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บทคัดย่อ 

 
 งานวิจัยในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรับ
ธุรกิจ SME ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคส าหรบัเด็ก และเพือ่วิเคราะห์พฤติกรรมของ User หรือการเข้ามามี
ส่วนร่วมในเว็บไซต ์เช่น การคลิกดรูีวิว การคลิกดูข้อมลูสินค้าในแต่ละหน้า และการกดสั่งซือ้สินค้า 
ผ่านการวัดผลด้วยเครื่องมอื Google Analytics โดยใช้การวิจัยเชิงทดลอง (Experimental 
Research) มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกบัการทดลองท าโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Google Ads เพื่อสร้างการ
รับรู้แบรนด์ และสินค้า เพื่อให้เกิดการคลิกเข้ามายังเว็บไซตข์องแบรนด์ ตั้งแต่วันที่ 15–24 ตุลาคม 
2562 และใช้ Google Analytics เพื่อวัดผลพฤติกรรม และผลลัพธ์ของจ านวนคนที่เข้าเว็บไซต์ และ
การมสี่วนร่วมบนเว็บไซต์ ที่เกิดข้ึนตลอดระหว่างช่วงเวลาทีท่ าการทดลอง เพื่อน าไปพจิารณา
เปรียบเทียบกับจ านวนคนเข้าเว็บไซต์ และพฤติกรรมก่อนเริม่ท าการทดลองงานวิจัยน้ี ผ่าน Google 
Ads 
 ผลจากการวิจัย พบว่า การใช้สื่อโฆษณาดิจิทัลบน Google Ads ส าหรบัธุรกจิ SME 
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคส าหรบัเดก็ของแบรนด์ Bare Babi เพื่อท าการตลาด และวัดผลจากจ านวนคลิก
ข้อความโฆษณาของเว็บไซต์ www.barebabi.com ได้ผลลพัธ์เป็นยอดจ านวนคลิกข้อความโฆษณา 
และสร้างการรบัรู้แบรนด์ผ่านเว็บไซต์มากกว่าช่วงที่ไม่ได้ท าการตลาดผ่าน Google Ads เพราะ
สามารถหากลุ่มคนที่ชอบค้นหาค าที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจ และได้กลุ่มคนที่ตรงตามความต้องการมากกว่า 
แม้เป็นการทดลองช่วงสั้น ๆ เพียง 10 วัน ดังนั้นจึงน ามาวิเคราะห์ได้ว่า การท าการตลาดแบบดิจทิัล
บน Google Ads ให้ผลลัพธ์ได้เป็นอย่างดี ในเชิงสร้างการรบัรู้แบรนด์แบบกลุ่มเป้าหมายชัดเจน 
 
คําสําคัญ: สินค้าเด็กออร์แกนิค, การโฆษณา Google Ads, คําค้นหา, คีย์เวิร์ด, เว็บไซต ์
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this independent study is to study effectiveness of Google 
ads advertising of SME business of organic skincare for baby and to study the 
behavior, engagement of user on website, for example, call to action on review 
menu, product page view, order products which can measure with Google Analytics. 
Data were collected by experimental Research by using Google Search Ads to 
promote online marketing, in order to increase brand and products awareness 
website and acquire new customer to click brand website between 15–24 October 
2019. Also, using Google Analytics analyze the customer data during the campaigns 
were launching, for example, number of click on Ad, behavior of engagements on 
website and to comparing the data between two period both before and after 
launching campaign. 
 From the results, using digital advertising in order to plan marketing strategy 
and measure the number of click to brand website on Google Search Ads for this 
brand “Bare Babi” that happened after launching campaign, the result showed that 
many traffics were clicked on this campaign and can build brand awareness through 
website on ads, comparing with timeline without Google Search Ads. Google Search 
ads can find the right target who searching for related with brand and product of 
brand and quality of targets group are good, even the period of this campaign is very 
short time, 10 days, Therefore, Google Search Ads marketing has been analyzed that 
can build brand awareness as well as build engagement on website with the right 
target group.   
 
Keywords: Organic Baby Skincare, Google Ads Advertising, Search Keyword, Website 
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 การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาให้ค าปรึกษาที่ดีอย่างมากจาก  
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 และท่ีส าคัญท้ายสุด ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ได้อบรมเลี้ยงดู และสนับสนุน
ให้แก่ข้าพเจ้าอย่างเต็มที่ รวมทั้งเป็นผู้คอยให้ก าลังใจ และอยู่เคียงข้างข้าพเจ้ามาโดยตลอดจน
งานวิจัยครั้งนี้ ส าเร็จลุล่วงเป็นอย่างดี จึงขอกราบขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา  
  ในปัจจบุันแนวโน้มความสนใจเรื่องดูแลสุขภาพ ก าลงัเป็นทีน่ิยม และตื่นตัวมากขึ้น
โดยเฉพาะในหมู่คนรุ่นใหม่ และมีแนวโน้มจะมากขึ้นในอนาคต ท าให้ธุรกิจบริการด้านสุขภาพ 
โดยเฉพาะธุรกจิเกี่ยวกับสินค้าออร์แกนิค มีแนวโน้มขยายตวัต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นผลิตภัณฑ์อาหาร
ออร์แกนิค (Organic Food) ผลิตภัณฑ์ประเภทเครือ่งส าอาง (Cosmetic) ผลติภัณฑ์บ ารงุผิวหน้า 
ผิวกาย (Skin & Body Care) ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม (Hair Care) และผลิตภัณฑส์ าหรับแม่และเด็ก 
(Mom & Baby Care) ธุรกิจสินค้าออร์แกนิคในไทยมีแนวโน้มเติบโตได้ดี (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2561) 
ประเมินว่า ในปี 2561 มูลค่าตลาดสินค้าออร์แกนิคของไทยจะอยู่ที่ 2,700–2,900 ล้านบาท จาก
พฤติกรรมผูบ้ริโภคทีห่ันมาตระหนกั และใส่ใจกับสุขภาพมากยิ่งข้ึน กระแสการใช้ผลิตภัณฑ์ 
ออร์แกนิคไม่ได้เป็นเพียงแค่กระแสการบริโภคเท่านั้น แต่ยังเป็นวิถีการด ารงชีวิตรูปแบบใหม่ 
เพราะว่าความเป็นออร์แกนิค ที่เลือกใช้ส่วนประกอบมาจากธรรมชาติ ปราศจากสารเคมอีันตราย 
หรือวัตถุกันเสีย รวมทั้งไม่มกีารปนเปื้อนทั้งในข้ันตอนการผลิตหรือบรรจุภัณฑ์ และการเกบ็รกัษา 
เพื่อความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค  
 การที่แบรนด์ได้รบัการรับรองมาตรฐานจาก USDA Organic ซึ่งเป็นตรารบัรองอาหารและ
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคของสหรัฐอเมริกา มาตรฐานจะเริ่มตัง้แต่พื้นที่ ที่ใช้ปลูกวัตถุดิบจะต้องปลอดจาก
สารเคมี อย่างน้อย 3-5 ปี โดยต้องปลกูแบบวิธีธรรมชาติ ไม่ใช้เมล็ดพันธ์ุทีเ่กิดจากการดัดแปลง
พันธุกรรม (GMOs) และผ่านการรับรองมาตรฐานการผลิตจากส านักงานมาตรฐานเกษตรอินทรีย์ 
กรมวิชาการเกษตร อีกทั้งยังได้รับตรารบัรองผลิตภัณฑ์ หรอืตรารบัรองสารธรรมชาติออร์แกนิคที่ออก
โดยสถาบัน ECOCERT ประเทศฝรัง่เศส จะต้องมีถิ่นก าเนิดมาจากธรรมชาติ และต้องมาจากฟารม์
ออร์แกนิคเท่านั้น และการได้รับการทดสอบทางการแพทย์แล้วว่า ไม่ก่อให้เกิดอาการระคายเคือง 
(Dermatologist Tested) มาตรฐานเหล่าน้ี เป็นการยืนยันว่าได้รับการยืนยันแล้วว่าเป็นออร์แกนิค 
ที่แท้จริง ซึ่งการใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคในปัจจุบันน้ี เป็นการตอกย้ าวิถีการด ารงชีวิตที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในปจัจบุันอีกด้วย 
 นอกจากนีผ้ลิตภัณฑ์ออร์แกนิคเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมมากข้ึน ในกลุ่มผูบ้รโิภคที่เป็น
แรงขับเคลื่อนตลาด มีอยู่ด้วยกัน 3 กลุ่ม คือ กลุ่มคนรุ่นใหม ่(Millennials) มีจ านวน 20 ล้านคน 
ต้องการคุณภาพชีวิตที่ดี ใส่ใจสุขภาพตนเองและคนรอบข้าง มีการเข้าถึงข่าวสารอย่างรวดเร็ว 
ตัดสินใจซือ้ง่าย และนิยมซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์ อีกทัง้ยังสนใจและติดตามบุคคลที่มีช่ือเสียง
เกี่ยวกับการใช้ชีวิต และน ามาปรบัใช้ในชีวิตของตนเอง กลุม่ต่อมาเป็นกลุม่ผู้สูงอายุที่มีอายุ 65 ป ี
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ข้ึนไป (Aging-society) และจะมสีูงข้ึนถึงร้อยละ 13 ในปี  2563 กลุ่มนี้ต้องการสินค้าทีม่ีคุณภาพสูง 
โดยเฉพาะครอบครัวทีม่ีฐานะปานกลางขึ้นไป และเริ่มมกีารสนใจโซเชียลมีเดียมากขึ้น เพื่อการสือ่สาร 
หาข้อมูล และสัง่ซื้อสินค้า กลุ่มสุดท้าย คือ กลุม่ผูป้่วย เนื่องจากปจัจบุันเผชิญหน้ากับความเครียดใน
การท างานสูงและการใช้ชีวิต ไม่มีเวลาออกก าลังกาย ซึง่จากสถิติ พบว่า จ านวนผู้ป่วยด้วยโรคต่าง ๆ 
สูงมากขึ้น เช่น โรคความดันโลหิตสูง โรคเบาหวาน โรคมะเร็ง และเนื้องอก (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2561) 
 ส าหรับปัจจัยในการเลอืกซื้อสินค้าออร์แกนิคนั้น (ศูนย์วิจัยกสิกร, 2561) มองว่า มีอยู่
ด้วยกัน 3 ปัจจัย คือ 1) ราคาต้องจับต้องได้ หรือเหมาะสมกับคุณภาพ เพราะคนไทยส่วนมีรายได้ยัง
ไม่ค่อยสูง ราว 13.6 ล้านคน มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาทตอ่เดือน ในขณะที่ 15,000-30,000 บาท
ต่อเดือนมีอยูป่ระมาณ 3.1 ล้านคน และมีเพียงราว 1.2 ล้านคนเท่านั้นที่มรีายได้มากกว่า 30,000 
บาทต่อเดอืน 2) เข้าถึงไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่ คนรุ่นใหม่ชอบชีวิตที่เร่งรีบ สะดวกสบาย แต่ก็ให้
ความส าคัญกับคุณภาพของสินค้า และการไดร้ับข่าวสารจากหลาย ๆ ช่องทาง โดยเฉพาะอินเทอรเ์น็ต
หรือโลกของออนไลน์ สะท้อนจากยอดผู้ใช้อินเทอรเ์น็ตที่มากขึ้นพุ่งไปถึง 47.4 ล้านในปี 2561  
3) สินค้าต้องมุ่งเน้นคุณภาพและความปลอดภัยเป็นหลัก เนือ่งจากออร์แกนิคเป็นสินค้าที่ให้คุณค่า
เฉพาะ (Functional Product) ในสายตาของผู้บริโภคจะคิดเสมอว่า ออร์แกนิคเป็นสินค้าพรีเมียม 
เมื่อหาข้อมูลที่จะซื้อสินค้าจะให้ความส าคัญกบัคุณภาพ และความปลอดภัยมากกว่าในเรื่องของราคา  
 ดังที่กล่าวไปข้างต้นว่า หมู่คนรักสุขภาพ หรือคนรุ่นใหม่ ๆ นอกจากจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิคเพื่อสุขภาพตัวเอง ยังเพือ่สุขภาพของคนรอบข้างด้วย โดยเฉพาะคนเป็นแมรุ่่นใหม่ ทีจ่ะให้
ความส าคัญกับความปลอดภัยของลูกน้อยมาก เช่ือว่าแม่ ๆ หลายคนคงเลือกสิง่ที่ดีทีสุ่ดเพือ่ลกูมาเป็น
อันดับหนึง่ก่อนตัวเองเสมอ จงึไม่แปลกที่จะเห็นว่าคุณแม่บางกลุม่ มักจะเลือกผลิตภัณฑ์ของใช้ 
อาหาร เสื้อผ้า ของเล่น เป็นสินค้าออร์แกนิคเพราะว่าผิวของทารกนั้น มีความแตกต่างจากผิวของ
ผู้ใหญ่ ผิวทารกจะมอี่อนโยนมาก และติดเช้ือง่าย จึงต้องการการดูแลเป็นพิเศษ โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิคท าความสะอาดผิวกายและผมอย่างครีมอาบน้ า หรือผลิตภัณฑบ์ ารงุผิวอย่างโลช่ัน ที่ให้
ความอ่อนโยนต่อผิวอย่างที่ผลิตภัณฑ์อื่นไม่สามารถท าได้ อกีทั้งยังสามารถช่วยป้องกันการแพส้ารเคมี
ต่าง ๆ และไม่มสีารเคมีตกค้างในผิวของเด็ก (“5 เหตผุลที่ควรใช้ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคกับลูกน้อย”, 
2560)  
 ผลิตภัณฑ์เดก็ดูแลผิวออร์แกนิคส าหรับเด็กในปจัจบุันมหีลากหลายแบรนด์ และมีช่องทาง
การซื้อขายทัง้ในห้างสรรพสินค้า และช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นของแบรนด์เอง อย่าง
เว็บไซต์ ทางโซเชียลมีเดีย Facebook หรือ Line และตลาด Marketplace สองเจ้ายักษ์ใหญ่อย่าง 
Lazada และ Shopee ยอดซื้อสินค้าแม่และเด็กในช่องทางออนไลน์เตบิโตต่อเนือ่งในทุก ๆ ปี
เนื่องมาจากปัจจุบันพฤติกรรมการค้นหาข้อมลูเปลี่ยนไปไม่เหมือนเมื่อกอ่น เช่น การหาข้อมลูดูแลลูก
ต้องเข้าอบรมตามโรงพยาบาล อ่านตามนิตยสาร หรอืฟังเพือ่น ๆ ที่เป็นแมบ่อกต่อ ๆ กันมาว่า สิ่งนั้น 
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ยี่ห้อนั้นดีไม่ดี การรับข้อมลูต่าง ๆ ค่อนข้างแคบในสมัยที่คนยังไม่นิยมรบัสือ่บนออนไลน์ แต่ปัจจุบัน
สื่อออนไลน์เข้ามามอีิทธิพลอย่างมากในการเช่ือข้อมูลใดข้อมูลหนึง่ น าไปสูก่ารตัดสินใจซื้อของบน
ช่องทางออนไลน์ คุณแม่ส่วนใหญม่ีการใช้อินเทอร์เน็ตมากขึ้นหลงัจากต้ังครรภ์ โดยใช้งานมากถึง 
46.69% เพิ่มข้ึนมากกว่า 4 ช่ัวโมงต่อวัน หรือ 40.75% ส่วนใหญ่จะใช้ไปกับการท่องโซเชียลมเีดีย
มากที่สุด หรือ 77.10% รองลงมา เป็นการหาข้อมูลตามเว็บไซต์เกี่ยวกับครอบครัว 75.31% ถัดมา 
คือ การซื้อของออนไลน์ 62.43% การหาข้อมูลทางอินเทอรเ์น็ตทั่วไป 42.58% ตรวจสอบอีเมล 
37.57% และเรื่องอื่น ๆ 4.29% (พิลาวรรณ วานิชชินชัย, 2561) จากข้อมูลนี้แสดงใหเ้ห็นว่า การ
โฆษณาออนไลน์ (Online Marketing) มีบทบาทส าคัญมากในการท าการตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลผิว
ส าหรับเด็กในปจัจบุัน ไม่ว่าจะเป็นธุรกจิขนาดใหญห่รือขนาดย่อย 
 
 ภาพที่ 1.1: การเสพสื่อของคุณแมรุ่่นใหม ่
 

 
 
ที่มา: เจาะลึก #มนุษย์แม2่019 “Momketing” ถอดความคิดสะกิดต่อมซื้อ คุณแม่รุ่นใหม่. (2562).  

สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/conversational-
commerce-changed-customer-journey/. 

 
 การเสพสื่อของคุณแมรุ่่นใหมเ่ป็นการเสพสื่อแบบผสมผสานทั้งสือ่แบบออนไลน์ (Digital) 
และสื่อแบบออฟไลน์ (Physical) โดยพบว่า ในกลุ่มคุณแม่ตัง้ครรภ์ มีการเสพสื่อ Digital 97.0% และ
เสพสื่อ Physical 96.5% ในขณะที่กลุม่คุณแม่ลูกเลก็ มีการเสพสื่อทีล่ดลง เนื่องจากให้เวลากับการ
เลี้ยงดลููกเป็นหลกั โดยมีการเสพสือ่ Digital 94.0% และเสพสื่อ Physical 93.5% และส าหรับคุณแม่
ลูกโตมกีารเสพสื่อ Physical เพิ่มข้ึนเป็น 94.0% เนื่องจากคุณแม่พาลูกออกนอกบ้านมากขึ้น ท าให้
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ได้รับสื่อ Physical เพิ่มข้ึน ในขณะที่เสพสื่อ Digital ลดลงเหลือเพียง 91.5% เท่านั้น (“เจาะลกึ #
มนุษย์แม่ 2019”, 2562)  
 
ภาพที่ 1.2: การเสพสื่อช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ของคุณแม่รุ่นใหม่ 
 

 
 
ที่มา: เจาะลึก #มนุษย์แม2่019 “Momketing” ถอดความคิดสะกิดต่อมซื้อ คุณแม่รุ่นใหม่. (2562).  

สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/conversational-
commerce-changed-customer-journey/. 

 
 จากการส ารวจ พบว่า สื่อ Physical ที่คุณแม่เสพมากทีสุ่ด ได้แก่ สื่อทีวี 90.00% งานแฟร์
และสื่อในร้านค้าส าหรบัแม่ลกูโดยเฉพาะ 47.50% การบอกต่อ 31.67% สื่อสิ่งพิมพ์26.34% สื่อนอก
บ้าน 23.25% และป้ายโฆษณาอื่น ๆ 18.00% ในส่วนของสือ่ Digital พบว่า คุณแม่เสพสือ่เฟซบุ๊ก  
89.84% เว็บเสริ์ชและเว็บไซต์ 66.14% ไลน์ 53.84% ยูทูป 53.67% และอินสตาแกรม 14.50% 
(“เจาะลกึ #มนุษย์แม่ 2019”, 2562) 
 เช่นเดียวกับแบรนด์ Bare Babi ก็หันมาศึกษาการโฆษณาออนไลน์ เพื่อเพิ่มยอดขายและให้
สอดคล้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป การโฆษณาออนไลน์ผ่าน Facebook Ads เป็นตัวเลือกที่
ดีในการ Awareness ให้คนรูจ้ักแบรนด์ เพื่อเพิ่มยอดขายและเพิม่การมสี่วนร่วม (Engagement) 
ของลูกค้าและแบรนด์มากขึ้น การใช้ Google Ads เองเป็นที่นิยมไม่แพ้ Facebook Ads เพราะการ
โฆษณาโดยใช้แพลตฟอร์ม Google Ads สามารถหากลุ่มคนที่ชอบค้นหาค าทีเ่กี่ยวข้องกบัธุรกจิ และ
ได้กลุ่มคนที่ตรงตามความต้องการมากกว่า  
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 Bare Babi เป็นผลิตภัณฑเ์ด็กออร์แกนิคที่ใช้ข้าวโพดออร์แกนิคเป็นพื้นฐานแทนสารเคมีให้
ความชุ่มช้ืนทั่วไป และอุดมไปด้วยพืชธรรมชาติถึง 8 ชนิดด้วยกัน เช่น โรสฮิป ออย เชีย บัตเตอร ์
น้ ามันมะกอก น้ ามันมะพร้าว ว่านหางจระเข้ คาโมมายล ์น้ ามันเมล็ดทานตะวัน อาลันโทอิน เป็น 
ออร์แกนิคเดก็ที่ได้รบัการรับรองจากสถาบัน USAD ECOCERT และได้รับการทดสอบทางการแพทย์
แล้วว่า ไม่ก่อให้เกิดอาการระคายเคือง (Dermatologist Tested) ซึ่งแน่นอนว่าปราศจากสาร
อันตรายอย่างแอลกอฮอล์ สารกันเสียพาราเยน สเตียรอยด์ สี และสารท าฟอง SLS/SLES ผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิคส าหรับเดก็เป็นสินค้าทีเ่ฉพาะกลุ่ม (Niche Market) ซึ่งเป็นกลุ่มผู้หญิงทีก่ าลงัตั้งครรภ์หรือ
มีลูกในวัยแรกเกิดถึงประมาณ 5 ขวบ และต้องจับจ่ายใช้สอยเป็นประจ า แต่ผู้บริโภคก็คงใช้เหตผุลใน
การพิจารณา (ซื้อซ้ า หรือเปลี่ยนไปทดลองแบรนด์อื่น) สง่ผลให้การตัดสินใจซื้อสินค้ากลุม่นี้มักเป็น 
Do–Learn–Feel ประมาณว่าลองใช้ก่อนแล้วค่อยท าความเข้าใจกับสนิค้า จนน าไปสู่ความรูส้ึกหรอื
ประสบการณ์ทีเ่กิดข้ึนหลังการใช้นั่นเอง (“Content Marketing ที่ประสบความส าเรจ็”, 2561) จึง
เป็นทีม่าของการการศึกษาและวิจัย ประสิทธิผลของการการโฆษณาออนไลน์ผ่านช่องทาง Google 
Ads ว่า สามารถเพิ่มยอดขายและเพิ่มการมสี่วนร่วมของผูบ้ริโภคกับแบรนด์ได้จริง หรือไม่ได้มผีล
อะไรกับยอดขาย และการมีส่วนรวมของการศึกษาครั้งนี ้
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรับธุรกจิ SME ประเภท 
สกินแครบ์ ารุงผิวส าหรบัเด็ก แบรนด์ Bare Babi โดยการวัด Traffic คนที ่Click เข้ามายังเว็บไซต์  
 1.2.2 เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมของ User หรือการเข้ามามีสว่นร่วมในเว็บไซต ์เช่น การคลกิ
ดูรีวิว การคลิกดูข้อมลูสินค้าในแต่ละหน้า การกดสัง่ซื้อสินค้า ผ่านการวัดผลด้วยเครื่องมือ Google 
Analytics 
 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
 งานวิจัยการศึกษาเชิงทดลอง (Experimental Research) มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับการทดลอง
ใช้สื่อโฆษณาออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads และ Google Analytics เพื่อวัด Traffic คนที่ 
Click เข้ามายังเว็บไซตผ์ลิตภัณฑ์ดูแลผิวออร์แกนิคส าหรบัเด็ก และศึกษาพฤติกรรมของ User หรอื
การเข้ามามีส่วนร่วมในเว็บไซต์ ตลอดระหว่างช่วงเวลาทีท่ าการทดลอง เพื่อน าไปพจิารณา
เปรียบเทียบกับจ านวนคนเข้าเว็บไซต์ ย้อนหลังไป 15 วันก่อนเริม่ท า Google Ads (ตั้งแต่ วันที่ 1 
ตุลาคม–14 ตุลาคม ของปี พ.ศ. 2562) สรปุผลความจริงทีค้่นพบและสามารถน าไปใช้อธิบายถึงความ
แตกต่างในเชิงเหตุผลได้อย่างชัดเจน โดยมีระยะเวลาทดลอง 10 วัน ตั้งแต่วันที่ 15–24 ตุลาคม 2562 
งบประมาณรวมเป็นเงิน 2,000 บาท 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 1.4.1 เป็นแนวทางส าหรบัการวางกลยุทธ์และบรหิารงบประมาณสื่อโฆษณาดิจิทลัที่
เหมาะสมในการเลือกใช้เครื่องมือ Google Ads ส าหรับท าการสือ่สารการตลาดไปยังกลุม่เป็นหมาย
ได้อย่างเหมาะสม และมปีระสิทธิภาพ 
 1.4.2 เป็นแนวทางในการน าสื่อโฆษณาดิจทิัลไปประยุกต์ใช้กับการขยายธุรกิจในอนาคตได้
อย่างเหมาะสม และเกิดประโยชนส์ูงสุด 
 1.4.3 ให้เว็บไซต์ติดโฆษณาอับดับ 1 ใน 3 หน้าแรกของ Google Search Engine และ
สามารถเพิ่มการรบัรู้ของกลุ่มเป้าหมายทีเ่ข้ามายังเว็บไซต์ รวมถึงเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าในอนาคต 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ    
 Google Search Ads หมายถึง การโฆษณาโดยสามารถก าหนดคีย์เวิร์ด ค า หรือข้อความที่
เฉพาะเจาะจง ในการค้นหาลงไปในเนื้อหาของโฆษณาได้ โดยคีย์เวิร์ดหรือค าส าคัญเหล่าน้ี คือ กุญแจ
ในการท าใหลู้กค้ามาเจอกับสินค้าในช่วงเวลาที่ก าลังมีความต้องการอยู่พอดี 
 การก าหนด Keyword หมายถึง ก าหนดค าค้นหาทีก่ลุม่เป้าหมายสนใจ เกี่ยวกบัสินค้าแม่
และเด็กเท่านั้น 
 การมสี่วนร่วมระหว่างลูกค้าและแบรนด์ หมายถึง การกระท าใด ๆ ที่ส่งผลต่อการ
เปลี่ยนแปลง เช่น มีการคลิกโฆษณาเข้ามายังเว็บไซต์ การคลิกดูรีวิว การคลกิดูข้อมลูสินค้าในแต่ละ
หน้า การคลกิเพื่อสอบถามสินค้า และเกิดการสัง่ซื้อสินค้าผา่นเว็บไซต์ E-Commerce ของแบรนด์ 
 ประสิทธิผลการโฆษณา หมายถึง โฆษณาน้ันมีผลตอบรับที่ด ีสามารถสร้างผลลัพธ์ใหเ้กิด
การมสี่วนร่วมระหว่างลูกค้าและแบรนด์ได ้
 การตัดสินใจซื้อสินค้า หมายถึง การคลิกเข้ามาผ่านเว็บไซตข์องแบรนด์ โดยโฆษณาผ่าน 
Google Search Ads และเกิดการสัง่ซื้อ พรอ้มช าระเงินเรยีบร้อยแล้ว 
 สินค้าออร์แกนิค หมายถึง ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ ปลกูโดยควบคุมไม่ให้มีการปนเปื้อนของ 
สารเคมีในทุกขั้นตอนการผลิต 
 สกินแครบ์ ารุงผิว หมายถึง สินค้าที่บ ารุงผิวพรรณ เช่น โลช่ันหรือครีม 
 
 
 



บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรือ่ง “ประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรบัธุรกจิ SME ผลิตภัณฑ์
ออร์แกนิคส าหรับเดก็” ผู้วิจัยได้น าแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ โดยการค้นหาจากเอกสาร ทบทวน
วรรณกรรม และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของในหัวข้อ ดังนี ้
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ  
 2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคเด็ก 
 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการแบ่งกลุม่ประเภทของแม ่
 2.5 แนวคิดเกี่ยวกับ Google Ads (SEM) 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการตลาดผา่นช่องทางดิจิทัล 
 การตลาดดจิิทลั คือ การตลาดทัง้หมดที่ใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์หรืออินเทอร์เน็ต ธุรกจิใช้
ประโยชนจ์ากช่องทางดิจทิัล เช่น เครือ่งมอืส าหรบัค้นหาข้อมูล อีเมล และเว็บไซต์อื่น ๆ เพื่อเช่ือมต่อ
กับลกูค้าหรอืกลุ่มเป้าหมาย (Alexander, 2020) ในขณะที่ Barone (2020) กล่าวว่า การตลาด
ดิจิทัลเป็นความพยายามใหม่ในแนวทางใหม่ ๆ ในการเข้าถึงลูกค้าที่ปจัจุบันพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้าได้มีการเปลี่ยนแปลงไป ไม่ว่าจะหาข้อมูลทางอินเทอรเ์น็ตมากขึ้น รับสื่อทางโซเชียลมีเดีย 
ผ่านอุปกรณ์พกพาอย่างโทรศัพทม์ือถือก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าสักช้ินหนึง่ 
 การตลาดดจิิทลัรวมถึงเทคนิคการตลาดบนออนไลน์ เช่น การเพิ่มประสทิธิภาพการค้นหา 
(SEO) การตลาดผ่านเสิร์ชเอ็นจิน (SEM) และการสร้างลงิก์ นอกจากนี้ยังขยายไปถึงช่องทางที่ไม่ใช่
อินเทอร์เน็ตที่ให้บริการสื่อดจิิทลั เช่น บรกิารส่งข้อความสั้น (SMS) บรกิารส่งข้อความมลัติมเีดีย 
(MMS) การโทรกลบั และเสียงเรียกเข้ามือถือ e-Books และเกม (“Digital marketing”, 2017) 
 Digital marketing เป็นการท าการตลาดของสินค้า และบรกิารผ่านเทคโนโลยีดิจทิัล 
ตัวอย่างเช่น อินเทอร์เน็ต โฆษณา และสื่อดจิิทลัอื่น ๆ ส าหรับการสือ่สารที่ซบัซ้อนยิง่ข้ึนสามารถใช้
การสือ่สารการตลาด Omni Channel ซึ่งรวมช่องทางการตลาดที่หลากหลายทั้งออนไลน์และ
ออฟไลน์ เพื่อสร้างการสื่อสารที่ราบรื่นกับลูกค้า (“What is digital marketing”, 2020) 
 Chaffey (2018) การตลาดผ่านช่องทางดจิิทลัเป็นมากกว่าการสือ่สารผ่านเว็บไซต์ อีเมล 
หรือแค่เพจเฟซบุ๊กเท่านั้น การตลาดดิจิทลัสามารถเช่ือมการสื่อสาร เพื่อตอบโจทย์การเดินทางของ
ลูกค้าได้ครบทัง้มิติ ไม่ว่าจะเป็นยังไม่เกิดการรับรู้จนหลงัการซื้อหรือใช้บริการ 
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 ณัฐฑินี วิเศษชัยศิลป์ (2560) ศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทลักบัการ
ให้บรกิารเรือที่พักอนันตรา ครูซ ผลจากการท าวิจัยชุดน้ีแสดงว่า สื่อโฆษณาออนไลน์และเทคนิคทาง
ดิจิทัลมีประสิทธิผลมากกว่าการท าการตลาดแบบเดิม โดยวัดผลจากจ านวนการจองเรือทีพ่ักอนันตรา 
ครูซ ตรงกับทางรสีอร์ทได้ผลดีในเวลาที่น้อยกว่า ก าหนดกลุม่เป้าหมายได้อย่างชัดเจน เพราะเข้าถึง
กลุ่มคนทีม่ีความสนใจในสินค้าหรือบริการเฉพาะกลุม่ (Niche Market) จึงสง่ผลใหเ้กิดการตัดสินใจ
ซื้อได้ง่ายกว่าการสื่อสารไปยงัคนกลุม่มาก ที่ไมท่ราบเลยว่าจะมีใครบ้างที่ได้รับสารจากสื่อโฆษณาที่
น าเสนอ และจะใช่กลุ่มเป้าหมายที่คาดไว้หรือไม่ 
 สรปุความหมายของการตลาดดิจทิัล คือ การท าการตลาดของสินค้าหรือบรกิารแนวทาง
ใหม่ผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อสร้างการสือ่สารไปยังผู้บริโภคได้ตรงกลุม่เป้าหมาย รวมทั้งยงัเช่ือมการ
สื่อสารจากออนไลน์ไปออฟไลน์ เพื่อสร้างการสื่อสารไรร้อยต่อให้กับลูกค้า 
 
