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บทคัดย่อ

  ย่อมเป็นท่ีประจักษ์แล้วว่าโลกของการส่ือสารได้มีการพัฒนาทางด้านนวัตกรรมและเทคโนโลยีอย่างมาก นับเป็นจุดเปล่ียน

ของสังคมให้มีวิถีชีวิตดิจิทัล (digital lifestyle) เมื่อโลกเปลี่ยนสังคมการรับรู้ข้อมูลข่าวสารร่วมพฤติกรรมผู้เสพก็ต้องปรับเพื่อ

พัฒนาทักษะวิธีการทำางานกับชีวิตวิถีใหม่ ให้สอดคล้องกับเทคโนโลยีดิจิทัล (technology digital) ที่ได้เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้อง

ในชีวิตประจำาวัน หากจะกล่าวถึงบริบทการประชาสัมพันธ์แล้วนั้นก็ต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการประชาสัมพันธ์จากเดิม 

ใช ้เอกสารแผน่พบั แผน่ปา้ย โปสเตอร ์สติก๊เกอร ์ปา้ยโฆษณาประชาสมัพนัธข์นาดใหญ ่ในยคุปจัจบัุนการประชาสมัพนัธเ์ปลีย่น

รปูแบบไปอยูใ่น แพลตฟอรม์ (platform) ตา่ง ๆ  ในการใชส้ือ่สงัคมออนไลน ์(social media) โดยมกีารนำาเทคโนโลยสีารสนเทศ 

(information technology) สมัยใหม่มาใช้ทำาให้วงการของนักประชาสัมพันธ์ตื่นตัวและมีการยกระดับการประชาสัมพันธ์สู่รูป

แบบการใช้ “สื่อใหม่” (new media) นำามาประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์เป็นการเพิ่มช่องทางในการติดต่อ

สื่อสารจากแหล่งข้อมูลข่าวสารที่หลากหลาย เพื่อเป็นทางเลือกในการตัดสินใจดำาเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์เชิงรุกผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ในทุกสาขาอาชีพ ท้ังองค์กรภาครัฐ ภาคเอกชน การศึกษา ด้านการแพทย์ โดยเฉพาะอย่างย่ิงผู้ประกอบธุรกิจการค้า 

ได้ใชเ้ทคนิคและกลยทุธการแขง่ขนัให้มกีารพฒันาโดยใชส้ือ่สงัคมออนไลน ์(social media) ดา้นการโฆษณาและการประสมัพนัธ์

เชิงรุกเพื่อเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเดียวกัน ซึ่งก็ส่งผลดีต่อผู้บริโภคได้ใช้การบริการและได้บริโภคสินค้าราคาย่อมเยา บริบท 

การประชาสมัพนัธส์ือ่สงัคมออนไลนใ์นการใชง้านทรัพยากรสือ่สังคมออนไลนร์่วมกันมทีั้งคุณและโทษ ตอ้งระมัดระวงัรอบคอบ 

ในสถานประกอบการต่าง ๆ สามารถลดต้นทุนการโฆษณาการประชาสัมพันธ์ ช่วยประหยัดเวลาในการวางแผนกำาหนดกลยุทธ์

การออกแบบการประชาสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับความสนใจ ความต้องการและพฤติกรรมของผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมาย จะส่ง

ผลให้เกิดการประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพบรรลุเป้าหมายและทันท่วงที

คำาสำาคัญ:  การประชาสัมพันธ์เชิงรุก; กลยุทธ์; สื่อสังคมออนไลน์
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Abstract

In our contemporary society, communication has undergone a profound evolution propelled by 

technological advancements, ushering in digital lifestyles that permeate human existence. This transformation 

necessitates a corresponding evolution in societal attitudes towards news consumption and media interaction, 

adapting to the integration of digital technologies into daily life. The advent of social media and other new 

information technologies has revolutionized the landscape of public relations, transitioning it from traditional 

forms to the dynamic realm of ‘New Media.’

The application of ‘New Media’ in public relations, particularly through social media platforms, offers 

substantial advantages. It expands the avenues for gathering data from diverse sources and enables proactive 

engagement with the public. Businesses have leveraged these platforms to enhance their marketing strategies, 

thereby benefiting consumers. However, the utilization of online public relations necessitates careful  

consideration due to its inherent advantages and disadvantages, including cost efficiency, time savings, and 

the facilitation of resource sharing via social media.

Moreover, effective public relations strategies hinge on aligning with the interests, needs, and  

communication behaviors of target audiences. This alignment ensures the meaningful and efficient  

dissemination of information, contributing to successful communication outcomes.0.

Keywords:  Proactive Public Relations; Strategies; Social Media

1. บทนำา    

มนุษยกั์บการประชาสมัพนัธแ์ละการสือ่สารสิง่เหลา่นีม้อิาจแยกจากกนัได ้มนษุยน์ัน้มคีวามแตกตา่งจากสิง่มชีวิีตอืน่ ๆ  

บนโลกนี้คือ มนุษย์มีการติดต่อสื่อสารถึงกัน สอดคล้องกับ รัตติกรณ์ จงวิศาล (2560, หน้า 13) กล่าวไว้ว่า โดยธรรมชาต ิ

ของมนุษย์จำาเป็นต้องมีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับบุคคล ตั้งแต่ในครอบครัว สังคม การทำางานในองค์การต่าง ๆ โดยเฉพาะ 

ในการทำางานที่ต้องเกี่ยวข้องกับบุคคลอื่น ในความสัมพันธ์บางครั้งอาจไม่ราบเรียบมีความสุข หรือประสบความสำาเร็จตาม 

ความคาดหวงัตลอดเวลา หลายครัง้เมือ่บคุคลตอ้งเกีย่วข้องสมัพนัธห์รอืทำางานดว้ยกันมกัจะพบปัญหาความขัดแยง้ ความไมเ่ขา้ใจกัน  

ดังน้ัน ผูน้ำาองคก์รควรเปน็แกนกลางในการใชศ้ลิปะหลกัการบรหิารโดยใชก้ลยทุธในสือ่สารและหลกัการประชาสมัพนัธเ์ขา้มาใช้

เป็นเครื่องมือในการคลี่คลายปัญหาภายในองค์กรให้เป็นเอกภาพเพื่อประสิทธิผลในการทำางานให้บรรลุเป้าหมาย บทบาทและ

อิทธิพลของการประชาสัมพันธ์มีความสำาคัญท้ังภายในและภายนอกองค์กร ทางด้านการศึกษา ได้ถูกนำามาใช้ประโยชน์เพ่ือส่งเสริม

ภาพลักษณ์ของสถานศึกษา การรับสมัครนักศึกษา การสร้างเครือข่ายชุมชนสัมพันธ์ สำาหรับหน่วยงานภาครัฐ ใช้ประโยชน์เพ่ือส่งเสริม

ประเด็นทางการเมือง การเผยแพร่ข่าวสารการทำางานของนกัการเมอืง ในระดบัประเทศ กใ็ชป้ระโยชนใ์นการสรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่ง

ประเทศ (international public relations) หรือแม้แต่องค์กรที่ไม่แสวงหากำาไร หรือองค์กรสาธารณกุศล เช่น สถานพยาบาล 

เป็นต้น ก็ยังต้องใช้ประโยชน์การประสัมพันธ์และการท่องเท่ียวล้วนต้องนำาความรู้ด้านการประชาสัมพันธ์มาประยุกต์ใช้เพ่ือเผยแพร่ 

ข้อมูล กิจกรรมต่าง ๆ เพื่อส่งข้อมูลข่าวสาร ไปยังผู้กลุ่มเป้าหมายเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของหน่วยงานด้วยกันทั้งสิ้น

ในยคุปัจจุบนัเทคโนโลยไีด้พฒันามาถงึจุดทีเ่รียกกนัวา่ “การสือ่สารไรพ้รมแดน” ซึง่เปน็จดุเปลีย่นในโลกของการสือ่สาร

ในรูปแบบใหม่ท่ีรวดเร็วแค่สัมผัสปลายน้ิว โดยเฉพาะการใช้ส่ือสังคมออนไลน์สอดคล้องกับ มานะ ตรีรยาภิวัฒน์ (2562, หน้า 56) 

ได้กล่าวไว้ว่า ภูมิทัศน์ส่ือด้านการประชาสัมพันธ์ยุคดิจิทัลมีบทบาทและเพ่ิมหน้าท่ีของตนเองมากข้ึน เพ่ือให้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย 
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ที่เสพสื่อดิจิทัลโดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ (social media) และ มานะ ตรีรยาภิวัฒน์ (2562, หน้า 76) ได้กล่าวต่ออีกว่า  

สือ่สงัคมออนไลน์เปน็ “สือ่ใหม”่ ทีท่รงพลงัและมบีทบาทมาก นกัประชาสมัพนัธใ์นยคุดจิทิลัจงึไมค่วรพลาดในการใชเ้ครือ่งมอืนี้

สือ่สารกบักลุ่มเปา้หมาย ในมมุมองของผูเ้ขยีนเองมคีวามเห็นวา่การนำานวตักรรม เทคโนโลยสีารสนเทศ ผสมผสานกบัเทคโนโลยี

การส่ือสารทีพั่ฒนาแบบไรขี้ดจำากดัท่ีถกูนำามาใชง้านบนเครอืข่ายอินเทอรเ์น็ต โดยมวัีสดแุละอปุกรณก์ารส่ือสารในรูปแบบตา่ง ๆ  

