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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาวัตถุประสงค์เน้ือหาสาร
ประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) 2) เพ่ือศึกษา
ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย 
(KFC) และ 3) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน 
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เน้ือหาด้วยรูปภาพจริงของเมนูอาหารและรูปการ์ตูน เพ่ือสร้างการรับรู้ควบคู่ไปกับการให้ความบันเทงิ
และกระตุ้นให้สมาชิกแฟนเพจเกิดความรู้สึกเพลิดเพลินจนเกิดความรู้สึกอยากซื้อสินคา้ 

 
คําสําคัญ: การวิเคราะห์เน้ือหา,  การประชาสัมพันธ์, เฟซบุ๊กแฟนเพจ,  รา้นเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน
ประเทศไทย 
 
 
 



Tong-oon, P. M.Com.Arts (Strategic Communications), November 2016,  
Graduate School, Bangkok University. 
A Content Analysis of Public Relations Content on Kentucky Fried Chicken Thailand 
(KFC)  Facebook Fan Pages (98 pp.) 
Advisor: Assoc.Prof.Bubpha Makesrithongkum, Ph.D 
 

ABSTRACT 
 
 This qualitative research paper aims to 1) study the objectives of public 
relations content on Kentucky Fried Chicken Thailand (KFC) Facebook fan pages 
2) study types of public relations content on Kentucky Fried Chicken Thailand (KFC) 
Facebook fan pages. 3) study the ways that Kentucky Fried Chicken Thailand (KFC)  
presents public relations content on its Facebook fan pages.  A content analysis was 
employed to analyze the data which consists of 177 posts in the period of 3 months 
from 1 October 2015 – 31 December 2015 on KFC Kentucky Fried Chicken Thailand 
(KFC)  Facebook fan pages. The findings reveal that most of public relations content 
on Kentucky Fried Chicken Thailand (KFC) Facebook fan pages are used for an 
entertainment. The content highlight a greeting for making customers feel like talking 
with friends and also playing games. The content on KFC Facebook fan pages always 
relate to product advertisements, services, launching new products, marketing 
informations and member privileges. There are also corporate social responsibilities 
content to add value for its brand.  For the ways that Kentucky Fried Chicken 
Thailand (KFC) presents public relations content on Facebook fan pages, the findings 
show that KFC presents content by using photos of its foods and cartoons for 
building awareness and encouraging customers to buy products. 
 
Keywords:  ContentAnalysis Publicrelations, Facebook Fan Pages, Kentucky Fried 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยฉบับน้ีสําเร็จลงได้ด้วยความกรุณาอย่างสูงจากรองศาสตราจารย์ ดร.บุบผา  
เมฆศรีทองคํา อาจารย์ที่ปรึกษา ผู้เป็นดัง “ครู” ที่เป่ียมลน้ด้วยเมตตา ซึ่งได้สละเวลาอันมีค่า ให้
คําแนะนํา คําปรึกษา ช่วยเหลือตลอดระยะเวลาการทําวิจัย และให้ความรู้ต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ทํา
ให้งานวิจัยเล่มน้ีสมบูรณ์ย่ิงขึน้ รวมท้ังคณาจารย์ทุกท่านทีไ่ด้ประสิทธิประสาทวิชาความรู้ใหแ้ก่ผู้วิจัย
ให้มีความรู้ในการศึกษาระดับมหาบัณฑิต ผู้วิจัยของกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงมา ณ ที่น้ี 

ส่วนที่สําคัญทีสุ่ด ขอขอบพระคุณคุณพ่อ คณุแม่ และครอบครัวที่คอยดูแล ให้กําลังใจ ให้
ความรักความใส่ใจ ซึ่งเป็นบุคคลสําคญัที่สร้างแรงบันดาลใจและเป็นแรงผลักดันในการเรยีน จนทําให้
ผู้วิจัยสําเร็จการศึกษาได้อย่างภาคภูมิใจ 

ขอขอบคุณเพ่ือนร่วมรุ่นทุกคนในนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ์                   
ภาคคํ่า โดยเฉพาะอย่างย่ิงเพ่ือนในกลุ่ม “ดรีมทีมอันโสภิต” สําหรับความช่วยเหลือต่าง ๆ พร้อม
มิตรภาพที่ดี และทําให้ตลอด 2 ปีของการศึกษาเต็มไปด้วยความสนุกสนานและความทรงจําที่ดี 

สุดท้ายนี้ ผู้วิจยัหวังว่างานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นส่วนหน่ึงของงานวิชาการท่ีสามารถนําไปใช้เป็น
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษาเพ่ิมเติมในอนาคต รวมถึงเป็นแนวทางที่ดีสําหรับนักประชาสัมพันธ์
และนักการตลาดในการนําไปปรับใช้ในการดําเนินธุรกิจ และคุณประโยชน์อันพึงได้จากงานวิจัยน้ี                     
ผู้วิจัยขออุทิศแด่พระคุณของผู้ให้กําเนิด ผูม้พีระคุณทุกท่าน รวมถึงเหล่าคณาจารย์ผู้ให้ความรู้แก่
ข้าพเจ้าตลอดมา 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 ในโลกยุคปัจจบัุนเป็นยุคของเทคโนโลยีและการสื่อสาร (Information Technology and 
Communication) ที่มีความก้าวหน้าและพัฒนาไปอย่างรวดเร็วทําให้ชีวิตของมนุษย์ต้องพ่ึงพา
เทคโนโลยีในการใช้ชีวิตประจําวันอยู่เสมอ โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในการดําเนินชีวิต
ของมนุษย์มากข้ึนเห็นได้จากอัตราการเจริญเติบโตของจํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยท่ีถือว่า
ประชากรใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว ดังผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทยปี พ.ศ. 2557 พบว่ามีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นจํานวนทั้งสิ้น 27.60 ล้านคน ซึ่งมีอัตราการเติบโต                    
ร้อยละ 5.80 จากปีก่อนหน้า (“จํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต”, 2557) ดังภาพที่ 1.1 
  
ภาพที่ 1.1: กราฟแสดงจํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  

 
ที่มา: จํานวนผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย. (2557). สืบค้นจาก https://www.etda.or.th    

/content/infrastructure.html. 
 

สําหรับภาพรวมการใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พบว่าพฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตต่อ
สัปดาห์เพ่ิมสูงขึ้นจากการใช้งานโดยเฉลี่ย 32.30 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ หรือใช้เวลาโดยประมาณ 4.60 
ช่ัวโมงต่อวัน ในปี พ.ศ. 2557 เพ่ิมขึ้นเป็น 50.40  ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ หรือใช้เวลาโดยประมาณ 7.20 
ช่ัวโมงต่อวัน จึงทําให้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่มีบทบาทสําคญัอย่างมากต่อการสื่อสารในสังคมออนไลน์ 
เพราะสามารถเข้าถึงและรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากทั่วโลกได้อย่างรวดเร็ว โดยกิจกรรมที่มอัีตราการใช้
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งานสูงสุด ได้แก่ การพูดคุยผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึง่พบว่ามีอัตราการใช้บริการอยู่ที่ ร้อยละ 
78.20 ซึ่งถือเป็นตัวเลขที่มีการเติบโตสูงกว่าบริการอ่ืน ๆ เป็นเท่าตัว แสดงให้เห็นว่าการใช้บริการ
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีบทบาทและอิทธิพลกับผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเป็นอย่างมาก (“ภาพรวม
โครงสร้างพ้ืนฐานทางด้าน ICT”, 2557) โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก พบว่า จํานวนผู้ใช้งานมีแนวโน้มเติบโต
มากข้ึน โดยมจีํานวนสมาชิกทั่วโลก 1.39 พันล้านบัญชี และในประเทศไทยปี พ.ศ. 2557 มีจํานวน
สมาชิก 26 ล้านบัญชี ซึ่งมีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นในปี พ.ศ. 2558 มีจํานวนสมาชิก 35 ล้านบัญชีจาก
จํานวนประชากรทั้งหมด ร้อยละ 50.58 ซึ่งเป็นอันตราการเติบโตที่เพ่ิมขึ้นและติดอันดับ 9 ของโลก 
ซึ่งนับเป็นปริมาณท่ีมากและมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง (“สาวกเฟซบุ๊กแตะ35 ล. รั้งที ่9 
โลก SMEs ติดปีกธุรกิจ”, 2558) เน่ืองจากเฟซบุ๊กเป็นเคร่ืองมือสื่อสารที่สามารถทําใหผู้้ใช้งาน
ติดต่อกันได้ง่ายขึ้นและร่วมทาํกิจกรรมระหว่างบุคคลหรือเป็นกลุ่มได้อย่างรวดเร็ว เช่น การโพสต์รูป
ภาพ การโพสต์วิดีโอ การเขียนบทความ และการสนทนากัน และนับวันเฟซบุ๊กได้พัฒนารูปแบบการ
ใช้งานที่หลากหลายในการตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานที่มีความน่าสนใจแตกต่างจากการใช้
สื่อด้ังเดิม (Traditional Media) จึงทําให้เฟซบุ๊กเข้ามามีบทบาทเป็นส่วนหน่ึงของการสื่อสารใน
ชีวิตประจําวันไปโดยปริยาย (“เฟซบุ๊ก 11 ปีมีดีอะไร”, 2558) 

เมื่อผู้บริโภคในปัจจุบันนิยมสือ่สารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากข้ึน ทาํให้องค์กรธุรกิจ
เล็งเห็นถึงผลประโยชน์ ในการนําเครือข่ายออนไลน์มาใช้เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารเพ่ือเข้าถึง
ผู้บริโภคและมคีวามสัมพันธ์ใกล้ชิดกับองค์กรมากข้ึน อย่างไรก็ตามจากสถานการณ์เศรษฐกิจปัจจุบัน
ประกอบกับผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปตามเทคโนโลยีและมแีนวโน้มหันมาเปิดรับสื่อ
ออนไลน์มากกว่าสื่อกระแสหลัก ทําให้เจ้าของสินค้าและนักการตลาดต้องวางแผนการสื่อสารภายใต้
งบประมาณที่จํากัดและคุ้มคา่ที่สุด ด้วยการจัดสรรงบประมาณการโฆษณาและประชาสัมพันธ์โดยใช้
สื่อออนไลน์มากขึ้น  จากรายงานของสมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) ร่วมกับ ทีเอ็นเอส บริษัท
วิจัยการตลาดเผยผลสํารวจมลูค่าโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลในปี พ.ศ. 2558 พบว่างบโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล
มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเน่ืองมูลค่ารวมกว่า 9,869 ล้านบาท ซึ่งโตขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 ประมาณ
ร้อยละ 62.00 เมื่อเทียบกับช่วงปีที่แล้ว พบว่าสื่อดิจิทัลมีแนวโน้มในการเติบโตที่โดดเด่น ทําให้
การตลาดในโลกออนไลน์มีการเติบโตและแข่งขันสูงข้ึน โดยเฉพาะอย่างย่ิงเฟซบุ๊กยังคงเป็นสื่อออน์
ไลน์ที่ได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งในปี พ.ศ. 2558 เพ่ิมขึ้นร้อยละ 21.40 (“สมาคม
ดิจิทัลฯ DAAT เผยรายงานปี”, 2558) 

นอกจากนี้ เฟซบุ๊กยังมีช่องทางสื่อสารทางการตลาดโดยใช้ช่ือว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
(Facebook Fan Page) เป็นช่องทางที่เปิดให้สินค้าต่าง ๆ สามารถสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็น
สมาชิกในเครือข่ายออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วยข้อมูลการประชาสัมพันธ์องค์กร การรับฟังความคิดเห็น
จากผู้บริโภค เพ่ือนํามาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์และกิจกรรมต่าง ๆ ทีท่าํออกมาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
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ได้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากทีสุ่ด (“เจาะโลกออนไลน์เมื่อผู้บริโภคมีสื่อของตนเอง”, 
2558) ถือเป็นการประชาสัมพันธ์ที่สามารถหากลุ่มลูกค้าได้ชัดเจนว่าเป็นกลุ่มใด และมีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตอย่างไร เป็นการใช้สื่อโดยที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการซื้อสื่อ (Electronic Below the 
Line) ที่มีอิทธิพลและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกว้างได้รวดเร็ว ซึ่งตราสินค้าจํานวนมากหันมาสร้างเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจขึน้บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือต้องการเพ่ิมช่องทางในการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ที่สามารถเข้าใกล้กลุ่มผู้บริโภคได้มากข้ึน  

ร้าน เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) จัดเป็นธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดซึ่งเป็นที่
นิยมอย่างมากของคนทั่วโลกแม้ว่าในปัจจุบันจะมีธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดใหม่ๆ เพ่ิมข้ึนมาแต่ KFC 
ก็ยังคงครองตําแหน่งเป็นผู้นําทางการตลาดร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดสูงถึงร้อยละ 53.00 รองลงมา คือ 
The Pizza Company และ Mcdonald’s ที่มีส่วนแบ่งเท่ากัน คือ ร้อยละ 10.00 จากมูลค่าตลาด
รวม 3 หมื่นล้านบาท ภายใต้แนวคิด ความสุขล้นเมนู (So Good) เพ่ือเป็นการตอบโจทย์ความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีหลากหลายในเรื่องของเมนูอาหารท่ีมากข้ึน และการเน้นทําใหผู้้บริโภคเกิด
ความผูกพันด้านอารมณ์ (Emotional Bonding) สร้างความรู้สึกใกล้ชิดจนเกิดความไว้วางใจ  

สําหรับ KFC ได้มีการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจขึน้เพ่ือใช้ในการสื่อสารกับผู้บรโิภคท่ีเป็นสมาชิก
ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่างๆ ของสินค้า โปรโมช่ัน รวมถึงเร่ืองราวที่
น่าสนใจ และเป็นกระแสสังคม โดยปัจจุบันมีจํานวนสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ ทั้งหมด 38,501,945 คน และได้รับรางวัล The Best Customer Service on Social Media 
ของงาน Thailand Zocial Awards 2015  เน่ืองจากในเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC ประเทศไทย 
ที่ผู้ดูแลแฟนเพจ (Admin) สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในการตอบความคิดเห็นของสินค้าที่สามารถเข้ามาอธิบาย   และไขข้อข้องใจได้โดยตรงกับ
ผู้บริโภค ไปจนถึงการพูดคุยเป็นกันเองดุจเพ่ือนสนิทที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจในวิธีการ
สื่อสารและปฏิสัมพันธ์ที่กลายมาเป็นความน่าสนใจถึงเนื้อหาสารที่ทําใหผู้้บริโภคเกิดความผูกพันกับ
ตราสินค้าพร้อมความรู้สึกที่ดี ๆ ต่อ KFC ซึง่เห็นได้จากสมาชิกแฟนเพจที่มีมากถึง 36 ล้านคน และ
การแชร์รูปภาพบทสนทนา การตอบโต้ต่าง ๆ ทําให้เกิดกระแสการบอกต่อ (Word of Mouth) 
เน่ืองจากการนําเสนอเน้ือหาในทางสร้างสรรค์ที่ไม่ใช่แค่การโพสต์รูปหรือเน้ือหาที่มุ่งแต่การขาย ซึ่ง
สอดคล้องกับบทสัมภาษณ์ของ ธันยเชษฐ์ เอกเวชสิท (การสื่อสารส่วนบุคคล, 27 มกราคม 2558) 
กล่าวว่า “เฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC พยายามที่จะสร้างการปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคด้วยการสร้าง
รอยย้ิม สร้างความผูกพันกับตราสินค้า น่ีคอืหน้าที่หลักของแฟนเพจของร้าน KFC ที่แตกต่างจาก
ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดตราสินค้าอ่ืนๆ ที่ทําให้ตราสินค้าประสบความสําเร็จและสามารถครองใจผู้บริโภค
จนถึงทุกวันน้ี” (“แบรนด์ด้ิงมีชีวิตคิดช่วยโลก”, 2558) ดังภาพที่ 1.2 
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ภาพที่ 1.2: เฟซบุ๊กแฟนเพจของ ร้าน เคนทกักีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: แบรนด์ด้ิงมีชีวิตคิดช่วยโลก. (2558). สืบค้นจาก http://www.tcdc.or.th/src/23211/. 
  

จากสถานการณ์ดังที่กล่าวข้างต้นนํามาสู่ความสนใจศึกษา “การวิเคราะห์เน้ือหาสาร
ประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ ร้าน เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC)” ว่าเนื้อหา
สารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC มีวัตถุประสงค์ใด มีเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์ประเภทใด และมี
รูปแบบใดในการนําเสนอเน้ือหาสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC ซึง่ผลการวิจัยที่ได้สามารถ
นํามาเป็นแนวทางในการประยุกต์ใช้เพ่ือการประชาสัมพันธ์ อีกทั้งเพ่ือผลทางวิชาการ ในด้านการเป็น
แหล่งข้อมูลอ้างอิงสําหรับผู้ที่สนใจศึกษาเร่ืองดังกล่าวต่อไป  
 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.2.1  เพ่ือศึกษาวัตถุประสงค์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน 
เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC)  

1.2.2  เพ่ือศึกษาประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน เคนทักกีฟ
รายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC)  

1.2.3  เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน 
เคนทักกี ฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) 
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1.3 ขอบเขตการวิจัย 
ในการศึกษาเรือ่ง “การวิเคราะห์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ                                

ร้าน KFC” ครัง้น้ีใช้เทคนิคการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) โดยครอบคลุมการวิเคราะห์
เน้ือหาที่มีการโพสต์ต้ังแต่ วันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2558–31 ธันวาคม พ.ศ. 2558  

 
1.4 นิยามศัพท์เฉพาะที่ใช้ในการวิจัย 

เฟซบุ๊ก หมายถึง เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ทําให้เกิดการติดต่อแลกเปลี่ยนข้อมลู
ข่าวสารระหว่างสมาชิกในเครอืข่าย  

เฟซบุ๊กแฟนเพจ หมายถึง เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่องค์กรตราสินค้าใช้เป็นช่อง
ทางการสื่อสารกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายในลักษณะการพูดคุยแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร การ
แสดงความคิดเห็นต่างๆ กับผู้บริโภคได้โดยตรง 

วัตถุประสงค์ของเนื้อหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ หมายถึง เป้าหมายของ
การสื่อสารของร้าน KFC สู่ผูบ้ริโภคท่ีใช้งานบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยครอบคลุมวัตถุประสงค์เพ่ือให้
ความบันเทิง เพ่ือโฆษณาสินค้าหรือบริการ และเพ่ือเสนอเรื่องราวขององค์กรในเชิงประชาสัมพันธ์ 

ประเภทเนื้อหาสารประชาสมัพันธบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ หมายถึง การจัดกลุ่มของเน้ือหาสาร
เพ่ือสื่อสารและนําเสนอข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของร้าน KFC สู่ผู้บริโภคท่ีใช้งานบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
โดยครอบคลุมประเภทของเนื้อหาสาร การมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์ การโฆษณาออนไลน์ การส่งเสริม
การขายและการประชาสัมพันธ์ที่เน้นการตลาด 

รูปแบบการนาํเสนอเนื้อหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุก๊แฟนเพจ หมายถึง การจําแนก
เน้ือหาสารที่นําเสนอของร้าน KFC ไปยังผู้บริโภคท่ีใช้งานบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยครอบคลุมรูปภาพ
และรูปภาพและลิงก์ 
 
1.5 ประโยชนท์ี่ได้รับ 

1.5.1  ทําให้ทราบถึงการใช้สารประชาสัมพันธ์ของ KFC บนเฟซบุ๊กแฟนเพจซึ่งเป็นประโยชน์
ต่อนักประชาสัมพันธ์ นักสื่อสารการตลาด และเจ้าของสินค้าในการวางแผนการเลือกใช้สื่อ
ประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพและสอดคลอ้งกับความต้องการของผู้บริโภค 

1.5.2  นักวิชาการ นิสิต นักศึกษา สามารถนําผลงานวิจัยน้ีไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษา
เพ่ือต่อยอดองค์ความรู้ด้านการใช้สารเพ่ือการประชาสัมพันธ์การตลาดต่อไป 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 ในการวิจัยเรื่อง “การวิเคราะห์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ                         
ร้าน เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC)” แบ่งการนําเสนอเน้ือหาออกเป็น 5 หัวข้อ                          
คือ  

2.1 แนวคิดเก่ียวกับสื่อใหม่  
2.2 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์  
2.3 แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
2.4 แนวคิดเก่ียวกับเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์                             
2.5 แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะห์เน้ือหา โดยมีรายละเอียดในแต่ละหัวขอ้ดังน้ี 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับสื่อใหม่   
 การนําเสนอเน้ือหาในตอนน้ีแบ่งออกเป็น 3 หัวข้อ ได้แก่ ความหมายของสื่อใหม ่
คุณลักษณะของสื่อใหม ่และประโยชน์ของส่ือใหม ่โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 2.1.1 ความหมายของสื่อใหม่ 
 สื่อใหม ่(New Media) ในช่วงแรกเปิดตัวในนามว่า “เทคโนโลยีการสื่อสาร” 
(Communication Technology) และต่อมาก็มีการใช้คาํว่า “เทคโนโลยีสารสนเทศ” (Information 
Technology) จนกระทั่งในปัจจุบันสองคําน้ีได้รวมกันแลว้ตกผลึกเป็นคําที่ใช้อ้างอิงถึง “สื่อใหม่”                           
ที่ชัดเจนมากขึ้น คือ “เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร” (Information and Communcation 
Technology – ICT) ซึ่งคําจาํกัดความของสื่อใหม ่ในวงการสื่อได้มีการนําเอาเทคโนโลยีสารสนเทศ 
เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์เข้ามาผนวกกับสื่อโดยเรียกว่า “สื่อใหม่” ซึ่งมีการพัฒนาและเกิดการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วด้วยวิวัฒนาการทางเทคโนโลยี จึงเกิดสื่อใหม่ในรูปแบบต่าง ๆ ตลอดเวลา 
ซึ่งนักวิชาการหลายท่านได้ให้คํานิยามเก่ียวกับสื่อใหม่ดังนี้  
 ธีรภัทร วรรณฤมล (2550) กล่าวว่า สื่อใหม ่คือ การแพร่กระจายของข้อมูลข่าวสารได้อย่าง
รวดเร็ว และขา่วสารข้อมูลสามารถใช้งานร่วมกันได้ระหว่างผู้เผยแพร่และผู้ใช้ข้อมลู 

ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2553) ระบุว่า สื่อใหม ่คือ รูปแบบ
ในการสื่อสารที่ใช้เทคโนโลยีอย่างสร้างสรรค์แล้วทําให้เกิดปฏิสัมพันธ์กันโดยมีลักษณะสําคัญ 2 
ประการ คือ สามารถแพร่กระจายข่าวสารไปถึงผู้รับสารทัว่โลกได้อย่างรวดเร็ว และข่าวสารสามารถ
ใช้งานร่วมกันระหว่างผู้เผยแพร่และผูใ้ช้ข้อมูล 
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นิธินันท์ ยอแสงรัตน์ (2554) กล่าวว่า สื่อใหม่ คือ เคร่ืองมอืสื่อสารที่สามารถตอบสนองการ
รับและส่งข่าวสารได้ทันที โดยเกิดการปฏิสัมพันธ์ผ่านช่องทางการสื่อสารในเวลาใดก็ได้ นอกจากน้ียัง
สามารถสื่อสารไประหว่างผู้คนจํานวนมากได้อีกด้วย 

กาญจนา แก้วเทพ (2555) ได้ให้นิยามของ สื่อใหม่ ว่าหมายถึง สื่ออิเล็กทรอนิกส์และดิจิทัล
ที่ทําให้สามารถสื่อสารได้สองทางผ่านทางระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ และยังทําหน้าที่ในการ
กระจายข่าวสารให้ผู้คนไปได้อย่างรวดเร็วและในวงกว้างผ่านระบบการสื่อสารที่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
ศูนย์กลาง 

ดังน้ันสรุปว่า สื่อใหม ่หมายถึง เคร่ืองมือการสื่อสารที่สามารถสื่อสารได้สองทางผ่านระบบ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้เผยแพรแ่ละผู้ใช้ข้อมูล และสามารถ
แพร่กระจายข่าวสารไปได้ทั่วโลกอย่างรวดเร็ว 

2.1.2 คุณลักษณะของสื่อใหม่ 
Logan (1974 อ้างใน กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล, 2555) กลา่วถึงคุณลักษณะ

ของสื่อใหม่ ประกอบด้วยคุณลักษณะทีส่ําคัญ 15 ประการ ดังน้ี  
1) เป็นการสื่อสารสองทาง (Two – way Communication) กล่าวคือ เป็นรูปแบบ

การสื่อสารที่เกิดการสนทนาและการแลกเปลี่ยนความรู้ขึ้นได้ตลอดเวลาของการสื่อสาร และ
ขณะเดียวกันผู้รับสารสามารถที่จะตรวจสอบความน่าเช่ือถือของข้อมูลขา่วสารได้  

2) ง่ายต่อการเข้าถึงและการแพร่กระจายสารสนเทศ (Ease of Access to and 
Dissemination of Information) กล่าวคือ สื่อใหม่อยู่ในรูปแบบของสื่อดิจิทัลซึ่งสามารถเกิด
ช่องทางในการสื่อสารได้มากมาย และด้วยการส่ือสารสองทางของสื่อใหม่ทําให้ผูร้ับสารสามารถ
เปลี่ยนบทบาทเป็นผู้แพร่กระจายข่าวสารได้ด้วย โดยที่ผู้ส่งสารและผูร้บัสารผลัดกันเป็นผู้กระจาย
ข่าวสารและผูร้ับสารตลอดเวลาของการสื่อสาร และเป็นการกระตุ้นให้ผู้รับสารเกิดพฤติกรรมต่อสารที่
ได้รับด้วย 

3) ก่อให้เกิดการเรียนรู้อย่างต่อเน่ือง (Continuous Learning) กล่าวคือ การรับสาร
จากสื่อใหม ่จะเกิดความเข้าใจอย่างถ่องแท้ เพราะผู้รับสารต้องมีปฏิสัมพันธ์กับข้อมูลข่าวสารอยู่
ตลอดเวลา  ซึง่แตกต่างจากส่ือด้ังเดิมที่มีข้อจํากัดในเรื่องของเวลาและสถานที่ของการรับสาร รวมทั้ง
ผู้รับสารไม่มีโอกาสในการมีปฏิสัมพันธ์กับข้อมูลข่าวสารมากนัก 

4) มีการวางตัวในแนวเดียวกันและเอ้ือต่อการบูรณาการ (Alignment and 
Integration) กล่าวคือ เน้ือหาของสื่อใหมส่ามารถเช่ือมโยงบูรณาการเข้าด้วยกันได้ง่ายกับเน้ือหา
ความรู้เดิม ทําให้รูปแบบของสื่อใหม่ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างรวดเร็วและสะดวกข้ึน 

5) เอ้ือต่อการสร้างชุมชน (Creation of Community) กล่าวคือ คุณลกัษณะในข้อนี้
ถือเป็นหัวใจสาํคัญของอินเทอร์เน็ตและสื่อใหม่ เพราะทําให้เกิดการสร้างชุมชม (Community) ได้ใน
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ทุกรูปแบบและทุกเป้าหมาย และชุมชนที่เกิดจากสื่อใหมจ่ะกลายเป็นเครือข่ายความรู้ที่ไม่มีข้อจํากัด
ด้านเวลาและสถานที่ จึงเหมาะสําหรับการจัดการความรู้ในการสร้างการรับรู้ การแลกเปลี่ยนความรู้ 
และการพัฒนาแนวคิด 

