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Abstract

This research aimed to 1) study the opinion of customers on PTT social media. 2) study  

the effects of social media on organization (PTT). 3) test the correlation between social 

media awareness in management and activities and the perception on corporate image of 

PTT. 4) test the correlation between social media awareness in products and services and the  

perception of PTT commercial business.5) study the differences between demographic  

characteristics and the differences in perception of PTT corporate image and commercial  

business. 6) study the differences between social media tools and the differences in perceptions 

of PTT corporate image and commercial business. This research was a mixed model, using 

questionnaires to collect quantitative data of the 400 samples and using qualitative research 

method with in-depth interview as well as content analysis of social media news.

	 The result found that 1) the customers’ opinion on PTT social media was a channel  

that made PTT better known in terms of operation and movement, 2) the effects of PTT social 

media made the overview of PTT organization more developed, 3) the awareness of PTT social 

media in management and activities was highly correlated with the perception on PTT corporate 

image, 4) the awareness of PTT social media in products and services was highly correlated with 

the perception on PTT commercial business, 5) different demographic characteristics did not 

cause any different perception exclude “career” that affected only the perception of corporate 

image, and 6) different social media tools did not cause any different perception. 
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความคิด

เห็นของลูกค้าต่อส่ือสังคมออนไลน์ของ ปตท. 2) ศึกษา

ผลของสื่อสังคมออนไลน์ต่อองค์กร (ปตท.) 3) ทดสอบ

ความสัมพันธ์ของการรับรู้สื่อสังคมออนไลน์ด้านบริหาร

และด้านกิจกรรมต่างๆ กับการรับรู้ในด้านภาพลักษณ์

องค์กรของ ปตท. 4) ทดสอบความสัมพันธ์ของการรับรู้

ส่ือสังคมออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการกับการรับรู้ 

ในด้านธุรกิจการค้าของ ปตท. 5) ศึกษาความแตกต่าง

ของลักษณะประชากรกับความแตกต่างด้านการรับรู้ใน

ด้านภาพลักษณอ์งคก์รและในด้านธรุกิจการคา้ของ ปตท.  

6) ศึกษาความแตกต่างของเครื่องมือส่ือสังคมออนไลน์

กับความแตกต่างด้านการรับรู้ในด้านภาพลักษณ์องค์กร 

และในด้านธุรกจิการค้าของ ปตท. การวจิยันีเ้ปน็รปูแบบผสม  

โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถามเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ  

จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน และใช้วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 

ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกและการวิเคราะห์เน้ือหาข่าว 

ในสื่อสังคมออนไลน์

	 ผลการวิจัยพบว่า 1) ความคิดเห็นของลูกค้าต่อสื่อ

สังคมออนไลน์ของ ปตท. เป็นช่องทางที่ทำ�ให้ ปตท.  

ได้เป็นท่ีรู้จักมากย่ิงขึ้นในแง่ของการดำ�เนินงาน และ

ความเคล่ือนไหวต่างๆ 2) ผลของสื่อสังคมออนไลน์ของ  

ปตท. ทำ�ให้ภาพรวมขององค์กรมีการพัฒนามากย่ิงข้ึน  

3) การรับรู้ส่ือสังคมออนไลน์ของ ปตท. ด้านบริหาร

และด้านกิจกรรมต่างๆ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ด้าน

ภาพลักษณ์องค์กรของ ปตท. ในเชิงบวกในระดับสูง  

4) การรับรู้สื่อสังคมออนไลน์ของ ปตท. ด้านผลิตภัณฑ์

และบริการ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ด้านธุรกิจการค้า

ของ ปตท. ในเชิงบวกในระดับสูง 5) ลักษณะประชากร 

ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการรับรู้ไม่แตกต่างกัน ยกเว้น  

“ด้านอาชพี” ทีส่ง่ผลต่อการรบัรูใ้นด้านภาพลกัษณ์องคก์ร 

ท่ีแตกต่างกัน และ 6) เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ท่ี 

แตกต่างกันไม่มีผลต่อการรับรู้ในด้านใดๆ ที่แตกต่างกัน

คำ�สำ�คัญ: สื่อสังคมออนไลน์ การรับรู้ ภาพลักษณ์องค์กร

ความเป็นมาและความสำ�คัญของปัญหา

	 ส่ือสังคมออนไลน์ไม่เพยีงแต่มีอทิธิพลต่อการสือ่สาร

และธุรกิจการค้าแต่ยังมีอิทธิพลต่อการรับรู้และนำ�มา 

ซึ่งผลลัพธ์จากกลุ่มเป้าหมาย (ชนาภา เลิศวุฒิวงศา, 2558) 

ด้วยเหตุนี้ ปตท. จึงได้นำ�ส่ือสังคมออนไลน์มาใช้ในการ

ประชาสัมพันธ์และสร้างการรับรู้ด้านภาพลักษณ์องค์กร

ซ่ึงเปน็องค์ประกอบรวมของความเชือ่ ความคิด และความ

ประทบัใจทีบุ่คคลมต่ีอองค์กร (Kotler, 2004) เนือ่งจาก ปตท. 

เปน็ทัง้รัฐวิสาหกจิทีถ่อืหุน้โดยกระทรวงการคลงัมากกว่า

ครึ่งหน่ึงและเป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ 

แห่งประเทศไทย ทำ�ให้มีสองบทบาทท่ีแตกต่างกัน คือ 

บทบาทของการสร้างความมั่นคงทางพลังงานให้กับ

ประเทศ และจัดหาพลังงานในราคาท่ีเป็นธรรมเพื่อ 

ลดภาระค่าใช้จ่ายให้กับประชาชนในฐานะรัฐวิสาหกิจ  

กับบทบาทผู้ประกอบการท่ีต้องสร้างรายได้ให้แก่ผู้ถือ

หุ้นในฐานะบริษัทในตลาดหลักทรัพย์ฯจึงทำ�ให้ถูกจับตา

มองและโจมตีผ่านสื่อสังคมออนไลน์จากกลุ่มผู้ต่อต้าน

ว่าเอนเอียงไปทางนักลงทุนมากกว่าประเทศชาติ ดังน้ัน 

ปตท.จึงต้องสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

(Stakeholder) ได้แก่ ประเทศชาติสังคมชุมชนผู้ถือหุ้น

ลูกค้า/คู่ค้าและพนักงานในการดำ�เนินทั้งสองบทบาทได้

อยา่งสมดุล ทัง้น้ี ในป ีพ.ศ. 2559 ปตท. ได้ประกาศนโยบาย

สู่การเป็น “ความภาคภูมิใจและสมบัติของประเทศไทย” 

(Prime and Treasure of Thailand) 3 ประการ ได้แก่

	 1.	 การบริหารการจัดการแบบบูรณาการสำ�หรับ 

ผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียท้ังในเชงิบวกและเชงิรุกเชน่การประเมิน

ผลกระทบ

	 2. 	 การเสรมิสรา้งความเขม้แข็งใหก้บัคา่นยิม SPIRIT 

(S = Synergy, P = Performance Excellence, I = Innovation, 

R = Responsibility for Society, I = Integrity & Ethics และ 

T = Trust & Respect) ให้เกิดขึ้นในใจของพนักงานทุกคน

	 3. 	 การดำ�เนินธุรกิจภายใต้หลักธรรมาภิบาล  

(Corporate Good Governance: CG)
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ภาพที่ 1 Stakeholder Management

	 ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยจึงได้เล็งเห็นปัญหาท้าทายของการ

ศกึษาวิจัยผลของสื่อสังคมออนไลน์ต่อการรับรู้ของลูกค้า 

ปตท. ทีมี่ต่อภาพลกัษณอ์งคก์ร และธุรกจิการค้า เพือ่บรหิาร

จัดการส่ือสังคมออนไลนข์อง ปตท.และความสัมพนัธ์ของ

สื่อสังคมออนไลน์ภายนอก ปตท. ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

สามารถแสดงผลในลกัษณะของการสรา้งคณุค่าทีดี่ใหก้บั

ภาพที่ 2 บริษัท ปตท. จำ�กัด (มหาชน)

	 ส่ือสังคมออนไลน์หลักของ ปตท. ( ณ ปี 2560)  

สรุปรายละเอียดได้ ดังตารางที่ 1

ลกูค้า (Customer Value) และยงัสามารถนำ�ไปใชก้บัองค์กร

อื่นได้ อนึ่ง การศึกษาหัวข้อนี้ เป็นกรณีศึกษา ของ บริษัท 

ปตท. จำ�กัด (มหาชน) เท่านั้น

ตารางที่ 1 ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ของ ปตท. 

ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ จำ�นวน (รวม)

1. Website  3 Websites

 Website www.pttplc.com

 Website www.pttlubricants.pttplc.com

 Website www.pttbluecard.com

2. Facebook  9 Facebooks

 Facebook “PTT News”

 Facebook “We Love PTT”

 Facebook “PTT Blue Society”

 Facebook “Tevin at PTT”

 Facebook “Café Amazon by PTT”

 Facebook “Jiffy Thailand”
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ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ จำ�นวน (รวม)

 Facebook “Fellowship of PTT”

 Facebook “PTT Rayong Academy”

 Facebook “PTT Motor Sport”

3. LINE 4 LINEs

 LINE “PTT Group” Godji Sticker

 LINE “PTT GAS” 

 LINE “PTT Blue Card”

 LINE “PTT Volunteer Club”

4. Instagram 2 Instagrams

 Instagram “We Love PTT”

 Instagram “We love PTT on Tour”

5. Twitter 1 Twitter

 Twitter “PTT News”

6. Application 9 Applications

 Application “We love PTT on Tour”

 Application “PTT Blue Card” 

 Application “PTT Oil Price Lifestyle”

 Application “Jiffy Shop”

 Application “PTT 84 Tambon” 

 Application “PTT Reforest”

 Application “PTT i-Pocket HD”

 Application “PTT Insight”

 Application “Amazon Drive Awake”

7. YouTube 1 YouTube

 YouTube “Godji the Adventure” 

ตารางที่ 1 ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ของ ปตท. (ต่อ)
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าต่อส่ือสังคม

ออนไลน์ของ ปตท.

	 2.	 เพื่อศึกษาผลของส่ือสังคมออนไลน์ต่อองค์กร 

(ปตท.)

	 3.	 เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของการรับรู้สื่อสังคม

ออนไลน์ด้านบริหารและด้านกิจกรรมต่างๆ กับ

 การรับรู้ในด้านภาพลักษณ์องค์กรของ ปตท.

	 4.	 เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของการรับรู้สื่อสังคม

ออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการกับการรับรู้ใน

 ด้านธุรกิจการค้าของ ปตท.	

	 5.	 เพือ่ศึกษาความแตกต่างของลกัษณะประชากรกบั

ความแตกต่างด้านการรับรู้ในด้านภาพลักษณ์องค์กรและ

ในด้านธุรกิจการค้าของ ปตท.	

	 6.	 เพื่อศึกษาความแตกต่างของเครื่องมือส่ือสังคม

ออนไลนก์บัความแตกต่างด้านการรบัรูใ้นดา้น ภาพลกัษณ์

องค์กรและในด้านธุรกิจการค้าของ ปตท.

สมมติฐานในการวิจัย

	 จากการทบทวนวรรณกรรม และวตัถปุระสงค์ในการ

วิจัย ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้

	 สมมติฐานที่ 1 (H1) การรับรู้สื่อสังคมออนไลน์ 

ด้านบริหารและกิจกรรมต่างๆ มีความสัมพันธ์กับ 

การรับรู้ในด้านภาพลักษณ์องค์กรของ ปตท.

	 สมมติฐานที่ 2 (H2) การรับรู้สื่อสังคมออนไลน์ด้าน

ผลิตภัณฑ์และบริการมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ในด้าน

ธุรกิจการค้าของ ปตท.

	 สมมติฐานที่ 3 (H3) ลูกค้าที่มีลักษณะประชากร 

แตกต่างกันมีการรับรู้ในด้านภาพลักษณ์องค์กรและด้าน

ธุรกิจการค้าของ ปตท. แตกต่างกัน

	 สมมติฐานที่ 4 (H4) ลูกค้าที่ใช้เครื่องมือส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ีแตกต่างกันมีการรบัรูใ้นด้านภาพลกัษณ์องค์กร

และด้านธุรกิจการค้าของ ปตท. แตกต่างกัน

การทบทวนวรรณกรรม

	 1.	 แนวคิดทฤษฎีเรื่องการรับรู้

	 	 ผู้วิจัยได้นำ�หลักการของ Hawkins et al. (1998)  

ทีอ่ธิบายถงึกระบวนการรบัรูแ้บ่งออกเปน็ 4 ขัน้ตอนได้แก่

	 	 1. 	การเปดิรบั (Exposure) เป็นข้ันตอนท่ี 1 ซ่ึงเกดิ

จากการมองเหน็สิง่เรา้มายงัประสาทรบัรู ้เชน่ ปา้ยโฆษณา

ขนาดใหญ่ที่มีข้อความเชิญชวนสะดุดตา เป็นต้น

	 	 2.	 การต้ังใจรับรู้ (Attention) เป็นข้ันตอนที่ 2  

ซ่ึงเกิดหลังจากประสาทสัมผัสได้รับรู้ และส่งสาร 

ไปยังสมองเพื่อตีความหมายข้อมูล

	 	 3. 	การตีความหมาย (Interpretat ion)  

เป็นขั้นตอนที่ 3 ซึ่งนำ�การรับรู้ไปตีความหมาย โดยอาศัย

ความรู้และประสบการณ์เป็นเครื่องมือ

	 	 4.	 การเก็บข้อมูลไว้ในหน่วยความจำ� (Memory) 

เป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการรับรู้ คือ การบันทึก

ข้อมูลที่รับเข้ามาใหม่ เพื่อเรียกใช้ในการตัดสินใจได้ทันที 

โดยมีข้อมูลหรือประสบการณ์เดิมรวมอยู่ด้วย

	 ในทางธุรกิจ Kapferer (1997) ได้อธิบายถึงการ 

รับรู้คุณค่าในผลิตภัณฑ์ผ่านคุณภาพและตราสินค้า  

ซ่ึงส่งผลให้เกิดการประเมินส่ิงท่ีรับรู้แตกต่างกันออกไป  

ทัง้จากขอ้มูลท่ีมอียูแ่ลว้เกีย่วกบัตราสินค้าหรอืตัวผลติภณัฑ์ 

การได้รบัคำ�แนะนำ� หรอืประสบการณท่ี์ได้จากผลติภณัฑ์

	 2.	 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด

	 เสรี วงษ์มณฑา (2547) อธิบายถึงการส่ือสาร 

การตลาดเพื่อใช้ในการดึงลูกค้าใหม่ การรักษาลูกค้าเก่า 

ส่งเสรมิยอดขายผลติภณัฑ์หรอืบรกิารเดิมใหสู้งมากยิง่ขึน้ 

ในชว่งผลกัดันการส่ือสาร เพิม่ความถีใ่นการใชสิ้นคา้และ

บรกิาร เพิม่มูลคา่และความเข้าใจในสินค้าและบริการ และ

การสร้างกระแสให้ตัวผลิตภัณฑ์ติดตลาดมากยิ่งขึ้น

	 Kotler (2004) ได้นำ�เสนอแนวทางในการสื่อสารการ

ตลาดที่สำ�คัญ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้

	 1.	  การส่ือสารเน้ือหาโฆษณา เป็นการกระตุ้นด้วย

ข้อความด้านการโฆษณาท่ีทำ�ให้เกิดมูลค่าทางการตลาด

ใหแ้กผ่ลติภณัฑ์ และเปน็การดึงความสนใจจากผูท่ี้พบเหน็

เนื้อหาโฆษณามากยิ่งขึ้น 
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	 	 2. 	การส่ือสารด้านการขาย เป็นการนำ�เสนอ

