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บทคัดย่อ 

เรื่อง  แนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธข์องกองทัพบกในยุค 4.0 
ลักษณะวิชา   การทหาร 
ผู้วิจัย   พลตรี ปัณณทัต กาญจนะวสิต      หลกัสูตร  วปอ.     รุ่นที่  60 

 การวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0  
มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก และเพื่อ
เสนอแนะแนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0  โดยการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ด้วยการรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี วรรณกรรม ที่เกี่ยวข้อง
กับการประชาสัมพันธ์ , เทคโนโลยีในยุค 4.0  นโยบายและแนวทางการด าเนินการประชาสัมพันธ์ 
ของกองทัพบก การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิด้านการประชาสัมพันธ์  ผลการวิจัย
พบว่า ในยุค 4.0 มีการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเข้าสู่ยุคดิจิทัลอย่างรวดเร็ว ท าให้
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ซึ่งสามารถสื่อสารได้อย่างรวดเร็วแบบ Real Time  
ตลอด 24 ชั่วโมง กองทัพบกจึงต้องพัฒนาบุคลากร เครื่องมือ การบริหารจัดการ และจัดสรร
งบประมาณด้านการประชาสัมพันธ์ให้เพียงพอต่อการน าเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
ในยุค 4.0 มาพัฒนารูปแบบ และวิธีการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก ให้มีความทันสมัย รวดเร็ว 
ถูกต้องต่อเนื่องทันเวลา และทันสถานการณ์ ให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีแก่กองทัพบก เพื่อให้ประชาสัมพันธ์
มีความเช่ือถือ ศรัทธาและร่วมมือสนับสนุนการปฏิบัติภารกิจของกองทัพบกตลอดไป  
 



ข 
 

ABSTRACT 

Title Approach to development of the Army’s Public Relations  in 4.0 
Field  Military 
Name  Major General Pannathat Kanjanavasita  Course  NDC  Class  60 

  The purpose of this research is to study the problems and difficulties of 
implementation of the Army’s Public Relations together with propose the development  
of the Army’s Public Relations in 4.0. Qualitative Research is the research method by 
gathering information from documents, concepts, theories, and literatures which 
related to the Public Relations and technology in 4.0. Policies and public relations’ 
implementation of the Army. In-depth interview from the expertise or expert or 
public relations’ professional.  
 The research found that in the 4.0, there was rapid development of 
information technology and communication into the digital age. The use of  
social media, which can communicate real time in 24 hours. The army necessity 
develops employees, equipment, management, budget allocation for public relations 
sufficiency to support the use of information and communication technology  
in the 4.0, in order to develop the format and the implementation of Army public 
relations to be up-to-date, fastness, precisely, continuously, on-time in current 
situations which also create trust, faith as well as corporate to support the army’s 
mission. 
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ค ำน ำ 

ในปัจจุบันการพัฒนาเทคโนโลยีดิจิทัลก าลังน าสังคมโลกเข้าสู่การวิวัฒนาการ 
อย่างรวดเร็วแบบก้าวกระโดด มีความซับซ้อน ไร้พรมแดน โดยการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและ 
การสื่อสาร เครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่สามารถเชื่อมโยงไปได้ทุกพื้นที่ ท าให้การด าเนินการในด้านต่างๆ 
ของทุกภาคส่วนถูกพัฒนาโดยเทคโนโลยีให้มีความทันสมัย ส่งผลต่อระบบเศรษฐกิจ การเมือง สังคม
จิตวิทยา ท าให้ต้องมีการปรับรูปแบบและกระบวนการท างานใหม่ องค์กรต้องปรับตั วให้มี 
ความทันสมัยสอดรับกับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีในยุคปัจจุบันในทุกๆ ด้าน การด าเนินการ
ประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก จึงมีความจ าเป็นต้องพัฒนาให้เท่าทันกับสังคมโลกในยุคดิจิทัล  
โดยการน าเทคโนโลยีสารสนเทศในยุค 4.0 มาใช้ประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์ ให้เกิดความรวดเร็ว 
ถูกต้อง ต่อเนื่อง ทันเวลา และทันสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วแบบ Real Time  
ตลอด 24 ชั่วโมง  

เอกสารการวิจัยฉบับนี้เป็นการศึกษาแนวทางในการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบกในยุค 4.0 เพื่อน าไปพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกให้มี ประสิทธิภาพและ 
มีประสิทธิผลสอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน 
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บทที่ 1 
บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

 ในปัจจุบันการพัฒนาเทคโนโลยียุคใหม่ที่มีขีดความสามารถสูงเป็นไปอย่างรวดเร็วแบบ 
ก้าวกระโดด  โดยเฉพาะการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร การโทรคมนาคม เครือข่าย
อินเทอร์เน็ตที่เชื่อมโยงไปทุกพื้นที่ สามารถส่งผ่านข้อมูลขนาดใหญ่ด้วยความเร็วสูงได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
ท าให้กิจการต่างๆ ส่วนถูกพัฒนาโดยเทคโนโลยีให้มีความทันสมัยในทุกๆ ด้าน ส่งผลกระทบต่อระบบ
เศรษฐกิจ การเมือง สังคมจิตวิทยา และวิถีชีวิตของประชาชนทุกคนในสังคมมากขึ้นทั้งในเชิงสร้างสรรค์
และการท าลาย ท าให้องค์กรต่าง ๆ ต้องปรับตัวให้มีความทันสมัยและสอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของ
เทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน  หากไม่สามารถปรับตัวได้ทันเวลาอาจมีผลกระทบต่อความอยู่รอดขององค์กรและ
ต้องยุติกิจการในที่สุด  การรู้และปรับตัวก่อนจะท าให้ได้ประโยชน์จากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและ
ก้าวเข้าสู่ยุคดิจิตอลได้อย่างมีความพร้อมจะท าให้สามารถสร้างโอกาสใหม่ ๆ ที่มีคุณประโยชน์ในการ
พัฒนากิจการขององค์กรต่าง ๆ และการพัฒนาคุณภาพในการด ารงชีวิตประชาชนในสังคมอย่างมากมาย 
ปิยศักดิ์ มานะสันต ์(2560) กล่าวว่า โลกในยุค 4.0 นี้ กระแสเทคโนโลยีที่เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวัน
มากขึ้นเรื่อย ๆ โดยเฉพาะเทคโนโลยีใหม่ที่มีศักยภาพที่จะเปลี่ยนโลกจากหน้าเป็นหลังมือ (หรือที่เรียกกัน
ว่า Disruptive Technology) 9 ด้าน  อันได้แก่  (1) Social Media  (2) Mobile Platform  (3) AI หรือ
ปัญญาประดิษฐ  (4) Cloud Computing  (5) Big Data  (6) 3D Printing  (7) Internet of Things   
(8) Virtual Reality และ  (9) Fintech    
  การด าเนินการประชาสัมพันธ์ในปัจจุบันมีความจ าเป็นต้องน าเทคโนโลยีมาใช้ให้เป็น
ประโยชน์โดยเฉพาะการใช้เป็นเครื่องมือสื่อสารในการประชาสัมพันธ์ เพื่อให้การด าเนินงานประชาสัมพันธ์
เป็นไปอย่างรวดเร็ว ถูกต้อง ทันเวลาและสถานการณ์ มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร การโทรคมนาคม เครือข่ายอินเตอร์เน็ตได้รับการพัฒนาให้มีขีดความสามารถสูง
ท าให้สามารถเชื่อมโยงแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารถึงกันได้อย่างสะดวกรวดเร็วทั้งข้อมูลที่เป็นข้อความ
ตัวอักษร ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง ทุกคนในสังคมเข้าถึงและใช้สื่อประชาสัมพันธ์ยุคใหม่ได้ง่ายขึ้น 
เนื่องจากมีราคาถูกกว่าเดิมอย่างไม่เคยมีมาก่อน  ท าให้เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อและ 
ทุกคนสามารถเป็นผู้สื่อข่าวรายงานสดได้เหมือนกับสถานีโทรทัศน์ผ่านทาง Facebook Live, Periscope 
และ Youtube ได้ด้วยตนเองเมื่อมี Smartphone เพียงเครื่องเดียว จากปรากฏการณ์ดังกล่าวท าให้    
สื่อโทรทัศน์  วิทยุกระจายเสียงและสื่อสิ่ งพิมพ์  ซึ่ งถือเป็นสื่อกระแสหลักที่ ใช้ เป็นช่องทางใน 
การประชาสัมพันธ์ในอดีตถูกแทนที่ด้วยสื่อ Social Media  และก าลังถูกปิดตัวลงหรือต้องปรับเปลี่ยน
วิธีการด าเนินธุรกิจเพื่อความอยู่รอดของกิจการ ในปัจจุบันหน่วยงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรต่าง ๆ  
ได้น าเทคโนโลยีมาสารสนเทศและการสื่อสารยุคใหม่มาใช้ประโยชน์ในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ 
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ท าให้ต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบขั้นตอน แนวทางในการด าเนินการการและการเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์
ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคข่าวสารของสังคม รวมทั้งต้องพัฒนาเสริมสร้างบุคลากรที่ท างาน
ด้านการประชาสัมพันธ์ให้ความรู้ความเข้าใจในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0  เพื่อให้ 
การประชาสัมพันธ์ขององค์กรเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและเกิดภาพลักษณ์ที่ดีแก่ขององค์กรต่อไป                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                             
 การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีท าให้การด าเนินการประชาสัมพันธ์ในปัจจุบันของกองทัพบก
มีปัญหาและอุปสรรคในการติดตามข้อมูลข่าวสาร และการประชาสัมพันธ์เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารสู่
ประชาชนโดยใช้เครื่องมือและสิ่งอุปกรณ์บางประเภทที่มีใช้อยู่ในปัจจุบันมีความล้าสมัย เครื่องมือบางชนิด
ไม่มีความจ าเป็นต้องใช้ประโยชน์อีกต่อไปหรือหากใช้ประโยชน์ต่อไปก็ไม่สามารถตอบสนองงาน
ประชาสัมพันธ์ได้อย่างรวดเร็วมีประสิทธิภาพและทันเหตุการณ์ เจ้าหน้าที่บางส่วนไม่มีความรู้ความ
ช านาญในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารที่พัฒนาอย่างรวดเร็ว รวมทั้งระเบียบและขั้นตอน 
การปฏิบัติงานที่ใช้ในปัจจุบันยังไม่สามารถตอบสนองกับเทคโนโลยีด้านการสื่อสารและการบริโภคข้อมูล
ข่าวสารของประชาชนในสังคมปัจจุบัน หากไม่มีปรับปรุงพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก จะท าให้
การด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกเป็นไปอย่างไม่มีประสิทธิภาพและไม่ทันต่อสถานการณ์ที่
เกิดขึ้น ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์และความเชื่อมั่นศรัทธาของประชาชนต่อกองทัพบกในที่สุด 
  ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาแนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบกในยุค  4.0 เพื่อน าไปพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกให้มีความเหมาะสมสอดคล้อง
กับการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีในยุค 4.0 และเกิดประสิทธิภาพและผลสัมฤทธิ์ในการประชาสัมพันธ์
ของกองทัพบกต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก 
 2. เพื่อเสนอแนะแนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 

ขอบเขตของการวิจัย 

 การศึกษาเรื่องการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 เป็นการศึกษาปัญหา
อุปสรรคของการน าเทคโนโลยียุค 4.0  มาใช้ในการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก เพื่อเสนอแนะแนว
ทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยด าเนินการดังนี ้
  1. การรวบรวมข้อมูล 
     1.1 ข้อมูลทุติยภูมิ รวบรวมข้อมูลโดยศึกษาจากเอกสาร (Document Research)          
ที่เกี่ยวข้องกับแนวคิด ทฤษฎี วรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์, เทคโนโลยีในยุค 4.0         
ที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์, นโยบายและแนวทางการด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก,
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เอกสารที่เกี่ยวกับกับการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานต่างๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากเอกสารและเว็บไซต์ต่างๆ 
     1.2 ข้อมูลปฐมภูมิ รวบรวมโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิด้าน
การประชาสัมพันธ์โดยใช้เทคโนโลยียุค 4.0 และการประชาสัมพันธ์ทางทหาร 
 2. การวิเคราะห์ข้อมูล โดยการน าข้อมูลที่ได้มาจัดระเบียบและตรวจสอบเพื่อน ามา
วิเคราะห์หาแนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย  

 1. ท าให้ทราบถึงปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 
 2. ได้แนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 และหน่วยงานอื่นๆ 
สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางการประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0  

ค าจ ากัดความ  
การประชาสัมพันธ ์ หมายถึง  การติดต่อสื่อสารในลักษณะสองทาง เพื่อให้เกิดความเข้าใจอันดี    

 และถูกต้องระหว่างกัน ส่งเสริมให้ เกิดภาพลักษณ์ที่ดีและ 
 การสนับสนุนในระยะยาวต่อองค์กร 

ภาพลักษณ ์  หมายถึง  สิ่งที่ เกิดขึ้นจากความรู้สึกของแต่ละบุคคลต่อสิ่งต่างๆ และ 
มักจะเป็นความรู้สึกที่สร้างขึ้นเองโดยมีข้อเท็จจริงเป็นหลักอ้างอิง
อยู่ด้วย อาศัยประสบการณ์ การค้นคว้าหาความรู้ การหลอมรวม
และสร้างสรรค์ คิด วิเคราะห์สิ่งต่างๆ จนท าให้เกิดความเชื่อ   
การรับรู้การเข้าใจในสิ่งต่างๆประกอบกันขึ้นเป็นภาพลักษณ์ของ
ตนเอง และแสดงออกในรูปของพฤติกรรม โดยผ่านการคิดและ
กลั่นกรองของแต่ละคนมาแล้ว จึงท าให้ภาพลักษณ์นั้นมีลักษณะที่
เกี่ยวข้องกับจิตใจโดยตรง เป็นการผ่านการตีความหมาย  
การเลือกสรร และการให้ความหมายของตนเอง 

เทคโนโลยีสารสนเทศ     หมายถึง  เทคโนโลยีที่ประกอบขึ้นด้วยระบบจัดเก็บและประมวลผลข้อมูล   
                                           ระบบการสื่ อส าร โทรคมนาคม  และอุปกรณ์ สนั บสนุ น 
                                           การปฏิบัติงานด้านสารสนเทศที่มีการวางแผน จัดการ และใช้งาน  
                                           ร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ 
ระบบสารสนเทศ  หมายถึง  เซ็ตหรือการรวมตัวของกระบวนการหลายกระบวนการส าหรับ 
                                           งานด้านการเก็บรวบรวมข้อมูล การประมวลผลเพื่อปรับรูปแบบ 
                                           ข้อมูลในเข้าสู่รูปแบบของสารสนเทศ ตลอดจนการกระจาย 
                                           สารสนเทศที่เป็นผลลัพธ์จากการประมวลผลสู่ผู้ใช ้
การสื่อสาร  หมายถึง  การสื่อสาร คือกระบวนการส าหรับแลกเปลี่ยนสาร รูปแบบอย่าง  

             ง่ายของสาร คือ จะต้องส่งจากผู้ส่งสารหรืออุปกรณ์เข้ารหัส ไปยัง 
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             ผู้รับสารหรืออุปกรณ์ถอดรหัส อาจอยู่ในรูปแบบของท่าทาง  
             สัญลักษณ์ บางอย่างอยู่ในรูปแบบของภาษา การสื่อสารเกิดจาก 
             ความต้องการที่คนจะส่งข้อมูลหากัน การศึกษาเกี่ ยวกับ 
             การสื่อสารอาจจ าแนกได้หลายหมวดหมู ่

สื่อสังคมออนไลน ์       หมายถึง   สื่อดิจิทัลที่เป็นเครื่องมือในการปฏิบัติการทางสังคม (Social   
                                           Tool) เพื่อใช้สื่อสารระหว่างกันในเครือข่ายทางสังคม (Social  
                                           Network)  ผ่านทางเว็บไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อใดๆ  
                                          ที่มีการเชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต 
สื่อประชาสัมพันธ์ หมายถึง   เครื่ อ งมือหรือตั วกลางที่ ใ ช้ ในการน าข่ าวสาร  เรื่ อ งราว  

จากองค์กรหรือหน่วยงานไปสู่ประชาชน สื่ออาจจ าแนกได้หลาย
ประเภทหลายหลักเกณฑ์แต่การก าหนดประเภทของสื่อเพื่อ   
การประชาสัมพันธ์ จะต้องค านึงถึงลักษณะที่ เป็นรูปธรรม 
ลักษณะที่พัฒนาได้ประโยชน์ในปัจจุบันและศักยภาพเพื่ออนาคต  

 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

           ในการศึกษาเรื่อง “การพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4. 0”                  
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกและเพื่อ
เสนอแนะแนวทางการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 ซึ่งการศึกษาวิจัยนี้ได้ด าเนินการ
ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี ้
            1. แนวคิดและทฤษฎีการประชาสัมพันธ์และการสื่อสาร 
            2. เทคโนโลยสีารสนเทศและการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
            3. นโยบายและแนวทางการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก 
           4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ 

แนวคิด ทฤษฎี การประชาสัมพันธ์และการสื่อสาร    

1. นิยามความหมายของการประชาสัมพันธ์ 
  การประชาสัมพันธ์หรือ Public Relations ค า Public หมายถึง สาธารณะหรือ
ประชาชน และค า Relations หมายถึง ความสัมพันธ์ เมื่อรวมกันจึงมีความหมายหลัก คือ การสร้าง
สัมพันธ์กับสาธารณชน การประชาสัมพันธ์ได้รับการน าไปประยุกต์ใช้อย่างหลากหลาย ดังนั้นจึงมีผู้ให้
ความหมายไว้มากมาย ดังนี ้
    พ จ น า นุ ก ร ม ฉ บั บ ร า ช บั ณ ฑิ ต ย ส ถ า น  พ . ศ . 2 5 4 2  ใ ห้ ค ว า ม ห ม า ย ว่ า 
“การประชาสัมพันธ”์ หมายถึง การติดต่อสื่อสารเพ่ือส่งเสริมความเข้าใจที่ถูกต้องต่อกัน” 
 ศัพทานุกรมสื่อสารมวลชน พ.ศ.2520 ให้ความหมายของการประชาสัมพันธ์ว่า   
“การประชาสัมพันธ์ หมายถึง กิจกรรมที่ปฏิบัติอย่างต่อเนื่องตามแบบแผนที่ได้วางไว้เพื่อสร้างความ
น่าเชื่อถือ ศรัทธาในบุคคลและสถาบัน การประชาสัมพันธ์อาจแบ่งออกเป็นหลายประเภท เช่น  
การประชาสัมพันธ์ส าหรับรัฐบาล การประชาสัมพันธ์ธุรกิจ การประชาสัมพันธ์ส าหรับองค์กรสาธารณกุศล 
เป็นต้น ซึ่งการประชาสัมพันธ์ประกอบด้วยการด าเนินงาน 4 ประการ คือ การวิจัย (Researching) 
การวางแผน (Planning) การสื่อสาร (Communicating) และการติดตามประเมินผล (Evaluating)” 
    อย่างไรก็ตาม ความหมายของ “การประชาสัมพันธ์” ตามความคิดของนักวิชาการ   
นักวิชาชีพและสถาบัน สมาคม มีดังนี ้
    เรย์มอน ไซมอน (Reamon Simon , 1980 : 4) นักวิชาการประชาสัมพันธ์แห่ง
มหาวิทยาลัยซีราคิวส์ สหรัฐอเมริกา ให้นิยามว่า “การประชาสัมพันธ์ คือ การส่งเสริมให้เกิดความ  
กลมเกลียว ราบรื่นและความนิยมระหว่างบุคคลกับหน่วยงาน หรือสถาบันและบุคคลอื่นๆ รวมทั้งกลุ่ม
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ประชาชนเฉพาะหรือชุมชนใหญ่ โดยการสื่อความหมายผ่านสิ่งที่สามารถตีความหมายได้และ           
มีการพัฒนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันอย่างนันทไมตรีรวมทั้งการประเมินท่าทีของประชาชน” 
       สก็อตต์ เอ็ม คัทลิป,เอเลน เอช เซนเตอร์ และ เกล็น แม บรูม (Scott M.Cutlip,                    
Allen H.Center,Glen M.Broom, 1985 : 4) นักวิชาการประชาสัมพันธ์แห่งมหาวิทยาลัยวิสคอนชิล 
อธิบายความหมายของการประชาสัมพันธ์ว่า คือ หน้าที่ด้านการจัดการที่ก าหนด สร้าง ธ ารงรักษาไว้
ซึ่งความสัมพันธ์ที่ก่อให้เกิดประโยชน์แก่ทั้งสองฝุาย คือระหว่างองค์กรกับประชาชนกลุ่มต่างๆ ซึ่ง
ความส าเร็จหรือความล้มเหลวขององค์กรขึ้นอยู่กับประชาชนกลุ่มต่างๆเหล่านั้น 
    นิวซอม ดั๊ก (Newsom Doug, 1996 : 4) กล่าวว่า “การประชาสัมพันธ์เป็นศิลป์ 
และศาสตร์ของการวิเคราะห์แนวโน้ม การคาดการณ์ถึงผลกระทบ การให้ค าปรึกษาแก่ผู้บริหารภายใน
องค์กร รวมถึงการน าเสนอโครงการที่วางแผนไว้ไปประยุกต์ปฏิบัติ ทั้งนี้เพื่อตอบสนองผลประโยชน์
ขององค์กรและสาธารชนที่เกี่ยวข้อง” 
    แอน เกรกอรีย์ (Gregory Anne, 1996 : 14) นักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ กล่าวว่า   
“การประชาสัมพันธ์เป็นการใช้ความพยายามที่ได้วางแผนไว้เพื่อให้สามารถสร้างและรักษาค่านิยม
เพื่อให้เกิดความเข้าใจร่วมกันระหว่างองค์กรกับชุมชน” 
     บาสกิน อาโรนอฟฟ์และแลทติมอร์ (Baskin Aronoff and Lattimore, 1997 : 5)     
นักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ ให้นิยามการประชาสัมพันธ์ไว้ว่า “การประชาสัมพันธ์เป็นการจัดการองค์กร
เพื่อสร้างสัมพันธภาพอันดีกับผู้รับข่าวสารกลุ่มต่างๆ เพื่อท าให้เกิดความเข้าใจกับความคิดเห็น 
(Opinion) ทัศนคติ (Attitude) และค่านิยม (Value) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารกับชุมชนทั้งภายใน
และภายนอกเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรกับสาธารณชน” 
     รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ (2550 : 2) นักวิชาการประชาสัมพันธ์ กล่าวว่า “การ
ประชาสัมพันธ์ หมายถึง รูปแบบของการติดต่อสื่ อสารเพื่อถ่ายทอดเรื่องราวข่าวสารทั้งที่เป็น
ข้อเท็จจริงและข้อคิดเห็นจากสถาบันหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่งไปสู่กลุ่มประชาชนเปูาหมายโดยมีการ
วางแผน ก าหนดวัตถุประสงค์และด าเนินการเพื่อบอกกล่าวให้ทราบ เพื่อชี้แจงให้เข้าใจถูกต้อง อันเป็น
การสร้างและรักษา (To Build and Sustain) ความสัมพันธ์ที่ดี ตลอดจนเพื่อสร้างชื่อเสียงและ
ภาพลักษณ์ที่ดี อันจะน าไปสู่การสนับสนุนและการได้รับความร่วมมือจากประชาชนกลุ่มเปูาหมาย” 
   สถาบันการประชาสัมพันธ์แห่งประเทศอังกฤษ (The British Institute of Public 
Relations) ให้นิยามว่า “การประชาสัมพันธ์ คือ การกระท าอย่างสุขุมรอบคอบและมีแผนการที่จะ
ด ารงความพยายามในอันที่จะสร้างและรักษาไว้ซึ่งความเข้าใจอันดีซึ่งกันและกัน ระหว่างสถาบันกับ
กลุ่มที่เกี่ยวข้อง” (Sam Black, 1975 : 3) 
     สถาบันการประชาสัมพันธ์แห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (The U.S.A. Institute of 
Public Relations) ให้ความหมายว่า “การประชาสัมพันธ์ คือ การไตร่ตรอง วางแผนอย่างรอบคอบ
และใช้ความพยายามในการสร้างความเข้าใจที่ดีร่วมกันระหว่างองค์กรกับสาธารณชน” (Winner 
Paul, 1993 : 16) 

    กล่าวโดยสรุป “การประชาสัมพันธ์ คือ การที่องค์กรให้ข้อมูลสารไปยังกลุ่ม
ประชาชนเปูาหมาย เพื่อให้สร้างความเข้าใจ ความร่วมมือและสนับสนุนจากประชาชน รวมทั้งมีส่วน 
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ช่วยภาพลักษณ์ที่ดี องค์กร หน่วยงาน การประชาสัมพันธ์ จะประสบผลส าเร็จได้ต้องอาศัย การสื่อสาร
ที่มีประสิทธิภาพ ต้องมีการวางแผน ก าหนดวัตถุประสงค์ และด าเนินการจริงตามแผนที่ได้วางไว้   
อย่างเหมาะสม  

2. นิยามความหมายและแนวคิดของภาพลักษณ์ 
 ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่มีบทบาทส าคัญในการก าหนดความคิดของปัจเจกบุคคล         

ในการสนองหรือตัดสินสิ่งต่าง ๆ รอบตัว ดังนั้น องค์กร หน่วยงาน สถาบันต่างให้ความส าคัญกับ       
การประชาสัมพันธ์เพื่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีตามความคิดเห็นของประชาชนกลุ่มเปูาหมาย โดยมี
ผู้ให้นิยาม ความหมายของภาพลักษณ์ กล่าวคือ 
 ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพรวมขององค์กรใดองค์กรหนึ่งซึ่งหมายรวมถึงทุกสิ่ง        
ทุกอย่างเกี่ยวกับองค์กรที่ประชาชนรู้จัก เข้าใจและได้มีประสบการณ์ (Frank Jefkins, 1993 : 21-22) 
 Philip Kotler (2000 : 553) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นองค์รวมของความเชื่อ 
ความคิดและความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท าที่คนเรามีต่อสิ่งนั้น  
จะมีความเกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น ๆ 
 อภิสิทธิ์ ฉัตรทนานนท์ และจิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร (2548 : 131) อธิบายว่า 
ภาพลักษณ์เป็นผลผลิตของกระบวนการการสร้างความประทับใจจากตัวแปรต่าง ๆ ซึ่งอยู่ภายใต้ 
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้มีส่วนได้ ส่วนเสียกับองค์กรอื่นๆโดยผ่านการบอกต่อ ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งที่
เกิดขึ้นจากหลายๆ ปัจจัยรวมกันภายในจิตใจของแต่ละบุคคล 

    วิรัช ลภิรัตนกุล (2549 : 81-82) อธิบายว่า ภาพลักษณ์ คือ ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจ
ของประชาชนที่มีต่อองค์กร หน่วยงาน สถาบัน และหมายรวมไปถึงด้านการบริหารหรือการจัดการ 
(Management) ขององค์กร หน่วยงาน สถาบันนั้นด้วยและหมายรวมไปถึงสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
(Product) และการบริการ (Service) ที่องค์กร หน่วยงาน สถาบัน จ าหน่าย ดังนั้น ภาพลักษณ์จึงมี
ความหมายค่อนข้างกว้างโดยครอบคลุม ทั้งตัวองค์กร ฝุายจัดการและสินค้าหรือการบริการขององค์กร
แห่งนั้น 

    พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2551 : 37) กล่าวว่าภาพลักษณ์เป็นภาพ ที่เกิดขึ้นในใจของ
บุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอาจจะเป็นบุคคลหรือองค์กร ก็ได้โดยเกิดจากการรับรู้ที่ประทับใจ ซึ่งอาจจะ
มาจากประสบการณ์ทางตรงและอาจจะมาจากประสบการณ์ทางอ้อม การฟังจากค าบอกเล่าของ 
บุคคล การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร หรือสื่อขององค์กร เช่น ข่าว บทความ สารคดี รายการโทรทัศนห์รือ 
การจดักิจกรรมต่างๆ เป็นต้น 

    ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจหรือความรู้สึกนึกคิดของประชาชนกลุ่มเปูาหมายที่มีต่อ
หน่วยงาน โดยเป็นผลมาจากการพฤติกรรมต่างๆของคนในองค์กรนั้นๆ การสร้างภาพลักษณ์ต้องมี 
การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารและใช้กลไกการประชาสัมพันธ์ในการสร้างภาพลักษณ์องค์กร หน่วยงาน 
สถาบัน 

    จากแนวคิดและความหมายของภาพลักษณ์ดังกล่าว อาจกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์เป็น
สิ่งจ าเป็น มีความสัมพันธ์กับการประชาสัมพันธ์ รวมทั้งภาพลักษณ์กับการประชาสัมพันธ์เพื่อ
การตลาด ตลอดจนมีความส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กร หน่วยงาน สถาบัน 
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3. ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์กับการประชาสัมพันธ์ 
    ภาพลักษณ์ มีความส าคัญต่อการประชาสัมพันธ์ อาจกล่าวได้ว่า เมื่อใดก็ตามที่มีการ

พูดถึง “การประชาสัมพันธ์” จะมี “ภาพลักษณ์ ” เข้าไปเกี่ยวข้อง สืบเนื่องจากการประชาสัมพันธ์ 
เป็นงานเกี่ยวข้องกับการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีเพื่อผลแห่งชื่อเสียง ความเชื่อถือ ความศรัทธาจาก
ประชาชนกลุ่มเปูาหมาย 

    การประชาสัมพันธ์จึงมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์เป็นอย่างยิ่ง ในกรณีที่กลุ่ม
ประชาชนที่เกี่ยวข้องกับองค์กร หน่วยงาน สถาบัน มีภาพลักษณ์ หรือทัศนคติต่อองค์กรไม่ชัดเจน  
ทุกสิ่ งทุกอย่างยั งสลัวอยู่  ในกรณีนี้หากว่าภาพสลัวนั้นมีแนวโน้มที่ จะเป็นไปในทางบวก  
การประชาสัมพันธ์จะท าหน้าที่ตอกย้ าภาพความเป็นบวกชัดเจนขึ้น แต่ถ้าภาพสลัวนั้นมีแนวโน้ม
ในทางลบ การประชาสัมพันธ์จะต้องท าหน้าที่แก้ไข พยายามท าให้ภาพสลัวนั้นเปลี่ยนไปในทางบวก 
เป็นต้น 

    อย่างไรก็ตาม องค์กรส่วนใหญ่ในปัจจุบันจะด าเนินการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนาโดยใช้กลไกการประชาสัมพันธ์ สิ่งที่นักประชาสัมพันธ์พึงระลึกและควรให้
ความส าคัญ คือการสร้างภาพลักษณ์ต้องอยู่บนพื้นฐานความเป็นจริงขององค์กร หน่วยงาน สถาบัน 
มิฉะนั้นแล้วภาพลักษณ์ที่สร้างขึ้นไม่สามารถรักษาภาพลักษณ์ให้คงทนถาวร เมื่อประชาชนทราบถึง
ความจริงที่ถูกปิดปัง หรือบิดเบือนไว้ (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546 : 160) 

4. ความหมายของสื่อประชาสัมพันธ์ 
    สื่อ แปลมาจากค าว่า Medium หรือ Media ซึ่งเป็นภาษาละติน แปลว่า กลาง  

อยู่ตรงกลาง สิ่งที่อยู่ตรงกลาง แต่เมื่อวิทยาการด้านการสื่อสารและการสื่อสารมวลชนก้าวหน้ามากขึ้น   
ค าว่า “สื่อ” ได้พัฒนาขึ้นจนเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการสื่อสารทุกประเภท  

    ชานอลและวีเวอร์ 1949, (อ้างถึงใน วชิราภรณ์ ชิตอรุณ, 2545 : 44) ได้อธิบาย
ความหมายของสื่อ “คือ ผู้ที่ท าหน้าที่ถ่ายทอดสารให้เป็นสัญญาณและจะถูกส่งไปยังเครื่องรับ ซึ่งจะ
เป็นผู้แปลสัญญาณเป็นสารส่งไปยังจุดหมายปลายทาง” 

    เดวิด เค. เบอร์โล 1960, (อ้างถึงใน วชิราภรณ์ ชิตอรุณ, 2545 : 44) ได้ให้
ความหมายของสื่อออกเป็น 3 ประการ คือ 1. วิธีการเข้ารหัสและถอดรหัสสาร ซึ่งได้แก่ การพูด  
การเขียน 2. ตัวน าสารหรือช่องทางที่น าเอาข่าวสารไปยังผู้รับสาร ได้แก่ วิทยุกระจายเสียง วิทยุ
โทรทัศน์เป็นต้น 3. ตัวพาหะหรือตัวกลางน าเอาสัญญาณการส่งกระจายเสียง หรือภาพเพื่อส่งไปยัง
ผู้รับ เช่น สายเคเบิลที่ใช้ส่งสัญญาณหรืออากาศ เป็นตัวน าเอาคลื่นเสียงวิทยุ เป็นต้น 

   หากจะพิ จ ารณาขอบ เขตความหมายของค า ว่ า  สื่ อ  ในการ สื่ อส าร เพื่ อ 
การประชาสัมพันธ์แล้ว (ดวงพร ค านูณวัฒน์ และวาสนา จันทร์ สว่าง, 2541 : 24) ได้อธิบายไว้ว่า  
สื่อควรจะครอบคลุมถึงสื่อที่เป็นพาหะน าสาร ได้แก่ ภาษา (Language) ซึ่งหมายถึงทั้งภาษาพูดและ
ภาษาเขียนที่เรียกว่า วัจนภาษา (Verbal Language) และสื่อที่ไม่ใช่ภาษาพูดและภาษาเขียน  
ที่เรียกว่า  อวัจนภาษา (Non-Verbal Language) เช่น ภาษาท่าทางสัญลักษณ์ต่างๆ เป็นต้น  
ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฏีอวัจนภาษา (ชุษณะ เตชคณา, 2548 : 521) ที่ได้อธิบายไว้ว่า การสื่อสารนั้น
นอกจากมนุษย์ เราจะใช้ข้อความที่ เป็นค าพูดหรือข้อเขียนแล้ว การที่จะท าให้การสื่อสาร 
บรรลุวัตถุประสงค์ได้นั้นจ าเป็นต้องใช้ภาษาที่ไม่มีค าพูด นั้นก็คือ ภาษากาย เช่น การแสดงสีหน้า 
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กิริยาท่าทาง เป็นต้น  นอกจากนี้ สื่อ ยังควรจะครอบคลุมถึงเทคโนโลยีการสื่อสารที่จะช่วยน าสารไป
ได้อย่างรวดเร็ว จ านวนมากและชัดเจน เพราะนับเป็นพาหะในการน าสารเคลื่อนที่ไปยังผู้รับสารด้วย
เช่นกัน 
 กล่าวโดยสรุป สื่อประชาสัมพันธ์ คือ หนทางหรือวิถีทางในการน าข่าวสารที่ต้องการ
ประชาสัมพันธ์ จากองค์การไปสู่กลุ่มประชาชนเปูาหมาย 

5. วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์   
    การประชาสัมพันธ์เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้อง ซึ่งมี

หลายกลุ่มด้วยกัน การที่จะท าความเข้าใจกับกลุ่มคนเหล่านี้ องค์การต้องมีจุดมุ่งหมายที่แน่ชัดเพื่อให้
เหมาะสมกับกลุ่มประชาชนและสภาวการณ์ปัจจุบัน ดังนั้น เราสามารถแบ่งวัตถุประสงค์ทั่วไปของ 
การประชาสัมพันธ์เป็น 4 ประเภท คือ 

     5.1 เพื่อสร้างความนิยมศรัทธา องค์การใดก็ตามถ้าต้องการเป็นที่นิยมชมชอบใน
กลุ่มประชาชนแล้ว จะต้องเป็นองค์การที่มีความรับผิดชอบและท าประโยชน์ต่อสังคมและแน่นอนที่สุด 
องค์การจะต้องให้ความรู้ ความเข้าใจที่ดีเกิดขึ้นกับกลุ่มประชาชนด้วย เพราะมิฉะนั้นสังคมก็จะไม่
ทราบว่าองค์การได้ท าอะไรไปบ้าง มีการด าเนินงานอย่างไร ถ้าองค์การท าให้กลุ่มประชาชนมีความรู้สึก
หรือทัศนคตทิี่ดีต่อองค์การ ผลที่ตามมาก็คือจะได้รับความนิยมชมชอบจากกลุ่มประชาชนนั้นเอง  

     5.2 เพื่อป้องกันและรักษาชื่อเสียง ชื่อเสียงขององค์การเป็นสิ่งส าคัญมากเพราะ
หากเกิดความเสื่อมเสียแล้วประชาชนก็จะขาดความนิยมและศรัทธา องค์การก็จะด าเนินงานเป็นไป
ด้วยความยากล าบาก และไม่สามารถบรรลุวัตถุประสงค์ได้ ดังนั้นองค์การจะต้องมีคุณงามความดี  
มีความซื่อตรง ท าประโยชน์ให้แก่สังคม เพื่อจะได้สร้างความนิยมและศรัทธา อันจะท าให้ได้รับ     
ความไว้วางใจจากประชาชนเป็นการรักษาชื่อเสียงขององค์การอีกด้วย  

     5.3 เพื่อสร้างความเข้าใจอันดี การด าเนินงานขององค์การจะประสบความส าเร็จ
ได้ต้องมาจากพนักงานในองค์การให้ความร่วมมือสนับสนุน และประชาชนให้การยอมรับศรัทธาใน
องค์การนั้นๆ การสร้างความเข้าใจอันดีเป็นสิ่งจ าเป็นเพราะจะท าให้กลุ่มบุคคลเหล่านั้นยอมรับศรัทธา
ในที่สุด การสร้างความเข้าใจอันดีจะต้องกระท ากับกลุ่มประชาชนทั้งภายในองค์การและภายนอก
องค์การ 

     5.4 เพื่อสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด เมื่อใดก็ตามที่ประชาชนกลุ่มเปูาหมายมี
ทัศนคติที่ดีต่อองค์การ มีความนิยมชมชอบ ศรัทธา ประชาชนให้การยอมรับรวมทั้งมีความเข้าใจอันดี
ต่อองค์การด้วยแล้ว หากองค์การที่ประกอบธุรกิจต้องการจะให้ประชาชนให้การสนับสนุนใน
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ประชาชนกลุ่มเปูาหมายก็ยินดแีละพร้อมที่จะให้ความร่วมมือเป็นอย่างดี  

6. กระบวนการการประชาสัมพันธ์     
    การประชาสัมพันธ์เป็นวิธีการหนึ่งที่ได้รับการยอมรับจากองค์กร เพื่อใช้เป็นเครื่องมือ

ในการท างานเพื่ อสร้ างภาพลักษณ์ที่พึ งปรารถนาให้กับองค์กร  สินค้ า  และการบริการ  
การประชาสัมพันธ์เป็นกระบวนการ (Process) มีการกระท าที่มีความต่อเนื่อง ไม่หยุดนิ่ง (Jerry A. 
Hendrix and Darrell C. Hayes, 2007 : 45-46) กระบวนการการประชาสัมพันธ์มีขั้นตอนต่างๆ 
ดังนี ้
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     6.1 การวิจัย (Research) เป็นขั้นของการท าการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์และ

สถานการณ์ที่แท้จริงขององค์กร สินค้าและการบริการเพื่อน าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการวางแผนทาง 
การประชาสัมพันธ์ การวิจัยนี้จะช่วยให้ทราบถึงภาพลักษณ์ที่แท้จริงขององค์กร สินค้าและการบริการ 
และปัจจัยต่างๆที่จะสนับสนุนให้กลุ่มประชาชนเปูาหมายให้การยอมรับต่อองค์กร สินค้า และ 
การบรกิาร การวิจัยการประชาสัมพันธ์ประกอบด้วยการศึกษาในเรื่องต่างๆ ตามขั้นตอน ต่อไปนี ้

    6.1.1 การส ารวจความต้องการการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Needs) 
    6.1.2 การระบุสาธารณชนและประเด็นปัญหา (Identification of Public and 

Issue) 
    6.1.3 การก าหนดความต้องการข้อมูลและแหล่งข้อมูล (Information Needs 

and Sources Defined) 
    6.1.4 การรวบรวมข้อมูลส าหรับสาธารณชนที่เป็นเปูาหมาย (Assembled for 

Target Public) 
   6.1.5 การรวบรวมข้อเท็จจริง (Fact Assembled) กลุ่มตัวอย่างสาธารณชน 

(public sample) และการติดตามประเด็นปัญหา (Issues Monitored) 
    6.2  การวางแผนงานประชาสัมพันธ์ (Planning) เป็นขั้นตอนของการน าข้อมูล

จากการวิจัยมาใช้ในการวางแผนงานประชาสัมพันธ์ที่มีความสอดคล้องกับสถานการณ์ตามขั้นตอน  
ต่างๆ ดังนี ้

   6.2.1 การก าหนดเปูาหมายและวัตถุประสงค์ (Goals and Objectives Set) 
ในการวางแผนของงานทุกชนิดจ าเป็นจะต้องก าหนดเปูาหมายที่เน้นความต้องการเชิงคุณภาพและ
วัตถุประสงค์ที่เน้นความต้องการเชิงปริมาณ 

   6.2.2 การวิเคราะห์สาธารณชนที่เป็นเปูาหมาย (Analysis of Target publics) 
ต้องพิจารณาเปูาหมายและวัตถุประสงค์เพื่อน าไปใช้ในการก าหนดทางเลือกในการปฏิบัต ิ

   6.2.3 ทางเลือกในการปฏิบัติ (Action Alternative) การเลือกรูปแบบ วิธีการ 
เนื้อหาและสื่อ หรือเครื่องมือทางการประชาสัมพันธ์ที่จะท าให้แผนนั้นบรรลุผลตามวัตถุประสงค์และ
เปูาหมายที่วางไว้ ทั้งนี้การก าหนดทางเลือกในการปฏิบัตินั้น มักจะมีมากกว่าหนึ่ งทางเลือกเสมอ
เพราะการสื่อสารกับประชาชนกลุ่มเปูาหมายที่แตกต่างทั้งด้านกายภาพและจิตวิทยานั้น ไม่สามารถใช้
วิธีการสื่อสารแบบเดียวกันได้ทุกกลุ่ม 

การวิจัย 
(Research) 

 

การวางแผน (Planning) 
 

การประเมินผล 
(Evaluation) 

 

การด าเนินงานตามแผน 
(Action) 

 ที่มา : (อภิชัจ  พุกสวัสดิ,์ 2556 : 58) 
 

 

                 แผนภาพที่ 2-1 ภาพแสดงกระบวนการประชาสัมพันธ ์
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   6.2.4 แผนเชิงกลยุทธ์ (Strategic Plans) ในขั้นนี้จะต้องอาศัยการก าหนด
เปูาหมายและวัตถุประสงค์และทางเลือกในการปฏิบัติในการสร้างแผนเชิงกลยุทธ์เพื่อใช้เป็นแนวทาง
ในการปฏิบัติงานต่อไป ขั้นตอนนี้ก็คือการน าผลจากการวิเคราะห์และก าหนดเปูาหมาย วัตถุประสงค์, 
สื่อ และเครื่องมือ ตลอดจนข้อมูลที่เกี่ยวข้องมาเขียนเป็นแผนเชิงกลยุทธ์ เพื่อให้ทุกฝุายที่เกี่ยวข้อง
รับทราบและน าไปปฏิบัติได้อย่างถูกต้องตรง รวมถึงสามารถใช้เป็นแนวทางในการวัดผลการปฏิบัติงาน
ต่อไปอีกด้วย 

    6.3  การด าเนินการประชาสัมพันธ์ (Action) เป็นการน าแผนเชิงกลยุทธ์ไปปฏิบัติ 
โดยมุ่งเน้นที่การใช้สื่อและเครื่องมือทางการประชาสัมพันธ์ที่ได้ก าหนดไว้ตามแผนอย่างเหมาะสมและ
สอดคล้องกับสถานการณ์ในขณะนั้น 

    6.4  การประเมินผลการประชาสัมพันธ์ (Evaluation) ประกอบด้วย 
    6.4.1 การก าหนดวัตถุประสงค์ (Objectives) และการก าหนดกลยุทธ์ 

(Strategies) 
   6.4.2 เทคนิคการวัดผล (Measurement Techniques) ต้องพิจารณาถึง

วัตถุประสงค์และกลยุทธ์ และในขณะเดียวกันถือว่า เป็นการปูอนกลับต่อการก าหนดวัตถุประสงค์และ
การก าหนดกลยุทธ์ด้วย 

    6.4.3 การตอบสนอง (Response) เป็นการพิจารณาการตอบสนองของ
กลุ่มเปูาหมายซึ่งขึ้นอยู่กับเทคนิคการวัดผลและเป็นการปูอนกลับเพื่อปรับปรุงเทคนิคการวัดผลด้วย 

    6.4.4 ผลลัพธ์ (Results) เป็นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการประชาสัมพันธ์ เมื่อได้ผล
การประเมินแล้ว องค์กรจะต้องน าผลนั้นมาวิเคราะห์เพื่อศึกษาหาข้อบกพร่องของแผนงาน  
แล้วปรับปรุงในส่วนที่ยังไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดขึ้น ซึ่งขั้นตอนนี้       
จะน าไปสู่การศึกษา วิเคราะห์ วิจัยซึ่งเป็นขั้นตอนแรกของการท าการประชาสัมพันธ์และใช้ใน 
การวางแผนงานต่อไป 

7. การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กร   
การประชาสัมพันธ์ขององค์กร หน่วยงาน สถาบัน มีพัฒนาการมาตามล าดับ ในอดีต 

องค์กร หน่วยงาน สถาบัน ให้ข่าวประชาสัมพันธ์กับผู้ที่มาขอข้อมูล (Information) และเผยแพร่    
ข่าวประชาสัมพันธ์ที่ต้องการให้ประชาชนกลุ่มเปูาหมายทราบ (Publicity) ต่อมาเมื่อมีโครงการพัฒนา
องค์กรในด้านต่าง ๆ การประชาสัมพันธ์มีบทบาทส าคัญในการเผยแพร่ แนวคิด นวัตกรรม ต่าง ๆ  
สู่ประชาชนกลุ่มเปูาหมายสร้างการยอมรับ (Innovative Communication) และใช้เป็นเครื่องมือ  
การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ (Persuasive Communication) ให้ประชาชนกลุ่มเปูาหมายมีความรู้ 
ความเข้าใจ เปลี่ยนแปลงทัศนคติและ เกิดพฤติกรรมตามวัตถุประสงค์ของโครงการการประชาสัมพันธ์  

การประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร หน่วยงาน สถาบัน จากอดีตถึง
ปัจจุบันจึงมีลักษณะการด าเนินการ ดังแผนภาพที่ 2-2  

 
 
 
 



12 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

      ธุรกิจจ านวนมากใช้ภาพลักษณ์องค์กรเพื่อสร้างความแตกต่าง ให้กับสินค้าหรือ 
การบริการ ภาพลักษณ์ที่ดีนับเป็นส่วนหนึ่งของทรัพย์สินองค์กร เพราะภาพลักษณ์จะมีผลต่อการรับรู้
ของกลุ่มประชาชนเปูาหมาย รวมถึงสาธารณชน (Burgoon, 1995 : 485-505) ภาพลักษณ์องค์กรที่ดี
มีส่วนส่งเสริมองค์กร กล่าวคือ  1. ภาพลักษณ์ถ่ายทอดความคาดหวัง ภาพลักษณ์ที่ดีจะท าให้องค์กร
สามารถประชาสัมพันธ์กับกลุ่มประชาชนเปูาหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งการสื่ อสารแบบ 
บอกต่อ (Word of Mouth) ซึ่งจะท าให้กลุ่มประชาชนเปูาหมายมีความเชื่อถือต่อสินค้า การบริการ
นั้นมากขึ้น  2. ภาพลักษณ์เป็นเสมือนเกราะปูองกัน เมื่อไรก็ตามที่องค์กรประสบปัญหาทาง 
ด้านคุณภาพหรือด้านเทคนิค ถ้าองค์กรมีภาพลักษณ์ดีจะมีส่วนช่วยให้กลุ่มประชาชนเปูาหมายให้อภัย
หรือมองข้ามไป แต่หากเกิดปัญหาขึ้นบ่อยครั้งจะส่งผลให้ภาพลักษณ์เสียหาย ส่วนองค์กรที่มี
ภาพลักษณ์ไม่ดีเมื่อเกิดปัญหากลุ่มประชาชนเปูาหมายจะมีความรู้สึกไม่ดี มีความโกรธมากกว่าปกติ  
3. ภาพลักษณ์มีผลกระทบต่อทัศนคติของบุคลากรในองค์กร องค์กรมีภาพลักษณ์ที่ ดีย่อมท าให้
บุคลากรภาคภูมิใจและตั้งใจท างานบุคลากรให้บริการที่ดีย่อมส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กร      

ดังนั้น เมื่อกล่าวถึงภาพลักษณ์องค์กรจึงสื่อความหมายรวมถึง การบริการหรือ 
การจัดการขององค์กร ซึ่งนอกเหนือไปจากตัวสินค้า ผลิตภัณฑ์และการบริการที่องค์กรจ าหน่าย  
อาจกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์องค์กรเป็นภาพสะท้อนถึงประสิทธิภาพและผลสัมฤทธิ์ของ การบริหารและ
การด าเนินงานขององค์กรทั้งในเรื่องบริหารจัดการ บุคลากร (ผู้บริการและพนักงาน) ความรับผิดชอบ
ต่อสังคมและการท าประโยชน์ต่อสาธารณะอย่างต่อเนื่องและสอดคล้องกับบริบททางสังคม 

 

• Information    ให้บริการด้านข้อมูลข่าวสารตา่ง ๆ แก่ผู้สนใจผู้มาติดต่อ 
 
• Publicity    การเผยแพร่กจิกรรมการด าเนินงานขององค์กรเผยแพรผ่่านสื่อประเภทต่าง ๆ 
 
• Innovation   การเผยแพร่แนวคิด วิธีการใหม่ ๆ สู่ประชาชนให้เกิด การยอมรับในบทบาท 
Communication ของการพัฒนา 
 
• Persuasive   การรณรงค์โครงการโน้มนา้วใจให้กลุ่มเปูาหมายมีความรู้ ทัศนคติตลอดจนพฤติกรรม 
Communication อย่างใดอย่างหนึ่ง 
 
• Corporate Image เริ่มมีการตระหนักและให้ความส าคัญกับบทบาทนี้คือ การสร้างภาพลักษณ์องค์กร

เฉพาะองค์กรขนาดใหญ่ทีม่ี เครือข่ายการท างานส่งผลกระทบต่อประชาชน 

แผนภาพที่ 2-2 แสดงการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรจากอดีตสู่ปัจจุบัน  
 

ที่มา : (พรทิพย์ พิมลสินธ์, 2542 อ้างถึงใน อภิชัจ  พุกสวัสดิ์, 2556 : 76) 
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 7.1  หลักพื้นฐานการสร้างภาพลักษณ์องค์กร 

 การจัดการภาพลักษณ์ (Image Management) หรือการจัดการชื่อเสียงของ
องค์กร (Corporate Reputation Management) ว่า “ภาพลักษณ์หรือชื่อเสียงขององค์กรอยู่บน
พื้นฐานที่ว่า องค์กรนั้นมีการด าเนินงานที่แท้จริงอย่างไร (How the Company Products) หรือ
ประชาชนรับรู้การด าเนินธุรกิจขององค์กร อย่างไร (How the Company is Received as 
Conduction its Business) (Morley, 1998 : 8) 

 ปัจจุบันการสร้างภาพลักษณ์ เป็นแนวคิดที่องค์กรยุคใหม่ต่างๆ ตระหนักถึง
ความส าคัญอย่างมาก โดยพัฒนากลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ให้ เ ป็นระบบ โดยใช้กลไก 
การประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือและผสมผสานกลยุทธ์การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช้เทคนิควิธี
ต่างๆอย่างเป็นเอกภาพเพื่อสนับสนุนการสร้างภาพลักษณ์ที่พึงประสงค์ สอดคล้องกับวิสัยทัศน์  
พันธกิจขององค์กร 

7.2  องค์ประกอบภาพลักษณ์องค์กร 
 องค์ประกอบภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Image) ประกอบด้วย ผู้บริหาร 

(Executive) พนักงาน (Employee) สินค้าหรือการบริการ (Product or Service) การด าเนินธุรกิจ 
(Business Practice) กิจกรรมทางสังคม (Social Activities) ตลอดจนเครื่องมือเครื่องใช้ในส านักงาน 
(Artifacts) องค์ประกอบทั้ง 5 ส่วนนี้มีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกัน (เสรี วงษ์มณฑา, 2546 : 19) 
กล่าวคือ 

