตัวแทนจ าหน่าย สื่อมวลชน นักวิชาการ ผู้น าทางความคิดเห็น สถบันการเงิน ผู้ถือหุ่น กลุ่มวิชาชีพ กลุ่ม
การเมือง) และกลุ่มเป้าหมายเฉพาะทางการประชาสัมพันธ์ (เด็ก วัยรุ่น คนวัยท างาน ผู้สูงอายุ นักท่องเที่ยว
ต่างชาติ)  
  การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ การปฏิบัติงานตามแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์เพ่ือ
ตอบสนองการสื่อสาร 2 รูปแบบขององค์กรธุรกิจ คือ การประชาสัมพันธ์องค์กร และการประชาสัมพันธ์
การตลาด ทั้งนี้กลยุทธ์ที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์องค์กร คือ การจัดการภาพลักษณ์ และชื่อเสียง กลยุทธ์
การจัดการความขัดแย้ง การจัดการความเสี่ยง การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม และกลยุทธ์การสร้าง
ความสัมพันธ์  กลยุทธ์ที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์การตลาดคือ การบริหารภาพลักษณ์ และตราสินค้า การ
โน้มน้าว การเปลี่ยนทัศนคติ/พฤติกรรม การใช้สื่อ/กิจกรรมการประชาสัมพันธ์การตลาด และการสร้าง
ความสัมพันธ์  
  การประเมินผลแผนงานประชาสัมพันธ์ องค์กรธุรกิจเอกชนใช้วิธีการหาค าตอบของ
แผนการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์โดยก าหนดประเด็นที่จะประเมิน เช่น การบรรลุวัตถุประสงค์ กิจกรรมที่
ท าไปแล้วเพียงพอหรือไม่ ความเข้าใจความส าคัญของสารผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
เป็นต้น โดยก าหนดตัวชี้วัดที่ใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมิน เช่น ของตัวชี้วัดประสิทธิผลงาน ด้านผลผลิต 
(ปริมาณข่าวสาร/ จ านวนกลุ่มเป้าหมาย/ จ านวนผู้เข้าร่วมกิจกรรม ตัวชี้วัดด้านผลลัพธ์ ทัศนคติ (การ
ยอมรับ การสนับสนุน  การเปลี่ยนแปลง) ตัวชี้วัดประสิทธิผลประสิทธิภาพของงาน ด้านปัจจัยน าเข้า และ
กระบวนการท างาน (ระยะเวลา จ านวนบุคลากร งบประมาณ เป็นต้น) 
 

ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กรอธิบายเรื่อง การวางแผนกลยุทธ์ กลยุทธ์
ทางการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 

 
 “.....ประเด็นที่ท าให้องค์กรธุรกิจเอกชนต่างสนใจเรื่องการประชาสัมพันธ์ เพราะเรียนรู้จาก
ความส าเร็จจากองค์กรธุรกิจระดับโลก และผลักดันให้องค์กรต้องเปลี่ยนแนวคิดการประชาสัมพันธ์จากการ
ท าความดีบอกกลุ่มเป้าหมายมาเป็นการด าเนินการตามกระบวนการสื่อสารสองทางด้วยการวางแผนกลยุทธ์
การประชาสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับเป้าหมายกับแผนกลยุทธ์ขององค์กร  การวางแผนกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ ยังใช้ขั้นตอนและวิธีการวางแผนการประชาสัมพันธ์เชิงกล
ยุทธ์ผ่านกระแสหลัก เริ่มจาก วิเคราะห์ประเมิน/สถานการณ์/สภาวะปัจจุบันขององค์กร จากปัจจัยภายใน/
ภายนอก ตั้งเป้าหมาย/ วัตถุประสงค์ของแผน ใครคือกลุ่มเป้าหมายของแผนประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์ การ
สื่อสาร กลวิธีที่จะเลือกใช้ และก าหนด KPI ติดตามผลการด าเนินงานของแผน.....” 
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กลยุทธ์การสื่อสารการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
การสื่ อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ เป็น เครื่องมือ และกลไกที่ ส าคัญของผู้ วางแผนงาน

ประชาสัมพันธ์ในการสร้างความน่าเชื่อถือ ความไว้วางใจ และการยอมรับองค์กร การสื่อสารที่ดีและมี
ประสิทธิภาพขององค์กรธุรกิจเอกชนควรสร้างการรับรู้ และความเข้าใจของกลุ่มเป้าหมายที่สะท้อน
เอกลักษณ์ (Corporate Identity)  สิ่งที่ควรเป็น (Projection) ภาพลักษณ์ (Image) และชื่อเสียงของ
องค์กร (Reputation) กล่าวคือ 
  เอกลักษณ์ (Corporate Identity) การสร้างการรับรู้ “เอกลักษณ์องค์กร” ค่านิยมหลักปฏิบัติของ
ผู้บริหารและบุคลากร การบริหารจัดการสินค้า/การบริการ  
 สิ่งที่ควรเป็น (Projection) การสร้างการรับรู้ในสิ่งที่องค์กรเป็น  แก่นแท้ที่องค์กรต้องการให้
กลุ่มเป้าหมายยอมรับสิ่งที่องค์กรเป็นอยู่ ณ ปัจจุบัน 
 ภาพลักษณ์ (Image) การสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรตามความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายซึ่ง
เป็นผลมาจากพฤติกรรมต่าง ๆ ขององค์กร 
 ชื่อเสียงขององค์กร (Reputation) การสร้างการรับรู้ความมีชื่อเสียง ซึ่งเป็นผลมาจากการ
ด าเนินงาน และผลงานในอดีตที่ผ่านมา ผลประกอบการที่ดี ความรับผิดชอบต่อสังคม และการให้
ผลตอบแทนต่อผู้เกี่ยวข้อง 
 จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง การวางกลยุทธ์
การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) ขององค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทย 
กล่าวคือ สื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) เป็นช่องทางการสื่อสารผ่านระบบเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตที่ใช้ความเร็ว ทันเหตุการณ์ เนื้อหาสั้น กระชับ เข้าใจง่าย แต่อาจขาดรายละเอียด และสร้าง
ความเข้าใจผิดได้ หากกลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูล/ข่าวสารไม่ครบถ้วน องค์กรธุรกิจเอกชนพิจารณาเลือกสื่อ
สังคมออนไลน์ (Online Social Media) จากสมรรถนะและความเป็นธรรมชาติของสื่อสังคมออนไลน์  
กล่าวคือ 
 สมรรถนะและความเป็นธรรมชาติของสื่อสังคมออนไลน์ เป็นการสื่อสารสองทาง การสื่อสารแบบ
เปิดเผย การสื่อสารแบบชัดแจ้ง การสื่อสารแบบหนึ่งต่อหนึ่ง/เป็นกลุ่มย่อย ตัดสินใจถูกก ากับโดยภาคสังคม 
ไม่ได้ถูกก ากับให้เป็นระบบ มีบทบาทเป็นทั้งผู้ใช้ และผู้มีอิทธิพล เจ้าของแบรนด์ และผู้ใช้เป็นผู้ก าหนด
เนื้อหา เนื้อหามาจากผู้ใช้โดยตรง เนื้อหาผ่านขั้นตอน/กระบวนการการผลิตแบบเรียลไทม์/ รูปแบบการ
น าเสนอเนื้อหาที่เป็นอิสระ/ใช้ภาษาไม่เป็นทางการ การเข้าถึงสื่อของกลุ่มเป้าหมายดูจากการมีส่วนร่วม 
กลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมในเครือข่ายสังคมออนไลน์จ านวนมาก   

 
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ รองประธานกรรมการผู้จัดการสื่อสังคมออนไลน์ ให้สัมภาษณ์เรื่อง กลยุทธ์

การสื่อสารการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
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 “.....ถึงแม้ว่าจะมีการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจในประเทศ
ไทย แต่การประชาสัมพันธ์องค์กร สินค้าและบริการ นักประชาสัมพันธ์ ควรให้ความส าคัญการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อกระแสหลัก และผ่านสื่อออนไลน์อย่างสมดุลเพ่ือการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่
หลากหลายขององค์กร เลือกใช้สื่อทั้งสองประเภทจากสมรรถนะและความเป็นธรรมชาติของสื่อ เช่น 
รูปแบบการสื่อสาร การก ากับ ดูแลควบคุม บทบาทของสื่อ การสร้างเนื้อหา การน าเสนอ/รูปแบบ ภาษาที่
ใช้ในการสื่อสาร การเข้าถึงสื่อของผู้รับสาร การมีปฎิสัมพันธ์ ส่วนร่วมระหว่างผู้ส่งกับผู้รับสาร.....”  
 
 จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง กลยุทธ์การ
สื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์การสร้างเนื้อหา/ข่าวสาร กลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหา/ข่าวสาร
ทางการประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์แบบไวรัล กลยุทธ์จุดสัมผัส และกลยุทธ์สร้าง
ความสัมพันธ์ ดังนี้ 
 
กลยุทธ์การสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ 

ในอดีตเป้าหมาย และวิธีการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์เป็นการเผยแพร่ข่าวสาร การโน้มน้าวใจ 
และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมตามความต้องการของนักประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ที่ตอบรับกับแนวคิดกระบวนการบริหารงานเชิงกลยุทธ์ คือ การสื่อสารสองทางแบบสมดุล 
(Two-way Symmetric) มีเป้าหมาย คือ การสร้างความเข้าใจร่วม (Mutual Understanding) ระหว่าง
องค์กรและกลุ่มเป้าหมาย การประสานประโยชน์ทั้งขององค์กรและกลุ่มเป้าหมาย 

กลยุทธ์การสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ คือ การสื่อสาร 2 รูปแบบขององค์กรธุรกิจ คือ การ
ประชาสัมพันธ์องค์กร และประชาสัมพันธ์การตลาด ทั้งนี้กลยุทธ์ที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์องค์กร คือ การ
จัดการภาพลักษณ์ และชื่อเสียง การจัดการความขัดแย้ง การจัดการความเสี่ยง การแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคม และการสร้างความสัมพันธ์  กลยุทธ์ที่ ใช้ในการประชาสัมพันธ์การตลาดคือ การบริหาร
ภาพลักษณ์  และตราสินค้า การโน้มน้าว การเปลี่ยนทัศนคติ/พฤติกรรม การใช้สื่อ/กิจกรรมการ
ประชาสัมพันธ์การตลาด และการสร้างความสัมพันธ์  

จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง องค์กรธุรกิจ
เอกชนในประเทศไทยใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) ครอบคลุมกลยุทธ์การสื่อสารการ
ประชาสัมพันธ์ประชาสัมพันธ์องค์กร และประชาสัมพันธ์การตลาด ทั้งในสถานการณ์ปกติ และในภาวะ
วิกฤต  
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 กลยุทธ์การสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ในสถานการณ์ปกติขององค์กรธุรกิจเอกชน ประกอบด้วย  
1. การสร้างความน่าเชื่อถือขององค์กร สื่อ และเนื้อหาสารที่ต้องการสื่อความหมาย   
2. การสื่อสารตามบริบทที่เกิดขึ้นจริงในสังคม หาจุดสมดุลระหว่างความเป็นท้องถิ่น  

และความเป็นสากล คือ “คิดในระดับโลก และด าเนินการในระดับท้องถิ่น” (Think Globally, Act 
Locally)  

3. เนื้อหาสารเกี่ยวข้อง และให้ประโยชน์ เป็นเรื่องใกล้ตัวของกลุ่มเป้าหมาย  
4. เนื้อหา และรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์มีความชัดเจน ตรงกับความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย  
5. การน าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เรียบง่าย สั้น กระตุ้นให้คิด ไม่เต็มไปด้วยข้อความที่น่าเบื่อ  
6. การน าเสนออย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายจดจ า  
7. กลุ่มเป้าหมายสามารถเปิดรับ และเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างสะดวก ไม่ยุ่งยาก ไม่ต้องเสีย

ค่าใช้จ่ายมาก ไม่ต้องอาศัยความรู้ ความสามารถทางเทคนิคมาก  
8. สินค้า/บริการ มีข้อมูลน่าสนใจ มีมุมมองที่เป็นประโยชน์ต่อสาธารณะ มาถูกจังหวะและ 

ช่วงเวลาของการสื่อสาร 
 

ที่ปรึกษาด้านสื่อสังคมออนไลน์แสดงความคิดเห็นเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการประชาสัมพันธ์ผ่าน
การสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 

 
“.....ในอดีต การสื่อสารทาง PR เป็นการให้ข้อมูล โน้มน้าว และกระตุ้นพฤติกรรม ในโลกออนไลน์

ที่ต้องแข่งกับเวลาและความเร็ว กลยุทธ์การสื่อสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ต้องสั้น กระชับ เรียบง่าย แต่ต้อง
ระมัดระวังรอบคอบ เพราะงาน PR ในโลกออนไลน์ อยู่บนพ้ืนฐานการให้ข้อเทจ็จริง น่าเชื่อถือ ความชัดเจน 
น่าสนใจ มีความต่อเนื่อง มีประโยชน์ต่อผู้รับสาร.....” 

 
ในส่วนของที่ปรึกษาด้านยุทธ์ศาสตร์องค์กรและการประชาสัมพันธ์กล่าวเสริมเรื่อง กลยุทธ์การ

สื่อสารการประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 
“ความเป็นดิจิทัล.... ความคิด ความเชื่อของคนในสังคม คนในท้องถิ่น กลายเป็นปัจจัยทาง

วัฒนธรรมที่นักประชาสัมพันธ์ต้องพิจารณา ปรับเนื้อหา รูปแบบการสื่อสารให้เหมาะสม ไม่ขัดแย้งกับ
บริบททางสังคม วัฒนธรรม ความเชื่อ วิถีชีวิต ภาษา ประเพณี ที่ต้องระมัดระวังรอบคอบ รู้วิธี การ
ประชาสัมพันธ์ข้ามวัฒนธรรม บูรณาการความเป็นสากล ความเป็นท้องถิ่น ให้เข้ากันอย่างลงตัว.....” 
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ผู้อ านวยการฝ่ายอาวุโส ผู้บริหารสื่อสารและองค์กรสัมพันธ์ ให้ความเห็นเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสาร
การประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 

 
“.....ด้วยสมรรถนะ และธรรมชาติของสื่อออนไลน์ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

แตกต่างกัน  กลยุทธ์การสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ต้องปรับวิธีการสื่อสารให้เข้ากับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่หลากหลาย เช่น เนื้อหาของสารเป็นเรื่องใกล้ตัว สินค้า/บริการให้ประโยชน์ เนื้อหาและสื่อ
ออนไลน์ที่ตรงกับความสนใจ สะดวกที่จะเปิดรับข่าวสารจากสื่อออนไลน์ที่ใช้อยู่เป็นประจ าทุกวัน.....”   

 
จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง กลยุทธ์การ

สื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตผ่านการสื่อสารออนไลน์ ในกรณีที่เกิดภาวะวิกฤต องค์กรธุรกิจ
เอกชนต้องเข้าไปเกี่ยวข้องกับวิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และมีผลกระทบต่อองค์กร 
กลุ่มเป้าหมายภายในและกลุ่มเป้าหมายภายนอก องค์กรธุรกิจเอกชนมีการเตรียมความพร้อมด้านการ
สื่อสารในภาวะวิกฤต ความพร้อมด้านการสื่อสารในภาวะวิกฤต คือ ความรวดเร็วในการตอบสนองต่อ
เหตุการณ์ การเก็บรวบรวมข้อมูลส าคัญที่เป็นประโยชน์เพ่ือเผยแพร่ผ่านสื่อกระแสหลักและสื่อสังคม
ออนไลน์ แนวทางการสื่อสารในภาวะวิกฤตขององค์กรธุรกิจเอกชนไม่แตกต่างไปจากการสื่อสารในภาวะ
วิกฤตผ่านสื่อกระแสหลัก สื่อสังคมออนไลน์ (Online Social Media) มีผลต่อการสื่อสารในภาวะวิกฤต คือ 
เวลา และความรวดเร็วของสื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างภาพวิกฤตการณ์ 3 รูปแบบ 
 รูปแบบที่ 1 เกิดขึ้นเมื่อสื่อสังคมออนไลน์ท างานแบบเรียลไทม์ สถานการณ์สังคม เศรษฐกิจ 
การเมือง และเทคโนโลยีสื่อใหม่เกิดขึ้นเป็นภาวะวิกฤตได้ ภาวะวิกฤตไม่จ าเป็นต้องเกี่ยวข้องกับสิ่งที่จะเกิด 
หรือไม่เกิด แต่เกี่ยวข้องกับข่าวร้ายซึ่งผู้รับสารสนใจโดยธรรมชาติ องค์กรธุรกิจเอกชนอาจตกเป็นเหยื่อของ
เหตุการณ์ได้ 
 รูปแบบที่ 2 เกิดขึ้นเมื่อเหตุการณ์หรือภาวะวิกฤตยังคงด าเนินอยู่ ผู้รับสารเห็นว่าภาวะวิกฤติเป็น
อันตราย และสร้างความเสียหาย ภาวะวิกฤตรูปแบบที่ 2 นี้สามารถเกิดขึ้นในองค์กรธุรกิจเอกชนได้
ตลอดเวลา มีโอกาสและความรุนแรงมากข้ึน 
 รูปแบบที่ 3 เป็นภาวะวิกฤตขององค์กรอ่ืน ๆ หากองค์กรของเราสามารถตอบสนองอย่างรวดเร็ว 
ภาวะวิกฤตของคนอ่ืนกลายเป็นโอกาสขององค์กรเราได้  

ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ เจ้าหน้าที่วางแผนสื่ออิเล็กทรอนิกส์อาวุโส สายบริหารงานสื่อสารองค์กร 
แสดงทัศนะเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน 
กล่าวว่า 

 
 



 84 

 “.....วิกฤตการณ์ที่เกิดขึ้น มี 3 แบบ คือ แบบแรก เมื่อสื่อสังคมออนไลน์ท างานตลอด 24 ชั่วโมง 
เกิดขึ้นได้กับได้กับเหตุการณ์ทุกระดับ องค์กรธุรกิจอาจจะตกเป็นเหยื่อ แบบสอง เป็น เหตุการณ์ที่ยังไม่
สิ้นสุด อันตราย เกิดความเสียหายต่อเนื่อง พราะระบบเศรษฐกิจ การเมือง และสภาวะแวดล้อมทางสังคมมี
ความเชื่อมโยงกัน เพ่ิมโอกาสและความรุนแรงของวิกฤตมาก แบบสาม เป็นวิกฤติของผู้อ่ืน หากองค์กรใด 
องค์กรหนึ่ง ตอบสนองอย่างรวดเร็ว ด้วยกลวิธีที่เหมาะสม วิกฤตจะกลายเป็นโอกาสของในทันที นัก
ประชาสัมพันธ์ต้องรู้จักวิธีที่จะเปลี่ยนวิกฤตให้เป็นโอกาส เพ่ือประโยชน์ขององค์กรเป็นสิ่งที่ควรท า.....” 
 
 ทั้งนี้ ผู้จัดการบริหารสื่ออิเล็กทรอนิกส์ สายบริหารงานสื่อสารองค์กร ยกกรณีตัวอย่างเรื่อง กลยุทธ์
การสื่อสารการประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 
 “....ช่วงเดือนเมษายน มี case เรื่อง mobile application ปลอม เกิดขึ้นในตลาด เลียนแบบทุก
ธนาคาร อยู่ใน Googleplaystore ทีม E business ของเรา พบเห็นและเจอเป็นเจ้าแรก ตอนนั้นเวลา
ประมาณ 17.30 พนักงานของทุกธนาคารกลับบ้านเกือบหมดแล้ว  เราเลยใช้ทีมสื่อสารในภาวะวิกฤต ทีม
กฏหมาย ทีม product ท างานร่วมกัน  เริ่มต้นจากการเสนอ capture mobile application ปลอมผ่าน
สื่อออนไลน์ให้ เห็นเปรียบเทียบชัด ๆ ไปเลยระหว่าง  mobile application ปลอม และ mobile 
application จริง ฝ่ายกฏหมายไปแจ้งต ารวจ ฝ่าย product ส่ง อี เมล ไปแจ้งที่  developer ของ 
Google  ภายในเวลา 30 นาที เรา warning ในตลาดแบงค์ว่ามี mobile application ปลอมเกิดขึ้น 
สังเกตได้ชัดจากจุดต่างในภาพที่เผยแพร่ไปในสื่อออนไลน์ และเกิดการแชร์เรื่องดังกล่าวไปยังสื่อกระแส
หลัก ถามว่าองค์กรได้หน้าไหม ที่เป็นแม่งานเรื่องนี้ เปล่า แต่เราอยากจะแชร์ให้เห็นพลังของสื่อออนไลน์ 
และการสื่อสารในภาวะวิกฤตต่างหาก ในวิกฤติของยุคดิจิทัลย่อมมีโอกาสเสมอ.....”  
 

จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง กลยุทธ์การ
สื่อสารการประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตองค์กรธุรกิจเอกชน ประกอบด้วย  

1. รวบรวมข้อมูล/ข่าวสาร จัดตั้งศูนย์ข่าวสาร หรือจุดเผยแพร่ข่าวสารผ่านสื่อกระแสหลัก และ/
หรือ สื่อสังคมออนไลน์ขององค์กร (เว็บไซต์ เฟศบุ๊ก ทวิตเตอร์ ไลน์) เพ่ือให้ข้อมูล/ข่าวสารแบบเรียลไทม์ 
รวมถึงระบบการประชุม และกระบวนการตัดสินของผู้บริหาร ฝ่ายประชาสัมพันธ์ และฝ่ายบริหารความ
เสี่ยงผ่านสื่อออนไลน์ภายในองค์กร 

2. ก าหนดโฆษก หรือก าหนดตัวผู้ให้ข่าว หรือนักประชาสัมพันธ์มืออาชีพ เมื่อถึงเวลาที่เหมาะสม 
ผู้บริหารจึงออกมาให้สัมภาณ์ต่อสื่อมวลชน หรือปรากฏตัวในสื่อสังคมออนไลน์   

3. เตรียมข้อมูล/ข่าวสาร/ตัวเลข/สถิติส าคัญที่เกี่ยวข้องกับวิกฤตการณ์ ใช้เป็นข้อมูลส าหรับการ
สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายภายในองค์กร/กลุ่มเป้าหมายภายนอก และการสื่อสารกับสื่อมวลชน  
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4. ให้ความส าคัญกลุ่มเป้าหมายที่ได้รับผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม ข้อมูลการติดต่อสื่อสาร
กับครอบครัวของผู้บาดเจ็บ และเสียชีวิต (โทรศัพท์บ้าน โทรศัพท์มือถือ อีเมล ID ไลน์)  

5. ข้อความส าคัญในการเสนอข่าวสารผ่านสื่อกระแสหลัก และสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กร 
สื่อสารอย่างรวดเร็ว สม่ าเสมอ ยึดหลักการ “บอกให้หมด บอกให้เร็ว” ตามข้อเท็จจริง  

6. ข่าวสารมุ่งให้ความส าคัญกับการกระท าขององค์กร ความทันสมัย ทันต่อเหตุการณ์ใช้การ
สื่อสารอารมณ์ ความรู้สึกท่ีเหมาะสม  

7. ควบคุมการน าเสนอข่าวสารอยู่ในทิศทางที่ถูกต้องเพ่ือป้องกันข่าวลือ และความเข้าใจผิด 
8. ส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมาย และสาธารณชนเป็นระยะ ทั้งในสื่อกระแสหลักและสื่อ

สังคมออนไลน์  
9. เตรียมแผนการสื่อสารเพ่ือฟ้ืนฟูภาพลักษณ์ และสร้างความเชื่อมั่นหลังภาวะวิกฤตเข้าสู่สภาวะ

ปกต ิ
 

 ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กร เสนอแนะเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 
 “.....กลยุทธ์การสื่อสารภาวะวิกฤตในโลกออนไลน์ ยังใช้กลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่อกระแสหลัก คือ 
ศูนย์ข่าวสารทางการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชน/สื่อออนไลน์  แต่งตั้งผู้ท าหน้าที่เป็นโฆษกองค์กร ข้อมูล/
ข่าวสาร/ตัวเลข/สถิติที่ถูกต้อง/ชัดเจนของวิกฤตการณ์ กลุ่มคนที่ได้รับผลกระทบ ประชาชน ญาติ 
ผู้บาดเจ็บ/เสียชีวิต กลุ่มคนที่เก่ียวข้อง เช่น สื่อมวลชน หน่วยงานราชการ NGO  Key message ที่สะท้อน
ให้เห็นความตั้งในการแก้ไขปัญหาขององค์กร ส ารวจติดตามกระแสความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมาย เงื่อนไข
ส าคัญ คือ เวลา ความเร็ว และ สามารถควบคุมการแพร่กระจายของข่าวสาร และแผนงานสร้างความ
เชื่อมั่น กอบกู้ภาพลักษณ์ ชื่อเสียงองค์กร.....” 
 
กลยุทธ์การสร้างเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์  

การประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทยเป็นการประชาสัมพันธ์เชิงบูรณาการ 
(Intrgrated Public Relations) ที่ยกระดับสู่งานเชิงกลยุทธ์ขององค์กร นอกเหนือจากการประชาสัมพันธ์
องค์กร (Corporate Public Relations (CPR) การประชาสัมพันธ์มีบทบาทสนับสนุนการตลาด คือ การ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด (Marketing Public Relations (MPR) ดังนั้น กลยุทธ์การสร้างเนื้อหา/
ข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ต้องสอดคล้องกลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการประชาสัมพันธ์ คือ การสื่อสาร 2 รูปแบบขององค์กรธุรกิจกับการประชาสัมพันธ์ขององค์กร (CPR) 
และวัตถุประสงค์ทางการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด (MPR)   
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 ดังค าให้สัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ ปรึกษาด้านยุทธ์ศาสตร์องค์กรและการประชาสัมพันธ์ 
แสดงความเห็นเรื่อง กลยุทธ์การสร้างเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
องค์กรธุรกิจเอกชน ตอนหนึ่งว่า 
 
  “.....CPR content เป็นสารที่ให้ข้อเท็จจริง เป็นข้อมูลส าคัญท่ีสร้างความรู้ ความเข้าใจ และความ
น่าเชื่อถือ MPR Content เป็นเนื้อหา/ข่าวสารที่สร้างจุดเด่น ความโดดเด่น ความแตกต่างของสินค้า/
บริการ  ใช้สร้างความต้องการ และสร้าง added value ให้ตราสินค้า.....”  

 
จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง กลยุทธ์การสร้าง

เนื้อหา/ข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์องค์กร (CPR) และการประชาสัมพันธ์การตลาด (MPR) ที่น าเสนอ
ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย  

1. เนื้อหา/ข่าวสารความเคลื่อนไหวขององค์กร การสื่อสารเรื่องราวขององค์กร เช่น แนว 
ทางการบริหาร วิสัยทัศน์องค์กร ศักยภาพ ความรู้ ความสามารถของผู้บริหาร และพนักงาน (Corporate 
Movement and Information) 

  2. เนื้อหา/ข่าวสารที่บอกเล่าเรื่องราวทางธุรกิจ ปริมาณธุรกรรมยอดจ านวนธุรกิจ ส่วน
แบ่งทางการตลาด ยอดขาย ยอดจ าหน่ายเพ่ือบอกสถานะของธุรกิจต่อตลาดในภาพรวมกิจกรรมทางธุรกิจ  
(Business Market Positioning) 

3. เนื้อหา/ข่าวสารที่แสดงวิสัยทัศน์ของผู้บริหาร ให้ความเห็นวิเคราะห์บทบาทของธุรกิจ 
ต่อสถานการณ์ สภาวะแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเพ่ือแสดงถึงประสิทธิภาพ ความรู้และความเชี่ยวชาญ
ของผู้บริหารองค์กร (Executive Vision) 
  4. เนื้อหา/ข่าวสารที่แสดงคุณค่าสินค้าหรือบริการ บอกกล่าวหรืออธิบายความโดดเด่น
ของตัวสินค้าหรือบริการ แสดงคุณค่าที่เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ อธิบายแจ้งมูลค่า (Product and Service 
Value)    
  5. เนื้อหา/ข่าวสารสร้างความผูกพัน ความมั่นใจ เช่น รายงานมาตรฐาน ให้รายละเอียด
ของส่วนผสมข้อมูล มาตรฐานที่เกี่ยวข้อง รายงานผลประกอบการ วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด 
(Communication for Engagement) 
  6. เนื้อหา/ข่าวสาร/ข้อมูล บทวิเคราะห์ และค าปรึกษา บริการในเชิงวิชาการ เช่น ศูนย์
ข้อมูล บทวิเคราะห์ ผลการวิจัย งานสรุปค้นคว้าที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า รายงานการวิจัย รวมถึงการ
ปกป้อง คุ้มครองสิทธิของลูกค้าตลอดจนการให้ค าแนะน าที่เกี่ยวข้อง (Data Research Service and 
Consultant) 
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  7. เนื้อหา/ข่าวสาร กิจกรรม ก าหนดการที่ส าคัญขององค์กร เช่น รายงานกิจกรรม การจัด
ประชุม การแถลงข่าวในประเด็นต่าง ๆ ทั้งด้านบริหาร ด้านผลิตภัณฑ์ กิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
(Corporate Marketing Agenda) 
    8. เนื้อหา/ข่าวสารความก้าวหน้าทางนวัตกรรมและเครือข่ายธุรกิจ ความก้าวหน้าของ
ระบบ เครื่องจักร  โรงงาน ระบบข้อมูล คอมพิวเตอร์ ปรับระบบงานใหม่ ความก้าวหน้า การค้นพบ และ
การเป็นผู้น าด้านความคิดด้านสินค้า และธุรกรรมการร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ (Innovation and 
Business Connection) 
  9. เนื้อหา/ข่าวสารการยอมรับความเชี่ยวชาญ การสื่อสารเรื่องราว ประเด็น ความรู้ 
ความสามารถในธุรกิจนั้น ๆ คุณงามความดี เช่น การได้รับรางวัลการจัดอันดับจากสถาบันต่าง ๆ การ
ยอมรับในมาตรฐาน การรองรับจากหน่วยงาน องค์กรที่มีความน่าเชื่อถือ (Expert/  Award/ Ranking) 

 10. เนื้อหา/ข่าวสารที่เป็นประเด็นทางสังคม สร้างการรับรู้ และความเข้าใจให้กับผู้ที่
เกี่ยวข้องในสิ่งที่องค์กรด าเนินการทางสังคม เช่น การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม กิจกรรมขององค์กร
เพ่ือสังคมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการสร้างความชัดเจนในบทบาท ทิศทางขององค์กรต่อสังคม (Social 
Content) 

 
ประธานเจ้าหน้าที่บริหารที่ปรึกษายุทธศาสตร์องค์กรกล่าวถึง เรื่อง กลยุทธ์การสร้างเนื้อหา/

ข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตอนหนึ่งว่า 
 
“.....การแข่งขันการประชาสัมพันธ์ด้วยการสื่อสารเชิงบูรณาการขององค์กรธุรกิจ มีความเข้มข้น

ด้วยกลยุทธ์เนื้อหาข่าวสารที่หลากหลาย ขึ้นอยู่กับว่าองค์กรจะก าหนดแนวทางในการด าเนินธุรกิจและ
แข่งขันไปในทิศทางใด เมื่อเจาะลึกไปในเนื้อหาสาระในการสื่อสาร พบว่า ประเด็นที่มีการสื่อสารอย่าง
ต่อเนื่องในสื่อสังคมออนไลน์ คือ ข่าวสารความเคลื่อนไหวองค์กร เนื้อหาที่เล่าเรื่องราวทางธุรกิจ เนื้อหาที่
แสดงวิสัยทัศน์ของผู้บริหาร เนื้อหาที่แสดงคุณค่าสินค้า/บริการ เนื้อหาที่สร้างความผูกพัน/ความสัมพันธ์กับ 
บทวิเคราะห์/ให้ค าปรึกษาในเชิงธุรกิจ เนื้อหาด้านนวัตกรรมเครือข่ายธุรกิจ รวมทั้งเนื้อหาสื่อถึงความ
ผู้เชี่ยวชาญขององค์กร เนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับ CSR ขององค์กร.....” 
 
 นอกจากนี้ จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง
เนื้อหา/ข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ที่น าเสนอผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเนื้อหาที่ผู้
วางแผนงานประชาสัมพันธ์สร้างขึ้น (Created Content) ควบคุมเนื้อหาได้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ยังมี
เนื้อหา เรื่องราว เรื่องเล่าจากกลุ่มเป้าหมายหรือสาธารณชนทั่วไป (General Users) ผลิต สร้างสรรค์ขึ้น 
และเผยแพร่ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และมีส่วนร่วมจากทุกคน เนื้อหาที่รวบรวมมาจากแหล่งข้อมูล 
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(Curated Contents) รวมทั้งเนื้อหาจากผู้ที่ได้รับมอบหมายให้สร้างเนื้อหา (Commissioned Contents) 
จากผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ ซึ่ งผู้วางแผนงานประชาสัมพันธ์อาจน าไปใช้ประโยชน์ ในการ
ประชาสัมพันธ์การตลาด เช่น การบอกเล่าสินค้า/บริการผ่านบุคคลที่สาม และบอกต่อไปในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 
  

ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ รองประธานฝ่ายการตลาดให้ความคิดเห็นเรื่อง กลยุทธ์การสร้างเนื้อหา/
ข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตอนหนึ่งว่า 
 

“.....การสร้าง PR content ในสื่อออนไลน์ 3 แบบ Created Content ประชาสัมพันธ์สร้างสรรค์
ขึ้นเอง ควบคุมการผลิตเองทั้งหมด Curated Contents  เป็น PR content กลุ่มเป้าหมายหรือสาธารณชน
เขียนเอง อาศัยแหล่งข้อมูลจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ น าเสนอผ่านสื่อออนไลน์ และ Commissioned 
Contents เนื้อหามากจาก ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ นักประชาสัมพันธ์น าไปใช้ประโยชน์ในพีอาร์
การตลาด เล่าสินค้า/บริการ Third party endorsement และใช้การบอกต่อกันในโลกออนไลน์.....” 
 
กลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 
 นอกเหนือจากกลยุทธ์การสร้างเนื้อหา/ข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่าย
สังคมออนไลน์ จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง กลยุทธ์
การน าเสนอเนื้อหา/ข่าวสารทางการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ องค์กรธุรกิจ
เอกชน ประกอบด้วย 
 1. น าเสนอเนื้อหา และผลิตเนื้อหาด้วยระบบคอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต 
 2. เชื่อมโยงเนื้อหาจากสื่อกระแสหลักไปยังสื่อสังคมออนไลน์ 
 3. น าเสนอเนื้อหาหลากหลายวิธี เช่น ใช้ตัวอักษร ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหวที่สื่อความหมายของ
ธุรกิจองค์กร 
 4. น าเสนอเนื้อหาด้วยสัญญลักษณ์ ใช้สี ออกแบบภาพสินค้า/บริการที่สื่อความหมายของธุรกิจของ
องค์กร 
 5. ใช้ภาษาในรูปแบบการสนทนา ภาษาที่เข้าใจง่าย ใช้ประโยคสั้น สื่อสารสนทนาแบบตัวต่อตัว 
หรือแบบกลุ่ม  
 6. น าเสนอเนื้อหาเข้าใจง่าย หลีกเลี่ยงค าศัพท์เทคนิคเฉพาะกลุ่ม ให้กลุ่มเป้าหมายรู้สึกสบายใจกับ
เนื้อหา น าเสนอจุดขายสินค้า/บริการ เช่น เรื่องเล่าสั้น ๆ การตั้งค าถาม เป็นต้น 
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 7. อัพเดทข้อมูล/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ การโพสต์ข้อความ รูปภาพ ความคิดเห็นอย่าง
สม่ าเสมอ ใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ผสมผสานกันหลายรูปแบบ เช่น ใช้ทวิตเตอร์คู่กับบล็อกเพ่ือการกระจาย
ข่าวสารในวงกว้าง  
 8. สร้างความเกี่ยวพันระหว่างองค์กร และกลุ่มเป้าหมาย เกิดประสบการณ์ที่ดูเหมือนว่าสินค้า/
บริการขององค์กรท ามาเพ่ือกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ 
 9. มีปฎิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น กิจกรรมพิเศษทางการประชาสัมพันธ์ เช่น 
ใช้ไทมไลนที่สร้างการรับรู้ และความสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มเป้าหมาย 
 10. สร้างพ้ืนที่ในสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กร สร้างการมีส่วนร่วมให้กลุ่มเป้าหมายได้แสดงออกถึง
สิ่งที่สนใจ และใส่ใจเป็นพิเศษ 
 11. สร้างจ านวนกลุ่มเป้าหมายด้วยการบอกต่อ เช่น One to one กลุ่มเป้าหมายคนหนึ่งสื่อสาร
เรื่องสินค้า/บริการขององค์กรไปยังเพ่ือนคนหนึ่ง One to Many กลุ่มเป้าหมายคนหนึ่งสื่อสารเรื่องสินค้า/
บริการขององค์กรไปยังเพ่ือนหลายคน Many to One กลุ่มเป้าหมายหลายคนสื่อสารเรื่องสินค้า/บริการ
ขององค์กรไปยังเพ่ือนคนเดียว และ Many to Many กลุ่มเป้าหมายหลายคนสื่อสารเรื่องสินค้า/บริการของ
องค์กรไปยังเพ่ือนหลายคน เป็นต้น 
 12. ข้อมูล/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ต้องช่วยให้กลุ่มเป้าหมายใช้ประโยชน์ในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า/บริการได้อย่างรวดเร็ว 
 

ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อดิจิทัล เสนอแนะ เรื่อง กลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหา/ข่าวสารเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตอนหนึ่งว่า 
 
 “.....ด้วยคุณสมบัติความเป็น digital คือ ประมวล จัดเก็บ แลกเปลี่ยน และส่งข้อมูลและ 
computerlized คือ การบริหารัดการข้อมูล การน าเสนอเนื้อหา/ข่าวสารทาง PR ต้องผลิตผ่านระบบ
คอมพิวเตอร์/อินเทอร์เน็ต สร้างเนื้อหาโดยใช้ตัวอักษร ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว .... คุณสมบัติเป็น 
networkable คือ การเชื่อมโยงทั้ง hardware และ software ของสื่อออนไลน์ท างานผ่านเครือข่าย นัก
ประชาสัมพันธ์จึงต้องเชื่อมโยงเนื้อหาจากสื่อกระแสหลักไปยังสื่อออนไลน์อย่างรวดเร็ว เป็นระบบ...” 
 

ในส่วนของที่ปรึกษาด้านสื่อสังคมออนไลน์ให้ความเห็นเรื่อง กลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหา/ข่าวสาร
เพ่ือการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตอนหนึ่งว่า 
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   “.....คุณสมบัติของเทคโนโลยีสื่อใหม่เปิดโอกาสให้ผู้ส่งและผู้รับสารมีปฎิสัมพันธ์โต้ตอบกันในทันที 
ไม่จ ากัดเรื่องเวลา ระยะทาง และสถานที่ นักประชาสัมพันธ์จึงใช้กลวิธีการสื่อสารแบบไทม์ไลน์และการ
บอกต่อ ๆ ในเรื่องคุณประโยชน์ของสินค้า/บริการระหว่างกลุ่มเป้าหมาย แบบ one to one /many to 
one / many to one และ one to many…..”  
 
