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บทคัดย่อ

		  งานวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดบนช่องทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของ 

ร้าน Ken Hashimaki เป็นการวิจัยเชิงวิเคราะห์เปรียบเทียบเพื่อศึกษาช่องทางโซเชียลมีเดียของคู่แข่ง  

และวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณ โดยการนำ�ผลจากการศึกษาเข้ากระบวนการคิดวิเคราะห์และเปรียบเทียบ  

เพื่อศึกษา 1) ประสิทธิผลของคอนเทนต์และลักษณะของแคปชันและแฮชแท็กที่ใช้ในโซเชียลมีเดียของ 

ร้านอาหารสตรีทฟู้ดญี่ปุ่น 2) ประสิทธิผลระหว่างส่ือ รูปภาพ วิดีโอ อินโฟกราฟิก และ GIF ผ่านแพลตฟอร์ม 

เฟซบุ๊กและอินสตาแกรม และ 3) ประสิทธิผลระหว่างแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม

		  จากผลการวิจัยพบว่า ในการทำ�การตลาดออนไลน์ของร้านอาหารญี่ปุ่นริมทาง ควรให้ความสำ�คัญกับ

แคปชัน แฮชแท็ก สื่อ และช่องทางการสื่อสาร โดยแคปชันควรมีการแสดงออกถึงบุคลิกของร้านด้วยภาษาไทย

และไมค่วรใชแ้คปชนัยาวจนเกนิไป ประกอบกบัการใชแ้ฮชแทก็ทีเ่กีย่วขอ้งกบัรา้น สนิคา้ และบรกิาร นอกจากนี ้

การทำ�สื่อผ่านช่องทางเฟซบุ๊กซึ่งเหมาะกับการสื่อสารการขาย ควรใช้สื่อรูปภาพและวิดีโอ และอินสตาแกรมซึ่ง

เหมาะสำ�หรับการสร้างการรับรู้ ควรใช้สื่อภาพถ่ายมากที่สุด

คำ�สำ�คัญ: การสื่อสารการตลาด เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ร้านอาหารญี่ปุ่น สตรีทฟู้ด

Abstract

		  This research entitled “Effectiveness of Marketing Communication on Facebook and 

Instagram Channels of Ken Hashimaki Shop” is a comparative analysis research to study the 

social media of a competitor and analyze the quantitative contents by taking the results of 

the study to be under the analytical thinking and comparison process in order to study (1) the 

effectiveness of the contents and characteristics of captions and hashtags used in the social 

media of a Japanese street food shop; (2) effectiveness of pictures, video, infographic, and GIF 
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posted on Facebook and Instagram; and (3) effectiveness of Facebook and Instagram platforms.

	 The results show that in managing digital marketing communication of Japanese street 

food shop, the importance must be given to the captions, hashtags, media, and communication 

channels. The caption should be written in Thai language and represent brand personality. 

Also, the caption should not be too long. Hashtags need to be related to the shop’s products 

and services. In addition, in creating the social media via Facebook channel which is suitable 

for communication for selling products, the social media in the forms of pictures, videos and 

Instagram which are suitable for creating awareness. Also, the photograph media is the most 

suitable to be use. 

Keywords: Marketing Communication, Facebook, Instagram, Japanese Food Shop, Street Food

บทนำ�

	 ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตได้กลายเป็นส่วนหนึ่ง

ในชีวิตประจำ�วันของผู้คนมากยิ่งขึ้น ทั้งยังถูกใช้อย่าง

กว้างขวางและเพื่อจุดประสงค์ที่หลากหลาย เช่น เพื่อ

การค้นหาข้อมลู คน้หาคำ�ตอบ และวธีิการแกป้ญัหาที่

พบเจอในชีวิตประจำ�วัน การซื้อขายสินค้า การค้นหา

สถานที่ และการติดต่อสื่อสาร ดังนั้นการทำ�การตลาด

ที่ต้องการสื่อสารและมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคจึงต้อง

มีการใช้สื่อดิจิทัลมากข้ึน เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้คน 

ได้ง่ายนำ�มาสู่การทำ�การตลาดดิจิทัลในปัจจุบัน

	 โดยการทำ�การตลาดดิจิทัลมี เครื่องมือที่ 

หลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง “ช่องทางออนไลน์” 

อาทิ Facebook (เฟซบุ๊ก) Twitter (ทวิตเตอร์)  

Instagram (อนิสตาแกรม) YouTube (ยทูปู) Google  

(กูเกิล) เป็นต้น ซ่ึงเป็นแพลตฟอร์มที่มีผู้ใช้งานและ 

เขา้ถงึไดอ้ยา่งอสิระและหลากหลาย นอกจากนีย้งัเปน็

ที่นิยมอย่างมากในกลุ่มคน Generation Y (เกิดช่วง 

ปี 2523-2539) และ Z (ตั้งแต่ปี 2540 ขึ้นไป) ซึ่งเป็น 

กลุม่คนรุน่ใหมท่ีม่อีายนุอ้ยกวา่ 38 ป ีและเป็นกลุ่มคน

ทีม่สีถิตกิารใชง้านอนิเทอร์เน็ตเฉลีย่ต่อวนัสูงทีส่ดุ โดย

มสีถติกิารใชโ้ซเชยีลมเีดยี การดหูนัง ฟงัเพลง และการ

ค้นหาข้อมูลเป็นหลัก ทำ�ให้การทำ�การตลาดออนไลน์

นิยมทำ�ในโซเชียลมีเดียมากขึ้น เช่น การทำ�การตลาด

เพื่อขายสินค้า โปรโมทสินค้าหรือบริการ การโปรโมท

แบรนด์หรือธุรกิจให้เกิดการรับรู้ในวงกว้างมากยิ่งขึ้น  

การสรา้งภาพลกัษณ ์หรอืการใหข้อ้มลูเกีย่วกบัแบรนด์

หรือธุรกิจแก่ลูกค้า โดยเฉพาะในกลุ่มแบรนด์หรือ

ธุรกิจใหม่ที่เพิ่งก่อตั้ง และแบรนด์หรือธุรกิจขนาดเล็ก  

อีกท้ังพฤติกรรมโดยรวมของผู้บริโภคยังมีแนวโน้ม

ที่คนจะทำ�อาหารรับประทานเองน้อยลง โดยข้อมูล

จากวิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดลเรื่อง 

“ตลาดคนขี้เกียจ” (WP, 2019) ระบุว่ามีกว่า 69% 

ของประชากรทัว่ประเทศทีเ่ลอืกซือ้อาหารมากกวา่ทำ�

อาหารด้วยตนเอง ประกอบกบัสถานการณก์ารระบาด

ของ COVID-19 ทำ�ใหผู้้คนเลือกซ้ืออาหารจากชอ่งทาง 

ออนไลน์กันอย่างแพร่หลายมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ 

การทำ�การตลาดดิจิทัล ยังสามารถกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย 

ได้อย่างชัดเจน ทำ�ให้การทำ�การตลาดดิจิทัลให้ผล 

ทีด่กีวา่การตลาดในรปูแบบออฟไลน ์ในงบประมาณที ่

เทา่กนัได้อยา่งชดัเจน (Mahittivanicha, 2020; TF19, 

2020; We Are Social, 2020)

	 โดยหนึ่งในส่วนสำ�คัญของการทำ�การตลาด

ดิจิทัลคือ การทำ�เนื้อหาหรือคอนเทนต์ (Content)  

ซึ่งเป็นสื่อกลางในการสื่อสารสู่ผู้บริโภค โดยรูปแบบที่

มกัใชใ้นการทำ�เนือ้หาหรือคอนเทนต์ต่าง ๆ  บนออนไลน ์

และโซเชียลมีเดีย ได้แก่ อินโฟกราฟิก วิดีโอ รูปภาพ 

GIF บทความ รีวิว และอีกหลายรูปแบบ ซ่ึงในกรณี

ของร้านอาหารมักจะทำ�การสื่อสารผ่านรูปภาพ วิดีโอ 
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อินโฟกราฟฟกิ และสือ่ภาพเคลือ่นไหว (GIF) กนัอยา่ง

