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บทคัดยอ 

 

 งานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงทดลอง มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบน 

Google Ads กรณีศึกษาเว็บไซตเรียนภาษาเกาหลีออนไลน www.reankorean.com และเพ่ือ

วิเคราะหพฤติกรรมการมีสวนรวมบนเว็บไซตของผูใชงาน รวมถึงศึกษา insight ของกลุมคนท่ีสนใจ

เรียนภาษาเกาหลีในดานการใช keyword ท่ีเก่ียวของคนหาคอรสเรียนภาษาเกาหลีออนไลน โดยทํา

การทดลองเปนระยะเวลา 30 วัน ระหวางวันท่ี 20 มกราคม ถึง 18 กุมภาพันธ 2567 แบงการ

ทดลองเปน 2 แคมเปญตามกลุมเปาหมาย คือ กลุมนักศึกษาท่ีช่ืนชอบซีร่ีส เพลง และ วัฒนธรรม

เกาหลี และกลุมคนท่ีสนใจไปทํางานท่ีประเทศเกาหลี แตละแคมเปญจะมีการทดลองโฆษณาโดยใช้

กลุม keyword แบงตาม search intent คือ navigational, informational, commercial, และ 

transactional เก็บขอมูลโดยใช google ads และ google analytics เพ่ือนํามาวิเคราะหวา 

keyword กลุมใดมีประสิทธิผลตอกลุมเปาหมายท้ังสองกลุมมากท่ีสุด 

 ผลจากการวิจัย พบวา การทําโฆษณาบน Google Ads โดยการใช keyword ทําใหมีผูเขา

ชมเว็บไซตมากข้ึนกวาชวงท่ีไมไดทําโฆษณา และสรางยอดขายคอรสเรียนไดเพ่ิมข้ึน เม่ือพิจารณาจาก

จํานวนคลิก การแสดงผลโฆษณา และคาใชจาย ทําใหทราบวา keyword กลุม informational มี

ประสิทธิผลมากท่ีสุดตอกลุมเปาหมายท้ัง 2 กลุม เน่ืองจาก ไมวาเหตุผลของความตองการเรียนภาษา

เกาหลีคืออะไรก็ตาม แตเม่ือกลุมเปาหมายเลือกท่ีจะคนหาคอรสเรียนแลวน้ัน ส่ิงท่ีพวกเขาตองการ

ทราบมากท่ีสุดคือขอมูลของคอรสเรียน และผลท่ีออกมาน้ีสัมพันธกับพฤติกรรมการใชงานเว็บไซตดวย 

เน่ืองจากในหนารายละเอียดคอรสเรียนบนเว็บไซต ท่ีใหขอมูลตาง ๆ เก่ียวกับคอรสเรียน มีเวลาใน

การมีสวนรวมโดยเฉล่ียมากท่ีสุด ในดาน insight ของกลุมคนท่ีสนใจเรียนภาษาเกาหลีน้ัน จาก

ผลการวิจัยท่ีไดพบวา insight ในดานอายุของกลุมเปาหมายท่ีสนใจโฆษณา ไมตรงกับท่ีกําหนดไวใน

ตอนแรก ทําใหทราบวา เราไมสามารถแบงกลุมเปาหมายโดยใชอายุได แตควรแบงตามความสนใจ 

เน่ืองจากไมวาจะอายุเทาใด การศึกษาภาษาท่ี 3 น้ันตองมาจากความสนใจเปนหลัก 
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ABSTRACT 

This research is an experimental study aimed at examining the effectiveness 

of advertising on Google Ads, with a case study of the online Korean language 

learning website, www.reankorean.com. And also aims to analyze user engagement 

behavior on the website and study the insights of people interested in learning 

Korean in terms of keyword usage for searching for online Korean courses. The 

experiment was conducted over a 30-day period from January 20 to February 18, 

2024, divided into two campaigns based on target groups: students who love Korean 

series, music, and culture, and individuals interested in working in South Korea. Each 

campaign tested advertisements using keyword groups categorized by search intent: 

navigational, informational, commercial, and transactional. Data was collected using 

Google Ads and Google Analytics to analyze which keyword groups were most 

effective for the two target groups. 

The research results showed that advertising on Google Ads using keywords 

increased website traffic compared to periods without advertisements and led to 

higher course sales. Considering the number of clicks, ad impressions, and expenses, 

it was found that the informational keyword group was the most effective for both 

target groups. This is because regardless of the reasons to learn Korean, when the 

target audience searches for a course, the primary information they seek is the 

course details. This result aligns with website user behavior, as the course detail 

pages, which provide comprehensive information about the courses, had the highest 

average engagement time. Regarding the insights of people interested in learning 

Korean, the research revealed that the age of the target audience interested in the 



 

 

 

 

advertisements did not match the initially defined target. This indicates that target 

groups should not be divided by age but by interest, as the motivation to learn a 

third language is primarily driven by personal interest regardless of age. 

Keywords: Google Ads, Keyword, search intent, Online course, Korean language
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

ในปจจุบัน เม่ือผูคนมีขอสงสัย คําถาม ปญหาตาง ๆ ท่ีตองการคําตอบ การมีเทคโนโลยีและ

อินเทอรเน็ต ทําใหสะดวกอยางมากในการหาคําตอบ เพียงเขา Search Engine แลวเสิรชหาคําตอบ

ท่ีตองการ ก็จะมีคําตอบจํานวนมากจากหลากหลายเว็บไซตอยูในอินเทอรเน็ตใหเลือกอาน หากอางอิง

จาก Micro-Moments ท่ี Google ไดบัญญัติข้ึนมา ซ่ึงนิยามถึงพฤติกรรมของผูบริโภคใน 4 ชวงเวลา 

คือ I want to know, I want to go, I want to do และ I want to buy กลาวคือ ชวงเวลาท่ี

ผูบริโภคตองการรูบางส่ิง ตองการไปบางท่ี ตองการทําบางอยาง และตองการซ้ือสินคาใด การเสิรชใน 

Search Engine สามารถใหคําตอบไดทุก Moment ใหคําตอบในเร่ืองท่ีตองการรู ใหขอมูลสถานท่ีท่ี

เราตองการจะไป ใหวิธีการในการทําบางส่ิงบางอยาง และใหขอมูลผลิตภัณฑหรือบริการท่ีเราตองการ

ซ้ือ ซ่ึง Search Engine ท่ีคนไทยใชมากเปนอันดับ 1 คือ Google มีคนไทยใชเปนสัดสวนถึงรอยละ 

98.92 (We are social และ Meltwater, 2566) 

ดังน้ัน ในมุมของผูประกอบกิจการ หรือผูท่ีตองการขายสินคาและบริการ ส่ิงสําคัญท่ีจําเป็น

จะตองทําคือ การไปอยูในท่ีท่ีผูบริโภคจะคนหาเราเจอ ในยุคดิจิทัลท่ีเม่ือผูบริโภคตองการอะไร ก็เสิรช

หาขอมูลไดงาย ซ้ือสินคาหรือบริการผานชองทางออนไลนไดงาย หากผูบริโภคไมสามารถคนหาเรา

เจอบนอินเทอรเน็ต ตอใหสินคาหรือบริการของเราดีเพียงใด ก็ไมอาจสรางยอดขายได ดังน้ัน วิธีการ

หน่ึงท่ีจะทําใหผูบริโภคคนหาเราเจอก็คือการทําโฆษณาบน Search Engine หรือท่ีเรียกวาการทํา 

Search Ads ท่ีจะทําใหผูบริโภคคนหาเราเจอเม่ือเสิรช keyword หรือคําคน ท่ีเก่ียวของกับสินคา

หรือบริการของเรา ในสวนของ Google น้ันจะเรียกวาการทํา Google Search Ads 

การทํางานของ Google Search Ads น้ัน จะเปนการยิงโฆษณาไปหากลุมเปาหมายท่ี

กําหนด โดยการเลือกซ้ือ keyword ท่ีเก่ียวของกับสินคา หรือบริการของเรา ทําใหเม่ือกลุมเปาหมาย

เสิรชดวย keyword ท่ีเราซ้ือไว ก็จะปรากฏเว็บไซตสินคาหรือบริการของเราข้ึนมา คลายกับการทํา 

SEO แตการทํา Search Ads จะเห็นผลในทันที มีการคิดคาโฆษณาในรูปแบบ CPC (Cost-per-

click) คือมีการเก็บเงินเม่ือมีการคลิกโฆษณาเกิดข้ึน ซ่ึงเราสามารถกําหนดงบประมาณรายวันของ

โฆษณาไดดวย ทําใหสามารถคุมคาใชจายในการโฆษณาได้ 

จากงานวิจัยของ วรวี เฉกไพชยนต (2562), กุลวดี ศิริบูรณานนท (2562), และ ชลลัดดา 

เจียรธีรวิทย (2563) ท่ีไดทําการศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาผาน Google Search Ads ไดผล

เปนไปในทิศทางเดียวกันวา การโฆษณาโดยใช Google Ads โดยการเลือก keyword ท่ีเหมาะสมน้ัน 

ใหประสิทธิผลท่ีดี และตรงกลุมเปาหมาย จึงเปนท่ีมาของการเลือกทําวิจัยในหัวขอน้ี เพ่ือศึกษา
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ประสิทธิผลของการโฆษณาผาน Google Ads กรณีศึกษาเว็บไซตเรียนภาษาเกาหลีออนไลน 

reankorean.com เปนเว็บไซตใชเรียนออนไลน เม่ือนักเรียนสมัครเรียนในเว็บแลว นักเรียนสามารถ

เรียนผานเว็บไซตจากท่ีไหนเม่ือไหรก็ได ซ่ึงเว็บไซตน้ียังไมเคยมีการทําโฆษณาดวยวิธี Search Ads มา

กอน และจํานวนการเขาชมเว็บไซตก็มีจํานวนนอยมากท่ีคนเจอจาก Google  

ในป 2563 เม่ือท่ัวโลกเผชิญกับการระบาดของโควิด-19 ผูคนตางปรับตัว เร่ิมการใชชีวิตแบบ 

“นิว นอรมอล” (New Normal) ซ่ึงหมายถึง วิถีชีวิตใหม ท่ีคนเราจะตองปรับเปล่ียนพฤติกรรมและ

วิถีชีวิตประจําวันในชวงท่ีโควิด-19 ระบาด รวมถึงการปรับเปล่ียนทางดานธุรกิจและบริการตาง ๆ ให้

ทันตอสถานการณในปจจุบัน ซ่ึง New Normal ท่ีเห็นไดชัดในสังคมก็คือการใสหนากากอนามัย การ

ส่ือสารทางออนไลน การทํางานอยูท่ีบาน และการเรียนออนไลน เปนตน จะเห็นไดวาการนํา

เทคโนโลยีและอินเทอรเน็ตเขามาใช มีสวนชวยอยางมากในการปรับตัว ปรับวิถีชีวิตของผูคนในชวงโค

วิด-19 และหลังชวงโควิด-19 (สถาบันสงเสริมความปลอดภัย อาชีวอนามัย และสภาพแวดลอมในการ

ทํางาน (องคการมหาชน), 2563) 

เม่ือกลาวถึงการเรียนการสอนผานระบบออนไลน ซ่ึงมีมานานหลายปแลว แตไดมีการ

นํามาใชกันอยางแพรหลายต้ังแตชวงการแพรระบาดของโควิด-19 ซ่ึงโรงเรียนท้ังภาครัฐและเอกชน 

รวมถึงสถาบันการศึกษาอ่ืน ๆ ไดมีการใชแพลตฟอรมและส่ือการสอนออนไลนท่ีแตกตางกันไป 

ตัวอยางแพลตฟอรมการเรียนออนไลน เชน Microsoft Teams, Zoom Meeting, Google Meet, 

Discord เปนตน นอกจากการสอนแบบสดหรือเรียลไทมแลว ยังมีคอรสเรียนตาง ๆ ท่ีเปนการเรียน

จากคลิปวีดีโอ ซ่ึงเปนการโพสคลิปวีดีโอไวในแพลตฟอรมตาง ๆ เชน Google Classroom, กลุมใน 

Facebook, เว็บไซต ผูเรียนสามารถเขาไปเรียนในชวงเวลาท่ีตนเองสะดวกได 

ไมเพียงแตการศึกษาในระบบเทาน้ัน ท่ีมีการปรับมาใชการเรียนการสอนออนไลนในชวงโค

วิด-19 แตสถาบันสอนพิเศษ หรือกวดวิชาตาง ๆ ก็มีการปรับมาใชการสอนแบบออนไลนเชนกัน 

โดยเฉพาะการเรียนเปนคอรสออนไลน ท่ีใหผูเรียนสามารถเขามาเรียนไดตามสะดวก ภายในชวงเวลา

ท่ีกําหนด เชน เขามาเรียนไดภายใน 3 เดือน, 6 เดือน, 1 ป เปนตน ซ่ึงใชไดเกือบทุกวิชา ไมวาจะเปน

คณิตศาสตร วิทยาศาสตร สังคม ภาษาไทย ภาษาตางประเทศตาง ๆ ท่ีไดรับความนิยม เชน 

ภาษาอังกฤษ ภาษาจีน ภาษาญ่ีปุน ภาษาเกาหลี เปนตน โดยเฉพาะภาษาเกาหลี ท่ีในปจจุบันไดรับ

ความนิยมเปนอยางมากสําหรับนักเรียนไทย รวมถึงผูท่ีตองการจะไปทํางานท่ีประเทศเกาหลี 

สํานักงานคณะกรรมการการศึกษาข้ันพ้ืนฐาน (2566) ไดกลาววา การเรียนภาษาเกาหลีใน

ประเทศไทยมีแนวโนมมากข้ึนอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะนักเรียนมัธยม ในปพ.ศ. 2566 สํานักงาน

คณะกรรมการการศึกษาข้ันพ้ืนฐาน (สพฐ.) ก็ไดมีการสนับสนุนและสงเสริมการเรียนภาษาเกาหลีใน

ประเทศไทย โดยรวมกับกระทรวงศึกษาธิการสาธารณรัฐเกาหลี จัดสงครูชาวเกาหลี มาสอนภาษา

เกาหลีในโรงเรียนมัธยมในประเทศไทย จํานวน 58 คน เพ่ือใหนักเรียนมัธยมไทย ไดเรียนภาษาท่ีสาม
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จากเจาของภาษา ซ่ึงรวมแลวในป พ.ศ. 2566 น้ี มีการขยายการสอนภาษาเกาหลีในโรงเรียนมัธยมใน

ประเทศไทยกวา 176 โรงเรียน และรวมถึงศูนยการศึกษาเกาหลีในประเทศไทย (2565) มีประกาศ

เม่ือวันท่ี 29 เมษายน วา มีนักเรียนท่ีเลือกสอบวิชาภาษาเกาหลี เปนภาษาตางประเทศในการสอบเขา

มหาวิทยาลัยในไทย ในป 2565 จํานวน 3,770 คน (รอยละ 17.6) ซ่ึงเปนอันดับ 2 รองจากภาษาจีน 

ซ่ึงมีจํานวน 7,470 คน (รอยละ 34.8) เปนคร้ังแรกท่ีมีผูสมัครภาษาเกาหลีแซงหนาภาษาญ่ีปุน ซ่ึงมี

จํานวน 3,672 คน (รอยละ 17.15) จํานวนผูสมัครภาษาเกาหลีเพ่ิมข้ึน 4.3% เม่ือเทียบเปนรายป ซ่ึง

มากท่ีสุดในบรรดาภาษาตางประเทศ โดย คิม ยองจิน (2565) ผูอํานวยการศูนยการศึกษาเกาหลี 

กลาววา ความนิยมในการเรียนรูภาษาเกาหลี ไดรับอิทธิพลมาจากกระแสเกาหลีอยางตอเน่ือง เชน K-

pop และละคร เรากําลังวางแผนท่ีจะผลิตบุคลากรท่ีพูดภาษาเกาหลีคุณภาพสูง เพ่ือการศึกษาใน

เกาหลี และหางานบริษัทเกาหลี 

และในปจจุบัน ภาษาเกาหลีไดข้ึนแทนเปนภาษาท่ีเติบโตเร็วท่ีสุด คนแหเรียนรับกระแส 

“เกาหลีฟเวอร” ท่ัวโลก แซงหนาภาษาจีน ท่ีเคยเปนภาษาท่ีคนนิยมเรียนมากท่ีสุด จากรายงาน

ประจําปี 2565 ของแอปพลิเคชันเรียนภาษายอดฮิตอยาง Duolingo ระบุวาภาษาเกาหลีมีคนเรียน

มากเปนอันดับ 7 ของแอป โดยนิยมเรียนมากในกลุมคนเอเชียตะวันออกเฉียงใตและเอเชียใต แซง

หนาภาษาจีนท่ีอยูในอันดับ 8 และภาษาเกาหลียังเปนภาษาเอเชียท่ีมีคนเรียนมากเปนอันดับ 2 ของ

แอป รองจากภาษาญ่ีปุน ซ่ึงผูเช่ียวชาญระบุวาความนิยมในการเรียนภาษาเกาหลีน้ันมาจากกระแส

เกาหลีฟเวอร หรือ “ฮันรยู” (Hallyu) ผานซีร่ีส เพลง K-pop ภาพยนตร ซ่ึงไดรับความนิยมระดับ

สากลในชวงหลายปท่ีผานมา ซ่ึงรัฐบาลเกาหลีใตเองก็ใหความสําคัญกับการสงออกซีร่ีสเกาหลี 

ภาพยนตรเกาหลี เพลง K-POP รวมไปถึงเร่ืองแฟช่ัน ความงาม และอาหาร มาต้ังแตป ค.ศ. 2000 

ทําใหเกาหลีใตเปนผูนําทางดานวัฒนธรรมระดับแนวหนาของโลก จนทําใหพจนานุกรมภาษาอังกฤษ

ของอ็อกซฟอรด (Oxford English Dictionary) ตองบรรจุคําศัพทภาษาเกาหลีเพ่ิมกวา 20 คํา (กฤต

พล สุธีภัทรกุล, 2566) ซ่ึงผูวิจัยเองก็เปนผูท่ีติดตามกระแสเกาหลีมาต้ังแตยุคเร่ิม ทําใหเห็นความ

เปล่ียนแปลง การเติบโต ของกระแสวัฒนธรรมเกาหลีท่ีมีมากข้ึนเร่ือย ๆ ในประเทศไทย รวมถึงท่ัว

โลก 

ซอ จูวอน (อางถึง กฤตพล สุธีภัทรกุล, 2566) ผูอํานวยการโครงการภาษาเกาหลีแหง

มหาวิทยาลัยโคลัมเบีย กลาววา การรับรูของเกาหลีในฐานะชาติหน่ึง วัฒนธรรมและสังคมเกาหลี 

และภาษาเกาหลีไดเปล่ียนไปในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญในปจจุบัน เปนท่ียอมรับกันวาทันสมัย ล้ํา

หนา และเปนท่ีตองการของตลาด ซ่ึงผูวิจัยเองก็เปนผูท่ีศึกษาภาษาเกาหลี รวมถึงสอนภาษาเกาหลีใน

ประเทศไทย ทําใหเห็นวาความสนใจสังคม วัฒนธรรม แฟช่ัน อาหาร และภาษาเกาหลี ในหมูคนไทย

ก็เพ่ิมข้ึนจริงอยางตอเน่ือง สวนเหตุผลในการเลือกเรียนภาษาเกาหลีของคนไทยน้ัน ดร. ศยามล ศร

สุวรรณศรี ไดทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับแรงจูงใจในการเลือกเรียนภาษาเกาหลีไวดังน้ี 
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จากการศึกษาแรงจูงใจในการเลือกเรียนภาษาเกาหลีระดับมัธยมศึกษาและระดับปริญญาตรี 

ในเขตภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย พบวาแรงจูงใจในการเลือกเรียนภาษาเกาหลีอันดับแรกคือ 

แรงจูงใจจากตนเอง รองลงมาคือ แรงจูงใจจากหลักสูตรและสถาบันการศึกษา ถัดมาเปน แรงจูงใจ

จากกระแสนิยม และอันดับสุดทายคือ แรงจูงใจจากสังคมแวดลอม และยังพบวา เพศท่ีแตกตางกันมี

ผลตอแรงจูงใจในการเลือกเรียนภาษาเกาหลีท่ีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ กลาวคือ เพศหญิง เลือก

เรียนภาษาเกาหลีโดยมีแรงจูงใจจากกระแสนิยมมากกวาเพศชาย และเม่ือดูตามกลุมอายุ พบวา กลุม

ตัวอยางท่ีมีอายุ 12-14 ป 18-20 ป และ 21-26 ป มีแรงจูงใจจากตนเองในการเลือกเรียนภาษา

เกาหลี มากกวากลุมอายุ 15-17 ป สวนกลุมอายุ 12-14 ป และกลุมอายุ 18-20 ป เลือกเรียนภาษา

เกาหลีดวยแรงจูงใจจากสังคมแวดลอมมากกวากลุมอายุอ่ืน (ดร. ศยามล ศรสุวรรณศรี, 2560) 

และจากการสอบถามนักเรียนท่ีเรียนภาษาเกาหลีกับเว็บไซต reankorean.com ซ่ึงเปนเพศ

หญิงสวนมาก เหตุผลท่ีเลือกมาเรียนภาษาเกาหลี พบวามีแรงจูงใจมากจากกระแสนิยมจริง ต้ังแตป 

