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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาที่ทำให้เกิดการซื้อสินค้า 
ระหว่างแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) กรณีศึกษา สินค้าแบรนด์ 
“พริกแกงน้ำใจ” ภายใต้บริษัท เคอรร์ี่ แอนด์ สไปร์ จำกัด มีวัตถุประสงค์เพือ่เปรียบเทียบประสิทธิผล
การโฆษณาที่ทำใหเ้กิดการซื้อสินค้า โดยวัดผลจากทัง้ 2 แพลตฟอรม์ว่ามีการเกิดการซือ้สินค้าจาก
ช่องทางใดไดผ้ลลัพธ์การซื้อมากกว่า โดยทางแพลตฟอร์มกูเกิล (Google Ads) จะใช้ประเภทของการ
ค้นหาผ่านการทำโฆษณาแบบ (Search Engine Marketing-SEM) ด้วยการใช้คำค้นหา (Keyword) 
และแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) จะใช้แบบแบนเนอร์ (Banner) และข้อความโฆษณา 
(Caption) ทีจ่ะก่อให้เกิดปฏิสัมพันธ์การซือ้สินค้ามากที่สุด การรวบรวมข้อมลูที่ใช้ในงานวิจัยเชิง
ทดลองเป็นระยะเวลา 7 วัน ตั้งแต่วันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 ผ่านแพลตฟอร์มกู
เกิล และแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก 

ผลจากการทดลองของงานวิจัยน้ีเพื่อเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาแพลตฟอรม์กเูกิล 
(Google Ads) และแพลตฟอร์มเฟซบุก๊ (Facebook Ads) ซึ่งทัง้สองแพลตฟอรม์สามารถทำให้
เกิดผลลพัธ์การซื้อเกิดข้ึนได้จริง โดยทางแพลตฟอรม์เฟซบุก๊ทำให้เกิดการซื้อสินค้าในจำนวนครัง้ที่
มากกว่า และค่าใช้จ่ายต่อการซื้อทีเ่กิดข้ึนถูกกว่าแพลตฟอรม์กูเกลิ แต่ด้วยทั้ง 2 แพลตฟอรม์เมื่อ
เปรียบเทียบประสิทธิผลแล้วแสดงให้เห็นว่า แพลตฟอรม์เฟซบุ๊กมปีระสทิธิผลมากกว่าแพลตฟอร์มกู
เกิล ดังนั้นจึงยงัควรพิจารณาใช้ทั้ง 2 แพลตฟอร์มควบคู่กันไปเพราะว่าทั้ง 2 แพลตฟอร์มสามารถทำ
ให้เกิดการซื้อข้ึนจรงิได้โดยควบคุมค่าใช้จ่ายของแพลตฟอรม์ให้เหมาะสมมากยิ่งข้ึน 
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ABSTRACT 
 

 This research is comparison of effectiveness between Google Ads and 
Facebook Ads in order to purchase product, a case study of the brand "Prik Kaeng 
Nam Jai" under Kerry & Spire Co., Ltd.,. Objective of this study is to compare the 
effectiveness of advertising that leads to purchases, by measuring the results from 
both platforms to see which channels are more than sale from product. The Google 
Ads platform used the type of search through Search Engine Marketing (SEM), by 
using keyword search. And the Facebook Ads platform used banner and caption that 
generated the most interaction with the purchase. The data collection used in this 
experimental study took place for a period of 7 days from April 24, 2021 to April 30, 
2021 via Google and Facebook platforms. 
 The results of this research, to compare the advertising effectiveness of 
Google Ads and Facebook Ads platforms, revealed that both of which could lead to 
the process of purchase. The Facebook platform resulted in higher purchases and 
the cost per purchase incurred was lower than the Google platform, shown that 
Facebook platform was more productive that google platform. However, it was 
better to use both platforms side by side because both platforms could generate 
purchases, by controlling the cost of the platforms more appropriately. 
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ที่ขาดไม่ได้เลยคือ น้องกระต่าย ที่คอยใหก้ำลงัใจในการทำงาน และยังคอยถามไถ่ว่าการ
เรียนปริญญาโทและการทำงานวิจัยเป็นอย่างไรบ้าง อีกทั้งยงัช่วยให้คำแนะนำเกี่ยวกับการทำงานวิจัย
อีกด้วย 
 สุดท้ายนี้ขอกราบขอบพระคุณ คุณแม่ นางจารุวรรณ โฆสะนันท์ชัย ที่ได้ให้การสนบัสนุน
ทางด้านทุนทรัพย์และเป็นกำลงัใจสำหรับการศึกษาใหผ้่านลลุ่วงไปได้ด้วยดี 
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บทท่ี 1 
บทนำ 

 
1.1 ท่ีมาและความสำคัญ 
 เทคโนโลยีการสื่อสารออนไลน์ในปจัจบุันมกีารเปลี่ยนแปลงในทุก ๆ วัน การสื่อสารโฆษณา
ในปัจจบุันทีม่ีช่องทางหลากหลายในการสง่ข้อความเพื่อสื่อสารจากแบรนด์สินค้าไปสู่ผูบ้รโิภคทำได้
ยากขึ้นจากแต่เดมิที่ช่องทางการสื่อสารยงัมจีำกัดบนสื่อออนไลน์เท่านั้น ประกอบกบัผู้บริโภคสื่อทีม่ี
ความแตกต่างกันอย่างชัดเจนในทางด้านประชากรศาสตร ์(Demographics) เช่น อายุ เพศ อาชีพ 
รายได้ เป็นต้น หรอืทางด้านความสนใจ (Interested) เช่น สนใจกีฬา สนใจเทคโนโลยี สนใจการ
แต่งหน้า เป็นต้น รวมถงึทางด้านพฤติกรรม (Behavior) เช่น การเลอืกกินอาหารหวาน การเลือก
บริโภคสื่อ การเล่นอินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มอืถือ เป็นต้น ด้วยปัจจัยที่หลากหลายของผู้บริโภค  
การสือ่สารออนไลนจ์ึงจำเป็นต้องปรบัตัวให้เข้ากบัสถานการณ์ตามผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็ว การสื่อสารจำเป็นต้องใช้ช่องทาง (Channel) ที่เข้าถึงผู้บริโภค และมปีระสิทธิภาพมากที่สุด 
เช่น สื่อออนไลนก์ูเกลิ (Google Search) ที่ตอบสนองตอ่กลุ่มผู้บริโภคในความต้องการได้ในทันที 
และสื่อออนไลนเ์ฟซบุ๊ก (Facebook) ที่กระตุ้นความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคให้เกิดความสนใจ 
(“Google Ads VS Facebook Ads เลอืกช่องทางที่ใช่สำหรับการโฆษณาบนโลกออนไลน์ให้กบัธุรกจิ
ของคุณ”, 2563) 
 Google Search เป็นสื่อออนไลน์ที่ตอบโจทย์ความต้องการที่จะค้นหาในสิ่งต่าง ๆ มากมาย
ไม่ว่าจะเป็น ข้อมลูข่าวสาร สถานที่ต่าง ๆ กิจกรรมทีจ่ะทำ หรือความต้องการสั่งซื้อสินค้า  
โดยสามารถตอบสนองทกุความต้องการได้อย่างหลากหลาย เพื่อตอบโจทย์พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มี
การเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย จากแต่เดมิที่ต้องไปซื้อของตามห้างสรรพสินค้าหรอืงานแสดงสินค้า 
แต่ปัจจบุันทุกสิ่งสามารถค้นหาข้อมลูเพื่อทำการตัดสินใจและสามารถสิ้นสุดความต้องการได้ในทันที
บนโลกของสื่อออนไลน ์
 Facebook เป็นสื่อออนไลน์ที่ให้บริการผู้ใช้งานได้เข้าถึงการพูดคุย ติดต่อสื่อสาร รวมถึง
กิจกรรมต่าง ๆ ร่วมกบับุคคลอื่น มาร่วมกันต้ังประเด็นคำถาม คำตอบในเรื่องทีส่นใจผ่านทาง  
การโพสตต์์รปูภาพหรือวิดีโอ การติดต่อสื่อสาร แช็ตออนไลน์ และกิจกรรมอื่น ๆ อีกมากมาย  
เช่น การเข้าร่วมกลุ่มในประเด็นทีม่ีความสนใจ หรือการติดตามแฟนเพจที่มีความสนใจเฉพาะด้าน 
 การเปลี่ยนแปลงทีร่วดเร็วของเทคโนโลยีก่อให้เกิดความเปลีย่นแปลงตอ่ธุรกจิสินค้าอปุโภค 
บริโภคด้วยเช่นเดียวกัน จากแต่เดมิทีผู่้บริโภคมีพฤติกรรมเข้าถึงวัตถุดิบผ่านช่องทางออฟไลน์  
เช่น ตลาดสด ห้างสรรพสินค้า ผู้บริโภคมีช่องทางการเลอืกซื้อทีส่ะดวกมากข้ึนผ่านทางอินเทอร์เน็ต  
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การทำการตลาดออนไลน์เพื่อตอบโจทย์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปและอำนวย 
ความสะดวกให้กบัผูบ้ริโภคมากที่สุด และง่ายทีสุ่ด 
 อาหารเป็นหนึ่งใน ๔ ปัจจัยสำคัญต่อการดำรงชีวิตของมนุษย์ อาหารไทยจัดเป็นอาหารที่มี
ช่ือเสียง และเป็นที่รูจ้ักทั่วโลกรวมถึงเป็นสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรมของชาติไทย ซึ่งอาหารประจำชาติ
ไทย คืออาหารประเภทน้ำพริกและเครื่องจิ้ม เนื่องจากเป็นอาหารที่คนไทยชอบรบัประทานตัง้แต่สมัย
โบราณ เรียบง่ายสอดคล้องกบัวิถีชีวิต วัฒนธรรมด้านอาหารมีความเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ 
มีการแลกเปลี่ยนกับวัฒนธรรมอื่น รวมถึงนำมาปรบัเปลี่ยนกับวัฒนธรรมเดิมตลอดจนเกิดเป็นรสชาติ
ที่ถูกปากเฉพาะตัวเพื่อเข้าถึงสภาพสังคมของคนไทยตามยุคสมัย 
 พริกแกง เป็นหนึ่งสินค้า บริโภค ประเภทวัตถุดิบในการทำอาหารจำพวกแกงเป็นส่วนใหญ่ 
ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายในแต่ล่ะสินค้า เช่น พริกแกงเขียวหวาน พริกแกงป่า พรกิแกง
พะแนง พริกแกงสม้ เป็นต้น ในความหลากหลายของสินค้าแต่ละชนิดจะใช้เครือ่งเทศ  และสมุนไพร
แตกต่างกัน เช่น พริกสด พริกแห้ง หัวหอม กระเทียม ข่า ตะไคร้ ผิวมะกรูด บดผสมใหเ้ข้ากัน และ
บางสินค้าของพรกิแกงอาจมสี่วนประกอบอื่น เช่น น้ำตาล เกลือ น้ำปลา เข้ามาผสมด้วย แล้วนำเข้าสู่
กระบวนการทำจนกระทั่งออกมาเป็นพริกแกงสำเรจ็รูป ทีส่ามารถใหผู้้บริโภคนำไปปรงุอาหารได้ทันที 
ในตลาดปัจจุบันของตลาดพริกแกงในประเทศไทย มีสินค้าทีห่ลากหลาย รวมถึงหลากหลายตราสินค้า 
เช่น พริกแกงโลโบ้ พริกแกงรอยไทย พริกแกงแม่พลอย พรกิแกงน้ำใจ และพริกแกงกนกวรรณ เป็น
ต้น ซึ่งในตลาดนี้ทางตราสินค้า “พริกแกงน้ำใจ” เห็นว่าด้วยปัจจัยที่ผูบ้ริโภคเข้าถึงออฟไลน์ลดลง 
และด้วยคู่แข่งในตลาดมากขึ้น ก่อใหเ้กิดปญัหาและส่งผลกระทบต่อยอดขายจึงนำไปสู่การตอ่ยอดการ
ทำการตลาดผ่านสื่อออนไลน์มากยิง่ข้ึน 
 “พริกแกงน้ำใจ” เป็นแบรนด์สินค้าที่ก่อตัง้เมือ่ปี พ.ศ. 2497 จากการเริ่มต้นทำเพียงธุรกจิ
ครอบครัวเล็ก ๆ โดยใช้ช่ือร้านสมัยก่อตัง้ว่า อึ้ง เต็ก ฮวด จนก่อตั้งเป็นบริษัท อึ๊ง เต็ก ฮวด จำกัด 
ในปี พ.ศ. 2531 มีการนำสินค้าไปจำหน่าย ในห้างสรรพสินค้า ต่าง ๆ เช่น THE MALL, มาบุญครอง
(MBK), FOODLAND, และ CENTRAL ในปีเดียวกันทางบรษัิทเห็นถึงการเติบโตของบริษัทจงึได้มีการ
ต่อเติม และสร้างอาคารเพื่อรองรับกำลังการผลิต ควบคุมการจัดเก็บ ตรวจสอบคุณภาพวัตถุดิบ  
ก่อนนำมาแปรรปูเป็นผลิตภัณฑ์ และเกบ็รวบรวมจำนวนสินค้าก่อนจัดจำหน่าย 
 ในปี พ.ศ. 2534 ทางพริกแกงน้ำใจได้ทำการขยายกจิการเพิม่เติมมากขึ้น จดทะเบียน 
ในนาม บริษัท เคอร์รี่ แอนด์ สไปร์ จำกัด เนื่องจากมีการย้ายฐานการผลิตมาที่เขตหนองแขม และ
สร้างโรงงานให้ถูกสุขลกัษณะตามกฎหมาย เพื่อทำการค้าขายภายในประเทศ และต่างประเทศ อย่าง
ต่อเนื่อง หลังจากทีอ่าคารได้ทำการก่อสร้างเสรจ็สิ้นทางบรษัิท เคอร์รี่ แอนด์ สไปร์ จำกัด ได้มีการ
คิดค้นนวัตกรรมการถนอมอาหารเพื่อต่อยอดผลิตภัณฑส์ินค้าให้สามารถเป็นเครื่องแกงไร้สารกันบูด 
100% และไร้สารปรงุแต่งซึง่อยู่ในอุณหภูมหิ้องโดยไม่เกิดการเน่าเสียได้เป็นเวลา 2-3 ปี   
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 ปัจจุบันพริกแกงน้ำใจซึง่ผลิตจาก บริษัท เคอรร์ี่ แอนด์ สไปร์ จำกัด มีเอกลกัษณ์  
และลกัษณะเด่นคือ ซองเปลือยเปล่า มาจนถึงทุกวันน้ีตั้งแต่มีการเริ่มจัดจำหน่ายสินค้า ซึง่มีการ
ส่งออกผลิตภัณฑ์พรกิแกงน้ำใจไปยังต่างประเทศ คือ สหราชอาณาจักร หรือประเทศอังกฤษ  
และต่อมาได้ร่วมจับมือทำการค้ากับประเทศอินเดีย รวมถึงได้ทำการค้าเพิม่เติมในแทบเอเชีย  
เช่น สาธารณรัฐประชาชนจีน จนถึงปัจจุบัน บริษัท เคอร์รี่ แอนด์ สไปร์ จำกัด ได้จัดจำหน่ายพริกแกง
สูตรโบราณ ซึ่งใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ 100% และไม่มีสารกับบูด ไปยังประเทศต่าง ๆ มากกว่า  
10 ประเทศทั่วโลก 
 ในด้านของสถานการณ์ของตลาดพริกแกงในประเทศไทยในปัจจุบัน เป็นสินค้าทีส่ามารถหา
ซื้อได้ง่ายตามห้างสรรพสินค้าทั่วไปหรือตามร้านสะดวกซื้อ ทำให้การแข่งขันค่อนข้างที่จะสงูมากขึ้น
เรื่อย ๆ ด้วยตราสินค้าต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น พริกแกงโลโบ้ พริกแกงรอยไทย พริกแกงแม่พลอย พริก
แกงกนกวรรณ หรอืพรกิแกงตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ ซึ่งอยูภ่ายใต้การแข่งขันในช่องทาง
ออฟไลน์อย่างเข้มข้นบนช้ันวางสินค้า ทำให้ส่วนแบง่การตลาดของสินค้าพรกิแกงน้ำใจในช่วง 3 ปีที่
ผ่านมาประสบปัญหากำไรหดตัวลงอย่างชัดเจน 
 ดังนั้นเมื่อสถานการณ์ของทางตราสินค้าพริกแกงน้ำใจเห็นว่าแนวโน้มการทำการตลาด
ช่องทางการขายผ่านทางออฟไลน์มีการหดตัวลง จึงให้ความสำคัญของการทำตลาดออนไลนท์ี่ท้าทาย
มากยิ่งข้ึนเนื่องด้วยผลิตภัณฑ์ของทางตราสินค้าไม่ได้มรีาคาที่สูง การพิจารณาทำการตลาดผ่าน
ช่องทางออนไลน์จงึมีความท้าทายอย่างสงู แต่ด้วยตลาดพรกิแกงในช่องทางออนไลนท์ี่ตราสินค้าอื่น ๆ 
ยังไม่ได้มีการเริม่ทำช่องทางการขายผ่านออนไลน์น้ี ทางตราสินค้าพริกแกงน้ำใจจึงเห็นว่าโอกาสทีจ่ะ
เป็นเจ้าแรกของตลาด และสามารถแย่งผลลัพธ์ของการตลาดออนไลน์สูอ่อฟไลนเ์พิ่มเติมในอนาคตที่
โลกออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นเรือ่งปกติไปแล้วนั้นเอง 
 ทางผู้วิจัยเล็งเห็นถึงการทำการตลาดออนไลน์ในตลาดพริกแกงนี้ มีโอกาสทีส่ามารถทำ
การตลาดผ่านสือ่ออนไลน์ในช่องทางของเว็บไซต์ พริกแกงนำ้ใจ https://namjaibrand.com  
ให้ผู้บริโภคเป็นทางเลอืกในการเข้าถึงสินค้าและผลิตภัณฑ์ ภายใต้แบรนด์พริกแกงน้ำใจ ซึง่จะเป็น
การตลาดออนไลน์ทีเ่จาะกลุม่คนใหม่ ๆ ได้อีกด้วย ทำให้เกดิการศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผล
โฆษณาที่เกิดการซื้อขายระหว่างแพลตฟอร์มกเูกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
กรณีศึกษา สินค้าแบรนด์ “พริกแกงน้ำใจ” ภายใต้บริษัท เคอร์รี่ แอนด์ สไปร์ จำกัด 
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1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 การศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาที่ทำใหเ้กิดการซื้อสินค้า ระหว่างแพลตฟอร์ม 
กูเกลิ (Google Ads) และแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) กรณีศึกษา สินค้าแบรนด์ พรกิแกง
น้ำใจ ภายใต้บริษัท เคอรร์ี่ แอนด์ สไปร์ จำกัด โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาหากลุ่มลูกค้าใหม่ในสื่อ
ออนไลน์ในแต่ละแพลตฟอร์ม มีการวัดผลจากการเปรียบเทยีบว่าแพลตฟอร์มใด สามารถทำใหเ้กิด
การซื้อสินค้า และมีความคุ้มค่าการลงทุนมากกว่ากัน  
 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 ขอบเขตของงานวิจัยจะเป็นการศึกษาเชิงทดลองเพื่อ เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาที่
ทำให้เกิดการซื้อสินค้า ระหว่างแพลตฟอร์มกเูกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
กรณีศึกษา สินค้าแบรนด์ “พริกแกงน้ำใจ” ภายใต้บริษัท เคอร์รี่ แอนด์ สไปร์ จำกัด  
 ผู้วิจัยได้กำหนดขอบเขตของงานวิจัยเป็นระยะเวลา 7 วัน ตั้งแต่วันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง 
30 เมษายน 2564 ด้วยการทดลองผ่านการโฆษณาแพลตฟอร์ม กูเกิล (Google Ads) ในประเภทการ
ค้นหาผ่านการทำโฆษณาแบบ (Search Engine Marketing-SEM) ทีเ่น้นการใช้คำค้นหา (Keyword) 
และแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) จะใช้การสื่อสารผ่านทางรูปแบบของรูปภาพแบนเนอร์ 
(Banner) และข้อความโฆษณา (Caption) ทีจ่ะกอ่ให้เกิดปฏิสัมพันธ์การซื้อสินค้ามากทีสุ่ด 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
 1.4.1 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อบริษัท เคอรร์ี่ แอนด์ สไปร์ จำกดั ในการเปิดตลาดบนสื่อ
ออนไลน์จากการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ด้วยการวัดผลทีท่ำให้เกิดการซื้อ 
 1.4.2 เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาหาความต้องการของลกูค้าบนสื่อออนไลน์ทีม่ีความสนใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ พรกิแกงน้ำใจ 
 1.4.3 เพื่อเป็นประโยชน์ในการทำสือ่โฆษณาที่ใช้คำค้นหาที่เกี่ยวข้องกับพริกแกง และเนือ้หา 
คอนเทนต์ที่ตรงกบักลุ่มเป้าหมายให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย 
 1.4.4 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อกลุ่มผูป้ระกอบการอื่น ๆ ในการหากลุม่เป้าหมายของสินค้า
บริโภค 
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1.5 นิยามคำศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 Namjai Brand หมายถึง ช่ือเฟซบุก๊แฟนเพจ เพื่อใช้ในการสือ่สารไปยังกลุ่มผูบ้ริโภค
 1.5.2 Facebook Ads หมายถึง การโฆษณาผ่านสื่อ Facebook เป็นระบบปฏิบัติการ 
ลงโฆษณาของระบบ Facebook เท่านั้น 
 1.5.3 Google Ads หมายถึง การโฆษณาผ่านสือ่ Google เป็นระบบปฏิบัติการ 
ลงโฆษณาของระบบ Google เท่านั้น 
 1.5.4 SEM หมายถึง Search Engine Marketing การทำโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์
ในเว็บไซต์ www.google.com เพื่อให้โฆษณาได้แสดงผลในตำแหน่งแรกบนหน้าการค้นหา 
 1.5.5 Campaign หมายถึง ชุดข้อความโฆษณาที่ใช้วิธีคิดหรือแนวคิดที่กำหนดวัตถุประสงค์
ของการทำโฆษณา 
 1.5.6 Keyword หมายถึง คำค้นหาของบุคคลทีม่ีความสนใจในสิ่งที่ต้องการทราบ 
ผ่านการค้นหา 
 1.5.7 Text ads หมายถึง ข้อความโฆษณาที่แสดงผลลัพธ์ของคำค้นหาที่บุคคุลได้ค้นหาในคำ
ที่เกี่ยวข้อง 
 1.5.8 Impression หมายถึง จำนวนครั้งทีป่รากฏของการแสดงผลโฆษณา 
 1.5.9 Reach หมายถึง จำนวนครั้งของการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
 1.5.10 Clicks หมายถึง จำนวนครั้งของการกดโฆษณาที่แสดงผลเพื่อเข้าสูเ่ว็บไซต์ 
 1.5.11 CTR หมายถึง Click Through Rate อัตราส่วนของคนเห็นโฆษณาที่มีการคลิก
โฆษณา 
 1.5.12 Cost Per Click หมายถึง ค่าใช้จ่ายต่อจำนวนครัง้ของการกดโฆษณา 
 1.5.13 Conversion หมายถึง การแสดงผลลัพธ์ในการวัดผลของโฆษณา เช่น จำนวนครั้ง
ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า 
 1.5.14 Conversion rate หมายถึง อัตราส่วนของผลลัพธ์ในการวัดโฆษณาที่มีต่อจำนวน
คลิกโฆษณา 
 1.5.15 Cost Per Conversion หมายถึง ค่าใช้จ่ายต่อจำนวนครั้งของการแสดงผลลัพธ์ใน
การวัดผลของโฆษณา 
 1.5.16 Bid strategy Type หมายถึง ประเภทกลยุทธ์บนระบบ Google Ads ในการ
กำหนดผลลัพธ์ของการค้นหาบนระบบ SEM  
 1.5.17 Maximize Clicks หมายถึง เป็นส่วนหนึง่ของระบบ Bid Strategy type ในการ
ประมวลผลในการค้นหาทีม่ีแนวโน้มทีจ่ะเกิดผลลัพธ์ Click มากที่สุด  
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 1.5.18 Match type หมายถึง การกำหนดประเภทของคำค้นหาว่าจะเป็นในรปูแบบใด เช่น 
Phase match, Broad match เป็นต้น 
 1.5.19 Phase match หมายถึง การกำหนดคำค้นหาทีก่ำหนดไว้ให้คำค้นหาน้ันสามารถต่อ
เติมคำด้านหน้าหรือด้านหลงัได้ โดยใช้สัญลักษณ์ลงบนคำค้นหาคือ ฟันหนู “” 
 1.5.20 Broad match หมายถึง การกำหนดคำค้นหาในรปูแบบคำที่กว้างมากทีสุ่ด เพื่อหา
คำที่มีความหมายใกล้เคียงกัน โดยจะเป็นการใส่คำปกติ ไม่มีสัญลักษณ์ลงบนคำค้นหา 
 1.5.21 Campaign Budget Optimization หมายถึง การจดัสรรงบประมาณในระดบั
แคมเปญ เป็นฟงัก์ช่ันของแพลตฟอรม์เฟซบุก๊ 
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจะกำหนดกรอบของการศึกษาเกี่ยวกับประเด็นปัญหา
การวิจัยในเชิงทดลองโดยมีวัตถุประสงค์เพือ่ “เปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาที่ทำใหเ้กิดการซื้อ
สินค้า ระหว่างแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) และเฟซบุก๊ (Facebook Ads) กรณีศึกษา สินค้า  
แบรนด์ “พริกแกงน้ำใจ” ภายใต้บริษัท เคอร์รี่ แอนด์ สไปร ์จำกัด” จากเอกสารทางวิชาการ และ
งานวิจัยจากแหลง่ต่าง ๆ ผู้วิจัยได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องได้ดังนี ้
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้สื่อดิจทิัล  
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดโฆษณาผ่านสื่อดจิิทลั  
 2.3 แนวคิดและรายละเอียดเกี่ยวกบัการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google Ads) 
 2.4 แนวคิดและรายละเอียดเกี่ยวกบัการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
 2.5 รายละเอียดเกี่ยวกบัพรกิแกงน้ำใจ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้สื่อดิจิทัล 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การกระทำของบุคคล การได้รับและการใช้สินค้าบริการเป็นการเน้น
พฤติกรรมของผู้บริโภคแตกต่างกันในเรื่องของกระบวนการตัดสินใจช้ีให้เห็นว่าผูบ้ริโภคซื้อสินค้าและ
บริการอะไรก็ตามต้องผ่านข้ันตอนการตัดสินใจซึ่งผ่านการตระหนกัถึงปญัหา การค้นหา  
การประเมินผลทางเลือกและผลลัพธ์ (คำนาย อถิปรัชญาสกลุ, 2558)  
 ความสำคัญของพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นเป้าหมายหลักในการทำการตลาดเป็นส่วนสำคัญใน
ความสำเรจ็ของการดำเนินธุรกิจ โดยการวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่ควรใช้เป็นเกณฑ์ในการ
พิจารณาพฤติกรรม โดยต้องติดตามความต้องการของผูบ้ริโภคอยู่เสมอว่าในปจัจบุันมีความ
เปลี่ยนแปลงไปอย่างไร เพื่อนำมาวิจัยสิง่จงูใจ และพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง เพื่อทีจ่ะได้
เสนอขายสินค้าหรอืบริการให้ตอบโจทย์ผูบ้ริโภคมากที่สุด 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้รโิภคเมื่อศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่มผีลต่อดำเนิน 
กิจกรรมทางการตลาด เพื่อใหส้ามารถกำหนดสิ่งทีจ่ะกระตุน้ต่อผู้บริโภคให้เกิดการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าและบริการ การตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคเป็นการทำความเข้าใจที่ยาก เพราะบางครั้งใน 
ตัวผู้บริโภคก็ไมส่ามารถให้คำตอบของเหตุสิง่ที่ทำได้ ซึ่งนกัการตลาดได้หาเหตผุล นำมาวิเคราะห์ถึง
ข้ันตอนต่าง ๆ ในกรอบของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบ้ริโภคโดยแบ่งเป็น 5 ข้ันตอนดังนี้  
(วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2556) 
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 1) ยอมรับความต้องการ (Need Recognition) การจะเกิดข้ึนเมื่อผูบ้รโิภคเดินความต้องการ 
อาจเป็นในระดบัพื้นฐานหรือเรียกว่า ความจำเป็น (Need) หรือความต้องการที่สงูข้ึน หรือเรียกว่า 
ความต้องการ (Want)  
 2) แสวงหาทางเลือก (Identification of alternatives) เปน็กระบวนการหลังจากยอมรบั
ความต้องการทีเ่กิดข้ึน โดยผูบ้ริโภคจะแสวงหาทางเลอืกทีเ่กี่ยวข้องกับสินค้าและบริการนั้น ก่อนการ
ตัดสินใจซือ้โดยมีความต้องการของข้อมูลแตล่่ะคนในผูบ้รโิภคที่แตกต่างกันข้ึนอยู่กบัความเกี่ยวพัน
ของผู้บริโภคที่มีตอ่สินค้าและบริการนั้น  
 3) ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นการเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสีย และ
ความเหมาะสมทางด้านความจำเป็น ราคา และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการ โดย
ผู้บริโภคจะตัดทางเลือกให้จำกัดเพื่อประเมินว่าจะเลือกที่ดทีี่สุดกบัผลลพัธ์ที่เกิดข้ึน อาจจะดูทีร่ะดบั
สินค้าความเกี่ยวพันสงู (High Involvement Product) ผูบ้ริโภคจะใช้เวลามาก และสำหรับระดับ
สินค้าความเกี่ยวพันต่ำ (Low-Involvement Product) ผู้บริโภคจะใช้เวลาน้อยในการประเมิน
ทางเลือก  
 4) ตัดสินใจซื้อและการตัดสินใจที่เกี่ยวข้องกบัการซื้อ (Purchase and Related Decisions) 
เป็นกระบวนการเข้าสู่ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อและระบุคุณลกัษณะที่ต้องการเพิม่เติมจากสินค้าและ
บริการนั้น ๆ โดยในข้ันตอนน้ีจะเกี่ยวข้องกบัการเจรจาต่อรองระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขายซึง่ผูบ้รโิภคอาจทำ
การเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจ ณ จุดขายหากได้รบัข้อมลูเพิม่เติมจากผู้ขาย หรือผู้ขายเสนอโปรโมช่ัน
พิเศษ เช่น การลดราคา หรือการแถมสินค้า เพือ่จงูใจผู้บริโภคให้เปลี่ยนแปลงการตัดสินใจ  
 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) ผูบ้รโิภคจะประเมินคุณค่าของสินค้า
และบริการหลังจากได้ตัดสินใจซื้อแล้ว ซึ่งพฤติกรรมหลงัการซื้อมผีลต่อผูบ้รโิภคในครั้งต่อไป ข้ันตอน
นี้จึงมีความสำคัญอย่างยิง่ในการทำการตลาดที่ยัง่ยืนเพื่อลดความกังวลใจหลงัการซื้อ (Cognitive 
Dissonance) ด้วยการบริการหลังการขายที่ดี เพือ่ความพึงพอใจของลูกค้า 
 ผู้บริโภคไทยในปี 2020 กับยุค 5G ในประเทศไทยเปลี่ยนภาพอุสาหกรรมสื่อ และพฤติกรรม
ผู้บริโภคไทยครั้งสำคัญ ในปัจจุบันประชากรชาวไทยเข้าถึงอนิเทอร์เน็ตแล้วกว่า 82% เสพสื่อ
ออนไลน์เฉลี่ยวันละ 9.38 ช่ัวโมง กลายเป็นสือ่ทรงอิทธิพลเทียบเท่า “ทีวี” ทุกวันน้ียังครองอันดับ
จำนวนเงินโฆษณาอันดับหนึ่ง แต่อยู่ในภาวะถดถอย ตั้งแต่ประเทศไทยเข้าสู่ยุค 3G และกำลงัเข้าสู่ 
5G ในปี 2020 คนไทยเข้าถึงอินเทอรเ์น็ตครั้งแรกผ่านสมารต์โฟนเพิ่มข้ึนในทกุวัย ข้อมูลจากรายงาน
ข้อมูลสรปุปี 2019 ประชากรไทยเข้าถึงอินเทอร์เน็ตแล้ว 82% เป็นเจ้าของสมาร์ตโฟนและแล็ปท็อป 
98% (“5 เทร็นด์ปี 2020 และผูบ้ริโภคไทยยุค 5G เสพสือ่ออนไลน์หนักมาก วันละ 9.38 ช่ัวโมง”, 
2563)  
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ภาพที่ 2.1: การเข้าถึงสื่ออินเทอรเ์น็ตของประชากรไทย 
 

