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       ง   านวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อส ารวจการใช้สื่อดิจิทัลของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ รวมทั้งเพื่อ
อธิบายองค์ประกอบของบทบาทการปฏิบัติงานของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ในบริบทของสื่อดิจิทัล ตลอดจน
เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของคุณค่าของสื่อดิจิทัลต่อนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิจัยเชิง
ปริมาณ กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัย ประกอบด้วย ผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์ระดับ
ปฏิบัติการ และ นักสื่อสารการตลาดดิจิทัล ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และ
การบอกต่อ (Snowball  Sampling) จ านวน 400 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ พบว่า 
องค์ประกอบบทบาทการปฏิบัติงานของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ในบริบทของสื่อดิจิทัล ผู้วิจัยสามารถจัดกลุ่ม
ตัวแปรได้ 4 องค์ประกอบ คือ 1) บทบาทการจัดการการเปลี่ยนแปลง 2) บทบาทสื่อสารองค์กร 3) บทบาท
ความเช่ียวชาญ และ 4) บทบาทการบริหารสถานการณ์ องค์ประกอบคุณค่าของสื่อดิจิทัลในการส่งเสริม
ความคิดของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ ผู้วิจัยสามารถจัดกลุ่มตัวแปรได้ 2 องค์ประกอบ คือ 1) การส่งเสริม
ความคิดสร้างสรรค์ และ 2) การส่งเสริมความคิดเชิงกลยุทธ์ องค์ประกอบคุณค่าของสื่อดิจิทัลในการส่งเสริม
ทักษะนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ ผู้วิจัยสามารถจัดกลุ่มตัวแปรได้ 2 องค์ประกอบ คือ 1) ทักษะการท างาน
ประชาสัมพันธ์ และ 2) ทักษะการสร้างสารและผลิตสื่อ องค์ประกอบคุณค่าของสื่อดิจิทัลในการส่งเสริม
ความสามารถของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ ผู้วิจัยสามารถจัดกลุม่ตวัแปรได ้2 องค์ประกอบ คือ 1) การส่งเสรมิ
ความสามารถในการเป็นผู้บริหารสื่อดิจิทัล และ 2) การส่งเสริมความสามารถในการเป็นผู้บริหารงาน
ประชาสัมพันธ์ 
 

ค าส าคัญ: สื่อดิจิทัล, การประชาสัมพันธ์ดิจิทัล, นักวิชาชีพประชาสัมพันธ ์
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วารสารการประชาสมัพันธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 15 ฉบับที่ 2 2565 

Abstract 
 The research aimed to investigate the use of 
digital media for PR practitioner, explain the elements 
of the role of PR practitioner in the context of digital 
media, and analyze the elements of the value of 
digital media towards PR practitioner. The research 
employs a methodology with data being analyzed 
quantitatively. A sample of 400 PR practitioners was 
purposively selected form PR Executive, PR 
practitioner and digital marketing communicator using 
both purposive and snowball samplings. In terms of 
exploratory factor analysis, the elements of role of PR 
practitioner in the context of digital media were 
categorized into 4 groups: 1) role of change 
management 2) role of corporate communication 3) 
role of expertise and 4) role of situational 
management. The value of digital media to promote 
knowledge and understanding of PR practitioner were 
classified 4 groups: 1) to know and understand digital 
media 2) to know and understand concept & theory 
of PR digital media 3) to handle digital media 
knowledge management and 4) to apply digital media 
to perform PR operations. The value of digital media 
to promote PR practitioner’s ideas were classified 2 
groups: 1) to foster creativity and 2) to foster strategic 
thinking. The value of digital media to promote 
practitioner’s skills were classified 2 groups: 1) PR 
operations skill and 2) message design and media 
production skill. The value of digital media to promote 
PR practitioner’s talent promotion were classified 2 
groups: 1) to promote to be digital media executive 
and 2) to promote to be PR Executive. 
 
Keywords: Digital Media, Digital Public Relations, 

Public Relation Practitioner 

บทน า 
กรอบแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ

ฉบับที่ 13 (พ.ศ. 2566-2570) กล่าวถึงสถานการณ์ของโลก
ในยุคของการปฏิวัติอุตสาหกรรมครั้งที่ 4 (The Fourth 
Industrial Revolution) ซึ่ งเป็นยุคของการต่อยอดและ
ผสมผสานเทคโนโลยีที่มีขอบเขตแตกต่างกันเข้าด้วยกัน 
ส่งผลให้เทคโนโลยีมีความก้าวหน้าอย่างพลิกผัน โดยการ
ปฏิวัติอุตสาหกรรมก่อให้เกิดการเร่งความเร็วและความ
ครอบคลุมของการเปลี่ ยนแปลงในหลากหลายมิติ  
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเปลี่ยนแปลงของโลกเข้าสู่ยุคดิจิทัล 
(Digital Transformation) ที่น าสื่อดิจิทัลมาประยุกต์ใช้
ประโยชน์ในภาคส่วนการประชาสัมพันธ์ซึ่งแตกต่างไปจาก
วิถีการด าเนินชีวิต และการด าเนินกิจกรรมทางการ
ประชาสัมพันธ์แบบเดิม (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ, 2564) ทั้งนี้ ด้วยความก้าวหน้าอย่าง
พลิกผันดังกล่าวเป็นเหตุให้บุคลากรที่มีหน้าที่รับผิดชอบ
งานประชาสัมพันธ์ขององค์กรจ าเป็นต้องพัฒนาตนเอง
เพื่อให้ก้าวทันการเปลี่ยนแปลง มีความสามารถในการ
วิเคราะห์สภาพแวดล้อมองค์กรได้ดีพอที่จะเป็นที่ปรึกษา
ให้กับผู้บริหารในการตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ โดยเฉพาะใน
ด้านการสื่อสารในบริบทของสื่อดิจิทัล (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 
2560)  

การประชาสัมพันธ์เป็นงานท่ีเกี่ยวข้องกับการใช้
เครื่องมือสื่อสาร ในอดีตสื่อมวลชนที่เป็นสื่อกระแสหลัก 
อาทิ โทรทัศน์ วิทยุกระจายเสียง และสื่อสิ่งพิมพ์ เป็น
เครื่องมือที่นักประชาสัมพันธ์ใช้เป็นช่องทางการสื่อสาร เมื่อ
เทคโนโลยีก้าวหน้าเปลี่ยนแปลง นักประชาสัมพันธ์ควรมี
ความรู้ ประสบการณ์ ความคิด ทักษะการใช้เทคโนโลยี 
ทักษะในการรู้จักธรรมชาติของสื่อ และมีทักษะในการคิดสื่อ
ใหม่  (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ , 2551) โดยเฉพาะสื่อดิจิทัล 
(Digital Media) สื่อท่ีน าข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว 
เสียง และวีดีโอ มาประกอบและเช่ือมโยงเข้าด้วยกันเพื่อ
ประโยชน์ ในการใช้งาน โดยอาศัยเทคโนโลยีความ
เจริญก้าวหน้าด้านคอมพิวเตอร์กราฟิกเป็นเทคโนโลยีการ
สื่อสารที่น ามาใช้ในวิชาชีพประชาสัมพันธ์ ซึ่งแนวโน้มของ
วิชาชีพประชาสัมพันธ์ สื่อดิจิทัล (Digital Media) กลายเป็น



 
 

100… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 15 No. 2 2022 

สื่อใหม่ที่มีความส าคัญส าหรับการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 
และใช้เป็นเครื่องมือสื่อสารเชิงกลยุทธ์ การสนับสนุนการ
บริหารองค์กร และการบริหารความมีชื่อเสียง  

แนวโน้มของวิชาชีพประชาสัมพันธ์มีความเป็นไป
ได้อย่างมากที่จะเปลี่ยนแปลงไปตามบริบทของสื่อดิจิทัล 
กล่าวคือ 1) สื่อดิจิทัลจะเป็นเครื่องมือส าคัญส าหรับการ
ปฏิบัติงานประชาสมัพันธ์ 2) การประชาสมัพันธ์มีบทบาทมาก
ขึ้ น ในการป้ องกั นและแก้ ไขปัญหาองค์ กร 3) การ
ประชาสัมพันธ์เป็นเครื่องมือสื่อสารเชิงกลยุทธ์ส าหรับการ
บริหารองค์กร/การบริหารความมีช่ือเสียง/การแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม การประชาสัมพันธ์มีบทบาททาง
การตลาดดิจิทัล และ 4) การประชาสัมพันธ์ระหว่างประเทศ
และการประชาสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมมีความส าคัญมาก
ขึ้น (Alexander, 2004; Wilcox, 2006; พนม คลี่ฉายา, 2558) 

ด้วยเหตุนี้ ผู้วิจัยซึ่งเป็นนักวิชาการประชาสัมพันธ์

มีความสนใจศึกษาองค์ประกอบเชิงส ารวจของบทบาทการ

ปฏิบัติงานของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ในบริบทของสื่อ

ดิจิทัล และวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของคุณค่าของ

สื่อดิจิทัลต่อนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ ทั้งนี้ เพื่อนักวิชาชีพ

ประชาสัมพันธ์ในบริบทของสังคมเศรษฐกิจดิจิทัลได้สร้าง

ความตระหนักเรื่องบทบาทและคุณค่าของสื่อดิจิทัล (Digital 

Media) ที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในงานประชาสัมพันธ์ 

รวมทั้งเพื่อเตรียมความพร้อมของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์

ต่อการเปลี่ยนแปลงแนวคิด ทฤษฎีการประชาสัมพันธ์ 

ความรู้ ความเข้าใจ ความคิด ทักษะและวิธีการปฏิบัติงาน

ประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัล  
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อส ารวจการใช้สื่อดิจิทัลของนักวิชาชีพ

ประชาสัมพันธ ์ 
 2. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของบทบาทการ

ปฏิบัติงานของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ในบริบทของสื่อ
ดิจิทัล 

 3. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของคุณค่าของสื่อ
ดิจิทัลต่อนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์  

 

แนวคิด ทฤษฎีการสื่อสาร 
การสื่อสารประกอบด้วยองค์ประกอบทั้ง 4 คือ ผู้

ส่งสาร (Sender) สาร (Message) สื่อ/ช่องทางการสื่อสาร 
(Channel) และผู้ รับสาร (Receiver) จุดยืนของส านัก
เทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวก าหนด (Communication 
Technological Determinism) อธิ บายว่ า  “สื่ อ / ช่ อง
ทางการสื่อสาร” เป็นองค์ประกอบที่มีความส าคัญ สื่อ/ช่อง
ทางการสื่อสารท าหน้าที่เช่ือมความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสาร
และผู้รับสาร เมื่อมีการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับสื่อ/ช่อง
ทางการสื่อสารการประชาสัมพันธ์  ดังนั้น แนวคิดการ
ประชาสัมพันธ์ในบริบทของสื่อดิจิทัล แนวคิดเชิงระบบ และ
การประชาสัมพันธ์ ระบบเปิด  และการด าเนิ นงาน
ประชาสัมพันธ์จะแปรเปลี่ยนไปบริบทของสื่อดิจิทัล            
 