 ผู้บริหาร (Executive) องค์กรจะดีหรือไม่ขึ้นอยู่กับผู้บริหาร ซึ่งต้องเป็นบุคคลที่มี
ความรู้ความสามารถ ถ้าองค์กรใดมีผู้บริหารที่มีความสามารถ มีวิสัยทัศน์และนโยบายการบริหารที่ดี 
องค์กรน้ันก็จะมีภาพลักษณ์ท่ีดี 

 พนักงาน (Employee) องค์กรจะต้องมีบุคลากรที่มีความสามารถ มีมนุษยสัมพันธ์
ที่ดี มีจิตวิญญาณการให้บริการ 

 สินค้าหรือการบริการ (Product or Service) ต้องเป็นสินค้าหรือให้การบริการที่มี
คุณภาพ มีประโยชน์ตรงกับข้อความโฆษณาที่เผยแพร่ออกไป 

 การด าเนินธุรกิจ (Business Practice) องค์กรควรคืนก าไรให้สังคมเพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับผลิตภัณฑ์/การบริการ 
  กิจกรรมทางสังคม (Social Activities) องค์กรยุคใหม่ควรดูแลและเอาใจใส่สังคม 
ร่วมกิจกรรมการกุศลหรือสร้างประโยชน์กับสังคม เนื่องจากปัจจุบันเป็นยุคที่เน้นการตลาดเพื่อสังคม 

 เครื่องมือ เครื่องใช้อุปกรณ์ส านักงาน (Artifacts) องค์กรยุคใหม่ควรมีสิ่งที่แสดง
สัญลักษณ์ของหน่วยงาน เช่น เครื่องแบบพนักงาน วัสดุสิ้นเปลือง (ยางลบ ปากกา ดินสอ กระดาษ ฯลฯ) 
ควรมีโลโก้ขององค์กรปรากฏอยู ่

7.3  การวางแผนการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
 การวางแผนการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กร คือ ความพยายามของ

องค์กรในการจูงใจให้สาธารณชนมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กร มองเห็นองค์กรมีคุณค่า ความเชื่อ น่าศรัทธา 
ควรแก่การคบหาด้วยความสนิทใจ โดยมีวัตถุประสงค์ให้สาธารณชนสนับสนุนองค์กรให้ด าเนินงาน
ตามเปูาหมายที่ก าหนดไว้ 
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 ผู้บริหารและนักประชาสัมพันธ์สามารถก าหนดขั้นตอนในการวางแผน 
การประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์องค์กรได้ชัดเจน โดยการจ าแนกวิเคราะห์โครงสร้างองค์กรเพื่อ
ปูองกันภาพลักษณ์เชิงลบและเสริมสร้างภาพลักษณ์เชิงบวก ก าหนดเปูาหมายการสร้างภาพลักษณ์  
ให้เหมาะสมกับสภาพและกลุ่มเปูาหมาย ก าหนดวิธีการและสื่อตลอดจนกิจกรรมที่จะด าเนินการ  
การใช้โฆษณาสถาบันและระบบการประชาสัมพันธ์เข้าเสริมการประสานสื่อมวลชนอย่างถูกต้องและ 
มีประสิทธิภาพ การส ารวจและการประเมินค่าที่ความรู้สึก ทัศนคติของประชาชนเพื่อการด า เนินการ
ปรับปรุงแก้ไข (วิจิตร อาวะกุล, 2541 : 190-191) 

7.4  กลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
 ภาพลักษณ์เป็นปัจจัยส าคัญที่จะก่อให้เกิดความเข้าใจที่ดี ความร่วมมือและ 

การสนับสนุนจากกลุ่มประชาชนเปูาหมายและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ดังนั้นเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์
ดังกล่าว องค์กร หน่วยงาน สถาบันต้องก าหนดภาพลักษณ์ที่ดี น่าเชื่อถือและสอดคล้องกับ 
การด าเนินงานขององค์กรหน่วยงาน สถาบัน รัชนี วงศ์สุมิตร (2547 : 87) กล่าวว่ากลยุทธ์ที่สามารถ
สร้างภาพลักษณ์องค์กรได้มาจากค าว่า ภาพลักษณ์ (Image) กล่าวคือ 

 Institution คือ การสร้างภาพลักษณ์ด้วยตัวองค์กร หน่วย งาน สถาบัน ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ที่เกิดจากอาคาร สถานที่ สภาพแวดล้อม การจัดส านักงาน ยานพาหนะ เครื่องหมาย
ประจ าหน่วยงาน ค าขวัญ แบบฟอร์มหรือเพลงประจ าสถาบัน ในที่นี้จะหมายรวมถึงภาพรวมทั้งหมด
ของหน่วยงาน 

 Management คือ การสร้างภาพลักษณ์ด้วยผู้บริหารหรือ การจัดการ การก าหนด
ภาพลักษณ์ของผู้บริหารให้เป็นที่พอใจของ ประชาชนกลุ่มเปูาหมาย เช่น เป็นผู้ ที่เชี่ยวชาญด้าน      
การบริหาร ความซื่อสัตย์สุจริต โปร่งใส หรือก าหนดภาพลักษณ์ของการบริหารให้เป็นหน่วยงานที่มี 
ความรับผิดชอบต่อสังคม 

 Action คือ การสร้างภาพลักษณ์ด้วยผลการประกอบการ ได้แก่ กระบวนการผลิต 
ผลิตภัณฑ์ที่ออกวางจ าหน่าย ประสิทธิภาพของงานหรือการบริการต่างๆ ในปัจจุบันการประกอบการที่
จะสร้างความพึงพอใจให้แก่ประชาชนจะต้องเป็นการประกอบการที่เน้นการมีส่วนเสริมสร้างเศรษฐกิจ
สังคม (Socio Economics Contribution) 

 Goodness คือ การสร้างภาพลักษณ์ด้วยการกระท าความดี ได้แก่ การกระท าที่
รับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsibility) การคืนก าไรให้แก่สังคมในรูปของการมีส่วนร่วม        
ในการสร้างประโยชน์ให้แกส่ังคมในรูปแบบต่าง ๆ 

 Employee คือ การสร้างภาพลักษณ์ด้วยบุคลากร เพราะบุคลากรในองค์กร
เปรียบเสมือนตัวแทนที่จะสร้างความประทับใจหรือความไม่พอใจให้แก่ผู้มาติดต่อกับองค์กร ดังนั้น 
บุคลากรต้องค านึงถึง บุคลิกภาพ มนุษยสัมพันธ์ หรือการปฏิบัติงานในทุกๆ ด้านที่ต้องมีปฏิสัมพันธ์กับ
ประชาชน 

 การด าเนินการประชาสัมพันธ์เพื่อการสร้างภาพลักษณ์ด้วยวิธีการดังกล่าวเป็น      
วิธีที่ทุกๆองค์กรนิยมใช้ แต่การที่จะท าให้การประชาสัมพันธ์เกิดผลในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีนั้น 
องค์กรจะต้องก าหนดกลวิธีที่ชัดเจน รวดเร็ว มีความต่อเนื่อง 
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7.5  กลวิธีการสร้างภาพลักษณ์องค์กร 
 กลวิธีการสร้างภาพลักษณ์องค์กรมีหลายรูปแบบ (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546 : 

166-170) สรุปสาระส าคัญ ๆ ดังนี้ 
 7.5.1  การสร้างเอกลักษณ์ การสร้างเอกลักษณ์องค์กรต้องอาศัยการจัดการ      

การวางแผน และการออกแบบที่ดีเพื่อให้เอกลักษณ์มีความโดดเด่นจากองค์กรอื่นๆ รวมทั้งสะท้อนถึง
แนวทางขององค์กรในการประกอบธุรกิจ องค์ประกอบพื้นฐานที่องค์กรทั่วไปใช้สร้างเอกลักษณ์องค์กร 
คือ ชื่อ เครื่องหมาย ผลิตภัณฑ์ซึ่งจะท าเป็นสัญลักษณ์ หรือเครื่องหมาย การค้า รวมทั้งค าขวัญ 
ลักษณะของตัวอักษร หรือเส้นสัญลักษณ์และสีที่ใช้เพ่ือความเป็นเอกลักษณ์ นอกจากนี้องค์กรสามารถ
ใช้สื่อต่างๆ สร้างเอกลักษณ์ได้ทั้งสิ้น  

 7.5.2  การสร้างเหตุการณ์ เหตุการณ์ หมายถึง สิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น (จ าลองขึ้น)  
ในรูปแบบของเหตุการณ์ กิจกรรมหรือการกระท าที่วางแผนไว้และใช้กลวิธีต่างๆเพื่อสร้างเหตุการณ์/
กิจกรรมโดยมีเปูาหมายเพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่พึงปรารถนาโดยอยู่บนพื้นฐานของความจริง  
(ปราณี มานะรังสรรค์, 2537 : 13) 

  องค์กร สถาบัน หน่วยงานได้น ากลไกประชาสัมพันธ์ใช้สร้างเหตุการณ์เพื่อ
สร้างภาพลักษณ์โดยการสร้างข่าว การสร้างเหตุการณ์ที่ เกิดขึ้นกับมนุษย์หรือบุคคล กล่าวคือ  
การสร้างข่าวเป็นการสร้างเหตุการณ์ด้วยการก าหนดประเด็น ก าหนดมุมมองและการน าเสนอขึ้นมาเอง  
แทนการรายงานข่าวจากข้อเท็จจริงแบบเดิมๆ เช่น การรายงานข่าวจากงานที่เกิดขึ้นจริงเพื่อ 
สร้างความน่าสนใจ ความเร้าใจ การสร้างข่าวเกี่ยวกับองค์กร สินค้าหรือ บริการที่หวังผลในการ
เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ 

 7.5.3  การสร้างเหตุการณ์มนุษย์หรือบุคคล กลวิธีที่ใช้ คือ การสร้างข่าวและ
เผยแพร่ผ่านสื่อมวลชนทุกประเภทโดยการเสนอ ซ้ าแล้วซ้ าอีก ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็นการสร้างสถานภาพ
ของบุคคลให้ปรากฏเป็นบุคคลมีชื่อเสียงอย่างชัดเจน   

 7.5.4  การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ์ เป็นการโฆษณาที่มีวัตถุประสงค์เพื่อ
สร้างภาพลักษณ์ ชื่อเสียง เกียรติคุณ รวมทั้งการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรกับสาธารณชน     
โดยองค์กร หน่วยงาน สถาบัน นิยมใช้การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ์ด้านใดด้านหนึ่ง ได้แก่ เน้นที่
ตัวสถาบัน เน้นด้านบริการสาธารณะหรือบริการสังคม เน้นด้านเศรษฐกิจ ขึ้นกับกลุ่มประชาชน
เปูาหมายที่ต้องการจะประชาสัมพันธ ์รวมทั้งวัตถุประสงค์ของโครงการประชาสัมพันธ์  

8. กระบวนการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ์   
คัทลิปและคณะ (Scott M. Cuttip et al., 2009 : 382) กล่าวถึงกลวิธีการสื่อสาร

เพื่อการประชาสัมพันธ์ตามหลัก 7 Cs of Public Relations Communication กล่าวคือ 
    8.1 การสื่อสารมีความน่าเชื่อถือทั้งด้านตัวผู้ส่งสาร เนื้อหาสาร ที่ต้องการสื่อ

ความหมาย ความน่าเชื่อถือจะท าให้เกิดความไว้วางใจกัน และกัน (Credibility) 
    8.2 การสื่อสารเรื่องใดก็ตามต้องค านึงถึงบริบทต่าง ๆ ที่ เกิดขึ้นจริงในสังคม 

(Context) 
    8.3 เนื้อหาที่น าเสนอเกี่ยวข้องและให้ประโยชน์กับผู้รับสาร ไม่ขัดต่อความเชื่อหรือ

ระบบการให้คุณค่าต่าง ๆ ของประชาชนกลุ่มเปูาหมาย (Content) 
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    8.4 เนื้อหาและสื่อที่ถ่ายทอดมีความชัดเจน กระจ่างชัด ไม่ซับซ้อนหรือคลุมเครือจน
ท าให้เกิดการตีความที่สับสน (Clarity) 
    8.5 การน าเสนออย่างต่อเนื่อง สม่ าเสมอ (Continuity and Consistency) 
     8.6 การใช้สื่อที่ประชาชนกลุ่มเปูาหมายเปิดรับ การเลือกใช้สื่อให้เหมาะสมกับ
ขั้นตอนต่าง ๆ ของการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ (Channels) 

    8.7 การใช้สื่อที่ประชาชนกลุ่มเปูาหมายเปิดรับและเข้าถึงสื่อนั้นๆ ได้อย่างสะดวก  
ไม่ยุ่งยากหรือต้องเสียค่าใช้จ่ายมาก หรือต้องอาศัยความรู้ความสามารถเชิงเทคนิคประกอบจึงจะ
เปิดรับสือ่ได้ (Capability) 

 กระบวนการการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์ ควรพิจารณา
ตัดสินใจก าหนดกลยทุธ์และกลวิธีที่เหมาะสมในการด าเนินงานให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร 

9. การสร้าง รักษา และแก้ไขภาพลักษณ์ในการประชาสัมพันธ์  
     มาร์โคนี (Marconi, 1996 : 3-21) ให้แนวคิดการสร้าง รักษา และแก้ไขภาพลักษณ์     

4 ขั้นตอน คือ  
     ขั้นตอนที่ 1 การศึกษาและเรียนรู้กลุ่มเปูาหมาย  เพื่อองค์กรจะได้รับรู้และเข้าใจ

ความคิดเห็นของประชาชนกลุ่มเปูาหมายที่มีต่อองค์กร ลักษณะที่กลุ่มเปูาหมายมองสินค้า ผลิตภัณฑ์ 
บริการ การแข่งขัน เป็นต้น ผลการศึกษาวิจัยจะแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างเวลากับระดับ 
การรับรู้ เกี่ยวกับสินค้า ผลิตภัณฑ์ บริการ ฯลฯ 

    ขั้นตอนที่ 2 การสร้างการรับรู้  องค์กรต้องก าหนดกลุ่มเปูาหมายและท าการสื่อสาร
เพื่อบอกให้กลุ่มเปูาหมายรู้จัก องค์กร รู้ว่าองค์กรท าอะไร เพราะเหตุใดคนกลุ่มนี้จึงใส่ใจต่อองค์กร 
ภาพลักษณ์องค์กรนั้นเป็นภาพสะท้อนที่ประชาชนกลุ่มเปูาหมายมององค์กร บนพื้นฐานการรับรู้ของ
ตนเอง การรับรู้ของคนกลุ่มนี้มีพื้นฐานมาจาก เรื่องราวที่เขารู้เกี่ยวกับองค์กร ดังนั้น องค์กรต้องมี  
การบริหารจัดการข้อมูลข่าวสารที่ดีและมีประสิทธิภาพขององค์กร เพื่อให้กลุ่มเปูาหมายได้รับข้อมูลที่
ถูกต้อง น่าเช่ือถือ 

    ขั้นตอนที่ 3 การรักษาระดับการรับรู้  ภาพลักษณ์ที่ดีและประสบความส าเร็จแล้วนั่น
ไม่ใช่เรื่องยาก แต่ถ้าภาพลักษณ์ที่มีนั้นไม่เป็นที่ยอมรับหรือไม่ประสบความส าเร็จ องค์กรต้องกลับไป
ทบทวนในขั้นตอนที่ 1 คือ การศึกษากลุ่มเปูาหมาย เพื่อตรวจสอบว่าประชาชนต้องการจะบอกอะไร
กับองค์กร หลังจากนั้น จึงจะก าหนดว่าองค์กรต้องท าสิ่งใด อย่างไร เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ถูกต้อง
และเป็นอย่างที่องค์กรต้องการ การรักษาภาพลักษณ์สามารถท าได้โดยการด าเนินงานในสิ่งที่องค์กรท า
เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์นั้นๆอย่างต่อเนื่อง  

    ขั้นตอนที่ 4 การแก้ไขการรับรู้  หากองค์กรส ารวจพบว่าภาพลักษณ์ขององค์กรไม่
เป็นที่ยอมรับ ไม่ประสบความส าเร็จตามที่องค์กรต้องการจะเป็น องค์กรต้องก าหนดว่าอะไรที่ต้องท า
หรือสามารถท าได้เพื่อเปลี่ยนภาพลักษณ์ที่ผิดเพี้ยนไป การแก้ไขการรับรู้ภาพลักษณ์เริ่มต้นจาก      
การรับฟังความคิดเห็นของกลุ่มเปูาหมาย ขั้นต่อมาคือการน าข้อมูลที่ได้มาใช้ประกอบการวางแผน    
ในการแก้ไขภาพลักษณ์องค์กร 
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 อนึ่งในทุกขั้นตอนของการสร้าง รักษา และแก้ไขภาพลักษณ์ ผู้บริหารระดับสูงของ
องค์กรมีบทบาทส าคัญในการเป็นผู้ ก าหนดนโยบาย ให้ข้อ เสนอแนะและค าปรึกษากับ 
นักประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องตลอดของแผนงานประชาสัมพันธ์ส่งเสริมภาพลักษณ ์

10. การวางแผนการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ์   
       การวางแผนการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีจึงต้องยึดหลักการให้ข้อเท็จจริงที่ถูกต้องโดยมี

ขั้นตอนในการด าเนินงาน ดังนี้ (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2546 : 165) 
      ขั้นตอนที่ 1 การส ารวจค้นหาจุดดีและจุดบกพร่องของภาพลักษณ์  ในขั้นตอนแรก

เป็นการส ารวจจุดดีและจุดบกพร่องของภาพลักษณ์ที่มีอยู่แล้วในปัจจุบันว่าเป็นอย่างไร กลุ่มประชาชน
เปูาหมายรับรู้ภาพลักษณ์นั้นแตกต่างจากสิ่งที่ผู้บริหารคิดหรือไม่ อย่างไร การส ารวจภาพลักษณ์นี้ควร
จะท าในทุกๆด้านขององค์กร ทั้งตัวองค์กร สินค้าและ การบริการ เป็นต้น การส ารวจค้ นหา
ภาพลักษณ์ดังกล่าวสามารถท าได้โดยการวิจัยเชิงส ารวจเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลด้านทัศนคติ ท่าที 
ความรู้สึกของกลุ่มประชาชนเปูาหมายและน าข้อมูลที่ส ารวจมาวิเคราะห์เพื่อตัดสินใจและเลือก
ด าเนินการในขั้นตอนการวางแผนต่อไป 

ขั้นตอนที่ 2 การก าหนดขอบเขตของภาพลักษณ์และการวางแผน การก าหนด
ขอบเขตของภาพลักษณ์ที่องค์กรต้องการจะสร้าง ให้เกิดเป็นภาพในใจของกลุ่มประชาชนเปูาหมาย 
โดยองค์กรอาจจะต้องตั้งค าถามให้กับตนเองตอบค าถามเหล่านี้ให้ได้ เช่น องค์กรคือใคร ก าลังท าอะไร 
จุดยืนขององค์กรคืออะไร องค์กรต้องการที่จะให้กลุ่มประชาชนเปูาหมายรวมถึงสาธารณชนมี
ภาพลักษณ์ต่อองค์กรไปในทิศทางใด หรือต้องการให้มีความรู้สึกท่าทีต่อองค์กรอย่างไร เป็นต้น 
หลังจากนั้นก็น ามาพิจารณาประกอบการวางแผนเพื่อก าหนดเป็นแนวทางในการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างภาพลักษณ ์

ขั้นตอนที่ 3 การก าหนดหัวข้อต่าง ๆ เพื่อใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ การก าหนด
หัวข้อเพื่อใช้ในการสร้างภาพลักษณ์นั้นไม่มีสูตรส าเร็จที่จะบอกว่าภาพลักษณ์ที่ดี หรือภาพลักษณ์  
ที่พึงปรารถนาขององค์กรควรเป็นเช่นไร ทั้งนี้เพราะแต่ละองค์กร หน่วยงาน สถาบัน มีลักษณะธุรกิจ 
ขนาด อายุ คุณลักษณะ จุดยืน วิสัยทัศน์และนโยบาย ของการบริหาร ฯลฯ ต่างกัน ดังนั้นแต่ละ
องค์กรจะพิจารณาเรื่องการก าหนดหัวข้อเพื่อใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ด้วยตนเอง  

การก าหนดหัวข้อในการสร้างภาพลักษณ์จะด าเนินไปตามเนื้อหาที่ครอบคลุมทั้ง
กระบวนการดังแผนภาพที่ 2-3 
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ในขั้นตอนนี้ คือ การลงมือปฏิบัติการเผยแพร่ข่าวสารตามหัวข้อที่ได้คิด และสร้างสรรค์ขึ้นเพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ผ่านสื่อและกิจกรรมต่างๆ ที่ก าหนดในแผนงานประชาสัมพันธ์ โดยใช้สิ่งที่เข้าถึงกลุ่ม
ประชาชนเปูาหมายรวมถึงสาธารณชนได้อย่างกว้างขวาง ซึ่งโดยปกติมักจะใช้หลายประเภทประกอบกัน 
เช่น สื่อมวลชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ 

ขั้นตอนที่ 4 การปฏิบัติการสื่อสารตามแผนงาน คือ การลงมือปฏิบัติการเผยแพร่
ข่าวสารตามหัวข้อที่ได้คิดและสร้างสรรค์ขึ้นเพื่อสร้างภาพลักษณ์ผ่านสื่อและกิจกรรมต่างๆ ที่ก าหนด
ไว้ในแผนงานประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อที่เข้าถึงกลุ่มเปูาหมาย รวมถึงสาธารณชนได้อย่างกว้างขวาง  
ซึ่งโดยปกติมักจะใช้สื่อหลายประเภทประกอบกัน เช่น สื่อมวลชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ 
อินเทอร์เน็ต โทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นต้น สื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ เช่น โปสเตอร์ ใบปลิว แผ่นพับ เป็นต้น 
รวมทั้งกิจกรรมต่างๆ มากมายที่องค์กรสามารถเลือกใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ เช่น กิจกรรม
สิ่งแวดล้อม กิจกรรมทางกีฬา กิจกรรมช่วยเหลือด้านการศึกษา กิจกรรมช่วยเหลือเพื่อนมนุษย์ 
กิจกรรมสร้างสรรค์สังคม (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2549 : 272) เป็นต้น 

ขั้นตอนที่ 5 การประเมินผลภาพลักษณ์ คือ การตรวจสอบความรู้ ความเข้าใจ 
ความรู้สึกนึกคิด และพฤติกรรมของกลุ่มประชาชนเปูาหมายที่มีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรว่าเป็นไป
ตามที่องค์กรต้องการหรือไม่ หรือมีภาพลักษณ์ที่บิดเบือนผิดเพี้ยนไปจากที่ต้องการอย่างไร  
การประเมินผลสามารถท าได้ทั้งจากการศึกษาจากเอกสารต่างๆที่เกี่ยวข้อง เช่น รายงานการตลาด 
ยอดขาย สินค้า จ านวนผู้มาใช้บริการ ฯลฯ หรือใช้การส ารวจวิจัยความคิดเห็นและทัศนคติของ
กลุ่มเปูาหมาย หรือจะด าเนินการประเมินผลโดยใช้ทั้งสองวิธีร่วมกันก็ได้ จะท าให้ได้ผลการประเมินที่
ครอบคลุมและน่าเช่ือถือมากยิ่งขึ้น 

 
 

ที่มา : (พรทิพย์ พิมลสินธ์, 2543 อ้างถึงใน อภิชัจ  พุกสวัสดิ์, 2556 : 68) 
 

กฎหมาย ระเบียบข้อบังคับ 
 

ความรับผิดชอบต่อสังคม 
 

พนักงาน 
 

ความสัมพันธ์กับ กลุ่มเปูาหมาย 
 

การก าหนดหัวข้อใน 
การสร้างภาพลักษณ ์
 

การเสริมสร้าง เศรษฐกิจ 
สังคม 

 

สินค้าหรือตราสินค้า 

การจัดการ 
 

ความปลอดภัย มลภาวะ
เทคโนโลย ี
 

แผนภาพที่ 2-3 แสดงการก าหนดหัวข้อในการสร้างภาพลักษณ์ 
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11.  ประเภทของสื่อประชาสัมพันธ์   
 เนื่องจากสื่อประชาสัมพันธ์เป็นลักษณะหนึ่งของกระบวนการ สื่อสาร ดังนั้น 
การสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์หรือสื่อในการประชาสัมพันธ์ก็คือ ช่องทางการสื่อสารที่จะน า
ข่าวสารไปยังประชาชนกลุ่มเปูาหมาย ถ้าหน่วยงานองค์การสาม ารถเลือกใช้สื่อได้ถูกต้อง  
มีประสิทธิภาพในการน าเสนอข่าวสาร และสามารถเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายได้ทั่วถึง ก็จะท าให้งาน 
ที่ด าเนินอยู่สามารถประสบผลส าเร็จได้เป็นอย่างดี   
 11.1  สรุัตน์ ตรีสกุล (2549 : 104) ได้แบ่งประเภทของสื่อโดยใช้ เกณฑ์ต่างๆ ตาม
ตารางที่ 2-1 ดังนี ้ 

ตารางที่ 2-1  เกณฑ์การแบ่งประเภทของสื่อ 
เกณฑ์การแบ่งประเภทของสื่อ ประเภทของสื่อ ตัวอย่างสื่อ 
1. แบ่งตามลักษณะของสื่อ 
 

1. สื่อธรรมชาติ  
2. สื่อบุคคล  
3. สื่อสิ่งพิมพ์  
4. สื่ออิเล็กทรอนิกส์  
5. สื่อระคนสื่อซึ่งไม่สามารถจัด
เข้า 4 ประเภทข้างต้น 

อ าก าศ  แส ง  เ สี ย ง  พิ ธี ก ร 
ผู้บรรยาย แผ่นพับ ใบปลิว 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ  โทรทัศน์ 
ภ าพยนตร์  ศิ ล า จา รึ ก  สื่ อ
พื้นบ้าน 
 

2. แบ่งตามธรรมชาติของสื่อ 
/วิธีการเข้ารหัส 

1.สื่อวัจนะ 
2.สื่ออวัจนะ 

ค าพูด ตัวหนังสือ ภาษากาย  
ปริภาษา ฯลฯ 

3. แบ่งตามจ านวนและ 
การเข้าถึงผู้รับสาร 

1. สื่อระหว่างบุคคล  
2. สื่อมวลชน  
3. สื่อเฉพาะกิจ  
4. สื่อประสม 

จดหมาย การประชุม วิทยุ 
โทรทัศน์ นิตยสาร คู่มือ สื่อ
ประชาสัมพันธ์ การใช้สื่อทั้ง 3 
ประเภท ร่วมกัน 
 

4. แบ่งตามประสาทการรับรู ้ 1. สื่อที่รับรู้ด้วยการเห็น 
2. สื่อที่รับรู้ด้วยการฟัง  
3. สื่อที่รับรู้ด้วยการเห็น และ
การฟัง 

รูปภาพ หนังสือ นิตยสาร วิทยุ 
เทปเสียง โทรทัศน์ ภาพยนตร์ 
 

5. แบ่งตามการพัฒนาของ 
สื่อหรือแบ่งตามยุคสมัย 
 

1. สื่อดั้งเดิม 
2. สื่อร่วมสมัยหรือสื่อใหม่ 
3. สื่ออนาคต 

เสียงกลอง สัญญาณควันไฟ 
อินเทอร์เน็ต เทเลเวิร์ก และ 
การประชุมทางไกล เป็นต้น 
 
 

ที่มา: ( สุรัตน์ ตรีสกุล, 2549 : 104 ) 
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 11.2  เกษม จันทร์น้อย ( 2537 : 23 ) ได้อธิบายประเภทของสื่อประชาสัมพันธ์  
ไว้ว่า สื่อที่สมบูรณ์ คือ สื่อที่น าข่าวสารไปสู่เปูาหมายได้ และสามารถผสมผสานวิธีการน าเสนอ โดยได้
แบ่งสื่อออกเป็น 8 ประเภท ดังนี ้

 11.2.1 สื่อค าพูด (Spoken Word) ได้แก่ การพูดทางโทรศัพท์ การพูดในที่
สาธารณะ การพูดในที่ประชุม การให้สัมภาษณ์ทางโทรทัศน์ และวิทยุ หรือแม้แต่การพูดคุยตามปกติ 

 11.2.2 สื่อสิ่งพิมพ์ (Printed Word) เป็นสื่อที่อาศัยระบบการพิมพ์ที่ 
ตัวอักษร หรือภาพบนกระดาษ ซึ่งอาจจัดท าเป็นแผ่น หรือเย็บรวมกัน เป็นรูปเล่มตามขนาดต่างๆ    
สื่อสิ่งพิมพ์นี้ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สิ่งพิมพ์โฆษณา จดหมายโดยตรง โปสเตอร์ โทรเลข 
โทรสาร เป็นต้น 

 11.2.3 สื่อโสตทัศน์ (Visual and Audio-Visual Aids) เป็นสื่อที่อาศัย 
เครื่องมือที่สามารถให้ภาพหรือเสียง หรือทั้งภาพและเสียง ได้แก่ แผ่นใน ฟิล์ม วิดีโอ ภาพพลิก       
เป็นต้น 

 11.2.4 กราฟิกสองมิติ (Two-Dimension Graphics) ได้แก่ ภาพถ่าย 
ภาพเขียน แผนภูมิ ภาพระบายสี ภาพวาด เป็นต้น 

 11.2.5  สื่อสามมิติ (Three-Dimensional Media) หมายถึง เครื่องใช้ 
สัญลักษณ์หรือค าขวัญที่อาจสร้างขึ้นมาเป็นวัตถุทรงกลม ทรงเหลี่ยม หรือ ทรงอื่น ๆ เช่น ปากกา  
ที่ทับกระดาษ ที่คั่นหนังสือ ถ้วยแก้ว ที่เขี่ยบุหรี่ พวงกุญแจ หรือของที่ระลึกอื่น ๆ เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้
จะบ่งบอกความเป็นองค์การได้เป็นอย่างดี 

 11.2.6 สื่อประสม (Composite Media) เป็นการรวมเอาสื่อหลักข้างต้น 
มาใช้ร่วมกันอย่างมีเปูาหมายหรือจุดหมายในการจัดกิจกรรมต่างๆ เช่น การจัดประชุมแถลงข่าว  
การใช้สื่อมวลชนเข้าเยี่ยมชมโรงงานหรือหน่วยงาน การประชุม การออกรายการทางสื่อมวลชน  
การแสดงนิทรรศการ เป็นต้น 

 11.2.7 การเป็นผู้อุปถัมภ์ (Sponsorship) อาจอยู่ในรูปของการช่วยลง
โฆษณาในหนังสือวิชาการ การสนับสนุนให้ทุนในการจัดนิทรรศการหรือ การจัดสัมมนา การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ตามรายการต่างๆ ทางวิทยุ และโทรทัศน์ เป็นต้น 

 11.2.8 กิจกรรมทางด้านการศึกษา (Educational Activities) เป็น 
การประชาสัมพันธ์อีกรูปแบบหนึ่งในการให้ความรู้ความเข้าใจ โดยการจัดพิมพ์แผ่นพับเพื่อเผยแพร่
เกี่ยวกับความรู้เรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรืออาจเป็นการสอนหรืออบรมพนักงานให้มีความรู้ ทักษะเพิ่มขึ้น
จากที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน 
 11.3  ปรมะ สตะเวทิน ( 2530 : 99-100 ) ยังได้แบ่ง สื่อที่ใช้ในการสื่อสารออก 
เป็น 3 ประเภทด้วยกัน คือ 

 11.3.1 สื่อบุคคล หมายถึง ตัวบุคคลที่ถูกน ามาใช้ในการสื่อสารกับผู้รับสาร 
ซึ่งอาจจะเป็นในรูปของการสนทนากับผู้รับสารเพียงคนเดียว หรือ ในรูปของการประชุมกลุ่ม 
 11.3.2 สื่อมวลชน หมายถึง สื่อที่สามารถน าเอาข่าวสารไปยังผู้รับสาร 
เป็นจ านวนมากในเวลาเดียวกันหรือใกล้เคียงกัน เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุกระจายเสียง วิทยุ
โทรทัศน์ และภาพยนตร์ เป็นต้น 
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 11.3.3 สื่อเฉพาะกิจ หมายถึง สื่อที่องค์การผลิตขึ้นมา โดยมี เนื้อหาและ
จุดมุ่งหมายเฉพาะเจาะจงไปยังผู้รับสาร เช่น คู่มือ จุลสาร แผ่นพับ โปสเตอร์ เป็นต้น 
 11.4  เบาว์แมน และเอลลิส 1969 (อ้างถึงใน ศิริลักษณ์ อริยบัญโญทัย, 2540 : 
21) ได้แบ่งประเภทของสื่อประชาสัมพันธ์ โดยยึดแนวคิดการสื่อสารเป็นส าคัญ ดังนี้  

 11.4.1 การสื่อสารโดยบุคคล (Personal Communication) หมายถึง  
การสื่อสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ งหรือหลายบุคคล โดยอาศัยตัวบุคคลเป็นสื่อ 
ประสิทธิภาพหรือความส าเร็จของการสื่อสาร ความรู้ความสามารถ และทักษะการสื่อสารของบุคคล 
การสื่อสารประเภทนี้ครอบคลุมถึงการพูด การให้สัมภาษณ์และการพบปะพูดคุยกันอย่างเป็นทางการ
และไม่เป็นทางการ 

 11.4.2 การสื่อสารโดยสิ่งพิมพ์ (Printed Communication) หมายถึง  
การสื่อสารที่อาศัยสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ เป็นตัวกลางที่จะน าข่าวสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร สื่อเหล่านี้ 
ได้แก่ จดหมายโดยตรง หนังสือ แผ่นพับ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสิ่งพิมพ์อื่นๆ เช่น ประกาศ 
ใบปลิว โปสเตอร์ เป็นต้น 

   11.4.3 การสื่อสารด้วยการมองเห็น (Visual Communication) หมายถึง 
การสื่อสารที่อาศัยสื่อประเภทภาพเป็นตัวน าข่าวสารจากผู้ส่งสารไปยัง ผู้รับสาร สื่อเหล่านี้ได้แก่ 
รูปภาพ ภาพยนตร์ โทรทัศน์ นิทรรศการ และเอกลักษณ์ของหน่วยงานซึ่งครอบคลุมถึงผลผลิต  
การบรรจหุีบห่อ การโฆษณารถยนต์ของบริษัท ตัวอาคารของบริษัท เป็นต้น 

 11.4.4  การสื่อสารด้วยการได้ยิน (Audio Communication) หมายถึง  
การสื่อสารที่อาศัยเครื่องส่งและเครื่องรับของระบบวิทยุกระจายเสียงเป็นตัวน าข่าวสารจากผู้ส่งสาร  
ไปยังผู้รับสาร 

 11.4.5 การสื่อสารพิเศษ (Specialized Communication) สื่อสารที่มี
ความหมายครอบคลุมได้กว้างไกลกว่าและแตกต่างจากที่กล่าวไว้ข้างต้น ซึ่งได้แก่ กิจกรรมที่ส่ งเสริม
และสนับสนุนสาธารณประโยชน์ต่าง ๆ กิจกรรมเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับชุมชน ลูกค้า พนักงาน 
ผู้แทน จ าหน่าย ผู้ถือหุ้น เป็นต้น 
 11.5  อรุณรัตน์ ชินวรณ ์(2553 : 21)  แบ่งประเภทของสื่อประชาสัมพันธ์ ได้ดังนี้ 

 11.5.1 สื่อบุคคล (Personal Media) หมายถึง ตัวบุคคลที่ท าหน้าที่ เป็นสื่อ
หรือช่องทางในการเผยแพร่ข่าวสารไปยังประชาชนกลุ่มเปูาหมายโดยตรง ได้แก่ ประชาชน บุคลากร 
ครอบครัว ครู นักเรียน ผู้น าความคิดเห็น ผู้ประกอบอาชีพต่างๆ เป็นต้น 

      11.5.2 สื่อสิ่งพิมพ์ (Printed Media) หมายถึง สื่อที่ใช้การตีพิมพ์เข้ามา
เกี่ยวข้อง และองค์การใช้เป็นสื่อหรือช่องทางในการเผยแพร่ข่าวสารไปยังประชาชนกลุ่มเปูาหมาย
จัดเป็นสื่อทั้งควบคุมได้และควบคุมไม่ได้ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร เป็นต้น 

11.5.3 สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronics Media) หมายถึง สื่อที่มนุษย์ใช้
ติดต่อสื่อสารกันด้วยภาพและเสียง โดยใช้กระบวนการผ่านสื่อที่อาศัยคลื่นไฟฟูาเป็นตัวน าพาให้เกิด
ภาพหรือเสียงโดยไปส่ง เปูาหมายได้ในระยะไกล ได้แก่  วิทยุกระจายเสียง วิทยุ โทรทัศน์  
ภาพอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
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11.5.4 สื่อเฉพาะกิจ (Specialized Media) หมายถึง สื่อที่ถูกผลิตมาโดย 
มีเนื้อหาเฉพาะเจาะจง และเปูาหมายหลักอยู่ที่ผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม ได้แก่ จดหมายข่าว ใบปลิว  
แผ่นพับ โปสเตอร์ จุลสาร คู่มือ การจัด นิทรรศการ สื่อพื้นบ้าน เป็นต้น 

11.5.5 สื่อใหม่ (New Media) เป็นสื่อที่พัฒนามาจากสื่อเดิมที่มีอยู่  
โดยการบูรณาการสื่อเก่าและสื่อใหม่ และอาศัยความคิดสร้างสรรค์รวม ทั้งเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้าไป 
อาจจะจัดอยู่ในสื่ออิเล็กทรอนิกส์ด้วยก็ได้ เช่น SMS Egazine Digital Board ฯลฯ 

จะเห็นได้ว่า สื่อประชาสัมพันธ์มีหลายประเภทและแต่ละประเภท 
ก็จะมีลักษณะการใช้งานแตกต่างกัน องค์การหรือนักประชาสัมพันธ์ จะต้องมีความรู้และความเข้าใจ
เป็นอย่างดีเกี่ยวกับลักษณะของสื่อแต่ละประเภทเพื่อจะได้ใช้ให้เหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมาย 
ขององค์การ  

12.  หลักการพิจารณาเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ ์   
 การใช้สื่อในการประชาสัมพันธ์ให้เกิดประสิทธิผล องค์การจะต้องค า นึงถึง
ประสิทธิภาพของสื่อแต่ละประเภท คุณสมบัติและลักษณะการใช้งานของสื่ อที่แตกต่างกันแล้ว  
ยังจะต้องค านึงถึงหลักการเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสมกับกิจกรรมแต่ละโครงการของ
องค์การ การตัดสินใจเลือกใช้สื่อไม่มีสูตรส าเร็จ กฎเกณฑ์ที่แน่นอน เพราะไม่มีสื่อใดที่จะเหมาะสม
ส าหรับกิจกรรมในทุกโครงการของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ องค์การจะต้องพิจารณาเลือกใช้    
สื่อประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสมกับสภาวการณ์และกลุ่มประชาชน เปูาหมายขององค์การ 
 ในการพิจารณาเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์จะต้องค านึงถึงองค์ประกอบ 4 ประการ 
(พรทิพย์ พิมลสินธุ,์ 2544 : 559-615) ดังนี ้

12.1  การเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ตามวัตถุประสงค์ องค์การแต่ละแห่งจะก าหนด
วัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์ แตกต่างกันไปตามความเหมาะสมและให้สอดคล้องกับภารกิจและ 
นโยบายขององค์การนั้น ๆ แต่โดยทั่วไปแล้วการประชาสัมพันธ์จะมวีัตถุประสงค์ ดังนี้ 

 12.1.1 การสร้างความนิยมชมชอบให้เกิดขึ้นกับองค์การ ความนิยมในที่นี้
หมายถึงความพึงพอใจ ความชื่นชม และความศรัทธาในการด าเนินกิจการขององค์การว่าเป็นองค์การ
ที่ประกอบกิจการด้วยความซื่อตรงมีความจริงใจ มีความมั่นคง ให้ความช่วยเหลือสนับสนุนกิจกรรม
ต่าง ๆ ขององค์การได้เป็นอย่างดี 

 12.1.2 การปูองกันรักษาชื่อเสียงที่ดีขององค์การ กล่าวคือ เมื่อองค์การ
ได้รับความนิยมจากประชาชนแล้ว องค์การก็มีชื่อเสียงที่ดีในสายตาหรือความนึกคิดของประชาชน ซึ่ง
เป็นสิ่งที่องค์การจะต้องพยายามรักษาไว้ให้นานที่สุด ทั้งนี้จะหมายถึงการด าเนินการรักษาความรู้ 
ความเข้าใจที่ดี รวมทั้งการเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมของสังคมอย่างสม่ าเสมอด้วย 

12.1.3 การแก้ไขชื่อเสียงที่ไม่ดีขององค์การ กล่าวคือ ในบางครั้งองค์การ
อาจจะท าอะไรผิดพลาดขึ้น หรืออาจมีเหตุการณ์หนึ่งที่ก่อให้เกิดความเข้าใจผิด ๆ จนมีผลกระทบ     
ท าให้ชื่อเสียงองค์การนั้นเสื่อมลงหรือมีชื่อเสียงไม่ดี นักประชาสัมพันธ์จะต้องรีบด าเนินการแก้ไข เพื่อ
น าชื่อเสียงที่ดีกลับคืนมาสู่องค์การโดยเร็ว 
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 12.1.4 การรับฟังความคิดเห็นจากประชาชน การด าเนินงานประชาสัมพันธ์
ต้องเปิดโอกาสรับฟังความคิดเห็นของประชาชนและกลุ่มเปูาหมายด้วยว่ามีความต้องการอะไร  
มีความรู้ ความเข้าใจ ความรู้สึก หรือมีพฤติกรรมเช่นไรต่อการด าเนินกิจการขององค์การ 
  12.2  การเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ตามกลุ่มเปูาหมาย การเลือกสือ่ประชาสัมพันธ์
ให้เหมาะสมกับกลุ่มเปูาหมายต่าง ๆ นั้นควรค านึงถึง 

 12.2.1 เนื้อหาสาระของข่าวสารที่ต้องการจะส่งให้แก่กลุ่มเปูาหมายโดยตรง 
ซึ่งต้องค านึงถึงคุณลักษณะของสื่อประชาสัมพันธ์ เพื่อประโยชน์ต่อการใช้สื่อประชาสัมพันธ์อย่างมี
ประสิทธิภาพ  

 12.2.2 สื่อประชาสัมพันธ์ต้องสอดคล้องกับความเชื่อ ทัศนคติ ค่านิยมของ
กลุ่มเปูาหมาย ต้องเรียนรู้เกี่ยวกับกลุ่มเปูาหมายนั้น ๆ ให้มากที่สุด โดยการเรียนรู้ถึงความเชื่อ 
ทัศนคติ และค่านิยม เป็นประเด็นส าคัญในการเลือกสื่อประชาสัมพันธ์ที่เหมาะสมด้วย  

 12.2.3 สื่อประชาสัมพันธ์ที่กลุ่มเปูาหมายสามารถหามาได้ด้วยความสะดวก 
กล่าวคือ กลุ่มเปูาหมายอาจมีสื่อประชาสัมพันธ์นี้แล้ว เช่น มีเครื่องรับวิทยุกระจายเสียงแล้ว องค์การ
ควรเผยแพร่ข่าวสารความรู้ทาง วิทยุกระจายเสียง มิใช่ไปเผยแพร่ทางวิทยุโทรทัศน์ที่กลุ่มเปูาหมาย 
ไม่มีเครื่องรับ เป็นต้น     

  12.2.4 สื่อประชาสัมพันธ์จะต้องเป็นเครื่องมือที่กลุ่มเปูาหมายมีความคุ้นเคย 
กล่าวคือ กลุ่มเปูาหมายมีพฤติกรรมการรับข่าวสารนั้นเป็นประจ าอยู่แล้ว เช่น อ่านหนังสือพิมพ์      
เป็นประจ า ฟังวิทยุกระจายเสียงเป็น ดูรายการวิทยุโทรทัศน์เป็นประจ า เป็นต้น 

 12.3  การเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ตามสถานการณ์และสิ่งแวดล้อม องค์การ
จ าเป็นจะต้องรู้และค านึงถึงสถานการณ์และสิ่งแวดล้อมที่อยู่รอบตัวบุคคลที่เกี่ยวข้องหรือการด าเนิน
กิจการขององค์การ หรือการด าเนินการประชาสัมพันธ์ตามสภาพความเป็นจริงในปัจจุบันด้วย  
ซึ่งสถานการณ์และสิ่งแวดล้อมเหล่านี้ยังเป็นตัวก าหนดการเลือกสื่อประชาสัมพันธ์ทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมอีกด้วย ดังนี ้

 12.3.1  สภาพของสังคม ประเทศไทยเป็นประเทศที่ประกอบด้วยสังคม
ย่อยๆ ต่างๆ มากมาย ซึ่งแต่ละสังคมจะมีลักษณะหรือเอกลักษณ์ที่แตกต่างกันตามสภาพของสังคม
น้ันๆ สังคม ในประเทศนั้นสามารถจ าแนกได้เป็น 
   12.3.1.1 การวิเคราะห์ตามขนบธรรมเนียมประเพณี เช่น สังคม 
ชาวเหนือ สังคมชาวอีสาน สังคมชาวปักษ์ใต้ เป็นต้น 
   12.3.1.2 การวิเคราะห์ในแง่ของศาสนา เช่น สังคมของผู้ที่นับถือ
ศาสนาพุทธ สังคมของผู้ที่นับถือศาสนาอิสลาม สังคมของผู้ที่นับถือศาสนาคริสต์ เป็นต้น 
   12.3.1.3 การวิเคราะห์ตามโครงสร้างของสังคม เช่น สังคมเมือง 
สังคมชนบท  

 12.3.1.4 การวิเคราะห์ตามกลุ่มอาชีพ เช่น สังคม อุตสาหกรรม 
สังคมเกษตรกรรม สังคมนักธุรกิจ สังคมข้าราชการ สังคม นักศึกษา เป็นต้น 

 12.3.2 สภาพทางเศรษฐกิจ หน่วยงาน องค์การ หรือ สถาบันจะต้อง
พิจารณาว่า เศรษฐกิจนั้นมีผลกระทบต่อการสื่อสาร ในสังคมอย่างไร โดยเฉพาะมีผลเช่นไรต่อ 
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สื่อประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ที่มีในสังคม ที่สามารถจะเลือกน ามาใช้ในการประชาสัมพันธ์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล  

 12.3.3 สภาพการเมือง การที่ประเทศไทยได้ผ่านการปกครองมาหลายยุค
หลายสมัยและระบบการปกครองหรือการเมืองก็มีผลต่อการเลือกรับข่าวสารสาระ จากสื่อต่าง ๆ  
ของสังคม ในการพิจารณาเลือกสื่อประชาสัมพันธ์จึงต้องมีความระมัดระวังและ ค านึงถึงอิทธิพล     
ทางการเมืองที่มีผลกระทบต่อสื่อประชาสัมพันธ์ที่จะเลือกใช้ด้วย 

12.4  การเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ตามศักยภาพในการด าเนินงาน  แม้ว่าสื่อใน
การประชาสัมพันธ์จะมีอยู่มากมายหลายชนิดก็ตามเวลาที่องค์การจะเลือกใช้สื่อนั้น ๆ ไม่ควรมุ่งใช้
เฉพาะประเภทที่องค์การ มีความสามารถในการผลิตและการเผยแพร่ได้เท่านั้น หากแต่ความจริงแล้ว
องค์การสามารถจะเลือกใช้สื่อได้ทุกประเภท เพียงแต่ถ้าเลือกสื่อชนิดใดหรือประเภทใดแล้ว องค์การมี
ศักยภาพในการด าเนินการประชาสัมพันธ์มากน้อยเพียงใด ซึ่งองค์การจะต้องพิจารณาถึงปัจจัย       
ต่างๆ ดังนี้    

 12.4.1. บุคลากร (Men) ในที่นี้ครอบคลุมถึง 
   12.4.1.1 บุคลากรของฝุายประชาสัมพันธ์ในองค์การในการผลิต

และเผยแพร่ข่าวสารประชาสัมพันธ์ ต้องค านึงว่ามีจ านวนเพียงพอในการด าเนินการหรือไม่ มีความรู้
ความสามารถมากน้อยเพียงไร และผลงานที่จะผลิตหรือเผยแพร่นั้นมีคุณภาพเพียงพอหรือไม่  

 12.4.1.2 บุคลากรของฝุายอื่นในองค์การ การด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์นั้น มิใช่กิจกรรมที่ฝุายประชาสัมพันธ์ต้องรับผิดชอบเต็มที่เพียงผู้เดียวเท่านั้น หากแต่
เป็นงานที่ยังมีฝุายอื่นในองค์การเข้ามาร่วมด้วย  

   12.4.1.3 บุคลากรอื่นนอกองค์การ บุคลากรในที่นี้ มีความหมาย
ครอบคลุมถึงบุคคลหลายกลุ่มด้วยกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ บุคคลเหล่านี้ ได้แก่ 

  ผู้เชี่ยวชาญ เช่น การจ้างบริษัทที่มีความเชี่ยวชาญท าการ
ประชาสัมพันธ์ ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบถึงประสิทธิภาพของ ผลงานและงบประมาณค่าใช้จ่ายแล้ว การจ้าง
บริษัทเหล่านี้อาจดีกว่า และประหยัดค่าใช้จ่ายกว่าที่องค์การจะด าเนินการเอง เป็นต้น 

    ข้าราชการ การแก้ไขข่าวลือ หรือภาพลักษณ์เชิงลบของ
องค์การด้วยการให้ข้าราชการระดับสูงซึ่งสังกัดสถาบันที่มั่นคง เช่น หน่วยงานราชการมาช่วยชี้แจง 
แก้ข่าวให้เรียกว่า เป็นการใช้บุคลากรภายนอกได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

  12.4.2 งบประมาณ (Money) เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดในการด าเนินงานของ
ทุกองค์การ โดยทั่วไปแล้วองค์การต่าง ๆ จะมีการจัดตั้งงบประมาณเตรียมไว้ หรือมีแผนการในการ 
ใช้จ่ายในเรื่องต่าง ๆ ไว้ เรียบร้อยแล้ว หากการด าเนินการประชาสัมพันธ์ใดเป็นไปตามแผนการที่
เตรียมไว้เรียบร้อยแล้ว ก็จะไม่เกิดปัญหาใด ๆ แต่ในบางครั้งค่าใช้จ่าย จริงหรือสาเหตุที่จะต้องใช้จ่าย
อาจเกินงบประมาณที่เตรียมไว้ ก็จะต้องมีการชี้แจงเหตุผลความจ าเป็นและความส าคัญของกิจกรรม
นั้นๆ และอธิบายให้ผู้บริหารตระหนักว่า หากไม่ด าเนินการเรื่องนี้แล้วจะเกิดผลเสียหายอย่างไรบ้าง
มากน้อยเพียงใด  
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  12.4.3 วัสดุอุปกรณ์และเครื่องมือ (Materials) การจะด าเนินการใด ๆ  
ก็ตาม ต้องมีการตรวจสอบถึงสภาพปัจจุบันของวัสดุอุปกรณ์และเครื่องมือว่า มีจ านวนมากน้อย
เพียงใด เพียงพอต่อการด าเนินการหรือไม่  
 12.4.4 การจัดการ (Management) หมายถึง การวางแผน การปฏิบัติตาม
แผนที่ก าหนดไว้ การพัฒนาเปลี่ยนแปลงแผนตามความเหมาะสม การแก้ปัญหาเฉพาะหน้า           
การเปลี่ยนแปลงการโยกย้ายบุคลากร งบประมาณ และวัสดุอุปกรณ์และเครื่องมือมาใช้ให้เหมาะสม  
ในกิจกรรม ต่าง ๆ อย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งการติดต่อประสานงานกับบุคคลภายนอก               
การด าเนินการให้งานส าเร็จตรงตามวัตถุประสงค์ ตามเวลา หรือตามสถานการณ์ ปัจจุบันการจัดการนี้
ครอบคลุมถึงสิ่งต่าง ๆ ดังนี้ 

 12.4.4.1 การจัดการภายในฝุายประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นการระดม
ทรัพยากรที่มีอยู่มาใช้ให้เกิดประสิทธิภาพ หรือน ามาใช้เพื่อให้การด าเนินการส าเร็จไปตามระยะเวลา  
ที่ก าหนดไว้ 

 12.4.4.2 การจัดการภายนอกฝุายประชาสัมพันธ์ หมายถึง  
การติดต่อประสานงานขอความช่วยเหลือหรือการสนับสนุนจากฝุายอื่น ๆ หรือจากฝุายบริหาร เพื่อให้
งานส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี หรือเพื่อให้การด า เนินการระหว่างฝุายประชาสัมพันธ์กับฝุายอื่น ๆ  
ขององค์การมีการประสานงานอยา่งมีประสิทธิภาพ 

