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ของสินค้าอปุโภคบริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ. (CONTENT ANALYSIS OF MARKETING 
PUBLIC RELATIONS MESSAGE OF CONSUMER PRODUCTS ON FACEBOOK 
FANPAGE) อ. ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์หลกั : ผศ. ดร. นภวรรณ ตนัติเวชกลุ, 138 หน้า.  

การวิจัยนีมี้วัตถุประสงค์ได้แก่ (1) เพ่ือศึกษาประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน
การตลาดบนเฟซบุ๊ กแฟนเพจของสินค้าอุปโภคบริโภค (2) เพ่ือศึกษาปริมาณของประเภทสาร
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดและแอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ กท่ีจําแนกตามประเภทสาร
ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของสินค้าอปุโภคบริโภคด้วยการวิจยัเชิง
ปริมาณท่ีใช้วิธีวิจัยแบบวิเคราะห์เนือ้หาเป็นหลกั โดยแจกแจงเป็นค่าความถ่ีและร้อยละ ศึกษา
เฉพาะเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุม่สินค้าอปุโภคบริโภคหมวด FMCG ของประเทศไทย จํานวน 3 ตรา
สินค้าแรกท่ีมีคนกดไลค์สงูสดุ ได้แก่ ICHITAN, Pepsithai, และOishi Drink Station ทําการเก็บ
ข้อมลูย้อนหลงัเป็นระยะเวลา 90 วนัต่อแต่ละตราสินค้า ตัง้แต่วนัท่ี 1 ตุลาคม พ.ศ. 2555 – 31 
ธนัวาคม พ.ศ. 2555 ด้วยวิธีการสุม่ตวัอยา่งอยา่งเป็นระบบ 

ผลการวิจัยพบว่า (1) มีการใช้สารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดครบทัง้ 5 
ประเภทบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ได้แก่ ข้อมลูทัว่ไป โฆษณาออนไลน์ การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้น
การตลาด การส่งเสริมการขายออนไลน์ และการมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ โดยพบสารประเภทการ
ส่งเสริมการขายออนไลน์มากท่ีสดุ (ร้อยละ 78.54) รองลงมา คือ สารประเภทการมีปฏิสมัพนัธ์
ออนไลน์และสารประเภทการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด ตามลําดบั (2) มีการใช้
แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊ก 3 แอพพลิเคชัน่ คือ ลิงก์ รูปภาพ และการอพัเดทสถานะ  โดยพบการใช้
แอพพลิเคชัน่ลิงก์และรูปภาพผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดทกุประเภท โดยเป็น
การใช้ผ่านสารประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์มากท่ีสดุ ในขณะท่ีแอพพลิเคชัน่การอพัเดท
สถานะมีการใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทการมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์
เพียงประเภทเดียว ด้านการทดสอบสมมติฐานไม่พบความเก่ียวข้องระหว่างแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊ก
กบัประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ 
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The objectives of this research were (1) to study types of marketing public relations 

message of consumer products on facebook fan pages. (2)  to study quantity of  types of marketing 

public relations message and facebook applications  used through type of marketing public relations 

message on consumer product’s  facebook fan pages. This quantitative content analysis employed 

systematic random sampling method and results were analyzed based on frequency distribution and 

percentage. This research studied top threeof FMCG consumer good’s facebook fan pages: 

ICHITAN, Pepsithai, and Oishi Drink Station. The data were collected for 90 days from 1 October 

2012 – 31 December 2012. 

Results were as follows: (1) There were five types of marketing public relations message 

used on consumer products’ facebook fan pages: basic information, online advertising, online 

marketing public relations, online sales promotion, and online relationship communication. Online 

sales promotion was the most prevalent type of marketing public relations message used by the 

three brands. (2) There were three facebook applications used by the three brands: links, photos, 

and status updates. Among these three facebook applications, links and photos were used for all 

type of marketing public relations message, mainly found as online sales promotion type. Status 

updates were used through only online relationship communication.The hypothesis testing found that 

facebook applications were not related to types of marketing public relations message of consumer 

products on facebook fan pages. 
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บทที่ 1 

บทนํา 

ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

ในยคุของข้อมลูข่าวสารอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในการดําเนินชีวิตประจําวนัของผู้คน

ทัว่โลกในหลายๆด้านโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในด้านการส่ือสาร  และดเูหมือนว่ากระแสนิยมของการใช้

งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลกมีเพ่ิมขึน้อย่างมาก  จึงทําให้ส่ืออินเทอร์เน็ตจึงเข้ามามีบทบาทไม่แพ้สื่อ

ดัง้เดิมชนิดอ่ืนๆทัง้ โทรทศัน์ วิทย ุหรือหนงัสือพิมพ์ เป็นต้น  ผู้คนสามารถติดต่อถึงกนัจากทัว่ทุก

มมุโลกหรือใช้ในจดุประสงค์อ่ืนๆผ่านอินเทอร์เน็ตภายในระยะเวลาอนัสัน้และมีความเป็นปัจจบุนั

ท่ีส่ืออ่ืนถกูจํากดั   จากสถิติจากใช้อินเทอร์เน็ตของ Internet World Stats ท่ีสํารวจการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตของคนทัว่โลกณ วนัท่ี 30 มิถนุายน พ.ศ. 2555 พบวา่มีจํานวนผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต2,405

พนัล้านคน (Internet users) เม่ือพิจารณาตามรายภมูิภาคพบวา่ ภมูิภาคเอเชียแปซิฟิกมีการใช้

อินเทอร์เน็ตมากท่ีสดุ คือ 44.8% รองลงมา คือ ยโุรป 21.5%  อเมริกาเหนือ 11.4% ลาตินอเมริกา 

10.4%  แอฟริกา 7.0%  ตะวนัออกกลาง 3.7%  และออสเตรเลีย1.0% 

ภาพที่ 1.1: แสดงสถติิจาํนวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตท่ัวโลก พ.ศ. 2555 จาํแนกตามทวีป 

 

ท่ีมา: Internet World Stats. 2012. Internet Users in the World Distribution by World 

Regions 2012[Online]. Available from: http://www.internetworldstats.com/stats.htm. 

[2012, October 15] 
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สําหรับประเทศไทย  ภาพรวมและแนวโน้มในการใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยพบว่า

ประเทศไทยมีอตัราการเติบโตของประชากรอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยสงูถึงร้อยละ 26.77 เม่ือเทียบกบัปี 

2553 (ศนูย์วิจยันวตักรรมอินเทอร์เน็ต, 2554: ออนไลน์) ขณะเดียวกนัสํานกังานสถิติแห่งชาติมี

การสํารวจการมีและการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในครัวเรือนปี 2550-2554  พบวา่ อินเทอร์เน็ตถือ

ว่าเป็นส่ือท่ีมีบทบาทสําคญัอย่างมากในโลกออนไลน์โดยเฉพาะอย่างย่ิงในกลุ่มเด็กและเยาวชน  

ซึง่เป็นกลุม่หลกัในการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต เพราะสามารถเข้าถงึและรับรู้ข้อมลูข่าวสารได้จากทกุมมุ

โลก (สํานกังานสถิติแห่งชาติ, 2554)   

ในยคุท่ีเทคโนโลยีมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วทําให้พฤติกรรมการส่ือสารของผู้คนก็มี

การปรับเปล่ียนไปตามยคุสมยั  ซึง่การใช้อินเทอร์เน็ตในยคุแรกท่ีเรียกว่า Web 1.0  มีลกัษณะการ

นําเสนอข้อมูลทางเดียว ผู้ จัดทําเว็บไซต์จะทําหน้าท่ีเป็นผู้ ให้ข้อมูลหรือนําเสนอเนือ้หาให้กับ

ผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพียงด้านเดียว ผู้ ใช้งานไม่สามารถโต้ตอบข้อมลูบนเว็บไซต์ได้ ต่อมาในยคุท่ี

สอง เรียกว่า Web 2.0 เป็นการเน้นให้อินเทอร์เน็ตมีศกัยภาพในการใช้งานมากขึน้  ผู้ ใช้สามารถมี

ส่วนร่วมในการโต้ตอบข้อมลูท่ีอยู่บนเว็บไซต์  สามารถสร้างข้อมลูหรือเนือ้หาเพ่ือการแลกเปล่ียน

เรียนรู้ร่วมกนัได้ทัง้ระดบัปัจเจกบคุคลและระดบักลุ่ม (นภสักร กรวยสวสัดิ์, 2010) ด้วยเหตนีุจ้ึง

ก่อให้เกิดยคุแห่งการส่ือสารไร้พรมแดนท่ีคนทัว่โลกมีการดําเนินชีวิตทัง้ในสงัคมของโลกแห่งความ

เป็นจริงและสงัคมแห่งโลกเสมือนจริง จนเกิดเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) ขึน้ หรือ

คําเรียกอ่ืนๆในช่ือภาษาไทยท่ีรู้จกักนัดี เช่น เครือขา่ยสงัคม เครือขา่ยมิตรภาพ กลุม่สงัคมออนไลน์ 

ซึง่เป็นผลท่ีเกิดจากการพฒันาเทคโนโลยีเวบ็ในระยะท่ี 2 (WEB 2.0) ซึง่ก่อให้เกิดการมีปฏิสมัพนัธ์

กนัระหวา่งกลุม่คนท่ีรวมกนับนเครือขา่ยอนิเทอร์เน็ต (จารุวจัน์ สองเมือง, 2554) 

ดงันัน้อินเทอร์เน็ตจึงกลายเป็นส่ือหนึ่งท่ีมีความสําคญัและเข้ามาเก่ียวข้องกบักิจกรรมใน

ชีวิตของคนเรามากขึน้จนแทบแยกไม่ออกในเกือบทุกด้าน  ไม่ว่าจะเป็นแลกเปลี่ยนข้อมูล การ

ทํางาน โดยเฉพาะอยา่งย่ิงในด้านการส่ือสารท่ีมีความสะดวกรวดเร็ว ค่าใช้จ่ายน้อยสําหรับผู้คนใน

วงกว้าง จนทําให้กลายเป็นปรากฏการณ์ในมิติของการสร้างระบบเครือข่ายทางสังคมในการ

ส่ือสารของโลกยคุดิจิทลั (Digital) หรือท่ีรู้จกักนัดีว่า “สงัคมออนไลน์” เช่น เฟซบุ๊ก(Facebook) 

ทวิตเตอร์(Twitter) ยทูปู(Youtube) เป็นต้น   
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ภาพที่ 1.2:การพฒันาของระบบเว็บ 

 

ท่ีมา: Wertime, K., and Fenwick, L., (2008).DigiMarketing: The Essential Guide to New 

Media and Digital Marketing. Singapore: John Wiley & Son. 

ขณะเดียวกนัรูปแบบการใช้งานอินเทอร์เน็ตท่ีสํารวจพบโดยการร่วมมือของสถาบนัวิจัย

และศนูย์ข้อมลูการใช้อินเทอร์เน็ตในสหรัฐอเมริกาทัง้ PewInternet, Tnsdigitallife, Neilsen และ 

Comscoredatamine  ซึง่ได้เก็บข้อมลูความถ่ีและรูปแบบการใช้อินเทอร์เน็ตของคนทัว่โลก พบว่า

ปัจจบุนัมีผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต 2,095,006,005 คนทัว่โลก ซึง่คิดเป็น 30% ของจํานวนประชากรโลก

ทัง้หมด  ผู้คนทั่วโลกใช้เวลาไปกบัอินเทอร์เน็ตเฉล่ียคนละ 16 ชัว่โมงต่อเดือน โดยกิจกรรมบน

อินเทอร์เน็ตท่ีผู้คนทัว่โลกใช้เวลานานท่ีสดุ ได้แก่ การใช้สื่อสงัคมออนไลน์  (22%)  รองลงมา คือ

การค้นหาข้อมลู (21%)  การอ่านข่าวหรือบทความออนไลน์ (20%)  การอ่าน-เขียนอีเมล์ (19%) 

ตามลําดบั จากข้อมลูดงักล่าวเห็นได้ว่า การใช้ส่ือสงัคมออนไลน์เป็นบริการท่ีมีอนัดบัความนิยม

สูงสุดมากกว่ากิจกรรมอ่ืนซึ่งมีอิทธิพลต่อผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตมากขึน้ (Dubai Web Design 

Company, 2012: ออนไลน์) 

สําหรับการให้บริการเว็บไซต์ประเภทเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ( Social Network) คือ กลุ่ม

คนท่ีรวมกนัเป็นสงัคมและมีการทํากิจกรรมร่วมกนับนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  ซึง่อยู่ในรูปแบบของ

เว็บไซต์มีการแพร่ขยายออกไปเร่ือยๆ โดยใช้รูปแบบของการติดต่อส่ือสารผ่านเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต  มีการสร้างเครือข่ายชุมชนเสมือนบนเครือข่ายคอมพิวเตอร์เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือ
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สําคญัในการติดต่อส่ือสาร การทํากิจกรรมต่างๆ รวมทัง้การใช้ประโยชน์ทางด้านการศึกษา ธุรกิจ 

และความบนัเทิง (อดิเทพ บตุราช, 2553) 

สังคมเครือข่ายท่ีเป็นท่ีรู้จักกันดี คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) จากการสํารวจข้อมูลจาก

เว็บไซต์ socialbaker.com ระบุว่ามียอดผู้ ใช้งานทั่วโลกมากกว่า 901 ล้านราย มีจํานวนผู้ ใช้      

เฟซบุ๊กในภมูิภาคเอเชียแปซิฟิคมีมากถึง 240 ล้านราย (27% ของผู้ ใช้เฟซบุ๊กทัว่โลก) สว่นคนไทย

ปัจจบุนัมีเฟซบุ๊กแอคเคาท์ (Facebook Account) ทัง้สิน้ 16 ล้านแอคเคาท์ (Account) หรือเป็น

อนัดบัท่ี 16 ของโลก ลําพงัตวัเลขนีอ้าจจะไม่สะท้อนว่ามากหรือน้อยเม่ือเทียบกบัขนาดประเทศ

ของเรา ดงันัน้จึงควรมองโดยเทียบกับข้อมลูในมิติอ่ืนๆประกอบ อาทิ จํานวนประชากรเราอยู่ใน

อนัดบัท่ี 24 (ข้อมลูปี 2011) และในแง่ของจํานวนผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตเราอยู่ในอนัดบัท่ี 34 (ข้อมลูปี 

2010) จํานวนผู้ใช้อนิเทอร์เน็ตในไทยนัน้มีประมาณ 18 ล้านคนในปี 2011 และจํานวนผู้ ใช้เฟซบุ๊ก

ในไทยปัจจบุนันัน้สงูถงึ 16 ล้านคน หรือราวๆ 88% ของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตทัง้หมดมีเฟซบุ๊กแอคเคาท์

ซึง่สงูกว่าประเทศอ่ืนๆในภมูิภาคเดียวกนั ฟิลิปปินส์ (85%)  อินโดนีเซีย (74%)  มาเลเซีย (72%) 

สิงคโปร์ (72%)  เวียดนาม (21%)  เกาหลีใต้ (20%)  ญ่ีปุ่ น (11%)  ซึง่ทัง้หมดนีอ้าจสะท้อนให้เห็น

ว่าเฟซบุ๊กเข้ามามีบทบาทต่อคนไทยคอ่นข้างสงูทีเดียวเม่ือเทียบกบัประเทศอ่ืนๆ 

นอกจากนีห้ากมองในระดับจังหวัดกรุงเทพฯมีจํานวนเฟซบุ๊กแอคเคาท์มากท่ีสุดในโลก

หรือกว่า 8.6 ล้านคน  รองลงมา คือ กรุงจาการ์ตา ประเทศอินโดนีเซีย 7.4 ล้านแอคเคาท์และ         

กรุงอิสตนับลู ประเทศตรุกี 7 ล้านแอคเคาท์  ตามลําดบั ภาพท่ีสะท้อนออกมานัน้แสดงให้เห็นว่า

อตัราการใช้เฟซบุ๊กของไทยเม่ือเทียบกบัจํานวนผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตทัง้หมด หรือแม้แต่ในเมืองหลวง

เองอยูใ่นเกณฑ์ท่ีสงูมาก (Facebook ไทยอยูต่รงไหน, 2555: ออนไลน์) 

จากจุดเร่ิมต้นท่ีเฟซบุ๊กเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้แบ่งบันเร่ืองราวต่าง รูปภาพต่างๆภายในกลุ่ม

นักศึกษาและศิษย์เก่าของมหาวิทยาลัย ได้มีการพัฒนาให้มีแอพพลิเคชั่น  (Application)  

หลากหลายมากขึน้ ขณะเดียวกันยังมีการเปิดให้เช่ือมต่อกับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์

ประเภทอื่นๆอีก เช่น อินสตาแกรม (Instagram), โฟร์สแควร์ (Foursqure), ทวิตเตอร์ (Twitter) 

เป็นต้น รวมถึงการใช้งานท่ีง่าย ไม่ซบัซ้อน มีค่าใช้จ่ายน้อยเม่ือเทียบกบัเคร่ืองมือสื่อสารประเภท

อ่ืนๆกบัผลตอบแทนท่ีได้กลบัมาในรูปของข้อมลูตรงจากผู้บริโภคบางส่วน และยอดจํานวนคนใช้

เฟซบุ๊กเร่ิมมีแนวโน้มเพ่ิมมากขึน้ทกุปี จึงทําให้นกัการตลาดเร่ิมหนัมามองเห็นการใช้ช่องทางนีใ้น
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การทําการตลาดแก่บริษัทหรือองค์กรซึ่งจะช่วยให้องค์กร ภาคธุรกิจต่างๆ ทราบถึงความต้องการ

ของผู้บริโภคท่ีติดตามธุรกิจอตุสาหกรรมนัน้ๆผา่นทางระบบเครือขา่ยทางสงัคมขนาดใหญ่   

บริษัทหรือองค์กรต่างๆ ทัง้ภาครัฐและโดยเฉพาะภาคธุรกิจเร่ิมมีการปรับตวัให้เข้ากบัการ

เปลี่ยนแปลงให้เข้ากบัยคุสมยัมากขึน้ จากแต่เดิมมีการเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด

แบบดัง้เดิมอย่างเดียวในการติดต่อส่ือสารกบัผู้บริโภค เช่น โฆษณา  การใช้พนกังานขาย หรือการ

ประชาสัมพันธ์มาสู่การสื่อสารไปสู่กลุ่มผู้ บริโภคผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก ซึ่ง

เข้าถงึง่าย สะดวก รวดเร็ว และเข้าถงึจํานวนคนได้มากในระยะเวลาสัน้ เคร่ืองมือดงักล่าวสามารถ

ให้ข้อมลูข่าวสาร สร้างการมีส่วนร่วม  สร้างความผกูพันระหว่างองค์กรกบัผู้ ท่ีเก่ียวข้องอนันํามา

ช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ และการสนบัสนนุองค์กรและสินค้าในท่ีสดุ   

นอกจากนีเ้ฟซบุ๊กยงัมีอีกช่องทางท่ีสะดวกสําหรับภาคธุรกิจมากกว่าคือเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

(Facebook Fan Page) ซึง่เป็นส่วนเปิดให้เจ้าของสินค้าต่างๆสามารถส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายท่ี

เป็นสมาชิกในเครือข่ายได้โดยตรง โดยมีการนําเสนอข้อมูลต่างๆ  ทัง้ ข้อมูลองค์กรการ

ประชาสมัพนัธ์ การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นภายในเครือข่าย วิดีโอ รูปภาพ ฯลฯ บนเฟซบุ๊กแฟน

เพจนอกจากนีเ้ฟซบุ๊กแฟนเพจยงัมีบริการ Page Insights ท่ีเป็นเคร่ืองมือรายงานและวดัสถิติ เช่น 

มีคนเข้ามาโพสต์ความคิดเห็น (Comment) หรือโพสต์มากน้อยขนาดไหน รวมถึงข้อมลูเก่ียวกบั

แฟนๆ (Fan) ของหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจว่าอายเุท่าไหร่ เพศอะไร ภมูิลําเนาอยูแ่ถวไหน ซึง่เคร่ืองมือ

เหล่านีจ้ะช่วยให้สามารถทําการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีถูกต้องย่ิงขึน้ (รุกเข้าสู่การตลาด

ออนไลน์ด้วย Facebook, 2554: ออนไลน์)  

ปัจจบุนัส่ือใหม่อย่างเฟซบุ๊กท่ีจดัว่าเป็นส่ือสงัคมออนไลน์(Social Media) ประเภทหนึ่ง

กําลงัได้รับความสนใจจากภาคธุรกิจเพิ่มมากขึน้โดยเร่ิมจากความสนใจในกลุ่มนกัการตลาดกลุ่ม

เล็กๆของไทย จากนัน้ในเวลาเพียงไม่ก่ีเดือนความสนใจได้ถกูส่งต่อและแพร่กระจายไปในแวดวง

ธุรกิจอย่างรวดเร็ว ซึ่งแนวโน้มและความแรงของส่ือสงัคมออนไลน์นัน้คาดว่าจะมีเพ่ิมมากขึน้ไม่

เฉพาะในกลุ่มธุรกิจท่ีถกูคาดหมายว่าน่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัแรก (Long Tail Business) 

ของการตลาดบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ แต่ยงัรวมถึงการเข้ามาอย่างรวดเร็วของบรรดาธุรกิจ

ขนาดใหญ่ท่ีแม้ว่าจะมีทุนมหาศาลในการทําการตลาดก็กลับตระหนักดีถึงกระแสของส่ือสังคม

ออนไลน์จนต้องรีบเข้ามาใช้ประโยชน์จากส่ือชนิดนี ้
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ธุรกิจหลายประเภทตัง้แต่ขนาดเล็กไปจนกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่เร่ิมเข้ามาจับจองใช้

ผลประโยชน์ของการสร้างเฟซบุ๊ กแฟนเพจ  ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มธุรกิจด้านอาหาร  เช่น  MK 

Restaurant, Fuji, KFC กลุม่ธุรกิจโทรคมนาคม เช่น  AIS, Dtac, True กลุม่ธุรกิจสายการบิน เช่น 

Air Asia, Thai Air Way, Nok Air มีการใช้ช่องทางนีใ้นการประชาสมัพนัธ์ข่าวสารไปสู่กลุ่มลกูค้า

โดยเฉพาะกลุ่มสินค้าอปุโภคบริโภค (Consumer Products) ท่ีมีสินค้าหลากหลายประเภท ก็ไม่

ละเลยการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดจากช่องทางการส่ือสารตรงนี ้ ตวัอย่างเฟซบุ๊ก

แฟนเพจของสินค้าอปุโภคบริโภคท่ีรู้จกักนัดี เช่น Pepsithai, JOHNSON's Baby Club, Brand’s 

World Thailand, Snickers, Thailand, Maybelline New York (Thailand), Sunsilk Thailand 

เป็นต้น ดงันัน้นักการตลาดจึงใช้เป็นอีกช่องทางในการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดสู่

กลุ่มเป้าหมาย  จึงมีความน่าสนใจว่าสารประชาสัมพันธ์ท่ีถูกนํามาใช้ในการการสนับสนุน

การตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจนี ้มีลกัษณะ ประเภทของการใช้สารประชาสมัพนัธ์อย่างไร  รวมถึง

ปริมาณความถ่ีและรูปแบบของแอพพลิเคชัน่ท่ีเลือกใช้มากน้อยแตกตา่งกนัไปอยา่งไร  ซึง่ข้อมลูใน

สว่นนีเ้ม่ือศกึษาอาจนําไปปรับใช้เป็นกลยทุธ์ขององค์กรในการเข้าถึงและเข้าใจกลุ่มเป้าหมายมาก

ขึน้  

จากข้อมลูท่ีได้กลา่วมาข้างต้น ผู้ วิจยัจงึมีความสนใจในการทําการศกึษาถงึประเด็นการใช้

สารประชาสมัพนัธ์ในการส่ือสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจของสินค้าอปุโภคบริโภคโดยมุ่งเน้นไปท่ีสาร

ประชาสมัพนัธ์ท่ีสนับสนุนการตลาดจึงเป็นท่ีมาของการศึกษาเร่ือง “ การวิเคราะห์เนือ้หาสาร

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดของสินค้าอปุโภคบริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ” 

ปัญหานําวิจัย 
1. ประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดบนเฟซบุ๊ กแฟนเพจของสินค้า

อปุโภคบริโภคมีประเภทใดบ้าง และแตล่ะประเภทมีปริมาณมากน้อยเพียงใด 

2. นักการตลาดใช้สารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดบนเฟซบุ๊ กแฟนเพจของ

สินค้าอปุโภคบริโภคแตล่ะประเภทผา่นแอพพลิเคชัน่ของเฟซบุ๊กประเภทใดบ้าง มากน้อยเพียงใด  

วัตถุประสงค์ 
 1. เพ่ือศกึษาประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
สินค้าอปุโภคบริโภค 
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2. เพ่ือศึกษาปริมาณของประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดและ

แอพพลิเคชั่นของเฟซบุ๊กท่ีจําแนกตามประเภทสารสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของสนิค้าอปุโภคบริโภค  

ข้อสมมติฐานการวิจัย 

การเลือกใช้แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊กบนเฟซบุ๊กแฟนเพจขึน้อยู่กับประเภทเนือ้หาสารประชาสมัพนัธ์

เพ่ือสนบัสนนุการตลาด 

ขอบเขตการวิจัย 

การศกึษาวิจยัชิน้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณท่ีใช้วิธีวิจยัแบบวิเคราะห์เนือ้หา (Quantitative 

content analysis) เป็นหลกั เพ่ือค้นหาประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจของสินค้าอปุโภคบริโภคและปริมาณของการใช้แอพพลิเคชัน่โดยแจกแจงเป็นค่าความถ่ีและ

ร้อยละ เลือกศกึษาเฉพาะเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มสินค้าอปุโภคบริโภคจํานวน 3 ตราสินค้า ได้แก่ 

ICHITAN, Pepsithai, และ Oishi Drink Station ทําการเก็บข้อมลูย้อนหลงัเป็นระยะเวลา 90 วนั

ต่อแต่ละตราสินค้า ด้วยวิธีการสุ่มอย่างมีระบบ (Systematic Sampling) ตัง้แต่วนัท่ี 1 ตลุาคม

พ.ศ. 2555 – 31ธนัวาคม พ.ศ. 2555  

นิยามคาํศัพท์ 

การประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด (Marketing Public Relations) หมายถงึ 

การวางแผนการดําเนินงาน การบริหารงานและการประเมินผล โดยใช้กระบวนการกระตุ้นให้เกิด

การซือ้และความพึงพอใจผ่านช่องทางการนําเสนอข้อมูลข่าวสารท่ีน่าเช่ือถือและน่าสนใจของ

องค์กร เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดประทบัใจและเกิดความต้องการในตวัสนิค้าหรือผลิตภณัฑ์นัน้ 

การประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ(Marketing Public 

Relations Messageon Facebook Fan Page) หมายถงึการใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก

ในการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุวตัถปุระสงค์ทางการตลาด โดยถือเป็นช่องทางในการนําเสนอ

ข้อมลูข่าวสาร โปรโมชั่น กิจกรรม และการแลกเปล่ียนความคิดเห็นต่างๆกับลกูค้าผู้ เป็นสมาชิก

ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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ประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด (Marketing Public Relations 

Message Types) หมายถึง ลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์เพ่ือจุดประสงค์การตลาดบน       

เฟซบุ๊กแฟนเพจของสินค้าอุปโภคบริโภคแต่ละตราสินค้าในการส่ือสาร นําเสนอข้อมลู ข่าวสาร

ตา่งๆสูก่ลุม่ลกูค้าซึง่ในงานวิจยันี ้แบง่เป็น 6 ลกัษณะ คือ 

1. ข้อมลูทัว่ไป (Basic Information) หมายถงึ ข้อมลูท่ีเก่ียวกบัองค์กร  เช่น ประวติับริษัท ปี

ท่ีตัง้ ภารกิจ อ่ืนๆ 

2. การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) หมายถึง เป็นการส่ือสารข้อมูลผ่านส่ือ

อินเทอร์เน็ตในรูปแบบต่างๆเพ่ือ (1) แจ้งข่าวสารเก่ียวกบัสินค้า/บริการ/ความคิด (2) จงูใจ

ให้เกิดการทดลองใช้บริการสินค้า/บริการ (3) ช่วยเตือนความจําเก่ียวกับสินค้า/บริการ           

(4) เพิ่มคณุค่าให้แก่ตราสินค้า  ร่วมไปถึง เช่น การโฆษณาผ่านดิสเพลย์ การโฆษณาผ่าน

เว็บเสิร์ชเอนจิน เป็นต้น 

3. การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด (Online MPR) หมายถงึ การจดักิจกรรมหรือ

โปรโมทกิจกรรม (Online activities) ผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต เพ่ือส่งเสริมให้เกิดทศันคติ

ทางบวกต่อตราสินค้า สร้างความน่าเช่ือถือและสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กร/สินค้า/

บริการ  สามารถแบ่งได้ 3 ประเภทดงันี ้ (1) การเป็นผู้อปุถมัภ์ผ่านกิจกรรม (2) กิจกรรม

การตลาดเชิงกิจกรรม (3) การตลาดแบบบอกตอ่ 

4. การสง่เสริมการขายออนไลน์ (Online Sales Promotion) หมายถงึ กิจกรรมทางการตลาด

ต่างๆท่ีทําผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีไม่ใช่การโฆษณาและการขายโดยพนกังาน  เป็นการโน้ม

น้าวใจผู้บริโภคระยะสัน้  เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง  เกิดการซือ้ขายสินค้า/บริการ

ทนัที เช่น  การจดัการแข่งขนั การแจกสินค้าตวัอย่าง  การแจกส่วนลด/เงินรางวลั การจดั

แสดงสินค้าท่ีร้านค้าปลีก การลดราคา การเสนอขายรวมกัน การสาธิตคุณสมบัติของ

สินค้า เป็นต้น 

5. การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ (Online Relationship Communication) หมายถงึ การส่ือสาร

รูปแบบต่างๆทางอินเทอร์เน็ตท่ีช่วยสนับสนุนการสร้างและรักษาความสมัพันธ์กับกลุ่ม

ลกูค้า  เช่น แบบสํารวจ (Polls)  การอภิปราย (Discussions) การทกัทาย (Everyday 

talk) หรือการมีปฏิสมัพนัธ์โต้ตอบแบบอื่นๆ 
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สินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer Product Goods) หมายถงึ กลุม่สินค้าท่ีมีการอปุโภค

หรือบริโภคในอัตราสูงมียอดการจําหน่ายมาก เคลื่อนไหวเร็วโดยเฉพาะกลุ่มท่ีเรียกว่า Fast 

Moving Consumer Goods หรือ FMCG ซึ่งมกัจะมีราคาถูก เป็นสินค้าท่ีอปุโภคบริโภคใน

ชีวิตประจําวนั มกัเป็นผลิตภณัฑ์ใช้ในครัวเรือน อาทิ  อาหารสําเร็จรูป และอ่ืนๆ 

แอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊ก (Facebook Applications) หมายถึง รูปแบบของสาร

ประชาสมัพนัธ์ท่ีถกูโพสต์ (Post) บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ในท่ีนีผู้้ วิจยั หมายถึง รูปแบบแอพพลิเคชัน่

เฟซบุ๊ก 8 ประเภท ดงัตอ่ไปนี ้

1. กิจกรรมการนดัหมาย (Events) หมายถึง การเชิญให้เข้าร่วมงานหรือกิจกรรมต่างๆท่ีได้

จดัขึน้ โดยมีการระบรุายละเอียด เป็นคําเชิญท่ีผู้ รับคําเชิญสามารถตอบรับหรือปฏิเสธคํา

ขอได้ 

2. ลิงก์ (Links) หมายถงึ การเช่ือมตอ่ไปยงัเว็บไซต์อ่ืน (ผา่น URL) โดยเป็นการเช่ือมโยงจาก

จดุหนึง่ไปยงัอีกตําแหน่งหนึ่งของเอกสารเดียวกนัหรือต่างเอกสารกนับนอินเทอร์เน็ต อาจ

มีข้อความ  รูปภาพ ประกอบ 

3. การเขียนบนัทึก (Notes) หมายถงึ การเขียนบนัทกึเพ่ือแชร์ หรือเลา่เร่ืองราวแก่คนอ่ืนๆ 

4. รูปภาพ (Photos) หมายถงึ รูปภาพตา่งๆ อาจมีข้อความกํากบัร่วมด้วย 

5. เหตกุารณ์สําคญั (Milestones) หมายถงึ โพสต์ (Post) รูปแบบหนึ่งท่ีแสดงเหตกุารณ์หรือ

กิจกรรมท่ีสําคญัๆ โดยมีการระบวุนัเวลาไว้  ซึ่งสามารถย้อนไปโพสต์แก้ไขหรือเพิ่มได้ เช่น  

วนัครบรอบการก่อตัง้องค์กร 

6. การถามคําถาม (Questions) หมายถึง การสร้างแบบสอบถามเพ่ือขอความคิดเห็นของ

ผู้ ใช้งานหรือสมาชิก โดยมีตัวเลือกให้โหวตและแสดงผลลพัธ์ท่ีมีผู้ ใช้งานเลือกมากท่ีสุด 

เป็นผลลพัธ์ของแบบสํารวจ 

7. การอพัเดทสถานะ (Status Updates) หมายถงึ การโพสต์ (Post) ข้อความต่างๆผ่านหน้า

วอล (Wall) 

8. วิดีโอ (Videos) หมายถงึ การอพัโหลด (Upload) หรือแชร์ (Share) ไฟล์วิดีโอ  และอาจมี

ข้อความประกอบร่วมด้วย 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ผู้บริหาร นกัการตลาด และนกัประชาสมัพนัธ์สามารถนําข้อมลูและผลการวิจยัไปใช้เป็น

แนวทางในการพัฒนาและวางแผนช่องทางในการเลือกใช้ส่ือให้มีประสิทธิภาพและ

สอดคล้องของผู้ รับสารตอ่ไป 

2. นกัการตลาดและนกัประชาสมัพนัธ์สามารถนําผลวิจยัท่ีได้ไปกําหนดทิศทางและกลยทุธ์

การบริหารจัดการเฟซบุ๊ กแฟนเพจได้อย่างมีประสิทธิภาพและเป็นประโยชน์ต่อองค์กร

สงูสดุ 

3. นกัวิชาการและนักวิจัยท่ีต้องการศึกษาเก่ียวกบัเฟซบุ๊กแฟนเพจได้นําผลวิจัยครัง้นีไ้ปใช้

เป็นแนวทางในการศึกษาเพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านการใช้สารประชาสัมพันธ์เพ่ือ

สนบัสนนุการตลาด 

  



 

 

บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎีและงานวิจยัที่เก่ียวข้อง 

 ในการศึกษาเร่ือง “การวิเคราะห์เนือ้หาสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดของ

สินค้าอปุโภคบริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ”  ผู้วิจยัได้นําแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมา

เป็นแนวทางในการศกึษาดงันี ้

1. แนวคิดเก่ียวกบัเครือขา่ยทางสงัคม (Social Network) 

2. แนวคิดเร่ืองการประชาสมัพนัธ์การตลาด (Marketing Public Relations) 

3. แนวคิดเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) 

4. งานวจิยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

1. แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายทางสังคม (Social Network) 

รูปแบบการสื่อสารผ่านสื่อพืน้ฐานอย่างเช่น โทรทัศน์ วิทยุ หรือแม้แต่หนังสือพิมพ์ท่ีใช้

ตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจบุนัได้เปล่ียนแปลงไปจากเดิมหลงัจากการเกิดของส่ืออินเทอร์เน็ต เน่ืองจาก

การพฒันาตามเทคโนโลยีดิจิตอล  เคร่ืองมือหรือส่ือต่างๆจึงได้ถกูสร้างสรรค์และปรับปรุงช่องทาง

การส่ือสารใหม่ขึน้มา เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการในการเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มหมายให้ใกล้ชิด

มากขึน้  จงึทําให้ส่ือส่ืออินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทไมแ่พ้กบัส่ือดัง้เดิม (Traditional Media)  

เครือข่ายสังคม (Social Network) 

Wartime and Fenwick (2008) ได้อธิบายคําว่า Social Network ลงในหนงัสือ 

DigiMarketing ว่าเป็นเว็บไซต์ประเภทชุมชนออนไลน์ท่ีสร้างขึน้เพ่ือเป็นท่ีชุมนุมของกลุ่มคนท่ีมี

ความสนใจหรือต้องการคล้ายๆกนั ผู้ใช้บริการให้ข้อมลูประวตัิส่วนตวั (Profile) ของตนเอง หรือจะ

ร่วมกบัผู้ใช้บริการคนอ่ืนสร้าง “กลุม่” ของตวัเองก็ได้ ชมุชนออนไลน์ลกัษณะนีมี้นโยบายความเป็น

ส่วนตัวท่ีเคร่งครัดและชัดเจน ผู้ ใช้บริการสามารถกําหนดได้ว่าจะให้สมาชิกคนใดเข้าดูประวัติ

สว่นตวัหรือติดต่อตนได้ 
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อดิเทพ บตุราช (2553) ซึง่ได้ให้นิยามคําวา่เครือข่ายสงัคมออนไลน์ หมายถงึ กลุม่คนท่ี

รวมกนัเป็นสงัคมและมีการทํากิจกรรมร่วมกนับนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตซึง่อยูใ่นรูปแบบของเว็บไซต์

มีการแพร่ขยายออกไปเร่ือยๆโดยใช้รูปแบบของการติดต่อส่ือสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต มีการ

สร้างเครือข่ายชุมชนเสมือนบนเครือข่ายคอมพิวเตอร์เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือสําคัญในการ

ติดตอ่สื่อสารการทํากิจกรรมตา่งๆรวมทัง้การใช้ประโยชน์ในด้านต่างๆ 

วิลาส ฉ่ําเลิศวฒัน์  (2551) อธิบายแนวคิดเร่ืองเครือข่ายสงัคมออนไลน์ไว้ว่าเป็นเคร่ืองมือ

การสื่อสารประชาสมัพนัธ์ท่ีมีรูปแบบไม่วา่จะเป็น one-to-one, one-to-many และ many-to-one 

เครือข่ายสงัคมออนไลน์สามารถเช่ือมโยงผู้คนเข้าหากนัโดยการทําให้แต่ละคนได้แสดงถึงความ

เป็นตนเองออกมา วิธีการใช้งานเวบ็ไซต์ในลกัษณะนีจ้ะเร่ิมจากการสมคัรเป็นสมาชิก ใส่ข้อมลูโปร

ไฟล์ของตน แล้วก็เพิ่มเพ่ือนเข้ามาเพ่ือสร้างเครือข่าย ผู้ ใช้งานบางคนจะใช้งานสําหรับสื่อสารกนั

ในกลุม่ท่ีรู้จกักนัอยู่แล้ว แต่บางคนก็จะใช้หาเพ่ือนใหม่ท่ีมีความสนใจเหมือนๆ กนั เพราะเว็บไซต์

ไม่ได้ถูกจํากัดด้วยพรมแดนท่ีตัง้หรือระยะเวลา ผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตสามารถเป็นเพ่ือนกับคนท่ี

อาศยัอยู ่ณ อีกฝ่ังของซีกโลกก็เป็นได้ 

วิโรจน์ พิมานมาศสริุยา (2550) อธิบายวา่เครือข่ายสงัคม คือ การติดต่อสื่อสารผ่านระบบ

อินเทอร์เน็ตจนเกิดการเช่ือมโยงผู้คนเข้าด้วยกันเป็นเครือข่ายบนโลกออนไลน์ และเกิดการทํา

ความรู้จกัและสร้างความสมัพนัธ์กนัผ่านระบบ 

สรุปได้ว่าสงัคมเครือข่ายออนไลน์ คือ สงัคมท่ีผู้คนสามารถทําความรู้จกัร่วมแบ่งปันสิ่งท่ี

สนใจ และสามารถเช่ือมโยงกนัได้ในทิศทางใดทิศทางหนึ่งในโลกอินเทอร์เน็ต โดยอาศยัรูปแบบ

การบริการท่ีเรียกวา่ “บริการเครือข่ายสงัคม หรือ Social Networking Service (SNS)” โดยเป็น

รูปแบบของเวบ็ไซต์ในการสร้างเครือขา่ยสงัคมสําหรับผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ตท่ีใช้เขียนและอธิบาย

ความสนใจและกิจกรรมท่ีได้ทําและเช่ือมโยงกับความสนใจและกิจกรรมของผู้ อ่ืน รวมทัง้ข้อมลู

ส่วนตัว บทความรูปภาพผลงาน พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนประสบการณ์ หรือความ

สนใจร่วมกัน และกิจกรรมอ่ืนๆ รวมไปถึงเป็นแหล่งข้อมลูจํานวนมหาศาลท่ีผู้ ใช้สามารถช่วยกัน

สร้างเนือ้หาขึน้ได้ตามความสนใจของแตล่ะบคุคลหรือกลุม่บคุคล 
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ประเภทของเว็บไซต์เครือข่ายทางสังคม 

เว็บไซต์ท่ีให้บริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์ยังสามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม (สุภาภรณ์ 