แนวคิดการสื่อสารประชาสัมพันธ์ในบริบทของสื่อดิจิทัล          
 1. ผู้ส่งสาร คือ องค์กร โดยมีนักประชาสัมพันธ์
เป็นผู้ส่งสารและผู้รับสารผ่านสื่อกระแสหลัก (Mainstream 
Media) ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต (Internet) และผ่านการ
สื่อสารเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social Media) นัก
ประชาสัมพันธ์มีบทบาททั้งในเชิง Active (ผู้ส่งสาร) และ 
Passive (ผู้รับสาร) รวมทั้งมีบทบาทสื่อสารองค์กร บทบาท
บริหารการเปลี่ยนแปลง บทบาทบริหารสถานการณ์ 
บทบาทการจัดการ บทบาทให้ค าปรึกษา และบทบาทสร้าง
ความสัมพันธ ์ 

2. สาร คือ เนื้อหา/ข่าวสารประชาสัมพันธ์ วิธีการ

น าเสนอเนื้อหา/ข่าวสารประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อกระแสหลัก 

(Mainstream Media) และสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ 

( Computer-Mediated Communication (CMC)  โ ด ย

เ ช่ือมโยงผ่ านระบบเครื อข่ าย และอินเทอร์ เน็ ต ใน

หลากหลายวิธีบนแพลตฟอร์มออนไลน์ เช่น ตัวอักษร 

ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว มีลูกเล่น การใช้ภาษาที่สั้น กระชับ 

โน้มน้าว และเข้าใจง่าย รวมทั้งใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็น

เครื่องมือของกระบวนการผลิตเนื้อหา การสร้างเนื้อหาด้วย

การใช้รหัสดิจิทัลเปลี่ยนวิธีการสื่อสารเชิงเส้นตรงแบบเดิมที่
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ใช้กับข้อมูลมากมายไปสู่การเช่ือมโยงข้อมูลที่ เรี ยกว่า 

“ไฮเปอร์ลิงค์” (Hyperlink)  

 3. สื่ อ คื อ เครื่ องมื อ/ ช่องทางการสื่ อสาร
ประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย การประชาสัมพันธ์บนเว็บไซต์
องค์กร (Corporate Websites) การประชาสัมพันธ์บน
บล็อก (Blog) การประชาสัมพันธ์บนชุมชนออนไลน์  
(Online Community) การประชาสัมพันธ์บนเว็บฝาก การ
ใช้ไฟล์มัลติมีเดีย (Multimedia) และการประชาสัมพันธ์บน
แอพพลิเคช่ันบนสมาร์ทโฟน  

4. ผู้ รับสาร คือ กลุ่ มเป้ าหมายขององค์ กร 
ประกอบด้วย กลุ่มเป้าหมายภายในองค์กร คือ กลุ่มที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจขององค์กรโดยตรง (ผู้บริหาร บุคลากร 
พนักงาน) กลุ่มเป้าหมายภายนอกองค์กร คือ กลุ่มผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย สื่อมวลชน และสาธารณชน ซึ่งมีอิทธิพลและรับรู้
การด าเนินธุรกิจขององค์กร 

 

แนวคิดเชิงระบบ และการประชาสัมพันธ์ระบบเปิด  
แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีการ

สื่อสารมีลักษณะเป็นพลวัตกลายเป็นข้อก าหนดส าคัญที่ท า
ให้องค์กรให้ความส าคัญกับการบริหารจัดการด้วยแนวคิด
เชิงระบบ และน าแบบจ าลองการประชาสัมพันธ์เชิงระบบ
มาใช้ ในการประชาสัมพันธ์  ( Scott and et al, 2000; 
Theaker, 2008;  Witmer, 2012) กล่าวคือ 

องค์กรในระบบเปิดถื อว่ าการผันแปรของ
สภาพแวดล้อมภายนอกระบบเป็นปัจจัยน าเข้า และผลผลิตที่
เกิดขึ้นในระบบ กล่าวคือ ปัจจัยน าเข้า (Input) หมายถึง 
องค์กรธุรกิจให้ความใส่ใจกับการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดล้อม
ภายนอก (Variation in the Environment) สนใจความคดิเหน็
ของกลุ่มเป้าหมาย น ามาเป็นข้อมูลในการก าหนด คงสภาพ 
เปลี่ยนแปลงหรือการปรับปรุงเป้าหมายขององค์กรให้สอดรับ
กับการเปลี่ ยนแปลง (Changing or Maintaining in the 
Environment) ต้องใส่ใจในส่วนของผลผลิต (Output) ที่
เกิดขึ้นจากการด าเนินงานขององค์กรธุรกิจว่าส่งผลกระทบ
ต่อกลุ่มเป้าหมายอย่างไร   

องค์กรให้ความส าคัญกับการบริหารจัดการเชิง
ระบบ และน าการประชาสัมพันธ์เชิงระบบมาใช้ด าเนินงาน

ประชาสัมพันธ์เพื่อตอบรับปัจจัยความเปลี่ยนแปลงของสื่อ
ดิจิทัลที่เกิดขึ้นในลักษณะที่เป็นพลวัตร การก าหนดกลยุทธ์
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ในฐานะที่เป็นหน่วยย่อยใน
ระบบใหญ่ขององค์กร การประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัลเป็น
กลไกที่ส าคัญที่จะน าองค์กรก้าวสู่วิสัยทัศน์ที่ต้องการใน
อนาคต  

 

การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ในบริบทของสื่อดิจิทัล 
การประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัลมีขอบเขตขยาย

กว้างมากขึ้นเนื่องจากการพัฒนาเทคโนโลยีสื่อดิจิทัล 
อุ ปกรณ์  อิ เล็ กทรอนิ กส์ มี ความฉลาด นั กวิ ชา ชีพ
ประชาสัมพันธ์สามารถติดสื่อสารและสั่งการให้ท างานเอง
อัตโนมัติ สามารถเปิด-ปิด หรือสั่งงานผ่านแอปพลิเคชันโดย
ไม่ต้องกดสวิตช์ที่ตัวอุปกรณ์ การสั่งงานด้วยค าพูดใน
โทรศัพท์แบบสมาร์ทโฟน การใช้ถ่ายภาพหรือเขียนข้อความ
โดยอัตโนมัติ เช่น Mobile Platform AI หรือปัญญาประดิษฐ์ 
3D Printing, Internet of Things, Fintech (Digital 4.0 เมื่อ
โลกขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี, ออนไลน,์ 2561)  

องค์กรใช้สื่อดิจิทัล (Digital Media) เป็นเครื่องมือ
ทางการตลาด เช่น การสื่อสารการตลาดดิจิทัล และ/หรือ 
การสื่อสารแบรนด์เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์/บริการที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริ โภค และเพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคบนสื่อดิจิทัล การน าสื่อดิจิทัล 
(Digital Media) มาใช้เป็นเครื่องมือทางการประชาสัมพันธ์ 
เช่น การปรับโครงสร้างฝ่ายประชาสัมพันธ์เป็น Digital 
Transformation การใช้เป็นสื่อหลัก และ/หรือใช้ร่วมกับ
สื่อกระแสหลัก (หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และสื่อ
สิ่งพิมพ์) ในการด าเนินธุรกิจ การใช้เป็นเทคโนโลยีดิจิทัลเชิง
ข่าวสารประชาสัมพันธ์ (เช่น ข่าวแจกออนไลน์) การบริหาร
และจัดการข้อมูลข่าวสารและประเด็นทางธุรกิจบนสื่อ
ดิจิทัล การสร้างเครือข่ายบนสื่อดิจิทัล (เช่น การมี
ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายและพันธมิตรทางธุรกิจ) การ
สร้างกระแสการตลาดบนสื่อดิจิทัล (เช่น การเล่าเรื่องของ
แบรนด์ (องค์กร/สินค้า/บริการ)) การส่งเสริมการขายสินค้า/
บริการบนสื่อดิจิทัล (เช่น การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์) 
การโฆษณาองค์กร/สินค้า/บริการบนสื่อดิจิทัล และการ
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สร้างความได้เปรียบในการด าเนินธุรกิจบนสื่อดิจิทัล (อภิชัจ 
พุกสวัสดิ์, 2561) 

การด าเนินงานประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัลของ
องค์กร ประกอบด้วย ศึกษาสถานการณ์ภายใน และ
ต่างประเทศ ศึกษาข้อมูลในแวดวงธุรกิจ เผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า/บริการ ส่งข่าวประชาสัมพันธ์และ
ภาพข่าวประชาสัมพันธ์  อัพเดทข้อมูล/ข่าวสารการ
ประชาสัมพันธ์ ติดตาม/ตรวจสอบประเด็นข่าวสาร ควบคุม
การน าเสนอข่าวสาร ศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มเป้าหมาย มี
ปฏิสัมพันธ์ และสื่อสารสองทาง แลกเปลี่ยน/แบ่งปัน/แชร์
ข้อมูล/ข่าวสารแบบเรียลไทม์ จัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์
ออนไลน์ การประชาสัมพันธ์การตลาดแบบไวรัล ใช้จุด
สัมผัสการประชาสัมพันธ์ สร้างแบรนด์ สร้างภาพลักษณ์
องค์กร/สินค้า/บริการ สร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย 
ส ารวจความคิดเห็น กลุ่มเป้าหมาย และสาธารณชน ป้องกัน
แก้ไขความเข้าใจผิด และประเมินผลการปฏิบัติงาน (อภิชัจ 
พุกสวัสดิ์, 2561) 

จากสภาพการณ์ความก้าวหน้าของสื่อดิจิทัลท าให้
เกิดการแข่งขันในเชิงธุรกิจเป็นจ านวนมาก ส่งผลให้ปริมาณ
การผลิตในธุรกิจต่าง ขยายตัวอย่างรวดเร็ว ทุกองค์กรจึง
แข่งขันกันด้วยการท าประชาสัมพันธ์มากขึ้น ซึ่งลักษณะ
ดังกล่าวท าให้ปริมาณงานด้านการประชาสัมพันธ์มีการ
ขยายตัวและต้องการทรัพยากรมนุษย์ในงานประชาสัมพันธ์
บนสื่อดิจิทัลมากขึ้นตามล าดับ  

