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 การวิจัยครั้งนี้   มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างกรอบการประเมินส าหรับการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ และเพื่ออธิบายรายละเอียดของตัวบ่งชี้ส าหรับการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์
ขององค์กรธุรกิจ โดยใช้ระเบียบวิจัยเชิงคุณภาพ เก็บข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกนักประชาสัมพันธ์ 
และผู้ที่ท าหน้าที่ออกแบบดูแลเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ นักประชาสัมพันธ์ในบริษัทตัวแทนด้านการ
ประชาสัมพันธ์ นักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์ นักวิชาการด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ และผู้ออกแบบเว็บไซต์ 
จ านวน 26 คน ผลการวิจัยสรุปได้ว่า กรอบการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
ประกอบด้วยการประเมิน 2 ด้านคือ 1) ด้านการประเมินเชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ 2) ด้านการประเมินผล
กระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย ในแต่ละด้านมีตัวบ่งชี้ ดังต่อไปนี้ 

1. ด้านการประเมินเชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ มีตัวบ่งชี้ 4 ประการ ได้แก่ การวิเคราะห์กลุ่มผู้
เยี่ยมชม การวิเคราะห์ Referrer ของเว็บไซต์ การวิเคราะห์หน้าเว็บไซต์ และการวิเคราะห์ระบบปฏิบัติการ (OS) 
และ Browser การประเมินด้านน้ีเป็นการประ เมินผลผลิต (Output) ของเว็บไซต์ ซึ่งบ่งบอกถึงประสิทธิภาพใน
การเป็นส่ือประชาสัมพันธ์ 

2. ด้านการประเมินผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย จะมีตัวบ่งชี้ทั้งสิ้น 13 ประการ ได้แก่ การวัดการระลึก
ถึงได้และการจดจ าได้ ความเข้าใจ ของผู้ใช้บริการ  ความพึงพอใจ ของผู้ใช้บริการ  ทัศนคติ ของผู้ใช้บริการ             
ความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อเว็บไซต์  ภาพลักษณ์ ของเว็บไซต์ ความสนใจในการเข้าร่วมกิจกรรม
ออนไลน์และบริการต่างๆบนเว็บไซต์ขององค์กร  ผู้ที่เข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ตรง ตามกลุ่มเป้าหมายขององค์กร  
รางวัลเว็บไซต์ดีเด่น ความสนใจเว็บไซต์จากองค์กรอื่นๆที่เกี่ยวข้อง  อันดับเว็บไซต์ที่สูงกว่าองค์กรคู่แข่ง  อันดับ
การค้นหาเว็บไซต์ขององค์กรที่ปรากฏในเว็บเสิร์ชเอ็นจิ้น (กรณีไม่จ่ายค่าตอบแทน ) และการวิเคราะห์ยอดขาย
การประเมินผลด้านน้ีเป็นการประเมินผลกระทบ (Impact) ที่เกิดขึ้นในตัวผู้รับสารหลังจากการได้รับข่าวสารจาก
เว็บไซต์ ซึ่งบ่งบอกถึงประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์ 

ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์สามารถประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ ด้วยวิธีการต่าง ๆ ได้แก่ 
การสังเกต การตรวจวัด การส ารวจ เพื่อให้ทราบถึงตัวบ่งชี้ทั้ง 2 ด้าน 
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           The objective of this qualitative research is to create the evaluation framework and explain 
indicators for corporate public relations websites. This research is conducted by the in-depth 
interview 26 key informants, consist of public relations practitioner, web-master from, public 
relations agencies, academic expert in public relations, expert in information and communication 
technology and website designers. 
          The research finds that evaluation framework for corporate public relations are concluded 
in 2 dimensions which are statistic of website users and effectiveness on target groups. 
          The indicators for statistic of website users are separated in 4 portions which are 
composed of visitor analysis, referrer website analysis, home page analysis, browser & operating 
system (OS) analysis. This evaluation involves in the output evaluation which refers the efficiency 
in case of media being. 
          The indicators for effectiveness on target group are 13 indicators such as Recall & 
Retention, Comprehension, Satisfaction, Attitude, Reliability, Image, Interest of attendances in 
case of online activities and other services on corporate website which appears on website of 
own corporate or involving one either, Correlation of corporate website service users and target 
which is appointed previously, Excellent corporation award, Website arrangement which is higher 
than the other rival corporations and Searching the corporate website appearing on search 
engine website (free payment) and Circulation analysis. This evaluation involves with the impact 
evaluation of the receivers after they get the news of website which indicate the effectiveness of 
public relations.  
          The public relations practitioner can evaluate corporate public relations website through 
data tracking, frequency measurement and survey. 
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วิทยานิพนธ์ครั้งนี้ส าเร็จเรียบร้อยไปได้ด้วยดีด้วยความกรุณาและความเอาใจใส่
ของผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร .พนม คลี่ฉายา อาจารย์ที่ ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ซึ่งได้ให้ความรู้ 
ค าปรึกษา ข้อชี้แนะ และความช่วยเหลือในทุกๆสิ่งจนกระทั่งลุล่วงผ่านไปได้ด้วยดี ผู้วิจัย
ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ ที่นี้ด้วย นอกจากน้ีขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์อุบลวรรณ 
เปรมศรีรัตน์ ประธานสอบวิทยานิพนธ์ และผู้ช่วยศาสตราจาร ย์สุภาภรณ์ ศรีดี กรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ ที่ได้ให้ความกรุณาในการช่วยเหลือและแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ของงานวิจัย อาจารย์
สมิทธิ์ บุญชุติมา ผู้ซึ่งเป็นแรงบันดาลใจ และคอยผลักดันในการท าวิทยานิพนธ์หัวข้อนี้ รวมทั้ง
คณาจารย์ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ สาขาการประชาสัมพันธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัยทุกท่าน ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ให้ตลอดการศึกษาที่ผ่านมา  และที่จะขาดเสีย
มิได้คือพี่กุ้ง เจ้าหน้าที่ผู้น่ารักของภาควิชาของเราที่มิเคยอิดออดเมื่อนิสิตต้องการความช่วยเหลือ 
และขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ห้องสมุดคณะนิเทศศาสตร์ทุกท่าน 

ขอขอบพระคุณผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์  ผู้ที่ออกแบบดูแล
เว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ ทั้ง 10 องค์กร  นักวิชาการ สาขาการประชาสัมพันธ์ นักวิชาการ สาขา
เทคโนโลยี กลุ่มผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ในบริษัทที่ ปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์  และกลุ่ม
โปรแกรมเมอร์ซึ่งท าหน้าที่ออกแบบเว็บไซต์  ทั้ง 26 ท่าน ที่กรุณาเสียสละเวลาให้ความร่วมมือใน
การสัมภาษณ์เพื่อเก็บข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งผลจากการสัมภาษณ์จากท่านเป็น
ประโยชน์ต่องานวิจัยในครั้งนี้เป็นอย่างยิ่ง 

ขอบคุณเพื่อนๆ ทุกคนที่คอยเป็นก าลังใจในการท าวิจัยในครั้งนี้  ปุ๊กลุ๊ก สาลี่      
หนูหร่ิง หยก เอ๋ พ่ีเจีย๊บ 2 เจี๊ยบ พี่อ๋า น้องอู น้ าพลอย ยุพิน พี่ผึ้ง พี่แคท น้องฝน เพื่อนๆที่ร่ าเรียน
PR รุ่น 3 มาด้วยกันอย่างเหน็ดเหนื่อย และหมูอ้วนที่คอยบ่นเวลาที่ไม่เริ่มท างาน และเป็นก าลังใจ
ในยามที่ผู้วิจัยเริ่มท้อแท ้

สุดท้าย ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณบิดามารดา บุพการีท่ีได้ให้ก าเนิด และพี่สาว 
ที่ได้ให้ความรัก และทุกสิ่งทุกอย่างแก่ผู้วิจัยมาตลอด 25 ปีนี้ และตลอดไป  
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บทที่  1 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

การขยายตัวของสังคมมนุษย์ท าให้มนุษย์ต้องอยู่ร่วมกันอย่างมีระเบียบแบบแผน 
มีการปรับปรุงตัวเข้ากับสิ่งแวดล้อมแ ละการอยู่ร่วมกันในสังคม ความสัมพันธ์แบบเป็นส่วนตัวจะ
ลดน้อยลง แต่จะมีความสัมพันธ์กันอย่างเป็นทางการเข้ามาแทนที่ เมื่อถึงจุดนี้การประชาสัมพันธ์
จึงเข้ามามีบทบาทมากขึ้นอย่างปฏิเสธไม่ได้ (ชัยนันท์ นันทพันธ์ , 2548: 20) ด้วยเหตุผลที่ว่า     
การประชาสัมพันธ์ คือ ภ าระหน้าที่ของฝ่ายบริหารหรือฝ่ายจัดการ (management function)     
ซึ่งต้องอาศัยการวางแผนงานที่ดี และมีการกระท าอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ เพื่อสร้างสรรค์และธ ารง
รักษาไว้ซึ่งความเข้าใจอันดี มีความเห็นอกเห็นใจ (sympathy) และได้รับการสนับสนุนร่วมมือจาก
กลุ่มประชาชนที่ องค์กรสถาบันเก่ียวข้องอยู่ เพื่อให้เกิดความร่วมมือและบรรลุถึงผลประโยชน์
ร่วมกันของทั้งสองฝ่าย คือ องค์กรและกลุ่มประชาชนที่เกี่ยวข้อง (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2544: 13) 

การประชาสัมพันธ์มีบทบาททั้งในองค์กรภาครัฐ และองค์กรธุรกิจ ดังจะเห็นได้
จากในหน่วยงานของภาครัฐ ที่มีการเผยแพร่ข่าวสาร กฎหมายและระเบียบไปยังประชาชนในทาง
ปฏิบัติซึ่งมีอยู่มากมาย สิ่งต่างๆเหล่านี้ ประชาชนทั่วไปย่อมต้องเข้าใจเพื่อปฏิบัติตนให้ถูกต้องตาม
กฎของสังคม นอกจากนี้ รัฐบาลยังต้องเสนอผลงานแก่ประชาชน เพื่อสร้างความเข้าใจกับ
ประชาชน ตลอดจนการหย่ังเสียงประชามติเพื่อเก็บเป็นข้อมูลในการก าหนดนโยบายหรือปรับปรุง
งานให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น รวมทั้งการเรียกร้องการสนับสนุนจากประชาชน อีกทั้งยังต้อง
สร้างความสัมพันธ์กับประชาชน โดยใช้การประชาสัมพันธ์เพื่อเป็นสะพานเชื่อมโยงระหว่างรัฐบาล
และข้าราชการ ข้าราชการกับประชาช น และรัฐบาลกับประชาชน ให้มีความใกล้ชิดกัน การ
ประชาสัมพันธ์จึงท าให้กลไกของรัฐและประชาชนเคลื่อนไหวไปอย่างคล่องตัว (ชัยนันท์ นันทพันธ์ , 
2548: 20) 

ส าหรับองค์กรธุรกิจ การประชาสัมพันธ์มีบทบาทส าคัญไม่แตกต่างกัน เนื่องจาก
องค์กรธุรกิจจะมีการแข่งขันในด้านการผลิต การ จ าหน่ายและการให้บริการ จึงจ าเป็นต้องใช้การ
ประชาสัมพันธ์ให้เกิดประโยชน์ต่อองค์กร 

บทบาทของการประชาสัมพันธ์ในองค์กรมีความส าคัญเพิ่มขึ้น เพราะนัก
ประชาสัมพันธ์มีบทบาทชัดเจนมากขึ้นในการร่วมวางแผนกลยุทธ์ (Strategic Planning) ของ
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องค์กร ซึ่งรวมถึงการประเมินสถานการณ์ ล่วงหน้า การศึกษาถึงประเด็นปัญหาในปัจจุบันและใน
อนาคต (Issue Management) เพื่อป้องกันมิให้ปัญหานั้นๆ ขยายตัวกลายเป็นวิกฤตขององค์กร
ตลอดจนการวางแผนรับมือเมื่อเกิดวิกฤตขึ้น (Crisis Management) หรืออีกนัยหนึ่ง                  
นักประชาสัมพันธ์มีบทบาทเพิ่มขึ้นใ นการรุก (Proactive) มากกว่าจะเป็นการต้ังรับ (Reactive) 
โดยอาศัยทักษะในการวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) และสามารถใช้วิจารณญาณเชิงวิพากษ์ 
(Critical judgment) เพื่อแยกแยะข้อมูลข่าวสารจ านวนมหาศาล ทั้งภายในและภายนอกองค์กร 
รวมถึงการประเมินความถูกต้อง ความน่าเชื่ อถือ และความเกี่ยวข้องของข่าวสารนั้นๆต่อองค์กร  
(รสชงพร โกมลเสวิน, 2550: 15-4) 

เมื่อกล่าวถึงกระบวนการและขั้นตอนของการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ว่า 
โดยทั่วไปประกอบด้วย 4 ขั้นตอน คือ การวิจัยและรับฟังความคิดเห็น (Research - Listening), 
การวางแผนและการตัดสินใจ (Planning - Decision making), การติดต่อสื่อสาร 
(Communication - Action), และการประเมินผล (Evaluation) ซึ่งงานในขั้นตอนสุดท้ายน้ีนั้น เป็น
งานที่ส าคัญมาก เพราะจะช่วยให้ทางองค์กรทราบว่าการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ที่ท ามาทั้งหมด
นั้น ได้ผลตามวัตถุประสงค์ที่วางแผนไว้ หรือไม่ ประสบความส าเร็จหรือล้มเหลว ซึ่งจะช่วยให้
องค์กรสามารถน าผลที่ได้ไปปรับใช้ให้เกิดประโยชน์ทั้งในปัจจุบันและในอนาคต (วิรัช ลภิรัตนกุล , 
2544: 216 - 217)  

ความส าคัญของการประเมินผลอยู่ท่ีการเสาะแสวงหาหรือศึกษาเพื่อให้ได้มาซึ่ง
ข้อมูลอันจ าเป็น และเป็นประโยช น์ต่อความก้าวหน้าของงานและองค์กรหรือสังคมโดยส่วนรวม 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสังคมที่มีความเปลี่ยนแปลงและมีการไหลเวียนของข่าวสารอยู่ตลอดเวลา 
ท าให้ต้องมีการปรับตัวให้เข้ากับสภาพสิ่งแวดล้อม ข้อมูลที่ได้จากการประเมินผลจะช่วยให้
ผู้บริหารได้มีโอกาสทราบและใกล้ชิดกับเห ตุการณ์มากขึ้น และพร้อมที่จะเผชิญกับปัญหา 
เหตุการณ์และความยากล าบากต่าง ๆ เพื่อการบริหารงานได้ดีกว่า ในการประชาสัมพันธ์ การ
ประเมินผลเป็นสิ่งส าคัญต่อการประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพ การประชาสัมพันธ์เป็นงานที่
เริ่มต้นจากการศึกษาข้อมูลที่ได้มาอย่างถูกต้อง ทั้ง ในด้านกระบวนการและวิธีการที่ได้มาซึ่งข้อมูล
และตัวเนื้อหาของข้อมูล มิใช่มุ่งเน้นแต่การเผยแพร่เพียงอย่างเดียว ถ้าหากไม่มีการประเมินผล จะ
ท าให้ไม่ได้รับข้อมูลสะท้อนกลับ เนื่องจากข้อมูลสะท้อนกลับจะสะท้อนให้เห็นภาพลักษณ์ของ
องค์กร รวมทั้งบุคลิกภาพของผู้บริหารด้วย (จิตราภรณ์ สุทธิวรเศรษฐ์ , 2544: 213) ด้วยเหตุนี้ การ
ประเมินจึงเป็นสิ่งส าคัญส าหรับการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคปัจจุบันที่
เทคโนโลยีการสื่อสารพัฒนาสู่ระบบอินเทอร์เน็ตซึ่งถือว่าเป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดยักษ์ที่
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เชื่อมต่อกันทั่วโลกโดยการเ ชื่อมโยงระหว่างระบบเครือข่าย หรือเน็ตเวิร์กจ านวนมหาศาลทั่วโลก
เข้าด้วยกันภายใต้หลักเกณฑ์มาตรฐานเดียวกัน ใช้โปรโตรคอลเดียวกัน ซึ่งโปรโตรคอลก็คือ 
ข้อตกลงที่เป็นสื่อกลางในการสื่อสารของคอมพิวเตอร์ที่ต่อกันเป็นเน็ตเวิร์ก และแต่ละเน็ตเวิร์กก็จะ
ต่อถึงกันทั่วโลก ซึง่ท าให้ผู้คนสามารถเชื่อมต่อแลกเปลี่ยนข้อมูลถึงกันได้โดยสะดวก รวดเร็ว ไม่ว่า
ข้อมูลเหล่านั้นจะอยู่ในรูปแบบใดๆ อาจจะเป็นตัวอักษร ข้อความ ภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว หรือ
เสียง รวมทั้งยังอ านวยความสะดวก ในการให้บริการสื่อสารข้อมูล ได้แก่ การเข้าใช้ระบบจาก
ทางไกล (Telnet) การถ่ายโอนแฟ้ม ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ และกลุ่มอภิปราย เป็นต้น 

พนม คลี่ฉายา ( 2547 : 11 ) ได้อธิบายไว้ว่า ความส าคัญของอินเทอร์เน็ต 
ก่อให้เกิดแนวการปฏิบัติงานใหม่ขึ้นในวิชาชีพการประชาสัมพันธ์คือ การประชาสัมพันธ์บน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต หรือ e-Public Relations หรือ e-PR เป็นค าที่ใช้แทนการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพื่อสร้างความส าเร็จขององค์กร ซึ่งการประชาสัมพันธ์บน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต (e-PR) มีความแตกต่างจากการประชาสัมพันธ์ (Public Relations ) ทั่วไป 
คือ การประชาสัมพันธ์ทั่วไปใช้การส่งข่าว สารผ่านสื่อมวลชนและสื่อมวลชนจะเป็นผู้พิจารณา
คัดเลือกข่าวสารเผยแพร่ในสื่อของตน นักประชาสัมพันธ์ไม่สามารถบังคับให้สื่อมวลชนน าข่าว
ตีพิมพ์ได้ทั้งหมด แต่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตนักประชาสัมพันธ์สามารถเผยแพร่ข่าวสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง โดยไม่จ าเป็นต้องมีผู้ พิจารณาคัดเลือกเช่นเดียวกับการเผยแพร่ทาง
สื่อมวลชน การสื่อสารบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจึงเป็นการสื่อสารท่ีนักประชาสัมพันธ์สามารถ     
ท าหน้าที่เป็นผู้คัดเลือกกลั่นกรองข่าวสาร ที่สามารถควบคุมและก าหนดข่าวสารได้ด้วยตนเอง 

George E. Belch และ Michael A. Belch (2004: 499 - 500) ได้ชี้ให้เห็นว่า 
อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่มีประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ด้านต่างๆ เว็บไซต์
จ านวนมากก าหนดพื้นที่ส่วนหนึ่งส าหรับกิจกรรมในการประชาสัมพันธ์องค์กรอย่างชัดเจน ซึ่ง
ครอบคลุมถึงการให้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับบริษัท กิจกรรมต่า งๆเพื่อสังคม รายงานประจ าปี เป็นต้น 
บริษัท องค์กรไม่แสวงหาผลก าไร และพรรคการเมืองมีการปรับใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อวัตถุประสงค์
ด้านการประชาสัมพันธ์มากขึ้น โดย Shel Holtz เขียนไว้ในหนังสือ Public Relations on the 
Internet ว่า อุตสาหกรรมการประชาสัมพันธ์ มีแนวคิดที่จะน าอินเทอร์เน็ตมาใช้เพียงเล็กน้อย บาง
หน่วยงานด้านประชาสัมพันธ์แบบด้ังเดิมไม่ได้ใช้อินเทอร์เน็ตเลย ขณะที่บริษัทอ่ืนๆใช้อินเทอร์เน็ต
อย่างน้อยเพื่อการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร Holtz ยังกล่าวอีกว่า เว็บไซต์ก่อให้เกิดโอกาสจ านวนมาก
ต่อผู้ที่เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพั นธ์ ไม่ว่าจะเป็น 1) การพัฒนาเว็บไซต์เพื่อสร้างความสัมพันธ์
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กับสื่อ 2) ความสามารถในการน าเสนอข้อมูลเผยแพร่ และ 3) การพัฒนาจดหมายอิเล็กทรอนิกส์
เพื่อสร้างความสัมพันธ์ด้านบวก 

 ตัวอย่างที่ยอดเยี่ยมของการใช้การประชาสัมพันธ์เป็นสื่อบนอินเทอร์เน็ต คือ 
เว็บไซต์ของ Chrysler เว็บไซต์ดังกล่าวให้ข้อมูลข่าวสารล่าสุด ทั้งในรูปแบบเนื้อหา เรื่องราว
ข่าวสาร รูปภาพ และข้อมูลอ้างอิงไปยังเว็บไซต์หรือสื่ออ่ืนๆ รวมถึง Press Kit และก าหนดการของ
กิจกรรมต่างๆ ที่ก าลังจะเกิดขึ้น หรือใช้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์รุ่นต่างๆ ของ Chrysler รวมทั้งยัง
มีบทความจ านวนมากที่เขียนเกี่ยวกับบริษัท ไม่ว่าจะเป็นรางวัลที่ได้รับ หรือกิจกรรมเพื่อสังคม 
นอกจากน้ียังเปิดโอกาสให้ลูกค้าแสดงความคิดเห็นและลงทะเบียนเพื่อติดตามข้อมูลความ
เคลื่อนไหว (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2548: 505) 

ในขณะเดียวกันองค์กรไม่แสวงหาผลก าไรและ เป็นองค์กรเพื่อสังคม พบว่า 
อินเทอร์เน็ตสามารถ ใช้ประโยชน์ในการระดมเงินทุน หลายองค์กรได้พัฒนาเว็บไซต์เพื่อท าหน้าที่
ต่างๆในการขอบริจาคหรือสนับสนุนเงินทุนเพื่อใช้ในกิจกรรมสาธารณกุศล โดยการสร้างเว็บไซต์
เพื่อประชาสัมพันธ์กิจกรรมเพื่อประโยชน์สาธารณะ ให้ข้อมูลเกี่ ยวกับกิจกรรมต่างๆขององค์กร 
เป็นต้น  

ในหลายๆสถานการณ์ยังพบว่า สามารถใช้เว็บไซต์เป็นสื่อส าหรับกระจายข้อมูล
ได้อย่างดี โดยเฉพาะอย่างยิ่งในช่วงเวลาที่เกิดสภาวะวิกฤต รวมถึงการรวบรวมข้อมูลความคิดเห็น
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ (กมล ชัยวัฒน์, 2551:368- 369) 

ภิเษก ชั ยนิรันดร์ (2551: 154 - 155) กล่าวถึงหน้าที่ของเว็บไซต์ไว้ว่า เว็บไซต์มี
หน้าที่โดยตรง คือ เพื่อการประชาสัมพันธ์หน่วยงานธุรกิจ ท าหน้าที่คล้ายกับแผ่นพับโฆษณา 
(Brochure) ที่แสดงข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตัวบริษัท ทั้งนี้เว็บไซต์นั้นอาจจะมีหน้าที่เพียง
การประชาสัมพันธ์เพียงอย่างเดียว หรือมีส่วนของการซื้อขายสินค้าและบริการรวมอยู่ด้วย ทั้งนี้ใน
เว็บไซต์นั้นอาจจะก าหนดให้มีส่วนของการให้ข่าวของบริษัทรวมถึงการส่งข่าวดังกล่าวทางอีเมล์ไป
ยังสื่อสารมวลชนต่างๆ ซึ่งยังสามารถปรับปรุงให้ทันสมัยอยู่เสมอ และมีต้นทุนต่ าเมื่อเทียบ กับการ
จัดท าแผ่นพับหรือจดหมายข่าวเพื่อแจกลูกค้าและสื่อมวลชนต่างๆ นอกจากน้ี พนม คลี่ฉายา         
( 2547: 11) ได้อธิบายให้เห็นถึงการใช้เว็บไซต์ในการประชาสัมพันธ์ว่า นอกจากเว็บไซต์จะเป็น
ช่องทางในการเผยแพร่ข้อมูลจากองค์กรไปสู่ประชาชนแล้ว เว็บไซต์ยังเป็นช่องทางที่ เปิดโอกาสให้
ประชาชนที่เข้ามาชมข้อมูลได้สื่อสารกลับมายังองค์กรด้วยการซักถามข้อสงสัยเกี่ยวกับองค์กร 
การขอข้อมูลเพิ่มเติม การแสดงความคิดเห็น รวมทั้งการเสนอแนะสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อองค์กร 
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ดังนั้นผู้ที่ดูแลเว็บไซต์จะต้องมีการตรวจสอบตลอดเวลาว่ามีผู้ติดต่อกลับมาและด าเนินการตอบข้อ
สงสัย จัดส่งข้อมูลเพิ่มเติม รวบรวมความเห็นที่เป็นประโยชน์สู่การปรับปรุงการด าเนินงานของ
องค์กร อันถือเป็นสิ่งส าคัญของการประชาสัมพันธ์ที่ต้องมีการสื่อสารแบบสองทาง สิ่งส าคัญที่นัก
ประชาสัมพันธ์ที่เลือกใช้เว็บไซต์เป็นช่องทางเผยแพร่ข่าวสารคือ จ ะต้องตอบสนองต่อการติดต่อ
ของประชาชนผ่านทางเว็บไซต์อย่างรวดเร็วและตรงกับความต้องการมากที่สุด เพื่อเป็นการสร้าง
ความประทับใจ นอกจากน้ียังต้องมีการปรับปรุงข้อมูลในเว็บไซต์ให้ทันสมัยตลอดเวลาอีกด้วย 

การท่ีสื่ออินเทอร์เน็ตก าลังเป็นท่ีนิยมในสังคม โดยมีกลุ่มชนทุกรูป แบบลักษณะ
ใช้อินเทอร์เน็ตในการเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสาร ท้ังในรูปแบบการรับ ‟ ส่ง และแลกเปลี่ยนข้อมูล  
นักประชาสัมพันธ์จึงควรเรียนรู้ถึงวิธีการติดตามการเผยแพร่ข่าวสารทางอินเทอร์เน็ต Katie Paine, 
(2002), อ้างถึงใน (รสชงพร โกมลเสวิน, 2550: 15-21) ได้ระบุไว้ว่า ในปี 2545 มีเว็บเพจอยู่ทั่วโลก
ประมาณ 3 พันล้าน มีกลุ่มข่าว (Newsgroups) ประมาณ 80,000 กลุ่ม และมีนักข่าวประมาณ 
15,000 คน ที่เขียนข่าวเพื่อลงตีพิมพ์ออนไลน์ นอกจากน้ีกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
สื่อสารได้ท าการส ารวจเกี่ยวกับตัวชี้วัดการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศแ ละการสื่อสารของ
ประเทศไทยในปี 2548 พบว่า สถานประกอบการธุรกิจที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย มีการ
ใช้อินเทอร์เน็ตสูงถึงร้อยละ 92.5 (www.mict.go.th, 25 กุมภาพันธ์ 2552) 

เนื่องจากการวิจัยเกี่ยวกับการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ ของไทย
ยังมีไม่มากนัก  แต่ในขณะเดียวกัน สื่ออินเทอร์เน็ตกลับพัฒนารุดหน้าไปอย่างต่อเนื่อง ประชาชน
สามารถเข้าถึงสื่อประเภทนี้ได้มากย่ิงขึ้น และองค์กรธุรกิจทั้งหลายก็เริ่มใช้ช่องทางนี้เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์องค์กรของตนเองมากย่ิงขึ้น เพราะนอกจากจะช่วยในการประชาสัมพันธ์ข่าวสาร
ข้อมูลแล้ ว ยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านการเป็นผู้น าทางด้านเทคโนโลยีอีกด้วย อนึ่งการ
จัดท าเว็บไซต์ในปัจจุบันก็สามารถท าได้ง่ายและมีราคาไม่สูง และยังได้ผลประโยชน์อย่างคุ้มค่า
เมื่อเปรียบเทียบกับสื่ออ่ืนๆ  อย่างไรก็ตาม แม้ว่าจะมีการเผยแพร่เว็บไซต์ขององค์กรกันอย่าง
มากมา ย แต่กลับยังไม่มีการรวบรวมวิธีการประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการใช้
เว็บไซต์เพื่อการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์เลย ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาและรวบรวม  กรอบการประเมิน
และตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ แม้ว่าจะยังไม่มีวิธีการใดที่จะใช้วัดค่า
กิจกรรม ต่างๆทางอินเทอร์เน็ตและวัดประสิทธิภาพได้อย่างแม่นย า  ซึ่งจะช่วยแสดงให้เห็นถึง
ศักยภาพในการปฏิบัติงานของนักประชาสัมพันธ์ นอกจากน้ียังช่วยเป็นแนวทางให้องค์กรธุรกิจ
ต่างๆ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการปฏิบัติงาน การปรับปรุงการด าเนินงานประชาสัมพันธ์ ซึ่งจะ



6 
 

ก่อให้เกิดประโยชน์ในการปรับปรุงเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับความต้องการ
ของลูกค้า และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กรต่อไป 

ปัญหาน าวิจัย 

1.กรอบ การประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
ประกอบด้วยอะไร และมีตัวบ่งชี้อะไรบ้าง 

2.รายละเอียดของตัวบ่ งชี้ส าหรับการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์
ขององค์กรธุรกิจประกอบด้วยอะไรบ้าง 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.เพื่อสร้างกรอบการประเมินและ ตัวบ่งชี้ส าหรับการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ 

2.เพื่ออธิบายรายละเอียดของตัวบ่งชี้ส าหรับการประเมินผลเว็บไซต์ เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ ขององค์กรธุรกิจ 

ขอบเขตของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเฉพาะองค์กรธุรกิจในกรุงเทพมหานคร และจะใช้
การวิจัย เชิงคุณภาพซึ่งใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก โดยรวมระยะเวลาทั้งหมด 4 เดือน ต้ังแต่
เดือนธันวาคม พ .ศ. 2551 ถึงเดือนมีนาคม พ .ศ. 2552 เท่านั้น  ซึ่งครอบคลุมทั้ง ในด้านของ             
นักประชาสัมพันธ์และผู้ออกแบบดูแลเว็บไซต์ในองค์กรธุรกิจ จ านวน 10 องค์กร นักประชาสัมพันธ์
ของบริษัทตัวแทนด้านการประชาสัมพันธ์  นักวิชาการทางด้านสาขาวิชาการประชาสัมพันธ์ 
นักวิชาการทางด้านสาขาวิชาเทคโนโลยี สารสนเทศ และผู้ออกแบบเว็บไซต์ รวมเป็นจ านวนท้ังสิ้น 
26 ท่าน เพื่อความครบถ้วนบริบูรณ์ในการสรุปผลการวิจัยในครั้งนี้และเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่จะ
น าไปปรับใช้ในอนาคต  

ข้อสันนิษฐานในการวิจัย 

1.กรอบการประเมินและ ตัวบ่งชี้ส าหรับการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ ประกอบด้วยคุณลักษณะหลายประการ 
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2.ตัวบ่งชี้ส าหรับการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ สามารถสังเกต 
ตรวจนับ หรือวัดได้จากข้อมูลที่ปรากฏ 

ค าจ ากัดความที่ใช้ในการวิจัย 

กรอบการประเมินผลเว็บไซต์ 

หมายถึง คุณลักษณะที่บ่งบอกถึงคุณค่าของเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ ของ
องค์กรธุรกิจ ที่สามารถน ามาใช้ก าหนดเป็นแนวทางการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์
ขององค์กรธุรกิจ 

ตัวบ่งชี้ (Indicators) 

หมายถึง ตัวแปร หรือค่าที่สามารถวัด หรือประเมินผลการประชาสัมพันธ์ของ
องค์กรธุรกิจ ซึ่งใช้ บ่งบอกสถานภาพ หรือผลการด าเนินงานการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ  

ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ 

หมายถึง ตัวแปร หรือค่าที่สังเกตได้จากข้อมูลเชิงประจักษ์ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลจาก
การวัดประสิทธิภาพของเว็บไซต์เชิงปริมาณ จากการประเมินเชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์  หรือ
ข้อมูลจากการวัดประสิทธิภาพของเว็ บไซต์เชิงคุณภาพหรือการประเมินผลกระทบที่มีต่อผู้รับสาร  
ซึ่งสามารถสะท้อนให้เห็นถึงความส าเร็จหรือคุณค่าของเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ และใช้บ่งบอก
สถานภาพ หรือผลการปฏิบัติงานขององค์กร 

เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 

หมายถึง การจัดท าเนื้อหา และรายละเอี ยดเกี่ยวกับองค์กร ได้แก่ ประวัติการ
ด าเนินงาน กิจกรรมต่างๆ สินค้าและบริการ เป็นต้น โดยจัดท าในรูปแบบของข้อมูลตัวอักษร ภาพ 
เสียง และการเคลื่อนไหว    ซึ่งถูกจัดท าไว้เป็นข้อมูลที่สามารถเชื่อมโยงซึ่งกันและกันได้ในจ านวน
หลายๆหน้า โดยที่สามารถเข้าถึงได้ด้วยการเชื่ อมต่อเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและพิมพ์ที่อยู่ของ
เว็บไซต์ (Universal Resource Locator หรือ Uniform Resource Locator หรือเรียกย่อๆว่า URL) 
เพื่อเข้าสู่เนื้อหานั้นๆ โดยประเภทของเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจจะรวมถึง
เว็บไซต์เพื่อการส่งเสริมภาพลักษณ์ เว็บไซต์เพื่อการแจ้งข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือ
บริการขององค์กร และเว็บไซต์เพื่อการส่งเสริมการจ าหน่ายหรือขายสินค้าและบริการ ซึ่งในการ
วิจัยครั้งนี้ได้แก่เว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ของ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) บริษัท โทเทิ่ล 
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แอ็คเซ็ส คอมมูนิเค ชั่น จ ากัด (มหาชน ) โรงพยาบาลวิภาวดี โรงพยาบาลกรุงเทพ ธนาคารกสิกร
ไทย จ ากัด (มหาชน ) ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน ) บริษัทแลนด์แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน ) 
บริษัท แอล . พี. เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) บริษัทโตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด 
บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากัด 

องค์กรธุรกิจ (Business Organization) 

หมายถึง นิติบุคคลที่จดทะเบียนเป็นบริษัทหรือห้างหุ้นส่วนจ ากัด ที่ด าเนินธุรกิจ
โดยมีเว็บไซต์เป็นของตนเอง และใช้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กร ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้
ศึกษาจ านวนทั้งสิ้น 10 องค์กร ได้แก่ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) บริษัท โทเทิ่ล แอ็ค
เซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน ) โรงพยาบาลวิภาวดี โรงพยาบาลกรุงเทพ ธนาคารกสิกรไทย 
จ ากัด (มหาชน) ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) บริษัทแลนด์แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) บริษัท 
แอล. พ.ี เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) บริษัทโตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด  
บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากัด  

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.เพื่อ เป็นแนวทางในการเสนอกรอบความคิดของการวัดผลเว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ ซึ่งองค์กรธุรกิจ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการปฏิบัติงานได้ 

2.เพื่อเป็นแนวทางในการปฏิบัติงาน การปรับปรุงการด าเนินงานประชาสัมพันธ์
ขององค์กรธุรกิจ 

3.เพื่อใช้ประโยชน์ในการพัฒนาองค์ความรู้ด้านการประเมินผลการ
ประชาสัมพันธ์บนเว็บไซต์ 
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บทที่  2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎี 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  เป็นการศึกษาที่มุ่งสร้างกรอบเพื่อการประเมินผลเว็บไซต์
ขององค์กรธุรกิจ ซึ่งจะสะท้อนให้เห็นลักษณะการด าเนินงานประชาสัมพันธ์โดยการใช้เว็บไซต์ 
และกรอบที่สร้างขึ้นนี้ จะเป็นคุณลักษณะที่น าไปใช้วัดผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ของ
องค์กรธุรกิจได้ เพื่อสร้างกรอบแนวความคิดในการศึกษาให้ชัดเจนและสมเหตุสมผลมากขึ้นอันจะ
น าไปสู่ความสมบูรณ์และช่วยให้ได้ผลตามที่มุ่งหวังไว้ การศึกษาครั้งนี้จึงจ าเป็นต้องทบทวน
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องหลายด้านด้วยกัน โดยแบ่งเนื้อหาดังนี้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับอินเทอร์เน็ต 

2. ทฤษฎีสื่อปฏิสัมพันธ์ (Interactive Media Theory) 

3. แนวคิดเกี่ยวกับการท าประชาสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ต 

4. แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบสารบนเว็บไซต์ 

5. แนวคิดเกี่ยวกับการประเมิน 

6. แนวคิดเกี่ยวกับการประเมินผลงานประชาสัมพันธ์ 

7. แนวคิดเกี่ยวกับการประเมินผลเว็บไซต์ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับอินเทอร์เน็ต 

ณาตยา ฉาบนาค  (254 8: 12) อธิบายไว้ว่า อินเทอร์เน็ต คือ เครือข่าย
คอมพิวเตอร์ขนาดยักษ์ที่เชื่อมต่อกันทั่วโลกโดยการเชื่อมโยงระหว่างระบบเครือข่าย หรือเน็ตเวิร์ก
จ านวนมหาศาลทั่วโลกเข้าด้วยกันภายใต้หลักเกณฑ์มาตรฐานเดียวกัน ใช้โปรโตรคอลเดียวกัน ซึ่ ง
โปรโตรคอลก็คือ ข้อตกลงที่เป็นสื่อกลางในการสื่อสารของคอมพิวเตอร์ที่ต่อกันเป็นโครงข่าย และ
แต่ละโครงข่ายก็จะต่อถึงกันทั่วโลก ซึ่งท าให้ผู้คนสามารถเชื่อมต่อแลกเปลี่ยนข้อมูลถึงกันได้
โดยสะดวก รวดเร็ว ไม่ว่าข้อมูลเหล่านั้นจะอยู่ในรูปแบบใดๆ อาจจะเป็นตัวอักษร ข้อ ความ 
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ภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว หรือเสียง รวมทั้งยังอ านวยความสะดวก ในการให้บริการสื่อสารข้อมูล 
ได้แก่ การเข้าใช้ระบบจากทางไกล (Telnet) การถ่ายโอนแฟ้ม ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ และกลุ่ม
อภิปราย เป็นต้น 

อินเทอร์เน็ตเป็นเครือข่ายคอมพิวเตอร์ซึ่งเริ่มก่อต้ังโดย กระทรว งกลาโหม 
ประเทศสหรัฐอเมริกา ในปีพ .ศ. 2512 (ค.ศ.1969) โดยถือก าเนิดขึ้นมาในหน่วยงานโครงการวิจัย
ขั้นสูง (Advanced Research Projects Agency) หรือที่เรียกย่อๆว่า ARPA โดยในขั้นต้นนั้นเป็น
เพียงเครือข่ายทดลองที่ต้ังขึ้นมาเพื่อสนับสนุนงานด้านการทหาร ซึ่งเป็นผลพวงมา จากสงคราม
เย็นที่ก่อขึ้นอย่างเงียบๆระหว่างค่ายสังคมนิยม และค่ายเสรีประชาธิปไตย (อุบลวรรณ ปิติพัฒนะ
โฆษิต, 2545: 138) 

เครือข่าย ARPANET เติบโตอย่างรวดเร็ว เพราะมีองค์กรทางทหาร และ
มหาวิทยาลัยเป็นผู้สนับสนุน โดยการน าคอมพิวเตอร์เข้ามาต่อเชื่อมกับ ARPANET ส่งผลให้
เครือข่ายมากเกินกว่ามาตรฐานการเชื่อมต่อแบบเดิม ที่ไม่สามารถรองรับการขยายตัวได้ จึงมีการ
ก าหนดมาตรฐานออกมาใหม่ในปี พ .ศ.2525 ซึ่งมีชื่อว่า TCP/IP: Transmission Control 
Protocol/Internet Protocol) จากมาตรฐานใหม่นี้เอง ท าให้เครือข่าย ARPANET สามารถ
ขยายตัวออกไปได้อีกอย่างรวดเร็ว จนมีเครื่องคอมพิวเตอร์ต่อกับเครือข่ายกว่า 1,000 เครื่อง ในปี 
พ.ศ. 2527 หลังจากปี พ .ศ. 2528 มูลนิธิวิทยาศาสตร์แห่งชาติของสหรัฐอเมริกา ได้สร้างระบบ
เครือข่ายใหม่ชื่อว่า NSFNET ขึ้นมา ซึ่งทางมูลนิธิเจาะจงใช้มาตรฐาน TCP/IP ท าให้เครือข่าย 
NSFNET สามารถเชื่อมต่อกับเครือข่าย ARPANET ได้ เพราะใช้มาตรฐานเดียวกัน และจากความ
นิยมสร้างเครือข่าย TCP/IP กันมาก จึงส่งผลให้เครือข่าย ARPANET เติบโตอย่างรวดเร็ว จนมี
จ านวนคอมพิวเตอร์กว่า 100,000เครื่องในปี พ.ศ. 2532  

เนื่องจากคอมพิวเตอร์ซึ่งท าหน้าที่เป็นคอมพิวเตอร์หลักของเครือข่าย NSFNET มี
ความสามารถสูงที่สุดเมื่อเทียบกับคอมพิวเตอร์หลักของเครือข่ายอ่ืน ท าให้เครือข่าย NSFNET ถูก
ก าหนดให้เป็นเครือข่ายหลัก หรือที่เรียกว่า แบ็คโบน (Backbone) แทนเครือข่าย ARPANET ซึ่ง
ถูกลดลงบทบาทลงเรื่อยๆ จนถูกยกเลิกการใช้งานไปในที่สุ ด เราเรียกเครือข่ายขนาดใหญ่ที่ยังคง
ใช้งานอยู่ว่า “อินเทอร์เน็ต” (เสกสรร สายสีสด, 2549: 188) 

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเริ่มขึ้นเมื่อปี พ .ศ . 2530 โดยการเชื่อมต่อ
มินิคอมพิวเตอร์ของมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ และสถาบันเทคโนโลยีแห่งเอเชีย (AIT) ไปยัง
มหาวิทยาลัยเมลเบิร์นประเทศออสเตรเลีย แต่ในครั้งนั้นยังเป็นการเชื่อมต่อโดยผ่านสายโทรศัพท์ 
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ซึ่งสามารถส่งข้อมูลได้ช้าและไม่เป็นการถาวร จนกระทั่งในปี พ .ศ. 2535 ศูนย์เทคโนโลยี
อิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (NECTEC) ได้ท าการเชื่อมต่อคอมพิวเตอร์ของสถาบัน
และมหาวิทยาลัย 6 แห่ง อันได้แก่ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย สถาบันเทคโนโลยีแห่งเอเชีย (AIT) 
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ สถาบันเทคโนโลยีและคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (NECTEC) 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ และมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์เข้าด้วยกัน โดยเรียกเครือข่ายน้ีว่า 
“ไทยสาร” (อุบลวรรณ ปิติพัฒนะโฆษิต, 2545: 138)  

เครือข่ายไทยสารเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยมีมหาวิทยาลัยและหน่วยงานราชการ
เข้ามาเชื่อมต่อกับเครือข่ายน้ีเพิ่มขึ้นอีกเป็นจ านวนมาก แต่ก็ยังคงจ ากัดอยู่ในวงของการศึกษา 
และการวิจัยเท่านั้น ดังนั้น ต่อมาในปี พ.ศ. 2537 จึงเกิดความต้องการในการใช้บริการอิน เทอร์เน็ต
จากภาคเอกชน การสื่อสารแห่งประเทศไทย (กสท .) จึงได้ร่วมมือกับบริษัทเอกชน เปิดบริการ
อินเทอร์เน็ตให้แก่บุคคลทั่วไปที่สนใจได้สมัครเป็นสมาชิก โดยต้ังขึ้นในรูปแบบของบริษัทผู้
ให้บริการอินเทอร์เน็ตเชิงพาณิชย์ นิยมเรียกย่อๆว่า ISP (Internet Service Provider) โดยจัดเก็บ
ค่าบริการอินเทอร์เน็ตในรูปแบบธุรกิจสมาชิก บริษัทเหล่านี้ ได้แก่ Internet Thailand KSC 
ComNET, Loxinfo และบริษัทอ่ืนๆอีกมากมาย ซึ่งช่วยท าให้การใช้บริการอินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทย เติบโตเข้าสู่ผู้ใช้ทั่วไปอย่างกว้างขวางขึ้นมาก จนในปัจจุบันมีผู้ใช้อิ นเทอร์เน็ตในประเทศไทย
นับแสนคน(เสกสรร สายสีสด, 2549: 193-194)  

อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่เป็นการปฏิวัติสังคมข้อมูลข่าวสารครั้ง
ยิ่งใหญ่ ก่อให้เกิดความสัมพันธ์เชื่อมโยงในระบบธุรกิจและระบบทางการตลาด เกิดการซื้อขาย
ระหว่างกันในทุกรูปแบบ เกิดความต่ืนตั วในด้านของกลยุทธ์การออกแบบ และพลังความคิดอัน
สร้างสรรค์เพื่อช่วงชิงโอกาสในการแพร่กระจายข่าวสาร และข้อมูลทางการตลาดให้กับลูกค้าไป
พร้อมๆกัน 

การน าสื่ออินเทอร์เน็ตมาใช้ในการประชาสัมพันธ์ ท าให้สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายในระดับสากล โดยไม่จ ากัดทั้งกลุ่มและถิ่นที่อ ยู่ของผู้รับสาร สามารถเผยแพร่
กระจายได้ทั่วโลก สื่ออินเทอร์เน็ตยังสามารถสร้างกระบวนการปฏิสัมพันธ์ในการสื่อสารได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ กล่าวคือ สามารถติดต่อสื่อสารระหว่างกันได้อย่างรวดเร็ว เช่น การใช้อิเล็คทรอนิกส์
เมล์ (E-mail) การถามตอบกันผ่านกระทู้ในเว็บไซต์ เป็นต้น นอกจากน้ีสื่ออินเทอร์เน็ตยังสามารถ
เข้าถึงข้อมูลได้ตลอดเวลา สามารถให้ข้อมูลข่าวสารได้มากกว่าสื่อชนิดอ่ืนๆ ทั้งข้อความ ภาพและ
เสียง และยังเป็นสื่อประชาสัมพันธ์ที่ใช้งบประมาณน้อยแต่ผลประโยชน์มหาศาล สามารถเข้าถึง
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กลุ่มเป้าหมายที่จ าเพาะเจาะจง (Selective) มีคุณภาพ มีการศึกษา มีสถานภาพทางเศรษฐกิจดี 
และยังเหมาะกับกลุ่มนิสิต นักศึกษาอีกด้วย ซึ่งถือเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักในการประชาสัมพันธ์
ทางการตลาด และยังช่วยสร้างภาพลักษณ์ให้แก่สถาบันหรือบริษัทได้ในระดับโลก โดยไม่จ ากัดอยู่
เพียงท้องถิ่นหรือสถานที่ใดสถานที่หน่ึงแต่เพียงอย่างเดียว 

อินเทอร์เน็ตกลายเป็นสังคมใหม่ขนาดใหญ่ ซึ่งไม่มีสถานที่จริงในโลก สังคมใน
อินเทอร์เน็ตจึงได้รับการขนานนามว่า ไซเบอร์สเปซ (Cyberspace) หรือพื้นที่ซึ่งจ าลองขึ้นมาจาก
การท่ีมีคนอยู่รวมกันเป็นจ านวนมาก จึงเกิดความต้องการบริการที่หลากหลายเพื่อตอบสนอ ง
ความต้องการของแต่ละคนซึ่งแตกต่างกันอุบลวรรณ ปิติพัฒนะโฆษิต (2545) และเสกสรร สายสี
สด (2549) ได้อธิบายถึงประโยชน์ของอินเทอร์เน็ตซึ่งแบ่งการบริการในอินเทอร์เน็ตได้ดังต่อไปนี้ 

1. ด้านการบริการทางธุรกิจและการค้า อินเทอร์เน็ตใช้ประชาสัมพันธ์และ
โฆษณา ข้อมูลของบริษัทต่างๆผ่านทางเว็บไซต์ มีทั้งข้อมูลด้านแนะน าตัวบริษัท สินค้าและบริการ
ต่างๆ รวมถึงการซื้อขายสินค้าผ่านคอมพิวเตอร์หรือที่เรียกว่า Teleshopping โดยเลือกดูสินค้า
พร้อมทั้งคุณสมบัติรายละเอียดต่างๆผ่านจอคอมพิวเตอร์แล้วสั่งซื้อและช าระเงินผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตได้โดยตรง เพียงแต่ลูกค้าจะต้องมีบัตรเครดิต การสั่งซื้อสินค้าต่างๆโดยผ่านการกรอก
หมายเลขบัตร แล้วระบุสินค้าที่ต้องการ และสินค้าจะถูกน าส่งไปทางไปรษณีย์ ซึ่งเงินจะถูกหักจาก
บัญชีบัตรเครดิต วิธีการนี้จะสะดวกรวดเร็วกว่าวิธีแบบเดิมๆมาก 

2. ด้านการศึกษา อินเทอร์เน็ตจะท าหน้าที่เปรียบเสมือนห้องสมุดขนาดยักษ์ ช่วย
ในการสืบค้นข้อมูลด้านการศึกษา ซึ่งข้อมูลที่เราต้องการจะปรากฎบนหน้าจอคอมพิวเตอร์ในเวลา
ไม่กี่วินาที จากแหล่งข้อมูลทั่วโลก สถานศึกษาต่าง ๆ จึงมักจะนิยมจัดท าเว็บไซต์ขึ้น เพื่อเผยแพร่
ข้อมูลต่างๆเกี่ยวกับสถาบัน เช่น ข่าวควา มเคลื่อนไหวต่างๆ หลักสูตร นักศึกษา การเรียนการสอน 
นอกจากน้ีในปัจจุบันยังใช้ในการเรียนการสอนในลักษณะ E-learning อีกด้วย 

3. ด้านการบริการข้อมูลข่าวสาร ผู้ที่มีความรู้ความช านาญไม่ว่าเรื่องใดๆ 
สามารถเผยแพร่ความรู้ของตนไปยังผู้คนทั่วโลกได้โดยง่าย ในทางกลับกันก็ สามารถค้นหาข้อมล
ได้แทบทุกชนิดจากอินเทอร์เน็ต โดยอาจจะอาศัยเครื่องมือค้นหาในอินเทอร์เน็ตซึ่งมีประสิทธิภาพ
สูงและมีให้เลือกมากมาย 

4. ด้านการพบปะและสนทนาออนไลน์ เป็นการส่งจดหมายท่ีเรียกว่า “อีเมล์ 
(Electronic Mail : e-mail)” หรือ พิมพ์ประโยคโต้ตอบกับผู้คนแม้จะ อยู่กันคนละซีกโลก ย่ิงไปกว่า
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นั้นยังสามารถคุยโต้ตอบผ่านอินเทอร์เน็ตในลักษณะโทรศัพท์ไปทั่วโลกโดยไม่เสียค่าโทรศัพท์ได้
อีกด้วย 

5. ด้านการบริการซอฟต์แวร์ ในอินเทอร์เน็ตจะมีบริการซอฟต์แวร์ที่ทันสมัยไว้
ให้บริการดาวน์โหลด ซึ่งผู้ที่เข้าไปดาวน์โหลดสามารถโอนย้ายซอฟต์ แวร์ลงยังเครื่องคอมพิวเตอร์
ของตนเองได้อีกด้วย 

6. ด้านสื่อมวลชนและความบันเทิง เนื่องจากอินเทอร์เน็ตสามารถใช้สื่อต่างๆได้
มากมาย เช่น ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียงและภาพสามมิติ จึงมีความสามารถในการน าเสนอ
ความบันเทิงรูปแบบต่างๆ เช่น เพลง รายการวิทยุ เกมส์ สื่อมว ลชนต่างๆ ก็จะจัดท าเว็บไซต์ให้
ผู้สนใจเปิดเข้าไปดูรายการต่างๆ ข่าวสารท่ัวไปขององค์กร นอกจากน้ียังมีการถ่ายทอดรายการสด
รายการข่าวประจ าวัน การจัดท านิตยสารออนไลน์ รวมถึงหนังสือพิมพ์และวารสารอ่ืนๆ ผู้ผลิต
วีดิโอและภาพยนตร์ก็มีการลงโฆษณาและตัวอย่างหนังใหม่ๆในอินเทอร์เน็ตให้ผู้สนใจก๊อปป้ีไฟล์ที่
เป็นตัวอย่างหนัง ซึ่งเป็นภาพเคลื่อนไหวและเสียงไปดูได้ด้วย 

นอกเหนือจากประโยชน์ต่างๆที่กล่าวมาแล้ว ผู้ผลิตสินค้าและบริการต่างๆยังใช้
ประโยชน์อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางส าหรับการเผยแพร่ข้อมูลของตนเองได้ในวงกว้างด้วยค่าใช้จ่าย
ต่ า และยั งเข้าถึงกลุ่มคนที่ใช้งานอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่น่าจะมีก าลังซื้อมากพอสมควรได้
โดยตรง การประชาสัมพันธ์เผยแพร่เรื่องต่างๆทางอินเทอร์เน็ตจึงขยายตัวอย่างรวดเร็ว รวมทั้ง
กลายเป็นช่องทางหรือเวทีในการแสดงความคิดเห็น ถกเถียงแลกเปลี่ยนทัศนะในเรื่องต่างๆ ไม่ว่า
จะเป็นเศรษฐกิจ สังคม การเมือง ฯลฯ ที่สามารถตอบโต้กันได้ชนิดทันต่อเหตุการณ์หรือความ
เปลี่ยนแปลง 

ประโยชน์ต่างๆของการประชาสัมพันธ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตจึงมีมากและแตกต่าง
กันไปตามการใช้งานในด้านต่างๆ ซึ่งในประเทศไทยก็เริ่มมีมากขึ้นและก าลังพัฒนาต่อไปอย่างไม่
หยุดยั้ งเมื่อเปรียบเทียบกับสื่ออ่ืนๆ ดังนั้น นักประชาสัมพันธ์จึงควรพัฒนาเว็บไซต์ขององค์กร
ตนเองให้รองรับทันความต้องการของลูกค้าหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กร โดยใช้การตรวจสอบ 
และการประเมินผลเว็บไซต์อย่างสม่ าเสมอ เพื่อน าผลที่ได้มาพิจารณาหาแนวทางแก้ไข และ
ด าเนินงานประชาสัมพันธ์อย่างมีประสิทธิภาพ 
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2. ทฤษฎีสื่อปฏิสัมพันธ์ (Interactive Media Theory) 

Refaeli (1998) กล่าวถึงทฤษฎีปฏิสัมพันธ์ทางการสื่อสารว่า “ปฏิสัมพันธ์ในการ
สื่อสารนั้น เป็นการแสดงออกของส่วนขยายของกระบวนการแลกเปลี่ยนในการสื่อสาร ซึ่งการ
สื่อสารย้อนกลับใน ครั้งต่อๆไป จะเกี่ยวพันกับความเข้มข้นในการสื่อสารซึ่งเกิดขึ้นก่อนหน้านี้ มา
จากการสื่อสารระหว่างบุคคล และมักเป็นการสื่อสารแบบเผชิญหน้า (Face to Face 
Communication) โดยไม่ผ่านตัวกลาง แต่ปัจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารได้ถูกพัฒนาขึ้น จนท าให้
รูปแบบของการมีปฏิสัมพั นธ์ในการสื่อสารระหว่างบุคคลต้องเปลี่ยนแปลงไป โดยที่ผู้สื่อสาร
สามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ผ่านเครื่องมือสื่อสารต่างๆได้ เช่น โทรศัพท์และระบบคอมพิวเตอร์
เครือข่าย จนท าให้เกิดการพัฒนาระบบการสื่อสารผ่านตัวกลางคอมพิวเตอร์ให้เป็นสื่อที่สามารถ
สร้างกระบวนการปฏิสัมพันธ์ได้ 

Steuer (1992) อธิบายว่า กระบวนการปฏิสัมพันธ์คือ “ขอบเขตซึ่งผู้สื่อสาร
สามารถมีส่วนร่วมในกระบวนการปรับเปลี่ยน แก้ไข รูปแบบและเนื้อหาในบรรยากาศการสื่อสาร
ผ่านตัวกลาง ณ เวลานั้น” Steuer ให้ค านิยามการสื่อสารในลักษณะนี้ว่า “Telepresence View of 
Mediated Communication” ซึ่ง Telepresence คือ “การรับรู้ในตัวกลางของบรรยากาศการ
สื่อสาร” ค าอธิบายตามทฤษฎีนี้คือ กระบวนการสื่อสารที่เกิดขึ้นจะเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล 
โดยที่ผู้ร่วมสื่อสารไม่ได้มีการสื่อสารแบบเผชิญหน้าซึ่งกันและกัน หากแต่เป็นการสื่อสารต่าง
สถานที่ เป็นการสื่ อสารผ่านตัวกลาง ซึ่งผู้ร่วมสื่อสารสามารถรับรู้ในกระบวนการแลกเปลี่ยน
ข่าวสารท่ีเกิดขึ้นในการสื่อสารและสร้างปฏิสัมพันธ์ในการสื่อสารระหว่างกันได้โดยผ่านตัวกลาง 
ซึ่ง ณ ที่นี้ คือการสื่อสารผ่านเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ 

การสื่อสารผ่านเว็บไซต์ในประเทศไทย มีลั กษณะเป็นการสื่อสารแบบสองทาง 
(Two-way communication) การสื่อสารแบบสองทางอธิบายการสื่อสารที่มีการสื่อสารกลับ 
(feedback) คือ มีการโต้ตอบระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสาร โดยปกติแล้วการสื่อสารของมนุษย์นั้น
มักจะมีลักษณะเป็นการโต้ตอบกัน กล่าวคือ เมื่อมีผู้พูดก็มีผู้ฟั ง ผู้ฟังรู้สึกอย่างไรก็จะมีปฏิกิริยา
ตอบกลับมา แม้ว่าในการสื่อสารมวลชนในอดีตจะมีการสื่อสารกลับท่ีล่าช้า (delayed feedback) 
หรือโอกาสที่ผู้ส่งสารจะได้รับการสื่อสารกลับมีน้อย แต่ในปัจจุบันเมื่อมีสื่ออินเทอร์เน็ตเข้ามาใน
วงการสื่อมวลชน การสื่อสารแบบสองทางได้กลายเป็นเรื่องที่ง่ายดายเพียงปลายนิ้วสัมผัส ท าให้ผู้
ส่งสารได้รับการโต้ตอบจากผู้รับสาร และสามารถสื่อสารกันได้อย่างต่อเนื่อง ผู้ท าการสื่อสารทั้ง
สองฝ่ายเป็นผู้ส่งสารและผู้รับสาร กล่าวคือ ในขณะหนึ่ง (ขณะที่ส่งสาร ) ก็ท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสาร 
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ซึ่งในการสื่อสารนั้น แต่ละคนจะต้องท าหน้าที่เข้ารหัส (encoding) เมื่อท าหน้าที่เป็นผู้ส่งสาร และ
ท าการถอดรหัส (decoding) และตีความหมาย (interpreting) สาร ของอีกฝ่ายหนึ่งเมื่อท าหน้าที่
เป็นผู้รับสาร  

ในกระบวนการสื่อสารแบบสองทางนี้ยังคงมีองค์ประกอบ 4 องค์ประกอบ 
เช่นเดียวกับองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสารแบบทางเดียวคือ ผู้ส่งสาร สาร สื่อ และผู้รับสาร 
การสื่อสารกลับ (feedback) เป็นแต่เพียงกระบวนการตอบกลับ (return process) การสื่อสาร
กลับเป็นแต่เพียงการแสดงให้เห็นลักษณะของการโต้ตอบกัน เป็นแต่เพียงตัวแสดง การสื่อสารทาง
ที่สองคือ การสื่อสารจากผู้ รับสารมายังผู้ส่งสาร ซึ่งมีผู้ส่งสาร สาร สื่อ และผู้รับสาร เป็น
องค์ประกอบเช่นเดียวกับการสื่อสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร การสื่อสารกลับ จึงเป็นแต่เพียงตัว
อธิบายให้เห็นถึงการสื่อสารแบบสองทางเท่านั้น 

Steuer (1992) ได้แบ่งประเภทของการสื่อสารกลับ  ตามความเร็วหรือช้าของการ
รับทราบการสื่อสารกลับนั้น ดังต่อไปนี้ 

1. การสื่อสารกลับทันทีทันใด (immediate feedback) คือ การสื่อสารกลับที่ผู้ที่
ส่งสารสามารถรับทราบปฏิกิริยาของผู้รับสารได้รวดเร็ว เช่น การพูดคุยที่เห็นหน้ากันระหว่าง 2 คน 
ผู้ส่งสารสามารถรับทราบการสื่อสารกลับ ได้ทันที ท้ังจากค าพูดโต้ตอบและกิริยาท่าทางของผู้รับ
สาร 

2. การสื่อสารกลับที่ล่าช้า (delayed feedback) คือ การสื่อสารกลับที่ผู้ที่ส่งสาร
สามารถรับทราบปฏิกิริยาของผู้รับสารได้ล่าช้า เช่น การถาม- ตอบในกระทู้ทางอินเทอร์เน็ต 
จดหมายจากผู้อ่านถึงบรรณาธิการหนังสือพิม พ์ จดหมายถึงผู้จัดรายการวิทยุและโทรทัศน์ ความ
คิดเห็นของประชาชนในการส ารวจประชามติ เป็นต้น 

นอกจากการจ าแนกการสื่อสารกลับโดยอาศัยเกณฑ์ความรวดเร็ว ความล่าช้า
และเชิงบวก-  เชิงลบแล้ว ยังสามารถจ าแนกการสื่อสารกลับโดยอาศัยเกณฑ์ความต้ังใจ- ไม่ตั้งใจ 
ของผู้รับสารได้ด้วย 

1. การสื่อสารกลับโดยต้ังใจ (Purposive feedback) เป็นปฏิกิริยาของผู้รับสารที่
แสดงตอบต่อสารของผู้ส่งสารโดยต้ังใจที่จะแจ้งให้ผู้ส่งสารทราบ เช่น การเขียนจดหมายถึง 
บรรณาธิการในสื่อสิ่งพิมพ์  
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2. การสื่อสารกลับโดยไม่ต้ังใจ  (Non-purposive feedback) เป็นปฏิกิริยาของ
ผู้รับสารที่แสดงตอบต่อสารของผู้ส่งสารโดยที่ผู้รับสารไม่ได้มีเจตนาที่จะให้ผู้ส่งสารทราบ เช่น 
หลังจากดูโฆษณาผงซักฟอกทางรายการโทรทัศน์ แม่บ้านจึงตัดสินใจซื้อ (การซื้อเป็นปฏิกิริยาตอบ
ต่อการโฆษณาของผงซักฟอก ) ซึ่งบริษัททราบได้จากการส ารวจตลาด (market survey) ท้ังที่
แม่บ้านไม่ได้ต้ังใจให้บริษัทขายผงซักฟอกทราบปฏิกิริยาของตน 

การศึกษาถึงกระบวนการปฏิสัมพันธ์ทางการสื่อสาร จะช่วยให้นักประชาสัมพันธ์
เข้าใจถึงการสื่อสารกลับทางเว็บไซต์ของผู้รับสารไม่ว่าจะเป็นลูกค้าหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
องค์กร ซึ่งจะท าให้การประเมินผล เว็บไซต์ท าได้ง่ายขึ้น เนื่องจากผู้ประเมินเข้าใจว่าผู้รับสารนั้นมี
การสื่อสารกลับที่ต้ังใจหรือไม่ตั้งใจ สื่อสารกลับโดยทันทีทันใดหรือสื่อสารกลับโดยล่าช้า และน า
ผลที่ได้มาปรับปรุงแก้ไขการด าเนินงานตามแนวทางที่องค์กรต้องการให้เกิดขึ้น ว่าต้องการให้ผู้รับ
สารเกิดการตอบสนองต่อองค์กรในรูปแบบใดจะต้องปฏิบัติเช่นใด 

3. แนวคิดเกี่ยวกับการท าประชาสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ต 

อุบลวรรณ ปิติพัฒนะโฆษิต  (2545: 143) อธิบายไว้ว่า วัตถุประสงค์ของงาน
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต คือ การสร้างภาพลักษณ์ของบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ให้มากขึ้น 
เป็นการช่วยสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและเปิดโอกาสให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่มีคุณภาพใหม่ๆ อีก
ทั้งยังช่วยประสานความสัมพันธ์กับลูกค้าเก่าให้แน่นแฟ้น และสารที่ส่งถึงผู้รับสารยังกระตุ้นให้มี
ความต้องการในผลิตภัณฑ์มากย่ิงขึ้นอีกด้วย  

การประชาสัมพันธ์สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับบริษัทและผลิตภัณฑ์โดยที่
การโฆษณาไม่สามารถท าได้ การประชาสัมพันธ์ออนไลน์จะมีประโยชน์มากกว่าการ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อเดิมๆ เช่น หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ เพราะบริการออนไลน์ ท าให้การ
ติดต่อสื่อสารมีประสิทธิภาพมากขึ้น สามารถติดต่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่ต้ องการได้โดยตรง ในขณะ
ที่การสื่อสารผ่านสื่อเดิมนั้น จะต้องมีผู้กลั่นกรองข่าวสารก่อน เช่น นักข่าว นักเขียน ส่วนระบบ
ออนไลน์สามารถให้โอกาสกับบริษัทได้มากกว่าในการสร้างภาพลักษณ์และยอดขายผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ต โดยปราศจากการเข้าแทรกแทรงของสื่อ ซึ่งเป็นสิ่งที่ส าคัญมา กในการติดต่อสื่อสาร
แบบนี้ องค์กรสามารถท าให้ประสบความส าเร็จได้โดยท าการเผยแพร่ข้อความ ข้อมูล ข่าวสาร ที่
ต้องการ ผ่านทางพื้นที่แสดงความคิดเห็น (forums), พื้นที่ประกาศ (bulletin), กลุ่มข่าว 
(newsgroups), อีเมล์ (e-mail) และเว็บไซต์ (website)  
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การใช้สื่ออินเทอร์ เน็ตเป็นสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์ ช่วยให้สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ในระดับสากล ไม่จ ากัดทั้งกลุ่มและถิ่นที่อยู่ของผู้รับสาร และยังสามารถเผยแพร่
ได้ทั่วโลก นอกจากน้ียังช่วยสร้างกระบวนการปฏิสัมพันธ์ในการสื่อสารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
สามารถสื่อสารระหว่างกันไ ด้อย่างรวดเร็ว โดยการใช้อิเล็กทรอนิกส์เมล์ (E-mail) หรือการ
ประยุกต์ใช้การ chat เพื่องานประชาสัมพันธ์ และสามารถแสดงสถิติและประเมินผลผู้ที่เข้ามาใช้
งานอย่างละเอียด มีข้อมูลแสดงทางสถิติว่าแต่ละวันมีผู้เข้ามาชมเป็นจ านวนเท่าไร สื่ออินเทอร์เน็ต
ยังสามารถเข้าถึงข้ อมูลได้ตลอดเวลา และยังให้ข้อมูลที่เป็นจริงและมีคุณภาพมากกว่าสื่อทั่วๆไป 
ทั้งข้อความ ภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว และยังเป็นสื่อในการประชาสัมพันธ์ที่ใช้งบประมาณ
น้อยแต่ได้ประโยชน์อย่างคุ้มค่า  ย่ิงไปกว่านั้น อินเทอร์เน็ตยังเป็นสื่อที่สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงได้ดี และกลุ่มผู้ที่ใช้บริการทางอินเทอร์เน็ตยังเป็นกลุ่มที่มีการศึกษา
ในระดับสูง มีสถานภาพทางเศรษฐกิจดี มีก าลังซื้อสูง ซึ่งถือเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักในการ
ประชาสัมพันธ์ทางการตลาด และยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับองค์กรได้ในระดับโลก             
ดูทันสมัยและเป็นหนึ่งทางด้านเทคโนโลยี (เสกสรร สายสีสด, 2549: 196-197)  

นอกจากน้ียังมีงานวิจัยซึ่งสนับนุนในด้านของประสิทธิภาพและประสิทธิผลของ
อินเทอร์เน็ต โดยกนกพร ปิมแปง  (2545) ได้ศึกษา ลักษณะการเปิดรับสารและการเลือกศึกษาต่อ
ในสถาบันอุดมศึกษา ของนักเรียน ผู้ป กครอง และอาจารย์แนะแนวในโรงเรียนระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลาย สายสามัญและสายอาชีพทั่วประเทศ ส าหรับผลการวิจัยพบว่า นักเรียนนั้นสะดวกที่จะ
เปิดรับข่าวสารด้านการศึกษาเป็นการส่วนตัว คือต้องการให้ส่งจดหมายไปที่บ้านหรือส่งไปทาง
อีเมล์  

สุขพร มาฆะสกุลเจริญ (2544) ได้ศึกษาประสิทธิผลของสื่อประชาสัมพันธ์ ของ
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ มหาวิทยาลัยรังสิต และมหาวิทยาลัยเซนต์
จอห์น ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกศึกษาต่อในระดับมหาบัณฑิต โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผลการวิจัยพบว่า 
การใช้สื่ออิเล็คทรอนิกส์หรือการจัดท า Home Page ของมหาวิทยาลัยเพื่อการประชาสัมพันธ์
หลักสูตรมหาบัณฑิตทางอินเทอร์เน็ต หรือ Direct mail ในรูปแบบจดหมายข่าว ก็สามารถให้
รายละเอียดได้ดีเช่นเดียวกับแผ่นพับ เพราะหน้าเอกสารแต่ละหน้าใน Home Page ก็
เปรียบเสมือนหนึ่งหน้าเอกสารในแผ่นพับที่สามารถบรรจุข้อมูลที่ต้องการน าเสนอได้อย่างละเอียด
ครบถ้วนเช่นกัน และยังสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวางมากย่ิงขึ้นใน
อนาคตอีกด้วย 
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แม้ว่าสื่ออินเทอร์เน็ตจะมีประโยชน์มากมายดังที่กล่าวมาข้างต้น แต่ ในทาง
กลับกันพบว่าสื่อประเภทนี้มีข้อจ ากัดในการเป็นสื่อประชาสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ตเช่นกัน กล่าวคือ 
จ านวนของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตยังอยู่ในหมู่จ ากัดเฉพาะกลุ่มผู้ใช้คอมพิวเตอร์และยังจะต้องมีอุปกรณ์
ต่อพ่วง เช่น โทรศัพท์ หรือโมเด็มอีกด้วย นอกจากน้ียังต้องมีการสมัครเ ป็นสมาชิก จึงจะเข้าไปเล่น
อินเทอร์เน็ตและดูข้อมูลต่างๆเหล่านี้ได้ 

