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บทค ัดย่อ  

 การวิจัยนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของบริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) 
(ปตท.) กับผลลัพธ์ท่ีเกิดข้ึนในเชิงภาพลักษณ์องค์กรและธุรกิจการค้าของ ปตท. โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เชิง
ปริมาณใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บข้อมูลจากกลุ่มลูกค้าท่ีใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ของ ปตท. จ านวน 400 คน ส่วนเชิงคุณภาพ
ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกับลูกค้า ปตท. ท่ีเช่ียวชาญการใช้ส่ือสังคมออนไลน์มาไม่ต่ ากว่า 5 ปี จ านวน 12 คน ร่วมกับการวิเคราะห์
เนื้อหาข่าวในส่ือสังคมออนไลน์ท่ัวไปท่ีเก่ียวกับ ปตท. โดยผลการศึกษาจะน าเสนอในเชิงปริมาณควบคู่กับเชิงคุณภาพ  
 ผลการศึกษาในภาพรวมพบว่าลูกค้ามีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของ ปตท. เป็นช่องทางในการรับข้อมูลข่าวสาร โดยมี
ความเช่ือถือในช่องทางนี้ในระดับมาก ในขณะท่ีมีความเช่ือถือในช่องทางอ่ืนในระดับปานกลาง ในด้านภาพลักษณ์องค์กร มีความ
เช่ือถือในระดับมาก ในด้านการบริหารและในด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ของ ปตท. มีการรับรู้ในระดับมาก ในด้านกิจกรรมพิเศษ 
ของ ปตท. มีการรับรู้ในระดับปานกลาง ส่วนในด้านผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ของ ปตท. ต่อการส่ือสารเชิงบวกและเชิงลบ มี
การรับรู้ในระดับปานกลาง และสุดท้ายพบว่าประสิทธิภาพของส่ือสังคมออนไลน์ของ ปตท. มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก ต่อ
ภาพลักษณ์องค์กรและธุรกิจการค้าของ ปตท. ผ่านการรับรู้ด้านบริหาร ด้านกิจกรรมพิเศษ และด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
ค  าส าคญั: ส่ือสังคมออนไลน์, ภาพลักษณ์องค์กร, ธุรกิจการค้า, กิจกรรมพิเศษ 

 

Abstract 
This research aimed to study the correlation between social media usage of PTT Public Company 

Limited (PTT) and its results in corporate image and business aspects of PTT by using quantitative and 
qualitative research. The quantitative research used questionnaires to collect data from 400 customers who 
used PTT social media whereas the qualitative research used in-depth interview of 12 PTT customers who 
were over 5 years social media experts together with content analysis of general social media news about 
PTT.  The results were presented quantitatively and qualitatively together. 

The results were found that the customers used PTT social media as a channel to receive information and 
trusted in this channel at a high level whereas trusted in other channels at a moderate level.  As for PTT corporate 
image, they trusted in it at a high level.  As for PTT management and PTT products and services, they perceived 
them at a high level.  As for PTT activities, they perceived them at a moderate level.  As for the impact of PTT social 
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media on positive and negative communication, they perceived it at a moderate level.  Finally, it was found that the 
efficiency of PTT social media was positively correlated with PTT corporate image and business through the 
perception of management, activities as well as products and services. 
 

