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บทคัดย่อ
	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยวิธีสนทนากลุ่ม (Focus 
Group) กลุ่มนักวิชาชีพการประชาสัมพันธ์ประเด็นสภาพการณ์ด�ำเนินการณ์ในปัจจุบันที่ได้เกิดปัญหาและ
อุปสรรคท่ีใช้สื่อสังคมออนไลน์ ของ “ตลาดชุมชนเพ่ือธุรกิจท้องถ่ิน” ประเทศไทย และการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (In-depth Interview) กลุ่มนักวิชาการการประชาสัมพันธ์ประเด็นการวิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสาร
การประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ควบคู่กับการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis)
	 ผลการศึกษาพบว่า  กลยทุธ์การสือ่สารการประชาสมัพนัธ์ ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ ได้แก่ 14C การสือ่สาร
เพื่อการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ 1. Clear : การสื่อสารที่ดีต้องมีความชัดเจนเรียบง่ายเมื่อสื่อออกไปยังกลุ่ม
เป้าหมาย 2. Consider : การสื่อสารที่ต้องมีความน่าเชื่อถือได้ของข้อมูลข่าวสารที่น�ำเสนอด้านเนื้อหา 
3. Consistency : การสือ่สารทีด่ต้ีองมคีวามเสมอต้นเสมอปลาย 4. Confidence : การสือ่สารทีดี่ต้องมคีวาม
เชื่อมั่น 5. Continue : การสื่อสารที่ดีต้องมีความสม�่ำเสมอ 6. Content Communication : การสื่อสารที่ดีต้อง
มีความเข้มข้นของเน้ือหา 7. Communication Tools : การส่ือสารที่ดีต้องมีการก�ำหนดเครื่องมือส่ือสาร 
8. Communication Tactic :การส่ือสารทีด่ต้ีองมชีัน้เชิงในการสือ่สาร  9. Corporate Social Responsibility : 
(CSR) การสื่อสารที่ดีต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 10. Comparison : การสื่อสารที่ดี
ต้องมีการสื่อสารท่ีมีการเปรียบเทียบ 11. Concrete : การสื่อสารที่ดีต้องมีความความคิดสร้างสรรค์ 
12. Competion : การสื่อสารที่ดีต้องมีสร้างข้อมูลที่ดีเพื่อแข่งขัน 13. Collaborate with influencers : 
การสื่อสารต้องสร้างความร่วมมือกับผู้ทรงอิทธิพลทางด้านความคิด และ 14. Concise : การสื่อสารที่ดีต้อง
มีความกระชับส่วนกลยุทธ์การด�ำเนินการประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ คือ กลยุทธ์DMP ได้แก่ 
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1. (Digital Marketing) การท�ำการตลาดบนสื่อออนไลน์ 2. (Media Ethics) หลักจริยธรรมและจรรยาบรรณ
ในยุคโซเชียลมีเดยี 3. (Psychology of Communication for Positive Relationship in Team) หลกัจติวทิยา
การสื่อสารเพื่อสร้างสัมพันธ์ภาพเชิงบวกในทีมที่มีรูปแบบการประชาสัมพันธ์ 12 ข้อ โดยสามารถน�ำมาใช้กับ
การด�ำเนินการด้านการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ 1.รูปแบบการประชาสัมพันธ์เชิงรุก (Proactive MPR) 2. 
รูปแบบการสร้างภาพลักษณ์ (Image Management) 3.รูปแบบของความสัมพันธ์กับระหว่างองค์กร (Brand 
Image) 4.รูปแบบของกระบวนการทางด้านการตลาด (Marketing Process) 5.รูปแบบของการท�ำให้เกิดความ
ผูกพันธ์ในตราสินค้า (Brand Loyalty) 6.รูปแบบการสื่อสารการตลาด (Content Marketing) 7.รูปแบบการ
เชื่อความสัมพันธ์ให้กับชุมชน (CSR) Corporate Social Responsibility  8.รูปแบบการสื่อสารได้มีส่วนร่วม 
(Participatory Communication) 9.รูปแบบท�ำให้เกิดการสื่อสารที่ชวนติดตาม (follow-up 
communication) 10.รูปแบบการสื่อสารสองทาง (Two-way Communication) 11.รูปแบบของกิจกรรม
พิเศษ (Special Event) และ 12. AIDA เข้ามาเพื่อให้การด�ำเนินการได้สมบูรณ์มีความแปลกใหม่ และการ
ด�ำเนนิการประชาสมัพนัธ์ท่ีมเีน้ือหาท่ีเหมาะกบัช่องทางและกลุม่เป้าหมายเพือ่เชือ่มโยงกบัแนวทางการพฒันา
กลยทุธ์การสือ่สารการประชาสมัพนัธ์ผ่านสือ่สังคมออนไลน์ ของ “ตลาดชุมชนเพือ่ธุรกจิท้องถิน่” ประเทศไทย
ค�ำส�ำคญั :  กลยุทธ์การสือ่สารการประชาสมัพนัธ์; สือ่สงัคมออนไลน์; ตลาดชมุชนเพือ่ธรุกจิท้องถิน่ประเทศไทย

Abstract
	 The data collecting methods for this qualitative research were 1) focus group technique 
of the professionals in public relations concerning the current problems and threats of using 
social media of “community markets for local business” in Thailand, and 2) the in-depth 
interview of the professionals in public relations for the analysis of the public relations 
strategies by using social media along with the content analysis method.
	 The research results found that the communication strategies for public relations via 
social media consisted of 14 c, these were 1) clarity – complete clear thoughts and ideas 
enhances the meaning of message sent to the target group  2) consideration – the content 
needed to be reliable 3) consistency of the communication message 4) correctness – in 
order to strengthen the confidence of the audience, the communication needed to be exact, 
correct and well-timed 5) continuity of the communication message 6) condensed content 
of the communication message 7) communication tools should be chosen properly 8) com-
munication tactics needed to be placed for the good communication 9) corporate social 
responsibility (CSR) for society and its environment 10) comparison of the communication 
with one another to improve the communication  11) creativity – the good communication 
needed to be creative 12) competitiveness – competition on the worthy data for competing 
with others 13) corroboration with the thought leaders 14) conciseness – the effective 
communication should be concise and simple.  In addition, in terms of the strategies of the 
public relations via social media, these were as follows: 1) digital marketing 2) media ethics 
3) psychology of communication for positive relationship in team which consisted of 12 
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public relations approaches, these were 1) Proactive Marketing Public Relations (MPR) 2) 
Image Management 3) Brand Image 4) Marketing Process 5) Brand Loyalty 6) Content Marketing 
7) Corporate Social Responsibility 8) Participatory  Communication 9) Follow-Up Communication 
10) Two - Way Communication 11) Special Events, and 12) Attract Attention, Maintain Interest, 
Create Desire, and Take Action – AIDA should be acquired to support the complete and 
innovative public relations operation with the content that suited the communication channel 
and the target group in accordance with the guidelines for the development strategy of the 
public relations in social media of the community markets for local business in Thailand.
