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การประชาสัมพันธ์ภายใต้กระแสสื่อสังคมออนไลน์
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Abstract

	 ocial Media is a form of communication to access targets at  

	 levels. Social Media is the upcoming and growing media in public 

relations sectors. Its trend seems to be a great boom in the near future. 

Many businesses have paid more attention to social media as a tool in 

supporting traditional PR media to build corporate communication as 

well as to promote products and services. Public Relations on social 

media should mainly focus on PR practices, PR and communications, 

including PR contents and on social media for PR. These bring about 

positive corporate image and support organizations in the long run.  
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บทคัดย่อ
	

	 ส่ือสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายทุกระดับในปัจจุบัน ส่ือสังคมออนไลน์เป็น

ส่ือท่ีได้รับความนิยมในงานประชาสัมพันธ์และมีความ

ก้าวหน้าอย่างต่อเน่ือง อีกท้ังยังมีแนวโน้มว่าจะได้รับความ

นิยมสูงข้ึนในอนาคต องค์กรใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการ

ประชาสัมพันธ์องค์กร สินค้าและการบริการเพ่ือช่วยเสริม

ส่ือประชาสัมพันธ์แบบด้ังเดิมให้มีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน  

การประชาสัมพันธ์ภายใต้กระแสส่ือสังคมออนไลน์ควรให้

ความสำ�คัญกับการเปล่ียนแปลงการดำ�เนินงานประชาสัมพันธ์ 

การส่ือสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ รวมท้ังประเด็นเน้ือหา

ท่ีนำ�เสนอ ตลอดจนรูปแบบของการใช้ส่ือสังคมออนไลน์

เพ่ือการประชาสัมพันธ์เพ่ือนำ�มาซ่ึงช่ือเสียง ภาพลักษณ์

และการสนับสนุนองค์กร

บทนำ�
	

	 สงัคมไทยและสงัคมโลกอยูใ่นยคุของเทคโนโลยแีละ 

การสือ่สาร (information technology and communication)  

พฒันาการและการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยแีละการสือ่สาร 

ทีเ่กดิขึน้ในปจัจบุนัตา่งมรีากฐานจากอดตี องคก์รตอ้งยอมรบั 

วา่รปูแบบ กลยทุธ ์กลวธิ ีการบรหิารและการสือ่สารท่ีเคย 

ประสบความสำ�เร็จในอดีต ไม่ได้เป็นสิ่งยืนยันว่าจะต้อง 

ยั่งยืนหรือเป็นเช่นนั้นตลอดไป เพราะการเปลี่ยนแบบ 

ก้าวกระโดดจากหน้ามือเป็นหลังมือจากนานาปัจจัยเป็น

โลกใบใหม่ที่มีความสลับซับซ้อนและต้องตามให้ทัน

	 เทคโนโลยแีละการสือ่สารในประเทศไทยมกีารพฒันา 

อยา่งรวดเรว็เพียงไมก่ีปี่ทีผ่า่นมา ทัง้นีโ้ดยการนำ�เทคโนโลยี

อนิเทอรเ์น็ตและสือ่ใหมท่ีเ่ปน็สือ่สงัคมออนไลน์มาใชเ้พือ่

พฒันารปูแบบการสือ่สารขอ้มลูสารสนเทศ การเกบ็รวบรวม

ขอ้มูลสารสนเทศ การใหบ้รกิารสารสนเทศเพือ่ใชใ้นงาน

บริหารขององค์กร องค์กรจะสื่อสารและประชาสัมพันธ์

อย่างไรกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อสร้างการยอมรับและความ 

อยู่รอดขององค์กรอย่างยั่งยืน	

	 การประชาสัมพันธ์เป็นหนึ่งในช่องทางการส่ือสาร

ที่สำ�คัญในการสร้างความเข้าใจที่ดีระหว่างองค์กรกับ

กลุ่มที่มีส่วนได้ส่วนเสีย รวมถึงสาธารณชนทั่วไป งาน

ประชาสัมพันธ์เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการใช้เครื่องมือ

สือ่สาร นกัประชาสมัพนัธต์อ้งรูก้ารใชส้ือ่ประชาสมัพนัธ์

ให้ได้ผล ในอดีตสื่อมวลชนกระแสหลัก อาทิ โทรทัศน์ 

วิทยุกระจายเสียงและสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นเครื่องมือสื่อสาร

หลกัทีน่กัประชาสมัพนัธใ์ชใ้นการสือ่สารองคก์ร แตเ่มือ่

เทคโนโลยกีา้วหนา้เปลีย่นแปลงไป โดยเฉพาะการถอืกำ�เนดิ 

ของส่ือใหม่ (new media) เชน่ ส่ืออนิเทอรเ์นต็ ส่ือสังคม 

ออนไลน์ เป็นเทคโนโลยีที่ถูกนำ�มาใช้อย่างกว้างขวาง 

ในวงวชิาชพีการประชาสมัพนัธ ์(Taylor and Kent, 2010)  

ดว้ยการนำ�ขอ้มลูหรอืกจิกรรมตา่ง ๆ  ขององคก์รมาเผยแพร่ 

ผา่นเวบ็ไซด ์หอ้งสนทนา การสง่ผา่นอเีมล การสง่ขา่วประชา- 

สัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Galloway, 2005)

	 เวบ็ไซต ์Emarket.com รายงานผลการศกึษาเครอืขา่ย

สงัคมออนไลน์ทัว่โลก โดยใชข้อ้มลูจาก Globalwebindex 

ในชว่งไตรมาสที ่1 ในป ีค.ศ.2013 พบวา่ facebook ยงัเปน็ 

เครอืขา่ยสังคมออนไลนอ์นัดบั 1 ของโลก คดิเปน็รอ้ยละ 

51.0 รองลงมา ได้แก่ Google+ และ Youtube คิดเป็น 

ร้อยละ 26.0 และ 25.0 ตามลำ�ดับ ดังตารางที่ 1 (www.

emarketer.com)
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	 Nora Gannim, Ava M.Lescault และ Stephanie 

Wright ศึกษาวิจัยเรื่อง “2013 Fortune 500 Are Bullish  

on Social Media” พบวา่ องค์กรธรุกจิใช ้Twitter มากทีส่ดุ  

คดิเปน็รอ้ยละ 77.0 รองลงมาได้แก่ Facebook และ YouTube  

คิดเปน็รอ้ยละ 70.0 และ 69.0 ตามลำ�ดับ และจากการสำ�รวจ 

บคุลากรขององคก์รธรุกจิจำ�นวน 9,908 คน จาก 32 ประเทศ 

ตารางที่ 1 แสดงสถิติผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 15 อันดับ

 ที่มา : http://www.emarketer.com/Article/Which Social Network Growing
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           ที่มา : http://www.emarketer.com/Article/Which Social Network Growing 

Nora Gannim, Ava M.Lescault และ Stephanie Wright ศึกษาวิจัยเรื่อง “2013 Fortune 500 

Are Bullish on Social Media”  พบว่า องค์กรธุรกิจใช ้Twitter มากทีสุ่ด คิดเป็นร้อยละ 77.0 

รองลงมาได้แก ่Facebook และ YouTube คิดเป็นร้อยละ 70.0 และ 69.0 ตามลำดับ 

และจากการสำรวจบุคลากรขององค์กรธุรกิจจำนวน 9,908 คน จาก 32 ประเทศทั่วโลก พบว่า ร้อยละ 

75.0 ของบุคลากรทำงานผ่านเว็บไซด์และเครือข่ายสังคมออนไลน ์โดยให้ความเห็นว่า 

เว็บไซด์และเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสำคัญและมีประสิทธิผลต่อการดำเนินธุรกิจขององค์กร 

ดังตารางที ่2 (www.microsoft.com) 

 

 

 

 

 

 

ตารางที่ 2 แสดงการใช้สื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจจาก 32 ประเทศทั่วโลก 

ทัว่โลก พบวา่ รอ้ยละ 75.0 ของบคุลากรทำ�งานผา่นเวบ็ไซต ์

และเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยให้ความเห็นว่า  

เว็บไซต์และเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสำ�คัญและ 

มปีระสิทธผิลตอ่การดำ�เนนิธรุกจิขององคก์ร ดังตารางที ่2  

(www.microsoft.com)
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	 สือ่สงัคมออนไลนใ์นประเทศไทยทีเ่ปน็ทีน่ยิมอนัดบั 

หนึง่ คอื Facebook คดิเป็นร้อยละ 92.2 รองลงมา ไดแ้ก ่ 

Google + และ Line คดิเป็นรอ้ยละ 63.7 และ 61.1 ตามลำ�ดบั  

ซึง่สอดคลอ้งกบัข้อมูลผูใ้ช้บรกิาร Facebook ในประเทศไทย 

ทีม่ยีอดสูงถงึ 19.2 ลา้นคน (ข้อมลู ณ วันท่ี 15 มถินุายน  

ตารางที่ 2 แสดงการใช้สื่อสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจจาก 32 ประเทศทั่วโลก
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ที่มา : http://www.microsoft.com/en-us/news/Press/2013/May 13/05-27 SocualToolsPR.aspx 

สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทยที่เป็นที่นิยมอันดับหนึ่ง คือ Facebook คิดเป็นร้อยละ 92.2 