ท่ีหาง่ายหรือมีใช้ในชีวิตประจำาวันอยู่แล้ว ซ่ึงผู้ใช้สามารถนำาข้ึนมาใช้งานได้ทุกสถานท่ี ทุกเวลา สะดวก รวดเร็ว ใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน 

ตอบสนองต่อการใช้งานของผู้ใช้ได้เป็นอย่างดี เช่น Computer, Smartphone, iPad, iPhone, Tablet เป็นต้น กระบวนการ

สื่อสารและการประชาสัมพันธ์ในยุคนี้สามารถทำาได้ง่ายสะดวกรวดเร็วยังสามารถส่งข้อมูลได้หลากหลายรูปแบบภายใต้บริบท

ของสือ่สงัคมออนไลนซ์ึง่มคีวามสะดวกโดยมกีารเชือ่มตอ่แบบไรส้ายผา่นเครอืข่ายอนิเทอรเ์นต็ (social network) โดยพฤตกิรรม

และความต้องการการบริโภคข้อมูลข่าวสารของผู้ใช้งาน สื่อสังคมออนไลน์นับวันจะยิ่งมีบทบาทความสำาคัญมากขึ้นเป็นลำาดับ  

ภาพ 1 ภาพรวมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลก

ที่มา. https://thegrowthmaster.com/trends/digital-trend-statistic-2023

จากภาพด้านบน การที่ผู้เขียนได้ศึกษาค้นคว้า พบว่าในปี ค.ศ. 2023 เว็บไซต์ We Are Social ได้รายงานสถิติ Digital 
และ Social Media ทั่วโลกจำานวน 8.01 พันล้านคน มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือในปัจจุบัน 5.44 พันล้านคนทั่วโลก 
และมีคนไทยใช้งานอินเทอร์เน็ตมากเป็นอันดับที่ 23 ของโลก ในการติดต่อการสื่อสารถึงกันในสังคมยุคที่มีการเจริญเติบโตของ
เทคโนโลยีดิจิทัล (digital technology) ท่ีผู้คนส่วนใหญ่สามารถสร้างสรรค์เน้ือหาการประชาสัมพันธ์และการส่ือสารได้ด้วยตนเอง
เป็นทัง้ผูส่้งสารและผูร้บัสาร โดยไมจ่ำากดัเวลาและสถานที ่ดงันัน้ ทา่มกลางผูค้นกำาลงันยิมใช ้“ส่ือใหม”่ ในภายใตบ้รบิทสือ่สงัคม
ออนไลน์นี้เอง ผู้เขียนจึงตั้งใจเขียนบทความเรื่อง “กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุกผ่านสื่อออนไลน์” ขึ้นมา เพื่อให้สอดคล้อง
กับยุคสมัย เพ่ือให้ผู้อ่านบทความน้ีได้รับเกร็ดสาระความรู้เก่ียวกับกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์และเทคนิค วิธีการ เลือกช่องทาง 
ที่เหมาะสมเพ่ือต่อยอดด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในรูปแบบอื่น ๆ เพื่อส่งเสริมให้การปฏิบัติงานด้านการ
ประชาสัมพันธ์ภายในองค์กรและภายนอกองค์กร ท้ังใน ภาครัฐ ภาคเอกชน ให้บรรลุเป้าหมายท่ีต้ังเอาไว้ได้อย่างถูกต้อง เหมาะสม 
รวดเรว็ และทนัตอ่สถานการณ ์สอดรบักบัการพฒันาของเทคโนโลยกีารสือ่สารและนวตักรรมทีม่แีนวโนม้ทีจ่ะเปน็สือ่หลกั สำาหรับ
ผู้คนในยุคปัจจุบันและในโลกแห่งอนาคต
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2. เนื้อหา
จากการที่ผู้เขียนได้ศึกษาค้นคว้าเนื้อหาเกี่ยวกับ การประชาสัมพันธ์ (public relations) แล้วได้ข้อคิดเห็นได้ว่า 

การสื่อสารและการประชาสัมพันธ์นั้นมิอาจแยกออกจากกันได้ อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2556, หน้า 10) กล่าวไว้ว่า การสื่อสาร  

เพ่ือการประชาสัมพันธ์เป็นกระบวนส่ือสาร (communication process) รูปแบบหน่ึง ซ่ึงมีองค์ประกอบของกระบวนการ 5 ประการ 

เช่นเดียวกับการสื่อสารรูปแบบอื่น ๆ การประชาสัมพันธ์และการสื่อสารนั้นเป็นท้ังศาสตร์และศิลป์ จะเห็นได้ว่ามนุษย์ทุกคน 

ตั้งแต่แรกเกิดจนเติบโตต้องเรียนรู้เรื่องของการสื่อสารโดยอัตโนมัติในการดำารงชีพ เช่น ในวัยทารกก็จะแสดงอาการหิวด้วยการ

ร้องไห้  หรือดูดปากตัวเอง หรือแสดงกริยาต่าง ๆ  เป็นการสื่อสารแสดงอาการหิว ต้องการอาหาร นม นำ้า หรือแสดงอาการอื่น ๆ  

เป็นวิธีการแสดงออกเป็นการสื่อสารให้ผู้ปกครองที่เลี้ยงดูทราบเพื่อขอความช่วยเหลือ แต่พอโตขึ้นมาอีกรูปแบบการสื่อสาร 

ตามวัยของแต่ปัจเจกบุคคลก็เริ่มพัฒนาโดยการใช้สัญลักษณ์เข้ามาเป็นตัวช่วยในลักษณะเป็นการส่ือสารท่ีเป็นวัจนภาษาและ 

อวัจนภาษา และการที่มนุษย์เริ่มมีพัฒนาการจากสังคมที่มีขนาดเล็กหมายถึงครอบครัว สังคมในกลุ่มเพื่อนในวัยเดียวกันจนไป 

สู่สังคมในสถานศึกษาจนถึงการใช้ชีวติที่เข้าสู่องค์กรในวัยทำางาน สังเกตได้ว่าในทุกย่างก้าวของชีวิตของทุก ๆ  คน ล้วนเกี่ยวข้อง

กบัการส่ือสารและการประชาสมัพนัธท์ัง้สิน้ ในบทความวชิาการทีท่า่นกำาลงัอา่นอยูน่ี ้ผูเ้ขียนจะขอกลา่วถงึ “การประชาสมัพนัธ์

เชิงรุกผ่านสื่อออนไลน์” ในยุคปัจจุบันจำาแนกได้เป็น 2 ลักษณะ ดังนี้

2.1 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่หวังผลกำาไร 

2.2 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์หวังผลกำาไร 

 ก่อนที่จะไปสู่รายละเอียดในการประชาสัมพันธ์เชิงรุกผ่านสื่อออนไลน์ในยุคปัจจุบัน ลำาดับต่อไป ขอปูพื้นเพื่อ

ให้มีความรู้ความเข้าใจให้ตรงกันในภาพรวมเร่ืองท่ีเก่ียวข้องเช่ือมโยงครอบคลุมกับการประชาสัมพันธ์ตามสมควร ดังต่อน้ีไปเร่ิม 

กันท่ีคำาจำากัดความและความหมายของการประชาสัมพันธ์ ได้มีนักวิชาการ นักประชาสัมพันธ์อาชีพ ผู้มีองค์ความรู้ ได้กล่าวไว ้

ในลักษณะคล้ายกันพอที่จะหยิบยกมาพอสังเขป ดังนี้ 

ความหมายการประชาสัมพันธ์ 

ปิยวรรณ  ศิริเดชขจร (2564, หน้า 2)  ได้กล่าวถึง การประชาสัมพันธ์ ไว้ว่า เป็นการสื่อสารความคิดเห็นในด้านข้อมูล

ข่าวสารข้อเท็จจริงต่าง ๆ ไปสู่กลุ่มประชาชนเป็นการเสริมสร้างความสัมพันธ์และความเข้าใจอันดีระหว่างหน่วยงานองค์การ 

สถาบันกับกลุ่มประชาชน ท่ีเก่ียวข้องเพ่ือหวังผลในการให้ความร่วมมือในการสนับสนุนจากประชาชน รวมท้ังมีส่วนช่วยเสริมสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่หน่วยงาน องค์การ สถาบัน ทำาให้ประชาชนเกิดความเลื่อมใส ศรัทธาต่อหน่วยงาน

ณฎัฐ์ชดุา วจิติรจามร ี(2559, หนา้ 32) กลา่วไวว้า่ การประชาสมัพนัธว์า่ เปน็ความตัง้ใจในการจดัการปรบัเปลีย่นความ

คิดเห็นประชาชนอย่างชาญฉลาดและได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีจิตวิทยามวลชน (mass psychology) เพื่อโน้มน้าวผู้รับสาร และ 

เชื่อว่าการจะโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายได้ถ้านำาเสนอสารที่สอดคล้องกับค่านิยมและผลประโยชน์ของผู้รับสาร

อภชิจั พกุสวสัดิ ์(2556, หนา้ 6) กลา่วไวว้า่ การประชาสมัพนัธ ์คอื การสรา้งความสมัพนัธ์และความเขา้ใจอนัดรีะหวา่ง