แพร่หลาย (Ellering, 2017; Rattan, 2019)

	 นอกจากนี้เนื่องจากสถานการณ์การระบาด

ของ COVID-19 ส่งผลให้ธุรกิจหลายธุรกิจได้รับ

ผลกระทบจนต้องปิดตัวลงยิ่งกลุ่มธุรกิจขนาดเล็ก 

เช่น ร้านอาหาร โดยเฉพาะอย่างยิ่งร้านอาหารริมทาง 

(Street Food) ซึง่เป็นธรุกจิในรปูแบบเจา้ของคนเดียว  

โดยมีการคาดการณม์ลูคา่ของธรุกจิรา้นอาหารรมิทาง 

ในปี 2564 ว่าจะลดลงเหลือ 1.81 แสนล้านบาท  

ซึ่งลดลงถึง 1.9% จากในปี 2563 ซ่ึงมีมูลค่า 1.84  

แสนล้านบาท ในกรณีพื้นฐานและในกรณีเลวร้าย

อาจลดลงถึง 3.1% (Thai Post, 2021) ซึ่งธุรกิจร้าน

อาหารขนาดเล็ก นับเป็นหนึ่งในปัจจัยสำ�คัญท่ีทำ�ให้

เกดิการหมนุเวยีนของเศรษฐกจิ ไม่เพยีงแต่มสีาเหตมุา

จากจำ�นวนรา้นทีม่อียูท่ัว่ทกุพืน้ทีเ่ทา่นัน้ แตย่งัรวมถงึ 

รายจ่ายจากร้านอาหารริมทางท่ีจะมีการซื้อวัตถุดิบ 

อุปกรณ์ รวมถึงการเช่าพื้นที่ ส่งผลต่อเศรษฐกิจทั้งใน

ดา้นอุปโภค บรโิภค และสาธารณปูระโภคเป็นวงกวา้ง 

โดยรา้น Ken Hashimaki เป็นหนึง่ในรา้นอาหารรมิทาง 

ที่เริ่มกิจการก่อนเกิดสถานการณ์การระบาดของ 

COVID-19 ไม่นาน ทำ�ให้ไดรั้บผลกระทบเปน็อยา่งมาก 

เนื่องจากมีมาตรการกักตัว ปิดประเทศ และเคอร์ฟิว 

สง่ผลใหท้างรา้นตอ้งมกีารปรบักลยทุธใ์นการขาย จาก

การตั้งกลุ่มเป้าหมายเป็นนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 

เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยและคนในพื้นที่ ส่งผล

ให้ต้องมีการเปลี่ยนสถานที่ขายไปตามวันและเวลา

เนื่องจากไม่สามารถหาสถานที่ตั้งที่มั่นคงได้ และยัง

สง่ผลใหไ้มเ่กดิการซือ้ซ้ําของลกูคา้เดมิ เนือ่งจากมกีาร

เปลีย่นสถานท่ีขายตลอด และลกูค้าไมส่ามารถตดิตาม

ข่าวสารของร้านได้ ทางร้านจึงเห็นว่าควรมีการสร้าง

ช่องทางติดตามบนโซเชียลมีเดียซึ่งทางร้านไม่เคยมี 

มาก่อนเพื่อให้ลูกค้าสามารถติดตามข่าวสารและเกิด

การซื้อซํ้าได้ง่ายยิ่งขึ้น

	 ทางผู้วิจัยจึงได้จัดทำ�วิจัยคร้ังน้ีข้ึนเพ่ือทดสอบ 

การมีส่วนร่วมกับโฆษณา เพ่ือศึกษาว่าส่ือรูปแบบพ้ืนฐาน 

แบบใดที่จะสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกับผู้เห็น 

ไดม้ากทีส่ดุ และแพลตฟอรม์ใดเหมาะกบัวตัถปุระสงค์

การทำ�โฆษณาแบบใด โดยเลือกศึกษาการทำ�เนื้อหา

ออนไลน์ หรือคอนเทนต์ออนไลน์ให้กับร้าน Ken  

Hashimaki ซ่ึงเป็นสินค้าประเภทอาหารริมทางได้

สญัชาตญิีปุ่น่ชนดิใหมใ่นประเทศไทย ซึง่ไมใ่ชอ่าหารชดุ  

และสามารถเดินรับประทาน รวมถึงวางแผนแนวทาง

การทำ�การตลาดเชิงเนื้อหา หรือคอนเทนต์มาร์เกตติ้ง 

(Content Marketing) ให้กับร้านอาหารริมทางใน

อนาคต

วัตถุประสงค์

	 1. 	เพื่อศึกษาลักษณะเนื้อหา (คอนเทนต์) ร้าน

อาหารริมทางสามร้าน โดยแทนช่ือร้านด้วยตัวอักษร 

A B C

	 2. เพือ่ศกึษาประสทิธผิลของเนือ้หา (คอนเทนต)์  

ที่พัฒนามาจากการศึกษาเนื้อหา (คอนเทนต์) ร้าน

อาหารริมทาง เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าของร้าน Ken 

Hashimaki ผ่านการทำ�โฆษณา

	 3. 	เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของช่องทางโซเชียล 

มีเดีย เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรมโดยใช้เน้ือหา (คอนเทนต์)  

ของร้าน Ken Hashimaki

ทบทวนวรรณกรรม

	 เมื่อการทำ�การตลาดในปัจจุบันมีปรับเปลี่ยน 

เข้าสู่ยุคของดิจิทัล โดยหนึ่งในหัวใจสำ�คัญของการ

ทำ�การตลาดดจิทิลัคือ โซเชยีลมเีดยี ซึง่ทำ�ใหธ้รุกจิรา้น  

หรือแบรนด์สามารถเข้าถึงผู้คนซึ่ งอยู่บนแต่ละ

แพลตฟอรม์ไดง้า่ยและทัว่ถงึมากยิง่ขึน้ โดยส่ิงทีส่ำ�คญั

ทีส่ดุคอืการทำ�เนือ้หาหรอืคอนเทนต์ ซ่ึงเปน็สือ่กลางใน

การสือ่สารจากธรุกจิสูล่กูคา้ ผา่นเนือ้หาหลายรปูแบบ  

โดยมีเกณฑ์การแบ่งเนื้อหาสองรูปแบบคือ การแบ่ง

ด้วยลักษณะเนื้อหาและการแบ่งด้วยลักษณะการนำ�

เสนอ (TF19, 2020; We Are Social, 2020)

	 โดยการแบ่งด้วยลักษณะเนื้อหาของคอนเทนต์

สามารถแบง่ออกไดเ้ปน็สีป่ระเภท ไดแ้ก ่คอนเทนตท์ีใ่ห ้

ความสนกุสนานหรอืใหค้วามบนัเทงิ เชน่ คอนเทนต์ตลก  
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หนัง ภาพยนตร์ เพลง เป็นต้น คอนเทนต์ที่ทำ�ให้ 

เกิดการกระตุ้นให้เกิดการกระทำ�ตามที่คาดหวัง เช่น 

การรีวิว คอนเทนต์ที่มีเน้ือหาให้ความรู้ เช่น ฮาวทู 

สารคด ีหรอืไกดต์า่ง ๆ  และคอนเทนตท์ีมี่เนือ้หาชกัจงู

หรอืโน้มน้าวใจ เชน่ โปรโมชนั ตารางสนิคา้ คณุสมบตัิ

สินค้า ซึ่งมักจะเป็นคอนเทนต์ที่แบรนด์เป็นผู้เผยแพร่  

และการแบ่งคอนเทนต์ตามสื่อท่ีใช้ หรือลักษณะ 

การนำ�เสนอ ซึ่งในปัจจุบันสามารถสื่อสารด้วยสื่อ 

ที่หลากหลายมากข้ึน โดยสื่อที่เป็นที่ รู้จักที่สุดคือ 

รูปภาพ วิดีโอ หรือสื่อภาพเคลื่อนไหว และบทความ 

(Ourgreenfish, 2017; Ellering, 2017; Rattan, 

2019)