ภาพที่ 2.1: การซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวส าหรบัเดก็ในช่องทางออนไลน ์
 

 
 
ที่มา: Nielsen Company. (2015). Oh, baby!: Trends in the baby food and diaper 

markets around the world. Retrieved from https://www.nielsen.com/wp-
content/uploads/sites/3/2019/04/nielsen-global-baby-care-report-
august202015.pdf. 
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 การซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์ดูแลผิวส าหรับเด็กในช่องทางออนไลน์ แบ่งออกเป็น 5 ทวีป ที่ได้รับ
ความนิยมสูง เช่น เอเชียแปซิฟิก ยุโรป ตะวันออกกลาง อเมริกาลาติน และอเมรกิาเหนือ จะเห็นได้ว่า 
Asia-Pacific มีเปอรเ์ซ็นต์ 23% ในการซื้อสินค้าประเภท Baby Beauty Products 15% ในภูมิ
ประเทศ Africa/Middle East 14% ใน Europe และ Latin America และ North America อยู่ที่ 
11%    
 E-commerce เองกเ็ป็นช่องทางการตลาดดจิิทลัทางหนึ่ง ทีผู่้บริโภคนิยมเลือกใช้ (Nielsen 
Company, 2015) กล่าวว่า จุดแข็งของอีคอมเมริ์ซในเอเชียได้รับแรงหนุนจากปจัจัยบางอย่าง การ
ปรับปรงุโครงสร้างพื้นฐานและการเพิ่มข้ึนของการใช้สมาร์ทโฟน และอินเทอรเ์น็ตท าให้ผูซ้ื้อออนไลน์
มีเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะในพื้นที่ชนบท นอกจากนี้การซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์น้ัน ประเภทสินค้า
มีความครอบคลุมมากกว่าช่องทางซื้อแบบเดิม ๆ  
 นอกจากนีก้ารขยายตัวของเมืองและความหนาแน่นของประชากรที่เพิม่ขึ้นสงูอย่างรวดเร็ว 
ท าให้รปูแบบการจัดสง่สินค้าถึงบ้านมีศักยภาพเศรษฐกจิ ผูค้้าปลีกบางรายมีตัวเลอืกการช าระเงินที่
ยืดหยุ่น เช่น การเกบ็เงินปลายทาง (Cash on Delivery) ช่วยให้ผู้บริโภคไม่ต้องกงัวลเรื่องความ
ปลอดภัย หรือไม่มบีัญชีธนาคารหรือบัตรเครดิต (Nielsen Company, 2015) 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสนิใจซื้อ  
 ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2562, หน้า 105) การท าความเข้าใจกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค หรือ 
Customer Behavior มีความหมายครอบคลุมในหลาย ๆ เรื่อง ไม่ว่าจะเป็นลักษณะบุคลิกภาพของ
ผู้บริโภค รูปแบบการด าเนินชีวิต หรือไลฟ์สไตล์ของกลุ่มเป้าหมาย 

ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2562, หน้า 111) กล่าวว่า ก่อนที่ลกูค้าจะซื้อสินค้าสกัช้ินหนึ่งจะมกีาร
ประมวลผลทีซ่ับซ้อนหลายข้ันตอน เราเรียกสิง่นี้ว่า “กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค” ซึ่งจะมี 
3 ช่วง คือก่อนช่วงซื้อ ช่วงก าลังซื้อ และช่วงภายหลังจากการซื้อมาแล้ว ดังนั้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีความเกี่ยวโยงกัน ในยุคที่พฤติกรรมผู้บริโภคได้เปลี่ยนไป การ
ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคก็เปลี่ยนตาม  

Kotler (1997) กล่าวว่า ข้ันตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล าดับ
ข้ันตอนในการตัดสินใจของผูบ้รโิภคโดยมีล าดับกระบวนการ 5 ข้ันตอน  
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ภาพที่ 2.2: กระบวนการการตัดสินใจซือ้ 5 ข้ันตอนของผู้บรโิภค  
 

 
 
ที่มา: ราช ศิริวัฒน.์ (2560). ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้. สืบค้นจาก 

https://doctemple.wordpress.com/2017/01/25/ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสิ/. 
 
 2.2.1 ก่อนช่วงซื้อ 
  ข้ันที่ 1 การรับรู้ถึงปญัหา กระบวนการซื้อจะเกิดข้ึนเมื่อผู้ซือ้ตระหนกัถึงปญัหาหรอื
ความต้องการของตนเองมีตัวกระตุ้นทั้งภายในและภายนอก ตัวกระตุ้นภายใน เช่น ลูกมีปัญหาผิวแหง้ 
ปัญหาผดผืน่ หรือแพส้กินแคร์ที่มสีารเคมีอันตราย นอกจากนั้นตัวกระตุ้นภายนอกก็เป็นแรงขับสูงพอ 
เช่น การเห็นโฆษณาทางโทรทัศน์หรือบนสือ่ออนไลน์ เช่น โฆษณาบนโซเชียลมีเดีย บล็อกเกอร์ที่
ติดตาม หรือดาราที่ช่ืนชอบ 
  ข้ันที่ 2 การค้นหาข้อมูล ในข้ันน้ีผูบ้ริโภคจะแสวงหาข้อมลูเพื่อตัดสินใจ ในข้ันแรกจะ
ค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายในก่อน เช่น คนในครอบครัว หรอืเพื่อนรอบตัว เพื่อน ามาใช้ในการประเมิน
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ทางเลือก ถ้าแรงกระตุ้นมีไม่มากพอหรือหากยังได้ข้อมลูไม่เพียงพอก็ต้องหาข้อมูลเพิ่มจากแหล่ง
ภายนอก เช่น จากแหลง่พาณิชย์ สื่อออนไลน์ ร้านค้า หรืองานแสดงสินค้าต่าง ๆ และแหล่งจาก
ผู้เช่ียวชาญ เช่น ผู้ที่เคยใช้สินค้า หรือถ้าเป็นของใช้เด็กกจ็ะเป็นแพทย์ผูเ้ช่ียวชาญในด้านน้ัน ๆ  
  ข้ันที่ 3 การประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะน าข้อมลูที่ได้รวบรวมไว้มาจัดเป็น
หมวดหมู่และวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย ความน่าเช่ือถือ ทั้งในลกัษณะการเปรียบเทียบหาทางเลอืกและ
ความคุ้มค่ามากที่สุด เพือ่น าไปพิจารณาการตัดสินใจซื้อในข้ันต่อไป 
 2.2.2 ช่วงก าลังซื้อ 
  ข้ันที่ 4 การตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะมีความตัง้ใจซือ้สินค้าทีม่ีการหาข้อมลูมาแล้ว และมี
แนวโน้มจะตัดสินใจซื้อสูงมาก แต่อาจมปีัจจัยอื่นสอดแทรกและสามารถสง่ผลกระทบต่อการตัดสินใจ
ซื้อได้ เช่น รายได้ของผู้บริโภคลดน้อยลง หรือพบว่าผู้ขายหลอกลวง รวมถึงความคิดเห็นขัดแย้งของ
บุคคลรอบข้าง ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ีสามารถสง่ผลสามารถส่งผลต่อความต้องการตัดสินใจซือ้น้อยลง 
 2.2.3 ช่วงภายหลังการซื้อ 
  ข้ันที่ 5 การประเมินภายหลังการซือ้ เป็นข้ันสุดท้ายหลังจากการซื้อ ผู้บริโภคจะน า
ผลิตภัณฑ์ทีซ่ื้อนั้นมาใช้ และในขณะเดียวกันกจ็ะท าการประเมินผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วย ซึ่งความพอใจ
ของผู้บริโภคจะสัมพันธ์กับความคาดหมายที่มีปฏิกริิยากบัตวัสินค้า เช่น ถ้าสินค้าน้อยกว่าความ
คาดหมายที่ตั้งไว้ ผู้บริโภคจะรู้สกึผิดหวัง ถ้าตรงความคาดหมาย จะรูส้ึกพอใจ ถ้าเกินความคาดหมาย
ผู้บริโภคจะรู้สึกปลื้มและประทบัใจ จนสามารถเกิดการซื้อซ้ า หรือแนะน าบอกต่อ กระบวนการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคเป็นกระบวนการต่อเนื่อง ไม่ได้หยุดตรงที่การซือ้เท่านั้น 
 ในธุรกิจสนิค้าประเภทเดก็ก็เช่นเดียวกัน ย้อนกลบัไปเมื่อก่อน คุณแม่ต้องขอค าแนะน าจาก
พ่อแม่ของพวกเขา เมื่อต้องการหาข้อมลูดูแลลูกน้อย แต่ในยุคนี้คุณแม่มีการเช่ือมตอ่มากข้ึนและกว้าง
กว่าเดิม ด้วยอินเทอร์เน็ต ช่องทางโซเชียลมเีดีย รวมถึงโฆษณาออนไลน์เป็นช่องทางใหญท่ี่สุด 
(“วิเคราะห์ผลส ารวจ”, 2560) ข้อมูลยังสนับสนุนใหเ้ห็นว่า ปัจจัยที่มผีลตอ่การตัดสินใจซื้อของให้กับ
ลูกน้อยมากทีสุ่ด คือ กิจกรรมโปรโมช่ันต่าง ๆ สงูถึงร้อยละ 38 ค าแนะน าจากครอบครัว และเพื่อนฝูง
ร้อยละ 16 การโฆษณาร้อยละ 15 ค าแนะน าจากคุณหมอรอ้ยละ 14 และผลการวิจัยอ้างอิงจาก
มุมมองของกลุ่มคุณแม่ 13% นอกจากนี้ ช่องทางส าหรับซือ้สินค้าที่กลุ่มคุณแม่นิยมมากทีสุ่ด คือ 
ห้างสรรพสินค้า หรือซปุเปอร์มารเ์ก็ต สงูถึงรอ้ยละ 92 โดยมีช่องทางทางอีคอมเมริ์ซเป็นช่องทาง
อันดับที่ 2 อยู่ที่ร้อยละ 58 
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ตารางที่ 2.1: กิจกรรมบนโลกออนไลนท์ี่ใช้สูงสุด 
 
กิจกรรมบนโลกออนไลน์ที่ใช้สงูสุด ร้อยละ 
การท่องโซเชียล เช่น เฟชบุ๊ก 77.10 
หาข้อมูลตามเว็บไซตเ์กี่ยวกับครอบครัว 75.31 
ซื้อของออนไลน ์ 62.43 
ค้นหาข้อมูลทั่วไปทางอินเทอร์เน็ต 42.58 
ตรวจสอบอเีมล 37.57 
เรื่องอื่น ๆ 4.29 

 
ที่มา: เผยผลส ารวจพฤติกรรมแม่ไทย ป ี2561. (2561). สืบค้นจาก  
       https://th.theasianparent.com/เผยผลส ารวจพฤติกรรมแม่ไทย. 
 
 เผยผลส ารวจพฤติกรรมแม่ไทย จากงาน Digital Mums Survey 2018 ว่าคุณแม่ส่วนใหญ่
มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากขึ้นหลังจากต้ังครรภ์ โดยใช้งานมากถึง 47% เพิ่มข้ึนมากกว่า 4 ช่ัวโมง
ต่อวัน (20.75%) โดยเวลาส่วนใหญม่ักใช้ไปกับการทอ่งโซเชียล เช่น เฟซบุ๊ก มากทีสุ่ด (77.10%) 
รองลงมาจะเป็นการเข้าไปหาข้อมลูตามเว็บไซต์เกี่ยวกบัครอบครัว (Parenting Sites) (75.31%) ถัด
มา คือ ซื้อของออนไลน์ (62.43%) เสิรจ์หาข้อมูลทั่วไปทางอินเทอร์เน็ต (42.58%) ตรวจสอบอีเมล 
(37.57%) และเรื่องอื่น ๆ (4.29%) ตามล าดับ (“เผยผลส ารวจพฤติกรรมแม่ไทย”, 2561) 
จากข้อมลูสถิติ Digital Mums Survey 2018 เผยว่าร้อยละ 83.89 เหตผุลที่คุณแม่ชอบซื้อสินค้า
ออนไลน์เพราะว่าสะดวก ประหยัดเวลา ไม่ต้องออกจากบ้าน ได้ราคาที่ถูกกว่า ร้อยละ 83.10  
โปรโมชันที่ดีกว่า ร้อยละ 77.41% อันดับหนึ่งประเภทของสนิค้าที่คุณแม่ชอบซื้อออนไลน์ ได้แก่ 
เสื้อผ้าเด็ก และของใช้เด็ก ร้อยละ 74.26 และร้อยละ 69.55 ตามล าดับ (“เผยผลส ารวจพฤติกรรม
แม่ไทย”, 2561) 
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ภาพที่ 2.3: ปัจจัยการเลือกซื้อสินค้าของคุณแม่ พบ 5 ปัจจยัหลักที่คุณแม่ให้ความส าคัญมากทีสุ่ด 
 

 
 
ที่มา: เจาะลึก #มนุษย์แม2่019 “Momketing” ถอดความคิดสะกิดต่อมซื้อ คุณแม่รุ่นใหม่. (2562).  

สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/conversational-
commerce-changed-customer-journey/. 

  
 จากการส ารวจปจัจัยการเลือกซื้อสินค้าของคุณแม่พบ 5 ปจัจัยหลักที่คุณแม่ให้ความส าคัญ
มากที่สุด ได้แก่ ภาพลักษณ์ ตราสินค้า ของผู้ผลิต ผู้ใหบ้ริการ สูงถึง 94.5% รองลงมา คือ ความ
หลากหลายของสินค้าและบริการ (One Stop Shopping/Variety) 85.6% ค าแนะน าจาก
แหล่งข้อมูลที่น่าเช่ือถือ ทั้งผู้เช่ียวชาญและสื่อที่มีความน่าเช่ือถือ 75% ราคา ความคุ้มค่า 73.2% 
ส่วนประกอบ คุณสมบัติของสินค้าและบรกิาร 68.2% และ 62.36% การแชร์และบอกต่อ จากดารา 
บล็อกเกอร์แมท่ี่ก าลงัเป็นกระแส หรือเพื่อน ๆ แนะน ามา (“เจาะลึก #มนุษย์แม่ 2019”, 2562) 
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ภาพที่ 2.4: พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลในอินเทอร์เน็ตของแม่ 
 

 
 

ที่มา: เจาะลึก #มนุษย์แม่ 2019 “Momketing” ถอดความคิดสะกิดต่อมซื้อ คุณแม่รุ่นใหม่. (2562).  
สืบค้นจาก https://www.marketingoops.com/reports/behaviors/conversational-
commerce-changed-customer-journey/. 

  
 จากข้อมลู ร้อยละ 55 ของคุณแม่ท าการหาข้อมูลบนออนไลน์ก่อนการสั่งซื้อสินค้า และ 4 
ใน 10 ส่วนที่ใช้เวลาอย่างน้อย 2-3 วันในการหาข้อมูลก่อนตัดสินใจซือ้ คอมพิวเตอร์ยงัเป็นเครื่องมือ
ในการหาข้อมลูบนอินเทอรเ์น็ตแรก ๆ ที่คุณแม่ใช้ และสมาร์ทโฟนเริม่มีบทบาทมากข้ึนถึงร้อยละ 75 
ในการค้นหาข้อมลู ขณะที่คุณแม่ลูกอ่อน ที่มีอายุต่ ากว่า 1 ปี 4 ใน 10 ส่วนใช้โทรศัพท์สมาร์ทโฟนใน
การค้นหาข้อมลูในอินเทอร์เน็ตตลอดจนการสั่งซือ้สินค้าจากการทีเ่ปรียบเทียบสินค้ามาแล้ว  
 พฤติกรรมของผู้บริโภคช่องทางออนไลน์ในไทย ค่อนข้างแตกต่างจากชาติอื่น ๆ ผูบ้ริโภค 
จะเน้นซื้อของออนไลนผ์่านการแชทมากกว่า E-commerce ซึ่ง C-Commerce (Conversational 
Commerce) หรือการค้าขายบนการสนทนา มีบทบาทอย่างมากในการซื้อของบนช่องทางออนไลน์
ในปัจจบุัน โดยเฉพาะผู้บริโภคกลุม่สินค้าแม่และเด็ก เพราะผู้บริโภคสามารรบัค าตอบได้ทันที และ
รู้สึกว่าได้ติดต่อกับคนจรงิ ๆ ท าใหเ้กิดความมั่นใจในการซื้อสินค้า นอกจากนี้การซือ้ขายแบบ C-
Commerce ยังมีความยืดหยุ่นสูง ไม่ว่าจะเป็นการต่อรองเพิ่มเติมต่าง ๆ เช่น ส่วนลด ค่าจัดสง่ หรือ
ของแถม ซึ่งแตกต่างจาก E-Commerce ที่ก าหนดทุกอย่างตายตัวแล้ว (“E-Commerce หลบไป”, 
2562)  
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 จากรายงานที่จัดท าโดยเฟซบุก๊ (Facebook) และบริษัทวิจยับีซีจี (Boston Consulting 
Group: BCG) เคยพยากรณ์ไว้ในช่วงปลายปี 2562 ว่า C-commerce ที่ย่อมาจาก Conversational 
Commerce หรือ การค้าขายบนการสนทนา จะกลายเป็นเทรนด์ส าคัญที่เขย่าวงการค้าปลีกไทย 
และจะเขย่าแรงยิง่ข้ึนในปี 63 มาในวันน้ี คงไม่ผิดจากค าคาดการณ์ และดูเทรนด์นีจ้ะได้รับความนิยม
มากกว่าที่คิดด้วย เพราะการระบาดของไวรสัโควิด-19 ที่ท าให้ผู้คนไมส่ามารถไปช้อปที่
ห้างสรรพสินค้าหรือตลาดต่าง ๆ ได้เหมือนเดมิ ต้องอาศัยการช้อปออนไลน์เป็นเครือ่งบ าบัดอาการ
อยากช้อปแทน (“C-commerce เทรนด์ช้อปใหม”่, 2563) 
 
ภาพที่ 2.5: C-commerce โดนใจนักช้อป เจ้าของธุรกจิอยา่งไร? 
 

 
 
ที่มา: C-commerce เทรนด์ช้อปใหม่ โดนใจนักช้อปไทย ช่วงไวรัสโควิด-19 ระบาด. (2563). สืบค้น

จาก https://www.salika.co/2020/03/15/c-commerce-new-shopping-trend-fight-
covid-19/. 
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 C-Commerce สามารถเช่ือมร้านค้าปลีกได้ทัง้แบบออฟไลน์และออนไลน์ นอกจาก 
ความสะดวกที่ผู้ใช้สามารถรับค าตอบได้ทันที หรอืสามารถท าสิ่งอื่นร่วมไปด้วยระหว่างรอค าตอบ  
C-Commerce ยังช่วยให้เกิดความมั่นใจเพราะผูบ้รโิภครู้สึกว่าได้ติดต่อกับเจ้าของร้านตัวจริง ในขณะ
ที่คนไทยนิยมใช้งานแอปพลิเคชันเกี่ยวกับการแชทในการท างาน ไม่ว่าจะเป็น Line หรือ Messenger 
ส่งผลให้ติดพฤติกรรมการแชท และกลายเป็นปจัจัยพื้นฐานในการท าสิ่งต่าง ๆ ไปจนถึงการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าด้วยรปูแบบ C-commerce นั่นเอง (“C-commerce เทรนด์ช้อปใหม”่, 2563) 
 E-Commerce ในประเทศไทยนับเป็นเรื่องที่ใหม่ และเพิ่งเข้ามาได้ไม่กี่ปีเท่านั้นหากเทียบ
กับประเทศใหญ่ ๆ ทั่วโลกแล้ว แต่ก าลังซื้อของคนไทยมสีูง การติดต่อสือ่สารแบบ Two Way 
Communication ท าให้คนไทยกล้าทีจ่ะเปิดใจใช้บริการต่าง ๆ ง่ายข้ึน เพราะเรื่องของความพร้อมที่
จะเรียนรู้ใช้งานสิ่งใหม่ ๆ ขอแค่มีคนให้ค าแนะน า ท าให้การซื้อขายแบบ C-commerce กลายเป็น
ช่องทางหลักที่ท าให้คนไทยเช่ือมั่นในระบบได้มากข้ึนกว่าเดมิ และเกิดการซือ้สินค้าอย่างง่ายดาย
นั่นเอง 
 แรงจงูใจทีก่ระตุ้นพฤติกรรมการซื้อผ่านแชทออนไลน์ พบว่า 61% ของผู้ตอบแบบสอบ
ส ารวจ กล่าวว่าใช้แชทเพื่อสอบถามข้อมลูเพิม่เติมเกี่ยวกบัสนิค้า หรือข้อมลูราคา 37% รู้สึกอยากใช้
แชท เพราะความรวดเร็วในการตอบกลับทันที 37% กล่าวว่าการแชท ท าให้รู้ว่าร้านค้าน้ัน ๆ 
น่าเช่ือถือหรอืไม่ และยังสามารถต่อรองราคาได้ด้วย 26% กล่าวว่าพวกเขาแชท เพื่อรบัค าแนะน าที่
เป็นส่วนบุคคลมากขึ้น ขณะที่รูปแบบการช าระค่าสินค้า พบว่าคนไทยเลือกใช้รปูแบบ “ช าระ
ปลายทาง” (Cash on Delivery: COD) และ “โอนเงิน” มากกว่าใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต หรือบัตร 
เดบิต (“C-commerce เทรนด์ช้อปใหม”่, 2563) 
 
2.3 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคเด็ก 
 ในอุตสาหกรรมความงามและผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว ผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวเด็กก าลัง
ได้รับความนิยมอย่างมากในผูผ้ลิต แบรนด์ต่าง ๆ มากมายกระโดดเข้ามาเล่นในกลุ่มผลิตภัณฑ์นี้ 
โดยเฉพาะสินค้าบ ารงุผิว และบ ารุงเส้นผมของเดก็ เพราะว่าผิวหนังของทารกแรกเกิดนั้นบอบบาง
และแพ้ง่ายมกัจะติดเช้ือได้ง่ายกว่าผิวหนงัของผู้ใหญ่ ดังนั้นจึงจ าเป็นต้องมกีารดูแลเป็นพิเศษเพือ่
ปกป้อง และบ ารุงความออ่นโยนของผิวทารก ท าให้ผูผ้ลิตพฒันาผลิตภัณฑ์ออกมาให้เหมาะสมกบั
ความต้องการของลูกค้า อีกทัง้ตัวลูกค้าเองกม็องหาสินค้าเดก็ที่มาจากธรรมชาติ หรือออร์แกนิค  
ซึ่งปลอดภัยกว่า และไม่มสี่วนผสมของสารเคมี 
 สารสกัดจากธรรมชาติ และออร์แกนิค คือทางเลือกส าหรับลูกค้าที่มผีิวบอบบางและ
ต้องการความชุ่มช้ืน มากกว่าน้ัน คือ สกินแคร์ที่ใช้กบัผิวหนา้ของทารกโดยตรง ผลิตภัณฑส์กินแคร์
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เด็กที่มาจากธรรมชาติก าลงัเตบิโตอย่างตอ่เนื่อง เพราะไม่มผีลข้างเคียง อ่อนโยนต่อผิวทารก และไม่มี
สารเคมีอันตราย นอกจากนีผ้ลิตภัณฑ์ดูแลผิวทารกจากธรรมชาติได้มาจากส่วนผสมจากธรรมชาติ  
ซึ่งมีคุณสมบัติในการรกัษาและช่วยฟื้นฟูผิวให้ชุ่มช้ืนได้รวดเร็ว  
 ในขณะที่พ่อแม่รุ่นใหม่ทีม่ีการศึกษาสูงและได้รบัข้อมูลมากเพียงพอ พวกเขาพงึพอใจกับ
ผลิตภัณฑ์เดก็ที่มาจากธรรมชาติ เพื่อหลีกเลี่ยงผลข้างเคียงจากสารเคมีอันตรายบนผิวของลกูน้อย   
อีกทั้งในปัจจุบันคุณแม่ท างานนอกบ้านมากขึ้น ครอบครัวจงึมีรายได้มากข้ึน จงึน าไปสู่การยอมรบั
สินค้าที่มีคุณภาพ ดังนั้นการเติบโตของตลาดสกินแครเ์ด็กออร์แกนิคจงึมสีูงมากขึ้น 
 แม้ว่ามาจากธรรมชาติไม่ได้หมายความว่าจะมปีระโยชน์หรือปลอดภัย เนื่องจากผลิตภัณฑ์
จากธรรมชาติต้องการอุณหภูมทิี่ได้รับการดูแลรักษาอย่างมมีาตรฐาน และข้อก าหนดในการบรรจุหบี
ห่อที่มกีารควบคุมเฉพาะเจาะจง ดังนั้นหากไม่ได้ผลิตภายใต้เงื่อนไขที่แนะน าก็อาจส่งผลอันตรายได้
เช่นกัน  
 มาตรฐานประเภทผลิตภัณฑ์ในตลาดสกินแคร์เด็กที่มาจากธรรมชาติแบง่ออก ดังนี ้สบู่เดก็ 
ไม่ว่าจะเป็นท าความสะอาดผิวกายหรือสระผม โลช่ันเด็ก แป้งเดก็ ปิโตเลียมเจล ผ้าอ้อมลดผดผื่น  
เบบีอ้อยล ์น้ ายาซักผ้าเด็ก ขณะที่ปริมาณการใช้ผ้าอ้อมเด็กสูงข้ึนอย่างตอ่เนื่อง เป็นข้อบ่งช้ีว่าอัตรา
การเกิดของเดก็ยังคงอย่างมีต่อเนื่อง แต่การใช้ผ้าอ้อมเด็กอาจส่งผลใหเ้กิดผื่นที่ผิวหนังเดก็ ดังนั้นจงึ
น าไปสู่การเพิม่การบริโภคผลิตภัณฑ์ดูแลผิวเด็กที่มาจากธรรมชาติ เนื่องจากให้การบ ารงุทีเ่พียงพอ 
และสามารถลดผื่นบนผิวของทารกได้อย่างปลอดภัยโดยไม่ตอ้งพึ่งพาสารเคมีอันตราย  
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับการแบ่งกลุ่มประเภทของแม่ 
 “เจาะลึก #มนุษย์แม่ 2019” (2562) กล่าวว่า จากการส ารวจแม่ เจาะที่มีก าลังซือ้สงู
จ านวน 3,100 คน สามารถแบ่งประเภทของคุณแม่ได้เป็น 3 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 1) คุณแม่ตั้งครรภ์  
2) คุณแม่ลูกเล็ก วัย 0-3 ขวบ และ 3) คุณแม่ลูกโต 3-6 ขวบ และสามารถแบง่ประเภทของ 
กลุ่มเป้าหมายคุณแม่ได้ 3 ประเภท ซึง่แตกต่างกันตามพื้นฐานของตัวเอง ได้แก่ 1) คุณแม่เลี้ยงลูกเต็ม
เวลา ส่วนใหญจ่ะมกีารศึกษาสูง มีเวลาว่างหาข้อมลูในการเลือกซือ้ของ 2) คุณแม่ท างานไปด้วยเลี้ยง
ลูกไปด้วย ส่วนใหญจ่ะมกีารศึกษาทีสู่งเช่นกัน จะเช่ือผูเ้ช่ียวชาญที่สุดเพราะไมม่ีเวลาศึกษาหาข้อมลู
เอง 3) คุณแม่ Medium จะเลือกซือ้สินค้าตามกระแส ดารา หรือตามเพื่อนแนะน ามา 
 2.4.1 คุณแม่เลี้ยงลูกเตม็เวลา (Full Time Mom) ส่วนใหญ่จะลาออกจากการท างาน มา
เลี้ยงลูกเต็มเวลา จะมกีารศึกษาสูงหรือไดส้ามีมีฐานะ คุณแม่ประเภทนีจ้ะมเีวลาว่างหาข้อมูลในการ
เลือกซื้อของในออนไลน์  
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 2.4.2 คุณแม่ท างานและเลี้ยงลูกไปด้วย (Working Mom) ส่วนใหญ่จะมีการศึกษาและ
ก าลังซื้อทีสู่ง จะมีเช่ือผู้เช่ียวชาญในการเลอืกซื้อหรอืตัดสินใจอะไรเกี่ยวกับลูก เพราะไมม่ีเวลาหา
ข้อมูลเอง 
 2.4.3 คุณแม่ทั่วไปอาจท างานหรืออยูบ่้านอย่างเดียว จะเลือกซื้อสินค้าตามกระแส ดารา 
บล็อกเกอร์ หรือเพื่อนแนะน ามา 
 นอกจากการแบง่กลุ่มเป้าหมายประเภทของคุณแม่ได้ตามก าลังซือ้แล้ว ยังสามารถแบง่
ประเภทของแม่ตามช่วงวัยได้อีกด้วย (“คุณแม่สายโซเชียล”, 2560) การแบง่กลุ่มของคุณแมรุ่่นใหม่ 
เช่น คุณแม่ก าลังตั้งครรภ์ คุณแม่มีบุตรอายุไม่เกิน 16 ปี และคุณแม่ในกลุ่มอายุ 21-35 ปี มีจ านวน
ประมาณ 8 ล้านคน มีพฤติกรรมการบริโภคมีความแตกต่างจากกลุ่มอื่น เช่น ความสนใจและเปิดรบั
ในการรบัสื่อ การเข้าถึงเทคโนโลยี และช่องทางออนไลน์ อีกทั้งยังมกี าลงัซื้อสูง และมีอ านาจในการ
ตัดสินใจซือ้ ซึ่งถือว่ากลุม่นี้คือกลุ่มทีม่ีประสทิธิภาพทางกลไกการตลาดอย่างยิ่ง 