ในการที่จะน าสื่ออินเทอร์เน็ตมาใช้ในงานประชาสัมพันธ์หน่วยงานนั้น เสกสรร 
สายสีสด , (2549: 196) ได้ระบุถึงสิ่งที่ควรตระหนักในการจัดท าการประชาสัมพันธ์บนสื่อ
อินเทอร์เน็ตไว้ดังต่อไปนี้ 

1. ศึกษาวัตถุประสงค์ของงาน  ต้องเข้าใจชัดเจนว่า มีวัตถุประสงค์ที่จะจัดท าเพื่อ
เผยแพร่ข้อมูลขององค์กรท่ีทันสมัย เจาะลึกทุกด้าน หรือเพื่อชักจูงใจ แก้ไขความเข้าใจผิดต่างๆ
เกี่ยวกับองค์กรที่เกิดขึ้นในขณะนั้น 

2. ก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน ว่าเราอยากให้ใครมารับชมข้อมูลข่าวสารข อง
เราบ้าง เช่น กลุ่มลูกค้าเก่า กลุ่มลูกค้าใหม่ กลุ่มนิสิตนักศึกษา กลุ่มนักธุรกิจ หรือกลุ่มผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย เป็นต้น  

3. ก าหนดกลยุทธ์ในการท าประชาสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ต  เนื่องจากการ
ประชาสัมพันธ์ต้องใช้ผู้ที่มีความช านาญในการจัดท าและออกแบบโฮมเพจ และเว็บไซต์  บน
คอมพิวเตอร์ จึงนิยมที่จะจ้างบริษัทท่ีรับจัดท าโฮมเพจต่างๆ เป็นผู้จัดท าให้โดยคิดค่าบริการและ
การการปรับปรุงเป็นระยะๆ ซึ่งต้องเป็นเรื่องที่ต้องพิจารณาในการก าหนดงบประมาณในการจัดท า
ให้เหมาะสม แต่ในปัจจุบันมีโปรแกรมที่ช่วยในการสร้างโฮมเพจมากมาย โดยผู้จัดท าไม่ต้ องเขียน
ค าสั่ง Html ก็สามารถออกแบบเว็บไซต์ได้ด้วยหน่วยงานของตนเอง ท าให้งบประมาณในการ
จัดท าโฮมเพจราคาถูก และเป็นการฝึกปรือฝีมือของฝ่ายประชาสัมพันธ์ในการที่จะแพร่กระจาย
ข่าวสารข้อมูลออกไป และยังก่อให้เกิดความคล่องตัวเมื่อจะมีการแก้ไขข้อมูลให้เป็นปัจจุบันเสมอ
อีกด้วย หรือในบางหน่วยงานอาจมีการเปลี่ยนแปลงแบบรายวัน น าเสนอข่าววันต่อวันให้กับ
กลุ่มเป้าหมายได้รับทราบ 

งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับการก าหนดกลยุทธ์ในการท าประชาสัมพันธ์บน
อินเทอร์เน็ต คือ งานวิจัยของเครือมาส มันตาภรณ์ (2547) ซึ่งได้ศึกษาถึงกลยุทธ์และประสิทธิผล
ของการสื่อสารเพื่อส่งเสริมการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการใช้บริการบนเว็บไซต์ของ
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หน่วยงานราชการ ผลการวิจัยพบว่า ทั้งสองหน่วยงานราชการที่ท าการศึกษา มีการวางแผนกล
ยุทธ์ และให้ความส าคัญต่อการบริการบนเว็บไซต์ของแต่ละหน่วยงานแตกต่างกัน กล่าวคือ 
ในขณะที่กรมสรรพาก รให้ความส าคัญต่อบริการยื่นแบบเสียภาษีผ่านเว็บไซต์ โดยถือเป็นอีก
ทางเลือกที่สะดวกสบายส าหรับประชาชน และลดภาระการท างานส าหรับเจ้าหน้าท่ี แต่บริษัท 
ทศท คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ให้ความส าคัญต่อบริการช าระค่าโทรศัพท์ผ่านทางเว็บไซต์เป็น
เพียงช่องทางเสริมเพิ่มจากช่อง ทางเดิมที่มีอยู่ ส่วนผลการวิจัยด้านพฤติกรรมพบว่า ระดับ
พฤติกรรมการใช้บริการค่อนข้างต่ า แต่ความน่าเชื่อถือของหน่วยงานผู้จัดท าเว็บไซต์ก็เป็นปัจจัยที่
มีผลต่อการตัดสินใจให้มีผู้ใช้บริการมากที่สุด รองลงมาจะเป็นในด้านของปัจจัยภายนอก 
(External Factors) คือ รูปแบบเว็บไซต์ เช่น ความสวยงาม ความชัดเจนของข้อมูล และข้อมูลที่
ได้รับจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ท าให้ตัดสินใจใช้บริการ เป็นล าดับสุดท้าย นอกจากน้ียัง
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้บริการ มีแนวโน้มที่จะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง (Repeat Purchase) 
เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างพบปั ญหาจากการใช้บริการน้อย จึงเกิดความพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับ 
และช่องทางการใช้บริการบนเว็บไซต์ก็เป็นช่องทางที่ใช้งานง่ายและสะดวกท่ีสุดส าหรับกลุ่ม
ผู้ใช้บริการกลุ่มนี้ 

นอกจากน้ี พรเพ็ญ พยัตยากุล (2541) ได้ศึกษาถึงการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของ
องค์กรพัฒนาเอกชนไทยผ่ านเครือข่ายอินเทอร์เนต โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) เว็บไซต์องค์กรพัฒนาเอกชนที่ศึกษามีจ านวน 21 เว็บไซต์ ภายใต้กรอบแนวคิดเรื่อง
ของการเปลี่ยนแปลงทางสังคม และ  กลยุทธ์การโฆษณาประชาสัมพันธ์บนเวิลด์ไวด์เว็บ 
ผลการวิจัยพบว่า เป้าหมายในการสื่อส ารบนเวิลด์ไวด์เว็บขององค์กรพัฒนาเอกชนเพื่อการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคมแบ่งเป็น 3 ระดับ เป้าหมายในระดับของการเปลี่ยนแปลงทางความคิดมี
มากที่สุด ในระดับต่อมา คือเป้าหมายระดับการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม ส่วนเป้าหมายระดับ
การเปลี่ยนแปลงทางการกระท ามีจ านวนน้อยที่สุด ด้านกล ยุทธ์ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของ
องค์กรพัฒนาเอกชนบนเวิลด์ไวด์เว็บมี 3 กระบวนการ คือ 1. กลยุทธ์การท าให้ผู้รับสารสนใจเข้า
มายังเว็บไซต์ มี 3 วิธีการ ซึ่งเรียงล าดับตามความนิยม คือ (1) การลงทะเบียนในระบบสืบค้น (2) 
การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (3) การรณรงค์ด้วยการประชาสัมพันธ์ในสื่อปกติ ทั้งนี้ 2 วิธีแรก มี
การใช้กันอย่างแพร่หลาย เพราะการติดต่อ ขอลงทะเบียนและการเชื่อมโยงระหว่างเว็บไซต์สะดวก
และ ไม่เสียค่าใช้จ่าย 2. กลยุทธ์การท าให้ผู้รับสารสนใจสิ่งที่น าเสนออย่างต่อเนื่อง ด้วยการสร้าง
คุณค่าบนเว็บไซต์ ประกอบด้วยลักษณะร่ วมกัน 3 รูปแบบ คือ (1) ข้อมูลข่าวสารองค์กร (2) 
แหล่งข้อมูลที่เป็นประโยชน์ (2.1) คลาสิฟายด์ (2.2) การช่วยเหลือ (2.3) กระดานข่าว (3) การ
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ระดมความช่วยเหลือ (3.1) การระดมความช่วยเหลือในระยะสั้น (3.2) การระดมความช่วยเหลือ
ในระยะยาว 3.กลยุทธ์การท าให้ผู้รับสารกลับเ ข้ามาชมซ้ าอีกในภายหลัง ประกอบด้วย การให้
ข้อมูลที่ทันสมัย และการรับสมัครสมาชิกรวบรวมรายชื่อเพื่อแจ้งข่าวกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง 

อุบลวรรณ ปิติพัฒนะโฆษิต (2545:146-147) ได้อธิบายไว้ว่า การประชาสัมพันธ์
บนอินเทอร์เน็ต มีแนวทางในการใช้ช่องทางเพื่อการประชาสัมพันธ์แบ่งเป็น 2 แนวทางคือ 

1. ทางเว็บไซต์ (Website) หน่วยงานทุกระดับ องค์กรต่างๆ หรือแม้กระทั่งระดับ
บุคคล ต่างก็จัดท าเว็บไซต์ เพื่อประชาสัมพันธ์ขึ้นมา โดยเว็บไซต์ต่างๆสามารถเผยแพร่ข้อมูลได้
มากมายในรายละเอียดต่างๆ รวมทั้งสามารถปรับปรุงให้ทันสมัยได้อย่างสม่ าเสมอ  ซึ่งอาจ
แบ่งเป็นประเภทต่างๆตามเว็บไซต์ได้ดังนี้ 

1.1 การประชาสัมพันธ์องค์กรทั่วไป ซึ่งเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารท่ัวไปขององค์กร 
เป็นการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อสร้างภาพลักษณ์ เช่น องค์กรของรัฐ หน่วยงานสาธารณกุศล โดยไม่
มุ่งหวังผลประโยชน์ทางธุรกิจ 

1.2 การประชาสัมพันธ์อง ค์กรโดยใช้ Company Profile เพื่อสร้างภาพลักษณ์
โดยเฉพาะ มักเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารท่ัวไปขององค์กร โดยมากเป็นองค์กรเอกชนไม่เน้นการขาย 

1.3 เป็นการแจ้งข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ขององค์กร  โดยเน้นการเผยแพร่
ข้อมูลสินค้าหรือบริการที่บริษัทมีอยู่ เพื่อให้กลุ่มเป้าหม ายเข้ามาค้นหาข้อมูล ซึ่งลักษณะของการ
ประชาสัมพันธ์นี้ จะไม่เน้นการขาย แต่เน้นการแจ้งข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ เนื่องจากมีธุรกิจ
หลายประเภท ที่มีกลุ่มเป้าหมายทั้งที่เป็นคนไทยในประเทศหรือกลุ่มเป้าหมายในระดับสากล 
เล็งเห็นถึงช่องทางในการสร้างผลประโยชน์ทางอินเทอร์ เน็ต ซึ่งเป็นสื่อที่มีศักยภาพสูง และใครๆก็
สามารถเปิดเข้าไปดูได้ตลอดเวลา 

นอกจากน้ี เสกสรร สายสีสด  (2549 : 197 ) ยังได้เพิ่มช่องทางเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ทางเว็บไซต์อีกหนึ่งช่องทางคือ การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์โดยเน้นการขาย
สินค้า ซึ่งเป็นการเผยแพร่ข้อมูลของสิ นค้า พร้อมทั้งการส่งเสริมการจ าหน่าย หรือเรียกว่า การซื้อ
ขายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) การประชาสัมพันธ์จะเน้นไปที่การหาผลิตภัณฑ์ใหม่มา
ส่งเสริมการขาย ให้ผู้บริโภคสนใจ และสามารถที่จะสั่งซื้อผ่านทางอินเทอร์เน็ตได้ทันที โดยไม่
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จ าเป็นที่จะต้องไปถึงแหล่งที่ขาย ที่ นิยมกันมากคือ การให้ส่วนลดในการขายผ่านอินเทอร์เน็ต   
เป็นต้น 

2. ทางอีเมล์ (E-mail) เป็นช่องทางส าคัญที่นักประชาสัมพันธ์จะใช้ในการส่งข่าว
แจกไปให้สื่อมวลชนที่ส าคัญอีกช่องทางหนึ่ง โดยเฉพาะในกรณีที่สื่อมวลชนต้องการข้อมูล
รายละเอียดมากและเร่งด่วน การใช้อีเมล์จะท า ให้ได้ข้อมูลที่ดี มีคุณภาพชัดเจน และที่ส าคัญสื่อ
ไม่ต้องเสียเวลาน าไปพิมพ์ใหม่อีกครั้ง แต่สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการด้วยระบบ
คอมพิวเตอร์ ส่วนวิธีการเขียนข่าวแจกเผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ตโดยอีเมล์นั้น โดยทั่วไปก็ใช้หลัก
และวิธีการเขียนเช่นเดียวกับสื่อสิ่งพิ มพ์ ซึ่งอาจแยกรายละเอียดเพิ่มเติม หรือภาพถ่ายประกอบ
ต่างๆให้ชัดเจนมากย่ิงขึ้น สิ่งส าคัญคือ ควรเขียนข้อมูล หรือข่าวสาร ให้สั้น กระชับ สื่อความหมาย
ได้ดี และควรระบุรายละเอียดที่น่าเชื่อถือต่างๆ เช่น ผู้ส่งข่าว หัวข้อที่ระบุชัดเจน เป็นต้น 

นอกจากแนวทางในการใช้ช่องทางเพื่อการประชาสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ตท่ีกล่าว
มาข้างต้น พนม คลี่ฉายา (2547: 14-20) ยังได้แสดงให้เห็นเครื่องมือต่างๆที่ใช้ส าหรับการ
ประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ไว้ดังต่อไปนี้ 

1. เว็บไซต์ นักประชาสัมพันธ์สามารถสร้างเว็บไซต์เพื่อเผยแพร่ข้อมูลขององค์ กร
ตนเอง โดยตระหนักว่าเว็บไซต์ที่สร้างขึ้น จะเป็นแหล่งข่าวสารข้อมูลที่จะช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่
ดี สร้างความใกล้ชิดระหว่างกลุ่มเป้าหมายกับองค์กร อันจะน าไปสู่การยอมรับ ความนิยม ความ
ศรัทธาต่อองค์กร ดังนั้นการสร้างเว็บไซต์ต้องสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้ าหมาย มี
ข้อมูลครบถ้วน ใช้งานง่าย และมีความน่าเชื่อถือ นอกจากเว็บไซต์จะเป็นช่องทางในการเผยแพร่
ข้อมูลจากองค์กรไปสู่ประชาชนแล้ว เว็บไซต์ยังเป็นช่องทางที่เปิดโอกาสให้ประชาชนที่เข้ามาชม
ข้อมูลได้สื่อสารกลับมายังองค์กรด้วยการซักถามข้อสงสัยเกี่ยวกับองค์กร การขอข้อ มูลเพิ่มเติม 
การแสดงความคิดเห็น รวมทั้งการเสนอแนะสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อองค์กร ดังนั้นผู้ที่ดูแลเว็บไซต์
จะต้องมีการตรวจสอบตลอดเวลาว่ามีผู้ติดต่อกลับมาและด าเนินการตอบข้อสงสัย จัดส่งข้อมูล
เพิ่มเติม รวบรวมความเห็นที่เป็นประโยชน์สู่การปรับปรุงการด าเนินงานขององค์ กร อันถือเป็นสิ่ง
ส าคัญของการประชาสัมพันธ์ที่ต้องมีการสื่อสารแบบสองทาง สิ่งส าคัญที่นักประชาสัมพันธ์ที่
เลือกใช้เว็บไซต์เป็นช่องทางเผยแพร่ข่าวสารคือ จะต้องตอบสนองต่อการติดต่อของประชาชนผ่าน
ทางเว็บไซต์อย่างรวดเร็วและตรงกับความต้องการมากที่สุด เพื่อเป็นการสร้าง ความประทับใจ 
นอกจากน้ียังต้องมีการปรับปรุงข้อมูลในเว็บไซต์ให้ทันสมัยตลอดเวลาอีกด้วย  
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2. ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-mail) การใช้ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ในการ
ประชาสัมพันธ์สามารถท าได้หลากหลายวิธี กล่าวคือ ใช้ส าหรับตอบค าถามข้อสงสัยที่
กลุ่มเป้าหมายถามผ่านมายังเว็บ ไซต์ขององค์กร สามารถใช้เป็นช่องทางกระจายข่าวสารไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่เราคัดเลือกแล้ว หรือใช้ส่งจดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์ไปยังสมาชิกที่บอกรับ 
นอกจากน้ียังสามารถใช้ในการส่งข่าวประชาสัมพันธ์ไปยังสื่อมวลชนหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องได้อีก
ด้วย 

3. กลุ่มสนทนาบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Discussion Group) นักประชาสัมพันธ์
สามารถใช้กลุ่มสนทนาเป็นเวทีในการแสดงความคิดเห็นเชิงโน้มน้าวใจสมาชิกผู้ร่วมกลุ่มสนทนา
ได้ โดยร่วมเป็นสมาชิกกลุ่ม และเสนอความคิดเห็นในฐานะสมาชิกกลุ่มสนทนา หรือให้ข้อมูล
เกี่ยวกับองค์กร เผยแพร่ข่าวสารขององค์กร  เสนอกระทู้ หรือตอบกระทู้ แสดงความคิดเห็นให้
ข้อมูลองค์กรที่จะเป็นประโยชน์ต่อกระทู้ในวงสนทนาได้ แต่มีข้อสังเกตคือ ข่าวสารที่เหมาะสมจะ
เผยแพร่ควรเป็นข่าวสารข้อมูลเกี่ยวกับศักยภาพความช านาญขององค์กร ข่าวสารเชิงสร้าง
ภาพลักษณ์ความเป็นผู้เชี่ยวชาญมากกว่าการเสนอขายสินค้า 

4. จดหมายข่าวบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Online Newsletter) เป็นการจัดท า
จดหมายข่าวในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ จัดส่งให้กับสมาชิกหรือผู้สนใจทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ตามทะเบียนที่อยู่ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-mail address) ที่มีอยู่หรือประกาศ (Post) ไว้ใน
เว็บไซต์ขององค์กรเพื่อให้ผู้สนใจอ่าน การจัดส่งให้ตามรายชื่อทางไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์เป็น
วิธีการที่ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายได้รับข่าวสารขององค์กรอย่างสม่ าเสมอ และสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ในระยะยาวกับกลุ่มเป้าหมายได้ 

5. สื่อออนไลน์สัมพันธ์ (e-Media Relations) องค์กรสามารถเผยแพร่ข่าวสารของ
ตน เช่น บทความ ข่าวประชาสัมพันธ์ บทสัมภาษณ์ ผ่านทางเว็บไซต์อ่ืนๆ วารสารอิเล็กทรอนิกส์ 
นิตยสารอิเล็กทรอนิกส์ จดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ 

6. สื่อมวลชนสัมพันธ์ และการสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มต่างๆบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต องค์กรสามารถสร้างเว็บไซต์เฉพาะสื่อมวลชน โดยที่ผู้สื่อข่าวสามารถเชื่อมต่อและหา
ข้อมูลตามที่ต้องการด้วยตนเองได้ทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง และข้อมูลจะต้องครบถ้วนมีความ
ทันสมัยตามที่ผู้สื่อข่าวต้องการ เนื้อหาเว็บไซต์สื่อมวลชนที่ควรจะมี ได้แก่ ข่าวด่วน (Breaking 
News) เป็นข่าวด่วนที่ น่าสนใจขององค์กร รายชื่อผู้ติดต่อที่ผู้สื่อข่าวสามารถติดต่อได้ ปฏิทิน
กิจกรรม ข่าวประชาสัมพันธ์ บทปราศรัยของผู้บริหาร รายชื่อและประวัติผู้บริหาร ข้อมูลองค์กร
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และผลิตภัณฑ์ ไฟล์ภาพ ข้อมูลข่าวพิเศษเกี่ยวกับกิจกรรมที่จัดท าพิเศษในช่วงใดช่วงหนึ่ง 
นอกจากน้ีนักประช าสัมพันธ์สามารถสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มต่างๆ ได้แก่ นักลงทุน ราชการ 
องค์กรประชาชนต่างๆได้ โดยใช้เครื่องมือต่างๆบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต หรือสร้างเว็บไซต์ส าหรับ
กลุ่มขึ้นมาเพื่อให้ข้อมูลตามที่ต้องการ เช่นเดียวกับการสร้างเว็บไซต์ของสื่อมวลชน 

การศึกษาเกี่ยวกับ การใช้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ในรายงานของ Web 
Marketing Association (WMA) Erica Iacono (2006: 2) พบว่า องค์กรส่วนใหญ่ จะใช้เว็บไซต์
เสมือนเป็นโบว์ชัวร์เพื่อเสนอสินค้าหรือบริการไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย สาเหตุที่องค์กรส่วนใหญ่
ใช้การประชาสัมพันธ์ในการสร้างความสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์ในลักษณะนี้ เนื่องจากองค์กรหรือกลุ่ม
ธุรกิจส่วนใหญ่คิดว่าการประชาสัมพันธ์เป็นการลงทุนกับประชาชน ไม่ใช่การลงทุนกับเว็บไซต์ 
ส่งผลให้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ในปัจจุบันมีเนื้อหาน้อย รูปแบบไม่สวยงาม ขาดชีวิตชีวา 
ดังนั้น สิ่งที่นักปร ะชาสัมพันธ์มืออาชีพควรจะต้องเข้าใจก็คือ การยอมรับถึงอิทธิพลของเว็บไซต์ที่
สามารถช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรได้ และควรพยายามปรับปรุงให้เว็บไซต์
ขององค์กรมีคุณค่า เป็นส่วนหนึ่งในการด าเนินงานตามแผนกลยุทธ์ขององค์กร  

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2551: 155-156) ได้อธิบายถึงการใช้เว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ตไว้ว่า สามารถท าได้ดังนี้คือ 

1. การจัดงานในเทศกาลพิเศษหรือโอกาสต่างๆออนไลน์ (Online Events) เป็น
การจัดงานในเทศกาลต่างๆ เพื่อสร้างกิจกรรมที่ดึงดูดความสนใจของผู้เข้าเว็บไซต์และสร้าง
จ านวนคนเข้ามาใ ห้มากยิ่งขึ้น รูปแบบลักษณะของงานที่จัดขึ้นอาจจะเป็นการสัมมนาหรือการ
วิเคราะห์เรื่องที่สนใจร่วมกันออนไลน์หรือกรณีบางเว็บไซต์จัดให้ผู้เข้ามามีโอกาสได้คุยสดๆผ่าน
โปรแกรมแชทกับดารา นักร้องหรือดีเจ นอกจากนี้ทางเว็บไซต์อาศัยโอกาสการจัดงานพิเศษนี้แจ้ง
รายละเอียดผ่านทางอีเมล์ไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้าที่มีอยู่แล้ว 

การจัดงานในเทศกาลพิเศษแบบออนไลน์ที่จัดขึ้นเป็นประจ าปีก็เป็นที่นิยม
เช่นเดียวกัน เช่น การจัดงานสงกรานต์ออนไลน์ของเว็บไซต์ www.sanook.com ซึ่งจะมีการ
ถ่ายทอดสดการเล่นน้ าสงกรานต์จากตรอกข้าวสารและเมืองเชีย งใหม่ผ่าน Live Webcam 
นอกจากน้ียังมีกิจกรรมการประกวดภาพถ่าย ช็อตเด็ดโดนใจวันสงกรานต์ เพื่อชิงรางวัลต่างๆ
มากมายอีกด้วย ส าหรับชุมชนชาวสนุกจะได้พบกับคิวคิวซัมเมอร์สปิริตคอลเล็คชั่นใหม่รับหน้า
ร้อนอีกด้วย 
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2. การประชาสัมพันธ์ผ่านชุมชนคนออนไลน์ (Online Community) แทบจะทุก
เว็บไซต์พยายามสร้างชุมชนออนไลน์ของตนเองขึ้นมา ไม่ว่าจะอยู่ในรูปของเว็บบอร์ด แชทรูม หรือ
แม้แต่เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ ชุมชนเหล่านี้จะมีความสนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งร่วมกัน ดังนั้น
เราสามารถน าข่าวสารสื่อไปยังชุมชนเหล่านี้ ถือเป็นการประชาสัมพันธ์ได้ทางหนึ่ง 

เว็บไซต์ของ  ภิเษก ชัยนิรันดร์ คือ www.siamfitness.com ซึ่งมีบทความเรื่อง
สุขภาพและการออกก าลังกายเป็นจ านวนมาก ภิเษกมักจะน าบทความเหล่านี้ไปลงในเว็บบอร์ด
ของ www.pantip.com ในส่วนของโต๊ะลุมพินีที่เน้นการพูดคุยด้านสุขภาพ และท้ายของบทความ
จะมีส่วนของลิงค์ ที่เชื่อมโยงกับ  www.siamfitness.com ถือเป็นการประชาสัมพันธ์ที่สร้าง
ภาพลักษณ์ให้กับทางเว็บไซต์ว่ามีความเชี่ยวชาญด้านนี้ได้เป็นอย่างดี อย่างไรก็ตามการ
ประชาสัมพันธ์ต้องพิจารณาให้ดีว่าสินค้าและบริการของเรานั้นเป็นเรื่องที่ชุมชนนั้นสนใจหรือไม่ 
นอกจากน้ียังไม่ค วรมีลักษณะของการพยายามขายมากเกินไป เพราะจะถูกคนในชุมชนออนไลน์
นั้นต่อต้านได้ ท าให้หมดโอกาสในการประชาสัมพันธ์และเสียภาพพจน์ไป 

Aarti Shah (2007: 18-22) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ บล็อค (Blogs) ในสังคม
ออนไลน์ พบว่า บล็อค (Blogs) แตกต่างจากสื่อด้ังเดิม เนื่องจากผู้ ที่ลงข้อความข่าวสารใน บล็อค 
(Blogs) จะไม่ยึดติดการเขียนตามกฎเกณฑ์ และส่วนใหญ่จะเขียนถึงองค์กรต่างๆในแง่ลบ ซึ่ง
บทความเหล่านี้มักจะสร้างความรุนแรง หรือวิกฤติให้แก่องค์กร เนื่องจากองค์กรไม่สามารถที่จะ
กลั่นกรองเนื้อหาใน บล็อค (Blogs) ได้ 

สาเหตุที่ บล็อค (Blogs) สามารถดึงดูดใจผู้รับสารได้ดี เนื่องจาก บล็อค (Blogs) 
มีความเสมือนจริง ดูตรงไปตรงมา ดังนั้นนักประชาสัมพันธ์จึงควรที่จะตรวจสอบข้อความใน 
บล็อค (Blogs) เพื่อแก้ไขหรือท าให้ข้อความเหล่านั้นหายไปให้ได้ หากว่ามีข้อความที่เป็นผลเสียแก่
องค์กร 

สิ่งที่นักประชาสัมพัน ธ์ควรท าเกี่ยวกับ บล็อค (Blogs) ก็คือ สืบหาให้ได้ว่าใครคือ
ผู้ที่เขียนบทความ และจูงใจให้บุคคลเหล่านั้นเข้าใจองค์กรในแนวทางที่ถูกต้อง แต่ไม่ควรบังคับให้
ลบข้อความที่เป็นผลเสียกับองค์กรในทันที เพราะอาจจะท าให้เกิดการเข้าใจผิดและลงข้อความใน
แง่ลบมากข้ึนเรื่อยๆ นอก จากนี้ห้ามเจรจากับผู้เขียนบล็อค ก่อนที่จะได้ศึกษาบล็อค (Blogs) น้ันๆ
อย่างละเอียดถี่ถ้วนก่อน เนื่องจากอาจจะเกิดข้อผิดพลาดในการเจรจาได้ และในการเจรจาไม่ควร
ดูถูกว่าผู้เขียนบล็อค มีประสิทธิภาพน้อยกว่านักสื่อสารมวลชนอื่นๆ ควรให้ความส าคัญทัดเทียม
กัน   
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ณัฏฐิรา พุทธโอวาท (2546) ได้ศึกษาถึงการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจาก
เว็บไซต์ “Sex Must Say” ของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาในโรงเรียนที่เข้าร่วมโครงการในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ส าหรับผลก ารวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการใช้
ประโยชน์ในเรื่องของการช่วยเสริมสร้างทัศนคติที่ดีในเรื่องเพศมากที่สุด รองลงมาคือ ช่วยให้
ปฏิบัติตนได้อย่างถูกต้องเหมาะสมและปรับตัวเข้ากับสังคมได้อย่างดียิ่งขึ้น และเพื่อเพิ่มพูน
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่องเพศศึกษ า ส่วนการน าไปใช้ประโยชน์น้อยที่สุด คือ การน าสาระ
ความรู้ไปเป็นหัวข้อสนทนากับผู้อื่นในสังคมและการน าสาระความรู้ที่ได้รับจากเว็บไซต์ไปเผยแพร่
ให้กับบุคคลอื่น ซึ่งการท่ีกลุ่มตัวอย่างมีการใช้ประโยชน์จากเว็บไซต์ในระดับสูง เพราะการบริโภค
ข่าวสารจากสื่ออินเทอร์เนตจะช่ วยสนองความต้องการของวัยรุ่นได้ เนื่องจากการสอนเรื่อง
เพศศึกษานั้นยังจ ากัดอยู่ภายในโรงเรียนและครอบครัว อีกทั้งผู้ใหญ่ยังเห็นว่าเรื่องเพศศึกษาเป็น
เรื่องน่าอาย จึงท าให้วัยรุ่นเกิดทัศนคติที่ไม่ดีในเรื่องเพศ ดังนั้น สื่ออินเทอร์เน็ตจึงมีบทบาทส าคัญ
ในการให้ความรู้เกี่ยวกับเพศศึกษามากขึ้น จึงส่งผลให้มีการใช้ประโยชน์จากเว็บไซต์มากนั่นเอง 

4. แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบสารบนเว็บไซต์  

สมชัย อักษรารักษ์ (2549: 7-6) อธิบายไว้ว่า เวิลด์ไวด์เว็บ (WWW) เป็นการ
น าเสนอข้อมูลต่างๆในลักษณะหน้ากระดาษอิเล็กทรอนิกส์ ที่เรียกว่า เว็บเพ จ (Web Page) ซึ่ง
สามารถบรรจุข้อความ รูปภาพ และเสียง ไว้รวมกันได้ โดยมีการออกแบบและตกแต่งอย่าง
สวยงาม หน้าแรกของเว็บเพจ เรียกว่า โฮมเพจ (Home Page) เมื่อน าเว็บเพจหลายๆหน้ามา
รวมกันในแหล่ง เดียวกันจะเรียกว่า “เว็บไซต์ ” ซึ่งเป็นค าที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่คุ้ นเคยและ
น ามาใช้แทนค าว่า เวิลด์ไวด์เว็บ 

เว็บไซต์แต่ละที่จะถูกเก็บไว้ในเครื่องเว็บเซิร์ฟเวอร์แต่ละแห่ง โดยมีโฮสต์ของ
ตนเองท าหน้าที่ดูแลและพัฒนาข้อมูล เว็บไซต์ส่วนใหญ่จะเปิดให้ผู้ใช้สามารถเข้าไปดูข้อมูลได้โดย
อิสระ เพียงทราบท่ีอยู่ หรือยูอาร์แอล (URL) ของเว็บเซิ ร์ฟเวอร์นั้นๆ เช่น www.chula.ac.th ก็
สามารถเชื่อมโยงเข้าไปใช้บริการเว็บไซต์นั้นได้ทันที 

การใช้งานเว็บไซต์ผู้ใช้จะต้องอาศัยโปรแกรมเรียกดูเว็บที่เรียกว่า เว็บบราวเซอร์ 
(Web Browser) ตัวเชื่อมเข้าสู่ระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งโปรแกรมเว็บบราวเซอร์ที่ได้รับความนิยมใน
ปัจจุบัน ได้แก่ Internet Explorer, Mozilla FireFox และ Opera เป็นต้น 
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4.1 ประเภทของสื่อเว็บไซต์ 

ปัจจุบันมีเว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ตจ านวนหลายร้อยล้านเว็บไซต์ เปิดให้บริการ
หลากหลายรูปแบบ ต้ังแต่การให้บริการข่าวสารข้อมูล การให้บริการติดต่อสื่อสาร การให้บริการ
ค้นห า การให้บริการซื้อขายสินค้า การให้บริการแลกเปลี่ยนข่าวสารและความคิดเห็น การ
ให้บริการการศึกษา การให้บริการธุรกรรมออนไลน์ต่างๆ ซึ่งทั้งหมดที่กล่าวมา สมชัย อักษรารักษ์ 
(2549: 7-7) แบ่งประเภทของสื่อเว็บไซต์ออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือ    

1. เว็บไซต์บริการเนื้อหา  เน้นการให้บริการข้อมูลข่าวสารเป็นส าคัญ ส่งผลให้มี
ขนาดใหญ่เนื่องจากมีเว็บเพจจ านวนมาก การจัดการเว็บไซต์ต้องดีเพื่อให้สามารถเชื่อมโยงข้อมูล
ในแต่ละหน้าได้อย่างถูกต้องและใช้งานได้สะดวก เว็บไซต์ประเภทนี้จะมีทั้งที่เป็นการให้บริการ
ข้อมูลข่าวสารท่ีหลากหลาย และประเ ภทที่เน้นให้บริการข้อมูลข่าวสารเฉพาะทางทั้งส่วนบุคคล
และส่วนองค์กรที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะ 

2. เว็บไซต์น าเสนอ มีวัตถุประสงค์เพื่อแสดงตัวให้เป็นที่รู้จักแก่สาธารณะ โดยเน้น
การให้ข้อมูลเกี่ยวกับเจ้าของเว็บไซต์เพื่อสร้างความรู้จัก และสร้างภาพลักษณ์ที่ดี บางครั้งอ าจ
น าเอาบริการหรือข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมารวมอยู่ด้วยเพื่อสร้างความน่าสนใจ 
และดึงดูดให้มีการกลับมาใช้ซ้ าอีก ซึ่งอาจจัดท าในฐานะองค์กรหรือตัวบุคคลก็ได้ 

3. เว็บไซต์บริการ  มุ่งให้บริการแบบออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ ทั้งบริการทั่วไป
ส าหรับผู้ใช้บริก ารอินเทอร์เน็ต ได้แก่ บริการค้นหาข้อมูล บริการแลกเปลี่ยนข่าวสารและความ
คิดเห็น (เว็บบอร์ด ) หรือบริการดาวน์โหลด เช่น www.sanook.com และบริการธุรกรรมต่างๆ 
ได้แก่ บริการ e- Service ของภาครัฐ  เช่น เว็บไซต์กรมสรรพากร หรือเว็บไซต์บริการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น อีเบย์ดอทคอม 

4.2 ธรรมชาติของสื่อเว็บไซต์ 

สมชัย อักษรารักษ์ (2549 : 7-9) สรุปไว้ว่า สื่อเว็บไซต์เป็นส่วนหนึ่งของ
อินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นผลผลิตที่เกิดขึ้นจากการบรรจบกัน (Convergence) ขององค์ประกอบ 3 C 
ได้แก ่

1. Contents หรือ เนื้อหา หมายถึง ข่าวสารและข้อมูลต่างๆ เช่น ข้อความ ภาพ 
เสียง และภาพเคลื่อนไหว 
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2. Computer หรือ ระบบคอมพิวเตอร์ หมายถึง ระบบการท างานที่มี
ความสามารถในการจัดเก็บและประมวลผลข้อมูลอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพสูง 

3. Communication หรือ การสื่อสาร หมายถึง เครือข่ายโทรคมนาคมที่เชื่อมโยง
ข้อมูลและการท างานของระบบคอมพิวเตอร์เข้าหากัน 

ด้วยเหตุนี้การท างานของอินเทอร์เน็ตจึงต้องอาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศเป็น
พื้นฐานคือ ผ่านกระบวนการบันทึกข้อมูลด้วยอุปกรณ์ที่ท างานแบบดิจิทัล เช่น คอมพิวเตอร์ กล้อง
ดิจิทัล วิดีโอดิจิทัล สแกนเนอร์ จากน้ันน ามาจัดเก็บและประมวลผลข้อมูลแบบดิ จิทัลด้วยระบบ
คอมพิวเตอร์ และเผยแพร่ข้อมูลนั้นๆผ่านเครือข่ายโทรคมนาคมแบบดิจิทัลไปยังกลุ่มเป้าหมาย ท า
ให้สื่อเว็บไซต์มีคุณสมบัติใหม่ๆ ที่ไม่เคยปรากฎในสื่อเดิมมาก่อน  

4.3 แนวทางการใช้สื่อเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ 

สมชัย อักษรารักษ์ (2549: 7-16) อธิบายไว้ว่า  แนวทางการใช้สื่อเว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์มีแนวทางที่จะต้องพิจารณา 2 แนวทางคือ 

แนวทางแรก การเลือกใช้สื่อเว็บไซต์ที่มีอยู่มากมาย เป็นช่องทางในการสื่อสาร
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารท่ีต้องการไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้กลยุทธ์ในการประชาสัมพันธ์คือ 1. ใช้
เป็นสื่อหลั ก แนวทางนี้เหมาะส าหรับกรณีที่ต้องการการประชาสัมพันธ์เฉพาะกลุ่ม หรือการ
ประชาสัมพันธ์ที่ต้องการให้รายละเอียดข้อมูลมากๆ หรือกรณีที่เป็นเรื่องเร่งด่วน หรือกรณีที่
ต้องการผลตอบรับที่วัดผลได้ 2. ใช้เป็นสื่อเสริม กรณีนี้จะใช้เพื่ออุดช่องว่างในกลุ่มที่อาจไม่ได้รับ
ข้อมูลข่าวสารจากสื่อหลักท่ีท าการเผยแพร่ โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ ที่ใช้ชีวิตอยู่กับโลกไซเบอร์ 

แนวทางที่สอง การสร้างเว็บไซต์ของตนเองขึ้นมา ซึ่งในปัจจุบันก็เป็นสิ่งที่
ด าเนินการได้ไม่ยากนัก เพียงแต่ผู้ท าต้องมีความรู้ทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศพอสมควร หรือ
อาจจะใช้วิธีการจ้างบริษัทรับจัดท าเว็บไซต์ที่เปิดให้บริการก็ได้ เพียงแต่จะต้องมีการพัฒนาทั้งด้าน
เนื้อหาและรูปแบบอย่างสม่ าเสมอ มีการดูแลเอาใจใส่อย่างใกล้ชิด เพื่อป้องกันปัญหาการไม่มีผู้
กลับมาเข้าชมอีกในอนาคต 

Lance V Porter และLynne M Sallot (2005: 111-115) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
“พลังอ านาจของเว็บไซต์ ” โดยท าการวิจัยเชิงปริมาณ และใช้การวิจัยเชิงส ารวจ กลุ่มตัวอย่างคือ
นักประชาสัมพันธ์ 432คน ตอบแบบสอบถามผ่านอีเมล์ (E-mail) พบว่า นักประชาสัมพันธ์ใช้งาน
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เว็บไซต์ แบ่งเป็น 3 ด้าน คือ 1.ด้านมิติหรือขอบเขต 2.ด้านการประเมินผล 3.ด้านค วาม
สมเหตุสมผล   

กระบวนการสร้างแนวคิดได้รับอิทธิพลมาจาก “การจัดล าดับชั้นในสังคม ” 
แบ่งเป็นอิทธิพลเชิงโครงสร้าง, อิทธิพลเชิงผู้เชี่ยวชาญ และอิทธิพลเชิงชื่อเสียง  

ผู้ที่ใช้เว็บไซต์เหนือกว่าคนอ่ืนๆ จะเป็นผู้ที่งานใช้เว็บไซต์เป็นประจ าเพื่อศึกษา
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพ ทั้งด้านการวิจัย การประเมินผล และการสื่อสารในภาวะวิกฤติ 
ส่วนใหญ่พวกน้ีจะรับรู้ถึงพลังอ านาจของเว็บไซต์ที่จะช่วยสนับสนุนงานของเขาได้ (เป็นอิทธิพลเชิง
โครงสร้าง) 

ผู้ที่ใช้งานเว็บไซต์เป็นประจ าเพื่อศึกษาพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพ และ
ช่วยการสื่อส ารในภาวะวิกฤติ ส่วนใหญ่พวกนี้จะรับรู้ถึงพลังอ านาจของเว็บไซต์ที่จะช่วยสร้าง
ความเชี่ยวชาญให้แก่องค์กร 

ผู้ที่ใช้งานเว็บไซต์เป็นประจ าเพื่อยกระดับให้ลูกค้าหรือผู้ที่เกี่ยวข้องอื่นๆมองเห็น
องค์กร ส่วนใหญ่พวกน้ีจะรับรู้ถึงพลังอ านาจของเว็บไซต์ที่จะช่วยสร้างชื่อเสียงให้แก่องค์กร 

Lance V Porter และLynne M Sallot (2003: 603-622) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับ
อินเทอร์เน็ตและการประชาสัมพันธ์ เพื่อตรวจสอบบทบาทและการใช้งานเว็บไซต์ของนัก
ประชาสัมพันธ์ พบว่า ระดับผู้จัดการจะใช้งานเว็บไซต์มากกว่าระดับช่างเทคนิค เพื่อค้นคว้า
พัฒนาประสิท ธิภาพของสินค้าและบริการการตรวจสอบศักยภาพคู่แข่ง  การหากลุ่มลูกค้า
เป้าหมายใหม่ๆ และการบริหารประเด็น ด้านพนักงานระดับปฏิบัติการน้ัน ส่วนใหญ่จะใช้
อินเทอร์เน็ตได้ทุกคน เพื่อตรวจสอบข่าวสารประจ าวันต่างๆ ส่วนทางด้านพนักงานผู้หญิง แม้ว่าจะ
ให้ความสนใจกับเทคโนโลยีใหม่ๆน้อยกว่าผู้ชาย แต่ต่างก็ตามทันเทคโนโลยีใหม่นี้เช่นเดียวกัน ซึ่ง
พนักงานผู้หญิงจะท างานด้วยการค้นคว้าข้อมูลจากเว็บไซต์ 

4.4 การผลิตและออกแบบสื่อเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์  (สมชัย อักษรารักษ์ , 2549:    
7-18) 

การผลิตและออกแบบสื่อเว็บไซต์ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบใด หรือเพื่อวัตถุประสงค์
อะไรก็ตาม จะมีขั้นตอนในการปฏิบัติดังนี้   
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1. ก าหนดวัตถุประสงค์ให้ชัดเจน  ในทางปฏิบัติเราสามารถมีวัตถุประสงค์หลักที่
ชัดเจน และเสริมวัตถุประสงค์รองอื่นๆ เข้าไปในเว็บไซต์เพื่อเพิ่มคุณค่าและประโยชน์แก่ผู้ใช้ให้
มากขึ้น 

2. เลือกรูปแบบที่เหมาะ สม อาจใช้วิธีการเรียนรู้รูปแบบจากเว็บไซต์อ่ืนๆ เช่น ดู
จากเว็บไซต์ที่ประสบความส าเร็จเป็นต้นแบบ และน ามาปรับใช้ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ
ตน 

3. ออกแบบและผลิต มีสิ่งที่ต้องท าดังนี้  

3.1 จดโดเมนเนม (Domain Name) โดยต้องใช้ชื่อที่จดจ าได้ง่าย สะกดง่าย ไม่
ยาวจนเกินไป หรืออาจใช้ชื่อหน่วยงาน สินค้าและบริการ หรือชื่อที่แสดงลักษณะของบริการนั้น แต่
มีข้อที่พึงระวังคือ ชื่อที่จะขอจดทะเบียนได้จะต้องไม่ซ้ ากับชื่อที่มีผู้มาขอลงทะเบียนก่อนหน้าแล้ว 
โดยสามารถตรวจสอบชื่อที่ต้องการจดทะเบียนผ่านทางเว็บไซต์ตัวแทนรับจดโดเมนเนมที่มีอยู่ได้   

3.2 การออกแบบและพัฒนาเว็บไซต์ ต้องค านึงถึงความต้องการในการใช้งานว่า
ควรจะมีอะไรบ้าง โดยยึดเอาลักษณะของกิจการองค์กรและวัตถุประสงค์ในการใช้สื่อเป็นหลักใน
การออกแบบ ไม่ว่าจะเป็นการรูปแบบ การใช้สี การเชื่อมโยงข้อมูลต่างๆเพื่อให้เว็บไซต์เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย โดยต้องค านึงถึงความสามารถในการรองรับการขยายเว็บไซต์และเพิ่มเติมข้อมูลใน
อนาคตด้วย  

3.3 การสร้างเนื้อหาเว็บไซต์ สามารถท าได้หลากหลายรูปแบบ แต่ควรตอบสนอง
วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ นอกจากการเขียนหรือสร้างขึ้นมาเองนั้น ยังอาจใช้วิธีการ
คัดลอกมาจากแหล่ง ข้อมูลที่น่าเชื่อถือ หรือขอการสนับสนุนจากพันธมิตร โดยค านึงถึงว่าเนื้อหา
ทั้งหลายนั้นมีคุณค่าและน่าสนใจพอที่จะดึงดูดให้ผู้ใช้กลับมาใช้บริการอีกครั้ง แต่ควรอ้างอิง
แหล่งที่มาให้ชัดเจนเพื่อความน่าเชื่อถือและสามารถตรวจสอบได้ หรือสามารถติดตามรายละเอียด
เพิ่มเติมได้  

3.4 การท าเว็บโฮสต้ิง การเลือกเว็บโฮสติ้งควรค านึงถึงคุณภาพและเสถียรภาพ
ของเว็บเซิร์ฟเวอร์ ความเร็วเครือข่ายท่ีเชื่อมต่อเว็บเซิร์ฟเวอร์เข้าสู่อินเทอร์เน็ต ตลอดจนความ
พร้อมในการสนับสนุนด้านระบบและความช่วยเหลือมากว่าการดูที่ราคา เพราะบริการเว็บโฮสติ้งที่
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ดีจะท า ให้เว็บไซต์ของเราสามารถให้บริการได้โดยไม่มีปัญหาเว็บล่ม หรือผู้ใช้เชื่อมต่อเข้ามาได้
ล าบาก  

4. การประชาสัมพันธ์เว็บไซต์  การประชาสัมพันธ์ชื่อเว็บไซต์ให้เป็นที่รู้จักในวง
กว้าง สามารถท าได้หลายวิธี ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บเสิร์ชเอนจิ้น หรือเว็บไซต์ที่ให้บริการ
ค้นหาข้อมูล โดยท าได้   2 วิธี ได้แก่ การส่งข้อมูลไปลงกับเว็บที่ผู้ใช้ให้ความนิยม อีกวิธีหนึ่งคือ 
การติด Meta ไว้ที่เว็บเพจของเรา   รอให้โปรแกรม Meta robot ของเว็บเสิร์ชเอนจิ้นเข้ามาอ่าน
ข้อมูลจาก Meta ที่เราเตรียมไว้ แล้วน าข้อมูลนั้นไปลงทะเบียน ซึ่ง Meta นั้น ประกอบด้วยส่วน
ส าคัญ 2 ส่วนคือ Description หรือค าอธิบายว่าเว็บของเรามีข้อมูลเกี่ยวกับอะไร และ Keywords 
หรือค าส าคัญของเว็บไซต์นั้น หรือค าที่มีความหมายเกี่ยวข้องกับเว็บไซต์นั้น นอกจากน้ีเรายัง
สามารถประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ผ่านการส่งข้อมูลไปเว็บบริการสา รบัญเว็บไซต์ เช่น 
www.sanook.com หรือการแลกเปลี่ยนแบนเนอร์ ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมกันมากเพราะไม่เสียค่าใช้จ่าย 
และการส่งข้อมูลผ่านทางสื่อมวลชน เช่น การแนะน าข้อมูลเว็บไซต์ในคอลัมน์หนังสือพิมพ์  

5. การดูแลและปรับปรุงเว็บไซต์  เพื่อความสดใหม่และสร้างความสนใจแก่ผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ตอย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ และหากเป็นไปได้ ควรที่จะมีการปรับเปลี่ยนหน้าตาและ
สีสันภายในเว็บไซต์ น าเทคนิคการน าเสนอใหม่ๆมาใช้บ้างเพื่อสร้างความรู้สึกแปลกใหม่และชวน
ติดตาม 

การออกแบบสื่อเว็บไซต์ให้เป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพ ควรยึดหลักความเป็นสากล
นิยม  ความเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของเว็บไซต์ และค านึงถึงกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีหลักส าคัญ
ดังต่อไปนี้ เว็บไซต์ที่ดีควรใช้หลักการอ่านง่ายสบายตา ไม่ว่าจะเป็นด้านขนาดตัวอักษร สี พื้น 
ความยาว ต้องมีความสวยงามดึงดูดใจ โดยอาจใช้หลักตามกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการน าเสนอ 
เนื้อหาที่น าเสนอก็ควรที่จะมีความน่าสนใจ ถูกต้องและมีความน่าเชื่อถือ การเรียกดูข้อมูลบนเว็บ
จะต้องสามารถเรียกดูได้อย่างรวดเร็วเพราะเป็นหัวใจส าคัญของความส าเร็จของสื่อเว็บไซต์ 
สามารถท าได้โดยการท าให้เว็บเพจมีไฟล์ HTML ขนาดเล็กที่สุด ในกรณีที่เว็บไซต์มีปริมาณข้อมูล
ข่าวสารเป็นจ านวนมาก ก็ควรที่จะมีเครื่องมือช่วยค้นหา (Search) เพื่อความสะดวกและเป็นการ
ประหยัดเวลา นอกจากน้ี การออกแบบเมนูหลักจะต้องแสดงให้เห็นได้อย่างชัดเจน มีเครื่องช่วยน า
ทาง (Navigation Bar) เพื่อบอกให้ผู้ใช้รู้ต าแหน่งว่าก าลังอยู่ที่หน้าใด และจะไปหน้าอ่ืนๆได้
อย่างไร เว็บไซต์ควรมีความเป็นสากลนิยม มี About us เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร มี Contact 
us ท่ีให้ข้อมูลการติดต่อแก่ผู้ใช้ มกีารเตรียมค าตอบท่ีผู้ใช้มกัจะสงสัยและถามบ่อยๆไว้ให้ผู้ใช้ได้
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ค้นหาด้วยตนเองซึ่งจะช่วยสร้างความพึงพอใจและประทับใจในบริการ ที่ส าคัญที่ สุดคือ การ
ปรับปรุงข้อมูลข่าวสารให้มีความทันสมัยอย่างสม่ าเสมอ อย่างน้อยควรมีการเปลี่ยนแปลงเดือนละ 
1 ครั้ง เพื่อช่วยให้เว็บไซต์ได้รับความนิยมจากผู้ใช้ไม่เสื่อมคลาย  

4.5 เทคนิคการเขียนและการจัดเตรียมข้อมูลบนเว็บไซต์  

อุบลวรรณ ปิติพัฒนะโฆษิต  (2545 : 145- 146 ) ได้เสนอไว้ว่า งานของนัก
ประชาสัมพันธ์นั้น อาจจะต้องเข้าไปเกี่ยวข้องกับสื่ออินเทอร์เน็ต ซึ่งจะต้องมีการเก่ียวข้องในการ
พัฒนาเนื้อหาและแนวคิดของโฮมเพจและเว็บไซต์ด้วย ซึ่งต้องพยายามปรับปรุงวิธีการเขียน หา
เทคนิคและเรื่องราวที่เหมาะสมส าหรับ สื่อชนิดนี้ ดังนั้น การที่ จะจัดท าเว็บไซต์จึงมีหลักการ 4 
ประการส าคัญของการสื่อสารด้วยอินเทอร์เน็ต ได้แก่ การก าหนดแนวทางของเว็บไซต์ หัวข้อเรื่องที่
จะครอบคลุมเนื้อหาทั้งหมด การเชื่อมโยงหรือการลิงค์ไปยังข้อมูลอื่น และโปรแกรมการเขียน 

1. การก าหนดแนวทางของเว็บไซต์  (providing direction) ว่าต้องการเน้นให้
ข้อมูลอย่างไร มีเครื่องมืออะไรในเว็บไซต์ที่จะท าให้ผู้เข้าชมจดจ าเว็บไซต์ได้ ใช้งานได้สะดวก และ
สามารถเข้ามาค้นหาข้อมูลที่ต้องการได้ 

2. หัวข้อเรื่องที่จะครอบคลุมเนื้อหาทั้งหมด  (the topics to be covered) ใน
เว็บไซต์ควรที่จะประกอบด้วยเนื้อหาในเรื่องใดบ้างนั้น Treadwell มีค าแนะน าดังนี้ 

2.1 ข้อมูลของหน่วยงาน ได้แก่ ประวัติ ปีที่ก่อต้ัง เป็นข้อมูลประจ าที่ควรใส่ไว้ 
วันที่จัดท า ข้อมูลครั้งล่าสุด (update) และข้อมูลหลักๆที่ส าคัญของหน่วยงาน ซึ่งควรใส่ไว้ให้
ถูกต้องและครบถ้วน 

2.2 ข้อมูลสั้นๆและมีจุดเด่น ส่วนใหญ่จะต้องย่อเฉพาะใจความส าคัญ ที่มีจุดเด่น 
พบเห็นง่ายๆดึงดูดให้คนดูเปิดเข้าไปดูได้สะดวก เช่น ประกอบด้วย ส่วนที่เป็น “news”, “top 
ten….”, “Quick Facts” 

2.3 ข่าวและจดหมายข่าว ของหน่วยงาน ใช้วิธีออนไลน์ให้ผู้อ่านได้เห็นโดย
ตลอดเวลา 

2.4 ข้อมูลด้านการเงินของหน่วยงาน ท่ีจะสามารถเผยแพร่ได้อย่างย่อๆ มีแผนภูมิ
และตารางประกอบให้เข้าใจง่าย 
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2.5 ข้อมูลชี้แจงในกรณีเกิดเรื่องฉุกเฉิน จากบริการ ผลิตภัณฑ์ ของหน่วยงาน
รวมทั้งเรื่องอื่นๆ 

2.6 สารคดีเรื่องเล่าต่างๆ เพื่อขยายความข่าวสารหรือเป็นการสร้างสรรค์ให้แก่
หน่วยงาน 

2.7 รายงานจากการวิจัย ในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับหน่วยงานทั้งด้านบริการและงานที่
เกี่ยวข้อง ควรจัดท าให้อยู่ในรูปบทคัดย่อ และเนื้อหาเต็มให้สามารถเลือกดูได้ 

3. การเชื่อมโยงหรือการลิงค์ไปยังข้อมูลอื่นๆ  เว็บไซต์ที่ดีควรก าหนดไว้ให้ชัดเจน
ว่าการลิงค์ไปยังข้อมูลอื่นๆ เว็บไซต์อ่ื นๆที่มีประโยชน์และเกี่ยวข้องจะท าให้เว็บไซต์น่าสนใจมาก
ข้ึน 

4. สไตล์หรือลีลาการเขียนเว็บไซต์  การเขียนบนเว็บไซต์มีหลักการทั่วไปเหมือน
การเขียนในสื่ออ่ืนๆ เช่น อ่านง่าย เรียบเรียงดี ให้หัวข้อเรื่องที่ชัดเจน การวางรูปแบบที่จะช่วยให้
เข้าใจเนื้อหาได้ง่ายขึ้น ลีลาการเขียนที่ส าคัญ มีดังต่อไปนี้ 

4.1 มีความชัดเจนในแนวคิดและวัตถุประสงค์ของงาน 

4.2 โครงสร้างต้องชัดเจนและง่ายที่จะเปิดเข้าไปค้นข้อมูลศึกษา 

4.3 เนื้อหาควรก าหนดให้ตรงกับความต้องการและความสนใจของผู้ที่เข้ามา
เยี่ยมชมเว็บไซต์ 

4.4 เนื้อหาควรตรงกับระดับการศึกษา แล ะความเข้าใจค าศัพท์ต่างๆของผู้เข้ามา
เยี่ยมชม 

4.5 เนื้อหาควรชี้แนะแนวทางค้นข้อมูลอ่ืนๆ และการเติมเต็มข้อมูลที่ต้องการ
ต่างๆ นอกจากน้ันลีลาการเขียนยังรวมถึงท่วงท านองในการน าเสนอ การเน้นจุดเด่นต่างๆ การวาง
โครงสร้างส่วนต่างๆของเว็บไซต์ จ านวนหน้า ย่อหน้า และหัวข้อ ต่างๆให้เกี่ยวเนื่องกัน กระชับและ
เน้นแนวคิดส าคัญของเรื่องให้ชัดเจน 
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สรุปแล้วการเขียนบนอินเทอร์เน็ตให้ยึดหลักการส าคัญๆ ดังต่อไปนี้ 

- สั้น กระชับ 

- มุ่งเข้าสู่เรื่องที่ผู้อ่านจะสนใจจริงอย่างรวดเร็ว โดยใช้วิธีที่ง่ายชัดเจน เข้าสู่
จุดส าคัญและท าให้น่าสนใจ 

- มีส่วนสรุปที่กระชับให้เข้าใจเรื่องทั้งหมดอย่างง่ายๆ 

5. แนวคิดเกี่ยวกับการประเมิน 

ศิริชัย กาญจนวาสี (2550: 11) ได้สรุปลักษณะการประเมินโดยรวมว่า “การ
ประเมินเป็นกระบวนการสร้างสรรค์สังคมที่สอดคล้องกับแนวทางประชาธิปไตย โดยมีเป้าหมาย
เพื่อพัฒนาและสร้างประโยชน์สุขแก่ สังคม การประเมินเกี่ยวข้องกับการก าหนดคุณค่าของสิ่งที่
สนใจภายใต้บริบทของสังคมที่ท าการศึกษา ส าหรับการเข้าถึงคุณค่าของสิ่งต่างๆ ภายใต้บริบท
นั้นๆ ขึ้นอยู่กับระบบความเชื่อ และประสบการณ์ของนักประเมินว่าต้องการใช้มาตรการลักษณะ
ใดท าการตัดสินคุณค่า ซึ่งนักประเมินต่า งมีลักษณะที่แตกต่างกัน จากความเชื่อในวิธีอัตนัยนิยม 
(Subjectivism) จนถึงความเชื่อในวิธีปรนัยนิยม (Objectivism)” นอกจากน้ีจากการให้
ความหมายที่แตกต่างกันออกไป ศิริชัย กาญจนวาสี (2550: 13 - 21)    จึงสรุปให้เห็นความหมาย
อันหลากหลายของการประเมินไว้ ดังต่อไปนี้ 

1. การประเมิน (Evaluation) คือการวัด (Measurement) เป็นความหมายการ
ประเมินในยุคแรกๆซึ่งได้รับการถ่ายทอดความรู้ส่วนใหญ่มาจากการวัด พัฒนาอยู่กับหลักการทาง
วิทยาศาสตร์ เน้นความเป็นปรนัยและความเที่ยงตรง แต่ก่อให้เกิดผลเสียติดตามมาคือ ท าให้นัก
ประเมินมีบทบาทเป็นนั กเทคนิคการวัดมุ่งสร้างเครื่องมือวัด การประเมินจึงผูกติดอยู่กับการ
ตีความหมายของคะแนนที่ได้จากเครื่องมือมาตรฐานของการวัดมากเกินไป ท าให้มองข้ามตัวแปร
เชิงคุณภาพที่ส าคัญบางตัว ซึ่งไม่สามารถวัดได้ในเชิงปริมาณ 

2. การประเมิน (Evaluation) คือการวิจัยประยุกต์ (Applied Research) มี
ลักษณะใกล้เคียงกับกิจกรรมการวิจัยเป็นอย่างมาก มีข้อได้เปรียบที่สามารถน าจุดเด่นของ
ระเบียบวิธีวิจัยมาใช้เป็นแนวทางของวิธีการประเมิน เช่น การทดสอบทางสถิติ ส่งผลให้การ
ประเมินน่าเชื่อถือ แต่การวิจัยแต่ละรูปแบบก็มีจุดอ่อนเช่นกัน 
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3. การประเมิน (Evaluation) คือการตรวจสอบความสอดคล้อง (Determining 
congruence) เป็นกระบวนการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่าง “ผลที่ได้กับวัตถุประสงค์ที่
ก าหนดไว้ ” ข้อดีของนิยามนี้ช่วยให้เกิดการต่ืนตัวในการก าหนดวัตถุประสงค์ของโครงการให้มี
ความชัดเจนในเชิงพฤติกรรม แต่การประเมินตามความ หมายนี้จะมองข้ามประสิทธิภาพของ
กระบวนการในการด าเนินงาน ประสิทธิภาพของโครงการ ตลอดจนผลข้างเคียงหรือผลกระทบที่
อาจเกิดขึ้น จึงอาจท าให้พลาดโอกาสของการได้รับข่าวสารย้อนกลับเพื่อการปรับเปลี่ยน
กระบวนการ หรือโครงการให้มีประสิทธิผลและประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

4. การประ เมิน (Evaluation) คือ การช่วยการตัดสินใจ (Assist decision 
making) เป็น “กระบวนการระบุและเสนอสารสนเทศเพื่อช่วยในการตัดสินใจ ” เป็นกระบวนการที่
เป็นระบบในการเก็บรวบรวมและใช้สารสนเทศส าหรับการตัดสินใจ มีข้อดีที่ส าคัญประการหนึ่งคือ 
ท าให้มองเห็นหน้าที่หน่ึงของการป ระเมิน อันได้แก่ การเสนอสารสนเทศท่ีเป็นประโยชน์ต่อการ
ตัดสินใจในการบริหารงาน แต่ให้ความส าคัญเฉพาะผู้บริหารเท่านั้น ท าให้นักประเมินหลายท่าน
ไม่เห็นด้วยเพราะคิดว่ายังมีผู้เกี่ยวข้องอื่นๆกับการประเมินที่มีความส าคัญเช่นเดียวกัน 

5. การประเมิน (Evaluation) คือ การ บรรยายอย่างลุ่มลึก (Description or 
Portrayal) ผู้ประเมินจะต้องบรรยายความสัมพันธ์และความสอดคล้องของสิ่งที่คาดหวัง สิ่งที่
เกิดขึ้นจริง และมาตรฐานให้ครอบคลุมสิ่งที่มุ่งประเมินทั้งในแง่เงื่อนไขก่อนเริ่มโครงการ 
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างโครงการ ตลอดจนผลลัพธ์ของโครงการ เพื่อสะท้อนทัศนะและการตัดสินของ
ผู้เกี่ยวข้องกับการประเมินหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียจากการประเมินอย่างกว้างขวาง โดยใช้เทคนิค
ทางมานุษยวิทยา เพื่อตอบสนองความต้องการสารสนเทศให้ตรงกับความต้องการของผู้ใช้ผลการ
ประเมินหลายๆฝ่าย จุดเด่นอยู่ที่การบรรยายอย่างลึกซึ้ง ซึ่ งเป็นกิจกรรมพื้นฐานที่ส าคัญมากของ
กระบวนการประเมิน นักประเมินจึงมีบทบาทเป็นนักเก็บรวบรวมข้อมูลอย่างลุ่มลึก และเป็นนัก
บรรยาย (describer) สารสนเทศแก่ผู้ต้องการใช้ฝ่ายต่างๆอย่างรอบด้าน แต่มีข้อขัดแย้งคือ ในการ
ประเมินนั้นใครสมควรเป็นผู้ตัดสินคุณค่า และผู้ใช้สา รสนเทศสามารถตัดสินคุณค่าได้เหมาะสม
กว่าผู้ประเมินหรือไม่ 

6. การประเมิน (Evaluation) คือ การตัดสินคุณค่า (determining of worth or 
value) นิยามนี้เป็นที่ยอมรับกันอย่างกว้างขวางในปัจจุบัน โดยชี้ว่าเป้าหมายของการประเมินอยู่ท่ี
การตัดสินคุณค่า โดยผู้ประเมินจะต้อง มีความเชี่ยวชาญในหลักการสังเกตและเหตุผล ถ้าผู้
ประเมินมิได้ตัดสินคุณค่าของสิ่งที่ประเมินถือว่าผู้ประเมินนั้นยังท าหน้าที่ไม่สมบูรณ์ การประเมิน
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ตามนัยดังกล่าวได้ถูกน าไปใช้ปฏิบัติโดยมีรูปแบบที่แตกต่างกัน 2 รูปแบบ คือ การตัดสินคุณค่า
โดยผู้เชี่ยวชาญ (professional judgment) และการตัดสินคุณค่าตามมาตรฐานวิชาชีพ 
(professional review) ข้อดีของนิยามดังกล่าวคือ การบรรลุเป้าหมายของการประเมินในแง่ของ
การตัดสินคุณค่า ภาพของการประเมินจึงมีความสมบูรณ์ขึ้นในแง่บทบาทของการวัด การบรรยาย 
และการตัดสินคุณค่า ถ้าผู้ประเมินมีความรอบรู้ ทั้งในด้านวิธีการประเมินและเนื้อหา หรือผู้
ประเมินมีประสบการณ์ความเชี่ยวชาญ และเป็นเอกัตตะในเรื่องนั้น จะท าให้ผลการประเมินมี
น้ าหนักน่าเชื่อถือ และเป็นประโยชน์ แต่ถ้าผู้ประเมินขาดคุณสมบัติ อาจก่อให้เกิดปัญหาเก่ียวกับ
ความเที่ยงตรงของข้อมูลที่ได้ และความเหมาะสมของเกณฑ์ที่ใช้ในการตัดสิน 

จะเห็นได้ว่าความหมายของการประเมินมีการสืบทอดและพัฒนามากันมาอย่าง
ต่อเนื่องท าให้ความหมายของการประเมินมีความชัดเจนและสมบูรณ์ยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ด้านการตัดสินคุณค่าเพื่อให้บรรลุถึงเอกภาพของความคิด แนวทาง และข้อสรุปที่ก่อให้เ กิด
ประโยชน์สุขร่วมกันของสังคม ดังนั้นจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับการก าหนด
คุณค่าในล าดับต่อไป 

ทฤษฎีการก าหนดคุณค่า 

ตามหลักการประเมินมีความเข้าใจร่วมกันว่า “ทุกสิ่งย่อมมีคุณค่า ” ซึ่งคุณค่าเป็น
มโนทัศน์ที่ไม่สามารถสังเกตได้โดยตรง อันประกอบด้วยคุ ณค่าภายใน (Merit) และคุณค่า
ภายนอก (Value of Worth) คุณค่าภายในเป็นสิ่งที่แฝงเร้นอยู่ในสิ่งนั้นตลอดเวลาและมีลักษณะ
ของความเป็นสากล แต่คุณค่าภายนอกมีลักษณะสัมพัทธ์ (Relative) ท่ีข้ึนอยู่กับบริบท (Context) 
ในการก าหนดคุณค่าของสิ่งใดๆ นักประเมินจะต้องท าการสรุปอ้ างอิง (Inference) จากสิ่งที่สังเกต
ได้โดยตรงที่เป็นตัวแทนของคุณค่านั้นเพื่อเปรียบเทียบกับเกณฑ์มาตรฐาน โดยใช้วิธีการเชิง
ธรรมชาติหรือวิธีเชิงระบบ ส่วนนักประเมินจะเลือกใช้วิธีใดย่อมขึ้นอยู่กับปรัชญาการวัดคุณค่าของ
นักประเมินนั้นว่าเป็นแบบอัตนัยนิยมหรือปรนัยนิยม  โดยที่วิธีการเชิงธรรมชาติอาศัยหลักการ
ตัดสินคุณค่าด้วยเหตุผลและประสบการณ์ส่วนตัว ส่วนวิธีการเชิงระบบอาศัยหลักการมาตรฐาน
ด้วยการตีความจากการทดสอบสมมติฐานบนพื้นฐานของข้อเท็จจริงที่ปรากฎ (Empirical Data) 
เกี่ยวกับตัวบ่งชี้คุณค่า (Indicators) ของสิ่งนั้นๆ โดยกา รเปรียบเทียบกับเกณฑ์ (Criteria) หรือ
มาตรฐาน (Standards) (ศิริชัย กาญจนวาส,ี 2550: 75 - 76)  

จากการก าหนดความคิดในการก าหนดคุณค่านี้ ศิริชัย กาญจนวาสี  (2550) ได้
ชี้ให้เห็นความคิด ซึ่งอธิบายได้ด้วยแบบจ าลองดังต่อไปนี้ 
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เอกมิติของการก าหนดคุณค่า 

       ค่าภายใน                 ค่าภายนอก                    เกณฑ์          ตัวบ่งชี้    ข้อเท็จจริงที่ปรากฎ 

        ที่คงตัว                         เชิงสัมพัทธ์         (Criteria)          (Indicator)       (Empirical Data) 

 

 

 

 

 

 

แผนภูมิที่ 2.1 เอกมิติของการก าหนดคุณค่า 

แบบจ าลองนี้แสดงเอกมิติของการก าหนดคุณค่า โดยถือว่าคุณค่าภายในของสิ่ง
ใดก็ตามค่อนข้างคงที่และเป็นสากล ส่วนคุณค่าภายนอกเป็นสิ่งเดียวกับคุณค่าภายในแต่
แปรเปลี่ยนไปตามบริบทหรือสถานการณ์สิ่งแวดล้อม การก าหนดคุณค่าภายในจึงสามารถกระท า
ได้โดยการสรุปอ้างอิงจากการก าหนดคุณค่าภายนอกของสิ่งนั้นภายใต้สภาพแวดล้อมทางสังคมที่
ท าการประเมิน ซึ่งการก าหนดคุณค่าภายนอกสามารถกระท าได้โดยการแปลความจากข้อมูลเชิง
ประจักษ์เกี่ยวกับตัวบ่งชี้คุณค่าของสิ่งนั้นเพื่อเปรียบเทียบกับเกณฑ์หรือมาตรฐานท่ีใช้ในการ
ตัดสินใจคุณค่าของสิ่งนั้น 

จากแบบจ าลองในการ ก าหนดคุณค่า ศิริชัย กาญจนวาสี  (2550 : 89) สรุป
ข้อเสนอและสมมติฐานเบื้องต้นเกี่ยวกับการก าหนดคุณค่าดังต่อไปนี้คือ การก าหนดคุณค่าเป็น
กระบวนการที่มีความละเอียดอ่อน ซึ่งขึ้นอยู่กับบริบทและวิธีการท่ีใช้ คุณค่าภายในและคุณค่า
ภายนอกมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กัน คุณค่าเป็นสิ่งที่ไม่สามารถสังเกตได้โดยตรง ดังนั้นการตัดสิน
คุณค่าของสิ่งใดก็ตามจึงยากที่จะกระท าได้อย่างเป็นเอกฉันท์ไร้การโต้แย้ง และเนื่องจากคุณค่ามี
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ความสัมพันธ์กับบริบท ดังนั้นจึงควรจัดท าโครงการประเมินเฉพาะบริบทแยกกันหลายๆโครงการ
ดีกว่าการจัดท าโครงการประเมินโครงการใหญ่ๆรวมเข้าด้วยกันเพียงโครงการเดียว 

พนม คลี่ฉายา (2542: 30) สรุปไว้ว่าการตัดสินคุณค่าเกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ (Empirical Data) ตังบ่งชี้ (Indicator) และเกณฑ์ (Criteria) โดยถือว่าการตัดสินคุณค่า
เป็นการก าหนดคุณค่าภายในของสิ่งใดสิ่งหนึ่งด้วยการสรุปอ้ างอิงจากคุณค่าภายนอกจากการ
ค้นหาตัวบ่งชี้อันเป็นตัวแปร หรือค่าที่สังเกตได้จากข้อมูลที่ปรากฎเชิงประจักษ์ ซึ่งบ่งบอกถึง
สภาวะหรือผลการด าเนินงานของสิ่งนั้น และการที่จะตัดสินเป็นระดับของคุณค่าได้ต้องมีการ
ก าหนดเกณฑ์ในการตัดสินคุณค่าซึ่งหมายถึง “ระดับหรือมาตรฐานท่ี ถือว่าเป็นความส าเร็จของ
การด าเนินงานหรือผลการด าเนินงาน เกณฑ์จึงเป็นตัวตัดสินคุณภาพของการปฏิบัติหรือผลที่ได้รับ 
เกณฑ์อาจได้มาจากมาตรฐานทางวิชาชีพ มาตรฐานการกระท า หรือระดับความคาดหวังที่พึง
ประสงค์ของกลุ่มที่เกี่ยวข้องต่างๆ มาตรฐานที่ก าหนดโดยผู้เชี่ยวชาญ ความ ต้องการที่แท้จริงของ
ผู้รับบริการ ค่านิยมสังคม เป็นต้น เราสามารถแยกเกณฑ์ออกเป็น 2 ประเภท คือ เกณฑ์สัมพัทธ์ 
(Relative Criteria) และเกณฑ์สัมบูรณ์ (Absolute Criteria) โดยเกณฑ์สัมพัทธ์เป็นเกณฑ์ที่พัฒนา
จากประสบการณ์ในการเปรียบเทียบผลระหว่างโครงการ หรือเปรียบเทีย บกับผลที่เคยท ามาแล้ว 
หรือเปรียบเทียบกับบรรทัดฐาน (Norm) ส าหรับเกณฑ์สัมบูรณ์เป็นเกณฑ์ที่พัฒนามาจากหลัก
เหตุผลที่เกี่ยวกับมาตรฐานของสิ่งนั้น หรือความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับมาตรฐานอันเป็นที่
ยอมรับหรือคุณภาพของสิ่งนั้นอันเป็นที่ยอมรับของผู้เกี่ยวข้องอื่ นๆ” อาจกล่าวได้ว่าเกณฑ์สัมพัทธ์
เป็นเกณฑ์ที่ได้มาจากสิ่งที่ปรากฎเห็นอย่างชัดเจน แต่เกณฑ์สัมบูรณ์จะได้มาจากการวิพากษ์ของ
ผู้เชี่ยวชาญ เป็นเกณฑ์เชิงคุณภาพ ในการด าเนินงานส่วนมากมักใช้เกณฑ์สัมพัทธ์ในการ
ประเมินผล โดยเปรียบเทียบผลการด าเนินงานกับเป้าหมายของโครงการห รือการด าเนินงานที่ผ่าน
มาในอดีต ซึ่งเป็นการใช้เกณฑ์เชิงประจักษ์  

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการประเมินผลตามที่กล่าวมาข้างต้น ช่วยให้เกิด
ความชัดเจนในการสร้างกรอบแนวความคิดเพื่อการสร้างตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ  และใช้เป็นพื้น ฐานในการวิเคราะห์การด าเนินงานของหน่วยงาน
ประชาสัมพันธ์ในองค์กร ดังนั้นเพื่อให้เกิดความเข้าใจพื้นฐานเกี่ยวกับการประเมินผลงาน
ประชาสัมพันธ์ จึงต้องกล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการประเมินผลงานประชาสัมพันธ์เป็นล าดับต่อไป  
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6. แนวคิดเกี่ยวกับการประเมินผลงานประชาสัมพันธ์ 

ธนวดี บุญลือ (2551 : 312) สรุปไว้ว่า การประเมินผลงานประชาสัมพันธ์เป็น
กิจกรรมการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ และแปลข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการ การด าเนินงาน 
และผลของแผนหรือโครงการประชาสัมพันธ์ต่างๆ มีประโยชน์เพื่อการวินิจฉัยคุณค่าของแผนหรือ
โครงการประชาสัมพันธ์  เพื่อการปรับปรุงเมื่อต้องการด าเนินโครงการต่อหรือขยายโครงการ หรือ
เพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบการวางแผนโครงการใหม่ การประเมินผลงานประชาสัมพันธ์ ท าให้ทราบ
ว่าได้มีการด าเนินงานประชาสัมพันธ์อยู่อย่างถูกต้องเพียงใด และมีการด าเนินงานไปในทิศทางที่
วางไว้เพียงใด การประ เมินผลจะให้ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการที่แท้จริงในการจัดท าโครงการ
ประชาสัมพันธ์ต่างๆ ตลอดจนประสิทธิภาพและประสิทธิผลของโครงการ  

ในการวางแผน ตลอดจนการด าเนินโครงการต่างๆตามแผนที่ได้วางไว้นั้น เรา
จะต้องทราบข้อมูลต่างๆ ได้แก่ ความต้องการ โครงการการด าเนินงาน ปัญหา และอุปสรรคในการ
ด าเนินงาน ผลของการด าเนินงานทั้งในระยะสั้นและระยะยาว ดังนั้นการประเมินผลงาน
ประชาสัมพันธ์จึงอาจแยกประเภทตามวัตถุประสงค์ของการประเมินผล ระยะเวลาในการ
ประเมินผล รวมทั้งวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ด้วย 

การประเมินผลงานประชาสัมพันธ์มีวิธีการประเมิ นที่หลากหลาย การประเมินผล
ประเภทหนึ่งอาจใช้วิธีการประเมินวิธีเดียวหรือหลายๆวิธีรวมกัน ซึ่งวิธีการประเมินผลอาจแบ่งตาม
ลักษณะข้อมูลที่เก็บคือการประเมินเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ และแบ่งตามวัตถุประสงค์ของการ
ประเมิน 

Tom Watson และ Paul Noble (2005:76-96) อธิบายไว้ว่า การประเมินผล
กิจกรรมหรือโครงการรณรงค์ทางด้านการประชาสัมพันธ์ โดยใช้การผสมผสานเครื่องมือในการวัด
และประเมินผล เป็นที่ยอมรับและมีความต้องการมากขึ้นเรื่อยๆในยุคปัจจุบัน ในหลายๆกรณี  นัก
ประชาสัมพันธ์ จะต้องมีทักษะในการรวบรวมกระบวนการในการประเมินผลที่มีประสิทธิ ภาพ 
ดังเช่นที่ Walter Lindennmann (1993:9) กล่าวไว้ว่า “นักประชาสัมพันธ์จะต้องตระหนักว่า ไม่มี
กระบวนการใดเพียงกระบวนการเดียวท่ีจะวัดผลทางด้านการประชาสัมพันธ์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ แต่การเลือกใช้การประเมินผลจะต้องขึ้นอยู่กับระดับของการวัดผลที่ต้องการ หรือ
เครื่องมือและเทคนิคที่จ าเป็นในการประเมินผลกระทบอย่างเหมาะสม 

Cutlip, Center และ Broom (2000:436) เสนอวิธีการประเมินผลทางด้านการ
ประชาสัมพันธ์ หรือที่รู้จักกันดีในชื่อว่า (โมเดล PII) เพื่อความต้องการในการประเมินผลที่แตกต่าง
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ของนักประชาสัมพันธ์และสิ่งที่ต้องการวัด โดยแบ่งขั้นตอนในการประเมินผลออกเป็น 3 ระดับ คือ 
ระดับเตรียมงาน (Preparation) ระดับปฏิบัติงาน (Implementation) และระดับผลกระทบ 
(Impact) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภูมิที่ 2.2 แบบจ าลองการประเมินผล (PII) 

ที่มา : TOM WATSON AND PAUL NOBLE, EVALUATING PUBLIC RELATIONS: A BEST PRACTICE 

GUIDE TO PUBLIC RELATIONS PLANNING, RESEARCH & EVALUATION, 2005, The Preparation, 
Implementation and Impact Model. 