	 ซึ่งจากการวิจัยเรื่อง “การวิเคราะห์รูปแบบ 

Content Marketing ผ่าน Facebook Fanpage 

ที่ส่งผลต่อยอดขายของโมจิคลินิกในช่วงสถานการณ์  

โควดิ 19” โดย Munggornkim (2021) ไดม้กีารพดูถึง 

ผลการวิจัยว่า การทำ�การตลาดเชิงเนื้อหาผ่านเฟซบุ๊ก 

แฟนเพจในรูปแบบรูปภาพให้ผลตอบรับดีที่สุด โดย

เฉพาะอย่างยิ่งสื่อรูปภาพโปรโมชัน รองลงมาจึง

เปน็การให้ขอ้มลูสนิคา้ และสดุทา้ยจงึเปน็สือ่ใหข้อ้มลู

ความรู้

	 นอกจากนี้จากการวิจัย เรื่อง “ปัจจัยการสร้าง 

Content Marketing ท่ีมีอิทธิพลต่อความสนใจใน  

แบรนด์เสื้อผ้าแฟชั่นในประชากร Gen M” โดย  

Charungpokakorn (2018) ไดมี้การเอย่วา่ผูเ้สพส่ือมกั

สนใจคอนเทนต์สั้น ๆ ที่สามารถทำ�ความเข้าใจได้ง่าย  

และให้ความสนใจกับส่ือรูปแบบรูปภาพมากท่ีสุด แต่

ในทางกลับกันแล้วผู้เสพสื่อกลับให้ความสนใจกับส่ือ

วิดีโอ และยินดีที่จะเสพสื่อที่มีความยาวหลายนาที

มากกว่าการอ่านตัวอักษรเกิน 10 บรรทัด

	 และจากการวิจัย “กรณีศึกษาการวิเคราะห์

การตลาดเชิงเนื้อหาในช่องทางเฟซบุ๊กเพจของธุรกิจ

ร้านอาหารไทยประเภทอาหารใต้” โดย Patinawin 

(2020) ได้กล่าวถึงประเภทของสื่อที่จะสามารถสร้าง

การมีส่วนร่วมได้ดีที่สุดคือ รูปภาพ รองลงมาจึงเป็น

วดิโีอ และชอ่งทางโซเชยีลมเีดยีทีร่า้นอาหารมักนยิมใช้

กนัคอื เฟซบุก๊ ไลน ์ยทูปู และอนิสตาแกรม ตามลำ�ดับ 

นอกจากนี้ Sukeephark และ Kosakarika (2019) 

ยงัได้มกีารกลา่วในงานวจิยั “กลยทุธก์ารสรา้งแบรนด์

คาแรคเตอร์ที่ส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภคร้าน

อาหารในเขตกรุงเทพมหานคร” ว่า หนึ่งในปัจจัยที่ 

สง่ผลตอ่ผูบ้รโิภคคือ ความสมัพนัธซ์ึง่คารแ์รคเตอรข์อง

ร้านนับเป็นส่วนสำ�คัญหนึ่งที่จะช่วยในการสื่อสารได้

	 จากทั้งหมดนี้เองจึงจะสามารถเห็นได้ว่าผู้คน

ใหค้วามสนใจกบัสือ่ทีส่ามารถเสพไดง้า่ยผา่นทางภาพ

และเสียงมากกว่าการอ่าน ซึ่งเพื่อให้สามารถพัฒนา

สื่อต่อไปได้ จึงมีการวัดประสิทธิผลของคอนเทนต์

หรือเนื้อหาบนโซเชียลมีเดียซึ่งสามารถใช้ตัวชี้วัดได้ 

หลากหลาย ข้ึนอยูกั่บวตัถปุระสงคใ์นการทำ�คอนเทนต์ 

นัน้ ๆ  โดยค่าดชันีวดัผล (Key Performance Indicators)  

ที่สามารถใช้ในการคำ�นวณหลัก ๆ ได้แก่ Reach 

(จำ�นวนคนที่เห็น) Impression (จำ�นวนครั้งที่เห็น) 

Engagement (การมีส่วนร่วม) Conversion (การ

บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้) Follower (ผู้ติดตาม) และ

ในกรณีท่ีมีการจ่ายเงินค่าโฆษณา ค่าท่ีจะนำ�มาใช้ใน

การคำ�นวณก็สามารถมีค่าของจำ�นวณเงินที่ใช้ไป (Ad 

Spend) ในการคำ�นวณได้เช่นกัน

	 ในกรณีท่ีมีการต้ังวัตถุประสงค์การโฆษณาที่

มุ่งเน้นการมีปฏิสัมพันธ์ควรให้ความสำ�คัญกับดัชนี

วัดผล (KPI) ที่เกี่ยวข้องกับการมีส่วนร่วมในการวัด 

ดังนี้ การมีส่วนร่วม (Engagement) คนท่ีมีส่วนร่วม 

(Engaged User) ซึ่งสามารถแสดงให้เห็นถึงจำ�นวน

การเกดิการมสีว่นรว่มกับโพสตซ์ึง่หมายถงึ ผูม้สีว่นร่วม 

เกิดความสนใจในโพสต์ และมีแนวโน้มที่จะกลายเป็น

ลูกค้าของร้านหรือแบรนด์ได้ โดยในกรณีของการมี 

ส่วนร่วมจะมีความแตกต่างกันออกไปในโซเชียลมีเดีย

แต่ละแพลตฟอร์ม เช่น เฟซบุ๊กสามารถนับการมีส่วนร่วม 

ได้ด้วยจำ�นวนคลิก (Click) การแสดงความรู้สึก (Reaction)  

การแชร ์(Share) การแสดงความคดิเหน็ (Comment)  

อินสตาแกรมสามารถนับการมีส่วนร่วมได้ด้วยจำ�นวน 

การกดถูกใจ (Favorite) การแสดงความคิดเห็น 

(Comment) เป็นต้น โดยในกรณีที่มีการทำ�โฆษณา
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 15 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2566

ทางแพลตฟอร์มโฆษณาจะมีรายงานในรูปแบบ 

ตารางให้ด้วย

	 จากข้อมูลข้างต้นที่ได้กล่าวมาสามารถนำ�

ข้อมูลดังกล่าวคำ�นวณค่าเฉลี่ยการมีส่วนร่วมหรือ

จำ�นวนเปอร์เซ็นต์ของการมีส่วนร่วมรวมของการกด

ถูกใจ (Like) การแชร์ (Share) การแสดงความคิดเห็น 

(Comment) เพือ่ใหส้ามารถเปรยีบเทยีบประสิทธผิล

ของแต่ละโพสต์ได้ เนื่องจากเกิดการมองเห็นในแต่ละ

โพสต์ไม่เท่ากัน ทำ�ให้เกิดการรับรู้ไม่เท่ากัน ซ่ึงส่งผล

ต่อการมีส่วนร่วมในแต่ละโพสต์ รวมถึงสามารถส่งผล

ถึงผลการวิจัยได้ และเพ่ือให้สามารถใช้วัดค่าความ

สนใจของผู้เห็นโพสต์ได้ด้วยสูตร (Like+Share+ 

Comment/Follower)*100 ซึ่งสามารถปรับเปลี่ยน

สูตรไดต้ามวัตถปุระสงคห์รอืคา่ทีต่อ้งการเปรยีบเทยีบ

เช่น สามารถทราบเปอร์เซ็นต์ของการมีส่วนร่วมของ

การมองเห็นท้ังหมด สามารถเปลี่ยนค่า Follower  

(ผู้ติดตาม) เป็น Impression (การมองเห็น) ได้  

(Sherman, 2019; Cox, 2020; Nukulsomprattana,  

2020; Audy, n.d.; Mahittivanicha, 2020; 

Clarke, 2019; Kankate, 2019; Traphagen, 2019;  

Nuttaputch.com, 2018; Klipfolio, n.d.)