รองลงมา ได้แก่ Google + และ Line คิดเป็นร้อยละ 63.7 และ 61.1 ตามลำดับ 

ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลผู้ใช้บริการ Facebook ในประเทศไทยที่มียอดสูงถึง 19.2 ล้านคน (ข้อมูล ณ วันที ่

15 มิถุนายน 2556) (www.socialbakers.com) 

สำหรับวัตถุประสงค์ของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย คือ เพื่อการสื่อสาร (พูดคุย) 

แบ่งปันความรู้ คิดเป็นร้อยละ 85.7 รองลงมา ได้แก่ การอัพเดทและการอัพโหลด แชร์รูปภาพ / วิดีโอ 

คิดเป็นร้อยละ 64.6 และ 60.2 ตามลำดับ ดังตารางที ่3 

ตารางที ่3 แสดงการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 

 

ที่มา : http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/Thailand 
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ที่มา : http://www.microsoft.com/en-us/news/Press/2013/May 13/05-27 SocualToolsPR.aspx 

สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทยที่เป็นที่นิยมอันดับหนึ่ง คือ Facebook คิดเป็นร้อยละ 92.2 

รองลงมา ได้แก ่Google + และ Line คิดเป็นร้อยละ 63.7 และ 61.1 ตามลำดับ 

ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลผู้ใช้บริการ Facebook ในประเทศไทยที่มียอดสูงถึง 19.2 ล้านคน (ข้อมูล ณ วันที่ 

15 มิถุนายน 2556) (www.socialbakers.com) 

สำหรับวัตถุประสงค์ของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย คือ เพื่อการสื่อสาร (พูดคุย) 

แบ่งปันความรู้ คิดเป็นร้อยละ 85.7 รองลงมา ได้แก่ การอัพเดทและการอัพโหลด แชร์รูปภาพ / วิดีโอ 

คิดเป็นร้อยละ 64.6 และ 60.2 ตามลำดับ ดังตารางที ่3 

ตารางที ่3 แสดงการใช้สื่อสังคมออนไลนใ์นประเทศไทย 

 

ที่มา : http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/Thailand 

ที่มา : http://www.microsoft.com/en-us/news/Press/2013/May 13/05-27 SocualToolsPR.aspx

ตารางที่ 3 แสดงการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย

ทีม่า : http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/Thailand

2556) (www.socialbakers.com) สำ�หรับวัตถุประสงค์ 

ของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย คือ เพื่อ 

การสือ่สาร (พดูคยุ) แบง่ปนัความรู ้คดิเปน็รอ้ยละ 85.7 รองลงมา  

ได้แก่ การอัพเดทและการอัพโหลด แชร์รูปภาพ/วิดีโอ  

คิดเป็นร้อยละ 64.6 และ 60.2 ตามลำ�ดับ ดังตารางที่ 3
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	 ปญัหาสำ�คญัประการหนึง่ทีน่กัประชาสมัพนัธไ์มส่ามารถ 

วางแผนการใช้ส่ืออยา่งมปีระสิทธภิาพ กลา่วคอื ความรูเ้รือ่ง 

เทคโนโลยกีารสือ่สาร นกัประชาสมัพนัธต์อ้งคำ�นงึอยูเ่สมอว่า  

การสรา้งความรู้ ความเขา้ใจและสร้างความสมัพันธท์ีด่เีปน็ 

เป้าหมายหลักของการประชาสัมพันธ์ และเทคโนโลยี 

การสื่อสารเป็นเครื่องมือสำ�คัญอย่างยิ่งสำ�หรับอาชีพ

นักประชาสัมพันธ์ การดำ�เนินงานประชาสัมพันธ์ให้มี

ประสทิธิภาพสงูสดุจำ�เปน็ตอ้งมคีวามรู ้ความเขา้ใจในวธิี

การและไหวทันตอ่การเลอืกใช้สือ่ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

จึงต้องศกึษาและตามใหท้นัเทคโนโลยีท่ีถกูพฒันาขึน้ (James, 

2007) เพื่อเตรียมพร้อมในการดำ�เนินงานประชาสัมพันธ์

ทั้งในปัจจุบันและอนาคต

	 นักประชาสัมพันธ์ในฐานะนักสื่อสารองค์กรควร

ปรับเปลี่ยนการทำ�งานประชาสัมพันธ์ภายใต้กระแสสื่อ

สงัคมออนไลน ์ทัง้ในเรือ่งการดำ�เนนิงานประชาสมัพนัธ ์ 

การสือ่สารเพือ่การประชาสมัพนัธ ์เนือ้หาการประชาสมัพนัธ ์

และรูปแบบการใช้ส่ือสังคมออนไลนเ์พือ่การประชาสมัพนัธ์

การดำ�เนินงานประชาสัมพันธ์

	

	 การประชาสมัพนัธเ์ปน็เรือ่งของขอ้มลู ขา่วสาร โลกยุค 

สือ่สงัคมออนไลนเ์ชน่ในปจัจบุนันี ้การประชาสมัพันธ์ม ี

ขอบเขตขยายกว้างออกไปอีกมากขึ้น Scott (2007 : 12)  

เปรยีบเทยีบการเปลีย่นแปลงการดำ�เนินงานประชาสมัพนัธ์

หลังการพัฒนาของสื่อสังคมออนไลน์ ในอดีต ปัจจุบัน

และอนาคต กล่าวคือ

	 การดำ�เนนิงานประชาสมัพนัธใ์นอดตี นกัประชาสมัพนัธ ์

เผยแพรข่อ้มลู ขา่วสารเกีย่วกบัองคก์ร หรือขา่วประชาสัมพันธ ์

ผ่านส่ือมวลชน กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูล ข่าวสาร  

ขา่วประชาสมัพนัธจ์ากการนำ�เสนอของสือ่มวลชนเทา่นัน้  

นักประชาสัมพันธ์ส่ือสารกับส่ือมวลชนด้วยการส่ง

ข่าวประชาสัมพันธ์ การส่งข่าวประชาสัมพันธ์ในอดีต  

องค์กรจะต้องมีข่าวหรือประเด็นสำ�คัญเกิดขึ้นก่อนจึงจะ 

เขยีนขา่วประชาสมัพันธ์ ประสทิธิผลของการประชาสมัพันธ์

วัดได้จากข่าวประชาสัมพันธ์ที่สื่อมวลชนนำ�ไปเผยแพร่ 

ในอดตีการทำ�งานของฝา่ยประชาสมัพนัธก์บัฝา่ยการตลาด

ต่างคนต่างทำ�  และจะมีเป้าหมาย กลยุทธ์ และเทคนิค

การวัดผลที่แตกต่างกัน 

	 การดำ�เนนิงานประชาสมัพนัธใ์นปจัจบุนัและอนาคต 

นับตั้งแต่กำ�เนิดเว็บ การประชาสัมพันธ์เริ่มเปลี่ยนไปใช้

วธิใีหม ่ๆ  ซึง่เรียกวา่ PR 1.0 แตย่งัคงอยูบ่นพ้ืนฐานของ

เครื่องมือประชาสัมพันธ์แบบดั้งเดิม โดยเพิ่มทรัพยากร 

ทีม่อียูบ่นเวบ็เสรมิเขา้ไป เชน่ e-newsletter/viral marketing/ 

Webcasts และ Webinars เพื่อที่จะใช้ประโยชน์จาก 

ความเร็วของอินเทอร์เน็ต รวมทั้งความยืดหยุ่น และ 

การปรับตัวตามกลุ่มเป้าหมาย ต่อมาเมื่อเข้าสู่ยุค PR 2.0  

คือ การต่อยอดจากรากฐานของการนำ�ทรัพยากรบนเว็บ 

มาใช้เพ่ือการประชาสมัพนัธ ์โดยรวมกบัเทคโนโลยีสือ่ใหม ่ 

PR 2.0 คอื วธิกีารทีด่ทีีส่ดุในการสือ่สารกบักลุม่เปา้หมาย 

ทีแ่ตกตา่งกนั ดว้ยวธิกีารสือ่สารทีเ่หมาะสมกบัแตล่ะกลุม่  

ทำ�ให้นักประชาสัมพันธ์มีความสามารถที่จะใช้สื่อสังคม 

ออนไลน์ยุคใหม่ เช่น blog, wiki, เว็บประเภท social  

networking, เทคโนโลยทีีเ่รยีกว่า Really Simple Syndication  

(RSS) การดรูายการสดๆ ผา่นอนิเทอรเ์นต็ (streaming video)  

หรือการดูหรือฟังรายการจาก podcast เพื่อใช้เป็นวิธี 

ในการเข้าถึงผู้บริโภคที่นักประชาสัมพันธ์ยังไม่เคยใช้ 

มาก่อน โดยไมต่อ้งพ่ึงสือ่กระแสหลกั เชน่ หนงัสอืพิมพ์  

โทรทศัน ์วิทยกุระจายเสยีงและสือ่สิง่พมิพเ์หมอืนในอดตี  

ข้อมูล ข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร หรือข่าวประชาสัมพันธ ์

จะสะทอ้นภาพ จดุยนื ภาพลกัษณแ์ละชือ่เสยีงขององคก์ร  

ข้อมูล ข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร หรือข่าวประชาสัมพันธ ์