จากแบบจ าลองนี้สามารถอธิบายรายละเอียดขั้นตอนในการประเมินผลออกเป็น 
3 ระดับ คือ ระดับเตรียมงาน (Preparation) ระดับปฏิบัติงาน (Implementation) และระดับ
ผลกระทบ (Impact) ดังนี้ 

1. ระดับเตรียมงาน (Preparation) เป็นการวัดในระยะเริ่มต้นของโครงการ เพื่อ
ศึกษาว่าข้อมูลที่ได้ท าการรวบรวมเพื่อการวางแผนในการรณรงค์นั้นเมื่อน าไปปฏิบัติแล้วจะเกิด
ประสิทธิภาพหรือไม่ เน้นการวัดข้อมูลความเพียงพอของข้อมูล การวิจัยประกอบการวางแผน และ
วัดความสอดคล้องของเนื้อหาข่าวสารและกิจกรรมกับกลยุทธ์ที่ใช้ 

2. ระดับปฏิบัติงาน (Implementation) เป็นการวัดในระยะการด าเนินการสื่อสาร
ตามแผนงานที่ได้วางไว้ในระดับเตรียมงาน โดยเป็นการพิจารณากลยุทธ์และความพยายามที่
ด าเนินการ วัดจ านวน ข่าวสารท่ีปรากฎในสื่อมวลชน , จ านวนผู้ที่เห็นข่าวสาร , รวมทั้งขนาดพื้นที่ 
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ความยาว และระยะเวลาในการปรากฎ แต่ Cutlip, Center และ Broom (2000:442) ได้เตือนไว้
ว่า การวัดผลในระยะนี้ ต้องระวังให้มาก เพราะอาจจะเกิดการวัดที่ผิดพลาดได้ กล่าวคือ การ
วัดผลในระดับผลกระทบ ซึ่งไม่ใช่การวัดสิ่งที่นักประชาสัมพันธ์ปฏิบัติและเกิดผลจริง 

3. ระดับผลกระทบ (Impact) เป็นการวัดผลกระทบที่ตรงกับเป้าหมายและ
วัตถุประสงค์ที่เกิดขึ้นกับกลุ่มเป้าหมาย โดยการวัดผลกระทบนี้ จะเป็นการเปรียบเทียบระหว่าง
วัตถุประสงค์กับการรณรงค์ที่ปฏิบัติมาว่าประสบควา มส าเร็จหรือไม่ อาจจะใช้การวัดทางตรงคือ 
การวิจัยโดยการสังเกต (ทั้งทางตรงและทางอ้อม ) เพื่อวัดความเข้าใจ และสร้างตัวบ่งชี้เพื่อดู
ทัศนคติและพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป 

แบบจ าลอง PII ของ Cutlip, Center และ Broom จะใช้ตัวแปรซึ่งแบ่งออกเป็น 2 
ตัวแปรอย่างชัดเจน คือ ตัวแปรด้านผลิตผล และตัวแปรด้านผลกระทบ เพื่อป้องกันความสับสนใน
การวัดผลที่หลากหลายและแตกต่าง ซึ่งแบบจ าลองนี้จะช่วยตรวจสอบและเตือนความจ าเมื่อจะ
ท าการวางแผนในการประเมินผลงานด้านการประชาสัมพันธ์   

Jim Macnamara (2000:231) ได้พัฒนาแบบจ าลองที่คล้ายคลึงกับ แบบจ าลอง 
PII ของ Cutlip, Center และ Broom ซึ่งเรียกว่า แบบจ าลองการประเมินผลมหภาค 
(Macnamara’s Macro Model of Evaluation) โดยแบ่งขั้นตอนการประเมินผลเป็น 3 ขั้นตอน คือ 

1. ขั้นตอนก่อนออกปฏิบัติการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์  ใช้การวิเคราะห์ทบทวน
ปัจจัยน าเข้าสู่กระบวนการก าหนดโครงการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ หรือโครงการรณรงค์ต่างๆ เช่น 
พิจารณาทบทวนว่า ข้อมูลที่จะน ามาพิจารณาประกอบการ ก าหนดวิธีหรือเนื้อหาที่จะเผยแพร่มี
เพียงพอหรือยัง มีผลการวิจัยเกี่ยวกับสื่อหรือเนื้อหาที่จะน ามาใช้ประกอบการก าหนดหรือเลือกใช้
สื่อหรือเนื้อหาเพียงพอหรือไม่ มีการก าหนดข้อมูลเบื้องต้นส าหรับเนื้อหาในการเผยแพร่ไว้เพียงพอ
หรือไม่ 

2. การประเมินปัจจัยส่งออกหรือผลิตผลที่ผลิตขึ้นในโครงการ (Output) เพื่อ
ประเมินคุณภาพและปริมาณของสื่อและเนื้อหาที่ผลิตขึ้นเพื่อรณรงค์ เผยแพร่ หรือประชาสัมพันธ์
โครงการ ทั้งนี้ยังเน้นการประเมินป ระสิทธิภาพของการท างานของบุคลากรที่รับผิดชอบโครงการ
ด้วย ขั้นตอนการประเมินจะกระท าทั้งก่อนและระหว่างการด าเนินโครงการ 

3. การประเมินผลลัพธ์หรือผลที่ได้รับท้ายสุดของโครงการ (Outcome/End 
result) เป็นการประเมินผลขั้นตอนสุดท้ายเพื่อด าเนินโครงการไปจนเสร็จสิ้นโครงการ แล้ว เพื่อ
ศึกษาการเปลี่ยนแปลงความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้รับสารหรือผู้เป็นกลุ่มเป้าหมายของ
โครงการหรือศึกษาว่าโครงการดังกล่าว บรรลุวัตถุประสงค์หรือสามารถแก้ไขปัญหาได้ดีเพียงใด 
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แผนภูมิที่ 2.3 แบบจ าลองการประเมินผลมหภาค (Macnamara’s Macro Model of Evaluation) 

ที่มา : TOM WATSON AND PAUL NOBLE, EVALUATING PUBLIC RELATIONS: A BEST PRACTICE 

GUIDE TO PUBLIC RELATIONS PLANNING, RESEARCH & EVALUATION, 2005, Macnamara’s 

Macro Model. 

กิจกรรมการประเมินผลตามแบบจ าลอง 

1. การประเมินปัจจัยน าเข้า  เป็นขั้นตอนแรกของการประเมินผลตามแบบจ าลอง 
โดยการประเมินปัจจัยน าเข้ามีวัตถุประสงค์เพื่อวางแผนโครงการประชาสัมพันธ์ หรือโครงการ
รณรงค์ต่างๆ หรือเพื่อเลือกสื่อที่เหมาะสมที่สุดท่ีเข้ากับกลุ่มเป้าหมายของโครงการ การก าหนด
เนื้อหาของโครงการรณรงค์ เป็นต้น การวางแผนหรือการก าหนดสื่ อหรือเนื้อหาของโครงการ
จ าเป็นต้องใช้ปัจจัยน าเข้าต่างๆหลายปัจจัย เช่น ข้อมูลเบื้องต้นของโครงการ โดยต้องศึกษา
งานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมายว่ากลุ่มเป้าหมาย มีลักษณะทางประชากรอย่างไร 
รสนิยมเกี่ยวกับสื่อหรือการใช้สื่อของคนกลุ่มนี้เป็นอย่างไร เป็นต้น 
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การประเมินปัจจัยน าเข้าก็เพื่อพิจารณาความเหมาะสมหรือคุณภาพที่เกี่ยวข้อง
กับสื่อ และเนื้อหาข่าวสารที่ต้องการจะเผยแพร่ ซึ่งมีดังต่อไปนี้ 

1) ความเพียงพอของข้อมูลที่ใช้วางแผน การเลือกสื่อและเนื้อหาสาระ ซึ่งอาจเป็น
ข้อมูลเบื้องต้น ผลงานวิจัย เป็นต้น 

2) ความเหมาะสมของสื่อที่น ามาใช้เป็นช่องทางการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ 

3)  ความเหมาะสมของเนื้อหาข่าวสารที่ใช้เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ 

4) คุณภาพของการน าเสนอเนื้อหาที่ใช้ในโครงการรณรงค์ /การเผยแพร่
ประชาสัมพันธ์ ซึ่งหมายรวมถึงคุณค่าของเนื้อหาด้วย เช่น การออกแบบแผ่นพับ จดหมายข่าว 
คู่มือการปฏิบัติตน ว่ามีความถูกต้องน่าสนใจและมีคุณค่าทางด้านความรู้เพียงใด 

2. การประเมินผลผลิต  มีวัตถุประสงค์เพื่อทราบว่า โครงการประชาสัมพันธ์หรือ
โครงการรณรงค์ต่างๆ ได้ผลิตสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์อะไรออกมาบ้าง สื่อเหล่านี้ได้รับการ
เผยแพร่มากน้อยเพียงใด มีผู้ ใดได้รับสื่อเหล่านี้บ้าง และสื่อเหล่านี้สนับสนุนหรือสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของโครงการรณรงค์เพียงใด กิจกรรมประเมินผลผลิต มีดังต่อไปนี้ 

1) จ านวนชิ้นข่าวท่ีผลิตขึ้น เช่น ข่าวแจก บทความ วีดิทัศน์ การรณรงค์ สปอต
วิทยุหรือโทรทัศน์ สารคดี บทละคร เป็นต้น 

2) จ านวนชิ้นข่าวที่ได้รับการเผยแพร่ในสื่อมวลชน 

3) จ านวนเนื้อหาสาระที่สนับสนุน /ส่งเสริมวัตถุประสงค์ของโครงการ
ประชาสัมพันธ์หรือรณรงค์กล่าวคือ ในบางครั้งข่าวที่เจ้าของโครงการประชาสัมพันธ์ส่งออกไปยัง
สื่อมวลชนอาจไม่ได้รับการตีพิมพ์เผยแพร่อย่างสมบูรณ์ อาจถูกตัดตอนหรือเส นออย่างสั้นๆ หรือ
อาจลงเผยแพร่เนื้อหาข่าวอ่ืนๆที่ไม่ได้มาจากโครงการนี้เพียงโครงการเดียว 

4) จ านวนคนที่ได้รับข้อมูลพิมพ์ที่สื่อมวลชนน าไปเผยแพร่ 

5) จ านวนคนหรือผู้ที่ได้รับรู้หรือพิจารณาข้อมูลนั้นอย่างแท้จริง 

3. การประเมินผลลัพธ์ของโครงการ  เป็นขั้นตอนสุดท้ายของ การประเมินผล มี
วัตถุประสงค์เพื่อวัดผลส าเร็จของโครงการ หรือวัดผลิตผลสุดท้ายของโครงการ บางครั้งอาจใช้ค า
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ว่า การประเมินประสิทธิผล และการประเมินผลกระทบของโครงการ ซึ่งประกอบด้วยกิจกรรมการ
ประเมินผล ดังนี้ 

1) จ านวนผู้ที่ได้เรียนรู้สาระของโครงการหมายถึง การเพิ่มขึ้ นของความรู้ การรับรู้ 
หรือจิตส านึก และความเข้าใจ 

2) จ านวนคนที่เปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางที่สอดคล้องกับเป้าหมายของ
โครงการ 

3) จ านวนคนที่ปฏิบัติตามเป้าหมายของโครงการ 

4) โครงการบรรลุวัตถุประสงค์หรือปัญหาได้รับการแก้ไข 

วิธีการประเมินผล 

1. การประเมินผลความเพียงพอ ของข้อมูลที่เป็นปัจจัยน าเข้า  และผลวิจัยต่างๆ 
ใช้การทบทวนผลงานวิจัยที่มีอยู่ก่อนแล้ว ทบทวนรายงานและสถิติต่างๆ เพื่อพิจารณาว่าได้น า
ข้อมูลต่างๆที่ต้องใช้ประกอบการวางแผนโครงการหรือสื่อต่างๆ เพียงพอหรือไม่ หากไม่เพียงพอ
หรือไม่เคยมีผู้ใดท าวิจัยเกี่ยวกับเรื่องนี้ มาก่อน เจ้าของโครงการอาจจะต้องด าเนินการวิจัยด้วย
ตนเอง 

2. การประเมินความเหมาะสมของสื่อที่น ามาใช้ในโครงการรณรงค์หรือการ
เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ โดยประเมินว่า การด าเนินงานสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในระดับใด 
ใช้ระเบียบวิธีการประเมิน 2 วิธี คือ การทดสอบสื่อก่อนน าไปใช้จริง เพื่อศึกษาความเหมาะสมและ
ความสอดคล้องกับรสนิยมการใช้สื่อของกลุ่มเป้าหมาย ศึกษาความชอบ-ไม่ชอบ กับอีกวิธีหนึ่ง คือ 
วิธีกรณีศึกษา จะมีความกว้างกว่าวิธีแรก เพราะผลิตสื่อขึ้นจริงๆ และน าสื่อทั้งหมดในโครงการ
ด าเนินการเหมือนจริงเฉพาะพื้นที่ใดพื้นที่หนึ่ง 

3. การประเมินความเหมาะสมของเนื้อหาสาระ  เป็นการศึกษาลักษณะของ
เนื้อหาและความลึกของข้อมูลที่กลุ่มเป้าหมายควรจะได้รับ ศึกษาความยากง่ายของเนื้อหาสาระที่
มีต่อความรู้ความเข้าใจ ศึกษาถึงขนาดของตัวอักษร ภาพ สีสันต่างๆ ซึ่งมักท าควบคู่ไปกับการ
ประเมินความเหมาะสมของตัวสื่อ 
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4. การประเมินคุณภาพการน าเสนอและคุณค่าของสื่อที่น าเสนอ  เป็นการศึกษา
การออกแบบสื่อว่าเหมาะสม และมีความน่าสนใจ หรือสอดคล้องกับรสนิยมของกลุ่มเป้าหมาย
เพียงใด ส่วนด้านคุณค่าของสื่อนั้น จะประเมินความรู้ที่กลุ่มเป้าหมายควรจะได้รับ หรือระดับการ
น าไปใช้ประโยชน์จากสื่อต่างๆ ที่จะจัดท าออกมา 

5. จ านวนชิ้นข่าวท่ีผลิตขึ้นและส่งไปยังสื่อมวลชนเพื่อเผยแพร่  ประเมินโดยดูจาก
ตัวเลขหรือนับจ านวนชิ้นข่าวที่ผลิตขึ้นและส่งไปยังสื่อมวลชนต่างๆ 

6. จ านวนชิ้นข่าวท่ีได้รับการเผยแพร่ในสื่อต่างๆ  ประเมินโดยการติดตาม
ตรวจสอบสื่อมวลชน เช่น การตรวจตัดข่าว, บันทึกเทปโทรทัศน์ หรือรายการวิทยุที่เผยแพร่ข่าวสาร
น้ันๆ 

7. จ านวนข้อความและเนื้อหาที่สนับสนุนวัตถุประสงค์ของโครงการ  ประเมินโดย
ท าการวิเคราะห์ของสื่อหรือของข่าวที่เผยแพร่ทางสื่อมวลชน เช่น ข่าวตัด โดยการแยกประเภทของ
เนื้อหาที่เป็นข้อความเชิงบวก เชิ งลบ และข้อความที่เป็นกลางกับวัตถุประสงค์ของโครงการ โดย
ศึกษาสักส่วนของ 3 ประเภทนี้ 

8. จ านวนประชาชนผู้ที่ได้รับข้อมูลข่าวสาร  สามารถประเมินได้จากจ านวน
ยอดขายจ าหน่ายของสื่อสิ่งพิมพ์ , ยอดผู้รับชมโทรทัศน์หรือฟังรายการวิทยุ และประเมินจากการ
วิเคราะห์ผู้รับสาร โดยใช้การส ารวจด้วยการสุ่มตัวอย่างอย่างเป็นระบบ ว่ากลุ่มเป้าหมายมีโอกาส
ได้อ่าน ฟัง ชม หรือได้รับสื่อที่เป็นเรื่องราวของโครงการหรือไม่ มีความถี่เพียงใด 

9. จ านวนคนหรือผู้ที่ได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับโครงการ  โดยใช้การแจงนับ
จ านวนผู้ที่ไปร่วมโครงการ , นับจ านวนสมาชิกรายการโทรทัศน์ วิทยุ หรือนิตยสารต่างๆ , ผู้ที่ติดต่อ
สอบถาม หรือขอข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับโครงการ 

10. จ านวนผู้ที่ได้เรียนรู้จากสาระโครงการ คือ จ านวนคนที่มีความรู้เพิ่มมากขึ้น มี
ความตระหนักมากขึ้นในปัญหาที่โครงการต้องการแก้ไข และมีความเข้าใจในโครงการหรือกา ร
รณรงค์ 

11. จ านวนผู้เปลี่ยนแปลงทัศนคติ เป็นการวัดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่แตกต่าง
ไปจากเดิม อาจใช้การประเมินผลเชิงปริมาณ 
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12. จ านวนผู้ปฏิบัติตามความต้องการของโครงการรณรงค์  คือ จ านวนผู้ที่กระท า
ตามสิ่งที่ได้รับการบอกกล่าวจากโครงการรณรงค์หรือการเผยแพร่ประชาสัมพั นธ์ อาจใช้การดูจาก
สถิติ หรือการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อหาจ านวนผู้ที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปตามแนวทางที่ต้องการ 

13. การบรรลุวัตถุประสงค์ หรือปัญหาได้รับการแก้ไข  เป็นการเปรียบเทียบผลที่
ได้รับกับวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ว่าสอดคล้องกันหรือไม่ เพียงใด อาจใช้การสังเกต หรื อการวิจัยเชิง
ปริมาณช่วยในการประเมินผล 

แบบจ าลองการประเมินผลมหภาคของแมคนามารา มีข้อจ ากัดคือ ยังขาดความ
เป็นพลวัตร เนื่องจากไม่ได้มุ่งประเด็นไปที่การสร้างผลลัพธ์ในขั้นตอนระหว่างการปฏิบัติโครงการ 
และส่วนใหญ่จะพิจารณาเฉพาะความสัมพันธ์กับสื่อเท่านั้น ซึ่งไม่ใช่เ ป้าหมายของการวางแผนกล
ยุทธ์โครงการรณรงค์ระยะยาวของการประชาสัมพันธ์  

Walter Lindenmann (1993 :7) ได้สร้างมาตรวัดประสิทธิผลของการ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations Effectiveness Yardstick) ซึ่งแบ่งวิธีการด าเนินงานวัด
ประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์เป็น 2 ขั้นตอน คือ  การก าหนดวัตถุประสงค์ และการก าหนด
ระดับของการวัด 

1. การก าหนดวัตถุประสงค์ การวัดประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์นั้น จะต้อง
เริ่มต้นที่การก าหนดวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ในแต่ละโครงการ ซึ่งมุ่งหวังที่จะบรรลุผล
ตามข้อใดข้อหนึ่งใน 4 ประการ ดังต่อไปนี ้

1) เพื่อเผยแพร่ข่าวสาร และความคิดบางอย่างจากองค์กรไปสู่ประชาชน 

2) เพื่อให้ข่าวสารหรือความคิดนั้นเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหลัก 

3) เพื่อให้ข่าวสารน้ันปรากฎในสื่อที่เฉพาะเจาะจงและเลือกใช้เป็นช่องทางน า
ข่าวสารหรือความคิดนั้นไปสู่ประชาชน 

4) เพื่อให้เกิดผลกับประชาชน ทั้งในระยะ สั้นหรือระยะยาว อันเป็นผลลัพธ์
สุดท้ายของการด าเนินงาน 
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แผนภูมิที่ 2.4 มาตรวัดประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Effectiveness Yardstick) 

ที่มา : TOM WATSON AND PAUL NOBLE, EVALUATING PUBLIC RELATION : A BEST PRACTICE 

GUIDE TO PUBLIC RELATIONS PLANNING, RESEARCH & EVALUATION, 2005, Lindenmann’s 

Effectiveness Yardstick. 

2. การก าหนดระดับของการวัด  เป็นการสร้างบทบาทของล าดับขั้นตอนในการ
ประเมินผล ซึ่งเป็นทิศทางส าคัญที่จะช่วยสร้างวัตถุประสงค์ในการประเมินผลการประชาสัมพันธ์ 
แบ่งเป็น 3 ระดับ ดังนี้ 

1) ระดับพื้นฐาน (Basic) เป็นการวัดผลการด าเนินงาน (Output) เน้นทางด้าน
ความสัมพันธ์กับสื่อวัดในด้านจ านวนข่าวที่ปรากฎในสื่อมวลชน (Media Placement) จ านวนผู้รับ
สารที่ได้รับข่าวสาร (Media Impression) และจ านวนกลุ่มเป้าหมายที่ได้รับข่าวสาร (Targeted 
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Audience) เป็นการวัดที่ท าได้ง่าย ด้วยวิธีการวัดเนื้อที่และจ านวนข่าวในสื่อ การวิเคราะห์เนื้อหา
ข่าวในสื่อเชิงเปรียบเทียบเนื้อหาด้านบวกและด้านลบ การส ารวจความคิดเห็นกลุ่มเป้าหมายที่
อ่านข่าวนั้น 

2) ระดับกลาง (Intermediate) เป็นการวัดที่มุ่งวัดว่ากลุ่มเป้าหมายได้รับข่า วสาร
และเกิดความเข้าใจอย่างแท้จริง เป็นการวัดผลความก้าวหน้า (Outgrowth) โดยวัดด้านการ
ยอมรับ (Reception) การตระหนักรู้ (Awareness) ความเข้าใจ (Comprehension) และการจดจ า 
(Retention) ข่าวสาร โดยใช้เครื่องมือการวัดผลผสมผสานทั้งการวัดผลทางด้านคุณภาพ และการ
วัดผลทางด้านปริมาณ เช่น การสัมภาษณ์อย่างเจาะลึก (Depth Interview) การสัมภาษณ์กลุ่ม 
(Focus Group) การสัมภาษณ์กลุ่มผู้น าความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมาย การส ารวจความคิดเห็น
ของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในการวัดผลระดับกลางนี้ จะไม่เชื่อมั่นในสื่อแต่เพียงอย่างเดียว แต่จะดู
ปฏิกิริ ยาตอบสนองทั้งทางด้านกลวิธีและกลยุทธ์ เพื่อการปฏิบัติการประชาสัมพันธ์อย่างมี
จุดมุ่งหมาย และเป็นกลยุทธ์ที่ใช้ค่าใช้จ่ายไม่สูงนัก 

3) ระดับสูง (Advanced) เป็นการวัดที่อยู่ในระดับสูงสุดซึ่งวัดยากที่สุด สิ่งที่ท า
การวัด คือ ผลกระทบ (Outcome) โดยวัดการเปลี่ยนแปลงใ นด้าน ความคิดเห็น (Opinion) 
ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) อันเกิดจากข่าวสารการประชาสัมพันธ์ ด้วยเทคนิค
การวัดเชิงเปรียบเทียบก่อนและหลังด าเนินงาน ได้แก่ การส ารวจก่อนและหลังการด าเนินโครงการ 
การสังเกตพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย   การวิเคราะห์ทางจิตวิทยา และการใช้เครื่องมือทาง
สังคมศาสตร์อ่ืนๆ แต่การปฏิบัติงานจะต้องใช้ระยะเวลาในการด าเนินงานยาวนาน และใช้
ค่าใช้จ่ายสูงมาก แต่ผลที่ได้รับน้ันถือว่าคุ้มค่า เนื่องจากการวิเคราะห์      จะเกิดความกระจ่างชัด 
ช่วยให้เข้าใจผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย มีความสมเหตุสมผลในด้านปร ะสิทธิภาพและการบรรลุ
เป้าหมาย 

มาตรวัดประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์ (Public Relations Effectiveness 
Yardstick) ไม่เข้มงวดเท่าแบบจ าลองอื่นๆ ที่กล่าวมาข้างต้น เนื่องจากเป็นการประเมินผลการ
พัฒนาความก้าวหน้าแบบแนวด่ิง ต่างจาก แบบจ าลอง PII ของ Cutlip, Center และ Broom และ
แบบจ าลองการประเมินผลมหภาค ของ แมคนามารา ที่ใช้การประเมินผลการพัฒนา
ความก้าวหน้าแบบแนวนอน ทั้งนี้เนื่องจาก มาตรวัดประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์ ให้
ความส าคัญกับการก าหนดวัตถุประสงค์ และการเลือกวิธีการประเมินผลก่อนที่จะด าเนินกิจกรรม
ทางการประชาสัมพันธ์ น อกจากน้ีมาตรวัดนี้ยังช่วยสนับสนุนนักประชาสัมพันธ์ในการใช้เทคนิค
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การประเมินผล ด้วยบทบาทที่เข้าใจได้ง่าย เหมาะกับนักประชาสัมพันธ์ที่มีความรู้และความเข้าใจ
เกี่ยวกับเทคนิคการวิจัยไม่มาก และยังช่วยให้เกิดความถูกต้องแม่นย าในการบริหารงบประมาณ
เพื่อการด าเนินการประเมินผลทางการประชาสัมพันธ์อีกด้วย 

พนม คลี่ฉายา (2542 ) ได้ศึกษาตัวบ่งชี้ส าหรับการประเมินผลการปฏิบัติงาน
ประชาสัมพันธ์ในประเทศไทย ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหาและอธิบายตัวบ่งชี้ความส าเร็จของการ
ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ และสามารถน าตัวบ่งชี้ไปใช้ส าหรับการประเมินผลการ ปฏิบัติงาน
ประชาสัมพันธ์ โดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ด้วยการสัมภาษณ์เจาะลึกผู้
บริหารงานด้านการประชาสัมพันธ์ขององค์กรชั้นน า ที่มีลักษณะการด าเนินกิจการแตกต่างกัน 21 
ลักษณะกิจการ รวมจ านวน 80 องค์กร ผลการวิจัยพบว่า การประเมินผลการปฏิบัติงาน
ประชาสัมพันธ์สามารถพิจารณาได้ 5 มิติ ตามล าดับขั้น ดังนี้  

มิติที่หนึ่ง คือ งานส าคัญด้านการประชาสัมพันธ์ที่ผู้ปฏิบัติงานต้องปฏิบัติซึ่งมี
ลักษณะงานและจ านวนงานที่แตกต่างกันในองค์กรแต่ละลักษณะกิจการ งานที่ต้องปฏิบัตินี้ถือ
เป็นงานพื้นฐานที่น าไปสู่ความส าเร็จของการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

มิติที่สอง คือ ความส าเร็จด้านประสิทธิภาพการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ ซึ่งมีตัว
บ่งชี้ 3 ประการ ประกอบด้วย หนึ่งคือปริมาณงานและคุณภาพงาน สองคือความคุ้มค่าในการ
ลงทุน และสามคือการบรรลุวัตถุประสงค์ 

มิติที่สาม คือ ความส าเร็จด้านความรู้สึกข องกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีตัวบ่งชี้ 5 
ประการ ประกอบด้วย หนึ่งคือการรับรู้ สองคือความเข้าใจ สามคือภาพลักษณ์ สี่คือความ
น่าเชื่อถือ และห้าคือความพึงพอใจ 

มิติที่สี่ คือ ความส าเร็จด้านพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีตัวบ่งชี้ 2 ประการ 
ประกอบด้วย หนึ่งคือความสัมพันธ์ที่ดี และสองคือพฤติกรรมตามที่ต้องการ 

มิติที่ห้า คือ ความส าเร็จด้านผลประโยชน์ขององค์กร ซึ่งมีตัวบ่งชี้ 3 ประการ 
ประกอบด้วย หนึ่งคือผลประกอบการ สองคือยอดขาย และสามคือการด าเนินงานราบรื่น 

ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์สามารถประเมินผลการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ของ
องค์กร ด้วยการสังเกต การตรวจวัดและการส ารวจวิจัย เพื่อให้ทราบถึงตัวบ่งชี้ผลการปฏิบัติงาน
ประชาสัมพันธ์ทั้ง 5 มิต ิ
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 Fraser Likely (2004:14-19) ได้ศึกษาถึงการประเมินผลทางการประชาสัมพันธ์ 
และพบว่ามี10 สิ่งที่นักประชาสัมพันธ์ควรรู้เกี่ยวกับการประเมินผล ซึ่งอธิบายไว้ดังนี้ 

1. การประเมินผลและวิธีการวัด (Evaluation and measurement terms) 

ค าศัพท์ที่ใช้ในการประเมินผลทางการประชาสัมพันธ์ อาจท าให้เกิดความสับสน
ขึ้นได้  เช่น Outcome, Outtake, Impact ท าให้ผู้บริหารส่วนใหญ่เกิดความยุ่งยากในการท าความ
เข้าใจ ดังนั้นควรท่ีจะต้องมี การปรับปรุงให้อยู่ในรูปค าศัพท์เดียวกัน ที่แสดงถึงการวัดผลงานที่
แท้จริง โดยอาจจะก าหนดพจนานุกรมทางการประเมินและการวิจัยทางการประชาสัมพันธ์ให้เป็น
รูปเล่มเดียวกัน 

2. วิธีการวิจัย (Research methodologies) 

นักประชาสัมพันธ์จ าเป็นต้องเข้าใจการตรวจสอบการสื่อสาร  การสนทนากลุ่ม  
การสัมภาษณ์ผู้บริหาร  การส ารวจ  ประชามติ และการวิเคราะห์เนื้อหา นอกจากน้ีควรเข้าใจ
แนวคิดและพื้นฐานของการท าวิจัย เช่น การสุ่มตัวอย่าง และการหาค่าความสัมพันธ์ อย่างน้อย
ที่สุดจะต้องปรับใช้กับผู้เชี่ยวชาญภายในและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียภายนอกได้ 

3. ระบบการติดต่อสื่อสาร (Communication systems) 

นักประชาสัมพันธ์จะต้องประเมินผลช่องทางระบบโครงสร้างขององค์กรอย่าง
สม่ าเสมอ ไม่ว่าจะเป็นทางสื่อสิ่งพิมพ์  สื่ออิเล็กทรอนิกส์  การสื่อสารแบบตัวต่อตัว และสื่อมวลชน 
หรือช่องทางส่วนบุคคล เช่น จดหมายข่าว โบว์ชัวร์ เว็บไซต อีเม ล์ การสัมมนา การประชุม ข่าว
แจก เป็นต้น 

การประเมินจะช่วยให้สามารถระบุผู้ที่จะท าการสื่อสารหรือแบ่งกลุ่มตามความ
ต้องการข้อมูลได้อย่างชัดเจน ช่วยสร้างการสื่อสารได้อย่างเหมาะสม นอกจากน้ียังช่วยลดต้นทุน
ระบบ เช่น ลดเวลาในการผลิต ลดกระบวนการแก้ไขปรับปรุง หรือด้านต้นทุนท่ีเป็นตัวเงิน เช่น การ
พิมพ์สิ่งพิมพ์แจกเกินความจ าเป็น ดังนั้น การประเมินผลอย่างสม่ าเสมอ จะช่วยให้ระบบการ
สื่อสารขององค์กรเป็นไปอย่างถูกต้อง เหมาะสม และมีความยืดหยุ่น 
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4. เครื่องมือสื่อสาร (Communication vehicles) 

นักประชาสัมพันธ์จะต้องประเมินผลแต่ละเค รื่องมือการสื่อสาร โดยติดตามและ
นับจ านวนผลผลิต เช่น การนับจ านวนจดหมายข่าวประจ าปี  จ านวนการผลิตจดหมายข่าว
เปรียบเทียบกับการกระจายและความครอบคลุมกลุ่มเป้าหมาย การนับจ านวนผู้ที่เข้ามาเยี่ยมชม
เว็บไซต์ หน้าเว็บเพจที่เข้าชม การนับจ านวนคนที่มาฟังการปาฐกถาหรือมาร่วมช มนิทรรศการ 
โอกาสที่กระจายข่าวสารได้อย่างครอบคลุม นักประชาสัมพันธ์จะต้องเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่
ออกมากับขั้นตอนการผลิตขององค์กรของเรา หรือกับองค์กรคู่แข่ง หรือเปรียบเทียบกับมาตรฐาน
ของอุตสาหกรรมธุรกิจประเภทที่เราท าอยู่ 

ส าหรับในสื่อมวลชนที่ไม่สามารถควบคุมได้ เช่ น สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน์ สื่อ
หนังสือพิมพ์ หรือสื่อออนไลน์ เราสามารถติดตามคุณภาพที่ดีขึ้นหรือความครอบคลุมในด้าน
เครื่องมือการสื่อสารผ่านสื่อกลาง นอกจากนี้ยังสามารถตรวจสอบวิเคราะห์เนื้อหาผ่านสื่อ การ
ก าหนดเรื่องราว ความถี่ในการเผยแพร่และการแสดงความคิดเห็นภายในเนื้อหาข่าว 

ขณะที่การวัดการเข้าถึงและการครอบคลุมของสื่อเป็นการวัดที่ปราศจากอคติ แต่
การวิเคราะห์เนื้อหาในสื่อกลับมีความรู้สึกส่วนตัวผสมเข้าไป บริษัทที่รับประเมินผลสื่อและบริษัทที่
ปรึกษาทางการประชาสัมพันธ์ จึงใช้ฐานการวัดจากระบบผู้จ้างมาประยุกต์ใช้หาแนวทางใน การ
วัด เพราะผู้บริหารจะสนใจมากถ้าการประเมินผลนั้นๆ เป็นผลมาจากเครื่องมือการสื่อสารของ
องค์กร 

5. เนื้อหาการสื่อสาร (Communication messages) 

นักประชาสัมพันธ์จะต้องประเมินผลการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร และเนื้อหาที่น าเสนอ 
โดยใช้การส ารวจ ว่าผู้รับสารได้รับรู้อะไรบ้าง  สามารถจดจ าและระลึกถึงข้อความอะไรได้บ้าง 
เข้าใจเนื้อหาอย่างไร และมีปฏิกิริยาตอบสนองอย่างไร เช่น ผู้รับสารเข้าไปยังเว็บไวต์เพื่อหาข้อมูล
เพิ่ม ลูกค้าโทรสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมจากเนื้อหาที่ได้อ่านจากเว็บไซต์  

การวัดคุณค่าของผลลัพธ์ที่ได้รับจากเครื่องมือการสื่อส ารแต่ละประเภท
เปรียบเทียบกับข้อความข่าวสารท่ีจะน าเสนอ จะช่วยให้โครงการที่จะรณรงค์การสื่อสารประสบ
ความส าเร็จ เพราะเนื้อหาที่แตกต่างกันจะต้องน าเสนอผ่านสื่อที่แตกต่าง เพื่อเจาะจงเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน ซึ่งขั้นตอนนี้จะช่วยให้ข้อมูลที่เผยแพร่ออกไปจดจ าไ ด้ง่าย และอาจ
ก่อให้เกิดลูกค้าที่มีก าลังซื้อได้ในอนาคต 
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6. การรณรงค์การสื่อสาร (Communication campaigns or programs) 

นักประชาสัมพันธ์จ าเป็นต้องประเมินผลลัพธ์ของการด าเนินการสื่อสาร อิทธิพล
ของข่าวสารจะเปลี่ยนแปลงระดับของการตระหนักรู้ ความรู้ ความเข้าใจ อิทธิพล ของการจูงใจ จะ
เปลี่ยนแปลงการยอมรับ ความคิดเห็น ทัศนคติ และท้ายที่สุดอิทธิพลต่อพฤติกรรม คือ การ
เปลี่ยนแปลงการปฏิบัติงาน 

นักประชาสัมพันธ์ต้องประเมินอิทธิพลข่าวสารและการจูงใจด้วยการวิจัย การ
ส ารวจเชื่อมกับข้อมูลแหล่งการซื้อขาย เช่น ข้อมูลยอดซื้อ ข้อมูลผลประโยช น์ ข้อมูลด้านการรักษา
ลูกค้า ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 

การสร้างการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมด้วยแผนการสื่อสาร จ าเป็นต้องแยกการ
สื่อสารจากเวลาและพื้นที่ให้น้อยที่สุด นั่นคือ การเผยแพร่ผ่านสื่อขององค์กรและผลลัพธ์จากการ
ครอบคลุมสื่อ จะต้องเกิดในเวลาที่แตกต่างกัน หรือลักษณะพื้นที่ ต้องแข่งขันตามแหล่งข้อมูล เช่น 
การโฆษณา การใช้จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ทางตรง (Direct mail) นอกจากน้ี ในองค์กรจะต้อง
แยกตัวแปรการสื่อสาร เช่น จะเสนอข่าวสารกับสหภาพแรงงานหรือกับผู้ควบคุมดูแลฝ่ายต่างๆ ซึ่ง
จะต้องท าการสื่อสารที่แตกต่างกัน 

ในขั้นตอนก่อนการด าเนินโครง การ เราสามารถส ารวจด้วยการก าหนด
วัตถุประสงค์การวัดไปปฏิบัติ และเมื่อประเมินผลออกมา ก็สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการแก้ไข
ขั้นด าเนินการได้ 

7. การสะท้อนกลับคืนจากการลงทุน (Return-on-investment) 

นักประชาสัมพันธ์จ าเป็นต้องแสดงความสมเหตุสมผล ไม่ใช่แค่การแสดง
ความสัมพัน ธ์ง่ายๆ แต่จะต้องระบุอย่างเด่นชัดในการด าเนินงาน ไม่ว่าจะเป็นต้นทุน  การลด
ค่าใช้จ่ายหรือการก่อให้เกิดรายได้ ซึ่งจะเกิดมาจากข้อมูลยอดขายท่ีแท้จริง  ต้นทุนการผลิต หรือ
ต้นทุนการขาดงานของพนักงานที่จะต้องพิสูจน์ได้ นอกจากน้ีนักประชาสัมพันธ์จะต้องพยายาม
แบ่งงานออกเป็ นหมวดหมู่ เช่น การสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับบริษัท พนักงาน
สัมพันธ์ การสร้างความภักดีต่อลูกค้า หรือการสร้างชื่อเสียงของบริษัท ซึ่งอาจแบ่งออกเป็น 
หมวดหมู่การเงินบริษัท เช่น รายได้ ผลก าไร หรือส่วนแบ่งการตลาด 
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8. ความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วน เสียและการสร้างชื่อเสียงองค์กร 
(Stakeholder relations and reputation) 

นักประชาสัมพันธ์จ าเป็นต้องขยายกลยุทธ์เพื่อการประเมินการสร้างชื่อเสียง
องค์กร ด้วยการส ารวจความคิดเห็นของพนักงาน และจ าเป็นต้องเปลี่ยนแปลงค าถามต่อการ
ยอมรับ ทัศนคติไปสู่ความรู้และประสบการณ์  

อนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นพนักงานสัมพันธ์ , ความภักดีของลูกค้า หรือความมั่นใจของนัก
ลงทุน เราจ าเป็นจะต้องพิจารณาทั้งหมดเหมือนกับการสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
โดยมุ่งประเมินที่การด าเนินการสื่อสารเปรียบเทียบกับการสร้างความสัมพันธ์ 

9. คุณค่า (Value) 

องค์กรจ าเป็นต้องใส่รูปแบบของการประเมินคุณค่าไว้ในแผนกลยุทธ์การสื่อสาร
ประจ าปี เช่น ใช้ Balanced Scorecard เพื่อที่จะแสดงให้เห็นถึงฐานของผลลัพธ์ และจะช่วย
อธิบายถึงความสามารถในการประเมินผลงานได้ 

10. สัญญาการปฏิบัติ (Performance contracts) 

เป็นโครงสร้าง สัญญาการกระ ท า ซึ่งมีความส าคัญต่อบทบาทหน้าที่ในการ
ปฏิบัติงาน การปฏิบัติกิจกรรมการสื่อสาร องค์กรต้องพยายามหาระบบรางวัล ที่ช่วยชี้วัดการ
ยอมรับความคาดหวังในการเป็นผู้น าทางด้านการสื่อสารของผู้บริหาร โดยสัญญาการปฏิบัติงาน
นั้น จะช่วยให้นักประชาสัมพันธ์มั่นใจได้ว่าการท างานจะได้รับการยอมรับจากผู้บริหารระดับบน 

Aarti Shah (2007: 13) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “การวัดค่าความส าเร็จของการ
ประชาสัมพันธ์ ” พบว่า กลุ่มคนที่แตกต่างกันก็จะมีความต้องการที่แตกต่างกัน เช่น การประเมิน
ความเข้าใจอย่างถ่องแท้เกี่ยวกับเว็บไซต์ขององค์กรของลูกค้า จะต้องมี เครื่องมือในการวัด
ประสิทธิภาพที่แตกต่างกัน ซึ่งหนึ่งใน   จุดแข็งที่ดีที่สุด คือ การวิเคราะห์ลูกค้าเป็นรายบุคคล โดย
ดูว่าลูกค้าต้องการข้อมูลพื้นฐานในการตัดสินใจ หรือข้อมูลที่ละเอียดลึกซึ้ง  

Potomac (2005) ได้การวิจัยเกี่ยวกับการส ารวจผลลัพธ์ โดยมุ่งศึกษาว่า จ ะ
ก าหนดวัตถุประสงค์อย่างไรเพื่อให้เกิดความสมเหตุสมผลในการวัดผลและเกิดคุณค่าในการ
น าไปใช้ โดยท าการส ารวจผู้บริหารทางด้านการประชาสัมพันธ์ 343 คน พบว่า ประสบการณ์โดย
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ส่วนมากจะเป็นไปในแนวทางเดียวกัน คือ ใช้บรรทัดฐานในการท างาน 3 ด้าน ได้แก่ ความ
สมเหตุสมผล ความสามารถวัดได้ และความมีคุณค่า  

ร้อยละ21  ของผู้บริหารทางด้านการประชาสัมพันธ์ พิจารณาความถี่ของปริมาณ
การตัดข่าว (Clip) ซึ่งเป็นเครื่องมือในการประเมินผลของโครงการทางการประชาสัมพันธ์ แต่มี
เพียงร้อยละ 3  เท่านั้น ท่ีพิจารณาถึงคุณค่าของข่าว นอกจากน้ียังพบเรื่องดีของนั กประชาสัมพันธ์
ก็คือ ขณะที่การยอมรับพฤติกรรมว่าเป็นผลลัพธ์สุดท้าย เหมือนกับยอดขายท่ีมีคุณค่าทั่วไป แต่
ทางผู้บริหารกลับยอมรับว่าสิ่งเหล่านี้ไม่ใช่สิ่งที่ต้องปฏิบัติในกรณีส่วนใหญ่ การสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างการประชาสัมพันธ์และยอดขายเป็นสิ่งที่จ าเป็นต้องเกิดขึ้ นอย่างสม่ าเสมอมากกว่า แต่
แนวทางการปฏิบัติ อาจจะท าให้เป็นไปได้โดยการประยุกต์ใช้การวิเคราะห์ทางสถิติขั้นสูง ซึ่งยังไม่
มีการด าเนินการกันอย่างแพร่หลาย 

นอกจากน้ีผลการส ารวจยังพบว่าร้อยละ 69 ของผู้บริหารทางด้านการ
ประชาสัมพันธ์ยอมรับว่า การประชาสัมพันธ์ไม่เพียงเ ฉพาะช่วยเพิ่มมูลค่าของยอดขายเท่านั้น แต่
ยังช่วยก าหนดและส่งเสริมรูปแบบของการตลาดเพื่อผลก าไรที่มากกว่าอีกด้วย ดังนั้น นัก
ประชาสัมพันธ์จึงควรเชื่อมั่นในคุณค่า และความสามารถในการขับเคลื่อนผลลัพธ์ของธุรกิจ  

สุดท้าย ผลการวิจัยพบว่าร้อยละ 55 ของผู้บริหารทางด้านกา รประชาสัมพันธ์
เชื่อมั่นในผลลัพธ์ของประชาสัมพันธ์ที่สามารถแสดงออกมาเป็นยอดขายได้ ดังนั้น ถ้านัก
ประชาสัมพันธ์เชื่อมั่นในการด าเนินงาน จึงควรพิสูจน์คุณภาพและความสามารถในการด าเนินงาน
ออกมาให้เห็นในรูปแบบของการประเมินผลที่เป็นตัวเลขอย่างชัดเจน ซึ่งอาจใช้การวิเครา ะห์
ผลตอบแทนในการลงทุนเชื่อมโยงกับการวางแผนกลยุทธ์ และการด าเนินกลวิธี แต่นัก
ประชาสัมพันธ์ส่วนใหญ่ กลับคิดว่านี่ไม่ใช่การวัดที่สมเหตุสมผล เพราะการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
อย่างทั่วถึงน่าจะเป็นสิ่งที่นักประชาสัมพันธ์มืออาชีพคาดหวังและควรปฏิบัติมากกว่า 

Mark Nusca (2008: 16) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการวัดผล พบว่า การวัดผลจะ
ช่วยในการพิจารณาเพื่อการตัดสินใจ เพราะการวัดผลจะท าให้ได้รับทราบข้อมูลต่างๆทั้งจากข้อมูล
ที่เก็บสะสมรวบรวมก่อนการวัดผล และข้อมูลที่ออกมาหลังจากการวัดผลแล้ว 

สิ่งส าคัญที่ควรท าความเข้าใจก่อนการประเมิน คือ ผลลัพธ์ หรือความคาดหวังใน
การบรรลุเป้าหมายเพื่อการประชาสัมพันธ์ ซึ่งจ าแนกตามพจนานุกรมเพื่อการวัดผลและการวิจัย
ทางการประชาสัมพันธ์ ได้ 3 ประการได้แก่  
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1. Output คือ ผลลัพธ์ของการด าเนินโครงการประชาสัมพันธ์หรือการรณรงค์ ซึ่ง
เกิดผลกระทบกับผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย รู้จักกันดีในนามของ “การเข้าถึงสื่อ หรือความครอบคลุม
สื่อ” 

2. Outtakes คือ การวัดความเข้าใจของผู้รับสาร หรือการวัดว่าผู้รับสารมี
ปฏิกิริยาตอบกลับกับการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์เช่นใด 

3. Outcomes คือ การวิเคราะห์ความเปลี่ยนแปลงของ การตระหนักรู้ ความรู้ 
ทัศนคติ ความคิดเห็น หรือพฤติกรรมที่มาจากการสื่อสารโครงการ หรือการรณรงค์ 

จากการศึกษากรณีธุรกิจค้าปลีก บริษัท J.C. Penny จ ากัด พบว่า ทางบริษัทได้
ท าการพิจารณาผลลัพธ์ทางการประชาสัมพันธ์เพื่อการปรับปรุงภาพลักษณ์ใหม่ของ 31 สาขา เพื่อ
การดึงดูดผู้ซื้อในระดับที่สูงขึ้น  โดยบริษัทได้จัดเตรียมการโฆษณา การส่งเสริมการตลาด และการ
ประชาสัมพันธ์เหมือนกันทุกสาขา ยกเว้นที่เมืองดัลลาส ซึ่งจะใช้การรณรงค์ที่เรียกว่า “งานศิลปะ
วันอาทิตย์ที่ J.C. Penny” โดยจัดเทศกาลงานศิลปะเพื่อช่วยเหลือสาธารณประโยชน์ , การจัด
แฟชั่น และงานเลี้ยงแสดงผลงานด้านศิลปะ      

บริษัท J.C. Penny จ ากัด ท าการวัดผลโดยการเปรียบเทียบยอดขายสามเดือน
ต่อมาหลังจากมีการปรับปรุงภาพลักษณ์ใหม่ทุกสาขากับสาขาดัลลัส พบว่า ด้านการครอบคลุม
สื่อและจ านวนผู้ซื้อ (Output) นั้นเกิดความประทับใจที่สาขาดัลลัส ด้านอัตราสูงสุดของยอดขายท่ี
สูงขึ้น (Outcomes) ก็ที่สาขาดัลลัสเช่นกัน และที่โดดเด่นคือ  ผู้ที่ไม่ได้ถือบัตรเครดิตของ บริษัท 
J.C. Penny จ ากัด กลับเป็นผู้ซื้อที่มีรายได้สูงและมียอดการซื้อสูง (Outtakes) เป็นสองเท่าใน
สาขาดัลลัส   

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการประเมินผลงานประชาสัมพันธ์ตามที่กล่าว มานี้ 
ช่วยให้มองภาพและเกิดความเข้าใจเกี่ยวกับการประเมินผลที่สามารถน ามาประยุกต์ใช้กับการ
ประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจได้ นอกจากน้ียังช่วยให้เกิดความ
กระจ่างชัดในการสร้างกรอบแนวความคิดที่ใช้สร้างตัวบ่งชี้ส าหรับการประเมินเว็บไซต์ขององค์ กร
ธุรกิจ ซึ่งสามารถรวบรวมได้ดังต่อไปนี้ 
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7. แนวคิดเกี่ยวกับการประเมินเว็บไซต์ 

เมื่ออุตสาหกรรมอินเทอร์เน็ตเริ่มพัฒนาและมีการกระจายอย่างแพร่หลาย ผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตเพิ่มปริมาณสูงขึ้นทุกปี หลายองค์กรจึงต้องพัฒนาวิธีการวัดค่าประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของหน่วยงาน ตนเอง ซึ่งปัจจุบันการประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลของ
อินเทอร์เน็ตสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 วิธี คือ การประเมินผลในเชิงปริมาณ และการประเมินผลใน
เชิงคุณภาพ 

7.1 การประเมินผลเชิงปริมาณ 

George E. Belch และ Michael A. Belch (2004: 501-504) อธิบายไว้ว่า 
ขณะที่อุตสาหกรรมอินเทอร์เน็ตได้พัฒนาวิธีการวัดประสิทธิภาพขึ้น ก่อให้เกิดบางปัญหาในด้าน
วิธีการวัดผลนี้ที่ต้องน ามาพิจารณาเมื่อน ามาใช้ ในการพยายามที่จะตอบสนองต่อการโต้แย้งของ
การวัดกลุ่มผู้รับสาร รวมไปถึงมาตรฐานของการวัดที่ใช้ตัดสินประสิทธิภาพของอินเทอร์เน็ต โดย 
Internet Advertising Bureau (IAB) ซึ่งเป็นกลุ่มการค้าที่ใหญ่ที่สุดและมีอิทธิพลมากท่ีสุด ร่วมกับ
เจ้าของเว็บไซต์รายใหญ่อีก 8 แห่ง และ 2 บริษัทเทคโนโลยี (ทั้งหมดนี้มีรายได้เป็นจ านวนถึง 2ใน3 
ของทั้งอุตสาหกรรม) เพื่อท าการวิจัยในวิธีการเหล่านี้ ในปี พ .ศ. 2545 รายงานการวิจัยได้เสร็จสิ้น
ลง และกลุ่มได้สร้างแนวทางร่วมกันในการพัฒนาระบบที่เข้ากันไม่ได้ให้เป็นรูปแบบเดียวกันที่ใช้
ประเมินผลประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์และการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต แนวทางดังกล่าว
รวมไปถึง 5 วิธีการวัดผลที่ยินยอมให้มีการประเมินอย่างอิสระและมีการรับรองค วามถูกต้องด้วย 
โดยเชื่อว่าหากมีการยอมรับแนวทางดังกล่าว ตลอดจนจุดมุ่งหมายในการตรวจสอบจะท าให้
อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่ดึงดูดให้ผู้คนส่วนใหญ่มาใช้กันมากขึ้น  

ข้อแนะน าส าหรับการวัดนี้ไม่ได้รวมถึงวิธีการที่ใช้กันโดยทั่วไปที่อ้างถึง Hits 
จ านวนครั้งที่มีความต้องการเข้าถึงหน้าเว็บเพจนั้นๆในเว็บไซต์ Hits สามารถนับรวมคน 100 คน ที่
ก าลังจะเข้าหน้าเว็บเพจนั้นๆ หรือคนๆเดียวที่เข้าหน้าเว็บเพจนั้น 100 ครั้ง ดังนั้น ในการวัด
ประสิทธิภาพของการติดต่อสื่อสาร Hits จึงถูกมองว่าเป็นมาตรวัดที่มีจุดอ่อน ด้วยเหตุนี้ขณะที่บาง
คนยังคงเก็บขอ้มูล Hits แต่หลายบริษัทได้เลิกใช้วิธีการนี้แล้ว 

แนวทางส าหรับการวัดผลทางอินเทอร์เน็ตของ Internet Advertising Bureau 
(IAB) แบ่งมาตรฐานของการวัดที่ใช้ตัดสินประสิทธิภาพของอินเทอร์เน็ตไว้ 5 วิธี ดังต่อไปนี้ 
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1. Ad Impression (Ad view) - จ านวนครั้งที่ป้ายโฆษณาถู กน าขึ้นมาแสดงผล 
(อนุมานได้ว่าผู้ใช้งานจะมองเห็นป้ายโฆษณานั้นๆ) 

2. Visit - จ านวนครั้งที่ผู้ใช้งานหนึ่งคนเรียกดูภายในหนึ่งเว็บไซต์ มีการดาวน์
โหลดจากหน้าเว็บไซต์อย่างน้อยหนึ่งหน้าเว็บเพจ 

3. Unique measurement (เป็นได้ทั้ง Browsers, visitors, and users) - เป็น
จ านวนของผู้ใช้จริงๆภายในกรอบระยะเวลาที่แน่นอน ที่มีการเข้าสู่เว็บไซต์ Unique user สามารถ
เป็นได้ทั้งผู้ที่เข้าถึงเว็บไซต์จริงๆ (Unique visitors) หรือผู้ที่ถูกกระตุ้นหรือเปิดช่องทางให้เข้าสู่
เว็บไซต์ เช่น ผ่านอีเมล์ จดหมายข่าว และ Pop-ups หรือ Pop-unders ผู้ใช้แต่ละคนจะถูกนับ
เพียงแค่ครั้งเดียวในช่วงเวลาที่รายงานข้อมูล ส่วน Unique browser นั้น คือการไม่ประเมินจ านวน
ของ Unique user จากจ านวนของ Unique cookies ที่ได้รับ 

4. Page Impression - เป็นการวัดการตอบสนองจาก Web server ต่อหน้าที่ถูก
เข้าจากผู้ใช้ browser 

5. Cross-Media Optimization Studies (XMOS)  - หนึ่งในความพยายามใน
การวัดค่าประสิทธิภาพของการรวมสื่ออินเทอร์แอคทีฟและสื่อแบบเดิม คือ การศึกษาค่า
ประสิทธิภาพของสื่อต่างๆรวมกัน โดยวัตถุประสงค์ของการศึกษา XMOS นั้น เพื่อช่วยให้นักการ
ตลาดและเอเจนซี่สามารถตอบค าถามว่า ส่วนประสมที่ดีที่สุดของการใช้เครื่องมือในการ
ประชาสัมพันธ์หลายๆชนิด ผ่านสื่ออันหลากหลายนั้น ควรเป็นเช่นไร ในแง่ของความถี่ การเข้าถึง 
และการจัดสรรงบประมาณส าหรับแคมเปญที่ต้องการ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด 
การศึกษา XMOS จะท าการวัดค่าการโฆษณาและประชาสั มพันธ์ออนไลน์และออฟไลน์ใน
แคมเปญเดียวกัน เพื่อระบุการให้น้ าหนักที่เหมาะสม รวมถึงการใช้สื่อชนิดต่างๆผสมผสานกัน 

นอกจากการประเมินผลตาม Internet Advertising Bureau (IAB) ศิวฤทธิ์ 
พงศกรรังศิลป์ (2548:  490 - 491) ได้กล่าวถึงแนวทางส าหรับการวัดผลทางอินเทอร์เน็ต ไว้  8 วิธี 
คือ 

1. Hits - จ านวนครั้งที่ไฟล์ใน Server ถูกส่งออกไปยัง Web browser (มักจะใช้
วัด Traffic หรือปริมาณการใช้เว็บไซต์เท่านั้น) 
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2. Valid Hits - จ านวน Hit ที่ได้ส่งไฟล์ไปให้ผู้ใช้งานปลายทางจริงๆ (ไม่รวม Hit 
ที่เกิดจาก error หรือการ redirect 

3. Click through Rate - สัดส่วนเปอร์เซ็นต์ที่ผู้ใช้งานคลิกป้ายโฆษณาเมื่อเทียบ
กับจ านวนครั้งทั้งหมด ที่ป้ายโฆษณาถูกน ามาแสดง 

4. Page views - จ านวนครั้งที่เว็บเพจถูกเรียกใช้งานและน าขึ้นมาแสดงผลจน
ครบท้ังหน้า (ถูกมองเห็นเต็มประสิทธิภาพ) 

5. Reach - การวัดร้อยละของการเข้ามายงัเว็บไซต์ของกลุ่มตัวอย่าง 

6. Page Impression - เป็นการวัดการตอบสนองจาก Web server ต่อหน้าที่ถูก
เข้าจากผู้ใช้ browser 

7. Opt-in-e-mail - จ านวนรายชื่อผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต ที่สมัครใจรับข่าวสาร
ข้อมูลรวมถึงโฆษณาผ่านทางอีเมล์ของตน 

8. Log file - การท่ีทุกครั้งที่มีผู้มาเยี่ยมชมเว็บไซต์ของกิจการ เช่นโดเมนเนมของ
ผู้ชม เวลาที่ชม เพจที่เลือกชม จะถูกบันทึกไว้ในล็อกไฟล์ จะมีโปรแกรม Log Analyzer ในการ
ประมวลข้อมูล 

นอกจากน้ี Gregory R. Sherwin และ Emily N. Avila (1996: 353-372) ยังได้
อธิบายไว้ว่า เมื่อเผยแพร่เว็บไซต์ออกสู่ สายตาสาธารณชนแล้ว ในขั้นตอนสุดท้ายนัก
ประชาสัมพันธ์ควรที่จะตอบตนเองได้ว่า ความพยายามเหล่านั้นประสบความส าเร็จเพียงใด โดย
พิจารณาจากปัจจัย ดังต่อไปนี้ 

1.มีผู้เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์เป็นจ านวนเท่าไร 

2.ผู้ชมใช้เวลานานเท่าไร 

3.เวลาใดที่มีผู้เข้าชมมากท่ีสุด 

4.หน้าหรอืหมวดหมู่ใดที่ได้รับความนิยมมากที่สุด 

5.การตอบสนองใดที่ท าให้เชื่อมั่นได้ว่าผู้ชมเชื่อมต่อเข้ามายังเว็บไซต์ขององค์กร 
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การตอบสนองปัจจัยทั้ง 5 ข้อ ดังกล่าวข้างต้นสามารถใช้การวัดปริมาณการใช้
งานของเว็บไซต์จากการนับจ านวนผู้เข้าใช้ (Hits) การบันทึกหน้าที่เข้าชม (Pages recorded) ชื่อ
ผู้เข้าใช้ (Username) และรหัสผ่าน (Password) และระบบการติดตาม (HTTP cookies) เป็น
เครื่องมือช่วยในการวัดประสิทธิภาพของเว็บไซต์ โดยเราสามารถใช้เครื่องมือเหล่านี้ในการ
ตรวจสอบติดตามข้อมูลปริมาณการใช้งานของเว็บไซต์ ได้ 2 แนวทาง ดังต่อไปนี ้

1. การลงทะเบียนและการส ารวจ (Registrations and Surveys) 

เป็นวิธีการให้ผู้เข้าใช้ลงทะเบียนขอรับชื่อเข้าใช้ (Username) และรหัสผ่าน 
(Password) ก่อนที่จะท าการเข้าใช้เว็บไวต์ได้ โดยต้ังค าถามง่ายๆเพื่อท าการส ารวจนับจ านวนผู้
เข้าใช้ไปในตัว แต่วิธีการนี้มีข้อเสียคือ ห ากผู้เข้าใช้ที่เคยลงทะเบียนไว้แล้วลืมรหัสผ่าน ก็จะ
ก่อให้เกิดความผิดพลาดในการนับเนื่องจากการลงทะเบียนใหม่ นอกจากน้ียังพบว่าผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ จะออกจากเว็บไซต์ที่ให้กรอกข้อมูลหรือต้ังค าถามก่อนการเข้าใช้ มีแต่ผู้ที่
ต้องการใช้อย่างแท้จริงเท่านั้นถึงจะท า การลงทะเบียน ท าให้ผู้เข้าใช้เว็บไซต์ประเภทนี้มีจ านวน
น้อย วิธีการแก้ปัญหาอาจท าโดยการแจกคูปองต่างๆ หรือแจ้งว่าการลงทะเบียนแต่ละครั้งจะ
บริจาคให้แก่สาธารณกุศล 

2. การใช้บริการบริษัทที่ปรึกษาติดตาม (Tracking Consultants) 

เป็นวิธีการใช้บริการบริษัทที่รับบันทึกกา รใช้งานเว็บไซต์ต่างๆ ช่วยวิเคราะห์และ
รายงานผลข้อมูลให้ แต่วิธีการนี้ค่อนข้างมีราคาสูง นักประชาสัมพันธ์สามารถลดต้นทุนโดยการ
ดาวน์โหลดโปรแกรมการติดตามจากอินเทอร์เน็ตมาติดต้ังในระบบขององค์กร ซึ่งวิธีการนี้ไม่เสีย
ค่าใช้จ่าย เพียงแต่จะใช้ได้ไม่นานเพราะจะต้องมีกา รพัฒนาระบบข้อมูลซอฟท์แวร์ตลอดเวลา 
เนื่องจากเป็นโปรแกรมการทดลองใช้ หรือวิธีการติดตามสุดท้ายที่ช่วยได้ คือการซื้อซอฟท์แวร์ที่
รายงานข้อมูลการเข้าใช้ของผู้ใช้บริการที่เข้าใจได้ง่ายมาติดต้ัง ซึ่งส่วนใหญ่โปรแกรมประเภทนี้จะ
ช่วยบอกข้อมูลการเข้าใช้บริการได้เป็นอย่า งดี เช่น บอกจ านวนผู้เข้าใช้ บอกต าแหน่งของผู้เข้าใช้ 
บอกเวลาและระยะเวลาที่เข้าใช้   

บางโปรแกรมติดตามมีศักยภาพมากกว่าที่กล่าวมาข้างต้น เพราะสามารถ
ติดตามข้อมูลผู้เข้าใช้ได้ว่าเข้ามายังเว็บไซต์ของเราได้ด้วยวิธีการใด , ใช้ระบบคอมพิวเตอร์แบบใด 
ใช้ระยะเวลานานเท่าไ รในการดาวน์โหลดข้อมูล ความเร็วในการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตเท่าไร 
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นอกจากน้ีบางโปรแกรมยังรองรับได้หลายภาษาและยังช่วยบอกได้ว่าผู้ใช้ข้ามหน้าใดในเว็บไซต์ไป
บ้าง หรือหน้าใดที่มีการดาวน์โหลดใหม่เพราะระบบขัดข้องชั่วคราว 