Keywords : Communication Strategy for Public Relations; Social Media; Community Markets 
	 	       for Local Business in Thailand.

บทนำ�
	 การประชาสัมพันธ์มีความส�ำคัญกับทุกองค์กรทั้งภาครัฐและภาคเอกชนเป็นกระบวนการสื่อสาร เพื่อ
สร้างความสัมพันธ์ สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรและการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการรับรู้ 
การกระตุน้พฤตกิรรม การมส่ีวนร่วม และการสร้างความผกูพนัระหว่างองค์กร หรอืผูท้ีม่ส่ีวนได้ส่วนเสยี (พจน์  
ใจชาญสุขกิจ, 2553) ประเทศไทยมีข้อมูลที่ระบุความนิยมของคนไทยในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ Facebook 
มากเป็นอันดับ 9 ของโลก และใช้ Messenger มากเป็นอันดับ 5 ของโลก ส่วน Instagram ติดอันดับที่ 13 
ของโลก (ที่มา : https://www.it24hrs.com/2017/Thailand-social-awards-stat-social-media-2017) 
ประเทศไทยในยุค 4.0 มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ปัจจุบันการประชาสัมพันธ์ในรูป
แบบใหม่ รฐับาลได้ก�ำหนดแผนพฒันาเศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาต ิฉบบัที ่12 โดยมุง่เน้นการพฒันาเศรษฐกจิ
ท้องถิ่น ในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจภายในประเทศ ตามยุทธศาสตร์แผนแม่บทของกระทรวงพาณิชย์ จึงได้จัด
ท�ำโครงการตลาดชุมชน เพื่อธุรกิจท้องถิ่น หรือ โครงการ “ตลาดต้องชม” ตามยุทธศาสตร์ 3 การยกระดับ
ประเทศเข้าสูเ่ศรษฐกจิสร้างสรรค์มลูค่า (Value Creation Economy) (ยทุธศาสตร์กรมการค้าภายใน, http://
www.dit.go.th., 2561) ซึ่งมีเนื้อหาความเกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์ ในกลยุทธ์ส่งเสริมการสร้างเครือ
ข่ายผู้บริโภค และเผยแพร่องค์ความรู้ในการพิทักษ์ประโยชน์ของตนเอง ผ่านช่องทางการสื่อสมัยใหม่ เพื่อ
สร้างความเข้มแขง็และภมูคิุม้กนัให้ผูบ้รโิภค (ยทุธศาสตร์กรมการค้าภายใน, http://www.dit.go.th., 2561) 
	 โครงการ “ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น” ประเทศไทย ภายใต้ชื่อ “ตลาดต้องชม” กรมการค้าภายใน 
กระทรวงพาณิชย์   โดยการก�ำกับดูแลจากอธิบดีกรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์ ได้มีวิธีการบริหาร
ประชาสมัพนัธ์เพือ่ให้เข้าถงึกลุม่เป้าหมาย แนวทางการประชาสัมพันธ์ ในระยะเวลาทีผ่่านมาท�ำให้ประชาชน
หรือนักท่องเที่ยวมีการเปิดรับสื่อเพื่อรับข้อมูลข่าวสารการประชาสัมพันธ์ ในโครงการตลาดต้องชม อย่าง
รวดเร็ว ข้อมูลที่ปรากฏไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการติดตาม วิธีการกดไลท์ การกดแชร์ การเลือกที่จะเข้าไปดูยอด
วิว (Top View) ของสถานที่ท่องเที่ยวสวยๆ ที่มียอดเป็นอันดับมากๆ วิธีการแสดงความคิดบนกระดาษ การ
ติดตามแหล่งท่องเที่ยว โครงการตลาดต้องชม หรือการติดตามประชาสัมพันธ์ ข้อมูลของ “ตลาดชุมชนเพื่อ
ธุรกิจท้องถิ่น”  ประเทศไทย ภายใต้ชื่อ“ตลาดต้องชม” การโพสต์ข้อความ การถ่ายภาพ การบ่งบอกถึงสถาน
ที่ที่นักท่องเที่ยวเคยได้ไปตลาดต้องชม ซึ่งทั้งหมดนี้ถือได้ว่าเป็นรูปแบบของการตอบสนอง หรือ ผลที่ตามมา
ของการเปิดรับข่าวสารของประชาชนหรือนักท่องเที่ยว จะเห็นได้ว่าประชาชนหรือนักท่องเที่ยวมีพฤติกรรม
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การเลือกที่จะเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ ในรูปแบบต่างๆ ท�ำให้มีผลต่อความคิดเห็นด้านการประชาสัมพันธ์ 
ของ “ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น” ประเทศไทย ภายใต้ชื่อ “ตลาดต้องชม”  กรมการค้าภายใน กระทรวง
พาณิชย์ จากข้อมูลที่กล่าวมาเห็นถึงวิธีการด�ำเนินตามแผนกลยุทธ์ของกรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์ 
ได้มองเหน็ถงึความส�ำคญัด้านการประชาสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์ ของ“ตลาดชมุชนเพือ่ธรุกิจท้องถิน่”  ประเทศไทย 
โดยเลอืกใช้สือ่สงัคมออนไลน์ ในรปูแบบต่างๆ ท่ีมทีัง้ Twitter, Facebook, LINE, Instagram, และ YouTube 
ที่เป็นท่ีนิยมในสังคมยุคไทยแลนด์ 4.0 และส่งผลต่อการสร้างความน่าเชื่อถือในด้านธุรกิจการขยายตัวของ 
“ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น”  ประเทศไทย 
	 ดังนั้น สื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถปลุกกระแสความสนใจร่วมกัน แปรเปลี่ยนผู้ซื้อมาเป็นผู้ขาย 
ยิ่งเศรษฐกิจตกต�่ำมากเพียงใด สื่อสังคมออนไลน์ก็ยิ่งเป็นตัวเลือกที่มีบทบาทมากขึ้น ซึ่งในปัจจุบันมีแนวทาง 
และวิธีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มี “ความคุ้มค่า” มากท่ีสุด ท�ำให้เข้าถึงตัวกลุ่มเป้าหมาย
อย่างดสีือ่สงัคมออนไลน์จงึเป็นทางเลอืกทีก่�ำลงัเข้ามา “เติมเต็ม” กลยทุธ์การตลาดอย่างมสีีสัน และน่าสนใจ
มากยิ่งขึ้น ส่งผลให้มองเห็นประสิทธิผล และประสิทธิภาพของการใช้สื่อประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์มาก