 12.4.4.3 การจัดการภายนอกองค์การ หมายถึง การติดต่อ
ประสานงานกับสื่อมวลชน โดยมีจุดมุ่งหมายที่ส าคัญ คือ การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อมวลชน 
เพื่อให้สื่อมวลชนมีความรู้ความเข้าใจองค์การอย่างแท้จริง และส่งเสริมสนับสนุนในการเสนอข่าว
ประชาสัมพันธ์ ซึ่งสิ่งเหล่านี้ต้องอาศัยการจัดการที่เหมาะสมทั้งเวลา สถานการณ์ และสื่อมวลชน 

13. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์   
  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์ มีดังนี้ 

(ลดาวัลย์ ยมจินดา, 2535 : 156-161)  
13.1  กลุ่มประชาชนเปูาหมาย  โดยทั่วไปแล้วควรก าหนดกลุ่มประชาชน

เปูาหมายของโครงการประชาสัมพันธ์ให้กว้างกว่ากลุ่มผู้ที่เกี่ยวข้องกับเรื่องนั้น ๆ โดยตรงนั่น คือ
รวมกลุ่มอื่นๆที่เกี่ยวข้องโดยอ้อมหรือที่อาจจะเกี่ยวข้องไว้ด้วย แต่กลุ่มเปูาหมายของโครงการ
ประชาสัมพันธ์จะเป็นคนกลุ่มใหญ่ที่มีลักษณะหลายอย่างที่แตกต่างกัน เช่น เพศ อายุ รายได้ 
การศึกษา เป็นต้น ท าให้ต้องใช้การประชาสัมพันธ์หลายอย่างเพื่อให้สามารถเข้าถึงเปูาหมาย 
ได้มากที่สุด 

13.2  เรื่องหรือข่าวสารที่จะเผยแพร่ลักษณะของเรื่องหรือข่าวสารที่จะเผยแพร่เป็น
ปัจจัยส าคัญในการเลอืกสื่อที่ส าคัญ ๆ ที่น ามาพิจารณา ได้แก ่

    13.2.1 ความส าคัญต่อองค์การ ข่าวสารที่จะเผยแพร่นั้น เป็นเรื่องที่ส าคัญ
ต่อองค์การมากน้อยเพียงใด องค์การจ าเป็นต้องพูดกับกลุ่มเปูาหมายเองหรือไม่ ถ้าข่าวสารนั้น          
มีความส าคัญต่อองค์การมากจ าเป็นต้องเผยแพร่โดยใช้ข้อความขององค์การเอง ก็ควรเลือกสื่อที่
องค์การสามารถควบคุมได ้
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  13.2.2 ความน่าสนใจของข่าวสาร การแจ้งข่าวสารที่ก าลังเป็นที่สนใจของ
กลุ่มเปูาหมาย เช่น เหตุการณ์หรือกิจกรรมที่ประชาชน ก าลังสนใจอยากรู้ ไม่จ าเป็นต้องใช้สื่อที่ดึงดูด
ความสนใจของกลุ่ม เปูาหมายเท่ากับสื่อที่ใช้ในการเผยแพร่เรื่องทั่วไป  

 13.2.3 ความยากง่ายของเรื่องที่จะเผยแพร่ การเผยแพร่ข่าวสารที่อธิบายให้
เป็นที่เข้าใจได้ยาก จ าเป็นต้องใช้สื่อประเภทหนึ่งที่แตกต่างจากเรื่องที่ไม่มีความสลับซับซ้อน เช่น  
การอธิบายการท างานของเครื่องจักรให้คนที่ไม่เคยมีความรู้ทางด้านนี้มาเลย ถ้าเผยแพร่โดยใช้สิ่งพิมพ์
หรือค าพูดก็จะไม่ได้ผลดีเท่ากับการแสดงให้เห็นการท างานจริง  

 13.2.4 ความถี่ในการเปลี่ยนแปลงข่าวสาร ข่าวสารที่จะเผยแพร่นั้นมี      
การเปลี่ยนแปลงบ่อยหรือไม่ เป็นข่าวสารที่เกิดขึ้นเป็นครั้งคราวหรือเป็นกฎระเบียบปฏิบัติที่ต้องยึดถือ
มาเป็นเวลานาน ข่าวสารที่มีการเปลี่ยนแปลงไม่บ่อยนักควรเผยแพร่โดยใช้สื่อที่มีอายุใช้งานนานกว่า  
ข่าวที่ เกิดขึ้นนาน ๆ ครั้ง เช่น การเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับบริการต่าง ๆ ขององค์การ ซึ่งมี              
การเปลี่ยนแปลงไม่บ่อยนัก ควรใช้สื่อสิ่งพิมพ์ที่จัดท าในลักษณะถาวรจะเหมาะกว่าค าพูด การเผยแพร่
ข่าวสารเกี่ยวกับการมาเยือนของบุคคลส าคัญ ซึ่งเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นเป็นครั้งคราว ก็อาจเผยแพร่โดย    
การใช้ปูายประกาศและสื่อมวลชนในลักษณะการเผยแพร่ข่าวสารไมค่วรจัดท าในรูปหนังสือคู่มือ เป็นต้น 
  13.3 วัตถุประสงค์ของโครงการประชาสัมพันธ์ เป็นตัวก าหนดกลุ่มเปูาหมายและ
สื่อที่จะเลือกใช้ โครงการประชาสัมพันธ์ที่มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างความนิยม เชื่อถือต่อองค์การของ
บุคคลทั่ว ๆ ไปก็จะใช้สื่อที่แตกต่างไปจากโครงการ ที่มีวัตถุประสงค์เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารเพื่อสร้าง
ความเข้าใจและเชื่อถือต่อหลักทรัพย์หรือหุ้นสามัญขององค์การ โครงการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้าง
ความรู้สึกที่ดีกับกลุ่มนักเรียนนักศึกษาระดับต่าง ๆ ย่อมจะใช้เครื่องมือ เผยแพร่ข่าวสารที่แตกต่างจาก
โครงการเพื่อแก้ไขข้อเข้าใจผิดของพนักงาน โครงการประชาสัมพันธ์เพื่อการเตือนความจ าก็อาจจะใช้
สื่อที่ต่างจาก โครงการเพ่ือแนะน าความคิดใหม่ ๆ 
 13.4 วัตถุประสงค์ของการเลือกสื่อ ในการเลือกสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์แต่ละ
ครั้ง ผู้รับผิดชอบต้องก าหนดวัตถุประสงค์ในการเลือกสื่อ คือก าหนดว่าต้องการให้กลุ่มเปูาหมาย
จ านวนเท่าใดได้เห็นข่าวสาร ด้วยความถี่กี่ครั้งต่ออาทิตย์ และเป็นระยะเวลานานเท่าใดเพื่อจะได้ใช้
เป็นแนวทางในการเลือกใช้สื่อ  

13.5 ระยะเวลา เรื่องเวลาที่มีอิทธิพลต่อการเลือกสื่อนี้คือ ระยะเวลาที่ใช้ในการ
จัดท าสื่อต่าง ๆ ซึ่ งต้องเสียเวลามากน้อยต่างกัน  สื่อบางประเภท เช่น ภาพยนตร์ วารสาร
ประชาสัมพันธ์ ต้องใช้เวลาในการจัดท ามากกว่าสื่อบางประเภท เช่น ปูายประกาศหรือการพูดชี้แจง 
โครงการประชาสัมพันธ์ที่มีเวลาเตรียมตัวล่วงหน้านานก็จะสามารถเลือกใช้สื่อที่ใช้เวลานานในการ
จัดท าได้ แต่ถ้าการเผยแพร่นั้นต้องท าอย่างเร่งด่วนก็ควรใช้สื่อที่เสียเวลาในการจัดท าน้อย  

13.6 งบประมาณ การตัดสินใจเลือกใช้สื่อใดก็ต้องพิจารณาด้วยว่า ค่าใช้จ่ายในการ
จัดท าและใช้สื่อนั้นอยู่ในวงเงินงบประมาณที่มีอยู่หรือไม่ ถ้าเสียค่าใช้จ่ายมากกว่าก็ควรเลือกใช้สื่ออื่นที่
เสียค่าใช้จ่ายในวงเงินงบประมาณแต่ได้ผลเหมือนกันแทน 

13.7 ลักษณะของสื่อแต่ละชนิด ผู้ที่รับผิดชอบตัดสินใจเลือกสื่อต้องตระหนักถึง
ลักษณะเฉพาะของสื่อแต่ละอย่างอยู่ตลอดเวลา เช่น สื่อบางอย่างครอบคลุมกลุ่มเปูาหมายได้มากกว่า
บางอย่าง สื่อบางอย่างเป็นที่เชื่อถือในสายตาของกลุ่ม เปูาหมายมากกว่าสื่ออื่น และบางครั้งอาจ
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จ าเป็นต้องพิจารณาเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายในการเข้าถึงกลุ่มเปูาหมายจ านวนเท่ากันว่า สื่อใด         
เสียค่าใช้จ่ายมากน้อยกว่ากันอย่างไร ตลอดจนข้อได้เปรียบและข้อจ ากัดอ่ืน ๆ 

สรุป สื่อประชาสัมพันธ์มีความส าคัญต่อการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เป็นอย่างมาก 
การใช้สื่อในการประชาสัมพันธ์ให้เกิดประสิทธิผล จะต้องค านึงถึงหลักการเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ที่
มีเหมาะสมกับกิจกรรม สภาวการณ์และกลุ่มประชาชนเปูาหมายขององค์การแต่ละโครงการของ
องค์การ ทั้งนี้การเลือกใช้สื่ออย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ ย่อมส่งผลให้การด าเนินงานของ
องค์การสามารถด าเนินงานได้อย่างราบรื่นและประสบผลส าเร็จ อันจะท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีแก่
องค์การ 

14.  ประสิทธิผลของการใช้สื่อประชาสัมพันธ์  
การสื่อสารประชาสัมพันธ์จะประสบผลส าเร็จ ได้ต้องค านึงถึงประสิทธิผลของ 

สื่อประชาสัมพันธ์ ดังนี ้
14.1 สื่อประชาสัมพันธ์ต้องมีการวางแผน ต้องปฏิบัติงานให้เป็นไปตามแผน โดย

ค านึงถึงเนื้อหา ความรู้และต้องสอดคล้องกับความรู้สึก สภาพสังคมของผู้รับสารเป็นส าคัญ 
14.2 สื่อประชาสัมพันธ์ต้องเข้ากับวัฒนธรรมได้ดี  
14.3 สื่อประชาสัมพันธ์ต้องเข้าถึงกลุ่มเปูาหมาย  
14.4 สื่อประชาสัมพันธ์ต้องเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง ต้องรับฟังความคิดเห็น

ของประชาชนกลุ่มเปูาหมายเพื่อที่จะทราบผลสะท้อนกลับที่มีต่อองค์การ 
 14.5 สื่อประชาสัมพันธ์ต้องมีความต่อเนื่องและน่าเชื่อถือ ต้องใช้สื่อหลากหลาย

และประจ าสม่ าเสมอ เพื่อให้ผู้รับสารจดจ าได้ ตัวสื่อเองต้องมีความน่าเชื่อถือด้วย เพราะยิ่งสื่อ 
มีความน่าเชื่อถือมากเพียงใด ข่าวสารขององค์การก็จะน่าเช่ือถือมากเช่นกัน  

14.6 องค์การนักประชาสัมพันธ์ต้องมีความรู้ความเข้าใจในคุณสมบัติหรือ
ธรรมชาติของสื่อแต่ละประเภท เลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ตรงกับกลุ่ม เปูาหมาย ก็จะท าให้ 
สื่อประชาสัมพันธ์นั้นเกิดประสิทธิผลมาก นภาภรณ์ อัจฉริยะกลุ (2527 : 84) นั้นก็คือ 

 14.6.1 ความรวดเร็ว สื่อแต่ละชนิดมีความรวดเร็วต่างกัน สื่อที่มีความเร็ว
มากคือ วิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ ส่วนหนังสือพิมพ์ นิตยสาร รวมไปถึงสิ่งพิมพ์อื่น ๆ จะมี
กระบวนการผลิตที่ยุ่งยากกว่าจึงช้ากว่า 

 14.6.2 ความคงทนถาวร สื่อที่มีความคงทนถาวรคือสื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ เหมาะส าหรับเนื้อหาของข่าวสารที่มีรายละเอียดมาก แต่สื่อ
ที่มีความคงทนน้อย เช่น สื่อวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน์ เหมาะส าหรับเสนอข่าวที่ชักจูงใจ  
โน้มน้าวใจ 

   14.6.3 การเปิดโอกาสให้ผู้รับมีส่วนร่วม สื่อบางชนิดเปิดโอกาสให้ผู้รับสาร 
มีส่วนร่วมด้วยจะให้ผลดีในการประชาสัมพันธ์มากกว่า 

 14.6.4 การเปิดโอกาสให้มีการสื่อสารกลับ มีปฏิกิริยาโต้ตอบได้รวดเร็วกว่า
จะให้ผลดีกว่าสื่อที่ต้องใช้เวลามากกว่าสื่ออื่น ในกรณีการสื่อสารกลับ 

     14.6.5 การสิ้นเปลืองเนื้อที่ เช่น ปูายประกาศ สิ่งพิมพ ์
         14.6.6 การสิ้นเปลืองเวลา หมายถึง ผู้รับมีเวลาจ ากัดในการรับสื่อ  
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          14.6.7 การใช้งบประมาณ หากมีงบประมาณจ ากัดต้องพิจารณาถึง 
การลงทุน 

     14.6.8 การครอบคลุมถึงจ านวนผู้รับในแต่ละครั้ง ต้องพิจารณาการเลือกใช้
สื่อหลายประเภทเนื่องจากการประชาสัมพันธ์จะเกิดประสิทธิผลที่ดีต้องใช้สื่อหลาย ๆ สื่อใน 
การประชาสัมพันธ์องค์การสื่อบางชนิดถึงผู้รับสารโดยครอบคลุมจ านวนผู้รับมากกว่า หากลงทุนสูง
อาจจะคุ้มค่าถ้าเทียบกับสื่อที่ลงทุนต่ าแต่ไปถึงผู้รับสารได้จ านวนไม่มาก 

15. วิธีการใช้สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์   
การใช้สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์ให้ประสบผลส าเร็จต้องพิจารณาถึงหลักเกณฑ์     

(นภาภรณ์ อัจฉริยกุล, 2527 : 83) ดังต่อไปนี ้
15.1 การกระท าซ้ า (Repeating) คือ การใช้สื่อเพื่อการตอกย้ าและซ้ าบ่อย ๆ 

ติดต่อกันไปจะช่วยให้เกิดความสนใจยิ่งขึ้น คงทนถาวรมากขึ้นเหมือนตอกหัวตะปูยิ่งติดแน่นแม่นย า 
แต่การใช้วิธีนี้มีข้อควรระวังอยู่ว่า ถ้าย้ าบ่อย ๆ และกระท าต่อเนื่องกันนานอาจถึงจุดอิ่มตัวผลจะลดลง
ทันทีเพราะผู้รับจะเริ่มเบื่อหน่ายหรือชินชา เพราะฉะนั้นถ้าจะท าอยู่เรื่อย ๆ ควรให้มีทั้งความต่อเนื่อง 
(Continuity) และความหลากหลาย (Variation) คือ ยามใดควรถี่ก็ถี่ ยามใดควรห่างก็ห่าง  อย่าซ้ าๆ
อยู่ตลอดเวลา ควรมีช่วงเว้นห่างบ้างถี่บ้างสลับกันไป 

15.2 การเข้าไปมีส่วนร่วม (Participation) ประชาชนกลุ่มเปูาหมาย ควรมีส่วน
ร่วมในกิจกรรมหรือเป็นส่วนหนึ่งในรายการ เช่น เปิดโอกาสให้ผู้ชมมีส่วนร่วม (Audience 
Participation) ในรายการวิทยุ โทรทัศน์ เป็นต้น 

16.  การวัดประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธ์  
จุมพล รอดค าดี (2533 : 40) ได้อธิบายว่า การทดสอบประสิทธิผลของสื่อก็คือ  

การวัดปฏิกิริยาและพฤติกรรมของกลุ่มบุคคล หลังจากได้มีการใช้สื่อไปแล้วว่า สื่อนั้นสามารถท าให้
เกิดความรู้และเข้าใจเพิ่มขึ้นหรือไม่ สามารถกระตุ้นให้เกิดความอยากรู้อยากเห็นเพียงใด สามารถ 
โน้มน้าวใจให้เปลี่ยนทัศนคติได้หรือไม่ และสามารถท าให้เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมได้เพียงใด 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Rogers 1971 (อ้างถึงใน ศิริลักษณ์ อริยบัญโญทัย, 
2540 : 40) ในเรื่องการสื่อสารที่มีประสิทธิผลว่า จะต้องก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในตัวผู้รับสาร  
3 ประเด็น ตามทฤษฎี KAP คือ การเปลี่ยนแปลงในระดับความรู้ (Knowledge Change)   
การเปลี่ยนแปลงในระดับทัศนคติ (Attitude Change)  การเปลี่ยนแปลงในระดับพฤติกรรม 
(Practice Change) 

การใช้สื่อประชาสัมพันธ์ในการด าเนินโครงการขององค์การนั้น เมื่อองค์การได้มี
การสื่อสารกับกลุ่มเปูาหมายด้วยการเปิดรับสื่อแล้ว องค์การสามารถวัดประสิทธิผลของ 
สื่อประชาสัมพันธ์ได้ว่าเป็นอย่างไร ผู้รับสารต้องได้รับการเปลี่ยนแปลงใน 3 ประเด็นข้างต้น หากผู้รับสาร
ไม่ได้รับการเปลี่ยนแปลงก็ถือว่าสื่อนั้นไม่มีประสิทธิภาพเพียงพอและไม่บรรลุวัตถุประสงค์และ
เปูาหมายขององค์การได้ 
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17.  การวัดประสิทธิภาพของสื่อประชาสัมพันธ์  
ในการวัดประสิทธิภาพสื่อในการประชาสัมพันธ์อาจท าได้หลายวิธี ซึ่งทั้งนี้แล้วแต่

ว่าวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อแต่ละครั้งเป็นอย่างไร การวัดนั้นลักษณะคล้ายกับเป็นการวิจัยซึ่งสามารถท าได้โดย 
17.1 วัดโดยการทดสอบเชิงคุณภาพ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) ที่จะใช้กับกลุ่มเปูาหมายที่มีจ านวนไม่มาก โดยการสอบถามหรือสัมภาษณ์ตามโควตาที่ได้
ก าหนดขึ้น ทั้งนี้เพื่อองค์การน าข้อมูลมาเป็นแนวทางข้อเสนอแนะและแก้ไขเกี่ยวกับสื่อประชาสัมพันธ์
ที่ ส่งไปยังกลุ่มเปูาหมายว่ามีปัญหาใดบ้าง ในการวิจัยลักษณะนี้ก็เหมือนกับการวิจัยเชิงคุณภาพทั่ว ๆ 
ไปที่จะต้องมีการสัมภาษณ์กลุ่มเปูาหมาย ได้ในรูปของการอภิปรายกลุ่ม (Focus Group)  
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth Interview) แล้วแต่ว่าองค์การต้องการรายละเอียดมากน้อยเพียงใด 

17.2 วัดโดยการทดสอบเชิงปริมาณ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ซึ่งการวิจัยลักษณะนี้เป็นการวิจัยที่ต้องการข้อมูลมาช่วยในการตัดสินทางด้านการใช้ 
สื่อประชาสัมพันธ์ กล่าวคือ เมื่อน าข้อมูลเชิงปริมาณมาวิเคราะห์แล้วจึงสามารถประเมินผลที่จะเกิดขึ้นได้ 
ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพมักจะใช้เมื่อต้องการทราบแนวทางในการใช้สื่อประชาสัมพันธ ์

สรุป การประเมินผลการใช้สื่อประชาสัมพันธ์เป็นการวัดประสิทธิภาพของ 
การประชาสัมพันธ์ ท าให้องค์การ หน่วยงานได้ทราบผลของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์เป็นอย่างไร  
ท าให้ทราบถึงปัญหา อุปสรรค หรือความล้มเหลวของโครงการในแผนประชาสัมพันธ์ว่าสามารถบรรลุ
วัตถุประสงค์และเปูาหมายขององค์การมากน้อยเพียงใด โดยองค์การสามารถท าการประเมิน
ประสิทธิภาพของสื่อประชาสัมพันธ์ได้จากการวิจัย ทั้งจากการทดสอบเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 
เพื่อให้ได้ทราบผลชัดเจนและน ามาปรับปรุงให้ดีขึ้นในครั้งต่อไป อันจะส่งผลให้เกิดประสิทธิภาพ      
ในการด าเนินงานและให้ผลทางบวกแก่องค์การ 

เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 

1. การสื่อสารในยุค 4.0  
  การสึ่อสาร (Communication) คือ การท าให้เกิดความเข้าใจร่วมกัน และ หมายถึง 
กระบวนการส่งข่าวสารข้อมูลจากผู้ส่งข่าวสารไปยังผู้รับข่าวสาร มีวัตถุประสงค์เพื่อชักจูงให้ผู้รับ
ข่าวสาร มีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมา โดยคาดหวังให้เป็นไปตามที่ผู้ส่งต้องการ (วิจิตรา วรรณสอน , 
2560) โดยการสื่อสารมีองค์ประกอบของการสึ่อสาร คือ ผู้ส่งสาร (Sender) สาร (Message)         
ช่องทางการสื่อสาร (Channel) และผู้รับสาร (Receiver) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่  2-4  Berlo's Model of Communication 
 

ที่มา : (David Berlo, 1960 อ้างถึงใน อรุณรัตน์ ชินวรณ์, 2560 : 38) 
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  การสื่อสารเพี่อการประชาสัมพันธ์ คือ กระบวนการสื่อสารของสถาบัน องค์การ 
หน่วยงานกบัประชาชน หรือสังคม เพื่อการพัฒนาสร้างเสริมฟื้นฟูธ ารงรักษาภาพลักษณ์ สัมพันธภาพ
อันดี เป็นการสื่อสาร เพื่อ 
  ก่อ - สร้างความรู,้ ข้อมูล เพื่อให้เกิดความเข้าใจ และ ภาพลักษณ์ที่ดี  
  กัน - ปูองกัน รักษาภาพลักษณ์ขององค์กร  

 แก้ - แก้ไขความเข้าใจผิด  
  Thailand 4.0 : การขับเคลื่อนเศรษฐกิจประเทศด้วยเทคโนโลยี ความคิด

สร้างสรรค์ และ นวัตกรรม  
  Thailand 4.0 Concept : ลงมือท าน้อย แต่ได้ผลตอบมาก โดยการเอาความคิด

สร้างสรรค์และนวัตกรรม  การล้มล้างพฤติกรรมแบบเดิม  การพัฒนาเปลี่ยนแปลงใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ 
  การสื่อสารในยุค 4.0 เป็นการสื่อสารแห่งยุคดิจิทัล เทคโนโลยีและสื่อสังคม

ออนไลน์จึงเป็นการสื่อสารที่ท้าทายใหม่ ทั้งเรื่องช่องทาง รูปแบบ และพฤติกรรมผู้รับสารที่เปลี่ยนไป 
ประสิทธิภาพของการสื่อสารส่งผลอย่างขัดเจนต่อความร่วมมือ   การสื่อสารยุค 4.0 ต้องเป็น
กระบวนการสื่อสารอย่างสร้างสรรค์เปิดเผยที่ตอบสนองต่อการสื่อสารสองทาง แบบ Real Time เพื่อ
สร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน เพื่อให้เกิดแรงบันดาลใจ กระตุ้นความมุ่งมั่นและความไว้วางใจ พิจารณา
ตามองค์ประกอบของการสึ่อสาร 
  1.1 ผู้ส่งสาร (Sender) กระบวนการในการส่งสารของสื่อเก่า ถ้าจ าแนกตาม 
ทิศทางการไหลของข่าวสารนั้นจะเป็นการสื่อสารแบบทางเดียว (One-way Communication) โดยที่
ลักษณะของการส่งข่าวสาร ผู้ส่งซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ท าให้เกิดกระบวนการสื่อสารขึ้น จะส่งข่าวสาร
ผ่านสื่อไปยังผู้รับสารโดยที่ผู้รับสารไม ่มีโอกาสในการโต้ตอบ (Feedback) กลับไปยังผู้ส่งสารเลยใน
ทันทีทันใด ผู้รับสารก็ท าหน้าที่เพียงรับสาร หรือข่าวสารอย่างเดียว ลักษณะการสื่อสารแบบนั้นเช่น 
การเขียนจดหมาย ใบปลิว หนังสือพิมพ์ปูายประกาศ วิทยุโทรทัศน์ ค าสั่งที่เป็นลายลักษณ์อักษร  
เป็นต้น 

  เมื่อมีการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารโทรคมนาคมขึ้น ท าให้ผู้รับสารไม ่ได้เป็น
เพียงผู้รับสารอีกต่อไป แต่ยังสามารถเป็นทั้งผู้รับ-ผู้ส่งสารในขณะเดียวกันที่เราเรียกว่า Feedback 
หรือ Response ซึ่งในยุคแรกๆ ของสารสื่อสาร ผู้รับสารสารมารถโต้ตอบกลับไปยังผู้ส่งสารได้ทันที 
ลักษณะของการสื่อสารแบบนั้น เช่น โทรศัพท์ Walky-Talky ฯลฯ และเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล 
(Inter-Personal Communication) 

1.2  สาร (Message) ในยุคดิจิทัลที่ทุกคนสามารถเป็นสื่อได้เนื่องจากโซเชียล
เน็ตเวิร์กเข้ามามีบทบาทมากขึ้น และสามารถเข้าผู้คนจ านวนมากได้อย่างรวดเร็ว และในยุคข้อมูล
มหาศาลบนโลกออนไลน์ การท า "สาร" หรือ เนื้อหา ต้องน่าสนใจ และสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสารได้ 
อย่างที่กล่าวกันมานานว่า Content is King โดยในยุคนี้เนื้อหาต้องก าหนดให้ชัดเจนว่า ต้องการส่งถึง
ใคร สื่อถึงใคร และเรึ่องส าคัญคือจะต้องมีจริยธรรมไม ่ส่งผลกระทบต่อคนอื่น มีการกล่าวถึงสูตรส าเร็จ
การสื่อสารในยุคดิจิทัล 4.0 อย่างมีประสิทธิภาพ ไวด้ังนี ้
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    1.2.1 ต้องออกแบบเนื้อหาเนื้อหา หรื อการวางแผนการสื่อสารและ 
การออกแบบเนื้อหาให้มีรูปแบบที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้รับสาร โดยครอบคลุมตั้งแต่ข้อความที่ดึงดูด
ความสนใจ ภาพนิง่ อินโฟกราฟิก วิดีโอ และอื่นๆ อีกมากมาย 

   1.2.2 เปลี่ยนวิธีการน าเสนอ การสร้างประสบการณ์ร่วมให้กับผู้รับฟัง 
ในขณะที่ถ่ายทอดสารพร้อมกัน โดยเป็นการหาตัวเชื่อมที่ส าคัญระหว่างตัวสารที่ต้องการสื่อ 
กับสิ่งที่ผูต้้องการรับฟัง เพื่อให้เกิดการติดตามสารน้ันๆ จนจบ 

  1.2.3 เน้นการสร้างสมดุลระหว่างการใช้เทคนิคการสร้างสารที่ดี เพื่อดึงดูด
ความสนใจเข้ากับหลักจริยธรรมของการท าหน้าที่ตัวแทนการสื่อสาร ซึ่งครอบคลุมตั้งแต่สื่อมวลชน
และผู้ใช้โซเชียลมีเดียทุกคน 

1.2.4 ต่อยอดความส าเร็จของเนื้อหาที่ได้สื่อสารออกไป ด้วยการกระจายผ่าน
ช่องทางและผู้มีอิทธิพลทาง ความคิดต่างๆ เพื่อให้เกิดการขยายต่อไปในวงกว้าง และครอบคลุมกลุ่ม
ผู้รับสารมากขึน้ 

1.3 ช่องทางการสึ่อสาร (Channel) ช่องทางการสื่อสาร หรือ สื่อ ในยุคดิจิทัล  
แบ่งรูปแบบการใช้ออกเป็น 3 รูปแบบหลักดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  1.3.1 Owned Media – สื่อของเรา คือ เว็บไซต์ (หากเป็นสื่อใหม่) แต่ถ้าเป็น
องค์กรสื่อ เช่น สถานวีิทยุ โทรทัศน์ สื่อของเรา ก็คือสื่อในมือของผู้ประการนั้นเอง ปกติเว็บไซต์องค์กร 
คือ สื่อของเรา เรามีสิทธิและอ านาจในการก าหนดเนื้อหาทั้งหมด เราจะเขียนอะไรลงไปก็ได้ แต่นั่น    
ก็คงไม่ได้หมายความว่าเราจะเขียนทุกอย่างที่เรานึกถึง เพราะมันคือพื้นที่สื่อสาธารณะ มิใช่สมุดไดอารี่
ส่วนตัว เราสามารถใช้สื่อของเราได้บ่อยเท่าที่เราต้องการ มันแทบไม่มีงบประมาณที่ต้องลงทุน 
นอกจากการติดตั้งครั้งแรก หรือมันอาจจะมีบ้าง ก็คือ ค่าเช่าที่โดเมนเนม เซิร์ฟเวอร์  หรือองค์กร
อาจจะจ่ายเงินในนักเขียน นักพัฒนาเนื้อหามาลงเว็บคุณได้บ่อยๆ นั่นท าให้สื่อของคุณมี               
ความเคลื่อนไหวตลอดเวลา 

ที่มา : (ปฏิวัติสื่อสารมวลชนสู่สื่อ ยุคใหม่,  ออนไลน์, 2549) 
 

แผนภาพที่ 2-5  Owned Media, Paid Media & Earned Media  สื่อของเรา สื่อเราซื้อ และสื่อเราได้   
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  1.3.2 Paid Media - สึ่อที่เราจ่าย คือ สื่อพื้นที่โฆษณาประชาสัมพันธ์ต่างๆ
อาจเป็นพื้นที่โฆษณาบนรายการโทรทัศน์หรือในรายการวิทยุ บนหน้าหนังสือพิมพ์หรือปูายบิลบอร์ด
บนทางด่วน หรืออาจเป็น กระทั่งสื่อบุคคลจ้างมาแจกแผ่นกระดาษใบปลิวโฆษณา สวมเสื้อ ชูธงตาม 
สี่แยกถนน หรือปูายโฆษณา แบนเนอร์ในเว็บไซต์ข่าวออนไลน์ที่ลูกค้าคุณชอบเข้าไปอ่านก็ได้ 

   1.3.3 Earned Media - สื่อที่เราได้ คือ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook 
ทวิตเตอร์ เรามิสามารถก าหนด ควบคุมเนื้อหาในสื่อได้อย่างเบ็ดเสร็จสรรพ เพราะข้อมูลสื่อที่เกิดขึ้น  
นี้คือ พฤติกรรมที่แท้จริงของผู้บริโภค มันคือเนี้อแท้ของการสื่อสาร 

   สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นสื่อที่สังคมกลายมาเป็นชุมชน
เสมือนจริง โดยมีผู้คนเชื่อมต่อกันด้วยข้อมูลข่าวสารที่มาจากชีวิตประจ าวันความคิด ความเห็น 
อารมณ์ ความรู้สึก และ ประสบการณ์กิจวัตรประจ าวันเล็ก ๆ 

   จากข้อมูลเว็บไซต์ Brandbuffet.in.th  ได้รายงานผลสถิติการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ทั่วโลกและในประเทศไทย ในช่วงมกราคม 2561 พบว่า Social Media  
ยอดนิยมทั่วโลกอันดับ 1 คือ “Facebook” อันดับที่ 2 คือ “YouTube” ส่วนอันดับ 3 คือ 
“Whatsapp” อันดับที่ 4 คือ “Facebook Messenger” อันดับที่ 5 คือ “WeChat”  

  ในส่วนของพฤติกรรมใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย พบว่า ประเทศไทยมี
ประชากร 69.11 ล้านคน มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 57 ล้านคน มีผู้ใช้งาน Social Media มากถึง  
51 ล้านคน มีผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถือ สูงถึง 93.61 ล้านเลขหมาย มากกว่าจ านวนประชากรทั้งประเทศ  
ในจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั้งหมด มีผู้ใช้ Social Media เป็นประจ าผ่าน Smart Device 46 ล้านคน 
คนไทย 51 ล้านคนใช้ Social Media ในจ านวนคนใช้ Social Media มีมากถึง 46 ล้านคน 
เข้าผ่าน “Mobile Device” และ“Facebook” ยังคงเป็น Social Media ยอดนิยมอันดับ 1 ของ 
คนไทย อันดับ 2 คือ “YouTube” อันดับ 3 “LINE”  อันดับ 4 “Facebook Messenger” อันดับ 5 
“Instagram” ดังแสดงในแผนภาพที่ 2-6 และ 2-7 

 
 
 
 
 
 
 

       
 

 

 

 

 

แผนภาพที่ 2-6  รายงานผลสถิติการใช้เครอืข่ายสังคมออนไลน์ทั่วโลกและในประเทศไทย 1 

ที่มา : (สถิติผู้ใช้ดิจิทัลทั่วโลก,  ออนไลน์, 2018) 
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       1.4  ผู้รับสาร (Receiver) เมื่อเทคโนโลยีทางด้านสื่อสารโทรคมนาคมเกิดขึ้นอย่าง
รวดเร็ว ประกอบกับเทคโนโลยี คอมพิวเตอร์ที่พัฒนาอย่างก้าวกระโดดท าให้ผู้รับสารไม  ่เป็นเพียง 
ผู้รับสาร และตอบกลับเท่านั้น ยังกลายเป็นผู้ส่งสารอีกด้วย นั่นก็คือทุกคนสามารถเป็นได้ทั้งผู้ส่งและ
ผู้รับในขณะเดียวกัน 

 ในยุคสื่อสารมวลชน เราเรี ยกหรือค านึงถึ งผู้ รับสารปลายทางว่าเป็น  
"กลุ่มมวลชน" (Mass) ซึ่งในยุคแรกนั้นสื่อจะนึกถึงมวลชนในลักษณะกลุ่มก้อนเดียวกัน เหมือนๆ กันไป
หมด เช่น ผู้หญิง ผู้ชาย เด็ก เยาวชน คนมีการศึกษาสูง-กลาง-ต ่า หรือจัดกลุ่มตามศาสนา อาชีพ,  
เชี้อชาติ หรือกระทั่งฐานระดับรายได้ เหล่านี้คือการก าหนดลักษณะร่วมของผู้รับสารที่เหมือนกัน หรือ
มองว่า เนี้อแท้ของผู้รับสารในกลุ่มประชากรศาสตร์เหมือนกันก็จะมีทัศนคติ พฤติกรรม และ 
ความต้องการเหมือนๆ กันไปหมด (Homogeneous Group) แตกต่างจากการสื่อสารในสื่อใหม่  
ผู้รับสารจะมีหน้าตาในสังคม มีฐานคิดว่าเป็น  ปัจเจกชน เป็นคนเดี่ยวๆ ที่มีความต้องการ  
ความคาดหวัง หรือพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ปัจจัยเรื่องเพศ วัย การศึกษา รายได้ อาจมิ ใช่ตัวก าหนด
ว่าพวกเขาจะคิดเหมือนกันอีกต่อไป การสื่อสารในยุคสื่อใหม่จึงมีฐานคิดว่าผู้คนเป็นปัจเจกและ 
มีลักษณะความต้องการ/ความสนใจแตกต่างกัน 

  ในศตวรรษที่ 21 เมื่อการสื่อสารดิจิทัลได้เกิดขึ้น ผู้รับสารจะกลับกลายเป็นผู้ที่มี
บทบาทส าคัญอย่างยิ่งในการในการก าหนดเนื้อหาสาร ที่มิใช่เพียงแค ่ผู้รับสารแบบ Passive (รับแต่
เพียงอย่างเดียว) หรือ Active (รับสารแต่ตอบสนองด้วยความกระตือรือร้น) แต่พร้อมจะเป็นผู้ส่งสาร
ด้วยเช่นกัน ซึ่งถือเป็นการเริ่มต้นส าหรับมุมมองใหม่ ที่เกี่ยวกับผู้รับสาร ซึ่ง เรี ยกว่า "Lifestyle 
Media" ซึ่งหมายถึง การผสาน เทคโนโลยีและสื่อจะเป็นดังสะพานที่เช่ือมให้ช่องว่างระหว่างความเป็น
มืออาชีพ และความสามารถในการสร้างสรรค์เนื้อหาตามความต้องการของผู้รับสาร (On Demand) 
เปลี่ยนไป ผู้รับสารจะมีความสามารถในการผลิตเนื้อหาสารได้เอง ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่าผู้รับสารคือ 
ผู้ที่มีอ านาจในการควบคุมเนื้อหาและสื่อ และเป็นผู้ที่น าเนื้อหาที่ผลิตนื้เผยแพร่ออกไปอย่างกว้างขวาง
บนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Network) 

แผนภาพที่ 2-7   รายงานผลสถิติการใช้เครอืข่ายสังคมออนไลน์ทั่วโลกและในประเทศไทย 2 

ที่มา : (สถิติผู้ใช้ดิจิทัลทั่วโลก,  ออนไลน์, 2018) 
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   เราจะเห็นได้ตัวอย่างที่เป็นรูปธรรมจากผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่ท ารายการ 
ที่ชอบด้วยตัวเอง น าเสนอผ่านทาง YouTube จะเห็นได้ว่าในชุมชนออนไลน์จะมีทั้งการสร้างเนื้อหา
ด้วยตัวเอง และการแลกเปลี่ยนและส่งต่อเนื้อหากันในเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 
จาก Mass Media Audience หรือผู้รับสารที่เป็นมวลชนกลายเป็น Media Consumer หรือผู้บริโภคสื่อ 
ที่มีลักษณะเฉพาะตัว (Unique) และการเรียกร้องให้สนองตอบความต้องการ (Demanding) และ 
การมีส่วนร่วม (Engaged) อย่างสูงในยุคที่เส้นแบ่งระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารได้พังทลายและ   
หลอมรวมกลายเป็นคนเดียวกัน   โดยประเด็นส าคัญของผู้รับสารในยุคการสึ่อสาร 4.0 ได้แก่            
1. ผู้รับสารสามารถรับเนื้อหาสารได้อย่างไร้ขีดจ ากัดด้านเวลาและสถานที่ (Any Time any Place)  
2. ผู้รับสารสามารถรับสารจากเครื่องมือสื่อสารอย่างไม ่จ ากัด ( Any Device )  3.  ผู้ผลิตหรือผู้ส่งสาร
(Sender/ Producers/Providers) จะเข้าถึงผู้รับสารได้ทุกระดับ  4. รูปแบบการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้รับสารและผู้ส่งสารจะมีทั้งแบบ One-to-Many และ Many-to- Many คือ ผู้ส่งสารเพียงคนเดียว
สามารถส่งสารถึงผู้รับสารได้อย่างมากมายเช่นเดียวกับการสื่อสารมวลชน  5. ผู้รับสารและผู้ส่งสารได้
หลอมรวมกลายเป็นคนๆเดียวกัน และส่งผลกระทบต่อรูปแบบการสื่อสารอย่างรุนแรงแบบที่ไม่เคย
เปน็มาก่อน 
 สรุป การสื่อสารในยุคดิจิทัลเป็นการสื่อสารที่มีรูปแบบการสื่อสารใหม่ๆ เกิดขึ้น
เพื่อเพิ่มส่วนขยายทางการสื่อสาร เปิดโอกาสให้มนุษย์สามารถน าเสนอเรื่องราวความรู้สึกนึกคิด 
ตลอดจนความคิดเห็นได้อย่างเสรีบนพื้นที่ส่วนตัวหรือโลกเสมือนจริง (Virtual Reality) และ 
ยังสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้คนที่มีพื้นที่เสมือนจริงได้จนขยายเป็นเครือข่ายสังคมแบบออนไลน์ 
(Social Networking) สร้างปฏิสัมพันธ์ต่อกันได้หลากหลายนั้น การตอบกลับในเวลาต่อมาและ
โต้ตอบแบบทันทีทันใด (Real Time Interaction) 

อย่างไรก็ตามผลลัพธ์แห่งการเปลี่ยนแปลงอาจไม ่ใช่เพียงแค ่ประสิทธิภาพ และ 
ประสิทธิผลของการสื่อสารเพียงอย่างเดียว แต่อาจหมายรวมถึงพฤติกรรมทางการสื่อสารของมนุษย์    
ที่ได้รับอิทธิพลมาจากการพัฒนารูปแบบการสื่อสารใหม่ ๆ อีกด้วย การสื่อสารผ่านสื่อใหม่ ท าให้
บทบาททางการสื่อสารมีความเปลี่ยนแปลงด้วยการท าลายข้อจ ากัดทางการสื่อสาร จากเดิมที่ผู้รับสาร
จะต้องรอเวลาในการเผยแพร่ เนื้อหาผ่านสื่อดั้งเดิม บทบาททางการสื่อสารของผู้รับสาร (Receiver) 
อยูใ่นลักษณะที่เป็นผู้ตาม (Passive Receiver) แต่ด้วยคุณลักษณะของสื่อใหม่ที่เปิดโอกาสให้ผู้รับสาร
สามารถเข้าถึงเนื้อหาได้ ตามความต้องการทั้งด้านเวลา สถานที่ รวมถึงความสนใจ ผู้รับสารสามารถ
เข้าถึงและแสวงหาข้อมูลด้วยตนเอง ท าให้บทบาทของผู้รับสารเป็นไปในลักษณะของการแสวงหา
ข้อมูลหรือเป็นผู้เลือกมากกว่าผู้ตาม (Active Audience) หรือเรียกว่าเป็นผู้แสวงหาหรือเลือกข้อมูล 
ที่โดยเสรี (Active Seeker) 

 อย่างไรก็ตามเมื่อเทคโนโลยีการสื่อสารได้เปลี่ยนแปลงไป  มนุษย์ก็จะตอบรับ 
การเปลี่ยนแปลงเหล่านั้นด้วยพฤติกรรม วัฒนธรรม และค่านิยมเช่นกัน  นับเป็นพลวัตแห่ง 
การเปลี่ยนแปลงที่เป็นปัจจัยในการพัฒนาซึ่งกันและกันไม ่สามารถตัดปัจจัยตัวใดตัวหนึ่งออกไปได้ 
ปรากฏการณ์ทางการสื่อสารในยุคดิจิทัล เป็นเครื่องบ่งชี้ให้เห็นถึงลักษณะความสัมพันธ์ระหว่าง
เทคโนโลยีการสื่อสารกับสังคมมนุษย์ไม่ว่าจะเป็นทางเลือกในการสื่อสาร ช่องทางการสื่อสารใหม่ๆ 
รูปแบบการสื่อสาร พฤติกรรมในการสื่อสารรวมไปถึงวัฒนธรรมการสื่อสารที่ เปลี่ยนแปลงไป 
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สอดคล้องกับวลีของ มาร์แชล แมคลูฮันที่ว่า "Medium is the Message : สื่อเป็นตัวก าหนด 
แนวทางการสื่อสารของมวลมนุษยชาติ" 

2. การเปลี่ยนแปลงด้านประชาสัมพันธ์ ภายหลังการพัฒนาสื่อสังคม
ออนไลน์ 

 การเปลี่ยนแปลงการด าเนินงานประชาสัมพันธ์หลังการพัฒนาของสื่อสังคม
ออนไลน์ส่ งผลกระทบต่อการด า เนินงานประชาสัมพันธ์ ในด้านบทบาทและหน้าที่  ของ 
นักประชาสัมพันธ์ ความหลากหลายของกลุ่มเปูาหมาย ทักษะการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ความเข้าใจ
ศักยภาพของสื่อสังคมออนไลน์ (Pavlik, 2007) 

 2.1 บทบาทและหน้าที่ของนักประชาสัมพันธ์  ในอดีตการประชาสัมพันธ์เป็น 
การสื่อสารทางเดียว (One-way Communication) นักประชาสัมพันธ์เป็นผู้ควบคุมทั้งกระบวน 
การสื่อสาร ปัจจุบันนักประชาสัมพันธ์จะต้องเป็นทั้ งผู้สื่อสารข้อมูลขององค์กรต่อสาธารณชน  
ในขณะเดียวกันก็ต้องเป็นผู้ตรวจสอบและรับฟังความคิดเห็นจากสาธารณชนด้วย 

   2.2 ความหลากหลายของกลุ่มเปูาหมายในอดีตนักประชาสัมพันธ์สามารถก าหนด
กลุ่มเปูาหมายได้ชัดเจนว่าต้องการสื่อสารกับบุคคลกลุ่มใด ด้วยศักยภาพของสื่ อสังคมออนไลน์       
นักประชาสัมพันธ์สามารถสื่อสารกับกลุ่ ม เปู าหมายได้หลากหลายขึ้ น  กล่ าวอีกนัยหนึ่ ง 
นักประชาสัมพันธ์สามารถก าหนดกลุ่มเปูาหมายได้มากขึ้น อนึ่งกลุ่มเปูาหมายที่หลากหลายอาจมี 
ทั้งกลุ่มที่ เป็นมิตรหรือเป็นศัตรูกับองค์กร นักประชาสัมพันธ์ควรเตรียมพร้อมและรับมือกับ
กลุ่มเปูาหมายที่หลากหลายด้วย 

 2.3 ทักษะการใช้สื่อสังคมออนไลน์ นักประชาสัมพันธ์ต้องฝึกฝนและขวนขวายหา
ความรู้ เกี่ยวกับเทคโนโลยีการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นกิจกรรมที่ต้องพึ่งพาพื้ นฐาน ความรู้ 
ด้านเทคโนโลยี รวมทั้งมีใจเปิดกว้างและยอมรับนวัตกรรมใหม่ ๆ ตลอดจนพิจารณาความจ าเป็น     
ต่อการจัดหาอุปกรณ์ เครื่องมือและการวางระบบการสื่อสารเพึ่อการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 

  2.4 ความเข้าใจศักยภาพของสื่อสังคมออนไลน์ สื่อสังคม ออนไลน์มีศักยภาพทั้ง 
ในด้านบวกและด้านลบ  

       ในด้านบวก สื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้นักประชาสัมพันธ์สามารถก าหนดวาระ
ข่าวสารและตีกรอบประเด็นและสามารถติดตามและเฝูาสังเกต "ความคิดเห็นของสาธารณชน" รวมทั้ง
การน าเสนอเนื้อหาได้น่าสนใจ มีลูกเล่น ส่งข่าวสารรวดเร็ว กว้างไกล และเข้าถึงกลุ่มเปูาหมาย
โดยตรง  

       ในด้านลบ สื่อสังคมออนไลน์กลายเป็นช่องทางให้บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่      
ไม่หวังดีต่อองค์กรใช้วิธีการสร้างข่าวผ่านระบบเครือข่าย อินเทอร์เน็ต ในลักษณะที่เป็นการโจมตี
ภาพลักษณ์ ชื่อเสียง และการปฏิบัติงานขององค์กร นักประชาสัมพันธ์ต้องสร้างความตระหนักในเรื่อง
การตรวจตราข่าวสารจากแหล่งต่าง ๆ ในสื่อสังคมออนไลน์ตลอดเวลา เพื่อเตรียมความพร้อม ในการ
แก้ไขความเข้าใจผิดและสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องแก่สาธารณชนได้ในทันที 
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3.  กลยุทธ์ 5 ประการที่จะช่วยให้การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ประสบ
ผลส าเร็จ 

   ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในยุคดิจิทัลได้ส่งผลต่อวิธีคิด พฤติ กรรมการ
แสดงออก และการสื่อสารของคนในยุคปัจจุบันให้เปลี่ยนแปลงไปจากอดีตอย่างมากมาย นอกจากนี้
ยังส่งผลต่อรูปแบบและวิธีการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ ไม่น้อยอีกด้วย ไม่ว่าคุณจะเป็น 
นักประชาสัมพันธ์กลุ่มที่ตอบรับการมาเยือนของยุคดิจิทัลได้อย่างรวดเร็วหรือเป็นกลุ่มยังคงให้
ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ในรูปแบบดั้งเดิมก็หนีไม่พ้นที่จะต้องปรับตัวให้สอดรับกับกระแส
การเปลี่ยนแปลงดังกล่าว (Entrepreneur Media, Inc., 2016) สุนิสา ประวิชัย (อ้างถึงใน พรพิทักษ์ 
แม้นศิริ, 2560 : 5-6) กล่าวไว้ในกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ในยุคดิจิทัล สรุปว่า กลยุทธ์ 5 ประการที่
จะช่วยให้การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ประสบผลส าเร็จ ประกอบด้วย 

   3.1  สื่ อสารเนื้ อหาที่ ผู้ รับสารต้องการ โดยเน้นการตอบค าถาม "ท าไม" 
(Communicate your 'Why') เนื้อหานับเป็นหัวใจส าคัญของการประชาสัมพันธ์มาทุกยุคทุกสมัย 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคนื้เพราะหากเนื้อหาที่ น าเสนอไม่สามารถตอบสนองความต้องการแล้วผู้รับก็
สามารถเปลี่ยนไปหาข้อมูลจากแหล่งอื่นได้อย่างสะดวก ง่ายดายเพียงแค่ใช้นิ้วสัมผัส เนื้อหา           
ในการประชาสัมพันธ์ที่ดีจึงควรมาจากการหาจุดร่วมระหว่างสิ่งที่องค์กรอยากจะบอกกับสิ่งที่
ประชาชนกลุ่มเปูาหมายสนใจหรืออยากจะรู้ ดังนั้นก่อนน าเสนอ ข่าวสารใดออกไปนักประชาสัมพันธ์
จึงควรตอบให้ได้ว่าเรื่องดังกล่าวส าคัญอย่างไร และเพราะเหตุใดกลุ่มเปูาหมายจึงอยากจะรู้หรือ     
ควรจะรู้ แล้วใช้โอกาสดังกล่าวแสดงให้สาธารณชนเห็นถึงจุดยืนหรือคุณค่าขององค์กรโดยน าเสนอถึง
เหตุผลและความจ าเป็นของการกระท าในเรื่องนั้นๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่วนที่จะเป็นประโยชน์ต่อ
ผู้รับสารหรือสังคมส่วนรวม 

   3.2 สร้างสรรค์เนื้อหาที่ไม ่ใช่การโฆษณา (Create Content, Not Advertising) 
แม้การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลจะได้รับความนิยมแต่การโฆษณาที่เน้นการขายแบบฉาบฉวยหรือโปรโมท
สินค้าแบบซ ้าซากก็นับวันจะยิ่งลดน้อยลงเพราะผู้บริโภคยุคใหม่มีทางเลือกมากขึ้นในการที่จะเข้าถึง
เรื่องราวที่พวกเขาต้องการและรู้สึกมีส่วนร่วม ดังนั้นการประชาสัมพันธ์จึงควรเข้ามาท าหน้าที่ 
อุดช่องว่างที่การโฆษณาไม่สามารถท าได้นื้ด้วยการเชื่อมโยงสินค้าหรือบริการเข้ากับผู้บริโภคเพื่อสร้าง
ความผูกพันโดยน าเสนอเรื่องราวของผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับการให้คุณค่า และมีอิทธิพลต่อ       
การตัดสินใจของผู้บริโภค เช่น รายละเอียดเบื้องลึกเบื้องหลังของสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวข้องหรือ  
เป็นประโยชน์ต่อพวกเขาในฐานะผู้ใช้ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการใช้วัตถุดิบในท้องถิ่ น กระบวนการผลิต     
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือการปรับส่วนผสมให้ปลอดภัยมากขึ้นส าหรับผู้บริโภค 

  3.3 สร้างความร่วมมือกับผู้มีอิทธิพลทางความคิด (Collaborate with 
Influences) การพูดปากต่อปากและการใช้บุคคลที่สามเป็นผู้กล่าวแทนเรานับเป็นกลยุทธ์การสื่อสาร
ที่มีประสิทธิภาพยิ่งในยุคนี้ ไม่ว่ากลุ่มเปูาหมายหลักจะเป็นใครวิธีที่ดีที่สุดที่จะท าให้เรื่องราวของเรา
เป็นที่น่าเชื่อถือก็คือการใช้บุคคลที่มีความน่าเชื่อถือเป็นผู้บอกกล่าวกับคนอื่นๆ ว่าท าไมเขาจึงชื่นชมเรา 
โดยนักประชาสัมพันธ์จะต้องช่วยส่งเสริมให้บุคคลดังกล่าวได้มีช่องทางเพิ่มขึ้นในการสื่อสารไปยัง
ประชาชนกลุ่มเปูาหมายและท าให้พวกเขาเข้าถงึข้อมูลขององค์กรได้โดยสะดวก 
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  3.4 เปิดโอกาสให้ผู้รับสารมีส่วนร่วม กระตุ้นให้เกิดปฏิสัมพันธ์ แล้วสร้าง 
ความผูกพัน ให้เกิดขึ้น (Making Audience Participation, Encourage Interaction and 
Engagement) การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่เพื่องฟูในยุคนี้ท าให้ประชาชนผู้รับข่าวสารติดต่อ  
ถึงกันโดยที่แต่ละคนสามารถเป็นผู้สร้างสารและส่งสารเองได้ ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงลักษณะของ
การสื่อสารจากแนวดิ่งมาสู่การสื่อสารแนวนอนมากขึ้น อาจกล่าวได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ท าให้ทุกคน
สามารถลุกขึ้นมาเป็นผู้สร้างสารและเผยแพร่ข่าวสารแข่งกับนักประชาสัมพันธ์ขององค์กรต่างๆ  
ได้ตลอดเวลา ดังนั้น นักประชาสัมพันธ์จึงควรใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น ช่องทางที่ช่วยให้องค์กร
ได้เป็นบุคคลแรกที่จะทราบความคิดเห็น ข้อกังวลหรือความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
โดยเปิดให้พวกเขามีโอกาสได้แสดงความคิดเห็นและสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ์อย่างสม ่าเสมอเพื่อ 
สร้างความใกล้ชิดผูกพัน 