เนื้อหาที่มีข้อความเกี่ยวกับการขายโดยตรง เนื้อหาจะให้

รายละเอียดต่างๆ ที่ช่วยในการตัดสินใจซื้อมากยิ่งขึ้น

	 3. 	 แนวคิดและทฤษฎีสื่อสังคมออนไลน์

	 	 สุรศักดิ์ ปาเฮ (2554) อธิบายถึงลักษณะโดยรวม

ของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความแตกต่างจากสื่อท่ัวไป

คือ เป็นส่ือที่สร้างปฏิสัมพันธ์เชิงสังคมสามารถสร้าง 

เครอืขา่ยเชือ่มโยงไปได้ทุกหนทุกแหง่ เขา้ถงึความแตกต่างกัน 

ในหลายมิติของสังคม ไม่ว่าจะเป็น ศาสนา วัฒนธรรม 

 วิถีชีวิต ขนบธรรมเนียม ฯลฯ

	 	 วุฒิพงศ์ พงศ์สุวรรณ (2559) วิเคราะห์แนวโน้ม

ของสื่อสังคมออนไลน์ว่า เป็นส่ือสมัยใหม่ของสังคมยุค

ปจัจุบัน มีความสามารถในการสง่ผา่นข้อมูลหลายรูปแบบ 

และเทคโนโลยีการนำ�เสนอภาพ เสียง วิดีโอ หรือเอกสาร

ต่างๆ ยังคงมีการพัฒนาไปอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น แนวโน้ม

ส่ือสังคมออนไลน์จะยังคงมีการพัฒนาต่อไป และเน้น

ความรวดเร็วของการส่ือสารที่หลากหลายมากข้ึน เช่น  

การส่งภาพแบบ 360 องศา ภาพสามมิติ รวมท้ังข้อมูล 

ที่ซับซ้อนและใหญ่ขึ้น

	 	 ปิยะพงษ ์ปอ้งภยั (2554) อธิบายถงึผลกระทบจาก

สือ่สังคมออนไลนท่ี์มีท้ังด้านบวกและลบ ในดา้นสงัคมการ

ติดต่อส่ือสารทำ�ได้ง่ายข้ึน ในด้านการตลาดทำ�ใหเ้ข้าถงึกลุม่

ลกูค้าผา่นฐานข้อมูลบนเครอืขา่ยอนิเทอรเ์นต็ได้มากข้ึน ใน

ด้านการเมืองทำ�ใหส้ามารถส่ือสารไปยงัประชาชนได้อย่าง

ใกลช้ดิ มีรปูแบบการนำ�เสนอนโยบายหรอืหาเสยีงทีแ่ปลก

ใหม่ แต่ในขณะเดียวกัน ความสะดวกทางเทคโนโลยีอาจ

ทำ�ใหผู้ใ้ชท้ีไ่ม่ระมดัระวงัเรือ่งความปลอดภยัตกเปน็เหยือ่

ของมิจฉาชพีทางอนิเทอรเ์นต็ได้ ซ่ึงมักจะมีมูลค่าความเสีย

หายค่อนข้างสูง

	 4. 	 แนวคิดและทฤษฎีภาพลักษณ์ของธุรกิจ

	 	 Boulding (1975) อธิบายถึงองค์ประกอบของ

ภาพลักษณ์ ที่สะท้อนส่ิงที่อยู่ในจิตใจของบุคคล โดยมี

องค์ประกอบทั้งในเชิงสร้างการรับรู้ ความรู้ ความรู้สึก 

และการกระทำ� ซึ่งรวมกันเป็นมุมมองของความคิดเห็น

	 	 Kotler (2004) ได้แบ่งลักษณะของภาพลักษณ์ท่ี

บุคคลใช้ในการตีความออกเป็น 3 ส่วนได้แก่

	 	 1. 	ภาพลักษณ์ในสินค้าหรือบริการ เป็นสิ่งที่เกิด

ข้ึนเม่ือบุคคลใชส้นิค้าและบรกิารแลว้ประเมินผลลพัธ์โดย

ไม่เก่ียวกบัตราสนิค้าหรอืท่ีมาทีไ่ป อาจมีลกัษณะเปน็ความ

พึงพอใจหรือมุมมองที่สะท้อนออกมา

	 	 2. 	ภาพลักษณ์ในตราสินค้า เป็นสิ่งที่ตัวบุคคลมี

ข้อมูลหรือประสบการณ์ในตราสินค้าเหล่านั้น ซ่ึงทำ�ให้

เกิดการจดจำ�ความโดดเด่นของตราสินค้านั้นในมุมมอง

ของบุคคลนั้น และมีการตีความเมื่อพบตราสินค้าครั้งต่อ

ไปในทิศทางที่เคยมีประสบการณ์หรือข้อมูลที่เกี่ยวข้อง

มาก่อน

	 	 3. 	ภาพลักษณ์ในองค์กร เป็นส่ิงที่ตัวบุคคล

ประเมินภาพใหญ่หรือท่ีมาที่ไปของตัวสินค้าหรือบริการ 

และตราสินค้าซึ่งบุคคลได้รับข้อมูลจากช่องทางใดช่อง

ทางหนึ่งมา และทำ�ให้เกิดการสร้างภาพลักษณ์ต่อองค์กร

นั้นซึ่งส่งผลกระทบไปสู่สินค้าหรือบริการและตราสินค้า

นั้น

กรอบแนวคิดการวิจัย

	 จากการทบทวนวรรณกรรม งานวจิยัท่ีเกีย่วขอ้ง และ

งานวิจัยที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน ได้แก่งานของ Khuong 

and Tram (2015), Smith (2014), ธิวาพร จูฑะประชากุล 

(2554), ชนาภา เลิศวุฒิวงศา (2558) และ Braude (2009) 

ผู้วิจัยจึงได้นำ�มากำ�หนดกรอบแนวคิดการวิจัย พร้อมทั้ง

ใช้เปรียบเทียบในการอภิปรายผล

รูปที่ 3 กรอบแนวคิดการวิจัย
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ระเบียบวิธีวิจัย

	 เปน็การผสมผสานเชงิปรมิาณและการวจิยัเชงิคุณภาพ

โดยมีการใช้เครื่องมือและการตรวจสอบดังต่อไปนี้

การวิจัยเชิงปริมาณ ประกอบไปด้วย

	 1. 	 แบบสอบถาม ประกอบไปด้วยคำ�ถามปลายปิด  

5 สว่น และคำ�ถามปลายเปิด 1 สว่น ใชใ้นการเกบ็รวบรวม

ข้อมูลเชิงปริมาณจำ�นวน 400 ชุด

	 2. 	 การวิเคราะห์เน้ือหาข่าวในส่ือสังคมออนไลน์

ทั่วไป ที่เกี่ยวกับ ปตท. 6 เดือน ระหว่างเดือน ตุลาคม  

พ.ศ. 2559 – มีนาคม พ.ศ. 2560 โดยใช้การนำ�เสนอ

ข้อมูลทั้งในเชิงปริมาณ ในรูปแบบจำ�นวนประเด็น  

ในเชิงบวก เชิงลบ และเชิงทั่วไป ที่เกี่ยวกับ ปตท.

	 การวิจัยเชิงคุณภาพ ประกอบไปด้วย

	 1.	 แบบสัมภาษณ์เชิงลึก ประกอบไปด้วยคำ�ถาม 

ปลายเปิดแบบกึ่งโครงสร้าง ทั้งหมด 5 ประเด็น  

ใช้ในการนำ�เสนอข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยทำ�การสัมภาษณ์

กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 12 คน ที่เป็นผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ในด้านต่างๆ ไม่ตํ่ากว่า 5 ปี และเป็นลูกค้าและเคยใช้สื่อ

สังคมออนไลน์ ปตท. มาก่อน

	 2. 	 การวิเคราะห์เน้ือหาข่าวในส่ือสังคมออนไลน์

ทั่วไป ที่เกี่ยวกับ ปตท. 6 เดือน ระหว่างเดือน ตุลาคม พ.ศ. 