เพชรสภุา, 2554) ได้แก่  

(1) กลุ่มเว็บไซต์เผยแพร่ “ตวัตน” เป็นเว็บไซต์ท่ีมีลกัษณะใช้นําเสนอตวัตนและเผยแพร่

เร่ืองราวของตนเองผ่านทางอินเทอร์เน็ตหรือผู้ ใช้สามารถเขียน Blog สร้างอลับัม้รูปของตวัเอง

สร้างกลุม่เพ่ือนในห้องเรียนและสร้างเครือขา่ยเพ่ือการเรียนรู้ขึน้มาได้ตวัอย่างเช่น Myspace.com, 

Hi5.com และ Facebook.com เป็นต้น 

(2) กลุ่มเว็บไซต์เผยแพร่ “ผลงาน” อาจจะเป็นผลงานของกลุ่มหรือตวัเองโดยสามารถ

นําเสนอในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นวีดีโอรูปภาพหรือเสียงบนัทึกในชัน้เรียน เป็นต้น ตวัอยา่งเช่น 

YouTube.com, Yahoo VDO, Google VDO, Flickr.com, Multiply.com เป็นต้น 

(3) กลุ่มเว็บไซต์ท่ีมีความสนใจเก่ียวกับเร่ืองเดียวกันอาจเป็นลักษณะ Online 

Bookmarking หรือ Social Bookmarking โดยมีแนวคิดสามารถทํา Bookmark ท่ีชอบเก็บไว้บน

เว็บไซต์แทนเพ่ือเป็นการแบ่งให้เพ่ือนๆคนอ่ืนเข้ามาดไูด้ด้วยและสามารถดไูด้วา่เว็บไซต์ใดท่ีได้รับ

ความนิยมหรือน่าสนใจโดยดจูากจํานวนตวัเลขท่ีเว็บไซต์นัน้ถกู Bookmark เอาไว้จากสมาชิกคน

อ่ืนๆตวัอยา่งเช่น Delicious, Digg, Zickr, Duocore.tv เป็นต้น 

(4) กลุม่เว็บไซต์ท่ีใช้สําหรับการทํางานร่วมกนัเป็นกลุม่การทํางานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์

ท่ีเปิดโอกาสให้สมาชิกทุกคนในกลุ่มสามารถเข้ามานําเสนอข้อมลูความคิดหรือต่อยอดเร่ืองราว

ตา่งๆได้ ตวัอย่างเว็บไซต์นี ้ได้แก่ Wikipedia ซึง่เป็นสารานกุรมต่อยอดท่ีอนญุาตให้ใครก็ได้เข้ามา

ช่วยกนัเขียนและแก้ไขบทความต่างๆได้ตลอดเวลา ทําให้เกิดเป็นสารานกุรมออนไลน์ขนาดใหญ่ท่ี

รวบรวมความรู้ข่าวสารและเหตกุารณ์ต่างๆไว้มากมาย 

ในการศึกษาเร่ืองการวิเคราะห์สารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดของสินค้า

อปุโภคบริโภค ผู้วิจยัมุ่งศึกษารูปแบบ  เนือ้หา และลกัษณะของสารประชาสมัพนัธ์ท่ีใช้ส่ือสารกบั

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ร่วมถึงกิจกรรมเช่ือมโยงต่างๆและการมีปฏิสมัพนัธ์ (Interactivity) เป็น

หลกั  โดยช่องทางการใช้สารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดของกลุม่สนิค้าอปุโภคบริโภคท่ี

นิยมใช้  คือ ส่ือสงัคมประเภทเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพราะความ

หลากหลายของการเผยแพร่ข้อมูลไปยังผู้ ใช้จํานวนมาก เป็นผลให้มีการนําเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์ไปใช้ในกลุ่มงานต่างๆ  ซึ่งกลุ่มธุรกิจสินค้าอุปโภคบริโภคก็เป็นอีกกลุ่มธุรกิจหนึ่งท่ีนํา    

เฟซบุ๊กเข้ามาเป็นช่องทางหนึง่ในทําการตลาด 

เฟซบุ๊ก (Facebook) 

เฟซบุ๊ กเป็นส่ือเครือข่ายสังคมอีกรูปแบบหนึ่ง ท่ี นํามาใช้ประโยชน์หลักเ พ่ือการ

ติดต่อส่ือสารกบัเพ่ือนหรือคนรู้จักเพ่ือเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมลูข่าวสารซึ่งกนัและกัน ซึ่งเร่ิมต้น

และพัฒนาโดย Mark Zuckerberg นักศึกษามหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด (HarvardUniversity) 

ประเทศสหรัฐอเมริกาในปี ค.ศ. 2004 โดยในระยะเร่ิมแรกของเฟซบุ๊กมีจุดประสงค์หลกัเพ่ือการ

ติดต่อส่ือสารระหว่างเพ่ือนผู้ เรียนด้วยกันในมหาวิทยาลัย ต่อมาได้ขยายขอบข่ายการติดต่อ

เช่ือมโยงข่าวสารไปสู่สถานศึกษารอบๆพืน้ท่ีเมืองบอสตัน (Boston) จนมีสมาชิกเพ่ิมขึน้เป็น

จํานวนมากและเพ่ิมจํานวนอยา่งรวดเร็วในระยะเวลา 1 ปี  เฟซบุ๊กสามารถสร้างสมาชิกเครือขา่ยท่ี

เป็นนักศึกษาในสถานศึกษาและมหาวิทยาลัยได้อย่างทั่วถึงทัง้หมดในประเทศสหรัฐอเมริกา 

ในช่วงเวลาดงักล่าวนัน้อีเมล์ (E-Mail Address) ยงัเป็นช่องทางในการสื่อสารของแต่ละบคุคลท่ี

นิยมกนัอย่างกว้างขวาง ต่อมาภายหลงัเฟซบุ๊กได้เปิดบริการเช่ือมโยงกลุ่มเครือข่ายจากอีเมล์เข้า

ด้วยกนัเพ่ือความสะดวกในการส่ือสารในช่วงปี ค.ศ. 2006 

ภายในเวลาเพียง 3 ปี เว็บไซต์ท่ีเร่ิมต้นจากการเป็นเว็บชุมชนออนไลน์สําหรับนักศึกษา

มหาวิทยาลัยก็ได้กลายเป็นเว็บท่ีมีผู้ ใช้ท่ีลงทะเบียนกว่า 19 ล้านคน ซึ่งรวมถึงข้าราชการใน

หน่วยงานรัฐบาล และพนกังานบริษัทท่ีติดอนัดบั Fortune 500  โดยมากกว่าคร่ึงหนึ่งของผู้ ใช้เข้า

เว็บนีเ้ป็นประจําทุกวัน และจากการสํารวจออนไลน์โดยเว็บไซต์ Doubleclick พบว่าเว็บไซต์

เครือข่ายสงัคมอย่างเฟซบุ๊กมีจํานวนการถกูเปิดชมหรือเพจวิว (Page view) ราว 1 ล้านล้านเพจ

วิวในเดือนมิถนุายน พ.ศ. 2554 ซึง่ชีใ้ห้เห็นว่าเฟซบุ๊กเป็นเว็บไซต์ท่ีได้รับความนิยมอนัดบัหนึ่งของ

เวบ็ไซต์เครือขา่ยสงัคมอีกด้วย 

ประเภทการใช้งานของเฟซบุ๊กขัน้พืน้ฐานมี 3 รูปแบบหลกัๆ คือ  

1.Personal (ส่วนตัว) ลกัษณะการติดต่อจะเป็นการติดต่อสําหรับบุคคลท่ีเป็นเพ่ือน 

(Friend) กนัเท่านัน้จะต้องมีการรับเป็นเพ่ือนกอ่น (Add friend) ถงึจะมีการติดต่อสื่อสารกนัได้   

2. Group (กลุม่) ลกัษณะของการส่ือสารเป็นลกัษณะการส่ือสารภายในกลุม่พร้อมๆ โดย

จะส่ือสารกนัได้ต้องเป็นสมาชิก (Member) ของกลุม่ก่อนแบง่ Group (กลุม่)  
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3. Fan Page (แฟนเพจ) ลกัษณะการส่ือสารเหมือนการกระจายข่าวให้คนติดตาม (Fan) 

ทราบข้อมลูได้ตลอดเวลา หรือแม้แต่คนท่ีไม่เป็นคนติดตามก็สามารถทําการส่ือสารกบัเราได้เป็น

ลกัษณะเปิด (Public)  

ดังนัน้ การประชาสัมพันธ์สินค้าออกไปในวงกว้าง เฟซบุ๊ กแบบแฟนเพจจึงมีความ

เหมาะสมมากท่ีสดุในการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาด นอกจากนีย้งัมีเคร่ืองมือช่วยทํา

การตลาดอยู่หลายอย่างด้วยกนั เช่น การลงโฆษณา Pay-Per-Click (PPC) ในเฟซบุ๊ก เพ่ือเพ่ิม

ปริมาณคนติดตามได้กว้างขึน้  นอกจากนีเ้ฟซบุ๊กแฟนเพจยงัสามารถติดเสิร์ชเอนจิน (Search 

Engine) เพ่ือให้สามารถมองเห็นหน้าแฟนเพจได้โดยไม่ต้องเข้าเฟซบุ๊ก ซึ่งเหมาะท่ีจะใช้ในการ

ประชาสมัพนัธ์ในวงกว้างสูส่าธารณะ  มีกราฟแสดงสถิติต่างๆ เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์และปรับปรุง

การตลาดให้ดีขึน้ 

โครงสร้างสาํคัญของเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Page) 

 แฟนเพจ คือ เพจท่ีสร้างขึน้มาเพ่ือจะประชาสมัพนัธ์ข่าวสาร กิจกรรม สินค้าหรือบริการ

ต่างๆสู่เพ่ือนหรือบุคคลอื่นๆท่ีมีความสนใจรวมกัน  ขณะเดียวกันก็สามารถใช้เพ่ือการโฆษณา

สินค้า การติดตามดาราหรือตัง้เป็นแฟนคลบั การเผยแพร่ข้อมลูจากเว็บไซต์  บริการต่างๆในเชิง

ธรุกิจ ซึง่ช่วยให้ประหยดัเวลา ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา และเป็นอีกช่องทางท่ีเข้าถงึกลุ่มเป้าหมาย

จํานวนมาก โดยมีโครงสร้างท่ีสําคญัดงันี ้ 

1. Cover photo เป็นสว่นท่ีใสภ่าพเปิดขนาดใหญ่ท่ีทําหน้าท่ีสะท้อนหรือแสดงตวัตนของเพจ

ให้ผู้ ท่ีเข้ามาเย่ียมได้รู้จกัและประทบัใจ  

2. Profile picture เป็นตําแหน่งของภาพขนาด 180 พิกเซล อาจจะเป็นรูป โลโก้ หรือ

สญัลกัษณ์ของธรุกิจท่ีต้องการทําการตลาดหรืออ่ืนๆ  

3. Page title, Likes and People talking about this  เป็นส่วนท่ีแสดงช่ือของแฟนเพจ

จํานวนคนกดไลค์ และจํานวนคนท่ีพดูถงึแฟนเพจ  

4. About เป็นส่วนท่ีบอกข้อมลูพืน้ฐานเก่ียวกบัธุรกิจ (เช่น ภารกิจ คําอธิบายสัน้ๆถึงบริษัท 

หรือวนัก่อตัง้ เป็นต้น) 
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5. Views and Apps เป็นตําแหน่งของการวางข้อมลูสําคญั เช่น รูปภาพท่ีลิงก์ไปยงัหน้า 

Landing Page, กิจกรม (Events) หรืออ่ืนๆ ซึง่เราสามารถลําดบัการวางของสิ่งต่างๆ ท่ี

กลา่วมาได้ตามความสําคญั ซึง่สามารถวางได้ 12 ตําแหน่ง 

6. Composer เป็นสว่นท่ีส่ือสารกบักลุม่เป้าหมายเพ่ือกระตุ้นการสร้างความสมัพนัธ์ 

7. Star, Hide or Pin พืน้ท่ีรีวิวเก่ียวกบัสิ่งท่ีสําคญัของเรา 

8. Friend Activitity สว่นท่ีแสดงความสมัพนัธ์ของเพจ (Page) และแฟน (Fan) 

9. Admin Panel รวมการจดัการทกุสิ่งทกุอย่างของคนดแูลแฟนเพจ (Admin) ได้แก่ การ

ตรวจสอบกิจกรรมต่างๆ ตรวจสอบแฟนเพจหรือคนท่ีเข้ามาไลค์ (Like) ล่าสดุ ตรวจสอบ

แนวโน้มความสนใจในเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุม่เป้าหมาย ฯลฯ 

เหตผุลสําคญัท่ีทําให้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ได้รับความนิยมแพร่หลาย คือ การส่ือสารใน

สังคมออนไลน์ไม่จํากัดระบบปฏิบัติการของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ คอมพิวเตอร์ท่ีต่างระบบกันจึง

สามารถติดต่อกนัได้ อีกทัง้ยงัสามารถมีการติดต่อสื่อสารกนัอย่างอิสระ และยงัสามารถสร้างกลุ่ม

ความสนใจขึน้ได้เองอีกด้วย ดงันัน้ เครือข่ายสงัคมออนไลน์จึงหมายถึงการท่ีผู้ ใช้บริการสามารถ

เช่ือมโยงถึงกนั ทําความรู้จกักนั สื่อสารถึงกนัได้ผ่านทางระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  นอกจากนี ้

การส่ือสารในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ยงัไม่จํากดัรูปแบบของข้อมลู กล่าวคือ ผู้ ใช้บริการสามารถ

แลกเปล่ียนข้อมลูกนัในหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นข้อมลูท่ีเป็นข้อความตวัอกัษรเพียงอย่าง

เดียว หรืออาจมีภาพถ่ายประกอบ ทัง้นีร้วมไปถึงข้อมูลประเภทมลัติมีเดียท่ีเป็นภาพเคล่ือนไหว

และมีเสียงประกอบด้วย 

พิมพ์เดือน จาตุรงคกุล (2550) จําแนกองค์ประกอบของสื่อต่างๆในการส่ือสารผ่าน

เครือขา่ยอนิเทอร์เน็ตออกเป็น 5 ชนิด ประกอบด้วย 

1. ข้อความหรือตัวอักษร (Text) คือ ข้อความหรือตวัอกัษรซึ่งถือว่าเป็นองค์ประกอบ

พืน้ฐานท่ีสําคัญของมัลติมีเดีย ระบบมัลติมีเดียท่ีนําเสนอผ่านจอภาพของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 

นอกจากจะมีรูปแบบและสีของตัวอักษรให้เลือกมากมายตามต้องการแล้วยังสามารถกําหนด

ลกัษณะของการปฏิสมัพนัธ์ในระหวา่งนําเสนอได้อีกด้วย 

2. ภาพน่ิง (Still Image) คือ ภาพท่ีไม่มีการเคล่ือนไหว เช่น ภาพถ่าย ภาพวาด และภาพ

ลายเส้น เป็นต้น ภาพน่ิงนับว่ามีบทบาทต่อระบบงานมัลติมีเดียมากกว่าข้อความหรือตัวอกัษร 

ทัง้นีเ้น่ืองจากภาพจะให้ผลในเชิงการเรียนรู้หรือรับรู้ด้วยการมองเห็นได้ดีกว่า นอกจากนีย้ัง
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สามารถถ่ายทอดความหมายได้ลึกซึง้มากกว่าข้อความหรือตัวอักษรนั่นเอง ซึ่งตัวอักษรจะมี

ข้อจํากดัทางด้านความแตกต่างของแต่ละภาษา แต่ภาพนัน้สามารถส่ือความหมายได้กบัทุกชน

ชาติ  ภาพน่ิงมักจะแสดงอยู่บนส่ือชนิดต่างๆ  เช่น  โทรทัศน์  หนังสือพิมพ์วิชาการ  หรือ 

วารสารวชิาการ 

3. ภาพเคล่ือนไหว (Animation) คือ ภาพกราฟฟิกท่ีมีการเคล่ือนไหวเพ่ือแสดงขัน้ตอน

หรือปรากฏการณ์ต่างๆ ท่ีเกิดขึน้อย่างต่อเน่ือง เช่น การเคล่ือนท่ีของอะตอมในโมเลกลุ หรือการ

เคล่ือนท่ีของลกูสบูของเคร่ืองยนต์ เป็นต้น ทัง้นีเ้พ่ือสร้างจินตนาการให้เกิดแรงจงูใจจากผู้ชม 

4. เสียง (Sound) คือองค์ประกอบสําคญัของมลัติมีเดีย โดยจะถกูจดัเก็บอยู่ในรูปของ

สญัญาณดิจิตอลซึ่งสามารถเล่นซํา้กลบัไปกลับมาได้ โดยใช้โปรแกรมท่ีออกแบบมาโดยเฉพาะ

สําหรับทํางานด้านเสียง หากในงานมลัติมีเดียมีการใช้เสียงท่ีเร้าใจและสอดคล้องกบัเนือ้หาในการ

นําเสนอ จะช่วยให้ระบบมลัติมีเดียนัน้เกิดความสมบูรณ์แบบมากย่ิงขึน้ นอกจากนีย้งัช่วยสร้าง

ความน่าสนใจและน่าติดตามในเร่ืองราวต่างๆได้เป็นอย่างดี ทัง้นีเ้น่ืองจากเสียงมีอิทธิพลต่อผู้ ใช้

มากกว่าข้อความหรือภาพน่ิงนัน่เอง ดงันัน้ เสียงจึงถือเป็นองค์ประกอบท่ีจําเป็นสําหรับมลัติมีเดีย

ซึง่สามารถนําเข้าเสียงผ่านทางไมโครโฟน แผ่นซีดี ดีวีดี เทป และวิทย ุเป็นต้น 

5. ภาพวิดีโอ (video) คือ การนําเสนอข้อความหรือรูปแบบ (ภาพน่ิงหรือภาพเคลื่อนไหว) 

ประกอบกบัเสียงได้สมบูรณ์มากกว่าองค์ประกอบชนิดอ่ืนๆ อย่างไรก็ตามปัญหาหลกัของการใช้

วิดีโอในระบบมลัติมีเดียก็คือ การสิน้เปลืองทรัพยากรของพืน้ท่ีบนหน่วยความจําเป็นจํานวนมาก

เน่ืองจากการนําเสนอวิดีโอด้วยเวลาท่ีเกิดขึน้จริง (Real-Time) จะต้องประกอบด้วยจํานวนภาพ

ไม่ตํ่ากวา่ 30 ภาพต่อวินาที (Frame per Second) ถ้าหากการประมวลผลภาพดงักลา่วไม่ได้ผ่าน

กระบวนการบีบอัดขนาดสัญญาณมาก่อน การนําเสนอภาพเพียง 1 นาทีอาจต้องใช้

หน่วยความจํามากกว่า 100 MB ซึง่จะทําให้ไฟล์มีขนาดใหญ่เกินขนาดและมีประสิทธิภาพในการ

ทํางานท่ีด้อยลง ซึ่งเม่ือการพฒันาเทคโนโลยีท่ีสามารถบีบอดัขนาดของภาพอย่างต่อเน่ืองจนทํา

ให้ภาพวิดีโอสามารถทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้และกลายเป็นส่ือท่ีมีบทบาทสําคญั

ตอ่ระบบมลัติมีเดีย (Multimedia System) 

นอกจากนี ้Boyd (2008) ได้สรุปประเภทเนือ้หาท่ีปรากฏอยู่บนเว็บไซต์แบบเครือข่าย

สงัคมออนไลน์ไว้ทัง้หมด 5 ประเภท ได้แก่ 
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1. โปรไฟล์ (Profile) ทัง้แบบสาธารณะหรือส่วนตัว เป็นหน้าเว็บไซต์ท่ีให้ผู้ ใช้แต่ละคนบ่ง

บอกตวัตนเอง เช่น อาย ุเพศ ท่ีอยู่อาศยั ความสนใจส่วนตวั ฯลฯ ในหน้าโปรไฟล์ยงัเป็นแหล่งรวม

เนือ้หาตา่งๆมากมาย เช่น ภาพถ่าย เสียง หรือไฟล์วีดีโอ  ตามท่ีผู้ ใช้จดั โดยท่ีหน้าโปรไฟล์สามารถ

ตัง้คาให้เป็นแบบสว่นตวัหรือสาธารณะก็ได้ตามความพอใจของผู้ ใช้  

2. เครือข่ายผู้ใช้ (Network of Contacts) หลงัจากผู้ ใช้เข้าร่วมเป็นสมาชิกของเว็บไซต์

เครือข่ายสังคมออนไลน์แล้ว ผู้ ใช้สามารถตรวจสอบ หรือดูข้อมูลของผู้ ใช้คนอ่ืนท่ีเป็นสมาชิก

เหมือนกนัได้ โดยบางครัง้ก่อนจะสามารถสื่อสารถึงกนัและกนัในรูปแบบต่างๆได้นัน้ต้องได้รับสิทธ์ิ

จากสมาชิกคนอ่ืนก่อน 

3. การส่งข้อความถึงกัน (Messaging) เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่จะมี

ระบบให้ผู้ ใช้ส่งข้อความหรือฝากเนือ้หาบางอยา่งไว้บนหน้าโปรไฟล์ของเพ่ือนสมาชิกได้ ซึ่งเปรียบ

ได้กบัการสง่อีเมล์ 

4. การแบ่งปันเนือ้หา (Content Sharing) เหมือนกบัการแลกเปล่ียนข้อความหรือเนือ้หา

ซึ่งกนัและกนั  ซึ่งยงัรวมไปถึงการอพัโหลดรูปภาพ หรือไฟล์วีดีโอเข้าไปในเว็บไซต์ หรือการเขียน

บล็อกของผู้ ใช้เองไว้ให้เพ่ือนสมาชิกมาเย่ียมชม  เป็นต้น ซึง่เนือ้หาในส่วนนีก็้เหมือนการนํารูปแบบ

ของ User-Generated Content ของระบบเว็บ 2.0  มาใส่รวมไว้ในเว็บไซต์เครือข่ายสงัคม

ออนไลน์รูปแบบของระบบเวบ็ 2.0 ดงักลา่วได้แก่  

- การเขียนบล็อก (Blog) 

- กลุม่ความสนใจ (Interest Groups) คือผู้ ใช้มีอิสระในการเข้าร่วมเป็นสมาชิกของกลุม่

ตามความสนใจ  ซึ่งมีนับไม่ถ้วนตามหัวข้อความสนใจต่างๆท่ีปรากฏบนเว็บไซต์

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

- การเขียนคอมเมนต์ ฝากข้อความ หรือวจิารณ์บทความ 

- เนือ้หาท่ีเป็นรูปภาพหรือไฟล์วิดีโอ 

5. ส่วนเพิ่มคุณค่า (Add Value Content) เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์จํานวนมาก 

พยายามจัดหา  หรือเสริมส่วนดังกล่าวเข้าไปในเว็บไซต์เพ่ือดึงดูดให้ผู้ คนมาเป็นสมาชิกของ

เว็บไซต์ตนเอง  โดยส่วนเพ่ิมคุณค่าเหล่านีช้่วยทําให้โปรไฟล์ของผู้ ใช้ดสูวยงาม น่าสนใจมากขึน้

หรือเป็นการเพ่ิมกิจกรรมให้กับผู้ ใช้ในการเข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ เช่น เกม หรือโปรแกรมเสริม

เลก็ๆบนหน้าโปรไฟล์ (Widgets) เป็นต้น 
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ขณะท่ี Carissa Hilliard (2012) ศกึษาการใช้ของเฟซบุ๊กพบวา่ประเภทของเนือ้หา(Type of 

Content) ท่ีโพสต์ลงบนเฟสบุ๊กมีทัง้หมด 8 ประเภท ดงัตอ่ไปนี ้

1. ข่าวสารต่างๆ (News) คือ เหตกุารณ์หรือเร่ืองราวท่ีน่าสนใจในขณะนัน้ 

2. การถามคาํถาม (Question) คือ การคําถามท่ีเก่ียวข้องกบัสนิค้าหรือบริการขององค์กร  

3. รูปภาพ (Picture) คือ รูปภาพตา่งๆ (visual graphics) 

4. วิดีโอ (Video) การโพสต์วิดีโอลงไปโดยตรงหรือโพสต์วิดีโอท่ีมาจากเว็บไซต์ยูทูป

 (YouTube) 

5. เร่ืองต่างๆ (Anecdote) คือ การแชร์เร่ืองเร่ืองสัน้ๆท่ีน่าสนใจ 

6. ลิงก์ (Link) คือ การเช่ือมโยงไปยงัเวบ็ไซต์หรือแฟนเพจอ่ืน 

7. โฆษณาของสินค้าหรือบริการ (Advertisement of services/events) คือ การประกาศ

 แจ้งโฆษณาของสินค้าหรือบริการท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กร 

8. การตอบรับ (Feedback) คือ การแสดงความคิดเห็น (Comment) ตอบกลบัตามโพสต์

 ตา่งๆ 

ด้าน Wallace, Wilson, and Miloch (2011) แนะนํารูปแบบท่ีนิยมใช้ในการส่ือสารบน            

เฟซบุ๊กมี 4 แบบ ซึ่งองค์กรสามารถโพสต์เร่ืองราวต่างๆหรือตอบคําถามผ่านการส่ือสารรูปแบบ

ดงัต่อไปนี ้ (1) การอพัเดทสถานะ (Status update)   (2) การเช่ือมโยงไปยงัเว็บไซต์ภายนอกท่ี

เก่ียวกบัองค์กร (Links)  (3) รูปภาพ (Picture)  (4) วิดีโอ (Video)  

ด้านเว็บไซต์เฟซบุ๊ก (Facebook.com) ระบุประเภทของข้อมูลท่ีสามารถโพสต์บนหน้า

แฟนเพจ (Types of Page Posts) ได้ดงันี ้ 

1. กิจกรรมการนัดหมาย (Events) หมายถงึ การเชิญให้เข้าร่วมงานหรือกิจกรรมต่างๆท่ีได้

จดัขึน้ โดยมีการระบรุายละเอียด เป็นคําเชิญท่ีผู้ รับคําเชิญสามารถตอบรับหรือปฏิเสธคํา

ขอได้ 

2. ลิงก์ (Links) หมายถงึ การเช่ือมต่อไปยงัเว็บไซต์อ่ืน (ผ่าน URL)  โดยเป็นการเช่ือมโยง

จากจดุหนึ่งไปยงัอีกตําแหน่งหนึ่งของเอกสารเดียวกนัหรือต่างเอกสารกนับนอินเทอร์เน็ต 

อาจมีข้อความ  รูปภาพ ประกอบ 

3. การเขียนบันทกึ (Notes) หมายถงึ การเขียนบนัทกึเพ่ือแชร์ หรือเลา่เร่ืองราวแก่คนอ่ืนๆ 
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4. รูปภาพ (Photos) หมายถงึ รูปภาพตา่งๆ อาจมีข้อความกํากบัร่วมด้วย 

5. เหตุการณ์สาํคัญ (Milestones) หมายถึง โพสต์ (Post) รูปแบบหนึ่งท่ีแสดงเหตกุารณ์

หรือกิจกรรมท่ีสําคญัๆ โดยมีการระบวุนัเวลาไว้  ซึง่สามารถย้อนไปโพสต์แก้ไขหรือเพ่ิมได้ 

เช่น  วนัครบรอบการก่อตัง้องค์กร 

6. การถามคาํถาม (Questions)  หมายถงึ การสร้างแบบสอบถามเพ่ือขอความคิดเห็นของ

ผู้ ใช้งานหรือสมาชิก โดยมีตัวเลือกให้โหวตและแสดงผลลพัธ์ท่ีมีผู้ ใช้งานเลือกมากท่ีสุด 

เป็นผลลพัธ์ของแบบสํารวจ 

7. การอัพเดทสถานะ (Status Updates) หมายถงึ การโพสต์ (Post) ข้อความต่างๆผ่าน

หน้าวอล (Wall) 

8. วิดีโอ (Videos) หมายถงึ การอพัโหลด (Upload) หรือแชร์ (Share) ไฟล์วิดีโอ  และอาจมี

ข้อความประกอบร่วมด้วย 

นอกจากนี ้McCorkindale (2010) ศึกษาการใช้เฟซบุ๊กขององค์กรทางธุรกิจพบว่ามีการ

ใช้รูปแบบการส่ือสารผ่านแอพพลเิคชัน่เฟซบุ๊ก ดงันี ้ 

1. กระดานวอล (Wall Posts) คือ หน้าเว็บไซต์ของผู้ ใช้แต่ละคนท่ีใช้สําหรับการโพสต์

แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กต่างๆ เช่น รูปภาพ วิดีโอ หรือข้อความ เป็นต้น  

2. กระดานสนทนา (Discussion boards) คือ หน้าเว็บไซต์ท่ีใช้สําหรับการแลกเปล่ียนบท

สนทนา การพดูคยุ การอภิปรายในประเด็นต่างๆท่ีอนญุาตให้สมาชิกโพสต์ถามหรือตอบ

ได้ 

3. กิจกรรมความรับผิดชอบสังคม (Social Responsibility) คือ กิจกรรมท่ีไม่เก่ียวกับ

ธรุกิจองค์กร และเป็นกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์ด้านอาสาสมคัรหรือกิจกรรมท่ีเป็นประโยชน์

ตอ่ชมุชน 

4. รูปภาพ (Photos) คือ ภาพนิ่งตา่งๆ 

5. วิดีโอ (Videos)  คือ ไฟล์วดีิโอตา่งๆ 

6. ลิงก์ (Links) คือ การเช่ือมโยงไปยงัหน้าเวบ็ไซต์อื่นๆ 
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ตารางที่ 2.1:ตารางสรุปรวมแอพพลิเคชั่นของเฟซบุ๊ก 

 

แหลง่ที่มา Facebook.com 
(2012) 

Carissa Hilliard 
(2012) 

Wallace, Wilson, 
and Miloch 

(2011) 

Boyd 
(2007) 

พิมพ์เดือน  
จาตรุงคกลุ  

(2550) 

McCorkindale 
(2010) 

 
 
 

แอพพลิเคชัน่ 
เฟซบุ๊ก  

(Facebook 
Applications) 

การอพัเดทสถานะ ขา่วสารตา่งๆ การอพัเดทสถานะ โปรไฟล์ ข้อความ/ตวัอกัษร กระดานวอล 

แบบสอบถาม การถามคําถาม  เครือขา่ยผู้ใช้ ภาพเคลื่อนไหว กระดานสนทนา 

รูปภาพ รูปภาพ รูปภาพ การสง่ข้อความ ภาพนิ่ง รูปภาพ 

วีดีโอ วิดีโอ วิดีโอ การแบง่ปันเนือ้หา วิดีโอ วิดีโอ 

เหตกุารณ์สําคญั เรื่องตา่งๆ  สว่นเพิ่มคณุคา่ เสียง กิจกรรมความ
รับผิดชอบสงัคม 

ลิงก์ ลิงก์ ลิงก์   ลิงก์ 

กิจกรรมการนดั
หมาย 

โฆษณาของสนิค้า
หรือบริการ 

    

การเขียนบนัทกึ      
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จะเห็นได้ว่าทัง้หมดท่ีกล่าวมาข้างต้นนัน้ เป็นส่วนประกอบหลกัท่ีมักพบเห็นในเว็บไซต์

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่  แต่ทัง้นีก็้ขึน้อยู่กบัรูปแบบการใช้งาน จดุประสงค์และนโยบาย

ของแตล่ะองค์กรท่ีเลือกวา่มีเนือ้หา รูปแบบอยา่งไรสําหรับการบริหารผู้ ใช้งาน 

 ทัง้นีเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ก็กลายเป็นช่องทางการส่ือสารการตลาดสําคญัอีกช่องทาง

หนึ่งในธุรกิจของสินค้าอุปโภคบริโภค เพ่ือประโยชน์ในด้านต่างๆทัง้การติดต่อสื่อสารกับ

กลุ่มเป้าหมาย การส่ือสารข้อมูลขององค์กรและผลิตภัณฑ์ออกไป การรับความคิดเห็นในฝ่ัง

ผู้ บริโภคกลับมาเช่นกัน เป็นต้น ซึ่งถือว่าเป็นการส่ือสารแบบสองทาง (Two Way 

Communication)  สิ่งเหลา่นีล้้วนแต่เป็นการสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้ารวม

ไปถงึองค์กรในระยะยาว  ฉะนัน้รูปแบบเนือ้หาท่ีได้ทําการส่ือสารออกไปสูผู่้บริโภคผ่านเฟซบุ๊กแฟน

เพจยอ่มมีผลในการทําการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดทัง้สิน้   

จากตารางการศึกษาแอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊กท่ีใช้ในการโพสต์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  ผู้ วิจยัได้

สรุปประเภทการใช้สารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดของสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน

แอพพลิเคชัน่ เฟซบุ๊กแฟนเพจได้ 8 รูปแบบ ดงันี ้

1. กิจกรรมการนัดหมาย (Events) หมายถงึ การเชิญให้เข้าร่วมงานหรือกิจกรรมต่างๆท่ีได้

จดัขึน้ โดยมีการระบรุายละเอียด เป็นคําเชิญท่ีผู้ รับคําเชิญสามารถตอบรับหรือปฏิเสธคํา

ขอได้ 

2. ลิงก์ (Links) หมายถงึ การเช่ือมต่อไปยงัเว็บไซต์อ่ืน (ผ่าน URL)  โดยเป็นการเช่ือมโยง

จากจดุหนึ่งไปยงัอีกตําแหน่งหนึ่งของเอกสารเดียวกนัหรือต่างเอกสารกนับนอินเทอร์เน็ต 

อาจมีข้อความ  รูปภาพประกอบ 

3. การเขียนบันทกึ (Notes) หมายถงึ การเขียนบนัทกึเพ่ือแชร์ หรือเลา่เร่ืองราวแก่คนอ่ืนๆ 

4. รูปภาพ (Photos) หมายถงึ รูปภาพตา่งๆ อาจมีข้อความกํากบัร่วมด้วย 

5. เหตุการณ์สาํคัญ (Milestones) หมายถึง โพสต์ (Post) รูปแบบหนึ่งท่ีแสดงเหตกุารณ์

หรือกิจกรรมท่ีสําคญัๆ โดยมีการระบวุนัเวลาไว้  ซึง่สามารถย้อนไปโพสต์แก้ไขหรือเพ่ิมได้ 

เช่น  วนัครบรอบการก่อตัง้องค์กร 

6. การถามคาํถาม (Questions)  หมายถงึ การสร้างแบบสอบถามเพ่ือขอความคิดเห็นของ

ผู้ ใช้งานหรือสมาชิก โดยมีตัวเลือกให้โหวตและแสดงผลลพัธ์ท่ีมีผู้ ใช้งานเลือกมากท่ีสุด 

เป็นผลลพัธ์ของแบบสํารวจ 
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7. การอัพเดทสถานะ (Status Updates) หมายถงึ การโพสต์ (Post) ข้อความต่างๆผ่าน

หน้าวอล (Wall) 

8. วิดีโอ (Videos) หมายถงึ การอพัโหลด (Upload) หรือแชร์ (Share) ไฟล์วิดีโอ  และอาจมี

ข้อความประกอบร่วมด้วย 

2. แนวคิดเร่ืองการประชาสัมพันธ์การตลาด (Marketing Public Relations: MPR) 

 การประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด หมายถึง กระบวนการในการวางแผน 

(Process of Planning) การปฏิบตัิการให้สําเร็จตามแผนการท่ีได้วางไว้  ตลอดจนประเมินผลหรือ

ติดตามผลความสําเร็จของโครงการ  ซึ่งจะช่วยส่งเสริมให้ผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดการซือ้ 

(Encourage Purchase) และสามารถตอบสนองต่อความจําเป็น ความต้องการ ความเก่ียวพนั 

และผลประโยชน์ของผู้บริโภคได้อย่างถกูต้องและตรงเวลา จนนําไปสู่ความพึงพอใจของผู้บริโภค  

ผ่านช่องทางการนําเสนอข้อมลูข่าวสารท่ีน่าเช่ือถือ (Credible Communication of Information) 

และเกิดความประทบัใจ โดยระบถุึงบริษัท กลุ่มบคุคลและผลิตภณัฑ์ของบริษัท (วิรัช ลภิรัตนกลุ, 

2544) 

 รัตนาวดี ศิริทองถาวร (2546) ได้สรุปความหมายของการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุน

การตลาดไว้ว่า เป็นกระบวนการสื่อสารประชาสัมพันธ์ ซึ่งประกอบด้วยการวางแผน การ

บริหารงานและการประเมินผลการประชาสมัพนัธ์  โดยมุ่งหวงัท่ีจะสร้างความพงึพอใจและกระตุ้น

ให้เกิดการซือ้สินค้า จากการส่ือสารข้อมลูข่าวสารท่ีน่าเช่ือถือ ทําให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และสนใจ

เก่ียวกับองค์กรและสินค้า    จึงจะถือว่าเป็นการประชาสัมพันธ์สนับสนุนวัตถุประสงค์ทาง

การตลาดโดยตรง 

 Harris (1998) ให้นิยามการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดว่า การประชาสมัพนัธ์

ทางการตลาด หมายถึง กระบวนการส่ือสารประชาสัมพันธ์ ซึ่งประกอบด้วยการวางแผน การ

บริหารงานและการประเมินผลประชาสมัพนัธ์ โดยมุ่งหวงัท่ีจะสร้างความพึงพอใจและกระตุ้นให้

เกิดการซือ้สินค้าจากการส่ือสารข้อมลูข่าวสารท่ีน่าเช่ือถือและน่าสนใจ เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดการ

รับรู้และสนใจเก่ียวกบัองค์กรธุรกิจและผลิตภณัฑ์ ตลอดจนทําให้เกิดความต้องการในตวัสินค้า

หรือผลติภณัฑ์นัน้ 
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 Henry Jr. (อ้างถึงใน Thomas, 1998) ให้นิยามของการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด 

(Marketing Public Relations : MPR) ไว้ว่าการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด (Marketing Public 

Relations : MPR) เป็นโปรแกรมหรือการรณรงค์ท่ีมุ่งสร้างความเข้าใจและรวบรวมการรับรู้ และ

ข้อมลูท่ีสําคญัต่างๆทัง้หมดของสาธารณชน เพ่ือส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายเพ่ือเพิ่มยอดขาย การ

ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดเป็นความสําเร็จของการรวมเทคนิคการสื่อสารท่ีหลากหลายรูปแบบ

เข้าด้วยกนั ซึง่หากบคุลากรมีทกัษะและความเป็นมืออาชีพจะช่วยให้บริษัทบรรลผุลสําเร็จทัง้ด้าน

ยอดขายและกลยทุธ์ทางการตลาดในท่ีสดุ  

 นอกจากนี ้ Weiner (อ้างถึงใน Thomas, 1998) ได้นิยามความหมายว่า การ

ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด หมายถึง การใช้กิจกรรมพิเศษ การเผยแพร่ข่าวสาร และเทคนิคด้าน

การประชาสมัพนัธ์อื่น ๆ เพ่ือสนบัสนนุสนิค้าหรือบริการ 

 เสรี วงษ์มณฑา (2542) กลา่วไว้ว่า “การประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด หมายถงึ 

การประชาสัมพันธ์เพ่ือให้ผู้ บริโภคเช่ือมั่นในตราสินค้า สามารถมองเห็นคุณค่าเพ่ิม (Value 

Added) ของสินค้า ตลอดจนมีความช่ืนชอบและต้องการซือ้ตราสินค้านัน้ๆ ในปัจจุบันการ

ประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดมีความสําคัญมากขึน้ เน่ืองจากการโฆษณามีราคาแพง แต่สร้าง

ความน่าเช่ือถือได้น้อย ดงันัน้ สินค้าท่ีมีความสลบัซบัซ้อนท่ีต้องใช้เวลาในการอธิบายมาก จึงไม่

สามารถใช้การโฆษณาได้ ธุรกิจจึงต้องใช้การประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดร่วมกบัการใช้เคร่ืองมือ

ส่ือสารทางการตลาดอ่ืนๆ (Integrated Marketing Communication หรือ IMC) ไม่วา่จะเป็นการ

ประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา หรือการสง่เสริมการขายรูปแบบตา่งๆ 

 จากความหมายข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด 

หมายถึง การวางแผนการดําเนินงาน การบริหารงานและการประเมินผล โดยใช้กระบวนการ

กระตุ้นให้เกิดการซือ้และความพึงพอใจผ่านช่องทางการนําเสนอข้อมลูข่าวสารท่ีน่าเช่ือถือและ

น่าสนใจขององค์กร เพ่ือทําให้ผู้ บริโภคเกิดประทับใจและเกิดความต้องการในตัวสินค้าหรือ

ผลติภณัฑ์นัน้  

ความสาํคัญของการประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด 

Thomas S. Harris ศกึษาถึงความสําคญัของการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

และให้ความหมายท่ีแตกต่างกนัไว้ ดงันี ้(อ้างถงึในสินีนาฏ สว่างใจธรรม, 2550) 
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1. การประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดเป็นทางเลือกใหม่ท่ีมีประสิทธิภาพในการ

สร้างภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) และการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand 

Awareness) และในปัจจบุนับริษัทท่ีปรับแนวความคิดนีม้าใช้ต่างยอมรับถงึประสิทธิภาพของการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาด 

2. คนส่วนใหญ่เช่ือว่า การประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดในปัจจุบันนัน้ ถือเป็น

