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ABSTRACT 
 

This comparative research paper is focus on The Comparative Advertising 
Effectiveness on Dentists’ Participation between Google Ads and Facebook Ads:  The 
Case Study of An E-Marketplace by Titled “DentalGather” under The CollabCreate 
Co., Ltd. aims to comparing the effectiveness of advertising on the platform that 
affecting the participation of dentists by measuring on both platforms which are 
Google Ads and Facebook Ads. The Google ads will be focusing on search keywords, 
while Facebook ads will focus on banners that indicate and communicate to the 
perception. Target audience and interaction with most brands.  

Collecting data by using Campaign Performance reports to find out how to 
increasing website visitors (Traffic), and subscribers. Also, measurement of advertising 
performance on the targets group as well as the success of the brand from the 
number of audiences who has visit the company’s website and the number of 
subscribers of each platform.  

The results of the experiment to The Comparative Advertising Effectiveness 
on the Google Ads platform and Facebook Ads will show that effective ads in 
different platform can increase the number of visitors to the website and the most 
targeted group is the Google Ads via Search Engine, because people who search via 
keywords will have only Target groups that are dentists’ only. Facebook ads are also 
an effective platform that helps to increase audience by using video ads, canvas 
images, and banners that may interest the audience. Both platforms are therefore, 
essential to be used simultaneously. 
 
Keywords: The platform, Google Ads, Facebook Ads, Digital Marketing Communications, 

Digital Media Advertising 



ฉ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

การศึกษาในระดับปริญญาโท และการค้นคว้าอิสระคร้ังน้ีสําเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจาก
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปฐมา สตะเวทิน อาจารย์์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ซึ่งได้ให้้ความรู้ ช้ีแนะ
แนวทางการศึกษา ตรวจสอบข้อบกพร่อง ตลอดจนให้้คําปรึกษา และแก้ไขข้อบกพร่องในงานตลอดจน 
การให้คําปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ในการวิจัยจนงานวิจัยครั้งน้ีมีความสมบูรณ์ครบถ้วนสําเร็จไปได้ด้วยดี 
รวมถึงอาจารย์ท่านอ่ืน ๆ ที่ได้ถ่ายทอดวิชา ความรู้ให้และสามารถนําวิชาการต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ใน
การ วิจัยครั้งน้ี ผู้ก่อต้ัง ผู้บริหารแบรนด์ “DentalGather” ประกอบด้วย คุณมุทิตา วรรณทิม ผู้ซึ่ง
อนุญาตให้้สามารถทําการศึกษาแบรนด์ได้ รวมทั้งให้้การอนุเคราะห์์ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการนํามา
วิเคราะห์์ ทําให้้งานวิจัยสําเร็จลุล่วงได้ด้วยดีรวมถึงคณาจารย์ เพ่ือนร่วมรุ่นนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล DiMC5 ที่ร่วมทุกข์ร่วมสุขและให้้ความช่วยเหลือ ซึ่งกันและกันมา
ตลอด เหนือสิ่งอ่ืนใดขอกราบขอบพระคุณครอบครัว ที่ได้ให้การสนับสนุนและเป็นกําลังใจสําหรับ
การศึกษาในคร้ังน้ี 

สุดท้ายนี้ คุณความดีและประโยชน์จากงานวิจัยฉบับน้ีทั้งหมด ผู้วิจัยขออุทิศเพ่ือบูชาพระคุณ
ของผู้ให้กําเนิด ผู้มีพระคุณ รวมถึงคณาจารย์ทุกท่าน ที่ได้ประสิทธ์ิประสาทความรู้ และคุณธรรมแก่
ผู้วิจัยนับต้ังแต่อดีตถึงปัจจุบัน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

1.1 ที่มาและความสาํคญัของปัญหา 
ปัจจุบันเทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามามีบทบาทกับชีวิตประจําวันของเรามากขึ้น แม้กระทั่งการทํา

การตลาดปัจจุบันน้ีก็มีการใช้เทคโนโลยีเข้ามาเป็นตัวช่วยในการทําการตลาดรวมท้ัง E-Marketplace 
เว็บไซต์สื่อกลางการติดต่อซื้อขาย ที่รวบรวมสินค้า และรา้นค้าหรือบริษัทจํานวนมากโดยรูปแบของ 
E-Marketplace จะเป็นการบริการในรูปแบบของเว็บไซต์ที่เปิดให้บริการ โดยสามารถนําข้อมูลธุรกจิ
และข้อมูลสินค้าไปใส่ไว้ใน E-Marketplace เหล่าน้ันได้เช่น ในรูปแบบของ การสร้างเว็บไซต์  
แค็ตตาล๊อกสินค้า และส่วนใหญ่ใน เว็บไซต์เหล่าน้ีจะเป็นแหล่งที่มคีนเขา้มาหาข้อมูลสนิค้า อยู่เป็น
ประจํามากมายในแต่ละวัน เหมือนตลาดนัด แต่เป็นตลาดนัดออนไลน์ขนาดใหญ่ ซึ่งจะเพ่ิมโอกาส 
การเจอลูกค้าได้มากกว่าทําให้กิจกรรมทางการตลาดกระบวนการซื้อขายสะดวกรวดเร็ว และมี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น เมื่อลูกค้ามีความต้องการซื้อสินค้า และค้นหาขอ้มูลบนโลกออนไลน์จะพบกับ
ข้อมูลต่าง ๆ  ป้อนมาให้ถึงที ่และทีส่ําคัญขอ้มูลเหล่าน้ันจะวิเคราะห์ราคาขายหรือเปรียบเทียบราคา
ได้หรือนําข้อมูลพฤติกรรมของเหล่าน้ันมาประมวลผล และเสนอสินค้าทีเ่หมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายมา
ให้อัตโนมัติได้เลยทันที และผูป้ระกอบการสามารถเพ่ิมช่องทางในการขายด้วยการใช้สื่อโฆษณาเข้ามา
เป็นเคร่ืองมือตัวช่วยในการเข้าถึงผู้บริโภค 

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2551, หน้า 141-162) กล่าวว่า การโฆษณาออนไลน์ (Online 
Advertising) บริษัทและองค์กรต่าง ๆ ต้องการโฆษณาสินค้าและบริการของตนจะต้องพิจารณาสื่อน้ี
เช่นเดียวกับการพิจารณาสื่อโทรทัศน์ นิตยสาร สื่อกลางแจ้งและอ่ืน ๆ การโฆษณาผ่าน อินเทอร์เน็ต
สามารถทําได้หลายรูปแบบด้วยกัน 

1) แบนเนอร์ (Banner Ads) เป็นรูปภาพที่อยู่บนเว็บไซต์ โดยอาจจะเป็นภาพน่ิง
ภาพเคล่ือนไหวหรือแม้แต่การเป็นคลิปวิดีโอที่ผสมผสานไปกับเสียงในรูปแบบของสื่อผสม โดยมี
ข้อความเชิญชวนและมีการใช้รูปภาพที่น่าสนใจเพ่ือกระตุ้นให้ผู้ที่ได้พบเห็นทําการคลกิเพ่ือเช่ือมไปยัง
รายละเอียดจากเว็บไซต์ของผู้ลงโฆษณาแบนเนอร์อาจจะเป็นได้ทั้งแบนเนอร์ที่เปลี่ยนไม่ได้ และแบน
เนอร์ที่สามารถเปลี่ยนเป็นแบนเนอร์อ่ืน ๆ ทุก ๆ ครั้งเมื่อหน้า เว็บไซต์ถูกเปิดขึ้นมาใหม่ แบนเนอร์ที่
ลงโฆษณาในเว็บไซต์อ่ืน ๆ 

2) การเป็นผูส้นับสนุนเว็บไซต์ (Site Sponsorships) เป็นการที่ทางเว็บไซต์เปิดโอกาสให้ 
ธุรกิจเข้ามาเป็นผู้สนับสนุนเว็บไซต์ในการจดกิจกรรมต่าง ๆ ทั้งน้ีโดยมุ่งหวังที่สร้างภาพพจน์ของ 
แบรนด์ และสร้างช่ือเสียงมากกว่าที่จะเน้นไปในเร่ืองของยอดขาย ซึ่งมีกิจกรรมใหผู้เข้าร่วมได้ตอบ
คําถามเพ่ือโอกาสที่จะได้รับรางวัล โดยมีผู้สนับสนุนมอบสินค้าและบริการต่าง ๆ เป็นของรางวัล 
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3) การประกาศโฆษณา (Classified) โดยมีลักษณะเหมือนการประกาศโฆษณาใน
หนังสือพิมพ์ มีพ้ืนที่สําหรับเขยีนโฆษณาที่อาจจะเป็นรูปภาพหรือตัวหนังสือ โดยแบ่งออกตามหมวด
สินค้าและ บริการต่าง ๆ เช่น การศึกษากฬีา คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์และกล้อง เป็นต้น 

ซึ่งการประกาศน้ัน สามารถทําได้ทั้งประกาศซื้อและประกาศขาย เว็บไซต์ตัวอย่างที่ให้ 
บริการประกาศ โฆษณานี้ ทีม่ีเน้ือที่ของ Classified ที่ให้รายละเอียดของสินค้าและบรกิาร รวมไปถึง
ราคาที่เสนอซือ้ขายอีกด้วย 

4) การตลาดผา่นเครื่องมือค้นหา (SEM) ขณะที่การโฆษณาใน รูปแบบของแบนเนอร์น้ันมี
ประสิทธิภาพน้อยลงเรื่อย ๆ เพราะมีอัตราผู้ที่คลิกเข้าไปน้อยลงแต่การ โฆษณาผ่านเครื่องมือค้นหา
กลับให้ความสาํคัญและมีประสิทธิภาพ ด้วยกูเกิล (Google Ads) โดยสามารถแบ่งเคร่ืองมือ ค้นหา
ออกเป็น 2 ส่วนคือ 

4.1) การทําใหเ้ว็บไซต์อยู่ในลําดับต้น ๆ ของผลลัพธ์จากเครื่องมือค้นหา (SEO) ผ่าน 
Google โดยผลลัพธ์ที่ได้จากการค้นหานั้นจะมีเป็นจํานวนมาก ยกตัวอย่างเช่น จากการค้นหาด้วย 
คําว่าลดความอ้วน ปรากฏว่ามีผลลัพธ์ทั้งสิน้ 1,080,000 เว็บไซต์ที่เกี่ยวข้อง 

4.2) การลงโฆษณากับเคร่ืองมือค้นหา Paid Search จากการเติบโตอย่าง รวดเร็วของ
รูปแบบการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมีรูปแบบหน่ึงที่เรียกว่า Paid Search หรือการ โฆษณาผ่าน 
เสิร์ชเอนจิ้น (Search Engine) ผ่าน Google Ads ซึ่งเป็นการที่ผู้โฆษณาจ่ายเงินเฉพาะเมื่อผู้บริโภค
คลิกที่ โฆษณา หรือลิงก์จากหน้าเว็บเพจของเสิร์ชเอนจิ้นเท่าน้ัน เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายที่ สนใจในข้อเสนอต่าง ๆ เท่าน้ัน ผู้โฆษณาจะซื้อโฆษณาในลกัษณะน้ีจากเสริ์ชเอนจิ้นต่าง ๆ 

5) การตลาดแบบเช่ือมโยง (Affiliate Marketing) เป็นวิธีการตลาดที่จะช่วยเสริมยอดขาย 
สินค้าหรือบริการออนไลน์ และทําให้เว็บไซต์เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง เพราะเป็นการให้ผู้อ่ืนสามารถ 
เป็นตัวแทนจําหน่ายได้ และจะได้รับค่านายหน้า สําหรับการขายในแต่ละครั้ง อย่างไรก็ ตามการคดิ
ค่านายหน้าหรือคอมมิชช่ันไม่ได้คิดจากฐานยอดขายเพียงอย่างเดียว แต่อาจจะคิดจาก จํานวนของ
การคลิกผ่านโปรแกรมหรือจาํนวนลูกค้าที่เข้ามาลงทะเบียน หรืออาจจะมีการผสมผสานหลายรูปแบบ
ก็ได้ ถือว่าการใช้การตลาดแบบเช่ือมโยงนี้เป็นประโยชน์แก่ทั้งเว็บไซต์ที่คิดโปรแกรม คือ ได้ลูกค้าเขา้
มาเพ่ิมมากขึ้นและตัวเว็บไซต์ที่นําโปรแกรมไปติดต้ังเพราะสามารถหารายเพ่ิมเข้ามา ถอื เป็นกลยุทธ์
แบบชนะ-ชนะ (Win-Win Strategy) 

Infosys (2015) พบว่า ในอีกสองปีขา้งหน้าเงินหมุนเวียนในการโฆษณา ออนไลน์จะมมีูลค่า
สูงกว่าการโฆษณาบนสื่อโทรทัศน์ โดยรูปแบบในการโฆษณาออนไลน์จะได้รับ ความนิยมสูงสุด คือ
การลงโฆษณาบนแพลทฟอรม์กูเกิล Google (ร้อยละ 43) ป้ายโฆษณาออนไลน์ (ร้อยละ 36) โฆษณา
ออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 11) โซเชียลมีเดีย (ร้อยละ 7) และอีเมล (ร้อยละ3) ซึ่งต่างจากใน
ยุคก่อนที่อินเทอร์เน็ตจะเริ่มมีการใช้งานอย่างแพร่หลายเหมือนในปัจจุบันในยุคน้ันโทรทัศน์นับว่าเป็น
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ช่องทางหลักที่เหล่าแบรนด์นักการตลาดต่างเลือกใช้ในการทําโฆษณาเพ่ือต้องการสื่อสารถึง
กลุ่มเป้าหมายภายหลังจากที่เร่ิมเข้าสู่ยุคอินเทอร์เน็ตแล้วนักการตลาดส่วนใหญ่ให้ความสนใจกับ 
การโฆษณาออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น 

Ayres (2013) ระบุว่าการโฆษณาบนเฟซบุ๊กมีข้อดีอยู่หลายประการดังน้ี เฟซบุ๊กเป็นหน่ึงใน
เว็บไซต์ที่นิยมมากที่สุดบนอินเทอร์เน็ต มีการบริการโฆษณาที่สามารถกําหนดกลุ่มเป้าหมาย เช่น อายุ 
ความสนใจส่วนบุคคล และอืน่ ๆ สามารถสร้างแฟนเพจเพ่ือสร้างความสนใจให้ลูกค้าติดตามแฟนเพจ
และมีภาพลักษณ์ที่ดีใหแ้ก่ธุรกิจ สามารถสร้างโปรโมช่ันพิเศษบนแฟนเพจ สามารถใช้เป็นช่องทางใน
การส่งเสริมผลติภัณฑ์ใหม ่แคมเปญโฆษณา หรือการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหมใ่ห้ลูกค้าทราบ มีความยืดหยุ่น
มากกว่า Google Ads สามารถให้ผู้ชมมีส่วนร่วมกับโฆษณา การแสดงความคิดเห็นการแบ่งปัน  
การกดถูกใจ ซึง่ส่งผลให้โฆษณาบนเฟซบุ๊ก Facebook Ads มีอัตราดึงดูดต่อผู้ชม รวมไปถึงอํานวย
ความสะดวกในจัดทําโฆษณาได้หลายรูปแบบ สามารถเลอืกการแสดงผลระหว่างโครงสร้าง CPC 
(Cost Per Click) และ CPM (Cost Per Mile หรือ Cost Per Thousand Impressions) สามารถ
ปรับแต่งแคมเปญโฆษณาตามงบประมาณที่ผู้โฆษณากําหนดได้ รวมถึงราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับ
โฆษณาประเภทอ่ืน ๆ เช่น สือ่โทรทัศน์ และสามารถเข้าถึงผู้ใช้งานสมาร์ทโฟนและแทบ็เล็ตได้ จึงสรุป
ได้ว่าการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก Facebook สามารถเข้าถึงผู้ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพและตอบสนอง
ธุรกิจได้ในงบประมาณที่เหมาะสม 

ทั้งน้ีรวมถึงการซื้อขายผลิตภัณฑ์ทันตกรรม แต่เดิมเป็นการซื้อขาย ผ่านพนักงานขาย (Sale) 
และบริษัททันตกรรมโดยตรง (Direct Sale) เท่าน้ัน โดยพนักงานขาย จะนําแค็ตตาล็อคและ
รายละเอียดผลิตภัณฑ์เข้าไปนําเสนอขายให้กับทันตแพทย์โดยตรง ถ้าเป็นอุปกรณ์ที่มรีาคาสูง จะมี
การทําใบเสนอราคา ต่อรอง มัดจํา และเซ็นสัญญา มีการโต้ตอบผ่านจดหมาย อีเมล และโทรศัพท์ มี
การออกแสดงผลิตภัณฑ์ในงานประชุมวิชาการ (TDA) โดยทันตแพทย์สภาแห่งประเทศไทย จัดขึ้น 2 
ครั้งต่อปี และงานแสดงอ่ืน ๆ การลงประชาสัมพันธ์ผ่านหนังสือของสมาคมทันตกรรมต่าง ๆ เช่น 
หนังสือเดนทอลไดเรค สานรกั ทันตแพทย์สภา และในระยะหลังมีการใช้เคร่ืองมือออนไลน์เข้ามาเป็น
ตัวช่วยในการขายผลิตภัณฑ์ เช่น เว็บไซต์ (Website) เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (Line) เป็นต้น 

ปัจจุบันทั่วโลกมีการผลิตเคร่ืองมือและอุปกรณ์ทางการแพทย์เป็นจํานวนมาก และมีแนวโน้น 
การเติบโตอย่างต่อเน่ือง ทําให้มูลค่าตลาดโดยเฉลี่ยของเครื่องมือแพทย์จากทั่วโลกเพ่ิมข้ึนอย่างรวดเร็ว
หรือประมาณร้อยละ 6.4 ต่อปี โดยใน ปี 2560 มมีูลค่าสูงถึง 360.8 พันล้านเหรียญสหรัฐ และคาดการณ์
ว่าในปี 2563 จะเพ่ิมขึ้นเป็น 435.8 พันล้านเหรียญสหรฐั อุตสาหกรรมเคร่ืองมือแพทย์ของประเทศ
ไทย, 2560) และในด้านการผลิตเคร่ืองมือแพทย์ในประเทศไทย ส่วนใหญ่จะผลิตผลติภัณฑ์ประเภท
วัสดุสิ้นเปลืองทางการแพทย์ (โดยเฉพาะถุงมือยาง/ถุงมือตรวจ) โดยอัตราการใช้กําลังการผลิตอุปกรณ์
ที่ใช้ในทางการแพทย์ที่ผ่านมาเฉล่ียอยู่ที ่70-80% ในปี 2560 อัตราการใช้กําลังการผลิตเคร่ืองมือแพทย์
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เฉลี่ยอยู่ที่ 72.74% เพ่ิมขึ้นจาก 72.12% ในปี 2559 และดัชนีผลผลิตอุตสาหกรรมเครื่องมือแพทย์
ปรับเพ่ิมขึ้นมาอยู่ที่ 100.29 เทียบกับ 98.39 ในปีก่อน ตามความต้องการใช้ที่เพ่ิมข้ึนทั้งตลาดใน
ประเทศและตลาดส่งออก  และในระยะ 1-3 ปีข้างหน้า คาดว่าตลาดเคร่ืองมือแพทย์ (ยอดขายใน
ประเทศและสง่ออก) จะเติบโตต่อเน่ืองในอัตราเฉล่ีย 8.5-10.0% ต่อปี (นรินทร์ ต้นไพบูลย์, 2561) 
 
ภาพที่ 1.1 มลูค่าตลาดและคาดการณ์การเติบโตเคร่ืองมือแพทย์ของโลก 
 

 
 
ที่มา: อุตสาหกรรมเครื่องมือแพทยข์องประเทศไทย. (2560). สมุดปกขาว เรื่อง “อุตสาหกรรม

เครื่องมือแพทย์ของประเทศไทย.” กรุงเทพฯ: ฝ่ายวิจัยนโยบาย สวทช. 
 

และประเทศไทยเป็นผู้ผลิตวัสดุอุปกรณ์ทางการแพทย์ที่ใช้เทคโนโลยีการผลิตที่ไม่ซับซ้อน ได้แก่ 
กลุ่มผลิตภัณฑ์ด้านโลหะ (เตียงผ่าตัด เตียงคนไข้) กลุ่มผลิตภัณฑ์ด้านทันตกรรม (ชุดยูนิตทําฟันครบชุด 
เครื่องขูดหินปูนไฟฟ้า ซีเมนต์อุดฟัน) กลุ่มผลิตภัณฑ์ชุดแต่งกายสาหรับการใช้งานในห้องผ่าตัด กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ประเภทใช้สิ้นเปลือง (สาลี ผ้ากอซ ผ้าพันแผล ชุดให้น้าเกลือ ของที่ใช้แต่งแผล เอ็นเย็บแผล 
หลอดฉีดยา เข็มฉีดยา หลอดสวน) กลุ่มผลิตภัณฑ์ด้านอิเล็กทรอนิกส์ทีใ่ช้เทคโนโลยีระดับกลาง เช่น 
เครื่องรังสีเอกซ์  เป็นต้น ซึ่งในแต่ละปีไทยสง่ออกวัสดุและครุภัณฑ์ทางการแพทย์เป็นมลูค่าหลาย
หมื่นล้านบาท โดยเฉพาะการส่งออกวัสดุทางการแพทย์ที่มมีูลค่าส่งออกสงูถึง 81,027.57 ล้านบาท 
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ในปี 2559 และมีอัตราการเติบโตเฉล่ียต่อปีร้อยละ 3.1 สว่นครุภัณฑ์ทางการแพทย์มีมลูค่าส่งออก 
15,459.23 ล้านบาท มีอัตราการเติบโตเฉล่ียต่อปี ร้อยละ 3.3 
 
ภาพที่ 1.2: มลูค่าส่งออกและนาเข้าวัสดุทางการแพทย์ และครุภัณฑ์ทางการแพทย์ของไทย 
 

 
 
ที่มา: อุตสาหกรรมเครื่องมือแพทยข์องประเทศไทย. (2560). สมุดปกขาว เรื่อง “อุตสาหกรรม

เครื่องมือแพทย์ของประเทศไทย.” กรุงเทพฯ: ฝ่ายวิจัยนโยบาย สวทช. 
 