วิธีการวิจัย

	 ในงานวิจัย เร่ือง ประสิทธิผลของการสื่อสาร

การตลาดบนช่องทางเฟซบุ๊กและอินสตาแกรมของ

ร้าน Ken Hashimaki เป็นงานวิจัยเชิงวิเคราะห์ 

เปรียบเทียบ (Comparative Analysis) โดยการ

เปรียบเทียบประสิทธิผลจากการทำ�โฆษณาของแต่ละ

สื่อ และการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงปริมาณ (Content 

Quantitative Methodologies) ด้วยการนับจำ�นวน

การถูกมองเห็นของโฆษณาและจำ�นวนการเกิดการมี

ส่วนร่วม (Engagement) ของแต่ละโพสต์ โดยการ

ใช้ผลการทดลองจากการทำ�โฆษณาบนเฟซบุ๊กและ 

อนิสตาแกรมของร้าน Ken Hashimaki ผา่นสือ่ 4 ชนดิ 

ได้แก่ รูปภาพ วิดีโอ อินโฟกราฟิก และ GIF ในการ

วิเคราะห์ผล โดยในช่วงระหว่างการทำ�โฆษณามีการ 

ทำ�โฆษณาด้วยสื่อเดียวกันพร้อมกันทั้งในแพลตฟอร์ม

เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรมผ่าน Ad Manager ด้วย

กลุ่มเป้าหมายเดียวกัน จุดประสงค์เดียวกัน และ 

งบประมาณเท่ากัน ดังต่อไปนี้

	 วันที่ 13-19 มกราคม 2564 สื่อภาพถ่าย

	 วันที่ 20-26 มกราคม 2564 สื่อวิดีโอ

	 วันที่ 27 มกราคม-2 กุมภาพันธ์ 2564 สื่อภาพ

เคลื่อนไหว (GIF)

	 วันที่ 3-9 กุมภาพันธ์ 2564 สื่ออินโฟกราฟิก

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ในการเก็บข้อมูลได้มีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ทั้งสิ้นสองส่วน ได้แก่

	 ส่วนแรกเป็นการเก็บข้อมูลจากเพจของร้าน

อาหารริมทางท้ังส้ิน 3 ร้าน เพ่ือทำ�การวิเคราะห์

ลกัษณะวธิกีารทำ�การตลาดเชงิเนือ้หาบนแพลตฟอรม์ 

เฟซบุก๊ และอนิสตาแกรม และนำ�ไปประยกุตใ์ชกั้บการ

ทำ�ส่ือรูปภาพ วดีิโอ อนิโฟกราฟิก และภาพเคล่ือนไหว

ที่จะใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในส่วนที่สอง

	 ส่วนที่สองได้มีการเก็บข้อมูลผ่านการโฆษณา

ด้วย Ad Manager ลงบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและ 

อินสตาแกรม โดยมุ่งเน้นสนใจข้อมูลในด้านการมี 

ส่วนร่วม (Engagement) ของแต่ละส่ือ เพ่ือศึกษา 

ประสิทธิผลของส่ือท่ีเหมาะสมท่ีสุดในแต่ละแพลตฟอร์ม  

โดยใช้ค่าการแชร ์(Share) การคอมเมนต ์(Comment) 

การแสดงความรู้สึก (Reaction) ต่อการมองเห็น  

( Impression) ในแต่ละส่ือเพื่อวิ เคราะห์และ

วางแผนการใช้ส่ือบนแต่ละแพลตฟอร์ม และการ

ใช้วัตถุประสงค์ในการทำ�การตลาดบนแพลตฟอร์ม 

เฟซบุ๊กและอินสตาแกรมต่อไป โดยยึดค่าดังต่อไปนี้

เทยีบกบัจำ�นวนการรบัรู ้การมองเหน็ หรอืการแสดงผล  

(Impression) โดยข้อมูลทั้งหมดมาจากการโฆษณา

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 ในการวิ เคราะห์ข้อมูลส่วนแรกเป็นการ

วิเคราะห์ข้อมูลในส่วนของลักษณะวิธีการส่ือสาร

ของร้านอาหารริมทางทั้งสามร้านว่ามีการใช้สื่อ 

รปูแบบใด มกีารใชค้ำ�พดูอยา่งไร และมกีารใชแ้ฮชแทก็ 

(Hashtag) อย่างไร
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	 สำ�หรับข้อมูลส่วนท่ีสองมีการวิเคราะห์ข้อมูล 

หลังจากทำ�การโฆษณาผ่านการรวบรวมข้อมูลจาก  

Ad Manager และใช้สูตรในการคำ�นวณข้อมูลเป็นค่า 

ร้อยละเพื่อใช้ในการเปรียบเทียบและวิเคราะห์ข้อมูล

ต่อไปโดยใช้สูตรดังนี้

	 (Engage/Impression)*100 เพือ่หาค่าร้อยละ 

ของการเกิดการมีส่วนร่วมทั้งหมดของทุกสื่อเป็น 

รายสื่อต่อจำ�นวนครั้งการถูกมองเห็น 

	 ((Click + Reaction + Share)/Impression) 

*100 เพือ่หาคา่รอ้ยละของการเกดิการมสีว่นรว่มของ

การคลิก การแสดงความรู้สึก และการแชร์รวมกันใน

แต่ละสื่อ ต่อการถูกมองเห็นทั้งหมดในแต่ละสื่อ 

ผลการวิจัย 

	 ผลการศึกษาการทำ�เนื้อหาของร้านอาหาร  

ริมทาง

	 จากการศึกษาลักษณะเนื้อหา (คอนเทนต์)  