จะต้องเชื่อถือได้ ไม่เน้นการโฆษณาชวนเชื่อ เนื่องจาก 

กลุม่เปา้หมายตอ้งการมสีว่นรว่มกบัองคก์รมากขึน้ เนน้การ 

สื่อสารสองทางเพื่อรับฟังความคิดเห็นต่างๆ นอกจากนี้ 
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ยังใช้การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายให้สนใจ 

ผลิตภัณฑ์/บริการขององค์กรจนกระทั่งสู่กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ

	 การเปลี่ยนแปลงการดำ�เนินงานประชาสัมพันธ์ 

หลังการพัฒนาของสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลกระทบต่อ 

การดำ�เนินงานประชาสัมพันธ์ในด้านบทบาทและหน้าที่ 

ของนกัประชาสัมพนัธ ์ความหลากหลายของกลุม่เปา้หมาย  

ทักษะการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ความเข้าใจศักยภาพ 

ของสื่อสังคมออนไลน์ (Pavlik, 2007)

	 บทบาทและหน้าที่ของนักประชาสัมพันธ์ ในอดีต

การประชาสัมพันธ์เป็นการส่ือสารทางเดียว (one-way 

communication) นักประชาสัมพันธ์เป็นผู้ควบคุมทั้ง

กระบวนการสือ่สาร ปจัจบุนันกัประชาสมัพนัธจ์ะตอ้งเปน็ทัง้ 

ผูส้ือ่สารขอ้มูลขององค์กรต่อสาธารณชน ในขณะเดยีวกัน 

กต็อ้งเปน็ผูต้รวจสอบและรับฟงัความคดิเหน็จากสาธารณชน 

ด้วย

	 ความหลากหลายของกลุ่มเป้าหมาย ในอดีต 

นกัประชาสมัพันธ์สามารถกำ�หนดกลุ่มเปา้หมายไดช้ดัเจน

ว่าต้องการส่ือสารกับบุคคลกลุ่มใด ด้วยศักยภาพของ

สื่อสังคมออนไลน์ นักประชาสัมพันธ์สามารถสื่อสาร

กับกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายขึ้น กล่าวอีกนัยหนึ่ง  

นักประชาสมัพนัธส์ามารถกำ�หนดกลุม่เปา้หมายไดม้ากขึน้ 

อนึ่ง กลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายอาจมีทั้งกลุ่มที่เป็นมิตร 

หรอืเปน็ศตัรกูบัองคก์ร นกัประชาสมัพนัธค์วรเตรยีมพรอ้ม 

และรับมือกับกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายด้วย

	 ทักษะการใช้สื่อสังคมออนไลน์ นักประชาสัมพันธ์

ต้องฝึกฝนและขวนขวายหาความรู้เก่ียวกับเทคโนโลยี 

การใช้สือ่สงัคมออนไลนเ์ปน็กจิกรรมทีต่อ้งพึง่พาพืน้ฐาน

ความรู้ด้านเทคโนโลยี รวมทั้งมีใจเปิดกว้างและยอมรับ

นวัตกรรมใหม่ ๆ ตลอดจนพิจารณาความจำ�เป็นต่อการ

จดัหาอปุกรณ ์เครือ่งมอืและการวางระบบการส่ือสารเพือ่

การดำ�เนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้

อย่างมีประสิทธิภาพ

	 ความเขา้ใจศกัยภาพของสือ่สังคมออนไลน ์ส่ือสังคม

ออนไลน์มศีกัยภาพท้ังในดา้นบวกและดา้นลบ ในดา้นบวก 

สือ่สงัคมออนไลนช่์วยให้นกัประชาสมัพันธส์ามารถกำ�หนด

วาระขา่วสารและตกีรอบประเดน็และสามารถตดิตามและ 

เฝา้สังเกต “ความคิดเห็นของสาธารณชน” รวมทัง้การนำ�เสนอ

เนือ้หาไดน้า่สนใจ มลีกูเลน่ สง่ขา่วสารรวดเรว็ กวา้งไกล 

และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง ในด้านลบ สื่อสังคม

ออนไลน์กลายเป็นช่องทางให้บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่

ไมห่วงัดตีอ่องคก์รใชว้ธิกีารสรา้งขา่วผา่นระบบเครอืขา่ย

อนิเทอรเ์นต็ ในลกัษณะทีเ่ปน็การโจมตภีาพลกัษณ ์ชือ่เสยีง 

และการปฏบิตังิานขององคก์ร นกัประชาสมัพนัธต์อ้งสรา้ง

ความตระหนักในเรื่องการตรวจจตราข่าวสารจากแหล่ง 

ตา่ง ๆ  ในสือ่สงัคมออนไลนต์ลอดเวลา เพือ่เตรยีมความพรอ้ม 

ในการแกไ้ขความเขา้ใจผดิและสรา้งความเขา้ใจท่ีถกูตอ้ง

แก่สาธารณชนได้ในทันที

 

การส่ือสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์

	

	 การประชาสมัพนัธเ์ปน็รปูแบบหนึง่ของการสือ่สาร 

และการประชาสมัพนัธเ์ปน็การสือ่สารสองทาง (two-way 

communication) ทีมุ่ง่สรา้งความเขา้ใจอนัดรีะหวา่งองคก์ร

กบักลุม่เปา้หมายทัง้ภายในและภายนอกองคก์ร การสือ่สาร

แบบเดิม ๆ คือ การแยกวิธีการสื่อสารออกตามช่องทาง 

ต่างคนต่างทำ�ตามภารกิจและเป้าหมายที่แยกออกจากกัน 

เชน่ การประชาสมัพนัธ ์การโฆษณา การสง่เสรมิการขาย  

การจดักจิกรรมพเิศษ การสือ่สารในองคก์ร ชมุชนสมัพนัธ ์ 

กิจกรรมเพื่อสังคม กิจกรรมทางการตลาดเพื่อสังคม  

นกัประชาสมัพนัธค์วรปรบัทศิทางการสือ่สารในรปูแบบ 

ของการสื่อสารเชิงกลุยทธ์แบบบูรณาการ การสื่อสาร 

ในเชงิโครงสรา้ง/สาระ และการสือ่สารในเชงิคณุภาพมากกว่า 

ปริมาณ (พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2555 : 21-22) กล่าวคือ
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ควรใช้การสื่อสารแบบผสมผสานตามกรอบกลยุทธ์ให้

ครอบคลุม การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า/การบริการ 

ภาพลักษณ์องค์กร เพื่อการยอมรับ ความน่าเชื่อถือและ

เพื่อกระตุ้นการตลาดให้เกิดความพึงพอใจในที่สุด

	 การสือ่สารในเชงิโครงสรา้ง/สาระ นกัประชาสมัพันธ์

ควรกำ�หนดกลยุทธ์ กลวิธีการสื่อสาร ความสำ�คัญของ

เนื้อหา ประเด็น การสื่อสารผ่านช่องทางต่างๆ ด้วย 

ขอ้มลู วธิกีารทีห่ลากหลาย ทัง้ในรปูแบบของการรายงาน

ข่าวสารโดยปกตแิละการรายงานขา่วสารทางการตลาดเพือ่

ให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ นึกถึงและจดจำ�ได้

	 การสื่อสารในเชิงคุณภาพ นักประชาสัมพันธ์ควร

สื่อสารประชาสัมพันธ์ที่ตอบสนองวัตถุประสงค์ในเชิง

คุณภาพมากกว่าปริมาณ คือ การตอบโจทย์มากกว่าที่จะ

มีปริมาณการเผยแพร่ข่าวสารมากมาย แต่ไม่ได้ผลทั้งใน

ด้านการรับรู้และกระตุ้นพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย

	 พฒันาการของสือ่สงัคมออนไลนส์ง่ผลตอ่การเมอืง

เศรษฐกิจ สังคมและสภาพแวดลอ้มของประเทศ การวาง 

กลยทุธก์ารสือ่สารทีถ่กูตอ้ง แมน่ยำ� และรอบคอบจงึเปน็ 

กรอบสำ�คญัทีอ่งคก์รจะใชข้บัเคล่ือนกระบวนการสือ่สาร

การสร้างภาพลักษณ์ให้มีประสิทธิภาพสูงสุด

	 การใช้การสื่อสารเชิงบูรณาการ การสื่อสารในเชิง

โครงสรา้ง/สาระและการสือ่สารในเชงิคณุภาพเพ่ือการสรา้ง 

ภาพลกัษณอ์งคก์รภายใต้กระแสเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์

จำ�เปน็ตอ้งใชก้ารสือ่สารทัง้กระบวนการทีม่คีวามเขม้ขน้ 

ประกอบด้วย 4 ปัจจัยสำ�คัญโดยเร่ิมต้ังแต่ องค์กร  

(ผู้ส่งสาร) ข่าวสาร (ประเด็น/เนื้อหา) สื่อและช่องทาง 

การสื่อสาร และผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือ

	 องคก์ร (ผูส้ง่สาร) องคก์รตา่งมคีวามพยายามในการ

ส่งสารไปยงัผูร้บัสารกลุม่เปา้หมายอยา่งตอ่เนือ่ง ขึน้อยู่กบั 

นโยบาย จดุมุง่หมาย ความเปน็เอกภาพ ไมว่า่จะเปน็องค์กร 

ภาครัฐ เอกชนต่างต้องกำ�หนดคุณลักษณะเฉพาะ  

ภาพลักษณ์องค์กรที่ชัดเจน รู้จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส  

