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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยประเภทเชิงทดลอง (Experimental Research Method) เพ่ือ
ทดสอบ ประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกูเกิล (Google Ads) ส าหรับช่องทางการขาย
สินค้าผ่านแพลตฟอร์ม อีคอมเมิร์ซ ทางการค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ กรณีศึกษา แบรนด์เครื่องส าอาง 
พรีเมยีมจากประเทศเกาหลี “3CE” ในเว็บไซต์ “Beauty Korea House” โดยเลือกทดสอบสร้าง
แคมเปญโฆษณากับเครื่องส าอางส าหรับ ผิวหน้า รอบดวงตา และริมฝีปาก ของแบรนด์เครื่องส าอาง
ข้างต้น งานวิจัยรวบรวมข้อมูลจาก Google Ads ผ่าน Campaign Performance และวัดผลจาก
จ านวนการคลิก (Click) เข้าชมเว็บไซต์ที่ทดสอบ จากข้อเท็จจริงว่า Google เป็นโปรแกรมที่ช่วยใน
การสืบค้นหาข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต ที่ได้รับความนิยมสูงสุดที่ผู้บริโภคใช้ค้นหาสินค้า ดังนั้นหาก
สามารถก าหนดคีย์เวิร์ด (Keyword) ค้นหาให้ตรงกับผู้บริโภคจะกระตุ้นให้มีการเข้ามาชมเว็บไซต์
สินค้าและเพ่ิมโอกาสขาย ผู้วิจัยจึงก าหนดคีย์เวิร์ด โดยอาศัยเครื่องมือ Keyword Planner, Google 
Trend เพ่ือใช้สร้างแคมเปญโฆษณา ผ่านเครื่องมือค้นหา (Search Engine Marketing: SEM)  
ผลการทดลองพบว่า การใช้แพลตฟอร์มกูเกิลในการโฆษณาที่เหมาะสมท าให้เกิดความสนใจเข้ามา
สืบค้นสินค้ามากข้ึน และการตั้งข้อความที่ใช้โฆษณา (Ad Text) มีผลต่อจ านวนผู้เข้ามาสืบค้น ดังนั้น
การโฆษณาโดยใช้แพลตฟอร์มกูเกิลควรท า Keyword Strategy และน าผลจากการตั้งข้อความ
โฆษณา แต่ละครั้งมาปรับปรุงข้อความครั้งต่อไป เพ่ือเพ่ิมจ านวนผู้เข้าชม และลดค่าใช้จ่ายโฆษณา 
อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการจะต้องพัฒนาเนื้อหาในเว็บไซต์ให้สามารถท าให้เกิดการตัดสินใจ 
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ABSTRACT 
 

 This research used Experimental Research Method to test the effectiveness 
of using the Google Platform (Google Ads) as sales channels through e-commerce 
platform, e-retailing, a case study of Korean premium cosmetic brand "3CE" on the 
website. "Beauty Korea House". This research created a campaign advertising for the 
face, eye and lip product of the above mentioned brand. Data from Google Ads 
through Campaign Performance was collect and number of Clicks into the test site 
was used to measure effectiveness. From the fact that Google is the most popular 
search engine program which was used by consumers, so using keywords that match 
with the consumers will draw more consumers into the website and increase sales 
opportunities. The researcher had set the keyword by using Keyword Planner, Google 
Trend, and Search Engine Marketing (SEM) as tools to create advertising campaigns. 
 The results of the experiment showed that by using Google platform 
properly in advertising number of interested visit could be increased and content in 
Ad Text affects the number of visit. Therefore Keyword Strategy should be done and 
result from last campaign should be reviewed when preparing new Ads in order to 
increase the number of visitors and reduce advertising costs. However, website must 
develop its content that will convince customer to make decisions. 
 
Keywords: The Google Platform (Google Ads), Campaign Advertising, Keyword, Search      
Engine Marketing (SEM) 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันการเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านทางอีคอมเมริ์ซ (E-commerce) เป็นที่นิยมใน 
วงกว้างและเพิ่มสูงมากยิ่งข้ึน ทั้งนีเ้ป็นผลมาจากความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลย ีและการเข้าถึง
อินเทอร์เน็ต ซึง่ท าให้พฤติกรรมในการเลือกซือ้สินค้าและบรกิารของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป เกิด
ทางเลือกใหม่ในการเลือกซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ซึง่แตกต่างจากเดิมทีผู่้บริโภคจ าเป็นทีจ่ะต้อง
เดินส ารวจหาข้อมูลเปรียบเทียบราคาสินค้าและบริการ โดยการสอบถามข้อมลูผ่านผู้ขายหรือตัวแทน
จ าหน่ายทีห่น้าร้านซึ่งใช้เวลาเป็นอย่างมาก ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ซึง่แตกต่างจากการ
เลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านทางอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ที่มีความสะดวกสบาย และรวดเร็ว
เข้าถึงง่ายยิ่งกว่าเพียงแค่เช่ือมตอ่อินเทอรเ์น็ต ผ่านทางคอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน หรอืแทบเล็ต ก็
สามารถค้นหาข้อมูลเปรียบเทียบราคาสินค้าและบริการ รวมไปถึงสามารถสอบถามข้อมูลสินค้าและ
บริการกับทางผู้ขายได้ตลอดเวลา และท าการตัดสินใจสัง่ซื้อสินค้าและบริการได้ทันที โดยมีช่อง
ทางการโอนเงิน (E-payment) ที่สะดวกสบาย พร้อมบริการจัดส่งสินค้าถึงที่ โดยไม่จ าเป็นทีจ่ะต้อง
ออกเดินทางไปเลือกซื้อสินค้าผ่านทางหน้าร้านเหมือนแต่กอ่น ด้วยเหตุน้ีจึงท าให้ผูบ้รโิภคหันมาซือ้
สินค้าและบริการ ผ่านทางอีคอมเมริ์ซ (E-commerce) เพิ่มสูงข้ึน และท าให้มลูค่าตลาด และอัตรา
การเจรญิเตบิโตของธุรกิจอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) มีแนวโน้มเพิ่มสูงข้ึนอย่างต่อเนื่อง  
(กรมส่งเสริมการค้าระหว่างประเทศ, 2562)  
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ภาพที่ 1.1: มูลค่าตลาด E-commerce ในประเทศไทย ปี 2558-2560 และคาดการณ์ปี 2561 
 

 
 
ที่มา: โอกาสผูป้ระกอบการไทยในตลาด อี-คอมเมริ์ซ 2020. (2562). โพสต์ทูเดย์. สืบค้นจาก  
       https://www.posttoday.com/economy/news/603740. 
 
 จากภาพที่ 1.1 จะเห็นได้ว่าธุรกิจ E-commerce มีมูลค่าและอัตราการเติบโตเพิม่สงูข้ึน
อย่างต่อเนื่อง ในปี 2560 ประเทศไทยมีมลูค่า E-commerce จ านวนทั้งสิ้น 2,762,503.22 ล้านบาท 
ซึ่งเตบิโตเพิ่มข้ึนจากปี 2559 สูงถึงรอ้ยละ 7.91% ในขณะที่ปี 2561 สามารถคาดการณ์มลูค่า E-
commerce ที่นับรวมมลูค่าเป็นจ านวนทั้งสิ้น 3,150,232.96 ล้านบาท ซึ่งจะมีอัตราการเติบโต
เพิ่มข้ึนจากปี 2560 คิดเป็นร้อยละ 14.04% 
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ภาพที่ 1.2: มูลค่า E-commerce กลุ่มธุรกจิค้าปลีกและค้าส่งในประเทศไทย ปี 2560-2561 
 

 
 
ที่มา: สรุางคณา วายุภาพ. (2561). E-commerce trend 2562. สืบค้นจาก 

https://www.slideshare.net/ETDAofficialRegist/2561-206578902. 
  
 จากภาพที ่1.2 แสดงใหเ้ห็นถึงมูลค่าตลาดของธุรกจิอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) จ าแนก
ตามประเภทสินค้าและบริการของกลุ่มค้าปลีกและค้าสง่ ของประเทศไทยในปี 2560-2561 ใน 7 
หมวดหมู่ ได้แก่ ธุรกิจกลุม่ห้างสรรพสินค้า ธุรกิจกลุม่อาหาร-เครื่องดื่มผลิตผลทางการเกษตรและ
ประมง ธุรกจิกลุม่เครื่องส าอางและอาหารเสริม ธุรกจิกลุ่มคอมพิวเตอร์และอปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ 
ธุรกิจกลุ่มเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งบ้าน ธุรกจิกลุ่มอุปกรณ์กีฬาของเล่นและของที่ระลึก และธุรกจิ
แฟช่ัน เครื่องแต่งกาย และเครื่องประดบั   
 “Thailand E-commerce Landscape รวมธุรกิจในตลาด E-commerce” (2563) ได้
แบ่งช่องทางการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมริ์ซ (E-commerce Channel) ไว้ทั้งหมด 3 
ช่องทาง ได้แก่  
  1) ตลาดกลางพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ (E-marketplace)  
เป็นเว็บไซต์ที่ท าหน้าทีเ่ป็นตลาดกลาง ที่รวบรวมสินค้าและ ร้านค้าหลาย ๆ แหง่ไว้ในที่เดียวกัน เช่น 
Lazada.com Shopee.com เป็นต้น  
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  2) Social Commerce  
  การขายสินค้าออนไลน์ผ่านทางโซเชียลมีเดีย (Social Media) เช่น Facebook 
Instragram Twitter LineOA เป็นต้น  
  3) การค้าปลกีอิเล็กทรอนกิส์ (E-tailer/Brand.com)   
  การท าร้านค้าออนไลน์บนอินเทอรเ์น็ตของตัวเองผ่าน Webstore Platform ต่าง ๆ 
เพื่อขายสินค้าและบริการ โดยไม่ต้องมีแพลตฟอร์มกลางอยา่งตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์  
(E-Marketplace) จึงไม่ต้องเสียค่าคอมมิชช่ันในการขายสินค้าเมื่อท าการขายได้ และไม่มีปญัหาเรื่อง
การเปรียบเทียบสินค้าในด้านการแข่งขันราคา อีกทัง้ลกูค้ายังสามารถค้นหาสินค้าได้สะดวกและ
รวดเร็ว โดยทางเว็บไซต์จะระบุราคาสินค้าและจัดสง่อย่างชัดเจน การรับค าสั่งซือ้จะกระท าโดย
อัตโนมัติผ่านทางเว็บไซต์ และจะนิยมช าระเงินด้วยบัตรเครดิต/เดบิต เช่น tarad.com, 
lnwshop.com, beautykoreahouse.com เป็นต้น 
 “การค้าปลีกอเิลก็ทรอนิกส”์ (2559) ได้จ าแนกการค้าปลกีอิเลก็ทรอนิกส์แบ่งออกประเภท 
2 ประเภท ได้แก ่
  1) ร้านค้าเสมอืน (Electronic Storefront)  
  มีลักษณะเป็นเว็บไซต์ที่มหีน้าร้านแสดงรายการและรายละเอียดสินค้าต่าง ๆ เพื่อให้
ลูกค้าเข้าใจมากทีสุ่ด เช่น รูปภาพ ข้อมูล และราคาสินค้า โดยมีเจ้าของเป็นผู้ดูแลเว็บไซต์โดยตรง ผู้
ซื้อสามารถติดต่อกบัผู้ขายได้โดยตรง ไม่ต้องผ่านพ่อค้าคนกลาง ซึ่งการให้บริการร้านค้าประเภทนี้ ยัง
สามารถแบ่งได้ตามความต้องการของผู้ประกอบการอีก 2 ประเภท คือ 
   - การเสนอขายสินค้าเฉพาะเจาะจง  
   เว็บไซต์ประเภทนีจ้ะเสนอขายสินค้าและบริการทีเ่ฉพาะเจาะจง โดยไม่มสีินค้าชนิด
อื่นเข้ามาเสนอขายในเว็บไซต์ เช่น homepro.co.th เว็บไซตท์ี่เสนอขายเฉพาะอปุกรณ์ตกแตง่บ้าน 
หรือ ikea.com เว็บไซต์ที่เสนอขายเฉพาะเฟอร์นิเจอร ์เป็นต้น   
   - การเสนอขายสินค้าทั่วไป  
   เว็บไซต์ประเภทนีจ้ะเสนอขายสินค้าและบริการหลากหลายชนิด ไม่เฉพาะเจาะจง 
เพื่อใหลู้กค้าได้เลือกตามความต้องการ เช่น beautykoreahouse.com เว็บไซตท์ี่เสนอขายสินค้าส่ง
จองล่วงหน้า (Pre-order) จากเกาหลีทุกชนิด เป็นต้น 
  2) ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Mall)  
  มีลักษณะเป็นเว็บไซต์ ที่ท าข้ึนเพือ่เป็นตัวกลางที่จะรวบรวม เว็บไซต์ร้านค้าเสมือน 
ต่าง ๆ เข้ามาไว้ในที่เดียวกัน เพื่ออ านวยความสะดวกให้ลูกค้าสามารถค้นหาสินค้าประเภทต่าง ๆ ได้
ง่ายโดยไม่ต้องเสียเวลาเข้าไปค้นหาหลายเว็บไซต์ อีกทั้งยงัช่วยประหยัดต้นทุนและเวลาของ
ผู้ประกอบการในการโปรโมทสินค้าอีกด้วย เช่น tarad.com, lnwshop.com เป็นต้น   



5 

 จากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ซือ้สินค้าและบริการ
ผ่านทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ผูป้ระกอบการหรือเจ้าของธุรกิจจึงจ าเป็นที่จะต้องปรบัตัว
เข้ามาขายสินค้าและบรกิาร ผ่านช่องทางอีคอมเมริ์ซ (E-commerce) มากขึ้นเช่นกัน เพื่อตอบสนอง
ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าและบริการ ของผูบ้ริโภคทีเ่ปลี่ยนไป โดยการขายสินค้าและบริการ
ผ่านทางอีคอมเมิรซ์ (E-commerce) สามารถเข้ามาเปิดขายได้ง่าย และใช้ต้นทุนในการด าเนินการต่ า
กว่าการขายแบบออฟไลน์ ทีจ่ าเป็นจะต้องมหีน้าร้าน เพือ่ใหลู้กค้าเข้ามาเลือกซื้อสินค้าและบรกิาร 
และพนักงานขายที่คอยตอบข้อสงสัยของลูกค้าทีห่น้าร้านตามเวลาท าการ อีกทัง้ผู้ขายยงัสามารถท า
การขายสินค้าและบริการได้ตลอดเวลาเป็นการเพิ่มโอกาสในการขาย และผู้ขายยงัสามารถท าการ
วัดผล วิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการของกลุ่มลูกค้าได้อย่างแม่นย า ผ่านการใช้
เครื่องมือทางการตลาดออนไลน์ ซึ่งเป็นเทคโนโลยีสมัยใหม่ ในการท าการตลาดผ่านช่องทางสื่อสาร
ทางดิจิทลั 
 
ตารางที่ 1.1: เปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของการค้าปลีกอเิลก็ทรอนิกส์ (E-tailer/Brand.com) 
 
  ข้อด ี ข้อเสีย 
1. ใช้ต้นในการด าเนินการต่ า ไม่ต้องเสียค่าเช่า
หน้าร้าน  

1. การแข่งขันสูงเนื่องจากทกุคนสามารถเปิด 
ร้านค้าปลกีอิเล็กทรอนิกส์ได ้

2. ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมลูสินค้าได้ตลอด 
ทุกที่ทกุเวลาผ่านหน้าเว็บไซต์ของร้านค้า    

2. ลูกค้าอาจไม่มั่นใจทีจ่ะซื้อสินค้าหน้าร้าน   
เนื่องจากกลัวถูกหลอก 

3. สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้โดยตรง  3. สินค้าบางประเภทไม่สามารถขายผ่าน 
อินเทอร์เน็ตได ้

4. ประหยัดค่าใช้จ่ายในการประชาสมัพันธ์  4. ลูกค้าสามารถเข้าหน้าร้านค้าปลกี 
อิเลก็ทรอนิกส์ ผ่านอินเทอรเ์น็ตเท่านั้น  

5. เพิ่มโอกาสทางการตลาด รองรบัลูกค้าได ้
ทั่วมุมโลก  

5. ลูกค้าขาดความเช่ือมั่นในระบบรักษาความ
ปลอดภัย   

6. สามารถบริการหลังการขายได้อย่างรวดเร็ว   
7. ผู้ซื้อและผู้ขายมีความสะดวกในการช าระเงิน
และจัดส่งสินค้า  

 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 1.1 (ต่อ): เปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของการค้าปลีกอิเลก็ทรอนิกส์ (E-tailer/Brand.com) 
 
  ข้อด ี ข้อเสีย 
8. สามารถดูแลหน้าร้านได้ตลอดเวลา ในทุก
สถานที ่

 

9. ไม่ต้องมีสินค้าคงคลังจ านวนมาก ช่วยลด
ต้นทุนสินค้าคงคลงั 

 

 
ที่มา: การค้าปลีกอเิล็กทรอนิกส์. (2559). สืบค้นจาก 

https://www.kroobannok.com/news_file/p31379022004.pdf. 
  