 

ที่มา: 5 เทร็นด์ปี 2020 และผู้บริโภคไทยยุค 5G เสพสื่อออนไลน์หนักมาก วันละ 9.38 ช่ัวโมง.   
       (2563).  สบืค้นจาก https://www.brandbuffet.in.th/2020/01/mindshare-media- 
       outlook-2020-and-5-key-trends/. 
 
 การเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคในแง่พฤติกรรมเสพสื่อ รวมถงึสถานการณ์ในปจัจบุันของการ
แพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ส่งผลตอ่ด้านสภาพจิตใจ การดำรงชีวิต รายได้ และการบริโภคสื่อของ
คนไทย มีผลต่ออุตสาหกรรมโฆษณา และกำหนดกลยทุธ์ต่าง ๆ ในการเข้าถึงผู้บริโภค แต่ในทาง
เดียวกันสื่อดจิิทลั กลบัได้ประโยชน์จากการเกิดช่วงระบาดของโรคโควิด-19 คนไทยใช้เวลาบนสื่อ
ดิจิทัลเพิ่มสูงข้ึนในทกุกลุ่มอายุ โดยเฉพาะกลุม่อายุ 13-34 ปี ใช้เวลาเฉลี่ยอยูท่ี่ 2.16 ช่ัวโมงต่อวัน
และยังคงมีแนวโน้มว่าจะเพิ่มสูงข้ึนอย่างตอ่เนื่อง (“พฤติกรรมเสพ ‘สื่อ’ ของคนไทยเปลี่ยน สง่ผล
อย่างไรต่อวงการโฆษณาและนักการตลาด”, 2563)  
 เทร็นด์การทำตลาดในยุคดิจิทลั คงไม่อาจมองข้ามเทร็นด์การตลาดออนไลน์ไปได้ เนื่องจาก
เป็นช่องทางสำคัญทีจ่ะเข้าถึงผู้บริโภคในยุคนี้ได้ดีที่สุด นับตัง้แต่การเข้ามาของอินเทอร์เน็ต         
เทคโนโลยีได้เปิดโลกของการรับสื่อ และพฤติกรรมการเสพสือ่ของผูบ้ริโภคใหเ้ปลี่ยนแปลงไปอย่าง
สิ้นเชิง ผูป้ระกอบการ เจ้าของธุรกิจ หรือร้านค้าออนไลน์ ตอ้งปรับเปลี่ยนวิธีนำเสนอสินค้า ให้มีความ
ทันสมัย และสอดรับกับเทร็นด์ของผูบ้รโิภคมากขึ้นเช่นกัน โดยคนไทยนิยมใช้อินเทอรเ์น็ตในการ
ค้นคว้าข้อมูลออนไลน์มากถึง 70.7% เทคนิคการเจาะเทร็นดผ์ู้บริโภคเพื่อสร้างแบรนด์หรอืนำเสนอ
ให้เป็นที่รูจ้ัก ก็นับว่าต้องปรับไปตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภคให้ถูกที่ ถูกหลัก และถูกเวลา จงึจะพา 
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แบรนด์ไปสู่หัวใจผู้บริโภคได้ในเสี้ยววินาที ตามหลัก Micro-moment (“พฤติกรรมเสพ ‘สือ่’ ของคน
ไทยเปลี่ยน ส่งผลอย่างไรต่อวงการโฆษณาและนกัการตลาด”, 2563) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล  

โฆษณา คือ การสื่อสารที่ไม่มีการสื่อสารระหว่างบุคคลเกิดข้ึน (Non personal 
communication) การสื่อสารรูปแบบนีจ้ำเป็นต้องมีผู้โฆษณาทำหน้าที่สง่สาร ข้อมูล รายละเอียด
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการผ่านสื่อโฆษณาไปยังผู้เปิดรบัสารได้แก่ กลุ่มเป้าหมาย หรือ ผู้บริโภคในการ
ซื้อหรือรบับริการสินค้าน้ัน โฆษณาจึงจำเป็นต้องมีค่าใช้จ่ายในส่วนการสร้างสรรค์ และผลิตช้ินงาน
โฆษณาที่นำเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าหรือการบริการ รวมถึงค่าใช้จ่ายในการซื้อพื้นที่หรือเวลา
จากสือ่ต่าง ๆ เพื่อนำเสนอช้ินงานออกสู่สายตาผู้บริโภค ซึ่งมีจุดประสงค์เพื่อสร้างความรูจ้ัก 
ความชอบ ความจดจำและกระตุ้นการตัดสินใจเลือกซื้อหรือรับบริการนั้น โดยโฆษณาสามารถแบ่ง
ตามจุดประสงค์ได้ 3 ประเด็นดังตอ่ไปนี้ (พรจิต สมบัติวานิช, 2551)  

1) โฆษณาให้รายละเอียดเกี่ยวกบัสินค้าและบริการ (Information advertising) เป็น
โฆษณาเพื่อการแนะนำสินค้าและบรกิารใหม่ หรอืแนะนำวิธีการใช้สินค้าเดิมด้วยการให้ข้อมลู
รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าและบริการใหเ้กิดการรบัรู้ การเข้าใจ รวมถึงภาพลักษณ์ทีส่ื่อสารออกไป  

2) โฆษณาเพื่อการชักจงู (Persuasive advertising) เป็นโฆษณาเพื่อสร้างสินค้าและ
บริการเพือ่สร้างการโน้มน้าวและชักจงู ด้วยวิธีการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งให้มาใช้สินค้าของผู้
โฆษณา วัตถุประสงค์เพื่อปรบัเปลี่ยนความรู้สกึของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการ ข้อความที่จะ
สื่อสารจะเสนอข้อมลูของสินค้าหรือบริการในจุดที่แตกต่าง เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซือ้สินค้าและ
บริการทันที โฆษณาประเภทนีม้ักจะถูกนำเสนอในรปูแบบโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative 
advertising) ระหว่างสินค้า A กับ สินค้า B  

3) โฆษณาเพื่อการย้ำเตอืน (Remind Advertising) เป็นโฆษณาสำหรบัสินค้า  
และบริการที่มีความเป็นทีรู่้จักในวงกว้าง และเข้าถึงกลุม่ผูบ้ริโภคได้สูง การทำโฆษณาน้ีมักจะมี
วัตถุประสงค์เพื่อต้องการย้ำเตือนผู้บริโภคให้ระลึกถงึสินค้าและบริการตลอดเวลาแม้ในขณะที่ไม่ได้มี
ความต้องการเวลาน้ัน เพื่อเป็นการย้ำเตือนว่าสินค้าหรอืบรกิารมีการใหบ้รกิารอยู่ เพือ่ได้เป็นอันดับ
แรกในการนกึถึงเมื่อเกิดความต้องการใช้สินค้าหรอืบริการนัน้  

สื่ออินเทอร์เน็ตหรือสื่อดจิิทัลในปัจจุบันเป็นการสื่อสารทีส่รา้งภาพลักษณ์อันดีและดู
ทันสมัย อีกทั้งประสิทธิภาพในการเกบ็ข้อมลู ทำให้สามารถสร้างฐานข้อมลูของผู้บริโภคได้อีก และสื่อ
อินเทอร์เน็ตมีบทบาทในการกำหนดรูปแบบการใช้ชีวิตของคน “สื่อดิจิทลั (Digital Media)”  
จึงกลายเป็นสือ่ที่ได้รบัความนิยม และช่วยให้การดำเนินชีวิตของมนุษย์มีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน 
โดยปัจจัยที่ทำให้มนุษย์ในยุคปจัจบุันมีกจิกรรมการสื่อสารทีเ่ปลี่ยนแปลงไป คือ  
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1) การเข้าถึงผู้รบัสาร ได้แก่ การสื่อสารโดยตรงกับผู้รบัสารทั้งแบบหนึง่ต่อหนึง่ เช่น 
การรบัสง่จดหมายอเิลก็ทรอนิกส์ การพูดคุยผ่านตัวอักษรในห้องสนทนา (Chat room) และการ
เข้าถึงกลุม่คน เช่น การพูดคุยด้วยตัวอักษรบนกระดานข่าว (Web board) ที่มกัจะดงึดูดผู้มีความ
สนใจร่วมกันมาใช้ และเข้าถึงมหาชนทั่วโลกด้วยเว็บไซต์ต่าง ๆ  

2) การเข้าถึงบริการ คือ การประกอบธุรกรรมผ่านสื่อใหม่ โดยไม่มีข้อจำกัดเรื่องสถานที่
และเวลา ทัง้การซื้อขายสินค้า บริการ การประมลู และการแลกเปลี่ยนข้าวของเครื่องใช้ต่าง ๆ  

3) การเข้าถึงข่าวสารข้อมูล ได้แก่ การค้นหาข่าว ข้อความ บทความ ภาพ เสียง สถิติ 
ตลอดจนการทำวิจัยสำรวจความคิดเห็นผ่านอินเทอร์เน็ต 

4) การเข้าถึงเทคโนโลยี คือ การเช่ือมโยงกันทั่วโลก ทำให้มนุษย์สามารถเป็นผู้คิดค้น 
ผู้ผลิต ผู้พฒันา และเป็นผู้ใช้เทคโนโลยี การดาวน์โหลดโปรแกรมซอฟแวร์ การอปัเดตโปรแกรมใหม ่

ด้วยปัจจัยทั้ง 4 ข้างต้น ทำให้นกัการตลาดยุคใหมห่ันมาพฒันาวิธีการทำงาน  
และกลยุทธ์การเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคใหม่เพื่อเป็นช่องทางในการทำการค้า และวางแผนการบริหาร
การตลาดยุคใหม่ในรปูแบบของ “การตลาดยุคดิจทิัล (Digital Marketing)” มากขึ้น  

สื่อดิจทิัล (Digital Media) นวัตกรรมทีส่ร้างข้ึนแทนทีส่ิ่งเดมิ เพื่อคุณภาพที่ดีข้ึนและ
ราคาจับต้องได้ เป็นประโยชน์การใช้สอยที่มากกว่าเดมิ และสื่อดิจทิัล หมายถึงสือ่อิเล็กทรอนกิสซ์ึ่ง
ทำงานโดยใช้รหสัดิจทิัล ในปจัจบุัน การเขียนโปรแกรมตั้งอยู่บนพื้นฐานของเลขฐานสอง กรณีที่ดิจทิัล 
หมายถึง การแยกแยะระหว่าง "0" กับ "1" การแสดงข้อมลู คอมพิวเตอรเ์ป็นเครื่องจกัรทีม่ักจะแปล
ข้อมูลดิจทิัลฐานสอง จึงแสดงช้ันของเครื่องประมวลผลช้ันของข้อมลูดิจิทลัทีเ่หนอืกว่า สื่อดิจทิัล
เช่นเดียวกับ สื่อเสียงที่ได้ยิน สื่อวิดีโอที่เห็นภาพ หรือเนื้อหาดิจิทัลที่ถูกสร้างขึ้นอ้างอิงได้จากการ
แจกจ่ายผ่านทางเครื่องประมวลผลข้อมลูดิจิทัลที่ได้รับข้อมลู  

โฆษณาดิจิทัลในปี 2562 มีการวิเคราะห์ถึงปัจจัยทีท่ำให้โฆษณาดิจิทัลโตอย่างต่อเนื่อง 
โดยคาดการณ์จากองค์กรสมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) (DAAT)  ที่จะเติบโต 16% ในปี 2562 
จากปี 2561 จากการเปลี่ยนบทบาทหน้าที่ของสือ่ดิจิทลัจากเดิมทีส่ร้าง Awareness Branding เป็น 
Engagement Awareness การเติบโตของสื่อดจิิทลัมาจากหลากหลายสาเหตุซึง่วิเคราะห์ออกมาเป็น 
4 สาเหตุหลักได้แก่ (“Digital Advertising เกือบ 20,000 ลา้น เติบโตเพราะเทรด์อะไร”, 2562) 

1) การขยายตัวอย่างรวดเร็ว ของกลุม่ผู้ใช้งานจากคนรุ่นใหม่สู่คนทุกช่วงอายุ สามารถใช้
สื่อโซเชียลมีเดียเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร 

2) สื่อดิจิทลัสามารถสร้างการรับรู้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง และเป็นสื่อของผู้
รับรู้ข้อมูลข่าวสารใหเ้กิดความน่าสนใจในสินค้าหรือคีย์แมสเซจทีส่ื่อสาร เพือ่นำไปใหเ้กิดการค้นหาใน
สื่อออนไลน์ต่อไป 
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3) นักโฆษณามีการปรับตัวจากการใช้สือ่ดิจิทลัเพื่อสร้างการรับรู้ สู่การใช้สื่อดิจทิัลผ่าน
รูปแบบ Integrated Communication เช่ือมโยงสื่อ และประสบการณ์กับแบรนด์ผ่านช่องทางต่าง ๆ 
และผลตอบรบัเป็นรายได้ ผ่านการเช่ือมโยงประสบการณ์ในรูปแบบ Omni Channel ได ้

4) การปรับวิธีสื่อสารใหม่ ๆ ผ่านสื่อดิจทิัล เพื่อดึงดูดความสนใจผู้บริโภค โดยเฉพาะสื่อ
วิดีโอที่มีการปรบัรปูแบบการนำเสนอจากการนำโฆษณาในทีวีมาลงในสื่อออนไลน์ เป็นการทำวิดีโอ
ข้ึนมาใหม่ในรปูแบบต่าง ๆ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายสนใจ และสะดุดหยุดดูโฆษณาก่อนทีจ่ะเลื่อนน้ิวผ่าน
หน้าจอไป 