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์แบบไวรัล  

ปัจจุบัน และอนาคต รูปแบบและช่องทางการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ขององค์กรเอกชนใน
ประเทศไทยมีความหลากหลายขึ้นตามพัฒนาการของเทคโนโลยีสื่อใหม่ การประชาสัมพันธ์การตลาด
แบบเดิมเพ่ือโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายอาจไม่เพียงพอ ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ท ากิจกรรมในชิวิต
ประจ าวันบนเครือข่ายสังคมออนไลน์มากขึ้น สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นสื่อทางเลือกในการสื่อสารข้อมูล 
สินค้า บริการเพ่ือสร้างการรับรู้  ยอมรับ สร้างความสัมพันธ์ และความรู้สึกผูกพันกับแบรนด์  การ
ประชาสัมพันธ์การตลาดแบบไวรัลผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์จึงน ามาใช้ประโยชน์ในการสร้าง
แบรนด์ 

การประชาสัมพันธ์การตลาดแบบไวรัลมีฐานคิดจากการประชาสัมพันธ์การตลาดแบบปากต่อปาก 
มีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารการตลาดเหมือนกัน แต่ความแตกต่างหลัก ๆ คือ การประชาสัมพันธ์การตลาด
แบบปากต่อปาก ผู้อยู่เบื้องหลังในการส่งหรือบอกต่อ คือ นักประชาสัมพันธ์ การประชาสัมพันธ์การตลาด
แบบไวรัล ผู้อยู่เบื้องหลังในการส่งหรือบอกต่อ คือ ผู้บริโภคเป็นผู้กระจายข่าวสาร และบอกต่ออย่างรวดเร็ว
ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง  เทคนิคท า
การตลาดที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือช่วยในการสร้างแบรนด์ให้กลุ่มเป้าหมายรู้จัก หรือเพ่ือ
วัตถุประสงค์ทางการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย  

E mail Marketing เป็นวิธีแรกของการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตในช่วง
เริ่มต้น ใช้การฟอร์เวิรดเมลต่อ ๆ กันไป นักประชาสัมพันธ์ต้องมั่นใจว่าจะท าอย่างไรให้คนเปิดอ่านข้อความ
ที่ส่งไป และส่งต่อไปยังคนอ่ืน ๆ  

VDO Marketing ใช้คลิปวิดีโอท าการตลาด และอัพโหลดบนอินเทอร์เน็ตผ่านเว็บไซด์ยูทูบ  
เนื้อหาในคลิปต้องโดนใจกลุ่มเป้าหมาย สร้างกระแสในเครือข่ายสังคม เกิดการบอกต่อและส่งต่อไปยัง
บุคคนอื่น 

Social Network ใช้เครือข่ายสังคม/ ชุมชนออนไลน์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการ
บอกต่อ และแพร่กระจายสินค้า/บริการในวงกว้าง เหมาะส าหรับการสร้างแบรนด์สินค้ามากกว่าขายสินค้า 
แบรนด์สินค้ามีเว็บไซต์เป็นของตนเอง นักประชาสัมพันธ์ใช้เครือข่ายสังคม/ ชุมชนออนไลน์เพ่ือการส่งเสริม
การขาย และโน้มน้าวกลุ่มผู้เป้าหมายมากกว่า 
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Online Influencers ใช้ผู้ทรงอิทธิพลจากวงการต่าง ๆ เช่น นักกีฬา นักแสดง พิธีกร บุคคลผู้มี
ชื่อเสียง ผู้เชี่ยวชาญในวิชาชีพ ใช้ผู้ทรงอิทธิพลเหล่านี้ในการวิจารณ์สินค้า/บริการ ให้ทดลองใช้สินค้า/
บริการ แสดงภาพว่าใช้สินค้า/บริการนั้นจริงผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือสร้างความ
น่าเชื่อถือ ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  เมื่อกลุ่มเป้าหมายตัดสินใจ และทดลองใช้สินค้า/บริการ จะ
กระจายข่าวสารต่อไปยังเพื่อน บุคคลใกล้ชิด  

 
ผู้อ านวยการฝ่ายอาวุโส ผู้บริหารสื่อสารและองค์กรสัมพันธ์อธิบายเรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์

แบบไวรัล ตอนหนึ่งว่า 

 “.....การตลาดแบบไวรัลเป็นกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์การตลาดในลักษณะการเผยแพร่ข่าวสาร
โดยใช้คนเป็นสื่อ ช่วยกระจายข่าวสารให้กับแบรนด์ เมื่อน ากลยุทธ์ดังกล่าวมาประกอบกับประสิทธิภาพการ
กระจายข่าวสารบนสื่อออนไลน์ ยิ่งช่วยเสริมให้การส่งต่อข่าวสารเป็นไปอย่างสะดวก รวดเร็วมากขึ้น.....” 

 
นอกจากนี้ ที่ปรึกษาด้านสื่อสังคมออนไลน์ กล่าวเสริมเรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์แบบไวรัล 

ตอนหนึ่งว่า 
 
“.....การท า Viral PR marketing เป็นเทคนิคท าการประชาสัมพันธ์การตลาด ใช้สื่อใหม่ในโลก

ออนไลน์เป็นตัวช่วย build brand  เริ่มจากวิธี forward mail ช่วงแรกเลย แต่ไม่ได้ผล เต็มไปด้วย in 
details ตัวหนังสือเยอะ ไม่น่าสนใจ ต่อมา ใช้การผลิต และสร้างสรรค์เป็น clip สร้างเรื่องราว สร้าง
ประเด็น สร้างกระแส ผสมผสานกับเทคนิค/กระบวนการผลิต ผู้ชมชอบ ถูกอกถูกใจ สนใจ และอยากแชร์
ต่อ.....” 

 
ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อดิจิทัลให้ความเห็นเรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์แบบไวรัล ตอนหนึ่งว่า 
 

 “…..Social network เป็นเครื่องมือส าคัญที่นักประชาสัมพันธ์การตลาดใช้เป็นช่องทางการ
ส่งเสริมการขาย ใช้สื่อสารข้อมูล สินค้า บริการ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการรับรู้ ยอมรับ และรู้สึกผูกพันธ์
กับแบรนด์ ช่วยกระจายข่าวสารได้เร็ว การประชาสัมพันธ์การตลาดบนสื่อออนไลน์จึงกลายเป็นช่องทาง
หนึ่งที่มีประสิทธิภาพของการท า Viral PR marketing....”. 
 

ดังค าให้สัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ ผู้อ านวยการฝ่ายอาวุโส ผู้บริหารสื่อสารและองค์กร
สัมพันธ์ ตอนหนึ่งว่า 
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“.....ผู้ทรงอิทธิพลเป็นบุคคล หรือกลุ่มบุคคลที่ใช้เป็นแหล่งอ้างอิงข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายในการ
ก าหนดค่านิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม ผู้ทรงอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์เป็นผู้มีอิทธิพลด้านความคิด เป็น
ผู้เผยแพร่ข้อมูล/สินค้าบริการออกไปในวงกว้าง การเลือกใช้ผู้ทรงอิทธิพลที่มีคุณสมบัติตรงหรือใกล้เคียงกับ
สินค้า/บริการ มีอ านาจในการโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายได้ ควรพิจารณาจ านวนผู้ที่เข้ามามีส่วนร่วมกับผู้ทรง
อิทธิพล ....จ านวนสมาชิกที่ติดตามไม่ได้ยืนยันประสิทธิภาพของผู้ทรงอิทธิพลนั้น หากไม่แสดงความคิดเห็น
ใด ๆ ควรมีการขยายต่อความคิดเห็นของผู้ทรงอิทธิพล ....ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ต้องมีความ
เชี่ยวชาญ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ เป็นตัวแทนของผลิตภัณฑ์ มีข้อมูลมากพอที่จะอธิบายให้คนรู้จัก
สินค้า มีความน่าเชื่อถือ มีอ านาจในการชักจูงใจให้คนคล้อยตาม.....” 

 
จากการประมวลผลการสัมภาษณ์ เชิงลึกของผู้ ให้ข้อมูลส าคัญ  ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง การ

ประชาสัมพันธ์การตลาดแบบไวรัล การประชาสัมพันธ์การตลาดแบบไวรัลเป็นกลยุทธ์ที่ใช้ และเห็นผล
ในทันที ผู้วางแผนงานประชาสัมพันธ์ต้องปรับใช้กลวิธีให้เข้ากับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการของ
กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย การสร้างการรับรู้ การกระตุ้นความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย การสร้างอารมณ์
ร่วมให้น่าสนใจกับสิ่งที่นักประชาสัมพันธ์ก าลังจะสื่อสาร การท าสิ่งที่เหนือความคาดหมาย การฉีกแนวการ
ประชาสัมพันธ์การตลาดแบบเดิม ๆ สร้างความแตกต่าง สร้างความสงสัยจนกลายเป็นเรื่องที่มีประโยชน์ 
น่าติดตาม การท าสินค้า/บริการให้เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการสื่อสาร/อยู่ในบทสนทนาของผู้ส่งสาร และ
ผู้รับสาร การแบ่งปัน/การดาวน์โหลด และน าไปเผยแพร่ในเว็บไซด์เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือให้เกิดการ
ส่งต่อไปผู้อ่ืนได้ การสร้างเรื่องราว การคิดค้นตอนต่อไปของการประชาสัมพันธ์ ท าการประชาสัมพันธ์
ต่อเนื่อง ท าให้กลุ่มเป้าหมายอยากติดตาม และเกิดการแพร่บอกต่อ  

 
ที่ปรึกษาด้านยุทธ์ศาสตร์องค์กรและการประชาสัมพันธ์อธิบายเรื่อง กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์

แบบไวรัล กล่าวว่า 
 
 “.....กลวิธีส าคัญในการท า online viral PR marketing คือ เข้าใจและตระหนักในเรื่อง การ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า ใช้บริการของผู้บริโภค ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าออนไลน์เพราะดูจากต้นทุนและ
ประโยชน์ที่จะได้ นักประชาสัมพันธ์การตลาดต้องสร้างการรับรู้ความน่าสนใจในตัวสินค้า/บริการ ส ร้าง
ความต่างตัวสินค้า/บริการกับแบรนด์คู่แข่ง ท าให้สินค้า/บริการของเราเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน
ของผู้บริโภค มีการพูดถึงสินค้าเรา พูดถึงบริการของเราบ่อย ๆ พัฒนาความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างสาร
ของแบรนด์ให้เกิดกระแส/ประเด็นในเครือข่ายสังคม....”  
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กลยุทธ์จุดสัมผัสแบรนด์   
จุดสัมผัสแบรนด์ (Brand Touch Point) หรือช่องทางการสื่อสารแบรนด์ซึ่งกลุ่มเป้าหมายสามารถ

สัมผัส/ติดต่อกับแบรนด์/หรือองค์กร เป็นโอกาสที่องค์กรน าเสนอข้อมูลหรือข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย
เกี่ยวกับแบรนด์ สินค้า/บริการ จุดสัมผัสแบรนด์ (Brand Touch Point) ใช้เสนอเนื้อหาสารของแบรนด์ 
การใช้จุดสัมผัสแบรนด์มีผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมายได้ต้องอาศัยการบริหารจัดการความคาดหวังของ
กลุ่มเป้าหมายที่จะขับเคลื่อนความสัมพันธ์ในแบรนด์ เช่น ความประทับใจ การเลือกใช้จุดสัมผัสแบรนด์ต้อง
พิจารณาความเป็นไปได้ในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายในทุก ๆ วิธี และก าหนดเนื้อหาสารของแบ
รนด์ที่สอดคล้องกัน ผสมผสานกัน ท างานร่วมกันเพ่ือให้สื่อสาร (พูดในเรื่องเดียวกัน) จนบรรลุเป้าหมายการ
สื่อสารแบรนด์  

จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง กลยุทธ์จุดสัมผัส
แบรนด์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทย ประกอบด้วย จุด
สัมผัสที่แบรนด์สร้างข้ึนเอง จุดสัมผัสที่ถูกวางแผนหรือก าหนดไว้ล่วงหน้าว่าจะสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
เพ่ือวัตถุประสงค์การสื่อสาร จุดสัมผัสแบรนด์ที่ เกิดขึ้นระหว่างกระบวนการซื้อ หรือการใช้แบรนด์ 
กลุ่มเป้าหมายจะพบหรือสัมผัสในช่วงเวลาที่ใช้สินค้า/บริการ จุดสัมผัสแบรนด์ที่ไม่คาดหวัง จุดสัมผัสที่ไม่ได้
คาดการณ์ล่วงหน้า แต่มีความเก่ียวข้องกับแบรนด์ อาจเป็นไปได้ทั้งในทางบวกหรือทางลบ และจุดสัมผัสแบ
รนด์ที่กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้เริ่มต้น จุดสัมผัสที่เกิดขึ้นเมื่อใดกลุ่มเป้าหมายเป็นฝ่ายเริ่มต้นมีปฏิสัมพันธ์กับแบ
รนด์ 

 
ดังค าให้สัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ ผู้จัดการบริหารสื่ออิเล็กทรอนิกส์ สายบริหารงาน

สื่อสารองค์กร ตอนหนึ่งว่า 

 “.....จุดสัมผัสแบรนด์เป็นสิ่งที่จะช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความคุ้นเคย และจะน าไปสู่ความชอบ 
ความไว้วางใจแบรนด์ ความไว้วางใจ เกิดการซื้อ เกิด brand loyalty นักประชาสัมพันธ์การตลาดให้
ความส าคัญกับจุดสัมผัสแบรนด์ที่มาจากตัวแบรน์ จุดสัมผัสที่วางแผนไว้ล่วงหน้าว่า จุดสัมผัสแบรนด์
ในขณะผู้บริโภคซื้อสินค้า/ใช้บริการ จุดสัมผัสแบรนด์ที่ไม่คาดคิด อาจเป็นเรื่องดี หรือไม่ดีก็ได้ จุดสัมผัสแบ
รนด์ที่เชื่อมโยง/อยู่รายล้อมในชิวิตประจ าวันของผู้บริโภค เกิดจากตัวผู้บริโภคเอง.....” 

 
ทีป่รึกษาด้านสื่อสังคมออนไลน์ กล่าวเสริมเรื่อง กลยุทธ์จุดสัมผัสแบรนด์ ตอนหนึ่งว่า 
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 “.....นักประชาสัมพันธ์การตลาดควรให้ความส าคัญกับจุดสัมผัสที่ผู้บริโภคเป็นผู้เริ่มต้น เพราะจุด
สัมผัสที่เกิดข้ึน เมื่อผู้บริโภคเริ่มต้นมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ เป็นจุดที่เก่ียวข้องกับการรับฟังข้อร้องเรียน ค าติ
ชมเกี่ยวกับผลของการใช้สินค้า/บริการ พัฒนาการของสื่อออนไลน์ ท าให้ผู้บริโภคติดต่อสื่อสารกับองค์กร
ง่ายขึ้น นักประชาสัมพันธ์ควรให้ความส าคัญกับผู้บริโภค คือ การเพ่ิมช่องทางการสื่อสารผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ระบุจุดสัมผัสที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อสื่อสารกลับได้ การใช้ อีเมล คิวอาร์โคท ไลน์ ไว้
ที่บรรจุภัณฑ์.....” 

 จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง กลยุทธ์จุดสัมผัส
แบรนด์ผ่านเครืองมือ และกลไกการประชาสัมพันธ์  ประกอบด้วย การใช้จุดสัมผัสด้านข่าว การ
ประชาสัมพันธ์มีลักษณะความเป็นข่าว การน าเสนอเนื้อหาที่มีคุณค่าความเป็นข่าว (News Value) การ
น าเสนอเรื่องราวของ    แบรนด์ผ่านข่าวประชาสัมพันธ์/ ภาพข่าวประชาสัมพันธ์ การสัมภาษณ์ผู้บริหาร 
การจัดกิจกรรมเกี่ยวกับแบรนด์ การใช้เรื่องราวที่ดี/ มีประเด็น/ น่าสนใจ (Good Story)  การใช้ตัวแทน 
(Good Spokeperson) เป็นผู้สื่อสาร มีความรู้ในแบรนด์/ สินค้าอย่างดี การใช้จังหวะเวลาในการ
ประชาสัมพันธ์ (Good Timing) รวมทั้งเลือกใช้เครื่องมือการประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสมกับสถานการณ์ 
(Good Tools) ตลอดจนการใช้บุคคลที่สาม (Third Party Endorsement) ผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ 
(Influencers) เป็นผู้น าทางความคิดเห็นในสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรเพ่ือช่วยสนับสนุน/ ส่งเสริมแบรนด์ 
เป็นต้น 

 
ทั้งนี้ ผู้อ านวยการฝ่ายอาวุโส ผู้บริหารสื่อสารและองค์กรสัมพันธ์ แสดงความเห็นเรื่อง กลยุทธ์จุด

สัมผัสแบรนด์ ตอนหนึ่งว่า 

 “.....การที่แบรนด์จะได้รับความเชื่อมั่น อาจเป็นผลมาจากบทวิจารณ์ นิตยสาร บทวิจารณ์ในสื่อ
สังคมออนไลน์ การสนทนาในเว็บบอร์ด ....แบรนด์เป็นสิ่งที่ควบคุมยาก หากองค์กรธุรกิจเอกชนมีผล
ประกอบการ มีพฤติกรรมองค์กรดี จะส่งผลดีต่อชื่อเสียงของสินค้า/บริการ  หากแบรนด์มีการบริหาร
จัดการด้านข้อมูล/ข่าวสารที่ดี แบรนด์จะมีอ านาจมากขึ้น นั่นคือ จุดสัมผัสด้านการประชาสั มพันธ์ที่ต้อง
บริหารข้อมูล/ข่าวสาร ประเด็นต่าง ๆ เกี่ยวกับแบรนด์ให้เกิดในมิติของความน่าเชื่อถือ และเกิดความ
ศรัทธา…..” 

 
รวมทั้ง ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กร แสดงความเห็นเรื่อง กลยุทธ์จุดสัมผัสแบรนด์ ตอนหนึ่งว่า 
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 “.....เครื่องมือสื่อสารแบรนด์ผ่านการประชาสัมพันธ์มีจุดสัมผัสต่าง ๆ ที่สามารถเลือกใช้ได้ คือ การ
น าเสนอข้อมูล/ข่าวสารเกี่ยวกับแบรนด์ไปในวงกว้างผ่านเครื่องมือต่าง ๆ เช่น การส่งข่าวแจก การส่งภาพ
ข่าว การสัมภาษณ์ผู้บริหาร การจัดกิจกรรมแบรนด์ ฯลฯ น าเสนอผ่านสื่อกระแสหลัก และเชื่อมโยงไปยังสื่อ
สังคมออนไลน์ขององค์กร…..” 

 
นอกจากนี้รองประธานกรรมการผู้จัดการสื่อสังคมออนไลน์กล่าวเสริมเรื่อง กลยุทธ์จุดสัมผัสแบ

รนด์ ตอนหนึ่งว่า 

 “......การสื่อสารแบรนด์ทุกวันนี้ การเลือกจุดส าคัญด้านข้อมูล และข่าวสารในโลกออนไลน์ 
น าเสนอเพียงครั้งเดียว ผ่านสายตาผู้บริโภคนับล้าน ไม่เพียงแต่ผู้ใช้สินค้า/บริการของเรา แต่อาจไปถึงลูกค้า
เป้าหมาย หากเป็นข่าวที่ดีก็สร้างผลในทางบวก คือ การขยายตลาด หากเป็นข่าวลบย่อมส่งผลกระทบต่อ
สินค้า/บริการในระดับที่เท่ากันหรือมากกว่า.....” 
 
กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์   

งานประชาสัมพันธ์เป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่ างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย การสร้าง
ความสัมพันธ์มาจากฐานคิด 3 แนวทาง คือ  การสื่อสารทางเดียวใช้เพ่ือโน้มน้าวใจ การเผยแพร่หรือการ
โฆษณาชวนเชื่อ การสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใช้เพ่ือเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย  และ 
การสื่อสารเพ่ือสร้างความสัมพันธ์/การสื่อสารสองทางเพ่ือสร้างความเข้าใจ/ความพอใจร่วมกันระหว่าง
องค์กรและกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงสาธารณชน การประชาสัมพันธ์ยุคดิจิทัลมีบทบาทหน้าที่สร้าง และรักษา
ผลประโยชน์ร่วมกันระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมายภายใน และกลุ่มเป้าหมายภายนอก การสร้าง
ความสัมพันธ์ คือ สาระส าคัญของการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ ความสัมพันธ์ที่ดีจะท าให้องค์กรด าเนิน
ธุรกิจประสบความส าเร็จ บรรลุวิสัยทัศน์/ พันธกิจที่ด้ก าหนดไว้ การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสาร
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ คือ การสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวอย่างมีคุณภาพระหว่าง
องค์กรและกลุ่มเป้าหมาย  

 
ดังค าให้สัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ ผู้จัดการอาวุโส ส่วนสื่อสารมวลชนแสดงความคิดเห็น

ในเรื่อง กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตอนหนึ่งว่า 
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“...เมื่อก่อน การท างาน PR เกี่ยวข้องกับการให้ข่าวสารกับสื่อมวลชน การเขียนข่าว และเผยแพร่ 
News release เป็นหลัก เป็นเรื่องการบริหารจัดการการสื่อสาร วัดผลส าเร็จจากข่าวที่น าไปเผยแพร่ ต่อมา 
กลุ่มเป้าหมาย PR มีมากขึ้น หลากหลายขึ้น เป็น Acive audience นักประชาสัมพันธ์ต้องปรับตัว สร้าง 
พัฒนาความสัมพันธ์ขึ้นเพ่ือรักษาผลประโยชน์ของธุรกิจและกลุ่มเป้าหมาย และใช้เรื่องความสัมพันธ์เป็น 
KPI ในการวัดผลล าเร็จของงาน PR  ด้วย.....” 

ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กร ให้สัมภาษณ์ ตอนหนึ่งว่า 
 
“.....การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรธุรกิจ และกลุ่มเป้าหมายกลายเป็นภารกิจส าคัญของการ

ท างาน PR ในปัจจุบันและอนาคต ความสัมพันธ์เกิดขึ้นเมื่อธุรกิจขององค์กรส่งผลดี และ/หรือ ไม่ดี ต่อ
กลุ่มเป้าหมาย หรือ เกิดขึ้นจากพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (ค าด่าทอ ต่อว่า ยุยง เสียดสีองค์กร ในสื่อ
ออนไลน์) ความสัมพันธ์ทั้งสองแบบจะเกิดขึ้น มีปฎิสัมพันธ์ แลกเปลี่ยน นักประชาสัมพันธ์ต้องเข้าไป
บริหารจัดการสร้างความสัมพันธ์ให้ดีขึ้น.....” 

 อนึ่ง ผู้อ านวยการฝ่ายอาวุโส ผู้บริหารสื่อสารและองค์กรสัมพันธ์แสดงความเห็น ตอนหนึ่งว่า 

 “.....แนวทางใหม่ส าหรับนักประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ไม่ใช่เพียงส่งข่าวสารจากองค์กรไปยัง
ผู้บริโภค แต่ยังต้องสร้างและรักษาความสัมพันธ์ที่ดี ทั้งกลุ่มเป้าหมายภายใน และกลุ่มเป้าหมายภายนอก 
เป็นกลุ่มที่เป็นรากฐานอันแข็งแกร่งขององค์กร ในเวลาที่ต้องการความสนับสนุนจากกลุ่มคนเหล่านี้.....” 

 เจ้าหน้าที่วางแผนสื่ออิเล็กทรอนิกส์อาวุโส สายบริหารงานสื่อสารองค์กร กล่าวว่า 

“.....การบริหารจัดการความสัมพันธ์เป็นแนวทางส าคัญในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ในโลก
ออนไลน์  การสร้างรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมายจะส่งผลต่อความส าเร็จ และความ
ล้มเหลวของการด าเนินธุรกิจขององค์กร การสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายสามารถใช้เป็น
ตัวชี้วัดความส าเร็จในงานประชาสัมพันธ์ เป้าหมายหลักในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ จึงเปลี่ยนจากการ
บริหารเป็นการพัฒนาผลประโยชน์ร่วมกันระหว่างองค์กรและกลุ่มเป้าหมาย.....” 

 
จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง กลยุทธ์การสร้าง

ความสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ องค์กรธุรกิจเอกชนใช้ความเข้าใจเรื่อง การสร้าง
ความสัมพันธ์ ซึ่งเป็นหัวใจส าคัญของการประชาสัมพันธ์ แม้ว่างานประชาสัมพันธ์จะเกี่ยวข้องกับเรื่องราว
หลากหลายประเด็น เช่น การสื่อสารองค์กร การสื่อสารในภาวะวิกฤติ การบริหารประเด็น การแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม ฯลฯ แต่งานดังกล่าวจะด าเนินไปไม่ได้เลยถ้าขาดซึ่งความเข้า ใจเกี่ยวกับการสร้าง
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ความสัมพันธ์ และความสัมพันธ์ให้เกิดขึ้นในหลายระดับ เช่น พนักงานสัมพันธ์ (ผู้บริ หารกับพนักงาน 
พนักงานกับพนักงาน) ลูกค้าสัมพันธ์ สื่อมวลชนสัมพันธ์ ชุมชนสัมพันธ์ เป็นต้น  

ความสัมพันธ์ที่องค์กรธุรกิจเอกชนน ามาใช้ในงานประชาสัมพันธ์มี 2 รูปแบบ คือ ความสัมพันธ์ที่
เสนอผลประโยชน์ให้กับกลุ่มเป้าหมายโดยไม่หวังผลตอบแทน และ ความสัมพันธ์ที่เสนอผลประโยชน์ให้กับ
กลุ่มเป้าหมายโดยหวังผลตอบแทน ผู้วางแผนงานประชาสัมพันธ์สร้างความสัมพันธ์ทั้ง 2 รูปแบบให้เกิดขึ้น 
ผู้มีบทบาทสร้างความสัมพันธ์แบบที่ 1 คือ นักประชาสัมพันธ์ การสร้างกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ผู้
มีบทบาทสร้างความสัมพันธ์แบบที่ 2 คือ นักประชาสัมพันธ์การตลาด การส่งเสริมการขาย/กิจกรรม
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาด ผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ทั้ง 2 แบบสามารถสร้างความไว้วางใจ ซึ่งเป็น
ตัวชี้วัดความส าเร็จในการสร้างความสัมพันธ์ การร่วมกันควบคุม การตกลงร่วมกันระหว่างองค์กรกับ
กลุ่มเป้าหมายด้วยการใช้อ านาจอันชอบธรรม องค์กรและกลุ่มเป้าหมายมีความพึงพอใจ เห็นคุณค่าของ
ความสัมพันธ์ และส่งเสริมการรักษาความสัมพันธ์   

กลยุทธ์ในการส่งเสริมและรักษาการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย คือ การมี
ปฏิสัมพันธ์ทางบวก ไม่สร้างเงื่อนไขใด ๆ  สร้างความเชื่อมั่น องค์กรต้องท าให้กลุ่มจะต้องท าให้
กลุ่มเป้าหมายแน่ใจว่าความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นเป็นสิ่งที่ถูกต้อง และเป็นหน้าที่ขององค์กรที่ต้องรักษาไว้ การ
ใช้เครือข่ายทางสังคม องค์กรธุรกิจควรสร้างเครือข่ายกับบุคคลที่สามเพ่ือประโยชน์กับชุมชน สร้างมิตรกับ 
กลุ่มคนที่เกี่ยวข้องกับองค์กร และการเข้าถึงองค์กร องค์กรธุรกิจเปิดโอกาสให้กลุ่มเป้าหมายเข้าถึงตัว
องค์กรได้ การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจขององค์กร เช่น การค้นหาข้อมูลผ่านเว็บไซด์องค์กร การแสดง
ความคิดเห็น ข้อแนะน า ข้อเรียกร้องผ่านสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กร ซึ่งจะเป็นผลดีต่อการสร้าง
ความสัมพันธ์แบบหลากหลาย 

ดังค าให้สัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ ผู้จัดการบริหารสื่ออิเล็กทรอนิกส์ สายบริหารงาน
สื่อสารองค์กร ตอนหนึ่งว่า 

“..... รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์ของงาน PR  อาจเริ่มต้น communal relationship เป็นการ
บริหารจัดการความสัมพันธ์กับคนใกล้ชิดองค์กร คือ กลุ่มเป้าหมาย.... ให้ benenfit กลุ่มเป้าหมาย ไม่หวัง
ผล เช่น การท า CSR ขององค์กรที่สังคม/ชุมชนคาดหวัง...ส่วนความสัมพันธ์แบบ exchange relationship 
เป็นความสัมพันธ์ที่หวังผลจากการซื้อ หรือใช้บริการของกลุ่มเป้าหมาย หวังผลเรื่องยอดขาย ผลก าไร ส่วน
แบ่งทางการตลาด.....”       

ในความคิดเห็นของที่ปรึกษาด้านยุทธ์ศาสตร์องค์กรและการประชาสัมพันธ์ สมาคมประชาสัมพันธ์
ไทยในเรื่อง กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ กล่าวว่า 
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“....เมื่อองค์กรธุรกิจสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย สิ่งส าคัญ คือ การรักษาความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างองค์กรและกลุ่มเป้าหมาย คือ มีปฎิสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน อย่าตั้งกฏเกณฑ์หรือเงื่อนไขใด ๆ สร้างความ
พึงใจเพ่ือให้เกิดความเชื่อมั่นในความสัมพันธ์ สร้างเครือข่ายทางสังคมเพ่ือประโยชน์ขององค์กรและ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น ผู้น าชุมชน NGO ผู้น าทางความคิดเห็น นักสิ่งแวดล้อม ให้ผู้แทนกลุ่มเป้าหมายเข้าถึง
องค์กรผ่านการสื่อสารสองทาง เช่น มีส่วนร่วม แสดงความคิดเห็น ให้ข้อเสนอแนะ เช่น หน้า website 
สามารถใช้สืบค้นข้อมูลขององค์กร หรือติดต่อสอบถาม.....” 

กลยุทธ์การประเมินผลการประชาสัมพันธ์ 
 การประเมินผลการประชาสัมพันธ์เป็นการศึกษาผลของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  การ
ประเมินผลมีความส าคัญต่อการประสิทธิภาพ และประสิทธิผลของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ การ
ประชาสัมพันธ์เป็นงานที่เริ่มต้นจากการศึกษาข้อมูลที่ได้มาอย่างถูกต้อง ทั้งในด้านกระบวนการ และวิธีการ
ที่ได้มาซึ่งข้อมูล หากผู้วางแผนงานประชาสัมพันธ์ขาดข้อมูลที่ได้จากการประเมินผล จะพลาดโอกาสในการ
รับรู้ปัญหาโครงการประชาสัมพันธ์ การประเมินผลช่วยให้ข้อมูลที่สะท้อนกลับ และสะท้อนภาพลักษณ์
องค์กร/ ภาพลักษณ์ของสินค้า/บริการ 

การประเมินผล (Evaluation)  เป็นขั้นตอนสุดท้ายของก าหนดกลยุทธ์ทางการประชาสัมพันธ์ 
ในทางปฏิบัติ การประเมินผลมักเป็นจุดเริ่มต้นของโครงการประชาสัมพันธ์ หรือความพยายามที่จะด าเนิน
โครงการประชาสัมพันธ์ครั้งใหม่  การประเมินผลมีบทบาทในกระบวนการประชาสัมพันธ์ทุกขั้นตอน ตั้งแต่
การประเมินวิเคราะห์นโยบายและวางแผนงานหรือโครงการ เป็นการประเมินในขณะวางแผนก่อนการ
ปฏิบัติงาน  การติดตามผลการปฏิบัติงานตามแผน เป็นการประเมินในขณะที่การปฏิบัติตามแผนยังคง
ด าเนินอยู่ และการประเมินผลที่เกิดขึ้นจากการปฏิบัติงานตามแผนงานประชาสัมพันธ์เสร็จสิ้นลง 

จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง การประเมินผล
การประชาสัมพันธ์ วิธีการประเมินผลที่องค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทยใช้ คือ การประเมินผลการ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ โดยการประเมินผลมหภาค (Macro Model of Evaluation) 
ประกอบด้วย การประเมินปัจจัยน าเข้า (Input) การประเมินผลผลิต (Output) และ การประเมินผลลัพธ์ 
(End Results) ดังนี้ 

 การวิเคราะห์ ทบทวนปัจจัยน าเข้า(Input) เป็นการประเมินปัจจัยน าเข้า เช่น คุณภาพ
ของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ ความเหมาะสมของเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ ความเหมาะสมของ
สื่อ/เครื่องมือทางการประชาสัมพันธ์ พฤติกรรมการใช้สื่อของกลุ่มเป้าหมาย ความต้องการของสารของ
กลุ่มเป้าหมาย โดยใช้การเก็บข้อมูลจากการวิเคราะห์ของผู้เชี่ยวชาญ การสังเกต/การทดสอบก่อน การใช้
ข้อมูลทุติยภูมิ เช่น รายงานการวิจัย ข้อมูลจากเว็บไซต์ในเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
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 การประเมินผลิต (Output) ประเมินผลงานการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ จ านวนคน
ที่ได้รับเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ จ านวนคนผู้เข้าใจเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ จ านวนคน
ผู้จดจ าเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ จ านวนคนที่เปลี่ยนแปลงความคิดเห็น จ านวนคนที่เปลี่ยนแปลง
ทัศนคติ จ านวนคนที่เกิดพฤติกรรมตามต้องการ โดยใช้การเก็บข้อมูลจากการวิจัยเชิงส ารวจ การสนทนา
กลุ่ม การสังเกต การสัมภาษณ์ การวิเคราะห์เนื้อหา  

 การประเมินผลลัพธ์ (End Results) ประเมินผลเมื่อด าเนินโครงการประชาสัมพันธ์เสร็จ
สิ้นแล้ว เป็นผลลัพธ์ที่นักประชาสัมพันธ์ต้องการ และเป็นเป้าหมายที่แท้จริงของการสื่อสารทางการ
ประชาสัมพันธ์ การเปลี่ยนแปลงความคิด ทัศนคติที่ดีต่อองค์กร/ ต่อสินค้า/ ต่อการบริการ การ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมมาใช้สินค้า มาใช้บริการ โดยใช้การเก็บข้อมูลจากการวิจัยเชิงส ารวจ การสังเกต การ
สนทนากลุ่ม 

 
ดังค าให้สัมภาษณ์ของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อดิจิทัล แสดงทัศนะ ตอนหนึ่งว่า 
 
“.....การประเมินผล PR ที่นิยมใช้กัน คือ ประเมินก่อน เริ่มแผนงาน PR  คือ ตัว input ที่นัก

ประชาสัมพันธ์จะใช้ เช่น PR content  จะให้กับ  PR target group  PR tools ที่จะใช้เป็น Channel  
ต้องอาศัย Fact ที่มาจาก Research นักประชาสัมพันธ์อาจไม่ได้ท าเอง แต่ใช้ผลวิจัยจากองค์กร หน่วยงาน
ที่น่าเชื่อถือ... ต่อมาประเมิน output  ความเข้าใจ การจดจ า PR content และประเมินผลลัพธ์ หลังเสร็จ
สิ้นแผนงาน PR  กลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนความคิด มีทัศนคติ เกิดพฤติกรรมตามที่นักประชาสัมพันธ์ต้องการ
หรือไม่ อย่างไร....ตรงนี้ PR ต้องท า Research เองและ.....”  

ผู้อ านวยการฝ่ายอาวุโส ผู้บริหารสื่อสารและองค์กรสัมพันธ์ กล่าวเสริมว่า 

 “.....การประเมินผลการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารออนไลน์ ต้องเก็บข้อมูลทั้งในเชิงปริมาณ 
และเชิงคุณภาพ การประเมินผลเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลเรื่องความตระหนักในความส าคัญ ความจ าเป็นของ
โครงการประชาสัมพันธ์ การรับรู้โครงการประชาสัมพันธ์ การเข้าถึงข้อมูล/ข่ าวสาร เนื้อหาสาระของ
โครงการ การจดจ าสาระของเนื้อหา/ข่าวสาร ความรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับโครงการ การเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติ พฤติกรรมที่พึงประสงค์ ปริมาณความถี่เกี่ยวกับผลส าเร็จของโครงการ จ านวนกลุ่มเป้าหมายและ
ระดับการมีส่วนร่วม การประเมินเชิงคุณภาพ ((Qualitative Evaluation) ใช้เก็บข้อมูลที่เป็นความคิดเห็น
ของกลุ่มเป้าหมายเกี่ยวกับโครงการ ความคิดเห็น ความเข้าใจสื่อประชาสัมพันธ์ของโครงการ ความคิดเห็น/ 
feedback ต่อโครงการ ความรู้ ความเข้าใจในเนื้อหาสาระของสื่อ การตีความหมายในสื่อ การรับรู้เกี่ยวกับ
ประสิทธิผล ผลกระทบของโครงการ PR…..” 
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ความก้าวหน้าและพัฒนาการของเทคโนโลยีสื่อใหม่ ความรวดเร็วของระบบข่าวสาร กลุ่มเป้าหมาย
ทางการประชาสัมพันธ์สามารถรับรู้เหตุการณ์ได้ทันที ตลอดเวลาและต่อเนื่อง กลุ่มเป้าหมายมีความ
ต้องการ และเสาะแสวงหาข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น  รวมทั้งมีการแสดงความคิดเห็นต่างใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ข้อมูลผ่านเครือข่ายสังคมที่เป็นพ้ืนที่สาธารณะความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายอาจ
ก่อให้เกิดการบิดเบือนข่าวสาร จนอาจกลายเป็นข่าวลือ และอาจจะมีผลกระทบโดยตรงต่อองค์กร 

จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง การประเมินการ
ประชาสัมพันธ์โดยการตรวจตราอินเทอร์เน็ต และสื่อออนไลน์ (Internet and Online Social  Media 
Monitoring) นอกเหนือจากการประเมินผลการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์โดยวิธีการประเมิน
ปัจจัยน าเข้า (Input) การประเมินผลผลิต (Output) และ การประเมินผลลัพธ์แล้ว ขององค์กรธุรกิจเอกชน
ในประเทศไทยใช้วิธิการตรวจตราอินเทอร์เน็ตและสื่อออนไลน์ ( Internet and Online Social  Media 
Monitoring) ประกอบด้วย การวิเคราะห์การสื่อสารออนไลน์ของคู่แข่ง ตั้งแต่เว็บไซด์ที่เป็นทางการ/ วิดิโอ
ที่เผยแพร่ออกอากาศออนไลน์และยูทูบ คู่แข่งสื่อสารเรื่องอะไรกับกลุ่มเป้าหมาย การตรวจสอบเว็บไซด์ที่ให้
ข้อมูล ความรู้ และมุมมองที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับการตลาดและกลุ่มเป้าหมายขององค์กร   การเข้าไปมี
ส่วนร่วมกับชุมชนออนไลน์ กลุ่มชุมชนออนไลน์ที่มีลักษณะเฉพาะตัวที่ชัดเจน สามารถท าให้เห็นมุมมองของ
กลุ่มเป้าหมาย การผลักดันให้องค์กรธุรกิจเข้าเป็นสมาชิกการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ การมีส่วนร่วม
ในระดับอุตสาหกรรม การใช้ความสามารถของคนหมู่มากในการสร้างแนวคิดและคุณค่า  องค์กรควร
จัดแบ่งบุคลากรในองค์กร ลูกค้า ผู้ถือหุ้น ฯลฯ ในการถกเถียงกันในการด าเนินธุรกิจผ่านสื่อดิจิทัลน าไปสู่
การสร้างเว็บไซด์ที่เป็นแหล่งรวมแนวคิดดี ๆ การตรวจหาเว็บไซด์ที่เกิดใหม่ทุกวัน/ มีเว็บไซด์อะไรบ้างที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจขององค์กร  การเก็บข้อมูลความคิดเห็นในเชิงลบของคู่แข่งในเว็บไซด์ การประเมินผลจาก
เข้าเยี่ยมชมของกลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กร เช่น การแสดงความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ 
รวมทั้งข้อความที่ส่งผ่านอีเมล ข้อความสั้น รวมทั้งการประเมินความพึงพอใจทั้งในเชิงปริมาณและเชิง
คุณภาพ  การตรวจสอบการรับรู้ และความพึงพอใจ  

 
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ รองประธานกรรมการผู้จัดการสื่อสังคมออนไลน์และ ที่ปรึกษาด้านยุทธ์

ศาสตร์องค์กรและการประชาสัมพันธ์แสดงความเห็นเรื่อง กลยุทธ์การประเมินผลการประชาสัมพันธ์ผ่าน
การสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตอนหนึ่งว่า 
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 “การสื่อสารออนไลน์ นักประชาสัมพันธ์ท า Research ได้ทุกวัน  การ monitor จากเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต และ สื่อออนไลน์ ถามว่า ต้อง monitor อะไร ต้องรู้คู่แข่ง เขาสื่อสารเรื่องอะไรในเว็บ และสื่อ
ออนไลน์  ส ารวจในเว็บต่าง ๆ มีข้อมูลด้านการตลาดที่น่าใช้ประโยชน์ได้ เข้าไปแชร์ แสดงความคิดในชุมชน
ออนไลน์  เป็นสมาชิกของ social netwrok ให้คนใน social network แสดงความคิดที่เป็น ถกเถียงใน
ประเด็นทางธุรกิจผ่านสื่อออนไลน์ อาจได้แนวคิดดี ๆ จากคนกลุ่มนี้ ตรวจหาเว็บไซด์ใหม่ มีเว็บไซด์ใดที่
เกี่ยวกับธุรกิจของเรา  เก็บข้อมูลในเชิงลบของคู่แข่งในเว็บไซด์ ติดตาม ประเมินการเยี่ยมชมของ
กลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อออนไลน์ ประเมินความพึงพอใจ ตรวจสอบการรับรู้....”   
 
 จากการประมวลผลการสัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยได้ข้อมูลเรื่อง การก าหนด
ตัวชี้วัดในการประเมินผลการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชน ตัวชี้วัด เป็นเครื่องมือที่นัก
ประชาสัมพันธ์สร้างขึ้นเพ่ือช่วยในการก าหนดเป้าหมาย/ วัตถุประสงค์ในการวางแผนการประชาสัมพันธ์
เชิงกลุยทธ์ ตัวชี้วัดที่สร้างข้ึนช่วยให้ผู้บริหาร นักประชาสัมพันธ์ และผู้วางแผนงานประชาสัมพันธ์มีข้อตกลง
ร่วมกันในเรื่อง ผลลัพธ์ที่ต้องการให้เกิดขึ้นหลังจากโครงการ/ แผนงานประชาสัมพันธ์ด าเนินการแล้ว 
ตัวชี้วัดที่องค์กรธุรกิจใช้ในการประเมินผลการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย 
  ตัวชี้วัดปัจจัยน าเข้า คือ บุคลากร (จ านวนนักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ/ ผู้บริหาร
งานประชาสัมพันธ์) งบประมาณ (การจัดสรรงบประมาณส าหรับโครงการ/แผนงาน) อุปกรณ์ (เครื่องใช้/
วสัดสุ านกังาน/ ระบบข้อมลู/ขา่วสารผา่นเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต และระบบการส่ือสารผา่นเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์) 
   ตัวชี้วัดประสิทธิภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ ตัวชี้วัดการวางแผน (นโยบาย 
วิสัยทัศน์ พันธกิจ ยุทธศาสตร์ เป้าหมาย วัตถุประสงค์ กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ การบริหารงาน
ประชาสัมพันธ์) ตัวชี้วัดการด าเนินงาน (การเผยแพร่ข่าวสาร/ การสื่อสารองค์กร/ การประชาสัมพันธ์เพ่ือ
การสร้างภาพลักษณ์/ การประชาสัมพันธ์การรณรงค์/ การประชาสัมพันธ์ภาวะวิกฤต/ การประชาสัมพันธ์
การตลาด/ การจัดการประเด็นสาธารณะ) ตัวชี้วัดผลงาน (จ านวนข่าว ภาพข่าวประชาสัมพันธ์ที่เผยแพร่
ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์/ จ านวนกลุ่มเป้าหมายที่เข้าถึงข่าวสาร/ การวิเคราะห์เนื้อหา/
ข่าวสาร จ านวนผู้รับสาร ผู้สนใจข่าวสาร)  
   ตัวชี้วัดประสิทธิผล คือ ผลการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับผู้รับสาร (การรับรู้ การตระหนักรู้ 
ความเข้าใจ การยอมรับ การจดจ า การเปลี่ยนแปลงความเชื่อ/ ทัศนคติ/ พฤติกรรม) 
  ตัวชี้วัดผลประโยชน์ คือ ผลส าเร็จของโครงการ/ แผนงานประชาสัมพันธ์ เชื่อมโยงกับ
ผลประโยชน์ขององค์กร ตัวชี้วัดการตลาด (การรับรู้ ความรู้เกี่ยวกับสินค้า บริการ ความสัมพันธ์ ความ
ผูกพันกับสินค้า บริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภค) ตัวชี้วัดการส่งสริมการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ของ
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องค์กร (การมีอิทธิพลต่อความคิด ทัศนคติ พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย) ตัวชี้วัดความนิยม (ภาพลักษณ์
องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า/ บริการ ความมีชื่อเสียง การยอมรับ)   
 
 ดังที ่ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กรแสดงความเห็นเรื่อง กลยุทธ์การประเมินผลการประชาสัมพันธ์
ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตอนหนึ่งว่า 

“.....การวัดและประเมินผลที่เพ่ิมขึ้นในปัจจุบันขององค์กรธุรกิจเอกชน เป็นความพยายามในการ
ชี้ให้เห็นความส าคัญของการประชาสัมพันธ์องค์กร ผู้บริหารรู้ว่า การประเมินผลช่วยเพ่ิมคุณค่าแก่ธุรกิจ แต่
ในขณะเดียวกัน ผู้บริหารอยากรู้ว่า องค์กรจะได้ผลตอบแทนอะไรจากกรลงทุนด้านการประชาสัมพันธ์ อาจ
ใช้งบประมาณน้อยลง แต่ได้ผลตอบแทนที่คุ้มค่าหรือไม่ อย่างไร... KPI จึงน ามาเป็นเครื่องมือในการ
ประเมินผล หรือใช้ตัวชี้วัดที่นักประชาสัมพันธ์สร้างขึ้นเพ่ือก าหนดเป้าหมาย/ วัตถุประสงค์ในการ
ประเมินผลโครงการ และแผนการประชาสัมพันธ์....” 

ทั้งนี้ ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อดิจิทัลแสดงความเห็นเรื่อง กลยุทธ์การประเมินผลการประชาสัมพันธ์ผ่าน
การสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตอนหนึ่งว่า 
 
 “การก าหนดเกณฑ์และ KPI เพ่ือประเมินผลโครงการ และแผน PR นักประชาสัมพันธ์ต้องเลือก
ตัวชี้วัดที่เหมาะสม สอดคล้องกับวิธีการประเมินผลที่น ามาใช้ ตัวชี้วัดที่เกี่ยวข้องกับ งาน PR คือ Input 
Indicator เช่น พนักงาน งบประมาณ PR tools ระบบอินเทอร์เน็ตและเครือข่าย  แผนงานที่มี นโยบาย 
วิสัยทัศน์ พันธกิจ วัตถุประสงค์ เป้าหมาย กลยุทธ์ ด าเนินงานตามแผน PR เช่น แผนสร้าง image  PR 
marketing plan  Crisis Plan PR Campaign และตัวชี้วัดผลลัพธ์  เช่น จ านวนข่าวที่เผยแพร่ จ านวน
กลุ่มเป้าหมายที่รบัรู้ สนใจ   ตัวชี้วัดประสิทธิผล เช่น ผู้รับสารรับรู้ ตระหนัก เข้าใจ ยอมรับ จดจ า การและ
เปลี่ยนแปลง KAP ตัวชี้วัดผลประโยชน์ เช่น ผลส าเร็จแผน PR ผลประโยชน์ที่องค์กรได้รับ เช่นการตลาด 
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ที่สร้างอิทธิพล KAP) ความนิยม ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า/
บริการ.....”   

 
ผลวิจัยเชิงคุณภาพในบทที่ 4 ในเรื่องของวัตถุประสงค์ และการประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

องค์ประกอบการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ บทบาทนักประชาสัมพันธ์ในการปฏิบัติงาน  ภาระงาน
ประชาสัมพันธ์ และกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ
เอกชน 
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      ผู้วิจัยใช้ข้อมูลดังกล่าวเป็นฐานคิดเพ่ือสร้างเครื่องมือวิจัย คือ แบบสอบถามส าหรับการวิจัยเชิง
ส ารวจเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปฏิบัติเรื่อง สถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ผ่านการ
สื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชน  
 



บทที่ 5 
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
การวิจัยเรื่อง “การส ารวจสถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่าย

สังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” (The Status of Strategic PR 
Operations through Online Social Media of the Private Sectors in Bangkok) มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาสถานภาพการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาสถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์
ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษารูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์
องค์กร และหน้าสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

เนื้อหาของการวิจัยใบทนี้ เป็นผลการวิจัยระยะท่ี 2 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล
เชิงปฏิบัติโดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจเพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 2 คือ เพ่ือส ารวจสถานภาพการ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิ จเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามที่สร้างจากผลวิจัยเชิงคุณภาพเป็นเครื่องมือเก็บข้อมูลกับผู้บริหารงาน
ประชาสัมพันธ์ (ระดับต้น ระดับกลาง ระดับสูง) นักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ นักการตลาด นัก
สื่อสารการตลาดขององค์กรธุรกิจเอกชนที่เป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยปี 
2559 จ านวน 893 องค์กรในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
sample) จ านวน 40 องค์กร องค์กรละ 10 คน รวมจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
 การน าเสนอผลการวิจัยเชิงปริมาณในบทนี้ ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 8 ประเด็นส าคัญ 
คือ 
 1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณ์การท างาน 
ต าแหน่งงาน รายได้  
 2. วัตถุประสงค์ของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 3. สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 
 4. ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 5. การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 6. บทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  ผู้วิจัยน าเสนอผลวิจัยในรูปแบบการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ดังนี้  
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ตารางที่ 1 แสดงจ านวนกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา ประสบการณ์การท างาน
ประชาสัมพันธ์ ต าแหน่งงาน และรายได้ 

ลักษณะของกลุ่มตัวอยา่ง จ านวน ร้อยละ 

  เพศ                 ชาย 141 35.3 

หญิง 259 64.8 

รวม 400 100.0 

  อาย ุ                20-25 66 16.5 
26-30 95 23.8 
31-35 94 23.5 
36-40 48 12.0 
41-45 51 12.8 
46-50 20 5.0 
51-55 26 6.5 

ระดับการศึกษา     ปวช./ปวส.                  12 3.0 
ปริญญาตร ี                  257 64.3 

ปริญญาโท                  128 32.0 

ปริญญาเอก                    3 .8 

รวม                 400 100.0 

ประสบการณ ์    1 ปี หรือต่ ากว่า                   29 7.3 

        2-5 ปี                  133 33.3 

           มากกว่า 5 ปี                    91 22.8 

        มากกว่า 10 ปี                   147 36.8 

             รวม                   400 100.0 

ต าแหน่งงาน นักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ 265                               66.3 

     นักการตลาด/นักสื่อสารการตลาด 44                               11.0 

  ผู้บริหารระดับต้น 43                               10.8 

  ผู้บริหารระดับกลาง 34                                8.5 

   ผู้บริหารระดับสูง 14                                3.5 

  รวม 400                               100.0 

รายได้ 20,000 บาท หรือต่ ากว่า 142                                35.5  

 20,001 – 40,000 บาท 160                                40.0 

 40,001 – 60,000 บาท 57                                14.3 

 60,001 – 80,000 บาท 20                                  5.0 

 80,001 – 100,000 บาท 11                                  2.8 

 มากกว่า 100,000 บาท 10                                  2.5 

   รวม 400                               100.0 
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จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่หรือร้อยละ 64.8 เป็นเพศหญิง และส่วนที่เหลือร้อย
ละ 35.3 เป็นเพศชาย  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่หรือร้อยละ 23.8 อายุ 26-30 ปี  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่หรือร้อยละ 64.3 ปี  
รองลงมา ร้อยละ 23.5 อายุ 31-35 ปี ร้อยละ 16.5 อายุ 20-25 ปี ร้อยละ 12.8 อายุ 41-45 ปี ร้อยละ 
12.0 อายุ 36-40 ปี และร้อยละ 6.5 อายุ 46-50 ปี ร้อยละ 5.0 อายุ 51-55 ปี ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่หรือร้อยละ 64.3 วุฒิปริญญาตรี รองลงมา ร้อยละ 32.0 วุฒิปริญญาโท ร้อย
ละ 3.0 วุฒิปวช/ปวส. และร้อยละ .80 วุฒิปริญญาเอก ตามล าดับ 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่หรือร้อยละ 36.8 มีประสบการณ์ท างานประชาสัมพันธ์มากกว่า 10 ปี 
รองลงมา ร้อยละ 33.3 มีประสบการณ์ท างานประชาสัมพันธ์ 2-5 ปี ร้อยละ 22.8 มีประสบการณ์ท างาน
ประชาสัมพันธ์มากกว่า 5 ปี และร้อยละ 7.3 มีประสบการณ์ท างานประชาสัมพันธ์ 1 ปี หรือต่ ากว่า 
ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่หรือร้อยละ 66.3 เป็นนักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ รองลงมา หรือร้อย
ละ 11.0 เป็นนักการตลาด/นักสื่อสารการตลาด ร้อยละ 10.8 เป็นผู้บริหารระดับต้น ร้อยละ 8.5 เป็น
ผู้บริหารระดับกลาง และร้อยละ 3.5 เป็นผู้บริหารระดับสูง ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่หรือร้อยละ 40.0 มีรายได้ 20,001-40,000  บาท หรือต่ ากว่า รองลงมา 
ร้อยละ 35.5 มีรายได้ 20,000 บาทหรือต่ ากว่า ร้อยละ 14.3 มีรายได้ 40,001-60,000 บาท ร้อยละ 5.0 มี
รายได้ 60,001-80,000 บาท และ ร้อยละ 2.8 มีรายได้ 80,001-100,000 บาท ร้อยละ 2.5 มีรายได้
มากกว่า 100,000 บาท 
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ตารางท่ี 2 แสดงวัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์จ าแนกตามวัตถุประสงค์                                                                                    
วัตถุประสงค์การใช ้ ระดับการใช ้ รวม ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. ความหมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1.ใช้ เพื่อเป็นสื่อกระแสหลักใน
การด าเนินธุรกิจ 

95 
(23.8) 

150 
(37.5) 

120 
(30.0) 

21 
(5.3) 

14 
(3.5) 

400 
(100) 

3.72 .99 มาก 

2.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 107 
(26.8) 

159 
(39.8) 

107 
(26.8) 

21 
(5.3) 

6 
(1.5) 

400 
(100) 

3.85 .92 มาก 

3.ใช้ เพื่ อ จั ด ระบ บ ก ล ไก ก า ร
สื่ อ สารภ าย ในและภายน อก
องค์กรเข้าสู่ความทันสมัย      

114 
(28.5) 

183 
(45.8) 

81 
(20.3) 

20 
(5.0) 

2 
(.5) 

400 
(100) 

3.96 .85 มาก 

4.ใช้เพื่อการโฆษณาองค์กร สินค้า 
บริการ      

143 
(35.8) 

137 
(34.3) 

90 
(22.5) 

25 
(6.3) 

5 
(1.3) 

400 
(100) 

3.97 .97 มาก 

5.ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อ
การประชาสัมพันธ์                                          

150 
(37.5) 

156 
(39.0) 

74 
(18.5) 

20 
(5.0) 

- 400 
(100) 

4.09 .86 มาก 

6.ใช้เพื่อการจัดการขอ้มูลข่าวสาร 
และประเด็นทางธุรกิจ                                       

114 
(28.5) 

160 
(40.0) 

96 
(24.0) 

28 
(7.0) 

2 
(.5) 

400 
(100) 

3.89 .91 มาก 

7.ใช้เพื่อสร้างเครือข่ายสังคม 
มีปฎิสัมพันธกับกลุ่มเปา้หมาย
และพันธมิตรทางธุรกิจ 

125 
(31.3) 

156 
(39.0) 

100 
(25.0) 

19 
(4.8) 

- 400 
(100) 

3.96 .86 มาก 

8.ใช้เพื่อสร้างกระแสการตลาด 
การส่งเสริมการขายสินค้า/บรกิาร               

134 
(33.5) 

137 
(34.3) 

101 
(25.3) 

22 
(5.5) 

6 
(1.5) 

400 
(100) 

3.92 .96 มาก 

9.ใช้เพื่อกระตุ้นพฤติกรรมการ
บริโภคเฉพาะกลุ่ม                                                 

130 
(32.5) 

146 
(36.5) 

86 
(21.5) 

33 
(8.3) 

5 
(1.3) 

400 
(100) 

3.90 .98 มาก 

10.ใช้เพื่อสร้างความได้เปรียบใน
การแข่งขัน 

107 
(26.8) 

155 
(38.8) 

102 
(25.5) 

31 
(7.8) 

5 
(1.3) 

400 
(100) 

3.82 .95 มาก 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ “มาก” 
ทุกวัตถุประสงค์ ตามล าดับค่าเฉลี่ย ดังนี้  ใช้เป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ (4.09) ใช้
เพ่ือการโฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการ (3.97) ใช้เพ่ือจัดระบบกลไกการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กร
เข้าสู่ความทันสมัย (3.96) ใช้เพ่ือสร้างเครือข่ายสังคม การมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายและพันธมิตรทาง
ธุรกิจ (3.96) ใช้เพ่ือสร้างกระแสทางการตลาด/การส่งเสริมการขายสินค้า/บริการ (3.92) ใช้เพ่ือกระตุ้น
พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะกลุ่ม (3.90) ใช้เพ่ือจัดการข้อมูล/ข่าวสารและประเด็นทางธุรกิจขององค์กร
(3.89) ใช้ควบกับสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ (3.85) ใช้เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจ 
(3.82)  และใช้เพ่ือเป็นสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ (3.72) 
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ตารางท่ี 3 แสดงสื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ในการด าเนนิงานประชาสัมพันธ์ 
สื่อสังคมออนไลน์ ระดับการใช ้ รวม ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. ความหมาย 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อย
ที่สุด 

   

1.เว็บไซต์องค์กร 202 
(50.5) 

107 
(26.8) 

73 
(18.3) 

15 
(3.8) 

3 
(.8) 

400 
(100.0) 

4.22 .9 มาก 

2.บล็อกองค์กร 55 
(13.8) 

113 
(28.3) 

121 
(30.3) 

52 
(13.0) 

59 
(14.8) 

400 
(100.0) 

3.13 1.24 ปานกลาง 

3.บล็อกสาธารณะ 50 
(12.5) 

137 
(34.3) 

131 
(32.8) 

34 
(8.5) 

48 
(12.0) 

400 
(100.0) 

3.26 1.15 ปานกลาง 

4.ทวิตเตอร์ 37 
(9.3) 

92 
(23.0) 

96 
(24.0) 

65 
(16.3) 

110 
(27.5) 

400 
(100.0) 

2.70 1.33 น้อย 

5.วิกิพีเดีย 52 
(13.0) 

93 
(23.3) 

126 
(31.5) 

60 
(15.0) 

69 
(17.3) 

400 
(100.0) 

3.00 1.26 ปานกลาง 

6.เฟซบุ๊ก 232 
(58.0) 

97 
(24.3) 

45 
(11.3) 

13 
(3.3) 

13 
(3.3) 

400 
(100.0) 

4.30 1.01 มาก 

7.ยูทูบ 178 
(44.5) 

108 
(27.0) 

70 
(17.5) 

25 
(6.3) 

19 
(4.8) 

400 
(100.0) 

4.00 1.14 มาก 

8.อินสตราแกรม 126 
(31.5) 

86 
(21.5) 

88 
(22.0) 

41 
(10.3) 

59 
(14.8) 

400 
(100.0) 

3.44 1.40 ปานกลาง 

9.ไลน ์ 212 
(53.0) 

102 
(25.5) 

54 
(13.5) 

13 
(3.3) 

19 
(4.8) 

400 
(100.0) 

4.18 1.09 มาก 

10.กูเกิ้ลพลัส 124 
(31.0) 

106 
(26.5) 

91 
(22.8) 

33 
(8.3) 

46 
(11.5) 

400 
(100.0 

3.57 1.31 มาก 

 

จากตารางที่ 3 พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์อยู่ใน 
ระดับ “มาก” และระดับปานกลางสื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในระดับ “มาก”  คือ เฟซบุ๊ก (4.30) 
รองลงมา คือ เว็บไซด์องค์กร (4.22)  ไลน์ (4.18) ยูทูบ (4.00) และกูเกิ้ลพลัส (3.57)สื่อสังคมออนไลน์ที่
กลุ่มตัวอย่างใช้ในระดับ “ปานกลาง” คือ  อินสตราแกรม (3.44)  บล็อกขององค์กร (3.13) บล็อก
สาธารณะ (3.26) วิกิพีเดีย (3.00) สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในระดับ “น้อย”  คือ ทวิตเตอร์ 
(2.70) 
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ตารางท่ี 4 แสดงภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ภาระงานประชาสัมพันธ ์ ระดับการใช ้ รวม ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. ความหมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

   

1.ง า น เ ผ ย แ พ ร่ ข่ า ว ส า ร
ประชาสัมพันธ์ 

161 
(40.3) 

143 
(35.8) 

77 
(19.3) 

14 
(3.5) 

5 
(1.3) 

400 
(100.0) 

4.10 .91 มาก 

2.งานวิจัยประชาสัมพันธ์ 16 
(4.0) 

81 
(20.3) 

127 
(31.8) 

86 
(21.5) 

90 
(22.5) 

400 
(100.0) 

2.61 1.15 ปานกลาง 

3.งานสื่อมวลชนสัมพันธ์ 106 
(19.3) 

133 
(33.3) 

107 
(26.8) 

32 
(8.0) 

22 
(5.5) 

400 
(100.0) 

3.67 1.11 มาก 

4.งานพนักงานสัมพันธ์ 77 
(19.3) 

131 
(32.8) 

132 
(33.0) 

35 
(8.8) 

25 
(6.3) 

400 
(100.0) 

3.50 1.08 มาก 

5.งานชุมชนสัมพันธ์ 55 
(13.8) 

133 
(33.3) 

128 
(32.0) 

46 
(11.5) 

38 
(9.5) 

400 
(100.0) 

3.30 1.35 ปานกลาง 

6.งานนโยบายสาธารณะ 59 
(14.8) 

119 
(29.8) 

148 
(37.0) 

53 
(13.3) 

21 
(5.3) 

400 
(100.0) 

3.35 1.05 ปานกลาง 

7.งานรัฐสัมพันธ์ 38 
(9.5) 

99 
(24.8) 

137 
(34.3) 

78 
(19.5) 

48 
(12.0) 

400 
(100.0) 

3.00 1.14 ปานกลาง 

8.งานนักลงทุนสัมพันธ์ 33 
(8.3) 

70 
(17.5) 

128 
(32.0) 

99 
(24.8) 

70 
(17.5) 

400 
(100.0 

2.74 1.17 ปานกลาง 

9.งานธุรกิจสัมพันธ์ 62 
(15.5) 

96 
(24.0) 

139 
(34.8) 

62 
(15.5) 

41 
(10.3) 

400 
(100.0) 

3.19 1.17 มาก 

10.งานสื่อสารความเสี่ยงและ
จัดการประเด็น 

132 
(33.0) 

155 
(38.5) 

91 
(22.8) 

20 
(5.0) 

2 
(.5) 

400 
(100.0) 

3.98 1.15 มาก 

11.งานสื่อสารภาวะวิกฤต 58 
(14.5) 

113 
(28.3) 

128 
(32.0) 

65 
(16.3) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

3.23 1.15 ปานกลาง 

12.งานเขียนเพื่อการ 
ประชาสัมพันธ์ 

44 
(11.0) 

123 
(30.8) 

122 
(30.5) 

70 
(17.5) 

41 
(10.3) 

400 
(100.0) 

3.80 1.15 มาก 

13.งานผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ 141 
(35.3) 

139 
(34.8) 

73 
(18.3) 

31 
(7.8) 

16 
(4.0) 

400 
(100.0) 

3.89 1.09 มาก 

14.ง า น ร ณ ร ง ค์ ท า ง ก า ร
ประชาสัมพันธ์ 

111 
(27.8) 

139 
(34.8) 

110 
(27.5) 

25 
(6.3) 

15 
(3.8) 

400 
(100.0) 

3.76 1.04 มาก 

15.งานกิจกรรมพิเศษเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ 

135 
(33.3) 

147 
(36.8) 

84 
(21.0) 

25 
(6.8) 

15 
(1.8) 

400 
(100.0) 

3.76 .98 มาก 

16.งานประชาสัมพันธ์การตลาด 132 129 90 31 18 400 
(100.0) 

3.81 1.11 มาก 

 

 จากตารางที่ 4 พบว่า ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่ม
ตัวอย่างอยู่ในระดับ “มาก” และ ระดับ “ปานกลาง”ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่าย
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สังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ “มาก” 3 อันดับแรก คือ งานเผยแพร่ข่าวสาร (4.10) งาน
สื่อสารความเสี่ยงและจัดการประเด็น (3.98) งานกิจกรรมพิเศษทางการประชาสัมพันธ์ (3.94) งานผลิตสื่อ
ประชาสัมพันธ์ (3.89) รองลงมา คือ งานประชาสัมพันธ์การตลาด (3.81) งานเขียนเพ่ือการประชาสัมพันธ์ 
(3.80) งานรณรงค์ทางการประชาสัมพันธ์ (3.76)  งานสื่อมวลชนสัมพันธ์ (3.67) และงานพนักงานสัมพันธ์ 
(3.50) ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ ระดับ 
“ปานกลาง” คือ งานนโยบายสาธารณะ (3.35) งานชุมชนสัมพันธ์ (3.30) งานสื่อสารภาวะวิกฤต (3.23) 
งานธุรกิจสัมพันธ์ (3.19) งานรัฐสัมพันธ์ (3.00) งานนักลงทุนสัมพนัธ์ (2.74) และงานวิจัย (2.61)  
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ตารางท่ี 5 แสดงการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ภาระงานประชาสัมพันธ ์ ระดับการใช ้ รวม ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. ความหมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

   

1.ศึ ก ษ า ส ถ า น ก า ร ณ์ ด้ า น
เศ รษ ฐกิ จ  สั งคม  ก าร เมื อ ง 
วั ฒ น ธ ร ร ม  เ ท ค โ น โ ล ยี
ภายในประเทศ 

81 
(20.3) 

197 
(49.3) 

106 
(26.5) 

12 
(3.0) 

4 
(1.0) 

400 
(100.0) 

3.84 .80 มาก 

2.ศึ ก ษ า ส ถ า น ก า ร ณ์ ด้ า น
เศ รษ ฐกิ จ  สั งคม  ก าร เมื อ ง 
วั ฒ น ธ ร ร ม  เท ค โน โล ยี ใ น
ต่างประเทศ 

50 
(12.5) 

146 
(36.5) 

169 
(42.3) 

26 
(6.5) 

9 
(2.3) 

400 
(100.0) 

3.50 .87 มาก 

3.ศึกษาข้อมูลในแวดวงธุรกิจที่
เกี่ยวข้องกับองค์กร 

105 
(26.3) 

164 
(41.0) 

109 
(27.3) 

20 
(5.0) 

2 
(.5) 

400 
(100.0) 

3.87 .87 มาก 

4.ศึกษาการด าเนินธุรกิจของ
คู่แข่ง 

95 
(23.8) 

148 
(37.0) 

124 
(31.0) 

27 
(6.8) 

6 
(1.5) 

400 
(100.0) 

3.74 .94 มาก 

5.เผ ย แ พ ร่ ข้ อ มู ล / ข่ า ว ส า ร
เกี่ยวกับสินค้า/บริการขององค์กร 

136 
(34.0) 

165 
(41.3) 

85 
(21.3) 

10 
(2.5) 

4 
(1.0) 

400 
(100.0) 

4.04 .86 มาก 

6.ส่ ง ข่ า ว แ ล ะ ภ า พ ข่ า ว
ประชาสัมพันธ์ให้สื่อมวลชน 

134 
(33.5) 

123 
(30.8) 

89 
(22.3) 

28 
(7.0) 

26 
(6.5) 

400 
(100.0) 

3.77 1.17 มาก 

7.อั พ เด ท ข้ อ มู ล / ข่ า ว ส า ร
ประชาสัมพันธ์ขององค์กร 

156 
(39.0) 

140 
(35.0) 

89 
(22.3) 

9 
(2.3) 

6 
(1.5) 

400 
(100.0) 

4.07 .91 มาก 

8.ติดตามและตรวจสอบประเด็น
ข่าวสารเกี่ยวกับ 
องค์กร 

143 
(35.8) 

146 
(36.5) 

102 
(25.5) 

6 
(1.5) 

3 
(.8) 

400 
(100.0) 

4.05 .85 มาก 

9.ติดตามและตรวจสอบประเด็น
ข่าวสารของผู้บริหาร 

110 
(27.5) 

148 
(37.0) 

119 
(29.8) 

19 
(4.8) 

4 
(1.0) 

400 
(100.0) 

3.85 .91 มาก 

10.ติ ด ต า ม แ ล ะ ต ร ว จ ส อ บ
ประเด็นข่าวสารเกี่ ยวข้องกับ
สินค้า/บริการขององค์กร 

132 
(33.0) 

155 
(38.8) 

91 
(22.8) 

20 
(5.0) 

2 
(.5) 

400 
(100.0) 

3.98 .89 มาก 

11.ติ ด ต า ม แ ล ะ ต ร ว จ ส อ บ
ประเด็นข่าวสารของคู่แข่ง 

103 
(25.8) 

153 
(38.3) 

115 
(28.8) 

23 
(5.8) 

6 
(1.5) 

400 
(100.0) 

3.81 .93 มาก 

12.ควบคุมการน าเสนอข่าวสาร
ขององค์กรให้อยู่ ในทิศทางที่
ถูกต้อง 

109 
(27.3) 

157 
(39.3) 

92 
(23.0) 

28 
(7.0) 

14 
(3.5) 

400 
(100.0) 

3.79 1.02 มาก 

13.ศึ ก ษ า ข้ อ มู ล เ กี่ ย ว กั บ
กลุ่มเป้าหมายขององค์กร 

95 
(23.8) 

179 
(44.8) 

106 
(26.5) 

12 
(3.0) 

8 
(2.0) 

400 
(100.0) 

3.85 .88 มาก 

14.มีปฏิสัมพันธ์และสื่อสารสอง
ทางกับกลุ่มเป้าหมาย 

83 
(20.8) 

180 
(45.0) 

113 
(28.3) 

20 
(5.0) 

4 
(1.0) 

400 
(100.0) 

3.79 .86 มาก 
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ตารางท่ี 5 (ต่อ) 
ภาระงานประชาสัมพันธ ์ ระดับการใช ้ รวม ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. ความหมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

   

15.แลกเปลี่ยน/แบ่ งปัน/แชร์
ข้ อ มู ล แ บ บ เรี ย ล ไท ม์ กั บ
กลุ่มเป้าหมาย 

67 
(16.8) 

160 
(40.0) 

132 
(33.0) 

32 
(8.0) 

9 
(2.3) 

400 
(100.0) 

3.61 .93 มาก 

16.ส ร้ า ง เ ค รื อ ข่ า ย ข อ ง
กลุ่ ม เป้ าหมายผ่ านสื่ อสั งคม
อ อ น ไลน์ เพื่ อ มี ส่ ว น ร่ ว ม กั บ
ด าเนินการธุรกิจขององค์กร 

69 
(17.3) 

162 
(40.5) 

131 
(32.8) 

26 
(6.5) 

12 
(3.0) 

400 
(100.0) 

3.62 .94 มาก 

17.จัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์
ออนไลน์ 

84 
(21.0) 

143 
(35.8) 

120 
(30.0) 

33 
(8.3) 

20 
(5.0) 

400 
(100.0) 

3.59 1.06 มาก 

18.ใ ช้ ก า ร ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์
การตลาดไวรัลกับกลุ่มเป้าหมาย 

61 
(15.3) 

161 
(40.3) 

120 
(30.0) 

45 
(11.3) 

13 
(3.3) 

400 
(100.0) 

3.53 .98 มาก 

19.ใช้จุดสัมผัสประชาสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมาย 

82 154 124 36 4 400 
(100.0) 

3.68 .93 มาก 

20.ส ร้ า ง แ บ ร น ด์ เ พื่ อ ใ ห้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความไว้วางใจ 
น่าเช่ือถือ 

109 
(27.3) 

148 
(37.0) 

104 
(26.0) 

31 
(7.8) 

8 
(2.0) 

400 
(100.0) 

3.79 .99 มาก 

21.สร้างภ าพลักษณ์ อ งค์กร/
สินค้า/บริการให้กลุ่มเป้าหมาย
รับรู้และเกิดการยอมรับ 

126 147 101 21 5 400 
(100.0) 

3.92 .94 มาก 

22.ส ร้ า ง ค ว า ม สั ม พั น ธ์ กั บ
กลุ่มเป้าหมายแบบหวังผล และ/
หรือ ไม่หวังผลตอบแทน 

101 
(25.3) 

161 
(40.3) 

111 
(27.8) 

23 
(5.8) 

4 
(1.0) 

400 
(100.0) 

3.83 .90 มาก 

23.ส ารวจความคิดเห็น ทัศนคติ 
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 

68 
(17.0) 

167 
(41.8) 

119 
(29.8) 

83 
(8.3) 

13 
(3.3) 

400 
(100.0) 

3.61 .96 มาก 

24.ส ารวจความคิดเห็น ทัศนคติ 
พฤติกรรมของสาธารณชน 

67 
(16.8) 

140 
(35.0) 

128 
(32.0) 

44 
(11.0) 

21 
(5.3) 

400 
(100.0) 

3.47 1.05 มาก 

25.ป้องกันมิให้กลุ่มเป้าหมายมี
ความเข้าใจที่ผิดต่อองค์กร 

101 
(25.3) 

168 
(42.0) 

99 
(24.8) 

25 
(6.3) 

7 
(1.8) 

400 
(100.0) 

3.82 .93 มาก 

26.แก้ ไขความ เข้ า ใจผิ ดขอ ง
กลุ่มเป้าหมาย 

98 163 113 17 9 400 
(100.0) 

3.81 .93 มาก 

27.ประเมินผลการปฏิบัติ งาน
ต า ม แ ผ น ง า น  โ ค ร ง ก า ร
ประชาสัมพันธ์ 

84 
(21.0) 

160 
(40.0) 

119 
(29.8) 

32 
(8.0) 

5 
(1.3) 

400 
(100.0) 

3.71 .92 มาก 
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ตารางท่ี 5 (ต่อ) 
ภาระงานประชาสัมพันธ ์ ระดับการใช ้ รวม ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. ความหมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

   

28.ประเมินผล ตรวจสอบ
เนื้อหา/ข่าวสารที่ เผยแพร่
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

101 
(25.3) 

181 
(45.3) 

86 
(21.5) 

26 
(6.5) 

6 
(1.5) 

400 
(100.0) 

3.86 .91 มาก 

29.ประเมินประสิทธิผลการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในงาน
ประชาสัมพันธ์ขององค์กร 

91 
(22.8) 

164 
(41.0) 

106 
(26.5) 

31 
(7.8) 

8 
(2.0) 

400 
(100.0) 

3.74 .95 มาก 

30.ตรวจสอบการเข้าชม มี
ส่ ว น ร่ ว ม กิ จ ก ร ร ม
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ 

91 
(22.8) 

157 
(39.3) 

113 
(28.3) 

21 
(5.3) 

18 
(4.5) 

400 
(100.0) 

3.70 1.20 มาก 

 
 

 จากตารางที่ 5 พบว่า การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
กลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ “มาก” ทุกด้าน การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ “มาก” 3 อันดับแรก คือ การอัพเดทข้อมูล/ข่าวสารทางการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กร (4.07) การติดตาม/ตรวจสอบประเด็นข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร (4.05) และการ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า/บริการขององค์กร (4.04) รองลงมา ตามล าดับค่าเฉลี่ย คือ การ
ติดตาม/ตรวจสอบประเด็นข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า/บริการขององค์กร (3.98) การสร้างภาพลักษณ์องค์กร/
สินค้า/บริการให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ และเกิดการยอมรับ (3.92) การศึกษาข้อมูลในแวดวงธุรกิจที่เกี่ยวข้อง
กับองค์กร (3.87) การประเมินผล/ตรวจสอบเนื้อหา/ข่าวสารที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (3.86) การ
ติดตาม/ตรวจสอบประเด็นข่าวสารของผู้บริหาร (3.85) การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายขององค์กร 
(3.85) ศึกษาสถานการณ์ภายในประเทศ(ด้านเศรษฐกิจ/สังคม/การเมือง/วัฒนธรรม/เทคโนโลยี) ( 3.84) 
การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายแบบหวังผล และ/หรือ ไม่หวังผลตอบแทน (3.83) การด าเนินการ
เพ่ือป้องกันมิให้กลุ่มเป้าหมายมีความเข้าใจที่ผิด ๆ ต่อองค์กร (3.82) การติดตาม/ตรวจสอบประเด็น
ข่าวสารของคู่แข่ง (3.81) การด าเนินการเพื่อแก้ไขความเข้าใจผิดของกลุ่มเป้าหมาย (3.81) การควบคุมการ
น าเสนอข่าวสารขององค์กรให้อยู่ในทิศทางที่ถูกต้อง (3.79) การสร้างแบรนด์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความ
ไว้วางใจ/น่าเชื่อถือ (3.79)  การมีปฎิสัมพันธ์และการสื่อสารสองทางกับกลุ่มเป้าหมาย (3.79) การส่งข่าว
ประชาสัมพันธ์ และภาพข่าวประชาสัมพันธ์ให้สื่อมวลชน (3.77) การศึกษาการด าเนินธุรกิจของคู่แข่ง 
(3.74) การประเมินประสิทธิผลการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในงานประชาสัมพันธ์องค์กร (3.74) การประเมินผล
การปฏิบัติงานตามแผนงาน/โครงการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ (3.71) การตรวจสอบการเข้าชม/การมีส่วนร่วม
กิจกรรมประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย (3.70) การใช้จุดสัมผัสการประชาสัมพันธ์