 ณัฐพล ใยไพโรจน ์(2558) และ “Thailand E-commerce Landscape รวมธุรกิจใน
ตลาด E-commerce” (2563) ได้ท าการแบ่งเครื่องมือการตลาดและช่องทางสื่อสารทางดิจิทลั 
  1) เว็บไซต์ (Website)  
  2) เป็นหนึง่ในเครือ่งมอืทางการตลาดดิจิทลัทีเ่ปรียบเสมือนหน้าร้านแนะน าสินค้าและ
บริการ ท าใหผู้้บริโภครับรู้ถึงแบรนด์และท าเกิดความเช่ือมั่น อีกทั้งยังเป็นช่องทางสื่อสาร และ
สามารถท าการซื้อขายผ่านหน้า เว็บไซต์ รวมไปถึงสามารถเก็บฐานข้อมลู และสร้างเครอืข่ายของกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายที่มากข้ึนได้ด้วย 
  3) การตลาดผ่านการค้นหา (Search Engine Optimization) หรือ SEO 
  เป็นการท าการตลาดดจิิทลัในรูปแบบเว็บไซต์โดยการปรับเนือ้หา และเพิ่มลิงกท์ี่มี
คุณภาพไปที่เว็บไซต์ของธุรกิจ ทั้งนีเ้พื่อให้เว็บไซต์แสดงผลตดิอันดับต้น ๆ ในหน้าแรกของผลการ
ค้นหาในโปรแกรมที่ช่วยในการสบืค้นหาข้อมลูบนอินเทอรเ์น็ต (Search Engine) อาทิ เช่น Google, 
Bing, Baidu เป็นต้น เมื่อกลุ่มเป้าหมายท าการค้นหา ซึง่เปน็เครื่องมือที่ช่วยใหเ้ว็บไซต์ แฟนเพจ และ
บล็อกของธุรกจิ ได้รับความสนใจจากลุม่เป้าหมายโดยตรงได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  4) การท าการตลาดผ่านโปรแกรมการค้นหา (Search Engine Marketing) หรือ SEM  
  เป็นการท าการตลาดดจิิทลัผ่านเครื่องมือค้นหาในโปรแกรมที่ช่วยในการสืบค้นหาข้อมลู
บนอินเทอรเ์น็ต (Search Engine) ในการข้ึนไปอยู่บนอันดบัแรก ๆ ของผลการค้นหา โดยการซือ้
โฆษณาผ่านการประมลูคีย์เวิร์ด (Keyword) หรอืข้อความการค้นหา กับธุรกิจอื่นที่ซื้อคียเ์วิร์ด 
(Keyword) เดียวกัน โดยมีการเรียกเก็บเงินจริงตามจ านวนคลิก (Click) เข้าสู่เว็บไซต์ หรือตาม
จ านวนการแสดงผลของโฆษณา ซึ่งการท าการตลาดรูปแบบนี้สามารถท าให้เว็บไซต์ของธุรกจิแสดงผล
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ติดในอันดับแรก ๆ ของผลการค้นหาได้ทันที และหายไปเมือ่หยุดท าการโฆษณา ซึ่งแตกต่างจากการ
การตลาดผ่านการค้นหา (Search Engine Optimization) ที่ต้องใช้ระยะเวลานานกว่าในการ
แสดงผลติดอันดับต้น ๆ ของโปรแกรมการค้นหา แต่ใช้ต้นทุนที่ถูกกว่า 
  5) การตลาดผ่านอีเมล (Email Marketing) หรอื EDM 
  เป็นการท าการตลาดโดยตรงกบักลุ่มเป้าหมาย ซึ่งนักการตลาดมักเรียกว่า E-
newsletter หรือจดหมายอเิล็กทรอนิกส์ เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสาร และ
โปรโมช่ันพิเศษส าหรบักลุ่มเป้าหมายทีเ่ฉพาะเจาะจง เพื่อเปน็การกระตุ้นยอดขายและเพิ่มโอกาสใน
การซื้อซ้ า 
  6) การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
  เป็นการท าการตลาดผ่านเว็บไซตส์ื่อสังคมออนไลน์ ที่ใหบ้รกิาร Social Media เช่น 
Facebook, Twitter, Instagram, Tiktok เป็นต้น โดยนักการตลาดมกัใช้สื่อสงัคมออนไลน์เป็น
ช่องทางให้ข้อมูลข่าวสาร ความรู้ พูดคุยเรื่องทั่วไป ฯลฯ ในการติดต่อสือ่สารกับกลุม่เป้าหมาย และยัง
สามารถท าโฆษณาผ่านเครือ่งมือ Social Media AD Platform ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ช่วยจัดการโฆษณา
ออนไลน์และวางแผนการตลาดให้มีประสิทธิภาพ 
  7) การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
  เป็นการท าการตลาดผ่านสื่อดจิิทลั โดยการใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างเนื้อหา 
(Content) ที่มีประโยชน์และน่าสนใจ ให้กลุม่เป้าหมายมีส่วนร่วม ในรูปแบบภาพน่ิง วิดีโอ  
อินโฟกราฟิก และข้อความต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ กระตุ้นยอดขาย 
และตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
  8) การท าการตลาดย้ าความสนใจ (Remarketing Platform) หรือ Retargeting 
  เป็นกระบวนการทางการตลาดในการโฆษณาซ้ ากับกลุ่มเป้าหมายเดมิ จากการเกบ็
ข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย (Lead Generation) ที่เคยเข้ามาให้แพลตฟอร์มของธุรกิจ เพื่อกระตุ้นการ
ตัดสินใจในการซื้อผ่านเครือ่งมอืทางการตลาดในแต่ละสื่อผ่านสื่อดิจทิัล ซึง่มผีู้ให้บริการหลากหลายให้
เลือกใช้อย่าง Google, Facebook, Criteo, Adroll เป็นต้น 
  9) การท าการตลาดผ่านตัวแทนรับลงโฆษณา (AD Network)  
  ตัวแทนจะดูแลโฆษณาในเว็บไซต์ต่าง ๆ ให้ โดยโฆษณาจะปรากฏบนเว็บจากทั่วโลกที่
เป็นพันธมิตรกับ Google โดยจะเน้นการโฆษณาที่มีการใช้แบนเนอร์รปูภาพประกอบ ซึ่งไม่ว่าผู้ใช้จะ
คลิกไปทีเ่ว็บไซต์ไหนกจ็ะเห็นโฆษณาของธุรกิจ อาทิ เช่น Google Display Ad Network (GDN), 
Facebook Audience Network และ Taboola เป็นต้น 
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  10) การตลาดผ่านตัวแทน (Affiliate Marketing) 
  เป็นการท าการตลาดรูปแบบใหม่ และปจัจุบันร้านค้าออนไลน์นิยมใช้รูปแบบการตลาด
นี้กันมากข้ึน ในการช่วยโปรโมทสินค้า ผ่านตัวแทนหรือนายหน้ารับลงโฆษณา โดยการแชร์ลงิก์ข้อมลู
สินค้าในสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และเว็บไซต์ เมือ่สินค้าขายได้ตัวแทนหรือนายหน้ารบัลง
โฆษณาจะได้รับค่าคอมมิชช่ันในการขายสินค้าน้ันตามส่วนแบ่งที่ธุรกิจก าหนด 
 มุทิตา วรรณทิม (2562) ได้ท าการเปรียบเทียบประสทิธิผลการโฆษณาของแพลตฟอรม์ที่มี
ผลต่อการมสี่วนร่วมของทันตแพทยผ์่านกเูกลิ (Google Ads) กรณีศึกษา E-market Place ช่ือ 
“DentalGather” ภายใต้บริษัท เดอะ คอลแลบครเีอท จ ากัด ได้สรุปผลการวิจัยว่า กูเกลิ (Google 
Ads) โดยใช้การท าการตลาดผ่านโปรแกรมการค้นหา (Search Engine Marketing) หรือ SEM เป็น
การท าการตลาดดจิิทลัผ่านเครื่องมือค้นหาในโปรแกรม ที่ช่วยในการสืบค้นหาข้อมลูบนอินเทอร์เน็ต 
(Search Engine) มีประสิทธิผล สามารถเพิม่จ านวนผูเ้ข้าเว็บไซต์ และตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด 
เนื่องจากผูท้ี่ค้นหาทางคีย์เวิร์ด (Keyword) จะมเีฉพาะกลุ่มทันตแพทย์เท่านั้น  
   
ภาพที่ 1.3: ช่องทางการตลาดออนไลน์ ในการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการที่มี Return on 

Investment (ROI) และสร้างยอดขายมากทีสุ่ด 5 อันดับแรกในประเทศไทย ปี 2561 
 

 
 
ที่มา: สรุางคณา วายุภาพ. (2561). E-Commerce trend 2562. สืบค้นจาก 

https://www.slideshare.net/ETDAofficialRegist/2561-206578902. 
 
 จากภาพที ่1.3 แสดงใหเ้ห็นถึงอัตราส่วนของก าไรสุทธิกบัค่าใช้จ่ายในการท าการตลอด
ออนไลน์ทีส่ร้างยอดขายมากทีสุ่ด 5 อันดับแรก ได้แก่ เฟซบุก๊ 30.61% กูเกิลและยทููบ 29.93% ไลน์ 
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14.29% สื่อโฆษณาออนไลน์ไทย 13.61% และเสริ์ช 7.48% ตามล าดับ ทั้งนีจ้ะข้ึนอยู่กบัเป้าหมาย
การโฆษณา 
 ดังที่กล่าวมาข้างต้น มูลค่าตลาดของธุรกจิอีคอมเมริ์ซ (E-commerce) ที่เพิ่มสงูข้ึนจากการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการเลอืกซื้อสินค้าและบรกิารของผูบ้ริโภค ส่งผลต่อมูลค่าตลาดเครื่องส าอาง
ในประเทศไทยเช่นกัน โดยในส่วนตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในประเทศไทยปี 2562 มีมูลค่ารวม 
2.68 หมื่นล้านบาท เติบโตข้ึน 7.6% จากปี 2561 โดยแบ่งเป็น เครื่องส าอางส าหรบัผิวหน้า 57% 
เครื่องส าอางส าหรบัริมฝปีาก 25% เครื่องส าอางส าหรับรอบดวงตา 17% เครื่องส าอางส าหรบัเล็บ 
1% (“อัพเดทมูลค่า-เทรนด์ ‘ตลาดความงาม’”, 2563) 
 
ภาพที่ 1.4: ผลส ารวจการใช้ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางเกาหลีในแต่ละประเทศ ระหว่างวันที่ 5-30 

กรกฎาคม 2019 
 

 
 
ที่มา: Buchholz, K. (2020). Where K-beauty is the preferred choice. Retrieved from  

https://www.statista.com/chart/22148/k-beauty-preference-asian-markets/.  
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 จากภาพที่ 1.4 แสดงใหเ้ห็นถึงผลส ารวจแบบสอบถามเกี่ยวกับการใช้ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางจากเกาหลีในประเทศไทยถึง 41% คิดเป็นผูห้ญิงมสีัดส่วน 50% 
 Stylenanda เป็นแบรนด์เสื้อผ้าแฟช่ันและเครื่องส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศเกาหลี ก่อตั้ง
ข้ึนในปี 2004 ในนามบริษัท Nanda Co., Ltd. ที่ก่อตั้งโดยคุณ คิม โซ ฮี โดยเริ่มจากการขายเสื้อผ้า
แฟช่ันก่อน ต่อมาในปี 2009 ได้เปิดตัวแบรนด์เครื่องส าอางช่ือ “3CE” หรือ 3 Concept Eyes ซึ่ง
เป็นแบรนด์ที่ได้รบัความนิยมในประเทศเกาหลี และในประเทศแถบเอเชีย ไม่ว่าจะเป็นประเทศญีปุ่่น 
ประเทศจีน ฮ่องกง ประเทศสงิคโปร์ ประเทศมาเลเซีย รวมถึงประเทศไทย เป็นอย่างมาก และยังเป็น
แบรนด์ที่ม ีPotential growthing brand which stated as one of top 10 Best Performing 
Brands from retails group in Asia. (Retail in Asia, 2020) และยังได้เปิดสาขาในหลาย ๆ 
ประเทศ ได้แก่ ประเทศ จีน ฮ่องกง มาเก้า ญี่ปุ่น รวมถึงประเทศไทย เป็นต้น (stylenanda.com) 
โดยนิยมซื้อมาเป็นของฝากเมือ่ไปเที่ยวที่ประเทศเกาหลี เพราะมีราคาที่ถูกกว่าใน Shop ประเทศไทย 
และมสีินค้าให้เลือกมากกว่า 
 
ภาพที่ 1.5: มูลค่าธุรกิจบริษัท Nanda Co., Ltd. ในปี 2012–2017 
 

 
 
ที่มา: Na-Hyun, K. (2018). L’Oreal completes its Stylenanda takeover. Retrieved from 
       https://koreajoongangdaily.joins.com/news/article/article.aspx?aid=3049710. 
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 จากภาพที ่1.5 แสดงใหเ้ห็นถึงรายได้ที่เพิ่มสูงข้ึนในแต่ละปขีองบริษัท Nanda Co., Ltd.  
ซึ่งมีมลูค่าสงูถึง 167.6 ล้านวอน ในปี 2017 แบ่งเป็นรายไดจ้ากตลาดในประเทศ 52% และรายได้
จากตลาดต่างประเทศ 48% ซึ่งสินค้าที่ขายได้มากทีสุ่ดอยู่ในกลุ่มสินค้า ผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอาง 69% 
จากสินค้าทัง้หมด ต่อมาในป ี2561ทางบริษัท L’Oreal ไดป้ระกาศเข้าซื้อหุ้น 100% ของบริษัท 
Nanda Co., Ltd. ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องส าอางและแฟช่ันจากประเทศเกาหลีอย่างเป็นทางการ 
เพื่อเตรียมเดินหน้าขยายฐานผูบ้รโิภคไปยังระดับสากล นอกเหนือจากโซนเอเชียที่เป็นตลาดหลกัของ
แบรนด์อยู่แล้ว 
 จากที่กล่าวมาข้างต้น ส าหรบัสินค้าหลัก ๆ แบรนด์เครื่องส าอางช่ือ “3CE” หรือ 3 
Concept Eyes สามารถแบ่งหมวดหมู่สินค้าหลัก ๆ ออกเปน็ 5 หมวดหมู่หลักตามต าแหนง่ที่ใช้ 
ได้แก่ เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า เครื่องส าอางส าหรบัริมฝปีาก เครื่องส าอางส าหรบัดวงตา 
เครื่องส าอางส าหรบัเล็บ ซึง่ในเว็บไซต์ Beauty Korea House สินค้าแบรนด์ “3CE” มียอดขาย
ทั้งหมด 56% จากสินค้าหมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ซึง่มียอดขายรวม 48% ในปี 2019  
 เว็บไซต์ Beauty Korea House เว็บไซต์การค้าปลกีอิเล็กทรอนิกส์ (E-tailer/Brand.com) 
ประเภทร้านค้าเสมอืน (Electronic Storefront) มีลักษณะเป็นเว็บไซต์ที่เสนอขายสินค้าหลากหลาย
ชนิด โดยเสนอขายสินค้าพรอีอเดอรจ์ากประเทศเกาหลหีลากหลายชนิด ซึ่งทางเจ้าของธุรกิจมี
วัตถุประสงค์ที่จะต้องการวางแผนทางการตลาดเพื่อส่งการรบัรูส้ินค้าแบรนด์ “3CE” ใน 3 หมวดหมู่
สินค้าหลกั ได้แก่ เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า เครื่องส าอางส าหรับริมฝีปาก เครื่องส าอางส าหรับรอบ
ดวงตา ซึ่งที่ผ่านมาทางผู้ประกอบการมีการท าการตลาดออนไลน์ผ่านการค้นหา (Search Engine 
Optimization) หรือ SEO และโปรโมทผ่านสื่อดิจทิัลในช่องทางต่าง ๆ ได้แก่ Facebook 
Instragram Twitter Blog Pantip เป็นต้น ซึ่งได้รบัผลเป็นที่น่าพอใจในระดับหนึ่ง 
 ด้วยเหตุน้ี ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาการท าโฆษณาบนแพลตฟอรม์ กูเกลิ (Google Ads) 
ซึ่งเป็นแพลตฟอรม์ที่มอีัตราส่วนของก าไรสุทธิกับค่าใช้จ่ายในการท าการตลอดออนไลนท์ี่สร้าง
ยอดขายมากที่สุดอันดับสองของประเทศไทยในปี 2561 สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทีม่ีความสนใจ
เครื่องส าอาง “3CE” ได้อย่างตรงกลุ่ม ผ่านการค้นหาทางคีย์เวิร์ด (Keyword) และสามารถเพิ่ม
ประสิทธิผลสามารถเพิ่มจ านวนผู้เข้าเว็บไซต์มากที่สุด ซึ่งเปน็ช่องทางเดียวในการเข้าถึงเว็บไซต์ 
Beauty Korea House ผ่านการค้นหาผ่านแพลตฟอร์ม Google เพื่อให้ธุรกิจน าผลที่ได้จากการวิจัย
ไปประยกุต์ใช้ในการวางแผนทางการตลาด และปรบัปรุงการท าสือ่โฆษณาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย จงึ
น าเสนอผ่านวัตถุประสงค์งานวิจัยดังนี ้
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) ส าหรับช่อง
ทางการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม อีคอมเมิรซ์ ทางการค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางส าหรบัผิวหน้า แบรนด์เครื่องส าอางพรีเมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” ในเว็บไซต์ 
“Beauty Korea House” 
 1.2.1 เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์กูเกลิ (Google Ads) ส าหรบั 
ช่องทางการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม อีคอมเมริ์ซ ทางการค้าปลีกอเิลก็ทรอนิกส์ หมวดหมู่
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับรอบดวงตา แบรนด์เครื่องส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” 
ในเว็บไซต์ “Beauty Korea House” 
 1.2.2 เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์กูเกลิ (Google Ads) ส าหรบั
ช่องทางการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม อีคอมเมริ์ซ ทางการค้าปลีกอเิลก็ทรอนิกส์ หมวดหมู่
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับริมฝีปาก แบรนด์เครื่องส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” ใน
เว็บไซต์ “Beauty Korea House” 
 1.2.3 เพื่อศึกษาเปรียบเทียบประสทิธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google 
Ads) ส าหรบัช่องทางการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม อีคอมเมิร์ซ ทางการค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ 
ระหว่างหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครือ่งส าอางส าหรับผิวหน้า รอบดวงตา และรมิฝปีาก แบรนด์
เครื่องส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” ในเว็บไซต ์“Beauty Korea House” 
 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 ขอบเขตของงานวิจัยการศึกษาเชิงทดลองนีเ้พื่อศึกษาประสทิธิผลการโฆษณาผ่าน
แพลตฟอร์ม  กูเกลิ (Google Ads) ส าหรบัช่องทางการขายสินค้าผ่านแพลตฟอรม์ อีคอมเมิรซ์ ทาง
การค้าปลีกอเิล็กทรอนกิส์ กรณีศึกษา แบรนด์เครื่องส าอางพรีเมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” ใน
เว็บไซต์ “Beauty Korea House” ทั้งหมด 3 หมวดหมู่ผลติภัณฑ์เครื่องส าอาง ได้แก่ หมวดหมู่
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า รอบดวงตา และริมฝปีาก และเปรียบเทียบประสิทธิผลการ
โฆษณาของสินค้าทั้ง 3 หมวดหมู่ โดยผู้วิจัยจะท าการโฆษณาผ่านทางโปรแกรมกูเกลิ (Google Ads) 
ไปยังกลุม่เป้าหมายโดยใช้คีย์เวิร์ด (Keyword) ที่บ่งบอกและสื่อสารกบัผูบ้รโิภคให้เกิดการรบัรู้ และ
การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และมีปฏิสมัพันธ์ต่อหมวดหมูส่ินค้ามากที่สุด  
 งานวิจัยน้ีจะรวบรวมข้อมูลจากกเูกลิ (Google Ads) โดยการรายงานผล Campaign 
Performance ต่าง ๆ เพื่อวัดประสิทธิผลการท าโฆษณาของ 3 หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ว่าเครื่องส าอาง
ชนิดไหน ที่ผู้บรโิภคมีความสนใจมากสุด โดยวัดจากจ านวนการคลิก (Click) เข้าชมเว็บไซต์ในแต่ละ
หน้าหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ พร้อมเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาของทั้ง 3 หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์
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เครื่องส าอาง พร้อมทั้งหาแนวทางทีจ่ะสามารถเพิ่มผู้เข้าชมเว็บไซต ์(Traffic) รวมไปถึงสามารถวัดผล
การท าโฆษณาได้ตรงตามกลุม่เป้าหมายโดยก าหนดระยะเวลาการทดลอง 1 สัปดาห์ เพื่อท าการสอบ
เก็บข้อมูล และวัดผลเพื่อใช้เป็นประโยชน์ในการน าข้อมูลไปต่อยอดในธุรกิจต่อไป 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั  
 1.4.1 เพื่อให้ธุรกจิสามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ในการวางแผนการตลาดในการเลือก
ผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์กบักลุ่มลกูค้า 
 1.4.2 เพื่อให้ธุรกจิน าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้ในการปรบัปรุงในการท าสือ่ หรอืคอนเทนต ์   
แบรนด์ “3CE” ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 
 1.4.3 เพื่อเป็นประโยชน์ใหผู้้ประกอบการอื่น ๆ ที่สนใจในการหากลุ่มเป้าหมายผูบ้รโิภคใน
กลุ่มตลาดเครือ่งส าอาง 
 