  3.5 ให้ข้อมูลเชิงลึกที่มีประเด็นโดดเด่นเป็นการเฉพาะแก่สื่อมวลชน (Give 
Traditional Press Exclusivity) แม้สื่อดิจิทัลจะเป็นที่นิยมในยุคนี้แต่ข่าวสารที่น าเสนอผ่าน
สื่อมวลชนโดยเฉพาะอย่างยิ่ง หนังสือพิมพ์รายวัน และวารสารสารการค้า ก็ยังคงความน่าเชื่อถือใน 
หมู่สาธารณชนอยู่ไม่เสื่อมคลาย อย่างไรก็ตาม การแข่งขันกันขายข่าวเพื่อความอยู่รอดของบรรดา
สื่อมวลชนเหล่านี้ก็นับวันจะยิ่งทวีความรุนแรงมากขึ้น สื่อแต่ละส านักต่างพยายามน าเสนอข่าวที่แหวก
แตกต่างกันออกไปเพื่อเรียกยอดขาย ดังนั้นการส่งข่าวประชาสัมพันธ์ที่มีเนื้อหาและรูปแบบ 
เหมือน ๆ กันไปให้สื่อแต่ละส านักย่อมไม่ตอบสนองต่อกลยุทธ์การน าเสนอข่าวของสื่ออีกต่อไป การจะ
ท าให้ เรื่ องราวขององค์กรได้รับการคัดเลือกจากบรรณาธิการ เพื่ อน า ไปเผยแพร่ต่อนั้ น 
นักประชาสัมพันธ์จะต้องเน้นไปที่ข่าวเจาะไม่ใช่ข่าวแจกเหมือนเช่นในอดีต โดยน าเสนอเนื้อหาเชิงลึก
ที่มีประเด็นเฉียบคมและเฉพาะเจาะจงเป็นพิเศษส าหรับสื่อนั้น 

 อภิชจั พุกสวัสดิ์ (2557) กล่าวถึงกระบวนการส่ือสารประชาสัมพันธ์ในสังคมดิจิทัล
ไว้ในการพัฒนานวัตกรรมการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ว่าการประชาสัมพันธ์ผ่านการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์มีขอบเขตกว้างขวางขึ้น พัฒนาการของ
สื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงการด าเนินงานประชาสัมพันธ์จากอดีต ปัจจุบัน อนาคต  
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ ในอดีตนักประชาสัมพันธ์เผยแพร่ข่าวสารขององค์กรผ่านสื่อมวลชน 
กลุ่มเปูาหมายรับรู้ข่าวสารจากสื่อมวลชน การส่งข่าวประชาสัมพันธ์ในอดีต องค์กรจะต้องมีข่าวหรือ
ประเด็นส าคัญก่อนจึงจะเขียนข่าว 

4.  เทคนิคกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เชิงรุก 
 จอห์นนพดล วศินสุนทร (อ้างถึงใน พรพิทักษ์ แม้นศิริ, 2560 : 8) สรุปเทคนิค     

การก าหนดกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์เชิงรุกไว้ 10 ประเด็น ดังนี ้
  4.1 Differentiation คือการสร้างความแตกต่างให้เกิดขึ้นในองค์กรผ่านสิ่งต่างๆ

ได้แก่ Product Service Personal Image ด้วยนักประชาสัมพันธ์มีหน้าที่น าเสนอข้อมูลในทางบวก   
ที่เป็นจุดแข็งหรือข้อได้เปรียบขององค์กร เพื่อสร้างกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ที่มีเอกลักษณ์และ 
โดดเด่นจนเป็นที่จดจ าได้ถึงสิ่งที่องค์กรนั้นๆ ก าลังอธิบาย หรือให้ข้อมูลเพื่อสร้างความเข้าใจอันดีต่อ 
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
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   4.2 IMC (Integrated Marketing Communicat ion) คือการผสมผสาน
แนวคิดการสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบเพื่อส่งเสริมการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ Promotions Mix และ
Marketing Mix ทั้งนี้เพื่อเป็นการบูรณาการสื่อ ให้เสนอข้อมูลข่าวสารไปในทิศทางเดียวกันแต่
ตอบสนองกลุ่มเปูาหมายได้หลายกลุ่มอย่างมีประสิทธิภาพ 

  4.3 No Free Media คือกรอบแนวคิดการประชาสัมพันธ์ที่สะท้อนถึง          
ความเป็นจริงทางด้านการประชาสัมพันธ์ในยุคทุนนิยมที่การให้บริการแบบฟรี หรือข่าวประชาสัมพันธ์
จะลดน้อยลง ดังนั้นองค์กรไม่ว่าจะเป็น เอกชนหรือส่วนราชการต้องเข้าใจไว้ก่อนว่าการด าเนินงาน
ด้านการประชาสัมพันธ์นั้นต้องมีค่าใช้จ่ายแน่นอน ถึงแม้ว่าบางครั้งเราอาจจะขอลงข่าวได้ฟรี แต่ใน 
ความเป็นจริงคือ ของดีไม่มีที่ไหนถูก ของถูกไม่มีที่ไหนด ีและของฟรีไม่มีในโลก 

   4.4 Social Marketing หรือ การท าตลาดเพื่อสังคม ที่มองว่าการประชาสัมพันธ์
เชิงรุกยังจะต้องมีมุมมองในการให้ข้อมูลข่าวสารที่ เกี่ยวข้องกับการแก้ปัญหาสังคม เพราะ 
การน าแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมมาใช้ในการประชาสัมพันธ์เชิงรุกจะช่วยให้การสื่อสารและการท า
กิจกรรมต่าง ๆ กับคนในสังคมท าได้อย่างตรงเปูาหมาย ช่วยปลุกจิตส านึกที่ดีและเพิ่มความยั้งคิด
ให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรได้ในอีกมุมหนึ่งด้วย ในปัจจุบัน ส่วนขององค์กรธุรกิจก็หันมา 
ให้ความสนใจในเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility : CSR)            
กันมากขึ้นเรื่อย ๆ  

    4.5 Creativity การใช้ความคิดสร้างสรรค์ ถือเป็นกลยุทธ์ที่มีความส าคัญใน 
ทุกภาคส่วนของการบริหารงานองค์กร โดยเฉพาะการประชาสัมพันธ์เชิงรุกที่เป็นประตูเปิดทางสู่
สาธารณชนที่มีหลากหลายความรู้สึกนึกคิด ความคิดสร้างสรรค์จึงเป็นกลยุทธ์ที่มีบทบาทในการแก้ไข
วิกฤตให้เป็นโอกาส ดังนั้นการพัฒนาความคิดสร้างสรรค์ ในงานประชาสัมพันธ์จึงควรเริ่ม             
จากการระดมความคิดจากเวทีการจัดการความรู้และการมีส่วนร่วมของผู้มีส่วนไดส้่วนเสียในองค์กร 

   4.6 Marketing Mind การมีแนวความคิดด้านการตลาดสมัยใหม่ใน 
งานประชาสัมพันธ์ ถึงแม้ว่าในบางองค์กรอาจจะมีข้อจ ากัดในการบริหารจัดการ ทั้งปัญหาจาก
วัฒนธรรมองค์กร โครงสร้างองค์กร อย่างเช่นส่วนราชการที่มองว่าการท าหน้าที่เป็นสิ่งที่ต้องท าตาม
หน้าที่ แต่หากใช้มุมมองทางการตลาดเข้ามาใช้มากขึ้น ก็จะท าให้องค์กรเกิดทิศทางและวัฒนธรรม
องค์กรใหม่ๆ ในการด าเนินการไปสู่การแข่งขันเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับทุกคน
ขององค์กร 

   4.7 High Technology คือ การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศสมัยใหม่ในงานด้าน 
การประชาสัมพันธ์ สามารถสร้างจุดได้เปรียบให้กับองค์กร เพราะการน าเทคโนโลยีการสื่อสารข้อมูล
มาใช้ในองค์กรจะเป็นการน าความรู้จากข้อมูลข่าวสารที่ได้รับมาสร้างทางเลือกในการตัดสินใจ         
ในการด าเนินงานต่าง ๆ ส่งผลให้องค์กรสามารถลดต้นทุน ลดเวลาในการติดต่อสื่อสารส่งเสริมให้     
เกิดการใช้งานทรัพยากรร่วมกัน ซึ่งเหมาะกับสภาพขององค์กรในปัจจุบันที่ต้องการการแข่งขัน         
ที่ค่อนข้างสูงโดยเฉพาะงานที่ต้องอาศัยความรวดเร็วในการให้ข้อมูลเพื่อรายงาน หรืออธิบาย ชี้แจง
ปัญหาหรือข่าวสารที่เกิดขึ้นขององค์กรไปยังผู้เกี่ยวข้องได้อย่างทันท่วงทีและตรงกลุ่มเปูาหมาย 

   4.8 Database การมีฐานข้อมูลที่ทันสมัยและคล่องตัวในการเรียกใช้ ถือเป็นอีก
กลยุทธ์ที่มีความส าคัญอย่างมากในงานด้านประชาสัมพันธ์ที่องค์กรจะต้องมีศูนย์เก็บและบัญชาการ
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ข้อมูลเพื่อให้องค์กรสามารถดึงข้อมูลข่าวสารจากแหล่งเดียวกัน ท าให้เกิดความแม่นย าและรวดเร็ว 
อีกทั้งสามารถเก็บข้อมูลไว้ใช้ในการจัดการความรู้ หรือใช้ข้อมูลเพื่อก าหนดทิศทางการบริหารงาน 
การสื่อสารองค์กรในวาระต่างๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

   4.9 International PR คือ กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ยึดหลักความเป็นสากล 
เนื่องจากองค์กรทั้งภาครัฐ และเอกชนในปัจจุบันล้วนตกอยู่ในฐานะสมาชิกของพลเมืองใน
ระดับประเทศและระดับโลกทั้งสิ้น การด าเนินกิจกรรมใดๆ ขององค์กรย่อมถูกจับตามองจากสังคม
ทั้งสิ้น อีกทั้งยังมีข้อกฎหมาย สนธิสัญญา หรือความเชื่อในแต่ละวัฒนธรรม ประเพณีต่างๆ มากมาย 
ท าให้การด าเนินงานจ าเป็นจะต้องให้ความส าคัญกับหลักสากลที่ข้อมูลข่าวสาร ต้องถูกเผยแพร่  
ไปสู่ระดับสากล ไม่ว่าจะเป็นภาษา เนื้อหา ภาพต่างๆ ที่ต้องค านึงถึงผลสะท้อนจากประชาคมโลกด้วย 
เช่น สิทธิมนุษยชน สิ่งแวดล้อม ศาสนา การเมืองต่างๆ เป็นต้น 

   4.10 Lobbying คือ กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ที่อาศัยสายสัมพันธ์ในทางที่
ถูกต้องทั้ งด้านกฎหมายและ จริยธรรม หรื อหากมองในแง่มุมการสื่อสารจะอธิบายได้ว่า  
การ Lobbying ดังกล่าวเป็นการสื่อสารเพื่อสร้างความร่วมมือ หรือลดความขัดแย้ง ด้วยวิธีการสื่อสาร
ที่ ไม่ เป็นทางการหรือใช้การสื่ อสารระหว่ างบุคคล เพื่ อสร้ างฐาน เครือข่ ายในงานด้ าน                      
การประชาสัมพันธ์ ท าให้เกิดการเชื่อมโยงข้อมูล การแลกเปลี่ ยนข้อมูล ทั้งนื้ยังสามารถสร้าง        
ความร่วมมือและลดความขัดแย้งของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กรได้เป็นอย่างดีด้วย 

นโยบายและแนวทางการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก 

1. ระ เบี ยบกระทรวงกลา โหม ว่ าด้ วยการประชาสั มพันธ์ ของ
กระทรวงกลาโหม  พ.ศ.2534 

 โดยที่เป็นการสมควรก าหนดให้การประชาสัมพันธ์ของกระทรวงกลาโหมด าเนินการ 
ไปอย่างมีเอกภาพเป็นระบบ มีประสิทธิภาพตามแนวนโยบายและแผนการประชาสัมพันธ์แห่งชาติและ
สอดคล้องกับระเบียบส านักนายกรัฐมนตรีว่าด้วยการประชาสัมพันธ์ พ.ศ.2529 จึงวางระเบียบไว้
ดังต่อไปนี ้

 ข้อ 1 ระเบียบนี้เรียกว่า "ระเบียบกระทรวงกลาโหมว่าด้วยการประชาสัมพันธ์ของ
กระทรวงกลาโหม พ.ศ. 2534” 

 ข้อ 2 ระเบียบนี้ให้ใช้บังคับตั้งแต่บัดน้ีเป็นต้นไป  
 ข้อ 3 ในระเบียบนี้ "หน่วยงานในสังกัดกระทรวงกลาโหม" หมายความว่า 

ส านักงานปลัดกระทรวงกลาโหม กองบัญชาการทหารสูงสุด กองทัพบก กองทัพเรือ กองทัพอากาศ 
 ข้อ 4 ให้มีคณะกรรมการของกระทรวงกลาโหม เรียกว่า "คณะกรรมการ

ประชาสัมพันธ์ของกระทรวงกลาโหม” เรียกโดยย่อ "กปชส.กห.” มีปลัดกระทรวงกลาโหม เป็น
ประธานกรรมการ ประกอบด้วย คณะกรรมการอีกจ านวนหนึ่งตามความเหมาะสม และให้เลขานุการ
ส านักงานปลัดกระทรวงกลาโหมเป็นกรรมการและเลขานุการ 

 ข้อ 5 ให้ กปชส.กห. มีอ านาจหน้าที่ดังนี้ 
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   5.1 เสนอนโยบาย และแผนปฏิบัติการประชาสัมพันธ์ของกระทรวงกลาโหม 
ต่อคณะรัฐมนตรีว่าการกระทรวงกลาโหม หรือผู้ที่รัฐมนตรีว่าการกระทรวงกลาโหมมอบหมาย เพื่อให้
ความเห็นชอบ ก่อนเสนอแผนปฏิบัติการประชาสัมพันธ์ของกระทรวงกลาโหมต่อคณะกรรมการ
ประชาสัมพันธ์แห่งชาต ิ

    5.2 ก ากับ ดูแล อ านวยการ และประสานงานในการจัดหาท าแผนแม่บท 
การประชาสัมพันธ์ของกระทรวงกลาโหม กองบัญชาการทหารสูงสุด กองทัพบก กองทัพเรือ และ
กองทัพอากาศ ให้สอดคล้องกับแผนแม่บทการประชาสัมพันธ์ของกระทรวงกลาโหม แผนการ
ประชาสัมพันธ์ของรัฐบาล และแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาต ิ

   5.3 เสนอแนะและให้ความเห็นเกี่ยวกับการปรับปรุง พัฒนาระบบ 
การประชาสัมพันธ์ของ กระทรวงกลาโหมให้สอดคล้องกับเทคโนโลยีและระบบบริการสื่อสารมวลชน
ทั้งของรัฐบาลและเอกชน 

    5.4 ศึกษา วิเคราะห์ ติดตาม และประมาณสถานการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ 
งานด้านการประชาสัมพันธ์ที่อาจมีผลกระทบต่อการประชาสัมพันธ์ของกระทรวงกลาโหม 

     5.5 ด าเนินการประสานงานการประชาสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับส่วนราชการใน
สังกัดกระทรวงกลาโหมรวมทั้งที่เกี่ยวข้องกับคณะกรรมการประชาสัมพันธ์แห่งชาติ กระทรวง ทบวง 
กรมอื่นเพ่ือให้งานประชาสัมพันธ์มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

     5.6 สนับสนุนและส่งเสริมให้มีการศึกษา อบรม การประชุมสัมมนาเพื่อให้
เจ้าหน้าที่ ประชาสัมพันธ์เกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับงานประชาสัมพันธ์ และทันต่อระบบบริการ
สื่อสารมวลชน สมัยใหม่ 

     5.7 ปฏิบัติงานอ่ืนตามที่รัฐมนตรีว่าการกระทรวงกลาโหม มอบหมาย 
  ข้อ 6 ในการปฏิบัติตามอ านาจหน้าที่ของ กปชส.กห. ประธานกรรมการอาจ
ด าเนินการโดยรับค าสั่งรัฐมนตรีว่าการกระทรวงกลาโหม แต่งตั้งบุคคลหรือคณะอนุกรรมการหรือ
คณะท างานขึ้นมาเพื่อด าเนินการศึกษา วิเคราะห์ พัฒนา ปรับปรุงหรือระบบการประชาสัมพันธ์ของ
กระทรวงกลาโหม เป็นการเฉพาะเรื่องได้ตามที่เห็นสมควร 
  ข้อ 7 ให้ส านักงานเลขานุการส านักงานปลัดกระทรวงกลาโหม เป็นส านักงาน
เลขานุการของ กปชส.กห.รับผิดชอบงานธุรการ งานประชุม การศึกษาหาข้อมูลต่าง ๆ  ที่เกี่ยวข้องกับงาน 
กปชส.กห. และ ปฏิบัติตามที่ กปชส.กห. มอบหมาย 
  ข้อ 8 ให้หน่วยงานในสังกัดกระทรวงกลาโหม ตามข้อ 3 ในระเบียบนีด้ าเนินการ 

 8.1 จัดท าแผนปฏิบัติการประชาสัมพันธ์ประจ าปีเสนอ กปชส.กห. เพื่อให้
ความเห็นชอบตาม ข้อ 5.2 
  8.2 ประสาน ช่วยเหลือ สนับสนุน แลกเปลี่ยนและให้การศึกษาซึ่งกันและกัน
ในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ เพื่อให้งานประชาสัมพันธ์โดยส่วนรวมของกระทรวงกลาโหมมี
เอกภาพเปน็ระบบมีประสิทธิภาพสูงสุด 
  8.3 ติดตามประเมินผลการประชาสัมพันธ์ที่รับผิดชอบเพื่อน าผลมาใช้ในการ
ปรับปรุงงานประชาสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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  ข้อ 9 ให้ปลัดกระทรวงกลาโหม เป็นผู้รักษาการและด าเนินการให้เป็นไปตาม
ระเบียบนี ้

2.  ระเบียบกองทัพบกว่าด้วยการประชาสัมพันธ์ พ.ศ. 2559 
           โดยที่เป็นการสมควรปรับปรุงระเบียบกองทัพบก ว่าด้วยการประชาสัมพันธ์ให้มี
ความเหมาะสมและสอดคล้องกับสถานการณ์โลกและสถานการณ์ในประเทศที่เปลี่ยนแปลงไป         
จึงก าหนดระเบียบประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกเสียใหม่ ดังนี้ 

      ข้อ 1 ระเบยีบน้ีเรียกว่า“ระเบียบกองทัพบก ว่าด้วยการประชาสัมพันธ์ พ.ศ.2559” 
     ข้อ 2 ให้ยกเลิกระเบียบกองทัพบก ว่าด้วยการประชาสัมพันธ์ พ.ศ.2547 และให้ใช้

ระเบียบนี้ต้ังแต่บัดนี้เป็นต้นไป 
         ข้อ 3 บรรดาระเบียบและค าสั่งอื่นใดของกองทัพบก ในส่วนที่ก าหนดไว้แล้ว ซึ่งขัด
หรือแย้งกับระเบียบนี้ ให้ใช้ระเบียบนี้แทน 
            ข้อ 4 ให้หน่วยที่มีหน้าที่เผยแพร่ข่าวตามระเบียบนี้ ก าหนดรายละเอียดเพิ่มเติม
ตามความเหมาะสมแก่การปฏิบัติของหน่วย ให้สอดคล้องและไม่ขัดกับระเบียบน้ี 
          ข้อ 5 ในระเบียบนี้ 
             5.1 การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การติดต่อสื่อสารที่มีการวางแผนอย่าง    
เป็นระบบ และมีแบบแผนเพื่อเสริมสร้างการรับรู้ ความเข้าใจให้กับกลุ่มเปูาหมายที่ต้องการ ด้วย
วิธีการสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ ที่สอดคล้องกับสถานการณ์ และสภาวะแวดล้อม โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ส่งเสริมความเข้าใจอันถูกต้องระหว่างผู้ที่ต้องการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารและกลุ่มเปูาหมาย รวมทั้ง 
การเสริมสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรเพื่อให้เกิดความเชื่อมั่น ศรัทธา และการสนับสนุนจากประชาชน 

             5.2 สื่อมวลชน หมายถึง บุคคล พาหนะ และเครื่องมือที่มนุษย์ประดิษฐ์ขึ้น
เพื่อเป็นสื่อกลางที่สามารถน าข้อความ รูปภาพ เสียง มาประกอบรวมเป็นข่าวสาร ในการเสริมสร้าง
ความรู้ความเข้าใจไปสู่มหาชนในเวลาพร้อมกัน เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์  
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ สื่อโซเชียลมีเดีย สื่อออนไลน์ หรือสื่อใดๆ ก็ตามที่สามารถเข้าถึงการรับรู้ของ
กลุ่มเปูาหมายได้อย่างรวดเร็ว ถูกต้อง และเที่ยงตรง 

            5.3 สื่อของกองทัพบก หมายถึง ช่องทางการสื่อสารที่อยู่ในความรับผิดชอบ
ของกองทัพบก 
           5.4 ข้อมูลข่าวสาร หมายถึง สิ่งที่สื่อความหมายให้รู้เรื่องราวข้อเท็จจริง 
ข้อมูลหรือสิ่งใดๆ ไม่ว่าการสื่อความหมายนั้นจะท าได้โดยสภาพของสิ่งนั้นเอง หรือโดยผ่านวิธีการใดๆ 
และไม่ว่าจะได้จัดท าไว้ในรูปของเอกสาร แฟูมรายงาน หนังสือ แผนผัง แผนที่ ภาพวาด ภาพถ่าย 
ฟิล์ม การบันทึกภาพหรือเสียง การบันทึกโดยเครื่องคอมพิวเตอร์ หรือวิธีอื่นใดที่ท าให้สิ่งที่บันทึกไว้     
ปรากฏได ้

            5.5 ข้อมูลข่าวสารของราชการ หมายถึง ข้อมูลข่าวสารที่อยู่ในความ
ครอบครองหรือควบคุมดูแลของหน่วยงานของรัฐ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการด าเนินงาน
ของรัฐ หรือ ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับเอกชน 
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             5.6 ภาวะปกติ หมายถึง การด าเนินการหรือปฏิบัติงานตามที่ได้ก าหนดไว้ใน
แผนงานหรือโครงการประจ าปีของหน่วย ของหน่วยเหนือ ของรัฐบาล รวมทั้งงานที่ได้รับมอบหมาย
จากหน่วยเหนือ 
             5.7 ภาวะไม่ปกติ หมายถึง เหตุการณ์ที่ เกิดขึ้นทันทีทันใด โดยไม่มี 
การคาดการณ์ไว้ก่อน และเหตุการณ์นั้นส่งผลกระทบต่อการปฏิบัติงาน หรื อส่งผลกระทบต่อ 
การด าเนินชีวิตปกติของประชาชน ภาวะไม่ปกติอาจเป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจากธรรมชาติหรือสาธารณภัย
ต่างๆ เช่น แผ่นดินไหว อุทกภัย วาตภัย อัคคีภัย ตึกถล่ม หรืออาจเป็นเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นจากฝีมือ
มนุษย์ เช่น การก่อการร้าย ความผิดพลาดร้ายแรงของบุคลากรในหน่วยงาน ความเข้าใจผิดร้ายแรงต่อ
หน่วยงาน หรือความขัดแย้งที่เกิดขึ้นระหว่างหน่วยงานกับหน่วยงาน หรือหน่วยงานกับองค์กร
ภายนอก  เป็นต้น ซึ่งภาวะไม่ปกติดังกล่าวนั้น หากไม่ได้รับการชี้แจงโดยผู้แทน ทบ. และไม่มี  
การประชาสัมพันธ์ชี้แจงข้อเท็จจริงให้สื่อมวลชนและประชาชนเข้าใจแล้ว อาจน ามาซึ่งความเสียหาย
ต่อชีวิตและทรัพย์สินของประชาชน รวมทั้งภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือของกองทัพบกได้ ซึ่ง
จะต้องด าเนินการให้รวดเร็วที่สุด 
             5.8 สงคราม หมายถึง การต่อสู้กันระหว่างประเทศต่อประเทศหรือ 
กลุ่มประเทศฝุายหนึ่งกับกลุ่มประเทศอีกฝุายหนึ่ง การด าเนินการสงครามอาจใช้อ านาจของชาติ
บางส่วนหรือทั้งหมดเพื่อบังคับให้อีกฝุายหนึ่งซึ่งเป็นฝุายตรงข้าม ต้องยินยอมปฏิบัติตามความต้องการ
ของฝุายตน หรือขัดขวางฝุายตรงข้ามมิให้ปฏิบัติตนบรรลุผล 
  ข้อ 6 การประชาสัมพันธ์ของทหาร มีวัตถุประสงค์เพื่อชี้แจงข้อเท็จจริงและสร้าง
ความเข้าใจที่ถูกต้องอันเกี่ยวกับกิจการของทหาร ด ารงไว้ซึ่งภาพลักษณ์และความสัมพันธ์อันดีระหว่าง
กองทัพบกกับทุกภาคส่วน ให้เกิดความเชื่อมั่น และความศรัทธา พร้อมที่จะสนับสนุนการด าเนินงาน
ของกองทัพบก ในการเตรียมการและปฏิบัติการทางทหาร เพื่อปูองกันรักษาเอกราชและอธิปไตยของ
ประเทศ รวมทั้งสร้างการรับรู้ ความเข้าใจการบริหารราชการของรัฐบาล การกระจายข้อมูลข่าวสาร
ส าคัญที่อาจส่งผลกระทบต่อชีวิตและทรัพย์สินของประชาชน 
  ข้อ 7 ภาวะปกติ มุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างการรับรู้  ความเข้าใจ            
ในการปฏิบัติภารกิจของกองทัพบก การปฏิบัติภารกิจของหน่วยเหนือ และการบริหารราชการของ
รัฐบาล เพื่อให้เกิดการรับรู้ เสริมสร้างความเข้าใจให้กับประชาชนทั่วไป รวมทั้งรักษาภาพลักษณ์และ
ความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง กองทัพบกกับหน่วยงานทุกภาคส่วน และประชาชนเป็นส าคัญ 
  ข้อ 8 ภาวะไม่ปกติหรือภาวะสงคราม ให้ด าเนินงานประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุน
การแก้ปัญหาส าคัญเร่งด่วนของรัฐบาล การปฏิบัติทางทหาร โดยหน่วยขึ้นตรงกองทัพบกหรือ
เทียบเท่าที่รับผิดชอบพื้นที่จะต้องจัดตั้งศูนย์ประชาสัมพันธ์ของหน่วยขึ้นในพื้นที่ เพื่อชี้แจงข้อเท็จจริง
และข้อมูลข่าวสารที่ถูกต้อง ให้สื่อมวลชนและประชาชนได้รับทราบโดยเร็วที่สุด หรือในโอกาสแรกที่
สามารถพึงกระท าได้ 
  ข้อ 9 การแบ่งมอบความรับผิดชอบ 
             9.1 ระดับกองทัพบก 
                9.1.1 กรมกิจการพลเรือนทหารบก รับผิดชอบในฐานะฝุายอ านวยการ
มีหน้าที่วางแผน อ านวยการ ประสานงาน ก ากับดูแลการประชาสัมพันธ์ทั้งปวงของกองทัพบก 
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               9.1.2 ส านักงานเลขานุการกองทัพบก รับผิดชอบในการด าเนิน 
การประชาสัมพันธ์ในภาพรวมของกองทัพบก รวมทั้งให้การสนับสนุนในด้านการประชาสัมพันธ์ให้กับ
กองทัพภาค และหน่วยขึ้นตรงกองทัพบก เพื่อขยายผลงานด้านการประชาสัมพันธ์ให้มีความกว้างขวาง 
มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลอย่างสูงสุด 
    9.2 ระดับกองทัพภาค จัดท าแผนและด าเนินการประชาสัมพันธ์ต่อ
กลุ่มเปูาหมาย ในพื้นที่รับผิดชอบ โดยใช้สื่อการประชาสัมพันธ์ที่มีอยู่ตามขีดความสามารถและให้มี
ความสอดคล้องกับแผนการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก ประสานและส่งข้อมูลการประชาสัมพันธ์ 
ในพื้นที่ให้กับกองทัพบกเพ่ือขยายผลการประชาสัมพันธ์ให้มีความกว้างขวางยิ่งขึ้น 
   9.3 ระดับหน่วยขึ้นตรงกองทัพบก (เว้นกองทัพภาค) จัดท าแผนและ
ด าเนินการประชาสัมพันธ์กิจกรรมของหน่วยต่อกลุ่มเปูาหมาย โดยใช้สื่อประชาสัมพันธ์ที่มีอยู่ตาม 
ขีดความสามารถ ประสานและส่งข้อมูลให้กับกองทัพบกและกองทัพภาค เพื่อขยายผล 
การประชาสัมพันธ์ให้มีความกว้างขวางมากยิ่งขึ้น 
   9.4 นายทหารประชาสัมพันธ์ของหน่วย มีหน้าที่ด าเนินงานประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับผลงานและประโยชน์ในการปฏิบัติงานของหน่วย ให้ประชาชน สังคม เข้าใจและรับทราบ
ตามที่ได้ก าหนดขอบเขตไว้ในระเบียบว่าด้วยการให้ข่าวสารราชการของกองทัพบกที่ประกาศใช้อยู่  
จัดให้มีการประสานงานภายในหน่วยของตนและหน่วยของตนกับหน่วยเหนือ หน่วยรองและ 
หน่วยข้างเคียง เพื่อให้การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกเป็นไปอย่างต่อเนื่องและบรรลุผล
ตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนด ส าหรับหน่วยขึ้นตรงกองทัพบก (เว้นกองทัพภาค) ที่ไม่มีนายทหาร
ประชาสัมพันธ์ในอัตราหัวหน้าหน่วยสามารถมอบหมายให้นายทหารคนใดคนหนึ่ง ที่มีคุณลักษณะ
เหมาะสมท าหน้าที่นายทหารประชาสัมพันธ์และให้หน่วยเสนอส าเนาค าสั่งแต่งตั้งบุคคลดังกล่าวต่อ
กองทัพบกผ่านกรมกิจการพลเรือนทหารบก 1 ชุด โดยส าเนาให้ส านักงานเลขานุการกองทัพบก 1 ชุด 
  ข้อ 10 การเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ และ การแถลงข่าวแก่ประชาชนนั้น ให้ค านึงถึง
ระเบียบกองทัพบก ว่าด้วยข้อมูลข่าวสารของราชการที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน ทั้งนี้  การพิจารณา 
ความเหมาะสมในการใช้สื่อหรือเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์นั้น ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ เปูาหมาย 
และโอกาส 
  ข้อ 11 ในภาวะปกติให้หน่วยขึ้นตรงกองทัพบก รายงานผลการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ของหน่วยตามสายการบังคับบัญชาถึงกองทัพบก ไม่เกินวันที่ 5 ของทุกเดือน และให้
รายงานการประเมินผลงานการประชาสัมพันธ์ของหน่วย เป็นประจ าทุกไตรมาส ไม่เกินวันที่ 5 ของ
เดือนมกราคม  เมษายน  กรกฎาคม  และตุลาคม โดยรายงานผ่านส านักงานเลขานุการกองทัพบก  
1 ชุด และส าเนาให้กรมกิจการพลเรือนทหารบก 1 ชุด 
  ข้อ 12 ในภาวะไม่ปกติหรือภาวะสงคราม ให้หน่วยขึ้นตรงกองทัพบกที่รับผิดชอบ
พื้นที่หรือรับผิดชอบภารกิจโดยตรง รายงานผลการประชาสัมพันธ์ของหน่วยตามสายการบังคับบัญชา
ถึงกองทัพบก ในเวลา 1800 ของทุกวัน โดยรายงานผ่านกรมกิจการพลเรือนทหารบก 1 ชุด และ
ส าเนาให้ส านักงานเลขานุการกองทัพบก 1 ชุด จนกว่าสถานการณ์จะเข้าสู่ภาวะปกติ 
  ข้อ 13 การรายงาน ให้หน่วยขึ้นตรงกองทัพบกรายงานตามแบบรายงานท้าย
ระเบียบนี ้



44 
 
  ข้อ 14 ให้เจ้ากรมกิจการพลเรือนทหารบก รักษาการณ์ให้เป็นไปตามระเบียบนี้ 

          3. แนวทางประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก ( พ.ศ. 2560 – 2564 ) 
   3.1.ปัจจัยที่มีผลต่อการก าหนดนโยบายและแผนการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก 
   3.1.1 ปัจจัยภายนอก สถานการณ์ทางด้านการเมือง เศรษฐกิจ สังคม  
ความมั่นคงภายในประเทศ และต่างประเทศ รวมถึงการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในทุกมิติ และ
ความก้าวหน้า  ทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ที่ท าให้เกิดช่องทางการสื่อสารรูปแบบใหม่ ๆ ตลอดจน
ความต้องการข้อมูลข่าวสารของประชาชน ล้วนเป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลกระทบต่อการประชาสัมพันธ์
ของกองทัพบก ที่ต้องปรับแนวทางการประชาสัมพันธ์ ให้เหมาะสม สอดคล้องกับสถานการณ์เพื่อให้
สามารถเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารให้กับประชาชนในทุกส่วนของสังคมได้มีการรับรู้ มีความเข้าใจ และ 
เกิดทัศนคติที่ดีอันน าไปสู่การให้ความร่วมมือ และมีความพร้อมต่อการปูองกันและแก้ไขปัญหา 
ด้านต่าง ๆ โดยเฉพาะด้านความมั่นคง  
    3.1.2 ปัจจัยภายในการเปลี่ยนแปลงบทบาทและภารกิจของกองทัพบกตามที่
ได้รับจากรัฐบาล หน่วยเหนือ และความคาดหวังของประชาชน ที่มีมากกว่าภารกิจที่ได้รับตาม
รัฐธรรมนูญ และกฎหมายที่เกี่ยวข้อง ท าให้กองทัพบกต้องปฏิบัติภารกิจหลายประการเพื่อให้สามารถ
ตอบสนองต่อสิ่ งต่าง ๆ ตามที่ ได้กล่าวมา ปัจจัยเหล่านี้ส่ งผลต่อการก าหนดนโยบายและ 
แผนการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก เพื่อให้ส่วนราชการ ภาคเอกชน และประชาชน มีการรับรู้  
มีความเข้าใจ และเกิดทัศนคติที่ดีต่อกองทัพบกมากย่ิงขึ้น 
  3.2 วิสัยทัศน์การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก การประชาสัมพันธ์โดยใช้ศักยภาพ
ของกองทัพบก เพิ่มเติมด้วยการบูรณาการศักยภาพจาก หน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน และ 
ภาคประชาชน เพื่อสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ในการปฏิบัติภารกิจทุกประการของกองทัพบก รวมทั้ง
เป็นหน่วยงานส าคัญที่สนับสนุนรัฐบาล และหน่วยเหนือในการสร้างการรับรู้ ความเข้าใจให้กับ
ประชาชนทั่วไป เกี่ยวกับการปฏิบัติภารกิจของหน่วยเหนือ และบริหารราชการแผ่นดินของรัฐบาล  
  3.3  เปูาหมายการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก ส่วนราชการ ภาคเอกชน 
ประชาชน ตลอดจนก าลังพลทุกคนในกองทัพบก ให้มีการรับรู้มีความเข้าใจ การบริหารราชการ
แผ่นดินของรัฐบาล การปฏิบัติภารกิจของหน่วยเหนือ และการปฏิบัติภารกิจทุกประการของ
กองทัพบกเป็นอย่างดี 
  3.4  ยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก 
   3.4.1 ยุทธศาสตร์การปกปูอง เทิดทูน และปูองกันการล่วงละเมิดสถาบัน
พระมหากษัตริย ์
   3.4.2 ยุทธศาสตร์การสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ การบริหารราชการแผ่นดินของ
รัฐบาล การปฏิบัติภารกิจของหน่วยเหนือ  
   3.4.3 ยุทธศาสตร์การเสริมสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ การปฏิบัติภารกิจของ
กองทัพบก 
   3.4.4 ยุทธศาสตร์การเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีงามของกองทัพบก 
   3.4.5 ยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต  
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  3 .5 แนวทางการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก เพื่อให้บรรลุยุทธศาสตร์ 
การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก และเป็นไปตามระเบียบการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก  
พ.ศ. 2559 จึงได้ก าหนดแผนและแนวทางการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก ดังนี้  
   3.5.1 การประชาสัมพันธ์เผยแพร่พระเกียรติคุณ พระราชประวัติ พระราช
กรณียกิจของพระมหากษัตริย์ พระบรมราชวงศ์ทุกพระองค์ และสร้างการรับรู้ ความเข้าใจเกี่ยวกับ
ความส าคัญของสถาบันพระมหากษัตริย์ที่มตี่อชาติไทย  
   3.5.2 การประชาสัมพันธ์เสริมสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจในพระราชพิธี  
ที่เกี่ยวข้องกับสถาบันพระมหากษัตริย์  และรัฐพิธีต่าง ๆ  
   3.5.3 การประชาสัมพันธ์เชิญชวนประชาชน และทุกภาคส่วน ให้ร่วมสนอง 
พระราชปณิธานของ พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช มหิตลาธิเบศรรามาธิบดี  
จักรีนฤบดินทร สยามินทราธิราช บรมนาถบพิตร โดยเฉพาะอย่างยิ่งการน้อมน าแนวทางพระราชทาน
ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง มาเป็นหลักการในการด าเนินชีวิต 
  3.5.4 การประชาสัมพันธ์พระราชกรณียกิจ พระราชด ารัส พระบรมราโชวาท 
ของสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว มหาวชิราลงกรณ บดินทรเทพยวรางกูร รัชกาลที่ 10 
   3.5.5 การประชาสัมพันธ์เสริมสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ การบริหารราชการ
แผ่นดินของรัฐบาล การปฏิบัติภารกิจของหน่วยเหนือ เพื่อให้ประชาชนมีความเชื่อมั่นในการบริหาร
ราชการแผ่นดินอันจะส่งผลให้รัฐบาลสามารถบริหารประเทศชาติให้มีความมั่นคง มั่งคั่ง และยั่งยืน  
ในทุกมิติ 
  3.5.6 การประชาสัมพันธ์เสริมสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ ในความคาดหวังของ
ประชาชนที่มีต่อกองทัพบก ให้กับก าลังพลทุกนายในกองทัพบก เพื่อให้เกิดความเชื่อมั่นศรัทธาใน
กองทัพบก ตลอดจนเสริมสร้างอุดมการณ์ทหาร ให้มีความเสียสละ มีความทุ่มเทในการปฏิบัติภารกิจ 
ที่ได้รับมอบหมายอย่างเต็มก าลังความสามารถ โดยมุ่งหวังผลประโยชน์แห่งชาติ และความผาสุกของ
ประชาชนเป็นส าคัญ 
   3.5.7 การประชาสัมพันธ์เสริมสร้างการรับรู้ ความเข้าใจในการปฏิบัติภารกิจ 
ทุกประการของกองทัพบก ให้กับองค์กรภายนอก และประชาชนทั่วไป เพื่อให้เกิดความเชื่อมั่น และ
เกิดทัศนคติที่ดี อันน าไปสู่การให้การสนับสนุนต่อการปฏิบัติภารกิจของกองทัพบกตามศักยภาพของ
แต่ละองค์กร และแต่ละบุคคล 
  3.5.8 การประชาสัมพันธ์เสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีงามของกองทัพบก            
ในด้านต่างๆ เช่น การน าผลงานที่โดดเด่นของหน่วยขึ้นตรงกองทัพบก หรือก าลังพล ประชาสัมพันธ์
เผยแพร่สู่สาธารณชน เป็นต้น 
  3.5.9 การประชาสัมพันธ์เสริมสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องในกรณีที่มีการน าข้อมูล
ที่ส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของกองทัพบกเผยแพร่สู่สาธารณชน ไม่ว่าจะด าเนินการด้วย 
ความรู้เท่าไม่ถึงการณ์ หรือการด าเนินการโดยมีวัตถุประสงค์ในการบั่นทอนชื่อเสียงของกองทัพบก  
ให้มีการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องโดยเร็วที่สุด เพื่อไม่ให้เกิดผลกระทบต่อ
ภาพลักษณ์ของกองทัพบกในวงกว้าง  
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  3.5.10 การประชาสัมพันธ์เสริมสร้างการรับรู้เฉพาะเหตุการณ์ เช่น เหตุการณ์
วิกฤตที่ เป็นภัยพิบัติทางธรรมชาติ สาธารณภัย หรือภัยจากการสู้รบ ที่มีความจ าเป็นต้อง 
ประชาสัมพันธ์เสริมสร้างการรับรู้อย่างเร่งด่วน เพ่ือปูองกันผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับชีวิตและทรัพย์สิน 
ของประชาชนเป็นส่วนรวม  
  3 .6  การประเมินผลการประชาสัมพันธ์ของกองทั พบก เพื่ อ ให้แนวทาง 
การประชาสัมพันธ์ของกองทัพสามารถน าไปประยุกต์ใช้กับหน่วยได้อย่างเหมาะสมและเป็นไปตาม
ระเบียบการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก พ.ศ. 2559  จึงได้ก าหนดแนวทางการประเมินผล 
การประชาสัมพันธ์ไว้ดังนี ้
   3.6.1 ระดับกองทัพบก  ส่วนราชการ ภาคเอกชน และภาคประชาชน มีการ
รับรู้ มีความเข้าใจในการบริหารราชการแผ่นดินของรัฐบาล การปฏิบัติภารกิจของหน่วยเหนือ  การ
ปฏิบัติภารกิจของกองทัพบก มีความเชื่อมั่นศรัทธาในภาพลักษณ์ที่ดีงามของกองทัพบก พร้อมให้  
การสนับสนุนการปฏิบัติภารกิจทุกประการของกองทัพบก 
   3.6.2 ระดับกองทัพภาคและเทียบเท่า 
          3.6.2.1 หน่วยของกองทัพบกระดับกองทัพภาคและเทียบเท่ามีแผน 
การประชาสัมพันธ์ของหน่วยที่สอดคล้องกับ ระเบียบการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก  
พ.ศ. 2559 
          3.6.2.2 ส่วนราชการ ภาคเอกชน และภาคประชาชนในพื้นที่รับผิดชอบ 
และ/หรือพื้นที่เปูาหมาย มคีวามเข้าใจในการบริหารราชการแผ่นดินของรัฐบาล การปฏิบัติภารกิจของ
หน่วยเหนือการปฏิบัติภารกิจของกองทัพบก พร้อมให้การสนับสนุนการปฏิบัติภารกิจทุกประการ    
ของหน่วย โดยเฉพาะการขับเคลื่อนเครือข่ายมวลชนปูองกันการล่วงละเมิดสถาบันพระมหากษัตริย์ใน
พื้นที่รับผิดชอบอย่างเป็นรูปธรรม 
  3.6.2.3 ประชาชนในพื้นที่วิกฤตจากสถานการณ์ต่าง ๆ มีการรับรู้ที่
รวดเร็ว มีความเข้าใจที่ถูกต้อง สามารถปูองกันตนเองจากสถานการณ์วิกฤต/หลบหนีออกจากพื้นที่  
ได้ทันเวลา 
  3.7 แผนที่ความคิดแนวทางการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก 
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ 

1. พลตรี สมัยโชค สุทธิวาทนฤพุฒิ (2548)  ศึกษาเรื่องแนวทางการส่งเสริมและ
พัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก พบว่า  1. การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกไม่ได้กระท า
อย่างต่อเนื่องและหวังผลระยะยาว ท าให้อาจเกิดผลเสียต่อกองทัพ  2. การจัดองค์กรและแผนงาน 
การประชาสัมพันธ์ขาดความคล่องตัว ไม่มีอิสระขาดความเป็นเอกภาพ รวมถึงมีการควบคุมการท างาน
หลายระดับชั้น ท าให้เกิดผลเสียต่อการปฏิบัติงาน ควรให้หน่วยประชาสัมพันธ์ขึ้นตรงต่อผู้บริหารเพื่อ
รับค าสั่งและนโยบายตลอดจนแผนงานต่างๆ ด าเนินไปอย่างรวดเร็ว  3. แผนงานประชาสัมพันธ์ 
ยังไม่ทันต่อความรู้สึกนึกคิดและทัศนคติของกลุ่มเปูาหมาย ควรจะต้องมีการส ารวจประชามติก่อนซึ่ง
อาจมีผลการเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา  4. การติดต่อประสานงานระหว่างหน่วยงานขาด            
ความคล่องตัวจึงจ าเป็นต้องมีการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของทหารเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดี ท า
ให้เกิดความเข้าใจ ความเชื่อมั่นต่อกัน ท าให้เกิดการสนับสนุนกันระหว่างหน่วยงานในกองทัพบก   
5. บุคลากรที่ท าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ยังไม่มีความพร้อมเท่าที่ควร จ าเป็นต้องได้รับการพัฒนา 
อย่างต่อเนื่องทั้งทางด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นความรู้ในห้องเรียน การปฏิบัติและการใช้เทคโนโลยีที่
ทันสมัยท าให้เกิดการท างานอย่างมีประสิทธิภาพและ  6. เครื่องมือที่ใช้งานในการประชาสัมพันธ์ 
ยังไม่เพียงพอและล้าสมัย  

วิสัยทัศน์ : การประชาสัมพันธ์โดยใช้ศักยภาพของกองทัพบก เพิ่มเติมด้วยการบูรณาการศักยภาพทุกภาคส่วน เพื่อสร้างการรับรู้ ความเข้าใ จ ในการปฏิบัติภารกิจของ
กองทัพบก รวมท้ังเป็นเครื่องมือส าคัญของรัฐบาล และหน่วยเหนือในการรับรู้ ความเข้าใจให้กับประชาชนท่ัวไป เกี่ยวกับการปฏิบัติภารกิจของหน่วยเหนือ และการบริหาร
ราชการแผ่นดินของรัฐบาล 

เปูาหมาย : ส่วนราชการ ภาคเอกชน ประชาชน ตลอดจนก าลังพลทุกคนในกองทัพบก มีการรับรู้มีความเข้าใจ การบริหารราชการแผ่นดินของรัฐบาล ก ารปฏิบัติภารกิจ
ของหน่วยเหนือ และการปฏิบัติภารกิจทุกประการของกองทัพบกเป็นอย่างดี 

ยุทธศาสตร์การปกปูอง เทิดทูน และการ
ปูองกันการล่วงละเมิดสถาบัน

พระมหากษัตริย ์

ยุทธศาสตร์การสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ 
การบริหารราชการแผ่นดินของรัฐบาล 

การปฏิบัติภารกิจของหน่วยเหนือ 

ยุทธศาสตร์การเสริมสร้างการรับรู้ ความ
เข้าใจ การปฏิบัติภารกิจของกองทัพบก 

ยุทธศาสตร์การเสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีงามของกองทัพบก ยุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต 

ยุทธศาสตร์ 

การประชาสัมพันธ์เผยแพร่พระเกียรติคุณ พระราช
ประวัติ พระราชกรณียกิจของพระมหากษัตริย์ 
พระบรมราชวงศ์ทุกพระอง และสร้างการรับรู้ 
ความเข้าใจเกี่ยวกับความส าคัญของสถาบัน
พระมหากษัตริย์ท่ีมีต่อชาติไทย 

การประชาสัมพันธ์เสริมสร้างการรับรู้ 
สร้ างความเข้ าใจในพระราชพิธี ท่ี
เกี่ยวข้องกับสถาบันพระมหากษัตริย์ 
และรัฐพิธีต่างๆที่เกี่ยวข้อง 

การประชาสัมพันธ์เชิญชวนประชาชน 
และทุกภาคส่วนให้ร่วมสนองพระราช
ปณิธานของพระบาทสมเด็ จพระ
ปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดชฯ 

แนวทาง 

การประชาสัมพันธ์เสริมสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ 
การบริหารราชการแผ่นดินของรัฐบาล การปฏิบัติ
ภารกิจของหน่วยเหนือ 

การประชาสัมพันธ์เสริมสร้างการรับรู้ 
ความเข้ าใจ ในความคาดหวังของ
ประชาชนท่ีมีต่อกองทัพบกให้กับก าลัง
พลทุกนายในกองทัพบก 

การประชาสัมพันธ์เสริมสร้างการ
รับรู้  ความเข้ าใจ ในการปฏิบัติ
ภารกิจทุกประการของกองทัพบก
ใ ห้ กั บ อ ง ค์ ก ร ภ า ย น อ ก  แ ล ะ
ประชาชนท่ัวไป 

การประชาสัมพันธ์เสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีงาม
ของกองทัพบกในด้านต่างๆ การประชาสัมพันธ์เสริมสร้างความ

เข้าใจท่ีถูกต้อง กรณีปรากฏข่าวสารท่ี
บั่นทอนภาพลักษณ ์

การประชาสัมพันธ์เสริมสร้างการ
รับรู้ในเหตุการณ์วิกฤต 

แผนภาพที่ 2-8  แผนที่แนวความคิดทางการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก 

ที่มา : (แนวทางประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก,  2560 – 2564) 
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2.  พันเอก วัชระ นิตยสุทธ์ ( 2557 ) ศึกษาเรื่องแนวทางการประชาสัมพันธ์
ข่าวสารของกองทัพบกทางสื่อออนไลน์ พบว่า  1. แนวทางของปัญหาภายในกองทัพบกเห็น
ความส าคัญของการน าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการประชาสัมพันธ์ข่าวสารกองทัพบกเหมือนกัน 
โดยก าลังพลควรมีความรู้ในเรื่องการประชาสัมพันธ์และเทคโนโลยีสารสนเทศ ด้านประโยชน์ที่กองทัพ
จะได้รับมีทั้งข้อดี คือรวดเร็ว กว้างขวาง  ส่วนข้อเสียคือยากต่อการก ากับดูแล  2. ประเภทของปัญหา
นโยบาย การประชาสัมพันธ์ข่าวสารกองทัพบกทางสื่อออนไลน์ มาจากการขาดการปรับปรุงระเบียบ
ว่าด้วยการให้ข่าวการบริหารข่าวสารและการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกที่มีความทันสมัย 
สอดคล้องกับระเบียบของหน่วยเหนือ ด้านก าลังพลพบว่าหน่วยและก าลังพลของกองทัพบก มีความ
มุ่งมั่นที่จะพัฒนาหน่วยให้มีความเจริญก้าวหน้า มีความทันสมัย แต่พบว่าเป็นเพียงขีดความสามารถ
และความมุ่งมั่นเฉพาะหน่วยหรือบุคคลเท่านั้น  3. การน าแผนไปสู่การปฏิบัติมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่
หน่วยต้องจัดท าแผนงาน โครงการต่างๆ ซึ่งในแนวทางการประชาสัมพันธ์ข่าวสารของกองทัพบกทาง
สื่อออนไลน์ จ าเป็นต้องค านึงถึงวัตถุประสงค์ของแผนงาน เปูาหมาย ระยะเวลาของแผนงาน  
ความต่อเนื่องของแผนงานตัวชี้วัดและการประเมินผล รวมทั้งคอมพิวเตอร์ที่ต้องมีการวางระบบ
เครือข่ายคอมพิวเตอร์ที่ดีด้วย  4.  สื่อสังคมออนไลน์มีความอ่อนไหวและเปลี่ยนแปลงได้ง่าย รวดเร็ว 
ตามกระแสของสังคม ดังนั้นแผนการด าเนินการต้องมีความอ่อนตัวสูง และการน าแผนไปสู่การปฏิบัติ
ต้องมีความเหมาะสมต่อกลุ่มเปูาหมาย เวลา และสถานการณ์ด้วย  5. การน าเทคโนโลยีมาใช้ใน 
การประชาสัมพันธ์ข่าวสารทางราชการนั้นพบว่ามีความเหมาะสมและจ าเป็นอย่างยิ่งในสภาวการณ์
ปัจจุบัน เพราะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานการประชาสัมพันธ์ข่าวสารกองทัพบก โดยใน
ขั้นการรวบรวมข้อมูลข่าวสารและการวางแผนงานด้านการประชาสัมพันธ์  เทคโนโลยีจะช่วยให้ 
การสืบค้น รวบรวม จัดเก็บได้อย่างกว้างขวางรวดเร็ว  ในขั้นการผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ต่างๆ 
เทคโนโลยีจะสามารถช่วยท าให้สื่อมีความน่าสนใจ ดึงดูดใจ และมีความหลากหลายในการน าเสนอ  
และในขั้นการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ การสื่อสารผ่านทางสังคมสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ทั้งสื่อสังคมออนไลน์ 
สื่อวิทยุโทรทัศน์  สื่อสารทางภายในกลุ่มหน่วยงาน (WAN) ก าลังได้รับความนิยมและสามารถเข้าถึง
กลุ่มเปูาหมายได้อย่างรวดเร็วและ  6. ด้านบุคลากรต้องเป็นผู้ที่มีความรู้ทางหลักวิชาการ 
การประชาสัมพันธ์ข่าวสารกองทัพบก และมีพื้นฐานการปฏิบัติงานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศด้าน    
สื่อสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่มักให้ความสนใจต่อปริมาณของการเข้ารับชม/ปริมาณการค้นหา รวมทั้ง
เรื่องที่อยู่ในกระแสสังคม ดังนั้น กองทัพมีบุคลากรจ านวนมากกลยุทธ์ในการดึงดูดความสนใจจาก
ประชาชนโดยการให้บุคลากรของกองทัพบกเข้าชมเพื่อสร้างปริมาณและกระแส ทั้งนี้เรื่องที่เผยแพร่
ประชาสัมพันธ์ต้องเป็นจริงและสามารถสืบค้นหลักฐาน/ข้อยืนยันประกอบได้  