2559 – มีนาคม พ.ศ. 2560 โดยใช้การวิเคราะห์เนื้อหาและ

แหล่งที่มาของข่าว

	 การตรวจสอบและประเมินความเหมาะสมในแต่ละ

เครื่องมือ

	 1. 	 เครือ่งมือแบบสอบถาม ผูว้จิยัได้ทำ�การตรวจสอบ

เคร่ืองมือหาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) โดยใช้

สูตรหาค่าความสอดคล้อง IOC (Index of Item Objective 

Congruence) (สมนกึ ภทัทยิธน,ี 2544) ซึง่เปน็ผลลัพธ์จาก

ค่าเฉลี่ยคะแนนผู้ทรงคุณวุฒิ ที่เกินครึ่ง หรือ 0.5 ในแต่ละ

ข้อ และหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 

ดว้ยการทดสอบ (Pre-Test) กบักลุม่ประชากรทีม่ลีกัษณะ

ใกลเ้คียงกบักลุม่ตัวอยา่ง จำ�นวน 30 คน เพือ่วเิคราะหค์วาม

ช้ีนำ�ของข้อมูล การใชส้ำ�นวนภาษาใหส้อดคลอ้งกบัคำ�ถาม 

และทดสอบความเชื่อมั่นโดยใช้โปรแกรมสำ�เร็จรูปทาง

สถิติ และสูตรหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ ครอนบาช 

โดยกำ�หนดค่าความเชื่อมั่นที่ .70 ขึ้นไป ซึ่งถือเป็นเกณฑ์

ที่ยอมรับได้ โดยผลลัพธ์ที่ได้พบว่า

	 	 1.1	 ชุดคำ�ถาม การรับรู้สื่อสังคมออนไลน์ 

ด้านบริหารมีค่า 0.916

	 	 1.2 	 ชุดคำ�ถามการรับรู้ส่ือสังคมออนไลน์ 

ด้านผลิตภัณฑ์มีค่า 0.865

	 	 1.3 	 ชุดคำ�ถาม การรับรู้สื่อสังคมออนไลน์ 

ด้านกิจกรรมมีค่า 0.907

	 	 1.4 	 ชดุคำ�ถามผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์

ต่อการสื่อสารของ ปตท. ด้านบวกมีค่า 0.915

	 	 1.5 	 ชดุคำ�ถามผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์

ต่อการสื่อสารของ ปตท. ด้านลบมีค่า 0.937

	 	 1.6 	 ภาพรวมของชุดคำ�ถามทั้งหมด มีค่า 0.907

ชุดคำ�ถามท้ังหมดมีผลคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟา่ของครอนบาซ 

มากกว่า 0.70ดังนั้น จึงผ่านเกณฑ์ความเชื่อมั่นดังกล่าว

	 2.	 การสัมภาษณ์เชงิลกึ ผูว้จิยัได้ใหอ้าจารยท่ี์ปรกึษา 

และผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความถูกต้องและความ 

เหมาะสมของเครื่องมือก่อนนำ�ไปใช้สัมภาษณ์เชิงลึก

	 3. 	 การวิเคราะห์เน้ือหาข่าวในส่ือสังคมออนไลน์

ท่ัวไป ผู้วิจัยจะใช้ข่าวที่มาจากแหล่งสื่อสังคมออนไลน ์

ที่มีความน่าเชื่อถือและตรวจสอบได้เท่านั้น

การวิเคราะห์ข้อมูลในแต่ละเครื่องมือแบ่งออกเป็น

	 1. 	 เครื่องมือแบบสอบถาม สำ�หรับข้อคำ�ถาม 

ปลายปิดผู้วิจัยได้ทำ�การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์

ทางสถิติด้วยโปรแกรมสำ�เร็จรูป SPSS โดยใช้ค่าความ 

เชื่อม่ันนัยสำ�คัญทางสถิติร้อยละ 95 เป็นเกณฑ์ในการ

ยอมรบัสมมติฐานของการวิจยั ซ่ึงใช้สถติิในการวเิคราะห์

ข้อมูลแต่ละส่วน ดังนี้ 

	 	 1.1	 การใช้สถิติเชิงพรรณนา ด้วยการวิเคราะห์

ข้อคำ�ถามปลายปิดผ่านการนำ�เสนอ ความถ่ี ร้อยละ 

 และค่าเฉลี่ย 

	 	 1.2	 การใช้สถิติอนุมาน เป็นการใช้ค่าสถิติ 

ในการวิเคราะห์สมมติฐานโดยประกอบไปด้วยการใช้  

t-test สำ�หรับตัวแปรต้นที่มี 2 ตัว และ One-way ANOVA 

สำ�หรับตัวแปรต้นที่มีตั้งแต่ 3 ตัวขึ้นไป การใช้ Pearson’s 

Correlation Coefficient เพื่อหาความสัมพันธ์และทิศทาง
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ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรซึ่งสรุปสมมติฐานกับสถิติ

ที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้ดังต่อไปนี้

	 	 สมมติฐานที่ 1 (H1) การรับรู้สื่อสังคมออนไลน์

ด้านบริหารและกิจกรรมต่างๆ มีความสัมพันธ์กับการ

รับรู้ในด้านภาพลักษณ์องค์กรของ ปตท.ใช้ Pearson’s  

Correlation Coefficientเพื่อหาค่าความสัมพันธ์ 

ในเชิงบวกและเชิงลบ 

		  สมมติฐานที่ 2 (H2) การรับรู้สื่อสังคมออนไลน์

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการมีความสัมพันธ์กับการรับรู้

ในด้านธุรกิจการค้าของ ปตท.ใช้ Pearson’s Correlation  

Coefficient เพือ่หาคา่ความสมัพนัธใ์นเชงิบวกและเชงิลบ 

		  สมมติฐานที่ 3 (H3) ลูกค้าที่มีลักษณะประชากร

แตกต่างกันมีการรับรู้ในด้านภาพลักษณ์องค์กรและด้าน

ธุรกจิการค้าของ ปตท. แตกต่างกันใช ้t-test และ One-way 

ANOVA เพื่อหาความแตกต่างระหว่างตัวแปร

		  สมมติฐานท่ี 4 (H4) ลกูค้าทีใ่ชเ้ครือ่งมอืส่ือสงัคม

ออนไลน์ท่ีแตกต่างกันมีการรบัรูใ้นด้านภาพลกัษณ์องค์กร

และด้านธุรกิจการค้าของ ปตท. แตกต่างกันใช้ One-Way 

ANOVA เพื่อหาความแตกต่างระหว่างตัวแปร	 	

	 	 1.3 	 การ Grouping Keyword เป็นการวิเคราะห ์

โดยนำ�ผลวจิยัในชดุแบบสอบถามปลายเปิดมาจดัเรยีบเรยีง 

คำ�สำ�คัญและทำ�การวเิคราะหผ์ลในเชงิปรมิาณใหส้อดคลอ้ง

กับข้อคำ�ถาม

	 2.	 เครื่องมือแบบสัมภาษณ์ ใช้การวิเคราะห์เน้ือหา 

(Content Analysis) โดยนำ�แนวคิดและเน้ือหาในการ

สัมภาษณ์มาจัดเรียงตามประเด็นท่ีศึกษาและนำ�เสนอ

เป็นการบรรยาย

	 3.	 การวิเคราะห์ข่าวจากส่ือสังคมออนไลน์ท่ัวไป 

ที่เกี่ยวกับ ปตท. จะประกอบไปด้วยการสรุปเน้ือหา 

ในเชิงปริมาณด้วยความถี่ และร้อยละของประเด็นในเชิง

บวกเชงิลบและเชงิท่ัวไปต่อ ปตท. และการวเิคราะหเ์น้ือหา

ในเชิงคุณภาพเจาะลึกในแต่ละประเด็นและแหล่งข่าว 

บนสื่อสังคมออนไลน์ 6 เดือน

การสุ่มตัวอย่าง

	 ผูว้จิยัได้ทำ�การเกบ็ข้อมูลจากกลุม่ประชากรท่ีเป็นลกูคา้ 

ปตท. อายุ 18 ปี ขึ้นไป และมีบัญชีผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