ส่วนหนึ่งของส่วนผสมทางการตลาด และควรจะทําควบคู่ไปกับการโฆษณา ถึงแม้ว่าจะมีการ

ประเมินผลท่ียากกว่าแต่ก็เป็นส่ิงสําคญัเพราะเป็นท่ียอมรับมากกว่าการโฆษณา เน่ืองจากช่วย

สร้างความคุ้มค่าของงบประมาณการใช้ส่ือสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายและมี

เนือ้หาท่ีเข้าใจง่ายกวา่โฆษณา 

3. การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมท่ีเลือกใช้และให้ความสําคัญกับการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดมากท่ีสดุ โดยนิยมจัดในลกัษณะของกิจกรรมเปิดตวัตราสินค้าและ

กิจกรรมท่ีสร้างความน่าเช่ือถือให้กบัตราสนิค้า 

4. บริษัทท่ีให้ความสําคญักบัการประชาสมัพนัธ์ในอเมริกาส่วนใหญ่ คือ ประมาณ 74%   

สว่นใหญ่มีกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ภาพรวมขององค์กรมากกว่าประชาสมัพนัธ์ตวัผลิตภณัฑ์ จึง

มีการนําแนวความคิดเก่ียวกบัการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดมาประยกุต์ใช้ในแผนงานมากกว่า

การใช้การโฆษณาหรือสร้างกิจกรรมทางการตลาดเพียงอยา่งเดียว 

จากการศึกษาแนวคิดการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดในปัจจุบนัพบว่า  การ

ประชาสมัพนัธ์ขององค์กรธุรกิจต่างๆแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ (Harris:1998, Pickton and 

Broderick: 2001)  

1. การประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมองค์กร (Corporate Marketing Public Relations 

or Corporate PR) เป็นหน้าท่ีทางการบริหารเพ่ือสนบัสนนุวตัถปุระสงค์ขององค์กร โดยการ

เสริมสร้างและธํารงไว้ซึ่งความสมัพนัธ์ระหว่างองค์กรหนึ่ง ๆกับประชาชนกลุ่มต่างๆ ซึ่งมีผลต่อ

ความสําเร็จและความล้มเหลวขององค์กรนัน้ 

2. การประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด (Marketing Public Relations or 

Marketing PR) เป็นหน้าท่ีทางการตลาดเพ่ือสนบัสนนุวตัถปุระสงค์ทางการตลาดขององค์กรใน

การเสริมสร้างและธํารงไว้ซึ่งความสมัพนัธ์ระหว่างสินค้าหรือบริการขององค์กรหนึ่งๆกบัผู้บริโภค

และลกูค้า 
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รูปแบบการประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด  

Harris (2006) ได้แบ่งรูปแบบการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดออกเป็น 2 

ประเภทหลกั ดงัต่อไปนี ้

1. การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาดแบบรุก (Proactive MPR) เป็นการมุ่งสร้างโอกาส

ทางการตลาดมากกว่า คอยแก้ปัญหาท่ีจะเกิดขึน้เพียงอย่างเดียว ในภาวะการณ์แข่งขันทาง

การตลาดอย่างรุนแรง การประชาสมัพนัธ์เชิงการตลาดแบบรุกมีความจําเป็นอย่างมาก เพราะมุ่ง

วตัถปุระสงค์ทางการตลาดเป็นสําคญั 

2. การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาดแบบรับ (Reactive MPR) เป็นการมุ่งแก้ปัญหาท่ี

เกิดขึน้กบัสินค้าหรือบริษัท อนัเป็นการทําลายช่ือเสียง ภาพลกัษณ์ของสินค้าหรือบริษัท เช่น การ

ให้ข้อมลูข่าวสารท่ีถกูต้องเพ่ือแก้ไขและควบคมุการเกิดข่าวลือ (Rumor Control) การจดัการกบั

ภาวะวิกฤต (Crisis Management) เป็นต้น 

ในอดีตการประชาสมัพนัธ์มกันิยมทําการประชาสมัพนัธ์เพ่ือองค์กร (CPR) ท่ีมุ่งเน้นไปท่ี

การทําความเข้าใจและความสัมพันธ์อันดีระหว่างหน่วยงานกับกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้าง

ภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับองค์กร นอกจากนีก้ารประชาสมัพนัธ์เพ่ือองค์กรยงัมีหน้าท่ีทางการบริหาร

เพ่ือสนับสนุนวัตถุประสงค์ขององค์กรเป็นส่วนใหญ่ แต่ในปัจจุบันทิศทางการดําเนินงานด้าน

ประชาสมัพนัธ์ได้เปล่ียนแปลงไป  นกัการตลาดหนัมาให้ความสําคญักบัการทําการตลาดมากขึน้ 

จากแนวคิดของ Kotler นกัวิชาการด้านการตลาดท่ีมีช่ือเสียง ซึ่งกล่าวว่า เป้าหมายของ

บริษัทได้เปล่ียนจากการให้ความสําคัญกับการขายมาเป็นการรักษาอายุการเป็นผู้บริโภคของ

บริษัท โดยบริษัทต้องมองว่าผู้ บริโภคเป็นทรัพย์สินท่ีมีค่าท่ีจะต้องรักษาไว้ รวมทัง้บริษัทต้อง

เปลี่ยนแนวคิดเก่ียวกบัการตลาดท่ีว่ามาจากพืน้ฐานการติดตอ่ซือ้ขาย เป็นการตลาดท่ีมีพืน้ฐานมา

จากความสมัพนัธ์ท่ีดี ดงันัน้จะเห็นวา่เป้าหมายของการตลาดในยคุปัจจบุนัท่ีธุรกิจมีการแข่งขนักนั

สงู คือ การสร้างและรักษาความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัผู้บริโภค ผู้ประกอบธุรกิจมุ่งท่ีจะรักษาลกูค้าให้มี

ความจงรักภกัดีต่อองค์กรและสินค้าให้ยาวนานท่ีสดุ นัน่คือ การทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ

ตอ่องค์กรและสินค้า ซึง่ถือเป็นหน้าท่ีหลกัท่ีสําคญัของการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด 

เพ่ือให้เห็นขอบเขตความสมัพนัธ์ระหวา่งการประชาสมัพนัธ์และการตลาดได้ชดัเจนขึน้ จงึ

ขอนําเสนอแบบจําลองของ Kotler และ Mindak (1978, cited in Hutton, 1996) ท่ีแสดง

ความสมัพนัธ์ท่ีเป็นไปได้ระหวา่งการประชาสมัพนัธ์และการตลาด ดงันี ้
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รูปแบบท่ี 1 คือ ผู้บริหารองค์กรมองว่าหน้าท่ีทางการตลาดและการประชาสมัพนัธ์แยก

ออกจากกนัเป็นอิสระ ไม่มีความเก่ียวข้องกนัโดยสิน้เชิง   

รูปแบบท่ี 2 คือ มีการใช้แนวทางการตลาดและการประชาสมัพนัธ์อย่างเก่ียวข้องกนั โดย

นําประสิทธิภาพของแตล่ะอยา่งประยกุต์ใช้เพ่ือความเหมาะสม  

รูปแบบท่ี 3 คือ การรวมหน่วยงานการประชาสมัพนัธ์ไว้เป็นส่วนหนึ่งของการตลาด และ

มองวา่การประชาสมัพนัธ์เป็นเคร่ืองมือหนึง่ของการตลาด    

รูปแบบท่ี 4 คือ การร่วมการตลาดเข้าเป็นส่วนหนึ่งของการประชาสมัพนัธ์ ซึ่งรูปแบบนีไ้ม่

เน้นการดําเนินกิจการทางการตลาดมากนกั แตต้่องการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองค์กร   

รูปแบบท่ี 5 ความสําคญัของการตลาดและการประชาสมัพนัธ์มีความสําคญัเท่ากนั 

ภาพที่ 2.1 :  ความสัมพนัธ์ระหว่างการตลาดและการประชาสัมพันธ์ 

 

 

ทีม่า : Kotler, P., and Mindak, W.,  Marketing and Public Relations,  Journal of 

Marketing, 42, 4 (October 1978) : 3-20. 

นอกจากนี ้Hutton (1996) ได้กลา่วว่า ในความสมัพนัธ์แต่ละรูปแบบก็มีความเหมาะสมท่ี

แตกต่างกนั ดงันี ้ รูปแบบท่ี 1 เหมาะสําหรับหน่วยงานราชการหรือรัฐบาล รูปแบบท่ี 2 เหมาะกบั

องค์กรท่ีมีขนาดใหญ่ รูปแบบท่ี 3 เหมาะสมสําหรับบริษัทสินค้าอปุโภคและบริโภคหรือบริษัทท่ีมี
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สินค้าหลากหลายชนิด รูปแบบท่ี 4 เหมาะสมกบัองค์กรท่ีไม่แสวงหากําไร สมาคมคมหรือมลูนิธิ

ตา่งๆ รูปแบบท่ี 5 เหมาะสมสําหรับบริษัทเล็กๆท่ีมีการซํา้ซ้อนกนัของ 2 แผนกนี ้

จากแนวคิดการส่ือสารการตลาดท่ีกล่าวมาข้างต้นในรูปแบบท่ี 3 ท่ีระบุว่าการ

ประชาสมัพนัธ์เป็นส่วนหนึ่งในส่วนผสมของการส่งเสริมการตลาดและเหมาะสมกบับริษัทสินค้า

อปุโภคบริโภค จึงสรุปได้ว่าการประชาสมัพนัธ์เป็นส่วนหนึ่งและอยู่ใต้การควบคุมของการตลาด 

ดงันัน้ในท่ีนีจ้ึงใช้รูปแบบท่ี 3 ในการอธิบายความสมัพนัธ์ระหว่างการประชาสมัพนัธ์และการตลาด 

วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพนัธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด 

 จากท่ีกล่าวไว้ข้างต้นว่าการประชาสัมพันธ์การตลาดมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสนับสนุนสินค้า

หรือบริการขององค์กร นอกจากนีย้ังเก่ียวข้องกับวัตถุประสงค์ด้านการตลาดด้วย โดยการ

ประชาสมัพนัธ์การตลาดสามารถนําไปใช้ในหลายๆวตัถปุระสงค์ (วิรัช ลภิรัตนกลุ, 2544) ดงันีคื้อ 

1.  เพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มลกูค้าเป้าหมายต่ืนตวัและรับรู้ (Raise awareness) ซึ่งข้อนีน้บัว่าเป็นสิ่ง 

สําคญัท่ีสดุในเบือ้งต้น 

2.  เพ่ือบอกกลา่วและให้ความรู้ (Inform and education) 

3.  เพ่ือให้ได้มาซึง่ความเข้าใจอนัดี (Gain understanding) 

4.  เพ่ือสร้างความเช่ือถือไว้วาง (Build trust) 

5.  เพ่ือสร้างความเป็นมิตรไมตรี (Make friend) 

6.  เพ่ือให้เหตผุลประชาชนสําหรับการซือ้ (Give people reasons to buy) 

7.  เพ่ือสร้างบรรยากาศแห่งการแห่งการยอมรับของผู้บริโภค (Create a climate of consumer 

acceptance) 

 นอกจากนีศ้ศิประภาชยัประสิทธ์ิ (2548) ได้กล่าวถงึวตัถปุระสงค์ของการประชาสมัพนัธ์

เพ่ือสนับสนุนการตลาด ว่าสามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้ในหลากหลายวัตถุประสงค์และ

หลากหลายสถานการณ์ ทัง้ทางด้านตวัเงินและไม่ใช่ตวัเงิน  ซึง่จะแตกต่างจากการประชาสมัพนัธ์

โดยทั่วไปท่ีมุ่งเน้นวัตถุประสงค์ทางด้านท่ีไม่ใช่ตัวเงินเป็นหลัก วัตถุประสงค์ของการทํา

ประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดท่ีจะเป็นแนวทางสําหรับการนําองค์กรธุรกิจไปสู่

ความสําเร็จได้นัน้จะต้องมีเป้าหมายท่ีชัดเจนแน่นอนและวัดผลได้ ซึ่งวัตถุประสงค์เหล่านีจ้ะ
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แตกต่างกันไปตามลักษณะเป้าหมาย พันธกิจวิสัยทัศน์และกลยุทธ์ภาพรวมของธุรกิจ โดย

ผู้ประกอบการสามารถกําหนดวตัถปุระสงค์ในการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดได้ดงัต่อไปนี ้

1. เพ่ือเป็นการชีแ้จง บอกกล่าว แนะนําและให้ข้อมูล (Information) เก่ียวกับ

ประเภทและรายละเอียดของตัวสินค้า บริการ แนวความคิด และองค์กรธุรกิจกับผู้ บริโภค

กลุ่มเป้าหมายและสาธารณชนทั่วไป ตลอดจนสร้างความเข้าใจอันดีและถูกต้องเก่ียวกับ

คณุประโยชน์ของผลติภณัฑ์ รวมถงึการดําเนินงานขององค์กร โดยสามารถประเมินผลความสําเร็จ

ของการทําประชาสมัพนัธ์ได้จากการวดัระดบัความทัว่ถึงของข่าวสารท่ีเผยแพร่ ระดบัความเข้าใจ

ในข้อมลูหรือข้อความของกลุ่มเป้าหมายจํานวนสื่อมวลชนหรือจํานวนข่าวสารท่ีเผยแพร่ รวมถึง

พิจารณาจากยอดขายท่ีเปลี่ยนแปลงหลงัจากท่ีมีการทําประชาสมัพนัธ์ 

2. เพ่ือสร้างแรงจูงใจ (Motivation) ด้วยการกระตุ้นให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิด

พฤติกรรมการกระทําหรือเกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติตามท่ีผู้ประกอบการคาดหวงัไว้ ด้วยการ

สร้างกระแสให้ผู้ บริโภคและประชาชนทั่วไปเกิดการตื่นตัวและปรับเปล่ียนพฤติกรรมของตน 

ตลอดจนสร้างความเช่ือถือ เช่ือมั่นและไว้วางใจให้เกิดขึน้กับตัวผลิตภณัฑ์และ/หรือองค์กรโดย

ภาพรวม จนนําไปสู่การตัดสินใจซือ้ได้ในท่ีสุด อย่างเช่น การรณรงค์การรักษาสุขภาพ หรือการ

สร้างกระแสการบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นมิตรกบัสิ่งแวดล้อม โดยการจดักิจกรรมพิเศษตามแหล่ง

ชมุชน สวนสาธารณะหรือห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 

3 เพื่อสร้างการรับรู้ (Awareness) เก่ียวกบัภาพลกัษณ์ท่ีดีของผลิตภณัฑ์ กลุ่มบคุคล

และองค์กรด้วยความพยายามในการนําเสนอจุดเด่นหรือกิจกรรมทางด้านความรับผิดชอบต่อ

สงัคมส่ิงแวดล้อมและไม่เอารัดเอาเปรียบผู้บริโภคและ/หรือพนักงานเป็นประเด็นสําคญั รวมถึง

การสร้างบรรยากาศแห่งความเป็นมิตรและเกิดการยอมรับจากกลุ่มผู้ บริโภคเป้าหมายและ

ประชาชนทัว่ไป  ซึง่ในท่ีนีอ้งค์กรสว่นใหญ่มีความประสงค์ท่ีจะแสดงให้เห็นวา่องค์กรไม่ได้คํานึงถึง

ผลสําเร็จของการดําเนินธุรกิจทางด้านตวัเงินเพียงอย่างเดียว  เช่น  การจดักิจกรรมติวเข้มสําหรับ

การสอบเข้ามหาวิทยาลยัของผลิตภณัฑ์  PEPTEIN หรือโครงการมหานครสีเขียวรักษ์โลก ลด

มลพษิ ของบริษัท TOYOTA เป็นต้น 

เช่นเดียวกนั Kotler (1991, cited in Davis, 2007:131) ท่ีกล่าวไปในทิศทางเดียวกนัว่า

การประชาสมัพนัธ์ถกูนํามาใช้เพ่ือสนบัสนนุวตัถปุระสงค์การตลาดได้ 4 ข้อหลกัคือ (1) เพ่ือสร้าง

การรับรู้ (Awareness)  (2) เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ(Credibility) (3) เพ่ือช่วยกระตุ้นการขาย
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(Stimulation of sales force and dealers) (4) เพ่ือลดค่าใช้จ่ายด้านการส่งเสริมการขาย 

(Holding down promotion cost) 

ส่วน Harris (2006) กล่าวถึงการนําการประชาสมัพนัธ์มาใช้เพ่ือสนบัสนนุวตัถปุระสงค์

ทางการตลาดไว้หลายลกัษณะ ดงันี ้ 

1. การส่งเสริมสินค้า (Product Promotion) คือ การแนะนําสินค้า/ผลิตภณัฑ์ท่ีบริษัท

ออกมาใหม ่รวมไปถงึการปรับปรุง การวางตําแหน่งใหม่ (จดุขาย) ให้กบัสนิค้าเดิมสบบรูณ์มากขึน้ 

ซึง่อาจจะเป็นการส่ือสารประโยชน์ คณุสมบตัิใหม่ๆของสินค้าตวัเดิมท่ีมีอยู่ออกไป ขณะเดียวกนัก็

สร้างความเช่ือมโยงเก่ียวพันระหว่างลูกค้าและสินค้าของบริษัทโดยตรงด้วยกิจกรรมต่างๆ 

นอกจากนีก้ารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดยงัช่วยสร้างจดุสนใจหรือรักษาความน่าสนใจ

ในสนิค้าประเภทท่ีบริษัทมีอยูน่ัน้ 

2. การสร้างตลาด (Build Market) คือ การพยายามเข้าหากลุ่มเป้าหมายย่อยๆในตลาด

ท่ีนักการตลาดนําวิถีชีวิตของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย(Lifestyle-defined markets) และลกัษณะ

ประชากรศาสตร์ (Demographically-defined markets) มาประยกุต์ใช้เป็นกลยทุธ์ทางการตลาด

โดยการศกึษาในเชิงพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือนกัการตลาดจะได้นําเสนอสินค้าและบริการได้ตรง

กับกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด เพราะกลุ่มย่อยแต่ละกลุ่มมีลักษณะเฉพาะแตกต่างกัน  รวมไปถึง

ขยายไปยงักลุ่มเป้าหมายรองในตลาด ขณะเดียวกนัยงัสนบัสนนุหรือส่งเสริมตลาดท่ีไม่แข็งแกร่ง 

สร้างความแตกต่างให้กับบริษัทและสินค้าด้วยคุณสมบัติ ซึ่งการสร้างตลาดนีเ้หมาะกับ

สถานการณ์สําหรับประเภทสินค้าใหม่ ขณะท่ีตลาดในปัจจุบนัยงัมีขนาดเล็กและศกัยภาพของผู้

ซือ้ยงัมีสงู มีคู่แข่งขนัยงัไม่มาก วิธีเป็นสิ่งท่ีต้องใช้เวลา เงินตราและความพยายาม  โดยเร่ิมตัง้แต่

การพฒันาความต้องการของลกูค้าและพยายามทําให้เขาซือ้สินค้าของเรา 

3. การสนับสนุนการโฆษณา (Advertising Support) คือ การเพิ่มโอกาสการเข้าถึง

โฆษณาจากส่ืออื่นๆของกลุ่มผู้บริโภค ช่วยให้การโฆษณามีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ ทัง้ในแง่การ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ลดการสญูเปล่าและความสบัสน (Waste and Clutter) จากการโฆษณา 

เพราะปัจจุบนัมีโฆษณามากมายภายใต้เวลาและส่ือเดียวกนั ขณะเดียวกนัเป็นการสร้างกระแส

ให้กบัโฆษณาก่อนมีการออกโฆษณาจริง เป็นการเสริมความน่าเช่ือถือให้กบัโฆษณาด้วยข้อความ

หรือการอ้างถึง มีการสื่อสารคณุประโยชน์สินค้าเพ่ิมเติม ดึงดดูให้ผู้ ท่ีมาเย่ียมชมเข้าสูเ่ว็บไซต์หลกั

ของบริษัท รวมไปถงึการสร้างการรับรู้แก่กลุม่เป้าหมายในส่ือท่ีโฆษณาเข้าไมถึ่ง 
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4. การสนับสนุนตลาด (Marketing Support) คือ การทดสอบแนวคิดการตลาดก่อน

นําไปใช้จริง สนบัสนนุหรือส่งเสริมแคมเปญการสนบัสนนุการขายต่างๆ เพ่ือปรับแผนการตลาดให้

เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงการสร้างการรับรู้ในตราสินค้าผ่านการสนับสนุนของ

สปอนเซอร์ต่างๆ (Title sponsorships) นอกจากนีย้งัเป็นสร้างส่ือใหม่ๆหรือหนทางใหม่ๆในการ

เข้าถงึกลุม่เป้าหมาย 

5. การสร้างช่ือให้กับองค์กร (Corporate Reputation) คือ สร้างความไว้วางใจและ

ความเช่ือถือในตวัองค์กรมากขึน้นอกเหนือจากตวัสินค้า ขณะเดียวกนัก็สร้างทศันคติในเชิงบวกใน

แง่ท่ีผู้บริโภคให้ความสําคญั อนัเป็นผลประโยชน์ต่อการขายสินค้า สร้างภาพลกัษณ์ใหม่ โดยใช้

วิธีการส่ือสารการตลาด เพ่ือปรับเปล่ียนการรับรู้ของผู้ บริโภคว่าเป็นบริษัทฐานะผู้ นําและ

ผู้ เช่ียวชาญ นอกจากนีย้งัพยายามประเมินผลกระทบของการเกิดประเด็นหรือปัญหาต่างๆท่ีอาจ

เกิดขึน้ได้ในตลาด รวมไปถึงเปิดช่องทางการส่ือสารระหว่างนกัการตลาดและผู้บริโภค สร้างการ

รับรู้และมีอิทธิพลเหนือความคิดของกลุ่มเป้าหมาย และผู้ นําทางความคิด  โดยอาศัยจุดยืนและ

บุคลิกภาพท่ีชดัเจนของตราสินค้าเป็นหลกัในการส่ือสารเนือ้หาไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพ่ือป้องกนั

ความเส่ียงท่ีจะเกิดขึน้กบัสินค้า 

6. การสนับสนุนการขาย (Sales Support) คือ เป็นการสร้างหรือหาช่องทางในการ

จําหน่ายใหม่ๆนอกเหนือจากช่องทางการจําหน่ายเดิมท่ีมีอยู่ กระตุ้นให้เกิดการซือ้ขายมากขึน้ 

สนบัสนุนการกระจายสินค้าของกลุ่มตวัแทน เพราะสินค้าบางประเภทท่ีไม่สามารถทําโฆษณาได้ 

ก็สามารถใช้การประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดแทน ซึ่งให้ผลกระทบต่อสินค้าและองค์กร

ไมแ่ตกต่างกนัแต่อยา่งใด 

 จะเห็นได้ว่าการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดถกูนํามาใช้ประโยชน์ทัง้ในด้านท่ี

เป็นตวัเงินและไม่ได้เป็นตวัเงิน ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัการนําไปใช้ตามวตัถปุระสงค์ของตวัองค์กรเป็นหลกั  

กลุ่มเป้าหมายของการประชาสัมพันธ์การตลาด 

 การประชาสมัพนัธ์การตลาดก็เหมือนองค์ประกอบอ่ืนๆของการส่ือสารการตลาดท่ีจะต้อง

ระบุกลุ่มเป้าหมายก่อนการวางแผนงานทุกแผนงานซึ่งการกําหนดกลุ่มเป้าหมายของการ

ประชาสมัพนัธ์การตลาดนัน้ขึน้อยู่กบัลกัษณะของงาน จดุประสงค์ของการทํา การประชาสมัพนัธ์

การตลาด ลกัษณะของแผนการตลาด 
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List of MPR publics 

 Consumer – past, present and potential 

 Customer – past, present and potential 

 Opinion leaders 

 Influencers – specific publics identified that 

are situation specific and relevant to the MPR 

task 

 The media – e.g. press, TV, radio 

 Members of the general public 

 The trade 

 Employees   

 Pressure group 

 Shareholders and investors 

 Financial community – ‘the City’, advisors, etc. 

 Civic and business organizations 

 Professional and trade bodies/ associations 

  Local authority and government 

 Suppliers 

 Educators 

 Community members 

ท่ีมา : Pickton, D., Broderick, A. (2005). Intergrated Marketing Communications. (2nd ed.). 

London, UK: Prentice Hall, 

การแบ่งกลุ่มเป้าหมายของการประชาสมัพนัธ์การตลาดอาจแบ่งออกเป็น 2 กลุม่หลกั คือ 

กลุ่มลูกค้าและกลุ่มบุคคลอ่ืนๆ เช่น ผู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ของลูกค้า ส่ือสารมวลชน 

ประชาชนทัว่ไป หรือตวัแทนจําหน่าย (ช่ืนจิต แจ้งเจนกิจ , 2544 : 83-86) 

ในบางกรณี กลุ่มเป้าหมายของการประชาสมัพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดอาจเป็นกลุ่มอ่ืน

นอกเหนือจากท่ีกล่าวมา เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายอาจจะเป็นกลุ่มเฉพาะของตลาด ธุรกิจ สถานท่ี 

หรืออตุสาหกรรมนัน้ๆ (Pickton and Broderick, 2011) 

ขอบเขตการประชาสัมพันธ์การตลาด 

ขอบเขตทั่วไปท่ีการประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดมกัเก่ียวข้องมีดังนี ้(Pickton 

and Broderick, 2011) 

1. เขียนและบริหารแผนการประชาสัมพันธ์การตลาด (MPR Planning and 

Management) เป็นการบริหารจดัการภาพรวมของแผนการประชาสมัพนัธ์การตลาดทัง้หมด ซึ่ง

รวมถึงการวางแผนและควบคมุการประชาสมัพนัธ์การตลาด โดยทําการกําหนดวตัถปุระสงค์ ระบุ

กลุ่มชุมชน (Publics) และกําหนดกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์เชิงการตลาดให้สอดคล้องกบัการ

ตารางที่ 2.2 :  ตารางแสดงกลุ่มเป้าหมายของการประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด
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ส่ือสารการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆ จัดเวลาการบริหารขัน้ตอนการปฏิบัติงานตลอดจนการ

ประเมินผลงาน เม่ือสิน้สดุแผนงานแล้ว 

2. ส่ือมวลชนสัมพันธ์ (Media Relations) เป็นส่วนสําคญัของการประชาสมัพนัธ์

การตลาด โดยสร้างความสมัพนัธ์และความคุ้นเคยกบัส่ือมวลชน ซึง่เช่ือมโยงไปสู่ความมัน่ใจเพ่ือ

กระตุ้นให้เกิดความชอบ ลดส่ิงท่ีเป็นแง่ลบ และยงัเก่ียวพนัไปถึงความสมัพนัธ์ของบคุคลระหว่าง

นกัประชาสมัพนัธ์การตลาดกบับรรณาธิการและนกัขา่ว ทําให้เกิดทศันคติท่ีมีตอ่กนัในแง่บวก 

3. การเผยแพร่ข่าวสาร (Producing Publicity) การส่งและเผยแพร่ข่าวสาร คือ 

หลกัการสําคญัของการประชาสมัพนัธ์ โดยสว่นใหญ่จะเก่ียวข้องกบั ข่าวสาร และการส่งข่าวแจก

เพ่ือช่วยกระจายข้อมลูขององค์กรและสินค้าในด้านดี และยงัช่วยจํากดัผลกระทบท่ีเกิดขึน้ในกรณี

ท่ีให้ข้อมูลข่าวสารผิดพลาด การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารถือเป็นส่วนดีของการประชาสัมพันธ์

การตลาดท่ีสามารถใช้ให้เกิดประสิทธิผลและคุ้มทุน มีศักยภาพท่ีจะเป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีมี

อํานาจ ซึง่เป็นผลจากความน่าเช่ือถือและสามารถสร้างความประทบัใจให้เกิดขึน้ได้ 

4. การผลิตส่ิงพิมพ์ (Producing Publications) เป็นส่วนสนบัสนุนสําคญัของการ

เผยแพร่ข่าวสาร ความหลากหลายของส่ิงพิมพ์ อาจทําโดยการใช้พนักงาน ส่งจดหมายแจ้งข่าว 

รายงานการเงินไปยงัลกูค้าหรือบคุคลท่ีเก่ียวข้องกบัธรุกิจสินค้าและตราสินค้า 

5. การส่ือสารองค์กร (Corporate Communications) ประกอบไปด้วยการวางแผน

องค์กร การจัดการภาพลักษณ์ การประชาสัมพันธ์องค์กร ชุมชนสัมพันธ์ สร้างและคงสภาพ

ความสมัพนัธ์ทัง้ในระดบัท้องถ่ิน ชาติ และระหว่างชาติท่ีเก่ียวพนักนัเพ่ือประโยชน์ของการดําเนิน

ธรุกิจ การติดตอ่กบัรัฐบาลและตวัแทนของรัฐบาล   

6. การล็อบบี ้(Lobbying) เก่ียวข้องกบัชมุชนและการสร้างความสมัพนัธ์กบัส่ือ เพ่ือท่ีจะ

สร้างและคงสภาพความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัผู้ นํากลุม่ ผู้ออกกฎหมายและข้าราชการ เพ่ือชกัจงูโน้มน้าว

และง่ายต่อการเจรจาต่อรองในอนาคต 

7. การจัดกิจกรรม (Event Management) กิจกรรมทางการประชาสมัพนัธ์บ่อยครัง้ท่ี

เก่ียวข้องกบัการจดักิจกรรมพิเศษต่างๆ อาจจะเป็นการจดัประชมุ การประชาสมัพนัธ์องค์กร หรือ

กิจกรรมท่ีเกิดขึน้เป็นประจํา ซึ่งกิจกรรมภายในองค์กรอาจจะเป็นการประกาศเรียกประชุม เพ่ือ

ออกผลิตภัณฑ์ใหม่ กิจกรรมภายนอกองค์กรอาจจะเป็นกิจกรรมใดๆท่ีมีวัตถุประสงค์ ในด้าน

ประชาสมัพนัธ์หรือเป็นการแพร่ขา่วสารออกไป 
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8. การบริหารภาวะวิกฤต (Crisis Management) เป็นกระบวนการบริหารกบั

สถานการณ์หรือเหตกุารณ์ร้ายๆท่ีไม่เคยประสบมาก่อนจะเกิดผลกระทบกบัองค์กรตัง้แต่ระดบัตํ่า

จนถึงขัน้รุนแรง ดงันัน้ควรมีการเตรียมแผนการ (Contingency Plan) ไว้ล่วงหน้าเพ่ือเผชิญกบั

สถานการณ์ท่ีอาจจะเกิดขึน้ในอนาคต 

9. การวิจัยและวิเคราะห์ (Research and Analysis) เป็นการเก็บรวบรวมและวิเคราะห์

ข้อมลูเพ่ือช่วยในการบริหาร วางแผนการปฏิบติั ประเมินค่าและควบคุมขัน้ตอนต่างๆ ให้เป็นไป

อยา่งรวดเร็วถกูต้องและง่ายตอ่การนําไปปฏิบตัิ 

10. การลงมือปฏิบัติตามแผนการประชาสัมพันธ์การตลาด (Implementing 

Marketing Public Relations) การประชาสมัพนัธ์การตลาดมีขอบเขตท่ีกว้าง จึงมีกิจกรรม

มากมายเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย ควรใช้หลายกิจกรรมร่วมกันเพ่ือให้กิจกรรมเหล่านัน้ ทําหน้าท่ี

สนบัสนนุและสง่เสริมกนั อนัเป็นผลให้บรรลเุป้าหมายตามท่ีกําหนดไว้ 

เกณฑ์ที่ต้องพจิารณาในการทาํการประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด 

เพ่ือให้กิจกรรมต่างๆสนับสนุนและส่งเสริมซึ่งกันและกัน อนัเป็นผลให้บรรลุเป้าหมายท่ี

กําหนดไว้ เกณฑ์ท่ีต้องพิจารณามีดงันี ้

1. เกณฑ์ด้านความเหมาะสม (Suitability Criteria) เป็นเกณฑ์ท่ีต้องคํานึงถึงกิจกรรมของการ

ประชาสมัพนัธ์การตลาดนัน้ๆวา่มีความเหมาะสมอย่างไร ตามประเด็นดงันี ้

 1.1 ลกัษณะของกิจกรรม เนือ้หา และแนวคิดสร้างสรรค์นัน้มีความเหมาะสมเพียงใด 

1.2 กิจกรรมเหมาะสมและเข้ากนัได้กบัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการอื่นๆ

หรือไม ่และท่ีสําคญัต้องเหมาะสมกบัภาพลกัษณ์ขององค์กรด้วย 

 1.3 กิจกรรมนัน้ต้องช่วยสร้างจดุแข็งและเพิม่โอกาสในการขายสินค้าได้ 

1.4 เป็นกิจกรรมท่ีสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ และมีอิทธิพลตอ่กลุม่ลกูค้าเป้าหมาย 

1.5 ต้องมีความเหมาะสมและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของแผนงานและกลยุทธ์การ

ส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ  

2. เกณฑ์ด้านความเป็นไปได้ (Feasibility Criteria) จะพิจารณาในด้านกิจกรรมเหล่านัน้ว่า

สามารถนําไปปฏิบติัได้ ภายใต้ข้อจํากดัด้านต่างๆขององค์กร ซึง่ประกอบไปด้วย 

2.1 ความเป็นไปได้กบังบประมาณท่ีมีอยูอ่ยา่งจํากดั 
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2.2 สามารถใช้กบัเทคโนโลยีขององค์กรท่ีมีอยูไ่ด้เป็นอยา่งดี 

2.3 มีผู้ เช่ียวชาญเพียงพอในการใช้กิจกรรมดงักลา่วมากน้อยเพียงใด 

2.4 สามารถจดัสรรเวลาให้เหมาะสมกบัการใช้เคร่ืองมือหรือไม่ 

2.5 กิจกรรมนัน้ทําได้จริงและช่วยให้แผนงานบรรลเุป้าหมายได้หรือไม ่

3. เกณฑ์ด้านการยอมรับ (Acceptable Criteria) เป็นการประเมินว่ากิจกรรมและผลลพัธ์ท่ีได้

เป็นท่ีต้องการและยอมรับขององค์กรหรือไม ่โดยมีประเด็นท่ีต้องพจิารณาดงัต่อไปนี ้

3.1 กิจกรรมดงักลา่วเป็นท่ียอมรับของกลุม่เป้าหมายในแต่ละระดบัหรือไม่ 

3.2 มีวิธีการควบคมุการใช้กิจกรรมตา่งๆอย่างไร และเป็นท่ียอมรับหรือไม่ 

3.3 มีความเสี่ยงตอ่ความล้มเหลวหรือไม ่

3.4 ชว่ยสร้างผลกระทบในเชิงบวกให้กบัแผนงานและกลยทุธ์มากน้อยเพียงใด 

เคร่ืองมือในการทาํการประชาสัมพันธ์การตลาด 

 ขอบเขตท่ีกว้างของการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนนุการตลาดทําให้เคร่ืองมือท่ีใช้ในการ

ประชาสมัพนัธ์การตลาดมีมากตามไปด้วย ดงันัน้ Kotler (1998) ได้เสนอแนะเคร่ืองมือในการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดท่ีเรียกว่า “P E N C I L S”  ซึง่ประกอบด้วย 

P = Publication หมายถึง การประกาศ การแพร่ข้อมลูข่าวสารด้วยวิธีการต่างๆ เช่น นิตยสาร 

รายงานประจําปี เอกสารแผ่นพบัสําหรับแจกลกูค้า เป็นต้น 

E = Events หมายถงึ การจดัเหตกุารณ์หรือกิจกรรมพิเศษ เช่น การเป็นผู้อปุถมัภ์รายการกีฬา 

หรืองานศิลปะ งานแสดงการค้า เป็นต้น 

N = News หมายถงึ การนําเสนอข่าวผ่านสื่อมวลชน เช่น การส่งข่าวเก่ียวกบับริษัท ผลิตภณัฑ์ 

หรือพนกังาน 

C = Community Involvement Activities หมายถงึ การจดักิจกรรมเก่ียวกบัชมุชน 

I = Identity Media หมายถงึ การใช้สื่อเฉพาะท่ีสามารถสะท้อนถึงความเป็นเอกลกัษณ์ขององค์กร 

เช่น เคร่ืองเขียน นามบตัร หวัจดหมาย การแตง่กาย เป็นต้น 
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L = Lobbying Media หมายถงึ กิจกรรมท่ีมีลกัษณะเป็นความพยายามใช้ในการโน้มน้าวใจ เพ่ือ

จงูใจให้มีการออกกฎหมายหรือกฎระเบียบท่ีเอือ้อํานวยต่อการทําธุรกิจ รวมทัง้การยบัยัง้กฎหมาย

และกฎระเบียบท่ีขดัต่อการดําเนินธุรกิจหรือผลประโยชน์ของธุรกิจ 

S = Social Responsibility หมายถึง กิจกรรมท่ีแสดงถงึความรับผิดชอบต่อสงัคมซึง่จะช่วยสร้าง 

ช่ือเสียงให้กบัองค์กร 

กลวิธีในการทาํประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด  

 กลวิธีท่ีองค์กรทางธุรกิจนิยมใช้ในการทําการประชาสมัพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด มี

ดงัต่อไปนี ้(รุ่งรัตน์ ชยัสําเร็จ, 2533) 

1. การให้ข่าวสารประชาสัมพันธ์ (Publicity) ตามหลกัการประชาสมัพนัธ์ทัว่ไปการ

เผยแพร่ข่าวสารขององค์การผ่านส่ือมวลชนมักไม่ต้องเสียค่าจ่าย แต่ในการดําเนินการ

ประชาสมัพนัธ์ขององค์การธรุกิจซึง่มีการแข่งขนัสงูอาจจะใช้สื่อท่ีไม่ต้องซือ้ (Free media) และส่ือ

ท่ีต้องซือ้ (Paid media) เพราะสามารถควบคมุวนั เวลา และเนือ้หา ซึง่จะทําให้เกิดประสิทธิภาพ

ทางการ ซึง่การเผยแพร่ขา่วสารในการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด มีหลายวิธีดงัตอ่ไปนี ้

- การซือ้พืน้ท่ีเขียนบทความ (Advertorial)  

- การให้ขา่วแฝงโฆษณา (Informatial) หรือขา่วสงัคมธรุกิจ (Business news)   

- การนําเสนอภมูิหลงัของสนิค้า (Backgrounders)  

- การเขียนบทความลงในหนงัสือพิมพ์หรือนิตยสาร (Feature Article) 

- การให้ข้อเท็จจริงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Factsheet)  

- การสมัภาษณ์ (Interviewing) 

- การสง่ขา่วหรือแจกขา่วประชาสมัพนัธ์ (News release)  

- การจดัทําจดหมายขา่ว (Newsletters)   

- การจดัพาส่ือมวลชนชมกิจกรรม (Press Tours)   

- การจดัแถลงขา่ว (Press Conference) 

2. การมอบรางวัล (Special Awards) คือ การจดัมอบรางวลัพิเศษให้แก่บคุคลท่ีได้รับการ

คดัเลือกในประเด็นต่างๆท่ีบริษัทเป็นผู้ กําหนด ซึง่สว่นใหญ่จะเก่ียวข้องกบัตวัสินค้า  
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3.  การจัดการประกวด (Contests) ได้แก่ การประกวด คําขวญั บทความ เรียงความ ตราสินค้า 

(Logo) หรือจัดประกวดโดยคิดเหตุการณ์หรือกิจกรรมอ่ืนๆขึน้มา เช่น การจัดการประกวด

ออกแบบเสือ้ผ้า เป็นต้น 

4. การจัดการแข่งขันต่าง ๆ (Competitions) คือ การจดัการแข่งขนัท่ีสอดคล้องกบัผลิตภณัฑ์

ของบริษัท ซึง่สามารถจดัการแขง่ขนัได้หลายรูปแบบ เช่น การแขง่ขนักีฬาประเภทต่าง ๆ ฯลฯ  

5. การเปิดงาน (Grand Opening) เป็นการจดักิจกรรมในวนัเปิดกิจการหรือวนัเร่ิมต้นธุรกิจใหม่ 

โดยเชิญบคุคลที่มีช่ือเสียงและเชิญส่ือมวลชนมาร่วมงานเพ่ือจะได้ทําขา่วเผยแพร่ออกไป  

6. การเปิดตัวสินค้า (Launching Presentation) เป็นการจดักิจกรรมพิเศษเพ่ือนําผลิตภณัฑ์ใหม่

ออกสู่ตลาด จะมีการแถลงข่าวแก่ส่ือมวลชนเก่ียวกบัสินค้าด้วย เพ่ือให้มีข่าวสงัคมธุรกิจเผยแพร่

ตามส่ือต่าง ๆ ตอ่ไป  

7. การสาธิตสินค้า (Demonstrations) เป็นการสาธิตการใช้สินค้าในลกัษณะต่าง ๆ มกัจะจดักนั

ในบริเวณห้างสรรพสินค้าหรือในงานแสดงสนิค้า  

8. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เป็นการแสดงสินค้าท่ีรวบรวมเอาสินค้าชนิดเดียวกนัหรือ

หลายชนิดมาแสดงไว้ท่ีแห่งเดียวกนั ซึง่จะนิยมให้รายละเอียดของสินค้าท่ีนํามาแสดง เพราะสินค้า