มีการพัฒนาเทคโนโลยีทางการแพทย์ที่จะนาไปสู่ทิศทางในอนาคต โดยได้แบ่งออกเป็น 3 
ส่วนด้วยกันคือ 

1) การแพทย์แม่นยํา (Precision Medicine) เป็นการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลร่วมกับเทคโนโลยี
ชีวโมเลกุล ทาให้นา Big Data มาใช้ประโยชน์ในการวินิจฉัยโรค เลือกวิธีการรักษา และทํานาย
ผลการรักษาได้แม่นยาขึ้น  

2) การแพทย์ทางไกล (Telemedicine) เป็นการนําเอาเทคโนโลยีด้านการสื่อสาร มาช่วย
เพ่ิมศักยภาพการดูแลรักษาได้ในหลายบริบทที่มีข้อจากัดและเพ่ิมความเท่าเทียมให้ผู้ป่วยทุกระดับ  

3) การแพทย์แห่งอนาคต (Future Medicine) เป็นการนําเอาเทคโนโลยีการแพทย์ใหม ่ๆ 
มาใช้เพ่ืออํานวยความสะดวก โดยเทคโนโลยีที่คาดว่าจะเข้ามาเปลี่ยนแปลงหรือมีอิทธิพลต่อเคร่ืองมือ
แพทย์ในอนาคต เช่น การนํา AI มีความสามารถในการให้ขอ้มูล ต่าง ๆ ของผู้ป่วยให้กับบุคลากรทาง
การแพทย์ได้ทนัทีที่ต้องการ อีกทั้งยังช่วยวางแผนการรักษาแบบผู้ป่วยเป็นศูนย์กลาง โดยการนํา AI 
เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในการช่วยตรวจวินิจฉัยและการรักษานั้น AI มคีวามสามารถในการช่วยพัฒนาการ
เข้าถึงและวิเคราะห์ภาพทางการแพทย์อย่างต่อเนื่อง ยกตัวอย่างเช่น AI สามารถถ่ายภาพ 3D ออกมา 
แบบ Real-Time แล้วอัพโหลดข้อมูลขึ้นไปบน cloud service 
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เน่ืองจากอุตสาหกรรมที่เก่ียวเน่ืองมีแนวโน้มการเติบโตที่สูง ทําให้อุตสาหกรรมการผลติ
เคร่ืองมือแพทย์จึงเป็นอุตสาหกรรมทีม่ีศักยภาพต่อเศรษฐกิจ ดังน้ันจึงผู้วิจัยมองเห็นโอกาสการเป็น
สื่อกลางในการขายจึงเร่ิมคิดค้นแพลทฟอร์มในการซื้อขายผลิตภัณฑ์บนเว็บไซต์ จะเจาะไปที่เฉพาะ
กลุ่มเคร่ืองมือทันตกรรมเท่าน้ัน เพ่ืออํานวยความสะดวกการซื้อและขายให้กับทั้ง 2 ฝ่าย คือทนัตแพทย์ 
และบริษัททันตกรรม ทั้งด้านการซื้อ-ขาย และบริการต่าง ๆ โดย บริษทั เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด 
(The CollabCreate Co., Ltd) จะเป็นผูร้วบรวมโฆษณาและเป็นตลาดกลางในการจําหน่ายอุปกรณ์
ทันตกรรม ภายใต้เว็บไซต์ช่ือ DentalGather ซึ่งจะมีการนําเสนอต่อบริษัททันตกรรมทั่วประเทศไทย 
ให้มาลงโฆษณาและจําหน่ายอุปกรณ์ทันตกรรมภายในเว็บไซต์ DentalGather ด้วยแพ็คเกจราคาตาม 
ที่บริษัทกําหนดเมื่อบริษัททนัตกรรมติดต่อลงโฆษณา และจําหน่ายอุปกรณ์ทันตกรรมกับทาง 
DentalGather จะดําเนินการตามแพคเกจที่แต่ละบริษัทซื้อโดยทาง DentalGather จะเป็น
ผู้ออกแบบภาพสื่อต่าง ๆ ให้กับบริษัททันตกรรมและวัดผลต่าง ๆ ตามแพ็คเกจน้ัน ๆ 

จากทีไ่ด้กล่าวมาข้างต้นผู้วิจยัจึงได้สนใจศึกษาการทําโฆษณาบนแพลตฟอร์มทั้ง 2 แพลทฟอร์ม 
ได้แก่ กูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยทั้ง 2 แพลทฟอร์มนี้เป็นที่นิยมของ
นักการตลาดและมีการซึ่งจะเป็นประโยชน์กับบริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด  ในการทําให้
เว็บไซต์ช่ือ DentalGather ให้เป็นที่รู้จักด้วยการทําโฆษณานําเสนอโปรโมช่ันแคมเปญต่าง ๆ และ
เพ่ิมจํานวนสมาชิกให้กับบริษัท เน่ืองจากเป็นรูปแบบในการโฆษณาที่มีความยืดหยุ่นและใช้เงินใน การ
ลงทุนที่ตํ่ากว่า และผู้ประกอบการหลายรายให้ความสนใจในการลงทุนโฆษณาบเฟซบุ๊ก Facebook 
และ กูเกิล Google ซึ่งนําเสนอผ่านวัตถุประสงค์งานวิจัยได้ดังน้ี 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 

เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาบนแพลทฟอร์มที่มผีลต่อการมีส่วนร่วมของทันต
แพทย์ผ่าน กูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) กรณีศกึษา E–Marketplace ช่ือ 
DentalGather ภายใต้บริษัทเดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด โดยวัดผลจากแพลทฟอร์ม ผ่านช่องทาง  
กูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยเปรียบเทียบว่าแพลทฟอร์มไหนที่สามารถ
เพ่ิมจํานวนการเข้าถึงเว็บไซต์ได้ตรงกลุ่มเป้าหมายและสามารถเพ่ิมจํานวนสมาชิกมากกว่ากัน 

 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

ขอบเขตของงานวิจัยการศึกษาเชิงทดลองน้ีเพ่ือ“เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาของ
แพลทฟอร์มทีม่ีผลต่อการมีสว่นร่วมของทันตแพทย์ ผ่านกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook 
Ads) กรณีศึกษา E-Marketplace ช่ือ DentalGather” ภายใต้บริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด 
ที่มีผลต่อการมสี่วนร่วม บนแพลตฟอร์มกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดย
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ผู้วิจัยจะทําการยิงโฆษณาผ่านทางโปรแกรมกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) สู่
กลุ่มเป้าหมายโดยทางแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads) จะเน้นการใช้คีย์เวิร์ด (Keyword) เฟซบุ๊ก 
(Facebook Ads) จะใช้แบนเนอร์ (Banner)  ที่บ่งบอกและสื่อสารกับผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้ การ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และการมีปฏิสัมพันธ์ต่อแบรนด์มากที่สุด 

งานวิจัยน้ีจะรวบรวมข้อมูลจากกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดย 
การรายงานผล Campaign Performance ต่าง ๆ เพ่ือหาแนวทางที่สามารถเพ่ิมผู้เข้าชมเว็บไซต์ 
(Traffic) ผู้สมคัรสมาชิก และวัดผลการทําโฆษณาได้ตรงกลุ่มเป้าหมายรวมไปถึงสามารถวัดผล
ความสําเร็จของแบรนด์ได้จากจํานวนผู้เข้าชมเว็บไซต์และจํานวนผู้สมัครสมาชิกของแต่ละแพลตฟอร์ม 
โดยกําหนดระยะเวลาการทดลอง 1 อาทิตย์ เพ่ือทําการทดสอบเก็บข้อมูลเพ่ือใช้เป็นประโยชน์ใน  
การวางแผนงานอีกด้วย 

 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อบริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด ในการวัดผลด้วยการเก็บ 
จํานวนผู้สมัครสมาชิกและการเข้าถึงเว็บไซต์ของผู้บริโภค 

1.4.2 เพ่ือเป็นประโยชน์ในการทําสื่อโฆษณาคีย์เวิร์ด หรือคอนเทนต์ ให้ตรงกับกลุม่เป้าหมาย 
1.4.3 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการอ่ืน ๆ ที่สนใจในการหากลุ่มเป้าหมายผู้บริโภค 
 

1.5 นิยามคําศัพท์เฉพาะ 
1.5.1 DentalGather คือ เว็บไซต์กลางรวบรวมอุปกรณ์ทันตกรรม โดยจะมีทันตแพทย์เป็น 

ผู้ซื้อ และมีบรษิัททันตกรรมเป็นผู้ขาย ภายใต้บริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด 
1.5.2 Conversion คือ การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ เช่น การสมัครสมาชิก 

ภายในเว็บไซต์ DentalGather 
1.5.3 Keyword คือ คําทีใ่ช้ในการโฆษณาที่ตรงกับความต้องการนกลุ่มเป้าหมายของลูกค้า 

DentalGather เมื่อค้นหาด้วยคําที่กําหนดก็จะสามารเห็นโฆษณาที่ DentalGather กาํหนด 
1.5.4 Banner คือ ภาพที่ใช้ในการโฆษณาผา่น Facebook Ads เพ่ือทดสอบการโฆษณา 
1.5.5 Traffic คือ จํานวนการเข้าชมเว็บไซต์ DentalGather 
1.5.6 Google Ads คือ การโฆษณาบนแพลทฟอร์ม Google เพ่ือทดสอบเปรียบเทียบ 

การโฆษณา ในการเพ่ิมจํานวนการเข้าถึงเว็บไซต์ และจํานวนสมาชิกให้เว็บไซต์ DentalGather 
1.5.7 Facebook Ads การโฆษณาบนแพลทฟอร์ม Facebook เพ่ือทดสอบเปรียบเทียบ 

การโฆษณา ในการเพ่ิมจํานวนการเข้าถึงเว็บไซต์ และจํานวนสมาชิกให้เว็บไซต์ DentalGather 
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1.5.8 E-Marketplace คือ ตลาดกลางในการซื้อขายสินค้าทางอินเทอร์เน็ตช่ือเว็บไซต์ 
DentalGather 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
งานวิจัยการศึกษาเชิงทดลองน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ “เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาของ

แพลทฟอร์มทีม่ีผลต่อการมีสว่นร่วมของทันตแพทย์ ผ่านกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook 
Ads) กรณีศึกษา E-Marketplace ช่ือ DentalGather” ภายใต้บริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด 
โดยวัดผลจากแพลทฟอร์ม กเูกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยเปรียบเทียบว่า
แพลทฟอร์มไหนที่สามารถเพ่ิมจํานวนการเข้าถึงเว็บไซต์ได้ตรงกลุ่มเป้าหมายและสามารถเพ่ิมจํานวน
สมาชิกมากกว่ากันเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบที่ต้องการ ทําให้ DentalGather เป็นที่รู้จักของ
ทันตแพทย์และบริษัททันตกรรม ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องได้ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาบนแพลทฟอร์ม กูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) 
2.4 รายละเอียดเก่ียวกับ DentalGather  

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดผ่านสื่อดิจิทลั 

สื่อดิจิทัล คือ สื่อที่มีการนําขอ้ความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียงและวิดีโอ มาแปลง สภาพ 
และเช่ือมโยงเข้าด้วยกันเพ่ือประโยชน์ในการใช้งาน โดยอาศัยเทคโนโลยีความเจริญกาวหน้าทางด้าน 
คอมพิวเตอร์ (ธันยวิช วิเชียรพันธ์, 2557) 

สื่อดิจิทัล เป็น สื่อสารมวลชน ซึ่งในยุคแรกเรียกว่า Other Media ต่อมาพัฒนาเป็น
Multimedia, Now Media และ Digital Media ในปัจจุบัน Digital Technic คําว่าสื่อดิจิทัล หมายถึง 
สื่อที่มีการนําเอาข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และ วิดีโอ เป็นต้น โดยอาศัย เทคโนโลยี
ความเจริญก้าวหนาทางด้านคอมพิวเตอร์ เข้ามาช่วยให้ข้อมูลที่เป็นสื่อต่าง ๆ เหล่าน้ันมา แปลงสภาพ 
และเช่ือมโยงเข้าด้วยกันเพ่ือประโยชน์ในการใช้งาน (ชลธาร วิริยะพุทธิวงษ์, 2554) 

การตลาดดิจิทัล คือ การตลาดที่พัฒนามาจากการตลาดสมัยก่อน โดยเป็นการทําการตลาด 
ผ่านสื่อดิจิทัล เป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดที่ใช้ช่องทางดิจิทัลเพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภค แม้ว่าจะเป็น
สื่อใหมแ่ต่ยังคงใช้หลักการการตลาดด้ังเดิม เพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการ ติดต่อสื่อสารกับ
ผู้บริโภคและการเก็บข้อมูลของผู้บริโภค โดย Wertime & Fenwick (2008) ได้ให้ความหมายของ
การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ว่าคือ พัฒนาการของตลาดในอนาคต เกิดขึ้นเมื่อบริษัท
ดําเนินงานทางการตลาดส่วนใหญผ่่านช่องทางสื่อสารดิจิทัล สื่อดิจิทลัเป็นสื่อที่มีรหสั ระบุตัวผู้ใช้ได้ 
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ซึ่งทําให้นักการตลาดสามารถส่ือสารแบบสองทาง กับลูกค้าได้อย่างต่อเน่ืองเป็นรายบุคคล ข้อมูลที่ได้
จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนแต่ละครั้ง เป็นการเรียนรู้ร่วมกัน ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้า
คนต่อไป ต่อเน่ืองและสอดคล้องกันเหมือน นักการตลาดสามารถนําข้อมูลที่ทราบแบบเรียลไทม์น้ี 
รวมท้ังความคิดเห็น ที่รับตรงจากลูกค้ามาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภคในโอกาสต่อ ๆ ไป 
(Reitzen, 2007 และ เกียรติศักด์ิ เหล่าเลศิวิไล, 2558) 

ความสําคัญของสื่อดิจิทัล 
คนไทยต่ืนตัวกับการใช้ Social Media มหีลายสถิติที่บ่งบอกชัดเจน ต้ังแต่กรุงเทพ เป็นเมือง 

ที่มีผูใ้ช้ Facebook มากที่สดุในโลก และเป็นอันดับ 2 ของโลกใน Instagram และภาษาไทยเป็นหน่ึง 
ในภาษายอดนิยมบน ทวิตเตอร์ และไทยมีผูใ้ช้งาน LINE 20 ล้านคน เป็นอันดับ 2 ของโลก (Positioning, 
2557 และ เกียรติศักด์ิ เหล่าเลิศวิไล, 2558) 

สิ่งที่น่าสนใจต่อเน่ืองมา คือ พฤติกรรมการใช้ Social Media ของคนไทย กลายเป็นหน่ึงใน 
พฤติกรรมหลกัของคนรุ่นใหม่ มีการสํารวจแล้วพบว่า วัยรุ่นไทยในปัจจุบัน ยอมรับว่า การติดการใช้งาน 
LINE และ Facebook ข้อมูลเหล่าน้ีเป็นการตอกยํ้าอย่างดีว่า Social Media เป็นสิ่งเข้ามาเปลี่ยน
สภาพแวดล้อมของผู้บริโภคไปจากยุคก่อนดิจิทัล และสรา้งพฤติกรรมผู้บริโภคใหม่ และในปี 2014 
ยังคงเห็นการขับเคลื่อนของ Social Media อย่างต่อเน่ือง พร้อมกับกลุ่มผู้ใช้งานที่เป็น Gen-Z จะโต
ขึ้นและมีบทบาทกับโลกออนไลน์มากข้ึน รปูแบบความสัมพันธ์ต่าง ๆ บน Social Media จะม ี
บทบาทกับความสัมพันธ์ในโลกจริงมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการแชร์ข้อมูลขา่วสาร แชร์ความสนใจ รวมถึง 
การใช้ Social Media เพ่ือสร้างตัวตนให้เป็นที่ยอมรับในสงัคมท่ีกว้างขวาง ถ้าดูจากกิจกรรมการใช้ 
อินเทอร์เน็ตไม่ใช่แค่การเล่นอินเทอร์เน็ต หรือ เล่น Facebook เพียงอย่างเดียว แต่กําลังเห็นรูปแบบ 
บริการอ่ืน ๆ เพ่ิมเข้ามาเร่ือย ๆ เช่น บริการซื้อขายสินค้าออนไลน์ บริการค้นหาร้านอาหาร บริการ
จองโรงแรมและท่ีพัก ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเป็นสญัญาณให้เห็นว่าดิจทิัลกําลังเป็นสว่นหน่ึงในโลกชีวิตประจําวัน
ของผู้บริโภค (Positioning, 2557 และ เกียรติศักด์ิ เหล่าเลิศวิไล, 2558) 

รูปแบบของสื่อดิจิทัล 
อินเทอร์เน็ตทําให้เกิดการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว และเป็นการสื่อสารตรงสู่ ผู้บรโิภคท่ีมี

ความสนใจในผลิตภัณฑ์น้ัน เน่ืองจากผู้ที่มีความสนใจในผลิตภัณฑ์น้ัน จะมีการพูดคุยถึงเร่ืองราว  
ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ทําให้การสื่อสารผา่นช่องทางดิจิทัล เป็นการสือ่สารรูปแบบ หน่ึงต่อหน่ึง 
ข้อมูลของผู้บริโภคจะมีการบันทึกเอาไวในระบบฐานข้อมูล ทําใหส้ามารถตรวจสอบได้อยู่ตลอดเวลา 
โดยไม่ต้องคอยเฝ้าดูผู้บริโภค สื่อดิจิทัลที่ได้รับความนิยม และเป็น ช่องทางที่สามารถค้นหาผู้บริโภค
น้ันมีอยู่หลายทาง Deb Henretta ประธานบริหารกลุ่มภาคพ้ืนเอเซีย ของพีแอนด์จี กล่าวถึงการที่
ดิจิทัลกําลัง เปลี่ยนโลกทั้งใบ และกําลังเปลีย่นพ้ืนฐานการดําเนินธุรกิจไปอย่างสิ้นเชิง ผ่าน 5 
ประเด็นสําคัญ (Henretta, n.d. อ้างใน อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) 
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1) การเช่ือมต่อ (Connection) ช่องทางดิจิทัล เปลี่ยนแปลงวิธีการติดต่อสื่อสาร และ 
การประสานงานของธุรกิจ ให้รวดเร็วมากขึ้น โดยการเช่ือมต่อทั่วโลกทําให้การสื่อสารเป็นไปได้
ตลอดเวลาและไร้พรมแดนอย่างแท้จริง สถานที่ ทํางานที่แยกกันไม่ได้เป็นอุปสรรคในการทํางานอีก
ต่อไป การเดินทางเพื่อไปประชุมลดน้อยลงอย่าง มากด้วยระบบ Video Conference สําหรับการจัด
ประชุมทั่วโลก เคร่ืองมือดิจิทัลสนับสนุนงานขายทําให้ทีมขายสามารถดูแลลูกค้าในการสั่งซื้อสินค้า 
การขายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

2) ปฏิสมัพันธ์ (Conversation) ดิจิทัลเปลี่ยนวิธีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งสิ่งที่เห็นได้อย่างชัดเจนคือ การเปลี่ยนแปลงจากการพูดโดยผู้ผลิตแบบการ สื่อสาร
ทางเดียว (One Way) ไปยังผู้บริโภค อินเทอร์เน็ตกลายมาเป็นเคร่ืองมือในการทําวิจัยแบบกลุ่ม 
(Focus Group) ทีใ่หญท่ี่สุดในโลก การทําวิจัยออนไลน์อ่านเว็บไซต์ ทําให้เกิดการ เรียนรู้ และเข้าใจ
ผู้บริโภคในวงกว้าง ข้อมูลที่ได้รับการต่อยอดไปอีกระดับ 

3) การร่วมกันสร้าง (Co-Creation) ช่องทางดิจิทัล ช่วยให้เกิดการสร้างเน้ือหาทางการตลาด 
แบบการสร้างร่วมกัน โดยเป็นการแนวคิด และสร้างนวัตกรรมที่เกิดจากการทํางานแบบประสาน
ร่วมกัน ไม่ว่าจะเป็นสถาบันการศึกษาและผูป้ระกอบการและนอกจากน้ียังสร้างสรรค์เป็นเน้ือหาที่เกิด
จากแนวคิดและความต้องการของผู้บริโภค และเปิด โอกาสให้ผูส้่งได้ออกความคิดเห็น หรือนําเสนอ
ผลิตภัณฑ์ผ่านแพลทฟอร์มดิจิทัล 

4) การพาณิชย์ (Commerce) พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ทีม่ากข้ึน ด้วยความนิยมของร้านค้า
ออนไลน์ อีคอมเมิร์ซเว็บไซต์ อย่าง อเมซอน ทําใหแ้บรนด์ช้ันนําส่วนใหญ่ให้ความสนใจในการใช้
ประโยชน์จากพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ รวมทั้ง E-Commerce Website อย่างวอลมาร์ท 
(Walmart.com) หรือดรักสโตร์ (Drugstore.com) 

5) ชุมชน (Community) ความหมายของคําว่าชุมชน ได้เปลี่ยนบริบทไปด้วยอิทธิพลของ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ โซเชียลเน็ตเวิร์ค โดยการสร้างความสัมพันธ์ และโครงการด้าน กิจกรรมเพ่ือ
สังคมสามารถต่อเช่ือมกับแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ การให้ความสมัพันธ์สําคัญกับปัจจัยทั้ง 5 
ปัจจัย ได้แก่ การปฏิสัมพันธ์ การพาณิชย์ การเช่ือมต่อ การร่วมสร้าง ชุมชนและการพาณิชย์ จะทําให้
การสร้าง เทคโนโลยีทางการสื่อสาร การตลาดกับผู้บริโภค มีโอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จ ซึ่ง
การศึกษาความ ต้องการของผู้บริโภคน้ัน จะส่งเสริมการสือ่สารการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

ช่องทางสื่อดิจิทัล 
ช่องทางดิจิทัลเป็นเทคโนโลยีทางการตลาดที่ไม่มีสูตรสําเร็จตายตัว ขึ้นอยู่กับความคิด 