พ.ศ. 2549 ท่ีกระแสเกาหลีฟเวอร หรือ “ฮันรยู” ไดเขามาในประเทศไทย จากวง K-POP อยาง “ดง

บังชินกิ” ซ่ึงเปนท่ีนิยมอยางมากในขณะน้ัน ท้ังในประเทศไทยและท่ัวโลก ตามมาดวยวง “Super 

Junior” ท่ีไดรับเปนพรีเซ็นเตอรผลิตภัณฑจํานวนมากในประเทศไทย ไมวาจะเปน แปง น้ําหอม 

รถจักรยานยนต คอนแทคเลนส และอ่ืน ๆ อีกมากมาย รวมถึงมีการจัดกิจกรรมคอนเสิรต งานแจก

ลายเซ็น ในประเทศไทยอยางตอเน่ือง จนมาถึงป พ.ศ. 2555 คงไมมีใครไมรูจักเพลง “Gangnam 

Style” ของ PSY ท่ีโดงดังไปท่ัวโลก ทําใหแมแตคนท่ีไมไดตามกระแสเกาหลี ยังรูจักศัพทคําวา “โอ

ปา” หรือท่ีแปลวา พ่ีชาย จากเพลงของ PSY น่ันเอง และเม่ือป พ.ศ. 2560 วง BTS และ 

BLACKPINK โดงดังกาวสูระดับอินเตอร เปนท่ีรูจักไปท่ัวโลก รวมถึงโดงดังมากในประเทศไทย มีเพลง

ฮิต ๆ และไดเปนพรีเซ็นเตอรระดับ Global ซ่ึงก็ตรงกับคํากลาวของ ซอ จูวอน ท่ีวาสังคมและ

วัฒนธรรม รวมถึงภาษาเกาหลี เปนท่ียอมรับมากข้ึนและเปนไปในเชิงบวก ในประเทศไทยน้ัน 

แรงจูงใจท้ังจากตนเองและกระแสเกาหลีฟเวอร ทําใหนักเรียนมัธยมไทยหลายคนเลือกเรียนตอ

วิชาเอกภาษาเกาหลีในระดับมหาวิทยาลัย ซ่ึงมีกรณีศึกษาแรงจูงใจของนักศึกษาวิชาเอกภาษาเกาหลี 

มหาวิยาลัยหอการคาไทย ดังตอไปน้ี 

การศึกษาวิจัยแรงจูงใจในการเรียนภาษาเกาหลีของนักศึกษาวิชาเอกภาษาเกาหลี 

มหาวิทยาลัยหอการคาไทย โดยแบงแรงจูงใจออกเปนสองอยาง ไดแก แรงจูงใจจากภายใน เปน

แรงจูงใจจากความตองการสวนบุคคลเพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง เชน เพ่ือส่ือสารกับ

เจาของภาษา หรือเพ่ือเพ่ิมอรรถรสในการรับชมวาไรต้ีจากเจาของภาษา และแรงจูงใจเพ่ือใชเปน

เคร่ืองมือ สําหรับหนาท่ีการงานในอนาคต หรือใชในการสอบแขงขันตาง ๆ โดยจากการวิจัยพบวา

นักศึกษาวิชาเอกภาษาเกาหลี มีแรงจูงใจดานการใชเปนเคร่ืองมือ สูงกวาแรงจูงใจจากภายใน และมี



 

 

 

5 

แนวโนมท่ีจะใชภาษาเกาหลีในการทํางานหรือเรียนตอตางประเทศมากข้ึนตามระดับช้ันปี (ทิพยธิดา 

สกุลทองอราม, อมรรัตน คาทวี, และวรรณวิศา ใบทอง, 2561) 

จากงานวิจัยขางตน ทําใหเห็นวานักศึกษาวิชาเอกภาษาเกาหลีมีแรงจูงใจดานการใชภาษา

เกาหลีเปนเคร่ืองมือสูงข้ึนตามระดับช้ันป อาจกลาวไดวาเม่ืออยูช้ันปแรก ๆ แรงจูงใจอาจจะมาจาก

ตนเองหรือกระแสนิยม แตเม่ือเลือกเขามาเรียนในวิชาเอกภาษาเกาหลีแลว ทําใหเห็นชองทาง การนํา

ภาษาเกาหลีไปใช ไมวาจะเปนอาชีพลาม นักแปล ธุรกิจตาง ๆ ท่ีตองประสานงานกับเกาหลี ซ่ึงความ

นิยมของกระแสเกาหลีท่ีมากข้ึน ทําใหธุรกิจตาง ๆ ท่ีเก่ียวกับเกาหลีขยายตัวตาม ความตองการคนท่ีมี

ความรูในภาษาเกาหลีจึงมากข้ึนตามไปดวย ทําใหนักศึกษาวิชาเอกภาษาเกาหลีเห็นชองทาง วาไมใช่

เพียงแคการเรียนเพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง ในการดูซีร่ีสเกาหลี วาไรต้ี ฟงเพลงเกาหลี 

ใหไดอรรถรสมากข้ึนเทาน้ัน แตยังสามารถนํามาใชในการทํางานหาเล้ียงชีพไดเชนกัน นอกจากกลุ่ม

นักเรียน นักศึกษาแลว ยังมีกลุมคนวัยทํางาน ท่ีตองการเรียนภาษาเกาหลีเพ่ือไปทํางานท่ีประเทศ

เกาหลีเชนกัน โดยเฉพาะคนในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย 

ธันยพร บัวทอง (2565) ผูส่ือขาวจากบีบีซีไทย ไดทําขาวเจาะลึกเก่ียวกับการเรียนภาษา

เกาหลีของหนุมสาวในภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทย เพ่ือไปทํางานถูกกฎหมายท่ีประเทศ

เกาหลีใต พบวามีโรงเรียนสอนภาษาเกาหลีในภาคตะวันออกเฉียงเหนืออยูถึง 8 แหง และโรงเรียน

สอนภาษาเกาหลีแหงหน่ึงกลาววา ท้ังปมีนักเรียนมาเรียนภาษาเกาหลีรวมกวา 3,000 คน ซ่ึงกรมการ

จัดหางานก็มีการบันทึกไววาหนุมสาวจากภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีการเดินทางไปทํางานท่ีประเทศ

เกาหลีใตมากกวาภาคอ่ืน ๆ และเหตุผลท่ีคนหนุมสาวเหลาน้ีเลือกไปทํางานท่ีประเทศเกาหลีใตเพราะ

คาแรงท่ีสูงกวาประเทศไทย ไดตกเดือนละ 50,000-60,000 บาท จึงทําใหมีคนสนใจไปทํางานท่ี

เกาหลีใตเปนจํานวนมาก โดยอายุนอยสุดท่ีมาเรียนคือ 22 ป โดยเปนไปตามเกณฑท่ีเกาหลีเปดรับ

แรงงานคือ 18-39 ป ผูวิจัยในฐานะผูสอนภาษาเกาหลี ก็มีนักเรียนจํานวนไมนอยท่ีเปนวัยทํางาน มา

สมัครเรียนเพ่ือเตรียมสอบไปทํางานท่ีประเทศเกาหลีเชนกัน ทําใหเห็นความตองการเรียนภาษา

เกาหลีท่ีมากข้ึนในประเทศไทย ไมใชเฉพาะวัยเรียน แตวัยทํางานก็เปนท่ีนิยมอยางมาก 

จะเห็นไดวาภาษาเกาหลีเปนภาษาท่ีมาแรงในประเทศไทยและท่ัวโลก โดยหลัก ๆ นักเรียน

มัธยมและนักศึกษาจะไดรับอิทธิพลจากกระแสเกาหลีฟเวอร เชน ซีร่ีสเกาหลี เพลง K-POP รายการ

วาไรต้ีเกาหลี อาหารเกาหลี ทําใหเกิดความสนใจในภาษาและวัฒนธรรมเกาหลี รวมถึงภาษาเกาหลีได้

ถูกบรรจุเปนภาษาหน่ึงในการสอบเขามหาวิทยาลัยในประเทศไทยเม่ือป พ.ศ. 2561 การเรียนภาษา

เกาหลีจึงไมเปนเพียงแคการเรียนเพียงเพราะความสนใจอยางเดียว แตยังนํามาใชสอบเขา

มหาวิทยาลัยสําหรับนักเรียนมัธยมได จึงมีหลายสถาบันท่ีเปดสอนภาษาเกาหลีเพ่ือเตรียมสอบสําหรับ

นักเรียนมัธยมโดยเฉพาะ สวนคนวัยทํางาน ท่ีอาจจะไมไดมีการสนใจในกระแสเกาหลี แตเพราะ

คาตอบแทนจากการทํางานท่ีสูงในประเทศเกาหลี ทําใหสนใจเรียนภาษาเกาหลีเพ่ือสอบ EPS-TOPIK 
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(การสอบวัดระดับภาษาเกาหลีเพ่ือไปทํางานท่ีประเทศเกาหลี) หลาย ๆ โรงเรียนจึงเปดสอนเพ่ือสอบ 

EPS-TOPIK สําหรับคนกลุมน้ีโดยเฉพาะ ซ่ึงท้ังสองกลุมน้ีมีจํานวนมาก และเติบโตอยางตอเน่ือง ทํา

ใหการเรียนภาษาเกาหลีเปนท่ีตองการมากข้ึนไปดวย 

เว็บไซต www.reankorean.com เปนเว็บไซตเรียนภาษาเกาหลีออนไลน ท่ีเกิดข้ึนในชวง

การระบาดของโควิด-19 จากการท่ีนักเรียนและครูไมสามารถออกไปเรียนและสอนแบบเจอกันตัวตอ

ตัวได ทําใหการเรียนตองปรับตัวมาเรียนแบบออนไลน ซ่ึงมีท้ังการเรียนออนไลนแบบเรียลไทมผาน 

zoom หรือ google meet และแบบคอรสเรียนออนไลน ซ่ึงคอรสเรียนออนไลนจะสะดวกกวา

สําหรับนักเรียน เพราะสามารถเลือกเรียนวัน เวลาใดก็ไดตามท่ีนักเรียนสะดวก กดหยุดคลิป หรือยอน

เรียนในสวนท่ีไมเขาใจได และเม่ือมีคําถาม ก็สามารถถามผูสอนผาน Line OA ไดตลอดเวลา ทําให้

นักเรียนจํานวนไมนอยช่ืนชอบและสมัครคอรสเรียนภาษาเกาหลีออนไลน์ 

 

ภาพท่ี 1.1: เหตุผลท่ีสมัครเรียนภาษาเกาหลีในเว็บไซต www.reankorean.com 

 

 
 

ท่ีมา: http://www.reankorean.com 

 

จากภาพท่ี 1.1 ผูท่ีสมัครเรียนภาษาเกาหลีออนไลนในเว็บไซต www.reankorean.com ให

เหตุผลในการสมัครเรียนแตกตางกันไป เหตุผลท่ีผูเรียนเลือกตอบมากท่ีสุด คือเรียนเพ่ือเปน

ความสามารถพิเศษ 29% ตามดวยเพราะช่ืนชอบศิลปน 19% เพ่ือดูซีร่ีสเกาหลี 15% ใชในการ

ทํางาน 13% และเหตุผลอ่ืน ๆ 24% และขอมูลผูของผูเรียน แบงตามเพศ มีเพศหญิง 98% และเพศ

ชาย 2% และเม่ือจําแนกตามวัยของผูเรียน เปนดังน้ี 
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ภาพท่ี 1.2: วัยของผูสมัครเรียนภาษาเกาหลีในเว็บไซต www.reankorean.com 

 

 
 

ท่ีมา: http://www.reankorean.com 

 

จากภาพท่ี 1.2 แสดงใหเห็นวา ผูเรียน 45% อยูในวัยทํางาน (อายุ 25-34 ป) 28% กําลัง

ศึกษาระดับมหาวิทยาลัย (อายุ 18-24 ป) 23% กําลังศึกษาระดับมัธยมศึกษา (อายุ 13-17 ป) และ 

4% กําลังศึกษาระดับประถมศึกษา (อายุ 6-12 ป) และเม่ือสอบถามถึงชองทางท่ีรูจักเว็บไซต ได

คําตอบดังน้ี 

 

ภาพท่ี 1.3: ชองทางท่ีผูสมัครเรียนภาษาเกาหลีรูจักเว็บไซต www.reankorean.com 

 

 
 

ท่ีมา: http://www.reankorean.com 

 

จากภาพท่ี 1.3 ผูสมัครเรียนภาษาเกาหลีในเว็บไซต www.reankorean.com 94% รูจัก

เว็บไซตจากแพลตฟอรม TikTok, 1% เสิรชเจอจาก Google, 1% คนรูจักแนะนํา และ 3% จาก
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ชองทางอ่ืน ๆ จากขอมูลตรงน้ี ทําใหเห็นวาแมจะมีการโปรโมทเว็บไซตใน TikTok ซ่ึงทําใหผูสมัคร

เรียนสวนมากมาจากชองทางดังกลาว แตในชองทางสําคัญอีกหน่ึงชองทางอยาง Google กลับมีการ

คนหาเว็บไซตเจอนอยมาก จึงเปนท่ีมาของการทําการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี เน่ืองจากยังไมเคยมีการทํา

โฆษณาบน Google Ads การศึกษาน้ีจะทําใหทราบถึงประสิทธิผลของการโฆษณาผาน Google Ads 

โดยการซ้ือ keyword ซ่ึงจะเปนการเพ่ิมยอดคลิกเขาชมเว็บไซต และอาจจะเกิดยอดขายคอรสเรียน

ออนไลนไดมากข้ึนในอีกชองทางหน่ึง รวมถึงการใชเคร่ืองมือ Google Analytics เพ่ือท่ีจะไดรู

พฤติกรรมของผูท่ีเขามาในเว็บไซต วามีการคลิกหรือเขาชมหนาเว็บไซตยอยใดบาง 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษา Insight ของกลุมคนท่ีสนใจเรียนภาษาเกาหลี ในดานการใช keyword ท่ี

เก่ียวของคนหาคอรสเรียนภาษาเกาหลีออนไลน 

1.2.2 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบน Google Ads โดยการซ้ือ keyword ท่ี

เก่ียวของกับการเรียนภาษาเกาหลี 

  1.2.3 เพ่ือวิเคราะหพฤติกรรมของผูใชงานในการมีสวนรวมกับเว็บไซต reankorean.com 

 

1.3 คําถามงานวิจัย 

1.3.1 Insight ของกลุมคนท่ีสนใจเรียนภาษาเกาหลี ในดานการใช keyword ท่ีเก่ียวของ

คนหาคอรสเรียนภาษาเกาหลีออนไลนเปนอยางไร 

1.3.2 ประสิทธิผลของการโฆษณาบน Google Ads โดยการซ้ือ keyword ท่ีเก่ียวของกับ

การเรียนภาษาเกาหลีเปนอยางไร 

  1.3.3 ผูใชงานมีสวนรวมและพฤติกรรมในการใชเว็บไซต reankorean.com เปนอยางไร 

 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยการศึกษาเชิงทดลอง (Experimental-based Research) โดยการโฆษณาบน 

Google Ads โดยการซ้ือ keyword และวัดผลจากจํานวนคลิกท่ีเขามายังเว็บไซต โดยเปรียบเทียบกับ

จํานวนคนเขาเว็บไซตกอนหนา ยอนหลังไป 1 เดือนกอนทํา Google Ads และทําการศึกษา

พฤติกรรมของผูใชงานบนเว็บไซต วามีการคลิกเขาไปในหนาใดของเว็บไซตบาง โดยการใชเคร่ืองมือ 

Google Analytics ระยะเวลาการทดลองคือ 30 วัน งบประมาณอยูท่ี 12,000 บาท กลุมเปาหมาย 

คือคนไทยท่ีสนใจเรียนภาษาเกาหลี โดยเนนท่ีกลุมนักศึกษาผูหญิง อายุ 18-24 ป  และผูหญิงวัย

ทํางาน อายุ 25-34 ป 
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1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.5.1 เพ่ือใหเว็บไซตติดอันดับ 1 ใน 3 หนาแรกของ Google Search Engine 

 1.5.2 เพ่ือท่ีจะสามารถเพ่ิมชองทางการเขาถึงเว็บไซต และเพ่ิมยอดขายคอรสเรียนออนไลน

ไดมากข้ึน 

1.5.3 เพ่ือเปนแนวทางในการเลือกใช Google Ads ในการทําการตลาดดิจิทัล  

1.5.4 เพ่ือท่ีจะสามารถนําไปประยุกตใชกับธุรกิจอ่ืน ๆ ท่ีใกลเคียงกันในอนาคตได้ 

 

1.6 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.6.1 Google Search Engine คือ โปรแกรมสืบคนขอมูลบนอินเทอรเน็ต ซ่ึงใหผลการ

คนหาเปนขอมูลประเภทบทความ รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว วิดีโอ เพลง และอ่ืน ๆ ซ่ึงสามารถสืบคน

โดยการใช keyword หรือรูปภาพได 

1.6.2 Keyword คือ คําคนหาท่ีเราใชคนหาส่ิงท่ีอยากรูบน Search Engine และเปนส่ิง

สําคัญสําหรับการทําโฆษณาบน Google Ads ซ่ึงเราสามารถโฆษณาโดยการซ้ือ keyword ได เพ่ือให

ผูใชงาน Search Engine สืบคนเจอเปนอันดับแรก ๆ 

1.6.3 Google Ads คือ การทําโฆษณาบนคือขาย Google ซ่ึงมีหลายวิธี เพ่ือใหผูคนคนพบ

สินคา หรือบริการของเราไดในชองทางออนไลน 

1.6.4 Google Analytics คือ เคร่ืองมือท่ีใชในการวิเคราะหและเก็บขอมูลการเขาชมเว็บไซต 

ซ่ึงสามารถนําขอมูลเหลาน้ีมาวิเคราะห วางแผน และทําการตลาดได้ 

1.6.5 พฤติกรรมของผูใชงาน คือ กิจกรรมท่ีผูใชงานทําเม่ือเขามาในเว็บไซตของเรา เชน การ

คลิกไปท่ีหนาตาง ๆ ในเว็บไซต การสมัครสมาชิกเว็บไซต เปนตน 

 1.6.6 คอรสเรียนออนไลน คือ คอรสเรียนท่ีมีการเรียนผานระบบอินเทอรเน็ต โดยอาจเรียน

ผานแพลตฟอรมตาง ๆ เชน เว็บไซต หรือ facebook group เปนตน 

1.6.7 TOPIK (Test of Proficiency in Korean) คือการสอบวัดระดับความรูภาษาเกาหลี 

ซ่ึงผลสอบสามารถนําไปใชศึกษาตอประเทศเกาหลี ใชสมัครเขาทํางานท่ีใชภาษาเกาหลีได้ 

1.6.8 EPS-TOPIK ยอมาจาก Employment Permit System TOPIK เปนการทดสอบ

ภาษาเกาหลีท่ีเก่ียวกับการจางงาน สอบเพ่ือไปทํางานท่ีประเทศเกาหลี 

 

 

 

 

 



 

 

บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 การศึกษาวิจัยเชิงทดลองเร่ือง “ประสิทธิผลของการโฆษณาผาน Google Ads กรณีศึกษา

เว็บไซตเรียนภาษาเกาหลีออนไลน www.reankorean.com” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาประสิทธิผล

ของของการโฆษณาผาน Google Search Ads โดยการซ้ือ keyword และศึกษาพฤติกรรมของ

ผูใชงานบนเว็บไซต ซ่ึงผูวิจัยไดศึกษาทฤษฎีและแนวคิดท่ีเก่ียวของ ดังตอไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการโฆษณาผาน Google Ads 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับคียเวิรด (Keyword) และ คียเวิรดแพลนเนอร (Keyword Planner) 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับกูเกิลเทรนด (Google Trend) 

2.4 พฤติกรรมของผูบริโภคกับการตัดสินใจซ้ือคอรสเรียนออนไลน 

2.5 เก่ียวกับ www.reankorean.com 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการโฆษณาผาน Google Ads 

 ในยุคปจจุบัน การทําการตลาดดิจิทัลเปนหน่ึงในวิธีการสําคัญในการโปรโมทสินคาและ

บริการสําหรับบริษัทตาง ๆ ในป พ.ศ. 2564 กูเกิลเปนผูใหบริการทางการตลาดดิจิทัลท่ีใหญท่ีสุดใน

ดานของเร่ืองงบประมาณการใชจายในการลงโฆษณาดิจิทัล ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงความสําคัญของการทํา

โฆษณาดิจิทัลในชองทาง Google Ads (Soni, 2023) 

 Soni (2023) ไดศึกษาวิเคราะหเก่ียวกับอํานาจชักจูงของการใช Google Ads มาทํา

การตลาดดิจิทัล โดยการวิจัยน้ีมุงเนนคอนเซ็ปตท่ีวาการใช Google Ads เปนหน่ึงในชองทาง

การตลาด ในการทําการตลาดดิจิทัล และเปนการศึกษาคอนเซ็ปตของ Digital Marketing และ 

Google Ads Search Engine Marketing จากผลการวิจัย แสดงใหเห็นวามีการเพ่ิมข้ึนของจํานวนผู้

เขาชมเว็บไซต ลูกคาใหม ยอดขาย และแมแตการขยายของธุรกิจ ซ่ึงสามารถสรุปไดวา Google Ads 

เปนเคร่ืองมือทางการตลาดดิจิทัลท่ีมีประโยชนอยางมาก และการศึกษาวิจัยน้ียังไดเสนอแนะใหใช 

Google Ads โปรโมทผลิตภัณฑและบริการ 

 Statista (cited in Soni, 2023) Google มีสวนแบงตลาดท่ีมากท่ีสุดในตลาด Search 

Engine โดยมีสวนแบงตลาดรอยละ 90 ตามมาดวย Bing นอยกวารอยละ 3, Yahoo! ประมาณรอย

ละ 1.5, Baidu นอยกวารอยละ 1.5 และ YANDEX ประมาณรอยละ 1 จากขอมูลน้ี แสดงใหเห็นวา 

Google น้ันครอบครองตลาด Search Engine และตามมาดวยการโฆษณาบน Google Search Ads 

จึงถูกมองวาเปนหน่ึงในคียสําคัญของกลยุทธการทําการตลาดดิจิทัลท่ีมีการวางแผนท่ีดี 
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ภาพท่ี 2.1: สวนแบงตลาด Search Engine ท่ัวโลก 

 

 
 

ท่ีมา: statista (cited in Soni (2023)). Analysis of the influence of using Google Ads for  

       Digital Marketing [Electronics version]. Journal of Public Relations and  

       Advertising, 2,  32-44. 