กลุ่มแมรุ่่นใหม่ หรอื Millennial MOM ที่มีอายุระหว่าง 21-35 ปี ทั่วประเทศจ านวนกว่า 
2,000 ราย ร้อยละ 84 เป็นคุณแม่ก าลงัตั้งครรภ์และเป็นแมท่ี่มีลกูวัย 0-9 ปี ของกลุ่มตัวอย่างจบ
การศึกษาระดบัปริญญาตรี เป็นแม่ท างานมากถึงร้อยละ 74% และอีกรอ้ยละ 26 เป็นแม่บ้านเลี้ยงลูก
เต็มเวลา ในจ านวนน้ี ร้อยละ 42 เป็นผู้มรีายได้ในระดับ Upper Class และรอ้ยละ 46 อยู่ในระดบั 
Middle Class โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในกรุงเทพฯ และต่างจังหวัดในเขตเมือง (กัมปนาท 
กาญจนาคาร, 2559) 
 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับ Google Ads (SEM)  
 Google Ads หรือ Google Adwords เป็นเครือ่งมอืการตลาดออนไลน์อย่างหนึ่ง ซึง่ช่วย
ลงโฆษณาสินค้าและบริการให้แสดงผลใน Search Engine เว็บไซต์ และเครือข่ายต่าง ๆ ที่เป็น 
พาร์ทเนอรก์ับกเูกลิ ประโยชน์ของ Google Ads จ าแนกได้ดังต่อไปนี้ (จับตาเทรนด์ E-Commerce, 
2562) 
 2.5.1 ก าหนดกลุม่เป้าหมายที่มีความสนใจเฉพาะได ้โดย Bidding ค าค้นหลักต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องกบัแบรนด์ เช่น ช่ือแบรนด์ ช่ือคู่แข่ง และค าค้นหาทั่วไปเฉพาะกลุ่ม 
 2.5.2 จ่ายค่าโฆษณาก็ต่อเมื่อมีคนคลกิดูเท่านั้น (Cost-per-click) โดยคิดค่าใช้จ่ายจากการ
คลิกตัวข้อความโฆษณา แม้ว่าโฆษณาจะแสดงข้ึนมา แต่หากไม่มีการคลิกเกิดข้ึน ก็จะไมเ่สียเงินในการ
ลงโฆษณาแต่อย่างใด  
 2.5.3 รองรบัแผนการตลาดทุกรูปแบบ เพราะว่า Google Ads มีแพลตฟอร์มหลากหลาย
ประเภททีส่ามารถตอบโจทย์เป้าหมายของแคมเปญได ้
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 2.5.4 วัดผลได้จรงิ สามารถติดต่อ Tracking เพื่อวัดผลการเกิด Conversion ของแคมเปญ
นั้นที่สร้างข้ึน 
 Google Ads เป็นแพลตฟอร์มที่มีความหลากหลายประเภท ที่สามารถตอบโจทย์เป้าหมาย
ของแคมเปญนั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็น Search Ads, Display Ads, App Ads, Video Ads, และ 
Shopping Ads อธิบายรายละเอียด ดังนี้  
 Search Ads คือ โฆษณาที่แสดงผลข้ึนมาเมื่อมผีู้ค้นหา Keywords ที่ตรงกับโฆษณาน้ัน ๆ 
 Display Ads คือ โฆษณาที่ปรากฏตาม Gmail YouTube เว็บไซต์ และแอปพลิเคชันทีเ่ป็น
พาร์ทเนอรก์ับ Google 
 App Ads ถือเป็น AdWords ประเภทใหม่ ซึง่เปิดโอกาสใหผู้้ผลิตแอปพลเิคชันส าหรับ
โทรศัพทม์ือถือระบบ iOS และ Android 
 Video Ads คือ วิดีโอโฆษณาที่เล่นก่อนหรอืค่ันระหว่างการเล่นคลปิวิดีโอบนเว็บไซต์ 
YouTube นอกจากนี้ Video Ads จะแสดงผลข้ึนมาในกรณีที่มีการค้นหา Keywords บน YouTube 
ด้วย 
 Shopping Ads คือ การท า AdWords ส าหรับโฆษณาขายสินค้า โดยจะแสดงผลเป็นการ์ด
รายการสินค้า ประกอบด้วยรปูภาพสินค้า ช่ือสินค้า ราคา และลงิกเ์ว็บไซต์   
 การโฆษณา Google Ads จะใช้ระบบเสนอราคาซือ้ (Bidding) Keywords ที่คาดว่าจะ
ได้รับการเสิร์ชและถูกคลิกเข้าเว็บไซต์ของผูล้งโฆษณา พื้นทีโ่ฆษณาในกูเกิล เรียกว่า Ad Rank เปรียบ
กับการโฆษณาในหนังสอืพิมพท์ี่ใคร ๆ ก็อยากจะอยูป่กหน้าเป็นต าแหนง่โฆษณา ต้องยอมจ่ายในราคา
สูงเพื่อให้ไดห้น้านั้นมา แต่การโฆษณาให้ได้ Ad Rank จะประกอบไปด้วย 2 ส่วน คือ Maximum 
CPC Bid และ Quality Score (“จบัตาเทรนด์ E-Commerce”, 2562) 
 Maximum CPC Bid คือ จ านวนเงินมากทีสุ่ดที่ยอมจ่ายเมือ่มีผู้คลิกเข้าเว็บไซต์ของผู้ลง
โฆษณาในแต่ละครั้ง ขณะที่ Quality Score คือ คะแนนวัดคุณภาพเนื้องานโฆษณา ไม่ว่าจะเป็น 
Keywords เว็บ Landing Pages คะแนนต้ังแต่ 1-10 (1 คะแนน = แย่มาก, 10 คะแนน = ดีมาก) 
Quality Score ยิ่งสงู ก็สามารถช่วยลดอัตราการจ่ายจ านวนคลิกแต่ละครั้งได้ (CPC–Cost-Per-
Click) (“Quality score”, 2019)  
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ภาพที่ 2.6: การค านวณ Ad Rank ใน Google Ads 
 

 
 
ที่มา: ณัฐพล ขาวส าล.ี (2561). Google adwords อย่างง่ายสไตล์ มือใหม.่ สืบค้นจาก  
       http://www.nattaphon.com/courses/adwordsnewbie/. 
 
 การค านวณ Ad Rank สามารถท าได้โดย น าราคาเสนอสูงสดุ (Maximum CPC Bid) คูณ
ด้วยคะแนนวัดคุณภาพ (Quality Score) ซึ่งโฆษณาที่ได้ผลลัพธ์รวมสูงจะได้ Ad Rank อันดับต้น ๆ  
 
ภาพที่ 2.7: ตัวอย่างการวัดผล Ad Rank ใน Google Ads  
 

 
 
ที่มา: ณัฐพล ขาวส าล.ี (2561).  Google adwords อย่างงา่ยสไตล์ มือใหม่. สบืค้นจาก  
       http://www.nattaphon.com/courses/adwordsnewbie/. 
 
 จะเห็นได้ว่า Ad Position อับดบั 3 มีการน าเสนอราคาสูงทีสุ่ดอยู่ที่ 10 บาท แต่ไม่ได้
อันดับ 1 เพราะว่าคะแนนวัดระดับคุณภาพเนื้องานโฆษณา (Quality Score) ได้คะแนนน้อยที่สุด คือ 
3 คะแนนจาก 10 คะแนน ดังนั้นแสดงว่าผู้ที่ Bid สูงสุด ไม่ได้การันตีว่าจะได้ Ad Rank สูงสุดเสมอไป 
เพราะการวัดอันดับของ Ad Rank จะใช้คะแนน Quality Score เข้ามามีส่วนร่วมในการค านวณด้วย  
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ภาพที่ 2.8: การค านวณคะแนนวัดระดับคุณภาพเนื้องานโฆษณา Ad Rank ใน Google Ads 
 

 
 
ที่มา: ณัฐพล ขาวส าล.ี (2561). Google adwords อย่างง่ายสไตล์ มือใหม่. สบืค้นจาก  
       http://www.nattaphon.com/courses/adwordsnewbie/. 
  
 CTR คือ จ านวนคลิกที่โฆษณาได้รับ หารด้วยจ านวนครั้งที่โฆษณาปรากฏ หรือ  
คลิก ÷ การแสดงผล= CTR เช่น หากคุณได้รับคลิก 5 ครั้ง และมีการแสดงผล 100 ครั้ง CTR จะ
เท่ากับ 5% (“Quality score”, 2019) ดังนั้นการมี CTR ที่สูงเป็นสัญญาณที่ดีว่าผู้ที่เห็นโฆษณาคลิก
โฆษณาบ่อยเพียงใด  
 การวัดประสทิธิภาพของโฆษณารูปแบบการประเมินผลมหีลายแบบ CTR ก็เป็นหนึง่ในการ
ประเมินผลจากการคลิกลิงก์ ดังนั้นการค านวณเพื่อหาค่าของอัตราส่วน CTR ที่เป็นตัววัดว่าสื่อ
โฆษณาที่ซื้อไว้มีอัตราการคลิกชมมากน้อยแค่ไหน สามารถค านวณได้ตามสูตรนี้คือ CTR = จ านวน
คลิก/จ านวนครัง้ที่โฆษณา X 100  

รัญชนา โภชนกิจ (2560) ได้ศึกษา Paid Search กับกระบวนการตัดสินใจเลอืกใช้บรกิารที่
พักของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ข้อมูล Paid Search กับกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พกัของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร เมื่อพจิารณาแต่ละด้าน พบว่า การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พกัด้านการสร้างการรับรูผ้่าน Paid Search อยู่ในระดับมาก การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการที่พกัด้านการไตร่ตรองพิจารณาผ่าน Paid Search อยู่ในระดับปานกลางและการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พกัด้านความอยากซื้อผ่าน Paid Search อยู่ในระดับปานกลาง เช่นกัน 
 
 
 
 
 
 



บทท่ี 3 
วิธีการด าเนนิการวิจัย 

 
 การศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “ศึกษาประสทิธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรับ
ธุรกิจ SME ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคส าหรบัเด็ก กรณีศึกษา แบรนด์ Bare Babi มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ความเป็นไปได้และเพื่อศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Ads เพื่อเพิ่มยอดขายและเพิ่มการ
มีส่วนร่วมระหว่างลูกค้ากบัแบรนด์มากขึ้น นอกเหนือการท าโฆษณาแค่ใน Facebook Ads อย่าง
เดียว โดยมีวิธีด าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้  
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 แหล่งข้อมลู 
 3.3 เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 3.5 ข้อพิจารณาด้านจริยธรรมการวิจัยในมนุษย ์
 3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.8 การน าเสนอข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยการศึกษาเชิงทดลอง (Experimental Research) มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับการทดลอง
ท าโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Google Ads ด้วยการสร้าง Campaign ก าหนด Ad Group และการ
ก าหนด Keyword เพื่อเพิม่คนเข้าเว็บไซต์ และการมสี่วนร่วมของลกูค้า เกิดข้ึนตลอดระหว่าง
ช่วงเวลาที่ท าการทดลอง เพื่อน าไปพจิารณาเปรียบเทียบกบัจ านวนคนเข้าเว็บไซต์ ก่อนเริ่มท า 
Google Ads ตั้งแต่ วันที่ 1 สิงหาคม–13 ตุลาคม ของปี พ.ศ. 2562 สรุปผลความจรงิที่ ค้นพบและ
สามารถน าไปใช้อธิบายถึงความแตกต่างในเชิงเหตุผลได้อย่างชัดเจน  
 3.1.1 ผู้วิจัยจะซื้อค า Keyword ที่เกี่ยวข้องกบัประเภทธุรกจิใน Google Ads ใช้รายงาน
การวัดผลและเครื่องมือเพื่อวิเคราะห์แคมเปญ และจะท าการทดลองตั้งแต่วันที่ 15 ตุลาคม 2562 ถึง 
24 ตุลาคม 2562 
 3.1.2 ตัวแปรที่ใช้ในการทดสอบการโฆษณาบน Google Ads มีแบ่งแคมเปญ (Campaign) 
ออกเป็น 2 ชุด และแบ่งชุดกลุ่มค าค้นหา (Ad Group) เป็น 5 ชุด และก าหนดประเภทของ 
Keyword (Matching Keyword) เพื่อไม่ใช้ค าของการค้นหากว้างจนเกินไป 
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 3.1.3 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการทดสอบ ตั้งค่ากลุ่มเป้าหมายเป็นคุณแม่ อายุตั้งแต่ 23–45 ปี 
พ านักอยู่ในประเทศไทย มีความสนใจเกี่ยวกับสินค้าแม่และเด็ก  
 