สร้างสรรค์ที่จะสื่อสารออกมาให้ลูกค้าเข้าใจ (ดวงพร ธรรมนิภานนท์, 2557) เน่ืองจากช่องทางสื่อ 
ดิจิทัล เป็นช่องทางที่สร้างโอกาสอย่างมาก ทั้งลดความเหลื่อมล้ําในเร่ืองของต้นทุน ที่สง่ผลกระทบต่อ 
ธุรกิจรายย่อย อีกทั้งโอกาสให้ธุรกิจรายย่อยสามารถเป็นที่รู้จักและขยายฐานลูกค้าได้อย่างกว้างขวาง 
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หลักสําคญัอยู่ที่การเลือกใช้ช่องทางสื่อดิจิทัลที่เหมาะสมกับธุรกิจซึ่งช่องทางที่สื่อดิจิทัลมีหลากหลาย 
ช่องทาง ซึ่งปัจจุบันน้ีนักการตลาดมีโอกาสท่ีจะเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านหลายช่องทางแต่ 
โอกาสทีแ่ท้จริงน้ันเกิดจากการสร้างประสบการณ์ด้านสื่อดิจทิัลทีม่ีความสมัพันธ์กันและในขณะเดียวกัน 
ผู้บริโภคต้องสามารถเข้าถึงได้หลากหลายช่องทาง ซึ่งช่องทางสื่อดิจิทัลทีเ่ป็นที่รู้จัก โดยทั่วไป ได้แก่ 
เว็ปไซต์ (Website) คือ ศูนย์รวบรวมความรู้และแหล่งขอมูลต่าง ๆ อาท ิเช่น ข่าวสาร ประชาสัมพันธ์ 
บันเทิง กีฬา เป็นต้น ปัจจุบันเว็ปไซต์ได้เข้ามามีบทบาทในแวดวงธุรกิจแทบทุกชนิด ไม่ว่าจะเป็นใน
รูปแบบของบริษัท ร้านค้า ช้ันนํา ต่าง ๆ ทัว่ไป เหตุผลหน่ึงในการมีเว็ปไซต์น้ันเพ่ือเป็น การเพ่ิม 
ความน่าเช่ือถือให้กับธุรกิจน้ัน ๆ อีกทั้งเว็ปไซต์ยังสามารถตอบสนองและครอบคลุมผู้บรโิภคหรือ
กลุ่มเป้าหมาย ได้อย่างไม่มีขีดจํากัดอีกด้วย เพราะสามารถเข้าเย่ียมชมข้อมูลเว็ปไซต์จาก 
อินเทอร์เน็ตได้ทั่วโลก และในปี 2014 จํานวนคนใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกจะมีจํานวนสูงถึง 2.5 พันล้าน 
คน ดังน้ันการมีเว็บไซต์จึงเป็นเรื่องที่จําเป็นอย่างมากหากต้องการให้แบรนด์เช่ือมต่อกับผู้บริโภคบน
โลกออนไลน์ (เกียรติศักด์ิ เหล่าเลิศวิไล, 2558) 

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) น้ีได้กลายเป็นเคร่ืองมือสื่อสารที่มีประสิทธิภาพด้วย 
คุณสมบัติที่รวดเร็ว ประหยัด เข้าถึงผู้บริโภคและยากต่อการสูญหาย ซึ่งทําให้จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์
เป็นสื่อที่มีความเหมาะสมในการทําการตลาดทางตรง ในการทําการตลาดด้วยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
น้ันไม่ใช่เพียงแค่การโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายเท่าน้ัน (กนัต์ฐศิษฎ์ เลิศไพรงาม, 2550) การตลาด
ผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์จะมีข้อดี แต่ยังต้องระวังในเร่ืองของการส่งจดหมาย ในปรมิาณมาก ๆ 
หรือไม่มีเน้ือหาสาระ ก่อนการใช้การตลาดผ่านจดหมาย อิเล็กทรอนิกส์จะต้องได้รับการยินยอมจาก
ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายผู้เป็นเจ้าของบัญชีก่อน และ ต้องสามารถบอกเลิกการรับข่าวสารได้ เพราะ
อาจส่งผลกระทบต่อภาพพจน์ของแบรนด์ในระดับที่ไม่อาจแก้ไขได้ หากใช้อีเมลในการทําการตลาด 
สามารถที่จะเลือกส่งอีเมลไปหากลุ่มเป้าหมายได้ตรงมากที่สุด และการทําการตลาดผ่านอีเมลน้ันมี
ราคาไม่สูงแต่ใหผลตอบแทนที่น่าพึงพอใจ (Hi-Digital, 2014) 

บล็อก (Blog) คือการบันทึกบทความของตนเอง ลงบนเว็บไซต์ โดยเน้ือหาของ Blog 
ครอบคลุมได้ทกุเรื่อง ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราวส่วนตัว หรือเป็นบทความเฉพาะด้านต่าง ๆ เช่น เร่ืองกล้อง
เร่ืองกีฬา ถ่ายรูป เร่ืองธุรกิจ เป็นต้น โดยจุดเด่นที่ทําให้บอกเป็นที่นิยมก็คือผู้เขียน Blog จะมีการ
แสดงความคิดเห็นของตนใส่ลงไปใน บทความน้ันด้วย Blog จุดเด่นที่สดุของ Blog คือสามารถเป็น
เคร่ืองมือสื่อสารชนิดหน่ึงที่สามารถสอถึงความเป็นกันเองระหว่างผู้เขียน Blog และผู้อ่าน Blog เป็น
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนของ Blog ผ่านทางระบบแสดงความคิดเห็น (Comment) ของบล็อก (Hosify, 
2008) การสร้างความเคลื่อนไหวใน Blog อย่างสมํ่าเสมอ และการสร้างเน้ือหาที่น่าสนใจเป็นเร่ืองที่มี
ความสําคัญมาก เพราะการมุ่งขายผลิตภัณฑ์แต่เพียงอย่างเดียว ย่อมจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของ
แบรนด์และต่อความน่าเช่ือถือของเจ้าของ Blog ถึงแม้ว่าคนที่ ติดตาม Blog จะมีปริมาณไม่มาก ไม่
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ค่อยส่งผลกระทบต่อการเพ่ิมยอดขาย แต่ผูท้ี่ติดตามบล็อกน้ันเป็นกลุ่มคนท่ีมีความช่ืนชอบในสิ่ง
เดียวกันมีความต้องการที่คล้ายคลึงกันที่มีโอกาสมากกว่าการโฆษณาสินค้าผ่านช่องทางปกติอีกครั้ง 
ซึ่งเป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพในการค้นหากลุ่มที่มีโอกาสสูงจะมาเป็นลูกค้า 

บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service) เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็น 
การเน้นไปที่การสร้างชุมชนออนไลน์ซึ่งมีผสามารถท่ีจะแลกเปลี่ยนแบ่งปันปันผลประโยชน์ กิจกรรม 
หรือความสนใจเฉพาะเร่ืองซึ่งอาศัยระบบพ้ืนฐานของเว็บไซต์ที่ทําให้เกิดมีการโต้ตอบกัน ระหว่างผู้คน 
โดยแต่ละเว็บน้ันอาจมีการให้บริการที่แตกต่างกัน เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ กระดาน ข่าว และใน
ยุคหลังหลังมานี้เป็นการแบ่งปันพ้ืนที่ให้สมาชิกเป็นเจ้าของพ้ืนที่ร่วมกันและแบ่งข้อมูล แบ่งปันข้อมูล
ระหว่างกันโดยผู้คนสามารถสร้างหน้าเว็บของตนเองโดยอาศัยระบบซอฟต์แวร์ที่เจ้าของเว็บให้บริการ 
(กติกา สายเสนีย์, 2553) 

เมื่อบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นมากกว่าการใช้งานติดต่อกัน แต่เป็นที่นักการตลาด  
ใช้ในการติดต่อสื่อสารทางการตลาดและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าทําให้สามารถสร้างความภักดี 
ของลูกค้าต่อแบรนด์ได้มีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น แต่ในขณะเดียวกันการสื่อสารทางบริการเครือข่าย 
สังคมออนไลน์ มีทั้งการพูดถึงแบรนด์ทั้งในแง่ดีและไม่ดี นักการตลาดจึงต้องมีการตอบสนองเมื่อเกิด 
การพูดถึงบ้านในแง่ไม่ดี โดยสามารถวางกลยุทธ์ในการจัดการบทบาทสนทนาของผู้ใช้งานบริการ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ นับวันจะเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ สร้างโอกาสทางธุรกิจและสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างลูกค้ากับแบนจะต้องอยู่ ภายใต้การดูแลและการจดัการที่เหมาะสม สังคมออนไลน์ที่มีการ
เช่ือมโยงกันเพ่ือสร้างเครือข่ายใน การตอบสนองความต้องการทางสังคมท่ีมุ่งเน้นในการสร้างและ
สะท้อนให้เห็นถึงเครือข่าย หรือความสัมพันธ์ทางสังคม ในกลุ่มคนทีม่ีความสนใจ บริการเครือข่าย
สังคมออนไลน์จะให้บริการผา่นหน้าเว็บและให้มีการตอบโต้กันระหว่างผู้ใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ต  

โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต (Search) การทําการตลาดผ่านโปรแกรมการ
สืบค้นข้อมูลเหล่าน้ีได้แสดงให้เห็นถึงความสนใจในสิ่งที่ต้องการและได้แสดงตัวว่าพร้อมจะเป็นลูกค้า 
และกําลังหาคาํตอบในสิ่งที่กําลังทําการค้นหา ซึ่งเท่ากับเป็นการเปิดทางขอรับข้อมูลของ ลูกค้าอย่าง
สมบูรณ์ถึงแมว่้าจะเป็นช่องทางที่จะทําใหแ้บรนด์เป็นที่รู้จักแต่การที่จะสร้างความน่าสนใจจําเป็นต้อง
เรียนรู้วิธีการใช้งานให้ประสิทธิภาพเพ่ือ เสริมความสามารถให้กับการโฆษณา 

วิดีโอ ออนไลน์ (Video Online) เป็นหน่ึงในส่วนผสมสําคญัในการทํา Content Marketing 
ในยุคดิจิทัล นอกจากที่วิดีโอออนไลน์จะช่วยในเรื่องของการสร้างเน้ือหาท่ีสามารถ Engage กับ User 
เน้ือหาที่มีความครีเอทีฟและคุณภาพของโปรดักชันแล้ว วิดีโอยังช่วยในการ โปรโมทแบรนด์ผ่าน 
ช่องทางโซเชียลมีเดียได้แทบจะทุกช่องทางท่ี Hi Digital ไม่ว่าจะเป็น Youtube Instagram 
Dailymotion เป็นต้น (Hi-Digital, 2014) เกียรติศักด์ิ เหล่าเลิศวิไล (2558) 
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สําหรับในวิจัยฉบับน้ีเป็นการกล่าวถึงสื่อดิจิทัลโดยสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อ
ดิจิทัลน้ัน เป็นนวัตกรรมการตลาดบนโลกดิจิทัล ทุกอย่างดูแยบยล ลึกซึง้ แฝงไว้ซึ่งเนื้อหาสาระของ
การสื่อสารการตลาด ผนวกกับความกลมกลนืของแบรนด์ สามารถเจาะถึงพฤติกรรมของคนในสังคม 
และสร้างความเช่ือมโยงระหว่างแบรนด์กับประสบการณ์ของผู้บริโภคได้อย่างน่าติดตาม ด้วยความสด 
แปลกใหม่ เป็นทั้งกระแสที่คนทงเมืองพูดถึง เป็นทั้งการสร้างความบันเทิง เป็นการสื่อสารสองทางอีก 
ทั้งยังมีการส่ง SMS, MMS หรือข้อมูลมัลติมีเดียอ่ืน ๆ บนอุปกรณ์ไฮเทคอย่างสมาร์ทโฟน และแท็บเล็ต
ในยุค 3G บนเครือข่ายไร้สาย และถ้ารวมเว็บไซต์, เว็บบล็อก และเว็บวิดีโอออนไลน์ อีกมากมาย หรอื
แม้กระทั่งกลายเป็นเกมส์ในลักษณะ คลิก โพสต์ โหวต และแชร์ ทีผู่้บริโภคอาจไม่รู้ตัวว่า เน้ือหา  
ด้านการตลาดถูกฝังอยู่ในน้ัน หย่ังรากลึกกลายเป็นเน้ือเดียวกันระหว่างแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ และ
ผู้บริโภคไปแลว้  

ซึ่งการตลาดรูปแบบน้ีต้องอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มาเป็นเคร่ืองมือใน 
การทําการสื่อสารการตลาดสู่กลุ่มผู้บริโภค Elizabeth (2012) กล่าวว่า “Social Media หรือสื่อ
สังคมออนไลน์” หมายถึง สื่อดิจิทัลหรือซอฟแวร์ที่ทํางานอยู่บนพ้ืนฐานของระบบเว็บหรือเว็บไซต์บน
อินเทอร์เน็ตที่เป็นเคร่ืองมือในการปฏิบัติการทางสังคมท่ีมผีู้สื่อสารจัดทําขึ้น โดยที่ผู้เขียนจัดทําขึ้นเอง
หรือพบเจอสิ่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราวต่าง ๆ เหตุการณ์ บทความ ประสบการณ์ รูปภาพ วิดีโอ 
และเพลง แล้วนํามาแบ่งปันเน้ือหาข้อมูล ขา่วสาร ประสบการณ์และพูดคุยให้ผูใ้ช้ในโลกออนไลน์ใน 
เครือข่ายของตนได้รับรู้ ทั้งข้อความ ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว เสียง กับคนที่อยู่ในสังคมเดียวกันได้ 
อย่างรวดเร็ว มปีระสทิธิภาพรวมถึงการใช้ประโยชน์ร่วมกัน และ อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล (2554) กล่าวว่า 
“Social Media” คือ สื่อดิจทิัลที่ได้รับการขนานนามจากนักการตลาดทั่วโลกว่า เป็นเครื่องมือที่ 
ทรงพลังและมอิีทธิพลต่อผู้บริโภคในทุกกลุม่ เคล็ดลับของการสร้างความสัมพันธ์ที่ย่ังยืนใน 
โซเชียลเน็ตเวิร์คคือ รู้จัก เรียนรู้ รับฟังและเสนอข้อมูลได้ตรงความต้องการ มีความจริงใจและระบบ 
เทคโนโลยีรองรับเพ่ือการต่อยอดสู่การบริหารด้านอ่ืน ๆ ขององค์กรได้อย่างต่อเน่ือง  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทลั (Digital Advertising) 

การโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) หมายถึง กิจกรรมการติดต่อสื่อสารใด ๆ ที่
เก่ียวข้องกับการนําเสนอ การส่งเสริมความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้า บริการ หรือความคิด เป็นการติดต่อ 
สื่อสารโดยใช้เครือข่ายอินเทอร์เน็ต ที่เป็นตัวกลางนําข่าวสารโฆษณาไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เป็น
โฆษณาที่เกดิจากธุรกิจ โดยเป็นโฆษณาออนไลน์ แสดงอยูบ่นเครือ่งมือคน้หาออนไลน์และสังคมออนไลน์ 
หรือเว็ปไซต์ ด้วยการใช้เทคโนโลยี หรือระบบอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ เพ่ือจูงใจหรือสนับสนุนให้เกิด
ความต้องการซ้ือสินค้าหรือบริการ การโฆษณาได้มีผู้ให้ความหมายไว้ดังน้ี 
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ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2541 อ้างถึง Bovee, Michael & John, 1995, p. 5) ได้กล่าวว่า 
การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication, IMC)
หมายถึง การที่บริษัทหน่ึงสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลายเคร่ืองมือเพ่ือส่งข่าวสาร
เก่ียวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน โดยมีความอันเป็นหน่ึงอันเดียวกับการและจับใจลูกค้า 

ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2545) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด คือ กระบวนการนําเคร่ืองมือ
สื่อสารการตลาดหลายๆ รูปแบบมาผสมผสานใช้ให้สอดคล้องกบพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
อย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายรับรู้ว่าสินค้าน้ัน ๆ มคีุณค่าเพ่ิม (Value Added) ไปจาก
สินค้าของผู้ผลติรายอ่ืนในตลาด 

จึงสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการการพัฒนาและ การส่ือสารการตลาด
รูปแบบต่าง ๆ ไปใช้ร่วมกันเพ่ือเชิญชวน โน้มน้าวให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเปลี่ยนพฤติกรรมคล้อยตาม
คําเชิญชวนเหล่าน้ัน โดยใช้สือ่ทุกประเภทอย่างมีประสิทธิภาพ เช่น การโฆษณา การขายโดยบุคคล 
การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง ในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
ซึ่งมีวัตถุประสงค์หลักในการให้ข้อมูลของสินค้าไปยังกลุ่ม เป้าหมายคือช้ีชวนให้ลูกค้ากลุม่เป้าหมาย
เปลี่ยนพฤติกรรมการเลือกสนิค้าหรือแบรนด์ตามท่ีบริษัทได้นําเสนอและประการสุดท้ายเป็นการ
กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าตามที่ได้สื่อความหมายเก่ียวกับสินค้าหรือแบรนด์น้ัน ๆ 
ออกไป 

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลและช่องทางดิจิทลั 
ดิจิทัลเป็นทางที่สามารถสร้างโอกาสให้กับธุรกิจได้สูงหลักสําคัญอยู่ที่การเลือกใช้ช่องทาง

ดิจิทัลที่เหมาะสมกับธุรกิจ โดยเราสามารถแบ่งกลุ่มเครื่องมือ ตามช่องทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัล
ที่กําลังเป็นที่นิยมในปัจจุบันได้ดังต่อไปนี้ (นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล, 2553) 

1) เว็บไซต์ (Website) เคร่ืองมือเบ้ืองต้นสาหรับผู้ประกอบการที่ต้องการทํา Digital 
Marketing เพราะการมีเว็บไซต์ก็เปรียบเหมือนหน้าร้านค้าที่จะได้แนะนําสินค้า และทาํการซื้อขาย
ผ่านหน้าเว็บไซต์ได้เลยเป็นจุดศูนย์กลางของสื่ออ่ืน ๆ 

2) การค้นหา (SEO) คือ วิธีการปรับแต่งเว็บไซต์ ซึ่งรวมถึงการปรับปรุงเน้ือหาและการเพ่ิม
ลิงก์ที่มีคุณภาพมายังเว็บไซต์ เพ่ือให้เว็บไซต์ติดอยู่ในอันดับต้น ๆ บนหน้าแสดงผลการค้นหา เมื่อ
กรอก คําค้นหา ที่ต้องการต่าง ๆ อาทิ Google, Yahoo!, Bing เป็นต้น ซึ่งเป็นเคร่ืองมือทําโฆษณาที่
ทรงประสิทธิภาพ เพราะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่วยให้การค้นหาตรงกับที่เราต้องการบน 
Search Engine 

3) การตลาดผา่นอีเมล (Email Marketing) การทําตลาดผ่านอีเมล หรอืการทําการตลาด
ทางตรง (Direct Mail) ในรูปแบบอีเมล เป็นเคร่ืองมือที่เก่าแต่ยังสามารถใช้ได้ดีและเครื่องมือน้ีเป็น
เคร่ืองมือที่เรียกได้ว่ามีประสิทธิภาพมาก และใช้ต้นทุนทีตํ่่า จุดประสงค์ของการทําการตลาดผ่าน
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อีเมล คือ เพ่ือทําการส่งข้อมูลข่าวสาร การประชาสัมพันธ์กิจกรรม โปรโมชัน หรือการโฆษณาสินค้า
หรือบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการ เน่ืองจากสามารถสร้างกลุม่ลูกค้าใหม่ก็ได้ หรือใช้เพ่ือ
ประชาสมัพันธ์เพ่ือสร้างกิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเน่ืองกับกลุม่ลกูค้าปัจจุบันการทีจ่ะใช้เคร่ืองมือ
ประเภทน้ีให้ได้ผลจะต้องอาศัยการวางกลยุทธ์ที่ค่อนข้างเป็นระบบ ไม่ว่าจะเป็นช่วงที่เหมาะสมในการ
ส่งอีเมลไปยังเป้าหมาย การคัดเลือกกลุ่มเป้าหมาย การลําดับความสําคัญของกลุ่มการส่ง การบริหาร
เมื่อมีข้อความตอบกลับผ่าน CTA Link แมก้ระทั่งการเลือก Host ในการปล่อย EDM ให้มีประสิทธิภาพ 
ซึ่งอัตราการถูกบล็อกจากปลายทางน้อย เป็นต้น 

4) Content Marketing คอื การทําการตลาดโดยสร้างคอนเทนต์ ในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะ
เป็น ภาพ วิดีโอ อินโฟกราฟิกและเน้ือหา เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย และกระตุ้นให้เกิด
การแชร์ เมื่อคอนเทนต์มีประโยชน์กับผู้บริโภค เช่น ให้ความบันเทิง บางอย่าง วัตถุประสงค์ของการ
ทํา Content Marketing หนีไม่พ้นการทําให้เกิดการจดจําตราสินค้าและการสร้างความจงรักภักดีต่อ
แบรนด์ (Brand Loyalty) 

5) Remarketing Tool หรือ Retargeting เคร่ืองมือที่ใช้ช่วยในการทําการตลาดสําหรับ
กลุ่มเป้าหมายที่มีการรับรู้สินค้าและบริการเหล่าน้ันอยู่แต่เดิมแล้ว โดยมีวัตถุประสงค์ในการติดตาม
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายในยํ้าเตือนว่า แบรนด์น้ันยังคงมีตัวตนอยู่ เพ่ือประโยชน์ในการแนะนําสินค้าหรือ
บริการอย่างต่อเน่ืองต่อ ซึ่งช่วยในการกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายน้ันมีโอกาสในการตัดสินใจซื้อสินค้า
หรือบริการเราสูงข้ึนน่ันเอง ตัวอย่างง่าย ๆ ที่เราพบได้ทั่วไปก็คือ การที่เราเข้าเว็บไซต์ใด ๆ เพ่ือเย่ียม
ชมสินค้าและบริการ แต่ยังไมไ่ด้เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการตัวน้ัน หลังจากน้ันเว็บไซต์ที่ว่าน้ีอาจจะ
ส่งสคริปต์บางอย่างที่ระบุว่าเราเคยเลือกชมสินค้าในหมวดใดอยู่และมีความสนใจเป็นพิเศษ ซึ่งในครั้ง
ต่อไปที่เราได้เย่ียมชมเว็บไซต์น้ันอีกระบบจะแสดงผลโดยการนําเสนอประเภทของสินค้าน้ันขึ้นมาให้
เราชมเป็นอันดับแรก ๆ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อก็เป็นได้ 