องคก์ร หน่วยงาน สถาบนักบัประชาชนกลุม่เปา้หมายเพือ่หวงัผลในความรว่มมอืและสนบัสนนุจากประชาชนกลุม่เป้าหมายและ

สาธารณชน รวมทัง้มสีว่นชว่ยสรา้งภาพลกัษณ์ทีดี่ใหแ้ก ่องคก์ร หนว่ยงาน สถาบนั ทำาใหป้ระชาชนกลุม่เปา้หมายและสาธารณชน

เกิดความนิยม เลื่อมใสศรัทธาต่อองค์กร

โดยสรุป การดำาเนินงานด้านประชาสัมพันธ์นั้นวัตถุประสงค์โดยภาพรวมเพื่อการชักจูงด้วยวิธีการติดต่อสื่อสาร  

อยา่งใดอยา่งหนึง่หรือหลายอย่างรวมกนั เพ่ือให้ประชาชนหรอืกลุ่มเป้าหมายมคีวามรูค้วามเข้าใจ และมคีวามรูส้กึท่ีดตีอ่หนว่ยงาน 

องค์กร หรือสถาบัน การประชาสัมพันธ์เป็นการเผยแพร่ช้ินงานท่ีสร้างสรรค์ต้องใช้ท้ังศาสตร์และศิลปะ เพื่อก่อให้เกิดความรู้

ความเข้าใจอันดีร่วมกัน อีกทั้งเป็นการสร้างสัมพันธภาพอันดีระหว่างหน่วยงานองค์กรหรือสถาบันกับกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง 

โดยยึดหลักความถูกต้องและความจริงที่เป็นประโยชน์ร่วมกันทั้งสองฝ่าย
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 กระบวนการการประชาสัมพันธ์

 การประชาสมัพนัธ์ทีดี่ต้องมขีัน้ตอนกลัน่กรองการดำาเนนิงานอยา่งแยบยลและตอ่เนือ่งเป็นการนำาเอา “กระบวนการ” 

มาใช้กับ “การประชาสัมพันธ์” โดยการจัดลำาดับขั้นตอนการดำาเนินงานประชาสัมพันธ์เพื่อให้งานประชาสัมพันธ์นั้นเป็นไปตาม

เป้าหมายที่ต้องการ กระบวนการการประชาสัมพันธ์ประกอบด้วย ขั้นตอนสำาคัญ 4 ขั้นตอนที่ต่อเนื่องกัน Cutlip and Center 
(อ้างถึงใน วิมลพรรณ อาภาเวท, 2557, หน้า 180) ดังนี้   

1. การวจิยัและการรับฟงัความคดิเหน็ (research listening) เปน็การคน้หาขอ้มลู ขอ้เทจ็จรงิเกีย่วกบัสถาบนั องคก์าร 
ตลอดจนการสำารวจประชามติเพื่อเป็นจุดเริ่มตันของการดำาเนินงานประชาสัมพันธ์

2. การวางแผน และการตัดสินใจ (planning decision making) เป็นการนำาข้อมูลข้อเท็จจริงต่าง ๆ ในขั้นตอนแรก
มากำาหนดเป็นแผนการกิจกรรมตลอดจนกำาหนดนโยบายในการดำาเนินงานประชาสัมพันธ์หรือการแก้ไขปัญหา

3. การติดต่อสื่อสาร (communication action) การดำาเนินงานในขั้นนี้เป็นการปฏิบัติตามแผนการที่ได้กำาหนดไว ้
ในขั้นตอนที่สอง โดยใช้เครื่องมือ เทคนิคการสื่อสารในการเผยแพร่ข่าวสาร

4. การประเมินผล (evaluation) ขั้นตอนสุดท้ายของการดำาเนินงานประชาสัมพันธ์ เป็นการวัดผลการทำางาน

 

 

ภาพ 2 แผนภูมิแสดง กระบวนการประชาสัมพันธ์

ที่มา. จิณห์นิภา แสงสุข (2567)

 ประเภทการประชาสัมพันธ์
  การประชาสัมพันธ์มีบทบาทความสำาคัญในการท่ีจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้เกิดข้ึนภายในสถาบัน องค์กร หรือ 
หน่วยงาน ให้มีความรู้ความเข้าใจในกิจกรรมขององค์กรนั้น ๆ ตลอดจนรายงานข่าวสาร กิจกรรม และการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ 
ของหน่วยงาน องคก์ร และสถาบนัเปน็การบอกกลา่วเผยแพรแ่บง่ตามลกัษณะงานไว ้2 ลกัษณะกวา้ง ๆ  ดงันี ้การประชาสมัพันธ์
ภายใน (internal relationship) เป็นการสร้างความเข้าใจและความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มบุคคลภายในสถาบันหรือองค์กร 
ประการที่สอง คือ การประชาสัมพันธ์ภายนอก (external public relations) และ ปิยวรรณ ศิริเดชขจร (2564, หน้า 98)  
กลา่วถงึประเภทของการประชาสมัพนัธไ์ว ้2 ประเภท โดยแบง่ตามประเภทของสือ่ ดงันี ้ประเภทแรก สือ่ประชาสมัพนัธท์ีส่ามารถ
ควบคุมได้ (media) เช่น ใบปลิว (leaflet) เอกสารเผยแพร่ ประเภทที่สอง เป็นสื่อท่ีไม่สามารถควบคุมได้ (uncontrolled 
media) เช่น สื่อมวลชน วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และอาจจะแบ่งสื่อประชาสัมพันธ์ตามลักษณะในการนำาไปใช้
งานมี 6 ประเภท ดังนี้  
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1.  สื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ หนังสือพิมพ์, วารสาร, หนังสือรายงานประจำาปี, จดหมาย, ป้ายประกาศและโปสเตอร์, แผ่นพับ, 
เอกสารแจกจุลสาร และใบปลิว 

2.   สื่อบุคคล เช่น ผู้บรรยาย, วิทยากร, ครู, อาจารย์ เป็นต้น
  3. สื่อโสตทัศน์ ได้แก่ ภาพยนตร์หรือวิดีโอ, วิทยุ, โทรทัศน์, เครื่องฉายแผ่นใส, เครื่องฉายสไลด์,คอมพิวเตอร์
  4. สื่อกิจกรรมต่าง ๆ การประกวด, การแข่งขัน, งานฉลอง, การออกร้าน, งานสถาปนาองค์กร 

5.  สื่อมวลชน เช่น นิตยสาร, หนังสือพิมพ์, วิทยุกระจายเสียง, วิทยุโทรทัศน์
6.  สือ่สมยัใหม ่บางตำาราใชค้ำาวา่ new media เปน็สือ่ทีใ่ชร้ะบบสารสนเทศ มกีารใชค้อมพวิเตอร ์เครอืขา่ยอนิเทอร์เนต็

ขนาดใหญเ่ชือ่มตอ่สือ่สารถงึกันไปทัว่โลก เปน็สือ่สงัคมออนไลนโ์ดยมกีารสือ่สารดว้ยภาพ เสยีง และข้อความ สามารถแลกเปล่ียน
ข้อมูลซึ่งกันและกันได้ทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสารได้โดยตรงไม่จำากัดเวลาและสถานที่ 

วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ 
การประชาสัมพันธ์มีความสำาคัญมีประโยชน์งานด้านนโยบายกับทุกภาคส่วน ผู้นำาหรือผู้บริหารท่ัวโลกท่ีชาญฉลาด  จะให้ความ

สำาคัญนำาเอาการประชาสัมพันธ์ไปใช้กับองค์กรหรือสถาบันของตนอย่างแพร่หลาย เพ่ือสร้างความเข้าใจและความสัมพันธ์อันดีระหว่าง
หน่วยงานของตนกับประชาชน ป้องกันการเข้าใจผิด ป้องกันความขัดแย้งต่าง ๆ  นอกจากน้ีการนำาการประชาสัมพันธ์ไปใช้ช่วยการดำาเนิน
งานขององค์กร สนับสนุนนโยบาย รักษาช่ือเสียง สร้างความเช่ือถือศรัทธา สร้างความนิยม และขอความร่วมมือสนับสนุนจากประชาชน
ต่อหน่วยงานของตนได้เป็นอย่างดี ตามท่ีได้กล่าวมาแล้วข้างต้นว่าการส่ือสารกับการประชาสัมพันธ์มิอาจออกจากกันได้ การประชาสัมพันธ์
น้ันเป็นรูปแบบหน่ึงของการส่ือสารและวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ท้ังการประชาสัมพันธ์ภายในองค์กรและการประชาสัมพันธ์
ภายนอกองค์กรน้ัน อภิชัจ พุกสวัสด์ิ (2565, หน้า 29) ได้กล่าวถึง วัตถุประสงค์การประชาสัมพันธ์ ไว้ ดังน้ี

1.  เพือ่สร้างความรู ้ความเขา้ใจ สร้างทศันคต ิและเพือ่โนม้นา้วใหเ้กิดการเปลีย่นแปลงความคดิ ความเช่ือ และพฤตกิรรม 
โดยการเผยแพร่ข่าวและภาพข่าวประชาสัมพันธ์ การสร้างความนิยมให้กับกลุ่มเป้าหมาย และสาธารณชนได้รับรู้ถึงบทบาท 
นโยบาย วิสัยทัศน์ พันธกิจเป้าหมาย และวัตถุประสงค์การดำาเนินธุรกิจขององค์กร