1.5 นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
 3CE หรือ 3 Concept Eyes เป็นแบรนด์ผลิตภัณฑ์เครือ่งส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศ
เกาหล ี
 Beauty Korea House คือ เว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ประเภท T-tailer  
ท าธุรกิจเกี่ยวกับพรีออเดอร์สินค้าจากประเทศเกาหลทีุกชนดิ 
 E-commerce หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นการท าธุรกรรมซื้อขาย หรือแลกเปลี่ยน
สินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซตห์รอืแอปพลิเคชันเป็นสื่อในการน าเสนอสินค้า และ
บริการต่าง ๆ รวมถึงการติดต่อกันระหว่างผูซ้ื้อและผู้ขาย 
 E-tailer หรือการค้าปลีกอเิล็กทรอนิกส์ คือ การท าร้านค้าออนไลน์ของตัวเองผ่าน 
Webstore Platform ต่าง ๆ โดยไม่ต้องผ่านตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace)  
จึงไม่ต้องเสียค่าคอมมิชช่ันเมื่อท าการขาย 
 Keyword คือ ค าที่ใช้ในการโฆษณาที่ตรงกับความต้องการของกลุม่เป้าหมายของลกูค้า 
Beauty Korea House เมื่อค้นหาด้วยค าที่ก าหนดก็จะสามารถเห็นโฆษณาที่ Beauty Korea 
House ก าหนด 
 Traffic คือ จ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ Beauty Korea House 
 Google Ads คือ การโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Google เพื่อทดสอบประสทิธิผลของกลุ่ม
โฆษณาสินค้า และเปรียบเทียบจ านวนการเข้าถึงเว็บไซต์ Beauty Korea House ผ่านโฆษณา 
 ประสิทธิผล คือ ผลลัพธ์ทีเ่กิดข้ึนจากการมีส่วนร่วมของโฆษณาโดยวัดจากค่าคลิก (Click) 
ตามวัตถุประสงค์ของการท าโฆษณา 



บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  

 
 งานวิจัยศึกษาเชิงทดลองนี้ มีวัตถุประสงค์เพือ่ศึกษาประสทิธิผลของการโฆษณาผ่าน
แพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) ส าหรบัช่องทางการขายสนิค้าผ่านแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ ทาง
การค้าปลีกอเิล็กทรอนกิส์ ในหมวดหมูผ่ลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า รอบดวงตา และริม
ฝีปาก แบรนด์เครื่องส าอางพรีเมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” ในเว็บไซต์ “Beauty Korea 
House” โดยวัดจากจ านวนการคลิก (Click) เข้าชมเว็บไซตใ์นแต่ละหน้าหมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์ พร้อม
เปรียบเทียบประสิทธิผลการยิงโฆษณาของทั้ง 3 หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางทีส่ามารถเข้าถึง
เว็บไซต์ Beauty Korea House มากทีสุ่ด เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการในการวางแผน
การตลาดในการเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทยก์ับกลุ่มลูกค้า และปรับปรงุในการท าสื่อหรอืคอนเทนต์
แบรนด์ “3CE” ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้ 
ดังนี ้
 2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับอีคอมเมริ์ซหรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Commerce) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อดิจทิัล (Digital Marketing) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจทิัล (Digital Advertising) 
 2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาบนแพลตฟอรม์ กูเกลิ (Google Ads) 
 2.5 เกี่ยวกับ Beauty Korea House  
 
2.1 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับอีคอมเมิร์ซหรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) 
 อีคอมเมริ์ซหรอืการพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ คือ การท าธุรกรรมซื้อขาย โดยเป็นสื่อกลางแลก 
เปลี่ยนสินค้าและบริการบนอินเทอร์เน็ตระหว่างบุคคล องค์กร หรอืระหว่างบุคคลและองค์กร โดยใช้
เว็บไซต์หรือแอปพลเิคชันเป็นสื่อกลางในการน าเสนอสินค้าและบริการต่าง ๆ รวมไปถึงสามารถติดต่อ 
สื่อสารกันระหว่างผู้ซือ้และผู้ขายได้อย่างรวดเร็ว และเป็นช่องทางการท าธุรกรรมซื้อขายแบบไร้
พรมแดนสามารถท าธุรกรรมได้ทั่วทกุมุมโลก ปราศจากขีดจ ากัดเรื่องเวลาและสถานที่ สามารถเข้าถึง
ร้านค้าได้ทุกที่ทุกเวลาตลอด 24 ช่ัวโมงโดยไม่มีวันหยุด (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอเิล็กทรอนิกส์, 
2561) 
 นอกจากนี้อีคอมเมิรซ์ หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ ยังครอบคลุมถงึกิจกรรมในการ
บริการลกูค้า และธุรกรรมต่าง ๆ ภายในและภายนอกธุรกจิ ระหว่างบุคคล องค์กร หรอืระหว่าง
บุคคลและองค์กร ได้แก่ ธุรกรรมการแลกเปลี่ยนข้อมูล (Electronic Data Interchange: EDI) 
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ธุรกรรมการช าระเงิน (E-payment & E-wallet) และธุรกรรมเกี่ยวกับการจัดส่งสินค้า (E-logistic & 
Fullfillment) (ภัทราพร เม้ามีศร,ี จริยา กองแก้ว และวิชุดา ไชยศิวามงคล, 2559) 
 2.1.1 ประเภทธุรกิจอีคอมเมิรซ์หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์ 
 สามารถแบ่งรปูแบบลกัษณะการท าธุรกรรมที่เกิดจากการเช่ือมโยงบนอินเทอรเ์น็ตได้
ทั้งหมด 4 ประเภท (นันทริกา ไปเร็ว, 2557) ดังนี ้