บางชนิดไม่สามารถสร้างความประทบัใจให้กบัลกูค้าได้ด้วยวิธีการสาธิตและไม่สามารถถ่ายทอด

ด้วยการโฆษณา  

9. การแจกของที่ระลึก (Souvenir) มกัจะนิยมทําเพ่ือให้ประชาชนได้รู้จกัและจดจําช่ือและตรา

สินค้าได้ ซึ่งจะช่วยสนับสนุนการจัดกิจการส่งเสริมการขายการแจกของท่ีระลึกให้แก่ส่ือมวลชน

ตวัแทนจําหน่ายและประชาชนทัว่ไป เช่น เสือ้ยืด หมวก ร่ม กระเป๋า 

10. การจัดงานฉลอง (Celebration) เป็นการจดักิจกรรมในลกัษณะฉลอง เน่ืองในโอกาสต่างๆ

ตามเป้าหมายของบริษัท ถือเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตวัสินค้าว่าเป็นสินค้าท่ีมีคณุภาพ   

11.  การจัดวัน สัปดาห์ หรือเดือนพเิศษ (Special day/week/month) คือ กิจกรรมท่ีบริษัทเป็น

ผู้ กําหนดวนั สปัดาห์หรือเดือนใดเดือนหนึง่ เพ่ือสร้างจดุสนใจแก่ผู้บริโภคเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการ   

12. การจัดพพิธิภณัฑ์ (Museum) คือ บริษัทเจ้าของพิพิธภณัฑ์จะจดัในลกัษณะเป็นพพิิธภณัฑ์ท่ี

แสดงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เพ่ือให้ประชาชนผู้ เข้ามาชมพิพิธภณัฑ์ได้เห็นถึงประวตัิความเป็นมาของ

ผลติภณัฑ์การเจริญเติบโตและความก้าวหน้าของการผลิตสินค้าดงักลา่ว   
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13. การจัดประชุม อบรม สัมมนา (Meeting) ซึ่งจัดขึน้เพ่ือให้ผู้ เข้าร่วมประชุมอบรมหรือ

สมัมนา ได้รับความรู้เก่ียวกบัสินค้าทัง้ทางตรงและทางอ้อม รวมทัง้เปิดโอกาสให้มีการแลกเปล่ียน

ความคิดเห็นระหว่างกนัอีกด้วย   

14. การอุปถัมภ์งานต่างๆ (Sponsorship) โดยบริษัทเป็นผู้ ให้การสนบัสนนุการจดักิจกรรมตา่งๆ 

อาจจะเป็นด้านเงินทนุ สถานท่ี สื่อประชาสมัพนัธ์ หรือของท่ีระลกึ ทัง้ของหน่วยงานราชการ ชมุชน 

สถาบันการศึกษา ซึ่งจะทําให้บริษัทและผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จักได้รับการยอมรับจากหน่วยงาน

ราชการและประชาชนทัว่ไป   

15. การสอดแทรกผลิตภัณฑ์ในภาพยนตร์หรือรายการทางโทรทัศน์ (Product Placement) 

โดยให้ผู้แสดงใช้ผลิตภณัฑ์ของบริษัทในการแสดงผ่านส่ือต่างๆ จะทําให้ชือ้และตราสินค้าปรากฏ

ในการแสดง ซ่ีงแสดงโดยดารายอดนิยม และมีผลให้สนิค้าได้รับความนิยมไปด้วย   

16. การใช้ส่ืออ่ืนๆ เช่น Web Site ของบริษัท, รูปภาพบนรถยนต์/ เคร่ืองบิน/รถไฟ โดยใช้ภาพ

เก่ียวกบัสนิค้าหรือตราสนิค้า หรือสญัลกัษณ์ของงานท่ีจดัขึน้  

17. การสาํรวจความคิดเหน็ (Survey) เป็นการสํารวจข้อมลูเก่ียวกบัผู้บริโภคและข้อมลูอื่นๆ ท่ี

สามารถนํามาเป็นประเด็นในการกําหนดหรือสร้างสรรค์วิธีการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด   

ตารางที่ 2.3 เคร่ืองมือและกจิกรรมในการทาํการประชาสัมพนัธ์การตลาดอ่ืนๆ 

 Tools and activities of marketing public relation 

 Media releases 

 Media confenreces 

 Media contact and entertainment 

 PR and publicity events and ‘stunts’ 

 Promotional materials (corporate and product)  

 MPR advertising 

 Sponsorship and donations 

 Product placement 

 Advertorials 

 Corporate identity materials 

 In-house magazine 

 Customer magazine 

 Exclusives 

 Interviews and photo-calls 

 Speeches, presentations and speech writing 

 Corporate literature, e.g. financial reports 

 Organisation events 

 Facility visits 

ท่ีมา : Pickton, D., Broderick,  A.. (2005). Intergrated Marketing Communications. (2nd 

ed.). London, UK 
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ทัง้นีกิ้จกรรมท่ีใช้ในการทําการประชาสมัพนัธ์การตลาดนัน้จะแตกต่างกนัออกไป แล้วแต่

การนําไปประยุกต์ใช้และความคิดสร้างสรรค์ของแต่ละองค์กรเพ่ือให้เหมาะกับวัตถุประสงค์ 

(Harris, 2006) 

นอกจากนี ้Harris (1993) ได้กล่าวถึง กิจกรรมต่างๆท่ีแตกต่างกันตามหน้าท่ีความ

รับผิดชอบของการตลาด (Marketing) การประชาสมัพันธ์ทางการตลาด (MPR) และการ

ประชาสมัพนัธ์องค์กร (CPR)  ตามตารางท่ี 2.4 

ตารางที่ 2.4 : แสดงความรับผิดชอบเชิงหน้าที่ของการตลาด การประชาสัมพันธ์

การตลาด และการประชาสัมพันธ์องค์กร 

Marketing Marketing Public Relations Corporate Relation 

 Market Assessment 

 Customer Segmentation 

 Product Development 

 Pricing 

 Distribution 

 Service 

 Consumer Advertising 

 Sale Promotion 

 Sales 

 Product Publicity 

 Sponsorships 

 Special Events 

 Public Service 

 Publication 

 Media Tours 

 Trade Support 

 Corporate Media Relations 

 Investor Relations 

 Government Relations 

 Community Communications 

 Employee Communications 

 Public Affairs 

 Advocacy Advertising 

ท่ีมา: Harris, T. L., and Whalen, P. T., (1993).The Marketer’s guide to Public Relation in 

the 21st Century. USA: R.R. Donnelley. 

กระบวนการวางแผนงานประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด 

 ขัน้ตอนในการทํางานไม่แตกต่างการการประชาสมัพนัธ์ทัว่ๆไปมากนกั ซึง่ Harris (1998) 

แบง่การทํางานออกเป็น 5 ขัน้ตอนดงันี ้

 1. การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis / Reviewing the situation) เป็น

การเก็บรวบรวมข้อมูลสําคัญและเก่ียวข้องกับความต้องการของผู้บริโภคท่ีจําเป็นต่อการเข้าใจ

ปัญหาและโอกาสทางตลาด รวมทัง้ข้อมลูท่ีเก่ียวกบัผลติภณัฑ์และส่ิงแวดล้อมทางธุรกิจจากนัน้จะ
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มีการวิเคราะห์สถานการณ์โดยใช้หลกั SWOTs ได้แก่ วิเคราะห์จุดแข็ง (Strong) จุดอ่อน 

(Weakness) โอกาส (Opportunity) และอปุสรรค (Threat) 

 2. การกําหนดวัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด 

(Setting MPR Objective) เป็นการบ่งบอกถึงเป้าหมายหรือผลลพัธ์สดุท้ายท่ีองค์กรต้องการโดย

เป็นการหวังผลระยะยาว สําหรับวัตถุประสงค์โดยทั่วไปของการประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาดนัน้จะเป็นเร่ืองของการสร้างการตระหนกัรู้ในตวัสินค้าและบริการ รวมทัง้ทําให้เป้าหมาย

เกิดทัศนคติท่ีดีเพ่ือนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ในทางการตลาดอาจจะหมายถึงการเพิ่ม

สว่นแบง่ทางการตลาดหรือยอดขาย  

3. พัฒนากลยุทธ์การประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด (Developing MPR 

Strategy) ขัน้ตอนนีน้บัว่าเป็นขัน้ตอนท่ีสําคญัและมีความยากในกระบวนการวางแผนทางการ

ตลาด เป็นแนวทางในการปฏิบตัิเพ่ือให้แผนการดําเนินงานบรรลตุามเป้าหมายท่ีวางไว้ โดยจะเป็น

การอธิบายว่าจะต้องทําอย่างไรวัตถุประสงค์ท่ีตัง้ไว้จึงจะบรรลุผล ดังนัน้การวางแผนการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดจึงต้องคํานึงถึงการเลือกใช้สื่อ กลุ่มเป้าหมาย สถานการณ์

ของคู่แข่ง ระยะเวลา อีกทัง้ควรตัง้อยู่บนหลักของการใช้วางแผน โดยใช้ฐานศูนย์ (Zero-Base 

Marketing Plan) ซึง่เป็นการวางแผนท่ีไม่ได้กําหนดไว้ลว่งหน้าว่าจะใช้เคร่ืองมือใดเป็นหลกั แต่

การเลือกเคร่ืองมือจะขึน้อยู่กับสภาวะของตลาดและกลุ่มเป้าหมายในขณะนัน้ และจะต้องเป็น

เคร่ืองมือท่ีเหมาะสมท่ีสดุด้วย 

 4. การกาํหนดกลวิธีการประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด (Marketing Public 

Relation Tactics) กลวิธี หมายถึง วิธี การกระทํา และกิจกรรมท่ีใช้เพ่ือบรรลเุป้าหมายท่ีวางไว้ 

โดยจะเป็นการแปลงกลยุทธ์ให้เป็นแผนท่ีเฉพาะเจาะจง ซึ่งสามารถเปล่ียนแปลงรายละเอียดได้

ตามสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงไปหรือเกิดขึน้ขณะปฏิบตัิงาน ด้วยเหตุนีก้ารเลือกใช้กลวิธีต่างๆ

ต้องคํานงึถงึกลุม่เป้าหมายวา่การประชาสมัพนัธ์แบบใดท่ีจะสื่อสารเข้าถงึกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากสงูสดุ 

 5. การวัดและประเมินผลโครงการประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด 

(Measuring and Evaluation MPR program) การวดัและการประเมินผลการประชาสมัพนัธ์เพ่ือ

สนับสนุนการตลาดเป็นขัน้ตอนสุดท้ายและถือเป็นองค์ประกอบท่ีสําคัญของแผนการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด เน่ืองจากทําให้ทราบถึงผลสําเร็จของโครงการว่าแผนการ
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ดําเนินการท่ีได้จดัทําประสบความสําเร็จและบรรลวุตัถปุระสงค์หรือ ไม่ การประเมินผลสามารถ

กระทําได้หลายวิธี เช่น การทําวิจยั (Focus Group) การตดัข่าว (Press Clipping) การดจูาก

ยอดขายสินค้า ทัง้นีก้ารประมวลผลยงัช่วยให้ทราบถงึ ปัญหาและอปุสรรคในการดําเนินงาน  เพ่ือ

ช่วยปรับปรุงแก้ไขแผนงานในคราวตอ่ไปด้วย 

ข้อดีและข้อจาํกัดของการประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด 

โดยปกติการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดมีศกัยภาพในการสร้างทัง้ภาพลกัษณ์ 

ความเช่ือถือ ศรัทธา และยอดขายในเวลาเดียวกันอย่างมีประสิทธิภาพ แต่มีข้อจํากัดท่ีต้องทํา

ความเข้าใจเพ่ือจะทําให้แผนงานและกลยุทธ์ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือบรรลุ

เป้าหมายตามท่ีกําหนดไว้ ซึง่ข้อดีและข้อจํากดัของการประชาสมัพนัธ์การตลาดมีด้วยกนั 4 ด้าน 

ดงันี ้

1 ด้านความน่าเช่ือถือ (Credibility) เป็นด้านท่ีช่วยส่งเสริมและสนบัสนุนเคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดแบบบรูณาการอ่ืนๆได้เป็นอย่างดี ดงันี ้

1.1 ทําให้เกิดความไว้วางใจ เช่ือถือ และศรัทธาในตราสินค้าและองค์กรมากขึน้ 

1.2 สามารถเน้นทัง้สินค้าและองค์กรได้ในเวลาเดียวกนั 

1.3 ช่วยสร้างทศันคติในเชิงบวกอนัเป็นผลประโยชน์ตอ่การขายสนิค้า 

1.4 ก่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจในตวัสนิค้าและองค์กร จนทําให้เกิดเป็นความผกูพนั 

1.5 ช่วยเสริมสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี และขจดัความรู้สกึเชิงลบให้กบัสินค้าและองค์กร 

2. ด้านการรับรู้และเข้าถึง (Visibility and Reach) ด้านนีเ้น้นการรับรู้และการเข้าถึงกลุ่มลกูค้า 

เป้าหมาย โดยการใช้กิจกรรมของการประชาสมัพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด ซึ่งมีรายละเอียด

ดงัต่อไปนี ้

2.1 ช่วยให้การโฆษณามีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้ ทัง้ในแง่การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ลด

การสญูเปลา่และความสบัสน (Waste and Clutter) จากการโฆษณา 

2.2 สามารถสร้างการรับรู้ และมีอิทธิพลเหนือความคิดของกลุ่มเป้าหมาย และผู้ นําทาง

ความคิดโดยอาศัยจุดยืนและบุคลิกภาพของตรา สินค้าเป็นหลักในการส่ือสารเนือ้หาไปยัง

กลุม่เป้าหมาย 

2.3 สินค้าบางประเภทไม่สามารถทําโฆษณาได้ ก็สามารถใช้การประชาสัมพันธ์เพ่ือ

สนบัสนนุการตลาดแทน ซึง่ให้ผลตอ่สินค้าและองค์กรได้ไมแ่ตกต่างกนั 
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3. ด้านค่าใช้จ่าย (Cost) ดเูหมือนว่าจะเป็นข้อดีของการทําการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาด เน่ืองจากเหตผุล ดงันี ้

3.1 คา่ใช้จ่ายในการทําประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดค่อนข้างต่ําเม่ือเปรียบเทียบ

กบัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการอ่ืน 

3.2 สามารถปรับใช้ได้กับองค์กรขนาดเล็ก องค์กรการกุศล หรือแม้องค์กรท่ีไม่แสวงหา

กําไรท่ีมีงบประมาณน้อยก็สามารถใช้การประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดเป็นเคร่ืองมือใน

การสื่อสารการตลาดได้เป็นอยา่งดี 

3.3 กิจกรรมของการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด มีทัง้เสียค่าใช้จ่ายและไม่เสีย

ค่าใช้จ่าย ดงันัน้จึงสามารถเพิ่มความถ่ี ขยายเวลา และการเข้าถึงได้ตามความต้องการภายใต้

งบประมาณท่ีจํากดั 

4 ด้านการควบคุม (Control) ทัง้ในแง่การเผยแพร่ข่าวสาร และควบคุมการดําเนินกิจกรรมของ

การประชาสมัพนัธ์การตลาด ซึง่มีข้อดีและข้อจํากดั ดงันี ้

4.1 ควบคมุการเผยแพร่เนือ้หาข่าวสารได้ตํ่า ทัง้นีข้ึน้อยู่กบัความร่วมมือและความพอใจ

ของส่ือมวลชนในแขนงตา่งๆ 

4.2 ไมส่ามารถควบคมุการนําเสนอขา่วสารเก่ียวกบัสินค้าและองค์กรตามท่ีต้องการได้ 

4.3 ควบคมุเวลาและพืน้ท่ีได้ยาก อาจมีการเปล่ียนแปลงจากผู้ มีอํานาจท่ีควบคมุส่ือต่างๆ 

ซึง่ไมเ่หมือนกบัการทําโฆษณาท่ีควบคมุได้มากกว่า 

4.4 กิจกรรมของการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด ไม่สามารถรับรองผลได้วา่จะ

มีประสทิธิภาพมากน้อยเพียงใด เน่ืองจากขาดความสามารถในการควบคมุนัน่เอง 

การนําประชาสัมพันธ์มาใช้บนอินเทอร์เน็ต 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและคอมพิวเตอร์ส่งผลต่อทางเลือกในการใช้สื่อในการ

โฆษณาและการวางแผนประชาสมัพนัธ์ในการทําการตลาด หลายองค์กรเลือกท่ีจะลดการโฆษณา

แบบเก่าและหนัไปเพ่ิมส่ือแบบใหม่ๆมากขึน้ โดยเฉพาะสื่อออนไลน์หรือเครือข่ายทางสงัคมท่ีเร่ิม

เข้ามามีบทบาทในสงัคมมากขึน้และหลอมรวมคุณสมบตัิหลายส่ือเข้ามาไว้ด้วยกนั  การเติบโตท่ี

รวดเร็วของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ อยา่งเฟซบุ๊กท่ีผู้คนทัง้ในวงการธุรกิจหรือบคุคลทัว่ไปให้ความ

สนใจเป็นอย่างมากและมีจํานวนผู้ ใช้เพิ่มมากขึน้ ส่งผลต่อการบริโภคข่าวสาร การใช้สอย การ
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บริโภค รวมไปถึงการเข้าไปมีส่วนร่วมต่อการแสดงความคิดเห็นในเร่ืองราวต่างๆ เฟซบุ๊กแฟนเพจ

จึงเป็นช่องทางหนึ่งในการสนบัสนนุตราสินค้าและเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถนํามาใช้

ร่วมกับเคร่ืองมืออื่นๆในการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการขององค์กร ขณะเดียวกันการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดขององค์กรจึงต้องเร่ิมมีการปรับเปล่ียนเป็นการส่ือสารใน

เชิงเนือ้หามากกวา่เดิมและมุง่เน้นท่ีจะสื่อสารเข้าถึงตวัผู้บริโภค  รวมถึงสร้างการมีสว่นร่วมกบัตรา

สินค้าท่ีได้ส่ือสารออกไปทัง้สิน้ผ่านแอพพลเิคชัน่ต่างๆ เพราะรูปแบบการประชาสมัพนัธ์บนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจก็มีส่วนตอ่การเข้าถงึผลิตภณัฑ์และองค์กรสําหรับผู้บริโภคง่ายขึน้ 

ประเภทของการประชาสัมพันธ์ทางอินเทอร์เน็ต 

เสกสรร สายสีสด (2549) ได้จดัประเภทของการประชาสมัพนัธ์ทางอินเทอร์เน็ตซึง่แบ่งได้

ตามจดุประสงค์ ดงันี ้

1. การประชาสัมพันธ์องค์กรทั่วไป ซึ่งเป็นการให้ข้อมูลทั่วไปขององค์กร เป็นการใช้

อินเทอร์เน็ตเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ เช่น องค์กรของรัฐ หน่วยงานสาธารณกุศล โดยไม่มุ่งหวัง

ผลประโยชน์ทางธรุกิจ 

2. การประชาสมัพนัธ์องค์กรทัว่ไปในด้านของ Company Profile เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์

โดยเฉพาะ มกัเป็นการให้ข้อมลูทัว่ไปขององค์กรโดยมากเป็นองค์กรเอกชน ไมเ่น้นการขาย 

3. เป็นการแจ้งข้อมลูข่าวสารของผลิตภณัฑ์ขององค์กร โดยเน้นการเผยแพร่สินค้าหรือ

บริการท่ีบริษัทมีอยู่เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาค้นหาข้อมลู ซึ่งลกัษณะของการประชาสมัพนัธ์นี ้

จะไม่เน้นการขายแต่เน้นการแจ้งข้อมลูข่าวสารของผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากมีธุรกิจหลายประเภทท่ีมี

กลุ่มเป้าหมายทัง้ท่ีเป็นคนไทยในประเทศหรือกลุ่มเป้าหมายระดบัสากลเล็งเห็นช่องทางในการ

สร้างผลประโยชน์ทางอินเทอร์เน็ตซึง่เป็นส่ือท่ีมีศกัยภาพสงู 

4. เน้นขายสินค้า เป็นการเผยแพร่ข้อมูลของสินค้าพร้อมทัง้ส่งเสริมการจําหน่ายให้ได้

ภายในเว็บไซต์ หรือเรียกวา่ การซือ้ขายอิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ซึ่งเป็นท่ีนิยมกนัมาก เช่น 

การให้ส่วนลดในการขายหนงัสือผ่านทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น การประชาสมัพนัธ์จะเน้นไปท่ีการ

หาผลิตภัณฑ์ใหม่มาส่งเสริมการขายให้ผู้ บริโภคสนใจ และสามารถท่ีจะสั่งซือ้สินค้าทาง

อินเทอร์เน็ตได้โดยไมจํ่าเป็นต้องไปซือ้ถึงแหลง่ขาย เป็นต้น 
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นอกจากนี ้ดวงพร เก๋ียงคําและวงศ์ประชา จนัทร์สมวงศ์ (2546) ได้สรุปและจดักลุ่มส่วน

ของข้อมูลหลักท่ีควรอยู่ในเว็บไซต์ แต่ข้อมูลเหล่านีไ้ม่ได้มีมาตรฐานบังคับใช้ ทัง้นีข้ึน้อยู่กับ

วตัถปุระสงค์และเป้าหมายของเวบ็ไซต์ท่ีบริการข้อมลูแตกต่างกนั โดยแยกเป็น 5 สว่นหลกั ดงันี ้

1. ข้อมูลเก่ียวกับบริษัท (About Your Company) เพ่ือบอกผู้ชมว่าคณุเป็นใคร มาจาก

ไหนและมาทําอะไร เช่น ประวติัและความเป็นมา เป้าหมายของบริษัท สถานท่ีตัง้ ขนาดและความ

มัน่คงของบริษัท และกิจการอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้อง 

2. รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ (Product Information) ผู้ชมจํานวนมากต้องการรับรู้

รายละเอียดของผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีสนใจก่อนท่ีจะตัดสินใจซือ้ ดังนัน้ เว็บไซต์ของคุณ

จําเป็นต้องมีข้อมลูของผลิตภณัฑ์และบริการ เป็นต้น 

3. ข่าวสาร (News/Press Release) อาจจะเป็นข่าวสารท่ีต้องการส่งถงึลกูค้าทัว่ไปหรือ

ลูกค้าประเภทสมาชิกให้รับรู้ความเคล่ือนไหวเก่ียวกับบริษัทของคุณ เช่น การเปิดตัวสินค้าใหม่ 

โปรโมชัน่ หรือกิจกรรมตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้ 

4. คาํถามคําตอบ (Frequently Asked Question) คําถามคําตอบบางครัง้มีความ

จําเป็นสําหรับเวบ็ไซต์ เพราะบางครัง้ท่ีผู้ชมเข้ามาแล้วไม่เข้าใจข้อมลู หรือมีปัญหาบางอย่างมีการ

ฝากคําถามไว้ แล้วให้ผู้ดเูวบ็ไซต์ตอบ หรือบางทีก็ให้ผู้ชมด้วยกนัหรือสมาชิกช่วยกนัตอบ เป็นต้น 

5. ข้อมูลในการติดต่อ (Contact Information) เม่ือผู้ชมเข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ของคณุ

แล้วมีข้อสงสยั ต้องการติดต่อสอบถามข้อมลูเพ่ิมเติม เขาควรจะติดต่อเว็บไซต์อย่างไร ข้อมลูใน

การติดต่อ ซึง่ได้แก่ อีเมล์แอดเดรส ท่ีอยู่บริษัท เบอร์โทรศพัท์และแฟกซ์ ส่ิงเหล่านีจํ้าเป็นต้องมีอยู่

ในเวบ็ไซต์ 

นอกจากสว่นประกอบหลกัทัง้ 5 ท่ีได้กลา่วข้างต้นแล้ว ส่ิงหนึ่งซึง่ทําให้เว็บไซต์เป็นส่ือท่ีนํา

ความสําเร็จในการส่ือสารมาให้กบัองค์กร โดยการจดัทําเว็บไซต์ท่ีนําเสนอข้อมลูข่าวสารเพ่ือดงึดดู

ความสนใจให้กบัผู้ รับสารเข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ได้ ยงัสามารถแยกได้อีกลกัษณะดงัต่อไปนี ้(อ้าง

ในนิรชรา ธนเมธี, 2541) 

1. ข้อมูล เข้ามาในเวบ็ไซต์เพ่ือรับทราบข้อมลูเก่ียวกบัองค์กร บริษัท สินค้าและ บริการ 

2. ข่าว เพ่ือรับทราบข่าวเก่ียวกับการประกาศตัวสินค้า ข่าวการลงทุน การแสดงสินค้า

เหตุการณ์ท่ีทันสมัย สินค้าท่ีช่ืนชอบ ข่าวท่ีครอบคลุมโดยทั่วไป ข่าวอุตสาหกรรม การนัดหมาย

เก่ียวกบักิจกรรมกบับคุคลต่างๆ แนวความคิดเห็นของหุ้นสว่น 
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3. การปฏิสัมพันธ์ เพ่ือการติดต่อสื่อสารกบับริษัท การถามคําถาม การหาข้อมูล การ

เสนอความคิดเห็น หรือการปฏิสมัพนัธ์กบับคุคลที่เข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ด้วยกนั 

4. ความบันเทิง บุคคลท่ีเข้ามาเย่ียมเว็บไซต์ต่างๆ เพ่ือต้องการความบนัเทิง และความ

เพลดิเพลินในข้อมลูท่ีเขาต้องการ เว็บไซต์เป็นส่ือท่ีมีแนวความคิดเร่ือง Infotainment ส่ือหนึ่ง ซึง่มี

หมายความว่าเป็นส่ือให้ทัง้ข้อมลูขา่วสารและความบนัเทิงไปพร้อมกนั 

5. ของขวัญ ของที่ระลึก ของฟรี ผู้ เข้าเย่ียมชมเว็บไซต์มกัไม่พลาดโอกาสท่ีจะรับสินค้า

ฟรีหรือรางวัลซึ่งผลพลอยได้ท่ีตามมา เจ้าของเว็บไซต์จะได้ท่ีอยู่สําหรับการส่งเอกสารทาง

ไปรษณีย์ ท่ีอยูอี่เมล์หรือข้อมลูตา่งๆ ของผู้ ท่ีเข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ 

ในขณะท่ี www.socialdealer.com (socialdealer, 2555, ออนไลน์) ระบวุ่าประเภทเนือ้หาท่ี

ถกูนําเสนอผา่นเวบ็ไซต์ประเภทเครือขา่ยสงัคมออนไลน์มี 4 ประเภทหลกั ดงันี ้

1. ข้อมูลเก่ียวกับธุรกิจ (Industry News) คือ การนําเสนอข้อมลูข่าวสารหรือเร่ืองราวท่ี

เก่ียวข้องกับธุรกิจขององค์กรในด้านต่างๆ เช่น บทความข่าวหรือบล็อกท่ีถูกนําเสนอผ่านธุรกิจ

ส่ิงพิมพ์หลกัซึง่ช่วยเพิ่มผู้ เข้ามาเย่ียมชม  นอกจากนีก้ารนําเสนอข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัธุรกิจองค์กร

อาจช่วยให้องค์กรเองเป็นแหล่งข่าวในวงธุรกิจนัน้เอง การนําเสนอข้อมลูแบบนีจ้ะช่วยสร้างความ

ตะหนกัในตราสนิค้า เป็นผลให้มีสว่นในการขยายกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย 

2.  ข้อมูลเก่ียวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ (Company and Products News) คือการ

นําเสนอข่าวเก่ียวกบัตวัแทนจําหน่ายหรือตวัสินค้าขององค์กรเอง เช่น รีวิวสินค้า รีวิวจากตวัแทน

จําหน่าย การออกผลิตภณัฑ์ใหม่ การเขียนข่าวแจก ข่าวเก่ียวกบัลกูจ้างและเหตกุารณ์สําคญัของ

องค์กร เป็นต้น ซึง่ช่วยให้กลุม่ลกูค้าเห็นว่าบริษัทยงัมีความเคล่ือนไหวที่เป็นปัจจบุนั อีกทัง้ยงัช่วย

สร้างความสมัพนัธ์และเป็นส่ิงดึงดดูกลุ่มลกูค้าท่ีมีต่อตราสินค้าและองค์กรได้ การนําเสนอข้อมลู

ประเภทนีเ้ป็นการยืดความสมัพนัธ์องค์กรกบัตวัแทนจําหน่ายและลกูค้า ช่วยให้เพิม่ยอดขายและมี

การอ้างองึในอนาคต   

3.  ข้อมูลที่แสดงถึงส่ิงเร้าทางการตลาด (Marketing Incentives)  การนําเสนอข้อมลู

เก่ียวกับของแถม เหตุการณ์ท่ีจะจัด ส่วนลด หรือข้อเสนออ่ืนๆ เพ่ือลดความเป็นไปได้ในการ

ตอ่ต้านของผู้ เย่ียมชมในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  

4.  ข้อมูลเก่ียวกับประเด็นท่ัวๆไป (General Content) เป็นการนําเสนอข้อมลูในประเด็น

ทัว่ไป เช่น คําคม การโพสต์ (Post) ข้อมลูท่ีมีคา่หรือการโต้ตอบกบักลุม่ท่ีเข้ามาแสดงความคิดเห็น 
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เป็นต้น ซึ่งแสดงให้เห็นว่าบริษัทมีตัวตนจริงๆ เพราะคนจะไม่เข้าร่วมเครือข่ายสังคมท่ีไม่มีการ

เคล่ือนไหว การแสดงการมีส่วนร่วมในบทสนทนาหรือความบันเทิงต่างๆช่วยให้บริษัทบรรลุ

เป้าหมายทางการตลาดด้วยการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์จากการสร้างเคร่ืองมือส่ือสารท่ีมีความ

สมดลุระหว่างการตลาด ความบนัเทิง และความมีคณุคา่ 

นอกจากนี ้ Tan (2012) ได้ทําการศึกษาการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร

การตลาดโดยพบว่าเนือ้หาสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดท่ีปรากฏบนเฟสบุ๊ซแฟนเพจ 

ซึง่ได้อ้างองิตามการแบง่ของ Jensen and Jepsen (2007) ท่ีแบง่ออกเป็น 4 ประเภท คือ 

1. การโฆษณาออนไลน์  (Online Advertising) เป็นการสื่อสารข้อมลูผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต

ในรูปแบบต่างๆ เพ่ือ (1) แจ้งข่าวสารเก่ียวกบัสินค้า/บริการ/ความคิด  (2) จงูใจให้เกิดการทดลอง

ใช้บริการสินค้า/บริการ  (3) ช่วยเตือนความจําเก่ียวกบัสินค้า/บริการ (4) เพิ่มคณุค่าให้แก่ตรา

สินค้าร่วมไปถงึ  

- การโฆษณาผ่านดิสเพลย์ (Display advertising ) เป็นการเสนอโฆษณาด้วยแบน

เนอร์ (Banner) เพ่ือคลิก (Click) เช่ือมโยงไปยงัสินค้านัน้  โดยแบนเนอร์มกัอยู่ใน

รูปแบบภาพเคลื่อนไหว (Animation) วิดีโอ (Video) เสียง (Audio) ตวัอกัษร(Text) 

ผสมผสานกนัไป 

-  การโฆษณาผ่านเว็บเสิร์ชเอนจิน (Search Engine) เป็นการซือ้พืน้ท่ีโฆษณาในเว็บ

เสิร์ชเอนจิน (Search Engine) หากผู้ ใช้ค้นหาคําท่ีเก่ียวข้องกบัโฆษณาเว็บไซต์ของ

ตน โฆษณาจะปรากฏในหน้าแรกให้ทนัที   

2. การประชาสัมพันธ์ที่เน้นการตลาด (Online MPR / Online PR) การจดั/โปรโมท

กิจกรรม (Online activities) ผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต  เพ่ือสง่เสริมให้เกิดทศันคติทางบวกต่อตราสินค้า 

สร้างความน่าเช่ือถือและสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กร/สินค้า/บริการ  สามารถแบ่งได้ 3 ประเภท

ดงันี ้  

- การเป็นผู้สนบัสนนุ (Online sponsorships- related activities) กิจกรรมการส่ือสาร

การตลาดท่ีได้ลงทุนเสียค่าใช้จ่ายเพ่ือเป็นผู้ สนับสนุนในกิจกรรมต่างๆท่ีเก่ียวเน่ือง

สินค้า/บริการองค์กร ท่ีมุง่เป้าหมายทางธรุกิจของตราสินค้านัน้ๆ 
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- กิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม (Online event- related activities ) การใช้กิจกรรม

หรือเหตกุารณ์พิเศษ (Special event) เป็นส่ือกลางในการสร้างความสนใจ ตลอดจน

การผูกความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมาย  ซึ่งอาจเป็น

กิจกรรมท่ีองค์กรได้ทําการคิดสร้างสรรค์กิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งขึน้มาหรือเป็นการ

เข้าร่วมกบักิจกรรมท่ีคิดขึน้โดยผู้ อ่ืน เพ่ือสร้างยอดขาย ณ บริเวณจดังานได้ทนัที  หรือ

ทําให้สนิค้าหรือกิจกรรมท่ีจดัขึน้ได้รับการกลา่วถงึในช่วงเวลาหนึง่ 

- การตลาดแบบบอกต่อ (Viral marketing- related activities) กิจกรรมทางการตลาด

ท่ีใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ในการแพร่กระจายข้อมลูถึงกลุ่มคนเป็นวงกว้าง เพ่ือให้

เกิดกระแสการบอกอยา่งรวดเร็ว 

3. การส่งเสริมการขาย (Online Sales Promotion) กิจกรรมทางการตลาดต่างๆท่ีทําผ่าน

ส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีไม่ใช่การโฆษณาและการขายโดยพนกังาน  เป็นการโน้มน้าวใจผู้บริโภคระยะสัน้  

เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง เกิดการซือ้ขายสินค้า/บริการทนัที เช่น  การจดัการแข่งขนั การ

แจกสนิค้าตวัอย่าง  การแจกส่วนลด/เงินรางวลั การจดัแสดงสินค้าท่ีร้านค้าปลีก การลดราคา การ

เสนอขายรวมกนั การสาธิตคณุสมบตัิของสนิค้า เป็นต้น 

4. การมีปฏิสัมพันธ์ (Online Relationship Communication) การสื่อสารรูปแบบต่างๆ

ทางอินเทอร์เน็ตท่ีช่วยสนบัสนนุการสร้างและรักษาความสมัพนัธ์กบักลุ่มลกูค้า  เช่น แบบสํารวจ 

(Polls)  การอภิปราย (Discussions)  การทกัทาย (Everyday talk) หรือการมีปฏิสมัพนัธ์โต้ตอบ

แบบอ่ืนๆ 

นอกเหนือนี ้Chayanin Saransomrurtai (2011) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองการใช้เครือข่ายสงัคม

ออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดออนไลน์ ได้แนะนําเนือ้หา

ของสารประชาสัมพันธ์ประเภทท่ี 5 ท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊ กแฟนเพจเพ่ิมเติม คือ มีการระบุ

รายละเอียดหรือให้ข้อมลูส่วนตวัเก่ียวกบับริษัทหรือตราสินค้า เช่น ตราสญัลกัษณ์ ข้อมลูเก่ียวกบั

บริษัท การแปะลิงก์ (Links) เพ่ือเช่ือมโยงไปยงัเว็บไซต์หลกัหรือเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมประเภท

อ่ืนๆ เป็นต้น 
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ตลาด 

เน้นขายสนิค้าโดย
การเผยแพร่ข้อมลู

สนิค้า 

คําถามคาํตอบ ความบนัเทิง ข้อมลูเกี่ยวกบั
ประเด็นทัว่ๆไป 

การมีปฏิสมัพนัธ์ การประชาสมัพนัธ์ที่เน้น
การตลาด 

การสร้างชื่อให้กบั
องค์กร 

 ข้อมลูในการ
ตดิตอ่ 

ของขวญัของที่
ระลกึ 

  การสง่เสริมการขาย
ออนไลน์ 

การสนบัสนนุการ
ขาย 

     การมีปฏิสมัพนัธ์ 

ตารางที่2.5: ตารางแสดงประเภทของสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดบนเฟซบุ๊ก 
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จากตารางของประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดบนเฟซบุ๊ กแฟนเพจ 

ผู้วจิยัได้สรุปประเภทของสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดได้ 5 ประเภท ดงันี ้

1. ข้อมูลทั่วไป (Basic Information) คือ ข้อมลูท่ีเก่ียวกบัองค์กร เช่น ประวตัิบริษัท ปี

ท่ีตัง้ ภารกิจ อ่ืนๆ 

2. การโฆษณา (Online Advertising) คือ การส่ือสารข้อมลูผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตใน

รูปแบบต่างๆเพ่ือ (1) แจ้งข่าวสารเก่ียวกบัสินค้า/บริการ/ความคิด (2) จงูใจให้เกิดการทดลองใช้

บริการสินค้า/บริการ (3) ช่วยเตือนความจําเก่ียวกบัสินค้า/บริการ (4) เพิ่มคณุค่าให้แก่ตราสินค้า

รวมไปถงึ เช่น การโฆษณาผ่านดิสเพลย์ การโฆษณาผา่นเว็บเสิร์ชเอนจิน เป็นต้น 

3. การประชาสัมพันธ์ที่เน้นการตลาด (Online MPR / Online PR) คือ การจดัหรือ 

โปรโมทกิจกรรม (Online activities) ผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต เพ่ือสง่เสริมให้เกิดทศันคติทางบวกต่อ

ตราสินค้า สร้างความน่าเช่ือถือและสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กร/สินค้า/บริการ สามารถแบ่งได้ 

3 ประเภท ดงันี ้ (1) การเป็นผู้อปุถมัภ์ผ่านกิจกรรม (2) กิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม (3) 

การตลาดแบบบอกตอ่ 

4. การส่งเสริมการขาย (Online Sales Promotion) คือ กิจกรรมทางการตลาดต่างๆท่ี

ทําผ่านส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีไม่ใช่การโฆษณาและการขายโดยพนกังาน เป็นการโน้มน้าวใจผู้บริโภค

ระยะสัน้ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง เกิดการซือ้ขายสินค้า/บริการทันที เช่น การจัดการ

แข่งขนั การแจกสินค้าตวัอย่าง การแจกส่วนลด/เงินรางวลั การจดัแสดงสินค้าท่ีร้านค้าปลีก การ

ลดราคา การเสนอขายรวมกนั การสาธิตคณุสมบตัิของสินค้า เป็นต้น 

5. การมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์ (Online Relationship Communication) คือ การส่ือสาร

รูปแบบต่างๆทางอินเทอร์เน็ตท่ีช่วยสนบัสนนุการสร้างและรักษาความสมัพนัธ์กบักลุ่มลกูค้า เช่น 

แบบสํารวจ (Polls) การอภิปราย (Discussions) การทักทาย (Everyday talk) หรือการมี

ปฏิสมัพนัธ์โต้ตอบแบบอ่ืนๆ 

3. แนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

  “การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการ” หรือ “Integrated marketing communications” 

หรือในปัจจบุนัเรียกยอ่ๆว่า “IMC” เป็นแนวคิดการตลาดในรูปแบบใหม่ท่ีรับความนิยมมาตัง้แต่ปี 
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ค.ศ. 1989 ในประเทศสหรัฐอเมริกาเป็นแนวคิดท่ีใช้กิจกรรมทางการตลาดหลายๆรูปแบบให้มี

ความสอดคล้องและประสานงานกนัอยา่งกลมกลืนตอบสนองต่อวตัถปุระสงค์ (Schultz, 1993)  

สมาคมบริษัทตัวแทนโฆษณาแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing 

Association of Advertising Agencies: 4As, cited in Kotler, 1997) ให้ความหมายของ IMC 

โดยเน้นไปในเชิงการวางแผนว่าเป็นแนวคิดของการวางแผนการส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งเน้นท่ี

กระบวนการของการใช้ทุกรูปแบบของการส่งเสริมการตลาดเพ่ือท่ีจะบรรลุผลกระทบการสื่อสาร

สูงสุด โดยรวมศักยภาพของการส่ือสารต่างๆท่ีหลากหลายเข้าด้วยกันเพ่ือสร้างความชัดเจน  

ความมัน่คง  และผลกระทบทางการส่ือสารท่ีมากท่ีสดุ  

Don Schultz (อ้างถึงใน Sirgy, 1998) อธิบาย IMC ในมมุของการพฒันากลยทุธ์ว่าเป็น

กระบวนการจดัการแหลง่ข้อมลูทัง้หมดของสินค้าหรือบริการทัง้หมด (all sources of information 

about a product/service) สูล่กูค้าหรือกลุม่ลกูค้าท่ีมุง่หวงัตอ่ผลติภณัฑ์หรือบริการนัน้ ซึง่เป็นการ

เน้นไปยงัผู้บริโภค โดยมีจุดมุ่งหมายให้เกิดผลต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายทางการส่ือสารท่ี

เลือกไว้และมีการเลือกใช้รูปแบบการส่ือสารทัง้หมดติดตอ่กบัผู้บริโภค  

Duncan และ Gaywood (1994) กล่าวว่า IMC เป็นกระบวนการท่ีควบคมุหรือสร้าง

อิทธิพลอย่างมีกลยทุธ์บนสารและกระตุ้นการส่ือสารท่ีมีเป้าหมายเพ่ือสร้างและดแูลความสมัพนัธ์