ในปี 2563 สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) (DAAT) คาดการณ์งบโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัลสูงถึง 2.2 หมื่นล้านบาท เติบโต 13 % พร้อมกับมีการจบัตาผลกระทบโควิด-19 ทำ 3 กลุ่ม
หลักชะลอใช้เงิน รถยนต์ สินค้าลักชัวรี (Luxury) โดยแพลตฟอร์มที่มีการใช้งบสูงสุด ได้แก่ 
Facebook มูลค่ากว่า 6 พันล้านบาท และ YouTube มูลค่า 3.92 พันล้านบาท ซึ่งเป็นแพลตฟอรม์
หลัก ที่แบรนด์สินค้าต่าง ๆ เลอืกใช้ในการสื่อสารกบักลุถ่มเป้าหมาย โดยสมาคมโฆษณาดิจิทลั 
และคันทาร์ยงัร่วมกันคาดการณ์ว่า แพลตฟอร์มทีจ่ะมกีารเติบโตค่อนข้างสงูในปี 2563 ได้แก่ 
Instagram 24% Twitter 28% และ Messaging 71% (“DAAT คาดงบโฆษณาดิจิทลัพุ่ง 2.2 หมื่น
ล้าน”, 2563) 

การแพรร่ะบาดของโควิด-19 มีความรุนแรงไปทั่วประเทศไทยและทั่วโลก ทำใหโ้ฆษณา
ดิจิทัลในปี 2563 เติบโตได้ต่ำ เพราะผลพวงโควิด-19 กระทบอุตสาหกรรม แบรนด์ใช้จ่ายเงินทำ
แคมเปญสื่อสารการตลาดคาดการเตบิโตกลับมาได้เหมอืนเดิมก่อนเกิดโควิด-19 อีกครั้ง  
(““โฆษณาดิจิทลั” โตสวนวิกฤติ ยกสื่อทรงพลังบิ๊กมูฟโควิด”, 2563)  

สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) (DAAT) กล่าวว่า ในปี 2563 ในช่วงครึ่งปีแรกในสื่อ
โฆษณาดิจิทัลโตดีเกินคาด แม้โควิด-19 จะฉุดเม็ดเงินโฆษณาแสนล้านวูบรอบ 20 ปี แต่สื่อดิจทิัลคาด
ว่าจะยังโต 0.5% แพลตฟอร์ม "การค้นหา-วิดีโอออนไลน์-โซเชียล" โกยเงิน คาดโควิด-19 สิ้นสุดลง 
โฆษณาดิจิทัลกลับมาโตเป็นตัวเลข 2 หลกั การระบาดของโรคโควิด-19 ถือเป็นปัจจัยที่กระทบ
สุขภาพกาย และจิตใจต่อประชาชน เศรษฐกิจ ธุรกจิหนักหน่วง ถูกยกให้เป็นเหตกุารณ์ไม่ปกติ  
ที่กระเทือนภาพรวมอุตสาหกรรมโฆษณาแสนล้านบาท อย่างไรก็ตามสำหรับเม็ดเงินโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัล ยังเติบโต สวนทางเม็ดเงินโฆษณาสื่ออื่น ๆ ติดลบถ้วนหน้า สื่อดิจทิัลยงัเป็นเทร็นด์รอ้นแรง  
ในการขับเคลื่อนเม็ดเงินโฆษณาจากนี้ โดยสื่อโฆษณาดิจิทัล ที่เติบโตอย่างมีนัยสำคัญ ได้แก่  
การค้นหา โดยช่วงโควิด-19 ระบาด ผู้บรโิภคมีการค้นหาเกีย่วกับสินค้าอุปโภคบริโภค (FMCG)  
ซึ่งจำเป็นต่อพื้นฐานต่อการดำรงชีพ ซึง่สัดส่วนการใช้เงินโฆษณาจะยังไม่ค่อยเปลี่ยนแปลงมากนกั  
อีกสื่อที่เตบิโตอย่างต่อเนื่อง คือ วิดีโอออนไลน์ หรือผู้ใหบ้รกิารรบัชมคอนเทนตอ์อนไลน์ (Over The 
Top: OTT) สาเหตจุากช่วงที่ผูบ้ริโภคต้องอยู่บ้าน ทำใหก้ลบัมาเสพความบันเทิงมากขึ้น การเติบโตทำ
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ให้แบรนด์เริม่หันมาใช้จ่ายเงินโฆษณาผ่านสื่อดงักล่าว รวมถงึโซเชียล เพราะทีผ่่านมา ผูบ้ริโภครบัรู้ 
และติดตามข้อมลูข่าวสารโรคระบาดผ่านสื่อสังคมออนไลนจ์นเป็นสื่อหลัก  

ผลกระทบของการแพร่ระบาดโควิด-19 ได้ส่งผลนบัตั้งแต่ ธันวาคม 2019 จนถึง 
มกราคม 2021 (“Digital Advertising เกือบ 20,000 ล้าน เติบโตเพราะเทรด์อะไร”, 2564)  
ในประเทศไทยในเดือน มกราคม 2564 มีการแพรร่ะบาดระลอกที่ 2 ทำให้โควิด-19 จะสร้าง
สถานการณ์ที่คาดไม่ถึงตัง้แต่ต้นปี 2021 แต่ในปี 2021 นี้จะเป็นปีที่โฆษณาสามารถเตบิโตได้ถึง 3% 
จากการคาดการณ์โดยมองมลูค่ารวมที่ 107,400 ล้านบาทจากการติดเช้ือในประเทศที่อยู่ในระดับต่ำ 
และจะมีการฉีดวัคซีนป้องกันโรคโควิด-19 ในประเทศ ด้วยปัจจัยดังกล่าวเทร็นด์ที่ทำให้โฆษณาในปีนี้
กลับมาเตบิโตในปี 2021 ด้วยมุมมองของ ปทัวรรณ สถาพร กรรมการผู้จัดการ มายด์แชร์ ให้มุมมอง
ต่อโฆษณาในปี 2021 มีความน่าสนใจดังนี ้

 
ภาพที่ 2.2: การเติบโตของโฆษณาในปี 2021 

 

 

ที่มา: เทร็นด์โฆษณา 2021 แบรนด์จะทำอย่างไรในวันที่โฆษณาเติบโตอีกครัง้. (2564). สบืค้นจาก  
       https://marketeeronline.co/archives/205433  

 1) มลูค่าโฆษณาเติบโต 3% มาจาก 5 สื่อหลัก มลูค่าโฆษณา 107,400 ล้านบาท ในปี 2021 
ไม่สามารถเทียบกับค่าโฆษณาในปี 2019 แต่เป็นมูลค่าทีม่ีการเติบโตถึง 3% เมื่อเทียบกบัปี 2020  
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ที่อุตสาหกรรมโฆษณาหยุดชะงักจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 อินเทอร์เน็ต หรอืสื่อดจิิทลั เป็นสื่อ
ที่มีการเติบโตสูงถึง 7.1% ด้วยจำนวน 21,000 ล้านบาท ซึ่งเป็นมลูค่าเกิน 20,000 ล้านบาทเป็นครั้ง
แรก จากทีเ่คยคาดการณ์ไว้ว่ามูลค่าสื่ออินเทอรเ์น็ตจะมากถงึ 20,000 ล้านบาท ภายในปี 2019 
 2) การใช้เม็ดเงินไม่มีความกงัวลเหมือนปี 2020 แต่ไม่ว่าจะไปอย่างไรเนื่องจากความกังวล
ที่สุดของแบรนด์ในปีนี้คือ ทำอย่างไรให้ขายสินค้าได้ เพื่อสรา้งรายได้ให้กลับมาเป็นยอดของแบรนด์ใน
ปีต่อปี โดยการลงโฆษณาไม่จำเป็นต้องใช้เงินเท่าเดิม แต่หาวิธีการใช้เงินที่เหมาะสมถึงกลุม่เป้าหมาย 
เพราะอย่างน้อยถ้าแบรนด์ยังโฆษณาอยู่ แต่คู่แข่งหยุดโฆษณา จะมีโอกาสในการสร้างยอดจำหน่าย
มากขึ้น 
 3) ยังคงเป็นโอกาสของสินค้าในกลุ่มสินค้าอุปโภค บริโภค การลดลงของเม็ดเงินโฆษณาไม่ได้
ลดลงในทุก ๆ ประเภท เพราะในบางประเภทมีการเงินที่เพิม่ขึ้น เช่น แบรนด์วาสลีน มีการใช้เม็ดเงิน
เพิ่มข้ึนจากการออกวาสลีนเจลทำความสะอาดมือ เป็นต้น 
 
2.3 แนวคิดและรายละเอียดเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม กูเกิล (Google Ads) 
 เทคโนโลยีที่พฒันาในทุก ๆ วัน สื่อทีห่ลากหลายมากมายข้ึนในโลกของอินเทอรเ์น็ตหรือสือ่
ดิจิทัล สื่อ Google Ads ยังคงอยู่เหมือนเดิมที่ตอบโจทยก์ารหาคำตอบมากมายในสิ่งที่คนค้นหาอยาก
ที่จะทราบถงึตามจุดประสงค์ และมีประสิทธิภาพมากกว่าสือ่หลายตัวทีเ่ห็นกันในปัจจุบัน สะท้อนจาก
รายได้ของบริษัท Google ที่มรีายได้จากการทำโฆษณาที่ถูกสร้างใน Google แทบทุกปี สะท้อนให้
เห็นว่าความนิยมในการทำโฆษณากับ Google ไม่ได้ลดลงเลย แต่ในทางกลบักันสูงข้ึนเรื่อย ๆ  
อย่างต่อเนื่อง (ศุภณัฐ สุขโข, 2561) 
 จะมีคำหนึง่คำที่ทาง Google ได้นิยามในการทำการตลาดบนสื่อ Google ads คือ  
Micro-Moments เพื่อนิยามถึงพฤติกรรมของผูบ้รโิภคที่ต้องการจะทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยทันที ซึ่งแบ่ง
ออกได้เป็น 4 ช่วงเวลา (Moment) ได้แก่ I want to know, I want to go, I want to do  
and I want to buy ซึ่งนักการตลาดเองก็ต้องเข้าใจถึงกลยทุธ์หลัก 3 ข้อ ได้แก่ (“Micro-moments 
การตลาดที่ชนะใจผูบ้รโิภคในทุก Customer Journey”, 2563) 
 1) Be There อยู่กับลูกค้าทุกช่วงเวลา 
 2) Be Useful ชนะใจผู้บริโภคด้วยคอนเทนต์ทีม่ีประโยชน ์
 3) Be Quick ความสะดวกรวดเร็ว 
 เพื่อเข้าถึง Customer Journey หรือพฤติกรรมของผูบ้รโิภคยุคใหม่ได้อย่างเฉียบขาด  
โดยในปัจจุบันการใช้โทรศัพท์นั้นมีการใช้งานต่อวันสงูมาก ไม่ว่าจะเป็นการส่งข้อความหากัน ถ่ายรูป
อัปโหลดลงโซเชียลมีเดีย แต่สำหรบัมุมมองของนักการตลาดผู้บริโภคมองเห็นว่าไม่ได้มีการเช่ือมต่อ
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กับแบรนด์หรือสินค้าต่าง ๆ โดยตรงทำให้ต้องเลอืกคิดอย่างลึกซึง้เพือ่รบัมือกบัพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคแบบใหม่อยูเ่สมอ 
 
ภาพที่ 2.3.1: Micro-Moments คู่มือสำหรับนกัการตลาดทีท่ำให้เข้าถึงผู้บริโภคในทุกช่วงเวลา 
 

 
 

ที่มา: Micro-moments การตลาดที่ชนะใจผูบ้ริโภคในทุก Customer Journey. (2563). สบืค้นจาก  
       https://www.everydaymarketing.co/knowledge/micro-moment-google/ 
 
 เมื่อพูดถึง Micro-Moments จากภาพที่ 2.3.1 ได้กล่าวถึงรายละเอียดเชิงลึกดังนี้ใน 4 
ช่วงเวลาของผูบ้รโิภคได้แก่ 
 1) I want to know อยากรู้เดี๋ยวนี้ในการหาข้อมลู แม้ว่ายังไม่ได้อยู่ในข้ันตอนการซื้อ การให้
ข้อมูลทีม่ีประโยชน์น้ันสำคัญมาก เพราะว่าการใช้สมาร์ตโฟนใช้เพื่อค้นหาข้อมลูจากการทีเ่ห็นการ
สื่อสารโฆษณาบนทีวี 
 2) I want to go อยากไปเดี๋ยวนี้ในการมองหาสถานที่ ร้านอาหาร สถานทีท่่องเที่ยว ซึ่งการ
บอกถึงสถานที่จะไปนั้น หมายความว่า มีความต้องการสนใจในแบรนด์อยู่นั่นเอง การค้นหาคำว่า 
“ใกล้ฉัน” มกีารเตบิโตข้ึนสองเท่าภายในเวลาหนึง่ปี แสดงให้เห็นถึงโลกดิจทิัลนั้นเช่ือมโยงกับความ
เป็นอยูใ่นโลกความเป็นของทุกคน 
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 3) I Want to Do ต้องทำเดี๋ยวนี้ช่วงเวลาเหล่าน้ีจะมาก่อนหรือหลงัการซื้อ ไม่ว่าจะด้วยวิธีใด
สิ่งเหล่าน้ีเป็น “How to” ของผู้คนที่ค้นหาเพื่อต้องการทำสิง่ต่าง ๆ หรอืค้นหาสิง่ใหม่ ๆ ซึ่งการที่มี
เนื้อหาสำหรับสถานการณ์จะเป็นกญุแจสำคัญของการสือ่สาร 
 4) I want to buy อยากซื้อเดี๋ยวนี ้สำหรบัใครบางคนอาจพร้อมที่จะซื้อหรือต้องการความ
ช่วยเหลือในการตัดสินใจเลือกซื้อสิง่ที่อยากได้หรอืไม่อยากได้ ทำให้แบรนด์ไมส่ามารถรู้ได้ว่า 
กลุ่มเป้าหมายกำลังคิดหรือมกีารพจิารณาหรือไม่ แต่สิ่งสำคัญคือ ควรมีข้อมูลที่ครบเพื่อเป็นการเพิ่ม
โอกาสในการปิดการขาย เพราะว่า 82% ของผู้ใช้มือถือสมาร์ตโฟนปรึกษากบัโทรศัพท์ของตัวเองว่า
ซื้ออะไรดทีั้ง ๆ ที่ยืนอยู่ในร้านค้า 
 การทำ Google Ads เป็นการทำการตลาดออนไลน์ที่ธุรกจิอยากจะเข้ามาใช้อย่างมากมาย
เพราะเป็นหนึ่งในตัวช่วยสำคัญทีท่ำให้การโพรโมตเว็บไซต์ธุรกิจเข้าสู่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว 
ติดตาได้ง่าย และสามารถข้ึนไปติดหน้าแรก ๆ ของ Google ได้อย่างรวดเร็วทันใจ แต่การทำ SEM  
ก็มีทั้งข้อดี-ข้อเสียใด ๆ ดังนั้นประเด็นต่าง ๆ จะนำมารวบรวมแสดงถึงการทำ SEM ว่าข้อด-ีข้อเสีย 
มีอะไรดังตอ่ไปนี้ (“รู้ก่อนจะได้ไม่เจ็บตัว! ข้อดี ข้อเสียของการทำ Google ads”, 2563) 
 1) ข้อดีของการทำ SEM 
  1.1) ผลลัพธ์เกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว ในการลงโฆษณากับ Google เพราะเป็นเว็บไซต์ที่
มีช่ือเสียง และเป็นที่นิยมอันดับหนึ่งในการค้นหาสิ่งทีส่นใจอยากรู้ จึงทำให้โฆษณาสามารถติดตาผู้คน
ได้อย่างรวดเร็วทันใจ และสามารถดงึดูดกลุม่คนที่แมจ้ะไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายให้ได้รูจ้ักกบัธุรกจิมาก
ยิ่งขึ้นอีกด้วย 
  1.2) เป็นทีรู่้จกัในวงกว้างของ Google ในโลกของสื่อออนไลน์ได้อย่างแพรห่ลาย  
จึงทำให้สินค้าและบริการเป็นที่รูจ้ักภายในวงกว้างมากข้ึน โดยกลุ่มเป้าหมายจะอยู่ที่ใดกส็ามารถเสริ์ช 
ค้นหาสิ่งที่ต้องการแล้วสินค้าหรอืบริการของผูล้งโฆษณาจะปรากฏข้ึนในหน้าแรกของ Google  
เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของผู้ที่เข้ามาค้นหา ดังนั้นจงึทำให้มีโอกาสเป็นที่รู้จกัได้มากกว่าเว็บไซต์
อื่น ๆ มากขึ้น 
  1.3) เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้ดีทีสุ่ด การทำโฆษณา SEM ของ Google จะมองหา
กลุ่มเป้าหมายทีเ่กี่ยวข้องกบัสินค้าหรือบรกิารของผูล้งโฆษณามากที่สุด ในการนำพาสินค้าหรือบริการ
ไปสู่กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้อย่างรวดเร็ว ด้วยการใส่ข้อมลูเกี่ยวกบักลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน รวมไป
ถึงคำค้นหาที่จะต้องเกี่ยวข้องกับสินค้าและบรกิารของธุรกจิโดยตรง รวมถึงเป็นคำค้นหาที่สามารถ 
เข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้มากที่สุดด้วยเช่นกัน 
  1.4) แคมเปญวัตถุประสงค์ใหเ้ลือกหลากหลายภายในทำ SEM ของ Google Ads 
จะมีแคมเปญให้เลือกอย่างหลากหลาย โดยในแต่ละแคมเปญจะถูกสร้างข้ึนเพื่อให้เหมาะสมกับ 
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ความต้องการของสินค้าและบรกิารของกลุ่มธุรกจิ ดังนั้นถ้าเลือกแคมเปญได้อย่างถูกต้องและ
เหมาะสม โอกาสของการสร้างยอดขายหรือตอบโจทย์ความต้องการของธุรกจิย่อมมีสงูตามไปด้วย 
  1.5) การประมวลผลวิเคราะห์ข้อมลู ระบบของ Google Ads คือ การแสดงผล
ข้อมูลอย่างละเอียดรวมถงึการวิเคราะห์ข้อมลูต่าง ๆ ที่ง่ายดาย เพราะทางระบบจะมกีารส่งข้อมลู
เกี่ยวกับการค้นหา และข้อมูลการใช้งานต่าง ๆ ภายในระบบของ Google ให้ได้นำมาวิเคราะหเ์พื่อให้
ทราบถึงว่าสิ่งทีก่ารลงโฆษณาไปนั้นเหมาะแก้การลงทุนหรือไม่ และสามารถนำไปวางแผนการตลาด
เพื่อทำโฆษณาโพรโมตให้ออกมาดีข้ึนกว่าเดิมอีกด้วย 
  1.6) ระบบการติดตามผลของโฆษณา Google Ads โดยเฉพาะผลของการใช้ 
คำค้นหา และข้อมูลที่สามารถนำมาใช้ประโยชน์ต่อการทำโฆษณาครั้งต่อไป ซึ่งการติดตามผลนั้น 
มีทั้งแบบรายวัน, รายสัปดาห์ และรายเดือนที่คอยรายงานผลอยู่ตลอดเวลา 
 2) ข้อเสียของการทำ SEM 
  2.1) คู่แข่งในการลงโฆษณาสูงของ Google Ads เมือ่เราสามารถใช้ได้ทางคู่แข่งก็
ใช้ได้ด้วยเช่นกัน ดังนั้นการใช้งานจึงต้องคำนึงถงึเรื่องคู่แข่งที่ค่อนข้างมีสงูมาก โดยเฉพาะการขาย
สินค้าที่ได้รับความนิยมก็ต้องแลกมากับคู่แข่ง ที่พร้อมแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด และเลือกใช้
โฆษณาของ Google Ads เช่นเดียวกัน 
  2.2) ใช้งานผิดวิธี เสียเงินมากมาย ในการโฆษณา Google Ads หากเลือกแคมเปญ
และเลือกคำค้นหาได้อย่างไม่ถูกต้อง จะทำใหง้บประมาณทีต่ั้งไว้อาจไม่ตรงตามที่ต้องการ และ 
ถ้าปล่อยทิง้ไว้แบบผิดวิธี จะทำให้เสียเงินอย่างมากจากที่ตั้งงบไว้ตั้งแต่ตอนแรก 
  2.3) Keyword คำค้นหาที่ซื้อไม่ตรงหรือไม่ดีก็พงั คำค้นหาถือเป็นตัวแปรสำคัญของ
โฆษณา Google Ads ดังนั้นถ้าไม่เข้าใจ Keyword Planner ไมเ่ป็นหรือเลือก Keyword ที่ไม่
เหมาะสม ไม่มีความเกี่ยวข้อง หรือคำค้นหาเกี่ยวข้องแต่ผลการค้นหาน้อยก็อาจพาให้โฆษณาโพรโมต
สินค้าหรอืบริการพังได้ง่าย ๆ เลยทเีดียว 
  2.4) โฆษณา SEM ไม่ดงึดูดก็เสียเงินเปล่า บนระบบของ Google Ads จะมีการ
สร้างหลายแคมเปญ แต่ส่วนใหญ่แล้วทางระบบจะมีการใหท้ำเป็นแบนเนอรท์ี่จะต้องมทีั้งรูปภาพ 
ข้อความ และส่วนประกอบต่าง ๆ ที่มีความน่าสนใจเพือ่ดึงดดูกลุ่มเป้าหมาย ดังนั้นต่อใหเ้ลอืก
แคมเปญถูกตอ้ง และใช้เงินจำนวนมากเพื่อลงโฆษณา แต่ถ้าข้อความและรูปภาพไม่ดงึดูด ไม่ถูกใจ
กลุ่มเป้าหมาย ก็อาจทำใหเ้สียเงินไปโดยเปล่าประโยชน์ 
  2.5) ราคา Keyword ไม่คงที่บนระบบของ Google Ads จะมีการประมวลผลของ
ราคาจะข้ึน-ลงตามความนิยมในช่วงเวลาน้ัน ๆ จงึอาจจะทำให้เสียงบประมาณที่เพิ่มมากขึ้นหรอื
น้อยลง ยิ่งถ้าคำค้นหาที่ใช้อยูเ่กิดได้รับความนิยมอย่างรวดเร็ว ทางระบบของ Google ก็จะเพิ่มราคา
ข้ึนทันที ดังนั้นจึงอาจจะทำเสียเงินไปอย่างรวดเร็วกับเงินและระยะเวลาที่กำหนดไว้ 
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  2.6) การติดอันดับหน้าแรกหรอืโฆษณาแรกไม่ยั่งยืน แม้ว่าการทำโฆษณา Google 
Ads จะติดอันดับอย่างรวดเร็วและข้ึนหน้า 1 ของ Google ได้ในระยะเวลานาน แต่ก็ต้องยอมรบัว่าไม่
ยั่งยืนเท่ากบัการทำ SEO ทีส่ำคัญคือจะทำใหเ้สียงบประมาณค่อนข้างมาก เพราะการข้ึนไปติดเป็น 1 
ใน 3 อันดับ หรือ 1 ใน 5 อันดับแรกของ Google นั้นจะต้องมีการประมลูแย่งพื้นทีก่ับคู่แข่ง ซึง่ถ้า
เงินไม่มากพอ หรือวางโครงสร้างโฆษณาไม่ดี อาจจะทำให้ไม่ติดอันดับเลยแม้แต่อันดับเดียว 
 หลักการทีส่ำคัญในการทำ SEM ทีจ่ำเป็นอีกสิ่งหนึ่งคือ การวางโครงสร้างของ Google Ads 
เพราะจะช่วยให้เข้าใจโครงสร้างของแคมเปญ เมื่อมีการวางที่ดีก็ง่ายต่อการวัดผล ง่ายต่อการปรบัปรุง
แคมเปญ รวมถึงการตอ่ยอดช่วยให้เงินที่ลงโฆษณาประหยัดและได้ประสทิธิภาพสูงสุดโดยแบ่ง
โครงสร้างออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ (ธนาคาร เลิศสุดวิชัย, 2561) 
 
ภาพที่ 2.3.2: การวางโครงสร้างของแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) 
 

 

ที่มา: ธนาคาร เลิศสุดวิชัย. (2561). อธิบาย โครงสร้าง CAMPAIGN, AD GROUPS (AD SETS)  
       และ ADS แบบง่าย ๆ ทัง้ GOOGLE ADWORDS และ FACEBOOK. สืบค้นจาก https://digi 
       talmarketingwow.com/2018/03/22/campaign-structure-facebook-google/. 