  1) การเช่ือมโยงระหว่างธุรกิจกบัธุรกจิ (B2B: Business to Business)  
  เป็นการด าเนินธุรกรรมระหว่างองค์กรกับองค์กรในการแลกเปลี่ยนข้อมลูทางทาง
อิเลก็ทรอนิกส์ระหว่างกัน รวมไปถงึการซื้อขายสินค้า และบริการ ซึง่มักจะเป็นการซื้อขายทีม่ีมลูค่าสูง 
  2) การเช่ือมโยงระหว่างธุรกิจกบัผู้บริโภค (B2C: Business to Consumer) 
  เป็นการด าเนินธุรกรรมระหว่างองค์กรกับกบัลูกค้า ในการขายสินค้าและบริการ ใน
ลักษณะจากธุรกิจไปสูผู่้บริโภค และเป็นรปูแบบทีส่ร้างรายได้ให้กับองค์กรได้มากที่สุด เนื่องจาก
สามารถขยายฐานการค้าเพิ่มมากได้ข้ึนจากเครือข่ายอินเทอร์เน็ต การด าเนินธุรกรรมประเภทนี้ ได้แก่ 
การขายปลีก การขายสินค้าและบริการผ่านทางเครือข่าย เป็นต้น ปัจจุบันมรี้านค้าจ านวนมากที่มีการ
ขายสินค้าและการบริการ และมีการโฆษณาสินค้าผ่านเว็บไซต์ ซึ่งลกูค้าสามารถสัง่ซื้อได้ผ่านทาง
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
  3) การเช่ือมโยงระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค (C2C: Consumer to Consumer) 
  เป็นการด าเนินธุรกรรมโดยตรง ระหว่างผูซ้ื้อและผู้ขาย ในการการซื้อขายหรือ
แลกเปลี่ยนสินค้าและบรกิาร โดยผ่านเว็บไซต์และแอปพลเิคชัน เช่น การประมลูสินค้า เป็นต้น 
  4) การเช่ือมโยงระหว่างผู้บริโภคกับธุรกิจ (C2B: Consumer to Business) 
  เป็นการด าเนินธุรกรรมระหว่างผู้บริโภคและภาคธุรกจิ ในการขายสินค้า และบริการ
เฉพาะทาง โดยผ่านเว็บไซตห์รอืแอปพลิเคชัน เพื่อให้ธุรกจิสามารถน ากลบัมาใช้ประโยชน์ในการขาย 
หรือน าเสนอสินค้า และบริการใหผู้้บริโภคพิจารณา เช่น ตัวแทนบริการลูกค้าต้องสามารถตอบค าถาม 
หรือบรกิารจัดหาผู้เช่ียวชาญเฉพาะทาง เป็นต้น 
 2.1.2 รูปแบบแพลตฟอร์มช่องทางการขายสินค้า และบรกิารการของธุรกจิผ่านแพลตฟอร์ม 
อีคอมเมริ์ซ หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E-commerce Channel)  
 สามารถแบ่งได้ทั้งหมด 3 ช่องทาง (“Thailand E-commerce landscape รวมธุรกจิใน
ตลาดอีคอมเมิรซ์ไทย”, 2563) 
  1) ตลาดกลางพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ (E-marketplace) 
  เป็นแพลตฟอร์มเว็บไซต ์หรือแอปพลิเคชัน ที่รวบรวมสินค้า และบรกิาร จ านวนมาก
จากธุรกจิในรปูแบบแค็ตตาล็อกสินค้าไว้ในที่เดียวกัน พร้อมจัดหมวดหมู่สินค้าและบริการเพือ่ให้ง่าย
ต่อการค้นหา โดยท าหน้าที่เป็นสื่อกลางในการน าเสนอข้อมลู และติดต่อซือ้ขายสินค้าและบรกิารแก่
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ผู้บริโภค โดยจะต้องท าการสมัครเป็นสมาชิก และเสียค่าธรรมเนียมในการด าเนินการท าธุรกรรม เช่น 
Lazada.com, Shopee.com, Amazon.com เป็นต้น และเป็นช่องทางที่ได้รับความนิยมมากเพราะ
เป็นเหมือนตลาดนัดทีเ่ป็นศูนย์รวมสินค้าและบริการที่มผีู้บรโิภคเข้ามาใช้งานเป็นจ านวนมาก แต่เนื่อง
ด้วยปริมาณสินค้าและบริการที่มจี านวนมากในแพลตฟอรม์ ท าให้เกิดการแข่งขันด้านราคาในสินค้า
ชนิดเดียวกัน และผู้บริโภคค้นหาร้านค้า หรือเลือกสินค้าไดย้าก เนื่องจากมผีู้ขายจ านวนมากต้องใช้
เวลาในการค้นหา และสินค้าถูกลดการมองเห็น 
  2) โซเชียลคอมเมริ์ซ (Social Commerce)  
  การขายสินค้าและบริการโดยตรงจากเจ้าของธุรกิจผ่านตัวกลางแพลตฟอร์ม 
โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Line, Instargram เป็นต้น 
  3) การค้าปลกีอิเล็กทรอนกิส์ (E-Tailer/Brand.com)  
  การท าร้านค้าออนไลน์บนอินเทอรเ์น็ตของตัวเองผ่าน Webstore Platform ต่าง ๆ 
เพื่อขายสินค้าและบริการ โดยไม่ต้องมีแพลตฟอร์มกลางอยา่งตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์  
(E-Marketplace) จึงไม่ต้องเสียค่าคอมมิชช่ันในการขายสินค้าเมื่อท าการขายได้ และไม่มีปญัหาเรื่อง
การเปรียบเทียบสินค้าในด้านการแข่งขันราคา อีกทัง้ลกูค้ายังสามารถค้นหาสินค้าได้สะดวกและ
รวดเร็ว โดยทางเว็บไซต์จะระบุราคาสินค้าและจัดสง่อย่างชัดเจน การรับค่าสั่งซือ้จะกระท าโดย
อัตโนมัติผ่านทางเว็บไซต์ และจะนิยมช าระเงินด้วยบัตรเครดิต/เดบิต เช่น Tarad.com, 
LnwShop.com, Beautykoreahouse.com เป็นต้น 
 2.1.3 ข้ันตอนการเลอืกซื้อสินค้าและบริการการพาณิชย์อิเลก็ทรอนกิส์ 
 มีขั้นตอนที่ส าคัญทั้งหมด 4 ข้ันตอน (ภวิศ ชุมวรฐายี, 2557) ดังนี ้
  1) ค้นหาข้อมูลสินค้าที่สนใจ ผ่านการ Search Engine เช่น Google หรือเว็บไซต์ที่
สนใจ ในแต่ละร้าน เพื่อน ามาเปรียบเทียบคุณภาพและราคาสินค้า 
  2) ค้นหาโปรโมช่ันและสั่งซื้อสินค้า หลังจากลูกค้าตัดสินใจซือ้สินค้าและบรกิารแล้ว ใน
ข้ันตอนน้ี ผู้ลูกค้าท าการค้นหาโปรโมช่ัน และส่วนลดสินค้า จากนั้นท าการกดสั่งซือ้สินค้า 
  3) ด าเนินการช าระเงิน ข้ันตอนถัดมา ลูกค้าจะท าการเลือกช่องทางการช าระเงินที่
สะดวกในการช าระเงิน เช่น Mobile Banking, Credit Card, COD หรือจ่ายเงินทีเ่คาน์เตอร์เซอร์วิส 
เป็นต้น พร้อมเลือกวิธีจัดส่งสินค้า 
  4) บริการหลังการขาย ผู้ขายท าการจัดส่งสินค้าตามวิธีจัดส่งที่ลูกค้าเลือก พร้อมแจ้ง
สถานะพัสดุ พร้อมรับประกันสินค้าตามเงื่อนไขที่ก าหนด 
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 2.1.4 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารของลูกค้า  
 เนื่องจากลกูค้าแต่รายมีความแตกต่างกันทางด้านลักษณะทางกายภาพอัน ได้แก่ เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ และสภาพแวดล้อม จงึท าใหก้ารตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการของลกูค้าแต่
ละรายมีความแตกต่างกัน ข้ึนอยู่กับอิทธิพลของปจัจัยภายใน และปัจจัยภายนอก ทั้งหมด 5 ปัจจัย   
(ราช ศิริวัฒน,์ 2560) ดังนี้ 
  2.1.4.1 ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
  คือ วิถีการด าเนินชีวิตที่มนุษย์สร้างขึ้นมาในสังคม และเป็นสิ่งทีก่ าหนดความต้องการ
พื้นฐาน และพฤติกรรมของบุคคลในสังคม โดยจะเรียนรูเ้รือ่งค่านิยม ทัศนคติ ความชอบ การรับรู้ 
และพฤติกรรมผ่านกระบวนการทางสังคมที่เกี่ยวข้องกบัครอบครัว และสถาบันต่าง ๆ ในสงัคม ด้วย
เหตุน้ี จึงท าให้คนทีอ่ยู่คนละวัฒนธรรมกัน มีพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 
  2.1.4.2 ปัจจัยด้านสังคม 
  คือ สิ่งที่เกี่ยวข้องกบัชีวิตประจ าวันของลูกค้าและมีอทิธิพลตอ่การซือ้ ประกอบไปด้วย 
   1) กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มบุคคลที่มอีิทธิพลต่อความคิดเห็นทัศนคติ และค่านิยมของ
บุคคลในกลุม่ เนื่องจากบุคคลต้องการให้เป็นที่ยอมรับของกลุ่ม จึงตอ้งปฏิบัติตามและยอมรับความ
คิดเห็นจากกลุม่ 
   2) ครอบครัว ถือว่าเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคต ิความคิดและค่านิยม 
และพฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ อันเป็นผลมาจากลักษณะการบริโภค และพฤติกรรมการ
ด าเนินชีวิตของครอบครัว 
   3) บทบาทและสถานะ คือ บุคคลที่เกี่ยวข้องกับหลายกลุม่ มีบทบาทและสถานะที่
แตกต่างกันไปในแต่ละกลุม่ โดยมีบทบาทที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซือ้สินค้า และบริการ Kotler, 
1994, p. 161) ได้แก่ ผู้ริเริม่คิดถึงการซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่ง ผู้มีอิทธิพลทางความคิดต่อการ
ตัดสินใจซือ้ ผู้มีอ านาจในการตัดสินใจเลือกสัง่ซื้อสินค้าและบริการ ผู้ทีท่ าหน้าทีซ่ื้อสินค้าและบริการ 
และผูท้ี่ท าหน้าที่ใช้สินค้าและบรกิาร 
  2.1.4.3 ปัจจัยส่วนบุคคล 
  คือ การตัดสินใจของผูซ้ื้อที่ได้รบัอิทธิพลมาจากตัวผูซ้ื้อเอง ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้ 
การศึกษา และค่านิยมหรือรูปแบบการด ารงชีวิต เป็นต้น  
  2.1.4.4 ปัจจัยด้านจิตวิทยา  
  คือ ปัจจัยภายในที่มผีลต่อการเลอืกซือ้ของบุคคล อันได้แก่ การจงูใจจากแรงกระตุ้น
ภายใน การรับรูจ้ากประสบการณ์ความเช่ือความต้องการและอารมณ์ การเรียนรู้ ทัศนคต ิและ
บุคลิกภาพ 
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  2.1.4.5 ปัจจัยทางการตลาด 
  ปัจจัยทางการตลาด เป็นสิ่งทีผู่้ขายควบคุมได้ ใช้เพื่อสนองความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมาย อันได้แก ่
   1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพือ่ความสนใจ การจัดหา 
การใช้ หรือการบริโภคทีส่ามารถท าให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 
616) ประกอบด้วย สิ่งทีส่ัมผัสได้และสมัผสัไม่ได้ เช่น บรรจภัุณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ 
และช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่
เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรอืไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมอีรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า 
(Value) ในสายตาของลกูค้า จึงจะมผีลท าใหผ้ลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี ้
    - ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่าง  
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 
    - องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น 
ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 
    - การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ 
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท เพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่าง และมีคณุค่าในจิตใจของลกูค้าเป้าหมาย 
    - การพฒันาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์ มีลักษณะ
ใหม่และปรบัปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
    - กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์  
(Product Line) 
   2) ราคา (Price) หมายถึง จ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ หรือเป็น
คุณค่าทั้งหมด ที่ลกูค้ารับรู้เพื่อให้ไดผ้ลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกบัเงินที่จ่ายไป 
(Armstrong & Kotler, 2009, p. 616) หรือหมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรปูตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่
สองที่เกิดข้ึน ถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บรโิภคจะ
ตัดสินใจซือ้ ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องค านึงถึง 
    - คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรบัของลกูค้าใน
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น 
    - ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
    - การแข่งขัน 
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   3) การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  
   เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจตอ่ตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด 
หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจใหเ้กิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ 
โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรูส้ึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker & Stanton, 
2007, p. 677) หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมลูระหว่างผู้ขายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการ
ติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมหีลายประการ 
องค์การอาจเลือกใช้หนึง่หรือหลายเครื่องมือ ซึง่ต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบประสมประสานกัน IMC (Integrated Marketing Communication) โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลจุุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เครื่องมือการสง่เสรมิการตลาด
ที่ส าคัญ มีดังนี ้
    - การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกบัองค์กร 
และสง่เสรมิการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บรกิาร หรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถัมภ์
รายการ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 33) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ 1) กลยุทธ์การ
สร้างสรรค์งานโฆษณา (Create Strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา (Advertising Tactics) 2) กล
ยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
    - การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง
บุคคลกับบุคคลเพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑห์รือบรกิารด้วยการขาย
แบบเผชิญหน้าโดยตรง หรือใช้โทรศัพท์ (Etzel, Walker & Stanton, 2007, p. 675) หรือเป็นการ
เสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Armstrong & 
Kotler, 2009, p. 616) งานในข้อนี้จะเกี่ยวข้องกับ 1) กลยทุธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Personal Selling Strategy) 2) การบริหารหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 
    - การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นสิง่จูงใจระยะสั้นที่
กระตุ้นใหเ้กิดการซื้อหรอืขายผลิตภัณฑ์หรอืบริการ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 617) เป็น
เครื่องมือกระตุ้นความต้องการซือ้ที่ใช้สนบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, 
Walker & Stanton, 2007, p. 677) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรอืการซื้อโดย
ลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอื่นในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ 1) 
การกระตุ้นผูบ้รโิภค เรียกว่า การสง่เสรมิการขายที่มุ่งสูผู่้บรโิภค (Consumer Promotion) 2) การ
กระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การสง่เสรมิการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) และ 3) การ
กระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุง่สู่พนกังานขาย (Sales Force Promotion) 
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    - การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) มี
ความหมายดังนี้  
     (1) การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรอืบริการ หรอื
ตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่ต้องมกีารจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจรงิอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการ
กระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพมิพ์  
         (2) ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง ความพยายามในการ
สื่อสารทีม่ีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีตอ่องค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบาย
ให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel, Walker & Stanton, 2007, p. 677) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริม 
หรือป้องกันภาพพจนห์รือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
    - การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือม
ตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกัน ดังนี ้การตลาดทางตรง 
(Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมาย
เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์
โดยตรงกบัผูซ้ื้อ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมลูลูกค้าและใช้สื่อต่าง ๆ 
เพื่อสือ่สารโดยตรงกบัลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแค็ตตาลอ็ก 
     - การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึง่ถามผู้อ่าน ผู้รบัฟัง หรือผู้ชม ให้เกิดการตอบสนองกลบั
โดยตรงไปยงัผูส้่งข่าวสาร หรอืป้ายโฆษณา 
     - การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรอื 
การตลาดผ่านสือ่อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครอืข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต เพื่อสือ่สาร สง่เสริม และขายผลิตภัณฑ์หรอืบริการโดย
มุ่งหวังผลก าไรและการค้า เครื่องมือทีส่ าคัญในข้อนี้ ประกอบด้วย การขายทางโทรศัพท์ การขายโดย
ใช้จดหมายตรง การขายโดยใช้แค็ตตาล็อก การขายทางโทรศัพท์ วิทยุ หรือหนงัสอืพิมพ์ ซึง่จงูใจให้
ลูกค้ามีกจิกรรมการตอบสนอง 
   4) การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึง่ 
ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้ เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาน
บันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัว
สินค้า ประกอบด้วย การขนสง่ การคลังสินค้า และการเกบ็รักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจงึ
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
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    - ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคล 
หรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑห์รอืบริการส าหรับการใช้หรอืบริโภค 
(Kotler & Keller, 2009, p. 787) หรือหมายถึง เส้นทางทีผ่ลิตภัณฑ์ และกรรมสทิธ์ิที่ผลิตภัณฑ์ถูก
เปลี่ยนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรอื
ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้รโิภค หรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อมจากผูผ้ลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม 
    - การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด 
(Physical Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน การ
ปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จาก
จุดเริม่ต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบรโิภค เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุง่หวังก าไร 
(Kotler & Keller, 2009, p. 786) หรือหมายถึง กจิกรรมทีเ่กี่ยวข้องกบัการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ 
จากผูผ้ลิตไปยังผู้บริโภคหรอืผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญอัน ได้แก่ การขนสง่ 
การเกบ็รกัษาสินค้า และการคลงัสินค้าและการบรหิารสินค้าคงเหลือ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดผา่นสื่อดิจิทัล (Digital Marketing) 
 สื่อดิจทิัลหรอืสื่อสังคมออนไลน์ เป็นการน าเอารูปภาพ ข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว 
และเสียง มาเปลี่ยนแปลงสภาพ โดยอาศัยเทคโนโลยีใหมท่ีม่นุษย์สร้างข้ึนมาใหม่ ด้วยการจัดรูปแบบ
โดยใช้รหัสทางดจิิทัลหรือซอฟแวร์ในการประมวลผล เพื่อน าเสนอข้อมูลข่าวสาร และประสบการณ์
ต่าง ๆ ในเครื่องข่ายของตนเองผ่านอินเทอร์เน็ตได้อย่างรวดเร็ว รวมไปถึงการใช้ประโยชน์ร่วมกัน 
(Churchill, 2012 อ้างใน วรนน บุญศาสตร,์ 2558) 
 สื่อดิจทิัล คือ สื่อที่มีการน าภาพข้อความ กราฟิก ภาพเคลือ่นไหว เสียงและวิดีโอ มาแปลง
สภาพและเช่ือมโยงเข้าด้วยกัน เพื่อประโยชน์ในการใช้งาน โดยอาศัยเทคโนโลยีความเจริญก้าวหน้า
ด้านคอมพิวเตอร์ (ธันยวิช วิเชียรพันธ์, 2557 อ้างใน ภัทรวดี เหรียญมณ,ี 2558) 
 กล่าวคือ สื่อดิจทิัลเป็น สือ่สารมวลชน ซึ่งในยุคแรกเรียกว่า Other Media ต่อมาพัฒนา
เป็น Multimedia, New Media และ Digital Media ในปัจจบุัน Digital Technic ค าว่า สื่อดิจิทัล 
หมายถึง สื่อที่มีการน าเอาข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียง และวิดีโอ เป็นต้น โดยอาศัย 
เทคโนโลยีความเจริญก้าวหน้าทางด้านคอมพิวเตอร์ เข้ามาช่วยให้ข้อมูลทีเ่ป็นสื่อต่าง ๆ เหล่าน้ันมา 
แปลงสภาพ และเช่ือมโยงเข้าด้วยกันเพื่อประโยชน์ในการใช้งาน (ชลธาร วิริยะพุทธิวงศ์, วรชัย  
โสภวงศ์, ภูรินทร์ พวงศิริ และวีรพงษ์ มณีอินทร์, 2554 อ้างใน ทรงพล สุ่นตระกูล, 2561) 
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 การตลาดดจิิทลั คือ การท าการตลาดรูปแบบใหม่ที่ได้รบัการพัฒนามาจากการตลาดแบบ
ดั้งเดิม มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อท าใหส้ินค้าและบรกิารเป็นทีรู่้จักบนโลกออนไลน์ผ่านสื่อดิจทิัลตาม
วัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยใช้ช่องทางดิจิทลัในการสื่อสารกับผู้บริโภค ถึงแม้ว่าจะเป็นช่องทางใน
การท าการตลาดรูปแบบใหม่แต่ก็ยังคงใช้หลักการตลาดแบบดั้งเดมิ เพียงแตเ่ปลี่ยนการเกบ็ข้อมลู 
และช่องทางในการติดต่อสื่อสารกบัผู้บริโภค (“การตลาดออนไลน์”, 2561; สิทธิวิสุทธ์ิ อนันต์นครา
กุล, 2562) โดย Wertime & Fenwick (2008) และ Huang (2009 อ้างใน พรพรรณ ตาลประเสริฐ, 
2561) ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) ว่า คือ พัฒนาการรูปแบบใหม่ของ
ตลาดในอนาคต โดยใช้เทคโนโลยีและเครื่องมือดิจทิัล เพือ่ด าเนินกิจกรรมทางการตลาด ที่เกิดข้ึนเมื่อ
บริษัทด าเนินการกระท าการตลาดส่วนใหญ่ผ่านช่องทางการสื่อสารแบบดิจทิัล โดยสือ่ดิจิทลัเป็นสื่อที่
มีรหสัทีส่ามารถระบุตัวตนของผู้ใช้งานได้ ด้วยเหตุน้ีจึงท าใหน้ักการตลาดสามารถท าการสื่อสารกับ
ลูกค้าได้อย่างต่อเนือ่งแบบสองทางเป็นรายบุคคล ซึ่งข้อมูลที่ได้รับจากการสื่อสารแตล่ะรายในแต่ละ
ครั้ง จะเป็นการเรียนรูร้่วมกัน ซึง่อาจจะเป็นประโยชน์กบัลกูค้าคนต่อไป ที่มีความต่อเนื่องและ
สอดคล้องเหมือนกัน อีกทั้งนกัการตลาดสามารถน าข้อมลูที่ได้รับแบบเรียลไทม์ รวมทัง้ความคิดเห็นที่
ได้รับจากลูกค้าโดยตรง มาใช้ให้เกิดประโยชน์สงูสุดแกผู่้บริโภคในโอกาสต่อไป (Reitzen, 2007 อ้าง
ใน ภัทรวดี เหรียญมณี, 2558) 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Advertising) 
 2.3.1 การโฆษณาผ่านสื่อดจิิทลั (Digital Advertising)  
 การโฆษณาผ่านสือ่ดิจิทลั หมายถึง โฆษณาที่เกิดจากภาคธุรกิจที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารหรือ
การน าเสนอข้อมลูใด ๆ ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ บริการหรอืความคิดที่ไม่เป็นการน าเสนอลักษณะ
ส่วนบุคคล เพื่อส่งเสริมเชิญชวน โน้มน้าวจิตใจและพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายหรอื
ผู้รบัสารใหเ้กิดความต้องการซื้อสินค้าและบรกิาร โดยใช้เครอืข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นตัวกลางในการ
สื่อสาร ด้วยการใช้เทคโนโลยหีรือระบบอเิลก็ทรอนิกส์ต่าง ๆ และแสดงผลโฆษณาผ่านเครื่องมือค้นหา
ออนไลน์ และสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซต์ (ชวลิต อริยะวิริยานันท์, 2557; ณธีภัสร์ ดิษยาไตรพัฒน์, 
2563) 
 2.3.2 การตลาดผ่านสื่อดจิิทลั  
 การท าการตลาดออนไลน์ โดยใช้สื่อดจิิทัลมาเป็นเครือ่งมอืในการติดต่อสือ่สารเพือ่
ประชาสมัพันธ์หรือแนะน าสินค้าและบริการพรอ้มสร้างปฏิสมัพันธ์ร่วมกันกบัผูบ้รโิภค มีวัตถุประสงค์
หลักเพื่อสร้างการรบัรู้และกระตุ้นใหผู้้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ โดยใช้กลยุทธ์การทาง
การตลาดในการโฆษณาผ่านสือ่ดิจทิัลในแต่ละช่องทางดิจิทลั ซึ่งก าลังเป็นที่นิยมอย่างแพรห่ลายใน
ปัจจุบันเนือ่งจากผูบ้รโิภคสามารถเข้าถึงสือ่เหล่าน้ีได้ง่ายทกุที่ทุกเวลา นอกจากนี้ยังสามารถเข้าถึง
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กลุ่มเป้าหมายเป็นจ านวนมากที่ก าหนดไว้โดยตรง จงึท าให้ธุรกิจหรอืแบรนด์ใหมม่ีโอกาสทีจ่ะเป็นที่
รู้จัก และเตบิโตได้อย่างรวดเร็วผ่านช่องทางต่าง ๆ ของการตลาดผ่านสื่อดิจทิัล (“Digital Marketing 
และส าคัญอย่างไรส าหรับธุรกิจออนไลน”์, 2561) 
 2.3.3 เครื่องมอืการตลาดและช่องทางสื่อสารทางดิจทิัล  
 เป็นทางเลือกหนึ่งทีส่ามารถสร้างโอกาสและบรรลุวัตถุประสงค์ของธุรกจิ ดังนั้นสิง่ที่ธุรกจิ
จ าเป็นต้องเรียนรู้ในการเลือกใช้ช่องทางดจิิทลั เพื่อวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดดิจทิัลทีเ่หมาะสมกบั
ลักษณะของธุรกิจ โดยเราสามารถแบง่กลุ่มเครื่องมือตามช่องทางการสือ่สารการตลาดดิจทิัลที่เป็นที่
นิยมในปัจจุบัน มีดงันี้ (ณัฐพล ใยไพโรจน,์ 2558; “Thailand E-commerce Landscape รวมธุรกิจ
ในตลาด E-commerce”, 2563) 
  1) เว็บไซต์ (Website)  
  เป็นหนึง่ในเครื่องมือทางการตลาดดิจิทลัทีเ่ปรียบเสมือนหนา้ร้าน 
แนะน าสินค้าและบริการ ท าใหผู้้บริโภครับรู้ถึงแบรนด์และท าเกิดความเช่ือมั่น อีกทัง้ยังเป็นช่องทาง
สื่อสาร และสามารถท าการซื้อขายผ่านหน้าเว็บไซต์ รวมไปถึงสามารถเกบ็ฐานข้อมลู และสร้าง
เครือข่ายของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มากขึ้นได้ด้วย 
  2) การตลาดผ่านการค้นหา (Search Engine Optimization) หรือ SEO  
  เป็นการท าการตลาดดจิิทลัในรูปแบบเว็บไซต์โดยการปรับเนือ้หาและเพิ่มลิงก์ที่มี
คุณภาพไปที่เว็บไซต์ของธุรกิจ ทั้งนีเ้พื่อให้เว็บไซต์แสดงผลตดิอันดับต้น ๆ ในหน้าแรกของผลการ
ค้นหาในโปรแกรมที่ช่วยในการสบืค้นหาข้อมลูบนอินเทอรเ์น็ต (Search Engine) อาทิเช่น Google, 
Bing, Baidu เป็นต้น เมื่อกลุ่มเป้าหมายท าการค้นหา ซึง่เปน็เครื่องมือที่ช่วยให้ เว็บไซต์ แฟนเพจ 
และบล็อกของธุรกจิ ได้รับความสนใจจากลุ่มเป้าหมายโดยตรงได้อย่างมีประสทิธิภาพ 
  3) การท าการตลาดผ่านโปรแกรมการค้นหา (Search Engine Marketing) หรือ SEM  
  เป็นการท าการตลาดดจิิทลัผ่านเครื่องมือค้นหาในโปรแกรมที่ช่วยในการสืบค้นหาข้อมลู
บนอินเทอรเ์น็ต (Search Engine) ในการข้ึนไปอยู่บนอันดบัแรก ๆ ของผลการค้นหาโดยการซื้อ
โฆษณาผ่านการประมลูคีย์เวิร์ด (Keyword) หรอืข้อความการค้นหา กับธุรกิจอื่นที่ซื้อคียเ์วิร์ด 
(Keyword) เดียวกัน โดยมีการเรียกเก็บเงินจริงตามจ านวนคลิก (Click) เข้าสู่เว็บไซตห์รือตามจ านวน
การแสดงผลของโฆษณา ซึ่งการท าการ ตลาดรูปแบบนี้สามารถท าให้เว็บไซต์ของธุรกิจแสดงผลติดใน
อันดับแรก ๆ ของผลการค้นหาได้ทันทีและหายไปเมื่อหยุดท าการโฆษณา ซึ่งแตกต่างจากการ
การตลาดผ่านการค้นหา (Search Engine Optimization) ที่ต้องใช้ระยะเวลานานกว่าในการ
แสดงผลติดอันดับต้น ๆ ของโปรแกรมการค้นหา แต่ใช้ต้นทุนที่ถูกกว่า 
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  4) การตลาดผ่านอีเมล (Email Marketing) หรอื EDM  
  เป็นการท าการตลาดโดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายซึง่นักการตลาดมักเรียกว่า E-
newsletter หรือจดหมายอเิล็กทรอนิกส์ เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์แจ้งข่าวสาร และ
โปรโมช่ันพิเศษส าหรบักลุ่มเป้าหมายทีเ่ฉพาะเจาะจง เพื่อเปน็การกระตุ้นยอดขายและเพิ่มโอกาสใน
การซื้อซ้ า 
  5) การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing)  
  เป็นการท าการตลาดผ่านเว็บไซตส์ื่อสังคมออนไลน์ ที่ใหบ้รกิาร Social Media เช่น 
Facebook, Twitter, Instagram, Tiktok เป็นต้น โดยนักการตลาดมกัใช้สื่อสงัคมออนไลน์เป็น
ช่องทางให้ข้อมูลข่าวสาร ความรู้ พูดคุยเรื่องทั่วไป ฯลฯ ในการติดต่อสือ่สารกับกลุม่เป้าหมาย และยัง
สามารถท าโฆษณาผ่านเครือ่งมือ Social Media AD Platform ซึ่งเป็นเครื่องมือที่ช่วยจัดการโฆษณา
ออนไลน์และวางแผนการตลาดให้มีประสิทธิภาพ 
  6) การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
  เป็นการท าการตลาดผ่านสื่อดจิิทลัโดยการใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการสร้างเนือ้หา  
คอนเทนต์ที่มปีระโยชน์ และน่าสนใจให้กลุ่มเป้าหมายมสี่วนร่วมในรูปแบบภาพน่ิง วิดีโอ  
อินโฟกราฟิก และข้อความต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร เพื่อสร้างการรบัรู้ กระตุ้นยอดขาย 
และตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
  7) การท าการตลาดย้ าความสนใจ (Remarketing Platform) หรือ Retargeting 
  เป็นกระบวนการทางการตลาดในการโฆษณาซ้ ากับกลุ่มเป้าหมายเดมิจากการเก็บข้อมูล
กลุ่มเป้าหมาย (Lead Generation) ที่เคยเข้ามาให้แพลตฟอร์มของธุรกจิ เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจใน
การซื้อ ผ่านเครือ่งมือทางการตลาดในแตล่ะสือ่ผ่านสื่อดิจทิลั ซึ่งมผีู้ใหบ้รกิารหลากหลายให้เลือกใช้
อย่าง Google, Facebook, Criteo, Adroll เป็นต้น 
  8) การท าการตลาดผ่านตัวแทนรับลงโฆษณา (AD network)  
  ตัวแทนดูแลโฆษณาในเว็บไซต์ต่าง ๆ ให้ โดยโฆษณาจะปรากฏบนเว็บจากทั่วโลกทีเ่ป็น
พันธมิตรกับ Google โดยจะเน้นการโฆษณาที่มีการใช้แบนเนอร์ รูปภาพประกอบ ซึง่ไม่ว่าผู้ใช้จะ
คลิกไปทีเ่ว็บไซต์ไหนกจ็ะเห็นโฆษณาของธุรกิจ อาทิ เช่น Google Display Ad Network (GDN), 
Facebook Audience Network และ Taboola เป็นต้น 
  9) การตลาดผ่านตัวแทน (Affiliate Marketing)  
  เป็นการท าการตลาดรูปแบบใหม ่และปจัจุบันร้านค้าออนไลน์นิยมใช้รูปแบบการตลาด
นี้กันมากข้ึน ในการช่วยโปรโมทสินค้า ผ่านตัวแทนหรือนายหน้ารับลงโฆษณา โดยการแชร์ลงิก์ข้อมลู
สินค้า ในสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media) และเว็บไซต์ เมื่อสินค้าขายได้ตัวแทนหรือนายหน้ารบัลง
โฆษณาจะได้รับค่าคอมมิชชันในการขายสินค้าน้ันตามส่วนแบ่งที่ธุรกิจก าหนด 
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  ผลงานวิจัยของ กนกอร ไหล่บุญญานุภาพ (2561) พบว่า ข้อความที่ใช้โฆษณาในการ
สื่อสารกบักลุ่มลกูค้าประเภททีส่ร้างความน่าเช่ือถือเกี่ยวกับการมีตัวต้นของร้านค้า การรบัประกัน
สินค้าแท้ และบริการจัดส่งทีร่วดเร็วท าใหลู้กค้าเกิดความเช่ือมั่นมีผลต่อการตัดสินใจเข้าชมเว็บไซต ์
โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง 
  ผลงานวิจัยของ พัณณ์ชิตา ชัชจิราคุณานนท์ (2562) พบว่า การก าหนด Keyword 
และค าโฆษณาที่ใช้การสื่อสาร จากพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการสบืค้นข้อมูล และสอดคล้องกับธุรกิจ ท า
ให้การโฆษณามปีระสิทธิภาพ สร้างการรบัรู้ของแบรนด์ และเพิ่มอัตราการเข้าชมสินค้าได้ตรง
กลุ่มเป้าหมาย โดยการใช้วิธีการวิจัยเชิงทดลอง โดยการใช้ Google Ads ในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม กูเกิล (Google Ads) 
 Google Ads เป็นหนึง่ในบรกิารของบริษัท Google ซึ่งเป็นโปรแกรมที่ช่วยในการสบืค้นหา
ข้อมูลบนอินเทอรเ์น็ต (Search Engine) ที่ได้รับความนิยมสูงสุดเป็นอันดับหนึ่งของโลก และเป็น
เครื่องมือทีท่รงประสทิธิภาพที่นักการตลาดออนไลน์ส่วนใหญ่ใช้ในการท าโฆษณาออนไลน์ เนื่องจาก
จ านวนผู้เข้าใช้ Google เพื่อค้นหาข้อมูลในประเทศไทยต่อเดือนมีจ านวนสงูถึง 4 ร้อยกว่าล้านคน 
เฉลี่ยแล้วมผีู้ใช้วันละ 13 ล้านคน ด้วยเหตุน้ีจึงท าให้ Google แปรสภาพเป็นตลาดออนไลน์ทีม่ีขนาด
ใหญ่และ ยงัเป็นโอกาสที่เจ้าของธุรกิจไดส้ร้างการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหรือ
กลุ่มลูกค้าได้มากยิ่งขึ้นในการขายสินค้าหรือบรกิารผ่านการท า Google Ads (เศรษฐวุฒิ ภาษิต, 
2562) 
 Google Ads คือ เครื่องมือที่ใช้ท าการโฆษณาออนไลนบ์นเครือข่ายของแพลตฟอรม์ 
Google ที่มีใหเ้ลอืกหลากหลายช่องทาง เช่น Google Search, Google Display Network, 
Youtube Ads, Gmail และ Google Partnerโดย Google จะท าการเรียกเกบ็ค่าใช้จ่ายในการท า
โฆษณาตามจริงเมื่อมีคนคลิกโฆษณา หรอืมีการเผยแพรโ่ฆษณาตรงตามวัตถุประสงค์หรอืแคมเปญ 
(Campaign) ที่ตั้งเอาไว้ และสามารถวัดผลได้อย่างแม่นย า (ทศพล ปาลจินต์, 2562) โดยหลักการ
ท างานของ Google Search Ads หรือ SEM จะท างานผ่านการก าหนดคียเ์วิร์ด (Keyword) หรือวลี
ข้อความค้นหาที่เช่ือมโยงกับความต้องการของกลุ่มลูกค้าเพือ่จับกลุ่มผูบ้ริโภคได้ถูกต้องและแม่นย า 
ตามเป้าหมายที่ต้องการ ได้แก่ เพิ่มยอดขาย (sales) เพิ่มโอกาสในการขายในการขายสินค้าและ
บริการ (Leads) เพิ่มการเข้าชมเว็บไซต์ (Website Traffic) เพิ่มการพจิารณาผลิตภัณฑ์และแบรนด์ 
(Product & Brand Consideration) เพิ่มการรบัรู้ถึงแบรนด์และการเข้าถึง (Brand Awareness & 
Reach) และเพิ่มการส่งเสริมแอป (App Promotion) เป็นต้น (Google Ads, 2020a) 
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 ผลงานวิจัยของ มุทิตา วรรณทิม (2562) พบว่า การท าโฆษณาผ่าน Google Ads มีความ
แม่นย าตรงกลุ่มเป้าหมายทีส่นใจในผลิตภัณฑเ์ข้ามาสบืค้นข้อมูลในเว็บไซต์เป็นซึ่งกลุม่ทันตแพทย์
เท่านั้น โดยอาศัยการก าหนดค าค้นหาทีเ่ฉพาะเจาะจงในการค้นหา 
 ผลงานวิจัยของ กลุวดี ศิริบูรณานนท์ (2563) พบว่า การเลอืกใช้ค าค้นหาที่เกี่ยวข้องกบั
ธุรกิจ และผลิตภัณฑ์ในเว็บไซต ์สามารถสร้างการรบัรู้ของแบรนด์ได้ดี และมผีลตอ่การตัดสินใจเข้ามา
สืบค้นข้อมลูเพิ่มเตมิในเว็บไซตเ์พิ่มมากขึ้นเมือ่เปรียบเทียบกับช่วงเวลาที่ไม่ได้ท าการโฆษณาผ่าน 
Google Ads 
 ผลงานวิจัยของ ภวิศ ชุมวรฐายี (2557) พบว่า การเลือก Keyword ที่ใช้ในการโฆษณา 
และการก าหนดข้อความโฆษณาที่สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ในเว็บไซต์ มีผลเป็นบวกต่อการรับรู้เกี่ยวกบั
แบรนด์สินค้า และการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในจังหวัดกรงุเทพมหานคร 
 ผลงานวิจัยของ ปาละศักดิ์ เรืองศรี (2563) พบว่า พฤติกรรมการสืบค้นข้อมลูผ่าน Google 
ของผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตจะเกิดข้ึนเมื่อมีความต้องการหาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่สนใจในขณะนั้น รวม
ไปถึงความต้องการสั่งซื้อ ดังนั้นการก าหนด Keyword หรือค าหลักทีผู่้ใช้ท าการสบืค้นข้อมูล ในการ
ท าโฆษณา Google Ads และการใช้ Ad Text ที่สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์ มผีลต่อการ
ตัดสินใจเข้าชมสินค้าในเว็บไซต ์
 ดังนั้นการท าโฆษณาผ่านช่องทางกูเกลิ (Google Ads) ได้อย่างตรงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ธุรกิจจ าเป็นทีจ่ะต้องท าความเข้าใจในเรื่องตอ่ไปนี้ ได้แก่ 
  1) แบบจ าลองที่แสดงพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าและบริการของผูบ้รโิภค 
(ZMOT) 
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ภาพที่ 2.1: แบบจ าลอง ZMOT 
 