3. ร้อยเอกหญิง ฟารีดา ประสพเหมาะ (2559) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การพัฒนา
บุคลากรด้านการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก พบว่ ากลยุทธ์การพัฒนาบุคลากรด้ าน 
การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกมีดังนี้  1. การบริหารจัดการ พัฒนาบุคลากร ด้าน 
การประชาสัมพันธ์ด้วยความเป็นมาตรฐานเพื่อผลสัมฤทธิ์ในภารกิจของกองทัพบก  2. การสนับสนุน
ให้มีการสร้างสรรค์เทคโนโลยีและทักษะใหม่ๆ เพื่อให้เกิดนวัตกรรม การจัดการความรู้โดยการค้นคว้า 
การวิจัยและพัฒนาด้านประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกอย่างต่อเนื่อง  3. การพัฒนากระบวนทัศน์ด้าน 
การประชาสัมพันธ์ที่มุ่งเน้น คุณธรรม จริยธรรม สร้างสรรค์วัฒนธรรมการมีส่วนร่วม และมีจิตส านึก
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เพื่อส่วนรวม ที่ยึดมั่นผู้รับบริการเป็นจุดศูนย์กลางและ  4. การบริหารจัดการพัฒนาบุคลากรด้าน 
การประชาสัมพันธ์ ด้วยความเป็นมาตรฐาน เพื่อผลสัมฤทธิ์ในภารกิจของกองทัพบก    

กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สรุป 

ปัญหาและความส าคัญของปัญหา 

นโยบายและแนวทาง 
การประชาสัมพันธ์ของ

กองทัพบก 

การประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 

แนวคิดของผู้ทรงคุณวุฒ ิ

ฐานข้อมูล
เพื่อการวิจัย 

แนวคิดและทฤษฎี 
การประชาสัมพันธ์และสื่อสาร 

เทคโนโลยีสารสนเทศและสื่อสาร
เพื่อการประชาสัมพันธ์ 

ปัญหาและอุปสรรค 
ในการประชาสัมพันธ์ของ

กองทัพบก 

เอกสารและผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง 

การวิเคราะห์ปัญหา 

สรุปและข้อเสนอแนะ 
แนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 
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การทบทวนแนวคิด ทฤษฎี วรรณกรรมและงานวิจัยที่ เกี่ยวข้อง รวมถึงนโยบาย 
แนวทางการประชาสัมพันธ์ของ ทบ. ในบทนี้ รวบรวมไว้เพื่อใช้เป็นกรอบแนวทางในการด าเนินการ
วิจัย โดยมุ่ ง เน้นเพื่อให้ทราบถึง ความหมาย นิยามของการประชาสัมพันธ์  ภาพลักษณ์ ,  
สื่อประชาสัมพันธ์ ซึ่งมีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกัน  กล่าวคือ เมื่อใดพูดถึงการประชาสัมพันธ์ย่อมจะต้อง
มีภาพลักษณ์เข้าไปเกี่ยวข้องอยู่ด้วยเสมอ  ซึ่งในการที่จะประชาสัมพันธ์องค์กร หน่วยงานหรือสถาบัน
ให้มีภาพลักษณ์ที่ดี  มีความน่าเชื่อถือ สร้างความศรัทธาจากกลุ่มประชาชนเปูาหมายได้นั้น ต้องอาศัย
กระบวนการประชาสัมพันธ์ที่ดี มีสื่อประชาสัมพันธ์ที่ดี มีการด าเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์อย่าง
เป็นระบบ  รวมถึ งมีขั้ นตอนการด า เนินงานที่ ชัด เจน และสามารถปรับ เปลี่ ยนกลยุทธ 
การประชาสัมพันธ์ให้มีความสอดคล้องกันได้ในทุกสถานการณ์   ซึ่งปัจจุบันการพัฒนาเทคโนโลยี    
ยุคใหม่ที่มีขีดความสามารถสูง มีการพัฒนาไปอย่างรวดเร็ว การสื่อสารในยุค 4.0 เป็นยุคที่การสื่อสาร 
มีรูปแบบการสื่อสารใหม่ๆเกิดขึ้นมากมาย เพื่อเพิ่มส่วนขยายทางการสื่อสาร สามารถน าเสนอเรื่องราว 
หรือแสดงความคิดเห็นได้อย่างเสรีมากขึ้น อีกทั้งยังสามารถสร้างสัมพันธ์กับผู้คนได้อย่างง่ายดาย 
มากขึ้น จนสามารถขยายกลายเป็นเครือข่ายสังคมแบบออนไลน์ (Social Network) ส่งผลให้ 
การสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ต้องมีการปรับเปลี่ยนไปในหลายๆทาง ทั้งของตัวผู้ส่งสาร (Sender) 
สาร(Message)  ช่องทางการสื่อสาร (Channel) และผู้รับสาร ( Receiver) โดยจากเดิมผู้รับสาร
จะต้องรอรับสารหรือเนื้อหาผ่านสื่อดั้งเดิม มีบทบาทในลักษณะของผู้ตาม แต่ด้วยการสื่อสารในยุคใหม่  
คุณลักษณ์ของสาร (Message) และช่องทางการสื่อสาร (Channel) แบบใหม่ ท าให้ผู้รับสาร  
( Receiver) สามารถเข้าถึงและแสวงหาข้อมูลได้ด้วยตนเองด้วยช่องทางการสื่อสารที่รวดเร็วและ
ทันสมัย บทบาทผู้รับสารจึงถูกปรับเปลี่ ยนให้เป็นผู้ เลือกมากกว่าผู้ตาม เป็นต้น นอกจากนี้ 
การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวยังส่งผลต่อรูปแบบและวิธีการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ ซึ่งหนีไม่พ้นที่
จะต้องปรับตัวให้สอดรับกับกระแสการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ทั้งในด้านบทบาทหน้าที่ของ 
นักประชาสัมพันธ์ ความหลากหลายของกลุ่มเปูาหมาย ทักษะการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ตลอดจน
จะต้องมีความเข้าใจในศักยภาพของสื่อสังคมออนไลน์ให้ดอีีกด้วย  

 



บทที่ 3 
การประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 

เทคโนโลยีในยุค 4.0 

สังคมโลกได๎วิวัฒนาการมาตามล าดับสืบเนื่องจากการที่มนุษย์ได๎คิดค๎นเทคโนโลยีมาใช๎
ประโยชน์เพื่อความสะดวกสบายในการด ารงชีวิตมากขึ้นตามล าดับนับจากอดีตมาจนถึงปัจจุบัน  
โดยเริ่มจากยุคเกษตรกรรม ยุคอุตสาหกรรม ยุคเทคโนโลยีและการสื่อสาร จนมาถึงยุคการปฏิวัติ
อุตสาหกรรมยุคที่ 4 (The Fourth Industrial Revolution) เป็นการรวมตัวและแตกตัวของ
เทคโนโลยีและนวัตกรรม 3 Domains หลัก คือ Bio Domain เชํน Bioprint, Genetic 
Transformation , Physical Domain เชํน Autonomous Vehicle (รถที่ขับเองได๎) วัสดุศาสตร์  
นาโนเทคโนโลยี และ 3D/4D Printing และ Digital Domain เชํน Internet of Thing (IoT), Digital 
Manufacturing  
ท าให๎โลกก าลังอยูํใน “ยุคของการเปลี่ยนแปลงอยํางเฉียบพลัน” หรือ “The Age of Disruption”  
ในยุคนี้ปัญญาประดิษฐ์ หรือ Artificial Intelligence (AI) จะมาแทนคน ถ๎าเราตามทันก็จะท างาน
รํวมกับมันได๎แตํถ๎าตามไมํทัน AI จะท างานแทนเรา โดยมี 5 กระแสที่สํงผลตํอการเปลี่ยนแปลงในวิถี
ชีวิตของผู๎คน(กรมสํงเสริมการปกครองท๎องถิ่น, ออนไลน์, 2559) ดังนี้ 
 1. Globalization ที่เป็นแรงขับเคลื่อนให๎เกิดการเคลื่อนไหลของทุน สินค๎าและบริการ 
ผู๎คนอยํางเสรีจนกลายเป็นโลกที่ เชื่อมตํอกันเป็นเครือขําย เกิดการขยับปรับเปลี่ยนจาก  
One Country, One Destiny เป็น One World, One Destiny 
 2. Digitization การติดตํอสื่อสารมีการเปลี่ยนรูปแบบจากการสื่อสารกับ Someone, 
Somewhere และ Sometime เป็น Anyone, Anywhere และ Anytime เราก าลังด ารงชีวิตอยูํใน 
2 อารยธรรมไปพร๎อมๆ กัน คือ อารยธรรมในโลกจริง และอารยธรรมในโลกเสมือน ในโลกดิจิทัล
กํอให๎เกิด Network Externalities ดังนั้น รูปแบบการเติบโตในโลกดิจิตอลจะไมํเป็นไปตาม 
หลักเศรษฐศาสตร์เดิมวําด๎วย Diminishing Return to Scale อีกตํอไป แตํรูปแบบการเติบโต 
จะเปลี่ยนไปเป็นแบบ Exponential Return to Scale มากขึ้น  
 3. Urbanization สัดสํวนของผู๎คนในเมืองจะมีมากขึ้น โดยในปี 1995 โลกมีคนในเมือง
เพียงร๎อยละ 30 และเพิ่มขึ้นเป็นร๎อยละ 54 ในปี 2014 และคาดวําจะเพิ่ มขึ้นเป็นร๎อยละ 66  
ในปี 2050 ดังนั้น วิถีชีวิต พฤติกรรม และปฏิสัมพันธ์ของผู๎คนจะเปลี่ยนแปลงไปจากสังคม ชนบทเป็น
สังคมเมือง จะเกิดประเด็นท๎าทายชุดใหมํครอบคลุมทั้งในมิติพลังงาน การคมนาคม การศึกษา 
สาธารณสุข สิ่งแวดล๎อม ความปลอดภัย อาชญากรรม ยาเสพติด ฯลฯ ซึ่งหากเตรียมการไว๎ได๎ไมํดีพอ 
เมืองเหลํานี้จะกลายเป็น Mega-Slums แตํหากเตรียมการได๎ดีพอเมืองเหลํานี้จะถูกปรับเปลี่ยนไปเป็น 
Smart-Cities
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 4. Individualization ผู๎คนในศตวรรษที่ 21 จะมีความเป็นปัจเจกมากขึ้น มีความคิด 
ความอํานเป็นของตัวเองมากขึ้น ต๎องการแสดงออกมากขึ้น ความเป็นปัจเจกจะเกิดขึ้นได๎ 2 รูปแบบ 
คือ Collective Individuals และ Contra-Individuals รูปแบบแรกเป็นรูปแบบ ที่สร๎างสรรค์ ที่ผู๎คน 
อยากอยูํรํวมกันเพื่อสร๎างสรรค์สังคม เกิดเป็นสังคมที่เข๎มแข็ง แตํในรูปแบบที่สอง เป็นรูปแบบที่ผู๎คน
ตํางคนตํางอยูํ มองแตํประโยชน์สํวนตน เกิดสังคมที่เปราะบางโอกาสที่จะเกิดความขัดแย๎งจะมีอยูํสูง    
 5. Commonization ในโลกที่ยิ่งเช่ือมตํอกันมากขึ้นเทาํไหรํ ผู๎คนก็ยิ่งต๎องพึ่งพิงอาศัยกัน
มากยิ่งขึ้นเทํานั้น ความเสี่ยงและภัยคุกคามมิได๎สํงผลกระทบตํอประเทศใดประเทศหนึ่งเป็นการเฉพาะ
หากแตํสํงผลกระทบตํอโลกโดยรวม เป็นปัญหาที่ทุกประเทศต๎องเผชิญที่เรียกกันวํา “Global 
Commons” อาทิ วิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจ โรคระบาด การกํอการร๎าย ภาวะโลกร๎อน เป็นต๎น  
นั่นหมายความวําจากนี้ไปเวลาสุขประชาคมโลกจะสุขด๎วยกันและเวลาทุกข์ประชาคมโลกก็จะทุกข์
ด๎วยกันด๎วย 
  โลกยุคดิจิทัลเริ่มจากการพัฒนาเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์มาใช๎ท างานแทนเครื่องมือ
แบบเกํา พร๎อมกับการพัฒนาเทคโนโลยีด๎านการสื่อสารมาใช๎เชื่อมโยงเครื่องคอมพิวเตอร์เป็นระบบ
เครือขํายอินเตอร์เน็ตสามารถสํงข๎อมูลไปทั่วโลกได๎อยํางรวดเร็วอยํางไร๎ขีดจ ากัด และมีการพัฒนา
แอพพลิเคชั่นหลากหลายรูปแบบมาใช๎ประโยชน์ในการท างานให๎เป็นไปด๎วยความสะดวกรวดเร็ว 
มีประสิทธิภาพ มีคําใช๎จํายลดลง ทั้งในการบริหารจัดการ การผลิต การค๎า การลงทุน การบริการ  
ทั้งภาคราชการและภาคเอกชน โดยสามารถแบํงวิวัฒนาการของโลกยุคดิจิทัลเป็น 4 ยุค ดังนี ้
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 Digital 1.0 ยุค Internet เป็นยุคเริ่มต๎นของการน า Internet มาใช๎งานการด าเนินชีวิต
ของคนในสังคมเริ่มเปลี่ยนจากออฟไลน์ (Offline) เป็นออนไลน์ (Online) มากขึ้น มีการจัดท าเว็บไซต์ 

แผนภาพที่ 3-1 วิวัฒนาการของโลกยุคดิจิทัล 

ที่มา : (Digital 4.0  เมื่อโลกขับเคลื่อนด๎วยเทคโนโลย,ี ออนไลน์, 2561) 
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Website ของหนํวยงานและองค์กรตํางๆ เพื่อใช๎ในการเผยแพรํข๎อมูลสารตํางๆสูํสาธารณะ มีการสํง
จดหมายทางอีเมล์ E-mail แทนการสํงจดหมายทางไปรษณีย์ สามารถเข๎าถึงข๎อมูลขําวสารตํางๆ 
บนโลก Internet ได๎งํายสะดวกรวดเร็วได๎ทั่วโลกในเวลาอันสั้นตลอด 24 ชั่วโมง สํงผลกระทบอยําง
กว๎างขวางตํอการด าเนินกิจกรรมตําง ๆ โดยเฉพาะการสื่อสารและการด าเนินธุรกิจทั้งภาครั ฐและ
เอกชนให๎มีความสะดวกรวดเร็วมากขึ้น จึงต๎องเริ่มปรับตัวรับกระแสการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช๎
ประโยชน์ในการท าธุรกรรมตําง ๆ มากขึ้น 
 Digital 2.0 ยุค Social Media เป็นยุคที่มีการพัฒนาแอพพลิเคชั่นตําง ๆ มาใช๎บนเครื่อง
คอมพิวเตอร์และโทรศัพท์มือถือ ให๎สามารถติดตํอสื่อสารบนโลกออนไลน์ เป็นเครือขํายสังคม Social 
Network เริ่มจากการคุยหรือแชทกับเพื่อนทั้งเป็นบุคคลและเป็นกลุํม จากนั้นพัฒนาไปสูํการด าเนิน
ธุรกิจโดยใช๎ Social Media ในการสร๎างเครือขํายในการท าธุรกิจเพื่อตอบสนองความต๎องการผู๎บริโภค
และผู๎รับบริการได๎อยํางกว๎างขวางสะดวกรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะการน ามาใช๎
ในการประชาสัมพันธ์และพัฒนาสํงเสริมภาพลักษณ์ องค์กรออกไปสังคมโลกอยํางไร๎ขีดจ ากัดภายใน
เวลาอันสั้น ปัจจุบันเป็นที่ยอมรับวํา Social Media ได๎กลายเป็นสํวนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของ 
คนสํวนใหญํ ทุกคนที่ใช๎ Social Media สามารถผลิตและเผยแพรํข๎อมูลขําวสารได๎ทุกที่ทุกเวลาโดย 
ไมํต๎องอยูํหน๎าคอมพิวเตอร์อีกตํอไป สามารถปฏิสัมพันธ์กับคนอื่นทุกที่ทุกเวลาโดยเสรีด๎วยต๎นทุนน๎อย
ที่สุด 
 Digital 3.0 ยุค Data เป็นยุคของการใช๎ข๎อมูลหรือ Data โดยการใช๎เทคโนโลยีดิจิทัล
ประมวลผลข๎อมูลหรือสารสนเทศที่ถูกน าเข๎าสูํระบบคอมพิวเตอร์โดยเฉพาะข๎อมูลขนาดใหญํ Big Data 
เพื่ อน ามาใช๎ประโยชน์ ในการด า เนินกิจการตํางๆ  ได๎อยํางรวดเร็ ว  โดยใช๎ระบบคลาวด์  
Cloud Computing มาชํวยอ านวยความสะดวก จัดเก็บข๎อมูล ท าให๎สามารถพัฒนาแอพลิเคชั่น 
Application จ านวนมากมาใช๎ประโยชน์ในการด าเนินกิจกรรมตําง ๆ ผําน Social Media ท าให๎เกิด
การขยายตัวในการท าธุรกรรมขององค์กรได๎อยํางสะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น มีการสร๎าง Platform ตําง ๆ  
เพื่อให๎บริษัทหรือบุคคลภายนอกน าสินค๎าหรือบริการมาไว๎บน Platform สร๎างขึ้นเพื่อให๎คนทั่วไปมาใช๎
ซื้อขายสินค๎าและบริการ เชํน Facebook, Uber, Airbnb, Alibaba, Youtube ในยุคนี้เป็นยุคที่  
" ใครมีข๎อมูลมาก ก็มีอ านาจมาก " 
 Digital 4.0 ยุค Machine-to-Machine เป็นยุคที่การพัฒนาเทคโนโลยีท าให๎อุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ตําง ๆ มีความฉลาดสามารถติดตํอสื่อสารและสั่งการให๎ท างานเองได๎อยํางอัตโนมัติ 
สามารถเปิด-ปิด หรือสั่งงานผํานแอพลิเคชั่นได๎โดยไมํต๎องกดสวิตช์ที่ตัวอุปกรณ์ การสั่งงานด๎วยค าพูด
ในโทรศัพท์แบบสมาร์ทโฟน ให๎ถํายภาพหรือเขียนข๎อความโดยอัตโนมัติ ในยุคนี้เทคโนโลยีดิจิทัล เชํน  
Mobile Platform, AI หรือปัญญาประดิษฐ์, 3D Printing, Internet of Things, Fintech จะเข๎ามา
เป็นสํวนหนึ่งของการใช๎ชีวิตประจ าวันของคนในสังคมอยํางหลีกเลี่ยงไมํได๎มากขึ้นเรื่อย ๆ องค์กรตํางๆ 
จึงต๎องปรับตัวให๎ทันกับการพัฒนานวัตกรรมตํางๆ บนโลกดิจิทัล เพื่อน ามาพัฒนาปรับปรุงการด าเนิน
กิจกรรมตําง ๆ ให๎ เกิดประโยชน์ ตํอองค์กรและผู๎ที่ เกี่ยวข๎องโดยไมํ ให๎ เกิดผลกระทบและ 
สร๎างความเสียหายอยํางรุนแรงตํอไป 
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Digital Disruption หรือ สภาวะการเปลี่ยนแปลงที่เกิดจากการน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาใช๎ในกิจการตําง ๆ  
นวัตกรรมด๎านดิจิทัลได๎สํงผลให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงตํอการด า เนินกิจการตําง ๆ โดยเฉพาะ 
ด๎าน การสื่อสาร การขนสํง การเงิน การธนาคาร การศึกษา การสาธารณสุข การทํองเที่ยว และ 
การบริการตํางๆ ท าให๎หลายกิจการต๎องเลิกกิจการ ควบรวมกิจการหรือถูกซื้อกิจการไปเป็นจ านวนมาก 
ในปัจจุบันผู๎ประกอบการต๎องปรับตัวโดยการน านวัตกรรมด๎านดิจิทัลมาใช๎ด าเนินธุรกิจในรูปแบบ 
Startups ให๎สามารถตอบสนองตํอความต๎องการของผู๎บริโภคด๎วยความรวดเร็วและมีการแขํงขันสูง 
การเกิด Disruption มี 3 ขั้นตอน (เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ, ออนไลน์,  2560) ดังนี ้
 ขั้นตอนแรกคือ Onset หรือการเริ่มโจมตี ซึ่งมักจะเกิดขึ้นภายในปีแรกที่เกิด 
Disruption ซึ่งจะเห็นได๎ชัดจากการเข๎ามาของธุรกิจ Startup ที่เริ่มเข๎ามา Disrupt โดยการน า
เทคโนโลยีใหมํหรือรูปแบบธุรกิจใหมํที่มีการใช๎เทคโนโลยี เข๎ามาสูํอุตสาหกรรม 
 ขั้นตอนถัดไป คือ Spread มักจะเกิดขึ้นภายหลังจากการเกิด Disruption ประมาณ  
2-3 ปี ซึ่งในขั้นตอนนี้ ผู๎ที่เข๎ามา Disrupt (Disruptor) จะเริ่มเติบโตขึ้นและเป็นที่นิยม และเริ่มมี 
ผู๎ให๎บริการหลายรายที่ใช๎กลยุทธ์แบบ Me too โดยการเลียนแบบ Disruptor 
 ขั้นตอนสุดท๎ายคือ Mainstream Adoption คือเมื่อเกิดการ Disruption ไปแล๎ว ซึ่งอาจ
ใช๎เวลามากกวํา 4 ปี จนกลายเป็นที่ยอมรับในอุตสาหกรรมโดยทั่วไป สํวนใหญํพบวํา หลายๆ 
องค์กร มักจะตอบสนองตํอการเกิด Digital Disruption ภายหลังจากเกิดการ Disrupt ไปแล๎ว 2 ปี  
มีบางสํวนเทํานั้นที่ตอบสนองหลังจากเกิดการ Disrupt ไปแล๎วมากกวํา 4 ปี ซึ่งเป็นชํวงเวลาที่ 
การ Disrupt เริม่เป็นที่ยอมรับในอุตสาหกรรมแล๎ว 
 
 
 
 

ที่มา : (ยุค Digital 4.0 เมื่อโลกขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลย,ี ออนไลน์, 2561) 

แผนภาพที่ 3-2 Digital 4.0  ในปัจจุบัน  
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การเปลี่ยนแปลงของการด าเนินงานประชาสัมพันธ ์

 David Meerman Scott (2007 : 12) ได๎เปรียบเทียบให๎เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของ
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ ภายหลังจากการเติบโตของ Social Network ในอดีต ปัจจุบันและ
อนาคต ไว๎ดังนี ้

 1. การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ในอดีต 
1.1 ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับองค์กร หรือขําวประชาสัมพันธ์ ที่เผยแพรํสํวนใหญํจะมา

จากสื่อมวลชนเทํานั้น ดังนั้นผู๎บริโภคจะได๎รับข๎อมูลขําวสาร หรือเรื่องราวขององค์กร จากการน าเสนอ
ของสื่อมวลชนเทํานั้น 

 1.2 นักประชาสัมพันธ์จะสื่อสารกับสื่อมวลชนด๎วยการสํงขําวประชาสัมพันธ์ (News 
Release) เทํานั้น 

 1.3 การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ในอดีตไมํมีบุคคลใดได๎เห็นขําวประชาสัมพันธ์ หรือ
งานประชาสัมพันธ์อื่นๆ ที่องค์กรต๎องการเผยแพรํ นอกจากนักขําวหรือบรรณาธิการ 

 1.4 การสํงขําวประชาสัมพันธ์ในอดีตมักจะต๎องมีขําวหรือประเด็นส าคัญเกิดขึ้นกํอน 
แล๎วนักประชาสัมพันธ์จึงจะเขียนขําวเพื่อสํงไปประชาสัมพันธ์ได๎ 

1.5 การเผยแพรํขําวสารจะมีการใช๎ศัพท์เฉพาะ (Jargon) ที่นักขําว หรือ
บรรณาธิการสามารถเข๎าใจได๎เทํานั้น 

 1.6 นักประชาสัมพันธ์ไมํสามารถเผยแพรํขําวสารได๎ หากขาดความคิดเห็นหรือค าพูด
ที่มาจากบุคคลที่สาม (Third Party) เชํน ลูกค๎า นักวิเคราะห์ และผู๎เชี่ยวชาญ เป็นต๎น 

 1.7 การวัดประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์วัดได๎จากขําวที่ได๎รับการเผยแพรํ 
(Clipping) เพียงอยํางเดียว 

 1.8 ในอดีตการท างานของฝ่ายประชาสัมพันธ์ กับฝ่ายการตลาดจะตํางคนตํางท า 
และจะมีเป้าหมาย กลยุทธ์ และเทคนิค การวัดผลที่แตกตํางกัน 

 2. การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ในปัจจุบันและอนาคต  
 2.1  นักประชาสัมพันธ์สามารถน าเสนอข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับองค์กรและสินค๎าไปยัง

ผู๎บริโภคเป้าหมายได๎โดยตรงและเหมาะสมกับแตํละบุคคล โดยผํานเครื่องมือสื่อสารออนไลน์ ไมํวําจะ
เป็น บล็อก (Blog) อิเล็กทรอนิกส์บุ๏ค (E-book) ขําวประชาสัมพันธ์ (News Releases) พอดแคส 
(Podcast) และอื่นๆ โดยไมํจ าเป็นต๎องพึ่งสื่อกระแสหลัก เชํน หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ วิทยุ และ
นิตยสารเหมือนในอดีต 

 2.2  เรื่องราวที่น าเสนอผํานสื่อตํางๆ โดยเฉพาะเป็นโลกออนไลน์ทั้งทางตรงและ
ทางอ๎อมจะสะท๎อนภาพขององค์กรทั้งหมด นั่นหมายถึงขําวประชาสัมพันธ์ บทสัมภาษณ์ เรื่องราวที่
เป็นขําว และอื่นๆ ที่องค์กรได๎เผยแพรํจะแสดงถึงจุดยืน ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรให๎กับ
บุคคลอื่นๆ ได๎รับรู ๎

 2.3  ข๎อมูลขําวสารที่น าเสนอไปยังกลุํมเป้าหมายตํางๆจะต๎องเชื่อถือได๎ เนื่องจาก
ผู๎รับสารในปัจจุบันมีชํองทางในการรับขําวสารหลายชํองทาง ดังนั้นข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับองค์กร และ
สินค๎าจะต๎องเชื่อถือได ๎
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 2.4  การประชาสัมพันธ์จะต๎องไมํเป็นการโฆษณาชวนเชื่อ เนื่องจากผู๎รับสารใน
ปัจจุบันสํวนใหญํต๎องการการมีสํวนรํวมกับองค์กรมากขึ้น ดังนั้นการน าเสนอข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ
องค์กรของนักประชาสัมพันธ์ในปัจจุบันควรมีการสื่อสาร 2 ทาง เพื่อจะได๎รับฟังความคิดเห็นของ 
กลุํมบุคคลตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับองค์กร 

 2.5  สื่ออินเทอร์เน็ตท าให๎ข๎อมูลขําวสารทางการประชาสัมพันธ์ได๎รับเผยแพรํอีกครั้ง 
ถึงแม๎วําจะผํานมาหลายปีก็ตาม หมายถึง ข๎อมูลเกี่ยวกับองค์กร หรือขําวสารที่องค์กรได๎
ประชาสัมพันธ์ออกไปถึงแม๎จะผํานมาแล๎วหลายปี แตํหากมีบุคคลมาสืบค๎นข๎อมูลดังกลําวผํานสื่อ
อินเทอร์เน็ต ขําวสารนั้นก็จะถูกค๎นเจอ และเผยแพรํประชาสัมพันธ์ได๎อีกครั้ง ซึ่งแตกตํางจากสื่อดังเดิม 
เชํน โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ที่จะมีอายุของขําว และระยะเวลาในการเผยแพรํท าให๎ไมํสามารถ
น าเสนอใหมํได๎อีกครั้ง 

 2.6  บริษัทสามารถโน๎มน๎าวชักจูงใจให๎ผู๎บริโภคสนใจสินค๎า หรือไว๎ใจบริษัท 
จนกระทั่งเข๎าสูํกระบวนการตัดสินใจซื้อได๎จากการน าเสนอข๎อมูลขําวสารที่ดีผํานทางสื่อออนไลน์ 
เพราะผู๎บริโภคสํวนใหญํในปัจจุบันมักจะใช๎สื่อค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า หรือบริการจากสื่อออนไลน์ 
หรืออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อแรก เชํน หากผู๎บริโภคต๎องการซื้อบ๎าน ก็มักจะหาข๎อมูลเกี่ยวกับโครงการบ๎าน
ตํางๆ โดยค๎นหาผํานเว็บไซต์ ดังนั้นนักประชาสัมพันธ์ควรมีการน าเสนอเนื้อหาข๎อมูลเกี่ยวกับองค์กร 
สินค๎า การบริการ และการสํงเสริมการตลาดที่ครบถ๎วน นําสนใจ และดึงดูดใจลูกค๎า นอกจากนี้  
การประชาสัมพันธ์ผํานสื่อออนไลน์ยังสามารถน าเสนอข๎อมูลขําวสารได๎ทันทีที่ผู๎บริโภคต๎องการโดย 
ไมํจ ากัดเวลา และสถานที ่

ข้อมูลที่น าเสนอผ่าน Social Network ขององค์กร 

 พจน์ ใจชาญสุขกิจ (2553) นายกสมาคมนักประชาสัมพันธ์แหํงประเทศไทย ได๎กลําวถึง
ข๎อมูลขําวสารที่ต๎องการประชาสัมพันธ์ขององค์กรระดับโลกตํางๆ พบวําสาระส าคัญของเนื้อหาที่
น าเสนอผําน Social Network มี 10 ประเด็น ดังน้ี 

 1.  ข๎อมูลเกี่ยวกับความเคลื่อนไหวขององค์กร (Corporate Movement & 
Information) คือการน าเสนอข๎อมูลขําวสารที่เกี่ยวข๎องกับเรื่องราวขององค์กรในด๎านตํางๆ เชํน 
รูปแบบ แนวทางทางการบริหาร วิสัยทัศน์ขององค์กร การแนะน าบุคลากร ศักยภาพ ความรู๎
ความสามารถของผู๎บริหาร รวมถึงการให๎ข๎อมูล รายงานธุรกรรมเพื่อประโยชน์ตํอลูกค๎า ผู๎ถือหุ๎น  
ตลอดจนสาธาณชนได๎รับทราบข๎อมูลที่เหมาะสมอยํางตํอเนื่อง 

2.  ข๎อมูลเกี่ยวกับธุรกิจ (Business, Market Positioning) คือ การน าเสนอข๎อมูล
เกี่ยวกับปริมาณการท าธุรกรรม สํวนแบํงทางการตลาด ยอดขาย เพื่อบํงบอกสถานะของธุรกิจตํอ
ตลาดในภาพรวม 

 3.  ข๎อมูลเกี่ยวกับวิสัยทัศน์ของผู๎บริหาร (Executive Vision) คือ การแสดงความคิดเห็น 
วิเคราะห์บทบาทของธุรกิจ ตํอสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปในบริบทแวดล๎อมที่เกี่ยวข๎องกับธุรกิจ เชํน 
บทความ บทสัมภาษณ์ เพื่อแสดงถึงประสิทธิภาพ ความรู๎ ความเชี่ยวชาญของผู๎บริหารองค์กร 

 4.  ข๎อมูลที่แสดงถึงคุณคําของสินค๎าและบริการ (Product and Service Value) คือ 
การน าเสนอข๎อมูลโดยการบอกกลําว หรือ อธิบายความโดดเดํนของสินค๎า และบริการแตํละประเภท
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ด๎วยการแสดงให๎เห็นคุณคําที่เหนือกวํา โดดเดํนกวําตราสินค๎าอื่นๆ เชํน การให๎ข๎อมูลประโยชน์ใช๎สอย
ของสินค๎าทางด๎านกายภาพ ข๎อมูล ด๎านอารมณ์ความรู๎สึกภาพลักษณ์ของสินค๎า ราคาขายสินค๎า และ
สิทธิประโยชน์อ่ืนๆ 

 5.  ข๎อมูลเกี่ยวกับการสื่อสารเพื่อสร๎างความผูกพัน และ สร๎างความมั่นใจ
(Communication for Engagement) คือ การให๎ข๎อมูลเพื่อหวังให๎เกิดความสัมพันธ์ในระยะยาว  
ด๎วยการสร๎างความมั่นใจเกี่ยวกับองค์กร และสินค๎า เชํน การรายงานมาตรฐาน ผลิตภัณฑ์ การ
รายงานผลประกอบการ การวิเคราะห์สถานการณ์ ทางการตลาดหรือความเห็นตํอธุรกิจที่มีในภาพรวม 
ด๎วยธรรมาภิบาล และความโปรํงใส 

 6.  ข๎อมูลบทวิเคราะห์ และค าปรึกษา (Data / Research Service and Consultant) 
คือ ข๎อมูลเกี่ยวกับการบริการในเชิงวิชาการ เชํน ศูนย์ข๎อมูล บทวิเคราะห์ ผลวิจัย งานสรุปค๎นคว๎า  
ที่เป็นประโยชน์ตํอลูกค๎า รายงานการวิจัย รวมทั้งการปกป้องคุ๎มครองสิทธิของลูกค๎า และการให๎
ค าแนะน าที่เกี่ยวข๎อง 

 7.  ข๎อมูลเกี่ยวกับการแจ๎งก าหนดการส าคัญขององค์กร (Corporate and Marketing 
Agenda) คือ ข๎อมูลเกี่ยวกับก าหนดการที่ส าคัญขององค์กร และตารางกิจกรรมตํางๆ เชํน รายงาน
กิจกรรม การจัดประชุม การแถลงขําว รวมถึงการจัด กิจกรรมอันเกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑ์และ 
การสํงเสริมการตลาด ตํางๆ 

 8.  ข๎อมูลเกี่ยวกับการแสดงความก๎าวหน๎า นวัตกรรม และ เครือขําย (Innovation and 
Business Connection) ได๎แกํ ข๎อมูลความก๎าวหน๎าของระบบเครื่องจักร การเปิดโรงงาน การเปิด
สาขา การใช๎ระบบข๎อมูลคอมพิวเตอร์ การปรับระบบงานใหมํ ความก๎าวหน๎าและการเป็นผู๎น าด๎าน
ความคิดทั้งด๎านสินค๎า และธุรกรรมการรํวมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ เชํน ข๎อตกลงระหวํางหนํวยงาน
กับองค์กรอื่นๆ เพื่อแสดงถึงความส าเร็จ ความคลํองตัว เครือขําย และผลประโยชน์ที่ผู๎บริโภคจะได๎รับ 

 9.  ข๎อมูลเพื่อแสดงให๎เกิดการยอมรับและการเป็นผู๎เชี่ยวชาญ (Expert, Award, 
Ranking) คือ การน าเสนอข๎อมูลเกี่ยวกับความรู๎ความสามารถในธุรกิจ คุณงามความดีขององค์กร เชํน 
การได๎รับรางวัล การได๎รับการจัดอันดับจากสถาบันตํางๆ การได๎รับการยอมรับในมาตรฐาน การได๎รับ
การรับรองจากหนํวยงานและองค์กรที่นําเช่ือถือ 

 10.  ข๎อมูลเกี่ยวกับประเด็นทางสังคม (Social Content) คือ การน าเสนอข๎อมูลเพื่อให๎
ผู๎ที่เกี่ยวข๎องได๎รับรู๎และเข๎าใจในสิ่งที่องค์กรได๎ด าเนินการเพื่อสังคม เชํน การแสดงความรับผิดชอบ 
ตํอสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility : CSR) กิจกรรมองค์กรเพื่อสังคม  
การน าเสนอดังกลําวจะต๎องไมํใชํการโฆษณาเพื่อประกาศความดี แตํเป็นการน าเสนอข๎อมูลเพื่อสร๎าง
ความตื่นตัวไปยังผู๎ที่เกี่ยวข๎องให๎มีการพัฒนาไปพร๎อมๆ กับองค์กรเพื่อแสดงให๎เห็นถึงบทบาทและ
ทิศทางขององค์กรตอํสังคม 

 จากที่กลําวมาแสดงให๎เห็นถึงประเด็นทางการประชาสัมพันธ์ที่องค์กรตํางๆ มักจะ
น าเสนอใน Social Network แตํอยํางไรก็ดีการน าเสนอข๎อมูลดังกลําวขององค์กรมีความแตกตํางไป
จากเดิม เพราะการประชาสัมพันธ์จะพัฒนาได๎มากกวําการจัดท าขําวสาร แตํหากเป็นการจัดการ
ประเด็นเนื้อหา ข๎อมูลไปยังกลุํมเป้าหมายได๎อยํางเฉพาะเจาะจงด๎วยความถี่ที่มากกวําเดิม ดังนั้น
รูปแบบการประชาสัมพันธ์ การน าเสนอเนื้อหาสาร และวิธีการสื่อสารผํานทาง Social Network  
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จึงควรเป็นการกระตุ๎นให๎เกิดการรับรู๎จากประสบการณ์จริง การมีปฏิสัมพันธ์ ( Interactive) ระหวําง
องค์กร สินค๎า บริการ และกลุํมผู๎รับสารเป้าหมาย 

รูปแบบการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Network 

 จากหนังสือThe New Rules of Marketing & PR ของ Deirdre Breakenridge 
(2008) และบทความของ เศรษฐพงค์ มะลิสุวรรณ (2553)  ได๎แบํงประเภทรูปแบบการด าเนิน 
งานประชาสัมพันธ์ผําน Social Network ขององค์กร ดังนี ้

 1.  การประชาสัมพันธ์ผ่านบล็อก (Blog) ซึ่งมาจากค า เต็มวํา Weblog เป็น
รูปแบบการเขียนบทความ (Weblog) อาจจะเรียกอยํางเข๎าใจงํายๆวําเป็น “สื่อสํวนตัวออนไลน์” 
ลักษณะของบล็อก (Blog) คือหน๎าเว็บที่เจ๎าของ Blog ซึ่งเรียกวํา Blogger สามารถเพิ่มเติมเนื้อหาใหมํ ๆ  
เข๎าไปได๎ตลอดเวลา (กติกา สายเสนีย์, 2548) บล็อกโดยปกติจะประกอบด๎วย ข๎อความ ภาพ ลิงก์  
ซึ่งบางครั้งจะรวมสื่อตํางๆ ไมํวํา เพลง หรือวิดีโอในหลายรูปแบบได๎ จุดที่แตกตํางของบล็อกกับ
เว็บไซต์โดยปกติคือ บล็อก จะเปิดให๎ผู๎เข๎ามาอํานข๎อมูล สามารถแสดงความคิดเห็นตํอท๎าย ข๎อความที่
เจ๎าของบล็อกเป็นคนเขียน ซึ่งท าให๎ผู๎เขียนสามารถได๎ ผลตอบกลับโดยทันที ทั้งนี้รูปแบบของบล็อก
เพื่อการประชาสัมพันธ์ แบํงออกเป็น 3 รูปแบบ ดังนี้ แบํงออกเป็น  

  1.1  บล็อกที่จัดท าโดยบริษัท (Corporate Blog) เป็น บล็อกที่จัดท าขึ้นโดยมี
จุดมุํงหมายเพื่อสื่อสาร ข๎อมูลขําวสารของ องค์กร และสินค๎าไปยังกลุํมผู๎ที่เกี่ยวข๎อง ซึ่งองค์กร หรือ
สินค๎า ควรจะมีบล็อกดังกลําว เพื่อให๎งํายในการตรวจสอบ และทราบ ความคิดเห็นของบุคคลตํางๆ    
ที่มีตํอองค์กร ตํอสิ่งที่บริษัทน าเสนอ ขายในตลาด และตํอสินค๎า (Deirdre Breakenridge, 2008    
อ๎างถึงใน วิภัคณัฏฐ์ นิมิตพันธ์และ ศิริจันทรา พลกนิษฐ, 2559 : 27) นอกจากนี้องค์กรสามารถใช๎
บล็อกเป็นที่แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับประเด็นส าคัญทางตลาด หรืออุตสาหกรรมที่เกี่ยวข๎องกับธุรกิจ 
รวมถึงการเข๎าไปมีสํวนรํวมแสดงความคิดเห็นในบล็อกของบุคคลอื่น เพราะการแสดงความคิดเห็นที่
บล็อกของบุคคลอื่นอาจจะน ามาซึ่งประโยชน์ให๎กับธุรกิจในการน าเสนอมุมมอง หรือข๎อเสนอใหมํ ๆ 
ทางการตลาด รวมทั้งน าข๎อมูลดังกลําวมาเป็นแนวทางในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ และบริหาร
จัดการบล็อกขององค์กรด๎วย 

  ส าหรับการประชาสัมพันธ์โดยใช๎บล็อก (Blog) จะเหมาะสมกับองค์กร หรือ
สินค๎าประเภทใด เจตน์เมริน เจตน์ระวีโชติ (2553) ได๎น าเสนอข๎อคิดของการมีบล็อกเพื่อ 
การประชาสัมพันธ์ขององค์กร และสินค๎าไว๎ดังนี ้

1.1.1 ควรเป็นสินค๎าหรือองค์กรที่มีแฟนจ านวนมาก (Tons of Fan) หมายถึง 
องค์กรหรือสินค๎าที่จะท าบล็อกเพ่ือการประชาสัมพันธ์ควรมีแฟน หรือบุคคลที่นิยมชมชอบจ านวนมาก 
ตัวอยํางเชํน บล็อกของสตาร์บัคส์ จะมีสมาชิกของบล็อกเป็นผู๎นิยม ชมชอบการดื่มกาแฟ โดย 
สตาร์บัคส์ (Tukiko , 2010) ได๎น าเสนอ My Starbucks Idea เป็นเสมือน Starbucks Social 
Network สร๎างขึ้นเพื่อให๎ลูกค๎าเข๎ามาแสดงและบอกถึงไอเดียตําง ๆ ที่ลูกค๎ามีตํอแบรนด์ นอกจากนี้ยัง
มีบล็อกภายใต๎ชื่อ “Des in Action" ซึ่งใช๎บล็อกดังกลําวในการสื่อสารกับลูกค๎าให๎พนักงานของ 
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สตาร์บัค เข๎ามาเขียนและแบํงปันเรื่องราว และบอกความคืบหน๎าเกี่ยวกับไอเดียที่สตาร์บัคส์ได๎รับจาก
ลูกค๎า และน ามาใช๎จริงกับสินค๎าและบริการของสตาร์บัคส์ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 1.1.2 ควรเป็นสินค๎าที่มีเอกลักษณ์ (Unique Characteristic) หมายถึง องค์กร

หรือสินค๎าที่จัดท าเว็บบล็อกควรเป็นองค์กรหรือ สินค๎าที่มีเอกลักษณ์ มีจุด เดํนที่ไมํเหมือนใคร  
ซึ่งเอกลักษณ์ดังกลําว อาจจะมาจากองค์กร หรือตัวสินค๎าเอง เชํน บล็อกของรถยนต์มาสด๎าจะท า
บล็อกทํองเที่ยวและไลฟ์สไตล์เพ่ือให๎สอดคล๎องกับบุคลิกของสินค๎า และความต๎องการของลูกค๎าโดยใน
บล็อกจะมีการให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสมรรถนะของรถยนต์ กิจกรรม ขําวสาร ความเคลื่อนไหวตํางๆ  
การดูแลบ ารุงรักษาของรถ รวมถึงเสนอร๎านอาหาร สถานที่ทํองเที่ยวเพื่อให๎เหมาะกับไลฟ์สไตล์ของ
ลูกค๎า 

 1.1.3 ควรเป็นสินค๎าที่ใช๎อารมณ์ในการตัดสินใจซื้อ (Emotional Buying 
Motif) ในที่นี้หมายถึง สินค๎าหรือองค์กรที่มีจะมีบล็อกนั้นควรเป็นสินค๎าที่ลูกค๎ามีแรงจูงใจในเรื่องของ
อารมณ์ในการตัดสินใจซื้อสินค๎านั้นมากกวําการตัดสินใจซื้อสินค๎านั้นที่ลักษณะทางกายภาพ หรือ
คุณสมบัติใช๎สอยของสินค๎านั้นแตํเพียงอยํางเดียว เชํน เครื่องส าอาง กระเป๋า นาฬิกา แบรนด์เนม  
เป็นต๎น 

 1.1.4 ควรเป็นสินค๎าที่ลูกค๎ามีความจงรักภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) 
หมายถึง สินค๎าที่จะจัดท าบล็อกควรเป็นสินค๎าที่มีลูกค๎าจงรักภักดีตํอตราสินค๎า มีการซื้อหรือ 
ใช๎ตราสินค๎าดังกลําวอยํางตํอเนื่อง เชํน กระเป๋าหลุยส์วิกตอง นาฬิกาโรเล็กซ์ รถเบนส์ ถึงแม๎จะเป็น
สินค๎าราคาแพงแตํลูกค๎าก็มีความต๎องการซื้อสินค๎าดังกลําว เนื่องจากความชื่นชอบ และจงรักภักดี  
ในตราสินค๎านั้น ดังนั้นการจัดท าบล็อกเพื่อให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า หรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ระหวํางลูกค๎ากับองค์กรและตราสินค๎าจึงสามารถท าได๎ ในทางตรงข๎ามหากเราจะจัดท าบล็อกให๎กับ

ที่มา : (Starbucks กับสูตรความส าเร็จบน Social Media,  ออนไลน์, 2010) 

แผนภาพที่3-3  My Starbucks Idea บล็อกของสตาร์บัคส์ที่จัดท าขึ้นมาเป็นชํองทางประชาสัมพันธ์ 
                   กับลูกค๎า  
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สินค๎าที่ลูกค๎ามีความภักดีตํอตราสินค๎า เชํน สบูํ ยาสีฟัน ซึ่งไมํเหมาะที่จะมีบล็อกเนื่องจากลูกค๎าไมํมี
ความต๎องการในการหาข๎อมูล หรือมี สํวนเกี่ยวข๎องเกี่ยวพันกับสินค๎าดังกลําวมากนัก การท าบล็อก 
ก็จะไมํประสบความส าเร็จ 

 1.2 ไมโครบล็อก (Micro Bloyaing) ก็คือบล็อกขนาดเล็ก ที่มีลักษณะเป็นการโพสต์
ข๎อความสั้นๆ ไมํเกิน 140 ตัวอักษร และสามารถที่จะสํงข๎อความสั้นๆ ไปยังโทรศัพท์มือถือได๎โดยที่ 
ไมํจ าเป็นต๎องเปิดเข๎าไปอํานผํานอินเทอร์เน็ตเหมือนบล็อกทั่วไป ซึ่งก็คือข๎อความที่จะบอกวํา “ตอนนี้
คุณท าอะไรอยูํ ซึ่งปัจจุบันได๎รับความนิยมอยํางสูงทั่วโลก โดยใช๎แลกเปลี่ยนประสบการณ์แบบ
ทันทีทันใด (Real-Time) รวมทั้งในประเทศไทย ก็คือทวิตเตอร์ (Twitter) @Mimee & Tuirung 
(2553 : 22-23) ผู๎เขียนหนังสือการตลาด 2.0 ได๎กลําวถึง ข๎อดีของการประชาสัมพันธ์ผํานทวิตเตอร์ 
(Twitter) คือ สามารถชํวยยํอโลกการสื่อสารให๎งํายขึ้น ชํวยกระจายข๎อมูลขําวสารที่เกี่ยวข๎องกับ
องค์กร และเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎อยํางรวดเร็ว ด๎วยคุณสมบัติดังกลําวท าให๎นักประชาสัมพันธ์น าทวิตเตอร์ 
(Twiter) มาประยุกต์ใช๎ได๎หลายรูปแบบ อาทิ การแจ๎งขําวสารใหมํๆของบริษัท การสร๎างความสัมพันธ์
กับลูกค๎า (CRM) การน าเสนอโปรโมชั่นพิเศษ เป็นต๎น แตํอยํางไรก็ดีในการใช๎ Social Network  
ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์ควรจะให๎ผู๎รับสารได๎มีสิทธิเลือกและตัดสินใจ  
โดยต๎องพึงระวังการ สื่อสารที่เน๎นขายสินค๎าอยํางโจํงแจ๎งและตั้งใจมากจนเกินไป 

  ส าหรับการน าทวิตเตอร์ (Twitter) มาใช๎ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 
อยํางแรกควรจะใช๎ตั้งชื่อที่จดจ างํายเพื่อให๎งํายตํอการรับรู๎ (Awareness) ในสํวนของโปรไฟล์ 
(Profile) เป็นเสมือนหน๎าตา หรือภาพลักษณ์ขององค์กรดังนั้นควรจะอธิบายให๎ผู๎อื่นรู๎จักอยํางชัดเจน 
ควรมีการสร๎าง Twitter Account เพื่อเป็นอีกชํองทางหนึ่งในการดูแลลูกค๎า ซึ่งสามารถติดตํอ
สอบถามเข๎ามาได๎โดยตรงผํานทางการติดตํอบอกกลําว (Mention) แตํที่ส าคัญ คือเมื่อมีลูกค๎า 
เข๎ามาสอบถามแล๎ว ก็ควรรีบตอบค าถามกลับอยํางรวดเร็ว 

 นอกจากนี้นักประชาสัมพันธ์ควรใช๎เครื่องมือที่เรียกวํา การสํงตํอขําวสาร หรือ
แบํงปันไปเรื่อย ๆ (Re-Tweet: RT) ซึ่งเป็นเครื่องมือหนึ่งบนทวิตเตอร์ที่จะชํวยสํงข๎อความนั้น ๆ 
กระจายและขยายวงกว๎าง เพิ่มโอกาสให๎คนสามารถมองเห็นมากขึ้น โดยทุกคนที่ติดตามหรือเป็น 
Follower ขององค์กรหรือสินค๎าก็จะเห็นข๎อความเหลํานั้น การ Re-Tweet ถือวําเป็น 
การประชาสัมพันธ์ที่ทรงอิทธิพล เพราะเมื่อข๎อความขององค์กรหรือสินค๎าถูกน าไป Re-Tweet โดย
บุคคลผู๎ซึ่งมีผู๎ติดตาม (Follower) จ านวนมาก ก็จะท าให๎ข๎อความขององค์กรหรือสินค๎าถูกกลุํมคน
จ านวนมากเห็นตามไปด๎วย เราสามารถเรียกลักษณะของการ Re-Tweet วําเป็นการตลาดแบบบอกตํอ 
(Viral Marketing) คือมีการแพรํกระจายของข๎อมูลที่ถูก Re-Tweet ไปได๎อยํางรวดเร็ว และแผํขยาย
จ านวนคนที่รับขําวสารเพิ่มจ านวนได๎อยํางรวดเร็วจากหนึ่งเป็นสาม จากสิบเป็นร๎อยและเป็นพัน 
เป็นหมื่นในที่สุด 