ในบริบทของสื่อดิจิทัลท าให้เกิดการแข่งขันในเชิง
ธุรกิจ โดยส่งผลให้ปริมาณการผลิตธุรกิจบนสื่อดิจิทัลขยาย
ตัวอย่างรวดเร็ว องค์กรเน้นการท าประชาสัมพันธ์บนสื่อ
ดิจิทัลมากขึ้น ด้ วยเหตุนี้  ความต้องการนักวิชาชีพ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลของหน่วยงานภาครัฐ/รัฐวิสาหกิจ/
ธุรกิจมีมากขึ้นตามล าดับ และเริ่มเห็นคุณค่าและความ
จ าเป็นที่จะต้องศึกษาหาความรู้เรื่องสื่อดิจิทัลที่ถูกต้อง
เพื่อให้สามารถประกอบวิชาชีพประชาสัมพันธ์อย่างมี
ประสิทธิภาพ (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ ,2551 และ พนม คลี่
ฉายา , 2558) กล่ าวคื อ องค์ กรต้ องการนั กวิ ช า ชี พ
ประชาสัมพันธ์ที่ มีความรู้  ความเข้ าใจเกี่ ยวกับการ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีสื่อใหม่ หลักและทฤษฎีการ

ประชาสัมพันธ์และประสบการณ์วิชาชีพบนสื่อใหม่ นัก
วิชาชีพประชาสัมพันธ์ควรมีทัศนคติที่ดี การยอมรับฟัง
ความคิดของผู้อื่น มีกรอบความคิดที่เปิดกว้าง/ความคิด
เชิงกลยุทธ์/ความคิดสร้างสรรค์/ความคิดเชิงวิเคราะห์ และ
มีความคิดในแบบของนักประชาสัมพันธ์ รวมทั้งทักษะการ
รู้จักธรรมชาติของสื่อใหม่ ทักษะการคิดสื่อใหม่ ทักษะการ
ผลิตสื่อใหม่ รวมทั้งทักษะการใช้สื่อใหม่เชิงกลยุทธ์ ตลอดจน
ทักษะการบริหารจัดการงานประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัล 
(https://moonshot.co.th/what-is-digital-pr-2020/#) 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ โดย

เลือกศึกษานักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ในบริบทของหน่วยงาน
ภาครัฐ รัฐวิสาหกิจ และธุรกิจในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ทั้งนี้ ผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ผู้วิจัยใช้วิธีการค านวณโดยใช้สูตร Cochran (1953) ท่ีระดับ
ความเช่ือมั่น 95% ความคลาดเคลื่อน ± 5%  

กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วยนัก
วิชาชีพประชาสัมพันธ์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ซึ่ ง ใ ช้ สื่ อดิ จิ ทั ล ในการปฏิ บั ติ ง านประชาสั มพั นธ์  
ประกอบด้ วย  ผู้ บ ริ ห าร งานประชาสั มพั นธ์  นั ก
ประชาสัมพันธ์ระดับปฏิบัติการ และนักสื่อสารการตลาด
ดิจิทัลของหน่วยงานภาครัฐ รัฐวิสาหกิจและธุรกิจ โดยใช้
วิ ธี การสุ่ มตั วอย่ างแบบเฉพาะเจาะจง ( Purposive 
Sampling) และการบอกต่ อ  ( Snowball  Sampling) 
จ านวน  400 คน  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่ องมื อวิ จั ย โดย

ผู้ทรงคุณวุฒิ ผลการตรวจสอบความตรงของข้อค าถามใน

แบบสอบถามส่วนที่ 2 ถึงส่วนที่ 5 มีความถูกต้องตรง

ประเด็น กล่าวคือ ข้อค าถามในแบบสอบถามส่วนที่ 2 มีค่า

ดัชนีความสอดคล้อง (Alpha) เท่ากับ 0.91 ข้อค าถามใน

แบบสอบถามส่วนที่ 3 มีค่าดัชนีความสอดคล้อง (Alpha) 

เท่ากับ 1.00 ข้อค าถามในแบบสอบถามส่วนท่ี 4 มีค่าดัชนี

ความสอดคล้อง (Alpha) เท่ากับ 0.92 และข้อค าถามใน

แบบสอบถามส่วนที่ 5 มีค่าดัชนีความสอดคล้อง (Alpha) 

เท่ากับ 0.95  
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ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปทดสอบ (Pretest) กับ

นักวิชาชีพประชาสัมพันธ์จ านวน 30 ชุดเพื่อทดสอบความ

เที่ยงและความสอดคล้องของข้อค าถาม โดยใช้สูตรทดสอบ

ค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha)  ผล

การทดสอบ พบว่า แบบสอบถามมีค่าความเที่ยง = 0.95  

ผู้วิจัยตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลก่อน
การวิเคราะห์องค์ประกอบโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อทดสอบ
ข้อตกลงเบื้องต้น )Basic Assumption( และพิจารณาความ
เหมาะสมของข้อมูล โดยน าเสนอผลการพิจารณาความ
เหมาะสมจากการตรวจสอบ 3 วิธีการ กล่าวคือ 

1. การตรวจสอบขนาดของกลุ่มตัวอย่าง )Sample 
Size  (ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมในการวิเคราะห์
องค์ประกอบ จากข้อก าหนดเบื้องต้นก าหนดให้กลุ่มตัวอย่าง
ที่ตอบแบบสอบถามต้องมากกว่า 150 คน งานวิจัยนี้ ใช้

เกณฑ์ของ Pallent (2001) ซึ่งเป็นเกณฑ์อ้างอิงส าหรับกลุ่ม
ประชากรส าหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis (EFA) ) ตามที่ผู้วิจัยเสนอ
เกณฑ์อ้างอิงในตารางที่  1 สรุปผลการตรวจสอบความ
เหมาะสมของข้อมูล นอกจากนี้ ยังมีเกณฑ์อื่น ๆ ที่เสนอเรื่อง
จ านวนประชากรขั้นต่ าในการวิเคราะห์ EFA เช่น เกณฑ์ของ 

Sakaluk & Short (2017) ที่จ านวน 200-250 คน (http:// 
dx.doi.org/10.1080/00224499.2015.1137538) หรือ การ 
ศึกษาของ Howard (2016) ที่ท าการศึกษาเกณฑ์อ้างอิง
เรื่องจ านวนที่เหมาะสมจากการศึกษาต่าง ๆ (Comrey 
&Lee, 1992; MacCallum, Widaman, Zhang, & Hong, 
1999; Costello& Osborne, 2005; Hair, Black, Babin, 
Anderson, & Tatham, 2006; Velicer & Fava, 1998) 
กล่าวโดยสรุป ประชากรขั้นต่ าในการวิเคราะห์ EFA ควรมี
จ านวนไม่ น้ อยกว่ า  200 คน (http://dx.doi.org/10. 
1080/10447318.2015.1087664) โดยเมื่อเปรียบเทียบกับ
ขนาดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ (ก าหนดไว้ท่ี 400 คน) 
ผ่านตามหลักเกณฑ์ที่ใช้อ้างอิง 

2. การวิ เคราะห์ค่าสหสัมพันธ์  (Correlation) 
ผู้วิจัยท าการพิจารณาค่าสหสัมพันธ์จากตารางแจกแจง
ความสัมพันธ์ ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรทุกคู่สูงกว่า 0.30 ซึ่งเป็นไปตามข้อก าหนด
เบื้องต้นที่เสนอว่าค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรควรสูง
กว่า 0.30 ขึ้นไป )Correlation > 0.30( (Wiersma, 1995) 

3. การวิเคราะห์ค่า Kaiser-Meyer-Olkin Measure 
of Sampling Adequacy (KMO) แ ล ะ  Bartlett Test of 
Sphericity 

 

ตารางที่ 1   สรุปผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล 
ข้อก าหนดเบื้องต้น  เกณฑ ์ ค่าสถิติที่ได้ ผลการวิเคราห์ 
จ านวนประชากร Sample size >150  400 ผ่าน 

ค่าสหสัมพันธ์ Correlation > 0.30 Overall > 0.30 ผ่าน 
KMO More than .50 

 
.875 
.930 
.915 
.891 
.890 

ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 
ผ่าน 

Bartlett’s Test p-value less than .05 .000 ผ่าน 

จากตารางที่  1 พบว่า ข้อมูลที่รวบรวมได้ ใน
การศึกษาครั้งนี้ทั้งหมด มีความเหมาะสมในการวิเคราะห์
องค์ประกอบ 

4. การวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยจ าแนกคุณค่าของสื่อ
ดิจิทัลออกเป็นองค์ประกอบหลัก 4 ด้าน ซึ่งมีที่มาจากการ
ประยุกต์แนวคิดการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ซึ่งมี
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ความเกี่ยวข้องกับการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ (Kirat, 
2007; Pavlik, 2007; Gillin, 2008; Writght and Hinson, 
2008; Coman and Paul 2010; DiStaso and 
McCorkindale, 2012; BRAND Fog, 2013; Ipso for 
Microsoft, 2013) และแนวคิดเทคโนโลยีสื่อใหม่ที่มีต่อ 
การประชาสัมพันธ์  (Mapping the Consequences of 
Technology on Public Relations) (Pavlik, 2007 ; รุ่งนภา 

พิตรปรีชา, 2553) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจจึง
ด าเนินการวิเคราะห์ตามองค์ประกอบหลักที่จ าแนกไว้ใน
แบบสอบถาม การวิเคราะห์จึงด าเนินการตามองค์ประกอบ
หลักแต่ละด้าน ซึ่งมีตัวแปรปัจจัยที่มาจากข้อค าถามรายข้อ
ที่แตกต่างกัน  
 

 

กรอบการวิจัย 

 
 

ผลวิจัย 
นักวิชาชีพประชาสัมพันธ์เป็นเพศหญิงมากกว่า

เพศชาย (ร้อยละ 65.7) อายุต่ ากว่า 30 ปี (ร้อยละ 44.8) 
ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 56.0) เป็นนัก
ประชาสั มพันธ์ ระดั บปฏิ บั ติ การ (ร้ อยละ 35.0)  มี
ประสบการณ์ในการท างาน 2-5 ปี (ร้อยละ 32.3) และมี
รายได้ 20,001-30,000 บาท (ร้อยละ 23.3) นักวิชาชีพ
ประชาสัมพันธ์ใช้เฟซบุ๊กในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ใน
ระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.29) ใช้ไลน์ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 
= 4.24) และใช้ยูทูบในระดับมาก (ค่ าเฉลี่ ย = 3.63) 

ตามล าดับ นักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ใช้สื่อดิจิทัลในการ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อเป็น
เทคโนโลยีดิจิทัลเชิงข่าวสารประชาสัมพันธ์ (เช่น ข่าว
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์) ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.40) ใช้
ร่วมกับสื่อกระแสหลัก )หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ และสื่อ
สิ่งพิมพ์(  ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.38) และใช้สร้าง

เครื อข่ ายบนสื่ อดิ จิ ทั ล ( เ ช่น การมีปฏิ สั มพันธ์ กั บ
กลุ่มเป้าหมายและพันธมิตรทางธุรกิจ) ในระดับมาก 
(ค่าเฉลี่ย = 4.34) ตามล าดับ  
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องค์ประกอบของบทบาทการปฏิบัติงานของนักวิชาชีพ
ประชาสัมพันธ์ในบริบทของสื่อดิจิทัล 

 ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis) โดยการสกัดปัจจัยใช้วิธี
องค์ประกอบหลัก (Principal Component) ที่ค่า eigen 

value มากกว่า 1 และหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax เพื่อ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรบทบาทการปฏิบัติงาน
ของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ในบริบทของสื่อดิจิทัล โดยมี
จ านวนชุดตัวแปรที่วิเคราะห์ทั้งสิ้น 23 ตัวแปร ดังตารางที่ 2 
 

 

ตารางที่ 2 แสดงองค์ประกอบของบทบาทการปฏิบัติงานของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ในบริบทของสื่อดิจิทัล 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .875 

Bartlett’s Test of Sphericity 
Approx.  