 
 
ที่มา: The zero moment of truth macro study. (2001). Retrieved from 

https://www.thinkwithgoogle.com/consumer-insights/consumer-journey/the-
zero-moment-of-truth-macro-study/. 

 
 เป็นแบบจ าลองที่แสดงพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการของผูบ้รโิภคที่
เปลี่ยนไปจากการใช้เทคโนโลยอีินเทอรเ์น็ตและสมาร์ตโฟน ที่สามารถเข้าถึงข้อมลูและท าการ
ตัดสินใจสัง่ซือ้สินค้าได้อย่างรวดเร็วผ่านทางออนไลน์ หรือเป็นช่วงเวลาทีผู่้บริโภคเกิดความอยากรู้
หลงัจากที่ได้รับการกระตุ้นใหเ้กิดความสนใจ จนเริ่มเข้าไปหาข้อมูลและปฏิสมัพันธ์ผ่านโลกออนไลน์
จนเกิด Digital Journey ของผูบ้รโิภคก่อนที่จะเข้าสูก่ระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยเป็นแนวคิดที่ 
Google ได้ออกมาเผยแพร่ในปี 2011 จากการท าวิจัยผ่านข้อมูลของ Google เพื่อให้ธุรกจิวางแผน
การตลาดในการเลือกใช้สือ่ดิจิทลัในการท าโฆษณา เพื่อใหเ้กิดจุดเช่ือมตอ่ระหว่างแบรนด์ และ
กลุ่มเป้าหมายในแต่ละช่วงเวลา ซึ่งมีทั้งหมด 4 ช่วงเวลา ได้แก่ 
  1) Stimulus หรอืสิง่กระตุ้น เป็นช่วงเวลาทีส่ื่อต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นสื่อออนไลนห์รอื 
ออฟไลน์ ท าหน้าที่ให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความอยากรู้ และสนใจในสินค้าและบรกิาร 
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  2) Zero Moment of Truth เป็นช่วงเวลาที่กลุ่มเป้าหมายเริ่มท าการค้นหาข้อมลู 
สินค้าและบริการทีส่นใจเช่น การอ่านข่าว อ่านรีวิว หรือดูวิดีโอสาธิตการใช้ ผ่าน Social Media ซึ่ง
เป็นช่วงเวลาที่ส าคัญที่นักการตลาดต้องสร้างคอนเทนต์ (Content) ที่เป็นประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย
เพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อ 
  3) First Moment of Truth เป็นช่วงเวลาที่กลุ่มเป้าหมายได้ปฏิสัมพันธ์กบัหน้าร้าน 
โดยเป็นสิ่งทีก่ลุม่เป้าหมายน้ัน คิดหรือรู้สึกเมื่อเห็นสินค้าหรอืบริการที่น าเสนอและเป็นความ
ประทับใจตอ่ผูบ้ริโภคเมื่อได้อ่านค าอธิบายต่าง ๆ ซึ่งเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซือ้ 
  4) Second Moment of Truth เป็นช่วงเวลาทีผู่บ้ริโภคนัน้รู้สึก และการม ี
ประสบการณ์กบัสินค้าหรือบริการในช่วงเวลาการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบรกิารนั้น ๆ ซึง่เป็นช่วงเวลาที ่
แบรนด์นั้นควรเข้าไปปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้มีประสบการณ์ที่ดียิ่งขึ้น 
  5) รูปแบบโครงสร้างบัญชี Google Ads ใช้เพื่อสร้างและออกแบบวัตถุประสงค์ของ 
Campaign โฆษณารวมถึงใช้ในการควบคุมและเลือกรูปแบบประเภทโฆษณา  

 
ภาพที่ 2.2: Google Ads Campaign Goal Interface 
 

 
 
ที่มา: Google Ads. (2020b). Google Ads accounts. Retrieved from 

https://ads.google.com/aw/campaigns/new. 
 
 ใช้เพื่อก าหนดเป้าหมายที่ต้องหรือวัตถุประสงค์ที่ต้องการของ Campaign โฆษณา ได้แก่ 
เพิ่มยอดขาย (Sales) เพิ่มโอกาสในการขายในการขายสินค้าและบริการ (Leads) เพิ่มการเข้าชม
เว็บไซต์ (Website Traffic) เพิม่การพจิารณาผลิตภัณฑ์และแบรนด์ (Product & Brand 
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Consideration) เพิ่มการรบัรู้ถึงแบรนด์ และการเข้าถึง (Brand Awareness & Reach) และเพิ่ม
การโปรโมทแอป (App Promotion)  

 
ภาพที่ 2.3: Google Ads Campaign Type Interface 
 

 
 
ที่มา: Google Ads. (2020). Google Ads accounts. Retrieved from 

https://ads.google.com/aw/campaigns/new. 
 
 ใช้เพื่อก าหนดรูปแบบประเภทโฆษณาและรปูแบบการแสดงผล ได้แก่ แคมเปญในเครือข่าย
การค้นหา (Search Network Campaign) หรอื SEM เป็นโฆษณาในรูปแบบของกล่องข้อความ จะ
แสดงผลเมื่อมีคนค้นหาด้วยค าที่เกี่ยวข้องกบัคีย์เวิร์ดใน Google Search แคมเปญบนเครอืข่าย 
ดิสเพลย ์(Display Network Campaign) หรอื GDN เป็นโฆษณาในรูปแบบของแบนเนอร์ หรือ
รูปภาพ จะแสดงผลที่เว็บไซตท์ี่ติด Google Ads หรือเป็นพาร์ทเนอร์กบัทาง Google แคมเปญ 
ช้อปปิ้ง (Shopping Campaign) เป็นโฆษณาในรูปแบบของช่ือสินค้า รูปภาพและรายละเอียดของ
สินค้า จะแสดงผลเมื่อมีคนค้นหาด้วยค าที่เกี่ยวข้องกับคียเ์วิร์ดบนฟเีจอร์ Shopping แคมเปญวิดีโอ 
(Video Campaign) เป็นโฆษณาในรปูแบบของ กล่องข้อความ แบนเนอร์ รูปภาพ หรือวิดีโอจะ
แสดงผลที่ Youtube และเป็นเว็บไซต์ที่เป็นพารท์เนอร์กบั Google, App Campaign เป็นโฆษณาที่
ดึงดูดให้คนเข้ามาติดต้ัง Application แสดงผลใน Play store Google Search Google Display 
Network และ Youtube 
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ภาพที่ 2.4: Google Ads Account Structure 
 

 
 
ที่มา: Google Ads. (2020). Google Ads accounts. Retrieved from 

https://ads.google.com/aw/campaigns/new. 
 
 จากตารางนี้ได้อธิบายถึงโครงสร้างของบัญชี Google Ads โดยแบ่งเป็นระดบัข้ันได้ทั้งหมด 
3 ระดับช้ัน ได้แก่ Ad Account หรือบัญชีที่ใช้สร้างแคมเปญโฆษณา Campaign เพื่อก าหนด 
วัตถุประสงค์ รูปแบบการแสดงผลของโฆษณาและงบประมาณที่ใช้โฆษณา Ad Group คือชุดหรือ
กลุ่มของโฆษณาที่มีหลายคีย์เวิร์ด 
 
2.5 เก่ียวกับ Beauty Korea House 
 Beauty Korea House เริ่มกอ่ตั้งเมื่อปี 2012 โดยคุณ นางสาว อุมาพร สงัขรัตน์ เป็น
เว็บไซต์การค้าปลกีอิเล็กทรอนิกส์ (E-Tailer/Brand.com) ประเภทร้านค้าเสมอืน (Electronic 
Storefront) มีลักษณะเป็นเว็บไซต์ทีเ่สนอขายสินค้าพรีออเดอร์หลากหลายชนิด จากประเทศเกาหลี 
ซึ่งได้รับแรงบันดาลใจที่อยากจะให้คนไทยได้ใช้ผลิตภัณฑ์คุณภาพสูงจากประเทศเกาหลี โดยผูซ้ื้อไม่
จ าเป็นที่จะต้องบินไปซื้อถึงเกาหลี ในราคาทีจ่ับตอ้งได้ และด้วยการที่มีพันธมิตรทางธุรกิจที่ดีท าให้
สามารถซื้อผลิตภัณฑ์จากโรงงานผู้ผลิตโดยตรงในราคาที่ถูก โดยไม่ต้องผ่านพ่อค้าคนกลาง อีกทั้งยังมี
การบริการรบัประกันสินค้าหลงัการขาย และการจัดสง่สินค้าที่รวดเร็วจึงได้รบัความไว้วางใจจาก
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ลูกค้าจ านวนมาก โดยมีช่องทางในการติดต่อกบัลกูค้าทั้งหมด 3 ช่องทาง ได้แก่ Facebook Line 
Official Account และWebsite ซึ่งช่องทางหลักในการสอบถามข้อมลูสินค้า คือ Line Official 
Account และช่องทางหลักในการสั่งซื้อสินค้า คือ เว็บไซต์ โดยผลิตภัณฑห์ลักที่ขายดีในเว็บไซต์ คือ
ผลิตภัณฑ์หมวดหมูเ่ครื่องส าอางเกี่ยวกับผิวหน้า รอบดวงตา และริมฝีปาก 
 เนื่องด้วยการขายสินค้าแบบพรีออเดอร์จากต่างประเทศมีระยะเวลาในการจัดส่งสินค้าที่
ล่าช้ากว่าการขายสินค้าทีม่ีสต๊อกในประเทศ ทางเจ้าของธุรกิจจงึต้องวางแผนออเดอร์น าเข้าสินค้าเข้า
มาสต๊อกก่อนในประเทศในจ านวนที่เหมาะสม เพื่อตอบโจทย์ลูกค้าได้อย่างรวดเร็วทันท่วงทีเพียงพอ
ต่อความต้องการของลูกค้า และไม่ให้เกิดสินค้าคงค้างในสตอ๊ก เนื่องจากสินค้าประเภทเครื่องส าอางนี้
มีอายุประมาณ 2 ป ี
 
ภาพที่ 2.5: เว็บไซต์ Beauty Korea House 
 

 
 
ที่มา: Beauty Korea House. (2020). 3CE Product. Retrieved from 

https://www.beautykoreahouse.com/. 
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ภาพที่ 2.6: หน้าสินค้าหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ 3CE 
 

 
 
ที่มา: Beauty Korea House. (2020). 3CE Product. Retrieved from 

https://www.beautykoreahouse.com/. 
 



บทท่ี 3 
วิธีการด าเนนิงานวิจัย 

 
 การศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง ประสทิธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกเูกลิ 
(Google Ads) ส าหรับช่องทางการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม อีคอมเมิรซ์ ทางการค้าปลีก
อิเลก็ทรอนิกส์ กรณีศึกษา แบรนด์เครื่องส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” ในเว็บไซต์ 
“Beauty Korea House” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาประสิทธิผลผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกู
เกิล (Google Ads) ระหว่างหมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับ ผิวหน้า รอบดวงตาและริมฝีปาก 
แบรนด์เครื่องส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” โดยวัดจากจ านวนการคลิก (Click) ผู้เข้าชม
เว็บไซต์ในเครือ่งส าอางแต่ละหน้าหมวดหมู่ พร้อมเปรียบเทยีบประสทิธิผลการยงิโฆษณาของทั้ง 3 
หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง โดยมีวิธีด าเนินการวิจยั ดังต่อไปนี ้
 3.1 แหล่งข้อมลู 
 3.2 วิธีเลือกกลุม่ตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการวิจัย 
 3.6 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 
 3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.8 การน าเสนอข้อมูล 
 
3.1 แหล่งข้อมูล 
 งานวิจัยช้ินน้ีเป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) โดย
แหล่งข้อมูลส าหรับงานวิจัยช้ินน้ีเป็นแหล่งข้อมลูประเภทสถิติที่ได้จากการเกบ็รวบรวมข้อมลูจาก
ทดลองการท าโฆษณาจรงิบนแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) ผ่านเครื่องมือค้นหา (Search Engine 
Marketing: SEM) กับเว็บไซต์ Beauty Korea House 
 
3.2 วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยช้ินน้ี ส าหรับการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกูเกลิ 
(Google Ads) ผู้วิจัยใช้วิธีเลือกกลุม่ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง โดยการก าหนดคียเ์วิร์ด (Keyword) 
หรือวลีข้อความค้นหาที่เช่ือมโยงกับความสนใจหรือความต้องการของกลุม่ลกูค้าในแต่ละหมวดหมู่
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ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางแบรนด์ “3CE” ในประเทศไทยที่ใช้ภาษาไทยและอังกฤษ ผ่านเครื่องมือค้นหา 
(Search Engine Marketing: SEM) 
 
3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้กูเกลิ (Google Ads) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการตรวจสอบคียเ์วิร์ด (Keyword) ผ่าน
เครื่องมือ Keyword Planner และ Google Trend เพื่อใหต้รงต่อกลุ่มเป้าหมาย และท าการทดสอบ
ผ่านเครือ่งมอืค้นหา (Search Engine Marketing: SEM) ในการสร้างแคมเปญ (Campaign) โฆษณา 
ซึ่งสามารถวัดผลให้ข้อมูลได้อย่างแม่นย า ในการแสดงผลรวมของการแสดงผลของโฆษณา 
(Impression) จ านวนคลิก (Click) อัตราส่วนผู้ทีเ่ห็นโฆษณาต่อการคลกิโฆษณา (Click Through 
Rate) ภายใต้งบประมาณและระยะเวลาที่ก าหนด และเลือกใช้ข้อความโฆษณาที่มีใจความสอดคล้อง
เกี่ยวกับแบรนด์ ในแต่ละหมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางแบรนด์ และลักษณะของธุรกิจ ตาม
ค าแนะน าของประกอบการ ซึ่งมีความเช่ียวชาญด้านผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง และสกินแคร์เพื่อหา
ประสิทธิผลในแต่หมวดหมูผ่ลิตผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางแบรนด์ “3CE” 
 
3.4 การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอืที่ใช้วัดผลในการท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกเูกลิ 
(Google Ads) ผู้วิจัยได้รบัเกียรตจิากบุคคลผู้ทรงคุณวุฒิ ในการตรวจสอบคุณภาพของเครือ่งมอื ดังนี้ 
  1) คุณ Chanon Khamchay ผู้ด ารงต าแหน่ง SEM Marketing Specialist บริษัท 
Game Indy เป็นผู้เช่ียวชาญด้านการวิเคราะห์ข้อมลูดจิิทลับนแพลตฟอร์มโฆษณากูเกลิ (Google 
Ads) 
  2) คุณ Umaporn Sangkharat ด ารงต าแหนง่เจ้าของกจิการธุรกิจพรีออเดอร์สินค้า
จากเกาหลีเว็บไซต์ Beauty Korea House เป็นผูเ้ช่ียวชาญด้านผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง และสกินแคร์
จากเกาหล ี
 