1.3 บล็อกที่เขียนจากผู๎เขียนอิสระ (Blogger) ซึ่งเป็นบุคคลที่มีความสามารถเขียน
เรื่องที่ตนถนัดและมีผู๎ติดตามจ านวนมาก ซึ่งบล็อกในรูปแบบนี้ปัจจุบันประชาสัมพันธ์จะใช๎วิธีการ 
ให๎ผู๎เขียนอิสระ (Blogge) ได๎เข๎ารํวมงานแถลงขําว หรือให๎ทดลองใช๎สินค๎า (Testimonial) แทนการใช๎
ดารา หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์ แล๎วให๎ผู๎เขียนอิสระ (Blogger) เขียนข๎อความใน 
ลักษณะสนับสนุนหรือแนะน าสินค๎า ซึ่งเป็นการสร๎างความนําเช่ือถือให๎กับองค์กรและสินค๎าวิธีหน่ึง 



61 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.  การประชาสัมพันธ์ผ่านแหล่งข้อมูลหรือความรู้ (Data/ Knowledge) 
ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่รวบรวมข๎อมูล ความรู๎  ในเรื่องตํางๆในลักษณะเนื้อหาอิสระ ทั้งวิชาการ ภูมิศาสตร์ 
ประวัติศาสตร์ สินค๎า หรือบริการ โดยมุํงเน๎นให๎บุคคลที่มีความรู๎ ในเรื่องตํางๆ เหลํานั้นเป็นผู๎เข๎ามา
เขียนหรือแนะน าไว๎ สํวนใหญํ มักเป็นนักวิชาการ นักวิชาชีพ หรือ ผู๎เชี่ยวชาญ ที่เห็นได๎ชัดเจน เชํน       
วิกิพีเดีย (Wikipedia) ที่เป็นสารานุกรมออนไลน์หลายภาษา เว็บดูแผนที่ได๎ทุกมุมโลกให๎ความรู๎  
ทางภูมิศาสตร์ (Google earth) การทํองเที่ยวเดินทาง การจราจร หรือ ที่พัก เป็นต๎น 

 ส าหรับในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ วิกิพีเดีย (wikipedia) เป็นเครื่องมือหนึ่ง 
ที่สามารถน ามาใช๎ในการประชาสัมพันธ์ได๎ วิกิพีเดีย (Wikipedia) คือ สารานุกรมเสรีหลายภาษาบน
อินเทอร์เน็ต ที่ทุกคนสามารถอํานและปรับปรุงเพิ่มเติมเนื้อหา ซึ่งท าให๎วิกิพีเดียได๎รับการยอมรับจาก
นักวิชาการและสื่อมวลชน เนื่องจากเนื้อหาเปิดเสรีให๎สามารถน าไปใช๎ได๎ รวมถึงเปิดเสรีที่ให๎ทุกคน
แก๎ไข รวมถึงนโยบายมุมมองที่เป็นกลางจาก ทุกฝ่ายที่เขียนในสารานุกรม (วิกิพี เดียสารานุกรมเสรี, 
2552) ใน สํวนขององค์กรหรือสินค๎าสามารถจะน าชื่อองค์กร ข๎อมูลเกี่ยวกับองค์กร ข๎อมูลเกี่ยวกับ
สินค๎า ชื่อรุํนสินค๎า หรือค าส าคัญตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับองค์กรหรือสินค๎า เพื่อเป็นการกระจายข๎อมูล
ขําวสาร ไปยังกลุํมบุคคลตํางๆ ด๎วยต๎นทุนที่ต่ าอีกวิธีหนึ่ง 

 
 
 
 
 
 
 
 

   

ที่มา : (ณัฐา ฉางชูโต, 2554 : 173 -183) 
 

แผนภาพที่ 3-4 ภาพ  ตัวอยํางเว็บบล๏อกของผู๎เขียนอิสระ เกี่ยวกับโทรศัพท์มอถือไอโฟน (iPhone)  
 

แผนภาพที่ 3-5 ภาพ ตัวอยํางการใช๎วิกิพิเดีย ในการประชาสัมพันธ์ให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับองค์กรของบิ๊กโคลํา 
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3. การประชาสัมพันธ์ ประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) เป็นเว็บที่เน๎น 
การหาเพื่อนใหมํ หรือการตามหาเพื่อนเกําที่ไมํได๎เจอกันนาน การสร๎าง Profile ของตนเองโดยการ 
ใสํรูปภาพ กราฟฟิคที่แสดงถึงความเป็นตัวตนของเรา (Identity) ให๎เพื่อนที่อยูํในเครือขํายได๎รู๎จักเรา
มากยิ่งขึ้น และยังมีลักษณะของการแลกเปลี่ยนเรื่องราว ถํายทอดประสบการณ์ตํางๆ รํวมกัน เชํน 
Hi5, Facebook, และ MySpace เป็นต๎น 

ส าหรับประเทศไทยปัจจุบันการประชาสัมพันธ์ผํานชุมชนออนไลน์ที่นิยมใช๎กันมาก
ที่สุด ได๎แกํ Facebook ซึ่งปัจจุบันมีผู๎เข๎าท าการลงทะเบียนใช๎งานจ านวนทั้งหมดของคนไทยที่ใช๎  
ณ วันที่ 14 สิงหาคม 2553 คือ 4,755,980 คน เป็นชาย 2,094,740 คน และเป็นผู๎หญิง 2,661.240 คน 
หรือคิดเป็นเพศ หญิงร๎อยละ 56.0 และเพศชายร๎อยละ 44.0 (พงษ์ศักดิ์ สาระภักดี, 2553) นอกจากนี้
ผู๎ใช๎งานแตํละคนก็จะมีเพื่อนที่อยูํในลิสต์รายชื่อโดยเฉลี่ยประมาณ 130 คน ซึ่งเมื่อกลุํมเพื่อนหรือ 
User คนนั้น เข๎ามารํวมกิจกรรม หรือมา Subscribe Page ใดๆ ก็ตามเพื่อนอีก 130 คนที่กลําวมา 
ก็จะได๎เห็นข๎อความ รูปภาพ หรือกิจกรรมตํางๆ เหลํานั้นด๎วย การเจริญเติบโตของผู๎ใช๎ Facebook  
มีเพิ่มขึ้นทุกวัน เนื่องจากผู๎ใช๎งาน Facebook สามารถใช๎งานผํานอุปกรณ์พกพา อาทิ iPhone, 
Blackberry, Android Phone และจากแพลตฟอร์ม อื่นๆ ดังนั้นนักประชาสัมพันธ์สามารถน า 
Facebook มาใช๎เป็นเครื่องมือในการแจ๎งขําวสาร หรือหากองค์กรหรือสินค๎ามีการจัดกิจกรรม 
โครงการเพื่อสังคมหรือการรณรงค์ตํางๆ ก็สามารถใช๎ Facebook เป็นชํองทางในการเผยแพรํขําวสาร
ที่จะชํวยเสริมสื่อประชาสัมพันธ์แบบออฟไลน์ (Offline) ให๎มีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น นอกจากนี้องค์กร
สามารถใช๎ Facebook เป็นชํองทางในการติดตํอกับลูกค๎า สร๎างการรับรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า  
(Brand Awareness) ได ๎

  การประชาสัมพันธ์ผํานFacebook รูปแบบที่มักจะน ามาใช๎มากก็คือ หน๎า Page หรือ 
Fan Page ซึ่งเปรียบเสมือนหน๎าตา บริษัทบน Facebook และสามารถสร๎างได๎ฟรีไมํมีคําใช๎จําย  
โดยเริ่มต๎นที่การตั้งชื่อเพื่อให๎ผู๎ใช๎สามารถจดจ าได๎งําย รวมถึงชื่อดังกลําวจะถูกน าไปใช๎ใน URL  
ด๎วยภาพที่ใช๎ใน Profile อาจจะเป็น โลโก๎หรือสัญลักษณ์ที่สื่อถึงองค์กร หรือสินค๎าส าหรับสํวนของ
ข๎อมูล (Info) องค์กรควรจะใสํรายละเอียดเกี่ยวกับองค์กร กิจกรรม หรือ โครงการให๎ชัดเจนรวมถึง 
ที่อยูํของเว็บไซต์หลักด๎วย (@mimee&@tuirung, 2553 : 51) 
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  ตัวอยํางขององค์กรที่น า Facebook มาใช๎เป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ 
ที่นําสนใจ ได๎แกํ ธนาคารกสิกรไทย (Kbank) จัดกิจกรรมการประกวดคลิปโปรโมทธนาคารบนมือถือ 
โดย ธนาคารกสิกรไทยให๎ผู๎รํวมกิจกรรมถํายคลิปวิดีโอตามกติกาที่ก าหนดไว๎ โดยให๎มีค าหรือข๎อความ
วํา K-Mobile Banking Plus อยูํในคลิป แล๎วอัพโหลดไปที่ Facebook ของ Kbank Live และ ให๎คน
มาโหวตโดยคลิก Like 1 คนตํอ 1 โหวต 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ในสํวนของโครงการรณรงค์ หรือโครงการเพื่อสังคมก็ มีหลายหนํวยงานที่เห็น
ความส าคัญของ Facebook และน ามาใช๎เป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์โครงการ เชํน ภาพยนตร์ 
โฆษณาชุด “ขอโทษประเทศไทย” ที่จัดท าโดยกลุํมพลังบวก ซึ่งใช๎ Social Network ได๎แกํ 
Facebook, Youtube และอื่น ๆ เป็นชํองทางในการเผยแพรํความคิดดังกลําว และเป็นภาพยนตร์
โฆษณาที่มีผู๎ให๎ความสนใจ และเข๎าชมผํานออนไลน์เป็นจ านวนมาก 

 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : (ณัฐา ฉางชูโต, 2554 : 173 -183) 
 

แผนภาพที่ 3-6 ตัวอยํางการใช๎ Facebook เพื่อการประชาส๎มพันธ์การประกวดคลิปโปรโมท 
                   ธนาคารกสิกรไทยบนมือถอื   
 

แผนภาพที่ 3-7 ภาพ ตัวอยํางการใช๎ Facebook เพื่อการประชาสัมพันธ์รณรงค ์โฆษณาชุด "ขอโทษ    
                   ประเทศไทย"   
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 4.  การประชาสัมพันธ์ประเภทสื่อ (Media) หมายถึง เว็บที่ใช๎ฝากหรือแบํงปัน 
(Sharing) ไฟล์ประเภท Multimedia อาทิ คลิปวีดีโอ ภาพยนตร์ เพลง ฯลฯ โดยใช๎วิธีเดียวกัน 
แบบเว็บฝากภาพ แตํเว็บนี้เน๎นเฉพาะไฟล์ที่เป็น Multimedia ส าหรับเว็บที่นิยมใช๎กันมากที่สุดทั่วโลก 
ได๎แกํ ยูทูบ (YouTube) ซึ่งจากสถิติตัวเลข ตํางๆ ตั้งแตํปี พ.ศ. 2005 ที่ YouTube ได๎ถือก าเนิดขึ้น 
และจากตัวเลขลําสุดเมื่อพฤษภาคมปี 2010 มีสถิติรายงานการเข๎าชมคลิป วีดีโอใน YouTube  
รวมกวํา 2 พันล๎านครั้ง โดยเฉลี่ยแตํละคนใช๎ เวลาประมาณ 10 นาที และกวําครึ่งของผู๎ใช๎งานจะมี 
การเข๎ามาใช๎ YouTube อยํางน๎อยสัปดาห์ละ 1 ครั้ง 

 ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ หลายองค์กรได๎น าสื่อที่ เคยแพรํภาพบน
สถานีโทรทัศน์ หรือชํองทางการประชาสัมพันธ์ แบบเดิมๆ น ามาเผยแพรํซ้ าอีกครั้งบน YouTube  
แตํอาจจะมีการปรับปรุงเนื้อหา รูปแบบการน าเสนอให๎เข๎ากับบริบทของโลกออนไลน์ เพราะวํา 
การประชาสัมพันธ์ผํานสื่อโทรทัศน์เป็นการสื่อสารแบบทางเดียว (One Way Communication)  
ซึ่งเมื่อผู๎เข๎ามาชมแล๎ว 1 ครั้งอาจจะไมํเข๎ามาดู แตํการที่สามารถให๎ข๎อคิดเกี่ยวกับวิดีโอนั้นๆ  
บน YouTube อาจจะท าให๎ผู๎ที่เคยเข๎าชมแล๎วสามารถกลับเข๎ามาได๎อีก 

 การใช๎ YouTube เป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์ นอกจากจะน าวิดีโอ 
ที่ต๎องการเผยแพรํแสดงบนเว็บไซต์แล๎ว องค์กรยังสามารถสมัครสมาชิกเพื่อที่จะสร๎างเป็นชํองรายการ
โทรทัศน์ ขององค์กรได๎เลย โดยสามารถปรับแตํงพื้นหลังให๎อยูํใน Theme ที่องค์กรต๎องการ ซึ่งข๎อดี
ของการสร๎างชํองรายการเป็นขององค์กรเองนั้น ท าให๎ผู๎ที่สนใจสามารถจะเข๎ามาติดตามชมผําน 
ชํองรายการที่องค์กรได๎ตั้งเอาไว๎ เมื่อมีข๎อมูลใหมํๆ ก็จะท าการสํงไปแจ๎งสมาชิกผํานทางอีเมล์ (e-mail) 

 ทั้งนี้การจะประชาสัมพันธ์ผําน Youtube ให๎ได๎รับความสนใจนั้นควรยึดหลักการ
ของการท าการตลาดแบบบอกตํอ (Viral Marketing) ซึ่งถือวําเป็นหัวใจของการใช๎เครื่องมือดังกลําว 
เนื่องจากการประชาสัมพันธ์ผําน Youtube การได๎รับความสนใจจากผู๎ชมการมีบุคคลที่ชื่นชอบคลิป
วิดีโอและชํวยเผยแพรํคลิปวิดีโอตํอไปยังบุคคลอื่นเป็นสิ่งที่นักประชาสัมพันธ์ต๎องให๎ความส าคัญ  
โดยการน าเสนองานผําน Youtube ไมํจ าเป็นต๎องมีการผลิตที่อลังการหรือใช๎งบประมาณมหาศาล 
หากแตํเนื้อหาที่ดึงดูดใจ และถูกใจกลุํมผู๎รับสารตํางหากที่ต๎องให๎ความส าคัญ ถึงจะได๎รับการบอกตํอ
ในวงกว๎าง ตัวอยํางของประเทศไทยที่ประสบความส าเร็จในการใช๎ Youtube ประชาสัมพันธ์ ได๎แกํ 

ที่มา : (ณัฐา ฉางชูโต, 2554 : 173 -183) 
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ภาพยนตร์ ประชาสัมพันธ์เพื่อรณรงค์ให๎ “ใช๎โทรศัพท์แตํพอดีของดีแทค” ซึ่งดีแทคน าภาพยนตร์
ดังกลําวโพสต์ไว๎ที่ Youtube และได๎รับความสนใจเกิดกระแสสํงตํอหรือแบํงปันวิดิโอภาพยนตร์
ดังกลําว โดยมี ยอดผู๎ชมมากกวํา 800,000 ครั้ง ภายใน 1 สัปดาห์ จนติดอันดับ 1 ในหมวด People 
and Blogs บนเว็บไซต์ยูทูบ (Youtube) (ทีมขําวไอท,ี ออนไลน์, 2553) 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการประชาสัมพันธ์ผ่าน Social Network ให้ประสบ
ความส าเร็จ 

 Deirdre Breakenridge,2008 (อ๎างถึงใน วิภัคณัฏฐ์ นิมิตพันธ์และศิริจันทรา พลกนิษฐ, 
2559 : 29) ได๎กลําวถึงการวางแผนการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ภายใต๎ยุค PR 2.0 ส าหรับ 
องค์กรตํางๆ เพื่อใช๎ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผําน Social Network ดังนี ้

 1.  ถึงแม๎วําจะมีการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ผําน Social Media แต ํ
การประชาสัมพันธ์องค์กร และสินค๎าให๎ประสบความส าเร็จ นักประชาสัมพันธ์จะต๎องให๎ความส าคัญทั้ง
การประชาสัมพันธ์แบบเดิม และการประชาสัมพันธ์ผําน Social Network อยํางสมดุลเพื่อให๎เข๎าถึง
กลุํมเป้าหมายของสินค๎าและองค์กร 

 2.  องค์กรที่จะใช๎ Social Media ควรมีการอัฟเดทข๎อมูล ขําวสาร และมีการโพสต์
ข๎อความ รูปภาพ หรือความคิดเห็นอยํางสม่ าเสมอ นอกจากนี้ควรมีการสื่อสารผําน Social Media 
ผสมผสานกันหลายรูปแบบ เชํน ควรใช๎ทวิตเตอร์ควบคูํไปกับบล็อกเพื่อชํวยประชาสัมพันธ์ข๎อมูลให๎
กระจายในวงกว๎างมากขึ้น (Rob Cross and Robert J. Thomas, 2009 : 173) ที่ส าคัญควรติดตั้ง
บริการ Really Simple Syndication (RSS) คือ บริการที่อยูํบนระบบอินเตอร์เน็ท จัดท าข๎อมูล
ขําวสารให๎อยูํในรูปแบบ XML เพื่ออ านวยความสะดวกให๎กับผู๎รับสาร กลําวคือเมื่อองค์กรมีการ
อัพเดทข๎อมลูใหมํๆ ข๎อมูลดังกลําวก็จะถูกสํง ผําน RSS ไปยังผู๎รับสารได๎ทันท ี

 3. การประชาสัมพันธ์ผําน Social Network ให๎ค านึงวําประชาชนทุกกลุํมอายุ 
ทุกกลุํมอาชีพและทุกระดับการศึกษา ล๎วนแล๎วแตํเป็นผู๎ที่มีโอกาสอํานเว็บบล็อก มีโอกาสเข๎ามารํวม

แผนภาพที่ 3-8 ตัวอยํางการใช๎ Youtube สมัครชํองรายการของตนเองเพื่อการประชาสัมพันธ์ของ 
                    โคคาโคลํา    
 

ที่มา : (ณัฐา ฉางชูโต, 2554 : 173 -183) 
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กับชุมชนออนไลน์ หรือใช๎บริการ RSS เพื่อดึงข๎อมูลขําวสารขององค์กรหรือสินค๎าของบริษัทกลับไปหา
บุคคลดังกลําว ดังนั้นการด าเนินงานประชาสัมพันธ์จะต๎องพยายามทราบให๎ได๎วําบุคคลที่เป็น
กลุํมเป้าหมายที่แท๎จริงขององค์กรเป็นใคร ซึ่งนักประชาสัมพันธ์สามารถจะดูได๎จากการตั้งคําโปรไฟล์ 
(Profiles) ของบคุคลดังกลําวที่ได๎ก าหนดไว๎ที่เว็บเครือขํายที่บุคคลเหลํานั้นใช๎บริการ 

 4. ข๎อมูลที่น าเสนอผําน Social Network ชํวยผู๎บริโภคในการหาข๎อมูลวางแผน และ
แบํงปันข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า หรือองค์กรเพื่อเป็นประโยชน์ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎า ดังนั้น 
นักประชาสัมพันธ์ควรจะให๎ความส าคัญกับข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า หรือองค์กรที่ผู๎บริโภคต๎องการและ
น าเสนอผําน Social Network เพื่อให๎ผู๎บริโภคประกอบการตัดสินใจซื้อสินค๎าได๎อยํางรวดเร็วยิ่งขึ้น 

 5. องค์กรสามารถใช๎ Social Network เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพเพื่อสื่อสารไปยัง
พนักงาน ลูกค๎า กลุํมผู๎ที่คาดวําจะซื้อ สื่อมวลชน ผู๎เขียนบล็อก และกลุํมผู๎เกี่ยวข๎องอื่นๆ ด๎วยคําใช๎จําย
ที่ไมํแพง 

 6. การประชาสัมพันธ์ผําน Social Network ท าให๎องค์กรเป็นบุคคลแรกที่จะทราบ 
ความคิดเห็นของลูกค๎า (Comment) เรื่องที่ลูกค๎าวิตกกังวล (Concern) และความต๎องการที่แท๎จริง
ของลูกค๎า (Insight) วําอะไรเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลตํอความคิดและการตัดสินใจของลูกค๎า ดังนั้นใน 
การประชาสัมพันธ์ผําน Social Network องค์กรจะต๎องให๎ลูกค๎า หรือกลุํมผู๎ที่เกี่ยวข๎องกับองค์กรได๎มี
โอกาสแสดงความคิดเห็นและสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ์ (Interactive) กับองค์กรได ๎

 7. การประชาสัมพันธ์ผําน Social Network จะชํวยให๎องค์กรสามารถเก็บข๎อมูล 
ทางการตลาดที่จะเป็นโอกาสในการเพิ่มการเข๎าถึงเนื้อหาสารของตราสินค๎า (Brand Message)  
ให๎กับกลุํมเป้าหมาย 

 8. รูปแบบของการประชาสัมพันธ์ผําน Social Network ขององค์กรแตํละองค์กรอาจจะ
แตกตํางกันออกไปตาม วัตถุประสงค์ขององค์กร บางองค์กรอาจจะเพิ่งเริ่มให๎ความส าคัญ และเริ่มใช๎ 
Social Network ในขณะที่บางองค์กรอาจจะใช๎ Social Network เพื่อแบํงปันข๎อมูลระหวํางองค์กร
กับลูกค๎า หรือบางองค์การอาจจะใช๎ Social Network เพื่อเพิ่มประสิทธิผลทางการตลาด หรือ 
การสร๎างกระแสทางการตลาดหรือการตลาดแบบปากตํอปาก (BUZZ) 

 9. การประชาสัมพันธ์ผําน Social Network สามารถน ามาใช๎บริหารจัดการข๎อมูล
ความรู๎ตํางๆ ให๎กับองค์กรได๎ เชํน บล็อก มีประโยชน์ในทั้งสองทางคือทั้งผู๎อําน และผู๎เขียน เพราะเป็น
ชํองทางให๎ผู๎อํานสามารถหาข๎อมูลตํางๆ ได๎งําย โดยองค์กรสามารถใช๎เป็นแหลํงความรู๎ (Knowledge 
Base) ภายในองค์กรตํางๆ ได๎ (บุปผชาติ, 2553 อ๎างถึงใน ณัฐา ฉางชูโต, 2554 : 173 -183) แตํ
ในทางกลับกัน ผู๎เขียนบล็อกก็ต๎องแสวงหาความรู๎ หรือข๎อมูลใหมํๆ มาน าเสนออยูํเสมอ ดังนั้นบล็อก 
จึงเปรียบเสมือนเป็นชํองทางการเรียนรู๎ที่ไมํมีวันสิ้นสุด 
 บทสรุป กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ภายใต๎กระแส Social Network ขององค์กร 
ในปัจจุบันองค์กรต๎องปรับตัวโดยการน าเสนอ เนื้อหาผํานเครื่องมือสื่อสารทั้งที่เป็นสื่อออนไลน์ 
(Online Media) และสื่อออฟไลน์ (Offline Media) ทั้งนี้องค์กรจะต๎องรู๎จักปรับสภาพเนื้อหาที่ต๎อง 
การประชาสัมพันธ์ให๎สอดคล๎องกับเครื่องมือตํางๆ ไมํวําจะเป็น บล็อก ทวิตเตอร์ เฟชบุค เว็บยูทูบ 
และเครื่อง มือใหมํๆ ที่ก าลังจะเกิดขึ้นอยํางไรก็ดีหัวใจของการประชาสัมพันธ์ ผําน Social Network 
ไมํวําจะน าเสนอผํานเครื่องมือใดองค์กรจะต๎องน าเสนอเนื้อหาที่ผู๎รับสารต๎องการเปิดโอกาสให๎ผู๎รับสาร
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มีสํวนรํวม กระตุ๎นให๎เกิดการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactive) รวมทั้งสร๎างความผูกพัน (Engagement)  
ให๎เกิดขึ้นในชุมชนออนไลน์นั้น เพื่อน ามาซึ่งความสัมพันธ์ ชื่อเสียง และภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรและ
สินค๎าในที่สุด 
 
สรุป 

เทคโนโลยีในยุค 4.0  เป็นยุคที่มีการพัฒนาเทคโนโลยีท าให๎อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ตํางๆ
มีความฉลาด มีความสามารถในการติดตํอสื่อสาร และยังเข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งของการใช๎ชีวิตประจ าวัน
ของคนในสังคม  องค์กรตํางๆจึงจ าเป็นต๎องมีการปรับตัวให๎ทันตํอการพัฒนานวัตกรรมในด๎านตํางๆ  
ซึ่งในบทที่  3 นี้ได๎เปรียบเทียบให๎เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงของการด าเนินการประชาสัมพันธ์  
ภายหลังจากการเติบโตของ Social Network ตั้งแตํอดีต ปัจจุบัน ไปจนถึงอนาคต โดยในอดีต 
นักประชาสัมพันธ์ไมํสามารถเผยแพรํข๎อมูลขําวสารได๎เอง จะต๎องสื่อสารกับสื่อมวลชนเทํานั้น ข๎อมูล
ขําวสารที่เกี่ยวกับองค์กรหรือขําวประชาสัมพันธ์สํวนใหญํจึงถูกเผยแพรํโดยสื่อมวลชน  ตํางกับ 
ในปัจจุบันที่นักประชาสัมพันธ์สามารถน าเสนอข๎อมูลขําวสารที่เกี่ยวกับองค์กรหรือสินค๎าไปยัง
ประชาชนกลุํมเป้าหมายได๎โดยตรง รวมถึงสามารถจัดการประเด็นเนื้อหาข๎อมูลไปยังกลุํมเป้าหมาย 
ได๎อยํางเฉพาะเจาะจง มีความเหมาะสมกับแตํละบุคคล ด๎วยความถี่ที่มากกวําเดิม โดยวิธีการสื่อสาร 
ผํานทาง Social Network ไมํวําจะเป็นการประชาสัมพันธ์ผํานบล็อก (Blog) ซึ่งเป็นเสมือนชํองทาง 
การเรียนรู๎ มีประโยชน์ทั้งสองทางทั้งผู๎อํานและผู๎เขียน ,การประชาสัมพันธ์ผํานแหลํงข๎อมูล วิกิพีเดีย 
(Wikipedia),  การประชาสัมพันธ์ประเภทชุมชนออนไลน์ ได๎แกํ Facebook  Myspace,   
การประชาสัมพันธ์ผํานสื่อ Media  ประเภทคลิปวิดีโอ ภาพยนตร์ ทาง YouTube  เป็นต๎น  
โดยสํวนใหญํข๎อมูลที่องค์กรมักจะน าเสนอผํานทาง Social Network จะเป็นข๎อมูลเกี่ยวกับ 
การเคลื่อนไหวขององค์กร  วิสัยทัศน์ของผู๎บริหาร ลักษณะสินค๎าและบริการ ข๎อมูลด๎านการแสดง
ความก๎าวหน๎าหรือนวัตกรรมที่เกิดขึ้นใหมํในองค์กร  รวมถึงประเด็นทางสังคมเพื่อสร๎างความเข๎าใจ
เกี่ยวกับบทบาทและทิศทางขององค์กรตํอสังคม  ซึ่งในการประชาสัมพันธ์ให๎ประสบความส าเร็จได๎นั้น  
นักประชาสัมพันธ์จะต๎องให๎ความส าคัญในทั้งการประชาสัมพันธ์แบบดั้งเดิม และการประชาสัมพันธ์
ผํานทาง Social Network อยํางสมดุล องค์กรที่จะใช๎ Social Media ควรต๎องมีการอัพเดทข๎อมูล 
ขําวสาร หรือความคิดเห็นอยํางสม่ าเสมอ องค์กรต๎องค านึงถึงวําประชาชนทุกกลุํมอายุ ทุกเพศทุกวัย 
ทุกระดับการศึกษาและสาขาอาชีพ สามารถเข๎าถึงข๎อมูลผําน Social Network ได๎อยํางเสรี  
การด าเนินการประชาสัมพันธ์จึงต๎องทราบให๎ได๎วํากลุํมเป้าหมายที่แท๎จริงขององค์กรคือใคร และ
ด าเนินการประชาสัมพันธ์โดยเปิดโอกาสให๎ ผู๎รับสาร หรือกลุํมเป้าหมายได๎มีสํวนรํวม  เกิดปฎิสัมพันธ์
ที่ดี อันจะน าไปสูํความสัมพันธ์ที่ดี ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรตํอไป 
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บทที่ 4 
การพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 

 การศึกษาแนวทางการพัฒนาประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 ครั้งนี้เป็นการวิจัย
เชิงคุณภาพ  (Qualitative Research) ได้ท าการศึกษาข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดทฤษฏี 
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 นโยบายและแนวทางการด าเนินการ
ประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก จากเอกสารต ารางานวิจัยที่ เกี่ ยวข้องและผลการสัมมนา 
การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 รวมทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญและผู้ทรงคุณวุฒิ
ด้านการประชาสัมพันธ์ โดยใช้เทคโนโลยีในยุค 4.0 และการประชาสัมพันธ์ทางทหารรวมจ านวน  
8 ท่านมีผลการศึกษาดังนี ้

การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 

 การประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 มีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีสารสนเทศในยุคดิจิทัล
อย่างรวดเร็ว วิถีชีวิตของคนในสังคมในการรับรู้ข่าวสารด้วยข้อความ ภาพถ่าย เสียง วิดีทัศน์  
โดยการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หรือสื่อใหม่ (New Media) อย่างรวดเร็ว
ในทันทีที่มี เหตุการณ์เกิดขึ้น ส่งผลให้วิธีคิดพฤติกรรมการแสดงออกและการสื่อสารของคน 
ในยุคปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปจากอดีตอย่างมากมาย การด าเนินการประชาสัมพันธ์จึงต้องปรับตัว 
ด้วยการเรียนรู้ถึงการน าเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในยุค 4.0 มาใช้ประโยชน์                   
ในการประชาสัมพันธ์ เพื่อน ามาปรับรูปแบบและวิธีการด าเนินการประชาสัมพันธ์ให้สอดรับกับ
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในยุค 4.0 โดยการน าทั้งสื่อออนไลน์ (Online Media) และ     
สื่อออฟไลน์ (Offline Media) มาบูรณาการใช้เป็นช่องทางการสื่อสารให้สอดคล้องเหมาะสมกับสื่อ    
ที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 เช่น Blog , Twitter , Facebook , You tube และเครื่องมือ
สื่อสารใหม่ๆ ที่ก าลังจะเกิดขึ้นตามมา ด้วยการสื่อสารแบบ 2 ทางทั้งแบบตัวต่อตัวและการสนทนา
กลุ่มในเวลาจริงแบบ Real-time กับผู้รับสารและ Digital Stakeholders คนอื่นที่เข้าถึงโลกออนไลน์
ได้ โดยเปิดโอกาสให้ผู้รับสารมีส่วนร่วมมีปฏิสัมพันธ์ (Interactive) และเข้าถึงข่าวสารได้ตามความ
ต้องการอย่างไร้ขีดจ ากัดทั้งเวลา สถานที่ และความสนใจ สามารถแสวงหาข้อมูลด้วยตนเองหรือเป็น 
ผู้เลือกรับรู้ข่าวสารมากกว่าผู้ตาม (Active Audience) หรือเรียกว่าเป็นผู้แสวงหาหรือเลือกข้อมูล 
ที่โดยเสรี (Active Seeker) ท าลายข้อจ ากัดทางการสื่อสารแบบเดิมที่ผู้รับสาร (Receiver) เป็นเพียง 
ผู้ตาม (Passive Receiver) จะได้รับรู้ข่าวสารเมื่อมีการเผยแพร่จากสื่อแบบเดิมเท่านั้น  รวมทั้งให้
ความส าคัญกับสื่อมวลชนและผู้มีอิทธิพลทางความคิดในเรื่องที่เกี่ยวกับการด าเนินกิจกรรมขององค์กร 
โดยให้ความส าคัญกับการน าเสนอเนื้อหาของข่าวสารประชาสัมพันธ์อย่างมีคุณภาพ ชัดเจน น่าสนใจ 
มีความถูกต้อง ทันสมัย รวดเร็ว ทันเวลาและสถานการณ์อยู่เสมอ เพื่อให้สื่อมวลชนและผู้รับสาร
โดยตรงให้มีความเต็มใจที่จะน าไปเผยแพร่ต่อประชาชนในสังคมทั่วไป และท าให้มีการส่งต่อข่าวสาร
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แบบการแบ่งปันท าซ้ าด้วยการกด Like กด Share อย่างต่อเนื่องเพื่อเพิ่มโอกาสในการรับรู้ข่าวสาร 
เชงิบวกขององค์กรทางสื่อออนไลน์ให้มากยิ่งขึ้น  
 การประเมินผลการประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 สามารถวัดผลการประชาสัมพันธ์ทาง 
สื่อออนไลน์ได้โดยง่ายอย่างรวดเร็ว  ด้วยการดูจากจ านวน Social Media Followers การกด Like  
การกด Share และการแสดงความคิดเห็นต่างๆ ผ่านทางสื่อออนไลน์ ส่วนการวัดผล 
การประชาสัมพันธ์ทางสื่อแบบเดิมโดยการวัดจ านวนเวลาและขนาดพื้นที่การเสนอข่าวสารขององค์กร
ที่น าเสนอผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ และสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ อาจไม่เพียงพอในยุค 4.0 เนื่องจากการรับรู้
ข่าวสารของประชาชนจากสื่อแบบเดิมลดลงโดยมีสื่อออนไลน์เข้ามาแทนที่ ในขณะที่สื่อแบบเดิม
บางส่วนก าลังทยอยปิดตัวลง ในขณะเดียวกันการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีการบิดเบือนได้ง่าย 
ทั้งเกิดจากความเข้าใจผิดและการเกิดจากความตั้งใจของผู้ส่งสาร หน่วยงานประชาสัมพันธ์จึงต้อง      
มีการติดตามและประเมินผลของการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องและตลอดเวลาด้วยการตรวจสอบ
ข่าวสารที่มีการบิดเบือนและให้มีการป้องกันแก้ไขความเข้าใจผิดต่อองค์กรโดยเร็วที่สุดก่อนที่ข่าวสาร 
ที่ถูกบิดเบือนจะแพร่ขยายไปอย่างรวดเร็วในวงกว้างท าให้ภาพลักษณ์ขององค์กรจะเสียหาย         
อย่างร้ายแรงตามมา 
 การด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในปัจจุบัน กองทัพบกได้ก าหนดระเบียบ
กองทัพบกว่าด้วยการประชาสัมพันธ์ พ.ศ.2559 เพื่อให้หน่วยในกองทัพบกยึดถือเป็นแนวทางใน 
การด าเนินการประชาสัมพันธ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อชี้แจงข้อเท็จจริงและสร้างความเข้าใจที่ถูกต้อง 
อันเกี่ยวกับกิจการของทหาร ด ารงไว้ซึ่ งภาพลักษณ์และความสัมพันธ์อันดีระหว่างกองทัพบกกับ 
ทุกภาคส่วน ให้เกิดความเชื่อมั่น และความศรัทธา พร้อมที่จะสนับสนุนการด าเนินงานของกองทัพบก  
ในการเตรียมการและปฏิบัติการทางทหาร เพื่อป้องกันรักษาเอกราชและอธิปไตยของประเทศ รวมทั้ง
สร้างการรับรู้  ความเข้าใจการบริหารราชการของรัฐบาล การกระจายข้อมูลข่าวสารส าคัญ 
ที่อาจส่งผลกระทบต่อชีวิตและทรัพย์สินของประชาชน 
 ภาวะปกติ มุ่งเน้นการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างการรับรู้ ความเข้าใจในการปฏิบัติภารกิจ
ของกองทัพบก การปฏิบัติภารกิจของหน่วยเหนือ และการบริหารราชการของรัฐบาล เพื่อให้เกิ ด 
การรับรู้ เสริมสร้างความเข้าใจให้กับประชาชนทั่วไป รวมทั้งรักษาภาพลักษณ์และความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่าง กองทัพบกกับหน่วยงานทุกภาคส่วน และประชาชนเป็นส าคัญ 
 ภาวะไม่ปกติหรือภาวะสงคราม ให้ด าเนินงานประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการแก้ปัญหา
ส าคัญเร่งด่วนของรัฐบาล การปฏิบัติทางทหาร โดยหน่วยขึ้นตรงกองทัพบกหรือเทียบเท่าที่รับผิดชอบ
พื้นที่จะต้องจัดตั้งศูนย์ประชาสัมพันธ์ของหน่วยขึ้นในพื้นที่ เพื่อชี้แจงข้อเท็จจริงและข้อมูลข่าวสาร 
ที่ถูกต้อง ให้สื่อมวลชนและประชาชนได้รับทราบโดยเร็วที่สุด หรือในโอกาสแรกที่สามารถพึงกระท าได้ 
 กองทัพบกโดยแบ่งมอบความรับผิดชอบในการประชาสัมพันธ์เป็น 3 ระดับ คือ 
  ระดับกองทัพบก กรมกิจการพล เรือนทหารบก มีหน้าที่ วางแผน อ านวยการ 
ประสานงาน ก ากับดูแลการประชาสัมพันธ์ทั้งปวงของกองทัพบก โดยให้ส านักงานเลขานุการ
กองทัพบกและศูนย์ประชาสัมพันธ์กองทัพบกรับผิดชอบในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ในภาพรวม
ของกองทัพบก รวมทั้งให้การสนับสนุนในด้านการประชาสัมพันธ์ให้กับกองทัพภาค และหน่วยขึ้นตรง
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กองทัพบก เพื่อขยายผลงานด้านการประชาสัมพันธ์ให้มีความกว้างขวาง มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลอย่างสูงสุด   
 ระดับกองทัพภาค มีกองกิจการพลเรือนกองทัพภาคและศูนย์ประชาสัมพันธ์กองทัพภาค 
รวมทั้งกองกิจการพลเรือนและฝ่ายกิจการพลเรือนของหน่วยขึ้นตรงกองทัพภาค จัดท าแผนและ
ด าเนินการประชาสัมพันธ์ต่อกลุ่มเป้าหมาย ในพื้นที่รับผิดชอบ โดยใช้สื่อการประชาสัมพันธ์ที่มีอยู่  
ตามขีดความสามารถและให้มีความสอดคล้องกับแผนการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก ประสานและ
ส่งข้อมูลการประชาสัมพันธ์ ในพื้นที่ ให้กับกองทัพบกเพื่ อขยายผลการประชาสัมพันธ์ ให้                       
มีความกว้างขวางยิ่งขึ้น 
  ระดับหน่วยขึ้นตรงกองทัพบก (เว้นกองทัพภาค) จัดท าแผนและด าเนินการ
ประชาสัมพันธ์กิจกรรมของหน่วยต่อกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้สื่อประชาสัมพันธ์ที่มีอยู่ตาม                   
ขีดความสามารถ ประสานและส่งข้อมูลให้กับกองทัพบกและกองทัพภาค เพื่อขยายผล                   
การประชาสัมพันธ์ให้มีความกว้างขวางมากยิ่งขึ้น 
  กองทัพบกด าเนินการประชาสัมพันธ์โดยการศึกษาวิจัยโดยการส ารวจทัศนคติของ
ประชาชนเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของกองทัพบกโดยส านักงานเลขานุการกองทัพบกและสถาบันภายนอก
เป็นประจ าทุกปี เพื่อน าข้อมูลที่ได้มาใช้ในการวางแผนทางการด าเนินการประชาสัมพันธ์ โดยใช้สื่อของ
กองทัพบกและสื่ อนอกกองทัพบก  ทั้ งสื่ อรูปแบบเดิมประกอบด้วย สื่ อบุคคล โทรทัศน์ 
วิทยุกระจายเสียง สิ่งพิมพ์ การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ต่างๆ และสื่อรูปแบบใหม่ประกอบด้วย 
เว็บไซต์และสื่อออนไลน์ เช่น Twitter , Facebook , You tube และ Line ของกองทัพบกและ
หน่ วยงานต่ า งๆ  ในกองทัพบก เป็นช่ องทางการสื่ อสาร ในการ เผยแพร่ ข้ อมู ลข่ าวสาร                          
ในการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก โดยมีแผนกตรวจวิเคราะห์ของกองเลขานุการ ส านักงาน
เลขานุการกองทัพบก และส่วนติดตามและประเมินผลของศูนย์ประชาสัมพันธ์กองทัพบกด าเนินการ
ตรวจสอบวิเคราะห์และติดตามการเสนอข่าวในสื่อต่าง ๆ เพื่อประเมินผลการประชาสัมพันธ์
กองทัพบกอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา 24 ชั่วโมง นอกจากนี้กองทัพบกได้ส่งเสริมให้มีการพัฒนาบุคลากร
ให้มีความรู้ความสามารถเกี่ยวกับการด าเนินการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง โดยส่งก าลังพลไปศึกษา 
ตามแนวทางรับราชการ การจัดการศึกษาภายในหน่วยและการศึกษาด้วยตนเองจากสถาบันภายนอก 

ผลการสัมมนาด้านการประชาสัมพันธ์ ประจ าปี 2561 ของส านักงาน
เลขานุการกองทัพบก 

           การสัมมนาด้ านการประชาสัมพันธ์  ประจ าปี  2561 ในหัวข้อ  “การพัฒนา 
การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค  4.0” เมื่อวันที่ 18-21 ธ.ค.61 ณ โรงแรมเดอะพาลาซโซ่ 
กรุงเทพฯ โดยเชิญนายทหารด้านการประชาสัมพันธ์ในกองทัพบกทั่วประเทศ ซึ่งเป็นผู้ปฏิบัติงาน 
ด้านการประชาสัมพันธ์มาสัมมนาแลกเปลี่ยนแนวความคิดในการด าเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์
ของกองทัพบก ของหน่วยที่อยู่ในส่วนกลางของกองทัพบกไปจนถึงหน่วยที่เป็นหน่วยขึ้นตรงของ
กองทัพภาคที่ 1-4 จ านวน 100 นาย มีผลการสัมมนาดังน้ี 
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1. ปัญหาและอุปสรรคของการประชาสัมพันธ์กองทัพบกในยุค 4.0 ที่ได้จาก
การรวบรวมข้อมูลต่างๆแบ่งออกเป็น 4 ด้านหลัก ได้แก ่

1.1 ด้านบุคลากร  
            1.1.1  บุคลากรที่ท าหน้าที่ด้านการประชาสัมพันธ์ยังขาดความรู้ ความสามารถ
และทักษะในด้านการประชาสัมพันธ์ อีกทั้งการปรับตัวเข้าสู่ยุคดิจิทัลซึ่งมีการส่งผ่านข้อมูลข่าวสาร
อย่างรวดเร็ว เจ้าหน้าที่ของกองทัพบกยังขาดความคล่องตัว เช่น เมื่อเกิดเหตุการณ์วิกฤตการผ่าน
ข้อมูลจากศูนย์ในพื้นที่วิกฤตมาสู่ส่วนกลางยังคงมีความล่าช้า ท าให้ไม่สามารถด าเนินการชี้แจงต่ อ
สื่อมวลชนได้อย่างทันท่วงทีโดยเฉพาะประเด็นที่สื่อมวลชนต้องการทราบ 
            1.1.2  ขาดแคลนบุคลากรที่ท าหน้าที่ด้านการประชาสัมพันธ์ของกองทัพ ท าให้
ประสบกับปัญหาความพร้อมของก าลั งพลที่ ปฏิบัติ ง านในหน้ าที่ ท า ให้ประสิทธิภาพใน 
การประชาสัมพันธ์ไม่บรรลุวัตถุประสงค์สูงสุดของกองทัพบก เช่น เมื่อมีการจัดตั้งศูนย์ประชาสัมพันธ์
ของหน่วยในพื้นที่ เจ้าหน้าที่ที่ปฏิบัติงานการประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤตที่มีทักษะในการปฏิบัติงาน
ไม่เพียงพอ 
            1.1.3  การติดต่อประสานงานระหว่างหน่วยขาดความคล่องตัวในกรณีที่  
ผู้ประสานขอข้อมูลมีชั้นยศที่ต่ ากว่าผู้ที่รับการประสานขอข้อมูล ท าให้เกิดอุปสรรคจนท าให้เกิดความ
ล่าช้าที่จะน าข้อมูลไปใช้ในการแก้ปัญหา โดยเฉพาะการติดต่อประสานขอข้อมูลระหว่างนายสิบกับ
นายทหาร หรือกรณีที่ชั้นยศมีความห่างกันสูงเกินไป และในกรณีที่ขอข้อมูลไปแล้วแต่หน่วยปลายทาง
มีเหตุผลที่จะต้องเรียนให้ผู้บังคับบัญชาของหน่วยทราบก่อนถึงจะให้ข้อมูลได้ กรณีน้ีถือว่าเป็นอุปสรรค
อย่างมากต่อการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก เมื่อเกิดกรณีที่จะต้องน าข้อมูลที่เกิดขึ้นแบบฉับพลัน
เรียนให้กับผู้บังคับบัญชาระดับสูงให้ทราบอย่างทันท่วงท ี
            1.1.4  การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ด้านประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบกกับสื่อมวลชนยังไม่ดีเท่าที่ควร โดยการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสื่อมวลชนเป็นศิลปะ
เฉพาะตัวแต่ต้องจะได้รับการพัฒนาทักษะโดยกองทัพเอง ซึ่งสื่อมวลชนถือว่าเป็นส่วนส าคัญในการน า
ข่าวของกองทัพไปเผยแพร่ให้กับประชาชนได้ทราบ ยิ่งมีความสัมพันธ์ที่ดีมากขึ้นเท่าไหร่สื่อมวลชน 
ก็จะเผยแพร่ข่าวที่เกิดภาพลักษณ์ที่ดีให้กับกองทัพบกมากขึ้นเท่าน้ัน 
            1.2 เครื่องมือที่ใช้ในงานประชาสัมพันธ์ยังไม่เพียงพอ เช่น กล้องบันทึกภาพ
เคลื่อนไหว (รวมถึงกล้องบันทึกภาพในมุมสูง Drone) ภาพนิ่ง เครื่องคอมพิวเตอร์ รวมถึงระบบ
เครือข่ายที่ใช้เผยแพร่งานประชาสัมพันธ์ เป็นต้น หรือที่มีอยู่ยังล้าสมัยซึ่งไม่สามารถรองรับเทคโนโลยี
ที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาได้ 
           1.3  การบริหารจัดการ 
            1.3.1 การจัดองค์กรและแผนงานประชาสัมพันธ์ไม่มีความคล่องตัว ไม่เป็นอิสระ
และขาดความเป็นเอกภาพ รวมถึงการท างานหลายระดับชั้น ท าให้การท างานด้านการประชาสัมพันธ์
เกิดอุปสรรค 
            1.3.2 การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกยังไม่ได้กระท าอย่างต่อเนื่อง และ 
หวังผลระยะยาว เมื่อมีการเปลี่ยนผู้บังคับบัญชา ก็มีการเปลี่ยนนโยบายรวมถึงเกิดผลกระทบต่องาน
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ด้านประชาสัมพันธ์มีการหยุดชะงัก ซึ่งช่วงที่หยุดหายไปอาจน าไปสู่การคาดเดาต่างๆ ในหมู่ประชาชน 
อาจท าให้เกิดผลเสียต่อกองทัพ 
            1.3.3 ระเบียบกองทัพบกว่าด้วยการประชาสัมพันธ์และระเบียบกองทัพบก 
ว่าด้วยการให้ข่าวสารมีการปรับปรุงในระยะเวลาที่ไม่สัมพันธ์กัน ซึ่งในการน ามาใช้จะอาจจะเกิด
อุปสรรคเนื่องจากระเบียบกองทัพบกมีการปรับปรุงรายละเอียดไม่ทันกับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วต่อสถานการณ์ปัจจุบัน และระเบียบเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ข่าวสารกองทัพบกทาง   
สื่อสังคมออนไลนย์ังไม่มีการจัดท าอย่างเป็นรูปธรรม 
            1.4 งบประมาณ การแก้ปัญหาด้านบุคลกร เครื่องมือและการบริการการจัดการ  
จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อมีงบประมาณมาสนับสนุนในทุกๆ  ส่วนของงาน ดังนั้นงบประมาณใน 
ด้ านการประชาสัมพันธ์ จึ ง เป็นจุ ด เริ่ มต้น ในการขับ เคลื่ อนการแก้ปัญห าและอุปสรรค                         
ในการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก 
 2.  แนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 
           2.1 ด้านบุคลากร  
           2.1.1 การคัดสรรบุคลากรที่มีความรู้ ความสามารถภายในหน่วยงานของตนเอง
เข้ามาปฏิบัติงานด้านการประชาสัมพันธ์ และ/หรือ การคัดเลือกบุคคลภายนอกที่มีความรู้
ความสามารถด้านการประชาสัมพันธ์เข้ามาร่วมปฏิบัติงาน 
           2.1.2  การพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ ความสามารถ และมีทักษะในการผลิต 
สื่อประชาสัมพันธ์ให้มีประสิทธิภาพ สามารถน าเสนอผลงานที่มีความน่าสนใจ ตรงต่อกลุ่ มเป้าหมาย 
อาทิ  การอบรมให้ความรู้ด้ านการประชาสัมพันธ์ต่ างๆ ที่ มีประโยชน์ต่อการปฏิบัติ งาน 
การประชาสัมพันธ์, การศึกษาดูของสถานที่ต่างๆ ที่เป็นองค์กรในการผลิตและเผยแพร่สื่อชั้นน าของ
ประเทศ และการเปิดโอกาสให้บุคคลากรได้ร่วมปฏิบัติงาน/สังเกตการณ์ การจัดท าสื่อในโอกาส 
ส าคัญต่างๆ อย่างต่อเนื่อง รวมถึงพัฒนา 

 2.1.3  มีการพัฒนาความรู้ของก าลังพลแบบต่อยอด โดยบุคลากรที่เข้ารับ 
การฝึกอบรมในหลักสูตรต่างๆ สามารถน าความรู้ที่ได้มาถ่ายทอดความรู้ให้กับก าลังพลอื่นๆ ในหน่วย 
เพื่อให้เกิดการพัฒนาทั้งความรู้ และแนวทางการปฏิบัติที่เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับนโยบายของ
กองทัพบก 

 2.1.4  ควรมีการพัฒนาหลักสูตรด้านการประชาสัมพันธ์ให้มีความทันสมัย 
           2.2  เครื่องมือ   
 2.2.1  พัฒนาเครื่องมือที่มีอยู่ให้มีความทันสมัยและพร้อมใช้งาน  มีการส่งเสริม
การคิดค้นนวัตกรรมใหม่ๆ เพื่อน ามาใช้ในงานด้านการประชาสัมพันธ์ ให้เกิดประโยชน์กับหน่วยงาน
และกองทัพบก 
            2.2.2 จัดหาเครื่องมือที่มีความทันสมัย โดยเน้นที่มีความจ าเป็นและคุ้มค่า  
เข้ามาใช้ในงานด้านการประชาสัมพันธ์ โดยอาจประยุกต์ใช้เครื่องมือสื่อสารที่มีอยู่หรือระบบไอทีที่มีอยู่
ให้เกิดประโยชน์มากที่สุด เพื่อพัฒนาและเพิ่มศักยภาพในการผลิตสื่อที่มีคุณภาพและมีความน่าสนใจ
มากขึ้น 
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           2.3 งบประมาณ 
           2.3.1  ควรจัดสรรงบประมาณด้านการประชาสัมพันธ์ ให้เพียงพอและเหมาะสม
กับภารกิจของหน่วย ซึ่งในการสื่อสารแต่ละครั้งต้องใช้ช่องทางการสื่อสารให้เหมาะสม เพราะอาจ
น าไปสู่การสูญเสียงบประมาณโดยเปล่าประโยชน์ 
           2.3.2 ก าหนดงบประมาณส าหรับการพัฒนาบุคลากร เช่น การเปิดหลักสูตร
อบรมต่างๆ เพื่อการพัฒนาการประชาสัมพันธ์กองทัพบกในยุค 4.0  
           2.3.3  ก าหนดงบประมาณในการจัดซื้ออุปกรณ์ในการผลิตสื่อที่เหมาะสมและ
ทันสมัย การใช้จ่ายงบประมาณในการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกต้องเป็นไปตามขั้นตอน 
ถูกต้อง โปร่งใส ตรวจสอบได ้
           2.4  การจัดการ 
          2.4.1 ควรปรับปรุงโครงสร้างการด าเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์ให้มีความ
เหมาะสม และสอดคล้องกับภารกิจ  
          2.4.2 ควรมีแผนงาน/การด าเนินงานที่ชัดเจน เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์  
           2.4.3 ควรจัดให้มีการบูรณาการร่วมระหว่างหน่วยงานต่างๆ เท่าทีส่ามารถท าได้  
          2.4.4 ให้พิจารณาสร้างแรงจูงใจให้กับบุคลากรของหน่วยที่ปฏิบัติงาน 
ด้านการประชาสัมพันธ ์

การสัมภาษณ์แนวคิดผู้เชี่ยวชาญ/ผู้ทรงคุณวุฒิด้านการประชาสัมพันธ์ 

 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 โดยใช้การวิจัย 
เชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เชี่ยวชาญ/ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 8 ท่าน เพื่อให้ได้แนวคิด 
ใน 2 ประเด็น ได้แก่ ปัญหาและอุปสรรคที่ในการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0  และ
แนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0  