3.2 แหล่งข้อมูล 
 3.2.1 แผนกการตลาดของแบรนด์ Bare Babi เป็นผู้วางแผนกลยุทธ์การตลาด รวมทั้งเป็นผู้
เก็บข้อมูลยอดขายของแบรนด์  
 3.2.2 เว็บไซต์ผลิตภัณฑ์เด็กออร์แกนิค www.barebabi.com ใช้ในการวัดผลการมีส่วน
ร่วมของลูกค้าที่มีต่อเว็บไซต์ของแบรนด์ 
 3.2.3 แหล่งข้อมลูประเภทสถิตจิากการทดลองท าโฆษณาจรงิ ผ่านเครือ่งมอื Google Ads 
และ Google Analytics กับเว็บไซต์ Bare Babi ผลิตภัณฑส์กินแคร์ออร์แกนิคส าหรับเด็ก 
 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัยครัง้นี้ แบ่งเป็น 3 ประเภทคือ 
 3.3.1 แพลตฟอรม์และบัญชี Google Ads เพื่อใช้ส าหรบัสรา้งสื่อโฆษณาออนไลน์ ใน
รูปแบบก าหนดคีย์เวิร์ด ค า หรือข้อความทีเ่ฉพาะเจาะจง รวมทั้งการก าหนดกลุม่เป้าหมาย 
งบประมาณที่ใช้โฆษณา 
 3.3.2 บัญชี Google Analytic เพื่อติดตามพฤติกรรมของลกูค้าเมื่อเข้ามาในเว็บไซต์ เช่น 
ระยะเวลาที่อยูบ่นเว็บไซต์ จ านวนหน้าเว็บไซตท์ี่ถูกเปิดเข้าไป วันเวลาที่เข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ เป็นต้น 
 3.3.3 Website ผลิตภัณฑเ์ด็กออร์แกนิค Bare Bare www.barebabi.com เพื่อเช็ค
ยอดขาย ในส่วน E-commerce ของเว็บไซต์  
 3.3.4 Google Keyword Planner 
 3.3.5 Google Trends  
 
3.4 การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอืที่ใช้วัดผลการทดลอง Google Ads คือ Google 
Analytics ซึ่งสามารถรายงานด้านการใช้งานบนเว็บไซต์ ที่ใช้วัดผลมี ดังนี้  
 3.4.1 รายงานจาก Google Analytics แสดงผลจ านวนคนการเข้าชมเว็บไซต์ในแต่ละวัน 
หรือช่วงเวลาทดลองวิจัย  
 3.4.2 รายงานจาก Google Analytics แสดงผลระยะเวลาที่ใช้ชมเยี่ยมชมบนเว็บไซต์  
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3.5 ข้อพิจารณาดา้นจริยธรรมการวิจัยในมนุษย ์
 ผู้วิจัยได้ค านึงถึงจริยธรรมในการวิจัย โดยผู้วิจัยได้ท าการติดต่อท าหนังสือขอความ
อนุเคราะห์ ช้ีแจงวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพื่อขออนญุาตในการน าธุรกจิมาวิจัยและท าการเผยแพร่ 
สู่สาธารณะ เมื่อได้รบัการยินยอมแล้วผู้ให้ข้อมลูส าคัญทุกทา่น ได้ลงนามยินยอมใหเ้กบ็รวบรวมข้อมลู
แล้วผู้วิจัยจึงท าการทดลองโฆษณาจริง 
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเกบ็รวบรวมข้อมูลจะใช้เวลาต้ังแต่ วันที่ 15 ตุลาคม 2562 ถึง วันที่ 24 ตุลาคม 2562 
ทั้งหมดเปน็ระยะเวลา 10 วัน ซึ่งการทดลองจะแบง่ได้ ดังนี ้
 3.6.1 การท าการทดลองซื้อค าค้นหา Keywords ผ่านเครือ่งมือค้นหา Search Engine 
Marketing หรือ SEM ของแพลตฟอร์ม Google Ads โดยเลือกกลุ่มเป้าหมายคุณแม่ อายุ 23–45 ปี 
พ านักอาศัยอยู่ในประเทศไทย โดยจะเลือกความสนใจที่เกี่ยวกับสินค้าแม่และเด็ก 
 36.2 การท าโฆษณา ผู้วิจัยได้ท าการแบง่แคมเปญออกเป็น 2 ชุด และแบ่งชุดโฆษณา  
(Ad Group) ออกเป็น 5 ชุด และทดลองซ้ า จากชุดโฆษณา (Ad Group) ดีที่สุดในชุดแคมเปญที่ 1 
โดยแยกแคมเปญออกมาวัดผล เพื่อเปรียบคุณภาพของค าค้นหาที่ก าหนด 

 
ภาพที่ 3.1: แสดงรูปแบบของการแบ่งแคมเปญ (Campaign) กลุ่มโฆษณา (Ad group) และค าค้นหา

หลัก (Keywords) จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Google 
Ads 
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 การทดลอง โดยแบง่แคมเปญ ออกเป็น 2 แคมเปญ  
  Campaign 1 แบ่ง Ad Group ออกเป็นจ านวน 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ ค าค้นหาหลักของสินค้า
ประเภท 1 (Product 1 Keyword) ค าค้นหาหลกัของสินค้าประเภท 2 (Product 2 Keyword) ค า
ค้นหาหลกัของสินค้าประเภท 3 (Product 3 Keyword) และค าค้นหาหลักช่ือแบรนด์ (Brand 
Keyword) 
  Campaign 2 แบ่ง Ad Group ออกเป็นจ านวน 1 กลุ่ม ได้แก่ ค าค้นหาหลักที่มี
ประสิทธิผลทีสุ่ด ใน Ad Group ของ Campaign 1 เพื่อท าการทดลองประเมินประสิทธิผลโฆษณา
โดยแยกงบประมาณออกมา 
 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมลูประสิทธิภาพของการทดลองค าค้นหาหลัก Keyword เริ่มด้วยการ
ติดตามสถิติ เช่น จ านวนคลิกและการแสดงผลผ่าน Google Ads โดยมีแคมเปญ จ านวน 2 แคมเปญ 
(Campaign) และจ านวน 5 Ad Group โดยมีงบประมาณเฉลี่ยวันละ 200 บาท เป็นระยะเวลา 10 
วัน รวมเป็นเงิน 2,000 บาท  
 3.7.1 ตัวอย่าง Ad Group และ Keyword ที่น ามาวิเคราะห์  
  1) Product 1 ใช้คีย์เวิร์ดที่ลูกค้าสนใจในประเภทของตัวสินค้าช าระล้างร่างกาย และ
ศีรษะของเด็ก และใช้เครื่องมือ Google Trend ในการวัด Volume การค้นหาใน Google Search 
Engine เช่น อาบน้ าเด็ก แชมพูเด็ก 
  2) Product 2 ใช้คีย์เวิร์ดที่ลูกค้าสนใจในประเภทของตัวสินค้าบ ารุงผิวของเด็ก และใช้
เครื่องมือ Google Trend ในการวัด Volume การค้นหาใน Google Search Engine เช่น โลช่ันเด็ก 
ลูกผิวแห้ง 
  3) Product 3 ใช้คีย์เวิร์ดที่ลูกค้าสนใจในประเภทของตัวสินค้าแป้งทาตัวของเด็ก และ
ใช้เครื่องมอื Google Trend ในการวัด Volume การค้นหาใน Google Search Engine เช่น แป้ง
เด็ก 
  4) Brand Keyword ค าค้นหาของแบรนด์ และคู่แข่ง และใช้เครื่องมอื Google Trend 
ในการวัด Volume การค้นหาใน Google Search Engine เช่น Bare Babi ละมุน 
 3.7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการประเมิน Keyword  
 ในการสื่อสารกับผู้ค้นหากลุ่มค าใน Google Search รวมถึงการเข้าเว็บไซต์และการมสี่วน
ร่วมในเว็บไซต์ของ User หลังจากทีล่งโฆษณาแล้ว จะวิเคราะห์โดยการใช้ข้อมูลเชิงสถิติใน
แพลตฟอร์ม Google Ads และ Google Analytics  
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  1) การวิเคราะห์ Keyword ในการค้นหา โดยใช้เครื่องมือ Google Ads ในการ
วิเคราะห์กลุ่มค าทีก่ าหนด เช่น จ านวนคลิก (Click) จ านวนครั้งที่โฆษณาถูกแสดง (Impression) 
จ านวนคลิกที่โฆษณาได้รับหารด้วยจ านวนครั้งที่โฆษณาปรากฏ (CTR หรือ Click to Rate)  
  2) วิเคราะห์โดยใช้ Ad Rank จะประกอบไปด้วย 2 ส่วน คือ Maximum CPC Bid 
และ Quality Score 
  3) ทดลองการสื่อสารโฆษณาหลากหลายรปูแบบเพือ่ดึงดูดผูค้้นหาให้มีความสนใจใน 
Text Ads  
  4) การวิเคราะห์ข้อมลูการเข้าเว็บไซต์และการมสี่วนร่วมในเว็บไซต์ของ User หลังจาก
ที่ลงโฆษณาแล้ว โดยใช้เครื่องมือ Google Analytics ในการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพฤติกรรมและสถิติ
คนที่เข้ามายังเว็บไซต ์
 
3.8 การน าเสนอข้อมลู 
 การน าเสนอข้อมลูเชิงทดลองซือ้ค าค้นหาหลัก (Keyword) ภายในระยะเวลา 10 วัน  
โดยการตั้งค่า ดังนี ้
 3.8.1 Google Ads มีจ านวนแคมเปญ (Campaign) 2 ชุด และ จ านวน 5 Ad group ด้วย
การแบ่งกลุม่ ดังนี้  
  3.8.1.1 Ad Campaign 1: Website Traffic–Bare Babi 
   Ad Group  
    1) Product 1 Keyword 
    2) Product 2 Keyword 
    3) Product 3 Keyword 
    4) Brand keyword 
  3.8.1.2 Ad Campaign 2: Website Traffic–Product 1 Keyword 
   Ad Group  
    1) Best Performance Ad group 
 ซึ่ง Google Ads สามารถบอกรายละเอียดต่าง ๆ ของผู้ที่คน้หาค าค้นหาหลักทีเ่กี่ยวข้องกบั
สินค้าแม่และเด็กทีม่ีการก าหนดไว้ และประเมินประสิทธิผลของ Ad Campaign และ Ad Group 
รวมไปถึงค าค้นหาหลัก (Keyword) ว่าค าค้นหาหลักค าไหนมีประสิทธิผลที่สุดในการวิจัยครัง้นี ้
 
 
 



บทท่ี 4  
ผลการวิจัย 

 
  จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลอง “ศึกษาประสทิธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรับ
ธุรกิจ SME ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคส าหรบัเด็ก” มีวัตถุประสงค์ศึกษารูปแบบการโฆษณาบน Google 
Ads เป็นการวิจัยเพื่อประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการเพื่อต้องการให้แบรนด์เป็นทีรู่้จักในกลุ่มเป้าหมาย
ของสินค้าแม่และเด็ก โดยการวัดผลจาก Google Ads และ Google Analytics ผู้วิจัยท าการ
ตรวจสอบข้อมลู เมือ่ได้ทดลองครบตามระยะเวลาที่ก าหนด พบว่าจากการซื้อโฆษณาใน Google 
Ads มีรายละเอียดอธิบาย ดังนี ้
 
ภาพที่ 4.1: แสดง Process จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองโฆษณาบนแพลตฟอรม์ Google Ads 
 

 
 
การทดลองการโฆษณาบน Google Ads ก าหนดการสร้างแคมเปญ 2 ชุด 
 Campaign 1 แบ่ง Ad Group ออกเป็นจ านวน 4 กลุ่ม ไดแ้ก่  
  1) ค าค้นหาหลักของสินค้า Shower Gel  
  2) ค าค้นหาหลักของสินค้า Lotion 
  3) ค าค้นหาหลักของสินค้า Powder  
  4) ค าค้นหาหลักช่ือแบรนด์ (Brand Keyword) 
 Campaign 2 แบ่ง Ad Group ออกเป็นจ านวน 1 กลุ่ม ได้แก่ ค าค้นหาหลักของสินค้า 
Shower Gel ซึ่งเป็นสินค้าที่ขายดีในหน้าร้านและช่องทาง Facebook  
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 แคมเปญที ่1 แบ่งค าค้นหาที่เกี่ยวข้องกับกลุม่เป้าหมาย และประเภทของสินค้า ของ
แคมเปญที ่1 แบ่ง Ad Group ออกเป็นจ านวน 4 กลุ่ม ใช้เวลาต้ังแต่ วันที่ 15 ตุลาคม 2562 ถึงวันที่ 
24 ตุลาคม 2562 ทั้งหมดเป็นระยะเวลา 10 วัน ซึ่งการทดลองจะแบง่ได้ ดังนี้ 
  1) Ad Group 1 คือ สินค้าเกี่ยวกับการช าระล้างร่างกายและผม โดยใช้ค าค้นหาแบบ
วลี (Phrase Match) เครื่องหมาย “Keyword” ครอบค าค้นหา ผู้ค้นหาสามารถเจอโฆษณาที่มีการ
แสดงผลออกไป เมือ่ใช้วลีอื่นรวมอยู่ด้วย ตัวอย่างค าที่ใช้โฆษณา เช่น “อาบน้ าเด็ก” “แชมพูเด็ก” 
  2) Ad Group 2 คือ สินค้าเกี่ยวกับโลช่ันบ ารุงผิว โดยใช้ค าค้นหาแบบวลี (Phrase 
Match) เครื่องหมาย “keyword” ครอบค าค้นหา ผู้ค้นหาสามารถเจอโฆษณาที่มีการแสดงผลออกไป 
เมื่อใช้วลีอื่นรวมอยู่ด้วย ตัวอย่างค าที่ใช้โฆษณา เช่น “โลช่ันเด็ก” “ลูกผิวแห้ง” รวมถึงการใช้ Broad 
Match Modifier นัน้จะมีเครื่องหมาย + อยู่ในระหว่างค า ตัวอย่างค าที่ใช้โฆษณา เช่น + ลูกผิวแหง้ 
+ใช้อะไรดี ผู้ค้นหาสามารถใช้ค าอื่นค้นหาร่วมด้วยได้ แต่ยังคงมีค าที่ก าหนดไว้ วิธีนี้จะช่วยท าให้
โฆษณาน้ันตรงกลุม่เป้าหมายมากยิ่งข้ึน 
  3) Ad Group 3 คือ สินค้าเกี่ยวกับแป้งทาตัว โดยใช้ค าค้นหาแบบวลี (Phrase Match) 
เครื่องหมาย “Keyword” ครอบค าค้นหา ผู้ค้นหาสามารถเจอโฆษณาที่มีการแสดงผลออกไป เมื่อใช้
วลีอื่นรวมอยู่ด้วย ตัวอย่างค าที่ใช้โฆษณา เช่น “แป้งเด็ก” 
  4) Ad Group 4 คือ ค าค้นหาหลักช่ือแบรนด์ (Brand Keyword) โดยใช้ค าแบบกว้าง 
(Broad Match) ผู้ค้นหาสามารถพิมพ์ค าน้ีใน Google Search เพื่อเจอโฆษณาของแบรนด์ ตัวอย่าง
ค าที่ใช้โฆษณา เช่น Bare Babi แบร์เบบี ้
 แคมเปญที ่2 แบ่ง ชุดโฆษณา (Ad Group) ออกเป็นจ านวน 1 กลุ่ม ใช้เวลาต้ังแต่ วันที่ 19 
ตุลาคม 2562 ถึง วันที่ 24 ตุลาคม 2562 ทั้งหมดเป็นระยะเวลา 6 วัน ซึ่งการทดลองจะแบง่ได้ ดังนี้ 
  Product 1–Shower Gel ใช้คีย์เวิร์ดที่ลูกค้าสนใจในประเภทของตัวสินค้าช าระล้าง
ร่างกาย และศีรษะของเด็ก และใช้เครือ่งมอื Google Trend ในการวัด Volume การค้นหาใน 
Google Search Engine เช่น อาบน้ าเด็ก แชมพูเด็ก 
 