วิธีการเลือกโปรแกรมการติดตาม ควรพิจารณาเปรียบเ ทียบการท างานของแต่ละ
โปรแกรมกับศักยภาพของระบบในองค์กร โดยเลือกโปรแกรมที่ใช้งานง่ายและเข้ากับองค์กรมาก
ที่สุด นอกจากน้ีควรพิจารณาจากความต้องการของผู้เข้าใช้ และระบบการติดตามที่ด าเนินการ
อัตโนมัติหรือต้องใช้คนตรวจสอบ 

ข้อจ ากัดของการใช้โปรแกรมในการติดตามการใช้งาน คือ การตรวจสอบจาก IP 
Address อาจท าให้เกิดความผิดพลาดในการนับจ านวนผู้เข้าใช้ได้อย่างถูกต้อง เนื่องจากใน
บางครั้งการใช้งานจากบริษัทต่างๆอาจเป็น IP Address เดียวกัน แต่เข้าใช้โดยคอมพิวเตอร์หลาย
เครื่อง หรือผู้เข้าใช้หลายคน 

7.2 การประเมินผลเชิงคุณภาพ 

นอกจากการวั ดประสิทธิภาพและประสิทธิผลของอินเทอร์เน็ตด้วยวิธีการ
ประเมินผลเชิงปริมาณแล้ว องค์กรต่างๆ ยังใช้วิธีการวัดค่าประสิทธิภาพทางการตลาดและการ
สื่อสารในรูปแบบเดิมรวมด้วย  ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2548 : 371 -  372 ) ได้แบ่งการวัดค่า
แบบเดิม (Traditional Measures) ไว้ดังต่อไปนี ้ 

1. การระลึกถึงได้และการจดจ า (Recall and Retention) บริษัทจ านวนหนึ่งใช้
วิธีการวัดค่าแบบเดิมซึ่งวัดค่าการนึกได้ การระลึกถึง และการจดจ าในการทดสอบประสิทธิผลทาง
อินเทอร์เน็ต ซึ่งมีการใช้งานเพื่อทดสอบการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ด้วย 

2. การใช้แบบสอบถาม (Surveys) มีการใช้วิธีการวิจัยโดยให้ตอบแบบสอบถาม 
ซึ่งมีทั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ในรูปแบบเดิม ซึ่งสามารถวัดค่าต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการใช้งาน
เว็บไซต์ไปจนถึงทัศนคติที่มีต่อเว็บไซต์นั้นๆ 

3. การขาย (Sales) ส าหรับนักการตลาดด้าน E-Commerce ดัชนีส าคัญของการ
วัดประสิทธิภาพ คือ ปริมาณยอดขายท่ีสามารถสร้างได้ การเพิ่มข้อมูลต่างๆ เช่น ข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมของผู้ใช้และอื่นๆ สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของการวัดค่าได้ 
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4. การติดตาม (Tracking) บริษัทบางบริษัทใช้การวัดค่าการติดตามในรูป
แบบเดิม เช่น Dynamic Logic ซึ่งให้ข้อมูลเกี่ย วกับการตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้า การจดจ า
โฆษณา การเชื่อมโยงข้อความและความตั้งใจในการซื้อ  

นอกจากน้ี Gregory R. Sherwin และ Emily N. Avila (1996: 353-372) ยังได้
เสนอแนวทางการวัดประสิทธิภาพและประสิทธิผลโดยใช้วิธีการวัดเชิงคุณภาพไว้เช่นเดียวกัน ดังนี้ 

1. การตอบสนองโดยตรง (Direct Feedback) 

เป็นวิธีการท าแบบส ารวจความคิดเห็นที่มีต่อเว็บไซต์ ผ่านทางอีเมล์ (E-mail) หรือ
ผ่านการวิจัยโดยใช้แบบสอบถาม เพื่อสอบถามความคิดเห็นของผู้ที่เข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ของ
องค์กร ว่ามีความพึงพอใจหรือไม่ มีสิ่งใดที่ต้องเพิ่มเติมหรือต้อ งท าการปรับปรุงแก้ไข สิ่งส าคัญคือ
เมื่อได้รับข้อมูลเหล่านี้มาแล้ว จะต้องท าการปรับปรุงเว็บไซต์ตามความต้องการของผู้ใช้บริการ
ทันที 

2. การตอบสนองของผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องหรือสื่ออ่ืนๆ (Third-Party/Media 
Feedback) 

เป็นวิธีการใช้สื่ออ่ืนๆในการตรวจสอบประเมินผล โดยพิ จารณาจากเรื่องราวหรือ
ข้อมูลข่าวสารท่ีประชาสัมพันธ์ทางเว็บไซต์ ว่ามีการน าไปเผยแพร่หรือมีการกล่าวถึงผ่านสื่ออ่ืนๆ
หรือไม่ จ านวนของสื่อที่น าไปเผยแพร่สามารถเป็นตัวบ่งชี้ว่ามีผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้อีกทางหนึ่ง
เช่นกัน 

Shel Holtz (1998: 233-245) ให้ความเห็นไว้ว่า กา รวัดประสิทธิภาพจะต้องตั้ง
วัตถุประสงค์ของการด าเนินการก่อน ซึ่งวัตถุประสงค์นั้นจะต้องสามารถวัดออกมาได้จริงว่าประสบ
ความส าเร็จหรือไม่ 

ผู้บริหารส่วนใหญ่ยอมรับการประชาสัมพันธ์แบบเก่า แต่เคลือบแคลงในเครื่องมือ
การสื่อสารผ่านคอมพิวเตอร์สมัยใหม่ นักประชาสัมพันธ์จะต้องแสดงให้เห็นว่าการสื่อสารออนไลน์
นั้นจะช่วยเสริมรากฐานขององค์กรและยังช่วยให้องค์กรประสบความส าเร็จตามเป้าหมาย 

การวัดประสิทธิภาพจากเว็บไซต์ ผู้บริหารจะมองว่าผู้ที่เข้ามาชม หรือลูกค้าเข้า
มาซื้อสินค้าอะไร จากจ านวน Hits หรือจ านวนคนที่เข้ามาดาวน์โหลดไฟล์ของเว็บไ ซต์ เป็นสิ่งที่ไร้
ความหมาย เพราะเป็นเพียงการมองไปที่เครื่องมือไม่ใช่ผลผลัพธ์ที่แท้จริง เนื่องจาก Hits ไม่
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สามารถบอกหน้าเว็บเพจที่คนเข้ามาชม ไม่สามารถบอกได้ว่าจ านวนคนที่แท้จริงมีเท่าไร 
นอกจากน้ี Hits ยังไม่สามารถบอกได้ว่าคนที่เข้ามาชมเป็นกลุ่มเป้าหมายใช่หรือ ไม่ มีพฤติกรรม 
ทัศนคติ หรือความคิดเห็นอย่างไร 

บริษัทซอฟท์แวร์ได้พัฒนาโปรแกรมที่ช่วยบันทึกผู้เข้าชมเว็บไซต์ ซึ่งเป็นการ
หลีกเลี่ยงการวัดผลลัพธ์ที่ผิดพลาดอันได้มาจาก Hits โดยโปรแกรมนี้เป็นโปรแกรมการนับที่
สมเหตุสมผล ช่วยให้องค์กรตัดสินใจได้อย่างถูกต้อง โดยสามารถติดตามได้ว่า 

- ผู้เข้ามาชมเว็บไซต์เป็นใครและมาจากไหน (โดยดูจากอีเมล์) 

- หน้าที่เริ่มต้นชมเว็บไซต์ และชมเพื่ออะไร 

 - ใช้เวลาในแต่ละหน้านานเท่าไร 

- ผู้เข้ามาชมท าอะไรในแต่ละหน้า เช่น ดาวน์โหลดไฟล์ เล่นเกม กรอกใบสมัคร 
เป็นต้น 

การใช้ข้อมูลที่ได้มาจะเป็นประโยช น์เพื่อการประเมินประสิทธิภาพออนไลน์ โดย
จะต้องเปลี่ยนแปลงมุมมองจากการวัดเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียว มาวัดเชิงคุณภาพ โดยเริ่มต้น
จากการมองไปยังวัตถุประสงค์ โดยแบ่งการวัดประสิทธิภาพออนไลน์เป็นด้านต่างๆ 3 ด้าน ดังนี้ 

1. การวัดผลกระทบจากโครงการรณรงค์ทั้งหมด 

เมื่อนักประชาสัมพันธ์ท าโครงการรณรงค์สินค้าหรือองค์กรผ่านสื่อต่างๆ เพื่อให้
คนเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ สามารถวัดประสิทธิภาพได้ด้วยวิธีการให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์ ใส่ชื่อและ
เบอร์ติดต่อกลับในเว็บไซต์เพื่อท าการเข้าระบบ หลังจากน้ันจึงนับจ านวนผู้ที่มาเข้าระบบ 

นอกจากน้ียังสาม ารถวัดโดยการออกแบบสอบถามวัดความพึงพอใจต่อเว็บไซต์
ขององค์กรว่ามีมากน้อยเพียงใด ซึ่งผู้ที่เข้ามาตอบค าถามกับเว็บไซต์จะได้รับรางวัล วิธีการนี้
จะต้องใช้การเผยแพร่ผ่านสื่อต่างๆร่วมด้วย 

การวัดประสิทธิภาพของการรณรงค์ยังสามารถวัดได้ด้วยการให้ร้านค้าที่เป็น
ตัวแทนจ าหน่ายสินค้าให้กับองค์กร สอบถามลูกค้าโดยตรงว่าก่อนที่จะมาซื้อสินค้า สืบค้นข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจผ่านทางเว็บไซต์หรือไม่ ถ้าใช่ก็หมายถึงว่าเว็บไซต์เข้ามามีบทบาทส าคัญใน
ห่วงโซ่ของการรณรงค์การสื่อสาร 
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2. การวัดผลกระทบของอินเทอร์เน็ตต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

เว็บไซต์ ช่วยให้เกิดความสะดวก รวดเร็ว และช่วยให้องค์กรประหยัดเวลา เช่น 
กรมสรรพากร รณรงค์จูงใจให้ประชาชนใช้บริการเสียภาษีผ่านทางเว็บไซต์แทนการไปที่ส านักงาน 
ซึ่งก็สามารถวัดพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปได้จากยอดของผู้ที่เข้ามาใช้บริการเสียภาษีผ่านทาง
เว็บไซต์ หรือการโทรสอบ ถามข้อมูลเกี่ยวกับการช าระภาษีลดน้อยลง เนื่องจากสืบค้นข้อมูลผ่าน
ทางเว็บไซต์ ก็เป็นการวัดพฤติกรรมอีกอย่างหนึ่งที่เปลี่ยนแปลงไปเพราะอินเทอร์เน็ตได้เช่นกัน 

3. การวัดผลกระทบของอินเทอร์เน็ตต่อการเพิ่มบริการต่างๆบนอินเทอร์เน็ต 

นักประชาสัมพันธ์สามารถเชิญให้คนเข้าม าเยี่ยมชมเว็บไซต์ให้มากขึ้น โดยการ
เพิ่มบริการต่างๆบนเว็บไซต์ เช่น สามารถดาวน์โหลดข้อมูลต่างๆได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ซึ่งเรา
สามารถตรวจสอบการใช้บริการดาวน์โหลดและจ านวนของผู้เข้ามาชมได้ หรือการให้ลูกค้าไป
ลงทะเบียนเพื่อเข้ารับการอบรม ซึ่งจะช่วยให้ได้ลูกค้าใหม่ ๆ หรือการสมัครงานที่ให้ผู้สนใจเข้า
เว็บไซต์กรอกข้อมูลเพื่อท าการจับคู่กับต าแหน่งงานในภายหลัง วิธีการเหล่านี้ช่วยให้คนรู้จักเว็บ
ไวต์ขององค์กรได้อย่างรวดเร็ว และยังสามารถวัดจ านวนผู้เข้ามาเยี่ยมชมได้อีกด้วย 

นอกจากน้ียังสามารถประสานเทคนิคการวัดแบบหลากหลายวิธีได้ ด้วย เช่น การ
ส่งโฆษณาชุดออกมาหลายๆชุด และให้ผู้ชมเข้ามาเลือกว่าชุดใดดีที่สุด โดยการให้รางวัล หรือให้
เข้ามาตอบค าถามชิงรางวัล โดยมีการลงทะเบียนก่อนตอบ 

7.3 การติดตามตรวจสอบสื่ออินเทอร์เน็ตในฐานะเป็นสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์ 

รสชงพร โกมลเสวิน (2550: 15-21) ได้น า เสนอการติดตามตรวจสอบสื่อ
อินเทอร์เน็ตในฐานะเป็นสื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์ ไว้ดังต่อไปนี้ 

 1. หากเป็นข่าวที่องค์กรสร้างขึ้นเอง เช่น เว็บไซต์ขององค์กร หรือเป็นข่าว
ฝากไว้ตามเว็บไซต์ต่างๆ นักประชาสัมพันธ์ต้องหมั่นตรวจสอบเว็บบอร์ดถาม-ตอบ ที่เปิดโอกาสให้
ผู้เข้าชม เว็บไซต์แสดงความเห็นและตั้งค าถามได้ โดยติดตามดูรูปแบบของค าถามและความ
คิดเห็นว่ามุ่งไปยังองค์ประกอบใดขององค์กร (ผู้บริหาร พนักงาน หรือสินค้า /บริการ ) ตลอดจน
เนื้อหาว่าเป็นเชิงบวกหรือเชิงลบ เป็นต้น 

 2. ในกรณีที่เป็นข่าวที่สร้างขึ้นโดยชุมชนออนไลน์ นักประชาสัมพัน ธ์จะ
ติดตามตรวจสอบโดยการ “Clipping” ซึ่งหมายถึง การติดตามตรวจสอบเพื่อตรวจดูว่าสังคมโลก
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ไซเบอร์กล่าวถึงองค์กร สินค้าและบริการ หรือบุคลากร อย่างไร ผลที่ได้จากการติดตามตรวจสอบ
นี้ จะท าให้นักประชาสัมพันธ์ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายที่ส าคัญขององค์กร อาทิ ผู้ถือหุ้น ได้รั บข้อมูล
อะไรเกี่ยวกับองค์กรจากสื่ออินเทอร์เน็ต นอกจากน้ัน นักประชาสัมพันธ์สามารถติดตามว่า
กลุ่มเป้าหมายที่ส าคัญขององค์กรกล่าวถึงองค์กรว่าอย่างไร โดยการติดตามตรวจสอบห้องสนทนา 
(Chat Rooms) และการสนทนาของสมาชิกในกลุ่มต่างๆอย่างสม่ าเสมอ 

 3. ในกรณีที่เป็นข่าวซึ่ง นักประชาสัมพันธ์สามารถสร้างขึ้นเองเพื่อ
ทดสอบกระแสความนิยม และความคิดเห็นของชุมชนออนไลน์ โดยการต้ังกระทู้หรือประเด็นขึ้นใน
เว็บไซต์ นักประชาสัมพันธ์ต้องหมั่นติดตามตรวจสอบดูปฏิกิริยาตอบสนองของสมาชิกของเว็บไซต์
น้ันๆท่ีมต่ีอกระทู้หรือประเด็นท่ีต้ังข้ึน 

 นอกจากน้ี  รสชงพร โกมลเสวิน (2550) ยังได้ต้ังข้อสังเกตว่า                
นักประชาสัมพันธ์ต้องสามารถระบุได้อย่างถูกต้องว่ากลุ่มเป้าหมายขององค์กรเข้าใช้หรือเป็น
สมาชิกเว็บไซต์หรือห้องสนทนาใด เช่น กลุ่มวัยรุ่นมักนิยม www.mthai.com หรือ 
www.sanook.com และกลุ่มท างานมักนิยม www.pantip.com เป็นต้น ทั้งนี้ นักประชาสัมพันธ์ไม่
สามารถติดตามตรวจสอบเว็บไซต์ทุกอันที่มีได้ จึงควรระบุให้แน่ชัดว่าเว็บไซต์ใดมีความส าคัญต่อ
องค์กรมากท่ีสุด และโดยปกติแล้ว หลังจากท่ีได้รับทราบข่าวสารเก่ียวกับกิจกรรมหนึ่งๆ ประมาณ
1-2 สัปดาห์ บุคคลจะเข้าสู่ระ บบออนไลน์เพื่อสนทนาเกี่ยวกับข่าวนั้นๆ ดังนั้น นักประชาสัมพันธ์
ต้องติดตามตรวจสอบห้องสนทนานั้นๆประมาณ 1 สัปดาห์ หลังจากที่จัดกิจกรรมเพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ขึ้น และในการติดตามตรวจสอบข่าวสารออนไลน์นั้น นักประชาสัมพันธ์ต้อง
วิเคราะห์แนวทางเนื้อหา (Tone) การกล่าวถึ งต าแหน่งขององค์กรและ /หรือสินค้าขององค์กรเมื่อ
เปรียบเทียบกับคู่แข่ง (Positioning) ตลอดจนเนื้อหาของข่าวสาร (Message) ที่เผยแพร่ แต่ทั้งนี้
นักประชาสัมพันธ์จะสามารถติดตามตรวจสอบจ านวนการลงเผยแพร่ (Posting) ของข่าวสารได้
เท่านั้น แต่ไม่สามารถตรวจสอบจ านวนผู้ชมข่าวสารนั้นๆได้ 

 Gregory R. Sherwin and Emily N. Avila (1996: 353-372) อธิบายไว้
ว่า เมื่อนักประชาสัมพันธ์ด าเนินการติดตาม ตรวจสอบ และประเมินประสิทธิภาพของเว็บไซต์เป็น
ที่เรียบร้อยแล้ว สิ่งที่ควรท าเป็นล าดับถัดมาก็คือการพัฒนาปรับปรุงเว็บไซต์ เพราะการพัฒนา
เว็บไซต์จะช่วยดึงดูดความสนใจของผู้เข้าชม สามารถตอบสนองความต้องการของผู้เข้าชมได้มาก
ยิ่งขึ้น เพราะมีการเพิ่มเติมหรือปรับปรุงข้อมูลให้สัมพันธ์กับความต้องการของผู้ชมตลอดเวลา เช่น 
มีโอกาสที่จะเพิ่มโปรโมชั่น หรือการรณรงค์การสื่อสารใหม่ๆ นอกจากน้ียังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์
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ของบริษัทในด้านความทันสมัย ทันต่อเทคโนโลยีอีกด้วย ซึ่งการพัฒนาปรับปรุงเว็บไซต์สามารถท า
ได้ดังนี้   

 - การใส่รูปแบบและกราฟิกใหม่ๆ 

 - การเพิ่มเติมข้อมูลใหม่ๆ 

 - ปรับปรุงเทคนิคใหม่ๆ ให้เข้ากับการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลาของโลก
เทคโนโลยี เช่น www.toyota.com ที่สามารถผสมผสานโฆษณาและบทสัมภาษณ์เข้าด้วยกันอย่าง
กลมกลืน จนหลายองค์กรท าตามเป็นแบบอย่าง เพราะผู้ใช้บริการเว็บไซต์ต่างคิดว่าก าลังอ่าน
นิตยสารออนไลน์อยู่ ไม่ใช่เข้ามาอ่านข้อมูลที่มีแต่ตัวหนังสือ 

 ณัฐปกรณ์ ภัทรนาวิก (2547) ได้ท าการศึกษาเรื่องความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การประเมิ นป้ายแบนเนอร์โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ                  
ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะการซื้อของผู้โฆษณามี 3 รูปแบบ คือ 1.ซื้อตรงจากเว็บไซต์ 2.ซื้อผ่าน
บริษัทวางแผนสื่อโฆษณาอิสระ และ 3.ซื้อผ่านผู้ให้บริการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตท่ีมีการให้บริก าร
ลักษณะเครือข่ายโฆษณา (Advertising Network) ส าหรับวิธีการประเมินผลสื่อโฆษณาจาก
ลักษณะการขายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตข้างต้น มี 2 รูปแบบ คือ 1.การประเมินจากจ านวนป้าย
แบนเนอร์โฆษณาที่ถูกเรียกให้แสดงผลบนหน้าจอคอมพิวเตอร์ และ 2.การประเมินจากจ านวนการ
คลิกบนป้ายแบนเนอร์ โฆษณา ส าหรับความคุ้มค่าในการลงโฆษณาบนสื่ออินเทอร์เน็ต บริษัท
วางแผนสื่อโฆษณาอิสระเห็นว่า ขึ้นอยู่กับการตอบสนองวัตถุประสงค์ของแผนงานสื่อโฆษณาและ
ความคุ้มค่าทางการเงินเป็นหลัก ส่วนแนวโน้มการประเมินประสิทธิภาพป้ายแบนเนอร์โฆษณาใน
อนาคต กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่ า การจัดต้ังองค์กรกลางระหว่างกลุ่มบริษัทท่ีให้บริการสื่อ
โฆษณาอินเทอร์เน็ตและกลุ่มบริษัทผู้ใช้บริการสื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต เพื่อเป็นผู้ตรวจสอบ
รายงานค่าความนิยมที่แท้จริงแต่ละเว็บไซต์ หรือในแต่ละป้ายแบนเนอร์โฆษณา จะท าให้การ
ประเมินผลมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น  และแนวโน้มต่อไปคือ การเติบโตของการคิดราคาค่าสื่อ
โฆษณาแบบต้นทุนต่อการตอบสนองเงื่อนไขของโฆษณา ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เห็นว่าสามารถ
แสดงถึงประสิทธิภาพในการเลือกลงสื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตได้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะในส่วน
ของการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

 จากแนวคิด ทฤษฎี  และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องดังที่กล่าวมาข้างต้น จะ
น ามาใช้เป็นกรอบในการวิเคราะห์ ดังแสดงให้เห็นจากกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังแผนภูมิที่ 2.5 
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แผนภูมิท่ี 2.5 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
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บทที่  3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “กรอบการประเมินผล เว็บไซต์ ประชาสัมพันธ์ข ององค์กรธุรกิจ ” 
เป็นการศึกษาวิจัยเพื่อ สร้างกรอบการประเมินและ ตัวบ่งชี้ส าหรับการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ และมุ่งศึกษาเพื่ออธิบายรายละเอียดของตัวบ่งชี้ส าหรับการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อ
การประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในการน าไปป ฏิบัติใช้งานจริง จึงจ าเป็นต้องใช้ระเบียบวิธีวิจัย
แบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก เพื่อค้นหา
กรอบการประเมิน และอธิบายรายละเอียดของตัวบ่งชี้ส าหรับการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ และสร้างตัวบ่งชี้ส าหรับการประเมิ นผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กร
ธุรกิจ มีขั้นตอนและรายละเอียดในการวิจัย ดังนี้ 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 

การศึกษาครั้งนี้รวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลหลัก 2 ประเภท คือ แหล่งข้อมูล
ประเภทเอกสารเกี่ยวกับเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์และองค์กรที่ศึกษา และแหล่งข้อมูล
ประเภทบุคคลซึ่งเป็นผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ในประเทศไทยที่มีความรู้ ประสบการณ์ และ
ความช านาญในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ในองค์กรต่างๆที่น าการประชาสัมพันธ์ไปปฏิบัติ 

1. แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร 

แหล่งข้อมูลประเภทเอกสารที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ประก อบด้วย 2 ส่วน คือ ส่วน
แรกเป็นต าราวิชาการ หนังสือ วารสาร บทความ เกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ ทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ รวมทั้งเอกสารแนะน าบริษัทที่ปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ ซึ่งได้จากการค้นคว้าใน
ห้องสมุดต่างๆ เพื่อการทบทวนแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้ องกับการศึกษาวิจัยครั้ง
นี้ อันเป็นประโยชน์ต่อการก าหนดกรอบแนวความคิดในการศึกษาวิจัยได้กระจ่างชัดมากขึ้น 

แหล่งข้อมูลประเภทเอกสารในส่วนที่สองคือ หนังสือรายงานประจ าปี เอกสาร
ภายในองค์กร วารสารภายในองค์กร รวมทั้งเว็บไซต์ซึ่งเป็นสื่อในการวิจัยศึกษาในครั้งนี้ด้วย 
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2. แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล โดยใช้การสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึกผู้ที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้ทราบถึงกรอบการประเมินและ ตัวบ่งชี้ทางด้านการประเมินผลเว็บไซต์
เพื่อการประชาสัมพันธ์ โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม รวมทั้งสิ้นจ านวน 26 ท่าน ดังต่อไปนี้ 

2.1 นักประชาสัมพันธ์และผู้ที่ท าหน้าท่ีดูแลเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจที่อยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครและมีเว็บไซต์องค์กรเผยแพร่สู่สาธารณชน จ านวน 16 ท่าน ซึ่งคัดเลือกมาจาก
เว็บไซต์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดจากผลการจัดอันดับเว็บไซต์ยอดนิยมประจ าปีซึ่งแยกออกเป็ น 18 
กลุ่ม ประจ าปี 2550 ของศูนย์รวมสถิติเว็บไทย และสารบัญเว็บไทย (true hits.net) และคัดเลือก
เฉพาะกลุ่มที่เป็นองค์กรธุรกิจเพียง 5 กลุ่ม คือ กลุ่ม สื่อสารโทรคมนาคม  กลุ่มสุขภาพ กลุ่ม
ธนาคาร-การเงิน กลุ่มอสังหาริมทรัพย์ และกลุ่มยานยนต์ ผู้วิจัยจึงคัดเลือกเฉพาะ 2 อันดับแรก
ขององค์กรธุรกิจในแต่ละกลุ่มเป็นตัวแทนในการสัมภาษณ์ รวมทั้งสิ้น  10 องค์กร ประกอบด้ว ย
รายชื่อองค์กรและรายชื่อผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) ต่างๆ ดังต่อไปนี ้ 

1. บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) กลุ่มสื่อสารโทรคมนาคม 

 „ คุณจันทนา พรพงษ์ 

 Assistant Director Multimedia & Web Editor Brand & Marketing 
Communications 

2. บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด(มหาชน) กลุ่มสื่อสารโทรคมนาคม 

 „ คุณศันสนีย์ ปัญจมาพิรมย์  

 Manager Corporate Marketing Communication 

3. โรงพยาบาลวิภาวดี    กลุ่มสุขภาพ 

 „ คุณปัทมพร บุพพะกสิกร  

 ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาด 
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4. โรงพยาบาลกรุงเทพ    กลุ่มสุขภาพ 

 „ นายแพทย์สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ  

 ผู้บริหารเว็บไซต์ แผนก e-Marketing 

5. ธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน)  กลุ่มธนาคาร-การเงิน 

 „ คุณเพ็ญรวี สื่อรัตนสิริ  

 เจ้าหน้าที่กิจกรรมสัมพันธ์ ฝ่ายองค์การสัมพันธ์ แผนกบริหารกลยุทธ์
องค์กร 

 „ คุณอนุชา ต้นสายเพ็ชร์  

 เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ 

 „ คุณสุภาวดี ชื่นอ านวยชัย  

 เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ 

 „ คุณวิลาสินี หิรัญปภากร  

 เจ้าหน้าที่พัฒนาผลิตภัณฑ์/ช่องทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

6. ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน)  กลุ่มธนาคาร-การเงิน 

 „ คุณดวงพร จุนทนสมิต  

 ผู้เชี่ยวชาญด้านเว็บไซต์องค์กร Product and Distribution Department 

7. บริษัทแลนด์แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) กลุ่มอสังหาริมทรัพย์ 

 „ คุณศุภรัชฏ์ วีระกุล  

ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กร 
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 „ คุณสันติ ตันติไชยบริบูรณ์ 

 ผู้จัดการส่วนการตลาด 

8. บริษัท แอล. พ.ี เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) กลุ่มอสังหาริมทรัพย์ 

 „ คุณวิจิตร อวิรุทธิ์ 

 ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ 

9. บริษัทโตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด  กลุ่มยานยนต์ 

 „ คุณวาสุกรี เลิศรุจิกลุ  

 หัวหน้างานอาวุโส แผนกสื่อสารองค์กร ส านักงานประชาสัมพันธ์และ
กิจกรรมสังคม 

10. บริษัท ฮอนด้า ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากัด กลุ่มยานยนต์ 

 „ คุณพงษ์ศักด์ิ เลิศฤดีวัฒนวงศ์  

 ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ 

นอกจากตัวแทนจากองค์กรธุรกิจที่ท าการศึกษาทั้ง 10 องค์กร ที่กล่าวมาข้างต้น
แล้ว ยังมีผู้ที่ท าหน้าท่ีดูแลเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ จากบริษัทซึ่งรับออกแบบดูแลเว็บไซต์ อีก
จ านวน 2 ท่าน เนื่องจากองค์กรธุรกิจบางแห่ง จะจ้างองค์กรภายนอกในการออกแบบหรือดูแล
เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรด้วย ซึ่งประกอบด้วยรายชื่อองค์กรและรายชื่อผู้ให้ข้อมูล
หลัก (Key Informant) ต่างๆ ดังต่อไปนี ้

1. บริษัท ดิจิตไทย เนตเวิร์ค จ ากัด 

 „ คุณสมา สุภาพันธ์ Executive Director  

2. บริษัท Pixel Planet Design จ ากัด 

 „ คุณยศศิริ ชาติวงศ์ Project Manager 
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2.2 นักประชาสัมพันธ์ของบริษัทตัวแทนด้านการประชาสั มพันธ์ จ านวน 3 ท่าน 
ซึ่งเป็นผู้ที่ด ารงต าแหน่งในระดับผู้บริหารระดับกลางขึ้นไป และมีประสบการณ์การท างานมากกว่า 
5 ปี มีผู้ให้สัมภาษณ์ดังต่อไปนี้ 

1. บริษัท สยามพีอาร์ คอนซัลแทนท์ จ ากัด 

 „ คุณเปรมศิริ นิมิตมงคล กรรมการผู้จัดการ  

2.บริษัท Adapter จ ากัด 

 „ คุณอรรถวุฒิ เวศรานุรักษ์ Managing Director  

3. อาร์ค เวิลด์ไวด์ ประเทศไทย (Arc Worldwide) 

 „ คุณณัฐสิยา อัศวเหม Account Director  

2.3 นักวิชาการสาขาวิชาการประชาสัมพันธ์ สาขาการโฆษณา หรือสาขา
การตลาด จ านวน 2 ท่าน และนักวิชาการสาขาเทคโนโลยีสารสนเทศ จ านวน 2 ท่าน 

รายชื่อนักวิชาการสาขาวิชาการประชาสัมพันธ์ สาขาการโฆษณา หรือสาขา
การตลาด 

1. อาจารย์ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล 

สาขาวิชาประชาสัมพันธ์ คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน  

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  

2. รศ.ดร.วิทยาธร ท่อแก้ว 

สาขาวิชานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัย สุโขทัยธรรมาธิราช 

รายชื่อนักวิชาการสาขาเทคโนโลยีสารสนเทศ 

1. ดร.ปิยะ ตัณฑวิเชียร 

บริษัท ศูนย์วิจัยนวัตกรรมอินเทอร์เน็ตไทย จ ากัด (true hits.net) 
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2. ดร. ภิเษก ชัยนิรันดร์ 

มหาวิทยาลัยขอนแก่น และเจ้าของเว็บไซต์ www.siamfitness.com  

2.4 โปรแกรมเมอร์ซึ่งท าหน้าที่ออกแบบเว็บไซต์ และมีประส บการณ์การท างาน
มากกว่า 5 ปี จ านวน 3 ท่าน  

รายชื่อโปรแกรมเมอร์ซึ่งท าหน้าที่ออกแบบเว็บไซต์  

1. บริษัท Softscape จ ากัด  

 „ คุณกมล เลิศพิรุณ Senior Developtor 

2. บริษัท เอ็มเอฟอีซี จ ากัด (มหาชน)  

 „ คุณสาธิต อู่พุฒินันท์ ที่ปรึกษาและหัวหน้าทีมพัฒนา 

3. ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

   „ คุณประสิทธิ์ สุทธิกมลสกุล วิศวกรอาวุโส ฝ่ายดูแลระบบซื้อขายหลักทรัพย์ 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-dept Interview) ซึ่งประกอบด้วยประเด็นและค าถาม 2 ประเด็นหลัก ดังนี้  

ประเด็นที่ 1: ค าถามส าหรับนักประชาสัมพันธ์องค์กรหรือผู้ที่ดูแลเว็บไซต์ของ
องค์กรธุรกิจ 

 ประกอบด้วยค าถามในลักษณะดังต่อไปนี้ 

1. องค์กรให้ความส าคัญกับเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์เพียงใดเมื่อเทียบกับ
สื่ออ่ืนๆ และด าเนินการเก่ียวกับเว็บไซต์มานานเท่าใด 

2. เว็บไซต์ขององค์กรท่ีใช้ในปัจจุบันองค์กรเป็นผู้ด าเนินงานเอง หรือจ้างบริษัทรับ
จัดท าเว็บไซต์ ถ้าใช้บริษัทตัวแทนรับจัดท าเว็บไซต์ องค์กรมีบทบาทในการก าหนดแนวทางเว็บไซต์
อย่างไรบ้าง 
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3. แนวทางการใช้สื่อเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ ใช้เป็นสื่อหลักหรือสื่อเสริม 

4. วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ และกลวิธี ของการประชาสัมพันธ์ด้วยเว็บไซต์ 

 5. ฝ่ายประชาสัมพันธ์มีส่วนเกี่ยวข้องกับเว็บไซต์ขององค์กรเพียงใด  

6. องค์กรมีแนวทางในการเผยแพร่เว็บไซต์ขององค์กรให้เป็นที่รู้จักอย่างไร 

7. ปัญหาและอุปสรรคที่ส าคัญในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่ อเว็บไซต์ และวิธีการ
แก้ไขปัญหา 

8. ความถี่ในการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงข้อมูลบนเว็บไซต์มีความสม่ าเสมอเพียงใด 

9. องค์กรมีการด าเนินงานวัดประสิทธิภาพของเว็บไซต์หรือไม่ ถ้ามี มีการ
ด าเนินงานวัดประสิทธิภาพและประสิทธิผลอย่างไร และสม่ าเสมอเพียงใด 

10. ความส าเร็จของการประ ชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ดูได้จากอะไร และวัด
คุณค่าได้จากสิ่งใดบ้าง  

11. วิธีการสังเกต หรือเก็บข้อมูลในการประเมินผลเว็บไซต์มีอะไรบ้าง 

12. เว็บไซต์ที่ดีและมีประสิทธิภาพ ในความคิดเห็นของท่าน ควรเป็นเช่นไร 

13. ความส าเร็จของเว็บไซต์องค์กรในความหมายของนักประชาสั มพันธ์องค์กร 
และในความหมายขององค์กร 

14. ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ 

15 . แนวโน้มการใช้เว็บไซต์ขององค์กร และแนวโน้มการด าเนินงานวัด
ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ในอนาคต 

ประเด็นที่ 2: ค าถามส าหรับนักวิชาการ และโปรแกรมเมอร์ซึ่งท าหน้าที่ออกแบบ
เว็บไซต์  

 ประกอบด้วยค าถามในลักษณะดังต่อไปนี้ 

1. หลักการในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ 
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2. แนวทาง หรือวิธีการในการประเมินผลเว็บไซต์ 

3. ความส าเร็จของการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ดูได้จากอะไร และวัดคุณค่า
ได้จากสิ่งใดบ้าง 

4. ตัวแปรแต่ละตัวในการประเมินผลเว็ บไซต์สามารถสังเกต หรือเก็บข้อมูลได้
อย่างไร 

5. แนวโน้มในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ และการประเมินผลเว็บไซต์ใน
อนาคต 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยจะเก็บข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์ใช้ระยะเวลาทั้งหมด 4 เดือน ต้ังแต่เดือนธั นวาคม พ .ศ. 2551 ถึงเดือนมีนาคม พ .ศ. 
2552  

การวิจัยเชิงคุณภาพ 

1. ผู้วิจัยได้ติดต่อกับผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) เพื่อท าการนัดสัมภาษณ์ 
โดยการโทรศัพท์ติดต่อไปยังองค์กรธุรกิจเพื่อแจ้งให้ทราบเกี่ยวกับเนื้อหาและวัตถุประสงค์ของการ
วิจัย รวมถึงสอบถามถึง ชื่อ-นามสกุล ต าแหน่งของผู้ให้สัมภาษณ์ และชื่อผู้ประสานงาน หลังจาก
นั้นจัดส่งหนังสือในการขอความร่วมมือในการสัมภาษณ์พร้อมทั้งแนวค าถามในการสัมภาษณ์โดย
ส่งทางโทรสาร และมีการนัดหมายกันทางโทรศัพท์เพื่อนัดวันและเวลาในการสัมภาษณ์ 

2. เมื่อถึงวันสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้แนะน าตั วอย่างเปิดเผยและได้แจ้งให้ผู้ให้ข้อมูล
หลักทราบถึงจุดประสงค์ของการสัมภาษณ์และวัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งนี้ก่อนด าเนินการ
สัมภาษณ์ 

3. ผู้วิจัยได้ด าเนินการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้ให้ข้อมูลหลัก โดยใช้แบบ
สัมภาษณ์ซึ่งได้จัดเตรียมไว้ล่วงหน้าแล้ว พร้อมทั้งมีการบันทึกเสียงลงเครื่องบันทึกเสียงในระหว่าง
การสัมภาษณ์ โดยมีการขออนุญาตผู้ให้การสัมภาษณ์ก่อนการสัมภาษณ์ ใช้เวลาสัมภาษณ์อยู่ใน
ระหว่างเวลา 30 นาที ถึง 1 ชั่วโมง 
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4. หลังจากเสร็จสิ้นการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ถอดบทสัมภาษณ์จากเครื่อง
บันทึกเสียงและบันทึกไว้เป็นลายลักษณ์อักษรที่ชัดเจน 

5. น าผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกมาวิเคราะห์ และสรุปรวบรวม 
เพื่อค้นหาตัวบ่งชี้ส าหรับการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ และอธิบายรายละเอียด
ของตัวบ่งชี้ส าหรับการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจในการน าไป
ปฏิบัติใช้งานจริง 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) 

ผู้วิจัยน าประเด็นค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาเป็นผู้ตรวจ
สอบก่อนน าไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของแนวค าถาม การใช้
ภาษา และความครอบคลุมของแนวค าถามเพื่อให้ได้มาซึ่งค าตอบที่แท้จริงในการวิจัย 

ในส่วนของการอธิบายรายละเอียดของเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ ตรวจสอบ
โดยพิจารณาเปรียบเทียบความสอดคล้องของข้อมูลจากบุคคลที่ให้สัมภาษณ์กับข้อมูลจาก
เอกสารแนะน าองค์กร เอกสารด้านการปฏิบัติงานประชาสัมพัน ธ์ขององค์กร และเว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กร 

ในส่วนของการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญและองค์กรต่างๆ ซึ่งเป็นข้อมูลจากบุคคล
ผู้ให้ข้อมูลหลักแต่ละองค์กร ผู้วิจัยได้เปรียบเทียบข้อมูลประเภทเดียวกันกับผู้ให้ข้อมูลท่านอ่ืนๆ 
นอกจากน้ียังได้ตรวจสอบยืนยันข้อมูลที่ไ ด้จากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักกับเอกสารภายใน
องค์กร อันได้แก่ เอกสารแนะน ากิจการ หนังสือรายงานประจ าปี และเว็บไซต์ของแต่ละองค์กร 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยเทคนิคการตีความเชิงคุณภาพด้วยวิธีการสรุปสาระส าคัญของค าสัมภาษณ์  และค้นหาความ
สอดคล้องของเนื้อหาหลักที่ตรงกัน (Common Theme) เพื่อการบรรยายอย่างลุ่มลึก และเมื่อสรุป
เป็นรายการปัจจัยที่แสดงถึงตัวบ่งชี้ส าหรับการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์เรียบร้อย
แล้ว จึงน าเสนอในรูปของการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
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การน าเสนอข้อมูล 

การวิจัยในครั้งนี้ใช้การวิจัยเชิงคุณภาพซึ่งมุ่ง สร้างกรอบการประเมินและ ตัวบ่งชี้
ส าหรับการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ  ดังนั้นการน าเสนอข้อมูลใน
การวิจัยครั้งนี้จะน าเสนอข้อมูลเพื่อน าไปสู่การวิเคราะห์ และก าหนดตัวบ่งชี้ส าหรับการประเมินผล
เพื่อการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ทางด้านการสร้างเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ อันเป็นสิ่งที่ใช้
ประเมินการปฏิบัติงานเพื่อตัดสินเป็นแนวทางในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ที่ดีในอนาคต      
โดยน าเสนอข้อมูลเป็นส่วนต่างๆ ดังนี้ 

บทท่ี 4 ลักษณะ รูปแบบ และการบริหารจัดการเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ขององค์กร
ธุรกิจ  

บทท่ี 5 กรอบการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 

บทท่ี 6 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



76 
 

บทที่  4 

ลักษณะ รูปแบบ และการบริหารจัดการ 

เว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 

อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่มีประโยชน์อย่างยิ่งส าหรับการท ากิจกรรมการ
ประชาสัมพันธ์ต่างๆ เว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจต่างก าหนดพื้นที่ส่วนหนึ่งส าหรับกิจกรรมในการ
ประชาสัมพันธ์องค์กรอย่างชัดเจน ซึ่งครอบคลุมถึงการให้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับบริษัท กิจกรรมเพื่อ
สังคม สื่อมวลชนสัมพันธ์ ธุรกิจสัมพันธ์  เป็นต้น แต่เว็บไซต์ที่จะสามารถสร้างความสดใหม่และ
ความสนใจแก่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตอย่างต่อเนื่อง ควรที่จะต้องมีการปรับเปลี่ยนลักษณะ รูปแบบ 
เนื้อหา และสีสันภายในเว็บไซต์อย่างสม่ าเสมอ เพื่อสร้างความรู้สึกแปลกใหม่และน่าติดตาม ซึ่งใน
บทน้ี จะน าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับลักษณะ รูปแบบ และการบริหารจัดการเว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ อันจะน าไปสู่การสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับการบริหารจัดการ
เว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจให้ประสบความส าเร็จ โดยจะแบ่งเนื้อหาเป็นประเด็นต่า งๆ เพื่อน าไปสู่
การวิเคราะห์ ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ประเด็นหลัก คือ 

1. ลักษณะและรูปแบบของเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ  

 1.1 หลักการในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์  

 1.2 การสร้างเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กร  

 1.3 เนื้อหาที่ปรากฎในสื่อเว็บไซต์   

 1.4 ความส าคัญของเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ 

 1.5 แนวทางการใช้สื่อเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ 

2. การบริหารจัดการเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 

 2.1 ความเกี่ยวข้องของฝ่ายประชาสัมพันธ์กับเว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ 

 2.2 การออกแบบ และการดูแลรักษาเว็บไซต ์
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 2.3 วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ และกลวิธี ของการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อ
เว็บไซต ์

 2.4 แนวทางในการเผยแพร่เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จัก 

 2.5 ความถี่ในการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงข้อมูลบนเว็บไซต์ 

 2.6 ปัญหาและอุปสรรคที่ส าคัญในการประชา สัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ 
และวิธีการแก้ไขปัญหา 

 2.7 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์  

 2.8 แนวโน้มการใช้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรในอนาคต   

ผลการศึกษา 

1. ลักษณะและรูปแบบของเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 

จากการศึกษาพบว่า แต่ละองค์กรธุรกิจจะมีแนวทางในการออกแบบ บ ารุงรักษา
และพัฒนาเว็บไซต์ที่แตกต่างกันไป โดยในที่นี้จะวิเคราะห์ลักษณะและรูปแบบของเว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจออกเป็น 5 รูปแบบ ได้แก่ หลักการในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อ
เว็บไซต์ การสร้างเว็บไซต์เ พื่อการประชาสัมพันธ์องค์กร เนื้อหาที่ปรากฎในสื่อเว็บไซต์ 
ความส าคัญของเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กร และแนวทางการใช้สื่อเว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ 

1.1 หลักการในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ 

หลักการในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์นั้น จะต้องเ ริ่มต้นจากตอบค าถาม
ก่อนว่า ต้องการให้เว็บไซต์ขององค์กรเป็นเว็บไซต์อะไร ใครคือกลุ่มเป้าหมาย หรืออยากให้ใครเข้า
มารับชมข้อมูลข่าวสารขององค์กรบ้าง และมีวัตถุประสงค์ในการด าเนินงานเพื่ออะไร หลังจากน้ัน
จึงจะสามารถวางแผนเพื่อการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ขององค์กรได้ ดัง เช่นที่นักวิชาการสาขา
ประชาสัมพันธ์ได้อธิบายไว้ว่า 

 



78 
 

“ประการแรกคือ เราต้องรู้ว่าเว็บไซต์ของเราเป็น
เว็บไซต์อะไร ใครคือกลุ่มเป้าหมาย และมีวัตถุประสงค์
อย่างไร หลังจากน้ันเราจึงจะวางแผนการประชาสัมพันธ์ได้ 
ซึ่งรูปแบบในการประชาสัมพันธ์ผ่านอินเทอร์เน็ตก็มี
หลากหลายวิธ”ี  

(วิทยาธร ท่อแก้ว,สัมภาษณ์, 3 กุมภาพันธ์ 2552) 

หรือตามที่โปรแกรมเมอร์ซึ่งท าหน้าที่ออกแบบเว็บไซต์ได้กล่าวไว้ว่า 

“การประชาสัมพันธ์ทางเว็บไซต์ เป็นทางเลือกหนึ่งที่
ก าลังได้รับความนิยมในปัจจุบัน ซึ่งการน ามาใช้จะต้อง
พิจารณาความเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ และ
กลุ่มเป้าหมาย” 

(กมล เลิศพิรุณ,สัมภาษณ์, 18 มกราคม 2552) 

การท่ีจะใช้สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ จะต้องดูก่อนว่าเว็บไซต์ขององค์กร
นั้นมีวัตถุประสงค์อย่างไร ต้องการให้คนเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์เป็นจ านวนมาก หรือเพียงแค่อยาก
ดึงดูดความสนใจให้คนเข้ามาใช้บริการดูข้ อมูลข่าวสาร หรือต้องการใช้เว็บไซต์เป็นช่องทางเสริม
ในการบริการให้กับลูกค้าเพื่อสร้างความสะดวกสบาย เมื่อสามารถตอบโจทย์ได้ว่าเว็บไซต์ของ
องค์กรมีวัตถุประสงค์อย่างไร   จึงจะด าเนินการในการวางแผนการใช้สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์
เว็บไซต์ ดังที่ Account Director ของบริษัทตัวแทนด้านการประชาสัมพันธ์ ได้ให้ความเห็นไว้ว่า  

 “การประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ขึ้นอยู่กับ
วัตถุประสงค์ว่าเรามีการวางวัตถุประสงค์เกี่ยวกับเว็บไซต์ไว่
อย่างไร ถ้าต้องการให้มีคนเข้ามาที่เว็บไซต์เป็นจ านวนมาก 
หลักในการประชาสัมพันธ์ก็จะต้องท าการสื่อสารให้
หลากหลายช่องทาง เพื่อให้คนเข้ามายังเว็บไซต์ให้มากที่สุด 
แต่ถ้ามีวัตถุประสงค์ในการประชาสัมพันธ์เพื่อต้องการดึงดูด
ความสนใจ ก็อาจจะท าแค่มีแบนเนอร์ไปยังเว็บไซต์ต่างๆนั้น 
เพื่อให้คนตอบสนองคลิกเข้ามาดู” 

(ณัฐสิยา อัศวเหม,สัมภาษณ์, 10 มีนาคม 2552) 
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การวางแผนสื่อเพื่ อการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ สามารถใช้ได้ทั้งสื่อออฟไลน์และ
สื่อออนไลน์ ดังที่ Project Manager ของบริษัทรับออกแบบเว็บไซต์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“ในด้านการเผยแพร่นั้น สื่อออฟไลน์ยังเป็นตัวหลักใน
การช่วยประชาสัมพันธ์ และสื่อออนไลน์จะเป็นตัวที่ช่วย
สนับสนุนให้เป็นที่รู้ จักได้รวดเร็วขึ้น เราต้องใช้ทั้งสองสื่อให้
เป็นประโยชน์” 

(ยศศิริ ชาติวงศ์,สัมภาษณ์, 21 กุมภาพันธ์ 2552) 

นอกจากน้ีการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์จะต้องด าเนินตามรูปแบบการสื่อสารสอง
ทาง และควรให้ความส าคัญกับเนื้อหามากกว่าเทคโนโลยี ดังที่นักวิชาการสาขาการประชาสัมพันธ์
ได้ให้รายละเอียดไว้ว่า 

“หลักการในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ ข้อแรก
เลยก็คือ การประชาสัมพันธ์จะต้องเป็น Two-Way 
Communication หรือการสื่อสารสองทาง ที่มีการสะท้อน
กลับอย่างรวดเร็ว ต้องฟังมากกว่าพูด หากจะพูดก็ต้องพูด
ด้วยข้อเท็จจริง และสิ่งที่ต้องให้ความส าคัญมากก็คือ เนื้อหา 
แต่เวลาที่คนกล่าวถึงสื่อใหม่มักจะให้ความส าคัญไปที่
เทคโนโลยี ไม่ใช่เนื้อหา แต่จริงๆแล้วเทคโนโลยีเป็นแค่
เครื่องมือ เมื่อเกิดขึ้นมาไม่นานก็จะเกิดความล้าสมัย” 

(ธาตรี ใต้ฟ้าพลู,สัมภาษณ์, 29 มกราคม 2552) 

สิ่งที่ควรให้ความส าคัญอีกประการหนึ่งในก ารประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ คือ 
การท าเว็บไซต์ให้สอดคล้องกับธุรกิจที่องค์กรท าอยู่ ตามที่นักวิชาการสาขาเทคโนโลยีได้กล่าวไว้ว่า  

“การประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ จะต้องท าเว็บไซต์
ให้สอดคล้องหรือเสริมกับธุรกิจที่องค์กรท าอยู่ หลังจากนั้น
จึงออกแบบการประชาสัม พันธ์ให้เสริมกับสื่อออฟไลน์ที่
องค์กรใช้ ซึ่งการประชาสัมพันธ์เป็นการให้ข้อมูล แต่ใน 
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ทัศนะของผม น่าจะเป็นการท าให้ลูกค้าได้รับความ
สะดวกสบาย ได้รับข่าวสารมากกว่า” 

(ปิยะ ตัณฑวิเชียร,สัมภาษณ์, 30 มกราคม 2552) 

ปัจจุบัน หลายๆองค์กรในต่างประเทศหันไปสนใจในเรื่องของ Corporate Blog 
กันอย่างมาก ซึ่งถือเป็นเคร่ืองมือที่ส าคัญอีกอย่างหนึ่ง เพราะในยุคปัจจุบัน (ยุค PR2.0) สิ่งส าคัญ
ที่สุดคือเรื่องของผลสะท้อนกลับ (Feedback) เพราะปัจจุบันผู้บริโภคมีการรวมตัวกันพูดในสิ่งหนึ่ง
สิ่งใด เช่น เว็บไซต์พันธ์ทิพย์ ผู้บริโภคสามารถรวมตัวกันจนสามารถสร้างกระแสหรือประเด็นขึ้นมา
ได้ ดังเช่นที่นักวิชาการสาขาการประชาสัมพันธ์ได้ให้ความเห็นไว้ว่า 

“ณ ตอนนี้ เว็บไซต์ค่อนข้างนิ่งแล้ว แต่มีสื่อที่มาแรง
กว่าคือ บล็อค เพราะเป็นมิตรกับผู้ใช้มากกว่า ข้อส าคัญคือ
ใช้ภาษาธรรมดาเหมือนเพื่อนคุยกัน มีความคล่องตัวสู ง 
ปัจจุบันจะมีเทคโนโลยีส าเร็จรูป ที่ผู้ใช้บริการไม่ต้องเขียน
โปรแกรมเป็น ก็สามารถท าบล็อคได้เองเลย และหลายๆ
ช่องทางก็อ านวยความสะดวกให้เต็มที่ เช่น You Tube ท่ี
ผู้ใช้สามารถเข้าไปดึงข้อมูล หรือรูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว มา
แปะเข้ากับบล็อคของตนเองได้เลย” 

(ธาตรี ใต้ฟ้าพลู,สัมภาษณ์, 29 มกราคม 2552) 

จากการศึกษา พบว่าหลักการในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์นั้น จะต้อง
เริ่มต้นจาก 1. ศึกษาวัตถุประสงค์ขององค์กร และวัตถุประสงค์ของการสร้างเว็บไซต์ 2. การ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน เพื่อการน าเสนอข้อมูลที่ตรงใจผู้ใช้บริการเว็บไซต์   และ 3.การ
ด าเนินการท าเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ ซึ่งการท าเว็บไซต์ต้องสอดคล้องกับธุรกิจที่องค์กรท า
อยู่ ศึกษาก่อนว่าเว็บไซต์ขององค์กรน้ันมีวัตถุประสงค์อย่างไร ต้องการให้คนเข้ามาเยี่ยมชม
เว็บไซต์เป็นจ านวนมาก หรือเพียงแค่อยากดึงดูดความสนใจให้คนเข้ามาใช้บริ การดูข้อมูลข่าวสาร 
หรือต้องการใช้เว็บไซต์เป็นช่องทางเสริมในการบริการให้กับลูกค้าเพื่อสร้างความสะดวกสบาย 
หลังจากนั้นจึงจะด าเนินการในการวางแผนการใช้สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์  ซึ่งควรที่จะ
ใช้ทั้งสองสื่อให้เป็นประโยชน์คือ ใช้สื่อออฟไลน์ยังเป็นสื่อหลักใ นการช่วยประชาสัมพันธ์  และใช้
สื่อออนไลน์จะเป็นตัวช่วยสนับสนุนให้เป็นที่รู้จักอย่างรวดเร็วขึ้น นอกจากน้ีจะต้องค านึงถึง
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หลักการสื่อสารแบบสองทาง เน้นย้ าและให้ความส าคัญกับเนื้อหาในเว็บไซต์มากกว่าบริบท
ทางด้านเทคโนโลย ี

1.2 การสร้างเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กร  

หน่วยงานทุกระดับ องค์กรต่างๆ หรือแม้กระทั่งระดับบุคคล ต่างก็จัดท าเว็บไซต์ 
เพื่อการประชาสัมพันธ์ขึ้นมา โดยเว็บไซต์ต่างๆสามารถเผยแพร่ข้อมูลได้มากมายในรายละเอียด
ต่างๆ รวมทั้งสามารถปรับปรุงให้ทันสมัยได้อย่างสม่ าเสมอ ซึ่งจากการศึกษาการสร้างเว็บไซต์เพื่อ
การประชาสัมพันธ์องค์กรขององค์กรธุรกิจ สามารถแบ่งเป็นประเภทต่างๆตามเว็บไซต์ได้ดังนี้ 

(1.) เป็นการแจ้งข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ขององค์กร  โดยเน้นการเผยแพร่
ข้อมูลสินค้าหรือบริการที่บริษัทมีอยู่ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาค้นหาข้อมูล ซึ่งลักษณะของการ
ประชาสัมพันธ์นี้  จะไม่เน้นการขาย แต่เน้นการแจ้งข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ เนื่องจากมี
กลุ่มเป้าหมายทั้งที่เป็นคนไทยในประเทศหรือกลุ่มเป้าหมายในระดับสากล ตามที่ผู้จัดการฝ่าย
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจยานยนต์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“เว็บไซต์ขององค์กรเป็นเว็บไซต์ที่เน้นการ
ประชาสัมพันธ์องค์กร และการเผยแพร่ข้อมูลผลิตภัณฑ์เป็น
หลัก ใช้การสื่อสารแบบสังคมออนไลน์เพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยจะแบ่งเนื้อหาออกเป็น 2 ส่วน 
คือ Corporate Website และ Community Website ซึ่ง
ปัจจุบันจะเน้นโครงสร้างไปที่ความง่าย ใช้งานได้ง่าย มี
ความปลอดภัย มีสิ่ งอ านวยความสะดวกต่างๆแก่ผู้ใช้ เน้น
การสร้างความสัมพันธ์ตามการด าเนินชีวิตของลูกค้า เช่น 
เรื่องการท่องเที่ยว สัตว์เลี้ยง ข่าวและกิจกรรมที่เชิญชวนให้
มาร่วมงานกัน” 

(พงษ์ศักด์ิ เลิศฤดีวัฒนวงศ์,สัมภาษณ์, 4 กุมภาพันธ์ 2552) 

หรือจากที่ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์กรธุรกิจสุขภาพ 
ได้ให้รายละเอียดเกี่ยวกับการสร้างเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กรไว้ว่า 
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“เราต้องการเป็นเว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลทางด้านแพทย์ 
ข้อมูลเกี่ยวกับโรคต่างๆ เพื่อให้ประชาชนสามารถค้นคว้า
ข้อมูลได้ด้วยตนเอง เหมือนกับแหล่งศึกษา นอกจากน้ีเร ายัง
ต้องการให้ประชาชนทราบถึงกิจกรรม โปรโมชั่น บริการ
ใหม่ๆ แต่ไม่ถึงกับเป็นการโฆษณา เพียงแต่ต้องการให้เป็น
ข้อมูลว่าเรามีบริการอะไรบ้าง และช่วงไหนที่เรามีอะไร
พิเศษ” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

(2.) เพื่อเพิ่มช่องทางในการอ านวยความสะดวกให้กับลู กค้าที่ใช้บริการของ
องค์กร นอกจากจะใช้เว็บไซต์เพื่อการเผยแพร่ข้อมูลสินค้าหรือบริการที่บริษัทมีอยู่แล้ว บางองค์กร
ยังใช้เว็บไซต์เพื่อเป็นช่องทางในการอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
องค์กรอีกด้วย ตามที่เจ้าหน้าที่กิจกรรมสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้สรุปไว้ว่า  

“เว็บไซต์ของเราไม่เพียงแต่เป็นช่องทาง E-Business 
เท่านั้น แต่เป็นช่องทางให้ลูกค้ากลุ่มต่างๆของธนาคารได้เข้า
มาใช้บริการ ซึ่งในเว็บไซต์ จะแบ่งแยกประเภทให้ลูกค้า
ล็อกอินเข้าไปใช้ข้อมูลว่าเป็นลูกค้าประเภทบุคคลธรรมดา 
นิติบุคคล หรือองค์กรธุรกิจ เป็นการใช้บริการทางธุรกรรม
การเงินนอกเหนือจากการไปใช้บริการท่ีสาขา” 

(เพ็ญรวี สื่อรัตนสิริ,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

(3.) การประชาสัมพันธ์องค์กรทั่วไปและการขายผลิตภัณฑ์ขององค์กร  การสร้าง
เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กรในรูปแบบนี้จะเน้นทั้ งในด้านการให้ข้อมูล ข่าวสารของ
องค์กร และยังผนวกกับการสร้างแรงดึงดูดใจในการใช้บริการหรือสนับสนุนผลิตภัณฑ์ขององค์กร
ไปด้วย ตามที่ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กรขององค์กรธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้อธิบายไว้ว่า 

“เรามีเว็บไซต์ถึง 3 เว็บไซต์ เพื่อความครอบคลุมในการ
ดึงดูดใจลูกค้า เว็บไซต์แรกจะสร้างเพื่อเป็นศูนย์กลางข้อมูล
ความรู้เกี่ยวกับบ้านทั้งหมดทุกเรื่องจริงๆ เพราะเป็นเว็บท่า 
เว็บไซต์ที่สองจะสร้างเพื่อน าเสนอข้อมูลของบริษัท สินค้า
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และบริการท่ัวไปของบริษัทเพื่อน าเสนอให้แก่ลูกค้าบริษัท
ทั่วไปที่สนใจจะซื้อ และเว็บไซต์สุดท้า ย เพื่อดึงดูดใจกลุ่ม
ลูกค้าที่เป็นวัยเริ่มต้นท างาน และคิดจะซื้อบ้านหลังแรก” 

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

1.3 เนื้อหาที่ปรากฎในสื่อเว็บไซต์  

จากการศึกษารายละเอียดในเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ ท้ัง 10 องค์กร อันได้แก่ 
เว็บไซต์ของบริษัท ทรู คอร์ปอเร ชั่น จ ากัด (มหาชน ) เว็บไซต์ของบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมู
นิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) เว็บไซต์ของโรงพยาบาลวิภาวดี เว็บไซต์ของโรงพยาบาลกรุงเทพ เว็บไซต์
ของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) เว็บไซต์ของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) เว็บไซต์ของ
บริษัทแลนด์แอนด์เฮ้าส์ จ ากัด  (มหาชน) เว็บไซต์ของบริษัท แอล . พี. เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด 
(มหาชน) เว็บไซต์ของบริษัทโตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด และเว็บไซต์ของบริษัท ฮอนด้า 
ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จ ากัด พบว่าเนื้อหาที่ปรากฎในเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ จะแบ่งออก 12 
ส่วน ดังต่อไปนี ้

1. หน้าแรก (Home) 

2. ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร (Company Profile) 

3. สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Media Relations) 

4. นักลงทุนสัมพันธ์ (Investor Relations) 

5. ข้อมูลสินค้าหรือบริการ (Products & Services) 

6. การผลิตและขั้นตอนการควบคุมคุณภาพ (Manufacturing & Production 
Process/Quality Control) 

7. ข่าวสารและกิจกรรม (News & Events) 

8. ร้องเรียน (Complain) 

9. ติดต่อเรา (Contact Us) 
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10. สมัครงาน (Job with Us) 

11. ช่องทางการให้บริการ 

12. บริการรับข้อมูลข่าวสาร 
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1.3.1 หน้าแรก (Home) 

เป็นหน้าที่บอกเกี่ยวกับรายละเอียดของเว็บไซต์ว่าเป็นเว็บไซต์ขององค์กรใด มี
เนื้อหาอะไรในเว็บไซต์บ้าง ซึ่งเราสามารถจ าแนกส่วนประกอบของหน้าเว็บเพจได้เป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

1. ส่วนหัว (Page Header) 

ส่วนหัว ( Page Header) จะอยู่บริเวณบนสุดของหน้าเว็บเพจ เป็นส่วนที่แสดง
ชื่อเว็บไซต์ โลโก้ แบนเนอร์โฆษณาลิงก์ส าหรับข้ามไปยังหน้าเว็บอ่ืน 

2. ส่วนเนื้อหา ( Page Body) 

ส่วนเนื้อหา ( Page Body) จะอยู่บริเวณตอนกลางของหน้าเว็บเพจ ซึ่งเป็นส่วนที่
แสดงเนื้อหาภายในหน้าเว็บเพจนั้น โดยประกอบด้วยข้อความ ข้อมูล ภาพเคลื่อนไหว เป็นต้น 

3. ส่วนท้าย ( Page Footer) 

ส่วนท้าย ( Page Footer) จะอยู่บริเวณด้านล่างสุดของหน้ าเว็บเพจ ส่วนมากใช้
ส าหรับลิงก์ข้อความสั้น ๆ ท่ีเข้าใจได้ง่าย หรืออาจจะมีชื่อเจ้าของเว็บไซต์ อีเมล์ของผู้ดูแลเว็บไซต์
ส าหรับติดต่อกับทางเว็บไซต์ แผนผังเว็บไซต์ เป็นต้น 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวอย่างหน้าแรกของเว็บไซต์ Happy.co.th 
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ตัวอย่างหน้าแรกของเว็บไซต ์Bangkokbank.com 
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1.3.2 ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร (Company Profile) 

ข้อมูลขององค์กรธุรกิจ จะปรากฎอยู่ในหน้าแรกของเว็บไซต์เพื่อให้ผู้ใช้บริการ 
สามารถเข้าชมข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรได้อย่างรวดเร็ว และเกิดความเชื่อมั่นในองค์กร ซึ่งจะแสดง
ข้อมูลเกี่ยวกับประวัติขององค์กร ผลงานที่ผ่านมา และข้อมูลอื่นๆ ที่ท าให้ผู้ชมมั่นใจในองค์กร เช่น 
คณะกรรมการบริษัท เจ้าหน้าที่บริหาร โครงสร้างองค์กร ทุนจดทะเบียน บริษัทร่วมทุน รางวัล
เกียรติยศ นโยบายการก ากับดูแลกิจการ กิจกรรมเพื่อสังคม ภารกิจ วิสัยทัศน์ แผนที่ เป็นต้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวอย่างขอ้มูลเกี่ยวกับองค์กรของเว็บไซต์ Honda.co.th 
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ตัวอย่างข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรของเว็บไซต์ Lh.co.th 
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1.3.3 สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Media Relations) 

ข้อมูลสื่อมวลชนสัมพันธ์ เป็นข้อมูลที่ช่วยอ านวยความสะดวก รวดเร็วให้กับ
สื่อมวลชน ในการค้นหาข้อมูล  ข่าวสาร และบริการขององค์กร ในส่วนสื่อมวลชนสัมพันธ์นี้จะ
รวบรวมข่าวประชาสัมพันธ์ พร้อมภาพประกอบที่สามารถน าไปเผยแพร่ได้ทันที ซึ่งจะแบ่งข้อมูล
เป็น ข่าวแจ้งสื่อมวลชน ข่าวจากสื่อสิ่งพิมพ์ ข่าวแจ้งตลาดหลักทรัพย์ เป็นต้น เพื่อให้สื่อมวลชนที่
พลาดการแถลงข่าวขององค์กรได้เข้ามาค้นหาและน าข้อมูลไปเผยแพร่ได้ นอกจากน้ียังช่วยอ านวย
ความสะดวกส าหรับสื่อมวลชนที่ต้องการค้นหาข้อมูลข่าวสารเก่าๆ ท่ีเคยเผยแพร่ไปนานแล้ว เพื่อ
น าไปท าเป็นสกู๊ปข่าวได ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวอย่างข้อมูลเกี่ยวกับส่ือมวลชนสัมพันธ์ของเว็บไซต์ Lpn.co.th 
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ตัวอย่างข้อมูลเกี่ยวกับส่ือมวลชนสัมพันธ์ของเว็บไซต์ Lh.co.th 
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1.3.4 นักลงทุนสัมพันธ์ (Investor Relations) 

นักลงทุนเป็นอีกกลุ่มหนึ่งที่มีความส าคัญกับองค์กรธุรกิจมาก เพราะเป็นกลุ่มที่
ช่วยสนับสนุนในด้านเงินทุนเพื่อให้ธุรกิจขององค์กรเจริญก้าวหน้า เว็บ ไซต์จึงเป็นเสมือนช่องทาง
แรกที่จะช่วยดึงดูดใจให้     นักลงทุนเข้ามาร่วมลงทุนกับทางองค์กร ซึ่งการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับองค์กรในเว็บไซต์ จะช่วยสร้างความเชื่อมั่น และความเข้าใจเกี่ยวกับธุรกิจขององค์กร
ให้กับนักลงทุน ดังนั้นองค์กรธุรกิจจึงต้องจัดท าพื้นที่ ส่วนหนึ่งในเว็บไซต์ให้มีข้อมูลที่นักลงทุน
จะต้องใช้ในการวิเคราะห์อย่างครบถ้วน 

ข้อมูลนักลงทุนสัมพันธ์ เป็นข้อมูลที่องค์กรน าเสนอแก่นักลงทุน ผู้ถือหุ้น หรือผู้ที่มี
ความสนใจในธุรกิจขององค์กร โดยจะมีรายละเอียดในด้านของ ข้อมูลทางการเงิน โครงสร้าง
เงินทุน การประชุม ผู้ถือหุ้น ผลประกอบการ รายงานประจ าปี ข่าวสารเพื่อนักลงทุน อันดับความ
น่าเชื่อถือ ราคาหุ้นและปริมาณการซื้อขาย ศูนย์ข้อมูลผู้ถือหุ้น ข้อมูลนักวิเคราะห์ กิจกรรมและ
ปฏิทินหุ้น และติดต่อนักลงทุนสัมพันธ์ เป็นต้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวอย่างข้อมูลเกี่ยวกับนักลงทุนสัมพันธ์ของเว็บไซต์ Bangkokhospital.com 
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ตัวอย่างข้อมูลเกี่ยวกับนักลงทุนสัมพันธ์ของเว็บไซต์ Lpn.co.th 
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1.3.5 ข้อมูลสินค้าหรือบริการ (Products & Services) 

จากการศึกษา พบว่า เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ จะมี
วัตถุประสงค์ทั้งในด้านการสร้ างภาพลักษณ์ การเผยแพร่ข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ และยัง
สร้างขึ้นเพื่อการน าเสนอสินค้าและบริการขององค์กรด้วย ซึ่งข้อมูลสินค้าหรือบริการในเว็บไซต์ จะ
เป็นส่วนที่น าเสนอสินค้า บริการ และโปรโมชั่นของแต่ละองค์กร จะมีรายละเอียดของสินค้าและ
บริการที่แตกต่างกันไปตามลักษณะของธุรกิจที่องค์กรด าเนินงานอยู่ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวอย่างข้อมูลสินค้าหรือบริการของเว็บไซต์ Honda.co.th 
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ตัวอย่างข้อมูลสินค้าหรือบริการของเว็บไซต์ Toyota.co.th 
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1.3.6 การผลิตและขั้นตอนการควบคุมคุณภาพ (Manufacturing & Production 
Process/Quality Control) 

ข้อมูลการผลิตและขั้นตอนการควบคุมคุณภาพ จะปรากฎอยู่ในเว็บไซต์ของ
องค์กรธุรกิจประเภทรถยนต์ เนื่องจากประเภทของธุรกิจ เป็นสินค้าและบริการที่ต้องการความ
ปลอดภัยและความเชื่อมั่นสูง องค์กรจึงต้องน าเสนอข้อมูลในส่วนนี้เพื่อสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้ที่
จะซื้อสินค้าและบริการ และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวอย่างข้อมูลการผลิตและขั้นตอนการควบคุมคุณภาพของเว็บไซต์ Toyota.co.th 
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ตัวอย่างข้อมูลการผลิตและขั้นตอนการควบคุมคุณภาพของเว็บไซต์ Honda.co.th 

1.3.7 ข่าวสารและกิจกรรม (News & Events) 

ข้อมูลข่าวสารและกิจกรรม จะเป็นส่วนที่องค์กรธุรกิจใช้สื่อสารไปยังผู้ใช้บริการ 
ไม่ว่าจะเป็นลูกค้า สื่อมวลชน นักลงทุน หรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทั้งหลาย เพื่อเผยแพร่ข่าวสารและ
กิจกรรมที่องค์กรก าลังจะจัดขึ้น หรือเป็นกิจกรรมที่ได้มีการด าเนินงานผ่านพ้นไปแล้ว  และยังเป็น
การประชาสัมพันธ์ความเคลื่อนไหวขององค์กร การสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องเกี่ยวกับองค์กร 
นอกจากน้ียังช่วยชี้แจงหากมีความเข้าใจผิดพลาด เกิดขึ้นกับองค์กรได้อีกด้วย 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวอย่างข้อมูลข่าวสารและกิจกรรมของเว็บไซต์ Vibhavadi.com 
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ตัวอย่างขอ้มูลข่าวสารและกิจกรรมของเว็บไซต์ Truecorp.co.th 
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1.3.8 ร้องเรียน (Complain) 

