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ABSTRACT 

 

 This research is entitled “The Comparative Advertising Effectiveness between 

Facebook Ads and Google Ads for the purpose of creating product sales for Private 

Star wholesale clothing store” in Pratunam during Covid-19. The objectives were to 

study the impacts on the wholesale clothing business in Pratunam district during 

Covid-19 and also to study the effectiveness between Facebook Ads and Google Ads 

on creating product sales for clothing wholesalers in Pratunam area.  

 The data of Facebook Ads and Google Ads were collected from Facebook 

pages and websites of Private Star stores. The data collection was divided into two 

phases. The first phase collected sales data of entrepreneurs during COVID-19 be-

tween March-April 2020 and March-April 2021 through offline and online channels. 

The second phase collected data on Facebook Ads and Google Ads by comparing all 

four campaigns on each platform on the same budget from March 25, 2021 to April 

30, for a total of 28 days.  

 The results of this experimental-based research showed that the most effec-

tive advertising platform that created the most product sales was Facebook ads 

which can generate sales 5 times more than Google Ads did at the same budget and 

the same time. As for the impact of COVID-19, the offline channels had a significant 

impact on creating the product sale due to the lockdown in 2020. Meanwhile, Face-

book was the most affected online channel because the outbreak in the third wave 

affected consumer spending’s. This research will benefit wholesale business opera-

tors in using digital marketing tools to adapt during Covid-19 pandemic. 

Keywords: Effectiveness, Wholesale Clothing, Covid-19, Facebook Ads, Google Ads
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บทท่ี 1 

บทนำ 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันโลกได้มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทในการเปล่ียน

วิถีชีวิตของผู้คนทั้งโลก ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีน้ันเข้ามามีอิทธิพลกับการใช้ชีวิตแทบจะทุก

ช่องทางจนเรียกได้ว่าน่ีคือ ยุคดิจิทัลอย่างชัดเจน เห็นได้จากพฤติกรรมการใช้งานอุปกรณ์การสื่อสาร 

สมาร์ทโฟนในการสื่อสารแลกเปล่ียนข้อมูลการศึกษาค้นคว้า, ส่ังซื้อสินค้าและทำธุรกรรมทางการเงิน

ผ่านทางอินเทอร์เน็ตอยู่ตลอดเวลา นอกจากน้ันส่ิงท่ีเป็นตัวเร่งทำให้เกิดควาเปล่ียนแปลงมากที่สุดใน

สถานการณ์ปัจจุบันก็คือ สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 (Covid-19) ส่งผลกระทบต่อ

การใช้ชีวิตของผู้คนและกิจกรรมทางเศรษฐกิจของประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก ทำให้การผลิตที่หยุดชะงัก

พร้อมกับรายได้และกำลังซื้อที่ลดลงรุนแรงทำให้ลุกลามเป็นวิกฤตทางเศรษฐกิจทั่วโลก จากความ

เปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึนน้ีทำให้ภาคธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมหรือ (SME) ต้องมี

การต้ังรับและรับมือวิกฤติที่เกิดขึ้นให้ได้อย่างทันท่วงที รวมถึงธุรกิจแบบด้ังเดิมที่ใช้ระบบการขาย

แบบหน้าร้าน (Offline) ต้องมีการปรับตัวเพ่ือตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันน้ีให้

ได้ทันเวลาต้องอาศัยเคร่ืองมือที่เรียกว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์ มาประกอบกันให้เกิดผลลัพธ์ที่

ดีที่สุดให้กับธุรกิจและต้องสามารถสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและตรง

กลุ่มเป้าหมายมากที่สุดเพ่ือให้ธุรกิจน้ันเติบโตได้ต่อไป 

จากพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคจะเห็นได้ว่าช่องทางการทำการตลาดออนไลน์ ที่

ผู้บริโภคให้ความสนใจมากที่สุด คือ Social Media หรือ การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ จากสถิตการใช้งาน

ของ Social Media ในไทย คนไทยมีบัญชี Social Media มากกว่า 52 ล้านบัญชี (มกราคม พ.ศ. 

2563) คนไทยเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและมีบัญชีโซเซียลคิดเป็นร้อยละ 75 ของประชากรทั้งหมด 

(มกราคม พ.ศ. 2563) โดยมีจำนวนผู้บัญชีใช้งาน เฟซบุ๊ก (Facebook) มากที่สุด 50 ล้านคน 

(ตุลาคม พ.ศ. 2563) รองลงมาคือ ไลน์ (Line) ที่มีจำนวนผู้ใช้งานจำนวน 45 ล้านบัญชี (เมษายน 

พ.ศ. 2563) และผู้ใช้งานอินสตาแกรม (Instagram) มากกว่า 15 ล้านคน (ตุลาคม พ.ศ. 2563) ซึ่งมี

แนวโน้วว่าจะมีผู้ใช้งานเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ืองโดยในส่วนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) นอกจากจะ

มีผู้ใช้งานที่เยอะที่สุดแล้ว ก็ยังมีเจ้าของธุรกิจและผู้ประกอบการท้ังขนาดกลางและขนาดย่อมใน

ประเทศไทย จำนวน 4 ใน 5 มีการเปิดใช้งานธุรกิจกับแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) อีกด้วย หรือ

คิดเป็นร้อยละ 80 ของเจ้าของธุรกิจใช้พื้นท่ีของแพลตฟอร์มน้ีในการสื่อสารทำการตลาดออนไลน์กับ

กลุ่มลูกค้า (“สถิติข้อมูลการใช้โซเชียลมีเดียของไทย 2020”, 2563 และชวดี วงศ์พยัต, 2561)   
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จากสถิติการใช้งานของแพลตฟอร์ม Social Media ทีค่นไทยนิยมใช้บอ่ยที่สุดในอันดับแรก 

คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) และ ยูทูป (Youtube) อยู่ในอันดับเดียวกัน คือ มีคนใช้งานสูงถึงร้อยละ 94

เท่ากัน รองลงมาที่อันดับ 3 คือ ไลน์ (LINE) อยู่ท่ีร้อยละ 84 ส่วนอันดับสี่จะเป็น FB Messenger ที่มี

ผู้ใช้งานอยู่ที่ร้อยละ 76 ในขณะที่ อินสตาแกรม (Instagram) อยู่ในอันดับที่ 5 ที่มีผู้ใช้งานอยู่ท่ี 

ร้อยละ 65 ตามด้วย Twitter ที่อยู่อันดับ ที ่6 ที่มีผู้ใช้งานอยู่ท่ีร้อยละ 55 ซึ่งเม่ือเปรียบเทียบกันแล้ว

จึงเห็นว่าแพลตฟอร์มท่ีเข้าถึงในการสื่อสารสังคมออนไลน์กับผู้บริโภคได้มากที่สุดก็คือ เฟซบุ๊ก (Face-

book) ด้วยข้อมูลจำนวนบัญชีผู้ใช้งานและจำนวนธุรกิจที่เกิดข้ึนในแพลตฟอร์มจึงเห็นได้ว่า เฟซบุ๊ก 

(Facebook) เป็นแพลตฟอร์มที่สำคัญที่สุดในการทำการส่ือสารตลาดออนไลน์ (“สถิติดิจิทัลของ

ประเทศไทยจาก DIGITAL THAILAND ประจำปี 2020”, 2563) 

นอกจากการใช้ส่ือออนไลน์แล้วอีกปัจจัยที่สำคัญมากเช่นกัน คือ พฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคเพราะการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ในปัจจุบันมีความสะดวกสบายเป็นอย่างมาก ย่ิง

เม่ือรวมกับสถานการณ์การระบาดโควิด-19 ที่เกิดข้ึนในประเทศไทย ทำให้พฤติกรรมของผู้บริโภค

สนใจส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึนโดยเฉพาะในกลุ่ม E-commerce ซึ่งมีแนวโน้มเติบโตข้ึนอย่างก้าว

กระโดดและจากการคาดการณ์มูลค่าตลาด E-commerce ปี 2020 อาจมีมูลค่าสูงถึง 220,000 ล้าน

บาทหรือเติบโตข้ึนร้อยละ 35 จากปี 2562 จากข้อมูลของ Priceza Insight ได้แบ่งตลาด E-com-

merce ไทยออกเป็นการซื้อขายแบบ B2C (Business-to-Consumer) และ C2C (Consumer-to-

Consumer) แบ่งอัตราส่วนช่องทางการจัดจำหน่ายออกเป็น 3 ส่วน 1. E-Marketplace 2. Social 

Media 3. ช่องทางเว็บไซต์ Official หรือ อีเทรลเลอร์ในส่วนของแบรนด์ซึ่งในช่วงจากครึ่งป ี2562 

น้ัน ช่องทาง E-Marketplace อาท ิเช่น Lazada และ Shopee มีผู้บริโภคสั่งซื้อเพิ่มข้ึนเป็น สัดส่วน

ร้อยละ 47 ซึ่งมีการเติบโตมากกว่าปี 2561 ส่วน Social Media (Facebook, Instagram, Line) มี

สัดส่วนที่ลดลงจากปี 2561 ที่ร้อยละ 40 มาอยู่ท่ีร้อยละ 38 ส่วนช่องทางเว็บไซต์ Official หรือ อี

เทรลเลอร์ในส่วนของแบรนด์ลดเหลือร้อยละ 15 เท่าน้ันจากปีท่ีผ่านมาที่มีสัดส่วนร้อยละ 25 โดยจะ

เห็นว่า E-Marketplace เป็นสัดส่วนที่เติบโตข้ึนเป็นสัดส่วนเดียว ซึ่งตรงน้ีแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมี

พฤติกรรมแนวโน้มที่จะสั่งซื้อกับทางกลุ่ม E-Marketplace มากย่ิงข้ึน (ธนาวัฒน์ มาลาบุปผา, 2563)

แม้มูลค่าการเติบโตของกลุ่ม E-Marketplace จะมีแนวโน้มที่เติบโตข้ึนแต่จากสถิติของ 

EDTA THAILAND ที่ทำการสำรวจพฤติกรรมของคนขายและคนซื้อของออนไลน์น้ันปรากฏว่า 

ช่องทาง Social Media หรือ Social Commerce น้ัน ด้านคนขายสินค้าออนไลน์ยังคงใช้

แพลตฟอร์มอย่างเฟซบุ๊ก (Facebook) มากที่สุด เพราะมีผู้ใช้กว่า 2,000 ล้านคน สามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายได้จำนวนมาก นอกจากน้ันยังสามารถการทำส่ือสารทางการตลาดได้หลากหลาย

รูปแบบและสำหรับเจ้าของธุรกิจที่ไม่เคยทำออนไลน์มาก่อนหลังจากการเกิดแพร่ระบาดของไวรัสโค

วิด-19 (Covid-19) ก็จะเลือกช่องทาง Social Commerce เข้ามาทำการตลาดออนไลน์เป็นช่องแรก 
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เน่ืองจากมีความคุ้นเคยกับแพลตฟอร์ม ไม่ต้องใช้เงินลงทุนมาก รวมถึงมีการใช้เทคนิคในการขาย เช่น 

การใช้ Live Commerce หรือ การไลฟ์สด ซึ่งตรงน้ีมีส่วนในการช่วยเหลือ เจ้าของธุรกิจและ

ผู้ประกอบการท่ีได้รับผลกระทบจากการมาตรการล็อกดาวน์ (Lockdown) ที่เกิดข้ึนได้อย่างเห็นได้

ชัด  โดยในกลุ่มของ Social Commerce ส่วนแบ่งทางการตลาดอันดับที่ 1 คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) 

มีสัดส่วนร้อยละ 42 ส่วนที่ 2 คือ ไลน์ (Line) มีสัดส่วนอยู่ท่ีร้อยละ 34 อันดับที่ 3 คือ Instagram 

ร้อยละ 19 และ Twitter ร้อยละ 5 เป็นลำดับสุดท้าย (Creative Talk, 2563)  

ในส่วนของช่องทางการเปิดเว็บไซต์ ถึงแม้จะมีส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีน้อยลง แต่เน่ืองจาก

สถิติการใช้งานอินเทอร์เน็ตของประเทศไทยท่ีมีการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากถึง 52 ล้านคน มีการใช้

อินเทอร์เน็ตมากถึง 9 ช่ัวโมงต่อวัน รวมถึงการเข้าเว็บไซต์อันดับ 1 คือ Google.com ซึ่งเป็นประเภท

ของการ Search ทำให้ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการทำเว็บไซต์ด้วยเพราะเว็บไซต์

เปรียบเสมือนสินทรัพย์อย่างหน่ึงในโลกออนไลน์และสามารถสร้างความน่าเชื่อให้กับสินค้าและบริการ

ได้รวมท้ัง เว็บไซต์เป็นระบบที่เจ้าของธุรกิจสามารถควบคุม เปล่ียนแปลง เพ่ิมเติมเองได้ ไม่เหมือนกัน

แพลตฟอร์มอย่าง E-Marketplace หรือ Social Media ที่ผู้ประกอบการไม่สามารถแก้ไขหรือ

เปล่ียนแปลงระบบได้ (ณัฐพล ม่วงทํา, 2563) 

นอกจากน้ันจากสถิติของพฤติกรรมการส่ังซื้อสินค้าออนไลน์ของคนไทยในยุคดิจิทัล ยังแสดง

ให้ถึงการซ้ือสินค้าและบริการ ลูกค้าจะเลือกซ้ือสินค้าน้ันจะต้องมีการค้นหาข้อมูลของสินค้าและ

บริการก่อนซ่ึงมีอัตราสูงถึงร้อยละ 90 ต่อจากน้ันเม่ือเกิดความสนใจในข้อมูลลูกค้าร้อยละ 85 จะเข้า

ไปดูหน้าร้านค้าออนไลน์น้ัน ต่อจากน้ันร้อยละ 82 ได้มีการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางร้านค้า

ออนไลน์โดยคนไทยร้อยละ 69 ซื้อผ่านอุปกรณ์มือถือและสมาร์ทโฟน ส่วนช่องทางท่ีผู้บริโภคไทยใช้

ค้นหาร้านค้าและแบรนด์ใหม่ ๆ น้ัน Search Engine เป็นส่วนสำคัญที่สุดโดยอยู่ที่ร้อยละ 41 

มากกว่าการโฆษณาทางทีวีอยู่ที่ร้อยละ 38 จึงเห็นได้ว่าการค้นหาร้านค้าน้ันยังเป็นสิ่งที่มีความสำคัญ

มากต่อธุรกิจด้ังน้ันเราจึงไม่สามารถมองข้ามความจำเป็นของเว็บไซต์ไปได้เพื่อตอบโจทย์สินค้าและ

บริการให้กับผู้บริโภคได้อย่างแม่นยำ (“สถิติดิจิทัล-ของประเทศไทยจาก-digital-thailand-ประจำปี-

2020”, 2563) 

ถึงแม้จะสามารถบอกได้ว่าการแพร่ระบาดของโควิด-19 จะส่งผลต่อธุรกิจ E-commerce 

เติบโตข้ึนอย่างมากในช่วงปี 2563 แต่ก็ไม่ใช่สินค้าทุกประเภทท่ีได้รับความนิยมหรือขายดี เพราะเมื่อ

พิจารณาจากการค้นหาสินค้าของผู้บริโภคในช่วงระหว่างก่อนหน้าเกิดการระบาด คือ ในช่วงมกราคม

ถึงกุมภาพันธ์กับช่วงท่ีมีการระบาดเกิดข้ึนที่มีมาตรการล็อกดาวน์น้ัน (Lockdown) ในเดือนมีนาคม

ถึงเมษายนมีความต้องการและความนิยมของสินค้าที่แตกต่างอย่างชัดเจน ตามข้อมูลจาก Priceza 

Insight พบว่ากลุ่มสินค้าประเภทแฟช่ันที่มีลดลงมากที่สุดเป็นอันดับสองติดลบร้อยละ 41 เป็นรอง

เพียงแค่กลุ่มรถ-ยานพาหนะท่ีได้รับผลกระทบมากที่สุด (ธนาวัฒน์ มาลาบุปผา, 2563) 
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ซึ่งในกลุ่มของสินค้าแฟชั่นน้ันไม่เพียงกระทบแค่ช่องทางออนไลน์แต่กระทบโดยทางตรงใน

ช่องทางออฟไลน์ด้วยเช่นกัน จากมาตรการล็อกดาวน์ (Lockdown) ทำให้ห้างสรรพสินค้าทั่วประเทศ

ต้องมีการปิดช่ัวคราวเพ่ือป้องกันการแพร่ระบาดของโควิด-19 เป็นเวลา 2 เดือน คือเดือนมีนาคมและ

เมษายน ซึ่งกระทบโดยตรงต่อการช่องทางการจำหน่ายค้าปลีก-ค้าส่งสินค้าประเภทแฟช่ัน ถึงแม้ว่า

ช่องทางออนไลน์จะยังสามารถสร้างยอดขายได้แต่ชดเชยได้แค่ร้อยละ 2-3 จากมูลค่าของตลาดค้า

ปลีก-ส่งทั้งหมดและกระทบอย่างย่ิงกับผู้ประกอบท่ีไม่มีช่องทางการจัดจำหน่ายออนไลน์เลยเท่ากับว่า

การปิดห้าง 2 เดือนน้ัน คือ การสูญเสียรายได้ในช่วงน้ันไปอย่างถาวร  

ในจังหวัดกรุงเทพมหานครย่านค้าปลีก-ส่งที่สำคัญ อาทิเช่น ประตูน้ำ จตุจักร โบ๊เบ๊ สำเพ็ง 

ได้รับผลกระทบการระบาดของโควิด-19 โดยตรงโดยเฉพาะย่านประตูน้ำทีเ่ป็นย่านประวัติศาสตร์ของ

ศูนย์การค้าปลีก-ค้าส่งขนาดใหญ่ของประเทศ จากเดิมในยุคเฟื่องฟูของตลาดค้าปลีกและค้าส่งของ

ไทยที่มีการคาดการณ์มูลค่าของตลาดรวมในแต่ละปีอยู่มากถึง 1 แสนล้านบาทต่อปี ในช่วงปี 2554-

2557 รวมถึงเป็นย่านสำคัญในการเป็นฮับการค้าขายเส้ือผ้าแฟช่ันของอาเซียนเพราะนอกจาก

ผู้บริโภคคนไทยที่มีจับจ่ายใช้สอยสินค้าแล้วยังเป็นจุดยุทธศาสตร์สำคัญของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ

ในการมาซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคในไทยโดยจากข้อมูลของ ห้างเดอะแพลทินัมแฟช่ันมอลล ์ใน 

ปี 2560 มีจำนวนคนเข้ามาใช้บริการเฉล่ียต่อวันอยู่ที่ 50,000-60,000 คน ซึ่งเป็นคนไทยร้อยละ 60

เป็นชาวต่างชาติร้อยละ 40 ซึ่งผลกระทบของการระบาดของโควิด-19 ถึงแม้จะมีการประกาศคลาย 

ล็อกดาวน์ให้กับศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้าให้กลับมาเปิดได้อีกคร้ังต้ังแต่ช่วงเดือนพฤษภาคม  

ปี 2563 แต่บรรยากาศของการซื้อขายสินค้าในร้านค้าส่ง-ค้าปลีกในย่านประตูน้ำก็ไม่สามารถกลับมา

ได้เหมือนเดิมมีการปิดร้านค้าไม่ต่ำกว่าร้อยละ 30-40 รวมทั้งการลดลงของลูกค้าชาวไทยยังไม่มีกำลัง

ซื้อจากสภาวะเศรษฐกิจและนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีไม่สามารถทำการเดินทางท่องเท่ียวได้ (Rat-

inun Chaiwiboolvech, 2560) และ “อวสานฮับค้าส่งแสนล้าน! จาก จตุจักร ถึง แพลทินัม ปิดแผง-

ปิดป้ายเซ้งเกลื่อน”, 2563) 

การปรับตัวของผู้ประกอบการผู้ค้าส่งในย่านประตูน้ำเน่ืองจากจุดแข็งของย่านประตูน้ำคือ 

เป็นฮับของตลาดค้าส่ง-ค้าปลีกเสื้อผ้าราคาถูกและมีความทันสมัยตามเทรนด์อยู่ตลอดเวลาจนบางครั้ง

ผู้ประกอบการไม่ได้สนใจโอกาสจากช่องทางอื่นเพราะคิดว่าช่องทางหน้าร้านมีลูกค้าที่เข้ามาประจำ

อยู่แล้วแต่เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ทำการค้นหาส่ิงท่ีต้องการซื้อผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน

และมีทางเลือกในการสั่งซื้อในออนไลน์มากขึ้นดังน้ันผู้ประกอบการจะต้องมีการพัฒนาศักยภาพให้ทัน

กับการเปล่ียนแปลงในยุคดิจิทัลด้วยเช่นกันอาทิเช่น จากเดิมท่ีมีการขายแบบหน้าร้านในศูนย์การค้า

อย่างเดียวต้องมีการเปิดช่องทางการจัดจำหน่ายในออนไลน์ด้วยหรือจากเดิมที่ต้องรอให้มีลูกค้ามา

เดินผ่านหน้าร้านเท่าน้ันจึงจะเห็นสินค้าซึ่งบางคร้ังทำเลของร้านค้าก็อาจจะหายากทำให้ไม่มีลูกค้า

ผ่านหน้าร้านซึ่งร้านค้าต้องมีการปรับตัวในแง่ของการทำการส่ือสารออนไลน์ให้มากย่ิงข้ึนด้วยการที่
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เป็นย่านที่มร้ีานค้าเป็นจำนวนมากจึงมีการแข่งขันที่สูง การโฆษณาร้านค้าผ่านช่องทางออนไลน์ก็เป็น

เร่ืองที่จำเป็นเพ่ือให้ลูกค้าสามารถจดจำช่ือร้านและที่ต้ังได้ง่ายกว่าคู่แข่ง หรือ การสร้างแบรนด์ให้

แตกต่างจากร้านค้าร้านอื่น ก็ช่วยเพิ่มโอกาสในการสร้างยอดขายในกับธุรกิจในช่วงการแพร่ระบาด

ของโควิด-19 น้ีได้เช่นกัน 

1.1.2 ความเป็นมาของ Private Star (ไพรเวตสตาร์) 

Private Star (ไพรเวตสตาร์) คือ ผู้ผลิตและจัดจำหน่ายค้าปลีก-ค้าส่งสินค้าแฟช่ัน

ผู้ชายโดยก่อต้ังเมื่อปี 2549 โดยแรกเร่ิมสาขาแรกที ่ตลาดสวนจตุจักร ต่อมาย้ายสาขามาอยู่ที่ย่าน

ตลาดค้าส่งประตูน้ำ ในปัจจุบันมีหน้าร้านอยู่ท่ีตึกกรุงทองพลาซ่า 1 ห้อง 3060 ช้ัน 3 ต้ังอยู่ที่ ซอย

เพชรบุรี 21 ถนนพญาไท ราชเทวี กรุงเทพมหานครในบริเวณย่านประตูน้ำ จัดจำหน่ายสินค้าแฟชั่น

ผู้ชายประเภทเส้ือเชิ้ต, เส้ือสูท, เส้ือยืด, กางเกง, เส้ือโปโลและแจ็คเก็ตซึ่งการจัดจำหน่ายช่องทางหลัก

ของร้านค้า คือ การจำหน่ายแบบค้าส่ง 

ดังน้ันทางร้านจึงต้องการที่เปิดช่องทางการจัดจำหน่ายทางออนไลน์ เพ่ือรับรองการซื้อสินค้า

ของกลุ่มลูกค้าทางออนไลน์ในช่องทางเพิ่มข้ึน โดยทางร้านค้า Private Star (ไพรเวตสตาร์) มีช่องทาง

ออนไลน์ คือ 

1. เฟซบุ๊ก (Facebook) ของร้าน Private Star (ไพรเวตสตาร์) คือ www.face-

book.com/Privatestar.Menswear 

2. Line Official Account ของร้าน Private Star (ไพรเวตสตาร์) คือ LINE ID :

@privatestar 

3. อินสตาแกรม (Instagram) ของร้าน Private Star (ไพรเวตสตาร์) คือ https://

www.instagram.com/private_by_privatestar 

4. เว็บไซต์ (Website) ของร้าน Private Star (ไพรเวตสตาร์) คือ https://pri-

vatestarbrand.com/ 

5. ช่องทางการจัดจำหน่ายผ่าน E-Marketplace คือ Shopee

จากที่ได้กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาการผลกระทบของธุรกิจค้าส่งแฟช่ันใน

ย่านประตูน้ำกรณีศึกษาร้าน Privatestar (ไพรเวตสตาร์) ที่ได้รับผลกระทบจากการระบาดของโควิด-

19 และการศึกษาการปรับตัวของธุรกิจมาทำการตลาดออนไลน์ผ่านโฆษณา 2 แพลตฟอร์ม ได้แก่ 

โฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลโดยการศึกษาในครั้งน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการค้าส่งเส้ือผ้า

ในย่านประตูน้ำเพ่ือเป็นส่วนหน่ึงที่ทำให้ร้านค้าได้มีองค์ความรู้ในการทำการตลาดออนไลน์ รวมทั้ง

การทำแคมเปญโฆษณาเพื่อเพิ่มยอดขายให้แก่ธุรกิจ ทั้งน้ีผู้ประกอบการหลายรายที่ยังไม่มีความเข้าใจ

ในการเร่ิมต้นการทำธุรกิจออนไลน์ดังน้ันงานวิจัยในคร้ังน้ีจึงมีความจำเป็นในการสร้างองค์ความรู้แก่

ผู้ประกอบการต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

1.2.1 เพ่ือศึกษาผลกระทบต่อธุรกิจเส้ือผ้าค้าส่งในย่านประตูน้ำในช่วงโควิด-19 

1.2.2 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของโฆษณาแพลตฟอร์มระหว่างเฟซบุ๊ก (Face-

book Ads) กับโฆษณากูเกิล (Google Ads) ในด้านการพัฒนายอดขายให้กับธุรกิจค้าส่งเส้ือผ้าย่าน

ประตูน้ำ 

1.3 ขอบเขตของการศึกษา 

ขอบเขตของการวิจัยผู้วิจัยมีเป้าหมายในการศึกษาถึงยอดขายที่ผู้ประกอบการธุรกิจค้าส่ง

แฟช่ันในย่านประตูน้ำกรณีศึกษาร้าน Privatestar (ไพรเวตสตาร์) ต้ังอยู่ที่ตึกกรุงทองพลาซ่า 1 ห้อง 

3060 ช้ัน 3 ต้ังอยู่ที่ซอยเพชรบุรี 21 ถนนพญาไท ราชเทวี กรุงเทพมหานครในบริเวณย่านประตูน้ำ 

ได้รับผลกระทบจากการระบาดของโควิด-19 และการปรับตัวในการทำธุรกิจของผู้ประกอบการจาก

ออฟไลน์มาสู่ออนไลน์นอกจากน้ันเพื่อเป็นการศึกษาถึงประสิทธิผลของเครื่องมือในการส่ือสาร

การตลาดเชิงดิจิทัลระหว่างแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและกูเกิลว่าเมื่อนำมาใช้งานกับธุรกิจค้าส่งแล้ว 

แพลตฟอร์มใดมีประสิทธิผลมากที่สุดโดยแบ่งขอบเขตของเน้ือหาดังน้ี 

1. ขอบเขตทางด้านเน้ือหา

การศึกษาเน้ือหาข้อมูลในแง่ของผลกระทบและปัจจัยท่ีมีส่วนทำให้ธุรกิจค้าส่งต้องมีการ

ปรับตัวจากออฟไลน์ไปสู่ออนไลน์ในช่วงโควิด-19 โดยอ้างอิงจากข้อมูลของผู้ประกอบการที่มีสามารถ

ให้ข้อมูลตรงส่วนน้ีได้อย่างถูกต้องและชัดเจน  

2. ขอบเขตทางด้านการข้อมูลเปรียบเทียบในเชิงปริมาณ

2.1 การเปรียบเทียบถึงยอดขายของผู้ประกอบการค้าส่งในช่วงโควิด-19 และหลังท่ี

สามารถเปิดทำการได้ในช่วงโควิด-19 

2.2 การเปรียบเทียบประสิทธิผลของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

2.3 การเปรียบเทียบประสิทธิผลของแพลตฟอร์มกูเกิล 

2.4 การเปรียบเทียบยอดขายของผู้ประกอบการผ่านการทางการใช้เคร่ืองมือ

ระหว่างโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลกรณีศึกษาร้าน Private Star (ไพรเวตสตาร์) 

3.ขอบเขตด้านระยะเวลา

การศึกษาวิจัยครั้งน้ีใช้ระยะเวลาประมาณ 2 เดือน ซึ่งการวิจัยในคร้ังน้ีแบ่งระยะเวลา

ดำเนินการวิจัยออกเป็น 2 ช่วง 

ช่วงที่ 1 รวบรวมข้อมูลยอดขายของท่ีผู้ประกอบการในช่วงโควิด-19 ในเดือนมีนาคม-

เมษายน 2563 เปรียบเทียบกับในเดือนมีนาคม-เมษายน 2564 ทั้งช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ 

ช่วงที่ 2 เก็บข้อมูลของผู้ประกอบการเพ่ือการศึกษาวิจัยทำการวิจัยถึงประสิทธิภาพของ
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เคร่ืองมือทางการตลาดออนไลน์ระหว่าง การใชโ้ฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลเพ่ือวัดประสิทธิพล

ของเครื่องมือท้ังสองรูปแบบว่าแบบใด มีประสิทธิผลที่ดีท่ีสุดในการช่วยเพิ่มยอดขายของธุรกิจค้าส่ง

เส้ือผ้าในย่านประตูน้ำกรณีศึกษาร้าน Private Star (ไพรเวตสตาร์) เป็นช่วงระยะเวลา 28 วันโดย

ในช่วงที่ 2 น้ี เก็บข้อมูลผู้ประกอบการเพื่อการศึกษาวิจัยต้ังแต่เดือนมีนาคม-เมษายน 2564 

 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้ 

 ผู้วิจัยคาดว่าประโยชน์ที่จะได้รับจากการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี คือ 

 1. เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจของผู้ประกอบการค้าส่งเส้ือผ้าขนาดเล็ก ได้รับ

ผลกระทบจากสถานการณ์การระบาดของโควิด-19  

 2. เพ่ือเป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการในการวางแผนปรับตัวและจัดการงบประมาณในการ

ทำส่ือโฆษณาออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 3. เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการเห็นถึงประสิทธิพลของเคร่ืองมือในการสื่อสารทาง

การตลาดดิจิทัลว่าเป็นเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพในการพัฒนาธุรกิจ 

 4. เพ่ือเป็นแนวทางให้หน่วยงานรัฐบาล เอกชน องค์กรธุรกิจและนักการตลาดออนไลน์ที่มี

ความสนใจในข้อมูลของธุรกิจค้าส่งเส้ือผ้าในย่านประตูน้ำในแง่ของการปรับตัวในการใช้การตลาด

ออนไลน์มาพัฒนาธุรกิจ  

 

1.5 คำนิยามศัพท์เฉพาะ

1.5.1 ช่วงก่อน COVID-19 คือ ช่วงก่อนการแพร่ระบาดในประเทศไทยและมาตรการภาครัฐ

ต่าง ๆ คือ เดือนมกราคมถึงเดือนมีนาคม 

1.5.2 ช่วง COVID-19 คือ ช่วงที่มีการแพร่ระบาดและมีการออกมาตรการคุมเข้ม คือ เดือน

เมษายน 2563 และพฤษภาคม 2563 

1.5.3 ช่วงห้างเปิดทำการได้ คือ ช่วงที่เริ่มมีการผ่อนคลายมาตรการต่าง ๆ คือ เดือมิถุนายน 

2563 และกรกฎาคม 2563 

1.5.4 Bangkok Partial Lockdown คือ การสั่งปิดพื้นท่ีที่เส่ียงต่อการแพร่เช้ือโควิด-19 

1.5.5 MCO: Movement Control Order คือ การห้ามเดินทางสัญจรหรือเคล่ือนย้าย 

พร้อมเรียกร้องให้ประชาชนเก็บตัวอยู่ในบ้านหากยังไม่ได้ผลรัฐจะขยายเวลาในการใช้มาตรการน้ี

ออกไปอีก 

1.5.6 ตลาดค้าส่งประตูน้ำ หมายถึงหน่ึงในตลาดค้าส่งหลักของกรุงเทพมหานครต้ังอยู่ตรง

แยกราชปรารภและถนนเพชรบุรีในเขตราชเทวี  
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1.5.7 ธุรกิจออฟไลน์ คือ การทำธุรกิจที่ต้องมีหน้าร้านเป็นจุดจำหน่ายสินค้าเพ่ือเข้าถึงลูกค้า

ให้ได้มากที่สุด เน้นให้ลูกค้าจะได้เห็นสินค้าจริงเพ่ือสร้างความเช่ือมั่นในสินค้าและบริการ 

1.5.8 ธุรกิจออนไลน์ คือ การขายของบนเว็บไซต์โดยผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตหรือนำรูป

สินค้าไปลงขายในแพลตฟอร์มอื่น ๆ เช่น Facebook เป็นต้น ซึ่งเราสามารถใช้เครื่องมือทาง

การตลาดออนไลน์กับสินค้าและบริการของเราผ่านแพลตฟอร์มน้ัน ๆ ได้ 

1.5.9 Engagement คือ การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ โดยผ่านยอดไลก,์ 

ยอดแชร์และยอดคอมเมนต์ 

1.5.10 Reach คือ กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกค้าที่เข้าถึงคอนเทนต์ของแบรนด์หลังจากที ่

แบรนด์ได้ทําการยิงโฆษณาออกไปสู่กลุ่มเป้าหมายดังกล่าว 

1.5.11 Impression คือ จํานวนครั้งที่โฆษณาถูกแสดงผลนับท้ังคนเห็นซ้ำและคนใหม่ซ่ึง 

หมายความว่าคน 1 คนสามารถเห็นโฆษณาได้มากกว่า 1 ครั้ง โดยกลุ่มคนที่เห็นโฆษณาน้ันอาจจะมี

หรือไม่มีส่วนร่วมกับโพสต์ของเราก็ได้  

1.5.12 Click คือ จํานวนครั้งที่ผู้เข้าชมคลิกลงบนโฆษณาของเราเพ่ือมายังหน้าเว็บไซต์ 

(Landing Page) หลังจากท่ีโฆษณาถูกแสดงผลข้ึน 

1.5.13 CPC (Cost per click) คือ การคิดค่าโฆษณาต่อการคลิกโฆษณา 1 คร้ัง โดยไม่สนใจ 

ว่าโฆษณาน้ันได้แสดงผลต่อผู้ชมไปแล้วกี่ครั้ง 

1.5.14 Facebook Ads คือ โฆษณาผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก เช่น การทําคอนเทนต์หน่ึงลงบน 

เฟซบุ๊กแล้วทําการจ่ายเงินเพื่อทําโฆษณาโดยการยิงคอนเทนต์น้ันออกไปสู่กลุ่มเป้าหมาย  

1.5.15 Google Ads คือ โฆษณาผ่านช่องทางกูเกิลซึ่งเป็นเสิร์ชเอนจิน (โปรแกรมการค้นหา)

อันดับหน่ึงของโลกโดยคิดค่าบริการเม่ือลูกค้าคลิกท่ีโฆษณาหรือคลิกเข้ามาที่เว็บไซต์ของ 