6) มีลักษณะทีง่่ายต่อการเคลื่อนย้ายและพกพาได้สะดวก (Portability) กล่าวคือ สื่อ
ใหม่ เช่น คอมพิวเตอร์พกพา สมาร์ทโฟน แท็บแล็ต สามารถพกพาติดตัวได้ตลอดเวลาและทําให้เกิด
การสื่อสารขึ้นได้ทุกที่ทุกเวลา และสามารถสื่อสารได้หลายรูปแบบด้วยเสียง ข้อความ ภาพน่ิงและ
ภาพเคล่ือนไหว เน่ืองจากสื่อใหม่มีเครื่องมือในการผลิตและเผยแพร่สารในตัว 

 7) มีลักษณะทีห่ลอมรวมกัน (Convergence) กล่าวคือ สือ่ใหม่เป็นการผสมผสาน
สื่อหลายรูปแบบไว้ในเครื่องมือสื่อสารในช้ินเดียว นอกจากน้ีการหลอมรวมเกิดขึ้นใน 2 ลักษณะ คือ 
หลอมรวมในรปูแบบของสื่อ และหลอมรวมในรูปแบบของธุรกิจ  

8) มีลักษณะปฏิบัติงานร่วมกันได้ (Interperability) กล่าวคือ สื่อใหม่ต่างอยู่ใน
รูปแบบโครงสร้างการทํางานเดียวกัน คือ ระบบดิจิทัล จึงทําให้สื่อใหม่สามารถปฏิบัติงานร่วมกันได้ 

9) มีความสามารถที่จะประมวลเนื้อหาจากหลายแหล่งมาไว้รวมกัน (Aggregation of 
Content) กล่าวคือ ลักษณะความเป็นดิจิทัลของสื่อใหม ่ทําให้สามารถที่จะรวบรวมข้อมูลจากหลาย
แหล่งมารวมกนัได้ และยังเอ้ือให้ผู้รับสารสามารถสร้างข้อมูลเองได้ 

10) เพ่ิมความหลากหลาย เพ่ิมทางเลือก กล่าวคือ จากที่สื่อใหม่เอ้ือต่อการท่ีจะทําให้
ผู้รับสารสร้างและผลิตเน้ือหาได้ด้วยตัวเองทําให้เกิดการสร้างสรรค์ผลงานจํานวนมากตามความสนใจ
เฉพาะบุคคล จึงเป็นโอกาสที่ดีในการเพ่ิมทางเลือกในการรับข้อมูลข่าวสารที่เพ่ิมขึ้น 

11) การหวนคืนกลับมาประสานกันคร้ังใหมร่ะหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร กล่าวคือ ใน
ยุคของสื่อใหม ่ผู้ส่งสารและผูร้ับสารไม่จํากัดอยู่ตรงขั้นตอนการผลิตเท่าน้ัน หากแต่จะรวมไปถึงข้ัน
ของการแพร่กระจาย การตลาด และขั้นตอนการบริโภคด้วย ดังน้ันรูปแบบการสื่อสารจะเป็นการ
กระจายอํานาจของการสื่อสารออกไปอย่างกว้างขวางที่ทุกคนสามารถท่ีจะเป็นผู้ส่งสารได้ทั้งน้ัน 

12) มีลักษณะส่งเสริมการรวมกลุ่มกันทางสังคมและการรวมมือกันทางไซเบอร์ 
(Social Collectivity & Cyber-cooperation) กล่าวคือ สื่อใหมส่ามารถทําให้เราติดต่อปฏิสัมพันธ์
กับคนที่ไม่รู้จักมาก่อนแต่มีความสนใจร่วมกัน นอกจากน้ันยังเกิดการรวมกลุ่มกันใน 4 รูปแบบ ได้แก่ 
การรวมกลุ่มของคนที่มีความสนใจร่วมกัน การรวมกลุ่มเพ่ือตัดสินวินิจฉัยร่วมกัน การรวมกลุ่มเพ่ือ
แบ่งปันทรัพยากร และการรวมกลุ่มเพ่ือดําเนินกิจกรรมต่าง ๆ  

13) การเกิดวัฒนธรรมแบบรีมิกซ ์(Remix Culture) กล่าวคือ สื่อใหมท่ําให้ผู้รับสาร
นําสารจากแหล่งต่าง ๆ มาหลอมรวมกัน เพ่ือสร้างเป็นสื่อใหม่ ซึ่งเป็นการเปิดโอกาสให้เกิดความคิด
สร้างสรรค์ และเอ้ืออํานวยการสื่อสารให้มปีระสิทธิภาพเพ่ิมมากขึ้น 
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14) การเปลี่ยนแปลงจากผลผลิต (Product) มาสู่บริการ (Service) กล่าวคือ สื่อใหม่
ทําให้ผลผลิตจากสื่อด้ังเดิมเปล่ียนแปลงรูปแบบการบริโภคจากการจําหน่ายสินค้าเป็นการให้บริการ
แทน 

15) เป็นสื่อที่อนุญาตให้ผู้รับสารเป็นผู้เปลี่ยนแปลงเน้ือหา (User-based 
Transformation of New Media) กล่าวคือ สื่อใหม่สามารถที่จะอนุญาตให้ผู้รับสารสามารถ
ปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงเน้ือหาที่ไม่อยู่ในต้นฉบับได้  

นอกจากน้ัน (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2555) อธิบายคุณลักษณะของสื่อใหม่ไว้ดังน้ี 
1) เป็นสื่อที่สามารถแพร่กระจายในการปฏิสัมพันธ์เชิงสังคมในโลกออนไลน์ การ

แพร่กระจายของสื่อทําได้ง่ายด้วยการแบ่งปันเน้ือหา (Content Sharing) ซึ่งอยู่ในรูปแบบของเน้ือหา 
รูปภาพ เสียงหรือวิดีโอ 

2) เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงจากสื่อด้ังเดิมที่สื่อสารแบบทางเดียว (One – to – Many) 
เป็นแบบการสนทนาที่สามารถมีผู้เข้าร่วมได้หลาย ๆ คน (Many – to – Many) ของการเป็นสื่อ
สังคม สิ่งสําคญัของการสนทนาอาจจะเป็นการรวมกลุ่มทีส่นใจในเรื่องเดียวกัน หรือการ
วิพากษ์วิจารณ์สินค้าหรือบริการต่าง ๆ โดยที่ไม่มีใครเข้ามาควบคุมเน้ือหา แม้กระทั่งตัวผู้ผลิตเน้ือหา
น่ันเอง เพราะผู้ที่ได้รับสารมสีิทธิที่จะเข้ารว่มในการแสดงความคิดเห็นต่อเน้ือหานั้นได้ด้วยตนเอง 

3) เป็นสื่อที่เปลี่ยนผู้คนจากผูบ้ริโภคเน้ือหาเป็นผู้ผลิตเน้ือหา เน่ืองจากเป็นสื่อที่มี
ต้นทุนไม่สูงมากนักในการผลติเน้ือหา ทําให้ใคร ๆ กส็ามารถผลิตเน้ือหาและกระจายไปยังผู้รับสารได้
อย่างเสรี หากใครทีผ่ลิตเน้ือที่โดนใจคนเป็นจํานวนมากก็จะเป็นผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) 
โดยเฉพาะในการตลาดก็สามารถที่จะโน้มนา้วผู้ติดตามให้ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้โดยง่ายขึ้น 

2.1.3 ประโยชน์ของสื่อใหม่  
ธิดาพร ธนะชัย (2550) และขวัญฤทัย สายประดิษฐ์ (2551) สามารถสรุปประโยชน์ของสื่อ

ใหม่ได้ดังน้ี 
1) สามารถค้นหาคําตอบในเร่ืองบางอย่างได้ โดยการเปิดหัวข้อไว้ก็จะมีผู้สนใจและมี

ความรู้แสดงความคิดเห็นไว้มากมาย 
2) ช่วยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการบริหารข้อมูล 
3) ช่วยสนับสนุนในการทํา E-commerce เป็นรูปแบบการค้าบนอินเทอร์เน็ตที่

สั่งซื้อสินค้าได้ทันทีโดยไม่ต้องใช้แคตตาล็อกอีกต่อไป 
4) สามารถให้ข้อมูลข่าวสารประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลาย 
5) สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทั่วประเทศและทั่วโลก 
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6) ไม่ต้องเสียค่าเวลา สถานีวิทยุ สถานีโทรทัศน์ ไม่ต้องจา่ยค่าเน้ือที่ให้นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ เพราะเมื่อเทียบค่าใช้จ่ายกับสื่อมวลชน เช่น วิทยุ โทรทศัน์ นิตยสาร หนังสือพิมพ์และ
ภาพยนตร์แล้วมีราคาค่อนข้างถูกกว่า 

7) สื่อใหม่ยังเป็นสื่อที่มีความสามารถในการติดต่อสองทาง จึงทําให้ผู้ใช้สามารถ
โต้ตอบได้ทันที 
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 
 การนําเสนอเน้ือหาในตอนน้ีแบ่งออกเป็น 3 หัวข้อ ได้แก่ ความหมายของเครือข่ายทางสังคม
ออนไลน์ องค์ประกอบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ และประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยมี
รายละเอียดดังน้ี  

2.2.1 ความหมายของเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
วิโรจน์ พิมานมาศสุริยา (2550) กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ การติดต่อสื่อสารผ่าน

ระบบอินเทอร์เน็ตจนเกิดการเช่ือมโยงผู้คนเข้าด้วยกันเป็นเครือข่ายบนโลกออนไลน์ และเกิดการทํา
ความรู้จักและสร้างปฏิสัมพันธ์กันผ่านทางระบบนี้ 

วิลาส ฉ่ําเลิศวัฒน์ (2551) ให้นิยาม เครือขา่ยสังคมออนไลน์ หมายถึง เครื่องมือ
ประชาสัมพันธ์ที่มีรูปแบบท่ีสามารถเช่ือมโยงผู้คนเข้าหากันและมีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกันในการแสดง
ถึงความเป็นตัวตนออกมา วิธีการใช้งานเว็บไซต์ลักษณะน้ีเร่ิมจากการเป็นสมาชิก ใสป่ระวัติของ
ตนเอง แล้วหาเพ่ือนเข้ามาในเครือข่ายใช้งานสําหรับสื่อสารกับคนที่รู้จักกันอยู่แล้วหรือหาเพ่ือนใหม่ที่
มีความสนใจคล้าย ๆ กัน เพราะเว็บไซต์ไม่จํากัดพรมแดนหรือระยะทาง ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตสามารถ
เป็นเพ่ือนกับคนที่อาศัยอยู่อีกฝั่งของโลกได้ 

อติเทพ บุตราช (2553) กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง กลุม่คนที่รวมกันเป็น
สังคมและทํากิจกรรมร่วมกันบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่อยู่ในรูปแบบของเว็บไซต์ และมีการแพร่
ขยายด้วยรูปแบบของการติดต่อสื่อสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตด้วยการสร้างเครือข่ายชุมชนเสมือน
บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือสําคัญในการติดต่อสื่อสารทํากิจกรรมต่าง ๆ  

จารุวัจน์ สองเมือง (2554) กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นผลจากการพัฒนาเทคโนโลยี
ในระยะที่ 2 (Web 2.0) ทําให้เกิดการมีปฏิสัมพันธ์กันระหว่างกลุ่มคนที่รวมกันบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตที่เช่ือมโยงแหล่งข้อมูลข่าวสารจากผู้ใช้บริการทั่วโลกเข้าด้วยกันให้สามารถติดต่อสื่อสาร
กันได้  

ดังน้ันสรุปว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง กลุ่มคนทีเ่กิดการปฏิสัมพันธ์หรือทํากิจกรรม
ร่วมกันบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่อยู่ในรูปแบบของเว็บไซต์ ที่สามารถเช่ือมโยงผู้ใช้บริการได้ทั่วทุกมุม
โลกผ่านทางระบบดังกล่าว 
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2.2.2 องค์ประกอบของเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
เกรียงศักด์ิ เจริญวงศ์ศักด์ิ (2543) กล่าวถึงองค์ประกอบที่สําคัญของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ว่ามีอยู่ 7 ประการ ประกอบด้วย 1) การรับรู้มุมมองร่วมกัน 2) การมีวิสัยทัศน์ร่วมกัน 3) การมี
ผลประโยชน์และความสนใจร่วมกัน 4) การมีส่วนร่วมของสมาชิกเครือข่ายอย่างกว้างขวาง 5) มี
กระบวนการเสริมสร้างซึ่งกันและกัน 6) มกีารพ่ึงอิงร่วมกัน และ 7) การมีปฏิสัมพันธ์เชิงแลกเปลี่ยน 

ปาริชาติ สถาปิตานนท์ และชัยวัฒน์ ถิระพันธ์ (2546) กลา่วถึงองค์ประกอบของเครือข่าย
สังคมออนไลน์ โดยการใช้ตัวอักษรย่อภาษาอังกฤษ คือ LINK ซึ่งประกอบด้วย 1) การเรียนรู้ 
(Learning) 2) การลงทุน (Investing) 3) การดูแล (Nursing) และ 4) การรักษา (Keeping) 
 ดังน้ันสรุปว่า องค์ประกอบของเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย สมาชิกของ
เครือข่ายปฏิบัติหน้าที่ที่มีจุดมุ่งหมายร่วมกัน มีการสื่อสารภายในเครือข่ายและมีการปฏิสัมพันธ์ในการ
แลกเปลี่ยนกันเกิดขึ้น 

2.2.3 ประเภทของเครือขา่ยสังคมออนไลน ์
วิลาส ฉ่ําเลิศวิวัฒน์  (2554) แบ่งประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ไว้ 6 ประเภท ดังนี้ 

1) แบบกระตุ้นให้เกิดความร่วมมือ (Collaborative Project) เป็นเว็บไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่จะคอยกระตุ้นให้ผู้ใช้หลาย ๆ คนร่วมกันสร้างข้อมูล เน้ือหาต่าง ๆ ขึ้นมา เช่น               
วิกิพีเดีย (Wikipedia) เป็นต้น 

2) บล็อก (Blog) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ผูใ้ช้สามารถเขียนเร่ืองราว 
ความรู้สึกต่าง ๆ ลงไปได้ เช่น เวิร์ดเพรส (Wordpress) เป็นต้น 

3) แบบรวบรวมเน้ือหา (Content Community) มีไว้แบ่งปันเน้ือหาต่าง ๆ ระหว่าง
ผู้ใช้ด้วยกันเองไม่ว่าจะเป็นรูปภาพ วิดีโอ หรือแม้แต่ไฟล์การนําเสนองานต่าง ๆ เช่น ยูทูบ (Youtube) 
สไลด์แชร์ (Slideshare) เป็นต้น 

4) ชุมชนออนไลน์ (Social Networking Site – sns) โดยให้ผู้ใช้สร้างประวัติข้อมูล
ของตนเองและเข้ามาอยู่ร่วมกัน จะมีการลงข้อความ รูปภาพ วิดีโอต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) 
เป็นต้น 

5) เกมในโลกเสมือนจริง (Virtual Game World) เป็นเกมสามมิติทีผู่้ใช้จะต้องเข้า
มาสวมบทบาทเป็นตัวละครในเกม และสามารถติดต่อพูดคุยกับผู้ใช้คนอ่ืน ๆ ได้ เช่น เกมแร็คนาร็อ
คออนไลน์ (Ragnarok Online) เป็นต้น 

6) สังคมโลกเสมือนจริง (Virtual Social World) เป็นเกมสามมิติในอีกรูปแบบหน่ึง 
โดยผู้ใช้จะต้องเปิดเผยตัวตนในรูปแบบตัวตนจําลอง (Avatar) ที่ผู้ใช้จะสามารถเลือกรูปร่าง ท่าทาง 
บุคลิก และการแสดงออกต่าง ๆ เองได้ เช่น เซคันด์ ไลฟ์ (Second Life) เป็นต้น 
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ดังน้ันในการวิจัยคร้ังน้ีมุ่งศึกษาประเภทชุมชนออนไลน์ โดยเน้นที่เฟซบุ๊กแฟนเพจ เน่ืองจาก
ปัจจุบันเป็นเคร่ืองมือการสื่อสารที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคและนําไปสู่การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อ
องค์กรต่อไป 

 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
 การนําเสนอเน้ือหาในตอนน้ีแบ่งออกเป็น 3 หัวข้อ ได้แก่ ความหมายของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ความสําคัญของเฟซบุ๊กแฟนเพจ และประโยชน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

2.3.1 ความหมายของเฟซบุก๊แฟนเพจ 
ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554) กล่าวว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบ

หน่ึงที่ทําให้ผูใ้ช้สามารถติดต่อสื่อสารหรือรว่มทํากิจกรรมกับผู้ใช้งานคนอ่ืน ๆ ได้ เช่น การเขียน
ข้อความ การบอกเล่าเรื่องราว การแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตราสินค้า การแสดงความคิดเห็นเรื่องที่
สนใจโพสต์รูปภาพ โพสต์คลิป วิดีโอ หรือการพูดคุยผ่านกระดานข้อความ (Wall) หรือกล่องข้อความ 
(Message) เป็นพ้ืนที่หน่ึงสําหรับรวบรวมกลุ่มคนทีม่ีความคิดความชอบเหมือน ๆ กันไว้ด้วยกัน หรือ
สามารถใช้เป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดของสินค้าหรือบริการ เช่น การใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือเป็น
ช่องทางในการโฆษณาและประชาสัมพันธ์สินค้าหรือองค์กร หรือการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เป็น
ต้น  

เกศริน รัตนพรรณทอง (2555) กล่าวว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ คือ เพจที่สร้างขึ้นมาเพ่ือจะ
ประชาสัมพันธ์ข่าวสาร กิจกรรม สินค้าหรือบริการต่าง ๆ ที่บุคคลมคีวามสนใจร่วมกัน ขณะเดียวกันก็
สามารถใช้เพ่ือการโฆษณาสินค้า ซึ่งช่วยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย และเป็นอีกช่องทางที่สามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจํานวนมาก 

ดังน้ันสรุปว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจ คือ รูปแบบหน่ึงของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สร้างขึ้นมาเพ่ือ               
การติดต่อสื่อสารกันระหว่างสมาชิกในเครือข่าย และเป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรที่
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นจํานวนมาก 

2.3.2 ความสาํคัญของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
องอาจ ปะทะวานิส (2550) กล่าวว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจมีประโยชน์ในด้านการเป็นช่องทางใน

การสร้างชุมชนสําหรับกลุ่มผู้บริโภคท่ีทําได้ง่ายและช่วยประหยัดงบประมาณ อีกทั้งการมีเฟซบุ๊กแฟน
เพจยังสามารถทําให้องค์กรต่าง ๆ สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บรโิภคได้โดยตรงและกว้างขวางมากย่ิงข้ึน 
โดยสามารถสรา้งความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ใกล้ชิดกันมากขึ้น  

รงวไล หมื่นสวัสด์ิ (2552) กล่าวว่า การที่นักการตลาดได้ใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทางใน
การทําการตลาด เพราะเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นการสื่อสารสองทางทําให้นักการตลาดสามารถสื่อสารกับ
ผู้บริโภคได้โดยตรง ทําให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) และเป็นการรับฟัง
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เสียงจากผู้บริโภค เพ่ือนําข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้รับมาไปปรับปรุงคุณภาพของสินค้าหรือบริการให้เป็นไป
ตามความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งจะสามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคจนเกิดเป็นความผูกพัน
และกลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ในอนาคต 

วิลาส ฉ่ําเลิศวิวัฒน์ (2554) กล่าวว่า สาเหตุที่นักการตลาดได้ทําการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ให้กับตราสินคา้ เน่ืองจากว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถสร้างตัวตนให้กับตราสินค้าได้ และเป็นช่องทางที่
นักการตลาดสามารถติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว  

2.3.3 ประโยชน์ของเฟซบุก๊แฟนเพจ 
วิลาส ฉ่ําเลิศวิวัฒน์ (2554) ได้อธิบายประโยชน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจดังต่อไปนี้ 

1) สามารถสื่อสารได้บนหน้าข่าวใหม่ (News Feed) ของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ 
คือ เมื่อผู้บริโภคมีความชอบหรือสนใจ และได้เข้าไปกดถูกใจ (Like) ในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจของตรา
สินค้า และเมื่อตราสินค้าที่ผู้บริโภคกดถูกใจลงข้อความหรือรูปภาพต่าง ๆ ข้อความหรอืรูปภาพ
เหล่าน้ันก็จะสามารถไปปรากฏอยู่ในหน้ารวมข่าว (News Feed) ของผู้บริโภคได้ การกดถูกใจจึงเป็น
เหมือนการยินยอมของผู้บริโภคในการรับขอ้มูล ข่าวสารต่าง ๆ จากทางตราสินค้า ไม่เหมือนรูปแบบ
การสื่อสารของเคร่ืองมืออ่ืน ๆ ที่จะใช้ในการบังคับยัดเยียด (Force) และการสอดแทรกขัดจังหวะ 
(Interrupt) ในการให้ข้อมูลข่าวสารกับผู้บริโภค 

2) สามารถให้ข้อมูลข่าวสารอย่างต่อเน่ืองและทันเวลา คือ ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ              
ที่ตราสินค้าส่งออกมาจะสามารถไปปรากฏอยู่ในหน้ารวมข่าวของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว มี
ประสิทธิภาพและเป็นไปตามเวลาจริง (Real Time) ซึ่งจะช่วยให้การสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับตรา
สินค้าทําได้อย่างรวดเร็ว สดใหม่ และทันต่อเหตุการณ์มากกว่าสื่ออ่ืน ๆ ที่เคยมีมา 

3) สามารถเพ่ิมแอปพลิเคชันได้อย่างหลากหลาย คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเว็บไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มปีระสิทธิภาพสูง มีความสามารถในการรองรับแอปพลิเคชันต่าง ๆ ได้
มากมาย ไม่ว่าจะเป็น เกม รปูภาพ วิดีโอ หรือแม้กระทั่งการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce) ทําให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงแอปพลิเคชันได้โดยไม่จําเป็นที่จะต้อง
ออกจากเฟซบุ๊กแฟนเพจเลย 

4) ช่วยให้บริษัทเจ้าของตราสินค้าสามารถพูดคุยกับผู้บริโภคได้ คือ การพูดคุยและ
การมีส่วนร่วม เป็นพ้ืนฐานสําคัญของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทําให้เฟซบุ๊กแฟนเพจได้สร้าง
โอกาสให้กับตราสินค้าได้ทําการส่ือสารกับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นในหน้ากระดานข้อความหลัก (Wall) 
หน้ากล่องส่งข้อความ (Message) เป็นต้น 
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2.4 แนวคิดเก่ียวกับเนื้อหาสารประชาสัมพนัธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน ์
การนําเสนอเน้ือหาในตอนน้ีแบ่งออกเป็น 4 หัวข้อ ได้แก่ ความหมายของเน้ือหาสาร

ประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ วัตถุประสงค์ของเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ประเภทของเนื้อหาสารประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ และรูปแบบของ
เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

2.4.1 ความหมายของเนื้อหาสารประชาสมัพันธบ์นเครอืข่ายสงัคมออนไลน ์
Sudden (2003 อ้างใน อรรถชัย วรจรัสรังสี, 2556) กล่าวว่า เน้ือหาสารบนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ คือ การสร้างความมีตัวตนของผู้ใช้ที่ต้องการจะแสดงข้อมูลต่าง ๆ ให้ผู้ที่อยู่ในเครือข่าย
สังคมออนไลน์เดียวกันได้รับรู้ นอกจากน้ียังสามารถมีการแสดงความคิดเห็น ข้อความต่าง ๆ ทั้งภาพ 
เสียง และวิดีโอ ไว้ให้สามารถแลกเปลี่ยนกับผู้ใช้คนอ่ืน ๆ ได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็วอีกด้วย  

Wartime และ Fenwick (2008) กล่าวไว้ในหนังสือ Digimarketing ไว้ว่า เน้ือหาสารบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเว็บไซต์ที่สร้างขึ้นจากกลุ่มคนที่มีความสนใจและความต้องการที่คล้าย ๆ 
กัน เพ่ือให้เป็นที่ชุมนุม แลกเปลี่ยนข้อมูลและหาประโยชน์จากข้อมูลของผู้อ่ืนได้ โดยที่ผู้ใช้บริการต้อง
ทําการสร้างข้อมูลส่วนตัวก่อนจึงจะสามารถเข้าร่วมกลุ่มในเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ 

Parsons (2011) อธิบายเก่ียวกับเน้ือหาสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ไว้ว่า เป็นสิ่งที่เข้ามา
ปรับเปลี่ยนรูปแบบการโฆษณาและประชาสัมพันธ์เพราะรูปแบบการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ใน
สมัยก่อนที่จะมีเจ้าของตราสินค้าเป็นผู้ที่คอยควบคุมเน้ือหา ซึ่งผู้บริโภคไม่ได้เข้ามามีส่วนร่วมในการ
พูดคุยหรือแสดงความคิดเห็น ซึ่งต่างจากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ที่ผู้บริโภคสามารถเข้ามาพูดคุยหรือแสดงความคิดเห็นได้โดยตรง และผูบ้ริโภคสามารถที่จะสร้าง
ข้อมูลได้อีกด้วย 

ดังน้ันสรุปได้ว่า เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นสิ่งที่แสดงขอ้มูล
ต่างๆ ที่ทําใหผู้้ที่เป็นสมาชิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์เกิดการรับรู้และการแลกเปลี่ยนข้อมูลกันกับ
เจ้าของตราสินค้าโดยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์  

2.4.2 วัตถุประสงค์ของเนื้อหาสารประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน ์
สมชัย อักษรารักษ์ (2549) ได้แบ่งวัตถุประสงค์ของเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์ดังน้ี 

1) เพ่ือให้ข่าวสารความเคลื่อนไหวของเหตุการณ์ต่าง ๆ คอื การนําเสนอความ
เคลื่อนไหวของเหตุการณ์ต่าง ๆ อย่างต่อเน่ืองตลอดเวลา ด้วยการนําเสนอทั้งข้อความ ภาพ เสียงหรือ
ภาพเคล่ือนไหวของเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 

2) เพ่ือให้สาระความรู้ต่าง ๆ แก่สาธารณชน คือ การนําความรู้และข้อมลูเรื่องราวที่
น่าสนใจมาเผยแพร่ให้ผู้ชมรับรู้ต่อไป 
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3) เพ่ือสร้างความเข้าใจและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร คือ การใหข้้อมูล
ข่าวสารที่จะช่วยสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องต่อองค์กร และยังเป็นช่องทางในการสื่อสารแก่
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดี 

4) เพ่ือให้ข้อมลูเกี่ยวกับสินคา้และบริการ คอื การให้ข้อมลูข่าสารเกี่ยวกับสินค้าจะ
เน้นไปที่สินค้าใหม่หรือการสง่เสริมการขายให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจในสนิค้าและบริการน้ัน ๆ 