Keywords:  social media, corporate image, business, activities 
 

บทน า 
 ส่ือสังคมออนไลน์ได้เปล่ียนแปลงโครงสร้างทางสังคมและพฤติกรรมการส่ือสารระหว่างบุคคลให้เป็นไปอย่างรวดเร็ว
และกว้างขวาง ส่งผลให้ส่ือด้ังเดิมต้องปรับตัวเพือ่ตอบรับกับโครงสร้างทางสังคม และรูปแบบการส่ือสารท่ีเปล่ียนไป เพื่อให้เกิด
การปฏิสัมพันธ์กันมากข้ึน (Tugrul, 2014) ท าให้ผู้ประกอบการสร้างความได้เปรียบทางการค้าและเพิ่มศักยภาพในการแข่งขัน
ทางธุรกิจซ่ึงสามารถเพิ่มรายได้มหาศาลให้กับประเทศ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2553) สร้างการเปล่ียนแปลงเนื้อหาของการ
ส่ือสารการตลาด และกลยุทธ์การน าเสนอสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง และกลยุทธ์การน าเสนอสู่กลุ่มเป้าหมาย
ได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง ซ่ึงส่ือด้ังเดิมไม่อาจท าได้ (Dincer and Dincer, 2012) 
 บริษัท ปตท. จ ากัด (มหาชน) หรือ ปตท. เป็นบริษัทท่ีประกอบธุรกิจด้านพลังงานช้ันน าของประเทศไทย โดยปัจจุบัน
บริษัทได้เป็นก าลังส าคัญในการสนับสนุนเทคโนโลยีดิจิทัล และการส่ือสารของกลุ่ม ปตท. และสนองนโยบาย Thailand 4.0 ของ
รัฐบาลท่ีขับเคล่ือนเศรษฐกิจด้วยนวัตกรรม ส่ือสังคมออนไลน์ของ ปตท. ปัจจุบันประกอบไปด้วยเว็บไซต์, อีเมล์, เฟซบุ๊กเพจ, ยู
ทูปแอคเค้าท์, ไลน์แอคเค้าท์ และแอปพลิเคชัน ซ่ึงแต่ละส่ือมปีระสิทธิภาพในการท างานท่ีแตกต่างกันออกไป แต่สามารถส่ือสาร
เนื้อหาท่ีมีความเก่ียวข้องกับ ปตท. ตามความสามารถของเคร่ืองมือได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 

วัตถุประสงค ์ของการวิจัย  
 เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างส่ือสังคมออนไลน์ของ ปตท. กับผลลัพธ์ท่ีเกิดข้ึนในเชิงภาพลักษณ์องค์กรและธุรกิจการค้า
ของบริษัท ผ่านการรับรู้ 3 ด้าน คือ ด้านบริหาร ด้านกิจกรรมพิเศษ และด้านผลิตภัณฑ์และบริการ โดยแยกเป็น 2 หัวข้อ ตาม
ลักษณะนามธรรมและรูปธรรม ได้แก่ ด้านบริหารและด้านกิจกรรมพิเศษท่ีมีผลต่อภาพลักษณ์องค์กร และด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการท่ีมีผลต่อธุรกิจการค้า 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 ส่ือสังคมออนไลน์ด้านบริหารและด้านกิจกรรมพิเศษ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการรับรู้ในด้าน
ภาพลักษณ์องค์กรของ ปตท. 
 สมมติฐานท่ี 2 ส่ือสังคมออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการรับรู้ในด้านธุรกิจการค้าของ ปตท. 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
แนวค ิดเกี่ยวกับการร ับร ู้ 
 Wagner and Hollenbeck (2005) อธิบายว่าการรับรู้หมายถึงการท่ีปัจเจกบุคคล เลือก จัดการ เก็บ และรับข้อมูล 
ผ่านกระบวนการเลือกรับสาร วิเคราะห์ สังเคราะห์ และท าความเข้าใจความหมาย โดยอาศัยส่ิงท่ีเข้ามากระทบท้ังภายในและ
ภายนอกตัวผู้รับสาร และจดจ า ท าให้เกิดการตีความท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล Kapferer (1997) อธิบายถึงการรับรู้ตรา
สินค้า เป็นการรับรู้หรือความคุ้นชินทางด้านคุณภาพของสินค้า ซ่ึงการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคสามารถวัดได้จากส่ิงท่ีนักการ
ตลาดส่ือสารเก่ียวกับตราสินค้านั้น โดยสามารถแบ่งได้เป็นการระลึกถึงตราสินค้าเป็นอันดับแรกในใจของผู้บริโภค การจ าได้โดย
ไม่มีการแนะน า และการจ าได้โดยมีการแนะน า 
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แนวค ิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค ์กร  
 Morley (1998) อธิบายถึงภาพลักษณ์ เป็นองค์ประกอบหนึ่งในการบริหาร ท่ีช่วยเอ้ือให้การด าเนินธุรกิจเป็นไป
อย่างก้าวหน้าและมั่นคง Kotler (2004) จ าแนกภาพลักษณ์ท่ีเก่ียวข้องกับการส่งเสริมการตลาดออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ภาพลักษณ์ตราย่ีห้อ ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์การ Jefkins (1993)  อธิบายถึง
ภาพลักษณ์ของบริษัทหรือภาพลักษณ์ขององค์การธุรกิจ ว่าเป็นภาพรวมทุกอย่างเก่ียวกับองค์การท่ีประชาชนรู้จัก เข้าใจ 
และได้มีประสบการณ์ อาจเกิดจากการน าเสนออัตลัษณ์ขององค์การ เช่น สัญลักษณ์ เคร่ืองแบบ เป็นต้น 
แนวค ิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด  
 เสรี วงษ์มณฑา (2547) อธิบายถึงการส่งเสริมการขายว่า เป็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดท้ังปวงท่ีนอกเหนือจาก
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ มักจะจัดข้ึนเป็นคร้ังคราวไม่ซ้ ากัน โดยมีจุดมุ่งหมาย 6 ด้าน ได้แก่ การดึงลูกค้าใหม่ การรักษา
ลูกค้าเก่าเอาไว้ การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซ้ือสินค้าในปริมาณมากข้ึน การเพิ่มอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ การท าใ ห้ลูก ค้า
ยกระดับตนเองให้ได้ซ้ือสินค้าหรือได้ใช้สินค้าท่ีมีมูลค่าสูงข้ึน และการเสริมแรงโฆษณาในตราสินค้า 
 