อุปสรรค สิ่งใดจะช่วยเสริมภาพลักษณ์ให้ม่ันคง รู้ว่า 

ภาพลักษณใ์ดทีต้่องปรับปรุง แกไ้ข สิง่ใดต้องกำ�หนดให ้

เปน็การสือ่สารเรง่ดว่นในระยะสัน้ หรอืสิง่ใดตอ้งขบัเคลือ่น 

ในระยะยาว

	 ข่าวสาร (ประเด็น/เนื้อหา) ข่าวสารและเนื้อหาที่

นำ�เสนอมีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร การกำ�หนดประเด็น

ที่จะมีผลต่อการรับรู้และการตลาด เช่น การบริหาร  

การบริการ การตลาด การส่งเสริมการขาย และบทบาท

ทางสังคม ส่วนใหญ่จะให้ความสำ�คัญต่อการนำ�เสนอ 

ความเคลื่อนไหวในเรื่องทิศทางการบริหารทรัพยากร 

ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการบริการ การส่งเสริมการขาย

และกิจกรรมขององค์กรในด้านต่าง ๆ การบริหาร  

การติดตามและการวิเคราะห์ ประเมินผลเนื้อหาข่าวสาร

ในทุกสื่อ ทุกขั้นตอน

	 สื่อและช่องทางการสื่อสาร ข่าวสารและเนื้อหาที่

ส่งไปถึงผู้รับสารเป็นการสื่อสารทางตรงและทางอ้อม 

ข่าวสารและเนื้อหาที่นำ�เสนอผ่านสื่อมวลชน/สื่อใหม่ 

และสือ่สงัคมออนไลน ์รวมทัง้วธิกีารสือ่สารทางการตลาด 

ที่หลากหลายมีวัตถุประสงค์เพื่อการสร้างฐานลูกค้าใหม่ 

การรักษาฐานลูกค้าเดิม การเพิ่มความถี่และการสร้าง

การยอมรบัในการมสีว่นรว่มของสงัคมและการเสรมิแรง

ของกระบวนการสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างภาพลักษณ์ 

ตราสินค้า

	 ผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย ผู้รับสารมีอิทธิพลต่อ

กระบวนการสือ่สารเพราะจะนำ�ไปสูก่ระบวนการตดัสนิใจ  

ผู้รับสารสามารถจำ�แนกได้หลายกลุ่ม ผู้รับสารท่ีเป็น

ลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าเป้าหมายจะเป็นกลุ่มที่แต่ละ 

องค์กรต้องการสื่อสารมากที่สุด ทั้งในด้านความเชื่อถือ 

ความเชือ่มัน่ตอ่ชือ่เสยีงและการดำ�เนนิงาน การใหข้อ้มลู

บริการ เง่ือนไขรายละเอียด ตลอดจนการตัดสินใจใช้

สินค้า/บริการ และความพึงพอใจ
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	 ทั้งนี้ กระบวนการสื่อสารประชาสัมพันธ์ทั้ง

กระบวนการเป็นสิ่งจำ�เป็น ขณะที่ผลสะท้อนกลับ 

จากผู้รับสารที่มีองค์กรด้วยวิธีการและรูปแบบต่างๆ  

ซึ่งนอกจากจะสามารถสะท้อนถึงการเลือกใช้กลยุทธ์ 

การสื่อสารแล้ว ยังสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของ

แผนภาพที่ 1 : กระบวนการสื่อสารและการบูรณาการภาพลักษณ์องค์กร

องค์กรในฐานะผู้ส่งสารได้อย่างชัดเจนด้วย นอกจากนี้ 

ผลสะทอ้นกลับจากส่ือสังคมออนไลนท์ีไ่ม่อาจควบคมุได ้ 

การนำ�มาซึ่งความเห็นที่ไม่อาจควบคุมได้ เป็นสิ่งจำ�เป็น 

ต้องมีการบริหารด้านเนื้อหาและด้านเทคนิคควบคู่ 

กันไป ดังแผนภาพที่ 1
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รูปที่ 1 : กระบวนการสื่อสารและการบูรณาการภาพลักษณ์องค์กร 

ที่มา : พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2555 : 66 

 การประชาสัมพันธ์ภายใต้กระแสสื่อสังคมออนไลน์นอกจากจะส่งผลกระทบต่อการดำเนินงานประ

ชาสัมพันธ์ การสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ์แล้ว ยังมีผลต่อแนวทางการสร้างเนื้อหาการประชาสัมพันธ ์

เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

 พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2555 : 67-68) 

นายกสมาคมประชาสัมพันธ์แห่งประเทศไทยได้กล่าวถึงข่าวสารและเนื้อหาที่องค์กรระดับโลกต้องสื่อสาร

ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีอยู่ทั้งหมด 10 ประเภท กล่าวคือ 

 Corporate Movement and Information การสื่อสารความเคลื่อนไหวขององค์กร 

การสื่อสารเรื่องราวขององค์กรในด้านต่าง ๆ เช่น แนวทางการบริหาร วิสัยทัศน์องค์กร ศักยภาพ ความรู ้

ความสามารถของผู้บริหารและพนักงาน รวมถึงการให้ข้อมูล 

รายงานธุรกรรมการเงินเพื่อประโยชน์ต่อลูกค้า ผู้ถือหุ้น 

ตลอดจนสาธารณชนได้รับทราบข้อมูลที่เหมาะสมอย่างต่อเนื่อง 

เหตุการณ์ธรรมชาติ เหตุการณ์ที่สร้างขึ้น

เนื้อหาในสื่อสังคมออนไลน์

การรับรู้

พอใจ/ประทับใจ ขัดแย้ง/ไม่เห็นด้วย

ภาพลักษณ์องค์กร

ที่มา : พจน์ ใจชาญสุขกิจ, 2555 : 66
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	 การประชาสมัพนัธภ์ายใตก้ระแสสือ่สงัคมออนไลน์

นอกจากจะสง่ผลกระทบตอ่การดำ�เนนิงานประชาสมัพนัธ ์

การสือ่สารเพ่ือการประชาสมัพนัธแ์ล้ว ยงัมผีลตอ่แนวทาง

การสร้างเนื้อหาการประชาสัมพันธ์

เน้ือหาการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์

	