5) เพ่ือความบันเทิง คือ การบริการด้านความบันเทิง เช่น เกมออนไลน์ ตอบปัญหา 
เป็นต้น ซึ่งมีทัง้ภาพและเสียงเต็มรูปแบบเป็นสิ่งที่สร้างความน่าสนใจให้แก่กลุม่เป้าหมาย  

พัชนี เชยจรรยา (2550) ได้อธิบายถึงวัตถุประสงค์ของเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์หรือการ
เขียนข้อความประชาสัมพันธ์ทางสื่อใหม่ดังนี้ 

1) เพ่ือเสนอข่าวสาร คือ การนําเสนอความเคล่ือนไหวของเหตุการณ์ต่าง ๆ เพ่ือให้
สาธารณชนได้รับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร นอกเหนือจากการดําเนินการประชาสัมพันธ์โดยผ่าน
สื่อมวลชน 

2) เพ่ือเสนอเรื่องราวขององค์กรในเชิงประชาสัมพันธ์ คือ การเผยแพร่
ประชาสัมพันธ์การดําเนินงานและภาระหน้าที่ขององค์กรให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้และเข้าใจ รวมท้ังเป็น
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร ส่วนใหญ่มักเป็นเน้ือหาเกี่ยวกับความเป็นมาขององค์กร การ
ดําเนินงานโครงการที่สําคัญ นโยบายหลักขององค์กร เป็นต้น  

3) เพ่ือเสนอสาระความรู้ต่าง ๆ แก่สาธารณชน คือ การเผยแพร่ความรู้ด้านต่าง ๆ ที่
เก่ียวข้องกับการดําเนินงานขององค์กรน้ัน ๆ 

4) เพ่ือให้ความบันเทิง คือ การบริการความบันเทิงให้แก่ผู้ชม เช่น เว็บไซต์ของฮอล
ลีวู้ด จะมีตัวอย่างภาพยนตร์ใหม ่ๆ ซึ่งสามารถแสดงให้ดูในจอคอมพิวเตอร์ หรือข้อมูลเกี่ยวกับ
ภาพยนตร์ เป็นต้น 

5) เพ่ือโฆษณาสินค้าหรือบริการ คือ เป็นการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข่าวสาร
เก่ียวกับสินค้าใหม ่ๆ ให้ลูกคา้ทราบ โดยมีข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้า รูปภาพ เพ่ือทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ  

Tan (2012 อ้างใน เกศริน รตันพรรณทอง, 2555) ได้ทําการทําศึกษาการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ
เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาดโดยพบว่าวัตถุประสงค์ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถแบ่ง
ออกได้ดังน้ี 

1) แจ้งข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า/ บริการ/ ความคิด 
2) จูงใจให้เกิดการทดลองใช้บริการสินค้า/ บริการ 
3) ช่วยเตือนความจําเกี่ยวกับสินค้า/ บริการ 
4) เพ่ิมคุณค่าให้แก่ตราสินค้า 
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นอกจากน้ี Kotler (1991 อ้างใน ปาณมุก บุญญพิเชษฐ, 2554) กล่าวว่าวัตถุประสงค์ของ
เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ทีถู่กนํามาใช้ในการประชาสัมพันธ์มีดังน้ี 

1) เพ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) 
2) เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือ (Credibility) 
3) เพ่ือช่วยกระตุ้นการขาย (Stimulation of Sales Force and Dealers) 
4) เพ่ือลดค่าใช้จ่ายด้านการส่งเสริมการขาย (Holding Down Promotion Cost) 

ดังน้ันในการศึกษาคร้ังนี้ มุ่งศึกษาวัตถุประสงค์ของเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟน
เพจของร้าน KFC โดยครอบคลุมวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความบันเทิง เพ่ือโฆษณาสินค้าหรอืบริการ และ
เพ่ือเสนอเรื่องราวขององค์กรในเชิงประชาสัมพันธ์ 

2.4.3 ประเภทของเนื้อหาสารประชาสัมพนัธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน ์
นิรชา ธนเมธี (2541) ได้แยกประเภทของเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคม

ออนไลน์มีรายละเอียดดังน้ี 
1) ข้อมูล เข้ามาในเว็บไซต์เพ่ือทราบข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร บริษัท สินค้าและบริการ 
2) ข่าว เพ่ือรับทราบข่าวเก่ียวกับการประกาศตัวสินค้า ข่าวการลงทุน การแสดง

สินค้า เหตุการณ์ที่ทันสมัย สนิค้าที่ช่ืนชอบ ข่าวที่ครอบคลมุทั่วไป ข่าวอุตสาหกรรม การนัดหมาย
เก่ียวกับกิจกรรมกับบุคคลต่าง ๆ เป็นต้น 

3) การมีปฏิสัมพันธ์ เพ่ือการติดต่อสื่อสารกับบริษัท การถามคําถาม การหาข้อมูล 
การเสนอความคิดเห็น หรือการปฏิสัมพันธ์กับบุคคลที่เขา้มาเย่ียมชมเว็บไซต์ด้วยกัน 

4) ความบันเทิง บุคคลที่เข้ามาเย่ียมเว็บไซต์ต่าง ๆ เพ่ือต้องการความบันเทิง และ
ความเพลิดเพลินในข้อมลูที่เขาต้องการ เป็นต้น 

5) ของขวัญ ของที่ระลึก ทําให้ผู้เข้าเย่ียมชมเว็บไซต์มักจะไม่พลาดโอกาสท่ีจะรับ
สินค้าฟรีหรือของรางวัลซึ่งผลพลอยได้ที่ตามมา คือ เจ้าของเว็บไซต์จะได้ที่อยู่สําหรับการส่งเอกสาร
ทางไปรษณีย์ ที่อยู่อีเมล์หรือข้อมูลต่าง ๆ ของผู้ที่เข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ เป็นต้น 

นอกจากน้ี ดวงพร เก๋ียงคํา และวงศ์ประชา จันทร์สมวงศ์ (2546) ได้จัดกลุ่มประเภทของ
เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ดังน้ี 

1) ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กร เพ่ือบอกผู้บริโภคว่าคุณเป็นใคร มาจากไหนและทําอะไร 
เช่น ประวัติและความเป็นมา เป้าหมายขององค์กร สถานที่ต้ัง ขนาดและความม่ันคงขององค์กร เป็น
ต้น 

2) รายละเอียดขององค์กร ผู้บริโภคจํานวนมากต้องการรับรู้รายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สนใจก่อนการตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน เว็บไซต์ขององค์กรจะเป็นต้องมีข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์และบริการ 
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3) ข่าวสาร เป็นสิ่งที่ต้องการส่งถึงลูกค้าทั่วไปหรือลูกค้าประเภทสมาชิกให้รับรู้ความ
เคลื่อนไหวเก่ียวกับองค์กร เช่น การเปิดตัวสินค้าใหม่ โปรโมช่ัน หรือกิจกรรมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น เป็นต้น 

4) คําถามคําตอบ เป็นส่วนที่มีความจําเป็นสําหรับเว็บไซต์ เพราะบ้างครั้งที่ผู้บริโภค
เข้ามาแล้วไม่เข้าใจข้อมูล หรอืมีปัญหาบางอย่างก็สามารถที่จะฝากคําถามแล้วให้ผู้ดูแลเว็บไซต์ตอบ
หรือในบ้างคร้ังผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกก็ช่วยกันตอบ เป็นต้น 

5) ข้อมูลในการติดต่อ เมื่อผู้บริโภคเข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ขององค์กรแล้วมีข้อสงสัย
ต้องการติดต่อสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติม เขาควรจะติดต่อเว็บไซต์อย่างไร ข้อมูลในการติดต่อ ซึ่งได้แก่ 
อีเมล์แอดเดรส ที่อยู่บริษัท เบอร์โทรศัพท์และแฟกซ ์เป็นต้น 

ในขณะที่ เว็บไซต์ Socialdealer ได้ระบุประเภทเน้ือหาท่ีถูกนําเสนอผา่นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มี 4 ประเภทรายละเอียดดังน้ี 

1) ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจ (Industry News) คือ การนําเสนอข้อมูลข่าวสารหรือ
เร่ืองราวที่เก่ียวข้องกับธุรกิจขององค์กรในด้านต่างๆ เช่น บทความข่าวหรือบล็อกที่ถกูนําเสนอผ่าน
ธุรกิจสิ่งพิมพ์หลักซึ่งช่วยเพ่ิมผู้เข้าเย่ียมชม นอกจากน้ีการนําเสนอข้อมูลเก่ียวข้องกับธุรกิจองค์กรอาจ
ช่วยให้องค์กรเองเป็นแหล่งข่าวในวงธุรกิจน้ันเอง การนําเสนอข้อมูลแบบน้ีจะช่วยสร้างความตระหนัก
ในตราสินค้าเป็นผลใหม้ีส่วนในการขยายกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

2) ข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ (Company and Products News) คือ 
การนําเสนอข่าวเก่ียวกับตัวแทนจําหน่ายหรือตัวสินค้าขององค์กร เช่น รีวิวสินค้า รีวิวจากตัวแทน
จําหน่าย การออกผลิตภัณฑ์ใหม่ การเขียนข่าวแจก เป็นต้น ซึ่งจะช่วยให้กลุ่มลูกค้าเห็นว่าองค์กรยังมี
ความเคลื่อนไหวเป็นปัจจุบัน อีกทั้งยังช่วยสร้างความสัมพันธ์และเป็นสิ่งดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่มีต่อตรา
สินค้าและองคก์รได้ ซึ่งการนําเสนอข้อมูลประเภทน้ีเป็นการสร้างความสัมพันธ์องค์กรและลูกค้าต่อไป 

3) ข้อมูลทีแ่สดงถึงสิ่งเร้าทางการตลาด (Marketing Incentives) โดยนําเสนอ
ข้อมูลเกี่ยวกับของแถม เหตุการณ์ที่จะจัด สว่นลด หรือข้อเสนออ่ืนๆ เป็นต้น 

4) ข้อมูลเกี่ยวกับประเด็นทั่ว ๆ ไป (General Content) เป็นการนําเสนอข้อมูลใน
ประเด็นทั่วไป เช่น คําคม โพสต์ และการโต้ตอบกับกลุ่มที่เข้ามาแสดงความคิดเห็น เป็นต้น ซึ่งแสดง
ให้เห็นว่าองค์กรมีตัวตนจริง ๆ เพราะคนจะไม่เข้าร่วมเครือข่ายสังคมที่ไม่มีการเคลื่อนไหว การแสดง
การมีส่วนร่วมในบทสนทนาหรือความบันเทิงต่าง ๆ ช่วยให้องค์กรบรรลุเป้าหมายทางการตลาดด้วย
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์จากการสร้างเครื่องมือสื่อสารที่มีความสมดุลระหว่างการตลาด ความ
บันเทิง และความมีคุณค่าของเน้ือหาสารที่เผยแพร่ออกมาด้วย 
  นอกจากน้ี Tan (2012 อ้างใน เกศริน รัตนพรรณทอง, 2555) ได้ทําการศึกษาการใช้เฟซบุ๊ก
แฟนเพจเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาดโดยพบว่าเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์เพ่ือสนับสนุน
การตลาดที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท 
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1) การโฆษณาออนไลน์ (Online Marketing) เป็นการสื่อสารข้อมูลผ่านสื่อ
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบต่าง ๆ เช่น โฆษณาข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า โฆษณาสินค้าออกใหม ่เป็นต้น 

2) การประชาสัมพันธ์ที่เน้นการตลาด (Online mpr/ Online pr) เป็นการจัด 
โปรโมทกิจกรรมผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตเพ่ือส่งเสริมให้เกิดทัศนคติทางบวกต่อสินค้า สร้างความน่าเช่ือถือ
และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร/ สินค้า/ บริการ เช่น การตลาดเชิงกิจกรรม การตลาดแบบบอกต่อ 
เป็นต้น 

3) การส่งเสริมการขาย (Online Sales Promotion) เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่
ทําผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่ไม่ใช่การโฆษณาและการขายโดยพนักงาน เป็นการโน้มน้าวใจผู้บริโภคระยะ
สั้นเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง เกิดการซื้อสินค้า/ บริการทันที เช่น การจัดการแข่งขัน การแจก
สินค้าตัวอย่าง การแจกส่วนลด/ เงินรางวัล การจัดแสดงสินค้าที่ร้านค้าปลีก การลดราคา การเสนอ
ขายรวมกัน การสาธิตคุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น 

4) การมีปฏิสัมพันธ์ (Online Relationship Communication) เป็นการสื่อสาร
รูปแบบต่าง ๆ ทางอินเทอร์เน็ตที่ช่วยสนับสนุนการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า เช่น แบบ
สํารวจ การอภิปราย การทักทาย หรือการมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบแบบอ่ืน ๆ เป็นต้น 
 ดังน้ันในการศึกษาคร้ังนี้มุ่งศึกษาประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ                      
ร้าน KFC โดยครอบคลุมเน้ือหาการมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์ การโฆษณาออนไลน์ การส่งเสริมการขาย           
และการประชาสัมพันธ์ที่เน้นการตลาด                

2.4.4 รูปแบบของเนื้อหาสารประชาสัมพนัธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน ์
พิมพ์เดือน จาตุรงคกุล (2550) ได้จําแนกรูปแบบเน้ือหาสารในการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ดังน้ี 
1) ข้อความหรือตัวอักษร (Text) คือ ข้อความท่ีนําเสนอผ่านจอภาพของเคร่ือง

คอมพิวเตอร์ที่มีรูปแบบและสีของตัวอักษรให้เลือกมากมายตามต้องการแล้ว ยังสามารถกําหนด
ลักษณะของการปฏิสัมพันธ์ในระหว่างการนําเสนอได้อีกด้วย 

2) ภาพน่ิง (Still Image) คือ ภาพที่ไม่มีการเคลื่อนไหว เช่น ภาพถ่าย ภาพวาด 
และภาพลายเส้น เป็นต้น ภาพน่ิงนับว่ามีบทบาทต่อระบบงานมัลติมีเดียมากกว่าข้อความหรือ
ตัวอักษร ทั้งน้ีเน่ืองจากภาพจะให้ผลในเชิงการเรียนรู้หรือรับรู้ด้วยการมองเห็นได้ดีกว่า นอกจากน้ียัง
สามารถถ่ายทอดความหมายได้ลึกซึ้งมากกว่าข้อความหรือตัวอักษรเท่าน้ัน ซึ่งตัวอักษรจะมีข้อจํากัด
ด้านความแตกต่างของแต่ละภาษาแต่ภาพสามารถสื่อความหมายได้กับทกุชนชาติ ภาพน่ิงมักจะแสดง
อยู่บนสื่อชนิดต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์หรือวารสารวิชาการ เป็นต้น 

3) ภาพเคลื่อนไหว (Animation) คือ ภาพกราฟฟิกที่มีการเคลื่อนไหวเพ่ือแสดง
ขั้นตอนหรือปรากฏการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นอย่างต่อเน่ือง เพ่ือสร้างจิตนาการให้เกิดแรงจูงใจจากผู้ชม 
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4) เสียง (Sound) คือ องค์ประกอบสําคัญของมัลติมีเดีย โดยจะถูกจัดเก็บอยู่ในรูป
ของสัญญาดิจติอลซึ่งสามารถเล่นซ้ํากลับไปกลับมาได้ ด้วยการใช้โปรแกรมที่ออกแบบมาโดยเฉพาะ
สําหรับการทํางานด้านเสียงเพ่ือทําให้งานออกมาสมบูรณแ์บบมากย่ิงขึ้น นอกจากน้ียังช่วยสร้างความ
น่าสนใจและน่าติดตามในเรื่องราวต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี เน่ืองจากเสียงมีอิทธิพลต่อผู้ใช้มากกว่า
ข้อความหรือภาพน่ิงน่ันเอง ดังน้ันเสียงจึงถือเป็นรูปแบบที่จําเป็นสําหรับมัลติมีเดียซึ่งสามารถนําเข้า
เสียงผ่านทางไมโครโฟน แผน่ซีดี ดีวีดี เทป และวิทย ุเป็นต้น 

5) ภาพวิดีโอ (Video) คือ การนําเสนอข้อความหรือรูปแบบ (ภาพน่ิงหรือ
ภาพเคล่ือนไหว) ประกอบกับเสียงได้สมบูรณ์มากกว่ารูปแบบชนิดอ่ืน ๆ ทําให้ภาพวิดีโอสามารถ
ทํางานได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

นอกจากน้ี Hilliard (2012 อ้างใน เกศริน รตันพรรณทอง, 2555) ได้ศึกษาการใช้                 
เฟซบุ๊กแฟนเพจพบว่ารูปแบบของเน้ือหาสารที่โพสต์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์มีดังน้ี 

1) ข่าวสารต่าง ๆ (News) คือ เหตุการณ์หรอืเร่ืองราวที่น่าสนใจในขณะน้ัน 
2) การถามคําถาม (Question) คือ การถามคําถามที่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการ

ขององค์กร 
3) รูปภาพ (Photos) คือ รูปภาพต่าง ๆ  
4) วิดีโอ (Videos)  คือ การโพสต์วิดีโอลงไปโดยตรงหรือโพสต์วิดีโอที่มาจากเว็บไซต์

ยูทูป 
5) เร่ืองต่าง ๆ (Anecdote) คือ การแชร์เร่ืองสั้น ๆ ที่น่าสนใจ 
6) ลิงก์ (Link) คือ การเช่ือมโยงไปยังเว็บไซต์หรือแฟนเพจอ่ืน 
7) โฆษณาสินค้าหรือบริการ (Advertisement of Services /Events) คือ การ

ประกาศแจ้งโฆษณาของสินค้าหรือบริการที่เก่ียวข้องกับองค์กร 
8) การตอบรับ (Feedback) คือ การแสดงความคิดเห็น ตอบกลับโพสต์ต่าง ๆ  

ขณะที ่เว็บไซต์เฟซบุ๊ก ได้ระบุรูปแบบของข้อมูลทีส่ามารถโพสต์บนหน้าแฟนเพจได้ดังน้ี 
1) กิจกรรมการนัดหมาย (Events) คือ การเชิญให้เข้าร่วมงานหรือกิจกรรมต่าง ๆ ที่

ได้จัดขึ้น โดยมีการระบุรายละเอียด เป็นคําเชิญที่ผู้รับคําเชิญสามารถตอบรับหรือปฏิเสธคําขอได้ 
2) ลิงก์ (Links) คือ การเช่ือมต่อไปยังเว็บไซต์อ่ืน โดยเป็นการเช่ือมโยงจากตําแหน่ง

หน่ึงไปยังอีกตําแหน่งหนึ่งของเอกสารเดียวกันหรือต่างเอกสารกันบนอินเทอร์เน็ตอาจมีข้อความ และ
รูปภาพ เป็นต้น 

3) การเขียนบันทึก (Notes) คือ การเขียนบันทึกเพ่ือแชร์ หรือเล่าเรื่องราวแก่คน 
อ่ืน ๆ  

4) รูปภาพ (Photo) คือ รูปภาพต่าง ๆ อาจมีข้อความกํากับร่วมด้วย 
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5) เหตุการณ์สาํคัญ (Milestones) คือ การโพสต์รูปแบบหน่ึงที่แสดงเหตุการณ์หรือ
กิจกรรมทีส่ําคญั ๆ โดยมีการระบุวันเวลาไว้ ซึ่งสามารถย้อนกลับไปโพสต์แก้ไขหรือเพ่ิมได้ เช่น วัน
เกิดครบรอบการก่อต้ังองค์กร เป็นต้น 

6) การถามคําถาม (Questions) คือ การสร้างแบบสอบถามเพ่ือขอความคิดเห็น
ของผู้ใช้สมาชิก โดยมีตัวเลือกให้โหวตและแสดงผลลัพธ์ทีม่ีผู้ใช้งานเลือกมากที่สุดเป็นผลลัพธ์ของแบบ
สํารวจ 

7) การอัพเดทสถานะ (Status Updates) คอื การโพสต์ข้อความต่าง ๆ ผ่านหน้า
วอล (Wall) 

8) วิดีโอ (Videos) คือ การอัพโหลด หรือแชร์ไฟล์วิดีโอ และอาจมีข้อความประกอบ
ร่วมด้วย เป็นต้น  
 นอกจากน้ันจากผลการวิจัยของ พีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2555) พบว่า ประเด็นที่จะทําให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อบริษัทและเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัทได้มากที่สุด คือ การที่ทางบริษัทมี
รูปแบบการสื่อสารที่หลากหลาย เช่น รูปภาพ ข้อความ และวิดีโอ เป็นต้น และท้ายที่สดุ คือ การทํา
ให้ผู้บริโภครู้สกึว่าทางบริษัทได้ทําการสื่อสารออกมาได้สอดคล้องกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค และการที่ผู้บริโภคช่ืนชอบบริษัทในภาพรวม 

ดังน้ันในการศึกษาคร้ังนี้มุ่งศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) โดยครอบคลุมรูปภาพ และรูปภาพและ
ลิงก์ 

 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะห์เนื้อหา  

การนําเสนอเน้ือหาในตอนน้ีแบ่งออกเป็น 6 หัวข้อ ได้แก่ ความหมายของการวิเคราะห์
เน้ือหาวัตถุประสงค์ของการวิเคราะห์เน้ือหา ประเภทของการวิเคราะห์เน้ือหา วิธีการวิเคราะห์เน้ือหา 
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และประโยชน์ของการวิเคราะห์เน้ือหา โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

2.5.1 ความหมายของการวิเคราะห์เนื้อหา 
Berelson (1952 อ้างใน อุทมุพร จามรมาน, 2531) ให้ความหมายของการวิเคราะห์เน้ือหา 

ว่าเป็นเทคนิคการวิจัยอย่างหนึ่งที่มุ่งบรรยายและอธิบายเน้ือหาได้อย่างชัดเจน เข้าใจง่าย (Manifest 
Content) ตรงวัตถุประสงค์ (Objective) มีระบบ (Systematic) มีการอธิบายในเชิงปริมาณ 
(Quantitative) ถึงสิ่งที่แสดงออกมาอย่างแท้จริงในเน้ือหาของการสื่อสาร 

ประภาวดี สืบสนธ์ิ (2530 อ้างใน ณิชากานต์ บุญเกิด, 2541) กล่าวว่า การวิเคราะห์เน้ือหา
เป็นการวิจัยเอกสารแบบหน่ึงที่มีลักษณะเป็นการสํารวจเชิงวิเคราะห์ เป็นเทคนิคในการศึกษา
วิเคราะห์ บันทึก เอกสาร ขา่วสารอย่างมีระบบและมีวัตถุประสงค์เพ่ือแสดงปริมาณ การเน้นหรือ



21 

ความถี่ในการสื่อความหมาย เช่น การโน้มน้าวใจ ลีลาการเขียน การเปลี่ยนแปลงเน้ือหา ความ
น่าเช่ือถือของเน้ือหา  โดยผู้วิจัยจะแยกเน้ือหาออกเป็นกลุ่มและประเมินเนื้อหาตามเกณฑ์ที่กําหนด
ขึ้น 

ชลทิชา สุทธินิรันดร์กุล (2545) ให้ความหมายของ การวิเคราะห์เน้ือหา ว่าเป็นเทคนิคการ
สํารวจ วิเคราะห์คํา วลีหรือแนวคิด บรรยายสาระ จัดหมวดหมู่สื่อสัญลักษณ์ตามเกณฑ์ที่กําหนดและ
หาข้อสรุปจากเน้ือหาของทรัพยากรสารสนเทศที่ใช้บันทึกอย่างละเอียด เป็นระบบและเที่ยงตรง ด้วย
การพิจารณาตัดสินของผู้วิจัยแต่เพียงอย่างเดียว 

บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ (2547) อธิบายว่า การวิเคราะห์เน้ือหาเป็นการวิจัยเชิงบรรยาย
ประเภทหน่ึงที่มีความสําคัญมาก เป็นการศึกษาที่มุ่งค้นหาลักษณะของการสื่อสารโดยเฉพาะ ทั้งท่ีเป็น
เอกสารที่เขียนและที่พูด การวิเคราะห์เน้ือหามีลักษณะคลา้ยกับการวิเคราะห์เอกสารแต่มีขอบเขต
แคบกว่าเพราะมุ่งวิเคราะห์เน้ือหาสาระของสารเป็นสําคัญ 

อรจรีย์ ณ ตะก่ัวทุ่ง (2547) ให้ความหมายว่า การวิเคราะห์เน้ือหาเป็นวิธีการแยกแยะแจก
แจงเน้ือหาหรือแนวคิดที่ปรากฏในเอกสาร ข่าวสาร คําพูด หรือภาพ ทําให้ทราบโครงสร้างและ
ขอบเขตเน้ือหาอย่างละเอียด รวมทั้งทําให้เห็นการเปลี่ยนแปลงของเน้ือหาในแต่ละช่วงเวลาที่ทําการ
วิเคราะห์ด้วย และผลจากการแยกแยะแจกแจงเน้ือหาจะช่วยให้สามารถแบ่งเน้ือหาออกเป็นหัวเรื่อง 
หัวเรื่องย่อย และหัวข้อย่อย 

Krippenndorff (1980 อ้างใน อภิรดี เกล็ดมณี, 2551)  ให้ความหมายเกี่ยวกับคําว่า การ
วิเคราะห์เน้ือหา ว่าเป็นเทคนิควิธีการวิจัยที่สร้างเน้ือหาหรือข้อมูลให้มีความน่าเช่ือถือและมีข้อสรุปที่
มีความเที่ยงตรงจากเนื้อหาไปสู่บริบทของเน้ือหาที่นํามาวิเคราะห์ 

ดังน้ันสรุปว่า ความหมายของการวิเคราะห์เน้ือหา คือ เป็นการแยกแยะข้อมูลอย่างเป็นระบบ
เพ่ือวิเคราะห์เน้ือหาออกเป็นกลุ่ม หมวดหมู่ จากน้ันสร้างหรือกําหนดหลักเกณฑ์ในการวิเคราะห์อย่าง
ชัดเจนซึ่งสามารถตรวจสอบได้ และผลท่ีได้จากการวิเคราะห์เน้ือหาต้องมีความน่าเช่ือถือ 

2.5.2 วัตถุประสงค์ของการวิเคราะห์เนื้อหา 
Berelson (1971 อ้างใน อภิรดี เกล็ดมณี, 2551) กล่าวว่าการวิเคราะห์เน้ือหามุ่งเน้นการหา

ข้อสรุป และตีความเกี่ยวกับคุณลักษณะของสาร ผู้ส่งสาร ผู้รับสาร บริบทในการสื่อสาร ผลจากการ
สื่อสาร พฤติกรรมทางสังคมที่สะท้อนผ่านสาร และทดสอบสมมติฐานต่าง ๆ ในการตอบวัตถุประสงค์
ดังน้ี 

1) การบรรยาย (Description) คือ การมุ่งเน้นการบรรยายคุณลักษณะต่าง ๆ ใน
สารทั้งที่สามารถสังเกตได้ชัดเจนและคุณลักษณะแอบแฝง เพ่ือตอบคําถามเนื้อหาเหล่าน้ันเกี่ยวข้อง
กับอะไร กับใคร อย่างไร นําเสนอประเด็นหลักอะไรบ้าง และมีโครงสร้างอย่างไร ซึ่งข้อมูลที่ได้รับจาก
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การวิเคราะห์เน้ือหาเชิงบรรยาย มักปรากฏในรูปของข้อมูลเชิงปริมาณท่ีจะช่วยสะท้อนให้ทราบถึง
คุณลักษณะของสารตามความเป็นจริง 