4.1 ผลการวิจัยท่ีได้จากทดลองใชส้ื่อโฆษณา Google Ads 
 จากการทดลองใช้สื่อโฆษณา Google Ads และเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นจ านวนการคลิก
โฆษณาเข้ามายังเว็บไซต์ ช่วงเวลาท าการทดลองตั้งแต่ วันที่ 15 ตุลาคมถึง 24 ตุลาคม 2562 และเกบ็
รวบรวมข้อมูลจาก Google Ads และ Google Analytics ซึ่งมีการคลกิเข้าเว็บไซต์เกิดข้ึนภายใน
ช่วงเวลาที่เก็บข้อมลู  
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ภาพที่ 4.2: การแสดงผลภาพรวมแคมเปญที ่1: Website Traffic ระหว่างวันที่ 15-24 ตุลาคม 2562 
 

 
หมายเหต:ุ Bidding Strategy–Manual CPC: 13THB 
 
ตารางที่ 4.1: การแสดงผลข้อมูลของ Ad Group แต่ละกลุม่ค าของแคมเปญที่ 1 ระหว่าง 
                วันที่ 15-24 ตุลาคม 2562 
 

Ad Group Name Click Impr. CTR Avg. CPC Cost 
Product 1–Shower gel 40 528 7.58% 10.33 413.35 
Product 2–Lotion 46 457 10.07% 8.86 407.46 
Product 3–Powder 65 1,193 5.45% 11.08 719.88 
Brand and Competitor 5 85 5.88% 5.68 28.40 

Total 156 2,263 6.89% 10.06 1,569.09 
หมายเหต:ุ Bidding Strategy–Manual CPC: 170THB daily 
 
 จากตารางข้างบน ผลวิจัยแคมเปญ “Website Traffic” มีจ านวนผู้มีส่วนร่วมในการคลกิ
เข้าชมเว็บไซต์ จ านวน 156 ครั้ง จ านวนการแสดงผลของโฆษณา 2,263 Impression อัตราการคลิก 
(CTR) 6.89 % อัตราค่าเฉลี่ยต่อคลิก (Avg. CPC) 10.06 บาท จ านวนเงินทีจ่่ายทั้งหมดในแคมเปญนี้ 
1,569.09 บาท ด้วยงบประมาณเฉลี่ย 156.90 บาทต่อวัน 
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ภาพที่ 4.3: การแสดงผลข้อความโฆษณาแบบที่ 1 (Text Ad 1) ของ Ad Group 1 ซึ่งเป็นสินค้า
เกี่ยวกับการช าระล้างร่างกายและผม ระหว่างวันที่ 15-24 ตุลาคม 2562  

 

 
 
 มีคนกดคลิกข้อความโฆษณาทั้งหมด 38 คลิก (Clicks) 
 
ภาพที่ 4.4: การแสดงผลข้อความโฆษณาแบบที่ 2 (Text Ad 2) ของ Ad Group 1 ซึ่งเป็นสินค้า

เกี่ยวกับการช าระล้างร่างกายและผม ระหว่างวันที่ 15-24 ตุลาคม 2562  
 

 
 
 มีคนกดคลิกข้อความโฆษณาทั้งหมด 2 คลิก (Clicks) 
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ภาพที่ 4.5: การแสดงผลข้อความโฆษณาแบบที่ 1 (Text Ad 1) ของ Ad Group 2 ซึ่งเป็นสินค้า
เกี่ยวกับโลช่ันบ ารุงผิว ระหว่างวันที่ 15-24 ตุลาคม 2562 

 

 
 
 มีคนกดคลิกข้อความโฆษณาทั้งหมด 34 คลิก (Clicks) 
 
ภาพที่ 4.6: การแสดงผลข้อความโฆษณาแบบที่ 2 (Text Ad 2) ของ Ad Group 2 ซึ่งเป็นสินค้า

เกี่ยวกับโลช่ันบ ารุงผิว ระหว่างวันที่ 15-24 ตุลาคม 2562 
 

 
 
 มีคนกดคลิกข้อความโฆษณาทั้งหมด 12 คลิก (Clicks) 
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ภาพที่ 4.7: การแสดงผลข้อความโฆษณาแบบที่ 1 (Text Ad 1) ของ Ad Group 3 ซึ่งเป็นสินค้า
เกี่ยวกับแป้งทาตัว ระหว่างวันที่ 15-24 ตุลาคม 2562 

 

 
 
 มีคนกดคลิกข้อความโฆษณาทั้งหมด 44 คลิก (Clicks) 
 
ภาพที่ 4.8: การแสดงผลข้อความโฆษณาแบบที่ 2 (Text Ad 2) ของ Ad Group 3 ซึ่งเป็นสินค้า

เกี่ยวกับแป้งทาตัว ระหว่างวันที่ 15-24 ตุลาคม 2562  
 

 
 
 มีคนกดคลิกข้อความโฆษณาทั้งหมด 21 คลิก (Clicks) 
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ภาพที่ 4.9: การแสดงผลข้อความโฆษณาแบบที่ 1 (Text Ad 1) ของ Ad Group 4 ซึ่งเป็นค าค้นหา
หลักช่ือแบรนด์ (Brand Keyword) ระหว่างวันที่ 15-24 ตุลาคม 2562  

 

 
 
 มีคนกดคลิกข้อความโฆษณาทั้งหมด 4 คลิก (Clicks) 
 
ภาพที่ 4.10: การแสดงผลข้อความโฆษณาแบบที่ 2 (Text Ad 2) ของ Ad Group 4 ซึ่งเป็นค าค้นหา

หลักช่ือแบรนด์ (Brand Keyword) ระหว่างวันที่ 15-24 ตุลาคม 2562 
 

 
 
 มีคนกดคลิกข้อความโฆษณาทั้งหมด 1 คลิก (Clicks) 
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ภาพที่ 4.11: การแสดงผลภาพรวม: แคมเปญที ่2: Website Traffic–Product 1–Shower Gel 
ระหว่างวันที่ 19-24 ตุลาคม 2562 

 

 
หมายเหต:ุ Bidding Strategy–Maximized Click: 100 THB daily 
 
ตารางที่ 4.2: การแสดงผลข้อมูลของ Ad Group แต่ละกลุม่ค า ของแคมเปญที่ 2 ระหว่างวันที่ 19-

24 ตุลาคม 2562 
 

Ad Group Name Click Impr. CTR Avg. CPC Cost 
Product 1–Shower Gel 39 884 4.41% 14.24 555.29 

Total 39 884 4.41% 14.24 555.29 
 
 จากตารางข้างบน ผลวิจัยแคมเปญ “Website Traffic-Product 1-Shower Gel” มี
จ านวนผู้มสี่วนร่วมในการคลิกเข้าชมเว็บไซต์ 39 ครั้ง จ านวนการแสดงผลของโฆษณา 884 
Impression อัตราการคลิก (CTR) 4.41 % อัตราค่าเฉลี่ยต่อคลิก (Avg. CPC) 14.24 บาท จ านวน
เงินทีจ่่ายทั้งหมดในแคมเปญนี้ จ านวน 555.29 บาท ด้วยงบประมาณเฉลี่ย 92.54 บาทต่อวัน 
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ภาพที่ 4.12: การแสดงผลข้อความโฆษณาแบบที่ 1 (Text Ad 1) ของ Ad Group 1 ซึ่งเป็นสินค้า 
                เกี่ยวกับการช าระล้างร่างกายและผม ระหว่างวันที่ 19-24 ตุลาคม 2562 
 

 
 

 มีคนกดคลิกข้อความโฆษณาทั้งหมด 25 คลิก (Clicks) 
 

ภาพที่ 4.13: การแสดงผลข้อความโฆษณาแบบที่ 2 (Text Ad 2) ของ Ad Group 1 ซึ่งเป็นสินค้า 
                เกี่ยวกับการช าระล้างร่างกายและผม ระหว่างวันที่ 19-24 ตุลาคม 2562 
 

 
 

 มีคนกดคลิกข้อความโฆษณาทั้งหมด 10 คลิก (Clicks) 
 

ภาพที่ 4.14: การแสดงผลข้อความโฆษณาแบบที่ 3 (Text ad 3) Ad Group 1 ซึ่งเป็นสินค้าเกี่ยวกับ 
                การช าระล้างร่างกายและผม ระหว่างวันที่ 19-24 ตุลาคม 2562  
 

 
 

 มีคนกดคลิกข้อความโฆษณาทั้งหมด 4 คลิก (Clicks) 
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ภาพที่ 4.15: ภาพรวมแสดงข้อมลูการค้นหาคีย์เวิร์ดทาง Google Search Ads ทั้ง 2 แคมเปญ  
     ตั้งแต่วันที่ 15-24 ตุลาคม 2562 
 

 
  
 จากภาพ 4.15 สรุปผลการวิจัยแคมเปญทั้ง 2 แคมเปญ มีคนเข้าคลิกชมเว็บไซต์ จ านวน 
195 ครั้ง จ านวนการแสดงผลของโฆษณา 3,147 Impression อัตราการคลิก (CTR) 6.20 % อัตรา
ค่าเฉลี่ยต่อคลกิ (Avg. CPC) 10.89 บาท จ านวนเงินที่จ่ายทัง้หมด 2,124.38 บาท ด้วยงบประมาณ
เฉลี่ย 212.43 บาทต่อวัน 
 
ภาพที่ 4.16: แสดงผลการค้นหาคียเ์วิร์ด (Keyword) ของกลุ่มเป้าหมาย 
 

 
  
 จากภาพที่ 4.16 พบว่า แป้งเด็ก คือ Keyword ที่มีจ านวนค้นหาและคลิกเข้ามาเยี่ยมชม
เว็บไซต์มากที่สุด สงูถึง 65 คลิก ในช่วงโฆษณา Google Ads อาบน้ าเด็ก 54 คลิก แชมพูเด็ก 24 
คลิก โลช่ันเด็ก 23 คลิก ครีมทาผิวเดก็ 13 คลิก ลูกผิวแหง้ 10 คลิก ละมุน 2 คลิก Bare Babi 2 
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คลิก ค าค้นหาที่มจี านวนคลิกน้อยทีสุ่ด คือ [Bare Babi] มีจ านวน 1 คลิก และเจลอาบน้ าเดก็ มี
จ านวน 1 คลิก เช่นกัน 
 ผลการศึกษางานวิจัยด้วยการโฆษณาบนแพลตฟอรม์ Google Ads จากการก าหนด 2 
แคมเปญ โดยแคมเปญแรก มจี านวน 4 ชุดโฆษณา (Ad Group) ได้แก่ Shower Gel, Lotion 
Powder และ Brand โดยก าหนด Keyword ในข้อความโฆษณาให้สัมพันธ์กันในแต่ละชุดโฆษณา 
(Ad Group) สามารถสรุปว่า Keyword ที่ผู้บริโภคท าการค้นหาผ่านกเูกลิ (Google) มากทีสุ่ด คือ 
Keyword ที่ตรงกบัชุดโฆษณา (Ad Group) “Powder” สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากทีสุ่ด
กว่าชุดโฆษณา (Ad Group) อื่น ๆ ด้วยตัวเลขที่แสดงผลเชิงสถิติ 
 
ภาพที่ 4.17: แสดงข้อมูลสถิติประชากรของกลุม่เป้าหมายทีเ่ข้ามายังเว็บไซต์  
 

 
  
 คนที่คลิกโฆษณาเข้ามายังเว็บไซต์ 85% เป็นผูห้ญงิอายุเฉลีย่ 25-34 และ 35-44 ตามล าดับ 
ซึ่งตรงตามกลุ่มเป้าหมายในกลุ่มแม่ทีม่ีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของใหลู้ก 
 ผลการวิจัยจากการโฆษณาบนแพลตฟอรม์ Google Ads จ านวน 2 แคมเปญ ทั้งหมด 5 
ชุดโฆษณา (Ad Group) มีการก าหนดวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน โดยใช้ Keyword ที่แตกต่างกันตาม
ประเภทของสินค้า และสิง่ทีผู่้ค้นหาต้องการรู้ใน Google Search Engine สรปุได้ว่า แคมเปญ 
Website Traffic ทั้ง 2 ชุด มีจ านวนการคลิกเข้ามายังเว็บไซต์ทั้งหมด จ านวน 195 คลิก ภายใน
ระยะเวลา 10 วัน 
 ดังนั้นจากผลการวิจัยเชิงทดลองการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Google Ads จะให้ได้ว่า
แพลตฟอร์ม Google Ads สามารถเพิ่มจ านวนผูเ้ข้าเว็บไซต ์และตรงกลุ่มเป้าหมาย ผ่านการค้นหา 
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Google Search Engine เนื่องจากผูท้ี่ค้นหา Keyword จะมีเฉพาะกลุ่มเป้าหมายทีส่นใจสินค้าแม่
และเด็กเท่านั้น  

 
ภาพที่ 4.18: ตัวอย่างการแสดงผลการค้นหาทางกเูกลิ Keyword “แป้งเด็ก ออร์แกนิค” 
 

 
 
ภาพที่ 4.19: ตัวอย่างการแสดงผลการค้นหาทางกเูกลิ Keyword “โลช่ันเดก็ ออร์แกนิค” 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ท่ีได้จากทดลองโดยใช้เครื่องมือ Google Analytics 
 
ภาพที่ 4.20: แสดงข้อมูลสถิติภาพรวมพฤติกรรมการอยูบ่นเว็บไซต์ของกลุ่มเป้าหมาย 

  

 
 

จากภาพที่ 4.20 พบว่า มีจ านวนคนเข้าดูแต่ละหน้าของเว็บไซต์ จ านวน 253 หน้า โดยใช้
เวลาเฉลี่ยอยู่ในเว็บไซต ์1 นาที 49 วินาที และมีอัตราส่วนของคนเข้าเว็บไซตห์น้าเดียว และปิด
ออกไปคิดเป็นร้อยละ 83.54 

 
ภาพที่ 4.21: แสดงข้อมูลสถิติแหล่งทีม่าของกลุ่มเป้าหมายทีเ่ข้ามายังเว็บไซต์  
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 จากภาพที่ 4.21 พบว่า User เข้าเว็บไซต์มาจากช่องทาง Google/CPC ที่ได้ท าการทดลอง
ซื้อโฆษณา Google Search Ads มากที่สุดถึง 117 คน ซึ่งเป็น New Users ทั้งหมด 136 คน 

 