2.  เพ่ือสร้างช่ือเสียง และสร้างภาพลักษณ์องค์กร โดยการสร้าง ผลประโยชน์ร่วมกันกับกลุ่มเป้าหมายภายในและ
ภายนอกองค์กร ภายใต้แนวคิดการบริหารจัดการความสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์

3.  เพื่อรับฟังความคิดเห็น และความต้องการของกลุ่มเป้าหมายภายในและภายนอกองค์กรที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับความ
สำาเร็จหรือความล้มเหลวในการดำาเนินธุรกิจองค์กร เช่น การสร้างคุณค่าร่วมกัน (creating shared value) ระหว่างธุรกิจและ
กลุ่มเป้าหมายด้วยการสร้างคุณค่าทางเศรษฐกิจควบคู่ไปกับการสร้างคุณค่าทางสังคม

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (public relations via social media) 
 สือ่สงัคมออนไลน ์(social media) เปน็สือ่ใหมท่ีเ่กดิจากการใชง้านรว่มกบัเทคโนโลยคีอมพวิเตอรค์รอบคลมุถงึเทคโนโลยีดจิทิลั 
ซึง่ถกูนยิามวา่เปน็ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมคุีณลกัษณะเชือ่มตอ่เป็นเครอืข่ายเมือ่ใช้งานวสัดอุปุกรณแ์ละเครอืข่ายเตม็รปูแบบ เปน็การ
สือ่สารทีม่ปีฏิสัมพันธ ์(interactive) เพ่ือใหผู้ใ้ชใ้นโลกออนไลนเ์ข้าถึงสือ่ทีเ่ชือ่มตอ่กับอนิเทอรเ์นต็ไดง่้าย ผา่นเครือข่ายทางสงัคม 
ผา่นเว็บไซตแ์ละโปรแกรมประยกุต์ โดยเนน้ใหผู้ใ้ชท้ัง้ทีเ่ป็นผูส้ง่สารและผูร้บัสารมสีว่นรว่มอยา่งสรา้งสรรคใ์นการผลติเนือ้หาเอง
ในรูปแบบของข้อมูล ภาพและเสียงเพื่อการสื่อสาร แบ่งปันความรู้ที่ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้

ความหมายสื่อสังคมออนไลน์
สำาหรับความหมายของสื่อสังคมออนไลน์นั้นมีนักวิชาการ นักการศึกษาได้ให้ความหมาย คำาจำากัดความ คำานิยามไว้ใน

ลักษณะคล้าย ๆ กัน จะขอหยิบยกมานำาเสนอพอสังเขป ดังนี้
มานะ ตรีรยาภวัฒน์ (2562, หน้า 93) ได้ให้ความหมายสื่อสังคมออนไลน์ ไว้ว่า สื่อสังคมออนไลน์คือสื่อดิจิทัลที่เป็น

เคร่ืองมอืปฏบิติัการทางสงัคม (social tool) เพือ่ใชส้ือ่สารระหวา่งกันในเครอืขา่ยทางสงัคม (social network) ผา่นทางเวบ็ไซต์
หรือโปรแกรมประยุกต์บนสื่อใด ๆ ที่มีการเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต โดยเน้นให้ผู้ใช้เป็นทั้งที่เป็นผู้ส่งสารและผู้รับสาร มีส่วนร่วม
ในการผลิตเนื้อหาขึ้นเอง
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           ณัฐกร สงคราม และเนาวนิตย์ สงคราม (2565, หน้า 126) ได้ให้ความหมายของ สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง เว็บไซต์
หรอืสือ่อเิลก็ทรอนกิสร์ปูแบบอ่ืน ๆ  ซึง่เปน็สือ่กลางทีใ่หบ้คุคลทัว่ไปมสีว่นรว่มสรา้งและแลกเปลีย่นขอ้มลูความคดิเหน็ตา่ง ๆ  หรือ

การมีปฏิสัมพันธ์ผ่านอินเทอร์เน็ต สื่อเหล่านี้เป็นของบริษัทต่าง ๆ ที่ให้บริการผ่านเว็บไซต์ของตน เช่น Facebook, YouTube, 

Instagram, X (Twitter เดิม), Wikipedia เป็นต้น

วิกานดา พรสกุลวานิช (2561, หน้า 9) ได้ให้คำาจำากัดความของ สื่อสังคม (social media) ไว้ว่า เป็นสื่อที่เป็นช่องทาง 

ในการติดต่อสื่อสารแสดงความคิดเห็นแบ่งปันข้อมูล และสร้างเครือข่ายทางสังคม ชุมชน และองค์กร ประเภทของสื่อสังคม 

มีหลายชนิด เช่น เฟซบุ๊ก ยูทูป อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ เป็นต้น

กริต ิคเชนทวา (2562, หนา้ 260) สือ่สงัคมออนไลน ์(social media) เกดิมาจากการพฒันาการของเวบ็ไซต์ จากยคุ 1.0 

มาสู่ 2.0 โดยมีลักษณะเด่น คือ เนื้อหาที่สร้างโดยผู้ใช้งาน (User-Generated Content : UGC) โดยเป็นสื่อที่เอื้อต่อการสร้าง

ชุมชนในโลกออนไลน์ นอกจากนั้น สื่อสังคมในโลกออนไลน์ยังมีคุณลักษณะเด่นที่สำาคัญคือการที่มีผู้ใช้งานเป็นผู้ส่งสาร หรือ

เขียนเล่าเรื่องราว เนื้อหา บทความ รูปภาพ และวิดีโอ ที่ผู้ใช้เขียนเองหรือพบเจอจากสื่ออื่น ๆ แล้วนำามาแบ่งปันกับผู้อื่นผ่าน

เครือข่ายของตน

 โดยสรุป สื่อสังคมออนไลน์ เป็นการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ หรือการอาศัยสื่อกลางผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ที่สามารถ

ทำาให้บุคคลท่ัวไปมีส่วนร่วมในการติดต่อส่ือสารถึงกันและแลกเปล่ียนข้อมูลการมีปฏิสัมพันธ์น้ันสามารถถ่ายทอดเร่ืองราวรวมไปถึง

การแสดงความคิดเห็นแบ่งปันข้อมูล ในรูปแบบต่าง ๆ อาจจะเป็นการสนทนา การประชุมออนไลน์ หรือการนำาเสนอ เนื้อหา 

บทความ รูปภาพนิ่ง และวิดีโอ 

ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ 

ถ้าจะแยกสื่อสังคมออนไลน์ก็จะมีด้วยกันหลายประเภท ข้ึนอยู่กับว่าผู้ใช้หรือนักประชาสัมพันธ์วิชาชีพหรือผู้ส่งสาร 

(sender) จะส่งสาร (message) หรือเนื้อหาเรื่องราวที่มีจะประชาสัมพันธ์ว่าจะเลือกสื่อรูปแบบไหนและเลือกช่องทางในการ

สื่อสาร (channel) อย่างไรให้เหมาะสมกับผู้เสพข้อมูลหรือผู้รับสาร (receiver) และการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

ท่ีใช้กันในปัจจุบันคงหลีกเลี่ยงไม่ได้ที่ต้องใช้ สื่อสมัยใหม่ (modern media) เป็นสื่อที่ใช้ระบบสารสนเทศซึ่งสอดคล้องกับ  

อภิชัจ พุกสวัสด์ิ (2565, หน้า 29) กล่าวถึงสื่อสังคมออนไลน์ ไว้ว่าเป็นสื่อดิจิทัลที่เกิดจากการสร้างสรรค์การใช้งานร่วมกัน 

กับคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และเทคโนโลยีการสื่อสาร เพื่อใช้เป็นช่องทางการสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสารผ่านเว็บไซต์

และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อที่เชื่อมต่อกับระบบอินเทอร์เน็ต โดยจะยกตัวอย่างพอสังเขป ดังนี้

  -  Weblogs เป็นสื่อส่วนบุคคลบนอินเทอร์เน็ต ที่ใช้ประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์ในการเผยแพร่ข้อมูล ข่าวสาร 

ความรู้ ข้อคิดเห็น บันทึกส่วนตัวโดยสามารถแบ่งปันบุคคลอื่น ๆ ให้สามารถเข้าไปอ่านหรือเสนอข้อความคิดเห็นร่วมกันได้

  -  Social Network เป็นเครือข่ายทางสังคมในอินเทอร์เน็ตใช้เครือข่ายทางสังคมเชื่อมต่อระหว่างบุคคล กลุ่มบุคคล 

เพื่อให้เกิดเป็นกลุ่มสังคม (social community) สามารถใช้ประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบแบ่งปันข้อมูลระหว่างกัน

ทั้ง ด้านธุรกิจ การเมือง การศึกษา เช่น Facebook, Line, Instagram,และ X (Twitter เดิม) เป็นต้น

  -  Microblogging ท่ีเรียกกันว่า “บล็อกจ๋ิว” ซ่ึงเป็นเว็บไซต์ท่ีให้บริการแก่บุคคลท่ัวไปให้ผู้ใช้บริการเขียนข้อความ ส้ัน ๆ 

เพื่อแสดงสถานะของตัวเองว่ากำาลังทำาอะไรอยู่ ใช้ประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบแจ้งข่าวสารต่าง ๆ แก่กลุ่มแวดวง