114 
 

กับกลุ่มเป้าหมาย (3.68) การสร้างเครือข่ายของกลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือมีส่วนร่วมกับการ
ด าเนินธุรกิจขององค์กร (3.62) การแลกเปลี่ยน/แบ่งปัน/แชร์ข้อมูล/ข่าวสารแบบเรียลไทม์กับ
กลุ่มเป้าหมายขององค์กร (3.61) การส ารวจความคิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (3.61) 
การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (3.59) การประชาสัมพันธ์การตลาดแบบบอกต่อระหว่าง
กลุ่มเป้าหมาย (3.53) การศึกษาสถานการณ์ในต่างประเทศ (ด้านเศรษฐกิจ/สังคม/การเมือง/วัฒนธรรม/
เทคโนโลยี) (3.50) การส ารวจความคิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรมของสาธารณชนทั่วไป (3.47)  
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ตารางท่ี 6 แสดงบทบาทสื่อสารองค์กรผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
บทบาทสื่อสารองค์กร ระดับการใช ้ รวม ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. ความหมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

   

1.การสร้างช่องทางการสื่อสาร
สอ งท างระห ว่ า งอ งค์ ก รกั บ
กลุ่มเป้าหมาย 

80 
(20.0) 

175 
(43.8) 

115 
(28.8) 

20 
(5.0) 

10 
(2.5) 

400 
(100.0) 

3.73 .91 มาก 

2.ก า ร สื่ อ ส า ร ไท ม ไล น์  ( 24 
ชั่วโมง 7 วัน) ที่สร้างการรับรู้
และความสัมพันธ์ระหว่างองค์กร
กับกลุ่มเป้าหมาย 

47 
(11.8) 

119 
(29.8) 

162 
(40.5) 

47 
(11.8) 

25 
(6.3) 

400 
(100.0) 

3.29 1.02 ปานกลาง 

3.การตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายในเรื่องของ
ข้อมูล/ข่าวสารประชาสัมพันธ์
องค์กร/สินค้า/บริการ 

69 
(17.3) 

168 
(42.0) 

129 
(32.3) 

26 
(6.5) 

8 
(2.0) 

400 
(100.0) 

3.66 .90 มาก 

4.การสร้างความรู้ ความเข้าใจ
ให้กับกลุ่มเป้าหมายในเรื่องการ
ด าเนินธุรกิจขององค์กร 

81 
(20.3) 

162 
(40.5) 

130 
(32.5) 

21 
(5.3) 

6 
(1.5 

400 
(100.0) 

3.72 .89 มาก 

5.การสร้างการยอมรับและชักจูง
ใจกลุ่มเป้าหมายเห็นด้วยกับการ
ด าเนินธุรกิจและกิจกรรมทาง
ธุรกิจขององค์กร 

68 
(17.0) 

171 
(42.8) 

129 
(32.3) 

20 
(5.0) 

12 
(3.0) 

400 
(100.0) 

3.65 .92 มาก 

6.การป้ อ งกั นมิ ให้ เกิ ดความ
เข้าใจผิดด้วยการอธิบาย การ
แ ถ ล ง  ชี้ แ จ ง เ พื่ อ ใ ห้
กลุ่ม เป้ าหมายเข้าใจ เชื่อถื อ 
ไว้วางใจ 

83 
(20.8) 

147 
(36.8) 

138 
(34.8) 

24 
(6.0) 

8 
(2.0) 

400 
(100.0) 

3.68 .93 มาก 

7.การแก้ไขความเข้าใจผิด การ
อธิบายเหตุการณ์/ประเด็นที่เป็น
ข่ า ว ลื อ  ข้ อ ส ง สั ย เพื่ อ ใ ห้
กลุ่มเป้าหมายเข้าใจด้วยเหตุผล
ที่สอดคล้องกัน 

79 
(19.8) 

153 
(38.3) 

129 
(32.3) 

31 
(7.8) 

8 
(2.0) 

400 
(100.0) 

3.66 .94 มาก 

8.การน าจุดเด่นขององค์กร/
สินค้า/บริการเพื่อสร้างความ
ศรัทธาให้กับกลุ่มเป้าหมาย 

76 
(19.0) 

171 
(42.8) 

128 
(32.0) 

19 
(4.8) 

6 
(1.5) 

400 
(100.0) 

3.73 .84 มาก 
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ตารางท่ี 6 (ต่อ)  
บทบาทสื่อสารองค์กร ระดับการใช ้ รวม ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. ความ 

หมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

   

9.การสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
เพื่ อ ให้กลุ่ม เป้ าหมายรับรู้
ความเคลื่อนไหวต่าง ๆ ของ
องค์กรด้วยความรู้สึกผูกพัน 
และมีส่วนร่วมกับกิจกรรม
ทางธุรกิจขององค์กร 

78 
(19.5) 

176 
(44.0) 

118 
(29.5) 

25 
(6.3) 

3 
(.8) 

400 
(100.0) 

3.75 .86 มาก 

10.การสนับสนุนกิจกรรมทาง
ก ารต ล าด  แ ล ะน า เสน อ
เร่ืองราวที่สัมพันธ์กับกิจกรรม
ทางธุรกิจเพื่อส่งเสริมสินค้า/
บ ริ ก า ร ให้ เป็ น ที่ ย อ ม รั บ 
เพื่ อ ให้ กลุ่ ม เป้ าหมายเกิ ด
พฤติกรรมการซ้ือและ/หรือใช้
บริการ 

87 
(21.8) 

148 
(37.0) 

129 
(32.3) 

30 
(7.5) 

6 
(1.5) 

400 
(100.0) 

3.70 .94 มาก 

11.การสร้างแบรนด์  และ
บ ริ ห า ร ข้ อ มู ล /ข่ า ว ส า ร
ประเด็นต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับแบ
รนด์ ให้ เกิดมิติที่ น่ า เชื่อถือ 
ตลอดจนมีการบอกต่อกัน
ระหว่างกลุ่มเป้าหมาย 

72 
(18.0) 

147 
(36.8) 

151 
(5.8) 

23 
(5.8) 

7 
(1.8) 

400 
(100.0) 

3.63 .90 มาก 

12.การสร้างและออกแบบ
เนื้ อหา/ข่ าวสาร เพื่ อการ
ประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสม
กับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม
ขององค์กร 

90 
(22.5) 

155 
(38.8) 

122 
(30.5) 

22 
(5.5) 

11 
(2.8) 

400 
(100.0) 

3.72 .96 มาก 

13.การผลิตเนื้อหา/ข่าวสาร
เพื่อการประชาสัมพันธ์ด้วย
ร ะ บ บ ค อ ม พิ ว เ ต อ ร์ /
อิ น เท อ ร์ เน็ ต / สื่ อ สั ง ค ม
ออนไลน์ 

100 
(25.0) 

133 
(33.3) 

128 
(32.0) 

26 
(6.5) 

13 
3.3) 

400 
(100.0) 

3.70 1.01 มาก 

14.การสร้างเนื้อหา/ข่าวสาร
เพื่อการประชาสัมพันธ์ด้วย
สัญ ลั กษ ณ์  ก ารใช้ สี  ก าร
ออกแบบภาพสินค้า/บริการที่
สื่อความหมายทางธุรกิจของ
องค์กร 

83 
(20.8) 

128 
(32.0) 

145 
(36.3) 

27 
(6.8) 

17 
(4.3) 

400 
(100.0) 

3.58 1.02 มาก 
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 จากตารางที่ 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทสื่อสารองค์กร ระดับ “มาก” และ ในระดับ “ปาน
กลาง” บทบาทสื่อสารองค์กร ในระดับระดับ “มาก” 3 อันดับแรก คือ บทบาทในการสร้างความสัมพันธ์ที่
ดีเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ความเคลื่อนไหวต่าง ๆ ขององค์กรด้วยความรู้สึกผูกพัน และมีส่วนร่วมกับ
กิจกรรมทางธุรกิจขององค์กร (3.75) บทบาทในการสร้างช่องทางการสื่อสารสองทางระหว่างองค์กรกับ
กลุ่มเป้าหมาย (3.73) บทบาทในการน าจุดเด่นขององค์กร/สินค้า/บริการมากล่าว (3.73) เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความศรัทธา บทบาทในการสร้างและออกแบบเนื้อหา/ข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ให้
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มขององค์กร (3.72) บทบาทในการสร้างความรู้ ความเข้าใจให้กับ
กลุ่มเป้าหมายในเรื่องการด าเนินธุรกิจขององค์กร (3.72)  รองลงมา คือ บทบาทในการสนับสนุนกิจกรรม
ทางการตลาด และน าเสนอเรื่องราวที่สัมพันธ์กับกิจกรรมทางธุรกิจเพ่ือส่งเสริมสินค้า/บริการให้เป็นที่
ยอมรับ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อและ/หรือใช้บริการ (3.70) บทบาทในการผลิตเนื้อหา/
ข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ด้วยระบบคอมพิวเตอร์/อินเทอร์เน็ต/สื่อสังคมออนไลน์  (3.70) บทบาทใน
การป้องกันมิให้เกิดความเข้าใจผิด ด้วยการอธิบาย การแถลง หรือชี้แจงเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจ เชื่อถือ 
ไว้วางใจ (3.68) บทบาทในการตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในเรื่องของข้อมูล/ข่าวสารการ
ประชาสัมพันธ์องค์กร/สินค้า/บริการ (3.66) บทบาทในการการแก้ไขความเข้าใจผิด ด้วยการอธิบาย
เหตุการณ์/ประเด็นที่เป็นข่าวลือ/ข้อสงสัยเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจด้วยเหตุผลที่สอดคล้องกัน  (3.66) 
บทบาทการสร้างการยอมรับและชักจูงใจกลุ่มเป้าหมายเห็นด้วยกับการด าเนินธุรกิจและกิจกรรมทางธุรกิจ
ขององค์กร (3.65) บทบาทในการสร้างแบรนด์/บริหารข้อมูล/ข่าวสารประเด็นต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับแบรนด์ให้
เกิดมิติที่น่าเชื่อถือ ตลอดจนมีการบอกต่อกันระหว่างกลุ่มเป้าหมาย (3.63)  
 บทบาทสื่อสารองค์กร ในระดับ “ปานกลาง” คือ บทบาทในการสื่อสารแบบไทมไลน์ (24 ชั่วโมง/7
วัน)ที่สร้างการรับรู้และความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย (3.29) 
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ตารางท่ี 7 แสดงบทบาทบริหารการเปลี่ยนแปลงผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
บทบาทบรหิารการ

เปลี่ยนแปลง 
ระดับการใช ้ รวม ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. ความหมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

   

1.บ ท บ า ท ใน ก า ร ก ร ะ ตุ้ น
ผู้บริหาร บุคลากรทุกฝ่ายใน
องค์ก รให้ มี ส่ วน ร่ วม ในก าร
บริหารการเปลี่ยนแปลงทาง
สั งคม  เศรษ ฐกิ จ  ก ารเมื อ ง 
วัฒนธรรมและเทคโนโลยีที่
ส่ งผลก ารด า เนิ น ธุ รกิ จขอ ง
องค์กร 

40 
(10.0) 

120 
(30.0) 

167 
(41.8) 

48 
(12.0) 

25 
(6.3) 

400 
(100.0) 

3.25 1.00 ปานกลาง 

2.บทบาทในการวิเคราะห์และ
จั ด ก ารผลก ระท บ จากก าร
เป ลี่ ย น แ ป ล ง ท า ง สั ง ค ม 
เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม
และเทคโนโลยี และพัฒนากลไก
ที่ จะลดผลกระทบเพื่ อสร้าง
ผลประโยชน์ในเชิงธุรกิจของ
องค์กร 

32 
(8.0) 

121 
(30.3) 

164 
(41.0) 

57 
(14.30 

26 
(6.5) 

400 
(100.0) 

3.19 .99 ปานกลาง 

3.บทบาทในการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายทุก
กลุ่ม และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ
องค์กร 

35 
(8.8) 

115 
(28.8) 

174 
(43.5) 

54 
(13.5) 

22 
(5.5) 

400 
(100.0) 

3.21 .97 ปานกลาง 

4.บทบาทในการพัฒนาบุคลากร
ทุกฝ่ายให้มีความพร้อมกับการ
เปลี่ยนทางสังคม เศรษฐกิจ 
ก า ร เมื อ ง  วั ฒ น ธ ร รม แ ล ะ
เทคโนโลยี (เช่น ฝึกอบรมเชิง
ปฏิบัติการ จัดสัมมนา ศึกษาดู
งานทั้งในและต่างประเทศ)   

29 
(7.3) 

99 
(24.8) 

175 
(43.8) 

61 
(15.3) 

36 
(9.0) 

400 
(100.0) 

3.06 1.02 ปานกลาง 

   
จากตารางที่ 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทบริหารการเปลี่ยนแปลงในระดับ “ปานกลาง” ทุก

บทบาท คือ ท่านมีบทบาทในการกระตุ้นผู้บริหาร บุคลากรทุกฝ่ายในองค์กรให้มีส่วนร่วมในการบริหารการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรมและเทคโนโลยีที่ส่งผลการด าเนินธุรกิจขององค์กร 
(3.25) บทบาทในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่ม และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร 
(3.21) บทบาทในการวิเคราะห์และจัดการผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง 
วัฒนธรรมและเทคโนโลยี และพัฒนากลไกที่จะลดผลกระทบเพ่ือสร้างผลประโยชน์ในเชิงธุรกิจขององค์กร 
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(3.19) บทบาทในการพัฒนาบุคลากรทุกฝ่ายให้มีความพร้อมกับการเปลี่ยนทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง 
วัฒนธรรมและเทคโนโลยี (เช่น ฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการ จัดสัมมนา ศึกษาดูงานทั้งในและต่างประเทศ) 
(3.06) 
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ตารางที่ 8 แสดงบทบาทบริหารสถานการณ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์  
บทบาทบรหิารสถานการณ ์ ระดับการใช ้ รวม ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. ความหมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

   

1.บทบาทในการคาดการณ์ การ
ตีความประเด็นทางสังคมรวมถึง
ป ร ะ ช า ม ติ / ทั ศ น ค ติ ข อ ง
กลุ่มเป้าหมายที่จะมีผลกระทบ
ต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร 

29 
(7.3) 

106 
(26.5) 

183 
(45.8) 

55 
(13.8) 

27 
(6.8) 

400 
(100.0) 

3.13 .97 ปานกลาง 

2.บ ท บ า ท ใน ก า รวิ เค ร า ะ ห์
สถานการณ์เชิงบวก/เชิงลบทาง
สั งคม  เศรษฐกิ จ/การเมื อ ง/
วัฒนธรรม และเทคโนโลยีทั้ ง
ภายในและภายนอกองค์กรที่จะ
มีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจ
ขององค์กร 

37 
(9.3) 

105 
(26.3) 

175 
(43.8) 

59 
(14.8) 

24 
(6.0) 

400 
(100.0) 

3.18 .99 ปานกลาง 

3.บทบาทในการวางแผนงาน
ป ระ ช า สั ม พั น ธ์ / โค ร งก า ร
ประชาสัมพันธ์ (องค์กร/สินค้า/
บริการ) 

65 
(16.3) 

135 
(33.8) 

156 
(39.0) 

28 
(7.0) 

16 
(4.0) 

400 
(100.0) 

3.51 .97 มาก 

4.บท บ าท ใน การป ฏิ บั ติ งาน
ประชาสัมพันธ์ตามขั้นตอนของ
กระบวนการประชาสัมพันธ์อย่าง
เป็นระบบ 

83 
(20.8) 

137 
(34.3) 

147 
(36.8) 

22 
(5.5) 

11 
(2.8) 

400 
(100.0) 

3.64 .95 มาก 

5.บทบาทในการประเมิน/การ
ติดตามผลก่อน/ระหว่าง/และ
ห ลั ง ก า ร ป ฏิ บั ติ ง า น
ประชาสัมพั นธ์ตามแผนงาน
ป ระ ช า สั ม พั น ธ์ / โค ร งก า ร
ประชาสัมพันธ์ 

68 
(17.0) 

127 
(31.8) 

163 
(40.8) 

27 
(6.8) 

15 
(3.8) 

400 
(100.0) 

3.51 .97 มาก 

 
  

จากตารางที่ 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทบริหารสถานการณ์ ในระดับ “มาก” และ ระดับ 
“ปานกลาง”  กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทบริหารสถานการณ์ ในระดับ “มาก” คือ บทบาทในการปฏิบัติงาน
ประชาสัมพันธ์ตามขั้นตอนของกระบวนการประชาสัมพันธ์อย่างเป็นระบบ (3.64) บทบาทในการวางแผน
งานประชาสัมพันธ์/โครงการประชาสัมพันธ์ (องค์กร/สินค้า/บริการ) (3.51) และบทบาทในการประเมิน/
การติดตามผลก่อน/ระหว่าง/และหลังการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ตามแผนงานประชาสัมพันธ์/โครงการ
ประชาสัมพันธ์ (3.51) ตามล าดับ  
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 กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทบริหารสถานการณ์ ในระดับ “ปานกลาง” คือ บทบาทในการวิเคราะห์
สถานการณ์เชิงบวก/เชิงลบทางสังคม เศรษฐกิจ/การเมือง/วัฒนธรรม และเทคโนโลยีทั้งภายในและ
ภายนอกองค์กรที่จะมีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร (3.18) และบทบาทในการคาดการณ์ การ
ตีความประเด็นทางสังคมรวมถึงประชามติ/ทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายที่จะมีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจ
ขององค์กร (3.13)  
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ตารางท่ี 9 แสดงบทบาทการจัดการผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
บทบาทการจดัการ ระดับการใช ้ รวม ค่าเฉลี่ย ค่า 

S.D. 
ความหมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

   

1.บ ท บ าท ใน ก ารก ระตุ้ น ให้
ผู้ บ ริ ห า ร  บุ ค ล า ก ร ใน ฝ่ า ย
ประชาสัมพันธ์มีส่วนร่วมในการ
ตั ด สิ น ใจ กั บ น โย บ า ย ก า ร
ประชาสัมพันธ์ขององค์กร 

43 
(10.8) 

128 
(32.0) 

156 
(39.0) 

50 
(12.5) 

23 
(5.8) 

400 
(100.0) 

3.29 1.01 ปานกลาง 

2.บ ท บ าท ใน ก ารก ระตุ้ น ให้
ผู้ บ ริ ห า ร  บุ ค ล า ก ร ใน ฝ่ า ย
ประชาสัมพันธ์มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับกับเรื่องที่ส าคัญ
เกี่ ยวกับการประชาสัมพัน ธ์
องค์กร 

46 
(11.5) 

125 
(31.3) 

158 
(39.5) 

48 
(12.0) 

23 
(5.8) 

400 
(100.0) 

3.80 1.01 ปานกลาง 

3.บทบาทในการจัดการในฝ่าย
ป ระ ช าสั ม พั น ธ์  ( เช่ น  ก า ร
ว า ง แ ผ น ง า น  ก า ร ส ร ร ห า
บุคลากร การพัฒนาบุคลากร) 

51 
(12.8) 

103 
(25.8) 

154 
(38.5) 

60 
(15.0) 

32 
(8.0) 

400 
(100.0) 

3.20 1.09 ปานกลาง 

4.บทบาทในการการท างานและ
ประสานงานประชาสัมพันธ์ผ่าน
ก ารสื่ อ ส าร เค รื อ ข่ า ย สั งคม
ออนไลน์กับผู้บริหารสื่อดิจิทัล 

58 
(15.3) 

125 
(36.0) 

146 
(33.8) 

47 
(10.5) 

24 
(4.5) 

400 
(100.0) 

3.36 1.05 ปานกลาง 

5.บทบาทในการท างานและ
ประสานงานประชาสัมพันธ์ผ่าน
ก ารสื่ อ ส าร เค รื อ ข่ า ย สั งคม
ออน ไลน์ กั บ บุ คลกรฝ่ ายสื่ อ
ดิจิทั ล/ฝ่ ายการตลาด/ และ
หน่วยงานสนับสนุนต่างๆภายใน
องค์กร 

61 
(15.3) 

144 
(36.0) 

135 
(33.8) 

42 
(10.5) 

18 
(4.5) 

400 
(100.0) 

3.47 1.01 ปานกลาง 

 

 จากตารางที่ 9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทการจัดการ ในระดับ “ปานกลาง” ทุกบทบาท คือ 
บทบาทในการท างานและประสานงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์กับบุคลกร
ฝ่ายสื่อดิจิทัล/ฝ่ายการตลาด/ และหน่วยงานสนับสนุนต่างๆภายในองค์กร (3.47) บทบาทในการการท างาน
และประสานงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์กับผู้บริหารสื่อดิจิทัล  (3.36) 
บทบาทในการกระตุ้นให้ผู้บริหาร บุคลากรในฝ่ายประชาสัมพันธ์มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเกี่ยวกับกับเรื่อง
ที่ส าคัญเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์องค์กร (3.30) บทบาทในการกระตุ้นให้ผู้บริหาร บุคลากรในฝ่าย
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ประชาสัมพันธ์มีส่วนร่วมในการตัดสินใจกับนโยบายการประชาสัมพันธ์ขององค์กร  (3.29) และบทบาทใน
การจัดการในฝ่ายประชาสัมพันธ์ (เช่น การวางแผนงาน การสรรหาบุคลากร การพัฒนาบุคลากร) 
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ตารางที่ 10 แสดงบทบาทให้ค าปรึกษาผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
บทบาทให้ค าปรึกษา ระดับการใช ้ รวม ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. ความหมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

   

1.บทบาทในการท างาน เป็ น
ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ของ
องค์กร 

40 
(10.0) 

99 
(24.8) 

159 
(39.8) 

55 
(13.8) 

47 
(11.8) 

400 
(100.0) 

3.07 1.11 ปานกลาง 

2.บทบาทในการให้ค าปรึกษา
ด้ า น ก า ร ด า เ นิ น ง า น
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรให้กับ
ผู้บริหารระดับสูง 

42 
(10.5) 

92 
(23.0) 

152 
(38.0) 

62 
(15.5) 

52 
(13.0) 

400 
(100.0) 

3.02 1.15 ปานกลาง 

3.บทบาทในการให้ค าปรึกษา 
และข้อเสนอแนะแนวทางการ
ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ เพื่ อ ส ร้ า ง
ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์
ตราสิน ค้ า/ภ าพ ลั กษ ณ์ ก าร
บริการ และภาพลักษณ์ผู้บริหาร 

51 
(12.8) 

99 
(24.8) 

164 
(41.0) 

41 
(10.3) 

45 
(11.3) 

400 
(100.0) 

3.17 1.13 ปานกลาง 

4.บทบาทในการให้ค าปรึกษา 
และข้ อ เสน อแ น ะแผน งาน
ประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์เพื่อ
รองรับการเปลี่ยนแปลงทางทาง
สังคม เศรษฐกิจ/การเมือง/
วัฒนธรรม/เทคโนโลยี และใน
ภาวะวิกฤต 

37 
(9.3) 

117 
(29.3) 

146 
(36.5) 

55 
(13.8) 

45 
(11.3) 

400 
(100.0) 

3.11 1.11 ปานกลาง 

5.บทบาทในการให้ค าปรึกษา 
และข้อเสนอแนะการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ เป็ นนวัตกรรมการ
ประชาสัมพันธ์ธุรกิจขององค์กร 

48 
(12.0) 

121 
(30.3) 

155 
(38.8) 

38 
(9.5) 

 

38 
(9.5) 

400 
(100.0) 

3.25 1.09 ปานกลาง 

6.บทบาทในการให้ค าปรึกษา 
และข้อเสนอแนะกับผู้บริหารทุก
ระดับในเรื่องการประชาสัมพันธ์ 

40 
(10.0) 

113 
(28.3) 

152 
(38.0) 

50 
(12.5) 

4 
(11.3) 

400 
(100.0) 

3.13 1.14 ปานกลาง 

   
จากตารางที่ 10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทให้ค าปรึกษา ในระดับ “ปานกลาง” ทุกบทบาท คือ 

บทบาทให้ค าปรึกษา และข้อเสนอแนะการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ธุรกิจของ
องค์กร (3.25) บทบาทให้ค าปรึกษา และข้อเสนอแนะแนวทางการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์
องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า/ภาพลักษณ์การบริการ และภาพลักษณ์ผู้บริหาร (3.17) บทบาทให้ค าปรึกษา 
และข้อเสนอแนะกับผู้บริหารทุกระดับในเรื่องการประชาสัมพันธ์  (3.13) บทบาทให้ค าปรึกษา และ
ข้อเสนอแนะแผนงานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์เพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงทางทางสังคม เศรษฐกิจ/
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การเมือง/วัฒนธรรม/เทคโนโลยี และในภาวะวิกฤต (3.11) บทบาทเป็นผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ของ
องค์กร (3.07) และ บทบาทให้ค าปรึกษาด้านการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรให้กับผู้บริหาร
ระดับสูง (3.02) 
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ตารางท่ี 11 แสดงบทบาทสร้างความสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์  
บทบาทสร้างความสัมพันธ ์ ระดับการใช ้ รวม ค่าเฉลี่ย ค่า S.D. ความหมาย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

   

1.บ ท บ า ท ใ น ก า ร ส ร้ า ง
ความสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย
ขององค์กร 

71 
(17.8) 

132 
(33.0) 

153 
(38.3) 

30 
(7.5) 

14 
(3.5) 

400 
(100.0) 

3.07 1.11 มาก 

2.บ ท บ า ท ใ น ก า ร ส ร้ า ง
ความสัมพันธ์กับสื่อมวลชนทุก
แขนงผ่าน การน าเสนอข่าวสาร
ขององค์กรที่น่าสนใจ/มีคุณภาพ
ในเชิงสาระ 

82 
(20.5) 

114 
(28.5) 

155 
(38.8) 

27 
(6.8) 

22 
(5.5) 

400 
(100.0) 

3.51 1.06 มาก 

3.บ ท บ า ท ใ น ก า ร ส ร้ า ง
ความสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธ์กับชุมชนโดยรอบ 
และ/หรือละแวกใกล้ เคียงที่
ได้รับผลกระทบจากการด าเนิน
ธุรกิจขององค์กร 

67 
(16.8) 

108 
(27.0) 

161 
(40.3) 

35 
(8.8) 

29 
(7.3) 

400 
(100.0) 

3.37 1.08 มาก 

4.บ ท บ า ท ใ น ก า ร ส ร้ า ง
ความสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธ์กับนักลงทุน 

47 
(11.8) 

112 
(28.0) 

153 
(38.3) 

41 
(9.5) 

47 
(11.8) 

400 
(100.0) 

3.17 1.13 มาก 

5.บ ท บ า ท ใ น ก า ร ส ร้ า ง
ความสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมการ
ป ระชาสั ม พั น ธ์ กั บ /ลู ก ค้ า /
ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม/ผู้บริโภค
ทั่วไป/ผู้ใช้บริการเฉพาะกลุ่ม/
ผู้ใช้บริการทั่วไป 

67 
(16.8) 

139 
(34.8) 

145 
(36.5) 

32 
(8.0) 

17 
(4.3) 

400 
(100.0) 

3.51 1.00 มาก 

   
 

 จากตารางที่ 11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทสร้างความสัมพันธ์ ในระดับ “มาก” และ ระดับ 
“ปานกลาง” 

 กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทสร้างความสัมพันธ์ ในระดับ “มาก” คือ สร้างความสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมการ
ประชาสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายขององค์กร (3.54) บทบาทสร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชนทุกแขนงผ่าน 
การน าเสนอข่าวสารขององค์กรที่น่าสนใจ/มีคุณภาพในเชิงสาระ (3.51) บทบาทสร้างความสัมพันธ์ผ่าน
กิจกรรมการประชาสัมพันธ์กับ/ลูกค้า/ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม/ผู้บริโภคทั่วไป/ผู้ใช้บริการเฉพาะกลุ่ม/
ผู้ใช้บริการทั่วไป (3.51) 



127 
 

  กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทสร้างความสัมพันธ์ ระดับ “ปานกลาง” คือ บทบาทสร้างความสัมพันธ์ผ่าน
กิจกรรมการประชาสัมพันธ์กับชุมชนโดยรอบ และ/หรือละแวกใกล้เคียงที่ ได้รับผลกระทบจากการด าเนิน
ธุรกิจขององค์กร (3.37) และบทบาทสร้างความสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมการประชาสัมพันธ์กับนักลงทุน (3.17) 
 



 
 

บทที่ 6 
การวิเคราะห์เนื้อหา  

 
การวิจัยเรื่อง “การส ารวจสถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่าย

สังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” (The Status of PR Operations 
through Online Social Media of the Private Sectors in Bangkok) มี วั ต ถุ ป ระส งค์ เ พ่ื อศึ กษ า
สถานภาพการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาสถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์
ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษารูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์
องค์กร และหน้าสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

เนื้อหาในบทนี้ ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณด้วยระเบียบวิธีการวิเคราะห์เนื้อหาโดยใช้การวิเคราะห์
เชิงจ าแนก เพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 3 คือ เพ่ือศึกษารูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ ในหน้าเว็บไซต์
องค์กร และหน้าสื่อสังคมออนไลน์องค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ หน้าเว็บไซต์องค์กร และหน้าสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กร
ธุรกิจเอกชนในประเทศไทยที่เป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยปี 2559 ในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 893 องค์กร ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (multi-stage sample) เก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมของ 40 องค์กร และเก็บข้อมูลจากกรณีตัวอย่างองค์กรธุรกิจเอกชน
จ าแนกตามหมวดหมู่ธุรกิจของ 12 องค์กร รวมจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 52 องค์กร 

 ทั้งนี้ ผู้วิจัยใช้ผลวิจัยเชิงคุณภาพก าหนดเกณฑ์การวัดค่าตัวแปรรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 
ดังนี้ 
 รูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยแบ่งรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ ออกเป็น   

1. Web blogs  สื่อส่วนบุคคลบนอินเทอร์เน็ตที่ใช้เผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร ความรู้ ข้อคิดเห็น 
บันทึกส่วนตัว แบ่งปันให้บุคคลเข้าไปอ่าน แสดงความคิดเห็น 
 2. Social Network  เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เชื่อมต่อระหว่างบุคคล กลุ่มบุคคลเพ่ือให้เกิดเป็น
กลุ่มสังคม เช่น Corporate Website Facebook  Line  Instagram Twitter 
 3. Micro Blogging และ Micro Sharing หมายถึง เว็บไซด์บริการแก่บุคคลทั่วไป ผู้ส่งสารเขียน
ข้อความสั้นเพ่ือแสดงสถานะของตัวเอง  



 129 

4. Online Video  เว็บไซด์บริการวิดีโอออนไลน์ ไม่เสียค่าใช้จ่าย ผู้ส่งสารและผู้รับสารติดตามชม
ได้ต่อเนื่อง เลือกชมเนื้อหาได้ตามความต้องการ เชื่อมโยงไปยังเว็บวิดีโออ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง  
 5. Wikis  เว็บไซด์ที่เป็นแหล่งข้อมูลหรือความรู้ ผู้ส่งสารเป็นนักวิชาการ นักวิชาชีพ หรือผู้เชี่ยวชาญ
เฉพาะด้าน 

วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ ผู้วิจัยแบ่งวัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ออกเป็น  
1. ใช้เพ่ือเป็นสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ  
2. ใช้ควบกับสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ (หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร ฯลฯ)  
3. ใช้เพื่อจัดระบบกลไกการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กรเข้าสู่ความทันสมัย  
4. ใช้เพื่อการโฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการ  
5. ใช้เป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์องค์กร   
6. ใช้เพื่อจัดการข้อมูล/ข่าวสาร และประเด็นทางธุรกิจขององค์กร  
7. ใช้เพื่อสร้างเครือข่ายทางสังคม การมีปฎิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย และพันธมิตรทางธุรกิจ  
8. ใช้เพื่อสร้างกระแสทางการตลาด/ การส่งเสริมการขายสินค้า/บริการ  
9. ใช้เพื่อกระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม (เช่น นักเรียน/ นักศึกษา/ คน
วัยท างาน )  
10. ใช้เพื่อสร้างความได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจขององค์กร  
รูปแบบการประชาสัมพันธ์ ผู้วิจัยแบ่งรูปแบบการประชาสัมพันธ์ออกเป็น การประชาสัมพันธ์

องค์กร การประชาสัมพันธ์การตลาด  
ประเภทของเนื้อหา ผู้วิจัยได้แบ่งเนื้อหา/ข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ ออกเป็น  
1. ความเคลื่อนไหวขององค์กร การสื่อสาร เรื่องราวขององค์กร เช่น แนวทางการบริหาร วิสัยทัศน์

องค์กร ศักยภาพ ความรู้ ความสามารถของผู้บริหาร และพนักงาน  (Corporate Movement and 
Information) 

2. เนื้อหาที่บอกเล่าเรื่องราวทางธุรกิจ ปริมาณธุรกรรม ยอดจ านวนธุรกิจ ส่วนแบ่งทางการตลาด 
ยอดขาย ยอดจ าหน่ายเพ่ือบอกสถานะของธุรกิจต่อตลาดในภาพรวมกิจกรรมทางธุรกิจ (Business Market 
Positioning) 

3. เนื้อหาที่แสดงวิสัยทัศน์ของผู้บริหาร ให้ความเห็น วิเคราะห์ บทบาทของธุรกิจต่อสถานการณ์ 
สภาวะแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเพ่ือแสดงถึงประสิทธิภาพ ความรู้และความเชี่ยวชาญของผู้บริหาร
องค์กร (Executive Vision) 
 4. เนื้อหาที่แสดงคุณค่าสินค้าหรือบริการ บอกกล่าวหรืออธิบายความโดดเด่นของตัวสินค้าหรือ
บริการ แสดงคุณค่าท่ีเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน อธิบายแจ้งมูลค่า (Product and Service Value)    
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 5. การสื่อสารข้อมูลเพ่ือสร้างความผูกพัน ความมั่นใจ การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว เช่น 
รายงานมาตรฐาน ให้รายละเอียดของส่วนผสมข้อมูล มาตรฐานที่เกี่ยวข้อง รายงานผลประกอบการ 
วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด Communication for Engagement 
 6. การให้ข้อมูล บทวิเคราะห์ และค าปรึกษา บริการในเชิงวิชาการ เช่น ศูนย์ข้อมูล บทวิเคราะห์ 
ผลการวิจัย งานสรุปค้นคว้าที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า รายงานการวิจัย รวมถึงการปกป้อง คุ้มครองสิทธิของ
ลูกค้าตลอดจนการให้ค าแนะน าที่เก่ียวข้อง (Data Research Service and Consultant) 
 7. การแจ้งก าหนดการที่ส าคัญขององค์กร ก าหนดกิจกรรมต่าง ๆ เช่น รายงานกิจกรรม การจัด
ประชุม การแถลงข่าวในประเด็นต่าง ๆ ทั้งด้านบริหาร ด้านผลิตภัณฑ์ กิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
(Corporate Marketing Agenda) 
   8. การแสดงความก้าวหน้าทางนวัตกรรมและเครือข่ายธุรกิจ ความก้าวหน้าของระบบ เครื่องจักร  
โรงงาน ระบบข้อมูล คอมพิวเตอร์ ปรับระบบงานใหม่ ความก้าวหน้า การค้นพบ และการเป็นผู้น าด้าน
ความคิดด้านสินค้า และธุรกรรมการร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ (Innovation and Business 
Connection) 
 9. การแสดงให้ เห็นถึงการยอมรับความเชี่ยวชาญ การสื่อสารเรื่องราว ประเด็น ความรู้ 
ความสามารถในธุรกิจนั้น ๆ คุณงามความดี เช่น การได้รับรางวัลการจัดอันดับจากสถาบัน การยอมรับใน
มาตรฐาน การรองรับจากหน่วยงาน องค์กรที่มีความน่าเชื่อถือ (Expert/ Award/ Ranking) 

10. Social Content สื่อสารประเด็นทางสังคม การสร้างการรับรู้ และความเข้าใจให้กับผู้ที่
เกี่ยวข้องในสิ่งที่องค์กรด าเนินการทางสังคม เช่น การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม กิจกรรมขององค์กร
เพ่ือสังคมสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการสร้างความชัดเจนในบทบาท ทิศทางขององค์กรต่อสังคม (Social 
Content) 

ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์ในภาพรวมของกลุ่มตัวอย่าง 40 องค์กร (ตารางที่ 12 ถึง 3 )  
และน าเสนอผลการวิเคราะห์กรณีตัวอย่างองค์กรธุรกิจเอกชนจ าแนกตามหมวดหมู่ธุรกิจของ 12 องค์กร 
(ตารางที่ 3 ถึง )  
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การวิเคราะห์ผลวิจัยในภาพรวมของกลุ่มตัวอย่าง  
 

ตารางท่ี 12 แสดงรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 
รูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ จ านวน* ร้อยละ 

Corporate Website 40 100.0 

Facebook 40 100.0 
YouTube 27 67.5 

Instagram 12 30.0 
Line 14 35.0 

Wikipedia 26 65.0 

Twitter  22 55.0 
*องค์กรธุรกิจเอกชนใช้สื่อสังคมออนไลน์มากกว่า 1 รูปแบบ ค่าร้อยละคิดเทียบจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 40 
องค์กร (N = 40) 
 
 จากตารางที่ 12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้เว็บไซต์องค์กร และเฟซบุ๊กมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ100.0 
รองลงมา คือ ยูทูบ ร้อยละ 67.5 และวิกิพีเดีย ร้อยละ 65.0 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 13 แสดงวัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง 
วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์องค์กร จ านวน ร้อยละ 

 
1.ใช้เป็นสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ  17 42.5 

2.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ 23 57.5 

3.ใช้จัดระบบกลไกการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กร 15 37.5 
4.ใช้โฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการ 40 100.0 

5.ใช้เป็นเทคโนโลยีเชิงขา่วสารการประชาสมัพนัธ์ 39 97.5 

6.ใช้จัดการข้อมูล/ข่าวสาร และประเด็นทางธุรกิจ 38 95.0 

7.ใช้สร้างเครือขา่ยทางสงัคม  38 95.0 

8.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 20 50.0 

9.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ
กลุ่ม 

1 2.5 

10.ใช้สร้างความได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจ 39 97.5 

*การใช้เว็บไซต์องค์กรขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 วัตถุประสงค์ ค่าร้อยละคิดเทียบจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่าง 40 องค์กร 
     