ยิง่ขึน้ (พจน์ ใจชาญสขุกิจ, 2553) จากนักท่องเทีย่วสะท้อนให้เหน็ถึงพฤตกิรรมการเปิดรบัสือ่การประชาสมัพนัธ์
อย่างรวดเร็วโดยส่งผลในด้านตัวเลขที่เพิ่มขึ้นของนักท่องเท่ียว แต่เนื่องจากการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ของ 
“ตลาดชมุชนเพือ่ธรุกิจท้องถิน่”  ประเทศไทย ในช่วงเวลาทีผ่่านมายงัมข้ีอจ�ำกดั และมคีวามแตกต่าง ทัง้ข้อดี
และข้อเสีย ท�ำให้ประสบปัญหาในด้านการสื่อสารการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ออกไปถึงผู้รับ
สารที่ได้รับผลกระทบ และอะไรคือสาเหตุของปัญหาดังกล่าว อาจเป็นที่เครื่องมือหรือรูปแบบกลยุทธ์ที่ได้น�ำ
มาใช้ จึงเป็นสาเหตุที่ท�ำให้ผู ้วิจัยมีความสนใจต้องการน�ำเสนอและอธิบายถึง กลยุทธ์การสื่อสารการ
ประชาสมัพนัธ์ ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ ของ “ตลาดชมุชนเพือ่ธรุกจิท้องถิน่”  ประเทศไทย ได้น�ำมาใช้ในปัจจบุนั 
สภาพการด�ำเนนิการณ์ในปัจจบุนัใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ เพ่ือการประชาสัมพันธ์ อปุสรรคทีไ่ด้พบในการใช้กลยทุธ์
การสือ่สารการประชาสมัพนัธ์ ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ เพ่ือน�ำมาวเิคราะห์ถงึปัญหา ว่าควรใช้กลยทุธ์การส่ือสาร
การประชาสัมพันธ์แบบใด
	 ทั้งนี้เพื่อเป็นแนวทางการพัฒนา เพื่อให้ได้กลยุทธ์การสื่อสารการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
ของ “ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น”  ประเทศไทย ที่มีความเหมาะสมสามารถน�ำไปใช้ได้ในทุกๆ โครงการฯ 
หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องต่อไป

วัตถุประสงค์
	 1.	เพื่อศึกษาสภาพการด�ำเนินการในปัจจุบันใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อการประชาสัมพันธ์ ของ โครงการ 
“ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น” ประเทศไทย
	 2.	เพือ่ศกึษาวเิคราะห์กลยทุธ์การสือ่สารการประชาสมัพันธ์ ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของโครงการ “ตลาด
ชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น” ประเทศไทย

ขอบเขตการวิจัย 
	 การวจิยัครัง้นีมุ้ง่ศกึษาสภาพการด�ำเนนิการในปัจจุบนัใช้ส่ือสังคมออนไลน์ Twitter, Facebook, LINE, 
Instagram, และ YouTube และวิเคราะห์กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของโครงการ 
“ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น”ประเทศไทย และผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
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Interview) เพือ่ให้ได้ข้อมลูเชงิลกึในมติต่ิางๆ มคีวามหลากหลาย ด้วยการวเิคราะห์ ประเดน็กลยทุธ์การสือ่สาร
การประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของโครงการ “ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น” ประเทศไทย โดยผู้
วิจัยได้ด�ำเนินการพิจารณาเลือกผู้ให้สัมภาษณ์ เก็บข้อมูล จ�ำนวน 2 กลุ่ม รวมทั้งหมด 28 คน 

การทบทวนวรรณกรรม
	 การพัฒนากลยุทธ์
	 จากการให้ความหมายของการพฒันากลยทุธ์การวางแผนใช้เคร่ืองมอืในการประชาสัมพันธ์ ผ่านช่องทาง
สือ่สงัคมออนไลน์เพือ่สร้างภาพลกัษณ์ สร้างคณุค่า สร้างการมส่ีวนร่วมทางสงัคมและให้เกดิความสนใจยอมรบั
ตามแนวคิดของ Michael A. Hitt และคณะ ซึ่งกล่าวว่า “กลยุทธ์” เป็นชุดของภาวะผูกพันและการด�ำเนิน
ต่างๆ ทีไ่ด้มกีารประมวลและประสานเข้าด้วยกัน โดยมเีป้าหมายเพือ่ใช้ประโยชน์จากความสามารถหลกั (Core 
Competencies) เพื่อให้ได้ข้อได้เปรียบในการแข่งขันเหนือคนอื่นจะเห็นได้ว่าค�ำนิยามของค�ำว่า “กลยุทธ์” 
นี้มีขอบเขตที่แคบและกว้าง คือ ในระดับแคบนั้นเน้นที่วธิีการ (Means) ที่ส�ำคัญที่จะใช้เพือ่ให้องค์กรบรรลุถึง
เป ้าหมายหลักขององค์กรในระดับกว ้าง จะให้ความหมายของค�ำว ่า “กลยุทธ ์” โดยพิจารณา
ครอบคลุมทั้งเป้าหมาย (Ends) และวิธีการ (Means) ที่ท�ำให้บรรลุเป้าหมาย
	 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการประชาสัมพันธ์และการด�ำเนินงาน
	 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี วรรณกรรมและเอกสารและงานวิจัยท่ีมีความเกี่ยวข้องท้ังในประเทศ
และต่างประเทศ พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารจะต้องปรากฏอยู่ในแผนการสื่อสารหรือแผนงานต่างๆของหน่วย
งาน ในปัจจบัุนไม่ว่าจะเป็นภาครฐัหรอืภาคเอกชน ดงันัน้กลยทุธ์การสือ่สารมคีวามส�ำคญั เนือ่งจากการสือ่สาร
เพือ่สร้างภาพลกัษณ์องค์กร เริม่จากการทีไ่ด้มกีารก�ำหมดกรอบยทุธศาสตร์ การวเิคราะห์เรือ่งสภาพแวดล้อม
ภายในองค์กรและการก�ำหนดวธิกีารสือ่สาร เพือ่ได้กลยทุธ์ของการด�ำเนนิการประชาสมัพนัธ์ ตามแนวคดิการ
สื่อสารของกระบวนการสื่อสาร ของ เบอร์โล (Berlo, 1960) ได้อธิบายการสื่อสารจะประสบความส�ำเร็จและ
มีประสิทธิผลหรือไม่น้ัน ข้ึนอยู่กับประสิทธิภาพขององค์ประกอบต่างๆ และได้แสดงปัจจัยที่ก่อให้เกิด