ข้อมูลด้านการร้องเรียน จะปรากฎในเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจประเภท
อสังหาริมทรัพย์ เนื่องจากธุรกิจประเภทนี้ จะเป็นธุรกิจที่มีความผูกพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว อัน
เนื่องมาจากเมื่อลูกค้าซื้อบ้าน หรือคอนโดไปแล้ว มักจะประสบปัญหาอย่างใดอย่างหนึ่งเกี่ยวกับที่
อยู่อาศัยซึ่งต้องการการแก้ไข ดังนั้นองค์กรธุรกิจจึงใช้สื่อเว็บไซต์เป็นอีกช่องทางหนึ่ง เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่สนับสนุนองค์กร ในการรับฟังปัญหา และหาแนวทางแก้ไข
จนกว่าลูกค้าจะพึง พอใจในที่สุด ซึ่งวิธีการนี้ยังเป็นประโยชน์ ช่วยสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรท่ีดี 
ในด้านของความรับผิดชอบอีกด้วย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวอย่างข้อมูลร้องเรียนของเว็บไซต์ Lh.co.th 
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ตัวอย่างข้อมูลร้องเรียนของเว็บไซต์ Lpn.co.th 

1.3.9 ติดต่อเรา (Contact Us) 

ข้อมูลในส่วนของการติดต่อกับองค์กร ถือเป็นสิ่งส าคัญที่ทุกๆเว็บไซต์จะต้องมี 
เนื่องจากการมีช่องทางในการติดต่อสอบถาม จะช่วยสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า หรือผู้ที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กร ช่วยให้เกิดความสะดวกรวดเร็วในการสอบถามปัญหาต่างๆ และสิ่ง
ส าคัญที่จะต้องด า เนินการอย่างไร้ซึ่งข้อผิดพลาดก็คือ เมื่อเกิดค าถาม การตอบค าถามจะต้อง
รวดเร็ว และมีความถูกต้องชัดเจน เนื่องจากลักษณะเฉพาะของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต จะเป็นคนที่ไม่
ชอบการรอคอย หากองค์กรธุรกิจให้ความส าคัญกับส่วนนี้ จะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ในการเป็น
องค์กรที่มีความใส่ใจในการบริการเป็นเลิศ 
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ตัวอย่างข้อมูลติดต่อเราของเว็บไซต์ Kasikornbank.com 
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ตัวอย่างข้อมูลติดต่อเราของเว็บไซต์ Happy.co.th 
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1.3.10 สมัครงาน (Job with Us) 

เว็บไซต์ขององค์กรเป็นอีกช่องทางหนึ่ง ที่จะใช้ในการรับสมัครงานใ นต าแหน่ง
ต่างๆที่องค์กรเปิดรับสมัครกับผู้ที่มีความสนใจในการเข้าร่วมงานกับทางองค์กร โดยการเปิดรับ
สมัครงานในเว็บไซต์องค์กรนั้น มีประโยชน์ในการช่วยลดภาระงานของฝ่ายบุคคล ช่วยประหยัด
ค่าใช้จ่ายของทางองค์กร เป็นการเผยแพร่เว็บไซต์ขององค์กรได้อีกวิธีหนึ่ง นอกจากน้ี ยังช่วย
ส่งเสริมภาพลักษณ์องค์กรในด้านของความเป็นผู้น าทางด้านเทคโนโลยีอีกด้วย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวอย่างข้อมูลสมัครงานของเว็บไซต์ Truecorp.co.th 
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ตัวอย่างข้อมูลสมัครงานของเว็บไซต์ Bangkokhospital.com 
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1.3.11 ช่องทางการให้บริการ 

ข้อมูลช่องทางการ ให้บริการขององค์กร จะแตกต่างกันไปตามธุรกิจที่องค์กร
ด าเนินงานอยู่ ถ้าเป็นองค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน จะมีช่องทางการให้บริการในส่วนของคอนแทค
เซ็นเตอร์ สาขาและจุดให้บริการ จุดแลกเปลี่ยนเงินตรา สาขาต่างประเทศ เครื่องให้บริการ
อัตโนมัติ อินเทอร์เน็ต เป็นต้น ถ้าเป็ นในส่วนขององค์กรธุรกิจรถยนต์ จะแสดงถึงสาขาของผู้แทน
จ าหน่าย และหากเป็นองค์กรธุรกิจสื่อเทคโนโลยีและโทรศัพท์ จะแสดงถึงส านักงานบริการลูกค้า 
เป็นต้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวอย่างข้อมูลช่องทางการให้บริการของเว็บไซต์ Kasikornbank.com 
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ตัวอย่างข้อมูลช่องทางการให้บริการของเว็บไซต์ Toyota.co.th 
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ตัวอย่างข้อมูลช่องทางการให้บริการของเว็บไซต์ Happy.co.th 
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1.3.12 บริการรับข้อมูลข่าวสาร 

บริการรับข้อมูลข่าวสาร เป็นส่วนที่องค์กรใช้เพื่ออ านวยความสะดวกแก่ผู้ที่สนใจ
ในองค์กรอย่างจริงจัง และต้องการ ที่จะขอรับข้อมูล ข่าวสาร ความเคลื่อนไหวขององค์กรอย่าง
สม่ าเสมอ องค์กรธุรกิจจึงจัดพื้นที่ส่วนนี้ขึ้นเป็นพิเศษ เพื่อให้ผู้ที่สนใจสามารถกรอกข้อมูลของ
ตนเอง เพื่อรับข่าวสารล่าสุดของทางองค์กร ไม่ว่าจะเป็นทางอีเมล์ SMS หรือทางนิตยสารออนไลน์ 
(E-Newsletter) เป็นต้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวอย่างข้อมูลบริการรับข้อมูลข่าวสารของเว็บไซต์ Happy.co.th 
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ตัวอย่างข้อมูลบริการรับข้อมูลข่าวสารของเว็บไซต์ Vibhavadi.com 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวอย่างข้อมูลบริการรับข้อมูลข่าวสารของเว็บไซต์ Honda.co.th 
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1.4 ความส าคัญของเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์  

องค์กรธุรกิจต่างให้ความส าคัญกับเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กรแตกต่าง
กันไป บางองค์กรก็ให้ความส าคัญมาก เพราะถือว่าเว็บไซต์เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ดี
มากกว่าสื่อด้ังเดิมทั่วๆไป ดังที่ ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กรของ องค์กร ธุรกิจอสังหาริมทรั พย์ ได้
อธิบายไว้ว่า 

“เราให้ความส าคัญกับเว็บไซต์มาก เนื่องจากว่าสื่อ
เว็บไซต์มีการเจริญเติบโตอย่างรวดเร็ว ซึ่งบริษัทได้
ด าเนินการมาตั้งแต่ปี 2000 เพราะเป็นช่วงที่เศรษฐกิจตกต่ า 
ทางบริษัทจึงคิดว่าน่าจะหาสื่ออ่ืนๆที่เข้าถึงผู้บริโภคได้
มากกว่าสื่อด้ังเดิมทั่วๆไป ซึ่งเว็บไซต์ถือว่าได้รับการตอบรับ
เป็นอย่างดีมาก” 

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

บางองค์กรธุรกิจยังให้เหตุผลเพิ่มเติมถึงความส าคัญมากในการใช้เว็บไซต์ เพราะ
สามารถเพิ่มยอดการใช้บริการได้ ดังเช่นที่ผู้บริหารเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า  

“ให้ความส าคัญมานานมาก ท ามาประมาณ 8 ปี 
เพราะเล็งเห็นว่าสื่อในด้านนี้จะเติบโตขึ้นเรื่อยๆ และยอด
จ านวนผู้ใช้ก็เพิ่มขึ้นประมาณร้อยละ 15-20 ทุกปี นอกจากน้ี
คนไข้ชาวต่างชาติก็มียอดผู้ใช้บริการเพิ่มมากขึ้น เว็บไซต์
ของทางโรงพยาบาลจึงต้องมีหลายภาษา” 

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

นอกจากน้ีบางองค์กรธุรกิจให้ความส าคัญกับสื่อเว็บไซต์เทียบเท่ากับสื่ออ่ืนๆที่
องค์กรเผยแพร่ไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพียงแต่ใช้ร่วมกัน มิได้แยกความส าคัญออกจากกัน
อย่างชัดเจน ดังที่ผู้เชี่ยวชาญด้านเว็บไซต์องค์กรขององค์กรธุรกจิธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวว่า 

“เราให้ความส าคัญเท่ากับสื่ออ่ืนๆที่ใช้ในธนาคาร แต่
ไม่ถึงกับจะใช้เป็นสื่อหลักเดี่ยวๆเลย แต่ทุกๆผลิตภัณฑ์
ของทางธนาคารก็เริ่มที่จะมุ่งมาเผยแพร่ข้อมูลผ่านทาง
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เว็บไซต์มากขึ้น แต่ยังคงใช้สื่อสิ่งพิมพ์ควบคู่ไปกับเว็บไซต์
ด้วย” 

(ดวงพร จุนทนสมิต,สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2552) 

แต่บางองค์กรธุรกิจก็ยังไม่ให้ความส าคัญกับเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ของ
องค์กรมากนัก เนื่องจากคิดว่าแบรนด์ขององค์กรมีความแข็งแกร่งอยู่แล้ว และงบประมาณที่ใช้ไป
กับสื่อเว็บไซต์ก็มีจ านวนเงินไม่สูงมากนัก ดังเช่นที่ ผู้จัดการฝ่า ยประชาสัมพันธ์ ขององค์กรธุรกิจ
ยานยนต์ ได้อธิบายไว้ว่า 

“ เว็บไซต์ขององค์กรเป็นเว็บไซต์ที่เน้นการ
ประชาสัมพันธ์องค์กร  และการเผยแพร่ข้อมูลผลิตภัณฑ์เป็น
หลัก องค์กรจึงยังให้ความส าคัญกับเว็บไซต์ค่อนข้างน้อย 
เมื่อเทียบเป็นจ านวนเงินที่ลงทุน และเราก็เป็นบริษัทลูกที่ม า
จากบริษัทข้ามชาติ  มีความเป็นสากล  แบรนด์ก็แข็งแกร่งอยู่
แล้ว จึงไม่เน้นการประชาสัมพันธ์ไปทุกสื่อมากนัก” 

(พงษ์ศักด์ิ เลิศฤดีวัฒนวงศ์,สัมภาษณ์, 4 กุมภาพันธ์ 2552) 

องค์กรธุรกิจต่างให้ความส าคัญกับเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กรแตกต่าง
กันไป บางองค์กรก็ให้ควา มส าคัญมาก เพราะถือว่าเว็บไซต์เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ดี
มากกว่าสื่อด้ังเดิมทั่วๆไป  สามารถเพิ่มยอดการใช้บริการได้  ต่างจากองค์กร ธุรกิจ ท่ีไม่ได้ให้
ความส าคัญกับเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรมากนัก เนื่องจากคิดว่าแบรนด์ของ
องค์กรมีความแข็งแกร่ง และเมื่อเปรียบเทียบกับงบประมาณที่ใช้ไปกับสื่อเว็บไซต์ก็มีจ านวนเงินไม่
สูงมากนัก 

1.5 แนวทางการใช้สื่อเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ 

แนวทางการใช้สื่อเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ จากการศึกษา
พบว่า มีความแตกต่างกันไป บางองค์กรก็ใช้สื่อเว็บไซต์เป็ นสื่อหลัก เพราะสามารถปรับปรุงข้อมูล
ได้ทันที มีความสะดวกรวดเร็ว ตามที่ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์กร
ธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 
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“เราใช้เว็บไซต์เป็นสื่อหลัก เนื่องจากไม่ต้องรอโรงพิมพ์ 
เราสามารถปรับปรุงเปลี่ยนแปลงข้อมูลได้เลยทันที และยังมี
ความสะดวกรวดเร็วด้วย” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

แต่บางองค์กรธุรกิจจะใช้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์เป็นสื่อเสริม โดยให้
เหตุผลว่าต้องการให้เว็บไซต์เป็นอีกทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภคเท่าน้ัน ดังเช่นที่ผู้จัดการฝ่าย
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจยานยนต์ ได้อธิบายไว้ว่า  

“เราใช้เว็บไซต์เป็นสื่อเสริม ไม่ได้ให้ความส าคัญในการ
เผยแพร่มากนัก แต่ท าเพื่อเป็นอีกทางเลือกให้กับลูกค้า
มากกว่า” 

(พงษ์ศักด์ิ เลิศฤดีวัฒนวงศ์,สัมภาษณ์, 4 กุมภาพันธ์ 2552) 

หรือตามที่นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“ในปัจจุบันนี้ทางองค์กรยังใช้สื่อเว็บไซต์เป็นสื่อเสริม 
โดยสื่อหลักน่าจะเป็นหนังสือพิมพ์ นิตยสาร แต่ในปีน้ีเราจะ
เริ่มให้ความส าคัญกับสื่อเว็บไซต์มากย่ิงขึ้น โดยจะเริ่ม
ด าเนินการเผยแพร่ออกไปยังเว็บไซต์อ่ืนๆด้วย” 

(สุภาวดี ชื่นอ านวยชัย,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

นอกจากน้ียังมีบางองค์กรธุรกิจที่มีแนวทางในการใช้เว็บไซต์ทั้งเป็นสื่อหลักและ
เป็นสื่อเสริม ตามกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการน าเสนอออกไป เพราะทางองค์กรมีกลุ่มเป้าหมายที่
หลากหลาย ตามที่ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กรขององค์กรธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้สรุปไว้ว่า 

“แนวทางการใช้สื่อเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ จะ
ใช้เป็นสื่อหลักหรือสื่อเสริมนั้นแล้วแต่กลุ่มเป้าหมาย 
เนื่องจากบริษัทมีกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย เช่น กลุ่ม
ลูกค้าบ้านหลังแรก เป็นกลุ่มที่เริ่มต้นท างาน เป็นกลุ่มคนรุ่น
ใหม่ซึ่งมีอีเมล์ทุกคน และเปิดใช้อินเทอร์เน็ตทุ กวัน กลุ่มนี้
ทางบริษัทจะใช้สื่อเว็บไซต์เป็นสื่อหลัก ส่วนกลุ่มอ่ืนๆนั้นยัง
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ใช้เป็นสื่อเสริม แต่ทางบริษัทก็เริ่มที่จะดึงเข้ามาให้ใช้
เว็บไซต์เพิ่มมากขึ้น เพื่อท าให้เว็บไซต์เป็นสื่อหลักมาก
ยิ่งขึ้น” 

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

แนวทางการใช้สื่อเว็ บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ ในปัจจุบันจะ
ใช้เว็บไซต์เป็นสื่อเสริมมากกว่า เนื่องมาจากองค์กรธุรกิจให้ความเห็นว่าว่า ต้องการให้เว็บไซต์ของ
องค์กรเป็นเพียงทางเลือกหนึ่งของผู้บริโภค และในปัจจุบันกลุ่มคนที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตยังไม่
กระจายตัวมากนัก ดังนั้นจึงยังต้องพึ่งพาสื่อด้ังเดิมเป็นสื่อหลักในการประชาสัมพันธ์องค์กรอยู่ แต่
แนวโน้มในอนาคต องค์กรธุรกิจต่างเห็นว่าจะต้องด าเนินการเกี่ยวกับเว็บไซต์ขององค์กรอย่าง
จริงจังมากยิ่งขึ้น โดยอาจจะพัฒนาจนใช้เป็นสื่อหลักได้ในอนาคต เพราะสามารถปรับปรุงข้อมูลได้
ทันสมัย และมีความสะดวกรวดเร็วในการเผยแพร่ข่าวสาร 

2. การบริหารจัดการเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 

2.1 ความเกี่ยวข้องของฝ่ายประชาสัมพันธ์กับเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ 

ฝ่ายประชาสัมพันธ์ของแต่ละองค์กร มีบทบาทหน้าที่ในการออกแบบ ดูแลรักษา 
และพัฒนาเว็บไ ซต์ขององค์กรท่ีแตกต่างกัน ซึ่งบางองค์กรนั้นจะให้ฝ่ายประชาสัมพันธ์มีหน้าที่
รับผิดชอบโดยตรงในการด าเนินการเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กร ตามที่ผู้อ านวยการฝ่าย
ประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 

“เราเกี่ยวข้องโดยตรง เพราะการท าเว็บไ ซต์เป็นเรื่อง
ของฝ่ายประชาสัมพันธ์ที่จะต้องด าเนินการ ท้ังในด้านของ
รูปแบบและเนื้อหาในเว็บไซต์ เพียงแต่เรื่องของระบบที่เรา
ต้องจ้างให้พวกโปรแกรมเมอร์ดูแลให้ แต่เราจะต้องเป็น
บรรณาธิการ ดูแลเนื้อหา ข้อมูลข่าวสาร รูปภาพที่เหมาะสม 
ความสวยงาม ตรวจสอบค าถามที่คนสนใจแ ละคอยตอบ
อย่างสม่ าเสมอ” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 
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หรือตามที่ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจยานยนต์ ได้อธิบายไว้ว่า 

“ฝ่ายประชาสัมพันธ์มีส่วนเกี่ยวข้องกับเว็บไซต์ของ
องค์กรโดยตรง ตั้งแต่การออกแบบ การวางโครงสร้าง 
รับผิดชอบทั้งหมด โ ดยใช้เว็บไซต์เป็นส่วนของการเชื่อม
ต่อไปยังส่วนงานต่างๆ เพราะเรามีหน่วยงานที่เกี่ยวข้องและ
ใช้เว็บไซต์มากมาย”  

(พงษ์ศักด์ิ เลิศฤดีวัฒนวงศ์,สัมภาษณ์, 4 กุมภาพันธ์ 2552) 

บางหน่วยงานจะมีหน่วยงานที่รับผิดชอบดูแลเว็บไซต์ขององค์กรโดยฝ่าย
ประชาสัมพันธ์จะมีหน้าที่ในกา รท างานร่วมกับฝ่ายอ่ืนๆเท่านั้น ตามที่ผู้บริหารเว็บไซต์ขององค์กร
ธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 

“ฝ่ายประชาสัมพันธ์มีหน้าที่ในการส่งข่าวเท่านั้น ถ้า
ต้องการให้ลงเนื้อหาอะไรก็ส่งมาให้เราลงให้”  

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

บางหน่วยงานฝ่ายประชาสั มพันธ์จะท าหน้าที่ช่วยตรวจสอบเนื้อหาที่เผยแพร่ใน
เว็บไซต์ขององค์กร ว่ามีการเข้าใจผิด หรือมีความไม่เหมาะสมกับภาพลักษณ์ขององค์กรหรือไม่ 
ตามที่ผู้เชี่ยวชาญด้านเว็บไซต์องค์กรขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวว่า 

“ฝ่าย PR จะเกี่ยวข้องบ้าง กล่าวคือ ถ้ามีข้อมู ล 
ข่าวสารท่ีต้องการการเผยแพร่ก็จะน ามาให้เราลงให้ หรือ
บางครั้งฝ่ายประชาสัมพันธ์จะช่วยตรวจสอบเว็บไซต์ให้ แล้ว
น ามาคุยกันว่ามีอะไรที่ไม่เหมาะสมหรือน่าจะต้องปรับปรุง” 

(ดวงพร จุนทนสมิต,สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2552) 

หรือในบางหน่วยงานฝ่ายประชาสัมพันธ์จะไม่มีส่วนเกี่ยว ข้องกับเว็บไซต์ของ
องค์กรเลย ตามที่ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กรขององค์กรธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“ฝ่ายสื่อสารองค์กรจะดูแลในเรื่องของการสื่อสาร
องค์กรเชิงการตลาดทั้งหมด ซึ่งจะดูแลสื่อทุกชนิด ทั้งสื่อ
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ภายในองค์กร และสื่อด้ังเดิมที่ต้องซื้อจากเอเจนซี่ ดังนั้น
ฝ่ายประชาสัมพันธ์จึงไม่มีบทบาทในการท าเว็บไซต์ เพราะ
ฝ่ายสื่อสารองค์กรจะเป็นผู้คิดแผนการตลาดในการเผยแพร่
เว็บไซต์ให้เป็นที่รู้จัก ซึ่งจะมีนักการตลาดส าหรับเว็บไซต์
โดยตรงและต้องท าถึง 3 เว็บไซต์”  

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

ฝ่ายประชาสัมพั นธ์ของแต่ละองค์กร มีบทบาทหน้าที่ในการออกแบบ ดูแลรักษา 
และพัฒนาเว็บไซต์ขององค์กรท่ีแตกต่างกัน ซึ่งบางองค์กรนั้นจะให้ฝ่ายประชาสัมพันธ์มีหน้าที่
รับผิดชอบโดยตรงในการด าเนินการเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กร บางหน่วยงานฝ่าย
ประชาสัมพันธ์จะมีหน้าที่ในการท างานร่ วมกับฝ่ายอ่ืนๆ และในบางหน่วยงานฝ่ายประชาสัมพันธ์
จะไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับเว็บไซต์ขององค์กรเลย 

2.2 การออกแบบ และการดูแลรักษาเว็บไซต ์

การออกแบบ และการดูแลรักษาเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
จะแบ่งออกเป็น 2 แนวทาง คือ 1.ทางองค์กรเป็นผู้ออกแบบและ ดูแลเว็บไซต์เองทั้งหมด โดย
ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กรขององค์กรธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้สรุปไว้ว่า 

“เราด าเนินการเกี่ยวกับเว็บไซต์และจัดการเองทั้งหมด 
ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของโครงสร้าง แนวคิด รูปแบบ และเนื้อหา” 

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

2.แบบจ้า งองค์กรภายนอกออกแบบเว็บไซต์ และดูแลทางด้านเทคนิคการ
ด าเนินงานให้ว่าจะต้องใช้เทคนิคอย่างไรให้สอดคล้องกับความต้องการขององค์กร โดยองค์กรจะ
เป็นผู้ควบคุมดูแลทั้งหมดทุกขั้นตอน ดังเช่นที่นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร- การเงิน 
กล่าวไว้ว่า 

“ส่วนใหญ่ทางฝ่ายประ ชาสัมพันธ์จะดูแลในด้านของ
เนื้อหา และการสื่อสารแบรนด์มากกว่า เราให้ความส าคัญ
กับภาพลักษณ์ของทางธนาคารมาก จะดูลึกไปจนถึง
ตัวอักษร โลโก้ สีและภาษาที่ใช้ว่าจะต้องเป็นแนวทางของ
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ธนาคาร แต่ในด้านระบบคอมพิวเตอร์นั้นจะให้องค์กร
ภายนอกช่วย โดยเราจะก าหนดแนวทางให้ทั้งหมด จะระบุ
ว่าต้องการรูปแบบ ข้อมูล ผลการแสดงหน้าตาของเว็บไซต์
ให้เป็นเช่นไร มีเส้นทางในการเข้าถึงอย่างไร ในด้านของ
ข้อมูลข่าวสารก็จะต้องสื่อสารกันตลอด” 

(สุภาวดี ชื่นอ านวยชัย,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

หรือตามที่ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจยานยนต์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“เราใช้องค์กรภายนอกเป็นผู้ดูแลทางด้านเทคนิคและ
การออกแบบเว็บไซต์ โดยองค์กรจะมีบทบาทในการก าหนด
แนวทางของเว็บไซต์ทั้งหมด ซึ่งจะเน้นโครงสร้างไปที่ความ
ง่าย มีความปลอดภัย มีสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆแก่ผู้ใช้ 
เน้นการสร้างความสัมพันธ์ตามการด าเนินชีวิตของลูกค้า” 

(พงษ์ศักด์ิ เลิศฤดีวัฒนวงศ์,สัมภาษณ์, 4 กุมภาพันธ์ 2552) 

นอกจากน้ี บางองค์กรแม้จะมีการจ้างในการออกแบบเว็บไซต์ แต่ก็มีการ
ด าเนินการเองบางส่วน เช่น การใส่เนื้อหาข้อมูลลงไปในเว็บไซต์ ดังเช่นที่ผู้อ านวยการฝ่าย
ประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์กรธุรกิจสุขภาพ อธิบายไว้ว่า  

“เราจ้างออกแบบและท าระบบ จากน้ันจะด าเนินการ
เอง เช่น การใส่ข้อมูล เพิ่มหน้า โดยการจ้างนั้นทาง
โรงพยาบาลจะเป็นผู้ที่ก าหนดความต้องการ ทั้งในด้าน
รูปแบบ เนื้อหา ลักษณะที่ต้องเชื่อมต่อกับแบรนด์ของ
โรงพยาบาล ว่าต้องเป็นสีฟ้า หน้าแรกต้องบอกอะไรเกี่ยวกับ
โรงพยาบาลบ้าง จะเป็นผู้ก าหนดทุกอย่าง ว่าต้องการที่จะ
เปลี่ยนแปลงหน้าใดเองบ้าง หรือหน้าใดที่ก าหนดไว้ตายตัว
ไม่ต้องเปลี่ยนแปลง ประมาณสักหนึ่งปีก็จะเปลี่ยนแปลง
รูปแบบใหม่ทั้งหมด” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 
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การออกแบบ และการดูแลรักษาเว็บไซต์เพื่อก ารประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
จะแบ่งออกเป็น 2 แนวทาง คือ 1.ทางองค์กรเป็นผู้ออกแบบและดูแลเว็บไซต์เองทั้งหมด 2.แบบ
จ้างองค์กรภายนอกออกแบบเว็บไซต์ และดูแลทางด้านเทคนิคการด าเนินงานให้ว่าจะต้องใช้
เทคนิคอย่างไรให้สอดคล้องกับความต้องการขององค์กร โดยองค์กรจะเป็นผู้ ควบคุมดูแลทั้งหมด
ทุกขั้นตอน แต่ก็มีบางองค์กรที่จ้างในการออกแบบเว็บไซต์ แต่ก็มีการด าเนินการเองบางส่วนด้วย 

2.3 วัตถุประสงค์ กลยุทธ์ และกลวิธี ของการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ 

การสร้างเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ จะมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ต้องการให้เป็นแหล่งข้อมูลความรู้ เผยแพร่ข่าวสาร บริการและกิจกรรมต่างๆ นอกจากนี้ยังใช้เพื่อ
เป็นแหล่งส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์กร ดังเช่นที่ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และ
การตลาดขององค์กรธุรกิจโรงพยาบาล ได้สรุปไว้ว่า 

“วัตถุประสงค์เว็บไซต์ของเราเพื่อ 1.ต้องการเ ป็น
แหล่งข้อมูลความรู้เกี่ยวกับด้านสุขภาพ 2.แจ้งข่าว กิจกรรม
ต่างๆ และบริการของทางโรงพยาบาล 3.เป็นแหล่งเผยแพร่
การท ากิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ของทางโรงพยาบาล และ      
4.เป็นแหล่งส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับโรงพยาบาล” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ,์ 14 มกราคม 2552) 

นอกจากนี้ องค์กรธุรกิจจะมีวัตถุประสงค์เพื่อให้เว็บไซต์เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ท า
ให้ลูกค้าเกิดความสะดวกในการใช้บริการ และยังเป็นการเรียนรู้ถึงพฤติกรรมของลูกค้า ดังเช่นที่
ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจยานยนต์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“เนื่องจากเว็บไซต์ของเราสร้างเพื่ อเป็นทางเลือกให้กับ
ลูกค้ามากกว่า วัตถุประสงค์จึงเพื่อท าให้เราได้เข้าถึงลูกค้า
และเรียนรู้พฤติกรรมของลูกค้ามากย่ิงขึ้น” 

(พงษ์ศักด์ิ เลิศฤดีวัฒนวงศ์,สัมภาษณ์, 4 กุมภาพันธ์ 2552) 

หรือจากที่เจ้าหน้าที่กิจกรรมสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร- การเงิน ได้กล่าว  
ไว้วา่  
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“เราท าเพื่อสร้างการเข้าใช้บริการผ่านเว็บไซต์อย่าง
ต่อเนื่องและท าให้ยอดผู้ใช้บริการเพิ่มมากยิ่งขึ้น”   

(เพ็ญรวี สื่อรัตนสิริ,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

องค์กรธุรกิจที่มีเว็บไซต์หลายเว็บไซต์เพื่อกลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจง ก็จะมี
วัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันไป ตามแต่ละเว็บไซต์  ดังเช่นที่ผู้บริหารเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจสุขภาพ 
ได้กล่าวไว้ว่า  

 “วัตถุประสงค์ของเว็บไซต์ แบ่งออกเป็น 2 เว็บไซต์ 
เพราะทางโรงพยาบาลมี 2 เว็บไซต์ที่วัตถุประสงค์แตกต่าง
กันอย่างชัดเจน ซึ่งเว็บไซต์แรกจะมีวัตถุประสงค์เพื่อเผยแพร่
บริการและความสา มารถของโรงพยาบาลทั้งหมด การนัด
หมายคนไข้ และการติดต่อประสานงาน อีกเว็บไซต์หนึ่งจะมี
วัตถุประสงค์เพื่อสร้างการแบรนด์ให้กับทางโรงพยาบาล ว่า
เป็นโรงพยาบาลที่มีความสามารถเชี่ยวชาญทุกสาขา” 

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

หรือจากที่ผู้จัดการฝ่ายสื่ อสารองค์กรขององค์กรธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้กล่าว  
ไว้ว่า  

“ขณะนี้มี 3 เว็บไซต์ ซึ่งวัตถุประสงค์ก็จะแตกต่างกัน 
เว็บไซต์แรกจะมีวัตถุประสงค์เพื่อเป็นศูนย์กลางข้อมูล
ความรู้เรื่องบ้าน เป็นเว็บท่าเกี่ยวกับบ้าน เว็บไซต์ที่สองจะมี
วัตถุประสงค์เพื่อน าเสนอข้อมูลของบริ ษัท สินค้าและบริการ
เพื่อน าเสนอให้แก่ลูกค้าทั่วไปที่สนใจจะซื้อ และส าหรับนัก
ลงทุนที่ต้องการข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท และเว็บไซต์ที่สามจะมี
วัตถุประสงค์เพื่อดึงดูดใจกลุ่มลูกค้าที่เป็นวัยเริ่มต้นท างาน
และคิดจะซื้อบ้านหลังแรก”  

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

ด้านกลยุทธ์ของการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์นั้น องค์กรธุรกิจจะเน้นที่การ
เป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูลที่มีความถูกต้อง น่าเชื่อถือ และสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มคนต่างๆที่มี
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ส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กรดังเช่นที่เจ้าหน้าที่กิจกรรมสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร- การเงิน ได้
กล่าวไว้ว่า  

“กลยุทธ์ของเรามี 3 ข้อ คือ 1.การเป็นแหล่งเผยแพร่
น าเสนอข้อมูลให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้มาก
ที่สุด 2.สามารถสื่อสารข้อมูลข่าวสารให้ลูกค้าได้รับทราบ
อย่างรวดเร็ว และ3.สื่อมวลชนสัมพันธ์ คือการเผยแพร่ข้อมูล
ข่าวสารของธนาคารอย่างรวดเร็ว ทั นเวลาและครบถ้วน 
เพื่อให้นักข่าวสามารถเข้ามาหาข้อมูลเกี่ยวกับธนาคารได้
สะดวก เช่น มีการแถลงข่าวของธนาคารก็น าไปใส่ไว้ให้
นักข่าวที่ไม่ได้เข้ามารับฟัง ซึ่งนักข่าวก็สามารถน าข้อมูลไป
เผยแพร่ได้เลย” 

(เพ็ญรวี สื่อรัตนสิริ,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

หรือจากการที่ผู้จั ดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจยานยนต์ ได้กล่าว     
ไว้ว่า 

“กลยุทธ์ คือเป็นสื่อที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทอย่าง
ถูกต้องและครบถ้วน เพื่อควบคุมการหาข้อมูลของลูกค้าให้มี
ความเข้าใจบริษัทอย่างถูกต้องจากการเผยแพร่ของบริษัท
เอง” 

(พงษ์ศักด์ิ เลิศฤดีวัฒนวงศ์,สัมภาษณ,์ 4 กุมภาพันธ์ 2552) 

ความน่าเชื่อถือเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่ส าคัญ ตามที่ผู้บริหารเว็บไซต์ขององค์กร
ธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า  

 “กลยุทธ์ก็คือ การที่เว็บไซต์จะต้องแอคทีฟ และต้อง
เชื่อถือได้”  

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 
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นอกจากกลยุทธ์เพื่อการเป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูลแล้ว องค์กรธุรกิจยังใช้กลยุทธ์ที่
ต้องมีการเปลี่ยนแปลงข้อมูลอย่างสม่ าเสมอ เพื่อสร้างความประทับใจให้แก่ผู้ใช้บริการ ดังเช่นที่
ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 

“กลยุทธ์ที่เราใช้ คือ การพยา ยามให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงอย่างสม่ าเสมอ ต้องมีเรื่องราวข่าวสารความรู้
ใหม่ๆ ทุกสัปดาห์ และคอยติดตามข่าวสารในแวดวงธุรกิจ
ประเภทสุขภาพว่ามีเรื่องอะไรที่ก าลังเป็นที่สนใจอย่าง
สม่ าเสมอ เช่น ตอนช่วงปีใหม่ มีข่าวเกี่ยวกับเพลิงไหม้ เราก็
จะน าเรื่องเกี่ยวกับแผลไฟไหม้ แผ ลพุพอง หรือการเอาตัว
รอดจากเหตุการณ์ไฟไหม้ มาน าเสนอ” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ,์ 14 มกราคม 2552) 

อีกหนึ่งกลยุทธ์ ซึ่งมีความส าคัญไม่น้อยไปกว่ากันที่องค์กรธุรกิจต้ังไว้คือ การเพิ่ม
จ านวนผู้ใช้บริการเว็บไซต์ และน าไปสู่ผลประกอบการขององค์กรท่ีสูงขึ้น ดังเช่นที่ผู้ จัดการฝ่าย
สื่อสารองค์กรขององค์กรธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“กลยุทธ์ของบริษัท คือ การท าอย่างไรที่จะเพิ่มยอด
ของผู้เข้าชมให้ได้มากขึ้น และท าอย่างไรที่จะได้
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นลูกค้าที่มีศักยภาพ เกิดความสนใจ และ
ต่อยอดไปจนถึงเกิดการจองบ้านและซื้อบ้านของเรา” 

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

ด้านกลวิธีของการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ องค์กรธุรกิจจะใช้กลวิธีในการ
แยกข้อมูลออกเป็นประเภท เช่น การแบ่งตามกลุ่มลูกค้า การแบ่งตามกลุ่มธุรกรรมที่ใช้บริการ และ
ตามประเภทของการค้นหาข้อมูลของลูกค้า เพื่อ ความสะดวก และรวดเร็วในการใช้บริการของ
ลูกค้า ดังเช่นที่นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้อธิบายไว้ว่า 

“กลวิธีที่ธนาคารใช้คือ การแยกข้อมูลออกเป็นข้อมูล
แต่ละประเภท เช่น ข้อมูลธนาคารทั่วไป ข้อมูลนักลงทุน
สัมพันธ์ ข้อมูลกลุ่มบริการ ซึ่งจะแยกออกตาม ประเภทของ
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การท าธุรกรรม เช่น การฝาก การถอน การท าสินเชื่อ เพื่อ
ความชัดเจน และสะดวกในการค้นหาข้อมูลของลูกค้า” 

(สุภาวดี ชื่นอ านวยชัย,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

หรือจากที่ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ ขององค์กรธุรกิจยานยนต์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“กลวิธี คือการแบ่งเว็บไซต์เ ป็น 2 ส่วน คือ Corporate 
Website และ Community Website เพื่อความสะดวกของ
ผู้ใช้บริการ” 

(พงษ์ศักด์ิ เลิศฤดีวัฒนวงศ์,สัมภาษณ์, 4 กุมภาพันธ์ 2552) 

นอกจากน้ีกลวิธีที่องค์กรธุรกิจใช้ในการด าเนินงานเกี่ยวกับเว็บไซต์ขององค์กรก็
คือ การเปลี่ยนแปลงข้อมูลในเว็บไซต์อย่า งสม่ าเสมอ ตลอดจนการตอบค าถามของผู้ที่เข้ามาสืบ
หาข้อมูลในเว็บไซต์ขององค์กรอย่างรวดเร็วอีกด้วย ดังเช่นที่ผู้บริหารเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ
สุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 

“กลวิธีคือ อย่างน้อยเว็บไซต์จะต้องมีการเปลี่ยนแปลง
เรื่องราวความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ 3 เรื่องต่อสัปดาห”์ 

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

หรือจากการที่ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์กรธุรกิจ
สุขภาพ ได้อธิบายไว้ว่า 

“กลวิธี คือ การตอบค าถามของผู้ที่เข้ามาเยี่ยมชม
เว็บไซต์อย่างสม่ าเสมอ และรวดเร็ว เพราะเป็นสิ่งหนึ่งซึ่งคน
ที่ใช้อินเทอร์เน็ตต้องการ ช้าที่สุดไม่เคยเกิน 3 วัน ซึ่งการแบ่ง
หน้าที่ตรงนี้จะมีเจ้าหน้าที่ 1 คน คอยตรวจสอบอีเมล์ 
ตลอดเวลา และมีเจ้าหน้าที่อีก 1 คน คอยปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงข้อมูลในเว็บไซต์” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ,์ 14 มกราคม 2552) 
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กลวิธีเกินความคาดหมาย ก็เป็นอีกกลวิธี หนึ่งที่องค์กรธุรกิจใช้ในการพัฒนา
เว็บไซต์ขององค์กร ดังเช่นที่ผู้เชี่ยวชาญด้านเว็บไซต์องค์กรขององค์กรธุรกิจธนาคาร- การเงิน ได้
กล่าวไว้ว่า 

“กลวิธีคือ การเผยแพร่ข่าวสารให้ครอบคลุมทุกด้าน 
เกินความคาดหมายของกลุ่มผู้ใช้บริการธนาคาร” 

(ดวงพร จุนทนสมิต,สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2552) 

การสร้างเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ จะมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ต้องการให้เป็นแหล่งข้อมูลความรู้ เผยแพร่ข่าวสาร บริการและกิจกรรมต่างๆขององค์กร เป็น
ศูนย์กลางข้อมูลความรู้ในด้านที่เกี่ยวข้องกับองค์กร ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ เพื่อสร้างแบ รนด์อัน
แข็งแกร่งให้กับองค์กร นอกจากน้ียังใช้เพื่อเป็นแหล่งส ารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์กร ใช้เป็น
ช่องทางหนึ่งที่ท าให้ลูกค้าเกิดความสะดวกในการใช้บริการ และยังช่วยในการเรียนรู้ถึงพฤติกรรม
ของลูกค้าอีกด้วย ซึ่งองค์กรธุรกิจที่มีเว็บไซต์หลายเว็บไซต์เพื่อกลุ่มเป้ าหมายที่เฉพาะเจาะจง ก็จะ
มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันไปตามแต่ละเว็บไซต์   

ด้านกลยุทธ์ของการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์นั้น องค์กรธุรกิจจะเน้นที่การ
เป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูลที่มีความถูกต้อง น่าเชื่อถือ และช่วยสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มคนต่างๆที่
มีส่วนเกี่ยวข้อง กับองค์กรได้ นอกจากน้ีการเพิ่มจ านวนผู้ใช้บริการเว็บไซต์ และน าไปสู่ผล
ประกอบการที่สูงขึ้นขององค์กร ก็เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่มีการก าหนดในการใช้เว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 

ด้านกลวิธีของการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ องค์กรธุรกิจจะใช้กลวิธีในก าร
แยกข้อมูลออกเป็นประเภท เช่น การแบ่งตามกลุ่มลูกค้า การแบ่งตามกลุ่มธุรกรรมที่ใช้บริการ และ
ตามประเภทของการค้นหาข้อมูลของลูกค้า เพื่อความสะดวก และรวดเร็วในการใช้บริการของ
ลูกค้า นอกจากน้ี องค์กรธุรกิจยังใช้กลวิธีในการเปลี่ยนแปลงข้อมูลในเว็บไซต์อย่างสม่ าเสมอ 
ตลอดจนการตอบค าถามของผู้ที่เข้ามาสืบหาข้อมูลในเว็บไซต์ขององค์กรอย่างรวดเร็ว เพื่อท าให้
ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจอย่างสูงสุด และกลวิธีที่ส าคัญไม่น้อยไปกว่ากัน คือกลวิธีการ
เผยแพร่ข้อมูลให้เกินความคาดหมายของผู้ใช้บริการ 
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2.4 แนวทางในการเผยแพร่เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จัก 

การเผยแพร่เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จักขององค์กรธุรกิจ จะแบ่ง
รูปแบบของการเผยแพร่ออกเป็น 2 แนวทาง คือ การเผยแพร่ผ่านทางสื่อออฟไลน์ ได้แก่ โทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โบว์ชัวร์ ใบปลิว แผ่นพับ นามบัตร จดหมายองค์ กร ดังที่นักประชาสัมพันธ์
ขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“จะเผยแพร่ผ่านหนังสือพิมพ์ นิตยสาร โบว์ชัวร์ของ
ธนาคาร ใบปลิวตามสาขา”   

(อนุชา ต้นสายเพ็ชร์,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

นอกจากน้ียังมีการปรับการเผยแพร่จากสื่อธุรกิจขององค์กรให้เป็นประโยชน์ เช่น 
การใช้สื่อบรรจุภัณฑ์ เช่น ถุงใส่ยา ตามที่ผู้บริหารเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 

“ใช้รูปแบบทั่วๆไป ได้แก่ การใส่ชื่อเว็บไซต์ลงในทุกๆ
สื่อ เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นามบัตร หัวจดหมายองค์กร 
ถุงใส่ยา”  

 (สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

สลิป ATM บัตรเครดิต ก็สามารถเป็นสื่อในการช่วยเผยแพร่เว็บไซต์ได้ ตามที่
ผู้เชี่ยวชาญด้านเว็บไซต์องค์กรขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“นอกเหนือจากการประชาสัมพันธ์ตามสื่อทั่วๆ ในสื่อ
โทรทัศน์ โบว์ชัวร์ โปสเตอร์ เราจะใส่ชื่อเว็บไซต์ของเ รา ถ้า
ต้องการข้อมูลเพิ่มเติมให้เข้ามาดูได้ที่เว็บไซต์ หรือแม้แต่ 
สลิป ATM บัตรเครดิต เราก็จะใส่ชื่อเว็บไซต์ไว้ด้วย” 

(ดวงพร จุนทนสมิต,สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2552) 

หรือตามที่ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์กรธุรกิจสุขภาพ 
ได้กล่าวไว้ว่า 

“ด้านการเผยแ พร่เว็บไซต์ให้เป็นที่รู้จักนั้น ทาง
โรงพยาบาล จะใช้สื่อในโรงพยาบาลเป็นหลัก ไม่ได้เน้นการ
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โฆษณา เช่น ใช้สื่อเอกสาร วารสาร แผ่นพับ โบว์ชัวร์ หรือ
ตามชื่อโลโก้ต่างๆของโรงพยาบาลก็จะพ่วงชื่อเว็บไซต์เข้าไป
ด้วย” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ,์ 14 มกราคม 2552) 

นอกจากการ เผยแพร่ผ่านทางสื่อออฟไลน์แล้ว องค์กรธุรกิจยังเผยแพร่เว็บไซต์
ขององค์กรเพื่อให้เป็นที่รู้จักผ่านทางสื่อออนไลน์ ซึ่งได้แก่ การใช้เสริช์เอ็นจิ้น การแลกเปลี่ยนลิงค์
แบนเนอร์ผ่านเว็บไซต์อ่ืนๆ การประชาสัมพันธ์ตามเว็บไซต์อ่ืนๆที่มีผู้เข้าชมเป็นจ านวนมาก ดังเช่น
ที่ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กรขององค์กรธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้อธิบายไว้ว่า 

“ส่วนใหญ่บริษัทจะเผยแพร่ในสื่อออนไลน์มากกว่า   
สื่อออฟไลน์จะเป็นสื่อเสริมเท่านั้น  คือ จะเติมชื่อเว็บไซต์เข้า
ไปเพื่อบอกกล่าวให้ทราบ ส่วนในสื่อออนไลน์จะใช้มาก เช่น 
การใช้เสริช์เอ็นจิ้น กา รแลกเปลี่ยนลิงค์ การลงแบนเนอร์
ตามเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้อง หรือการประชาสัมพันธ์ตามห้อง
ต่างๆของเว็บไซต์พันธ์ทิพย์ หรือเว็บไซต์ที่คนเข้าถึงจ านวน
มากเว็บไซต์อ่ืนๆ”  

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

หรือจากที่นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“ใช้แบนเนอร์ผ่านเว็บไซต์อ่ืนๆ เช่น www.pantip.com”  

(อนุชา ต้นสายเพ็ชร์,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

การใช้สังคมออนไลน์ และกิจกรรมออนไลน์ในการเผยแพร่เว็บไซต์ให้เป็นที่รู้จัก ก็
เป็นอีกวิธีการหนึ่งที่องค์กรธุรกิจใช้ ตามที่ผู้เชี่ยวชาญด้านเว็บไซต์องค์กรขององค์กรธุรกิจธนาคาร-
การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“นอกจากน้ียังมีการเผยแพร่ในสื่อออนไลน์ คือ MSN 
เราจะใส่ข้อมูลที่น่าสนใจเกี่ยวกับธนาคารการเงิน ไว้ให้คน
อ่าน มีการเชื่อมแบนเนอร์ใน Hotmail นอกจากน้ียังใช้ 
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กิจกรรมออนไลน์บนเว็บไซต์ช่วยดึงดูดลูกค้ากลุ่มใหม่ๆ” 

(ดวงพร จุนทนสมิต,สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2552) 

การใช้เสริช์เอ็นจิ้นออพติไมเซชั่น ด้วยการใส่คีย์เวิร์ดให้ผู้ใช้บริการ ค้นหาเว็บไซต์
ได้สะดวก ก็เป็นอีกวิธีหนึ่งที่ช่วยในการเผยแพร่เว็บไซต์ให้เป็นที่รู้จักอย่างรวดเร็ว ตามที่ผู้บริหาร
เว็บไซตข์ององค์กรธุรกิจสุขภาพ  ได้อธิบายไว้ว่า 

“นอกจากใช้สื่อออฟไลน์แล้ว เรายังใช้การท าเสริช์เอ็นจิ้
นออพติไมเซชั่น ด้วยการใส่คีย์เวิร์ดให้ค้นหาง่าย ได้แก่ 
Thailand Hospital, Health Care in Thailand แต่ใน
ปัจจุบันก็ขยายลงไปถึงชื่อของโรคต่างๆที่ร้ายแรง เช่น 
โรคหัวใจขาดเลือด เนื้องอกในสมอง เพื่อดึงดูดให้คนไข้
ต่างชาติเข้ามาเพื่อรักษากับทางโรงพยาบาล” 

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

นอกจากน้ี ความร่วมมือกับองค์กรที่ร่วมทุนในการเผยแพร่เว็บไซต์ เป็นอีกสิ่งหนึ่ง
ที่องค์กรธุรกิจใช้  ตามที่ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์ กรธุรกิจสุขภาพ ได้
กล่าวไว้ว่า  

“นอกจากสื่อสิ่งพิมพ์ในโรงพยาบาล เราจะใช้การ
แลกเปลี่ยนลิงค์กับโรงพยาบาลในเครือ หรือโรงพยาบาลที่
ร่วมทุนกับเรา” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ,์ 14 มกราคม 2552) 

อย่างไรก็ตาม บางองค์กรธุรกิจกลับไม่ใช้การเผยแพร่เว็บไซต์ตามสื่อต่างๆ 
เนื่องจากไม่มีวัตถุประสงค์เพื่อให้คนเข้ามาชมเป็นจ านวนมาก และแบรนด์ขององค์กรก็เป็นที่รู้จัก
อยู่แล้ว ผู้ใช้บริการสามารถค้นหาเว็บไซต์มาจากเว็บเสริช์เอ็นจิ้นได้โดยตรง หรือพิมพ์ชื่อของ
องค์กรที่ใช้เป็นชื่อเดียวกับชื่อเว็บไซต์ก็สะดวกรวดเร็วเช่นกัน ตามที่ผู้จัดการฝ่ ายประชาสัมพันธ์
ขององค์กรธุรกิจยานยนต์ ได้อธิบายไว้ว่า 

“เราท าเว็บไซต์เพื่อสนับสนุนการขายเท่านั้น ดังนั้นจึง
ไม่ต้องการการเผยแพร่ใดๆ เพราะเวลามีผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ 
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คนก็จะเข้ามาชมเว็บไซต์ของเราเป็นปกติอยู่แล้ว ถึงแม้ว่า
คนจะไม่รู้จักเว็บไซต์ของเราก็สามารถเชื่อมต่อม าจากเว็บเส
ริชเอ็นจิ้นได้สะดวกอยู่แล้ว ซึ่งเราจะเน้นในด้านการบริหาร
จัดการเนื้อหาให้ดีมากกว่า เพราะจะท าให้คนที่เข้ามาชมเกิด
การเข้ามาชมซ้ า ซึ่งเป็นผลดีมากกว่า” 

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

การเผยแพร่เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้ จักขององค์กรธุรกิจ จะแบ่ง
รูปแบบของการเผยแพร่ออกเป็น 2 แนวทาง คือ การเผยแพร่ผ่านทางสื่อออฟไลน์ ได้แก่ โทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร แผ่นพับ โบว์ชัวร์ ใบปลิว แผ่นพับ นามบัตร จดหมายองค์กร บรรจุ
ภัณฑ์ เป็นต้น  

นอกจากการเผยแพร่ผ่านทางสื่อออฟไลน์แล้ว องค์ กรธุรกิจยังเผยแพร่เว็บไซต์
ขององค์กรเพื่อให้เป็นที่รู้จักผ่านทางสื่อออนไลน์ ซึ่งได้แก่ การใช้เสริช์เอ็นจิ้น การแลกเปลี่ยนลิงค์
แบนเนอร์ผ่านเว็บไซต์อ่ืนๆ การเผยแพร่ในสังคมออนไลน์ การท ากิจกรรมออนไลน์ การใช้เสริช์
เอ็นจิ้นออพติไมเซชั่นด้วยการใส่คีย์เวิร์ดในเว็บไซต์ให้ละเอียดและหลากหลาย เพื่อให้เว็บเสริช์เอ็น
จิ้นค้นหาเว็บไซต์องค์กรได้สะดวกรวดเร็ว และการประชาสัมพันธ์ตามเว็บไซต์อ่ืนๆที่มีผู้เข้าชมเป็น
จ านวนมาก 

2.5 ความถี่ในการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงข้อมูลบนเว็บไซต ์

จากการศึกษาพบว่า องค์กรธุรกิจจะให้ความส าคัญกับเนื้อหาข้ อมูลในเว็บไซต์ที่
จะต้องมีความถูกต้อง ทันสมัย และน่าเชื่อถือ จึงท าให้เว็บไซต์ขององค์กรจะต้องมีการปรับปรุง
ข้อมูล ข่าวสาร และบริการขององค์กรในเว็บไซต์อย่างสม่ าเสมอ ดังที่ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กร
ขององค์กรธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้อธิบายไว้ว่า  

 “ปรับปรุงข้อมู ลทุกวัน เพราะเราเป็นบ้านสร้างเสร็จ
ก่อนขาย ดังนั้นข้อมูลในเว็บไซต์ก็จะมีการระบุบ้านในแปลง
ต่างๆ ของแต่ละโครงการเหมือนเป็นการขายออนไลน์เพื่อ
บอกผู้บริโภคว่า หลังนี้ขายไปแล้ว หลังนี้ยังไม่ขาย ตอนนี้มี 
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โครงการใหม่สร้างเสร็จเพิ่มเติม ข้อมูลจึงต้องมีการ
เปลี่ยนแปลงทุกวัน เพื่ออ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้า” 

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

ในบางครั้ง ความถี่ในการปรับปรุงเว็บไซต์ก็ขึ้นอยู่กับการมีสินค้า หรือบริการ
ใหม่ๆที่จะเกิดขึ้นขององค์กร ดังที่ผู้บริหารเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้สรุปไว้ว่า 

“ด้าน www.bangkokhealth.com จะเปลี่ยนแปลง
ข้อมูลประมาณ 3 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยเน้นในด้านเนื้อหา
เกี่ยวกับสุขภาพ ส่วนด้าน www.bangkokhospital.com จะ
ปรับปรุงประมาณสัปดาห์ละ 1 ครั้ง เนื่องจากเป็นเว็บไซต์ที่
แสดงข้อมูลในการให้บริการของทางโรงพยาบาล ดังนั้นการ
เปลี่ยนแปลงข้อมูลจึงขึ้นอยู่กับกิจกรรมของทางโรงพยาบาล 
หรือการมีบริการใหม่ๆที่จะเกิดขึ้นในโรงพยาบาล” 

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

ประเภทของข้อมูลก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงข้อมูลบนเว็บไซต์ 
ตามที่นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“ความถี่ในการปรับปรุงเว็บไซต์ขึ้นอยู่กับประเภทของ
ข้อมูล เช่น อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา ราคาหุ้น เป็นข้อมูลที่
เราจะต้องมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ส่วนข้อมูลอ่ืนๆนั้น
ก็จะเปลี่ยนแปลงไปตามความทันสมัยของข้อมูล”  

(สุภาวดี ชื่นอ านวยชัย,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

และผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้
กล่าวไว้ว่า 

“อย่างน้อยที่สุดจะเปลี่ยนแปลงประมาณสัปดาห์ละ     
1 ครั้ง โดยเพิ่มในเรื่องของบทบรรณาธิการ เนื้อหา และ
ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ,์ 14 มกราคม 2552) 
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นอกจากน้ี มีบางองค์กรที่จะปรับปรุงข้อมูลนานๆครั้ง เนื่องจากข้อมูลที่น าเสนอ
ผ่านเว็บไซต์เป็นข้อมูลที่ไม่ต้องการการเปลี่ยนแปลงมากนัก เช่น ราคา สินค้าและบริการ ที่มีความ
แน่นอนไม่มีการเปลี่ยนแปลงราคาอย่างรวดเร็ว ตามที่ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
ยานยนต์ ได้อธิบายไว้ว่า 

“ทุกๆครึ่งปี จะปรับปรุงรูปแบบเว็บไซต์คร่าวๆ และ
ประมาณ 3 ปี จะปรับปรุงโครงสร้างใหม่ทั้งหมด โดยจะ
วิเคราะห์จากทิศทางของผู้บริโภค หรือทิศทางของ
อุตสาหกรรม และตามงบประมาณของบริษัท”  

(พงษ์ศักด์ิ เลิศฤดีวัฒนวงศ์,สัมภาษณ์, 4 กุมภาพันธ์ 2552) 

ความถี่ในการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงข้อมูลบนเว็บไซต์ จากการศึกษาพบว่า 
องค์กรธุรกิจจะให้ความส าคัญกับเนื้อหาข้อมูลในเว็บไซต์ที่จะต้องมีความถูกต้อง ทันสมัย และ
น่าเชื่อถือ จึงท าให้เว็บไซต์ขององค์กรจะต้องมีการปรับปรุงข้อมูล ข่าวสาร และบริการขององค์กร
ในเว็บไซต์ อย่างสม่ าเสมอ อย่างมากที่สุดคือมีการเปลี่ยนแปลงทุกวัน หรืออย่างน้อยต้องมีการ
เปลี่ยนแปลงสัปดาห์ละครั้ง โดยความถี่ในการปรับปรุงเว็บไซต์จะขึ้นอยู่กับการมีสินค้า หรือบริการ
ใหม่ๆที่จะเกิดขึ้นกับองค์กรหรือไม่ ประเภทของข้อมูลที่ต้องการความรวดเร็วในการใช้บริการขน าด
ไหน นอกจากน้ี ยังพบว่า มีบางองค์กรท่ีจะปรับปรุงข้อมูลนานๆครั้ง หรือประมาณ 6 เดือนต่อ 1 
ครั้ง เนื่องจากข้อมูลที่น าเสนอผ่านเว็บไซต์เป็นข้อมูลที่ไม่ต้องการการเปลี่ยนแปลงมากนัก เช่น 
ราคา สินค้าและบริการ ที่มีความแน่นอนไม่มีการเปลี่ยนแปลงราคาอย่างรวดเร็ว จึงไ ม่ได้ให้
ความส าคัญกับเปลี่ยนแปลงข้อมูลบนเว็บไซต์ 

2.6 ปัญหาและอุปสรรคที่ส าคัญในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ และวิธีการ
แก้ไขปัญหา 

องค์กรธุรกิจจะไม่ค่อยพบปัญหาและอุปสรรคท่ีส าคัญในการประชาสัมพันธ์ด้วย
สื่อเว็บไซต์ แต่ปัญหาท่ีพบจะเป็นเรื่องของกระบวนการในการจั ดท ามากกว่า เช่น การจัดล าดับ
ความส าคัญของข้อมูลก่อนเผยแพร่ ดังที่เจ้าหน้าที่กิจกรรมสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร-
การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า  

“ปัญหาคือ การจัดล าดับความส าคัญของข้อมูล การ
ออกแบบเนื้อหาก่อนที่จะน าไปวางในเว็บไซต์ ซึ่งจะมี
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กระบวนการที่จะต้องประสานงานร่ว มกันหลายขั้นตอน โดย
ขั้นแรกจะมีทีมงานที่จะต้องระดมความคิดเห็นกันก่อน 
หลังจากนั้นผู้ที่รับผิดชอบดูแลในผลิตภัณฑ์ที่จะน าออก
เผยแพร่ก็จะเป็นผู้ตรวจสอบอีกครั้ง และน าข้อมูลที่ผ่านการ
ตรวจสอบแล้วส่งให้บริษัทในเครือที่ทางเราจ้างท าเว็บไซต์
เป็นผู้น าข้อมูลขึ้นเว็บไซต์ต่ อไป ซึ่งการแก้ไขปัญหา
กระบวนการที่ซับซ้อนนี้ ก็จะต้องน าข้อมูลมาล าดับ
ความส าคัญก่อนว่าข้อมูลใดมีความส าคัญกว่าก็น าขึ้น
เว็บไซต์ก่อน” 

(เพ็ญรวี สื่อรัตนสิริ,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

การขาดผู้เขียนบทความ หรือเนื้อหาประกอบเว็บไซต์ เป็นอีกปัญหาหนึ่งในการ
จัดท าเว็บไซต์เพื่อการเผยแพร่ ดังที่ผู้บริหารเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 

“ปัญหาในการประชาสัมพันธ์ไม่ค่อยมี แต่จะมีปัญหา
ในกระบวนการมากกว่า เช่น การขาดผู้เขียนเรื่องราวด้าน
สุขภาพซึ่งจะต้องมีการเปลี่ยนแปลงเนื้อหาอย่างน้อย 3 เรื่อง
ต่อสัปดาห์ ดังนั้นจึงต้อ งมีการก าหนดค่าตอบแทนให้ชัดเจน
ในการเขียน เพื่อดึงให้คนเข้ามาช่วยเขียนมากขึ้น หรือ
ปัญหาด้านข้อมูลที่บางหน่วยงานจะลืมส่งข้อมูลมาให้ ท าให้
ต้องติดตามประสานงาน และเกิดความล่าช้าในการ
เปลี่ยนแปลงข้อมูลบนเว็บไซต์” 

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

ข้อมูลเป็นสิ่งส าคัญที่จะก่อให้เกิดความเข้าใจผิดกับองค์กรได้ ดังนั้นปัญหาใน
ด้านความผิดพลาดเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารบนเว็บไซต์ก็เป็นอีกหนึ่งปัญหาที่องค์กรธุรกิจจะต้อง
แก้ไข ตามที่ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 

“ปัญหาในกา รประชาสัมพันธ์จะไม่ค่อยพบ แต่จะพบ
ในด้านของการเผยแพร่มากกว่า เช่น การใส่ข้อมูลไว้หลาย
หน้า แล้วข้อมูลไม่ตรงกัน ท าให้คนไม่เข้าใจ หรือบางครั้งมี
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คนถามในเรื่องที่เราไม่มี ก็จะต้องไปหาค าตอบมา ท าให้
ล่าช้าบ้าง” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ,์ 14 มกราคม 2552) 

องค์กรทีม่ีตัวแทนจ าหน่ายจะประสบกับปัญหาในด้านการเปลี่ยนแปลงโปรโมชั่น
ต่างๆที่รวดเร็ว ท าให้ไม่สามารถตรวจสอบและปรับปรุงข้อมูลในเว็บไซต์ได้อย่างทันเวลา ตามที่
หัวหน้างานอาวุโส แผนกสื่อสารองค์กรขององค์กรธุรกิจยานยนต์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“บางครั้งทางดีลเลอร์จะมีการต้ังราคา หรื อโปรโมชั่นที่
แตกต่างกัน ท าให้เว็บไซต์อาจจะเปลี่ยนแปลงไม่ทันกับราคา
ที่ประกาศ เราก็จะเขียนดอกจันทร์ไว้ข้างล่างว่ากรุณา
ตรวจสอบราคาที่ดีลเลอร์อีกครั้ง” 

(วาสุกรี เลิศรุจิกุล,สัมภาษณ์, 3 มีนาคม 2552) 

ข้อมูลที่มากเกินไป ก็เป็นอีกปัญหาหนึ่งที่ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความล าบากในการ
ใช้งานได้ เนื่องจากการดาวน์โหลดข้อมูลจากเว็บไซต์จะท าได้ช้า ดังเช่นที่ผู้เชี่ยวชาญด้านเว็บไซต์
องค์กรขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“เราความต้องการในการใส่ข้อมูลมากๆ ท าให้เว็บไซต์
เราหนักขึ้น เวลาในการดาวน์โหลดจึงมากขึ้นตามไปด้วย 
จากการส ารวจเมื่อปลายปีที่แล้ว คนก็จะบ่นค่อนข้างเยอะ
ว่าเว็บไซต์ดาวน์โหลดข้อมูลได้ช้า เราก็ต้องพัฒนาไปเรื่อยๆ” 

(วิลาสินี หิรัญปภากร,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

นอกจากน้ีปัญหาทางด้านเทคโนโลยีที่ไม่รองรับกัน ก็ท าให้ลูกค้าเกิดปัญหาใน
การค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ขององค์ กร ตามที่หัวหน้างานอาวุโส แผนกสื่อสารองค์กรขององค์กร
ธุรกิจยานยนต์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“บางครั้งเป็นปัญหาของคอมพิวเตอร์ของลูกค้า ท่ีมี
โปรแกรมไม่รองรับกับการน าเสนอข้อมูลของเรา อาจจะเป็น
โปรแกรมรุ่นที่ล้าสมัยกว่าก็เปิดดูไม่ได้ เช่น ถ้าเว็บไซต์ของ
เราเป็น Microsoft แต่คนใช้โปรแกรมอื่นๆ เช่น Apple, 
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Firefox หรือถ้าลูกค้าใช้สปีดอินเทอร์เน็ตต่ า ก็ท าให้ดูข้อมูล
ได้ช้า เทคโนโลยีมันไม่เท่ากัน” 

(วาสุกรี เลิศรุจิกุล,สัมภาษณ์, 3 มีนาคม 2552) 

จากการศึกษา พบว่าองค์กรธุรกิจจะไม่ค่อยพบปัญหาและอุปสรรคในการ
ประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซ ต์ แต่ปัญหาท่ีพบจะเป็นเรื่องของกระบวนการจัดท าและปัญหา
ทางด้านเทคนิคมากกว่า เช่น การจัดล าดับความส าคัญของข้อมูลก่อนการเผยแพร่ การขาดผู้เขียน
บทความหรือเนื้อหาประกอบเว็บไซต์ ความผิดพลาดเกี่ยวกับข้อมูลข่าวสารบนเว็บไซต์ ความ
ล่าช้าในการเปลี่ยนแปลงข้อมูล การมีข้อมู ลข่าวสารที่มากเกินไป และปัญหาการไม่รองรับกัน
ทางด้านเทคโนโลย ี

2.7 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์  

องค์กรธุรกิจต่างเห็นตรงกันว่า การที่จะท าการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ 
องค์กรจะต้องวิเคราะห์ก่อนว่ากลุ่มเป้าหมายคือใคร เว็บไซต์ที่สร้างขึ้ นมาจะสามารถตอบสนอง
วัตถุประสงค์ขององค์กรได้หรือไม่ หลังจากนั้นจึงเริ่มท าเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ของค์กรเป็น
ล าดับต่อไป โดยเว็บไซต์ควรจะมีความเรียบง่าย ไม่ใส่กราฟิกมากเกินไป เพราะจะท าให้ผู้ใช้บริการ
ดาวน์โหลดข้อมูลได้ช้า แต่ก็ต้องขึ้นอยู่กับรูปแบบของบริษัทด้วยว่าเป็นธุรกิจประเภทใด เช่น ธุรกิจ
สุขภาพ สิ่งที่จะต้องท า คือการท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อมั่นที่จะเข้ามาใช้บริการ ดังเช่นที่
ผู้บริหารเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 

“ประเด็นส าคัญคือ ต้องรู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของเราคือ
ใคร จึงจะสามารถท าเว็ บไซต์ให้เข้าถึงความต้องการของ
ผู้ใช้บริการได้ สิ่งส าคัญก็คือ เมื่อคนเข้ามาดูข้อมูล เรา
จะต้องมีการจัดเตรียมข้อมูลที่คนไข้ต้องการให้ครบถ้วน หรือ
เกินความคาดหมาย” 

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

หรือจากที่ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กรขององค์กรธุร กิจอสังหาริมทรัพย์ ได้อธิบาย
เพิ่มเติมไว้ว่า 
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“ต้องรู้วัตถุประสงค์หลักขององค์กรเป็นอันดับแรก ว่า
องค์กรต้องการอะไรจากเว็บไซต์ และเมื่อรู้จุดยืนของเว็บไซต์
แล้วก็จะสามารถบอกหน้าที่ของแต่ละเว็บไซต์ได้ และ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้ด้วยว่าผู้บริโภค
ก าลังมองหาเว็บไซต์แบบไหน และเมื่อช่องทางตรงกันได้ก็
คือประสบความส าเร็จ” 

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

นอกจากน้ีองค์กรธุรกิจต่างๆ ยังเห็นว่า การประชาสัมพันธ์ด้วยเว็บไซต์นั้น จะต้อง
ท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจก่อน ต้องมีข้อมูลที่เกินความคาดหมาย แ ละหลังจากน้ันจะ
เกิดการบอกต่อไปยังกลุ่มผู้ใช้บริการคนอ่ืนๆ ดังเช่นที่เจ้าหน้าที่กิจกรรมสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
ธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า  

“เว็บไซต์ต้องท าให้คนท่ีเข้ามาใช้บริการเกิดความ
ประทับใจ ได้รับข้อมูลตามความต้องการอย่างครบถ้วน ทัน
เหตุการณ์ มีเว็บไซต์ ที่เกี่ยวข้องให้สามารถเชื่อมโยงไปสู่ได้ 
เข้ามาแล้วได้ข้อมูลและความพึงพอใจเกินความคาดหวัง ท า
ให้ลูกค้านึกถึงเว็บไซต์เราเป็นอันดับแรกให้ได้ เพื่อให้เกิด
การบอกต่อ แต่ต้องค านึงถึงแนวทางของธุรกิจขององค์กร
ด้วย” 

(เพ็ญรวี สื่อรัตนสิริ,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

และผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้
กล่าวไว้ว่า 

“ต้องหมั่นตรวจสอบเว็บไซต์ ใส่ข้อมูลให้เกินความ
ต้องการของผู้ชม เขียนให้เป็นมิตรกับผู้เข้าชมให้มากท่ีสุด 
แต่ต้องเป็นเรื่องที่มีประโยชน์ มีความหลากหลาย และข้อมูล
ต้องให้ตรงกับแนวทางของแบรนด์ตนเอง” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 



132 
 

การท่ีจะท าการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์นั้น จากการศึกษาพบว่า องค์กร
จะต้องวิเคราะห์ก่อนว่ากลุ่มเป้าหมายคือใคร เว็บไซต์ที่สร้างขึ้นมาจะสามารถตอบสนอง
วัตถุประสงค์ขององค์กรได้หรือไม่ ซึ่งเว็บไซต์เพื่อก ารประชาสัมพันธ์ขององค์กรนั้น ต้องเข้าถึง
ข้อมูลได้ง่าย มีข้อมูลถูกต้องครบถ้วน มีความ    เป็นมิตรกับผู้ใช้งาน ไม่ใส่กราฟิกมากเกินไป 
เพราะจะท าให้ผู้ใช้บริการดาวน์โหลดข้อมูลได้ช้า มีการเปลี่ยนแปลงเนื้อหาอย่างรวดเร็ว ทันสมัย 
เนื้อหาตรงกับวัตถุประสงค์และกลุ่มเป้ าหมาย แต่ก็ต้องขึ้นอยู่กับรูปแบบของบริษัทด้วยว่าเป็น
ธุรกิจประเภทใด 

2.8 แนวโน้มการใช้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรในอนาคต 

การใช้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรในอนาคต องค์กรธุรกิจต่างเห็น
ตรงกันว่าน่าจะเป็นไปในทิศทางที่มีการใช้ประโยชน์จากเว็บไซต์เพิ่มมากยิ่งขึ้น สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่างสูงสุด ตรงใจกลุ่มเป้าหมายดังเช่นที่ผู้จัดการฝ่ายสื่อสาร
องค์กรขององค์กรธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“เว็บไซต์จะต้องมีการพัฒนาเรื่อยๆ ให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย” 

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

หรือจากที่ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจยานยนต์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“ในอนาคตเว็บไซต์จะต้องเป็นเพื่อน ผู้ใช้บริการจะต้อง
เข้าถึงข้อมูลได้ลึกที่สุดเท่าที่เขาต้องการ และต้องสามารถ
ตอบสนองความต้องการของเขาให้ได้มากที่สุด” 

(พงษ์ศักด์ิ เลิศฤดีวัฒนวงศ์,สัมภาษณ์, 4 กุมภาพันธ์ 2552) 

นอกจากน้ีแนวโน้มในอนาคต เว็บไซต์จะช่วยสนับสนุนงานขององค์กรมากยิ่งขึ้น 
สามารถช่วยธุรกรรมต่างๆขององค์กรได้อย่างสะดวก รวดเร็ว มีช่องทางการน าเสนอ ช่องทางการ
เผยแพร่เว็บไซต์ขององค์กรหลากหลายรูปแบบ ดัง ที่เจ้าหน้าที่กิจกรรมสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ
ธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า  