2) การอธิบาย (Explanation) คือ การมุ่งวิเคราะห์ตีความ หรืออธิบายสารที่เลือก
ศึกษา เช่น คณุลักษณะของผู้ส่งสาร ผู้รับสาร และเหตุผลที่ผู้ส่งสารนําเสนอสารดังกล่าว แรงบันดาล
ใจ กลุม่เป้าหมายหลัก สถานการณ์ต่าง ๆ ทีเ่ก่ียวข้องกับบริบท ผลกระทบ ความเหมาะสมในการ
นําเสนอสารน้ัน เป็นต้น ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์เน้ือหาเชิงอธิบายมักปรากฏในรูปของข้อมูล
เชิงคุณภาพ 

3) การเปรียบเทียบ (Comparison) คือ การวิเคราะห์เปรียบเทียบเน้ือหาของสารที่
นําเสนอโดยผู้ส่งสารคนเดียวกัน แต่ในบริบทที่ต่างกันหรืออาจศึกษาเปรียบเทียบเน้ือหาสารของเรื่อง
เดียวกันที่นําเสนอโดยผู้ส่งสารแตกต่างกันก็ได้ หรืออาจศึกษาเน้ือหาของสารที่นําเสนอผ่านสื่อมวลชน
เปรียบเทียบกับข่าวสารในความเป็นจริงก็ได้เช่นเดียวกัน 

ดังน้ันในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจยัมุ่งศึกษาโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์เน้ือหา ด้วยการบรรยาย                    
ทั้งข้อความ และภาพบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC 

2.5.3 ประเภทของการวเิคราะห์เนื้อหา 
 พีระ จิรโสภณ (2535) ได้จําแนกประเภทเน้ือหาได้ดังน้ี 

1) การจําแนกตามหัวเรื่อง เช่น เศรษฐกิจ การเมือง ตลก สารคดี เกม เป็นต้น 
2) การจําแนกตามทิศทางของเน้ือหา เช่น สนับสนุนหรือคัดค้าน ชองหรือไม่ชอบ 

โดยพิจารณาหน่วยในการวิเคราะห์ เช่น คํา ประโยค วลี บริบทต่าง ๆ เป็นต้น 
3) การจําแนกประเภทตามค่านิยมของในสงัคม เช่น ความประหยัดหรือฟุ้งเฟ้อ 

ความถ่อมตนหรือโอ้อวด เป็นต้น 
4) การจําแนกประเภทตามวิธีการหรือกลยุทธ์ เช่น การให้ข้อมูล ข้อเทจ็จริง การ

กระตุ้นทางอารมณ์ ความกลวั การใช้คําพูด สีหน้า ท่าทาง เป็นต้น 
5) การจําแนกประเภทของแหล่งข้อมูล เช่น หน่วยราชการ เอกชน รัฐวิสาหกิจ เป็น

ต้น 
6) การจําแนกประเภทตามกลุ่มเป้าหมาย เช่น เด็ก วัยรุ่น วัยทํางาน ผู้สงูอายุ เป็น

ต้น 
2.5.4 วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา 
ประภาวดี สืบสนธ์ิ (2548) ได้สรุปข้ันตอนในการวิเคราะห์เน้ือหาไว้ดังน้ี 

1) ศึกษางานที่ต้องการวิเคราะห์ในขั้นต้น กาํหนดหรือสร้างกลุ่มเพ่ือการวิเคราะห์
และหาดรรชนี (Indicators) ที่เหมาะสําหรบัแต่ละกลุ่มการวิเคราะห์และเหมาะสมกับเน้ือหา 
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2) กําหนดกลุ่มที่จะใช้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ เช่น ถ้าต้องการศึกษารูปแบบ
ของการนําเสนอเน้ือหาจะวิเคราะห์ได้ตามกลุ่มต่อไปนี้ คือ รูปแบบและประเภทของงานส่ือสาร 
รูปแบบของข้อความ และกลุม่ที่เก่ียวกับอารมณ์ เป็นต้น 

3) กําหนดดรรชนีสําหรับแต่ละกลุ่มจากกลุ่มกว้าง ๆ ที่จะวิเคราะห์ ผู้วิจัยจะหา
ดรรชนีเป็นเคร่ืองช้ีวัดว่าจะวิเคราะห์อะไร โดยผู้วิจัยต้องให้คําจํากัดความดรรชนีที่กําหนดข้ึน ในการ
กําหนดกลุ่มและกําหนดดรรชนี ขั้นตอนอาจจะสลับกันได้ บางครั้งผู้วิจัยอาจจะสร้างดรรชนีก่อนและ
หลังจากน้ันจึงนําไปสร้างกลุ่มวิเคราะห์ 

4) กําหนดหน่วยท่ีจะใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ คํา ประโยค ตัวละคร รายการ การ
วัดเน้ือที่ และเวลา  

5) วิเคราะห์เน้ือหา โดยการเปรียบเทียบหน่วยของการวิเคราะห์ให้ตรงกับดรรชนี
และกลุ่มเน้ือหาที่กําหนดไว้ 

Krippendorff (1980 อ้างใน ชลทิชา สุทธินิรันดร์กุล, 2545) กล่าวว่า วิธีการวิเคราะห์
เน้ือหา ประกอบด้วย 2 ขั้นตอน ดังน้ี 

1) การกําหนดกรอบแนวคิดวิเคราะห์เน้ือหา เพ่ือเป็นแนวทางในการกําหนดแนวคิด
การวิเคราะห์เป็นแนวทางให้ผู้อ่ืนตรวจสอบผลการวิเคราะห์และเป็นแนวทางในการพัฒนาปรับปรุง
วิธีการวิเคราะห์อย่างเป็นระบบ โดยมีองค์ประกอบดังน้ี 

- ข้อมูล หมายถึง สื่อที่จะนํามาใช้ในการวิเคราะห์ ข้อมูลจากสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น 
หนังสือ บทความวารสาร หนังสือพิมพ์ วิทยานิพนธ์ เป็นต้น  

- ความรู้ของผู้วิเคราะห์ ผู้วิเคราะห์ต้องมีความรู้ในแหล่งข้อมูลที่วิเคราะห์ 
- การหาข้อสรุป เป็นการหาข้อสรุปจากข้อมูลที่เช่ือมโยงกับบริบทของข้อมูล 

เป็นกระบวนการแปลงเน้ือหาให้มีความหมายเชิงสัญลักษณ์ รหัส มาตรฐาน หรือแปลความหมาย ใน
สิ่งที่ผู้วิเคราะห์กําหนด การหาข้อสรุปของการวิเคราะห์เน้ือหาต้องมีการสร้างเกณฑ์ในการวิเคราะห์
เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลกับบริบทของข้อมูลและปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง 

- ความตรง ข้อสรุปของการวิเคราะห์เน้ือหาต้องมีเหตุมีผล มีความสอดคล้อง
กันเพ่ือให้ข้อสรุปมีความน่าเช่ือถือ ดังน้ันการวิเคราะห์เน้ือหาต้องระบุกลุ่มประเภทของข้อมูลและ
เกณฑ์สร้างขึ้นให้ชัดเจน ทั้งน้ีเพ่ือให้ผู้อ่ืนสามารถรวบรวมข้อมูลที่เหมาะสม และนําไปสู่ข้อสรุปที่
ใกล้เคียง มคีวามสอดคล้องและเป็นเหตุเป็นผลกัน 

2) การกําหนดรหัส เป็นกระบวนการทําให้เน้ือหามีมาตรฐานเป็นรูปแบบเดียวกัน 
ข้อมูลจะมีการกําหนดเป็นรหัส จัดหมวดหมู ่หรือจัดกลุ่มประเภท และให้ความหมาย รายละเอียด 
และการสร้างเกณฑ์ โดยเกณฑ์ในการพิจารณาทั่วไปมี 3 ประเด็น คือ การกําหนดนิยามกลุ่มประเภท 
การกําหนดหน่วยการวิเคราะห์ และการกําหนดรายละเอียดเน้ือหาต่าง ๆ โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
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2.1) การกําหนดนิยามกลุ่มประเภทหรือกลุ่มเน้ือหา มีขัน้ตอนการดําเนินงาน 
เร่ิมจากระบุความหมายหรือแจกแจงรายละเอียดของเน้ือหาอย่างชัดเจน กลุ่มเน้ือหาจําแนกเป็น 2 
กลุ่ม คือ สาระและรูปแบบการนําเสนอ กลุ่มสาระที่นิยมกําหนด ได้แก่ หัวข้อเร่ือง ทิศทาง มาตรฐาน 
และคุณค่า (พรทิพย์ ดีสมโชค, 2547) จากน้ันระบุตัวช้ีวัด หรือดรรชนี เพ่ือเป็นตัวกําหนดว่าเน้ือหา
ดังกล่าวจัดอยู่ในกลุ่มประเภทใด หรือเป็นการให้นิยามเชิงปฏิบัติการคําที่ใช้เป็นตัวแทน ซึ่งคําที่ใช้เป็น
ตัวแทนที่ดีควรเป็นคําที่สั้น กระชับได้ใจความและสื่อถึงแนวคิดของข้อมูลที่จะนํามาวิเคราะห์พอที่จะ
เป็นแนวทางให้ผู้กําหนดรหัสผู้อ่ืนสามารถพิจารณาตัดสิน หรือทําการวิเคราะห์และได้ผลสรุปใกล้เคียง
กัน การกําหนดนิยมกลุ่มประเภททําได้หลายลักษณะ เช่น กําหนดตามหัวข้อวิชา หรือกําหนดตาม
มาตรฐาน เป็นต้น ในขั้นตอนน้ีผู้วิเคราะห์อาจกําหนดดรรชนีก่อนแล้วจึงสร้างกลุ่มประเภทตามมาก็ได้ 
(ประภาวดี สืบสนธ์ิ, 2530) 

2.2) การกําหนดหน่วยการวิเคราะห์ แบ่งเป็นหน่วยบันทึกและหน่วยบรบิท  
2.2.1) หน่วยบันทึก เป็นส่วนเฉพาะของเนื้อหาที่นําไปจําแนกในกลุ่ม

ประเภทที่กําหนดไว้ประกอบด้วย 
- คํา เป็นหน่วยที่ใช้บันทึกคําแต่ละคํา เพ่ือวิเคราะห์เน้ือหาของคํา 
- กลุ่มคําหรือวลี เป็นหน่วยทีใ่ช้บันทึกกลุ่มคํา สํานวน ช่ือเฉพาะ หรือ

คําที่มีหลากหลายสํานวน 
- แนวเร่ืองหรือแก่นเรื่อง เป็นหน่วยที่ใช้บันทึกแก่นเรื่อง ผู้วิเคราะห์

อ่าน จับใจความของเน้ือหาและสรุปเป็นแก่นเรื่อง จากน้ันนําไปจําแนกตามกลุ่มประเภทหรือเกณฑ์ที่
สร้างขึ้น 

- ลักษณะของบุคคล เป็นหน่วยที่ใช้บันทึกลกัษณะบุคคลเพื่อจําแนก
เข้ากลุ่มประเภทส่วนใหญ่เป็นการบันทึกนวนิยาย ตัวละคร หรือสื่อเพ่ือความบันเทิง 

- ประโยคหรือข้อความ ใช้ในการประเมินเน้ือหาโดยรวม 
- รายการ ใช้ในการศึกษาลักษณะของหนังสือ บทความ ภาพยนตร์ 

หน่วยรายการเป็นหน่วยที่ใหญ่ต้องมีคําอธิบายกลุ่มประกอบอย่างชัดเจน 
2.2.2) หน่วยบริบท เป็นสิ่งสําคัญทีผู่้วิเคราะห์ต้องคํานึงถึงข้อมูลที่

ปรากฏเน่ืองจากเน้ือหาบางเร่ืองไม่สามารถสรุปผลได้จากความถ่ีของคํา ผู้วิเคราะห์ต้องค้นหาเน้ือหา
จากข้อมูลในบริบท 

2.3) การกําหนดรายละเอียดของเน้ือหา เป็นการวัดเชิงปริมาณท่ีผู้วิเคราะห์ต้อง
กําหนดวิธีการ หลักเกณฑ์ เช่น ความถี่ เน้ือที่ เวลา เป็นต้น 

นอกจากน้ี ปาริชาต สถาปิตานนท์ (2546) กล่าวว่า วิธีการวิเคราะห์เน้ือหายังสามารถสรุป
เป็นขั้นตอนที่ใช้ในการวิเคราะห์เน้ือหาได้ดังน้ี  
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1) การกําหนดปัญหานําวิจัย เป็นการระบุถึงประเด็นปัญหาที่นักวิจัยต้ังข้อสงสัยและ
สนใจค้นหาคําตอบโดยปัญหาการนําวิจัยที่เลือกใช้เทคนิคการวิเคราะห์เน้ือหามักจะเกี่ยวข้องกับ 
“สาร” และ “คุณลักษณะ” ของสาร 

2) การนิยามประชากรในการวิจัยและการสุม่ตัวอย่าง “ประชากร” ที่ใช้ในการ
วิเคราะห์เน้ือหาจะประกอบด้วยข้อมูล ข่าวสารที่เก่ียวข้องกับหัวเรื่องที่นักวิจัยต้องทําการศึกษา การ
นิยามประชากรควรทําอย่างชัดเจนเพ่ือทราบถึงขอบเขตในการวิจัยและขอบเขตในการอ้างอิงผลวิจัย 

นอกจากน้ี นักวิจัยสามารถเลอืกสุ่มบางหน่วยของประชากรมาใช้ในการศึกษาได้โดย
เลือกสุ่มตัวอย่างเน้ือหาที่สนใจศึกษาจํานวนหน่ึง จากช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง โดยคํานึงถึงหลักในการ
เปิดโอกาสให้ทุกหน่วยของประชากรมีโอกาสเป็นตัวแทน (Representative Samples) ได้อย่างเท่า
เทียมกัน เพ่ือให้ข้อสรุปที่ได้ไปใช้ในการอ้างอิงกลุ่มประชากรทั้งหมดได้โดยตรงต่อไป 

3) การกําหนดหน่วยในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ คุณลักษณะของเน้ือหาที่ใช้ใน
การศึกษาวิจัย ในการวิเคราะห์เน้ือหาคร้ังหนึ่ง ๆ น้ัน ผู้วิจยัจําเป็นต้องกําหนดหน่วยของการวิเคราะห์
เน้ือหา เพ่ือให้สามารถอธิบายผลของการวิเคราะห์เน้ือหาได้ในเชิงปริมาณ ซึ่งหน่วยของการวิเคราะห์
เน้ือหาสามารถแบ่งออกได้ดังน้ี 

3.1) หน่วยในการวิเคราะห์เน้ือหา (Unit of Analysis) โดย Kerlinger (1972)                     
ได้อธิบายถึงหน่วยที่สําคัญ 5 หน่วยตามท่ี Barelson (1952 อ้างใน ปาริชาต สถาปิตานนท์, 2546) 
กําหนดไว้เป็นส่วนเฉพาะของเน้ือหาที่นําไปจําแนกในกลุม่ประเภทท่ีกําหนดไว้ ประกอบด้วย 

- คํา หรือสัญลกัษณ์ (Word/ Symbol) เป็นหน่วยที่เล็กทีสุ่ดในการ
วิเคราะห์ ซึ่งหน่วยดังกล่าวเป็นรูปในช่ือบุคคล ช่ือสถานที่ คําศัพท์ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับเร่ืองการวิจัย 

- แนวคิดหลัก (Theme) ประกอบด้วย ความคิด แนวคิด หรือประโยคหลัก 
ที่ครอบคลุมความหมายรวมทั้งหมดของสารที่แสดงแนวคดิหลักหน่ึงแนวคิดในหน่วยการวิเคราะห์ 
การใช้แนวคิดหลักน้ีนับว่าเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์เน้ือหา โดยเฉพาะอย่างย่ิงการศึกษา
ผลกระทบของสื่อสารมวลชนต่อสาธารณมติ 

- คุณลักษณะ (Character) เป็นการกําหนดโดยพิจารณาคุณลักษณะที่
ปรากฏอยู่ในสาร เช่น ในบทละคร เร่ืองราว ซึ่งจําเป็นต้องพิจารณาทั้งเร่ืองจึงจะสามารถแยกแยะ
คุณสมบัติออกมาได้ เช่น การแยะแยะคุณสมบัติทางการศึกษา สถานภาพทางการเงิน เช้ือชาติ 
ศาสนา เป็นต้น  

- ระยะเวลา และพื้นที่ (Time/ Space) ใช้วัดลักษณะทางกายภาพของงาน
สื่อสาร ความกว้างของคอลัมน์ จํานวนหน้า ความยาวของบรรทัดอาจวัดเป็นนาที สําหรับรายการ
วิทยุ และการวัดคอลัมน์น้ิวสําหรับนิตยสารหรือหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
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- ประเภทของช้ินงาน (Item) เป็นการวิเคราะห์เน้ือหาประเภทของช้ินงาน
ที่ต่างกันจะมีการสื่อสารที่ต่างกัน เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร บทความ รายการวิทยุ รายการโทรทัศน์ 
เป็นต้น ซึ่งภายในประเภทของช้ินงานสามารถแยกย่อยออกไปได้อีก เช่น ข่าว สามารถจัดกลุ่ม
ประเภทของช้ินงานได้อีก เช่น ข่าวภายในประเทศ ข่าวต่างประเทศ ข่าวเศรษฐกิจ เป็นต้น 

ในการวิเคราะห์เน้ือหา นักวิจัยอาจกําหนดหน่วยในการวิเคราะห์จํานวนต้ังแต่ 2 หน่วยขึ้นไป 
ทั้งน้ีจําเป็นต้องสอดคล้องกับคําถามนําวิจัย หรือสมมติฐานที่ต้องการพิสูจน์ 

3.2) หน่วยในการระบุจํานวน (Unit of Enumeration) โดย สรรค์รวี คชาชีวะ 
(2525) มีรายละเอียดดังน้ี 

- เน้ือที่ (Space) คือ การวิเคราะห์เน้ือหาโดยแบ่งตามลักษณะทาง
กายภาพ ได้แก่ คอลัมน์น้ิว คอลัมน์เซนติเมตร หน้า บรรทัด หรือย่อหน้า 

- การปรากฏ (Appearance) คือ การวิเคราะห์เน้ือหาโดยการพิจารณาว่า
คุณสมบัติของเน้ือหาที่ต้องการน้ันปรากฏหรือไม่ปรากฏ และการปรากฏของเนื้อหานั้นจะคิดเป็นแบบ
ร้อยละ เช่น การคิดร้อยละของรายเรื่องที่มีสาระที่ต้องการปรากฏอยู่ 

- ความถี่ (Frequency) เป็นวิธีการที่ใช้มากที่สุดในการวิเคราะห์ลักษณะ
ของเน้ือหา โดยนับคุณสมบัติที่ต้องการทุกครั้งที่พบ เช่น ความถ่ีในการใช้คําหน่ึง ๆ เป็นต้น 

- ความเข้ม (Intensity) เป็นการใช้สําหรับการวิจัยที่เก่ียวข้องกับค่านิยม
และทัศนคติ โดยกําหนดความเข้มให้กับทัศนคติที่ปรากฏในเน้ือหาของสาร แล้วจัดทําเป็นสเกล
เรียงลําดับข้อความที่แสดงทศันคติในระดับตํ่าไปถึงระดับสูง 

สําหรับการใช้หน่วยในการวิเคราะห์และหน่วยในการระบุจํานวนน้ัน ผู้วิจัยจะต้องกําหนดขึ้น
เองตามความเหมาะสม โดยมีความแตกต่างกันไปตามวัตถุประสงค์ของการศึกษา ทั้งน้ีเพ่ือให้ทราบถึง
ปริมาณของเน้ือหาที่ต้องการสําหรับการวิจัยเรื่องน้ัน ๆ นอกจากน้ี การกําหนดหน่วยของการวัด
เน้ือหาควรจะกําหนดให้แคบมากที่สุด เพ่ือให้เกิดความแมน่ยําในการวิจัยมากที่สุด  

ดังน้ันในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจยัใช้หน่วยในการวิเคราะห์ คือ แก่นเรื่องด้วยการพิจารณาจาก
ข้อความท่ีโพสต์แต่ละข้อความเป็นหน่วยในการวิเคราะห์และนํามาจําแนกประเด็นตามเกณฑ์ที่
กําหนดในตารางบันทึกข้อมูล 

2.5.5 เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ชลทิชา สุทธินิรันดร์กุล (2545) กล่าวถึง การสร้างเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลว่า มีข้อ
ควรพิจารณา 3 ประการ ดังนี้ 

1) ประเภทของเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ส่วนใหญ่เป็นแบบบันทึกข้อมูล
หรือแบบวิเคราะห์ข้อมูลที่สร้างขึ้นจากเกณฑ์ที่กําหนด มีการตรวจสอบจากผู้เช่ียวชาญก่อนนําไปใช้ใน
การเก็บข้อมูลจริง 
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2) ส่วนประกอบของเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล แบบบันทึกข้อมูลหรือแบบ
วิเคราะห์ข้อมูลมีส่วนประกอบ 2 ส่วน คือ  

2.1) ข้อมูลทางบรรณานุกรมของ สื่อ หรือ เอกสารที่ต้องการวิเคราะห์ เช่น 
ช่ือผู้แต่ง ช่ือเรื่อง สถานที่จัดพิมพ์ ผู้จัดพิมพ์ ปีที่พิมพ์ เป็นต้น ข้อมูลทางบรรณานุกรมน้ีจะแตกต่าง
กันไปตามประเภทและลักษณะของสื่อที่วิเคราะห์ 

2.2) ข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์เน้ือหา เป็นส่วนสําคัญของแบบบันทึก แบบ
วิเคราะห์ข้อมูล เกณฑ์การวิเคราะห์ขึ้นกับลกัษณะเนื้อหาของแต่ละวิชา สาขา โดยจําแนกออกเป็น
กลุ่มประเภทหัวข้อใหญ่ หัวขอ้ย่อย และระบุคําอธิบายในแต่ละกลุ่มประเภทอย่างชัดเจน เพ่ือให้
สามารถจําแนกเน้ือหาแต่ละรายการลงในกลุ่มประเภทได้อย่างถูกต้องเหมาะสม 
  3) ความเที่ยงตรงของเคร่ืองมือ ในการเก็บรวบรวมข้อมูล การหาความเที่ยงตรงของ
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นการยืนยันความสมบูรณ์ของเคร่ืองมือที่ใช้รวบรวมข้อมูลเพ่ือ
ไม่ให้เกิดความผิดพลาด บิดเบือน หรือมีอคติ ในการเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปสู่ความน่าเช่ือถือของผล
การวิเคราะห์เคร่ืองมือที่สร้างนําไปให้ผู้เช่ียวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบแล้วนําไปทดลองกับ
ตัวอย่างหรือผู้อ่ืนที่ไม่ใช่ผู้วิเคราะห์ลองใช้ เพ่ือตรวจสอบผลลัพธ์ที่ได้ว่ามีความใกล้เคียงกันหรือไม่ 
การหาความเที่ยงตรงของเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล มีแนวทางในการพิจารณา 3 ประการ 
Robert (2004 อ้างใน อภิรดี เกล็ดมณี, 2551) ดังนี้ 

3.1) การหาความคงที่ เป็นการจัดเน้ือหาตามกลุ่มประเภทในแต่ละครั้งโดยมี
เง่ือนไขกําหนดที่ชัดเจน ความไม่สม่ําเสมอในการจัดกลุ่ม เช่น ความไม่ชัดเจนของรหัสที่กําหนดไว้ 
ความกํากวมหรือไม่ชัดเจนของเน้ือหาสาระ ความรู้ในเน้ือหาและการตัดสินใจของผู้วิเคราะห์แต่ละคน 
เป็นต้น 

3.2) การหาค่าความซ้ํา เป็นการจัดกลุ่มเน้ือหาของผู้วิเคราะห์แต่ละคนที่
วิเคราะห์เน้ือหาเรื่องเดียวกันให้ได้ผลลัพธ์ที่เหมือนหรือใกล้เคียงกัน 

3.3) การหาค่าความถูกต้อง เป็นการจัดกลุ่มเน้ือหาที่สอดคล้องกับมาตรฐาน
ที่ได้กําหนดซึ่งอาจเป็นมาตรฐานขั้นตํ่า ผู้วิเคราะห์ใช้ค่าความถูกต้องในการจัดกลุ่มเน้ือหาและ
ประเมินความน่าเช่ือถือของงานวิจัย 

2.5.6 ประโยชน์ของการวิเคราะห์เนื้อหา 
ทวีป ศิริรัศม ี(2525 อ้างใน พรทิพย์ ดีสมโชค, 2547) กล่าวว่า การวิเคราะห์เน้ือหามี

ประโยชน์หลากหลาย ซึ่งสามารถสรุปไว้ได้ดังน้ี  
1) ใช้ในการศึกษาพัฒนาการ ความเปลี่ยนแปลง และแนวโน้มของเรื่องต่าง ๆ เพ่ือ

อธิบายสภาพการณ์ในปัจจุบัน ความสนใจ หรือค่านิยมทางวัฒนธรรม 
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2) ใช้สํารวจจดุอ่อนต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนในการปฏิบัติงาน ความลําเอียง ทัศนคติ ความ
คิดเห็นที่สอดแทรกในการปฏิบัติงาน 

3) ใช้ศึกษาเรื่องที่ต้องการสื่อสารทางหนังสือ บันทึก หรือเอกสารในด้าน
สังคมศาสตร ์

4) ใช้เป็นเทคนิควิธีในงานวิจัยเชิงปริมาณและงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 ในการวิจัย เร่ือง “การวิเคราะห์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ                     
ร้าน เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC)” โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาวัตถุประสงค์
เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC)                       
2) เพ่ือศึกษาประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน 
ประเทศไทย (KFC) และ 3) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟน
เพจของร้าน เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์เน้ือหา 
(Content Analysis) ซึ่งมีรายละเอียดของวิธีการดําเนินการวิจัยดังน้ี 
 
3.1 แหล่งข้อมูลที่ใชใ้นการศึกษา 
 การวิจัยคร้ังนี้มุ่งศึกษา เฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC ซึง่เป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ประสบ
ความสําเร็จในด้านการประชาสัมพันธ์ทางการตลาด โดยการเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งมีจํานวนสมาชิกแฟนเพจมากถึง 36 ล้านคน 
  
3.2 หน่วยในการวิเคราะห ์
 การศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยใช้แก่นเรื่องเป็นหน่วยในการวิเคราะห์ ด้วยการพิจารณาข้อความท่ี
โพสต์  แต่ละข้อความเป็นหน่วยในการวิเคราะห์ รวมท้ังพิจารณารายละเอียดต่าง ๆ ตามประเด็นที่
กําหนดในตารางบันทึกข้อมูล 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) หรือแบบบันทึก
ข้อมูลซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้น จํานวน 3 ชุด ได้แก่ 

ชุดที่ 1 แบบบันทึกวัตถุประสงค์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
ร้าน KFC  ซึ่งเป็นรูปแบบการบันทึกข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพ 