ประสิทธิภาพขององค์ประกอบแต่ละองค์ประกอบไว้ในแบบจ�ำลองกระบวนการสื่อสาร ซึ่งเป็นที่รู้จักกันใน
นามของ S M C R Model ซึ่งกระบวนการสื่อสารมีความส�ำคัญส�ำหรับการด�ำเนินการประชาสัมพันธ์ ใน
โครงการ “ตลาดต้องชม” มีการด�ำเนินการรูปแบบและกระบวนการสื่อสารข่าวประชาสัมพันธ์ “ตลาดต้องชม” 
ที่มีกระบวนการส่งข้อมูลจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร ด้วยการใช้สื่อใหม่ หรือสังคมออนไลน์ เพื่อให้ผู้รับสารมี
ปฏิกิริยาตอบสนองกลับของการท�ำงานของโครงการ “ตลาดต้องชม” กรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์  
ท่ีได้ก�ำหนดกลยทุธ์ไว้ด้านการประชาสมัพนัธ์การสือ่สารผ่านช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ เป็นหลัก ได้แก่ Twitter, 
Facebook, LINE, Instagram, YouTube ให้มีประสิทธิภาพของการสื่อสารการประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างค่า
นิยม การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับประชาชน สร้างความนิยมชมชอบโดยเผยแพร่ข่าวสารให้กับประชาชน
ได้รบัรูแ้ละเข้าใจ เพือ่ป้องกนัช่ือเสยีงไม่ให้เสือ่มเสยี ท้ังน้ีได้ตรงตามแนวคดิการส่ือสารของกระบวนการส่ือสาร 
ของ เบอร์โล (Berlo, 1960)

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ส�ำหรับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับ“แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ การสื่อสารการ
ประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ “ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น” ประเทศไทย ซึ่งงานวิจัยของ 
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Hajli (2014) ได้ศึกษา “ผลกระทบของการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่มีต่อผู้บริโภค” พบว่า การสื่อสาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์เปน็ช่องทางที่สรา้งและใหโ้อกาสใหม่ๆ แก่ผู้บริโภคในการเขา้ร่วมปฏิสมัพนัธ์ทางสังคม
บนอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคใช้สื่อสังคมออนไลน์ เช่น การสร้างชุมชนออนไลน์เพื่อสร้างเนื้อหาและเครือข่ายกับ
ผู้ใช้รายอื่น ซึ่งอาจจะเป็นลักษณะของการเชื่อมต่อการสื่อสารในการเรียนผ่านสื่อสังคมออนไลน์ซ่ึงข้อดีของ
การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ช่วยให้เกิดความรวดเร็วในการสื่อสารมากยิ่งขึ้นปัจจุบันการสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์มีอิทธิพลและได้รับความน่าเชื่อถือมากขึ้นกว่าเดิม แสดงให้เห็นถึงบทบาทของส่ือสังคมออนไลน์ใน
การพัฒนาธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งการวัดเนื้อหาที่มีการสื่อสารข้อมูลที่เกิดขึ้นว่าได้รับความนิยมหรือ
ไม่ จะใช้วธิกีารส�ำรวจว่าผูร้บัสือ่มกีารแสดงความคดิเหน็หรือมกีารปฏสัิมพันธ์ทางสังคมของผู้บริโภคเพ่ิมมาก
ขึ้นหรือไม่ โดยหากผู้บริโภคมีความไว้วางใจจะสะท้อนถึงแนวโน้มของผู้บริโภคที่ตั้งใจจะซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น 
ดังนั้นจึงส่งผลต่อการสารสื่อสารการด�ำเนินการประชาสัมพันธ์ โดยมีงานวิจัยของ อภิชัจ พุกสวัสดิ์ (2559) ได้
ศึกษาการสื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ขององค์กรธุรกิจเอกชนเป็นในห้างหุ้นส่วนจ�ำกัดประทศไทย พบว่า 
การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ถูกน�ำมาใช้เป็นนวัตกรรมในด้านการด�ำเนินการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์
ของภาคเอกชนในประเทศไทยโดยมทีศิทางเฉพาะของผลกระทบวตัถปุระสงค์องค์ประกอบและกระบวนการ
เพือ่ให้ได้ผลลพัธ์ทีค่าดหวงั ภาคเอกชนใช้การจดัการการเปลีย่นแปลงและนโยบายการใช้โซเชยีลมเีดยีออนไลน์
เป็นนวตักรรมการประชาสมัพนัธ์ พบว่า พวกเขาได้ก�ำหนดหน้าทีแ่ละบทบาทของผูป้ฏบิตังิานประชาสมัพนัธ์
และกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ส�ำหรบัการใช้สือ่สงัคมออนไลน์โดยเฉพาะส�ำหรบัการด�ำเนนิการประชาสมัพนัธ์
เชิงกลยุทธ์ผ่านสื่อโซเชียลออนไลน์ของภาคเอกชนในประเทศไทย ส�ำหรับการประชาสัมพันธ์ Facebook ได้
รบัการจัดอันดบัให้ใช้บ่อยทีส่ดุ งานประชาสมัพันธ์เกีย่วกับโซเชยีลมเีดยี ได้แก่ การประกาศการจดัการปัญหา
การประชาสมัพันธ์และการผลติสื่อ การด�ำเนนิงานด้านการประชาสมัพนัธ์ประจ�ำวนั ได้แก่ การอพัเดทข้อมูล
ข่าวสารของบริษัท และประกาศติดตามข่าวสารและประเด็นที่เกี่ยวข้องกับบริษัทเผยแพร่ข่าวและข้อมูลที่
เกีย่วข้องกบัผลติภณัฑ์และบรกิารของบรษิทั บทบาทและหน้าท่ีของผู้ปฏบิติังานด้านการประชาสมัพนัธ์ ได้แก่ 
การสื่อสารองค์กรการจัดการการเปลี่ยนแปลงการจัดการวิกฤต และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างผล
การวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ พบว่า ตัวแปรการวิจัยและปัจจัยที่สร้างรูปแบบของกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์เชิงนวัตกรรมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของภาคเอกชนในประเทศไทย การวิเคราะห์สถานการณ์
แผนธุรกิจขององค์กรกลยุทธ์การสื่อสารการด�ำเนินงานประชาสัมพันธ์ประจ�ำวัน กลยุทธ์ส่ือสังคมออนไลน์
กลยุทธ์เนื้อหาประชาสัมพันธ์กลยุทธ์การมีส่วนร่วมและกลยุทธ์การวัด จากงานวิจัยที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็น
ได้ว่างานวิจัยในประเทศในหลายปีผ่านมานั้นทั้งหมดได้ท�ำการวิจัยในประเด็นท่ีมีความใกล้เคียงกันไม่ว่าจะ
เป็นกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ต รูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารแนวทางการพัฒนา
งานประชาสัมพันธ์ แนวทางการใช้สื่อสังคมออนไลน์กับการประชาสัมพันธ์ หรือกลยุทธ์การสื่อสารเพื่อสร้าง
ภาพลกัษณ์ และกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์สงัคมภายใต้สือ่สงัคมออนไลน์ ทีม่ปีระเดน็เก่ียวกบัการศกึษาข้อมลู
ด้านแนวทางการใช้กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยผลสรุปออกมาท�ำให้ได้ข้อมูลเชิง
ประจักษ์ในด้านเน้ือหากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ท่ีได้ทราบถึงสภาพแวดล้อมและ
อุปสรรคต่างๆในการวางแผนกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดี สร้างให้เกิดคุณค่า สร้างค่านิยม สร้างสานสัมพันธ์ เป็นท่ียอมรับในด้านการประชาสัมพันธ์ 
ทั้งนี้การวิจัยที่ได้หยิบยกมาทั้งหมดมีความเหมาะสมกับในสังคมยุคปัจจุบัน
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กรอบแนวคิดของการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 การวจิยันีใ้ช้วธิกีารวจิยัเชิงคุณภาพ การศกึษาในส่วนนี ้ด้วยวธิสีนทนากลุม่ (Focus Group) และเป็นการ
ใช้การสัมภาษณ์ (In-depth Interview) มีจุดมุ่งหมายที่จะศึกษาสภาพการด�ำเนินงานประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ ของ “ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น” ประเทศไทย และจุดมุ่งหมายที่จะศึกษาหาแนวทางการ
พัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการประชาสัมพันธ์ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของ “ตลาดชุมชนเพ่ือธุรกิจท้องถิ่น” 
ประเทศไทย ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู เพือ่ให้ได้ค�ำตอบตามวตัถปุระสงค์การวจัิยทีก่�ำหนดไว้ เพ่ือให้ได้ข้อมลู
ของทุกๆ ส่วนน�ำมาประกอบกันให้เกิดความสมบูรณ์ครบถ้วน
	 1.	การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ด้วยวิธีสนทนากลุ่ม (Focus Group) และการสัมภาษณ์ (In-depth Interview)
เพราะการสัมภาษณ์ที่เป็นสิ่งที่ผู้สัมภาษณ์มีจุดสนใจ และจุดมุ่งหมายอยู่แล้วจึงพยายามหันความสนใจของ
ผูถ้กูสมัภาษณ์ให้เข้าสูจ่ดุสนใจ กล่าวคอืในการศึกษาครัง้นีมุ้ง่ไปทีป่ระเด็นสภาพการด�ำเนนิงานประชาสมัพนัธ์ 
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของ “ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น” ประเทศไทย
	 ผู้วิจัยจะได้ใช้แบบสัมภาษณ์เป็นแนวทางในการพูดคุยกับบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการศึกษา ซึ่งถือเป็นผู้ให้
ข้อมูลส�ำคัญ (Key Informants) โดยก�ำหนดตัวผู้ตอบเป็นการเฉพาะเจาะจง เพราะผู้ตอบนั้นมีข้อมูลที่ดีและ
ลึกซึ้งกว้างขวางเป็นพิเศษเหมาะสมกับความต้องการ โดยการสัมภาษณ์เจาะลึกมีการผสมผสานวิธี ดังนี้

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย
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แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ “ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น” ประเทศไทย

Guidelines for Developing Communication Strategy of Public Relations by Using Social Media of
Community Markets for Local Businesses Thailand

	 การสมัภาษณ์แบบมโีครงสร้าง (Standardized Interview) เป็นการสัมภาษณ์ทีม่โีครงสร้างของค�ำถาม
โดยยึดตามวัตถุประสงค์ หรือกรอบของการวิจัยเป็นส�ำคัญ และก�ำหนดไว้ล่วงหน้า ค�ำตอบจากผู้ให้ข้อมูล
สามารถเปรียบเทยีบกนัได้เพราะมาจากแนวค�ำถามเดียวกนั การสมัภาษณ์เช่นนีม้กัไม่ค่อยมอีคติต่อผูใ้ห้ข้อมลู 
เพราะค�ำถามชุดเดียวกันท�ำให้ค�ำตอบสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ความเข้าใจ การใช้ถ้อยค�ำ และความหมาย
ต่อค�ำถามที่ไม่แตกต่างกันมากนัก จึงเหมาะกับการใช้สัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลที่เป็นบุคคลส�ำคัญ และได้นัดหมาย
เวลาไว้อย่างเป็นทางการ
	 การสัมภาษณ์แบบไม่มีโครงสร้าง (Unstandardized Interview) เป็นการสัมภาษณ์ที่ไม่มีแนวค�ำถาม
ไว้ล่วงหน้า เพียงแต่ผู้สัมภาษณ์มีวัตถุประสงค์เป็นค�ำถามทดสอบเพื่อน�ำไปสู่เป้าหมายของการหาค�ำตอบการ
วิจัย ซึ่งจะท�ำให้ได้ข้อมูลที่ขยายกว้างออกไปอีก ท�ำให้เข้าถึงประเด็นที่ไม่คุ้นเคยได้ เมื่อมีความสนิทสนมคุ้น