ท่ีสร้างกําไรกับลูกค้าและผู้ ถือผลประโยชน์ร่วม  โดยนิยามนีใ้ห้ความสําคัญกับการสร้าง

ความสมัพนัธ์กบัผู้ ถือผลประโยชน์ร่วม นอกเหนือจากลกูค้าแล้วยงัหมายถึงพนกังาน และคนอ่ืนๆ

ท่ีมีประโยชน์ในกระบวนการนีอี้กด้วย นอกจากนีย้งัเน้นถงึความสมัพนัธ์ในระยะยาวโดยไม่ใช่เพียง

แคส่ร้างผลกระทบในระยะสัน้เท่านัน้ 

จากความหมายข้างต้น พอท่ีจะสรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็น

กระบวนการวางแผนในการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ี หลากหลายรูปแบบและสอดคล้องไป

ในทิศทางเดียวกนั โดยมีจดุประสงค์เพ่ือบรรลจุดุประสงค์ ทางการตลาดและการส่ือสารขององค์กร

ให้มากท่ีสุด โดยเน้นไปท่ีกลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างผลกระทบ ทางด้านพฤติกรรม  รวมทัง้

ความสมัพันธ์อนัดีในระยะยาว ซึ่งในงานวิจัยนีจ้ะยึดตามความหมายของการส่ือสารการตลาด

แบบบรูณาการของ Duncan และ Gaywood เป็นหลกั 
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ลักษณะสาํคัญของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นแนวคิดท่ีได้รับความนิยมทัง้ในวงการ

ธุรกิจและวงการวิชาการ ซึ่งในลกัษณะสําคญัของการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการนัน้มีความ

พิเศษเฉพาะตวั ดงัตอ่ไปนี ้

ลกัษณะสําคญัของการตลาดแบบบรูณาการท่ี Sirgy (1998) ได้กล่าวถงึมี 2 ประการ 

ประการแรก คือ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะต้องมีลักษณะของความต่อเน่ือง 

คือ การส่ือสารเนือ้หาออกไปในส่ือท่ีแตกตา่งกนัผา่นเคร่ืองมือการตลาดต่างๆจะต้องเป็นต้องไปใน

ทิศทางเดียวกันและมีความสัมพันธ์กัน โดยมีทัง้ความต่อเน่ืองทัง้ทางกายภาพ (Physical 

Continuity) คือ การใช้องค์ประกอบในการส่ือสารการตลาดท่ีสร้างสรรค์ขึน้ เช่น สโลแกน 

สญัลกัษณ์ ข้อความโฆษณา จะต้องสอดคล้องไปในทางเดียวกนัและยงัต้องมีความต่อเน่ืองทาง

จิตวิทยา(Psychological Continuity) คือ ภาพรวมการส่ือสารการตลาดของบริษัทและสินค้าต้อง

สอดคล้องกนัซึง่เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อสิ่งท่ีบริษัทส่ือสารออกไป  ในขณะท่ีประการท่ีสอง คือ 

จะต้องคาํนึงถึงเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ของบริษัท (Strategic Orientation) คือ นอกเหนือจาก

การสร้างผลงานให้ออกมาน่าดงึดดูใจแก่กลุม่เป้าหมาย แต่ต้องสามารถบรรลเุป้าหมายเชิงกลยทุธ์

ท่ีบริษัทกําหนดได้ในด้านต่างๆ เช่น  ยอดขายสว่นแบง่การตลาด หรือกําไรของบริษัท เป็นต้น 

ขณะท่ี Nowak และ Phelps (1994) กลา่วถงึ IMC ว่าประกอบด้วย 3 ขอบเขตหลกั ได้แก่  

(1)  การส่ือสารไปในทิศทางเดียวกัน (One-voice marketing communications) 

เก่ียวข้องกบัการสร้างภาพลกัษณ์ ข้อความ และตําแหน่งตราสินค้า ให้มีความสอดคล้องกนัในทกุ

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดท่ีส่ือสารไปยงักลุม่เป้าหมาย  

(2)  การส่ือสารแบบบูรณาการ (Integreated communications) ความหมายนีเ้น้นท่ี

เนือ้หาของเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด โดยจะเป็นการสร้างทัง้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าและการ

ตอบสนองทางพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีออกมาจากไปพร้อมๆกนั  

(3) การรณรงค์การส่ือสารแบบบูรณาการ (Coordinated marketing 

communications campaign) เป็นการรวมทกุช่องทางการส่ือสารเข้าด้วยกนั  โดยมุ่งเน้นองค์รวม

เพ่ือสร้างความตระหนักรู้ ภาพลักษณ์ต่อตราสินค้าและเป็นการสร้างการเสริมแรงซึ่งกนัและกัน 

(Synergy)   
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ส่วนในทศันะของ Shimp (2000) ได้แสดงลกัษณะของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณา-

การไว้ 5 ประการ คือ  

(1) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต้องก่อให้เกิดผลในด้านพฤติกรรม 

(Affect Behavior)  คือ การมุ่งเน้นท่ีให้เกิดผลกระทบพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายซึง่นําไปสู่การ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมท่ียั่งยืนมากกว่าต้องการสื่อสารเพ่ือให้มีอิทธิพลในการรับรู้หรือสร้าง

ทศันคติท่ีดี  

(2) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต้องเร่ิมต้นจากกลุ่มเป้าหมาย (Start with 

the customer or prospect) เป็นลกัษณะเฉพาะอีกอย่างของการส่ือสารแบบผสมผสานท่ีจะ

คํานึงถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมายก่อนท่ีจะย้อนกลบัไปพิจารณาว่าควรจะใช้วิธีการส่ือสาร

แบบใดท่ีมีประสิทธิภาพในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค (Outside-in) โดยนําข้อมลูดงักล่าวท่ีได้จาก

กลุ่มเป้าหมายมาใช้กําหนดกลยุทธ์มาทําการวางแผนส่ือสารการตลาดเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพ

สงูสดุและสอดคล้องกบัพฤติกรรมท่ีแท้จริงของกลุม่เป้าหมาย 

(3) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต้องใช้ทุกรูปแบบของการส่ือสารติดต่อ

กับผู้บริโภค (Use any and all form of contacts) เป็นการส่ือสารออกไปของบริษัทซึง่ข้อความท่ี

ส่งผ่านไปนัน้จะต้องมีศกัยภาพโดยการนําเสนอข้อมลูผ่านส่ือไปยงัผู้บริโภคผ่านการส่ือสารเพียง

บางรูปแบบหรือทกุรูปแบบของการส่ือสารตามความเหมาะสม นอกจากนีม้ิใช่การส่ือสารเพียงทาง

เดียวแตเ่ป็นการส่ือสารสองทางท่ีผู้บริโภคติดตอ่กลบัมาได้ด้วย 

 (4) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต้องบรรลุการทํางานร่วมกัน(Achieve 

synergy) คือ ทกุรูปแบบของการสื่อสารทางการตลาดจะต้องส่ือออกไปในทิศทางเดียวกนั (Single 

voice) เพ่ือบรรลจุดุมุ่งหมายในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีแข็งแกร่งในการโน้มน้าวกลุ้มเป้าหมายให้

เกิดพฤติกรรมตามวตัถปุระสงค์ให้ได้ ถือเป็นการสร้างพลงัในทีมงานท่ีทําให้เกิดผลสําเร็จจากการ

ใช้กลยทุธ์การสื่อสารทกุรูปแบบท่ีมีประสิทธิภาพ  

(5) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต้องสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วน

เสียและกลุ่มเป้าหมายในระยะยาว (Build relationship) คือจะต้องพยายามสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีระหว่างกลุ่มเป้าหมายหลักกับตราสินค้า จะทําให้ผู้บริโภคอยู่กับตราสินค้า

อย่างถาวร โดยจะก่อให้เกิดพฤติกรรมซือ้ซํา้ จนเกิดเป็นความภกัดีในท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภครับรู้

ถึงคณุค่าตราสนิค้านัน่เอง 
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จากการศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการทําให้สามารถสรุปลกัษณะสําคญัได้

อีกหลายประการตามแนวทางของ Schultz (1993) ดงันี ้คือ  

(1) การส่ือสารด้วยเคร่ืองมือที่หลากหลาย (Brand Contacts) คือ การใช้เคร่ืองมือ

การสื่อสารการตลาดท่ีหลากหลายรูปแบบหรือใช้จดุติดต่อกบัตราสินค้าหลายจดุ ไม่ว่าจะเป็นจาก

ราคาสนิค้าลกัษณะผลติภณัฑ์ การประชาสมัพนัธ์การส่งเสริมการขาย (Shimp, 2000) เพ่ือส่ือสาร

ไปยงักลุ่มลกูค้าท่ีคาดหวงั ซึ่งการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบจะช่วยให้เกิด

ผลกระทบมากกว่าการใช้เคร่ืองมือชนิดใดชนิดหนึ่งเพียงอย่างเดียว เพราะมีการเลือกใช้จุดแข็ง

ของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแตล่ะชนิดเพ่ือชดเชยจดุด้อยของเคร่ืองมืออีกชนิด  

  (2) การวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in planning) คือ ลกัษณะการ

วางแผนท่ีคํานึงลูกค้าเป็นหลกัต้องเร่ิมต้นจากการศึกษาเก่ียวกับผู้บริโภค แล้วนําข้อมูลท่ีได้มา

พิจารณาในการวางแผนกลยทุธ์ในการส่ือสารการตลาด เพ่ือเลือกวิธีท่ีทําการส่ือสารออกไปได้ดี

ท่ีสดุตอบสนองตอ่ความต้องการของผู้บริโภค (D. Schultz, 1993, 1999; Shimp, 2000) 

(3) ฐานข้อมูลลูกค้า (Customer-oriented database) คือ การเก็บข้อมลูผู้บริโภคโดยใช้

ฐานข้อมลูช่วยในการเก็บข้อมลูเพ่ือลดความสิน้เปลืองท่ีอาจจะเกิดขึน้และเพิ่มการส่ือสาร ในการ

ส่ือสารกบัผู้บริโภค  (Kitchen and Schultz, 2000)  

(4) การผสมผสานรูปแบบการส่ือสารให้สอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน (One 

voice) คือ การใช้เคร่ืองมือส่ือสารหลายประเภทให้มีการส่ือสารออกไปในทิศทางเดียวกัน 

เน่ืองจากแต่ละเคร่ืองมือมีหน้าท่ีแตกต่างกนั (Duncan, 2005) บริษัทจึงจําเป็นต้องมีการวางแผน

กลยุทธ์การส่ือสาร เพ่ือให้มั่นใจว่าทุกการส่ือสารท่ีบริษัทส่ือสารออกไปยังผู้ บริโภคอยู่ภายใต้

แนวคิดและตําแหน่งของสินค้าเดียวกัน เพ่ือให้ได้ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งและมี

ประสิทธิผลสงูสดุ (Belch & Belch, 2004) 

(5) การประสานงานระหว่างหน้าที่ (Cross functional) คือ การท่ีแตล่ะแผนกในองค์กร

หรือบริษัทตวัแทนโฆษณาภายนอกมีวธีิการทํางานร่วมกนั เพ่ือท่ีจะวางแผนและบริหารการส่ือสาร

ส่งไปยงัลกูค้าและผู้ มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร Duncanและ Moriarty (1997) กล่าวว่า การ

ประสานงานนีจ้ะเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมลูข่าวสารและความคิดเห็นของผุ้ เช่ียวชาญในสายงาน 

ต่างๆกนั ซึ่งเป็นการช่วยส่งเสริมความสมัพนัธ์ต่อตราสินค้า (Brand relationship) ให้มีความ

สอดคล้องและตอ่เน่ืองได้ดีย่ิงขึน้ด้วย (Duncan, 2002, 2005)  
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 (6) การวางแผนแบบฐานศูนย์ (Zero based planning) คือ การตัง้วตัถปุระสงค์และ

การวางแผนกลยทุธ์ โดยคํานึงถงึสถานการณ์ปัจจบุนัของสภาพตลาดและตราสินค้าเป็นหลกัจะไม่

ยึดกับแผนการตลาดของปีท่ีผ่าน เน่ืองจากสภาพแวดล้อมทางการตลาดและความต้องการของ

ผู้บริโภคมีการปล่ียนแปลงดงันัน้การเลือกใช้ส่ือต้องมีการเปล่ียนแปลงตามไปด้วยโดยไม่ยดึติดกบั

ส่ือเก่าแบบเดิมตลอดเวลา แตมี่การปรับเปลี่ยนให้เหมาะสม (Duncan, 2005) 

ในด้านลกัษณะของการสื่อสารแบบบรูณาการดงักลา่วสรุปได้วา่การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการจะต้องเป็นกระบวนการส่ือสารท่ีมีความต่อเน่ืองกัน โดยมีการวางแผนเร่ิมจากความ

ต้องการของกลุ่มเป้าหมายเป็นหลกัและมีการใช้ฐานข้อมลูท่ีเก็บจากลกูค้าเพ่ือใช้ในการวางแผน

ทางการตลาด โดยนําข้อมูลท่ีได้กลับมาวางแผนในการตอบสนองความต้องการและสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือต้องการสร้างให้เกิดผลกระทบทางด้านพฤติกรรม 

รวมทัง้มีการผสมผสานรูปแบบและเคร่ืองมือท่ีใช้ในทําการส่ือสารการตลาดให้ไปในทิศทาง

เดียวกนัท่ีแต่ละส่วนจะต้องทําการประสานงานระหว่างกนัและทํางานแบบฐานศนูย์ท่ีไม่ยดึติดกบั

แผนการดําเนินงานปีท่ีผ่านมาอย่างเดียว  ซึ่งแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีการ

ยอมรับและนําไปใช้ในแตล่ะองค์กรท่ีแตกตา่งกนัออกไป ดงัท่ีจะกลา่วต่อไป 

ความสาํคัญและประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 Wood (1997, อ้างถึงใน ภิญญา ลีฬหบณุเอ่ียม, 2550) ได้กล่าวถึงความสําคญัและ

ประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการต่อบริษัทไว้ว่า (1) สามารถสร้างคุณค่าตรา

สินค้า (Build brand equity) ก่อให้เกิดความเป็นเอกลกัษณ์ตราสินค้าท่ีชดัเจน  (2) ให้ข้อมลูกบั

ผู้บริโภคเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการได้ (Provide information) ซึ่งข้อมลูจําเป็นสิ่งจําเป็นต่อการ

ตัดสินใจซือ้ของผู้ บริโภค (3) สามารถช่วยบริหารความต้องการของผู้ บริโภคและยอดขายได้ 

(Manage demand and sales) จึงช่วยเพ่ิมยอดขายให้กบับริษัทได้ (4) สามารถสื่อสารถงึความ

แตกต่างระหว่างสินค้าของบริษัทจากตราสินค้าคู่แข่ง (Communicate differentiation and 

enhance positioning) โดยช่วยส่ือสารถงึการวางตําแหน่งของตราสินค้าท่ีโดดเดน่ เป็นเอกลกัษณ์

ให้ผู้บริโภคได้รับรู้  (5) สามารถสร้างอิทธิพลต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค (Influence 

attitudes and behavior) จนทําให้ผู้บริโภคเกิดความชอบต่อบริษัทและสินค้าหรือบริการ ซึง่เม่ือ

ผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบแล้ว ทําให้เกิดการตดัสนิใจเลือกซือ้ตราสินค้าได้ 
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 นอกจากนีป้ณิศา สญัชานนท์ (2548) สรุปความจําเป็นในการใช้การส่ือสารบรูณาการวา่ 

1.  ส่ือมีความหลากหลายและมีความเฉพาะกลุ่มมากขึน้ (Media fragmentation)

เน่ืองจากในปัจจบุนัมีการแบ่งตลาดออกเป็นสว่นย่อยๆ (Sub market) ซึง่มีความหลากหลาย ทํา

ให้การใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเพ่ือท่ีจะเข้าถึงตลาดแต่ละกลุม่นัน้ต้องมีความหลากหลาย

มากขึน้และมีความเฉพาะเจาะจงมากขึน้ด้วย 

2.  ราคาส่ือเพิ่ มขึน้ในขณะที่ จํานวนของผ็ รับข่าวสารจากส่ือเหล่านั้นลดลง 

(Increasing costs, in many cases, declining audiences) เน่ืองจากสภาวการณ์แข่งขนัท่ี

รุนแรง ทําให้ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดสงูขึน้ เพราะตัวหารเฉล่ียท่ีเป็น

จํานวนผู้ รับข่าวสารหรือกลุ่มเป้าหมายลดลง  ทําให้การเข้าถึงลดลงด้วย  จึงต้องใช้เคร่ืองมือท่ี

หลากหลายร่วมกนัเพ่ือให้เกิดการเข้าถึงมากขึน้ 

3.  ผู้บริโภคมีเวลาให้กับส่ือน้อยลงและมีความสนใจในส่ือน้อยลง (Declining media 

time and attention) การท่ีมีโฆษณาและข่าวสารการตลาดในส่ือต่างๆเป็นจํานวนมากนัน้เป็นการ

ยัดเยียดข่าวสารให้กับผู้ บริโภคมากจนเกินไป ทําให้การเปิดรับข่าวสารของผู้ บริโภคลดลง 

เน่ืองจากเกิดความสบัสนและเบ่ือหน่าย  ซึง่จําทําให้ความสนใจในส่ือลดลงในท่ีสดุ 

4.  ช่องทางในการแสวงหาข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป(Changing 

information venues) ในปัจจุบันผู้บริโภคมีช่องทางในการแสวงหาข่าวสาร  เพ่ือช่วยในการ

ตดัสนิใจเพ่ิมขึน้นอกเหนือจากการรับรู้ข้อมลูจากสื่อมวลชนเพียงอยา่งเดียว 

5.  ความเช่ือถือในส่ือลดลง (Falling believability of media) เน่ืองจากส่ือมีความ

หลากหลายทําให้ผู้บริโภคมีความเช่ือถือในสื่อลดลงเร่ือยๆ  ภาพลกัษณ์ (Image) ของการโฆษณา

เพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอต่อการสร้างความน่าเช่ือถือในการส่งข่าวสารหรือมีความน่าเช่ือถือ

ลดลง  ดงันัน้จงึจําเป็นต้องใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอ่ืนๆประกอบด้วย 

 

เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการจะใช้ทกุรูปแบบของการติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสมกบั

กลุ่มผู้บริโภคหรือเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure) มาผสมผสานกนั โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการ

ส่ือสารทางการตลาด รวมเรียกกันว่า” “ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด(Marketing 
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Communication Mix)” หรือ “ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotional Mix)” ซึ่งมี 5 

เคร่ืองมือพืน้ฐาน คือ การโฆษณา (Advertising)  การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations)  การ

ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  การใช้พนกังานขาย (Personal Selling)  และการตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) (Kotler, 2003, สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552)) ดงัต่อไปนี ้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมส่ือสารท่ีเก่ียวข้องกบัการเสนอ การส่งเสริม

ข่าวสารหรือความคิดเห็นเก่ียวกบัองค์การและ (หรือ) สินค้า ผลิตภณัฑ์ บริการ หรือความคิดท่ีผู้

อปุถมัภ์ต้องมีค่าใช้จ่ายผ่านส่ือท่ีไม่ใช่ตวับคุคล แต่ใช้สื่อมวลชนในการส่งข่าวสารไปสู่ผู้ รับสารได้

อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว การโฆษณาเป็นการสื่อสารท่ีมีราคาสูงแต่เป็นวิธีท่ีนิยม

และแพร่หลาย  

วตัถปุระสงค์ของการโฆษณา 
1.1 เพ่ือบอกและแจ้งข่าวสารเก่ียวกบัข้อมลูของสินค้าผลิตภณัฑ์ใหม่ประโยชน์ใช้สอย

คณุภาพการอธิบายการทํางานภาพพจน์ท่ีดีของบริษัทบริการขา่วท่ีถกูต้อง 
1.2 เพ่ือเป็นการจงูใจโดยการดงึดดูลกูค้าให้เกิดความสนใจและจงูใจให้ใช้สินค้าและ

บริการสร้างความพอใจในตราสนิค้ากระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจซือ้เร็วขึน้รวมทัง้การซือ้ซํา้ 
1.3 เพ่ือเตือนความทรงจําให้ลกูค้าทราบความจําเป็นและความสําคญัท่ีต้องใช้สนิค้าและ

บริการสถานท่ีท่ีจะสามารถซือ้หาได้เพ่ือให้เกิดการซือ้ซํา้เคร่ืองมือในการโฆษณา เช่น หนงัสือพิมพ์
โทรทศัน์ วิทย ุนิตยสาร จดหมายตรง ป้ายโฆษณา โบรชวัร์ ใบปลวิ โทรศพัท์ เป็นต้น 

2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การติดต่อส่ือสารการตลาดโดยการเผยแพร่

ข่าวเก่ียวขององค์การกบักลุ่มต่างๆท่ีมีผลกระทบต่อความสําเร็จขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผู้ขาย

ปัจจยัการผลิต ผู้ ถือหุ้นหรือลกูค้า ซึ่งเรียกว่าเป็นการประชาสมัพนัธ์บริษัท (Corporate Public 

Relations) หรือเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์บริษัท ซึ่งเรียกว่า การประชาสัมพันธ์ทางการตลาด 

(Marketing Public Relations) โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือสร้างทศันคติ ความเช่ือ และภาพลกัษณ์ท่ีดี

ตอ่องค์การหรือผลติภณัฑ์ ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือแก้ไขข้อผิดพลาดใน

เร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง แม้จะเป็นเคร่ืองมือท่ีวดัผลได้ค่อนข้างยากและไม่เกิดผลในรูปยอดขายโดยตรง 

แต่สามารถใช้สื่อสารกบับคุคลท่ีมีส่วนได้ส่วยเสียได้อย่างดีกิจกรรมทัง้สองเป็นการกระตุ้นให้เกิด

ความสนใจ และเกิดความต้องการสินค้าและบริการโดยไม่มุ่งเจาะจงโฆษณาเก่ียวกับสินค้า

โดยตรง 
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3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ

นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนกังานซึง่เป็นกิจกรรมท่ีกระตุ้น เร่ง และชกัจงู เพ่ือให้

เกิดความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซือ้โดยลูกค้าขัน้สุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางในทันที  

ซึ่งต่างจากการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ท่ีมุ่งเน้นการสร้างทัศนคติและความคาดหวงัของ

ลกูค้าในระยะยาว แต่ข้อเสียคือ การใช้การส่งเสริมการขายติดต่อกนั เป็นระยะเวลานานจะทําให้

ภาพลกัษณ์สินค้าดแูย่ลงและผู้บริโภคหวงัแต่สินค้าราคาถกูและไม่จงรักภกัดีต่อสินค้านัน้ในระยะ

ยาว 

4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถงึ เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจงู

ใจโดยการใช้บคุคลเข้าถึงลกูค้าเป้าหมายโดยตรง เพ่ืออธิบายคณุภาพ คุณประโยชน์ และบริการ

ตา่งๆตลอดจนสาธิตสินค้าและผลติภณัฑ์ท่ีนําเสนอขายให้กบัลกูค้า รวมทัง้การตอบปัญหาข้อข้อง

ใจตา่งๆให้ลกูค้าเป็นการส่ือสารแบบสองทาง และสร้างความคุ้นเคย ความสมัพนัธ์ส่วนตวัระหว่าง

พนกังานขายกบัลกูค้า  

5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถงึ การติดต่อส่ือสารของบริษัทไปยงั

ลกูค้ากลุ่มเป้าหมายโดยตรง โดยพยายามลดจํานวนคนกลางในช่องทางการจดัจําหน่ายให้เหลือ

น้อยท่ีสดุหรือไมมี่จํานวนคนกลางเลย เพ่ือให้ได้รับการตอบสนองหรือการซือ้สนิค้าด้วยวิธีตา่งๆ ซึง่

ช่องทางการตลาดทางตรงมีหลายช่องทาง เช่น การใช้โทรศพัท์ การใช้จดหมายหรือทางไปรษณีย์ 

การใช้ส่ือสิ่งพิมพ์หรือส่ือกระจายเสียงการตลาดทางตรงแบบธุรกิจ (E-Commerce: Electronic 

Commerce)  

แต่ในปัจจุบนันอกเหนือจากเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดทัง้ 5 ก็ยังมีเคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดอ่ืนๆ เพราะดังท่ีกล่าวมาแล้วว่า “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใช้การ

ติดต่อสื่อสารทกุรูปแบบของการติดต่อส่ือสาร (All forms of communication) ท่ีเหมาะสมกบั

ผู้บริโภคกลุ่มนัน้หรือสิ่งท่ีผู้บริโภคเปิดรับ (Exposure) ทัง้นีเ้คร่ืองมือในการสื่อสารการตลาดนัน้

อาจเป็นเคร่ืองมือใดๆก็ได้ท่ีสามารถสื่อสารเข้าถงึกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายได้ (Duncan, 2002)  
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ตารางที่ 2.6 : เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการอ่ืนๆ 

เคร่ืองมอืส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

1. การโฆษณา   

2. การขายโดยพนกังาน  

3. การส่งเสริมการขาย  

4. การประชาสมัพนัธ์  

5. การตลาดทางตรง  

6. การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ  

7. การจดัแสดงสินค้า  

8. การจดัโชว์รูม  

9. การจดัศนูย์สาธิตการทํางานของสินค้า 

10. การจดัสมัมนา  

11. การจดันิทรรศการ  

12. การจดัศนูย์ฝึกอบรม 

13. การให้บริการ   

14. การจดันิทรรศการ  

15. การจดัศนูย์ฝึกอบรม 

16. การให้บริการ 

17. การใช้พนกังาน  

18. การบรรจภุณัฑ์  

19. การใช้ยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนท่ี  

20. การใช้ป้ายตา่งๆ  

21. การใช้เครือขา่ยการส่ือสารทางอเลก็ทรอ

นิกส์ 

22. การใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือ  

23. การให้สมัปทาน 

24. คูมื่อ 

25. อ่ืนๆ  

ทีม่า: เสรี วงษ์มณฑา.(2540).ครบเคร่ืองเร่ืองการสือ่สารการตลาด.กรุงเทพฯ:วิสิทธ์ิพฒันา. 

นอกจากนัน้แล้ว Duncan (2002) ยงัได้แบง่เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออกเป็น 4 

กลุม่ดงันี ้ 

(1) เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีส่ือสารมวลชน (Mass Media Contact) คือ การโฆษณา

(Advertising) เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารข้อมลูผ่านส่ือโดยไม่ได้ระบตุวับคุคลผู้ รับสาร แต่จะระบุ

ตวัผู้สนบัสนนุ (Sponsor)  

(2) เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตามสถานการณ์ (Situational Contact) คือ การส่งเสริม

การขาย (Sales Promotion) เป็นกลุม่ของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีถกูออกแบบมาเพ่ือโน้ม

น้าวใจผู้บริโภคในระยะสัน้ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซือ้ขายสินค้าหรือบริการ 

(3) เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบเข้าถึงบุคคล(Personal Contact) คือ การตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) เป็นการส่ือสารโดยใช้ส่ือชนิดหนึ่งหรือหลายชนิดส่ือสารไปยงั
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กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดผลการตอบสนองจากลกูค้า โดยท่ีการตอบสนองต้องวดัผลได้ (Kotler, 

2003)  

 (4) เคร่ืองมือสื่อสารการตลาดเพ่ือสร้างประสบการณ์(Experiential Contact) คือ 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Events) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีเป็นการจดักิจกรรมต่างๆ โดย

มีวัตถุประสงค์เพ่ือช่วยสร้างให้ผู้ บริโภคเกิดความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand 

Association)  

ส่วนของ Pickton and Broderick (2005) ได้กล่าววา่เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการแบ่งออกเป็น 4 ลักษณะคือ (1) การส่ือสารด้วยส่ือมวลชน (Media 

Communications) (2) การสื่อสารโดยไม่ใช้ส่ือมวลชน (Non-Media Communications) (3) ส่ือ 

Above-the-Line Communications (4) สื่อ Below-the-Line Communications  

จากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลายประเภทที่ได้กล่าวมาแล้ว สรุปถึงการเลือกใช้

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดว่าต้องคํานึงถึงการเลือกใช้เคร่ืองมือท่ีสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ บริโภค

เป้าหมายได้อย่างเหมาะสม ซึง่การใช้แต่ละเคร่ืองมือมาประกอบกนันัน้ ต้องผสมผสานให้มีความ

สอดคล้องกนัไปในทางเดียวกนั (Duncan, 2005) 

ระดับของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

องค์กรธุรกิจต่างๆ จะนําแนวคิดการสื่อสารการตลาดมาประยกุต์ใช้นัน้ แต่ละองค์กรเองก็

มีการยอมรับและมีการนํามาใช้ของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการในระดบัท่ีแตกต่างกนั ซึ่ง

นิยามของ Duncan (cited in Arens, 1999) ได้ระบรุะดบั 4 ขัน้ของการประยกุต์ใช้แนวคิด IMC 

ดงันี ้ 

ระดบัท่ี 1 ระดบัรวมภาพลกัษณ์เป็นหนึง่เดียว (Unified image) 

ระดบัท่ี 2 ระดบัความสอดคล้องของการส่ือสาร (Consistent voice) 

ระดบัท่ี 3 ระดบัเป็นผู้ ฟังท่ีดี (Good listener) 

ระดบัท่ี 4 ระดบัการเป็นประชากรระดบัโลก (World-class citizen) 
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ตารางที่ 2.7: ระดับของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ Duncan 

ระดบั ช่ือของระดบัการรวม ลกัษณะของการรวมหรือสิ่งท่ีเน้นในแต่ละดบัการรวม 

1 ระดบัรวมภาพลกัษณ์เป็นหนึง่เดียว  

(Unified image) 

ภาพลกัษณ์ท่ีสื่อออกไปมีความเป็นหนึง่เดียว การสื่อสาร

เป็นรูปแบบ เดียวกนัเป็นหนึง่เดียวกนั และมุ่งเน้นการสร้าง

ภาพลกัษณ์ของครา สินค้าท่ีแขง็แกร่ง 

2 ระดบัความสอดคล้องของการสื่อสาร 

(Consistent voice) 

มีความคงท่ีสม่ําเสมอของการสื่อสารทัง้ภาพและข้อความ

รวมทัง้นํา้หนกัของโทนเสียง มีการประสานข้อความทัง้หมด 

ไปยงักลุม่เป้าหมายท่ีมีความหลากหลาย (เช่น ลกูค้า พ่อค้า 

ตวัแทน เป็นต้น) 

3 ระดบัเป็นผู้ ฟังท่ีดี (Good listener) เน้นการสื่อสารแบบสองทาง กระตุ้นผลตอบรับ (Feedback) 

ผ่านทางระบบโทรศัพท์ มีการสํารวจการตลาด และมีการ

แสดงสินค้าและอ่ืนๆ  มุ่งเน้นความสัมพันธ์ ระยะยาวกับ

กลุ้มเป้าหมาย 

4 ระดบัการเป็นประชากรระดบัโลก  

(World-class citizen) 

เน้นการเอาใจใส่ทางด้านสังคม คํานึงถึงสิ่งแวดล้อม และ

วัฒนธรรม ของบริษัทท่ีแข็งแกร่ง รวมทัง้มุ่งเน้นสังคมใน

ระดบักว้าง 

ท่ีมา : Arens, W. F.(1999). Contemporary advertising (7th ed.).Burr 

Ridge.IL:inwin/McGraw-Hill.p192 

 ในขณะท่ี D. Schultz และ Kitchen (2000) ได้แบ่งระดบัของการใช้แนวคิดการส่ือสาร

การตลาดแบบบรูณาการในองค์กรตา่งไว้ 4 ระดบัเช่นกนั ดงันี ้

ระดับที่ 1 การประสานองค์ประกอบการส่ือสารด้านยุทธวิธี (Tactical coordination 

of marketing communications) เป็นระดบัเร่ิมต้นของการนําแนวคิดการตลาดแบบบรูณาการมา

ใช้  โดยจะมีการนําเร่ืองมือทางการตลาดต่างๆมาใช้ประกอบกนัอยา่งสอดคล้องไปในทางเดียวกนั 

(One sight, One sound) มกัจะใช้ให้สอดคล้องกบัรูปแบบการสื่อสารการตลาดท่ีมีอยู่เดิม เช่น 

การโฆษณา อย่างไรก็ตาม ในระดบันีอ้งค์กรยงัคงมีการวางแผนการส่ือสารการตลาดโดยเร่ิมจาก

เป้าหมายของตัวองค์กรอยู่ (Inside-out) และยังคงไม่มีการทํางานประสานกันร่วมกับบริษัท



61 
 

 

ตัวแทนโฆษณาแต่อย่างใดโดยในการทํางานขององค์กรธุรกิจในระดับนี ้ต้องการการส่ือสาร

ระหวา่งบคุคล และมีการทํางานประสานงานข้ามหน้าท่ีกนั (Interpersonal & Cross functional 

communication) 

ระดับที่ 2 กําหนดกรอบการส่ือสารการตลาดขององค์กรใหม่ (Redefining the 

scope of marketing communication) เป็นระดบัท่ีองค์กรเร่ิมมีการเก็บรวบรวมข้อมลูเก่ียวกบั

ลกูค้า รวมถึงประเมินความต้องลูกค้า  และนําข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์มาประยกุต์ใช้ในการ

สร้างโปรแกรมส่ือสารการตลาด ทัง้ยังมีการประเมินผลการตอบรับของลูกค้าต่อการส่ือสาร

การตลาดท่ีส่งออกไปโดยในองค์กรนะมีการตัง้กลุ่มทํางาน (Cross-functional team) ท่ีมีการ

ประสานงานและทํางานวางแผนกลยทุธ์ร่วม กบับริษัทตวัแทนส่ือสารการตลาด และมองว่าบริษัท

ตวัแทนโฆษณาเป็นคู่ค้าขององค์กร (Business partner) 

ระดับที่ 3 การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Application of information 

technology)  เป็นระดบัท่ีทีการนําฐานลกูค้า (Customer database) มาใช้เป็นประโยชน์ในการ

วางแผนการส่ือสารให้เกิดประสิทธิภาพมากท่ีสดุ โดยมีการวิเคราะห์ฐานข้อมลูลกูค้า  แล้วเปล่ียน

ข้อมลูเหล่านัน้ให้เป็นข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ในการวางแผนการส่ือสารได้ เพ่ือนําข้อมลูดงักล่าวไป

สร้างเป็นการสื่อสารท่ีสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าแต่ละคนได้ (D.Schultz and & 

Kitchen, 2000) 

ระดับที่  4 เป็นระดับสูงสุด เป็นการผสมผสานข้อมูลทางการเงินและกลยุทธ์ 

(Financial and strategic intergration) เป็นระดบัท่ีทกุๆส่วนท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กรมีความ

สอดคล้องกันทัง้หมดทุกด้าน โดยมีกลยุทธ์ไปในแนวเดียวกัน และมีการวางแผลกลยุทธ์โดยให้

คามสําคญัเร่ิมต้นจากลกูค้าเป็นหลกั นอกจากนีย้งัมีการประเมินตรวจสอบผลของการส่ือสารทาง

การตลาดในมมุมองทางกลยทุธ์ในด้านความคุ้มค่า ของเงินท่ีได้ลงทนุ (Reture of investment 

หรือ ROI) ไปด้วย ซึง่เป็นการประเมินท่ีเป็นรูปธรรมท่ีชดัเจนสดุ 

อย่างไรก็ตาม จากการศกึษาของ Kitchen and Schultz (1998) ในการดําเนินงานภายใต้

แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของบริษัทตัวแทนโฆษณาในประเทศสหรัฐอเมริกา

องักฤษ นิวซีแลนด์ ออสเตรเลีย และอินเดีย พบวา่องค์กรสว่นใหญ่จะมีระดบัการผสมผสานอยู่ใน

ระดบัท่ี 1 หรือระดบัท่ี 2 โดยบางสว่นจะอยูใ่นระดบัท่ี 3 และมีองค์กรเพียงสว่นน้อยในโลกนีเ้ท่านัน้

ท่ีพฒันาไปจนถึงระดบัท่ี 4  
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ส่วนในประเทศไทย Saravudh  Anantachart (2001) พบวา่องค์กรส่วนใหญ่ในประเทศ

ไทยท่ีมีการนําการสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมาใช้ ซึง่จะมีการใช้อยูใ่นระดบัท่ี 2 ตวัอย่างเช่น 

บริษัทแอดวานซ์ อินโฟร์เซอร์วิส สร้างความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ด้วยการ

พัฒนาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจากระดับท่ี 2 ไปสู่ระดับท่ีสูงขึน้ บริษัทมีการเก็บ

รวบรวมข้อมลูเก่ียวกบัลกูค้า และนําข้อมลูท่ีได้จากการวิเคราะห์มาประยกุต์ในการสร้างแผนการ

ส่ือสารการตลาดด้วยการบริหารลกูค้าสมัพนัธ์ (Customer Relationship Management) ระหวา่ง

สินค้าและบริการกับผู้ บริโภค ขณะท่ีบริษัทโซน่ีปรับโครงสร้างแผนทางการตลาด ด้วยการให้

หน่วยงานท่ีดูแลด้านการเงินเข้ามามีบทบาทในการปรับโครงสร้างแผนด้วยการนําฐานข้อมูล

เก่ียวกบัลกูค้าและข้อมลูทางการเงินท่ีเก่ียวข้องเพ่ือวางแผนทางการตลาด โดยมีการประเมินความ

คุ้มคา่ของงบประมานท่ีได้ลงทนุในทกุขัน้ตอนซึง่การปรับโครงสร้างแผนทางการตลาดนี ้บริษัทโซน่ี

ได้พฒันาระดบัการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการตัง้แต่ระดบัท่ี 1 จนถงึระดบัท่ี 4 

สําหรับการวิจัยในครัง้นี  ้ผู้ วิจัยนําแนวคิดในเร่ืองการตลาดแบบบูรณาการมาใช้เป็น

แนวทางในการศกึษาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอย่างการประชาสมัพนัธ์ (Public Relations) ท่ีถกู

ปรับเปล่ียนบริบทมาใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ โดยศึกษาว่าการใช้การประชาสมัพนัธ์เพ่ือมา

สนบัสนุนวตัถปุระสงค์การตลาดของสินค้าอุปโภคบริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นอย่างไร เพราะ

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแต่ละประเภทต้องทําให้สอดคล้องไปในทางเดียวกันและการทําการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดก็เป็นเคร่ืองมือประเภทหนึ่งในการทําการตลาดแบบบรูณา

การ 

4. งานวจิัยท่ีเก่ียวข้อง 

 รงวไล หม่ืนสวสัดิ์  (2552)  ศึกษาเร่ือง  “การประชาสมัพนัธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊คแฟน

เพ็จของ GSM  Advance และ 1 2 call! กบัคณุค่าตราสินค้า” ผลการวิจยัพบวา่การส่ือสารกบั

ผู้ รับสารของตราสินค้านัน้ ผู้ รับสารให้ความสนใจเปิดรับและใช้งานแอพพลิเคชัน่ (Application) 

ของเฟซบุ๊คแฟนเพจในด้านการดูข้อมูลโปรโมชั่นต่างๆ บริการ และอ่านข่าวสารเร่ืองท่ีเป็น

ประโยชน์กบัตนเอง อนัจะนําไปสู่ความรู้ ความเข้าใจในตวัสินค้าและบริการ โดยจะมีการเช่ือมโยง

ไปสู่การรับรู้คุณภาพตราสินค้าท่ีต้องการจะส่ือสาร รวมไปถึงการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า

สอดคล้องกบัผลวิจัยว่าความถ่ีในการเปิดรับข่าวสารมีความสมัพนัธ์กบัคุณค่าตราสินค้าในด้าน
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การเช่ือมโยงตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า จากตราสินค้าทัง้ 2 

สะท้อนให้เห็นว่าเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในรูปแบบต่างๆเข้ามามีอิทธิพลและเป็นเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดเคร่ืองมือหนึ่งท่ีสามารถเข้าถึงผู้ รับสารเป้าหมายได้ อีกทัง้ยงัอาศยัพลงัในการบอกต่อใน

เครือข่ายสังคมของกลุ่มเป้าหมายแต่ละคนช่วยในการเผยแพร่ข้อมูลอย่างรวดเร็วและมีความ

น่าเช่ือถือมากขึน้ช่วยประหยดังบประมาณในการใช้ส่ือโฆษณาท่ีมีราคาสงูอีกด้วย   

 ปาณมกุ บุญญพิเชษฐ (2554) ศึกษาเร่ือง “การออกแบบสารในการประชาสมัพนัธ์

การตลาดผ่านเฟซบุ๊ค แฟนเพ็จของกลุ่มเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู” ผลการวิจยัพบว่า การแสดง

พฤติกรรมการเปล่ียนแปลงความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรม จะเกิดในลกัษณะต่อเน่ืองกนั กลา่วคือ 

เม่ือผู้ รับสาร ได้รับข่าวสาร เก่ียวกบัเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง จะก่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัเร่ือง

นัน้ และการเกิดความรู้ความเข้าใจนี ้มีผลทําให้เกิดทศันคติต่อเร่ืองนัน้ และสดุท้ายก็จะก่อให้เกิด