1.  บทสัมภาษณ์ของ พ.อ.เกียรติศักดิ์  น  าไชยศรี  รองเลขานุการ
กองทัพบก 

1.1  ปัญหาและอุปสรรค ในการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 ขาด
บุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญทางด้านความคิดสร้างสรรค์ ที่จะคิดรูปแบบและวิธีการน าเสนอผลงาน
หรือกิจกรรมต่างๆ ของกองทัพบก ในรูปแบบที่น่าสนใจ และโดนใจกลุ่มเป้าหมาย เพราะการน าเสนอ
ผลงานในรูปแบบเก่าๆ อาทิ การเขียนข้อความยาวๆประกอบรูปภาพ หรือการท ารายการทีวีที่มีเนื้อหา
มากๆ ไม่ค่อยได้รับความสนใจจากประชาชน ในปัจจุบันโดยเฉพาะยุค 4.0 ที่เทคโนโลยีเข้ามา 
มีบทบาทต่อชีวิตประจ าวันของคนในสังคมมากขึ้น เวลาว่างส่วนใหญ่ของคนแทบทุกกลุ่มจะอยู่กับ
โทรศัพท์มือถือ และเสพสิ่งที่เรียกว่า Social Media ซึ่งถ้าหากเราสามารถน า Content ที่เราต้องการ
สื่อถึงประชาชนน าเสนอในรูปแบบที่น่าสนใจลงใน Social Media กลุ่มคนเหล่านั้นก็จะอยากที่จะ 
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ติดตาม และรอคอยสิ่งที่เราจะน าเสนอในครั้งต่อไป เหมือนกับ Facebook Fanpage หลายๆ เพจที่มี
คนติดตามจ านวนมาก เพราะเค้าคิดรูปแบบการน าเสนอที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ ดูแล้วไม่เบื่อ ดูแล้วยิ้มได้ 
ดูแล้วหัวเราะตามหรือดูแล้วซึ้งกินใจ เป็นต้น 

 1.2  แนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 
1.2.1  การพัฒนาบุคลากร  ประการแรกคือต้องสรรหาบุคลากรที่กล่าวใน

ข้างต้น เข้ามาท างานในหน่วยของกองทัพบก ที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์  โดยมีแรงจูงใจเป็น
พิเศษนอกเหนือจากสวัสดิการต่างๆ ที่พึงได้รับจากทางราชการ อาทิ เงินเพิ่มประจ าต าแหน่งหรือ
ทุนการศึกษาในระดับที่สูงขึ้น ประการที่สอง หากไม่สามารถบรรจุคนที่มีความเชี่ยวชาญโดยตรงได้  
ก็ต้องให้โอกาสบุคลากรในหน่วยได้ไปศึกษาเพิ่มเติมจากสถาบันการศึกษาภายนอกโดยใช้งบประมาณ
ของกองทัพบก เป็นทุนการศึกษา 

1.2.2  การใช้สื่อหรือเครื่องมือประชาสัมพันธ์  คงต้องใช้ทุกช่องทางที่มีเพราะ
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มเสพสื่อที่อาจจะแตกต่างกัน อาทิ กลุ่มคนดูละครที่ชอบดูตามเวลาที่ออนแอร์ 
ก็ต้องสอดแทรกไปในช่วงเวลานั้น หรือกลุ่มคนที่ยังนิยมอ่านหนังสือพิมพ์ที่เป็นหนังสือพิมพ์จริงๆ  
ก็ยังมีอยู่ หรือในบางชุมชน บางหมู่บ้าน สื่อที่เข้าถึงง่ายสุดคือ หอกระจายข่าว เป็นต้น แต่ก็ต้อง
ยอมรับว่า โดยส่วนใหญ่แล้วไม่ว่าจะเป็น TV หรือหนังสือพิมพ์ก็จะถูกปรับเปลี่ยนรูปแบบมาอยู่ 
บนมือถือ ซึ่งกลุ่มคนส่วนใหญ่บริโภคกันไม่ว่าจะเป็นทาง LINE, Facebook หรือ Social Media 
รูปแบบอื่นๆ ที่กลุ่มคนเหล่านั้นติดตาม โดยถ้าต้องการให้กลุ่มคนส่วนใหญ่รับทราบข่าวสารจากเรา 
ก็ต้องพิจารณาสื่อ Social เป็นอันดับแรก 

1.2.3  วิธีการหรือกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์  อย่างที่กล่าวในตอนแรก 
นี่คือสิ่งส าคัญ ที่จะเป็นตัวชี้วัดว่าการประชาสัมพันธ์ของเราได้ผลมากน้อยเพียงใด เพราะว่าจะเป็น 
Content หรือรูปแบบการน าเสนอนั้น หากไม่น่าสนใจ ดูแล้วน่าเบื่อ ไม่มีอะไรน่าตื่นเต้น คนก็จะไม่
ติดตาม หรือดูแค่ผ่านๆ ดังนั้น วิธีการหรือรูปแบบที่เราจะน าไปเผยแพร่ต้องเป็นอะไรที่คนดูแล้ว 
อยากดูต่อจนจบ และอยากติดตามเรื่องต่อไปที่เราจะน าเสนอ 
 2.  บทสัมภาษณ์ พันเอก วินธัย สุวารี  ต าแหน่ง โฆษก คสช. / โฆษก ทบ. 
          2.1 ปัญหาและอุปสรรค ในการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 
           ปัจจุบัน ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในยุคดิจิทัล ได้ส่งผลต่อวิธีคิด 
พฤติกรรมการแสดงออก และการสื่อสารของคนในยุคปัจจุบันให้เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต  ส่งผลต่อ
รูปแบบและวิธีการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ ซึ่งหนีไม่พ้นที่จะต้องมีการปรับตัวให้สอดรับกับกระแส 
การเปลี่ยนแปลงดังกล่าว โดยปัญหาและอุปสรรคมีดังนี้  

  2.1.1  ปรับตัวไม่ทันต่อสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลง (เนื้อหาสั้น กะทัดรัด 
เข้าใจง่าย วิธีการใช้เครื่องมือและช่องทางเผยแพร่ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย) 

  2.1.2  ไม่เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคปัจจุบัน (เวลาจับจดน้อย, ใช้ความรู้สึก 
เป็นหลัก,  ให้ความสนใจกับเนื้อหา Content เป็นส าคัญ , สามารถเป็นทั้งผู้รับและผู้ให้ข่าวสาร) 

  2.1.3  วิเคราะห์ข้อมูลหรือตีโจทย์ไม่แตก เข้าไม่ถึงเจตนารมณ์ที่แท้จริงผู้ให้
ข้อมูล (สงสัยแท้ หรือสงสัยเทียมตามธรรมเนียม การท าเนื้อหาจะมีความแตกต่างกัน) 
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    2.2  แนวทางการพัฒนา การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0  

 2.2.1  การพัฒนาบุคลากร จัดให้มีการอบรมให้ความรู้ความเข้าใจรวมถึงให้
ฝึกปฏิบัติงานจริงในหัวข้อดังนี ้
            2.2.1.1  การวิ เคราะห์โจทย์ (ติดตามได้มา , คิดสร้างสรรค์ เอง ,  
จากผู้บังคับบัญชา)  
            2.2.1.2  การจัดท าเนื้อหา (มีกลิ่นอายความเป็นดราม่าผสมจะได้รับ
ความสนใจ) 
            2.2.1.3  การเผยแพร่ผ่านช่องทางที่มีประสิทธิภาพ (ขึ้นอยู่กับลักษณะ
เนื้อหาและกลุ่มเป้าหมาย)  
            2.2.1.4 ปัจจัยเวลามีผล ทุกกระบวนการต้องด าเนินการภายในเวลา
อันรวดเร็ว 

 2.2.2  การใช้สื่อหรือเครื่องมือประชาสัมพันธ์  
              2.2.2.1 เลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้
เนื้อหาหรือสิ่งที่ต้องการสื่อสารถูกเผยแพร่ออกไปสู่ผู้รับสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
              2.2.2.2  ใช้เครื่องมือที่อยู่ติดตัว หรือเข้าถึงง่ายให้ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ   อุปกรณ์ที่อยู่ใกล้ตัวที่เป็นดิจิตอล) 
  2.2.3  วิธีการหรือกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ ์
          2.2.3.1  การจัดท าเนื้อหาที่ตอบโจทย์ในทุกมิติตรงต่อความต้องการ 
และมีคุณภาพ เพื่อหาจุดร่วมระหว่างสิ่งที่อยากจะบอกกับสิ่งที่ผู้อื่นสนใจหรืออยากรู้  ดังนั้นก่อน
น าเสนอข่าวสารใดออกไป ผู้จัดท าเนื้อหาควรตอบให้ได้ว่า เรื่องดังกล่าวส าคัญอย่างไร เหตุใด
กลุ่มเป้าหมายจึงอยากจะรู้หรือควรจะรู้แล้วจึงน าเสนอถึงเหตุผลและความจ าเป็นของการกระท า 
ในเรื่องน้ันๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่วนที่จะเป็นประโยชน์ต่อผู้รับสารหรือสังคมส่วนรวม 
            2.2.3.2  กระบวนการผลิตที่ทันสมัยตอบโจทย์ ด้วยเนื้อหาเดียวกัน  
เช่น ผลิตเป็นบทความให้สื่อบุคคล โฆษก ผู้ประกาศ พิธีกร หรือสื่อสิ่งพิมพ์  ผลิตสารคดี  ผลิตภาพ 
อินโฟกราฟฟิค ผลิตภาพยนตร์  หนังโฆษณา  
            2.2.3.3  การเผยแพร่ที่มีประสิทธิภาพในช่องทางที่เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ ช่องทางหลักที่มีอยู่เดิม เช่น ทีวี วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ ์ ช่องทางสมัยใหม่  คือ โซเชียล 
ช่องทางพิเศษโดยบุคคลที่ 3 โดยการหาความร่วมมือกับผู้มีอิทธิพลทางความคิด ผู้มีชื่อเสียง 
นักวิชาการต่างๆ เป็นผู้ให้ข้อมูลแทน นับเป็นกลยุทธ์การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพยิ่งในยุคนี้ไม่ว่า
กลุ่มเป้าหมายหลักจะเป็นใคร 
 3. บทสัมภาษณ์  พ.อ.ดร.ธีรนันท์  นันทขว้าง  
 3.1 ปัญหาและอุปสรรค ในการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 

 3.1.1  วัฒนธรรมองค์กร  ด้วยวัฒนธรรมองค์กรที่มีลักษณะเน้น ระบบ 
การสั่งการ ระบบอาวุโส มีงานที่เกี่ยวข้องกับความมั่นคง ความลับ และการรักษาความปลอดภัย ท าให้
การใช้แนวคิดเชิงสร้างสรรค์ และ นวัตกรรม ในกองทัพบก เป็นเรื่องที่มีอุปสรรคพอสมควร แนวคิด
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ใหม่ๆ ในการประชาสัมพันธ์จึงเป็นเรื่องยากที่จะได้รับความเห็นชอบทั้งจาก ผู้บังคับบัญชาและ 
ก าลังพลในกองทัพ รวมถึงกลุ่มเป้าหายในการประชาสัมพันธ์ภายนอกด้วย  

  3.1.2  การจัดองค์กร ด้านการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกที่ขาดความอ่อนตัว
มีสายการบังคับบัญชาที่ค่อนข้างยาว และอุ้ยอ้าย มีความเป็นระบบทหาร และระบบราชการมากจน
ท าให้การใช้แนวคิดเชิงสร้างสรรค์ และ นวัตกรรมในกองทัพบกเป็นเรื่องที่ไม่เอื้ออ านวยนัก รวมถึง
ความไม่คล่องตัว (Agile) ในการตอบสนองต่อ สถานการณ์ที่มีลักษณะเป็นพลวัตรที่มีการเปลี่ยนแปลง
ของสถานการณ์อย่างรวดเร็ว เช่น สถานการณ์ฉุกเฉิน สถานการณ์วิกฤต ฯลฯ   

  3.1.3  ขีดความสามารถก าลังพลมีหลากหลาย ทั้งมีประสบการณ์และ 
ความเข้าใจในงานประชาสัมพันธ์สูง แต่บางส่วนอาจจะมีความเข้าใจในงานประชาสัมพันธ์สมัยใหม่น้อย 
และที่ส าคัญ ความสามารถของก าลังพลในส่วนกลาง และภูมิภาค จะมีความสามารถในการตอบสนอง
ต่อการประชาสัมพันธ์ ในภาวะปกติและภาวะวิกฤตได้ต่ างกัน รวมถึ งขีดความสามารถ                       
ในการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์นั้นยังมีข้อจ ากัดอยู่ ท าให้การประชาสัมพันธ์           
ในรูปแบบใหม่  ๆไม่เต็มขีดความสามารถและรวมถึงการตอบสนองต่อภาวะวิกฤตได้อย่างไม่เป็นไปใน 
ทางเดียวกัน และเต็มประสิทธิภาพนัก 

  3.1.4  เทคโนโลยีที่กองทัพบกใช้ผลิต เนื้อหาในการประชาสัมพันธ์นั้นอาจจะยัง
ไม่ทันสมัยนัก ส่วนหนึ่งอาจจะมาจากขาดเครื่องที่ต้องใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ที่มีราคาสูง รวมถึงต้อง 
ใช้ก าลังพลที่มีขีดความสามารถสูง มีความสร้างสรรค์ ท าให้เป็นข้อจ ากัดในการประชาสัมพันธ์ใน
รูปแบบใหม่ทั้งเรื่องของเวลาและเนื้อหาในการประชาสัมพันธ์ 
  3.2  แนวทางการพัฒนา การประชาสัมพนัธ์ของกองทพับกในยุค 4.0  
  เพื่อให้การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกมีขีดความสามารถและตอบสนอง
ภารกิจ  ในยุค 4.0 ที่ต้องเผชิญกับภัยคุกคามรูปแบบใหม่ การประชาสัมพันธ์ที่จะสามารถตอบสนอง
ทั้งในภาวะปกติ และ ภาวะวิกฤติ ได้นั้นกองทัพบกควรมีการพัฒนากิจการประชาสัมพันธ์ยุค 4.0  
ในประเด็นต่างๆ ดังนี ้
   3.2.1  การจัดองค์กร ควรมีการจัดองค์กรที่มีความคล่องตัว สามารถปฏิบัติงาน
ได้ 24/7 เป็นหน่วยงานในสนาม ปฏิบัติภายใต้ ศปก.ทบ. ที่มีก าลังหมุนเวียนมาปฏิบัติหน้าที่ตลอด 
สามารถปฏิบัติงานตอบสนองทั้งภาวะปกตแิละภาวะวิกฤต  
  3.2.2  การพัฒนาหลักนิยมในการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกควร                 
มีการพัฒนาหลักนิยมการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกซึ่งหลักนิยมฯนี้จะช่วยให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
กับการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกสามารถด าเนินการประชาสัมพันธ์ได้อย่างมีแนวทาง มีทิศทาง
และยังสามารถปฏิบัติต่อสถานการณ์ต่างๆ ได้อย่างเหมาะสมสอดคล้องกับสถานการณ์เปลี่ยนแปลงต่างๆ
ที่เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว  
  3.2.3  การพัฒนาก าลังพล ก าลังพลในสายงานประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก
ควรมีการด าเนินการในแนวทางต่างๆ ดังนี ้
  3.2.3.1 การคัดเลือกก าลังพล ควรมีการคัดเลือกก าลังพลที่มีความรู้
ความสามารถทางด้านประชาสัมพันธ์เข้ามาท างาน ด้วยระบบคุณธรรม และเมื่อเข้ามาท างานแล้ว 



78 
 
ต้องมีการประเมินผลเพื่อให้ก าลังพลเหล่านั้นด ารงขีดความสามารถในการท างานได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลอย่างต่อเนื่อง 
  3.2.3.2 การสร้างทีมประชาสัมพันธ์ ทบ. (ARMY Public Relations 
Team : APRT)  เมื่อคัดเลือกก าลังพล ที่มีความสามารถในการประชาสัมพันธ์เข้ามาแล้ว จะต้องสร้าง
ให้ก าลังพลเหล่านั้น ปฏิบัติงานร่วมกันเป็นทีม การสร้างทีม APRT นอกเหนือจากจะประกอบไปด้วย 
ก าลังพลที่มีความรู้ความสามารถแล้ว ยังมีการสร้างจิตวิญญาณและจิตส านึกในท างานประชาสัมพันธ์
ของกองทัพบกพร้อมที่จะเสียสละเพื่อทีม ไม่นิ่งดูดายเมื่อเจอสถานการณ์ต่างๆ ที่อาจจะกระทบต่อ
ภาพลักษณ์ ของ ทบ.  
  3.2.3.3 การสร้างแนวทางในการรับราชการ  เพื่อเป็นการจูงใจให้ 
ก าลังพลของที่ท างานประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกมีขวัญและก าลังใจดี ควรมีการก าหนดแนวทาง 
รับราชการที่ชัดเจน หากไม่มีแนวทางที่ชัดเจนแล้ว เมื่อท างานมาระยะหนึ่งแล้วจะส่งผลให้เกิด 
การโยกย้ายไปรับราชการในหน่วยอื่นๆ ซึ่งจะส่งผลให้สูญเสียก าลังพลที่มีความรู้ความสามารถและ
ประสบการณ์ 
  3.2.4  การพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ ในปัจจุบันเทคโนโลยีได้ 
ก้าวเข้ามีบทบาทส าคัญในการท างานประชาสัมพันธ์กองทัพบกควรให้ความส าคัญกับการลงทุนกับ
เครื่องมือที่มีความทันสมัย เพราะจะช่วยให้ทีมประชาสัมพันธ์กองทัพบกสามารถจัดท าสร้างเนื้อหาใน
การประชาสัมพันธ์ที่มีคุณภาพ นอกจากนี้ยังช่วยให้การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกถูกส่งออกไปยัง
ช่องทางที่มีประสิทธิภาพและทันต่อสถานการณ์ เพราะเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพและทันสมัยย่อมจะ
ช่วยให้ทีมประชาสัมพันธ์ กองทัพบก ส่งออกเนื้อหาได้อย่างทันท่วงทีเมื่อมีภาวะวิกฤต ิ

4.  บทสัมภาษณ์ของ พ.อ.ดร.อรรถสิทธิ์ หัสถีธรรม 
4.1  ปัญหาและอุปสรรคในการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก จากประสบการณ์

ในการปฏิบัติงานในกรมกิจการพลเรือนทหารบก และศูนย์ประสานการปฏิบัติที่ 5 กองอ านวย 
การรักษาความมั่นคงภายในราชอาณาจักร รวมไปถึงการสั งเกตการณ์ผลการประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบก จากอดีตจนถึง ปัจจุบัน พบปัญหาและอุปสรรคในการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก  
สรุปได้ดังนี ้

4 . 1 . 1   ต าม ไม่ ทั น ก า ร เปลี่ ย น แปล งขอ ง เ ทค โน โ ลยี ที่ เ กี่ ย ว ข้ อ ง 
การประชาสัมพันธ์ปัจจุบันเทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะ Digital 
Technology ส่งผลให้พฤติกรรมในการบริโภค และแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารของประชาชน
เปลี่ยนแปลงไป อย่างไรก็ตามหน่วยงานของกองทัพบกที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ยังตามไม่ทัน
ต่อการเปลี่ยนแปลงดังกล่าว หากน าเทียบกับองค์กรที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ ในภาคส่วนอื่น ๆ  
เช่น ภาคธุรกิจ เป็นต้น การตามไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีที่ เกี่ยวข้องกั บ 
การประชาสัมพันธ์ ไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยีในการรวบรวมข้อมูลข่าวสาร เทคโนโลยีในการวิเคราะห์
ข้อมูล เทคโนโลยีในการสร้างสื่อให้น่าสนใจ และเทคโนโลยีอื่น ๆ ส่งผลให้หน่วยงานด้าน 
การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก เสียโอกาสในการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีใหม่ เพื่อไปสร้าง
ประสิทธิภาพงานประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก 
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4.1.2  ความไม่เท่าทันต่อการเปลี่ยนแปลงของข้อมูลข่าวสาร เนื่องจากขาด
การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัล ที่ใช้การรวบรวมข้อมูลข่าวสาร ส่งผลให้ไม่ทันต่อการเปลี่ยนแปลง 
ของข้อมูลข่าวสาร โดยเฉพาะข้อมูลข่าวสารที่เกิดขึ้นจากการน าเสนอของสื่อมวลชน การไม่เท่าทันต่อ
การเปลี่ยนแปลงดังกล่าว ส่งผลให้การประชาสัมพันธ์ส่วนใหญ่จะเป็นการประชาสัมพันธ์เชิงรับ  
ซึ่งสุ่มเสี่ยงต่อการเกิดความเสียหายต่อภาพลักษณ์ของกองทัพบก  

4.1.3  การบริหารข้อมูลด้านการประชาสัมพันธ์   การประชาสัมพันธ์ที่มี
ประสิทธิภาพจ าเป็นจะต้องมีข้อมูลที่เพียงพอ และการได้มาซึ่งข้อมูลเหล่านี้ต้องทันต่อเวลา เพื่อให้
สามารถประชาสัมพันธ์ได้ในห้วงเวลาที่ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อการสร้างการรับรู้ อย่างไรก็ตาม
การบริหารข้อมูลด้านการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก ยังไม่ประสิทธิภาพไม่เพียงพอที่จะตอบสนอง
ต่อพลวัตการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของโลกยุค 4.0 

4.1.4  ขาดช่องทางในการประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพในการสร้าง
ผลกระทบต่อการรับรู้  ช่องทางการประชาสัมพันธ์ที่กองทัพบกมีอยู่เป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพน้อย
หากเทียบกับช่องทางอื่นๆ ที่ไม่ใช่ช่องทางของกองทัพบก นอกจากนั้น จากปัญหาและอุปสรรค ตามที่
ได้กล่าวมา ส่งผลให้กองทัพบกขาดการประยุกต์ใช้สื่อทางเลือกอื่นๆ เช่น Social Media  
ที่มีประสิทธิภาพสูงกว่าสื่อที่กองทัพบกมีอยู ่

4.1.5  ขาดผู้รับผิดชอบที่ต่อเนื่อง  ตามธรรมชาติของกองทัพบก และ 
หน่วยงานราชการอื่นๆ จ าเป็นจะต้องมีการเลื่อนยศ เลื่อนต าแหน่งของก าลังพล หรือ บุคลากร ส่งผล
ให้ผู้ที่รับผิดชอบงานประชาสัมพันธ์ต้องมีการเปลี่ยนแปลงไปตามวาระ การเปลี่ยนแปลงเหล่านั้นท าให้
ต้องมีการเรียนรู้ใหม่ทั้งในด้านองค์ความรู้และประสบการณ์ (Learning Curve) และส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพของงานประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก 

4.1.6  ขาดการประเมินทัศนคติของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของกองทัพบก        
การด าเนินการใดๆ จะต้องมีการประเมินผลของการด าเนินการนั้น งานประชาสัมพันธ์ก็เช่นเดียวกัน 
จะต้องมีการประเมินตามห้วงเวลาที่เหมาะสม เพื่อให้ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายที่ทัศนคติเป็นไปในทิศทาง
ที่กองทัพบกก าหนดหรือไม่ หากไม่เป็นไปตามเป้าหมายจะปรับปรุงให้ดีขึ้นอย่างไร หรือ ดีแล้วจะท าให้
ดียิ่งๆ ขึ้นได้อย่างไร 

 4.2  แนวทางการพัฒนา การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0    
4.2.1  พัฒนายุทธศาสตร์การประชาสัมพันธ์กองทัพบก ที่ตอบสนองต่อ 

“วิสัยทัศน์” และ “พันธกิจ” ในยุทธศาสตร์ของกองทัพบก โดยในการพัฒนายุทธศาสตร์ 
การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก ต้องให้มองภาพให้ครอบคลุมทั้งกระบวนการประชาสัมพันธ์ ตั้งแต่
งานต้นน้ า (การรวบรวมข้อมูล) ไปจนถึงงานปลายน้ า (ประเมินผลการประชาสัมพันธ์) ทั้งนี้เพื่อให้ 
มีกลยุทธ์รองรับในทุกกระบวนการ 

4.2.2   จัดท าแผนการประชาสัมพันธ์กองทัพบก และงบประมาณระยะ 4 ปี 
โดยในช่วงต้นของแผนต้องให้ความเร่งด่วนกับการแก้ไขปัญหาในข้อ 1 ก่อน ได้แก่  

4.2.2.1  การน าเทคโนโลยีดิจิทัลมาเสริมประสิทธิภาพในแต่ละ
กระบวนการ (อาจจะใช้ Outsource จากผู้ช านาญการภายนอกมาช่วยพัฒนาหรือให้ค าแนะน าใน
เรื่องเหล่านี้ก็ได้ หากในกองทัพบกไม่มีหน่วยงานรองรับ)  
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4.2.2.2  การเปิดมุมมองและพัฒนาองค์ความรู้ก าลังพลในทุกระดับ 
(ผู้บังคับบัญชาจนถึงเจ้าหน้าที่ระดับผูป้ฏิบัติ) ที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ ์

4.2.2.3  การประเมินผลต้องท าอย่างต่อเนื่องตามห้วงเวลาที่
เหมาะสม  

5.  บทสัมภาษณ์ของ พ.อ.ณัฏฐพล ดิษยบุตร ผู้อ านวยการ กองประชาสัมพันธ์ 
ส านักจิตวิทยา กรมกิจการพลเรือนทหารบก 
 5.1 ปัญหาและอุปสรรค ในการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0  
การประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0  เน้นไปที่การใช้ความเร็ว และความแปลกใหม่ น่าสนใจ ความสร้างสรรค์ 
ในการดึงดูดความสนใจโดยใช้เวลาน้อยที่สุด เนื่องจากสื่อประชาสัมพันธ์ มีความหลากหลาย แย่งชิง
ความสนใจจากผู้บริโภคที่มีความสลับซับซ้อน ( Complicate ) มากยิ่งขึ้น จึงมีเวลาในการเสพข่าวสาร
ลดลง ประกอบกับการประชาสัมพันธ์ไม่ได้จ ากัดเฉพาะองค์การสื่อสารมวลชนเท่านั้น บุคคลทั่วไป
สามารถประยุกต์ใช้เครื่องมือสื่อสารส่วนตัว และเทคโนโลยีพื้นฐานในชีวิตประจ าวันผลิตหัวข้อ เนื้อหา
ประชาสัมพันธ์ได้ตลอดเวลา ทุกสถานที่ ด้วยปัจจยัดังกล่าว การประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 จึงเป็นความ
ท้าทายของทุกองค์กรในการก้าวไปสู่ความส าเร็จ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง กองทัพบกซึ่งเป็นองค์กร  
ด้านความมั่นคงที่มีอัตลักษณ์เฉพาะ เช่นสายการบังคับบัญชาที่ชัดเจน ระเบียบแบบแผน ข้อบังคับ 
ที่ค่อนข้างเป็นกรอบในการปฏิบัติงานที่มากกว่าองค์กรอื่น ๆ จึงส่งผลให้กองทัพบกมีปัญหาและ
อุปสรรคในการประชาสัมพันธ์ยุค 4.0 ดังนี้  

5.1.1  ก าลังพลของกองทัพบกส่วนใหญ่ได้รับการฝึกอบรมให้มีสมรรถนะเฉพาะ   
( Functional Competencies ) เกี่ยวกับวิทยาการทางทหารด้านต่างๆ จึงท าให้ขาดความรู้ 
ความเข้าใจในการใช้งานของเทคโนโลยีสมัยใหม่  การประชาสัมพันธ์ ยกเว้นหน่วยทหารบางหน่วย 
มีหน้าที่ด้านการประชาสัมพันธ์เป็นการเฉพาะ หรือก าลังพลบางนายที่ขวนขวายหาความรู้เกี่ยวกับ 
การใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ด้านการประชาสัมพันธ์ด้วยตนเอง แต่ก็ยังนับว่ามีจ านวนน้อยและไม่เท่าทัน
กับการพัฒนาระบบการประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 ที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 

5.1.2  สายการบังคับบัญชาที่ค่อนข้างยาวและชัดเจน ท าให้เกิดข้อจ ากัดใน
การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร มีขั้นตอนการน าเรียนหลายระดับชั้นเพื่ออนุมัติ ท าให้เกิดความล่าช้า  
ไม่ทันต่อสถานการณ ์

5.1.3 การพัฒนาทางด้าน IT ที่รวดเร็วมาก แต่การก าหนดหน้าที่ของ
หน่วยงานในกองทัพบกมีขั้นตอน และระยะเวลาที่ค่อนข้างมาก จึงท าให้หน่วยงานที่รับผิดชอบ
ทางด้าน IT ของกองทัพบก ถูกก าหนดบทบาท และมีอ านาจหน้าที่ไม่ชัดเจน ยากต่อการบูรณาการ
หลายส่วน ท าให้งานประชาสัมพันธ์ขาดประสิทธิภาพ 

5.1.4  เนื่องจากภารกิจของกองทัพบกเกี่ยวข้องกับงานด้านความมั่นคง 
ของชาติ จึงท าให้มีเส้นบางๆ กั้นระหว่าง “การจ ากัดให้ทราบเท่าที่จ าเป็น” หรือ NEED to KNOW 
กับ “การสร้างการรับรู้ในวงกว้าง” จึงส่งผลให้งานประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกขาดความชัดเจน และ
ขาดความเป็นเอกภาพในหลายๆ เรื่อง  
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5.2  แนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 
    5.2.1  การพัฒนาบุคลากร ส่งเสริมอบรมให้ความรู้ในเทคโนโลยีสมัยใหม่            

สื่อสมัยใหม่พร้อมทั้งความรู้ทางด้านการเขียนข่าว และการประชาสัมพันธ์ มีหน่วยงานเฉพาะกิจใน 
การประชาสัมพันธ์ข่าวสารของกองทัพบกที่สามารถเรียนถามผู้บัญชาการทหารบกเพื่อขอการตกลงใจ 
และสามารถบูรณาการช่องทางการสื่อสารของกองทัพบก และพันธมิตรได้ทุกช่องทางจะท าให้ชัดเจน
ถูกต้องและรวดเร็ว 

    5.2.2  การใช้สื่อหรือเครื่องมือประชาสัมพันธ์ สื่อรูปแบบเดิม ได้แก่ ททบ., 
สทบ., นสพ.ทบ., แผ่นพับประชาสัมพันธ์ในการจัดกิจกรรมต่าง ๆ , ป้าย Banner ตามสถานที่ส าคัญ,  
วารสารต่าง ๆ ของกองทัพบก เช่น ยุทธโกษ มัฆวานสาร เสนาศึกษา เป็นต้น  สื่อรูปแบบใหม่ ได้แก่ 
จอ LED ประจ าหน่วยทหารระดับกองทัพภาค, LINE, FACEBOOK LIVE, IG, Twitter 

 5.2.3  วิธีการหรือกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์  คัดเลือกก าลังพลที่มี
บุคลิกภาพดี ทัศนคติดี เป็นตัวแทน ทบ. ในการประชาสัมพันธ์ในเรื่องต่างๆ และพัฒนาเป็นเน็ตไอดอล 
ของกองทัพบกหรือถ้าเป็นเน็ตไอดอลระดับประเทศได้จะส่งผลดีต่อการประชาสัมพันธ์เป็นอย่างมาก  

5.2.4  ผลิตสื่อวีดีทัศน์ที่มีความน่าสนใจ ความยาวไม่เกิน 15 – 30 วินาที
เผยแพร่ทางสื่อออนไลน ์

5.2.5  มีการรายงานข่าวกองทัพบกเป็นรายวัน จากหน่วยขึ้นตรงกองทัพบก
มายังสว่นกลาง ด้วยรูปแบบสมัยใหม่ เช่น การ LIVE สด / สร้าง LINE TV ของกองทัพบก 

6.  บทสัมภาษณ์ของ ศุภฤกษ์ ธงไชยฤทธิ์ / ผู้สื่อข่าวอาวุโส นสพ.ไทยรัฐ 
ประจ าสายทหาร 

6.1  ปัญหาอุปสรรคการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกยุค 4.0   แท้จริงแล้ว 
การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกตั้งแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบัน ต้องยอมรับความจริงว่าไม่เคยมี 
การปรับปรุงให้สอดคล้องกับสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงของโลกยุคปัจจุบัน เนื่องจากประสบปัญหา
เรื่องการขาดบุคลากรที่มีคุณภาพ และไม่มีความเชี่ยวชาญงานด้านประชาสัมพันธ์ในเชิงรุกเพียงพอ 
สาเหตุหลักน่าจะเกิดจากการบรรจุเจ้าหน้าที่เข้ามาปฏิบัติงานด้านประชาสัมพันธ์ หรือเจ้าหน้าที่อ่อน
ประสบการณ์  สังเกตได้จากการสื่อสารกับสื่อมวลชนในเชิงรุกไม่มีประสิทธิภาพ ซึ่งจะพบแต่งานใน
เชิงรับมากกว่าจนท าให้เกิดปัญหา ไม่ว่าจะเป็นงานด้านข่าวที่ยังขาดการประสานงานกับหน่วยต้น
สังกัดในการชี้แจงข่าวสารที่เป็นข้อเท็จจริงและยังขาดบุคลากรที่มีศักยภาพในการประสานงานอย่าง
ต่อเนื่องจริงจัง หรือแม้กระทั่งงานด้านเผยแพร่ภาพข่าวของผู้บั งคับบัญชาในกองทัพบกเองก็ล่าช้า 
ไม่ทันต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 

ทั้งนี้ เป็นไปได้ว่า กองทัพบกมีหน่วยงานที่ประชาสัมพันธ์อยู่แล้ว เช่น 
สถานีโทรทัศน์กองทัพบก แต่ก็ไม่ได้เข้าถึงประชาชนอย่างแท้จริง ท าให้งานประชาสัมพันธ์ขาดคุณภาพ
อย่างสิ้นเชิง  ซึ่งปัญหาและอุปสรรคต่างๆเหล่านี้จ าเป็นต้องมีการปฏิรูประบบการท างานกันใหม่ 
รวมถึงบุคคลากรที่จะต้องเข้าใจถึงงานด้านประชาสัมพันธ์อย่างถ่องแท้ เพื่อให้ภาพลักษณ์ของ
กองทัพบกเป็นไปตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้อย่างแท้จริง 
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 6.2  แนวทางการพัฒนา การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกยุค 4.0 
 6.2.1  การพัฒนาบุคลากร  ที่ส าคัญตามที่กล่าวข้างต้นแล้วว่า อันดับแรกคือ 

ต้องพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ ด้านงานประชาสัมพันธ์ มีความรู้เฉพาะด้านจริงๆ และสามารถ
ปฏิบัติงานในเชิงรุกได้ สามารถตอบสนองความต้องการของสื่อมวลชนได้อย่างเป็นรูปธรรม  หรือ
อาจจะต้องบรรจุเจ้าหน้าที่ที่มีคุณวุฒิด้านสื่อสารมวลชนมาท างาน คลุกคลีกับสื่อมวลชนเพื่อจะได้
รับทราบความต้องการของงานด้านข่าว เพื่อตอบสนองความต้องการของสื่อมวลชน ให้ทันต่อ
เหตุการณ์  เนื่องจากปัจจุบันงานด้านประชาสัมพันธ์ต้องรวดเร็วทันต่อสถานการณ์ โดยเฉพาะในสังคม 
Social Media ที่มีความรวดเรว็ในการเสนอข่าวต่างๆ หากยังมัวแต่รอขั้นตอนต่างๆจากผู้บังคับบัญชา
อาจจะท าให้สังคมเข้าใจในข่าวสารที่ผิดพลาดไปแล้ว กว่าจะมาแก้ไขให้ถูกต้องเป็นเรื่องยากที่  
จะอธิบายให้ประชาชนเกิดความเข้าใจ ดังนั้นต้องท างานทั้งเชิงรุกและเชิงรับควบคู่ไปอย่างต่อเนื่อง  
โดยผู้ที่รับผิดชอบต้องมีอ านาจในการตัดสินใจได้อย่างเด็ดขาดในทุกๆประเด็นที่เกิดข่าวเกี่ยวข้องกับ
ภาพลักษณ์ของกองทัพบก 

 6.2.2  การใช้สื่อและเครื่องมือประชาสัมพันธ์ปกติการสื่อสารกับสื่อมวลชน
มีด้วยการหลายช่องทาง ที่นิยมปฏิบัติกันในปัจจุบันคือ การใช้โทรศัพท์มือถือให้เกิดประโยชน์สูงสุด  
โดยเฉพาะการตั้งกลุ่ม LINE เพื่อติดต่อสื่อสารให้ตรงกับสื่อส านักต่างๆ ซึ่งมักจะใช้เฉพาะการแจ้ ง
หมายงานต่างๆของผู้บังคับบัญชาและการส่งข่าวให้สื่อมวลชนในภาพรวม ซึ่งควรจะมีการตั้งกลุ่ม LINE
เฉพาะ อาทิ  หนังสือพิมพ์  ทีวี และ วิทยุ สื่อออนไลน์  เนื่องจากความต้องการของข่าวที่ได้รับจาก
กองทัพบกในบางสังกัดไม่ตรงกับความต้องการจึงควรแยกแยะให้ออกถึงการเสนอข่าวให้ตรงกับ
สื่อมวลชนในสังกัดนั้นๆ     

6.2.3  ควรมีการพัฒนาสัมพันธ์ระหว่างสื่อมวลชนกับเจ้าหน้าที่ที่เกี่ยวข้อง
อย่างต่อเนื่องจนเป็นที่สนิทคุ้นเคย หรืออาจกล่ าวได้ว่า เปรียบเสมือนพี่น้องที่สามารถติดต่อ
ประสานงานได้ตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งเรื่องนี้กองทัพบกยังไม่สามารถท าได้จริง 
 7.  บทสัมภาษณ์ คุณกิจจา  เจริญเกียรติก้อง ต าแหน่ง ผู้สื่อข่าวอาวุโส 
และ รีไรเตอร์ กองบรรณาธิการ ไทยรัฐออนไลน์ 
 7.1 ปัญหาและอุปสรรค ในการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 
         ในภาพรวมปัญหาในการประสัมพันธ์ของกองทัพบกที่ยังไม่มีประสิทธิภาพพอ
เนื่องจาก ยังขาดการก าหนดเป้าหมายในการประชาสัมพันธ์ที่ชัดเจน จะเห็นได้ว่าปัจจุบันแต่ละกรม/กอง 
และ/หรือบุคลากร ได้ด าเนินการส่งข่าวที่ขาดประเด็นที่สมบูรณ์ หรือไม่ได้สร้างภาพลักษณ์ที่จะ
สามารถท าให้ประชาชนเห็นถึงผลงานต่างๆ ที่ทางกองทัพได้ท าในภาพรวม หากแต่เป็นการฝากข่าว
ทั่วไป ที่บางครั้งยังไม่มีความน่าสนใจเพียงพอ 
           แนวทางแก้ไข อาจให้ทางกองทัพบกออกนโยบายทางด้านการประชาสัมพันธ์ 
หรือแบ่งระยะเวลาการท ากิจกรรมต่างๆ ล่วงหน้า เพื่อให้มีเวลาคิดเนื้อหาที่จะประชาสัมพันธ์ต่างๆ  
ให้ออกมามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
           ส าหรับอุปสรรคในการประชาสัมพันธ์ หากจะมองจากการส่งเนื้อหาเพื่อ 
การประชาสัมพันธ์จะสามารถเห็นได้ถึงการประชาสัมพันธ์ของแต่หน่วยงาน มีเป้าหมายและเวลา 
ที่ใกล้เคียงกัน  บุคคลากรยังขาดความช านาญในด้านการเขียนและจับประเด็นข่าว 



83 
 
 7.2  แนวทางการพัฒนา การประชาสัมพนัธ์ของกองทพับกในยุค 4.0  
  7.2.1  การพัฒนาบุคลากรควรจัดให้มีการศึกษาดูงานด้านการเขียนข่าว      
จับประเด็นตามหน่วยงานต่างๆ ด้านสื่อสารมวลชนแขนงต่างๆ เพื่อให้ก าลังพลมีความเชี่ยวชาญ
ทางด้านการประชาสัมพันธ์มากยิ่งขึ้น  
  7.2.2  การใช้สื่อหรือเครื่องมือประชาสัมพันธ์ ปัจจุบันนิยมการประชาสัมพันธ์
ทางด้านออนไลน์ เนื่องจากสามารถเข้าถึงผู้รับสารได้มากขึ้น ดังนั้นควรเพิ่มศักยภาพทางด้าน 
การสื่อสารออนไลน์ในแก่บุคคลากร 
 7.2.3  วิธีการหรือกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์  วิธีการที่กล่าวมาทั้งหมด 
นอกจากการพัฒนากรภายในองค์แล้ว ควรเพิ่มกิจกรรมสัมพันธ์กับสื่อมวลชนทุกแขนงและทุกแผนก 
ไม่เฉพาะสื่อมวลชนที่อยู่ในสนามข่าวเท่านั้น เนื่องจากปัจจุบันการสื่อสารนอกจากโทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ ยังมีสื่อชนิดอื่นที่สามารถเพิ่มช่องทางด้านการสื่อสารอีกด้วย 

8.  บทสัมภาษณ์ของ คุณวาสนา นาน่วม ผู้สื่อข่าวอาวุโสสายทหาร 
หนังสือพิมพ์บางกอกโพสต์  

8.1  ปัญหาและอุปสรรค ในการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 
                             ในมุมมองของสื่อ กองทัพบกเป็นเหล่าทัพที่สื่อให้ความส าคัญมากที่สุดใน
บรรดาเหล่าทัพ เพราะเป็นเหล่าทัพใหญ่สุด และบทบาทของผู้บัญชาการทหารบกในทางการเมือง 
นักข่าวสายทหาร มาประจ าอยู่ที่ ส านักงานเลขานุการกองทัพบก ที่จัดห้องนักข่าว ดูแลอ านวย      
ความสะดวกตามสมควร มายาวนานกว่า 30 ปีแล้ว จึงเป็นโอกาสดีในด้านการสื่อสาร ท าความเข้าใจ 
ชี้แจง ให้ข้อมูลแก่สื่อทันที แค่เดินลงมาที่ห้องนักข่าวเท่านั้น  โดยในยุค 4.0 นั้น มีการใช้ Facebook 
แพร่หลายติดอันดับโลก  และการใช้ LINE แอพพลิเคชั่น เป็นหลักในการสื่อสารจึงมีการเผยแพร่
ข่าวสารถึงกันอย่างรวดเร็ว แม้แต่ข่าวปลอม ข่าวที่เกิดจากความเข้าใจผิด ข่าวเท็จ หรือ ข่าวที่ท าให้
กองทัพหรือทหารเสียหาย ทั้งโดยพฤติกรรมจริง และ ที่เป็นความเข้าใจผิดแต่กองทัพยังไม่สามารถ   
ท าการชี้แจงได้รวดเร็วเท่าที่ควร โดยส่วนใหญ่จะชี้แจง เมื่อข่าวแพร่กระจายไปมาก หรือเมื่อ
สื่อมวลชนน าเสนอข่าวแล้วเท่านั้น เพราะจะต้องรอทีมโฆษกเท่านั้น  ทั้งนี้เพราะกองทัพยังติดขัดเรื่อง            
สายการบังคับบัญชาที่ท าให้ทหารต่ ากว่านายพล หรือไม่ใช่ ผู้บังคับหน่วย ไม่สามารถให้ข่าวหรือชี้แจง
ข่าวแบบเปิดเผยได้  ต้องขออนุญาตผู้บังคับบัญชาก่อน จึงท าให้ล่าช้า บางครั้งผู้บังคับบัญชาระดับล่าง  
ไม่กล้าตัดสินใจล าพัง ต้องรายงานบังคับบัญชาชั้นสูงตามขั้นตอนก่อนจึงอาจล่าช้า แต่ยังดีที่มี
เทคโนโลยีมาช่วยท าให้สายการบังคับบัญชาสั้นลง เช่น ใช้โทรศัพท์มือถือ และ LINE ระเบียบวินัย  
สายการบังคับบัญชา มีผลต่อความกล้าของก าลังพลหรือผู้บังคับหน่วยระดับล่าง ในการตัดสินใจท า 
PR เชิงรุก เพราะกลัวผิดพลาดโดยเฉพาะเสี่ยงต่อการถูกวิพากษ์วิจารณ์ ใน Social Media จึงอยู่เฉยๆ 
ดีกว่า ไม่เปลืองตัว เพราะ Social Media มีทั้งข้อดี ข้อเสีย ต้องใช้ให้เป็นและรู้เท่าทัน ยิ่งในปัจจุบัน 
ยุค 4.0  ข่าวสารมากมาย ทั้งข่าวลือ ข่าวปลอม หรือ บิดเบือน ข่าวที่คลุมเครือไม่ชัดเจน ดังนั้น  
ฝ่ายประชาสัมพันธ์ของกองทัพต้องต่ืนตัวต่อข่าวเหล่านี้และเร่งชี้แจงให้ข้อมูลความจริงทันที  หรือหาก
เห็นว่าบางเรื่องอาจท าให้เกิดความเข้าใจผิดคลาดเคลื่อนก็ให้รีบชี้แจงเสียก่อน ทีมโฆษกและ 
ฝ่ายประชาสัมพันธ์อาจต้องมีทีมงานที่ท างานรับมือ Social Media โดยเฉพาะและพร้อมให้ข้อมูล      
ที่ถูกต้อง โดยให้คิดเสมอว่าทุกวินาที ข่าวปลอม ความเข้าใจ แพร่กระจาย ไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะ
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ใน Facebook และ LINE ส่วนการประชาสัมพันธ์กิจกรรมของหน่วยนั้นแต่ละหน่วยมีพัฒนาการที่ด ี 
ในการใช้ Facebook ของหน่วยและมีการเปิดห้อง LINE กับนักข่าวสายทหารโดยตรงของแต่ละ
กองทัพภาค และหน่วยระดับกองพล แต่ให้พัฒนาเรื่องการถ่ายภาพให้น่าสนใจมีความเป็นศิลปะ 
แต่สื่อสารความหมายได้ดี เพราะบางครั้งภาพดี แม้ข่าวไม่น่าสนใจนักสื่อก็จะน าไปน าเสนอข่าว ซึ่งต้อง
แนะน าช่างภาพหน่วยให้ถ่ายภาพเพื่อการสื่อสารอย่างมีศิลปะและมีความหมายให้ได้มากขึ้น มากกว่า
แค่การยกกล้องแล้วถ่ายภาพให้ชัดเท่านั้น และเลือกที่จะถ่ายภาพนอกกรอบบ้างไม่ใช่ถ่ายภาพ
แบบเดิมๆ รับมอบของถ่ายภาพหมู่และให้เป็นธรรมชาติมากขึ้น และให้เลือกแยกระหว่างภาพที่ส่ง
รายงานผู้บังคับบัญชา กับภาพที่ส่งให้สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์  เช่น ภาพรับมอบของแล้วมองกล้อง
ควรเอาไว้ใช้ในหน่วยเอง 

8.2  แนวทางการพัฒนา การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0  
8.2.1  การพัฒนาบุคลากร จัดก าลังพลที่มีความเชี่ยวชาญ สันทัดโซเชียลฯ  

เป็นนักท่องโซเชียลฯ มอนิเตอร์ ข่าวสาร ในเชิงรุกในส่วนของทีมโฆษก หรือ ทีมประชาสัมพันธ์เอง  
ไม่ต้องรอทีม IO หรือฝ่ายข่าว หรือกรมยุทธการทหารบก โดยมีความสามารถในการเขียนข่าวสื่อสาร
ข้อมูล  โดยสามารถประสานกับนักข่าวสายทหารได้ทันทีเพราะมีห้อง LINE กองทัพบก กับนักข่าว 
อยู่แล้ว หรือประสานโดยตรงรายบุคคลเพื่อการให้ข้อมูลที่รวดเร็วขึ้น นายทหารชั้นผู้ใหญ่ที่รับผิดชอบ 
และ ผู้บังคับเหล่าทัพมีส่วนช่วยในการประชาสัมพันธ์ได้ นอกจากด้วยการให้สัมภาษณ์แล้ว            
ควรมีการใช้เทคโนโลยี ให้เป็นประโยชน์ เช่น มือถือ และ LINE  เพื่อให้สื่อเข้าถึงได้ตลอดเวลาที่เกิด
เหตุหรือข่าวสารที่ผิดพลาดคลาดเคลื่อนที่จะเป็นการลดขั้นตอนเรื่องสายการบังคับบัญชาทหารได้  
เป็นอย่างดี โดยมีข้อจ ากัดของเวลาน้อยกว่าทีมโฆษกที่หากเป็นเวลากลางคืนอาจให้ข้อมูลช้า 

8.2.2  การใช้สื่อหรือเครื่องมือประชาสัมพันธ์ พบว่ากองทัพบกมีการใช้สื่อ  
ในการประชาสัมพันธ์มากขึ้นทั้ง Facebook, LINE และวิทยุ เครือข่ายกองทัพบกโดยเฉพาะการเปิด
เพจเชิงรุกของกองทัพบก ในการสร้างข่าวผลิตข่าวเอง โดยไม่ต้องง้อสื่อ เพราะเพจของกองทัพบก
สามารถสื่อสารโดยตรงกับประชาชนได้เองด้วย เพราะหากน าเสนอประเด็นดีน่าสนใจสื่อหลัก 
ก็จะน าไปน าเสนอต่อ  

8.2.3  วิธีการหรือกลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์ ปัจจุบันกองทัพบกมักจะต้อง 
ชี้แจง ตอบโต้ข่าวสารในเชิงรับมากกว่าเชิงรุก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะสถานการณ์ทางการเมืองโดยเฉพาะ
ในยุครัฐประหาร ที่ท าให้กองทัพและทหารตกเป็นเป้าสายตาและเป้าถูกจับผิดโจมตี จากประชาชน 
ที่ไม่ชอบทหารต่อต้านรัฐประหารและเข้าถึง Facebook โซเชียลฯ ดังนั้นจะต้องใช้ความรวดเร็วทั้งใน
การมองเห็นปัญหา เห็นข่าว  และทั้งในการชี้แจงโดยให้ระลึกเสมอว่า "ทุกวินาที ที่เราช้า นั้นมี  
คนกดแชร์ข่าวนั้น หรืออ่านข่าวนั้นเพิ่มขึ้นหลายเท่าตัว" ทหารที่ท างานในทีมโฆษกหรือฝ่ายกิจการพลเรือน 
หรือประชาสัมพันธ์จะต้องเป็นคนทุ่มเท และมีเวลาให้แม้แต่นอกเวลาราชการหรือเรียกได้ว่าเข้าถึงได้
ตลอดเวลา ในเชิงรุกนัน้ทางกองทัพบกใกล้ชิดสื่ออยู่แล้วสามารถมาพบปะอย่างไม่เป็นทางการให้ข้อมูล
แบบไม่ต้องระบุชื่อแหล่งข่าว หรือเรียกว่าเป็นข่าวเล่าสู่กันฟังให้สื่อไปเขียนเองก็ได้ เพราะการให้ข่าว
ไม่จ าเป็นต้องเป็นการแถลงหรือ ระบุชื่อว่าใครพูดเท่านั้น แต่หากทีมโฆษก หรือ กร. เห็นว่าข่าวนั้น 
จะเป็นผลดีต่อกองทัพ ก็สามารถแจ้งข่าวอย่างไม่เป็นทางการได้ การประชาสัมพันธ์เชิงรุก แตกต่าง
จากการท า IO เพราะ IO ในปัจจุบันควรท าในระดับที่เหมาะสม หากมากไปจะเกิดความรู้สึก "เลี่ยน" 
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สรุป 