3.5 วิธีการวิจัย 
 3.5.1 ผู้วิจัยท าการศึกษาข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกบัการท าโฆษณาบนแพลตฟอร์มกเูกลิ 
(Google Ads) ผ่านเครื่องมือผ่านเครื่องมือค้นหา (Search Engine Marketing: SEM) จากบทความ
ทางอินเทอรเ์น็ตและขอค าแนะน าจากผู้เช่ียวชาญการท าโฆษณาบนแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) 
 3.5.2 ผู้วิจัยท าการเลือกวัตถุประสงค์ของแคมเปญโฆษณา (Campaign) แบบเพิม่การเข้าชม
เว็บไซต์ (Website Traffic) และรูปแบบประเภทโฆษณาและรูปแบบการแสดงผลผ่านแคมเปญใน
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เครือข่ายเครื่องมือการค้นหา (Search Network Campaign) หรือ SEM ด้วยการก าหนดคีย์เวิร์ด 
(Keyword) หรอืค าที่ใช้ในการค้นหา 
 3.5.3 ผู้วิจัยท าการเลือกใช้เครือ่งมอืที่ใช้ในการตรวจสอบคียเ์วิร์ด (Keyword) ในแต่ละแอด
กรุ๊ป (Ad Group) ผ่านเครื่องมือ Keyword Planner และ Google Trend เพื่อให้ตรงต่อ
กลุ่มเป้าหมายในแต่ละหมวดหมู่ผลิตผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางแบรนด์ “3CE” ในเว็บไซต์ Beauty 
Korea House  
 3.5.4 ผู้วิจัยก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการทดสอบการโฆษณาบนแฟลตฟอร์มกเูกลิ (Google 
Ads) โดยใช้ระยะเวลาทัง้หมด 1 สัปดาห์ ตั้งแต่วันที่ตั้งแต่ 2 กรกฎาคม 2563 ถึงวันที่ 8 กรกฎาคม 
2563 แบ่งเป็น 3 แคมเปญโฆษณา (Campaign) และ 3 แอดกรุ๊ป (Ad Group) ตามหมวดหมู่
ผลิตภัณฑ์หลักเครื่องส าอางแบรนด์ “3CE” ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ส าหรับผิวหน้า รอบดวงตา
และรมิฝปีากในเว็บไซต์ Beauty Korea House โดยจะท าการลงโฆษณา 1 ครั้งตลอดแคมเปญ 
(Campaign) ภายในระยะเวลาเดียวกัน ภายใต้งบประมาณไม่เกิน 100 บาทต่อแคมเปญโฆษณา 
(Campaign) ตลอด 1 สัปดาห์ รวม 2,100 บาท และท าการเลือกใช้ข้อความโฆษณาที่มีใจความ
สอดคล้องเกี่ยวกับแบรนด์ ในแต่ละหมวดหมูผ่ลิตภัณฑเ์ครื่องส าอางแบรนด์“3CE” และลกัษณะของ
ธุรกิจ หมวดหมูล่ะ 3 ข้อความโฆษณา (Ad Text) โดยท าการวิเคราะห์พฤติกรรมและความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อปรบัเนือ้หาข้อความโฆษณาให้มปีระสิทธิภาพตรงตามความต้องการกบัสิง่ทีลู่กค้า
ต้องการค้นหาพรอ้มลงิกเ์ข้าสู่เว็บไซต์ เพื่อดรูายละเอียดสินค้าเพิ่มเตมิและตรวจสอบดูว่าผลิตภัณฑ์
หมวดหมู่ใดที่ได้รับความสนใจมากที่สุด เพื่อน ามาวางแผนการตลาดในการเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตอบ
โจทย์กบักลุ่มลูกค้า และพฒันาสื่อโฆษณาหรือคอนเทนต์ใหต้รงกบักลุม่เป้าหมายผูบ้ริโภคในกลุ่ม
ตลาดเครื่องส าอางมากที่สุด โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
  3.5.4.1 Campaign 1: Traffic_3CE_Face_Beauty Korea House 
    Ad Group–3CE–Face 
    1) Ad Text1: 3CE–Face 
    2) Ad Text2: 3CE–Face 
    3) Ad Text3: 3CE–Face 
  3.5.4.2 Campaign 2: Traffic_3CE_Eyes_Beauty Korea House 
   Ad Group–3CE–Eyes 
    1) Ad Text1: 3CE–Eyes 
    2) Ad Text2: 3CE–Eyes 
    3) Ad Text3: 3CE–Eyes 
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  3.5.4.3 Campaign 3: Traffic_3CE_Lips_Beauty Korea House 
   Ad Group–3CE–Lips 
    1) Ad Text1: 3CE–Lips 
    2) Ad Text2: 3CE–Lips 
    3) Ad Text3: 3CE–Lips 
 
3.6 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 
 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลของการท าโฆษณาบนแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google Ads) ของทั้ง
แคมเปญโฆษณา (Campaign) ทั้ง 3 หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางแบรนด์ “3CE” ในเว็บไซต์ 
Beauty Korea House จะใช้ระยะเวลาทัง้หมด 1 สัปดาห์ ตั้งแต่วันที่ตั้งแต่ 2 กรกฎาคม 2563 ถึง
วันที่ 8 กรกฎาคม 2563 ภายในระยะเวลาเงื่อนไขเดียวกัน และภายใต้งบประมาณในการท าโฆษณาที่
เท่ากัน โดยจะท าหลังจากสิ้นสุดแคมเปญโฆษณา (Campaign) แยกตามแคมเปญโฆษณา 
(Campaign) 
 
ภาพที่ 3.1: รูปแบบการแบง่แคมเปญ (Campaign) แยกตามแอดกรุป๊ (Ad Group) และคีย์เวิร์ด  
               (Keyword) ส าหรับการท าโฆษณาผ่านช่องทางกูเกลิ (Google Ads) 
 

 
 
 จากรปูจะเห็นได้ว่า การเก็บข้อมูลประสิทธิผลการท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกูเกลิ 
(Google Ads) โดยแบ่งเป็น 3 แคมเปญ (Campaign) แยกตามหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ และคีย์เวิร์ด 
(Keyword) จ านวน 3 แอดกรุ๊ป (Ad Group) สามารถแยกกลุ่มเป้าหมายทีม่ีความสนใจเกี่ยวกบั
ผลิตภัณฑ์แบรนด์ “3CE” ออกเป็นกลุ่มทีม่ีความเฉพาะเจาะจง และสามารถท าการทดสอบโดยที่ไม่

Account

Google Ads

Campaign

Traffic_3CE_EyesTraffic_3CE_Faces

Ad Text 3

Beauty Korea House

AdGroup- 3CE

Eyes

Ad Text 2Ad Text 3 Ad Text 3Ad Text 1

Traffic_3CE_Lips

Beauty Korea House

AdGroup- 3CE

Lips

Ad Text 1 Ad Text 2

Beauty Korea House

AdGroup- 3CE

Face

Ad Text 1 Ad Text 2
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ทับซ้อนกันได้ อีกทั้งยงัได้ข้อมูลที่ถูกต้องและแม่นย าส าหรับกลุ่มผู้บริโภคมีความสนใจ เข้าชม
หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจนมากทีสุ่ด 
 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมลูที่ได้มาจากการทดสอบประสิทธิผลการท าโฆษณาผ่าน
แพลตฟอร์มกเูกลิ (Google) ที่เกิดจากการค้นหาคีย์เวิร์ดของกลุม่เป้าหมาย จากจ านวนการแสดงผล 
(Impression) จ านวนการคลิก (Click) อัตราส่วนผู้ที่เห็นโฆษณาต่อการคลิกโฆษณา (Click Through 
Rate) และจ านวนการเข้าถึงเว็บไซต์ Beauty Korea House ในแต่ละหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์แบรนด์ 
“3CE” ผ่านการค้นหาทางกเูกลิ (Google Ads) ผ่านเครื่องมือค้นหา (Search Engine Marking: 
SEM) โดยมีคีย์เวิร์ด (Keyword) จ านวน 3 แอดกรุ๊ป (Ad Group) เพื่อมาหาข้อสรุปว่า 
กลุ่มเป้าหมายทีม่ีความสนใจค้นหาเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์แบรนด์ “3CE” แต่ละหมวดหมูผ่ลิตภัณฑจ์าก
จ านวนการคลกิ (Click) เข้าชมเว็บไซต์ และเปรียบเทียบประสิทธิผลการยิงโฆษณาของทัง้ 3 
หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์แบรนด์ “3CE” 
 
3.8 การน าเสนอข้อมลู 
 ผู้วิจัยท าการน าเสนอข้อมลูและผลการวิจัยประสิทธิผลของการท าโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์ 
กูเกลิ (Google) ในรูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) เพื่อใหส้ามารถ
บรรลผุลตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
 งานวิจัยเชิงทดลองเรื่องประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์กเูกิล (Google Ads) 
ส าหรับช่องทางการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม อีคอมเมริ์ซ ทางการค้าปลกีอิเล็กทรอนิกส์ กรณีศึกษา  
แบรนด์เครื่องส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” ในเว็บไซต์ “Beauty Korea House” มี
วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) ระหว่าง
หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบั ผิวหน้า รอบดวงตาและรมิฝปีาก แบรนด์เครื่องส าอาง 
พรีเมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” โดยวัดจากจ านวนการคลิก (Click) ผู้เข้าชมเว็บไซต์ใน
เครื่องส าอางแต่ละหน้าหมวดหมู่ พรอ้มเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาของทั้ง 3 หมวดหมู่
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง เพื่อใหเ้จ้าของกิจการได้รบัประโยชน์สูงสุดในการวางแผนการตลาดในการ
เลือกผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทยก์ับกลุ่มลูกค้า และพัฒนาสื่อโฆษณาหรือคอนเทนต์ให้ตรงกบั
กลุ่มเป้าหมายผู้บริโภคในกลุ่มตลาด เครื่องส าอาง ด้วยการวัดผลจากการโฆษณาบนแพลตฟอรม์กูเกิล 
(Google Ads) ที่สามารถวัดผลได้อย่างถูกต้อง และแม่นย า โดยผู้วิจัยจะท าการตรวจสอบข้อมลู และ
ท าการวัดผลเมื่อได้ทดสอบครบตามระยะเวลาที่ก าหนดมรีายละเอียด ดังนี ้
 
ภาพที่ 4.1: แสดงล าดับการท างานของการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Google Ads 
 

 
 
  
 

Account

Google Ads

Campaign

Traffic_3CE_EyesTraffic_3CE_Faces

Ad Text 3

Beauty Korea House

AdGroup- 3CE

Eyes

Ad Text 2Ad Text 3 Ad Text 3Ad Text 1

Traffic_3CE_Lips

Beauty Korea House

AdGroup- 3CE

Lips

Ad Text 1 Ad Text 2

Beauty Korea House

AdGroup- 3CE

Face

Ad Text 1 Ad Text 2
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 จากรปูแสดงให้เห็นถึงรูปแบบโครงสร้างแคมเปญโฆษณา (Campaign) บนแพลตฟอร์ม 
กูเกลิ (Google Ads) โดยแยกออกเป็น 3 แคมเปญโฆษณา (Campaign) โดยแบ่งคีย์เวิร์ด 
(Keyword) เป็น 3 แอดกรุ๊ป (Ad Group) ตามหมวดหมูผ่ลติภัณฑ์หลักเครื่องส าอางแบรนด์ “3CE” 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบัผิวหน้า รอบดวงตา และริมฝีปากในเว็บไซต์ Beauty Korea 
House เพื่อใหส้ามารถท าการทดสอบโดยที่ไม่ทับซ้อน และได้ข้อมูลที่ถูกต้อง และแม่นย า ส าหรบั
กลุ่มผู้บริโภคมีความสนใจ เข้าชมหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจนมากทีสุ่ด และเลือกใช้ข้อความ
โฆษณาที่มีใจความสอดคล้องเกี่ยวกับแบรนด์ ในแต่ละหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางแบรนด์ 
“3CE” และลักษณะของธุรกิจ หมวดหมูล่ะ 3 ข้อความโฆษณา (Ad Text) ได้แก่ 
  1) Ad Group-3CE-Face ใช้คีย์เวิร์ดที่เกี่ยวข้องกบัผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางหมวดหมู่
ส าหรับผิวหน้าแบรนด์ “3CE” ที่กลุม่เป้าหมายสนใจโดย ท าการค้นหาข้อมลูจาก Keyword Planner 
และ Google Trend 
  2) Ad Group-3CE–Eyes ใช้คีย์เวิร์ดที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางหมวดหมู่
ส าหรับรอบดวงตาแบรนด์ “3CE” ที่กลุ่มเป้าหมายสนใจโดย ท าการค้นหาข้อมลูจาก Keyword 
Planner และ Google Trend 
  3) Ad Group-3CE–Lips ใช้คีย์เวิร์ดที่เกี่ยวของกบัผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางหมวดหมู่
ส าหรับริมฝีปากแบรนด์ “3CE” ที่กลุ่มเป้าหมายสนใจโดย ท าการค้นหาข้อมูลจาก Keyword 
Planner และ Google Trend 
 
4.1 การศึกษาประสิทธิผลของการท าโฆษณาผา่นแพลตฟอร์มกูเกิล (Google Ads) 
 ผู้วิจัยท าการทดสอบประสทิธิผลของการท าโฆษณาของทัง้ 3 แคมเปญ (Campaign) โดย
แยกตามหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครือ่งส าอาง และท าการรายงานผลผ่านโปรแกรม กูเกิล (Google Ads) 
เพื่อหาแนวทางวางแผนการตลาดในการเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ต่อผู้บริโภค และปรบัปรุงการท า
โฆษณาในอนาคต ซึ่งน าเสนอผลวิจัยได้ ดังนี ้
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 4.1.1 Campaign 1 ประสิทธิผลการโฆษณา หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับ
ผิวหน้า แบรนด์เครื่องส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE”  

 
ตารางที่ 4.1: Ad Campaign 1: Traffic_3CE_Face_Beauty Korea House ระหว่างวันที่ 2-8 

กรกฎาคม 2563 
 

Campaign Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Campaign 1: 
Traffic_3CE_Face_Beauty Korea 
House 

107 723 14.80% 5.95 637.05 

หมายเหต:ุ Bidding Strategy–Maximize Click 
 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2020). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com.  
 
ตารางที่ 4.2: Ad Group-3CE-Face 
  

Ad Group Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Group-3CE–Face 107 723 14.80% 5.95 637.05 

 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2020). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com.  
 
ตารางที่ 4.3: Ad Text Campaign 1-Traffic_3CE_Face_Beauty Korea House 
 

Ad Text Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Text 1 : 3CE–Face 34 196 17.35% 5.80 197.11 
Ad Text 2 : 3CE–Face 62 468 13.25% 5.93 367.88 
Ad Text 3 : 3CE–Face 11 59 18.64% 6.55 72.06 

 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2020). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com.  
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ภาพที่ 4.2: Ad Text 1-3CE–Face: Campaign 1: Traffic_3CE_Face_Beauty Korea House 
 

 
 
ภาพที่ 4.3: Ad Text 2: 3CE–Face: Campaign 1: Traffic_3CE_Face_Beauty Korea House 
 

 
 
ภาพที่ 4.4: Ad Text 3: 3CE–Face: Campaign 1: Traffic_3CE_Face_Beauty Korea House 
 

 
 
 ผลการศึกษางานวิจัยประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google Ads) 
หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบัผิวหน้า แบรนด์เครือ่งส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศเกาหลี 
“3CE” ในเว็บไซต์ “Beauty Korea House” จ านวน 1 แคมเปญโฆษณา (Campaign) 1 แอดกรุป๊ 
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(Ad Group) จ านวน 3 Ad Text สามารถสรุปได้ว่า Ad Text 2: 3CE–Face มีประสิทธิผลสามารถ
เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้มากที่สุดใน Campaign 1: Traffic_3CE_Face_Beauty Korea House 
 4.1.2 Campaign 2 ประสิทธิผลการโฆษณา หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับรอบ
ดวงตา แบรนด์เครื่องส าอางพรีเมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” 
 
ตารางที่ 4.4: Ad Campaign 2: Traffic_3CE_Eyes_Beauty Korea House ระหว่างวันที่ 2-8 

กรกฎาคม 2563 
 

Campaign Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Campaign 2: Traffic_3CE_Eyes_Beauty 
Korea House 

89 1,198 7.43% 7.55 672.37 

หมายเหต:ุ Bidding Strategy–Maximize Click 
 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2020). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com.  
 
ตารางที่ 4.5: Ad Group-3CE-Eyes 
  

Ad Group Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Group-3CE–Eyes 89 1,198 7.43% 7.55 672.37 

 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2563). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com.  

 
ตารางที่ 4.6: Ad Text Campaign 2: Traffic_3CE_Eyes_Beauty Korea House 
 

Ad Text Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Text 1: 3CE–Eyes 15 165 9.09% 8.03 120.41 
Ad Text 2: 3CE–Eyes 69 953 7.24% 7.49 516.58 
Ad Text 3: 3CE–Eyes 5 80 6.25% 7.08 35.38 

 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2563). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com.   
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ภาพที่ 4.5: Ad Text 1: 3CE–Eyes: Campaign 2: Traffic_3CE_Eyes_Beauty Korea House 
 

 
 
ภาพที่ 4.6: Ad Text 2: 3CE–Eyes: Campaign 2: Traffic_3CE_Eyes_Beauty Korea House 
 

 
 

ภาพที่ 4.7: Ad Text 3: 3CE–Eyes: Campaign 2: Traffic_3CE_Eyes_Beauty Korea House 
 

 
 
 ผลการศึกษางานวิจัยประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google Ads) 
หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบัรอบดวงตา แบรนด์เครื่องส าอางพรีเมี่ยมจากประเทศเกาหลี 
“3CE” ในเว็บไซต์ “Beauty Korea House” จ านวน 1 แคมเปญโฆษณา (Campaign) 1 แอดกรุป๊ 
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(Ad Group) จ านวน 3 Ad Text สามารถสรุปได้ว่า Ad Text 2: 3CE–Eyes มีประสิทธิผลสามารถ
เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้มากที่สุดใน Campaign 2: Traffic_3CE_Eyes_Beauty Korea House 
 4.1.3 Campaign 3 ประสิทธิผลการโฆษณา หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับ 
ริมฝปีาก แบรนด์เครือ่งส าอางพรีเมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” 
 
ตารางที่ 4.7: Ad Campaign 3: Traffic_3CE_Lips_Beauty Korea House ระหว่างวันที่ 2-8 

กรกฎาคม 2563 
 

Campaign Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Campaign 3: 
Traffic_3CE_Lips_Beauty Korea 
House 

165 1,272 12.97% 4.05 668.58 

หมายเหต:ุ Bidding Strategy–Maximize Click 
 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2563). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com. 
 
ตารางที่ 4.8: Ad Group-3CE-Lips 
  

Ad Group Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Group-3CE–Lips 165 1,272 12.97% 4.05 668.58 

 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2563). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com. 
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ตารางที่ 4.9: Ad Text Campaign 3: Traffic_3CE_Lips_Beauty Korea House 
 

Ad Text Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Text 1: 3CE–Lips 39 315 12.38% 3.90 152.09 
Ad Text 2: 3CE–Lips 106 840 12.62% 4.11 435.42 
Ad Text 3: 3CE–Lips 20 117 17.09% 4.05 81.07 

 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2563). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com. 
 