กรอบแนวค ิดวิจัย 

 
ภาพที่ 1 activities 

เคร ื่องมือและวิธ ีด าเนินการวิจัย 
แหล่งที่มาของข ้อม ูล 
 ข้อมูลปฐมภูมิ รวบรวมจากแบบสอบถาม แบบสัมภาษณ์ และวิเคราะห์เนื้อหาข่าวในส่ือสังคมออนไลน์ ด้วยตัวผู้ศึกษาเอง 
 ข้อมูลทุติยภูมิ รวบรวมจากการศึกษาเอกสารและทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจัย 
 

ประช ากร  
 ส าหรับเชิงปริมาณ เป็นลูกค้า ปตท. ท่ีอาศัยอยู่ในแต่ละภาคของประเทศไทย อายุ 18 ปี ข้ึนไปและมีบัญชีการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
 ส าหรับเชิงคุณภาพ เป็นลูกค้า ปตท. ท่ีเช่ียวชาญด้านการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในระดับองค์กร จ านวน 12 คน 
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การค  านวณและสุ่มต ัวอย่าง  
 ส าหรับเชิงปริมาณ ผู้ศึกษาได้น าสูตร Yamane (1973) มาใช้ในการค านวณ ท่ีระดับความเช่ือมั่นไม่ต่ ากว่า 95% 
โดยได้ผลลัพธ์เป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และท าการสุ่มตัวอย่าง 2 ข้ันตอน ได้แก่ ข้ันตอนท่ี 1 สุ่มแบบโควตา 
(Quota Sampling) โดยท าการแบ่งกลุ่มประชากรเป้าหมายออกตามภูมิภาคของประเทศไทย และน ามาหาสัดส่วน
ประชากรในแต่ละภูมิภาค ข้ันตอนท่ี 2 สุ่มแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่ม
ประชากรเป้าหมายท่ีมีลักษณะจ าเพาะตามเกณฑ์ท่ีต้ังไว้ 
เค ร ื่องม ือที่ใช ้ในการ เก็บรวบรวมข ้อม ูล  
 ส าหรับเชิงปริมาณ ใช้ 1. แบบสอบถาม ประกอบไปด้วยค าถามปลายปิด 5 ส่วน ได้แก่ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ การ
ใช้และการเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์ท่ัวไป การใช้และการเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์ของ ปตท. การส่ือสารการตลาดและการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของ ปตท. ผลกระทบของส่ือสังคมออนไลน์ต่อการรับรู้ของลูกค้า ปตท. และ 2. ข้อมูลข่าวสารจากส่ือ
สังคมออนไลน์ท่ีเก่ียวกับ ปตท. จากทุกช่องทางเป็นระยะเวลา 6 เดือน โดยท าการวิเคราะห์แบบเชิงปริมาณ 
 ส าหรับเชิงคุณภาพ ใช้ 1. การสัมภาษณ์เชิงลึกเก่ียวกับส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ การใช้งาน และมุมมองด้านผลกระทบ
ต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนจากส่ือสังคมออนไลน์ และ 2. การวิเคราะห์เนื้อหาข่าวจากส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีเก่ียวกับ ปตท. จากทุกช่องทางเป็น
ระยะเวลา 6 เดือน โดยท าการวิเคราะห์แบบเชิงคุณภาพ 
การสร ้างเคร ื่องมือในการวิจัย 
 การสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย กระท าโดยสังเคราะห์จากแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง ดังนี้ 
 ประเด็นภาพลักษณ์องค์กร ท่ีเกิดจากองค์ประกอบด้านการบริหาร พัฒนาจากแนวคิดของ Morley (2002), Wagner 
and Hollenbeck (2005) และ Kotler (2004) 
 ประเด็นภาพลักษณ์องค์กร ท่ีเกิดจากองค์ประกอบด้านกิจกรรมพิเศษ พัฒนาจากแนวคิดของ Jefkins (1993), Kotler 
(2004) และ เสรี วงษ์มณฑา (2547) 
 ประเด็นธุรกิจการค้า ท่ีเกิดจากองค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์และบริการ พัฒนาจากแนวคิดของ Kapferer (1997), Kotler 
(2004), Belch & Belch (1998) และ เสรี วงษ์มณฑา (2547) 
 ประเด็นท่ัวไป ท่ีเกิดจากองค์ประกอบด้านเคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ พัฒนาจากแนวคิดของ Wertime and Fenwick (2008) 
การตรวจสอบเคร ื่องมือในการวิจัย 
 ส าหรับเคร่ืองมือแบบสอบถาม ใช้ กระบวนการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ ครอนบาช (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ท่ีความเช่ือมั่น .70 ข้ึนไป ซ่ึงผลลัพธ์ท่ีได้ผ่านเกณฑ์ทุกข้อ และหาค่าความเท่ียงตรงของเนื้อหาด้วย IOC ซ่ึงผลลัพธ์ท่ี
ได้ผ่านเกณฑ์ทุกข้อเช่นเดียวกัน 
 ส าหรับเคร่ืองมือการสัมภาษณ์เชิงลึก น าเสนอให้อาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบความเหมาะสมของข้อ
ค าถาม เพื่อประเมินความเบ่ียงเบนและความเหมาะสมในการตอบของกลุ่มตัวอย่าง 
 ส าหรับเคร่ืองมือเนื้อหาข่าวในส่ือสังคมออนไลน์ ท่ัวไปท่ีเก่ียวกับ ปตท. น าเสนอให้อาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้เช่ียวชาญ
ประเมินความเหมาะสม  
การวิเค ราะห์ผลการวิจัย 
 ส าหรับเชิงปริมาณ ได้แก่ แบบสอบถาม และข่าวในส่ือสังคมออนไลน์ท่ัวไปท่ีเ ก่ียวกับ ปตท.  ใ ช้การวิเคราะห์
ข้อมูลด้วยความถ่ี (Frequencies)  ร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉล่ีย (Mean)  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และการทดสอบสมมติฐานด้วย Pearson Correlation Coefficient  
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 ส าหรับเชิงคุณภาพ ได้แก่ การสัมภาษณ์เชิงลึก และข่าวในส่ือสังคมออนไลน์ท่ัวไปท่ีเก่ียวกับ ปตท. ใช้การจัดแบ่ง
หมวดหมู่และวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยเฉพาะเนื้อหาข่าว จะวิเคราะห์แยกเป็น ประเด็นเชิง ท่ัวไป 
ประเด็นเชิงบวก และประเด็นเชิงลบ แล้วจึงน าเนื้อหาท้ังหมดมาวิเคราะห์ในภาพรวมอีกคร้ัง 
 