	 พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2555 : 67-68) นายกสมาคม

ประชาสัมพันธ์แห่งประเทศไทยได้กล่าวถึงข่าวสารและ

เนื้อหาที่องค์กรระดับโลกต้องสื่อสารประชาสัมพันธ์ 

ผ่านสือ่สงัคมออนไลนม์อียูท่ัง้หมด 10 ประเภท กลา่วคอื

	 Corporate Movement and Information การสือ่สาร

ความเคลือ่นไหวขององคก์ร การสือ่สารเรือ่งราวขององคก์ร 

ในดา้นตา่ง ๆ  เชน่ แนวทางการบรหิาร วสิยัทศันอ์งคก์ร 

ศกัยภาพ ความรู ้ความสามารถของผูบ้รหิารและพนกังาน 

รวมถึงการใหข้อ้มลู รายงานธรุกรรมการเงนิเพ่ือประโยชน์

ตอ่ลกูคา้ ผูถ้อืหุน้ ตลอดจนสาธารณชนไดร้บัทราบข้อมลู

ที่เหมาะสมอย่างต่อเนื่อง

	 Business Market Positioning การบอกเล่าเรื่องราว

ทางธรุกจิ การกลา่วถงึปรมิาณธรุกรรม ยอดจำ�นวนธรุกจิ 

ส่วนแบ่งทางการตลาด ยอดขาย ยอดจำ�หน่ายเพื่อบอก

สถานะของธุรกิจต่อตลาดในภาพรวมกิจกรรมทางธุรกิจ

	 Executive Vision การแสดงวิสัยทัศน์ของผู้บริหาร 

การใหค้วามเหน็ วเิคราะห์บทบาทของธรุกิจตอ่สถานการณ ์

สภาวะแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ เช่น บทความ 

บทสัมภาษณ์ ความคิดเห็นเพื่อแสดงถึงประสิทธิภาพ  

ความรู้และความเชี่ยวชาญของผู้บริหารองค์กร

	 Product and Service Value การแสดงคุณค่าสินค้า

หรือบริการ การบอกกล่าวหรืออธิบายความโดดเด่นของ

ตัวสินค้าหรือบริการ ด้วยการแสดงถึงคุณค่าที่เหนือกว่า

แบรนด์อื่นๆ การอธิบายแจ้งมูลค่า เช่น การให้ข้อมูล  

ค่าธรรมเนียม อัตราค่าบริการและสิทธิประโยชน์ 

	 Communication for Engagement การสือ่สารขอ้มลู

เพือ่สรา้งความผกูพนัและความมัน่ใจ การสรา้งความสมัพนัธ ์

ระยะยาว เชน่ การรายงานมาตรฐาน การซักซ้อมความพร้อม  

ระบบการป้องกนัท่ีเกีย่วข้อง การใหร้ายละเอยีดของสว่น

ผสมขอ้มูล มาตรฐานทีเ่ก่ียวขอ้ง การายงานผลประกอบการ  

การแทรกมมุมอง การวเิคราะหส์ถานการณท์างการตลาด 

รวมทัง้ความเหน็ต่อธุรกจิที่มใีนภาพรวมดว้ยหลกัธรรมา 

ภิบาลและความโปร่งใส

	 Data Research Service and Consultant การใหข้อ้มลู  

บทวเิคราะหแ์ละคำ�ปรกึษา การบรกิารในเชงิวชิาการ เชน่ 

ศนูย์ขอ้มูล บทวเิคราะห ์ผลการวจัิย โพลล ์งานสรปุคน้ควา้ 

ทีเ่ปน็ประโยชนต์อ่ลกูค้า รายงานการวจิยั รวมถึงการปกปอ้ง  

คุ้มครองสิทธิของลูกค้าตลอดจนการให้คำ�แนะนำ�ที่ 

เกี่ยวข้อง

	 Corporate Marketing Agenda การแจ้งกำ�หนดการ 

ท่ีสำ�คัญขององค์กร การกำ�หนดกิจกรรมต่าง ๆ เช่น  

รายงานกจิกรรม การจดัประชมุ การแถลงขา่วในประเดน็

ต่าง ๆ ทั้งด้านบริหาร ด้านผลิตภัณฑ์ กิจกรรมส่งเสริม

การตลาด

 	 Innovation and Business Connection การแสดงความ

กา้วหนา้ทางนวตักรรมและเครอืขา่ยธรุกจิ ความกา้วหนา้ 

ของระบบ เครือ่งจกัร การเปดิโรงงาน การใชร้ะบบขอ้มลู 

คอมพิวเตอร์ การปรับระบบงานใหม่ ความก้าวหน้า  

การค้นพบและการเป็นผู้นำ�ด้านความคิดทั้งด้านสินค้า 

และธุรกรรม การร่วมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ เช่น  

ข้อตกลงระหว่างหน่วยงานกับหน่วยงานอื่น ๆ เพื่อ 

แสดงถึงความสำ�เร็จ ความคล่องตัว เครือข่าย ประโยชน์

ที่ลูกค้าจะได้รับ

	 Expert, Award, Ranking การแสดงให้เห็นถึงการ

ยอมรบัความเชีย่วชาญ การสือ่สารเรือ่งราว ประเดน็ ความรู ้ 

ความสามารถในธรุกจินัน้ ๆ  คณุงามความด ีเชน่ การไดร้บั 

รางวลัการจัดอนัดบัจากสถาบันตา่ง ๆ  การยอมรบัในมาตรฐาน  



...33วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 6 ฉบับที่ 2 2556 

การรองรับจากหน่วยงาน องค์กรที่มีความน่าเชื่อถือ 

	 Social Content การสื่อสารประเด็นทางสังคม  

การสร้างการรับรู้และเข้าใจให้กับผู้ที่เกี่ยวข้องในสิ่งที่ 

องคก์รดำ�เนนิการทางสงัคม เชน่ การแสดงความรบัผดิชอบ 

ต่อสังคม กิจกรรมขององค์กรเพื่อสังคมโดยมิใช่ 

การโฆษณาประกาศความดี แต่เป็นการสร้างความตื่นตัว 

ไปยงัผู้เกีย่วขอ้งใหพ้ฒันาไปพรอ้ม ๆ  กบัองคก์ร สอดคลอ้ง

กบัวตัถปุระสงค์ในการสร้างความชัดเจนในบทบาท ทศิทาง

ขององค์กรต่อสังคม

	 อย่างไรก็ตาม ส่ือสังคมออนไลน์แต่ละประเภทมี

วธิกีารสรา้งสรรคเ์นือ้หาในลกัษณะทีต่า่งกนัและมผีลตอ่

การสร้างเนื้อหาดังกล่าวทั้ง 10 ประเภท (Pavlik, 2007) 

กล่าวคือ 

	 การสรา้งเน้ือหาดว้ยระบบคอมพวิเตอร ์นกัประชาสมัพนัธ ์

ต้องปรบักระบวนการผลติเน้ือหาแบบเดมิ ๆ  ในสือ่สิง่พมิพ ์

และสื่อกระจายเสียงกลายเป็นเนื้อหาท่ีนำ�เสนอผ่าน 

สื่ออิเล็กทรอกนิกส์และใช้ระบบดิจิทัลเต็มรูปแบบ 

เพื่อความรวดเร็วในการกระบวนการการผลิต 

	 การนำ�เสนอเนือ้หา นกัประชาสมัพนัธส์ามารถบรูณาการ 

สื่อสังคมออนไลน์ในการนำ�เสนอเนื้อหาให้น่าสนใจ มี

ความหลากหลาย เช่น การใช้ตัวอักษร ภาพนิ่ง ภาพ

เคลื่อนไหว เสียง เป็นต้น

	 บคุลกิลกัษณะเนือ้หา สือ่สงัคมออนไลนแ์ตล่ะประเภท 

มบีคุลกิเฉพาะและมคีวามแตกตา่งกนั เนือ้หาการประชาสมัพนัธ ์

ทีจ่ะนำ�เสนอตอ้งมบีคุลกิทีส่อดคลอ้งกบัสือ่สงัคมออนไลน ์

นัน้ ๆ  ด้วย เชน่ การสง่สตกิเกอรแ์ทนตวัอกัษรหรอืขอ้ความ 

ผา่นไลน ์การสง่ขอ้ความสัน้ การสง่ขอ้ความดว่น การสนทนา 

ผา่นโปรแกรมหรอืผา่นระบบโทรศพัทเ์คลือ่นที ่การโหลด

เนื้อหาและเสียงขึ้นเว็บยูทูบ เป็นต้น ด้วยบุคลิกลักษณะ

ดังกล่าว นักประชาสัมพันธ์ต้องสร้างระบบภาษาที่สั้น 

กระชบั มีสาระสำ�คญั ไดใ้จความและมอีทิธิพลตอ่ผูร้บัสาร 

รูปแบบการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพ่ือการประชาสัมพันธ์

	 การสื่อสารประชาสัมพันธ์ขององค์กรประกอบ 

ผู้สง่สาร สารหรอืขอ้มลู ชอ่งทางการสือ่สารและผู้รบัสาร 

ซึ่งไม่ว่าจะสื่อสารด้วยวิธีใด สิ่งที่ต้องการ คือ ผู้รับสาร

ได้ข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วน ทันเวลา การสื่อสารด้วย

สื่อดั้งเดิม อาจไม่รองรับความต้องการการสื่อสารของ 

กลุ่มเป้าหมายได้ การใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อการ

ประชาสัมพันธ์เป็นหนึ่งในทางเลือกของการสื่อสารผ่าน

เทคโนโลยี (communication mediated communication) 

ซึง่มรีปูแบบทีห่ลากหลาย เหมาะสำ�หรบันกัประชาสมัพนัธ์

ในการเลือกใช้เป็นช่องทางการสื่อสาร

	 Breakenidge (2008) และ เศรษฐพงค ์มะลสิวุรรณ (2553)  

ได้แบง่ประเภทของสือ่สงัคมออนไลนท์ีใ่ช้งานประชาสมัพนัธ์

ได้จริง โดย ณัฐา ชางชโูต (2554) วิเคราะหก์ารแบ่งประเภท 

ดังกล่าว และใช้เป็นรปูแบบของการใช้ส่ือสังคมออนไลน์

เพื่อการประชาสัมพันธ์ กล่าวคือ

	 การประชาสัมพนัธผ์า่นบลอ๊ก (Public Relations on 

Blog) ลักษณะของบล๊อก คือ หน้าเว็บที่เจ้าของบล๊อก 

ซึ่งเรียกว่า blogger เป็นรูปแบบของการเขียนบทความ 

สามารถเพิม่เตมิเนือ้หาใหม ่ๆ  ไดต้ลอดเวลา บลอ๊กประกอบ 

ด้วยข้อความ ภาพ ลิงก์ บางครั้งจะรวมสื่อต่าง ๆ เช่น 

เพลง วิดโีอในหลายรูปแบบ บล๊อกจะเปิดใหผู้้อา่นแสดง

ความคิดเห็น ผู้เขียนสามารถได้ผลตอบกลับในทันที  

บลอ็กเพือ่การประชาสมัพนัธแ์บง่ออกเปน็ 3 รปูแบบ ดงัน้ี 

	 1. บล๊อกขององค์กร (corporate blog) เป็นบล๊อกที่

จัดทำ�ขึน้เพือ่การรายงานขา่วสาร สนิคา้/บรกิารไปยงักลุ่ม 

ลูกค้าและผู้ที่เกี่ยวข้อง ซึ่งองค์กรควรจะมีบล๊อกของ

องคก์รเพือ่ใหง้า่ยตอ่การตรวจสอบและทราบความคดิเหน็ 

ของกลุ่มลูกค้าและผู้ที่เกี่ยวข้องกับองค์กร นอกจากนี้  

องค์กรสามารถใช้บล๊อกแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ 

ประเด็นทางการตลาด การมีส่วนร่วมแสดงความคิดเห็น

ในบลอ๊กของคนอืน่ เพือ่นำ�ขอ้มลูมาใชเ้ปน็แนวทางในการ

ดำ�เนินงานประชาสัมพันธ์และบริหารจัดการบล๊อกของ
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องคก์รดว้ย เจตน์เมรนิ เจตน์ระวีโชค (2553) เสนอแนวคดิ 