แบรนด์หรือธุรกิจ หรือ เรียกว่า การคิดค่าบริการต่อการคลิกโฆษณา 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

งานวิจัยการศึกษาเชิงทดลองน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ“การเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณา

เฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลท่ีมีผลต่อยอดขายของร้านค้าส่งเส้ือผ้าแบรนด์ Private Star ย่านประตูน้ำ

ในช่วงสถานการณ์การระบาดของโควิด-19” โดยผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ี

เก่ียวข้องดังน้ี 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Advertising) 

 2.2 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 

 2.3 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณากูเกิล (Google Ads) 

 2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในช่วงโควิด-19 

 2.5 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดดิจิทัลในช่วงโควิด-19 

 2.6 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจค้าส่งเส้ือผ้าในย่านประตูน้ำ 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Advertising) 

 ภัทรวดี เหรียญมณี (2559) ได้ให้คำนิยามของการโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัลเอาไว้ดังต่อไปน้ี 

การโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล (Digital Advertising) หมายถึง กิจกรรมการติดต่อส่ือสารท่ีเก่ียวข้องกับ

การส่งเสริมนำเสนอความคิดเห็นท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าและบริการรวมถึงแนวความคิดโดยใช้เครือข่าย

อินเทอร์เน็ตเป็นตัวกลางในการติดต่อส่ือสารและนำเอาข่าวสารโฆษณาไปสู่ผู้บริโภคและ

กลุ่มเป้าหมายซ่ึงโฆษณาส่วนใหญ่จะเกิดจากกระบวนการทำการตลาดของแบรนด์โดยโฆษณา

ออนไลน์ท่ีเกิดข้ึนจะแสดงอยู่บนเคร่ืองมือท่ีใช้การค้นหาในโลกออนไลน์และสังคมออนไลน์ รวมท้ังใน

เว็บไซต์อ่ืน ๆ ด้วยเช่นกัน การโฆษณาใช้เทคโนโลยีและระบบอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

และสร้างการรับรู้และมีส่วนร่วมให้เกิดความต้องการซ้ือสินค้าและบริการ  

 โฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล คือ เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดในยุคปัจจุบัน ในยุคท่ีโลก

ออนไลน์กลายเป็นเร่ืองปกติไปแล้วและโลกออนไลน์กลายเป็นชีวิตประจำวันของคนท่ัวไป เม่ือชีวิต

ของผู้บริโภคใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่บนโลกออนไลน์ท้ังทางการทำงานและไลฟ์สไตล์ โลกออนไลน์จึง

กลายเป็นช่องทางท่ีสำคัญท่ีทำให้หลายธุรกิจสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ (“เปิด 

Digital Ad Spending 2020 ปีแห่งความท้าทายของโฆษณาผ่านส่ือดิจิทัล”, 2563) 

ชายชัย พงศนันทน์ (2564) ได้กล่าวถึงแนวโน้มอุตสาหกรรมโฆษณาดิจิทัลในปี 2564 ว่า 

การมีเติบโตข้ึนร้อย 8 จากปี 2563 ซ่ึงยังมีอัตราเติบโตเพ่ิมข้ึนแต่อยู่ในอัตราท่ีต่ำเน่ืองจากปัจจัยการ

แพร่ระบาดของโควิด-19 ทำให้สถานการณ์ยังไม่คล่ีคลายสู่สภาวะปกติรวมถึงการท่องเท่ียวท่ียังไม่ฟ้ืน
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ตัว ส่ิงท่ีน่าสนใจคือ ภาพรวมของอุตสาหกรรมโฆษณาท้ังหมดหดตัวแต่ส่ือโฆษณาดิจิทัลยังมีอัตราการ

เติบโตอยู่ซ่ึงกลายเป็นว่าส่ือโฆษณาดิจิทัลกลายเป็นส่ือหลักท่ีเทียบเท่ากับส่ือทีวีและส่ือโฆษณานอก

บ้านได้แล้ว 

 สาวิตรี รินวงษ์ (2564) ได้กล่าวถึงการโฆษณาดิจิทัลในช่วงสถานการณ์การระบาดของโควิด-

19 เอาไว้ว่าในช่วงก่อนปลายปี 2563 โฆษณาดิจิทัลมีอัตราท่ีโตข้ึนเน่ืองจากมีการจัดการการแพร่

ระบาดโควิด-19 ท่ีมีจำนวนผู้ป่วยไม่เพ่ิม ดังน้ันแบรนด์ต่าง ๆ จึงใช้จ่ายเงินเป็นบวกไม่ว่าจะเป็น

อุตสาหกรรมยานยนต์ อาหารและเคร่ืองด่ืม ค้าปลีกออนไลน์รวมถึงการส่งอาหารเดลิเวอร่ี ในส่วน

ของค้าปลีกออนไลน์มีการใช้จ่ายท่ีเติบโตข้ึนร้อยละ 13 เท่ากับ 1,024 ล้านบาท ซ่ึงเกิดจากการ

ปรับตัวของผู้ประกอบการท้ังห้างสรรพสินค้า ร้านสะดวกซ้ือ ไฮเปอร์มาร์เก็ต สเปเชียลต้ีสโตร์ ท่ี 

หันมาทำการตลาดออนไลน์จากเดิมท่ีส่ือสารการตลาดผ่านช่องทางออฟไลน์เท่าน้ันก็ปรับเปล่ียนมา

ทำการตลาดดิจิทัลมากข้ึน  

 ดังน้ันจึงเห็นได้ว่าการโฆษณาดิจิทัลน้ันเป็นส่วนหน่ึงของการตลาดดิจิทัล (Digital Market-

ing) ด้วยเช่นกันซ่ึงสามารถอธิบายของนิยามการตลาดดิจิทัลได้ดังน้ี  

 (Barone 2020 อ้างใน กุลวดี ศิริบูรณานนท์, 2563) การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 

คือความพยายามในแนวทางใหม่ในการเข้าถึงลูกค้าท่ีปัจจุบันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือท่ี

เปล่ียนแปลงไปอย่างมาก เช่น การหาข้อมูลในอินเทอร์เน็ตส่ือสารทางโซเชียลมีเดียผ่านอุปกรณ์

พกพาอย่างโทรศัพท์มือถือก่อนการตัดสินใจซ้ือ ในขณะท่ี (Alexander 2020 อ้างใน กุลวดี ศิริบูรณา

นนท์, 2563) กล่าวถึงการตลาดดิจิทัลคือการตลาดท่ีใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์หรืออินเทอร์เน็ตโดยใช้

ประโยชน์จากช่องทางดิจิทัล เช่น เคร่ืองมือสำหรับค้นหาข้อมูล, อีเมลและเว็บไซต์เพ่ือเช่ือมต่อกับ

กลุ่มเป้าหมาย  

 Content Shifu (2559) ได้ให้คำจำกัดความของการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เอาไว้

ว่าคือการทำการตลาดรูปแบบใหม่บนแพลตฟอร์มดิจิทัลต่าง ๆ โดยอาศัยอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์และ

อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางและสามารถเข้าถึงลูกค้าได้จากแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น กูเกิล, เว็บไซต์, E-

mail รวมถึง Social Media Platform อย่าง Facebook, Line, Twitter, Instagram หรือการใช้

ป้ายบิลบอร์ดแบบดิจิทัลท่ีสามารถเปล่ียนโฆษณาได้ทุกวินาทีท่ีเราเห็น  

 นอกจากน้ัน Content Shifu (2559) ยังอธิบายถึงความแตกต่างของ Online Marketing 

กับ Digital Marketing เอาไว้ดังน้ี 

 Online Marketing คือ วิธีการทำการตลาดรูปแบบหน่ึง เช่น เว็บไซต์, Social Media, 

Content Marketing, E-mail Marketing ซ่ึงวิธีการท้ังหมดต้องอาศัยอินเทอร์เน็ตในการดำเนินการ 

ส่วน Digital Marketing มีความครอบคลุมมากกว่าเพราะ Digital Marketing คือ การตลาดท่ีใช้

ช่องทางดิจิทัลเป็นส่ือกลางในการเช่ือมต่อกับลูกค้ารวมท้ังการใช้งาน Digital Billboard, Mobile 
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Application, SMS ดังน้ันจึงสรุปได้ว่า Online marketing เป็นส่วนหน่ึงของ Digital Marketing  

 ช่องทางการทำ Digital Marketing มีตัวอย่างในการใช้งานดังน้ี 

 Paid Search คือ การทำการตลาดดิจิทัลแบบ PPC (Paid-Per-Click) วิธีการคือการท่ี 

แบรนด์หรือธุรกิจจ่ายเงินให้เว็บไซต์หรือบทความเพ่ือให้ข้ึนอันดับบนสุดของหน้าผลการแสดงอันดับ

ของ Search Engine หลังจากลูกค้าทำการค้นหาคีย์เวิร์ดท่ีมีความเก่ียวข้องกับบทความหรือเว็บไซต์

ท่ีแบรนด์หรือธุรกิจเผยแพร่ออนไลน์ ระบบของ Search Engine จะทำหน้าท่ีคัดเลือกเว็บไซต์ท่ีตรง

กลุ่มเป้าหมายกับคีย์เวิร์ดมากท่ีสุดข้ึนมาเป็นอันดับแรกโดยลิงก์ของเว็บไซต์จะมีคำว่าโฆษณาข้ึน

นำหน้าซ่ึงท่ีปกติระบบของ Paid Search จะเรียกเก็บเงินโฆษณาตามจำนวนการคลิก 

 Search Engine Optimization (SEO) คือการทำการตลาดดิจิทัลแบบไม่ต้องเสียค่าโฆษณา

ให้ Search Engine Platform ทำงานโดยหลังจากลูกค้ามีการค้นหาคีย์เวิร์ดท่ีตรงกับเน้ือหาใน

เว็บไซต์หรือบทความของสินค้าและบริการ ระบบจะนำเว็บไซต์และบทความของแบรนด์หรือธุรกิจข้ึน

ไปแสดงผลยังหน้าแรกของ Search Engine ซ่ึงวิธีการท่ีจะทำ SEO ได้อย่างมีประสิทธิภาพ คือ

จะต้องมีการแก้ไขปรับปรุงเว็บไซต์และปรับปรุงคอนเทนต์ของแบรนด์อยู่เสมอเพ่ือให้เน้ือหาและ 

คีย์เวิร์ดมีคุณภาพตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและระบบของกูเกิล ดังน้ันถ้าต้องการให้

เว็บไซต์ก็จะย่ิงติดอันดับสูงข้ึนหรืออยู่อันดับต้น ๆ ในหน้าแรกจำเป็นต้องทำ SEO ให้ดีมากข้ึนด้วย 

 Content Marketing คือ เน้ือหาท่ีธุรกิจหรือแบรนด์ใช้ส่ือสารและสร้างการมีปฏิสัมพันธ์กับ

ลูกค้าโดยมีหลากหลายรูปแบบ เช่น บทความออนไลน์, Social Post, ข้อความในอีเมล ตลอดจนส่ือ

ประเภทอ่ืน ๆ เช่น วิดีโอ, รูปภาพ, Infographic ซ่ึงเป็นส่วนท่ีมีความสำคัญมากในการตลาดดิจิทัล  

 Social Media Marketing คือ การทำการตลาดดิจิทัล โดยใช้แพลตฟอร์มส่ือสังคมออนไลน์ 

เช่น Facebook, Twitter, Instagram หรือ Tiktok เป็นช่องทางท่ีสำคัญมากในการส่ือสารบอกถึง

สินค้าและบริการให้แก่กลุ่มเป้าหมายเน่ืองจากส่ือสังคมออนไลน์มีข้อมูลของกลุ่มเป้าหมายให้เรา

สามารถต้ังค่าได้อย่างละเอียดรวมถึงมีเคร่ืองมือในการวัดผลท่ีใช้งานสะดวก  

 Email Marketing คือ การทำการตลาดโดยใช้อีเมล วิธีน้ีเป็นวิธีการท่ีใช้เฉพาะข้อมูลของ 

Owned Channel ท่ีแบรนด์หรือธุรกิจรวบรวมข้อมูลของลูกค้าเอาไว้เองรวบรวมผ่านช่องทางการซ้ือ

ของลูกค้าโดยสามารถต่อยอดด้วยวิธีทำการตลาดแบบอัตโนมัติได้อีกด้วย 

 Mobile Marketing คือ การทำตลาดดิจิทัลผ่านโทรศัพท์มือถือ วิธีการคือการส่ง SMS หรือ

ยิงโฆษณาในแอปพลิเคชันของแบรนด์ผ่านทาง Smartphone ให้แนบลิงก์ให้ลูกค้าเช่ือต่อไปยัง Plat-

form อ่ืน ๆ ของแบรนด์เพ่ือให้ลูกค้าเจอเน้ือหาของแบรนด์ เช่น โปรโมช่ัน หรือ ส่วนลดหรือเพ่ือเพ่ิม 

การเข้าถึงให้กับสินค้าและบริการท่ีต้องการนำเสนอ 
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2.2 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 

 ในปัจจุบันส่ิงท่ีเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงในวิถีชีวิตของผู้บริโภคคือ โซเชียลมีเดีย (Social Media) 

ซ่ึงเป็นแหล่งรวบรวมข้อมูลท่ีสามารถส่ือสารปฏิสัมพันธ์กันได้อย่างไม่รู้จบโดยกลายเป็นชุมชนท่ี

ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เวลาไปกับแพลตฟอร์มเหล่าน้ัน ในบรรดาโซเชียลท้ังของประเทศไทย 

แพลตฟอร์มท่ีได้รับความนิยมสูงท่ีสุด คือ เฟซบุ๊กเน่ืองจากเฟซบุ๊กน้ันได้ถูกออกแบบมาเพ่ือการสร้าง

ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีง่ายต่อการสร้างชุมชนรวมท้ังง่ายต่อการสร้างเน้ือหาได้การเผยแพร่ทำให้ผู้บริโภค

ชาวไทยเข้าถึงการใช้งานได้อย่างรวดเร็วและมีจำนวนผู้ใช้งานเป็นจำนวนมากดังน้ันเม่ือผู้คนใช้เวลา

อยู่ในแพลตฟอร์มมาก บริษัทและธุรกิจจึงมองเห็นโอกาสในการส่ือสารให้แก่ผู้บริโภคเพ่ือใช้ใน 

การโปรโมทสินค้าและบริการของธุรกิจและใช้ในการส่ือสารแบบสองทางกับลูกค้า  

 2.3.1 ความหมายของการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

 การโฆษณาบนเฟซบุ๊ก หมายถึง การใช้เคร่ืองมือการโฆษณาของเฟซบุ๊กในการโปรโมทสินค้า

และบริการภายในแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเพ่ือกระตุ้นให้ผู้ใช้งานมีส่วนร่วมในหลากหลายรูปแบบเช่น การ

กดไลก์ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) การแชร์ (Share) และการคลิกเข้าสู่เว็บไซต์ เป็น

ต้น  

 2.3.2 ประเภทของการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

 ในเว็บไซต์ Facebook.com แบ่งออกเป็นเป้าหมายหลัก 3 รายการ ซ่ึงแยกเป็นวัตถุประสงค์

ย่อยได้ 12 รูปแบบดังน้ี (“เลือกวัตถุประสงค์ให้ถูกต้อง”, ม.ป.ป.)   

  1. การรับรู้ (Awareness) เป้าหมายในการสร้างการรับรู้ท่ีช่วยสร้างความสนใจใน

สินค้าหรือการบริการของคุณและการเพ่ิมการรับรู้แบรนด์คือการบอกผู้บริโภคว่าอะไรทำให้ธุรกิจของ

คุณมีคุณค่าโดยแบ่งออกเป็น 2 วัตถุประสงค์ คือ  

   1.1 การรับรู้แบรนด์ (Brand Awareness) ใช้งานสำหรับ การเพ่ิมการรับรู้

เน้ือหาท่ีเก่ียวกับสินค้าและบริการของธุรกิจหรือแบรนด์ให้ผู้บริโภค และ กลุ่มเป้าหมายได้รับรู้ 

ตัวอย่างเช่น ร้านกาแฟ A กำลังจะเปิดตัวร้านใหม่ การใช้วัตถุประสงค์การรับรู้แบรนด์ช่วยให้พวกเขา

สามารถสร้างแคมเปญท่ีเน้นไปท่ีการบอกเล่าท่ีมาของร้าน คุณค่าท่ีจะมอบให้แก่ผู้บริโภค เป็นต้น 

   1.2 การเข้าถึง (Reach) ใช้งานสำหรับ การแสดงโฆษณาท่ีต้องการให้

จำนวนของกลุ่มเป้าหมายเข้าถึงโฆษณาให้มีจำนวนมากท่ีสุดเท่าท่ีเป็นได้ตามงบประมาณท่ีจัดต้ังไว้ 

   2. การพิจารณา (Consideration) เป้าหมายในการพิจารณา คือ การกระตุ้นให้

ลูกค้าเร่ิมมีส่วนร่วมกับธุรกิจ ให้ลูกค้าเร่ิมนึกถึงแบรนด์และมองหาธุรกิจของคุณ ยกตัวอย่างเช่น  

ร้านกาแฟ A มีเว็บไซต์บอกเล่าเร่ืองราวของแบรนด์ การใช้วัตถุประสงค์จำนวนผู้เข้าชม สามารถช่วย

สร้างแคมเปญท่ีกระตุ้นให้ลูกค้าเข้าไปเย่ือมชมเว็บไซต์ได้ ซ่ึงวัตถุประสงค์ของการพิจารณายังแบ่ง

ออกเป็น 6 รูปแบบได้แก่ 
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   2.1 จำนวนผู้เข้าชม (Traffic) ใช้งานสำหรับการกระตุ้นผู้คนบน Face-

book ให้ไปท่ี URL ใด ๆ ท่ีแบรนด์ได้กำหนดไว้ อย่างเช่น แลนด้ิงเพจในเว็บไซต์ของแบรนด์ หรือ 

โพสต์ในบล็อกโดยมีตัวช้ีวัดสำคัญ 2 ตัวได้แก่ จำนวนการเข้าชมแลนด้ิงเพจ (Landing Page Views) 

และจำนวนคลิกลิงก์ (Link Clicks) 

   2.2 การมีส่วนร่วม (Engagement) ใช้งานสำหรับการเข้าถึงผู้คนท่ีมี

แนวโน้มท่ีจะมีส่วนร่วมกับโพสต์หรือโฆษณาของแบรนด์ การมีส่วนร่วมประกอบด้วยการกดถูกใจ การ

แสดงความคิดเห็น และการแชร์ซ่ึงเฟซบุ๊กจะเลือกนำส่งโพสต์หรือโฆษณาไปให้คนท่ีชอบมีส่วนร่วม

ด้วยบ่อยคร้ัง 

   2.3 จำนวนการติดต้ังแอป (App Installs) ใช้งานสำหรับการโฆษณาเพ่ือส่ง

คนไปดาวน์โหลดแอปพลิเคชันของแบรนด์ ซ่ึงโฆษณารูปแบบน้ีใช้ได้ท้ัง Android และ iOS โฆษณาใน

รูปแบบน้ีจะแสดงแค่ในโทรศัพท์มือถือเท่าน้ัน 

   2.4 การรับชมวิดีโอ (Video Views) ใช้งานสำหรับการท่ีแบรนด์หรือธุรกิจ

ต้องการส่ือสารกับผู้บริโภคในรูปแบบเน้ือหาเป็นวิดีโอ การส่ือสารด้วยรูปแบบวิดีโอเป็นรูปแบบท่ี

เข้าถึงผู้คนได้ง่ายและยังสามารถสร้างกลุ่มเป้าหมายแบบเฉพาะเจาะลง (Custom Audience) และ

ทำ Retargeting ไปหากลุ่มเป้าหมายเดิมได้ด้วยเหมาะอย่างย่ิงสำหรับการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่  

   2.5 การสร้างลูกค้าเป้าหมาย (Lead Generation) ใช้งานสำหรับการท่ี 

แบรนด์หรือธุรกิจต้องการเก็บข้อมูลของลูกค้า เช่น ท่ีอยู่, อีเมล, เบอร์ติดต่อเหมาะสำหรับการสร้าง

แบบฟอร์ม โดยไม่ต้องอาศัยเว็บไซต์ซ่ึงสามารถนำข้อมูลลูกค้าท่ีกรอกข้อมูลแล้วมาใช้การทำ CRM ได้

อีกด้วย 

   2.6 ข้อความ (Message) ใช้งานสำหรับ การส่งโฆษณาไปถึงกลุ่มลูกค้าท่ีมี

โอกาสจะส่งข้อความมาหาทางเพจของแบรนด์ ผ่าน Facebook Messenger มากท่ีสุดเหมาะสำหรับ

การปิดการขายผ่านช่องทาง Facebook Messenger อย่างย่ิง 

 3. คอนเวอร์ช่ัน (Conversion) เป้าหมายของคอนเวอร์ช่ัน คือ การกระตุ้นให้ลูกค้าท่ีมีความ

สนใจในสินค้าและบริการของแบรนด์เกิดการกระทำ เช่น การซ้ือหรือการใช้สินค้าและบริการ 

ยกตัวอย่างเช่น ร้านกาแฟ A เปิดร้านค้าใหม่และต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ถึงตำแหน่งของร้านค้า 

ดังน้ันจึงเลือกใช้วัตถุประสงค์การเย่ียมชมร้านค้าเพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสามารถรับรู้ถึง

ท่ีต้ังและแวะเข้าไปเย่ียมชมร้านได้ ซ่ึงวัตถุประสงค์ของคอนเวอร์ช่ันยังแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบได้แก่ 

   3.1 คอนเวอร์ช่ัน (Conversion) ใช้งานสำหรับการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมี

โอกาสจะทำการกระทำท่ีกำหนดไว้บนเว็บไซต์ เช่น ซ้ือสินค้าในเว็บไซต์ ลงทะเบียนรับข่าวสาร การ

ทำโฆษณาวัตถุประสงค์น้ีจำเป็นต้องมีการติดต้ัง Facebook Pixel ในเว็บไซต์ก่อนทำการโฆษณา 

   3.2 ยอดขายจากแค็ตตาล็อก (Catalog Sale) ใช้งานสำหรับการสร้างขาย
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สินค้าแบบแค็ตตาล็อกบนร้านค้าอีคอมเมิร์ชของแบรนด์โดยโฆษณารูปแบบน้ีจะเป็นการสร้างช้ินงาน

แบบ Dynamic เหมือนแค็ตตาล็อกสินค้าและปรับให้เหมาะสมกับลูกค้าบุคคลน้ัน ๆ อัตโนมัติ 

   3.3 การเย่ียมชมหน้าร้าน (Store Traffics) ใช้งานสำหรับการส่งโฆษณา

ให้กับกลุ่มเป้าหมายท่ีอยู่พ้ืนท่ีใกล้เคียงกับร้านค้าโดยจะให้จะทำให้ลูกค้าค้นพบหน้าร้านผ่านเว็บไซต์ 

หรีอช่องทางการค้นหาแล้วสามารถได้ข้อมูลเดินทางมาท่ีหน้าร้านของธุรกิจมากข้ึน 

 โครงสร้างโฆษณา Facebook Ads จากเว็บไซต์ Ariomarketing (2562) 

 โครงสร้างแคมเปญของโฆษณาเฟซบุ๊กประกอบด้วยช้ัน (Layer) ท้ังหมด 3 ช้ันคือ 

  1. แคมเปญ (Campaign) 

  2. ชุดโฆษณา (Ad Set) 

  3. โฆษณา (Ad) 

 โดยในแต่ละช้ันจะมีการกำหนดค่าสำคัญต่าง ๆ ในการสร้างโฆษณาท่ีเม่ือผู้ใช้งานสามารถทำ

ความเข้าใจในแต่ละช้ันได้ ก็จะสามารถสร้างโฆษณาให้เสร็จออกมาสมบูรณ์ได้ตามวัตถุประสงค์ ซ่ึง

ข้ันตอนการสร้างแคมเปญข้ันตอนสำคัญ เพราะย่ิงเข้าต้ังค่าได้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์เท่าไหร่ 

โฆษณาก็ย่ิงมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน และข้อดีของโฆษณาของเฟซบุ๊กท่ีเห็นได้ชัดเลย มี 3 ข้อด้วยกัน

คือ สามารถกำหนดเวลาและงบประมาณได้อย่างชัดเจนสามารถแก้ไขโฆษณาได้ทุกเวลาสามารถ

วัดผลของวัตถุประสงค์และทำการทดลองโฆษณาได้ตลอดเวลา 

   

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณากูเกิล (Google Ads) 

 การทำการตลาดโดยการโฆษณาผ่านเสิร์ชเอนจินหรือการโฆษณาผ่านเคร่ืองมือการค้นหา  

ซ่ึงในปัจจุบันแพลตฟอร์มท่ีให้บริการเร่ืองเคร่ืองมือค้นหา (Search Engine) ท่ีใหญ่ท่ีสุดของโลก คือ 

Google และเคร่ืองมือท่ีความสำคัญในการส่ือสารการตลาดออนไลน์อย่างย่ิง คือ การโฆษณา

ออนไลน์ ในแพลตฟอร์มกูเกิลได้มีการพัฒนาเคร่ืองมือหรือแพลตฟอร์มทางการตลาดท่ีช่วยธุรกิจหรือ

แบรนด์ส่ือสารทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพท่ีเรียกว่า โฆษณากูเกิล โดยจะอธิบายความหมาย

โฆษณากูเกิลไว้ดังน้ี 

 ธนพล ทรัพย์สมบูรณ์ (2560) ได้กล่าวถึงการทำ Search Engine Marketing ว่าสามารถ

แบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน คือ Paid Search หรือ Google Adwords ท่ีเป็นการลงโฆษณาในระบบของ 

Google Adwords ส่วนท่ีสอง คือ Organic Search หรือ การเพ่ิมประสิทธิภาพกลไกการค้นหา 

Search Engine Optimization (SEO) เป็นส่วนท่ีนักการตลาดจะต้องสร้างเน้ือหาในเว็บไซต์ให้มี

คุณภาพตามคำหลัก (Keyword) ท่ีต้องการและให้มีการส่งต่อ (Share) เน้ือหาของเว็บไซต์ออกไปให้

ได้มากท่ีสุด 
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 นอกจากน้ัน Search Engine Optimization (SEO) ยังเป็นวิธีการหน่ึงท่ีใช้สำหรับการ

สังเกตข้อมูลและการวิจัยการการตลาดเพ่ือระบุคำหลัก (Keyword) ท่ีเหมาะสมท่ีสุดในการทำ

เว็บไซต์ให้ติดอันดับ การโฆษณาด้วยคำหลักจำเป็นต้องอาศัยความรู้ต่าง ๆ อาทิเช่น วิธีในการเลือก

คำหลัก วิธีการใช้คำหลักเพ่ือทำให้เว็บไซต์สามารถค้นหาได้อย่างรวดเร็ว เป็นต้น โดยอาศัยเคร่ืองมือ

วิเคราะห์ผลของแพลตฟอร์มซ่ึงผลลัพธ์ไม่ได้เพียงแค่ทำให้กลุ่มเป้าหมายมองเห็นเว็บไซต์ได้ง่ายข้ึน

เท่าน้ันแต่ยังสร้างโอกาสในการเพ่ิมยอดขายของสินค้าและบริการให้มากข้ึนด้วย 

 จากท้ัง 2 รูปแบบของการโฆษณากูเกิลมีกลยุทธ์ท่ีแตกต่างกันไปตามข้ันตอนดังต่อไป (Kritz-

inger & Weideman 2013 อ้างใน ปาละศักด์ิ เรืองศรี, 2562) โดยเร่ิมต้นจาก Search Engine  

Optimization (SEO) ประกอบไปด้วย 

 1. บุคลิกของผู้บริโภค ข้อมูลในเชิงลึกและการวิเคราะห์พฤติกรรมการค้นหาของผู้บริโภค 

ยกตัวอย่างเช่น เน้ือหาท่ีมีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภค, เน้ือหาท่ีผู้บริโภคสนใจ, ความยากง่ายในการท่ี

ผู้บริโภคจะเข้าใจเน้ือหาน้ัน ๆ หรือไม่ 

 2. การวิเคราะห์การเข้มชมเว็บไซต์ โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ท่ีมีช่ือว่า Google Analytics 

ซ่ึงมีการเก็บข้อมูลสถิติต่าง ๆ ของผู้เชมเว็บไซต์เอาไว้ โดยมีรายละเอียดข้อมูลแยกเป็นส่วนท่ีชัดเจน 

อาทิเช่น อัตราการคลิกเข้าเว็บไซต์, ระยะเวลาท่ีใช้ในการดูหน้าเพจ, คำหลักคำไหนท่ีมีการคลิกมาก

ท่ีสุด นอกจากน้ันยังวิเคราะห์เพ่ือปรับปรุงเว็บไซต์ให้ใช้ง่าย โหลดเร็ว หรือเน้ือหาใดท่ีเหมาะสมกับ

ผู้บริโภค 

 3. การวิเคราะห์คำหลัก (Keyword) สามารถทำได้โดยใช้เคร่ืองมือท่ีเรียกว่า Google Ad-

words ด้วยการท่ีจะวิเคราะห์ถึงคำหลักท่ีเหมาะสมต่อการค้นหาของผู้บริโภคหรือกำหนดความกว้าง

และแคบของคำหลักรวมท้ังสามารถทดลองการใช้คำหลักในการโฆษณาได้ด้วยเช่นกัน 

 กลยุทธ์ของการทำ Search Engine Marketing (SEM) จะมีข้อกำหนดของการลงโฆษณาท่ี

กำหนดโดยแพลตฟอร์มกูเกิล ไว้ดังน้ี 

 1. การประมูลราคา (Bidding) 

 2. คะแนนคุณภาพเว็บไซต์ (Quality Score) 

 การจัดอันดับของโฆษณา (Ad Rank) คือ การท่ี Google จะอันดับเว็บไซต์ตามความนิยม

ของเว็บไซต์ในหน้าแสดงผลลัพธ์การค้นหา หรือ Search Engine Result Page (SERP) โดย Google 

จะแสดงลิงก์ของเว็บไซต์ท่ีเก่ียวข้องมากท่ีสุดตามคำหลัก (Keyword) ท่ีถูกป้อนลงในแถบการค้นหา 

 Campaign Structure ของ Google Ads  

 Campaign ของ Google Ads น้ัน มีรายละเอียดโครงสร้าง 4 ช้ัน คือ Ad Account,  

Campaign, Ad group, Ad  
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 ศิษฏ์วิสุทธ์ิ อนันต์นาครกุล (2563) ได้กล่าวถึงการเลือกทำแคมเปญโฆษณาแบบต่าง ๆ ของ

โฆษณากูเกิล ไว้ดังน้ี  

 Sales คือ การเพ่ิมยอดขายออนไลน์ท้ังผ่านทางแอปพลิเคชันและเว็บไซต์ออนไลน์ 

 Leads คือ การเพ่ิมจำนวนลูกค้าและโอกาสทางการขายโดยดึงดูดให้ลูกค้า 

 Website Traffic คือ การเพ่ิมจำนวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ด้วยการเลือกกลุ่มเป้าหมายให้ตรงจุด 

 Product and brand consideration คือ การช่วยสนับสนุนให้ลูกค้ามองเห็นสินค้าและ 

แบรนด์เพ่ือทำให้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจเพ่ิมข้ึน 

 Brand awareness and Reach คือ การเพ่ิมรับรู้ให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง 

 App promotion คือ การเพ่ิมโอกาสให้กลุ่มเป้าหมายเห็นแอปพลิเคชันและดาวน์โหลดมา

ติดต้ังในสมาร์ทโฟนของกลุ่มเป้าหมาย 

 Local store visits and promotion คือ การเพ่ิมการมองเห็นหน้าร้านค้าในการค้นหาใน 

Google Search โดยจะเช่ือมต่อกับการใช้งาน Google My Business  

 Create Campaign without a goal’s guidance คือ การสร้างแคมเปญด้วยการกำหนด

เองทุกข้ันตอนซ่ึงทำให้แบรนด์สามารถต้ังค่าโฆษณาได้แบบละเอียดตามเป้าหมายของสินค้าและ

บริการ 

 นอกจากน้ันโฆษณกูเกิลประกอบด้วยแคมเปญโฆษณาท้ัง 7 รูปแบบดังต่อไปน้ี  

 Search (Google Search) คือ แคมเปญในเครือข่ายการค้นหาช่วยให้แบรนด์เข้าถึงผู้ใช้ท่ี

กําลังค้นหาผลิตภัณฑ์และบริการท่ีนําเสนอบน Google แคมเปญน้ีเหมาะสําหรับการเพ่ิมยอดขาย 

โอกาสในการขายหรือการเข้าชมเว็บไซต์เน่ืองจากคุณสามารถแสดงโฆษณาต่อลูกค้าท่ีต้ังใจค้นหา

ผลิตภัณฑ์และบริการของคุณ 

 Display (Google Display Network) คือ แคมเปญในเครือข่ายดิสเพลย์ช่วยให้แบรนด์

สามารถใช้โฆษณาท่ีดึงดูดสายตาเพ่ือเข้าถึงผู้ใช้ท่ีกำลังเรียกดูเว็บไซต์และแอปต่าง ๆ หลายล้าน

รายการซ่ึงเครือข่ายดิสเพลย์เป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพในการขยายการเข้าถึงแคมเปญในเครือข่าย

การค้นหาไปยังส่วนอ่ืน ๆ ของเว็บและแคมเปญในเครือข่ายดิสเพลย์ยังช่วยให้แบรนด์ติดตามผลจาก

โฆษณารีมาร์เก็ตต้ิงสำหรับลูกค้าใหม่และลูกค้าเดิมได้อีกด้วย 

 Video คือ แคมเปญวิดีโอท่ีให้แบรนด์แสดงโฆษณาวิดีโอบน YouTube และเว็บไซต์อ่ืน ๆ 

ได้ซ่ึงแคมเปญวิดีโอบางประเภทช่วยคุณเพ่ิมการรับรู้โดยท่ัวไปของแบรนด์ได้  

 Shopping คือ แคมเปญเหมาะอย่างย่ิงสำหรับผู้ค้าปลีกท่ีต้องการขายสินค้าคงคลังของ

ผลิตภัณฑ์ โฆษณา Shopping จะปรากฏในผลการค้นหาและแถบ Google Shopping 

 App คือ แคมเปญให้แบรนด์หรือธุรกิจพบผู้ใช้แอปพลิเคชันรายใหม่ ๆ และเพ่ิมยอดขาย

ภายในแอปพลิเคชันและแคมเปญประเภทน้ีใช้ข้อมูลจากแอปเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพโฆษณาโดย
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อัตโนมัติในแคมเปญในเครือข่ายการค้นหา, Play, YouTube, Discover รวมถึงเว็บไซต์และแอปกว่า 