ในสังคมออนไลน์

  -  Online Video เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการวิดีโอออนไลน์โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ซึ่งปัจจุบันได้รับความนิยมอย่างแพร่

หลาย เน่ืองจากเนื้อหาที่นำาเสนอในวิดีโอออนไลน์ไม่ถูกจำากัดโดยผังรายการท่ีแน่นอนและตายตัว ทำาให้ผู้ใช้บริการสามารถ

ติดตามชมไดอ้ยา่งตอ่เนือ่ง และผูใ้ชส้ามารถเลือกชมเนือ้หาไดต้ามความตอ้งการและยงัสามารถเชือ่มโยงไปยงัเวบ็วดิโีออืน่ ๆ  ได ้ 

เช่น YouTube, Facebook live , MSN, TikTok เป็นต้น



18 19

ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI) อยู่ในกลุ่มที่ 2 สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

ISSN 2672-9822 (Online)

วารสารบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยรามคำาแหง ฉบับเทคโนโลยีการศึกษา ปีที่ 8 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม - ธันวาคม 2567

Ramkhamhaeng University Journal: The Graduate School (Educational Technology) Vol. 8 No. 2 July - Desember 2024

- Wikis เป็นเว็บไซต์ที่มีลักษณะเป็นแหล่งข้อมูล ความรู้ ที่ผู้เขียนส่วนใหญ่เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางด้าน เช่น  
นักวิชาการ นักวิชาชีพ ด้านเศรษฐกิจ สังคม การเมือง วัฒนธรรม ซึ่งสามารถใช้ประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์ ข้อมูลต่าง ๆ  ได้
อย่างอิสระ เช่น Google Earth, Wikipedia เป็นต้น

การออกแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
การออกแบบการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ นักประชาสัมพันธ์ท่ีมีคุณภาพต้องมีความรู้ความสามารถ

ออกแบบส่ือสังคมออนไลน์ได้ดีและมีประสิทธิภาพจะต้องมีองค์ความรู้มากมายครอบคลุมหลายด้าน ณัฐกร สงคราม และ 
เนาวนิตย ์สงคราม (2565, หนา้ 146) ได้กลา่วถงึ หลกัการใช้สือ่สงัคมออนไลนไ์วว้า่ นกัประชาสมัพนัธต์อ้ง รูจ้กักลุม่เป้าหมายเปน็
อยา่งด ีเพือ่จะไดว้เิคราะหว์า่กลุม่เปา้หมายเปน็ใครและตอ้งการอะไร เพือ่จะไดส้ือ่สารได้ตรงเปา้หมายเขา้ถงึไดง้า่ย และรวดเรว็
มากขึ้นระหว่างส่งสารและผู้รับสาร นอกจากน้ีโดยพื้นฐานแล้วนักประชาสัมพันธ์มืออาชีพหรือผู้ส่งสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ให้มีคุณภาพและประสิทธิภาพแล้ว ต้องมีความรู้กระบวนการขั้นตอนการดำาเนินงานประชาสัมพันธ์เป็นอย่างดี สอดคล้องกับ 
Patrick Jackson (อ้างถึงใน ธาตรี ใต้ฟ้าพูล, 2561, หน้า 76) ได้กล่าวถึง การออกแบบสารประชาสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพ 
ควรพิจารณาถึงองค์ประกอบที่สำาคัญในการออกแบบสาร ดังนี้

1.  เหมาะสมตรงประเด็น (appropriate) นักประชาสัมพันธ์ต้องออกแบบกับสอดคล้องความต้องการของผู้รับสาร
2.  มีความสำาคัญ (meaningful) นักประชาสัมพันธ์ต้องคำานึงถึงกลุ่มเป้าหมายและต้องตระหนักว่า เนื้อหานั้นเป็นสิ่งที่

ผู้รับสารสนใจเป็นประโยชน์หรือมีความสำาคัญต่อผู้รับสาร
3.  จดจำางา่ย (memorable) การออกแบบสือ่ใหผู้รั้บสารจดจำาไดง้า่ย การใชเ้ทคนคิการใช้คำาซำา้ การเนน้ขนาดตวัอกัษร

ใช้สีเด่นสะดุดตา ใช้คำาที่สละสลวยมีสัมผัสคล้องจอง 
4.   เข้าใจได้ทันที (understandable) การออกแบบสารที่ดีต้องทำาให้ผู้รับสารสามารถเข้าใจได้โดยทันทีไม่ต้องตีความ
5.   มีความน่าเชื่อถือ (believable) เป็นส่ิงสำาคัญท่ีจะทำาให้ผู้รับสารเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ยอมรับหรือคล้อยตาม         

มีความน่าเชื่อถือ มีข้อเท็จจริง พยานหลักฐานยืนยัน สามารถตรวจสอบได้
กลยุทธ์และเทคนิคในการประชาสัมพันธ์
การประชาสัมพันธ์หรือการใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ เป็นการคิดวิเคราะห์ในการหาวิธีการ หาแนวทางเพื่อให้การ

ประชาสมัพันธ์บรรลวุตัถปุระสงค์ ธาตร ีใต้ฟา้พลู (2561, หนา้ 66) ใหข้้อคดิเหน็เรือ่งนีไ้วว้า่ กลวธิหีรอืยทุธวธิ ีคอื การใช้เครือ่งมอื 
ทางการประชาสัมพันธ ์นำาใจความสำาคญัทีต่อ้งการสือ่สารสง่ไปใหถ้งึกลุม่ผู้รบัสารหลกัและกลุม่ผูรั้บสารรอง กลยทุธแ์บง่ออกได้
เป็น 3 ประเภทกล่าว คือ ประการแรกคือ กลยุทธ์การสื่อสาร (communication strategy) ประการที่สองคือ กลยุทธ์การใช้สื่อ 
(media strategy) ประการสดุทา้ยคือ กลยทุธก์ารโน้มนา้วใจ (persuasive strategy) นอกจากนี ้ในบรบิทดา้นการประชาสมัพนัธ ์
มีนักวิชาการศึกษานักประชาสัมพันธ์อาชีพแยกแยะ จัดแบ่งไว้หลายประเภทหลายมุมมอง โดยได้ให้คำาจำากัดความของการ
ประชาสัมพันธ์เชิงรุกและการประชาสัมพันธ์เชิงรับไว้ ดังนี้

การประชาสัมพันธ์เชิงรุก (Pro-active PR.) ณัฐกร สงคราม และเนาวนิตย์ สงคราม (2565, หน้า 142) ได้กล่าวถึง
กลยทุธ์การประชาสมัพนัธเ์ชงิรกุ ในกรณทีีเ่วบ็ไซต์หรอืสือ่สงัคมออนไลนไ์มม่คีนเขา้มาแวะเยีย่มชมมากเทา่ทีค่วร อาจดว้ยเหตผุล
ที่เนื้อหาไม่ได้รับความนิยมในวงกว้าง หรือมีเว็บคู่แข่งจำานวนมากที่มีเนื้อหาคล้าย ๆ กัน ดังนั้น จึงต้องสรรหากลยุทธ์เพื่อให้เข้า
ถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น เช่น การส่ง E-mail, SMS หรือการซื้อโฆษณา ในส่วนนี้ผู้เขียนขอเพิ่มมุมมองได้เพิ่มในการใช้เครื่อง
ในการประชาสัมพันธ์เชิงรุกที่กำาลังได้รับความนิยมใน Social media คือ การใช้แจ้งเตือน  

การประชาสัมพันธ์เชิงรับ (Re-active PR.) ณัฐกร สงคราม และเนาวนิตย์ สงคราม (2565, หน้า 142) ได้กล่าวถึง 
กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรับไว้ว่า กลุ่มเป้าหมายจะเข้าเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ก็ต่อเมื่อต้องการใช้ประโยซน์หรือ 

มีสิ่งดึงดูดใจให้เข้าไปหา กลยุทธ์แบบนี้จึงเน้นไปที่การค้นหาข้อมูลโดยกลุ่มเป้าหมาย ผ่านเว็บที่ให้บริการ Search Engine หรือ 

Web Directory โดยการทำา SEO (search engine optimization) เพื่อให้ผลการค้นหาติดอันดับต้น ๆ อาจกล่าวได้ว่าการ
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ประชาสัมพันธ์เชิงรับนั้น เป็นการประชาสัมพันธ์ เพื่อแก้ไขการเข้าใจที่คลาดเคลื่อนหรือ เมื่อองค์กร สถาบัน เกิดปัญหาภาวะ
วิกฤตต่าง ๆ จึงต้องทำาการประชาสัมพันธ์เพื่อแก้ไขข้อผิดพลาด เพื่อขจัดปัญหาความเข้าใจผิดให้คลี่คลายการประชาสัมพันธ์ 
ในยุคปัจจุบันได้มีการพัฒนาเทคโนโลยีและวัสดุอุปกรณ์ท่ีอำานวยความสะดวก รวดเร็วประหยัด ใกล้ตัวและพบเจอได้ในชีวิตประจำาวัน 
โดยในบทความฉบับนี้ผู้เขียนจะนำาเสนอในหัวข้อเรื่อง “การประชาสัมพันธ์เชิงรุกผ่านสื่อออนไลน์” ในยุคปัจจุบัน โดยจำาแนก 
ได้เป็น 2 ลักษณะ ดังนี้
2.1 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไม่แสวงผลกำาไร

การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ไม่แสวงผลกำาไร (PR. social media) เป็นการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ (public relations social media) ลักษณะของการประชาสัมพันธ์ เพื่อส่งข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ เพื่อก่อให้ประโยชน์
กับผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมาย ในด้านการให้บริการตามภารกิจหน้าที่เพื่อให้บริการทางด้านต่าง ๆ เป็นการประชาสัมพันธ์แจ้ง
เพื่อให้ประชาชนทราบข้อมูลข่าวสารจากองค์กร เช่น องค์กรทางภาครัฐ ฝ่ายสถาบันนิติบัญญัติ องค์กรฝ่ายบริหาร องค์กรฝ่าย
ตุลาการ กระทรวง ทบวง กรม สถาบันทางด้านการศึกษา สถาบันทางด้านการแพทย์ องค์กรทางด้านการกุศล, องค์กรเอ็นจีโอ 
เป็นต้น ซึ่งทุกท่านได้สัมผัสในชีวิตประจำาวันผ่านสังคมออนไลน์ (social media) ในรูปแบบของ “ส่ือใหม่” (new media)  
ผู้เขียนจะขอยกตัวอย่างมาให้เห็นเป็นรูปธรรม 

ผู้เขียนจะขอยกตัวอย่าง การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของกระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม หรือ
นิยมเรียกส้ันว่า “กระทรวง DE” ได้สร้างเว็บไซต์ https://www.mdes.go.th/home เป็นสื่อหลักในการประชาสัมพันธ์       
ถึงบทบาทหน้าที่และให้บริการภาระกิจของกระทรวงรวมเผยแพร่กิจกรรมต่าง ๆ ภายในองค์กร รวมไปถึงการสร้างภาพลักษณ ์
อันดีของกระทรวง และในลักษณะเดียวกันเว็บไซต์ของกระทรวง DE ยังได้เพ่ิมทางเลือกให้ผู้เสพหรือผู้สนใจติดตามส่ือประชาสัมพันธ์
สงัคมออนไลน์ (social media) จะสงัเกตเหน็ได้จากมมุขวามอืของหนา้หลกัของเวบ็ไซตจ์ะมสีญัลกัษณข์อง Facebook, Twitter, 
Instagram, YouTube, TikTok, LINE, ซ่ึงเปน็ Platform ทางเลอืกใหส้ามารถ คลิก้ลิงคต์ดิตามข้อมลูข่าวสารการประชาสมัพนัธ์
ได้ความถนัดและตามสนใจของแต่ละบคุคล นอกจากนีก้ารเข้าถึงหรอืการตดิตามของมลูข่าวสารการประชาสมัพนัธข์องกระทรวง
ได้โดยการ Search ได้จาก Platform ที่กล่าวมาแล้วได้โดยไม่ต้องเข้าเว็บไซต์หลักของกระทรวง DE ได้ด้วยเช่นกัน 

ภาพ 3  แสดงการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) กระทรวง DE

ที่มา. เว็บไซต์ https://www.mdes.go.th/home

สังเกตเห็นได้ว่า ประโยชน์ของการออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ นั้นประหยัดลงทุนน้อย สะดวก
รวดเรว็ กลา่วคอืผลิตสือ่ประชาสมัพนัธเ์พยีงหนึ่งชิน้สามารถเชือ่มโยงกบัสังคมออนไลนไ์ปยงั Platform อืน่ ๆ  เพยีงปรบัเปลี่ยน
สื่อให้เข้ากับเทรนใน Platform นั้น
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2.2 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์แสวงผลกำาไร 
การประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่สงัคมออนไลนท์ีแ่สวงผลกำาไร สอดคลอ้งกนัแนวคดิของ รุง่นภา พติรปรีชา (2560, หนา้ 92) 

ได้กลา่วไว้ว่า การประชาสมัพนัธเ์พือ่การตลาด (marketing public relations) เปน็แนวทางการสือ่สารการตลาดแบบผสมผสาน 
ทีเ่ข้ามามบีทบาทในการแนะนำาสนิค้า แกป้ญัหาใหผู้บ้รโิภค ช่วยส่งเสรมิการขายหรอืช่วยสนบัสนุนการตลาด ในแนวคดิของผูเ้ขยีน 
กลา่วคือเป็นการประชาสมัพนัธใ์นเป็นรปูแบบของ “การโฆษณาและการประชาสมัพนัธ”์ นัน้เอง ซึง่ในปัจจบัุนการประชาสัมพนัธ์
ประเภทนี้ได้แทรกซึมเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจำาของทุกคนไปแล้วแบบไม่รู้ตัว ในการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดรูป
แบบจะเป็นการการประชาสัมพันธ์เชิงรุก (pro-active PR.) มากกว่าการประชาสัมพันธ์เชิงรับ ในกลุ่มผู้ประกอบการด้านธุรกิจ
การค้าการลงทุนในกลุ่มธุรกิจ E-commerce ได้ใช้ประโยชน์การประชาสัมพันธ์ลักษณะนี้ เพื่อการซื้อและขายสินค้ามีแข่งขัน 
กนัในตลาดออนไลนเ์ปน็วงกวา้ง ซึง่เราทา่นก็ได้สมัผสั ของชวีติในสือ่สงัคมออนไลน ์(social media) ซึง่นบัวนัจะไดร้บัความนยิม 
และขยายวงกว้างมากขึ้นเลื่อยเป็นลำาดับ 

ในปจัจบุนัโลกสงัคมออนไลนกั์บโลกความจรงิแทบจะผสานเปน็โลกใบเดยีวกนั ผูข้ายและผูบ้รโิภคไดม้กีารแลกเปลีย่น
สนิคา้กนับนโลกออนไลน ์บางทา่นกเ็ป็นทัง้ผูป้ระกอบการขายและเป็นผูซ้ือ้ดว้ยในเวลาเดยีวกนั ในธรุกจิ E-commerce ได้มกีาร
พัฒนาระบบมีแจ้งเตือนให้ทั้งสองฝ่ายสามารถสอบถามข้อมูล ต่อรองราคาสินค้าก่อนตัดสินใจสั่งซ้ือสินค้าได้ในทุก Platform  
จึงทำาให้การประชาสัมพันธ์เชิงรุกผ่านออนไลน์เป็นส่ิงสำาคัญท่ีไม่อาจหยุดน่ิงได้แม้แต่วินาทีเดียว ในเมื่อกลุ่มธุรกิจการค้ากำาลัง
โลดแล่นบนโลกการตลาดออนไลน์ (online marketing) ดังนั้นเทคนิคการออกแบบและการผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 
เชิงรุก เป็นหัวใจสำาคัญเร่งด่วนที่นักการตลาดทุกคนต้องปรับกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ให้เข้าถึงผู้บริโภคให้รวดเร็ว ลำ้าหน้า 
คู่แข่งทางการค้าเพื่อยึดครองตลาดให้ได้มากที่สุดเท่าที่จะทำาได้ 

การประชาสมัพนัธผ์า่นสือ่สงัคมออนไลนแ์สวงกำาไร อาจกลา่วไดท้กุ Platform ในประเทศไทย และตา่งประเทศ ไดร้บั
ความนิยมใช้เป็นช่องทางประกอบการค้าและทำาการประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาด เช่น Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, 
TikTok, LINE, และ Application ต่าง ๆ  ทีผู่ป้ระกอบการคา้ใชร้ปูแบบการโฆษณาและการประชาสมัพนัธใ์น Platform ทีส่ร้างขึน้
เอง ซึง่มอิาจจะกลา่วไดท้ัว่ถงึและครอบคลมุ จะขอกลา่วถงึ 3 คา่ยใหญ ่Shopee, Lazada, TikTok  ทีเ่ปน็ทีน่ยิมในประเทศไทย
ที่ใช้รูปแบบการประชาสัมพันธ์เชิงรุกผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยได้จัดทำาเว็บไซต์หรือจัดทำา Application เพื่ออำานวยความ
สะดวกใหผู้บ้รโิภคและผูข้ายสนิค้าได้มพีืน้ทีท่ำาใหผู้ค้นไดจ้บัจา่ยใชส้อยซือ้ขายสนิคา้ประหยดัเวลาและคา่ใชจ่้ายโดยไมจ่ำาเป็นตอ้ง 

ออกนอกบ้านให้เหนื่อยอีกทั้งยังสามารถเลือกซื้อสินค้าได้จากทั่วทุกมุมโลก แต่ต้องเพิ่มความระมัดระวังในการเลือกซื้อสินค้า

ที่ดีมีคุณภาพเหมาะกับราคาจากร้านค้าออนไลน์ที่เชื่อถือได้แล้วกดสั่งซื้อ ในระบบก็จะมีสินค้าอุปโภคบริโภคส่งให้ถึงหน้าบ้าน 

ภาพที่ 4 แสดง Application ที่ใช้การประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Media 

ที่มา. https://www.smejump.co.th/onlinemarketing-tips/online-sales-application/
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กลยุทธ์ของการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์เชิงรุกผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เท่าท่ีผู้เขียนได้คลุกคลีมาไม่น้อยในฐานะ 

ผูป้ระกอบการขายและผูบ้รโิภคสนิคา้ บางครัง้กไ็ด้ตกอยูภ่ายใตอ้าณตัขิองการประชาสัมพนัธเ์ชงิรกุจาก Platform ทัง้ Shopee, 