6) กลุ่มสังคมออนไลน์ (Social Media) หรือ Social Media Tool (s) เป็นเคร่ืองมือที่มี
ประสิทธิภาพในปัจจุบัน ซึ่งมหีลายแพลตฟอร์มที่เป็นที่นิยมอย่างแพร่หลาย ไม่ว่าจะเป็น Facebook 
(ได้รับความนิยมที่สุดในประเทศไทย) Twitter Instagram หรือ Pinterest เป็นต้น โดยในแต่ละช่องทาง 
ก็จะมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันไป เน่ือง จากโซเชียลมีเดียเป็นช่องทางหลักที่ผู้ชม กลุม่เป้าหมาย 
และลูกค้า เข้าถึงเองอย่างเต็มใจ ดังน้ันจึงมเีคร่ืองมือในการบริหารจัดการช่องทางเหล่าน้ีเกิดขึ้นมากมาย
ในตลาด ไม่ว่าจะเป็นการช่วยบริหารเน้ือหาให้เหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมาย เคร่ืองมือที่ช่วยในการวิเคราะห์
ความเห็นและประเภทของกลุ่มลูกค้า เคร่ืองมือในการช่วยสร้างแคมเปญ (Campaign) ทางการตลาด 
เคร่ืองมือที่ทาหน้าที่เป็นตัวกลางในการติดต่อระบบการลงโฆษณากับโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มน้ัน ๆ 
เพ่ือวัตถุประสงค์ในการ Retargeting น่ันเอง 
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7) การโฆษณาผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ เน่ืองจากการเติบโตของสื่อออนไลน์ (Social 
Media) ที่เติบโตข้ึนอย่างรวดเร็ว และสร้างเงินในการลงสื่อโฆษณาช่องทางออนไลน์ได้จํานวนมาก จึง
เป็นส่วนหน่ึงของแคมเปญจหรือแผนการตลาดที่ผ่านมาของธุรกิจ จึงต้องทุ่มงบและวางกลยุทธ์อย่าง
จริงจัง การโฆษณาบนโลกโซเชียลถูกคาดการณ์ว่าจะมียอดสูงถึง 35.98 พันล้านดอลล่าสหรัฐ หรือคดิ
เป็น 16% ของงบโฆษณาดิจิทัลทั้งโลก ทําให้คู่แข่งในตลาดแข็งแกร่งขึ้น เพราะมีโอกาสท่ีจะเตรียม
เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างแม่นยํา ด้วยตัวช่วยที่มีทําให้สามารถกําหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรง
กลุ่ม สามารถเข้าถึงกลุ่ม Audience เป้าหมาย ที่มีความสนใจในเรื่องต่าง ๆ ในชีวิตประจําวันเพราะ 
เฟซบุ๊ก มีข้อมลูของผู้ใช้งาน ทั้งอายุ เพศ สถานะความสัมพันธ์ และความสนใจต่าง ๆ  

8) Video Marketing คือ เครื่องมืออันทรงประสิทธิภาพเคร่ืองมือหน่ึงในการตลาดออนไลน์ 
เพราะเป็นคอนเทนต์ (Content) ที่เสพง่าย ในเวลาอันรวดเร็ว มีความเคลื่อนไหว น่าดึงดูด สร้าง
ประสาทสัมผัสที่มากกว่าการมอง น่ันก็คือการฟังทําให้วิดีโอมีความน่าสนใจกว่า คอนเทนต์ (Content) 
ที่เป็นตัวหนังสืออย่างเดียว ซึ่งจากสถิติการสํารวจพบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตประมาณ 100 ล้านคน ที่ดู
วิดีโอออนไลน์เป็นประจําทุกวัน คิดเป็นสัดสว่นสูงถึง 1 ใน 3 ของการทํากิจกรรมผ่านทางออนไลน์
ทั้งหมด และ 78% ของผู้บริโภคเข้ามาชมวิดีโอออนไลน์เฉลี่ยอยู่ที่สัปดาห์ละครั้ง 

จากงานวิจัยของ ดวงใจ ธรรมนิภานนท์ (2557) ที่ศึกษาในเรื่องกลยุทธ์การตลาด ผ่านช่องทาง
การค้าแบบดิจิทัล ได้ศึกษาทางด้านการตลาดดิจิทัลในมุมของการ ทํากลยุทธ์และให้ความหมายของ 
การตลาดดิจิทัล ไว้ว่าคือ การตลาดที่พัฒนามาจากการตลาดสมัยก่อน โดยเป็นการทําการตลาด แทบ
ทั้งหมด ผ่านสือ่ดิจิทัล เป็นรปูแบบใหม่ของการตลาดที่ใช้ช่องทางดิจิทัลเพ่ือทําการสื่อสารกับผู้บริโภค 
แม้ว่าจะเป็นสื่อรูปแบบใหม่แต่ยังคงใช้หลักของการตลาด ด้ังเดิมเพียงแต่เปลี่ยนแปลงช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคและการเก็บข้อมูลของผู้บริโภค โดย Wertime & Fenwick (2008) ได้ให้
ความหมายของการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ไว้ว่า “พัฒนาการของการตลาดในอนาคต 
เกิดขึ้นเมื่อบริษัทดําเนินงานทางการตลาดส่วนใหญผ่่านช่องทางสื่อสารดิจิทัลสื่อดิจิทลัเป็นสื่อที่มีการ
ใช้รหัสระบุตัวผู้ใช้ได้ จึงทําให้นักการตลาดในสมัยน้ี สามารถสื่อสารแบบสองทาง กับกลุ่มลูกค้าได้
อย่างต่อเน่ือง โดยข้อมูลที่ได้จากการสื่อสารกับลูกค้าแต่ละคนในแต่ละครั้งถือเป็นการเรียนรู้ร่วมกัน 
ซึ่งอาจจะเป็นประโยชน์กับลูกค้าต่อไป 

แนวความคิดของการสื่อสารการตลาด การสื่อสารโดยวิธี “การสื่อสารการตลาด” เป็นกลยุทธ์
วิธีการสื่อสารแนวใหม่ทีใ่นภาคธุรกิจนิยมนํามาใช้กันอย่างกว้างขวางเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมาย
ให้ได้มากที่สุด โดยจุดมุ่งหมายสูงสุด คือเพ่ือสร้างภาพลักษณ์โดยรวมของผลิตภัณฑ์ บริการ และ
องค์กร ซึ่งสามารถสร้างภาพพจน์เชิงบวกให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคได้ ก็จะเป็นเคร่ืองมือสําคัญทีจ่ะ
ช่วยส่งเสริมงานด้านการตลาดและเป็นที่มาของยอดขายซึ่งส่งผลต่อการเจริญเติบโตของธุรกิจต่อไป 
ถึงความสําเร็จในการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศด้วยเครื่องมือของการส่ือสารการตลาด 
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(เสรี วงษ์มณฑา, 2547) การสื่อสารการตลาดจะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคกลุ่มน้ันหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ 

1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้สื่อประเภทต่าง ๆ ที่สามารถส่งนําข่าวสารไปสู่
ผู้รับสารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผ่านสื่อมวลชน ได้แก่ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ
นิตยสาร และสื่อเฉพาะกิจ ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบรชัวร์ แผ่นพับ โปสเตอร์ 

2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) หมายถึง การติดต่อสื่อสารของกลุ่มองค์กรกับกลุ่ม
ต่าง ๆ ที่มผีลกระทบต่อความสําเร็จขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปัจจัยการผลิต ผู้ถือหุน้หรือลูกค้า
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ ความเช่ือ และภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ ตลอดจน
เป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเร่ืองหน่ึงหรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง 

3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือระยะสั้น เพ่ือกระตุ้นให้เกิด
การซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุ้นหน่วยงานขาย, ผู้จัดจําหน่าย
หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด (Belch & Belch, 2001, 
p.11) หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซึ่งที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงาน 
(Etzel, Walker & Stanion, 2001, p.11) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ทําให้เกิดการทดลองใช้ 
หรือเกิดการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืน ๆ ในช่องทางการจัดจําหน่าย 

4) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อสื่อสารจาก 
ผู้ส่งสารไปยังผูร้ับสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผู้ส่งข่าวสารจะ
สามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที การขายโดยพนักงานขายถือเป็นสื่อที่สําคญัมาก 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 

5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อสื่อสารของบริษัทไปยังลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพ่ือให้ได้รับการตอบสนองหรือการซื้อสินค้า การตลาดทางตรงไม่ได้มีเพียงแต่
การส่งจดหมายทางตรงหรือส่ง Catalog สง่สินค้าทางไปรษณีย์ แต่เก่ียวข้องกับกิจกรรมที่หลากหลาย
อาทิ การจัดการฐานข้อมูลการขายตรง การขายทางโทรศัพท์ การโฆษณาที่ตอบสนองโดยตรงจดหมาย
ทางตรง อินเทอร์เน็ต และสื่อสิ่งพิมพ์ หรือสือ่โทรทัศน์อ่ืน ๆ บางบริษัทไม่ได้ใช้เป็นช่องทางการตลาด
อ่ืน ๆ นอกจากการใช้ใช้ช่องทางอิสระในการขายสินค้าโดยตรงไปยังลูกค้า (Kotler, 2003, p. 631) 

สําหรับในวิจัยฉบับน้ีเป็นการกล่าวถึงการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อดิจิทัล เป็นการเรียบเรียง
และประยุกต์จากแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการของ เสรี วงษ์มณฑา (2547) 
และแนวคิดเรือ่งแนวคิดเรื่องสื่อดิจิทัล (ธันยวิช วิเชียรพันธ์, 2557 และ Wertime & Fenwick 
2008) ที่ว่าด้วยเร่ืองการสื่อสารการตลาดในปัจจุบันถือได้ว่าเป็นยุคดิจิทัล ซึ่งเป็นการสื่อสารการตลาด
ที่มีอิทธิพลกับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ทั้งด้านทางเลือกช่องทางเพ่ือประกอบการตัดสินใจกับผลิตภัณฑ์
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และบริการน้ัน ๆ โดยมคีวามหลากหลายของสื่อต่าง ๆ เห็นได้ชัดเจนคือ การเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต
ตลอดเวลา มีการอัปเดตข้อมูล แชร์ข่าวสารและใช้ชีวิตอยู่กับสื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนใหญ ่ 

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2551, หน้า 141-162) กล่าวว่า การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) 
บริษัทและองค์กรต่าง ๆ ต้องการโฆษณาสินค้าและบริการของตนจะต้องพิจารณาสื่อ ชนิดน้ี 
เช่นเดียวกับการพิจารณาสื่อโทรทัศน์ นิตยสาร สื่อกลางแจ้งและอ่ืน ๆ การโฆษณาผ่าน อินเทอร์เน็ต
สามารถทําได้หลายรูปแบบด้วยกัน 

1) แบนเนอร์ (Banner Ads) รูปภาพที่อยู่บนเว็บไซต์ โดยอาจจะเป็นภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว
หรือคลิปวิดีโอ ที่ผสมผสานไปกับเสียงในรูปแบบของสื่อผสม ทั้งน้ีจะมขี้อความท่ีเชิญชวนและภาพที่
น่าสนใจเพ่ือกระตุ้นให้ผู้ที่ได้พบเห็นคลิกเพ่ือเช่ือมไปยังรายละเอียดจากเว็บไซต์ของผู้ลงโฆษณา แบน
เนอร์อาจจะเป็นได้ทั้งแบนเนอร์ที่เปลี่ยนไม่ได้ และแบนเนอร์ที่เปลี่ยนเป็นแบนเนอร์อ่ืน ๆ ทุกครั้งเมื่อ
เว็บไซต์ถูกเปิดข้ึนมาใหม ่แบนเนอร์ที่ลงโฆษณาในเว็บไซต์อ่ืน ๆ  

2) การเป็นผูส้นับสนุนเว็บไซต์ (Site Sponsorships) เป็นการที่ทางเว็บไซต์เปิดโอกาสให้ 
ธุรกิจเข้ามาเป็นผู้สนับสนุนเว็บไซต์ในการจดกิจกรรมต่าง ๆ ทั้งน้ีโดยมุ่งหวังที่สร้างภาพลักษณ์ของแบ
รนด์และสร้างช่ือเสียงโดยเน้นไปที่ยอดขาย ซึ่งมีกิจกรรมให้ผู้เข้าร่วมได้ตอบคําถามเพ่ือโอกาสที่จะ
ได้รับรางวัล โดยมีผู้สนับสนุนมอบสินค้าและบริการต่าง ๆ เป็นของรางวัล 

3) ประกาศโฆษณา (Classified) ลกัษณะเหมือนการประกาศโฆษณาในหนังสือพิมพ์ คอื  
มีเน้ือที่ให้เขียนโฆษณาที่อาจจะเป็นภาพหรือข้อความ โดยแบ่งออกตามหมวดสินค้าและ บริการต่าง ๆ 
เช่น การศึกษากีฬา คอมพิวเตอร์ อุปกรณ์และกล้อง เป็นต้น ซึ่งการประกาศน้ัน สามารถทําได้ทั้ง
ประกาศซื้อและประกาศขาย เว็บไซต์ตัวอย่างที่ให้บริการประกาศ โฆษณา ที่มีเน้ือที่ของ Classified 
ที่ให้รายละเอียดของผลิตภัณฑ์และบริการ รวมไปถึงราคาซื้อขายอีกด้วย 

4) การตลาดผา่นเครื่องมือค้นหา (SEM) บนกูเกิล (Google) ขณะที่การโฆษณาในรูปแบบ
ของแบนเนอร์น้ันมีประสิทธิภาพน้อยลง เพราะมีจํานวนผู้ที่คลิกเข้าไปดู แต่การโฆษณาผ่านการค้นหา
มีความสําคัญและมีประสิทธิภาพ โดยสามารถแบ่งเคร่ืองมือได้ 2 ส่วน ดังน้ี 

4.1) การทําใหเ้ว็บไซต์อยู่ในลําดับต้น ๆ ของผลลัพธ์จากเครื่องมือค้นหา (SEO) โดย
ปกติแล้วผลลพัธ์ที่ได้จากการค้นหาน้ันจะมีเป็นจํานวนมาก ยกตัวอย่างเช่น จากการค้นหาด้วยคําว่า
ลดความอ้วน ปรากฏว่ามีผลลัพธ์ทั้งสิ้น 1,080,000 เว็บไซต์ที่ เก่ียวข้อง 

4.2) การลงโฆษณาด้วยการค้นหา Paid Search จากการเติบโตอย่าง รวดเร็วของ
รูปแบบการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมีรูปแบบหน่ึงที่เรียกว่า Paid Search หรือการ โฆษณาผ่าน 
เสิร์ชเอนจิ้น ผา่น Google Ads ซึ่งเป็นการที่ผู้โฆษณาจ่ายเงินเฉพาะเมื่อผู้บริโภคคลิกที ่โฆษณา หรือ
ลิงก์จากหน้าเว็บเพจของเสิร์ชเอนจ้ินเท่าน้ัน เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ สนใจใน
ข้อเสนอต่าง ๆ เท่าน้ัน ผู้โฆษณาจะซื้อโฆษณาในลักษณะน้ีจากเสิร์ชเอนจ้ินต่าง ๆ 
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5) การตลาดแบบเช่ือมโยง (Affiliate Marketing) เป็นการตลาดที่จะช่วยเสริมยอดขาย 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการออนไลน์ ที่ทําให้เว็บไซต์เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง เพราะเป็นการให้ผู้อ่ืนสามารถ 
เป็นตัวแทนจําหน่ายได้ และจะได้รับค่านายหน้า สําหรับการขายแต่ละครั้ง การคิดค่านายหน้าหรือ
คอมมิสช่ันไม่ได้คิดจากฐานยอดขายเพียงอย่างเดียว แต่คิดจากจํานวนการคลิกผ่านโปรแกรมหรือ
จํานวนลูกค้าที่ลงทะเบียน หรืออาจจะผสมผสานกันหลายรูปแบบก็ได้ ถอืว่าการใช้การตลาดแบบ
เช่ือมโยงนี้เป็นประโยชน์แก่ทั้งเว็บไซต์ที่คิดโปรแกรม คือ ได้ลูกค้าเข้ามาเพ่ิมมากขึ้นและตัวเว็บไซต์ที่
นําโปรแกรมไปติดต้ังเพราะสามารถหารายเพ่ิมเข้ามา ถอื เป็นกลยุทธ์แบบชนะ-ชนะ (Win-Win 
Strategy) 

ดังน้ัน นักสื่อสารการตลาดจึงต้องมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการตลาดให้หลากหลายและเลือก
ช่องทางในการสื่อสารให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการใช้ชีวิตของผู้บริโภคในยุคนี้ ในรูปแบบการตลาด
ยุคดิจิทัล (Digital Marketing) ซึ่งมหีลักการทําการตลาดที่เข้าใจง่าย เข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
โดยอาศัยสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นเคร่ืองมือช่องทางในการทําการสื่อสารการตลาด 
อาทิ การสร้างแบรนด์บน Facebook การโฆษณาบน Google ด้วยการค้นหา การทํากิจกรรมการขาย
ผลิตภัณฑ์บน YouTube และยังมีแนวคิดอ่ืน ๆ มาประยุกต์ใช้กับการสื่อสาร การตลาดแบบบรูณา
การอย่างการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) การขายโดยใช้ พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล 
(Digital Personal Selling) การส่งเสริมการขายผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Sale Promotion) การให้
ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Publicity and Public Relation) การตลาด
ทางตรงผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Direct Marketing)  
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาผา่นช่องทางกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook 
Ads) 

การตลาดและการสื่อโฆษณาได้มีการพัฒนาตลอดเวลาในช่องทางต่าง ๆ เช่น จากเดิมป้าย
โฆษณา โฆษณาในทีวี โฆษณาในวิทยุ โฆษณาในหนังสือพิมพ์ ซึ่งทําใหก้ารการกําหนดกลุ่มเป้าหมายที่
จะเห็นโฆษณาทําได้ไม่ง่ายนักและไม่สามารถวัดผลได้ เมื่อทุกอย่างเข้าสู่ยุคดิจิทัล ส่งผลให้การตลาด
ปัจจุบัน เช่น การติดต่อสื่อสาร ข่าวสาร การค้นหาข้อมลู การซื้อสินค้า การจองห้องพัก สามารถกําหนด
ผู้ชมโฆษณาให้ตรงกลุ่มเป้าหมาย หรือสถานที่ผู้ประกอบการตามต้องการได้ (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 
2561) ในยุคปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมีความสําคัญในการสื่อสารการตลาดออนไลน์เป็นอย่างมากได้มีการ
พัฒนาเคร่ืองมือหรือแพลทฟอร์มทางการตลาดที่ช่วยให้ผูป้ระกอบการทํางานง่ายขึ้น ซึง่ช่วยทําให้
ผู้บริโภคเห็นและเข้าถึงโฆษณามากขึ้น โดยเฉพาะแพลตฟอร์มขนาดใหญ่อย่างกูเกิล (Google Ads) 
และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยจะอธิบายการทํางานของแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads) และ 
เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ดังน้ี 
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Kodsana (2561) Google Ads เป็นบริการของ Google ซึ่งเป็น Search Engine อันดับ
หน่ึงของโลก ซึ่งให้บริการโฆษณาโดยคิดค่าบริการเป็นต่อคลิก หมายความว่า Google จะคิดค่าบริการ
ก็ต่อเมื่อมีคนคลิกที่โฆษณา และเข้ามายังเว็บไซต์ของเราแล้ว เปรียบเหมอืนกับว่า ถ้าเรามีร้านค้าของ
ก็เสียเงินเฉพาะเวลาที่ลูกค้าเข้ามาอยู่ในร้านเราเท่าน้ัน Shortcutbiz (2562) กูเกิล (Google Ads) 
คือ ช่องทางการซื้อพ้ืนที่โฆษณาออนไลน์ของ Google ที่เก็บค่าโฆษณาตามจํานวนคร้ังที่ปรากฏจริง ๆ 
โดยที่เราสามารถเลือกช่องทางที่หลากหลายบนเครือข่ายของ Google เช่น Google Search, 
Google Display Network, Google partners, Gmail หรือแม้กระทั่งการโฆษณาบน Youtube 
การทํางานของกูเกิล (Google Ads) จะมีการต้ังค่ากําหนดคีย์เวิร์ด (Keyword) ที่ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคเพ่ือจับกลุ่มผู้บริโภคได้ตรงเป้าหมายและแม่นยํา สามารถกําหนดวัตถุประสงค์
ตามต้องการ เช่น ขาย (Sales), เป้าหมาย (Lead), ผู้เข้าชมเว็บไซต์ (Website traffic) และมี
ประเภทแคมเปญให้เลือกเช่น การค้นหา (Search), วิดีโอ (Video) บน YouTube เป็นต้น 

ธนาคาร เลิศสดุวิชัย (2561) Campaign Structure ของ Google Ads น้ันจะเป็นตัวใหญ่
รองลงมาจาก Accounts ในหน่ึง Account สามารถสร้างก่ี Campaign ก็ได้ โดย Campaign ของ 
Google Ads น้ันสามารถควบคุมได้หลายอย่าง มีรายละเอียดโครงสร้าง 4 ช้ัน คือ Ad Account, 
Campaign, Ad group, Ad ประเภทของการโฆษณาใน Google Ads ได้แก่ Paid Search, Display, 
Video, Shopping, Universal App อธิบายรายละเอียดดังน้ี  

Paid Search คือการใช้คีย์เวิร์ด (Keywords) และข้อความโฆษณา (Ad Text) แต่จะ
แสดงผลในรูปแบบ Paid Search แสดงผลในส่วนของการค้นหาเท่าน้ัน 

Display คือ ประเภทการแสดงโฆษณาในรูปแบบที่เป็นแบนเนอร์ ทั้งรูปภาพ, Lightbox 
Ads แสดงผลในเว็บไซต์ที่ติด Google Ads หรือเป็นพาร์ทเนอร์กับ Google 

Video คือ การใช้วิดีโอเพ่ือสร้างโฆษณาบน YouTube และเว็บไซต์ที่เป็นพาร์ทเนอร์กับ 
Google 

Shopping แสดงโฆษณาสินค้าเป็นรายช่ือและรูปภาพ ราคา ในส่วนของการค้นหาของ 
Google แต่ประเภทการโฆษณาแบบ Shopping ในประเทศไทย ยังไม่สามารถใช้งานได้ 

Universal App คือ โฆษณาดึงดูดให้คนติดต้ังแอพพลิเคชัน ในรูปแบบทัง้ Search, Display 
และ YouTube 
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ภาพที่ 2.1: กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

 
 
ที่มา: Kotler, P. (1997). Marketing management: Analysis, planning, implementation 

and contro (9th ed.). New Jersey: Prentice Hall. 
 