ชุดที่ 2 แบบบันทึกประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน 
KFC ซึ่งเป็นรูปแบบการบันทึกข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและคณุภาพ 

ชุดที่ 3 แบบบันทึกรูปแบบเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน 
KFC ซึ่งเป็นรูปแบบการบันทึกข้อมูลทั้งเชิงปริมาณและคณุภาพ 
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 อย่างไรก็ตามเคร่ืองมือที่ใช้ในการบันทึกครัง้น้ี ผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบความถูกต้องและ
ความครอบคลุมของเคร่ืองมือโดยปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา หลังจากน้ันจึงมีการปรับแก้ตาม
ข้อเสนอแนะหลังจากน้ันจึงนําไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยมุ่งทําการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC โดยสืบค้นข้อมูลจากเว็บไซต์เฟซบุ๊ก
ต้ังแต่วันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2558 – 31 ธันวาคม พ.ศ. 2558 รวมเป็นระยะเวลา 3 เดือน ซึ่งมีจํานวน
ทั้งหมด 177  โพสต์  
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis)                      
ซึ่งใช้วิธีการบรรยาย (Description) ด้วยข้อความและภาพ จากเน้ือหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ                
ของร้าน KFC  
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “การวิเคราะห์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านเคนทักกีฟ
รายด์ชิกเคน ประเทศไทย(KFC)” โดยมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาวัตถุประสงค์เน้ือหาสาร
ประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) 2) เพ่ือศึกษา
ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย 
(KFC) 3) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน 
เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) โดยผู้วิจัยแบ่งการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 
3 ตอน คือ ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์วัตถุประสงค์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
ร้าน เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาสาร
ประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) ตอนท่ี 3 ผล
การวิเคราะห์รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน เคนทักกีฟ
รายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) ซึ่งแต่ละตอนมีรายละเอียดดังน้ี 
 
4.1 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์วัตถุประสงค์เนื้อหาสารประชาสัมพนัธบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจของ                          
ร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคนประเทศไทย (KFC) 
  การนําเสนอผลการวิเคราะห์ในตอนน้ีแบ่งออกเป็น 2 ประเด็น ได้แก่ ผลการวิเคราะห์
ความถี่ของวัตถุประสงค์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC และผลการ
วิเคราะห์เน้ือหาเกี่ยวกับวัตถุประสงค์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC โดย
มีรายละเอียดของผลการวิเคราะห์ ดังน้ี 

1.1) ผลการวิเคราะห์ความถ่ีของวัตถุประสงคเ์นื้อหาสารประชาสัมพนัธ์บนเฟซบุ๊กแฟน
เพจของ ร้าน KFC  
      ผลการวิเคราะห์ความถี่ของวัตถุประสงค์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
ร้าน KFC ในระยะเวลา 3 เดือน คือ ต้ังแต่วันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2558 – 31 ธันวาคม พ.ศ. 2558                     
พบว่าวัตถุประสงค์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจโดยภาพรวมส่วนใหญเ่พ่ือให้ความ
บันเทิง จํานวน 98 โพสต์ (รอ้ยละ 55.38) รองลงมา คือ เพ่ือโฆษณาสินค้าหรือบริการ จํานวน 74 
โพสต์ (ร้อยละ 41.80) และเพ่ือเสนอเรื่องราวขององค์กรในเชิงประชาสัมพันธ์ จํานวน 5 โพสต์        
(ร้อยละ 2.82) ดังตารางที่ 4.1 

เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายวัตถุประสงค์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์ โดยวัตถุประสงค์เพ่ือให้
ความบันเทิงพบว่าเน้นการทักทายมากที่สุด จํานวน 58 โพสต์ (ร้อยละ 32.78) รองลงมา คือ การเลน่
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เกม จํานวน 40 โพสต์ (ร้อยละ 22.59) ส่วนวัตถุประสงค์เพ่ือโฆษณาสินค้าหรือบริการพบว่าเน้น
ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าใหม่มากที่สุด จาํนวน 43 โพสต์ (ร้อยละ 24.29) รองลงมา คือ การ
ส่งเสริมการขาย จํานวน 31 โพสต์ (ร้อยละ 17.51) และวัตถุประสงค์เพ่ือเสนอเรื่องราวขององค์กรใน
เชิงประชาสัมพันธ์พบว่าเน้นภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือมากที่สุด จาํนวน 3 โพสต์ (ร้อยละ 1.69) 
รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ขององค์กร จํานวน 2 โพสต์ ร้อยละ (1.13) ดังตารางที่ 4.1 

เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายเดือนโดยเดือนพฤศจิกายนพบว่าเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์ที่มี
วัตถุประสงค์เพ่ือให้ความบันเทิงเน้นที่การทักทายมากทีสุ่ด และเดือนธันวาคมเน้นที่การเล่นเกมส์มาก
ที่สุดซึ่งมีจํานวนเท่ากัน คือ 24 โพสต์ (ร้อยละ 13.56) ในขณะที่วัตถุประสงค์เพ่ือเสนอเรื่องราวของ
องค์กรในเชิงประชาสัมพันธ์พบว่าเดือนพฤศจิกายนเน้นที่การเพ่ิมคุณค่าให้ตราสินค้าน้อยที่สุด 
จํานวน  1 โพสต์ (ร้อยละ 0.56) ดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของวัตถุประสงค์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 
                 ร้าน KFC 
 

วัตถุประสงค์เน้ือหาสาร
ประชาสัมพันธ ์

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

เดือน 
รวม 

ตุลาคม พฤศจิกายน ธันวาคม 
จํานวน 
(ร้อยละ) 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

เพื่อใหค้วามบันเทิง 30 (16.95) 30 (16.95) 38 (21.47) 98 (55.38) 
การทักทาย 20 (11.31) 24 (13.56) 14 (7.91) 58 (32.78) 
การเล่นเกม 10 (5.64) 6 (3.39) 24 (13.56) 40 (22.60) 
เพื่อโฆษณาสินค้าหรือบริการ 22 (12.41) 19 (10.74) 33 (18.65) 74 (41.80) 
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า
ใหม ่

18 (10.16) 6 (3.39) 19 (10.74) 43 (24.29) 

การส่งเสริมการขาย 4 (2.25) 13 (7.35) 14 (7.91) 31 (17.51) 
เพื่อเสนอเร่ืองราวขององค์กร    
ในเชิงประชาสัมพันธ ์

- 3 (1.69) 2 (1.13) 5 (2.82) 

ภาพลักษณข์ององค์กร - 2 (1.13) - 2 (1.31) 

การเพิ่มคุณค่าให้ตราสินค้า - 1 (0.56) 2 (1.13) 3 (1.69) 
รวม 52 (29.38) 52.00 (29.38) 73 (41.24) 177 (100.00) 
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1.2) ผลการวิเคราะห์เนื้อหาเก่ียวกับวัตถุประสงคเ์นื้อหาสารประชาสมัพันธบ์นเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ ของร้าน KFC 
     การนําเสนอสาระในตอนน้ี ผู้วิจัยแบ่งการนําเสนอผลการวิเคราะห์เน้ือหาเกี่ยวกับวัตถุประสงค์
เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC โดยจําแนกตามวัตถุประสงค์เน้ือหาสาร
ประชาสัมพันธ์ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
                1.2.1) ผลการวิเคราะห์วัตถุประสงค์เพ่ือให้ความบันเทิง แบ่งออกเป็น 2  
ประเด็นย่อย ได้แก่ 
       ก) การมุ่งเน้นที่การทักทายพบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC มีการกลา่วทักทาย
สมาชิกแฟนเพจในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น วันลอยกระทง วันพ่อ วันคริสต์มาส และวันปีใหม่ ด้วย
เน้ือหาการโพสต์ที่แสดงความสุข และร่วมเฉลิมฉลองไปกับสมาชิกแฟนเพจ เป็นต้น ถือเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างตราสินค้ากับสมาชิกแฟนเพจ ดังตัวอย่างเน้ือหาในการโพสต์ต่อไปนี้ 

ข้อความ: “อยู่คู่กันไปนาน ๆ นะ smile emoticon #รักเธอไม่เปลี่ยนแปลง ^^ 
#LoyKraThong #KFCLove #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.1: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือให้ความบันเทิง (การทักทาย – ช่วงเทศกาล) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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ข้อความ : “พรุ่งน้ีถ้าไม่รู้จะไปเคาท์ดาวน์ที่ไหน อยู่กับครอบครัวแล้วชวนคนรู้ใจ มาฉลอง
ด้วยกันสิคะ Smile Emoticon #NewYearParty2016 #FamilyLove #KFCMakesHappiness 
#SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.2: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือให้ความบันเทิง (การทักทาย – ช่วงเทศกาล) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก            
        http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

ข้อความ : “Merry Christmas 2015 ครับทุกคน Smile Emoticon ลุงเคนเตรียมเสิรฟ์
ความอร่อยให้ทุกคนได้ฉลองกันแล้วสําหรับซีซั่นน้ี #Xmas #KFCMakesHappiness #SoGood” 
(“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.3: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือให้ความบันเทิง (การทักทาย – ช่วงเทศกาล) 
 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก  
       http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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ข้อความ : “มาเผยความในใจกันหน่อย... แชร์โมเม้นท์ประทับใจที่มี่ต่อคุณพ่อสุดที่รักของเรา
กันที่ใต้โพสน้ีเลยค่ะ Smile Emoticon #KFC #DuoBox #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้าน
เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.4: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือให้ความบันเทิง (การทักทาย – ช่วงเทศกาล) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 
http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 

 
นอกจากน้ียังมี การทักทายเกีย่วกับชีวิตประจําวันที่เป็นกันเองกับสมาชิกแฟนเพจ ให้

ความรู้สึกเหมอืน “เพ่ือนคุยกับเพ่ือน” ทําให้สมาชิกแฟนเพจเกิดความรู้สึกใกล้ชิดกับตราสินค้า และ
เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดี ความเป็นมิตรไมตรีกับตราสินค้า ดังตัวอย่างเน้ือหาในการโพสต์
ต่อไปนี้ 
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ข้อความ : “ไม่อยากอยู่ลําพัง ก็อยู่เคียงข้างกันไปนานๆนะ ^^ #TogetherAlways #KFC 
#SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 

 

ภาพที่ 4.5: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือให้ความบันเทิง (การทักทาย – ชีวิตประจําวัน) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 
http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 

 

ข้อความ : “คืนน้ีขอให้ทุกคนหลับฝันดีแอดมินจะคิดถึงแฟนเคเอฟซีคนดี คืนน้ีเจอกันในฝัน
นะคะ >__<” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 

 

ภาพที่ 4.6: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือให้ความบันเทิง (การทักทาย – ชีวิตประจําวัน) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก  
        http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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ข้อความ : “รถติดแบบน้ี เพ่ือนๆชอบทําอะไรแก้เบ่ือกันคะ ^^” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้าน
เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 

 
ภาพที่ 4.7: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือให้ความบันเทิง (การทักทาย – ชีวิตประจําวัน) 
 

 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

ข) การมุ่งเน้นที่การเล่นเกม พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC มีการเล่นเกมที่เป็นการร่วม
สนุกโดยไม่มีของรางวัล ซึ่งเป็นการสร้างการมีส่วนร่วมกับสมาชิกแฟนเพจที่ต้องการให้สมาชิกแฟน
เพจรับรู้เร่ืองราวเกี่ยวกับตราสินค้าและบริการของ KFC เช่น การทายรูปโดยนําสินค้าของ KFC มา
เป็นส่วนหน่ึงของการเล่นเกม และการโหลดแอปพลิเคชันของ KFC แล้วรว่มสนุกในการถ่ายภาพกับ
ลุงเคนแล้วทําการแชร์ลงแฟนเพจ ถือว่าเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและทําให้สมาชิกแฟนเพจของ 
KFC เกิดความใกล้ชิดกับตราสินค้า ดังตัวอย่างเน้ือหาในการโพสต์น้ี 
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ข้อความ : “มาเทสสายตากันหน่อย รูปน้ีมโีคนเจลลี่เบอรีก่ี่อันนะ ^^ #MerryBerry 
#ConeJellyBerry #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.8: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือให้ความบันเทิง (การเล่นเกม - ไม่มขีองรางวัล) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

 ข้อความ : “มาชวน พ่อ แม่ พ่ี น้องเพ่ือน ถ่ายรูปในงาน Party ปีใหมแ่บบปังๆ จาก เสอื
ร้องไห้ ใครดูแล้ว ถ่ายมาอวดกันได้เล้ยยย!!! #KFCMakesHappiness #ปังมาก #ฟินหนักมาก” (“เฟ
ซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.9: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือให้ความบันเทิง (การเล่นเกม - ไม่มขีองรางวัล) 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก  
        http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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ข้อความ : “อย่าลืม! โหลดแอพใหม่! KFC Festive Season สนุกกับการถ่ายภาพในซีซั่นน้ี
ร่วมกับลุงเคน และแชะ แชร์ ภาพมาร่วมสนุกกันที่เพจเยอะๆ นะคะ โหลดเลย ที่น่ี! 
#KFCMakesHappiness #SoGood Android (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน”                    
,ม.ป.ป.) 

 

ภาพที่ 4.10: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือให้ความบันเทิง (การเล่นเกม - ไม่มขีอง
รางวัล) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 
http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 

 นอกจากน้ี การเล่นเกมในเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC ยังมีการจัดประกวดโดยมีของรางวัลเพ่ือ
กระตุ้นให้สมาชิกแฟนเพจของ KFC เกิดความต่ืนตัวและรับรู้ถึงสินค้าและบริการต่างๆ ของ KFC ซึ่ง
การจัดกิจกรรมนี้จะเป็นการสร้างความสนใจในตัวสินค้า และนําไปสู่การดึงดูดสมาชิกแฟนเพจให้ต้อง
ไปเก่ียวข้องกับสินค้า และซือ้สินค้าในที่สุด เช่น การให้สามชิกในแฟนเพจของ KFC มาร่วมโพสต์บอก
ความรู้สึกที่อยากบอกคนพิเศษ ผ่านหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC นอกจากน้ียังเปิดโอกาสให้สมาชิก
ในแฟนเพจได้ลุ้นของรางวัลจาก KFC เป็นต้น ดังตัวอย่างเน้ือหาในการโพสต์น้ี 
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ข้อความ : “ความรู้สึกไหนทีอ่ยากบอกใครซักคน ให้ KFC BBQ DUO BOX ช่วยเข้ามาบอก
ความรู้สึกที่ KFC thailand ลุ้นเป็น 2 ผู้โชคดี! รับประสบการณ์เปิดใจถึงใจจาก KFC มูลค่ารวม 
20,000 บาท” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.11: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือให้ความบันเทิง (การเล่นเกม – มีของรางวัล) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

ข้อความ : “ความรู้สึกไหนทีอ่ยากบอกใครซักคน ให้ KFC BBQ DUO BOX ช่วย เข้ามาบอก
ความรู้สึกที่ KFC thailand ลุ้นเป็น 2 ผู้โชคดี! รับประสบการณ์เปิดใจถึงใจจาก KFC มูลค่ารวม 
20,000” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.12: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือให้ความบันเทิง (การเล่นเกม – มีของรางวัล) 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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 ข้อความ : “ความรู้สึกไหนทีอ่ยากบอกใครซักคน ให้ KFC BBQ DUO BOX ช่วยเข้ามาบอก
ความรู้สึกที่ KFC thailand ลุ้นเป็น 2 ผู้โชคดี! รับประสบการณ์เปิดใจถึงใจจาก KFC มูลค่ารวม 
20,000 บาทดูรายละเอียดได้ที่ http://bit.ly/kfcheart” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิก
เคน” ,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.13: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือให้ความบันเทิง (การเล่นเกม – มีของรางวัล) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
        
 1.2.2 ผลการวิเคราะห์วัตถุประสงค์เพ่ือโฆษณาสินค้าหรอืบริการ แบ่งออกเป็น 2 ประเด็น
ย่อยได้แก่ 
              ก) การมุ่งเน้นที่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าใหม่ พบว่าเป็นการบอกข้อมูลขา่วสาร และ
แนะนําสินค้าใหม่ ด้วยอาหารเมนูเด่ียวของ KFC เช่น การบอกถึงรสชาติความอร่อยของเฟรนช์ฟ
รายส์ สูตรใหมข่องทางร้าน KFC และรสชาติของทาร์ตไข่ที่ให้ความอร่อยแตกต่างจากร้านอ่ืน เป็นต้น 
ดังน้ันเห็นได้ว่าเป็นการแนะนําสินค้าที่ออกมาใหมแ่ละเป็นเมนูเด่ียวที่มีความพิเศษตามแบบฉบับของ 
KFC ดังตัวอย่างเน้ือหาในการโพสต์ต่อไปนี้ 
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ข้อความ : “อยู่บ้านก็ฟินได้ เที่ยงน้ีจัดไป ชิลลีชีสฟรายส์ เผ็ดเข้ม หอม มนัส์ ถึงรสพริกเผา 
คลุกเคล้าเชดดาร์ชีส ฟินสุดๆ จัดไปเลย! #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” 
,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.14: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือโฆษณาสินค้าหรอืบริการ 
      (ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าใหม ่- เมนูเด่ียว) 
 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

ข้อความ : “อยากรู้ว่าความรักจากเคเอฟซีจะอบอุ่นขนาดไหน ทานเมนูทาร์ตไข่สิคะแล้วจะรู้ 
Heart Emoticon #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.15: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือโฆษณาสินค้าหรอืบริการ 
(ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าใหม่ – เมนูเด่ียว) 
 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก  
        http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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ข้อความ : “ขอความอร่อยจงสถิตย์อยู่กับท่าน ... โคนเจลลี่เบอร์รี่ก็เช่นกัน 
#KFCMakesHappiness #MayTheForceBeWithYou #StarWars #Trends” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจ
ร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.16: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือโฆษณาสินค้าหรอืบริการ 

      (ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าใหม ่- เมนูเด่ียว) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

นอกจากน้ันยังมีการบอกข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าใหมใ่นรูปแบบของเซตเมนูอาหารของ 
KFC ด้วยการแจกแจงรายละเอียดว่าในชุดประกอบด้วยอะไรบ้างให้สมาชิกในแฟนเพจเกิดการรับรู้
เก่ียวกับสินค้ามากขึ้น เช่น การระบุรายละเอียดของชุดสุขคูณสามที่เป็นการรวมของไก่ทอดสูตรต้น
ตํารับของ KFC ลูกค้าจะได้รับประทานถ้าได้สั่งชุดน้ี เป็นต้น ดังตัวอย่างเน้ือหาในการโพสต์ต่อไปนี้ 

ข้อความ : “สุขกันเถอะเรา ... เสาร์ไปกินเคเอฟซีไง เมนูใหม่ ชุด #สุขคณูสาม มทีั้งไก่ฮอต
แอนด์สไปซี่ วิงซ์แซ่บ และ ใหม่!ไก่กรอบชิลลีชีส ลองกันยัง? #KFC #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจ
ร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 
 
 
 
 



44 

ภาพที่ 4.17: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือโฆษณาสินค้าหรอืบริการ 
(ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าใหม่ - เซตเมนู) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 
ข้อความ : “ของอร่อยก็ต้องเก็บไว้ข้างๆ กาย เวลาหิวจะได้หยิบใส่ปากได้ง่ายๆ ง่ัมๆ 

colonthree emoticon * สําหรับบริการส่งถึงบ้าน ในชุดประกอบด้วย โอ้ว!!! เบอร์เกอร์ 1 ช้ิน, วิงซ์
แซ่บ 2 ช้ืน, นักเก็ตส์ 3 * สําหรับบริการที่รา้นและซื้อกลับบ้าน ในชุดประกอบด้วย โอ้ว!!! เบอร์เกอร์ 
1 ช้ิน, ไก่วิงซ์แซ่บ 2 ช้ิน, นักเก็ตส์ 2 ช้ิน และเป๊ปซี่ ขนาดปกติ 1 แก้ว #KFC #99FillUp #คุ้มเว่อร์” 
(“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
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ภาพที่ 4.18: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือโฆษณาสินค้าหรอืบริการ 
(ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าใหม่ – เซตเมนู) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

ข้อความ : “เมนูสุดโปรดของทุกคนในครอบครัว มื้อเย็นน้ีสั่งบักเก็ตสุดพิเศษมาฉลอง
ความสุขด้วยกันเลยค่ะ คลิกเลย! wink emoticon www.kfc.co.th #FloodOfHappiness 
OneBucketAtATime” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.19: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือโฆษณาสินค้าหรอืบริการ 
(ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าใหม่ – เซตเมนู) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 
http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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ข) การมุ่งเน้นที่การส่งเสริมการขาย พบว่ามีการแบ่งอาหารออกเป็นเมนูเด่ียวและเซตเมนูที่
คล้ายกับการให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าใหม่ แต่จะมขี้อความท่ีดึงดูดสมาชิกในแฟนเพจด้วยการ
ระบุราคาเพ่ือเป็นทางเลือกในการทําให้สมาชิกในแฟนเพจเกิดการตัดสินใจได้ง่ายขึ้นในการซื้อสินค้า  

ในกรณีของอาหารเมนูเด่ียว ส่วนใหญ่จะเป็นเมนูขนมหวานที่เป็นสินค้าออกใหม่ในช่วง
เทศกาล เช่น ถ้าลูกค้ามาซื้อทาร์ตไข่ที่ร้าน KFC ในช่วงวันคริสมาสต์ก็สามารถได้เพ่ิมอีกช้ินฟรี เป็นต้น 
ดังตัวอย่างเน้ือหาในการโพสต์ต่อไปน้ี   

ข้อความ : “แฮปป้ี เมอร์รี่ เบอร์รี่! ใกล้ช่วงเทศกาลแบบนี้เราอยากให้ทุกคนแฮปป้ี ต้องนี่เลย 
.. ทาร์ตไข่ บลเูบอร์รี่ ครัมเบ้ิล ราคา25 บาท/ช้ิน (พิเศษ เมื่อซื้อทาร์ตไข ่รสใดก็ได้ 6 ช้ิน แถมฟร ี
ทาร์ตไข่ บลูเบอร์รี่ ครัมเบ้ิล 1 ช้ิน) สั่งเลยตอนน้ี! #KFCMakesHappiness #SoGood” (“เฟซบุ๊ก
แฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.20: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือโฆษณาสินค้าหรอืบริการ 

(การส่งเสริมการขาย – เมนูเด่ียว) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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ข้อความ : “ความอร่อยสุดพิเศษ #MerryBerry ความสุขของซีซั่นน้ี เร่ิมต้นเพียง 15 บาท 

แวะมาเคเอฟซีกันเลย! #SoGood เง่ือนไขรายละเอียดเพ่ิมเติมที่ 
https://www.kfc.co.th/term_condition.php” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,
ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.21: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือโฆษณาสินค้าหรอืบริการ 

(การส่งเสริมการขาย – เมนูเด่ียว) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

ส่วนการส่งเสริมการขายในรปูแบบของเซตเมนูอาหารของ KFC นอกจากมีการให้
รายละเอียดของเมนูแล้ว ยังมีการระบุราคาพร้อมสิทธิพิเศษที่สมาชิกแฟนเพจจะได้รับจาก KFC                         
เช่น เมื่อสั่งชุดสุขเซอร์ไพรสใ์นช่วงโปรโมช่ันน้ีจะได้รับไก่เพ่ิมฟรี เป็นต้น ซึ่งเป็นการกระตุ้นให้สมาชิก
ในแฟนเพจเกิดความรู้สึกคลอ้ยตาม นําไปสู่การซื้อสินค้าของ KFC ดังตัวอย่างเน้ือหาในการโพสต์
ต่อไปนี้ 

ข้อความ : “ความสุขสามารถแบ่งปันกันได้ทุกวัน เคเอฟซพีร้อมเสิร์ฟความสุขแล้ว สั่งชุด 
"สุขเซอร์ไพรส"์ กันเลยค่ะ www.kfc.co.th/SuksurpriseTH #SoGood * สําหรับบริการหน้าร้าน



48 

และซื้อกลับบ้าน บักเกตใหญป่ระกอบด้วย ไก่ทอด 5 ช้ิน เฟรนช์ฟรายส์ใหญ ่2 กล่อง รับฟรี! แสน็ค
บักเกต ไก่ไม่มกีระดูก 3 ช้ิน ไก่วิงซ์แซ่บ 2 ช้ิน (มูลค่า 80 บาท) * สําหรบับริการส่งถึงบ้าน บักเกต
ใหญ่ประกอบด้วย ไก่ทอด 5 ช้ิน มันบด ปกติ 2 ถ้วย (150 กรัม) รับฟรี! มินิบักเกต ไก่ไม่มีกระดูก 3 
ช้ิน ไก่วิงซ์แซบ่ 2 ช้ิน” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 

 
ภาพที่ 4.22: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือโฆษณาสินค้าหรอืบริการ 

       (การส่งเสริมการขาย – เซตเมนู) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 
http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 

 
ข้อความ :“พร้อมส่งความสุข "สขุเซอร์ไพรส์" ให้ถึงบ้านแล้วค่า คลิกเลย! 

www.kfc.co.th/SuksurpriseTH #SoGood * สําหรับบริการหน้าร้านและซื้อกลับบ้าน บักเกตใหญ่
ประกอบด้วย ไก่ทอด 5 ช้ิน เฟรนช์ฟรายส์ใหญ ่2 กล่อง รับฟรี! แสน็คบักเกต ไก่ไม่มกีระดูก 3 ช้ิน ไก่
วิงซ์แซ่บ 2 ช้ิน (มูลค่า 80 บาท) * สําหรับบริการส่งถึงบ้าน บักเกตใหญป่ระกอบด้วย ไก่ทอด 5 ช้ิน 
มันบด ปกติ 2 ถ้วย รับฟรี! มนิิบักเกต ไก่ไม่มีกระดูก 3 ช้ิน ไก่วิงซ์แซ่บ 2 ช้ิน” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้าน
เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
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ภาพที่ 4.23: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือโฆษณาสินค้าหรอืบริการ 
(การส่งเสริมการขาย – เซตเมนู) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

ข้อความ : “วันศุกร์ดีๆแบบนี้ สั่งปาร์ต้ีบักเก็ตมาฉลองกับเพ่ือนหรือครอบครัว บวกเพ่ิมแค่ 
99 บาท ก็จะได้ไก่เพ่ิมอีก 4 ช้ิน ความสุขเพ่ิมเป็นทวีคูณเลยค่ะ smile emoticon 
#KFCMakesHappiness #FestiveBucket #SoGood *สําหรับบริการจัดส่งถึงบ้าน เฉพาะชุดอ่ิมสุข
ใจ และสุขล้นใจเท่าน้ัน” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.24: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือโฆษณาสินค้าหรอืบริการ 
(การส่งเสริมการขาย – เซตเมนู) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

  ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 
http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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       1.2.3 ผลการวิเคราะห์วัตถุประสงค์เพ่ือเสนอเรื่องราวขององค์กรในเชิงประชาสัมพันธ์ แบ่ง  
ออกเป็น 2 ประเด็นย่อย ได้แก่ 
 ก) การมุ่งเน้นที่ภาพลักษณ์ขององค์กร พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC ปรากฏเน้ือหาในการ
สร้างภาพลักษณ์ขององค์กรด้วยการเชิญชวนให้สมาชิกในแฟนเพจได้มีสว่นร่วมกับทาง KFC เพ่ือทํา
กิจกรรมรณรงค์การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ด้วยการแชร์ภาพหรือการแชร์วิดีโอในแฟน
เพจของทาง KFC เพ่ือร่วมบริจาคอาหารให้กับน้องๆ ที่ขาดแคลน ซึ่งสะท้อนให้เห็นภาพลักษณ์ที่ดี
ขององค์กรและการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม ซึง่กิจกรรมนี้จะเป็นการสร้างความภูมิใจในตัวองค์กร และ
ทําให้สมาชิกในแฟนเพจเกิดความรู้สึกในแง่ดี ดังตัวอย่างเน้ือหาในการโพสต์ต่อไปนี้ 

ข้อความ : “ร่วมกิจกรรม อด ลด ละ เลกิ ใหน้้องที่ขาดแคลนได้อ่ิมท้อง โดย Share ภาพ
ไอเดียการ อด ลด ละ เลกิ ใน IG หรือ FB ของคุณ พร้อม #giveforless (เซ็ต public) เพ่ือบริจาค 3 
มื้อ หรือ Share VDO ใน KFC Fanpage เพ่ือบริจาค 2 มื้อ หรือกด Like VDO ใน KFC Fanpage 
เพ่ือบริจาค 1 มื้อ รายละเอียดเพ่ิมเติม http://bit.ly/1L0NxzT” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟ
รายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.25: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือเสนอเรื่องราวขององค์กรในเชิงประชาสัมพันธ์ 

(ภาพลักษณ์ขององค์กร) 
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ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 
http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
ข้อความ : “ขอบคุณกระแสตอบรับดีๆ ในกิจกรรม #giveforless อด ลด ละ เลกิ เพ่ือให้

น้องได้อ่ิมท้อง น่ีเป็นจุดเริ่มต้นที่เราสามารถร่วมสร้างรอยย้ิมให้กับน้องๆได้ KFC อยากเชิญชวน แฟน
เพจ ที่สนใจไปร่วมทํากิจกรรม #giveforless คนมีไม่เคยขาด เติมเต็มให้กับคนขาดไม่เคยมี ซึ่งเราจะ
เดินทางไปมอบมื้ออาหารและเติมความสุขให้กับน้องๆ ที่ขาดแคลนอาหารและโอกาส ทีศู่นย์พัฒนา
เด็กเล็กบ้านห้วยผาก  อ.สวนผึ้ง จ.ราชบุรี ในวันจันทร์ที ่23 พฤศจิกายนน้ี โดยมีรถตู้รับ-ส่ง ที่อาคาร
ทูแปซิฟิคเพลส BTS นานา ออกเดินทาง 07.00 น. และกลับถึง กทม. เวลา 16.30 น. ซึ่งแฟนเพจ 10 
คนแรกทีแ่จ้งช่ือ พร้อมเบอร์โทรติดต่อกลับ และอีเมล มาทาง inbox ของ KFC Fan Page จะได้รับ
สิทธ์ิท่านละ 2 ที่น่ัง โดยทางทีมงานจะรีบติดต่อกลับเพ่ือคอนเฟิร์ม และแจ้งกําหนดการของกิจกรรม
ให้ทราบต่อไปค่ะ นอกจากน้ี  ใครที่มีกําลังสนับสนุน สามารถบริจาคช่วยน้องๆ ให้มีอาหารเพ่ิมมาก
ขึ้นได้อีกนะคะที่ www.worldvision.or.th/giveforless หรือ กล่องรับบริจาคท่ี KFC ทุกสาขาค่ะ” 
(“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.26: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือเสนอเรื่องราวขององค์กรในเชิงประชาสัมพันธ์ 
(ภาพลักษณ์ขององค์กร) 

 

 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

ข) การมุ่งเน้นที่การเพ่ิมคุณคา่ให้ตราสินค้า พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC มีลักษณะการ
แสดงให้เห็นถึงประวัติอันยาวนานของ KFC ด้วยการใช้ตัวการ์ตูนลุงเคนตักก้ี บุคคลสําคัญประจําร้
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ของ KFC มาถา่ยทอดความรัก ความผูกพันถึงผู้บริโภคด้วยการใส่ใจในรสชาติอาหารท่ียึดถือไม่เคย
เปลี่ยนมาตลอด 30 ปี ของ KFC ในประเทศไทย ซึ่งถือเป็นการสร้างคุณค่าเพ่ิมให้ตัวองค์กรและนํามา
สู่ความน่าเช่ือถือแก่ผู้บริโภคมากย่ิงข้ึน ดังตัวอย่างเน้ือหาในการโพสต์น้ี 

ข้อความ : “ความรักของลุงเคนที่มีให้แฟนๆ ก็เท่ากับความอร่อยของเคเอฟซีตลอด 30 ปี  
#KFC #อร่อยไม่เปลี่ยนแปลง #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.27: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือเสนอเรื่องราวขององค์กรในเชิงประชาสัมพันธ์ 
(การเพ่ิมคุณคา่ให้ตราสินค้า) 

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

ข้อความ : “รสชาติไก่เคเอฟซีอร่อยครองใจคนไทยมากว่า 30 #KFC # Strong” (“เฟซบุ๊ก
แฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.28: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือเสนอเรื่องราวขององค์กรในเชิงประชาสัมพันธ์
(การเพ่ิมคุณคา่ให้ตราสินค้า) 

 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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ข้อความ : “เคเอฟซีขอช่ืนชมและสนับสนุนคุณกุลสตร ีซุ่นฮ้อ หรือน้องแฟ้ม และเพ่ือนๆ 
พนักงานเคเอฟซี สาขาเซ็นทรัลพัทยาบีชในความมีนํ้าใจและทําหน้าที่ของพนักงานเคเอฟซี ที่ใส่ใจใน
ความต้องการของลูกค้าพร้อมให้บริการด้วยหัวใจค่ะ ที่เคเอฟซี เรายินดีดูแลและให้บรกิารลูกค้าทุก
ท่านอย่างเท่าเทียมเพ่ือให้ลูกค้ามีความสุขจากการได้รับประทานอาหารที่อร่อย มีคุณภาพ และได้รับ
บริการอย่างอบอุ่น  ตามเจตนารมย์ของผู้พันฮาร์แลนด์ แซนเดอร์ ผู้ก่อต้ังแบรนด์เคเอฟซีที่ต้องการให้
ทุกคนสามารถอิ่มอร่อยกับอาหารของเคเอฟซีได้ทุกเมื่อทุกเวลา ขอเป็นกําลังใจให้กับพนักงานทุกคน
ในการทุ่มเทให้บริการและส่งมอบความสุขให้กับลูกค้าต่อไป และขอขอบคุณทุกคําช่ืนชมและกําลังใจ
จากลูกค้าทุกคนท่ีส่งผ่านมายังเราด้วยเช่นกันนะคะ” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” 
,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.29: แสดงตัวอย่างวัตถุประสงค์เน้ือหาสารเพ่ือเสนอเร่ืองราวขององค์กรในเชิงประชาสัมพันธ์ 

(การเพ่ิมคุณคา่ให้ตราสินค้า) 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 
4.2 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ประเภทเนือ้หาสารประชาสัมพนัธบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน
เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC)  

การนําเสนอผลการวิเคราะห์ในตอนน้ีแบ่งออกเป็น 2 ประเด็น ได้แก่ ผลการวิเคราะห์ความถี่
ของประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC และผลการวิเคราะห์เน้ือหา
เก่ียวกับประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC โดยมีรายละเอียดของผล
การวิเคราะห์ ดังน้ี 
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2.1 ผลการวิเคราะห์ความถ่ีของประเภทเนื้อหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของร้าน KFC โดยภาพรวม                      
      ผลการวิเคราะห์ความถี่ของประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน 
KFC   ในระยะเวลา 3 เดือน คือ ต้ังแต่วันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2558–31 ธันวาคม พ.ศ. 2558 พบว่า
ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจโดยภาพรวมส่วนใหญ่เน้นการมปีฎิสัมพันธ์
ออนไลน์ จํานวน 75 โพสต์ (ร้อยละ 42.37) รองลงมา คือ การโฆษณาออนไลน์ จํานวน 54 โพสต์ 
(ร้อยละ 30.58) การส่งเสริมการขาย จํานวน 28 โพสต์ (ร้อยละ 15.80) และการประชาสัมพันธ์ที่เน้น
การตลาด จํานวน 20 โพสต์ (ร้อยละ 11.28) ดังตารางที่ 4.2 

เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์ โดยประเภทเน้ือหาเก่ียวกับการ
มีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์พบว่ามุ่งเน้นมิตรภาพมากที่สุด จํานวน 75 โพสต์ (ร้อยละ 42.37) ส่วนการ
โฆษณาออนไลน์พบว่ามุ่งเน้นการแจ้งข่าวสารมากที่สุด จํานวน 33 โพสต์ (ร้อยละ 18.67)                  
รองลงมา คือ การเชิญชวนให้ซื้อสินค้า จํานวน 21 โพสต์ (ร้อยละ 11.91) ในขณะที่การส่งเสริมการ
ขาย พบว่ามุ่งเน้นการกระตุ้นให้ซื้อสินค้าหรอืบริการ จํานวน 28 โพสต์ (ร้อยละ 15.80) และการ
ประชาสัมพันธ์ที่เน้นการตลาดพบว่ามุ่งเน้นการจัดกิจกรรมเพ่ือโปรโมทสินค้า จํานวน 20 โพสต์ ร้อย
ละ (11.28) ดังตารางที่ 4.2 

เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายเดือนโดยเดือนพฤศจิกายนพบว่าประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์
เก่ียวกับการมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์เน้นที่มิตรภาพมากที่สุด จํานวน 30 โพสต์ (ร้อยละ 16.95) ในขณะ
ที่เดือนตุลาคมพบว่าการโฆษณาออนไลน์เน้นการแจ้งข่าวสารมากที่สุด จํานวน 18 โพสต์ (ร้อยละ 
10.17) และในเดือนธันวาคมพบว่าการส่งเสริมการขายเน้นการกระตุ้นให้ซื้อสินค้าหรอืบริการมาก
ที่สุด จํานวน 13 โพสต์ (ร้อยละ 7.34) ในขณะที่การประชาสัมพันธ์ที่เน้นการตลาดที่น้อยที่สุด คือ 
การจัดกิจกรรมเพ่ือโปรโมทสินค้า จํานวน 2 โพสต์ (ร้อยละ 1.12) ดังตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 
                 ร้าน KFC 
 

 
ประเภทเนื้อหาสาร
ประชาสัมพันธ ์

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

เดือน  
รวม ตุลาคม พฤศจิกายน ธันวาคม 

จํานวน  
(ร้อยละ) 

จํานวน  
(ร้อยละ) 

จํานวน  
(ร้อยละ) 

จํานวน  
(ร้อยละ) 

การมีปฏิสัมพนัธ์
ออนไลน ์

24 (13.55) 30 (16.95) 21 (11.87) 75 (42.37) 

มิตรภาพ 24 (13.55) 30 (16.95) 21 (11.87) 75 (42.37) 
การโฆษณาออนไลน์ 24 (13.57) 9 (5.12) 21 (11.89) 54 (30.58) 
การแจ้งข่าวสาร 18 (10.17) 6 (3.40) 9 (5.10) 33 (18.67) 
การเชิญชวนให้ซื้อ
สินค้า 

6 (3.40) 3 (1.72) 12 (6.79) 21 (11.91) 

การส่งเสริมการขาย 4 (2.25) 11 (6.21) 13 (7.34) 28 (15.80) 
การกระตุ้นให้ซื้อ
สินค้าหรือบริการ 

 
4 (2.25) 

 
11 (6.21) 

 
13 (7.34) 

 
28 (15.80) 

การประชาสัมพันธ์ที่
เนน้การตลาด 

- 2 (1.12) 18 (10.16) 20 (11.28) 

การจัดกิจกรรมเพ่ือ     
โปรโมทสินค้า 

 
- 

2 (1.12) 
 

18 (10.16) 
 

20 (11.28) 
 

รวม 52 (29.38) 52 (29.38) 73 (41.24) 177 (100.00) 
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2.2 ผลการวิเคราะห์เนื้อหาเก่ียวกับประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของร้าน KFC  
      การนําเสนอสาระในตอนน้ี ผู้วิจัยแบ่งการนําเสนอผลการวิเคราะห์เน้ือหาเกี่ยวกับประเภท
เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC โดยจําแนกตามประเภทเน้ือหาสาร
ประชาสัมพันธ์ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
      2.2.1 ผลการวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับการมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์
พบว่ามุ่งเน้นที่มิตรภาพ โดยเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC ปรากฏเน้ือหาที่ให้อารมณ์ความรู้สึกที่เป็น
กันเองในลักษณะ “เพ่ือนคุยกับเพ่ือน” และ “เพ่ือนแนะนําเพ่ือน” ทําให้สมาชิกในแฟนเพจเกิดความ
ใกล้ชิดกับ KFC อันเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างตราสินค้ากับสมาชิกแฟนเพจ ดังตัวอย่าง
เน้ือหาในการโพสต์ดังต่อไปนี้ 

ข้อความ : “ขอบคุณที่ห่วงใยกันเสมอมา รกัและอุดหนุนเคเอฟซีนานๆ น้า <3 #KFCLove 
#SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 

 
ภาพที่ 4.30: แสดงตัวอย่างประเภทเน้ือหาสารการมีปฏิสมัพันธ์ออนไลน์ (มิตรภาพ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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ข้อความ : “ขอบคุณสําหรับกําลังใจดีๆมากมายค่ะ รักแฟนเพจท่ีสุด ^^ #TogetherAlways 
#KFCLove #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.31: แสดงตัวอย่างประเภทเน้ือหาสารการมีปฏิสมัพันธ์ออนไลน์ (มิตรภาพ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 
http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 

 

ข้อความ : “แต่ตอนน้ี...แฟนเพจเคเอฟซีอยู่ในสายตาและหัวใจแอดมินไปเรียบร้อยแลว้ค่ะ 
^^ #KFC #TogetherAlways #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.32 : แสดงตัวอย่างประเภทเน้ือหาสารการมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์ (มิตรภาพ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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         2.2.2 ผลการวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับการโฆษณาออนไลน์                        
แบ่งออกเป็น 2 ประเด็นย่อย ได้แก่ 
         ก) การมุ่งเน้นที่การแจ้งข่าวสาร พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC ปรากฏเน้ือหาการให้ข้อมูล
เก่ียวกับเมนูอาหารในลักษณะของการบอกกล่าวข้อมูล ขา่วสาร เพ่ือให้สมาชิกเกิดการรับรู้และ
ติดตามเมนูอาหารที่ออกมาใหม่ ดังตัวอย่างเน้ือหาในการโพสต์ต่อไปนี้ 

ข้อความ : “วันหยุดสุดสัปดาห์แบบน้ีไปทานชุดสุขคูณสามกันดีกว่า อร่อยกับไก่ทอด 3 
รสชาติเข้มข้นสุดอร่อยที่เคเอฟซี :) #KFC #ChiliCheese #ChickenLovers #SoGood” (“เฟซบุ๊ก
แฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.33: แสดงตัวอย่างประเภทเน้ือหาสารการโฆษณาออนไลน์ (การแจ้งข่าวสาร) 

 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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ข้อความ : “ยกทีมมาอร่อยฟินทั้งแก๊งค์กับไก่ทอด 3 รสชาติสุดอร่อยในชุดสุขคูณสาม #KFC 

#ChiliCheese #ChickenLovers #Sogood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,
ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.34: แสดงตัวอย่างประเภทเน้ือหาสารการโฆษณาออนไลน์ (การแจ้งข่าวสาร) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 
ข้อความ : “วันน้ีอย่าลืมชวนคนพิเศษมาแบ่งปันความอร่อยของซอสบาร์บีคิว 2 สไตล์ อร่อย

ได้เป็นคู่ต้องลอง ;-) #KFCDuoBox #อร่อยนะรู้ยัง #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟ
รายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
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ภาพที่ 4.35: แสดงตัวอย่างประเภทเน้ือหาสารการโฆษณาออนไลน์ (การแจ้งข่าวสาร) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

ข) การมุ่งเน้นที่การเชิญชวนให้ซื้อสินค้า พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC ปรากฏเน้ือหาที่
เชิญชวนด้วยความมีเหตุผลในการเลือก KFC รับประทาน เช่น ไม่ว่าคุณจะอยู่ในฤดูไหนๆ KFC ก็
สามารถเป็นเพ่ือนคุณในเรื่องของความอร่อยของรสชาติไก่ทอด แบบเฉพาะจาก KFC เป็นต้น ดัง
ตัวอย่างเนื้อหาในการโพสต์ต่อไปนี้ 

ข้อความ : “ฤดูไหนๆ เราก็พร้อมแบ่งปันความอร่อย  
เที่ยงน้ีสั่งเลย "เคเอฟซี ไนน์ตีไนน์ ฟิลอัพ" เพียง 99 บาทเท่าน้ัน! 

* สําหรับบริการส่งถึงบ้าน ในชุดประกอบด้วย โอ้ว!!! เบอร์เกอร์ 1 ช้ิน, วิงซ์แซ่บ 2 ช้ืน, 
นักเก็ตส์ 3 ช้ืน  

* สําหรับบริการท่ีร้านและซื้อกลับบ้าน ในชุดประกอบด้วย โอ้ว!!! เบอร์เกอร์ 1 ช้ิน, ไก่วิงซ์
แซ่บ 2 ช้ิน, นักเก็ตส์ 2 ช้ิน และเป๊ปซี่ ขนาดปกติ 1 แก้ว  
วันน้ี - 1 ธันวาคม 2558” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
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ภาพที่ 4.36: แสดงตัวอย่างประเภทเน้ือหาสารการโฆษณาออนไลน์ (การเชิญชวนให้ซือ้สินค้า) 
 

 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts.. 
 

ข้อความ : “เที่ยงแล้ว! อย่าปล่อยให้ท้องหิวเด็ดขาด สั่งเลยชุด เคเอฟซี ไนน์ตีไนน์ ฟิลอัพ 
อร่อยครบ อ่ิมคุ้ม * สําหรับบริการส่งถึงบ้าน ในชุดประกอบด้วย โอ้ว!!! เบอร์เกอร์ 1 ช้ิน, วิงซ์แซ่บ 2 
ช้ืน, นักเก็ตส์ 3 ช้ืน * สําหรับบริการที่ร้านและซื้อกลับบ้าน ในชุดประกอบด้วย โอ้ว!!! เบอร์เกอร์ 1 
ช้ิน, ไก่วิงซ์แซบ่ 2 ช้ิน, นักเก็ตส์ 2 ช้ิน และเป๊ปซี่ ขนาดปกติ 1 แก้ว วันน้ี - 1 ธันวาคม 2558 
#99FillUp #KFC #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
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ภาพที่ 4.37: แสดงตัวอย่างประเภทเน้ือหาสารการโฆษณาออนไลน์ (การเชิญชวนให้ซือ้สินค้า) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

ข้อความ : “ทีห่น่ึงในใจ ขอยกให้เคเอฟซี ได้ทานก่ีที ก็อรอ่ยจนติดใจ ^^ #KFCThailand 
#SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 

 
ภาพที่ 4.38: แสดงตัวอย่างประเภทเน้ือหาสารการโฆษณาออนไลน์ (การเชิญชวนให้ซือ้สินค้า) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). สืบค้นจาก 
http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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2.2.3 ผลการวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย พบว่า
มุ่งเน้นที่การกระตุ้นให้ซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งมักปรากฏเน้ือหาการโพสต์ข้อมูลเกี่ยวกับการส่งเสริม
การขายซ้ําๆ เพ่ือเป็นการเน้นยํ้าให้สมาชิกในแฟนเพจได้ทราบถึงข้อมูลดังกล่าวอันนําไปสู่การซื้อ
สินค้ามารับประทานในที่สุด ดังตัวอย่างเน้ือหาในการโพสต์ต่อไปน้ี 

ข้อความ : “พร้อมส่งความสุข "สุขเซอร์ไพรส์" ให้ถึงบ้านแล้วค่า คลิกเลย!
www.kfc.co.th/SuksurpriseTH #SoGood 

* สําหรับบริการหน้าร้านและซื้อกลับบ้าน  
บักเกตใหญ่ประกอบด้วย ไก่ทอด 5ช้ิน เฟรนช์ฟรายส์ใหญ ่2กล่อง  
รับฟรี! แสน็คบักเกต ไก่ไม่มกีระดูก 3 ช้ิน ไก่วิงซ์แซ่บ 2 ช้ิน (มูลค่า 80 บาท)  

* สําหรับบริการส่งถึงบ้าน  
บักเกตใหญ่ประกอบด้วย ไก่ทอด 5 ช้ิน มันบด ปกติ 2 ถ้วย 
รับฟรี! มินิบักเกต ไก่ไม่มีกระดูก 3 ช้ิน ไก่วิงซ์แซ่บ 2 ช้ิน” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิก
เคน” ,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.39: แสดงตัวอย่างประเภทเน้ือหาสารการส่งเสริมการขาย (การกระตุ้นให้ซื้อสินค้าหรือ 

  บริการ) 
 

 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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ข้อความ : “ความอร่อยสุดพิเศษ #MerryBerry ความสุขของซีซั่นน้ี เร่ิมต้นเพียง 15 บาท 
แวะมาเคเอฟซีกันเลย! #SoGood เง่ือนไขรายละเอียดเพ่ิมเติมที่ 
https://www.kfc.co.th/term_condition.php” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,
ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.40: แสดงตัวอย่างประเภทเน้ือหาสารการส่งเสริมการขาย (การกระตุ้นให้เกิดซื้อสินค้า 

หรือบริการ) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 
 ข้อความ : “แฮปป้ี เมอร์รี่ เบอร์รี่! ใกล้ช่วงเทศกาลแบบนี้เราอยากให้ทุกคนแฮปป้ี ต้องนี่เลย 
.. ทาร์ตไข่ บลเูบอร์รี่ ครัมเบ้ิล ราคา25 บาท/ช้ิน (พิเศษ เมื่อซื้อทาร์ตไข ่รสใดก็ได้ 6 ช้ิน แถมฟร ี
ทาร์ตไข่ บลูเบอร์รี่ ครัมเบ้ิล 1 ช้ิน) สั่งเลยตอนน้ี! #KFCMakesHappiness #SoGood” (“เฟซบุ๊ก
แฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 
 
 



65 

ภาพที่ 4.41: แสดงตัวอย่างประเภทเน้ือหาสารการส่งเสริมการขาย (การกระตุ้นให้เกิดการ 
                 การซื้อสินค้าหรือบริการ) 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 
2.2.4 ผลการวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ที่เน้น

การตลาด พบว่าเป็นการมุ่งเน้นที่การจัดกิจกรรมเพ่ือโปรโมทสินค้า โดยปรากฎเน้ือหาในการ
ประชาสัมพันธ์เมนูอาหารท่ีออกใหม่ด้วยการเชิญชวนให้สมาชิกในแฟนเพจของ KFC มาร่วมทํา
กิจกรรมด้วยกัน ดังตัวอย่างเน้ือหาในการโพสต์ต่อไปนี้ 

ข้อความ : “ความรู้สึกไหนทีอ่ยากบอกใครซักคน ให้ KFC BBQ DUO BOX ช่วยเข้ามาบอก
ความรู้สึกที่ KFC thailand ลุ้นเป็น 2 ผู้โชคดี! รับประสบการณ์เปิดใจถึงใจจาก KFC มูลค่ารวม 
20,000 บาท ดูรายละเอียดได้ที่ http://bit.ly/kfcheart” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิก
เคน” ,ม.ป.ป.) 
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ภาพที่ 4.42: แสดงตัวอย่างประเภทเน้ือหาสารการประชาสัมพันธ์ที่เน้นการตลาด (การจัดกิจกรรม
เพ่ือโปรโมทสินค้า) 

 

 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 
ข้อความ : “ช่วงเวลาเปิดใจ <3 วันน้ีแอดมนิจะให้ทุกคนเปิดใจที่ใต้โพสน้ี หรือใครจะแชร์

โพสก็ได้นะคะ เร่ิมเลย! ^^ #KFCDuoBox #จากใจถึงใจ #SoGood"” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้าน
เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
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ภาพที่ 4.43: แสดงตัวอย่างประเภทเน้ือหาสารการประชาสัมพันธ์ที่เน้นการตลาด (การจัดกิจกรรม 
                  เพ่ือโปรโมทสนิค้า) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

ข้อความ : “มาเผยความในใจกันหน่อย... แชร์โมเม้นท์ประทับใจที่มี่ต่อคุณพ่อสุดที่รักของเรา
กันที่ใต้โพสน้ีเลยค่ะ :) #KFC #DuoBox #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” 
,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.44: แสดงตัวอย่างประเภทเน้ือหาสารการประชาสัมพันธ์ที่เน้นการตลาด (การจัดกิจกรรม 
                 เพ่ือโปรโมทสินค้า) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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4.3 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของร้าน เคนทักกีฟรายด์ชกิเคน ประเทศไทย (KFC) 

 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ในตอนน้ีแบ่งออกเป็น 2 ประเด็น ได้แก่ ผลการวิเคราะห์
ความถี่ของรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC และผล
การวิเคราะห์เน้ือหาเก่ียวกับรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
ร้าน KFC โดยมีรายละเอียดของผลการวิเคราะห์ ดังน้ี 

3.1 ผลการวิเคราะห์ความถ่ีของรูปแบบการนาํเสนอเนือ้หาสารประชาสัมพนัธบ์นเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ ของร้าน KFC  
      ผลการวิเคราะห์ความถี่ของรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของร้าน KFC ในระยะเวลา 3 เดือน คือ ต้ังแต่วันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2558 – 31 ธันวาคม พ.ศ. 2558                     
พบว่ารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจโดยภาพรวมส่วนใหญ่เป็น
รูปภาพ จํานวน 147 โพสต์ (ร้อยละ 83.06) รองลงมา คือ รูปภาพและลิงก์ จํานวน 30 โพสต์ (ร้อย
ละ16.94) ดังตารางที่ 4.3 

เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์ของร้าน KFC                   
โดยรูปแบบการนําเสนอที่ใช้รปูภาพพบว่ามุ่งเน้นรูปจริงและการ์ตูนมากที่สุด จํานวน 62 โพสต์ (ร้อย
ละ 35.02) รองลงมา คือ รูปจริง จํานวน 47 โพสต์ (ร้อยละ 26.57) และรูปการ์ตูนมีจํานวนน้อยที่สุด                 
จํานวน 38 โพสต์ (ร้อยละ 21.47) ในขณะที่รูปภาพและลิงก์พบว่ามุ่งเน้นทํากิจกรรมมากท่ีสุด 
จํานวน 20 โพสต์ (ร้อยละ 11.30) และการสั่งอาหารน้อยที่สุด จํานวน 10 โพสต์ (ร้อยละ 5.64) ดัง
ตารางที่ 4.3 

เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายเดือนโดยเดือนธันวาคมพบว่ารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสาร
ประชาสัมพันธ์เก่ียวกับรูปภาพที่เน้นรูปจริงและรูปการ์ตูนมากที่สุด จํานวน 27 โพสต์                   
(ร้อยละ 15.25) ในขณะที่เดือนตุลาคมและเดือนพฤศจิกายนรูปแบบการนําเสนอของเน้ือหาสาร
ประชาสัมพันธ์เก่ียวกับรูปภาพและลิงก์ซึ่งเน้นการสั่งอาหารน้อยที่สุด จาํนวน 2 โพสต์ (ร้อยละ 1.13)                
ดังตารางที่ 4.3 
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ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊ก 
        แฟนเพจของร้าน KFC 