ภาพที่ 4.8: Ad Text 1: 3CE–Lips: Campaign 3: Traffic_3CE_Lips_Beauty Korea House 
 

 
 

ภาพที่ 4.9: Ad Text 2: 3CE–Lips: Campaign 3: Traffic_3CE_Lips_Beauty Korea House 
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ภาพที่ 4.10: Ad Text 3: 3CE–Lips: Campaign 3: Traffic_3CE_Lips_Beauty Korea House 
  

 
 
 ผลการศึกษางานวิจัยประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google Ads) 
หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบัรมิฝปีาก แบรนด์เครื่องส าอางพรีเมี่ยมจากประเทศเกาหลี 
“3CE” ในเว็บไซต์ “Beauty Korea House” จ านวน 1 แคมเปญโฆษณา (Campaign) 1 แอดกรุป๊ 
(Ad Group) จ านวน 3 Ad Text สามารถสรุปได้ว่า Ad Text 2: 3CE–Lips มีประสิทธิผลสามารถ
เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้มากที่สุดใน Campaign 2: Traffic_3CE_Lips_Beauty Korea House 
 
4.2 การศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลของการท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกูเกิล (Google Ads) 
 ผู้วิจัยท าการเปรียบเทียบประสิทธิผลของการท าโฆษณาของทั้ง 3 แคมเปญโฆษณา 
(Campaign) โดยแยกตามหมวดหมูผ่ลิตภัณฑเ์ครื่องส าอาง และท าการรายงานผลผ่านโปรแกรม  
กูเกลิ (Google Ads) เพื่อหาแนวทางวางแผนการตลาดในการเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์ต่อผู้บริโภค
มากที่สุดโดยเปรียบเทียบจากจ านวนคลิก (Click) เข้าสูเ่ว็บไซต์ในแต่ละแคมเปญโฆษณา ซึ่งน าเสนอ
ผลวิจัยได้ดังนี ้
 
ตารางที่ 4.10: Ad Campaign 1-3: Traffic_3CE_Beauty Korea House ระหว่างวันที่ 2-8 

กรกฎาคม 2563 
 

Campaign Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Campaign 1: 
Traffic_3CE_Face_Beauty Korea 
House 

107 723 14.80% 5.95 637.05 

(ตารางมีตอ่ 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): Ad Campaign 1-3: Traffic_3CE_Beauty Korea House ระหว่างวันที่ 2-8 
กรกฎาคม 2563 

 
Campaign Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 

Campaign 2: 
Traffic_3CE_Eyes_Beauty Korea 
House 

89 1,198 7.43% 7.55 672.37 

Campaign 3: 
Traffic_3CE_Lips_Beauty Korea 
House 

165 1,272 12.97% 4.05 668.58 

หมายเหตุ: Bidding Strategy–Maximize Click 
 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2020). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com. 
 
ตารางที่ 4.11: Ad Group-3CE-Ad Campaign 1-3 
 

Ad Group Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Group-3CE–Face 107 723 14.80% 5.95 637.05 
Ad Group-3CE–Eyes 89 1,198 7.43% 7.55 672.37 
Ad Group-3CE–Lips 165 1,272 12.97% 4.05 668.58 

 
ตารางที่ 4.12: Ad Text-3CE-Ad Campaign 1-3 
 
 Ad Text Name  Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Text 1: 3CE–Face 34 196 17.35% 5.80 197.11 
Ad Text 2: 3CE–Face 62 468 13.25% 5.93 367.88 
Ad Text 3: 3CE–Face 11 59 18.64% 6.55 72.06 
Ad Text 1: 3CE–Eyes 15 165 9.09% 8.03 120.41 
Ad Text 2: 3CE–Eyes 69 953 7.24% 7.49 516.58 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): Ad Text-3CE-Ad Campaign 1-3 
 
 Ad Text Name  Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Text 3: 3CE–Eyes 5 80 6.25% 7.08 35.38 
Ad Text 1: 3CE–Lips 39 315 12.38% 3.90 152.09 
Ad Text 2: 3CE–Lips 106 840 12.62% 4.11 435.42 
Ad Text 3: 3CE–Lips 20 117 17.09% 4.05 81.07 

 
ภาพที่ 4.11: Ad Text 2: 3CE–Lips: Campaign 3: Traffic_3CE_ Lips_Beauty Korea House 
 

 
 
 ผลการศึกษางานวิจัยประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google Ads) 
หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบัผิวหน้า รอบดวงตาและรมิฝปีาก แบรนด์เครื่องส าอาง 
พรีเมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” ในเว็บไซต์ “Beauty Korea House” จ านวน 3 แคมเปญ
โฆษณา (Campaign) 3 แอดกรุ๊ป (Ad Group) โดยก าหนด Ad Text ให้สัมพันธ์กันในแต่ละแอดกรุ๊ป 
(Ad Group) รวมทัง้หมด 9 Ad Text โดยมีการวัดจากจ านวนการคลิก (Click) เข้าชมเว็บไซต์
สามารถสรปุได้ว่า คีย์เวิร์ด (Keyword) ที่กลุม่ลูกค้าให้ความสนใจคนหามากที่สุดผ่านกูเกิล (Google) 
คือคีย์เวิร์ด (Keyword) ที่ตรงกับ แอดกรุ๊ป (Ad Group) Ad Group-3CE–Lips และ Ad Text 2: 
3CE–Lips ของ Campaign 3: Traffic_3CE_Lips_Beauty Korea House สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้มากทีสุ่ด มากกว่า แอดกรุป๊ (Ad Group) และ Ad Text อื่น ๆ จากผลลัพธ์ที่
แสดงผลผ่านเครือ่งมอืกูเกิล (Google Ads) 
 ดังนั้น จากผลการทดลองเปรียบเทียบประสทิธิผล การโฆษณาบนแพลตฟอร์มกเูกลิ 
(Google Ads) ของแบรนด์เครือ่งส าอางพรีเมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” ในเว็บไซต์ “Beauty 
Korea House” ของ 3 หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ เครื่องส าอาง ส าหรับผิวหน้า รอบดวงตาและริมฝปีาก 
จะเห็นได้ว่าหมวดหมูท่ี่ผูบ้รโิภคให้ความสนใจและคลกิเข้าชมเว็บไซต์มากทีสุ่ด คือ หมวดหมู่
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ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับริมฝีปาก และข้อความโฆษณาที่ 2 ในหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง
ส าหรับริมฝีปาก ผูบ้รโิภคคลิกเข้าชมเว็บไซต์มากที่สุด 
 



บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสมอแนะ 

 
 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google 
Ads) ส าหรบัช่องทางการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม อีคอมเมิร์ซ ทางการค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ 
กรณีศึกษา แบรนด์เครื่องส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศเกาหล ี“3CE” ในเว็บไซต ์“Beauty Korea 
House” มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา ดังต่อไปนี ้
  1) เพื่อศึกษาประสทิธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์กูเกิล (Google Ads) ส าหรบั
ช่องทางการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม อีคอมเมริ์ซ ทางการค้าปลีกอเิลก็ทรอนิกส์ หมวดหมู่
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า แบรนด์เครือ่งส าอางพรีเมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” ใน
เว็บไซต์ “Beauty Korea House” 
  2) เพื่อศึกษาประสทิธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์กูเกิล (Google Ads) ส าหรบั
ช่องทางการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม อีคอมเมริ์ซ ทางการค้าปลีกอเิลก็ทรอนิกส์ หมวดหมู่
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับรอบดวงตา แบรนด์เครื่องส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” 
ในเว็บไซต์ “Beauty Korea House” 
  3) เพื่อศึกษาประสทิธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์กูเกิล (Google Ads) ส าหรบั
ช่องทางการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม อีคอมเมริ์ซ ทางการค้าปลีกอเิลก็ทรอนิกส์ หมวดหมู่
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับริมฝีปาก แบรนด์เครื่องส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” ใน
เว็บไซต์ “Beauty Korea House” 
  4) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google 
Ads) ส าหรบัช่องทางการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม อีคอมเมิร์ซ ทางการค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ 
ระหว่างหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครือ่งส าอางส าหรับ ผิวหน้า รอบดวงตาและริมฝีปาก แบรนด์
เครื่องส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” ในเว็บไซต ์“Beauty Korea House” 
 โดยวัดจากจ านวนการคลิก (Click) ผู้เข้าชมเว็บไซต ์Beauty Korea House ตามหมวดหมู่
เครื่องส าอางพร้อมเปรียบเทียบประสิทธิผลการยิงโฆษณาของทั้ง 3 หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครือ่งส าอาง 
เพื่อใหเ้จ้าของกิจการได้รบัประโยชนส์ูงสุดในการวางแผนการตลาดในการเลือกผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์
กับกลุ่มลูกค้า และพฒันาสื่อโฆษณาหรือคอนเทนต์ให้ตรงกบักลุม่เป้าหมายผู้บริโภคในกลุม่ตลาด
เครื่องส าอาง ด้วยการวัดผลจากการโฆษณาบนแพลตฟอรม์กูเกลิ (Google Ads) ที่สามารถวัดผลได้
อย่างถูกต้อง และแม่นย า ด้วยการแบ่งคียเ์วิร์ด (Keyword) ออกเป็น 3 แอดกรุ๊ป (Ad Group) ตาม
หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์หลกัเครือ่งส าอางแบรนด์ “3CE” ในแต่ละแคมเปญโฆษณา (Campaign) ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ส าหรับผิวหน้า รอบดวงตาและริมฝปีากในเว็บไซต์ Beauty Korea House 
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เพื่อใหส้ามารถท าการทดสอบโดยที่ไม่ทับซ้อน และได้ข้อมลูที่ถูกต้องและแม่นย าส าหรบักลุ่มผู้บริโภค
ที่มีความสนใจ เข้าชมหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจนมากที่สุด และเลือกใช้ข้อความโฆษณาที่มี
ใจความสอดคลอ้งเกี่ยวกับแบรนด์ ในแต่ละหมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางแบรนด์ “3CE” และ
ลักษณะของธุรกิจ หมวดหมูล่ะ 3 ข้อความโฆษณา (Ad Text) เพื่อเป็นประโยชน์ต่อเจ้าของกิจการ 
ในการเลือกหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ตอบโจทย์กบักลุ่มลูกค้า และพฒันาสือ่โฆษณาหรือคอน
เทนต์ให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายผูบ้รโิภคในกลุ่มตลาดเครือ่งส าอางมากทีสุ่ด น าไปสู่ยอดขาย และท าให้
ธุรกิจประสบความส าเร็จ ผู้วิจัยได้ด าเนินการสรปุผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะของงานวิจัยใน
รูปแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) ตามล าดับ ดังต่อไปนี ้
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใช้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) ในการเกบ็
รวบรวมข้อมูลโดยวัดจากจ านวนการคลิก (Click) โฆษณาจากแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) เพื่อ
หาว่า ผู้บรโิภคให้ความสนใจเข้ามาดูแต่ละหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางและข้อความโฆษณา (Ad 
Text) แบบไหนที่ดึงดูดผู้บริโภคเข้ามาดูสินค้ามากทีสุ่ดในแต่ละหมวดหมู่ พรอ้มทัง้เปรียบเทยีบ
ประสิทธิผลระหว่างหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครือ่งส าอางทีผู่บ้ริโภคให้ความสนใจเข้ามาดูมากทีสุ่ด และ
เปรียบเทียบประสิทธิผลของข้อความโฆษณา (Ad Text) ที่ผู้บริโภคสนใจเข้ามาดูมากที่สุด ได้ดังนี ้
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 5.1.1 สรุปผลการวิจัยประสทิธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) ใน 
หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบัผิวหน้า แบรนด์เครือ่งส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศเกาหลี 
“3CE” 
 
ตารางที่ 5.1: ประสทิธิผลการเข้าชมเว็บไซต์ Beauty Korea House หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ “3CE” 
 

Campaign Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Campaign 1: 
Traffic_3CE_Face_Beauty Korea 
House 

107 723 14.80% 5.95 637.05 

หมายเหต:ุ Bidding Strategy–Maximize Click 
 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2020). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com. 
 
ตารางที่ 5.2: ประสทิธิผลของ (Ad Group) หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ 

“3CE” 
 

Ad Group Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Group-3CE–Face 107 723 14.80% 5.95 637.05 

 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2020). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com.  
 
 ผลของการทดลองจากตารางที่ 5.1 และ 5.2 แสดงให้เห็นถึงประสทิธิผลของการท าโฆษณา
บนแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google) หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบัผิวหน้า ซึง่เกิดจากการ
ก าหนดคีย์เวิร์ด (Keyword) ในแอดกรุ๊ป (Ad Group) ตามหมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบั
ผิวหน้าแบรนด์ “3CE” โดยสามารถสรปุผลการทดสอบได้ ดังนี ้
  1) จ านวนผู้สนใจการคลิกเข้าชมหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ทั้งหมด 107 Click 
  2) จ านวนการแสดงผลของโฆษณาบนแพลตฟอร์มกเูกลิ 723 Impression 
  3) อัตราการคลิกต่อการมองเห็นของโฆษณา 7.15% CTR 
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  4) อัตราต้นทุนเฉลี่ยต่อคลิกโฆษณา 1 ครั้ง 5.95 บาท 
  5) ค่าใช้จ่ายในการท าโฆษณาทั้งหมด 637.05 บาท 
  6) งบประมาณต่อวัน 100 บาท 
 
ตารางที่ 5.3: ประสทิธิผลของข้อความโฆษณา (Ad Text) หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับ 
                 ผิวหน้าแบรนด์ “3CE” 
 

Ad Text Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Text 1: 3CE–Face 34 196 17.35% 5.80 197.11 
Ad Text 2: 3CE–Face 62 468 13.25% 5.93 367.88 
Ad Text 3: 3CE–Face 11 59 18.64% 6.55 72.06 

 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2020). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com.  
 
ภาพที่ 5.1: ข้อความโฆษณา Ad Text 2: 3CE–Face ที่มีประสทิธิผลได้ผลดทีี่สุด หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ ์
             เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าแบรนด์ “3CE” 
 

 
 
 ผลของการทดลองจากตารางที่ 5.3 แสดงใหเ้ห็นถึงประสิทธิผลของข้อความโฆษณาที่ดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภคของทัง้ 3 ข้อความโฆษณาในหมู่ผลติภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้าแบรนด์ 
“3CE” โดยที่ข้อความโฆษณา Ad Text 2: 3CE–Face มีประสทิธิผลสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้มากที่สุดใน Campaign 1: Traffic_3CE_Face_Beauty Korea House จากรรปู 5.1 โดย
สามารถสรปุผลการทดสอบได้ ดังนี ้
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  1) จ านวนผู้สนใจการคลิกเข้าชมหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ ทั้งหมด 62 Click 
  2) จ านวนการแสดงผลของโฆษณาบนแพลตฟอร์มกเูกลิ 468 Impression 
  3) อัตราการคลิกต่อการมองเห็นของโฆษณา 13.25% CTR 
  4) อัตราต้นทุนเฉลี่ยต่อคลิกโฆษณา 1 ครั้ง 5.93 บาท 
  5) ค่าใช้จ่ายในการท าโฆษณาทั้งหมด 367.88 บาท 
 5.1.2 สรุปผลการวิจัยประสทิธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) ใน 
หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบัรอบดวงตา แบรนด์เครื่องส าอางพรีเมี่ยมจากประเทศเกาหลี 
“3CE” 
 
ตารางที่ 5.4: ประสทิธิผลการเข้าชมเว็บไซต์ Beauty Korea House หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์

เครื่องส าอาง ส าหรับรอบดวงตาแบรนด์ “3CE” 
 

Campaign Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Campaign 2: 
Traffic_3CE_Eyes_Beauty Korea 
House 

89 1,198 7.43% 7.55 672.37 

หมายเหต:ุ Bidding Strategy–Maximize Click 
 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2020). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com.  
 
ตารางที่ 5.5: ประสทิธิผลของ (Ad Group) หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบัรอบดวงตา 
                แบรนด์  “3CE” 
 

Ad Group Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Group-3CE–Face 89 1,198 7.43% 7.55 672.37 

 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2020). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com.  
  
 ผลของการทดลองจากตารางที่ 5.4 และ 5.5 แสดงให้เห็นถึงประสทิธิผลของการท าโฆษณา
บนแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google) หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบัรอบดวงตาซึ่งเกิดจากการ
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ก าหนดคีย์เวิร์ด (Keyword) ในแอดกรุ๊ป (Ad Group) ตามหมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบั
ผิวหน้าแบรนด์ “3CE” โดยสามารถสรปุผลการทดสอบได้ ดังนี ้
  1) จ านวนผู้สนใจการคลิกเข้าชมหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ทั้งหมด 89 Click 
  2) จ านวนการแสดงผลของโฆษณาบนแพลตฟอร์มกเูกลิ 1,198 Impression 
  3) อัตราการคลิกต่อการมองเห็นของโฆษณา 7.43% CTR 
  4) อัตราต้นทุนเฉลี่ยต่อคลิกโฆษณา 1 ครั้ง 7.55 บาท 
  5) ค่าใช้จ่ายในการท าโฆษณาทั้งหมด 672.37 บาท 
  6) งบประมาณต่อวัน 100 บาท 
 
ตารางที่ 5.6: ประสทิธิผลของข้อความโฆษณา (Ad Text) หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับ 
                 รอบดวงตาแบรนด์ “3CE” 
 

Ad Text Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Text 1: 3CE–Eyes 15 165 9.09% 8.03 120.41 
Ad Text 2: 3CE–Eyes 69 953 7.24% 7.49 516.58 
Ad Text 3: 3CE–Eyes 5 80 6.25% 7.08 35.38 

 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2020). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com. 

 
ภาพที่ 5.2: ข้อความโฆษณา Ad Text 2: 3CE–Eyes ที่มีประสทิธิผลได้ผลดทีี่สุด หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ ์
             เครื่องส าอางส าหรับรอบดวงตาแบรนด์ “3CE” 
 

 
 
 ผลของการทดลองจากตารางที่ 5.6 แสดงใหเ้ห็นถึงประสิทธิผลของข้อความโฆษณาที่ดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภคของทัง้ 3 ข้อความโฆษณาในหมู่ผลติภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับรอบดวงตา 
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แบรนด์ “3CE” โดยที่ข้อความโฆษณา Ad Text 2: 3CE–Eyes มีประสิทธิผลสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้มากทีสุ่ดใน Campaign 1: Traffic_3CE_Eyes_Beauty Korea House จากภาพที่ 
5.2 โดยสามารถสรุปผลการทดสอบได้ ดังนี ้
  1) จ านวนผู้สนใจการคลิกเข้าชมหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ ทั้งหมด 69 Click 
  2) จ านวนการแสดงผลของโฆษณาบนแพลตฟอร์มกูเกลิ 953 Impression 
  3) อัตราการคลิกต่อการมองเห็นของโฆษณา 7.24% CTR 
  4) อัตราต้นทุนเฉลี่ยต่อคลิกโฆษณา 1 ครั้ง 7.49 บาท 
  5) ค่าใช้จ่ายในการท าโฆษณาทั้งหมด 516.58 บาท 
 5.1.3 สรุปผลการวิจัยประสทิธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) ใน
หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบัรมิฝปีาก แบรนด์เครื่องส าอางพรีเมี่ยมจากประเทศเกาหลี 
“3CE” 
 
ตารางที่ 5.7: ประสทิธิผลการเข้าชมเว็บไซต์ Beauty Korea House หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์

เครื่องส าอางส าหรบัริมฝปีากแบรนด์ “3CE” 
 

Campaign Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Campaign 3: 
Traffic_3CE_Lips_Beauty Korea 
House 

165 1,272 12.97% 4.05 668.58 

หมายเหต:ุ Bidding Strategy–Maximize Click 
 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2020). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com.  