Chi-Square 
16391.422 

 df 300 
Sig. .000 

บทบาทการปฏิบัติงาน 
Eigen 
Value 

Variance 
Explained 

Factor 
Loading 

บทบาทการจัดการการเปลี่ยนแปลง 
1.การให้ค าปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัลกับผู้บริหาร 

7.69 30.78%  
.962 

2.การวางแผนงานประชาสัมพันธ์ และปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ดิจิทัลตามขั้นตอนของ
กระบวนการประชาสัมพันธ์อย่างเป็นระบบ 

  .959 

3.การกระตุ้นผู้บริหาร บุคลากรในฝ่ายประชาสัมพันธ์ให้มีส่วนร่วมและการจัดการใน
ฝ่ายประชาสัมพันธ์ดิจิทัล 

  .955 

4.การให้ค าปรึกษา และข้อเสนอแนะการใช้สื่อดิจิทัลเป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์
เชิงกลยุทธ์ขององค์กร 

  .951 

5.การกระตุ้นผู้บริหาร บุคลากรในฝ่ายประชาสัมพันธ์ให้มีส่วนร่วมและตัดสินใจเรื่องการ
ก าหนดนโยบายองค์กรเข้าสู่ Digital Transformation 

  .951 

6.การวิเคราะห์ และจัดการผลกระทบการเปลี่ยนแปลง   .893 
7.การกระตุ้นผู้บริหารและบุคลากรให้มีส่วนร่วมในการบริหารการเปลี่ยนแปลงในบริบท
ของสื่อดิจิทัลที่ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจ 

  .875 

บทบาทสื่อสารองค์กร 
1.การสร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชน 

4.96 19.84%  
.902 

2.การสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย(ผ่านกิจกรรมการประชาสัมพันธ์)   .899 
3.การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า /ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม/ผู้บริโภคทั่วไป/ผู้ใช้บริการ

เฉพาะกลุ่ม/ผู้ใช้บริการทั่วไป  
  .845 

4.การผลิต /ออกแบบเนื้อหา/ข่าวสารประชาสัมพันธ์    .688 
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ตารางที่ 2 แสดงองค์ประกอบของบทบาทการปฏิบัติงานของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ในบริบทของสื่อดิจิทัล (ต่อ) 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .875 

Bartlett’s Test of Sphericity 
Approx.  

Chi-Square 
16391.422 

 df 300 
Sig. .000 

บทบาทการปฏิบัติงาน 
Eigen 
Value 

Variance 
Explained 

Factor 
Loading 

บทบาทความเชี่ยวชาญ 
1.การบริหารข้อมูล /ข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ในมิติที่น่าเชื่อถือ มีการบอกต่อ
ระหว่างกลุ่มเป้าหมาย 

4.75 
 

19.00% 
 
 

 
.867 

2.การน าเสนอจุดเด่นของแบรนด์ )องค์กร/สินค้า/บริการ(    .859 
3.การสนับสนุนกิจกรรมการตลาดดิจิทัล   .843 
4.การสร้างการรับรู้ ความเคลื่อนไหวต่าง ๆ  ขององค์กรด้วยความรู้สึกผูกพัน และมีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมทางธุรกิจ 

  .748 

5.การสร้างความรู้ ความเข้าใจ การยอมรับ และโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายในเรื่องธุรกิจของ
องค์กร 

  .615 

6.การสื่อสารแบบเรียลไทม์ที่สร้างการรับรู้ และความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย   .603 
7.การป้องกัน /แก้ไขความเข้าใจผิด/อธิบาย หรือช้ีแจงเพื่อสร้างการรับรู้และความเข้าใจ
ที่ถูกต้อง 

  .567 

บทบาทการบริหารสถานการณ์ 
1.การคาดการณ์/การตีความประเด็นทางสังคม รวมถึงประชามติ/ทัศนคติของ
กลุ่มเป้าหมาย 

3.34 13.35%  
.740 

2.การวิเคราะห์สถานการณ์เชิงบวก/เชิงลบทางสังคม เศรษฐกิจ/การเมือง/วัฒนธรรม 
และสื่อดิจิทัลที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจ 

  .713 

3.การแผนงานประชาสัมพันธ์ดิจิทัลเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงในบริบทสังคมเศรษฐกิจ
ดิจิทัล 

  .704 

4.การประเมินติดตามผล (ก่อน/ระหว่าง/และหลัง) ตามขั้นตอนของกระบวนการ
ประชาสัมพันธ์ดิจิทัลอย่างเป็นระบบ 

  .704 

5.การท างานและประสานงานกับผู้บริหารสื่อดิจิทัล/บุคลากรฝ่ายสื่อดิจิทัล/ฝ่าย
การตลาดดิจิทัล/และหน่วยงานสนับสนุนดิจิทัล 

  .535 

 
 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า KMO 

(Kasier-Meyer-Olokin) ได้ .875 ซึ่งมากกว่า .5 และเข้า
ใกล้ 1 ถือว่าอยู่ในระดับดี และผลการวิเคราะห์ Bartlett’s 
Test พบค่าการแจกแจงโดยประมาณแบบ Chi-Square อยู่

ที่ 16391.422 ได้ค่า Significant = .000 แสดงว่าตัวแปร
ทั้งหมดมีความสัมพันธ์กัน จึงสรุปได้ว่า ข้อมูลที่มีอยู่
เหมาะสมที่จะใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ ซึ่งผลการ
วิเคราะห์แสดงว่า Factor Loading เมื่อมีการหมุนแกน
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ปัจจัยโดยวิธี Varimax พบว่า ผู้วิจัยสามารถจัดกลุ่มตัวแปร
ได้ 4 องค์ประกอบ ผู้วิจัยสามารถน าผลวิจัยมาอธิบายและ
ก าหนดบทบาทการปฏิบัติงานของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์
ในบริบทของสื่อดิจิทัล ดังนี้  

 บทบาทก า รจั ด ก า ร ก า ร เปลี่ ย น แ ป ล ง 
ประกอบด้ วย บทบาทการ ให้ ค าปรึ กษาด้ านการ
ประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัลกับผู้บริหาร บทบาทการให้
ค าปรึกษา และข้อเสนอแนะแผนงานประชาสัมพันธ์ดิจิทัล
เพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงในบริบทสังคมเศรษฐกิจดิจิทัล 
บทบาทการให้ค าปรึกษา และข้อเสนอแนะการใช้สื่อดิจิทัล
เป็นนวัตกรรมการประชาสัมพันธ์เชิงกลยุทธ์ขององค์กร 
บทบาทการกระตุ้นผู้บริหารและบุคลากรให้มีส่วนร่วมใน
การบริหารการเปลี่ยนแปลงในบริบทของสื่อดิจิทัลที่ส่งผล
ต่อการด าเนินธุรกิจ บทบาทการวิเคราะห์ และจัดการ
ผลกระทบการเปลี่ยนแปลง (ฝึกอบรมเชิงปฏิบัติการ จัด
สัมมนา ศึกษาดูงานทั้งในและต่างประเทศ)  

 บทบาทสื่อสารองค์กร ประกอบด้วย บทบาทการ
สร้างความสัมพันธ์กับสื่อมวลชนบนสื่อดิจิทัล  บทบาทการ
สร้างความสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมการประชาสัมพันธ์บนสื่อ
ดิจิทัลกับกลุ่มเป้าหมาย บทบาทการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า /ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม/ผู้บริโภคทั่วไป/ผู้ใช้บริการ

เฉพาะกลุ่ม/ผู้ใช้บริการทั่วไปผ่านกิจกรรมประชาสัมพั นธ์บน
สื่อดิจิทัล บทบาทการผลิต /ออกแบบเนื้อหา/ข่าวสาร
ประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัล บทบาทการสร้างช่องทางการ
สื่อสารสองทางกับกลุ่มเป้าหมายบนสื่อดิจิทัล และบทบาท
การตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย (เช่น การส่ง
ข้อมูล /ข่าวสารประชาสัมพันธ์ บนสื่อดิจิทัล) 

 บทบาทความเชี่ยวชาญ ประกอบด้วย การ
บริหารข้อมูล /ข่าวสารที่ เกี่ยวข้องกับแบรนด์ในมิติที่

อ มีการบอกต่อระหว่างกลุ่มเป้าหมายน่าเช่ือถื  การน าเสนอ
จุดเด่นของแบรนด์ )องค์กร/สินค้า/บริการ(  การสนับสนุน

กิจกรรมการตลาดดิจิทัล เช่นน าเสนอเรื่องราวที่สัมพันธ์กับ
ธุรกิจ การส่งเสริมสินค้า /บริการให้เป็นท่ียอมรับ  การสร้าง
ความรู้ ความเข้าใจ การยอมรับ และโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมาย
ในเรื่องธุรกิจขององค์กร การสื่อสารแบบเรียลไทม์ที่สร้าง
การรับรู้ และความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย การป้องกัน/

แก้ไขความเข้าใจผิด/อธิบาย หรือช้ีแจงเพื่อสร้างการรับร
 ู้และความเข้าใจที่ถูกต้อง 

 บทบาทการบริหารสถานการณ์ ประกอบด้วย 
การคาดการณ์ /การตีความประเด็นทางสังคม รวมถึง

ประชามติ/ทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย  การวิ เคราะห์
สถานการณ์เชิงบวก /เชิงลบทางสังคม เศรษฐกิจ/การเมือง/
วัฒนธรรม และสื่อดิจิทัลที่ส่งผลกระทบต่อธุรกิจ การ
วางแผนงานประชาสัมพันธ์ และปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลตามขั้นตอนของกระบวนการประชาสัมพันธ์อย่างเป็น
ระบบ บทบาทการประเมินติดตามผล )ก่อน/ระหว่าง/และ

หลัง (ตามขั้นตอนของกระบวนการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล
อย่างเป็นระบบ การท างานและประสานงานกับผู้บริหารสื่อ
ดิจิทัล /บุคลากรฝ่าย สื่อดิจิทัล /ฝ่ายการตลาดดิจิทัล/และ
หน่วยงานสนับสนุนดิจิทัล   
 

องค์ประกอบคุณค่าของสื่อดิจิทัลในการส่งเสริมความรู้ 
ความเข้าใจต่อนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ 

ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis) โดยการสกัดปัจจัยใช้วิธี
องค์ประกอบหลัก (Principal Component) ที่ค่า eigen 
value มากกว่า 1 และหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax เพื่อ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรคุณค่าของสื่อดิจิทัลใน
การส่งเสริมความรู้ ความเข้าใจต่อนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ 
โดยมีจ านวนชุดตัวแปรที่วิเคราะห์ทั้งสิ้น 25 ตัวแปร ดัง
ตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3 แสดงคุณค่าของสื่อดิจิทัลในการส่งเสริมความรู้ ความเข้าใจต่อนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .930 

Bartlett’s Test of Sphericity 
Approx.  