ภาพที่ 2.2: รายละเอียดโครงสร้าง 4 ช้ัน คือ บัญชี แอคเค้าท์ (Ad Account) แคมเปญ (Campaign), 

แอดกรุ๊ป (Ad group), แอด (Ad) 
 

 
 
ที่มา: ธนาคาร เลิศสุดวิชัย. (2561). อธิบาย โครงสร้าง CAMPAIGN, AD GROUPS (AD SETS) และ 

ADS แบบง่าย ๆ ทั้ง Google Adwords และ Facebook. สืบค้นจาก https://digital 
marketing wow.com/2018/03/22/campaign-structure-facebook-google/ 

 
ธนาคาร เลิศสดุวิชัย (2561) เฟซบุ๊ก (Facebook ads) น้ันจะมีรูปแบบการโฆษณา 

(Advertising Objectives) หลายแบบครอบคลุมต้ังแต่ การโฆษณาไปยังเว็บไซต์ โปรโมทโพสต์  
โปรโมทเพจ เพ่ิมจํานวนการติดต้ังแอพ เพ่ิมจํานวนผู้เข้าร่วมงานกิจกรรม เพ่ิมจํานวนผู้เข้ามารับสทิธ์ิ
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ข้อเสนอ และเพิ่มจํานวนการรับชมวิดีโอ สําหรับร้านค้าทั่ว ๆ ไปในเฟสบุ๊คมักอาศัยการขายสินค้าโดย
การเปิดแฟนเพจเป็น ร้านค้า งานโฆษณาหลัก ๆ จึงอยู่ที่การโปรโมทเพจและโปรโมทโพสต์ การทํางาน
ของเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) สามารถกําหนดวัตถุประสงค์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เช่นกันและ
กําหนดกลุ่มเป้าหมายที่กําหนดเองได้ เพศ อายุ การศึกษา สถานที่ ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย 
และประเภทของแคมเปญ เช่น ภาพ (Image) วิดีโอ (VDO) แคนวาส (Canvas) อัลบ้ัม (Album) 
สามารถลิงก์ไปที่เว็บไซต์และเพ่ิมจํานวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้เช่นกันซึ่งทั้ง 2 แพลทฟอร์มนี้ยังรองรับทั้ง
การใช้งานผ่านคอมพิวเตอร์ (Computer) สมาร์ทโฟน (Smart Phone) และ แท็บเลต (Tablet) ซึ่ง
จะเป็นตัวช่วยในการโฆษณาให้ผู้ที่มีความสนใจ เข้าถึงกันได้ง่ายและจึงเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึง
ผู้บริโภคได้ง่ายข้ึน  

Contentshifu (2561) Campaign Structure ของ Facebook Ads มีโครงสร้างที่ไม่
ซับซ้อน แต่มีเน้ือหาที่จะต้องจดจําและทําความเข้าใจให้ดีอยู่หลายส่วน โครงสร้างที่ว่าน้ีประกอบด้วย
ช้ัน (Layer) ทัง้หมด 3 ช้ัน คอื แคมเปญ (Campaign) ชุดโฆษณา (Ad Set) และโฆษณา (Ad)  

 
ภาพที่ 2.3: โครงสร้าง ทั้งหมด 3 ช้ัน คือ แคมเปญ (Campaign) ชุดโฆษณา (Ad Set) และโฆษณา (Ad) 
 

 
 

ที่มา: Contentshifu. (2561). Campaign Structure ของ Facebook Ads. สืบค้นจาก 
https://contentshifu.com/campaign-structure-facebook-ads/ 
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ในแต่ละช้ันนั้น จะมีการกําหนดค่าสําคัญต่าง ๆ ในการสร้าง Facebook Ads ที่แตกต่างกันไป 
และจะทําให้เรารู้ว่ามีอะไรบ้างที่เราต้องทําในแต่ละช้ัน เพ่ือที่จะสามารถสร้างโฆษณา Facebook 
Ads ออกมาให้เสรจ็สมบูรณ์และถูกต้องตรงตามความต้องการของผู้ทําโฆษณาได้ ซึ่งการรู้จัก Campaign 
Structure น้ัน จะทําให้คุณสร้างโฆษณา Facebook Ads ได้ดีขึ้น มีความถูกต้องมากขึ้น และจะส่งผล
ให้โฆษณามีประสิทธิภาพมากขึ้นอีกด้วย 

จึงเป็นหน่ึงในช่องทางที่ธุรกิจต่าง ๆ ให้ความสนใจเป็นอย่างมากในการทําการตลาดในยุค 
ปัจจุบันเน่ืองจาก เป็นแพลทฟอร์มที่มีเคร่ืองมือที่ช่วยอํานวยความสะดวกในการใช้งานต่อผู้ประกอบ 
การหลาย ๆ ทีจ่ึงกลายเป็นช่องทางการสื่อสารทางการตลาด ที่ได้รับความสนใจจากผู้คนจํานวนมาก 
และยังสามารถวัดผลการลงโฆษณาได้อย่างถูกต้องและแมน่ยําอีกด้วย 

ผู้ประกอบการจึงเล็งเห็นช่องทางที่จะสามารถเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจที่ดําเนินการอยู่ให้เป็นท่ี
รู้จักมากย่ิงขึ้น สามารถทําโฆษณาให้ตรงกลุม่เป้าหมายและสามารถสร้างรายได้ผ่านแพลทฟอร์มกูเกิล 
(Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) เน่ืองจากเป็นแพลทฟอร์มทีส่ามารถกําหนดกลุ่มเป้าหมาย 
การโฆษณา ควบคุมค่าใช้จ่าย และวัดประสิทธิผลความสาํเร็จได้ดีที่สุด 
 
2.4 เก่ียวกับ DentalGather  

บริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด (The CollabCreate Co.,Ltd) ถอืเป็นธุรกิจแบบขนาด
กลางและขนาดย่อม (Small and Medium Enterprise) SME ที่เกิดขึ้นจากการท่ี ผู้ถือหุ้นเคยปฏิบัติงาน 
อยู่ในสายงานทันตกรรม ตําแหน่งงานหน้าที่ การเขียนและดูแลเว็บไซต์ กราฟิกดีไซน์เนอร์และ
การตลาดทางสือ่ดิจิทัล เน่ืองจากก่อนหน้าน้ีธุรกิจทางทันตกรรมมีการโฆษณาผ่านทางหนังสือแม็กกาซีน 
โบรชัวร์ แผ่นพับ ทางออฟไลน์ ในการส่งข่าวสารรวบรวมโปรโมชันต่าง ๆ ให้กับทันตแพทย์ ผู้ถือหุ้น
ของบริษัทจึงมีแนวทางและความคิดริเร่ิมที่ในการจัดทําเว็บไซต์รวบรวมโฆษณาและจําหน่ายอุปกรณ์
ทันตกรรม เพ่ือตอบสนองความต้องการ ของทันตแพทย์ ให้เข้ากับยุคดิจิทัลในปัจจุบัน 

บริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด (The CollabCreate Co., Ltd) เป็นผู้รวบรวมโฆษณา
และเป็นตลาดกลางในการจําหน่ายอุปกรณ์ทันตกรรม ภายใต้เว็บไซต์ช่ือ DentalGather ซึ่งจะม ี
การนําเสนอต่อบริษัททันตกรรมทั่วประเทศไทย ให้มาลงโฆษณาและจําหน่ายอุปกรณ์ทันตกรรม
ภายในเว็บไซต์ DentalGather ด้วยแพ็คเกจราคาตามท่ีบริษัทกําหนด 

เมื่อบริษัททันตกรรมติดต่อลงโฆษณาและจาํหน่ายอุปกรณ์ทันตกรรมกับทาง DentalGather 
จะดําเนินการตามแพคเกจทีแ่ต่ละบริษัทซือ้ โดยทาง DentalGather จะเป็นผู้ออกแบบภาพสื่อต่าง ๆ 
ให้กับบริษัททนัตกรรม และวัดผลต่าง ๆ ตามแพ็คเกจน้ัน ๆ 

ช่ือเว็บไซต์ DentalGather มาจากคําว่า Dental แปลว่า ทันตกรรม และ Gather แปลว่า
รวบรวม ซึ่งรวมหมายความว่า รวบรวมทันตกรรม ซึ่งสามารถส่ือถึงความเป็นเว็บไซต์ของภายใต้ช่ือ
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DentalGather ได้อย่างตรวงตัว เน่ืองจากเป็นเว็บไซต์ที่รวบรวมทันตกรรมมาไว้ภายในเว็บไซต์ เพ่ือ
อํานวยความสะดวกให้แก่ทันตแพทย์และสามารถเป็นช่องทางเพ่ิมยอดขายให้แก่บริษัททันตกรรมและ 
DentalGather  

โลโก้ของของ DentalGather มีลักษณะเป็นรูปกระเป๋าสีแดง ที่บ่งบอกถึงกระเป๋าชอปปิง 
บนกระเป๋ามีรปูฟันและสญัลกัษณ์ปักหมุดโลเคชันแสดงถึงการรวบรวม พร้อมกํากับด้วยช่ือภาษาอังกฤษ
คําว่า DentalGather ทั้ง 2 ประโยคติดกันไม่มีการเว้นวรรคคั่นกลางระหว่างคํา ซึ่งแสดงถึงการชอปป้ิง
และรวบรวมอุปกรณ์ทันตกรรมภายในเว็บไซต์ “Easy, Convenient With Your Hands” คือ
สโลแกน ของเว็บไซต์ ซึ่งมีความหมายว่า ง่าย สะดวก ด้วยมือของคุณ ซึ่งเป็นการบอกผู้บริโภคว่า
เว็บไซต์ DentalGather ใช้งานง่าย สะดวกในการซื้อสินคา้ง่าย ๆ ด้วยมือคุณเอง 

DentalGather เป็นเว็บไซต์ขนาดกลาง โดยเว็บไซต์จะเป็นแพลทฟอร์มเฉพาะของบริษัท ซึ่ง 
สามารถกําหนดโฆษณาให้ขึ้นตามหน้าต่าง ๆ ภายในเว็บไซต์ได้โดยไม่ต้องซื้อโฆษณาจากแพลทฟอร์ม
อ่ืน ๆ และทําการส่งเสริมทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยเลือกใช้ กูเกิล (Google) เฟสบุ๊ค
(Facebook) และไลน์แอท (Line@) ภายใต้ช่ือ และเว็บไซต์ ภายใต้ช่ือ DentalGather ให้เป็นสื่อกลาง
ในการช่วยขยาย ฐานลูกค้า ให้เป็นที่รู้จักในวงกว้าง และ เป็นที่จดจําของผู้บริโภค โดยบริษัทจะมีการ
โพสรูป แบรนด์เนอร์แอด (Banner Ads) แคมเปญผลิตภัณฑ์ ทุก ๆ สัปดาห์ ซึ่งในแต่ละแอดที่โพสลง
ไปจะมีรูปแบบคอนเทนต์ (Content) แตกต่างกันไป ซึ่งจะมีทั้งการให้ความรู้ ของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
ราคา หรือข้อมูลต่าง ๆ ตามที่แบรนด์ทันตกรรมลงโฆษณา และจะมีการซื้อโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม 
กูเกิล (Google ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 

ลักษณะแพ็คเกจและรายละเอียดธุรกิจ  
ลักษณะแพคเกจของ DentalGather ภายใต้ บริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด (The 

CollabCreate Co., Ltd) เป็นเว็บไซต์ที่รวบรวมโฆษณาแคมเปญต่าง ๆ และเป็นเว็บกลางในการจําหน่าย
อุปกรณ์ทันตกรรม โดยมีการจัดแพคเกจนําเสนอต่อบริษัททันตกรรมเพ่ือลงโฆษณา ซึ่งบริษัทจะ
ทํางานในลักษณะที่ร่วมกันคดิแคมเปญกับลูกค้า ดังที่มาของช่ือ บริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท คือ 
การร่วมกันสรา้ง แคมเปญต่าง ๆ โดยใช้เครื่องมือทางการตลาดที่เหมาะสมในการนําเสนอแคมเปญ 
ต่อทันตแพทย์ที่ต้องการซื้ออุปกรณ์ทางทันตกรรม นอกจากน้ียังมีบริการด้านการตลาดและโฆษณา 
เช่นดูแลและจดัทําเว็บไซต์ เฟซบุ๊ก ผลิตภาพ วิดีโอ และประสานจัดงานแสดงผลิตภัณฑ์ในงานประชุม
วิชาการทางทันตกรรม 

การสร้างแบรนด์ในช่วงเร่ิมต้นจะเป็นการขายแบบธุรกิจต่อธุรกิจ (Business to Business: 
B2B) คือ ระหว่างบริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด และ บริษัททันตกรรมทั่วประเทศไทย และ
สร้างแบรนด์ผา่นสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ และมีการโฆษณาบนแพลตฟอร์มออนไลน์ กูเกิล (Google) 
ที่ช่วยในการค้นหาข้อมูลของกลุ่มทันตแพทย์ และเฟสบุ๊คแฟนเพจ (Facebook) ภายใต้ช่ือ Dental 
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Gather รวมถงึการจําหน่ายสินค้าผ่านเว็บไซต์ DentalGather เป็นสื่อหลักในการสร้างฐานลูกค้า ซึ่ง
จะมีการส่งเสริมทางการตลาดด้วยการซื้อโฆษณาเพ่ือให้เป็นที่รู้จักในวงทันตแพทย์ โดยจะเน้น
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นทันตแพทย์ ต้องการความสะดวกสบายในการซื้อผลิตภัณฑ์ทันตกรรม ไมม่ีเวลา
คุยกับพนักงานขาย โดยทาง DentalGather จะเป็นเว็บกลางในการกระจายข่าวสารโปรโมชัน 
แคมเปญต่าง ๆ ของบริษัททนัตกรรม ซึ่งวิธีน้ีจะทําให้สามารถเข้าถึงทันตแพทย์ได้เร็วย่ิงข้ึน สามารถ
ทําให้เป็นที่รู้จกัได้ในระยะเวลาอันสั้น และสร้างความสะดวกในการซื้อผลิตภัณฑ์ให้แก่ทันตแพทย์เป็น
อย่างมาก 

ราคาในการจําหน่ายสินค้า 
ในการจําหน่ายทางบริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด จะกําหนดแพคเกจการบริการลง

โฆษณาและจําหน่ายผลิตภัณฑ์ทันตกรรมภายในเว็บไซต์ DentalGather ซึ่งทางบริษัทจะคิดราคา
ตามแคมเปญที่ลูกค้าต้องการแล้วแต่วัตถุประสงค์และการใช้เคร่ืองมือในการจัดแคมเปญการโฆษณา
หรือบริการน้ัน ๆ โดยบริษทัไม่ขอเปิดเผยข้อมูลราคาในการจัดจําหน่ายเน่ืองจากราคาจะแตกต่างกัน
ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของลูกค้าในการร่วมแคมเปญ 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาของแพลทฟอร์มที่มี

ผลต่อการมีส่วนร่วมของทันตแพทย์ ผ่านกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) กรณีศึกษา 
E-Marketplace ช่ือ DentalGather” ภายใต้บริษัทเดอะ คอลแลบครีเอท จํากัดมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาความเป็นไปได้และ การเปรียบเทียบแพลตฟอร์ม เพ่ือหากลุ่มลูกค้าให้ตรงเป้าหมาย รวมถึงกลุม่
ผู้บริโภคท่ีจะสามารถให้ความสนใจสื่อโฆษณาและ การสร้างการรับรู้ต่อกลุ่มผู้บริโภค โดยการวัดจาก
จากจํานวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ และจํานวนผู้สมัครสมาชิก โดยมีวิธีดําเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 แหล่งข้อมลู 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ  
3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.8 การนําเสนอข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยเรื่องน้ีใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งประกอบไปด้วย การทําโฆษณาบนแพลตฟอร์มกูเกิล (Google Ads) ผ่าน
เครื่องมือค้นหา (Search Engine Marketing: SEM) ด้วยการกําหนดคีย์เวิร์ด (Keyword) และเฟซบุ๊ก 
(Facebook Ads) โดยใช้แบนเนอร์ (Banner) เพ่ือให้ได้รบัประโยชน์สูงสุดต่อแบรนด์ในการทําสื่อ
โฆษณาที่ตรงกับความสนใจของกลุ่มผู้บริโภค เพ่ือเพ่ิมจํานวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ และจํานวนผู้สมัครสมาชิก 

การทําโฆษณาบนแพลตฟอร์มกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ซึง่
นักการตลาดนิยมทําเป็นจํานวนมากเพราะช่วยให้หาข้อสรุปที่ชัดเจนมากย่ิงขึ้นในการทําการตลาด
ออนไลน์ บางคร้ังเราอาจมีข้อสงสัยว่าแบบใดให้ผลตอบรับที่ดีกว่า เช่น ในการทํากูเกิล (Google 
Ads) ผ่านเครือ่งมือค้นหา (Search Engine Marketing: SEM) จะต้องใช้ (Keyword) คาํใด และ 
เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ทาํเน้ือหา (Content) รูปแบบใด ถึงจะดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้
มากที่สุด การทดสอบเพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลการ โฆษณาแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads) 
และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ว่าแพลตฟอร์มใดใหผ้ลลัพธ์ที่ดีกว่ากัน โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
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3.1.1 ผู้วิจัยจะทําการทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอร์มกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก 
(Facebook Ads) และตรวจสอบดูว่าแพลทฟอร์มแบบใดที่สามารถพัฒนา สิ่งที่ทดสอบให้ดีมากขึ้น
หลังจากการโฆษณาบนแพลตฟอร์มกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ไปแล้ว เช่น 
การกําหนดวัตถุประสงค์ การใช้รูปภาพแบนเนอร์ วิดีโอ หรือ คีย์เวิร์ด (Keyword) หรือแบบไหนที่ทํา
ให้ผู้บริโภคสนใจและสามารถเพิ่มจํานวนผู้เข้าชมเว็บไซต์และเพ่ิมจํานวนสมาชิกให้กับ DentalGather 
มากที่สุด 

3.1.2 ตัวแปรที่ใช้ในการทดสอบการโฆษณาบนแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads) และ 
เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยกูเกิล (Google Ads) คือ จะมีการแบ่ง แอดกรุ๊ป (Ad Group) จํานวน 
3 กรุ๊ป (Group) ได้แก่  

1) Dental Equipment 
2) Competitor 
3) Dental Company 
การทดสอบการโฆษณาบนแพลทฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) มีการทําโฆษณาจํานวน 4 

แคมเปญ (Campaign) จํานวน 5 แอดเซต (Ad set) ได้แก่ 
1) Ad Campaign: 4 Campaign  

1.1) Campaign 1: Like_Page 
1.2) Campaign 2: Traffic 
1.3) Campaign 3: Lead Generation 
1.4) Campaign 4: Conversion for Company 

2) Ad Set for Campaign: 5 Ad Set 
2.1) Ad Set 1: Promote_DentalGather  
2.2) Ad Set 2: Traffic Test1  
2.3) Ad Set 3: Traffic Canvas Test2  
2.4) Ad Set 4: Lead_DentalGather            
2.5) Ad Set 5: Conversion_Company  

โดยมี วิดีโอ (VDO) ภาพแคนวาส (Canvas) และรูปภาพ (Image) เพ่ือแนะนําและทําความ
รู้จักเว็บไซต์ (มีลิงก์ไปที่เว็บไซต์)และ ภาพแบนเนอร์พร้อมปุ่มกดไปที่เว็บไซต์เพ่ือแนะนําและเพ่ิม
จํานวนผู้เข้าชมเว็บไซต์  

3.1.3 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการทดสอบ โดยการต้ังค่ากลุ่มเป้าหมายที่เป็นทันตแพทย์  
จบการศึกษาคณะทันตแพทย์จากมหาวิทยาลัยที่มีคณะทันตแพทย์ เช่น มหาวิทยาลัยรงัสิต  
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย มหาวิทยามหิดล มีความสนใจเกี่ยวกับ อุปกรณ์ทันตกรรม เป็นต้น 
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3.2 แหล่งข้อมูล 
เป็นการอธิบายประสิทธิผลของแพลตฟอร์มกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook 

Ads) เพ่ือใช้ในการเปรียบเทียบ หรือทดสอบการโฆษณา โดยจะทําการทดสอบบนแพลทฟอร์มกูเกิล 
(Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยจะทําการแบ่งการทดลองเชิงเปรียบเทียบเป็นได้
ดังน้ี  

การเปรียบเทียบระหว่างแพลตฟอร์มกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
ผ่านคีย์เวิร์ด (Keyword) และแบนเนอร์ (Banner) ต่าง ๆ ที่ใช้ในการโฆษณาที่สามารถเพ่ิมจํานวน 
ผู้เข้าชมและจํานวนสมาชิกได้มากที่สุด 
 
3.3 ผู้ใหข้้อมูลสาํคัญ  

การทดสอบเชิงเปรียบเทียบน้ีจะเป็นการทดสอบจริงกับกลุ่มผู้บริโภค โดยจะต้ังเป้าหมายที่
กลุ่มทันตแพทย์และบริษัททนัตกรรม โดยจะเน้นกลุ่มเป้าหมายไปที่เขตกรุงเทพทั้งหมดและปริมณฑล 
ระยะ 40 กิโลเมตร กลุ่มเป้าหมายคือกลุ่มทันตแพทย์ที่มพีฤติกรรมการใช้โทรศัพท์มือถือในกิจกรรม
และในชีวิตประจําวัน ชอบความสะดวกสบาย ไม่ค่อยมีเวลาในการคุยกับพนักงานขายเพ่ือซื้อสินค้า 
ติดเคสรักษาลกูค้าทําให้ไม่มีเวลาซื้อสินค้า ชอบซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นต้น 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