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยเรื่อง การศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรับธุรกิจ SME 
ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคส าหรบัเดก็ มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย ดังนี ้
 1) เพื่อศึกษาประสทิธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรับธุรกจิ SME ประเภท 
สกินแครบ์ ารุงผิวส าหรบัเด็ก แบรนด์ Bare Babi โดยการวัด Traffic คนที ่Click เข้ามายังเว็บไซต์  
 2) เพื่อศึกษาพฤติกรรมของ User หรือการเข้ามามสี่วนร่วมในเว็บไซต ์เช่น การคลิกดรูีวิว 
การคลิกดูข้อมูลสินค้าในแต่ละหน้า การกดสั่งซื้อสินค้า ผ่านการวัดผลด้วยเครื่องมือ Google 
Analytics 
 งานวิจัยเรื่องนี้ใช้วิธีวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-Research) ในการเก็บรวบรวม โดยใช้
การโฆษณาบนแพลตฟอรม์ Google Ads และ Google Analytics เป็นการเกบ็ข้อมูล มกีารเตรียม
ข้อมูล และประมวลผลข้อมูลในช่วง วันที่ 15 ตุลาคมถึง 24 ตุลาคม 2562 โดยสรุปผลการวิจัย การ
อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี ้
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครัง้นี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาประสทิธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรับธุรกิจ 
SME ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคส าหรับเด็ก โดยท าการศึกษาโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Google Ads จ านวน 
2 แคมเปญ ทั้งหมด 5 ชุดโฆษณา (Ad Group) มีการก าหนดวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน โดยใช้ 
Keyword ที่แตกต่างกันตามประเภทของสินค้า และสิง่ทีผู่้ค้นหาต้องการรู้ใน Google Search 
Engine ซึ่งสามารถสรปุผลได้ ดังนี ้
 5.1.1 สรุปผลเรือ่งการศึกษาประสทิธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรบัธุรกจิ SME 
ประเภทสกินแคร์บ ารุงผิวส าหรับเด็ก แบรนด์ Bare Babi โดยการวัด Traffic คนที่ Click เข้ามายัง
เว็บไซต์  
 งานวิจัยน้ีเป็นการเก็บรวบรวมข้อมลูการคลิกข้อความโฆษณา (Click) จ านวนครั้งที่โฆษณา
แสดงผล (Impression) อัตราการคลิกผ่าน (CTR) ราคาต่อหนึ่งคลกิโดยเฉลี่ย (CPC) และจ านวนเงิน
ที่จ่ายทัง้หมดในแคมเปญนี้ (Cost)  
 ผลจากการวิจัย พบว่า การคลิกข้อความโฆษณาของเว็บไซต ์www.barebabi.com มีเพิ่ม
มากขึ้นถึง 195 ครั้ง ร้อยละ 85 เป็นเพศหญิง อายุเฉลี่ย 25-34 ปี หลงัจากท าการเชิงทดลองโฆษณา
ใน Google Ads เป็นระยะเวลา 10 วัน ในงบประมาณที่ใช้ไปทั้งหมด 2,124.38 บาท เมื่อ
เปรียบเทียบกับช่วง 14 วันย้อนหลัง ตั้งแต่วันที่ 1-14 ตุลาคม 2562 ที่ยังไม่มีการท าโฆษณาผ่าน 
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Google Ads มีคนเข้าเว็บไซต์ทั้งหมด 61 ครั้งเท่านั้น และจากผลการทดลองแสดงให้เห็นว่า คีย์เวิร์ด 
(Keyword) ที่มีประสิทธิภาพ และสามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ดีที่สุด คือ สินค้า Powder โดย
สามารถแสดงผลการทดสอบที่ดีทีสุ่ดได้ ดังนี้  
  1) ผู้มีส่วนร่วมในการคลิกเข้าชม จ านวน 65 คลิก 
  2) จ านวนการแสดงผลของโฆษณา (Impression) 1,193 ครั้ง 
  3) อัตราการคลิก (CTR) คิดเป็นรอ้ยละ 5.45 
  4) อัตราค่าเฉลี่ยต่อคลิก (Avg.CPC) 11.08 บาท 
  5) งบประมาณที่ใช้ทัง้หมด จ านวน 719.88 บาท 
 ในขณะที่ Shower Gel เป็นสินค้าที่ขายดีที่สุดทั้งออนไลน์และออฟไลน์ แต่ปรมิาณผลการ
ค้นหาในออนไลน์อย่าง Google Search ยังคงเป็นสินค้าแปง้เด็กมากกว่า รวมทั้งหลังการทดลอง
โฆษณาออนไลน์ผ่าน Google Ads ก็พบว่า โฆษณาแป้งเด็กได้ผลการคลิกเข้าเว็บไซตม์ากทีสุ่ด ซึ่ง
สัมพันธ์กบัปริมาณการค้นหาใน Google Search  
 5.1.2 สรุปผลเรือ่งศึกษาพฤติกรรมของผู้เข้ามายังเว็บไซต์ และการเข้ามามสี่วนร่วมใน
เว็บไซต ์ผ่านการวัดผลด้วยเครื่องมือ Google Analytics     
 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพบว่า มี User เข้ามายังเว็บไซต์ทัง้หมด 117 คน เวลาในการอยู่บน
เว็บไซต์ประมาณ 41 วินาที อัตราการออกจากเว็บไซต์ทันท ี90.32% ซึ่งเป็นตัวเลขทีสู่งมาก แสดงว่า
เว็บไซต์ไม่ค่อยน่าสนใจ และยังไม่ตอบโจทยผ์ู้ใช้งานเท่าที่ควร หน้าเว็บไซตส์ินค้าที่มีคนเข้ามาดูเยอะ
ที่สุด คือ สินค้าแป้งเด็ก 38 คน รองลงมาเป็นสินค้าโลช่ันเดก็ 35 คน และ 15 คน เป็นสินค้าเจลอาบ
น้ าเด็ก แต่ทั้งนี้ทัง้นั้นไม่มีการกดสั่งซือ้สินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์ของแบรนด์ในช่วงที่ท าการโฆษณา
ออนไลน์ผ่าน Google Search Ads ซึ่งสรปุได้ว่า พฤติกรรมของแม่ไม่ซือ้ของผ่านเว็บไซต์ของแบรนด์  
แต่จะซื้อผ่าน C-commerce ผ่านช่องทาง Facebook, Line หรือ ช่องทาง E-Marketplace จาก
ช่องทางสื่อกลางในการซื้อขายอย่าง Shopee และ Lazada มากกว่า ตามที่ “E-Commerce หลบ
ไป” (2562) กล่าวว่า C-Commerce (Conversational Commerce) หรือการค้าขายบนการ
สนทนามบีทบาทอย่างมาก ในการซื้อของบนช่องทางออนไลน์ในปัจจบุัน โดยเฉพาะผู้บริโภคกลุ่ม
สินค้าแม่และเด็ก เพราะผูบ้รโิภคสามารรบัค าตอบได้ทันที และรูส้ึกว่าได้ติดต่อกับคนจรงิ ๆ ท าให้เกิด
ความมั่นใจในการซื้อสินค้า นอกจากนี้การซื้อขายแบบ C-Commerce ยังมีความยืดหยุ่นสงู ไม่ว่าจะ
เป็นการต่อรองเพิ่มเตมิต่าง ๆ เช่น ส่วนลด ค่าจัดส่ง หรือของแถม ซึ่งแตกต่างจาก E-Commerce ที่
ก าหนดทุกอย่างตายตัวแล้ว  
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5.2 การอภิปรายผล  
 จากการศึกษาวิจัยเรื่องประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรบัผลิตภัณฑ์ 
ออร์แกนิคส าหรับเดก็นี้ มีวิธีโดยท าการวิจัยเชิงทดลองด้วยการสร้าง Campaign ก าหนด Ad Group 
และการก าหนด Keyword เพื่อเพิ่มคนเข้าเว็บไซต์ และการมีส่วนร่วมของลูกค้า เกิดข้ึนตลอด
ระหว่างช่วงเวลาที่ท าการทดลอง เพื่อน าไปพจิารณาเปรียบเทียบกบัจ านวนคนเข้าเว็บไซต์ กอ่น
เริ่มท า Google Ads ตั้งแต่ วันที่ 1–14 ตุลาคม ของปี พ.ศ. 2562 สามารถอภิปรายถึงความแตกต่าง
ในเชิงเหตผุลได้อย่างชัดเจน ดังนี้  
 5.2.1 การศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรับธุรกจิ SME ประเภท 
สกินแครบ์ ารุงผิวส าหรบัเด็ก แบรนด์ Bare Babi โดยการวัด Traffic คนที ่Click เข้ามายังเว็บไซต์  
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรับธุรกิจ SME 
ประเภทสกินแคร์บ ารุงผิวส าหรับเด็ก แบรนด์ Bare Babi โดยการวัด Traffic คนที่ Click เข้ามายัง
เว็บไซต์ จะเห็นได้ว่าแพลตฟอร์ม Google Ads สามารถเพิม่จ านวนผูเ้ข้าเว็บไซต์ และตรงตาม
กลุ่มเป้าหมาย โดยผ่านการค้นหาจาก Google Search Engine เนื่องจากผู้ที่ค้นหา Keyword เป็น
กลุ่มเป้าหมายทีส่นใจสินค้าแม่และเด็กเท่านั้น 
 5.2.2 การศึกษาพฤติกรรมของผู้เข้ามายังเว็บไซต์ และการเข้ามามีส่วนร่วมในเว็บไซต ์ผ่าน
การวัดผลด้วยเครื่องมือ Google Analytics   
 จากการศึกษาพฤติกรรมของผู้เข้ามายังเว็บไซต์ของแบรนด์โดยโฆษณาผ่าน Google 
Search Ads รวมถึงการใช้การวัดผลด้วยเครื่องมอื Google Analytics ศึกษาพฤติกรรมของ User 
หรือการเข้ามามีส่วนร่วมในเว็บไซต ์เช่น การคลิกดูรีวิว การคลิกดูข้อมลูสินค้าในแต่ละหน้า การกด
สั่งซือ้สินค้า ผลปรากฏว่า ไม่มีการกดสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางเว็บไซต์ของแบรนด์ในช่วงทีท่ าการ
โฆษณาออนไลน์ผ่าน Google Search Ads ซึ่งจากผลการศึกษาน้ีสอดคล้องกบัแนวคิดของ  
“E-Commerce หลบไป” (2562) ได้มีการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบ้รโิภคช่องทางออนไลน ์
ในประเทศไทย ซึ่งค่อนข้างแตกต่างจากชาติอื่น ๆ ผู้บรโิภคจะเน้นซื้อของออนไลนผ์่านการสนทนา 
(Chat) มากกว่า E-commerce ของแบรนด์ เนือ่งจากการการสนทนาตรงกับผู้ขาย จะมีความ
ยืดหยุ่นสูง เช่น การต่อรองราคา หรือสิทธิพิเศษอื่น ๆ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปใช ้
 จากการศึกษาเรือ่งประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Search Ads ส าหรบัธุรกจิ SME 
ประเภทผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคส าหรบัเด็ก ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปตอ่ยอดในธุรกจิ
ประเภทคล้าย ๆ กัน ดังนี ้
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 5.3.1 การท าโฆษณา Google Search Ads เป็นการท าโฆษณาโดยซื้อ Keywords ที่คาด
ว่า กลุ่มเป้าหมายน่าจะค้นหา กลุ่มเป้าหมายน้ีมีความต้องการซื้ออยู่แล้ว แต่ก าลังอยู่ในช่วงหาข้อมูล
เพื่อเปรียบเทียบ และตัดสินใจ ค าค้นหาทีเ่หมาะกับกลุม่เป้าหมายทีส่นใจสินค้าประเภทนั้น ๆ ทาง 
แบรนด์สามารถก าหนด Keyword แบบ Long Tail Keyword ได้ เพื่อกรองคนที่ตั้งใจก าลงัหาสินค้า
นั้นอยู่จรงิ ๆ เช่น “โลช่ันเดก็ออร์แกนิค ยี่ห้อไหนดี” หรือ “เจลอาบน้ าเด็กออร์แกนิค ไม่แพ้ง่าย 
 5.3.2 งบประมาณในการท าโฆษณา แบรนด์ควรเลือกงบประมาณให้เหมาะสมกบัราคา
โฆษณาในตลาด เพื่อความเหมาะสม และช่วยให้โฆษณามีประสทิธิผลมากขึ้น  
 5.3.3 กลุ่มเป้าหมายยังไม่ตัดสินใจซือ้สินค้าเมื่อได้คลิกเข้ามายังเว็บไซต์ของแบรนด์ แบรนด์
ควรปรับการน าเสนอของเว็บไซต์ให้น่าดึงดูดมากขึ้น และความสะดวกสบายในการใช้งานของเว็บไซต์
ที่ง่ายข้ึน รวมถึงประสบการณ์ต่อฟังก์ชันการใช้งาน ผู้วิจัยแนะน าให้พัฒนาในส่วนของรปูแบบการ
น าเสนอ และประสบการณ์ต่อฟังก์ชันการใช้งาน  
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือท าการวิจัยในครั้งต่อไป 
 จากผลการวิจัยพบว่า จากการศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Search Ads 
ส าหรับธุรกิจ SME ประเภทผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคส าหรบัเด็ก ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพื่อการท าวิจัยใน
ครั้งต่อไป ดังนี ้
 5.4.1 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการท าโฆษณาออนไลน์เชิงทดลอง 
(Experimental Research) มุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับการทดลองใช้สื่อโฆษณาออนไลนผ์่านแพลตฟอรม์ 
Google Ads และ Google Analytics เพื่อวัดผล ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมกีารเก็บรวบรวมข้อมลู
ด้วยวิธีอื่น ๆ เช่น การท าแบบสอบถาม (Questionnaire) หรือการสัมภาษณ์แบบกลุม่ (Focus 
Group) 
 5.4.2 การศึกษาครั้งต่อไป ถ้าต้องการผลลัพธ์ที่ชัดเจนมากกว่าน้ี ช่วงเวลาการท าโฆษณา
อาจต้องเพิ่มจ านวนวันในการวัดผลยาวนานกว่าน้ี อย่างน้อย 15-30 วัน เพื่อให้โฆษณาและแผนที่วาง
ไว้ได้ท างานอย่างมีประสทิธิภาพ 
 5.4.3 การศึกษาในครั้งนี้ เป็นการตั้ง Bid Strategy แบบ Manual Click ในการศึกษาครั้ง
ต่อไปอาจต้องท าการศึกษา Bid Strategy แบบ Maximum Click เพื่อใหร้ะบบมกีารเรียนรู้ในระยะ
หนึ่ง หลังจากหา Text Ad ที่มีประสิทธิภาพได้แล้ว จึงสามารถปรบั Bid Strategy มาเป็นแบบ 
Manual Click เพื่อลดค่าโฆษณาที่ไม่จ าเป็น 
 5.4.4 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการท าโฆษณาเป็น 2 แคมเปญ ซึ่งแคมเปญที่ 2 จะเป็นตัวสินค้าที่
มีการตอบรบัจากยอดขายโดยรวมดีทีสุ่ด ผู้วิจัยแนะน าว่าควรจะเป็นตัวสินค้าที่มีผลการโฆษณาที่มี
ประสิทธิผลสูงทีสุ่ดในแคมเปญแรกแทน เพือ่ทดสอบหรือตอ่ยอด ถ้าหากแยกแคมเปญออกมาแล้ว 
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ท าการโฆษณาเฉพาะสินค้าเดียวน่าจะเกิดประสิทธิผลที่ดี เพราะค่าใช้จ่ายไม่ต้องแบ่งกัน 
 5.4.5 การวิจัยครั้งต่อไป สามารถท าการศึกษาในสื่อออนไลน์ช่องทางอื่น ๆ ได้ด้วย เพื่อ
วัดผลในมุมมองที่แตกต่างกัน ในสือ่ออนไลน์แตล่ะชนิด  
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