“แนวโน้มการใช้เว็บไซต์ขององค์กรน่าจะท าให้สามารถ
ใช้ได้ทุกที่ ทุกเวลา มีการใช้มากยิ่งขึ้น สามารถท าธุรกรรม
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ต่างๆได้ทางเว็บไซต์ทั้งหมด เพื่อลดต้นทุนของทางธนาคาร 
ไม่ต้องเดินทางมาสาขา ลูกค้ าก็ประหยัด และยังสามารถ
ช าระค่าบริการต่างๆได้ทางเว็บไซต์ เช่น ค่าน้ า ค่าไฟ ฯลฯ” 

(เพ็ญรวี สื่อรัตนสิริ,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

การสร้างเว็บไซต์เฉพาะส าหรับแต่ละผลิตภัณฑ์ขององค์กร เป็นอีกหนึ่งแนวโน้ม
ในการใช้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ เนื่องจากหน่วยงานในอ งค์กร เริ่มเล็งเห็นว่า เว็บไซต์เป็น
สื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุด มีความสะดวกรวดเร็ว และยังช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย ตามที่
ผู้เชี่ยวชาญด้านเว็บไซต์องค์กรขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“ในปีท่ีผ่านมา แต่ละหน่วยงานในองค์กรเริ่มเห็น
ความส าคัญ แ ละติดต่อมาที่ฝ่ายเราว่าอยากจะมีเว็บไซต์
เป็นของผลิตภัณฑ์ของตนเองบ้าง ดังนั้นเทรนในการท า
เว็บไซต์ของธนาคารจะมีแนวโน้มไปในทางที่เพิ่มมากขึ้น
อย่างแน่นอน” 

(ดวงพร จุนทนสมิต,สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2552) 

การเข้าไปมีส่วนร่วมกับสังคมออนไลน์ เพื่อสร้างการกระจายข่าวแบบปาก ต่อ
ปาก ก็เป็นอีกสิ่งหนึ่งที่องค์กรธุรกิจจะด าเนินการเพื่อเป็นการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ในอนาคต 
ตามที่ผู้บริหารเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 

“คงจะต้องใช้งานมากขึ้นเรื่อยๆ ในปีนี้ก็จะมีการ
ปรับปรุงเป็นเวอร์ชั่นใหม่ ให้ตรงกับความต้องการของผู้เข้า
ชมมากยิ่งขึ้น เพื่อความสะดวกในการค้นหาข้อมูล ไม่ต้องใช้
เวลามาก และที่ต้องท าแน่นอนในอนาคต คือ การเข้าไปมี
ส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ เช่น การใช้ Face Book, Hi5, My 
Space, You Tube,”  

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

หรือตามที่ ที่ปรึกษาและหัวหน้าที มพัฒนาของบริษัทรับออกแบบเว็บไซต์ ได้
อธิบายเพิ่มเติมไว้ว่า 
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“แนวโน้มในอนาคตจะเป็นในลักษณะการสร้าง 
Community ในเว็บไซต์ขึ้น แล้วให้คนใน Community 
กระจายข่าวถึงกันแบบปากต่อปาก ซึ่งปัจจุบันมีระบบ
อ านวยความสะดวกในการกระจายข่าวแบบปากต่อปาก
มากมาย เช่น Social Networking, Tweeter เป็นต้น”  

(สาธิต อู่พุฒินันท์,สัมภาษณ์, 20 มกราคม 2552) 

และผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้
กล่าวไว้ว่า 

“ต้องพัฒนาให้เกิดการเข้าใช้มากย่ิงขึ้น อาจจะใส่ภาพ
แนะน าแผนกต่างๆให้ครบถ้วน เช่น คลินิคความงามก็จะใส่
ภาพให้คน ไข้เห็นแต่ละจุดเลยว่า คลินิคเป็นอย่างไร มี
เครื่องมืออะไรในการให้บริการบ้าง ซึ่งตอนนี้ทางผู้บริหารก็
ให้ความส าคัญและให้งบประมาณมาพัฒนาในส่วนนี้
เพิ่มเติม” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

นอกจากน้ีการพัฒนารูปแบบของเว็บไซต์จากรูปภาพไปสู่รูปแบบที่มี ทั้งเสียงและ
ภาพเคลื่อนไหวเป็นสิ่งที่น่าจะเกิดขึ้นในอนาคตเช่นกัน ตามที่ โปรแกรมเมอร์ที่ท าหน้าที่ออกแบบ
เว็บไซต ์ได้กล่าวไว้ว่า 

“การท าสื่อประชาสัมพันธ์บนเว็บไซต์จะมีการพัฒนา
มากขึ้น จากรูปแบบของตัวหนังสือและรูปภาพไปสู่รูปแบบ
ของ Animation ที่มีทั้งเสียงและภาพเคลื่ อนไหว ที่สามารถ 
Interact กับผู้ใช้ได้” 

(กมล เลิศพิรุณ,สัมภาษณ์, 18 มกราคม 2552) 

ในอนาคตเว็บไซต์จะพัฒนาเป็นเว็บ 3.0 คือ การค้นหาข้อมูลจะท าได้ง่ายขึ้น ตรง
ใจผู้ใช้บริการมากย่ิงขึ้น ตามที่นักวิชาการสาขาการประชาสัมพันธ์ ได้กล่าวไว้ว่า 
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“เว็บ 3.0 จะเป็นก้าวต่อไ ปของเว็บไซต์ที่พัฒนาจาก
เดิม ความฉลาดของเว็บโปรแกรมจะมีการโต้ตอบกับผู้ใช้
หรือบันทึกสิ่งที่เขาชอบค้นหามากที่สุด จากน้ันมันจะช่วย
ค้นหาค าที่ต้องการรวมทั้งข้อมูลใกล้เคียงที่สามารถน าไปใช้
ได้ กราฟิกของเว็บไซต์จะเป็นไปในรูปแบบ 3 มิติ หน้าตา
เว็บไซต์จะไม่ได้ถูกจ ากัด แค่การแสดงผลเหมือน
หน้ากระดาษเท่านั้น แต่จะกลายเป็นเว็บที่มีมิติให้ผู้เข้าชม
รู้สึกเหมือนเดินเข้าไปในสถานที่แห่งหนึ่งแล้วคลิกเลือกดูสิ่ง
ที่ต้องการได้” 

(ธาตรี ใต้ฟ้าพลู,สัมภาษณ์, 29 มกราคม 2552) 

จากการศึกษาพบว่า แนวโน้มการใช้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององ ค์กรใน
อนาคต จะเป็นไปในทิศทางที่มีการใช้ประโยชน์จากเว็บไซต์เพิ่มมากยิ่งขึ้น สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่างสูงสุด ตรงใจกลุ่มเป้าหมาย นอกจากน้ีเว็บไซต์ยังจะช่วย
สนับสนุนงานขององค์กรมากยิ่งขึ้น สามารถช่วยธุรกรรมต่างๆขององค์กรได้อย่างสะดวก รวดเร็ ว 
การสร้างเว็บไซต์เฉพาะส าหรับแต่ละผลิตภัณฑ์ขององค์กร ก็เป็นอีกหนึ่งแนวโน้มในการใช้เว็บไซต์
เพื่อการประชาสัมพันธ์ เนื่องจากเว็บไซต์เป็นสื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุด มีความสะดวก
รวดเร็ว และยังช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย นอกจากน้ีในอนาคตจะมีช่องทางการน าเสนอ ช่ องทางการ
เผยแพร่เว็บไซต์ขององค์กรหลากหลายรูปแบบ เช่น การเข้าไปมีส่วนร่วมกับสังคมออนไลน์ เพื่อ
สร้างการกระจายข่าวแบบปากต่อปาก ได้แก่ การใช้ Face Book, Hi5, My Space, You Tube  

ในอนาคตเว็บไซต์จะพัฒนาไปสู่เว็บ 3.0 คือ การค้นหาข้อมูลจะท าได้ง่ายขึ้น ตรง
ใจผู้ใช้บ ริการมากยิ่งขึ้น การพัฒนารูปแบบของเว็บไซต์จะเปลี่ยนแปลงจากการน าเสนอแบบ
รูปภาพไปสู่การน าเสนอรูปแบบที่มีทั้งเสียงและภาพเคลื่อนไหว กราฟิกของเว็บไซต์จะเป็นไปใน
รูปแบบ 3 มิติ หน้าตาเว็บไซต์จะไม่ได้ถูกจ ากัดแค่การแสดงผลเหมือนหน้ากระดาษเท่านั้น แต่จะ
กลายเป็นเว็บที่มี มิติให้ผู้เข้าชมรู้สึกเหมือนเดินเข้าไปในสถานที่แห่งหนึ่งแล้วคลิกเลือกดูสิ่งที่
ต้องการได้ 
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บทที่  5 

กรอบการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 

การประเมิน (Evaluation) คือ การตัดสินคุณค่า ดังนั้นเป้าหมายของการประเมิน
จึงอยู่ที่การตัดสินคุณค่า ถ้ าผู้ประเมินมิได้ตัดสินคุณค่าของสิ่งที่ประเมินถือว่าผู้ประเมินนั้นยังท า
หน้าที่ไม่สมบูรณ์ การประเมินตามนัยดังกล่าวได้ถูกน าไปใช้ปฏิบัติโดยมีรูปแบบที่แตกต่างกัน       
2 รูปแบบ คือ การตัดสินคุณค่าโดยผู้เชี่ยวชาญ (professional judgment) และการตัดสินคุณค่า
ตามมาตร ฐานวิชาชีพ (professional review) ซึ่งการศึกษาวิจัยเรื่อง “กรอบการประเมินผล
เว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ ขององค์กรธุรกิจ ” มีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหา กรอบการประเมินและ ตัวบ่งชี้
ส าหรับการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ และเพื่ออธิบายรายละเอียดของตัวบ่งชี้
ส าหรับการป ระเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ โดยการศึกษาในครั้งนี้ใช้
ระเบียบวิธีวิจัยแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) จึงต้องใช้การสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึกกับนักประชาสัมพันธ์และผู้ที่ออกแบบดูแลเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ นักวิชาการด้านการ
ประชาสัม พันธ์ การตลาด การโฆษณา นักวิชาการด้านเทคโนโลยี สารสนเทศ  กลุ่มผู้ปฏิบัติงาน
ประชาสัมพันธ์ในบริษัทที่ปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ กลุ่มโปรแกรมเมอร์ซึ่งท าหน้าที่ออกแบบ
เว็บไซต์ เพื่อความครอบคลุมตามหลักการประเมินที่ต้องมีการตัดสินคุณค่า และเพื่อการค้นหา   
ตัวบ่งชี้ใ นการวัดความส าเร็จหรือคุณค่าในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ    
แต่การประเมินผลทางการประชาสัมพันธ์นั้น ไม่มีกระบวนการใดเพียงกระบวนการเดียวท่ีจะวัดผล
ทางด้านการประชาสัมพันธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ แต่การเลือกใช้การประเมินผลจะต้องขึ้นอยู่กับ
ระดับของการวัดผลที่ต้องการ หรือเครื่องมือและเทคนิคที่จ าเป็นในการประเมินผลกระทบอย่าง
เหมาะสม จากการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลในด้านต่างๆ  ทั้งข้อมูลในด้าน
เอกสาร การวิเคราะห์เว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ และข้อมูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากบุคคลที่
เกี่ยวข้อง พบว่าตัวบ่งชี้ที่ช่วยชี้วัดความส าเร็จหรือคุณค่า ในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ของ
องค์กรธุรกิจ มีดังต่อไปนี้  

  1. ผู้เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์บ่อยที่สุดเป็นใคร  

การวิเคราะห์ถึงผู้เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ขององค์กร จะท าให้องค์กรทราบได้ว่า 
คนกลุ่มไหนที่เข้ามาดูเว็บไซต์ขององค์กรบ่อยที่สุด เป็นคนกลุ่มใด มาจากองค์กรใด จังหวัดใดหรือ
ประเทศใด ถ้าเป็นกลุ่มเดียวกัน ส่วนมากควรคิดที่จะท าการเพิ่ม ขยายหรือกระจายกลุ่มคนดู โดย
ท าการประชาสัมพันธ์เพิ่มในกลุ่มอ่ืนๆ ที่หลากหลายมากขึ้น นอกจากน้ีการเข้ามาดูบ่อยๆ ในทาง
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สถิตินั้น มีความส าคัญมากกว่าการเข้ามาดูเป็นจ านวนมากแต่ดูไม่บ่อย  ซึ่งสามารถตรวจสอบได้
จากข้อมูลทางสถิติ คือ 1. Unique IP คือ IP ที่ไม่ซ้ ากัน และ 2. Unique Visitor คือ จ านวนผู้ใช้ที่
เข้ามาในเว็บไซต์ที่ไม่ซ้ ากันในช่วงเวลาหนึ่ง ดังเช่นที่ นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุร กิจธนาคาร-
การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“เราใช้บริการผ่าน Truehits ดูว่าคนกลุ่มไหนที่เข้ามาดู
เว็บไซต์ เขาเป็นใคร มาจากองค์กรใด จังหวัดใดหรือประเทศ
ใด โดยดูหน้าที่เข้าชม ดูละเอียดไปถึงผู้ใช้ใช้หน้าจอขนาดใด
ในการรับชม ความเร็วที่ใช้ ดูได้ทุกอย่าง เช่น Page Views, 
Top Page, Top Country, Top Search Keywords, Top 
Search Engines, Top Referrers, Top Browser 
Versions, Top Resolutions” 

(อนุชา ต้นสายเพ็ชร์,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

2. จ านวนคนที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ใน 1 วัน  

การวิเคราะห์ว่ามีจ านวนผู้ใช้บริการเข้ามาเยี่ยมชมเว็ บไซต์ขององค์กรใน 1 วัน 
เป็นจ านวนกี่คน จะช่วยให้องค์กรสามารถประเมินผลได้ว่าเว็บไซต์ขององค์กรเป็นที่รู้จักหรือไม่ 
หากพบว่าในหนึ่งวันมีจ านวนผู้ที่เข้ามาใช้บริการเป็นจ านวนน้อยมาก องค์กรจะได้ปรับกลยุทธ์
และกลวิธีในการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ขององค์กรให้เป็นที่รู้จั กมากย่ิงขึ้น หรืออาจจะปรับปรุงใน
ด้านของรูปแบบและเนื้อหาในการน าเสนอเว็บไซต์ขององค์กรให้น่าสนใจและตรงใจกลุ่มเป้าหมาย
มากยิ่งขึ้น โดยสามารถตรวจสอบจ านวนคนที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ใน 1 วัน ได้จากยอด Visitor 
หรือจ านวนครั้งที่ผู้ใช้งานหนึ่งคนเรียกดูภายในหนึ่งเว็บไซต์ และมีการดาวน์โหลดจากหน้าเว็บไซต์
อย่างน้อยหนึ่งหน้าเว็บเพจ ดังเช่นที่ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายสื่อสารการตลาดขององค์กรธุรกิจสื่อสาร
โทรคมนาคม ได้กล่าวไว้ว่า 

“องค์กรมีการวัดประสิทธิภาพของเว็บไซต์ด้วยสถิติการ
เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์จาก Google Analytics และ TrueHits 
โดยตัวชี้วัดหลักๆ คือ Visits, Pageviews, Pages/Visit เพื่อ
ประเมินผลได้ว่าเว็บไซต์ขององค์กรเป็นที่รู้จักหรือไม่ หรือ
อาจจะใช้ปรับปรุงในด้านของรูปแบบและเนื้อหาในการ
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น าเสนอเว็บไซต์ขององค์กรให้น่าสนใจและตรงใจ
กลุ่มเป้าหมายมากย่ิงขึ้น” 

(จันทนา พรพงษ์,สัมภาษณ์, 26 มีนาคม 2552) 

3. จ านวนคนที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ใน 1 เดือน  

การวิเคราะห์ว่ามีจ านวนคนเข้ามาในเว็บไซต์ กี่คนใน 1 เดือน จะท าให้องค์กร
ทราบว่าใน 1 เดือน มีจ านวนคนที่เข้ามาดูเว็บไซต์ขององค์กรเข้ามาโดยเฉลี่ย เป็นจ านวนเท่าไร  ถ้า
เข้ามาเยี่ยมชม เป็นจ านวนมาก  แสดงว่าเว็ บไซต์ขององค์กรมีเนื้อหาที่น่าสนใจและน่าติดตาม 
สามารถตรวจสอบได้จากข้อมูลทางสถิติ คือ 1. Unique IP คือ IP ที่ไม่ซ้ ากัน และ 2. Unique 
Visitor คือ จ านวนผู้ใช้ที่เข้ามาในเว็บไซต์ที่ไม่ซ้ ากันในช่วงเวลาหนึ่ง ตามที่ผู้จัดการฝ่ายสื่อสาร
การตลาดองค์กรขององค์กรธุรกิจสื่อสารโทรคมนาคม  

“องค์กรท าการ monitor สถิติอย่างสม่ าเสมอ เรายังน า
ผลสรุปทางสถิติแต่ละเดือนมาเปรียบเทียบกัน และ
เปรียบเทียบกับเดือนเดียวกันของปีที่แล้ว เพื่อให้เห็น trend 
ของสถิติการเข้าใช้เว็บไซต์ขององค์กรเราว่าต่ ากว่าหรือสูง
กว่าช่วงเวลาเดียวกัน เพื่อท าการปรับปรุง แก้ไขต่อไป” 

(ศันสนีย์ ปัญจมาพิรมย์,สัมภาษณ์, 9 มีนาคม 2552) 

ในท านองเดียวกันกับที่ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์กร
ธุรกิจสุขภาพได้กล่าวไว้ว่า 

“มีการวัดในเรื่องของจ านวนผู้เข้าชม หรือดูว่าผู้เข้าชม
มาจากเว็บใด และมียอดเฉลี่ยการเข้าชมรายเดือนและรายปี
เท่าไรโดยใช้โปรแกรมซึ่งทางบริษัทที่เราจ้างเป็นผู้ท าไว้ให้ 
นอกจากน้ีก็จะให้เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ 1 คน คอย
ตรวจสอบท ารายงานมาให้เดือนละ 1 ครั้ง ว่าสถิติภาพรวม
ของเว็บไซต์เราเป็นอย่างไร”  

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 
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4. จ านวนของผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์หน้าใหม่ (New Visitor)  

จ านวนของผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์หน้าใหม่ หรือ New Visitor คือ จ านวนคนที่ไม่
เคยเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์มาก่อนภายในช่วงเวลาที่องค์กรก าหนดขึ้น นอกจากจะท าให้ทราบกลุ่ม
ผู้เยี่ยมชมหน้าใหม่ว่าเป็นกลุ่มใดแล้ว ยังสามารถท าให้วิเคราะห์ได้ว่า ถ้ามีการเปลี่ยนแปลงเนื้อหา
ในหน้าเว็บไซต์แล้วนั้น จะช่วยท าให้องค์กรสามารถเพิ่มกลุ่มคนดูกลุ่มใหม่ๆ ให้เข้ามายังเว็บไซต์
ขององค์กรได้หรือไม่ สามารถตรวจสอบได้จากข้อมูลทางสถิติ คือ 1. Unique IP คือ IP ที่ไม่ซ้ ากัน 
และ 2. Unique Visitor คือ จ านวนผู้ ใช้ที่เข้ามาในเว็บไซต์ที่ไม่ซ้ ากันในช่วงเวลาหนึ่ง ดังเช่นที่
ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“จ านวนของผู้เข้าชมหน้าใหม่ ท าให้เราทราบว่าคอนโด
ของเรามีคนสนใจมากน้อยแค่ไหน เพราะชีวิตคนๆ นึง คงจะ
ซื้อที่อยู่อาศัยใหม่ไม่กี่ครั้ง ดังนั้นผู้ที่ซื้อไปแล้วก็มีโอกาส    ที่
จะซื้ออีกครั้งน้อยมาก ถ้าเว็บไซต์เรามีคนใหม่ๆ เข้ามาดู
มากกว่า ก็จะดีกว่าในเรื่องของโอกาสที่จะสร้างยอดขายได้
รวดเร็วกว่า”  

(วิจิตร อวิรุทธิ์,สัมภาษณ์, 1 เมษายน 2552) 

5. จ านวนของผู้เข้าเยี่ยมชมที่กลับเข้ามายังเว็บไซต์อีกครั้ง (Return IP)  

 จ านวนของผู้เข้าเยี่ยมชมที่กลับเข้ามายังเว็บไซต์อีกครั้ง (Return IP) คือ การ
ตรวจสอบถึง IP เก่าที่เคยเข้ามายังเว็บไซต์แล้วกลับเข้ามายังเว็บไซต์อีกครั้งหนึ่ง นอกจากจะช่วย
ให้องค์กรทราบถึงความพึงพอใจในเว็บไซต์ขององค์กรต่อผู้ใช้บริการแล้ว ยังช่วยในการประเมินผล
การตัดสินใจซื้อของลูกค้าในกรณีที่เว็บไซต์ขององค์กรเน้นการขายสินค้าและบริการผ่านทาง
เว็บไซต์ด้วยว่าลูกค้ามีการเข้ามายังเว็บไซต์เป็นจ านวนก่ีครั้งก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ขององค์กร ดังเช่นที่ผู้เชี่ยวชาญด้านเว็บไซต์องค์กรขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“การท่ีลูกค้ากลับเข้ามายังเว็บไซต์ขององค์กรอีกครั้ง
หนึ่ง ก็เป็นการแสดงถึงความพึงพอใจในเว็บไซต์ได้เช่นกัน” 

(ดวงพร จุนทนสมิต,สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2552) 
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เช่นเดียวกับที่กรรมการผู้จัดการบริษัทที่ปรึกษาด้านการโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์กล่าวไว้ว่า 

“การกลับเข้ามายังเว็บไซต์อีกครั้งเป็นตัวชี้วัดที่ดีมาก 
มันก็เหมือนกับลูกค้าเดินไปซื้อของของเราอีกครั้ง เขามี
ความพอใจในการที่จะซื้อจะใช้ บางครั้งเขาก็ส่งข่าวสารใน
เว็บไซต์ขององค์กรบอกต่อไปยังเพื่อน อันนี้ยิ่งดีใหญ่” 

(อรรถวุฒิ เวศรานุรักษ์,สัมภาษณ์, 20 มีนาคม 2552) 

6. จ านวนของผู้ที่มีการลงทะเบียนและการส ารวจ (Registrations and Surveys)  

การลงทะเบียนและการส ารวจ คือ การที่องค์กรให้ผู้ใช้บริการเว็บไซต์ขององค์กร
ลงทะเบียนขอรับชื่อในการเข้าชมเว็บไซต์ (Username) และรหัสผ่าน (Password) ก่อนที่จะท า
การเข้าใช้เว็บไซต์ได้ ซึ่งการก าหนดให้ผู้ใช้บริการมีการลงทะเบียนขอชื่อในการเข้าชมเว็บไซต์ 
(Username) และรหัสผ่าน (Password) ก่อนนั้นจะเป็นประโยชน์กับทางองค์กรธุรกิจ เนื่องจาก
ข้อมูลที่ได้มาจะใช้เป็นฐานข้อมูลในการน าเสนอข้อมูล ข่าวสารขององค์กรได้ในอนาคต ไ ม่ว่าจะ
เป็น ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ การจัดกิจกรรมต่างๆ หรือการมีโปรโมชั่นใหม่ๆ มาน าเสนอ
ต่อผู้ใช้บริการ ดังเช่นที่ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กรขององค์กรธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“จ านวนของผู้ที่สนใจรับข้อมูลข่าวสารของบ้านเรามี
เยอะมาก ลูกค้าที่ ต้องการข้อมูลเพิ่มเติมก็จะท าการ
ลงทะเบียนไว้ให้เรา ซึ่งเรามีเว็บไซต์องค์กรถึง 3 เว็บไซต์ 
ข้อมูลส่วนนี้ก็เอาไว้ใช้ประโยชน์ได้ เพราะเป็นฐานลูกค้าที่
ค่อนข้างดีมาก” 

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

เช่นเดียวกับที่ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุ รกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้
กล่าวไว้ว่า 

“การให้ลูกค้าสมัครเป็นสมาชิกของเว็บไซต์ โดยการ
ลงทะเบียน จะช่วยในการวัดจ านวนผู้ที่สนใจได้ดีมาก 
นอกจากน้ียังใช้เป็นฐานลูกค้าในอนาคตได้ดีมากเช่นกัน” 

(วิจิตร อวิรุทธิ์,สัมภาษณ์, 1 เมษายน 2552) 
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7. จ านวนรายชื่อผู้ใช้งานอินเทอร์ เน็ต ที่สมัครใจรับข้อมูลข่าวสาร (Opt-in-e-
mail)  

Opt-in-e-mail คือ จ านวนรายชื่อผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต ที่สมัครใจรับข้อมูลข่าวสาร
เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ การจัด
กิจกรรมต่างๆ การจัดสัมมนา การจัดอบรม รวมถึง การโฆษณาผ่านทางอีเมล์ของตนอีกด้วย 
ดังเช่นที่ผู้บริหารเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 

“ในส่วนของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตท่ีสมัครใจรับข้อมูล
ข่าวสารผ่านทางอีเมล์นั้นก็มีบ้าง แต่ไม่มากนัก แต่เราก็เก็บ
ตัวเลขไว้ตลอด จะได้รู้ว่ามีคนสนใจขอข้อมูลเพิ่มเติม ทาง
อีเมล์มากขึ้นหรือไม่” 

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

เช่นเดียวกับที่ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์กรธุรกิจ
สุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 

“ในเว็บไซต์ของเราจะมีช่องให้ผู้ที่สนใจกรอก
รายละเอียดขอข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับองค์กรได้ ไม่ว่ าจะเป็น
รายละเอียดเกี่ยวกับการรักษาพยาบาล อาการและการ
ป้องกันโรคต่างๆ ซึ่งนอกจากจะขอข้อมูลผ่านทางอีเมล์ยัง
ขอรับผ่านทาง SMS ก็ได”้ 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

8. โดเมนก่อนที่จะเข้ามายังเว็บไซต์ขององค์กร  

การวิเคราะห์โดเมนหรือแหล่งที่มาก่อนที่ จะเข้ามายังเว็บไซต์ ท าให้องค์กรทราบ
ว่า คนที่เข้ามายังเว็บไซต์ขององค์กรน้ันมาจากแหล่งไหน เช่น มาจากการพิมพ์ชื่อเว็บไซต์โดยตรง 
จากการ Bookmark จากเครื่องมือค้นหาต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น Google.com, Yahoo.com และอื่นๆ 
หรือมาจากเว็บไซต์อ่ืนๆ (Referring Sites) ซึ่งมีประโยชน์ในกรณีของการฝากลิงค์ ท าให้ทราบได้
ว่าการฝากลิงค์แล้วนั้น จะมีผลท าให้ผู้เยี่ยมชมจากเว็บไซต์นั้นเป็นอย่างไร หากลูกค้าส่วนใหญ่เข้า
มาจากการพิมพ์ชื่อเว็บไซต์ขององค์กรโดยตรง จะแสดงถึงระดับการรับรู้ของแบรนด์ (Brand 
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Awareness) แต่ถ้าหากมาจากเครื่องมือค้นหา เป็นส่วนใหญ่ ก็จะบ่งบอกถึงความส าเร็จของ 
Google Adword หรือค าส าคัญ (Keyword) ที่ใช้ในเว็บเสิรช์เอ็นจิ้นนั่นเอง ดังเช่นที่นักวิชาการ
สาขาเทคโนโลยี ได้กล่าวไว้ว่า 

“การดูแหล่งที่มาของคนที่เข้าเว็บว่ามาจากการพิมพ์
ชื่อเว็บไซต์โดยตรง มาจากการ Bookmark มาจากเครื่องมือ
ค้นหาต่างๆ หรือมาจากเว็บไซต์อ่ืนๆ จะช่วยแสดงถึงการรับรู้
แบรนด์ หรือช่วยบอกถึงความส าเร็จของการใช้คีย์เวิร์ด ซึ่งก็
แล้วแต่ว่าคนเข้ามาหาเราทางไหน”  

(ภิเษก ชัยนิรันดร์,สัมภาษณ์, 6 เมษายน 2552) 

9. การเข้าใช้บริการผ่านรายชื่อเสิร์ชเอ็นจิ้น (Search Engine) ของผู้ใช้บริการ
เว็บไซต์เป็นจ านวนมาก 

การส ารวจรายชื่อของเสิร์ชเอ็นจิ้น ท าให้ทราบว่า คนมาจากเสิร์ชเอ็นจิ้นเท่าไร ถ้า
เข้ามาผ่านทางเสิร์ชเอ็นจิ้นน้อย องค์กรจะต้องท าในเรื่องของ Search Engine Optimization เพื่อ
ท าให้คนเข้ามาผ่านทางเสิร์ชเอ็นจิ้นเพิ่มมากขึ้น เพราะในปั จจุบันผู้ใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่จะเข้า
สู่เว็บไซต์ต่างๆ ที่ตนสนใจผ่านทางเสิร์ชเอ็นจิ้น นอกจากน้ีหากองค์กรทราบว่าการค้นหาเว็บไซต์
ขององค์กรพบด้วยเสิร์ชเอ็นจิ้นใดมาก จะเป็นการช่วยในเรื่องของการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ได้อีก
ทางหนึ่ง ดังเช่นที่เจ้าหน้าที่พัฒนาผลิตภั ณฑ์ /ช่องทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ขององค์กรธุรกิจ
ธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“เราจะดูจาก Truehits และ Google Analytics ว่า        
คีย์เวิร์ดที่ลูกค้าใช้ค้นหาผ่านเสิรช์เอ็นจิ้นต่างๆ มีค าว่า
อะไรบ้าง และใช้เสิร์ชเอ็นจิ้นใดบ้างในการค้นหาเว็บไซต์ของ
องค์กร เพื่อประโยชน์ในการปรับปรุงค าส าคัญที่เชื่อมโยงมา
สู่เรา เป็นการช่วยเผยแพร่เว็บไซต์ได้อีกทางหนึ่ง”  

(วิลาสินี หิรัญปภากร,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

10. ค าส าคัญที่ใช้ในการค้นหา (Search keyword) เว็บไซต์ขององค์กร ผ่านเสิร์ช
เอ็นจิ้น (Search Engine) อย่างรวดเร็ว 
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ค าส าคัญที่ใช้ในการค้นหาเว็บไซต์ขององค์กรผ่านเสิร์ชเอ็นจิ้น เป็นการวิเคราะห์
ว่าการค้นหาเว็บไซต์ขององค์กรน้ัน สามารถค้นพบด้วยคีย์เวิร์ดค าว่าอะไรบ้าง เช่น เว็บไซต์ที่มี
เนื้อหาเกี่ยวกับสุขภาพ ผลการค้นหาค าว่า สุขภาพ มีน้อยมาก เราควรพิจารณาและปรับปรุง ให้
เกิดการเพิ่มผ ลการค้นหาค าว่า สุขภาพให้มากขึ้น โดยการท า Search Engine Optimization 
นอกจากน้ีองค์กรจะต้องพิจารณาให้ละเอียดไปจนถึงค าส าคัญ (Keyword) ของเสิร์ชเอ็นจิ้นต่างๆ 
ว่าผู้ใช้งานนั้นมีการใช้ค าส าคัญในแต่ละเสิร์ชเอ็นจิ้น แตกต่างกันอย่างไรบ้าง ค าไหนที่ลูกค้าใช้
แล้วเข้ามายังเว็บไซต์มากที่สุด อันเป็นแนวทางส าหรับการตัดสินใจเลือกค าส าคัญต่อไปในอนาคต 
เพื่อประโยชน์ในการปรับปรุงการท า Search Engine Optimization นั่นเอง ดังเช่นที่ผู้บริหาร
เว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจสุขภาพได้กล่าวถึงการท าคีย์เวิร์ดให้เว็บไซต์สามารถขึ้นอันดับต้นๆ ในเว็บ
เสิร์ชเอ็นจิ้นไว้ว่า 

“ในปัจจุบันเราใช้การท าเสริซ์เอ็นจิ้นออพติไมเซชั่น คือ
การยังไงก็ได้ให้เว็บไซต์เราขึ้นในอันดับต้นๆของเว็บเสิร์ชเอ็น
จิ้น เช่น การใส่คีย์เวิร์ดให้ค้นหาง่าย ได้แก่ Thailand 
Hospital, Hospital Thailand, Health Care in Thailand 
แต่ในปัจจุบันก็ ขยายลงไปถึงชื่อของโรคต่างๆที่ร้ายแรงและ
รอการรักษาไม่ได้ เช่น โรคมะเร็ง โรคหัวใจขาดเลือด เนื้อ
งอกในสมอง เพื่อดึงดูดให้คนไข้ต่างชาติเข้ามาเพื่อรักษากับ
ทางโรงพยาบาล ซึ่งการใช้วิธีนี้ค่าใช้จ่ายไม่สูงนัก ถ้ามีคนไข้
ต่างชาติเข้ามารักษาจากการอ่านจากเว็บไซต์แค่ปีละ คน ก็
ถือว่าคุ้มค่าแล้ว” 

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

นอกจากน้ีคีย์เวิร์ดยังเป็นตัวส าคัญที่จะท าให้องค์กรทราบว่าจะพัฒนาเนื้อหาไป
ในทิศทางใด สามารถพัฒนาเนื้อหาตามที่ผู้ใช้บริการเข้ามายังเว็บไซต์ขององค์กรได้ ซึ่งจะช่วยให้
องค์กรสามารถรักษาผู้ ใช้บริการกลุ่มเดิมเอาไว้ได้ ดังที่ Project Manager ของบริษัทรับออกแบบ
เว็บไซต์ได้กล่าวไว้ว่า 

“เบื้องต้นจะเช็คจากสถิติที่คนเข้ามายังเว็บไซต์ เช่น 
ปริมาณจ านวนที่คนคลิก คุณภาพของเนื้อหา ค าส าคัญ       
คีย์เวิร์ดที่พาคนเข้ามายังเว็บไซต์ เรื่องคีย์เวิร์ดเป็นตัวส า คัญ
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ที่จะท าให้องค์กรทราบว่าจะพัฒนาเนื้อหาไปในทิศทางใด 
สามารถพัฒนาเนื้อหาตามที่คนเข้ามาได้ ซึ่งจะช่วยให้เรา
สามารถรักษาคนใช้บริการกลุ่มเดิมไว้ได้ ซึ่งอันนี้ขึ้นอยู่กับ
องค์กรว่าต้องการทราบลึกเพียงใด บางที่ก็ต้องการแค่
จ านวนคนที่เข้ามาดูเท่านั้น” 

(สมา สุภาพันธ์,สัมภาษณ์, 3 กุมภาพันธ์ 2552) 

11. หน้าเว็บเพจที่มีคนเข้าชมมากท่ีสุดผ่านการจัดท ารายชื่อหน้าของเว็บไซต์  

การแสดงชื่อหน้าในเว็บไซต์ขององค์กรน้ัน องค์กรสามารถก าหนดชื่อในแต่ละ
หน้าเว็บเพจได้เอง เพื่อความสะดวกในการตรวจสอบว่าในเว็บไซต์ มีหน้าไหนที่มีผู้เข้ามาเยี่ยม ชม
เว็บไซต์ขององค์กรมากที่สุด เพื่อช่วยในการพัฒนาปรับปรุงเนื้อหาในหน้าที่ยังมีผู้เข้าชมเป็น
จ านวนน้อย ให้มีคนเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ในหน้านั้นๆ เป็นจ านวนที่มากยิ่งขึ้น นอกจากน้ีหากมี
การท าหน้าเว็บเพจเพิ่ม จะท าให้องค์กรสามารถ     คาดเดาได้ว่าเนื้อหา หรือข้อมูลข่ าวสารท่ี
องค์กรต้องการน าเสนอหรือประชาสัมพันธ์ในหน้าเว็บเพจนั้นๆ  จะได้รับการตอบสนองจาก
ผู้ใช้บริการมากน้อยเพียงใด ดังเช่นที่ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารการตลาดองค์กรขององค์กรธุรกิจสื่อสาร
โทรคมนาคม ได้กล่าวไว้ว่า 

“เราต้องตรวจสอบหน้าเว็บเพจแต่ละหน้าด้วยว่าคนดู
หน้าไหนมาก หน้าไหนไม่ได้ดู เพราะบางหน้าเราก็อยากให้
เขาดู เช่น หน้าบริการเสริมต่างๆ ถ้าผู้บริโภคไม่ดู เราก็ต้อง
ปรับกลยุทธ์ให้น่าสนใจให้เขาเข้ามาอ่านให้ได้ อย่างน้อยก็
จะได้ผ่านตาบ้าง” 

(ศันสนีย์ ปัญจมาพิรมย์,สัมภาษณ์, 9 มีนาคม 2552) 

12. ระยะเวลาเฉลี่ยในการเข้าชมของผู้ ใช้บริการต่อหนึ่งครั้ง (Average Time on 
Site)  

การวิเคราะห์ถึงระยะเวลาเฉลี่ยในการเข้าชมของผู้ใช้บริการต่อหนึ่งครั้ง จะช่วย
ให้องค์กรสามารถทราบได้ว่า เนื้อหาในเว็บไซต์ที่ท าการเผยแพร่ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูล ข่าวสาร สินค้า
หรือบริการต่างๆ ได้รับการตอบสนองต่อผู้ใช้ บริการหรือไม่ ซึ่งระยะเวลาเฉลี่ยในการเข้าชมของ
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ผู้ใช้บริการในหนึ่งครั้ง ควรที่จะมีความสัมพันธ์กับปริมาณเนื้อหาที่น าเสนอในเว็บไซต์ ตามที่
นักวิชาการสาขาเทคโนโลยี ได้กล่าวไว้ว่า   

“ต้องดูระยะเวลาเฉลี่ยที่คนเข้าชมด้วย เช่น ถ้า
ผู้ใช้บริการใช้เวลามากเกินไป ท าให้ ทราบว่าเนื้อหาในหน้า
นั้นๆ อาจจะซับซ้อนมากเกินไป ท าให้ต้องใช้เวลาในการอ่าน
นาน หรือถ้าใช้เวลาน้อยเกินไป ท าให้ทราบว่าเนื้อหาอาจจะ
ไม่ค่อยมีความน่าสนใจ ท าให้ผู้ใช้บริการ ไม่ค่อยให้ความ
สนใจในการอ่าน ซึ่งการวิเคราะห์ในส่วนนี้ จะช่วยให้องค์กร
สามารถปรับตัวได้ทันในก ารค้นหา และปรับปรุงแก้ไข
ข้อผิดพลาดต่างๆ เพื่อการน าเสนอเนื้อหาในเว็บไซต์ของ
องค์กรให้เป็นที่น่าสนใจยิ่งขึ้น” 

(ภิเษก ชัยนิรันดร์,สัมภาษณ์, 6 เมษายน 2552) 

เช่นเดียวกับที่ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายสื่อสารการตลาดขององค์กรธุรกิจสื่อสาร
โทรคมนาคม ได้กล่าวไว้ว่า 

“นอกจากค่าสถิติปกติทั่วไปที่ดูเหมือนคนอ่ืนๆ แล้ว เรา
จะดู Bounce Rate, Average Time on Site และNew 
Visits ประกอบด้วย” 

(จันทนา พรพงษ์,สัมภาษณ์, 26 มีนาคม 2552) 

13. จ านวนการคลิกที่หน้าเว็บไซต์ (Page views หรือ Pages/Visit หรือ Visit 
Depth) 

จ านวนการคลิกที่หน้าเว็บไซต์ คือ การดูจ านวนหน้าที่ผู้ใช้เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์
ต่อการเข้าชมในหนึ่งครั้งของผู้ชมแต่ละคน ซึ่งเป็นจ านวนหน้าโดยเฉลี่ยที่ผู้ใช้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์
ในแต่ละครั้ง และเว็บเพจที่ถูกเรียกใช้งานและน าขึ้นมาแสดงผลที่หน้าจอคอมพิวเตอร์จะต้องครบ
ทั้งหน้า และถูกมองเห็นเต็ม ประสิทธิภาพ หากเป็นเว็บไซต์ประเภทเนื้อหา ก็หมายความว่าผู้ที่เข้า
มาเยี่ยมชมนั้นสนใจในเนื้อหา ติดตามอ่านไปหลายๆหน้า ซึ่งถือเป็นเรื่องดี แต่หากเป็นเว็บไซต์ที่
เน้นการขายสินค้าและบริการ การที่ลูกค้าต้องเปิดหน้าเว็บไซต์หลายๆหน้า กว่าที่จะท าการซื้อขาย
ได้ อาจเกิดจ ากความสับสนในเส้นทางระหว่างการซื้อสินค้าและบริการในเว็บไซต์ ซึ่งเป็นสิ่งที่
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องค์กรธุรกิจต้องให้ความส าคัญโดยองค์กรธุรกิจ จะแก้ปัญหาโดยการพิจารณาค่าทางสถิติในด้าน
ของ Page link หรือ การพิจารณาหน้าเว็บเพจต่างๆ ที่ผู้เข้าชมใช้บริการเว็บไซต์ แล้วมีการ
เชื่อมโยงเข้ าไปยังหน้าใดต่อไป เพื่อดูพฤติกรรมการใช้งานของผู้ใช้บริการว่ามีการเชื่อมโยงหน้า
เว็บเพจอย่างไร จะได้หาวิธีการป้องกันความสับสนของผู้ใช้บริการได้ในอนาคต ดังเช่นที่ผู้จัดการ
ฝ่ายสื่อสารองค์กรขององค์กรธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“การวัดผลจะท ากันเป็นปกติทุกเดือน คือ 1. ดูเรื่องของ 
Page View 2. ดู Unique Visitor 3. ดู Ranking อันดับของ
เว็บไซต์ในหัวข้อที่เราต้องการที่จะค้นหา”  

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

นอกจากน้ีนักวิชาการสาขาเทคโนโลยียังให้ความเห็นเกี่ยวกับการวิเคราะห์การ
เข้าชมในหน้าเว็บเพจไว้ว่า 

“องค์กรธุรกิจต้องใช้การวิเคราะห์หน้าแรกที่ผู้ใช้บริการ
เข้ามายังเว็บไซต์ (Entrance URL) และหน้าสุดท้ายที่
ผู้ใช้บริการ ใช้งานเว็บไซต์ก่อนที่จะออกไป (Exit URL) ด้วย 
เพื่อการพิจารณาถึงล าดับในการให้ความส าคัญของแต่ละ
หน้าเว็บเพจในเว็บไซต์ขององค์กร”  

(ภิเษก ชัยนิรันดร์,สัมภาษณ์, 6 เมษายน 2552) 

14. อัตราการตีกลับ (Bounce Rate หรือ Exit Rate) 

การวิเคราะห์ถึงอัตราการตีกลับ (Bounce Rate หรือที่บางองค์กรใช้ค าว่า Exit 
Rate) คือ การดูว่ามีอัตราการตีกลับ หรือการท่ีผู้เยี่ยมชมเข้ามาชมเว็บไซต์เพียงหน้าเดียวแล้ว
ออกไปจากเว็บไซต์เลยเป็นจ านวนเท่าไร ซึ่งหากแสดงเป็นจ านวนที่สูงมาก อาจจะหมายความว่า
หน้าตาของเว็บไซต์ต้องมีปัญหาท าให้ไม่สามารถดึงดูดผู้ใช้ไว้ได้ จนท าให้ผู้เข้ามาเยี่ยมชมไม่ทันได้
ส ารวจตรวจตราให้ละเอียดก็รีบออกไปจากเว็บไซต์ก่อน ตามที่ที่ปรึกษาและหัวหน้าทีมพัฒนาของ
บริษัทรับออกแบบเว็บไซต์ ได้อธิบายไว้ว่า 

“เราต้องดูว่าเมื่อมีผู้เข้ามาแล้ว เขาสนใจที่จะเปิดชม
หน้าต่างๆ เพียงไร หากเข้ามาชมเพียงหน้าเดียว แล้วหลีกลี้
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หนีหน้าไปอย่างรวดเร็ว จะแสดงในรูปของ Bounce Rate    
ที่แสดงเป็นค่าร้อยละของการเข้าชมเพียงหน้าเดียวแล้ว
ออกไปจากเว็ บไซต์เลย ซึ่งหากแสดงเป็นจ านวนที่สูงมาก 
หมายความว่าหน้าตาเว็บไซต์มีปัญหาอะไรสักอย่างที่ไม่
ดึงดูด จนท าให้ผู้เข้ามาไม่ทันได้ส ารวจตรวจตราให้ดี ก็รีบ
ออกไปเสียแล้ว ดังนั้นการวิเคราะห์ในส่วนนี้จะช่วยให้เรา
ป้องกันคนหายไปจากเว็บไซต์ได้ดีมาก” 

(สาธิต อู่พุฒินันท์,สัมภาษณ์, 20 มกราคม 2552) 

15. ผู้ใช้บริการดูด้วย URL ใดมากที่สุด  

เป็นการวิเคราะห์ถึงรายชื่อ URL ซึ่งท าให้องค์กรได้รายละเอียดทั้งหมดของ
เว็บไซต์ว่ามีคนเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ด้วย URL ใดมากที่สุด ใช้เพื่อเป็นการตรวจสอบความนิยม
ของเว็บไซต์ว่า ผู้ใช้บริการสนใจดูลิง ค์ไหนมากได้เป็นอย่างดี ดังเช่นที่ Project Manager ของ
บริษัทรับออกแบบเว็บไซต์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“การตรวจสอบ URL เป็นการช่วยในการล าดับเนื้อหา
ในเว็บไซต์ หน้าไหนที่คนเข้ามาดูมากเราก็อ านวยความ
สะดวกน าไปวางลิงค์ไว้ในหน้าแรก เพื่อเพิ่มความสะดวก
รวดเร็วให้แก่ผู้ใช้บริก าร ในการเข้าใช้บริการเว็บไซต์ของ
องค์กร”  

(สมา สุภาพันธ์,สัมภาษณ์, 3 กุมภาพันธ์ 2552) 

16. การออกแบบภาษาในเว็บไซต์ตรงกับภาษาเครื่องคอมพิวเตอร์ของผู้ใช้บริการ 

การวิเคราะห์ถึงภาษาของผู้ใช้บริการตามที่ได้มีการต้ังค่าไว้ จะช่วยให้องค์กร
ทราบว่าผู้ใช้บริการเว็บไซต์ ขององค์กรส่วนมากนั้นใช้ภาษาใดในการเยี่ยมชม เช่น ถ้าผู้ใช้บริการ
เว็บไซต์มากเป็นอันดับที่สองใช้ภาษาญี่ปุ่น ก็จะท าให้ผู้พัฒนาเว็บไซต์ต้องค านึงถึงผู้ใช้บริการกลุ่ม
นี้ด้วย ซึ่งองค์กรอาจจะท าเว็บไซต์ เป็นอีกรูปแบบหนึ่งให้เป็นภาษาญี่ปุ่น หรืออาจจะท าเว็บไซต์ให้
หลากหลายภาษามากยิ่งขึ้น หากว่าองค์กรมีผู้ใช้บริการที่มาจากกลุ่มลูกค้าต่างประเทศ เป็นต้น 
ดังที่ผู้บริหารเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 
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“ด้านของคนไข้ชาวต่างชาตินั้น ทางโรงพยาบาล
ค่อนข้างให้ความส าคัญ เนื่องจากถือเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก
ของทางโรงพยาบาล เว็บไซต์ของทางโรงพยาบาลจึงต้องมี
หลายภาษา เราก็ต้องคอยตรวจสอบภาษาของผู้ที่เข้ามา
เยี่ยมชมเรื่อยๆ เพื่อการเปลี่ยนแปลงไปตามผู้ใช้บริการ” 

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

เช่นเดียวกับที่นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“เราได้มีการตรวจสอบแล้วและพบว่า ปัจจุบันนอกจาก
ในเว็บไซต์จะมีส่วนที่เป็นเว็บไซต์ภาษาอังกฤษแล้ว เราก็ยัง
ต้องมีเว็บไซต์ที่เป็นภาษาจีนด้วย เนื่องจากเรามีลูกค้าคนจีน
มากพอสมควร” 

(สุภาวดี ชื่นอ านวยชัย,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

17. การออกแบบเว็บไซต์ตรงตามระบบปฏิ บัติการของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ของ
องค์กร 

การวิเคราะห์ระบบปฏิบัติการ (OS) ที่มีผู้ใช้บริการใช้มากที่สุด เช่น Window 98, 
Window XP    เป็นต้น จะท าให้องค์กรทราบว่าในเว็บไซต์ ผู้ที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ขององค์กร
นั้น ใช้ระบบปฏิบัติการใดมากที่สุด ซึ่งจะช่วยให้อง ค์กรสามารถจัดท าเว็บไซต์ให้เหมาะสมและมี
ความสอดคล้องกับเครื่องคอมพิวเตอร์ของผู้ใช้งานได้ เพราะการจัดท าเว็บไซต์ให้มีความน่าสนใจ 
เน้นการเคลื่อนไหวทั้งภาพและเสียง ในปัจจุบันนั้นมีเทคโนโลยีมากมาย แต่ทางผู้ที่จัดท าเว็บไซต์
จะต้องทราบว่าเครื่องของผู้ใช้งานนั้นสามาร ถที่จะดูได้หรือไม่ ดังเช่นที่หัวหน้างานอาวุโส แผนก
สื่อสารองค์กรขององค์กรธุรกิจยานยนต์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“การประเมินค่าต่างๆของคอมพิวเตอร์ของผู้ใช้งาน เรา
จะประเมินทุกอย่างทั้ง OS, Browser, Flash Version, Pixel 
หน้าจอ พวกนี้จะส าคัญไม่แพ้กับการประเมินเชิงคุณภาพ
ด้วยเครื่องมืออ่ืนๆ เพราะเป็นเหมือนหน้าด่านแรกที่จะท าให้
ผู้ใช้บริการเข้าชมเว็บไซต์ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ” 

(วาสุกรี เลิศรุจิกุล,สัมภาษณ์, 3 มีนาคม 2552) 
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18. การออกแบบเว็บไซต์ตรงตาม Browser ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ขององค์กร  

การวิเคราะห์ Browser ที่ผู้ใช้บริการใช้ในการเข้าชมเว็บไซต์มากที่สุด จะช่วยให้
องค์กรทราบว่าคนที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์นั้นใช้ Browser ใดมากที่สุด เช่น ผู้ใช้บริการใช้ 
Windows Internet Explorer ซึ่งเป็น Browser เดียวกันกับที่องค์กรใช้ในการจัดท าเว็บไซต์ ก็จะท า
ให้ผู้ใช้บริการเว็บไซต์ขององค์กรส ามารถชมข้อมูลข่าวสารขององค์กรได้อย่างครบถ้วน แต่หากว่า
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ใช้ Browser ชนิดอ่ืนๆ องค์กรก็จะต้องปรับปรุงเว็บไซต์ให้เหมาะสมและ
สอดคล้องกับเครื่องคอมพิวเตอร์ของผู้ใช้งาน เพื่อให้ผู้ใช้บริการสามารถรับชมเนื้อหา หรือข้อมูล
ข่าวสารในเว็บไซต์ขององค์กรได้อย่างถูกต้องครบถ้วน ดังเช่นที่นักวิชาการสาขาเทคโนโลยีได้กล่าว
ไว้ว่า 

“ปัจจุบัน Browser ที่ผู้บริโภคใช้ก็มีความแตกต่างกัน
มาก แต่องค์กรควรจะวิเคราะห์ Browser ที่ผู้ใช้บริการใช้ใน
การเข้าชมเว็บไซต์มากที่สุดมากกว่า เพื่อตอบสนองคนกลุ่ม
ใหญ่ โดย Browser ที่ใช้กั นอยู่ตอนนี้ก็มีทั้ง Internet 
Explore, Netscape, Safari เป็นต้น แต่ส่วนใหญ่คนจะใช้ 
Internet Explore กันมากที่สุด” 

(ภิเษก ชัยนิรันดร์,สัมภาษณ์, 6 เมษายน 2552) 

19. การออกแบบเว็บไซต์ตรงตามความละเอียดของหน้าจอของผู้ใช้บริการ
เว็บไซต์ขององค์กร 

การวิเคราะห์ความละเ อียดของหน้าจอที่ผู้ใช้บริการใช้ในการเข้าชมเว็บไซต์มาก
ที่สุด จะช่วยให้องค์กรสามารถปรับปรุงการออกแบบเว็บไซต์ ให้เหมาะสมและสอดคล้องกับความ
ละเอียดของหน้าจอของผู้ใช้บริการ เพื่อความสะดวกของผู้ใช้บริการในการรับชมเนื้อหา หรือข้อมูล
ข่าวสารในเว็บไซต์ขององค์กรได้อย่างถูกต้องครบถ้วน ดังเช่นที่นักวิชาการสาขาเทคโนโลยีได้กล่าว
ไว้ว่า 

“หน้าจอของผู้ใช้แต่ละรายก็ต้องประเมิน เพราะ
ปัจจุบันหน้าจอคอมพิวเตอร์นั้นแตกต่างกันมาก บางคนก็ยัง
ใช้รุ่นโบราณจอตู้ บางคนก็เป็นไวด์สกรีน บางเครื่องก็รับ
ภาพสีได้คมชัด ความละเอียดของหน้าจอแต่ละเค รื่องแทบ
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จะไม่เหมือนกันเลย ดังนั้นองค์กรก็ต้องดูความละเอียดของ
หน้าจอของผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ เพื่อให้เขารับข้อมูล ดูภาพ
และสีในเว็บไซต์ไม่ผิดขนาด ดูได้อย่างถูกต้องที่สุด” 

(ภิเษก ชัยนิรันดร์,สัมภาษณ์, 6 เมษายน 2552) 

20. การออกแบบเว็บไซต์ตรงตาม Flash Version ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ของ
องค์กร 

การวิเคราะห์ Flash Version ที่ผู้ใช้บริการใช้ในการเข้าชมเว็บไซต์มากที่สุด จะ
ช่วยให้องค์กรสามารถปรับปรุงการออกแบบเว็บไซต์ ให้เหมาะสมและสอดคล้องกับ Version ของ 
Flash ที่คนส่วนมากใช้งาน เพราะ Flash Version ที่ต่ ากว่าจะดูไฟล์ .swf ใน version ที่สูงกว่าได้
ไม่สมบูรณ์ ดังเช่นที่ที่ปรึกษาและหัวหน้าทีมพัฒนาของบริษัทรับออกแบบเว็บไซต์ ได้อธิบาย
เพิ่มเติมไว้ว่า 

“การวิเคราะห์ทางด้านเทคนิคต้องดูลึกไปถึง Version 
ของ Flash ที่ใช้ ถ้า Version มันไม่ตรงกัน ผู้ชมจะเข้ามาดู
เนื้อหาได้อย่างไม่ครบถ้ว น ก็จะเกิดผลเสียต่อองค์กรหากว่า
ข้อมูลนั้นเป็นสิ่งที่มีความส าคัญมาก” 

(สาธิต อู่พุฒินันท์,สัมภาษณ์, 20 มกราคม 2552) 

21. การวิเคราะห์ยอดขาย (Sales) 

ปริมาณยอดขายท่ีสามารถสร้างได้ เป็นตัวบ่งชี้ในด้านความส าเร็จต่อ
ผลประโยชน์ขององค์กร สามารถประเมินผลโดยการดูจากว่า  ลูกค้าได้เข้ามาสมัครเป็นสมาชิกที่
เว็บไซต์ใดขององค์กร จากอีเมล์ของลูกค้าก็จะมีชื่อและนามสกุลจริงอยู่ เราก็จะน าชื่อและ
นามสกุลของลูกค้าไปเปรียบเทียบกับข้อมูลของลูกค้าว่ามีการซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กร
หลังจากที่มีการเข้ามาชมเว็บไซต์หรือไม่ ถ้ามี ก็สามารถระ บุได้ว่ายอดซื้อนี้มาจากสื่ออินเทอร์เน็ต 
ดังที่ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กรขององค์กรธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ได้กล่าวไว้ว่า  

“ยอดจองบ้านจะต้องมาจากคนที่เข้าชมเว็บไซต์ด้วย 
โดยชื่อของผู้จองบ้านจะต้องไม่ซ้ ากับชื่อของลูกค้าที่แวะชม
โครงการ เราดูจากการสมัครเป็นสมาชิกที่ เว็บไซต์ จากอีเมล์
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ของลูกค้าก็จะมีชื่อและนามสกุลจริงอยู่ เราก็จะน าชื่อและ
นามสกุลของลูกค้าไปเปรียบเทียบกับข้อมูลของลูกค้าตาม
โครงการต่างๆ ว่ามีชื่อนี้ไหม ถ้าไม่มีแสดงว่าลูกค้าคนนี้เป็น
ลูกค้าที่เข้าชมโครงการทางเว็บไซต์ก่อน แล้วจึงไปชมที่
โครงการจริงและเกิดการ จอง ก็สามารถระบุได้ว่ายอดจองนี้
มาจากสื่ออินเทอร์เน็ต หรือบางครั้งก็โทรศัพท์ถามลูกค้า
โดยตรงเลยว่าคุณซื้อบ้านเพราะดูข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตใช่
หรือไม่”     

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

เช่นเดียวกับหัวหน้างานอาวุโส แผนกสื่อสารองค์กรขององค์กรธุรกิจ ยานยนต์ ที่
กล่าวถึงตัวบ่งชี้ในการประเมินผลทางด้านยอดขายไว้ว่า 

“การตัดสินใจซื้อจากการศึกษาในเว็บไซต์ใช้เป็น
ตัวชี้วัดความส าเร็จของเว็บไซต์ได้ เพราะยอดขายท่ีเพิ่มมาก
ขึ้นเรื่อยๆ จากการส ารวจโดยแบบสอบถาม มาจากเว็บไซต์  
ก็ถือว่าเว็บไซต์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ” 

(วาสุกรี เลิศรุจิกุล,สัมภาษณ์, 3 มีนาคม 2552) 

นอกจากน้ีสามารถใช้เครื่องมือทางสถิติมาช่วยพิจารณาได้อีกทางหนึ่ง กล่าวคือ 
ใช้การวิเคราะห์ว่าโดยเฉลี่ยแล้ว ลูกค้าเข้ามาที่เว็บไซต์ก่ีครั้งก่อนที่จะท าการตัดสินใจซื้อ (Visits to 
Purchase) รวมไปถึงจ านวนวันโดยเฉลี่ยหลังจากลูกค้าเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ครั้งแรกแล้วท าการ
ซื้อ (Time to Purchase) ซึ่งหากกว่าที่ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อสินค้าต้องเข้ามาหลายๆครั้งหรือใช้
เวลานานกว่าจะตัดสินใจได้ องค์กรอาจจะต้องใช้เครื่องมือทางการตลาดเพื่อกระตุ้นให้เกิดการ
ตัดสินใจได้เร็วยิ่งขึ้น เช่น การเสนอส่วนลด ของแจก ของแถม และการส่งเสริมการขายอ่ืนๆ 

22. การระลึกถึงได้ (Recall) และการจดจ าได้ (Retention) ของผู้ใช้บริการ  

เป็นการวัดค่าแบบเดิม ซึ่งองค์กรจะวัดจากการระลึกถึงได้ และการจดจ าในการ
ทดสอบประสิทธิผลทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งมีการใช้งานเพื่อทดสอบการประชาสั มพันธ์ออนไลน์ด้วย 
โดยองค์กรธุรกิจจะใช้การ สนทนากลุ่ม (Focus Group) การใช้แบบสอบถาม (Surveys) เป็น
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เครื่องมือในการวัดการระลึกถึงได้ และการจดจ าได้ของกลุ่มเป้าหมาย ตามที่กรรมการผู้จัดการ
บริษัทที่ปรึกษาด้านการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ออนไลน์กล่าวไว้ว่า 

“การท่ีผู้ บริโภคนึกถึงสินค้าและบริการขององค์กรได้
เป็นสิ่งที่ส าคัญ และเว็บไซต์ก็มีส่วนช่วยในการสร้างการ
จดจ าและนึกถึงขึ้นมาได้ เช่น การจัดเกมออนไลน์เกี่ยวกับ
สินค้าให้วัยรุ่นเข้ามาเล่น หรือการจัดโปรแกรมให้เข้ามาร่วม
สนุกตกแต่งภาพถ่ายคู่กับสินค้า มีประโยชน์มากในกรณีที่
สินค้าขององค์กรไม่มีความแตกต่างกับสินค้าของคู่แข่ง เช่น 
เครื่องดื่มน้ าอัดลม เมื่อไปที่ร้านค้าผู้บริโภคก็จะยังติดตากับ
สินค้าที่เขาเพิ่งร่วมเล่นเกมมา ก็จะหยิบก่อน” 

(อรรถวุฒิ เวศรานุรักษ์,สัมภาษณ์, 20 มีนาคม 2552) 

23. ความเข้าใจของผู้ใช้บริการ 

ความเข้าใจในเนื้ อหา ข้อมูลข่าวสารท่ีองค์กรเผยแพร่ผ่านเว็บไซต์ สามารถ
ตรวจสอบได้จากการโทรศัพท์สอบถามข้อมูลเพิ่มเติมของผู้ใช้บริการ การ สนทนากลุ่ม (Focus 
Group) และการใช้แบบสอบถาม (Surveys) โดยองค์กรจะวัดความเข้าใจของผู้ใช้บริการในด้าน 
ความเข้าใจในข้อมูลสินค้าและบริการ ความเข้ าใจในองค์กร ผู้บริหาร พนักงาน หรือข่าวสารการ
จัดกิจกรรมต่างๆ เป็นต้น ดังเช่นที่ นักประชาสัมพันธ์ของขององค์กรธุรกิจธนาคาร- การเงิน ได้
กล่าวไว้ว่า 

“ความเข้าใจในเนื้อหา ข้อมูลข่าวสารท่ีเราสื่อความ
ผ่านเว็บไซต์ออกไปเป็นสิ่งส าคัญ ผู้ใช้จะต้องเข้าใจ รับทราบ 
ไม่มีปัญหา เราจะดูจากคอนแท็กเซ็นเตอร์ ว่าลูกค้าโทรมา
ถามหรือสงสัยอะไร ไม่เข้าใจข้อมูลใดในเว็บไซต์ สิ้นปีก็จะ
ส ารวจอีกครั้ง” 

(สุภาวดี ชื่นอ านวยชัย,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 
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24. ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  จะรวมไปถึงความพึงพอใจของลูกค้า ค วามพึง
พอใจของสื่อมวลชน ความพึงพอใจของนักลงทุน และความพึงพอใจของบริษัทแม่ 

องค์กรธุรกิจจะใช้วิธีการวิจัยโดยการใช้แบบสอบถาม (Surveys)  ซึ่งมีทั้งแบบ
ออนไลน์และออฟไลน์ในรูปแบบเดิม การสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการ 
ไม่ว่าจะเป็นทางโทรศัพท์ที่ โทรเข้ามาสอบถามกับ Call Center หรือ ทางอีเมล์ หรือใช้การ สนทนา
กลุ่ม (Focus Group) ซึ่งสามารถวัดค่าต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นความสะดวกในการใช้งานเว็บไซต์ ไป
จนถึงการสอบถามความคิดเห็นของผู้ที่เข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ขององค์กร ว่ามีความพึงพอใจ
หรือไม่ มีสิ่งใดที่จะต้อง เพิ่มเติมหรือต้องท าการปรับปรุงแก้ไข ดังเช่นที่เจ้าหน้าที่กิจกรรมสัมพันธ์
ขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า  

“เราจะวัดความพึงพอใจของลูกค้าเพื่อน ามาปรับปรุง 
และพัฒนาข้อมูลที่เผยแพร่ทางเว็บไซต์” 

(เพ็ญรวี สื่อรัตนสิริ,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

เช่นเดียวกันกับที่ผู้บริหารเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 

“ในปีน้ีจะมีการท าเว็บไซต์เวอร์ชั่นใหม่ ก็จะมีการท า
การส ารวจเพิ่มเข้าไป เพื่อวัดความพึงพอใจของคนไข้ ว่าค า
ว่าดีหรือไม่ดี พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจเป็นเช่นใด เพราะ
ความพึงพอใจเป็นสิ่งส าคัญมาก”   

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

ในท านองเดียวกันกับผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายสื่อสารการตลาดขององค์กรธุรกิจสื่อสาร
โทรคมนาคม ได้กล่าวไว้ว่า 

“องค์กรจะใช้แบบสอบถามออนไลน์เพื่อวัดความพอใจ
ของลูกค้า แต่จะท าเมื่อจ าเป็นเท่านั้น แต่ไม่ต้องการท าบ่อย
มาก เนื่องจา กไม่อยากให้เป็นการรบกวนการใช้งานของ
ลูกค้ามากเกินไป” 

(จันทนา พรพงษ์,สัมภาษณ์, 26 มีนาคม 2552) 
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นอกจากน้ียังสามารถใช้เครื่องมือทางสถิติในการวัดความพึงพอใจได้ด้วย เช่น 
การท่ีผู้ใช้บริการกลับเข้ามายังเว็บไซต์ขององค์กรอีกครั้ง การส่งข่าวสารในเว็บไซต์ขององค์กรบอก
ต่อไปยังเพื่อน (Tell a Friend Actions) ซึ่งประการหลังนี้จะเป็นตัวที่ช่วยสร้างการบอกต่อที่มี
น้ าหนักให้กับองค์กรเป็นอย่างมาก ดังเช่นที่กรรมการผู้จัดการบริษัทที่ปรึกษาด้านการโฆษณาและ
การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ได้กล่าวไว้ว่า 

“การส่งข่าวสารในเว็บไซต์ขององค์กรบอกต่อ ไปยัง
เพื่อน นอกจากจะเป็นตัวที่บอกว่าผู้ที่เข้ามาใช้บริการพึง
พอใจในเนื้อหาข่าวสารที่ได้รับแล้ว ยังเป็นตัวที่ช่วยสร้าง
ความสนใจต่อๆไปให้เราได้ด้วย เพราะเพื่อนบอกเพื่อนดู
น่าสนใจมากกว่าองค์กรส่งข่าวเข้าไปยังเมล์ของลูกค้าเอง 
ซึ่งส่วนใหญ่จะกลายเป็นขยะ” 

(อรรถวุฒิ เวศรานุรักษ์,สัมภาษณ์, 20 มีนาคม 2552) 

หรือการวัดความพึงพอใจของผู้ใช้บริการด้วยการดูข้อมูลเชิงสถิติในด้านของผู้เข้า
เยี่ยมชมที่กลับเข้ามายังเว็บไซต์อีกครั้ง (Return IP) ตามที่ผู้เชี่ยวชาญด้านเว็บไซต์องค์กรของ
องค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“การท่ีลูกค้ากลับเข้ามายังเว็บไซต์ขององค์กรอีกครั้ง
หนึ่ง ก็เป็นการแสดงถึงความพึงพอใจในเว็บไซต์ได้เช่นกัน” 

(ดวงพร จุนทนสมิต,สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2552) 

ความพึงพอใจของสื่อ มวลชน  สามารถตรวจสอบโดยการใช้สื่อต่างๆ ในการ
ประเมินผล โดยพิจารณาจากเรื่องราวหรือข้อมูลข่าวสาร ที่ มีการประชาสัมพันธ์ทางเว็บไซต์ ว่ามี
การน าไปเผยแพร่หรือมีการกล่าวถึงผ่านสื่ออ่ืนๆหรือไม่ จ านวนของสื่อที่น าไปเผยแพร่สามารถเป็น
ตัวชี้วัดได้ว่ามีผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้อีกทางหนึ่งเช่นกัน ผลที่ได้จากการติดตามตรวจสอบน้ี จะท าให้
องค์กรทราบว่ากลุ่มเป้าหมายที่ส าคัญขององ ค์กร อาทิ กลุ่มลูกค้า กลุ่มผู้ถือหุ้น ได้รับข้อมูล
ข่าวสารอะไรเกี่ยวกับองค์กรจากสื่ออินเทอร์เน็ตบ้าง ดังเช่นที่กรรมการผู้จัดการบริษัทที่ปรึกษา
ด้านการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ได้กล่าวไว้ว่า 

“จ านวนของสื่อที่น าข้อมูลข่าวสารของเว็บไซต์ของ
บริษัทไปเผยแพร่ต่ อถือว่ามีความส าคัญ ยิ่งเยอะก็ย่ิงดี 
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เพราะนอกจากจะท าให้คนเห็นเยอะแล้ว ยังแสดงว่าสื่อมี
ความพึงพอใจในเนื้อหาท่ีเราเผยแพร่” 

(อรรถวุฒิ เวศรานุรักษ์,สัมภาษณ์, 20 มีนาคม 2552) 

หรือจากที่เจ้าหน้าที่กิจกรรมสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร- การเงิน ได้กล่าว  
ไว้ว่า  

“ด้านความพอใจของสื่อมวลชนนั้นมีการวัดผลเป็น 
ครั้งคราวไป เช่น การใช้เว็บไซต์ในการเผยแพร่ข่าวสารสู่
สื่อมวลชน ถ้านักข่าวเข้ามาใช้บริการสืบหาข้อมูลแล้วเกิด
ปัญหาใดๆ เขาก็จะบอกเราโดยตรง”  

(เพ็ญรวี สื่อรัตนสิริ,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

นักลงทุนเป็นอีกกลุ่มหนึ่งที่มี ความส าคัญกับองค์กรธุรกิจมาก เพราะเป็นกลุ่มที่
ช่วยสนับสนุนในด้านเงินทุนเพื่อให้ธุรกิจขององค์กรเจริญก้าวหน้า เว็บไซต์จึงเป็นเสมือนช่องทาง
แรกที่จะช่วยดึงดูดใจให้ นักลงทุนเข้ามาร่วมลงทุนกับทางองค์กร ซึ่งการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับองค์กรในเว็บไซต์ จะช่วยสร้ างความเชื่อมั่น และความเข้าใจเกี่ยวกับธุรกิจขององค์กร
ให้กับนักลงทุน ดังนั้นองค์กรธุรกิจจึงต้องจัดท าพื้นที่ส่วนหนึ่งในเว็บไซต์ให้มีข้อมูลที่นักลงทุน
จะต้องใช้ในการวิเคราะห์อย่างครบถ้วน การตรวจสอบความพึงพอใจของนักลงทุนจึงมี
ความส าคัญมาก โดยองค์กรธุรกิจสามารถป ระเมินความพึงพอใจในการใช้เว็บไซต์ของนักลงทุน 
โดยการตรวจสอบจากอีเมล์ที่ส่งเข้ามาสอบถาม การแนะน าติชมในเว็บไซต์ การขอข้อมูลเพิ่มเติม 
หรือการโทรศัพท์สอบถามความพึงพอใจโดยตรง ดังเช่นที่ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กรขององค์กร
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ได้กล่าวไว้ว่า 

“การประเมินความพึงพอใจของนักลงทุน ส่วนใหญ่เรา
จะดูจากจ านวนโทรศัพท์ที่โทรเข้ามาสอบถามข้อมูลเพิ่มเติม 
เราก็จะสอบถามความพอใจกลับไปด้วย และยังดูจากการ
ขอข้อมูลเพิ่มเติมจากท่ีลงทางเว็บไซต์ได้” 