 จากตารางที่ 13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้เว็บไซต์องค์กรเพ่ือโฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการมากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 100.0 รองลงมา ใช้เป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสารการประชาสัมพันธ์  และใช้สร้างความ
ได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจ ร้อยละ 97.5 และใช้จัดการข้อมูล/ข่าวสาร และประเด็นทางธุรกิจ และใช้
สร้างเครือข่ายทางสังคม ร้อยละ 95.0 
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ตารางท่ี 14 แสดงวัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่าง 
วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊ก จ านวน ร้อยละ 

 
1.ใช้เป็นสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ  9 22.5 

2.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ 29 72.5 

3.ใช้จัดระบบกลไกการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กร 1 2.5 
4.ใช้โฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการ 37 92.5 

5.ใช้เป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 5 12.5 

6.ใช้จัดการข้อมูล/ข่าวสาร และประเด็นทางธุรกิจ 3 7.5 

7.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม  39 97.5 

8.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 37 92.5 

9.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ
กลุ่ม 

35 92.5 

10.ใช้สร้างความได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจ 6 15.0 

*การใช้เฟซบุ๊กขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 วัตถุประสงค์ ค่าร้อยละคิดเทียบจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 40 
องค์กร 
     

จากตารางที่ 14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้เฟซบุ๊กเพ่ือสร้างเครือข่ายทางสังคมมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
97.5 รองลงมา ใช้โฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการ และใช้สร้างกระแสทางการตลาด ร้อยละ 92.5 และใช้
กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม ร้อยละ 87.5  
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ตารางท่ี 15 แสดงวัตถุประสงค์การใช้ทวิตเตอร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
วัตถุประสงค์การใช้ทวิตเตอร์ จ านวน ร้อยละ 

 
1.ใช้เป็นสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ  3 7.5 

2.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ 20 50.0 

3.ใช้จัดระบบกลไกการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กร - - 
4.ใช้โฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการ 20 50.0 

5.ใช้เป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 1 2.5 

6.ใช้จัดการข้อมูล/ข่าวสาร และประเด็นทางธุรกิจ 1 2.5 

7.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม  23 57.5 

8.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 23 57.5 

9.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ
กลุม่ 

21 52.5 

10.ใช้สร้างความได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจ 3 7.5 

*การใช้ทวิตเตอร์ขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 วัตถุประสงค์ ค่าร้อยละคิดเทียบจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
40 องค์กร 
 
 จากตารางที่ 15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้ทวิตเตอร์เพ่ือสร้างเครือข่ายสังคม และสร้างกระแสทาง
การตลาด มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมา ใช้ควบกับสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ ใช้โฆษณา
องค์กร/สินค้า/บริการ ร้อยละ 50.0 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 16 แสดงวัตถุประสงค์การใช้อินสตาแกรมของกลุ่มตัวอย่าง 
วัตถุประสงค์การใช้อินสตาแกรม จ านวน ร้อยละ 

 
1.ใช้เป็นสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ  - - 

2.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ 9 22.5 

3.ใช้จัดระบบกลไกการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กร - - 
4.ใช้โฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการ 12 30.5 

5.ใช้เป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 1 2.5 

6.ใช้จัดการข้อมูล/ข่าวสาร และประเด็นทางธุรกิจ 1 2.5 

7.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม  12 30.0 

8.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 12 30.0 

9.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ
กลุ่ม 

11 27.5 

10.ใช้สร้างความได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจ 1 2.5 

*การใช้อินสตาแกรมขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 วัตถุประสงค์ ค่าร้อยละคิดเทียบจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่าง 40 องค์กร 
 
 จากตารางที่ 16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้อินสตาแกรมเพ่ือโฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการ ใช้สร้าง
เครือข่ายทางสังคม และใช้สร้างกระแสทางการตลาด มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 30.0 รองลงมา ใช้กระตุ้น
พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม ร้อยละ 27.5 และใช้ควบกับสื่อกระแสหลักในการ
ด าเนินธุรกิจ ร้อยละ 22.5 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 17 แสดงวัตถุประสงค์การใช้วิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง 
วัตถุประสงค์การใช้วิกิพีเดีย จ านวน ร้อยละ 

 
1.ใช้เป็นสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ  - - 

2.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ - - 

3.ใช้จัดระบบกลไกการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กร - - 
4.ใช้โฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการ - - 

5.ใช้เป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 27 67.5 

6.ใช้จัดการข้อมูล/ข่าวสาร และประเด็นทางธุรกิจ - - 

7.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม  - - 

8.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด - - 

9.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ
กลุ่ม 

- - 

10.ใช้สร้างความได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจ - - 

 
 จากตารางที่ 17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้วิกิพีเดียเพ่ือเป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 67.5 
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ตารางท่ี 18 แสดงวัตถุประสงค์การใช้ไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 
วัตถุประสงค์การใช้ไลน์ จ านวน ร้อยละ 

 
1.ใช้เป็นสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ  1 2.5 

2.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ 12 30.0 

3.ใช้จัดระบบกลไกการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กร - - 
4.ใช้โฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการ 10 25.0 

5.ใช้เป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 1 2.5 

6.ใช้จัดการข้อมูล/ข่าวสาร และประเด็นทางธุรกิจ - - 

7.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม  13 32.5 

8.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 13 32.5 

9.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ
กลุ่ม 

11 27.5 

10.ใช้สร้างความได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจ 2 5.0 

*การใช้ไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 วัตถุประสงค์ ค่าร้อยละคิดเทียบจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 40 
องค์กร 
 

จากตารางที่ 18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้ไลน์เพ่ือสร้างเครือข่ายทางสังคม และสร้างกระแสทาง
การตลาด มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมา ใช้ควบกับสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ ร้อยละ 
30.0 และใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม ร้อยละ 27.5 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 19 แสดงวัตถุประสงค์การใช้ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 
วัตถุประสงค์การใช้ยูทูบ จ านวน ร้อยละ 

 
1.ใช้เป็นสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ  6 15.0 

2.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ 21 15.0 

3.ใช้จัดระบบกลไกการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กร - - 
4.ใช้โฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการ 23 57.5 

5.ใช้เป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 6 15.0 

6.ใช้จัดการข้อมูล/ข่าวสาร และประเด็นทางธุรกิจ - - 

7.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม  27 67.5 

8.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 27 67.5 

9.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ
กลุ่ม 

25 62.5 

10.ใช้สร้างความได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจ - - 

*การใช้ยูทูบขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 วัตถุประสงค์ ค่าร้อยละคิดเทียบจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 40 
องค์กร 
 
 จากตารางที่ 19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้ยูทูบเพ่ือสร้างเครือข่ายทางสังคม และใช้สร้างกระแสทาง
การตลาด มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 67.5 รองลงมา ใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมาย
เฉพาะกลุ่ม ร้อยละ 62.5 และใช้โฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการ ร้อยละ 57.5 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 20 แสดงรูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง 
รูปแบบการประชาสัมพันธ์ จ านวน ร้อยละ 

การประชาสัมพันธ์องค์กร 31 77.5 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 32 80.0 

*รูปแบบการประชาสมัพนัธ์ผ่านเว็บไซต์องค์กรขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 รูปแบบ คา่ร้อยละ
คดิเทียบจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 40 องค์กร 
 
 จากตารางที่ 20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเว็บไซต์องค์กร มากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 80.0 และใช้การประชาสัมพันธ์องค์กรผ่านเว็บไซต์องค์กร ร้อยละ 77.5 
 
ตารางท่ี 21 แสดงรูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่าง 

รูปแบบการประชาสัมพันธ์ จ านวน ร้อยละ 
การประชาสัมพันธ์องค์กร 9 22.5 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 38 95.0 

*รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเฟซบุ๊กขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 รูปแบบ ค่าร้อยละคิดเทียบ
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 40 องค์กร 
 
 จากตารางที่ 21 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊ก มากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 95.0 และใช้การประชาสัมพันธ์องค์กรผ่านเฟซบุ๊ก ร้อยละ 22.5 
 
ตารางท่ี 22 แสดงรูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านทวิตเตอร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

รูปแบบการประชาสัมพันธ์ จ านวน ร้อยละ 

การประชาสัมพันธ์องค์กร 6 15.0 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 21 52.5 
*รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านทวิตเตอร์ขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 รูปแบบ ค่าร้อยละคิดเทียบ
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 40 องค์กร 
 
 จากตารางที่ 22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านทวิตเตอร์ มากที่สุด คิด
เป็นร้อยละ 52.5 และใช้การประชาสัมพันธ์องค์กรผ่านทวิตเตอร์ ร้อยละ 15.0 
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ตารางท่ี 23 แสดงรูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านอินสตาแกรมของกลุ่มตัวอย่าง 
รูปแบบการประชาสัมพันธ์ จ านวน ร้อยละ 

การประชาสัมพันธ์องค์กร 1 2.5 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 12 30.0 
*รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านอินสตาแกรมขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 รูปแบบ ค่าร้อยละคิด
เทียบจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 40 องค์กร 
 
 จากตารางที่ 23 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านอินสตาแกรม มากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 30.0 และใช้การประชาสัมพันธ์องค์กรผ่านอินสตาแกรม ร้อยละ 2.5 
 
ตารางท่ี 24 แสดงรูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านวิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง 

รูปแบบการประชาสัมพันธ์ จ านวน ร้อยละ 

การประชาสัมพันธ์องค์กร 27 67.5 
การประชาสัมพันธ์การตลาด - - 

 
 จากตารางที่ 24 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้การประชาสัมพันธ์องค์กรผ่านวิกิพีเดีย มากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 67.5 
 
ตารางท่ี 25 แสดงรูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 

รูปแบบการประชาสัมพันธ์ จ านวน ร้อยละ 

การประชาสัมพันธ์องค์กร 1 2.5 
การประชาสัมพันธ์การตลาด 13 32.5 

*รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 รูปแบบ ค่าร้อยละคิดเทียบจ านวน
กลุ่มตัวอย่าง 40 องค์กร 
 
 จากตารางที่ 25 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านไลน์ มากที่สุด คิดเป็นร้อย
ละ 32.5 และใช้การประชาสัมพันธ์องค์กรผ่านไลน์ ร้อยละ 2.5 
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ตารางท่ี 26 แสดงรูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 
รูปแบบการประชาสัมพันธ์ จ านวน ร้อยละ 

การประชาสัมพันธ์องค์กร 4 10.0 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 26 65.0 
*รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านยูทูบขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 รูปแบบ ค่าร้อยละคิดเทียบ
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 40 องค์กร 
 
 จากตารางที่ 26 พบว่า กลุ่มตัวอย่างใช้การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านยูทูบ มากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 65.0 และใช้การประชาสัมพันธ์องค์กรผ่านยูทูบ ร้อยละ 10.0 
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ตารางท่ี 27 แสดงเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง 
เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ จ านวน ร้อยละ 

1.Corporate Movement and Information 40 100.0 

2.Business Market Positioning 39 97.5 
3. Executive Vision  20 72.5 

4. Product and Service Value 39 97.5 

5. Communication for Engagement 36 90.0 
6. Data Research Service and Consultant 9 22.5 

7. Corporate Marketing Agenda 22 55.5 
8. Innovation and Business Connection 23 57.5 

9. Expert/Award/Ranking 13 32.5 

10. Social Content 28 70.0 
*เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์องค์กรขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 ประเภท ค่าร้อยละคิด
เทียบจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 40 องค์กร 
 
 จากตารางที่  27 พบว่า เนื้อหาการประชาสัมพันธ์น าเสนอผ่านเว็บไซต์องค์กรมากที่สุด คือ 
Corporate Movement and Information คิ ด เป็ น ร้ อ ย ล ะ  100.0 ร อ งล งม า  Business Market 
Positioning และ Product and Service Value ร้อยละ 97.5 Communication for Engagement ร้อย
ละ 90.0 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 28 แสดงเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผ่านเฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่าง 
เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ จ านวน ร้อยละ 

1.Corporate Movement and Information 14 35.0 

2.Business Market Positioning 2 5.0 
3. Executive Vision  - - 

4. Product and Service Value 35 87.5 

5. Communication for Engagement - - 
6. Data Research Service and Consultant 1 2.5 

7. Corporate Marketing Agenda - - 
8. Innovation and Business Connection - - 

9. Expert/Award/Ranking - - 

10. Social Content 4 10.0 
*เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผ่านเฟซบุ๊กขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 ประเภท ค่าร้อยละคิดเทียบ
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 40 องค์กร 
 
 จากตารางที่ 28 พบว่า เนื้อหาการประชาสัมพันธ์น าเสนอผ่านเฟซบุ๊กมากท่ีสุด คือ Product and 
Service Value คิดเป็นร้อยละ 87.5 รองลงมา Corporate Movement and Information ร้อยละ 35.0 
และ Social Content ร้อยละ 10.0 
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ตารางท่ี 29 แสดงเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผ่านทวิตเตอร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ จ านวน ร้อยละ 

1.Corporate Movement and Information - - 

2.Business Market Positioning - - 
3. Executive Vision  - - 

4. Product and Service Value 23 57.5 

5. Communication for Engagement 1 2.5 
6. Data Research Service and Consultant - - 

7. Corporate Marketing Agenda - - 
8. Innovation and Business Connection - - 

9. Expert/Award/Ranking - - 

10. Social Content 2 5.0 
*เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผ่านทวิตเตอร์ขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 ประเภท ค่าร้อยละคิดเทียบ
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 40 องค์กร  
 
 จากตารางที่ 29 พบว่า เนื้อหาการประชาสัมพันธ์น าเสนอผ่านทวิตเตอร์มากที่สุด คือ Product 
and Service Value คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมา Social Content ร้อยละ 5.0 และ Communication 
for Engagement ร้อยละ 2.5 ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 30 แสดงเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผ่านอินสตาแกรมของกลุ่มตัวอย่าง 
เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ จ านวน ร้อยละ 

1.Corporate Movement and Information - - 

2.Business Market Positioning - - 
3. Executive Vision  - - 

4. Product and Service Value 11 27.5 

5. Communication for Engagement - - 
6. Data Research Service and Consultant - - 

7. Corporate Marketing Agenda - - 
8. Innovation and Business Connection - - 

9. Expert/Award/Ranking 1 2.5 

10. Social Content - - 
*เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผ่านอินสตาแกรมขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 ประเภท ค่าร้อยละคิด
เทียบจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 40 องค์กร  
 
 จากตารางที่ 30 พบว่า เนื้อหาการประชาสัมพันธ์น าเสนอผ่านอินสตาแกรมมากที่สุด คือ Product 
and Service Value คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมา Social Content ร้อยละ 2.5 
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ตารางท่ี 31 แสดงเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผ่านวิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง 
เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ จ านวน ร้อยละ 

1.Corporate Movement and Information 21 52.5 

2.Business Market Positioning - - 
3. Executive Vision  - - 

4. Product and Service Value 8 20.0 

5. Communication for Engagement - - 
6. Data Research Service and Consultant - - 

7. Corporate Marketing Agenda - - 
8. Innovation and Business Connection - - 

9. Expert/Award/Ranking 1 2.5 

10. Social Content - - 
*เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผ่านวิกิพีเดียขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 ประเภท ค่าร้อยละคิดเทียบ
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 40 องค์กร  
 
 จากตารางที่ 31 พบว่า เนื้อหาการประชาสัมพันธ์น าเสนอผ่านวิกิพีเดียมากที่สุด คือ Corporate 
Movement and Information คิดเป็นร้อยละ 52.5 รองลงมา Product and Service Value ร้อยละ 
20.0 และ Social Content ร้อยละ 2.5 
 
 
 
 
 
 
\ 
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ตารางท่ี 32 แสดงเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผ่านไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 
เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ จ านวน ร้อยละ 

1.Corporate Movement and Information 3 7.5 

2.Business Market Positioning 1 2.5 
3. Executive Vision  - - 

4. Product and Service Value 13 32.5 

5. Communication for Engagement - - 
6. Data Research Service and Consultant - - 

7. Corporate Marketing Agenda - - 
8. Innovation and Business Connection - - 

9. Expert/Award/Ranking - - 

10. Social Content - - 
*เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผ่านไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 ประเภท ค่าร้อยละคิดเทียบจ านวน
กลุ่มตัวอย่าง 40 องค์กร  
 
 จากตารางที่ 32 พบว่า เนื้อหาการประชาสัมพันธ์น าเสนอผ่านไลน์มากที่สุด คือ Product and 
Service Value คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมา Corporate Movement and Information ร้อยละ 7.5 
และ Business Market Positioning ร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 33 แสดงเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผ่านยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง 
เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ จ านวน ร้อยละ 

1.Corporate Movement and Information 6 15.0 

2.Business Market Positioning 1 2.5 
3. Executive Vision  26 65.0 

4. Product and Service Value 1 2.5 

5. Communication for Engagement 1 2.5 
6. Data Research Service and Consultant 1 2.5 

7. Corporate Marketing Agenda 1 2.5 
8. Innovation and Business Connection 1 2.5 

9. Expert/Award/Ranking 1 2.5 

10. Social Content 11 27.5 
*เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผ่านยูทูบขององค์กรธุรกิจเอกชนมีมากกว่า 1 ประเภท ค่าร้อยละคิดเทียบ
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 40 องค์กร  
 
 จากตารางที่ 33 พบว่า เนื้อหาการประชาสัมพันธ์น าเสนอผ่านยูทูบมากที่สุด คือ Executive 
Vision คิดเป็นร้อยละ 65.0 รองลงมา Social Content ร้อยละ 27.5 และ Corporate Movement and 
Information ร้อยละ 15.0 ตามล าดับ 
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การวิเคราะห์ผลวิจัยจ าแนกตามหมวดหมู่ธุรกิจ  
ตารางที่ 34 แสดงรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจบริการ (ธนาคาร) 

รูปแบบการใช้สื่อ วัตถุประสงค์ รูปแบบการประชาสัมพันธ ์ ประเภทเนื้อหา ตัวอย่าง 
1.Corporate Website 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 

2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อ
การประชาสัมพันธ์ 
4.ใช้ จัดการข้อมูล/ข่าวสาร/
ประเด็นทางธุรกิจ 
5.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
6.ใช้สร้างความได้เปรียบทาง
ธุรกิจ 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 

 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Business Marketing 
Position 
3.Executive Vision 
4.Product & Service 
Value 
5.Data Research and 
Service Conslutant 
6.Communication for 
Engagement  
7.Corporate Marketing 
Agenda 
8.Innovation & Business 
Connection 
9.Expert Reward Ranking 
10.Social Content 

เกี่ ย ว กั บ เร า  (ป ร ะ วั ติ 
คณะกรรมการ เจ้าหน้าที่
บริหาร โครงสร้างองค์กร 
ภารกิจ วิสัยทัศน์ ค่านิยม 
เค รือ ข่ ายบริการ รางวั ล
เกียรติยศ การก ากับ ดูแล
กิจการ บทวิ เคราะห์ทาง
การเงิน) 
นักลงทุนสัมพันธ์ 
กิจกรรมเพื่อสังคม 
 

2.Facebook 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

Product & Service Value 
 

รั บ ฟ รี  บั ต ร ข อ ง ข วั ญ
เซ็นทรัล มูลค่า 200 บาท 
เพี ยงสมัค รใช้ บ ริการ K-
Mobile Banking Plus 
ภายใน 31 ส.ค. 58 (จ ากัด
แค่ 500 ท่านแรก) 

3.Twitter 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

Product & Service Value 
 

1 K – Expert  Workshop 
K Bank จั ด เต็ ม  3 ค อ รส์
ก ารล งทุ น ใน หุ้ น อสั งห า 
สนใจจองที่นั่งได้เลยคะ 
bit.ly/1LS8EXQ 

4.YouTube 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

 

1.Product & Service 
Value 
2.Innovation & Business 
Connection 
 

K Bank – Cyber for SME 
บ ริ ก า ร ธ น า ค า ร ท า ง
อิ น เท อ ร์ เน็ ต ก สิ ก ร ไท ย 
ป ล อ ด ภั ย สู ง สุ ด ด้ ว ย
เทคโนโลยี QR-OTP 

5.Wikipedia ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อ
การประชาสัมพันธ์ 

การประชาสัมพันธ์องค์กร Corporate  Movement & 
Corporation 
 

ประวัติความเป็นมา และ
พัฒ นาการของธนาคาร
ต้ั ง แ ต่ ปี พ .ศ . 2488 ถึ ง 
2557 

6.Line 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด Product & Service Value 
 
 

KB กระตุ้นยอดบัตรกดเงิน
สด K – Express – Cash 
ภายใต้แนวคิด “สมัครยก
ก รุ๊ ป  แ จก ย ก ก๊ ว น  Line 
friends 
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 จากตารางที่ 34 สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ เว็บไซต์
องค์กร เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ วิกิพีเดีย และไลน์ 
 วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์องค์กรในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับ
สื่อกระแสหลัก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ใช้จัดการข้อมูล/
ข่าวสาร/ประเด็นทางธุรกิจ ใช้สร้างกระแสการตลาด ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ  
 วัตถุประสงค์การใช้ทวิตเตอร์ ยูทูบ และไลน์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ 
ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้สร้างกระแสการตลาด 
และใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม 
 วัตถุประสงค์การใช้วิกิพีเดียในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้เป็นเทคโนโลยี
ข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์องค์กร และ
การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเฟซบุ๊ก และไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านทวิตเตอร์ และยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์องค์กร 
และการประชาสัมพันธ์การตลาด  
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านวิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์องค์กร 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation/ Business Marketing Position/ Executive Vision/ Product and 
Service Value/ Data Research and Service Conslutant/ Communication for Engagement/ 
Corporate Marketing Agenda/ Innovation and Business Connection/ Expert Reward Ranking 
และSocial Content 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ 
Product and Service Value 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง คือ  Product and 
Service Value และ Innovation and Business Connection 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในวิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่ าง คือ Corporate  
Movement and Corporation 
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ตารางที่ 35 แสดงรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจบริการ (คมนาคม) 

รูปแบบการใช้สื่อ วัตถุประสงค์ รูปแบบการประชาสัมพันธ ์ ประเภทเนื้อหา ตัวอย่าง 
1.Corporate Website 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 

2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ 
4.ใช้จัดการข้อมูล/ข่าวสาร/ประเด็น
ทางธุรกิจ 
5.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
6.ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Business Marketing 
Position 
3.Product & Service 
Value 
4.Communication for 
Engagement  
5.Corporate Marketing 
Agenda 
6.Innovation & Business 
Connection 
7.Social Content 

บริบทองค์กร (หน่วยธุรกิจ 
ศูนย์ ข้อมูล ข่าวสาร การ
ก ากับดูแลกิจการ สื่อสาร
วิสาหกิจ นักลงทุนสัมพันธ์ 
ข่าวประชาสัมพันธ์ 
ข้อก าหนดเง่ือนไข (การ
เดินทาง/ เง่ือนไขสัญญา/ 
การบริก ารลู กค้ า/ แผน
ส ารอง เค ริ อ งบิ น ล่ าช้ า / 
สัญญการขนส่ง / บริการ
เสริม นโยบายสัมภาระ 
ว า ง แ ผ น ก า ร เ ดิ น ท า ง 
( ข้ อ เ ส น อ พิ เ ศ ษ แ ล ะ
โปรโมรชั่น/ เส้นทางการ
บิน/ ข้อมูลการท่องเที่ยว) 
จองการเดินทาง (เที่ยวบิน/
บริการเสริม) 
บ ริ ก ารขอ งส ายก ารบิ น 
(ห้องรับรอง/ บริการบน
เครื่อง/ ระดับชั้นโดยสาร) 
ติดต่อเรา 

2.Facebook 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 

 
1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Product & Service 
Value 
 

การบินไทยขอเป็นสื่อกลาง
ใน ก า ร บ อ ก รั ก แ ม่ ผ่ า น 
Facebook ต้ังแต่วันนี้  – 5
สิงหาคม 58 

3.Twitter 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Product & Service 
Value 
 

English is not your first 
language. Don’t worry, 
we have your personal 
TV in multi languages 
to serve you. 

4.YouTube 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Product & Service 
Value 
 

A 55-year of Millions 
Memories 
 

5.Line 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 

 
1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Product & Service 
Value 
 

ทุกครั้งทีท างานให้บริการ
ผู้ โดยสาร ผมจะคิดในใจ
เส ม อ ว่ า  เร า ก า ลั ง เป็ น
ผู้โดยสาร.... 
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ตารางท่ี 35 (ต่อ) 
รูปแบบการใช้สื่อ วัตถุประสงค์ รูปแบบการประชาสัมพันธ์ ประเภทเนื้อหา ตัวอย่าง 

6.Instagram 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
3.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
5.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
6.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
7.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 

 
1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Product & Service 
Value 
 

I have flown with Thai 
since I could 
remember. I’m very 
touched by the people 
and the service of 
THAI…. 
 

7.Wikipedia ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ 
 

การประชาสัมพันธ์องค์กร 
 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Product & Service 
Value 
9.Expert  Award Ranking 

 

ประวัติความเป็นมาต้ังแต่ปี
พ.ศ.2503 
จุดหมายปลายทาง 
ภาพลักษณ์องค์กร 
ฝูงบิน 
บริการในห้องโดยสาร 
บริษัทร่วมทุน 
ครัวการบินไทย 
รางวัลที่ได้รับ  

 
 จากตารางที่ 35 สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ เว็บไซต์
องค์กร เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ ไลน์ อินสตราแกรม และวิกิพีเดีย 
 วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้เป็นกลไกการ
สื่อสารภายในและภายนอก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ใช้
จัดการข้อมูล/ข่าวสาร/ประเด็นทางธุรกิจ ใช้สร้างกระแสการตลาด และใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 

วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ ไลน์ และอินสตราแกรมของกลุ่มตัวอย่าง คือ  ใช้ควบ
กับสื่อกระแสหลัก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้สร้างกระแสการตลาด  ใช้กระตุ้น
พฤติกรรมผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม 
 วัตถุประสงค์การใช้วิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ ไลน์ อินสตราแกรม คือ 
การประชาสัมพันธ์องค์กร การประชาสัมพันธ์การตลาด  
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านวิกิพีเดีย คือ การประชาสัมพันธ์องค์กร การประชาสัมพันธ์
การตลาด  
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation/ Business Marketing Position/  Product and Service Value/ 
Communication for Engagement/  Corporate Marketing Agenda/ Innovation and Business 
Connection/ และ Social Content 
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 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ อินสตราแกรม และไลน์
ของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  Movement and Corporation และ Product and Service Value 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในวิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation/ Product and Service Value และ Expert  Award Ranking 
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ตารางที่ 36 แสดงรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจบริการ (โทรคมนาคม) 

รูปแบบการใช้สื่อ วัตถุประสงค์ รูปแบบการประชาสัมพันธ ์ ประเภทเนื้อหา ตัวอย่าง 
1.Corporate Website 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 

2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ 
4.ใช้จัดการข้อมูล/ข่าวสาร/ประเด็น
ทางธุรกิจ 
5.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
6.ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 

 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Business Marketing 
Position 
3.Product & Service 
Value 
4.Communication for 
Engagement  
5.Corporate Marketing 
Agenda 
6.Innovation & Business 
Connection 
7, Social Content 

แนะน า (สิทธิพิเศษ ส่วนลด 
ช็อปปิ้งออนไลน์ มือถิอและ
อุปกรณ์) 
บริการ (เช็ดยอดจ่ายค่าโทร 
จุดสัญญาณบริการ ย้ายค่าย
เบอร์ เดิม  คอล เซ็น เตอร์ 
วงเงินค่าใช้บรการ) 
แพกเกจโปรโมชั่ น  (ราย
เ ดื อ น  เ ติ ม เ งิ น  โ ท ร
ต่างประเทศ) 
ติดต่อเรา (ศูนย์ดูแลลูกค้า 
ร่ ว ม ง า น กั บ เ ร า  ข่ า ว
ประชาสัมพันธ์ นักลงทุน
สัมพันธ์) 

2.Facebook 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

Product & Service Value 
 

วั น นี้  ใ ห้ ค น ไท ย ใช้ ชิ วิ ต
มากกว่าด้วยบริการดิจิทัล
เต็มรูปแบบ เครือข่ายมือถือ 
ดิจิทัล เซอร์วิส ไฟเบอรบ
รอดแบนด์ 

3.Twitter 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

Product & Service Value 
 

จะไป เที่ ยวไหน จองผ่าน
ออนไลน์ก่อนเลย ชีวิตจะ
ง่ า ย ม า ก ข้ึ น  แ ล ะ ส นุ ก
ม า ก ก ว่ า  # AIS # 
LIBEMORE 

4.Line 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 

การประชาสัมพันธ์การตลาด Product & Service Value 
 

ประกาศรายชื่อผู้ โชคดีที่
ได้รับรางวัล 
Have a Beautiful Day 
จากกิจกรรม “แชร์ทริปฉ่ า 
ๆ ในฤดูฝนโปรยปราย 30 
ท่าน... 

5.Wikipedia ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ 

การประชาสัมพันธ์องค์กร Product & Service Value 
 

ประวัติความเป็นมาต้ังแต่ปี
พ.ศ. 2529 ถึง 2553 
บริษัทลูก  
บ ริ ก า ร เ ค รื อ ข่ า ย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ 
รางวัลที่ได้รับ 
กรรมการบริษัท 
ผู้ถือหุ้นรายใหญ่ 

 
 จากตารางที่ 36 พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ 
เว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ไลน์ และวิกิพีเดีย 
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 วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์องค์กร คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ  ใช้เป็น
เทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ ใช้จัดการข้อมูล/ข่าวสาร/ประเด็นทางธุรกิจ ใช้สร้างกระแส
การตลาด และใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ  
 วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊ก ไลน์ และทวิตเตอร์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้
โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม  ใช้สร้างกระแสการตลาด และใช้กระตุ้นพฤติกรรม
ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม 

วัตถุประสงค์การใช้วิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ คือ การประชาสัมพันธ์

องค์กร การประชาสัมพันธ์การตลาด  
รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านไลน์ คือ การประชาสัมพันธ์การตลาด 
รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านวิกีพีเดีย คือ การประชาสัมพันธ์องค์กร 
ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  

Movement and Corporation/ Business Marketing Position/ Product and Service Value/ 
Communication for Engagement/  Corporate Marketing Agenda/  Innovation and Business 
Connection/ และ Social Content 

ประเภทของเนื้อหาในเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ไลน์ และวิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง  คือ Product and 
Service Value 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 156 

ตารางที่ 37 แสดงรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจบริการ (โรงพยาบาล) 

รูปแบบการใช้สื่อ วัตถุประสงค์ รูปแบบการประชาสัมพันธ์ ประเภทเนื้อหา ตัวอย่าง 

1.Corporate Website 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้เป็นกลไกการสื่อสารภายใน
และภายนอก 
3.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
4.ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อ
การประชาสัมพันธ์ 
5.ใช้ จั ด ก าร ข้ อ มู ล /ข่ าวส าร /
ประเด็นทางธุรกิจ 
6.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 
7.ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

1.Corporate Movement 
and Information 
2.Business Marketing 
Position 
3.Executive Vision 
4.Product and Service 
Value 
5.Communication for 
Engagement 
6.Corporate Marketing 
Agenda 
7.Innovation & 
Business Connection 

เกี่ยวกับเรา (ประวัติองค์กร) 
บ ริ ก าร  (แพ็ ค เก จตรวจ
สุขภาพ) 
ศูนย์เฉพาะทางและคลีนิค 
ห้องพักผู้ป่วย 
สอบถามปัญหาสุขภาพ 
ข่าวและกิจกรรม/ข้อมูล
สุขภาพ 
นักลงทุนสัมพันธ์ 

2.Facebook 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 
 

Product and Service 
Value 

จับผู้ร้ายในหัวใจได้อย่างไร 
เมื่อหัวใจเต้นผิดปกติบาง
เวลา 

3.YouTube 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

Product and Service 
Value 

คลิปวิดิโอ 
โรงพยาบาลรามค าแหง 
มาตรฐาน JCI 
สหรัฐอเมริกา 

4.Wlikpedia ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ 

การประชาสัมพันธ์องค์กร Corporate Movement 
and Information 

ประวัติความเป็นมา 
ลักษณะการประกอบธุรกิจ 
กลุ่มโรงพยาบาลในเครือ 

 
 จากตารางที่ 37 สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ เว็บไซต์
องค์กร เฟซบุ๊ก ยูทูบ และวิกิพีเดีย 
 วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์องค์กรในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับ
สื่อกระแสหลัก ใช้เป็นกลไกการสื่อสารภายในและภายนอก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยี
ข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ใช้จัดการข้อมูล/ข่าวสาร/ประเด็นทางธุรกิจ ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 
และใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 
 วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊ก และยูทูบในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบ
กับสื่อกระแสหลัก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้สร้างเครือข่ายสังคม ใช้สร้างกระแสการตลาด และใช้กระตุ้น
พฤติกรรมผู้บริโภค 
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 วัตถุประสงค์การใช้วิกิพีเดียในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้เป็นเทคโนโลยี
ข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์องค์กร และ
การประชาสัมพันธ์การตลาด  
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์องค์กร และการ
ประชาสัมพันธ์การตลาด 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านวิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์องค์กร 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate 
Movement and Information/ Business Marketing Position/ Executive Vision/ Product and 
Service Value/ Communication for Engagement/ Corporate Marketing Agenda Innovation  
and Business Connection 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเฟซบุ๊ก และยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง คือ Product 
and Service Value 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในวิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate 
Movement and Information 
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ตารางที่ 38 แสดงรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจบริการ (ห้างสรรพสินค้า) 

รูปแบบการใช้สื่อ วัตถุประสงค์ รูปแบบการประชาสัมพันธ ์ ประเภทเนื้อหา ตัวอย่าง 
1.Corporate Website 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 

2.ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อ
การประชาสัมพันธ์ 
3.ใช้สร้างความได้เปรียบทาง
ธุรกิจ 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 

 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Business Marketing 
Position 
3.Executive Vision 
4.Corporate Marketing 
Agenda 
5.Innovation & Business 
Connection 
6.Expert Reward Ranking 
7.Social Content 

ประวัติบริษัท (ความเป็นมา 
ลักษณะการประกอบธุรกิจ 
วิ สั ย ทั ศ น์  พั น ธ กิ จ ต ร า
สัญ ลั กษณ์  คณ ะ จัดการ 
โครงสร้างกลุ่มบริษัท)  
ธุรกิจของเรา 
นักลงทุนสัมพันธ์ 
การพัฒนาสู่ความย่ังยืน 
ศูนย์ร่วมข่าวสาร 
ติดต่อเรา 
 

2.Facebook 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 
6.ใช้สร้างความได้เปรียบทาง
ธุรกิจ 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Product & Service 
Value 

ฉลองตรุษสุดปัง ต้องมาที่
ศูนย์การค้าเซ็นทรัลเท่านั้น 

3.Twitter 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 
6.ใช้สร้างความได้เปรียบทาง
ธุรกิจ 

การประชาสัมพันธ์การตลาด Product & Service Value งานดี ๆ ส าหรับคนรักขนม
หวานค่ะ Sweet Storeis ที่ 
เซ็นทรัลพล่าซ่าแจ้งวัฒนะ 

 
 จากตารางที่ 38 สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ เว็บไซต์
องค์กร เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ 
 วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์องค์กรในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับ
สื่อกระแสหลัก ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ และใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 

วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้
ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้สร้างกระแสการตลาด ใช้
กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์องค์กร และเฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์
องค์กร และการประชาสัมพันธ์การตลาด 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านทวิตเตอร์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์การตลาด 
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 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation/ Business Marketing Position/ Executive Vision/ Corporate 
Marketing Agenda/ Innovation and Business Connection/ Expert Reward Ranking และ Social 
Content 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation/ Product and Service Value 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในทวิตเตอร์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ Product and 
Service Value 
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ตารางที่ 39 แสดงรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจบริการ (ร้านค้า) 

รูปแบบการใช้สื่อ วัตถุประสงค์ รูปแบบการประชาสัมพันธ ์ ประเภทเนื้อหา ตัวอย่าง 
1.Corporate Website 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก  

2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ  
3.ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ 
4.ใช้เพื่อจัดการข้อมูล/ข่าวสาร และ
ประเด็นทางธุรกิจขององค์กร  
5.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด  
6.ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Business Marketing 
Position 
3.Executive Vision 
4.Product & Service 
Value 
5.Communication for 
Engagement 
6.Innovation & Business 
Connection 

เกี่ยวกับเรา (ประวัติ พันธ
กิจ เป้าหมาย) 
นักลงทุนสัมพันธ์ 
ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 
ความรู้เรื่องบ้าน 
สาขาให้บริการ 
การบริการ 
ฝ่ายบริการลูกค้า 

2.Facebook 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 
6.ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

Product & Service Value 
 

โฮมโปร ยกขบวนสีแบรนด์
ชั้ น น า  ใน วัน สี ถู ก  Paint 
Day 2015 3 วันเท่านั้น 
7-9 ส.ค. 58 ที่ โฮมโปรทุก
สาขา 

3.YouTube 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด Product & Service Value 
 

เรื่องบ้าน...มาได้ทักวัน ที่
โฮมโปร.... 