จากที่ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา ค้นคว้าข้อมูลจากเอกสารที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดทฤษฎี
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์  นโยบายและแนวทางการด าเนินการประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบก จากเอกสารต ารางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งได้รวบรวมไว้ในบทที่ 2 และ 3 แล้วนั้น เนื้อหา
รายละเอียดที่กล่าวไว้ในบทที่ 4 จึงเป็นบทสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้เชี่ยวชาญ ผู้ทรงคุณวุฒิด้าน 
การประชาสัมพันธ์  จ านวน 8 ท่าน  และผลการสัมมนาด้านการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก 
ประจ าปี 2561 ในหัวข้อเรื่อง “การพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0”  โดยผู้วิจัย 
จะได้น ามาสรุปเพื่อให้ทราบถึงปัญหา อุปสรรค รวมถึงสามารถน ามาก าหนดแนวทางการท างาน 
ด้านการประชาสัมพันธ์ขององค์กร ตลอดจนได้ข้อเสนอแนะในการพัฒนางานด้านการประชาสัมพันธ์
ในยุค 4.0 ของกองทัพบก  ซึ่งจะได้น ามากล่าวในบทที่ 5 ต่อไป 
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บทที่ 5 
สรุปและข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาแนวทางการพัฒนาประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 ครั้งนี้เป็นการวิจัย
เชิงคุณภาพ  (Qualitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคใน 
การด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกและเสนอแนะแนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ ์
ของกองทัพบกในยุค 4.0 ให้มีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลทันต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี 
ในยุค 4.0 ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีการประชาสัมพันธ์และเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร
เพื่อการประชาสัมพันธ์ รวมทั้งนโยบายและแนวทางการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกและงานวิจัย 
ที่ เกี่ยวข้อง น ามาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาและวิ เคราะห์ข้อมูลจากเอกสารทางวิชาการ  
ผลการสัมมนาด้านการประชาสัมพันธ์ ประจ าปี 2561 ในหัวข้อ “การพัฒนาการประชาสัมพันธ์ 
ของกองทัพบกในยุค  4.0” และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากผู้เชี่ยวชาญและ
ผู้ทรงคุณวุฒิและสื่อมวลชนที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์กองทัพบก สามารถ
สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 

สรุป 

 การประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 มีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีสารสนเทศในยุคดิจิทัล
อย่างรวดเร็ว ส่งผลให้วิถีชีวิตและพฤติกรรมของมนุษย์ในการรับรู้และแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร
เปลี่ยนไปใช้การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หรือสื่อใหม่ (New Media) เป็นหลัก
แทนการสื่อสารรูปแบบเดิมอย่างรวดเร็ว ทุกคนสามารถสื่อสารแบบ 2 ทางทั้งการสนทนาแบบตัวต่อตัว
และการสนทนาแบบกลุ่มเป็นชุมชนออนไลน์ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Twitter , Facebook ,  
You tube ได้อย่างไร้ขีดจ ากัด แบบ Real-time การด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกจึงต้อง 
มีพัฒนาปรับรูปแบบและวิธีการประชาสัมพันธ์ โดยการน าสื่อออนไลน์ (Online Media) และ 
สื่อออฟไลน์ (Offline Media) มาบูรณาการใช้ให้สอดรับกับเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
ในยุค 4.0 โดยสามารถประเมินผลการประชาสัมพันธ์ทางสื่อออนไลน์ ได้โดยง่ายอย่างรวดเร็ว   
ในขณะเดียวกันการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์สามารถการบิดเบือนได้ง่ายจึงต้องมีการตรวจสอบ
ข่าวสารอยู่ตลอดเวลาอย่างต่อเนื่อง เพื่อป้องกันและแก้ไขความเข้าใจผิดโดยเร็วก่อนที่จะท าให้
ภาพลักษณ์ขององค์กรจะเสียหายอย่างร้ายแรงตามมา 

ในปัจจุบันกองทัพบกมอบให้กรมกิจการพลเรือนทหารบก มีหน้าที่วางแผน อ านวยการ 
ประสานงาน ก ากับดูแลการประชาสัมพันธ์ทั้งปวงของกองทัพบก และส านักงานเลขานุการกองทัพบก
และศูนย์ประชาสัมพันธ์กองทัพบกมีหน้าที่ด าเนินการประชาสัมพันธ์ในภาพรวมของกองทัพบก รวมทั้ง
ให้การสนับสนุนในด้านการประชาสัมพันธ์ให้กับกองทัพภาค และหน่วยขึ้นตรงกองทัพบก เพื่อขยาย
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ผลงานด้านการประชาสัมพันธ์ให้มีความกว้างขวาง มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลอย่างสูงสุด  
มีวัตถุประสงค์เพื่อชี้แจงข้อเท็จจริงและสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องอันเกี่ยวกับกิจการของทหาร ด ารงไว้
ซึ่งภาพลักษณ์และความสัมพันธ์อันดีระหว่างกองทัพบกกับทุกภาคส่วนให้เกิดความเชื่อมั่น และ 
ความศรัทธาพร้อมที่จะสนับสนุนการด าเนินงานของกองทัพบก ในการเตรียมการและปฏิบัติการ 
ทางทหาร เพื่อป้องกันรักษาเอกราชและอธิปไตยของประเทศ รวมทั้งสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ 
การบริหารราชการของรัฐบาล การกระจายข้อมูลข่าวสารส าคัญที่อาจส่งผลกระทบต่อชีวิตและ
ทรัพย์สินของประชาชน มีกระบวนการประชาสัมพันธ์ 4 ขั้นตอนประกอบด้วย การศึกษาวิจัย  
การวางแผน การด าเนินการและการประเมินผลการประชาสัมพันธ์ โดยใช้สื่อรูปแบบเดิมและสื่อ
รูปแบบใหม่ประกอบด้วยเว็บไซด์และสื่อออนไลน์ เช่น Twitter , Facebook , You tube และ Line 
เป็นช่องทางการสื่อสารในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารในการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก รวมทั้ง 
มีการติดตามและประเมินผลการประชาสัมพันธ์กองทัพบกอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา 24 ชั่วโมง 
นอกจากนี้กองทัพบกได้ส่งเสริมให้มีการพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความสามารถเกี่ยวกับ 
การด าเนินการประชาสัมพันธอ์ย่างต่อเนื่อง 

1. ปัญหาและอุปสรรคของการประชาสัมพันธ์กองทัพบกในยุค 4.0 
         1.1. บุคลากร 
      1.1.1 เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกขาดความรู้ ความเข้าใจ  
ความเชี่ยวชาญ ความคิดสร้างสรรค์และทักษะในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในยุค 4.0 มาใช้ใน 
การประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะการผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ทางสื่อสังคมออนไลน์ การเขียนและ 
จับประเด็นข่าว 
  1.1.2 เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์มีไม่เพียงพอในการด าเนินการประชาสัมพันธ์
อย่างมปีระสิทธิภาพ  
  1.1.3 การปรับย้ายเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ตามแนวทางรับราชการ ท าให้ต้อง 
มีการเรียนรู้งานใหม่ทั้งในด้านองค์ความรู้และประสบการณ์  และส่งผลต่อประสิทธิภาพของ 
งานประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก  
           1.2. เครื่องมือ 
  1.2.1 เครื่องมือและระบบเครือข่ายที่ใช้ในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบกล้าสมัยและไม่เพียงพอ เช่น กล้องบันทึกภาพ เครื่องคอมพิวเตอร์ 
 1.2.2 กองทัพบกยังคงใช้สื่อแบบเดิมเป็นเครื่องมือหลักและใช้สื่อสังคมออนไลน์
อย่างไม่เป็นทางการเป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ ท าให้การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก 
มีความล่าช้า ไม่ตรงกลุ่มเป้าหมาย และไม่ความต่อเน่ือง  
 1.2.3 กองทัพบกยังไม่ได้น าเทคโนโลยีในยุค 4.0 ใช้ประโยชน์ในการผลิตสื่อ  
การรวบรวมข้อมูลข่าวสาร การสื่อสารและติดตามประเมินผล ส่งผลให้การประชาสัมพันธ์ส่วนใหญ่
เป็นการประชาสัมพันธ์เชงิรับมากกว่าการประชาสัมพันธ์เชิงรุก 
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  1.3. การบริหารจัดการ 
  1.3.1 การจัดองค์กรของกองทัพบกมีสายการบังคับบัญชาและสั่งการหลาย
ระดับชั้น และวัฒนธรรมองค์กรของทหารมีการแบ่งชั้นยศ ยึดถือกฎ ระเบียบ ข้อบังคับและการรักษา
ความปลอดภัยโดยเคร่งครัด ท าให้ขาดความคล่องตัวและใช้เวลามากในการด าเนินการและ
ประสานงานด้านการประชาสัมพันธ์ หากมีสถานการณ์วิกฤติอาจเกิดความล่าช้าและไม่ทันสถานการณ์
และเป็นข้อจ ากัดในการใช้ความคิดสร้างสรรค์ผลิตงานประชาสัมพันธ์  
  1.3.2 กฎ ระเบียบ ข้อบังคับและแนวทางด าเนินการประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบกไม่มีความทันสมัย และยังไม่มีระเบียบและแนวทางปฏิบัติในการประชาสัมพันธ์ทางสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างเป็นรูปธรรม ท าให้การด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกไม่สามารถตอบสนอง
การเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน งานประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก 
ขาดความชัดเจน และขาดความเป็นเอกภาพในหลายๆ เรื่อง 
       1.3.3 การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกมีเป้าหมายไม่ชัดเจน ส่วนใหญ่เป็น 
การประชาสัมพันธ์ข่าวทั่วไป บางครั้งไม่มีความน่าสนใจเพียงพอ ไม่ชัดเจน ไม่ครบถ้วนตรงประเด็น 
ท าให้ไม่สามารถสร้างภาพลักษณใ์ห้ประชาชนเห็นผลงานอย่างเป็นรูปธรรม 
           1.3.4 การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกมีความล่าช้า ไม่ต่อเนื่อง ไม่ทันต่อ
เหตุการณ์ที่ เกิดขึ้น การเปลี่ยนแปลงนโยบายเมื่อมีการเปลี่ยนต าแหน่งผู้บังคับบัญชา ท าให้ 
การประชาสัมพันธ์อาจหยุดชะงักอาจน าไปสู่การคาดเดาต่างๆ ในหมู่ประชาชน อาจท าให้เกิดผลเสีย
ต่อกองทัพ 
  1.3.5 การชี้แจงแก้ไขความเข้าใจในกรณีที่มีการเผยแพร่ข่าวเท็จ ข่าวบิดเบือน  
มีความล่าช้า หลังจากมีการแพร่กระจายไปมากท าให้ภาพลักษณ์เสียหายไปก่อนที่จะมีการชี้แจงโดย 
ทีมโฆษก ทบ. เท่านั้น 
   1.3.6 การเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบกกับสื่อมวลชนยังไม่มากเท่าที่ควร ท าให้การเผยแพร่ข่าวสารผ่านสื่อมวลชนไม่คล่องตัว 
ล่าช้า ไม่ครบถ้วนตรงประเด็น หากมีความสัมพันธ์ที่ดีท าให้มีการส่งข้อมูลข่าวสารให้สื่อมวลชนไป
เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ด้วยความรวดเร็ว ทันเวลา ทันสถานการณ์ ท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
กองทัพบกมากขึ้นเท่านั้น 
  1.3.7 การบริหารข้อมูลการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกไม่มีประสิทธิภาพ 
เพียงพอที่จะตอบสนองต่อพลวัตการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของโลกยุค 4.0 ที่จ าเป็นจะต้องมีข้อมูลที่
เพียงพอและทันเวลา เพื่อให้สามารถประชาสัมพันธ์ได้ในห้วงเวลาที่ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อ 
การสร้างการรับรูแ้ก่ประชาชน 
          1.3.8 การปรับเปลี่ยนผู้บังคับบัญชาและนโยบาย ท าให้การด าเนิน 
การประชาสัมพันธ์ขาดความต่อเนื่องและมีความล่าช้าไม่ทันต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น  
 1.4. งบประมาณ งบประมาณการประชาสัมพันธ์ในการพัฒนาบุคลากร เครื่องมือ
อุปกรณ์ และการด าเนินการประชาสัมพันธ์ไม่เพียงพอ ที่จะท าให้การด าเนินการประชาสัมพันธ์เป็นไป
อย่างมีประสิทธิภาพ รวดเร็ว ทันเวลา โดยเฉพาะการประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต   
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2. แนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 
 2.1. บุคลากร 
  2.1.1 พัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงานด้าน 
การประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 ให้มีความเชี่ยวชาญในการใช้สื่อ Social Media  การผลิตสื่อ  
การถ่ายภาพ การเขียนข่าว การเป็นโฆษก การตรวจสอบและติดตามการเสนอข่าวของสื่อ และอื่นๆ  
ที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้สามรถประชาสัมพันธ์ด้วยความรวดเร็ว ต่อเนื่อง ทันเวลา ทันสถานการณ์  
ตลอด 24 ชั่วโมง 
  2.1.2 จัดให้มีการศึกษาดูงานและฝึกปฏิบัติงานด้านการประชาสัมพันธ์ 
ในยุค 4.0 แก่บุคลากรด้านการประชาสัมพันธ์ ทั้งหลักสูตรในกองทัพบกและนอกกองทัพบก และ 
ให้น ามาถ่ายทอดให้บุคลากรในหน่วยต่าง ๆ ของกองทัพบกด้วย 
  2.1.3 การคัดสรรบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถด้านการประชาสัมพันธ์ทั้ง
จากภายในกองทัพบกและนอกกองทัพบกให้มาปฏิบัติงานด้านการประชาสัมพันธ์ โดยมีแรงจูงใจ 
เป็นพิเศษนอกเหนือจากสวัสดิการต่างๆ ที่พึงได้รับราชการ อาทิ เงินเพิ่มประจ าต าแหน่ง  หรือ
ทุนการศึกษาในระดับที่สูงขึ้น 
  2.1.4 คัดเลือกก าลังพลที่มีบุคลิกภาพดี ทัศนคติดี เป็นตัวแทนกองทัพบกใน 
การประชาสัมพันธ์ในเรื่องต่างๆ และพัฒนาเป็นเน็ตไอดอลของกองทัพบกหรือถ้าเป็นเน็ตไอดอล
ระดับประเทศได้จะส่งผลดตี่อการประชาสัมพันธ์เป็นอย่างมาก 
  2.1.5 การสร้างทีมประชาสัมพันธ์กองทัพบก (ARMY Public Relations 
Team : APRT) ให้ปฏิบัติงานร่วมกันเป็นทีมมีจิตวิญญาณและจิตส านึกในการเป็นนักประชาสัมพันธ์ 
ที่ดีมีประสิทธิภาพ เสียสละ ไม่นิ่งดูดาย พร้อมที่จะแก้ไขสถานการณ์เมื่อพบว่าอาจจะกระทบ 
ต่อภาพลักษณ์ของกองทัพบก 
  2.1.6 ก าหนดแนวทางรับราชการที่ชัดเจนให้สามารถเติบโตได้ในสายงาน
ประชาสัมพันธ์โดยไม่ต้องปรับย้ายไปรับราชการที่อื่น เพื่อเป็นแรงจูงใจให้ก าลังพลที่ท างาน
ประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกมีขวัญและก าลังใจดี โดยมีการประเมินขีดความสามารถใน 
การปฏิบัติงานด้วย 
 2.2. เครื่องมือ 
  2.2.1  จัดหาเครื่องมือและพัฒนาเครื่องมือที่มีอยู่เดิมให้มีความทันสมัยพร้อม 
ใช้งาน และส่งเสริมให้มีการคิดค้นนวัตกรรมใหม่ ๆ น ามาใช้ในการด าเนินการประชาสัมพันธ์  
เพื่อพัฒนาและเพิ่มศักยภาพในการผลิตสื่อทีม่ีคุณภาพและมีความน่าสนใจมากขึ้น 
  2.2.2 การน าเทคโนโลยีในยุค 4.0 มาใช้เสริมประสิทธิภาพในแต่ละกระบวน 
การประชาสัมพันธ์ อาจใชห้น่วยงานภายนอกที่มี่ความช านาญการมาช่วยพัฒนาหรือให้ค าแนะน าก็ได ้
 2.3. การบริหารจัดการ 
  2.3.1 พัฒนาปรับปรุงโครงสร้างการจัดหน่วยงานประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก
ให้มีความทันสมัย คล่องตัว ให้มีสายการบังคับชาและสั่งการ การบูรณการกับหน่วยต่าง ๆ ทั้งใน
กองทัพบกและนอกกองทัพบกได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองภารกิจการด าเนินงาน 
การประชาสัมพันธใ์นยุค 4.0 ด้วยความรวดเร็ว ต่อเนื่อง ทันเวลา ทันสถานการณ ์ตลอดเวลา 24 ชั่วโมง 
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  2.3.2 พัฒนาปรับปรุง กฎ ระเบียบ ข้อบังคับ หลักนิยม นโยบาย แผนงานและ 
แนวทางการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกให้มีความทันสมัยตอบสนองต่อภารกิจของกองทัพบกและ
การประชาสัมพันธ์ ในยุค 4.0 ให้หน่วยในกองทัพบกน าไปใช้ เป็นแนวทางปฏิบัติ งานด้าน 
การประชาสัมพันธ์ให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีแก่กองทัพบกอย่างเป็นรูปธรรม 
  2.3.3 ด าเนินการประชาสัมพันธ์เชิงรุกและเชิงรับควบคู่กันไป ให้สามารถรับมือ
กับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกองทัพบกที่เกิดขึ้นตลอดเวลา โดยให้ความส าคัญกับการน าเทคโนโลยี  
ในยุค 4.0 มาใช้ประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์ทัง้การการผลิตสื่อ การใช้สื่อและการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารระหว่างกองทัพบกกับหน่วยต่าง ๆ ของกองทัพบกให้เป็นไปด้วยความถูกต้อง รวดเร็ว ต่อเนื่อง 
ทันเวลา และต้องเร่งชี้แจงข้อเท็จจริงเพื่อป้องกันและแก้ไขความเข้าใจผิดทันที เมื่อเห็นว่ามีเหตุการณ์
ที่อาจท าให้ประชาชนหรือกลุ่มเป้าหมายเกิดความเข้าใจผิดก่อนที่จะเกิดความเสียหายต่อภาพลักษณ์
ของกองทัพบกอย่างร้ายแรงตามมา 
  2.3.4 พัฒนาแนวคิดและนวัตกรรมในการประชาสัมพันธ์รูปแบบใหม่ เพื่อให้
การผลิตสื่อประชาสัมพันธ์มีเนื้อหาที่น่าสนใจ น่าติดตาม โดยพิจารณาใช้สื่อของกองทัพบกและของ
หน่วยงานภายนอกอย่างบูรณาการและประสานสอดคล้องทั้งสื่อแบบเดิมและสื่อแบบใหม่โดยเฉพาะ
การใช้สื่อยุค 4.0 เพื่อให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
  2.3.5 ผู้บังคับบัญชาชั้นสูงและผู้บัญชาการเหล่าทัพถือเป็นสื่อบุคคลที่มี
ความส าคัญที่สามารถให้ข้อมูลข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ของกองทัพบก
ให้ดียิ่งขึ้น 
  2.3.6 เสริมสร้างการพัฒนาสัมพันธ์กับสื่อมวลชนทุกระดับทุกสาขา เพื่อให้เกิด
ความร่วมมือระหว่างผู้บังคับบัญชาระดับสูงของกองทัพบกและผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบกทุกระดับกับสื่อมวลชนสาขาต่าง ๆ ในการให้ข้อมูลข่าวสารแก่สื่อมวลชนทั้งแบบ 
เป็นทางการและไม่เป็นทางการ เพื่อน าไปเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข่าวสารของกองทัพบกแก่
กลุ่มเป้าหมายอย่างถูกต้องทันเวลา ทันสถานการณ์ ให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีแก่กองทัพบก 
  2.3.7 การประเมินผลต้องท าอย่างต่อเนื่องตามห้วงเวลาที่เหมาะสม              
โดยการน าเทคโนโลยีในยุค 4.0 มาใช้ประโยชน์ในการประเมินผลอย่างถูกต้อง รวดเร็ว ต่อเนื่อง 
ทันเวลาและทันสถานการณ์ 
 2.3.8 การจัดท าแผนประชาสัมพันธ์ทั้งระยะสั้นระยะยาวต้องมีความชัดเจน 
สอดคล้องกับแนวทางการด าเนินการตามยุทธศาสตร์ของกองทัพบก และมีความอ่อนตัวสามารถ
ทบทวนและพัฒนาให้ดียิ่งขึ้นได้ ตามระยะเวลาสถานการณ์และนโยบายของผู้บังคับบัญชา 
 2.4. งบประมาณ 
  2.4.1 จัดสรรงบประมาณในการพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความสามารถ
เพียงพอต่อการด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 
  2 .4.2  จัดสรรงบประมาณการจัดหา เครื่ องมื อและอุปกรณ์ เพื่ อ ใช้ ใน 
การประชาสัมพันธ์ให้มีความทันสมัยและเพียงพอต่อการพัฒนาการประชาสัมพันธ์กองทัพบกในยุค 4.0 
  2.4.3 จัดสรรงบประมาณให้เพียงพอเหมาะสม สามารถผลิตสื่อและการเผยแพร่
ประชาสัมพันธ์ทางสื่อต่าง ๆ อย่างเหมาะสมเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  
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เพื่อให้ทุกภาคส่วนมีความรู้ความเข้าใจและมีทัศนคติที่ดีและร่วมมือสนับสนุนการปฏิบัติภารกิจต่าง ๆ  
ของกองทัพบก 

ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
  กองทัพบกต้องเร่งพัฒนาการประชาสัมพันธ์ในทุกด้านให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงของ
เทคโนโลยีในยุค 4.0 ที่เปลี่ยนแปลงไปด้วยความรวดเร็วและมีอัตราเร่งสูง เพื่อให้การด าเนิน 
การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกเป็นไปอย่างบูรณาการทั้งระดับผู้บังคับบัญชาของกองทัพบกและ
หน่วยงานประชาสัมพันธ์ในระดับกองทัพบกและหน่วยต่าง ๆ ของกองทัพบก รวมไปถึงทหารทุกคน 
ในกองทัพบกให้เกิดการประสานสอดคล้องไปในแนวทางเดียวกัน ด้วยการน าเทคโนโลยีในยุค 4.0  
มาใช้ประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์ให้เกิดความรวดเร็ว ถูกต้อง ต่อเนื่อง ทันเวลา ทันสถานการณ์  
ทั้งในปัจจุบันและในอนาคต เกิดภาพลักษณ์ที่ดีแก่กองทัพบกอย่างเป็นรูปธรรมให้ประชาชน 
มีความเช่ือถือศรัทธาต่อกองทัพบกอย่างยั่งยืนตลอดไป 

2. ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในครั้งต่อไป 
  การศึกษาแนวทางการพัฒนาประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 ในครั้งนี้ 
ผลการวิจัยพบว่า กองทัพบกควรพัฒนาปรับปรุงโครงสร้างการจัดหน่วยงานประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบกให้มีความทันสมัย คล่องตัว ให้มีสายการบังคับชาและสั่งการ การบูรณการกับหน่วยต่าง ๆ 
ทั้งในกองทัพบกและนอกกองทัพบกได้อย่างมีประสิทธิภาพ และควรพัฒนาปรับปรุง กฎ ระเบียบ 
ข้อบังคับ หลักนิยม นโยบาย แผนงานและแนวทางการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกให้มีความ
ทันสมัย สามารถตอบสนองต่อภารกิจของกองทัพบกและการประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 ด้วยความ
รวดเร็ว ต่อเนื่อง ทันเวลา ทันสถานการณ์ ตลอดเวลา 24 ชั่วโมง ดังนั้นจึงมีข้อเสนอส าหรับการท าวิจัย
ครั้งต่อไปดังนี ้
  1. การวิจัยเรื่องการพัฒนาปรับปรุงโครงสร้างการจัดหน่วยงานประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบกให้เหมาะสมกับการประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 ต่อไป เพื่อน าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้เป็น
แนวทางพัฒนาปรับปรุงโครงสร้างการจัดหน่วยงานประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกต่อไป 
  2. การวิจัยเรื่องการพัฒนาปรับปรุง กฎ ระเบียบ ข้อบังคับ หลักนิยม นโยบาย 
แผนงานและแนวทางการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกให้มีความทันสมัย สามารถตอบสนองต่อ
ภารกิจของกองทัพบกและการประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 เพื่อน าผลที่ได้จากการวิจัยไปพิจารณา
ปรับปรุงกฎ ระเบียบ ข้อบังคับ หลักนิยม นโยบาย แผนงานและแนวทางการประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบก ให้เหมาะสมกับการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 ต่อไป 
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ก้าวกระโดด  โดยเฉพาะการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร การโทรคมนาคม  เครือข่าย
อินเทอร์เน็ตที่เชื่อมโยงไปทุกพื้นที่ สามารถส่งผ่านข้อมูลขนาดใหญ่ด้วยความเร็วสูงได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  ท าให้กิจการต่างๆ ส่วนถูกพัฒนาโดยเทคโนโลยีให้มีความทันสมัยในทุกๆ ด้าน ส่งผล
กระทบต่อระบบเศรษฐกิจ การเมือง สังคมจิตวิทยา และวิถีชีวิตของประชาชนทุกคนในสังคมมากขึ้น
ทั้งในเชิงสร้างสรรค์และการท าลาย องค์กรต่าง ๆ จึงต้องปรับตัวให้มีความทันสมัยและสอดคล้องกับ
การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน  หากไม่สามารถปรับตัวได้ทันเวลาอาจมีผลกระทบต่อ
ความอยู่รอดขององค์กรและต้องยุติกิจการในที่สุด  การรู้และปรับตัวก่อนจะท าให้ได้ประโยชน์จาก 
การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและก้าวเข้าสู่ยุคดิจิตอลได้อย่างมีความพร้อมจะท าให้สามารถสร้าง
โอกาสใหม่ ๆ ที่มีคุณประโยชน์ในการพัฒนากิจการขององค์กรต่าง ๆ และการพัฒนาคุณภาพใน 
การด ารงชีวิตประชาชนในสังคมอย่างมากมาย ปิยศักดิ์ มานะสันต์ (2560) กล่าวว่า โลกในยุค 4.0 นี้ 
กระแสเทคโนโลยีที่เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยเฉพาะเทคโนโลยีใหม่ 
ที่มีศักยภาพที่จะเปลี่ยนโลกจากหน้าเป็นหลังมือ (หรือที่เรียกกันว่า Disruptive Technology) 9 ด้าน  
อันได้แก่ (1) Social Media  (2) Mobile Platform  (3) AI หรือปัญญาประดิษฐ์  (4) Cloud 
Computing  (5) Big Data  (6) 3D Printing  (7) Internet of Things  (8) Virtual Reality  และ 
(9) Fintech    

การด าเนินการประชาสัมพันธ์ในปัจจุบันมีความจ าเป็นต้องน าเทคโนโลยีมาใช้ให้เป็น
ประโยชน์โดยเฉพาะการใช้เป็นเครื่องมือสื่อสารในการประชาสัมพันธ์ เพื่อให้การด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์เป็นไปอย่างรวดเร็ว ถูกต้อง ทันเวลาและสถานการณ์ มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร การโทรคมนาคม เครือข่ายอินเตอร์เน็ตได้รับการพัฒนาให้มี  
ขีดความสามารถสูงท าให้สามารถเชื่อมโยงแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารถึงกันได้อย่างสะดวกรวดเร็ว  
ทั้งข้อมูลที่ เป็นข้อความตัวอักษร ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง ทุกคนในสังคมเข้าถึงและใช้  
สื่อประชาสัมพันธ์ยุคใหม่ได้ง่ายขึ้น เนื่องจากมีราคาถูกกว่าเดิมอย่างไม่เคยมีมาก่อน  ท าให้เกิด 
การเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคสื่อและทุกคนสามารถเป็นผู้สื่อข่าวรายงานสดได้เหมือนกับ
สถานีโทรทัศน์ผ่านทาง Facebook Live, Periscope และ Youtube ได้ด้วยตนเองเมื่อมี 
Smartphone เพียงเครื่องเดียว จากปรากฏการณ์ดังกล่าวท าให้สื่อโทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียงและ 
สื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งถือเป็นสื่อกระแสหลักที่ใช้เป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ในอดีตถูกแทนที่ด้วย 
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สื่อ Social Media  และก าลังถูกปิดตัวลงหรือต้องปรับเปลี่ยนวิธีการด าเนินธุรกิจเพื่อความอยู่รอด
ของกิจการ ในปัจจุบันหน่วยงานประชาสัมพันธ์ขององค์กรต่าง ๆ ได้น าเทคโนโลยีมาสารสนเทศและ 
การสื่อสารยุคใหม่มาใช้ประโยชน์ในการด าเนินการประชาสัมพันธ์  ท าให้ต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบ 
ขั้นตอน แนวทางในการด าเนินการการและการเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรม
การบริโภคข่าวสารของสังคม รวมทั้งต้องพัฒนาเสริมสร้างบุคคลากรที่ท างานด้านการประชาสัมพันธ์
ให้ความรู้ความเข้าใจในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0  เพื่อให้การประชาสัมพันธ์ขององค์กร
เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและเกิดภาพลักษณ์ที่ดีแก่ขององค์กรต่อไป  

การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีท าให้การด าเนินการประชาสัมพันธ์ในปัจจุบันของ
กองทัพบกมีปัญหาและอุปสรรคในการติดตามข้อมูลข่าวสาร และการประชาสัมพันธ์เผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารสู่ประชาชนโดยใช้เครื่องมือและสิ่งอุปกรณ์บางประเภทที่มีใช้อยู่ในปัจจุบันมีความล้าสมัย 
เครื่องมือบางชนิดไม่มีความจ าเป็นต้องใช้ประโยชน์อีกต่อไปหรือหากใช้ประโยชน์ต่อไปก็ไม่สามารถ
ตอบสนองงานประชาสัมพันธ์ได้อย่างรวดเร็วมีประสิทธิภาพและทันเหตุการณ์ เจ้าหน้าที่บางส่วนไม่มี
ความรู้ความช านาญในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารที่พัฒนาอย่างรวดเร็ว รวมทั้ง
ระเบียบและขั้นตอนการปฏิบัติงานที่ใช้ในปัจจุบันยังไม่สามารถตอบสนองกับเทคโนโลยีด้าน 
การสื่อสารและการบริโภคข้อมูลข่าวสารของประชาชนในสังคมปัจจุบัน หากไม่มีปรับปรุงพัฒนา 
การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก จะท าให้การด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกเป็นไปอย่าง 
ไม่มีประสิทธิภาพและไม่ทันต่อสถานการณ์ที่ เกิดขึ้น ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์และ 
ความเช่ือมั่นศรัทธาของประชาชนต่อกองทัพบกในที่สุด 

 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาแนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบกในยุค  4.0 เพื่อน าไปพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกให้มีความเหมาะสมสอดคล้อง
กับการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีในยุค 4.0 และเกิดประสิทธิภาพและผลสัมฤทธิ์ในการประชาสัมพันธ์
ของกองทัพบกต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัญหาและอุปสรรคในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก 
2. เพื่อเสนอแนะแนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 

ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาเรื่องการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 เป็นการศึกษา
ปัญหาอุปสรรคของการน าเทคโนโลยียุค 4.0  มาใช้ในการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก  
เพือ่เสนอแนะแนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 
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วิธีด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยด าเนินการดังนี ้
                1. การรวบรวมข้อมูล 

 1.1 ข้อมูลทุติยภูมิ รวบรวมข้อมูลโดยศึกษาจากเอกสาร (Document research)  
ที่เกี่ยวข้องกับแนวคิด ทฤษฎี วรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์, เทคโนโลยีในยุค 4.0  
ที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์, นโยบายและแนวทางการด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก,
เอกสารที่เกี่ยวกับกับการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานต่างๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากเอกสารและเว็บไซต์ต่างๆ 

 1.2 ข้อมูลปฐมภูมิสัมมนาเชิงปฏิบัติการเรื่องการพัฒนาการประชาสัมพันธ์กองทัพบก
ในยุค 4.0 รวบรวมโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิด้านการประชาสัมพันธ์โดยใช้
เทคโนโลยียุค 4.0 และการประชาสัมพันธ์ทางทหาร 

2. การวิเคราะห์ข้อมูล โดยการน าข้อมูลที่ได้มาจัดระเบียบและตรวจสอบเพื่อน ามา
วิเคราะห์หาแนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 

ผลการวิจัย 

 การประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 มีการพัฒนาเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีสารสนเทศในยุคดิจิทัล
อย่างรวดเร็ว ส่งผลให้วิถีชีวิตและพฤติกรรมของมนุษย์ในการรับรู้และแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร
เปลี่ยนไปใช้การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) หรือสื่อใหม่ (New Media) เป็นหลัก
แทนการสื่อสารรูปแบบเดิมอย่างรวดเร็ว ทุกคนสามารถสื่อสารแบบ 2 ทางทั้งการสนทนาแบบตัวต่อ
ตัวและการสนทนาแบบกลุ่มเป็นชุมชนออนไลน์ผ่านสื่อออนไลน์ เช่น Twitter , Facebook ,  
You tube ได้อย่างไร้ขีดจ ากัด แบบ Real-time การด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกจึงต้อง 
มีการพัฒนาปรับรูปแบบและวิธีการประชาสัมพันธ์ โดยการน าสื่อออนไลน์ (Online Media) และ 
สื่อออฟไลน์ (Offline Media) มาบูรณาการใช้ให้สอดรับกับเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร 
ในยุค 4.0 โดยสามารถประเมินผลการประชาสัมพันธ์ทางสื่อออนไลน์ ได้โดยง่ายอย่างรวดเร็ว   
ในขณะเดียวกันการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์สามารถบิดเบือนได้ง่ายจึงต้องมีการตรวจสอบ
ข่าวสารอยู่ตลอดเวลาอย่างต่อเนื่อง เพื่อป้องกันและแก้ไขความเข้าใจผิดโดยเร็วก่อนที่จะท าให้
ภาพลักษณ์ขององค์กรจะเสียหายอย่างร้ายแรงตามมา 
 ในปัจจุบันกองทัพบกมอบให้กรมกิจการพลเรือนทหารบก มีหน้าที่วางแผน อ านวยการ 
ประสานงาน ก ากับดูแลการประชาสัมพันธ์ทั้งปวงของกองทัพบก และส านักงานเลขานุการกองทัพบก
และศูนย์ประชาสัมพันธ์กองทัพบกมีหน้าที่ด าเนินการประชาสัมพันธ์ในภาพรวมของกองทัพบก รวมทั้ง
ให้การสนับสนุนในด้านการประชาสัมพันธ์ให้กับกองทัพภาค และหน่วยขึ้นตรงกองทัพบก เพื่อขยาย
ผลงานด้านการประชาสัมพันธ์ให้มีความกว้างขวาง มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลอย่างสูงสุด  
มีวัตถุประสงค์เพื่อชี้แจงข้อเท็จจริงและสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องอันเกี่ยวกับกิจการของทหาร ด ารงไว้
ซึ่งภาพลักษณ์และความสัมพันธ์อันดีระหว่างกองทัพบกกับทุกภาคส่วน ให้เกิดความเชื่อมั่น และ   
ความศรัทธาพร้อมที่จะสนับสนุนการด าเนินงานของกองทัพบก ในการเตรียมการและปฏิบัติการ     
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ทางทหาร เพื่อป้องกันรักษาเอกราชและอธิปไตยของประเทศ รวมทั้งสร้างการรับรู้ ความเข้าใจ      
การบริหารราชการของรัฐบาล การกระจายข้อมูลข่าวสารส าคัญที่อาจส่งผลกระทบต่อชีวิตและ
ทรัพย์สินของประชาชน มีกระบวนการประชาสัมพันธ์ 4 ขั้นตอนประกอบด้วย การศึกษาวิจัย         
การวางแผนการด าเนินการและการประเมินผลการประชาสัมพันธ์ โดยใช้สื่อรูปแบบเดิมและสื่อ
รูปแบบใหม่ประกอบด้วยเว็บไซต์และสื่อออนไลน์ เช่น Twitter , Facebook , You tube และ Line 
เป็นช่องทางการสื่อสารในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารในการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก รวมทั้ง       
มีการติดตามและประเมินผลการประชาสัมพันธ์กองทัพบกอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา 24 ชั่วโมง 
นอกจากนี้กองทัพบกได้ส่งเสริมให้มีการพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความสามารถเกี่ยวกับ              
การด าเนินการประชาสัมพันธอ์ย่างต่อเนื่อง 

1.  ปัญหาและอุปสรรคของการประชาสัมพันธ์กองทัพบกในยุค 4.0 
      1.1. บุคลากร 
   1.1.1 เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกขาดความรู้ ความเข้าใจ  
ความเชี่ยวชาญ ความคิดสร้างสรรค์และทักษะในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในยุค 4.0 มาใช้ใน 
การประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะการผลิตสื่อประชาสัมพันธ์ทางสื่อสังคมออนไลน์ การเขียนและ 
จับประเด็นข่าว 
  1.1.2 เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์มีไม่เพียงพอในการด าเนินการประชาสัมพันธ์
อย่างมปีระสิทธิภาพ  
           1.1.3 การปรับย้ายเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ตามแนวทางรับราชการ ท าให้
ต้องมีการเรียนรู้งานใหม่ทั้งในด้านองค์ความรู้และประสบการณ์ และส่งผลต่อประสิทธิภาพของ 
งานประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก  
           1.2. เครื่องมือ 
  1.2.1 เครื่องมือและระบบเครือข่ายที่ใช้ในการด าเนินการประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบกล้าสมัยและไม่เพียงพอ เช่น กล้องบันทึกภาพ เครื่องคอมพิวเตอร์ 
 1.2.2 กองทัพบกยังคงใช้สื่อแบบเดิมเป็นเครื่องมือหลักและใช้สื่อสังคมออนไลน์
อย่างไม่เป็นทางการเป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ ท าให้การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก 
มีความล่าช้า ไม่ตรงกลุ่มเป้าหมาย และไม่ความต่อเน่ือง  
 1.2.3 กองทัพบกยังไม่ได้น าเทคโนโลยีในยุค 4.0 ใช้ประโยชน์ในการผลิตสื่อ  
การรวบรวมข้อมูลข่าวสาร การสื่อสารและติดตามประเมินผล ส่งผลให้การประชาสัมพันธ์ส่วนใหญ่
เป็นการประชาสัมพันธ์เชงิรับมากกว่าการประชาสัมพันธ์เชิงรุก 
  1.3. การบริหารจัดการ 
  1.3.1 การจัดองค์กรของกองทัพบกมีสายการบังคับบัญชาและสั่งการ 
หลายระดับชั้น และวัฒนธรรมองค์กรของทหารมีการแบ่งชั้นยศ ยึดถือกฎ ระเบียบ ข้อบังคับและ 
การรักษาความปลอดภัยโดยเคร่งครัด ท าให้ขาดความคล่องตัวและใช้เวลามากในการด าเนินการและ
ประสานงานด้านการประชาสัมพันธ์ หากมีสถานการณ์วิกฤติอาจเกิดความล่าช้าและไม่ทันสถานการณ์
และเป็นข้อจ ากัดในการใช้ความคิดสร้างสรรคผ์ลิตงานประชาสัมพันธ์  
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           1 .3 .2 กฎ ระเบียบ ข้อบังคับและแนวทางด า เนินการประชาสัมพันธ์ 
ของกองทัพบกไม่มีความทันสมัย และยังไม่มีระเบียบและแนวทางปฏิบัติในการประชาสัมพันธ์ทาง 
สื่อสังคมออนไลน์อย่างเป็นรูปธรรม ท าให้การด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกไม่สามารถ
ตอบสนองการเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์เกิดขึ้นอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน งานประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบกขาดความชัดเจน และขาดความเป็นเอกภาพในหลายๆ เรื่อง 
      1.3.3 การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกมีเป้าหมายไม่ชัดเจน ส่วนใหญ่ 
เป็นการประชาสัมพันธ์ข่าวทั่วไป บางครั้งไม่มีความน่าสนใจเพียงพอ ไม่ชัดเจน ไม่ครบถ้วนตรง
ประเด็น ท าให้ไม่สามารถสร้างภาพลักษณใ์ห้ประชาชนเห็นผลงานอย่างเป็นรูปธรรม 
         1.3.4 การประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกมีความล่าช้า ไม่ต่อเนื่อง ไม่ทัน 
ต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น การเปลี่ยนแปลงนโยบายเมื่อมีการเปลี่ยนต าแหน่งผู้บังคับบัญชา ท าให้ 
การประชาสัมพันธ์อาจหยุดชะงักอาจน าไปสู่การคาดเดาต่างๆในหมู่ประชาชน อาจท าให้เกิดผลเสีย 
ต่อกองทัพ 
  1.3.5 การชี้แจงแก้ไขความเข้าใจในกรณีที่มีการเผยแพร่ข่าวเท็จ ข่าวบิดเบือน  
มีความล่าช้า หลังจากมีการแพร่กระจายไปมากท าให้ภาพลักษณ์เสียหายไปก่อนที่จะมีการชี้แจง 
โดยทีมโฆษก กองทัพบกเท่านั้น 
   1.3.6 การเสริมสร้างความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบกกับสื่อมวลชนยังไม่มากเท่าที่ควร ท าให้การเผยแพร่ข่าวสารผ่านสื่อมวลชนไม่คล่องตัว 
ล่าช้า ไม่ครบถ้วนตรงประเด็น หากมีความสัมพันธ์ที่ดีท าให้มีการส่งข้อมูลข่าวสารให้สื่อมวลชน 
ไปเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ด้วยความรวดเร็ว ทันเวลา ทันสถานการณ์ ท าให้ เกิดภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
กองทัพบกมากขึ้นเท่านั้น 
  1.3.7 การบริหารข้อมูลการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกไม่มีประสิทธิภาพ 
เพียงพอที่จะตอบสนองต่อพลวัตการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วของโลกยุค 4.0 ที่จ าเป็นจะต้องมีข้อมูล 
ที่เพียงพอและทันเวลา เพื่อให้สามารถประชาสัมพันธ์ได้ในห้วงเวลาที่ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด          
ต่อการสร้างการรับรูแ้ก่ประชาชน 

1.3.8 การปรับเปลี่ยนผู้บังคับบัญชาและนโยบาย ท าให้การด าเนินการ
ประชาสัมพันธ์ขาดความต่อเนื่องและมีความล่าช้าไม่ทันต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 
 1.4. งบประมาณ งบประมาณการประชาสัมพันธ์ในการพัฒนาบุคลากร เครื่องมือ
อุปกรณ์ และการด าเนินการประชาสัมพันธ์ไม่เพียงพอ ที่จะท าให้การด าเนินการประชาสัมพันธ์เป็นไป
อย่างมีประสิทธิภาพ รวดเรว็ ทันเวลา โดยเฉพาะการประชาสัมพันธ์ในภาวะวิกฤต   

2.  แนวทางการพัฒนาการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 
  2.1. บุคลากร 
  2.1.1 พัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความสามารถในการปฏิบัติงาน 
ด้านการประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 ให้มีความเชี่ยวชาญในการใช้สื่อ Social Media  การผลิตสื่อ  
การถ่ายภาพ การเขียนข่าว การเป็นโฆษก การตรวจสอบและติดตามการเสนอข่าวของสื่อ และอื่นๆ  
ที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้สามรถประชาสัมพันธ์ด้วยความรวดเร็ว ต่อเนื่อง ทันเวลา ทันสถานการณ์  
ตลอด 24 ชั่วโมง 



6 
 

  2.1.2 จัดให้มีการศึกษาดูงานและฝึกปฏิบัติงานด้านการประชาสัมพันธ์ 
ในยุค 4.0 แก่บุคลากรด้านการประชาสัมพันธ์ ทั้งหลักสูตรในกองทัพบกและนอกกองทัพบก และ 
ให้น ามาถ่ายทอดให้บุคลากรในหน่วยต่าง ๆ ของกองทัพบกด้วย 
  2.1.3 การคัดสรรบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถด้านการประชาสัมพันธ์ 
ทั้งจากภายในกองทัพบกและนอกกองทัพบกให้มาปฏิบัติงานด้านการประชาสัมพันธ์ โดยมีแรงจูงใจ
เป็นพิเศษนอกเหนือจากสวัสดิการต่างๆ ที่พึงได้รับราชการ อาทิ เงินเพิ่มประจ าต าแหน่งหรือ
ทุนการศึกษาในระดับที่สูงขึ้น 
  2.1.4 คัดเลือกก าลังพลที่มีบุคลิกภาพดี ทัศนคติดี เป็นตัวแทนกองทัพบก 
ในการประชาสัมพันธ์ในเรื่องต่างๆ และพัฒนาเป็นเน็ตไอดอลของกองทัพบกหรือถ้าเป็นเน็ตไอดอล
ระดับประเทศได้จะส่งผลดตี่อการประชาสัมพันธ์เป็นอย่างมาก 
        2.1.5 การสร้างทีมประชาสัมพันธ์กองทัพบก (ARMY Public Relations 
Team : APRT) ให้ปฏิบัติงานร่วมกันเป็นทีมมีจิตวิญญาณและจิตส านึกในการเป็นนักประชาสัมพันธ ์
ที่ดีมีประสิทธิภาพ เสียสละ ไม่นิ่งดูดาย พร้อมที่จะแก้ไขสถานการณ์ เมื่อพบว่าอาจจะกระทบ 
ต่อภาพลักษณ์ของกองทัพบก 
  2.1.6 ก าหนดแนวทางรับราชการที่ชัดเจนให้สามารถเติบโตได้ในสายงาน
ประชาสัมพันธ์โดยไม่ต้องปรับย้ายไปรับราชการที่อื่น เพื่อเป็นแรงจูงใจให้ก าลังพลที่ท างาน
ประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกมีขวัญและก าลังใจดี โดยมีการประเมินขีดความสามารถ 
ในการปฏิบัติงานด้วย 
 2.2. เครื่องมือ 
  2.2.1  จัดหาเครื่องมือและพัฒนาเครื่องมือที่มีอยู่เดิมให้มีความทันสมัยพร้อม 
ใช้งาน และส่งเสริมให้มีการคิดค้นนวัตกรรมใหม่ ๆ น ามาใช้ในการด าเนินการประชาสัมพันธ์  
เพื่อพัฒนาและเพิ่มศักยภาพในการผลิตสื่อที่มีคุณภาพและมีความน่าสนใจมากขึ้น 
  2.2.2 การน าเทคโนโลยีในยุค 4.0 มาใช้เสริมประสิทธิภาพในแต่ละกระบวน 
การประชาสัมพันธ์ อาจใชห้น่วยงานภายนอกที่มี่ความช านาญการมาช่วยพัฒนาหรือให้ค าแนะน าก็ได ้
 2.3. การบรหิารจัดการ 
  2.3.1 พัฒนาปรับปรุงโครงสร้างการจัดหน่วยงานประชาสัมพันธ์ของกองทัพบก
ให้มีความทันสมัย คล่องตัว ให้มีสายการบังคับชาและสั่งการ การบูรณการกับหน่วยต่าง ๆ ทั้งใน
กองทัพบกและนอกกองทัพบกได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองภารกิจการด าเนินงาน 
การประชาสัมพันธ์ในยุค 4.0 ด้วยความรวดเร็ว ต่อเนื่อง ทันเวลา ทันสถานการณ์ ตลอดเวลา  
24 ชั่วโมง 
  2.3.2 พัฒนาปรับปรุง กฎ ระเบียบ ข้อบังคับ หลักนิยม นโยบาย แผนงานและ 
แนวทางการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกให้มีความทันสมัยตอบสนองต่อภารกิจของกองทัพบกและ
การประชาสั มพันธ์ ในยุ ค  4.0 ให้ หน่ วย ในกองทัพบกน า ไป ใช้ เป็ นแนวทางปฏิบั ติ ง าน 
ด้านการประชาสัมพันธ์ให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีแก่กองทัพบกอย่างเป็นรูปธรรม 
  2.3.3 ด าเนินการประชาสัมพันธ์เชิงรุกและเชิงรับควบคู่กันไป ให้สามารถรับมือ
กับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกองทัพบกที่เกิดขึ้นตลอดเวลา โดยให้ความส าคัญกับการน าเทคโนโลยี 
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ในยุค 4.0 มาใช้ประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์ทั้งการการผลิตสื่อ การใช้สื่อและการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารระหว่างกองทัพบกกับหน่วยต่าง ๆ ของกองทัพบกให้เป็นไปด้วยความถูกต้อง รวดเร็ว ต่อเนื่อง 
ทันเวลา และต้องเร่งชี้แจงข้อเท็จจริงเพื่อป้องกันและแก้ไขความเข้าใจผิดทันที เมื่อเห็นว่ามีเหตุการณ์
ที่อาจท าให้ประชาชนหรือกลุ่มเป้าหมายเกิดความเข้าใจผิดก่อนที่จะเกิดความเสียหายต่อภาพลักษณ์
ของกองทัพบกอย่างร้ายแรงตามมา 
   2.3.4 พัฒนาแนวคิดและนวัตกรรมในการประชาสัมพันธ์รูปแบบใหม่ เพื่อให้ 
การผลิตสื่อประชาสัมพันธ์มีเนื้อหาที่น่าสนใจ น่าติดตาม โดยพิจารณาใช้สื่อของกองทัพบกและ 
ของหน่วยงานภายนอกอย่างบูรณาการและประสานสอดคล้องทั้งสื่อแบบเดิมและสื่อแบบใหม่
โดยเฉพาะการใช้สื่อยุค 4.0 เพื่อให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
  2.3.5 ผู้บังคับบัญชาชั้นสูงและผู้บัญชาการเหล่าทัพถือเป็นสื่อบุคคลที่มี
ความส าคัญที่สามารถให้ข้อมูลข่าวสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ของกองทัพบก
ให้ดียิ่งขึ้น 
  2.3.6 เสริมสร้างการพัฒนาสัมพันธ์กับสื่อมวลชนทุกระดับทุกสาขา เพื่อให้เกิด       
ความร่วมมือระหว่างผู้บังคับบัญชาระดับสูงของกองทัพบกและผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ของ
กองทัพบกทุกระดับกับสื่อมวลชนสาขาต่าง ๆ ในการให้ข้อมูลข่าวสารแก่สื่อมวลชนทั้งแบบ            
เป็นทางการและไม่ เป็นทางการ เพื่อน าไปเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข่าวสารของกองทัพบก 
แก่กลุ่มเป้าหมายอย่างถูกต้องทันเวลา ทันสถานการณ์ ให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีแก่กองทัพบก 
  2.3.7 การประเมินผลต้องท าอย่างต่อเนื่องตามห้วงเวลาที่เหมาะสม โดย                  
การน าเทคโนโลยีในยุค 4.0 มาใช้ประโยชน์ในการประเมินผลอย่างถูกต้อง รวดเร็ว ต่อเนื่อง ทันเวลา
และทันสถานการณ ์

2.3.8 การจัดท าแผนประชาสัมพันธ์ทั้งระยะสั้นระยะยาวต้องมีความชัดเจน 
สอดคล้องกับแนวทางการด าเนินการตามยุทธศาสตร์ของกองทัพบก และมีความอ่อนตัวสามารถ
ทบทวนและพัฒนาให้ดียิ่งขึ้นได้ ตามระยะเวลาสถานการณ์และนโยบายของผู้บังคับบัญชา 
 2.4. งบประมาณ 
  2.4.1 จัดสรรงบประมาณในการพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้ความสามารถ
เพียงพอต่อการด าเนินการประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกในยุค 4.0 
  2 .4.2  จัดสรรงบประมาณการจัดหา เครื่ องมือและอุปกรณ์ เพื่ อ ใช้ ใน 
การประชาสัมพันธ์ให้มีความทันสมัยและเพียงพอต่อการพัฒนาการประชาสัมพันธ์กองทัพบก 
ในยุค 4.0 
  2.4.3 จัดสรรงบประมาณให้เพียงพอเหมาะสม สามารถผลิตสื่อและการเผยแพร่
ประชาสัมพันธ์ทางสื่อต่าง ๆ อย่างเหมาะสมเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เพื่อให้ 
ทุกภาคส่วนมีความรู้ความเข้าใจและมีทัศนคติที่ดีและร่วมมือสนับสนุนการปฏิบัติภารกิจต่าง ๆ  
ของกองทัพบก 
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ข้อเสนอแนะ 

  กองทัพบกต้องเร่งพัฒนาการประชาสัมพันธ์ในทุกด้านให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงของ
เทคโนโลยีในยุค 4.0 ที่เปลี่ยนแปลงไปด้วยความรวดเร็วและมีอัตราเร่งสูง เพื่อให้การด าเนินการ
ประชาสัมพันธ์ของกองทัพบกเป็นไปอย่างบูรณาการทั้งระดับผู้บังคับบัญชาของกองทัพบกและ
หน่วยงานประชาสัมพันธ์ในระดับกองทัพบกและหน่วยต่าง ๆ ของกองทัพบก รวมไปถึงทหารทุกคนใน
กองทัพบกให้เกิดการประสานสอดคล้องไปในแนวทางเดียวกัน ด้วยการน าเทคโนโลยีในยุค 4.0 มาใช้
ประโยชน์ในการประชาสัมพันธ์ให้เกิดความรวดเร็ว ถูกต้อง ต่อเนื่อง ทันเวลา ทันสถานการณ์ทั้ง  
ในปัจจุบันและในอนาคต เกิดภาพลักษณ์ที่ดีแก่กองทัพบกอย่างเป็นรูปธรรมให้ประชาชนมี 
ความเช่ือถือศรัทธาต่อกองทัพบกอย่างยั่งยืนตลอดไป 
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