 
รูปแบบการนาํเสนอ 
เนื้อหาสารประชาสัมพนัธ ์
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

เดือน  
รวม ตุลาคม พฤศจิกายน ธันวาคม 

จํานวน (ร้อยละ) จํานวน (ร้อย
ละ) 

จํานวน (ร้อย
ละ) 

จํานวน (ร้อย
ละ) 

รูปภาพ 50 (28.25) 48 (27.12) 49 (27.69) 147 (83.06) 
รูปจริงและรูปการ์ตูน 20 (11.30) 15 (8.47) 27 (15.25) 62 (35.02) 
รูปจริง 14 (7.92) 19 (10.73) 14 (7.92) 47 (26.57) 
รูปการ์ตูน 16 (9.03) 14 (7.92) 8 (4.52) 38 (21.47) 
รูปภาพและลงิก์ 2 (1.13) 4 (2.26) 24 (13.55) 30 (16.94) 
ทํากิจกรรม - 2 (1.13) 18 (10.17) 20 (11.30) 
สั่งอาหาร 2 (1.13) 2 (1.13) 6 (3.38) 10 (5.64) 
รวม 52 (29.38) 52 (29.38) 73 (41.24) 177 (100.00) 
 

3.2 ผลการวิเคราะห์รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารประชาสัมพนัธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของร้าน KFC    
      การนําเสนอสาระในตอนน้ี ผู้วิจัยแบ่งการนําเสนอผลการวิเคราะห์เน้ือหาเกี่ยวกับรูปแบบ
การนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC โดยจําแนกตามรูปแบบการ
นําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
       3.2.1 ผลการวิเคราะห์รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์โดยใช้รูปภาพ 
แบ่งออกเป็น 3 ประเด็นย่อย ได้แก่ 
       ก) การมุ่งเน้นที่รูปจริงและการ์ตูน พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC จะมีการโพ
สต์รูปเมนูอาหารของ KFC และภาพตัวการ์ตูนไว้ในภาพเดียวกันเพ่ือให้สมาชิกแฟนเพจได้รับรู้และ
เป็นการสร้างความเพลิดเพลินให้สําหรับผูท้ีไ่ด้อ่านโพสต์ดังกล่าว ดังตัวอย่างภาพในการโพสต์ต่อไปนี้ 

ข้อความ : “รู้นะคนแถวนี้กําลังมองหาคนข้างๆ แวะมาทานไก่ที่เคเอฟซมีั้ยคะ เผื่อว่าจะได้
เจอกับใครบางคน ^^” 
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ภาพที่ 4.45: แสดงตัวอย่างรูปแบบเน้ือหาสารโดยใช้รูปภาพ (รูปจริงและการ์ตูน) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 
http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 

 
ข้อความ : “ไม่อยากอยู่ลําพัง ก็อยู่เคียงข้างกันไปนานๆนะ ^^ #TogetherAlways #KFC 

#SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.46: แสดงตัวอย่างรูปแบบเน้ือหาสารโดยใช้รูปภาพ (รูปจริงและการ์ตูน) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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ข้อความ “สายลับช่ือดังยังขอสยบให้รสชาติอร่อยล้ําของไก่ KFC! พรุ่งน้ีไปดูหนัง แวะมาทาน 
"ชุด 99 Fill Up" ได้น้าเพียง 99 บาทเท่าน้ัน  

* สําหรับบริการส่งถึงบ้าน ในชุดประกอบด้วย โอ้ว!!! เบอร์เกอร์ 1 ช้ิน, วิงซ์แซ่บ 2 ช้ืน, 
นักเก็ตส์ 3  

* สําหรับบริการท่ีร้านและซื้อกลับบ้าน ในชุดประกอบด้วย โอ้ว!!! เบอร์เกอร์ 1 ช้ิน, ไก่วิงซ์
แซ่บ 2 ช้ิน, นักเก็ตส์ 2 ช้ิน และเป๊ปซี่ ขนาดปกติ 1 แก้ว #KFC #99FillUp #คุ้มเว่อร์” (“เฟซบุ๊ก
แฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.47: แสดงตัวอย่างรูปแบบเน้ือหาสารโดยใช้รูปภาพ (รูปจริงและการ์ตูน) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 
ข) การมุ่งเน้นที่รูปจริง พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC จะมีการโพสต์ภาพเมนูอาหารของ 

KFC ด้วยภาพของไก่ทอดกรอบ น่ารับประทาน ทําใหส้มาชิกในแฟนเพจเกิดความรู้สึกอยาก
รับประทานเมื่อได้เห็นภาพเมนูอาหารของทาง KFC ดังตัวอย่างภาพในการโพสต์ต่อไปนี้ 

ข้อความ : “ยกทีมมาอร่อยฟินทั้งแก๊งค์กับไก่ทอด 3 รสชาติสุดอร่อยในชุดสุขคูณสาม 
#KFC #ChiliCheese #ChickenLovers #Sogood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิก
เคน” ,ม.ป.ป.) 
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ภาพที่ 4.48: แสดงตัวอย่างรูปแบบเน้ือหาสารโดยใช้รูปภาพ (รูปจริง) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 
ข้อความ : “ระหว่างเดินทางกลับบ้าน สั่งชุด #เต็มสุข มารอไว้เลยค่ะ ถึงบ้านปุ๊บ ได้ทานป๊ับ 

^^#KFCThailand #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.49: แสดงตัวอย่างรูปแบบเน้ือหาสารโดยใช้รูปภาพ (รูปจริง) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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ข้อความ : “วันหยุดคือการพักผ่อนที่ดีที่สดุ สั่งเมนูอร่อยเคเอฟซีมาทานฉลองวันหยุดกับคนรู้
ใจก็เร่ิดเลย :D #KFC #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.50: แสดงตัวอย่างรูปแบบเน้ือหาสารโดยใช้รูปภาพ (รูปจริง) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 
ค) การมุ่งเน้นที่รูปการ์ตูน พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC มีการนํารูปการ์ตูนเพ่ือมาสร้าง

ความเพลิดเพลินสําหรับผู้ทีติ่ดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC ที่ไม่ได้มีเพียงการโพสต์เพ่ือขายสินค้า
เพียงอย่างเดียว แต่ยังเป็นการสร้างความบันเทิง เปรียบเสมือนเพ่ือนในเฟซบุ๊กของคุณอีกด้วย ดัง
ตัวอย่างภาพในการโพสต์ต่อไปนี้ 

ข้อความ : “พรุ่งน้ีต่ืนแต่เช้า ชวนเค้าคนน้ันไปทําบุญดีกว่า >.< #KFC #SoGood”                 
(“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
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ภาพที่ 4.51: แสดงตัวอย่างรูปแบบเน้ือหาสารโดยใช้รูปภาพ (รูปการ์ตูน) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 
ข้อความ : “ลุงเคนกับแอดมินอยากส่งความคิดถึงให้แฟนๆ อยู่เคียงข้างกันไปนานๆนะคะ 

^^ #KFCLove #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 

ภาพที่ 4.52: แสดงตัวอย่างรูปแบบเน้ือหาสารโดยใช้รูปภาพ (รูปการ์ตูน) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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ข้อความ : “แต่ตอนน้ี...แฟนเพจเคเอฟซีอยู่ในสายตาและหัวใจแอดมินไปเรียบร้อยแลว้ค่ะ 

^^ #KFC #TogetherAlways #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.53: แสดงตัวอย่างรูปแบบเน้ือหาสารโดยใช้รูปภาพ (รูปการ์ตูน) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 
       3.2.2 ผลการวิเคราะห์รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์โดยใช้รูปภาพและลิงก์                  
แบ่งออกเป็น 2 ประเด็นย่อย ได้แก่ 
         ก) การมุ่งเน้นที่การทํากิจกรรม พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC มีการโพสต์การทํากิจกรรม
ต่างๆ พร้อมลงิค์ในการเช่ือมต่อกิจกรรมนั้น เพ่ือทําให้สมาชิกในแฟนเพจของ KFC เกิดการมีส่วนร่วม
และทําให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า เช่น การเขียนเปิดเผยความรู้สึกของคนที่อยากบอกผ่านเมนู 
KFC BBQ DUO BOX ที่มีสทิธ์ิลุ้นรับรางวัลเป็นผู้โชคดีแล้ว ทาง KFC ยังมีกิจกรรมดีๆ เพ่ือสังคม คอื 
การเชิญชวนให้สมาชิกในแฟนเพจร่วมบริจาคอาหารให้น้องๆ ที่ขาดแคลนผ่านทางกิจกรรมในเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของทาง KFC ดังตัวอย่างภาพในการโพสต์ต่อไปน้ี 

ข้อความ : “ร่วมกิจกรรม อด ลด ละ เลกิ ใหน้้องที่ขาดแคลนได้อ่ิมท้อง โดย Share ภาพ
ไอเดียการ อด ลด ละ เลกิ ใน IG หรือ FB ของคุณ พร้อม #giveforless (เซ็ต public) เพ่ือบริจาค 3 
มื้อ หรือ Share VDO ใน KFC Fanpage เพ่ือบริจาค 2 มื้อ หรือกด Like VDO ใน KFC Fanpage 
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เพ่ือบริจาค 1 มื้อ รายละเอียดเพ่ิมเติม http://bit.ly/1L0NxzT” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟ
รายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.54: แสดงตัวอย่างรูปแบบเน้ือหาสารโดยใช้รูปภาพและลิงก์ (การทํากิจกรรม) 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

ข้อความ : “ความรู้สึกไหนทีอ่ยากบอกใครซักคน ให้ KFC BBQ DUO BOX ช่วยเข้ามาบอก
ความรู้สึกที่ KFC thailand ลุ้นเป็น 2 ผู้โชคดี! รับประสบการณ์เปิดใจถึงใจจาก KFC มูลค่ารวม 
20,000 บาท ดูรายละเอียดได้ที่ http://bit.ly/kfcheart” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิก
เคน” ,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.55 : แสดงตัวอย่างรูปแบบเน้ือหาสารโดยใช้รูปภาพและลิงก์ (การทํากิจกรรม) 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก  
        http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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ข้อความ : “แอปพลิเคชันใหม่! KFC Festive Season ให้ทุกคนได้เพลดิเพลินและสนุกกับ
การถ่ายภาพร่วมกับลุงเคน หยิบมือถือขึ้นมาดาวน์โหลดเลย ที่น่ี!  
Android : https://play.google.com/store/apps/details?id=com.illusion.kfc3d 
iOS : https://appsto.re/th/-wxN_.i  
ร่วมสนุกมองหาสัญลักษณ์ทั้ง 3 ที่ร้าน KFC และแชร์รูปมาที่หน้าเพจ KFC Facebook Fanpage กัน
เยอะๆ นะคะ” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.56: แสดงตัวอย่างรูปแบบเน้ือหาสารโดยใช้รูปภาพและลิงก์ (การทํากิจกรรม) 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

ข) การมุ่งเน้นที่การสั่งอาหาร พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC มีการโพสต์รูปภาพของ
เมนูอาหารพร้อมลิงก์ในการสั่งอาหาร โดยสมาชิกในแฟนเพจที่เห็นภาพสามารถที่จะสัง่ได้เลย เพียง
คลิ๊กเข้าไปตามลิงค์ทําให้สมาชิกแฟนเพจเกิดความรู้สึกสะดวกและรวดเร็วในการสั่งอาหารของ KFC 
ดังตัวอย่างภาพในการโพสต์ต่อไปนี้ 

ข้อความ “ชุดสุขเซอร์ไพรสพ์ร้อมส่งมอบความสุขให้ถึงบ้านแล้ว อย่ารอช้า... คลิกเลย! ;-) 
www.kfc.co.th/SuksurpriseTH #SukSurprise #SoGood 

* สําหรับบริการหน้าร้านและซื้อกลับบ้าน  
บักเกตใหญ่ประกอบด้วย ไก่ทอด 5ช้ิน เฟรนช์ฟรายส์ใหญ ่2กล่อง  
รับฟรี! แสน็คบักเกต ไก่ไม่มกีระดูก 3 ช้ิน ไก่วิงซ์แซ่บ 2 ช้ิน (มูลค่า 80 บาท)  

* สําหรับบริการส่งถึงบ้าน  
บักเกตใหญ่ประกอบด้วย ไก่ทอด 5 ช้ิน มันบด ปกติ 2 ถ้วย (150 กรัม)  
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รับฟรี! มินิบักเกต ไก่ไม่มีกระดูก 3 ช้ิน ไก่วิงซ์แซ่บ 2 ช้ิน” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิก
เคน” ,ม.ป.ป.) 
 
ภาพที่ 4.57: แสดงตัวอย่างรูปแบบเน้ือหาสารโดยใช้รูปภาพและลิงก์ (การส่ังอาหาร) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 

ข้อความ : “เมนูสุดโปรดของทุกคนในครอบครัว มื้อเย็นน้ีสั่งบักเก็ตสุดพิเศษมาฉลอง
ความสุขด้วยกันเลยค่ะ คลิกเลย! ;-) www.kfc.co.th #FloodOfHappiness 
#OneBucketAtATime” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
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ภาพที่ 4.58 : แสดงตัวอย่างรูปแบบเน้ือหาสารโดยใช้รูปภาพและลิงก์ (การส่ังอาหาร) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
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ข้อความ : “อีก 6 ช่ัวโมงก็จะปีใหม่แล้ว ใครกําลังหิว สั่งชุดอ่ิมสุขใจ ไว้ฉลองเตรียมเคาท์
ดาวน์กับเดอะแก๊งค์เลยค่ะ วันน้ี - 17 มกราคม 2559 คลกิเลย! ttps://www.kfc.co.th/ImSukjaiTH 
พิเศษ! แลกซื้อไก่ทอด 4 ช้ิน เพียง 99 บาท เมื่อซื้อชุดอ่ิมสุขใจ หรือ สุขล้นใจ สําหรับบริการส่งถึง
บ้านเท่าน้ัน #NewYears2016 #KFCMakesHappiness #SoGood” (“เฟซบุ๊กแฟนเพจร้าน
เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน” ,ม.ป.ป.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 4.59 : แสดงตัวอย่างรูปแบบเน้ือหาสารโดยใช้รูปภาพและลิงก์ (การส่ังอาหาร) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  เฟซบุ๊กแฟนเพจร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC). (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก 

http://www.facebook.com/kfcth/?fref=ts. 
 



81 

 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “การวิเคราะห์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านเคนทักกี   

ฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC)” โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย 1) เพ่ือศึกษาวัตถุประสงค์เน้ือหาสาร
ประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) 2) เพ่ือศึกษา
ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย 
(KFC) และ 3) เพ่ือศึกษารูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน
เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) โดยวิเคราะห์เน้ือหาที่มีการโพสต์ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
ร้าน KFC ต้ังแต่วันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2558 – 31 ธันวาคม พ.ศ. 2558 รวมเป็นระยะเวลา 3 เดือน 
ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด 177 โพสต์ เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ตารางบันทึกข้อมูลหรอืแบบบันทึก
ข้อมูล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย  

5.1.1  ผลการวิเคราะห์วัตถุประสงคเ์นื้อหาสารประชาสมัพันธบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ของร้านเคนทกักีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC)  

5.11.1 ผลการวิเคราะห์ความถ่ีของวัตถุประสงค์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC  

ผลการวิเคราะห์ความถ่ีของวัตถุประสงค์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟน
เพจของร้าน KFC โดยภาพรวมส่วนใหญ่เพ่ือให้ความบันเทงิ จํานวน 98 โพสต์ (ร้อยละ 55.38) และ
เมื่อแยกพิจารณาเป็นรายวัตถุประสงค์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์ โดยวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความบันเทิง
พบว่าเน้นการทักทายมากทีสุ่ด จํานวน 58 โพสต์ (ร้อยละ 32.78) เมื่อแยกรายวัตถุประสงค์โดย
วัตถุประสงค์เพ่ือโฆษณาสินค้าหรือบริการพบว่าเน้นข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าใหมม่ากท่ีสุด จํานวน 
43 โพสต์ (ร้อยละ 24.29) และวัตถุประสงค์เพ่ือเสนอเรื่องราวขององค์กรในเชิงประชาสัมพันธ์พบว่า
เน้นภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือมากที่สุด จํานวน 3 โพสต์ (ร้อยละ 1.69) และเมือ่แยกพิจารณา
เป็นรายเดือนโดยเดือนพฤศจิกายนพบว่าเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ความ
บันเทิงเน้นที่การทักทายมากที่สุด และเดือนธันวาคมเน้นที่การเล่นเกมสม์ากที่สุดซึ่งมีจาํนวนเท่ากัน 
คือ 24 โพสต์ (ร้อยละ 13.56)  
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      5.11.2  ผลการวิเคราะห์เน้ือหาเกี่ยวกับวัตถุประสงค์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC 

     1) ผลการวิเคราะห์วัตถุประสงค์เพ่ือให้ความบันเทิงโดย ก) การมุ่งเน้นที่การทักทาย 
พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC มีการกล่าวทักทายสมาชิกแฟนเพจในช่วงเทศกาลต่างๆ ด้วย
เน้ือหาการโพสต์ที่แสดงความสุขและร่วมเฉลิมฉลองไปกับสมาชิกแฟนเพจ นอกจากน้ียังมีการทักทาย
เก่ียวกับชีวิตประจําวันที่เป็นกันเองกับสมาชิกแฟนเพจให้ความรู้สึกเหมือน “เพ่ือนคุยกับเพ่ือน” ทํา
ให้สมาชิกแฟนเพจเกิดความรู้สึกใกล้ชิดกับตราสินค้าและเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดี ความเป็น
มิตรไมตรีกับตราสินค้า และ ข) การมุ่งเน้นที่การเล่นเกม พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC มีการเล่น
เกมที่เป็นการร่วมสนุกโดยไม่มีของรางวัล ซึง่เป็นการสร้างการมีส่วนร่วมกับสมาชิกแฟนเพจที่ต้องการ
ให้สมาชิกแฟนเพจรับรู้เร่ืองราวเกี่ยวกับตราสินค้าและบริการของ KFC นอกจากน้ีการเล่นเกมในเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจของ KFC ยังมีการจัดประกวดโดยมีของรางวัลเพ่ือกระตุ้นให้สมาชิกแฟนเพจของ KFC 
เกิดความต่ืนตัวและรับรู้ถึงสนิค้าและบริการต่างๆ ของ KFC ซึ่งการจัดกิจกรรมนี้จะเป็นการสร้าง
ความสนใจในตัวสินค้า และนําไปสู่การดึงดูดสมาชิกแฟนเพจให้ต้องไปเกี่ยวข้องกับสินค้า และซื้อ
สินค้าในทีสุ่ด 

2) ผลการวิเคราะห์วัตถุประสงค์เพ่ือโฆษณาสินค้าและบริการโดย ก) การมุ่งเน้นที่
ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าใหม่ พบว่าเป็นการบอกข้อมูลข่าวสารและแนะนําสินค้าใหม่ด้วยอาหาร
เมนูเด่ียวของ KFC รวมทั้งมกีารบอกข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าใหมใ่นรูปแบบของเซตเมนูอาหาร
ของ KFC ด้วยการแจกแจงรายละเอียดว่าในชุดประกอบด้วยอะไรบ้างให้สมาชิกในแฟนเพจเกิดการ
รับรู้เก่ียวกับสินค้ามากขึ้น และ ข) การมุ่งเน้นที่การส่งเสริมการขาย พบว่ามีการแบ่งอาหารออกเป็น
เมนูเด่ียว ซึ่งเป็นเมนูขนมหวานที่เป็นสินค้าออกใหม่ในช่วงเทศกาล และเซตเมนูที่มีการให้สิทธิพิเศษ
กับสมาชิกแฟนเพจที่จะได้รับจาก KFC  

3) ผลการวิเคราะห์วัตถุประสงค์เพ่ือเสนอเรื่องราวขององค์กรในเชิงประชาสัมพันธ์
โดย ก) การมุ่งเน้นที่ภาพลักษณ์ขององค์กร พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC ปรากฏเน้ือหาในการ
สร้างภาพลักษณ์ขององค์กรด้วยการเชิญชวนให้สมาชิกในแฟนเพจได้มีสว่นร่วมกับทาง KFC เพ่ือทํา
กิจกรรมรณรงค์การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ด้วยการแชร์ภาพหรือการแชร์วิดีโอในแฟน
เพจของทาง KFC เพ่ือร่วมบริจาคอาหารให้กับน้องๆ ที่ขาดแคลน และ ข) การมุ่งเน้นที่การเพ่ิมคุณคา่
ให้ตราสินค้า  พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC มีลักษณะการแสดงให้เหน็ถึงประวัติอันยาวนานของ 
KFC ด้วยการใช้ตัวการ์ตูนลุงเคนตักก้ี บุคคลสําคัญประจําร้านของ KFC มาถ่ายทอดความรัก ความ
ผูกพันถึงผู้บริโภคด้วยการใส่ใจในรสชาติอาหารท่ียึดถือไม่เคยเปลี่ยนมาตลอด 30 ปี ของ KFC ใน
ประเทศไทย 
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5.1.2  ผลการวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน
เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) 

5.1.2.1 ผลการวิเคราะห์ความถี่ของประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟน
เพจของ ร้าน KFC  

     ผลการวิเคราะห์ความถ่ีของประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของร้าน KFC โดยภาพรวมส่วนใหญ่เน้นการมีปฎิสัมพันธ์ออนไลน์ จํานวน 75 โพสต์ (ร้อยละ 42.37) 
และเมื่อแยกพิจารณาเป็นรายประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์ โดยประเภทเน้ือหาเกี่ยวกับการมี
ปฏิสัมพันธ์ออนไลน์พบว่ามุ่งเน้นมิตรภาพมากที่สุด จํานวน 75 โพสต์ (รอ้ยละ 42.37) ส่วนการ
โฆษณาออนไลน์พบว่ามุ่งเน้นการแจ้งข่าวสารมากที่สุด จํานวน 33 โพสต์ (ร้อยละ 18.67) ในขณะที่
การส่งเสริมการขาย พบว่ามุ่งเน้นการกระตุ้นให้ซื้อสินค้าหรือบริการ จํานวน 28 โพสต์ (ร้อยละ 
15.80) และการประชาสัมพันธ์ที่เน้นการตลาดพบว่ามุ่งเน้นการจัดกิจกรรมเพ่ือโปรโมทสินค้า จํานวน 
20 โพสต์ ร้อยละ (11.28) และเมื่อแยกพิจารณาเป็นรายเดือนโดยเดือนพฤศจิกายนพบว่าประเภท
เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์เก่ียวกับการมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์เน้นที่มิตรภาพมากที่สุด จํานวน 30 โพสต์ 
(ร้อยละ 16.95) ในขณะที่เดือนตุลาคมพบว่าการโฆษณาออนไลน์เน้นการแจ้งข่าวสารมากที่สุด 
จํานวน 18 โพสต์ (ร้อยละ 10.17) และในเดือนธันวาคมพบว่าการส่งเสริมการขายเน้นการกระตุ้นให้
ซื้อสินค้าหรือบริการมากที่สดุ จํานวน 13 โพสต์ (ร้อยละ 7.34)  

5.1.2.2 ผลการวิเคราะห์เน้ือหาเกี่ยวกับประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ ของร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC)  

1) ผลการวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์เก่ียวกับการมีปฏิสัมพันธ์
ออนไลน์โดยการมุ่งเน้นที่มิตรภาพ พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC ปรากฏเน้ือหาที่ให้อารมณ์ความรู้สึก
ที่เป็นกันเองในลักษณะ “เพ่ือนคุยกับเพ่ือน” และ “เพ่ือนแนะนําเพ่ือน” ทําให้สมาชิกในแฟนเพจเกิด
ความใกล้ชิดกับ KFC อันเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างตราสินค้ากับสมาชิกแฟนเพจ 

     2) ผลการวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์เก่ียวกับการโฆษณา
ออนไลน์โดย  ก) การมุ่งเน้นที่การแจ้งข่าวสาร พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC ปรากฏเน้ือหาการให้
ข้อมูลเกี่ยวกับเมนูอาหารในลกัษณะของการบอกกล่าวข้อมูล ข่าวสาร เพ่ือให้สมาชิกเกิดการรับรู้และ
ติดตามข่าวสารของร้าน KFC และ ข) การมุง่เน้นที่การเชิญชวนให้ซื้อสนิค้า พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของ KFC ปรากฏเน้ือหาที่เชิญชวนด้วยความมีเหตุผลในการเลือก KFC รับประทาน 

    3)  ผลการวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์เก่ียวกับการส่งเสริมการ
ขาย พบว่ามุ่งเน้นที่การกระตุ้นให้ซื้อสินค้าหรือบริการ ซึ่งมกัปรากฏเน้ือหาการโพสต์ข้อมูลเกี่ยวกับ
การส่งเสริมการขายซ้ํา ๆ เพ่ือเป็นการเน้นยํ้าให้สมาชิกในแฟนเพจได้ทราบถึงข้อมูลอันนําไปสู่การซือ้
สินค้ามารับประทานในที่สุด 
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4) ผลการวิเคราะห์ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์เก่ียวกับการ
ประชาสัมพันธ์ที่เน้นการตลาด พบว่ามุ่งเน้นที่การจัดกิจกรรมเพ่ือโปรโมทสินค้าโดยปรากฎเน้ือหาใน
การประชาสัมพันธ์เมนูอาหารที่ออกใหมใ่ห้สมาชิกในแฟนเพจของ KFC มาร่วมทํากิจกรรมด้วยกัน 

5.1.3 ผลการวิเคราะห์รูปแบบการนําเสนอเนื้อหาสารประชาสัมพนัธบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ของร้านเคนทกักีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) 

5.1.3.1 ผลการวิเคราะห์ความถี่ของรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสาร
ประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC โดยภาพรวมส่วนใหญ่เป็นรูปภาพ จํานวน 147 
โพสต์ (ร้อยละ 83.06) และเมื่อแยกพิจารณาเป็นรายรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์
ของร้าน KFC โดยรูปแบบการนําเสนอที่ใช้รปูภาพพบว่ามุ่งเน้นรูปจริงและการ์ตูนมากที่สุด จํานวน 
62 โพสต์ (ร้อยละ 35.02) ในขณะที่รูปภาพและลิงก์พบว่ามุ่งเน้นทํากิจกรรมมากทีสุ่ด จํานวน 20 
โพสต์ (ร้อยละ 11.30) และเมื่อแยกพิจารณาเป็นรายเดือนโดยเดือนธันวาคมพบว่ารูปแบบการ
นําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์เก่ียวกับรูปภาพที่เน้นรูปจริงและรูปการ์ตูนมากที่สุด จํานวน 27 
โพสต์ (ร้อยละ 15.25) ในขณะที่เดือนตุลาคมและเดือนพฤศจิกายนรูปแบบการนําเสนอของเน้ือหา
สารประชาสัมพันธ์เก่ียวกับรูปภาพและลิงก์ซึ่งเน้นการสั่งอาหารน้อยที่สุด จํานวน 2 โพสต์ (ร้อยละ 
1.13) 