4.Wikipedia ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ 

การประชาสัมพันธ์องค์กร Corporate  Movement & 
Corporation 

ประวัติความเป็นมา 
ผู้ถือหุ้นรายใหญ่ 
ส า ข า ก รุ ง เท พ ฯ  แ ล ะ
ต่างจังหวัด 

5.Line 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด Product & Service Value 
 

เ ว ฟ มั้ ย ค รั บ . . . ถู๊ ก ถู ก 
ไมโครเวฟ Electronic รุ่น 
EMM 2001S ค ว าม จุ  20 
ลิตร ลดเหลือ 1,990 บาท 
ลดเพิ่ม 3% เมื่อช าระผ่าน
บัตร 
 

 
จากตารางที่ 39 พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ 

เว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ยูทูบ วิกิพีเดีย และไลน์  

 วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้เป็นกลไกการสื่อสาร
ภายในและภายนอก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
ใช้เพ่ือจัดการข้อมูล/ข่าวสาร และประเด็นทางธุรกิจขององค์กร ใช้สร้างกระแสทางการตลาด และใช้สร้าง
ความได้เปรียบทางธุรกิจ 
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 วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้สร้างกระแสทางการตลาด ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม และใช้
สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 
 วัตถุประสงค์การใช้ยูทูบ และไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้โฆษณาสินค้า/
บริการ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้สร้างกระแสทางการตลาด และใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคเฉพาะ
กลุ่ม 
 วัตถุประสงค์การใช้วิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์องค์กร และ
การประชาสัมพันธ์การตลาด  
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเฟซบุ๊ก ยูทูบ วิกิพีเดีย และไลน์  คือ การประชาสัมพันธ์การตลาด  
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation/ Business Marketing Position/ Product and Service Value/ 
Communication for Engagement/ และInnovation and Business Connection  
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเฟศบุ๊กของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation และ Product and Service Value 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ใน ยูทูบ ทวิตเตอร์ อินสตราแกรม และไลน์ของ
กลุ่มตัวอย่าง คือ Product and Service Value 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในวิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation 
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ตารางที่ 40 แสดงรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจที่ผลิตสินค้า/จัดจ าหน่ายสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับชื่อเสียงองค์กร (เชื้อเพลิง) 

รูปแบบการใช้สื่อ วัตถุประสงค์ รูปแบบการประชาสัมพันธ ์ ประเภทเนื้อหา ตัวอย่าง 
1.Corporate Website 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 

2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อ
การประชาสัมพันธ์ 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Business Market 
Position 
3.Executive Vision 
4.Product & Service 
Value 
5.Communication for 
Engagement 
6.Corporte Marketing 
Agenda 
7.Innovation & Business 
Connection 
8.Expert, Award, Ranking 

9.Social Content 

1.เกี่ยวกับบางจาก (ความ
เป็นมา วิสัยทัศน์ องค์กร 
ลักษณะการประกอบธุรกิจ 
ก า ร ก า กั บ ดู แ ล กิ จ ก า ร 
โ ค ร ง ส ร้ า ง ก า ร ถื อ หุ้ น 
โครงสร้างการจัดการ) 
2.ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ / บ ริ ก า ร 
( โป ร โม ร ชั่ น  กิ จ ก ร ร ม
ก าร ต ล าด  ร าค าน้ า มั น 
สถานีน้ ามัน ผลิตภัณฑ์บาง
จาก) 
3.ความรับผิดชอบต่อสังคม 
(นโยบาย CSR ข่าว CSR) 
4.นักลงทุนสัมพันธ์ 
5.ข่าวประชาสัมพันธ์ 
6.สื่อประชาสัมพันธ์ 
7.ระบบบริการออนไลน์ 

2.Facebook 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภค
ของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Social Content 

30 ก .ค .58 เวลา 5.00 น . 
บางจากฯ ลดราคาน้ ามัน
ดีเซลส 40 สตางค์ต่อลิตร 
(ชนิดอื่นคงเดิม) 

3.Twitter 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภค
ของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 

.การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2. Product & Service 
Value 
3.Communication for 
Engagement 
4.Social Content 

บางจากฯ ปรับลดราคา
น้ ามันเบนซิลทุกชนิด – 50 
สต.ยกเว้น E85 – 30 สต.ต
จ้า 

4.YouTube 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
3.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
4.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภค
ของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์ตลาด 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Product & Service 
Value 
3.Communication for 
Engagement 
4.Corporte Marketing 
Agenda 
5.Innovation & Business 
Connection 
6.Expert  Award Ranking 

คลิปวิดิโอ 
เพ ล ง แ ผ่ น ดิ น นี้  มี พ่ อ
ถ่ า ย ท อ ด เรื่ อ ง ร า ว ดี  ๆ 
ครบรอบ 30 ปี บางจาก 
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ตารางท่ี 40 (ต่อ) 
รูปแบบการใช้สื่อ วัตถุประสงค์ รูปแบบการประชาสัมพันธ ์ ประเภทเนื้อหา ตัวอย่าง 

5.Wikipedia ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ 

การประชาสัมพันธ์องค์กร 
 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Product & Service 
Value 

ผู้ถือหุ้นรายใหญ่ 
ผลิตภัณฑ์บริการ 
ผลงานที่ผ่านมา 
การบริการ 

 
 จากตารางที่ 40 พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ 
เว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ และวิกิพีเดีย 

 วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้โฆษณาสินค้า/
บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ใช้สร้างกระแสการตลาด และใช้สร้างความ
ได้เปรียบทางธุรกิจ 
 วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้โฆษณา
สินค้า/บริการ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้สร้างกระแสการตลาด ใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของ
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม 
 วัตถุประสงค์การใช้ยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
และใช้สร้างกระแสทางการตลาด 
 วัตถุประสงค์การใช้วิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์  เฟซบุ๊ก และทวิเตอร์ของกลุ่มตัวอย่าง คื อ การ
ประชาสัมพันธ์องค์กร และการประชาสัมพันธ์การตลาด  
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์องค์กร  
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านวิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์องค์กร 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation/ Product and Service Value/ Communication for Engagement/ 
Corporate Marketing Agenda/ Innovation and Business Connection/ แ ล ะ  Expert Award 
Ranking 
  ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation และ Social Content 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในทวิตเตอร์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation/ Product and Service Value/ Communication for Engagement 
และ Social Content 
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 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation/ Product and Service Value/ Communication for Engagement/ 
Corporate Marketing Agenda/ Innovation and Business Connection/ แ ล ะ  Expert, Award, 
Ranking 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในวิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation และ Product and Service Value 
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ตารางที่ 41 แสดงรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจที่ผลิตสินค้า/จัดจ าหน่ายสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับชื่อเสียงขององค์กร (อสังหาริมทรัพย์) 

รูปแบบการใช้สื่อ วัตถุประสงค์ รูปแบบการประชาสัมพันธ ์ ประเภทเนื้อหา ตัวอย่าง 
1.Corporate Website 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 

2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อ
การประชาสัมพันธ์ 
4.ใช้ จั ด ก าร ข้ อ มู ล /ข่ าวส าร /
ประเด็นทางธุรกิจ 
5.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
6.ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

1.Corporate Movement 
and Information 
2.Business Marketing 
Position 
3.Product and Service 
Value 
4.Communication for 
Engagement 
5.Innovation and 
Business Connection 
5.Social Content 

หน้ าห ลั ก ป ระ กอบ ด้ วย
โค รงก ารแส น สิ ริ  (บ้ าน 
เทาวน์เฮ้าส์ คอนโด) แสน
สิริแฟมิลี่ 
ข้อมูลองค์กร (แบรนด์แสน
สิริ ข่าวสารและสื่อ บริษัท
ในเครือ) 
ผู้ลงทุนสัมพันธ์ 
แสนสิริเพื่อสังคม   

2.Facebook 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3,ใช้สร้างเครือข่ายสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

1.Corporate Movement 
and Information 
2.Product and Service 
Value 
3.Social Content 

The Line Sukhumvit 71 
8-9 สิงหาคมนี้  อย่าปล่อย
ให้โอกาสหลุดมือ พบกันที่ 
The Line Sales Centre 
BTS หมอชิต 

3.Twitter 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3,ใช้สร้างเครือข่ายสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 
 

Product and Service 
Value 

ต่ า งช า ติย กแส น สิ ริ เป็ น
อสังหาไทยรายแรกที่สร้าง
สถิติขายสูงสุดเพียง 2 วัน 
ขายเกลี้ยงทั้งฮ่องกง ไต้หวัน 
สิงคโปร์ 

4.YouTube 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3,ใช้สร้างเครือข่ายสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 
 

Product and Service 
Value 

คลิปวิดิโอ 
The Line Sukhumvit 71 
พบกันเร็ว ๆ นี้ 

6.Wikipedia ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ 

การประชาสัมพันธ์องค์กร 
 

Product and Service 
Value 

ประวัติความเป็นมา 
การประกอบธุรกิจ 
ผู้ถือหุ้นรายใหญ่ 
กรรมการผู้จัดการใหญ่ 
รายชื่อโครงการบ้านเด่ียว/ 
คอนโด/ ทาวน์โฮม 

 

 จากตารางที่ 41 พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ 
เว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ และวิกิพีเดีย  
 วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้โฆษณาสินค้า/
บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์  ใช้จัดการข้อมูล/ข่าวสาร/ประเด็นทางธุรกิจ ใช้
สร้างกระแสการตลาด ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 
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 วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊ก และทวิตเตอร์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้
โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้สร้างเครือข่ายสังคม ใช้สร้างกระแสการตลาด และใช้กระตุ้ นพฤติกรรมผู้บริโภค
เฉพาะกลุ่ม 
 วัตถุประสงค์การใช้วิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ และวิกิพีเดียของกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์องค์กร การประชาสัมพันธ์การตลาด  

ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate 
Movement and Information/ Business Marketing position/ Product and Service Value/ 
Communication for Engagement  และ Social Content 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่าง คือ  Corporate 
Movement and Information/  Product and Service Value  และ Social Content 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในทวิตเตอร์ ยูทูบ บล็อก และวิกิพีเดีย คือ 
Product and Service Value 
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ตารางที่ 42 แสดงรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์องค์กรธุรกิจที่ผลิตสินค้า/จัดจ าหน่ายสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี (เครื่องใช้ไฟฟ้า) 

รูปแบบการใช้สื่อ วัตถุประสงค์ รูปแบบการประชาสัมพันธ ์ ประเภทเนื้อหา ตัวอย่าง 
1.Corporate Website 1.ใช้เป็นสื่อกระแสหลัก  

2.ใช้เป็นกลไกการสื่อสารภายใน
และภายนอก  
3.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ  
4.ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อ
การประชาสัมพันธ์ 
5.ใช้เพื่อจัดการข้อมูล/ข่าวสาร 
และประเด็นทางธุรกิจขององค์กร  
6.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด  
7.ใช้ สร้างความได้เปรียบทาง
ธุรกิจ 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Business Marketing 
Position 
3.Executive Vision 
4.Product & Service 
Value 
5.Communication for 
Engagement 
6.Corporate Marketing 
Agenda 
7.Innovation & Business 
Connection   

ประวัติองค์กร (วิสัยทัศน์ พันธ
กิจ คณะผู้บริหาร โครงสร้าง
องค์กร การประกันคุณภาพ
สินค้า รางวัลที่ได้รับ) 
ผลิ ต ภัณ ฑ์  (ส าย LAN และ 
Fiber Optic) 
การฝึกอบรม สัมมนา 
ข่าวประชาสัมพันธ์ 
นิตยสารออนไลน์ 
นักลงทุนสัมพันธ์ 

2.Facebook 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 

 
1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Business Marketing 
Position 
3.Product & Service 
Value 
 

LINK Open Cabling in 
Combodia ณ  โรงแรมคอน
ติเนลทัล พนญเปญ ประเทศ
กัมพูชา 4 ส.ค. 58 

3.Youtube 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Business Marketing 
Position 
3.Product & Service 
Value 
 

WiFi 3G   4G……. 
ปัญหาที่สาย..........   

4.Line 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 

 
1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Business Marketing 
Position 
3.Product & Service 
Value 
 

Interlink Magazine 
มาแล้วนะคะ ไปอ่าน 
E-Book ออนไลน์ได้ที่ 
http://www.interlink.co.th/ 
..ebook/news/news_08/ 
News08.html 

 
 จากตารางที่ 42 พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ 
เว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ยูทูบ และไลน์ 
 วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้เป็นสื่อกระแสหลัก ใช้เป็นกลไกการ
สื่อสารภายในและภายนอก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ใช้

http://www.interlink.co.th/
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เพ่ือจัดการข้อมูล/ข่าวสารและประเด็นทางธุรกิจขององค์กร ใช้สร้างกระแสทางการตลาด และใช้สร้างความ
ได้เปรียบทางธุรกิจ 

วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊ก ยูทูบ และไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้
โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้สร้างกระแสทางการตลาด และใช้กระตุ้นพฤติกรรม
ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ยูทูบ และไลน์ คือ การประชาสัมพันธ์
องค์กร และการประชาสัมพันธ์การตลาด  

ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ orporate  
Movement and Corporation/ Business Marketing Position/ Executive Vision/ Product and 
Service Value/ Communication for Engagement/ Corporate Marketing Agenda/ และ 
Innovation and Business Connection   
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเฟซบุ๊ก ยูทูบ และไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ 
Corporate  Movement and Corporation/ Business Marketing Position แ ล ะ  Product and 
Service Value 
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ตารางที่ 43 แสดงรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจที่ผลิตสินค้า/จัดจ าหน่ายสินค้าที่
เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี (รถยนต์) 

รูปแบบการใช้สื่อ วัตถุประสงค์ รูปแบบการประชาสัมพันธ ์ ประเภทเนื้อหา ตัวอย่าง 
Corporate Website 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 

2.ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อ
การประชาสัมพันธ์ 
3.ใช้สร้างกระแสการตลาด 
4.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 
5.ใช้สร้างความได้เปรียบทาง
ธุรกิจ 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 

 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Product & Service 
3.Business Marketing 
Position 
4.Executive Vision 
5.Corporate Marketing 
Agenda 
6.Innovation & Business 
Connection 
7.Social Content 

ประวัติองค์กร (การด าเนิน
ธุรกิจ โครงสร้างองค์กร ผู้
ถื อ หุ้ น  ค ณ ะ ก รร ม ก า ร 
วิสัยทัศน์  การก ากับ ดูแล
กิจการ บริษัทในเครือ ผล
การด าเนินงาน) 
ข่าวสาร 
นักลงทุนสัมพันธ์ 
สังคมและชุมชน 
  

 
 จากตารางที่ 43 สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ เว็บไซต์
องค์กร 
 วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์องค์กรในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับ
สื่อกระแสหลัก ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ใช้สร้างกระแสการตลาด ใช้กระตุ้น
พฤติกรรมผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์องค์กร และเฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์
องค์กร และการประชาสัมพันธ์การตลาด 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation/  Product and Service/  Business Marketing Position/  
Executive Vision/  Corporate Marketing Agenda/  Innovation and Business Connection/ 
Social Content 
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ตารางที่ 44 แสดงรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ของขององค์กรธุรกิจที่ผลิตสินค้า/จัดจ าหน่าย
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า (อาหาร) 

รูปแบบการใช้สื่อ วัตถุประสงค์ รูปแบบการประชาสัมพันธ ์ ประเภทเนื้อหา ตัวอย่าง 
1.Corporate Website 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก  

2.ใช้เป็นกลไกการสื่อสารภายในและ
ภายนอก  
3.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ  
4.ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ 
5,ใช้ จัดการข้อมูล/ข่าวสาร และ
ประเด็นทางธุรกิจขององค์กร  
6.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 
7.ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ  
 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Business Marketing 
Position 
3.Executive Vision 
4.Product & Service 
Value 
5.Communication for 
Engagement 
6.Expert Rank Reward 
7.Social Content 

เกี่ยวกับเอ็มเค (ต านานเอ็ม
เค รางวัลแห่งความส าเร็จ 
ศูนย์ฝึกอบรม ร่วมงานกับ
เรา) 
นักลงทุนสัมพันธ์ 
กิจกรรมเอ็ม เค 
โปรโมชั่น เมนูสุขภาพ 
สาขาเอ็มเค 

2.Facebook 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก  
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ  
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Product & Service 
Value 
 

เดือนแห่งวันแม่มาแล้วจ๊ะ 
แชะ แชร์  บอกรักแม่ไม่มี
สิ้นสุด 

3.YouTube 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก  
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ  
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

Product & Service Value 
 

คลิปวิดิโอ 
MK DUO Soup 
MK Sook Family 
ผู้ สนับสนุ นความสุขของ
ครอบครัว 

4.Instagram 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก  
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ  
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

Product & Service Value 
 

ใหม่ เสริฟความอร่อยยกเซต 
น้ าซุปสุกียากี้ต้นต ารับที่ เอ็ม 
เค 

5.Line 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก  
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ  
3ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 
 

Product & Service Value 
 

สิงหาคมนี้  ฉลองเดือนแห่ง
วันแม่กับ MK Healthy Set 
for Mom จัดส่ งถึงบ้ านใน
เขตกรุงเทพฯและปริมณฑล 
โทร 1642 

6.Wikipedia ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ 

การประชาสัมพันธ์องค์กร Corporate  Movement & 
Corporation 

ประวัติความเป็นมา ต้ังแต่ปี 
พ.ศ.2539 – ปัจจุบัน 

 
 จากตารางที่ 44 พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ 
เว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ยูทูบ อินสตราแกรม ไลน์ และวิกิพีเดีย  
 วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้เป็นกลไกการ
สื่อสารภายในและภายนอก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ใช้
จัดการข้อมูล/ข่าวสาร และประเด็นทางธุรกิจขององค์กร ใช้สร้างกระแสทางการตลาด และใช้สร้างความ
ได้เปรียบทางธุรกิจ  
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 วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊ก และยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้โฆษณา
สินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ช้จัดการข้อมูล/ข่าวสาร และประเด็นทาง
ธุรกิจขององค์กร ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้สร้างกระแสทางการตลาด และใช้กระตุ้นพฤติกรรม
ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม 
 วัตถุประสงค์การใช้อินสตราแกรม และไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้
โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้สร้าง
กระแสทางการตลาด และใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม 
 วัตถุประสงค์การใช้วิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์
องค์กร และการประชาสัมพันธ์การตลาด  
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านยูทูบ อินสตราแกรม และไลน์ ของกลุ่มตัวอย่าง คือ  การ
ประชาสัมพันธ์การตลาด 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านวิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์องค์กร 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate 
Movement and Corporation/ Business Marketing Position/ Executive Vision/ Product and 
Service Value/ Communication for Engagement/ Expert Rank Reward และ Social Content 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation และ Product and Service Value 

ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในยูทูบ อินสตราแกรม และไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง 
คือ Product and Service Value 

ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในวิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation 
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ตารางที่ 45 แสดงรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจที่ผลิตสินค้า/จัดจ าหน่ายสินค้าที่
มีความเกี่ยวพันต่ า (สินค้าบริโภค อุปโภค) 

รูปแบบการใช้สื่อ วัตถุประสงค์ รูปแบบการประชาสัมพันธ ์ ประเภทเนื้อหา ตัวอย่าง 
1.Website 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก  

2.ใช้เป็นกลไกการสื่อสารภายใน
และภายนอก  
3.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ  
4.ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อ
การประชาสัมพันธ์ 
5.ใช้ เพื่อจัดการข้อมูล/ข่าวสาร 
และประเด็นทางธุรกิจขององค์กร  
6.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด  
7.ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 

1.การประชาสัมพันธ์องค์กร 
2.การประชาสัมพันธ์การตลาด 

 

1.Corporate  Movement 
& Corporation 
2.Business Marketing 
Position 
3.Executive Vision 
4.Product & Service 
Value 
5.Communication for 
Engagement 
6.Corporate Marketing 
Agenda 
7.Innovation & Business 
Connection   
8.Social Content 

ประวั ติองค์กร (วิสัยทัศน์ 
พั น ธกิ จ  ค ณ ะ ผู้ บ ริ ห า ร 
น วั ต ก ร ร ม ก า ร ผ ลิ ต 
โรงงานผลิต ร่วมงานกับเรา 
ทีมงาน ติดต่อเรา) 
สินค้า/ผลิตภัณฑ์ (เย็นเย็น 
ชาเขียว ชาด า น้ าผลไม้) 
นักลงทุนสัมพันธ์ 
สื่อองค์กร 
 

2.Facebook 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 
 

 

Product & Service Value 
 

สาวกคุมะ พร้อมเย็น เย็น 1  
ขวด ทั้ งจับ เลี้ยง และเก็ก
ฮวย รับทันทีแสตมป์ 3 บาท 
1 ดวง ที่ 7-11 

3.YouTube 1.ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
2.ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ 
3.ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม 
4.ใช้สร้างกระแสทางการตลาด 
5.ใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

การประชาสัมพันธ์การตลาด 

 
 

Product & Service Value 
 

เพลงเย็น เย็นทั้งปี  
Fucking Hero #  
ตรษจีน นี้ เย็นการ เย็นใจ 
เย็นเย็น 

4.Wikipedia ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ 

การประชาสัมพันธ์องค์กร Product & Service Value 
 

ประวัติความเป็นมา 
ผลิตภัณฑ์ 
ผู้ถือหุ้นรายใหญ่ 

 
 จากตารางที่ 45 พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ 
เว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ยูทูบ และวิกิพีเดีย 
 วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้เป็นสื่อกระแสหลัก ใช้เป็นกลไกการ
สื่อสารภายในและภายนอก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ใช้
เพ่ือจัดการข้อมูล/ข่าวสาร และประเด็นทางธุรกิจขององค์กร ใช้สร้างกระแสทางการตลาด และใช้สร้าง
ความได้เปรียบทางธุรกิจ 
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วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊ก และยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้โฆษณา
สินค้า/บริการ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้สร้างกระแสทางการตลาด และใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค
เฉพาะกลุ่ม 
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์องค์กร และ
การประชาสัมพันธ์การตลาด  
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านเฟซบุ๊ก และยูทูบของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์การตลาด  
 รูปแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านวิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ การประชาสัมพันธ์องค์กร 

ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง คือ Corporate  
Movement and Corporation/ Business Marketing Position/ Executive Vision/ Product and 
Service Value/ Communication for Engagement/ Corporate Marketing Agenda/  Innovation 
and Business Connection และ Social Content 
 ประเภทของเนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในเฟซบุ๊ก ยูทูบ และวิกิพีเดียของกลุ่มตัวอย่าง คือ 
Product and Service Value 
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  ผู้วิจัยสรุปการวิเคราะห์รูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
รูปแบบการประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์องค์กร และหน้าสื่อสังคม
ออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมทั้ง 40 องค์กรธุรกิจเอกชน ดังนี้ 
 
1.รูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 สื่อสังคมออนไลน์ที่องค์กรธุรกิจเอกชนใช้มากที่สุด คือ เว็บไซต์องค์กร (100.0) และเฟซบุ๊ก 
(100.0)  
 
2.วัตถุประสงค์ของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 
 2.1 องค์กรธุรกิจเอกชนใช้เว็บไซต์องค์กรเพื่อโฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการมากท่ีสุด (100.0)  

2.2 องค์กรธุรกิจเอกชนใช้เฟซบุ๊กเพ่ือสร้างเครือข่ายทางสังคมมากท่ีสุด (97.5) 
 2.3 องค์กรธุรกิจเอกชนใช้ทวิตเตอร์เพ่ือสร้างเครือข่ายสังคม และสร้างกระแสทางการตลาด มาก
ที่สุด (57.5)  
 2.4 องค์กรธุรกิจเอกชนใช้อินสตาแกรมเพ่ือโฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการ ใช้สร้างเครือข่ายทาง
สังคม และใช้สร้างกระแสทางการตลาดมากที่สุด (30.0)  
 2.5 องค์กรธุรกิจเอกชนใช้วิกิพีเดียเพ่ือเป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสารการประชาสัมพันธ์ มากที่สุด  
(67.5) 
 2.6 องค์กรธุรกิจเอกชนใช้ไลน์เพ่ือสร้างเครือข่ายทางสังคม และสร้างกระแสทางการตลาด มาก
ที่สุด (32.5)  
  
3.รูปแบบการประชาสัมพันธ์ 
 3.1 องค์กรธุรกิจเอกชนใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊ก (95.0) 

3.2 องค์กรธุรกิจเอกชนใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเว็บไซต์องค์กร  (80.0)  
 3.3 องค์กรธุรกิจเอกชนใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์องค์กรผ่านวิกิพีเดีย (67.5) 
 3.4 องค์กรธุรกิจเอกชนใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านยูทูบ (65.0)  
 3.5 องค์กรธุรกิจเอกชนใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านทวิตเตอร์ (52.5) 

3.6 องค์กรธุรกิจเอกชนใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านไลน์  (32.5) 
 3.7 องค์กรธุรกิจเอกชนใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านอินสตาแกรม (30.0) 
 
 
 



 175 

4.เนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ 
 4.1 เนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนที่น าเสนอผ่านเว็บไซต์องค์กร คือ 
Corporate Movement and Information (100.0)   
 4.2 เนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนที่น าเสนอผ่านเฟซบุ๊ก คือ Product 
and Service Value (87.5) 

4.3 เนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนที่น าเสนอผ่านยูทูบ คือ Executive 
Vision (65.0) 

4.4 เนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนที่น าเสนอผ่านทวิตเตอร์ คือ 
Product and Service Value (57.5) 
 4.5 เนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนที่น าเสนอผ่านวิกิพีเดีย คือ 
Corporate Movement and Information (52.5) 

4.6 เนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนที่น าเสนอผ่านไลน์ คือ  Product 
and Service Value (32.5) 
 4.7 เนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนที่น าเสนอผ่านอินสตาแกรม คือ 
Product and Service Value (27.5) 
  
 ผู้วิจัยสรุปการวิเคราะห์รูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
รูปแบบการประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์องค์กร และหน้าสื่อสังคม
ออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามหมวดหมู่ธุรกิจทั้ง 12 องค์กร ดังนี้ 
 
1.องค์กรธุรกิจบริการ (ธนาคาร คมนาคม โทรคมนาคม โรงพยาบาล ห้าวสรรพสินค้า ร้านค้า) 
 1. สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ เว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์  
ยูทูบ วิกิพีเดีย อินสตาแกรม และไลน์ 
 2. วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้
โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ ใช้จัดการประเด็นข้อมูลข่าวสารทาง
ธุรกิจ ใช้สร้างกระแสตลาด ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 

    วัตถุประสงค์การใช้ เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ ไลน์  และอินสตาแกรมในการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้สร้าง
กระแสตลาด และใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 

    วัตถุประสงค์การใช้วิกิพีเดียในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือ
การประชาสัมพันธ์ 
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3. ใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์องค์กรผ่าน เว็บไซต์องค์กร และวิกิพีเดีย ใช้รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ อินสตาแกรม และไลน์ 

4. เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์องค์กร คือ Corporate Movement and 
Corporation/ Business Marketing Position/ Executive Vision/ Product and Service Value/ 
Data Research and Service Consultant/ Communication for Engagement/ Corporate 
Marketing Agenda/ Innovation and Business Connection/ Expert Reward Ranking และ Social 
Content 

   เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม คือ Corporate 
Movement and Corporation/ Product and Service Value 

   เนื้ อหาข่ าวสารการประชาสัม พันธ์ ในหน้ าวิกิ พี เดี ย  คือ Corporate Movement and 
Corporation/ Product and Service Value/ Expert Reward Ranking 

   เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้ายูทูบ คือ Product and Service Value/ Innovation 
and Business Connection  

 
2.องค์กรธุ รกิจที่ ผลิตสินค้ า/จ าหน่ ายสิ นค้ าที่ เกี่ ยวข้องกับชื่ อ เสียงขององค์กร (เชื้ อ เพลิ ง 
อสังหาริมทรัพย์) 
  1. สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ เว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์  
ยูทูบ วิกิพีเดีย  
 2. วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้
โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ ใช้จัดการประเด็นข้อมูลข่าวสารทาง
ธุรกิจ ใช้สร้างกระแสตลาด ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 
 วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊กในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้เป็น
เทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของ
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
 วัตถุประสงค์การใช้ทวิตเตอร์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้
โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ใช้จัดการประเด็นข้อมูลข่าวสารใช้
สร้างกระแสตลาด และใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
 วัตถุประสงค์การใช้วิกิพีเดียในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ 
 3. ใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์องค์กร และการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเว็บไซต์องค์กร  
เฟซบุ๊ก วิกิพีเดีย ยูทูบ และทวิตเตอร์  
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4. เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์องค์กร คือ Corporate Movement and 
Corporation/ Business Marketing Position/ Product and Service Value/ Communication for 
Engagement/ Corporate Marketing Agenda/ Innovation and Business Connection/ Expert 
Reward Ranking และ Social Content 
 เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเฟซบุ๊ก คือ Corporate Movement and Corporation 
Product and Service Value/ Social Content 
 เนื้ อห าข่ าวสารการประชาสัม พั นธ์ ในหน้ าทวิต เตอร์  คื อ  Corporate Movement and 
Corporation/ Product and Service Value/ Communication for Engagement แ ล ะ  Social 
Content 
 เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้ายูทูบ คือ Corporate Movement and Corporation/ 
Product and Service Value/ Communication for Engagement/ Corporate Marketing Agenda/ 
Innovation and Business Connection และ Expert Reward Ranking 
 เนื้ อห าข่ าวส ารการประชาสั ม พั น ธ์ ในห น้ าวิ กิ พี เดี ย  คื อ  Corporate Movement and 
Corporation/ Product and Service Value 
  
3.องค์กรธุรกิจที่ผลิตสินค้า/จ าหน่ายสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี (เครื่องใช้ไฟฟ้า รถยนต์) 
 1. สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ เว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ยูทูบ 
และไลน์  
 2. วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้
โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ ใช้จัดการประเด็นข้อมูลข่าวสารทาง
ธุรกิจ ใช้สร้างกระแสตลาด ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 
 วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊ก ยูทูบ และไลน์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  คือ ใช้ควบกับสื่อ
กระแสหลัก ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้กระตุ้น
พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
 3. ใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์องค์กร และการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเว็บไซต์องค์กร  
เฟซบุ๊ก ยูทูบ และไลน์  

4. เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์องค์กร คือ Corporate Movement and 
Corporation/ Business Marketing Position/ Executive Vision/ Product and Service Value/ 
Communication for Engagement/ Corporate Marketing Agenda/ Innovation and Business 
Connection 
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 เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเฟซบุ๊ก ยูทูบ และไลน์ คือ Corporate Movement and 
Corporation/ Business Marketing Position / Product and Service Value 
 
4.องค์กรธุรกิจที่ผลิตสินค้า/จ าหน่ายสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า (สินค้าอุปโภคบริโภค) 
 1. สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ เว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ยูทูบ วิกิพี
เดีย ไลน์ อินสตาแกรม 
 2. วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้
โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ ใช้จัดการประเด็นข้อมูลข่าวสารทาง
ธุรกิจ ใช้สร้างกระแสตลาด ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 
 วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊ก และยูทูบในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้จัดการประเด็นข้อมูลข่าวสาร
ทางธุรกิจ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้สร้างกระแสตลาด และใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของ
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
 วัตถุประสงค์การใช้อินสตาแกรม และไลน์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  คือ ใช้ควบกับสื่อ
กระแสหลัก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ ใช้สร้างเครือข่ายทาง
สังคม ใช้สร้างกระแสตลาด และใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
 วัตถุประสงค์การใช้วิกิพีเดียในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ 
 3. ใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์องค์กรผ่านเว็บไซต์องค์กร วิกิพีเดียและเฟซบุ๊ก ใช้รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านยูทูบ อินสตาแกรม และไลน์ 

4. เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์องค์กร คือ Corporate Movement and 
Corporation/ Business Marketing Position/ Executive Vision/ Product and Service Value/ 
Communication for Engagement/ Corporate Marketing Agenda/ Expert Reward Ranking และ 
Social Content 
 เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเฟซบุ๊ก คือ Corporate Movement and Corporation 
Product and Service Value 
 เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้ายูทูบ อินสตาแกรม วิกิพีเดีย และไลน์  คือ Corporate 
Movement and Corporation/ Product and Service Value 



 
 

บทที่ 7 
สรุปผลวิจัย  

 
การวิจัยเรื่อง “การส ารวจสถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่าย

สังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” (The Status of Strategic PR 
Operations through Online Social Media of the Private Sectors in Bangkok) มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาสถานภาพการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาสถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์
ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษารูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์การ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ รูปแบบการประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์
องค์กร และหน้าสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) แบ่งออกเป็น 3 ระยะ คือ  
ระยะที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือศึกษาข้อมูลเบื้องต้นเชิงนโยบาย ใช้การสัมภาษณ์เจาะลึก

ผู้อ านวยการฝ่ายสื่อสารองค์กร ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์/หัวหน้างานประชาสัมพันธ์ และนัก
ประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการขององค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทยรวมจ านวน 10 คน 

ระยะที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปฏิบัติ ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ นักการตลาด/นักสื่อสาร
การตลาดของ 40 องค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทยที่เป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทยป ี2559 ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน และ 

ระยะที่ 3 การวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือวิเคราะห์ เนื้อหาในหน้าเว็บไซด์องค์กร และในหน้าสื่อสังคม
ออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทยที่เป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
ปี 2559 ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (multi-stage sample) รวมจ านวน 
40 องค์กร 

การน าเสนอผลวิจัยในบทนี้ ผู้วิจัยน าเสนอ 4 ส่วน ดังนี้ 
 

ส่วนที่ 1 สถานภาพการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
 ผลวิจัยในส่วนที่ 1 ประกอบด้วย 7 ประเดน็ส าคัญ ดังนี้ 
 1. การจัดการเปลี่ยนแปลง ในบริบทของการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เริ่มต้นจาก
การศึกษาผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลง ก าหนดวัตถุประสงค์ของการจัดการเปลี่ยนแปลง องค์ประกอบ
ของการจัดการการเปลี่ยนแปลง กระบวนการการจัดการเปลี่ยนแปลง และการก าหนดกลยุทธ์ การจัดการ
การเปลี่ยนแปลง   
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2. การวางนโยบายการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 การวางนโยบายการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กร  เริ่มต้นจาก
การผลักดันนโยบาย/แผนงาน/โครงการการใช้สื่อสังคมออนไลน์ วางนโยบายการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (การ
แบ่งทรัพยากร ความรับผิดชอบของคณะกรรมการฝ่ายต่าง ๆ ในองค์กร)  การก าหนดเค้าโครงของนโยบาย
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ การก าหนดภารกิจและมอบหมายภาระงาน  การสรรหาบุคลากรสื่อดิจิทัล และ/
หรือว่าจ้างบริษัทท่ีปรึกษาสื่อดิจิทัลช่วยเสริมงานด้านเทคนิคให้กับฝ่ายประชาสัมพันธ์ 

3. วัตถุประสงค์ และการประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
 องค์กรธุรกิจเอกชนใช้สื่อสังคมออนไลน์โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้เป็นสื่อกระแสหลักในการด าเนิน
ธุรกิจ เพ่ือใช้ควบกับสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ (หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร ฯลฯ) ใช้เพ่ือ
จัดระบบกลไกการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กรเข้าสู่ความทันสมัย ใช้เพ่ือการโฆษณาองค์กร/สินค้า/
บริการ เพ่ือใช้เป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์องค์กร  ใช้เพ่ือจัดการข้อมูล/ข่าวสาร และ
ประเด็นทางธุรกิจขององค์กร ใช้เพ่ือสร้างเครือข่ายทางสังคม/ การมีปฎิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย และ
พันธมิตรทางธุรกิจ ใช้เพ่ือสร้างกระแสทางการตลาด/ การส่งเสริมการขายสินค้า/บริการ รวมทั้งใช้เพ่ือ
กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม (เช่น นักเรียน/ นักศึกษา/ คนวัยท างาน ) 
ตลอดจนใช้เพื่อสร้างความได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจขององค์กร 

4. องค์ประกอบของการสื่อสารเพ่ือประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนใช้องค์ประกอบ
ของกระบวนการสื่อสาร 4 องค์ประกอบ คือ  
 ผู้ส่งสาร คือ นักประชาสัมพันธ์ท าหน้าที่ส่งและรับสาร ท างานผ่านระบบอินเทอร์เน็ต และผ่านการ
สื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ข่าวสาร คือ เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ผ่านระบบคอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต 
 สื่อ คือ เครื่องมือที่ใช้เป็นช่องทางการสื่อสาร ได้แก่ เว็บไซด์องค์กร บล็อกองค์กร บล็อกสาธารณะ 
ทวิตเตอร์ วิกิพีเดีย เฟซบุ๊ก ยูทูบ อินสตราแกรม ไลน์ และกูเก้ิล พลัส 
 ผู้รับสาร คือ กลุ่มเป้าหมายขององค์กร กลุ่มเป้าหมายภายในองค์กร และกลุ่มเป้าหมายภายนอก
องค์กร 

5. บทบาทการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
นักประชาสัมพันธ์มีบทบาทสื่อสารองค์กร บทบาทบริหารการเปลี่ยนแปลง บทบาทบริหาร

สถานการณ ์บทบาทการจัดการ บทบาทให้ค าปรึกษา และบทบาทสร้างความสัมพันธ์ 
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6. ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
นักประชาสัมพันธ์มีภาระงานเผยแพร่ข่าวสาร งานวิจัย งานสื่อมวลชนสัมพันธ์ งานพนักงาน

สัมพันธ์ งานชุมชนสัมพันธ์ งานนโยบายสาธารณะ งานรัฐสัมพันธ์ งานนักลงทุนสัมพันธ์ งานธุรกิจสัมพันธ์ 
งานจัดการประเด็น  งานจัดการภาวะวิกฤต งานเขียนเพ่ือการประชาสัมพันธ์  งานผลิตสื่อประชาสัมพันธ์   
งานรณรงค์  งานกิจกรรมพิเศษ และงานประชาสัมพันธ์การตลาด   

7. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 การด าเนินงานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ
เอกชนใช้ฐานคิดเรื่อง กระบวนการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 4 ขั้นตอน คือ การวิเคราะห์สถานการณ์ การ
วางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์การสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ และกลยุทธ์การประเมินผล
การประชาสัมพันธ์  
 การวิเคราะห์สถานการณ์ องค์กรธุรกิจเอกชนใช้การประชาสัมพันธ์เชิงรับ การประชาสัมพันธ์เชิง
รุก การวิเคราะห์สถานการณ์ภายในองค์กร การวิเคราะห์สถานการณ์ภายนอกองค์กร และการวิเคราะห์
สถานการณ์จากการวิจัย  

การวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนใช้ฐานคิดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อกระแสหลัก ประกอบด้วย การ
วิเคราะห์ประเมินสถานการณ์ สภาพการณ์ที่เกี่ยวข้อง การวางแผน ก าหนดวัตถุประสงค์/เป้าหมายของ
แผนงานประชาสัมพันธ์ ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย การสื่อสารเชิงกลยุทธ์ และการประเมินผลแผนงาน
ประชาสัมพันธ์ 

กลยุทธ์การสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ องค์กรธุรกิจใช้การประชาสัมพันธ์องค์กร และการ
ประชาสัมพันธ์การตลาด ทั้งนี้ กลยุทธ์ที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์องค์กร คือ การจัดการภาพลักษณ์ และ
ชื่อเสียง กลยุทธ์การจัดการความขัดแย้ง การจัดการความเสี่ยง การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม และกล
ยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์  กลยุทธ์ที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์การตลาดคือ การบริหารภาพลักษณ์ และตรา
สินค้า การโน้มน้าว การเปลี่ยนทัศนคติ/พฤติกรรม การใช้สื่อ/กิจกรรมการประชาสัมพันธ์การตลาด และ
การสร้างความสัมพันธ์ 

กลยุทธ์การสร้างเนื้อหา/ข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์  เนื้อหา/ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับ เนื้อหา/
ข่าวสารความเคลื่อนไหวขององค์กร การสื่อสารเรื่องราวขององค์กร  (Corporate Movement and 
Information) เนื้อหา/ข่าวสารที่บอกเล่าเรื่องราวทางธุรกิจ (Business Market Positioning)  เนื้อหา/
ข่าวสารที่แสดงวิสัยทัศน์ผู้บริหาร (Executive Vision) เนื้อหา/ข่าวสารที่แสดงคุณค่าสินค้าหรือบริการ
(Product and Service Value) เนื้อหา/ข่าวสารสร้างความผูกพัน ความมั่นใจ (Communication for 
Engagement) เนื้อหา/ข่าวสาร/ข้อมูล บทวิเคราะห์  และค าปรึกษา บริการในเชิงวิชาการ  (Data 
Research Service and Consultant) เนื้ อหา/ข่าวสาร กิจกรรม ก าหนดการที่ ส าคัญขององค์กร
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(Corporate Marketing Agenda) เนื้อหา/ข่าวสารความก้าวหน้าทางนวัตกรรมและเครือข่ายธุรกิจ 
(Innovation and Business Connection) เนื้อหา/ข่าวสารการยอมรับความเชี่ยวชาญ (Expert  Award 
Ranking) และเนื้อหา/ข่าวสารที่เป็นประเด็นทางสังคม (Social Content)    
 กลยุทธ์การน าเสนอเนื้อหา/ข่าวสารทางการประชาสัมพันธ์ องค์กรธุรกิจเอกชนสร้างและผลิต
เนื้อหาด้วยระบบคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต เชื่อมโยงเนื้อหาจากสื่อกระแสหลักไปยังสื่อสังคมออนไลน์ 
สร้างเนื้อหาหลากหลายวิธี ใช้ตัวอักษร ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว สัญลักษณ์ ใช้สี ออกแบบ ใช้ภาษาสนทนา 
สร้างเนื้อหาเข้าใจง่าย การอัพเดทข้อมูล/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ การโพสต์ข้อความ รูปภาพ ความ
คิดเห็น ใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่ผสมผสานกัน  