 
ตารางที่ 5.8: ประสทิธิผลของ (Ad Group) หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบัรมิฝปีากแบรนด์  
                 “3CE” 
 

Ad Group Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Group-3CE–Lips 165 1,272 12.97% 4.05 668.58 

 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2020). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com.  
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 ผลของการทดลองจากตารางที่ 5.7 และ 5.8 แสดงให้เห็นถึงประสทิธิผลของการท าโฆษณา
บนแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google) หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบัรอบดวงตาซึ่งเกิดจากการ
ก าหนดคีย์เวิร์ด (Keyword) ในแอดกรุ๊ป (Ad Group) ตามหมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบั
ผิวหน้า แบรนด์ “3CE” โดยสามารถสรุปผลการทดสอบได้ ดังนี้  
  1) จ านวนผู้สนใจการคลิกเข้าชมหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ทั้งหมด 165 Click 
  2) จ านวนการแสดงผลของโฆษณาบนแพลตฟอร์มกเูกลิ 1,272 Impression 
  3) อัตราการคลิกต่อการมองเห็นของโฆษณา 12.97% CTR 
  4) อัตราต้นทุนเฉลี่ยต่อคลิกโฆษณา 1 ครั้ง 4.05 บาท 
  5) ค่าใช้จ่ายในการท าโฆษณาทั้งหมด 668.58 บาท 
  6) งบประมาณต่อวัน 100 บาท 
 
ตารางที่ 5.9: ประสทิธิผลของข้อความโฆษณา (Ad Text) หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับ  
                 ริมฝีปากแบรนด์ “3CE” 
 

Ad Text Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Text 1: 3CE–Lips 39 315 12.38% 3.90 152.09 
Ad Text 2: 3CE–Lips 106 840 12.62% 4.11 435.42 
Ad Text 3: 3CE–Lips 20 117 17.09% 4.05 81.07 

 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2020). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com. 
 
ภาพที่ 5.3: ข้อความโฆษณา Ad Text 2: 3CE–Eyes ที่มีประสทิธิผลได้ผลดทีี่สุด หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ ์
               เครื่องส าอางส าหรบัรมิฝปีากแบรนด์ “3CE” 
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 ผลของการทดลองจากตารางที่ 5.9 แสดงใหเ้ห็นถึงประสิทธิผลของข้อความโฆษณาที่ดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภคของทัง้ 3 ข้อความโฆษณาในหมู่ผลติภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับรอบดวงตา 
แบรนด์ “3CE” โดยที่ข้อความโฆษณา Ad Text 2: 3CE–Eyes มีประสิทธิผลสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้มากทีสุ่ดใน Campaign 1: Traffic_3CE_Eyes_Beauty Korea House จากภาพที่ 
5.3 โดยสามารถสรุปผลการทดสอบได้ ดังนี ้
  1) จ านวนผู้สนใจการคลิกเข้าชมหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ ทั้งหมด 106 Click 
  2) จ านวนการแสดงผลของโฆษณาบนแพลตฟอร์มกเูกลิ 840 Impression 
  3) อัตราการคลิกต่อการมองเห็นของโฆษณา 12.62% CTR 
  4) อัตราต้นทุนเฉลี่ยต่อคลิกโฆษณา 1 ครั้ง 4.11 บาท 
  5) ค่าใช้จ่ายในการท าโฆษณาทั้งหมด 435.42 บาท 
 5.1.4 สรุปผลการวิจัยเปรียบประสทิธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google 
Ads) ระหว่างหมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบัผิวหนา้ รอบดวงตาและริมฝีปาก แบรนด์
เครื่องส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศเกาหลี “3CE” 
 
ตารางที่ 5.10: เปรียบเทียบประสทิธิผลการเข้าชมเว็บไซต์ Beauty Korea House หมวดหมู่

ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับริมฝีปากรอบดวงตาและริมฝปีากแบรนด์ “3CE” 
 

Campaign Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Campaign 1: 
Traffic_3CE_Face_Beauty Korea 
House 

107 723 14.80% 5.95 637.05 

Campaign 2: 
Traffic_3CE_Eyes_Beauty Korea 
House 

89 1,198 7.43% 7.55 672.37 

Campaign 3: 
Traffic_3CE_Lips_Beauty Korea 
House 

165 1,272 12.97% 4.05 668.58 

หมายเหต:ุ Bidding Strategy–Maximize Click 
 
ที่มา: Beautykoreahouse. (2020). Retrieved from https://www.beautykoreahouse.com. 
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ตารางที่ 5.11: เปรียบเทียบประสทิธิผลของ (Ad Group) หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรับ 
                  ผิวหน้ารอบดวงตาและริมฝีปากแบรนด์ “3CE” 
 

Ad Group Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Group-3CE–Face 107 723 14.80% 5.95 637.05 
Ad Group-3CE–Eyes 89 1,198 7.43% 7.55 672.37 
Ad Group-3CE–Lips 165 1,272 12.97% 4.05 668.58 

 
 ผลของการทดลองจากตารางที่ 5.10 และ 5.11 แสดงให้เหน็ถึงประสิทธิผลของการท า
โฆษณาบนแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google) ในทุกหมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางแบรนด์ “3CE” ซึ่งเกิด
จากการก าหนดคีย์เวิร์ด (Keyword) ในแอดกรุ๊ป (Ad Group) ตามหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครือ่งส าอาง 
พบว่าหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครือ่งส าอางส าหรับริมฝีปากมีผลดีที่สุดซึง่เกิดจากการก าหนดคีย์เวิร์ด 
(Keyword) ในแอดกรุ๊ป (Ad Group) ตามหมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางส าหรบัผิวหน้าแบรนด์ 
“3CE” โดยสามารถสรปุผลการทดสอบได้ ดังนี้  
  1) จ านวนผู้สนใจการคลิกเข้าชมหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ ทั้งหมด 165 Click 
  2) จ านวนการแสดงผลของโฆษณาบนแพลตฟอร์มกเูกลิ 1,272 Impression 
  3) อัตราการคลิกต่อการมองเห็นของโฆษณา 12.97% CTR 
  4) อัตราต้นทุนเฉลี่ยต่อคลิกโฆษณา 1 ครั้ง 4.05 บาท 
  5) ค่าใช้จ่ายในการท าโฆษณาทั้งหมด 668.58 บาท 
  6) งบประมาณต่อวัน 100 บาท 
 ส าหรับผิวหน้ารอบดวงตาและริมฝปีากแบรนด์ “3CE” พบว่า หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางที่มปีระสิทธิผลในการเข้าเข้าผู้บริโภคจากการโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์กเูกิล (Google) 
และแอดกรุ๊ป (Ad Group) 
 พร้อมทั้งเปรียบเทียบประสิทธิผลระหว่างหมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางทีผู่้บริโภคให้
ความสนใจเข้ามาดูมากทีสุ่ด และเปรียบเทียบประสิทธิผลของข้อความโฆษณา (Ad Text) ที่ผู้บริโภค
สนใจเข้ามาดูมากทีสุ่ด โดยสามารถสรุปผลการทดสอบได้ ดังนี ้
  1) จ านวนผู้สนใจการคลิกเข้าชมหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ทั้งหมด 165 Click 
  2) จ านวนการแสดงผลของโฆษณาบนแพลตฟอร์มกเูกลิ 1,272 Impression 
  3) อัตราการคลิกต่อการมองเห็นของโฆษณา 12.97% CTR 
  4) อัตราต้นทุนเฉลี่ยต่อคลิกโฆษณา 1 ครั้ง 4.05 บาท 
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  5) ค่าใช้จ่ายในการท าโฆษณาทั้งหมด 668.58 บาท 
  6) งบประมาณต่อวัน 100 บาท 
 
ตารางที่ 5.12: เปรียบประสิทธิผลของข้อความโฆษณา (Ad Text) หมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง 
                  ส าหรับผิวหน้ารอบดวงตาและริมฝีปากแบรนด์ “3CE” 
 

Ad Text Name Click Impr. CTR Avg.CPC Cost 
Ad Text 1: 3CE–Face 34 196 17.35% 5.80 197.11 
Ad Text 2: 3CE–Face 62 468 13.25% 5.93 367.88 
Ad Text 3: 3CE–Face 11 59 18.64% 6.55 72.06 
Ad Text 1: 3CE–Eyes 15 165 9.09% 8.03 120.41 
Ad Text 2: 3CE–Eyes 69 953 7.24% 7.49 516.58 
Ad Text 3: 3CE–Eyes 5 80 6.25% 7.08 35.38 
Ad Text 1: 3CE–Lips 39 315 12.38% 3.90 152.09 
Ad Text 2: 3CE–Lips 106 840 12.62% 4.11 435.42 
Ad Text 3: 3CE–Lips 20 117 17.09% 4.05 81.07 

 
ภาพที่ 5.4: ข้อความโฆษณาที่มีประสทิธิผลได้ผลดทีี่สุด หมวดหมู่ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางแบรนด์ 

“3CE” 
 

 
 
 ผลของการทดลองจากตารางที่ 5.12 แสดงให้เห็นถึงประสิทธิผลของข้อความโฆษณาที่
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคมากที่สุดในทกุหมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางแบรนด์ “3CE” โดยที่
ข้อความโฆษณา Ad Text 2: 3CE–Eyes มีประสิทธิผลสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากทีสุ่ด โดย
สามารถสรปุผลการทดสอบได้ ดังนี ้
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  1) จ านวนผู้สนใจการคลิกเข้าชมหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์ทั้งหมด 106 Click 
  2) จ านวนการแสดงผลของโฆษณาบนแพลตฟอร์มกเูกลิ 840 Impression 
  3) อัตราการคลิกต่อการมองเห็นของโฆษณา 12.62% CTR 
  4) อัตราต้นทุนเฉลี่ยต่อคลิกโฆษณา 1 ครั้ง 4.11 บาท 
  5) ค่าใช้จ่ายในการท าโฆษณาทั้งหมด 435.42 บาท 
 จากค่าประสทิธิผลที่วัดได้จากการทดลองโฆษณาบนแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google Ads) ผ่าน
เครื่องมือค้นหา (Search Engine Marketing: SEM) ผู้วิจัยพบว่า ราคาของคีย์เวิร์ด (Keyword) ใน
แต่ละแอดกรุป๊ (Ad Group) ของแต่ละหมวดหมูผ่ลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมบีางคีย์เวิร์ด (Keyword) ที่
มีราคาที่สงูกว่าคีย์เวิร์ด (Keyword) ในแอดกรุ๊ป (Ad Group) ในกลุ่มเดียวกัน ทั้งนี้เนือ่งจากมีคู่แข่ง
ท าการซือ้โฆษณาคีย์เวิร์ดเดียวกันท าให้โปรแกรมประมลู โดยผู้ที่ท าการประมูล Keyword โดยผู้ทีท่ า
การประมลูชนะกจ็ะได้มีสทิธ์ิข้ึนโฆษณาแสดงผลในการค้นหา 
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจัยครั้งนีเ้รื่อง ประสทิธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google 
Ads) ส าหรบัช่องทางการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม อีคอมเมิร์ซ ทางการค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ 
กรณีศึกษา แบรนด์เครื่องส าอางพรเีมี่ยมจากประเทศเกาหล ี“3CE” ในเว็บไซต์ “Beauty Korea 
House” ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) โดยท าการเกบ็รวบรวม
ข้อมูลในรปูแบบสถิตจิากการทดลองท าโฆษณาจริงบนแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) ผ่าน
เครื่องมือค้นหา (Search Engine Marketing: SEM) บนเว็บไซต์ Beauty Korea House สามารถ
อภิปรายผลได้ ดังนี ้
 5.2.1 การใช้แพลตฟอรม์กเูกิล (Google Ads) ท าให้กลุ่มเปา้หมายเข้ามาสืบค้นรายละเอียด
สินค้า ในช่วงเวลาที่ทดสอบ ระหว่างวันที่ 2-8 กรกฎาคม 2563  ดังนี้ คือ 
  1) กลุ่มเป้าหมาย 3CE เข้ามาสบืค้น จ านวน 361 ครั้ง 
  2) กลุ่มเป้าหมาย 3CE Face เข้ามาสืบค้นจ านวน 107 ครั้ง 
  3) กลุ่มเป้าหมาย 3CE Eye เข้ามาสบืค้น จ านวน 89 ครั้ง 
  4) กลุ่มเป้าหมาย 3CE Lip เข้ามาสบืค้น จ านวน 165 ครั้ง 
 5.2.2 การตั้งข้อความโฆษณา (Ad Text) ของ Web ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาสืบค้นใน
สินค้าเดียวกัน ต่างกัน ดังนี้ คือ 
  1) ระบุความครบถ้วนของผลิตภัณฑ์ เข้ามาสบืค้น จ านวน 88 ครั้ง 
  2) ระบุการมีตัวตนของร้านค้า เข้ามาสืบค้น จ านวน 237 ครั้ง 
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  3) ระบุความครบถ้วนของผลิตภัณฑ์ เหมอืนข้อ 1) โดยสลบัข้อความ เข้ามาสบืค้น 
จ านวน 36 ครั้ง 
 5.2.3 ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา (ไม่รวมค่าสร้าง Web Page ของสินค้า) ในการวิจัยน้ี สรปุได้
ดังนี ้
  1) ค่าใช้จ่ายรวมทั้งหมด 1,978.00 บาท 
  2) ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่มผีู้เข้าชม 5.48 บาท/ครั้ง 
 จากผลข้างต้นท าให้เห็นว่า การใช้ Google Ads โดยก าหนด Key Word ที่เหมาะสม 
สามารถท าให้โฆษณาของสินค้าไปปรากฏผลในผลการสืบค้นข้อมูลของกลุม่เป้าหมายใน Google 
Search Engine และการตัง้ข้อความโฆษณา (Ad Text) ต่างกันมผีลดงึดูดในกลุม่เป้าหมายเข้ามา
คลิกดูรายละเอียดสินค้า โดยมีต้นทุนการด าเนินการไม่มาก และอยู่ในระดับทีผู่้เริ่มประกอบการน่าจะ
สามารถลงทุนได้โดยผลการวิจัยน้ี สอดคล้องกบัผลงานวิจัย ของ มุทิตา วรรณทิม (2562) พบว่า การ
ท าโฆษณาผ่าน Google Ads มีความแม่นย าตรงกลุ่มเป้าหมายที่สนใจในผลิตภัณฑเ์ข้ามาสบืค้นข้อมูล
ในเว็บไซต์ ซึ่งเป็นกลุ่มทันตแพทย์เท่านั้น โดยอาศัยการก าหนดค าค้นหาที่เฉพาะเจาะจงในการค้นหา 
เช่นเดียวกับผลงานวิจัยของ กลุวดี ศิริบูรณานนท์ (2563) ทีพ่บว่า การเลือกใช้ค าค้นหาทีเ่กี่ยวข้องกบั
ธุรกิจ และผลิตภัณฑ์ในเว็บไซต ์สามารถสร้างการรบัรู้ของแบรนด์ได้ดี และมผีลตอ่การตัดสินใจเข้ามา
สืบค้นข้อมลูเพิ่มเตมิในเว็บไซตเ์พิ่มมากขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับช่วงเวลาที่ไม่ได้ท าการโฆษณาผ่าน 
Google Ads กับผลงานวิจัยของ ภวิศ ชุมวรฐายี (2558) พบว่า การเลือก Keyword ที่ใช้ในการ
โฆษณา และการก าหนดข้อความโฆษณาทีส่อดคล้องกับผลติภัณฑ์ในเว็บไซต์ มีผลเป็นบวกต่อการรบัรู้
เกี่ยวกับแบรนด์สินค้า และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในจงัหวัดกรงุเทพมหานคร 
 นอกจากนั้น ผลที่ได้ในส่วนการเลือกใช้ข้อความโฆษณา (Ad Text) ประเภทที่ตอบสนองต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคโดยการระบุช่ือตัวแทนจ าหน่ายทีม่ีตวัตน ในข้อ 5.2.2 มีผลต่อแรงจงูใจในการ
เลือกเข้าชมสินค้าในเว็บไซต์ สอดคลอ้งกบัผลงานวิจัยของ กนกอร ไหล่บญุญานุภาพ (2561) พบว่า 
ข้อความที่ใช้โฆษณาในการสื่อสารกับกลุม่ลกูค้าประเภททีส่ร้างความน่าเช่ือถือเกี่ยวกับการมีตัวต้น
ของร้านค้า การรับประกันสินค้าแท้ และบรกิารจัดสง่ที่รวดเร็วท าให้ลกูค้าเกิดความเช่ือมั่นมผีลต่อ
การตัดสินใจเข้าชมเว็บไซต ์
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5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช ้
 ข้อเสนอแนะจากผลงานวิจัยครัง้นี้มี ดังนี้ คือ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะทางทฤษฎี 
  1) ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการยิงโฆษณาในการวิจัยครัง้นี้ไปพฒันา  
การวางแผนการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads ให้มปีระสิทธิภาพโดยการท า Keyword 
Strategy ให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย เช่น การท า Negative Keyword และการท า Keyword 
Matching ซึ่งจะสามารถลดต้นทนุการท าโฆษณาผ่านสื่อนีล้ง 
  2) ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการท า Ad Text ไปใช้ในการท า Ad Text 
ในครั้งถัดไปที่จะท าให้ กลุ่มเป้าหมายมีความต้องการคลิกโฆษณา เข้าไปดูรายละเอียดสินค้าใน 
Website ของผู้ประกอบการมากข้ึน 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะทางปฏิบัต ิ
  1) ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ ในส่วน Ad Text ที่ท าให ้
การเข้าชมมาก ไปปรบัปรุงเนื้อหาภายใน Website เพื่อโนม้น้าวให้ผู้เข้าชมเลือกสินค้าของตนในการ
ซื้อ เช่น การแสดงภาพร้านค้า ช่องทางการติดต่อ-บรกิาร ฯลฯ 
  2) ผู้ประกอบสามารถดึงข้อมลูของผูส้นใจเข้าเยี่ยมชม Website ผ่านโปรแกรมเสริม 
ต่าง ๆ ของ Google เช่น Google Analytic เพื่อดึงข้อมลูดา้นต่าง ๆ ของผู้สนใจ เช่น อายุ เพศ 
อุปกรณ์ที่ใช้ ฯลฯ มาเพื่อใช้วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค และจัดท าแผนการตลาดที่เหมาะสม 
  3) ผู้ประกอบสามารถใช้ข้อมูลการเยี่ยมชมในการท าการตลาด แบบ Re-marketing 
เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ 
   - ผู้ประกอบการสามารถน าข้อมลูที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้ในสว่น Keyword ไปท า
การปรับเนื้อหา และ Coding ของ Website ของตนเองตามกระบวนการท า SEO เพื่อให้ Website 
ติดล าดับต้น ๆ ของผลการค้นหาในระยะยาวโดยไม่จ าเป็นต้องท า SEM 
 5.3.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการท าวิจัยในอนาคต 
  1) ควรศึกษาการท า Keyword Strategy ว่า ควรมีรูปแบบอย่างไรเพือ่ใหส้ามารถเข้า 
ถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด รวมไปถึงการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทลัในการซื้อสินค้า 
และบริการ 
  2) ควรศึกษาการเปรียบเทียบประสทิธิผลของการท าโฆษณาในรูปแบบ Google Ads  
กับการท าโฆษณาในรูปอื่น เช่น Facebook Line ฯลฯ เพื่อใช้ในการตัดสินใจเลือกช่องทางการท า
โฆษณาที่ดีที่สุด 
  3) ศึกษาว่าการท า Content รูปแบบใดทีจ่ะสามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ม ี
ประสิทธิผลมากทีสุ่ด 
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