 

Saida Zainurossalamia & Irsan Tricahyadinata (2017) Google Ads เปนโฆษณา

ออนไลนของ Google ท่ีใชระบบ bidding โฆษณาจะถูกทําข้ึนโดยเจาของ e-commerce และ

ปรากฏดานบนหรือดานขวา ในหนาเว็บเสิรชของ Google เม่ือผูใชงานพิมพคียเวิรด (keyword) หรือ

วลี (phrase) ในหนาเว็บเสิรช Google จะแสดงโฆษณาท่ีเก่ียวของ และเม่ือผูใชงานมีการคลิกโฆษณา 

Google Ads จะคิดคาโฆษณากับผูลงโฆษณา การคลิกโฆษณาเปนการนําผูใชงานเขาสูเว็บไซตของ

เจาของ e-commerce (Ireland อางใน Zainurossalamia & Tricahyadinata, 2017) 

 Google Ads ทําใหเกิดยอดขายเม่ือโฆษณาปรากฏบนหนาเว็บเสิรชของ Google หรือหนา

เว็บอ่ืน ๆ ในเครือ Google Network Google Ads เปนอีกหน่ึงเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีดีเน่ืองจาก

สามารถทําผลิตภัณฑใหเกิดยอดขายได และ Google Ads ไมจําเปนตองใชเงินลงทุนเปนจํานวนมาก 
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ก็สามารถชวยใหเจาของ e-commerce เขาถึงลูกคาหลากหลายประเทศ และสรางยอดขายให

เพ่ิมข้ึนได (Erkkila et al. อางใน Zainurossalamia & Tricahyadinata, 2017) 

 Alcouffe (อางใน Zainurossalamia & Irsan Tricahyadinata, 2017) มี 10 มุมมองท่ีเรา

ควรคํานึงถึงเม่ือใช Google Ads มุมมองเหลาน้ีสําคัญเน่ืองจากชวยเพ่ิมรายได และชวยใหชนะในการ

แขงขัน มุมมองท้ัง 10 มีรายละเอียด ดังน้ี 

1) ใหแนใจวาคียเวิรดท่ีเลือกมีความเหมาะสม 
2) ใหแนใจวาต้ังคา match type อยางถูกตอง และ ตรวจสอบ search terms อยูเสมอ 

เพ่ือท่ีจะเพ่ิมหรือลดคียเวิรดท่ีเก่ียวของใน account 

3) เพ่ิม Ad rank โดยออกแบบและจัดเรียงกลุม keywords 

4) สรางโฆษณาท่ีดึงดูด โฆษณาท่ีดึงดูดคือโฆษณาท่ีแสดงใหเห็นถึงประโยชนท่ีลูกคาจะ
ไดรับ และน่ันจะทําใหพวกเขาสนใจท่ีจะดูโฆษณา 

5) พยายามใชแคมเปญ RLSA (Remarketing Lists for Search Ads) เพราะการใช

แคมเปญ RLSA สามารถเพ่ิมจํานวน conversion และ conversion rate ได 

6) กําหนดราคา bid เพ่ือเอาชนะคูแขง 

7) ทํากําไรจากการเขาชมโฆษณาบนมือถือ 
8) ให Google Ads กําหนดราคา bid ใหอัติโนมัติเพ่ือเพ่ิม conversion ใหถึงเปาหมาย

ท่ีต้ังไว 

9) สราง display ใหถึงดูดท่ีสุดเทาท่ีจะเปนไปได 

10) เพ่ิม performance โดยต้ังคาแคมเปญแบบสวนตัว (private setting) 

Saida Zainurossalamia & Irsan Tricahyadinata (2017) ไดทําการวิจัยในหัวขอ การใช 

Google Ads เพ่ือเพ่ิมยอดขายในชองทาง e-commerce ผลการวิจัยไดแสดงใหเห็นวาการใช 

Google Ads สามารถเพ่ิมยอดขาย e-commerce ไดจริง ถึงแมอัตราการขายในแตละเว็บไซต e-

commerce จะมีความแตกตางกัน แตยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึนเหลาน้ัน ก็ทําผลกําไรใหกับธุรกิจ หน่ึงใน

ปจจัยท่ีทําใหยอดขายเพ่ิมข้ึนก็คือมีการเขาชมเว็บไซต e-commerce เพ่ิมข้ึน 

Google Ads จะแสดงโฆษณาตามคียเวิรดท่ีผูใชงานพิมพเขาไปใน Google Search Engine 

เม่ือนักชอปคนหาสินคาหรือบริการใน google.com พวกเขาจะพิมพคียเวิรดท่ีมีความเฉพาะเจาะจง 

และ Google ก็จะแสดงโฆษณา ถาโฆษณาน้ันถูกคลิก ก็จะนําไปสูเว็บไซต e-commerce และกลไก

ของ Google Search มีดังตอไปน้ี 

เม่ือผูใชงานเขาสูเว็บไซต google.com พวกเขาจะพิมพคียเวิรดและคลิกปุม คนหาดวย 

Google (Google search) ข้ันตอนน้ีเรียกวา search query และการตอบสนองก็คือ Google จะ

แสดงหนา search webpage ท่ีประกอบดวยเว็บไซตท่ีเก่ียวของกับ search query เว็บไซตท่ี



 

 

 

13 

เก่ียวของมากท่ีสุดจะข้ึนโชวเปนอันดับแรก และนอกจากเว็บไซตตาง ๆ ท่ีโชวข้ึนมาแลว Google ยัง

แสดงผลโฆษณาท่ีเก่ียวของดวย โฆษณาเหลาน้ันจะมีปายกํากับวา ไดรับการสนับสนุน (sponsored) 

ซ่ึงอาจจะปรากฏดานบน หรือดานขวาของหนา search โฆษณา Google Ads ไมเพียงแตปรากฏบน

หนา search ของ Google เทาน้ัน แตยังแสดงผลการคนหาและโฆษณาบนเว็บไซตท่ีเปน partner 

ของ Google’s Search and Content Network ดวย (Google, Inc.(2007) อางถึง 

Zainurossalamia, S. & Tricahyadinata, I., 2017)) ดวยเหตุน้ี โฆษณาจึงเผยแพรไปไดกวาง และมี

โอกาสท่ีนักชอปจะเห็นมากข้ึนดวย ผลของการวิจัยแสดงใหเห็นการเขาชมเว็บไซต e-commerce ท่ี

เพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็ว 

 

คําศัพทท่ีเก่ียวของกับ Google Search Ads มีดังน้ี (Google Ads Help, 2024) 

1. Keyword (คียเวิรด) คือ คําหรือวลีท่ีผูลงโฆษณาเลือกใชเพ่ือใหโฆษณาของพวกเขา

ปรากฏข้ึนเม่ือมีการคนหาบน Google 

2. Ad Group คือ กลุมของโฆษณาท่ีมีคําหรือวลีเปาหมายท่ีเหมือนกัน และสามารถจัดการ

และตรวจสอบไดในเวลาเดียวกัน 

3. Quality Score คือ คะแนนท่ี Google ใหกับคําหรือวลีท่ีถูกใชในโฆษณา ซ่ึงคํานวณ

จากความสอดคลองของโฆษณา คําหรือวลี และหนาเว็บเปาหมาย 

4. Ad Rank คือ ตําแหนงของโฆษณาในผลการคนหาของ Google ท่ีคํานวณจากคุณภาพ

ของโฆษณา คําหรือวลี และหนาเว็บเปาหมาย 

5. Ad Extensions คือ สวนขยายของโฆษณาท่ีชวยเพ่ิมขอมูลเพ่ิมเติม เชน หมายเลข

โทรศัพท ลิงกขยายเพ่ิมเติม หรือท่ีอยู ในโฆษณา 

6. CTR (Click-Through Rate) อัตราการคลิกผาน คือ จํานวนคร้ังท่ีโฆษณาถูกคลิกหาร

ดวยจํานวนการแสดงโฆษณา แสดงเปนเปอรเซ็นต์ 

7. CPC (Cost-Per-Click) คือ ราคาท่ีจะตองจายสําหรับการคลิกบนโฆษณา 

8. Conversion Rate คือ อัตราสวนของผูเขาชมเว็บไซตหรือคลิกโฆษณาท่ีทําการกระทํา

ตอไป เชน การซ้ือสินคา การกรอกแบบฟอรม หรือการสมัครสมาชิก 

9. Impressions คือ จํานวนคร้ังท่ีโฆษณาถูกแสดงในผลการคนหาของ Google โดยไม

คํานึงถึงการคลิก  

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับคียเวิรด (Keyword) และ คียเวิรดแพลนเนอร (Keyword Planner) 

 Aleksandra Beka Jovicic (2023) กลุมของคียเวิรดท่ีใชในการคนหา แบงออกตาม

จุดประสงคหรือความต้ังใจในการคนหา (Search Intent) ไดเปน 4 ประเภท ดังน้ี 
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1. Navigational keyword intent คือคียเวิรดท่ีผูใชเสิรชเพ่ือคนหาหนาเว็บไซตท่ี

เฉพาะเจาะจง ผูใชงานจะทราบอยูแลววาพวกเขาตองการคนหาอะไร เชน YouTube, 

Facebook login, Amazon shipping policy เปนตน ซ่ึงโดยท่ัวไปแลว คียเวิรดกลุม 

Navigational จะมีความต้ังใจในการซ้ือสินคาต่ํา (low intent) เพราะผูใชงานยังไมได

วางแผนจะซ้ือสินคาหรือบริการ 

2. Informational keyword intent คือคียเวิรดท่ีผูใชเสิรชเพราะตองการทราบขอมูล 

หรือเรียนรูเก่ียวกับบางส่ิง คียเวิรดเหลาน้ีอาจประกอบดวยคําถาม เชน อะไร อยางไร ท่ี

ไหน ตัวอยางเชน เปล่ียนหลอดไฟอยางไร หรือ นิวยอรกอยูท่ีไหน หรืออาจจะไมไดเปน

คําถามก็ได ตัวอยางเชน สูตรการทําพาสตา เวลาปจจุบันท่ีมัลดีฟส คียเวิรดกลุม 

Informational ก็เปนกลุมท่ีมีความต้ังใจในการซ้ือสินคาต่ํา (low intent) เชนกัน แตเรา

ก็ไมควรมองขาม หากเราสรางบทความบนหนาเว็บไซต ใหขอมูลท่ีเปนประโยชนแก

ผูอาน ก็จะสามารถสรางความนาเช่ือถือใหกับกลุมเปาหมายได ผูใชงานจะเขามายัง

เว็บไซตของเราเพ่ือเรียนรู และอาจตามมาดวยการซ้ือสินคา เพราะพวกเขามีความคุนชิน

กับช่ือแบรนดหรือเว็บไซตของเราแลว 

3. Commercial keyword intent ผูคนใชคียเวิรดในกลุม commercial เพ่ือคนหาขอมูล

กอนตัดสินใจซ้ือ พวกเขายังไมพรอมซ้ือในทันที แตตองการขอมูลเพ่ิมอีกเล็กนอยกอนท่ี

จะตัดสินใจกดปุม “ซ้ือ” ซ่ึงคียเวิรดกลุมน้ีสวนใหญจะประกอบดวยช่ือแบรนด 

ตัวอยางเชน Macbook pro vs macbook air หรือ Dyson reviews หรืออาจจะไมมี

ช่ือแบรนดก็ได เชน รองเทาว่ิงท่ีดีท่ีสุด, ชุดแตงงาน, เคกวันเกิด commercial 

keyword สวนใหญอาจประกอบดวยคําเหลาน้ี คือ vs, รีวิว, เปรียบเทียบ, ดีท่ีสุด คีย

เวิรดกลุม commercial เปนกลุมท่ีมีความต้ังใจในการซ้ือสินคามาก (high-intent 

keywords)  

4. Transactional keyword intent ผูใชงานท่ีเสิรชคียเวิรดกลุมน้ีมีความพรอมท่ีจะซ้ือ

สินคาหรือบริการแลว คียเวิรดในกลุมน้ีอาจประกอบดวยคําตอไปน้ี เชน โปรโมชัน, ซ้ือ, 

ใกลฉัน เปนตน ผูใชงานท่ีเสิรชดวยคําเหลาน้ีมีความพรอมท่ีจะซ้ือสินคามากท่ีสุดเม่ือ

เปรียบเทียบกันในคียเวิรดท้ัง 4 กลุม คียเวิรดกลุม transactional มีผลตอ conversion 

rate มากท่ีสุด แต conversion อาจไมไดหมายถึงยอดขายเสมอไป อาจเปนการ 

subscribing เพ่ือรับขาวสาร ตอบแบบสอบถาม หรือจองการโทรศัพทเพ่ือสอบถาม

ขอมูลเพ่ิมเติม 
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Keywords ใน Google Ads เปนคําหรือวลีท่ีผูใชงานคนหา และจะปรากฏเม่ือคําคนน้ันตรง

กับโฆษณาของเรา Keywords สามารถแบงไดเปน 3 match types ดังน้ี (“11 Terms You 

Should Know Before Creating Google Ads Account”, ม.ป.ป) 

1. Broad match: คียเวิรดแบบ Broad match จะแสดง คียเวิรดท่ีตรงกัน ใกลเคียงกัน 

หัวขอท่ีเก่ียวของ และลําดับอาจจะสลับกันได การใช match type ประเภทน้ีตองมีการ

ติดตามดูผลอยางใกลชิด เพ่ือใหแนใจวาจะไมมีการใชงบประมาณไปกับการคนหาท่ีไม

เก่ียวของกับธุรกิจ 

2. Exact match: คียเวิรดแบบ Exact match จะแสดงคําหรือวลีท่ีตรงกัน หรือใกลเคียง

มาก ๆ เทาน้ัน ซ่ึงจะใชวงเล็บเหล่ียมครอบคียเวิรด 

3. Phrase match: คียเวิรดแบบ Phrase match จะแสดงคําท่ีตรงกัน มีลําดับเหมือนกัน

เทาน้ัน แตสามารถมีคําอ่ืนเพ่ิมเติมขางหนาหรือหลังคําได และอาจจะปรากฎการคนหา

ท่ีมีความต้ังใจ (intent) เหมือนกัน เชน เม่ือเสิรช “คลาสทําอาหาร ใกลฉัน” ก็จะ

ปรากฎผลการคนหาสําหรับ “คอรสทําอาหาร ใกลฉัน” ดวย ซ่ึงท้ังสองคํามีความต้ังใจ

เดียวกัน ในการคนหา ซ่ึง Phrase match จะครอบดวยเคร่ืองหมายอัญประกาศ (“”) 

 

Keyword Planner คือเคร่ืองมือท่ีใหบริการโดย Google Ads ซ่ึงชวยใหผูทําการตลาด

สามารถวางแผนและเลือกคียเวิรดท่ีเก่ียวของกับการโฆษณาได นอกจากน้ียังชวยในการปรับแตงแผน

โฆษณาและเตรียมพรอมกับการเขียนเน้ือหาออนไลน แนวคิดหลักของการใช Keyword Planner มี

ดังน้ี 

1. ใชคนหาคียเวิรด คนหาคียเวิรดท่ีเก่ียวของกับธุรกิจหรือสินคา สํารวจปริมาณการคนหา
วาคียเวิรดใดมีการคนหามากท่ีสุด 

2. ใชวิเคราะหคียเวิรด วิเคราะหวาคําใดท่ีมีการคนหาสูง แตมีการแขงขันต่ํา 
3. ใชกําหนดเปาหมาย ในการใชคียเวิรดเพ่ือใหผูคนหาเขาใจและตอบสนองตอโฆษณา 
4. ใชวางแผนโฆษณา ใชขอมูลจาก Keyword Planner เพ่ือวางแผนโฆษณาอยางมี

ประสิทธิภาพ เลือกคียเวิรดท่ีเก่ียวของท่ีสุดสําหรับแผนโฆษณาแตละรายการ 

5. ใชตรวจสอบการแขงขัน พิจารณาระดับความแขงขันของคําคนท่ีสนใจ ตรวจสอบวามีผู้
ลงโฆษณาเปนคูแขงหรือไม 

6. ใชปรับแตงแผนการตลาด ทดลองใชคําคนท่ีแตกตางกันเพ่ือดูผลการตอบสนองของตลาด 
7. ใชวางแผนเน้ือหา ในเว็บไซตหรือบล็อก ปรับแตงเน้ือหาบทความใหตรงกับคียเวิรดท่ีมี
การคนหามาก 



 

 

 

16 

การใช Keyword Planner เปนสวนหน่ึงของกลยุทธการทําการตลาดออนไลน ท่ีจะชวยให้

เลือกคียเวิรดท่ีเหมาะสมและเตรียมพรอมในการสรางโฆษณาและเน้ือหาท่ีมีประสิทธิภาพ (Google 

Ads Help, 2023) 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับกูเกิลเทรนด (Google Trends) 

 Google Trends คือเคร่ืองมือของ Google ท่ีชวยใหเราทราบเทรนดการคนหาเร่ืองตาง ๆ 

บน Google ซ่ึงดูไดต้ังแตคียเวิรด ไปจนถึงหัวขอตาง ๆ ท่ีเปนท่ีนิยม และสามารถดูขอมูลไดท้ังจาก

การคนหาบนหนาเว็บ (Web Search), การคนหารูป (Image Search), การคนหาขาว (News 

Search), การคนหาบน YouTube (YouTube Search) และ Google Shopping (Chalakorn 

Berg, 2022) 

 ประโยชนของ Google Trends ท่ีสามารถชวยธุรกิจได มีดังน้ี 

1. ใช Google Trends หาของมาขาย เม่ือเราตองการขายสินคา สามารถใสช่ือสินคาได

มากกวา 1 ช่ือเพ่ือเปรียบเทียบในชวงเวลาเดียวกัน วาสินคาใดมีการคนหามากกวา 

2. ดูพ้ืนท่ีเพ่ือวางแผนการตลาดในพ้ืนท่ี เพราะ Google Trends สามารถดูพ้ืนท่ีไดวา คีย

เวิรดท่ีเราคนหาน้ัน มีการคนหามากในพ้ืนท่ีใด 

3. เปรียบเทียบคูแขง สามารถใชเปรียบเทียบแบรนดเรากับแบรนดคูแขงได วาแบรนดใครมี
การรับรู หรือการคนหามากกวากัน และในชวงท่ีเราทําแคมเปญ การคนหาของเรามี

มากกวาแบรนดคูแขงหรือไม 

4. เลือกทําคอนเทนตไดถูกจังหวะเวลา สินคาบางประเภทมี Seasonal หรือชวงจังหวะ

เวลาของมัน การใช Google Trends สามารถเช็คไดวาสินคาแตละอยางมีความนิยม

ในชวงใด เพ่ือท่ีเราจะไดวางแผนและเตรียมตัวทําการตลาดไดกอนถึงจุดพีค 

 

2.4 พฤติกรรมของผูบริโภคกับการตัดสินใจซ้ือคอรสเรียนออนไลน 

 Manss et al. (อางใน Rafadi Khan Khayru, 2021) พฤติกรรมของผูบริโภคในยุคดิจิทัล

แบงไดเปน 4 กลุม คือ กลุมชอปปงออฟไลนเพียงอยางเดียว (pure offline shopping), กลุมชอปปง

ออนไลนเพียงอยางเดียว (pure online shopping), กลุมท่ีดูสินคาหนาราน แตซ้ือออนไลน 

(showrooming) และ กลุมท่ีใชส่ือดิจิทัลหาขอมูล แตซ้ือท่ีหนาราน (webrooming) ซ่ึงกลุม pure 

offline shopping และ pure online shopping มีพฤติกรรมการชอปปงท่ีใชเพียงชองทางเดียวใน

กระบวนการชอปปงต้ังแตตนจนจบ กลุม pure offline shopping มีพฤติกรรมการชอปปงท่ีจะหา

ขอมูลจากหนาราน และซ้ือทางหนาราน ซ่ึงจะใชชองทางออฟไลนเพียงชองทางเดียวในกระบวนการ
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ซ้ือสินคา สวนกลุม pure online shopping จะมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาท่ีใชส่ือดิจิทัลใน