 
 1) ระดับโครงสร้าง Account เป็นสิ่งที่ภาพรวมใหญ่สุดของระบบโครงสร้าง มหีน้าที่โดยตรง
เกี่ยวกับภาพรวมของบญัชีนั้น ที่เกี่ยวกบัการชำระเงิน ระบบบลิต่าง ๆ และการตั้งค่าในภาพองค์รวม
รวมทั้งหมด 
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 2) ระดับโครงสร้าง Campaign เป็นโครงสร้างรองลงมาในหนึ่ง Account สามารถสร้างกี่ 
Campaign ก็ได้โดย Campaign ของ Google Ads ในระดบัของ Campaign จะเป็นตัวคอยควบคุม
ประเภทของโฆษณาว่าจะกำหนดใหเ้ป็น Search, Video, Display และระดบั Campaign ยังเป็น
ตัวการควบคุมงบค่าใช้จ่ายสามารถกำหนดได้ว่าจะใหก้ำหนดค่าใช้จ่ายเป็นต่อวัน หรือเป็นแบบ 
Lifetime รวมไปถึง Campaign ของ Google Ads รวมถึงควบคุมวันเวลาที่แสดงโฆษณาต้ังวันที่
กำหนดเริ่มและสิ้นสุดได ้
 3) ระดับโครงสร้าง Ad Sets/Ad groups จะเป็นระดบัโครงสร้างหน่วยย่อยของแคมเปญ 
สามารถสร้างกี่ Ad groups ก็ได้โดยมีหน้าที่แบ่งประเภทของกลุม่เป้าหมายหรอืแบ่งประเภทของ
กลุ่มคำค้นหา Keywords ตามที่วางแผนไว้ในการซื้อโฆษณา SEM โดยในแต่ละ Ad Groups จะ
สามารถใช้เว็บไซตท์ี่เป็น Landing Page ได้เพียงเว็บไซต์เดยีวเท่าน้ัน แต่มีหลายหน้า Landing Page 
ได้ ถ้าต้องการ Landing ไปยงัเว็บไซตอ์ื่น ต้องสร้าง Ad Groups ใหม่ รวมถงึการเขียนการแสดงผล
ของคำค้นหา Text Ads ก็กำหนดในระดบัของ Ad groups เช่นกัน 
 4) ระดับโครงสร้าง Ads เป็นโครงสร้างเล็กทีสุ่ด ก็คือตัวโฆษณาที่จะไปแสดงผลนั่นเอง  
เราสามารถสร้าง Ads กี่ Ads ก็ได้ ในหนึ่ง Ad Group ในโฆษณาของ SEM ในระดบันี้จะเป็น 
การกำหนดคำค้นหาต่าง ๆ ในแต่ล่ะ Ad Group ที่สร้างไว้ว่าจะมีคำใดบ้าง 
 หลงัจากการวางโครงสร้างซึ่งเป็นส่วนสำคัญแล้ว การซื้อประเภทของคำค้นหา Keyword 
Match type ก็มีความสำคัญเช่นกัน อภิวัฒน์ เฉลิมจิตร์ กลา่วว่า การทำโฆษณาผ่าน Google 
Search ที่ค่าโฆษณาน้ันจะข้ึนอยู่กบัค่าคลิก (CPC) ของแตล่ะคำค้นหา ดังนั้นการทำโฆษณากจ็ำเป็นที่
จะต้องใช้คำค้นหาต่าง ๆ ที่ถูกต้อง เพื่อที่ให้ค่า CPC ที่ถูกลง เพราะด้วยคะแนนของ Quality Score 
หรือคะแนนคุณภาพสงูข้ึน อย่างไรก็ตามคำค้นหาที่ใช้ใน Google Ads มหีลายรูปแบบที่แตกต่างกัน 
(“Keyword Match Type คืออะไร พร้อมอัปเดตครั้งใหม่ป ี2021”, 2564) 
 Keyword Matching Type เป็นรปูแบบที่ทาง Google Ads ใช้เพื่อให้คนที่มีความต้องการ
จะทำโฆษณาผ่าน Google สามารถจัดการเกี่ยวกับกลุม่คำค้นหาของตัวเองได้ง่ายข้ึน ทำให้มลูค่าต่อ
คลิกถูกลงได้ โดยมีทั้งหมด 4 แบบ ได้แก่ Broad, Broad Modifier, Phrase และ Exact โดยเลอืกใช้
ได้ทั้ง 4 แบบนี้ในแคมเปญเดียวกันได้ แต่อย่างไรก็ตามมีข้อดี และข้อเสียที่แตกต่างกัน ซึง่ควร
พิจารณาดังนี ้
 1) Broad Match เป็น Keyword จากทาง Google Keyword Planner แนะนำใหเ้ลือกใช้
เกี่ยวกับการสร้างแคมเปญในช่วงเริม่ อย่างไรก็ตาม Broad Match จะทำให้เสียค่าคลิกค่อนข้างมาก
เพราะจะโชว์โฆษณาจากทกุคำค้นหาที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์สนิค้า 
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 ข้อดีของการเลือกใช้ Broad Match จะช่วยทำให้โฆษณาถูก และเห็นได้อย่างกว้างขวาง 
รวมถึงสามารถเพิ่มจำนวนการแสดงผลโฆษณาและจำนวนคลิกได้ง่าย ผ่านการใช้คำค้นหาคำค้นหา 
ใหม่ ๆ ได้ในการแสดงผลคำค้นหาจริง (Search Term) 
 ข้อเสียของการเลอืกใช้ Broad Match จะทำให้คนเห็นโฆษณาในวงกว้างมาก และมจีำนวน
คลิกที่เยอะ แต่จะไม่ตรงกบักลุ่มเป้าหมายเสมอไป เช่น ถ้าใช้คำค้นหาคือ รองเท้าผู้ชาย แบบ Broad 
Match กลุ่มเป้าหมายจะเห็นโฆษณาที่ไม่ใช่มีคำค้นหามาจาก “รองเท้าผู้ชาย” แต่จะปรากฏผ่านคำ
ค้นหาผ่านอื่น ๆ ที่มีคำค้นหาเกี่ยวข้อง เช่น เสื้อผ้าผู้ชาย เปน็ต้น อีกทั้งอาจเป็นสาเหตุทีท่ำให้ค่าคลิก
โฆษณามีค่าใช้จ่ายที่สูงมากขึ้น เพราะคะแนนคุณภาพ (Quality Score) ไม่ได้เป็นไปตามทีอ่ยากได้ 
 2) Broad Match Modifier เป็นที่นิยมใช้กันอย่างแพรห่ลาย เพราะค่อนข้างมกีารยืดหยุ่น
พอสมควร สาเหตุจากการกำหนดกลุ่มคำที่ค่อนข้างกว้าง แต่ว่าจะต้องมีคำค้นหาที่เลือกมาใช้ใน
แคมเปญนั้นไมเ่หมือนประเภท Broad Match กลุ่มคำค้นหาจะเห็นจาก Search Term Report จะ
เป็นคำอื่น ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้องหรือตรงกบักลุ่มคำที่ซือ้ ลักษณะของ Broad Match Modifier จะมี
เครื่องหมาย + อยู่ในระหว่างคำ ยกตัวอย่างเช่น +คอนโด +ลาดพร้าว +คอนโดลาดพร้าว และหาก
ต้องการที่จะเจอโฆษณาในแพลตฟอร์มกเูกลิ จะต้องใช้คำว่า “ซื้อคอนโดแถวลาดพร้าว” หรือ 
“คอนโดแถวลาดพร้าว 46” เป็นต้น 
 ข้อดขีองการเลือกใช้ Broad Match Modifier จะช่วยทำใหโ้ฆษณาตรงกลุม่เป้าหมายมาก
ยิ่งขึ้น รวมถึงจะช่วยมองหาคำค้นหารูปแบบใหม่ ๆ ที่น่าสนใจได้ในเวลาเดียวกัน 
 ข้อเสียของการเลอืกใช้ Broad Match Modifier จะยงัคงมคีำค้นหาแบบแปลก ๆ หรือ
ถึงแม้ว่าจะตรงกับสินค้าและบรกิาร แต่ไม่ตรงกับความต้องการ ทำให้ต้องคอยลบคำค้นหาที่ไม่
เกี่ยวข้องเหล่าน้ีเพื่อที่จะให้ได้ค่าการคลกิที่คุ้มค่ามากที่สุด 
 3) Phrase Match เป็น Keyword ที่ค่อนข้างจะได้รับความนิยมเช่นกัน เนื่องจากเป็นคำ
ค้นหาที่ควบคุมได้ง่าย นอกจากนั้นยังสามารถค้นหาคำใหม่ ๆ ที่จะตรงกบักลุ่มเป้าหมาย โดยที่
รูปแบบของคำค้นหาจะต้องมี “” ในระหว่างคำน้ัน ๆ ของการซื้อโฆษณา เช่น “เสือ้ผ้า” / 
“Football” เป็นต้น ซึ่งคำค้นหาจะอยู่ในส่วนของคำเริม่ต้นหรือคำสุดท้ายก็ได ้เช่น “เสื้อผ้าสวย” 
หรือ “Football เล่นยังไงใหเ้ก่ง” 
 ข้อดีของการเลือกใช้ Phrase Match คือการควบคุมได้ง่ายกว่า Broad Match Modifier 
มาก รวมถึงสามารถทีจ่ะโชว์โฆษณาให้ได้ตรงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่า Broad Match Modifier 
พอสมควร นอกจากนีจ้ะช่วยทำให้ค่าคลิกในแตล่่ะครัง้ได้ราคาถูก 
 ข้อเสียของการเลอืกใช้ Phrase Match จะทำให้คำค้นหาที่ได้เลือกมาตรงกับกลุม่เป้าหมาย
แต่อาจจะยงัมีแบบที่ความผิดพลาดออกมาบ้าง ทำให้ต้องเอาคำน้ันออกจากไป 
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 4) Exact Match เป็นการทำคำโฆษณาตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากที่สุด โดยหน้าตาของคำ
ค้นหาชุดน้ีจะมลีักษณะแบบนี้ [รองเท้าผู้หญงิ] ซึ่งจะแสดงค่าคำโฆษณาให้เห็นเฉพาะคนที่ใช้คำว่า 
รองเท้าหญิง เพียงเท่านั้น 
 ข้อดีของการเลือกใช้ Exact Match จะทำให้คะแนนคุณภาพสูงข้ึนอย่างแน่นอน เพราะเป็น
คำค้นหาที่ค่อนข้างแคบ และตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด เพราะทำใหก้ารแสดงผลของโฆษณาแม่นยำ
กับคำค้นหาจริงจากกลุ่มเป้าหมายที่ค้นหาเข้ามา 
 ข้อเสียของการเลอืกใช้ Exact Match อาจจะทำใหผู้ล้งโฆษณามองไม่เห็นคำใหม่ ๆ ที่
เพราะว่ามกีารกำหนดคำที่แน่นอนแล้ว ทำให้คำค้นหาที่แคบ และไม่สามารถหาคำค้นหาใหม่ ๆ 
เพิ่มเตมิได้ 
 
2.4 แนวคิดและรายละเอียดเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
 Facebook เป็นช่องทางการตลาดออนไลนท์ี่ใหญท่ี่สุดในโลก ซึ่งถึงแม้ว่าระบบการแสดง
ข้อความโพสต ์และเพจของ Facebook เปลี่ยนแปลงเยอะมาก มากจนธุรกิจธรรมดาไมส่ามารถ
เข้าถึงผู้ติดตามด้วยวิธีธรรมดาแบบช่องทางออฟไลน์ได้ แต่การทำโฆษณาผ่าน Facebook Ads เป็น
สิ่งทีส่ามารถสร้างรายได้ และกำไรใหก้ับธุรกิจได้อยู่ (“Facebook Ads คืออะไร? คู่มือโฆษณา 
Facebook สำหรบัมือใหม่”, 2563) 
 Facebook Ads หรือ การซื้อโฆษณา Facebook คือระบบโฆษณาของเว็บไซต์ Facebook 
และ Instagram ที่ทำให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงผู้ใช้งานแพลตฟอร์มได้มากขึ้นผ่านค่าใช้จ่ายโฆษณา 
โฆษณา Facebook มีจุดเด่นอยู่ทีร่ะบบการเลือกกลุม่เป้าหมาย ซึ่งทำให้ธุรกิจเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่มี
แนวโน้มในการซื้อมากขึ้น 
 การสร้างสื่อโฆษณาออนไลนบ์น Facebook และการเลอืกกลุ่มเป้าหมายทีเ่หมาะสม เพื่อทำ
ให้โฆษณาน้ันเกิดการซื้อขาย (Conversion) ในค่าใช้จ่ายที่ถกูที่สุด การยิงโฆษณา Facebook Ads 
รวมถึงกลุ่มเป้าหมายทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ หรือ ด้านพฤติกรรม และกลุ่มเป้าหมายที่ธุรกิจเก็บ
ข้อมูลเองแบบ Custom Audiences อย่างไรก็ตาม หากเราซื้อโฆษณา Facebook อย่างถูกวิธีนั้น 
จะสามารถทำกำไรได้อย่างแน่นอน โดยข้อแนะนำพื้นฐานคือ ต้องใจเย็นไมร่ีบร้อนในการซื้อโฆษณา 
และ เราต้องเตรียมงบไว้พอสมควรเพือ่ทดสอบกระบวนการหากลุม่เป้าหมาย ซึง่บางธุรกจิใช้เงินหลัก
หมื่นบาท และเวลาหลายเดือนเลยกว่าจะสร้างกำไรจากโฆษณา Facebook Ads ได ้
 ตำแหน่งโฆษณา (Placement) ของ Facebook ที่แสดงผลในส่วนของ Facebook มีความ
จำเป็นอย่างมากเนื่องจากมีหลากหลายและทางเฟซบุ๊ก ยังอปัเดตตำแหนง่โฆษณาเพิ่มเข้ามาใหมอ่ยู่
ตลอดเวลา ในปจัจบุันมทีางเลือกในการแสดงโฆษณาที่หลากหลาย ซึง่รายละเอียดแต่ล่ะตำแหน่งมี
ดังนี้ (ศุภณัฐ สุขโข, 2561) 
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 1) Feeds and Right Column เป็นตำแหน่งโฆษณาที่คุ้นเคยมากที่สุด โฆษณาแสดงแทรก
รวมอยู่กับโพสตป์กติ โดยจะมีคำว่า Sponsored กำกับโพสตท์ี่แสดงโฆษณาอยู่ ส่วนโฆษณาที่แสดง
อยู่ด้านแถบขวามือ จะแสดงทีละ 2 โฆษณา ซึ่งตำแหน่ง Right column จะแสดงโฆษณาผ่านเว็บไซต์ 
Desktop เท่านั้น 
 2) Instant Articles แสดงโฆษณาในบทความ Instant Articles ที่คลิกจากหน้า Feeds เพื่อ
เปิดอ่านหลงัจากแสดงผลจะโหลดข้ึนมาได้อย่างรวดเร็ว เพราะเว็บไซต์มีการแก้ไขโค้ดตามวิธีการของ 
Facebook 
 3) In-Stream Videos เป็นโฆษณาวิดโีอแบบ Mid-roll คือ วิดีโอโฆษณาจะเข้าไปแทรกใน
ระหว่างที่ผู้ใช้กำลังดูวิดีโอตัวหลักอยู่ คล้ายกบัโฆษณาใน YouTube ที่วิดีโอจะปรากฏข้ึนมาตอนต้น
ของวิดีโอหลัก แต่ของ Facebook จะมาในระหว่างที่วิดีโอตัวหลักเล่นไปแล้วสักพัก 
 4) Audience Network เป็นตำแหนง่โฆษณาที่อยู่นอกเหนอืจาก Facebook โดยโฆษณาจะ
ไปแสดงในแอปหรือเว็บไซตอ์ื่นที่ไม่ใช่ Facebook แต่เป็นพาร์ตเนอร์กับ Facebook 
 5) Messenger Inbox and Messenger Sponsored จะแสดงอยู่ในตำแหนง่ของแอป 
Facebook Messenger ทีเ่ป็นแอปสำหรบัพูดคุยของ Facebook โดยข้อความโฆษณาจะเป็น
ข้อความในตำแหน่งช่องแชตเหมอืนที่เราแชตกับเพื่อนปกตทิั่วไป 
 การเลือกวัตถุประสงค์ของ Facebook Ads ให้ตรงเป้าหมายธุรกิจมีความสำคัญอย่างมาก 
เพราะส่วนใหญ่แล้วผูป้ระกอบการออนไลน์หลายคน ที่ยังไมแ่น่ใจว่าควรจะเลือกใช้วัตถุประสงค์อะไร
ดี ให้เหมาะสมกับเป้าหมายทีห่วังไว้มากทีสุ่ด เช่น เพิ่มยอดขาย, คนจดจำแบรนด์สินค้าได้, หรือปิด
การขายผ่าน Facebook Messenger (วิธีเลอืกวัตถุประสงค์ Facebook Ads ให้ตรงเป้าหมายธุรกิจ, 
2563) 
 Facebook เกบ็ข้อมลูพฤติกรรมผู้ใช้งานไว้มหาศาล เพื่อนำมาจัดลำดับความสำคัญว่า คน
แบบไหน จะเห็นโฆษณาช้ินไหนก่อน และเราสามารถช่วยเหลือระบบ Facebook ให้นำสง่โฆษณาได้
แม่นยำข้ึน โดยการเลือกวัตถุประสงค์ที่เหมาะสม โดยโฆษณา Facebook Ads ประเภทต่าง ๆ เพื่อ
ช่วยให้ตัดสินใจเลือกใช้งานได้ดียิ่งขึ้นแบง่ออกเป็น 11 วัตถุประสงค์โฆษณา Facebook Ads จัดกลุม่
วัตถุประสงค์โฆษณาไว้เป็น 3 หมวดหมู่ ได้แก่ 
 1) หมวดการรับรู้ (Awareness) 
  1.1) การรบัรู้แบรนด์ (Brand Awareness) ใช้วัตถุประสงค์ “การรบัรู้แบรนด์” 
สร้างการรับรู้ใหลู้กค้าคุ้นเคยกบัแบรนด์โดยไม่ได้ต้องการใหม้ีปฏิสัมพันธ์อื่น ๆ เช่น ไลก์ คอมเมนต์ 
แชร์, คลกิ, หรอืซื้อสินค้า Facebook จะนำส่งโฆษณาให้กลุม่เป้าหมายทีเ่ช่ือว่าเขาจะจดจำโฆษณาได้  
  1.2) การเข้าถึง (Reach) เป็นการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้ไดม้ากที่สุด และใหเ้ห็นซ้ำ
บ่อย ๆ วัตถุประสงค์ “การเข้าถึง” เป็นตัวเลอืกทีเ่หมาะทีส่ดุ เช่น เวลาจัดโปรโมช่ันทีม่ีเวลา หรือ
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สร้างแคมเปญ Remarketing ข้อดีอีกอย่างของวัตถุประสงค์นี้ ก็คือต้ังค่า Frequency Capping คือ
สามารถกำหนดเพดานการแสดงผลของ Ads ได้ว่า คน ๆ เดิมจะเห็นโฆษณาช้ินน้ีได้กี่รอบ และเว้นไป
อีกกี่วันถึงจะเห็นอีกครัง้ เช่น หากกำหนดไว้ 7 วัน คนที่เห็นวันที่ 1 จะเห็นโฆษณาของเราอีกครั้ง  
ในวันที่ 8 ข้ึนไปครับ วัตถุประสงค์นี้จะมีประโยชน์มาก เมื่อมีกลุม่เป้าหมายขนาดเล็ก ๆ และต้องการ
ให้ทุกคนเห็นโฆษณา แต่ก็ไม่สร้างความรำคาญมากเกินไป ด้วยการกำหนด Frequency Capping  
ที่เหมาะสม 
 2) หมวดการพจิารณา (Consideration) 
  2.1) จำนวนผู้เข้าชม (Traffic) เมื่อต้องการส่งคนไปออกจากหน้า Facebook ไป
อ่าน Blog ในเว็บไซต,์ ดูข้อมลูสินค้าในหน้า Landing Page, หรือส่งคนไปที่ LINE Official Account 
เพื่อปิดการขายในภายหลงั การเลือกวัตถุประสงค์จำนวนผู้เข้าชม Facebook จะแสดงโฆษณาให้กับ
กลุ่มเป้าหมายทีม่ีแนวโน้มจะคลิกลิงกม์ากทีสุ่ด โดยมีตัวช้ีวัดสำคัญได้ 2 ตัวคือ จำนวนการเข้าชมแลน
ดิ้งเพจ (Landing Page Views) และจำนวนการคลกิลงิก์ (Link Clicks) 
  2.2) การมสี่วนร่วม (Engagement) ส่งโฆษณาหาคนเพื่อใหม้ากด Like, 
Comment, Share ของโพสตท์ี่ลงโฆษณา การใช้วัตถุประสงค์การมสี่วนร่วม เมื่อต้องการให้คนมี
ปฏิสัมพันธ์กบัโฆษณาบน Facebook จะเลือกนำส่งไปให้คนที่ชอบมีปฏิสัมพันธ์กบัโพสต ์การมี
ปฏิสัมพันธ์ได้แก่ Reaction, Like, Comment และ Share รวมถึง Video Play ด้วย  
  2.3) จำนวนการติดตั้งแอป (App Installs) วัตถุประสงค์โฆษณาเพื่อส่งให้ไปดาวน์
โหลดแอปพลิเคชัน ซึ่งโฆษณารปูแบบนี้ใช้ได้ทั้ง iOS และ Android โฆษณาในรูปแบบนี้ จะแสดงแค่
ในโทรศัพทม์ือถือเท่านั้น 