Lazada, TikTok ที่ได้กล่าวมาแล้วโดยไม่รู้ตัว มารู้ตัวอีกครั้งตอนที่เข้าไปดู Application ของธนาคารมีเงินไหลออกตัวแดงเป็น

แถบ แต่ก็มีความสุขดีกับการที่มีสิ่งอำานวยความสะดวกทำาให้ชีวิตง่ายขึ้น 

การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์นั้น สามารถมุ่งเป้าไปยังกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าสื่อประเภท 

อืน่ ๆ  โดยใชเ้ทคโนโลยติีดตามจัดเกบ็ขอ้มลูพฤติกรรมของผูใ้ชจ้ากการสบืคน้และเรยีนรูเ้ก่ียวกบัตวัเราจากรอ่งรอยดจิทิลั (digital 

footprint) ที่ทิ้งเอาไว้จากนั้นก็ใช้ข้อมูลดังกล่าวเลือกที่จะพุ่งเป้าหมายการประชาสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับความสนใจของเรา 

หรือเป็นการประชาสัมพันธ์การตามความสนใจ (interest based advertising) โดยการส่งแจ้งเตือนไปยังผู้ใช้บริการลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะช่วยให้การส่งเนื้อหาการประชาสัมพันธ์เชิงรุกที่เหมาะสมส่งตรงถึงหน้าบ้านของผู้บริโภคแต่ละคนได้อย่าง

รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ

ภาพ 5 แสดงตัวอย่าง Application ใช้การประชาสัมพันธ์เชิงรุกผ่านสื่อออนไลน์

ที่มา. จิณห์นิภา  แสงสุข (2567)

  Shopee, Lazada จัดได้ว่าเป็น Platform อยู่ในกลุ่มประเภทธุรกิจการค้าเหมือนกัน ดังนั้นการออกแบบในการ

ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์หรือการให้บริการแก่ผู้บริโภคที่เป็นผู้รับสารก็ควรออกแบบให้สอดคล้องกับความต้องการของ 

ผู้บริโภคด้วยเช่นกัน โดยตัวอย่างที่สามารถพบเห็นได้ในชีวิตประจำาวันนั้นก็คือ ในทุก ๆ เดือน Shopee, Lazada และ TikTok 

จะมีการจัดแคมเปญประจำาเดือนเพื่อส่งเสริมการขาย เช่น แคมเปญ 6.6 (วันที่ 6 เดือน 6) การเตรียมงานรับมือกับแคมเปญ

ใหญ่ ในวงการเรียกว่า Dday โดยทุกค่ายจะระดมระดับมันสมองพร้อมเครื่องมือที่มี ดึงออกมาใช้ให้เต็มศักยภาพ แล้ววางแผน

การประชาสัมพันธ์ออกหมัดเด็ดเคล็ดลับ เพื่อให้การจัดแคมเปญทะลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ ประการแรกเลยทั้ง Shopee, Lazada 

ต้องวางแผนการประชาสัมพันธ์เชิญชวนกลุ่มสมาชิกที่เป็นผู้ประกอบการร้านค้าทั้งรายใหญ่และรายย่อยโดยการสำารวจและ 

จดัเตรยีมความพรอ้ม แสดงความจำานงเขา้รว่มแคมเปญลดแลกแจกแถมทีก่ำาลงัจะจดัขึน้หรอืไมอ่ยา่งไร ในเวลาเดยีวกนัเจา้ของ

ค่ายก็ออกแบบการประชาสัมพันธ์เต็มรูปแบบส่งออกไปทุกช่องการทางการสื่อสาร เช่น Facebook, Twitter, Instagram,  

YouTube, TikTok, LINE เพื่อให้เข้าถึงผู้บริโภคทั้ง 3 กลุ่ม คือ กลุ่มที่หนึ่ง COLD เป็นลูกค้าที่ไม่รู้จัก เพื่อเปิดค่าการมองเห็น

และรู้จักมากขึ้น กลุ่มที่สอง WARM เป็นลูกค้าที่รู้จักแล้วแต่ยังไม่ซื้อ กลุ่มที่สาม HOT เป็นลูกค้าที่รู้จักแล้วแต่รอช่วงโปรโมชั่น 

ดังน้ัน หวัใจสำาคญัคอืการเตรยีมความพรอ้มในการวางแผนโฆษณาประชาสมัพนัธแ์ละใช้กลยทุธ์ตา่ง ๆ  เพือ่กระจายสือ่หรอืขอ้มลู

ที่ต้องการไปให้ถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพที่สุด

TikTok เป็นแพลตฟอร์มที่มี Algorithm ที่เป็นเอกลักษณ์ที่แตกต่างจาก Social Media อื่น ๆ โดยเป็นแอปพลิเคชัน

ใหมท่ีเ่กดิขึน้อยา่งเป็นทางการในป ี2020 และได้รับความนยิมอยา่งมากในป ี2023-2024 ขอ้มลูจาก We Are Social แสดงสถติิ

ไว้ว่า TikTok เป็นแอปพลิเคชันที่มีผู้ใช้ใช้เวลามากที่สุดในโลก จุดเด่นของ TikTok คือ การให้โอกาสทุกคนเท่าเทียมกันในการ
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เป็นผู้สร้างเนื้อหาสั้น ๆ และเผยแพร่ได้ง่าย โดยไม่คำานึงถึงจำานวนผู้ติดตาม นอกจากนี้ TikTok ไม่ได้เป็นเพียงแค่แพลตฟอร์ม

สำาหรับการสื่อสารและความบันเทิงอีกต่อไป แต่ยังกลายเป็นเครื่องมือที่มีคุณค่าในการเข้าถึงกลุ่มประชากรที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ 

E-commerce ผ่าน feature “TikTok Shop” ซึ่งทั้งหมดนี้เป็นจุดเด่นที่ทำาให้ TikTok แตกต่างจาก Shopee และ Lazada 
โดยการสร้างเนื้อหาการประชาสัมพันธ์ผ่านวิดีโอสั้น ที่สามารถทำาเชิงรุกและเชิงรับได้ ทั้งนี้เนื่องจากทุกคนสามารถสร้างเนื้อหา
ของตนเองและโพสต์สินค้าเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้ชมได้ และยังสามารถทำาการสั่งซ้ือสินค้าในตะกร้าและชำาระเงินได้อย่าง
สะดวกและรวดเร็ว

โลกธุรกิจการค้าออนไลน์ในปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูง กลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์เพื่อดึงดูดลูกค้าจึงมีความสำาคัญ
อย่างย่ิง ดังน้ันผู้ประกอบการค้ารายใหม่ใน TikTok ควรมีความรู้ความเข้าใจหลักการโน้มน้าวด้วยการออกแบบ การประชาสัมพันธ์
เพื่อการตลาดเพื่อที่จะมุ่งเน้นเข้าร่วมตลาดออนไลน์รายใหญ่อย่าง Shopee, Lazada ที่เกิดมาเพ่ือทำาธุรกิจครอบครองตลาด 
E-Commerce อย่างแท้จริง โดยพื้นฐานในการผลิตสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านคลิป Video ควรมีความเข้าใจ  
3 เทคนิคเบื้องต้น คือ Soft sell, Tie in, Hard sell จะขอกล่าวถึงอย่างสั้นๆ ดังนี้ 

1. Soft sell เป็นการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาดในลักษณะคอยรับฟังและให้คำาแนะนำาสินค้าที่ลูกค้าสนใจอยากได้ 
โดยการใหค้ำาแนะนำาในการแกไ้ขปญัหา สรา้งความไวใ้จใหคุ้น้เคยเปน็กนัเอง ตอ้งการเขา้มาชว่ยเหลอืผูบ้รโิภคมากกวา่เสนอขาย 
รูปแบบการสร้างความมั่นใจในสินค้าอาจจะใช้รูปแบบ การไลฟ์สด หรือ ผลิตคลิป Video ก็ได้เช่นกัน   

2. Tie in เป็นการประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด โดยการสอดแทรกนำาเสนอสินค้าให้แนบเนียน โดยที่คนดูไม่รู้สึก ขัดหู
ขัดตาผสมผสานสินค้าให้เข้ากับลักษณะของบทพูดหรือการแสดง เพ่ือให้ผู้คนจดจำาได้ในขณะท่ีกำาลังให้ความสนใจกับส่ือท่ีนำาเสนอ 
อาจใช้การสร้างคอนเทนต์ที่น่าสนใจขึ้นมาและนำา Influencer เป็นตัวช่วยแสดง แล้ววางสินค้าหรือโลโก้ไว้เป็นส่วนหนึ่งมุมใด
มุมหนึ่งขององค์ประกอบฉาก โดยไม่จำาเป็นต้องกล่าวถึงสินค้านั้นอย่างชัดเจนก็ได้

3.  Hard sell เปน็การประชาสัมพนัธเ์พื่อการตลาด แบบเรง่เรา้ ใหผู้ฟ้งัซื้อสนิคา้ทนัท ีซือ้เดีย๋วนี ้โดยการอา้งสรรพคณุ
ผลิตภัณฑ์ว่า ดีที่สุด พิเศษสุด ราคาถูกสุด เป็นต้น 