นอกจากนี้ องค์กรธุรกิจเอกชนใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์แบบไวรั ล กลยุทธ์จุดสัมผัสแบรนด์ 
และกลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์   
  กลยุทธ์การประเมินผล องค์กรธุรกิจเอกชนใช้กลยุทธ์การประเมินผลมหภาค ประเมินปัจจัยน าเข้า 
ประเมินผลผลิต  และประเมินผลลัพธ์ รวมทั้งวิธีการตรวจตราอินเทอร์เน็ต และสื่อออนไลน์ การก าหนด
ตัวชี้วัดในการประเมินผล คือ ตัวชี้วัดปัจจัยน าเข้า ตัวชี้วัดประสิทธิภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  
ตัวชี้วัดประสิทธิผล ตัวชี้วัดผลประโยชน์ 
 
ส่วนที่ 2 สถานภาพการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์
ขององค์กรธุรกิจ 
 ผลวิจัยในส่วนที่ 2 ประกอบด้วย 6 ประเด็นส าคัญ ดังนี้ 

1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ (66.3) เพศหญิง (64.8)  อายุ 26-
30 ปี (23.8) การศึกษาระดับปริญญาตรี (64.3) มีประสบการณ์ท างานมากกว่า 10 ปี (36.8) มีรายได้ 
20,001-40,000  บาท (40.0) 
 2. วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ “มาก” ทุกวัตถุประสงค์ 
ตามล าดับค่าเฉลี่ย ดังนี้  ใช้เป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ (4.09) ใช้โฆษณาองค์กร/
สินค้า/บริการ (3.97) ใช้จัดระบบกลไกการสื่อสารภายใน และภายนอกองค์กรเข้าสู่ความทันสมัย (3.96) ใช้
สร้างเครือข่ายสังคม การมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายและพันธมิตรทางธุรกิจ  (3.96) ใช้สร้างกระแสทาง
การตลาด/การส่งเสริมการขายสินค้า/บริการ (3.92) ใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะกลุ่ม (3.90) ใช้
จัดการข้อมูล/ข่าวสารและประเด็นทางธุรกิจขององค์กร(3.89) ใช้ควบกับสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ 
(3.85) ใช้สร้างความได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจ (3.82)  และใช้เป็นสื่อกระแสหลักในการด าเนินธุรกิจ 
(3.72)   

3. สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในระดับ “มาก” คือ เฟซบุ๊ก (4.30) เว็บไซด์องค์กร (4.22)  
ไลน์ (4.18) ยูทูบ (4.00) และกูเกิ้ลพลัส (3.57) 
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 4. ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับ 
“มาก” คือ งานเผยแพร่ข่าวสาร (4.10) งานสื่อสารความเสี่ยงและจัดการประเด็น (3.98) งานกิจกรรม
พิเศษทางการประชาสัมพันธ์ (3.94) งานผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ (3.89)  
 5. การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ใน
ระดับ “มาก” คือ การอัพเดทข้อมูล/ข่าวสารทางการประชาสัมพันธ์ขององค์กร  (4.07) การติดตาม/
ตรวจสอบประเด็นข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร (4.05) และการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า/บริการของ
องค์กร (4.04)  รองลงมา (ตามล าดับค่าเฉลี่ยในระดับ “มาก”) คือ การติดตาม/ตรวจสอบประเด็นข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้า/บริการขององค์กร (3.98) การสร้างภาพลักษณ์องค์กร/สินค้า/บริการให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ 
และเกิดการยอมรับ (3.92) การศึกษาข้อมูลในแวดวงธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับองค์กร (3.87) การประเมินผล/
ตรวจสอบเนื้อหา/ข่าวสารที่เผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (3.86) การติดตาม/ตรวจสอบประเด็นข่าวสาร
ของผู้บริหาร (3.85) การศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมายขององค์กร (3.85) ศึกษาสถานการณ์
ภายในประเทศ(ด้านเศรษฐกิจ/สังคม/การเมือง/วัฒนธรรม/เทคโนโลยี) (3.84) การสร้างความสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมายแบบหวังผล และ/หรือ ไม่หวังผลตอบแทน (3.83) การด าเนินการเพ่ือป้องกันมิให้
กลุ่มเป้าหมายมีความเข้าใจที่ผิด ๆ ต่อองค์กร (3.82) การติดตาม/ตรวจสอบประเด็นข่าวสารของคู่แข่ง 
(3.81) การด าเนินการเพ่ือแก้ไขความเข้าใจผิดของกลุ่มเป้าหมาย (3.81) การควบคุมการน าเสนอข่าวสาร
ขององค์กรให้อยู่ในทิศทางที่ถูกต้อง (3.79) การสร้างแบรนด์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความไว้วางใจ/
น่าเชื่อถือ (3.79)  การมีปฏิสัมพันธ์และการสื่อสารสองทางกับกลุ่มเป้าหมาย (3.79) การส่งข่าว
ประชาสัมพันธ์ และภาพข่าวประชาสัมพันธ์ให้สื่อมวลชน (3.77) การศึกษาการด าเนินธุรกิจของคู่แข่ง 
(3.74) การประเมินประสิทธิผลการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในงานประชาสัมพันธ์องค์กร (3.74) การประเมินผล
การปฏิบัติงานตามแผนงาน/โครงการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ (3.71) การตรวจสอบการเข้าชม/การมีส่วนร่วม
กิจกรรมประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มเป้าหมาย (3.70) การใช้จุดสัมผัสการประชาสัมพันธ์
กับกลุ่มเป้าหมาย (3.68) การสร้างเครือข่ายของกลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือมีส่วนร่วมกับการ
ด าเนินธุรกิจขององค์กร (3.62) การแลกเปลี่ยน/แบ่งปัน/แชร์ข้อมูล/ข่าวสารแบบเรียลไทม์กับ
กลุ่มเป้าหมายขององค์กร (3.61) การส ารวจความคิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย (3.61) 
การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ออนไลน์  (3.59) การประชาสัมพันธ์การตลาดแบบบอกต่อระหว่าง
กลุ่มเป้าหมาย (3.53) การศึกษาสถานการณ์ในต่างประเทศ (ด้านเศรษฐกิจ/สังคม/การเมือง/วัฒนธรรม/
เทคโนโลยี) (3.50) การส ารวจความคิดเห็น ทัศนคติ และพฤติกรรมของสาธารณชนทั่วไป (3.47)  
 6. กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทสื่อสารองค์กร ในระดับ “มาก” และ ระดับ “ปานกลาง” 
  6.1 บทบาทสื่อสารองค์กร ในระดับ “มาก” คือ บทบาทในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีเพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายรับรู้ความเคลื่อนไหวต่าง ๆ ขององค์กรด้วยความรู้สึกผูกพัน และมีส่วนร่วมกับกิจกรรมทาง
ธุรกิจขององค์กร (3.75) บทบาทในการสร้างช่องทางการสื่อสารสองทางระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย 
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(3.73) บทบาทในการน าจุดเด่นขององค์กร/สินค้า/บริการมากล่าว(3.73) เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความ
ศรัทธา บทบาทในการสร้างและออกแบบเนื้อหา/ข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มขององค์กร (3.72) บทบาทในการสร้างความรู้ ความเข้าใจให้กับกลุ่มเป้าหมายใน
เรื่องการด าเนินธุรกิจขององค์กร (3.72)  รองลงมา คือ บทบาทในการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด และ
น าเสนอเรื่องราวที่สัมพันธ์กับกิจกรรมทางธุรกิจเพ่ือส่งเสริมสินค้า/บริการให้เป็นที่ยอมรับ เพ่ือให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อและ/หรือใช้บริการ (3.70) บทบาทในการผลิตเนื้อหา/ข่าวสารเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ด้วยระบบคอมพิวเตอร์/อินเทอร์เน็ต/สื่อสังคมออนไลน์  (3.70) บทบาทในการป้องกันมิให้
เกิดความเข้าใจผิด ด้วยการอธิบาย การแถลง หรือชี้แจงเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจ เชื่อถือ ไว้วางใจ (3.68) 
บทบาทในการตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในเรื่องของข้อมูล/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์
องค์กร/สินค้า/บริการ (3.66) บทบาทในการการแก้ไขความเข้าใจผิด ด้วยการอธิบายเหตุการณ์/ประเด็นที่
เป็นข่าวลือ/ข้อสงสัยเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจด้วยเหตุผลที่สอดคล้องกัน (3.66) บทบาทการสร้างการ
ยอมรับและชักจูงใจกลุ่มเป้าหมายเห็นด้วยกับการด าเนินธุรกิจและกิจกรรมทางธุรกิจขององค์กร  (3.65) 
บทบาทในการสร้างแบรนด์/บริหารข้อมูล/ข่าวสารประเด็นต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับแบรนด์ให้เกิดมิติที่น่าเชื่อถือ 
ตลอดจนมีการบอกต่อกันระหว่างกลุ่มเป้าหมาย (3.63) 
 บทบาทสื่อสารองค์กร ในระดับ “ปานกลาง” คือ บทบาทในการสื่อสารแบบไทมไลน์ (24 ชั่วโมง/7
วัน)ที่สร้างการรับรู้และความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย (3.29) 
 6.2 กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทบริหารการเปลี่ยน ในระดับ “ปานกลาง” ทุกบทบาท คือ บทบาท
กระตุ้นผู้บริหาร บุคลากรทุกฝ่ายในองค์กรให้มีส่วนร่วมในการบริหารการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ 
การเมือง วัฒนธรรมและเทคโนโลยีที่ส่งผลการด าเนินธุรกิจขององค์กร (3.25) บทบาทบริหารลูกค้าสัมพันธ์
กับกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่ม และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (3.21) บทบาทวิเคราะห์และจัดการผลกระทบ
จากการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรมและเทคโนโลยี และพัฒนากลไกที่จะลด
ผลกระทบเพ่ือสร้างผลประโยชน์ในเชิงธุรกิจขององค์กร (3.19) บทบาทพัฒนาบุคลากรทุกฝ่ายให้มีความ
พร้อมกับการเปลี่ยนทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรมและเทคโนโลยี (เช่น ฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการ 
จัดสัมมนา ศึกษาดูงานทั้งในและต่างประเทศ) (3.06) 
 6.3 กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทบริหารสถานการณ์ ในระดับ “มาก” และ ระดับ “ปานกลาง” 
 กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทบริหารสถานการณ์ ในระดับ “มาก” คือ บทบาทในการปฏิบัติงาน
ประชาสัมพันธ์ตามขั้นตอนของกระบวนการประชาสัมพันธ์อย่างเป็นระบบ (3.64) บทบาทวางแผนงาน
ประชาสัมพันธ์/โครงการประชาสัมพันธ์ (องค์กร/สินค้า/บริการ) (3.51) และบทบาทประเมิน/การติดตาม
ผลก่อน/ระหว่าง/และหลังการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ตามแผนงานประชาสัมพันธ์/โครงการ
ประชาสัมพันธ์ (3.51) ตามล าดับ 
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 กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทบริหารสถานการณ์ ในระดับ “ปานกลาง” คือ บทบาทการวิเคราะห์
สถานการณ์เชิงบวก/เชิงลบทางสังคม เศรษฐกิจ/การเมือง/วัฒนธรรม และเทคโนโลยีทั้งภายในและ
ภายนอกองค์กรที่จะมีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร (3.18) และบทบาทคาดการณ์ การตีความ
ประเด็นทางสังคมรวมถึงประชามติ/ทัศนคติของกลุ่มเป้าหมายที่จะมีผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจของ
องค์กร (3.13)  
 6.4 กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทการจัดการ ในระดับ “ปานกลาง” ทุกบทบาท คือ บทบาทการท างาน
และประสานงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์กับบุคลกรฝ่ ายสื่อดิจิทัล/ฝ่าย
การตลาด/ และหน่วยงานสนับสนุนต่างๆภายในองค์กร (3.47) บทบาทการท างานและประสานงาน
ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์กับผู้บริหารสื่อดิจิทัล  (3.36) บทบาทกระตุ้นให้
ผู้บริหาร บุคลากรในฝ่ายประชาสัมพันธ์มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเกี่ยวกับกับเรื่องที่ส าคัญเกี่ยวกับการ
ประชาสัมพันธ์องค์กร (3.30) บทบาทกระตุ้นให้ผู้บริหาร บุคลากรในฝ่ายประชาสัมพันธ์มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจกับนโยบายการประชาสัมพันธ์ขององค์กร (3.29) และบทบาทการจัดการในฝ่ายประชาสัมพันธ์ 
(เช่น การวางแผนงาน การสรรหาบุคลากร การพัฒนาบุคลากร 
 6.5 กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทให้ค าปรึกษา ในระดับ “ปานกลาง” ทุกบทบาท คือ บทบาทให้
ค าปรึกษา และข้อเสนอแนะการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ธุรกิจขององค์กร  
(3.25) บทบาทให้ค าปรึกษา และข้อเสนอแนะแนวทางการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า/ภาพลักษณ์การบริการ และภาพลักษณ์ผู้บริหาร (3.17) บทบาทให้ค าปรึกษา และ
ข้อเสนอแนะกับผู้บริหารทุกระดับในเรื่องการประชาสัมพันธ์ (3.13) บทบาทให้ค าปรึกษา และข้อเสนอแนะ
แผนงานประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์เพ่ือรองรับการเปลี่ยนแปลงทางทางสังคม เศรษฐกิจ/การ เมือง/
วัฒนธรรม/เทคโนโลยี และในภาวะวิกฤต (3.11) บทบาทในการท างานเป็นผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ของ
องค์กร (3.07) และ บทบาทให้ค าปรึกษาด้านการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรให้กับผู้บริหาร
ระดับสูง (3.02) 
 6.6 กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทสร้างความสัมพันธ์ ในระดับ “มาก” และ ระดับ “ปานกลาง” 
 กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทสร้างความสัมพันธ์ ในระดับ “มาก” คือ การสร้างความสัมพันธ์ผ่านกิจกรรม
การประชาสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายขององค์กร (3.54) บทบาทสร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชนทุกแขนง
ผ่าน การน าเสนอข่าวสารขององค์กรที่น่าสนใจ/มีคุณภาพในเชิงสาระ (3.51) บทบาทสร้างความสัมพันธ์
ผ่านกิจกรรมการประชาสัมพันธ์กับ/ลูกค้า/ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม/ผู้บริโภคทั่วไป/ผู้ใช้บริการเฉพาะกลุ่ม/
ผู้ใช้บริการทั่วไป (3.51) 

กลุ่มตัวอย่างมีบทบาทสร้างความสัมพันธ์ ในระดับ “ปานกลาง” คือ บทบาทสร้างความสัมพันธ์
ผ่านกิจกรรมการประชาสัมพันธ์กับชุมชนโดยรอบ และ/หรือละแวกใกล้เคียงที่ได้รับผลกระทบจากการ



 186 

ด าเนินธุรกิจขององค์กร (3.37) และบทบาทสร้างความสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมการประชาสัมพันธ์กับนักลงทุน 
(3.17) 
   
ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์เนื้อหา  

ผลวิจัยในส่วนที่ 3 ประกอบด้วย  2 ประเด็นส าคัญ ดังนี้ 
 

1. ผลการวิเคราะห์ภาพรวมของ 40 องค์กร  
 1.1 สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้มากท่ีสุด คือ เว็บไซต์องค์กร และเฟซบุ๊ก  

1.2 องค์กรธุรกิจเอกชนใช้เว็บไซต์องค์กรเพ่ือโฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการมากที่สุด ใช้เฟซบุ๊กเพ่ือ
สร้างเครือข่ายทางสังคมมากที่สุด ใช้ทวิตเตอร์เพื่อสร้างเครือข่ายสังคม และสร้างกระแสทางการตลาด มาก
ที่สุด ใช้อินสตาแกรมเพ่ือโฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม และใช้สร้างกระแส
การตลาดมากที่สุด ใช้วิกิพีเดียเพ่ือเป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสารการประชาสัมพันธ์ ใช้ไลน์เพ่ือสร้างเครือข่าย
ทางสังคม และสร้างกระแสทางการตลาด มากที่สุด  

1.3 องค์กรธุรกิจเอกชนใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊ก และผ่านเว็บไซต์องค์กร 
มากที่สุด  

1.4 เนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ที่น าเสนอผ่านเว็บไซต์องค์กรและวิกิพีเดีย มากที่สุด คือ 
Corporate Movement and Information  เนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ที่น าเสนอผ่านเฟซบุ๊ก 
ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม และไลน์ มากที่สุด คือ Product and Service Value  เนื้อหา/ข่าวสารการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนที่น าเสนอผ่านยูทูบ คือ Executive Vision 
 
2. ผลการวิเคราะห์จ าแนกตามหมวดหมู่ธุรกิจ   
 
องค์กรธุรกิจบริการ (ธนาคาร คมนาคม โทรคมนาคม โรงพยาบาล ห้าวสรรพสินค้า ร้านค้า) 

1. สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ เว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์  
ยูทูบ วิกิพีเดีย อินสตาแกรม และไลน์ 

2. วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้
โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ ใช้จัดการประเด็นข้อมูลข่าวสารทาง
ธุรกิจ ใช้สร้างกระแสตลาด ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 

 วัตถุประสงค์การใช้ เฟซบุ๊ ก ทวิตเตอร์  ยูทูบ ไลน์  และอินสตาแกรมในการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้สร้าง
กระแสตลาด และใช้กระตุ้นพฤติกรรมผู้บริโภค 
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 วัตถุประสงค์การใช้วิกิพีเดียในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ 

3. ใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์องค์กรผ่าน เว็บไซต์องค์กร และวิกิพีเดีย ใช้รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ อินสตาแกรม และไลน์ 

4. เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์องค์กร คือ Corporate Movement and 
Corporation/ Business Marketing Position/ Executive Vision/ Product and Service Value/ 
Data Research and Service Consultant/ Communication for Engagement/ Corporate 
Marketing Agenda/ Innovation and Business Connection/ Expert Reward Ranking และ Social 
Content 

   เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม คือ Corporate 
Movement and Corporation/ Product and Service Value 

   เนื้ อหาข่ าวสารการประชาสัม พันธ์ ในหน้ าวิกิ พี เดี ย  คือ Corporate Movement and 
Corporation/ Product and Service Value/ Expert Reward Ranking 

   เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้ายูทูบ คือ Product and Service Value/ Innovation 
and Business Connection  

 
องค์กรธุรกิจที่ผลิตสินค้า/จ าหน่ายสินค้าที่เกี่ยวข้องกับชื่อเสียงขององค์กร (เชื้อเพลิง อสังหาริมทรัพย์) 

1. สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ เว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์  
ยูทูบ วิกิพีเดีย  
 2. วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้
โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ ใช้จัดการประเด็นข้อมูลข่าวสารทาง
ธุรกิจ ใช้สร้างกระแสตลาด ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 
 วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊กในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้เป็น
เทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของ
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
 วัตถุประสงค์การใช้ทวิตเตอร์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้
โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ใช้จัดการประเด็นข้อมูลข่าวสารใช้
สร้างกระแสตลาด และใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
 วัตถุประสงค์การใช้วิกิพีเดียในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ 
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 3. ใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์องค์กร และการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเว็บไซต์องค์กร  
เฟซบุ๊ก วิกิพีเดีย ยูทูบ และทวิตเตอร์  

4. เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์องค์กร คือ คือ Corporate Movement and 
Corporation/ Business Marketing Position/ Executive Vision/ Product and Service Value/ 
Data Research and Service Consultant/ Communication for Engagement/ Corporate 
Marketing Agenda/ Innovation and Business Connection/ Expert Reward Ranking และ Social 
Content 
 เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเฟซบุ๊ก คือ Corporate Movement and Corporation 
Product and Service Value/ Social Content 
 เนื้ อห าข่ าวสารการประชาสัม พันธ์ ในหน้ าทวิต เตอร์  คื อ  Corporate Movement and 
Corporation/ Product and Service Value/ Communication for Engagement แ ล ะ  Social 
Content 
 เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้ายูทูบ คือ Corporate Movement and Corporation/ 
Product and Service Value/ Communication for Engagement/ Corporate Marketing Agenda/ 
Innovation and Business Connection และ Expert Reward Ranking 
 เนื้ อห าข่ าวส ารการประชาสั ม พั น ธ์ ในห น้ าวิ กิ พี เดี ย  คื อ  Corporate Movement and 
Corporation/ Product and Service Value 
  
องค์กรธุรกิจที่ผลิตสินค้า/จ าหน่ายสินค้าที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยี (เครื่องใช้ไฟฟ้า รถยนต์) 
 1. สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ เว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ยูทูบ 
และไลน์  
 2. วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้
โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ ใช้จัดการประเด็นข้อมูลข่าวสารทาง
ธุรกิจ ใช้สร้างกระแสตลาด ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 
 วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊ก ยูทูบ และไลน์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  คือ ใช้ควบกับสื่อ
กระแสหลัก ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้กระตุ้น
พฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
 3. ใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์องค์กร และการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเว็บไซต์องค์กร  
เฟซบุ๊ก ยูทูบ และไลน์  

4. เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์องค์กร คือ Corporate Movement and 
Corporation/ Business Marketing Position/ Executive Vision/ Product and Service Value/ 
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Communication for Engagement/ Corporate Marketing Agenda/ Innovation and Business 
Connection 
 เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเฟซบุ๊ก ยูทูบ และไลน์ คือ Corporate Movement and 
Corporation/ Business Marketing Position / Product and Service Value 
 
องค์กรธุรกิจที่ผลิตสินค้า/จ าหน่ายสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า (สินค้าอุปโภคบริโภค) 
 1. สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ เว็บไซต์องค์กร เฟซบุ๊ก ยูทูบ วิกิพี
เดีย ไลน์ อินสตาแกรม 
 2. วัตถุประสงค์การใช้เว็บไซต์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก ใช้
โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ ใช้จัดการประเด็นข้อมูลข่าวสารทาง
ธุรกิจ ใช้สร้างกระแสตลาด ใช้สร้างความได้เปรียบทางธุรกิจ 
 วัตถุประสงค์การใช้เฟซบุ๊ก และยูทูบในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ ใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก 
ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้จัดการประเด็นข้อมูลข่าวสาร
ทางธุรกิจ ใช้สร้างเครือข่ายทางสังคม ใช้สร้างกระแสตลาด และใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของ
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
 วัตถุประสงค์การใช้อินสตาแกรม และไลน์ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  คือ ใช้ควบกับสื่อ
กระแสหลัก ใช้โฆษณาสินค้า/บริการ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ ใช้สร้างเครือข่ายทาง
สังคม ใช้สร้างกระแสตลาด และใช้กระตุ้นพฤติกรรมการบริโภคของกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ 
 วัตถุประสงค์การใช้วิกิพีเดียในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ คือ ใช้เป็นเทคโนโลยีข่าวสารเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ 
 3. ใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์องค์กรผ่านเว็บไซต์องค์กร วิกิพีเดียและเฟซบุ๊ก ใช้รูปแบบการ
ประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านยูทูบ อินสตาแกรม และไลน์ 

4. เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บไซต์องค์กร คือ Corporate Movement and 
Corporation/ Business Marketing Position/ Executive Vision/ Product and Service Value/ 
Communication for Engagement/ Corporate Marketing Agenda/ Expert Reward Ranking และ 
Social Content 
 เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้าเฟซบุ๊ก คือ Corporate Movement and Corporation 
Product and Service Value 
 เนื้อหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในหน้ายูทูบ อินสตาแกรม วิกิพีเดีย และไลน์  คือ Corporate 
Movement and Corporation/ Product and Service Value 
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อภิปรายผลวิจัย 
ผู้วิจัยอภิปรายผลวิจัยซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 

การจัดการการเปลี่ยนแปลงขององค์กรธุรกิจเอกชนในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ 
 1. ผลวิจัย พบว่า องค์กรธุรกิจเอกชนใช้แนวคิดการจัดการการเปลี่ยนแปลงในบริบทของสื่อสังคม
ออนไลน์ สอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง Managing Change and Transition (Harvard Business Essential, 
2003) ที่ว่า การเปลี่ยนแปลงที่องค์กรมักจัดให้เกิดขึ้นเพ่ือตอบรับกับปัจจัยภายนอกที่เปลี่ยนแปลงไป คือ 
การเปลี่ยนโครงสร้างการประชาสัมพันธ์ การเปลี่ยนแปลงวิธีการท างานประชาสัมพันธ์  
  2. กลยุทธ์การจัดการการเปลี่ยนแปลงที่องค์กรธุรกิจเอกชนใช้เป็นกลวิธีในการจัดการเปลี่ยนแปลง
ในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับแนวคิดของ Carnall (1999) ที่ว่า กลยุทธ์ที่องค์กรเลือกใช้ใน
การจัดการเปลี่ยนแปลงภายในองค์กรในบริบทสื่อสังคมออนไลน์ คือ กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ กลยุทธ์
การสร้างกลุ่มกิจกรรม และกลยุทธ์การฝึกอบรม 

อาจกล่าวได้ว่า ผลกระทบของการจัดการเปลี่ยนแปลงภายใต้กระแสสื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้เกิดจาก
ข้อมูล/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ แต่เป็นผลจากคุณลักษณะของสื่อสังคมออนไลน์ ดังค าอธิบายของ 
McLuhan (1964) ที่ว่า สื่อใหม่มีผลต่อการบริหาร และการเปลี่ยนผัสสะของมนุษย์ใน 3 มิติ คือ ไม่จ ากัด
เวลาการสื่อสาร ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ และจัดระเบียบประสบการณ์การส่งสารและรับสารแบบใหม่ ด้วยเหตุนี้ 
สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นกลไกส าคัญที่ก าหนดการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนเข้า
สู่สังคมแห่งความทันสมัย และเท่าทันกระแสการเปลี่ยนแปลง สอดคล้องกับแนวคิดของ Silverstone 
(1999) ที่ว่า สื่อใหม่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจ เป็นธุรกิจสารสนเทศ ทั้งตัวผลิตภัณฑ์ /บริการเกี่ยวข้องกับการ
สื่อสารทุกขั้นตอน ตั้งแต่การส่งข้อมูลให้ผู้บริโภค ออกแบบผลิตภัณฑ์ การขายข่าวสาร/ข้อมูล/บริการ เป็น
ต้น 
 อย่างไรก็ตาม การจัดการการเปลี่ยนแปลงขององค์กรธุรกิจเอกชนในบริบทของสื่อสังคมออนไลน์
ควรปรับให้เหมาะสมกับสภาพปัญหา และลักษณะเฉพาะทางธุรกิจของแต่ละองค์กร กล่าวคือ การจัดการ
และการเปลี่ยนแปลงเป็นกระบวนการ จุดเริ่มต้นของกระบวนการเปลี่ยนแปลงจากสภาพปัจจุบันที่เป็นอยู่ 
และอนาคตที่ต้องการจะเป็น ผู้บริหารมีบทบาทส าคัญในการจัดการการเปลี่ยนแปลงซึ่ง Hiatt และ 
Creasey (2012) อธิบายว่า ผู้ บริหารต้องสร้างความตระหนักในความจ าเป็นการเปลี่ ยนแปลง 
(Awareness) ความต้องการที่จะมีส่วนร่วม และสนับสนุนการเปลี่ยนแปลง (Desire) ความรู้เกี่ยวกับการ
เปลี่ยนแปลงว่าต้องท าเช่นไร (Knowledge) ความสามารถในการลงมือท าด้วยทักษะและพฤติกรรมใหม่ ๆ 
(Ability) และเสริมแรงที่ท าให้การเปลี่ยนแปลงด าเนินต่อไป (Reinforcement) 
 
 



 191 

นโยบายการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ 
ผลวิจัย พบว่า การผลักดันนโยบาย/แผนงาน/โครงการการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เป็นกลไกหลัก

ส าคัญที่ช่วยส่งเสริมแผนงาน/โครงการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กร
ธุรกิจเอกชน การวางนโยบายในเรื่องดังกล่าว องค์กรธุรกิจเอกชนสามารถประยุกต์ใช้ทฤษฎีนิรนัย 
(Deductive Theory)  ดังที่  วรเดช จันทรศร (2554) สังเคราะห์จากแนวคิดของ Meter และ Horn 
(1975) และพัฒนาตัวแบบทางทฤษฎีของการน านโนบายไปปฏิบัติ เช่น องค์กรธุรกิจสามารถประยุกต์ใช้ตัว
แบบการจัดการ ซึ่งเริ่มต้นจาก สมรรถนะขององค์กรธุรกิจ นโยบายผู้บริหาร ก าหนดวัตถุประสงค์ ก าหนด
ภารกิจ มอบหมายหน้าที่ของโครงสร้างฝ่ายประชาสัมพันธ์ ทั้งในส่วนของการฝึกอบรมเพ่ิมพูนทักษะ 
ความรู้เรื่องสื่อใหม่ให้กับผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์และนักประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ/ วางแผนสรร
หาบุคลากรสื่อดิจิทัลเพ่ือเสริมการท างานด้านเทคนิคการใช้สื่อออนไลน์ให้กับฝ่ายประชาสัมพันธ์/ และ/หรือ 
ว่าจ้างบริษัทที่ปรึกษาสื่อออนไลน์ จัดสรรงบประมาณ จัดวางระบบการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสาร
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (สถานที่ วัสดุ อุปกรณ์) และการติดตามประเมินผลผลหรือความส าเร็จในการน า
นโยบายไปปฏิบัติ และน าสื่อสังคมออนไลน์มาใช้อย่างเป็นกิจวัตร (Routinization) ในลักษณะการน าสื่อ
สังคมออนไลน์ไปประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับลักษณะเฉพาะทางธุรกิจขององค์กร  

อย่างไรก็ตาม การใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชน 
ผู้บริหาร/ ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์/ ผู้บริหารสื่อดิจิทัล ควรพิจารณาผลประโยชน์ของสื่อสังคมออนไลน์
ต่อการปฏิบัติงานของฝ่ายประชาสัมพันธ์ และเกิดประสิทธิผลต่อการผลิตงานประชาสัมพันธ์ สอดคล้องกับ
ข้อค้นพบของ Yin (1977) เรื่อง กระบวนการเรื่องการน านโยบายด้านนวัตกรรมไปประยุกต์ใช้องค์กร 
กล่าวคือ   

ประโยชน์ต่อการปฏิบัติงานของฝ่ายประชาสัมพันธ์ (Bureaucratic Self-Interest) ความสามารถ
ขององค์กรธุรกิจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
อาศัยการเพ่ิมขึ้นของอ านาจ และสมรรถนะขององค์กร เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว องค์กรสามารถ
ดึงบุคลากรที่มีความสามารถ มีความเชี่ยวชาญสื่อดิจิทัลมาท างานในองค์กร รวมทั้งสร้างความมั่นคง
ท่ามกลางสภาวะแวดล้อมภายนอกเพ่ือสร้างอ านาจการสื่อสาร ภาพลักษณ์ ชื่อเสียง การสนับสนุน และ
สร้างการยอมรับจากกลุ่มเป้าหมาย  

ประสิทธิภาพการผลิตงานประชาสัมพันธ์ขององค์กร (Production PR Efficiency) เป็นรูปแบบ
ดั้งเดิมของการแก้ไขปัญหา เนื่องจากปัญหาถูกค้นพบจากการด าเนินงาน องค์กรพยายามหาแนวทาง 
(ทางเลือก) ในการแก้ไขปัญหา เช่นเดียวกับกระบวนการแก้ไขปัญหาทางวิทยาศาสตร์ คือ วิเคราะห์เพ่ือหา
ปัญหาที่เกิดขึ้น ค้นหาทางเลือก (นวัตกรรม) เพ่ือแก้ไขปัญหา ระบุทรัพยากรที่จ าเป็นในการน านวัตกรรมไป
ปฏิบัติ มีนวัตกรรม (ทางเลือกใหม่) ไปใช้ การทดลองใช้นวัตกรรม หรือวางแผนการน าไปใช้ และมีการ
ประเมินเพ่ือพิจารณาว่าควรน านวัตกรรมไปใช้ ดังนั้น สื่อสังคมออนไลน์ที่เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ 
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(ทางเลือกใหม่) ต้องสร้างประโยชน์ต่อการด าเนินงานประชาสัมพันธ์มากกว่าในปัจจุบัน กล่าวคือ ปรับปรุง
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ สร้างประโยชน์มากกว่าในปัจจุบัน (ความรวดเร็วในการส่งข่าว)  รูปแบบงาน
ประชาสัมพันธ์ แต่ยังใช้ควบกับสื่อกระแสหลัก (การส่งคลิปงานแถลงข่าวผ่านไลน์ควบกับการเผยแพร่ข่าว 
และภาพข่าวประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อนิตยสาร) การใช้สื่อสังคมออนไลน์กับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม (เช่น 
นักเรียน นักศึกษา คนวัยท างาน) เป็นต้น  
 
วัตถุประสงค์ และการประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

1. ผลวิจัย พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่ประยุกต์ใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
เอกชน คือ เว็บไซด์องค์กร บล็อกองค์กร บล็อกสาธารณะ ทวิตเตอร์ วิกิพีเดีย ยูทูบ เฟศบุ๊ก อินสตราแกรม 
ไลน์ และกูเกิ้ล พลัส สอดคล้องกับแนวคิดของ Breakenidge (2008) และ Williamson (2013) ทั้ ง
ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ และการประยุกต์ใช้งาน กล่าวคือ  

เครือข่ายสังคม ใช้เผยแพร่ข้อมูล/ข่าวสาร สถานภาพและการด าเนินธุรกิจ มีปฎิสัมพันธ์กับ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น เฟซบุ๊ก และกูเกิ้ลพลัส 

ไมโครบล็อก ใช้เผยแพร่ข้อมูล ข้อความสั้น ใช้ # (hashtag) เพ่ือมีปฎิสัมพันธ์กับลุ่มเป้าหมายที่
สนใจในเรื่องเดียวกัน เช่น ทวิตเตอร์ 

เว็บไซต์บริการแบ่งปันสื่อออนไลน์ ใช้ฝาก หรือน าข้อมูล รูปภาพ วิดีโอขึ้นเว็บไซด์เพ่ือแบ่งปัน  เช่น 
ยูทูบ อินสตราแกรม และไลน์ 

บล็อกองค์กร ใช้เขียนเรื่องที่เกี่ยวข้องกับองค์กร สินค้า บริการ เขียนในลักษณะไม่เป็นทางการ 
และแก้ไขได้ เช่น บล็อกขององค์กร 

วิกพีิเดีย ใช้เป็นพ้ืนที่สาธารณะออนไลน์ ใช้รวบรวมข้อมูล และเอกสารขององค์กร   
2. ผลวิจัย พบว่า วัตถุประสงค์การใช้สื่อสังคมออนไลน์มีค่าเฉลี่ย ระดับ “มาก” ใน 3 อันดับแรก 