Chi-Square 
10209.825 

 df 325 
Sig. .000 

คุณค่าของสื่อดิจิทัล Eigen Value Variance 
Explained 

Factor 
Loading 

ความรู้ ความเข้าใจในการใช้สื่อดิจิทัล 
1.ความรู้เรื่องการเช่ือมโยงทิศทาง นโยบาย และยุทธศาสตร์องค์กร และ
แผนการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ดิจิทัลขององค์กร 

6.81 26.29%  
.775 

2.ความรู้เรื่องการเปลี่ยนแปลงของสื่อดิจิทัลและพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัล
ของกลุ่มเป้าหมายทางการประชาสัมพันธ ์

  .775 

3.ความรู้เรื่องการใช้สื่อดิจิทัลอย่างปลอดภัย เช่น ประเด็นทางสังคม ความ
เป็นส่วนตัว และจริยธรรมวิชาชีพประชาสัมพันธ์ 

  .754 

4.ความรู้เรื่องกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการใช้สื่อดิจิทัลเพื่อการประชาสัมพันธ ์   .753 
5.ความรู้เรื่องแนวโน้มและทิศทางของสื่อดิจิทัลที่มีต่อแนวโน้มการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ ์

  .749 

7.ความรู้เรื่องแนวทางและวิธีการเช่ือมโยงการท างานระหว่างหน่วยงานเพื่อ
การปรับเปลี่ยนเป็นองค์กรดิจิทัล 

  .705 

8.ความรู้เรื่องการบริหารจัดการ วิเคราะห์ สังเคราะห์ข้อมูลบนสื่อดิจิทัลเพื่อ
การวางแผนและตัดสินใจในงานประชาสัมพันธ์   

  .654 

9.ความรู้เรื่องการเปลี่ยนผ่านองค์กรเป็น Digital Transformation     .623 
10.ความรู้เรื่องการประชาสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมบนสื่อดิจิทัล   .569 
ความรู้ ความเข้าใจแนวคิด/ทฤษฎีการประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัล 
1.ความรู้เรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 

4.07 15.65%  
.671 

2.ความรู้เรื่องการจัดการและการสื่อสารความเสี่ยงบนสื่อดิจิทัล   .664 
3.ความรู้ทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรมในบริบทสังคมเศรษฐกิจ
ดิจิทัล 

  .632 

4.ความรู้ในการใช้สื่อดิจิทัลเป็นเครื่องมือส าคัญส าหรับการปฏิบัติงาน
ประชาสัมพันธ์ในองค์กร 

  .573 
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วารสารการประชาสมัพันธแ์ละการโฆษณา ปีที่ 15 ฉบับที่ 2 2565 

ตารางที่ 3 แสดงคุณค่าของสื่อดิจิทัลในการส่งเสริมความรู้ ความเข้าใจต่อนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ (ต่อ) 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .930 

Bartlett’s Test of Sphericity 
Approx.  

Chi-Square 
10209.825 

 df 325 
Sig. .000 

คุณค่าของสื่อดิจิทัล Eigen Value Variance 
Explained 

Factor 
Loading 

การจัดการความรู้เร่ืองสื่อดิจิทัล 3.99 15.36%  
1.การเรียนรู้สื่อดิจิทัลอย่างต่อเนื่องเพื่อพัฒนาตนเองและความก้าวหน้าใน
วิชาชีพ 

  .800 

2.การจัดการความรู้สื่อดิจิทัลเพื่อเท่าทันการเปลี่ยนแปลง   .773 
3.การใช้สื่อดิจิทัลแสวงหาความรู้การท างานประชาสัมพันธ์   .771 
4.ความตระหนักรู้เรื่องคุณลักษณะที่ส าคัญของสื่อดิจิทัล    .635 
5.การจัดการความรู้ในองค์กร/หน่วยงานบนสื่อดิจิทัล   .582 
การประยุกต์ใช้ความรู้สื่อดิจิทัลในงานประชาสัมพันธ์ 3.93 15.14  
1.ความรู้ในกระบวนการท างานและการบริหารจัดการประชาสัมพันธ์บนสื่อ
ดิจิทัล 

  .724 

2.ความรู้ในการใช้สื่อดิจิทัลเพื่องานประชาสัมพันธ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม/
ประหยัดพลังงาน 

  .706 

3.ความรู้ในการใช้ข้อมูลและตีความข้อมูลทางการประชาสัมพันธ์บนสื่อ
ดิจิทัล 

  .685 

4.ความรู้ในการรักษาความปลอดภัยด้านข้อมูล/ข่าวสารประชาสัมพันธ์บนสื่อ
ดิจิทัล 

  .649 

5.ความรู้ในการใช้ข้อมูลจาก Big Data เพื่อช่วยจัดระเบียบฐานข้อมูลในการ
ท างานประชาสัมพันธ ์

  .592 

6.ความรู้การใช้สื่อดิจิทัลในแต่ละแพลตฟอร์ม (เช่น ไลน์ อินสตาแกรม  
เฟซบุ๊ก)   

  .538 

 
จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า KMO 

(Kasier-Meyer-Olokin) ได้ .930 ซึ่งมากกว่า .5 และเข้าใกล้ 
1 ถือว่าอยู่ในระดับดี และผลการวิเคราะห์ Bartlett’s Test 
พบค่าการแจกแจงโดยประมาณแบบ Chi-Square อยู่ที่  
10209.825 ได้ค่า Significant = .000 แสดงว่าตัวแปรทั้งหมด
มีความสัมพันธ์กัน จึงสรุปได้ว่า ข้อมูลที่มีอยู่เหมาะสมที่จะ
ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ ซึ่งผลการวิเคราะห์แสดงว่า 

Factor Loading เมื่อมีการหมุนแกนปัจจัยโดยวิธี Varimax 
พบว่า ผู้วิจัยสามารถจัดกลุ่มตัวแปรได้ 4 องค์ประกอบ จาก
ผลวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยสามารถน าผลวิจัยมาอธิบายและก าหนด
คุณค่าของสื่อดิจิทัลในการส่งเสริมความรู้ ความเข้าใจต่อนัก
วิชาชีพประชาสัมพันธ์ ดังนี้ 

 ความรู้  ความเข้ าใจในการใช้ สื่ อ ดิ จิ ทั ล 
ประกอบด้วย ความรู้เรื่องการเช่ือมโยงทิศทาง นโยบาย และ
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ยุทธศาสตร์องค์กร และแผนการด าเนินงานประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลขององค์กร ความรู้เรื่องการเปลี่ยนแปลงของสื่อดิจิทัล
และพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลของกลุ่มเป้าหมายทางการ
ประชาสัมพันธ์ ความรู้เรื่องการใช้สื่อดิจิทัลอย่างปลอดภัย 
เช่น ประเด็นทางสังคม ความเป็นส่วนตัว และจริยธรรม
วิชาชีพประชาสัมพันธ์ ความรู้เรื่องกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับ
การใช้สื่อดิจิทัลเพื่อการประชาสัมพันธ์ ความรู้เรื่องแนวโน้ม
และทิศทางของสื่อดิจิทัลที่มีต่อแนวโน้มการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ ความรู้ตามกรอบธรรมาภิบาล หลักและแนว
ปฏิบัติที่ดีตามกฎหมายดิจิทัล ความรู้ เรื่องแนวทางและ
วิธีการเช่ือมโยงการท างานระหว่างหน่วยงานเพื่อการ
ปรับเปลี่ยนเป็นองค์กรดิจิทัล ความรู้เรื่องการบริหารจัดการ 
วิเคราะห์ สังเคราะห์ข้อมูลบนสื่อดิจิทัลเพื่อการวางแผนและ
ตัดสินใจในงานประชาสัมพันธ์  และความรู้เรื่องการเปลี่ยน
ผ่านองค์กรเป็น Digital Transformation  และความรู้เรื่อง
การประชาสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมบนสื่อดิจิทัล 

 ความรู้  ความเข้ าใจแนวคิ ด/ทฤษฎี การ
ประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัล ประกอบด้วย ความรู้ ความ
เข้าใจแนวคิด/ทฤษฎีการประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัล ความรู้
เรื่องการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ความรู้เรื่องการจัดการและ
การสื่อสารความเสี่ยงบนสื่อดิจิทัล ความรู้ทางสั งคม 
เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรมในบริบทสังคมเศรษฐกิจดิจิทัล
และความรู้ในการใช้สื่อดิจิทัลเป็นเครื่องมือส าคัญส าหรับการ
ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ในองค์กร 

 การจัดการความรู้เร่ืองสื่อดิจิทัล ประกอบด้วย 
การเรียนรู้สื่อดิจิทัลอย่างต่อเนื่องเพื่อพัฒนาตนเองและ

ความก้าวหน้าในวิชาชีพ การจัดการความรู้สื่อดิจิทัลเพื่อเท่า
ทันการเปลี่ยนแปลง การใช้สื่อดิจิทัลแสวงหาความรู้การ
ท างานประชาสัมพันธ์ ความตระหนักรู้เรื่องคุณลักษณะที่
ส าคัญของสื่อดิจิทัล และการจัดการความรู้ ในองค์กร/
หน่วยงานบนสื่อดิจิทัล 