กระบวนการชอปปงท้ังหมด ต้ังแตใชหาขอมูลผลิตภัณฑจนถึงการเลือกซ้ือสินคา  

Kang (อางใน Rafadi Khan Khayru, 2021) กลาวถึงกลุม webrooming และ 

showrooming วามีพฤติกรรมการชอปปงท่ีผสมผสานกันระหวางชองทางออนไลนและออฟไลน 

กลุม showrooming จะหาขอมูลสินคาจากหนาราน และซ้ือทางออนไลน สวนกลุม webrooming มี

พฤติกรรมการซ้ือสินคาโดยหาขอมูลของผลิตภัณฑทางออนไลน และทําการซ้ือสินคาท่ีหนาราน ซ่ึงท้ัง 

2 กลุมน้ีมีเปาหมายเพ่ือประหยัดเงิน และ/หรือ เพ่ือใหม่ันใจในสภาพของสินคา 

กอนหนาน้ี ผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาทางออนไลน จะเปนกลุมมิลเลนเนียลเปนสวนใหญ กลุม

อุตสาหกรรมท่ีมีผูบริโภคเปนกลุมมิลเลนเนียล ใชชองทาง e-commerce ในการซ้ือขายมาเปน

เวลานานแลว หลังยุคโควิด-19 ผูบริโภคออนไลนไดมีการขยายไปยังกลุมท่ีมีอายุมากข้ึน ไปจนถึงรุน 

baby boomer ในยุคหลังการระบาดของโควิด-19 บริษัทตาง ๆ ควรใหความสําคัญกับกลุมท่ีมีอายุ

มากน้ี เพ่ือใหสามารถเจาะกลุมเปาหมายไดทุกกลุม ท้ังในเร่ืองของความแตกตางของผลิตภัณฑ และ

แคมเปญ ผูบริโภคในยุคน้ีเร่ิมมีความคุนเคยกับการชอปปงหรือทํากิจกรรมตาง ๆ โดยใหมีการสัมผัส

นอยท่ีสุด เพราะผูคนยังคงรูสึกไมปลอดภัยต้ังแตยุคการระบาดของโควิด-19 การเปล่ียนแปลงน้ี ทําให้

สามารถคาดคะเนพฤติกรรมใหม ท่ีจะเปล่ียนแปลงไปอยางถาวรไดหลังการระบาดของโควิด-19 

ปจจุบันน้ีคาเฉล่ียของการทําธุรกรรมสูงข้ึนในทุกหมวดหมูของผลิตภัณฑ เน่ืองจากผูบริโภคเปล่ียน

พฤติกรรมไปซ้ือทางออนไลน ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงความเช่ือม่ันในการทําธุรกรรมออนไลนของผูบริโภค 

และความเขาใจในดิจิทัลท่ีมากข้ึน 

Jennifer Claesson & Henrik Gedda (2018) ไดทําการศึกษาวิจัยวากลุมมิลเลนเนียลให้

คุณคากับโพสต organic และ โพสต sponsored อยางไร จากการใชงานบนโทรศัพทมือถือ ซ่ึงทํา

การทดลองกับกลุมคนมิลเลนเนียลจํานวน 103 คน โดยเร่ิมจากการใหคนกลุมน้ีทดลองเสิรชหา

บริการท่ีเฉพาะเจาะลงบน Google ซ่ึงมีคนจํานวน 55 คนคลิกลิงค organic ในขณะท่ีอีก 48 คน 

คลิกลิงค sponsored ซ่ึงจะเห็นไดวาจํานวนคนท่ีคลิกลิงค organic และ sponsored ไมไดมีความ

แตกตางกันมาก กลุมคนท่ีคลิกลิงค organic ใหเหตุผลท่ีไมคลิกลิงค sponsored วา ไมเช่ือถือ, 

รําคาญ, ไมมีความเก่ียวของ เปนตน และจากการสังเกตพฤติกรรม คนท่ีคลิกลิงค organic บางคน

เล่ือนผานลิงค sponsored ไปโดยไมไดมอง เม่ือถามวาทําไมพวกเขาถึงมองขามโฆษณาไปเลย พวก

เขาใหคําตอบวา “เปนพฤติกรรมท่ีติดเปนนิสัย ฉันไมเคยคลิกลิงคโฆษณาอยูแลว เพราะรูวาเปนการ

จายเงินเพ่ือใหอยูในอันดับตน ๆ”, “ฉันคลิกลิงคท่ีเก่ียวของหลังจากเล่ือนผานลิงค sponsored ลิงค

ไหนก็ได ท่ีไมใช sponsored”, “ฉันแคไมชอบโฆษณา และไมเคยคลิก ถึงแมวามันจะใหผลลัพธ

เดียวกับลิงค organic ก็ตาม”, “ฉันไมเคยเลือกคลิกลิงค sponsored ซ่ึงก็ไมรูวาทําไม ฉันคิดวาฉันไม่

เช่ือถือ และกลัววาจะนําไปสูเว็บไซตแปลกปลอม” 
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ในขณะท่ีกลุมคนท่ีเลือกคลิกลิงค sponsored ใหเหตุผลวา “ฉันรูวามันจะนําพาไปสูเว็บไซต์

เดียวกัน และจะไดไมตองหาตัวเลือกอ่ืน”, “ฉันเลือกคลิกลิงค sponsored ท่ีข้ึนโชวเปนอันดับแรก

เลยเพราะฉันเคยใชเว็บไซตน้ี โดยท่ีไมไดสนใจวามันเปนลิงคจากการทําโฆษณาหรือไม สนใจแควาให้

ผลลัพธท่ีฉันตองการหรือเปลา”, “ฉันไมมีปญหากับการคลิกลิงค sponsored มันใหลิงคท่ีถูกตอง

และใหขอมูลท่ีฉันตองการได” 

ผูเขารวมการทดลองบางคนไดบอกความแตกตางระหวางการเสิรชโดยใชคอมพิวเตอรและมือ

ถือวา “ในมือถือ ฉันมักจะคลิกลิงคแรกเสมอ ฉันจะใชเวลาเลือกดูหลาย ๆ เว็บไซตกอนคลิก”, “ฉันดู

ความแตกตางของผลการคนหาเพียงเล็กนอย แตจะดูมันมากข้ึนเม่ือใชคอมพิวเตอร”, “เม่ือคนหา

บางอยาง ฉันจะเลือกดูผลการคนหาท่ีออกมาหลาย ๆ ลิงค หากใชคอมพิวเตอร” 

 เม่ือกลาวถึงในดานการเรียนออนไลน Razia Fakir Mohammad และ Mahwish Kamran 

(2023) กลาวถึงในงานวิจัยของพวกเขาเก่ียวกับ “การตรวจสอบประสิทธิภาพการเรียนออนไลนของ

นักเรียน โดยวิเคราะหจากประสบการณของนักเรียน” วา ในสมัยน้ี เทคโนโลยีสารสนเทศและการ

เรียนออนไลนผานแพลตฟอรม ถูกมองวาเปนองคประกอบสําคัญสําหรับการเรียนการสอนใน

มหาวิทยาลัย เพราะสามารถทําใหประหยัดคาใชจาย ท้ังในเร่ืองของเวลาและเงิน นักเรียนท่ีตองเดิน

ทางไกลเพ่ือมาเรียนในหองเรียน มองวาการเรียนออนไลนเปนรูปแบบการเรียนท่ีสะดวก (Coman et 

al., 2020) และเพราะวานักเรียนสามารถเลือกเสนทางการเรียนรูไดดวยตัวเอง รวมถึงออกแรงทาง

กายภาพนอย จึงแสดงใหเห็นวา วิธีการเรียนออนไลนน้ีใชไดจริง เปนประโยชน และเพ่ิมประสิทธิภาพ

การเรียนรูของนักเรียนได (Tanis, 2020) ในทางตรงกันขาม การเรียนออนไลนก็มีขอเสียเชนกัน 

อยางเชน การส่ือสารท่ีไมมีประสิทธิภาพ การมีสวนรวมนอยในการอภิปรายในช้ันเรียนและงานท่ี

ไดรับมอบหมาย การขาดการพูดคุยกับเพ่ือนฝูง ทําใหนักเรียนมีแรงจูงใจในการเรียนต่ํา และไปจํากัด

นิสัยในการเรียนรูได (Siddiqui et al., 2022) 

 นักเรียนในกลุมตัวอยางงานวิจัยของ Razia Fakir Mohammad และ Mahwish Kamran 

รับรูวาการเรียนออนไลนเปนเพียงกลยุทธช่ัวคราว แตไมสามารถมาแทนท่ีการเรียนแบบออนไซต 

(face-to-face learning) ได ตัวอยางจากประสบการณของนักเรียนคือ ปญหาจากการแยกตัวเรียน

คนเดียว และการขาดการมีสวนรวม ตางจากการเรียนแบบออนไซต ท่ีใหเวลาและพ้ืนท่ีใหนักเรียนเขา

สังคมนอกหองเรียน อยางเชน การพูดคุยแบบสบาย ๆ กับเพ่ือน ๆ ชวงพัก การรวมตัวกันท่ีรานกาแฟ 

หรือการทํางานกลุมดวยกันท่ีหองสมุด นักเรียนตางใหคําตอบวาการเรียนออนไลน ทําใหพวกเขาขาด

ปฏิสัมพันธกับเพ่ือน ๆ แตอยางไรก็ตาม พวกเขาไมไดกลาววา การไมไดเขาสังคม มีผลกระทบตอ

จิตใจและอารมณของพวกเขา จากการศึกษาน้ี อาจกลาวไดวา การแยกตัวเรียนคนเดียว และ

ความรูสึกโดดเด่ียว ไมไดถูกรายงานวาเปนประเด็นสําคัญแตอยางใด 
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 อยางไรก็ตาม แมจะเห็นไดชัดวาการเรียนออนไลนทําใหนักเรียนขาดการเขาสังคม แตในทาง

ตรงกันขาม นักเรียนบางสวนท่ีมีความสบายใจในการทํางานคนเดียว ใหคําตอบวาพึงพอใจกับการ

เรียนออนไลนมากกวาการเรียนออนไซต รวมถึงการเรียนออนไลน มีตัวเลือกของการบันทึกการสอนไว 

ตัวอยางจากความคิดเห็นของนักเรียนคนหน่ึงกลาววา “การเรียนออนไลนดีท่ีสุด เพราะสามารถดูเทป

บันทึกการสอนเม่ือไหรก็ไดตามท่ีตองการ” การคนพบน้ีแสดงใหเห็นถึงความยืดหยุนเร่ืองเวลาของ

การเรียนออนไลน ในขณะท่ีการเรียนออนไซตสามารถเรียนไดเพียงคร้ังเดียว การเรียนออนไลน

สามารถบันทึกเทปไวและกลับมาเรียนทบทวนเม่ือไหรก็ไดตามท่ีตองการ 

โดยภาพรวมแลว ความกังวลของนักเรียนไมไดรายแรงมากนัก พวกเขาไมไดรูสึกถึงความ

แตกตางท่ีชัดเจน ในเร่ืองของประเภทของกิจกรรม พฤติกรรมของครู หรือกลวิธีท่ีแตกตางจากการ

เรียนแบบออนไซต ความแตกตางเพียงอยางเดียวท่ีพวกเขารูสึกไดคือ การขาดการพูดคุยตอหนากับครู

และเพ่ือนรวมช้ันเรียน แมวาพวกเขาจะไดรับมอบหมายใหทํางานกลุม แตการพูดคุยกันผานหนาจอ ก็

ยังรูสึกนาเบ่ือ โดดเด่ียว และไมนาพึงพอใจนัก 

ความไมสะดวกในการเรียนท่ีบาน และความรูสึกโดดเด่ียว อาจลดแรงจูงใจในการเรียนของ

นักเรียนได การเขาถึงอินเทอรเน็ต และปจจัยอ่ืน ๆ ก็อาจทําใหนักเรียนรักษาระเบียบวินัยและความ

สม่ําเสมอในการเรียนไดยาก นักเรียนบางคนไมสามารถจัดพ้ืนท่ีทางกายภาพในการเรียนออนไลนท่ี

บานได และนักเรียนบางคนยังไมมีหองสวนตัว ทําใหพวกเขาไมมีท่ีเงียบ และสะดวกสบายพอท่ีจะ

โฟกัสกับการเรียน และความคิดเห็นจากนักเรียนสวนหน่ึง ยังกลาวถึงปญหาไฟฟาดับ และการ

เช่ือมตออินเทอรเน็ตท่ีไมเสถียร ทําใหพวกเขาเปนกังวล และไมสามารถเรียนออนไลนไดอยางมี

ประสิทธิภาพ (Razia Fakir Mohammad & Mahwish Kamran, 2023) 

จิรัฐ นันทพฤทธ์ิ (2563) ไดทําการศึกษาวิจัยเก่ียวกับอิทธิพลท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการ

คอรสเรียนออนไลนในภาวะวิกฤตโควิด-19 ของผูบริโภคผานส่ือสังคมออนไลน พบวา สวนใหญ รอย

ละ 54 เลือกเรียนในวันหยุด (เสาร-อาทิตย) ชวงเวลาท่ีเรียนคือชวงกลางคืน และชวงบาย มีความ

ใกลเคียงกัน รอยละ 39.27 และ 38.36 ตามลําดับ ความถ่ีในการซ้ือคอรสเรียนคือ 1 คอรสตอ 3 

เดือน ราคาคอรสท่ีซ้ือมีความใกลเคียงกันคือ 3,000 บาทข้ึนไป รอยละ 27.46 และ 2,000-2,900 

บาท รอยละ 27.09 การตัดสินใจซ้ือคอรสเรียน มากกวาคร่ึงตอบวา ตนเอง รอยละ 57.27 สวนกลุม

คอรสเรียนท่ีนิยมซ้ือคือ คอรสเรียนภาษา ความรูตามหลักสูตร และทักษะอ่ืน ๆ ตามลําดับ ซ่ึงสรุปได้

วา พฤติกรรมการเลือกคอรสเรียนออนไลนน้ัน จะข้ึนอยูกับตนเองเปนสําคัญ มีการเลือกเน้ือหาท่ี

สนใจและเหมาะกับตนเองมากท่ีสุด และยังข้ึนกับความยืดหยุนของคอรสเรียน รูปแบบการเรียน 

วิธีการซ้ือคอรสเรียน วิธีการชําระเงิน 
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2.5 เก่ียวกับ www.reankorean.com 

 www.reankorean.com เปนเว็บไซตเรียนภาษาเกาหลีออนไลนท่ีเกิดข้ึนในยุคการระบาด

ของโควิด-19 เน่ืองจากครูผูสอนไมสามารถออกไปสอนออนไซตไดอยางท่ีเคยเปนมา ทําใหตองปรับ

รูปแบบการเรียนการสอนมาเปนการสอนออนไลน แตการสอนออนไลนแบบตัวตอตัวน้ันมีขอจํากัด

เร่ืองของเวลาท่ีจํากัด ไมสามารถรับนักเรียนไดมาก และแนวโนมความนิยมในการเรียนภาษาเกาหลีก็

มีเพ่ิมมากข้ึนเร่ือย ๆ ทําใหเกิดความคิดท่ีจะทําเปนคอรสออนไลน ท่ีสามารถเรียนท่ีไหน เม่ือไหรก็ได้ 

ตามท่ีผูเรียนสะดวก จึงเปนท่ีมาของเว็บไซต reankorean.com ท่ีมีระบบเรียนออนไลนท่ีมี

ประสิทธิภาพ และไดการตอบรับท่ีดีจากผูเรียน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยเชิงทดลองเร่ือง “ประสิทธิผลของการโฆษณาผาน Google Ads กรณีศึกษา

เว็บไซตเรียนภาษาเกาหลีออนไลน reankorean.com” เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาผาน 

Google Ads โดยวัดจากจํานวนคนท่ีคลิกโฆษณาเขามายังเว็บไซต และศึกษาพฤติกรรมของผูใชงาน

เว็บไซตวาเปนอยางไร โดยมีวิธีดําเนินการดังตอไปน้ี 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 แหลงขอมูล 

 3.3 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 3.4 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

 3.5 การเก็บรวบรวมขอมูลและการนําเสนอขอมูล 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 งานวิจัยน้ีเปนงานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-based Research) เพ่ือศึกษาประสิทธิผล

ของการทําโฆษณาบนแพลตฟอรมกูเกิล (Google Ads) โดยจะมีการสรางแคมเปญ (Campaign) เพ่ิม 

Ad Group และกําหนด Keyword ท่ีเก่ียวของกับการเรียนภาษาเกาหลี เพ่ือมุงเนนใหมีคนเขาชม

เว็บไซตมากย่ิงข้ึน และศึกษา Insight และพฤติกรรมของผูเขาชมเว็บไซต วาผูใชงานเว็บไซตมีการคลิก

ไปยังหนาใดของเว็บไซตบาง กอนจะเกิดการซ้ือคอรสเรียน หรือหากไมมียอดขายเกิดข้ึน ควรปรับปรุง

เว็บไซตในสวนใดบาง เพ่ือเปนประโยชนในการนําไปวิเคราะหและพัฒนาปรับปรุงเว็บไซตตอไปใน

อนาคต 

 3.1.1 ผูวิจัยจะแบงแคมเปญออกเปน 2 แคมเปญ ตามกลุมเปาหมาย 2 กลุมท่ีสนใจเรียน

ภาษาเกาหลี คือกลุมนักศึกษาผูหญิง และผูหญิงวัยทํางาน เร่ิมทําการทดลองต้ังแตวันท่ี 20 มกราคม 

พ.ศ. 2567 จนถึงวันท่ี 18 กุมภาพันธ พ.ศ. 2567 เปนระยะเวลาท้ังส้ิน 30 วัน 

 3.1.2 ตัวแปรท่ีจะนํามาใชในการทดสอบประสิทธิผลของการทําโฆษณาบน Google Ads 

เร่ิมต้ังแตการแบงแคมเปญออกเปน 2 แคมเปญ และแบง Ad Group ออกเปน 4 Ad Group ตอ 1 

แคมเปญ คือ 1) กลุม Navigational 2) กลุม Informational 3) กลุม Commercial 4) กลุม 

Transactional และกําหนดคียเวิรด (Keyword) ตามวัตถุประสงคของ Ad Group แตละ Ad 

Group 

 3.1.3 กลุมเปาหมายสําหรับการทดสอบน้ี กําหนดไววาเปนคนไทยท่ีสนใจเรียนภาษาเกาหลี 

โดยเนนท่ี 2 กลุม คือ นักศึกษาผูหญิง อายุ 18-24 ป และผูหญิงวัยทํางาน อายุ 25-34 ป 
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3.2 แหลงขอมูล 

 3.2.1 เว็บไซตเรียนภาษาเกาหลีออนไลน www.reankorean.com ใชในการวัดผลและดู

พฤติกรรมการใชงานเว็บไซตของลูกคา 

 3.2.2 Google Analytics ของเว็บไซต www.reankorean.com เพ่ือใชเก็บขอมูลเชิงสติถิท่ี

ใชในการทดสอบประสิทธิผลของโฆษณา และดูพฤติกรรมของผูใชงาน 

 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

 3.3.1 แพลตฟอรมการทําโฆษณา Google Ads สําหรับใชในการสรางโฆษณาออนไลน โดย

ใชการกําหนดคียเวิรด (Keyword) ท่ีเก่ียวของกับภาษาเกาหลี เพ่ือใหลูกคาคนหาเจอ 

  3.3.2 แพลตฟอรม Google Analytics สําหรับใชในการดูขอมูลสถิติตาง ๆ เชน จํานวนคน

ท่ีคลิกเขามาชมเว็บไซต รวมถึงพฤติกรรมการใชงานเว็บไซต 

 3.3.3 เว็บไซตเรียนภาษาเกาหลี www.reankorean.com เพ่ือตรวจสอบยอดขายคอรสเรียน 

 3.3.4 Google Keyword Planner เพ่ือตรวจสอบคียเวิรดตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ จํานวนคนหา

ของแตละคียเวิรด และเพ่ือตรวจสอบงบประมาณในการใชแตละคียเวิรด 

 3.3.5 Google Trends เพ่ือตรวจสอบเทรนดคําคนหาท่ีเก่ียวของวามีปริมาณมากเพียงใด 

และคําใดเปนคําท่ีนิยมคนหาในชวงเวลาตาง ๆ 

 

3.4 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใชในการทดสอบ Google Ads คือตรวจสอบผาน 

Google Analytics ซ่ึงจะดูรายงานจํานวนการเขาชมเว็บไซตของ Google Analytics ในแตละวัน 

ในชวงเวลาท่ีทําการทดลอง และดูรายงานในสวนของพฤติกรรมการใชงานเว็บไซต์ 

 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูลและการนําเสนอขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลในการทดลองเพ่ือทดสอบ “ประสิทธิผลของการโฆษณาผาน Google 

Ads กรณีศึกษาเว็บไซตเรียนภาษาเกาหลีออนไลน reankorean.com” จะดําเนินการต้ังแตวันท่ี 20 

มกราคม พ.ศ. 2567 จนถึงวันท่ี 18 กุมภาพันธ พ.ศ. 2567 เปนระยะเวลาท้ังส้ิน 30 วัน โดยจะใช

งบประมาณในการทําโฆษณาท้ังหมด 12,000 บาท โดยแบงออกเปนแคมเปญละ 6,000 บาท 

งบประมาณรายวันอยูท่ีวันละ 200 บาท กําหนดกลุมเปาหมายคือ นักศึกษาผูหญิง อายุ 18-24 ป  