พฤติกรรมท่ีกระทําต่อเร่ืองนัน้ ๆ ตามมา  ดงันัน้การออกแบบสารเพ่ือประชาสมัพนัธ์การตลาดผ่าน

เฟซบุ๊ กแฟนเพจท่ีกระทําต่อลูกค้าอย่างต่อเน่ือง จะทําให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจ มีการรับรู้ท่ีดี

ตลอดจนรู้สึกชอบ ประทับใจต่อองค์กร ตลอดจนสินค้าและบริการขององค์กรมีจุดมุ่งหมายเพ่ือ

พฒันาความสมัพนัธ์ในระยะยาวระหว่างองค์กรกบัลกูค้าให้ได้รับประโยชน์ทัง้สอ่งฝ่าย (Win-Win 

Strategy) ซึ่งการออกแบบสารจะต้องทีมีลกัษณะเป็นกนัเองเหมือนเพ่ือนคยุกบัเพ่ือน มีการใช้จุด

จูงใจเชิงบวกเพ่ือให้เกิดการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับสินค้าและบริการ ผ่านรูปแบบสารการ

นําเสนอท่ีผสมผสานมลัติมีเดียประเภทต่างๆเข้าด้วยกนั เพ่ือให้เกิดความน่าสนใจและจดจ่อใน

การใช้งานอยา่งตอ่เน่ือง 

โชคชัย เอ่ียมฤทธิไกร (2544) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทางการตลาดบน

อินเทอร์เน็ตเพ่ือการจดังานแสดง” พบวา่ รูปแบบและเนือ้หาของเว็บไซต์ท่ีมีการประชาสมัพนัธ์งาน

แสดงนัน้ส่วนใหญ่มีลักษณะเป็นการจัดหมวดหมู่เร่ืองราวต่างๆ โดยมีหมวดหมู่บนัเทิงเป็นส่วน

สําคัญในการประชาสัมพันธ์งานแสดงผ่านการนําเสนอในรูปแบบ  ข้อความ ภาพ เสียง 

ภาพเคลื่อนไหว และใช้การส่ือสารระหว่างบุคคลแบบไม่เห็นหน้ากัน เช่นการสนทนาบน

อินเทอร์เน็ต การตัง้กระทู้  ในขณะท่ีกลยทุธ์การทําธุรกรรมเก่ียวกบังานแสดงครบวงจรบนเว็บไซต์

เดียว ซึ่งเป็นกลยทุธ์ของhttp://www.thaiticketmaster.com คือเว็บไซต์มีรายละเอียดงานแสดง

ครบถ้วน และสามารถซือ้บตัรเข้าชมงานแสดงได้ เป็นกลยทุธ์ท่ีมีผลให้กลุ่มตวัอย่างสนใจเข้าชม
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งานแสดงมากท่ีสุด ในเว็บไซต์อ่ืนๆได้มีการใช้กลยุทธ์การปรับรูปแบบกิจกรรมของเว็บไซต์ให้

เหมาะกบังานแสดงและผู้ เข้าชม รวมถงึกลยทุธ์การรวบรวมเนือ้หาท่ีมีข้อมลูการแสดงไว้ในเว็บไซต์ 

และกลยทุธ์การสร้างคณุค่าให้กบัศิลปิน ซึ่งแต่ละกลยทุธ์จะแตกต่างกนัตามการวางแผนงานของ

ผู้ จัดทําเว็บไซต์ แต่อย่างไรก็ตามการรับรู้ข่าวสารเก่ียวกับการประชาสัมพันธ์งานแสดงบน

อินเทอร์เน็ตยงัอยู่ในระดบัต่ํา ยงัไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มตวัอย่างมากเท่าสื่อโทรทศัน์ ซึ่งเป็นส่ือท่ีมี

อิทธิพลต่อการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์การจดังานแสดงมากท่ีสดุ 

โอฬาร โอฬารรัตน์ (2552) ศึกษาเร่ือง “การวิเคราะห์เนือ้หาด้านภาวะโลกร้อนท่ีปรากฏ

บนหนงัสือพิมพ์ออนไลน์” ผลการวจิยัพบวา่หนงัสือพมิพ์ออนไลน์มีบทบาทการให้ข่าวสารเป็นหลกั 

รองลงมาเป็นบทบาทการระดมสรรพกําลงั ส่วนในด้านกลยุทธ์การนําเสนอเนือ้หาส่วนใหญ่เน้น

การนําเสนอเนือ้หาท่ีใช้หลกัการท่ีใช้ภาพประกอบเนือ้หา และหลักความสมัพนัธ์ มีรูปแบบการ

นําเสนอท่ีทุกฉบบัเน้นไปท่ีคณุสมบัติท่ีสามารถส่ือสารตอบโต้ได้ 2 ทาง และบางฉบบัสามารถ

เช่ือมโยงไปยงัข้อมลูหรือเวบ็ไซต์อื่นๆได้ 

สินีนาฏ สว่างใจธรรม (2550) ศึกษาเร่ือง “การวิเคราะห์รูปแบบและเนือ้หาการ

ประชาสมัพนัธ์ของเว็บไซต์บริษัทผลิตรายการโทรทัศน์” ผลการวิจัยพบว่าเนือ้หาทุกเว็บไซต์ของ

กลุม่ตวัอย่างมีการนําเสนอข้อมลูเก่ียวกบับริษัท ข่าวสารและกิจกรรมของบริษัทและข้อมลูสําหรับ

การติดต่อ และแต่ในเว็บยังมีส่วนของการนําเสนอข้อมูลเพ่ือความบันเทิง เช่นกระดานสนทนา 

ดาวน์โหลดรูปดารา  นักแสดง ฯลฯ ท่ีคล้ายๆกนั ในบางเว็บมีการนําเสนอเนือ้หาที่เป็นข้อมลูเชิง

ธุรกิจในลกัษณะของการช้อปปิง้ออนไลน์ และเนือ้หาที่เป็นสาระความรู้ท่ีเป็นประโยชน์ต่างๆ ใน

ด้านรูปแบบองค์ประกอบหลกัท่ีใช้ในการนําเสนอ คือเนือ้หาของข่าวสารเพ่ือการประชาสมัพนัธ์

รายการและบริษัทผลิตรายการโทรทศัน์ จดุเช่ือมโยง (link) ไปยงัภายในและภายนอกเว็บไซต์ การ

วิจยัยงัอีกพบว่า  เว็บไซต์ส่วนใหญ่มีการนําภาพน่ิงและภาพเคล่ือนไหวของพิธีกร ดารานกัแสดง

มาประกอบการนําเสนอเนือ้หา และวีดีโอคลิป สว่นการจดัวางหมวดหมู่เนือ้หาในส่วนบนของหน้า

เว็บเพ็จเป็นส่วนใหญ่มีการลําดบัความสําคญัก่อนหลงั มีบคุลิกเฉพาะตวั การเรียงร้อยส่วนต่างๆ

ของข้อมูลในเว็บไซต์ทําอย่างสม่ําเสมอและส่วนมากมีการปรับปรุงข้อมูลภายในเว็บไซต์ในทุก

สปัดาห์   
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การสํารวจของบริษัท Wishpond ในสหรัฐอเมริกาพบว่าการโพสต์รูปภาพเป็นวิธีท่ีดึงดดู

ความสนใจได้มากท่ีสดุในกลุ่มของแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊ก โดยเฉพาะการโพสต์รูปเป็นอลับมั (Photo 

Album) มากกว่าภาพเดียวๆ ผลการสํารวจแสดงให้เห็นว่าการโพสต์รูปภาพผ่านเฟซบุ๊ กช่วย

กระตุ้นความสนใจได้มากท่ีสดุถึง 37%  รองลงมากเป็นการโพสต์วิดีโอ 31%  การโพสต์ข้อความ 

27%  และการโพสต์ลิงก์พบแค ่15%   ขณะเดียวกนัการโพสต์รูปภาพยงัเพิ่มการมีปฏิสมัพนัธ์มาก

ขึน้ สงัเกตได้จากการโต้ตอบระหว่างเฟซบุ๊กแฟนเพจและผู้ ใช้เฟซบุ๊กผ่านการกดไลค์ (Like) ท่ีมี

จํานวนเพ่ิมจากปกติกว่าคร่ึง (53%) รวมไปถึงจํานวนการแสดงความคิดเห็น (Comment) ท่ีเพ่ิม

มากกว่าปกติถึง 104% นอกจากนีก้ารโพสต์รูปภาพพร้อมกับการโพสต์ลิงก์เพ่ิมเข้าไปยังช่วย

กระตุ้นให้คนคลกิเข้าไปดลูงิก์ท่ีโพสต์ไว้ได้มากกวา่เดิมถงึ 84%   จากข้อมลูทัง้หมดแสดงให้เห็นถึง

อิทธิพลของการโพสต์รูปภาพ ซึง่เป็นวิธีท่ีช่วยดึงดูดความสนใจได้ดีท่ีสดุ และมีผลสําคญัต่อยอด

การมีการปฏิสมัพนัธ์รวมไปถงึยอดการสัง่ซือ้ท่ีจะตามมาอีกด้วย (Thumbsup, 2556, ออนไลน์)  

LinchpinSEO รวบรวมข้อมูลจากเฟซบุ๊ กแฟนเพจจํานวนกว่า 1,800 แบรนด์ภายใน

ระยะเวลา 2 เดือนพบว่าเทคนิคการเพ่ิมการมีประปฏิสัมพนัธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ คือ การโพสต์

ข้อความท่ีมีเนือ้หากระชับได้ใจความ เพราะความยาวของเนือ้หาจะเป็นสิ่งแรกพบเห็น ซึ่งมีผล

สําคัญต่อความสนใจของผู้ อ่านและช่วยดึงดูดความสนใจในการอ่าน  นอกจากนีก้ารใช้คําท่ีมี

ความเหมาะสมและงดใช้คําท่ีเป็นการชีนํ้าอย่างคําว่า คลิก (Click)  นําไปใช้ (Take) หรือคําว่า     

ช้อป (Shop) อาจทําให้ผู้อ่านรู้สกึเหมือนถกูบงัคบัจนเกินไปและจะส่งผลต่อความสนใจของผู้อ่าน

ด้วยเช่นกนั นอกจากนีก้ารโพสต์ข้อความควบคู่ไปกับรูปภาพ  การตัง้คําถาม หรือการเติมคําใน

ช่องวา่ง (Fill in the blank)  จะช่วยเพิ่มความน่าสนใจรวมไปถึงเพ่ิมการมีปฏิสมัพนัธ์ได้มากกว่า

ปกติ ถ้าหากเป็นการตัง้คําถามตําแหน่งของการวางคําถามเหมาะสมท่ีสุด คือ การวางไว้ท่ี

ตอนท้ายของข้อความ ซึ่งจะเรียกความสนใจได้มากกว่านําไปวางไว้ช่วงกลางถึง (Thumbsup, 

2556, ออนไลน์) 

Chayanin Saransomrurtai (2011) ศึกษาเร่ือง “การใช้เฟซบุ๊กเป็นเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาด” ผลการวจิยัพบวา่องค์กรด้านสินค้าและองค์กรด้านบริการท่ีมาจากกลุม่ธุรกิจท่ีแตกตา่ง

กนัและประเทศท่ีแตกต่างกนัมีการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีค่อนข้างคล้ายคลงึกนั ซึง่แสดงให้เห็นวา่แต่

ละองค์กรมีการใช้รูปแบบพืน้ฐานของเฟซบุ๊กเท่านัน้ รวมไปถึงเนือ้หาบนเฟซบุ๊กแต่ละองค์กรไม่มี
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เอกลกัษณ์และไม่แตกต่างกนั มากกว่านัน้เคร่ืองมือท่ีสําคญัของเฟซบุ๊ก เช่น แบบสอบถามในการ

รับความคิดเห็น กระดานสนทนา ยงัไมถ่กูนํามาใช้อย่างเต็มท่ี  

Wanwei Tan (2012) ศกึษาเร่ือง “การใช้เฟซบุ๊กเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดและการ

สร้างตราสินค้า” ผลการวิจยัพบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจของ 3 ตราสินค้า Coca-Cola Pepsi และ 

McDonald’s มีการใช้รูปแบบการส่ือสารและการส่ือสารด้านเนือ้หาท่ีหลากหลายกบัการส่ือสาร

ไปสูผู่้บริโภคและในการสร้างตราสินค้า แต่อย่างไรก็ตาม ทัง้ 3 ตราสินค้ายงัใช้รูปแบบการส่ือสาร

และการส่ือสารด้านเนือ้หาไม่เต็มประสิทธิภาพ ในด้านการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าของทัง้ 3 

ค่อนข้างชดัเจนในการสร้างความแตกต่างออกจากคู่แข่ง แต่การส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าของ

ทัง้ 3 บนสื่อสงัคมออนไลน์อยา่งเฟซบุ๊กยงัไมส่อดคล้องมากพอกบับคุลิกภาพตราสินค้าท่ีทําบนส่ือ

แบบดัง้เดิม 
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บทที่ 3 

ระเบยีบวธีิวจัิย 

 การศกึษาเร่ือง “การวิเคราะห์เนือ้หาสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดของสินค้า

อุปโภคบริโภคบนเฟซบุ๊ กแฟนเพจ” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณใช้วิธีวิจัยแบบวิเคราะห์เนือ้หา 

(Quantitative Content Analysis)  มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษาประเภทสารประชาสมัพนัธ์ท่ีใช้

สนบัสนนุการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของสินค้าอปุโภคบริโภค  รวมถึงปริมาณและแอพพลิเคชัน่

เฟซบุ๊กท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดโดยแจกแจงเป็นค่าความถ่ีและร้อยละ 

เลือกศึกษาเฉพาะเฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มสินค้าอปุโภคบริโภคประเทศไทยจํานวน 3 ตราสินค้า 

ได้แก่ ICHITAN, Pepsithai, และOishi Drink Station  ทําการเก็บข้อมลูย้อนหลงัเป็นระยะเวลา 

90 วนัต่อแต่ละตราสินค้า ตัง้แต่วนัท่ี 1 ตุลาคม พ.ศ. 2555 – 31 ธันวาคม พ.ศ. 2555 เพ่ือนํา

ข้อมลูทัง้หมดมาประมวลสําหรับการวิเคราะห์  โดยมีวิธีการดําเนินงานวจิยัดงันี ้

ประชากร 

ประชากรในการศึกษาครัง้นี  ้คือ เฟซบุ๊ กแฟนเพจสินค้าอุปโภคบริโภค(Consumer 

Goods)ของประเทศไทย ผู้ วิจัยเลือกศึกษาเฟซบุ๊ กแฟนเพจของสินค้าอุปโภคบริโภคประเภท 

FMCG(Fast Moving Consumer Goods) เน่ืองจากสินค้าอปุโภคบริโภคเป็นสินค้าท่ีมีการใช้

ทั่วไปในชีวิตประจําวันบ่อยกว่าสินค้าประเภทอื่นๆ  รวมถึงสินค้าประเภทนีนิ้ยมทําการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดเกือบในทกุช่องทางท่ีสามารถส่ือสารกบักลุม่เป้าหมายได้ 

กลุ่มตวัอย่าง  

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นีค้ือ เฟซบุ๊ กแฟนเพจของสินค้าอุปโภคบริโภคประเภท 

FMCG จํานวน 3 ตราสินค้า ได้แก่ ICHITAN, Pepsithai, และ Oishi Drink Station   

วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างคดัเลือกมาจากแฟนเพจ 3 อนัดบัแรกของการจดัอนัดบัเฟซบุ๊กแฟนเพจ

สินค้าอปุโภคบริโภคประเภท FMCG ของประเทศไทยท่ีมีจํานวนคนกดไลค์(Like) สงูสดุในทุก

หมวดหมู่ยอ่ยและคดัแฟนเพจท่ีจดัอยู่ในหมวดหมู่“องค์กร”ออก  โดยพิจารณาแฟนเพจท่ีมีจํานวน
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สมาชิกแฟนเพจจํานวนมากกว่า 100,000 คนขึน้ไป (ใช้ยอดจํานวนสมาชิกวนัท่ี 1 ธนัวาคม พ.ศ. 

2555)  มีความสมบรูณ์ของเนือ้หา ตลอดจนความเคล่ือนไหวท่ีเป็นปัจจบุนั  

จากการสืบค้นข้อมลูจากเดือนธันวาคม พ.ศ. 2555 พบว่าสินค้าอปุโภคบริโภคท่ีทําการ

ประชาสัมพันธ์ผ่านเฟซบุ๊ กแฟนเพจท่ีมียอดคนกดไลค์สูงสุด 10 อันดับ ได้แก่  ICHITAN, 

Pepsithai, Oishi News Station, Oishi Drink Station, AXE Thailand, Lays Thailand, 3M 

Thailand, Twisties,Sunsilk Thailand, JOHNSON’s Baby Club 

 

ภาพที่ 3.1  ภาพแสดงอันดับเฟซบุ๊กแฟนเพจของสินค้าอุปโภคบริโภคประเภท FMCG ที่

มีจาํนวนคนกดไลค์สูงสุดจาํนวน 10 อันดับแรก 

 
 

ท่ีมา: www.socialbakers.com, 1 ธนัวาคม 2555, ออนไลน์ 

  

 ผู้วิจยัพบวา่ 3 ตราสินค้าอปุโภคบริโภคหมวด FMCG ท่ีตรงตามเกณฑ์ สามารถนํามาใช้

ศกึษาในครัง้นี ้ได้แก่ ICHITAN Pepsithai และ Oishi Drink Station   
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ตารางที่ 3.1ตารางแสดงอันดับเฟซบุ๊กแฟนเพจของสินค้าอุปโภคบริโภคประเภท FMCG 

ที่มีจาํนวนคนกดไลค์สูงสุดจาํนวน 3 อันดับแรกและตรงตามเกณฑ์ที่ใช้ในการศึกษา 

อนัดบั ประเภทสนิค้า ช่ือเฟซบุ๊กแฟนเพจ จํานวนคนกดไลค์ 

1 Beverages ICHITAN 1,416,574  

2 Beverages Pepsithai 1,205,467  

3 Beverages Oishi Drink Station 598,551 

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมลูในครัง้นีเ้ป็นตารางบนัทึก (Coding Sheet) หรือแบบ

บนัทึกข้อมลู เพ่ือบนัทึกประเภท ความถ่ีของประเภทสารประชาสมัพนัธ์การตลาด  รวมถึงการใช้

สารประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ ก โดยบันทึกลงในแบบบันทึกข้อมูล (ดัง

ตวัอยา่งในภาคผนวก) จํานวน 2 ชดุ ประกอบด้วย 

 ชุดท่ี 1 บันทึกประเภทและปริมาณของสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดของ

สินค้าอปุโภคบริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

 ชดุท่ี 2 บนัทึกการใช้สารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดของสินค้าอปุโภคบริโภค

ผ่านแอพพลเิคชัน่เฟซบุ๊กแฟนเพจ และปริมาณการใช้ 

การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 

1. แบบบนัทึกประเภทและปริมาณของสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดของ

สินค้าอุปโภคบริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจได้นํางานวิจัยของ Tan (2012) ท่ีศึกษาประเภทสาร

ประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊ กแฟนเพจท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด รวมถึงการใช้หนังสือ

เก่ียวกับการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนวตัถุประสงค์ทางการตลาดของ Harris (2006) และ 

ChayaninSaransomrurtai (2011) ท่ีแนะนําประเภทสารประชาสมัพนัธ์ประเภทท่ี 5 เพิ่มเติมมา

ประยกุต์ใช้เข้ามาเป็นกรอบในการศกึษา 
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ตารางที่ 3.2 :กรอบแนวคิดสาํหรับบันทกึประเภทและปริมาณของสารประชาสัมพันธ์เพื่อ

สนับสนุนการตลาดของสินค้าอุปโภคบริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

ประเภทของเนือ้หาสารประชาสัมพนัธ์  

(Types of Content) 

คาํอธิบาย 

(Description) 

ข้อมลูทัว่ไป 

(Basic Information) 

ข้อมลูท่ีเก่ียวกบัองค์กร  เชน่ ประวตัิบริษัท ปีท่ีตัง้ ภารกิจ อืน่ๆ 

การโฆษณาออนไลน์ 

(Online Advertising) 

เป็นการสื่อสารข้อมูลผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตในรูปแบบต่างๆเพ่ือ (1)แจ้ง

ข่าวสารเก่ียวกบัสินค้า/บริการ/ความคิด (2)จงูใจให้เกิดการทดลองใช้บริการ

สินค้า/บริการ (3)ช่วยเตือนความจําเก่ียวกับสินค้า/บริการ (4)เพ่ิมคุณค่า

ให้แก่ตราสินค้า  ร่วมไปถึงการโฆษณาผ่านดิสเพลย์ การโฆษณาผ่านเว็บ

เสิร์ชเอนจิน เป็นต้น 

การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด 

(Online MPR / Online PR) 

การจดั/โปรโมทกิจกรรม (Online activities) ผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต  เพ่ือ

ส่งเสริมให้เกิดทศันคติทางบวกต่อตราสินค้า สร้างความน่าเช่ือถือและสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่องค์กร/สินค้า/บริการ  สามารถแบง่ได้ 3 ประเภทดงันี ้  

‐ การเป็นผู้อปุถมัภ์ผ่านกิจกรรม 

‐ กิจกรรมการตลาดเชิงกิจกรรม  

‐ การตลาดแบบบอกต่อ 

การสง่เสริมการขายออนไลน์ 

(Online Sales Promotion) 

กิจกรรมทางการตลาดต่างๆท่ีทําผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่ไม่ใช่การโฆษณาและ

การขายโดยพนกังาน  เป็นการโน้มน้าวใจผู้บริโภคระยะสัน้  เพ่ือกระตุ้นให้

เกิดการตอบสนอง  เกิดการซือ้ขายสินค้า/บริการทันที เช่น  การจัดการ

แข่งขัน การแจกสินค้าตวัอย่าง  การแจกส่วนลด/เงินรางวัล การจัดแสดง

สินค้าท่ีร้านค้าปลีก การลดราคา การเสนอขายรวมกนั การสาธิตคณุสมบติั

ของสินค้า เป็นต้น 

การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ 

(Online Relationship Communication) 

การส่ือสารรูปแบบต่างๆทางอินเทอร์เน็ตท่ีช่วยสนบัสนนุการสร้างและรักษา

ความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า  เช่น แบบสํารวจ (Polls)  การอภิปราย

(Discussions) การทกัทาย(Everyday talk) หรือการมีปฏิสมัพนัธ์โต้ตอบ

แบบอืน่ๆ 
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2. แบบบนัทึกการใช้สารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดของสินค้าอปุโภคบริโภค

ผ่านแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กและปริมาณการใช้ ได้ศึกษาจากข้อมลูของเว็บไซต์เฟซบุ๊กและอีกหลาย

เว็บไซต์ รวมทัง้การสุ่มตัวอย่างเนือ้หาของกลุ่มตัวอย่างเฟซบุ๊ กแฟนเพจสินค้าอุปโภคบริโภค 

สามารถรวบรวมและออกแบบกรอบความคิดได้ดงันี ้

 

ตารางที่ 3.3:กรอบความคิดการใช้สารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดของสินค้า

อุปโภคบริโภคผ่านแอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

แอพพลิเคช่ัน 

(Applications) 

คาํอธิบาย 

(Description) 

(1) กิจกรรมการนดัหมาย (Events) การเชิญให้เข้าร่วมงานหรือกิจกรรมตา่งๆท่ีได้จดัขึน้ โดยมีการระบุ

รายละเอียด เป็นคําเชิญท่ีผู้ รับคําเชิญสามารถตอบรับหรือปฏิเสธ

คําขอได้ 

(2) ลิงก์ (Links) การเช่ือมต่อไปยังเว็บไซต์อ่ืน (ผ่าน URL) โดยเป็นการเช่ือมโยง

จากจุดหนึ่งไปยังอีกตําแหน่งหนึ่งของเอกสารเดียวกันหรือต่าง

เอกสารกนับนอินเทอร์เน็ต อาจมีข้อความ  รูปภาพ ประกอบ 

(3) การเขียนบนัทกึ (Notes) การเขียนบนัทกึเพ่ือแชร์ หรือเลา่เร่ืองราวแก่คนอ่ืนๆ 

(4) รูปภาพ (Photos) รูปภาพตา่งๆ อาจมีข้อความกํากบัร่วมด้วย 

(5) เหตกุารณ์สําคญั (Milestones) โพสต์ (Post) รูปแบบหนึง่ท่ีแสดงเหตกุารณ์หรือกิจกรรมท่ีสําคญัๆ 

โดยมีการระบุวนัเวลาไว้  ซึ่งสามารถย้อนไปโพสต์แก้ไขหรือเพ่ิม

ได้ เช่น  วนัครบรอบการก่อตัง้องค์กร 

(6) แบบสอบถาม (Questions) การสร้างแบบสอบถามเพ่ือขอความคิดเห็นของผู้ ใช้งานหรือ

สมาชิก โดยมีตวัเลือกให้โหวตและแสดงผลลพัธ์ท่ีมีผู้ ใช้งานเลือก

มากท่ีสดุ เป็นผลลพัธ์ของแบบสํารวจ 

(7) การอพัเดทสถานะ (Status 

Updates) 

การโพสต์ (Post)ข้อความตา่งๆ ผ่านหน้าวอล(Wall) 

(8) วิดีโอ(Videos) การอพัโหลด (Upload) หรือแชร์ (Share) ไฟล์วิดีโอ อาจมี

ข้อความประกอบ 
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สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 เม่ือเก็บข้อมลูในด้านปริมาณของสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดและการใช้

สารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นบนเฟซบุ๊กแฟนของสินค้าอุปโภค

บริโภคครบทัง้ 3 ตราสินค้า แล้วนํามาหาค่าร้อยละของแตล่ะประเภทข้อมลูโดยใช้สตูร 

คา่ร้อยละ = จํานวนครัง้ท่ีปรากฏแตล่ะประเภท x 100  

จํานวนครัง้ท่ีปรากฏ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ผู้ วิจัยได้ศึกษาจากรูปแบบและเนือ้หาของเฟซบุ๊ กแฟนเพจของสินค้าอุปโภคบริโภคใน

ระยะเวลาย้อนหลงั 90 วนัของแต่ละตราสินค้า (ตัง้แต่วนัท่ี1 ตลุาคมพ.ศ. 2555 - 31 ธนัวาคม 

พ.ศ. 2555)โดยใช้วิธีการสุม่อยา่งเป็นระบบ (Systematic Sampling) เพ่ือเลือกวนัเก็บข้อมลู 2 วนั

ต่อสปัดาห์  เร่ิมจากการเลือกวนัจนัทร์และวนัองัคารของสปัดาห์แรก จากนัน้ทําการเวียนศึกษาคู่

วันถัดไปของแต่ละอาทิตย์และวนต่อไปเร่ือยๆจนครบ (24 วัน)เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีหลากหลาย 

ครอบคลมุเนือ้หา รูปแบบของสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดงั

ตารางตอ่ไปนี ้

ตารางที่ 3.4 : ตารางแสดงวันที่ในการเก็บข้อมูล 

 อาทิตย์ จนัทร์ องัคาร พธุ พฤหสับดี ศกุร์ เสาร์ รวม 

สปัดาห์ท่ี 1 x x      2 

สปัดาห์ท่ี 2   x x    2 

สปัดาห์ท่ี 3     x x  2 

สปัดาห์ท่ี 4 x      x 2 

สปัดาห์ท่ี 5  x x     2 

สปัดาห์ท่ี 6    x x   2 

สปัดาห์ท่ี 7      x x 2 

สปัดาห์ท่ี 8 x x      2 

สปัดาห์ท่ี 9   x x    2 
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ) 

สปัดาห์ท่ี 10     x x  2 

สปัดาห์ท่ี 11       x 1 

สปัดาห์ท่ี 12 x x x     3 

รวม 4 4 4 3 3 3 3 24 

 

หน่วยในการวิเคราะห์เนือ้หา 

การวิจยัครัง้นีใ้ช้วิธีการวิเคราะห์เนือ้หาในเชิงปริมาณ ดงันัน้เพ่ืออธิบายถึงเนือ้หาในเชิง

ปริมาณจงึได้ใช้หน่วยในการวิเคราะห์เนือ้หา 2 ประเภท ได้แก่ 

1. หน่วยในการวิเคราะห์ข้อมูล (Unit of Analysis) ในงานวิจยันีใ้ช้ 2 หน่วยในการวิเคราะห์ คือ 

 -  ประเด็นหลกั (Theme) พิจารณาจากการนําเสนอเนือ้หาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจแต่ละโพสต์

และจดัเข้าประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดตามท่ีกําหนดไว้ 

-  รายเร่ือง (Item) พิจารณาเนือ้หาแตล่ะโพสต์เพ่ือสามารถจดัเป็นหมวดหมูแ่อพพลิเคชัน่

เฟซบุ๊ก 

2. หน่วยในการระบุจาํนวน (Unit of Enumeration) ในการวิจยัในครัง้นีใ้ช้หน่วยในการระบุ

จํานวน 1 หน่วย คือ 

 -  ความถ่ีในการปรากฏ (Frequency) โดยการนบัจํานวนครัง้ของการนําเสนอเนือ้หา

ประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดและแอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ กปรากฏตาม

ประเภทท่ีกําหนดไว้ 

เกณฑ์ในการวิเคราะห์รูปแบบและเนือ้หาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ผู้วจิยักําหนดเกณฑ์ในการวิเคราะห์รูปแบบและเนือ้หาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจในขัน้ตอนต่อไปนี ้

1. ประเภทการนําเสนอสารประชาสมัพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจนับ

จํานวนโพสต์ (Post)/วนั  และโพสต์ท่ีนําเสนอประเภทสารประชาสมัพนัธ์ในแตล่ะวนั 

2. การใช้สารประชาสัมพันธ์เ พ่ือสนับสนุนการตลาดของสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน

แอพพลิเคชั่นและปริมาณการใช้นับจํานวนแอพพลิเคชั่น(Applications)/วันและ

แอพพลิเคชัน่(Applications)ท่ีนําเสนอผ่านสารประชาสมัพนัธ์ในแตล่ะวนั 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

 เม่ือเก็บข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจัยได้ตรวจสอบข้อมูล ลงรหัส แล้วนํามาวิเคราะห์ตาม

หลกัการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) และประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติเพ่ือการวิจยั

ทางสงัคมศาสตร์ (Statistical Package for the Social Sciences:SPSS) เพ่ือคํานวณค่าสถิติ

ต่างๆ ท่ีใช้ในการวิจัย จากนัน้จึงจัดทําตารางวิเคราะห์ข้อมูล แปลความหมายที่ได้จากการ

ประมวลผล ทํารายงานการวิจยัและสรุปผลการวิจยั  โดยมีการแบ่งการวิเคราะห์ข้อมลูออกเป็น 2 

ประเด็น 

1. วิเคราะห์เบือ้งต้นโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ความถ่ี ร้อยละและ

นําเสนอข้อมลูในรูปแบบตารางเพ่ืออธิบายข้อมลูเบือ้งต้นเก่ียวกบัประเภท ปริมาณของ

สารประชาสัมพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดและการใช้สารประชาสัมพนัธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาดของแต่ละประเภทผ่านแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊ก 

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบสนันิษฐานการวิจยัโดย

ใช้สถิติ Chi-Square 

 

การนําเสนอข้อมูล 

ผู้วจิยัใช้การแจกแจงความถ่ี แสดงตารางแบบร้อยละ เพ่ืออธิบายข้อมลู 

บทท่ี 4 ลกัษณะการใช้ปริมาณความถ่ี และการใช้ผ่านแอพพลิเคชัน่ของสารในการประชาสมัพนัธ์

การตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจของสินค้าอปุโภคบริโภค 

บทท่ี5 สรุปผล อภิปรายผลการวิจยั และข้อเสนอแนะ 
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บทที่ 4 

ผลการศกึษา 

 การวิจยัเร่ือง “ การวิเคราะห์เนือ้หาสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดของสินค้า

อปุโภคบริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ” ทําการศึกษาเฉพาะเฟซบุ๊กแฟนเพจของสินค้าอปุโภคบริโภค 

FMCG (Fast Moving Consumer Goods) จํานวน 3 ตราสินค้า ได้แก่ ICHITAN, Pepsithai, และ

Oishi Drink Station เน่ืองจากสินค้าอปุโภคบริโภคเป็นสนิค้าท่ีมีการใช้ทัว่ไปในชีวิตประจําวนับ่อย

กว่าสินค้าประเภทอ่ืน  รวมถึงสินค้าประเภทนีนิ้ยมทําการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาด

เกือบในทกุช่องทางท่ีสามารถส่ือสารกบักลุม่เป้าหมายได้  โดยหน่วยวิเคราะห์ (Unit of Analysis) 

คือ การพิจารณารายเร่ือง (Item) และใช้หน่วยในการระบจํุานวน (Unit of Enumeration) คือ การ

ปรากฏ (Appearance) โดยพิจารณาวา่แต่ละเฟซบุ๊กแฟนเพจได้มีการนําเสนอสารประชาสมัพนัธ์

เพ่ือสนบัสนนุการตลาดและแอพพลเิคชัน่เฟซบุ๊กจํานวนก่ีครัง้ในระยะเวลา 3 เดือน  คือ ตัง้แต่วนัท่ี 

1 ตลุาคม พ.ศ. 2555 – 31 ธนัวาคม พ.ศ. 2555 เป็นการเก็บข้อมลูย้อนหลงัเป็นระยะเวลา 90 วนั

ต่อแต่ละตราสินค้า โดยใช้วิธีการสุม่อย่างเป็นระบบ (Systematic Sampling) และเก็บข้อมลูโดย

บนัทกึแฟนเพจจนครบตามท่ีกําหนด แล้วจงึนํามาแยกประเภทโดยใช้ตารางบนัทึกข้อมลู (Coding 

Sheet) เพ่ือมุ่งวิเคราะห์ทัง้หมด 3 ประเด็น คือ (ก) ประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาดท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ (ข) แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ (ค) 

การใช้สารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ กบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

 ผู้ วิจยัแบ่งการนําเสนอผลการวิเคราะห์เนือ้หาสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

ของสินค้าอปุโภคบริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจออกเป็นดงันี ้

การวิเคราะห์เนือ้หา 

ก.ประเภทสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 การวิจัยครัง้นีไ้ด้วิเคราะห์ประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดท่ีปรากฏ

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยประยกุต์จากงานวิจยัของ Tan (2012) และ Chayanin Saransomrurtai 

(2011) ท่ีศึกษาประเภทสารประชาสมัพนัธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 
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พบประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 5 ประเภท 

ดงัต่อไปนี ้

1. ข้อมลูทัว่ไป (Basic Information)  

2. การโฆษณาออนไลน์ (Online  Advertising) 

3. การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด (Online MPR) 

4. การสง่เสริมการขายออนไลน์ (Online Sales Promotion) 

5. การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ (Online Relationship Communication) 

ตารางที่ 4.1 : แสดงจํานวนความถ่ีและร้อยละของประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือ

สนับสนุนการตลาดท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan 

ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด ความถ่ีในการปรากฏ 

ครัง้ ร้อยละ 

ข้อมลูทัว่ไป  1 2.22 

การโฆษณาออนไลน์ 1 2.22 

การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด - - 

การส่งเสริมการขายออนไลน์ 43 95.56 

การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ - - 

รวม 45 100.00 

 จากการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan เก่ียวกับจํานวนความถ่ีและร้อยละของประเภท

สารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดปรากฏบนเฟซบุ๊ กแฟนเพจ พบว่า เฟซบุ๊ กแฟนเพจ

Ichitan มีความถ่ีในการปรากฏของสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทการส่งเสริม

การขายออนไลน์มากท่ีสดุคือ 43 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 95.5 ของจํานวนครัง้ในการปรากฏบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจทัง้หมด 45 ครัง้ รองลงมาคือ ข้อมูลทั่วไปและโฆษณาออนไลน์ท่ีมีจํานวนเท่ากนั คือ                

1 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 2.22 ของจํานวนครัง้ในการปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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ตารางที่ 4.2 :  แสดงจํานวนความถ่ีและร้อยละของประเภทสารประชาสัมพันธ์เพื่อ

สนับสนุนการตลาดท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai 

 

ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด ความถ่ีในการปรากฏ 

ครัง้ ร้อยละ 

ข้อมลูทัว่ไป  3 5.45 

การโฆษณาออนไลน์ 1 1.92 

การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด 10 19.23 

การส่งเสริมการขายออนไลน์ 27 51.92 

การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ 14 26.92 

รวม 55 100.00 

 

จากการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai เก่ียวกบัจํานวนความถ่ีและร้อยละของประเภท

สารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดปรากฏบนเฟซบุ๊กพบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai มี

ความถ่ีในการปรากฏของสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทการส่งเสริมการขาย

ออนไลน์มากท่ีสดุคือ 27 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 51.92 ของจํานวนครัง้ในการปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจทัง้หมด 55 ครัง้ รองลงมาคือ การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ คือ 14 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 26.92 และ

การประชาสมัพนัธ์ท่ีเน้นการตลาดออนไลน์  คือ 10 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 19.23 ของจํานวนครัง้ใน

การปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตามลําดบั  
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ตารางที่ 4.3: ตารางแสดงจํานวนความถ่ีและร้อยละของประเภทสารประชาสัมพันธ์เพื่อ

สนับสนุนการตลาดท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oishi Drink Station 

 

ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด ความถ่ีในการปรากฏ 

ครัง้ ร้อยละ 

ข้อมลูทัว่ไป  3 2.86 

การโฆษณาออนไลน์ 2 1.90 

การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด 2 1.90 

การส่งเสริมการขายออนไลน์ 91 86.67 

การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ 7 6.67 

รวม 105 100.00 

 

จากการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oishi Drink Station เก่ียวกบัจํานวนความถ่ีและร้อยละ

ของประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดปรากฏบนเฟซบุ๊ก พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ

แฟน Oishi Drink Station มีความถ่ีในการปรากฏของสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

ประเภทการสง่เสริมการขายออนไลน์มากท่ีสดุคือ 91 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 86.67 ของจํานวนครัง้ใน

การปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจทัง้หมด 105 ครัง้  รองลงมาคือ การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ คือ 7 

ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 6.67 และข้อมลูทัว่ไป  คือ 3 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 2.86 ของจํานวนครัง้ในการ

ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตามลําดบั  
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ตารางที่ 4.4 : ตารางแสดงจาํนวนความถ่ีและร้อยละของประเภทสารประชาสัมพันธ์เพื่อ

สนับสนุนการตลาดท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจIchitan, Pepsithaiและ Oishi Drink 

Station 

 

 

ประเภทสารประชาสมัพนัธ์

เพ่ือสนบัสนนุการตลาด 

ความถ่ีของประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด 

Ichitan Pepsithai Oishi Drink 

Station 

รวม 

ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ 

ข้อมลูทัว่ไป 1 2.22 3 5.45 3 2.86 7 3.42 

โฆษณาออนไลน์ 1 2.22 1 1.92 2 1.90 4 1.95 

การประชาสมัพนัธ์ท่ีเน้น

การตลาดออนไลน์ 

- - 10 19.23 2 1.90 12 5.85 

การส่งเสริมการขาย

ออนไลน์ 

43 95.56 27 51.92 91 86.67 161 78.54 

การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ - - 14 26.92 7 6.67 21 10.24 

รวม 45 100.00 55 100.00 105 100.00 205 100.00 
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 ภาพรวมจากการศกึษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ 3 ตราสินค้าเก่ียวกบัจํานวนและร้อยละของ

ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตอ่ตราสินค้าพบวา่

เฟซบุ๊กแฟนเพจของสนิค้าอปุโภคบริโภคประเภท FMCG นิยมใช้สารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุ

การตลาดในประเภทของการส่งเสริมการขายออนไลน์มากท่ีสดุ คือ 161 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 78.54  

รองลงมาคือ การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ คดิเป็นร้อยละ 5.85 ในขณะท่ีประเภทสารประชาสมัพนัธ์

เพ่ือสนบัสนนุการตลาดมีความถ่ีในการปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจน้อยท่ีสดุ คือ โฆษณาออนไลน์  

มีจํานวน 4 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 1.95 จากจํานวนครัง้ทัง้หมด 205 ครัง้ 

นอกจากนีผ้ลการศึกษาเฟซบุ๊ กแฟนเพจของทัง้ 3 ตราสินค้ายังพบว่า มีความถ่ีในการ

ปรากฏของสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์มาก

ท่ีสดุตรงกนัทัง้ 3 ตราสินค้า ในขณะท่ีเฟซบุ๊กแฟนเพจของ Pepsithai และ Oishi Drink Station มี

ความถ่ีการปรากฏของสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดประเภทการมีปฏิสัมพันธ์

ออนไลน์รองลงมา  ส่วนเฟซบุ๊ กแฟนเพจของ  Ichitan พบว่าความถ่ีการปรากฏของสาร

ประชาสัมพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดประเภทข้อมูลทั่วไปและโฆษณาออนไลน์รองลงมาซึ่งมี

จํานวนเท่ากนั  

ในขณะท่ีความถ่ีในการปรากฏของสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดท่ีพบน้อย