3 ล้านรายการ 

 Local คือ แคมเปญในพ้ืนท่ีช่วยนําผู้คนไปยังกิจการท่ีมีหน้าร้านจริงและสถานท่ีจริงซ่ึง

โฆษณาจะได้รับการเพ่ิมประสิทธิภาพโดยอัตโนมัติให้ปรากฏในแคมเปญในเครือข่ายการค้นหา, 

แคมเปญในเครือข่ายดิสเพลย์, Google Maps และ YouTube 

 Smart ในท่ีน้ีหมายถึง Smart Campaign เป็นวิธีท่ีง่ายท่ีสุดในการทำให้โฆษณาเร่ิมทำงาน 

โดยให้ข้อมูลการสร้างโฆษณา 2-3 รายการ แล้ว Google จะค้นหาการกําหนดเป้าหมายท่ีดีท่ีสุด

เพ่ือให้คุณใช้เวลาและเงินได้อย่างคุ้มค่ามากท่ีสุด 

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและผู้ประกอบการในช่วงโควิด-19 

 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท้ังแบบปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล 

หรือองค์กรในด้านกระบวนการท่ีใช้เลือกสรรส่ิงท่ีเก่ียวกับสินค้าและบริการ รวมถึงประสบการณ์ หรือ

เป็นแนวคิดเพ่ือศึกษาความต้องการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหล่าน้ีมีต่อผู้บริโภคและสังคม 

 อริสรา ไวยเจริญ (2558) ในยุคปัจจุบันพฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงไปจากเดิมอย่าง

มาก เน่ืองจากการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตในการทำกิจกรรมต่าง ๆ ท้ังการส่ือสาร การรับชมความบันเทิง 

และการส่ังซ้ือสินค้าโดยไม่จำเป็นต้องออกจากบ้านซ่ึงสามารถเรียกว่าได้ว่าเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคใน

ยุคดิจิทัล นอกจากน้ันสังคมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ก็มักจะส่ือสารกันผ่านสังคมออนไลน์ เลือกเข้า

ร่วมในกลุ่มท่ีมีความคิด ความชอบท่ีคล้าย ๆ กันพร้อมแสดงความคิดเห็นและเปิดรับความคิดเห็นจาก

ผู้อ่ืนท่ีอยู่ในสังคมออนไลน์รวมถึงมีพฤติกรรมท่ีต้องการแชร์ข้อมูลให้ผู้อ่ืนได้รับรู้ในสังคมออนไลน์อีก

ด้วย พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไปทำให้ผู้บริโภคมีความสนใจในส่ิงรอบข้างน้อยลง ดังน้ันจึงส่งผลต่อ

การทำธุรกิจด้วยเช่นกัน ทำให้การทำการตลาดมีการเปล่ียนแปลงไปด้วยเช่นกัน จากการทำโฆษณาท่ี

ผู้บริโภคเป็นผู้รับสารฝ่ายเดียวและธุรกิจหรือแบรนด์เป็นผู้ส่งสารเพียงผ่านเดียวแต่ในยุคดิจิทัลต้อง

ปรับเปล่ียนธุรกิจหรือแบรนด์ต้องเข้าใจรับสารจากผู้บริโภคให้มากย่ิงข้ึนและเข้าใจถึงความต้องการ

ของผู้บริโภคในหลากหลายด้านเพ่ือนำข้อมูลท่ีได้มาสร้างสรรค์โฆษณามาตอบโจทย์ความต้องการ

ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง 

 ในปี 2563 พฤติกรรมของผู้บริโภคไทยได้มีการเปล่ียนแปลงอย่างเห็นได้ชัดจากสถานการณ์

การระบาดของโควิด-19 ซ่ึงทำให้เกิดผลกระทบท่ีสร้างความเสียหายให้แก่ธุรกิจในหลากหลายด้าน 

ท้ังการท่องเท่ียว ท้ังความต้องการสินค้าและบริการจากต่างประเทศท่ีลดลง การเดินทางการคมนาคม

ท่ีไม่สามารถรองรับจำนวนได้อย่างเต็มท่ี การลดลงของกิจกรรมนอกบ้านส่งผลต่อความวิตกกังวลใน

การใช้ชีวิตของผู้บริโภครวมท้ังความระมัดระวังในการใช้จ่ายของประชาชน ผู้บริโภคต่างเลือกซ้ือ
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สินค้าท่ีมีความจำเป็นมากย่ิงข้ึน ท้ังน้ีในช่วงก่อนการแพร่ระบาดของโควิด-19 ผู้บริโภคไทยมีแนวโน้ม

ปรับตัวมาใช้แพลตฟอร์มออนไลน์อย่างต่อเน่ืองซ่ึงโควิด-19 ก็เป็นส่วนท่ีทำให้พฤติกรรมของผู้บริโภค

ปรับตัวเข้าสู่ดิจิทัลมากย่ิงข้ึนดังน้ันจึงมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในช่วงโควิด-19 ดังน้ี 

 ในช่วงโควิด-19 ในประเทศไทยจะได้ยินการใช้คำนิยามคำหน่ึงจากการแถลงข่าวยอดผู้ติด

เช้ือของทาง ศบค. และโฆษณาในส่ือช่องทางต่าง ๆ คือ New Normal โดย (มาลี บุญศิริพันธ์, 2563) 

ได้นิยามของคำว่า New Normal เอาไว้ว่า คำว่า ความปกติใหม่ หรือ ฐานวิถีชีวิตใหม่ หมายถึง

รูปแบบการดำเนินชีวิตแบบใหม่ท่ีแตกต่างจากในอดีตเน่ืองจากมีบางส่ิงกระทบต่อแบบแผนท่ีคนใน

สังคมปกติคุ้นเคยหรือกระทบต่อส่ิงท่ีเคยคาดหมายล่วงหน้าไว้ทำให้ต้องปรับเปล่ียนไปสู่แนวทาง

ปฏิบัติใหม่ภายใต้หลักการใหม่ท่ีไม่คุ้นเคย  

 (New Normal คืออะไร? เม่ือโควิด-19 ผลักเราสู่ชีวิต 'ปกติวิถีใหม่' !, 2563) ได้อธิบาย 

New Normal ในบริบทด้านสาธารณสุขไทยเอาไว้ว่า มาตรการและแนวทางการป้องกันและควบคุม

การระบาดของโควิด-19 ของ ศบค. ท่ีประชาชนต้องปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัด คือ ประเมินความเส่ียง

ตัวเองโดยหลีกเล่ียงกลุ่มเส่ียงหรือผู้ท่ีมีอาการป่วย,สวมหน้ากากอนามัยหรือหน้ากากผ้าอยู่เสมอ,เว้น

ระยะห่างทางสังคมโดยมีระยะห่างกันอย่างน้อย 2 เมตร, หม่ันล้างมือบ่อย ๆ ทำความสะอาดมือด้วย

เจลแอลกอฮอล์, อย่าอยู่ในสถานท่ีแออัดท่ีมีผู้คนหนาแน่น ในบริบทด้านธุรกิจและเศรษฐกิจผู้คนต้อง

ปรับตัวด้วยการทำงานแบบ Work From Home ติดต่อส่ือสารกันผ่านอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เช่น 

คอมพิวเตอร์ หรือ smartphone เช่นเดียวกับนักเรียนนักศึกษาต้องปรับเปล่ียนมาสู่การเรียน

ออนไลน์ การซ้ือของต่าง ๆ ผู้บริโภคนิยมเปล่ียนมาซ้ือทางออนไลน์มากข้ึนเพ่ือป้องกันการติดเช้ือ 

ดังน้ันธุรกิจออนไลน์โดยเฉพาะธุรกิจขายสินค้าและบริการท่ีมีการจัดส่งแบบเดลิเวอร่ีพบว่ามีการ

เติบโตข้ึนมากในช่วงโควิด-19 น้ี 

 (“COVID-19 กับยุคของ DISTANCE Consumers 8 พฤติกรรมสำคัญของผู้บริโภคยุคใหม่”, 

2563) ได้นำเสนอ 8 พฤติกรรมสำคัญของผู้บริโภคยุคใหม่ท่ีจะสร้างความปกติใหม่ (New Normal) 

ให้อยู่กับสังคมไทยไว้ดังน้ี 

 พฤติกรรมท่ี 1 งานบ้านจะผลักไปบนโลกดิจิทัล ผู้บริโภคจะใช้โทรศัพท์มือถือ ในการอำนวย

ความสะดวกในด้านต่าง ๆ อย่างเช่น การซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคและการซ้ือของใช้ภายในบ้านผ่าน

ช่องทางออนไลน์โดยไม่มีความเส้นแบ่งระหว่างการซ้ือสินค้าจากร้านค้ากับการซ้ือจากออนไลน์อีก

ต่อไปซ่ึงคาดว่าพฤติกรรมน้ีจะทำให้ยอดขายของธุรกิจ E-commerce จะมีตัวเลขท่ีสูงข้ึน 

 พฤติกรรมท่ี 2 อยู่บ้านอย่างมีสไตล์ ผู้บริโภคส่ังอาหารพร้อมถ่ายรูปกับอาหารลงส่ือสังคม

ออนไลน์กันมากข้ึนและจะกลายเป็นความปกติแบบใหม่ในการลงรูปในส่ือสังคมออนไลน์ รวมถึงการ

ส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์ในแต่ละคร้ังก็จะมีปริมาณรายการเพ่ิมข้ึนโดยส่ังในจำนวนคร้ังท่ีน้อยลง 

 พฤติกรรมท่ี 3 สะอาด ห้า สัมผัส หมายถึง สินค้าและบริการต่าง ๆ จะต้องยกระดับความ
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สะอาดของสุขอนามัยให้กับผู้บริโภคโดยผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดอย่าง เจลแอลกอฮอล์จะกลายเป็น

ของใช้ในชีวิตประจำวัน ผู้บริโภคคาดหวังให้ร้านค้ามีจุดให้บริการเจลแอกอฮอล์และมีบรรจุภัณฑ์ท่ีถูก

สุขอนามันให้แก่ลูกค้า การเว้นระยะห่างและการชำระเงินแบบไร้สัมผัสจะเป็นส่ิงท่ีต้องทำในการช้อป

ป้ิงแบบใหม่ 

 พฤติกรรมท่ี 4 เก่งเทคโนโลยีการเงิน หมายถึง เม่ือคำนึงถึงความปลอดภัย ผู้บริโภคเลือกทำ

ธุรกรรมทางการเงินโดยใช้เทคโนโลยีมากข้ึนเป็นความปกติใหม่เปล่ียนให้เป็นสังคมไร้เงินสดมากย่ิงข้ึน 

อย่างเช่น การใช้ดิจิทอลแบงก์ก้ิงหรือธนาคารแบบออนไลน์ การใช้แอปพลิเคชันกระเป๋าเงิน

อิเล็กทรอนิกส์ในการจ่ายเงินซ้ือสินค้าเน่ืองจากสามารถลดการสัมผัสกับการติดเช้ือได้ 

 พฤติกรรมท่ี 5 มีความกังวลเร่ืองสุขภาพ คือ มีแนวโน้มการดูแลสุขภาพมากข้ึนโดยเฉพาะใน

กลุ่ม Gen Y รวมถึงช่วงวัยอ่ืน ๆ ด้วย เน่ืองจากมีการเปิดเผยข้อมูลว่าการดูแลสุขภาพตัวเองให้ดีอยู่

ตลอดเวลาและการทานอาหารท่ีช่วยสร้างภูมิคุ้มกันได้จะช่วยป้องกันการติดเช้ือไวรัสได้ 

 พฤติกรรมท่ี 6 รูปแบบใหม่ของความเช่ือม่ัน หมายถึง ความเช่ือใจกับแบรนด์ต่าง ๆ จะถูก

มองในปัจจัยด้านสุขอนามัยมากย่ิงข้ึน อย่างเช่น บรรจุภัณฑ์ของอาหารท่ีถูกอนามัย มีการปิดล็อก

อย่างมิดชิดและสามารถกลับมาใช้ใหม่ได้ นอกจากน้ันท่ีมาของสินค้าต้องสามารถตรวจสอบถึงท่ีมาได้

ซ่ึงข้อมูลเหล่าน้ันจะต้องเป็นข้อมูลท่ีถูกต้องด้วยเช่นกันซ่ึงถ้าผลิตภัณฑ์ใดผ่านเกณฑ์เหล่าน้ีจะได้รับ

ความสนใจจากผู้บริโภคมากย่ิงข้ึน 

 พฤติกรรรมท่ี 7 การเปล่ียนคุณค่าของความนิยมและพฤติกรรมการเสพส่ือ หมายถึง มีความ

ตระหนักด้านสุขอนามัยท่ีส่งผลต่อการใช้งานส่ือบางประเภท เช่น การจัดงานสัมมนาหรืออีเวนท์ หรือ

การไปดูหนังท่ีโรงภาพยนตร์จะต้องมีการจัดการเร่ืองสุขอนามัยท่ีเข้มงวดมากย่ิงข้ึน นอกจากน้ัน

ผู้บริโภคจะใช้ปรับมาใช้เวลาในออนไลน์มากย่ิงข้ึน มีการใช้ชีวิตอยู่กับครอบครัวมากข้ึนและผู้บริโภค

จะยอมให้ข้อมูลส่วนตัวกับแบรนด์หรือธุรกิจท่ีทำให้ชีวิตความเป็นอยู่มีความสะดวกสบายมากย่ิงข้ึน 

 พฤติกรรมท่ี 8 การผสานกันของบ้านและหน้าท่ี หมายถึง จากการทำงานแบบ Work From 

Home ทำให้ผู้บริโภคสามารถปรับตัวในเร่ืองของเวลาการทำงานและเวลาส่วนตัวได้ดีมากข้ึน ในส่วน

ของการเรียนออนไลน์ทำให้เกิดแนวคิดท่ีว่าการเรียนท่ีบ้านน้ันสามารถตอบโจทย์เพียงพอแล้วในการ

เรียนรู้ของเด็กในยุคเจนซีและเจเนอเรช่ันอัลฟ่า 

 ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจ ทีเอ็มบี หรือ TMB Analytics (2563) ได้มีการประเมินพฤติกรรม

การใช้จ่ายซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในหลากหลายอุตสาหกรรมเปรียบเทียบในช่วงก่อนเกิดการแพร่

ระบาดของโควิด-19 และหลังจากการผ่อนคลายล็อกดาวน์โดยพิจารณาท้ังช่องทางออนไลน์และ

ออฟไลน์โดยแบ่งการวิเคราะห์ตามกลุ่มช่วงอายุซ่ึงมีผลวิเคราะห์ข้อมูลดังต่อไปน้ี 

 1. ภาพรวมของพฤติกรรมผู้บริโภคท้ังแบบออฟไลน์และออนไลน์ ในช่วงเดือนเมษายน 2563 

ผู้บริโภคมีการใช้จ่ายต่ำสุดเน่ืองจากการล็อกดาวน์ท่ีเกิดข้ึนท่ัวประเทศ ซ่ึงหลังจากมีการคลายล็อก



 20 

ดาวน์เฟส 2 ในเดือนพฤษภาคม 2563 การใช้จ่ายก็ทยอยฟ้ืนตัวเพ่ิมข้ึนวัดได้จากอัตราการซ้ือสินค้า

อุปโภคบริโภคและสินค้าท่ีใช้ภายในบ้านท่ีมีมากข้ึน ในขณะท่ีเดือนมิถุนายน 2563 ท่ีมีการคลายล็อก

ดาวน์ในเฟส 4 ซ่ึงมีผลให้กลุ่มสถานบันเทิงกับร้านอาหารกลับมาเปิดได้ก็ทำให้การใช้จ่ายของผู้บริโภค

มีแนวโน้มท่ีฟ้ืนตัวดีข้ึนตามลำดับ  

 2. ในช่วงก่อนและหลังล็อกดาวน์พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างเห็นได้ชัด 

โดยในช่วงเดือนมีนาคม-พฤษภาคม 2563 ท่ีเกิดการล็อกดาวน์ข้ึนน้ันพบว่ามีการส่ังซ้ือสินค้าออนไลน์

ประเภทเคร่ืองใช้และสินค้าภายในครัวมากกว่าช่วงก่อนเกิดการล็อกดาวน์หลายเท่าตัว นอกจากน้ัน

อีกกลุ่มธุรกิจหน่ึงท่ีมียอดการใช้จ่ายเพ่ิมมากข้ึนเท่าตัวในช่วงเกิดการล็อกดาวน์ คือ ธุรกิจขนส่ง 

โดยเฉพาะใช้การบริการแบบเดริเวอร่ีท้ังการส่งอาหารและการขนส่งผู้โดยสาร ส่ิงท่ีน่าสนใจคือ 

พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้จ่ายในกลุ่มธุรกิจน้ียังมีอัตราเติบโตท่ีสูงข้ึนถึงแม้ว่าจะมีการประกาศ

คลายล็อกดาวน์จากรัฐบาลแล้ว 

 3. ในแง่ของแบ่งพฤติกรรมผู้บริโภคตามกลุ่มอายุพบว่ากลุ่มผู้บริโภคอายุต่ำกว่า 20 ปีมีการ

ใช้จ่ายท่ีเพ่ิมข้ึนต้ังแต่ช่วงล็อกดาวน์จนไปถึงเดือนกรกฎาคม 2563 เช่นเดียวกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุ

ต่ำกว่า 30 ปี มีอัตราการซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึนในช่วงล็อกดาวน์และมีการซ้ืออย่างต่อเน่ืองในอัตรา

การใช้จ่ายคงท่ีถึงแม้ว่าจะมีการคลายล็อคดาวน์แล้ว เม่ือเปรียบเทียบกับกลุ่มอายุ 31-50 ปี ก็พบว่ามี

พฤติกรรมคล้ายกัน คือ มีการซ้ือซ้ือสินค้าออนไลน์สูงข้ึนในช่วงล็อกดาวน์แต่ต่างกันตรงท่ีมีการใช้จ่าย

ลดลงในช่วงท่ีมีการคลายล็อกดาวน์ในขณะท่ีกลุ่มท่ีมีอายุ 50 ปีข้ึนไปเป็นกลุ่มท่ีมีการใช้จ่ายใน

ช่องทางออนไลน์ต่ำท่ีสุดท้ังในช่วงเกิดการล็อกดาวน์และหลังจากมีการคลายล็อคดาวน์ เน่ืองจากมี

ความระมัดระวังในการใช้จ่ายมากข้ึน 

 จากข้อมูลข้างต้น พบว่า กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุต่ำกว่า 20 ปีหรือกลุ่มเจนซีและกลุ่มผู้บริโภคท่ี

มีอายุระหว่าง 21-40 ปีหรือเจนวายยังมีกำลังซ้ือท่ีมากข้ึนในช่องทางออนไลน์ถึงแม้จะอยู่ในช่วงการ

เกิดล็อกดาวน์ ซ่ึงเม่ือวิเคราะห์แล้วพบว่าถึงแม้เศรษฐกิจจะมีแนวโน้มท่ีลดลงแต่ถ้าผู้ประกอบการ

สามารถปรับตัวแล้วมองหาความต้องการของกลุ่มคนท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ได้ก็จะพบช่องทางท่ีสามารถ

เติบโตทางธุรกิจดังน้ันการเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปจึงเป็นเร่ืองท่ีต้องให้ความสำคัญ

อย่างมาก รวมถึงต้องปรับตัวอย่างรวดเร็วให้ทันกับความเปล่ียนแปลงของตลาดและต้องรักษา

มาตรฐานของสินค้าและบริการเอาไว้จึงจะสามารถช่วยให้ธุรกิจเติบโตและรอดพันจากสภาวะวิกฤตโค

วิด-19 ท่ีเกิดข้ึนน้ีได้  

 ในส่วนของผู้ประกอบการรายย่อย กรมพัฒนาธุรกิจการค้า (2564) ได้มีแนะนำถึงพ่อค้า 

และแม่ค้าออนไลน์ในช่วงโควิด-19 เอาไว้ว่า โควิด-19 ทำให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไป 

ผู้บริโภคงดการเดินทางออกนอกบ้านโดยไม่เป็นจำเพ่ือหลีกเล่ียงการติดเช้ือจากผู้อ่ืนซ่ึงส่งผลให้การส่ัง

สินค้าออนไลน์ได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึนจนสามารถเรียกได้ว่าเป็นยุคทองของการค้าออนไลน์อย่าง
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แท้จริง นอกจากน้ันด้วยเทคโนโลยีท่ีมีการพัฒนาเพ่ิมข้ึนทำให้การชำระเงินผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์

หรือชำระเงินผ่านทางแอปพลิเคช่ันมีความสะดวกสบายมากย่ิงข้ึน รวมท้ังการขนส่งท่ีมีช่องทางให้

เลือกมากมาย ไม่ว่าจะเป็นแบบขนส่งแบบ 1-2 วัน หรือขนส่งแบบเดลิเวอร่ีภายในไม่ก่ีช่ัวโมง ทำให้

ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าทางออนไลน์ได้ง่ายข้ึนแต่ด้วยปัจจัยท่ีสามารถเร่ิมต้นได้ง่าย ไม่ว่าใครก็

สามารถขายสินค้าออนไลน์ได้จึงมีอัตราการแข่งขันท่ีสูงและเกิดคู่แข่งข้ึนมาได้ง่าย ดังน้ันการขาย

สินค้าออนไลน์เพ่ือให้สามารถดำเนินธุรกิจให้เติบโตได้ในระยะยาวน้ันจำเป็นต้องอาศัยการวางแผนท่ีดี

และมีกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีแตกต่างซ่ึงปัจจัยท่ีสำคัญท่ีสุดคือ การนำเสนอสินค้าให้มีความทันสมัยให้

เข้ากับเทรนด์ของผู้บริโภคมากท่ีสุดโดยเฉพาะเน้ือหาท่ีนำเสนอต้องมีความแตกต่างและถูกใจกับ

กลุ่มเป้าหมาย ร้านค้าจะต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการส่ือสารเน้ือหาท่ีโดนใจต่อลูกค้า เพราะถ้า

โดนใจเม่ือไหร่ก็จะสามารถปิดการขายได้อย่างรวดเร็ว นอกจากน้ันต้องหาเอกลักษณ์ของร้านค้าเองให้

เจอ ดึงจุดเด่นมาเป็นจุดแข็งในการสร้างความแตกต่างให้กับคู่แข่ง อย่างเช่น การ Live ขายสินค้าท่ี

ต้องใส่ความสนุกหรือความแตกต่างจากร้านค้าอ่ืน ๆ ไปด้วย ไม่ใช่แค่ลงรูปสินค้าโพสขายในโซเชียล

มีเดียอย่างเดียว เพราะถ้าเราค้นพบจุดเด่นของตัวเองแล้วโดนใจลูกค้าด้วยก็จะสามารถสร้างรอยัลต้ี

ให้ลูกค้าได้ ทำให้ลูกค้ามีโอกาสกลับมาซ้ือซ้ำ ปัจจัยต่อมาคือต้องมีช่องทางการขายท่ีหลากหลาย  

ท้ัง Social Media, E-commerce หรือ ช่องทางเว็บไซต์ เพราะลูกค้ามีหลากหลายกลุ่มซ่ึงมีโอกาสท่ี

ลูกค้าจะเปรียบเทียบราคาหรือคุณภาพสินค้าจากช่องทางหน่ึงไปสู่ช่องทางหน่ึงเพ่ือให้ได้ความคุ้มค่า

มากท่ีสุด  ซ่ึงช่องทางต่าง ๆ เหล่าน้ีสามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้กับร้านค้าได้ด้วยเช่นกัน 

นอกจากน้ันยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น บรรจุภัณฑ์ท่ีสวยและการบริการท่ีต้องตอบรับกับลูกค้าได้อย่าง

ทันใจ ในกรณีท่ีสินค้าขายไม่ออก วิธีท่ีสำคัญท่ีสุด คือ การวิเคราะห์ถึงสาเหตุและปัจจัยต่าง ๆ ว่า

ปัจจัยใดท่ีส่งผลกระทบมากท่ีสุด อาทิเช่น สินค้าเป็นท่ีต้องการของตลาดไหม ราคาในตลาดมีราคา

เท่าไหร่ สินค้าแตกต่างจากคู่แข่งไหมและอะไรท่ีเป็นจุดเด่นของร้านเรา ในช่องทางออนไลน์ร้านค้า

ต้องมีการเข้าถึงหลากหลายแพลตฟอร์มและใช้งานในแต่ละแพลตฟอร์มได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

รวมถึงบริการต้ังแต่ต้นจนไปถึงหลังการขายว่ามีส่ิงใดท่ีร้านค้ายังพัฒนาต่อได้ซ่ึงถ้าร้านค้ามีปัจจัย

ท้ังหมดเหล่าน้ีการประสบความสำเร็จในการค้าออนไลน์คงไม่ใช่เร่ืองยาก 

 สุวนีย์ ธีระกิจมานันทชัย (2563) ได้สรุปผลงานวิจัยประสิทธิผลของการส่ือสารอินสตาแกรม

และเฟซบุ๊กท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนออนไลน์ของผู้บริโภคในช่วงโควิด-19 กรณีศึกษาร้าน 

YogaAum เอาไว้ว่า ช่องทางการขายสินค้าผ่านเฟซบุ๊กสามารถสร้างยอดขายให้กับร้านค้าในช่วงโค

วิด-19 ได้ดีกว่าอินสตาแกรม เน่ืองจากเฟซบุ๊กเป็นช่องทางท่ีมีผู้ใช้บริการอยู่มากกว่า รวมถึงการท่ี

ผู้คนต้องกักตัวอยู่ท่ีบ้านทำให้อุปกรณ์เก่ียวกับการเล่นโยคะและอุปกรณ์ออกกำลังกายท่ีบ้านได้รับ

ความนิยมอย่างมากในช่วงโควิด-19 ในเร่ืองการต้ังราคาสินค้าในช่วงโควิด-19 น้ันถือว่าเป็นช่วงวิกฤต

น้ันราคาสินค้าปกติจะขายได้ยาก ทางร้านจึงต้องมีการปรับตัวในเร่ืองการส่งเสริมการตลาดหรือ
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โปรโมช่ันทำให้สินค้ามีราคาท่ีจับต้องได้มากข้ึนซ่ึงเม่ือร้านค้ามีการทำโปรโมช่ันให้โดนใจกับลูกค้าทาง

ร้าน ผลคือทำให้ร้านค้าสามารถกระตุ้นยอดขายได้ข้ึนมาเท่าตัวในช่วงโควิด-19 

 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดดิจิทัลในช่วงโควิด-19 

 การระบาดของโควิด-19 ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมไทยในวงกว้างหลังจากการล็อกดาวน์

ในช่วงแรกจนกระท่ังเกิดการระบาดระลอกท่ี 2 ในช่วงกลางเดือนธันวาคม 2563 และการระบาด

ระลอกท่ี 3 ในช่วงกลางเดือนเมษายน 2564 ทำให้ทุกธุรกิจต้องมีการปรับตัวให้อยู่รอดจากวิกฤตท่ี

เกิดข้ึน โดยเฉพาะในส่วนการตลาดนักการตลาดจำเป็นต้องปรับกลยุทธ์ รวมถึงวางแผนท่ีสามารถ

ปรับตามสถานการณ์อย่างเหมาะสมจากความไม่แน่นอนท่ีเกิดข้ึนเพ่ือเป็นแนวทางให้กับธุรกิจและแบ

รนด์รวมถึงนักการตลาดท่ีจะสามารถนำไปใช้เพ่ือพัฒนาธุรกิจในช่วงวิกฤติน้ีได้  

 (“เปิด 6 แนวทาง ทางรอดธุรกิจช่วงวิกฤตโควิด”, 2564) บริษัท กรุ๊ปเอ็ม ประเทศไทย  

(Group M) จำกัด กลุ่มเอเจนซ่ีผู้เช่ียวชาญทางด้านการบริหารจัดการการลงทุนด้านส่ือในเครือ 

ดับบลิวพีพี (WPP) จับมือกับเอเจนซ่ีในเครือได้แนะแนวทาง 6 แนวทางสำหรับนักการตลาดไว้ดังน้ี 

 1. จากการระบาดของโควิด-19 ในระลอกแรกส่งผลให้ผู้บริโภคไทยเคยชินกับการซ้ือสินค้า

ทางออนไลน์มากข้ึนดังน้ันจำเป็นต้องแร่งขยายช่องทางการจัดจำหน่ายออนไลน์ให้เหมาะสมเพราะ

ผู้บริโภคมากกว่าร้อยละ 89 ใช้เวลาไปกับการซ้ือของออนไลน์ในช่วงการแพร่ระบาด นอกจากน้ัน

หลายธุรกิจต่างปรับตัวสร้างเพ่ิมช่องทางจำหน่ายออนไลน์ของตัวเองทำให้ภาพรวมธุรกิจ E-com-

merce ในปี 2020 สูงข้ึนถึงร้อยละ 53 ซ่ึงนักการตลาดดิจิทัลควรมองหาแพลตฟอร์มใหม่ ๆ ในการ

เพ่ิมช่องทางการขาย เช่น การหาพาร์ตเนอร์ร่วมมือกันในการออกผลิตภัณฑ์หรือขยายช่องทางเข้าหา

กลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ เรียนรู้การใช้งาน E-marketplace ใหม่ ๆ ท่ีเหมาะกับขายสินค้า หรือ การใช้  

Influencer ในการสร้างยอดขายในโซเชียลมีเดีย 

 2. การลงทุนซ้ือมีเดียให้มากข้ึนในช่องทางท่ีเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างเฉพาะเจาะจง การซ้ือ

มีเดียทีละแพลตฟอร์มไม่ตอบโจทย์การเข้าถึงผู้บริโภคแล้วเน่ืองจากผู้บริโภคเสพคอนเทนต์ใน

หลากหลายแพลตฟอร์มดังน้ันนักการตลาดดิจิทัลควรลงทุนเพ่ือส่ือสารให้ตรงกลุ่มโดยอาจใช้

เทคโนโลยีเข้ามาช่วยอย่าง Programmatic Advertising ท่ีใช้เคร่ืองมือซอฟท์แวร์ หรือ AI  

มาวิเคราะห์ข้อมูลและยิงโฆษณาเข้าถึงกลุ่มลูกค้าท่ีมีความสนใจเดียวกันในแพลตฟอร์มท่ีต่างกัน  

ซ่ึงการใช้เทคโนโลยีจะช่วงให้ผลลัพธ์ท่ีคุ้มค่าการลงทุนกว่าการซ้ือมีเดียทีละแพลตฟอร์ม 

 3. การใช้ Data Driven หรือ การใช้ Data ในการเพ่ิมผลลัพธ์เน่ืองจากทุกธุรกิจหันไปพ่ึง

แพลตฟอร์มอออนไลน์มากข้ึนทำให้เกิดการแข่งขันท่ีสูงข้ึน การใช้ Data Driven ไม่ได้หมายถึงว่า 

ให้แข่งการใช้ Data กับคู่แข่งแต่เป็นการนำผลข้อมูลมาปรับใช้ในการทำ Promotion การใช้ Perfor-

mance Marketing การทำ Personalize Targeting รวมถึงการทำ CRM เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพใน
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การสร้างยอดขายดังน้ันทักษะสำคัญท่ีนักการตลาดดิจิทัลควรนำไปปรับใช้คือ ความสามารถในการ

ช่วงแปลง Data ให้กลายเป็นการสร้างข้อได้เปรียบในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้ 

 4. แบรนด์สินค้าและธุรกิจต้องไม่หยุดการสร้าง Brand Awareness แม้จะมีการแข่งขันใน

โปรโมช่ันและราคาท่ีสูง แต่แบรนด์ใหญ่ควรเพ่ิมการลงทุนในการสร้างการจดจำของแบรนด์ เน่ืองจาก

เป็นโอกาสในการเข้าถึงผู้บริโภคอย่างต่อเน่ืองรวมถึงเพ่ิมความเช่ือม่ันของแบรนด์ในระยะยาว 

 5. ตามติดสถานการณ์แบบอย่างใกล้ชิดจากภาครัฐ นักการตลาดควรติดตามสถานการณ์

อย่างรวดเร็วเพ่ือใช้ในการปรับตัวและสร้างโอกาสท่ีเกิดข้ึนจากพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปของ

ผู้บริโภค 

 6. เตรียมแผนไว้รองรับเหตุการณ์ไม่คาดฝันเสมอควรมีแผนสำรองฉุกเฉินรวมถึงมีการทำงาน

ท่ียืดหยุ่นสามารถปรับเปล่ียนได้ตามสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนเฉพาะหน้า 

 Steps Academy (2564) ได้รวมรวมแนวคิดในการทำการตลาดออนไลน์ไว้ในช่วงการแพร่

ระบาดของโควิด-19 มีรายละเอียดดังน้ี 

 1. โฟกัสท่ีช่องทางการหารายได้เสมอ คือ ต้องให้เวลากับช่องทางการทำการตลาดท่ีให้เกิด 

Conversion มากกว่า Awareness ยกตัวอย่างเช่น การสร้าง Community ในช่องทางต่าง ๆ เช่น 

Facebook Group, Line OA, Line Groups หรือการใช้ข้อมูลฐานลูกค้าเดิมของเราท่ีมีอยู่อย่างการ

ทำการตลาดแบบ E-mail Marketing สำหรับธุรกิจแบบ B2B หรือ การทำ SMS Marketing เป็นต้น 

นอกจากการสร้าง Community แล้วการสร้างยอดขายในช่องทางท่ีมีอยู่แล้วก็สำคัญไม่แพ้กัน  

ซ่ึงวิธีการคือต้องเพ่ิมการทำโปรโมช่ันต่าง ๆ ให้เข้ากับกระแส เพ่ือให้ลูกค้าสนใจในส่ิงท่ีกำลังอยากรู้ 

พร้อมกันกับการท่ีสามารถส่ังซ้ือสินค้าได้เลย ยกตัวอย่างเช่น การยิงโฆษณาเพ่ือแนะนำสินค้าหรือ

โปรโมช่ันพร้อม ๆ กับการส่ง E-mail เข้าไปหาลูกค้าด้วยเช่นกันหรือการโพสต์ Content บนโซเชียล

มีเดียในช่องทางท่ีมีกลุ่มเป้าหมายใช้มากท่ีสุดควบคู่ไปกับการยิงแอดใน Google  

 2. โฟกัสการทำคอนเทนต์ท่ีตอบโจทย์ท้ังยอดขายและแบรนด์ ในสถานการณ์ท่ีมีการ

เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลา คอนเทนต์ท่ีเหมาะสมควรจะเป็นคอนเทนต์ท่ีเน้นเร่ืองการขายผสมกับ

รูปแบบท่ีทำให้สินค้าเราจับต้องได้มากข้ึน ยกตัวอย่างเช่น คอนเทนต์ประเภทโปรโมช่ันการเขียนเพ่ือ

ขายโดยการใช้ Pain Point ของลูกค้ามาส่ือสาร การทำคอนเทนต์ตอบโจทย์ข้อสงสัยของลูกค้าแบบ 