ของธุรกิจประเภทร้านอาหารริมทาง 3 ร้าน ได้ผล 

ดังต่อไปนี้

	 Brand A มีการใช้คำ�พูดที่เป็นกันเองและแสดง

บคุลกิน่ารกัของรา้น โดยใชร้ว่มกบัแฮชแทก็ทีเ่กีย่วขอ้ง

กับร้าน เช่น สินค้า บริการ และสถานที่ตั้งที่ร้านตั้ง

ในช่วงเวลานั้น ๆ มีการใช้สื่อทั้งวิดีโอสั้น ๆ หรือส่ือ

ภาพเคลื่อนไหว และสื่อรูปภาพ ได้แก่ ภาพถ่ายสินค้า 

ภาพถ่ายหน้าร้าน ภาพถ่ายลูกค้า ภาพที่ผ่านการตัด

ตอ่ มีการโพสตค์อนเทนตท์ีเ่หมอืนกนัทัง้ในเฟซบุก๊และ 

อินสตาแกรม

	 Brand B มกีารใชค้ำ�พดูทีก่ํา้กึง่ระหวา่งทางการ

และเป็นกันเอง โดยใช้ร่วมกับแฮชแท็กท่ีเกี่ยวข้องกับ

รา้น เช่น ช่ือสนิคา้ ชนดิของสนิคา้ บรกิาร และชือ่รา้น  

มีการใช้สื่อที่เน้นภาพถ่ายหน้าร้านและสินค้า และ

บางครั้งมีเพียงแคปชันเท่านั้น มีการโพสต์คอนเทนต์

ที่เหมือนกันทั้งในเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม

	 Brand C มกีารใชค้ำ�พดูทีเ่ปน็กนัเอง และมกีาร

ใช้ศัพท์แสลง ไม่มีการใช้แฮชแท็กใด ๆ แต่มีการใช้สื่อ

เป็นรูปภาพ ได้แก่ ภาพหน้าร้าน และภาพที่ผ่านการ

ตัดต่อ มีการโพสต์คอนเทนต์ไม่เหมือนกันในเฟซบุ๊ก

และอิสตาแกรม

	 จากท้ังหมดน้ีจึงสามารถสรุปได้ว่า เน้ือหาหรือ

คอนเทนต์ของร้านอาหารริมทางมักมีการโพสต์เหมือนกัน 

ทัง้ในเฟซบุก๊และอนิสตาแกรม โดยมกีารเขยีนแคปชนั 

หรือคำ�อธิบายประกอบภาพหรือวิดีโอ ซ่ึงจากการศึกษา 

พบวา่ มกัใชแ้คปชนัส้ัน กระชบั และมกีารใชอ้โีมติคอน 

(Emoticon) แทรกอยูใ่นตวัอกัษร ทำ�ใหเ้นือ้หามีความ

เข้าใจง่าย และเพิ่มความสวยงามให้กับโพสต์มากขึ้น 

มีการใช้แฮชแท็ก (Hashtag) ของร้านหรือแฮชแท็กที่

เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ของร้าน โดยสำ�หรับร้าน Ken 

Hashimaki สามารถใช้แฮชแท็ก เช่น #Hashimaki  

#Okonomiyaki #Japanesepizza #ฮาชิมากิ  

#พิซซ่าญี่ปุ่นพันไม้ #Streetfood #Japanesefood 

#อาหารญี่ปุ่น #สตรีทฟู๊ด ในการโพสต์ได้

	 นอกจากนี้ยังมีลักษณะอารมณ์ของข้อความ

หรือคำ�อธิบายที่ใช้สื่อสารซึ่งแสดงความเป็นกันเอง 

และมีบุคลิกเป็นของตนเองชัดเจน

	 ในด้านของส่ือ ร้านอาหารริมทางมกัมกีารใชส้ือ่

ในลักษณะของภาพถา่ย เชน่ ภาพหนา้รา้น ภาพอาหาร 

ภาพลูกค้า ภาพตัดต่อ อินโฟกราฟิก และวิดีโอสั้น ซึ่ง

มทีัง้การถา่ยวดีิโอสนิคา้ หรอืวิดีโอจากหนา้รา้นในการ

สื่อสารทั้งในเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม

	 ดังนัน้ในการสรา้งสือ่ในการทำ�งานวิจัยจงึมีการ

ใช้ 4 สื่อด้วยกัน ได้แก่ รูปภาพ วิดีโอ อินโฟกราฟิก 

และสื่อภาพเคลื่อนไหว (GIF) โดยมีการใช้ Hashtag 

และอีโมติคอนในการเขียนคำ�อธิบายและใช้ภาษา 

เป็นกันเองในการส่ือสาร โดยมุ่งเน้นเน้ือหาแสดง

ความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ เช่น รูปลักษณ์ วิธีการทำ�  

วิธีการรับประทาน เมนู เป็นต้น
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 15 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2566

รูปที่ 1 โฆษณาสื่อรูปแบบต่างๆ บนเฟซบุ๊กของร้าน Ken Hashimaki

รูปที่ 2 โฆษณาสื่อรูปแบบต่าง ๆ บนอินสตาแกรมของร้าน Ken Hashimaki

	 ผลการทำ�โฆษณาบน Facebook (เฟซบุ๊ก)

ตารางที่ 1 ผลการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook

Topic

Channel
มีเดีย Impr Engage

Click 

(All)

Post 

React

Post 

Share
Engage/Impr*100

(Click+reac+share)/

Impr*100

FB

Pic 12,118 1,348 1,472 1,312 4 11.12394785 23.00709688

VDO 17,000 7,179 151 38 42.22941176 1.1117647

GIF 10,219 8,076 0 79.02925922 0

Info 5,554 487 527 453 1 8.768455167 17.66294562
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Panyapiwat Journal  Vol. 15 No. 1 January - April 2023

	 ตารางที่ 1 คือ ตารางการแสดงผลการโฆษณา

ผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก และผลการคำ�นวณแปลงผล

เป็นเปอร์เซ็นต์ทั้งสิ้น 2 ส่วนด้วยกัน

	 โดยส่วนแรกคือ (Engage/Impression)*100 

เพื่อคำ�นวณเปอร์เซ็นต์การเกิดการมีส่วนร่วมทั้งหมด

บนโพสตต์อ่การมองเหน็ ซ่ึงหลงัการคำ�นวณแลว้ได้ผล

ค่าประมาณดังต่อไปนี้ โดยเรียงจากมากไปน้อย

	 GIF 79.03% วิดีโอ 42.23% รูปภาพ 11.12% 

อินโฟกราฟิก 8.77%

	 ซึง่จะสามารถเหน็ได้วา่เปอรเ์ซ็นตก์ารมส่ีวนร่วม

ของ GIF มีมากกว่า 50% ขณะท่ีสื่ออื่น ๆ น้อยกว่า 

50% ของการแสดงผล แตเ่มือ่นำ�ผลจากสว่นทีส่องคอื 

คลิก การแสดงความรู้สึก และแชร์ ต่อการแสดงผล 

มาคำ�นวณด้วยสูตร (Click + Post Reactions + 

Post Shares)/Impression)*100 ซึง่เปน็การคำ�นวณ 

การเกิดการมีส่วนร่วมโดยไม่นับรวมการมีส่วนร่วม

ของจำ�นวนคร้ังการรับชมวิดีโอ ซ่ึงเป็นการมีส่วนร่วม

เฉพาะของสือ่ภาพเคล่ือนไหวเทา่นัน้ กลบัไดผ้ลออกมา 

เป็นค่าประมาณดังต่อไปนี้จากมากไปน้อย

	 รูปภาพ 23.01% อินโฟกราฟิก 17.66% วิดีโอ 

1.11% GIF 0%

	 ซ่ึงจะสามารถเห็นได้ว่าการเกิดการมีส่วนร่วม 

กับวิดีโอที่มีมากถึง 7179 ครั้งนั้น จำ�นวนคลิก การ

แสดงความรูส้กึ หรอืการแชรม์สีว่นเพยีงประมาณ 1% 

ของจำ�นวนการมองเห็นทั้งหมด หรือประมาณ 2-3% 

ของการมีส่วนร่วมทั้งหมดเท่านั้น ซึ่งสาเหตุที่วิดีโอ 

เกดิการมส่ีวนร่วมสูง มสีาเหตุมาจากส่ือวดีิโอมกีารนบั

รวมยอดการมสีว่นรว่มจากยอดการรบัชมสือ่วดิโีอดว้ย 

จึงจะทำ�การวิเคราะห์การมีส่วนร่วมของสื่อวิดีโอและ

ภาพเคลื่อนไหวต่อในตารางที่ 2 และ 3

ตารางที่ 2 ผลการโฆษณาสื่อวิดีโอผ่านแพลตฟอร์ม Facebook

Topic

Media

3-Sec 

VDO 

Plays

ThruPlays 

15 s up

Plays 

25%

21 s

Plays 

50%

42 s

Plays 

75%

1.03 min

Plays 

95% 

1.20 min

Plays 

100%

1.25 min

Average 

Play 

Time

Video 

Plays

VDO 7,139 4,349 1,036 820 604 363 215 0:00:09 15,471

Topic

Media

3-Sec 

VDO 

Plays

ThruPlays 

full

Plays 

25%

2 s

Plays 

50%

4 s

Plays 

75%

6 s

Plays 

95% 

8 s

Plays 

100%

9 s

Average 

Play 

Time

Video 

Plays

GIF 8,076 7,387 8,310 7,772 7,544 7,414 7,386 0:00:07 10,150

	 โดยในตารางที ่2 เปน็ตารางแสดงผลการรบัชม

สือ่ภาพเคลือ่นไหวท้ังวิดีโอและ GIF ซ่ึงแสดงจำ�นวนคร้ัง 

การรบัชมรวมท้ังหมด (Video Plays) จนถึงจำ�นวนครัง้ 

การรับชมถึงในแต่ละช่วงเวลาของสื่อ ซึ่งจะสามารถ

เหน็ไดว้า่จำ�นวนครัง้ท่ีวดิโีอถกูเลน่ท้ังหมดมถีงึ 15,471 

ครั้ง และมีถึง 7,139 ครั้งที่มีการเล่นจนถึงวินาทีที่ 3 

ของวิดีโอ แต่เมื่อถึงวินาทีที่ 15 (ข้อมูลจากช่อง Thru 

Plays) จำ�นวนผู้รับชมกลับมีเพียง 4349 เท่านั้น 

นอกจากนี้หลังจากที่มีการรับชมถึงวินาทีที่ 15 แล้ว 

จะสามารถเห็นได้ว่ามีการหยุดรับชมไประหว่างทาง

อย่างต่อเนื่อง ซึ่งมีถึง 1,311 คน ที่ดูไม่ถึง 25% ของ

วิดีโอหลังจากที่รับชมถึงวินาทีที่ 15 (คำ�นวณจากสูตร 

Thru Plays - จำ�นวน VDO Play at 25% ถึง 100%) 