 การประยุ ก ต์ ใช้ ความ รู้ สื่ อ ดิ จิ ทั ลในงาน
ประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วย ความรู้ในกระบวนการท างาน
และการบริหารจัดการประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัล ความรู้ใน
การใช้สื่อดิจิทัลเพื่องานประชาสัมพันธ์ที่ เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม/ประหยัดพลังงาน ความรู้ในการใช้ข้อมูลและ
ตีความข้อมูลทางการประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัล ความรู้ใน
การรักษาความปลอดภัยด้านข้อมูล/ข่าวสารประชาสัมพันธ์
บนสื่อดิจิทัล ความรู้ในการใช้ข้อมูลจาก Big Data เพื่อช่วย
จัดระเบียบฐานข้อมูลในการท างานประชาสัมพันธ์ และ
ความรู้การใช้สื่อดิจิทัลในแต่ละแพลตฟอร์ม (เช่น ไลน์ 
อินสตาแกรม เฟซบุ๊ก)   

 

องค์ประกอบคุณค่าของสื่อดิจิทัลในการส่งเสริมความคิด
ของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ 

ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis) โดยการสกัดปัจจัยใช้วิธี
องค์ประกอบหลัก (Principal Component) ที่ค่ า eigen 
value มากกว่า 1 และหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax เพื่อ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรคุณค่าของสื่อดิจิทัลในการ
ส่งเสริมความรู้ ความเข้าใจต่อนักวิชาชีพประชาสมัพันธ์ โดยมี
จ านวนชุดตัวแปรที่วิเคราะห์ทั้งสิ้น 12 ตัวแปร ดังตารางที่ 4 
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ตารางที่ 4 แสดงคุณค่าของสื่อดิจิทัลในการส่งเสริมความคิดของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .915 

Bartlett’s Test of Sphericity 
Approx. 

Chi-Square 
3807.312 

 df 66 
Sig. .000 

คุณค่าของสื่อดิจิทัล Eigen Value Variance 
Explained 

Factor 
Loading 

ความคิดสร้างสรรค ์
1.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความคิดสร้างสรรค ์

4.41 36.76%  
.786 

2.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความคิดเชิงวิพากษ ์   .775 
3.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความคิดแบบเชิงออกแบบ   .762 
4.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความคิดอย่างเป็นระบบ   .756 
5.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความคิดแบบมีเหตุผลในการแก้ไขปัญหาทางการ
ประชาสัมพันธ ์

  .668 

6.สื่อดิจิทัลส่งเสริมการมีกรอบความคิดที่เปิดกว้าง   .649 
ความคิดเชิงกลยุทธ์ 4.03 33.65%  
1.สื่อดิจิทัลส่งเสริมทัศนคติที่ดีต่อวิชาชีพประชาสัมพันธ์   .854 
2.สื่อดิจิทัลส่งเสริมการรับฟังความคิดของเพื่อนร่วมวิชาชีพ   .830 
3.สื่อดิจิทัลส่งเสริมการคิดวิเคราะห์และแก้ไขปัญหาทางการประชาสัมพันธ์   .737 
4.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความคิดในแบบนักประชาสัมพันธ์   .726 
5.สื่อดิจิทัลส่งเสริมให้มีความคิดของตนเอง มีจินตนาการ และสามารถท าได้
จริง 

  .721 

6.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความคิดเชิงกลยุทธ ์   .533 

จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า KMO 
(Kasier-Meyer-Olokin) ได้ .915 ซึ่งมากกว่า .5 และเข้าใกล้ 
1 ถือว่าอยู่ในระดับดี และผลการวิเคราะห์ Bartlett’s Test 
พบค่าการแจกแจงโดยประมาณแบบ Chi-Square อยู่ที่  
8807.312 ได้ค่า Significant = .000 แสดงว่าตัวแปรทั้งหมด
มีความสัมพันธ์กัน จึงสรุปได้ว่า ข้อมูลที่มีอยู่เหมาะสมที่จะ
ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ ซึ่งผลการวิเคราะห์แสดงว่า 
Factor Loading เมื่อมีการหมุนแกนปัจจัยโดยวิธี Varimax 
พบว่า ผู้วิจัยสามารถจัดกลุ่มตัวแปรได้ 2 องค์ประกอบ จาก
ผลวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยสามารถน าผลวิจัยมาใช้อธิบายและ

ก าหนดคุณค่าของสื่อดิจิทัลในเรื่องการส่งเสริมความรู้ของนัก
วิชาชีพประชาสัมพันธ์ ดังนี ้

การส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์ ประกอบด้วย สื่อ
ดิจิทัลส่งเสริมความคิดสร้างสรรค์ สื่อดิจิทัลส่งเสริมความคิด
เชิงวิพากษ์ สื่อดิจิทัลส่งเสริมความคิดแบบเชิงออกแบบ สื่อ
ดิจิทัลส่งเสริมความคิดอย่างเป็นระบบ สื่อดิจิทัลส่งเสริม
ความคิ ดแบบมี เหตุ ผลในการแก้ ไขปัญหาทางการ
ประชาสัมพันธ์ และสื่อดิจิทัลส่งเสริมการมีกรอบความคิดที่
เปิดกว้าง 
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การส่งเสริมความคิดเชิงกลยุทธ์ ประกอบด้วย สื่อ

ดิจิทัลส่งเสริมทัศนคติที่ดีต่อวิชาชีพประชาสัมพันธ์ สื่อดิจิทัล

ส่งเสริมการรับฟังความคิดของเพื่อนร่วมวิชาชีพ สื่อดิจิทัล

ส่ งเสริ มการคิ ดวิ เคราะห์ และแก้ ไขปัญหาทางการ

ประชาสัมพันธ์  สื่อดิจิทัลส่งเสริมความคิดในแบบนัก

ประชาสัมพันธ์ สื่อดิจิทัลส่งเสริมให้มีความคิดของตนเอง มี

จินตนาการ และสามารถท าได้จริง และสื่อดิจิทัลส่งเสริม

ความคิดเชิงกลยุทธ์  
 

 

องค์ประกอบคุณค่าของสื่อดิจิทัลในการส่งเสริมทักษะนัก
วิชาชีพประชาสัมพันธ์ 

ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis) โดยการสกัดปัจจัยใช้วิธี
องค์ประกอบหลัก (Principal Component) ที่ค่า eigen 
value มากกว่า 1 และหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax เพื่อ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรคุณค่าของสื่อดิจิทัลในการ
ส่งเสริมทักษะนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ โดยมีจ านวนชุด 
ตัวแปรที่วิเคราะห์ทั้งสิ้น 14 ตัวแปร ดังตารางที่ 5

ตารางที่ 5 แสดงคุณค่าของสื่อดิจิทัลในการส่งเสริมทักษะนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์  
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .891 

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. 
Chi-Square 4094.271 

 df 91 
Sig. .000 

คุณค่าของสื่อดิจิทัล Eigen Value Variance 
Explained 

Factor 
Loading 

ทักษะการท างานประชาสัมพันธ์ 
1.สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการแก้ปัญหา/และการแก้ไขปัญหาองค์กร 

4.64 33.17%  
.829 

2.สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการวิเคราะห์ และน าเสนอข้อมูล/ข่าวสารอย่าง
รู้เท่าทัน 

  .814 

3.สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการท างานประชาสัมพันธ์อย่างเป็นระบบ   .800 
4.สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการตัดสินใจในระดับสูง   .754 
5.สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์   .739 
6.สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการปรับตัว มีความยืดหยุ่นในการท างาน
ประชาสัมพันธ ์

  .716 

ทักษะการสร้างสารและผลิตสื่อ 
1.สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการผลิตสื่ออย่างง่ายโดยใช้โปรแกรมเบื้องต้น
จากโทรศัพท์เคลื่อนที ่

4.44 31.75%  
.837 

2.สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการพูดและการเขียนเพื่อการประชาสัมพันธ์   .827 
3.สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการบูรณาการการด าเนินงานประชาสัมพันธ์   .772 
4.สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการอยู่ร่วมกับสังคม   .671 
5.สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการช่วยประเมินประสิทธิผลการเผยแพร่ข้อมูล/
ข่าวสารบนสื่อดิจิทัล 

  .654 

6.สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการท างานร่วมกับนักวิชาชีพ   .637 
7.สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะประสบการณ์วิชาชีพประชาสัมพันธ์.   .613 
8.สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการผลิตสื่อบนแพลตฟอร์มดิจิทัล   .568 
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จากตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า KMO 
(Kasier-Meyer-Olokin) ได้ .891 ซึ่งมากกว่า .5 และเข้า
ใกล้ 1 ถือว่าอยู่ในระดับดี และผลการวิเคราะห์ Bartlett’s 
Test พบค่าการแจกแจงโดยประมาณแบบ Chi-Square อยู่
ที่  4094.271 ได้ค่า Significant = .000 แสดงว่าตัวแปร
ทั้งหมดมีความสัมพันธ์กัน จึงสรุปได้ว่า ข้อมูลที่มีอยู่
เหมาะสมที่จะใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ ซึ่งผลการ
วิเคราะห์แสดงว่า Factor Loading เมื่อมีการหมุนแกน
ปัจจัยโดยวิธี Varimax พบว่า ผู้วิจัยสามารถจัดกลุ่มตัวแปร
ได้ 2 องค์ประกอบ จากผลวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยสามารถน าผล
วิจัยมาใช้อธิบายและก าหนดคุณค่าของสื่อดิจิทัลในเรื่องการ
ส่งเสริมทักษะนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ ดังนี้ 
 การส่งเสริมทักษะการท างานประชาสัมพันธ์  
ประกอบด้วย สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการแก้ปัญหา/และ
การแก้ไขปัญหาองค์กร  สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการ
วิเคราะห์ และน าเสนอข้อมูล/ข่าวสารอย่างรู้เท่าทัน สื่อ
ดิจิทัลส่งเสริมทักษะการท างานประชาสัมพันธ์อย่างเป็น
ระบบ สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการตัดสินใจในระดับสูง สื่อ
ดิจิทัลส่งเสริมทักษะการวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ สื่อ
ดิจิทัลส่งเสริมทักษะการปรับตัว มีความยืดหยุ่นในการ
ท างานประชาสัมพันธ์ สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการอยู่
ร่วมกับสังคม และสื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการท างานร่วมกับ
นักวิชาชีพ 

 การส่งเสริมทักษะการสร้างสารและผลิตสื่อ 
ประกอบด้วย สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการผลิตสื่ออย่างง่าย
โดยใช้โปรแกรมเบื้องต้นจากโทรศัพท์เคลื่อนที่  สื่อดิจิทัล
ส่งเสริมทักษะการพูดและการเขียนเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการบูรณาการการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการอยู่ร่วมกับสังคม 
สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะการช่วยประเมินประสิทธิผลการ
เผยแพร่ข้อมูล/ข่าวสารบนสื่อดิจิทัล สื่อดิจิทัลส่งเสริม
ทักษะการท างานร่วมกับนักวิชาชีพ สื่อดิจิทัลส่งเสริมทักษะ
ประสบการณ์วิชาชีพประชาสัมพันธ์ และสื่อดิจิทัลส่งเสริม
ทักษะการผลิตสื่อบนแพลตฟอร์มดิจิทัล  
 

องค์ประกอบคุณค่ าของสื่ อ ดิจิทัลในการส่ งเสริม
ความสามารถของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ 

ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
(Exploratory Factor Analysis) โดยการสกัดปัจจัยใช้วิธี
องค์ประกอบหลัก (Principal Component) ที่ค่า eigen 
value มากกว่า 1 และหมุนแกนปัจจัยแบบ Varimax เพื่อ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรคุณค่าของสื่อดิจิทัลในการ
ส่งเสริมความสามารถของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ โดยมี
จ านวนชุดตัวแปรที่วิเคราะห์ทั้งสิ้น 12 ตัวแปร ดังตารางที ่6 
 

 

  



 
 

114… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 15 No. 2 2022 

ตารางที่ 6 แสดงคุณค่าของสื่อดิจิทัลในการส่งเสริมความสามารถของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy .890 

Bartlett’s Test of Sphericity 
Approx. 