ท่ีสุด คือ โฆษณาออนไลน์  โดยเฟซบุ๊ กแฟนเพจของ Ichitan มีความถ่ีในการปรากฏของสาร

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดน้อยท่ีสดุเท่ากนั 2  ประเภท คือ ข้อมลูทัว่ไปและโฆษณา

ออนไลน์เช่นเดียวกบัเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oishi Drink Station ท่ีมีความถ่ีในการปรากฏน้อยท่ีสดุของ

สารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดเท่ากนั 2  ประเภทเช่นกนั คือ โฆษณาออนไลน์และการ

ประชาสมัพนัธ์ท่ีเน้นการตลาดออนไลน์ 

เฟซบุ๊ กแฟนเพจของ Ichitan ไม่พบการปรากฏของสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาดประเภทการประชาสัมพันธ์ท่ีเน้นการตลาดออนไลน์ และการมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์ 

ในขณะท่ีเฟซบุ๊กแฟนเพจของ Pepsithai และ Oishi Drink Station มีความถ่ีในการปรากฏของสาร

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดครบทกุประเภท 
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(ข) แอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊กท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

การวิจยัครัง้นีไ้ด้วิเคราะห์วา่ตราสินค้าทัง้ 3 ตราสินค้ามีความถ่ีในการปรากฏของ
แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กใดบ้างและมีปริมาณมากน้อยเพียงใด โดยประยกุต์จาก 
www.facebook.com (Facebook, 2012) ซึง่แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มี
ดงัต่อไปนี ้

 1. กิจกรรมการนดัหมาย (Events)  
 2. ลิงก์ (Links)  
 3. การเขียนบนัทึก (Notes)  
 4. รูปภาพ (Photos)  
 5. เหตกุารณ์สําคญั (Milestones)  
 6. แบบสอบถาม (Questions)  
 7. การอพัเดทสถานะ (Status Updates) 
 8. วิดีโอ (Videos) 
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ตารางที่ 4.5 : แสดงจาํนวนความถ่ีและร้อยละของแอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊กท่ีปรากฏบน               
เฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan 
 
 

ประเภทแอพพลิเคชัน่ของเฟซบุ๊ก 
ความถ่ีในการปรากฏ 

ครัง้ ร้อยละ 

กิจกรรมการนดัหมาย - - 

ลิงก์  38 84.44 

การเขียนบนัทกึ   - - 

รูปภาพ   7 15.56 

เหตกุารณ์สําคญั  - - 

แบบสอบถาม   - - 

การอพัเดทสถานะ   - - 

วิดีโอ  - - 

รวม 45 100.00 

  

 จากการศึกษาตวัอย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan เก่ียวกบัจํานวนความถ่ีและร้อยละของ

ประเภทแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กพบวา่ เฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan มีความถ่ีในการปรากฏของลิงก์มาก

ท่ีสดุคือ 38 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 84.44 รองลงมา คือ รูปภาพ 7 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 15.56 ของ

จํานวนครัง้ในการปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนความถ่ีและร้อยละของแอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊กท่ีปรากฏบน              

เฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai 

 

ประเภทแอพพลิเคชัน่ของเฟซบุ๊ก 
ความถ่ีในการปรากฏ 

ครัง้ ร้อยละ 

กิจกรรมการนดัหมาย - - 

ลิงก์  30 54.55 

การเขียนบนัทกึ   - - 

รูปภาพ   24 43.64 

เหตกุารณ์สําคญั  - - 

แบบสอบถาม   - - 

การอพัเดทสถานะ   1 1.81 

วิดีโอ  - - 

รวม 55 100.00 

 

จากการศึกษาตวัอย่างเฟซบุ๊กแฟน Pepsithai เก่ียวกบัจํานวนความถ่ีและร้อยละของ

ประเภทแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กพบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai มีความถ่ีในการปรากฏของลิงก์

มากท่ีสดุคือ 30 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 54.55 รองลงมาคือ รูปภาพ 24 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 43.64  

และการอพัเดทสถานะ 1 ครัง้  คิดเป็นร้อยละ 1.81 ของจํานวนครัง้ในการปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจ 
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ตารางที่ 4.7 : แสดงจํานวนความถ่ีและร้อยละของแอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊กท่ีปรากฏบน      

เฟซบุ๊กแฟนเพจOishi Drink Station 

 

ประเภทแอพพลิเคชัน่ของเฟซบุ๊ก 
ความถ่ีในการปรากฏ 

ครัง้ ร้อยละ 

กิจกรรมการนดัหมาย - - 

ลิงก์  52 49.52 

การเขียนบนัทกึ   - - 

รูปภาพ   53 50.48 

เหตกุารณ์สําคญั  - - 

แบบสอบถาม   - - 

การอพัเดทสถานะ   - - 

วิดีโอ  - - 

รวม 105 100.00 

 

จากการศกึษาตวัอยา่งเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oishi Drink Station เก่ียวกบัจํานวนความถ่ีและ

ร้อยละของประเภทแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กพบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจOishi Drink Station มีความถ่ีใน

การปรากฏของรูปภาพมากท่ีสดุคือ 53 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 50.48 รองลงมาคือ ลิงก์52 ครัง้ คิด

เป็นร้อยละ 50.48 ของจํานวนครัง้ในการปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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ตารางที่ 4.8 ตารางแสดงจาํนวนความถ่ีและร้อยละของแอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊กที่ปรากฏ

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan Pepsithai และ Oishi Drink Station 

 

 

 

ประเภทแอพพลเิคชัน่

เฟซบุ๊ก 

ความถ่ีในการปรากฏ 

Ichitan Pepsithai Oishi Drink 

Station 

รวม 

ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ 

กิจกรรมการนดัหมาย  - - - - - - - - 

ลิงก์ 38 84.44 30 54.55 52 49.52 120 58.53 

การเขียนบนัทกึ  - - - - - - - - 

รูปภาพ  7 15.56 24 43.64 53 50.48 84 40.98 

เหตกุารณ์สําคญั - - - - - - - - 

แบบสอบถาม  - - - - - - - - 

การอพัเดทสถานะ  - - 1 1.81 - - 1 0.49 

วิดีโอ - - - - - - - - 

รวม 45 100.00 55 100.00 105 100.00 205 100.00 
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ภาพรวมจากการศึกษาเฟซบุ๊ กแฟนเพจ 3 ตราสินค้า เก่ียวกับจํานวนและร้อยละของ

แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจพบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจของสินค้าอปุโภคบริโภค

ประเภท FMCG ใช้แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กประเภทลิงก์มากท่ีสดุ คือ 120 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 58.53  

รองลงมา คือ แอพพลิเคชัน่ประเภทรูปภาพพบ 84 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 40.98 และการอพัเดท

สถานะพบ 1 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 0.49 จากจํานวนทัง้หมด 205 ครัง้ และไมพ่บการใช้แอพพลิเคชัน่

เฟซบุ๊กประเภทอ่ืนๆ 

นอกจากนีผ้ลการศกึษาเฟซบุ๊กแฟนเพจของทัง้ 3 ตราสินค้าพบตรงกนัว่า มีความถ่ีในการ

ปรากฏของแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กประเภทลิงก์มากท่ีสดุ รองลงมา คือ รูปภาพ นอกจากนีเ้ฟซบุ๊ก

แฟนเพจของ Pepsithai เพียงตราสินค้าเดียวจากทัง้หมด 3 ตราสินค้าท่ีมีการปรากฏของ

แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กประเภทอพัเดทสถานะ ส่วนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ Ichitan และเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของ Oishi Drink Station ท่ีมีการปรากฏแอพพลเิคชัน่เฟซบุ๊กเพียง 2 ประเภทคือ ลงิก์และรูปภาพ 
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 (ค) การใช้สารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊ก 

การวิจยัครัง้นีไ้ด้วิเคราะห์ว่าประเภทของสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดของ
สินค้าอปุโภคบริโภคท่ีใช้ผ่านแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กแฟนเพจใดบ้าง  ซึ่งการวิเคราะห์นีป้ระกอบด้วย
คูต่วัแปร 2 มิติ คือ 

มติิท่ี 1 : ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ได้แก่ 

1. ข้อมลูทัว่ไป (Basic Information)  
2. การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) 
3. การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด (Online MPR) 
4. การสง่เสริมการขายออนไลน์ (Online Sales Promotion) 
5. การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ (Online Relationship Communication) 

มติิท่ี 2 แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊ก ได้แก่ 

1.  กิจกรรมการนดัหมาย (Events)  
2. ลิงก์ (Links)  
3. การเขียนบนัทกึ (Notes)  
4. รูปภาพ (Photos)  
5. เหตกุารณ์สําคญั (Milestones)  
6. แบบสอบถาม (Questions)  
7. การอพัเดทสถานะ (Status Updates) 
8. วิดีโอ (Videos)  
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ตารางที่ 4.9: แสดงจาํนวนความถี่และร้อยละของการใช้สารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊กบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

Ichitan 

 

 

แอพพลิเคชัน่ของ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

 

ความถี่ 

(ครั้ง ) 

 

 

ร้อยละ 

ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพื่อสนบัสนุนการตลาด  

 

ขอ้มูลทัว่ไป 

 

การโฆษณาออนไลน์ 
การ

ประชาสมัพนัธ์

ออนไลนท์ี่เนน้

การตลาด 

 

การส่งเสริมการ

ขายออนไลน ์

 

 

การมีปฏิสัมพนัธ์

ออนไลน ์

ครั้ง ร้อยละ ครั้ง ร้อยละ ครั้ง ร้อยละ ครั้ง ร้อยละ ครั้ง ร้อยละ 

กิจกรรมการนดัหมาย   - - - - - - - - -  - - 

ลิงก ์ 38 84.44 1 2.22 - - - - 37 82.22 - - 

การเขียนบนัทึก  - - - - - - - -  - - - 

รูปภาพ  7 15.56 - - 1 2.22 - - 6 13.33 - - 

เหตุการณ์สาํคญั - - - - - - - - - - - - 

แบบสอบถาม  - - - - - - - - - - - - 

การอพัเดทสถานะ  - - - - - - - - - - - - 

วดิีโอ - - - - - - - - - - - - 

รวม 45 100.00 1 2.22 1 2.22 - - 43 95.56 - - 
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จากการศกึษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan จํานวน 45 ครัง้ เก่ียวกบัแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กท่ีใช้

ผ่านประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจพบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ

Ichitan มีการใช้แอพพลิเคชัน่ลิงก์มากท่ีสดุเป็นอนัดบั 1 จํานวน 38 ครัง้ รองลงมา คือ การใช้

แอพพลิเคชัน่รูปภาพ จํานวน 7 ครัง้ 

 อย่างไรก็ตามแอพพลิเคชั่นลิงก์มีการใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด

จํานวน 2 ประเภท คือ ประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์มากท่ีสดุ และประเภทข้อมลูทัว่ไป

รองลงมา 

การใช้แอพพลิเคชัน่รูปภาพมีการใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดจํานวน 

2 ประเภท คือ ประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์มากท่ีสดุ และประเภทการโฆษณาออนไลน์

รองลงมา 
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ตารางที่ 4.10: แสดงจาํนวนความถี่และร้อยละของการใช้สารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊กบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

Pepsithai 

 

 

แอพพลิเคชัน่ของ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

 

ความถี่ 

(ครัง้ ) 

 

 

ร้อยละ 

ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพื่อสนบัสนนุการตลาด  

 

ข้อมลูทัว่ไป 

 

การโฆษณา

ออนไลน์ 

การประชาสมัพนัธ์

ออนไลน์ที่เน้น

การตลาด 

 

การสง่เสริมการ

ขายออนไลน์ 

 

 

การมีปฏิสมัพนัธ์

ออนไลน์ 

ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ 

กิจกรรมการนดัหมาย   - - - - - - - - - - - - 

ลิงก์ 30 54.55 - - - - 6 10.91 20 36.36 4 7.27 

การเขียนบนัทึก  - - - - - - - -  - - - 

รูปภาพ  24 43.64 3 5.45 1 1.82 4 7.27 5 9.09 11 20 

เหตกุารณ์สําคญั - - - - - - - - - - - - 

แบบสอบถาม  - - - - - - - - - - - - 

การอพัเดทสถานะ  1 1.82 - - - - - - - - 1 1.82 

วิดีโอ - - - - - - - - - - - - 

รวม 55 100.00 3 5.45 1 1.82 10 18.18 25 45.45 16 29.09 
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จากการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai จํานวน 55 ครัง้ เก่ียวกับการใช้สาร

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดผ่านแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบวา่ เฟซบุ๊ก

แฟนเพจ Pepsithai มีการใช้แอพพลเิคชัน่ลิงก์มากท่ีสดุเป็นอนัดบั 1 จํานวน 30 ครัง้ รองลงมา คือ 

การใช้แอพพลิเคชัน่รูปภาพ จํานวน 7 ครัง้และการอพัเดทสถานะ  จํานวน 1 ครัง้ 

 อย่างไรก็ตามแอพพลิเคชั่นลิงก์มีการใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด

จํานวน 3 ประเภท คือ ประเภทการส่งเสริมออนไลน์มากท่ีสดุ รองลงมา คือ การประชาสมัพนัธ์

ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด และการมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ตามลําดบั  

ในส่วนการใช้แอพพลิเคชั่นรูปภาพพบว่ามีการใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาดทกุประเภท โดยพบการใช้ผ่านประเภทการมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์มากท่ีสดุ  รองลงมา คือ 

ประเภทการสง่เสริมการขายออนไลน์ การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด ข้อมลูทัว่ไป และ

การโฆษณาออนไลน์ตามลําดบั 
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ตารางที่ 4.11: แสดงจาํนวนความถี่และร้อยละของการใช้สารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊กของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Oishi Drink Station 

 

 

แอพพลิเคชัน่ของ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

 

ความถี่ 

(ครัง้ ) 

 

 

ร้อยละ 

ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพื่อสนบัสนนุการตลาด  

 

ข้อมลูทัว่ไป 

 

การโฆษณา

ออนไลน์ 

การประชาสมัพนัธ์

ออนไลน์ที่เน้น

การตลาด 

 

การสง่เสริมการ

ขายออนไลน์ 

 

 

การมีปฏิสมัพนัธ์

ออนไลน์ 

ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ 

กิจกรรมการนดัหมาย   - - - - - - - - - - - - 

ลิงก์ 52 49.52 - - 1 1.95 - - 50 47.62 1 0.95 

การเขียนบนัทึก  - - - - - - - - - - - - 

รูปภาพ  53 50.48 3 2.86 1 1.95 2 1.90 41 39.05 6 5.71 

เหตกุารณ์สําคญั - - - - - - - - - - - - 

แบบสอบถาม  - - - - - - - - - - - - 

การอพัเดทสถานะ  - - - - - - - - - - - - 

วิดีโอ - - - - - - - - - - - - 

รวม 105 100.00 3 2.86 2 3.90 2 1.90 91 86.67 7 6.67 
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จากการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oishi Drink Station จํานวน 105 ครัง้ เก่ียวกบั

แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊กท่ีใช้ผ่านประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจพบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oishi Drink Station มีการใช้แอพพลิเคชัน่รูปภาพมากท่ีสดุเป็นอนัดบั 

1 จํานวน 53 ครัง้ รองลงมา คือ การใช้แอพพลิเคชัน่ลิงก์ จํานวน 52 ครัง้  

 อยา่งไรก็ตามแอพพลิเคชัน่รูปภาพมีการใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

ในทกุประเภท โดยพบการใช้ผ่านประเภทการสง่เสริมการขายออนไลน์พบมากท่ีสดุ รองลงมา คือ 

การมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์  ข้อมูลทั่วไป การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด และการ

โฆษณาออนไลน์ตามลําดบั 

ในส่วนการใช้แอพพลิเคชั่นลิงก์พบว่ามีการใช้ผ่านสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาดประเภทการสง่เสริมการขายออนไลน์มีมากท่ีสดุ รองลงมา คือ การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์

และการโฆษณาออนไลน์ท่ีมีจํานวนเท่ากนั 
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ตารางที่ 4.12 : แสดงจาํนวนความถี่และร้อยละของแอพพลิเคชั่นที่ใช้ผ่านสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan  

Pepsithai และ Oishi Drink Station 
แอพพลิเคชัน่

ของ 
เฟซบุ๊ก 
แฟนเพจ 

 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพื่อสนบัสนนุการตลาด  
ข้อมลูทัว่ไป 

 
การโฆษณา
ออนไลน์ 

การประชาสมัพนัธ์
ออนไลน์ที่เน้น
การตลาด 

การสง่เสริมการ
ขายออนไลน์ 

การมีปฏิสมัพนัธ์
ออนไลน์ 

ความถี่ (ครัง้ ) รวม 

ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ 

 
กิจกรรมการ
นดัหมาย 

Ichitan - - - - - - - - - - - -  
- 

 
- Pepsithai - - - - - - - - - - - - 

Oishi Drink Station - - - - - - - - - - - - 
รวม - - - - - - - - - - - - - - 

 
ลงิก์ 

Ichitan 1 0.49 - - - - 37 18.05 - - 38 18.58  
120 

 
58.54 Pepsithai - - - - 6 2.93 20 9.76 4 1.94 30 14.63 

Oishi Drink Station - - 1 0.49 - - 50 24.39 1 0.49 52 25.37 
รวม 1 0.49 1 0.49 6 2.93 97 52.20 5 2.43 120 58.54   

 
การเขียน
บนัทกึ 

Ichitan - - - - - - - - - - - -  
- 

 
- Pepsithai - - - - - - - - - - - - 

Oishi Drink Station - - - - - - - - - - - - 
รวม - - - - - - - - - - - -   

 
รูปภาพ 

Ichitan - - 1 0.49 - - 6 2.93 - - 7 2.41  
84 

 
40.98 Pepsithai 3 4.39 1 0.49 4 1.95 5 2.44 11 5.37 24 11.70 

Oishi Drink Station 3 4.39 1 0.49 2 0.97 41 20 6 2.93 53 25.85 
รวม 6 8.78 3 1.47 6 2.92 52 25.37 17 8.3 84 39.96   
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ) 

 
แอพพลิเคชัน่

ของ 
เฟซบุ๊กแฟน

เพจ 

 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพื่อสนบัสนนุการตลาด 
ข้อมลูทัว่ไป 

 
การโฆษณา
ออนไลน์ 

การประชาสมัพนัธ์
ออนไลน์ที่เน้น
การตลาด 

การสง่เสริมการ
ขายออนไลน์ 

การมีปฏิสมัพนัธ์
ออนไลน์ 

ความถี่ (ครัง้ ) รวม 

ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ ครัง้ ร้อยละ 

 
เหตกุารณ์
สําคญั 

Ichitan - - - - - - - - - - - -  
- 

 
- Pepsithai - - - - - - - - - - - - 

Oishi Drink Station - - - - - - - - - - - - 
รวม  - - - - - - - - - - - -   

 
แบบสอบถาม 

Ichitan - - - - - - - - - - - -  
- 

 
- Pepsithai - - - - - - - - - - - - 

Oishi Drink Station - - - - - - - - - - - - 
รวม               

 
การอพัเดท
สถานะ 

Ichitan - - - - - - - - - - - -  
1 

 
0.48 Pepsithai - - - - - - - - 1 0.49 - - 

Oishi Drink Station - - - - - - - - - - - - 

รวม - - - - - - - - 1 0.49 - -   
 

วดิีโอ 
Ichitan - - - - - - - - - - - -  

- 
 
- Pepsithai - - - - - - - - - - - - 

Oishi Drink Station - - - - - - - - - - - - 
รวม - - - - - - - - - - - -   
รวม 7 3.42 4 1.95 12 5.85 159 77.56 23 11.22 205 100.00 205 100.00 
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ภาพรวมจากการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ 3 ตราสินค้า เก่ียวกับการใช้สารประชาสมัพนัธ์

เพ่ือสนับสนุนการตลาดผ่านแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กบนเฟซบุ๊กแฟนเพจพบว่า  เฟซบุ๊กแฟนเพจของ

สินค้าอปุโภคบริโภคประเภท FMCG มีการใช้ 3 แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊ก ได้แก่ ลิงก์ รูปภาพ และการ

อัพเดทสถานะจากจํานวนทัง้สิน้ 8 แอพพลิเคชั่นผ่านประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาดทกุประเภท โดยแอพพลิเคชัน่ประเภทลิงก์มีความถ่ีในการปรากฏมากท่ีสดุ คือ 120 ครัง้ 

คิดเป็นร้อยละ 58.54 รองลงมา คือ แอพพลิเคชัน่ประเภทรูปภาพ 84 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 40.98 

และการอพัเดทสถานะ 1 ครัง้  คิดเป็นร้อยละ0.48 จากจํานวนทัง้หมด 205 ครัง้ แต่ไม่พบการใช้

แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กประเภทอ่ืนๆ 

การใช้แอพพลิเคชัน่ลิงก์มีการใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดประเภท

การสง่เสริมการขายออนไลน์มีมากท่ีสดุ  

การใช้แอพพลิเคชัน่รูปภาพมีการใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดในทกุ

ประเภท โดยประเภทการสง่เสริมการขายออนไลน์มากท่ีสดุ  

การอพัเดทสถานะมีการใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดประเภทการมี

ปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์เพียงประเภทเดียว 
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ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบข้อข้อสมมติฐาน 

ข้อสมมติฐาน: การเลือกใช้แอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊กบนเฟซบุ๊กแฟนเพจขึน้อยู่กับประเภท

เนือ้หาสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด 

ตารางที่ 4.13 :  ตารางแสดงความเกี่ยวข้องระหว่างการใช้สารประชาสัมพันธ์เพื่อ

สนับสนุนการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊กของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan Pepsithai และ 

Oishi Drink Station 

 

การใช้สาร
ประชาสัมพนัธ์ 
เพื่อสนับสนุน
การตลาดผ่าน 
แอพพลิเคช่ัน 

ประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด 

2  p-value ข้อมูล
ทั่วไป 

โฆษณา
ออนไลน์ 

การ
ประชาสัมพนัธ์
ออนไลน์ที่เน้น
การตลาด 

การ
ส่งเสริม
การขาย
ออนไลน์ 

การมี
ปฏิสัมพนัธ์
ออนไลน์ 

ลิงก์ 
0 

(0.0%) 

0 

(0.0%) 

4 

(5.6%) 

34 

(47.9%) 

0 

(0.0%) 

7.552 .109 

รูปภาพ 
2 

(2.8%) 

2 

(2.8%) 

3 

(4.2%) 

24 

(33.8%) 

2 

(2.8%) 

การอพัเดท

สถานะ 

0 

(0.0%) 

0 

(0.0%) 

0 

(0.0%) 

0 

(0.0%) 

1 

(0.4%) 

รวม 
2 

(2.8%) 

2 

(2.8%) 

7 

(9.9%) 

58 

(81.7%) 

2 

(2.8%) 

 

จากตารางท่ี 4.13  พบว่าไม่มีความเก่ียวข้องระหว่างการใช้สารประชาสมัพนัธ์เพ่ือ

สนับสนุนการตลาดผ่านแอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ กกับประเภทสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาดอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ( 2 =7.552, p=.109) 
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 แต่เม่ือจําแนกตามตราสินค้า พบว่ามีเพียงตราสินค้าเดียว คือ Ichitan ท่ีมีความเก่ียวข้อง

ระหวา่งการใช้สารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดผ่านแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กกบัประเภทสาร

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด ดงัตารางท่ี 4.14 

ตารางที่ 4.14: แสดงความความเก่ียวข้องระหว่างการใช้สารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุน

การตลาดแอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊กของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan 

 

การใช้สารประชาสัมพนัธ์เพ่ือ

สนับสนุนการตลาดผ่าน

แอพพลิเคช่ัน 

ประเภทสารประชาสัมพนัธ์การตลาด 
2  p-value 

โฆษณาออนไลน์ การส่งเสริมการ
ขายออนไลน์ 

ลิงก์ 
0 

(0.0%) 

22 

(88.0%) 

7.639 .006** รูปภาพ 
1 

(4.0%) 

2 

(8.0%) 

รวม 
1 

(4.0%) 

24 

(96.0%) 

**p<.01 

 

จากตารางท่ี  4.14 พบว่าการใช้สารประชาสัมพันธ์เ พ่ือสนับสนุนการตลาดผ่าน

แอพพลิเคชัน่กับประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการการตลาดมีความเก่ียวข้องอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ( 2 =7.639, p=.006) 
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การศึกษาเนือ้หาเชิงคุณภาพ 

 เพ่ือเสริมความเข้าใจเก่ียวกับลักษณะเนือ้หาของสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาด  ผู้ วิจยัจึงได้ศึกษาเนือ้หาเชิงคณุภาพของสารประชาสมัพนัธ์แต่ละประเภทท่ีพบในส่วน

ของการวิเคราะห์เชิงปริมาณ  โดยผู้วิจยัได้อธิบายและแจกแจงลกัษณะท่ีพบแยกตามแฟนเพจตรา

สินค้า  การนําเสนอผลการวิจยัในส่วนนีนํ้าเสนอตามการปรากฏของเนือ้หาตามหมวดหมูท่ี่กําหนด

ไว้ คือ  

1. ประเภทของสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ   

2. แอพพลิเคชั่นของเฟซบุ๊ กท่ีใช้ผ่านสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดบน                   

เฟซบุ๊กแฟนเพจ   

 

1.ประเภทของสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan 

จากการวิเคราะห์เนือ้หาเชิงปริมาณเพ่ือจําแนกประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุน

การตลาดท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan  พบประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาด 3 ประเภท คือ (1) ประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์  (2) ประเภทข้อมลูทัว่ไปและ 

(3) ประเภทโฆษณาออนไลน์  โดยพบสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดประเภทการ

ส่งเสริมการขายออนไลน์มากท่ีสุด โดยเฉพาะอย่างย่ิงการชิงรางวลัท่ีมีความถ่ีในการปรากฏสูง

ตลอดระยะเวลาท่ีทําการศึกษา ดงัท่ีปรากฏในตวัอย่างเนือ้หาการโพสต์เก่ียวกบัการชิงรางวลัของ

วนัท่ี 2 ตลุาคม 2555 ดงันี ้ 

ข้อความ : “ทองคํามลูคา่ 1 ล้านบาท ยาวเกือบ iphone 5 อยากลุ้นไมต้่องรอ สง่รหสัใต้

ฝาอิชิตนั (ค่าสง่ฟรี) มาลุ้นกนัได้เล้ยยย!!! แจก 60 วนั 60 ล้านคบั ” (facebook; Ichitan)  (ดงั

ภาพท่ี 4.1) 
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ภาพท่ี 4.1 แสดงสารประชาสมัพนัธ์เพื่อสนบัสนนุการตลาดประเภทการสง่เสริมการขาย

ออนไลน์เก่ียวกบัการชิงรางวลับนเฟซบุ๊กแฟนเพจIchitan 

 

ขณะเดียวกนัก็มีการส่งเสริมการขายออนไลน์อีกรูปแบบหนึ่งท่ีพบ คือ การร่วมเล่นเกมส์

กบักิจกรรมสง่เสริมการขายในสินค้าท่ีเก่ียวข้องเพ่ือชิงของรางวลั ดงัตวัอย่างเนือ้หาการโพสต์ของ

วนัท่ี 18 พฤศจิกายน 2555 ดงันี ้ 

ข้อความ : “แจกไอแพดมินิ สีขาวง่ายๆ ตอบมา 2 ข้อ 1. อิชิตนั กรีนที มีรสชาติใหม ่คือ รส

อะไร? 2.จดุเดน่ของรสชาตินี ้คือ? เข้าไปตอบท่ีapp http://www.facebook.com/ichitan/app_ 

344838628936438 เท่านัน้ ตอบท่ีอ่ืนหมดสทิธ์ินะคบั...ขอให้โชคดีฮ๊าฟ” (facebook; Ichitan)  

(ดงัภาพท่ี 4.2 ) 
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ภาพท่ี 4.2 แสดงสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทการส่งเสริมการขาย

ออนไลน์ในรูปแบบการเล่นเกมส์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan 

 

นอกจากนีย้ังมีสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนประเภทอ่ืนๆท่ีเฟซบุ๊ กแฟนเพจIchitan 

นํามาใช้แตมี่อตัราการใช้น้อยมาก ได้แก่ ข้อมลูทัว่ไปและโฆษณาออนไลน์ สว่นสาเหตท่ีุผู้วิจยัคาด

วา่สารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟน

เพจ Ichitan มากท่ีสุด เน่ืองจากบริบททางการตลาด ณ ช่วงเวลาท่ีทําวิจัยอยู่ในช่วงของการทํา

แคมเปญการส่งเสริมการขายหลกัประจําปีของIchitanคือ “อิชิตัน ลุ้นรหัสรวยเปรีย้ง 60 วัน 60 

ล้าน”  จงึทําให้มีการเลือกใช้สารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดมาเป็นอนัดบัต้นๆ 
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เฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai 

จากการวิเคราะห์เนือ้หาเชิงปริมาณเพ่ือจําแนกประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุน

การตลาดท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai พบวา่สารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

ท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีครบทุกประเภทและมีความหลากหลาย เพราะบริษัท เป๊ปซ่ี-โคล่า 

(ประเทศไทย) จํากดั ซึง่เป็นเจ้าของแฟนเพจ Pepsithai มีการออกแผนการรณรงค์ทางการตลาด

หรือแคมเปญตา่งๆหลายแคมเปญและแตล่ะแคมเปญมีระยะเวลาในการเข้าร่วมกิจกรรมท่ีสัน้ เช่น 

เทศกาลดนตรี Big Mountain Music Festival 4 หรือเทศกาลรูปถ่าย “มนั ถ่าย มาก”  เป็นต้น ผล

การวิเคราะห์เนือ้หาเชิงปริมาณพบการใช้สารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดประเภทการ

ส่งเสริมการขายออนไลน์มากท่ีสุด ซึ่งส่วนมากเป็นการให้ส่วนลดเพ่ือช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด

การซือ้ได้ปริมาณมากขึน้  โดยตัวอย่างเนือ้หาการโพสต์ของวนัท่ี 2 ตุลาคม 2555 ท่ีจัดเป็น

ประเภทการสง่เสริมการขายออนไลน์  มีดงันี ้ 

ข้อความ : “เป๊ปซ่ี ลดให้20 % : แสดงฉลาก* 10 ใบ ซือ้บตัร มนั ใหญ่ มาก4 ได้ราคาใบละ 

1,440 บาท (ฉลากท่ีร่วมรายการ: เป๊ปซ่ี, เป๊ปซ่ีแมกซ์, เป๊ปซ่ีทวิสต์, มิรินด้า และเซเว่นอพั) ภายใน 

7 ธ.ค. 2555**ส่วนลดเป็ปซ่ี ใช้ร่วมกบัโปรโมชัน่ ซือ้ 5 ใบ ให้ฟรี 1 ใบได้**”(facebook; Pepsithai)  

(ดงัภาพท่ี 4.3)  

 

 ภาพท่ี4.3  แสดงสารประชาสมัพนัธ์เพื่อสนบัสนนุการตลาดประเภทการสง่เสริมการขาย

 ออนไลน์บนเฟซบุ๊ก แฟนเพจPepsithai 
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ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดท่ีพบรองลงมา คือ การมีปฏิสมัพนัธ์

ออนไลน์  โดยบริษัท เป๊ปซ่ี-โคล่า (ประเทศไทย) จํากดั ซึง่เป็นเจ้าของแฟนเพจ Pepsithai นําสาร

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทนีม้าเพ่ือช่วยสร้างความสมัพนัธ์แก่ผู้บริโภคในระยะ

ยาว รวมไปถึงสร้างความเช่ือมโยงระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า เช่นตวัอย่างเนือ้หาการโพสต์

ของวนัท่ี 2 ตลุาคม 2555 ตอ่ไปนี ้

ข้อความ : “คณุจะพบวา่คนท่ีรักคณุจริงๆ จะเหลืออยูไ่มก่ี่คนตอนลําบาก, ตนู บอดีแ้สลม”  

(facebook, Pepsithai) (ดงัภาพท่ี 4.4) 

 

 ภาพท่ี 4.4 แสดงสารประชาสมัพนัธ์เพื่อสนบัสนนุการตลาดประเภทการมีปฏิสมัพนัธ์

 ออนไลน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai 

นอกจากนีเ้นือ้หาสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดประเภทการมีปฏิสัมพันธ์

ออนไลน์ส่วนใหญ่จะเก่ียวข้องกบัพรีเซนเตอร์ของเป๊ปซ่ีไทยท่ีนําเสนอภาพลกัษณ์ตราสินค้าผ่าน

กิจกรรมประเภทดนตรี (ดงัภาพท่ี 4.5) หรือกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบักีฬา (ดงัภาพท่ี 4.6) 
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ภาพท่ี 4.5  แสดงสารประชาสมัพนัธ์เพื่อสนบัสนนุการตลาดประเภทการมีปฏิสมัพนัธ์

ออนไลน์ผ่านกิจกรรมประเภทดนตรีบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai 

 

ภาพท่ี 4.6  แสดงสารประชาสมัพนัธ์เพื่อสนบัสนนุการตลาดประเภทการมีปฏิสมัพนัธ์

ออนไลน์ท่ีเก่ียวข้องกบักีฬาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai 



105 

 

ส่วนสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้น

การตลาดท่ีพบมากเป็นลําดบัถัดมา จากผลการวิเคราะห์เนือ้หาเชิงปริมาณพบว่าเป็นการสร้าง

ความเช่ือมโยงระหว่างองค์กรและผู้บริโภค  โดยเนือ้หาท่ีพบจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแก่

องค์กรโดยใช้พรีเซนเตอร์เป็นตัวเช่ือม ซึ่งช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีในการช่วยเหลือสังคมของ

องค์กรโดยไมห่วงัผลทางการค้า เช่น ตวัอยา่งเนือ้หาการโพสต์วนัท่ี 19 ตลุาคม 2555  

ข้อความ : “เม่ือนกัโทษคนหนึ่งศรัทธาในเพลง “ความเช่ือ” และเขียนจดหมายถงึ “ตนู”...น่ี

คือจดุเร่ิมต้นของคอนเสิร์ต Body Slam ในคกุ” (facebook, Pepsithai)  (ดงัภาพท่ี 4.7) 

 

ภาพท่ี 4.7 แสดงสารประชาสมัพนัธ์เพื่อสนบัสนนุการตลาดประเภทการประชาสมัพนัธ์

ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai 
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เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oishi Drink Station 

ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดท่ีบริษัท โออิชิ จํากดั (มหาชน) ผู้ เป็น

เจ้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oishi Drink Station พบว่ามีการใช้ครบทกุประเภทและพบประเภทสาร

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์มากท่ีสดุเช่นเดียวกบั

บริษัท เป๊ปซ่ี-โคล่า (ประเทศไทย) จํากดั ซึ่งเป็นเจ้าของแฟนเพจPepsithai เน่ืองจากตราสินค้า 

Oishi Drink Station ประกอบไปด้วยสินค้าหลากหลายตวั  เช่น โออิชิ กรีนที, คอฟฟีโอ, โออิชิ ฟรุต

โตะ, หรืออะมิโนพลสัเป็นต้น เพ่ือให้ลกูค้าได้เลือกบริโภคตามความต้องการ จงึมีการออกแคมเปญ

ส่งเสริมการขายออกมาหลายแคมเปญเพื่อรองรับ รวมไปถึงมีการทําโปรโมชัน่รวมกบัองค์กรอ่ืนๆ 

เช่น ตวัอยา่งเนือ้หาโพสต์ของวนัท่ี 3 ตลุาคม 2555 

ข้อความ : “มือ้ไหนก็อิ่ม…ซา่….เลือกได้ เลือกอ่ิมกบัโออิชิ ชาคลูล์ซา่(รสใดก็ได้) พร้อม

แซนวิชอบร้อน (ไส้กรอรกชีท, แฮมชีส, พิชซา่ไก้ชีทหรือหมหูยองนํา้สลดั) หรือเลือกอร่อยกบัโออชิิ 

ชาคลูล์ซา่(รสใดก็ได้) พร้อมเบอร์เกอร์ขาวเหนียว(ทกุรสชาติ) จะคูไ่หนก็ 35 บาทท่ีร้าน 7-11 ทกุ

สาขา ตัง้แต่วนัท่ี 26 ก.ย.- 25 พ.ย. นีเ้ท่านัน้” (facebook; Oishi Drink Station)  (ดงัภาพท่ี 4.8) 

 

ภาพท่ี4.8แสดงสารประชาสมัพนัธ์เพื่อสนบัสนนุการตลาดประเภทการสง่เสริมการขาย

ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจOishi Drink Station 
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จากการวิเคราะห์เนือ้หาเชิงปริมาณท่ีพบสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด

ประเภทการมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์เป็นลําดบัถดัมา การใช้ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาด

ซึ่งช่วยสร้างการมีส่วนร่วมกบัผู้บริโภคเพ่ือให้ระลึกถึงตราสินค้าท่ีมีความเช่ือมโยงกับความเป็น

ญ่ีปุ่ นได้ โดยนําเสนอตราสินค้าในลกัษณะของความเป็นชาญ่ีปุ่ นผ่านเร่ืองราวท่ีเก่ียวข้องกบัญ่ีปุ่ น 

การ์ตูนญ่ีปุ่ นหรือแม้แต่ความเช่ือต่างๆ  เช่นตัวอย่างเนือ้หาการโพสต์ของวนัท่ี 1 ตุลาคม 2555 

ดงัต่อไปนี ้ 

ข้อความ : “ขอแนะนําช่วง ทํานายทายทกักบัหมอแมวเนโกะ เพ่ือนๆท่ีเกิดวนัอาทิตย์ การ

งานของเพื่อนๆจะค่อนข้างอึดอัด…..การทํานายมีทัง้ดีและไม่ดี แต่ยังไงโออิชิ เนโกะจะเป็น

กําลงัใจให้เพ่ือนๆทกุคนนะครับ” (facebook; Oishi Drink Station)  (ดงัภาพท่ี 4.9) 

 

ภาพท่ี4.9 แสดงสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทการมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์

ท่ีมีความเช่ือมโยงกบัความเป็นญ่ีปุ่ นบนเฟซบุ๊กแฟนเพจOishi Drink Station 



108 

 

2.  แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊กที่ใช้ผ่านสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ  

 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan 

จากการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan พบว่ามีการใช้แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊กผ่านสาร

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด 3 ลกัษณะ ดงันี ้  

(1) การใช้แอพพลิเคชั่นลิงก์และรูปภาพควบคู่กนัเพ่ือนําเสนอสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือ

สนบัสนนุการตลาดประเภทการสง่เสริมการขายออนไลน์ 

(2) การใช้แอพพลิเคชั่นประเภทลิงก์อย่างเดียวเพ่ือนําเสนอสารประชาสัมพันธ์เพ่ือ

สนบัสนนุการตลาดประเภทข้อมลูทัว่ไป 

(3) การใช้แอพพลิเคชั่นประเภทรูปภาพอย่างเดียวเพ่ือนําเสนอสารประชาสัมพันธ์เพ่ือ

สนบัสนนุการตลาดประเภทการโฆษณาออนไลน์ 

การใช้แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กผา่นสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดในแบบแรก คือ

การใช้แอพพลิเคชั่นลิงก์และรูปภาพควบคู่กันเพ่ือนําเสนอสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาดประเภทการสง่เสริมการขายออนไลน์ วิธีนีช้่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสารจากบนหน้า

เฟซบุ๊กแฟนเพจอิชิตนัและเช่ือมโยงไปยงัเว็บไซต์หลกัหรือเว็บไซต์อ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องของอิชิตนัได้ง่าย

กวา่การให้ผู้บริโภคเข้าไปชมเวบ็ไซต์ด้วยตนเอง  ซึง่การเช่ือมโยงลิงก์และรูปภาพไปยงัเว็บไซต์หลกั

หรือเว็บไซต์อ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องของอิชิตนัมีความสําคญัมาก  เพราะเว็บไซต์ช่วยให้รายละเอียดหรือ

ข้อมลูเก่ียวกบัโปรแกรมสง่เสริมการขายได้มากกว่าเนือ้ท่ีจํากดับนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  ขณะเดียวกนั

การใช้รูปภาพบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอิชิตันควบคู่กบัลิงก์น่าจะช่วยดึงดดูความสนใจของผู้ ท่ีพบเห็น

หรือเชิญชวนให้มีสว่นร่วมกบัโปรแกรมการสง่เสริมการขายออนไลน์ได้ดีขึน้ (ดงัภาพท่ี 4.8) 
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ภาพท่ี4.10 แสดงแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กประเภทลิงก์และรูปภาพที่ใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์

เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan 

ส่วนการใช้แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊กผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดท่ีพบอีก

ลักษณะ คือ การใช้แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ กประเภทลิงก์อย่างเดียวผ่านสารประชาสัมพันธ์เพ่ือ

สนบัสนุนการตลาดประเภทข้อมลูทั่วไป  โดยเป็นการเช่ือมต่อไปยงัเว็บไซต์ประเภทการแชร์ไฟล์

วิดีโออยา่งเว็บไซต์ยทูปู (Youtube) ซึง่เป็นอีกช่องทางหนึ่งในการนําเสนอข้อมลูเก่ียวกบัข้อมลูของ