และมีการลดลงอย่างต่อเนื่องจนถึงการรับชมจนครบ 

100% (1.25 นาที) ซึ่งจากข้อมูลนี้ยังสามารถใช้ใน

การวิเคราะห์ช่วงเวลาท่ีเหมาะสำ�หรับการทำ�ส่ือวิดีโอ

ของทางทางร้านได้ว่า ควรทำ�วิดีโอที่มีเนื้อหาดึงดูดใจ

ในช่วง 7-9 วินาทีแรกให้ได้มากท่ีสุด และความยาว

วิดีโอไม่ควรใช้เวลานานเกิน 1 นาที

	 ขณะที ่GIF ซ่ึงเปน็สือ่ภาพเคลือ่นไหวเพยีงสัน้ ๆ   

มีปริมาณการรับชมจนจบมากกว่าอย่างเห็นได้ชัด ซึ่ง

มคีวามเปน็ไปได้วา่เกดิจากระยะเวลาของ GIF ส้ันกว่า 

วิดีโอ โดย GIF มีผู้รับชมมากที่สุดที่ 2 วินาทีแรก  

ดังนั้นในการทำ�สื่อ GIF ส่วนสำ�คัญจึงควรอยู่ในช่วง

เวลา 2 วินาทีแรกเสมอ
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 15 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2566

	 จากผลการวิเคราะห์ข้างต้นจึงสามารถสรุปวิธี

การสื่อสารบนเฟซบุ๊กได้ดังต่อไปนี้

	 1. 	สือ่ทีท่างรา้นควรใชม้ากทีส่ดุเพ่ือใหเ้กิดการ

มสีว่นรว่ม ไดแ้ก ่รปูภาพ วดิโีอ อนิโฟกราฟกิ และ GIF 

ตามลำ�ดับ

	 2. 	ในการทำ�โฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก

สื่อรูปภาพให้ผลที่ดีกว่าสื่ออินโฟกราฟิก เนื่องจาก

สามารถเข้าถึงผู้คนและทำ�ให้ผู้คนสนใจจนเกิดการมี

ส่วนร่วมได้มากกว่าสื่ออินโฟกราฟิก

	 3. 	ช่วงเวลาท่ีเหมาะสำ�หรบัการทำ�สือ่วดิโีอของ

ทางแบรนด ์ควรทีจ่ะทำ�วดิโีอทีม่เีนือ้หาดงึดดูใจในชว่ง 

7-9 วินาทีแรกให้ได้มากท่ีสุด และไม่ควรใช้เวลานาน

เกิน 1 นาที

	 4. 	บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กในกรณีท่ีต้องการใช้

ภาพน่ิง ควรใชส่ื้อภาพถ่ายเปน็หลัก และวดีิโอรองลงมา 

เน่ืองจากการถ่ายวิดีโอต้องใช้เวลาและทรัพยากร  

รวมถงึความชำ�นาญเฉพาะทางมากกวา่ โดยสำ�หรบัสือ่

วดิโีอของ Ken Hashimaki ไม่ควรมีระยะเวลามากกวา่ 

1 นาที และควรนำ�ส่วนสำ�คัญมาไว้ในช่วง 7-9 วินาที

แรกเสมอ

	 5. 	ในกรณีของ GIF มีผู้รับชมมากที่สุดอยู่ที่ 

2 วินาทีแรก ซ่ึงมีความเป็นไปได้ว่าได้เกิดการหยุด

วิดีโอเพ่ือร่วมกิจกรรมแล้ว ดังนั้นในกรณีท่ีต้องการ

ขายสินค้าใดสินค้าหนึ่งด้วยการทำ�ภาพเคลื่อนไหวใน

ลักษณะของ GIF ส่วนสำ�คัญไม่ควรเกินจากช่วงเวลา 

2 วินาทีแรก หรือในกรณีที่ต้องการให้หยุดเพื่อร่วม

กิจกรรม ควรอยู่ที่วินาทีที่ 2 มากที่สุด

	 ผลทำ�โฆษณาบน Instagram

ตารางที่ 3 ผลการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Instagram
Topic

Media

Media Impression Engagement
Clicks 

(All)

Post 

Reactions

Post 

Shares
Engage/Impr*100

(Click+reac+share)/ 

Impr*100

IG

picture 13,862 1,295 22 1,272 11 9.342086279 9.414225941
VDO 28,989 4,787 26 238 3 16.51316016 0.921039015

GIF 20,686 5,325 22 155 0 25.74204776 0.855651165
Info 4,749 511 8 506 1 10.76016003 10.84438829

	 จากตารางที่ 3 เป็นตารางที่มีการแสดงผลการ

โฆษณาผ่านแพลตฟอร์มอินสตาแกรม และผลการ

คำ�นวณแปลงผลเป็นเปอร์เซ็นต์ทั้งสิ้น 2 ส่วนด้วยกัน

	 โดยส่วนแรกเป็นการแสดงผลการคำ�นวณ

ยอดการมีส่วนร่วมในรูปแบบเปอร์เซ็นต์ เมื่อเทียบ

กับจำ�นวนการมองเห็นบนอินสตาแกรม โดยใช้สูตร  

(Engage/Impression)*100 ซึง่หลงัการคำ�นวณได้ผล

ค่าประมาณดังต่อไปนี้

	 GIF 25.74% วิดีโอ 16.51% อินโฟกราฟิก 

10.76% รูปภาพ 9.34%

	 และส่วนที่สองเป็นการแสดงผลการคำ�นวณ

ยอดคลิก การแสดงความรู้สึก และการแชร์ต่อการ

แสดงผลด้วยสูตร ((Click + Post Reactions + 

Post Shares)/Impression)*100 ซ่ึงเปน็การคำ�นวณ

เปอร์เซ็นต์การมีส่วนร่วมโดยไม่รวมผลการมีส่วนร่วม

ของการรับชมวิดีโอ ได้ผลค่าประมาณเปอร์เซ็นต์ 

ดังต่อไปนี้

	 อินโฟกราฟิก 10.84% รูปภาพ 9.41% วิดีโอ 

0.92% GIF 0.86%

	 ซึ่งหากอ้างอิงจากตารางนี้จะสามารถเห็นได้ว่า 

ส่ือภาพน่ิงสามารถสร้างการรับรู้ได้มากกว่าอินโฟกราฟิก  

และสามารถทำ�ให้เกิดการมีส่วนร่วมได้มากกว่าสื่อ

ภาพเคลื่อนไหวเช่น GIF หรือวิดีโอ ซึ่งสาเหตุที่ GIF 

และวิดีโอมียอดการมีส่วนร่วมสูง มีสาเหตุมาจากยอด

การรับชมเช่นเดียวกับเฟซบุ๊ก ซ่ึงยอดการมีส่วนร่วม

ของวิดีโอจะแสดงในตารางที่ 4
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ตารางที่ 5 ผลการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและอินสตาแกรม

Topic

Channel

Impr Reach Engage
Click 

(All)

Post 

React

Post 

Share

((Clicks+Reac+

Share)/Impr)*100
(Engage/Impr)*100

ผลรวม FB 44,891 31,562 17,090 2,150 1,803 5 8.816912076 38.06999176

ผลรวม IG 68,286 48,812 11,918 78 2,171 5 3.315467299 17.45306505

ตารางที่ 4 ผลการโฆษณาสื่อวิดีโอและ GIF ผ่านแพลตฟอร์ม Instagram

Topic

Media

3-Sec 

VDO Plays

ThruPlays 

(15 s up)

Plays 

25%

(21 s)

Play 

50% 

(42 s)

Plays 

75%

(1.03 min)

Plays 

95% 

(1.20 min)

Plays 

100% 

(1.25 min)