การประชาสัมพนัธอ์งคก์รผา่นบลอ๊กวา่ ควรเปน็สนิคา้หรือ 

องคก์รทีม่แีฟนคลบัหรอืบคุคลทีน่ยิมชมชอบจำ�นวนมาก เชน่ 

บลอ๊กของสตารบ์คัสจ์ะมสีมาชกิทีน่ยิมดืม่กาแฟ สตารบ์คัส ์

นำ�เสนอ my star bucks idea เป็น star bucks social  

network เพื่อให้ลูกค้าเข้ามาแสดงความคิดเห็นที่มีต่อ 

แบรนด ์นอกจากนี ้ควรเปน็สนิคา้ทีม่เีอกลกัษณ ์มจีดุเดน่ 

ไมเ่หมอืนใคร เชน่ บลอ๊กทอ่งเทีย่วไลฟส์ไตลข์องรถยนต ์

มาสด้าท่ีสอดคล้องกับบุคลิกของสินค้า ควรเป็นสินค้า 

ทีใ่ช้อารมณตั์ดสินใจซ้ือ เปน็สินคา้ทีล่กูคา้มแีรงจงูใจเรือ่ง 

ของอารมณ์มากกว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าในเชิงคุณภาพ 

เชน่ เครือ่งสำ�อาง กระเปา๋ รองเทา้แบรนดเ์นม และควรเปน็ 

สินค้าที่ลูกค้ามีความจงรักภักดี มีการซื้ออย่างต่อเน่ือง  

เช่น กระเป๋าหลุยส์วิกตอง นาฬิกาโรเล็กซ์ รถเบนซ์  

เป็นต้น

	 2. ไมโครบล๊อก (micro blog) เป็นบล๊อกขนาดเล็ก 

ใช้ในการโพตส์ข้อความสั้น ๆ ไม่เกิน 140 ตัวอักษร 

รูปบล๊อกของสตาร์บัคส์ที่ใช้เป็นสื่อประชาสัมพันธ์กับลูกค้า

ที่มา : http://mystarbucksidea.force.com
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รูปบล๊อกของสตาร์บัคส์ที่ใช้เป็นสื่อประชาสัมพันธ์กับลูกค้า 
ที่มา : http://mystarbucksidea.force.com 

 

ของอารมณ์มากกว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าในเชิงคุณภาพ เช่น เครื่องสำอาง กระเป๋า รองเท้าแบรนด์เนม 
และควรเป็นสินค้าที่ลูกค้ามีความจงรักภักด ีมีการซื้ออย่างต่อเนื่อง เช่น กระเป๋าหลุยส์วิกตอง 
นาฬิกาโรเล็กซ ์รถเบนซ์ เป็นต้น 
 2.ไมโครบล๊อก (micro blog) เป็นบล๊อกขนาดเล็ก ใช้ในการโพตส์ข้อความสั้น ๆ ไม่เกิน 140 
ตัวอักษร สามารถส่งข้อความสั้น ๆ 
ไปยังโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยไม่ต้องเปิดอ่านผ่านอินเทอร์เน็ตใช้เพื่อแลกเปลี่ยนข่าวสารแบบทันทีทันใด 
ปัจจุบันได้รับความนิยมทั่วโลก รวมทั้งในประเทศไทยก็คือ ทวิตเตอร ์(twitter) ข้อดีของการใช้ทวิตเตอร ์คือ 
ช่วยย่อโลกของการสื่อสารให้ง่ายขึ้น 
ช่วยกระจายข่าวสารที่เกี่ยวกับองค์กรเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว เช่น การแจ้งข่าวสารใหม ่ๆ 
ขององค์กร การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า การนำเสนอโปรโมชั่นพิเศษ เป็นต้น 
 3.บล๊อกผู้เขียนอิสระ (blogger) 
เป็นช่องทางการสื่อสารของบุคคลที่มีความสามารถในการเขียนเรื่องที่ตนถนัด 
การประชาสัมพันธ์บล๊อกในรูปแบบนี้จะใช้วิธีการให้ผู้เขียนอิสระเข้าร่วมงานแถลงข่าว 
ให้ทดลองใช้สินค้าแทนการใช้ดาราหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร ์
ให้ผู้เขียนอิสระเขียนข้อความในลักษณะสนับสนุนหรือแนะนำสินค้าซึ่งเป็นการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับอ
งค์กร สินค้า / บริการวิธีหนึ่ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สามารถส่งข้อความสั้น ๆ ไปยังโทรศัพท์เคลื่อนที่โดย

ไมต่อ้งเปดิอา่นผา่นอนิเทอรเ์นต็ใชเ้พ่ือแลกเปลีย่นขา่วสาร

แบบทนัททีนัใด ปจัจบุนัไดร้บัความนยิมทัว่โลก รวมทัง้

ในประเทศไทยก็คือ ทวิตเตอร์ (twitter) ข้อดีของการใช้

ทวิตเตอร์ คือ ช่วยย่อโลกของการสื่อสารให้ง่ายขึ้น ช่วย

กระจายข่าวสารที่เกี่ยวกับองค์กรเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้

อย่างรวดเร็ว เช่น การแจ้งข่าวสารใหม่ ๆ ขององค์กร 

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า การนำ�เสนอโปรโมชั่น 

พิเศษ เป็นต้น

	 3. บล๊อกผู้เขียนอิสระ (blogger) เป็นช่องทางการ

สือ่สารของบคุคลทีม่คีวามสามารถในการเขยีนเรือ่งทีต่น 

ถนัด การประชาสัมพนัธบ์ล๊อกในรปูแบบน้ีจะใช้วิธกีารให้ 

ผู้เขียนอิสระเข้าร่วมงานแถลงข่าว ให้ทดลองใช้สินค้า 

แทนการใชด้าราหรอืบคุคลทีม่ชีือ่เสยีงมาเปน็พรเีซนเตอร ์ 

ให้ผู้เขียนอิสระเขียนข้อความในลักษณะสนับสนุนหรือ

แนะนำ�สนิคา้ซึง่เปน็การสรา้งความนา่เชือ่ถอืใหก้บัองคก์ร  

สินค้า/บริการวิธีหนึ่ง

 