บริษัทในรูปแบบไฟล์วิดีโอ  ท่ีมีองค์ประกอบทัง้ภาพเคล่ือนไหว เพลง หรือตัวอักษรอาจช่วยให้

ผู้บริโภคไมเ่กิดความรู้สกึเบ่ือหน่ายในการติดตามขา่วสารจากองค์กร (ดงัภาพท่ี 4.11) 
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ภาพท่ี4.11แสดงแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กประเภทลิงก์ท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุ

การตลาดประเภทข้อมลูทัว่ไปบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan 

นอกจากนีย้ังพบการใช้แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ กผ่านสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาดอีกแบบ  คือการใช้แอพพลิเคชั่นประเภทรูปภาพอย่างเดียวเพ่ือนําเสนอสาร

ประชาสัมพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดประเภทการโฆษณาออนไลน์  (ดังภาพท่ี 4.12) โดย

นําเสนอเป็นภาพน่ิงสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ของบริษัท โออิชิ จํากดั (มหาชน) ผู้ เป็นเจ้าเฟซบุ๊กแฟน

เพจ Oishi Drink Station พร้อมคําบรรยายรายละเอียดเล็กน้อยเก่ียวกบัสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ของ

องค์กรเพ่ือช่วยเพ่ิมความเข้าใจ 
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ภาพท่ี 4.12  แสดงแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กประเภทรูปภาพท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือ

สนบัสนนุการตลาดประเภทการโฆษณาออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Ichitan 
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เฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai 

 ผลจากการวิเคราะห์เนือ้หาเชิงปริมาณของเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai พบมีการใช้

แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ ก 3 แอพพลิเคชั่น คือ ลิงก์ รูปภาพ และการอัพเดทสถานะ ตามลําดับ โดย

พบว่ามีการใช้ลิงก์ผ่านสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดประเภทการส่งเสริมการขาย

ออนไลน์พบมากท่ีสดุในลกัษณะของการแชร์ (Share) เฟซบุ๊กแฟนเพจกิจกรรมการส่งเสริมการ

ขายออนไลน์ต่างๆท่ีองค์กรจัดขึน้อีกหน้าเว็บไซต์ เพ่ือให้ข้อมูลเพ่ิมเติมจากการเช่ือมโยงไปยัง

เวบ็ไซต์นัน้ๆ (ดงัภาพท่ี 4.13)  อนัดบัรองลงมา คือ การใช้ลิงก์ผ่านสารประเภทการประชาสมัพนัธ์

ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด เพ่ือเป็นการเช่ือมไปยงัเว็บไซต์ยทููปท่ีมีการแชร์ไฟล์วิดีโอคอนเสิร์ตหรือ

การทํากิจกรรมขององค์กรในการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี  (ดังภาพท่ี  4.14) ในขณะท่ีสาร

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทการมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์มีลกัษณะการแชร์ลิงก์มา

จากเว็บไซต์ภายนอกทัว่ไป (ดงัภาพท่ี 4.15)  

 

 ภาพท่ี 4.13 แสดงแอพพลิเคชัน่ลิงก์ท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

ประเภทการสง่เสริมการขายออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai 
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ภาพท่ี 4.14 แสดงแอพพลิเคชัน่ลิงก์ท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพื่อสนบัสนนุการตลาด

ประเภทการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai 
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ภาพท่ี 4.15 แสดงแอพพลิเคชัน่ลิงก์ท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพื่อสนบัสนนุการตลาด

ประเภทการมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai 

ในขณะท่ีแอพพลิเคชั่นรูปภาพมีการใช้ผ่านสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาดทัง้ 5 ประเภทได้แก่  

(1) ประเภทข้อมลูทัว่ไป (ดงัภาพท่ี 4.16)  

(2) ประเภทโฆษณาออนไลน์ (ดงัภาพท่ี 4.17)  

(3) ประเภทการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด (ดงัภาพท่ี 4.18)   

(4) ประเภทการสง่เสริมการขายออนไลน์ (ดงัภาพท่ี 4.19)  

(5) ประเภทการมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ (ดงัภาพท่ี 4.20) 
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ภาพท่ี 4.16แสดงแอพพลิเคชัน่รูปภาพท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

ประเภทข้อมลูทัว่ไปบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsi 

 

ภาพท่ี 4.17แสดงแอพพลิเคชัน่รูปภาพท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

ประเภทโฆษณาออนไลน์บน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsi 
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ภาพท่ี 4.18 แสดงแอพพลิเคชัน่รูปภาพท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

ประเภทการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsi 

 

ภาพท่ี 4.19 แสดงแอพพลิเคชัน่รูปภาพท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

ประเภทการสง่เสริมการขายออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsi 
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ภาพท่ี 4.20 แสดงแอพพลิเคชัน่รูปภาพท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

ประเภทการมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsi 

ส่วนแอพพลิเคชั่นการอัพเดทสถานะมีการใช้ผ่านสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาดประเภทการมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์  โดยมกัจะใช้เร่ืองท่ีเป็นกระแสในขณะนัน้เพ่ือสร้าง

การมีสว่นร่วมขององค์กรกบัผู้บริโภค (ดงัภาพท่ี 4.21) 

ข้อความ : ศพัท์ใหมกํ่าลงัมา  เงียบ...สงสยัไมช็่อต  (facebook; Pepsithai)  

 

ภาพท่ี 4.21 แสดงแอพพลิเคชัน่การอพัเดทสถานะท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพื่อสนบัสนนุ

การตลาดประเภทการมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsi 
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เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oishi Drink Station 

จากการศกึษาเฟซบุ๊กแฟนเพจของ Oishi Drink Station พบว่าการใช้แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊ก

แฟนเพจของ Oishi Drink Station มีการใช้แอพพลิเคชัน่ประเภทรูปภาพและลิงก์เท่านัน้โดยมีการ

ใช้รูปภาพในทกุประเภทของสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด  

 

 

ภาพท่ี 4.22 แสดงแอพพลิเคชัน่รูปภาพท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

ประเภทข้อมลูทัว่ไปบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oishi Drink Station 
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ภาพท่ี 4.23 แสดงแอพพลิเคชัน่รูปภาพท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

ประเภทโฆษณาออนไลน์บน เฟซบุ๊กแฟนเพจ Oishi Drink Station 

 

ภาพท่ี 4.24 แสดงแอพพลิเคชัน่รูปภาพท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

ประเภทการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oishi Drink Station 
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ภาพท่ี 4.25 แสดงแอพพลิเคชัน่รูปภาพท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

ประเภทการสง่เสริมการขายออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oishi Drink Station 

 

ภาพท่ี 4.26 แสดงแอพพลิเคชัน่รูปภาพท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

ประเภทการมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oishi Drink Station 
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ในขณะท่ีการใช้ลิงก์มีการใช้ผ่านสารสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดประเภท

การส่งเสริมการขายออนไลน์มากท่ีสุด เพ่ือเป็นการเช่ือมไปยังเว็บไซต์หลกัหรือเว็บไซต์ท่ีมีการ

ประกาศรางวลัในกิจกรรมสง่เสริมการขายของ Oishi Drink Station 

 

 

ภาพท่ี 4.27แสดงแอพพลิเคชัน่รูปภาพท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด

ประเภทการสง่เสริมการขายออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oishi Drink Station 

จากภาพรวมของการศึกษาจะเห็นว่า ประเภทของสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาดของ 3 ตราสินค้าทัง้ ได้แก่ Ichitan Pepsithai และ Oishi Drink มีการนําเสนอสาร

ประเภทการสง่เสริมการขายออนไลน์มากท่ีสดุตรงกนั  แต่เม่ือจําแนกตามตราสินค้า พบวา่เฟซบุ๊ก

แฟนเพจ Ichitan มีการนําเสนอสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดไม่ครบทุกประเภท  

ขณะท่ีเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai และเฟซบุ๊กแฟนเพจ Oishi Drink Station มีการนําเสนอสาร

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดครอบคลมุทกุประเภท  
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ในด้านการใช้แอพพลิเคชั่นผ่านประเภทของสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด

ของทัง้ 3 ตราสินค้าพบว่า มีการใช้แอพพลิเคชัน่ลิงก์และรูปภาพเป็นหลกั โดยลิงก์จะใช้ผ่านสาร

ประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์ เพ่ือเช่ือมไปยัง

เว็บไซต์หลกัหรือเว็บไซต์ท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้าท่ีสามารถระบุรายละเอียดต่างๆ เก่ียวกับตรา

สินค้าได้ดี ขณะท่ีรูปภาพมีการใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดในทุกประเภท 

และพบแอพพลิเคชัน่ประเภทการอพัเดทสถานะบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai ตราสินค้าเดียวท่ี

ปรากฏดังท่ีได้แจกแจงลักษณะเนือ้หาสารประสารประชาสมัพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดและ

แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กไปยงัข้างต้น 



 

 

บทที่ 5 

สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศกึษาเร่ือง “การวิเคราะห์เนือ้หาสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดของสินค้า

อุปโภคบริโภคบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณท่ีใช้วิธีวิจัยแบบวิเคราะห์เนือ้หา 

(Quantitative Content  Analysis) มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษาประเภทสารประชาสมัพนัธ์ท่ีใช้

สนบัสนนุการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของสินค้าอปุโภคบริโภค รวมถึงปริมาณและแอพพลิเคชัน่

เฟซบุ๊กท่ีใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด เลือกศกึษาเฉพาะเฟซบุ๊กแฟนเพจของ

กลุ่มสินค้าอปุโภคบริโภคประเภท FMCG ของประเทศไทยจํานวน 3 ตราสินค้าได้แก่ ICHITAN, 

Pepsithai, และ Oishi Drink Station ทําการเก็บข้อมลูย้อนหลงัเป็นระยะเวลา 90 วนัต่อแต่ละตรา

สินค้าตัง้แต่วนัท่ี 1 ตลุาคม พ.ศ. 2555 – 31 ธนัวาคม พ.ศ.2555 เพ่ือนําข้อมลูทัง้หมดมาประมวล

สําหรับการวิเคราะห์และอธิบายปรากฏการณ์ท่ีจะศกึษาโดยแจกแจงเป็นคา่ความถ่ีและร้อยละ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจของกลุ่มสินค้าอปุโภคบริโภคประเทศไทยจํานวน 3 ตราสินค้าคดัเลือกมา

จากแฟนเพจ 3 อนัดบัแรกของการจดัอนัดบัเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าอปุโภคบริโภคประเภท FMCG 

ของประเทศไทยท่ีมีจํานวนคนกดไลค์ (Like) สงูสดุในทกุหมวดหมู่ย่อย โดยคดัแฟนเพจท่ีจดัอยู่ใน

หมวดหมู่“องค์กร”ออก ทัง้นีพิ้จารณาแฟนเพจท่ีมีจํานวนสมาชิกแฟนเพจจํานวนมากกว่า100,000 

คนขึน้ไป (ใช้ยอดจํานวนสมาชิกวนัท่ี 1 ธนัวาคม พ.ศ. 2555) มีความสมบรูณ์ของเนือ้หา ตลอดจน

ความเคลื่อนไหวท่ีเป็นปัจจบุนั    

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมลูเป็นตารางบนัทึก (Coding Sheet) หรือแบบบนัทึก

ข้อมลู  เพ่ือบนัทึกประเภทความถ่ีของประเภทสารประชาสมัพนัธ์การตลาด รวมถึงการใช้สาร

ประชาสมัพนัธ์การตลาดผ่านแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กโดยบนัทกึลงในแบบบนัทกึข้อมลู  

สรุปผลการวิจัย 

(ก) ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ผลการศึกษาประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจของสินค้าอปุโภคบริโภคประเภท FMCG ของประเทศไทยจํานวน 3 เฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่า  
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ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดมีความถ่ีในการปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 5 

ประเภทตามลําดบั ดงัต่อไปนี ้

1. การสง่เสริมการขายออนไลน์ (Online Sales Promotion) 161 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 78.54 

2. การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ (Online Relationship Communication) 21 ครัง้ คิดเป็น              

ร้อยละ 10.24 

3. การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาดออนไลน์ (Online MPR) 12 ครัง้  คิดเป็น             

ร้อยละ 5.85 

4. ข้อมลูทัว่ไป (Basic Information) 7 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 3.42 

5. การโฆษณาออนไลน์ (Online  Advertising) 4 ครัง้  คดิเป็นร้อยละ 1.95 

จากการศึกษาประเภทสารประชาสัมพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดท่ีนําเสนอบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจทัง้ 3 แฟนเพจ ได้แก่ Ichitan, Pepsithai, และ Oishi Drink Station พบวา่มีการใช้สาร

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์มากท่ีสดุ รองลงมา 

คือ การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาดออนไลน์ ข้อมลูทัว่ไป 

และสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดท่ีมีความถ่ีในการปรากฏน้อยท่ีสดุ คือ การโฆษณา

ออนไลน์ 

(ข) แอพพลิเคช่ันของเฟซบุ๊กที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

การวิจัยครัง้นีไ้ด้วิเคราะห์ว่าตราสินค้าทัง้ 3 ตราสินค้ามีความถ่ีในการปรากฏของ
แอพพลิ เคชั่นของเฟซบุ๊ กใดบ้าง   และมีปริมาณมากน้อยเพียงใด  โดยประยุก ต์จาก 
www.facebook.com (Facebook, 2012)  ซึง่แอพพลิเคชัน่ของเฟซบุ๊กท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจพบเพียง 3  แอพพลิเคชัน่  ตามลําดบั ได้แก่ 

1. ลิงก์ (Links) 120 ครัง้ คดิ เป็นร้อยละ 58.53   
2. รูปภาพ  (Photos)  84 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 40.98 
3. การอพัเดทสถานะ (Status Updates) 1 ครัง้  คดิเป็นร้อยละ 0.49 

ภาพรวมจากการศึกษาเฟซบุ๊ กแฟนเพจ 3 ตราสินค้า เก่ียวกับจํานวนและร้อยละของ

แอพพลิเคชั่นของเฟซบุ๊กท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจของสินค้าอุปโภค

บริโภคประเภท FMCG พบแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กประเภทลิงก์มากท่ีสดุ รองลงมา คือ แอพพลิเคชัน่
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ประเภทรูปภาพ  และแอพพลิเคชัน่ของเฟซบุ๊กท่ีมีความถ่ีในการปรากฏน้อยท่ีสดุ คือ การอพัเดท

สถานะ  

(ค) การใช้สารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊ก 

การวิจยัครัง้นีไ้ด้วิเคราะห์ว่าประเภทของสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดของ
สินค้าอปุโภคบริโภคใช้ผ่านแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กแฟนเพจใดบ้าง  การวิเคราะห์นีป้ระกอบด้วยคู่ตวั
แปร 2 มิติ คือ 

มติิท่ี 1 : ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ได้แก่ 

1. ข้อมลูทัว่ไป (Basic Information) 7 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 3.42 
2. การโฆษณาออนไลน์ (Online  Advertising) 4 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 1.95 
3. การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาดออนไลน์ (Online MPR) 12 ครัง้ คิดเป็น                
 ร้อยละ 5.85 
4. การสง่เสริมการขายออนไลน์  (Online Sales Promotion) 161 ครัง้ คิดเป็นร้อยละ 78.54 
5. การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์  (Online Relationship Communication) 21 ครัง้ คดิเป็น                
 ร้อยละ 10.24 

มติิท่ี 2 : แอพพลิเคชัน่ของเฟซบุ๊ก ได้แก่ 

1. ลิงก์ (Links) 120 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 58.54   
2. รูปภาพ (Photos) 84 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 40.98  
3. การอพัเดทสถานะ (Status Updates) 1 ครัง้ คดิเป็นร้อยละ 0.48 

ภาพรวมจากการศกึษาเฟซบุ๊กแฟนเพจ 3 ตราสินค้า เก่ียวกบัประเภทสารประชาสมัพนัธ์

เพ่ือสนับสนุนการตลาดท่ีใช้ผ่านแอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ กพบว่า เฟซบุ๊ กแฟนเพจของสินค้าอุปโภค

บริโภคประเภท FMCG พบเพียง 3 แอพพลิเคชัน่ของเฟซบุ๊ก ได้แก่ ลิงก์ รูปภาพ และการอพัเดท

สถานะ  โดยแอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊กประเภทลิงก์มีความถ่ีในการปรากฏมากท่ีสดุ รองลงมา คือ

แอพพลิเคชัน่ประเภทรูปภาพและการอพัเดทสถานะ  

การใช้แอพพลิเคชัน่ลิงก์มีการใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดประเภท

การส่งเสริมการขายออนไลน์มีมากท่ีสุด  รองลงมา  คือ  การมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์การ
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ประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาดออนไลน์ และมีการใช้แอพพลิเคชัน่ผ่านสารประชาสมัพนัธ์

เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทข้อมลูทัว่ไปและการโฆษณาออนไลน์น้อยท่ีสดุ 

การใช้แอพพลิเคชัน่รูปภาพมีการใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดในทกุ

ประเภท โดยประเภทการส่งเสริมออนไลน์มากท่ีสดุ รองลงมา คือ การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์  การ

ประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด ข้อมลูทัว่ไป และการโฆษณาออนไลน์น้อยท่ีสดุ 

การอพัเดทสถานะมีการใช้ผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดประเภทการมี

ปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์เพียงประเภทเดียว 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบข้อสมมตฐิาน 

 การเลือกใช้แอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊กบนเฟซบุ๊กแฟนเพจขึน้อยู่กับประเภทเนือ้หาสาร

ประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาด 

 จากผลวิจยัสรุปได้วา่การเลือกใช้แอพพลิเคชัน่ของเฟซบุ๊กไม่ขึน้อยู่กบัประเภทเนือ้หาสาร

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด  เม่ือพิจารณาความเก่ียวข้องพบว่า การใช้แอพพลิเคชั่น             

เฟซบุ๊ กผ่านประเภทสารประชาสัมพันธ์เ พ่ือสนับสนุนการตลาดไม่ขึน้อยู่กับประเภทสาร

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน จึง

สามารถอธิบายได้ว่าการเลือกใช้แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ กไม่ขึ น้อยู่กับประเภทเนือ้หาสาร

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาด 

โดยผลการวิจยัพบการใช้แอพพลิเคชัน่เพียง 3 ประเภท คือ ลิงก์ รูปภาพ และการอพัเดท

สถานะตามลําดับ ซึ่งแอพพลิเคชั่นลิงก์มีการใช้ผ่านสารประชาสมัพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด

ประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมา คือการประชาสมัพันธ์ออนไลน์ท่ีเน้น

การตลาด และการมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์  ตามลําดับ และพบการใช้แอพพลิเคชั่นลิงก์ผ่านสาร

ประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดประเภทการโฆษณาออนไลน์กับข้อมูลทั่วไปน้อยท่ีสุด

เท่ากัน  ในขณะท่ีการใช้แอพพลิเคชั่นรูปภาพมีการใช้ผ่านสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน

การตลาดในทกุประเภท โดยประเภทการสง่เสริมออนไลน์มากท่ีสดุ รองลงมา คือ การมีปฏิสมัพนัธ์
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ออนไลน์  การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด ข้อมูลทั่วไป และการโฆษณาออนไลน์ 

ตามลําดบั 

 เม่ือจําแนกตามตราสินค้า พบเพียงตราสินค้าเดียว คือ Ichitan ท่ีพบการใช้แอพพลิเคชัน่

เฟซบุ๊กบนเฟซบุ๊กแฟนเพจขึน้อยู่กับประเภทของสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาด เม่ือ

พิจารณาด้านความเก่ียวข้องพบว่า การใช้แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ กผ่านสารประชาสัมพันธ์เพ่ือ

สนบัสนนุการตลาดขึน้อยู่กบัประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดอย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดบั .01 

อภปิรายผลการวิจัย 

 ผู้ วิจยัเสนอประเด็นการอภิปรายสําคญั 2 ประเด็น คือ ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือ

สนบัสนนุการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของสินค้าอปุโภคบริโภค และ แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กกบัการ

ใช้แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊กผ่านสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดของสินค้าอุปโภคบริโภค 

โดยมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

ประเภทสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของสินค้าอุปโภค

บริโภค 

เม่ือเฟซบุ๊กเร่ิมเปิดให้องค์กรธุรกิจต่างๆเข้ามาใช้เฟซบุ๊กในลกัษณะแฟนเพจ  เพ่ือกระจาย

ขา่วให้ผู้บริโภคให้ทราบข้อมลูได้ตลอดเวลา  รวมถึงขยายฐานผู้บริโภคให้กว้างมากขึน้ จึงทําให้เฟ

ซบุ๊กเป็นเคร่ืองมือสําคญัท่ีเกือบทกุตราสินค้าต้องนํามาใช้ทําการตลาดขององค์กรธุรกิจ (Weaver, 

2012)ซึง่ทัง้ 3 องค์กรได้แก่ Ichitan, Pepsithai, และ Oishi Drink Stationได้มีการเลือกใช้ช่องทาง

นีใ้นการทําการตลาด โดยตราสินค้า Ichitan เข้ารวมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเม่ือเดือนกันยายน ปี 

พ.ศ. 2552  (Ichitanfacebook fan page, 2556) ส่วน Pepsithai เข้าร่วมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ

เม่ือเดือนมกราคม พ.ศ. 2555 (Pepsithaifacebook fan page, 2556) และ Oishi Drink 

Station(Oishi Facebook fan page, 2556 )  เข้าร่วมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเม่ือเดือนกมุภาพนัธ์ 

พ.ศ. 2554 (Oishi Drink Station facebook fan page, 2556) 
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จากการศึกษาประเภทสารประชาสัมพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดท่ีนําเสนอบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจทัง้ 3 แฟนเพจ ได้แก่ Ichitan, Pepsithai, และ Oishi Drink Station พบวา่สว่นใหญ่มีการ

ใช้สารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์มากท่ีสดุ คือ 

161 ครัง้ (ร้อยละ 78.54) รองลงมา คือ  การมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์ 21 ครัง้ (ร้อยละ10.24)  การ

ประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด12 ครัง้ (ร้อยละ5.85)  ข้อมลูทัว่ไป 7 ครัง้ (ร้อยละ 3.42)  

และสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดท่ีมีความถ่ีในการปรากฏน้อยท่ีสดุ คือ การโฆษณา

ออนไลน์มีจํานวน 4 ครัง้ (ร้อยละ 1.95) จากจํานวนครัง้ทัง้หมด 205 ครัง้   

จะเห็นได้ว่าประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจของทัง้ 3 ตราสินค้าสามารถพบได้ทกุประเภท ซึ่งตรงกบัศศิประภา ชยัประสิทธ์ิ (2548) ท่ีได้

กล่าวถึงวตัถปุระสงค์ของการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดว่าสามารถนําไปประยกุต์ใช้

ได้ในหลากหลายวตัถปุระสงค์และหลากหลายสถานการณ์ทัง้ทางด้านตวัเงินและไม่ใช่ตวัเงิน  ซึ่ง

จะแตกต่างจากการประชาสมัพนัธ์โดยทัว่ไปมีมุ่งเน้นวตัถปุระสงค์ทางด้านท่ีไม่ใช่ตวัเงินเป็นหลกั 

แต่สาเหตุท่ีพบสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์

มากท่ีสุด  เน่ืองมาจากในช่วงเวลาท่ีทําการศึกษา เป็นช่วงเวลาท่ีแต่ละตราสินค้ามีการทํา

แคมเปญทางการตลาดออกมาสู่ตลาดเพ่ือแข่งขนักนั จึงต้องมีการทําการประชาสมัพนัธ์เผยแพร่

กิจกรรมท่ีองค์กรจดัขึน้หรือสินค้าท่ีออกสู่ตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้นอกจากนีก้ารส่งเสริมการ

ขายออนไลน์ท่ีเกิดขึน้บนเฟซบุ๊ กแฟนเพจยังเป็นการลดค่าใช้จ่ายท่ีเกิดขึน้จากการทําโฆษณา 

เน่ืองจากช่องทางออนไลน์เป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีมีประสิทธิภาพเข้าถึงผู้บริโภคได้จํานวนมาก และ

มีค่าใช้จ่ายตํ่า (Kotler,1991) 

ในขณะท่ีสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดท่ีพบรองลงมา คือ  การมีปฏิสมัพนัธ์

ออนไลน์และ การประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด ซึง่มีการใช้มากกวา่โฆษณาออนไลน์และ

ข้อมลูทัว่ไป  เพราะโดยทัว่ไปธรรมชาติของเฟซบุ๊กเป็นสื่อสงัคมท่ีสร้างขึน้เพ่ือสนบัสนนุการโต้ตอบ

และการมีปฏิสัมพันธ์กัน  ซึ่งเหมาะกับการสร้างจัดกิจกรรมต่างๆและการพูดคุยโต้ตอบ ซึ่งได้

สอดคล้องกบังานวิจยัของ Saransomrurtai (2011) และ Tan (2012) ท่ีทําการศึกษาเก่ียวกบั 

“การใช้เฟซบุ๊กเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดออนไลน์” พบว่าองค์กรต่างใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็น

เคร่ืองมือช่วยสนบัสนนุการมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์และการประชาสมัพนัธ์ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาด



129 

 

มากกว่าจุดประสงค์ อ่ืนๆ ขณะเดียวกันรูปแบบการนําเสนอบนเฟซบุ๊ กแฟนเพจของสาร

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดประเภทการมีปฏิสมัพนัธ์ออนไลน์และการประชาสมัพนัธ์

ออนไลน์ท่ีเน้นการตลาดน่าสนใจและหลากหลาย มากกว่าของสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุน

การตลาดประเภทการโฆษณาออนไลน์และข้อมูลทั่วไป จึงทําให้พบสารประชาสัมพันธ์เพ่ือ

สนบัสนนุการตลาดประเภทเหลา่นีไ้ด้มาก 

ส่วนสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนุนการตลาดประเภทโฆษณาออนไลน์ซึ่งมีการปรากฏ

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจน้อยท่ีสดุท่ีมีเพียงจํานวน 4 ครัง้ (ร้อยละ 1.95) จากจํานวนครัง้ทัง้หมด 205 

ครัง้ เน่ืองจากช่องทางสงัคมออนไลน์เป็นเพียงแค่ช่องทางส่งเสริมโฆษณาเท่านัน้ซึ่งเป็นการเพิ่ม

โอกาสการเข้าถึงโฆษณาจากส่ืออ่ืนๆของกลุ่มผู้บริโภค ช่วยให้การโฆษณามีประสิทธิภาพมาก

ย่ิงขึน้ ทัง้ในแง่การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ลดการสญูเปล่าและความสบัสนจากการโฆษณา เพราะ

ปัจจบุนัมีโฆษณามากมายภายใต้เวลาและส่ือเดียวกนั (Harris ,2006) สอดคล้องกบังานวิจยัของ

โชคชยั เอ่ียมฤทธิไกร (2544) ท่ีระบวุา่การรับรู้ข่าวสารบนอินเทอร์เน็ตยงัไม่สามารถเข้าถึงกลุม่ตวั

เป้าหมายได้มากเท่าส่ือโทรทัศน์ ซึ่งเป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการโฆษณามากกว่า ผู้ วิจยัคาดว่าอาจ

เป็นอีกสาเหตท่ีุพบสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทโฆษณาออนไลน์บนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจน้อย 

แอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊กกับการใช้แอพพลิเคช่ันเฟซบุ๊กผ่านสารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุน

การตลาดของสินค้าอุปโภคบริโภค 

 เฟซบุ๊กแฟนเพจของสินค้าอปุโภคบริโภคประเภท FMCG ใช้แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กประเภท

ลิงก์มากท่ีสดุ 120 ครัง้ (ร้อยละ 58.53) รองลงมา คือ แอพพลิเคชัน่ประเภทรูปภาพ  84 ครัง้ (ร้อย

ละ 40.98) และแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กท่ีมีความถ่ีในการปรากฏน้อยท่ีสดุ คือ การอพัเดทสถานะ 1 

ครัง้ (ร้อยละ 0.49) จากจํานวนทัง้หมด 205 ครัง้  แต่ไม่พบการใช้แอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กประเภท

อ่ืนๆ ซึ่งสอดคล้องกบั Wallace, Wilson, and Miloch (2011) ท่ีแนะนํารูปแบบท่ีนิยมใช้ในการ

ส่ือสารบนเฟซบุ๊กมี 4 แบบ คือ (1) การอพัเดทสถานะ (Status update) (2) การเช่ือมโยงไปยงั

เว็บไซต์ภายนอกท่ีเก่ียวกบัองค์กร (Links)  (3) รูปภาพ (Picture)  (4) วิดีโอ (Video) ซึง่องค์กร

สามารถโพสต์เร่ืองราวตา่งๆหรือตอบคําถามผา่นการส่ือสารรูปแบบเหลา่นี ้
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นอกจากนีเ้ฟซบุ๊กแฟนเพจของ Pepsithai เป็นเพียงตราสินค้าเดียวจากทัง้หมด 3 ตรา

สินค้าท่ีมีการปรากฏของแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กประเภทอพัเดทสถานะ ในขณะท่ีเฟซบุ๊กแฟนเพจของ

Ichitanและ เฟซบุ๊กแฟนเพจของOishi Drink Station ซึง่มีการปรากฏแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กเพียง 2 

ประเภท คือ ลิงก์และรูปภาพอาจมีสาเหตมุาจากเฟซบุ๊กแฟนเพจของ Pepsithaiมีเอกลกัษณ์ของ

ตราสินค้าในการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัผู้บริโภคและต้องการพยายามส่ือสารความเป็นตวัตนผ่า

นพรีเซนเตอร์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจมากกว่าการเน้นการออกโปรโมชัน่หรือทํายอดขาย 

 สาเหตท่ีุเฟซบุ๊กแฟนเพจส่วนใหญ่นิยมใช้แอพพลิเคชัน่ของเฟซบุ๊กประเภทลิงก์มากท่ีสดุ 

อาจเน่ืองมาจากการให้ข้อมลูหรือรายละเอียดของสินค้าหรือกิจกรรมตา่งๆท่ีจะจดัผ่านเฟซบุ๊คแฟน

เพจอาจไม่เพียงพอ ซึง่สว่นใหญ่แอพพลิเคชัน่ประเภทลิงก์มกัเป็นลิงก์ท่ีเช่ือมต่อไปยงัหน้าเว็บไซต์

หลกัขององค์กรหรือหน้าเว็บไซต์ท่ีแจ้งรายละเอียดเก่ียวกบักิจกรรมนอกจากนีท้ัง้ 3 ตราสินค้ามี

การออกแคมเปญการตลาดออกมาหลายแคมเปญภายในระยะเวลา 3 เดือนท่ีทําการศกึษา จึงพบ

ทําให้พบแอพพลิเคชั่นประเภทลิงก์มากกว่าแอพพลิเคชั่นอ่ืนๆ เช่นเดียวกับงานวิจัยของ 

Saransomrurtai (2011) ท่ีพบวา่การเฟซบุ๊กแฟนเพจส่วนใหญ่มีการใช้ลิงก์เพ่ือเช่ือมต่อไปสู่หน้า

เว็บไซต์อื่นๆท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กรนัน้ๆ ซึง่สอดคล้องกบั Mabry และ Porter (2010) ท่ีแนะนําว่า

การใช้แอพพลิเคชัน่ลิงก์เพ่ือเช่ือมต่อไปยงัหน้าเว็บไซต์หลกัอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องกบัองค์กรสามารถช่วย

สนบัสนุนให้แผนการส่ือสารการตลาดมีประสิทธิภาพมากขึน้ เพราะ พืน้ท่ีบนเฟซบุ๊กมีเนือ้ท่ีจํากดั

ในการให้ข้อมลูดงันัน้เม่ือผู้บริโภคถกูเชิญชวนเข้าสู่เว็บไซต์หลกัขององค์กร จะช่วยให้ผู้บริโภคมี

การระลึกถึงข้อมูลต่างๆเก่ียวกับองค์กรได้ดีขึน้  รวมไปถึงเพ่ิมโอกาสของยอดขายได้มากขึน้ 

(Keller, 1988) 

 งานวิจัยพบว่าการใช้แอพพลิเคชั่นลิงก์ผ่านสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด

ประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมา คือ การมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์ การ

ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ท่ี เ น้นการตลาดออนไลน์   และมีการใช้แอพพลิเคชั่นผ่านสาร

ประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดประเภทข้อมูลทั่วไปและการโฆษณาออนไลน์น้อยท่ีสุด 

สาเหตุท่ีมีการใช้ผ่านสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดประเภทการส่งเสริมการขาย

ออนไลน์มากท่ีสุด เพ่ือเช่ือมไปยงัเว็บไซต์หลกัขององค์กรท่ีให้รายละเอียดสินค้าหรือบริการของ

องค์กรหรืออาจจะเช่ือมโยงไปยังหน้าเว็บไซต์ท่ีมีการให้รายละเอียดเก่ียวกับการเล่นเกมส์  ชิง
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รางวลัได้มากกว่าข้อมูลท่ีปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  ในขณะท่ีพบการใช้แอพพลิเคชัน่ลิงก์ผ่าน

สารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทข้อมลูทัว่ไปและการโฆษณาออนไลน์น้อยท่ีสดุ 

เพราะว่าสารประชาสมัพนัธ์การตลาดประเภทข้อมลูทั่วไปและการโฆษณาออนไลน์มกัไม่ค่อยมี

รายละเอียดท่ีจะต้องนําเสนอมากเท่าสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทอ่ืนๆ   

ส่วนแอพพลิเคชั่นรูปภาพมีการใช้เป็นลําดับรองลงมา เน่ืองจากการโพสต์ข้อความท่ีมี

เนือ้หากระชบัได้ใจความ เพราะความยาวของเนือ้หาจะเป็นส่ิงแรกพบเห็น ซึง่มีผลสําคญัต่อความ

สนใจของผู้อ่านและช่วยดงึดดูความสนใจในการอ่าน (LinchpinSEO, 2012)ฉะนัน้การใช้รูปภาพ

มาช่วยดึงดูดความสนใจเป็นวิธีท่ีดึงดูดความสนใจได้มากโดยเฉพาะการโพสต์รูปเป็นอัลบัม 

(Photo Album) มากกว่าภาพเดียวๆ ขณะเดียวกนัการโพสต์รูปภาพยงัเพ่ิมการมีปฏิสมัพนัธ์มาก

ขึน้ ซึ่งแสดงให้เห็นอิทธิพลของการโพสต์รูปภาพท่ีเป็นวิธีช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี และมีผล

สําคญัตอ่ยอดการมีการปฏิสมัพนัธ์รวมไปถึงยอดการสัง่ซือ้ท่ีจะตามมาอีกด้วย (Wishpond, cited 

in Thumbup, 2556) 

ข้อจาํกัดในการทาํวิจัย 

 ในการวิจยัครัง้นี ้ ผู้ วิจยัศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจเฉพาะสินค้าประเภท FMCG ของประเทศ

ไทยในระยะเวลาจํากดัคือ 3 เดือนและใช้วิธีการสุ่มวนัท่ีจะศกึษาเนือ้หาเพ่ือให้มีความครอบคลมุ

วันในแต่ละสัปดาห์  ซึ่งอาจเป็นสาเหตุหนึ่งท่ีทําให้พบข้อมูลจํากัดเฉพาะแผนการรณรงค์การ

ส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Campaign)ในช่วงระยะเวลาหนึ่งๆเท่านัน้ 

ดงันัน้การศกึษาในระยะเวลาท่ีนานขึน้ เช่น 6 เดือน  อาจช่วยให้ครอบคลมุเนือ้หามากขึน้และมีข้อ

ค้นพบเพ่ิมเติมจากนีไ้ด้ 

ข้อเสนอแนะในการนําประยุกต์ใช้ในองค์กร 

1. องค์กรสามารถใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทางในการช่วยการกระตุ้นการส่งเสริมการขาย

ออนไลน์ผ่านรูปแบบต่างๆของแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊ก จากการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจทัง้ 3 

ตราสินค้าพบประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทการส่งเสริมการ

ขายออนไลน์มากท่ีสดุ และสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดประเภทอ่ืนๆมีการ

ใช้กระจายกนัไป 
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2. ผู้ เก่ียวข้องกับการดูแลเฟซบุ๊ กแฟนเพจขององค์กรควรเพ่ิมความถ่ีในการนําเสนอสาร

ประชาสัมพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดบนเฟซบุ๊ กแฟนเพจต่อวันให้มากขึน้ เพราะจาก

การศึกษาพบว่ามีเฟซบุ๊ กแฟนเพจบางตราสินค้ามีการนําเสนอสารประชาสัมพันธ์เพ่ือ

สนบัสนุนการตลาดเพียงวนัละครัง้  ซึ่งอาจทําให้ผู้ ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจได้รับข่าวสาร

ตามท่ีองค์กรต้องการส่ือสารไมค่รบถ้วน 

3. องค์กรควรเลือกใช้แอพพลิเคชั่นประเภทอ่ืนๆให้หลากหลายมากขึน้  เน่ืองจากผล

การศกึษาแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊กทัง้ 3 ตราสินค้าพบการใช้แอพพลิเคชัน่เพียง 3 ประเภท คือ 

ลิงก์ รูปภาพ และการอัพเดทสถานะเท่านัน้  ในขณะท่ียังมีแอพพลิเคชั่นเฟซบุ๊ กอีก 5 

ประเภทท่ีมีลักษณะเด่นแตกต่างกัน ซึ่งอาจช่วยให้การส่ือสารบนเฟซบุ๊ กแฟนเพจมี

ประสิทธิภาพมากขึน้ 

ข้อเสนอแนะสาํหรับการทาํวิจัยในอนาคต 

1. การศึกษาสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดของสินค้าอุปโภคบริโภคเป็น

การศึกษากลุ่มสินค้าในประเภท FMCG เพียงประเภทเดียว ดงันัน้ควรทําการศกึษาถึงเฟ

ซบุ๊กในกลุ่มสินค้าหรือธุรกิจประเภทอ่ืนๆเพ่ิมเติม  ซึ่งแต่กลุ่มสินค้าหรือธุรกิจนัน้มีความ

น่าสนใจและมีรูปแบบท่ีแตกตา่งกนัออกไปหรืออาจจะเปรียบเทียบความเหมือนหรือความ

ต่างในการนําเสนอสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาดของสินค้าอุปโภคบริโภค

ของไทยกบัต่างประเทศ 

2. ผู้ ท่ีสนใจอาจศึกษาเพ่ิมเติมในตัวแปรหรือมิติ อ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องกับประเภทของสาร

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด และ เช่น บุคลิกภาพของตราสินค้า  ภาพลกัษณ์

ของตราสินค้า ความพงึพอใจของผู้บริโภค เป็นต้น 

3. การวิจัยนีเ้ป็นเพียงการศึกษาบนเคร่ืองมือส่ือสงัคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กเพียงประเภท

เดียว การวิจัยครัง้ต่อไปอาจจะศึกษาการใช้สารประชาสมัพันธ์เพ่ือสนับสนุนการตลาด

ผ่านส่ือประเภทอ่ืนๆ เช่น หนังสือพิมพ์ วารสาร นิตยสาร เป็นต้น ว่ามีความแตกต่าง 

จุดประสงค์การใช้หรือข้อจํากัดใดๆท่ีแตกต่างจากเฟซบุ๊ กแฟนเพจ โดยองค์กรควร

พิจารณาเลือกใช้ให้เหมาะสมกบัประเภทสินค้า บรืการ ลกัษณะองค์กร และวตัถปุระสงค์

ทางการส่ือสาร  
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แบบบันทกึข้อมูล 1 (Coding Sheet 1) 

ประเภทสารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

วนัท่ี_____________เฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสนิค้า____________________________________ 

 

 

 

ประเภทการใช้สารประชาสัมพันธ์ 

เพื่อสนับสนุนการตลาด 

(Marketing Public Relations) 

เฟซบุ๊คแฟนเพจ 

(Facebook Fan Page) 

 

Note 

ครัง้ 

(จาํนวน) 

ร้อยละ 

1. ข้อมลูทัว่ไป  

(Basic Information) 

   

2. การโฆษณา  

(Online Advertising) 

   

3. การประชาสมัพนัธ์ท่ีเน้นการตลาด  

(Online MPR / Online PR) 

   

4. การสง่เสริมการขาย  

(Online Sales Promotion) 

   

5. การมีปฏิสมัพนัธ์ 

(Online Relationship Communication) 
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แบบบันทกึข้อมูล 2 (Coding Sheet 2) 

การใช้สารประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจผ่านแอพพลิเคชัน่เฟซบุ๊ก 

วนัท่ี__________________เฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสนิค้า_______________________________ 

  

การใช้สารประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการตลาดบน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจผ่านแอพพลิเคช่ัน 

 (Applicaions)  

 ปริมาณ (ความถี่) 
 

Note 

ครัง้ 

(จาํนวน) 

ร้อยละ 

1. กิจกรรมการนดัหมาย (Events)    

2. ลิงก์ (Links)    

3. การเขียนบนัทกึ (Notes)    

4. รูปภาพ (Photos)    

5. เหตกุารณ์สําคญั (Milestones)    

6. แบบสอบถาม (Questions)    

7. การอพัเดทสถานะ (Status Updates)    

8. วีดีโอ (Videos)    
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