Average 

Play Time

Video 

Plays

VDO 4536 1369 1372 950 789 521 393 0:00:04 25271

Topic

Media

3-Sec 

VDO Plays

ThruPlays 

(full)

Plays 

25%

(2 s)

Play 

50% 

(4 s)

Plays 

75% 

(6 s)

Plays 

95% 

(8 s)

Plays 

100% 

(9 s)

Average 

Play Time

Video 

Plays

GIF 5167 1523 6694 3473 2166 1581 1533 0:00:03 18212

	 ซึ่งจากข้อมูลในตารางท่ี 4 สามารถเห็นได้ว่า 

เวลาการรับชมเฉลี่ยของวิดีโอคือ 4 วินาที และ GIF 

3 วินาที ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการทำ�สื่อในรูปแบบวิดีโอ

บนอินสตาแกรมไม่ควรใช้เป็นช่องทางหลักในการทำ� 

เนื่องจากเมื่อเทียบกับจำ�นวนครั้งที่วิดีโอถูกเล่นแล้ว 

จะสามารถเห็นได้ว่าเกิดการหยุดรับชมวิดีโอก่อนถึง

วินาทีที่ 3 ของวิดีโอเป็นจำ�นวนมาก เช่นเดียวกันกับ 

GIF

	 ดังน้ันจึงสามารถสรุปได้ว่า ในช่องทางอินสตาแกรม 

ของ Ken Hashimaki ควรใช้สื่อภาพนิ่งเป็นหลัก สื่อ

ภาพเคลื่อนไหว เช่น วิดีโอหรือ GIF เป็นรอง โดยสื่อ

ภาพนิ่ง ควรใช้เป็นภาพถ่ายมากกว่าอินโฟกราฟิก

	 จากผลขา้งตน้จงึสามารถสรปุวธิกีารสือ่สารบน

อินสตาแกรมได้ดังต่อไปนี้

	 1. 	ลำ�ดับของสื่อท่ีควรใช้บนอินสตาแกรมเพื่อ

ให้เกิดการมีส่วนร่วม ได้แก่ สื่อภาพถ่าย อินโฟกราฟิก 

วิดีโอ และ GIF ตามลำ�ดับ

	 2. 	สือ่รปูภาพใหผ้ลทีดี่มากกวา่สือ่อนิโฟกราฟกิ

ในแพลตฟอร์มอินสตาแกรมเนื่องจากสามารถเข้าถึง

ผูค้นไดม้ากกวา่สือ่อนิโฟกราฟกิ แมจ้ะมเีปอรเ์ซน็ตก์าร

ทำ�ใหเ้กิดการมสีว่นร่วม ต่ํากวา่อนิโฟกราฟกิประมาณ 

1.4% ก็ตาม

	 3. 	การใชเ้นือ้หาวดีิโอบนอนิสตาแกรมไมค่วรใช ้

เป็นช่องทางหลกั เนือ่งจากเมือ่เปรยีบเทยีบจำ�นวนครัง้

ทีว่ดีิโอเกิดการเล่นทัง้หมดกบัจำ�นวนคร้ังท่ีเกิดการเลน่

ตามช่วงเวลา จะสามารถเห็นได้ว่าเกิดการหยุดรับชม

วิดีโอก่อนถึงวินาทีที่ 3 ของวิดีโอเป็นจำ�นวนมาก เช่น

เดียวกันกับ GIF

	 4. 	การใช้สื่อในอินสตาแกรมควรใช้สื่อภาพนิ่ง

เปน็หลกั ส่ือภาพเคลือ่นไหว เชน่ วิดีโอหรือ GIF เปน็รอง  

โดยส่ือภาพน่ิง ควรใช้ส่ือภาพถ่ายมากกว่าอินโฟกราฟิก

	 ทั้งน้ีการเลือกใช้สื่อจะต้องขึ้นอยู่กับปัจจัยใน

หลายด้านของทางร้าน เช่น ลักษณะเนื้อหาที่จะนำ�มา

ทำ�เนือ้หา (คอนเทนต)์ สถานการณข์องรา้นในขณะนัน้  

เป็นต้น
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 15 ฉบับที่ 1 มกราคม - เมษายน 2566

	 จากตารางท่ี 5 เป็นตารางแสดงผลรวมยอด 

ของจำ�นวนครัง้การมองเหน็ จำ�นวนผูม้องเหน็ จำ�นวน

การมีส่วนร่วม จำ�นวนการคลิกการแสดงความรู้สึก 

และการแชร์ของทุกส่ือในแต่ละแพลตฟอร์มเพื่อ

ประมวลประสทิธผิลของแต่ละแพลตฟอรม์ ไดผ้ลดงันี ้

	 เฟซบุ๊กได้ผลรวมจำ�นวนครั้งการมองเห็น 

44,891 ครัง้ จำ�นวนคนมองเหน็ 31,562 คน เกดิการมี

สว่นร่วม 17,090 ครัง้ เกดิการคลกิ 2,150 ครัง้ เกดิการ 

แสดงความรู้สึก 1,803 ครั้ง และเกิดการแชร์ 5 ครั้ง

	 อนิสตาแกรมไดผ้ลรวมของการมองเห็นโฆษณา

ทั้งสิ้น 68,286 ครั้ง จำ�นวนคนมองเห็น 48,812 คน 

เกิดการมีส่วนร่วม 11,918 ครั้ง เกิดการคลิก 78 ครั้ง 

เกิดการแสดงความรู้สึก 2,171 ครั้ง และเกิดการแชร์ 

15 ครั้ง

	 โดยจากการคำ�นวณเปรียบเทียบจำ�นวนการ 

คลิก แสดงความรู้สึก แชร์ต่อจำ�นวนการแสดงผล

ทั้งหมดเป็นค่าเปอร์เซ็นต์ด้วยสูตร ((Clicks ทั้งหมด 

+ Reaction ท้ังหมด + Share ท้ังหมด)/Impression) 

*100 และเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมทั้งหมดต่อ

การมองเห็นท้ังหมดในรูปแบบเปอร์เซ็นต์ด้วยสูตร  

(Engagement ทัง้หมด/Impression) *100 ได้ผลดังนี้

	 เฟซบุก๊ไดผ้ลเปรยีบเทียบจำ�นวนการคลกิ แสดง

ความรูส้กึ แชรต์อ่จำ�นวนการมองเหน็ท้ังหมดประมาณ 

8.82% และผลเปรียบเทียบการมีส่วนร่วมท้ังหมดต่อ 

จำ�นวนครั้งการแสดงผลทั้งหมดประมาณ 38.07%

	 อนิสตาแกรมไดผ้ลเปรยีบเทยีบจำ�นวนการคลกิ  

การแสดงความรู้สึก การแชร์ต่อจำ�นวนการมองเห็น

หรือการแสดงผลท้ังหมดประมาณ 3.32% และผล

เปรียบเทียบการมีส่วนร่วมทั้งหมดต่อจำ�นวนการ 

แสดงผลทั้งหมดประมาณ 17.45%

	 ซึ่งจากผลข้างต้นพบว่า เปอร์เซ็นต์ของการเกิด

การมีส่วนร่วมในแต่ละแพลตฟอร์มเมื่อเทียบกับ

จำ�นวนการแสดงผลแล้ว เฟซบุ๊กให้เปอร์เซ็นต์การ

มีส่วนร่วมมากกว่า ขณะท่ีโฆษณาบนอินสตาแกรม

สรา้งการแสดงผลและการมองเหน็ไดดี้กวา่ในชว่งระยะ

เวลาที่เท่ากัน และจำ�นวนเงินท่ีเท่ากัน แต่เปอร์เซ็นต์

การเกิดการมีส่วนร่วมกลับมีเพียงประมาณ 17.45% 

เท่านั้น ขณะท่ีของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กกลับให้มากถึง