Chi-Square 
4355.493 

 df 66 
Sig. .000 

คุณค่าของสื่อดิจิทัล Eigen Value Variance 
Explained 

Factor 
Loading 

การส่งเสริมความสามารถในการเป็นผู้บริหารสื่อดิจิทัล 
1.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความสามารถให้นักประชาสัมพันธ์เป็นผู้เรียนรู้
และผู้ถ่ายทอดความรู้สื่อดิจิทัลให้กับองค์กร 

5.49 45.74%  
.914 

2.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความสามารถในการท างานประชาสัมพันธ์บนสื่อ
ดิจิทัลอย่างเป็นระบบ 

  .879 

3.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความสามารถในการสร้างสรรค์และพัฒนา
นวัตกรรมการประชาสัมพันธ์ 

  .850 

4.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความสามารถในการวิจัย/วิเคราะห์/และการวาง
แผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ 

  .837 

5.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความสามารถในการจัดการ และวิเคราะห์ข้อมูล/
ข่าวสารที่เป็น Big Data 

  .746 

6.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความสามารถในการก าหนดทิศทาง ภารกิจ และ
เป้าหมายในการท างานประชาสัมพันธ์ให้บรรลุวัตถุประสงค์ 

  .695 
 

7.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความสามารถในการเป็นผู้น า การกระตุ้นหรือ
ผลักดันเพื่อการปรับเปลี่ยนเป็นองค์กรดิจิทัล 

  .623 
 

การส่งเสริมความสามารถในการเป็นผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ 
1.สื่ อดิจิทัลส่ ง เสริมความสามารถในการเป็นผู้บริหาร งาน
ประชาสัมพันธ์ (ในอนาคต) 

3.32 27.66%  
.877 

2.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความสามารถในการท างานประชาสัมพันธ์ใน
สถานการณ์ที่ก าลังเป็นประเด็น และ/หรือ อยู่ในกระแสสังคม 

  .786 

3.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความสามารถทางการสื่อสารและการท างาน
ร่วมกับผู้อื่น 

  .757 

4.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความสามารถในการบริหารงานประชาสัมพันธ์    .609 
5.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความสามารถในการก าหนดกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ 

  .511 

 
จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า KMO 

(Kasier-Meyer-Olokin) ได้ .890 ซึ่งมากกว่า .5 และเข้าใกล้ 
1 ถือว่าอยู่ในระดับดี และผลการวิเคราะห์ Bartlett’s Test 
พบค่าการแจกแจงโดยประมาณแบบ Chi-Square อยู่ที่  
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4355.493 ได้ค่า Significant = .000 แสดงว่าตัวแปรทั้งหมด
มีความสัมพันธ์กัน จึงสรุปได้ว่า ข้อมูลที่มีอยู่เหมาะสมที่จะ
ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ ซึ่งผลการวิเคราะห์แสดงว่า 
Factor Loading เมื่อมีการหมุนแกนปัจจัยโดยวิธี Varimax 
พบว่า ผู้วิจัยสามารถจัดกลุ่มตัวแปรได้ 2 องค์ประกอบ จาก
ผลวิจัย ผู้วิจัยสามารถน าผลวิจัยมาใช้อธิบายและก าหนด
คุณค่าของสื่อดิจิทัลในเรื่ องการส่งเสริมการส่ งเสริม
ความสามารถของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ ดังนี้  

 การส่งเสริมความสามารถในการเป็นผู้บริหารสื่อ
ดิจิทัล ประกอบด้วย การส่งเสริมความสามารถในการเป็น
ผู้บริหารสื่อดิจิทัล สื่อดิจิทัลส่งเสริมความสามารถให้นัก
ประชาสัมพันธ์เป็นผู้เรียนรู้และผู้ถ่ายทอดความรู้สื่อดิจิทัล
ให้กับองค์กร สื่อดิจิทัลส่งเสริมความสามารถในการท างาน
ประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัลอย่างเป็นระบบ สื่อดิจิทัล
ส่งเสริมความสามารถในการสร้างสรรค์และพัฒนานวัตกรรม
การประชาสัมพันธ์ สื่อดิจิทัลส่งเสริมความสามารถในการ
วิจัย/วิเคราะห์/และการวางแผนการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ สื่อ
ดิจิทัลส่งเสริมความสามารถในการจัดการ และวิเคราะห์
ข้ อมู ล/ข่ าวสารที่ เป็ น  Big Data สื่ อดิ จิ ทั ลส่ ง เสริ ม
ความสามารถในการก าหนดทิศทาง ภารกิจ และเป้าหมายใน
การท างานประชาสัมพันธ์ให้บรรลุวัตถุประสงค์  และสื่อ
ดิจิทัลส่งเสริมความสามารถในการเป็นผู้น า การกระตุ้นหรือ
ผลักดันเพื่อการปรับเปลี่ยนเป็นองค์กรดิจิทัล 

 การส่ ง เส ริมความสามารถในการเป็ น ผู้
บริหารงานประชาสัมพันธ์  ประกอบด้วยการส่งเสริม
ความสามารถในการเป็นผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์  สื่อ
ดิจิทัลส่งเสริมความสามารถในการเป็นผู้บริหารงาน
ประชาสัมพันธ์ (ในอนาคต) 2.สื่อดิจิทัลส่งเสริมความสามารถ
ในการท างานประชาสัมพันธ์ในสถานการณ์ที่ก าลังเป็น
ประเด็น และ/หรือ อยู่ในกระแสสังคม สื่อดิจิทัลส่งเสริม
ความสามารถทางการสื่อสารและการท างานร่วมกับผู้อื่น สื่อ
ดิจิทัลส่งเสริมความสามารถในการบริหารงานประชาสัมพันธ์ 
และสื่อดิจิทัลส่งเสริมความสามารถในการก าหนดกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ ์ 

 

 

การอภิปรายผลวิจัย 
การใช้สื่อดิจิทัลในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ของนัก
วิชาชีพประชาสัมพันธ์ 

ผลวิจัย พบว่า สื่อดิจิทัลทีน่ักวิชาชีพประชาสมัพนัธ์
ใช้ในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์  คือ Blog องค์กร/ 
Blog สาธารณะ/Twitter/Wikipedia/Facebook/Instagram/ 
Line/Google Plus/ YouTube/Tik Tok และ Pinterest  ทั้งนี้ 
นักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ใช้เฟซบุ๊กในการด าเนินงาน
ประชาสัมพันธ์ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.29) ใช้ไลน์ในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย = 4.24) และใช้ยูทูบในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 
3.63) สืบเนื่องจากนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์เลือกใช้สื่อ
ดิจิทัลที่สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคยุคดิจิทัลเพื่อเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายทางการประชาสัมพันธ์นิยมใช้เฟซบุ๊ก ไลน์ ยู
ทูบบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และใช้เป็นช่องทางการ
ติดต่อสื่อสาร ซึ่งสอดคล้องกับผลการส ารวจพฤติกรรมการใช้
สื่อดิจิทัลของผู้บริโภค กล่าวคือ ผู้บริโภคใช้สื่อเฟซบุ๊กมาก
ที่สุด (61.0 ล้านคน) ใช้ยูทูบ (52.0 ล้านคน) และใช้ไลน์ 
(47.0 ล้านคน) (https://www.etda.or.th/getattachment/ 
c5835c06-e238-4cda-9816814df31caca5/IUB_2020 
_Web.pdf.aspx) 

 ผลวิจัย พบว่า นักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ใช้สื่อ
ดิจิทัลในการด าเนินงานประชาสัมพันธ์โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
เป็นเทคโนโลยีดิจิทัลเชิงข่าวสารประชาสัมพันธ์ (เช่น ข่าว
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์) ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.40) ใช้
ร่วมกับสื่อกระแสหลัก )โทรทัศน์ และสื่อหนังสือพิมพ์ วิทยุ 
สิ่งพิมพ์(  ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.38) และใช้สร้างเครือขา่ย
บนสื่อดิจิทัล (เช่น การมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายและ
พันธมิตรทางธุรกิจ) ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.34) สืบเนื่อง
จาก ในบริบทสังคมเศรษฐกิจดิจิทัล ข้อมูล/ข่าวสารเป็น
ต้นทุนส าคัญของกระบวนการผลิต โดยเฉพาะข้อมูล/ข่าวสาร
จ านวนมากบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ด้วยเหตุนี้ นักวิชาชีพ
ประชาสัมพันธ์ใช้สื่อดิจิทัลเพื่อความเจริญทางเศรษฐกิจ ซึ่ง 
Flew (2008) กล่าวว่า คุณลักษณะของสื่อใหม่ที่สามารถเป็น
เทคโนโลยี เชิงข่ าวสาร คือ ความเป็นดิจิทัล จัดเก็บ 
แลกเปลี่ยน/ส่งต่อ (Digital) การบริหารจัดการข่าวสารด้วย
ระบบคอมพิวเตอร์ (Computerized) นักประชาสัมพันธ์และ

https://www.etda.or.th/getattachment/c5835c06-e238-4cda-9816814df31caca5/IUB_2020
https://www.etda.or.th/getattachment/c5835c06-e238-4cda-9816814df31caca5/IUB_2020
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กลุ่ ม เป้ าหมายสามารถสร้ า ง /ออกแบบข้ อมู ล ได้  
(Manipulated) การเ ช่ื อมโยงอุ ปกรณ์  Hardware และ 
software ท างานร่วมกันผ่านเครือข่ายระบบ (Networkable) 
มีปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักประชาสัมพันธ์และกลุ่มเป้าหมาย 
(Interactive) เช่ือมโยงข้อมูล/ข่าวสารได้จ านวนมาก (Dense) 
และรองรับข้อมูล/ข่าวสารได้จ านวนมาก (Compressible) 