คือ ใช้เป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์องค์กร (4.09) สืบเนื่องจาก ในยุคดิจิทัล ข้อมูล/
ข่าวสารเป็นทุนส าคัญของกระบวนการผลิต โดยเฉพาะข้อมูล/ข่าวสารจ านวนมากที่ผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต ด้วยเหตุนี้ องค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทยจึงใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสาร
เพ่ือการประชาสัมพันธ์เพ่ือความเจริญทางเศรษฐกิจ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Flew (2008) ที่อธิบาย
คุณลักษณะของสื่อใหม่ที่สามารถเป็นเทคโนโลยีเชิงข่าวสาร คือ ความเป็นดิจิทัล จัดเก็บ แลกเปลี่ยน/ส่งต่อ 
(Digital) การบริหารจัดการข่าวสารด้วยระบบคอมพิวเตอร์ (Computerized) นักประชาสัมพันธ์และ
กลุ่มเป้าหมายสามารถสร้าง/ออกแบบข้อมูลได้  (Manipulated)  การเชื่อมโยงอุปกรณ์ Hardware และ 
software ท างานร่วมกันผ่านเครือข่ายระบบ (Networkable) มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักประชาสัมพันธ์และ
กลุ่มเป้าหมาย (Interactive) เชื่อมโยงข้อมูล/ข่าวสารได้จ านวนมาก (Dense) และรองรับข้อมูล/ข่าวสารได้
จ านวนมาก (Compressible) 
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 ในส่วนของวัตถุประสงค์ที่ใช้เพ่ือจัดระบบกลไกการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กรเข้าสู่ความ
ทันสมัย (3.96) สืบเนื่องจาก สื่อสังคมออนไลน์เป็นนวัตกรรมสื่อใหม่ เป็นกลไกที่สามารถขับเคลื่อนองค์กร
ธุรกิจเอกชนในประเทศไทยเปลี่ยนแปลงตามบริบทของเทคโนโลยีการสื่อสารที่ก าหนดการสื่อสารองค์กรเข้า
สู่สังคมแห่งความทันสมัย และกระแสการเปลี่ยนแปลง สอดคล้องกับแนวคิดของ Breakendrige (2008) 
และ Morris and Goldworthy (2012) ที่ว่า นักประชาสัมพันธ์ปรับกลไก “การสื่อสารองค์กร” เป็น การ
สื่อสารเชิงกลยุทธ์แบบบูรณาการ การสื่อสารในเชิงโครงสร้าง/สาระ (เนื้อหา/ ประเด็น/ กลวิธีสื่อสาร/ 
ช่องทางสื่อสาร) และสื่อสารในเชิงคุณภาพที่มากกว่าปริมาณข่าวสารที่ไม่มีผลต่อการรับรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น     
 ในส่วนของวัตถุประสงค์ที่ใช้เพ่ือการโฆษณาสินค้า/บริการ (3.97) สืบเนื่องจาก สื่อสังคมออนไลน์มี
ผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น องค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทยจึงใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการโฆษณา
สินค้า/บริการเพ่ือประโยชน์ต่อแบรนด์ และขยายโอกาสทางธุรกิจ สอดคล้องกับผลวิจัยของ Gillin (2008) 
และ Mangold and Faulds (2009) ที่ว่า องค์กรธุรกิจชั้นน าในต่างประเทศใช้สื่อสังคมออนไลน์แนะน า
สินค้า/บริการเพ่ือได้การสื่อสารกลับจากกลุ่มเป้าหมาย (อาจเป็นปัญหา  และความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย) อาจกล่าวได้ว่า การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการโฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการเพ่ือสร้างโอกาส
ทางธุรกิจที่ต้องการเพ่ิมช่องทางการตลาดใหม่ในโลกออนไลน์ ใช้งบประมาณคุ้มค่า สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Smith (2012) ที่ว่า องค์กรธุรกิจสนใจใช้สื่อสังคมออนไลน์เพราะลดค่าใช้จ่ายขององค์กร ค่าใช้จ่ายใน
การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีต้นทุนถูกกว่าโฆษณาผ่านสื่อกระแสหลัก 
 3. ผลวิจัย พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่องค์กรธุรกิจเอกชนใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ ระดับ 
“มาก” คือ เฟซบุ๊ค (4.30) เว็บไซด์องค์กร (4.30) และไลน์ (4.18) ผลวิจัยนี้สอดคล้องกับผลส ารวจเรื่อง 
Thailand Internet User Profile 2015 พบว่า เฟซบุ๊ก เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ยอดนิยมอันดับ 1 
(ร้อยละ 92.1) รองลงมา คือ ไลน์ (ร้อยละ 85.1) (National Science and Technology Development  
Agency. 2015) กล่าวคือ  
 เฟซบุ๊ก เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมในประเทศไทย ใช้เป็นอันดับที่ 13 ของโลก 
มีสมาชิก 18 ล้านคน สอดคล้องกับผลส ารวจของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวง
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยมอันดับหนึ่งในประเทศไทย คือ 
เฟซบุ๊ค (92.1) ด้วยเหตุนี้ ความนิยมในการใช้เฟซบุ๊กในหน้าแฟนเพจเพ่ือเป็นช่องทางการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย ช่วยให้องค์กรธุรกิจเอกชนสามารถแสดงข้อมูล/ ข่าวสาร/ สินค้ าและบริการ หรือสามารถ
ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดผ่ าน เฟซบุ๊ ก (National Science and Technology Development  
Agency. 2015)  
  เว็บไซด์องค์กร เป็นช่องทางการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์ การ
โฆษณา และการสื่อสารการตลาด ผลส ารวจ การใช้อินเทอร์เน็ตของสถานประกอบการในประเทศไทย 
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พบว่า สถานประกอบการมีเว็บไซด์เป็นของตนเอง (77.9) มีวัตถุประสงค์การใช้ คือ ค้นหาข้อมูลสินค้า/
บริการ (81.2) รับ-ส่งอีเมล (76.4) ค้นหาข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐ (30.0) (National Statistical Office, 
2014) ด้วยเหตุนี้ องค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทยใช้เว็บไซด์องค์กรในการประชาสัมพันธ์ธุรกิจเพ่ือ
ความส าเร็จบนโลกเครือข่ายอินเทอร์เน็ต สอดคล้องกับแนวคิดของ Wilcox and Cameron และ (2015) 
ที่ว่า เว็บไซด์องค์กรในโลกออนไลน์ช่วยเสริมศักยภาพการแข่งขันในเชิงธุรกิจ ช่วยเผยแพร่ข้อมูล/ข่าวสาร 
น าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการโดยไม่ต้องมีหน้าร้านหรือส านักงาน รวมทั้งบริการแบบออนไลน์เพ่ือความ
สะดวก เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 24 ชั่วโมง 
 ไลน์เป็นแอพพลิเคชั่นที่ใช้งานได้ทั้งโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีระบบปฏิบัติการไอโอเอส แอนดรอย์ และ
ใช้งานบนระบบคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล สอดคล้องกับผลส ารวจของส านักงานพัฒนาธุกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร พบว่า ไลน์เป็นสื่อยอดนิยมอันดับที่ 2 ของ
คนไทย (85.1) ผู้ใช้ไลน์ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่เพ่ือการติดต่อสื่อสาร (82.7) สืบค้นข้อมูล (56.6) ใช้ติดตาม
ข่าวสารและอ่านหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ (52.2) ใช้รับ-ส่งอีเมล (35.7) ในส่วนผู้ใช้ไลน์ผ่านระบบคอมพิวเตอร์ 
ใช้สืบค้นข้อมูล (62.2) ใช้รับ-ส่งอีเมล (53.7) ใช้ติดต่อสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (45.3) อ่านข่าว/
ติดตามข่าวสาร (40.7) (National Science and Technology Development  Agency, 2015) ไลน์
เป็นแอพพลิเคชั่นที่มีผู้ใช้เพ่ิมขึ้นต่อเนื่อง ทั้งนี้เพราะไลน์มีความโดดเด่นในมิติของสื่อ สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Davies and West (2013) ที่ ว่ า  การสื่ อสารผ่ าน ไลน์  เป็ นการสื่ อสารสองทางระหว่างนั ก
ประชาสัมพันธ์และกลุ่มเป้าหมาย สร้างกลุ่มการสื่อสารได้เฉพาะกลุ่ม ใช้เฉพาะการสื่อสารภายในกลุ่ม เลือก
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจง และรองรับไฟล์ข้อมูลได้หลากหลาย เป็นต้น องค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศ
ไทยจึงน าคุณลักษณะเฉพาะของไลน์มาใช้ในการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด นักประชาสัมพันธ์สามารถส่ง
ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์/บริการถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะได้   
 อาจกล่าวได้ว่า สื่อเป็นองค์ประกอบของกระบวนการประชาสัมพันธ์ งานประชาสัมพันธ์เป็นงานที่
เกี่ยวข้องกับการใช้เครื่องมือสื่อสาร นักประชาสัมพันธ์ต้องเรียนรู้การใช้สื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน์และ
ประยุกต์ใช้งานประชาสัมพันธ์ เทคโนโลยีการสื่อสารในปัจจุบันและอนาคตมีการปรับเปลี่ยนแปลง และ
พัฒนารวดเร็ว สอดคล้องกับแนวคิดของ Galloway (2005) และ Taylor and Kent (2010) ที่ว่า เมื่อ
เทคโนโลยีการสื่อสารเปลี่ยนแปลง อินเทอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์ เป็นเทคโนโลยีที่น ามาใช้ในวิชาชีพ
ประชาสัมพันธ์ ด้วยการน าข้อมูล/ข่าวสาร ผลิตภัณฑ์/บริการผ่านสื่อเว็บไซด์องค์กร ห้องสนทนา หน้าแฟน
เพท ทวิตเตอร์ ภาพผลิตภัณฑ์/บริการในอินสตราแกรม อัพโหลดผ่านยูทูบ เป็นต้น งานผลิตสื่อ
ประชาสัมพันธ์เป็นการจัดการ/บริหารข้อมูล ข่าวสารองค์กร จะใช้เป็นตัวก าหนดความส าเร็จของการ
สื่อสารที่สร้างการรับรู้ สร้างทัศนคติ และเกิดพฤติกรรมตามแนวทางที่นักประชาสัมพันธ์ต้องการ 
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องค์ประกอบของการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ขององค์กรในบริบทของการสื่อสารผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ 

ผลวิจัย พบว่า กระบวนการสื่อสารการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
องค์กรธุรกิจเอกชนใช้องค์ประกอบการสื่อสาร คือ ผู้ส่งสาร สาร สื่อ/ช่องทางการสื่อสาร และผู้รับสาร 
ถึ งแม้ ว่ าแนวคิดทฤษฏี เทคโน โลยีการสื่ อสารเป็ นตั วก าหนด (Communication technological 
determinism) ของส านักโตรอนโตเชื่อว่า เทคโนโลยีสื่อใหม่มีผลต่อสื่อ หรือช่องทางการสื่อสาร ทั้งใน
ระดับปัจเจกบุคคล และระดับองค์กร แต่องค์ประกอบพ้ืนฐานของการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ยังใช้
องค์ประกอบทั้ง 4 คือ นักประชาสัมพันธ์  เนื้อหา/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์  สื่อออนไลน์  และ
กลุ่มเป้าหมายทางการประชาสัมพันธ์ เพียงแต่องค์ประกอบทั้ง 4 อยู่ในบริบทภูมิทัศน์สื่อใหม่ซึ่งมีศักยภาพ 
และธรรมชาติของสื่อ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Hauseman (2014) คือ เป็นการสื่อสารสองทาง (Two-
way Communication) สื่อสารแบบเปิดเผย (Open System) สื่อสารแบบชัดแจ้ง (Transparent) สื่อสาร
โดยตรง หนึ่งต่อหนึ่ง (One-on One Communication) มีเนื้อหาเรื่องราวเกี่ยวกับ “คุณ” (About You) 
เจ้าของแบรนด์และผู้ใช้เป็นผู้ก าหนดเนื้อหา (Brand and User generated Content) เนื้อหามาจากผู้ใช้
โดยตรง (Authentic Content) รูปแบบที่เป็นอิสระ (Free Platform) การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแบบมีส่วน
ร่วม (Engagement) มีบทบาทเป็นทั้งผู้ใช้ และผู้มีอิทธิพล (Users & Influencers) การตัดสินใจถูกก ากับ
โด ย ภ าค สั งค ม  (Community Decision Making) ไม่ ได้ ถู ก ก ากั บ ให้ เป็ น ระบ บ  (Unstructured 
Communication) ใช้สร้างสรรค์แบบเรียลไทม์ (Real-Time Creation) กลยุทธ์การสื่อสารจากล่างขึ้นบน 
(Down-Top Strategy) รวมทั้งใช้ภาษาไม่เป็นทางการ (Informal Language) ตลอดจนผู้ส่งสาร และ/
หรือ ผู้รับสารมีส่วนร่วมมาก (Active Involvement) (Hauseman. 2014) และสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Logan (2010) เรื่องคุณลักษณะของสื่อใหม่ คือ การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) และเป็นการสื่อสารสอง
ทาง (Two-Way Communication) การเข้าถึงและการแพร่กระจายข่าวสาร (Ease of access and 
dissemination of Information) สร้างการเรียนรู้ที่ต่อเนื่อง (Continuous Learning) การวางตัวในแนว
เดียวกันและเอ้ือต่อการบูรณาการ (Alignment and Integration) การสร้างชุมชน (Creation of 
Community) การเคลื่อนย้าย พกพาสะดวก (Portability) การหลอมรวมกันทั้งในแง่ของสื่อและธุรกิจ 
(Convergence) การปฏิบัติงานร่วมกันได้ (Interoperability) การประมวลเนื้อหาจากหลายแหล่งมาไว้
รวมกัน (Aggregation of Content) การรวมกลุ่มกันทางสังคมและการร่วมมือกันทางไซเบอร์ (Social 
Collectivity and Cyber-Cooperation) และผู้รับสารสามารถเปลี่ยนแปลงเนื้อหาได้ (User-based 
Transformation)  
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ผลวิจัย พบว่า กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจ
เอกชนใช้แนวคิดกระบวนการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อกระแสหลัก 4 ขั้นตอน คือ การวิเคราะห์สถานการณ์ 
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การวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ การสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ และการประเมินผล อย่างไรก็
ตาม ขั้นตอนทั้ง 4 ต้องปรับเปลี่ยนตามภูมิทัศน์สื่อใหม่ เช่น กระบวนการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ผ่าน
การสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์  องค์กรธุรกิจเอกชนให้ความส าคัญกับเนื้อหา/ข่าวสารการ
ประชาสัมพันธ์องค์กร และเนื้อหาการประชาสัมพันธ์การตลาด เนื้อหาดังกล่าว นักประชาสัมพันธ์ต้องผลิต
ด้วยระบบคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต เช่น สร้างเนื้อหาที่เข้าใจง่าย ด้วยสัญลักษณ์ สี ออกแบบภาพ
สินค้า/บริการ สร้างความเกี่ยวพันกับกลุ่มเป้าหมาย มีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย อาจกล่าวได้ว่า การ
สื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนใช้การสื่อสาร
ผ่านคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต ซึ่ งสอดคล้องกับทฤษฎีการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ 
(Communication-mediated Communication (CMC) ตามแนวคิดของ Knapp and Daly (2005) ทั้ง 
5 แนวทาง กล่าวคือ  
 1. Cues Filtered Approach การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความ
เป็น Synchronous คือ นักประชาสัมพันธ์ และกลุ่มเป้าหมายสามารถส่งและรับสารพร้อมกัน พูดคุย
สนทนาผ่านโปรแกรมแชท ส่งข้อความ เสียง ภาพ การบอกต่อ และความเป็น Asynchronous คือ นัก
ประชาสัมพันธ์ และกลุ่มเป้าหมายไม่ต้องอยู่หน้าจอคอมพิวเตอร์ เช่น ใช้กลุ่มสนทนาผ่านไลน์ วีแชตบน
โทรศัพท์เคลื่อนที/่แทบเล็ต เป็นต้น 
 2. Cues to Choose by Approach นักประชาสัมพันธ์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ตามพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มได้ เช่น นักเรียน นักศึกษา คนวัยท างาน  
 3. Cues Filtered in Approach สื่อสังคมออนไลน์ที่นักประชาสัมพันธ์เลือกใช้ รูปแบบสาร 
ช่วงเวลาส่งสาร ช่วงเวลาตอบกลับ ช่วงเวลาตอบโต้กับกลุ่มเป้าหมาย   
 4. Cues about us, Not you or me Approach การใช้อัตลักษณ์ของกลุ่มมาใช้แทนอัตลักษณ์
ส่วนบุคคลเพ่ือก าหนดพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น กลุ่มเพศชาย กลุ่มเพศหญิง กลุ่มผู้บริหาร กลุ่มวัยรุ่น เป็นต้น 
 5. Cues Bent and Twisted Approach  กลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมในกระบวนการสื่อสาร สร้าง
ความเกี่ยวพันระหว่างกลุ่มเป้ามาย เช่น ออกแบบเนื้อหา น าเสนอตนเอง เป็นผู้น าทางความคิดในเรื่อง
สินค้า/บริการผ่านสื่อออนไลน์ เป็นบุคคลที่ 3 ที่สนับสนุนสินค้า/บริการ มีบทบาทในการสร้างแบรนด์  
 
ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

1. ผลวิจัย พบว่า นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนมีภาระงานเผยแพร่ข่าวสาร งาน
สื่อมวลชนสัมพันธ์ งานพนักงานสัมพันธ์ งานชุมชนสัมพันธ์ งานนโยบายสาธารณะ งานรัฐสัมพันธ์ งานนัก
ลงทุนสัมพันธ์ งานธุรกิจสัมพันธ์ งานจัดการประเด็น งานจัดการภาวะวิกฤต งานเขียนเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ งานผลิตสื่อประชาสัมพันธ์   งานรณรงค์  งานกิจกรรมพิเศษ และงานประชาสัมพันธ์
การตลาด 
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 ข้อค้นพบลักษณะของงานประชาสัมพันธ์ในประเทศไทยผ่านสื่อกระแสหลักจากงานวิจัยของ 
กุลธิดา ธรรมวิภัชน์ (2542) คือ งานเผยแพร่ข่าวสาร งานสร้างภาพลักษณ์องค์กร งานกิจกรรมพิเศษ งาน
ตอบแทนสังคม งานชุมชนสัมพันธ์ งานจัดการประเด็นสาธารณะ งานจัดการภาวะวิกฤต งานวิจัย
ประเมินผล งานประชาสัมพันธ์สนับสนุนการตลาด และงานเป็นผู้อุปถัมน์ 
  ข้อค้นพบของกุลธิดา ธรรมวิภัชน์ (2542) และผลวิจัยครั้งนี้มาเปรียบเทียบกัน พบว่า ภาระงานที่
เหมือนกัน คือ งานเผยแพร่ข่าวสาร งานกิจกรรมพิเศษ งานชุมชนสัมพันธ์ งานจัดการประเด็น งานจัดการ
ภาวะวิกฤต งานวิจัย งานประชาสัมพันธ์การตลาด งานรณรงค์ งานนโยบายสาธารณะ ในส่วนของภาระงาน
ที่แตกต่างกัน คือ งานสื่อมวลชนสัมพันธ์ งานพนักงานสัมพันธ์ งานรัฐสัมพันธ์ งานเขียนเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์ งานผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ 

2. ผลวิจัย พบว่า ภาระงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ในระดับ “มาก” 
คือ งานเผยแพร่ข่าวสาร (4.10) งานสื่อสารความเสี่ยงและจัดการประเด็น (3.98) และงานกิจกรรมพิเศษ
ทางการประชาสัมพันธ์ (3.94)  
 งานเผยแพร่ข่าวสาร ยังเป็นภาระงานส าคัญของนักประชาสัมพันธ์ในอดีต ปัจจุบัน และอนาคต คือ 
การท าให้องค์กรเป็นข่าวเชิงบวก ผลวิจัยของ PR Data System (Wilcox and Cameron. 2005) พบว่า  
ร้อยละ 70 ของพ้ืนที่ข่าว เป็นข่าวสารจากองค์กรธุรกิจเอกชน อาจกล่าวได้ว่า งานเผยแพร่ข่าวสารทางการ
ประชาสัมพันธ์มีความส าคัญในการรับรู้ และทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Newsom และ Carrell (2014) ที่ว่า ข่าวสารทางการประชาสัมพันธ์ใช้ตอบสนองความอยากบอกของ
องค์กร การท าให้องค์กรเป็นที่รู้จักผ่านสื่อถือเป็นภารกิจส าคัญของนักประชาสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์ต้อง
รู้จักองค์กรของตนเอง ทั้งในเรื่องทิศทางการด าเนินธุรกิจ จุดมุ่งหมาย นโยบาย ภารกิจส าคัญ รวมทั้ง
ภาพลักษณ์องค์กรตามความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมาย การเลือกประเด็นของข่าวมาบริหารจัดการได้อย่าง
เหมาะสม ครอบคลุมทั้งเรื่องที่ก่อเกิดผลเชิงบวกในปัจจุบัน และเรื่องที่จะช่วยป้องกันผลเชิงลบในอนาคต 
 งานสื่อสารความเสี่ยงและจัดการประเด็น (3.98) ปัจจุบันและอนาคตปรากฏการณ์เป็นเรื่องคาด
เดายาก ความไม่แน่นอน และความซับซ้อน นักประชาสัมพันธ์ต้องเผชิญกับความต้องการของคนหลายกลุ่ม 
เช่น ผู้บริโภค คู่แข่งทางธุรกิจ องค์กรตรวจสอบอิสระ สหภาพแรงงาน  ชุมชน นักรณรงค์ และ กฏหมาย
คอยเล่นงาน และซ้ าเติมองค์กรที่สร้างปัญหาสังคม การบริหารจัดการรับมือกับปรากฏการณ์ ไม่อาจ
แก้ปัญหาแบบเฉพาะหน้าได้ การจัดการประเด็นเป็นการคาดการณ์แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคตที่มี
ผลกระทบต่อองค์กร การจัดการประเด็นจึงเป็นภาระงานที่ส าคัญในล าดับต้น ของนักประชาสัมพันธ์  การ
จัดการประเด็นเป็นงานที่ต้องวิเคราะห์ ท าความเข้าใจ และวางแผนรับมือกับสถานการณ์ที่องค์กรควร 
หรือไม่ควรเข้าไปเกี่ยวข้อง รวมถึงการท าให้สังคมเข้าใจการด าเนินธุรกิจขององค์กร สอดคล้องกับแนวคิด
ของ Regester and Larkin (2006) ที่ว่า การจัดการประเด็นเป็นเรื่องที่ต้องท าความเข้าใจ และน าไปใช้ใน
องค์กรมากกว่าใช้เป็นเพียงเครื่องมือจัดการที่ผู้บริหารก าหนดในแผนยุทธ์ศาสตร์องค์กร การจัดการประเด็น 
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คือ ใบเบิกทางของภาวะวิกฤติในองค์กร การจัดการประเด็นจึงเป็นส่วนหนึ่งของปรัชญาองค์กร และเป็น
เครื่องมือที่ส าคัญในการบริหารงานประชาสัมพันธ์ที่ส่งผลต่ออนาคต และความอยู่รอดขององค์กร 
 งานกิจกรรมพิเศษทางการประชาสัมพันธ์ (3.94) กิจกรรมพิเศษผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนเป็นกิจกรรมที่องค์กรใช้เป็นเครื่องมือทางการประชาสัมพันธ์ การจัด
กิจกรรมพิเศษให้ผลด้านจิตวิทยา สร้างกระแสการพูดคุย และบอกต่อในสื่อออนไลน์ ใช้ขยายผลต่อเนื่อง 
ส่งผลดีต่อการเผยแพร่ข่าวสาร/ผลิตภัณฑ์/บริการ รวมทั้งสร้างความพึงพอใจ ประทับใจ และภาพลักษณ์  
กิจกรรมพิเศษสามารถตอบสนองความต้องการ ความสนใจ ให้ความรู้/ความเข้าใจ สอดแทรกความบันเทิง 
และการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย สอดคล้องกับแนวคิดของ Gillin (2008) ที่ว่า กิจกรรมพิเศษที่ใช้เป็น
เครื่องมือในการน าเสนอข่าวสาร เป็นกิจกรรมในรูปแบบต่าง ๆ ท าให้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เกิดผล
ในทางปฏิบัติ และบรรลุวัตถุประสงค์ กลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วม สามารถวัดผลได้ เช่น เล่นเกมส์เพ่ือชิง
รางวัล แชร์รูปภาพ ดาวน์โหลดสติกเกอร์ ถ่ายภาพผ่านอินสตราแกรมเพ่ือส่งประกวด โพสต์ข้อความที่โดน
ใจ สร้างมิตรภาพระหว่างกลุ่มเป้าหมายในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นต้น 
 
บทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

1. ผลวิจัย พบว่า บทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจเอกชนมี 6 บทบาท คือ 
บทบาทสื่อสารองค์กร บทบาทบริหารการเปลี่ยนแปลง บทบาทบริหารสถานการณ์ บทบาทการจัดการ 
บทบาทให้ค าปรึกษา และบทบาทสร้างความสัมพันธ์  
 ข้อค้นพบเรื่อง บทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ในประเทศไทยผ่านสื่อกระแสหลักของ 
กุลธิดา ธรรมวิภัชน์ (2542) มี 6 บทบาท คือ บทบาทการจัดการ บทบาทด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์-ประสาน
การสื่อสาร  บทบาทด้านเทคนิคสื่อสาร บทบาทด้านสื่อสารประชาสัมพันธ์ บทบาทด้านวิจัย -ประเมินผล 
และบทบาทการเป็นตัวแทน-โฆษกองค์กร 
 หากน าข้อค้นพบของกุลธิดา ธรรมวิภัชน์ (2542) และผลวิจัยครั้งนี้มาเปรียบเทียบกัน พบว่า นัก
ประชาสัมพันธ์มีบทบาทในการปฏิบัติงานเหมือนกัน กล่าวคือ บทบาทการจัดการ บทบาทให้ค าปรึกษา 
บทบาทด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์-ประสานการสื่อสาร (บทบาทสร้างความสัมพันธ์) บทบาทด้านสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ และบทบาทการเป็นตัวแทน-โฆษกองค์กร (บทบาทสื่อสารองค์กร)  บทบาทด้านวิจัย-
ประเมินผล (บทบาทบริหารสถานการณ์ บทบาทการเปลี่ยนแปลง)  
 2. ผลวิจัย พบว่า นักประชาสัมพันธ์มีบทบาทสื่อสารองค์กรในระดับ “มาก” (3.75) คือ บทบาท
สร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย การประชาสัมพันธ์เป็นการสื่อสารรูปแบบหนึ่งที่มุ่งสร้างความสัมพันธ์ 
และความเข้าใจอันดีระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมายภายในและกลุ่มเป้าหมายภายนอก การประชาสัมพันธ์
มีหน้าที่ในการสร้าง และรักษาความสัมพันธ์ด้านผลประโยชน์รวมกันระหว่างองค์กรและกลุ่มเป้าหมายที่มี
อิทธิพลต่อความส าเร็จและความล้มเหลวขององค์กร สอดคล้องกับแนวคิดของ Cutlip and Broom 
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(2000), Grunig (2013); Ledingham (2006) แ ล ะ  Parker (2012) ที่ ว่ า  ค ว า ม สั ม พั น ธ์ ใ น ก า ร
ประชาสัมพันธ์ คือ ความสัมพันธ์ที่มีอยู่ระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย นักประชาสัมพันธ์จ าเป็นต้องอาศัย
ความเข้าใจเรื่องการสร้างความสัมพันธ์ซึ่งถือว่าเป็นหัวใจส าคัญของการประชาสัมพันธ์ ถึงแม้ว่างาน
ประชาสัมพันธ์จะเกี่ยวข้องกับหลากหลายเรื่อง หลากหลายประเด็น แต่งานเหล่านี้จะด าเนินไปไม่ได้ถ้าขาด
ความเข้าใจเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์ แนวทางใหม่ส าหรับนักประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล ไม่ใช่เพียง
การส่งข้อมูล/ข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไปยังกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น แต่ต้องมุ่งสร้างและรักษา
ความสัมพันธ์ที่ดีไว้เพ่ือเป็นรากฐานอันแข็งแกร่งในเวลาที่องค์กรต้องการความสนับสนุนจากกลุ่มเป้าหมาย 
 นักประชาสัมพันธ์มีบทบาทบริหารสถานการณ์ในระดับ “มาก” (3.64) คือ บทบาทในการ
ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ตามขั้นตอนของกระบวนการประชาสัมพันธ์อย่างเป็นระบบ องค์กรธุรกิจเอกชน
ในประเทศไทยต่างเผชิญกับการแข่งขันภายใต้สภาพแวดล้อมที่ เปลี่ ยนแปลง การวางแผนการ
ประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ในฐานะที่เป็นหน่วยย่อยในระบบใหญ่ขององค์กรธุรกิจเอกชน แผนกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์จะเป็นกลไกที่น าองค์กรธุรกิจก้าวสู่วิสัยทัศน์ที่
ต้องการในอนาคต กลยุทธ์ที่ก าหนดขึ้นในการด าเนินการมีหลากหลายขึ้นอยู่กับสภาวะแวดล้อมทั้งจาก
ปัจจัยภายในและภายนอกที่องค์กรเผชิญอยู่ นักประชาสัมพันธ์จึงมีบทบาทในการบริหารสถานการณ์ตาม
ขั้นตอนของกระบวนการท างานประชาสัมพันธ์ทั้ง 4 ขั้นตอน คือ การวิเคราะห์สถานการณ์ การวางแผนกล
ยุทธ์การประชาสัมพันธ์ การก าหนดกลยุทธ์ทางการสื่อสาร และการก าหนดกลยุทธ์ การประเมินผล 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Newsom and et al. (2010), Brown (2012) Latimore (2013) ที่ว่า องค์กร
ธุรกิจทุกประเภทต่างเผชิญการแข่งขันภายใต้สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงแบบพลวัต  กระบวนการ
ประชาสัมพันธ์ทั้ง 4 ขั้นตอน คือ การวิจัย การวางแผน การสื่อสาร และการประเมินผลในทุกขั้นมีความ
เกี่ยวข้องกัน นักประชาสัมพันธ์ต้องตระหนักถึงบทบาทการปฏิบัติงานซึ่งจะต้องด าเนินงานไปตาม
กระบวนการเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของการประชาสัมพันธ์ สอดคล้องกับแนวคิดของ Wilcox and 
Cameron (2015) ที่ว่า กระบวนการประชาสัมพันธ์ การวางแผนงานประชาสัมพันธ์ และบทบาทในการ
ปฏิบัติงานมีความสัมพันธ์เป็นส่วนหนึ่งของกันและกัน ดังแผนภาพที่ 7 
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การวิจัย          การวางแผนงานประชาสัมพันธ์          การปฏิบัติงานตามแผน          การประเมินผล 
                         (กระบวนการวางแผน)                 (บทบาทของนักประชาสัมพันธ์) 
 
             แผนงานประชาสัมพันธ์ 
 
                      
แผนภาพที่ 7 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างกระบวนการประชาสัมพันธ์ การวางแผนงานประชาสัมพันธ์ 

และบทบาทในการปฏิบัติงานของนักประชาสัมพันธ์ 
 
 นักประชาสัมพันธ์มีบทบาทสร้างความสัมพันธ์ในระดับ “มาก” (3.54) คือ บทบาทสร้าง
ความสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมประชาสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย  การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรธุรกิจ
เอกชนในประเทศไทยกับกลุ่มเป้าหมายเป็นภารกิจหลักส าคัญของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมายจะเกิดขึ้นในรูปแบบของการมีปฏิสัมพันธ์ เทคโนโลยีสื่อใหม่
ได้ก่อให้เกิดปรากฏการณ์ประชาธิปไตยทางการสื่อสาร (Democratic Communication) ขึ้นในสังคม 
สร้างช่องทางการสื่อสารออนไลน์และโอกาสทางการสื่อสารให้กับกลุ่มเป้าหมาย ก่อให้เกิดความสัมพันธ์
แบบหลายทิศทางขึ้นในกระบวนการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์ ด้วยเหตุนี้ กลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วมกับ
กิจกรรมการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจมากขึ้น สอดคล้องกับหลักพ้ืนฐานของการประชาสัมพันธ์ คือ 
การเสริมสร้างความสัมพันธ์และความเข้าใจอันดีระหว่างองค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย ซึ่ง Hon and Gruning 
(1999), Broom, Bruning (2001) และ Wright (2008) กล่าวว่า การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับ
กลุ่มเป้าหมายเป็นเครื่องมือวัดความส าเร็จทางการประชาสัมพันธ์ เป้าหมายหลักในการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์จึงเปลี่ยนแปลงจากการบริหารจัดการเป็นการพัฒนาผลประโยชน์ร่วมกันระหว่างองค์กรกับ
กลุ่มเป้าหมายโดยใช้กิจกรรมประชาสัมพันธ์ที่ก าหนดจัดตามจังหวะและเวลาของการสื่อสารเป็นเครื่องมือ
ในการสร้างความสัมพันธ์ 
 
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ผลวิจัย พบว่า การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ระดับ “มาก” 
ขององค์กรธุรกิจเอกชน 3 อันดับแรก คือ การอัพเดทข้อมูล/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์  (4.07) การ
ติดตาม/ตรวจสอบประเด็นข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร (4.05) และการสร้างภาพลักษณ์องค์กร/สินค้า/บริการ
ให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ และเกิดการยอมรับ (3.92)  
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 การอัพเดทข้อมูล/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์ขององค์กร (4.07) การเปลี่ยนแปลงของสื่อใหม่ท าให้
เกิดวิวัฒนาการอีกข้ันของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ การเปลี่ยนแปลงการท างานประชาสัมพันธ์ผ่านการ
สื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นยุคของการเปลี่ยนวิธีการท างานของนักประชาสัมพันธ์ คือ การเข้ามา
ของอินเทอร์เน็ตและสื่อใหม่ นักประชาสัมพันธ์ต้องเปลี่ยนรูปแบบการส่งข่าวจากการใช้ข่าวแจกเป็นการส่ง
ข่าวทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และสื่อสังคมออนไลน์ ด้วยเหตุนี้ นักประชาสัมพันธ์ต้องเปลี่ยนการท างาน
ให้เข้ากับสถานการณ์ ดังนั้น การน าเสนอข้อมูล/ข่าวสารทางการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์จะมี
ความใหม่ สด และทันสมัย ดังที่ Breakenridge (2008) ให้แนวทางการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ยุค 2.0 
(Public Relations 2.0) กล่าวคือ การอัพเดทข้อมูลข่าวสารทางการประชาสัมพันธ์ การโพสต์ข้อความ 
รูปภาพ ความคิดเห็นผ่านสื่อสังคมออนไลน์สม่ าเสมอ ควรผสมผสานการใช้สื่อสังคมออนไลน์หลายรูปแบบ 
เช่น ใช้ทวิตเตอร์กับบล็อกเพ่ือช่วยกระจายข่าวสารในวงกว้าง การใช้ระบบ Really Simple Syndication 
(RSS) ที่จัดท าข้อมูลในรูปแบบ XML ซึ่งองค์กรสามารถส่งข่าวประชาสัมพันธ์ให้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้
ตลอดเวลาเมื่อมีการอัทเดท เป็นต้น 
 การติดตาม/ตรวจสอบประเด็นข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร (4.05) ทุกวันมีประเด็นที่เป็นเรื่องราว 
เหตุการณ์ สถานการณ์ทั้งด้านสังคม เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม และเทคโนโลยีมากมาย หลายประเด็น
อาจส่งผลกระทบต่อองค์กรธุรกิจ นักประชาสัมพันธ์ในฐานะนักสื่อสารองค์กรท าหน้าที่ เชื่อมโยงระหว่าง
องค์กรกับสังคมภายนอก ต้องติดตาม/ตรวจสอบประเด็นที่จะส่งผลกระทบกับองค์กร ดังที่ Regester and 
Larkin (2002) และ Pavlik (2007) วิเคราะห์ศักยภาพของสื่อใหม่ในด้านลบที่ส่งผลต่อการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ กล่าวคือ สื่อสังคมออนไลน์กลายเป็นช่องทางให้บุคคล หรือกลุ่มบุคคลที่ไม่หวังดีต่อองค์กร 
ใช้วิธีการสร้างข่าวผ่านระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ตในลักษณะที่เป็นการโจมตีภาพลักษณ์ ชื่อเสียง และการ
ปฏิบัติงานขององค์กร ด้วยเหตุนี้ นักประชาสัมพันธ์ต้องสร้างความตระหนักในเรื่องการตรวจตราข่าวสาร
จากแหล่งต่าง ๆ ในสื่อสังคมออนไลน์ วางแผนรับมือกับเหตุการณ์ที่องค์กรเข้าไปเกี่ยวข้อง หรือควรจะเข้า
ไปเกี่ยวข้องเพ่ือมิให้เหตุการณ์ส่งผลเชิงลบ และเตรียมความพร้อมในการแก้ไขความเข้าใจผิด และสร้าง
ความเข้าใจที่ถูกต้องได้ในทันที 
 การสร้างภาพลักษณ์ /สินค้า/บริการ (3.92) การบริหารธุรกิจสมัยใหม่  ภาพลักษณ์ เป็น
องค์ประกอบของการบริหารงานที่ช่วยให้องค์กรธุรกิจเอกชนในประเทศไทยประสบความส าเร็จ โดยเฉพาะ
องค์กรธุรกิจที่ต้องเกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก การประชาสัมพันธ์มีส่วนร่วมในการชี้น า ริเริ่ม 
ส่งเสริม สนับสนุนและผลักดันกิจกรรมประชาสัมพันธ์ที่จะสร้างภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนาขององค์กร 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Burgoon (1995) อธิบายว่า การด าเนินงานประชาสัมพันธ์เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับ
การสร้างภาพลักษณ์ องค์กรธุรกิจจึงใช้ภาพลักษณ์เพ่ือสร้างความแตกต่างของสินค้า/บริการ ภาพลักษณ์ท่ีดี
นับเป็นส่วนหนึ่ง เป็นสินทรัพย์องค์กร เพราะภาพลักษณ์มีผลต่อการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย ดังที่ พจน์ ใจ
ชาญสุขกิจ (2555) อธิบายว่า การสร้างภาพลักษณ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถสะท้อน
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องค์กรในฐานะผู้ส่งสาร และผลสะท้อนกลับสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่สามารถควบคุมได้ และความคิดเห็นของ
กลุ่มเป้าหมายในโลกออนไลน์ที่ไม่สามารถควบคุมได้  
 
ความสัมพันธ์ของภาระงานประชาสัมพันธ์ บทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ และการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 หากน าผลวิจัยเรื่อง ภาระงานประชาสัมพันธ์ (งานเผยแพร่ข่าวสาร/ งานกิจกรรมพิเศษ/ งานผลิต
สื่อประชาสัมพันธ์) ผลวิจัย บทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ (บทบาทนักสื่อสารองค์กร/ บทบาท
การบริหารงาน/ บทบาทการบริหารสถานการณ์/ บทบาทการสร้างความสัมพันธ์)  และ การด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์  (การอัพเดทข้อมูล/ข่าวสารการประชาสัมพันธ์/  
การติดตามตรวจสอบประเด็นข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับองค์กร/ การสร้างภาพลักษณ์องค์กร สินค้า บริการ) มา
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า ผลวิจัยดังกล่าวมีความสัมพันธ์ในมิติของกระบวนการประชาสัมพันธ์ 4 
ขั้นตอน ดังนี้ 
 การวิจัย การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์มีการแสวงหา
ข้อเท็จจริงที่ก าลังเผชิญอยู่ ติดตาม/ตรวจสอบประเด็นข่าวสารขององค์กร วิเคราะห์สถานการณ์เชิงบวก 
เชิงลบของการเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง วัฒนธรรม และเทคโนโลยีที่ส่งผลกระทบต่อการ
ด าเนินธุรกิจขององค์กร เพ่ือพิจารณาว่า “องค์กรก าลังประสบปัญหาใดอยู่หรือไม่ อย่างไร” 
 การวางแผนและก าหนดแผนงานประชาสัมพันธ์ องค์กรธุรกิจเอกชนน าข้อเท็จจริง ข้อมูลในเชิง
ปริมาณ และคุณภาพจากการวิเคราะห์สถานการณ์ใช้ประกอบการการตัดสินใจเพ่ือก าหนดภาระงาน
ประชาสัมพันธ์ บทบาทในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ เพ่ือพิจารณาว่า 
“องค์กรควรจะท าอะไร และท าเพ่ืออะไร” 
 การสื่อสาร องค์กรธุรกิจเอกชนใช้กลยุทธ์การสื่อสารผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้งใน
เรื่องแนวคิด เนื้อหา กลยุทธ์ กลวิธีการน าเสนอข่าวสารขององค์กร/สินค้า/บริการ มีปฏิสัมพันธ์ สร้าง
ความสัมพันธ์ และสื่อสารสองทางแบบเรียลไทม์ผ่านกลไกการสื่อสารผ่านตัวกลาง คือ อินเทอร์เน็ตและสื่อ
สังคมออนไลน์ เพ่ือพิจารณาว่า “องค์กรจะท าอย่างไร และสื่อสารอย่างไร” 
 การประเมินผล องค์กรธุรกิจเอกชนติดตามผลจากปัจจัยน าเข้า คือ ข้อเท็จจริงจากการวิเคราะห์
สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง วัฒนธรรม และเทคโนโลยีที่ใช้เป็นข้อมูลในการวางแผน ใช้การ
ประเมินระหว่างที่แผนงานก าลังเดินอยู่ และประเมินผลลัพธ์ของแผนจากความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้าหมายผ่านกลไกการตรวจตราผ่านอินเทอร์เน็ต คือ หน้าเว็บไซด์และสื่อสั งคมออนไลน์ของ
องค์กร วิเคราะห์ผลทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เพ่ือพิจารณาว่า “องค์กรได้ท าอะไรไปแล้วบ้าง 
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ข้อเสนอแนะ 
1. การวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาเรื่อง การประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กร
ภาครัฐ รัฐวิสาหกิจ สถาบันการศึกษา เพ่ือน าผลวิจัยมาวิเคราะห์เปรียบเทียบกับผลวิจัยนี้ 
2. การวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานประชาสัมพันธ์
ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 3. การวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาเชิงลึกเรื่อง การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ผ่านการสื่อสาร
เครือข่ายสังคมออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ การ
ประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ การประชาสัมพันธ์การรณรงค์ผ่านการ
สื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ กลยุทธ์ กลวิธีการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ การวิจัย และการประเมินผลการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นต้น 
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