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

ในท านองเดียวกันกับที่ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารการตลาดองค์กรของขององค์กรธุรกิจ
สื่อสารโทรคมนาคม ได้กล่าวไว้ว่า 
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“การตรวจสอบความพึงพอใจของนักลงทุนก็ส าคัญ
มาก เพราะคนกลุ่มนี้จะชอบอยู่หน้าคอมพิวเตอร์เพื่อเช็ค
ราคาหุ้น ดังนั้นเว็บไซต์ขององค์กรจะต้องมีการเปลี่ยนแปลง
ราคาหุ้น หรือข้อมูลต่างๆ ที่นักลงทุนต้ องการให้ครบถ้วน
ตลอดเวลา ซึ่งเราจะประเมินผลความพึงพอใจโดยการ
ตรวจสอบอีเมล์ที่ส่งเข้ามาสอบถาม การแนะน าติชมใน
เว็บไซต์ และการขอข้อมูลเพิ่มเติม” 

(ศันสนีย์ ปัญจมาพิรมย์,สัมภาษณ์, 9 มีนาคม 2552) 

องค์กรธุรกิจที่เข้ามาด าเนินธุรกิจในลักษณะของบริษัทข้ามชาติ มีบริษัทแ ม่ตั้งอยู่
ในต่างประเทศ และองค์กรท่ีด าเนินงานอยู่ในประเทศไทยเป็นบริษัทลูก จะมีแนวทางในการ
ด าเนินงานให้กับบริษัทที่เป็นสาขาในประเทศต่างๆอย่างชัดเจน สังเกตได้จากกลุ่มองค์กรธุรกิจ
ประเภทยานยนต์ ซึ่งแนวทางในการด าเนินธุรกิจนั้นจะมีกรอบให้บริษัทลูกปฏิบัติตามทุกประก าร 
ไม่เว้นแม้แต่การจัดท าเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กร ดังนั้น องค์กรจึงต้องประเมิน
ความพึงพอใจของบริษัทแม่ที่มีต่อเว็บไซต์ขององค์กรด้วยว่าเว็บไซต์ที่ท าการเผยแพร่นั้น บริษัทแม่
มีความพึงพอใจหรือไม่ ซึ่งวิธีในการประเมินผลจะใช้การเปรียบเทียบกับเว็บไซต์ ของบริษัทแม่ว่ามี
ความแตกต่างกันอย่างไรโดยใช้การวิเคราะห์ในเชิงสถิติ และส่งรายงานให้กับทางบริษัทแม่ว่ามี
ความพึงพอใจหรือไม่ ถ้าหากว่ามีความพึงพอใจก็ถือว่าเว็บไซต์ที่องค์กรจัดท าประสบความส าเร็จ 
แต่หากว่าทางบริษัทแม่ยังไม่พึงพอใจก็จะต้องมีการพัฒนา ปรับเปลี่ยนรู ปแบบจนกว่าจะเกิด
ความพึงพอใจจากบริษัทแม่ในที่สุด ดังเช่นที่ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจยานยนต์ 
ได้กล่าวไว้ว่า 

“ด้านการประเมินผลนั้น เราท าการประเมินผลเองบ้าง 
และที่ญี่ปุ่นซึ่งเป็นบริษัทแม่ก็ตรวจสอบให้ เราบ้าง เช่น ที่
บริษัทแม่ต้องการให้เว็บไซต์มี จ านวนการคลิกเพื่อเข้าชม
ข้อมูลต่างๆ กี่คลิก ถ้าเราเกินจ านวนการคลิกก็จะระบุให้เรา
ปรับปรุงเว็บไซต์ โดยเฉพาะการคลิกดูราคารถจะต้องคลิก
เดียวจบเพื่อไม่ให้คนดูต้องร าคาญ ซึ่งเราก็จะเปรียบเทียบ
กับเว็บไซต์ของบริษัทแม่เป็นแบบอย่าง” 

(พงษ์ศักด์ิ เลิศฤดีวัฒนวงศ์,สัมภาษณ์, 4 กุมภาพันธ์ 2552) 
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25. ทัศนคติของผู้ใช้บริการ 

องค์กรจะใช้วิธีการวิจัยโดยการใช้แบบสอบถาม (Surveys)  ซึ่งมีทั้งแบบออนไลน์
และออฟไลน์ในรูปแบบเดิม การสนทนากลุ่ม (Focus Group) การวิเคราะห์จากเว็บไซต์ หรือสังคม
ออนไลน์อ่ืนๆที่มีการกล่าวถึงองค์กร ไม่ว่าจะเป็นการพูดคุยกันตามห้องสนทนา (Chat Rooms) ใน
เว็บไซต์ต่างๆ การเขียนวิจารณ์ตามบล็อก การเขียนค าวิจารณ์จากกระทู้ต่างๆ ทั้งภายในและ
ภายนอกเว็บไซต์โดยการ “Clipping” ข่าว เป็นต้น ซึ่งจะท าให้องค์กรทราบถึงทัศนคติต่อเว็บไซต์
ขององค์กร ทัศนคติต่อสินค้าและบริการ ทัศนคติต่อภาพลั กษณ์และชื่อเสียงขององค์กร ทัศนคติ
ต่อบุคลากร เป็นต้น ตามที่ผู้บริหารเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจสุขภาพได้กล่าวไว้ว่า 

“เราจะมีเจ้าหน้าที่คอยตรวจสอบเว็บไซต์อ่ืนๆที่
กล่าวถึงโรงพยาบาล และน าเรื่องที่กล่าวถึงขึ้นรายงาน
ผู้บริหารว่าจะจัดการอย่างไร เช่น เมื่อปีที่ผ่านมา  เป็นเรื่อง
ของการช่วยเหลือผู้บาดเจ็บพวกพันธมิตร โดยส่วนใหญ่ถ้า
กล่าวถึงด้านบวกก็จะเฉยๆ แต่ถ้ามีทัศนคติในด้านลบ ก็จะดู
ว่ารุนแรงแค่ไหน ถ้าไม่รุนแรงก็จะไม่ตอบ” 

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

เช่นเดียวกับที่กรรมการผู้จัดการบริษัทที่ปรึกษาด้านก ารโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ได้กล่าวไว้ว่า 

“ทัศนคติมีผลต่อภาพลักษณ์และการสนับสนุนสินค้า
และบริการขององค์กรเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะการลงบท
วิจารณ์ตามบล็อกที่มีผู้ชมเป็นจ านวนมาก จะมีผลต่อองค์กร
โดยตรง ถ้ามีทัศนคติในแง่ลบ คนที่อ่านจยิ่งค่อนข้างเชื่อถือ 
เพราะบล็ อกจะเป็นเหมือนเพื่อนคุยกัน จึงไม่มีเรื่องของ
ผลประโยชน์เข้ามาเกี่ยวข้อง พวกกระทู้ต่างๆ ก็ต้อง
ตรวจสอบเช่นกัน”  

(อรรถวุฒิ เวศรานุรักษ์,สัมภาษณ์, 20 มีนาคม 2552) 

หรือจากที่ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจยานยนต์ ได้กล่าวไว้ว่า 
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“เรามีการตรวจสอบทัศนคติของคนทั่วๆ ไปที่มองมายัง
องค์กร โดยใช้การวิเคราะห์จากเว็บไซต์อ่ืนๆ กระทู้ต่างๆ     
ที่พูดถึงเรา วิเคราะห์ว่าเขาพูดถึงเราอย่างไร และเราจะต้อง
แก้ปัญหาตัวเราตรงไหน เพื่อการพัฒนาปรับปรุงตัวเอง 
ไม่ใช่การเข้าไปแก้ไขในพื้นที่ที่พูดถึงเรา” 

(พงษ์ศักด์ิ เลิศฤดีวัฒนวงศ์,สัมภาษณ์, 4 กุมภาพันธ์ 2552) 

26. ความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการที่มีต่อเว็บไซต์ 

ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ สามารถประเมินผลได้จากการที่หน่วยงานหรือ
องค์กรอ่ืนๆ น าเนื้อหาและข้อมูลในเว็บไซต์ขององค์กรไปอ้างอิงในเว็บไซต์อ่ืนๆ การมีหน่วยงานที่
น่าเชื่อถือให้การ รับรอง เนื้อหาท่ีเผยแพร่ในเว็บไซต์ ได้รับการเผยแพร่ผ่านสื่อมวลชน และเป็น
องค์กรกลุ่มตัวอย่างด้านความส าเร็จในการใช้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ในการวิจัย ความ
น่าเชื่อถือเป็นสิ่งที่ส าคัญมาก เพราะข้อมูลที่เผยแพร่ในเว็บไซต์จะเป็นตัวที่สามารถดึงดูดผู้บริโภค
ให้เกิดการสนับสนุนสินค้าและบริการขององค์กรธุรกิจได้ เช่น องค์กรธุรกิจด้านธนาคาร- การเงิน 
อัตราเกี่ยวกับค่าเงินต่างๆ เช่น อัตราการแลกเปลี่ยนเงินตรา ราคาหุ้น อัตราดอกเบี้ย ฯลฯ ใน
เว็บไซต์จะมีความผิดพลาดไม่ได้เด็ดขาด เพราะนั่นจะแสดงถึงว่าเว็บไซต์ขององค์กรขาดความ
น่าเชื่อถือทันที หรือองค์กรธุรกิจด้านสุขภาพ หากลงข้อมูลเกี่ยวกับอาการของโรค การรักษาโรค
ผิดพลาด และมีคนไข้เข้ามาอ่านและปฏิบัติตาม จนท าให้คนไข้มีสุขภาพที่ทรุดหนักกว่าเดิม ก็จะ
เกิดผลกระทบต่อชื่อเสียงขององค์กรเป็นอย่างมาก แต่หากว่าองค์กรมีการตรวจสอบเนื้อหาใน
เว็บไ ซต์ก่อนการเผยแพร่อย่างละเอียดรอบคอบ จนท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความเชื่อมั่นแล้ว ใน
อนาคตหากว่าผู้ใช้บริการเกิดการเจ็บป่วยก็จะนึกถึงโรงพยาบาลที่ตนเองเคยศึกษาข้อมูลต่างๆ มา
ตลอดจากในเว็บไซต์นั่นเอง ดังเช่นที่ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์กร
ธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 

“เวลาผู้ป่วยมาพบแพทย์ก็จะระบุเลยว่าต้องการพบ
แพทย์ท่านนี้ เนื่องจากอ่านการตอบค าถามมาจากเว็บไซต์
และเขาเกิดความเชื่อถือโดยเฉพาะทางด้านสูตินารีเวช 
คนไข้จะบอกเราเลยว่าอ่านข้อมูลมาจากเว็บไซต์ทั้งจาก
เว็บไซต์ของทางโรงพยาบาลเรา และเว็บไซต์ที่น าข้ อมูลของ
เราไปเผยแพร่” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 
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หรือตามที่เจ้าหน้าที่กิจกรรมสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร- การเงิน ได้กล่าว  
ไว้ว่า  

“ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์เป็นสิ่งที่ส าคัญมาก 
โดยเฉพาะกับองค์กรของเราซึ่งด าเนินธุรกิจทางด้านการเงิน 
ถ้าหากเว็บไซต์ไม่มีความน่าเชื่อถือ คนก็จะไม่กล้าใช้บริการ 
ดังนั้นความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ จึงวัดได้จากจ านวนของ   
ผู้ที่มาใช้บริการ  E-Banking ผ่านทางเว็บไซต์แทนการไปใช้
บริการธุรกรรมทางการเงินที่สาขา”  

(เพ็ญรวี สื่อรัตนสิริ,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

27. ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ 

การประเมินผลภาพลักษณ์สามารถตรวจสอบได้โดยการประเมินผลภาพลักษณ์ที่
สอดคล้องกันระหว่างภาพลักษณ์ขององค์กร สินค้าและบริการ และภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ ว่ามี
ความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกันดังเช่นที่กรรมการผู้จัดการบริษัทที่ปรึกษาด้านการ
โฆษณาและการประชาสัมพันธ์ออนไลน์กล่าวไว้ว่า 

“การประเมินผลทางด้านคุณภาพจะต้องดูเนื้อหาของ
เว็บไซต์โดยรวมว่าภาพลักษณ์ของสินค้าเรากับภาพลักษณ์
ของเว็บไซต์มันไปด้วยกันได้ไหม” 

(อรรถวุฒิ เวศรานุรักษ์,สัมภาษณ์, 20 มีนาคม 2552) 

เช่นเดียวกับนักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“ทางธนาคารจะให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ของทาง
ธนาคารมาก นอกจากเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารออกไปแล้ว 
เราจะพิจารณาแบบเจาะลึกไปจนถึงตัวอักษร โลโก้ สีและ
ภาษาที่ใช้ว่าจะต้องเป็นไปในแนวทางเดียวกันกับรูปแบบที่
เราใช้ส่งเสริมภาพลักษณ์ของธนาคาร”  

(สุภาวดี ชื่นอ านวยชัย,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 
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28. ความสนใจในการเข้าร่วมกิจกรรมออนไลน์และบริการต่างๆบนเว็บไซต์ของ
องค์กร 

องค์กรสามารถท าให้คนเข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ได้มากย่ิงขึ้น จากการเพิ่มบริการ
ต่างๆบนเว็บไซต์ เช่น สามารถดาวน์โหลดข้อมูลต่างๆได้โดยไม่เสียค่าใช้ จ่าย สามารถเข้ามาร่วม
เล่นเกมหรือกิจกรรมออนไลน์ต่างๆ ซึ่งจะช่วยให้องค์กรสามารถประเมินผลการใช้บริการดาวน์
โหลดและจ านวนของผู้เข้ามาชมได้ การให้ลูกค้าไปลงทะเบียนเพื่อเข้ารับการอบรม จะช่วยให้ได้
ลูกค้าใหม่ๆ หรือการสมัครงานที่ให้ผู้สนใจเข้าเว็บไซต์กรอกข้อมูลเพื่อ ท าการจับคู่กับต าแหน่งงาน
ในภายหลัง วิธีการเหล่านี้ช่วยให้คนรู้จักเว็บไซต์ขององค์กรได้อย่างรวดเร็ว และยังสามารถวัด
จ านวนผู้เข้ามาเยี่ยมชมได้อีกด้วย ดังเช่นที่ผู้เชี่ยวชาญด้านเว็บไซต์องค์กรขององค์กรธุรกิจ
ธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“ความสนใจของลูกค้า เราจะเช็คจากกิจกรรมออนไลน์ 
เช่น เราออกไปประชาสัมพันธ์ตามสถานที่ต่างๆ แจกโบว์ชัวร์
เพื่อให้คนเข้ามาท าอะไรซักอย่างในเว็บไซต์ของเรา เราอาจะ
แจกไปประมาณ 10,000 ราย ก็ดูว่ามีคนเข้ามาในเว็บไซต์กี่
คน หรือการจัดกิจกรรม เช่น การกู้ซื้อบ้าน ถ้าคุณสนใจ
ในตอนนี้ให้เข้ามาสมัครที่เว็บไซต์ เราก็จะน ามาเปรียบเทียบ
ได้ว่า มีคนเข้ามากี่คน และสนใจสมัครจริงๆ กี่คน” 

(ดวงพร จุนทนสมิต,สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2552) 

เช่นเดียวกับกรรมการผู้บริหารระดับสูงของบริษัทรับออกแบบเว็บไซต์ที่ให้
ความเห็นว่า 

“การประเมินผลนั้น ควรที่จะต้องดูจากความสนใจของ
ลูกค้าด้ วย โดยสามารถดูได้จากการตอบสนองจากการ
จัดท ากิจกรรมออนไลน์ต่างๆที่องค์กรสร้างขึ้น” 

(สมา สุภาพันธ์,สัมภาษณ์, 3 กุมภาพันธ์ 2552) 
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29. ผู้ที่เข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ตรงตามกลุ่มเป้าหมายขององค์กร 

การประเมินผู้ที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ขององค์กร ว่าตรงกับกลุ่มเป้าห มายของ
องค์กรหรือไม่ องค์กรสามารถเก็บข้อมูลได้โดยใช้ระบบสมาชิกในเว็บไซต์เป็นการประเมินผล 
หลังจากนั้นจึงน าข้อมูลในการสมัครสมาชิกมาพิจารณาว่า ผู้ที่เข้ามาใช้บริการตรงกับเพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา พื้นที่ที่อยู่อาศัย  ที่ตรงกับความต้องการและเป็นกลุ่มเป้าหมาย ที่แท้จริง
ขององค์กรหรือไม่ ถ้าหากว่ากลุ่มที่เข้ามาดูเว็บไซต์ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเป้าหมายขององค์กร จะเป็น
เครื่องยืนยันได้ว่าเว็บไซต์ขององค์กรได้ด าเนินการประชาสัมพันธ์อย่างถูกทิศทาง แต่หากว่ากลุ่ม
คนส่วนใหญ่ที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ขององค์กรไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายที่ แท้จริง องค์กรจะได้ท าการ
ประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น ดังเช่นที่ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์
และการตลาดขององค์กรธุรกิจสุขภาพกล่าวไว้ว่า 

“เราจะวัดในด้านของกลุ่มเป้าหมายที่เข้ามาชมด้วยว่า
ใช่กลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงหรือไม่ โดยดูในเชิง
ประชากรศาสตร์ เช่น เป็นเพศชายหรือเพศหญิง มีการศึกษา
อยู่ในระดับใด อายุเท่าใด มาจากที่ไหน โดยจะมอบหมายให้
เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ 1 คน คอยตรวจสอบท ารายงานมา
ให้เดือนละ 1 ครั้ง”  

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ,์ 14 มกราคม 2552) 

ในท านองเดียวกันกับกรรมการผู้บริหารระดับสู งของบริษัทรับออกแบบเว็บไซต์ที่
ให้ความเห็นว่า 

“การประเมินผลในเชิงคุณภาพจะต้องดูกลุ่มเป้าหมาย
ที่แท้จริง โดยพิจารณาว่าเว็บไซต์ขององค์กรน้ันสามารถ
สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้จริงหรือไม่ ซึ่งก็ต้องดูในเรื่อง
ของลักษณะทางประชากร โดยการดูจากการสมัครสมาชิก 
หรือไม่ก็ท าการส ารวจผ่านแบบสอบถาม” 

(สมา สุภาพันธ์,สัมภาษณ์, 3 กุมภาพันธ์ 2552) 
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30. รางวัลเว็บไซต์ดีเด่น  

การประเมินผลจากรางวัลที่องค์กรได้รับจากหน่วยงานที่มอบรางวัลให้กับเว็บไซต์
ดีเด่น เช่น Truehits Awards สุดยอดเว็บไซต์ 100 อันดับแรกที่มีผู้เยี่ยมชมสูงสุดประจ าปี จาก
ศูนย์รวมสถิติเว็บไทย และสารบัญเว็บไทย (true hits.net) รางวัล “Thai Webmaster 
Association’s Web Award” จากสมาคมผู้ดูแลเว็บไทย (Thai Webmaster Association) ซึ่ง
รางวัลที่องค์กรได้รับจากการจัดท าเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์จากองค์กรที่น่าเชื่อถือ ย่อมเป็น
เครื่องการันตีได้ว่าเว็บไซต์ขององค์กรเป็นเว็บไซต์ที่มีประสิทธิภาพ  และเป็นเครื่องยืนยันถึง
ความส าเร็จในการเผยแพร่เนื้อหา ข้อมูลข่าวสาร ไปยังผู้ใช้บริการกลุ่มต่างๆ ดังเช่นที่ผู้บริหาร
เว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจสุขภาพได้กล่าวไว้ว่า 

“เราประเมินผลเว็บไซต์ได้จากรางวัลที่ องค์กรได้รับ 
เช่น เราได้รับรางวัลเว็บไซต์ด้านการบริการลูกค้าดีเด่น จาก
องค์กรที่น่าเชื่อถือ และสามารถคว้ารางวัลนี้ได้ถึง 2 ปีซ้อน 
ซึ่งถือว่าเว็บไซต์เราประสบความส าเร็จมาก” 

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

เช่นเดียวกับที่นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า  

“เราประเมินเว็บไซต์จาก การจัดท า Truehits Awards 
ของเว็บไซต์ Truehits ด้วย เพราะตอนนี้เว็บไซต์เราขึ้นอันดับ
หนึ่งของธุรกิจธนาคาร- การเงิน ก็ถือว่าเว็บไซต์ของเราได้รับ
การตอบสนองจากผู้ใช้บริการเป็นอย่างดีมาก เพราะเว็บไซ ต์
อยู่ในล าดับสูงสุด” 

(อนุชา ต้นสายเพ็ชร์,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

31. ความสนใจเว็บไซต์จากองค์กรอ่ืนๆที่เกี่ยวข้อง  

ความสนใจเว็บไซต์ขององค์กร จากองค์กรอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องนั้น สามารถ
ประเมินผลได้จากการติดต่อขอเชื่อมโยงเว็บไซต์ การขอแลกเปลี่ยนแบนเนอร์กับทางอง ค์กรอย่าง
สม่ าเสมอ ซึ่งความร่วมมือนี้จะช่วยในการประชาสัมพันธ์ให้เว็บไซต์ขององค์กรเป็นที่รู้จักมากย่ิงขึ้น 
ดังที่ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาดขององค์กรธุรกิจสุขภาพได้กล่าวไว้ว่า 
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“ความส าเร็จอีกอย่างคือการท่ีองค์กรอ่ืนๆ ติดต่อเข้า
มาขอแลกเปลี่ยนลิงค์กับทางเว็บไซต์ของเราอย่างสม่ าเสมอ 
และยังน าข้อมูลของเราไปเผยแพร่ต่อในเว็บไซต์อ่ืนๆ” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ,์ 14 มกราคม 2552) 

32. อันดับเว็บไซต์ที่สูงกว่าองค์กรคู่แข่ง  

การประเมินผลด้วยอันดับเว็บไซต์จากการเปรียบเทียบกับองค์กรคู่แข่ง องค์กร
ธุรกิจจะพิจารณาจากสารบัญเว็บไซต์ที่มีการจัดอันดับเว็บไซต์ ซึ่งอาจจะแยกการจัดอันดับเว็บไซต์
เป็นการประเมินผลแบบภาพรวมทั่วประเทศ และการจัดอับดับเว็บไซต์ซึ่งแยกตามประเภทของ
องค์กรต่างๆ โดยการประเมินผลองค์กรจะพิจารณาว่าเว็บไซต์ขององค์กรอยู่ในระดับสูงกว่า หรือ
ต่ ากว่าคู่แข่ง หากอยู่ในอันดับที่สูงกว่าก็แสดงว่าเว็บไซต์ขององค์กรได้รับความนิยมมากกว่าคู่แข่ง 
แต่หากว่าเว็บไซต์ขององค์กรอยู่ในอันดับที่ต่ ากว่า องค์กรก็จะต้องตรวจสอบข้อบกพร่อง เพื่อการ
พัฒนาและปรับปรุงเว็บไซต์ขององค์กรให้ดียิ่งขึ้น ดังที่ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิ จ
ยานยนต์ได้กล่าวไว้ว่า 

“เราจะมีการส ารวจด้านอ่ืนๆ คือ การวัดภาพลักษณ์
ของบริษัทว่ามีจุดแข็งในด้านใดบ้าง บางทีก็เปรียบเทียบกับ
ธุรกิจประเภทเดียวกันบ้าง ว่าเราอยู่จุดไหน คู่แข่งมีจ านวนผู้
เข้าชมมากกว่าเราหรือน้อยกว่าเรา เราดีหรือด้อยกว่า
อย่างไร การประเมินผลจะพิจารณาว่าเว็บไซต์ขององค์กรอยู่
ในระดับสูงกว่า หรือต่ ากว่าคู่แข่งโดยเปรียบเทียบทุกปี ถ้า
ดีกว่าก็คือประสบความส าเร็จ” 

(พงษ์ศักด์ิ เลิศฤดีวัฒนวงศ์,สัมภาษณ์, 4 กุมภาพันธ์ 2552) 

33. อันดับการค้นหาเว็บไซต์ขององค์กรในเว็บเสิร์ชเอ็นจิ้น 

การประเมินผลโดยการพิจารณาจากอั นดับการค้นหาเว็บไซต์ขององค์กรในเว็บ
เสิร์ชเอ็นจิ้น  ว่าเว็บไซต์ขององค์กรอยู่ในหน้าใด สามารถค้นหาแล้วเจอได้อย่างสะดวกรวดเร็ว
หรือไม่ จะช่วยให้องค์กรสามารถเข้าถึงผู้ใช้บริการได้สะดวกย่ิงขึ้น เนื่องจากการปรากฎรายชื่อ
เว็บไซต์อยู่ในล าดับต้นๆ หรือในหน้าแรกๆ ของเว็บเสิร์ชเอ็นจิ้น จะช่วยให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึก
ที่ดีต่อองค์กร เนื่องจากมีความสะดวกสบายในการค้นหาข้อมูลขององค์กรได้อย่างรวดเร็ว  แต่การ
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ประเมินผลโดยดูจาก อันดับการค้นหาเว็บไซต์ขององค์กรในเว็บเสิร์ชเอ็นจิ้น นี้ จะไม่รวมถึงกรณีที่
องค์กรซื้อเนื้อที่โฆษณาเพื่อให้ เว็บไซต์ขององค์กรปรากฎอยู่ในอันดับต้นๆ เนื่องจากการสนับสนุน
โดยการเสียค่าใช้จ่ายให้แก่เว็บเสิร์ชเอ็นจิ้น ไม่ได้แสดงว่าเว็บไซต์ขององค์กรมีผู้เข้ามาใช้บริการ
มากอย่างแท้จริง ดังเช่นที่ผู้บริหารเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจสุขภาพได้กล่าวไว้ว่า 

 “ในปัจจุบันเราใช้การท าเสริซ์เอ็นจิ้นออพติไมเซชั่น คือ
การยังไงก็ได้ให้เว็บไซต์เราขึ้นในอันดับต้นๆของเว็บเสิร์ชเอ็น
จิ้น เช่น การใส่คีย์เวิร์ดให้ค้นหาง่าย แต่จะไม่ใช้เงินในการซื้อ
โฆษณากับกูเกิ้ล เนื่องจากจะน ามาวัดความส าเร็จไม่ถูกต้อง
เราใช้การท า เสริซ์เอ็นจิ้นออพติไมเซชั่น แทน  เพื่อ ดึงดูดให้
คนไข้ต่างชาติเข้ามาเพื่อรักษากับทางโรงพยาบาล ซึ่งการใช้
วิธีนี้ค่าใช้จ่ายไม่สูงนัก  และน ามาวัดได้  ถ้ามีคนไข้ต่างชาติ
เข้ามารักษาจากการอ่านจากเว็บไซต์แค่ปีละคน ก็ถือว่า
คุ้มค่าแล้ว” 

(สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

ในท านองเดียวกันกับ ผู้ จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กรขององค์ก รธุรกิ จ
อสังหาริมทรัพย์ได้กล่าวไว้ว่า 

“เราดู ranking อันดับของเว็บไซต์ในหัวข้อที่เรา
ต้องการที่จะค้นหา เช่น การค้นหาเรื่องบ้าน อย่างน้อย
เว็บไซต์ของบริษัทจะต้องติด 1 ใน 3 หรืออยู่ในหน้าแรกของ
กูเกิลดอทคอม เพราะปัจจุบันคนนิยมเว็บไซต์นี้กันมาก” 

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

จากการศึกษาด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึกเกี่ยวกับแนวทางหรือวิธีการในการ
ประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพลู และรศ.ดร.วิทยาธร 
ท่อแก้ว นักวิชาการทางด้านการประชาสัมพันธ์  ได้อธิบายไว้ว่า ในเชิงวิชาการนั้น การประเมินผล
เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์จะแบ่งออกเป็น 2 แนวทาง คือ การประเมินผลเว็บไซต์ด้วยวิธีการ
ประเมินเชิงปริมาณ และการประเมินผลเว็บไซต์ด้วยวิธีการประเมินเชิงคุณภาพ หรือใช้ผสมกัน 
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ดังนั้น จากข้อมูลที่แสดงถึงตัวบ่งชี้และวิ ธีการในการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจดังที่กล่าวมาข้างต้น เป็นข้อมูลที่แสดงให้เห็นถึงความส าเร็จในการ
เผยแพร่เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กร ซึ่งมีทั้งในส่วนที่เป็นผลต่อองค์กรอันได้แก่ 
ความส าเร็จที่เกิดขึ้นกับองค์กรในด้านต่างๆ ที่ ส าคัญคือ ตัวบ่งชี้เหล่านี้เป็นข้อมูลเชิงประจักษ์ที่
สามารถตรวจนับ สังเกตหรือวัดได้ ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าสิ่งที่แสดงตัวบ่งชี้เหล่านี้ถือเป็น
เกณฑ์ที่สามารถน ามาใช้วัดตัวบ่งชี้ได้ อันจะเป็นประโยชน์ต่อการประเมินผลการปฏิบัติงาน
ประชาสัมพันธ์ในด้านเว็บไซต์เพื่ อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ  ซึ่งสามารถน าตัวบ่งชี้ และ
วิธีการที่ได้จากการศึกษามาสรุปกรอบการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจได้
เป็น 2 แนวทาง ตามที่นักวิชาการทางด้านการประชาสัมพันธ์ได้อธิบายไว้คือ 

1. การประเมินเชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ 

2. การประเมินผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย   

1. การประเมินเชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ 

การประเมินผลเว็บไซต์ในเชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ เป็นการประเมินผลผลิต 
(Output) ของเว็บไซต์ ซึ่งบ่งบอกถึงประสิทธิภาพในการเป็นสื่อประชาสัมพันธ์  องค์กรธุรกิจจะใช้
ซอฟท์แวร์ในระบบคอมพิวเตอร์เป็นเครื่องมือในการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ โดย
ใช้ข้อมูลจากศูนย์รวมสถิติเว็บไทยและสารบัญเว็บไทย (Truehits.net) หรือใช้บริการผ่าน Google 
Analytics ของกูเกิลดอทคอม ซึ่งข้อมูลสถิติที่องค์กรธุรกิจใช้วัดผลนั้น อาจจะท าเป็นสถิ ติรายวัน 
รายเดือน หรือรายปี โดยมีรายละเอียดของตัวชี้วัด และวิธีการในการประเมินผลเชิงสถิติซึ่งจะแบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน และมีตัวบ่งชี้ทั้งหมด 21 ตัวบ่งชี้ ดังต่อไปนี ้

1.1 การวิเคราะห์กลุ่มผู้เยี่ยมชม จ านวน 7 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ 

 1. ผู้เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์บ่อยที่สุดเป็นใคร 

 2. จ านวนคนที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ใน 1 วัน 

 3. จ านวนคนที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ใน 1 เดือน 

 4. จ านวนของผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์หน้าใหม่ (New Visitor) 

 5. จ านวนของผู้เข้าเยี่ยมชมที่กลับเข้ามายังเว็บไซต์อีกครั้ง (Return IP) 
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 6. จ านวนของผู้ที่มีการล งทะเบียนและการส ารวจ (Registrations and 
  Surveys) 

 7. จ านวนรายชื่อที่สมัครใจรับข้อมูลข่าวสาร (Opt- in-e-mail) 

1.2 การวิเคราะห์ Referrer ของเว็บไซต์ จ านวน 3 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ 

 1. โดเมนก่อนที่จะเข้ามายังเว็บไซต์ขององค์กร 

 2. การเข้าใช้บริการผ่านรายชื่อเสิร์ชเอ็นจิ้น (Search Engine) ของ 
  ผู้ใช้บริการเว็บไซต์เป็นจ านวนมาก 

 3. ค าส าคัญที่ใช้ในการค้นหา (Search keyword) เว็บไซต์ขององค์กร 
  ผ่านเสิร์ชเอ็นจิ้น (Search Engine) อย่างรวดเร็ว 

1.3 การวิเคราะห์หน้าเว็บไซต ์จ านวน 6 ตัวบ่งชี้ ได้แก่  

 1. หน้าเว็บเพจที่มีคนเข้าชมมากท่ีสุดผ่านการจัดท ารายชื่อหน้าของ 
  เว็บไซต์ 

 2. ระยะเวลาเฉลี่ยในการเข้าชมของผู้ใช้บริการต่อหนึ่งครั้ง (Average 
  Time on Site) 

 3. จ านวนการคลิกที่หน้าเว็บไซต์ (Page views หรือ Pages/Visit หรือ 
  Visit Depth) 

 4. อัตราการตีกลับ (Bounce Rate หรือ Exit Rate) 

 5. ผู้ใช้บริการดูด้วย URL ใดมากที่สุด 

 6. การออกแบบภาษาในเว็บไซต์ตรงกับภาษา เครื่องคอมพิวเตอร์ ของ
  ผู้ใช้บริการ 

1.4 การวิเคราะห์ระบบปฏิบัติการ (OS) และ Browser จ านวน 4 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ 
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 1. การออกแบบเว็บไซต์ตรงตามระบบปฏิบัติการของผู้ใช้บริการเว็บไซต์
  ขององค์กร 

 2. การออกแบบเว็บไซต์ตรงตาม Browser ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ของ
  องค์กร 

 3. การออกแบบเว็บไซต์ตรงตามความละเอียดของหน้าจอของผู้ใช้  
  บริการเว็บไซต์ขององค์กร 

 4. การออกแบบเว็บไซต์ตรงตาม Flash Version ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์
  ขององค์กร 

2. การประเมินผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย  

การประเมินผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย เป็นการประเมินผลกระทบ (Impact)    
ที่เกิดขึ้นในตัวผู้รับสารหลังจากการได้รับ เนื้อหา ข้อมูล ข่าวสารจากเว็บไซต์ ขององค์กรธุรกิจ  ซึ่ง    
บ่งบอกถึงประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์  โดยการประเมินผลกระทบต่อกลุ่ มเป้าหมาย จะ มี
วิธีการวัดตัวบ่งชี้หลากหลายมากกว่าการประเมินผลในเชิงสถิติของผู้ใช้บริการ  ไม่ว่าจะเป็นการใช้
แบบสอบถาม (Surveys) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) การสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมทาง
โทรศัพท์ การสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมทางอีเมล์ การตรวจสอบค าแนะน าติชมในเว็บไซต์      การ
ตรวจสอบการส่งข่าวสารต่อไปยังเพื่อน (Tell a Friend Actions) การตรวจสอบผู้ใช้บริการท่ีกลับ
เข้ามายังเว็บไซต์อีกครั้ง (Return IP) การนับจ านวนของสื่อ มวลชนที่น าข้อมูลข่าวสารไปเผยแพร่  
การตรวจสอบเนื้อหาที่ได้รับการเผยแพร่ในสื่อ มวลชน  การเปรียบเทียบกับเว็บไซ ต์ของบริษัทแม่ 
การวิเคราะห์ค าวิจารณ์ในเว็บไซต์ต่างๆ การวิเคราะห์ค าวิจารณ์ในบล็อกต่างๆ           การ
วิเคราะห์ค าวิจารณ์ในห้องสนทนาต่างๆ การวิเคราะห์ค าวิจารณ์ในกระทู้ต่างๆ การตรวจสอบการ
อ้างอิงข้อมูลจากหน่วยงานหรือองค์กรอ่ืนๆ การตรวจสอบว่ามีหน่วยงานที่น่าเชื่อ ถือให้การรับรอง
เนื้อหาที่เผยแพร่ในเว็บไซต์ การประเมินจากว่าองค์กรเป็นองค์กรกลุ่มตัวอย่างด้านความส าเร็จใน
การใช้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ในการวิจัย การนับจ านวนของผู้ใช้บริการทางธุรกรรมผ่าน
เว็บไซต์ การเปรียบเทียบความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของเว็บไซต์กับภ าพลักษณ์ของ
องค์กร การเปรียบเทียบความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของเว็บไซต์กับภาพลักษณ์ของสินค้า
และบริการ การนับจ านวนของผู้ดาวน์โหลดข้อมูลข่าวสาร การนับจ านวนของผู้ร่วมกิจกรรม
ออนไลน์ การนับจ านวนของผู้สมัครเข้าร่วมการอบรม การนับจ านวนของผู้สมัครงานผ่านเว็บไซต์ 
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การนับจ านวนของผู้ใช้บริการทางธุรกรรมผ่านเว็บไซต์ การตรวจสอบข้อมูลจากการสมัครสมาชิก
ในเว็บไซต์ การประเมินประเภทและจ านวนอันดับของรางวัลที่ได้รับจากเว็บไซต์ การประเมินความ
น่าเชื่อถือขององค์กรท่ีมอบรางวัล การประเมินจากการติดต่อขอเชื่อมโยงเว็บไซต์จากองค์กรอ่ืนๆ 
การติดต่อขอแลกเปลี่ยนแบนเนอร์จากองค์กรอ่ืนๆ การน าข้อมูลจากเว็บไซต์องค์กรไปเผยแพร่ต่อ
ในเว็บไซต์อ่ืนๆ การเปรียบเทียบโดยสารบัญเว็บไซต์ซึ่งมีการจัดอันดับเว็บไซต์ และการดูอันดับการ
ค้นหาจากเว็บเสิร์ชเอ็นจิ้น ซึ่งมีตัวบ่งชี้ทั้งหมด 12 ตัวบ่งชี้ ดังต่อไปนี ้

 1. การระลึกถึงได้ (Recall) และการจดจ าได้ (Retention) ของ 
  ผู้ใช้บริการ 

 2. ความเข้าใจของผู้ใช้บริการ 

 3. ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

 4. ทัศนคติของผู้ใช้บริการ 

 5. ความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการที่มีต่อเว็บไซต์ 

 6. ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ 

 7. ความสนใจในการเข้าร่วมกจิกรรมออนไลน์และบริการต่างๆบน 
  เว็บไซต์ขององค์กร 

 8. ผู้ที่เข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ตรงตามกลุ่มเป้าหมายขององค์กร 

 9. รางวัลเว็บไซต์ดีเด่น 

 10. ความสนใจเว็บไซต์จากองค์กรอ่ืนๆที่เกี่ยวข้อง 

 11. อันดับเว็บไซต์ที่สูงกว่าองค์กรคู่แข่ง 

 12. อันดับการค้นหาเว็บไซต์ขององค์กรในเว็บเสิร์ชเอ็นจิ้น 

 13. การวิเคราะห์ยอดขาย (Sales)  
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จากกรอบการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจดังกล่าวข้างต้น 
ซึ่งสามารถวัดผลได้ด้วยตัวบ่งชี้ 2 แนวทาง คือ การประเมินเชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์  และ
การประเมินผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมา ย ตัวบ่งชี้เหล่านี้ เป็นข้อมูลที่แสดงให้เห็นถึงความส าเร็จใน
การเผยแพร่เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กร  ซึ่ง องค์กรธุรกิจ จะ ให้ความส าคัญกับ
ความส าเร็จหรือคุณค่าในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์แตกต่างกันออกไปตามลักษณะของ
องค์กร วัตถุประสงค์และเป้าหมายในการเผย แพร่เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ จากการศึกษา
พบว่า ความส าเร็จหรือคุณค่าในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ สามารถแบ่งออกได้เป็น         
2 ด้าน คือ ความส าเร็จหรือ คุณค่าของเว็บไซต์ในด้าน ประสิทธิภาพในการเป็นสื่อประชาสัมพันธ์  
และความส าเร็จหรือคุณค่าของเว็บไซต์ในด้านประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์  

1. ความส าเร็จหรือ คุณค่าของเว็บไซต์ในด้าน ประสิทธิภาพในการเป็นสื่อ
ประชาสัมพันธ์  

ความส าเร็จหรือคุณค่าของเว็บไซต์ในด้านประสิทธิภาพในการเป็นสื่อ
ประชาสัมพันธ์ จะวัดความส าเร็จจาก การประเมินเชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์  เป็นก าร
ประเมินผลผลิต (Output) ของเว็บไซต์  บ่งบอกถึงประสิทธิภาพในการเป็นสื่อประชาสัมพันธ์  แบ่ง
ความส าเร็จหรือคุณคา่ออกเป็น 2 ด้าน ได้แก ่ 

 1.1 ความส าเร็จด้านประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์องค์กรด้วยสื่อ
  เว็บไซต์  

ความส าเร็จด้านประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์องค์กร ด้วยสื่อเว็บไซต์ 
จะต้องพิจารณาจากวัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายในการจัดท าเว็บไซต์เพื่อการเผยแพร่เป็นหลัก 
โดยพิจารณาจากวัตถุประสงค์ของการจัดท าเว็บไซต์เป็นอันดับแรกว่าองค์กรมีวัตถุประสงค์อะไร 
เช่น หากต้องการให้เว็บไซต์ช่วยเพิ่มฐานข้อมูลลูกค้า การที่ลูกค้าเข้าม าล็อคอินสมัครเป็นสมาชิก
ในระบบเป็นจ านวนมากก็ถือว่าเว็บไซต์ประสบความส าเร็จ หรือหากก าหนดวัตถุประสงค์เพื่อ
ต้องการให้เว็บไซต์เป็นที่รู้จัก จ านวนสถิติคนที่เข้ามาในเว็บไซต์ ก็ถือว่าเป็นตัววัดความส าเร็จของ
เว็บไซต์ได้เพราะตรงกับวัตถุประสงค์ของเว็บไซต์ ดังที่ผู้อ านว ยการฝ่ายลูกค้าของบริษัทที่ปรึกษา
ด้านการประชาสัมพันธ์กล่าวไว้ว่า 

“ความส าเร็จของเว็บไซต์นั้นขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ ว่า
ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมเป็นไปในทิศทางใด 
เราก็ใช้ค่าทางสถิติเป็นตัวก าหนดในการวัดผลคุณค่าของ



170 
 

ความส าเร็จ ถ้าต้องการให้คนเข้ามามากๆ จ า นวนคนเข้าก็
เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงความส าเร็จ ถ้าต้องการดึงดูดความสนใจ
ของผู้เข้าชม เวลาที่อยู่ในเว็บไซต์จะเป็นตัวที่บ่งบอกถึง
ความสนใจในเว็บไซต์ว่าเขาอ่านมากแค่ไหน” 

(ณัฐสิยา อัศวเหม,สัมภาษณ์, 10 มีนาคม 2552) 

นอกจากน้ีองค์กรแต่ละองค์กรจะใช้เว็บไซต์เพื่อหน้าท่ีที่ แตกต่างกัน บางองค์กร
จะใช้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์เพียงอย่างเดียว ในขณะที่องค์กรอ่ืนๆอาจจะใช้เว็บไซต์เพื่อ
ช่วยสร้างยอดขายให้เพิ่มมากขึ้น ดังนั้นความส าเร็จของเว็บไซต์แต่ละองค์กรจะต้องมุ่งไปตาม
หน้าที่ของแต่ละเว็บไซต์ ตามที่นักวิชาการสาขาการประชาสัมพันธ์ ได้อธิบายไว้ว่า 

“ความส าเร็จของเว็บไซต์นั้น ต้องถามตนเองก่อนว่า 
เว็บไซต์ของเรามีวัตถุประสงค์อะไร หลังจากน้ันต้อง
ประเมินผลให้ตรงวัตถุประสงค์ เพราะแต่ละบริษัทมีการใช้
เว็บไซต์เพื่อหน้าที่ท่ีแตกต่างกัน บางบริษัทสร้างเว็บไซต์
เพื่อให้มีเหมือนคนอ่ืนเท่านั้น บางบริ ษัทใช้เพื่อการขาย ก็
ต้องประเมินไปตามหน้าที่และวัตถุประสงค์ขององค์กรเป็น
หลัก เว็บไซต์เพื่อการขายก็ต้องวัดที่ยอดขาย เว็บไซต์ที่
ต้องการให้คนซื้อโฆษณา ก็ควรที่จะวัดจ านวนผู้เข้าชม จึงจะ
ได้ผลของความส าเร็จที่แท้จริง” 

(วิทยาธร ท่อแก้ว,สัมภาษณ์, 3 กุมภาพันธ์ 2552) 

เมื่อมีการประเมินความส าเร็จจากวัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายในการจัดท า
เว็บไซต์เพื่อการเผยแพร่แล้ว อันดับต่อมาจะต้องพิจารณาความส าเร็จจากองค์ประกอบของ
เว็บไซต์ กล่าวคือ วัดความส าเร็จจากการที่เว็บไซต์ขององค์กรเผยแพร่ออกไปแล้วผู้ใช้เข้าใจได้ง่าย 
ไม่เกิดปัญหาทางเ ทคนิคในการเข้าชม ส่งผลให้จ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์เพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ดังนั้น
องค์กรธุรกิจจะวัดความส าเร็จจากจ านวนคนที่เข้าชมเป็นจ านวนมาก เนื่องจากเป็นข้อมูลทางสถิติ
ที่สามารถแสดงความส าเร็จของเว็บไซต์ออกมาอย่างเห็นได้ชัด เพราะข้อมูลที่แสดงออกมาเป็น
ตัวเลข ท าให้มองเห็นภาพได้อย่างชัดเจน ดังที่ผู้อ านวยการฝ่ายประชาสัมพันธ์และการตลาดของ
องค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 
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“เราคิดว่าความส าเร็จมาจากจ านวนของผู้เข้าชมที่เพิ่ม
มากขึ้นเรื่อยๆ โดยในอดีตมีผู้เข้าชมวันละประมาณ 300 คน 
แต่ปัจจุบันมีผู้เข้าชมสูงสุดถึงวันละ 2,300 คน โดยเฉลี่ยอยู่
ที่วันละประมาณ 1,600 คน ซึ่งเราถือว่าประสบความส าเร็จ
มาก” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

โปรแกรมเมอร์ที่ท าหน้าที่ออกแบบเว็บไซต์ให้ความเห็นตรงกันว่าความส าเร็จของ
เว็บไซต์ เบ้ืองต้นทุกๆเว็บไซต์จะต้องพิจารณาจ านวนผู้เข้าใช้บริการเป็นอันดั บแรกเพื่อน าไป
เปรียบเทียบกับการวัดผลในด้านอ่ืนๆต่อไป ดังที่เจ้าหน้าที่พัฒนาผลิตภัณฑ์ /ช่องทางธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน กล่าวไว้ว่า 

“ความส าเร็จของเว็บไซต์องค์กรสามารถดูได้จาก
จ านวนคนเข้าชมเว็บไซต์ และข้อมูลทางสถิติต่างๆ โดยใช้
ข้อมูลจากการบริการของ Web stat” 

(วิลาสินี หิรัญปภากร,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

นอกจากน้ีอันดับจากสารบัญเว็บไทยก็สามารถเป็นตัววัดคุณค่าของเว็บไซต์ของ
องค์กรได้ ตามที่นักประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“การขึ้นอันดับหน่ึงของเว็บ สถิติ Truehits.net หรือได้
ขึ้นชารต์ทรูฮิตอวอร์ดในแต่ละปี ก็เป็นการวัดความส าเร็จ
ของเว็บไซต์ได้” 

 (อนุชา ต้นสายเพ็ชร์,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

 1.2 ความส าเร็จต่อผลประโยชน์ขององค์กร 

เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ นอกจากจะช่วยในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของ
องค์กร ส่งเสริมความ เข้าใจและภาพลักษณ์อันดีงามขององค์กรแล้ว ยังช่วยในด้านของผล
ประกอบการ และยอดขายของสินค้าและบริการ ได้อีกด้วย ดังที่นักวิชาการสาขาเทคโนโลยี ได้
กล่าวไว้ว่า 
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“ความส าเร็จของการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ 
น่าจะขึ้นอยู่กับการท่ีเว็บไซต์ช่วยตอบสนองความต้องการ
ข้อมูล เกี่ยวกับสินค้าและบริการของลูกค้าได้ ท าให้รายได้
ขององค์กรเพิ่มขึ้น ค่าใช้จ่ายน้อยลง เพราะองค์กรอาจจะไม่
ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการท าจดหมาย โบว์ชัวร์ หรือแผ่นพับ 
เพราะสามารถศึกษาได้จากเว็บไซต์ หรือองค์กรอาจจะส่ง
ข้อมูลไปทางอีเมล์ของลูกค้าก็ย่อมท าได้”   

(ปิยะ ตัณฑวิเชียร,สัมภาษณ์, 30 มกราคม 2552) 

การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยการค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ เป็นวิธีการวัด
ความส าเร็จที่องค์กรธุรกิจวัดผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ ดังที่หัวหน้างานอาวุโส แผนก
สื่อสารองค์กรขององค์กรธุรกิจยานยนต์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“ความส าเร็ จของการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์    
ดูได้จากการตัดสินใจซื้อจากเว็บไซต์เป็นตัวชี้วัด โดยผล
ประกอบการในปีที่แล้วยอดการซื้อรถเพราะเว็บไซต์อยู่ที่ 
27% ในปีน้ีเพิ่มขึ้นเป็น 37% ก็ถือว่าเว็บไซต์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อมากขึ้นเรื่อยๆ มันช่วยเพิ่มยอดขายได้” 

(วาสกุรี เลิศรุจิกุล,สัมภาษณ์, 3 มีนาคม 2552) 

การวัดความส าเร็จโดยดูทั้งในเชิงปริมาณคือจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ โดย
เปรียบเทียบกับเชิงคุณภาพคือการใช้วิธีสอบถามลูกค้าโดยตรงผ่านทางโทรศัพท์หรือทาง
แบบสอบถาม หรือเปรียบเทียบจากยอดของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่มีการล็อคอินเข้าม าในระบบกับชื่อ
ของลูกค้าที่เกิดการซื้อสินค้าและบริการ เป็นวิธีการที่องค์กรธุรกิจใช้วัดความส าเร็จของเว็บไซต์ใน
ด้านการก่อให้เกิดผลประโยชน์ต่อองค์กร ดังที่ผู้จัดการฝ่ายสื่อสารองค์กรขององค์กรธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“การวัดความส าเร็จของเว็บไซต์ เราจ ะกระท ากันรายปี
อีกครั้งหนึ่งว่า ยอดจองบ้านจะต้องมาจากคนที่เข้าชม
เว็บไซต์ด้วย โดยชื่อของผู้จองบ้านจะต้องไม่ซ้ ากับชื่อของ
ลูกค้าที่แวะชมโครงการ โดยดูจากว่าลูกค้าได้เข้ามาสมัคร
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เป็นสมาชิกที่เว็บไซต์ใดของเรา จากอีเมล์ของลูกค้าก็จะมีชื่อ
และนามสกุลจริงอยู่ เราก็จะน า ชื่อและนามสกุลของลูกค้า
ไปเปรียบเทียบกับข้อมูลของลูกค้าตามโครงการต่างๆ ว่ามี
ชื่อนี้ไหม ถ้าไม่มีแสดงว่าลูกค้าคนนี้เป็นลูกค้าที่เข้าชม
โครงการทางเว็บไซต์ก่อน แล้วถ้าหลังจากน้ันไปชมที่
โครงการอีก  และเกิดการจองบ้าน ก็สามารถระบุได้ว่ายอด
จองนี้มาจากเว็บไซต์ บางครั้ งก็โทรศัพท์ถามลูกค้าโดยตรง
เลยว่าคุณซื้อบ้านเพราะดูข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตใช่หรือไม่” 

(ศุภรัชฏ์ วีระกุล,สัมภาษณ์, 28 มกราคม 2552) 

2. ความส าเร็จหรือคุณค่าของเว็บไซต์ในด้านประสิทธิผลของการ
ประชาสัมพันธ์  

ความส าเร็จหรือคุณค่าของเว็บไซต์ในด้านประสิทธิผลของการประ ชาสัมพันธ์ จะ
วัดความส าเร็จจากการประเมินผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย เป็นการประเมินผลกระทบ (Impact) 
ที่เกิดขึ้นในตัวผู้รับสารหลังจากการได้รับข่าวสารจากเว็บไซต์ บ่งบอกถึงประสิทธิผลของการ
ประชาสัมพันธ์ แบ่งความส าเร็จหรือคุณคา่ออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ 

 2.1 ความส าเร็จดา้นความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย 

ความส าเร็จด้านความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย องค์กรธุรกิจต่างเห็นตรงกันว่า 
คุณค่าหรือความส าเร็จของเว็บไซต์องค์กร จะต้องท าให้ผู้ใช้บริการเกิดการรับรู้ สร้างความเข้าใจ
ให้แก่องค์กร ช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีงาม ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ แ ละท าให้ลูกค้าเกิดความ    
พึงพอใจ ดังที่เจ้าหน้าที่กิจกรรมสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า  

“ความส าเร็จของเว็บไซต์นั้น สามารถดูได้ต้ังแต่ว่า
ลูกค้ารู้ว่าเรามีเว็บไซต์ เข้าใจว่าเว็บไซต์ของเราเป็นเว็บไซต์
อะไร สามารถเข้ามาท าอะไรได้บ้าง กล้าหรื อเชื่อมั่นที่จะใช้
บริการ และเมื่อใช้แล้วเขาเกิดความพึงพอใจที่จะใช้ โดยเรา
จะวัดความพึงพอใจของลูกค้าเพื่อน ามาปรับปรุง และ
พัฒนาข้อมูลที่เผยแพร่ทางเว็บไซต์” 

(เพ็ญรวี สื่อรัตนสิริ,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 
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แม้ว่าความส าเร็จของสื่อเว็บไซต์จะเป็นสิ่งที่ประเมินผลไ ด้ยาก แต่องค์กรธุรกิจ
กลับสามารถใช้เครื่องมือในการประเมินผลต่างๆเพื่อช่วยในการวัดผล จนสามารถวัดคุณค่าและ
ความส าเร็จได้ โดยใช้หลักของความพึงพอใจและภาพลักษณ์ขององค์กรเป็นตัวช่วยวัด
ความส าเร็จของเว็บไซต์ดังเช่นที่ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ของธุรกิจยานยนต์ ได้กล่าวไว้ว่า 

“ความส าเร็จนั้นวัดได้ยาก เพราะขนาดสื่อทั่วๆไปยังวัด
ได้ยาก บริษัทจึงเน้นการวัดภาพรวมไปที่ความพึงพอใจของ
ลูกค้ามากกว่า กล่าวคือ ตราบใดที่ลูกค้ายังเข้ามาใช้เว็บไซต์
อยู่ ยังมีความพึงพอใจสินค้าของบริษัทอยู่ ก็ถือว่ายังคงอยู่
ในเกณฑ์ดี ถือว่าใช้ได้ และเรา จะมีการส ารวจด้านอ่ืนๆ คือ 
การวัดภาพลักษณ์ของบริษัทว่ามีจุดแข็งในด้านใดบ้าง 
เปรียบเทียบกับคู่แข่งว่าเราดีหรือด้อยกว่าอย่างไร โดย
เปรียบเทียบทุกปี ทั้งในด้านองค์กร และอันดับของเว็บไซต์ 
ถ้าดีกว่าก็คือประสบความส าเร็จ” 

(พงษ์ศักด์ิ เลิศฤดีวัฒนวงศ์,สัมภาษณ์, 4 กุมภาพันธ์ 2552) 

หรือจากที่ผู้เชี่ยวชาญด้านเว็บไซต์องค์กรขององค์กรธุรกิจธนาคาร- การเงิน ได้
กล่าวถึงความส าเร็จของเว็บไซต์ขององค์กรไว้ว่า 

“ความส าเร็จของเราคือการท่ีลูกค้ากลับเข้ามายัง
เว็บไซต์ของเราอีก เพราะมันบ่งบอกถึงว่าลูกค้ามีความ      
พึงพอใจในเว็บไซต์ หรือจ ากการสอบถามปัญหาต่างๆ         
ก็ช่วยให้เราประสบความส าเร็จเช่นกัน เพราะความไม่เข้าใจ
ของลูกค้า ท าให้เราทราบว่าเรายังต้องมีการปรับปรุงเว็บไซต์
ไปทิศทางใด ให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจและพึงพอใจมาก
ที่สุด” 

(ดวงพร จุนทนสมิต,สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2552) 

นอกจากการวัดความส าเร็จของเว็บไซต์ด้วยการวัดความพึงพอใจจากการส ารวจ
ผ่านแบบสอบถามแล้ว องค์กรธุรกิจยังวัดความพึงพอใจของลูกค้าผ่านทางเว็บไซต์ขององค์กร 
ตามที่ผู้บริหารเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจสุขภาพ ได้กล่าวไว้ว่า 
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“ปีนี้เราจะมีการปรับปรุงเว็บไซต์เวอร์ชั่นใหม่ ซึ่งเราจะ
เพิ่มการวัดผลโ ดยการท าแบบส ารวจเพิ่มเข้าไปด้วย เพื่อวัด
ความพึงพอใจของคนไข้ ว่าค าว่าดีหรือไม่ดี พึงพอใจหรือไม่
พึงพอใจเป็นเช่นใด ซึ่งจะท าให้เราสามารถวัดประสิทธิภาพ
ของเว็บไซต์ของเราได้” 

 (สมศักด์ิ หวานกิจเจริญ,สัมภาษณ์, 15 มกราคม 2552) 

 2.2 ความส าเร็จด้านพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย  

องค์กรธุรกิจเชื่อถือความส าเร็จในด้านพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายมากกว่า
จ านวนตัวเลขจากการเข้าชมเว็บไซต์ โดยองค์กรธุรกิจต่างให้ความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า ใน
ปัจจุบันการใช้ชีวิตของคนในสังคมมีการเปลี่ยนแปลงไปมาก มีหลายครั้งที่คนจะมีพฤติกรรมกับ
ทัศนคติที่ไม่ตรงกัน องค์กรธุรกิจจึงให้ความส าคัญกับพฤติกรรมว่ามีความส าคัญมากกว่าทัศนคติ 
ตามที่นักวิชาการสาขาการประชาสัมพันธ์อธิบายไว้ว่า 

“องค์กรธุรกิจ จะเชื่อพฤติกรรมของคนมากกว่า เพราะ
มีหลายครั้งที่คนมีพฤติกรรมกับทัศนคติที่ไม่สอดคล้องกัน 
เช่น บางคนไม่ชอบสายการบิน A ไม่ชอบการบริการของสาย
การบิน ถือเป็นทัศนคติ แต่ทุกครั้งที่ต้องขึ้นเครื่องบินก็จะ
เลือกสายการ A เป็นอันดับแรก เนื่องจากเป็นสายการบินที่มี
ความปลอดภัย มีสถิติเครื่องบินตกน้อยมาก ดังนั้นในแง่ของ
ธุรกิจสิ่งที่เขาสนใจจึงเป็นพฤติกรรมเป็นอันดับหน่ึง เพราะ
เป็นสิ่งที่เกิดขึน้จริงๆ ทัศนคติมาเป็นอันดับรอง”  

(ธาตรี ใต้ฟ้าพลู,สัมภาษณ์, 29 มกราคม 2552) 

พฤติกรรมการตอบสนองจากผู้บริโภคโดยผ่านการเข้าร่วมกิจกรรมออนไลน์กับ
เว็บไซต์ขององค์กร การกระจายข่าวสารต่อโดยผู้บริโภคเอง ซึ่งเป็นหลักของเพื่อนส่งต่อเพื่อน เป็น
อีกสิ่งหนึ่งที่องค์กรธุ รกิจใช้วัดความส าเร็จด้านพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ดังที่ผู้เชี่ยวชาญด้าน
เว็บไซต์องค์กรขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงิน ได้กล่าวไว้ว่า 

“ความส าเร็จของเว็บไซต์สามารถดูจากแคมเปญแต่ละ
ตัวได้ ก็จะเช็คจากกิจกรรมออนไลน์ เช่น เราออกไป
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ประชาสัมพันธ์ตามสถานที่ต่างๆ แจกโบว์ ชัวร์เพื่อให้คนเข้า
มาท าอะไรซักอย่างในเว็บไซต์ของเรา เราอาจจะแจกไป
ประมาณ 10,000 ราย ก็ดูว่ามีคนเข้าร่วมในเว็บไซต์ก่ีคน 
หรือการจัดกิจกรรม เช่น การกู้ซื้อบ้าน ถ้าคุณสนใจในตอนนี้
ให้เข้ามาสมัครที่เว็บไซต์ เราก็จะน ามาเปรียบเทียบดู
ความส าเร็จการท ากิจกรรมออนไลน์ได้ ว่า มีคนเข้ามากี่คน 
และสนใจสมัครจริงๆกี่คน ถ้าเทียบแล้วได้จ านวนที่น่าพอใจ 
ก็คือประสบความส าเร็จ” 

(ดวงพร จุนทนสมิต,สัมภาษณ์, 11 มีนาคม 2552) 

การท่ีผู้บริโภคใช้เว็บไซต์เป็นอีกช่องทางหนึ่งในการใช้บริการแทนการใช้บริการ
ตามส านักงาน หรือสาขา ถือว่าเป็นความส าเร็จด้ านพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายได้เช่นกัน ดังที่
เจ้าหน้าที่กิจกรรมสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร-การเงินได้กล่าวไว้ว่า 

“เว็บไซต์ของธนาคาร จะแบ่งแยกประเภทให้ลูกค้า
ล็อกอินเข้าไปใช้ข้อมูลว่าเป็นลูกค้าประเภทบุคคลธรรมดา 
นิติบุคคล หรือองค์กรธุรกิจ เป็นการใช้บริการทางธุ รกรรม
การเงิน นอกเหนือจากการไปใช้บริการที่สาขา ซึ่งถ้าลูกค้า
เข้ามาใช้บริการผ่านเว็บไซต์ก็ถือว่าประสบความส าเร็จ
เพราะการปฏิบัติเช่นนี้ถือว่าตรงกับวัตถุประสงค์หลักของ
ทางธนาคารว่าอยากให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการใช้บริการ
ทางธุรกรรมผ่านเว็บไซต์ของธนาคาร”  

(เพ็ญรวี สื่อรัตนสิริ,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

การตัดสินใจเข้าร่วมการอบรมที่ทางองค์กรธุรกิจจัดขึ้น อันเนื่องมาจากการค้นหา
ข้อมูลผ่านทางเว็บไซต์ขององค์กร ถือว่าเว็บไซต์ประสบความส าเร็จในการดึงดูดให้คนเกิด
พฤติกรรมในการสนับสนุนสินค้าหรือบริการขององค์กร ดังที่ผู้อ านวยการ ฝ่ายประชาสัมพันธ์และ
การตลาดขององค์กรธุรกิจสุขภาพ  ได้กล่าวไว้ว่า 

“เวลาที่ทางโรงพยาบาลจัดการบรรยาย หรือการอบรม
เรื่องต่างๆ ทางโรงพยาบาลจะแจกแบบสอบถามว่ารู้เรื่อง
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การจัดกิจกรรมมาจากแหล่งใด คนส่วนใหญ่จะบอกว่าทราบ
มาจากเว็บไซต์ นอกจากน้ีเวลาผู้ป่วยมาพบแพทย์ก็จะระ บุ
ว่าต้องการพบแพทย์ท่านนี้ คนไข้จะบอกเราเลยว่าอ่าน
ข้อมูลมาจากเว็บไซต์ทั้งจากเว็บไซต์ของทางโรงพยาบาลเรา 
และเว็บไซต์ที่น าข้อมูลของเราไปเผยแพร่ต่อ แสดงว่าการ
เผยแพร่เว็บไซต์ของเราประสบความส าเร็จ” 

(ปัทมพร บุพพะกสิกร,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

บริษัทที่ปรึกษาด้าน การประชาสัมพันธ์ ให้ความเห็นว่า การลงข้อมูล ข่าวสารใน
เว็บไซต์อ่ืนๆ ที่บริษัทส่งข้อมูลของแต่ละองค์กรที่เป็นลูกค้าของตนเองไปให้สื่อมวลชนเผยแพร่ แล้ว
ได้รับการเผยแพร่ และมีการเปิดอ่านจากผู้บริโภคก็ถือว่าประสบความส าเร็จเช่นกัน ตามที่
กรรมการผู้จัดการบริษัทที่ปรึกษาด้านการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ออนไลน์กล่าวไว้ว่า 

“การประชาสัมพันธ์จะเน้นสิ่งที่ลูกค้ามีอยู่แล้ว กระจาย
ออกไปให้มากที่สุด หลากหลายช่องทางมากที่สุด และเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุด เราก็จะได้รับการเผยแพร่ให้ตลอด 
ดังนั้นส่วนใหญ่เราไม่ได้วัดจ านวนออกมาเป็นตั วเลขร้อย
เปอร์เซ็นต์ เราจะวัดความส าเร็จโดยการฝังโค้ดบางอย่างไว้
วัดว่า ลูกค้าที่เข้าเว็บไซต์นี้มีการอ่านไหม อย่างน้อยเรา
สามารถน ามาประเมินเนื้อหาในการประชาสัมพันธ์ว่ามีคนดู
เนื้อหาที่เราประชาสัมพันธ์เป็นจ านวนเท่าไร ซึ่งคนเข้ามาดู
ไม่เคยน้อยกว่าหลักล้าน โดยเฉพาะการจัดกิจกรรมออนไลน์ 
การร่วมสนุกชิงรางวัลกับเว็บไซต์ มีคนเข้ามาร่วมกับสื่อ
ออนไลน์เยอะมาก” 

(อรรถวุฒิ เวศรานุรักษ์,สัมภาษณ์, 20 มีนาคม 2552) 

หรือจากที่เจ้าหน้าที่กิจกรรมสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจธนาคาร- การเงินได้กล่าว    
ไว้ว่า 

“การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของธนาคารใ นเว็บไซต์ 
เพื่อให้นักข่าวสามารถเข้ามาหาข้อมูลเกี่ยวกับธนาคารได้
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สะดวก เช่น มีการแถลงข่าวของธนาคารก็น าไปใส่ไว้ให้
นักข่าวที่ไม่ได้เข้ามารับฟัง ถ้านักข่าวน าข้อมูลไปเผยแพร่    
ก็ถือว่าเราใช้เว็บไซต์ได้ประสบความส าเร็จเช่นกัน” 

(เพ็ญรวี สื่อรัตนสิริ,สัมภาษณ์, 14 มกราคม 2552) 

องค์กรธุรกิจให้ความส าคัญกับความส าเร็จหรือคุณค่าในการประชาสัมพันธ์ด้วย
สื่อเว็บไซต์แตกต่างกันออกไปตามลักษณะขององค์กร วัตถุประสงค์และเป้าหมายในการเผยแพร่
เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์  ซึ่งความส าเร็จหรือคุณค่า ในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์
ดังกล่าวข้างต้น ไม่ว่าจะเป็นความส าเร็จหรือคุณค่าของเว็บไซต์ในด้านประสิทธิภาพในการเป็นสื่อ
ประชาสัมพันธ์ หรือความส าเร็จหรือคุณค่าของเว็บไซต์ในด้านประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์  
ล้วนแล้วแต่มีส่วนช่วยให้นักประชาสัมพันธ์สามารถประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลของ
เว็บไซตเ์พื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรได้ อันจะช่วยแสดงให้เห็นถึงศักยภาพในการปฏิบัติงาน
ของนักประชาสัมพันธ์ 
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บทที่  6 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาเรื่อง “กรอบการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ขององค์กร
ธุรกิจ” สามารถสรุปเพื่อแสดงให้เห็นถึง กรอบการประเมินผลและ ตัวบ่งชี้ รวมไปถึงวิธีการที่ใช้วัด
ตัวบ่งชี้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ ซึ่งมาจากการทบทวนแหล่งข้อมูลประเภท
เอกสาร การวิเคราะห์เว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับนักประชาสัมพันธ์
และผู้ที่ออกแบบดูแลเว็บไซต์ขององค์กร ธุรกิจ นักวิชาการด้านการประชาสัมพันธ์ การตลาด     
การโฆษณา นักวิชาการด้านเทคโนโลยี สารสนเทศ  กลุ่มผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ในบริษัทที่
ปรึกษาด้านการประชาสัมพันธ์ กลุ่มโปรแกรมเมอร์ซึ่งท าหน้าที่ออกแบบเว็บไซต์ เพื่อความ
ครอบคลุมตามหลักการประเมินที่ต้องมีการตัดสิ นคุณค่า และเพื่อการค้นหาตัวบ่งชี้ในการวัด
ความส าเร็จหรือคุณค่าในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ ดังเช่นที่ Walter 
Lindennmann (1993:3) สรุปไว้ว่า “การประเมินผลทางการประชาสัมพันธ์นั้น ไม่มีกระบวนการ
ใดเพียงกระบวนการเดียวท่ีจะวัดผลทางด้านการประ ชาสัมพันธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ แต่การ
เลือกใช้การประเมินผลจะต้องขึ้นอยู่กับระดับของการวัดผลที่ต้องการ หรือเครื่องมือและเทคนิคที่
จ าเป็นในการประเมินผลกระทบอย่างเหมาะสม ” จากการศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลในด้านต่างๆ สามารถสรุปผลการวิจัยได้ เป็น 2 ส่วน ดังนี้ 1.การประชาสัมพันธ์ผ่าน
เว็บไซต์ 2.กรอบการประเมิน ผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ  กรอบ การประเมิน
ความส าเร็จ หรือคุณค่าในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ ซึ่งสามารถแบ่งการ
ประเมินผลออกเป็น 2 ด้าน คือ คุณค่าจากการประเมินเชิ งสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์  และคุณค่า
จากการประเมินผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย ดังต่อไปนี ้ 

1. การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์ 

1.1 หลักการในการประชาสัมพันธ์องค์กรธุรกิจด้วยสื่อเว็บไซต์ 

จากการศึกษา พบว่าหลักการในการประชาสัมพันธ์ องค์กรธุรกิจ ด้วยสื่อเว็บไซต์
นั้น จะต้องเริ่มต้นจาก 1.ศึกษาวัตถุประสงค์ขององค์กร และวัตถุประสงค์ของการสร้างเว็บไซต์     
2.การก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน เพื่อการน าเสนอข้อมูลที่ตรงใจผู้ใช้บริการเว็บไซต์  และ      
3.การด าเนินการท าเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ ซึ่งการท าเว็บไซต์ต้องสอดคล้องกับธุ รกิจที่
องค์กรท าอยู่ ศึกษาก่อนว่าเว็บไซต์ขององค์กรน้ันมีวัตถุประสงค์อย่างไร ต้องการให้คนเข้ามาเยี่ยม
ชมเว็บไซต์เป็นจ านวนมาก หรือเพียงแค่อยากดึงดูดความสนใจให้คนเข้ามาใช้บริการดูข้อมูล
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ข่าวสาร หรือต้องการใช้เว็บไซต์เป็นช่องทางเสริมในการบริการให้กับลูกค้าเพื่อส ร้างความ
สะดวกสบาย หลังจากน้ันจึงจะด าเนินการในการวางแผนการใช้สื่อเพื่อการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์  
ซึ่งควรที่จะใช้ทั้งสองสื่อให้เป็นประโยชน์คือ ใช้สื่อออฟไลน์ยังเป็นสื่อหลักในการช่วย
ประชาสัมพันธ์  และใช้สื่อออนไลน์จะเป็นตัวช่วยสนับสนุนให้เป็นที่รู้จักอย่างรวดเร็วขึ้น นอกจากน้ี
จะต้องค านึงถึงหลักการสื่อสารแบบสองทาง เน้นย้ าและให้ความส าคัญกับเนื้อหาในเว็บไซต์
มากกว่าบริบททางด้านเทคโนโลยี 