กูเกิล (Google Ads) ผ่านเครื่องมือค้นหา (Search Engine Marketing: SEM) เป็นเครื่องมือ
ที่ใช้ในการตรวจสอบและวัดผลทีแ่มน่ยํา สามารถตรวจสอบคีย์เวิร์ด (Keyword) ทีผู่้บรโิภคทําการคน้หา
จํานวนการคลิก (Click) จํานวนการมองเห็น (Impression) สามารถเช่ือมต่อกับ กูเกิล แอนะลิติกส ์
(Google Analytics) เพ่ือตรวจสอบสมาชิกที่เข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ (Users) อุปกรณ์ทีลู่กค้าใช้ใน
การเข้าเว็บ ระยะเวลาในการเย่ียมชม วันเวลาที่มีการเย่ียมชม จํานวนหน้าที่มีการเปิดมากที่สุด เป็น
ต้น โดยใช้ กูเกิล (Google Ads) ในการกําหนดโฆษณา เช่น คีย์เวิร์ด (Keyword) กลุม่เป้าหมาย 
(Audient) ประเทศ (Country) งบ (Budged) ทีใ่ช้ในแต่ละแอทกรุ๊ป (Ad Group)  

เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) มีเครื่องมือที่ใช้ในการตรวจสอบและสามารถให้ข้อมูลที่แมน่ยําใน
การตรวจสอบ ยอดคนที่เข้ามากด ไลก์ (Like) แชร์ (Share) การมีปฏิสมัพันธ์ (Engagement) ซึ่ง
สามารถบอกได้ว่าใช้เงิน (Budged) ไปจํานวนเท่าไหร่ ได้ยอดไลก์จํานวนเท่าไหร่ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
เท่าไหร่ มีการปฏิสัมพันธ์มากน้อยแค่ไหน โดยการ วัดผลด้วยเฟซบุ๊กแอทเมเนเจอร์ (Facebook Ads 
Manager) เป็นหน่ึงในตัวช่วยที่เฟซบุ๊ก (Facebook) นําเสนอเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการบน
แพลตฟอร์มของเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งเฟซบุ๊กแอทเมเนเจอร์ (Facebook Ads Manager) สามารถ
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ต้ังค่าและกําหนดการทําโฆษณาได้ เช่น จํานวนเงินที่ใช้ การเลือกกลุ่มเป้าหมาย เพศ อายุ ประเทศ 
เมือง เขตที่อยู่อาศัย ความสนใจ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้วิจัยในการทําการทดสอบครั้งน้ี 
 
3.5 การตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือ  

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือที่ใช้วัดผล สําหรับ กูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก 
(Facebook Ads) ผู้วิจัยได้ทาํการเลือกบุคคลกรทีใ่ช้วัดผล มีดังน้ี 

1) คณุอรอนงค์ ประทีปไพศาล ดํารงตําแหน่ง Manager Digital Analytic บริษัท ธนาคาร
ไทยพานิชย์ จํากัด (มหาชน) เป็นผู้เช่ียวชาญด้านการวิเคราะห์ข้อมูลทางดิจิทัล 

2) คณุประกิต คณิชวนกุล ดํารงตําแหน่ง ผู้จัดการฝ่ายขาย บริษัท ไจโก้ อินเตอร์เทรด จํากัด 
เป็นผู้เช่ียวชาญด้านอุปกรณ์ดิจิทัลทางทันตกรรม 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลของการโฆษณาบนแพลตฟอร์มกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก 
(Facebook Ads) จะใช้เวลาต้ังแต่ วันที่ 22 เมษายน 2562 ถึง วันที ่28 เมษายน 2562 โดยจะทํา
การโฆษณาผ่าน กูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ทัง้หมด 1 สัปดาห์ ซึ่งการทํา
การทดสอบจะแบ่ง ดังน้ี 

1) การทําการทดสอบจะทําการทดสอบคีย์เวิร์ด (Keyword) ผ่านเครื่องมือค้นหา (Search 
Engine Marketing: SEM) เก่ียวกับแบรนด์ทางช่องทาง (Google Ads) และวิดีโอ (VDO) แคนวาส 
(Canvas) และรูปภาพ (Image) ทางช่องทาง เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยจะเลือกกลุ่มเป้าหมาย 
ทันตแพทย์ เพศ ชายและหญงิ และ คลินิกทนัตกรรมที ่อยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยจะเลอืกความสนใจ
เดียวกัน 

2) การทําการทดสอบเปรียบเทียบน้ีจะแบ่งเป็น 4 แคมเปญ (Campaign) 5 แอดเซต (Ad 
set) สําหรับเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยจะลง 1 ครั้ง โดย วิดีโอ (VDO) แนะนําเว็บไซต์ ภาพแคน
วาส (Canvas) และ รูปภาพ (Image) แนะนําเว็บไซต์และสมัครสมาชิก และ คีย์เวิร์ด (Keyword) 
จํานวน 3 แอดกรุ๊ป (Ad Group) สําหรับกูเกิล (Google Ads) โดยจะลง 1 ครั้งตลอดแคมเปญ 
(Campaign) วิธีน้ีจะสามารถแยกผู้บริโภคเป็นกลุ่ม และสามารถทําการทดสอบโดยท่ีจะไม่ทับซ้อน 
กันได้ และยังได้ข้อมูลที่แน่นอนว่ากลุ่มผู้บริโภคกลุ่มไหนให้ความสนใจ เข้าชม และมีปฏิสัมพันธ์กับ
ทางเว็บไซต์ทางช่องทางใดชัดเจนที่สุด โดยสามารถแบ่งได้ดังน้ี 
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ภาพที่ 3.1: รปูแบบของการแบ่งแอดกรุ๊ป (Ad Group) คยี์เวิร์ด (Keyword) สําหรับการโฆษณาผ่าน
ช่องทางกูเกิล (Google Ads) 

 

 
  
ภาพที่ 3.2: รปูแบบของการต้ังค่าแคมเปญ (Campaign) แอดเซต (Ad Set) โฆษณา จํานวน 4 

แคมเปญ (Campaign) สําหรับเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
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3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลจะทําการวิเคราะห์ข้อมูลจากการทดสอบคีย์เวิร์ด (Keyword) จํานวน

ค้นหาที่ตรงกับคีย์เวิร์ดที่กําหนด จํานวนการแสดงผล จํานวนการคลิก การเข้าถึงเว็บไซต์ จํานวนการ
สมัครสมาชิกผา่นการค้นหาทางกูเกิล (Google Ads) ผ่านเครื่องมือคน้หา (Search Engine Marketing: 
SEM) โดยมีคีย์เวิร์ด (Key word) จํานวน 3 แอดกรุ๊ป (Ad Group) โดยเกิดจากการค้นหาคีย์เวิร์ด
ของกลุ่มเป้าหมาย ส่วนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) เปรียบเทียบ จํานวนการเข้าถึง จํานวนการแสดงผล 
การคลิกลิงก์ ต้นทุนต่อผลลัพธ์ และจํานวนเงินที่ใช้จ่าย ในจากการซื้อ โฆษณาผ่าน เฟซบุ๊ก (Facebook 
Ads) ทั้ง 4 แคมเปญ (Campaign) จํานวน 5 แอดเซต (Ad Set) โดยแบรนด์เนอแอด (Banner Ads) 
โฆษณาทั้ง 3 แบบ โดยจะมีพ้ืนฐานข้อมูลเดียวกัน เช่น โดยจะเลือกกลุ่มเป้าหมาย เพศชายและหญิง 
โดยจะเลือกความสนใจเดียวกัน ลงเงินค่าโฆษณาเท่ากัน แต่จะแตกต่างกันที่ วีดีโอ (VDO) แคนวาส 
(Canvas) และรูปภาพ (Image) แล้วนําผลวัดที่ได้ ผ่านโปรแกรมเฟซบุ๊ก แอดเมเนอเจอร์ 
(Facebook Ads Manager) มาใช้ในการวัดผล 

ดังน้ันมาหาข้อสรุปว่าการโฆษณาบนแพลตฟอร์มใด ที่จะสามารถเพ่ิมจาํนวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ 
จํานวนสมาชิก และได้รับความสนใจจากทันตแพทย์มากกว่าโดยมีงบประมาณวันละ 400 บาทสําหรบั
กูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) มงีบประมาณวันละ 200 บาท รวม 8,400 บาท 
 
3.8 การเสนอข้อมูล  

การนําเสนอข้อมูลเชิงเปรียบเทียบแพลตฟอร์มระหว่างกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก
(Facebook Ads) ในแต่ละสปัดาห์ ทั้งหมด 1 คร้ัง ภายในระยะเวลา 1 สปัดาห์ โดยการต้ังค่าดังน้ี 

3.8.1 กูเกิล (Google Ads) ม ี1 แคมเปญ (Campaign) จะแบ่งเป็น 3 แอดกรุ๊ป (Ad 
Group) ด้วยการแบ่งเป็นกลุ่มดังน้ี 

1) Ad Campaign: DentalGather 
2) Ad Group for Campaign 

2.1) Equipment Dental 
2.2) Competitor 
2.3) Dental Company 

3.8.2 เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) มีจํานวน 4 Campaign และมี Ad Set จํานวน 5 Ad Set 
โดยแบ่งเป็นกลุ่มดังน้ี 

1) Ad Campaign: 4 Campaign  
1.1) Campaign 1: Like Page 
1.2) Campaign 2: Traffic 
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1.3) Campaign 3: Lead Generation 
1.4) Campaign 4: Conversion for Company 

2) Ad Set for Campaign: 5 Ad Set 
2.1) Ad Set 1: Promote_DentalGather Audience เพศ ชาย-หญิง อายุ 25-60 ปี 

จบการศึกษา คณะทันตแพทย์ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, มหาวิทยาลัยรังสิต, 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ กรุงเทพมหานคร 

2.2) Ad Set 2: Traffic Test1 Audience เพศ ชาย-หญิง อายุ 25-60 ปี จบ
การศึกษา คณะทันตแพทย์ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, มหาวิทยาลัยรังสิต กรุงเทพมหานคร 

2.3) Ad Set 3: Traffic Canvas Test2 Audience เพศ ชาย-หญิง อายุ 25-60 ปี 
จบการศึกษา คณะทันตแพทย์ศาสตร์ จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลัย, มหาวิทยาลัยรังสิต กรุงเทพมหานคร 

2.4) Ad Set 4: Lead_DentalGather Audience เพศ ชาย-หญิง อายุ 25-60 ปี จบ
การศึกษา คณะทันตแพทย์ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, มหาวิทยาลัยรังสิต กรุงเทพมหานคร 

2.5) Ad Set 5: Conversion_Company Audience: Custom Audience Email 
Company 

และแบรนด์เนอร์แอด (Banner Ads) จํานวน 3 รูปแบบ โดยทําการทดสอบและเก็บข้อมูล
ระหว่าง แบรนด์เนอแอดทั้ง 3 รูปแบบด้วยการวัดผล โดยใช้การรวบรวมข้อมูลผ่านเฟซบุ๊ก 
(Facebook Ads) โดยการวัดผลจํานวนการเข้าถึง (Reach) จํานวนการแสดงผล (Impression)  
การคลิกลิงก์ (Click Link) ต้นทุนต่อผลลัพธ์ (Amount Spent) และจํานวนเงิน (Budged) ที่ใช้จ่าย 
ซึ่งโปรแกรมเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) สามารถบอกถึงรายละเอียดต่าง ๆ ของผู้ที่เข้ามารับชมเพจ 
การติดตาม จํานวนยอดไลก์เพจ การปฏิสัมพันธ์ ต่าง ๆ ผา่นแบรนด์แอด (Banner Ads) ทั้ง 3 แบบ 
แต่ที่สุดแล้วทั้ง 2 `แพลตฟอร์มน้ีแพลตฟอรม์ใดจะมีประสทิธิผลสามารถเพ่ิมจํานวนการเข้าเว็บไซต์
และเพ่ิมจํานวนสมัครสมาชิกได้มากสุดและแพลตฟอร์มใดจะเหมาะสมทีสุ่ดในที่จะใช้ในการโฆษณา
สําหรับ DentalGather 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาของแพลทฟอร์ม

ที่มีผลต่อการมีส่วนร่วมของทันตแพทย์ ผ่านกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
กรณีศึกษา E-Marketplace ช่ือ DentalGather” ภายใต้บริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด เป็น 
การวิจัยเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ และต้องการให้เป็นเป็นที่รู้จักต่อทันตแพทย์ ด้วยการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากการทําโฆษณาผ่าน 2 แพลทฟอร์ม โดยการวัดผลจาก กูเกิล (Google Ads) และ 
เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ที่สามารถวัดค่าได้อย่างถูกต้องและแม่นยํา ผู้วิจัยจะทําการตรวจสอบข้อมูล
เมื่อได้ทดสอบครบตามที่กําหนดระยะเวลา พบว่า จากการซื้อโฆษณาจากทั้ง 2 แพลทฟอร์ม และ
ดําเนินการตรวจสอบว่าแพลทฟอร์มไหนที่สามารถเพ่ิมการเข้าถึงกลุ่มทันตแพทย์และสามารถเพิ่ม
จํานวนสมาชิก มากกว่ากัน โดยงานวิจัยน้ีการทําโฆษณาบนแพลทฟอร์มทั้ง 2 แพลทฟอร์มน้ี จะมีการ
ใช้เครื่องมือต่าง ๆ ของ 2 แพลทฟอร์มได้แก่ กูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
อธิบายรายละเอียดดังน้ี 
 
ภาพที่ 4.1: แสดง Process การทํางานการโฆษณาบนแพลทฟอร์ม Google Ads 
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การโฆษณาบนแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads) 
การโฆษณาบนแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads) โดยการต้ังค่าการค้นหาคีย์เวิร์ดของ

กลุ่มเป้าหมายบนแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads ทําการจะมีการแบ่ง แอดกรุ๊ป (Ad Group) จํานวน 
3 กรุ๊ป (Group) ได้แก่  

1) Dental Equipment ใช้คยี์เวิร์ดที่ลูกค้าสนใจและค้นหาโดยทําการหาข้อมูลจาก 
กูเกิลเทรน (Google Trend) และคีย์เวิร์ด (Keyword Planner) 

2) Competitor คีย์เวิร์ดคู่แข่งขัน เมื่อลูกค้าพิมพ์คําค้นหาคู่แข่งจะเจอเราด้วย 
3) Dental Company บริษัททันตกรรมเมื่อทันตแพทย์ค้นหาข้อมูลด้วยช่ือบริษัท ก็จะเจอ

โฆษณาของ DentalGather ที่ทําการซื้อโฆษณา ณ เวลาน้ัน ๆ 
 
ภาพที่ 4.2: แสดง Process การทํางานการโฆษณาบนแพลทฟอร์ม Facebook Ads 
 

 
  

การโฆษณาบนแพลทฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads)  
มีการต้ังค่าจํานวน 4 แคมเปญ (Campaign) 5 แอดเซต (Ad Set) มีการใช้เครื่องมือต่าง ๆ 

เช่น วิดีโอ (VDO) แคนวาส (Canvas) และ รูปภาพ (Image) การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย (Audiences) 
ของกลุ่มผู้บริโภค เพศ ความสนใจท่ีเหมือนกัน ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเพ่ิมจํานวนคนเข้าชมเว็บไซต์
และสมัครสมาชิก ดังน้ี 

1) Ad Campaign: 4 Campaign  
1.1) Campaign 1: Like_Page เพ่ือสร้างจํานวนคนกดไลค์ในแฟนเพจ 
1.2) Campaign 2: Traffic. เพ่ือเพ่ิมจํานวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ 
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1.3) Campaign 3: Lead Generation เพ่ือสร้างลูกค้ามุ่งหวังสมัครสมาชิก 
1.4) Campaign 4: Conversion for Company เพ่ือสร้างจํานวนลูกค้าคือ บริษัท 

ทันตกรรมให้มาลงโฆษณาสินค้าภายในเว็บไซต์ 
โดยวิธีวิจัยจะสามารถวัดผลได้ชัดเจนว่าแพลทฟอร์มกูลเก้ิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) แพลตฟอร์มไหนจะมีประสิทธิผลในการเพ่ิมจํานวนผู้เข้าชมเว็บไซต์และจํานวน
สมาชิกได้มากกว่ากัน  

ผู้วิจัยทดสอบประสิทธิผลของแพลทฟอร์มด้วยการทําโฆษณา ทั้ง 2 แพลทฟอร์ม คือ กูเกิล 
(Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยการรายงานผลจากแคมเปญเพอฟอร์แมนซ์ 
(Campaign Performance) ต่าง ๆ เพ่ือหาแนวทางที่สามารถเพ่ิมผู้เข้าชมเว็บไซต์ (Traffic), จํานวน
ผู้สมัครสมาชิก และวัดผลการทําโฆษณาได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงสามารถวัดผลความสําเร็จของ
แบรนด์ได้จากจํานวนผู้เข้าชมเว็บไซต์และจํานวนผู้สมัครสมาชิกของแต่ละแพลตฟอร์มซึ่งสามารถ
นําเสนอผลการวิจัยได้ดังน้ี 

4.1 การต้ังค่าเปรียบเทียบแพลทฟอร์ม กูเกิล (Google Ads) ผ่านการค้นหาคีย์เวิร์ด 
(Keyword) 1 แคมเปญ (Campaign) จํานวน 3 แอดกรุ๊ป (Ad Group) 

4.2 การต้ังค่าเปรียบเทียบแพลทฟอร์ม เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) จํานวน 4 แคมเปญ 
(Campaign) 5 แอดเซต (Ad Set)  
 
4.1 การต้ังคา่เปรียบเทียบแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads) ด้วยคีย์เวิร์ด (Keyword)  

จากการเก็บรวบรวมข้อมลูต้ังค่าเปรียบเทียบแพลทฟอร์มคย์ีเวิร์ด (Keyword) โดย 1 แคมเปญ 
(Campaign) จะแบ่งเป็น 3 แอดกรุ๊ป (Ad Group) ด้วยการแบ่งเป็นกลุ่มดังน้ี 

1) Ad Campaign: DentalGather 
2) Ad Group for Campaign 

2.1) Equipment Dental 
2.2) Competitor 
2.3) Dental Company 
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ตารางที่ 4.1: Ad Campaign: DentalGather 22-28 เมษายน 2562 
 

Campaign Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
DentalGather 57 816 6.99% 9.45 538.66 

 
หมายเหตุ: Bidding Strategy – Maximize Click/Max CPC: 6 THB 
ที่มา: DentalGather. (2562). ข้อมูลที่ได้จากการทําการตลาด. สืบค้นจาก https://www.dental 

gather.com 
 
ตารางที่ 4.2: Ad Group จํานวน 3 Ad Group 
 

Ad Group Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Equipment Dental 52 727 7.15% 9.64 501.13 
Competitor - 15 - - - 
Dental Company 5 74 6.76% 7.51 37.53 

Total 57 816 6.99% 9.45 538.66 
 
ที่มา: DentalGather. (2562). ข้อมูลที่ได้จากการทําการตลาด. สืบค้นจาก https://www.dental 

gather.com 
 
ภาพที่ 4.3: แสดงผลการค้นหาคีย์เวิร์ด (Keyword) ทางกูเกิล (Google) 
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ภาพที่ 4.4: ตัวอย่างการค้นหาทางกูเกิล (Google) 
 

 
 

ผลการศึกษางานวิจัยด้วยการโฆษณาบนแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads) จากการกําหนด 
คีย์เวิร์ด (Keyword) จํานวน 3 แอดกรุ๊ป (Ad Group) ได้แก่ Equipment Dental , Competitor 
และ Dental Company โดยกําหนด แอดเทก็ (Ad Text) ให้สัมพันธ์กันในแต่ละแอดกรุ๊ป (Ad Group) 
สามารถสรุปว่าคีย์เวิร์ด (Keyword) ที่ทันตแพทย์ทําการค้นหาผ่านกูเกิล (Google) มากท่ีสุด คือ  
คีย์เวิร์ด (Keyword) ที่ตรงกบั แอดกรุ๊ป (Ad Group) Equipment Dental ทีส่ามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุดกว่า แอดกรุ๊ป(Ad Group) อ่ืน ๆ ด้วยตัวเลขที่แสดงผลกูเกิล (Google Ads) 

จากผลการทดลองเปรียบเทียบประสิทธิผลแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads) น้ีได้แสดงให้เห็น
ว่า คีย์เวิร์ด (Keyword) ที่สามารถเข้าถึงทันตแพทย์ได้ดีที่สุดคือคีย์เวิร์ด (Keyword) ในแอดกรุ๊ป  
(Ad Group) Equipment โดยสามรถแสดงผลการทดสอบท่ีดีที่สุดได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงประสิทธิผลการเข้าชมเว็บไซต์ DentalGather/Google ที่ได้ผลดีทีสุ่ด 
 

Ad Group Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Equipment Dental 52 727 7.15% 9.64 501.13 

 
ทั้งน้ี ราคาของ คีย์เวิร์ด (Keyword) ใน Ad Group Equipment บางคําซึ่งเป็นคําที่ถูกค้นหา

มากที่สุด จึงมรีาคาที่ค่อนข้างสูงเน่ืองจากเกิดการแข่งขันของคีย์เวิร์ดจากคู่แข่ง โดยคร้ังแรกม ี
การกําหนดราคาที่ถูกกว่าคู่แข่ง เมื่อทําการทดสอบค้นหา คีย์เวิร์ดที่ทําการทดสอบในแอดกรุ๊ป  
(Ad Group) ที่กําหนด ทําให้อยู่ในอันดับรองจากคู่แข่ง จึงดําเนินการเพ่ิมราคาที่สูงเพ่ือการแข่งขัน  
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ทําให้การค้นหากลับมาอยู่อันดับแรกในการค้นหาผ่านทางกูเกิล (Google) และยังสามารถเพ่ิมผู้เข้า
เว็บไซต์ได้ถึง 15% ด้วยตัวเลขที่แสดงผลผ่านกูเกิล (Google Ads) และกูเกิล แอนะลติิกส์ (Google 
Analytics)      

ดังน้ันทําให้ผู้วิจัยทราบประสิทธิผลจากจํานวนกลุ่มเป้าหมายที่ทําการค้นหา ผ่านการค้นหา
คีย์เวิร์ด (Keyword) โดยมีเป้าหมายที่เป็นทันตแพทย์โดยตรง ไม่มีกลุ่มเป้าหมายอ่ืน ๆ มาทับซ้อนให้
เกิดการสับสนและไม่เสียเวลาในการแบ่งแยกกลุ่มเป้าหมาย จึงสามารถใช้ขอ้มูลการคน้หาและเก็บขอ้มลู
ผู้ค้นหาไว้ใช้ในการโฆษณาคร้ังต่อไปได้อย่างตรงเป้าหมายและแม่นยํามากขึ้น 
 
4.2 การต้ังคา่เปรียบเทียบแพลทฟอร์ม Facebook จํานวน 4 Campaign  

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังค่าเปรียบเทียบแพลทฟอร์ม Facebook จํานวน 4 Campaign 
และมี Ad Set จํานวน 5 Ad Set โดยแบ่งเป็นกลุ่มดังน้ี 

1) Ad Campaign: 4 Campaign  
1.1) Campaign 1: Like_Page 
1.2) Campaign 2: Traffic 
1.3) Campaign 3: Lead Generation 
1.4) Campaign 4: Conversion for Company 

2) Ad Set for Campaign: 5 Ad Set 
2.1) Ad Set 1: Promote_DentalGather Audience เพศ ชาย-หญิง อายุ 25-60 ปี 

จบการศึกษา คณะทันตแพทย์ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, มหาวิทยาลัยรังสิต, มหาวิทยาลัย 
ธรรมศาสตร์ กรุงเทพมหานคร 

2.2) Ad Set 2: Traffic Test1 Audience เพศ ชาย-หญิง อายุ 25-60 ปี จบการศึกษา 
คณะทันตแพทย์ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, มหาวิทยาลัยรังสิต กรุงเทพมหานคร 

2.3) Ad Set 3: Traffic Canvas Test2 Audience เพศ ชาย-หญิง อายุ 25-60 ปี 
จบการศึกษา คณะทันตแพทย์ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, มหาวิทยาลัยรังสิต กรุงเทพมหานคร 

2.4) Ad Set 4: Lead_DentalGather Audience เพศ ชาย-หญิง อายุ 25-60 ปี จบ
การศึกษา คณะทันตแพทย์ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, มหาวิทยาลัยรังสิต กรุงเทพมหานคร 

2.5) Ad Set 5: Conversion_Company Audience: Custom Audience Email 
Company 
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ตารางที่ 4.4: Campaign: Like_Page/Objective: Page_Likes 
 

Campaign Name Results Reach Impressions 
Promote_DentalGather 86 1,556 2,282 

 
ที่มา: DentalGather@DentalGather42. (2561). แฟนเพจ DentalGather. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/DentalGather42/. 
 