ผลการวิจัย 
ผลการวิจัยในเช ิงปร ิมาณ  

ผลการวิเคราะห์ข ้อม ูลลักษณะประชากรศาสตร ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 19 – 30 ปี 
สถานภาพสมรส มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี น้อยกว่า 20,000 
บาท ผลิตภัณฑ์หรือบริการของ ปตท. ซ่ึงเป็นท่ีรู้จัก ได้แก่ “น้ ามัน” 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการใช้และการเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์ ท่ัวไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ “โทรทัศน์” เป็น
ช่องทางในการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ใช้ไลน์ “LINE” เป็นส่ือสังคมออนไลน์ในการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ใช้ “โทรศัพท์มือถือ” เป็นเคร่ืองมือ
ในการเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์ มีอัตราความถ่ีต่อสัปดาห์ในการเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์อยู่ท่ี “ทุกวัน” ใช้ระยะเวลาต่อวันในการ
เข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์ อยู่ท่ี “2-3 ชม.” และมีค่าใช้จ่ายในการเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์เฉล่ียต่อเดือน อยู่ท่ี “301-500 บาท” 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการใช้และการเข้าถึงส่ือสังคมออนไลน์ของ ปตท. พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ไลน์ “PTT 
Group” ซ่ึงมีการแจกสติกเกอร์ก๊อดจิให้ใช้ในการติดต่อส่ือสาร อันน าไปสู่ช่องทางในการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของ ปตท. และมีความ
เช่ือถือต่อส่ือสังคมออนไลน์ของ ปตท. ในระดับ “มาก” ส่วนใหญ่เคยได้รับข้อมูลข่าวสารของ ปตท. จากช่องทางอ่ืนด้วย แต่มีความ
เช่ือถือต่อข้อมูลจากช่องทางอ่ืนท่ีไม่ใช่ของ ปตท. ในระดับ “ปานกลาง” และมีความเช่ือถือต่อภาพลักษณ์องค์กรท่ีดีของ ปตท. ใน
ระดับ “มาก” 
 ผลการวิเคราะห์ระด ับของข ้อม ูลที่ได ้ร ับร ู้ผ ่านสื่อสังคมออนไลน์ ของ ปตท. แยกออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 
 ด ้านการบร ิหาร พบว่า ภาพรวมของการรับรู้อยู่ในระดับ “มาก” (ค่าเฉล่ีย 3.4213) โดยประเด็นท่ีมีระดับการรับรู้สูง
ท่ีสุด คือ “ปตท. สร้างความมั่นคงด้านพลังงานให้ประเทศ โดยจัดหาพลังงานให้เพียงพอ มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน และราคาเป็น
ธรรม” ซ่ึงมีค่าเฉล่ียการรับรู้อยู่ในระดับ “มาก” (3.59) 
 ด ้านผลิตภัณฑ ์และบร ิการ พบว่า ภาพรวมของการรับรู้อยู่ในระดับ “มาก” (ค่าเฉล่ีย 3.4464) โดยประเด็นท่ีมีระดับการ
รับรู้สูงท่ีสุด คือ “น้ ามันในสถานีบริการ ปตท. ได้แก่ แก็สโซลีน (เบนซิน) 95, 91 แก็สโซฮอล์ (แก็สโซลีน +alcohol) 95, 91, E20, 
E85, B5 ดีเซล, HyForce พรีเมี่ยมดีเซล ดีเซลปาล์ม ก๊าซธรรมชาติส าหรับยานยนต์” ซ่ึงมีค่าเฉล่ียการรับรู้อยู่ในระดับ “มาก” (3.99) 
 ด ้านกิจกรรมพเิศษ พบว่า ภาพรวมของการรับรู้อยู่ในระดับ “ปานกลาง” (ค่าเฉล่ีย 3.2929) โดยประเด็นท่ีมีระดับการรับรู้สูง
ท่ีสุด คือ “โครงการปลูกป่าถาวรเฉลิมพระเกียรติฯ 1 ล้านไร่ (พ.ศ. 2537-พ.ศ. 2557)” ซ่ึงมีค่าเฉล่ียการรับรู้อยู่ในระดับ “มาก” (3.55) 
 