ประมาณ 38.07% ทำ�ให้สามารถสรุปได้ว่า ในการ

ทำ�การตลาดออนไลน์บนโซเชียลมีเดียของร้าน Ken 

Hashimaki ควรทำ�บนเฟซบุ๊กเป็นหลัก

	 จากการวเิคราะหข์า้งตน้จงึสามารถสรปุไดด้งันี้

	 1. 	ในกรณต้ีองการทำ�การขายสินคา้และบริการ 

ควรทำ�การโฆษณาผ่านทางเฟซบุ๊กเป็นช่องทางหลัก

	 2. 	ในกรณีมีจุดประสงค์ต้องการสร้างการรับรู้ 

ในกรณทีีส่นิคา้ของรา้นมคีวามสวยงาม เหมาะสำ�หรบั

ถ่ายภาพ ควรใช้ช่องทางอินสตาแกรมในการสร้าง 

การรับรู้

อภิปรายและสรุปผล

	 จากการศึกษาโครงการในครั้งนี้พบว่า สื่อ

ที่ควรใช้บนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กสำ�หรับร้านอาหาร 

ริมทาง ควรใช้สื่อ ภาพถ่าย วิดีโอ อินโฟกราฟิก และ 

GIF ตามลำ�ดับ และในแพลตฟอร์มอินสตาแกรม  

ควรใช้สื่อภาพถ่าย อินโฟกราฟิก วิดีโอ และ GIF ตาม

ลำ�ดบั โดยเฟซบุก๊เหมาะสำ�หรบัการทำ�โฆษณาเพือ่การ

ขายสนิคา้ สว่นอนิสตาแกรม เหมาะสำ�หรบัการโฆษณา

เพือ่การสรา้งการรับรู ้ซึง่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ 

Munggornkim (2021) และ Patinawin (2020)  

ซ่ึงระบุว่า สื่อที่ให้ผลดีที่สุดในเฟซบุ๊กคือ รูปภาพ  

รองลงมาจึงเป็นวิดีโอ

	 โดยจากผลการศึกษาผลการมีส่วนร่วมที่เกิด

จากการทำ�โฆษณาบนเฟซบุ๊กผ่าน Ad Manager สื่อ

ที่ได้ผลการมีส่วนร่วม (Engagement) มากที่สุดคือ 

สื่อวิดีโอซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลของ We Are Social 

(2020) ที่มีการเผยแพร่ในเดือนมกราคม 2020 ว่า

สื่อที่ได้การมีส่วนร่วมมากที่สุดคือ วิดีโอ รองลงมาคือ 

รูปภาพ ลิงก์ และสเตตัส ตามลำ�ดับ

	 นอกจากน้ีผลท่ีได้ในส่วนของแพลตฟอร์ม 

อินสตาแกรมยังสอดคล้องกับ Jinda ซึ่งได้กล่าว 

เอาไวว้า่ “Instagram คอื Photo Sharing Platform” 

(Positioning Mag, 2019) หรอือนิสตาแกรม คอื พืน้ที่
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สำ�หรบัการแบง่ปนัรปูภาพ ซึง่จากผลการศกึษาสามารถ 

สรปุไดว้า่ควรใชภ้าพนิง่ทีเ่ป็นภาพถา่ยในการทำ�เนือ้หา

บนอนิสตาแกรมมากทีส่ดุ เนือ่งจากไดผ้ลการมองเหน็ 

การรบัรู ้และการมสีว่นรว่มมากกว่าอินโฟกราฟกิ และ

มีจำ�นวนการคลิก แสดงความรู้สึก แชร์มากกว่าส่ือ

วิดีโอ และ GIF

	 นอกจากนี้จากการทำ�การศึกษาโครงงานใน 

ครัง้นีย้งัสามารถสรุปพฤตกิรรมเชงิลกึบางประการจาก

ผลการศึกษาได้ดังนี้

	 1. 	ผู้คนนิยมเสพเนื้อหาที่มีความเป็นกันเอง  

ซึ่งเป็นลักษณะเนื้อหาและแคปชันที่ให้ความรู้สึก 

สนิทสนม เป็นมิตรมากกว่าเนื้อหาเป็นทางการ ซ่ึง 

เสริมข้อมูลจากผลการวิจัยของ Sukeephark และ 

Kosakarika (2019) ว่าคาร์แรคเตอร์ที่จะช่วยใน 

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ต้องมีความเป็น

กันเอง

	 2. 	การใช ้Hashtag จำ�นวนมากไมส่ามารถชว่ย

ในการสรา้งการรบัรูใ้ห้กบัโพสตห์รอืธรุกจิได ้ควรเลอืก

เพียงแฮชแท็กที่เกี่ยวข้องและให้ผลดีที่สุด

	 3. 	การทำ�เน้ือหาที่สื่อสารกับคนไทย ควรใช้

ภาษาไทยในการสื่อสารมากกว่าภาษาอังกฤษ

	 4. 	ผู้คนใช้เวลาในการเสพสื่อภาพเคลื่อนไหว

หรือวิดีโอน้อยมาก

	 5. 	ผู้คนบนอินสตาแกรมนิยมกดแสดงความ

รู้สึกมากกว่าเฟซบุ๊ก ซึ่งเกิดจากความง่ายในการกด

แสดงความรู้สึกบนอินสตาแกรม

	 6. 	ผู้คนบนอินสตาแกรมไม่นิยมคลิกบนโพสต์

เหมือนเฟซบุ๊ก ดังนั้นแคปชันที่ใช้บนอินสตาแกรมจึง

ควรเปน็ขอ้ความสัน้ ๆ  ไมค่วรเปน็แคปชนัหรอืขอ้ความ

ยาวเช่นเฟซบุ๊ก ให้สามารถอ่านได้อย่างรวดเร็ว และ

เข้าใจได้ในทันที สอดคล้องกับผลการวิจัยของ  

Charungpokakorn (2018) ซึ่งได้กล่าวไว้ว่า ผู้คนมัก

ให้ความสนใจกับคอนเทนต์สั้น ๆ มากกว่า

	 โดยสามารถสรุปผลได้ดังนี้

	 1. การเขยีนแคปชนัหรอืคำ�บรรยายประกอบส่ือ  

ควรสรา้งบคุลกิของรา้นใหช้ดัเจน ควรมคีวามเปน็มิตร 

และเข้าถึงง่าย นอกจากนี้แคปชันยังไม่ควรยาวจน 

เกินไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอินสตาแกรม

	 2. 	การเลือกใชแ้ฮชแท็กควรเลือกใชแ้ฮชแท็กที่

เกีย่วขอ้งกบัรา้นมากทีส่ดุ และไมค่วรใชม้ากจนเกนิไป

	 3. 	ควรทำ�เนื้อหาภาษาไทย ในกรณีที่ต้องการ

ตั้งกลุ่มเป้าหมายเป็นคนไทย

	 4. 	การทำ�เนื้อหาบนช่องทางโซเชียลมีเดียของ

ทางร้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งเฟซบุ๊กควรเลือกใช้การ

สื่อสารผ่านรูปภาพหรือวิดีโอ ส่วนอินสตาแกรมควร

เลือกใช้สื่อภาพถ่ายที่มีความดึงดูดมากกว่าสื่ออื่น ๆ

	 5. 	ภาพถ่ายซ่ึงมุ่งเน้นความสวยงามสามารถ

ดึงดูดลูกค้าได้มากกว่าอินโฟกราฟิก

	 6. 	ชอ่งทางเฟซบุก๊เหมาะสำ�หรบัการทำ�สือ่การ

ขายมากกว่า ขณะที่อินสตาแกรมเหมาะสำ�หรับการ

สร้างการรับรู้

ข้อเสนอแนะ

	 1. การศกึษาวจัิยครัง้นีมุ้ง่เนน้การศกึษาประเภท 

ของสือ่บนแพลตฟอรม์เฟซบุก๊และอนิสตาแกรมเทา่นัน้ 

ในการศกึษาครัง้ตอ่ไปควรศกึษาลักษณะเนือ้หาในการ

ส่ือสาร เพ่ือให้สามารถวางแผนการส่ือสารการตลาด

ต่อไปได้

	 2. 	ในการศกึษาต่อยอด ควรศึกษาลักษณะการ

เขียนแคปชันและบุคลิกของร้านที่หลากหลายมากขึ้น

เพ่ือให้สามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้ได้ดี 

ยิ่งขึ้น
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