เคยกันมากขึ้น ใช้ในการสัมภาษณ์ผู้ที่อยู่ในฝ่ายปฏิบัติงาน และมีความสนิทสนมกันเป็นการส่วนตัว
	 การสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-standard Interview) เป็นการผสมผสานแนวการสัมภาษณ์
แบบมีโครงสร้าง และไม่มีโครงสร้าง โดยมีการเตรียมแนวค�ำถามไว้ล่วงหน้า ขณะเดียวกันก็อาจซักถามเจาะ
ลึกนอกเหนือไปจากแนวค�ำถามได้ ใช้ในการสัมภาษณ์ร่วมกับสองแบบแรก โดยพิจารณาตามสถานการณ์ใน
สนาม
	 การวิจัยเอกสาร (Documentary Research) เนื่องจากการศึกษาวิจัยในเชิงลึกเกี่ยวกับแนวทางการ
พัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์จึงต้องอาศัยเอกสารและวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้องจ�ำนวนมาก ที่จะท�ำให้ได้ข้อมูลที่สมบูรณ์ อีกทั้งยังเป็นแหล่งอ้างอิงที่น่าเชื่อถือได้ สามารถน�ำไป
วเิคราะห์ประกอบกบัการอภปิรายผลร่วมกบัข้อมลูทีไ่ด้จากการสมัภาษณ์ ซึง่จะท�ำให้ได้ข้อมลูทีส่มบรูณ์ยิง่ขึน้ 
เช่นสภาพการด�ำเนินงานประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ตามแนวคิดและทฤษฎี วรรณกรรมบทความ
ต่างๆ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 เพือ่ให้ได้ข้อมูลทีม่คีวามชดัเจน คลอบคลมุรอบทุกด้านตามวตัถปุระสงค์การวจิยั ผูว้จิยัจงึได้ต้ังประเดน็
การศึกษาออกเป็นเรื่อง ๆ เพื่อเป็นแนวทางในการรวบรวมข้อมูล การสัมภาษณ์ เจาะลึก ดังนั้น วัตถุประสงค์
ในแต่ละข้อได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยและการจัดกระท�ำข้อมูลการวิจัยดังต่อไปนี้
	 1.	การศึกษาสภาพการด�ำเนินงานประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ของ “ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจ
ท้องถิ่น” ประเทศไทย ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาโดยการสัมภาษณ์แบบวิธีสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
และการใช้ข้อมูลจากการวิจัยเอกสารหลักฐานประกอบ โดยใช้ข้อมูลจากประเด็นค�ำถามกลุ่มที่ 1 
	 2.	การวเิคราะห์กลยทุธ์การสือ่สารประชาสมัพันธ์ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์  โดยช่องทางการประชาสัมพันธ์ 
ได้แก่ Twitter, Facebook, LINE, Instagram, และ YouTube ของ “ตลาดชุมชนเพ่ือธุรกิจท้องถ่ิน” 
ประเทศไทย ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาโดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) และการใช้
ข้อมลูทีไ่ด้จากการสนทนากลุม่ (Focus Group) มาเป็นหลกัฐานประกอบ เพือ่ให้ได้ข้อมลูจากประเดน็ค�ำถาม
กลุ่มที่ 2 
	 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยต้องการให้ได้ข้อมูลที่จ�ำเป็นและเพียงพอส�ำหรับการตอบวัตถุประสงค์ใน
แต่ละข้อ ซึ่งข้อมูลที่ได้จะต้องมีความเชื่อถือได้ (Credibility) สูง ผู้วิจัยจึงใช้การตรวจสอบความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) และความถกูต้องแม่นย�ำ (Validity) ของข้อมลู ด้วยวธีิการตรวจสอบแบบสามเส้า (Triangulation) 
ได้แก่
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	 1.	การตรวจสอบจากแหล่งที่มาของข้อมูล
	 เนื่องจากการท�ำวิจัยนี้เป็นการศึกษาสภาพการด�ำเนินงานประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ของ 
“ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น” ประเทศไทย การตรวจสอบแหล่งที่มาของข้อมูลจึงตรวจสอบได้จาก 2 ฝ่าย 
คอื กลุม่ที ่1 นกัวชิาชพีประชาสมัพนัธ์ และกลุม่ที ่2 นกัวชิาการประชาสัมพันธ์ท้ังนีเ้พ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีสอดคล้อง
กับความเป็นจริงมากท่ีสุดกล่าวคือ ผู้วิจัยจะน�ำข้อมูลในประเด็นเดียวกัน ที่ได้จากการสัมภาษณ์จากกลุ่มท่ี 
1มาเทียบเคียงว่ามีความคล้ายคลึงและไปในทิศทางเดียวกันหรือไม่ หากพบว่าข้อมูลมีความแตกต่างกันก็จะ
ไม่น�ำมาวิเคราะห์ แต่หากข้อมูลมีความสอดคล้องและไปในทิศทางเดียวกันก็จะน�ำข้อมูลนี้มาใช้ในการศึกษา
วิเคราะห์สร้างแบบสอบถาม
	 2.	ผู้ตรวจสอบเครื่องมือ
	 เนื่องจากการท�ำวิจัยนี้มีแหล่งข้อมูลท่ีส�ำคัญ และเอกสารท่ีเกี่ยวข้อง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้น�ำเสนอ
แบบสอบถามทีส่ร้างข้ึนต่อท่ีปรกึษาค้นว้าอสิระ เพือ่ตรวจสอบความถกูต้องว่าตรงตามประเด็นและสอดคล้อง
กบัทฤษฎีทีใ่ช้เป็นกรอบของการวจิยั ตลอดจนวตัถปุระสงค์ของการวจัิย แล้วน�ำแบบสอบถามให้ผู้ทรงคณุวฒุ ิ
3 ท่าน เป็นผู้ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษา 
(Wording) เพื่อขอค�ำแนะน�ำในการปรับปรุงแก้ไขก่อนที่จะน�ำไปทดสอบ และจึงด�ำเนินการเก็บข้อมูลจริง
	 3.	มุมมองจากทฤษฎี
	 เน่ืองจากงานวิจัยนี้เป็นการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์โดยน�ำ
กรอบแนวคดิเกีย่วกบักลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ แนวคดิเกีย่วกบัการสือ่สารผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ และแนวคดิ