 ผลการวิเคราะห์ระด ับผลกระทบของสื่อสังคมออนไลน์ต ่อการสื่อสารของ ปตท. แยกออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ 
 ผลกระทบด ้านบวก พบว่า ภาพรวมของการรับรู้อยู่ในระดับ “ปานกลาง” (ค่าเฉล่ีย 3.2167) โดยประเด็นท่ีมีระดับการ
รับรู้ผลกระทบสูงท่ีสุดในเชิงบวก คือ “ส่ือสังคมออนไลน์ของ ปตท. ท าให้ท่านสามารถตัดสินใจได้ง่ายข้ึน” ซ่ึงมีค่าเฉล่ียการรับรู้อยู่
ในระดับ “ปานกลาง” 
 ผลกระทบด ้านลบ พบว่า ภาพรวมของการรับรู้ผลกระทบเชิงลบอยู่ในระดับ “ปานกลาง” (ค่าเฉล่ีย 2.6089) 
โดยประเด็นท่ีมีระดับการรับรู้ผลกระทบสูงท่ีสุดในเชิงลบ คือ “ส่ือสังคมออนไลน์ของ ปตท. มีมากจนเกินไป ท าให้ท่านไม่
เข้าใจและสับสน” ซ่ึงมีค่าเฉล่ียการรับรู้อยู่ในระดับ “ปานกลาง” 
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 สร ุปสดัสว่นประเดน็ขา่ว เชงิทัว่ไป เชงิบวก และเช ิงลบ 6 เด ือน  พบว่าสัดส่วนของประเด็นเชิงบวกมีจ านวน
มากท่ีสุด คือ 59.22% โดยส่วนใหญ่พบว่าประเด็นเชิงบวกเป็นผลมาจากการช้ีแจง ตอบโต้ แก้ไข ท าความเข้าใจประเด็น
เชิงลบ และส าหรับประเด็นท่ัวไปก็มักจะมีประเด็นเชิงบวกรวมอยู่ด้วย 
 

ผลการวิจัยในเช ิงค ุณภาพ  
 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทีไ่ดจ้ากการสมัภาษณเ์ชงิลึก พบว่า มีมุมมองเก่ียวกับการใช้เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์
และการรับรู้เนื้อหาข่าวต่างๆ ไปในเชิงบวกมากกว่าเชิงลบอย่างชัดเจน เช่นเดียวกับผลการวิจัยในเชิงปริมาณ โดยส่วนใหญ่
พบว่า ส่ือสังคมออนไลน์ท าให้เกิดทัศนคติท่ีดี ท าให้เกิดความน่าเช่ือถือในภาพลักษณ์องค์กร และมีเนื้อหาท่ีสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์และบริการของ ปตท. 
 ผลการวเิคราะหเ์นือ้หาขา่วในสื่อสังคมออนไลนท์ีเ่กีย่วกบั ปตท. 6 เด ือน พบว่า ปตท. มีการบริหารจัดการใน
ด้านภาพลักษณ์องค์กรในส่ือสังคมออนไลน์ได้ดี ทุกคร้ังท่ีมีประเด็นในเชิงลบ จะมีประเด็นในเชิงบวกตามมาในรูปแบบของ
ค าอธิบายและข้อมูลสนับสนุนต่างๆ ช่วยให้ความเข้าใจของผู้เสพส่ือมีทิศทางท่ีเป็นบวกมากย่ิงข้ึน 
 