ตารางที่ 4.5: Ad Sets for Campaign Like_Page: Promote_DentalGather 
 

Ad set Name Results Reach Impr. 
Click 
(All) 

Cost per 
Results 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Amount 
Spent 
(บาท) 

Promote_DentalGather 86 1,556 2,282 124 14.88 200.00 1,279.35 
 
ที่มา: DentalGather@DentalGather42. (2561). แฟนเพจ DentalGather. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/DentalGather42/. 
 
ตารางที่ 4.6: Campaign: Traffic /Objective: Link_Clicks 
 

Campaign Name Results Reach Impressions 
Traffic 548 24,184 42,606 

 
ที่มา: DentalGather@DentalGather42. (2561). แฟนเพจ DentalGather. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/DentalGather42/. 
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ตารางที่ 4.7: Ad Sets for Campaign Traffic: Traffic_VDO Test1, Traffic_Canvas Test2 
 

Ad set Name 
Results 
Link_ 
CliCks 

Reach Impr. 
Landing 

Page 
Views 

Web 
Regis 

Cost per 
Results 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Amount 
Spent 
(บาท) 

Traffic_VDO 
Test1 

359 12,180 20,749 1  3.81 200.00 1366.39 

Traffic_Canvas 
Test2 

189 12,004 21,857 115 15 4.71 200.00 890.30 

Results 2 Ad 548 24,184 42,606 116 15 4.12 400 2256.69 
 
ที่มา: DentalGather@DentalGather42. (2561). แฟนเพจ DentalGather. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/DentalGather42/. 
 
ตารางที่ 4.8: Campaign: Lead Generation /Objective: Leads (Form) 
 

Campaign Name Results Reach Impressions 
Lead Generation - 240 610 

 
ที่มา: DentalGather@DentalGather42. (2561). แฟนเพจ DentalGather. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/DentalGather42/. 
 
ตารางที่ 4.9: Ad Sets for Campaign Lead Generation (VDO) 
 

Ad set 
Name 

Results Reach Impr. 
Link 
Click 

Post 
Engagement 

Cost per 
Results 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Amount 
Spent 
(บาท) 

Lead 
Generation 

- 240 610 2 54 3.81 200.00 147.51 

 
ที่มา: DentalGather@DentalGather42. (2561). แฟนเพจ DentalGather. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/DentalGather42/. 
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ตารางที่ 4.10: Campaign Conversion_Company /Objective: Conversion 
 

Campaign Name Results Reach Impressions 
Conversion_Company - 1 1 

 
ที่มา: DentalGather@DentalGather42. (2561). แฟนเพจ DentalGather. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/DentalGather42/. 
 
ตารางที่ 4.11: Ad Sets for Campaign Conversion_Company 
 

Ad set 
Name 

Results Reach Impr. 
Link 
Click 

Post 
Engagement 

Cost per 
Results 
(บาท) 

Budget 
(บาท) 

Amount 
Spent 
(บาท) 

Conversion - 1 1 - - - 200.00 0.29 
 
ที่มา: DentalGather@DentalGather42. (2561). แฟนเพจ DentalGather. สืบค้นจาก

https://www.facebook.com/DentalGather42/. 
 
ภาพที่ 4.5: ตัวอย่างภาพโฆษณาบนแพลทฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) แบบวิดีโอ (VDO) และ 

(Canvas) 
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ผลการวิจัยจากการโฆษณาบนแพลทฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) จาํนวน 4 แคมเปญ 
(Campaign) 5 แอดเซต (Ad Set) มีการกําหนดวัตถุประสงค์ (Objective) ที่แตกต่างกัน โดยใช้ วิดีโอ 
(VDO) แคนวาส (Canvas) รปูภาพ (Image) สรุปได้ว่า Campaign 1: Like Page สามารถเพ่ิม
จํานวนกดไลค์ 86 คน และกดไลค์นอกจากแคมเปญน้ี จํานวน 6 คน รวม 92 คน ผู้ติดตามจํานวน 93 
คน แคมเปญที่มีการเข้าถึงเว็บไซต์มากที่สุดคือ Campaign 2: Traffic และเป็นแคมเปญที่มีจํานวนการ
คลิกลิงก์ โดยสามารถเพ่ิมผู้เขา้ชมเว็บไซต์ได้ 13% จํานวนผู้สมัครสมาชิก 15 คน และยงัมีสมาชิกเพ่ิม
จากไลน์แอด (Line @) จํานวน 3 คน ด้วยตัวเลขท่ีแสดงผลผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Ads Manager)      

และส่วนแคมเปญที่ไม่มีประสิทธิผลในแคมเปญน้ีคือ Campaign Conversion_Company 
จะเป็นการเลือกกลุ่มเป้าหมายโดยระบุ E-mail โดยมีการแสดงผลและเข้าถึงเพียง 1 คนเท่าน้ัน 
คาดการณ์ว่าผู้วิจัยวิเคราะห์การทําแคมเปญนี้ผิดพลาด เน่ืองจากส่วนใหญ่แล้วบริษทัอาจจะไม่ได้ใช้
เมล์บริษัทในการสมัครเฟซบุ๊ก (Facebook) จึงไม่สามารถเข้าถึงในส่วนน้ีได้ โดยวิธีน้ีจะเหมาะกับ  
G-mail Campaign ในแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads) มากกว่า และอีก 1 แคมเปญ ที่ไม่มี
ประสิทธิผลรองลงมาคือแคมเปญ Lead Generation (VDO) โดยจะเห็นได้ว่ายังคงได้การแสดงผล 
610 Impr. 240 Reach แต่ยังไม่สามารถสร้าง Lead โดยการให้สมคัรสมาชิก คาดการณ์ว่าผู้วิจัยได้
ทําการต้ังค่าวิดีโอ (VDO) แล้วลิงก์ไปที่หน้าสมัครสมาชิกเลย ทําให้กลุ่มเป้าหมายเห็นแค่วิดีโอ (VDO) 
ไม่ได้เห็นส่วนอ่ืน ๆ ภายในเว็บไซต์ซึ่งเป็นไปได้ที่กลุ่มเป้าหมายไม่มั่นใจที่จะใส่ข้อมูลสว่นตัวใน 
การสมัครสมาชิก  

จากผลการทดลองเชิงเปรียบเทียบการโฆษณาบนแพลทฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ได้
แสดงให้เห็นว่า แคมเปญที่มีประสิทธิผลสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและเพ่ิมจํานวนผู้สมัครสมาชิก 
ได้ดีที่สุดคือแคมเปญ Campaign Like Page และ Campaign Traffic จากการต้ังค่า เพศ อายุ 
การศึกษา สถานที่ และเงินในการซื้อโฆษณาที่เท่าเทียมกัน โดยสามารถแสดงผลการทดสอบที่ดีที่สดุ
ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.12: แสดงประสิทธิผลการเข้าชมเว็บไซต์และเพ่ิมจํานวนสมาชิก 
DentalGather/Facebook Ads ที่ได้ผลดีที่สุด 

 

Campaign  
Name 

Results Reach Impr. 
Link 
Click 

Landing 
Page 
Views 

Web 
Regis 

Cost per 
Results 

Budged 
per 
Day 

Amount 
Spent 

Promote_D
entalGather 

86 1,556 2,282 124 - - 14.88 200 1,279.35 

Traffic_ 
VDO/Canvas 

548 24,184 42,606 548 116 15 4.12 200 2,256.69 

 
Campaign 1: Like Page Promote DentalGather  

Results 86, Reach 1,556, Impression 2,282, Budget 200 Baht per Day 
Campaign 2: Traffic /Traffic Canvas 

Results 189, Reach 12,004, Impression 21,857, Landing Page 115, 
Web Register 15 Budget 200 Baht per Day 

 
ภาพที่ 4.6: แสดงผลการเข้าเว็บไซต์ Traffic จากการทดสอบการโฆษณาบนแพลทฟอร์มกูเกิล 

(Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
  

 

 

46%

26%

15%
13% Direct

Google Organic

Google Ads

Facebook Ads
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ดังน้ันจากผลการทดลองเชิงเปรียบเทียบการโฆษณาบนแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads) 
และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) จะเห็นได้ว่า แพลทฟอร์มทีม่ีประสิทธิผลสามารถเพ่ิมจํานวนผู้เข้า
เว็บไซต์และตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดคือแพลทฟอร์มการโฆษณาทาง กูเกิล (Google Ads) ผ่าน 
การค้นหา Search เน่ืองจากผู้ที่ค้นหาทางคีย์เวิร์ด (Keyword) จะมีเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็น 
ทันตแพทย์เท่าน้ัน และแพลทฟอร์มที่มีประสิทธิผลสามารถเพ่ิมจํานวนสมาชิกได้ดีกว่า กูเกิล 
(Google Ads) คือแพลทฟอรม์การโฆษณาทาง เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) เน่ืองจากมีวิดีโอ (VDO) 
ภาพแคนวาส (Canvas) และภาพ (Image) ในการดึงดูดกลุ่มเป้าหมายหมายกว่า ทั้งน้ีทั้ง 2 แพลท
ฟอร์มน้ีสามารถเพ่ิมจํานวนผู้เข้าชมได้ทั้ง 2 แพลทฟอร์ม ดังภาพที่รายงานข้างต้น จึงมีความสําคัญที่
ต้องใช้ควบคู่กันไปแล้วเน่ืองจากทันตแพทย์มีการเข้าใช้งานท้ัง 2 แพลทฟอร์ม 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง“เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาของแพลทฟอร์ม

ที่มีผลต่อการมสี่วนร่วมของทันตแพทย์ ผ่านกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
กรณีศึกษา E-Marketplace ช่ือ DentalGather” ภายใต้บริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด เป็น
การวิจัยเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ และต้องการให้เป็นเป็นที่รู้จักต่อทันตแพทย์ เพ่ือนําไปสู่
ยอดขายและทาํให้ธุรกิจประสบความสําเร็จได้ในขณะเดียวกัน DentalGather เป็น E-Marketplace 
ที่จะช่วยทําให้ทันตแพทย์มีความสะดวกสบายในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ทันตกรรม ซึ่งจาการศึกษาคร้ังนี้
ได้ทําการเปรียบเทียบการโฆษณาบนแพลทฟอร์ม ระหว่างกูเกิล (Good Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook 
Ads) ทีส่ามารถให้การแสดงผลท่ีถูกต้องและแม่นยํา เพ่ือทดสอบการโฆษณาบนแพลทฟอร์มที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุด ได้ดําเนินการสรุปผลอภิปรายและข้อเสนอแนะตาม ลําดับดังต่อไปน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาของแพลทฟอร์มทีม่ีผลต่อการมีสว่นร่วมของทันต

แพทย์ผ่าน กูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) กรณีศกึษา E-Marketplace ช่ือ 
DentalGather ภายใต้บริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด โดยวัดผลจากแพลทฟอร์ม ผ่านช่องทาง 
กูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยเปรียบเทียบว่าแพลทฟอร์มไหนที่สามารถ
เพ่ิมจํานวนการเข้าถึงเว็บไซต์ได้ตรงกลุ่มเป้าหมายและสามารถเพ่ิมจํานวนสมาชิกมากกว่ากัน 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ทําการวิจัยเชิงทดลอง เพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาของแพลทฟอร์มที่มี
ผลต่อการมีส่วนร่วมของทันตแพทย์ ด้วยการทําโฆษณาผ่านกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก 
(Facebook Ads) งานวิจัยน้ีเป็นการเก็บรวมรวบ ข้อมูลจากยอดไลก์ การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
(Reach) การแสดงผล (Impression) การค้นหาคีย์เวิร์ด (Keyword) การคลิกลิงก์ อัตราเฉลี่ยราคาใน
การซื้อโฆษณา โดยการวัดผลจากแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads)  
ที่สามารถวัดคา่ได้อย่างถูกต้องและแม่นยํา โดยทางผู้วิจัยได้เข้าไปตรวจสอบผลข้อมลูต่าง ๆ หลังจาก
ที่ซื้อโฆษณาผา่นทั้ง 2 แพลทฟอร์มแล้ว และตรวจสอบดูว่าการทําโฆษณาบนแพลทฟอร์มไหนที่มี
ประสิทธิผลสามารถเข้าถึงแบรนด์มากกว่ากัน จากการทดลองการโฆษณาทั้ง 2 แพลทฟอร์ม 
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จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาของแพลทฟอร์ม
ที่มีผลต่อการมสี่วนร่วมของทันตแพทย์ ผ่านกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
กรณีศึกษา E-Marketplace ช่ือ DentalGather” ภายใต้บริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด โดย
แบ่งการทดสอบเป็น 2 แพลทฟอร์ม ได้แก่ 

1) การโฆษณาการค้นหาทาง กูเกิล (Google Ads) 
2) การโฆษณาทางเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
5.1.1 ประสิทธิผลการการโฆษณาการค้นหาทาง กูเกิล (Google Ads)  

 
ตารางที่ 5.1: แสดงประสิทธิผลการเข้าชมเว็บไซต์ DentalGather/Google ที่ได้ผลดีทีสุ่ด 
 

Ad Group Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Equipment Dental 52 727 7.15% 9.64 501.13 

 
จากผลการทดลองตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า คีย์เวิร์ด (Keyword) ทีม่ีประสิทธิภาพ

สามารถเข้าถึงทันตแพทย์ได้ดีที่สุดคือ Equipment โดยสามารถแสดงผลการทดสอบที่ดีที่สุดได้ดังน้ี  
Ad Group Equipment Dental:  

1) ผู้มีส่วนร่วมในการคลิกเข้าชมจํานวน 57 Click  
2) จํานวนการแสดงผลของโฆษณา 727 Impression  
3) อัตราการคลิก 7.15% CTR   
4) อัตราค่าเฉลี่ยต่อคลิก Avg.CPC 9.64 บาท  
5) จํานวนเงินที่จ่ายทั้งหมด 501.13 บาท  
6) ด้วยงบประมาณ 400 บาทต่อ 1 วัน  
ทั้งน้ีจากประสิทธิผลการทดลองโฆษณาบนแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads) ผ่านการค้นหา

คีย์เวิร์ด สามารถวัดประสิทธิผลได้ว่า ราคาของ คีย์เวิร์ดใน Ad Group Equipment บางคีย์เวิร์ดมี
ราคาทีสู่งเน่ืองจากคู่แข่งบางรายได้มีการซื้อโฆษณาคีย์เวิร์ดในกลุม่น้ีด้วยและเป็นคําที่ถกูค้นหามากที่สุด 
จึงจําเป็นต้องปรับอัตราการคลิกต่อคําคีย์เวิร์ดเพ่ิมสูงขึ้นเพ่ือให้โฆษณาอยู่ในอันดับแรกและยังมี
ประสิทธิผลในการเพ่ิมผู้เข้าเว็บไซต์ได้ถึง 15% ด้วยตัวเลขท่ีแสดงผลผ่านกูเกิล (Google Ads) และ 
กูเกิล อนาไลติกส์ (Google Analytics)   

ดังน้ันทําให้ผู้วิจัยทราบประสิทธิผลจากจํานวนกลุ่มเป้าหมายที่ทําการค้นหา ผ่านการค้นหา
คีย์เวิร์ด (Keyword) โดยมีเป้าหมายที่เป็นทันตแพทย์โดยตรง ไม่มีกลุ่มเป้าหมายอ่ืน ๆ มาทับซ้อนให้
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เกิดการสับสนและไม่เสียเวลาในการแบ่งแยกกลุ่มเป้าหมาย จึงสามารถใช้ข้อมูลการค้นหาและเก็บ
ข้อมูลผู้ค้นหาไว้ใช้ในการโฆษณาคร้ังต่อไปได้อย่างตรงเป้าหมายและแม่นยํามากขึ้น 

5.1.2 ประสิทธิผลการการโฆษณาการค้นหาทาง เฟซบุ๊ก (Facebook Ads)  
 
ตารางที่ 5.2: แสดงประสิทธิผลการเข้าชมเว็บไซต์และเพ่ิมจํานวนสมาชิก DentalGather/Facebook 

Ads ที่ได้ผลดีที่สุด 
 

Campaign  
Name 

Results Reach Impr. 
Link 
Click 

Landing 
Page 
Views 

Web 
Regis 

Cost per 
Results 

Budged 
per 
Day 

Amount 
Spent 

Promote_D
entalGather 

86 1,556 2,282 124 - - 14.88 200 1,279.35 

Traffic_ 
VDO/Canvas 

548 24,184 42,606 548 116 15 4.12 200 2,256.69 

 
จากผลการทดลองตารางที่ 4.4 และ 4.6 แสดงให้เห็นว่าแคมเปญท่ีสามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายและเพ่ิมจํานวนผู้สมัครสมาชิกได้ดีที่สุดคือ  
Campaign 1: Promot_DentalGather_Like Page  
1) สามารถเพ่ิมจํานวนกดไลก์ 86 คน กดไลก์นอกจากแคมเปญน้ี จํานวน 6 คน รวม 92 คน 
2) ผู้ติดตามจํานวน 93 คน 
3) จํานวนการแสดงโฆษณา 2,282 Impr. 
4) จํานวนคนที่เห็นโฆษณา ไม่ซ้ํากัน 1,556 คน 
5) จํานวนการคลิกลิงก์โฆษณาเข้าเว็บไซต์ 124 Click 
6) อัตราเฉล่ียการกดไลก์ 14.88 บาท 
7) งบประมาณต่อวัน 200 บาท 
8) จาํนวนเงินค่าใช้จ่ายทั้งหมด 1,279.35 บาท 
และแคมเปญที่มีประสิทธิผลการเข้าถึงเว็บไซต์มากที่สุดคือ Campaign 2: Traffic  
1) จํานวนกดดู VDO และ Canvas 548 ครัง้ 
2) จํานวนการแสดงโฆษณา 42,606 Impr. 
3) จํานวนคนที่เห็นโฆษณา ไม่ซ้ํากัน 1,556 คน 
4) จํานวนการคลิกลิงก์โฆษณาเข้าเว็บไซต์ 548 Click 
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5) จํานวนการกดเข้าชมเว็บไซต์ 116 ครั้ง 
6) จํานวนสมัครสมาชิก 15 คน 
7) อัตราเฉล่ียต่อคลิก 4.12 บาท 
8) งบประมาณต่อวัน 200 บาท 
9) จํานวนเงินค่าใช้จ่ายทั้งหมด 2,256.69 บาท 
จากประสิทธิผลการทดลองโฆษณาบนแพลทฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ได้แสดงให้ 

เห็นว่า แคมเปญที่มีประสิทธิผลสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและเพ่ิมจํานวนผู้สมัครสมาชิกได้ดีที่สุด
คือแคมเปญ Campaign Like Page และ Campaign Traffic จากการต้ังค่า เพศ อายุ การศึกษา 
สถานที่ และเงินในการซื้อโฆษณาที่เท่าเทียมกัน สามารถวัดประสิทธิผลแคมเปญที่มีจํานวนการคลิก
ลิงก์ จํานวน 672 ครั้ง คลิกเข้าชมหน้าเว็บไซต์ 116 ครั้งโดยสามารถเพ่ิมผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้ 13% 
จํานวนผู้สมัครสมาชิก 15 คน และยังมีสมาชิกเพ่ิมจากไลน์แอด (Line @) จํานวน 3 คน ด้วยตัวเลขท่ี
แสดงผลผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Ads Manager) 