           5.1.3.2 ผลการวิเคราะห์รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจของร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) 

             1) ผลการวิเคราะห์รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์โดยใช้รูปภาพ
โดย ก) การมุ่งเน้นที่รูปจริงและรูปการ์ตูน พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC จะมีการโพสต์รูป
เมนูอาหารของ KFC และภาพตัวการ์ตูนไว้ในภาพเดียวกัน เพ่ือให้สมาชิกแฟนเพจได้รับรู้และเป็นการ
สร้างความเพลิดเพลินให้สําหรับผู้ที่ได้อ่านโพสต์ในแฟนเพจ ข) การมุ่งเน้นที่รูปจริง พบว่าเฟซบุ๊กแฟน
เพจของ KFC จะมีการโพสต์ภาพเมนูอาหารของ KFC ด้วยภาพของไก่ทอดกรอบ น่ารับประทาน ทํา
ให้สมาชิกในแฟนเพจเกิดความรู้สึกอยากรับประทานเมื่อได้เห็นภาพเมนูอาหารของทาง KFC และ ค) 
การมุ่งเน้นที่รูปการ์ตูน พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC มกีารนํารูปการ์ตูนเพ่ือมาสร้างความ
เพลิดเพลินและความบันเทิงสําหรับผู้ที่ติดตามในเฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC ที่เปรียบเสมือนเพ่ือนในเฟ
ซบุ๊ก 

      2) ผลการวิเคราะห์รูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์โดยใช๎รูปภาพ
และลิงก์โดย ก) การมุ่งเน้นทีก่ารทํากิจกรรม พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจของ KFC มีการโพสต์ 
การทํากิจกรรมต่างๆ พร้อมลิงค์ในการเช่ือมต่อกิจกรรมนัน้ เพ่ือทําให้สมาชิกในแฟนเพจของ KFC 
เกิดการมีส่วนร่วมและทําให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และ ข) การมุ่งเน้นที่การสั่งอาหาร พบว่าเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจของ KFC มีการโพสต์รูปภาพของเมนูอาหารพร้อมลิงก์ในการสั่งอาหาร โดยสมาชิกใน
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แฟนเพจที่เห็นภาพสามารถที่จะสั่งได้เลยเพียงคลิ๊กเข้าไปตามลิ้งค์ ทําใหส้มาชิกแฟนเพจเกิดความรู้สึก
สะดวกและรวดเร็วในการสั่งอาหารของ KFC 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

การอภิปรายผลการวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยแบ่งประเด็นการอภิปรายผลการวิจัยออกเป็น 3 
ประเด็น คือ ประเด็นที่หน่ึง วัตถุประสงค์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน
เคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) ประเด็นที่สอง ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจของร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) และประเด็นที่สาม รปูแบบการ
นําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย 
(KFC) โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

1) วัตถุประสงค์เนื้อหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านเคนทักกีฟรายด์ชิก
เคน ประเทศไทย (KFC)  

จากผลการวิเคราะห์ความถี่ของวัตถุประสงค์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของร้าน KFC โดยภาพรวม พบว่าส่วนใหญ่เพ่ือให้ความบันเทิง ทั้งน้ีอาจมาจากว่าการใช้เน้ือหาสารที่
ให้อารมณ์และความรู้สึกในเชิงบวกให้สมาชิกในแฟนเพจได้รับรู้ เพ่ือให้สมาชิกในแฟนเพจเกิด
ความรู้สึกที่ดีและเป็นการสร้างความใกล้ชิดกับตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ สมชัย อักษรารักษ์ (2549) 
ที่กล่าวว่าวัตถุประสงค์เพ่ือความบันเทิง ซึ่งมีทั้งภาพและเสียงเต็มรูปแบบเป็นสิ่งที่สร้างความน่าสนใจ
ให้แก่กลุ่มเป้าหมาย ส่วนวัตถุประสงค์เพ่ือโฆษณาสินค้าหรือบริการพบว่ามุ่งเน้นข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับสินค้าใหม่มากทีสุ่ด ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากว่าการใช้เน้ือหาสารเป็นการบอกถึงผลประโยชน์และ
โปรโมช่ันต่าง ๆ ที่สมาชิกแฟนเพจจะได้รับจากสินค้าและบริการ อันเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ ซึ่ง
สอดคล้องกับ พัชนี เชยจรรยา (2550) ที่กลา่วว่าวัตถุประสงค์เพ่ือโฆษณาสินค้าหรือบริการเป็นการ
เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าใหม่ ๆ ให้ลกูค้าทราบ โดยมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 
รูปภาพ เพ่ือทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ของตราสินค้า สําหรับวัตถุประสงค์เพ่ือ
เสนอเรื่องราวขององค์กรในเชิงประชาสัมพันธ์พบว่าเน้นการเพิ่มคุณค่าให้ตราสินค้ามากที่สุด ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากว่าการนําเสนอเรื่องราวขององค์กรในเชิงประชาสัมพันธ์เป็นการสร้างการมีส่วนร่วม
ระหว่างตราสินค้ากับสมาชิกในแฟนเพจซึ่งจะนําไปสู่ความรู้สึกไว้วางใจและการเพ่ิมคณุค่าของสินค้า 
รวมถึงการเกิดทัศนคติและความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับ ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554) 
ที่กล่าวว่าวัตถุประสงค์ของเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ถูกนํามาใช้ในการ
ประชาสัมพันธ์อันเป็นการสร้างการรับรู้ การสร้างความน่าเช่ือถือ การช่วยกระตุ้นการขาย และการ
ลดค่าใช้จ่ายด้านการส่งเสริมการขาย ด้วยเหตุน้ีเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC จึงมีการโพสต์ข้อความ
ทั้งการแนะนําสินค้า และเชิญชวนสมาชิกร่วมกิจกรรมออนไลน์และกิจกรรมออฟไลน์ในการโฆษณา
สินค้าหรือบริการ  
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ส่วนผลการวิเคราะห์เน้ือหาเกี่ยวกับวัตถุประสงค์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟน
เพจของร้าน KFC โดยประเด็นแรก คือ วัตถุประสงค์เพ่ือให้ความบันเทิง พบว่ามุ่งเน้นที่การทักทาย 
และการเล่นเกม ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจมีเป้าหมายเพ่ือต้องการสร้างกิจกรรมและการ
พูดคุยโต้ตอบกับผู้บริโภคในลกัษณะที่เป็นกันเอง ซึ่งสอดคล้องกับ Breakenridge (2008) พบว่าการ
มีปฎิสัมพันธ์สือ่อินเทอร์เน็ตน้ัน ควรทําการสื่อสารแบบเพ่ือนกับเพ่ือนเพ่ือเป็นการสร้างปฎิสัมพันธ์ 
และความผูกพันที่แน่นแฟ้นย่ิงข้ึน  

ประเด็นต่อมา คือ วัตถุประสงค์เพ่ือโฆษณาสินค้าและบริการ พบว่ามุ่งเน้นที่ข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับสินค้าใหม่เพ่ือสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า และมุ่งเน้นที่การส่งเสริมการขาย
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมต่อสินค้า ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจต้องการให้ผู้บริโภคเข้า
มามีส่วนร่วมกับตราสินค้าบนหน้าแฟนเพจ เพ่ือดึงผู้บริโภคมาที่หน้าร้านเพ่ือเป็นการสร้างยอดขาย
ให้กับตราสินคา้ ซึ่งสอดคล้องกับ สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) ที่กล่าวว่าการกระทําหรือพฤติกรรม
ใด ๆ ของคนเราส่วนใหญ่เป็นการแสดงออกของบุคคลโดยมีพ้ืนฐานที่มาจากความรู้และทัศนคติของ
บุคคล ซึ่งเป็นวัตถุประสงค์ที่ตราสินค้าต้องการให้เกิดขึ้น โดยทําการให้ข้อมูลข่าวสารและส่งเสริมการ
ขายเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซือ้สินค้า  

ส่วนประเด็นสุดท้าย คือ วัตถุประสงค์เพ่ือเสนอเรื่องราวขององค์กรในเชิงประชาสัมพันธ์ 
พบว่ามุ่งเน้นที่ภาพลักษณ์ขององค์กร และการเพิ่มคุณค่าให้ตราสินค้า ทัง้น้ีอาจเป็นผลมาจากการที่เฟ
ซบุ๊กแฟนเพจของ KFC ต้องการสร้างภาพเชิงบวกแก่ตราสินค้าให้กับผู้บรโิภค เพ่ือจะนําไปสู่การสร้าง
ความไว้วางใจและภูมิใจในตัวสินค้าและบรกิาร ซึ่งสอดคล้องกับ Zinkhan (1989) ที่กล่าวว่าการสร้าง
ภาพลักษณ์เชิงบวกจะช่วยสร้างภาพลักษณ์หรือความประทับใจที่ดีให้กับสินค้าหรือบริการ  

2) ประเภทเนือ้หาสารประชาสัมพนัธบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านเคนทักกีฟรายด์ชกิเคน 
ประเทศไทย (KFC) 

จากผลการวิเคราะห์ความถี่ของประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ                
ร้าน KFC โดยภาพรวมพบว่าส่วนใหญ่เน้นการมีปฎิสัมพันธ์ออนไลน์ ทั้งน้ีอาจเป็นเพราะว่าโดย
ธรรมชาติของเฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมท่ีสร้างขึน้เพ่ือเกิดการพูดคุยโต้ตอบและการมีปฏิสัมพันธ์ ซึ่ง
สอดคล้องกับ Tan (2012 อ้างใน เกศริน รตันพรรณทอง, 2555) ที่ระบุว่าการมีปฏิสัมพันธ์ออนไลน์
เป็นการมุ่งเน้นในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าให้เพ่ิมระดับความคุ้นเคยและความ
ใกล้ชิดกับตราสินค้าเพ่ิมมากขึ้น 

ส่วนผลการวิเคราะห์เน้ือหาเกี่ยวกับประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของร้าน KFC โดยประเด็นแรก คือ ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์เก่ียวกับการมีปฎิสัมพันธ์
ออนไลน์พบว่ามุ่งเน้นที่มิตรภาพ ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากว่าเฟซบุ๊กเป็นสื่อที่สร้างขึ้นมาเพ่ือสนับสนุนการ
สร้างกิจกรรมต่างๆ และการพูดคุยที่ก่อให้เกิดความเป็นมิตรไมตรี ซึ่งสอดคล้องกับ Searls และ 
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Weinberger (2001) พบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเคร่ืองมือที่ช่วยสนับสนุนการมีปฏิสัมพันธ์ในลักษณะ
ของเพ่ือนกับเพ่ือนโดยการใช้สารช่วยสร้างมิตรภาพระหว่างกันในสื่อสารให้เกิดขึ้น ประเด็นต่อมา
ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์เก่ียวกับการโฆษณาออนไลน์พบว่ามุ่งเน้นที่การแจ้งข่าวสาร และ
การเชิญชวนให้ซื้อสินค้า สาเหตุอาจเน่ืองมาจากว่าการแจ้งข่าวสาร และการเชิญชวนให้ซื้อสินค้ามผีล
ต่อความรู้สึกของผู้บริโภคก่อให้เกิดความสนใจ และยังส่งผลกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมในการซื้อสินค้า 
ซึ่งสอดคล้องกับ อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2552) ที่กล่าวว่าการให้ข้อมูลข่าวสารในการซื้อสินค้า 
นอกจากการสร้างการรับรู้และความคุ้นเคยต่อตราสินค้าอันส่งผลในการดึงผู้บริโภคไปซ้ือสินค้าและ
นํามาสู่การเพ่ิมยอดขาย และประเด็นสุดท้าย ประเภทเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์เก่ียวกับการส่งเสริม
การขายมุ่งเน้นที่การกระตุ้นให้ซื้อสินค้าหรอืบริการ ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากว่าเน้ือหาการโพสต์เป็น
ข้อมูลที่กระตุ้นด้วยความมีเหตุผลในการซือ้สินค้า ตัวอย่างเช่น คุณภาพของสินค้า ความประหยัด 
ความคุ้มค่า เป็นต้น เป็นการกระตุ้นความสนใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค ซึง่สอดคล้องกับ วารุณี  
ตันติวงศ์วานิช และคณะ (2546) ที่กล่าวว่าการกระตุ้นผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าด้วยการบอกถึงผลที่พึงจะ
ได้รับน้ันจะเป็นตัวกระตุ้นความสนใจของผูบ้ริโภคจนเกิดการซื้อสินค้าในที่สุด 

 3) รูปแบบการนาํเสนอเนือ้หาสารประชาสัมพนัธบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านเคนทักกี 
ฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) 

จากผลการวิเคราะห์ความถี่ของรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของร้าน KFC โดยภาพรวมพบว่าส่วนใหญ่เป็นรูปแบบของรูปภาพ ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากว่า
การโพสต์รูปภาพเป็นสิ่งแรกที่มีผลต่อความสนใจของผู้บริโภคและช่วยดึงดูดความสนใจได้ดี และมีผล
ต่อการมีปฎิสัมพันธ์รวมไปถึงการสั่งซื้อตามมา ซึ่งสอดคลอ้งกับ พิมพ์เดือน จาตุรงคกุล (2550) ที่
กล่าวว่า รูปภาพมีบทบาทมากกว่าข้อความหรือตัวอักษร ทั้งน้ีเน่ืองจากภาพจะให้ผลในเชิงการเรียนรู้
หรือรับรู้ด้วยการมองเห็นได้ดีกว่า และสามารถถ่ายทอดความหมายได้ลึกซึ้งมากกว่าข้อความหรือ
ตัวอักษรเท่าน้ัน  

ส่วนผลการวิเคราะห์เน้ือหาเกี่ยวกับรูปแบบเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
ร้าน KFC โดยประเด็นแรก คอื การมุ่งเน้นที่รูปจริงและรูปการ์ตูน ที่เป็นเมนูอาหาร ทั้งน้ีเน่ืองมาจาก
ว่าการโพสต์รูปจริงและรูปการ์ตูนมีผลต่อความสนใจของผู้บริโภคช่วยดึงดูดความสนใจและยังเป็นการ
เพ่ิมการมีปฏิสัมพันธ์มากข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับ Wishpond (2556) กล่าวว่าการใช้รูปภาพและรูป
การ์ตูนเข้ามาช่วยประกอบจะสามารถสร้างแรงดึงดูดและสร้างความสนใจได้มาก นอกจากน้ียังเป็น
การเพ่ิมการมีปฏิสัมพันธ์กับสมาชิกในแฟนเพจ ประเด็นต่อมา คือ การมุง่เน้นที่รูปจริงที่เป็น
เมนูอาหาร ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากว่าการนําเสนอด้วยภาพจริงของสินค้าผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจจะได้รับ
ความน่าสนใจมากกกว่าการให้ข้อมูลสินค้าทั่ว ๆ ไป ซึ่งสอดคล้องกับ Wishpond (2556) กล่าวว่า
การใช้รูปภาพเข้ามาช่วยประกอบจะสามารถสร้างแรงดึงดูดและสร้างความสนใจได้มาก นอกจากน้ียัง
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เป็นการเพ่ิมยอดขายของสินค้า และประเด็นสุดท้าย การมุ่งเน้นที่รูปการ์ตูน ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากว่า
ภาพการ์ตูนทําให้เกิดความผ่อนคลายและยังเป็นการระลึกถึงตราสินค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับ พิมพ์เดือน  
จตุรงคกุล (2550) ที่กล่าวไว้ว่า รูปการ์ตูน ภาพเคลื่อนไหวที่นําเสนอทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ
และจดจ่อในเน้ือหาอย่างต่อเน่ืองน้ันก็ยังทําให้เกิดการปฏิสัมพันธ์หรือโต้ตอบตามมาอีกด้วย 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ  

1) ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย  
จากผลการวิจยัเก่ียวกับรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) พบว่า มีรูปแบบ 2 ประเภท คือ รูปภาพ รูปภาพ
และลิงก์ เท่าน้ัน ในขณะทีรู่ปแบบบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีอีกหลายประเภทท่ีมีลักษณะเด่นและแตกต่าง
กัน ดังน้ัน จึงควรมีการพัฒนารูปแบบให๎มีความหลากหลายมากย่ิงข้ึน ซึ่งอาจจะช่วยให้การสื่อสาร
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีประสิทธิภาพมากขึ้น  

2) ข้อเสนอแนะในการนาผลการวิจัยไปใช้   
2.1) จากข้อคน้พบในการวิจัยน้ี พบว่า ลักษณะเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจเพ่ือให้ความบันเทิงมีบทบาทสําคญัมากทีสุ่ดเนื่องมาจากมีลักษณะเหมือน “เพ่ือนคุยกับ
เพ่ือน” ด้วยการทักทาย และตอบข้อซักถามสมาชิกแฟนเพจ ดังน้ันองค์กรควรมีการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดย่ิงข้ึน ในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับสมาชิกในแฟนเพจ ซึ่งจะทําให้ผู้บริโภค
เกิดความเข้าใจ มีการรับรู้ที่ดี โดยถือเป็นจุดเริ่มต้นที่ดีในการพัฒนาความสัมพันธ์ในระยะยาวระหว่าง
องค์กรและผู้บริโภคท่ีจะได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย  

2.2) จากข้อคน้พบในการวิจัยน้ี พบว่า เน้ือหาสารการมีปฎิสัมพันธ์ออนไลน์ เป็น
ประเภทที่มีบทบาทสําคัญมากที่สุดเน่ืองจากมีการใช้เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์ที่ให้อารมณ์และ
ความรู้สึกในลกัษณะ “เพ่ือนคุยกับเพ่ือน” และ “เพ่ือนที่คอยแนะนําเพ่ือน” ดังน้ันองค์กรควรมีการ
โพสต์เน้ือหาสารที่มีลักษณะที่เป็นกันเองและเข้าใจง่ายภายใต้กรอบขององค์กร เพ่ือแสดงออกให้เห็น
ถึงภาพลักษณ์ขององค์กร  

2.3) จากข้อคน้พบในการวิจัยน้ี พบว่า รูปภาพเป็นรูปแบบการนําเสนอเน้ือหาสารที่
มีบทบาทสําคญัมากทีสุ่ดเนื่องมาจากอิทธิพลของรูปภาพมีผลในการดึงดูความสนใจของผู้บริโภค ซึ่ง
เป็นการกระตุ้นพฤติกรรมให้เกิดการซื้อสินค้าสําหรับผู้บรโิภคท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจ ดังน้ันองค์กรควร
มีการสื่อสารขอ้มูลผ่านรูปภาพในลักษณะภาพอาหารจริงควบคู่กับการใช้ภาพการ์ตูนเพ่ือเพ่ิมความ
น่าสนใจมากขึน้ 
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3) ข้อเสนอแนะในการทาวิจัยในครั้งต่อไป 
3.1) การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการวิเคราะห์เน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) เท่าน้ัน ดังน้ันควรมีการศึกษาเน้ือหาสาร
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อประเภทอ่ืน ๆ ได้แก่ เว็บไซต์ (Website) ไลน์ออฟฟิเช่ียลแอคเคาท์ (Official 
Account Line) อินสตาแกรม (Instagram) เป็นต้น เพ่ือจะได้ข้อค้นพบการวิเคราะห์เน้ือหาการ
ประชาสัมพันธ์ของร้าน KFC อย่างครอบคลุมและสมบูรณม์ากย่ิงขึ้น 

3.2) ควรมีการวิเคราะห์เปรียบเทียบเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ในกลุ่มอาหารฟาสต์ฟู้ดอ่ืน ๆ เพ่ือให้เห็นถึงความเหมือนและความต่างของเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์ที่
จะเป็นประโยชน์ต่อการดําเนินธุรกิจต่อไป 

3.3) ควรมีการศึกษาเน้ือหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้านเคนทัก 
กีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) จากกลุม่ผู้บริโภคในเชิงลึกมากย่ิงขึ้น เพ่ือจะได้มุมมองของกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อการดําเนินธุรกิจต่อไป  
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ประวัติรา้นเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน ประเทศไทย (KFC) 
บริษัท ยัม เรสเทอรองตส์ อินเตอร์เนช่ันแนล (ประเทศไทย) จํากัด เดิมมีช่ือว่า บริษัท ไทร

คอนอินเตอร์เนช่ันแนล (ประเทศไทย) จํากัด ที่เปิดดําเนินการร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน (KFC) มาก
ว่า 19 ปี ได้เปลี่ยนเป็นบริษัท ยัม เรสเทอรองตส์ อินเตอร์เนช่ันแนล (ประเทศไทย) จาํกัด เป็นผู้นํา
เข้าและผู้ให้สทิธิเฟรนไชส์ร้านอาหารบริการด่วนร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน (KFC) ในประเทศไทย ที่
ให้บริการกว่า 400 สาขา ทั้งในกรุงเทพฯ และอีกกว่า 77 จังหวัดทั่วประเทศไทย เมื่อวันที่ 23 
กรกฎาคม 2545 (ประวัติบุคคลสําคญั ผู้พันแซนเดอร์ส KFC, 2557)  
 พ.ศ. 2527 คนไทยได้สัมผสัรสชาติไก่ทอดระดับโลกคร้ังแรกในปีน้ี โดยใช้ช่ือว่า “ไทยเคเอฟ
ซี” เปิดให้บรกิารสาขาแรกที่ เซ็นทรัล พลาซ่าลาดพร้าว 
 พ.ศ. 2532 บริษัทเป็ปซี่โค (Pepsico) ร่วมทนุกับบริษัท กลุม่เจริญโภคภัณฑ์ (CP) ใน
ลักษณะบริษัทในนามร่วมค้า “บริษัท ซีพีขเคเอฟซี เดเวลล็อปเม้นท์ (ประเทศไทย)” จํากัด เปิดสาขา
แรกที ่“วังบูรพา” ดําเนินการควบคู่ไปกับ “ไทยเคเอฟซี” ของกลุ่มเซ็นทรัล 
 พ.ศ. 2538 ได้มีการฉลองครบ 100 สาขา และเปลี่ยนช่ือบริษัทเป็น “บริษัทเป๊ปซี-่โคล่า 
(ไทย) เทรดดิ้ง จํากัด” 
 พ.ศ. 2540 บริษัทเป็ปซี่โค (Pepsico) มีนโยบายแยกธุรกิจร้านอาหารออกเป็นบริษัทใหม่ 
ภายใต้ช่ือเป็น บริษัท ไทรคอน เรสเทอรองตส์ (ประเทศไทย) จํากัด (Tricon Global Restaurants, 
Inc.) ซึ่งเป็นบริษัทที่มสีาขามากกว่า 30,000 แห่งใน 100 ประเทศทั่วโลก 

พ.ศ. 2545 มีการเปลี่ยนช่ืออีกครั้งเป็น บริษัท ยัม เรสเทอรองตส์ อินเตอร์เนช่ันแนล 
(ประเทศไทย) จํากัด (Yum Restaurants International (Thailand) Co.,Ltd.) หรือ “ยัม ประเทศ
ไทย” 
 ปัจจุบันร้าน KFC เป็นธุรกิจร้านอาหารไก่ทอดที่ใหญ่ทีสุ่ดในโลกที่ได้ขยายสาขามากกว่า 
29,500 แห่งใน 92 ประเทศทั่วโลก และนอกจากน้ีร้าน KFC ได้เปิดช่องทางการทําประชาสัมพันธ์
และส่งเสริมการขายด้วยการเปิดเฟซบุ๊กแฟนเพจในประเทศไทย เมื่อวันที่ 9 พฤศจิกายน 2553 ด้วย
เทคโนโลยีการสื่อสารสองทางมีกราฟฟิคสีสนัสดใส พร้อมภาพน่ิงและภาพเคลื่อนไหว ตลอดจนเป็นที่
พูดคุย แสดงความคิดเห็น   และข่าวสารใหม่ๆ จากร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน (KFC) ที่พร้อม
ให้บริการสําหรับมื้ออร่อยของคุณ (ประวัติความเป็นมาของร้าน KFC, 2551)  
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ภาพแสดงผลิตภัณฑ์ของร้านเคนทักกีฟรายด์ชิกเคน (KFC) 
แบบบันทึกข้อมูล 1 (Coding Sheet 1) 
 
วัตถุประสงคเ์นื้อหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของรา้น KFC 
 
 
วัตถุประสงค์ของเนื้อหาสาร
ประชาสัมพันธ ์
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

เดือน  
รวม ตุลาคม พฤศจิกายน ธันวาคม 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

จํานวน 
(ร้อยละ) 

เพื่อใหค้วามบนัเทิง     
การทักทาย     
การเล่นเกม     
เพื่อโฆษณาสนิค้าหรือบริการ     
ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าใหม่     
การส่งเสริมการขาย     
เพื่อเสนอเรื่องราวขององค์กร         
ในเชิงประชาสัมพันธ ์

    

ภาพลักษณ์ขององค์กร     

ภาพลักษณ์ด้านความน่าเช่ือถือ     
รวม     
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แบบบันทึกข้อมูล 2 (Coding Sheet 2) 

ประเภทเนื้อหาสารประชาสมัพันธบ์นเฟซบุ๊กแฟนเพจของร้าน KFC 
 

 
ประเภทเนื้อหาสาร
ประชาสัมพันธ ์

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

เดือน  
รวม ตุลาคม พฤศจิกายน ธันวาคม 

จํานวน  
(ร้อยละ) 

จํานวน  
(ร้อยละ) 

จํานวน  
(ร้อยละ) 

จํานวน  
(ร้อยละ) 

การมีปฏิสัมพนัธ์
ออนไลน ์

    

มิตรภาพ     
การโฆษณาออนไลน์     
การแจ้งข่าวสาร     
การเชิญชวนให้ซื้อ
สินค้า 

    

การส่งเสริมการขาย     
การกระตุ้นให้ซื้อ
สินค้าหรือบริการ 

 
 

 
 

 
 

 
 

การประชาสัมพันธ์ที่
เนน้การตลาด 

    

การจัดกิจกรรมเพ่ือ     
โปรโมทสินค้า 

 
 

   

รวม     
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แบบบันทึกข้อมูล 3 (Coding Sheet 3) 

รูปแบบการนาํเสนอเนื้อหาสารประชาสัมพันธ์บนเฟซบุก๊แฟนเพจของร้าน KFC 
 

รูปแบบการนาํเสนอ 
เนื้อหาสารประชาสัมพนัธ ์

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

เดือน  
รวม ตุลาคม พฤศจิกายน ธันวาคม 

จํานวน  
(ร้อยละ) 

จํานวน  
(ร้อยละ) 

จํานวน  
(ร้อยละ) 

จํานวน  
(ร้อยละ) 

รูปภาพ     
รูปจริงและรูปการ์ตูน     
รูปจริง     
รูปการ์ตูน     
รูปภาพและลงิก์     
ทํากิจกรรม     
สั่งอาหาร     
รวม     
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ชื่อ-นามสกุล   พลอยไพลิน ตองอ่อน 
  
อีเมล     ploypailin.pr@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา   พ.ศ. 2553 จบการศึกษาปริญญาตรี นิเทศศาสตร์บัณฑิต 

สาขาสร้างสรรค์โฆษณา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 

ประสบการณ์การทํางาน   ปัจจุบัน Public Relations Consultant 
บริษัท โมด อิมเมจ จํากัด 
พ.ศ. 2555-2556 Client Service Executive 
บริษัท นิโอ ทาร์เก็ต จํากัด 
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