ผลการทดสอบสมมต ิฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ส่ือสังคมออนไลน์ด้านบริหารและด้านกิจกรรมพิเศษ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการรับรู้ในด้าน
ภาพลักษณ์องค์กรของ ปตท. พบว่าเป็นไปตามสมมติฐาน ส่ือสังคมออนไลน์ท้ังด้านบริหาร และด้านกิจกรรมพิเศษ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกในระดับสูงต่อการรับรู้ในด้านภาพลักษณ์องค์กรของ ปตท. 
 สมมติฐานท่ี 2 ส่ือสังคมออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อการรับรู้ในด้านธุรกิจ
การค้าของ ปตท. พบว่าเป็นไปตามสมมติฐาน ส่ือสังคมออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์และบริการมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกใน
ระดับสูงต่อการรับรู้ในด้านธุรกิจการค้าของ ปตท. 
 

สร ุปและอภิปรายผล 
 ผู้ศึกษาได้อภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยดังนี้  

การรับรู้ด้านการบริหารและด้านกิจกรรมพิเศษท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรของ ปตท. สามารถเช่ือมโยงกับแนวคิดของ 
Kapferer (1997) ท่ีอธิบายถึงการประเมินการรับรู้ว่าเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของตัวบุคคล ท าให้เกิดเป็นความทรงจ า โดยผล
การศึกษาในคร้ังนี้ ก็ได้แสดงให้เห็นว่าผู้รับสารจากส่ือสังคมออนไลน์ของ ปตท. ซ่ึงมีทิศทางของเนื้อหาเป็นไปในเชิงบวก ได้เกิด
ทัศนคติในเชิงบวกด้วย ท้ังในด้านการบริหารและด้านกิจกรรมพิเศษ จึงท าภาพลักษณ์องค์กรท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจ  เป็นไปใน
ทิศทางท่ีดี เช่นเดียวกันกับ Morley (2002) ท่ีอธิบายถึงบทบาทของภาพลักษณ์องค์กรว่ามีผลต่อการสนับสนุนองค์กรให้เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน  
 การรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์และบริการท่ีส่งผลต่อธุรกิจการค้าของ ปตท. สามารถเช่ือมโยงกับแนวคิดของ  Kotler (2004) ท่ี
อธิบายถึงการประชาสัมพันธ์สินค้าท้ังทางตรงและทางอ้อมว่าสามารถส่งผลต่อภาพลักษณ์องค์กรและตัวสินค้าได้ โดยผลการศึกษา
ในคร้ังนี้ ก็ได้แสดงให้เห็นว่า ปตท. มีการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังทางตรงและทางอ้อม ซ่ึงสะท้อนภาพลักษณ์
องค์กรและผลิตภัณฑ์ของบริษัทตามเนื้อหาท่ีน าเสนอ โดยเนื้อหาท่ีน าเสนอนี้ ยังสอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ท่ีอธิบายถึง
การน าเสนอเพื่อสร้างความเข้าใจว่าสามารถสร้างการรับรู้ในข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการได้มากย่ิงข้ึน โดยเฉพาะอย่างย่ิงการ
น าเสนอเนื้อหาเพื่อส่งเสริมการขายอย่างต่อเนื่อง จะท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจท่ีดีได้ 
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