...35วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 6 ฉบับที่ 2 2556 

	 1. แหลง่ขอ้มลูหรอืความรู ้(data / knowledge) เปน็

เวบ็ไซตท์ีร่วบรวมขอ้มลู ความรูใ้นเรือ่งตา่ง ๆ  เนือ้หาอสิระ  

ทั้งวิชาการ ภูมิศาสตร์ ประวัติศาสตร์ สินค้าและบริการ 

โดยมุ่งเน้นให้บุคคลที่มีความรู้ในเรื่องต่าง ๆ  เป็นผู้เขียน 

สว่นใหญเ่ปน็นกัวชิาการ นกัวชิาชีพหรือผูเ้ช่ียวชาญ เชน่ 

วิกิพีเดีย (Wikipedia) ในการดำ�เนินงานประชาสัมพันธ์ 
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ใน iPhone มีแอพที่ใช้เขียนงานเยอะครับ อย่างหรูหน่อยก็ Page ของแอปเปิ้ล หรือจะเป็นแอพโน้ตทั่วไป แอดมินก็ใช้หลายตัวอยู่ อย่าง IA Writer ที่เน้นความเรียบง่าย และฟอนต์สวยงาม เหมาะกับงานเขียนจริงจังมากๆ หรือ Writing Kit 
แอพเขียนงานสารพัดประโยชน์ ที่มีเบราว์เซอร์ค้นข้อมูลได้ในตัวเลย แต่วันนี้จะมาแนะนำแอพเขียนงานตัวใหม่อีกตัว คือ Write แอพจากอินเดียที่น่าทึ่งสุดๆ และออกแบบแอพได้ใช้สนุกด้วย ถ้าลากจากซ้ายมาขวาจะเปิดหน้าต่างเลือกไฟล์ 
ส่วนลากจากขวามาซ้ายก็เปิดหน้าต่างแชร์งาน แล้วถ้ากดลากที่ชื่อเอกสารที่กำลังเปิดลงมา ก็จะเป็นการลบไฟล์นั้นครับ จุดเด่นของ Write คือเป็นแอพที่เขียนงานด้วยรูปแบบ  Markdown ที่มืออาชีพใช้กัน สามารถจัดหน้าคร่าวๆ 
โดยอาศัยสัญลักษณ์ต่าง ๆ เมื่อทำเสร็จค่อยให้โปรแกรมแปลงออกมาเป็นเอกสารที่จัดหน้าแล้ว มีตัวใหญ่ ตัวหนาทีหลัง นอกจากนี้  Write ยังทำงานออกมาเป็นไฟล์ .txt ธรรมดาครับ เปิดที่ไหน เขียนที่ไหนก็ได้ สะดวกกว่าไฟล์ .docx หรือ .doc 
ที่ต้องหาแอพคอยเปิดเยอะ ด้านซ้ายคือ การเขียน Markdown ที่ใช้เครื่องหมาย # เพื่อระบุข้อความที่เป็นหัวข้อและใช้ * เพื่อทำ Bullet ส่วนด้านขวา คือ เอกสารที่แปลงตามการจัดหน้าของเราแล้ว Write ยังมีเครื่องมือสนับสนุนการเขียนเพียบ 
อยู่ในแถบเครื่องมือเหนือคีย์บอร์ดครับ ก็เลือกใส่สัญลักษณ์ที่ใช้บ่อยๆ อย่าง @, ” “, /, * ได้โดยไม่ต้องเปลี่ยนแป้นคีย์บอร์ด มีปุ่มลัดทำตัวหนา, ตัวเอียง ใส่รูปประกอบหรือใส่ลิงค์ของ Markdown ได้ง่ายๆ ด้วย แต่ที่เด็ดสุดคือปุ่มกลมๆ 
ที่อยู่ตรงกลางบาร์ครับ กดแล้วลากไปลากมา เคอร์เซอร์ก็จะเคลื่อนที่ไปตำแหน่งที่เราลากครับ อารมณ์เหมือนกลิ้งลูกเมาส์เลย ทำให้แก้ไขเอกสารได้ง่ายเข้าไปอีก นอกจากนี้ Write ยังเก็บงานเขียนของเราไว้ใน  Dropbox 
ทำให้ทำงานสะดวกมาก เพราะเราสามารถเขียนเอกสารจากคอมพิวเตอร์เก็บไว้ใน Dropbox ได้เลย แล้วเอามาเปิดนอกสถานที่ใน iPhone ครับ แล้วแก้ไขอะไรใน Write เสร็จมันก็เซฟเก็บลง  Dropbox 
เราใช้คอมครั้งต่อไปก็ได้เอกสารชิ้นล่าสุดที่เราแก้ไขมาแล้วในมือถือนั้นแหละ เมื่อทำงานเสร็จเรายังสามารถส่งงานของเราออกไปได้หลายทางมากๆ ครับ จะส่งเมลข้อความธรรมดา หรือส่งเมลข้อความที่จัดหน้าแล้วก็ได้ 
แถมยังเลือกส่งเป็นลิงค์ของ Dropbox ให้ไปดาวน์โหลด, ส่ง SMS, แปะเป็นโน้ตใน  facebook, ส่งเข้า Evernote, Google Drive ทำได้ทั้งนั้น จบในตัวมากๆ ข้อเสียในตอนนี้ของแอพ  Write คือมันใช้ได้แต่  iPhone ครับ ยังใช้กับ  iPad ไม่ได ้
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นักวิชาชีพหรือผู้เชี่ยวชาญ เช่น วิกิพีเดีย (Wikipedia) ในการดำเนินงานประชาสัมพันธ ์
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บริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) เป็นบริษัทด้านพลังงานของไทยที่แปรรูปมาจาก การปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย ซึ่งมาจากการรวมกิจการพลังงานของรัฐทั้ง 2 องค์กร 
คือองค์การเชื้อเพลิงและองค์การก๊าซธรรมชาติแห่งประเทศไทย ประกอบธุรกิจก๊าซธรรมชาติและน้ำมันปิโตรเลียมครบวงจร และธุรกิจปิโตรเคมีที่เน้นการใช้ก๊าซธรรมชาติเป็นหลัก รวมทั้งธุรกิจต่อเนื่อง 
มีสำนักงานใหญ่ ตั้งอยู่ที่ 555 ถนนวิภาวดีรังสิต แขวงจตุจักร เขตจตุจักร กรุงเทพฯ 10900[2] จากการสำรวจของนิตยสารฟอร์จูนในปี พ.ศ. 2553 บริษัท ปตท. ได้ถูกจัดอันดับให้เป็นบริษัทยักษ์ใหญ่อันดับที่ 155 
จาก 500 ของบริษัทยักษ์ใหญ่ของโลก และในปี พ.ศ. 2553 ปตท. เป็นรัฐวิสาหกิจที่มีรายได้สูงสุดของไทย รวมมูลค่ารายได้ 1,930,852 ล้านบาท[3]                                                                                                     

 

รูปการใช้วิกิพีเดียในการประชาสัมพันธ์ของการปิโตเลียมแห่งประเทศไทย 
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 3.ชุมชนออนไลน์ (community) เป็นเว็บที่ต้องสร้าง profile ของตนเอง โดยการใส่รูปภาพ 
กราพฟิกที่แสดงความเป็นตัวตน มีลักษณะของการแลกเปลี่ยนเรื่องราว ถ่ายทอดประสบการณ์ต่าง ๆ 
ร่วมกัน เช่น Facebook MySpace การประชาสัมพันธ์ผ่าน facebook ที่นิยมใช้กันมากคือ หน้า page หรือ 
fan page สามารถสร้างได้ฟร ีไม่มีค่าใช้จ่าย ภาพที่ใช้ใน profile อาจจะเป็นสัญลักษณ์ 
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ใน iPhone มีแอพที่ใช้เขียนงานเยอะครับ อย่างหรูหน่อยก็ Page ของแอปเปิ้ล หรือจะเป็นแอพโน้ตทั่วไป แอดมินก็ใช้หลายตัวอยู่ อย่าง IA Writer ที่เน้นความเรียบง่าย และฟอนต์สวยงาม เหมาะกับงานเขียนจริงจังมากๆ หรือ Writing Kit 
แอพเขียนงานสารพัดประโยชน์ ที่มีเบราว์เซอร์ค้นข้อมูลได้ในตัวเลย แต่วันนี้จะมาแนะนำแอพเขียนงานตัวใหม่อีกตัว คือ Write แอพจากอินเดียที่น่าทึ่งสุดๆ และออกแบบแอพได้ใช้สนุกด้วย ถ้าลากจากซ้ายมาขวาจะเปิดหน้าต่างเลือกไฟล์ 
ส่วนลากจากขวามาซ้ายก็เปิดหน้าต่างแชร์งาน แล้วถ้ากดลากที่ชื่อเอกสารที่กำลังเปิดลงมา ก็จะเป็นการลบไฟล์นั้นครับ จุดเด่นของ Write คือเป็นแอพที่เขียนงานด้วยรูปแบบ  Markdown ที่มืออาชีพใช้กัน สามารถจัดหน้าคร่าวๆ 
โดยอาศัยสัญลักษณ์ต่าง ๆ เมื่อทำเสร็จค่อยให้โปรแกรมแปลงออกมาเป็นเอกสารที่จัดหน้าแล้ว มีตัวใหญ่ ตัวหนาทีหลัง นอกจากนี้  Write ยังทำงานออกมาเป็นไฟล์ .txt ธรรมดาครับ เปิดที่ไหน เขียนที่ไหนก็ได้ สะดวกกว่าไฟล์ .docx หรือ .doc 
ที่ต้องหาแอพคอยเปิดเยอะ ด้านซ้ายคือ การเขียน Markdown ที่ใช้เครื่องหมาย # เพื่อระบุข้อความที่เป็นหัวข้อและใช้ * เพื่อทำ Bullet ส่วนด้านขวา คือ เอกสารที่แปลงตามการจัดหน้าของเราแล้ว Write ยังมีเครื่องมือสนับสนุนการเขียนเพียบ 
อยู่ในแถบเครื่องมือเหนือคีย์บอร์ดครับ ก็เลือกใส่สัญลักษณ์ที่ใช้บ่อยๆ อย่าง @, ” “, /, * ได้โดยไม่ต้องเปลี่ยนแป้นคีย์บอร์ด มีปุ่มลัดทำตัวหนา, ตัวเอียง ใส่รูปประกอบหรือใส่ลิงค์ของ Markdown ได้ง่ายๆ ด้วย แต่ที่เด็ดสุดคือปุ่มกลมๆ 
ที่อยู่ตรงกลางบาร์ครับ กดแล้วลากไปลากมา เคอร์เซอร์ก็จะเคลื่อนที่ไปตำแหน่งที่เราลากครับ อารมณ์เหมือนกลิ้งลูกเมาส์เลย ทำให้แก้ไขเอกสารได้ง่ายเข้าไปอีก นอกจากนี้ Write ยังเก็บงานเขียนของเราไว้ใน  Dropbox 
ทำให้ทำงานสะดวกมาก เพราะเราสามารถเขียนเอกสารจากคอมพิวเตอร์เก็บไว้ใน Dropbox ได้เลย แล้วเอามาเปิดนอกสถานที่ใน iPhone ครับ แล้วแก้ไขอะไรใน Write เสร็จมันก็เซฟเก็บลง  Dropbox 
เราใช้คอมครั้งต่อไปก็ได้เอกสารชิ้นล่าสุดที่เราแก้ไขมาแล้วในมือถือนั้นแหละ เมื่อทำงานเสร็จเรายังสามารถส่งงานของเราออกไปได้หลายทางมากๆ ครับ จะส่งเมลข้อความธรรมดา หรือส่งเมลข้อความที่จัดหน้าแล้วก็ได้ 
แถมยังเลือกส่งเป็นลิงค์ของ Dropbox ให้ไปดาวน์โหลด, ส่ง SMS, แปะเป็นโน้ตใน  facebook, ส่งเข้า Evernote, Google Drive ทำได้ทั้งนั้น จบในตัวมากๆ ข้อเสียในตอนนี้ของแอพ  Write คือมันใช้ได้แต่  iPhone ครับ ยังใช้กับ  iPad ไม่ได ้
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บริษัท ปตท. จำกัด (มหาชน) เป็นบริษัทด้านพลังงานของไทยที่แปรรูปมาจาก การปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย ซึ่งมาจากการรวมกิจการพลังงานของรัฐทั้ง 2 องค์กร 
คือองค์การเชื้อเพลิงและองค์การก๊าซธรรมชาติแห่งประเทศไทย ประกอบธุรกิจก๊าซธรรมชาติและน้ำมันปิโตรเลียมครบวงจร และธุรกิจปิโตรเคมีที่เน้นการใช้ก๊าซธรรมชาติเป็นหลัก รวมทั้งธุรกิจต่อเนื่อง 
มีสำนักงานใหญ่ ตั้งอยู่ที่ 555 ถนนวิภาวดีรังสิต แขวงจตุจักร เขตจตุจักร กรุงเทพฯ 10900[2] จากการสำรวจของนิตยสารฟอร์จูนในป ีพ.ศ. 2553 บริษัท ปตท. ได้ถูกจัดอันดับให้เป็นบริษัทยักษ์ใหญ่อันดับที่ 155 
จาก 500 ของบริษัทยักษ์ใหญ่ของโลก และในปี พ.ศ. 2553 ปตท. เป็นรัฐวิสาหกิจที่มีรายได้สูงสุดของไทย รวมมูลค่ารายได้ 1,930,852 ล้านบาท[3]                                                                                                     