และผูหญิงวัยทํางาน อายุ 25-34 ป อาศัยอยูในประเทศไทย โดยจะทําการโฆษณาผาน Google Ads 

และวัดผลโดยใชเคร่ืองมือคือ Google Analytics 
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ภาพท่ี 3.1: แสดงรูปแบบของการแบงแคมเปญ และ Ad Group ของการศึกษางานวิจัยเชิงทดลองบน

แพลตฟอรม Google Ads 

 
นําเสนอขอมูลเชิงทดลองโดยการซ้ือ keyword เปนระยะเวลา 30 วัน มีการต้ังคา ดังน้ี 

3.5.1 มีจํานวนแคมเปญ (Campaign) 2 แคมเปญ และ 8 Ad Group โดยแบงดังน้ี 

 3.5.1.1 Campaign 1: กลุมนักศึกษาผูหญิงท่ีช่ืนชอบเกาหลี 

  Ad Group 

1) Navigational Keywords 

2) Informational Keywords 

3) Commercial Keywords 

4) Transactional Keywords 

 3.5.1.2 Campaign 2: กลุมผูหญิงวัยทํางานท่ีสนใจไปทํางานท่ีเกาหลี 

  Ad Group 

1) Navigational Keywords 

2) Informational Keywords 

3) Commercial Keywords 

4) Transactional Keywords 

ซ่ึงงานวิจัยน้ี จะนําเสนอขอมูลโดยดูผลจาก Google Ads วา Keyword ในกลุมใดให

ประสิทธิผลดีท่ีสุด ซ่ึง keyword ของแตละแคมเปญจะมีความแตกตางกัน เพราะกลุมเปาหมาย

นักศึกษาผูหญิงท่ีช่ืนชอบเกาหลี และกลุมผูหญิงวัยทํางานท่ีสนใจไปทํางานท่ีเกาหลี คําคนหาของท้ัง 

2 กลุมน้ันมีความแตกตางกัน แต keyword ในกลุม Commercial และ Transactional จะมีความ
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ใกลเคียงกัน เพราะเปาหมายหลักของท้ัง 2 กลุมท่ีตองการเรียนภาษาเกาหลีก็คือการซ้ือคอรสเรียน

ภาษาเกาหลีเหมือนกัน 

3.5.2 ข้ันตอนการเลือก keyword ในแตละ Ad Group 

3.5.2.1 ใช Google Trend ในการคนหา keyword ท่ีเก่ียวของกับการเรียนภาษา

เกาหลีท่ีไดรับความนิยมอยูในปจจุบัน 

3.5.2.2 นํา keyword มาวิเคราะหเพ่ือจัดกลุมวาเปน keyword กลุม 

Navigational, Informational, Commercial หรือ Transactional 

3.5.2.3 เลือก keyword ท่ีมี average monthly searches ประมาณ 500-5,000 

กําหนด CTR = 5% เน่ืองจากเปน Non Brand keyword เพ่ือคํานวณ Estimate 

Click และ Estimate Budget 

3.5.3.4 เน่ืองจาก Daily Budget ของแตละแคมเปญ คือ 200 บาทตอวัน จึงเลือก 

keyword เพียง 2 keyword ตอ 1 Ad Group จะได 8 keywords ตอ 1 แคมเปญ 

รวมท้ังหมด 16 keywords ตอ 2 แคมเปญ โดยใช budget ท้ังหมด 12,000 บาท 

 3.5.3 ขอมูลท่ีทําการเก็บรวบรวม 

  3.5.3.1 การแสดงผล (Impression) 

  3.5.3.2 จํานวนคลิก (Click) 

  3.5.3.3 Click-Through Rate (CTR) 

  3.5.3.4 Average CPC 

  3.5.3.5 Cost 

  3.5.3.6 พฤติกรรมของผูใชงาน 

1) มีการคลิกเขาไปหนาใดของเว็บไซต 

2) การมีสวนรวมในแตละหนา 

3) เวลาเฉล่ียท่ีใชในแตละหนา 

  3.5.3.7 Insight ของกลุมคนท่ีสนใจเรียนภาษาเกาหลี 

1) อุปกรณ (Device) ท่ีใชในการเขาเว็บไซต 

2) เพศและอายุ 

3) วันและเวลาท่ีมีการ search 

4) คําคนหาท่ีนิยมใช้ 

   



 

 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

 จากการศึกษาวิจัยเชิงทดลองเร่ือง “ประสิทธิผลของการโฆษณาผาน Google Ads 

กรณีศึกษาเว็บไซตเรียนภาษาเกาหลีออนไลน reankorean.com” ท่ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา

ประสิทธิผลของการโฆษณาผาน Google Ads โดยวัดจากจํานวนคนท่ีคลิกโฆษณาเขามายังเว็บไซต 

และศึกษาพฤติกรรมของผูใชงานเว็บไซตวาเปนอยางไร รวมถึงเพ่ือทราบถึง Insight ของ

กลุมเปาหมาย คือกลุมคนท่ีสนใจเรียนภาษาเกาหลี โดยแบงเปน 2 กลุม คือ กลุมนักศึกษาผูหญิง อายุ 

18-24 ป และกลุมผูหญิงวัยทํางาน อายุ 25-34 ป ซ่ึงจะแบงเปน 2 แคมเปญตามกลุมตัวอยางท่ี

ศึกษาขางตน ดําเนินการเก็บขอมูลต้ังแตวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 ซ่ึงมีรายละเอียด

ดังน้ี  

 

ภาพท่ี 4.1: แสดงโครงสรางของแคมเปญ, การแบง Ad Group และคียเวิรด ของการทําโฆษณาบน 

Google Ads 

 
 ในการทดลองน้ี ผูวิจัยไดแบงออกเปน 2 แคมเปญ ตามกลุมเปาหมาย คือ 

 Campaign 1 กลุมนักศึกษาผูหญิงท่ีช่ืนชอบเกาหลี อายุ 18-24 ป โดยแบง Ad Group 

ออกเปน 4 Ad Group แบงตาม Search Intent ของนักศึกษาท่ีช่ืนชอบเกาหลี ไดแก 

1) คียเวิรดกลุม Navigational  

2) คียเวิรดกลุม Informational 

3) คียเวิรดกลุม Commercial 
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4) คียเวิรดกลุม Transactional 

 Campaign 2 กลุมผูหญิงท่ีสนใจไปทํางานท่ีเกาหลี อายุ 25-34 ป โดยแบง Ad Group 

ออกเปน 4 Ad Group แบงตาม Search Intent ของคนท่ีสนใจไปทํางานท่ีเกาหลี ไดแก่ 

1) คียเวิรดกลุม Navigational  

2) คียเวิรดกลุม Informational 

3) คียเวิรดกลุม Commercial 

4) คียเวิรดกลุม Transactional 

 

4.1 ผลการวิจัยท่ีไดจากการทดลองโฆษณาผาน Google Ads โดยใชคียเวิรด 

 จากการทดลองโฆษณาผาน Google Ads โดยการใชคียเวิรด ไดมีการเก็บขอมูลจํานวนคลิก 

(Click) การแสดงผล (Impressions) Avg. CPC และ Cost ต้ังแตวันท่ี 20 มกราคม ถึง 18 

กุมภาพันธ 2567 รวมเปนระยะเวลา 30 วัน โดยดูผลผาน Google Ads ไดผลดังน้ี  

 

4.1.1 ผลการวิจัยท่ีไดจากการทดลองของแคมเปญท่ี 1 

 

ภาพท่ี 4.2: ภาพรวมผลลัพธของแคมเปญ 1 ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 

 

 
 

 จากภาพท่ี 4.2 แสดงผลรวมจากการทดลองแคมเปญท่ี 1 คือ จํานวนคลิก (Click) ได 1,276 

คลิก มีการแสดงผล (Impressions) 11,974 คร้ัง Avg. CPC เทากับ 4.42 บาท และ Cost คาใชจาย

รวมท้ังหมด เทากับ 5,636.72 บาท จากงบประมาณท่ีต้ังไว แคมเปญละ 6,000 บาท และเม่ือแบงดู

ผลตามแตละ Ad Group ของแคมเปญท่ี 1 จะสามารถสรุปออกมาเปนตารางไดดังน้ี 
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ตารางท่ี 4.1: ผลลัพธการทํางานของ Keyword ในแตละ Ad Group ของแคมเปญ 1 ระหวางวันท่ี  

      20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 

 

Ad Group Clicks Impressions CTR Avg. CPC Cost 

Navigational 268 2,596 10.32% THB 4.47 THB 1,198.35 

Informational 876 7,872 11.13% THB 4.39 THB 3,847.90 

Commercial 61 883 6.91% THB 4.48 THB 273 

Transactional 71 623 11.40% THB 4.47 THB 317 

Total 1,276 11,974 10.66% THB 4.42 THB 5,636.72 

 

 จากตารางท่ี 4.1 ซ่ึงเปนผลลัพธการทํางานของคียเวิรดในแตละ Ad Group ของแคมเปญท่ี 

1 จะเห็นไดวาคียเวิรดในกลุม Informational มีจํานวนคลิก (Clicks) การแสดงผลโฆษณา 

(Impressions) และ คาใชจาย (Cost) มากท่ีสุด รวมถึง Avg. CPC นอยท่ีสุด ซ่ึงแสดงใหเห็นวาคีย

เวิรดกลุม Informational มีประสิทธิผลท่ีดีกวากลุมอ่ืน ๆ เพราะผูใชงานท่ีสืบคนดวยคียเวิรดเหลาน้ี

ตองการทราบขอมูลของสินคาหรือบริการ จึงมีการแสดงผล จํานวนคลิก มากเม่ือเทียบกับกลุมอ่ืน ๆ 

มี Avg. CPC นอยท่ีสุด น่ันหมายถึง มีราคาตอคลิกนอย ซ่ึง Avg. CPC น้ันย่ิงนอยก็จะย่ิงดี มีเพียงคา 

CTR เทาน้ัน ท่ีคียเวิรดกลุม Transactional มีคาสูงท่ีสุดคือ 11.40% ซ่ึงคียเวิรดกลุม Transactional 

น้ัน ผูใชงานท่ีเสิรชดวยคียเวิรดกลุมน้ี มีความพรอมท่ีจะซ้ือสินคามากท่ีสุดเม่ือเทียบกับผูใชงานคีย

เวิรดกลุมอ่ืน ๆ (Aleksandra Beka Jovicic, 2023) ดังน้ัน จึงเห็นเหตุผลท่ีผูคนท่ีสืบคนดวยคียเวิรด

กลุม Transactional มีอัตราการคลิกเขาชมเว็บไซตเม่ือเห็นโฆษณา (CTR) มากท่ีสุด แตอยางไรก็ตาม 

คา CTR ของกลุมคียเวิรด Informational น้ัน ก็ไมไดนอยกวากลุม Transactional มากนัก กลุม 

Informational คา CTR อยูท่ี 11.13% หางจากกลุม Transactional ท่ีมีคา CTR 11.40% เพียง

เล็กนอยเทาน้ัน เม่ือดูในภาพรวมยังคงกลาวไดวาคียเวิรดกลุม Informational ใหประสิทธิผลดีท่ีสุด 

 ในแคมเปญท่ี 1 น้ัน ไดมีการสรางโฆษณา ของแตละ Ad Group โดยใชคําโฆษณาหลาย ๆ 

แบบ มี headline (หัวขอ) และ description (คําบรรยายใตหัวขอ) ท่ีแตกตางกัน ซ่ึง Google Ad 

จะมีการจับคูแตละ headline และ description ใหเพ่ือความหลากหลายของโฆษณา ซ่ึงโฆษณาท่ีมี

การแสดงผลใหเห็นมากท่ีสุดของแคมเปญท่ี 1 คือโฆษณาของคียเวิรดในกลุม Informational 

สอดคลองกับผลดังตารางขางตน คือคียเวิรดกลุม Informational มีการแสดงผล (Impressions) 

มากท่ีสุด 
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ภาพท่ี 4.3: แสดงโฆษณาท่ีมีการแสดงผลใหเห็นมากท่ีสุดของแคมเปญ 1 ระหวางวันท่ี 20 มกราคม –  

              18 กุมภาพันธ 2567 

 

 
 

 จากภาพท่ี 4.3 จะเห็นไดวาโฆษณาท่ีมีการแสดงผลมากท่ีสุดคือโฆษณาของคียเวิรดกลุม 

Informational มีการเลือก headline ดวยคําวา “เรียนภาษาเกาหลี” ซ่ึงเปนคํากวาง ๆ มี search 

volume เปนจํานวนมาก ทําใหโฆษณาน้ีมีการแสดงผลมากท่ีสุด 

 

 4.1.2 ผลการวิจัยท่ีไดจากการทดลองของแคมเปญท่ี 2 

 

ภาพท่ี 4.4: ภาพรวมผลลัพธของแคมเปญ 2 ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 
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จากภาพท่ี 4.4 แสดงใหเห็นผลการวิจัยของแคมเปญท่ี 2 โดยมีการเขาชมเว็บไซต แสดงเปน

จํานวนคลิก (Click) ท้ังหมด 1,064 คร้ัง มีการแสดงผลของโฆษณา (Impression) อยูท่ี 9,121 คร้ัง 

คาเฉล่ียราคาตอคลิก (Avg. CPC) อยูท่ี 5.24 บาท และราคารวมท้ังหมดของแคมเปญ อยูท่ี 

5,578.13 บาท จากงบประมาณท่ีต้ังไวคือแคมเปญละ 6,000 บาท และเม่ือแบงดูผลตามแตละ Ad 

Group ของแคมเปญท่ี 2 จะสามารถสรุปออกมาเปนตารางไดดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.2: ผลลัพธการทํางานของ Keyword ในแตละ Ad Group ของแคมเปญ 2 ระหวางวันท่ี  

      20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 

 

Ad Group Clicks Impressions CTR Avg. CPC Cost 

Navigational 43 500 8.60% THB 5.79 THB 249 

Informational 665 5,508 12.07% THB 5.13 THB 3,412.86 

Commercial 253 1,988 12.73% THB 5.11 THB 1,294 

Transactional 103 1,125 9.16% THB 6.04 THB 622 

Total 1,064 9,121 11.67% THB 5.24 THB 5,578.13 

 

จากตารางท่ี 4.2 ซ่ึงเปนผลลัพธการทํางานของคียเวิรดในแตละ Ad Group ของแคมเปญท่ี 

2 จะเห็นไดวาคียเวิรดจากกลุม Informational มีจํานวนคลิก (Clicks) การแสดงผล (Impressions) 

และคาใชจาย (Cost) มากท่ีสุด เหมือนกับแคมเปญท่ี 1 แสดงใหเห็นวาคียเวิรดกลุม Informational 

มีประสิทธิภาพ มีการแสดงผล การคลิกเปนจํานวนมาก เพราะกลุมเปาหมายแคมเปญท่ี 2 ก็ตองการ

ทราบขอมูลเปนสวนใหญ เชนเดียวกับกลุมเปาหมายแคมเปญท่ี 1 สวนคียเวิรดกลุม Commercial 

น้ัน มีคา CTR สูงท่ีสุด และ Avg. CPC นอยท่ีสุด ซ่ึงสามารถวิเคราะหไดวาคียเวิรดกลุมน้ีมีความ

คุมคา เพราะคาเฉล่ียตอคลิก (CPC) มีราคาถูกท่ีสุด และอัตราการคลิกเขาชมเว็บไซตตอการแสดงผล

โฆษณา (CTR) ก็มากท่ีสุด ซ่ึงอาจสรุปไดวาท่ีคียเวิรดกลุม Commercial น้ีมีประสิทธิภาพเชนกัน

เพราะวาผูใชงานท่ีสืบคนดวยคียเวิรดกลุมน้ี เปนกลุมท่ีมีความตองการซ้ือสูง เพียงแตตองการขอมูล

เพ่ิมเติมอีกเล็กนอยกอนซ้ือ (Aleksandra Beka Jovicic, 2023) แตอยางไรก็ตาม คา CTR และ Avg. 

CPC ของกลุมคียเวิรด Informational น้ัน ไมไดแตกตางจากกลุมคียเวิรด Commercial มากนัก 

และในแคมเปญท่ี 2 น้ัน ไดมีการสรางโฆษณา ของแตละ Ad Group โดยใชคําโฆษณาหลาย 

ๆ แบบเชนกัน มี headline (หัวขอ) และ description (คําบรรยายใตหัวขอ) ท่ีแตกตางกัน ซ่ึง

โฆษณาท่ีมีการแสดงผลใหเห็นมากท่ีสุดของแคมเปญท่ี 2 คือโฆษณาของคียเวิรดในกลุม 
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Informational สอดคลองกับผลดังตารางขางตน คือคียเวิรดกลุม Informational มีการแสดงผล 

(Impressions) มากท่ีสุด 

 

ภาพท่ี 4.5: แสดงโฆษณาท่ีมีการแสดงผลใหเห็นมากท่ีสุดของแคมเปญ 2 ระหวางวันท่ี 20 มกราคม –  

              18 กุมภาพันธ 2567 

 

 
 

จากภาพท่ี 4.5 จะเห็นไดวาโฆษณาท่ีมีการแสดงผลมากท่ีสุดคือโฆษณาของคียเวิรดกลุม 

Informational มีการเลือก headline ดวยคําวา “ภาษาเกาหลีพ้ืนฐาน” ซ่ึงมี search volume เปน

จํานวนมาก ทําใหโฆษณาน้ีมีการแสดงผลมากท่ีสุด 

 

4.1.3 ผลการวิจัยท่ีไดจากการทดลองของท้ัง 2 แคมเปญ 

 

ภาพท่ี 4.6: ภาพรวมผลลัพธของท้ัง 2 แคมเปญ ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 
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ตารางท่ี 4.3: ผลลัพธการทํางานของ Keyword ในแตละแคมเปญ ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18  

                กุมภาพันธ 2567 

 

Campaign Clicks Impressions CTR Avg. CPC Cost 

Campaign 1 1,276 11,974 10.66% THB 4.42 THB 5,636.72 

Campaign 2 1,064 9,121 11.67% THB 5.24 THB 5,578.13 

Total 2,340 21,095 11.09% THB 4.79 THB 11,214.85 

 

จากรูปภาพและตารางขางตน แสดงใหเห็นผลการวิจัยของ 2 แคมเปญรวมกัน โดยมีการเขา

ชมเว็บไซต แสดงเปนจํานวนคลิก (Click) รวมท้ังหมด 2,340 คร้ัง มีการแสดงผลของโฆษณา 

(Impression) อยูท่ี 21,095 คร้ัง อัตราการคลิกเขาชมเม่ือเห็นโฆษณา (CTR) 11.09% คาเฉล่ียราคา

ตอคลิก (Avg. CPC) อยูท่ี 4.79 บาท และราคารวมท้ังหมดของแคมเปญ อยูท่ี 11,214.85 บาท จาก

งบประมาณท่ีต้ังไว 2 แคมเปญรวมกัน คือ 12,000 บาท 

เม่ือเปรียบเทียบ 2 แคมเปญ แคมเปญท่ี 1 มีจํานวนคลิก (Clicks) การแสดงผล 

(Impressions) และคาใชจาย (Cost) มากกวาแคมเปญท่ี 2 เล็กนอย มีอัตราการคลิกตอการแสดงผล 

(CTR) และ Avg. CPC นอยกวาแคมเปญท่ี 2 เล็กนอย 

 

4.2 Insight ของกลุมคนท่ีสนใจเรียนภาษาเกาหลี 

จากการทดลองโฆษณาผาน Google Ads โดยการใชคียเวิรด ระหวางวันท่ี 20 มกราคม ถึง 

18 กุมภาพันธ 2567 รวมเปนระยะเวลา 30 วัน ไดคนพบ Insight ของกลุมคนท่ีสนใจเรียนภาษา

เกาหลีจากท้ัง 2 แคมเปญ ดังน้ี  

 

4.2.1 Insight ของกลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 1  
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ภาพท่ี 4.7: อุปกรณ (Device) ท่ีกลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 1 ใชในการเขาเว็บไซตระหวางวันท่ี 20 

มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 

 

 
 

 จากภาพ 4.7 แสดงใหเห็นวากลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 1 ใชโทรศัพทมือถือ (Moblie 

Phones) ในการเขาชมเว็บไซตจากโฆษณามากท่ีสุด โดยยอดคาใชจาย (Cost) อยูท่ี 91.0% การ

แสดงผลโฆษณา (Impressions) อยูท่ี 81.8% และยอดคลิกอยูท่ี 91.0%  

 

ภาพท่ี 4.8: เพศและอายุของกลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 1 

 

 
 

ภาพท่ี 4.8 แสดงเพศและอายุของกลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 1 โดยเรียงลําดับจากกลุมท่ี

เขาชมมากท่ีสุด 5 อันดับ ไดดังน้ี 

อันดับ 1 เพศหญิง อายุระหวาง 25-34 ป มีจํานวน 27.69% ของท้ังหมด 

อันดับ 2 เพศหญิง อายุระหวาง 18-24 ป มีจํานวน 15.25% ของท้ังหมด 

อันดับ 3 เพศหญิง อายุระหวาง 35-44 ป มีจํานวน 14.69% ของท้ังหมด 
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อันดับ 4 เพศชาย อายุระหวาง 25-34 ป มีจํานวน 13.28% ของท้ังหมด 