เกี่ยวกับการตลาดชุมชนเข้ามาใช้ ทั้งนี้เพื่อท�ำความเข้าใจกับข้อมูลสามารถวิเคราะห์ข้อมูลได้อย่างสอดรับกับ
ทฤษฎีต่าง ๆ

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิจัยครั้งนี้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้ 1.การลดทอนข้อมูล (Data Reduction) 
2.การแสดงข้อมูล (Data Display) และ3.การสร้างข้อสรุปผลและยืนยันผลสรุป (Conclusion) ส�ำหรับการ
ด�ำเนินการในรายละเอียดนั้น ผู้วิจัยจะท�ำการเก็บข้อมูลจากแหล่งต่างๆ ทั้งในส่วนเอกสารและในภาคสนาม 
บันทึกและน�ำมาคัดกรอง ลดทอนข้อมูล รวมทั้งจัดหมวดหมู่เพ่ือให้ง่ายและเป็นระบบในการน�ำเสนอข้อมูล 
จากนั้นจึงท�ำการสรุปผลในเบื้องต้น ก่อนจะกลับเข้าสู่กระบวนการเก็บข้อมูล ลดทอน และน�ำเสนอข้อมูลอีก
ครัง้ให้เกดิความกระชบั ชดัเจน ครบถ้วนยิง่ขึน้ ซึง่นบัได้ว่าเป็นการคดักรอง ก่อนจะเข้าสู่กระบวนการวเิคราะห์ 
สรุปผลด้วยความจะก่อให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ที่เป็นประโยชน์ในทางวิชาการการประชาสัมพันธ์ และเป็น
ประโยชน์ในทางปฏิบัตกิารด�ำเนนิงานประชาสมัพนัธ์ ของ “ตลาดชมุชนเพือ่ธรุกจิท้องถ่ิน” ประเทศไทย กรม
การค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์ สามารถน�ำไปสู่การปฏิบัติในโครงการอื่นๆ ต่อไป

สรุปผลการวิจัย
	 ผู้วิจัยได้ผลเรื่อง แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ 
“ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น” ประเทศไทย มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสภาพการด�ำเนินการ ในปัจจุบันใช้สื่อ
สงัคมออนไลน์ เพือ่การประชาสัมพนัธ์ ของ โครงการ “ตลาดชมุชนเพือ่ธรุกจิท้องถิน่” ประเทศไทย และศกึษา
วิเคราะห์กลยุทธ์การสื่อสารการประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของโครงการ “ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจ
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ท้องถิ่น” ประเทศไทย การวิจัยนี้ใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยวิธีสนทนากลุ่ม (Focus Group) และเป็นการ
ใช้การสัมภาษณ์ (In-depth Interview) สรุปสภาพการด�ำเนินการในปัจจุบันของปัญหาและอุปสรรค โดยได้
ประเดน็หลกัๆ จ�ำนวน สองประเดน็ คอื ประเดน็แรกอปุสรรคของด้านการด�ำเนนิงาน ด้านการประชาสมัพนัธ์ 
ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของ “ตลาดชมุชนเพือ่ธุรกจิท้องถิน่” ประเทศไทย ทีข่าดความชดัเจนในด้านวตัถปุระสงค์
ของการที่ไม่ตรงกับเครื่องมือท่ีน�ำมาใช้ในการด�ำเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน ์ 
วัตถุประสงค์ที่ไม่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย วิธีการเลือกในการใช้สื่อที่ไม่มีความเหมาะกับช่วงเวลาหรือโอกาสที่
ความเหมาะสมด้านการด�ำเนินงานด้านการประชาสัมพันธ์จึงท�ำให้เกิดอุปสรรคในการด�ำเนินโครงการฯ 
ประเด็นที่สองเป็นเรื่องอุปสรรคของด้านการสื่อสารการประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ “ตลาด
ชมุชนเพือ่ธรุกจิท้องถิน่” ประเทศไทย ไม่มคีวามชดัเจนในด้านเนือ้หาการส่ือสารทีผู่ส่้งสารเนือ้หาทีไ่ม่ตรงกบั
กลุม่เป้าหมายท่ีส่ือไม่ตรงกบัสิง่ทีผู่ร้บัสารต้องการท�ำให้เกดิผลกระทบด้านการสือ่สารทีไ่ม่สามารถสือ่สารตรง
ตามความต้องการของกลุม่เป้าหมายไม่สามารถท่ีจะเชือ่มโยงความสมัพนัธ์ระหว่างประชาชนกบั “ตลาดชมุชน
เพื่อธุรกิจท้องถิ่น” ประเทศไทย ภายใต้ชื่อ  “ตลาดต้องชม” กรมการค้าภายในกระทรวงพาณิชย์ เมื่อหมด
กิจกรรมหรือโครงการฯ ขาดการสื่อสารการประชาสัมพันธ์ บนสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น Facebook YouTube  
LINE Instagram และ Twitter ปฏิสัมพันธ์ด้านการสื่อสารจะหายไปในทันทีท�ำให้เป็นอุปสรรคของด้านการ
สื่อสารการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของ “ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น” ประเทศไทย

สรุป และอภิปรายผล
	 แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของ “ตลาดชุมชนเพื่อ
ธุรกิจท้องถิ่น” ประเทศไทย พบว่า ได้มีกระบวนการสื่อสารการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด จากทฤษฎีด้าน
กระบวนการสือ่สาร ของ เบอร์โล (Berlo, 1960) ได้อธิบายการสือ่สารจะประสบความส�ำเรจ็ และมปีระสทิธผิล 
ขึน้อยูกั่บประสทิธภิาพขององค์ประกอบต่างๆ และได้แสดงปัจจัยทีก่่อให้เกดิองค์ประกอบแต่ละองค์ประกอบ
ไว้ในแบบจ�ำลองกระบวนการสื่อสาร ถือได้ว่ากระบวนการสื่อสารนั้นเป็นรูปแบบการสื่อสารประชาสัมพันธ์
อย่างหนึ่งที่ท�ำให้ประสบผลส�ำเร็จ ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค�ำ ได้กล่าวว่า รูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารการใช้เครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดเชงิบรูณาการ ในการประชาสมัพนัธ์การขาย การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การจัดกจิกรรมทางการ