FAQ หรือการสร้างคอนเทนต์แบบ Real-Time Marketing ท่ีเป็นกระแสในสังคมออนไลน์มาผูกกับ

การ Tie-in เพ่ือขายสินค้า 

 3. เน้นการขยายการตลาดแบบผ่านมิตรภาพมากกว่าการสร้างศัตรู คือหลักการ Collabora-

tion ผูกมิตรภาพกับธุรกิจในอุตสาหกรรมเดียวกัน แบรนด์ควรมองหาช่องทางการสร้างโอกาสในการ

ขยายธุรกิจเพ่ือปรับกลยุทธ์ด้วยการมองหา Partnership ในการทำการตลาดโดยเฉพาะกับธุรกิจ 

SME เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถขยายตลาดต่อไปได้ ตัวอย่างธุรกิจในไทย เช่น บาร์บิคิวพาซ่าจับคู่
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กับพิซซ่าฮัทเพ่ือแลกเปล่ียนฐานลูกค้าและออกเมนูใหม่ ๆ และ Starbucks ท่ีจับคู่เพ่ิมเมนูใหม่กับ  

After you เป็นต้น 

 4. ไม่หยุดพัฒนา SEO โดยมีแนวทางการพัฒนา SEO ในปี 2021 ดังน้ี   

  1. การเลือกใช้เคร่ืองมือท่ีสามารถวิเคราะห์ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ได้ เช่น 

Google Analytics 

  2. การปรับใช้ Keyword ให้เข้ากับสถานการณ์ในปัจจุบันโดยใช้เคร่ืองมือ Google 

Search Console, Google Trend, Keyword Planner เพ่ือค้นหาคำยอดนิยมท่ีเหมาะสมกับ 

คอนเทนต์รวมท้ังใช้ Keyword ให้ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายในเว็บไซต์ 

  3. การทำ Internal Link เพ่ือให้ผู้อ่านอยู่บนหน้าเว็บได้นานข้ึน 

  4. เขียน Meta tags ให้เหมาะสมกับโดยเลือกใช้ Keyword ท่ีสำคัญและตรง

กลุ่มเป้าหมาย 

  5. การทำ Site Mapping หรือทำแผนผังเว็บไซต์ทำให้ Google สามารถตรวจสอบ

ข้อมูลได้รวดเร็ว 

  6. การอัปเดต Blog เพ่ือให้ผู้อ่านติตตามคอนเทนต์บนเว็บไซต์ 

  7. การเลือกใช้ส่ือมัลติมีเดียท่ีหลากหลาย 

 5. การใช้ Marketing Technology และ Marketing Automation ความหมายของ  

Marketing Technology หรือ Martech คือ เทคโนโลยีท่ีใช้ในช่วยบริหารจัดการการทำการตลาด

ออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพมากข้ึนทำให้นักการตลาดสามารถประหยัดเวลาในการทำแผนการตลาด

มากข้ึนยกตัวอย่างเช่น การส่ง Email ไปเตือนลูกค้าเม่ือลูกค้าเข้าเว็บไซต์แล้วส่ังซ้ือสินค้าไม่สำเร็จ 

หรือการใช้ Line OA แอปพลิเคชันสำหรับธุรกิจในการดูแลและสนทนากับลูกค้าผ่านช่องทาง Line 

หรือส่งโปรโมช่ันให้กับลูกค้าได้โดยตรง 

 6. หม่ันผลิต Engagement จากทุกช่องทางออนไลน์ท่ีมีเม่ือผลิตคอนเทนต์ออกมาควรจะ

โพสต์ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ ท่ีมี เช่น วิดีโอแนะนำสินค้าคอลเลคช่ันใหม่ก็ควรจะโพสต์ท้ัง  

Facebook, Instagram, Tiktok เพ่ือเพ่ิม Engagement ให้กับคอนเทนต์น้ัน 

 7. การทำการตลาดอย่างต่อเน่ือง การทำธุรกิจในช่วงวิกฤตเศรษฐกิจและความไม่แน่นอน 

คือ การทำการตลาดในช่องทางออนไลน์ต่อไปอย่างต่อเน่ืองและซ่ึงต้องมีการปรับตัวไม่อยู่กับท่ี

ตลอดเวลาเพ่ือท่ีแบรนด์จะสามารถเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่และรักษาลูกค้าเดิมเอาไว้ได้ 

 

2.6 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจค้าส่งเส้ือผ้าในย่านประตูน้ำ 

 เม่ือนึกถึงตลาดค้าส่งเส้ือผ้าในประเทศไทยแล้วสถานท่ีท่ีพ่อค้าและแม่นิยมไปรับเส้ือผ้ามา

ขายต่อคงจะหนีไม่พ้น ตลาดโบ๊เบ๊, ตลาดจตุจักร, สำเพ็ง, พาหุรัดและประตูน้ำ ซ่ึงปัจจัยท่ีพ่อค้าแม่ค้า
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ไปเลือกซ้ือเน่ืองจากมีสินค้าให้เลือกหลายหลายประเภทย่ิงซ้ือเยอะราคาก็จะย่ิงถูกลงและสามารถขาย

ทำกำไรได้มาก ธุรกิจค้าส่งเส้ือผ้าจึงเป็นธุรกิจหน่ึงท่ียังสามารถตอบโจทย์กลุ่มลูกค้าพ่อค้าแม่ค้าเหล่าน้ี

ได้ดังน้ันจึงได้อธิบายนิยามเก่ียวธุรกิจค้าส่งเส้ือผ้าในย่านประตูน้ำไว้ดังต่อไปน้ี 

 ธุรกิจค้าส่งเส้ือผ้า คือ ธุรกิจท่ีดำเนินกิจการท่ีเก่ียวข้องกับการจำน่ายเส้ือผ้าให้แก่ผู้ซ้ือท่ีมี

วัตถุประสงค์ในการซ้ือเพ่ือนำไปขายต่อให้แก่ผู้บริโภครายย่อย ท่ีเรียกว่าตัวแทนขายปลีก แหล่งท่ีมา

ของสินค้าน้ันสามารถมีได้หลากหลายรูปแบบ เช่น การมีโรงงานผลิตสินค้าเอง การจ้างโรงงานผลิต

สินค้าหรือการนำเข้าสินค้าจากต่างประเทศซ่ึงร้านค้าขายส่งส่วนใหญ่จะมีการกำหนดจำนวนการซ้ือ

สินค้าข้ันต่ำในการขายราคาส่ง เช่น ต้องส่ังซ้ือเส้ือจำนวน 12 ตัวข้ึนไปจึงจะสามารถซ้ือได้ในราคาส่ง 

ถ้าซ้ือ 1 ตัวก็จะต้องซ้ือในราคาปลีก   

 ประเภทของการค้าส่งเส้ือผ้าแฟช่ันในย่านประตูน้ำมีการแบ่งประเภทได้หลากหลายรูปแบบ

แต่หลัก ๆ คือ การแบ่งตามใช้งาน เช่น เส้ือผ้าสำหรับคนทำงาน, เส้ือผ้าแฟช่ันแบบเจาะจงการใช้งาน 

เช่น เส้ือผ้ากันหนาว, เส้ือผ้ากีฬา, เส้ือผ้าเด็ก, เส้ือผ้าตามเทศกาล เช่น เส้ือลายดอกวันสงกรานต์,  

เส้ือแดงวันตรุษจีน, เส้ือผ้าลำลองผู้หญิง เป็นต้นอีก อีกประเภทหน่ึง คือ การแบ่งตามการใช้งานของ

แต่ละเพศ อย่างเช่น เส้ือผ้าแฟช่ันผู้หญิง เส้ือทำงานผู้ชายหรือเส้ือผ้าท่ีสามารถใส่ได้ท้ังชาย-หญิง  

 ปัจจัยในการทำธุรกิจค้าส่งเส้ือผ้าในย่านประตูน้ำ ส่ิงท่ีสำคัญท่ีสุด คือ ความเข้าใจของผู้ขาย

ในการเลือกกลุ่มลูกค้าและตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าให้ได้ท้ังเร่ืองราคาและเร่ืองความทันสมัย

ของสินค้า ต่อมาคือทำเลท่ีต้ัง ธุรกิจค้าส่งเส้ือผ้ายังเป็นธุรกิจท่ีต้องอาศัยหน้าร้านเพ่ือเป็นท่ีแสดง

สินค้าและรองรับลูกค้าท่ีเข้ามาซ้ือสินค้าอยู่ซ่ึงทำเลท่ีต้ังเป็นปัจจัยสำคัญมากเพราะถ้าร้านอยู่ในทำเล

ท่ีดีก็จะมีลูกค้าพบเห็นลูกค้าได้มากแต่ทำเลท่ีต้ังก็ปัจจัยสำคัญในการเร่ืองการลงทุนด้วยเช่นกัน  

ในย่านประตูน้ำย่ิงทำเลท่ีดีก็จะมีค่าเช่าร้านท่ีสูงไปด้วย นอกน้ันยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น การส่งเสริม

การตลาดหรือการทำโปรโมช่ันให้เพ่ือกระตุ้นลูกค้าให้เกิดการซ้ือซ้ำและช่องทางการขาย ธุรกิจค้าส่ง

เส้ือผ้าถ้าไม่ปรับตัวในแง่การเพ่ิมช่องทางขายและมีช่องทางออฟไลน์หรือหน้าร้านอย่างเดียว  

ในปัจจุบันน้ันมีโอกาสท่ีจะเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้น้อยกว่าในอดีตดังน้ันธุรกิจค้าส่งเส้ือผ้าจะต้องปรับตัว

เพ่ิมช่องทางการขายในออนไลน์ด้วยเช่นกัน 

 เก่ียวกับร้านค้า Private Star (ไพรเวตสตาร์) คือ ผู้ผลิตและจัดจำหน่ายค้าส่งเส้ือผ้าผู้ชาย มี

หน้าร้านอยู่ท่ีตึกกรุงทองพลาซ่า 1 ห้อง 3060 ช้ัน 3 ต้ังอยู่ท่ี ซอยเพชรบุรี 21 ถนนพญาไท ราชเทวี 

กรุงเทพมหานคร ในบริเวณย่านประตูน้ำ นอกจากการขายส่งแล้วยังมีบริการขายปลีกสำหรับลูกค้าท่ี

ไม่ใช่ลูกค้าตัวแทนด้วยโดยสินค้าท่ีขายดีของทางร้านคือ เส้ือเช้ิตทำงานผู้ชาย เส้ือสูทลำลองผู้ชาย 

และเส้ือผ้าตามเทศกาล เช่น เส้ือลายดอกสงกรานต์ เป็นต้น ในปัจจุบันนอกจากหน้าร้านท่ีเป็น

ออฟไลน์แล้วทางร้านค้ายังมีช่องทางการจำหน่ายทางออนไลน์ด้วย เช่นกัน คือ Social Media อย่าง 

Facebook Fan Page, Instagram, เว็บไซต์และช่องทาง E-commerce อย่าง shopee



 

บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินงานวิจัย 

 

 การศึกษางานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) เร่ือง“การเปรียบเทียบ

ประสิทธิผลการโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลท่ีมีผลต่อยอดขายของร้านค้าเส้ือผ้าย่านประตูน้ำ 

แบรนด์ Private Star ในช่วงสถานการณ์การระบาดของโควิด-19” ผ่านกรณีศึกษาเพจเฟซบุ๊ก ขาย

ส่งเส้ือผ้าผู้ชายครบจบท่ีเดียว PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเช้ิต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบท่ีเดียวและเว็บไซต์ 

https://privatestarbrand.com/ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากระบวนการเปรียบเทียบประสิทธิผล

ของโฆษณาท้ังสองแพลตฟอร์มในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้อย่างตรงกลุ่มเป้าหมายรวมท้ังการสร้างการ

รับรู้และการมีส่วนร่วมในแพลตฟอร์มระหว่างร้านค้าและกลุ่มลูกค้าของทางร้านโดยกำหนดการวัดผล

จากยอดมีส่วนร่วม ยอดคลิกและยอดการส่ังซ้ือท่ีเข้าในท้ังสองแพลตฟอร์มโดยมีวิธีดําเนินการวิจัยดัง

ต่อไปนี้  

 3.1 ประเภทของงานวิจัย   

 3.2 แหล่งข้อมูล   

 3.3 ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ   

 3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย   

 3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ    

 3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล    

 3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล   

 3.8 การนําเสนอข้อมูล  

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย  

 งานวิจัยเรื่องน้ีใช้วิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) ในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลโดยโฆษณาเฟซบุ๊กต้ังค่าผ่านทางเคร่ืองมือ Facebook Ad Manager เลือกโฆษณา

แบบรูปภาพหลายรูป (Multiple photos Ad) โดยกำหนดเป้าหมายให้ตรงกับลูกค้าของแฟนเพจใน

ส่วนโฆษณากูเกิลต้ังค่าผ่านเคร่ืองมือแบบ Paid Search (Search Engine Marketing) ด้วยการ

กําหนดคีย์เวิร์ด (Keyword) ให้ตรงความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย นอกจากน้ันในแพลตฟอร์ม 

เฟซบุ๊กจะวัดผลยอดการมีส่วนร่วมและยอดขายในส่วนแพลตฟอร์มกูเกิลใช้การวัดยอดคลิกและ

ยอดขายในการวัดประสิทธิผลทดลองเปรียบเทียบผลลัพธ์ในยอดขายได้ดีกว่ากันมีรายละเอียดดังน้ี  

 3.1.1 ผู้วิจัยจะทําการทดสอบการโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลโดยการเร่ิมต้นสร้าง
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แคมเปญบนท้ังสองแพลตฟอร์มและในระหว่างแคมเปญจะมีการตรวจสอบค่าประสิทธิผลต่าง ๆ  

เพ่ือนำไปพัฒนาค่าประสิทธิผลให้มีค่าท่ีดีย่ิงข้ึน หลังจากทำการทดสอบโฆษณาท้ังสองแพลตฟอร์ม

แล้วจะสรุปผลในแต่ละแคมเปญเป็นรายสัปดาห์เพ่ือปรับปรุงให้ได้ตามวัตถุประสงค์ของการวัดผล  

 3.1.2 ตัวแปรท่ีใช้ในการทดสอบโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลโดยเฟซบุ๊กจะสร้าง

แคมเปญท้ังหมด 4 แคมเปญ (Campaign) เป็น Campaign Engagement โดยแบ่งออกเป็น 4 ช่วง 

ซ่ึงเท่ากับ 28 วันเพ่ือวัดอัตราการยอดขาย โดยโฆษณาเฟซบุ๊กจะโฆษณาแบบรูปภาพหลายภาพ 

(Multiple photos) เพื่อให้กลุ่มลูกค้าของทางร้านได้รู้จักทางร้านโดยการมีส่วนร่วมต่อแคมเปญของ

ทางร้านค้าเพ่ือให้เกิดการสอบถามและการซ้ือในช่องแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก   

 ส่วนการทดสอบโฆษณากูเกิลจะสร้างแคมเปญท้ังหมด 4 แคมเปญเป็น Campaign Web-

site_traffic โดยแบ่งออกเป็น 4 ช่วง ซ่ึงเท่ากับ 28 วันจะมีการแบ่งแอดกรุ๊ปคีย์เวิร์ด (Ad Group) 

จํานวน 2 กรุ๊ป (Ad Group) ได้แก่    

  1. สินค้า (Products)    

  2. บริการ (Service)    

 3.1.3 กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการทดสอบโดยการต้ังค่ากลุ่มเป้าหมายท่ีกลุ่มร้านค้าขายส่งเส้ือผ้า

ผู้ชายเน้นท่ีกลุ่มลูกค้าท่ีอยู่ภายในแฟนเพจและกลุ่มลูกค้าท่ีอยู่ต่างจังหวัดไม่รวมกรุงเทพมหานคร   

 

3.2 แหล่งข้อมูล  

 1. แหล่งข้อมูลประเภทบุคคล ได้แก่ เจ้าของแบรนด์ Private Star ซ่ึงเป็นผู้ท่ีกําหนดสินค้า

และบริการของแบรนด์รวมถึงเน้ือหาและช่องทางในการเผยแพร่เน้ือหา  

 2. แหล่งข้อมูลประเภทในเชิงตัวเลข เช่น รูปภาพ และข้อความการจากหน้าเพจ Facebook 

Fanpage ของแบรนด์ Private Star โดยเก็บข้อมูลจากตัวเลขการวัดประสิทธิผลของทางร้านค้าจาก

โฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลเก็บข้อมูลจากเว็บไซต์ของทางร้านนําเสนอมีกรอบระยะเวลาใน

การศึกษาเก็บข้อมูลเป็นระยะเวลา 28 วัน 

 

3.3 ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ  

 การทดสอบเชิงเปรียบเทียบนี้เป็นการทดสอบจริงกับกลุ่มผู้บริโภคโดยต้ังเป้าหมายท่ี กลุ่ม

ลูกค้าภายในแฟนเพจร้านค้าส่งเส้ือผ้าผู้ชายเน้นท่ีกลุ่มลูกค้าท่ีอยู่ต่างจังหวัดท่ีต้องการความสะดวกใน

การหาสินค้าไปต่อยอดในการขายเพ่ือท่ีว่าลูกค่้าจะสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายในการเดินทางได้และ

สามารถเห็นสินค้าและได้รับบริการเดียวกับมาซ้ืิอสินค้าท่ีหน้าร้าน 
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3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย   

 โฆษณาเฟซบุ๊กใช้เคร่ืองมือ Facebook Ads Manager ในการสร้างโฆษณาและเก็บรวบรวม

ข้อมูลในงานวิจัยคร้ังน้ี คือ Coding Sheet เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากยอดมีส่วนร่วม 

ยอดคลิกและยอดการส่ังซ้ือ แบ่งหมวดหมู่ของเน้ือหาวัดผลในแต่ละแคมเปญเพราะจะสามารถ

เปรียบเทียบค่าประสิทธิผลได้อย่างชัดเจน ตัวอย่างค่าท่ีใช้คือ การมีปฏิสัมพันธ์ (Engagement)  

ว่าในแต่ละแคมเปญน้ันเม่ือใช้งบประมาณท่ีกำหนดไว้สามารถสร้างยอดการเข้าถึง (Reach) และ 

การแสดงผล (Impression) และได้ยอดออเดอร์เท่าไหร่ 

 โฆษณากูเกิลใช้เคร่ืองมือโฆษณากูเกิลในการต้ังค่า โดยเลือกวิธีการคือ Paid Search หรือ 

Search Engine Marketing ในการกำหนดกลุ่มเป้าหมายและมีการวัดผลค่าประสิทธิผลท่ีให้

ความสำคัญคือ จำนวนการคลิก (Click) จำนวนการมองเห็น (Impression) ในแต่ละแคมเปญและ

เช่ือมต่อกับเคร่ืองมือ Google Analytics เพ่ือตรวจสอบลูกค้าท่ีเข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ (Users) การ

เข้าเว็บของลูกค้าโดยใช้โฆษณากูเกิลกําหนดโฆษณา เช่น คีย์เวิร์ด (Keyword) กลุ่มเป้าหมาย 

(Audience) ประเทศ (Country) งบประมาณ (Budget) ท่ีใช้ในแต่ละแอดกรุ๊ป (Ad Group)  

 

3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ  

 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใช้วัดผลสําหรับโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลผู้วิจัย

ได้ทำการเลือกบุคลากรท่ีใช้วัดผลมีดังน้ี  

1. คุณชุตินันท์ เตชะมงคลาภิวัฒน์ ผู้เป็นเจ้าของแบรนด์ Private Star 

2. คุณบุญเรือง เจริญศรี ท่ีปรึกษาแบรนด์ Private Star 

 

3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล  

 การเก็บรวบรวมข้อมูลของโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลใช้เวลาต้ังแต่ วันท่ี 25 มีนาคม 

2564 ถึง วันท่ี 30 เมษายน 2564 ระยะเวลารวมท้ังหมด 28 วัน โดยมีการต้ังค่าโฆษณาของแต่ละ

แพลตฟอร์มดังน้ี  

 1. การต้ังค่าโฆษณาเฟซบุ๊กต้ังค่าโดยแบ่งแคมเปญ (Campaign) ออกเป็น 4 แคมเปญโดย

เลือกโฆษณาจากสินค้าท่ีขายดีท่ีสุด 3 อันดับ คือ 1. เส้ือสูท 2. เส้ือเช้ิตทำงาน 3. เส้ือผ้าตามเทศกาล

ใช้รูปแบบโฆษณาแบบหลายรูปภาพ (Multiple photos) เลือกกลุ่มเป้าหมายของแต่ละแคมเปญ

แตกต่างกันเพ่ือทดสอบประสิทธิผลของแต่ละเน้ือหาโฆษณาดังน้ี  

  1.1 Campaign 1 Engagement Week 1 ต้ังค่าการเปรียบเทียบโฆษณาระหว่าง

เส้ือสูทและเส้ือเช้ิตทำงานผู้ชาย วันท่ี 25 มีนาคม 2564 ถึง 31 มีนาคม 2564 รวม 7 วันใช้
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งบประมาณท้ังหมด 2,100 บาท 

   1.1.1 Ad Set 1 for Campaign 1 Engagement Week 1 สินค้า

ประเภทสูท เน้ือหาโฆษณารูปภาพสูทพร้อมแจ้งโปรโมช่ันส่วนลดของร้านค้า กลุ่มเป้าหมายเป็นเพศ

ชาย-หญิง อายุ 20-40 ปีอาศัยอยู่ตามหัวเมืองต่างจังหวัดโดยไม่รวมจังหวัดกรุงเทพฯ มีความสนใจ

เก่ียวกับการขายส่ง, การขาย, เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก, เส้ือสูท, เส้ือผ้า ใช้งบประมาณวันละ 150 

บาท  

   1.1.2 Ad Set 2 for Campaign 1 Engagement Week 1 สินค้า

ประเภทเส้ือเช้ิต เน้ือหาโฆษณารูปภาพเส้ือเช้ิตพร้อมแจ้งราคาส่งของสินค้า กลุ่มเป้าหมายเป็นเพศ

ชาย-หญิง อายุ 20-40 ปีอาศัยอยู่ตามหัวเมืองต่างจังหวัดโดยไม่รวมจังหวัดกรุงเทพฯ มีความสนใจ

เก่ียวกับการขายส่ง, การขาย, เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก, เส้ือผ้า, เส้ือเช้ิตใช้งบประมาณวันละ 150 บาท  

  1.2 Campaign 2 Engagement Week 2 ต้ังค่าโฆษณาเส้ือลายดอกสงกรานต์

เปรียบเทียบกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกันคือขายส่งและขายปลีก วันท่ี 1 เมษายน 2564 ถึง 7 

เมษายน 2564 รวม 7 วันใช้งบประมาณท้ังหมด 2,100 บาท 

   1.2.1 Ad Set 1 for Campaign 2 Engagement Week 2 สินค้า

ประเภทเส้ือเช้ิตฮาวายลายดอก เน้ือหาโฆษณารูปภาพเส้ือเช้ิตฮาวายลายดอกพร้อมแจ้งราคาส่ง 

เลือกกลุ่มเป้าหมาย Lookalike ของลูกค้าเพศชาย-หญิงภายในเพจ ใช้งบประมาณวันละ 150 บาท 

   1.2.2 Ad Set 2 for Campaign 2 Engagement Week 2 สินค้า

ประเภทเส้ือเช้ิตฮาวายลายดอก เน้ือหาโฆษณารูปภาพเส้ือเช้ิตฮาวายลายดอกพร้อมแจ้งราคา

โปรโมช่ันราคาปลีก เลือกกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย-หญิง อายุ 20-40 ปีท่ีอาศัยอยู่ตามหัวเมือง

ต่างจังหวัดโดยไม่รวมจังหวัดกรุงเทพฯ มีความสนใจเก่ียวกับเส้ือเช้ิต, เส้ือผ้า, aloha shirt ใช้

งบประมาณวันละ 150 บาท 

  1.3 Campaign 3 Engagement Week 3 ต้ังค่าโฆษณาเปรียบเทียบระหว่างเส้ือ

สูทและเส้ือเช้ิต วันท่ี 17 เมษายน 2564 ถึง 23 เมษายน 2564 รวม 7 วันใช้งบประมาณท้ังหมด 

2,100 บาท 

   1.3.1 Ad Set 1 for Campaign 3 Engagement Week 3 สินค้า

ประเภทสูท โดยใช้รูปสินค้าจริงประกอบกับรูปภาพหน้าร้านค้าและรูปสินค้าพร้อมนำจัดส่งรวมท้ัง

เปล่ียนข้อความเป็นราคาขายส่ง เลือกกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย-หญิง อายุ 30-50 ปี อาศัยอยู่ตาม

หัวเมืองต่างจังหวัดโดยไม่รวมจังหวัดกรุงเทพฯ มีความสนใจเก่ียวกับการขายส่ง, การขาย, เจ้าของ

ธุรกิจขนาดเล็ก, เส้ือสูท, แจ็คเก็ตใช้งบประมาณวันละ 150 บาท 

   1.3.2 Ad Set 2 for Campaign 3 Engagement Week 3 สินค้า

ประเภทเส้ือเช้ิต โดยใช้รูปสินค้าจริงประกอบกับรูปภาพหน้าร้านค้าและรูปสินค้าพร้อมนำจัดส่ง 
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รวมท้ังเปล่ียนข้อความเป็นราคาขายส่ง เลือกกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย-หญิง อายุ 30-50 ปีอาศัยอยู่

ตามหัวเมืองต่างจังหวัดโดยไม่รวมจังหวัดกรุงเทพฯ มีความสนใจเก่ียวกับการขายส่ง, เส้ือเช้ิต, เส้ือผ้า

ผู้ชายใช้งบประมาณวันละ 150 บาท 

  1.4 Campaign 4 Engagement Week 4 ต้ังค่าโฆษณาเส้ือเช้ิตฮาวายลายดอก

เปรียบเทียบระหว่างเน้ือหาของรูปภาพท่ีโฆษณา วันท่ี 24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 รวม 

7 วันใช้งบประมาณท้ังหมด 2,100 บาท 

   1.4.1 Ad Set 1 for Campaign 4 Engagement Week 4 สินค้า

ประเภทเส้ือเช้ิตฮาวายลายดอก เน้ือหาโฆษณาหน้าร้านของแบรนด์และรูปภาพจริงเส้ือเช้ิตฮาวาย

พร้อมแจ้งราคาส่งของสินค้า เลือกกลุ่มเป้าหมาย Lookalike ของลูกค้าเพศชาย-หญิงภายในเพจ  

ใช้งบประมาณวันละ 150 บาท 

   1.4.2 Ad Set 2 for Campaign 4 Engagement Week 4: สินค้า

ประเภทเส้ือเช้ิตฮาวายลายดอก เน้ือหาโฆษณารูปภาพเส้ือเช้ิตฮาวายแบบ Lookbook เลือก

กลุ่มเป้าหมาย Lookalike ของลูกค้าเพศชาย-หญิงภายในเพจ ใช้งบประมาณวันละ 150 บาท 

 2. การต้ังค่าโฆษณากูเกิลโดยแบ่งแคมเปญ (Campaign) ออกเป็น 4 แคมเปญด้วยเช่นกัน

และแบ่งแอดกรุ๊ปคีย์เวิร์ด (Ad Group) จํานวน 2 กรุ๊ป (Ad Group) คือ แอดกรุ๊ป (Ad Group) 

สินค้า (Products) และบริการ (Service) และมี Text Ads จำนวนท้ังหมด 3 Text Ads ในแต่ละ

แอดกรุ๊ป (Ad Group) เลือกกลุ่มลูกค้าผ่านคำแนะนำของ Google Ads เน่ืองจากทางร้านค้ายังไม่

เคยทำโฆษณากูเกิลมาก่อนจึงเลือกให้ Google Ads เลือกกลุ่มเป้าหมายให้และเลือกวัตถุประสงค์

ของแคมเปญคือการคลิกไปท่ีเว็บไซต์ของร้านค้า 

 

3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 วิเคราะห์ข้อมูลประสิทธิผลของโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลออกเป็นดังน้ี 

 3.7.1 การวิเคราะห์โฆษณาเฟซบุ๊ก 4 แคมเปญ วิธีการคือลงเงินค่าโฆษณาเท่ากันแต่จะ

แตกต่างกันท่ีรูปแบบในการนำเสนอรูปภาพ (Image) ซ่ึงจะนําผลท่ีได้วิเคราะห์ผ่านโปรแกรม  

Facebook Ads Manager 

 3.7.2 การวิเคราะห์โฆษณากูเกิล เร่ิมต้นจากการทดสอบคีย์เวิร์ด (Keyword) ท่ีจะใช้ใน

โฆษณาของในแต่ละแคมเปญท่ีสามารถบอกจํานวนการแสดงผล จํานวนการคลิก การเข้าถึงเว็บไซต์

และวัดผลผ่านยอดขายท่ีเกิดข้ึนด้วยเปรียบเทียบ (Keyword) ในแต่ละแอดกรุ๊ปและเปรียบเทียบแอด

กรุ๊ปท่ีมีลูกค้าคลิกมากท่ีสุดจากน้ันนำข้อมูลมาเปรียบเทียบกันในตารางสรุปเป็นในแต่ละสัปดาห์ว่ามี

ประสิทธิผลท่ีเกิดข้ึนว่าเป็นอย่างไรบ้าง 
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3.8 การเสนอข้อมูล  

 การนําเสนอข้อมูลเชิงเปรียบเทียบโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลในแต่ละสัปดาห์ท้ังหมด 

4 คร้ังภายในระยะเวลา 28 วัน โดยการต้ังค่าดังน้ี  

 1. โฆษณาเฟซบุ๊กมีจํานวน 4 Campaign มี Ad Set จํานวน 2 Ad Set แบ่งเป็นกลุ่มดังน้ี  

  1.1 Campaign 1 Engagement Week 1  

   1.1.1 Ad Set 1 for Campaign 1 Engagement Week 1 Multiple 

photos สูท เพศชาย-หญิง อายุ 20-40 ปี ท่ีอาศัยอยู่ตามหัวเมืองต่างจังหวัด โดยไม่รวมจังหวัด

กรุงเทพฯ มีความสนใจเก่ียวกับการขายส่ง, การขาย, เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก, เส้ือสูท, เส้ือผ้า 

   1.1.2 Ad Set 2 for Campaign 1 Engagement Week 1 Multiple 

photos เส้ือเช้ิต เพศชาย-หญิง อายุ 20-40 ปี ท่ีอาศัยอยู่ตามหัวเมืองต่างจังหวัดโดยไม่รวมจังหวัด

กรุงเทพฯ มีความสนใจเก่ียวกับการขายส่ง, การขาย, เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก, เส้ือผ้า, เส้ือเช้ิต 

  1.2 Campaign 2 Engagement Week 2  

   1.2.1 Ad Set 1 for Campaign 2 Engagement Week 2 Multiple  

photos เส้ือเช้ิตฮาวายลายดอก ขายส่ง เพศชาย-หญิง Lookalike ภายในเพจ   

   1.2.2 Ad Set 2 for Campaign 2 Engagement Week 2 Multiple  

photos เส้ือเช้ิตฮาวายลายดอก ขายปลีก เพศชาย-หญิง อายุ 20-40 ท่ีอาศัยอยู่ตามหัวเมือง

ต่างจังหวัดโดยไม่รวมจังหวัดกรุงเทพฯ มีความสนใจเก่ียวกับเส้ือเช้ิต, เส้ือผ้า, aloha shirt 

  1.3 Campaign 3 Engagement Week 3  

   1.3.1 Ad Set 1 for Campaign 3 Engagement Week 3 Multiple  

photos ขายส่งสูท เพศชาย-หญิง อายุ 30-50 ปีท่ีอาศัยอยู่ตามหัวเมืองต่างจังหวัด โดยไม่รวม

จังหวัดกรุงเทพฯ มีความสนใจเก่ียวกับการขายส่ง, การขาย, เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก, เส้ือสูท, แจ็ค

เก็ต    1.3.2 Ad Set 2 for Campaign 3 Engagement Week 3 

Multiple photos ขายส่งเส้ือเช้ิต เพศชาย-หญิง อายุ 30-50 ปีเป็นเพศชาย-หญิง อายุ 30-50 ท่ี

อาศัยอยู่ตามหัวเมืองต่างจังหวัดโดยไม่รวมจังหวัดกรุงเทพฯมีความสนใจเก่ียวกับการขายส่ง, เส้ือเช้ิต, 

เส้ือผ้าผู้ชาย  

  1.4 Campaign 4 Engagement Week 4  

   1.4.1 Ad Set 1 for Campaign 4 Engagement Week 4 Multiple  

photos ขายส่งเส้ือเช้ิตฮาวายลายดอก เพศชาย-หญิง Lookalike ภายในเพจ   

   1.4.2 Ad Set 2 for Campaign 4 Engagement Week 4 Multiple  

photos ขายปลีกเส้ือเช้ิตฮาวายลายดอก เพศชาย-หญิง Lookalike ภายในเพจ  
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2. โฆษณากูเกิลมีจํานวน 4 Campaign และมี Ad Set จํานวน 2 Ad Group โดยแบ่งเป็น

กลุ่มดังน้ี  

  2.1 Campaign 1 Website_traffic Week 1  

   2.1.1 Ad Group Product 1 ประกอบด้วย Text Ads for Ad Group 

Product (โปรโมช่ัน, การติดต่อ, สินค้าท้ังหมด)    

   2.1.2 Ad Group Service 2 ประกอบด้วย Text Ads for Ad Group 

Service (โปรโมช่ัน, สถานท่ีต้ัง, สินค้าท้ังหมด) 

  2.2 Campaign 2 Website_traffic Week 2  

   2.2.1 Ad Group Product 1 ประกอบด้วย Text Ads for Ad Group 

Product (โปรโมช่ัน, การติดต่อ, สินค้าท้ังหมด)    

   2.2.2 Ad Group Service 2 ประกอบด้วย Text Ads for Ad Group 

Service (โปรโมช่ัน, สถานท่ีต้ัง, สินค้าท้ังหมด) 

  2.3 Campaign 3 Website_traffic Week 3  

   2.3.1 Ad Group Product 1 ประกอบด้วย Text Ads for Ad Group 

Product (โปรโมช่ัน, การติดต่อ, สินค้าท้ังหมด)    

   2.3.2 Ad Group Service 2 ประกอบด้วย Text Ads for Ad Group 

Service (โปรโมช่ัน, สถานท่ีต้ัง, สินค้าท้ังหมด) 

  2.4 Campaign 4 Website_traffic Week 4  

   2.4.1 Ad Group Product 1 ประกอบด้วย Text Ads for Ad Group 

Product (โปรโมช่ัน, การติดต่อ, สินค้าท้ังหมด)    

   2.4.2 Ad Group Service 2 ประกอบด้วย Text Ads for Ad Group 

Service (โปรโมช่ัน, สถานท่ีต้ัง, สินค้าท้ังหมด) 
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สรุปข้อมูลการเปรียบเทียบของในแต่ละแพลตฟอร์มในโฆษณาเฟซบุ๊กโดยการวัดผลจํานวน