อันดับ 5 เพศชาย อายุระหวาง 18-24 ป มีจํานวน 8.70% ของท้ังหมด 

 

ภาพท่ี 4.9: แสดงภาพเปรียบเทียบวันในสัปดาหท่ีกลุมเปาหมายแคมเปญท่ี 1 มีการคลิกเขาชม

เว็บไซต ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 

 

 
 

 จากภาพท่ี 4.9 เรียงลําดับวันในสัปดาหท่ีกลุมเปาหมายมีการคลิกเขาชมเว็บไซตจากมากไป

นอยไดดังน้ี 

 อันดับ 1 วันพุธ มีจํานวนคลิกมากท่ีสุด คือ 191 คลิก 

 อันดับ 2 วันอังคาร มีจํานวนคลิก 184 คลิก 

 อันดับ 3 วันอาทิตย และ วันศุกร มีจํานวนคลิกเทากันคือ 182 คลิก 

 อันดับ 4 วันพฤหัสบดี และ วันเสาร มีจํานวนคลิกเทากันคือ 180 คลิก 

 อันดับ 5 วันจันทร มีจํานวนคลิกนอยท่ีสุด คือ 177 คลิก 

 

ภาพท่ี 4.10: แสดงภาพเปรียบเทียบชวงเวลาท่ีกลุมเปาหมายแคมเปญท่ี 1 มีการคลิกเขาชมเว็บไซต 

ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 
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จากภาพท่ี 4.10 เรียงลําดับชวงเวลาท่ีกลุมเปาหมายมีการคลิกเขาชมเว็บไซตจากมากไปนอย

ไดดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.4: เปรียบเทียบลําดับชวงเวลาท่ีกลุมเปาหมายมีการคลิกเขาชมเว็บไซตจากมากไปนอย 

 

อันดับ ชวงเวลา (นาิกา) จํานวนคลิก 

1 20 – 21 90 

2 15 – 16 86 

3 11 – 12 84 

4 21 – 22 83 

5 13 – 14 78 

6 10 – 11 75 

7 19 – 20 75 

8 16 – 17 74 

9 22 – 23 73 

10 12 – 13 70 

11 18 – 19 70 

12 9 – 10 64 

13 14 – 15 60 

14 17 – 18 59 

15 8 – 9 41 

16 23 – 0 37 

17 0 – 1 35 

18 7 – 8 32 

19 6 - 7 25 

20 1 – 2 18 

21 3 – 4 13 

22 5 – 6 13 

23 4 – 5 11 

24 2 – 3 10 



 

 

 

35 

ภาพท่ี 4.11: แสดงภาพคียเวิรดท่ีมีประสิทธิผลมากท่ีสุดตอกลุมเปาหมายแคมเปญ 1 

 

 
 

 จากภาพท่ี 4.11 แสดงใหเห็นประสิทธิภาพของคียเวิรดตอกลุมเปาหมายแคมเปญท่ี 1 ดังน้ี 

  คียเวิรด “เรียนภาษาเกาหลี” มีการใช cost มากท่ีสุดคือ 3,428.68 บาท 

  คียเวิรด “เรียนภาษาเกาหลี” ยังมีจํานวนคลิกมากท่ีสุดคือ 781 คลิก 

  คียเวิรด “เรียนภาษาเกาหลีดวยตัวเอง” มี CTR มากท่ีสุดคือ 19.79% 

 ซ่ึงคียเวิรด “เรียนภาษาเกาหลี” และ “เรียนภาษาเกาหลีดวยตัวเอง” เปนคียเวิรดในกลุม 

Informational เหมือนกัน คียเวิรด “เรียนภาษาเกาหลี” เปนคียเวิรดท่ีส้ันและครอบคลุม จึงทําใหมี

การใช cost เยอะ สงผลใหจํานวน click เยอะเชนกัน แตคียเวิรด “เรียนภาษาเกาหลีดวยตัวเอง” 

เปนคียเวิรดท่ีมีความยาวและเฉพาะเจาะจงมากกวา ทําให CTR มี % สูงกวา เน่ืองจากกลุมเปาหมาย

เม่ือมีการสืบคนท่ีเฉพาะเจาะจงดวยคียเวิรดท่ียาว ทําใหเม่ือคนพบผลการคนหาจึงมีอัตราการคลิกเขา

สูเว็บไซตมากกวา 
 

4.2.2 Insight ของกลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 2 

 

ภาพท่ี 4.12: อุปกรณ (Device) ท่ีกลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 2 ใชในการเขาเว็บไซตระหวางวันท่ี 

20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 
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จากภาพ 4.12 แสดงใหเห็นวากลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 2 ใชโทรศัพทมือถือ (Moblie 

Phones) ในการเขาชมเว็บไซตจากโฆษณามากท่ีสุด โดยยอดคาใชจาย (Cost) อยูท่ี 88.3% การ

แสดงผลโฆษณา (Impressions) อยูท่ี 72.8% และยอดคลิกอยูท่ี 87.9% 

 

ภาพท่ี 4.13: เพศและอายุของกลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 2 

 

 
 

ภาพท่ี 4.13 แสดงเพศและอายุของกลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 2 โดยเรียงลําดับจากกลุมท่ี

เขาชมมากท่ีสุด 5 อันดับ ไดดังน้ี 

อันดับ 1 เพศหญิง อายุระหวาง 25-34 ป มีจํานวน 26.67% ของท้ังหมด 

อันดับ 2 เพศชาย อายุระหวาง 25-34 ป มีจํานวน 15.63% ของท้ังหมด 

อันดับ 3 เพศหญิง อายุระหวาง 18-24 ป มีจํานวน 15.40% ของท้ังหมด 

อันดับ 4 เพศหญิง อายุระหวาง 35-44 ป มีจํานวน 14.73% ของท้ังหมด 

อันดับ 5 เพศชาย อายุระหวาง 18-24 ป มีจํานวน 8.04% ของท้ังหมด 
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ภาพท่ี 4.14: แสดงภาพเปรียบเทียบวันในสัปดาหท่ีกลุมเปาหมายแคมเปญท่ี 2 มีการคลิกเขาชม

เว็บไซต ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 

 

 
 

จากภาพท่ี 4.14 เรียงลําดับวันในสัปดาหท่ีกลุมเปาหมายมีการคลิกเขาชมเว็บไซตจากมากไป

นอยไดดังน้ี 

 อันดับ 1 วันจันทร มีจํานวนคลิกมากท่ีสุด คือ 164 คลิก 

 อันดับ 2 วันพฤหัสบดี มีจํานวนคลิก 159 คลิก 

 อันดับ 3 วันอาทิตย และ วันอังคาร มีจํานวนคลิกเทากันคือ 157 คลิก 

 อันดับ 4 วันศุกร มีจํานวนคลิก 154 คลิก 

อันดับ 5 วันพุธ มีจํานวนคลิก 151 คลิก 

 อันดับ 6 วันเสาร มีจํานวนคลิกนอยท่ีสุด คือ 122 คลิก 

 

ภาพท่ี 4.15: แสดงภาพเปรียบเทียบชวงเวลาท่ีกลุมเปาหมายแคมเปญท่ี 2 มีการคลิกเขาชมเว็บไซต 

ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 
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จากภาพท่ี 4.15 เรียงลําดับชวงเวลาท่ีกลุมเปาหมายมีการคลิกเขาชมเว็บไซตจากมากไปนอย

ไดดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.5: เปรียบเทียบลําดับชวงเวลาท่ีกลุมเปาหมายมีการคลิกเขาชมเว็บไซตจากมากไปนอย 

 

อันดับ ชวงเวลา (นาิกา) จํานวนคลิก 

1 21 – 22 83 

2 19 – 20 77 

3 20 – 21 73 

4 13 – 14 70 

5 11 – 12 69 

6 15 – 16 69 

7 18 – 19 63 

8 14 – 15 60 

9 9 – 10 57 

10 8 – 9 51 

11 10 – 11 50 

12 16 – 17 48 

13 12 – 13 47 

14 22 – 23 47 

15 17 – 18 43 

16 7 – 8 31 

17 23 – 0 29 

18 0 – 1 26 

19 1 – 2 16 

20 6 - 7 16 

21 2 – 3 14 

22 3 – 4 12 

23 4 – 5 7 

24 5 – 6 6 
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ภาพท่ี 4.16: แสดงภาพคียเวิรดท่ีมีประสิทธิผลมากท่ีสุดตอกลุมเปาหมายแคมเปญ 2 

 

 
 

จากภาพท่ี 4.16 แสดงใหเห็นประสิทธิภาพของคียเวิรดตอกลุมเปาหมายแคมเปญท่ี 2 ดังน้ี 

  คียเวิรด “เรียนเกาหลี” มีการใช cost มากท่ีสุดคือ 3,288.59 บาท 

  คียเวิรด “เรียนเกาหลี” ยังมีจํานวนคลิกมากท่ีสุดคือ 641 คลิก 

  คียเวิรด “เรียนเกาหลีดวยตัวเอง” มี CTR มากท่ีสุดคือ 21.62% 

คียเวิรด “เรียนเกาหลี” และ “เรียนเกาหลีดวยตัวเอง” เปนคียเวิรดในกลุม Informational 

เหมือนกัน คียเวิรด “เรียนเกาหลี” เปนคียเวิรดท่ีส้ันและครอบคลุม จึงทําใหมีการใช cost เยอะ 

สงผลใหจํานวน click เยอะเชนกัน แตคียเวิรด “เรียนเกาหลีดวยตัวเอง” เปนคียเวิรดท่ีมีความยาว

และเฉพาะเจาะจงมากกวา ทําให CTR มี % สูงกวา เน่ืองจากกลุมเปาหมายเม่ือมีการสืบคนท่ี

เฉพาะเจาะจงดวยคียเวิรดท่ียาว ทําใหเม่ือคนพบผลการคนหาจึงมีอัตราการคลิกเขาสูเว็บไซตมากกวา 

 

4.3 พฤติกรรมของผูใชงานเว็บไซต 

 จากการทดลองโฆษณาโดยใช Google Search Ads ทําใหทราบประสิทธิผลของการโฆษณา

ผานคียเวิรด และยังสามารถทราบถึงพฤติกรรมการใชงานเว็บไซตของผูใชได โดยการตรวจสอบจาก 

Google Analytics ไดขอมูลระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 ดังน้ี 

 

ภาพท่ี 4.17: แสดงภาพรวมของผูใชงานเว็บไซต reankorean.com 
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 จากภาพดานบน จะเห็นไดวาชวงท่ีมีการซ้ือโฆษณา ต้ังแตวันท่ี 20 มกราคม ถึง 18 

กุมภาพันธ 2567 มีผูใชใหมเพ่ิมข้ึนเปนจํานวนประมาณ 2,200 คน 

 

ภาพท่ี 4.18: แสดงผูใชใหม แบงตาม Channel Group 

 

 
 

 จากภาพดานบน แสดงใหเห็นวาผูใชงานใหมท่ีเพ่ิมข้ึนในชวงท่ีมีการซ้ือโฆษณา ต้ังแต 20 

มกราคม ถึง 18 กุมภาพันธ 2567 น้ัน มาจากชองทางตาง ๆ ดังน้ี 

 ผูใชใหมมาจาก Paid Search มากท่ีสุดเปนจํานวน 1,860 คน 

 ผูใชใหมมาจาก Referral เปนจํานวน 229 คน 

 ผูใชใหมมาจาก Direct เปนจํานวน 96 คน 

 ผูใชใหมมาจาก Organic Search เปนจํานวน 21 คน 

 ผูใชใหมมาจาก Organic Social เปนจํานวน 4 คน 
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ภาพท่ี 4.19: แสดงเซสชันท่ีมีสวนรวม อัตราการมีสวนรวม เซสชันท่ีมีสวนรวมตอผูใช เวลาในการมี 

      สวนรวมโดยเฉล่ีย ของผูใชใหม ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 

 

 
 

 จากภาพดานบนจะเห็นไดวาผูใชใหมท่ีมาจาก Paid Search มีเซสชันท่ีมีสวนรวมมากท่ีสุด 

อยู 1,199 อัตราการมีสวนรวมอยูท่ี 59.06% เซสชันท่ีมีสวนรวมตอผูใช 0.64 และเวลาในการมีสวน

รวมโดยเฉล่ียคือ 29 วินาที 

 สวนผูใชใหมท่ีมาจากทาง Direct มีอัตราการมีสวนรวมมากท่ีสุด คือ 67.11% เซสชันท่ีมีสวน

รวม 102 เซสชันท่ีมีสวนรวมตอผูใช 1.02 และเวลาในการมีสวนรวมโดยเฉล่ียคือ 1 นาที 20 วินาที 

 หากพิจารณาเวลาในการมีสวนรวมโดยเฉล่ีย ผูใชใหมท่ีมาจากทาง Organic Search น้ัน มี

เวลาในการมีสวนรวมโดยเฉล่ียมากท่ีสุด คือ 1 นาที 55 วินาที ตามมาดวยผูใชใหมจากชองทาง 

Direct คือ 1 นาที 20 วินาที ตามดวย Paid Search และ Referral คือ 29 วินาที และ 8 วินาที 

ตามลําดับ 

 

ภาพท่ี 4.20: แสดงผูใชใหมแบงแยกตามแคมเปญ ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 
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จากภาพท่ี 4.20 แสดงใหเห็นผูใชใหมท่ีมาจากชองทาง Paid Search โดยเม่ือแบงแยกตาม

แคมเปญแลว ผูใชงานใหมจากแคมเปญท่ี 1 มีจํานวน 1,066 คน และผูใชงานใหมจากแคมเปญท่ี 2 มี

จํานวน 819 คน รวม 1,863 คน 

 

ภาพท่ี 4.21: แสดงหนาเว็บยอยท่ีผูใชงานมีสวนรวม และเวลาเฉล่ียของการมีสวนรวม ระหวางวันท่ี  

      20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 

 

 
  

จากภาพท่ี 4.21 จะเห็นไดวา หนาเว็บหลัก “เรียน Korean” มีจํานวนการดู ผูใชงาน และ

จํานวนเหตุการณมากท่ีสุด และหากเทียบจํานวนการดู หนา “คอรสเรียนท้ังหมด” มีจํานวนการดูเป็น

อันดับ 2 คือ 483 ตามมาดวยหนา “คอรสเรียนภาษาเกาหลี” ซ่ึงเปนหนาท่ีแสดงรายละเอียดของ

คอรสเรียน มีจํานวนการดู 411 และอันดับ 4 คือหนา “บทความท้ังหมด” ซ่ึงเปนบทความท่ีเก่ียวกับ

การเรียนภาษาเกาหลี มีจํานวนการดู 74 อันดับสุดทายคือหนา “เรียนภาษาเกาหลีดวยตัวเอง VS มี

ครูสอน” ซ่ึงเปนหน่ึงในบทความของเว็บไซต มีจํานวนการดูอยูท่ี 62 
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 หากพิจารณาเวลาในการมีสวนรวมโดยเฉล่ียของผูใช จะเห็นไดวา หนา “คอรสเรียนภาษา

เกาหลี” ซ่ึงเปนหนารายละเอียดของคอรสเรียน มีการใชเวลาในการมีสวนรวมมากท่ีสุดเม่ือเทียบกับ

หนาอ่ืน ๆ คือ 45 วินาที 

 

ภาพท่ี 4.22: จํานวนผูใชงานเว็บไซตท่ีกลับมาใชซ้ํา ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 

 

 
 

 จากภาพดานบนจะเห็นไดวามีผูใชท่ีกลับมาใชงานเว็บไซตซ้ําตลอดระยะเวลา 30 วัน 112 คน 

 

ภาพท่ี 4.23: จํานวนผูใชงานเว็บไซต ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 แบงตามเมือง 

 

 
 

 จากภาพดานบน เม่ือแบงผูใชงานเว็บไซตแยกตามเมือง จะพบวาผูใชงานจากกรุงเทพฯ มาก

ท่ีสุดเปนอันดับ 1 คือ 1,049 คน ตามมาดวยเมืองวอรซอ (เมืองหลวงของโปแลนด) 184 คน อันดับ 3 
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เชียงใหม 85 คน อันดับ 4 ขอนแกน 64 คน อันดับ 5 นครราชสีมา 43 คน อันดับ 6 เมืองพัทยา 32 

คน อันดับ 7 อุดรธานี 28 คน 

 

ภาพท่ี 4.24: จํานวนผูใชงานเว็บไซต ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 แบงตาม 

                ภาษา 

 

 
 

จากภาพดานบน แสดงใหเห็นกลุมผูใชงานเว็บไซต แบงแยกตามภาษา ภาษาท่ีมากท่ีสุดคือ 

ภาษาไทย 1,781 คน ตามมาดวยภาษาอังกฤษ 413 คน อันดับ 3 ภาษาเกาหลี 12 คน และตามดวย 

ภาษาญ่ีปุน 5 คน ภาษาลาว 2 คน ภาษาเบลารุส 1 คน และภาษาเขมร 1 คน ตามลําดับ 

 

ภาพท่ี 4.25: แสดงการมีสวนรวมของผูใชงานเว็บไซต ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ  

                2567 แบงตามประเทศ 
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จากภาพท่ี 4.25 จะเห็นไดวาผูใชท่ีอาศัยอยูในประเทศไทย มีจํานวนผูใชและเซสชันท่ีมีสวน

รวมมากท่ีสุด ในขณะท่ีผูใชท่ีอาศัยอยูโปแลนด มีจํานวนผูใชมากเปนอันดับท่ี 2 แตไมมีการมีสวนรวม

เลย อันดับ 3 และ 4 คือผูใชท่ีอาศัยอยูในประเทศลาว และเกาหลีใต มีจํานวนผูใช 78 คนเทากัน และ

มีอัตราการมีสวนรวม 79.31% และ 62.07% ตามลําดับ อันดับท่ี 5 เปนผูใชท่ีอาศัยอยูในประเทศ

ฝร่ังเศส แตอัตราการมีสวนรวมเปน 0% 

 

ภาพท่ี 4.26: แสดงการมีสวนรวมของผูใชงานเว็บไซตท้ังหมด ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18  

                กุมภาพันธ 2567  

 

 
 

 จากภาพจะเห็นไดวาจํานวนผูใชงานท้ังหมด ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 

2567 คือ 2,216 คน แบงเปนผูใชใหม 2,210 คน มีเซสชันจํานวน 2,437 เซสชัน จํานวนการดูตอเซส

ชันคือ 1.75  และระยะเวลาเซสชันเฉล่ีย คือ 1 นาที 12 วินาที 

 

ภาพท่ี 4.27: แสดงจํานวนผูใชงานระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567  

      แบงตามระบบปฏิบัติการ 
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 จากภาพดานบนจะเห็นไดวาผูใชงานเว็บไซต ใชระบบปฏิบัติการ Android มากท่ีสุด คือ 

1,189 คน รองลงมาคือ iOS จํานวน 647 คน อันดับ 3 คือ Windows 324 คน อันดับ 4 คือ 

Macintosh 52 คน อันดับ 5 คือ Linux 5 คน และสุดทาย Chrome OS 1 คน 

 

ภาพท่ี 4.28: แสดงจํานวนผูใชงานระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567  

               แบงตามแพลตฟอรม / หมวดหมูอุปกรณ 

 

 
  

จากภาพจะเห็นไดวาผูใชงานเขาชมเว็บไซตผาน web / mobile จํานวน 1,789 คน ผาน 

web / desktop จํานวน 382 คน และผาน web / tablet จํานวน 47 คน 

 

ภาพท่ี 4.29: แสดงอัตราสวนผูใชงานระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567  

      แบงตามหมวดหมูของอุปกรณ 

 

 
 

 จากภาพท่ี 4.29 จะเห็นวาอัตราสวนผูใชงานผาน Mobile คือ 80.7% ใชงานผาน Desktop 

17.2% และใชงานผาน Tablet 2.1% 
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ภาพท่ี 4.30: แสดงจํานวนผูใชงานระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567  

      แบงตามเบราวเซอร 

 

 
 

 จากภาพ มีผูใชงานเว็บไซตผานเบราวเซอร Chrome มากท่ีสุด จํานวน 1,519 คน รองลงมา

เปนเบราวเซอร Safari จํานวน 548 คน ตามมาดวย Samsung Internet 44 คน และ Android 

Webview 40 คน Safari (in-app) 40 คน Edge 15 คน และสุดทาย Opera 8 คน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 จากการศึกษาวิจัยเชิงทดลองเร่ือง “ประสิทธิผลของการโฆษณาผาน Google Ads 

กรณีศึกษาเว็บไซตเรียนภาษาเกาหลีออนไลน reankorean.com” ท่ีมีวัตถุประสงคดังตอไปน้ี 

1) เพ่ือศึกษา Insight ของกลุมคนท่ีสนใจเรียนภาษาเกาหลี ในดานการใช keyword ท่ี

เก่ียวของคนหาคอรสเรียนภาษาเกาหลีออนไลน 

2) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบน Google Ads โดยการซ้ือ keyword ท่ีเก่ียวของ

กับการเรียนภาษาเกาหลี 

  3) เพ่ือวิเคราะหพฤติกรรมของผูใชงานในการมีสวนรวมกับเว็บไซต reankorean.com 

ซ่ึงในการวิจัยคร้ังน้ี ไดทดลองโฆษณาและเก็บขอมูลต้ังแตวันท่ี 20 มกราคม – 18 

กุมภาพันธ 2567 รวมเปนระยะเวลา 30 วัน โดยแบงออกเปน 2 แคมเปญ เก็บขอมูลโดยใช Google 

Ads และ Google Analytics มีการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะ ดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดแบงการทดลองโฆษณาผาน Google Ads เปน 2 แคมเปญ 