 

รูปการใช้วิกิพีเดียในการประชาสัมพันธ์ของการปิโตเลียมแห่งประเทศไทย 
ที่มา : http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%95%E0%B8%97. 

 

 3.ชุมชนออนไลน์ (community) เป็นเว็บที่ต้องสร้าง profile ของตนเอง โดยการใส่รูปภาพ 
กราพฟิกที่แสดงความเป็นตัวตน มีลักษณะของการแลกเปลี่ยนเรื่องราว ถ่ายทอดประสบการณ์ต่าง ๆ 
ร่วมกัน เช่น Facebook MySpace การประชาสัมพันธ์ผ่าน facebook ที่นิยมใช้กันมากคือ หน้า page หรือ 
fan page สามารถสร้างได้ฟร ีไม่มีค่าใช้จ่าย ภาพที่ใช้ใน profile อาจจะเป็นสัญลักษณ์ 
โลโก้ที่สื่อถึงองค์กร  สินค้า บริการ กิจกรรม โครงการต่าง ๆ รวมถึงที่อยู่ของเว็บไซด์หลักด้วย  

วิกิพีเดียเป็นสารานุกรมเสรีหลายภาษาบนอินเทอร์เน็ตที่

สามารถอา่นหรอืแก้ไขได ้องคก์รสามารถจะนำ�ชือ่องคก์ร 

ขอ้มลูเกีย่วกบัสนิคา้ ช่ือรุน่สนิคา้ หรอืคำ�สำ�คัญตา่ง ๆ  ที่

เกีย่วขอ้งกบัองคก์รหรอืสนิคา้ เพือ่เปน็การกระจายขอ้มลู 

ขา่วสารไปยงักลุม่เป้าหมายต่าง ๆ  ดว้ยต้นทนุต่ำ�อีกวธิหีน่ึง 

	 2. ชมุชนออนไลน ์(community) เปน็เวบ็ทีต่อ้งสรา้ง  

profile ของตนเอง โดยการใส่รูปภาพ กราฟิคที่แสดง

ความเป็นตัวตน มีลักษณะของการแลกเปลี่ยนเรื่องราว 

ถ่ายทอดประสบการณ์ต่าง ๆ ร่วมกัน เช่น Facebook 

MySpace การประชาสมัพนัธผ์า่น facebook ทีน่ยิมใชก้นั

มากคือ หน้า page หรือ fan page สามารถสร้างได้ฟรี 

ไม่มีค่าใช้จ่าย ภาพที่ใช้ใน profile อาจจะเป็นสัญลักษณ์ 

โลโก้ที่สื่อถึงองค์กร สินค้า บริการ กิจกรรม โครงการ

ต่าง ๆ รวมถึงที่อยู่ของเว็บไซต์หลักด้วย 

รูปการใช้วิกิพีเดียในการประชาสัมพันธ์ของการปิโตเลียมแห่งประเทศไทย

ที่มา : http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%95%E0%B8%97.
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	 3. สือ่หรือเวบ็ประเภทแบง่ปนั (media and sharing)  

เป็นเว็บที่ใช้ไฟล์ประเภทมัลติมีเดีย เช่น คลิปวีดิโอ 

ภาพยนตร์ เพลง เป็นต้น เว็บที่นิยมใช้กันมากที่สุด คือ  

ยูทบู (YouTube) ในการดำ�เนนิงานประชาสมัพนัธ ์หลายองคก์ร 
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800,000 คร้ังภายใน 1 สปัดาห ์และตดิอนัดบั 1 ในหมวด  

People and Blogs บนเว็บไซต์ You Tube 

รูปการใช้ facebook การประชาสัมพันธ์การเมืองของบารัค โอบ่ามา

ที่มา : http://www.siamintelligence.com/wp-content/uploads/2012/02/obama-plus-620x432.png
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4.สื่อหรือเว็บประเภทแบ่งปัน (media and sharing) เป็นเว็บที่ใช้ไฟล์ประเภทมัลติมีเดีย เช่น 
คลิปวิดิโอ ภาพยนตร์ เพลง เป็นต้น เว็บที่นิยมใช้กันมากที่สุด คือ ยูทูบ (YouTube) 
ในการดำเนินงานประชาสัมพันธ ์
หลายองค์กรได้นำสื่อที่เคยแพร่ผ่านวิทยุโทรทัศน์หรือช่องทางการประชาสัมพันธ์แบบเดิม ๆ 
นำมาเผยแพร่ซ้ำอีกครั้งบน YouTube แต่อาจจะมีการปรับปรุงเนื้อหา 
รูปแบบการนำเสนอให้เข้ากับบริบทของโลกออนไลน ์การประชาสัมพันธ์ผ่าน YouTube 
ให้น่าสนใจควรยึดหลักการทำตลาดแบบปากต่อปากซึ่งถือเป็นหัวใจสำคัญของการใช้เครื่องมือดังกล่าว 
การประชาสัมพันธ์ผ่าน YouTube ไม่จำเป็นต้องมีการผลิตที่อลังการหรือใช้งบประมาณมหาศาล 
หากแต่เนื้อหาที่ดึงดูดความสนใจและถูกใจกลุ่มเป้าหมายที่ต้องให้ความสำคัญ 
ถึงจะได้รับการตอบรับในวงกว้าง ตัวอย่างของประเทศไทยที่ประสบความสำเร็จ คือ  การใช้ YouTube 
ในการประชาสัมพันธ์การรณรงค ์“การใช้โทรศัพท์แต่พอดี” ของดีแทค ภาพยนตร์ดังกล่าวโพสไว้ใน 
YouTube ได้รับความสนใจและส่งต่อหรือแบ่งปันวิดีโอ ยอดผู้ชมมากกว่า 800,000 ครั้งภายใน 1 สัปดาห์ 
และติดอันดับ 1 ในหมวด People and Blogs บนเว็บไซด์ You Tube  
 

 
 

รูปสมรรถนะของสื่อสังคมออนไลนใ์นงานประชาสัมพันธ ์
ที่มา : http://www.google.co.th/search?q=%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B8%9B%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E+Social+media+and 
+Public+Relations&hl=th&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=gJlnUZzQD8LSrQfn-4D4Cw&sqi=2&ved=0CC4QsAQ&biw=1093&bih=512 

บทสรุป 
การประชาสัมพันธ์ภายใต้กระแสสื่อสังคมออนไลน์มีขอบเขตขยายออกไปกว้างขวางมากขึ้น 

ทั้งการเปลี่ยนแปลงการดำเนินงานประชาสัมพันธ ์การสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ ์

ที่มา : http://www.google.co.th/search?q=%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B8%9B%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E+Social+media+and
+Public+Relations&hl=th&tbm=isch&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=gJlnUZzQD8LSrQfn-4D4Cw&sqi=2&ved=0CC4QsAQ&biw=1093&bih=512
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บทสรุป

	 การประชาสมัพนัธภ์ายใตก้ระแสสือ่สงัคมออนไลน ์

มขีอบเขตขยายออกไปกว้างขวางมากขึน้ ทัง้การเปลีย่นแปลง 

การดำ�เนนิงานประชาสัมพนัธ ์การส่ือสารเพือ่การประชาสมัพนัธ ์ 

รวมทัง้เนือ้หาเพือ่การประชาสมัพนัธ ์และรปูแบบการใช ้

สื่อสังคมออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ ดังนั้น 

องค์กรใดสามารถบริหารจัดการและดำ�เนินธุรกิจผ่าน 

กลไกการประชาสมัพนัธภ์ายใตก้ระแสสือ่สงัคมออนไลน์ 

ได้เป็นอย่างดี สมาชิกในองค์กรและกลุ่มเป้าหมาย 

ย่อมเข้าใจ ยอมรับและให้ความร่วมมือสนับสนุน  

นำ�มาซึ่งความสำ�เร็จ ชื่อเสียง ภาพลักษณ์ และได้รับ 

การยอมรับจากสาธารณชน องค์กรนั้น ๆ ย่อมสามารถ

อยู่ร่วมกับสังคมได้อย่างยั่งยืน
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