การเข้าถึง (Reach) จํานวนการแสดงผล (Impression) การคลิกลิงก์ (Click) ต้นทุนต่อผลลัพธ์ 

(Amount Spent) จํานวนเงิน (Budget) ที่ใช้จ่ายและยอดขายท่ีเกิดข้ึน ส่วนในโฆษณากูเกิลวัดจาก

ยอดคลิก ยอดเข้าชมเว็บไซต์ ยอดค่าใช้จ่ายของโฆษณา เม่ือได้ข้อมูลของท้ังสองแพลตฟอร์มแล้วก็จะ

นำมาหาว่าแพลตฟอร์มใดมีประสิทธิผลท่ีช่วยสร้างยอดขายให้กับร้านค้า Private Star ได้ดีกว่ากัน 



บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

การศึกษางานวิจัยเร่ือง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิล ท่ีมี
ผลต่อยอดขายของร้านค้าส่งเส้ือผ้าย่านประตูน้ำแบรนด์ Private Star ในช่วงสถานการณ์การระบาด
ของโควิด-19” ผ่านกรณีศึกษา เพจเฟซบุ๊ก PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเช้ิต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบท่ีเดียว 
และ เว็บไซต์ https://privatestarbrand.com/ โดยผู้วิจัยได้นำข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมท้ัง 2 ช่วงคือ 
ช่วงเกิดโควิด-19 (ล็อกดาวน์) และช่วงท่ีเกิดโควิด-19 ในช่วงหลังล็อกดาวน์มาทำการประมวลผลโดย
แบ่งข้อมูลนำเสนอเป็นส่วน ๆ ดังน้ี 

4.1 ผลกระทบของยอดขายของร้านค้าส่งเส้ือผ้าแบรนด์ Private Star ในย่านประตูน้ำ
ในช่วงเกิดสถานการณ์การระบาดของโควิด-19 ในฝ่ังหน้าร้าน (Offline) และในฝ่ังออนไลน์ (Online) 
เดือนมีนาคม-เมษายน 2563 เปรียบเทียบกับช่วงเดือนมีนาคม-เมษายน 2564  

4.2 เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาเฟซบุ๊กในช่วงวันท่ี 25 มีนาคม 2564 ถึง 
30 เมษายน 2564  

4.3 เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณากูเกิลในช่วงวันท่ี 25 มีนาคม 2564 ถึง 30 เมษายน 
2564 

ในส่วนของ 4.2 และ 4.3 จะเก็บข้อมูลการทำโฆษณาผ่าน 2 แพลตฟอร์ม โดยผู้วิจัยจะทำ
การทดสอบโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลผ่านการต้ังแคมเปญสัปดาห์ละ 1 คร้ัง รวมท้ังหมด  
4 สัปดาห์ หรือ 28 วัน ซ่ึงเม่ือทำการทดสอบครบตามระยะเวลาท่ีกำหนดแล้วจะทำการวัด
ประสิทธิผลผ่านเคร่ืองมือของท้ังสองแพลตฟอร์ม 

โฆษณาเฟซบุ๊กจะใช้เคร่ืองมือ Facebook Ads Manager ในการสร้างแคมเปญและทดสอบ
โฆษณาแบบภาพหลายภาพ (Multiple Photos) โดยในแต่ละแคมเปญจะมีการกำหนดวัตถุประสงค์
เดียวกัน คือ การสร้างการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมายกับโพสต์ซ่ึงการทดสอบจะมีการใช้เน้ือหา 
(Content) ท่ีแตกต่างกันและมีการเลือกประชากร เพศ อายุ ความสนใจและพฤติกรรมให้ตรงกับกลุ่ม
สินค้าเพ่ือวัดผลให้ผู้ประกอบการได้เห็นผลว่า เน้ือหา (Content) ไหนมีประสิทธิผลทำให้ผู้บริโภคมี
ส่วนร่วมเกิดการคลิกโฆษณาและเกิดการซ้ือสินค้ามากกว่ากัน 

 โฆษณากูเกิลสร้างแคมเปญโฆษณาโดยใช้การโฆษณาแบบ Text Ads และแบ่ง Keyword 
ออกเป็น 2 กลุ่มโฆษณา (Ad Group) โดยกำหนดวัตถุประสงค์เดียวกันคือ การคลิกเข้ามาท่ีเว็บไซต์ 
(Website Traffic) และเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบอัตโนมัติเพ่ือให้ผู้ประกอบการได้เห็นผลท่ีชัดเจนว่า 
กลุ่มโฆษณา (Ad Group) ใดท่ีสามารถเพ่ิมการคลิกเข้ามาท่ีเว็บไซต์ (Website Traffic) และเกิดการ
ซ้ือสินค้าได้มากกว่ากันและวัดผลจำนวนคนเข้ามาดูในเว็บไซต์ผ่าน Google Analytics ด้วย 
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4.1 ผลกระทบของยอดขายของร้านค้าส่งเส้ือผ้าแบรนด์ Private Star ในย่านประตูน้ำในช่วงเกิด
สถานการณ์การระบาดของโควิด-19  

ตารางท่ี 4.1: ข้อมูลยอดขายของร้านค้าช่องทาง (Offline) ในเดือนมีนาคม-เมษายน 2563 

      เปรียบเทียบกับช่วงเดือนมีนาคม-เมษายน 2564 

ช่องทางการขายออฟไลน์ 

ยอดออเดอร์ 

มีนาคม 2563 

(จำนวนช้ิน) 

ยอดออเดอร์ 

เมษายน 2563 

(จำนวนช้ิน) 

Percentage Difference 

หน้าร้าน 2,482 275 -88.9%

ช่องทางการขายออฟไลน์ 

ยอดออเดอร์ 

มีนาคม 2564 

(จำนวนช้ิน) 

ยอดออเดอร์ 

เมษายน 2564 

(จำนวนช้ิน) 

Percentage Difference 

หน้าร้าน 4,270 2,190 -48.7%

ตารางท่ี 4.2: ข้อมูลยอดขายของร้านค้าช่องทางออนไลน์ในเดือนมีนาคม-เมษายน 2563 

      เปรียบเทียบกับเดือนมีนาคม-เมษายน 2564 

ช่องทางการขายออนไลน์ 

ยอดออเดอร์ 

มีนาคม 2563 

(จำนวนช้ิน) 

ยอดออเดอร์ 

เมษายน 2563 

(จำนวนช้ิน) 

Percentage Difference 

Facebook 266 201 -24%

Line 4 12 +200%

Shopee 12 18 +50%

Total 282 231 -18%

       (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ): ข้อมูลยอดขายของร้านค้าช่องทางออนไลน์ในเดือนมีนาคม-เมษายน 2563 

  เปรียบเทียบกับเดือนมีนาคม-เมษายน 2564 

ช่องทางการขายออนไลน์ 

ยอดออเดอร์ 

มีนาคม 2564 

(จำนวนช้ิน) 

ยอดออเดอร์ 

เมษายน 2564 

(จำนวนช้ิน) 

Percentage Difference 

Facebook 145 54 -62%

Line 19 17 -10%

Shopee 124 63 -49%

Total 288 134 -53%

จากตารางท่ี 4.1 ยอดขายจำนวนออเดอร์ในช่องทางหน้าร้านในช่วงก่อนเกิดโควิด-19 ใน

ระลอกแรก เดือนมีนาคม 2563 มีจำนวน 2,482 ช้ิน หลังจากมีประกาศล็อกดาวน์ทำให้หน้าร้าน 

ไม่สามารถขายได้ เกิดผลกระทบกับช่องทางน้ีโดยตรงทำให้ในเดือนมีเมษายน 2564 มเีพียงจำนวน 

275 ช้ิน ลดลงมากถึงร้อยละ 88.9 หลังจากสามารถกลับมาเปิดร้านได้ในเดือนมีนาคม 2564 มี

ยอดขายจำนวน 4,270 ช้ิน และเม่ือเกิดการแพร่ระบาดในระลอกที่ 3 ทำให้ยอดออเดอร์ในเดือน 

เมษายน 2564 มีจำนวน 2,190 ช้ิน ซึ่งลดลงถึงร้อยละ 48.7 ในส่วนหน้าร้าน (Offline) การปิดล็อค

ดาวน์ในคร้ังแรกส่งผลกระทบต่อยอดขายของร้านค้ามากที่สุด 

จากตารางท่ี 4.2 ยอดออเดอร์ในช่องทางออนไลน์ช่วงก่อนเกิดโควิด-19 เดือนมีนาคม 2563 

มีจำนวน 282 ช้ิน หลังจากมีการล็อกดาวน์ยอดออเดอร์ในเดือนเมษายน 2563 มีจำนวน 231 ช้ิน 

ลดลงร้อยละ 18 ส่วนยอดออเดอร์เดือนมีนาคม 2564 มีจำนวน 288 ช้ิน หลังจากเกิดการระบาดใน

ระลอกที่ 3 ทำให้ในเดือนเมษายน 2564 มีออเดอร์ตกลงเหลือมีจำนวน 134 ช้ินมีลดลงถึงร้อยละ 53 

โดยช่องทางที่ได้รับผลประทบในออนไลน์มากที่สุด คือ ช่องทางเฟซบุก๊มียอดขายลดลงถึงร้อยละ 62 

4.2 การเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาเฟซบุ๊ก (Facebook Ads)  
โฆษณาเฟซบุ๊ก (Facebook Ads)  แบ่งออกเป็น 4 แคมเปญ ได้แก่ 

4.2.1 Campaign 1 Engagement Week 1  

4.2.2 Campaign 2 Engagement Week 2 

4.2.3 Campaign 3 Engagement Week 3 
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 4.2.4 Campaign 4 Engagement Week 4 

 โดยมีรายละเอียดของ Ad Set ในแต่ละแคมเปญดังต่อไปน้ี 

 4.2.1 Campaign 1 Engagement Week 1 การต้ังค่าเปรียบเทียบประสิทธิผลของโฆษณา

เฟซบุ๊กด้วยโฆษณาแบบ Multiple photos รูปภาพหลายรูปแสดงรูปสินค้าแสดงเน้ือหาโฆษณา

สินค้า 2 ประเภทคือ สูทและเส้ือเช้ิต ระหว่างวันท่ี 25 มีนาคม 2564 ถึง 31 มีนาคม 2564 รวม 7 

วันใช้งบประมาณท้ังหมด 2,100 บาท โดยต้ังค่า 1 แคมเปญ 2 Ad Set ดังน้ี 

  4.2.1.1 Ad Set 1 for Campaign 1 Engagement Week 1 : สูท เน้ือหาโฆษณา

สินค้าประเภทสูทพร้อมแจ้งโปรโมช่ันส่วนลดของร้านค้า 

 

ภาพที่ 4.1: Ad Set 1 for Campaign 1 Engagement Week 1 ช่ือโฆษณา Multiple photos  

    สูท ช่วงที่ 1 วันที่ 25 มีนาคม 2564 ถึง 31 มีนาคม 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ก). แฟนเพจ PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเชิ้ต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบที่เดียว.   
       สืบค้นจาก https://facebook.com/Privatestar.Menswear/.  
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จากภาพที่ 4.1 รูปภาพเน้ือหาโฆษณาสินค้าประเภทสูทพร้อมแจ้งโปรโมช่ันส่วนลดของ

ร้านค้าซ่ึงประกอบด้วยรูปภาพสินค้าทั้งหมด 16 รูป ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความและ

ปิดการขายเป็นเวลา 7 วัน งบประมาณโฆษณา 1,050 บาท ต้ังค่าเลือกกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย-

หญิง อายุ 20-40 ปทีี่อาศัยอยู่ตามหัวเมืองต่างจังหวัดโดยไม่รวมจังหวัดกรุงเทพฯ มีความสนใจ

เก่ียวกับ การขายส่ง, การขาย, เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก, เส้ือสูท, เส้ือผ้า 

 

ภาพที่ 4.2: กลุ่มเป้าหมาย สูท Ad Set 1 for Campaign 1 Engagement Week 1 โฆษณา  

    Multiple photos สูท ช่วงที่ 1 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ก). แฟนเพจ PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเชิ้ต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบที่เดียว.  
       สืบค้นจาก https://facebook.com/Privatestar.Menswear/. 
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ตารางที่ 4.3: ผลการโฆษณา Multiple photos สูท สัปดาหท์ี่ 1 วันที่ 25 มีนาคม 2564 ถึง  

      31 มีนาคม 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 

 การเก็บผลทดลองตารางที่ 4.3 การโฆษณาเฟซบุ๊กด้วยเน้ือหาโฆษณารูปสินค้าสูทผู้ชาย  

แบรนด์ Private Star ทั้งหมด 16 รูป โดยต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความและปิดการ

ขายเป็นเวลา 7 วัน งบประมาณโฆษณา 1,050 บาท สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 5,675 คน  

มีอิมเพรสชั่นรวม 8,235 มีการคลิกโฆษณา 16 ครั้ง มีจำนวนคนทักเข้ามาสอบถาม 5 คนและ

สามารถปิดการขายได้ 3 ช้ิน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ช่ือชุด

โฆษณา 

จำนวน

เงินท่ีใช้

ไป 

(THB) 

การ

เข้าถึง  

(Reach) 

อิมเพรส

ช่ัน  

(Impres-

sion) 

Click CPM 
การทัก

ข้อความ 

การปิด

การขาย 

(จำนวน

ช้ิน) 

Multiple 

Photos  

สูท 

สัปดาห์ท่ี 

1 

1,050 5,675 8,235 16 127.50 5 3 
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4.2.1.2 Ad Set 2 for Campaign 1 Engagement Week 1 เส้ือเชิ้ต เน้ือหา 

โฆษณาสินค้าประเภทเส้ือเช้ิตพร้อมแจ้งราคาส่งของสินค้า 

 

ภาพที่ 4.3: Ad Set 2 for Campaign 1 Engagement Week 1 ช่ือโฆษณา Multiple photos  

    เส้ือเชิ้ต สัปดาหท์ี่ 1 วันที่ 25 มีนาคม 2564 ถึง 31 มีนาคม 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 
 

ท่ีมา: Private Star. (2564ก). แฟนเพจ PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเช้ิต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบท่ีเดียว. 
       สืบค้นจาก https://facebook.com/Privatestar.Menswear/. 
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 จากภาพท่ี 4.3 รูปภาพเน้ือหาโฆษณาสินค้าประเภทเส้ือเช้ิตพร้อมแจ้งราคาส่งของสินค้าซ่ึง

ประกอบด้วยรูปภาพสินค้าท้ังหมด 12 รูป ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความและปิดการ

ขายเป็นเวลา 7 วัน งบประมาณโฆษณา 1,050 บาท ต้ังค่าเลือกกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย-หญิง 

อายุ 20-40 ปีท่ีอาศัยอยู่ตามหัวเมืองต่างจังหวัดโดยไม่รวมจังหวัดกรุงเทพฯ มีความสนใจเก่ียวกับ 

การขายส่ง, การขาย, เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก, เส้ือผ้า, เส้ือเช้ิต 

 

ภาพที่ 4.4: กลุ่มเป้าหมาย เส้ือเชิ้ต Ad Set 2 for Campaign 1 Engagement Week 1 โฆษณา  

    Multiple photos เส้ือเชิ้ต ช่วงที่ 1  

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ก). แฟนเพจ PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเชิ้ต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบที่เดียว.   
       สืบค้นจาก https://facebook.com/Privatestar.Menswear/. 
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ตารางที่ 4.4: ผลการโฆษณา Multiple photos เส้ือเชิ้ต ช่วงที่ 1 วันที่ 25 มีนาคม 2564 ถึง  

      31 มีนาคม 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 

การเก็บผลทดลองตารางที ่4.4 การโฆษณาเฟซบุ๊กด้วยเน้ือหาโฆษณาเสื้อเช้ิต Private Star 

ทั้งหมด 12 รูป โดยต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความและปิดการขายเป็นเวลา 7 วัน 

งบประมาณโฆษณา 1,050 บาทสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 9,149 คน มีอิมเพรสชั่นรวม 15,721 

มีการคลิกโฆษณา 22 ครั้ง มีจำนวนคนทักเข้ามาสอบถาม 7 คน ปิดการขายได้ 4 ช้ิน 

 4.2.2 Campaign 2 Engagement Week 2 การต้ังค่าเปรียบเทียบประสิทธิผลของโฆษณา

เฟซบุ๊กด้วยโฆษณาแบบ Multiple photos รูปภาพหลายรูปแสดงประเภทเส้ือเช้ิตฮาวายและมี

เน้ือหาโฆษณาที่แตกต่างกัน คือ เน้ือหาสำหรับลูกค้าแบบ Lookalike ของแฟนเพจและเน้ือหา

สำหรับกลุ่มลูกค้าขายส่ง ในวันที่ 1 เมษายน 2564 ถึง 7 เมษายน 2564 รวม 7 วันใช้งบประมาณ

ทั้งหมด 2,100 บาท โดยต้ังค่า 1 แคมเปญ 2 Ad Set ดังน้ี 

  4.2.2.1 Ad Set 1 for Campaign 2 Engagement Week 2 เส้ือเชิ้ตฮาวาย 

เน้ือหาโฆษณาสินค้าประเภทเส้ือเช้ิตฮาวายลายดอกพร้อมแจ้งราคาส่งของสินค้า 

 

 

 

 

 

 

 

ช่ือชุดโฆษณา 

จำนวน

เงินท่ีใช้

ไป 

(THB) 

 การเข้าถึง  

(Reach) 

อิมเพรส

ช่ัน  

(Impres-

sion) 

Click CPM 
การทัก

ข้อความ 

การปิด

การขาย 

(จำนวน

ช้ิน) 

Multiple 

Photos 

เส้ือเช้ิต 

สัปดาห์ท่ี 1 

1,050 9,149 15,721 22 66.79 7 4 
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ภาพที่ 4.5: Ad Set 1 for Campaign 2 Engagement Week 2 ช่ือโฆษณาเส้ือเชิ้ตฮาวายสัปดาห์ 

    ที ่2 วันที่ 1 เมษายน 2564 ถึง 7 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ก). แฟนเพจ PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเชิ้ต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบที่เดียว.   
       สืบค้นจาก https://facebook.com/Privatestar.Menswear/. 

 

จากภาพที ่4.5 รูปภาพเนื้อหาโฆษณาสินค้าประเภทเสื้อเชิ้ตฮาวายลายดอก พร้อมแจ้งราคา

ส่งของสินค้าซึ่งประกอบด้วยรูปภาพสินค้าทั้งหมด 23 รูปต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความ

และปิดการขายเป็นเวลา 7 วัน งบประมาณโฆษณา 1,050 บาท เลือกกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย-

หญิง Lookalike ภายในเพจ 
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ภาพที่ 4.6: กลุ่มเป้าหมาย เส้ือเชิ้ตฮาวาย Lookalike Ad Set 1 for Campaign 2 Engagement  

    Week 2 โฆษณา Multiple photos เส้ือเชิ้ตฮาวาย สัปดาห์ที่ 2  

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ก). แฟนเพจ PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเชิ้ต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบที่เดียว.   
       สืบค้นจาก https://facebook.com/Privatestar.Menswear/. 
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ตารางที่ 4.5: ผลการโฆษณา Multiple photos เส้ือเชิ้ตฮาวายลายดอก Lookalike สัปดาห์ท่ี 2  

      วันที่ 1 เมษายน 2564 ถึง 7 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 

การเก็บผลทดลองตารางที ่4.5 การโฆษณาเฟซบุ๊กด้วยเน้ือหาโฆษณาเส้ือเชิ้ตฮาวายลายดอก 

สำหรับลูกค้าแบบ Lookalike ของแฟนเพจ โดยต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความและปิด

การขายเป็นเวลา 7 วัน งบประมาณโฆษณา 1,050 บาท สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 16,506 คน 

มีอิมเพรสชั่นรวม 33,596 มีการคลิกโฆษณา 2,518 ครั้ง มีจำนวนคนทักเข้ามาสอบถาม 34 คน และ

สามารถปิดการขายได้ 25 ช้ิน 

 

 

 

 

 

 

 

 

ช่ือชุด

โฆษณา 

จำนวนเงิน

ท่ีใช้ไป 

(THB) 

 การ

เข้าถึง  

(Reach) 

อิม

เพรส

ช่ัน  

(Im-

pres-

sion) 

Click CPM 
การทัก

ข้อความ 

การปิดการ

ขาย 

(จำนวน

ช้ิน) 

Multiple 

Photos 

เส้ือเช้ิต

ฮาวาย  

Lookalike 

สัปดาห์ท่ี 

2 

1,050 16,506 33,596 2,518 31.25 34 25 
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4.2.2.2 Ad Set 2 for Campaign 2 Engagement Week 2 เส้ือเชิ้ตฮาวายลาย 

ดอกขายปลีกเน้ือหาโฆษณาสินค้าประเภทเสื้อเช้ิตฮาวายพร้อมแจ้งโปรโมช่ันราคาปลีกของร้านค้า 

 

ภาพที่ 4.7: Ad Set 2 for Campaign 2 Engagement Week 2 ช่ือโฆษณา เส้ือเชิ้ตฮาวายลายดอก 

    ขายปลีกสัปดาห์ที่ 2 วันที่ 1 เมษายน 2564 ถึง 7 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ก). แฟนเพจ PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเชิ้ต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบที่เดียว.  
       สืบค้นจาก https://facebook.com/Privatestar.Menswear/. 

 

 จากภาพที่ 4.7 รูปภาพเน้ือหาโฆษณาสินค้าประเภทเส้ือเชิ้ตฮาวายลายดอก พร้อมแจ้ง

โปรโมชั่นราคาปลีกของร้านค้าซึ่งประกอบด้วยรูปภาพสินค้าท้ังหมด 10 รูปต้ังเป้าหมายการโฆษณา

เป็นการรับข้อความและปิดการขายเป็นเวลา 7 วัน งบประมาณโฆษณา 1,050 บาทต้ังค่าโฆษณา

เลือกกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย-หญิง อายุ 20-40 ปทีี่อาศัยอยู่ตามหัวเมืองต่างจังหวัดโดยไม่รวม

จังหวัดกรุงเทพฯ มีความสนใจเกี่ยวกับเส้ือเช้ิต, เส้ือผ้า, aloha shirt  
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ภาพที่ 4.8: กลุ่มเป้าหมาย เส้ือเชิ้ตฮาวายลายดอก ขายปลีก Ad Set 2 for Campaign 2  

    Engagement Week 2 โฆษณา Multiple photos เส้ือเชิ้ตฮาวาย สัปดาห์ที่ 2  

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ก). แฟนเพจ PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเชิ้ต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบที่เดียว.   
       สืบค้นจาก https://facebook.com/Privatestar.Menswear/. 
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ตารางที่ 4.6: ผลการโฆษณา Multiple photos เส้ือเชิ้ตฮาวายลายดอก ขายปลีก สัปดาหท์ี่ 2 วันที่  

      1 เมษายน 2564 ถึง 7 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 

 การเก็บผลทดลองตารางที ่4.6 การโฆษณาเฟซบุ๊กเน้ือหาโฆษณาเส้ือเชิ้ตฮาวายลายดอก

กลุ่มลูกค้าขายปลีกโดยต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความและปิดการขายเป็นเวลา 7 วัน

งบประมาณโฆษณา 1,050 บาท เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 26,664 คน มีอิมเพรสชั่นรวม 38,621  

มีการคลิกโฆษณา 81 ครั้ง มีจำนวนคนทักเข้ามาสอบถาม 23 คน สามารถปิดการขายได้ 16 ช้ิน 

 4.2.3 Campaign 3 Engagement Week 3 การต้ังค่าเปรียบเทียบประสิทธิผลของโฆษณา

เฟซบุ๊กด้วยโฆษณาแบบ Multiple photos รูปภาพหลายรูป แสดงเน้ือหาโฆษณาบอกราคาขายส่ง

เส้ือผ้า 2 ประเภทคือ สูทและเส้ือเช้ิต ระหว่างวันที่ 17 เมษายน 2564 ถึง 23 เมษายน 2564 รวม 7 

วันใช้งบประมาณท้ังหมด 2,100 บาท โดยต้ังค่า 1 แคมเปญ 2 Ad Set ดังน้ี 

  4.2.3.1 Ad Set 1 for Campaign 3 Engagement Week 3 ขายส่งสูท 

เน้ือหาโฆษณาสินค้าประเภทสูท โดยใช้รูปสินค้าจริงกับรูปภาพหน้าร้านค้าและรูปสินค้าพร้อมจัดส่ง 

 

 

 

 

 

ช่ือชุด

โฆษณา 

จำนวน

เงินท่ีใช้

ไป 

(THB) 

 การ

เข้าถึง  

(Reach) 

อิมเพรส

ช่ัน  

(Impres-

sion) 

Click CPM 
การทัก

ข้อความ 

การปิด

การขาย 

(จำนวน

ช้ิน) 

Multiple 

Photos  

เส้ือเช้ิต

ฮาวาย  

ขายปลีก 

สัปดาห์ท่ี 

2 

1,050 26,664 38,621 81 27.18 23 16 
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ภาพที่ 4.9: Ad Set 1 for Campaign 3 Engagement Week 3 ช่ือ โฆษณา Multiple photos  

    ขายส่งสูท สัปดาห์ที่ 3 วันที่ 17 เมษายน 2564 ถึง 23 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ก). แฟนเพจ PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเชิ้ต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบที่เดียว.   
       สืบค้นจาก https://facebook.com/Privatestar.Menswear/. 

 

จากภาพที่ 4.9 แสดงรูปภาพเน้ือหาโฆษณาสินค้าประเภทสูท โดยใช้รูปสินค้าจริง ประกอบ

กับรูปภาพหน้าร้านค้าและรูปสินค้าพร้อมนำจัดส่ง รวมทั้งเปล่ียนข้อความเป็นราคาขายส่ง มีรูปภาพ 

7 รูป ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความและปิดการขายเป็นเวลา 7 วัน งบประมาณโฆษณา 
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1,050 บาท ต้ังค่าเลือกกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย-หญิง อายุ 30-50 ปี อาศัยอยู่ตามหัวเมือง

ต่างจังหวัดโดยไม่รวมจังหวัดกรุงเทพฯ มีความสนใจเกี่ยวกับการขายส่ง, การขาย, เจ้าของธุรกิจขนาด

เล็ก, เส้ือสูท, แจ็คเก็ต  

 

ภาพที่ 4.10: กลุ่มเป้าหมาย ขายส่งสูท Ad Set 1 for Campaign 3 Engagement Week 3 โฆษณา  

                Multiple photos ขายส่งสูท สัปดาห์ท่ี 3 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ก). แฟนเพจ PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเชิ้ต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบที่เดียว.   
       สืบค้นจาก https://facebook.com/Privatestar.Menswear/. 
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ตารางที่ 4.7: ผลการโฆษณา Multiple photos ขายส่งสูท สัปดาห์ท่ี 3 วันที่ 17 เมษายน 2564 ถึง  

      23 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 

 การเก็บผลทดลองตารางที ่4.7 การโฆษณาเฟซบุ๊ก เน้ือหาโฆษณาสินค้าประเภทสูทโดยใช้

รูปสินค้าจริงประกอบกับรูปภาพหน้าร้านค้าและรูปสินค้าพร้อมนำจัดส่งรวมท้ังเปล่ียนข้อความเป็น

ราคาขายส่งมีรูปภาพ 7 รูป ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความและปิดการขายเป็นเวลา  

7 วัน งบประมาณโฆษณา 1,050 บาท เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได ้14,944 คน มีอิมเพรสชั่นรวม 20,628  

มีการคลิกโฆษณา 42 ครั้ง มีจำนวนคนทักเข้ามาสอบถาม 4 คน สามารถปิดการขายได้ 11 ช้ิน  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ช่ือชุด

โฆษณา 

จำนวนเงินท่ี

ใช้ไป 

(THB) 

 การ

เข้าถึง  

(Reach) 

อิมเพรส

ช่ัน  

(Im-

pres-

sion) 

Click CPM 
การทัก

ข้อความ 

การปิด

การขาย 

(ช้ิน) 

Multiple 

Photos  

ขายส่งสูท 

สัปดาห์ท่ี 3 

1,050 14,944  20,628 42 50.9 4 11 
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 4.2.3.2 Ad Set 2 for Campaign 3 Engagement Week 3 ขายส่งเส้ือเช้ิต 

เน้ือหาโฆษณาสินค้าประเภทเส้ือเช้ิตโดยใช้รูปสินค้าจริงกับรูปภาพหน้าร้านค้าและรูปสินค้าพร้อม

ภาพการจัดส่ง 

 

ภาพที่ 4.11: Ad Set 2 for Campaign 3 Engagement Week 3 ช่ือโฆษณา Multiple photos  

     ขายส่งเส้ือเช้ิต สัปดาห์ท่ี 3 วันที่ 17 เมษายน 2564 ถึง 23 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ก). แฟนเพจ PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเชิ้ต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบที่เดียว.   
       สืบค้นจาก https://facebook.com/Privatestar.Menswear/. 

 

 จากภาพที่ 4.9 แสดงรูปภาพเน้ือหาโฆษณาสินค้าประเภทเสื้อเช้ิตโดยใช้รูปสินค้าจริงกับ

รูปภาพหน้าร้านค้าและรูปสินค้าพร้อมนำจัดส่งรวมทั้งเปล่ียนข้อความเป็นราคาขายส่ง มีรูปภาพ  
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10 รูป ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความและปิดการขายเป็นเวลา 7 วัน งบประมาณ

โฆษณา 1,050 บาท ต้ังค่าเลือกกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย-หญิง อายุ 30-50 ปทีี่อาศัยอยู่ตามหัว

เมืองต่างจังหวัดโดยไม่รวมจังหวัดกรุงเทพฯ มีความสนใจเกี่ยวกับการขายส่ง, เส้ือเชิ้ต, เส้ือผ้าผู้ชาย  

 

ภาพที่ 4.12: กลุ่มเป้าหมาย ขายส่งเส้ือเช้ิต Ad Set 2 for Campaign 3 Engagement Week 3  

      โฆษณา Multiple photos ขายส่งเส้ือเช้ิต สัปดาห์ท่ี 3 

 

 
 

 

ที่มา: Private Star. (2564ก). แฟนเพจ PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเชิ้ต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบที่เดียว.   
       สืบค้นจาก https://facebook.com/Privatestar.Menswear/. 
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ตารางที่ 4.8: ผลการโฆษณา Multiple photos ขายส่งเส้ือเช้ิต สัปดาห์ท่ี 3 วันที่ 17 เมษายน 2564  

      ถึง 23 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 

การเก็บผลทดลองตารางที่ 4.8 การโฆษณาเฟซบุ๊กเน้ือหาโฆษณาสินค้าประเภทเส้ือเช้ิตโดย

ใช้รูปสินค้าจริงกับรูปภาพหน้าร้านค้าและรูปสินค้าพร้อมนำจัดส่งรวมทั้งเปล่ียนข้อความเป็นราคา

ขายส่ง มีรูปภาพ 10 รูป ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความและปิดการขาย เป็น เวลา 7 วัน 

งบประมาณโฆษณา 1,050 บาท เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 10,660 คน มีอิมเพรสชั่นรวม 15,245  

มีการคลิกโฆษณา 31 ครั้ง มีจำนวนคนทักเข้ามาสอบถาม 3 คน สามารถปิดการขายได้ 4 ช้ิน  

 4.2.4 Campaign 4 Engagement Week 4 การต้ังค่าเปรียบเทียบประสิทธิผลของโฆษณา

เฟซบุ๊กด้วยโฆษณา Multiple photos เส้ือเชิ้ตฮาวาย เน้ือหาโฆษณารูปภาพที่แตกต่างกัน ต้ังค่า

กลุ่มเป้าหมายแบบเดียวกันคือ ลูกค้า Lookalike แฟนเพจ วันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 

2564 รวม 7 วันใช้งบประมาณท้ังหมด 2,100 บาท โดยต้ังค่า 1 แคมเปญ 2 Ad Set ดังน้ี 

  4.2.4.1 Ad Set 1 for Campaign 4 Engagement Week 4 ขายส่งเส้ือเช้ิต

ฮาวายลายดอก เน้ือหาโฆษณารูปภาพหน้าร้านค้าและรูปสินค้าจริงของทางร้าน  

 

 

 

 

ช่ือชุดโฆษณา 

จำนวนเงินท่ี

ใช้ไป 

(THB) 

 การ

เข้าถึง  

(Reach) 

อิม

เพรส

ช่ัน  

(Im-

pres-

sion) 

Click CPM 
การทัก

ข้อความ 

การปิด

การขาย 

(ช้ิน) 

Multiple 

Photos  

ขายส่ง

เส้ือเช้ิต 

สัปดาห์ท่ี 3 

1,050 10,660 15,245 31 68.87 3 4 
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ภาพที่ 4.13: Ad Set 1 for Campaign 4 Engagement Week 4 ช่ือโฆษณา Multiple photos  

ขายส่งเส้ือเช้ิตฮาวาย สัปดาห์ท่ี 4 วันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564  

(รวม 7 วัน) 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ก). แฟนเพจ PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเชิ้ต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบที่เดียว.   
       สืบค้นจาก https://facebook.com/Privatestar.Menswear/. 

 

 จากภาพที่ 4.13 เน้ือหาโฆษณาหน้าร้านของแบรนด์และรูปภาพจริงเส้ือเช้ิตฮาวายลายดอก

พร้อมแจ้งราคาส่งของสินค้าซึ่งประกอบด้วยรูปภาพสินค้าทั้งหมด 9 รูป ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็น

การรับข้อความและปิดการขาย เป็น เวลา 7 วัน งบประมาณโฆษณา 1,050 บาท กลุ่มเป้าหมายเป็น

เพศชาย-หญิง Lookalike ภายในเพจ 
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ภาพที่ 4.14: กลุ่มเป้าหมาย เส้ือเชิ้ตฮาวาย Lookalike Ad Set 1 for Campaign 4 Engagement  

      Week 4 โฆษณา Multiple photos ขายส่งเส้ือเชิ้ตฮาวาย สัปดาห์ท่ี 4 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ก). แฟนเพจ PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเชิ้ต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบที่เดียว.   
       สืบค้นจาก https://facebook.com/Privatestar.Menswear/. 