จำ�นวน 400 คน จากการสุ่มตัวอยา่งแบบแบง่โควตา (Quota 

Sampling) เปน็ 6 ภาค จากการสำ�รวจประชากรโดยกระทรวง

มหาดไทย ณ วนัที ่31 ธันวาคม 2558 ทัง้หมด 65,729,098 คน  

และคำ�นวณหาสัดส่วน (Probability Proportional to Size: 

PPS) แต่ละภาค ได้เป็นภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 133 คน 

(33.3%) ภาคกลาง 123 คน (30.7%) ภาคใต้ 57 คน (14.1%) 

ภาคเหนือ 37 คน (9.6%) ภาคตะวันออก 29 คน (7.1%) 

และภาคตะวันตก 21 คน (5.2%)

ผลการวิจัย 

	 ผลการวิจัยในเชิงคุณภาพ

	 ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลและการสรุปแยกแยะ

จดัหมวดหมูข่อ้มูลจากการสมัภาษณ์เชงิลกึ และเนือ้หาขา่ว

จากส่ือสังคมออนไลน์ในด้านต่างๆ ท่ีตอบวัตถุประสงค์

การวิจัย ข้อ 1 และ ข้อ 2 ดังนี้

	 1. 	 ศกึษาความคดิเห็นของลกูคา้ตอ่ส่ือสังคมออนไลน์

ของปตท. โดยขอ้มูลทีไ่ด้อยูใ่นการสัมภาษณเ์ชงิลกึประเด็น

ที่ 1, 3 และ 4 ดังนี้ 

		  การสัมภาษณ์เชิงลึก

	 	 ประเด็นที่ 1 เกี่ยวกับส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใช้ 

ในหน่วยงาน

	 	 ผลการศึกษาพบวา่มีประเด็นท่ีนา่สนใจ 2 ประเด็น 

ได้แก่ การประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในหน่วยงานเพื่อ

การส่ือสาร ซ่ึงมีความรวดเรว็และทันสมัยด้วยประสิทธิภาพ

ของเครือ่งมือท่ีทำ�ใหก้ารติดต่อส่ือสารภายในกลุม่ทีส่รา้งข้ึน

มาทำ�ได้พรอ้มกัน ทำ�ให้การดำ�เนินงานมีประสิทธิภาพมาก

ยิง่ข้ึน สว่นอกีประเด็นหนึง่คอืการประยกุต์ความสามารถ

ที่โดดเด่นของส่ือสังคมออนไลน์มาใช้ในการทำ�งานจริง 

เช่น การตั้งค่ากิจกรรมในเฟซบุ๊กเพื่อแจ้งเตือนสมาชิกให้

ทราบกิจกรรมต่างๆ เช่น การส่งภาพ วิดีโอ ข้อความ และ

เอกสารในชุดข้อมูลเดียวกันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งใน

อดีตจะทำ�ผ่านอีเมล์ที่ใช้เวลานาน 
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	 	 ประเด็นที่ 3 เกี่ยวกับความคิดเห็นต่อข้อมูลของ 

ปตท. ในสือ่สังคมออนไลนท่ั์วไป ท่ีส่งผลไปยงัการตัดสนิใจ 

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการรวมท้ังความรู้สึกต่อ ปตท.

ผลการศึกษาพบวา่ ปตท.ทำ�ได้ดีในการผลกัดันภาพลกัษณ์

องค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งการควบคุมข่าว และการแสดง

จุดยืนที่มั่นคงในสถานการณ์ต่างๆ นอกจากนี้ ยังมีความ

สมํ่าเสมอในการนำ�เสนอข้อมูลท้ังในด้านขององค์กร 

ผลิตภัณฑ์และบริการ ทำ�ให้เกิดการจดจำ�ที่ฝังเข้าไปอยู่

ในใจ โดยเฉพาะข่าวในเชิงบวกมีส่วนทำ�ให้การใช้บริการ 

ปตท. เป็นไปในทิศทางที่ดี

	 	 ประเด็นท่ี 4 เกี่ยวกับความคิดเห็นต่อสื่อสังคม

ออนไลน์ของ ปตท. และข้อเสนอแนะในการพัฒนาเพื่อ

ตอบสนองความต้องการใช้บริการ ผลการศึกษาพบว่า 

ปตท. มีความแขง็แกรง่ในการวางระบบท่ีตอบรบัข้อเสนอ

แนะได้ด ีทัง้ในด้านผลติภณัฑแ์ละบรกิารหรอืในสือ่สงัคม

ออนไลน ์จงึเป็นท่ีมาของส่ือสังคมออนไลน์และแอปพลเิคชัน่ 

ท่ีมีความหลากหลาย โดยมีการพัฒนาเครื่องมือส่ือสังคม

ออนไลน์อยู่ตลอดเวลา สำ�หรับเน้ือหาข่าวไม่ว่าจะเป็น 

ในเชิงบวกหรือลบที่มีผู้แสดงความคิดเห็นเข้ามา ปตท.  

กส็ามารถจบัเน้ือหาเหลา่น้ันมาใช้ในการพฒันา และสง่ต่อ

การสื่อสารออกไปในเชิงบวกได้อยู่เสมอ

	 2. 	 ศึกษาผลของส่ือสังคมออนไลน์ขององคก์ร (ปตท.) 

โดยข้อมูลท่ีได้อยู่ในการสัมภาษณ์เชิงลึกประเด็นท่ี 2  

และ 5 และการวิเคราะห์ข่าวในสื่อสังคมออนไลน์ท่ัวไป 

ที่เกี่ยวกับ ปตท. 6 เดือน ดังนี้

	 	 - 	 การสัมภาษณ์เชิงลึก

	 	 	 ประเด็นที่ 2 เกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์กับ

ความสัมพันธ์ในเชิงธุรกิจและวิธีการจัดการให้เป็นไป

ตามวัตถุประสงค์ผลการศึกษาพบว่า ส่ือสังคมออนไลน์

สามารถลดค่าใช้จ่ายด้านการติดต่อสื่อสารทั้งภายใน และ

ภายนอกองค์กรลงได้อย่างชัดเจน รวมไปถึงค่าใช้จ่ายด้าน

การจดัเกบ็เอกสารขอ้มลูท่ีอยูใ่นรปูแบบไฟลดิ์จทัิลมากขึน้  

แต่ในขณะเดียวกนัผลกระทบในด้านลบทีเ่กดิข้ึน คอื องค์กร

ต่างๆ ต้องมกีารปรบัตัวต้องลงทนุในทรพัยากรมนษุยแ์ละ

อุปกรณ์ราคาแพง แลกกับประสิทธิภาพที่ทันสมัย

	 	 ประเด็นท่ี 5 เกี่ยวกับการเปรียบเทียบส่ือสังคม

ออนไลนข์อง ปตท. กบับรษิทัอืน่ผลการศึกษาพบวา่ ปตท. 