โดยแบงตามกลุมเปาหมายท่ีสนใจเรียนภาษาเกาหลี คือ กลุมนักศึกษาผูหญิง อายุ 18-24 ป และกลุม

ผูหญิงวัยทํางาน อายุ 25-34 ป และแบง Ad Group ออกเปนแคมเปญละ 4 Ad Group ตาม 

Search Intent ของคียเวิรด คือ กลุม Navigational, Informational, Commercial และ 

Transactional ซ่ึงสามารถสรุปผลการวิจัยไดดังน้ี 

 

 5.1.1 สรุป Insight ของกลุมคนท่ีสนใจเรียนภาษาเกาหลี ในดานการใช keyword ท่ี

เก่ียวของคนหาคอรสเรียนภาษาเกาหลีออนไลน 

 ผลการวิจัยพบวา กลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 1 เปนเพศหญิง ชวงอายุ 25-34 ป มากท่ีสุด 

เปนอัตราสวน 27.69% ของท้ังหมด ซ่ึงไมตรงกับกลุมเปาหมายของแคมเปญท่ี 1 ท่ีกําหนดไวในตอน

แรก คือกลุมนักศึกษาผูหญิง อายุ 18-24 ป ท่ีมีความสนใจในภาษาเกาหลี ช่ืนชอบซีร่ีส เพลง 

วัฒนธรรมเกาหลี จึงมีการใชคียเวิรดเก่ียวกับภาษาเกาหลีท่ีมีความกวาง แตผลการวิจัยท่ีออกมา กลุม

เพศหญิง อายุ 18-24 ป ท่ีกําหนดไวเปนกลุมเปาหมายของแคมเปญท่ี 1 น้ัน กลับมีการคลิกโฆษณา

เปนอันดับ 2 มีอัตราสวน 15.25% ของท้ังหมด สวนอันดับท่ี 3 น้ัน เปนเพศหญิง อายุระหวาง 35-44 

ป มีจํานวน 14.69% ของท้ังหมด 
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 วันในสัปดาหท่ีกลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 1 มีการคลิกเขาชมเว็บไซตมากท่ีสุด อันดับ 1 

คือวันพุธ มีจํานวน 191 คลิก สวนวันอ่ืน ๆ ในสัปดาหน้ัน มีจํานวนคลิกหางกันไมมาก สวนชวงเวลาท่ี

มีการคลิกเขาชมมากท่ีสุดคือชวง 20.00-21.00 น. มีจํานวน 90 คลิก ชวงเวลาอ่ืน ๆ ท่ีมีการคลิกเขา

ชมเปนจํานวนมากรองลงมา สวนใหญจะเปนชวงเวลาหัวค่ํา และชวงกลางวัน 

 คียเวิรดท่ีกลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 1 มีคลิกมากท่ีสุดคือคียเวิรดคําวา “เรียนภาษา

เกาหลี” จาก Ad Group กลุม Informational มีจํานวน 781 คลิก มี CTR เทากับ 10.57% มี cost 

เทากับ 3,428.68 บาท 

 อุปกรณ (Device) ท่ีกลุมเปาหมายของแคมเปญ 1 มีการใชมากท่ีสุดคือ โทรศัพทมือถือ โดย

มียอดคาใชจาย (Cost) อยูท่ี 91% การแสดงผลโฆษณา (Impressions) อยูท่ี 81.8% และยอดคลิก

อยูท่ี 91% 

 สวนกลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 2 น้ัน อันดับ 1 เปนเพศหญิง อายุ 25-34 ป มีจํานวน 

26.67% ของท้ังหมด ซ่ึงตรงกับกลุมเปาหมายของแคมเปญ 2 ท่ีกําหนดไวในตอนแรก วาเปนผูหญิง

วัยทํางาน อายุระหวาง 25-34 ป ท่ีสนใจเรียนภาษาเกาหลี เพราะตองการไปทํางานท่ีประเทศเกาหลี 

และอันดับ 2 คือเพศชาย อายุ 25-34 ป มีจํานวน 15.63% ของท้ังหมด อันดับ 3 คือ เพศหญิง อายุ 

18-24 ป มีจํานวน 15.40% ของท้ังหมด ซ่ึงใกลเคียงกับอันดับ 2 เปนอยางมาก 

 วันในสัปดาหท่ีกลุมเปาหมายจากแคมเปญ 2 มีการคลิกเขาชมเว็บไซตมากท่ีสุดคือ วันจันทร 

มีจํานวน 164 คลิก วันอ่ืน ๆ ถัดมามีจํานวนการคลิกไมตางกันมากนัก จะมีแควันเสาร ซ่ึงเปนอันดับ

สุดทาย มีจํานวนคลิกนอยท่ีสุดคือ 122 คลิก ซ่ึงแตกตางกับวันอ่ืน ๆ อยางเห็นไดชัด สวนชวงเวลาท่ีมี

การคลิกมากท่ีสุดคือชวง 21.00-22.00 มีจํานวน 83 คลิก ชวงเวลาอ่ืน ๆ ท่ีมีจํานวนคลิกมาก สวน

ใหญจะเปนชวงกลางคืน ตามดวยกลางวัน และการคลิกนอยสุดจะเปนชวงกอน 6 โมงเชา 

 คียเวิรดท่ีกลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 2 มีการคลิกมากท่ีสุดคือคําวา “เรียนเกาหลี” จาก 

Ad Group กลุม Informational มีจํานวนคลิก 641 คลิก CTR เทากับ 11.88% และ Cost เทากับ 

3,288.59 บาท 

 อุปกรณ (Device) ท่ีกลุมเปาหมายของแคมเปญ 2 มีการใชมากท่ีสุดคือ โทรศัพทมือถือ 

เชนเดียวกับกลุมเปาหมายของแคมเปญท่ี 1 โดยมียอดคาใชจาย (Cost) อยูท่ี 88.3% การแสดงผล

โฆษณา (Impressions) อยูท่ี 72.8% และยอดคลิก อยูท่ี 87.9% 

 

5.1.2 สรุปประสิทธิผลของการโฆษณาบน Google Ads โดยการซ้ือ keyword ท่ีเก่ียวของ

กับการเรียนภาษาเกาหลี 
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ภาพท่ี 5.1: แสดงจํานวนผูใชงานเว็บไซตระหวางการทําแคมเปญวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ  

              2567 เทียบกับชวงเวลา 30 วันกอนหนา 

 

 
 

 จากภาพดานบนจะเห็นไดวาจํานวนผูใชงานเว็บไซตท่ีเปนผูใชงานใหม ในระยะเวลาการทํา

แคมเปญ 30 วัน เพ่ิมข้ึน 1,134.6% เม่ือเทียบกับ 30 วันกอนหนาท่ีไมไดมีการทําแคมเปญ มีจํานวน

เหตุการณเพ่ิมข้ึน 861.5% จํานวนการดูเพ่ิมข้ึน 652.6% จํานวนผูใชงานท้ังหมดเพ่ิมข้ึน 1,097.8% 

ซ่ึงแสดงใหเห็นวาการทําโฆษณาโดยใช Google Search Ads น้ันมีประสิทธิผลเปนอยางมาก 

เม่ือเปรียบเทียบผลลัพธการทํางานของคียเวิรดในแตละ Ad Group ของแคมเปญท่ี 1 คีย

เวิรดในกลุม Informational มีจํานวนคลิก (Clicks) การแสดงผลโฆษณา (Impressions) และ 

คาใชจาย (Cost) มากท่ีสุด รวมถึง Avg. CPC นอยท่ีสุด ซ่ึงแสดงใหเห็นวาคียเวิรดกลุม 

Informational มีประสิทธิผลท่ีดีกวากลุมอ่ืน ๆ มีเพียงคา CTR เทาน้ัน ท่ีคียเวิรดกลุม 

Transactional มีคาสูงท่ีสุดคือ 11.40% ซ่ึงคียเวิรดกลุม Transactional น้ัน ผูใชงานท่ีเสิรชดวยคีย

เวิรดกลุมน้ี มีความพรอมท่ีจะซ้ือสินคามากท่ีสุดเม่ือเทียบกับผูใชงานคียเวิรดกลุมอ่ืน ๆ (Aleksandra 

Beka Jovicic, 2023) ดังน้ัน จึงเห็นเหตุผลท่ีผูคนท่ีสืบคนดวยคียเวิรดกลุม Transactional มีอัตรา

การคลิกเขาชมเว็บไซตเม่ือเห็นโฆษณา (CTR) มากท่ีสุด 

เม่ือเปรียบเทียบผลลัพธการทํางานของคียเวิรดในแตละ Ad Group ของแคมเปญท่ี 2 คีย

เวิรดจากกลุม Informational มีจํานวนคลิก (Clicks) การแสดงผล (Impressions) และคาใชจาย 

(Cost) มากท่ีสุด เหมือนกับแคมเปญท่ี 1 แสดงใหเห็นวาคียเวิรดกลุม Informational มีประสิทธิภาพ 

มีการแสดงผล การคลิกเปนจํานวนมาก เพราะกลุมเปาหมายแคมเปญท่ี 2 ก็ตองการทราบขอมูลเปน

สวนใหญ เชนเดียวกับกลุมเปาหมายแคมเปญท่ี 1 สวนคียเวิรดกลุม Commercial น้ัน มีคา CTR สูง



 

 

 

51 

ท่ีสุด และ Avg. CPC นอยท่ีสุด ซ่ึงสามารถวิเคราะหไดวาคียเวิรดกลุมน้ีมีความคุมคา เพราะคาเฉล่ีย

ตอคลิก (CPC) มีราคาถูกท่ีสุด และอัตราการคลิกเขาชมเว็บไซตตอการแสดงผลโฆษณา (CTR) ก็มาก

ท่ีสุด ซ่ึงอาจสรุปไดวาท่ีคียเวิรดกลุม Commercial น้ีมีประสิทธิภาพเชนกันเพราะวาผูใชงานท่ีสืบคน

ดวยคียเวิรดกลุมน้ี เปนกลุมท่ีมีความตองการซ้ือสูง เพียงแตตองการขอมูลเพ่ิมเติมอีกเล็กนอยกอนซ้ือ 

(Aleksandra Beka Jovicic, 2023) 

เหตุผลท่ีคียเวิรดท่ีมีประสิทธิภาพตอกลุมเปาหมายแคมเปญ 2 นอกจากกลุม Informational 

แลวคือกลุม Commercial ซ่ึงแตกตางจากกลุมเปาหมายแคมเปญ 1 ซ่ึงคียเวิรดท่ีมีประสิทธิภาพคือ

กลุม Informational กับ Transactional น้ัน อาจสรุปไดวา เพราะแคมเปญ 2 น้ัน กลุมเปาหมายคือ

คนท่ีสนใจจะไปทํางานท่ีประเทศเกาหลี จึงมีการเลือกใชคียเวิรดท่ีเฉพาะเจาะจงกับการไปทํางาน 

ดังน้ัน กลุมเปาหมายน้ีอาจตองการขอมูลเพ่ิมเติมกอนตัดสินใจซ้ือคอรสเรียน ซ่ึงตางจาก

กลุมเปาหมายแคมเปญ 1 ท่ีมีความชอบซีร่ีสเกาหลี วัฒนธรรมเกาหลี คียเวิรดมีความกวางมากกวา 

จึงทําใหคียเวิรดกลุม Transactional มีประสิทธิผลกับกลุมเปาหมายน้ีท่ีพรอมซ้ือคอรสเรียนมากกวา 

 

5.1.3 สรุปพฤติกรรมของผูใชงานในการมีสวนรวมกับเว็บไซต reankorean.com 

ขอมูลจาก Google Analytics สําหรับเว็บไซต reankorean.com ระหวางวันท่ี 20 

มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 น้ัน รายงานผลวาผูใชงานใหมบนเว็บไซต มาจาก Paid Search 

มากท่ีสุด คือ 1,860 คน และระหวางระยะเวลาแคมเปญ มีผูใชงานท่ีกลับมาใชซ้ําจํานวน 112 คน 

 

ภาพท่ี 5.2: แสดงเซสชันท่ีมีสวนรวม อัตราการมีสวนรวม เซสชันท่ีมีสวนรวมตอผูใช เวลาในการมี 

    สวนรวมโดยเฉล่ีย ของผูใชใหม ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 
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 จากภาพท่ี 5.2 สามารถสรุปไดวาผูใชใหมท่ีมาจาก Paid Search น้ัน มีเซสชันท่ีมีสวนรวม

มากท่ีสุด คือ 1,199 แตผูใชใหมท่ีมาจากทาง Direct น้ัน มีอัตราการมีสวนรวม และเซสชันท่ีมีสวน

รวมตอผูใชมากท่ีสุดคือ 67.11% และ 1.02 ตามลําดับ ซ่ึงอาจสรุปไดวา ผูใชท่ีคลิกเขาเว็บไซตโดยตรง

น้ัน มีความสนใจและตองการซ้ือคอรสเรียนแนนอน จึงมีอัตราการมีสวนรวมและเซสชันท่ีมีสวนรวม

ตอผูใชเยอะ สวนเวลาในการมีสวนรวมโดยเฉล่ียน้ัน ผูใชใหมท่ีมาจากทาง Organic Search ใชเวลา

ในการมีสวนรวมโดยเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 1 นาที 55 วินาที 

 

ภาพท่ี 5.3: แสดงหนาเว็บยอยท่ีผูใชงานมีสวนรวม และเวลาเฉล่ียของการมีสวนรวม ระหวางวันท่ี  

    20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 

 

 
  

จากภาพท่ี 5.3 จะเห็นไดวา หนาหลักของเว็บไซต คือหนาท่ีมีช่ือวา “เรียน Korean” น้ัน มี

จํานวนการดูมากท่ีสุด มีผูใชมากท่ีสุด และมีจํานวนเหตุการณท้ังหมดมากท่ีสุด ซ่ึงหนาน้ีเปนหนาหลัก

ของเว็บไซต สวนหนาอ่ืน ๆ ท่ีตองมีการคลิกตอเขาไปน้ัน จะเห็นไดวาหนา “บทความท้ังหมด” ซ่ึง

เปนบทความท่ีใหขอมูลเก่ียวกับการเรียนภาษาเกาหลี มีจํานวนการดูตอผูใชมากท่ีสุดคือ 1.72 ซ่ึงอาจ

วิเคราะหไดวา ผูใชตองการขอมูลเพ่ิมเติมกอนการซ้ือคอรสเรียน จึงมีการคลิกเพ่ืออานบทความ และ

หนา “คอรสเรียนภาษาเกาหลี” ซ่ึงเปนหนาท่ีใหรายละเอียดของคอรสเรียน ผูใชงานใชเวลาการมีสวน

รวมโดยเฉล่ียมากท่ีสุดคือ 45 วินาที ทําใหเราทราบไดวา คอรสเรียน ซ่ึงเปนผลิตภัณฑหลักของ

เว็บไซตเราน้ัน ผูบริโภคหรือผูเรียน ตองการทราบรายละเอียด เพ่ือพิจารณาวาจะสมัครเรียนหรือไม 

จึงมีการใชเวลาในหนาน้ีนานกวาหนาอ่ืน ๆ  
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ภาพท่ี 5.4: แสดงการมีสวนรวมของผูใชงานเว็บไซต ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ  

              2567 แบงตามประเทศ 

 

 
  

จากภาพท่ี 5.4 เว็บไซต reankorean.com มีผูใชงาน และผูใชงานใหมท่ีอาศัยอยูในประเทศ

ไทยมากท่ีสุด และมีเซสชันท่ีมีสวนรวมมากท่ีสุด สวนผูใชจากลาว ซ่ึงเปนประเทศท่ีมีผูใชงานมากเปน

อันดับท่ี 3 มีอัตราการมีสวนรวมมากท่ีสุดคือ 79.31% เซสชันท่ีมีสวนรวมตอผูใชมากท่ีสุดคือ 0.82 

สวนเกาหลีใต ซ่ึงเปนประเทศท่ีมีผูใชงานเว็บไซตมากเปนอันดับ 4 ใชเวลาในการมีสวนรวมโดยเฉล่ีย

มากท่ีสุดคือ 53 วินาที 

จากผลการรายงานของ Google Analytics น้ี สามารถวิเคราะหไดวากลุมเปาหมายท่ีสนใจ

เรียนภาษาเกาหลีสวนใหญเปนคนไทย รวมถึงคนจากประเทศลาว ท่ีสามารถเขาใจภาษาไทยได 

เน่ืองจากภาษามีความใกลเคียงกัน คนลาวจํานวนมากก็เขาใจภาษาไทย และอีกสวนหน่ึงคือคนไทยท่ี

อาศัยอยูท่ีเกาหลีใตอยูแลว 

จากภาพท่ี 5.4 อันดับ 2 ประเทศโปแลนด และอันดับ 5 ประเทศฝร่ังเศสน้ัน มีจํานวน

ผูใชงานเว็บไซตจํานวนหน่ึง แตเม่ือดูเซสชันท่ีมีสวนรวม อัตราการมีสวนรวม เซสชันท่ีมีสวนรวมตอ

ผูใช เวลาในการมีสวนรวมโดยเฉล่ีย ตัวเลขเปน 0 ท้ังหมด ซ่ึงสรุปไดวาผูใชงานท่ีอาศัยอยูในประเทศ

โปแลนดและฝร่ังเศส มีการคลิกเว็บไซตเขามา แตไมมีสวนรวมใด ๆ เลย เปนไปไดวามีการคลิกเขา

เว็บไซตมาโดยความผิดพลาด หรือช่ือเว็บไซตอาจตรงกับคําศัพทในภาษาโปแลนด และภาษาฝร่ังเศส 

ท่ีมีความหมายอ่ืน ๆ เม่ือผูใชงานคลิกเขามาแลวเว็บไซตไมตอบโจทย จึงไดออกจากเว็บไซตไปโดยไมมี

สวนรวมใด ๆ 
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ภาพท่ี 5.5: จํานวนผูใชงานเว็บไซต ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 แบงตามเมือง 

 

 
 

จากภาพท่ี 5.5 เม่ือวิเคราะหผูใชงานตามเมือง จะเห็นไดวาผูใชงานสวนใหญอยู

กรุงเทพมหานคร รองลงมาเปนเมืองวอรซอ ซ่ึงเปนเมืองหลวงของประเทศโปแลนด แตดังท่ีกลาวไป

ขางตน ผูใชงานท่ีอาศัยอยูในประเทศโปแลนดไมไดมีสวนรวมใด ๆ ตอเว็บไซต รองลงมาเปน เชียงใหม 

ขอนแกน นครราชสีมา พัทยา อุดรธานี ตามลําดับ ซ่ึงสรุปไดวา รองจากกรุงเทพมหานครแลว 

ผูใชงานเว็บไซตเปนผูท่ีอาศัยอยูในเมืองใหญของประเทศไทย 

 

ภาพท่ี 5.6: แสดงการมีสวนรวมของผูใชงานเว็บไซตท้ังหมด ระหวางวันท่ี 20 มกราคม – 18  

              กุมภาพันธ 2567  

 

 
 

 จากภาพสามารถสรุปไดวาผูใชงานระหวางแคมเปญมีท้ังหมด 2,216 คน เปนผูใชงานใหม 

2,210 คน เซสชันท้ังหมด 2,437 เซสชัน จํานวนการดูตอเซสชันคือ 1.75 และระยะเวลาเซสชันโดย

เฉล่ียคือ 1 นาที 12 วินาที แสดงใหเห็นประสิทธิผลของการโฆษณาโดยใช Google Search Ads 

 นอกจากน้ีในรายงานผลของ Google Analytics ยังสามารถทราบไดถึงภาษาของผูใชงาน

เว็บไซต มากท่ีสุดคือภาษาไทย รองลงมาคือภาษาอังกฤษ ระบบปฏิบัติการท่ีใชมากท่ีสุดคือ Android 
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1,189 คน รองลงมาคือ iOS 647 คน ซ่ึงแตกตางกันเกือบคร่ึงหน่ึง เม่ือแบงตามแพลตฟอรม มีการใช

งานเว็บไซตผานโทรศัพทมือถือมากท่ีสุด จํานวน 1,789 คน เม่ือแบงตามหมวดหมูอุปกรณ ใชงาน

ผานโทรศัพทมือถือมากท่ีสุดถึง 80.7% และบราวเซอรท่ีมีการใชงานเพ่ือเขาเว็บไซตมากท่ีสุดคือ 

Chrome 

 

5.2 อภิปรายผล 

 จากการวิจัยเชิงทดลองเร่ือง “ประสิทธิผลของการโฆษณาผาน Google Ads กรณีศึกษา

เว็บไซตเรียนภาษาเกาหลีออนไลน reankorean.com” ซ่ึงไดทดลองทําโฆษณาผาน Google Ads 

โดยการซ้ือคียเวิรดท่ีเก่ียวของกับการเรียนภาษาเกาหลี โดยแบงอออกเปน 2 แคมเปญ แตละ

แคมเปญมี 4 Ad Group ซ่ึงแบงตาม Search Intent ของคียเวิรด คือ คียเวิรดกลุม Navigational, 