 



 59 

ตารางที่ 4.9: ผลการโฆษณา Multiple photos ขายส่งเส้ือเช้ิตฮาวายลายดอก สัปดาห์ท่ี 4 วันที่  

      24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 

 การเก็บผลทดลองตารางที ่4.9 การโฆษณาเฟซบุ๊กเน้ือหาโฆษณาหน้าร้านของแบรนด์และ

รูปภาพจริงเสื้อเช้ิตฮาวายลายดอกพร้อมแจ้งราคาส่งของสินค้าซึ่งประกอบด้วยรูปภาพสินค้าทั้งหมด 

9 รูป ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความและปิดการขายเป็นเวลา 7 วัน งบประมาณโฆษณา 

1,050 บาท เลือกกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย-หญิง Lookalike ภายในเพจ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 

13,775 คน มีอิมเพรสชั่นรวม 19,702 มีการคลิกโฆษณา 894 ครั้ง มีจำนวนคนทักเข้ามาสอบถาม  

3 คน สามารถปิดการขายได้ 2 ช้ิน  

 

 

 

 

 

 

 

ช่ือชุด

โฆษณา 

จำนวน

เงินท่ีใช้

ไป 

(THB) 

 การ

เข้าถึง  

(Reach) 

อิม

เพรส

ช่ัน  

(Im-

pres-

sion) 

Click CPM 
การทัก

ข้อความ 

การปิด

การขาย 

(ช้ิน) 

Multiple  

Photos 

ขายส่ง

เส้ือเช้ิต

ฮาวาย

สัปดาห์ท่ี 

4 

1,050 13,775 19,702 894 53.29 3 2 
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  4.2.4.2 Ad Set 2 for Campaign 4 Engagement Week 4 ขายปลีกเสื้อเชิ้ต 

ฮาวายลายดอก เน้ือหาโฆษณารูปภาพแบบ Lookbook สินค้าพร้อมแจ้งราคาส่งของสินค้า 

 

ภาพที่ 4.15: Ad Set 2 for Campaign 4 Engagement Week 4 ช่ือ โฆษณา Multiple photos  

      ขายปลีก เส้ือเชิ้ตฮาวายลายดอก สัปดาห์ท่ี 4 วันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง  

      30 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ก). แฟนเพจ PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเชิ้ต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบที่เดียว.   
       สืบค้นจาก https://facebook.com/Privatestar.Menswear/. 

 

จากภาพที่ 4.15 เน้ือหาโฆษณารูปภาพเส้ือเช้ิตฮาวายลายดอกแบบ Lookbook ซึ่ง

ประกอบด้วยรูปภาพสินค้าทั้งหมด 11 รูป ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับข้อความและปิดการ

ขายเป็นเวลา 7 วัน งบประมาณโฆษณา 1,050 บาท เลือกกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย-หญิง  

Lookalike ภายในเพจ 
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ภาพที่ 4.16: กลุ่มเป้าหมาย เส้ือเชิ้ตฮาวาย Lookalike Ad Set 2 for Campaign 4 Engagement  

      Week 4 โฆษณา Multiple photos เส้ือเชิ้ตฮาวาย สัปดาห์ท่ี 4 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ก). แฟนเพจ PrivateStar เส้ือสูท เส้ือเชิ้ต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบที่เดียว.  
       สืบค้นจาก https://facebook.com/Privatestar.Menswear/. 

 



 62 

ตารางที่ 4.10: ผลการโฆษณา Multiple photos ขายปลีกเสื้อเชิ้ตฮาวายลายดอก สัปดาห์ท่ี 4  

        วันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 

การเก็บผลทดลองตารางที่ 4.10 การโฆษณาเน้ือหาโฆษณารูปภาพเส้ือเช้ิตฮาวายลายดอก

แบบ Lookbook ซึ่งประกอบด้วยรูปภาพสินค้าทั้งหมด 11 รูป ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับ

ข้อความและปิดการขายเป็นเวลา 7 วัน งบประมาณโฆษณา 1,050 บาท กลุ่มเป้าหมายเป็นเพศชาย-

หญิง Lookalike ภายในเพจ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 16,856 คน มีอิมเพรสชั่นรวม 24,735  

มีการคลิกโฆษณา 1,481ครั้ง มีจำนวนคนทักเข้ามาสอบถาม 5 คน และสามารถปิดการขายได้ 6 ช้ิน 

 

 

 

 

 

 

 

 

ช่ือชุด

โฆษณา 

จำนวนเงิน 

ท่ีใช้ไป(THB) 

 การ

เข้าถึง  

(Reach) 

อิม

เพรส

ช่ัน  

(Im-

pres-

sion) 

Click CPM 
การทัก

ข้อความ 

การปิด

การ

ขาย 

(ช้ิน) 

Multiple 

Photos  

ขายปลีก

เส้ือเช้ิต

ฮาวาย

สัปดาห์ท่ี 

4 

1,050 16,856 24,735 1,481 42.44 5 6 
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ตารางที่ 4.11: สรุปผลการโฆษณาเฟซบุ๊กทั้ง 4 แคมเปญ 

 

แคมเปญ 
ช่ือชุด

โฆษณา 

จำนวน

เงินท่ี

ใช้ไป 

(THB) 

การ

เข้าถึง  

(Reach) 

อิมเพรส

ช่ัน  

(Impres-

sion) 

Click CPM 
การทัก

ข้อความ 

การปิด

การขาย

(ช้ิน) 

Cam-

paign 1 

Engage-

ment 

Week 1 

Multiple 

Photos  

สูท 

1,050 5,675 8,235 16 127.50 5 3 

Multiple 

Photos 

เส้ือเช้ิต 

1,050 9,149 15,721 22 66.79 7 4 

Cam-

paign 2 

Engage-

ment  

Week 2 

Multiple 

Photos  

เส้ือเช้ิต

ฮาวาย 

Looka-

like 

1,050 16,506 33,596 2,518 31.25 34 25 

Multiple 

Photos  

เส้ือเช้ิต

ฮาวาย 

ขายปลีก 

1,050 26,664 38,621 81 27.18 23 16 

Cam-

paign 3 

Engage-

ment  

Week 3 

Multiple 

Photos 

ขายส่งสูท 

1,050 14,944 20,628 42 50.9 4 11 

Multiple 

Photos 

ขายส่ง

เส้ือเช้ิต 

1,050 10,660 15,245 31 68.87 3 4 

(ตารางต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ) : สรุปผลการโฆษณาเฟซบุ๊กทั้ง 4 แคมเปญ 

 

 

 การเก็บผลทดลองการโฆษณาเฟซบุ๊กทั้ง 4 แคมเปญ โดยต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับ

ข้อความและปิดการขายในช่วงเวลาทั้งหมด 4 สัปดาห ์หรือ 28 วัน ใช้งบประมาณสัปดาห์ละ 2,100 

บาท สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 114,229 คน มีอิมเพรสชั่นรวม 176,483 มีการคลิกโฆษณา 

5,085 ครั้ง มีจำนวนคนทักเข้ามาสอบถาม 84 คน และสามารถปิดการขายได้ 71 ช้ิน แคมเปญท่ีมี

ยอดรับข้อความและการปิดการขายมากที่สุดคือ Campaign 2 Engagement Week 2 ในวันที่  

1 เมษายน 2564 ถึง 7 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) ซึ่ง Ad Set โฆษณาที่สามารถทำให้เกิดยอดรับ

ข้อความและปิดการขายได้มากท่ีสุดคือ เน้ือหาโฆษณา Multiple Photos เส้ือเชิ้ตฮาวาย ขายส่ง 

Lookalike โดยมียอดคลิกสูงสุดด้วยเช่นกัน คือ มีการคลิกโฆษณา 2,518 ครั้งมีจำนวนคนทักเข้ามา

สอบถาม 34 คน และปิดการขายได้ 25 ช้ิน ส่วน Ad Set โฆษณาที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด 

คือ เน้ือหาโฆษณา Multiple Photos เส้ือเชิ้ตฮาวายขายปลีก สัปดาห์ท่ี 2 เลือกกลุ่มเป้าหมายเป็น

เพศชาย-หญิง อายุ 20-40 ที่อาศัยอยู่ตามหัวเมืองต่างจังหวัดโดยไม่รวมจังหวัดกรุงเทพฯ มีความ

แคมเปญ 
ช่ือชุด

โฆษณา 

จำนวน

เงินท่ี

ใช้ไป 

(THB) 

การ

เข้าถึง  

(Reach) 

อิมเพรส

ช่ัน  

(Im-

pres-

sion) 

Click CPM 
การทัก

ข้อความ 

การ

ปิด

การ

ขาย 

(ช้ิน) 

Cam-

paign 4 

Engage-

ment 

Week 4 

Multiple 

Photos 

ขายส่ง

เส้ือเช้ิต

ฮาวาย 

1,050 13,775 19,702 894 53.29 3 2 

Multiple 

Photos 

ขายปลีก

เส้ือเช้ิต

ฮาวาย 

1,050 16,856 24,735 1,481 42.44 5 6 

 Total 8,400 114,229 176,483 5,085 58.5275 84 71 
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สนใจเก่ียวกับเสื้อเช้ิต, เส้ือผ้า, aloha shirt สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 26,664 คน มีอิมเพรส

ช่ันรวม 38,621 มีการคลิกโฆษณา 81 ครั้ง ภาพรวมของทั้ง 4 แคมเปญมีการเกิดการขายสินค้าได้

จริงผ่านการโฆษณาเฟซบุ๊กและการใช้เน้ือหาที่แตกต่างกันก็ให้ผลลัพธ์ท่ีแตกต่างกันอย่างชัดเจน

รวมถึงเร่ืองของช่วงเวลาในการโฆษณาด้วยที่มีผลต่อการซ้ือของกลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างมาก 

 

4.3 การเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณากูเกิล (Google Ads) 
 โฆษณากูเกิลแบ่งออกเป็น 4 แคมเปญ ดังน้ี 

 4.3.1 Campaign 1 Website_traffic Week 1 

 4.3.2 Campaign 2 Website_traffic Week 2 

 4.3.3 Campaign 3 Website_traffic Week 3 

 4.3.4 Campaign 4 Website_traffic Week 4 

 โดยมีการต้ังค่าการโฆษณาแบบ Text Ads โดยกำหนดวัตถุประสงค์เดียวกันคือ การคลิกเข้า

มาท่ีเว็บไซต์ (Website Traffic) แบ่งคีย์เวิร์ด (Keyword) ออกเป็น 2 แอดกรุ๊ป (Ad Group) ได้แก่  

  1. Ad Group Product ใช้คีย์เวิร์ด (Keyword) ท่ีเป็นสินค้าของแบรนด์ เช่น 

เส้ือผ้าแฟช่ันขายส่ง, เส้ือแฟช่ันราคาส่ง, เส้ือเช้ิตผู้ชาย, เส้ือเช้ิตราคาถูก, เส้ือผ้าประตูน้ำ, เส้ือเช้ิต

ราคาส่ง, เส้ือเช้ิตทำงานซ่ึงใน Ad Group Product จะมีการต้ังค่า Text Ads ออกเป็น 3 หัวข้อ คือ 

โปรโมช่ัน, การติดต่อและสินค้าท้ังหมด 

  2. Ad Group Service ใช้คีย์เวิร์ด (Keyword) ท่ีเป็นบริการของแบรนด์ เช่น  

ขายส่ง, เส้ือผ้าแฟช่ัน, ขายส่ง, เส้ือผ้าขายส่งประตูน้ำ, ขายส่งเส้ือผ้าเป็นต้นซ่ึงใน Ad Group Ser-

vice จะมีการต้ังค่า Text Ads ออกเป็น 3 หัวข้อคือ สถานท่ีต้ัง, สินค้าท้ังหมดและโปรโมช่ัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



66 

ภาพที่ 4.17: ตัวอย่างโฆษณากูเกิล 

ที่มา: Private Star. (2564ข). Google Ads Account Private Star. สืบค้นจาก 

   https://ads.google.com/. 
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 4.3.1 Campaign 1 Website_traffic Week 1 ผู้วิจัยทำการทดสอบประสิทธิผลของ

แคมเปญโฆษณากูเกิล วันที่ 25 มีนาคม 2564 ถึง 31 มีนาคม 2564 (รวม 7 วัน)  

 

ภาพที่ 4.18: โฆษณากูเกิล Campaign 1 Website_traffic Week 1 Ad Group 1  

      Product และ Ad Group 2 Service โดยใช้โฆษณา Text Ads กลุ่มละ 3 หัวข้อ  

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ข). Google Ads Account Private Star. สืบค้นจาก 

       https://ads.google.com/. 
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 จากภาพที่ 4.18 ต้ังค่า Ad Group 1 Product โดยใช้คีย์เวิร์ด (Keyword) ทั้งหมด 8 คำ 

คือ เส้ือผ้าแฟช่ันขายส่ง, เส้ือผ้าแฟช่ันราคาส่ง, เส้ือเชิ้ตผู้ชาย, เส้ือเชิ้ตราคาถูก, เส้ือผ้าประตูน้ำ, 

เส้ือเชิ้ตราคาส่ง, เส้ือเชิ้ตทำงาน, สูท, ราคาสูทและต้ังค่า Text Ads 3 หัวข้อคือ โปรโมชั่น, การติดต่อ

และสินค้าทั้งหมด Ad Group 2 Service โดยใช้คีย์เวิร์ด (Keyword) ทั้งหมด 6 คำ คือ ราคาส่ง, 

ขายส่ง, เส้ือผ้าแฟช่ัน, ขายส่งเส้ือผ้า, ขายส่งประตูน้ำ, โรงงานขายส่งเสื้อผ้า, รับผลิตเสื้อเช้ิต  

ต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นแบบ Website_traffic วัดผลด้วยการคลิกเข้าเว็บไซต์ 

www.privatestarbrand.com เป็นเวลา 7 วัน งบประมาณโฆษณา 2,100 บาท การต้ังค่า

กลุ่มเป้าหมายสถานท่ีตั้งประเทศไทยและเน่ืองจาก แบรนด์ Private Star ไม่เคยทำโฆษณาผ่านกูเกิล

มาก่อนดังน้ันจึงทำการเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบ Observation  

 

ตารางที่ 4.12: ผลการโฆษณากูเกิล Campaign 1 Website_traffic Week 1  

        สัปดาห์ท่ี 1 วันที่ 25 มีนาคม 2564 ถึง 31 มีนาคม 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 

 การเก็บผลทดลองตารางที่ 4.12 การโฆษณากูเกิล Campaign 1 Website_traffic Week 1 

พบปัญหาเน่ืองจากมีการต้ังค่าโฆษณาทดสอบผิดจาก Expanded Text Ads เป็น Responsive Ads 

ซึ่งทราบหลังจากได้ทดลองการโฆษณาไป 5 วันแล้ว ดังน้ันจึงหยุดการยิงโฆษณาของ Campaign 1 

Website_traffic Week 1 ไว้ท่ี 5 วัน ใช้งบท้ังหมด 1,498.75 บาท อัตราการแสดงผลของโฆษณา

คือ มียอดคลิก (Click) 411 คลิก ยอด Impression แสดง 10,299 มีอัตราการคลิกผ่าน (CTR) ร้อย

ละ 3.99 ต้นทุนต่อการคลิกอยู่ที่ 3.65 บาทและเน่ืองจากในอาทิตย์แรกเว็บไซต์ยังไม่ได้ติดต้ัง Con-

version Tracking ดังน้ันจึงยังไม่มียอด Conversion เข้ามาทำให้ไม่เกิดยอดปิดการขาย ในส่วนของ

Cam-

paign 
Ad Group 

Cost 

(THB) 
Click Impr. CTR 

Avg. 

CPC 

Con-

ver-

sion 

ปิด

การ

ขาย 

Cam-

paign 1 

Website 

_traffic 

Week 1 

Ad Group 

1 Product 
623.26 154 3,594 4.28% 3.41 0 - 

Ad Group 

2 Service 
875.52 257 6,705 3.83% 4.05 0 - 

Total  1,498.78 411 10,299 3.99% 3.65 0 - 
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เปรียบเทียบประสิทธิผลโฆษณา Ad Group ยอดคลิกของโฆษณา Ad Group Service มียอดคลิก

มากกว่า 257 คลิก ส่วน Ad Group Product มียอดคลิก 154 คลิก 

 

ภาพที่ 4.19: กราฟแสดงเปอร์เซ็นต์การค้นหาคีย์เวิร์ด (Keyword) ของโฆษณา Campaign 1  

      Website_traffic Week 1 สัปดาห์ท่ี 1 วันที่ 25 มีนาคม 2564 ถึง 29 มีนาคม 2564  

      (รวม 5 วัน) 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ข). Google Ads Account Private Star. สืบค้นจาก 

       https://ads.google.com/. 

 

 จากภาพที่ 4.19 กราฟข้างต้นพบว่าในวันที่ 25 มีนาคม 2564 ถึง 29 มีนาคม 2564 คีย์

เวิร์ด (Keyword) ที่ได้รับการคลิกมากที่สุดอันดับท่ี 1 คือ คำว่า “ราคาส่ง” มียอดคลิก (Click) 88 

คลิก สัดส่วนอยู่ทีร้่อยละ 21 อันดับที่ 2 คือ“ขายส่งเสื้อผ้าแฟช่ัน” มียอดคลิก (Click) 66 คลิก 

สัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 16 อันดับที่ 3 คือ“ขายส่งเสื้อผ้า” มียอดคลิก (Click) 61 คลิก สัดส่วนอยู่ที่ร้อย

ละ 15 ซึ่งทั้ง 3 คีย์เวิร์ด (Keyword) อยู่ใน Ad Group Service ทั้งหมด  
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ภาพที่ 4.20: กราฟแสดงสัดส่วนอายุของกลุ่มเป้าหมายท่ีคลิกโฆษณา Campaign 1 Website_ 

      traffic Week 1   

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ข). Google Ads Account Private Star. สืบค้นจาก 

       https://ads.google.com/. 

 

 จากภาพที่ 4.20 กราฟข้างต้นพบว่าในวันที่ 25 มีนาคม 2564 ถึง 29 มีนาคม 2564 

กลุ่มเป้าหมายที่มีช่วงอายุ 25-34 มียอดคลิก (Click) มากที่สุดอยู่ที่ 126 คลิกและมียอดเฉล่ียต้นทุน

ต่อการคลิกอยู่ที่ 3.71 บาท รองลงมาคือช่วงอายุ 18-24 ยอดคลิก (Click) อยู่ท่ี 77 คลิกและมียอด

เฉล่ียต้นทุนต่อการคลิกอยู่ที่ 3.41 บาท อันดับที่ 3 คือ ไม่ระบชุ่วงอายุซึ่งมียอดคลิก (Click) อยู่ท่ี 77 

คลิกและมียอดเฉล่ียต้นทุนต่อการคลิกอยู่ที่ 3.69 บาท   
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ภาพที่ 4.21: ภาพแสดงผลการเข้าเว็บไซต์เข้าเว็บไซต์ privatestarbrand.com วันที่ 25 มีนาคม  

      2564 ถึง 29 มีนาคม 2564 (รวม 5 วัน) ผ่านเครื่องมือ Google Analytics  

 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ค). Google Analytics Account Private Star. สืบค้นจาก  

       https://analytics.google.com/analytics/web/. 

 

 จากภาพที่ 4.21 พบว่าในวันที่ 25 มีนาคม 2564 ถึง 29 มีนาคม 2564 โฆษณากูเกิล

สามารถดึงผู้ใช้งาน (User) เข้าเว็บไซต์ได้ทั้งหมด 356 ผู้ใช้งาน ซึ่งมีผู้ใช้งานใหม่ท้ังหมด มีการเปิด

เข้าเว็บไซต์ (Session) ทั้งหมด 373 sessions และมียอดการเปิด Page View 998 ครั้ง นอกจากน้ัน

เคร่ืองมือ Google Analytic สามารถบอกข้อมูลสถานท่ีต้ังของผู้ใช้งานได้ด้วยโดยในวันที่ 25 มีนาคม 

2564 ถึง 29 มีนาคม 2564 ผู้ใช้งานท่ีเข้าสู่เว็บไซต์มีสถานที่ต้ังอยู่ จังหวัดกรุงเทพมหานครมากที่สุด

จำนวน 202 ผู้ใช้งาน รองลงมาคือ จังหวัดชลบุรีมียอด 14 ผู้ใช้งาน จังหวัดสงขลามียอด 12 ผู้ใช้งาน

และจังหวัดนครปฐมมียอด 12 ผู้ใช้งานตามลำดับ 

 4.3.2 Campaign 2 Website_traffic Week 2 ผู้วิจัยทำการทดสอบประสิทธิผลของ

แคมเปญโฆษณากูเกิล วันที่ 1 เมษายน 2564 ถึง 7 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) โดยมีการแก้ไข

ปรับปรุงการต้ังค่าแคมเปญโฆษณา 5 อย่างคือ 

  1. เปล่ียนคีย์เวิร์ด (Keyword) ทั้ง 2 Ad Group โดยลดคีย์เวิร์ด (Keyword)  

ที่มีประสิทธิภาพต่ำและเพิ่มคำที่มีแนวโน้มในการค้นหาสูงข้ึน  

  2. เปล่ียนจาก Responsive Ads เป็น Expanded text Ads ทั้งหมด  

  3. เปล่ียน Match Type คีย์เวิร์ด (Keyword) บางคำจาก Broad Match  

เป็น Phase Match 

  4. แก้ไข Text Ads ให้มีความเกี่ยวข้องกับ คีย์เวิร์ด (Keyword) มากย่ิงข้ึน 
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  5. ติดต้ัง Conversion Tracking ในเว็บไซต์โดยต้ังค่า Conversion ในการคลิกปุ่ม

ไลน์ (Line)  

ต้ังเป้าหมายการโฆษณาแบบ Website_traffic วัดผลด้วยการคลิกเข้าเว็บไซต์ www.pri-

vatestarbrand.com เป็นเวลา 7 วัน งบประมาณโฆษณา 2,100 บาท การต้ังค่ากลุ่มเป้าหมาย

สถานท่ีต้ังประเทศไทยและเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบ Observation  

 

ภาพที่ 4.22: โฆษณากูเกิล Campaign 2 Website_traffic Week 2 Ad Group 1 Product และ  

      Ad Group 2 Service โดยใช้โฆษณา Text Ads กลุ่มละ 3 หัวข้อ  

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ข). Google Ads Account Private Star. สืบค้นจาก 

       https://ads.google.com/. 
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 จากภาพที่ 4.22 ต้ังค่า Ad Group 1 Product โดยใช้คีย์เวิร์ด (Keyword) ทั้งหมด 10 คำ

คือ เส้ือผ้าแฟช่ันราคาส่ง, เส้ือผ้าแฟช่ันเกาหลี, เส้ือผ้าราคาส่ง, เส้ือลายดอก, เส้ือฮาวาย, เส้ือผ้า

ผู้ชาย, เส้ือราคาส่ง, เส้ือเชิ้ต, กางเกงขาส้ันผู้ชาย, กางเกงสแล็คชายและต้ังค่า Text Ads 3 หัวข้อคือ 

โปรโมชั่น, การติดต่อและสินค้าทั้งหมด Ad Group 2 Service โดยใช้คีย์เวิร์ด (Keyword) ทั้งหมด  

5 คำ คือ ขายส่ง, ขายส่งเส้ือผ้าแฟชั่น, ขายส่งเส้ือผ้า, ขายส่งประตูน้ำ, ขายส่งแฟชั่น ต้ังค่า Text 

Ads 3 หัวข้อคือ โปรโมชั่น, สถานท่ีต้ังและสินค้าทั้งหมด  

 

ตารางที่ 4.13: ผลการโฆษณากูเกิล Campaign 2 Website_traffic Week 2 สัปดาห์ท่ี 2 วันที่  

        1 เมษายน 2564 ถึง 7 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 

 การเก็บผลทดลองตารางที่ 4.13 การโฆษณากูเกิล Campaign 2 Web_traffic Week 2 ใช้

งบทั้งหมด 2,146.21 บาท มียอดคลิก (Click) 496 คลิก ยอด Impression แสดง 12,108 มีอัตรา

การคลิกผ่าน (CTR) ร้อยละ 4.1 ต้นทุนต่อการคลิกอยู่ที่ 4.33 บาทและเกิดยอด Conversion 2 แต่

ไม่เกิดยอดขาย ในส่วนของเปรียบเทียบประสิทธิผลโฆษณา Ad Group Service ยังคงมียอดคลิก

สูงสุดอยู่ท่ี 388 คลิก มากกว่าส่วน Ad Group Product เกิน 2 เท่าและ Ad Group Service ยังเกิด 

Conversion มากกว่า Ad Group Product อีกด้วย 

 

 

 

 

 

Campaign Ad Group 
Cost 

(THB) 
Click Impr. CTR 

Avg. 

CPC 

Con-

ver-

sion 

ปิด

การ

ขาย 

Campaign 

2 Website 

_traffic 

Week 2 

Ad Group 

1 Product 
646.25 158 3,800 4.16% 4.09 0 

0 
Ad Group 

2 Service 
1,499.96 338 8,308 4.07% 4.44 2 

Total  2,146.21 496 12,108 4.10% 4.33 2 0 
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ภาพที่ 4.23: กราฟแสดงเปอร์เซ็นต์การค้นหาคีย์เวิร์ด (Keyword) ของโฆษณา Campaign 2  

      Website_traffic Week 2 สัปดาห์ท่ี 2 วันที่ 1 เมษายน 2564 ถึง 7 เมษายน 2564  

      (รวม 7 วัน) 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ข). Google Ads Account Private Star. สืบค้นจาก 

       https://ads.google.com/. 

 

 จากภาพที่ 4.23 กราฟข้างต้นพบว่าในวันที่ 1 เมษายน 2564 ถึง 7 เมษายน 2564 คีย์เวิร์ด 

(Keyword) ที่ได้รับการคลิกมากที่สุดอันดับท่ี 1 คือ คำว่า “ขายส่งเสื้อผ้า” มียอดคลิก (Click)  

107 คลิก สัดส่วนอยู่ทีร้่อยละ 22 อันดับที่ 2 คือ“ขายส่งเสื้อผ้าแฟช่ัน” มียอดคลิก (Click) 104 คลิก 

สัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 21 อันดับที่ 3 คือ“เสื้อผ้าราคาส่ง” มียอดคลิก (Click) 65 คลิก สัดส่วนอยู่ที่ 

ร้อยละ 13 โดยอันดับ 1 และ 2 อยู่ใน Ad Group Service และมีอันดับ 3 ที่อยู่ใน Ad Group 

Product จึงเห็นได้ชัดว่าคีย์เวิร์ด (Keyword) ใน Ad Group Service มีประสิทธิภาพมากกว่า 
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ภาพที่ 4.24: กราฟแสดงสัดส่วนอายุของกลุ่มเป้าหมายที่คลิกโฆษณา Campaign 2 Website_ 

      traffic Week 2   

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ข). Google Ads Account Private Star. สืบค้นจาก 

       https://ads.google.com/. 

 

 จากภาพที่ 4.24 กราฟข้างต้นพบว่าในวันที่ 1 เมษายน 2564 ถึง 7 เมษายน 2564 

กลุ่มเป้าหมายที่มีการเปล่ียนแปลงจากแคมเปญสัปดาห์ท่ี 1 โดยกลุ่มเป้าหมายที่ไม่ระบุช่วงอายุ  

มียอดคลิกมากที่สุดอยู่ที่ 158 คลิกและมียอดเฉล่ียต้นทุนต่อการคลิกอยู่ที่ 3.64 บาท รองลงมาคือ

ช่วงอายุ 25-34 ยอดคลิก (Click) อยู่ท่ี 120 คลกิ และมียอดเฉล่ียต้นทุนต่อการคลิกอยู่ที ่5.33 บาท 

อันดับที่ 3 คือ ช่วงอายุ 18-24 ซึ่งมียอดคลิก (Click) อยู่ท่ี 91 คลิกและมียอดเฉล่ียต้นทุนต่อการคลิก

อยู่ท่ี 5.06 บาท จะเห็นได้ว่ากลุ่มเป้าหมายไม่ระบุช่วงอายุมียอดคลิกที่สูงและยอดเฉลี่ยต้นทุนต่อการ

คลิกที่ถูกรองเพียงแค่ช่วงอายุ 55-64 ป ีตรงกันข้ามช่วงอายุ 25-34 และ 18-24 ยังมียอดคลิกที่สูงแต่

ยอดเฉล่ียต้นทุนต่อการคลิกสูงข้ึนเป็นอันดับ 1 และ 2 
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ภาพที่ 4.25: ภาพแสดงผลการเข้าเว็บไซต์เข้าเว็บไซต์ privatestarbrand.com วันที่ 1 เมษายน  

       2564 ถึง 7 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) ผ่านเครื่องมือ Google Analytics  

 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ค). Google Analytics Account Private Star. สืบค้นจาก  

       https://analytics.google.com/analytics/web/. 

 

 จากภาพที่ 4.25 พบว่าในวันที่ 1 เมษายน 2564 ถึง 7 เมษายน 2564 โฆษณากูเกิลสามารถ

ดึงผู้ใช้งาน (User) เข้าเว็บไซต์ได้ทั้งหมด 392 ผู้ใช้งาน ซึ่งมีผู้ใช้งานใหม่ท้ังหมด 390 ใช้งานมีการเปิด

เข้าเว็บไซต์ (Session) ทั้งหมด 406 sessions และมียอดการเปิด Page View 1,077 ครั้งและมียอด 

Conversion อยู่ท่ี 2 Conversion ในส่วนของผู้ใช้งานที่เข้าสู่เว็บไซต์สถานที่ต้ังของผู้ใช้งานอันดับ 1 

ยังคงเป็นจังหวัดกรุงเทพมหานครมากท่ีสุดมียอดจำนวน 199 ผู้ใช้งานรองลงมาคือ จังหวัดชลบุร ี

มียอด 23 ผู้ใช้งาน จังหวัดขอนแก่นมียอด 22 ผู้ใช้งานและจังหวัดเชียงใหม่มียอด 16 ผู้ใช้งานจะเห็น

ได้ว่าจังหวัดกรุงเทพมหานครมีจำนวนผู้ใช้งานลดลงแต่ว่าในต่างจังหวัดและหัวเมืองใหญ่ทั่วประเทศ 

มียอดจำนวนผู้ใช้งานเข้ามาเว็บไซต์มากย่ิงข้ึน 

 

 4.3.3 Campaign 3 Website_traffic Week 3 ผู้วิจัยทำการทดสอบประสิทธิผลของ

แคมเปญโฆษณากูเกิล วันที่ 17 เมษายน 2564 ถึง 23 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) โดยมีการแก้ไข

ปรับปรุงการต้ังค่าแคมเปญโฆษณา 5 อย่างคือ 

  1. เปล่ียนคีย์เวิร์ด (Keyword) ทั้ง Ad Group Product เท่าน้ันโดยลดคีย์เวิร์ด 

(Keyword) ที่มีประสิทธิภาพต่ำและเพิ่มคำที่มีแนวโน้มในการค้นหาสูงข้ึน 

  2. เปล่ียน Match Type คีย์เวิร์ด (Keyword) จาก Phase Match เป็น Broad 

Match เพราะได้ผลลัพธ์ที่แคบมากเกินไป 

  3. ทำ Negative Keyword 
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  4. แก้ไข Text Ads ให้มีความเกี่ยวข้องกับคีย์เวิร์ด (Keyword) มากย่ิงข้ึน 

  5. เพ่ิมกลุ่มเป้าหมายแบบ In-Market : Apparel & Accessories  

ต้ังเป้าหมายการโฆษณาแบบ Website_traffic วัดผลด้วยการคลิกเข้าเว็บไซต์ www.pri-

vatestarbrand.com เป็นเวลา 7 วัน งบประมาณโฆษณา 2,100 บาท การต้ังค่ากลุ่มเป้าหมาย

สถานท่ีต้ังประเทศไทยและเลือกกลุ่มเป้าหมายแบบ Observation และเพิ่มกลุ่มเป้าหมายแบบ In-

Market : Apparel & Accessories  

 

ภาพที่ 4.26: โฆษณากูเกิล Campaign 3 Website_traffic Week 3 Ad Group 1 Product และ  

      Ad Group 2 Service โดยใช้โฆษณา Text Ads กลุ่มละ 3 หัวข้อ  

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ข). Google Ads Account Private Star. สืบค้นจาก 

       https://ads.google.com/. 
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 จากภาพที่ 4.26 ต้ังค่า Ad Group 1 Product โดยใช้คีย์เวิร์ด (Keyword) ทั้งหมด 5 คำ 

คือ เส้ือผ้าแฟช่ันราคาส่ง, เส้ือผ้าแฟช่ันขายส่ง, เส้ือผ้าราคาส่ง, กางเกงขาส้ัน, เส้ือราคาส่งและต้ังค่า 

Text Ads 3 หัวข้อคือ โปรโมชั่น, การติดต่อและสินค้าทั้งหมด Ad Group 2 Service โดยใช้คีย์เวิร์ด 

(Keyword) ทั้งหมด 5 คำ คือ ขายส่ง, ขายส่งเส้ือผ้าแฟชั่น, ขายส่งเส้ือผ้า, ขายส่งประตูน้ำ, ขายส่ง

แฟช่ัน ต้ังค่า Text Ads 3 หัวข้อคือ โปรโมชั่น, สถานท่ีต้ังและสินค้าทั้งหมด 

 

ตารางที่ 4.14: ผลการโฆษณากูเกิล Campaign 3 Website_traffic Week 3 สัปดาห์ท่ี 3 วันที่  

        17 เมษายน 2564 ถึง 23 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 

 การเก็บผลทดลองตารางที่ 4.14 การโฆษณากูเกิล Campaign 3 Website_traffic Week 3 

ใช้งบท้ังหมด 1,940.53 บาท มียอดคลิก (Click) 514 คลิก ยอด Impression แสดง 11,766 มีอัตรา

การคลิกผ่าน (CTR) ร้อยละ 4.37 ต้นทุนต่อการคลิกอยู่ที่ 3.78 บาทและเกิดยอด Conversion 4 

และปิดการขายผ่านทางไลน์ได้ 13 ช้ิน ในส่วนของเปรียบเทียบประสิทธิผลโฆษณา Ad Group Ser-

vice ยังคงมียอดคลิกสูงสุดอยู่ท่ี 351 คลิกแต่น้อยลงกว่า ช่วงสัปดาห์ท่ี 2 ส่วน Ad Group Product 

มียอดคลิกเพิ่มข้ึนมากกว่า ช่วงสัปดาห์ท่ี 2 คือ 163 คลิก ภาพรวมแคมเปญมียอด CPC ลดลง และ 

มียอดคลิกเพิ่มข้ึนโดยใช้งบประมาณที่ถูกลง 

 

 

Campaign 
Ad 

Group 

Cost 

(THB) 
Click Impr. CTR 

Avg. 

CPC 

Con-

ver-

sion 

ปิด

การ

ขาย 

Campaign 3 

Web-

site_traffic 

Week 3 

Ad 

Group 1 

Product 

620.50 163 2,945 5.53% 3.81 0 

13 
Ad 

Group 2 

Service 

1,320.03 351 8,821 3.98% 3.76 4 

Total   1,940.53 514 
11,76

6 
4.37% 3.78 4 13 
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ภาพที่ 4.27: กราฟแสดงเปอร์เซ็นต์การค้นหาคีย์เวิร์ด (Keyword) ของโฆษณา Campaign 3  

      Website_traffic Week 3 สัปดาห์ท่ี 3 วันที่ 17 เมษายน 2564 ถึง 23 เมษายน 2564  

      (รวม 7 วัน) 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ข). Google Ads Account Private Star. สืบค้นจาก 

       https://ads.google.com/. 