2.4) จำนวนการรบัชมวิดีโอ (Video Views) การทำวิดีโอ และอยากให้คนดูเนื้อหา
ให้จบ วัตถุประสงค์นี้เหมาะสมทีสุ่ดในการทำวิดีโอใหเ้ป็นรูปแบบทีผู่้คนช่ืนชอบและเข้าถึงได้ง่าย  
อีกทั้งสามารถสร้าง Custom Audience คนที่ดูวิดีโอเพือ่ทำ Retargeting ได้ด้วยเช่นกันเหมาะ 
อย่างมากสำหรับการเข้าถึงกลุม่เป้าหมายใหม่ ๆ พรอ้มทัง้ให้พวกเขาคุ้นเคยกบัแบรนด์สินค้าด้วย
เนื้อหาที่น่าสนใจ 

2.5) การสร้างลูกค้าเป้าหมาย (Lead Generation) เป็นวิธีทำที่ต้องการเก็บข้อมลู
ของลูกค้า เช่น ที่อยู่ อีเมล เบอร์ติดต่อ วัตถุประสงค์นี้เหมาะสมทีสุ่ด เพราะสามารถสร้างแบบฟอรม์ 
โดยที่ไม่ต้องมเีว็บไซต์ และยงันำรายช่ือลูกค้าที่กรอกข้อมูลมาแล้ว นำกลับมาทำ Customer 
Relationship management ยอ้นหลังได้อีกด้วย 
  2.6) ข้อความ (Messages) วัตถุประสงค์นี้ Facebook เลือกส่งโฆษณาไปยังคนที่มี
โอกาสจะส่งข้อความทาง Facebook Messenger มากที่สดุ เหมาะทีสุ่ดสำหรับพ่อค้าแม่ค้าออนไลน์
ที่ปิดการขายผ่าน Facebook Messenger นอกจากนั้นยังมตีัวเลือก Sponsored Message ที่ทำ
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หน้าที่สง่โฆษณาไปยังแอป Messenger ของกลุ่มเป้าหมายโดยตรง รวมถึงยงัสามารถปรับแต่งตัวบท
สนทนาและข้อความอัตโนมัติได้อย่างยืดหยุ่นอีกด้วย 
 3) หมวดคอนเวอร์ชัน (Conversion) 
  3.1) คอนเวอร์ช่ัน (Conversion) หากลุ่มเป้าหมายทีม่ีโอกาสจะทำการกระทำที่
กำหนดไว้บนเว็บไซต์ เช่น ซื้อสินค้าในเว็บไซต์, ลงทะเบียนรบัข่าวสาร เหมาะอย่างมากหากมี
เป้าหมายหลักคือการเพิ่มยอดขาย, ยอดลงทะเบียนในเว็บไซต์ แต่การทำโฆษณาวัตถุประสงค์นี้
จำเป็นต้องมกีารติดตั้ง Facebook Pixel ของเสียกอ่น 
  3.2) ยอดขายจากแค็ตตาล็อก (Catalog Sale) โฆษณาน้ีต้องสร้างช้ินงานแบบ 
Dynamic ซึง่ทำงานเหมือนแค็ตตาล็อกสินค้า แต่จะปรับใหเ้หมาะสมกับบุคคลนั้น ๆ โดยอัตโนมัติ 
เหมาะอย่างมากหากมีเว็บไซต์ E-Commerce ที่ขายสินค้าหลากหลายสามารถใช้วัตถุประสงค์ในการ 
Retargeting คนที่เคยเข้ามาดูร้านค้าออนไลน์ได้อีกด้วย 

3.3) การเยี่ยมชมหน้าร้าน (Store Traffics) วัตถุประสงค์นี้เป็นการส่งโฆษณาให้กบั
คนที่อยู่พื้นที่ใกล้เคียงกับสถานที่ที่กำหนดไว้ ถ้าหากมีหน้ารา้นและอยากให้คนมาเยอะ ๆ ลองใช้
วัตถุประสงค์ “การเยี่ยมชมหน้าร้าน” ดูจะสามารถเข้าถึงกลุ่มคนที่อยูร่อบ ๆ ร้านค้าได้ดีข้ึน 
 การวางโครงสร้างของแคมเปญบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) เป็นส่วนสำคัญของ
การวางแผนงานที่จะทำโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุก๊ ความเข้าใจทีเ่ป็นพื้นฐานในการวางโครงสร้าง
มีได้หลากหลายรูปแบบ การมีพื้นฐานความรู้เป็นเรือ่งสำคัญอันดับแรก ๆ ที่ควรเข้าใจเป็นอย่างมาก
ก่อนการทำโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์เฟซบุ๊กก็คือ Campaign Structure หรือโครงสร้างโฆษณา 
Facebook Ads 
 Campaign Structure ของ Facebook Ads มโีครงสร้างการวางแคมเปญที่ไมซ่ับซ้อน แต่มี
เนื้อหาทีจ่ะต้องจดจำและจะต้องทำความเข้าใจอยู่หลายส่วน โครงสร้างที่ว่าน้ีประกอบด้วยช้ัน 
(Layer) ทัง้หมด 3 ช้ัน คือ แคมเปญ (Campaign) แอดเซต (Ad Sets) และโฆษณา (Ad) ในแต่ละ
ข้ันตอน จะมีการกำหนดค่าสำคัญต่าง ๆ ในการสร้างโฆษณาที่แตกต่างกันไป และจะทำให้เรารู้ว่ามี
อะไรบ้างที่ต้องทำในแต่ละข้ันตอน เพือ่สามารถสร้างโฆษณา Facebook Ads ออกมาให้มี
ประสิทธิภาพสงูสุด 
 
 
 
 
 
 



25 

ภาพที่ 2.4: การวางโครงสร้างของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
 

 

ที่มา: โครงสร้างโฆษณาที่ต้องรูก้่อนทำ FACEBOOK ADS. (2562).  สืบค้นจาก https://ario 
       marketing.co.th/facebook-ads-objectives/ 
 
2.5 รายละเอียดเกี่ยวกับพริกแกงน้ำใจ  
 ณ ปี พ.ศ. 2497 พริกแกงพื้นบ้านได้ถือกำเนิดข้ึนจากผูห้ญงิตัวเล็กที่ย้ายถ่ินฐานมาจาก
ประเทศจีนด้วยเสื่อผืนหมอนใบ ผู้หญงิตัวเล็กคนนี้ได้เติบโตในจังหวัด นนทบรุี ต่อมาได้ย้ายมาอาศัย
ในบ้านเลก็ ๆ ณ ตลาดกรมภูธเรศ (ย่านไชน่า ทาวน์) ของกรุงเทพฯ และได้จำหน่ายสินค้าพริกแกงที่
ได้เรียนรู้กรรมวิธีการผลิตมาจากที่อยู่เดิมเริม่ต้นขายในปากคลองตลอดที่ บ้านเลขที่ 13 ภายใต้ช่ือ
ร้าน “อึ้ง เต็ก ฮวด” โดยมลีูกชายคนสุดทอ้งและพี่สาว ช่วยกันทำพรกิแกงสดใส่กะละมังส่งขายใน
ตลาดละแวกใกล้เคียง จนเป็นที่บอกเล่าปากต่อปากกระจายไปทั่ว จนมีการจัดจำหน่ายต้ังแต่ 
ภาคเหนือสุด จงัหวัดเชียงราย ไปจนถึง อำเภอสุไหงโกลก ใต้สุดจังหวัดนราธิวาส ในปี พ.ศ. 2520 ได้
มีการว่าจ้างให้ทำพริกแกงสง่ออกไปให้แรงงานในแถบตะวันออกกลาง การส่งออกสูงสุดเป็นจำนวน 
10,000 กิโลกรัมตอ่ครั้ง ภายใต้แบรนด์ลูกค้าและส่งออกเรื่อยมา 
 ในปี พ.ศ. 2531 บริษัท อึ๊ง เต็ก ฮวด เริ่มมกีารนำสินค้าไปจำหน่าย ในห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ 
เช่น THE MALL, มาบุญครอง (MBK), FOODLAND, และ CENTRAL ในปเีดียวกันนั้นเอง ทางบริษัท
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ได้มีการต่อเตมิ และสร้างอาคารเพื่อรองรบักำลังการผลิต ควบคุมการจัดเกบ็ ตรวจสอบคุณภาพ 
วัตถุดิบก่อนนำมาแปรรูปเป็นผลิตภัณฑ์ และเกบ็รวบรวมจำนวนสินค้าก่อนจัดจำหน่ายใหลู้กค้าต่อไป 
 ปี พ.ศ. 2534 ได้ทำการขยายกิจการ และจดทะเบียนในนาม บริษัท เคอร์รี่ แอนด์ สไปร์ 
จำกัด มีการย้ายฐานการผลิตมาที่เขตหนองแขม และสร้างโรงงานให้ถูกสุขลักษณะ ตามกฎหมาย เพื่อ
ทำการค้าขายภายในประเทศและต่างประเทศอย่างต่อเนื่อง หลังจากที่ อาคาร ได้ทำการก่อสร้างเสรจ็
สิ้นทาง บริษัท เคอร์รี่ แอนด์ สไปร์ จำกัด ได้มีการคิดค้นนวัตกรรมการถนอมอาหาร เพื่อต่อยอด 
ผลิตภัณฑ์โดยใหส้ามารถเป็นเครือ่งแกงไร้สารกันบูด 100% และไร้สารปรุงแต่งซึ่งอยู่ในอุณหภูมิห้อง
โดยไม่เกิดการเน่าเสียได้เป็นเวลา 2-3ปี จนถึงปัจจุบันพริกแกงทีผ่ลิตจาก บริษัท เคอรร์ี่ แอนด์ สไปร์ 
จำกัด มีเอกลักษณะเด่นคือ ซองเปลือยเปล่า มาจนถึงทุกวันน้ี  
 ต่อมาปี พ.ศ. 2535 บริษัท เคอรร์ี่ แอนด์ สไปร์ จำกัด ได้มีการจัดจำหน่ายสินค้าไปที่  
สหราชอาณาจักรหรือประเทศอังกฤษ และต่อมาได้ร่วมจับมอืทำการค้ากบัประเทศอินเดีย (ผลิตภัณฑ์
พริกแกง) ต่อมาในปี พ.ศ. 2541 ได้ทำการค้าเพิ่มเติมในแทบเอเชียเช่น สาธารณรัฐประชาชนจีน 
(ผลิตภัณฑ์ต้มยำ) จนถึงปัจจุบัน บริษัท เคอร์รี่ แอนด์ สไปร ์จำกัด ได้จัดจำหน่าย พรกิแกงสูตร
โบราณ ใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ 100% และไม่มีสารกับบูด มามากกว่าหลาย 10 ประเทศทั่วโลก 
 พริกแกงน้ำใจมุง่เน้น วัตถุดิบคุณภาพ ที่มีคุณภาพปลอดภัย และไม่เป็นอันตรายต่อผูบ้ริโภค
โดยทางบริษัท เคอร์รี่ แอนด์ สไปร์ จำกัด ยึดถือหลักศีลธรรมทางการค้าที่จะส่งต่อถึงผู้บริโภคเป็น
หลักโดยเครือ่งหมายการค้า ตราน้ำใจ เป็นเครื่องหมายที่สือ่ได้ดีแปลว่า ผู้เจริญด้วย ศีลธรรม ความ
สัตย์จริงและมีน้ำใจ 
 
ภาพที่ 2.5 ตราสินค้าน้ำใจ 

 

                                                  

ที่มา: Namjaibrand. (2564). Namjaibrand. สบืค้นจาก https://namjaibrand.com/ 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทเป็นการวิจัยการศึกษาเชิงทดลองเกี่ยวกับประสิทธิผลการโฆษณาที่ทำใหเ้กิด
การซื้อสินค้า ระหว่างแพลตฟอรม์กูเกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) กรณีศึกษา 
สินค้าแบรนด์ “พริกแกงน้ำใจ” ภายใต้บริษัท เคอรร์ี่ แอนด์ สไปร์ จำกัด โดยมีวัตถุประสงค์เพือ่หา
กลุ่มลูกค้าใหม่ในสื่อออนไลน์ในแต่ละ่แพลตฟอร์ม รายละเอยีดเกี่ยวกับระเบียบวิธีวิจัยประกอบไป
ด้วยดังนี ้

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 กลุ่มประชากรตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.6 การวางแผนข้อมลู 
3.7 การตั้งค่าแผนงานข้อมูล 
3.8 การนำเสนอข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) เป็นการทดสอบแบบ A/B 
testing เป็นเครื่องมือในการเปรียบเทียบ โดยเกบ็รวบรวมขอ้มูล เพือ่นำข้อมลูที่ได้มาวิเคราะห์เพื่อให้
ได้ข้อสรุป และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย  
 
3.2 กลุ่มประชากรตัวอยา่ง 
 กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษางานวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มประชากรชาวไทยที่อาศัยอยู่ใน
ประเทศไทย แบ่งออกเป็นกลุ่มเป้าหมายจากแพลตฟอร์มกูเกิล ที่มีความต้องการซื้อพริกแกงหรอืมี
ความต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกบัเมนูแกงต่าง ๆ และกลุม่เป้าหมายจากแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ทีม่ีความ
สนใจเกี่ยวกับพริกแกงหรือมพีฤติกรรมที่ตรงกบัไลฟส์ไตล์ของตัวเอง เช่น คนชอบกินน้ำพริก คนที่
อาศัยอยู่ในคอนโด หรือคนขายของสตรีตฟูดเป็นต้น  
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3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้เว็บไซต์ https://namjaibrand.com/ ในการให้กลุ่มประชากรตัวอย่างสามารถซื้อ
พริกแกงน้ำใจ และเป็นช่องทางในวัดผลข้อมลูของจำนวนการซื้อทีเ่กิดข้ึนจริงจากช่องทางสื่อออนไลน์
ของแพลตฟอร์มกูเกลิและแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก 
 แพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) สำหรบัการซื้อโฆษณาประเภท SEM ให้ตรงตาม
วัตถุประสงค์ของการศึกษางานวิจัยช้ินน้ี นอกจากจะเป็นเครื่องมอืที่ใช้ในการซื้อโฆษณา SEM แล้วยัง
เป็นมเีครื่องมือที่ช่วยในการวางแผนของงานวิจัย ในการกำหนดวางแผนเกี่ยวกับคำค้นหา (Keyword) 
ว่าจะมีคำค้นหาจะใช้คำประเภทเภทใดบ้าง ซึ่งเป็นเครื่องมือที่มีช่ือเรียกว่า Keyword Planner 
รวมถึงการแสดงผลลัพธ์ทีเ่กิดข้ึนจากการลงโฆษณา 
 แพลตฟอร์มเฟซบุก๊ (Facebook Ads) เป็นเครื่องมือที่ใช้ลงโฆษณาในเฟซบุ๊ก ด้วยการตัง้ค่า
การแสดงผลรปูภาพแบบแบนเนอร์ (Banner) และข้อความโฆษณา (Caption) ในรายละเอียดต่าง ๆ
ให้เหมาะสมกบัวัตถุประสงค์ของการลงโฆษณา และใช้ในการตรวจสอบข้อมูลผลลัพธ์ทีเ่กิดข้ึนจาก
การลงโฆษณาออกไป  
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเกบ็รวบรวมข้อมูลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google Ads) ในส่วนของการ
ค้นหา SEM และข้อมลูของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยเป็นการเกบ็
ข้อมูลตั้งแต่วันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง วันที่ 30 เมษายน 2564 ระยะเวลาทัง้สิ้น 7 วัน ซึ่งลักษณะ
ของการเก็บรวบรวมข้อมลูจะแบ่งเป็นข้อมลู 2 ด้านดังนี้ 
 3.4.1 ข้อมูลทางด้านการซื้อสินค้า พริกแกงน้ำใจ และผลลพัธ์ของแพลตฟอร์มในการ
แสดงผลของโฆษณาในระบบการทำโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์กูเกลิ (Google Ads) ในส่วนของการ
ค้นหา SEM 
 3.4.2 ข้อมูลทางด้านการซื้อสินค้า พริกแกงน้ำใจ และผลลพัธ์ของแพลตฟอร์มในการ
แสดงผลของโฆษณาในระบบการทำโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์กูเกลิ (Facebook Ads)  
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมลูจะนำข้อมูลจากการเก็บรวบรวมข้อมูลทีเ่ก็บได้ในแต่ล่ะวัน ตั้งแต่เริ่ม
งานวิจัยจนกระทัง่สิ้นสุดของระยะเวลาการวิจัยงานช้ินน้ี โดยจะเป็นการวิเคราะห์ออกเป็น 3 ส่วนดังนี้  

3.5.1 ข้อมูลจากการลงโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม (Google Ads) ในส่วนของการค้นหา SEM 
ผลลัพธ์ของข้อมลูที่แสดงผล เช่น จำนวนการแสดงผลของโฆษณา (Impression) จำนวนการคลิก 
(Click) จำนวนการซื้อที่วัดผลได้ (Conversion) เป็นต้น 
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 3.5.2 ข้อมูลจากการลงโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) จากผลลัพธ์ของข้อมลูที่
แสดงผลของแคมเปญ เช่น จำนวนการเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย (Reach) จำนวนการคลกิ (Click) จำนวน
การซื้อที่วัดผลได้ (Conversion) เป็นต้น 
 3.5.3 การเปรียบเทียบประสทิธิผลของการทดสอบระหว่างแพลตฟอร์มที่นำข้อมูลมา
เปรียบเทียบในเชิงปริมาณในงานวิจัยช้ินน้ี จะเป็นการนำข้อมูลทีเ่ก็บรวบรวมมาน้ันเพื่อเปรียบเทียบ
ว่าแพลตฟอรม์ใดเกิดการซื้อ พริกแกงน้ำใจ ในสื่อออนไลน์ได้ผลลัพธ์ที่ดีกว่ากัน  
 
3.6 การวางแผนข้อมลู 
 การวางแผนงานวิจัย เป็นสิ่งสำคัญในการกำหนดทิศทางของงานวิจัยที่จะศึกษาหากลุ่มลูกค้า
ใหม่ในสื่อออนไลน์ในแต่ละ่แพลตฟอรม์ มีการวัดผลจากการเปรียบเทียบว่าแพลตฟอรม์ใด สามารถ
ทำให้เกิดการซื้อสินค้า และมีความคุ้มค่าการลงทุนมากกว่ากัน ในข้ันตอนการวางแผนทางผู้วิจัยแบ่ง
ความสำคัญออกเป็นสองส่วนคือ การวางแผนของแพลตฟอร์มกเูกิล (Google Ads) และการวางแผน
ของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
 กระบวนการวางแผนงานของทัง้สองแพลตฟอร์ม ทางผู้วิจัยได้มีกำหนดกรอบระยะเวลา
การศึกษาทั้งสิ้น 7 วัน นับตั้งแต่ 24-30 เมษายน 2564 ภายใต้แคมเปญที่กำหนดในการทดสอบ
ประสิทธิผลซึง่มงีบประมาณในการศึกษาครัง้นี้ทั้งสิ้น 3,000 บาทไทย แบ่งเป็นแพลตฟอรม์ละ 1,500 
ในการทดสอบตามกรอบงานวิจัยที่ได้กำหนดไว้ โดยรายละเอียดของข้ันตอนการวางแผนแต่ล่ะ
แพลตฟอร์มทัง้ 2 แพลตฟอรม์มีดังนี ้
 3.6.1 แพลตฟอรม์กูเกิล (Google Ads) การวางแผนงานทางผู้วิจัยได้จัดทำการวางโครงสร้าง
ของแคมเปญในงานวิจัยซึ่งเป็นส่วนสำคัญในการกำหนดกรอบของการศึกษา โดยโครงสร้างของการ
ทำสื่อโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกเูกลิในรปูแบบของการการค้นหา (SEM) มรีายละเอียดดงันี ้
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ภาพที่ 3.6.1: แสดงโครงสร้างของการวางแผนเริม่ต้นการทำของ Google Ads (SEM) 

 

 จากภาพ 3.6.1 ที่ทางผู้วิจัยได้วางโครงสร้างของแพลตฟอรม์กูเกลิในรปูแบบการค้นหา 
(SEM) ออกมาเพื่อมาประกอบการวิจัยศึกษาน้ีโดยแบง่ตามกลุ่มคำทีจ่ะจัดทำการโฆษณา มีการลง
รายละเอียดออกเป็นดังนี ้
 
ภาพที่ 3.6.2: แสดงโครงสร้างของการวางแผนเริม่ต้นการทำของ Google Ads (SEM) 
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 จากภาพ 3.6.2 แสดงโครงสร้างของการวางแผนเริ่มต้นการทำของ Google Ads (SEM) เมื่อ
ประกอบกบักลุ่มคำค้นหาเกี่ยวกับตราสินค้าพริกแกงน้ำใจหรือสินค้าพริกแกง และกลุ่มคำค้นหาที่
เกี่ยวข้องกบัอาหารเมนูแกง 
 Campaign Brand or Product คือ แคมเปญของกลุ่มคำค้นหาเกี่ยวกบัตราสินค้าพริกแกง
น้ำใจหรอืสินค้าพริกแกง ประกอบด้วย 1 แอดกรุ๊ป (Ad group) ที่มีคำค้นหา (Keyword) ที่
หลากหลาย เช่น พริกแกงน้ำใจ, พรกิแกงเผ็ด, พริกแกงเขียวหวาน, พรกิแกงพะแนง, พรกิแกงส้ม, 
น้ำพริกเผา, ซอสพริก เป็นต้น  
 Campaign Menu Curry คือ แคมเปญของกลุม่คำค้นหาเกีย่วข้องกับอาหารเมนูแกง
ประกอบด้วย 1 แอดกรุ๊ป (Ad group) ที่มีคำค้นหา (Keyword) ที่หลากหลาย เช่น แกง, แกงป่า, 
แกงเขียวหวาน, แกงพะแนง, แกงส้มเป็นต้น 
 3.6.2 แพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) การวางแผนงานทางผู้วิจัยไดจ้ัดทำการวาง
โครงสร้างของแคมเปญในงานวิจัยซึ่งเป็นส่วนสำคัญในการกำหนดกรอบของการศึกษา โดยโครงสร้าง
ของการทำโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กในรูปแบบของการทำโฆษณา (Banner) มรีายละเอียดดังนี ้
 
ภาพที่ 3.6.3: แสดงโครงสร้างของการวางแผนเริม่ต้นการทำของ Facebook Ads 
 

 
 

 จากภาพ 3.6.3 ที่ทางผู้วิจัยได้วางโครงสร้างของแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
ออกมาเพื่อมาประกอบการวิจัยศึกษาน้ีโดยแบ่งตามกลุ่มคำที่จะจัดทำการโฆษณามีการลงรายละเอียด
ออกของแคมเปญเป็นดังนี ้
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ภาพที่ 3.6.4: แสดงโครงสร้างของการวางแผนเริม่ต้นการทำของ Facebook Ads 
 

 
 