เป็นบรษัิทในอตุสาหกรรมพลงังานท่ีมีส่ือสังคมออนไลน์

มากท่ีสุดและมีความพร้อมในการรับมือกับเนื้อหาท่ีต้อง

เผชิญจากผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท้ังในเชิงบวกและลบได้

เป็นอย่างดี มีความโดดเด่นในเรื่องของการจัดเก็บข้อมูล

ผ่านเครื่องมือสื่อสังคมออนไลน์จำ�นวนมาก

	 	 - 	 การวิเคราะห์ข่าวในส่ือสังคมออนไลน์ท่ัวไป

ท่ีเกี่ยวกับ ปตท. ซ่ึงตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อ 1  

และข้อ 2 เช่นเดียวกัน

	 จากการวิเคราะห์ประเด็นข่าวเชิงลึกจากส่ือสังคม

ออนไลน์ท่ัวไปท่ีเกีย่วกบั ปตท.พบวา่ มีประเด็นในเชงิบวก

จำ�นวนมาก ส่วนใหญ่เกิดจากการชี้แจงประเด็นในเชิงลบ 

ที่โจมตีเข้ามา ทำ�ให้ทุกครั้งที่มีประเด็นในเชิงลบเกิดขึ้น 

จะมีประเด็นเชิงบวกจำ�นวนมากเพื่อชี้แจงเกิดขึ้นตามมา 

ซ่ึงทำ�ได้อย่างรวดเร็วและมีข้อเท็จจริงน่าเชื่อถือ จึงทำ�ให้

ประเด็นเชิงลบโจมตีได้ค่อนข้างยาก ส่วนประเด็นเชิงลบ 

ส่วนใหญ่จะมาจากผู้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์รายเดิมๆ  

ที่มุ่งโจมตี ปตท. ด้านภาพลักษณ์และชื่อเสียงเป็นหลัก 

ทำ�ใหป้ระเด็นในเชงิบวกของ ปตท. สว่นใหญ่กลายเป็นการ

ประชาสัมพันธ์ สำ�หรับประเด็นท่ัวไป เป็นการนำ�เสนอ

ข้อมูลข่าวสารในสถานการณ์ปัจจุบัน ณ เวลานั้นๆ หรือ

เหตุการณ์สำ�คัญต่างๆ ที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับ ปตท. โดยตรง 

แต่เป็นการทำ�ให้ส่ือสังคมออนไลน์ของ ปตท. ในช่วงท่ี

ไม่มีประเด็น ขึ้นมาอยู่บนหน้าจอของผู้ใช้งาน ทำ�ให้เกิด

การจดจำ�อยู่เสมอ

	 ผลการวิจัยในเชิงปริมาณซ่ึงตอบวัตถุประสงค์ 

การวิจัย ข้อ 3-6 ดังนี้

	 	 - 	 ผลการศึกษานำ�เสนอโดยสรปุจากแบบสอบถาม

ทั้งหมด 6 ส่วน ได้แก่

	 	 	 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะ

ประชากรศาสตร์ พบว่า ประชากรกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง (60.5%) อยู่ในช่วงอายุ 19 – 30 ปี (34.7%) 

สถานภาพสมรส (51.7%) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

(49.3%) ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ (45.2%) 
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มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ น้อยกว่า 20,000 บาท (43.5%) 

ผลิตภัณฑ์หรือบริการของ ปตท. ซ่ึงเป็นที่รู้จัก ได้แก่  

“นํ้ามัน” (89.0%)

	 	 ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะหข้์อมูลการใชแ้ละการเขา้ถงึ 

สื่อสังคมออนไลน์ทั่วไป พบว่า ส่วนใหญ่ใช้ “โทรทัศน์” 

เป็นชอ่งทางในการรบัรูข้้อมูลข่าวสาร (74.5%) ใช ้“LINE” 

เป็นสื่อสังคมออนไลน์ในการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (78.8%) 

ใช้ “โทรศัพท์มือถือ” เป็นเครื่องมือในการเข้าถึงสื่อสังคม

ออนไลน์ (76.8%) มีอัตราความถี่ต่อสัปดาห์ในการเข้าถึง

ส่ือสังคมออนไลน์อยู่ท่ี “ทุกวัน” (78.7%) ใช้ระยะเวลา

ต่อวันในการเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์ อยู่ท่ี “2-3 ชม.” 

(31.8%) และมีค่าใช้จ่ายในการเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์เ 

ฉลี่ยต่อเดือน อยู่ที่ “301-500 บาท” (37.0%)

	 	 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการใช้และเข้าถึง

สื่อสังคมออนไลน์ ของ ปตท. พบว่า ส่วนใหญ่ใช้ LINE 

“PTT Group” ก๊อดจิ Sticker ซึ่งมีการแจกสติ๊กเกอร์ให้ใช้

ในการติดต่อสื่อสาร (47.3%) โดยวัตถุประสงค์ในการใช้

งานสื่อสังคมออนไลน์ของ ปตท. คือเป็นช่องทางในการ

รับรู้ข้อมูลข่าวสารของ ปตท. เอง (77.5%) และมีความ

เชื่อถือต่อสื่อสังคมออนไลน์ของ ปตท. ในระดับ “มาก” 

(46.5%) ส่วนใหญ่เคยได้รับข้อมูลข่าวสารของ ปตท.  

จากช่องทางอื่นด้วย (56.5%) มีความเชื่อถือต่อข้อมูล

จากช่องทางอื่นที่ไม่ใช่ของ ปตท. ในระดับ “ปานกลาง” 

(54.0%) มีความเชื่อถือต่อภาพลักษณ์ที่ดีของ ปตท.  

ในระดับ “มาก” (55.6%)

	 	 ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ระดับของข้อมูลท่ีได้

รับรู้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของ ปตท. ซึ่งแยกเป็น 3 ด้าน 

ได้แก่ ด้านบริหาร เป็นตัวแทนการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร

พบว่า ภาพรวมการรบัรูอ้ยูใ่นระดับ “มาก” (คา่เฉลีย่ 3.4213)  

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นตัวแทนกรรับรู้ธุรกิจ

การค้าพบว่า ภาพรวมการรับรู้อยู่ในระดับ “มาก”  

(ค่าเฉลี่ย 3.4464) ด้านกิจกรรมต่างๆ เป็นตัวแทน 

การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรพบว่า ภาพรวมการรับรู้ 

อยู่ในระดับ “ปานกลาง” (ค่าเฉลี่ย 3.2929)

	 	 ส่วนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ระดับผลกระทบ 

ของส่ือสังคมออนไลน์ต่อการส่ือสารของ ปตท. ซ่ึงแยก

ออกเปน็ 2 ดา้น ได้แก ่ผลกระทบดา้นบวก และผลกระทบ 

ด้านลบ ดังนี้ผลกระทบด้านบวก พบว่า ภาพรวมการรับรู ้

อยู่ในระดับ “ปานกลาง” (ค่าเฉลี่ย 3.2167) ผลกระทบ 

ด้านลบ พบว่า ภาพรวมการรับรู้ผลกระทบเชิงลบ 

อยู่ในระดับ “ปานกลาง” (ค่าเฉลี่ย 2.6089)

	 	 ส่วนท่ี 6ผลการวิเคราะห์คำ�ถามปลายเปิดท้าย

แบบสอบถาม 5 ข้อ โดยใช้การ Grouping Keyword และ

การสรุปข้อมูล ดังนี้

	 	 1. ประเด็นการรู้จักสื่อสังคมออนไลน์ของ ปตท. 

ผลการ Grouping พบว่าลูกค้าส่วนใหญ่รับรู้ผ่าน Line 

PTT Group ในกิจกรรมแจกสติกเกอร์ไลน์ก็อดจิให้ใช้ฟรี  

ซึง่ชอ่งทางไลน์ดังกลา่วได้เชือ่มโยงไปยงัสือ่สังคมออนไลน์

อื่นๆ ของ ปตท. ทำ�ให้เกิดการรู้จักมากยิ่งขึ้น

	 	 2. ประเด็นการรับรู้ภาพลักษณ์ของส่ือสังคม

ออนไลน์ของ ปตท. ผลการ Grouping พบว่า PTT News 

เป็นช่องทางที่มีความน่าเชื่อถือ โดยได้รับความนิยมจาก 

การอพัเดตราคานํา้มันในแต่ละวนั ในขณะท่ีชอ่งทางเกีย่วกบั  

“ก็อดจิ” ทั้งไลน์ เฟซบุ๊ก หรือยูทูป ไม่ได้เน้นการขายมาก

เกินไป แต่หากเป็นการส่งเสริมการขายลูกค้าจะนึกถึง 

“Blue Card” หรือ “We love PTT” แทน

	 	 3. ประเด็นการอยากให้ ปตท. เพิ่มส่ือสังคม

ออนไลน์หรือไม่ผลการ Grouping พบว่าอยากให้สร้าง 

แอปพลิเคชั่นท่ีรวบรวมส่ือสังคมออนไลน์ทั้งหมด 

ของปตท. ไว้ด้วยกัน เนื่องจากปัจจุบันมีปริมาณมาก  

และแต่ละตัวมีความสามารถในการใช้งานแบบคล้ายคลึง

กัน มากกว่าแบบเฉพาะด้าน

	 	 4. ประเด็นความคุ้นชินกับคุณภาพสินค้าหรือ

บรกิารของ ปตท. โดยไม่ต้องมีคนแนะนำ� ผลการ Grouping 

พบวา่ลกูคา้ส่วนใหญมี่ความคุ้นชนิโดยเฉพาะคณุภาพของ

สถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ท่ีสร้างความแตกต่างได้อย่าง

ชัดเจนและจดจำ�ได้เกี่ยวกับบริการในสถานีฯ และยังเป็น

ที่รู้กันว่าร้าน Café Amazon ก็เป็นส่วนหนึ่งของ ปตท.