ตลาด การจัดงานแสดงสินค้า การส่งเสริมการขาย การเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาดจึงจ�ำเป็นต้องมีรูปแบบ
ของการประชาสัมพันธ์ที่มีเครื่องมือทางการตลาดเข้ามาผสมผสานและกลยุทธ์การด�ำเนินงานประชาสัมพันธ์
การตลาดเป็นโครงการฯ ที่จัดท�ำขึ้นโดยใช้การสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือในการถ่ายทอดข่าวสาร ผ่านสื่อ
หรอืกิจกรรมประเภทต่างๆ ในด้านหน้าทีก่ารด�ำเนนิการประชาสมัพนัธ์ทีจ่ะสร้างและรกัษาความสมัพนัธ์อนัดี
ระหว่างหน่วยงานและประชาชนกลุม่ต่างๆ คอื วธิใีนการด�ำเนนิงานประชาสมัพนัธ์ที ่Scott M. Cutlip, Allen 
และ Center และ M. Broom (1999) ได้กล่าวไว้ว่า การประชาสัมพันธ์เป็นหน้าที่ทางการบริหารที่จะสร้าง
และรกัษาความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างหน่วยงานและประชาชนกลุม่ต่างๆ ซึง่มอีทิธพิลต่อความส�ำเรจ็ของหน่วย
งานที่ต้องอาศัยด้านความสัมพันธ์ระหว่างหน่วยงานต้องสร้างรูปแบบของการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดที่
ดี ทั้งนี้กลยุทธ์ทางการตลาดมีส่วนส�ำคัญจะควบคู่ไปกับการด�ำเนินการประชาสัมพันธ์   ฟิลลิปคอตเลอร ์
(Philip Kotler, 2016) ได้ให้แนวคิดกลยุทธ์การตลาดโมเดล 5A มีจุดเด่น ความเข้าใจผู้บริโภค และเข้าใจ
แบรนด์ไปพร้อมๆ กันกับผู้บริโภคช่องทางการรับส่ือมากมาย แต่ความต้องการคอนเทนต์หรือโฆษณาจาก
แบรนด์ ไม่ต้องถกูปิดกัน้จากสือ่ทีไ่ม่ได้สนใจ ฝ่ังแบรนด์จะเหน็ได้ว่า A แต่ละตัวสามารถวดัผลได้ สามารถแยก
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แต่ละ A ออกมาท�ำแคมเปญแต่ละอย่างตามเป้าหมายได้โลกเปลีย่นสภาพแวดล้อมเปลีย่นพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
ในยุค 4.0 
	 อย่างไรก็ตาม “แนวทางการพัฒนากลยุทธ์การส่ือสารการประชาสัมพันธ์ ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของ 
“ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น” ประเทศไทย จึงได้ค้นพบกลยุทธ์การส่ือสารสามารถท่ีจะน�ำมาใช้ให้เป็น
ประโยชน์ต่อการด�ำเนินการเพือ่เกดิผลส�ำเร็จในด้านการสือ่สาร โดยน�ำการสือ่สาร 14C เพือ่การประชาสมัพนัธ์ 
ให้ประสบความส�ำเร็จ ได้แก่ 1. Clear : การสื่อสารที่ดีต้องมีความชัดเจน เรียบง่าย เมื่อสื่อออกไปยังกลุ่ม
เป้าหมาย 2. Consider : การสื่อสารท่ีต้อมีความน่าเชื่อถือได้ของข้อมูลข่าวสารที่น�ำเสนอด้านเนื้อหา 
3. Consistency : การสื่อสารที่ดีต้อมีความเสมอต้นเสมอปลาย 4. Confidence : การสื่อสารที่ดีต้อมีความ
เชื่อมั่น 5. Continue : การสื่อสารที่ดีมีความสม�่ำเสมอ 6. Content Communication : การสื่อสารที่ดีต้อง
มีความเข้มข้นของเน้ือหา 7. Communication Tools : การส่ือสารที่ดีต้องมีการก�ำหนดเครื่องมือส่ือสาร 
8. Communication Tactic : การสือ่สารท่ีดีต้องมชีัน้เชงิในการสือ่สาร 9. Corporate Social Responsibility 
(CSR) การสื่อสารที่ดีต้องมีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 10. Comparison : การสื่อสารที่ดีต้อง
มีการสื่อสารที่มีการเปรียบเทียบ 11. Concrete : การสื่อสารที่ดีต้องมีความความคิดสร้างสรรค ์
12. Competion : การสื่อสารที่ดีต้องมีสร้างข้อมูลที่ดีเพื่อแข่งขัน 13. Collaborate with influencers : 
การสื่อสารต้องสร้างความร่วมมือกับผู้ทรงอิทธิพลทางด้านความคิดและ 14. Concise : การสื่อสารที่ต้องมี
ความกระชับและกลยุทธ์การด�ำเนินการเพื่อการประชาสัมพันธ์ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ กลยุทธ์ DMP 
(Digital Marketing) การท�ำการตลาดบนสื่อออนไลน์ (Psychology of Communication for Positive 
Relationship in Team) หลักจิตวิทยาการสื่อสารเพื่อสร้างสัมพันธ์ภาพเชิงบวกในทีม และ (Media Ethics) 
หลักจริยธรรมและจรรยาบรรณในยุคโซเชียลมีเดีย ซ่ึงทั้งหมดนี้เป็นกลยุทธ์การสื่อสารการประชาสัมพันธ ์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของ “ตลาดชุมชนเพื่อธุรกิจท้องถิ่น” ประเทศไทย

ข้อเสนอแนะ
	 การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาจัดท�ำด้านเนื้อหาการสื่อสารประชาสัมพันธ์เครือข่ายทางสังคมออนไลน์ทั้ง
ภาครัฐ ภาคเอกชน รฐัวสิาหกจิ เพือ่น�ำผลวจิยัมาวเิคราะห์เปรยีบเทยีบกบัผลวจิยัในครัง้นี ้และควรศกึษาเรือ่ง
วิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อด้านการด�ำเนินงานการสื่อสารประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดย
ศกึษาเชิงลกึด้านเนือ้หาข้อมลูข่าวสารการประชาสมัพนัธ์ทีม่ผีลต่อภาพลกัษณ์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ หรอืการ
ประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านวิธีกิจกรรมประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น
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