 

 จากภาพที่ 4.27 กราฟข้างต้นพบว่าในวันที่ 17 เมษายน 2564 ถึง 23 เมษายน 2564  

คีย์เวิร์ด (Keyword) ที่ได้รับการคลิกมากที่สุดอันดับท่ี 1 คือ คำว่า “ขายส่งเสื้อผ้า” ยังคงมียอดคลิก

สูงสุด 110 คลิก สัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 21 อันดับที่ 2 คือ“ขายส่งเสื้อผ้าแฟช่ัน” มียอดคลิก (Click)  

80 คลิก สัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 16 อันดับที่ 3 คือ“ขายส่งแฟช่ัน” มียอดคลิก (Click) 78 คลิก มี

สัดส่วนอยู่ที่ร้อยละ 15 โดยทั้ง 3 อันดับแรกเป็นคีย์เวิร์ด (Keyword) ทีอ่ยู่ใน Ad Group Service 

ทั้งหมด  

มีการเปล่ียนแปลงจากแคมเปญสัปดาห์ท่ี 2 คือ คีย์เวิร์ด (Keyword) ที่มีประสิทธิภาพท้ัง 3 อันดับ

อยู่ใน Ad Group Service ทั้งหมด 
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ภาพที่ 4.28: กราฟแสดงสัดส่วนอายุของกลุ่มเป้าหมายที่คลิกโฆษณา Campaign 3 Website_ 

      traffic Week 3 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ข). Google Ads Account Private Star. สืบค้นจาก 

       https://ads.google.com/. 

 

 จากภาพที่ 4.28 กราฟข้างต้นพบว่ากลุ่มเป้าหมายมีความคล้ายคลึงกับช่วงสัปดาห์ที่ 2 โดย

กลุ่มเป้าหมายที่ไม่ระบุช่วงอายุ มียอดคลิกมากที่สุดอยู่ที่ 161 คลิก มียอดเฉลี่ยต้นทุนต่อการคลิกถูก

ลงอยู่ท่ี 3.02 บาท รองลงมาคือช่วงอายุ 25-34 ยอดคลิก (Click) อยู่ท่ี 124 คลิก และมียอดเฉลี่ย

ต้นทุนต่อการคลิกถูกลงอยู่ที่ 3.84 บาท อันดับที่ 3 คือ ช่วงอายุ 18-24 ซึ่งมียอดคลิก (Click) อยู่ท่ี 

109 คลิกและมียอดเฉล่ียต้นทุนต่อการคลิกถูกลงกว่าสัปดาห์ท่ี 2 อยู่ที่ 4.28 บาท จะเห็นได้ว่า 

กลุ่มเป้าหมายไม่ระบุช่วงอายุยังคงมียอดคลิกที่สูงสุด มีความเปล่ียนแปลงคือ ยอดเฉล่ียต้นทุนต่อการ

คลิกถูกลงที่สุด ส่วนอันดับที่ 2 และ 3 ก็มียอดเฉล่ียต้นทุนต่อการคลิกถูกลงด้วยเช่นกัน 
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ภาพที่ 4.29: ภาพแสดงผลการเข้าเว็บไซต์เข้าเว็บไซต์ privatestarbrand.com วันที่  

     17 เมษายน 2564 ถึง 23 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) ผ่านเครื่องมือ  

     Google Analytics  

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ค). Google Analytics Account Private Star. สืบค้นจาก  

       https://analytics.google.com/analytics/web/. 

 

 จากภาพที่ 4.29 พบว่าในวันที่ 17 เมษายน 2564 ถึง 23 เมษายน 2564 โฆษณากูเกิล 

สามารถดึงผู้ใช้งาน (User) เข้าเว็บไซต์ได้ทั้งหมด 404 ผู้ใช้งาน ซึ่งมีผู้ใช้งานใหม่ท้ังหมด 401 ใช้งาน 

มีการเปิดเข้าเว็บไซต์ (Session) ทั้งหมด 442 sessions และมียอดการเปิด Page View 1,127 ครั้ง 

มียอด Conversion อยู่ท่ี 4 Conversion โดยรวมในแคมเปญน้ีใช้งบประมาณน้อยกว่าในช่วงสัปดาห์

ที่ 2 แต่สามารถเพ่ิม Traffic และ Conversion ให้กับร้านค้าได้มากข้ึน 

 4.3.4 Campaign 4 Website_traffic Week 4 ผู้วิจัยทำการทดสอบประสิทธิผลของ

แคมเปญโฆษณากูเกิล วันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) โดยมีการแก้ไข

ปรับปรุงการต้ังค่าแคมเปญโฆษณา 3 อย่างคือ 

  1. เพิ่มคีย์เวิร์ด (Keyword) ทั้ง Ad Group Product เท่าน้ันโดยเพ่ิมคีย์เวิร์ด (Key-

word) ที่มีประสิทธิภาพสูงข้ึนและเพิ่มคำท่ีมีแนวโน้มในการค้นหาสูงข้ึน   

  2. แก้ไข Text Ads ให้มีความเกี่ยวข้องกับคีย์เวิร์ด (Keyword) มากย่ิงข้ึน 

  3. นำกลุ่มเป้าหมายแบบ In-Market : Apparel & Accessories ออก 
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ภาพที่ 4.30: โฆษณากูเกิล Campaign 4 Website_traffic Week 4 Ad Group 1 Product และ  

      Ad Group 2 Service โดยใช้โฆษณา Text Ads กลุ่มละ 3 หัวข้อ  

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ข). Google Ads Account Private Star. สืบค้นจาก 

       https://ads.google.com/. 

 

จากภาพที่ 4.30 ต้ังค่า Ad Group 1 Product โดยใช้คีย์เวิร์ด (Keyword) ทั้งหมด 8 คำ คือ 

ตัวแทนจำหน่าย, ตัวแทนจำหน่ายเส้ือผ้า, เส้ือผ้าราคาส่ง, ร้านขายส่งเสื้อผ้า, ร้านขายส่งเสื้อ, เส้ือผ้า

แฟช่ันราคาส่ง, เส้ือผ้าขายส่ง, เส้ือผ้าแฟช่ันขายส่งและต้ังค่า, ร้านเส้ือผ้าขายส่ง Text Ads  

3 หัวข้อคือ โปรโมชั่น, การติดต่อและสินค้าทั้งหมด Ad Group 2 Service โดยใช้คีย์เวิร์ด (Key-

word) ทั้งหมด 5 คำ คือ ขายส่ง, ขายส่งเส้ือผ้าแฟชั่น, ขายส่งเส้ือผ้า, ขายส่งประตูน้ำ, ขายส่งแฟชั่น

ต้ังค่า Text Ads 3 หัวข้อคือ โปรโมชั่น, สถานท่ีต้ังและสินค้าทั้งหมด   
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ตารางที่ 4.15: ผลการโฆษณากูเกิล Campaign 4 Website_traffic Week 4 สัปดาห์ที ่4 วันที่  

        24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) 

 

 

 การเก็บผลทดลองตารางที่ 4.15 การโฆษณากูเกิล Campaign 4 Website_traffic Week 4 

ใช้งบท้ังหมด 2,817.76 บาท มียอดคลิก (Click) 1,183 คลิก ยอด Impression แสดง 24,501 มี

อัตราการคลิกผ่าน (CTR) ร้อยละ 4.83 ต้นทุนต่อการคลิกอยู่ที ่2.38 บาทและเกิดยอด Conversion 

10 โดยสามารถปิดการขายได้ 2 ช้ิน ในส่วนของเปรียบเทียบประสิทธิผลโฆษณา Ads Group Ser-

vice ยังคงมียอดคลิกสูงสุดอยู่ท่ี 619 คลิก ส่วน Ads Group Product มียอดคลิกเพิ่มข้ึนมากกว่า

ช่วงสัปดาห์ท่ี 3 อยู่ 3 เท่าคือ 564 คลิก ภาพรวมแคมเปญมียอดคลิกมากกว่า สัปดาห์ท่ี 3 อยู่ 2 เท่า

แต่ใช้งบประมาณมากกว่า 800 บาทซึ่งทำใหม้ีต้นทุนต่อการคลิก CPC ที่ถูกลงและมี Conversion 

มากขึ้นด้วย 2 เท่ารวมท้ังยังสามารถปิดการขายกับลูกค้าได้ด้วยเช่นกัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Campaign Ad Group 
Cost 

(THB) 
Click Impr. CTR 

Avg. 

CPC 

Con-

ver-

sion 

ปิด

การ

ขาย 

Campaign 

4 Web-

site_traffic 

Week 4 

Ad Group 

1 Product 
1,294.05 564 10,854 5.20% 2.29 0 

2 
Ad Group 

2 Service 
1,523.71 619 13,647 4.54% 2.46 10 

Total   2,817.76 1,183 24,501 4.83% 2.38 10 2 
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ภาพที่ 4.31: กราฟแสดงเปอร์เซ็นต์การค้นหาคีย์เวิร์ด (Keyword) ของโฆษณา Campaign 4  

      Website_traffic Week 4 สัปดาห์ท่ี 4 วันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564  

      (รวม 7 วัน) 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ข). Google Ads Account Private Star. สืบค้นจาก 

       https://ads.google.com/. 

 

 จากภาพที่ 4.31 กราฟข้างต้นพบว่าในวันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 มีการ

เปล่ียนแปลงของอันดับคีย์เวิร์ด (Keyword) ที่น่าสนใจคือ อันดับที่ 1 คือ คำว่า “เสื้อผ้าราคาส่ง”  

ที่อยู่ใน Ad Group Product มียอดคลิกสูงสุด 225 คลิกซึ่งแตกต่างจากสัปดาห์ท่ี 1-3 ที่คีย์เวิร์ด 

(Keyword) ที่เป็นอันดับ 1 อยู่ใน Ad Group Service ในส่วนอันดับที่ 2 คือคีย์เวิร์ด (Keyword)  

คำว่า “ขายส่งเสื้อผ้า” มียอดคลิกอยู่ท่ี 178 คลกิ ส่วนอันดับที ่3 คือคำว่า “ร้านขายส่งเส้ือผ้า” มี

ยอดคลิกอยู่ที่ 177 คลิก จะเห็นว่าอันดับ 1 และ 3 จะอยู่ใน Ad Group Product ดังน้ันจากการ

ปรับปรุงโฆษณาท้ัง 4 อาทิตย์ทำให้เห็นประสิทธิภาพของคีย์เวิร์ด (Keyword) ทั้ง 2 Ad Group 
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ภาพที่ 4.32: กราฟแสดงสัดส่วนอายุของกลุ่มเป้าหมายที่คลิกโฆษณา Campaign 4 Website_ 

      traffic Week 4 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ข). Google Ads Account Private Star. สืบค้นจาก 

       https://ads.google.com/. 

 

 จากภาพที่ 4.32 กราฟข้างต้นพบว่ากลุ่มเป้าหมายมีความคล้ายคลึงกับช่วงสัปดาห์ท่ี 2-3 

โดยช่วงอายุของกลุ่มเป้าหมายท่ีมียอดคลิกคือ กลุ่มไม่ระบุช่วงอายุ มียอดคลิกมากที่สุด 378 คลิก  

มียอดเฉลี่ยต้นทุนต่อการคลิกถูกลงอยู่ท่ี 2.15 บาท รองลงมาคือช่วงอายุ 25-34 ยอดคลิก (Click)  

อยู่ท่ี 349 คลิก และมียอดเฉล่ียต้นทุนต่อการคลิกถูกลงอยู่ที่ 2.53 บาท อันดับที่ 3 คือ ช่วงอายุ  

18-24 ซึ่งมียอดคลิก (Click) อยู่ท่ี 229 คลิกและมียอดเฉล่ียต้นทุนต่อการคลิกถูกลงกว่าสัปดาห์ที่ 2 

อยู่ท่ี 2.56 บาท จะเห็นได้ว่า กลุ่มเป้าหมายช่วงอายุ 25-34 มียอดคลิกที่เพิ่มจากสัปดาห์ที่ 3 อย่าง

ชัดเจน นอกจากน้ันภาพรวมยอดเฉล่ียต้นทุนต่อการคลิกของทั้ง 3 อันดับถูกลงทั้งหมดและ ลดลงถูก

กว่า 3 บาทเม่ือเทียบกับสัปดาห์ท่ี 3  
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ภาพที่ 4.33: ภาพแสดงผลการเข้าเว็บไซต์เข้าเว็บไซต์ privatestarbrand.com วันที่  

     24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) ผ่านเครื่องมือ  

     Google Analytics  

 

 

 
 

ที่มา: Private Star. (2564ค). Google Analytics Account Private Star. สืบค้นจาก  

       https://analytics.google.com/analytics/web/. 

 

 จากภาพที่ 4.33 พบว่าในวันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 โฆษณากูเกิล 

สามารถดึงผู้ใช้งาน (User) เข้าเว็บไซต์ได้ทั้งหมด 905 ผู้ใช้งานซ่ึงมีผู้ใช้งานใหม่ทั้งหมด 899 ผู้ใช้งาน 

มีการเปิดเข้าเว็บไซต์ (Session) ทั้งหมด 1,018 sessions มียอดการเปิด Page View 2,448 ครั้ง  

มียอด Conversion อยู่ท่ี 10 Conversion โดยรวมในแคมเปญน้ีใช้งบประมาณมากกว่าในช่วง

สัปดาห์ท่ี 3 แต่สามารถเพ่ิม Traffic ให้เว็บไซต์และเกิด Conversion ได้มากกว่า 2 เท่าในส่วนของ

ผู้ใช้งานท่ีเข้าสู่เว็บไซต์ 5 อันดับแรก คือ ผู้ใช้งานท่ีอยู่ในหัวเมืองใหญ่ในประเทศไทยได้แก่ 

กรุงเทพมหานคร ขอนแก่น เชียงใหม่ ชลบุรีและนครราชสีมา 
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ตารางที่ 4.16: สรุปผลการโฆษณากูเกิล ทั้ง 4 แคมเปญ 

 

 

การเก็บผลทดลองการโฆษณากเูกิลท้ัง 4 แคมเปญโดยต้ังเป้าหมายการโฆษณาเป็นการรับ

ข้อความและปิดการขายในช่วงเวลาทั้งหมด 4 สัปดาห ์28 วัน ใช้งบประมาณเฉล่ียสัปดาห์ละ 2,100 

บาท ซึ่งทั้ง 4 แคมเปญใช้ค่าโฆษณาไปท้ังหมดรวม 8,403.28 บาท มีอิมเพรสชั่นรวม 58,674  

มีการคลิกโฆษณา 2,604 ครั้ง มีจำนวน Conversion คนทักเข้ามาสอบถามผ่านทางไลน์ 19 คนและ

สามารถปิดการขายได้ 15 ช้ิน แคมเปญท่ีมียอดปิดการขายมากท่ีสุดคือ Campaign 3 Web_Traffic 

Week 3 ในวันที่ 17 เมษายน 2564 ถึง 23 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) สามารถปิดการขายได้  

13 ช้ิน ส่วนแคมเปญทีม่ีกลุ่มเป้าหมายและเกิด Conversion มากที่สุดคือ Campaign 4 

Campaign 
Cost 

(THB) 
Click Impr. CTR 

Avg. 

CPC 

Con-

ver-

sion 

การปิด

การขาย 

Campaign 1 

Web-

site_Traffic 

Week 1 

1,498.78 411 10,299 3.99% 3.65 0 0 

Campaign 2 

Web-

site_Traffic  

Week 2 

2,146.21 496 12,108 4.10% 4.33 5 0 

Campaign 3 

Web-

site_Traffic  

Week 3 

1,940.53 514 11,766 4.37% 3.78 4 13 

Campaign 4 

Web-

site_Traffic 

Week 4 

2,817.76 1,183 24,501 4.83% 2.38 10 2 

Total 8,403.28 2,604 58,674 4.32% 3.535 19 15 
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Web_Traffic Week 4 มีอิมเพรสชั่น 24,501 มีการคลิกโฆษณา 1,183 ครั้งและเกิด Conversion 

10 สามารถปิดการขายได้ 2 ช้ิน Ad Group ที่มีการคลิกมากที่สุด คือ Ad Group Service และ 

คีย์เวิร์ด (Keyword) ที่มียอดคลิกมากที่สุด คือ คำว่า “ขายส่ง เส้ือผ้า” มียอดรวม 456 คลิก 

กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 18-34 ป ีรวมทั้งช่วงอายุแบบไม่ระบุอายุด้วยในส่วนของ

เว็บไซต์จากท่ีมีผู้เข้าเว็บไซต์เป็น 0 โฆษณาแพลตฟอร์มกูเกิลสามารถนำผู้ใช้งานเข้ามาในเว็บไซต์ได้

มากกว่า 2,000 ผู้ใช้งาน ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ตามหัวเมืองใหญ่ของในแต่ละภูมิภาค 



บทท่ี 5 

สรุปผลงานวิจัย  อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การศึกษางานวิจัยเร่ือง “การเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิล  

ท่ีมีผลต่อยอดขายของร้านค้าเส้ือผ้าย่านประตูน้ำแบรนด์ Private Star สถานการณ์การระบาดของ 

โควิด-19” ผ่านกรณีศึกษา แฟนเพจเฟซบุ๊ก ขายส่งเส้ือผ้าผู้ชายครบจบท่ีเดียว PrivateStar เส้ือสูท 

เส้ือเช้ิต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบท่ีเดียวและเว็บไซต์ https://privatestarbrand.com/ เป็นการวิจัยเพ่ือ

เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและเปรียบเทียบให้เข้าใจถึงประสิทธิผลโฆษณาท้ัง 2 แพลตฟอร์ม 

ช่องทางคือ แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและแพลตฟอร์มกูเกิลว่าแพลตฟอร์มใดมีประสิทธิผลท่ีสามารถสร้าง

ยอดขายได้มากย่ิงข้ึน ในงบประมาณท่ีใกล้เคียงใกล้กันและมีช่วงเวลาอยู่ในช่วงเดียวกันคือระหว่าง

วันท่ี 25 มีนาคม 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 ซ่ึงเป็นช่วงสถานการณ์การระบาดของโควิด-19 อยู่

ท้ังน้ีได้ทำการทดสอบการโฆษณาผ่านท้ังสองแพลตฟอร์มซ่ึงได้แบ่งสรุปผลอภิปรายและข้อเสนอแนะ

ออกเป็นตามลำดับดังน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 อภิปรายผลวิจัย 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ทำการวิจัยเชิงทดลองเพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณา 

กูเกิลท่ีมีผลต่อยอดขายของร้านค้าเส้ือผ้าแบรนด์ Private Star ในย่านประตูน้ำในช่วงสถานการณ์

การระบาดของโควิด-19 งานวิจัยน้ีเป็นการวัดผลผ่านการเก็บข้อมูล การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

(Reach) การแสดงผล (Impression) การคลิก (Click) การทักข้อความ (Conversion) และการปิด

การขายเป็นจำนวนช้ินผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและแพลตฟอร์มกูเกิลโดยผู้วิจัยได้รวบรวมผลและ

ตรวจสอบข้อมูลท้ังหมดหลังจากท่ีซ้ือโฆษณาผ่านท้ัง 2 แพลตฟอร์มเพ่ือนำข้อมูลมาวิเคราะห์

เปรียบเทียบถึงประสิทธิผลท่ีได้จากการทดลองโดยแบ่งการสรุปออกเป็น 4 หัวข้อดังน้ี 

5.1.1 สรุปผลกระทบยอดขายของร้านค้าแบรนด์ Private Star ในช่วงโควิด-19 

5.1.2 สรุปผลการโฆษณาเฟซบุ๊ก 

5.1.3 สรุปผลการโฆษณากูเกิล 

5.1.4 สรุปผลเปรียบเทียบระหว่างโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิล 
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5.1.1 สรุปผลกระทบยอดขายของร้านค้าในช่วงโควิด-19 ในช่องทางต่าง ๆ 

 

ภาพท่ี 5.1: กราฟสรุปผลกระทบยอดขายในช่องทางหน้าร้าน (Offline) เปรียบเทียบช่วงก่อน 

    โควิด-19 และช่วงเกิดโควิด-19 แล้ว 

 
 

ที่มา: ชุตินันท์ เตชะมงคลาภิวัฒน์ (ยอดขายร้านค้า Private Star, 1 พฤษภาคม 2564)  

 

 จากภาพท่ี 5.1 สรุปผลกระทบของร้านค้าส่งแบรนด์ Private Star ในช่องทางหน้าร้าน  

(Offline) เปรียบเทียบช่วงเกิดโควิด-19 (ล็อกดาวน์) และช่วงท่ีเกิดโควิด-19 ในช่วงหลังล็อกดาวน์ 

ระหว่างเดือนมีนาคม-เมษายน 2563 พบว่าในช่วงหลังจากมีการล็อกดาวน์ร้านค้าได้รับผลกระทบ

อย่างมากมียอดจำนวนออเดอร์ลดลงถึงร้อยละ 88.9 เน่ืองจากหน้าร้านจำเป็นต้องปิดลงแบบช่ัวคราว 

เม่ือเปรียบเทียบกับปี 2564 ในเดือนมีนาคมจะเห็นว่ายอดออเดอร์สูงข้ึนถึง 4,270 ช้ิน มากกว่าปี 

2563 อยู่ประมาณ 1.7 เท่า เน่ืองจากกลับมาเปิดหน้าร้านได้ปกติและเป็นช่วงท่ีมีการจับจ่ายซ้ือของ

ก่อนเทศกาลสงกรานต์ ในขณะท่ีในเดือนเมษายน 2564 เกิดการระบาดรอกท่ี 3 ทำให้มีผลกระทบต่อ

ยอดขายลดลงถึงร้อยละ 48.7 ดังน้ันจึงเห็นว่าหน้าร้านได้รับผลกระทบโดยตรงจากสถานการณ์ 

การระบาดของโควิด-19  
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ภาพท่ี 5.2: กราฟสรุปผลกระทบยอดขายในช่องทางออนไลน์ (Online) เปรียบเทียบช่วงก่อน 

    โควิด-19 และช่วงเกิดโควิด-19 แล้ว 

 
 

ที่มา: ชุตินันท์ เตชะมงคลาภิวัฒน์ (ยอดขายร้านค้า Private Star, 1 พฤษภาคม 2564)  

 

 จากภาพท่ี 5.2 ท่ีสรุปกระทบยอดขายของร้านค้าส่งแบรนด์ Private Star ในช่องทาง

ออนไลน์ (Online) เปรียบเทียบกับช่วงมีนาคม-เมษายน 2563 กับช่วงมีนาคม-เมษายน 2564  

ในช่องเฟซบุ๊ก มีเปอร์เซ็นต์ยอดออเดอร์ลดลงอยู่ถึงร้อยละ 53 ส่วนช่องทางไลน์มียอดขายท่ีเพ่ิมข้ึน  

1 เท่าและในแพลตฟอร์ม E-commerce อย่าง Shopee มีอัตราการเติบโตของยอดขายเพ่ิมข้ึนถึง

ร้อยละ 523 หรือกว่า 5 เท่า ซ่ึงเห็นได้ชัดว่าการขายสินค้าแบบค้าส่งในแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมีสัดส่วนท่ี

น้อยลงแต่มีการซ้ือสินค้าแบบปลีกเพ่ิมข้ึนในแพลตฟอร์ม E-commerce ส่วนในไลน์เม่ือมีการโฆษณา

ผ่านกูเกิลก็ช่วยให้ลูกค้ากลุ่มท่ีเป็นลูกค้ามาส่ังซ้ือในจำนวนท่ีมากข้ึนกว่าปีท่ีแล้ว 
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5.1.2 สรุปผลการโฆษณาเฟซบุ๊กท้ัง 4 แคมเปญ 

 

ตารางท่ี 5.1: สรุปผลการโฆษณาเฟซบุ๊กท้ัง 4 แคมเปญ 

 

 

จากตารางสรุป 5.1 ที่จากผลทดลอง ตารางที่ 4.1-4.9 แสดงให้เห็นว่าแคมเปญที่สามารถ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายสร้างการทักข้อความและสร้างยอดขายให้ได้ดีที่สุด คือ Campaign 2 Engage-

ment Week 2 ในวันที่ 1 เมษายน 2564 ถึง 7 เมษายน 2564 (รวม 7 วัน) ค่าประสิทธิผลดังน้ี 

1. การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 43,170 

2. จำนวนการแสดงโฆษณา 72,217 Impr. 

3. จำนวนคลิกโฆษณา 2,599 Clicks 

4. การทักข้อความ 57 ข้อความ 

5. การปิดการขาย 41 ช้ิน 

ช่ือแคมเปญ 

จำนวน

เงินท่ีใช้

ไป 

(THB) 

การ

เข้าถึง  

(Reach) 

อิมเพรส

ช่ัน  

(Impres-

sion) 

Click 

การทัก

ข้อความ 

(Conver-

sion) 

การปิด

การ

ขาย

(ช้ิน) 

Facebook Ads 

Campaign 1 

Engagement Week 1 

1,050 14,824 23,956 38 12 7 

Facebook Ads 

Campaign 2 

Engagement Week 2 

1,050 43,170 72,217 2,599 57 41 

Facebook Ads 

Campaign 3 

Engagement Week 3 

1,050 25,604 35,873 73 7 15 

Facebook Ads 

Campaign 4 

Engagement Week 4 

1,050 30,631 44,437 2,375 8 8 

Total Facebook Ads 8,400 114,229 176,483 5,085 84 71 
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 ซึ่งใน Campaign 2 Engagement Week 2 น้ันได้มีการแบ่งออกเป็น 2 ชุดโฆษณาด้วยกัน 

คือ Ad Set 1 for Campaign 2 Engagement Week 2 เส้ือเชิ้ตฮาวาย เน้ือหาโฆษณาสินค้า

ประเภทเส้ือเช้ิตฮาวายพร้อมแจ้งราคาส่งของสินค้าและ Ad Set 2 for Campaign 2 Engagement 

Week 2 เส้ือเชิ้ตฮาวายขายปลีก เน้ือหาโฆษณาสินค้าประเภทเส้ือเช้ิตฮาวายพร้อมแจ้งโปรโมชั่น

ราคาปลีกของร้านค้า  

 

ตารางที่ 5.2: สรุปผลการโฆษณาเฟซบุ๊ก Campaign 2 Engagement Week 2 

 

  

 ตารางสรุป 5.2 ที่จากผลทดลองการตารางท่ี 4.3-4.4 แสดงให้เห็นว่าชุดโฆษณาใน  

Campaign 2 Engagement Week 2 ที่สามารถสร้างการทักข้อความและสร้างยอดขายให้ได้ดีที่สุด 

คือ Multiple Photos เส้ือเชิ้ตฮาวาย Lookalike สัปดาห์ท่ี 2 มีค่าประสิทธิผลดังน้ี 

 1. จำนวนคลิกโฆษณา 2,518 Clicks 

2. การทักข้อความ 34 ข้อความ 

3. การปิดการขาย 25 ช้ิน 

 

ช่ือ

แคมเปญ 
ช่ือชุดโฆษณา 

จำนวน

เงินท่ีใช้

ไป

(THB) 

การ

เข้าถึง  

(Reach) 

อิมเพรส

ช่ัน  

(Impres-

sion) 

Click 
การทัก

ข้อความ 

การปิด

การขาย 

(ช้ิน) 

Cam-

paign 2 

Engage-

ment 

Week 2 

Multiple 

Photos  

เส้ือเช้ิตฮาวาย 

Lookalike 

สัปดาห์ท่ี 2 

1,050 16,506 33,596 2,518 34 25 

Multiple 

Photos  

เส้ือเช้ิตฮาวาย 

ขายปลีก 

สัปดาห์ท่ี 2 

1,050 26,664 38,621 81 23 16 
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 ชุดโฆษณาที่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดคือ Multiple Photos 

เส้ือเชิ้ตฮาวายขายปลีก สัปดาห์ท่ี 2 

1. การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 26,664 

2. จำนวนการแสดงโฆษณา 38,621 Impr. 

 จากประสิทธิผลของ Campaign 2 Engagement Week 2 ได้แสดงให้เห็นว่าเน้ือหาสินค้า 

ที่เป็นเสื้อเช้ิตฮาวายมีการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุดเม่ือเทียบกับแคมเปญอื่น ๆ รวมทั้งยัง

สามารถสร้างยอดขายได้มากท่ีสุดด้วยเช่นกันเมื่อเทียบกับแคมเปญอื่นที่ใช้งบประมาณเท่ากัน  

ในส่วนของชุดโฆษณาผู้วิจัยใช้สินค้าในการโฆษณาประเภทเดียวกัน คือ เส้ือเชิ้ตฮาวาย แต่มีการต้ังค่า

กลุ่มเป้าหมายที่ต่างกันคือ กลุ่มเป้าหมายแบบ Lookalike ภายในเพจเปรียบเทียบกับกลุ่มเป้าหมายที่

เป็นเพศชาย-หญิง อายุ 20-40 ที่อาศัยอยู่ตามหัวเมืองต่างจังหวัดโดยไม่รวมจังหวัดกรุงเทพฯ มีความ

สนใจเก่ียวกับเสื้อเช้ิต, เส้ือผ้า, aloha shirt มีผลเทียบให้เห็นแตกต่างกัน 2 รูปแบบด้วยกัน คือ  

 กลุ่มเป้าหมาย Lookalike ภายในเพจทำให้เกิดยอดการขายได้ดีกว่า มีการทักข้อความ

มากกว่าในงบประมาณท่ีเท่ากันเน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายแบบ Lookalike เป็นสร้างกลุ่มเป้าหมายที่มี

ความสนใจเดียวกับลูกค้าที่เคยไลก์เพจดังน้ันจึงเกิดการซ้ือได้ง่ายกว่า 

 กลุ่มเป้าหมายที่เป็นเพศชาย-หญิง อายุ 20-40 ที่อาศัยอยู่ตามหัวเมืองต่างจังหวัดโดยไม่รวม

จังหวัดกรุงเทพฯ มีความสนใจเกี่ยวกับเสื้อเช้ิต, เส้ือผ้า, aloha shirt ชุดโฆษณา Multiple Photos  

เส้ือเชิ้ตฮาวาย ขายปลีก สัปดาห์ท่ี 2 สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายกลุ่มน้ีได้ดีกว่ามีจำนวนการแสดง

โฆษณาที่มากกว่าในงบประมาณท่ีใช้เท่ากัน 

 อีกปัจจัยหน่ึงที่สำคัญก็คือช่วงเวลาของการแสดงโฆษณาแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเน่ืองจาก  

Campaign 2 Engagement Week 2 แสดงในช่วงวันที่ 1 เมษายน 2564 ถึง 7 เมษายน 2564  

ซึ่งเป็นช่วงก่อนเทศกาลสงกรานต์ที่มีความต้องการในการหาซื้อสินค้าสินค้าประเภทเส้ือเช้ิตฮาวายไป

ใส่ในช่วงเทศกาลดังน้ันแคมเปญน้ีจึงมีการเข้าถึงและเกิดยอดขายได้มากที่สุด 

 ในส่วนของแคมเปญที่มีประสิทธิผลต่ำที่สุดใน 4 แคมเปญน้ีคือ Campaign 1 Engagement 

Week 1 ที่มีชุดโฆษณาเป็น สูทและเส้ือเช้ิตเน่ืองจากอาจจะยังมีความต้องการสินค้าท้ัง 2 ประเภทน้ี

น้อยรวมทั้งเน้ือหาในการโฆษณายังไม่ได้โฟกัสว่าเน้ือหาจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแบบไหนทำให้

แคมเปญน้ีมีทั้งยอดการเข้าถึงและยอดการปิดการขายน้อยที่สุด 

 

 

 

 

 



 95 

5.1.2 สรุปผลการโฆษณากูเกิลท้ัง 4 แคมเปญ 

 

ตารางท่ี 5.3: สรุปผลการโฆษณากูเกิลท้ัง 4 แคมเปญ 

 

 

 ตารางท่ี 5.2 สรุปผลการทดลองจากตารางท่ี 4.10-4.13 แสดงให้เห็นว่าแคมเปญของโฆษณา

กูเกิลท่ีสามารถสร้างยอดขายได้มากท่ีสุดคือ Campaign 3 Website_Traffic Week 3 โดยมีค่า

ประสิทธิผลดังน้ี 

1. การคลิกโฆษณา 514 Clicks 

2. จำนวนการแสดงโฆษณา 11,766 Impr. 

3. อัตราการคลิก (CPC) ร้อยละ 4.37 

4. อัตราค่าเฉลี่ยต่อคลิก (Avg.CPC) 3.78 THB 

5. Conversion 4 

6. การปิดการขาย 13 ช้ิน 

ช่ือแคมเปญ 
Cost 

(THB) 
Click Impr. CTR 

Avg.CPC 

(THB) 

Con-

ver-

sion 

การปิด

การขาย 

Campaign 1 

Website_Traffic 

Week 1 

1,498.78 411 10,299 3.99% 3.65 0 0 

Campaign 2 

Website_Traffic  

Week 2 

2,146.21 496 12,108 4.10% 4.33 5 0 

Campaign 3 

Website_Traffic  

Week 3 

1,940.53 514 11,766 4.37% 3.78 4 13 

Campaign 4 

Website_Traffic 

Week 4 

2,817.76 1,183 24,501 4.83% 2.38 10 2 

Total 8,403.28 2,604 58,674 4.32% 3.535 19 15 
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ในส่วนของแคมเปญที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุดคือ Campaign 4 Web-

site_Traffic Week 4 โดยมีค่าประสิทธิผลดังน้ี 

1. การคลิกโฆษณา 1,183 Clicks 

2. จำนวนการแสดงโฆษณา 24,501 Impr. 