 จากภาพ 3.6.4: โครงสร้างของการวางแผนเริ่มต้นการทำแคมเปญบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 
(Facebook Ads) เมือ่ประกอบกับกลุม่ของความสนใจหรือพฤติกรรม และภาพแบนเนอรท์ี่จะสื่อสาร 
 Campaign Conversion ในงานวิจัยน้ีจะประกอบไปด้วยการวางโครงสร้างออกมาทัง้หมด
เป็น 5 แอดเซต (Ad sets) ที่ประกอบด้วยดังนี ้
 1) Ad sets ที่ 1 เลือกความสนใจหรือพฤติกรรมเกี่ยวกับการหาคนกินมงัสวิรัติ และใช้ภาพ
สื่อสารทีเ่กี่ยวกับสินค้าพรกิแกงมังสวิรัติตราน้ำใจ 
 2) Ad sets ที่ 2 เลือกความสนใจหรือพฤติกรรมเกี่ยวกับการหาคนขายของจำพวกอาหารที่
จำเป็นต้องใช้พรกิแกงเป็นวัตถุดิบในการปรงุอาหาร และใช้ภาพสื่อสารทีเ่กี่ยวกับสินค้าพรกิแกงป่า
ตราน้ำใจ 
 3) Ad sets ที่ 3 เลือกความสนใจหรือพฤติกรรมเกี่ยวกับการหาคนที่อาศัยอยู่ใน 
คอนโดมิเนยีม และใช้ภาพสื่อสารทีเ่กี่ยวกับสินค้าพรกิแกงเขียวหวานตราน้ำใจ 
 4.) Ad sets ที่ 4 เลือกความสนใจหรือพฤติกรรมเกี่ยวกับการหาคนที่ชอบทานเกี่ยวกบั
อาหารจำพวกพริกเผา และใช้ภาพสื่อสารที่เกี่ยวกบัสินค้าน้ำพริกเผาตราน้ำใจ 
 5) Ad sets ที่ 5 เลือกความสนใจหรือพฤติกรรมเกี่ยวกับการหาคนที่ชอบทานซอส และใช้
ภาพสื่อสารทีเ่กี่ยวกับสินค้าน้ำพรกิเผาตราน้ำใจ 
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3.7 การตั้งค่าแผนงานข้อมลู 
 กรอบของการศึกษาเมื่อมีการวางแผนงานที่ชัดเจน และเข้าใจเรือ่งทีจ่ะทดสอบประสทิธิผล
ผ่านแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google Ads) และแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ในการตัง้ค่า
ข้ันตอนน้ีทางผู้วิจัยจะตัง้ค่าของการศึกษาแผนงานวิจัยครั้งนี้แบ่งแยกตามประเภทของแพลตฟอร์มที่
วางแผน มีรายละเอียดที่ตั้งค่าดังต่อไปนี ้
 3.7.1 แพลตฟอรม์กูเกิล (Google Ads) 
  3.7.1.1 Campaign Brand or Product คือ รายละเอียดของ Campaign Brand 
or Product จะดำเนินการตัง้ค่า และปฏิบัตงิานที่ประกอบด้วยระดับของการตั้งค่าบนระบบ Google 
Ads ด้วยจะเป็นการตัง้ค่าในระดบัดังต่อไปนี ้
  ระดับ Campaign Brand of Product 

  -Campaign Name: Campaign Brand of Product 
  -Goal: Sales 
  -Networks: Exclude Google search partners and  
                                Exclude Google Display Network 
  -Location: Thailand (Country) 
  -Languages: English and Thai 
  -Budget: 110 THB/Day 
  -Bidding Strategy: Maximize Clicks and Cap CPC = 5 THB 
  -Start dates: 24 April 2021 
  -End dates: 30 April 2021 

  ข้ันตอนการสร้างในระดับแคมเปญ Brand or Product รายละเอียดประกอบด้วย 
   -การตั้งช่ือที่ทางผู้วิจัยกำหนดกรอบ Campaign Brand or Product คือ 
ช่ือแคมเปญของกลุ่มคำค้นหาเกี่ยวกับสินค้าตราน้ำใจหรือสนิค้าเกี่ยวกับพริกแกง 
   -จุดประสงค์ของการทำโฆษณา เป็นการให้เกิดการซื้อบนเว็บไซต์ เพื่อ
วัดผลเป็นจำนวน Sales ของการซื้อที่เกิดข้ึนจรงิ  
   -เครือข่ายที่ทางผู้วิจัยกำหนดกรอบให้เฉพาะการค้นหาผ่านทาง 
https://www.google.com/ เท่านั้น ไม่ใช้เครือข่ายอื่น ๆ ของทางระบบ 
   -ตำแหน่งที่ตั้งกำหนดกรอบของการศึกษาเฉพาะภายในประเทศไทยเท่านั้น 
   -ภาษาที่ใช้กำหนดกรอบเฉพาะผ่านทางภาษาอังกฤษและภาษาไทยเท่านั้น 
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   -งบประมาณ ทางผู้วิจัยมงีบประมาณในแคมเปญนี้ทั้งสิ้น 1,500 บาท แต่
ทางระบบจะต้องกำหนดกรอบใหเ้ป็นค่าใช้จ่ายต่อ 1 วัน ทางผู้วิจัยได้กำหนดกรอบข้ึนในงบประมาณ
ที่ใช้ 110 บาทต่อ 1 วัน 
   -กลยุทธ์การประมูลโฆษณา ทางผู้วิจัยได้มีการกำหนดกรอบใช้กลยุทธ์แบบ 
Maximize Clicks หมายถึง การกำหนดให้ระบบเกิดการคลกิมากทีสุ่ด โดยสามารถคุมราคาต่อคลิก
ไม่เกิน 5 บาท ในแคมเปญนี ้
   -วันเริ่มต้นการโฆษณาที่วางแผนงานคือ 24 เมษายน 2564 แต่ทางระบบ
จะใช้วันเวลาตามครสิต์ศักราช ทางผู้วิจัยได้กำหนดคือ 24 เมษายน 2021 
   -วันสิ้นสุดการโฆษณาที่วางแผนงานคือ 30 เมษายน 2564 แต่ทางระบบจะ
ใช้วันเวลาตามคริสต์ศักราช ทางผู้วิจัยได้กำหนดคือ 30 เมษายน 2564 

 ระดับ Ad group 
  -Ad group ของแคมเปญ Brand or Product จะประกอบการซื้อคำค้นหา

ประเภท Phase type ด้วยการใช้คำข้อความโฆษณา Text Ads ทั้งหมด 3 ชุด 
 
ตารางที่ 3.7.1.1.1: ตัวอย่างรายละเอียดการตัง้ค่าของ Campaign Brand or Product-Ad group  
                        “Brand or Product”-Text Ads ชุดที ่1 
 
Campaign Brand or Product-Ad group “Brand or Product”–Text Ads ชุดที่ 1 
Headline 1 พริกแกงสูตรต้นตำรับ 
Headline 2 ตราน้ำใจ สดใหม ่
Headline 3 สะอาด อร่อย ไรส้ารกันบูด 
Description 1 พริกแกงน้ำใจ สูตรต้นตำหรบั อรอ่ยสะอาด ไร้สารกันบูด 
Description 2 กลิ่นหอมถึงเครื่องพรกิแกง รถชาติเข้มข้น ปรุงอาหารแล้วอร่อย 
Display path 1 พริกแกงน้ำใจ 
Display path 2 สะอาด 
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ตารางที่ 3.7.1.1.2: ตัวอย่างรายละเอียดการตัง้ค่าของ Campaign Brand or Product-Ad group  
                        “Brand or Product”-Text Ads ชุดที ่2 
 
Campaign Brand or Product-Ad group “Brand or Product”–Text Ads ชุดที่ 2 
Headline 1 พริกเเกงน้ำใจสูตรเข้มข้น 
Headline 2 อร่อยติดครัวเรือน 
Headline 3 ปรุงง่าย อร่อยด้วย 
Description 1 ปรุงอาหาร ด้วยสูตรพริกแกงเขียวหวานยังไงใหอ้ร่อยไม่มีใครเทียบ 
Description 2 ต้องพรกิแกงตราน้ำใจ ที่สดใหม่ และสะอาด 
Display path 1 พริกแกงน้ำใจ 
Display path 2 อร่อย 

 
ตารางที่ 3.7.1.1.3 : ตัวอย่างรายละเอียดการตั้งค่าของ Campaign Brand or Product-Ad group   
                         “Brand or Product”-Text Ads ชุดที่ 3 
 
Campaign Brand or Product-Ad group “Brand or Product”–Text Ads ชุดที่ 3 
Headline 1 พริกเเกงสำเรจ็รปู ตราน้ำใจ 
Headline 2 ส่งด่วนทั่วประเทศ 
Headline 3 คู่ครัวไทย ยาวนานกว่า 60 ปี 
Description 1 พริกแกงสำเรจ็รปู ตราน้ำใจ  ที่คิดจะกินแกงไหน ๆ ก็อร่อยง่าย ๆ 

ที่บ้านคุณ 
Description 2 บริการสง่ด่วน ทั่วประเทศ พร้อมอยู่คู่ครัวไทย ทุกครัวเรือนทันท ี
Display path 1 พริกแกงน้ำใจ 
Display path 2 ส่งฟร ี

 
 ระดับ Keyword 
  -ระดับ Keyword จะเป็นเกี่ยวกบัคำค้นหาทีเ่ป็นส่วนย่อยลงมาจากระดับ 

Ad group ทางผู้วิจัยใหม้ีการกำหนดคำค้นหาเป็น Phase type ประกอบด้วยคำทั้งหมด 17 คำ ดังนี้ 
"พริกแกงน้ำใจ" 
"พริกแกงเขียวหวาน" 
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"พริกแกงป่า" 
"พริกแกงเผ็ด" 
"พริกแกงฉู่ฉ่ี" 
"พริกแกงน้ำยา" 
"พริกแกงเจ" 
"ซอสพริก" 
"น้ำพริกเผา" 
"พริกแกงพะแนง" 
"พริกแกงค่ัว" 
"พริกแกงสม้" 
"ชิลลี่แค็ทฉับ" 
"พริกแกงกะหรี่" 
"พริกแกงคีโต" 
"พริกแกงมสัมั่น" 
"พริกแกงเหลอืง" 

  3.7.1.2 Campaign Menu Curry คือ รายละเอียดของ Campaign Menu Curry 
จะดำเนินการตั้งค่า และปฏิบัติงานทีป่ระกอบด้วยระดับของการตั้งค่าบนระบบ Google Ads ด้วยจะ
เป็นการตั้งค่าในระดบัดังต่อไปนี ้
  ระดับ Campaign Menu Curry 

  -Campaign Name: Campaign Menu Curry 
  -Goal: Sales 
  -Networks: Exclude Google Search Partners and  
                                Exclude Google Display Network 
  -Location: Thailand (Country) 
  -Languages: English and Thai 
  -Budget: 110 THB/Day 
  -Bidding Strategy: Maximize Clicks and Cap CPC = 10 THB 
  -Start dates: 24 April 2021 
  -End dates: 30 April 2021 
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 ข้ันตอนการสร้างในระดับแคมเปญ Menu Curry รายละเอยีดประกอบด้วย 
  -การตั้งช่ือที่ทางผู้วิจัยกำหนดกรอบ Campaign Menu Curry คือ ช่ือ

แคมเปญของกลุ่มคำค้นหาทีเ่กี่ยวกบัเมนอูาหารแกง 
  -จุดประสงค์ของการทำโฆษณา เป็นการให้เกิดการซื้อบนเว็บไซต์ เพื่อ

วัดผลเป็นจำนวน Sales ของการซื้อที่เกิดข้ึนจรงิ  
  -เครือข่าย ที่ทางผู้วิจัยกำหนดกรอบใหเ้ฉพาะ การค้นหาผ่านทาง 

https://www.google.com/ เท่านั้น ไม่ใช้เครือข่ายอื่น ๆ ของทางระบบ 
  -ตำแหน่งที่ตั้ง กำหนดกรอบของการศึกษาเฉพาะภายในประเทศไทย

เท่านั้น 
  -ภาษาที่ใช้กำหนดกรอบเฉพาะผ่านทางภาษาอังกฤษและภาษาไทยเท่านั้น

   -งบประมาณ ทางผู้วิจัยมงีบประมาณในแคมเปญนี้ทั้งสิ้น 1,500 บาท แต่
ทางระบบจะต้องกำหนดกรอบใหเ้ป็นค่าใช้จ่ายต่อ 1 วัน ทางผู้วิจัยได้กำหนดกรอบข้ึนในงบประมาณ
ที่ใช้ 110 บาทต่อ 1 วัน 

  -กลยุทธ์การประมูลโฆษณา ทางผู้วิจัยได้มีการกำหนดกรอบใช้กลยุทธ์แบบ 
Maximize Clicks หมายถึง การกำหนดให้ระบบเกิดการคลกิมากทีสุ่ด โดยสามารถคุมราคาต่อคลิก
ไม่เกิน 10 บาท ในแคมเปญนี ้

  -วันเริ่มต้นการโฆษณาที่วางแผนงานคือ 24 เมษายน 2564 แต่ทางระบบ
จะใช้วันเวลาตามครสิต์ศักราช ทางผู้วิจัยได้กำหนดคือ 24 เมษายน 2021 

  -วันสิ้นสุดการโฆษณาที่วางแผนงานคือ 30 เมษายน 2564 แต่ทางระบบจะ
ใช้วันเวลาตามคริสต์ศักราช ทางผู้วิจัยได้กำหนดคือ 30 เมษายน 2564 

 ระดับ Ad group 
  -Ad group ของแคมเปญ Menu Curry จะประกอบการซื้อคำค้นหา

ประเภท Broad type ด้วยการใช้คำข้อความโฆษณา Text Ads ทั้งหมด 3 ชุด 
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ตารางที่ 3.7.1.2.1: ตัวอย่างรายละเอียดการตัง้ค่าของ Campaign Menu Curry-Ad group Menu   
                        Curry–Text Ads ชุดที่ 1 

 
Campaign Brand or Product-Ad group Menu Curry–Text Ads ชุดที่ 1 
Headline 1 แกงเขียวหวานที่อร่อย 
Headline 2 ขาดไม่ได้ ต้องพริกแกงน้ำใจ 
Headline 3 ไร้สารกันบูด สะอาด 100% 
Description 1 เพียงฉีกซอง เทลงในหมอ้ และรอลิม้รสความอร่อยของพริกแกงได้

เลย 
Description 2 จะเมนูไหน ๆ เราก็อรอ่ยได้ ไม่ใส่วัตถุกันเสีย ไม่ใสผ่งชูรส 
Display path 1 พริกแกงเข้มข้น 
Display path 2 ปรุงอาหาร 

 
ตารางที่ 3.7.1.2.2: ตัวอย่างรายละเอียดการตัง้ค่าของ Campaign Menu Curry-Ad group Menu  
                        Curry–Text Ads ชุดที่ 2 
 
Campaign Brand or Product-Ad group Menu Curry–Text Ads ชุดที่ 2 
Headline 1 พริกแกงสำเรจ็รปู สูตรเข้มข้น 
Headline 2 ถ้ากำลังมองหาเครื่องปรุง 
Headline 3 ตราน้ำใจ อร่อย คู่ครัวเรือน 
Description 1 ครบเครื่องเรื่องความอรอ่ย ที่ต้องมีติดบ้าน 
Description 2 ออกจากบ้านไม่ได้ โควิดมาเยือน เราต้องมีพริกแกงตราน้ำใจ 
Display path 1 วัตถุดิบคุณภาพ 
Display path 2 พริกแกงตราน้ำใจ 
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ตารางที่ 3.7.1.2.3: ตัวอย่างรายละเอียดการตัง้ค่าของ Campaign Menu Curry-Ad group Menu  
                        Curry–Text Ads ชุดที่ 3 
 
Campaign Brand or Product-Ad group Menu Curry–Text Ads ชุดที่ 3 
Headline 1 เมนูอาหารเครื่องแกงอร่อย 
Headline 2 ที่เราเสริ์ฟให ้
Headline 3 ตราน้ำใจ สดใหม่ ทุกเวลา 
Description 1 คุณภาพของพริกแกงตราน้ำใจ ไม่ได้ขายแค่พริกแกง แต่เราพร้อม

ส่งความอรอ่ย 
Description 2 ที่เป็นสูตรต้นตำหรบัยาวนานมากว่า 60 ปี 
Display path 1 เมนูอาหาร 
Display path 2 พริกแกงต้นตำรับ 

 
 ระดับ Keyword 
  -ระดับ Keyword จะเป็นเกี่ยวกบัคำค้นหาทีเ่ป็นส่วนย่อยลงมาจากระดับ

Ad group ทางผู้วิจัยใหม้ีการกำหนดคำค้นหาเป็น Phase type ประกอบด้วยคำทั้งหมด 14 คำ ดังนี้ 
แกงส้ม 
แกงมัสมั่น 
แกงค่ัวหอยขม 
แกงส้มมะละกอ 
แกงค่ัว 
แกงเขียวหวาน 
แกง 
แกงเขียวหวานไก ่
แกงกะหรี ่
แกงป่า 
ฉู่ฉ่ีปลาท ู
พะแนงหม ู
แกงพะแนง 
แกงเหลือง 
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 ข้ันตอนสุดท้ายของการตั้งค่าของแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google Ads) จะเป็นการกำหนดให้การ
ค้นหาที่เกิดข้ึน เข้าไปยงัเว็บไซต์ในส่วนกำหนด ทางผู้วิจัยไดก้ำหนดใช้ของทางเว็บไซต์ พรกิแกงน้ำใจ 
(Namjaibrand) ที่เป็นปลายทางให้เข้าสูห่น้าเว็บไซต์รวมสินค้า ซึ่งสามารถเลอืกซื้อสินค้าตราน้ำใจได้ 
 Campaign Brand or Product เว็บไซต์ปลายทางคือ  
https://namjaibrand.com/product-category/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B4 
%E0%B8%81%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B8%87/?utm_source=Google&utm_medi
um=SEM&utm_campaign=Brandandproduct 
 Campaign Menu Curry เว็บไซต์ปลายทางคือ  
https://namjaibrand.com/product-category/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8% 
B4%E0%B8%81%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B8%87/?utm_source=Google&utm_m
edium=SEM&utm_campaign=Menucurry 
 
ภาพที่ 3.7.1: ตัวอย่างเว็บไซตป์ลายทางของแพลตฟอร์มกูเกิล (Google Ads) 
 

 

ที่มา: Namjaibrand. (2564). Product categories. สบืค้นจาก https://namjaibrand.com 
       /product-category/พรกิแกง/ 
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 3.7.2 แพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) รายละเอียดของการตัง้ค่าจะกำหนดอยู่ภายใต้ 
Campaign Product จะดำเนินการตัง้ค่า และปฏิบัตงิานทีป่ระกอบด้วยระดับของการตั้งค่าบนระบบ 
Google Ads ด้วยจะเป็นการตั้งค่าในระดบัดังต่อไปนี ้
  ระดับ Campaign Product 
   -Campaign Name: Campaign Product 
   -Campaign Objective: Conversions 
   -Campaign Budget Optimization: On 
   -Campaign Budget: Lifetime Budget–1,500 THB 
  ข้ันตอนการสร้างในระดับแคมเปญ Campaign Product รายละเอียดประกอบด้วย 
   -การตั้งช่ือที่ทางผู้วิจัยกำหนดช่ือ Campaign Product คือ ช่ือที่จะ
นำเสนอสินค้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับพริกแกงตราน้ำใจ 
   -จุดประสงค์ของการทำแคมเปญ เป็นการให้เกิดการซือ้บนเว็บไซต์ เพื่อ
วัดผลเป็นจำนวน Conversion ของการซื้อที่เกิดข้ึนจรงิบนแพลตฟอร์มเฟซบุก๊  
   -การจัดสรรงบประมาณในระดบัแคมเปญ ทางผู้วิจัยได้กำหนดให้เปิดการ
ใช้ในส่วนน้ี 
   -งบประมาณของแคมเปญ ทางผู้วิจัยได้กำหนดกรอบการใช้จำนวน 1,500 
บาทตลอดระยะเวลาแคมเปญ 
  ระดับ Ad sets และระดับ Ad 
  จากข้ันตอนการวางแผนของงานวิจัยจะนำมาสูก่ารตัง้ค่าของแผนงาน มีการวาง
โครงสร้างออกมาทั้งหมดเป็น 5 แอดเซต (Ad sets) ในแตล่ะ่ระดับแอดเซตจะมี 1 รูปภาพแบนเนอร์
ที่แตกต่างกันอยู่ในระดับ Ad มรีายละเอียดดงัต่อไปนี ้

 Ad Set 1–พริกแกงมงัสวิรัติ 
  -Ad Set Name: Ad Set 1-พรกิแกงมังสวิรัต ิ
  -Conversion Event: Purchase 
  -Start Date: 24 April 2021, 6:00 PM 
  -End: 30 April 2021, 9:00 PM 
  -Location: Thailand 

   -Interests: Organic Food, Vegetable, Vegetarianism, Organic, 
product or Cook It Daily, Original homemade recipes 

  -Languages: Thai, English (All) 
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ภาพที่ 3.7.2.1: ตัวอย่างโฆษณาแบนเนอร์ของ Ad Set 1–พริกแกงมังสวิรัต ิ
 

 

ที่มา: Namjaibrand. (2564). แฟนเพจ Namjaibrand.official. สบืค้นจาก https://www 
       .facebook.com/namjaibrand.official. 
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ภาพที่ 3.7.2.2: ตัวอย่างเว็บไซต์ปลายทางของแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ของ Ad Set   
                   1–พริกแกงมงัสวิรัต ิ
 

 

ที่มา: Namjaibrand. (2564). แกงเขียวหวาน-มังสวิรัต.ิ สืบค้นจาก https://namjaibrand.com 
       /product-category/แกงเขียวหวาน-มังสวิรัติ/ 
 
Ad Set 2–พริกแกงป่า 

  -Ad Set Name: Ad Set 2-พรกิแกงป่า 
  -Conversion Event: Purchase 
  -Start Date: 24 April 2021, 6:00 PM 
  -End: 30 April 2021, 9:00 PM 
  -Location: Thailand 
  -Interests: Street food 
  -Job title: Food Service 
  -Industry: Food and Restaurants 
  -Languages: Thai, English (All)  
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ภาพที่ 3.7.2.3: ตัวอย่างโฆษณาแบนเนอร์ของ Ad Set 2–พริกแกงป่า 
 

 

ที่มา: Namjaibrand. (2564). แฟนเพจ Namjaibrand.official. สบืค้นจาก https://www.face 
       book.com/namjaibrand.official. 
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ภาพที่ 3.7.2.4: ตัวอย่างเว็บไซต์ปลายทางของแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ของ Ad Set  
                   2–พริกแกงป่า 
 

 

ที่มา: Namjaibrand. (2564). พรกิแกงป่า. สบืค้นจาก https://namjaibrand.com/product-  
       category/พริกแกงป่า/. 
 