	 	 5. ประเด็นการนึกถึง ปตท. เมื่อจำ�เป็นต้องเติม

นํ้ามันหรือก๊าซ ผลการ Grouping พบว่า ส่วนใหญ่คิดถึง

และต้องการเขา้ใชบ้รกิารเป็นอนัดับแรก จากคณุภาพและ

ความสะดวกในการเข้าใช้บริการเป็นหลัก
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	 	 - 	 การวิเคราะห์ข่าวในส่ือสังคมออนไลน์ท่ัวไป

ที่เกี่ยวกับ ปตท. ในเชิงปริมาณ

	 	 	 ผลการวิเคราะห์ข่าวจากส่ือสังคมออนไลน์

ทั่วไปท่ีเกี่ยวกับ ปตท. เป็นระยะเวลา 6 เดือน (ตุลาคม 

พ.ศ. 2559 – มีนาคม พ.ศ. 2560) แยกเป็น ประเด็นทั่วไป

ประเด็นเชิงบวก และประเด็นเชิงลบเป็นสัดส่วน 26.44% 

59.22%  และ 14.34%  ตามลำ�ดับ ซึ่งพบประเด็นเชิงบวก

มีจำ�นวนมากที่สุดคือ 59.22%

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

	 1. 	 สมมติฐานที่ 1 (H1) การรับรู้สื่อสังคมออนไลน์

ด้านบริหารและกิจกรรมต่างๆ มีความสัมพันธ์กับการรับ

รู้ในด้านภาพลักษณ์องค์กรของ ปตท.พบว่า เป็นไปตาม

สมมติฐาน อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย

สื่อสังคมออนไลน์ด้านบริหาร และด้านกิจกรรมต่างๆ มี

ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการรับรู้ในด้านภาพลักษณ์

องค์กรของ ปตท. ในระดับสูง (r = .702) และ (r = .611) 

ตามลำ�ดับ

	 2. 	 สมมติฐานที่ 2 (H2) การรับรู้สื่อสังคมออนไลน์

ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ใน

ด้านธุรกิจการค้าของ ปตท.พบว่าเป็นไปตามสมมติฐาน 

อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01โดย ส่ือสังคม

ออนไลนด้์านผลติภณัฑ์และบรกิาร มีความสัมพนัธ์ในเชงิ

บวกต่อการรบัรูใ้นด้านธุรกจิการคา้ของ ปตท. ในระดบัสูง  

(r = .681)

	 3. 	 สมมติฐานที่ 3 (H3) ลูกค้าที่มีลักษณะประชากร

แตกต่างกันมีการรับรู้ในด้านภาพลักษณ์องค์กรและด้าน

ธุรกิจการค้าของ ปตท. แตกต่างกันพบว่าไม่เป็นไปตาม

สมมติฐานยกเว้น “ด้านอาชีพ” ท่ีเป็นไปตามสมมติฐาน 

(รับรู้แตกต่างกัน) โดยมีความแตกต่างกันเฉพาะในด้าน

ภาพลักษณ์องค์กรเท่านั้น

	 4. 	 สมมตฐิานที ่4 (H4) ลกูคา้ทีใ่ชเ้ครือ่งมือส่ือสงัคม

ออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนั มีการรบัรูใ้นด้านภาพลกัษณ์องคก์ร

และด้านธุรกิจการค้าของ ปตท. แตกต่างกัน พบว่าไม่เป็น

ไปตามสมมติฐาน

	 	 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ีต้ังไว้ 4 ข้อ  

พบว่า เป็นไปตามสมมติฐาน 2 ข้อ ได้แก่ ข้อ 1 และ ข้อ 2  

สว่นข้อ 3 มีเพยีงลกัษณะทางประชากรศาสตรด้์าน “อาชพี”  

ท่ีเป็นไปตามสมมติฐานเฉพาะในส่วนของภาพลักษณ์

องค์กร และ ข้อ 4 ไม่เป็นไปตามสมมติฐาน

อภิปรายผล

	 การอภิปรายผล ได้ดำ�เนินการตามวัตถุประสงค์ 

ที่ตั้งไว้ 6 ข้อ ดังนี้

	 1.	 เพ่ือศึกษาผลของส่ือสังคมออนไลน์ต่อองค์กร 

(ปตท.)

	 	 จากผลการวิจัยพบว่าลูกค้าพิจารณาสื่อสังคม

ออนไลนข์อง ปตท.เป็นชอ่งทางท่ีทำ�ให ้ปตท. ได้เป็นท่ีรูจ้กั

มากยิง่ขึน้ท้ังในแง่การดำ�เนินงานและความเคล่ือนไหวต่างๆ

นอกเหนือจากสื่อทั่วไปที่ ปตท. ใช้ในการประชาสัมพันธ์

อยู่แล้ว ส่ือสังคมออนไลน์จะช่วยยกระดับความเข้าใจใน

องค์กรมากยิ่งขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hajli (2014) 

ที่พบว่าองค์กรที่นำ�ส่ือสังคมออนไลน์มาใช้จะช่วยสร้าง

การรับรู้ด้านการดำ�เนินงานขององค์กรประโยชน์ของ

ผลิตภัณฑ์ และบริการได้ดียิ่งข้ึนนอกจากนี้ยังสอดคล้อง

กับผลการวิจัยของ Schultz et al. (2012) ในแง่ของการ

ปฏสิมัพนัธ์กบัลกูคา้สือ่สงัคมออนไลนเ์ปน็ชอ่งทางทีท่ำ�ให้

องค์กรมีพัฒนาการและสร้างทางเลือกใหม่ให้กับลูกค้า 

ในการสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 2.	 เพื่อศึกษาผลของส่ือสังคมออนไลน์ขององค์กร

(ปตท.)

		  จากผลการวิจัยพบว่าสื่อสังคมออนไลน์ 

ช่วยพัฒนาการดำ�เนินงานโดยรวมของ ปตท. ท้ังในแง่ 

การ การสรา้งชอ่งทางปฏสิมัพนัธ์ใหม่ๆการประหยดัค่าใช้

จา่ยในการส่ือสาร การสร้างเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดฯลฯ  

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Schultz et al. (2012)  

ด้านการส่งเสรมิการขายส่ือสังคมออนไลนส์ามารถสือ่สาร

ข้อความทางการตลาดไปยังผู้บริโภค ช่วยให้การทำ�งาน 

ของทีมขายสะดวกรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Ogunnaike and Kehinde (2013) 

ที่พบว่าส่ือสังคมออนไลน์ช่วยให้เข้าถึงฐานข้อมูลของ

ลูกค้าและทราบพฤติกรรมต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 3.	 เพือ่ทดสอบความสมัพนัธข์องการรบัรูส้ือ่สงัคม

ออนไลนด้์านบรหิารและด้านกจิกรรมต่างๆ กบัการรบัรูใ้น

ด้านภาพลักษณ์องค์กรของ ปตท.