3. อัตราการคลิก (CPC) ร้อยละ 4.83 

4. อัตราค่าเฉลี่ยต่อคลิก (Avg.CPC) 2.38 THB 

5. Conversion 10 

6. การปิดการขาย 2 ช้ิน 

จากประสิทธิผลการทดลองโฆษณากูเกิลที่มีการโฆษณาแบบ Text Ads โดยกำหนด

วัตถุประสงค์เดียวกันคือ การคลิกเข้ามาที่เว็บไซต์ (Website Traffic) แบ่งคีย์เวิร์ด (Keyword) 

ออกเป็น 2 กลุ่มโฆษณา (Ad Group) คือ Ad Group Product และ Ad Group Service ผลสรุปว่า 

Ad Group Service ที่มีคีย์เวิร์ด (Keyword) “ขายส่ง เส้ือผ้า” มีประสิทธิภาพในสามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายลูกค้าขายส่งได้ดีที่สุด รองลงมาคือ คีย์เวิร์ด (Keyword) “เสื้อผ้าราคาส่ง” ใน Ad 

Group Product แสดงให้เห็นว่า ทั้ง 2 Ad Group เป็นคีย์เวิร์ด (Keyword) ที่มีประสิทธิภาพ  

 ในส่วนของการทักข้อความหรือ Conversion จะเห็นได้ว่าใน Campaign 1 ยังไม่เกิด Con-

version ข้ึนเน่ืองจากเว็บไซต์ยังไม่มีการติดต้ัง Conversion Tracking เข้าไปจึงไม่สามารถนับจำนวน

ลูกค้าที่ติดต่อเข้ามาได้ซึ่งในแคมเปญต่อมามีการแก้ไขติดต้ัง Conversion Tracking เข้าไปแล้ว  

ซึ่งหลังจากได้ทดลองการโฆษณาท้ัง 4 สัปดาห ์มีจำนวนลูกค้าทักเข้ามาในไลน์ทั้งหมดจำนวน 19 คน 

โดยเกิดการปิดการขายได้ใน Campaign 3 Website_Traffic Week 3 และ Campaign 4 Web-

site_Traffic Week 4 จะเห็นได้ว่าโฆษณากูเกิลเม่ือมีการทำโฆษณาอย่างต่อเน่ือง (Always On)  

จะสามารถสร้างผลลัพธ์ให้แก่ธุรกิจได้จริง  

นอกจากน้ันท้ัง 4 แคมเปญยังมีการวัดผลการเข้าชมเว็บไซต์ผ่าน Google Analytics ซึ่งจาก

เดิมที่ทางแบรนด์ Private Star ไม่เคยมีเว็บไซต์มาก่อนทำให้การสร้าง Traffic เป็นเร่ืองที่จำเป็นการ

โฆษณากูเกิลสามารถทำให้เกิด Traffic ให้กับเว็บไซต์ได้มากข้ึน 
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ตารางท่ี 5.4: จำนวนผู้ใช้งานท้ังหมดในเว็บไซต์ www.privatestarbrand.com ผ่านการวัดโดย  

       Google Analytics 

 

 

จากตารางท่ี 5.3 การวัดผลผู้ใช้งานเว็บไซต์ www.privatestarbrand.com ผ่านการโฆษณา

กูเกิลในช่วงวันท่ี 25 มีนาคม 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 มีผู้ใช้งานรวมท้ังหมด 2,057 ผู้ใช้งานโดย

มีอัตราเกิดเพ่ิมข้ึนจาก ช่วง Campaign 3 กับ Campaign 4 มีอัตราการเข้าใช้งานเพ่ิมข้ึน 2 เท่าท้ังน้ี

ถึงแม้จะมีผู้ใช้งานท่ีเพ่ิมข้ึนแต่ด้วยข้อจำกัดของเว็บไซต์จึงทำให้จำนวนการส่ังซ้ือสินค้าผ่านทาง

เว็บไซต์จึงยังมีจำนวนน้อยอยู่  

 

5.1.4 สรุปเปรียบเทียบประสิทธิผลระหว่างโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิล  

 

ตารางท่ี 5.5: เปรียบเทียบประสิทธิผลระหว่างโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิล  

 

Campaign Name User 

Campaign 1 Website_Traffic Week 1 356 

Campaign 2 Website_Traffic Week 2 392 

Campaign 3 Website_Traffic Week 3 404 

Campaign 4 Website_Traffic Week 4 905 

Total 2,057 

ช่ือแคมเปญ 

จำนวนเงิน

ท่ีใช้ไป 

(THB) 

การเข้าถึง  

(Reach) 

อิมเพรส

ช่ัน  

(Impres-

sion) 

Click 

การทัก

ข้อความ 

(Con-

version) 

การปิด

การขาย 

(ช้ิน) 

Total 

Facebook Ads 
8,400 114,229 176,483 5,085 84 71 

Total 

Google Ads 
8,403.28 - 58,674 2,604 19 15 
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 จากตารางท่ี 5.4 ผลการทดลองการโฆษณาเฟซบุ๊กให้ผลลัพธ์ท่ีดีกว่าในการสร้างยอดขาย

ให้แก่แบรนด์ Private Star โดยสามารสร้างยอดขายให้ได้มากกว่าถึงเกือบ 5 เท่า ในงบประมาณท่ี

เท่ากันและช่วงเวลาเดียวกันในแง่การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโฆษณาเฟซบุ๊กสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ได้มากกว่า 3 เท่าและมียอดคลิกโฆษณามากกว่า 2 เท่าดังน้ันจากวัตถุประสงค์ของงานวิจัยท่ีต้องการ

เปรียบเทียบประสิทธิผลในการสร้างยอดขายให้แก่แบรนด์ Private Star จึงสรุปผลได้ว่าโฆษณา 

เฟซบุ๊กมีประสิทธิภาพมากกว่าโฆษณากูเกิลในการสร้างยอดขาย 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากการศึกษางานวิจัยเร่ืองการเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิล 

ที่มีผลต่อยอดขายของร้านค้าส่งเส้ือผ้าย่านประตูน้ำแบรนด์ Private Star ในช่วงสถานการณ์การ

ระบาดของโควิด-19 ผ่านกรณีศึกษา แฟนเพจ ขายส่งเส้ือผ้าผู้ชายครบจบที่เดียว PrivateStar เส้ือสูท 

เส้ือเชิ้ต แฟช่ันผู้ชาย ครบจบที่เดียวและเว็บไซต์ https://privatestarbrand.com/ สามารถอภิปราย

ผลได้ดังน้ี 

 ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ทำให้ธุรกิจค้าส่งเสื้อผ้าได้รับผลกระทบ

โดยตรงซึ่งมากท่ีสุดในช่วงแรกที่มีการล็อกดาวน์เกิดข้ึนเน่ืองจากธุรกิจค้าส่งเส้ือผ้าจะเป็นต้องพึ่งการ

ขายแบบหน้าร้านเป็นหลัก นอกจากน้ันหลังจากท่ีกลับมาเปิดร้านได้แล้วแต่เมื่อมีการระบาดในระลอก

ที่ 3 เกิดขึ้นก็ส่งผลกระทบต่อการสั่งออเดอร์ของลูกค้าโดยตรงทำให้ร้านค้าสูญเสียยอดขายไป

ประมาณร้อยละ 50 ซึ่งสอดคล้องกับบทความของ ธนาวัฒน์ มาลาบุปผา (2563) ที่กล่าวว่าพบว่า

กลุ่มสินค้าประเภทแฟช่ันที่มีลดลงมากที่สุดเป็นอันดับสอง คือ ร้อยละ 41  

 ผลการวิจัยยังพบว่าในฝั่งของออนไลน์การขายสินค้าในออนไลน์ในช่วงเกิดการล็อกดาวน์ใน

ครั้งแรกมียอดขายที่ลดลงแต่ในจำนวนน้อยเน่ืองจากลูกค้ายังสามารถส่ังซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์

อย่างช่องทางเฟซบุ๊กแต่เม่ือเปรียบเทียบกับงานวิจัยประสิทธิผลของการสื่อสารอินสตาแกรมและ 

เฟซบุ๊กที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนออนไลน์ของผู้บริโภคในช่วงโควิด-19 กรณีศึกษาร้าน 

YogaAum สุวนีย์ ธีระกิจมานันทชัย (2563) ที่เป็นอุปกรณ์การเล่นโยคะจะเห็นได้ว่าถึงแม้อยู่ในช่วง

การล็อกดาวน์เช่นกันแต่สินค้ากลับมียอดขายเพ่ิมข้ึนเป็น 2 เท่า ทั้งน้ีเน่ืองจากความแตกต่างของ

ประเภทธุรกิจ ธุรกิจค้าส่งเส้ือผ้าเป็นสินค้าประเภทแฟชั่นเมื่อเกิดภาวะวิกฤตผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้าที่

จำเป็นก่อน เช่น อาหาร สินค้าเพื่อสุขภาพ ดังน้ันในช่วงโควิด-19 น้ีจะเห็นได้ชัดว่า สินค้าประเภท

เส้ือผ้ามีความต้องการลดลงอย่างเห็นได้ชัด ซึ่งสอดคล้องกับบทความ (“Insights พฤติกรรมการซ้ือคน

ไทยต่อสินค้า FMCG”, 2563) ว่าผู้บริโภคซื้อสินค้าประเภทอาหาร สินค้าสุขภาพและความงาม 

สินค้าประเภทของใช้ภายในบ้านมากข้ึนแต่ในส่วนของร้านค้าปลีกและร้านค้าส่งได้รับผลกระทบ 

อยู่ท่ีติดลบร้อยละ 8.3 และติดลบร้อยละ 13.2 ซึ่งตัวเลขเหล่าน้ีแสดงถึงความต้องการซื้อท่ีลดลง 
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 นอกจากน้ันช่องทางออนไลน์ในช่วงการระบาดในครั้งแรกน้ัน มีผลกระทบต่อยอดขายให้

จำนวนน้อยเม่ือเปรียบเทียบกับการเกิดการระบาดในระลอกที่ 3 ซึ่งเป็นช่วงท่ีมีจำนวนผู้ติดเช้ือเพิ่ม

สูงข้ึนมากจะเห็นได้ว่าช่องทางเฟซบุ๊กที่ยอดขายลดลงมากถึงร้อยละ 50 เน่ืองจากเป็นสถานการณ์ที่

ลูกค้าต้องใช้จ่ายเฉพาะในส่ิงที่จำเป็นจริง ๆ เท่าน้ันซึ่งสอดคล้องกับผลสำรวจจากบทความ (“โควิด-

19 ระลอก คนไทยต่ืนลงทุน หุ้น-บิตคอยน์ ช้ี 5 สินค้ากำลังซื้อสูง”, 2564) ว่าการกลับมาของโควิด-

19 ระลอกสามทำให้การใช้จ่ายของคนไทยมีความรัดกุมมากย่ิงข้ึน มีพฤติกรรมการเล่ียงทานนอกบ้าน 

เพ่ือประหยัดและลดความเส่ียงในการติดเช้ือรวมถึงความต้องการในการใช้จ่ายสินค้าประเภทเสื้อผ้า

การท่องเที่ยวในกลุ่มอายุ 30-39 ปีน้ัน มีสัญญาณลบมากกว่ากลุ่มอื่นทำให้ยอดขายในกลุ่มสินค้า

เส้ือผ้ามีแนวโน้มลดลงอย่างเห็นได้ชัด อีกปัจจัยที่ทำให้ช่องทางการขายในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย

ลดลง คือการมีแพลตฟอร์มที่สะดวกข้ึนอย่างอีคอมเมิร์ชทำให้ผู้บริโภคหันไปใช้งานการซื้อสินค้าผ่าน

ทางอีคอมเมิร์ชมากย่ิงข้ึน 

 ในส่วนของการทดลองเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลในการ

สร้างยอดขายจะเห็นได้ว่าโฆษณาเฟซบุ๊กสามารถสร้างยอดขายให้แก่แบรนด์ Private Star ได้ดีกว่า

โฆษณากูเกิลเน่ืองจากรูปแบบของการโฆษณาสินค้าของทางร้านเป็นสินค้าประเภทแฟช่ันดังน้ันการ

ทำโฆษณาท่ีเป็นรูปภาพจะสามารถทำให้กลุ่มเป้าหมายเห็นสินค้าได้ชัดเจนกว่าและสามารถดึงดูด

กลุ่มเป้าหมายให้มีส่วนร่วมกับโฆษณาได้มากกว่า ซ่ึงผลวิจัยท่ีได้น้ันสอดคล้องกับงานวิจัยของ  

ธนิต จันทร์ฉายทอง (2563) ในแง่การใช้งานโฆษณาเฟซบุ๊กในกลุ่มสินค้าเส้ือผ้าแฟช่ันท่ีว่าโฆษณา 

เฟซบุ๊กตอบโจทย์ทางด้านการรับรู้, การตระหนัก, การซ้ือสินค้าและการกลับมาซ้ือสินค้าใหม่ได้

เน่ืองจากการแสดงรายละเอียดสินค้าท่ีชัดเจน รูปภาพท่ีสามารถแสดงได้หลากหลายทำให้ลูกค้ามี

ความสะดวกในการซ้ือสินค้ามากย่ิงข้ึน ในส่วนของโฆษณาแพลตฟอร์มกูเกิลมีความแตกต่างกันตรงท่ี

เป็นการโฆษณาแบบ Text Ads ท่ีลูกค้าคลิกเข้ามาดูท่ีเว็บไซต์จึงอาจจะไม่สะดวกเท่ากับการทัก

ข้อความของ Facebook Fan Page ทำให้สามารถปิดการขายได้น้อยกว่าซ่ึงผลลัพธ์ท่ีเกิดข้ึนน้ันมี

ความแตกต่างจากงานวิจัยของ ณพัญอร ฐิติฐาน์เดชน์ (2563) ท่ีมีการเปรียบเทียบประสิทธิผลการ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัลบน Facebook Ads  และ Google Ads กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์เอสเซนบำรุง

ผิว บริษัท เฟสแลบส์ (ประเทศไทย) จำกัด ไว้ว่า การโฆษณากูเกิลให้ผลลัพธ์ประสิทธิผลท่ีดีกว่า

โฆษณาเฟซบุ๊กโดยมีการแสดงผล (Impression) ยอดค่าโฆษณาต่อคลิก (CPC) รวมถึงทำให้เกิดยอด 

Conversion ได้มากกว่าโฆษณาเฟซบุ๊กซ่ึงในการต้ังค่าโฆษณากูเกิลใช้รูปแบบการโฆษณาแบบ 

Google Display Network (GDN) ท่ีเป็นเหมือนป้ายแบนเนอร์รูปภาพแล้วโฆษณาจะไปแสดงใน

เว็บไซต์พันธมิตรต่าง ๆ ของกูเกิลดังน้ันด้วยรูปแบบการใช้โฆษณาท่ีแตกต่างกันจึงทำให้ผลลัพธ์ของ

การเปรียบเทียบประสิทธิผลจึงมีความแตกต่างกันด้วยเช่นกัน 

 รูปแบบของการขายสินค้า เน่ืองจากทางแบรนด์ Private Star เป็นธุรกิจแบบขายส่งซ่ึง
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ต้องการขายสินค้าในจำนวนหลายช้ิน ดังน้ัน Customer Journey ของกลุ่มเป้าหมายจะต้องมีหลาย

ข้ันตอนในการส่ังซ้ือสินค้า เช่น การสอบถามแบบสินค้า การสอบถามไซส์สินค้า เพ่ือเพ่ิมความม่ันใจ

ในการซ้ือ โฆษณากูเกิลสามารถดึงลูกค้าได้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากกว่าเน่ืองจากมีการสอบถามแบบ

สินค้าราคาส่งเข้ามาโดยตรงผ่านทางไลน์แต่ว่าลูกค้าท่ีทักเข้ามีสอบถามแล้วมักจะไม่เกิดการซ้ือ  

ซ่ึงแตกต่างจากโฆษณาเฟซบุ๊กท่ีลูกค้าจะทักเข้ามาซ้ือท้ังแบบขายส่งและขายปลีกดังน้ันโฆษณากูเกิล 

จึงเหมาะกับธุรกิจท่ีเป็นแบบการซ้ือขายระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) มากกว่าซ่ึงสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ชญานิศ จิตรีปล้ืม (2559) ท่ีมีการใช้งานโฆษณากูเกิลแบบ Google Display Network 

(GDN) ได้สรุปไว้ว่า การทำโฆษณา Google Display Network (GDN) ท่ีมีการเลือกใช้ความถ่ีและ

ระยะเวลาในการติดตามแบบรีมาร์เก็ตต้ิงท่ีเหมาะสมกับธุรกิจแบบ B2B น้ันช่วยให้ต้นทุนเฉล่ียในการ

หาลูกค้าใหม่ลดลง ลูกค้ามีแนวโน้มท่ีจะติดต่อกับธุรกิจมากข้ึนซ่ึงทำให้ลูกค้าเกิดความเช่ือม่ันและซ้ือ

สินค้าของบริษัทได้ 

 ในด้านข้อจำกัดของเว็บไซต์ เน่ืองจากเว็บไซต์ของทางร้านเป็นลักษณะการให้ข้อมูลและให้

เกิดการติดต่อจากลูกค้ามากกว่าซ่ึงมีข้อจำกัดตรงท่ียังไม่สามารถเกิดการซ้ือขายในเว็บไซต์ได้ ซ่ึงทาง

ร้านให้เหตุผลว่าสินค้าของทางร้านมี SKU ท่ีค่อนข้างหลากหลายแบบจึงไม่สามารถอัปเดตสินค้าลง

เว็บไซต์ให้ได้ครบดังน้ันจึงยังไม่มีระบบการซ้ือขายในเว็บไซต์โดยตรงซ่ึงตรงจุดน้ีถ้าพัฒนาเพ่ิมเติมได้

ต่อไปจะมีเป็นอีกช่องทางหน่ึงท่ีสามารถเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้กับลูกค้าและสามารถเพ่ิมการตัดสินใจ

ในการซ้ือสินค้าในเว็บไซต์ให้กับลูกค้าได้ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชานน จิตรตะโสภะโน (2560) 

ท่ีพบว่าการซ้ือสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ของผู้บริโภคน้ันมีความสัมพันธ์กับความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ 

การใช้งานท่ีง่ายและต้องมีเอาใจใส่กับผู้เย่ียมชมรวมถึงถ้าผู้ประกอบการสามารถเพ่ิมคุณค่าให้กับ

เว็บไซต์ได้ มีการปรับปรุงสาระให้ทันสมัย ปรับปรุงเว็บไซต์ให้มีหน้าตาท่ีดูดีมีความเป็นมืออาชีพ 

ก็จะสามารถเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้กับเว็บไซต์ได้ 

 ช่วงเวลาในการโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิล ช่วงเวลาของการโฆษณาควรเป็นช่วงท่ี

เหมาะสมกับสินค้าท่ีจะนำเสนอ ยกตัวอย่าง เช่น การโฆษณาสินค้าสูทในช่วงก่อนเทศกาลสงกรานต์

กับการโฆษณาสินค้าเส้ือเช้ิตฮาวายในช่วงก่อนเทศกาลสงกรานต์ ความแตกต่างของผลลัพธ์จะเห็น

ชัดเจนอย่างมากในโฆษณาเฟซบุ๊กเพราะแคมเปญของการโฆษณาสินค้าเส้ือเช้ิตฮาวาย ในช่วงก่อน

เทศกาลสงกรานต์ มียอดการเข้าถึงและยอดขายท่ีมากกว่าอย่างเห็นได้ชัด ซ่ึงสอดคล้องกับบทความ 

(“ขอดเกล็ด Insights in Songkran”, 2562) ท่ีพบว่าร้อยละ 55 ของการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์จะเกิดข้ึนในสัปดาห์ก่อนสงกรานต์ในหัวข้อเก่ียวกับแฟช่ันและความงามเน่ืองจากผู้บริโภค

กำลังเตรียมตัวซ้ือของเพ่ือให้ตัวเองดูดีข้ึน  

 อีกผลลัพธ์หน่ึง คือ การโฆษณาสินค้าเส้ือเช้ิตฮาวายในช่วงหลังสงกรานต์ซ่ึงเป็นช่วง

สถานการณ์การระบาดของโควิด-19 ในระลอกท่ี 3 ทำให้การเข้าถึงโฆษณาและยอดขายตกลงอย่าง
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เห็นได้ชัดเน่ืองจากสินค้าแฟช่ันเป็นสินค้าท่ีใช้ความรู้สึกในการตัดสินใจซ้ือแต่ในช่วงสถานการณ์การ

ระบาดของโควิด-19 ลูกค้าให้ความสำคัญกับสุขภาพและสินค้าอุปโภคบริโภคมากกว่าดังน้ันสินค้า

ประเภทแฟช่ันจึงมียอดขายท่ีตกลงอย่างเห็นได้ชัดซ่ึงผลงานวิจัยในส่วนน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

ฑิตาพร รุ่งสถาพร (2563) ท่ีพบว่าในช่วงสถานการณ์การระบาดของโควิด-19 ผู้บริโภคมีลักษณะการ

ใช้จ่ายท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างชัดเจน คือ มีการใช้จ่ายท่ีระมัดระวังมากย่ิงข้ึน ซ้ือสินค้าเท่าท่ีจำเป็น

เท่าน้ันโดยเฉพาะท่ีเป็นสินค้าอุปโภคและบริโภค 

 จากการทดลองโฆษณาท้ัง 2 แพลตฟอร์มทำให้สามารถเข้าใจวัตถุประสงค์ของแต่ละ

แพลตฟอร์มได้มากย่ิงข้ึน ซ่ึงท้ัง 2 แพลตฟอร์มสามารถสร้างยอดขายได้จริง ดังน้ันทางผู้วิจัยจึงเห็น

ความสำคัญของการทำโฆษณาท้ัง 2 แพลตฟอร์มควบคู่กันไป ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ มุทิตา 

วรรณทิม (2562) ท่ีกล่าวว่า ท้ัง 2 แพลตฟอร์มน้ีสามารถเพ่ิมจำนวนผู้เข้าชมได้จริงจึงมีความสำคัญท่ี

ต้องใช้ควบคู่กันไปแล้วแต่วัตถุประสงค์ของแต่ละแคมเปญโดยต้องมีการใช้งานท่ีผสมผสานและ

เลือกใช้ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย เช่น สร้างการรับรู้ของสินค้าใหม่ผ่านแคมเปญทางโฆษณา

แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ส่วนในแพลตฟอร์มกูเกิล ช่องทางในการให้ลูกค้าค้นพบสินค้าและบริการของ

ร้านค้า :ซ่ึงสอดคล้องกับบทความของ Steps Academy (2564) ได้กล่าวถึงการแนะนำการทำ

การตลาดออนไลน์ไว้ในช่วงการแพร่ระบาดของโควิด-19 ไว้ว่าต้องเพ่ิมการทำโปรโมช่ันต่าง ๆ พร้อม

กันกับการท่ีสามารถส่ังซ้ือสินค้าได้เลย ยกตัวอย่างเช่น การโพสต์ Content บนช่องทาง Facebook  

ควบคู่ไปกับการยิงแอดใน Google จึงเห็นได้ว่า การโฆษณาโดยใช้แพลตฟอร์มท่ีหลากหลายในยุค

ปัจจุบันน้ันเป็นส่ิงท่ีมีความจำเป็นท่ีแบรนด์หรือธุรกิจต้องมีการลงมือทำ 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัยการทำโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณาเกิล ผู้วิจัยเสนอแนะให้ผู้ประกอบการต้องมี

การปรับตัวในเร่ืองการใช้งานแต่ละแพลตฟอร์มอยู่ตลอดเวลา นอกจากการทำโฆษณาแล้วผู้วิจัยได้

เสนอแนะเคร่ืองมือท่ีสามารถช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในด้านการทำธุรกิจและการตลาดออนไลน์

ดังต่อไปน้ี 

 5.4.1 ข้อเสนอแนะทางทฤษฎี 

  การศึกษาคร้ังน้ีนอกจากการใช้งานเคร่ืองมือโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลแล้วส่ิงท่ี

ผู้ประกอบการหรือแบรนด์ควรศึกษาเพ่ิมเติมคือ การทำตลาดเชิงเน้ือหา หรือ Content Marketing 

เน่ืองจากการส่ือสารของร้านค้าส่วนใหญ่จะเน้นไปท่ีการแสดงรูปสินค้าเป็นหลักซ่ึงเป็นเน้ือหาเฉพาะ

ทางด้านสินค้าอย่างเดียวซ่ึงอาจจะไม่ตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้มีส่วนร่วมได้มาก

นัก ดังน้ันจึงต้องมีการนำเสนอเน้ือหาท่ีตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ด้วย ยกตัวอย่าง 

พงษ์ปิติ ผาสุขยืด (2564) ได้นำเสนอ 6 เทคนิคการคิด Topic ให้น่าติดตามซ่ึงสามารถนำไปใช้คิด 
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Content Topic ได้จริงซ่ึงประกอบด้วยลักษณะดังต่อไปน้ี  

 1. หัวข้อให้ใช้การข้ึนด้วยตัวเลข ตัวอย่างเช่น 6 ไอเอ็มออกกำลังกายยอดฮิตท่ีมีไว้ไม่เอาท์ 

 2. ต้ังเป็นคำถามชวนสงสัย เช่น ผลิตภัณฑ์สเปรย์ฉีดแมลง ใช้เน้ือหาว่า รู้หรือไม่  

ทำไมแมลงสาบต้องหงายท้องตาย   

 3. ให้ข้อมูลหรือคำตอบ เช่น สถาบันสอบพิเศษในการสอบเข้ามหาวิทยาลัย ใช้เน้ือหาว่า 

วิธีการคำนวณ O-net พร้อมให้คำตอบ  

 4. ใช้คำกระตุ้นความสนใจ เช่น เคล็ดลับ หรือ ฟรี ยกตัวอย่างเช่น สินค้าเป็นอุปกรณ์

เคร่ืองเล่นเกมส์ ใช้รูปท่ีประกอบด้วยคำว่า ซ้ือเคร่ืองแถมเกมส์ฟรี   

 5. ระบุกลุ่มเป้าหมายชัดเจน (แบบข้ึนหัวเร่ืองเรียกให้กลุ่มเป้าหมายมาอ่านเลย) ยกตัวอย่าง

เช่น ร้านขายกล้องถ่ายภาพ ใช้เน้ือหาว่า เปิดเคล็ดลับ เลือกกล้องท่ีมือใหม่ควรรู้ 

 6. ใช้คำท่ีอยู่ในกระแส เช่น 'แรงมากแม่' ยกตัวอย่าง บริษัทอสังหาริมทรัพย์ ใช้เน้ือหา 

โปรโมทว่า แรงมากแม่ รัฐให้ 5 หม่ืน พลัมคืนคร่ึงล้าน พร้อมอยู่เร่ิม 1.49 ล้าน  

 ซ่ึงแนวคิดและตัวอย่างน้ีผู้ประกอบจะสามารถนำไปประยุกต์และปรับใช้ให้กับเน้ือหาของ

สินค้าของแบรนด์ได้ซ่ึงนอกจากจะสามาถสร้างยอดขายได้เพ่ิมมากข้ึนแล้ว การตลาดเชิงเน้ือหาหรือ

Content Marketing ยังสามารถเพ่ิมการมีส่วนร่วมของแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึนด้วย  

โดยแบรนด์ท่ีทำการตลาดคอนเทนต์อย่างมีประสิทธิภาพจะช่วยสร้างความสัมพันธ์อันลึกซ้ึงระหว่าง

แบรนด์กับผู้บริโภค (Kotler, Kartajara & Seitawan, 2016) 

 5.4.2 ข้อเสนอแนะทางปฏิบัติ 

 จากการได้ทดลองงานวิจัยทำให้ผู้วิจัยได้เห็นโอกาสในการช่วยส่งเสริมการส่ือสารการตลาด

ดิจิทัลของผู้ประกอบการมากย่ิงข้ึนโดยผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในทางปฏิบัติให้กับผู้ประกอบการเพ่ือ

นำไปพัฒนาในการสร้างยอดขายให้แก่ร้านค้าและแบรนด์รวมท้ังเพ่ิมประสิทธิภาพในการส่ือสารให้

ตรงกลุ่มเป้าหมายมากย่ิงข้ึน มีข้อเสนอแนะดังน้ี 

 1. ผู้ประกอบการควรมีการกำหนดเป้าหมายและวางแผนในการส่ือสาร เน่ืองจากทางแบรนด์

เป็นธุรกิจแบบขายส่ง ด้วยระบบท่ีเป็นการหาตัวแทนเพ่ือท่ีจะไปขายสินค้าต่อ ดังน้ันการกำหนด

เป้าหมายของแบรนด์อาจจะไม่ใช่แค่ยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึนแต่ควรเป็นการโฟกัสท่ีการหาลูกค้าหรือตัวแทน

ในการจำหน่ายเพ่ือท่ีว่าเม่ือตัวแทนมีเพ่ิมข้ึนยอดขายท่ีมาจากตัวแทนก็จะสามารถช่วยสร้างยอดขาย

ให้กับร้านค้าด้วยน่ันเอง  

 2. ผู้ประกอบการควรมีการปรับรูปแบบของการจำหน่ายสินค้าเน่ืองจากทางร้านมีรูปแบบ

การขายสินค้าแบบเดียวก็คือ ให้ลูกค้าหรือตัวแทนต้องซ้ือสินค้าไปก่อนโดยลูกค้าหรือตัวแทน

จำเป็นต้องมีการสต๊อกสินค้าแต่ในปัจจุบันมีการขายแบบท่ีตัวแทนจำหน่ายไม่ต้องซ้ือสินค้าไปสต๊อก

ด้วยตัวเองซ่ึงมีกลุ่มลูกค้าท่ีมีความต้องการบริการแบบน้ีเป็นจำนวนมากเน่ืองจากใช้ต้นทุนในการ
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เร่ิมต้นน้อย ซ่ึงข้อมูลได้จากการได้ทดลองการโฆษณาท้ัง 2 แพลตฟอร์ม ในช่วง 4 สัปดาห์ท่ีผ่านมา  

ทำให้เห็นว่าถ้าทางร้านค้าหรือแบรนด์มีการปรับรูปแบบการขายและการจัดการก็จะสามารถพัฒนา

ธุรกิจให้เติบโตต่อไปได้ 

 3. ผู้ประกอบการควรทำการตลาดแบบ Pull Marketing นอกเหนือจากการทำโฆษณาแบบ 

Push Marketing คือ การทำโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลท่ียิงโฆษณาเข้าไปหากลุ่มเป้าหมายแล้ว 

ทางร้านค้าหรือแบรนด์ควรท่ีจะทำการตลาดแบบดึงลูกค้าเข้ามาด้วยซ่ึงก็คือ Pull Marketing วิธีการ

ทำคือ การใช้ Content Marketing ในการส่ือสารให้ตรงจุดกับส่ิงท่ีกลุ่มเป้าหมายต้องการรับรู้ เช่น 

ถ้าแบรนด์เป็นรูปแบบขายส่งท่ีต้องการให้ตัวแทนนำไปขายต่อ ดังน้ัน หัวข้อในคอนเทนต์ควรเป็น

เก่ียวกับวิธีการสอนให้ขายสินค้ายังไงให้สามารถสร้างยอดขายได้จริงซ่ึงกลุ่มเป้าหมายก็จะเห็นภาพ 

และเข้าใจตรงจุดในส่ิงท่ีร้านค้าหรือแบรนด์ต้องการจะส่ือ  

 4. ผู้ประกอบการควรพัฒนาระบบหลังบ้านของเว็บไซต์ การโฆษณากูเกิลให้มีประสิทธิภาพ

จะต้องใช้งานเว็บไซต์หลัก ดังน้ันควรมีการปรับปรุงเว็บไซต์ของทางร้านให้มีความสะดวกสบายต่อ

ผู้ใช้งานให้มากย่ิงข้ึนโดยเฉพาะระบบการซ้ือสินค้าซ่ึงถ้าสามารถพัฒนาเป็นรูปแบบ E-commerce 

ผ่านเว็บไซต์ของตัวเองได้ การวัดผลในแง่ยอดขายก็จะสามารถเห็นผลได้ชัดเจนมากย่ิงข้ึน  

 5. ผู้ประกอบการควรทำให้เว็บไซต์ติดอันดับ SEO การทำ SEO จะช่วยให้เว็บไซต์ติดอันดับ

ต้น ๆ บนหน้าแสดงผลการค้นหา Google Search Engine ส่ิงสำคัญท่ีสุดสำหรับ SEO คือการ

ปรับปรุงเว็บไซต์ให้มีการใช้งานท่ีสะดวกมากย่ิงข้ึน รวมถึงการกำหนดคีย์เวิร์ด (Keyword) ในแต่ละ

หน้าของเว็บไซต์ให้มีความเก่ียวข้องกับการค้นหาของกลุ่มเป้าหมายให้มากย่ิงข้ึน การทำ SEO  

เป็นเคร่ืองมือการทำโฆษณาท่ีใช้ต้นทุนในการทำท่ีต่ำกว่า การโฆษณาแบบ Paid Search แต่ผลลัพธ์มี

ประสิทธิภาพและมีความย่ังยืนในระยะยาวให้แก่ธุรกิจมากกว่า 

 5.4.3 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยในอนาคต 

 ผู้วิจัยได้ทำการเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิลท่ีมีผลต่อ

ยอดขายของร้านค้าเส้ือผ้าแบรนด์ Private Star ในย่านประตูน้ำซ่ึงสรุปผลได้ว่า โฆษณาเฟซบุ๊ก 

สามารถสร้างยอดขายในกับร้านค้าได้มากกว่าเน่ืองจากสินค้าของทางร้านค้าเป็นสินค้าแฟช่ัน การ

รับรู้ในแบบท่ีเป็นรูปภาพทำให้ลูกค้าเลือกซ้ือสินค้าได้ง่ายกว่า ในส่วนโฆษณกูเกิลน้ันจากการวัดผล

การทดลองสามารถดึงลูกค้าท่ีต้องการเป็นตัวแทนจำหน่ายให้เกิดการสอบถามได้มากกว่าและเกิด

ยอดขายได้จริงดังน้ันท้ัง 2 แพลตฟอร์มจึงมีความสำคัญในการช่วยพัฒนาธุรกิจให้เติบโตได้ในช่วง

สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 และนอกเหนือจากการทดลองเปรียบเทียบประสิทธิผลการ

โฆษณาเฟซบุ๊กและโฆษณากูเกิล ส่ิงท่ีทางผู้วิจัยเสนอแนะในงานวิจัยในอนาคตเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อ

การวิจัยในคร้ังต่อไปดังน้ี 

 1. การทำวิจัยในลักษณะการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในการสัมภาษณ์เชิง
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ลึกเก่ียวกับเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินค้าของร้านค้าแบรนด์ Private Star โดยเลือกกลุ่มตัวอย่าง

เป็นลูกค้าตัวแทนจำหน่ายแบบสต็อกสินค้าและแบบไม่สต็อกสินค้าเพ่ือท่ีจะสามารถวิเคราะห์

พฤติกรรมของลูกค้าให้เข้าใจถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมายและนำไปพัฒนากลยุทธ์ทาง

การตลาดต่อไป 

 2. การทำวิจัยการวัดประสิทธิผลของโฆษณาโดยการใช้ผู้มีอิทธิพลบนส่ือโซเชียล (Influ-

encer Marketing) เน่ืองจากสินค้าของร้านค้าเป็นสินค้าประเภทแฟช่ันท่ีส่วนใหญ่ลูกค้าจะใช้การ

ตัดสินใจซ้ือด้วยความชอบของแต่ละบุคคลและรับรู้ส่ือสารผ่านทางโซเซียลมีเดียเป็นหลัก ซ่ึงผู้มี

อิทธิพลบนส่ือโซเชียล (Influencer) เป็นบุคคลท่ีสามารถช่วยเพ่ิมการรับรู้ของสินค้าจนไปถึงการสร้าง

ยอดขายให้กับสินค้าได้ 

 3. การเปรียบเทียบการทำการตลาดแบบเน้ือหา (Content Marketing) ของร้านค้าแบรนด์  

Private Star โดยการใช้รูปแบบวิดีโอ (VDO) ผ่านช่องทาง (Facebook) เพ่ือพัฒนารูปแบบการ

นำเสนอสินค้าให้กับผู้ประกอบการให้ดีย่ิงข้ึนโดยผู้วิจัยมองว่าสินค้าประเภทแฟช่ันใช้ส่ือในรูปแบบ

วิดีโอ (VDO) จะสามารถช่วยเพ่ิมการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมายได้ดีย่ิงข้ึน 
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