ทั้งน้ีแคมเปญที่ไม่มีประสทิธิผลในแคมเปญนี้คือ Campaign Conversion_Company จะ
เป็นการเลือกกลุ่มเป้าหมายโดยระบ ุE-mail โดยมีการแสดงผลและเข้าถึงเพียง 1 คนเท่าน้ัน คาดการณ์
ว่าผู้วิจัยวิเคราะห์การทําแคมเปญน้ีผิดพลาด เน่ืองจากส่วนใหญแ่ล้วบรษิัทอาจจะไม่ได้ใช้เมล์บริษัทใน
การสมคัรเฟซบุ๊ก (Facebook) จึงไมส่ามารถเข้าถึงในส่วนน้ีได้ โดยวิธีน้ีจะเหมาะกับ G-mail 
Campaign ในแพลทฟอร์ม กเูกิล (Google Ads) มากกว่า และอีก 1 แคมเปญ ที่ไม่มีประสิทธิผล
รองลงมาคือแคมเปญ Lead Generation (VDO) โดยจะเห็นได้ว่ายังคงได้การแสดงผล 610 Impr. 
240 Reach แต่ยังไม่สามารถสร้าง Lead โดยการให้สมัครสมาชิก คาดการณ์ว่าผู้วิจัยได้ทําการต้ังค่า
วิดีโอ (VDO) แล้วลิงก์ไปที่หน้าสมัครสมาชิกเลย ทําให้กลุ่มเป้าหมายเห็นแค่วิดีโอ (VDO) ไม่ได้เห็นส่วน
อ่ืน ๆ ภายในเว็บไซต์ซึ่งเป็นไปได้ที่กลุ่มเป้าหมายไม่มั่นใจที่จะใส่ข้อมูลสว่นตัวในการสมัครสมาชิก  

จากตัวเลขข้างต้นน้ีสามารถแสดงให้เห็นว่าการทําโฆษณาบทแพลทฟอร์มเฟซบุ๊ก 
(Facebook Ads) สามารถให้ประสิทธิผลในการเพ่ิมจํานวนสมาชิกได้ดีที่สุด 

ดังน้ันจากผลการทดลองเพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาบนแพลทฟอร์มกูเกิล 
(Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) จะเห็นได้ว่า แพลทฟอร์มที่มีประสิทธิผลสามารถเพ่ิม
จํานวนผู้เข้าเว็บไซต์และตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดคือแพลทฟอร์มการโฆษณาทาง กูเกิล (Google 
Ads) ผ่านการค้นหา Search เน่ืองจากผู้ที่คน้หาทางคีย์เวิร์ด (Keyword) จะมีเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่
เป็นทันตแพทย์เท่าน้ัน และแพลทฟอร์มทีม่ีประสิทธิผลสามารถเพ่ิมจํานวนสมาชิกได้ดีกว่า กูเกิล 
(Google Ads) คือแพลทฟอรม์การโฆษณาทางเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) เน่ืองจากมีวิดีโอ (VDO) 
ภาพแคนวาส (Canvas) และภาพ (Image) ในการดึงดูดกลุ่มเป้าหมายหมายกว่า ทั้งน้ีทั้ง 2 แพลท
ฟอร์มน้ีมีประสิทธิผลในการเพ่ิมจํานวนผู้เข้าชมได้ทั้ง 2 แพลทฟอร์ม ดังภาพที่รายงานข้างต้น จึงมี
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ความสําคัญทีต้่องใช้ควบคู่กันไป เน่ืองจากทันตแพทย์มีการเข้าใช้งานท้ัง 2 แพลทฟอร์ม เน่ืองจาก
เป็นวิธีการตลาดที่จะช่วยส่งเสริมในการขายผลิตณ์และบริการของ DentalGather และทําให้เว็บไซต์
เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง จาการโฆษณาทั้ง 2 แพลทฟอร์ม  
 
5.2 อภิปรายผล  

จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง“เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาของแพลทฟอร์ม
ที่มีผลต่อการมสี่วนร่วมของทันตแพทย์ ผ่านกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
กรณีศึกษา E-Marketplace ช่ือ DentalGather” ภายใต้บริษัท เดอะ คอลแลบครีเอท จํากัด ทีม่ีต่อ
กลุ่มเป้าหมายที่กําหนดทั้ง 2 แพลทฟอร์ม สามารถ อภิปรายผลได้ ดังน้ี 

1) จากผลการทดสอบเชิงเปรียบเทียบการโฆษณาบนแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads) 
และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) จะเห็นได้ว่า แพลทฟอร์มทีส่ามารถเพ่ิมจํานวนผู้เข้าเว็บไซต์และตรง
กลุ่มเป้าหมายมากที่สุดคือแพลทฟอร์มการโฆษณาทาง กูเกิล (Google Ads) เน่ืองจากผู้ที่ค้นหาทาง
คีย์เวิร์ด(Keyword) จะมีเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นทันตแพทย์เท่าน้ัน และแพลทฟอร์มที่สามารถเพ่ิม
จํานวนสมาชิกได้ดีกว่า กูเกิล (Google Ads) คือแพลทฟอร์มการโฆษณาทาง เฟซบุ๊ก (Facebook 
Ads) เน่ืองจากมีวิดีโอ (VDO) ภาพแคนวาส (Canvas) และภาพ (Image) ในการดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย
หมายกว่า ทั้งน้ีทั้ง 2 แพลทฟอร์มน้ีสามารถเพ่ิมจํานวนผู้เขา้ชมได้ทั้ง 2 แพลทฟอร์ม ดังภาพที่รายงาน
ข้างต้นจึงมีความสําคัญที่ต้องใช้ควบคู่กันไปแล้วแต่วัตถุประสงค์ของแคมเปญ 

จากการศึกษาทางทฤษฎีพบว่าผู้บริโภคให้ความสนใจการค้นหาสินค้าทีต้่องการประกอบใน
การตัดสินใจ ซึง่สอดคล้องกับงาน ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2554) กล่าวว่า กระบวนการนําเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบมาผสมผสานและเลอืกใช้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ืองเพ่ือให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายรับรู้ว่าสินค้าน้ัน ๆ ซึง่จากทีผู่้วิจัยได้ทําการทดลอง
การโฆษณาจากแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads) และ เฟซบุ๊ก (Facebook Ads)  

มีการผสมผสานในการเลือกใช้แพลทฟอร์มที่สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย นอกจาก 2 แพลท
ฟอร์มน้ีแล้ว ยังมีการประชาสัมพันธ์ ทางตรงในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพ่ือเสนอ
บริการต่าง ๆ ให้กลุ่มเป้าหมายรับรู้ และกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจในสินค้าและบริการ  

รวมท้ังการโฆษณาจากแพลทฟอร์มกูเกิล (Google Ads) สามารถช่วยให้กลุ่มเป้าหมายพบ
สินค้าและบริการได้ง่ายมากข้ึน แสดงให้เห็นถึงความสนใจในสิ่งที่ต้องการและแสดงตัวว่าพร้อมจะเป็น
ลูกค้าและกําลงัหาสินค้าหรือบริการของเราโดยตรง และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) เป็นช่องทางที่จะ
ทําให้แบรนด์เป็นที่รู้จักและเพิ่มจํานวนสมาชิกได้อย่างมีประสิทธิภาพ การสร้างความน่าสนใจต้อง
เรียนรู้วิธีการใช้งานท่ีถูกต้องและมีประสทิธิภาพเพ่ือใช้งานร่วมกับสือ่อ่ืน ๆ เพ่ือเสริมประสิทธิภาพให้กับ
การโฆษณาผ่านดิจิทัลสามารถสร้างโอกาสให้กับธุรกิจเป็นอย่างมาก สิ่งสําคัญคือการเลอืกใช้สื่อดิจิทัล
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ให้เหมาะสมกับงาน โดยสามารถแบ่งกลุ่มเครื่องมือ ตามส่ือสารการตลาดดิจิทัลที่กําลงันิยมใช้อยู่ใน
ปัจจุบัน  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะทางทฤษฎี 
การศึกษาคร้ังนี้นําการค้นหาทางกูเกิล (Google Ads) ด้วยการกําหนดคีย์เวิร์ด เพ่ือเป็น

แนวทางให้ผู้วิจัยต่อได้เป็นแนวทาง เพ่ือนําไปศึกษาต่อ กําหนดกลยุทธ์คีย์เวิร์ด (Keyword) ให้ตรง
กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ตรงพฤติกรรมที่ผู้บริโภคทําการค้นหาการคิด การซือ้ การใช้ การประเมินผล ใน
สินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ก็เป็นหน่ึงในแนวคิดที่น่าสนใจใน
การนําไปศึกษาต่อว่าจะกําหนดคีย์เวิร์ด (Keyword) หรือ คอนเทนต์ เชิญชวนใดตรงพฤติกรรมละ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภค 

5.3.2 ข้อเสนอแนะทางปฏิบัติ 
จากการได้ทดลองทําให้ผู้วิจยัได้มองเห็นโอกาสและช่องทางในการส่งเสริมการสื่อสาร

การตลาดผ่านสื่อดิจิทัล โดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในเชิงกลยุทธ์เพ่ือพัฒนาการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล
ดังน้ีการตลาดดิจิทัลดังน้ีนําเสนอหลากหลายรูปแบบ และยังสามารถทําให้ เป็นที่จดจําของผู้บริโภคได้
อีกด้วย โดยมีข้อเสนอแนะดังน้ี 

1) กลยุทธ์ที่ 1 วางแผนงาน สําหรับสินค้า/ผลิตภัณฑ์ 
กลยุทธ์สําหรับเว็บไซต์ หรือสนิค้า/ผลิตภัณฑ์ เร่ืองของการตลาดที่ใส่ลงไปในฟีเจอร์ต่าง ๆ 

ของตัวเว็บไซต์ด้วยเพ่ือให้ใช้ทํางานจริงได้อย่างมีประสิทธิภาพ และตอบโจทย์ตลาด เช่น การกลับมา
ใช้ของยูสเซอร ์(User) การมสี่วนร่วม (Engagement) กลยุทธ์การใช้ตัวรายการแจ้งเตือน (Push 
Notification) ทั้งหมดน้ีเพ่ือเช่ือมโยง ดึงดูด และเรียกผูใ้ช้งานใหเ้ข้ามาใช้เว็บไซต์ โดยมเีน้ือหา โฆษณา
อย่างเหมาะสมมากไปกว่าน้ัน ก็คือ ฟีเจอรใ์นเรื่องของการแชร์ไปที่โซเชียลมีเดีย จะต้องมีการใส่ลิงก ์
รวมไปถึงต้องมีตัววัดผลเพ่ือเก็บข้อมูลพฤติกรรม และการมีส่วนร่วมของผู้เข้าชมเว็บไซต์ ข้อมูลที่ได้มา
จะสามารถนาไปวิเคราะห์เพ่ือใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดบนมือถือ นาไปสู่การพัฒนา
สินค้า/ผลิตภัณฑ์ หรือเว็บไซต์ให้ดีมากย่ิงขึ้น 

2) กลยุทธ์ที่ 2 การเก็บข้อมูลลูกค้าด้วยการใช้ข้อมูลสารสนเทศเป็นตัวนํา (Data-driven)  
โดยทั่วไปการที่แค่ลงทุนเงินลงไปกับโฆษณาเพ่ือให้ผู้ใช้เข้าเว็บไซต์ มันอาจไม่มีประสิทธิภาพ

ที่ดีที่สุดอีกต่อไป ความสําเร็จต้องเกิดขึ้นจากปริมาณที่ได้มาของผลตอบแทนที่ได้จากการลงทุน (ROI-
Return of Investing) และจํานวนผูใ้ช้งานท่ีมีคุณภาพ เพ่ือให้ได้ตามน้ีบรษิัทฯจะต้องมีความสม่ําเสมอ
และใช้การวัดผลที่ได้ประสิทธิภาพ รวมถึงการพัฒนาและปรับปรุงการซื้อโฆษณาเพ่ือท่ีจะทําให้ ROI 
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เป็นบวก จํานวนผู้ใช้งานเพ่ิมขึ้น ด้วยค่าโฆษณาที่ตํ่าสุดเท่าที่จะเป็นไปได้ ซึ่งก็คือค่าใช้จ่ายเพ่ือเพ่ิม
จํานวนการเข้าชมและซื้อผลิตภัณฑ์ภายในเว็บไซต์ 

3) กลยุทธ์ที่ 3 Re-target Marketing  
การตลาดแบบติดตามทุกฝีก้าวของผู้บริโภค ทําให้ผูใ้ช้กลับมาเข้าชมเว็บไซต์อีกครั้งอย่าง

ง่ายดาย มันเป็นจํานวนน้อยมากที่ผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์ หรือซื้อผลิคภัณฑ์ไปแล้ว จะย้อนกลับมาใช้มาเขา้
เว็บไซต์ใหม่เป็นคร้ังที่สอง ถ้าไม่ได้อยากได้ของน้ันจริง ๆ หากมีคนเข้าชมเว็บไซต์และซื้อผลิตภัณฑ์
น้อยมันจะไม่ช่วยให้เกิดผลตอบแทนที่ได้จากการลงทุน (ROI-Return of Investing) ทีเ่ป็นบวกได้ 
ด้วยเหตุผลน้ีการนําการตลาดแบบ Re-target Marketing เข้ามาเป็นตัวช่วยเพ่ือทําให้ผู้ใช้ กลายเป็น
ผู้ใช้ถาวร และมีส่วนร่วมกับเว็บไซต์หรือบริการอยู่เสมอ  

4) กลยุทธ์ที่ 4 การทําให้เว็บไซต์ติดอันดับ (SEO)  
การวางแผนการปรับเว็บไซต์ รวมถึงเน้ือหาหรือการเพ่ิมลิงก์ไปยังเว็บไซต์ เพ่ือให้เว็บไซต์ติด

ในอันดับต้น ๆ บน หน้าแสดงผลการค้นหา Search Page เมื่อกรอกคําค้นหา Keyword ที่ต้องการ
ผ่าน Google, Yahoo!, Bing เป็นต้น SEO คือเคร่ืองมือการทําโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ เพราะ
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่วยในการค้นหาข้อมูลตามทีต้่องการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

5) กลยุทธ์ที่ 5 การใช้ E-commerce 
ควรมีการปรับปรุงและใช้สื่อด้าน E-commerce ทุกช่องทาง ทางโซเซียลมีเดียหรือ สื่อบน

อินเทอร์เน็ต ทุกแพลมฟอร์ม เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้และใช้บรกิารได้ทุกช่องทางดิจิทัล 
ตามแต่เคร่ืองมือที่ใช้สื่อสาร อีกทั้งสร้างความหลากหลายในการซื้อสินคา้ผ่าน Ecommerce เพราะ
ข้อมูลที่ได้มาน้ัน สามารถต่อยอดทาง E-commerce ช่องทางอ่ืนได้ด้วย และทําใหลู้กค้าคล่องตัวใน
การซื้อขาย 

5.4.3 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยในอนาคต 
ผู้วิจัยได้ทํางานวิจัยเชิงทดลองเร่ือง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาของแพลทฟอร์มที่

มีผลต่อการมีสว่นร่วมของทันตแพทย์ ผ่านกูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) เพ่ือศึกษา
การทําโฆษณาทั้ง 2 แพลทฟอร์ม และศึกษาประสทิธิผลระหว่างการใช้กเูกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก 
(Facebook Ads) ว่าวิธีไหนท่ีสามารถเพ่ิมจํานวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ และจํานวนผู้สมัครสมาชิกมากกว่า
กัน ซึ่งหาข้อสรุปได้ว่าแพลทฟอร์มที่สามารถเพ่ิมจํานวนผู้เข้าเว็บไซต์และตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด
คือแพลทฟอรม์การโฆษณาทาง กูเกิล (Google Ads) เน่ืองจากผู้ที่ค้นหาทางคีย์เวิร์ด (Keyword) จะ
มีเฉพาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นทันตแพทย์เท่าน้ัน และแพลทฟอร์มที่สามารถเพ่ิมจํานวนสมาชิกได้ดีกว่า 
กูเกิล (Google Ads) คือแพลทฟอร์มการโฆษณาทาง เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) เน่ืองจากมีวิดีโอ 
(VDO) ภาพแคนวาส (Canvas) และภาพ (Image) ในการดึงดูดกลุ่มเป้าหมายหมายกว่า ทั้งน้ีทั้ง 2 
แพลทฟอร์มนีส้ามารถเพ่ิมจํานวนผู้เข้าชมได้ทั้ง 2 แพลทฟอร์ม จึงมีความสําคัญที่ต้องใช้ควบคู่กันไป
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แล้วแต่วัตถุประสงค์ของแคมเปญน้ัน ๆ และข้อมูลน้ียังเป็นประโยชน์ต่อเว็บไซต์ของบริษัทที่จะสามารถ
นําการวิจัยน้ีไปพัฒนาในการสร้างคอนเทนต์หรือสื่อต่าง ๆ ให้ตรงใจกับผูบ้ริโภคมากย่ิงขึ้น โดยอาจจะมี
การนําเสนอในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การทําโฆษณาในเชิงด้านความบันเทิง (Entertain) สร้างโฆษณา
กระตุ้น (Inspire) การหาข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการของผู้บริโภคก็มีความสําคัญ เช่น เมื่อใดที่
ผู้บริโภคต้องการซื้อ และอะไรทําให้ผลิตภัณฑ์ทันตกรรม เพ่ือให้เว็บไซต์ DentalGather เป็นเว็บที่
ผู้บริโภคนึกถึงเป็นเว็บแรกในตลาด ซึ่งเป็นสิ่งที่ควรทดลองต่อไปในอนาคต  

1) ควรศึกษากลยุทธ์ิคีย์เวิร์ด Keyword Strategy การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งศึกษา
พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคทําการค้นหาการคิด การซื้อ การใช้ การประเมินผล ในสินค้าและบริการ ซึ่งคาด
ว่าจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค หรือเป็นขั้นตอน เก่ียวกับความคิด ประสบการณ์ การซื้อ 
การใช้สินค้า และบริการของผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการและความ พึงพอใจของเขา หรือ
หมายถึงการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ และการตอบสนองของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อการใช้
สินค้า 

2) ความคิดสร้างสรรค์ การทําตลาดบนมือถอืทั้งหมดน้ี ไมใ่ช่แค่เพียงแค่การท่ีมีรปูภาพสวย ๆ 
เพ่ือดึงดูด หรือคําโฆษณาดี ๆ แต่จะต้องดูที่ความแตกต่างของแต่แพลตฟอร์มด้วย เพราะเราจะต้อง
กระตุ้นให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมในการเข้าชมเว็บไซต์ และต้องมีการใช้งานจริงเกิดขึ้นด้วย 
ความสร้างสรรค์ที่สามารถช่วยทําให้มีประสทิธิภาพมากขึ้น การทําให้หน้าตาของเว็บไซต์ง่ายต่อ 
การใช้งาน ภาพแบนเนอร์สวยงามดึงดูดผู้เข้าชม ขนาดภาพแบบไหนเหมาะกับแพลทฟอร์มใด  
การปรับรูปแบบการลงที่แตกต่างกัน เช่น อัลบ้ัม แคนวาส ภาพน่ิง บล็อก เป็นต้น 

3) ควรทํา A/B Testing กับสือ่ประเภทอ่ืน ในรูปแบบที่แตกต่างกันเพ่ือใช้ในการปรับปรุง
เว็บไซต์หรือโฆษณาประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ ในธุรกิจทีแ่ตกต่างกัน แต่มีความต้องการศึกษาการ
ตอบรับจากกลุ่มผู้บริโภค เช่น การออกแบบแบรนด์เนอร์บนเว๊ปไซต์ ว่าแบบไหนสามารถดึงความ
สนใจของกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด แบบไหนที่เข้าใจง่ายในการเลือกรับชมของผู้บริโภค เป็นต้น 

4) เทคนิคสร้างกระแสให้ “แบรนด์” ถูก “บอกต่อ” ที่จะสร้างสรรค์กลยุทธ์เพ่ือกระตุ้น
ยอดขาย ซึ่งหากใช้การโฆษณาผ่านช่องทางจําพวกสื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ อาจเพ่ิมภาระค่าใช้จ่าย
ที่สูง ผู้ประกอบการหลายรายจึงหันมาพ่ึงวิธีด้ังเดิมที่เรียกว่า Word of Mouth Marketing หรือ
การตลาดแบบปากต่อปาก การตลาดแบบปากต่อปาก เร่ิมจากการที่คนสว่นใหญ่มักเช่ือสิ่งที่ได้ยินได้
เห็นเองมากกว่าการเห็นผ่านสื่อ ซึ่งการทําการตลาดรูปแบบน้ีนอกจากประหยัดและรวดเร็วแล้ว ยัง 
“ตรงกลุ่มเป้าหมาย” อีกด้วย เพราะผู้บริโภคมักจะแนะนําสินค้าที่ตนประทับใจให้คนรอบตัว 
การตลาดในรูปแบบน้ีจึงเป็นทางเลือกที่น่าสนใจไม่น้อย ซึง่สิ่งที่ต้องทํามีดังน้ี 

4.1) หาผู้บอกต่อ ผู้บอกต่อ คือ ผู้ที่เช่ือมั่นและภักดีในแบรนด์ของเรา ทั้งยังสามารถ
ทําหน้าที่แนะนําสินค้าและบริการให้กับกลุม่เป้าหมายที่เราต้องการได้ ซึ่งอาจจะเป็นผู้ใช้สินค้า หรือ
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ผู้บริโภค หรืออาจจะเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการดําเนินกิจการของเรา ไม่ว่าจะเป็นพนักงานระดับ
ปฏิบัติการไปจนถึงตัวแทนจําหน่าย ถือเป็นผู้มีบทบาทเป็นอย่างมาก เพราะเป็นผู้คลุกคลีกับสินค้า
และบริการโดยตรง 

4.2) หาเคร่ืองมือในการบอกต่อ ค้นหาว่าอะไรคือสิ่งที่เราต้องการให้เผยแพร่ อาจเป็น
สโลแกนของแบรนด์ เช่น การส่งเสริมการขายเฉพาะจําพวกส่วนลดหรือสิทธิพิเศษ ไปจนถึง
ลักษณะเฉพาะต่าง ๆ ที่สําคญัคือสิ่งที่เราต้องการเผยแพร่น้ันต้องมีความน่าสนใจ ผ่านโซเชียลต่าง ๆ  
เช่น Line, Facebook 
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