 

บทบาทการปฏิบัติงานของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ 
 บ ทบ า ทก า ร ป ฏิ บั ติ ง า น ขอ งนั ก วิ ช า ชี พ

ประชาสัมพันธ์ในบรบิทของสื่อดิจิทัล ในยุคเริ่มต้น นักวิชาชีพ
ประชาสัมพันธ์มีบทบาทผู้จัดการ(Manager Role) และ
บทบาทเจ้าหน้าที่งานเทคนิค (Technician Role) (Broom, 
1982) ในบริบทของสื่อกระแสหลัก นักวิชาชีพประชาสัมพันธ์
มี  บทบาทเป็นเจ้าหน้าที่งานเทคนิค (Communication 
Technician) บทบาทผู้เช่ียวชาญ (Expert Prescriber) บทบาท
ผู้สนับสนุนการสื่อสาร (Communication Facilitator) และ
บทบาทเป็นผู้สนับสนุนการแก้ไขปัญหา (Problem-Solving 
Facilitator) (Cornelissen, 2008) 

 ในบริบทของสื่อดิจิทัล ผลวิจัย พบว่า นักวิชาชีพ
ประชาสัมพันธ์มบีทบาทการจัดการการเปลี่ยนแปลง บทบาท
สื่อสารองค์กร บทบาทความเช่ียวชาญ และบทบาทการบรหิาร
สถานการณ์ ซึ่งแตกต่างกับผลวิจัยของ กุลธิดา ธรรมวิภัชน์ 
(2543) เรื่องความเป็นนักวิชาชีพการประชาสัมพันธ์กับ
บทบาท และลักษณะการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ใน
ประเทศไทยในบริบทของสื่อกระแสหลักซึ่งมี 6 บทบาท คือ 
บทบาททางด้านการจัดการ บทบาททางด้านสื่อมวลชน
สัมพันธ์-ประสานการสื่อสาร บทบาททางด้านเทคนิคสื่อสาร 
บทบาททางด้านสื่อสารประชาสัมพันธ์ บทบาททางด้านวิจัย-
ประเมินผล และบทบาททางด้านการเป็นตัวแทน-โฆษก
องค์กร สืบเนื่องจาก เทคโนโลยีสื่อใหม่เปลี่ยนแปลงการ
ท างานของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ มีผลกระทบต่อการ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์ 4 ด้าน คือ การปฏิบัติงานของนัก
ประชาสัมพันธ์ เนื้อหาการประชาสัมพันธ์ รวมทั้งโครงสร้าง 
วัฒนธรรมและการจัดการองค์กร ตลอดจนความสัมพันธ์
ระหว่างผู้มีสว่นไดส้่วนเสยี (Ulla, 1998; Holtz, 2002; Tench 
and Yeomans, 2006 ; Fitch, 2009 ; Grunigs, 2009 ) 

เทคโนโลยีสื่อใหม่ เปลี่ยนแปลงทุกอย่างเกี่ยวกับงาน
ประชาสัมพันธ์ งานประชาสัมพันธ์จะไม่มีวันเหมือนเดิม  
การด าเนินงานประชาสัมพันธ์ต้องเปลี่ยนแปลงด้วยเช่นกัน 
(Pavlik, 2007; Philip & Young, 2 0 10; Solis & 
Breakenridge, 2012 )  สอดคล้ องกั บผลส ารวจของ
นักวิชาการและนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ในประเทศไทย และ
ต่างประเทศ พบว่า สื่อใหม่ เป็นสิ่ งส าคัญส าหรับการ
ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ การประชาสัมพันธ์บนสื่อใหม่มี
บทบาทในการแก้ไขปัญหาองค์กร การประชาสัมพันธ์บนสื่อ
ใหม่เป็นเครื่องมือการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ การประชาสัมพันธ์
การตลาดบนสื่อใหม่  และการประชาสัมพันธ์ระหว่าง
วัฒนธรรมบนสื่อใหม่ (Alexander, 2004; Wilcox, 2006; 
พนม คลี่ฉายา, 2558) 
 

คุณค่าของสื่อดิจิทัลต่อนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ 
 คุณค่าของสื่อดิจิทัลต่อนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ 

ผลวิจัย พบว่า สื่อดิจิทัลมีคุณค่าเรื่องการส่งเสริมความรู้ 
ความเข้าใจต่อนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ การส่งเสริม
ความคิดของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมทักษะ
ของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ และการส่งเสริมความสามารถ
ของนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ ในบริบทของสื่อดิจิทัลท าให้
เกิดการแข่งขันในเชิงธุรกิจ โดยส่งผลให้ปริมาณการผลิต
ธุรกิจบนสื่อดิจิทัลขยายตัวอย่างรวดเร็ว องค์กรเน้นการท า
ประชาสัมพันธ์บนสื่อดิจิทัลมากขึ้น สอดคล้องกับสุนิสา ประ
วิชัย (2560) กล่าวคือ กระแสความนิยมต่อสื่อดิจิทัลของ
กลุ่มเป้าหมายทางการประชาสัมพันธ์ ที่ เป็นไปอย่ าง
แพร่หลาย ส่งผลไม่น้อยต่อรูปแบบและวิธีการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรเปลี่ยนแปลงไป โดยสื่อดิจิทัลถูก
น า มาใช้เป็นช่องทางการสื่อสาร นักวิชาชีพประชาสัมพันธ์
ควรวิเคราะห์ให้เห็นลักษณะเฉพาะของสื่อดิจิทัลในแต่ละ
แพลตฟอร์ม การวางแผนกาหนดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลให้สอดคล้องกับความสนใจ ความต้องการ และ
พฤติ กรรมการสื่ อสารของกลุ่ ม เป้ าหมายทางการ
ประชาสัมพันธ ์

ด้วยเหตุนี้ ความต้องการนักวิชาชีพประชาสัมพันธ์
ดิจิทัลของหน่วยงานภาครัฐ/รัฐวิสาหกิจ/ธุรกิจมีมากขึ้น
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ตามล าดับ และเริ่มเห็นคุณค่าและความจ าเป็นที่จะต้อง
ศึกษาหาความรู้ เรื่องสื่อดิจิทัลที่ถูกต้องเพื่อให้สามารถ
ประกอบวิชาชีพประชาสัมพันธ์อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่ง
สอดคล้องกับผลวิจัยของยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2551) และ 
พนม คลี่ฉายา (2558) กล่าวคือ องค์กรต้องการนักวิชาชีพ
ประชาสัมพันธ์ที่ มี ความรู้  ความเข้ าใจเกี่ ยวกั บการ
เปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีสื่อใหม่ หลักและทฤษฎีการ
ประชาสัมพันธ์และประสบการณ์วิชาชีพบนสื่อใหม่ นัก
วิชาชีพประชาสัมพันธ์ควรมีทัศนคติที่ดี การยอมรับฟัง
ความคิดของผู้อื่น มีกรอบความคิดที่เปิดกว้าง/ความคิด
เชิงกลยุทธ์/ความคิดสร้างสรรค์/ความคิดเชิงวิเคราะห์ และมี
ความคิดในแบบของนักประชาสมัพันธ์ รวมทั้งทักษะการรู้จัก
ธรรมชาติของสื่อใหม่ ทักษะการคิดสื่อใหม่ ทักษะการผลิต
สื่อใหม่ รวมทั้งทักษะการใช้สื่อใหม่เชิงกลยุทธ์ ตลอดจน
ทักษะการบริหารจัดการงานประชาสัมพันธ์บนสื่อใหม่ ซึ่ง
สอดคล้องกับแผนปฏิรูปประเทศด้านสื่อสารมวลชน 
เทคโนโลยีสารสนเทศของสถาบันการประชาสัมพันธ์ กรม
ประชาสัมพันธ์ (2563) กล่าวคือ การประชาสัมพันธ์เชิงรุก 
คือ การพัฒนาบุคลากรด้านการประชาสัมพันธ์ โดยแผน
ประชาสัมพันธ์แห่งชาติให้ความส าคัญกับการพัฒนาบุคลากร
ด้านการประชาสัมพันธ์ของประเทศ เน้นการพัฒนาการ
เรียนรู้ เพื่อเสริมสร้างศักยภาพของนักประชาสัมพันธ์ให้

สามารถแสวงหาความรู้บนสื่อดิจิทัล ซึ่งเป็นเทคโนโลยีมีการ
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วต่องานประชาสัมพันธ์ ดังนั้น 
บุคลากรด้านการประชาสัมพันธ์จ าเป็นต้องมีความรู้ ความ
เข้ าใจ และตระหนักคุณค่ าของสื่ อดิจิ ทัลเพื่ อน ามา
ประยุกต์ใช้ในงานประชาสัมพันธ์ดิจิทัล เพื่อสนับสนุนให้งาน
หลักขององค์กรประสบความส าเร็จ เป็นที่ยอมรับและเช่ือถือ
ของสังคม อันจะน ามาสู่ภาพลักษณ์องค์กร 
 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
1. เพื่อให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไป

ในทัศนะที่กว้างขึ้น อันจะเป็นประโยชน์ในการอธิบาย
บทบาทและคุณค่าของสื่อดิจิทัลต่อวิชาชีพนิเทศศาสตร์ ควร
ศึกษาวิจัยบทบาทและคุณค่าของสื่อดิจิทัลในมิติของการ
โฆษณาดิจิทัล การตลาดดิจิทัล การออกแบบสื่อดิจิทัล การ
สื่อสารการแสดงดิจิทัล เป็นต้น  

2. ควรมีการศึกษาเรื่องตัวช้ีวัดความสามารถใน
การใช้สื่อดิจิทัลเพื่อท าความเข้าใจเชิงลึกในมิติของการ
พัฒนานักวิชาชีพประชาสัมพันธ์ในการปฏิบัติงานบนสื่อ
ดิจิทัล 

3. ควรน าผลวิ จั ยครั้ งนี้ ไปพั ฒนาวิ ชา ชี พ
ประชาสัมพันธ์ และเพื่อน าไปประยุกต์ใช้หรือสอดแทรกใน
หลักสูตรการเรียนการสอนการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล และ
ศึกษาเปรียบเทียบผลที่เกิดขึ้นจากการประยุกต์ใช้ดังกล่าว 
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