  Ad Set 3–พริกแกงเขียวหวาน 

  -Ad Set Name: Ad Set 3-พรกิแกงเขียวหวาน 
  -Conversion Event: Purchase 
  -Start Date: 24 April 2021, 6:00 PM 
  -End: 30 April 2021, 9:00 PM 
  -Location: Thailand 
  -Interests: Condo hotel or Condominium 
  -Languages: Thai, English (All) 
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ภาพที่ 3.7.2.5: ตัวอย่างโฆษณาแบนเนอร์ของ Ad Set 3–พริกแกงเขียวหวาน 
 

 

ที่มา: Namjaibrand. (2564). แฟนเพจ Namjaibrand.official. สบืค้นจาก https://www. 
       facebook.com/namjaibrand.official. 
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ภาพที่ 3.7.2.6: ตัวอย่างเว็บไซต์ปลายทางของแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ของ Ad Set   
                    3–พริกแกงเขียวหวาน 
 

 

ที่มา: Namjaibrand (2564). พริกแกงเขียวหวาน. สบืค้นจาก https://namjaibrand.com/ 
       product-category/พรกิแกงเขียวหวาน/. 
 
  Ad Set 4–น้ำพริกเผา 

  -Ad Set Name: Ad Set 4-น้ำพรกิเผา 
  -Conversion Event: Purchase 
  -Start Date: 24 April 2021, 6:00 PM 
  -End: 30 April 2021, 9:00 PM 
  -Location: Thailand 
  -Interests: Condo hotel or Condominium 
  -Languages: Thai, English (All)  
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ภาพที่ 3.7.2.7: ตัวอย่างโฆษณาแบนเนอร์ของ Ad Set 4–น้ำพริกเผา 
 

 

ที่มา: Namjaibrand. (2564). แฟนเพจ Namjaibrand.official. สบืค้นจาก https://www. 
       facebook.com/namjaibrand.official 
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ภาพที่ 3.7.2.8: ตัวอย่างเว็บไซต์ปลายทางของแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ของ Ad Set     
                   4–น้ำพริกเผา 
 

 

ที่มา: Namjaibrand. (2564). พรกิแกงป่า. สบืค้นจาก https://namjaibrand.com/product-  
       category/พริกแกงป่า/ 
 
  Ad Set 5 – ซอสพริก 

  -Ad Set Name: Ad Set 5-ซอสพริก 
  -Conversion Event: Purchase 
  -Start Date: 24 April 2021, 6:00 PM 
  -End: 30 April 2021, 9:00 PM 
  -Location: Thailand 
  -Interests: Hot sauce, Steak sauce or Sriracha Hot Chili Sauce 
  -Languages: Thai, English (All)  
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ภาพที่ 3.7.2.9: ตัวอย่างโฆษณาแบนเนอร์ของ Ad Set 5–ซอสพริก 
 

 

ที่มา: Namjaibrand. (2564). แฟนเพจ Namjaibrand.official. สบืค้นจาก https://www. 
       facebook.com/namjaibrand.official 
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ภาพที่ 3.7.2.10: ตัวอย่างเว็บไซตป์ลายทางของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ของ Ad Set   
                     5–ซอสพรกิ 
 

 
 
ที่มา: Namjaibrand. (2564). ซอสพริก-250-กรัม. สบืค้นจาก https://namjaibrand.com/ 
       product-category/ซอสพรกิ-250-กรัม/  
 
 การตั้งค่าแผนงานของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ที่ทางผู้วิจัยได้กำหนดโดยการ
ใช้ 1 แคมเปญ (Campaign) มทีั้งหมด 5 แอดเซต (Ad sets) และแต่ล่ะแอดเซตมี 1 แอด (Ad) จะมี
การเกบ็ข้อมลูทีห่ลากหลาย และสามารถปรบัปรุงประสิทธิภาพของการทำงานของแพลตฟอร์มได้ดี
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ด้วยระบบของ การจัดสรรงบประมาณในระดับแคมเปญ (Campaign Budget Optimization)  
ที่จะช่วยให้จัดการส่งโฆษณาที่ประสิทธิภาพมากทีสุ่ดแก่กลุม่เป้าหมายตามที่ได้กำหนดของแอดเซต 
 
3.8 การนำเสนอข้อมลู 
 การนำเสนอข้อมลูของงานวิจัยครัง้นี้ จะเป็นการนำเสนอข้อมูลในรปูแบบของผลลัพธ์ตัวเลข
ในเชิงวิเคราะห์ข้อมลู (Data Numerical Analysis) เพื่อเปน็ไปตามวัตถุประสงค์งานวิจัย ซึง่มีการ
นำเสนอข้อมูลในเชิงสถิติตัวเลข และประเด็นที่วิเคราะห์ผลลัพธ์ของงานวิจัยที่เกิดข้ึน 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “การศึกษาเปรียบเทยีบประสทิธิผลการโฆษณาที่ทำ
ให้เกิดการซื้อสินค้า ระหว่างแพลตฟอรม์กูเกิล (Google Ads) และเฟซบุก๊ (Facebook Ads)” 
ภายใต้แบรนด์สินค้า พริกแกงน้ำใจ จากบริษัท เคอรร์ี่ แอนด์ สไปร์ จำกัด เป็นงานวิจัยเพื่อศึกษา
เพื่อใหเ้กิดผลประโยชน์ต่อทางบริษัทในปัจจุบันและอนาคต เกี่ยวกับการทำโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม
จากกูเกิล (Google Ads) ในส่วนของการค้นหา (SEM) และแพลตฟอร์มเฟซบุก๊ (Facebook Ads)  
มีผลรายงานวิจัยการดำเนินงานแบง่เป็น 2 แพลตฟอรม์ดังตอ่ไปนี ้
 4.1 การแสดงผลลัพธ์ของงานวิจัยจากแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google Ads) 
 4.2 การแสดงผลลัพธ์ของงานวิจัยจากแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
 
4.1 การแสดงผลลัพธ์ของงานวิจัยจากแพลตฟอรม์กูเกิล (Google Ads) 
 แสดงผลลัพธ์หลังจากที่ได้เริ่มลงโฆษณาผ่านแพลท์ฟอรม์กูเกิล (Google Ads) ประเภทการ
ค้นหา SEM ในเชิงผลลพัธ์ที่ได้ในทางปฏิบัติของงานวิจัยน้ี คือ Campaign Brand or Product และ 
Campaign Menu Curry ว่าในเชิงจำนวนผลลัพธ์ของการซือ้ผลิตภัณฑจ์ากพริกแกงตราน้ำใจและ
ผลลัพธ์จากแพลตฟอร์มกูเกลิทีเ่กิดข้ึนเป็นอย่างไร 
 ดังนั้นข้ันตอนผลลัพธ์งาน และประมวลผลงานวิจัยช้ินน้ีจะกำหนดกรอบของคำค้นหาที่
เกี่ยวข้องเพื่อดูประสทิธิผลระหว่างแคมเปญรวมถึงสิ่งทีเ่กิดข้ึนจริงจากการค้นหาว่าเป็นอย่างไร ใน
รายละเอียดของผลลัพธ์ต่าง ๆ ทีเ่กิดข้ึนโดยจะเป็นการเปรียบเทียบในแต่ล่ะระดับของแต่ล่ะแคมเปญ
ให้เห็นถึงผลลพัธ์ที่เกิดข้ึนมรีายละเอียดดงันี ้
 4.1.1 ผลลพัธ์ของระดบัของแคมเปญ Brand of Product 
 
ตารางที่ 4.1.1.1: ตารางการแสดงผลลัพธ์ในระดบัของแคมเปญ Brand or Product 
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916.18 2,464 161 6.53% 5.69 2 1.24% 458.09 
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 ผลลัพธ์ของการวิจัยระดับ Campaign Brand or Product แสดงผลลัพธ์ภาพรวมทัง้หมดที่
เกิดข้ึนต้ังแต่วันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 มีการแสดงผลลพัธ์ดังนี้ 

-จำนวนเงินทีจ่่ายทั้งหมด 916.18 บาท 
-จำนวนการแสดงผลของโฆษณา 2,464 ครั้ง 
-จำนวนการคลิกโฆษณา 161 ครั้ง 
-อัตราเฉลี่ยจำนวนเงินที่จ่ายต่อคลิก 5.69 บาท 
-การแสดงผลซื้อทีเ่กิดข้ึนจริงจำนวน 2 ครั้ง 
-อัตราส่วนของผลลัพธ์ในการวัดโฆษณาที่มีต่อจำนวนคลิกโฆษณา 1.24% 
-ค่าใช้จ่ายต่อจำนวนครั้งของการแสดงผลลัพธ์ในการวัดผลของโฆษณา 458.09 บาท 

 
ตารางที่ 4.1.1.2: ตารางการแสดงผลลัพธ์ในระดบัคำค้นหาของแคมเปญ Brand or Product 
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"พริกแกงเผ็ด" 576.65 1,645 118 7.17% 4.89 2 1.69% 288.33 

"น้ำพริกเผา" 269.96 403 28 6.95% 9.64 0 - - 

"พริกแกงส้ม" 38.65 212 8 3.77% 4.83 0 - - 
"พริกแกงน้ำใจ" 11.54 20 3 15.00% 3.85 0 - - 

"พริกแกงเขียวหวาน" 9.51 32 2 6.25% 4.76 0 - - 

"พริกแกงป่า" 5 39 1 2.56% 5 0 - - 
"ซอสพริก" 4.87 46 1 2.17% 4.87 0 - - 

"พริกแกงพะแนง" 0 2 0 - - 0 - - 

"พริกแกงคั่ว" 0 13 0 - - 0 - - 

"ชิลล่ีแค็ทฉับ" 0 0 0 - - 0 - - 
"พริกแกงกะหรี่" 0 0 0 - - 0 - - 

"พริกแกงคีโต" 0 1 0 - - 0 - - 

"พริกแกงฉู่ฉี่" 0 6 0 - - 0 - - 

"พริกแกงน้ำยา" 0 5 0 - - 0 - - 
"พริกแกงมัสม่ัน" 0 22 0 - - 0 - - 

"พริกแกงเจ" 0 7 0 - - 0 - - 

"พริกแกงเหลือง" 0 11 0 - - 0 - - 
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จากตารางที่ 4.1.1.2 ผลลัพธ์ของการวิจัยระดับคำค้นหาของแคมเปญ Brand or Product 
แสดงผลลัพธ์ภาพรวมทัง้หมดที่เกิดข้ึนต้ังแต่วันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 มีการ
แสดงผลลัพธ์ทั้งหมด 17 คำ คำค้นหาที่เกิดผลลัพธ์ใหเ้กิดการซื้อข้ึนจริงทั้งหมด 2 ครั้ง มีเพียงคำ
ค้นหา 1 คำ คือคำว่า “พริกแกงเผ็ด” และนอกจากนีม้ีการค้นหาเกิดข้ึนจริงทั้งหมด 15 คำค้นหา 
ไม่ได้เกิดข้ึนจรงิ 2 คำค้นหา ได้แก่คำว่า “ชิลลี่แค็ทฉับ” และ“พรกิแกงกะหรี่” ส่วนการเกิดการ
แสดงผลจากคำค้นหามากที่สุดคือคำว่า “พรกิแกงเผ็ด” มทีัง้หมด 1,645 ครั้ง 
 4.1.2 ผลลพัธ์ของระดบัของแคมเปญ Menu Curry 
 
ตารางที่ 4.1.2.1: ตารางการแสดงผลลัพธ์ในระดบัของแคมเปญ Menu Curry 
 

Ca
m

pa
ign

 

Co
st 

Im
pr

es
sio

n 

Cl
ick

s 

CT
R 

Co
st 

Pe
r 

Cl
ick

 

Co
nv

er
sio

n 

Co
nv

er
sio

n 

Ra
te

 

Co
st 

Pe
r 

Co
nv

er
sio

n 

Menu Curry 1,118.70 3,295 239 7.25% 4.68 1 0.42% 1,1180.70 

 

 ผลลัพธ์ของการวิจัยระดับของแคมเปญ Menu Curry แสดงผลลัพธ์ภาพรวมทัง้หมดที่เกิดข้ึน
ตั้งแต่วันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 มีการแสดงผลลัพธ์ดังนี้ 

-จำนวนเงินทีจ่่ายทั้งหมด 1,180.70 บาท 
-จำนวนการแสดงผลของโฆษณา 3,295 ครั้ง 
-จำนวนการคลิกโฆษณา 239 ครั้ง 
-อัตราส่วนของคนเห็นโฆษณาที่มีการคลิกโฆษณา 7.25% 
-อัตราเฉลี่ยจำนวนเงินที่จ่ายต่อคลิก 4.68 บาท 
-การแสดงผลซื้อทีเ่กิดข้ึนจริงจำนวน 2 ครั้ง 
-อัตราส่วนของผลลัพธ์ในการวัดโฆษณาที่มีต่อจำนวนคลิกโฆษณา 0.42% 
-ค่าใช้จ่ายต่อจำนวนครั้งของการแสดงผลลัพธ์ในการวัดผลของโฆษณา 1,180.70 บาท 
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ตารางที่ 4.1.2.2: ตารางการแสดงผลลัพธ์ในระดบัคำค้นหาของแคมเปญ Menu Curry 
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แกง 782.81 2,261 168 7.43% 4.66 1 0.60% 782.81 

แกงเขียวหวาน 114.85 310 25 8.06% 4.59 0 - - 
แกงเขียวหวานไก่ 96.46 152 20 13.16% 4.82 0 - - 

แกงส้ม 62.76 330 13 3.94% 4.83 0 - - 

แกงคั่ว 24.12 40 5 12.50% 4.82 0 - - 
แกงมัสม่ัน 18.52 106 4 3.77% 4.63 0 - - 

แกงป่า 9.41 56 2 3.57% 4.71 0 - - 

แกงกะหรี่ 4.92 13 1 7.69% 4.92 0 - - 

แกงพะแนง 4.85 20 1 5.00% 4.85 0 - - 
แกงคั่วหอยขม 0 2 0 - - 0 - - 

แกงส้มมะละกอ 0 0 0 - - 0 - - 

ฉู่ฉี่ปลาทู 0 2 0 - - 0 - - 

พะแนงหมู 0 2 0 - - 0 - - 
แกงเหลือง 0 1 0 - - 0 - - 

 
 จากตารางที่ 4.1.2.2 ผลลัพธ์ของการวิจัยระดับคำค้นหาของแคมเปญ Menu Curry แสดง
ผลลัพธ์ภาพรวมทัง้หมดที่เกิดข้ึนต้ังแต่วันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 มีการแสดงผล
ลัพธ์ทั้งหมด 14 คำ คำค้นหาที่เกิดผลลัพธ์ใหเ้กิดการซือ้ข้ึนจริงทั้งหมด 1 ครั้ง มีเพียงคำค้นหา 1 คำ 
คือคำว่า แกงเผ็ด และนอกจากนี้มกีารค้นหาเกิดข้ึนจริงทั้งหมด 14 คำค้นหา ไม่ได้เกิดข้ึนจริงเพียง 1 
คำค้นหาคือคำว่า แกงส้มมะละกอ ส่วนการเกิดการแสดงผลจากคำค้นหามากที่สุดคือคำว่า แกง มี
ทั้งหมด 2,261 ครั้ง 
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 4.1.3 ผลลพัธ์รวมของแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) 
 
ตารางที่ 4.1.3 : ตารางการแสดงผลลัพธ์รวมของแพลตฟอรม์กูเกลิ (Google Ads) 
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Product 

1,118.70 3,295 239 7.25% 4.68 1 0.42% 1,1180.70 

Menu Curry 916.18 2,464 161 6.53% 5.69 2 1.24% 458.09 

Total 
Campaign 

2,034.88 5,759 400 6.95% 5.09 3 0.75% 678.29 

 
 ผลลัพธ์รวมของการวิจัยในแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google Ads) ประเภทการค้นหา (SEM) 
แสดงผลลัพธ์ภาพรวมทัง้หมดที่เกิดข้ึนต้ังแต่วันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 มีการ
แสดงผลลัพธ์ดังนี ้

-จำนวนเงินทีจ่่ายทั้งหมด 2,034.88 บาท 
-จำนวนการแสดงผลของโฆษณา 5,759 ครั้ง 
-จำนวนการคลิกโฆษณา 400 ครั้ง 
-อัตราส่วนของคนเห็นโฆษณาที่มีการคลิกโฆษณา 6.95% 
-อัตราเฉลี่ยจำนวนเงินที่จ่ายต่อคลิก 5.09 บาท 
-การแสดงผลซื้อทีเ่กิดข้ึนจริงจำนวน 3 ครั้ง 
-อัตราส่วนของผลลัพธ์ในการวัดโฆษณาที่มีต่อจำนวนคลิกโฆษณา 0.75% 
-ค่าใช้จ่ายต่อจำนวนครั้งของการแสดงผลลัพธ์ในการวัดผลของโฆษณา 678.29 บาท 

4.2 การแสดงผลลัพธ์ของงานวิจัยจากแพลตฟอร์มเฟซบุก๊ (Facebook Ads) 
 การแสดงผลลพัธ์หลงัจากที่ได้เริ่มลงโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ใน
รูปแบบแบนเนอร ์ผ่านการตัง้ค่าใน Campaign Product จำนวนผลลพัธ์แบ่งออกเป็นทั้งหมด 5 แอด
เซต (Ad sets) แบ่งออกเป็นดังนี ้
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ตารางที่ 4.2: ตารางการแสดงผลลัพธ์ระดบัแอดเซต (Ad sets) ของแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก (Facebook   
                 Ads) 
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พริกแกง
มังสวิรัติ 

632.42 4,492 4,656 20 0.43% 31.62 2 10% 316.21 

พริกแกงป่า 229.72 2,263 2,605 28 1.07% 8.20 2 7.14% 114.86 

พริกแกง
เขียวหวาน 

87.17 765 900 16 1.78% 5.45 - - - 

น้ำพริกเผา 367.72 2,839 3,485 30 0.86% 12.26 - - - 

ซอสพริก 182.97 1,862 2,239 23 1.03% 7.96 - - - 
Total Result 1,500 11,240 13,885 117 0.84% 12.82 4 3.41% 375 

 
 ผลลัพธ์ของการวิจัยในแพลตฟอรม์เฟซบุก๊ (Facebook Ads) แสดงผลลัพธ์ทั้งหมดที่เกิดข้ึน
ตั้งแต่วันที่ 24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 ใช้งบประมาณทั้งหมด 1,500 บาท มีการ
แสดงผลลัพธ์ 1 แคมเปญ แบ่งออกเป็นทัง้หมด 5 แอดเซต (Ad Sets) แคมเปญได้ต้ังค่าวัตถุประสงค์
แบบ Conversion ด้วยการใช้ภาพการสื่อสารที่แตกต่างกัน 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “การศึกษาเปรียบเทยีบประสทิธิผลการโฆษณาที่ทำ
ให้เกิดการซื้อสินค้า ระหว่างแพลตฟอรม์กูเกิล (Google Ads) และเฟซบุก๊ (Facebook Ads)” 
ภายใต้แบรนด์สินค้า พริกแกงน้ำใจ จากบริษัท เคอรร์ี่ แอนด์ สไปร์ จำกัด งานวิจัยในครั้งนี้ได้มี
ผลลัพธ์ที่แสดงใหเ้ห็นถึงประสทิธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์ทัง้ กูเกลิ (Google Ads)  
และเฟซบุก๊ (Facebook Ads) ได้ดำเนินการสรุปผลอภิปรายและข้อเสนอดังต่อไปนี ้
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลลัพธ์ไปใช้ในทางธุรกจิ 
 5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครัง้ต่อไป 
 งานวิจัยช้ินน้ีได้มีการใช้งานของแพลตฟอร์มสื่อออนไลน์ผ่าน กูเกิล (Google Ads)  
และเฟซบุก๊ (Facebook Ads) มีวัตถุประสงค์ของานวิจัยคือ หากลุ่มลูกค้าใหม่ในสื่อออนไลน์ในแต่ละ่
แพลตฟอร์ม มีการวัดผลจากการเปรียบเทียบว่าแพลตฟอรม์ใด สามารถทำให้เกิดการซือ้สินค้า  
และมีความคุ้มค่าการลงทุนมากกว่ากัน 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ทำการวิจัยเชิงทดลองผ่านฟอรม์กูเกิล (Google Ads) และเฟซบุก๊ (Facebook 
Ads) งานวิจัยช้ินน้ีเป็นการเกบ็รวบรวมข้อมลูทีเ่กิดการซื้อจริงจากช่องทางโซเชียลมเิดียที่ทางผู้วิจัย
กำหนด โดยผลวิจัยที่ได้เกิดข้ึนบนแพลตฟอรม์เป็นการเกบ็ในส่วนของ การเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 
(Reach) การแสดงผล (Impression) การคลกิ (Click) อัตราส่วนของคนเห็นโฆษณาที่มีการคลิก
โฆษณา (CTR) ค่าใช้จ่ายต่อจำนวนครัง้ของการกดโฆษณา (Cost Per Click) ผลลัพธ์การซื้อที่เกิดข้ึน
จริง (Conversion) อัตราส่วนของผลลัพธ์การซื้อทีม่ีต่อจำนวนคลิกโฆษณา (Conversion rate) และ
ค่าใช้จ่ายต่อจำนวนครั้งของการแสดงผลลัพธ์ในการวัดผลของโฆษณา (Cost Per Conversion) 
 จากผลการศึกษาของงานวิจัย ทางผู้วิจัยได้สรปุผลการวิจัยของแพลตฟอรม์กูเกิล (Google 
Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ดงันี ้

5.1.1 สรุปผลการวิจัยแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google Ads) 
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ตารางที่ 5.1.1 : ตารางการแสดงผลลัพธ์รวมของแพลตฟอรม์กูเกลิ (Google Ads) 
 

Ca
m

pa
ign

 

Co
st 

Im
pr

es
sio

n 

Cl
ick

s 

CT
R 

Co
st 

Pe
r C

lic
k 

Co
nv

er
sio

n 

Co
nv

er
sio

n 

Ra
te

 

Co
st 

Pe
r 

Co
nv

er
sio

n 

Brand or 
Product 

1,118.70 3,295 239 7.25% 4.68 1 0.42% 1,1180.
70 

Menu Curry 916.18 2,464 161 6.53% 5.69 2 1.24% 458.09 

Total Campaign 2,034.88 5,759 400 6.95% 5.09 3 0.75% 678.29 

 