จากการทีไ่ดก้ลา่วมาแลว้ขา้งตน้ การประชาสมัพันธเ์พือ่การตลาดผา่นสือ่สงัคมออนไลนน์ัน้ ในปจัจุบนักลุม่ผูป้ระกอบ
การคา้ควรจะตอ้งมยีทุธวธิทีีแ่ยบยล รวมทัง้นำาเครือ่งมอืตา่ง ๆ  มาใชใ้หไ้ด้มากทีส่ดุเพือ่เขา้ถงึกลุม่ผูบ้รโิภคอยา่งรวดเรว็ ซึง่แตล่ะ
คา่ยกม็กีารแขง่ขนักนัอยา่งเขม้ขน้เพือ่ครองตลาด E-Commerce ให้ได ้ผลจากการประชาสมัพนัธเ์ชงิรกุทีส่ง่มาถงึกลุม่ผูบ้รโิภค 
ออกมาในรูปแบบของการแจ้งเตือนผ่านโทรศัพท์มือถือหรือแอปพลิเคชันต่าง ๆ โดยจะส่งมาเป็นระยะ ๆ ในทุกวัน วันละหลาย
รอบการแจ้งเตือนเพื่อกระตุ้นยอดขาย การแจ้งเตือนนี้จะเน้นการประกาศเพื่อให้ผู้บริโภคเข้ามาติดตามชมการไลฟ์สด, แจ้งการ
ส่งเสริมการขายต่าง ๆ เช่น โค้ดส่งฟรี, โค้ดส่วนลดสินค้า, แจ้งเตือนเมื่อมีแคมเปญสำาคัญที่มีลดราคาสินค้า

ตาราง 1 ตารางแสดงข้อมูลทั่วไปผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างตอบกลับมา 116 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์

ข้อมูลทั่วไปผู้ตอบแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างตอบกลับมา 116 คน คิดเป็นเปอร์เซ็นต์
เพศ อายุ ประเภทบุคลากร

ชาย        45.7 % 25 – 35 ปี   15.5 % สายวิชาการ     42.1 %
หญิง       45.7 % 36 – 45 ปี   34.5 % สายสนับสนุน   48.2 %

LGBTQ+  8.6 % 46 – 55 ปี   29.3 % นักศึกษา         9.6 %
55 ปี ขึ้นไป   16.4 %

ที่มา.  จิณห์นิภา  แสงสุข (2567)
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จากเหตุผลดังกล่าวที่ได้กล่าวมาแล้วนั้น ผู้เขียนจึงสนใจท่ีจะศึกษาความพึงพอใจการประชาสัมพันธ์เชิงรุกท่ีส่งถึงตัว 

ของผู้บริโภคในรูปแบบแจ้งเตือน เพื่อให้ทราบถึงกระแสตอบรับไปในทิศทางใดบ้าง โดยการสร้างแบบถาม Google Forms  

ส่งไปกลุ่มไลน์ ของบุคลากรของคณะศึกษาศาสตร์และส่งไปถึงกลุ่มไลน์นักศึกษามหาวิทยาลัยรามคำาแหง ส่งยอดรวมไปยังกลุ่มไลน์

ประมาณ 200 คน ใช้เวลา 24 ชั่วโมง จึงได้รวบรวมประเมินผลมีกลุ่มตัวอย่างตอบกลับมา 116 คน จากการประเมินผล ดังนี้

ภาพ 6 แผนภูมิ สรุปผลการประเมินความพึงพอใจการประชาสัมพันธ์เชิงรุกที่ส่งถึงตัวผู้บริโภคในรูปแบบแจ้งเตือน

ที่มา. จิณห์นิภา  แสงสุข (2567)

จากแผนภูมิ สรุปผลการประเมินความพึงพอใจการประชาสัมพันธ์เชิงรุกที่ส่งถึงตัวผู้บริโภคในรูปแบบแจ้งเตือน      

ผลของการตอบรบักลบัมาของบคุลากรของคณะศกึษาศาสตร ์ทัง้สายวิชาการ บคุลากรสายสนบัสนนุและนกัศึกษามหาวทิยาลัย

รามคำาแหง จากผู้ตอบแบบสอบถามกลับมาจาก 116 คน ดังนี้ 
- ด้านไม่พึงพอใจ พบว่า มีผู้ใช้ไม่ชอบการประชาสัมพันธ์เชิงรุกในรูปแบบแจ้งเตือนมีจำานวนทั้งหมด 63.8% (74 คน) 

โดย 75.7% ให้เหตุผลว่า ไม่ชอบเพราะจะเข้าไปเลือกซ้ือสินค้าเองเม่ือต้องการ รองลงมาพบว่า มีจำานวน 44.6% ท่ีให้เหตุผลว่า  
ไม่ชอบเนื่องจากรบกวนพื้นที่ส่วนตัว 

                

 

ภาพ 7 แผนภูมิ แสดงความพึงพอใจการแจ้งเตือนรายข้อจากผู้ตอบแบบสอบถามคิดเป็นเปอร์เซ็นต์

ที่มา. จิณห์นิภา  แสงสุข (2567) 

                 

            - ด้านที่พึงพอใจกับการประชาสัมพันธ์เชิงรุกชอบให้มีการแจ้งเตือนมีจำานวนทั้งหมด 36.2% (42 คน) โดย 69% จาก

ทั้งหมด ให้เหตุผลว่า ชอบมากเพราะมีแคมเปญสำาคัญ/ลดกระหนำ่า รองลงมา พบว่า มีจำานวน 61.9% ให้เหตุผลว่า ชอบการ

มีแจ้งเตือนเพราะได้ซื้อสินค้าราคาถูกจากเก็บโค้ดส่วนลดและโค้ดส่งฟรี สรุปแล้วบุคลากรคณะศึกษาศาสตร์ และนักศึกษา

มหาวิทยาลยัรามคำาแหง ภาพรวมไมช่อบให้มกีารแจ้งเตอืนมากว่าชอบใหม้กีารแจง้เตอืนอยา่งมนียัสำาคญั ดงัท่ีกลา่วมาแลว้ขา้งตน้
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3.บทสรุป

การประชาสัมพันธ์ คือ การที่บุคคลหรือคณะบุคคลในองค์กร สถาบัน และหน่วยงาน ได้วางแผนการสื่อสารเพื่อเผย

แพร่ข้อมูลข่าวสารไปยังกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้องกับองค์กรทั้งภายในและภายนอกองค์กร เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ดีต่อองค์กร 

ยอมรบัและจดจำาองค์กรซึง่ก่อให้เกดิความสมัพนัธอ์นัด ีนำามาซึง่ความสนบัสนนุรว่มมอืกบัองคก์รและสถาบนั  การประชาสัมพันธ์

มีความสำาคัญ “ทรงพลัง” เป็นอย่างมากในการขับเคลื่อนกลไกทางเศรษฐกิจ สังคม และการเมืองให้ดำาเนินไปอย่างราบรื่น 

ให้ประสบผลสำาเร็จตามเป้าหมาย ทั้งในองค์กรภาครัฐ ภาคธุรกิจ และภาคเอกชน เมื่อมีปัญหาวิกฤตการณ์เกิดข้ึน ท้ังภายใน

และภายนอกองค์กร ความจำาเป็นต้องนำาหลักการส่ือสารประชาสัมพันธ์มาใช้เพื่อสร้างความเข้าใจต่อกลุ่มเป้าหมายให้เป็นไป 
ในทิศทางที่ต้องการ การประชาสัมพันธ์ที่ดีต้องมีการค้นคว้าหาข้อมูลมีการวางแผน ออกแบบ เลือกช่องทางการติดต่อส่ือสาร 
และการประเมินผล ซึ่งยุคนี้ อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ (social media) ได้พัฒนามาถึง ขีดสุดแล้วก็ว่าได้ ทุกคนบนโลกใบนี ้
สามารถใช้ช่องทางในการติดต่อสื่อสารแบบไร้ขีดจำากัดนั้น สร้างสรรค์ผลงานหรือ  หาประโยชน์หรือสร้างรายได้ให้ตนเองอย่าง
ชาญฉลาดในรูปแบบใดรปูแบบหนึง่ตามกระบวนการและวิธคีดิข้ึนอยูก่บักำาลงั ความสามารถ และทนุทรพัย ์ทัง้ในรูปแบบองคก์ร
และอิสระ การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

นักประชาสัมพันธ์ที่ดีก็ต้องมีองค์ความรู้เท่าทันกับการพัฒนาของเทคโนโลยี ในโลกของการสื่อสารไร้พรมแดน  
รูปแบบของการประชาสัมพันธ์ที่เป็นสื่อสังคมออนไลน์ การเกิดขึ้นของเทคโนโลยีดิจิทัลและเทคโนโลยีที่ถูกกล่าวถึง “สื่อใหม่” 
คืออะไร เมื่อมีความจำาเป็นต้องออกแบบสาร (message) การประชาสัมพันธ์ ในสื่อสังคมออนไลน์แต่ละครั้ง ต้องออกแบบ 
การประชาสัมพันธ์อย่างไร จะต้องมีความรู้ความเข้าใจประยุกต์ใช้ระบบการสื่อสารอย่างให้เหมาะสมกับผู้รับสาร (receiver) 
สำาหรบั ผู้เขยีนเองหวงัเปน็อยา่งยิง่วา่ บทความวชิาการนีค้งเป็นประโยชนแ์กผู่ส้นใจในการนำาแนวคิดและการปฏบิตัไิปประยกุต์
ใช้ในโอกาสต่อไป
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