	 	 จากผลการวิจัยพบว่าส่ือสังคมออนไลน์ด้าน

บริหารและด้านกิจกรรมต่างๆมคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวก

ต่อการรับรู้ด้านภาพลักษณ์องค์กรของ ปตท. ในระดับสูง 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Khuong and Tram (2015) 

ทีพ่บวา่ภาพลกัษณ์เกดิจากอารมณ์ความรูสึ้กเมือ่มกีารรบัรู้

ผา่นข้อมลูหรอืเนือ้หาแม้ในทีน้ี่จะเป็นเนือ้หาโฆษณาและ

ตราสินค้าก็ตาม และสอดคล้องกับแนวคิดของ Kapferer 

(1997) ทีก่ลา่ววา่ผูร้บัสารมกีารประเมินคุณคา่จากข้อมูลท่ี

ตนได้เลอืกเปดิรบัทำ�ใหเ้กดิภาพลกัษณ์ขึน้ในจติใจ ซึง่ปตท. 

ได้มีการนำ�เสนอเนื้อหาด้านการบริหารและด้านกิจกรรม

ต่างๆ ที่มีลักษณะเป็นข้อมูลให้ผู้รับสารได้ประเมินคุณค่า

อย่างสมํ่าเสมอ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ Kotler (2004) 

ท่ีกล่าวว่าการรับรู้ภาพลักษณ์ในระดับองค์กร คือ การท่ี

องค์กรสามารถทำ�ใหเ้กดิความรูส้กึข้ึนในจติใจผูบ้รโิภคได้ 

ซึง่การบรหิารจดัการและการจดักจิกรรมต่างๆ ของ ปตท.

ก็สร้างความรู้สึกขึ้นในจิตใจของผู้บริโภคเช่นกัน

	 4. 	 เพือ่ทดสอบความสมัพนัธข์องการรบัรูส้ือ่สงัคม

ออนไลนด้์านผลติภณัฑ์และบรกิารกบัการรบัรูใ้นด้านธรุกจิ

การค้าของ ปตท.

	 	 จากผลการวิจัยพบว่าส่ือสังคมออนไลน์ด้าน

ผลิตภัณฑ์และบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการ

รับรู้ด้านธุรกิจการค้าของ ปตท. ในระดับสูงสอดคล้อง

กับงานวิจัยของธิวาพร จูฑะประชากุล (2554) ที่พบว่า 

การท่ีผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการเป็น

ผลดีต่อธุรกิจการค้าของบริษัท นอกจากนี้ การที่ ปตท.

ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์

ยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2004) ท่ีกล่าวว่า  

ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการจะเป็นไปในทิศทางใด  

ยอ่มขึน้อยูก่บัข้อมูลของสนิค้าและบรกิารน้ัน ไม่วา่จะมาจาก

เจา้ของสินค้าหรอืผูอ้ืน่ ลว้นเปน็ประโยชน์แกผู่ไ้ด้รบัข้อมูล

	 5.	 เพ่ือศึกษาความแตกต่างของลักษณะประชากร

กับความแตกต่างด้านการรับรู้ในด้านภาพลักษณ์องค์กร

และในด้านธุรกิจการค้าของ ปตท.

		  จากผลการวจิยัพบวา่ ลกัษณะประชากรท่ีแตกต่าง

กันมีการรับรู้ในด้านภาพลักษณ์องค์กรและในด้านธุรกิจ

การค้าของ ปตท. ไม่แตกต่างกัน ยกเว้นลักษณะประชากร

ด้านอาชีพที่ส่งผลต่อการรับรู้ในด้านภาพลักษณ์องค์กร 

ทีต่่างกนั หากไม่นบัรวมด้านอาชพี งานวจิยันีมี้ความขดัแยง้ 

กับผลงานวิจัยของ ชนาภา เลิศวุฒิวงศา (2558) และ 

ผลงานวิจัยของ ธิวาพร จูฑะประชากุล (2554) เนื่องจาก

ทั้งสองพบว่าลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการรับรู้ 

ต่างกัน แต่หากพิจารณาเฉพาะด้านอาชีพก็จะสอดคล้อง

กับผลงานวจิยัของทัง้สอง อยา่งไรก็ตาม ลกัษณะประชากร 

ที่แตกต่างกันแต่รับรู้ไม่แตกต่างกัน และเป็นไป 

ในเชิงบวกโดยเฉพาะกับด้านธุรกิจการค้า ย่อมส่งผลดีต่อ  

ปตท. ในแง่ของการตัดสินใจซื้อ

	 6. 	 เพ่ือศึกษาความแตกต่างของเครื่องมือส่ือสังคม

ออนไลนกั์บความแตกต่างด้านการรบัรูใ้นด้านภาพลกัษณ์

องค์กรและในด้านธุรกิจการค้าของ ปตท.

	 	 จากผลการวิจัยพบว่าเครื่องมือส่ือสังคม

ออนไลน์ที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการสร้างการรับรู้ 

ในด้านภาพลกัษณอ์งคก์รและในดา้นธุรกจิการคา้ของปตท.  

ทีแ่ตกต่างกันซึง่ขดัแยง้กับผลงานวจิยัของ Braude (2009)  

ท่ีพบวา่เคร่ืองมือส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีหลากหลายสามารถ

สร้างการรับรู้ด้านภาพลักษณ์และด้านอื่นๆ ท่ีแตกต่าง

กันได้และยังขัดแย้งกับผลงานวิจัยของ Smith (2014)  

ทีพ่บวา่สื่อสังคมออนไลน์ที่แตกตา่งกนั สามารถส่งผลไป 

ยังการรับรู้เนื้อหาเกี่ยวกับแบรนด์และผลิตภัณฑ์ 

ที่แตกต่างกันได้ ส่วนในแง่ของการพัฒนาเครื่องมือส่ือ

สงัคมออนไลน์ ผลการศึกษาครัง้น้ีสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยั 

ของปิยะพงษ์ ป้องภัย (2554) ที่พบว่าสื่อสังคมออนไลน์ 

จะมีการพัฒนาไปอย่างต่อเน่ือง ไม่หยุดย้ัง เป็นผลให้

ต้องดูแลการใช้งานให้รัดกุมปลอดภัยเพื่อป้องกันปัญหา 

ที่อาจเกิดขึ้นได้เช่นเดียวกับ ปตท.ซึ่งมีเครื่องมือสื่อสังคม

ออนไลน์จำ�นวนมากท่ีคล้ายคลึงกันทำ�ให้ผู้ใช้งานสับสน

และยากต่อการจดจำ�
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ข้อเสนอแนะ

	 จากผลการศึกษาในครั้งน้ี ทำ�ให้ผู้วิจัยได้เล็งเห็น

ความสำ�คัญของเครื่องมือส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงเป็น

องค์ประกอบในการนำ�เสนอเน้ือหา (Content) ทั้งใน 

ด้านการบรหิาร ด้านกิจกรรมต่างๆ และด้านผลติภณัฑแ์ละ

บรกิาร ซ่ึงหากนำ�มาประยกุต์กับแนวคดิของ Kotler (2004)  

จะสามารถสร้างความแตกต่างในการรับรู้ ทำ�ให้ผู้รับ

ข้อมูลข่าวสารแยกแยะประเด็นได้เช่นเดียวกับผู้วิจัยท่ีได้

จำ�แนกประเด็นข่าวในสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับ ปตท. 

ออกเป็นประเด็นเชิงบวก เชิงลบ และเชิงทั่วไป ซึ่งส่งผล

ดีต่อการสร้างสรรค์เนื้อหาสาระได้อย่างมีประสิทธิภาพ

เช่นเดียวกับแนวคิดของ Boulding (1975) ที่กล่าวว่าภาพ

ลักษณ์เกิดจากองค์ประกอบของหลายๆ ส่ิงในองค์กร

รวมกัน ดังนั้นในการสร้างสรรค์เนื้อหาเพื่อส่ือสารกับ 

ผู้บรโิภค จงึจำ�เปน็ต้องอาศัยหลายๆ สิง่เพือ่ตอกยํา้การจดจำ�  

มีการกำ�หนดประเด็นสำ�คัญที่ต้องการส่ือสารอย่าง

ชัดเจนเพื่อก่อให้เกิดการระลึกถึงทั้งในด้านผลิตภัณฑ์  

บริการ ตราสินค้า และองค์กร
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