 จากผลลัพธ์การใช้แพลตฟอรม์กูเกิล (Google Ads) แสดงให้เห็นว่าแคมเปญที่มี
ประสิทธิภาพใหเ้กิดการซื้อข้ึนได้มากกว่าคือแคมเปญ Menu Curry ที่มกีารซื้อเกิดข้ึนจำนวน 2 ครั้ง 
ใช้งบประมาณ 916.18 บาท คิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อการซื้อทีเ่กดิข้ึนจริงครั้งล่ะ 458.09 บาท ส่วน
แคมเปญ Brand or Product มีการซื้อเกิดข้ึนเพียง 1 ครั้ง ใช้งบประมาณ 1,118.70 บาท คิดเป็น
ค่าใช้จ่ายต่อการซื้อที่เกิดข้ึน 1,118.70 บาท 
 ในส่วนผลลัพธ์อื่น ๆ ที่เพิมเตมิคือ จำนวนการแสดงผลที่เกิดข้ึน ทางแคมเปญ Brand or 
Product มีการแสดงผล 3,295 ครัง้ ส่วนทางแคมเปญ Menu Curry มีการแสดงผลเพียง 2,464 ครัง้ 
แสดงใหเ้ห็นว่าแคมเปญ Brand or Product มีจำนวนการค้นหาที่ถูกค้นหามากที่สุด 
 เมื่อมาดผูลลัพธ์อื่น ๆ เพิม่เติมในจำนวนของคลกิ ทางแคญเปญ Brand or Product มี
จำนวนคลิก 239 ครั้ง คิดเป็นอัตราส่วนของคนเห็นโฆษณาที่มีการคลิกโฆษณา 7.25% คิดค่าใช้จ่าย
ต่อจำนวนครั้งของการกดโฆษณา 4.68 บาท ส่วนทางแคมเปญ Menu Curry มจีำนวนคลิก 161 ครัง้ 
คิดเป็นอัตราส่วนของคนเห็นโฆษณาที่มีการคลิกโฆษณา 6.53% คิดค่าใช้จ่ายต่อจำนวนครั้งของการ
กดโฆษณา 5.69 บาท แสดงให้เห็นว่าแคมเปญ Menu Curry สามารถทำให้เกิดการคลิกเข้าสู่เว็บไซต์
เป็นเปอร์เซ็นต์ที่ดีกว่า เมื่อดจูากอัตราส่วนของคนเห็นโฆษณาที่มีการคลิกโฆษณา และคิดค่าใช้จ่าย
ต่อจำนวนครั้งของการกดโฆษณา 
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 5.1.2 สรุปผลการวิจัยแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
 
ตารางที่ 5.1.2 : ตารางการแสดงผลลัพธ์รวมของแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
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พริกแกง
มังสวิรัติ 

632.42 4,492 4,656 20 0.43% 31.62 2 10% 316.21 

พริกแกงป่า 229.72 2,263 2,605 28 1.07% 8.20 2 7.14% 114.86 

พริกแกง
เขียวหวาน 

87.17 765 900 16 1.78% 5.45 - - - 

น้ำพริกเผา 367.72 2,839 3,485 30 0.86% 12.26 - - - 

ซอสพริก 182.97 1,862 2,239 23 1.03% 7.96 - - - 

Total Result 1,500 11,240 13,885 117 0.84% 12.82 4 3.41% 375 

 

 จากผลลัพธ์ของการซื้อโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ได้แสดงใหเ้ห็นว่าในระดับแอดเซตทีม่ี
ประสิทธิภาพที่ทำให้เกิดการซือ้จริงคือ พริกแกงมังสวิรัติ และพริกแกงป่า ทีเ่กิดข้ึนอย่างล่ะ 2 ครั้ง 
รวมเป็น 4 ครั้งทั้งหมดตลอดแคมเปญ เมือ่ดูรายละเอียดที่ได้ทำการตั้งค่าแสดงใหเ้ห็นว่า กลุม่คนที่
ความสนใจทานอาหารมังสวิรัติ และคนทีเ่กี่ยวข้องกบัการทำร้านอาหาร จะเป็นกลุ่มเป้าหมายที่
สื่อสารแล้วทำให้เกิดการซื้อข้ึนจริง 
 ทั้งนี้เมื่อดูในรายละเอียดของแคมเปญ Product ในส่วนอื่น ๆ มีการเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย 
11,240 คน แอดเซตพริกแกงมงัสวิรัติเข้าถึงกลุ่มคนได้มากสดุ 4,492 คน และแอดเซตพรกิแกง
เขียวหวานเข้าถึงกลุม่คนได้น้อยที่สุด 765 คน ส่วนการแสดงผลรวมทัง้สิ้น 13,885 ครั้ง แอดเซตพริก
แกงมังสวิรัติการแสดงผลได้มากสุด 4,656 คน และแอดเซตพริกแกงเขียวหวานการแสดงผลได้น้อย
ที่สุด 900 ครั้ง ทั้งนี้การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและการแสดงผลได้มากหรือน้อย เกิดข้ึนจากการ
ประมวลผลของทางแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กทีจ่ะแสดงโฆษณาผ่านการตั้งค่าของระบบทีท่างผู้วิจัย
กำหนดใหเ้ป็นแบบการจัดสรรงบประมาณในระดับแคมเปญ (Campaign Budget Optimization) 
 เมื่อมาดผูลลัพธ์อื่น ๆ เพิม่เติมในจำนวนของคลกิของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
มีจำนวนคลิกทั้งหมด 117 ครั้ง มาจากแอดเซตน้ำพรกิเผา มากที่สุด 28 ครั้ง และแอดเซต พริกแกง
เขียวหวานน้อยที่สุด 16 ครั้ง ส่วนอัตราส่วนของคนเห็นโฆษณาที่มีการคลิกโฆษณา เมื่อเทียบกันเป็น
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เปอร์เซ็นต์ แอดเซตพริกแกงเขียวหวานทำได้สงูสุดที่ 1.78% และแอดเซตพริกแกงมังสวิรัตทิำได้เพียง 
0.43% อีกทัง้เมือ่เทียบค่าใช้จ่ายต่อจำนวนครัง้ของการกดโฆษณา แอดเซตพริกแกงเขียวหวาน
ค่าใช้จ่ายถูกสุด 5.45 บาทต่อครั้ง และแอดเซตพริกแกงมังสวิรัติค่าใช้จ่ายแพงสุด 31.62 บาทต่อครั้ง 
แสดงใหเ้ห็นว่าถึงแม้พริกแกงเขียวหวานจะมจีำนวนคลิกที่นอ้ย แต่เมื่อเทียบประสิทธิภาพของการ
คลิกเข้าสูเ่ว็บไซต์ แอดเซตพรกิแกงเขียวหวานทำได้ดีที่สุด เมื่อเทียบกันในระดับแอดเซต 
 
ตารางที่ 5.1.3 : ตารางการเปรียบเทียบแสดงผลลพัธ์ระหว่างแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google Ads)  
                    และเฟซบุก๊ (Facebook Ads) 
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Google 2,034.88 - 5,759 400 6.95% 5.09 3 0.75% 678.29 
Facebook 1,500 11,240 13,885 117 0.84% 12.82 4 3.41% 375 

 

 จากตารางที่ 5.1.3 ทางผู้วิจัยสรุปผลการทดลองที่เกิดข้ึนเพือ่เปรียบเทียบประสิทธิผลการ

โฆษณาที่ทำให้เกิดการซือ้สินค้า ระหว่างแพลตฟอรม์กเูกิล (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook 
Ads) แสดงให้เห็นว่าจำนวนการซื้อสินค้าพริกแกงตราน้ำใจที่เกิดข้ึนทัง้หมดตลอดการทำโฆษณา 7 
ครั้ง แบ่งเป็นแพลตฟอร์มกเูกลิ 3 ครั้ง คิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อการซื้อทีเ่กิดข้ึน 678.29 บาทต่อครั้ง  
และแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก 4 ครั้ง คิดเป็นค่าใช้จ่ายต่อการซื้อที่เกิดข้ึน 375 บาทต่อครั้ง จะเห็นได้ว่า
แพลตฟอร์มทีม่ีประสทิธิผลทีส่ามารถทำให้เกิดการซื้อสินค้า และมีความคุ้มค่าการลงทุนมากกว่าคือ 
แพลตฟอร์มเฟซบุก๊ ผ่านการโฆษณาแบบแบนเนอร์ ด้วยการเลือกกลุ่มเป้าหมายทีส่ื่อสารได้มากกว่า
และเป็นการหากลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ ที่กระตุ้นให้เกิดการซื้อ ส่วนแพลตฟอรม์กเูกิล แมจ้ะทำได้ไม่ดี
เท่า แต่ก็สามารถทำใหเ้กิดการซื้อพริกแกงตราน้ำใจข้ึน ดังผลลัพธ์ตามตาราง ดังนั้นความสำคัญของ
ทั้ง 2 แพลตฟอรม์ควรทีจ่ะใช้งานโฆษณาสื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายควบคู่กัน เนือ่งจากเป็นวิธีการ
สื่อสารไปยงักลุม่เป้าหมายเพื่อช่วยสง่เสรมิการขายผลิตภัณฑ์ของพรกิแกงตราน้ำใจ และสามารถสร้าง
การรบัรูเ้ป็นวงกว้างมากข้ึนจากโฆษณาของแพลตฟอรม์กูเกลิ (Google Ads) และเฟซบุ๊ก 
(Facebook Ads) 
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5.2 อภิปรายผล  
 จากผลลัพธ์งานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “การศึกษาเปรียบเทียบประสทิธิผลการโฆษณาที่ทำให้
เกิดการซื้อสินค้า ระหว่างแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) และเฟซบุก๊ (Facebook Ads) 
กรณีศึกษา สินค้าแบรนด์ “พริกแกงน้ำใจ” ภายใต้บริษัท เคอร์รี่ แอนด์ สไปร์ จำกัด อภิปรายผลได้
ดังนี ้
 การแสดงผล (Impression) ของแพลตฟอร์มที่สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายทางแพลตฟอร์ม 
เฟซบุ๊กทำได้มปีระสิทธิมากที่สุด เนือ่งจากมีการเจาะกลุ่มเปา้หมายทีห่ลากหลาย และเป็นการสื่อสาร
ออกไปยังกลุม่เป้าหมายที่ตรง มากกว่าของแพลตฟอรม์กเูกลิ ที่เป็นการให้กลุ่มเป้าหมายใช้คำค้นหาที่
เกี่ยวข้องแล้วเกิดการแสดงผล ดังผลลัพธ์ทีเ่กิดข้ึน 
 การคลิก (Click) อัตราส่วนของคนเห็นโฆษณาที่มีการคลิกโฆษณา (CTR) และค่าใช้จ่ายต่อ
จำนวนครั้งของการกดโฆษณา (Cost Per Click) ของแพลตฟอร์มกูเกลิ สามารถทำผลลัพธ์ได้มี
ประสิทธิภาพมากกกว่าในการดึงให้กลุ่มเป้าหมายใหส้นใจเข้าสู่เว็บไซต์ ด้วยเป็นธรรมชาติของ
แพลตฟอร์มกเูกลิ ที่เกิดจากความสนใจของกลุ่มเป้าหมายเองแล้วเกิดการค้นหา ด้วยคำค้นหาที่อยาก
ทราบ เมื่อเกิดการค้นหา ทางกลุ่มเป้าหมายจะเข้าสูเ่ว็บไซตเ์พื่ออ่านรายละเอียดต่อไป ต่างกับทาง
แพลตฟอร์มเฟซบุก๊ ที่สื่อสารออกไปหากไมม่ีความเกี่ยวข้องกับเรื่องที่สนใจ จะไม่ได้ให้ความสนใจการ
คลิกหรืออ่านรายละเอียด ทั้งนีห้ากต้องการสื่อสารไปยงักลุม่เป้าหมายใหม่ก็ควรจะมีแพลตฟอร์มเฟ
ซบุ๊กในการสือ่สาร ส่วนแพลตฟอร์มจะสามารถรองรับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ตลอดเวลา 
 ผลลัพธ์การซื้อทีเ่กิดข้ึนจริง (Conversion) อัตราส่วนของผลลัพธ์การซื้อที่มีต่อจำนวนคลิก
โฆษณา (Conversion rate) และค่าใช้จ่ายต่อจำนวนครัง้ของการแสดงผลลัพธ์ในการวัดผลของ
โฆษณา (Cost Per Conversion) แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กสามารถทำผลลพัธ์ออกมาได้ดีกว่าด้วยการทีม่ี
ภาพที่หลากหลาย และเจาะกลุ่มเป้าหมายที่ตรงกบัสารทีจ่ะสื่อสาร อีกทัง้ยังช่วยสร้างการกระตุ้นให้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจสินค้าและบรกิาร ทั้งนีก้ารเปรยีบเทียบระหว่าง 2 แพลตฟอร์ม เห็นได้
ว่าถ้าในระยะยาวควรที่จะทำโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กที่มากกว่าเนื่องจากเมือ่คิดเป็นราคาต่อ
หนึ่งการซื้อจะคุ้มมากทีสุ่ด และสามารถทำให้เกิดกำไรมากขึน้ในอนาคตได้ ส่วนในระยะสั้นควรทีจ่ะ
ใช้ทั้ง 2 แพลตฟอร์มควบคู่กันไปตามวัตถุประสงค์ของการทำโฆษณาให้เหมาะสมกับธุรกิจในปจัจุบัน 
 รายละเอียดของแพลตฟอร์มกเูกลิที่ได้ผลลัพธ์จากงานวิจัยเป็นส่วนของผลลัพธ์ทีส่ามารถสรปุ
ผลได้ชัดเจนของการใช้โฆษณาประเภทการค้นหา ในเรื่องของคำค้นหาที่มผีลลัพธ์ที่ตรงตามผลลัพธ์
ของงานวิจัย โดยคำค้นหาของคำว่า แกง และพริกแกงเผ็ด ได้เกิดผลลพัธ์ที่ดีทีสุ่ด ซึ่งรายละเอียดของ
คำค้นหาที่เกิดข้ึนจริงในการค้นหาคือคำว่า พริกแกงน้ำใจ และเมนูอาหาร แสดงให้เห็นถึงว่า
รายละเอียดของคำค้นหาที่เกิดข้ึนมีความเกี่ยวข้องกบัตราสนิค้าน้ำใจ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ามีความ
ต้องการซื้ออยูบ่นแพลตฟอร์มของกเูกิล้อยู่จำนวนหนึง่ 
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 รายละเอียดของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ผลลพัธ์ของการสรุปผลที่น่าสนใจเพิ่มเติมคือ การแสดง
ผลลัพธ์ของการซื้อที่เกิดข้ึนจรงิที่น่าสนใจคือ การแสดงผลลพัธ์ผ่านการทำตั้งงบประมาณในรปูแบบ
ของ Campaign Budget Optimization ทีม่ีการจัดการเงินส่วนใหญ่ไปที่พรกิแกงมังสวิรัติ ซึ่งทำให้
เห็นว่าการทำสินค้าพริกแกงมังสวิรัติน้ัน มีการตอบโจทยท์ี่เข้าถึงกลุ่มลูกค้าบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กได้ดี 
ทำให้สินค้าน้ีได้เกิดผลลัพธ์ทีซ่ื้อข้ึนจริง ดังนั้นจึงเป็นประเดน็ที่น่าสนใจสำหรับกลุม่เป้าหมายที่ทาง
อาหารมงัสวิรัติที่อยูบ่นแพลตฟอรม์ของเฟซบุ๊ก  
 จากการศึกษาทางทฤษฎีพบว่ากลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
แพลตฟอร์มทัง้ 2 ช่องทาง โดยมีจุดประสงค์เพื่อให้เกิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรอืบริการ  
ซึ่งสอดคล้องกับงาน ดร.พรจิต สมบัติวานิช (2551) กล่าวว่า จุดประสงค์ของโฆษณาเพื่อสร้างความรู้
จัก ความชอบ ความจดจำ และกระตุ้นการตัดสินเลอืกซื้อสนิค้าหรือบริการ ด้วยการมจีุดประสงค์ที่
แตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยได้ทำการทดลองการโฆษณาจากแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google Ads) ด้วย
จุดประสงค์ให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านทางข้อความโฆษณา Text Ads ส่วนโฆษณา
จากแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ผ่านการจุดประสงค์โฆษณาเพื่อการชักจงูใหเ้กิดการ
ตัดสินใจซือ้ในทันท ี

ทั้งนี้ประสิทธิภาพที่มากกว่าของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กเมื่อเทียบกับแพลตฟอร์มกเูกลิที่ทำให้
ธุรกิจพริกแกงน้ำใจได้ผลลพัธ์ที่ดีกว่าน้ัน ด้วยจุดเด่นอยู่ทีร่ะบบการเลือกกลุ่มเป้าหมาย ตามที่ 
(“Facebook Ads คืออะไร? คู่มือโฆษณา Facebook สำหรับมอืใหม”่, 2563) ได้กล่าวไว้ว่าการทำ
ธุรกิจเข้าถึงกลุม่ลกูค้าที่มีแนวโน้มในการซื้อมากขึ้น การสร้างสื่อโฆษณาออนไลน์บน Facebook และ
การเลือกกลุม่เป้าหมายที่เหมาะสม เพื่อทำให้โฆษณาน้ันเกดิการซื้อขาย (Conversion) ในค่าใช้จ่ายที่
ถูกที่สุด การยงิโฆษณา Facebook Ads รวมถึงกลุม่เป้าหมายทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ หรือ ด้าน
พฤติกรรม และกลุ่มเป้าหมายที่ธุรกิจเก็บข้อมูลเองแบบ Custom Audiences สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายใหม่และมากขึ้นเพือ่เป้าหมายทางธุรกจิตามทีต่้องการ 

ในขณะที่แพลตฟอร์มกเูกลิแม้จะมีประสิทธิภาพน้อยกว่า แต่ความสำคัญของคำค้นหายังคง

เป็นสิ่งทีจ่ำเป็นต่อการทำโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกเูกิล ว่าลกูค้าที่ใช้คำค้นหาเกี่ยวกับพริกแกงมี

ความหมายอยู่ในข้ันตอนใดของพฤติกรรมบนแพลตฟอร์มกเูกิล ตามที่ทาง (“Micro-moments 

การตลาดที่ชนะใจผูบ้รโิภคในทุก Customer Journey”, 2563) ได้กล่าวว่า Google ได้นิยามในการ

ทำการตลาดบนสื่อในแพลตฟอรม์ของกเูกลิ Google ads คือ Micro-Moments เพื่อนิยามถงึ

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ต้องการจะทำสิ่งใดสิง่หนึง่โดยทันท ีซึ่งแบ่งออกได้เป็น 4 ช่วงเวลา 

(Moment) ได้แก่ I want to know, I want to go, I want to do and I want to buy ซึง่มี
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รายละเอียดเชิงลึกของ 4 ช่วงเวลาของผูบ้ริโภทีเ่กี่ยวข้องคือ I want to buy ของความต้องการซื้อ

พริกแกงน้ำใจอยู่ในข้ันตอนของการทีม่ีความต้องการซื้อตามพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 

 

5.3 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลลัพธ์ไปใชใ้นทางธุรกิจ  
 จากผลลัพธ์งานวิจัยเชิงทดลองเรื่อง “การศึกษาเปรียบเทียบประสทิธิผลการโฆษณาที่ทำให้
เกิดการซื้อสินค้า ระหว่างแพลตฟอร์มกเูกลิ (Google Ads) และเฟซบุก๊ (Facebook Ads) 
กรณีศึกษา สินค้าแบรนด์ “พริกแกงน้ำใจ” ภายใต้บริษัท เคอร์รี่ แอนด์ สไปร์ จำกัด ทางผู้วิจัยสรปุ
ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลลัพธ์ไปใช้เพื่อพัฒนาธุรกิจในการสือ่สารออนไลน์ได้ดังตอ่ไปนี ้
 5.3.1 จากผลลัพธ์ทีเ่กิดการซื้อผลิตภัณฑ์พริกแกงตราน้ำใจ จากช่องทางทั้ง 2 ช่องทาง 
เล็งเห็นได้ว่าเมื่อคิดราคาต่อ 1 การซื้อที่เกิดข้ึน จะมีค่าเฉลี่ยประมาณ 300-700 บาท ต่อ 1 การซื้อ 
ดังนั้นผลลัพธ์ทีเ่กิดข้ึนหากเมือ่นำมาเทียบกบัการทำธุรกจิตอ้งพิจาราณาอย่างรอบคอบในการทำธุรกจิ
ว่าเมื่อทำโฆษณาผ่านช่องทางสื่อออนไลน์แล้วจะกำไรหรือขาดทุนมากน้อยเพียงใด ควรที่จะพิจารณา
เพิ่มเตมิว่าการสื่อสารออกไปจะพัฒนาอย่างไรบนช่องทางออนไลน์มากยิง่ข้ึน 
 5.3.2 รายละเอียดของการทำบนแพลตฟอร์มกูเกลิ (Google Ads) และเฟซบุ๊ก (Facebook 
Ads) จะเห็นได้ว่าผลลัพธ์บนแพลตฟอร์มมีความแตกต่างกัน เรื่องของการปรบัใช้ของแพลตฟอรม์มี
ความแตกต่างกัน การจัดรายละเอียดถึงการวางแผน การตั้งค่า เป็นส่วนสำคัญเพื่อที่จะช่วยให้ทาง
ธุรกิจได้ตอบโจทยท์างธุรกิจมากทีสุ่ด 
 5.3.3 กลุ่มเป้าหมายจากงานวิจัยช้ินน้ี เป็นเพียงส่วนหนึ่งเทา่น้ันของการทำแคมเปญ
การตลาดบนสื่อออนไลน์ ยังมีสื่อออนไลน์ทีส่ามารถก่อให้เกดิธุรกิจทีห่ลากหลายได้มากกว่าน้ี ธุรกิจ
พริกแกงตราน้ำใจเป็นสินค้าทีส่ามารถให้เกิดการซือ้ได้ง่าย ด้วยราคาที่ไม่สูง และผลิตภัณฑ์สามารถ
เก็บได้เป็นระยะเวลานาน จึงควรพจิารณาแพลตฟอรม์อื่น ๆ เพิ่มเติมในการทำการตลาดบนสื่อ
ออนไลน์มากยิง่ข้ึน 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
 เพื่อใหผ้ลลัพธ์จากการศึกษาของงานวิจัยช้ินน้ีขยายต่อไปในวงกว้างมากยิ่งขึ้น ประโยชน์จาก
ผลลัพธ์งานวิจัยในการอธิบายถึงปราปฏการณ์ และปัญหาทางด้านการวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทางผู้วิจัยจึง
นำเสนอประเด็นสำหรบัการทำวิจัยครั้งต่อไปดงันี้ 
 5.4.1 การวางแผนงานวิจัยของโครงสร้างแพลตฟอร์ม ควรพิจารณาอย่ารอบคอบต่อการวาง
โครงสร้าของแพลตฟอร์ม เนือ่งจากเป็นตัวกำหนดทิศทางของงานวิจัย ดังนั้นการศึกษาและเข้าใจ
แพลตฟอร์ททีจ่ะใช้เป็นสิ่งที่จำเป็นอย่างมาก 
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 5.4.2 กลุ่มเป้าหมายของแพลตฟอร์มเฟซบุก๊ ที่นำมาใช้ในการเข้าถึงของงานวิจัยน้ีเป็นเพียง
ส่วนหนึ่งของกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น ควรพจิารณาถึงกลุ่มเป้าหมายอื่น ๆ ทีห่ลากหลายว่า
กลุ่มเป้าหมายทีจ่ะสื่อสารมีพฤติกรรมหรือความสนใจอย่างไร เพื่อจะได้ส่งสารไปได้ถูกต้องตามความ
เหมาะสม 
 5.4.3 คำค้นหาของแพลตฟอร์มกเูกลิ ในข้ันตอนการดำเนินงานแผนจำเป็นต้องตรวจสอบ
และปรับตลอดเวลาการทำงาน เนื่องจากคำค้นหาที่เกิดข้ึนจริงมีความหลากหลายมาก เราควรกำหนด
กรอบหรือปรับตลอดระยะเวลาแคมเปญเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ทีต่้องการตามวัตถุประสงค์ 
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