1.2 ลักษณะรูปแบบ  และเน้ือหาของเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ของ
องค์กรธุรกิจ 

 จากการศึกษาการสร้างเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กร ขององค์กรธุรกิจ 
สามารถแบ่งเป็นประเภทต่างๆตามเว็บไซต์ได้ดังนี้ 

(1.) เป็นการแจ้งข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ขององค์กร  โดยเน้นการเผยแพร่
ข้อมูลสินค้าหรือบริการที่บริษัทมีอยู่ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาค้นหาข้อมูล ซึ่งลักษณะของการ
ประชาสัมพันธ์นี้ จะไม่เน้นการขาย แต่เน้นการแจ้งข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ เนื่องจากมี
กลุ่มเป้าหมายทั้งที่เป็นคนไทยในประเทศหรือกลุ่มเป้าหมายในระดับสากล 

(2.) เพื่อเพิ่มช่องทางในการอ านวยความสะดวกให้กับลูกค้าที่ใช้บริการของ
องค์กร นอกจากจะใช้เว็บไซต์เพื่อการเผยแพร่ข้อมูลสินค้าหรือบริการที่บริษั ทมีอยู่แล้ว บางองค์กร
ยังใช้เว็บไซต์เพื่อเป็นช่องทางในการอ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าหรือผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
องค์กร 

(3.) การประชาสัมพันธ์องค์กรทั่วไปและการขายผลิตภัณฑ์ขององค์กร  การสร้าง
เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กรในรูปแบบนี้จะเน้นทั้งในด้านการให้ข้ อมูล ข่าวสารของ
องค์กร และยังผนวกกับการสร้างแรงดึงดูดใจในการใช้บริการหรือสนับสนุนผลิตภัณฑ์ขององค์กร
ไปด้วย 

ด้านเนื้อหาที่ปรากฎในเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ น้ัน จากการศึกษา
พบว่า จะแบ่งออก 12 ส่วน คือ 

1.หน้าแรก (Home) 

2.ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร (Company Profile) 
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3.สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Media Relations) 

4.นักลงทุนสัมพันธ์ (Investor Relations) 

5.ข้อมูลสินค้าหรือบริการ (Products & Services) 

6.การผลิตและขั้นตอนการควบคุมคุณภาพ (Manufacturing & Production 
Process/Quality Control) 

7.ข่าวสารและกิจกรรม (News & Events) 

8.ร้องเรียน (Complain) 

9.ติดต่อเรา (Contact Us) 

10.สมัครงาน (Job with Us) 

11.ช่องทางการให้บริการ 

12.บริการรับข้อมูลข่าวสาร 

1.3 การบริหารจัดการเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 

ฝ่ายประชาสัมพันธ์ของแต่ละองค์กร มีบทบาทหน้าที่ในการออกแบบ ดูแลรักษ า 
และพัฒนาเว็บไซต์ขององค์กรท่ีแตกต่างกัน ซึ่งบางองค์กรนั้นจะให้ฝ่ายประชาสัมพันธ์มีหน้าที่
รับผิดชอบโดยตรงในการด าเนินการเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กร บางหน่วยงานฝ่าย
ประชาสัมพันธ์จะมีหน้าที่ในการท างานร่วมกับฝ่ายอ่ืนๆ และในบางหน่วยงานฝ่ายประชาสัมพันธ์
จะไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับเว็บไซต์ขององค์กรเลย 

ด้านการออกแบบ และการดูแลรักษาเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กร
ธุรกิจ จะแบ่งออกเป็น 2 แนวทาง คือ 1.ทางองค์กรเป็นผู้ออกแบบและดูแลเว็บไซต์เองทั้งหมด      
2.แบบจ้างองค์กรภายนอกออกแบบเว็บไซต์ และดูแลทางด้านเทคนิคกา รด าเนินงานให้ว่าจะต้อง
ใช้เทคนิคอย่างไรให้สอดคล้องกับความต้องการขององค์กร โดยองค์กรจะเป็นผู้ควบคุมดูแล
ทั้งหมดทุกขั้นตอน แต่ก็มีบางองค์กรที่จ้างในการออกแบบเว็บไซต์ แต่ก็มีการด าเนินการเอง
บางส่วนด้วย 
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การสร้างเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ จะมีวัต ถุประสงค์เพื่อ
ต้องการให้เป็นแหล่งข้อมูลความรู้ เผยแพร่ข่าวสาร บริการและกิจกรรมต่างๆขององค์กร เป็น
ศูนย์กลางข้อมูลความรู้ในด้านที่เกี่ยวข้องกับองค์กร ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ เพื่อสร้างแบรนด์อัน
แข็งแกร่งให้กับองค์กร นอกจากน้ียังใช้เพื่อเป็นแหล่งส ารวจความคิดเห็น เกี่ยวกับองค์กร ใช้เป็น
ช่องทางหนึ่งที่ท าให้ลูกค้าเกิดความสะดวกในการใช้บริการ และยังช่วยในการเรียนรู้ถึงพฤติกรรม
ของลูกค้าอีกด้วย ซึ่งองค์กรธุรกิจที่มีเว็บไซต์หลายเว็บไซต์เพื่อกลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจง ก็จะ
มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันไปตามแต่ละเว็บไซต์   

ด้านกลยุทธ์ของการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์นั้น องค์กรธุรกิจจะเน้นที่การ
เป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูลที่มีความถูกต้อง น่าเชื่อถือ และช่วยสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มคนต่างๆที่
มีส่วนเกี่ยวข้องกับองค์กรได้ นอกจากน้ีการเพิ่มจ านวนผู้ใช้บริการเว็บไซต์ และน าไปสู่ผล
ประกอบ การท่ีสูงขึ้นขององค์กร ก็เป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์ที่มีการก าหนดในการใช้เว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 

ด้านกลวิธีของการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ องค์กรธุรกิจจะใช้กลวิธีในการ
แยกข้อมูลออกเป็นประเภท เช่น การแบ่งตามกลุ่มลูกค้า การแบ่งตามกลุ่มธุรกรรมที่ใช้บริการ และ
ตามประเภทของการค้นหาข้อมูลของลูกค้า เพื่อความสะดวก และรวดเร็วในการใช้บริการของ
ลูกค้า นอกจากน้ี องค์กรธุรกิจยังใช้กลวิธีในการเปลี่ยนแปลงข้อมูลในเว็บไซต์อย่างสม่ าเสมอ 
ตลอดจนการตอบค าถามของผู้ที่เข้ามาสืบหาข้อมูลในเว็บไซต์ขององค์กรอย่างรวดเร็ว เพื่อท าให้
ผู้ใช้บริการเกิดความพึงพอใจอย่างสูงสุด และกลวิธีที่ส าคัญไม่น้อยไปกว่ากัน คือกลวิธีการ
เผยแพร่ข้อมูลให้เกินความคาดหมายของผู้ใช้บริการ 

การเผยแพร่เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ให้เป็นที่รู้จักขององค์กรธุรกิจ จะแบ่ง
รูปแบบของการเผยแพร่ออกเป็น 2 แนวทาง คือ การเผยแพร่ผ่านทางสื่อออฟไลน์ ได้แก่ โทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร แผ่นพับ โบว์ชัวร์ ใบปลิว แผ่นพับ นามบัตร จดหมายองค์กร บรรจุ
ภัณฑ์ เป็นต้น  

นอกจากการเผยแพร่ผ่านทางสื่อออฟไลน์แล้ว องค์กรธุรกิจยังเผยแพร่เว็บไซต์
ขององค์กรเพื่อให้เป็นที่รู้จักผ่านทาง สื่อออนไลน์ ซึ่งได้แก่ การใช้เสริช์เอ็นจิ้น การแลกเปลี่ยนลิงค์
แบนเนอร์ผ่านเว็บไซต์อ่ืนๆ การเผยแพร่ในสังคมออนไลน์ การท ากิจกรรมออนไลน์ การใช้เสริช์
เอ็นจิ้นออพติไมเซชั่นด้วยการใส่คีย์เวิร์ดในเว็บไซต์ให้ละเอียดและหลากหลาย เพื่อให้เว็บเสริช์เอ็น
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จิ้นค้นหาเว็บไซตอ์งค์กรได้สะดวกรวดเร็ว และการประชาสัมพันธ์ตามเว็บไซต์อ่ืนๆที่มีผู้เข้าชมเป็น
จ านวนมาก 

 

2. กรอบการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 

กรอบการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ  สามารถแบ่งการ
ประเมินผลออกเป็น 2 ด้าน คือ การประเมินเชิงสถิติข องผู้ใช้บริการเว็บไซต์  และการประเมินผล
กระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย ดังนี้  

2.1 การประเมินเชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ 

จากการศึกษาพบว่า การประเมินผลเว็บไซต์ในเชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์นั้น 
องค์กรธุรกิจจะใช้ซอฟท์แวร์ในระบบคอมพิวเตอร์เป็นเครื่องมือในการประ เมินผลเว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์ โดยซอฟท์แวร์ที่ใช้ในการเก็บผลทางสถิติจะมีความแตกต่างกันไปตามซอฟท์แวร์ที่
ใช้ในการจัดท าเว็บไซต์ นอกจากน้ีองค์กรธุรกิจยังใช้การตรวจสอบข้อมูลทางสถิติผ่านทางศูนย์รวม
สถิติเว็บไทยและสารบัญเว็บไทย (Truehits.net) ซึ่งไม่เสียค่าใช้ จ่ายหรืออาจจะสมัครเป็นสมาชิก
โดยการเสียค่าใช้จ่าย แต่จะได้ข้อมูลสถิติเชิงลึกมากยิ่งขึ้น นอกจากน้ีการใช้ข้อมูลผ่านทางศูนย์
รวมสถิติเว็บไทยและสารบัญเว็บไทย (Truehits.net) ยังสามารถบอกได้ว่าเว็บไซต์ขององค์กรได้รับ
การยอมรับจากผู้ใช้บริการจริงหรือไม่ โดยการเปรีย บเทียบจากอันดับซึ่งทางศูนย์รวมสถิติเว็บไทย
และสารบัญเว็บไทย (Truehits.net) ได้เก็บข้อมูลการเข้าใช้บริการเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการใน
ประเทศไทยไว้ทั้งประเทศ ซึ่งถือเป็นแหล่งข้อมูลที่ได้รับการยอมรับว่ามีมาตรฐาน และสามารถ
น ามาอ้างอิงการเปรียบเทียบการจัดอันดับเว็บไซต์ต่างๆ ได้จริง หรืออาจจะใช้บริการการเก็บข้อมูล
ทางสถิติผ่านทาง Google Analytics ของกูเกิลดอทคอมซึ่งไม่เสียค่าใช้จ่ายเช่นกัน ข้อมูลสถิติที่
องค์กรธุรกิจใช้วัดผลนั้น อาจจะท าเป็นสถิติรายวัน รายเดือน หรือรายปี โดยมีรายละเอียดของตัว
บ่งชี้ในการประเมินผลเชิงสถิติซึ่ งจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ การวิเคราะห์กลุ่มผู้เยี่ยมชม การ
วิเคราะห์Referrer ของเว็บไซต์ การวิเคราะห์เนื้อหาหน้าเว็บไซต์ และการวิเคราะห์ระบบปฏิบัติการ 
(OS) และ Browser ซึ่งวิธีการวัดตัวบ่งชี้เหล่านี้จะใช้โปรแกรมสถิติในการตรวจสอบ เช่น การดู 
Unique IP, Unique Visitor, Page views, Page link, Return IP, Visitor, Exit Rate, Visit 
Depth, Entrance URL, Exit URL, New visitor เป็นต้น โดยสามารถสรุปผลเป็นตารางได้
ดังต่อไปนี ้
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ตารางที่ 6.1 ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์เชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์   
ด้านการวิเคราะห์กลุ่มผู้เยี่ยมชม 

ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์เชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ 

ตัวบ่งชี้ วิธีวัด 

 การวิเคราะห์กลุ่มผู้เยี่ยมชม   

1. ผู้เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์บ่อยที่สุดเป็นใคร  การใช้โปรแกรมทางสถิติตรวจสอบ ค่า
ต่างๆ คือ  

1. Unique IP  

2. Unique Visitor 

2. จ านวนคนที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ใน 1 วัน  การใช้โปรแกรมทางสถิติตรวจสอบ ค่า 
คือ  Visitor 

3. จ านวนคนที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ ใน          
1 เดือน 

 การใช้โปรแกรมทางสถิติตรวจสอบ ค่า
ต่างๆ คือ  

1. Unique IP  

2. Unique Visitor 

4. จ านวนของผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์หน้าใหม่ 
(New Visitor) 

 การใช้โปรแกรมทางสถิติตรวจสอบ ค่า 
คือ Unique IP  

5. จ านวนของผู้เข้าเยี่ยมชมที่กลับเข้ามายัง
เว็บไซต์อีกครั้ง (Return IP) 

 การใช้โปรแกรมทางสถิติตรวจสอบ ค่า 
คือ Unique IP  

6. จ านวนของผู้ที่มีการลงทะเบียนและก าร
ส ารวจ (Registrations and Surveys) 

 การตรวจสอบรายชื่อของผู้ที่เข้ามาสมัคร
สมาชิกในเว็บไซต์ขององค์กร 

7. จ านวนรายชื่อที่สมัครใจรับข้อมูลข่าวสาร 
(Opt-in-e-mail) 

 การตรวจสอบรายชื่อของผู้ที่ สมัครใจรับ
ข้อมูลข่าวสารผ่านเว็บไซต์ และ SMS 
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ตารางที่ 6.2 ตัวบ่งชี้เพื่อ การประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์เชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์   
ด้านการวิเคราะห์ Referrer ของเว็บไซต์ 

ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์เชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ 

ตัวบ่งชี้ วิธีวัด 

 การวิเคราะห์ Referrer ของเว็บไซต์   

1. โดเมนก่อนที่จะเข้ามายังเว็บไซต์ขององค์กร  การใช้โปรแกรมทางสถิติตรวจสอบ
แหล่งที่มาของผู้ใช้บริการก่อนที่จะเข้า
มายังเว็บไซต์ 

1. ตรวจสอบการ Bookmark ของผู้ใช้ 

2. ตรวจสอบ เครื่องมือค้นหาต่างๆ  
(Search Engine)  

3. ตรวจสอบ เว็บไซต์อ่ืนๆ (Referring 
Sites) 

2. การเข้าใช้บริการ ผ่านรายชื่อเสิร์ชเอ็นจิ้น 
(Search Engine) ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์เป็น
จ านวนมาก 

 การใช้โปรแกรมทางสถิติตรวจสอบ
รายชื่อของเสิร์ชเอ็นจิ้นของผู้ใช้บริการ
เว็บไซต์ 

3 . ค าส าคัญที่ใช้ในการค้นหา ( Search 
keyword) เว็บไซต์ขององค์กร ผ่านเสิร์ชเอ็นจิ้น 
(Search Engine) อย่างรวดเร็ว 

 การใช้โปรแกรมทางสถิติตรวจสอบค า
ส าคัญที่ใช้ในการค้นหา ( Search 
keyword) เว็บไซต์ขององค์กร ผ่านเสิร์ช
เอ็นจิ้น (Search Engine 
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ตารางที่ 6.3 ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์เชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์   
ด้านการวิเคราะห์หน้าเว็บไซต์ 

ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์เชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ 

ตัวบ่งชี้ วิธีวัด 

 การวิเคราะห์หน้าเว็บไซต์   

1. หน้าเว็บเพจที่มีคนเข้าชมมากท่ีสุดผ่านการ
จัดท ารายชื่อหน้าของเว็บไซต์ 

 การใช้โปรแกรมทางสถิติตรวจสอบ ค่า 
คือ Page views 

2. ระยะเวลาเฉลี่ยในการเข้าชมของผู้ใช้บริการ
ต่อหนึ่งครั้ง(Average Time on Site) 

 การใช้โปรแกรมทางสถิติตรวจสอบ
ระยะเวลาเฉลี่ยในการเข้าชมของ
ผู้ใช้บริการต่อหนึ่งครั้ง 

3. จ านวนการคลิกที่หน้าเว็บไซต์ (Page views 
หรือ Pages/Visit หรือ Visit Depth) 

 การใช้โปรแกรมทางสถิติ ตรวจสอบ ค่า
ต่างๆ คือ  

1. Page views หรือ Pages/Visit หรือ 
Visit Depth 

2. หน้าแรกที่ผู้ใช้บริการเข้ามายังเว็บไซต์ 
(Entrance URL) 

3. หน้าสุดท้ายที่ผู้ใช้บริการใช้งาน
เว็บไซต์ก่อนที่จะออกไป (Exit URL) 

4. อัตราการตีกลับ (Bounce Rate หรือ Exit 
Rate) 

 การใช้โปรแกร มทางสถิติตรวจสอบอัตรา
การตีกลับ (Bounce Rate หรือ Exit 
Rate) ว่ามีมากน้อยเพียงใด 

5. ผู้ใช้บริการดูด้วย URL ใดมากที่สุด  การใช้โปรแกรมทางสถิติ ตรวจสอบ
รายชื่อ URL  

6 . การออกแบบภาษาในเว็บไซต์ตรงกับ
ภาษาเครื่องคอมพิวเตอร์ของผู้ใช้บริการ 

 การใช้โปรแกรมทางสถิติตรวจ สอบ
ภาษาเครื่องคอมพิวเตอร์ของผู้ใช้บริการ 
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ตารางที่ 6.4 ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์เชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์   
ด้านการวิเคราะห์ระบบปฏิบัติการ (OS) และ Browser 

ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์เชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ 

ตัวบ่งชี้ วิธีวัด 

 การวิเคราะห์ระบบปฏิบัติการ (OS) และ 
Browser  

 

1 . การออกแบบเว็บไซต์ตรงตา มระบบ  
ปฏิบัติการของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ขององค์กร 

 การใช้โปรแกรมทางสถิติตรวจสอ บ
ระบบปฏิบัติการของผู้ใช้บริการเว็บไซต์
ขององค์กร 

2. การออกแบบเว็บไซต์ตรงตาม Browser ของ
ผู้ใช้บริการเว็บไซต์ขององค์กร 

 การใช้โปรแกรมทางสถิติตรวจสอบ  
Browser ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ของ
องค์กร 

3. การออกแบบเว็บไซต์ตรงตามความละเอียด
ของหน้าจอของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ขององค์กร 

 การใช้โปรแกรมทางสถิติตรวจสอบความ
ละเอียดของหน้าจอของผู้ใช้บริการ
เวบ็ไซต์ขององค์กร 

4 . การออกแบบเว็บไซต์ตรงตาม Flash 
Version ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ขององค์กร 

 การใช้โปรแกรมทางสถิติตรวจสอบ  
Flash Version ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์
ขององค์กร 
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2.2 การประเมินผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย 

จากการศึกษาพบว่า นอกจากการประเมินผลเว็บไซต์ในเชิ งสถิติของผู้ใช้บริการ
เว็บไซตแ์ล้ว องค์กรธุรกิจจะต้องมีการประเมินผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมายด้วย ซึ่งการประเมินผล
กระทบต่อกลุ่มเป้าหมายนั้น จะมีตัวบ่งชี้และวิธีการประเมินที่หลากหลายกว่าการประเมินผล
เว็บไซต์ในเชิง สถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ ไม่ว่าจะเป็นตัวบ่งชี้ ในด้านการวัดการระลึกถึงได้และ
การจดจ าได้ การวัดความเข้าใจ การวัดความพึงพอใจ การวัดทัศนคติ การวัดความน่าเชื่อถือ ของ
ผู้ใช้บริการท่ีมีต่อเว็บไซต์ การตรวจสอบภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ การวัดความสนใจในการเข้าร่วม
กิจกรรมออนไลน์และบริการต่างๆบนเว็บไซต์ขององค์กร ความสนใจ เว็บไซต์จากองค์กรอ่ืนๆที่
เกี่ยวข้อง การดูว่าผู้ที่เข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ตรง ตาม กลุ่มเป้าหมายขององค์กร หรือไม่              
การประเมินจากรางวัลที่องค์กรได้รับจากหน่วยงานที่มอบรางวัลให้กับเว็บไซต์ดีเด่น การ
ตรวจสอบอันดับเว็บไซต์ที่สูงกว่าองค์กรคู่แข่ง และการพิ จารณาอันดับการค้นหาเว็บไซต์ของ
องค์กรในเว็บเสิร์ชเอ็นจิ้น และการวิเคราะห์ยอดขาย ซึ่งวิธีในการวัดตัวบ่งชี้เหล่านี้ก็มีความ
หลากหลายมากกว่าการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ในเชิสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ เช่นกัน 
ไม่ว่าจะเป็นการใช้แบบสอบถาม (Surveys) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) การสอบถามข้อมูล
เพิ่มเติมทางโทรศัพท์ การสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมทางอีเมล์ การตรวจสอบค าแนะน าติชมใน
เว็บไซต์ การตรวจสอบการส่งข่าวสารต่อไปยังเพื่อน (Tell a Friend Actions) การตรวจสอบ
ผู้ใช้บริการท่ีกลับเข้ามายังเว็บไซต์อีกครั้ง (Return IP) การนับจ านวนของสื่อ มวลชนที่น าข้อมูล
ข่าวสารไปเผยแพร่ การตรวจสอบเนื้อหาที่ได้รับการเผยแพร่ในสื่อ มวลชน  การเปรียบเทียบกับ
เว็บไซต์ของบริษัทแม่ การวิเคราะห์ค าวิจารณ์ในเว็บไซต์ต่างๆ การวิเคราะห์ค าวิจารณ์ในบล็อก
ต่างๆ การวิเคราะห์ค าวิจารณ์ในห้องสนทนาต่างๆ การวิเคราะห์ค าวิ จารณ์ในกระทู้ต่างๆ           
การตรวจสอบการอ้างอิงข้อมูลจากหน่วยงานหรือองค์กรอ่ืนๆ การตรวจสอบว่ามีหน่วยงานที่
น่าเชื่อถือให้การรับรองเนื้อหาที่เผยแพร่ในเว็บไซต์ การประเมินจากว่าองค์กรเป็นองค์กรกลุ่ม
ตัวอย่างด้านความส าเร็จในการใช้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ใ นการวิจัย การนับจ านวนของ
ผู้ใช้บริการทางธุรกรรมผ่านเว็บไซต์ การเปรียบเทียบความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของ
เว็บไซต์กับภาพลักษณ์ขององค์กร การเปรียบเทียบความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของ
เว็บไซต์กับภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ การนับจ านวนของผู้ดาวน์โหลดข้อมูลข่าวสา ร       
การนับจ านวนของผู้ร่วมกิจกรรมออนไลน์ การนับจ านวนของผู้สมัครเข้าร่วมการอบรม การนับ
จ านวนของผู้สมัครงานผ่านเว็บไซต์ การนับจ านวนของผู้ใช้บริการทางธุรกรรมผ่านเว็บไซต์       
การตรวจสอบข้อมูลจากการสมัครสมาชิกในเว็บไซต์ การประเมินประเภท จ านวน อันดับของ
รางวัลที่ได้รับจากเว็บไซต์ การประเมินความน่าเชื่อถือขององค์กรท่ีมอบรางวัล การประเมินจาก
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การติดต่อขอเชื่อมโยงเว็บไซต์จากองค์กรอ่ืนๆ การติดต่อขอแลกเปลี่ยนแบนเนอร์จากองค์กรอ่ืนๆ 
การน าข้อมูลจากเว็บไซต์องค์กรไปเผยแพร่ต่อในเว็บไซต์อ่ืนๆ การเปรียบเทียบโดยสารบัญเว็บไซต์
ซึ่งมีการจัดอันดับเว็บไซต์ การดูอันดับการค้นหาจากเว็บเสิร์ชเอ็นจิ้น และการเปรียบเทียบยอดขาย
จากการใช้บริการเว็บไซต์ โดยสามารถสรุปเป็นตารางได้ดังต่อไปนี้           
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ตารางที่ 6.5 ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์เชิงผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย 

ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์เชิงผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย 

ตัวบ่งชี้ วิธีวัด 

1. การระลึกถึงได้ (Recall) และการจดจ า ได้
(Retention) ของผู้ใช้บริการ 

 การสนทนากลุ่ม (Focus Group)  

 การใช้แบบสอบถาม (Surveys) 

2. ความเข้าใจของผู้ใช้บริการ  การสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมทางโทรศัพท์  

 การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

 การใช้แบบสอบถาม (Surveys) 

3. ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  การสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมทางโทรศัพท์  

 การสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมทางอีเมล์  

 ค าแนะน าติชมในเว็บไซต์  

 การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

 การใช้แบบสอบถาม (Surveys) 

 การตรวจสอบการส่งข่าวสารต่อไปยังเพื่อน  
(Tell a Friend Actions)   

 การตรวจสอบ ผู้ใช้บริการท่ีกลับเข้ามายัง
เว็บไซต์อีกครั้ง (Return IP) 

 จ านวนของสื่อมวลชนที่น าข้อมูลข่าวสารไป
เผยแพร่ 

 เนื้อหาที่ได้รับการเผยแพร่ในสื่อมวลชน 

 การบอกความพึงพอใจกับองค์ก รโดยตรง
จากสื่อมวลชนและนักลงทุน 

 การเปรียบเทียบกับเว็บไซต์ของบริษัทแม่ 
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ตารางที่ 6.5 ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์เชิงผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย  
(ต่อ) 

ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์เชิงผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย 

ตัวบ่งชี้ วิธีวัด 

4. ทัศนคติของผู้ใช้บริการ  การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

 การใช้แบบสอบถาม (Surveys) 

 การวิเคราะห์ค าวิจารณ์ในเว็บไซต์ต่างๆ 

 การวิเคราะห์ค าวิจารณ์ในบล็อกต่างๆ 

 การวิเคราะห์ค าวิจารณ์ในห้องสนทนาต่างๆ 

 การวิเคราะห์ค าวิจารณ์ในกระทู้ต่างๆ 

5. ความน่าเชื่อถือ ของผู้ใช้บ ริการที่มีต่อ
เว็บไซต ์

 ความทันสมัยของข้อมูล 

 ความถูกต้องของข้อมูล 

 การอ้างอิงข้อมูลจากหน่วยงานหรือองค์กร
อ่ืนๆ 

 มีหน่วยงานที่น่าเชื่อถือให้การรับรองเนื้อหา
ที่เผยแพร่ในเว็บไซต์ 

 เป็นองค์กรกลุ่มตัวอย่างด้านความส าเร็จใน
การใช้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ในการ
วิจัย 

 ได้รับการเผยแพร่ผ่านสื่อ 

 จ านวนของผู้ใช้บริการทางธุรกรรมผ่าน
เว็บไซต์ 
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ตารางที่ 6.5 ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ เชิงผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย  
(ต่อ) 

ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์เชิงผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย 

ตัวบ่งชี้ วิธีวัด 

6. ภาพลักษณข์องเว็บไซต์  การเปรียบเทียบความสอดคล้องระหว่าง
ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์กับภาพลักษณ์ของ
องค์กร 

 การเปรียบเทียบความสอดคล้องระหว่าง
ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์กับภาพลักษณ์ของ
สินค้าและบริการ 

7. ความสนใจในการเข้าร่วมกิจกรรมออนไลน์
และบริการต่างๆบนเว็บไซต์ขององค์กร 

 จ านวนของผู้ดาวน์โหลดข้อมูลข่าวสาร 

 จ านวนของผู้ร่วมกิจกรรมออนไลน์ 

 จ านวนของผู้สมัครเข้าร่วมการอบรม 

 จ านวนของผู้สมัครงานผ่านเว็บไซต์ 

 จ านวนของผู้ใช้บริการทางธุรกรรมผ่าน
เว็บไซต ์

8. ผู้ที่เข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ตรง ตาม
กลุ่มเป้าหมายขององค์กร 

 ข้อมูลจากการสมัครสมาชิกในเว็บไซต์ 

 การใช้แบบสอบถาม (Surveys) 

9. รางวัลเว็บไซต์ดีเด่น  ประเภทของรางวัลที่ได้รับ 

 จ านวนของรางวัลที่ได้รับ 

 ล าดับของรางวัลที่ได้รับ 

 ความน่าเชื่อถือขององค์กรท่ีมอบรางวัล 
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ตารางที่ 6.5 ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ เชิงผลกระทบต่อกลุ่มเ ป้าหมาย  
(ต่อ) 

ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์เชิงผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย 

ตัวบ่งชี้ วิธีวัด 

10. ความสนใจเว็บไซต์จากองค์กรอ่ืนๆที่
เกี่ยวข้อง 

 การติดต่อขอเชื่อมโยงเว็บไซต์จากองค์กร
อ่ืนๆ 

 การติดต่อขอแลกเปลี่ยนแบนเนอร์จาก
องค์กรอ่ืนๆ 

 การน าข้อมูลไปเผยแพร่ต่อในเว็บไซต์อ่ืนๆ 

11. อันดับเว็บไซต์ที่สูงกว่าองค์กรคู่แข่ง  การเปรียบเทียบโดยสารบัญเว็บไซต์ซึ่งมี
การจัดอันดับเว็บไซต์ 

12. อันดับการค้นหาเว็บไซต์ขององค์กร ท่ี
ปรากฎ ในเว็บเสิร์ชเอ็นจิ้น  (กรณีไม่จ่าย
ค่าตอบแทน) 

 ดูอันดับการค้นหาจากเว็บเสิร์ชเอ็นจิ้น 

13. การวิเคราะห์ยอดขาย  การเปรียบเทียบจากรายชื่อผู้ซื้อสินค้าและ
บริการกับรายชื่อผู้สมัครสมาชิกในเว็บไซต์ 

 การโทรศัพท์สอบถามลูกค้าโดยตรง 

 การใช้แบบสอบถาม (Surveys)  

 จ านวนครั้งโดยเฉลี่ยที่เข้ามาเว็บไซต์ก่อนที่
จะท าการตัดสินใจซื้อ (Visits to Purchase) 

 จ านวนวันโดยเ ฉลี่ยที่เข้ามาเว็บไซต์ก่อนที่
จะท าการตัดสินใจซื้อ (Time to Purchase) 
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ตารางการสรุปผลตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กร
ธุรกิจข้างต้น เป็นกรอบแนวทางที่จะช่วยชี้แนะผู้บริหารงานประชาสัมพันธ์และผู้บริหารองค์กรว่า
จะใช้ข้อมูลอะไรเป็น เกณฑ์ในการวัดตัวบ่งชี้ความส าเร็จของการปฏิบัติงานด้านเว็บไซต์เพื่อการ
ประชาสัมพันธ์องค์กร ซึ่งข้อมูลที่ใช้เป็นเกณฑ์การวัดที่น าเสนอในแบบการประเมินนี้เป็นข้อมูลที่
ครอบคลุมทั้งในด้านการประเมินผลเว็บไซต์ในเชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ และการประเมินผล
กระทบต่อก ลุ่มเป้าหมาย  แต่อย่างไรก็ตามรายการตัวบ่งชี้ที่น าเสนอข้างต้นนี้ เป็นเพียงกรอบที่
แสดงถึงตัวบ่งชี้ และวิธีการในการประเมินผลเท่านั้น ซึ่งเป็นการให้กรอบแนวคิดว่าจะวัดอะไร     
แต่มิได้เสนอถึงระดับมาตรฐานของเกณฑ์ต่างๆ ที่ใช้วัด กล่าวคือ ไม่ได้ระบุถึงระดับของเกณฑ์ ที่ใช้
วัดว่ามีระดับมาตรฐานอยู่ที่ระดับใด ซึ่งการระบุระดับของเกณฑ์ที่จะใช้วัดนี้  ถือเป็นการสร้าง
มาตรฐานของการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ ดังนั้นการได้มาซึ่งเกณฑ์มาตรฐานน้ี จะต้องมีการ
วิจัยต่อจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เพิ่มเติมในล าดับต่อไป เพื่อพัฒนาให้เกิดความ สมบูรณ์ และ
สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการปฏิบัติงานด้านเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กรของผู้ที่จะ
ปฏิบัติงานด้าน  การประชาสัมพันธ์ต่อไป   

 

อภิปรายผลการวิจัย 

1. กรอบการประเมินผลประกอบด้วยการประเมินเชิงสถิติของผู้ใช้บริการ
เว็บไซต์ กับการประเมินผลกระทบต่อกลุ่มเ ป้าหมาย  ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

จากการศึกษาพบว่า กรอบการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ขององค์กร
ธุรกิจ ประกอบด้วยการประเมิน 2 ด้าน คือการประเมินเชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์  และการ
ประเมินผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย  ซึ่งการประเมินผลเว็บไซต์ในเชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ 
เป็นการประเมินผลผลิต (Output) ของเว็บไซต์ ซึ่งบ่งบอกถึงประสิทธิภาพในการเป็นสื่อ
ประชาสัมพันธ์ มีตัวบ่งชี้ ทั้งหมด 21 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ การวิเคราะห์ว่า ผู้เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์บ่อย
ที่สุดเป็นใคร  การวิเคราะ ห์จ านวนคนที่เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ใน 1 วัน การวิเคราะห์ จ านวนคนที่
เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ใน 1 เดือน การวิเคราะห์ จ านวนของผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์หน้าใหม่ (New 
Visitor) การวิเคราะห์ จ านวนของผู้เข้าเยี่ยมชมที่กลับเข้ามายังเว็บไซต์อีกครั้ง (Return IP)         
การวิ เคราะห์ จ านวนของผู้ที่มีการลงทะเบียนและการส ารวจ (Registrations and Surveys)       
การวิเคราะห์จ านวนรายชื่อที่สมัครใจรับข้อมูลข่าวสาร (Opt-in-e-mail) การวิเคราะห์ โดเมนก่อนที่
จะเข้ามายังเว็บไซต์ขององค์กร  การวิเคราะห์ การเข้าใช้บริการผ่านรายชื่อเสิร์ชเอ็นจิ้น (Search 
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Engine) ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์เป็นจ านวนมาก  การวิเคราะห์ค าส าคัญที่ใช้ในการค้นหา (Search 
keyword) เว็บไซต์ขององค์กรผ่านเสิร์ชเอ็นจิ้น (Search Engine) อย่างรวดเร็ว  การวิเคราะห์หน้า
เว็บเพจที่มีคนเข้าชมมากท่ีสุดผ่านการจัดท ารายชื่อหน้าของเว็บไซต์  การวิเคราะห์ระยะเวลาเฉลี่ย
ในการเข้าชมของผู้ใช้บริการต่อหนึ่งครั้ง (Average Time on Site) การวิเคราะห์จ านวนการคลิกที่
หน้าเว็บไซต์ (Page views หรือ Pages/Visit หรือ Visit Depth) การวิเคราะห์ อัตราการตีกลับ 
(Bounce Rate หรือ Exit Rate) การวิเคราะห์ผู้ใช้บริการดูด้วย  URL ใดมากที่สุด  การวิเคราะห์การ
ออกแบบภาษาในเว็บไซต์ตรงกับภาษา เครื่องคอมพิวเตอร์ ของผู้ใช้บริการ  การวิเคราะห์ การ
ออกแบบเว็บไซต์ตรงตามระบบปฏิบัติการของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ขององค์กร  การวิเคราะห์ การ
ออกแบบเว็บไซต์ตรงตาม Browser ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ขององค์กร  การวิเคราะห์การออกแบบ
เว็บไซต์ตรงตามความละเอียดของหน้าจอของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ขององค์กร  และการวิเคราะห์ การ
ออกแบบเว็บไซต์ตรงตาม Flash Version ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ขององค์กร  ซึ่งการประเมินผล
ผลิต (Output) ของเว็บไซต์ บ่งบอกถึงประสิทธิภาพในการเป็นสื่อประชาสัม พันธ์ สอดคล้องกับ
แบบจ าลองการประเมินผล (PII) ของ Cutlip, Center และ Broom (2000) ในระดับปฏิบัติงาน  
(Implementation) ซึ่งเป็นการวัดในระยะการด าเนินการสื่อสารตามแผนงานที่ได้วางไว้ในระดับ
เตรียมงาน โดยเป็นการพิจารณากลยุทธ์และความพยายามที่ จะวัดจ านวนเนื้อหาและกิจก รรมที่
เสนอเผยแพร่ตามสื่อต่างๆ จ านวนเนื้อหาและกิจกรรมที่ปฏิบัติซึ่งได้รับการเผยแพร่ในสื่อ จ านวน
คนที่ได้รับเนื้อหาข่าวสารและกิจกรรมที่เผยแพร่ จ านวนคนที่ที่เข้าถึงเนื้อหาและกิจกรรม รวมทั้ง
ขนาดพื้นที่ ความยาว และระยะเวลาในการปรากฎ  นอกจากน้ีการประเมินผลผลิต (Output) ของ
เว็บไซต์  ยังสอดคล้องกับ มาตรวัดประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์ (Public Relations 
Effectiveness Yardstick) ของ Walter Lindenmann (1993) ในการวัดประสิทธิผล ระดับพื้นฐาน 
(Basic) ซึ่งเป็นการวัดผลการด าเนินงาน (Output) เน้นทางด้านความสัมพันธ์กับสื่อ มวลชน วัดใน
ด้านของจ านวนข่าวที่ปรากฎในสื่อมวลชน (Media Placement) จ านวนผู้รับสารที่ได้รับข่าวสาร 
(Media Impression) และจ านวนกลุ่มเป้าหมายที่ได้รับข่าวสาร (Targeted Audience) เป็นการ
วัดที่ท าได้ง่าย ด้วยวิธีการวัดเนื้อที่และจ านวนข่าวในสื่อ การวิเคราะห์เนื้อหาข่าวในสื่ อเชิง
เปรียบเทียบเนื้อหาด้านบวกและด้านลบ การส ารวจความคิดเห็นกลุ่มเป้าหมายที่อ่านข่าวนั้น 

การประเมินผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย เป็นการประเมินผลกระทบ (Impact)    
ที่เกิดขึ้นในตัวผู้รับสารหลังจากการได้รับเนื้อหา ข้อมูลข่าวสารจากเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ       
บ่งบอกถึงประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์ ซึ่งมีตัวบ่งชี้ทั้งหมด 12 ตัวบ่งชี้ ได้แก่ การวัด การ
ระลึกถึงได้และการจดจ าได้ของผู้ใช้บริการ  การวัดความเข้าใจของผู้ใช้บริการ  การวัดความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการ  การวัดทัศนคติของผู้ใช้บริการ  การวัดความน่าเชื่อถือ ของผู้ใช้บริกา รที่มีต่อ
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เว็บไซต์ การวัด ภาพลักษณ์ ของเว็บไซต์ การวัด ความสนใจในการเข้าร่วมกิจกรรมออนไลน์และ
บริการต่างๆบนเว็บไซต์ขององค์กร  การวัดว่า ผู้ที่เข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ตรง ตามกลุ่มเป้าหมาย
ขององค์กร การวัด รางวัลเว็บไซต์ดีเด่น  การวัด ความสนใจเว็บไซต์จากองค์กรอ่ืนๆที่เกี่ ยวข้อง      
การวัดจาก อันดับเว็บไซต์ที่สูงกว่าองค์กรคู่แข่ง  การวัดอันดับการค้นหาเว็บไซต์ขององค์กรในเว็บ
เสิร์ชเอ็นจิ้น  ในกรณีที่ไม่ได้เสียเงินซื้อเนื้อที่โฆษณา  และการวิเคราะห์ปริมาณยอดขายท่ีองค์กร
สามารถสร้างได้จากเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กร ซึ่งการประเมินผลกระทบ (Impact) 
ที่เกิดขึ้นในตัวผู้รับสารหลังจากการได้รับเนื้อหา ข้อมูลข่าวสารจากเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ         
บ่งบอกถึงประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์  สอดคล้องกับแบบจ าลองการประเมินผล (PII) ของ 
Cutlip, Center และ Broom (2000) ในระดับผลกระทบ (Impact) ซึ่งเป็นการวัดผลกระทบที่ตรง
กับเป้าหมายและวัตถุประสงค์ที่เกิดขึ้นกับกลุ่มเป้าหมาย โดยการวัดผลกระทบนี้จะเป็นการ
เปรียบเทียบระหว่างวัตถุประสงค์กับการรณรงค์ที่ปฏิบัติมาว่าประสบความส าเร็จหรือไม่  โดย
พิจารณาถึงจ านวนผู้เรียนรู้เนื้อหาข่าวสารนั้น จ านวนคนที่เปลี่ยน แปลงความคิดเห็น จ านวนคนที่
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ จ านวนคนที่พึงพอใจโครงการ และจ านวนคนที่ปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ของ
โครงการ  อาจจะใช้การวัดทางตรงคือ การวิจัยโดยการสังเกต (ทั้งทางตรงและทางอ้อม ) เพื่อวัด
ความเข้าใจ และสร้างตัวบ่งชี้เพื่อดูทัศนคติและพฤติกรรมที่เปลี่ยนแ ปลงไป  นอกจากน้ี การ
ผลกระทบ (Impact) ที่เกิดขึ้นในตัวผู้รับสารหลังจากการได้รับเนื้อหา ข้อมูลข่าวสารจากเว็บไซต์
ขององค์กรธุรกิจ  ยังสอดคล้องกับมาตรวัดประสิทธิผลของการประชาสัมพันธ์ (Public Relations 
Effectiveness Yardstick) ของ Walter Lindenmann (1993) ในการวัดประสิทธิผลระดับกลาง 
(Intermediate) และระดับสูง (Advanced) ซึ่งการวัดในระดับกลาง (Intermediate) เป็นการวัดที่
มุ่งวัดว่ากลุ่มเป้าหมายได้รับข่าวสารและเกิดความเข้าใจอย่างแท้จริง เป็นการวัดผลความก้าวหน้า 
(Outgrowth) โดยวัดด้านการยอมรับ (Reception)   การตระหนักรู้  (Awareness) ความเข้าใจ 
(Comprehension) และการจดจ า (Retention) ข่าวสาร โดยใช้เครื่องมือการวัดผลผสมผสานทั้ง
การวัดผลทางด้านคุณภาพ และการวัดผลทางด้านปริมาณ เช่น การสัมภาษณ์อย่างเจาะลึก 
(Depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) การสัมภาษณ์กลุ่มผู้น าความคิ ดเห็นของ
กลุ่มเป้าหมาย การส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมาย ส่วนการวัดในระดับสูง (Advanced) จะ
เป็นการวัดที่อยู่ในระดับสูงสุด สิ่งที่ท าการวัด คือ ผลกระทบ (Outcome) โดยวัดการเปลี่ยนแปลง
ในด้าน ความคิดเห็น (Opinion) ทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) อันเกิดจาก
ข่าวสารจากการประชาสัมพันธ์  
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2. การประเมินและวิธีการวัดผล 

การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อค้นหาและอธิบายรายละเอียดของตัวบ่งชี้
ส าหรับการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ  โดยใช้กรอบแนวความคิด
การประเมินแบบการก าหนดคุณค่าแบบเอก มิติ ของศิริชัย กาญจนวาสี (2550) ซึ่งถือว่าคุณค่า
ภายในของสิ่งใดก็ตามค่อนข้างคงที่และเป็นสากล ส่วนคุณค่าภายนอกเป็นสิ่งเดียวกับคุณค่า
ภายในแต่แปรเปลี่ยนไปตามบริบทหรือสถานการณ์สิ่งแวดล้อม การก าหนดคุณค่าภายในจึง
สามารถกระท าได้โดยการสรุปอ้างอิงจากการก าหนดคุณค่าภา ยนอกของสิ่งนั้นภายใต้
สภาพแวดล้อมทางสังคมที่ท าการประเมิน ซึ่งการก าหนดคุณค่าภายนอกสามารถกระท าได้โดย
การแปลความจากข้อมูลเชิงประจักษ์เกี่ยวกับตัวบ่งชี้คุณค่าของสิ่งนั้นเพื่อเปรียบเทียบกับเกณฑ์
หรือมาตรฐานท่ีใช้ในการตัดสินใจคุณค่าของสิ่งนั้น ซึ่งความส าเร็จหรือคุณ ค่าในการ
ประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจคือ การที่ผู้ใช้บริการกลับเข้ามาใช้บริการซ้ า จาก
งานวิจัยของ เครือมาส มันตราภรณ์ (2547) แสดงให้เห็นว่า ความน่าเชื่อถือของหน่วยงานผู้จัดท า
เว็บไซต์เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจให้มีผู้เข้ามาใช้บริการมากที่ สุด รองลงมาจึงจะเป็น
รูปแบบของเว็บไซต์ และข้อมูลที่ได้รับจากการประชาสัมพันธ์ การโฆษณา ท าให้ตัดสินใจใช้บริการ
เป็นล าดับสุดท้าย ดังนั้นการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับสาธารณชน จึงมีผลต่อ
ความส าเร็จและความล้มเหลวของการท าเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กร เพ ราะหากไม่มี
การสร้างความสัมพันธ์อันดีงามกับสาธารณชน ผู้ใช้บริการก็จะไม่มีความเชื่อถือในองค์กร และ
ส่งผลให้ไม่เข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ที่องค์กรจัดท าขึ้น ดังนั้น “ความสัมพันธ์ที่ดี ” จึงเป็นคุณค่า
ภายในท่ีคงที่และเป็นสากลของการประชาสัมพันธ์และการจัดท าเว็บไซต์เพื่ อการประชาสัมพันธ์
นั่นเอง การประเมินการตัดสินคุณค่าเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ คือการ
พิจารณาว่าการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ด้านการจัดท าเว็บไซต์องค์กรมีคุณค่าของความส าเร็จ
อย่างไร และมีตัวบ่งชี้ความส าเร็จที่ปรากฎให้เห็นด้วยข้อมูลแสดงตัวบ่งชี้อย่ างไรบ้าง จึงจะถือได้
ว่าเป็นการประเมินเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ที่ครบถ้วนครอบคลุมทุกด้าน  

คุณลักษณะความส าเร็จของการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ด้านการจัดท าเว็บไซต์
องค์กรซึ่งแสดงให้เห็นได้ด้วยตัวบ่งชี้ต่างๆ และวิธีในการวัดตัวบ่งชี้ที่แสดงออกให้เห็นได้ด้วยการ
สังเกต และตรวจวัดตัวบ่งชี้ซึ่งแตกต่างกันไปตามคุณลักษณะ มีความสัมพันธ์กันในลักษณะที่จะ
น าไปสู่การสรุปอ้างอิงให้เห็นถึงคุณค่าภายในของการประชาสัมพันธ์คือ “ความสัมพันธ์ที่ดี ” ซึ่ง
เป็นคุณค่าที่เป็นสากล ไม่สามารถสังเกตได้แต่แสดงให้เห็นได้ด้วยคุณค่าภายนอกที่มีร่วม กัน คือ 
คุณลักษณะความส าเร็จของการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ด้านการจัดท าเว็บไซต์องค์กร 4 ด้าน 
คือความส าเร็จด้านประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์องค์กรด้วยสื่อเว็บไซต์ ความส าเร็จด้าน
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ความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย ความส าเร็จด้านพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย และความส าเร็จต่อ
ผลประโยชน์ขององค์กร  

คุณลักษณะความส าเร็จของการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ด้านการจัดท าเว็บไซต์
องค์กรซึ่งแสดงให้เห็นได้ด้วยตัวบ่งชี้ต่างๆ และวิธีในการวัดตัวบ่งชี้ที่แสดงออกให้เห็นได้ด้วยการ
สังเกต และตรวจวัดตัวบ่งชี้ซึ่งแตกต่างกันไปตามคุณลักษณะ สามารถเก็บข้อมูลต่ างๆ ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 2 ด้าน คือ ข้อมูลเชิงประจักษ์เชิงปริมาณ และข้อมูลเชิงประจักษ์เชิงคุณภาพ  

ข้อมูลเชิงประจักษ์เชิงปริมาณหรือเชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์  องค์กรธุรกิจจะ
ใช้ซอฟท์แวร์ในระบบคอมพิวเตอร์เป็นเครื่องมือในการประเมินผลเว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพัน ธ์ 
โดยซอฟท์แวร์ที่ใช้ในการเก็บผลทางสถิติจะมีความแตกต่างกันไปตามซอฟท์แวร์ที่ใช้ในการจัดท า
เว็บไซต์ นอกจากน้ีองค์กรธุรกิจยังใช้การตรวจสอบข้อมูลทางสถิติผ่านทางศูนย์รวมสถิติเว็บไทย
และสารบัญเว็บไทย (Truehits.net) ซึ่งไม่เสียค่าใช้จ่ายหรืออาจจะสมัครเป็นสมาชิกโดยก ารเสีย
ค่าใช้จ่าย แต่จะได้ข้อมูลสถิติเชิงลึกมากยิ่งขึ้น นอกจากน้ีการใช้ข้อมูลผ่านทางศูนย์รวมสถิติเว็บ
ไทยและสารบัญเว็บไทย (Truehits.net) ยังสามารถบอกได้ว่าเว็บไซต์ขององค์กรได้รับการยอมรับ
จากผู้ใช้บริการจริงหรือไม่ โดยการเปรียบเทียบจากอันดับซึ่งทางศูนย์รวมสถิ ติเว็บไทยและสารบัญ
เว็บไทย (Truehits.net) ได้เก็บข้อมูลการเข้าใช้บริการเว็บไซต์ของผู้ใช้บริการในประเทศไทยไว้ทั้ง
ประเทศ ซึ่งถือเป็นแหล่งข้อมูลที่ได้รับการยอมรับว่ามีมาตรฐาน และสามารถน ามาอ้างอิงการ
เปรียบเทียบการจัดอันดับเว็บไซต์ต่างๆ ได้จริง หรืออาจจะใช้บริกา รการเก็บข้อมูลทางสถิติผ่าน
ทาง Google Analytics ของกูเกิลดอทคอมซึ่งไม่เสียค่าใช้จ่ายเช่นกัน ข้อมูลสถิติที่องค์กรธุรกิจใช้
วัดผลนั้น อาจจะท าเป็นสถิติรายวัน รายเดือน หรือรายปี โดยมีรายละเอียดของตัวบ่งชี้ในการ
ประเมินผลเชิงสถิติซึ่งจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ การวิ เคราะห์กลุ่มผู้เยี่ยมชม การวิเคราะห์
Referrer ของเว็บไซต์ การวิเคราะห์เนื้อหาหน้าเว็บไซต์ และการวิเคราะห์ระบบปฏิบัติการ (OS) 
และ Browser  

วิธีในการวัดตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ใน เชิงสถิติของ
ผู้ใช้บริการเว็บไซต์ ดังกล่าวข้างต้น สอดคล้องกั บ George E. Belch และ Michael A. Belch 
(2004 ) และศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2548 ) ซึ่งใช้โปรแกรมสถิติในการตรวจสอบ เช่น การดู 
Unique IP, Unique Visitor, Page views, Page link, Return IP, Visitor, Exit Rate, Visit 
Depth, Entrance URL, Exit URL, New visitor เปน็ต้น 

ด้านข้อมูลเชิงประจักษ์ เชิงผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย จะมี ตัวบ่งชี้และวิธีการ
ประเมินที่หลากหลายกว่าการประเมินผลเว็บไซต์ในเชิง สถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์  ซึ่งสอดคล้อง
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กับ Shel Holtz (1998), Gregory R. Sherwin และ Emily N. Avila (1996), ศิวฤทธิ์ พงศกรรัง
ศิลป ์(2548) และรสชงพร โกมลเสวิน(2550) ไม่ว่าจะเป็นตัวบ่งชี้ในด้านการวัดการระลึกถึงได้และ
การจดจ าได้ การวัดความเข้าใจ ของผู้ใช้บริการ  การวัดความพึงพอใจ ของผู้ใช้บริการ  การวัด
ทัศนคติ ของผู้ใช้บริการ  การวัดความน่าเชื่อถือ ของผู้ใช้บริการที่มีต่อเว็บไซต์  การตรวจสอบ
ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ การวัดความสนใจในการเข้าร่วมกิจกรรมออนไลน์และบริการต่างๆบน
เว็บไซต์ขององค์กร ความสนใจเว็บไซต์จากองค์กรอ่ืนๆที่เกี่ยวข้อง การดูว่าผู้ที่เข้ามาใช้บริการ
เว็บไซต์ตรง ตามกลุ่มเป้าหมายขององค์กร การประเมินจากรางวัลเว็บไซต์ดีเด่น การตรวจสอบ
อันดับเว็บไซต์ที่สูงกว่าองค์กรคู่แข่ง  การพิจารณาอันดับการค้นหาเว็บไซต์ขององค์กรในเว็บเสิร์ช
เอ็นจิ้น และการวิเคราะห์ยอดขาย  นอกจากน้ีตัวบ่งชี้จากผลการวิจัยการประเมินผลเว็บไซต์ใน เชิง
สถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mark Nusca (2008) ซึ่งได้ท าการจ าแนก
การวัดผลและการวิจัยทางการประชาสัมพันธ์ ไว้ 3 ประการได้แก่ 1.Output คือ ผลลัพธ์ของการ
ด าเนินโครงการประชาสัมพันธ์หรือการรณรงค์ ซึ่งเกิดผลกระทบกับผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย รู้จักกัน
ดีในนามของ “การเข้าถึงสื่อ หรือความครอบคลุมสื่อ ” 2.Outtakes คือ การวัดความเข้าใ จของผู้รับ
สาร หรือการวัดว่าผู้รับสารมีปฏิกิริยาตอบกลับกับการสื่อสารทางการประชาสัมพันธ์เช่นใด และ 
3.Outcomes คือ การวิเคราะห์ความเปลี่ยนแปลงของ การตระหนักรู้ ความรู้ ทัศนคติ ความ
คิดเห็น หรือพฤติกรรมที่มาจากการสื่อสารโครงการหรือการรณรงค์ 

วิธีในการวัดตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ในเชิงผลกระทบต่อ
กลุ่มเป้าหมาย เหล่านี้ มีความหลากหลายมากกว่าการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ในเชิง
สถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์ เช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการใช้แบบสอบถาม (Surveys) การสนทนากลุ่ม 
(Focus Group) การสอบถามข้อมูลเพิ่ มเติมทางโทรศัพท์ การสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมทางอีเมล์ 
การตรวจสอบค าแนะน าติชมในเว็บไซต์ การตรวจสอบการส่งข่าวสารต่อไปยังเพื่อน (Tell a 
Friend Actions) การตรวจสอบผู้ใช้บริการท่ีกลับเข้ามายังเว็บไซต์อีกครั้ง (Return IP) การนับ
จ านวนของสื่อ มวลชนที่น าข้อมูลข่าวสารไ ปเผยแพร่ การตรวจสอบเนื้อหาที่ได้รับการเผยแพร่ใน
สื่อมวลชน  การเปรียบเทียบกับเว็บไซต์ของบริษัทแม่ การวิเคราะห์ค าวิจารณ์ในเว็บไซต์ต่างๆ    
การวิเคราะห์ค าวิจารณ์ในบล็อกต่างๆ การวิเคราะห์ค าวิจารณ์ในห้องสนทนาต่างๆ การวิเคราะห์
ค าวิจารณ์ในกระทู้ต่างๆ การตรวจสอบการอ้ างอิงข้อมูลจากหน่วยงานหรือองค์กรอ่ืนๆ              
การตรวจสอบว่ามีหน่วยงานที่น่าเชื่อถือให้การรับรองเนื้อหาที่เผยแพร่ในเว็บไซต์ การประเมินจาก
ว่าองค์กรเป็นองค์กรกลุ่มตัวอย่างด้านความส าเร็จในการใช้เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ในการ
วิจัย การนับจ านวนของผู้ใช้ บริการทางธุรกรรมผ่านเว็บไซต์ การเปรียบเทียบความสอดคล้อง
ระหว่างภาพลักษณ์ของเว็บไซต์กับภาพลักษณ์ขององค์กร การเปรียบเทียบความสอดคล้อง
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ระหว่างภาพลักษณ์ของเว็บไซต์กับภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ การนับจ านวนของผู้ดาวน์
โหลดข้อมูลข่าวสาร การนับจ านวนของผู้ร่วมกิจกรรม ออนไลน์ การนับจ านวนของผู้สมัครเข้าร่วม
การอบรม การนับจ านวนของผู้สมัครงานผ่านเว็บไซต์ การนับจ านวนของผู้ใช้บริการทางธุรกรรม
ผ่านเว็บไซต์ การตรวจสอบข้อมูลจากการสมัครสมาชิกในเว็บไซต์ การประเมินประเภท และ
จ านวนอันดับของรางวัลที่ได้รับจากเว็บไซต์ การประเมินความน่าเ ชื่อถือขององค์กรท่ีมอบรางวัล 
การประเมินจากการติดต่อขอเชื่อมโยงเว็บไซต์จากองค์กรอ่ืนๆ การติดต่อขอแลกเปลี่ยนแบนเนอร์
จากองค์กรอ่ืนๆ การน าข้อมูลจากเว็บไซต์องค์กรไปเผยแพร่ต่อในเว็บไซต์อ่ืนๆ การเปรียบเทียบ
โดยสารบัญเว็บไซต์ซึ่งมีการจัดอันดับเว็บไซต์ และการดูอันดับการค้นหาจากเว็บเสิร์ชเอ็นจิ้น  ซึ่ง
สอดคล้องงานกับวิจัยของ Aarti Shah (2007 ) เรื่อง “การวัดค่าความส าเร็จของการ
ประชาสัมพันธ์” พบว่า กลุ่มคนที่แตกต่างกันก็จะมีความต้องการที่แตกต่างกัน ดังนั้นการประเมิน
ความเข้าใจอย่างถ่องแท้เกี่ยวกับเว็บไซต์ขององค์กรของลูกค้า จะต้องมีเครื่องมือในการวัด
ประสิทธิภาพที่แตกต่างกัน ซึ่งหนึ่งในจุดแข็งที่ดีที่สุด คือ การวิเคราะห์ลูกค้าเป็นรายบุคคล โดยดู
ว่าลูกค้าต้องการข้อมูลพื้นฐานในการตัดสินใจ หรือข้อมูลที่ละเอียดลึกซึ้งอย่างไร 

นอกจากน้ี เนื่องจากการ วิจัยเกี่ยวกับการประเมินผลเว็บไซต์เ พื่อการ
ประชาสัมพันธ์ ของไทย ยังมีไม่มากนัก  แต่ในขณะเดียวกัน สื่ออินเทอร์เน็ตกลับพัฒนารุดหน้าไป
อย่างต่อเนื่อง ประชาชนสามารถเข้าถึงสื่อประเภทนี้ได้มากย่ิงขึ้น และองค์กรธุรกิจทั้งหลายก็เริ่ม
ใช้ช่องทางนี้เพื่อการประชาสัมพันธ์องค์กรของตนเองมากย่ิงขึ้น เพราะนอกจา กจะช่วยในการ
ประชาสัมพันธ์ข่าวสารข้อมูลแล้ว ยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ในด้านการเป็นผู้น าทางด้าน
เทคโนโลยีอีกด้วย อนึ่งการจัดท าเว็บไซต์ในปัจจุบันก็สามารถท าได้ง่ายและมีราคาไม่สูง และยัง
ได้ผลประโยชน์อย่างคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับสื่ออ่ืนๆ  อย่างไรก็ตาม แม้ว่าจะมี การเผยแพร่
เว็บไซต์ขององค์กรกันอย่างมากมาย แต่ จากการศึกษา กลับพบว่า ยังไม่มีการรวบรวมวิธีการ
ประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการใช้เว็บไซต์เพื่อการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์เลย  ส่งผล
ให้การด าเนินงานในด้านการประเมินผลเว็บไซต์เป็นไปได้อย่างยากล าบาก เนื่องจากในปัจจุ บัน
องค์กรธุรกิจจะใช้แนวทางการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ในเชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์
เป็นส่วนใหญ่ เพราะเป็นวิธีที่ด าเนินงานได้สะดวก รวดเร็ว และมีองค์กรที่รับผิดชอบในด้านนี้  
สามารถน าผลที่ได้มาใช้ได้ทันที แต่เนื่องจากการประเมิน ผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ ในเชิงสถิติของ
ผู้ใช้บริการเว็บไซต์ จะประเมินภาพลักษณ์ของเว็บไซต์  ความเข้าใจของผู้ใช้บริการ ความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการ ทัศนคติของผู้ใช้บริการ และความน่าเชื่อถือของผู้ใช้บริการที่มีต่อเว็บไซต์ ได้ล าบาก 
การวิจัยเรื่อง “กรอบการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ของอ งค์กรธุรกิจ ” จึงสามารถช่วยเป็น
แนวทางในการประเมินผลเว็บไซต์ให้แก่ผู้ปฏิบัติงานทางด้านการประชาสัมพันธ์ได้ เนื่องจาก      
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ตัวบ่งชี้ที่ได้จากการศึกษามาจากการรวบรวมการประเมินเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจหลากหลาย
องค์กร ท าให้ได้ตัวบ่งชี้ในด้านการ ประเมินผลกระทบต่อกลุ่มเ ป้าหมายออกมา ซึ่งค่อนข้างท าให้
การประเมินเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์มีความครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 

3. มิติการประเมินคุณค่าด้วยการเน้นผลประโยชน์ต่อองค์กร 

ความส าเร็จหรือคุณค่าในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์แตกต่างกันออกไป
ตามลักษณะขององค์กร วัตถุประสงค์และเป้าหมายในกา รเผยแพร่เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ 
จากการศึกษาพบว่า ความส าเร็จหรือคุณค่าในการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อเว็บไซต์ สามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 4 ด้าน คือความส าเร็จด้านประสิทธิภาพของการประชาสัมพันธ์องค์กรด้วยสื่อเว็บไซต์ 
ความส าเร็จด้านความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย ความส าเ ร็จด้านพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย และ
ความส าเร็จต่อผลประโยชน์ขององค์กร ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ พนม คลี่ฉายา (2542) ท่ี
สรุปไว้ว่าการประเมินผลการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ จะต้องมีการประเมินในตัวบ่งชี้ที่เชื่อมโยง
กับความส าเร็จด้านผลประโยชน์ขององค์กร  ซึ่งมีตัว บ่งชี้ 3 ประการ ประกอบด้วย หนึ่งคือผล
ประกอบการ สองคือยอดขาย และสามคือการด าเนินงานราบรื่น โดยผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์
สามารถประเมินผลการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ขององค์กร ด้วยการสังเกต การตรวจวัดและการ
ส ารวจวิจัย เพื่อให้ทราบถึงตัวบ่งชี้ผลการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

เว็บไซต์เพื่อการประชาสัมพันธ์ นอกจากจะช่วยในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของ
องค์กร ส่งเสริมความเข้าใจและภาพลักษณ์อันดีงามขององค์กรแล้ว ยังช่วยในด้านของ                
ผลประกอบการ และยอดขายของสินค้าและบริการอีกด้วย โดยเว็บไซต์ ประชาสัมพันธ์สามารถ
ตอบสนองความต้ องการข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการของ ผู้ใช้บริการ ได้ ท าให้การตัดสินใจซื้อ
รวดเร็วมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ รายได้ขององค์กรเพิ่ม สูง ข้ึน แต่ค่าใช้จ่าย อาจลดน้อยล ง เนื่องจาก
องค์กรอาจจะไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการท าจดหมาย โบว์ชัวร์ หรือแผ่นพับ เพราะ ผู้ใช้บริการ
สามารถศึ กษาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการขององค์กร ได้จากเว็บไซต์  เนื่องจากหน้า
เอกสารแต่ละหน้าใน Home Page ก็เปรียบเสมือนหนึ่งหน้าเอกสารในแผ่นพับที่สามารถบรรจุ
ข้อมูลที่ต้องการน าเสนอได้อย่างละเอียดครบถ้วนเช่นกัน และยังสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างรวดเร็ วและกว้างขวางมากย่ิงขึ้น  หรือองค์กรอาจจะ ใช้วิธีการส่งข้อมูลข่าวสารไปทางอีเมล์
ของ ผู้ใช้บริการโดยตรง ก็ย่อมท าได้  โดย การวัดความส าเร็จ จะใช้วิธีการส ารวจ เชิง สถิติของ
ผู้ใช้บริการ คือจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์เปรียบเทียบ กับการใช้วิธีสอบถามลูกค้าโดยตรงผ่านทาง
โทรศัพท์ หรือทางแบบสอบถาม หรือเปรียบเทียบจากยอดของผู้เข้าชมเว็บไซต์ที่มีการล็อคอินเข้า
มาในระบบกับชื่อของลูกค้าที่เกิดการซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยของ Fraser 
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Likely (2004) ในเรื่องการสะท้อนกลับคืนจากการลงทุน (Return on Investment) ที่                
นักประชาสัมพันธ์จะต้องแสดงความสมเหตุสมผลอย่างเด่นชัดในการด าเนินงาน ไม่ว่าจะเป็น
ต้นทุน การลดค่าใช้จ่าย หรือการก่อให้เกิดรายได้ ซึ่งเกิดมาจากข้อมูลยอดขายท่ีแท้จริง นอกจากน้ี 
Fraser Likely (2004) ยังสรุปไว้ว่า การสร้างความสัมพันธ์กับผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับบริ ษัท ทั้งใน
ส่วนของลูกค้า สื่อมวลชน และนักลงทุน รวมไปถึงการสร้างความภักดีต่อลูกค้า หรือการสร้าง
ชื่อเสียงบริษัท จะต้องมุ่งประเมินที่การด าเนินการสื่อสารเปรียบเทียบกับการสร้างความสัมพันธ์ 
เพราะถือเป็นการสะท้อนกลับคืนจากการลงทุน (Return on Investment) เช่นเดียวกัน ซึ่งก็ตรงกับ
ผลการวิจัยกรอบการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ ในด้านของการ
ประเมินผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย ที่จะต้องมีการประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ  ทัศนคติ
ของผู้ใช้บริการ ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์  และภาพลักษณ์ ขององค์กรร่วมด้วย เพื่อค วาม
ครอบคลุมในการประเมินความส าเร็จหรือคุณค่าที่เกิดจากการปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ผ่าน
เว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจ 

ข้อเสนอแนะทั่วไป 

1. กรอบการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ จากการศึกษาใน
ครั้งนี้ สามารถน าไปใช้เป็นกรอบใหญ่เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประช าสัมพันธ์ขององค์กร โดย
องค์กรที่จะน ากรอบการประเมินและตัวบ่งชี้ที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้นั้น ควร
พิจารณาตัวบ่งชี้ให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ในแต่ละองค์กร และตาม
ลักษณะกิจการขององค์กรน้ันๆ เนื่องจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ศึกษาเฉ พาะองค์กรเอกชน และ
ศึกษาจากองค์กรธุรกิจเท่านั้น 

2. ตัวบ่งชี้ เชิงสถิติของผู้ใช้บริการเว็บไซต์  ด้านการวิเคราะห์กลุ่มผู้เยี่ยมชม       
จะช่วยให้องค์กรทราบถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย ผู้เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์หน้าใหม่  ผู้เข้าเยี่ยมชม
ที่กลับเข้ามายังเว็บไซต์อีกครั้ง  ผู้ที่มีการลงทะเบียนและการส ารวจ ในเว็บไซต์  และรายชื่อของผู้ ท่ี
สมัครใจรับข้อมูลข่าวสาร  ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะช่วยให้องค์กรสามารถน ามาปรับใช้ในด้านการ
ประเมินผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็น การวัดการระลึกถึงได้และการจดจ าได้ ความ
เข้าใจของผู้ใช้บริการ ความพึงพ อใจของผู้ใช้บริการ ทัศนคติของผู้ใช้บริการ ความน่าเชื่อถือของ
ผู้ใช้บริการท่ีมีต่อเว็บไซต์ ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์ ความสนใจในการเข้าร่วมกิจกรรมออนไลน์และ
บริการต่างๆบนเว็บไซต์ขององค์กร และการพิจารณาว่า ผู้ที่เข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ตรงตาม
กลุ่มเป้าหมายขององค์กร  โดยการน าข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายที่ได้รับจากตัวบ่งชี้ เชิงสถิติของ
ผู้ใช้บริการเว็บไซต์  ด้านการวิเคราะห์กลุ่มผู้เยี่ยมชม โดยใช้วิธีการวัดต่างๆ เช่น การใช้
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แบบสอบถาม (Surveys) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) การสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมทาง
โทรศัพท์ การสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมทางอีเมล์ การตรวจสอบการส่งข่าวสารต่อไปยังเพื่อน (Tell a 
Friend Actions) การตรวจสอบผู้ใช้บริการท่ีกลับเข้ามายังเว็บไซต์อีกครั้ง (Return IP) เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะงานวิจัย 

เพื่อให้แนวคิดเรื่องกรอบการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ 
สามารถน าไปประยุกต์ ใช้ในเชิงปฏิบัติได้อย่างสมบูรณ์แบบมากย่ิงขึ้น ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ควรมี
การศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นดังต่อไปนี้  

1. ควรมีการศึกษาวิจัย โดยน าตัวบ่งชี้ที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้ไป ตรวจสอบ
ภาพรวมกับ องค์กรธุรกิจในประเทศอย่างทั่วถึง  ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ  เพื่อพัฒนาตัวบ่งชี้ที่เป็น
มาตรฐานของการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ 

2. ควรมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมในด้านการก าหนด เกณฑ์ มาตรฐาน ในแต่ละ      
ตัวบ่งชี้เพื่อการประเมินผลเว็บไซต์ประชาสัมพันธ์ขององค์กรธุรกิจ เพื่อใช้เป็นเกณฑ์การตัดสิน
ระดับความส าเร็จของการปฏิบัติงานประชา สัมพันธ์ในด้านเว็บไซต์ที่เป็นที่ยอมรับในกลุ่ม
ผู้ปฏิบัติงานประชาสัมพันธ์ 

3. ควรมีการวิจัยเพื่อการพัฒนาวิธีการ  และเครื่องมือที่ใช้วัด ข้อมูลที่ ใช้ในการ
ประเมินผลตามกรอบตัวบ่งชี้ให้มีความถูกต้อง เที่ยงตรง และเป็นท่ียอมรับ  
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ตัวอย่างการประเมินผลเว็บไซต์ด้วยสารบัญเว็บไทย (Truehits.net) 
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ตัวอย่างการประเมินผลเว็บไซต์ด้วย Google Analytic ในเว็บไซต์ Google.com 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 
 นางสาวนันทิยา มั่งมี เกิดวันที่ 1 พฤศจิกายน 2526 ที่จังหวัดกรุงเทพมหามหานคร ส าเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรี หลักสูตรวารสารศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ
โทรทัศน์ จากมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ในปีการศึกษา 2549 และเข้าศึกษาต่อในหลักสูตร
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต ที่จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2550 
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