Informational, Commercial และ Transactional เพ่ือศึกษา Insight ของกลุมคนท่ีสนใจเรียน

ภาษาเกาหลี ศึกษาประสิทธิผลของการทําโฆษณาผาน Google Ads โดยการซ้ือคียเวิรด และเพ่ือ

ศึกษาพฤติกรรมของผูใชงานบนเว็บไซต สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 

 

 5.2.1 การศึกษา Insight ของกลุมคนท่ีสนใจเรียนภาษาเกาหลี ในดานการใช keyword ท่ี

เก่ียวของคนหาคอรสเรียนภาษาเกาหลีออนไลน 

 จากการศึกษา Insight ของกลุมคนท่ีสนใจเรียนภาษาเกาหลี ซ่ึงแบงออกเปน 2 แคมเปญ

ตามกลุมเปาหมาย 2 กลุม คือ กลุมนักศึกษาผูหญิงอายุ 18-24 ป ท่ีสนใจซีร่ีส เพลง วัฒนธรรมเกาหลี 

และกลุมผูหญิงวัยทํางาน อายุ 25-34 ป ท่ีสนใจไปทํางานท่ีประเทศเกาหลี ซ่ึงคียเวิรดท่ีใชกับกลุม

นักศึกษาผูหญิงจะเปนคียเวิรดกวาง ๆ เก่ียวกับเกาหลี สวนคียเวิรดท่ีใชกับกลุมผูหญิงวัยทํางาน จะ

เปนคียเวิรดท่ีเก่ียวกับการไปทํางานท่ีประเทศเกาหลี ซ่ึงผลท่ีออกมาทําใหทราบ Insight ของ

กลุมเปาหมายของท้ัง 2 แคมเปญ ซ่ึงกลุมเปาหมายท่ีใชคียเวิรดของท้ัง 2 แคมเปญมากท่ีสุด เปนกลุม

เดียวกันคือผูหญิง อายุ 25-34 ป จากผลท่ีออกมาน้ี ทําใหเราทราบวาเราไมอาจแบงกลุมเปาหมาย

โดยใชอายุเปนหลักได แตควรแบงตามความสนใจเปนหลัก เน่ืองจากกลุมคนท่ีสนใจไปทํางานท่ีเกาหลี 

กลุมเปาหมายเปนผูหญิง อายุ 25-34 ปจริง แตกลุมท่ีสนใจซีร่ีส เพลง วัฒนธรรมเกาหลีก็เปนกลุม

ผูหญิง อายุ 25-34 ปเชนเดียวกัน แสดงใหเห็นวากลุมผูหญิง อายุ 25-34 ป มีความสนใจในภาษา

เกาหลีมากกวาเพศและวัยอ่ืน ๆ ไมวาจะสนใจซีร่ีส เพลง วัฒนธรรม หรือการไปทํางานท่ีเกาหลีก็ตาม 

 การเรียนภาษาเกาหลี ซ่ึงสําหรับประเทศไทยถือวาเปนการเรียนเสริมเปนภาษาท่ี 3 ยังไมใช

วิชาหลักสําหรับนักเรียน หรือนักศึกษา หากไมไดเรียนหลักสูตรศิลป์-เกาหลี หรือวิชาเอกภาษาเกาหลี 

และสําหรับคนวัยทํางาน ย่ิงเปนการเรียนเพ่ือเพ่ิมทักษะความสามารถ หรือเพ่ือใชในการทํางาน 

เพราะฉะน้ัน ในการทําการตลาดดิจิทัลกับคอรสเรียนภาษาเกาหลี ดังผลท่ีออกมาขางตน เราไม่
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สามารถกําหนดกลุมเปาหมายโดยใชอายุได เพราะเปนภาษาท่ีไมวาวัยไหน ก็สามารถเรียนไดจากเหตุ

ผลตาง ๆ กัน เราจึงควรกําหนดจากความสนใจเปนหลัก น่ันคือไมควรกําหนดตามหลัก

ประชากรศาสตร (Demographic) แตควรกําหนดตามหลักจิตวิทยา (Psychographic) 

 ประชากรศาสตร ประกอบดวยขอมูลอยางเชน เพศ อายุ รายได สถานภาพ การศึกษา ขนาด

ครอบครัว สวนขอมูลทางจิตวิทยา ประกอบดวย ความเช่ือ คุณคา เปาหมาย ทัศนคติ 

ประชากรศาสตร อธิบายวาใครเปนผูซ้ือ ในขณะท่ีจิตวิทยา อธิบายถึงเหตุผลท่ีซ้ือ (Alisa, 2021) 

นักการตลาดเขาใจพ้ืนฐานของประชากรศาสตรมาเปนเวลานาน และขอมูลเหลาน้ีก็ชวยใหนักการ

ตลาดตัดสินใจไดวาจะใชงบประมาณทําการตลาดไปท่ีกลุมเปาหมายใด หลักจากน้ัน ขอมูลทาง

จิตวิทยาก็เขามามีบทบาทเพ่ิมเติมจากขอมูลประชากรศาสตร มาชวยใหนักการตลาดเขาใจความสนใจ 

หรือทัศนคติ ท่ีมีอิทธิพลตอความคิดและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ขอมูลประชากรศาสตรไมไดให

มุมมองทางดานอารมณ (Emotion) เบ้ืองหลังการตัดสินใจซ้ือ แตขอมูลทางจิตวิทยาใหส่ิงน้ัน 

(Lauryn, 2019) 

 แมวากลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 1 ซ่ึงมีความสนใจในดานความบันเทิง อยางซ่ีร่ีสเกาหลี 

เพลงเกาหลี วัฒนธรรมเกาหลี และอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของกับเกาหลี แตเม่ือพวกเขามีความสนใจมากข้ึนถึง

ข้ันของการตองการศึกษาภาษาเกาหลีแลวน้ัน คียเวิรดท่ีพวกเขาใชคนหาคอรสเรียน จะไมไดเก่ียวของ

กับคียเวิรดดานความบันเทิงอีกตอไป พวกเขาไมไดคนหาจากคําคนเก่ียวกับซ่ีร่ีสเกาหลี เพลงเกาหลี 

ส่ิงท่ีพวกเขาตองการคือขอมูลเก่ียวกับคอรสเรียนภาษาเกาหลี พวกเขาตองการทราบวาคอรสเรียนน้ัน 

ๆ สอนอะไรบาง สอนระดับใด หากพวกเขาสมัครเรียน จะสามารถตอบสนองความตองการของพวก

เขาไดหรือไม ซ่ึงอาจเรียนไปเพ่ือตองการดูซีร่ีสเกาหลีเขาใจ ฟงเพลงเกาหลีเขาใจ หรือเปน

ความสามารถพิเศษเพ่ิมเติม จากการช่ืนชอบเกาหลีก็เปนได ดังน้ัน ผลการทดลองการใชคียเวิรดกลุม

ตาง ๆ จึงออกมาวาคียเวิรดกลุม Informational เปนกลุมท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

 ความหลงใหลและความสนใจในเกาหลีน้ัน เปนเหตุผลหลักท่ีทําใหกลุมเปาหมายจาก

แคมเปญท่ี 1 เลือกเรียนภาษาเกาหลี ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Balindong (2018) ซ่ึงได

ศึกษาวิจัยมุมมองของนักเรียนในการเลือกคอรสเรียน ซ่ึงมีหลายปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกคอรสเรียน 

ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาปจจัยแรกท่ีสงผลมากท่ีสุดคือ การอุทิศตน (Dedication) ซ่ึงประกอบดวย 

ความหลงใหล (Passion) และความสนใจ (Interest) นักเรียนบางคนกลาววา “ตองการเรียนในส่ิงท่ี

รัก” “เรียนส่ิงท่ีทําใหมีความสุข” “เพราะความชอบ” ในขณะท่ีปจจัยอันดับ 2 คือส่ิงแวดลอม 

(Environment) อันดับ 3 คือ อนาคต (Prospective) และอันดับสุดทายคือ ผลประโยชน (Benefits) 

 ส่ิงท่ีนาสนใจจากการศึกษา Insight น้ี ยังพบวากลุมเปาหมายแคมเปญ 1 ซ่ึงเปนกลุมท่ีสนใจ

ซีร่ีส เพลง วัฒนธรรมเกาหลีน้ัน ไมเพียงแตอันดับ 1 ท่ีเปนเพศหญิง แตอันดับ 2 และ 3 ก็ยังคงเปน

เพศหญิงเชนกัน ตางกันเพียงแคอายุเทาน้ัน คือ อันดับ 2 เพศหญิง อายุ 18-24 ป และอันดับ 3 เพศ
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หญิง อายุ 35-44 ป ซ่ึงผลการศึกษาน้ีสอดคลองกับงานวิจัยของ ดร.ศยามล ศรสุวรรณศรี (2560) ซ่ึง

ไดศึกษาแรงจูงใจในการเลือกเรียนภาษาเกาหลีของนักเรียนมัธยมและนักศึกษาปริญญาตรี พบวาเพศ

หญิงเรียนภาษาเกาหลีโดยมีแรงจูงใจจากกระแสนิยมมากกวาเพศชาย 

 กลุมเปาหมายจากแคมเปญท่ี 2 ซ่ึงเปนกลุมท่ีสนใจไปทํางานท่ีประเทศเกาหลี มีการใชคีย์

เวิรดท่ีเก่ียวของกับการไปทํางานท่ีประเทศเกาหลี อันดับท่ี 1 คือเพศหญิง อายุ 25-34 ป อันดับ 2 

คือเพศชาย อายุ 25-34 ป ช้ีใหเห็นวาคนท่ีสนใจไปทํางานท่ีเกาหลี คือชวงอายุท่ีอยูในวัยทํางาน ท้ัง

เพศหญิงและชาย สวนอันดับ 3 คือเพศหญิง อายุ 18-24 ป อาจตีความไดวาเปนชวงอายุท่ีใกลเขาสู

วัยทํางาน จึงมีการคนหาขอมูลเพ่ือเตรียมตัวเรียนและสอบไปทํางานท่ีประเทศเกาหลี 

 Insight ในดานอุปกรณการใชงานของกลุมเปาหมายน้ัน พบวามีการใชโทรศัพทมือถือในการ

เขาชมเว็บไซตมากท่ีสุด วันในสัปดาหท่ีมีการคลิกโฆษณาหรือมีการแสดงผลโฆษณาน้ันไมตางกันมาก 

แตในดานเวลา กลุมเปาหมายมักใชเวลาในชวงหัวค่ํา และชวงกลางวันในการคลิกเขาชมเว็บไซตมาก

ท่ีสุด สวนชวงเวลาหลังเท่ียงคืนไมมีการเขาชมหรือการคลิกมากนัก เพราะเปนชวงเวลาพักผอน  

 

5.2.2 การศึกษาประสิทธิผลของการโฆษณาบน Google Ads โดยการซ้ือ keyword ท่ี

เก่ียวของกับการเรียนภาษาเกาหลี 

จากการศึกษาวิจัยประสิทธิผลของการโฆษณาบน Google Ads พบวาการทําการตลาดโดย

การซ้ือคียเวิรด สามารถเพ่ิมจํานวนผูเขาชมเว็บไซตไดจริง สามารถสรางลูกคาใหมและ มีการสราง

ยอดขายคอรสเรียนไดจริง โดยในระยะเวลาการทําแคมเปญ 30 วัน มีผูใชงานใหมเพ่ิมข้ึน 1,134.6% 

เม่ือเทียบกับ 30 วันกอนหนาท่ีไมไดมีการทําแคมเปญ ซ่ึงผลการทดลองน้ีสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Dr. Anita Soni (2023) ท่ีไดศึกษาเก่ียวกับอํานาจชักจูงของการใช Google Ads มาทําการตลาด

ดิจิทัล และไดผลการวิจัยวา Google Ads เปนเคร่ืองมือทางการตลาดดิจิทัลท่ีมีประโยชนอยางมาก 

สามารถเพ่ิมจํานวนผูเขาชมเว็บไซต ลูกคาใหม และยอดขายได้ 

ผลการทดลองจากแคมเปญท่ี 1 ช้ีใหเห็นวาคียเวิรดในกลุม Informational มีจํานวนคลิก 

(Clicks) การแสดงผลโฆษณา (Impressions) และ คาใชจาย (Cost) มากท่ีสุด Avg. CPC นอยท่ีสุด 

แสดงใหเห็นวาคียเวิรดกลุม Informational มีประสิทธิผลท่ีดีกวากลุมอ่ืน ๆ เชนเดียวกับแคมเปญท่ี 2 

ท่ีคียเวิรดในกลุม Informational มีจํานวนคลิก (Clicks) การแสดงผลโฆษณา (Impressions) และ 

คาใชจาย (Cost) มากท่ีสุดเชนกัน สามารถสรุปไดวาการท่ีคียเวิรดกลุม Informational น้ันมีการ

แสดงผลและการคลิกมากท่ีสุด เปนเพราะกลุมเปาหมายท่ีตองการเรียนภาษาเกาหลีน้ัน ไมวาจะเปน

การเรียนเพ่ือเหตุผลใดก็ตาม ตางตองการทราบขอมูลของคอรสเรียน กอนจะตัดสินใจซ้ือคอรสเรียน 

แตจากแคมเปญท่ี 1 น้ัน คียเวิรดกลุมท่ีมี CTR มากท่ีสุด เปนกลุม Transactional และจาก

แคมเปญท่ี 2 คียเวิรดกลุมท่ีมี CTR มากท่ีสุด คือกลุม Commercial ซ่ึงมี Avg. CPC ต่ําสุดดวย จาก
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ผลการทดลองน้ี สามารถวิเคราะหไดวา หากกลุมเปาหมายมีการสืบคนดวยคียเวิรดในกลุม 

Transactional หรือ Commercial ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีความตองการซ้ือสูง (Aleksandra Beka Jovicic, 

2023) คา CTR% หรืออัตราการคลิกตอการแสดงผลโฆษณาก็จะสูงดวยเชนกัน 

การทดลองโฆษณา Google Ads โดยการใชคียเวิรดเปนเวลา 30 วัน ระหวางวันท่ี 20 

มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 น้ัน ทําใหเว็บไซต reankorean.com ติดหนาแรกของ Google 

หากเสิรชดวยคียเวิรดตาง ๆ เชน เรียนภาษาเกาหลี คอรสเรียนภาษาเกาหลี ซ่ึงตรงกับผลท่ีคาดวาจะ

ไดรับท่ีไดต้ังไวกอนเร่ิมทําแคมเปญ 

ซ่ึงผลการทดลองน้ี แสดงใหเห็นประสิทธิผลของคียเวิรดแตละกลุม สอดคลองกับงานวิจัย

ของ วรวี เฉกไพชยนต (2562), กุลวดี ศิริบูรณานนท (2562), และ ชลลัดดา เจียรธีรวิทย (2563) ท่ี

ไดผลไปในทิศทางเดียวกันวาการโฆษณาโดยใช Google Ads โดยการเลือกคียเวิรดใหเหมาะสมน้ัน 

ใหประสิทธิผลท่ีดีและตรงกลุมเปาหมาย 

 

  5.2.3 การวิเคราะหพฤติกรรมของผูใชงานในการมีสวนรวมกับเว็บไซต reankorean.com 

จากผลการศึกษาพฤติกรรมของผูใชงานเว็บไซต จาก Google Analytics พบวา ผูใชใหมใน

ระหวางชวงท่ีทําแคมเปญคือ 20 มกราคม – 18 กุมภาพันธ 2567 น้ัน มาจาก Paid Search มาก

ท่ีสุด และผูใชงานใหมจาก Paid Search ก็มีเซสชันท่ีมีสวนรวมมากท่ีสุด โดยผูใชงานเว็บไซตมีการดู

หนาหลักของเว็บไซตมากท่ีสุด แตใชเวลาในหนารายละเอียดของคอรสเรียนมากท่ีสุด ช้ีใหเห็นวา

ผูใชงานมีการใชเวลาในการอานรายละเอียดและวิเคราะหคอรสเรียนกอนสมัครเรียน ซ่ึงเปนส่ิงสําคัญ

มากกวาหนาอ่ืน ๆ สอดคลองกับงานวิจัยของจิรัฐ นันทพฤทธ์ิ (2563) ท่ีไดศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลท่ี

สงผลตอการตัดสินใจใชบริการคอรสเรียนออนไลนในภาวะวิกฤตโควิด-19 และพบวาพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือคอรสเรียนออนไลนน้ัน จะข้ึนอยูกับตนเองเปนสําคัญ กลาวคือมีการเลือกเน้ือหาท่ีสนใจและ

เหมาะกับตนเองมากท่ีสุด รวมถึงความยืดหยุนของคอรสเรียน และรูปแบบการเรียนดวย สวนในหนา

บทความ ก็มีจํานวนการดูตอผูใชมากท่ีสุด ซ่ึงในหนาบทความน้ัน เปนการใหขอมูล และคําแนะนําท่ี

เก่ียวของกับการเรียนภาษาเกาหลี การท่ีผูใชงานเว็บไซตใชเวลากับหนารายละเอียดคอรสเรียน และ

การอานบทความ แสดงถึงความสนใจในขอมูลกอนการสมัครเรียน ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษา

ประสิทธิผลของคียเวิรดกลุมตาง ๆ ในขอ 5.2.2 วากลุมเปาหมายตองการทราบขอมูลตาง ๆ เก่ียวกับ

การเรียนภาษาเกาหลี กลุมคียเวิรดท่ีมีประสิทธิผลมากท่ีสุดจึงเปนกลุม Informational 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 จากการทดลองโฆษณาผานแพลตฟอรม Google Ads โดยวิธีการซ้ือคียเวิรด เปนระยะเวลา 

30 วัน โดยแบงแคมเปญออกเปน 2 แคมเปญตามกลุมเปาหมาย และแบง Ad Group ออกเปน 4 Ad 
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Group ตาม Search Intent เพ่ือศึกษา Insight ของกลุมเปาหมาย ศึกษาประสิทธิผลของการ

โฆษณาโดยใช Google Ads และศึกษาพฤติกรรมการใชงานเว็บไซต ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังตอไปน้ี 

  

5.3.1 ขอเสนอแนะสําหรับการนําไปปฏิบัติใช้ 

 ควรมีบทความใหความรูบนเว็บไซต จากการศึกษาพฤติกรรมของผูใชงานบนเว็บไซต 

reankorean.com ซ่ึงมีหนา “บทความ” เก่ียวกับเทคนิคการเรียนภาษาเกาหลี และการใหความรูท่ี

เก่ียวกับภาษาเกาหลี ทําใหมีผูใชงานกดเขาไปอานบทความ ใชเวลาบนเว็บไซตมากข้ึน และหนา 

“คอรสเรียนภาษาเกาหลี” ซ่ึงเปนหนาท่ีใหรายละเอียดเก่ียวกับคอรสเรียน ก็เปนหนาท่ีมีเวลาในการมี

สวนรวมโดยเฉล่ียมากท่ีสุด แสดงใหเห็นวาผูใชงานเว็บไซต ไมวาจะมาจากกลุมเปาหมายแคมเปญท่ี 1 

ท่ีมีความสนใจดานความบันเทิง หรือกลุมเปาหมายแคมเปญท่ี 2 ท่ีมีความสนใจไปทํางานท่ีเกาหลี ท้ัง 

2 กลุม ตางใชเวลาบนเว็บไซต ในหนาท่ีมีการใหขอมูลเก่ียวกับการเรียน และขอมูลคอรสเรียน น่ัน

แสดงวาไมวาผูใชงานเว็บไซตจะสนใจเรียนภาษาเกาหลีดวยเหตุผลใดก็ตาม เม่ือถึงข้ันตอนกอนการ

สมัครเรียน ส่ิงท่ีกลุมเปาหมายตองการคือขอมูล รายละเอียด วาคอรสเรียนสอนอะไรบาง สามารถ

ตอบสนองความตองการของพวกเขาไดหรือไม ตรงกับความตองการหรือไม ทําใหเราทราบวาธุรกิจ

ของการศึกษาน้ัน ขอมูลเปนเร่ืองสําคัญ ในการท่ีจะเขาถึงนักเรียนทุกกลุม ใหเขาไดขอมูลกอน

ตัดสินใจสมัครเรียน นักการตลาดหรือคนท่ีทําธุรกิจในดานการศึกษา จึงจําเปนตองใหความสนใจ 

content ท่ีใหขอมูล ใหความรู ให information ถึงแมวาเหตุผลท่ีนักเรียนมาสมัครเรียนจะมาจาก

ความบันเทิงก็ตาม แตพวกเขาไมไดสนใจ content ท่ีใหความบันเทิงเม่ือตองการจะสมัครเรียน และ

การมีบทความใหความรู และขอมูลบนเว็บไซต ยังชวยเร่ือง SEO ทําใหอาจเสิรชเจอแบบ Organic 

แมจะเปนชวงเวลาท่ีเราไมไดทําโฆษณาก็ตาม 

 

 5.3.2 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 

 1) การวิจัยในคร้ังน้ีของผูวิจัย มีการแบงแคมเปญออกเปน 2 แคมเปญ ตามกลุมเปาหมาย 

ซ่ึงแบงดวยอายุและความสนใจ แตผลท่ีออกมาทําใหทราบวาอายุไมมีผลตอความสนใจ หากเปนการ

ทําวิจัยในอนาคตท่ีเปนคอรสเรียน และใชกลุมคียเวิรดเหมือนกัน ผูวิจัยแนะนําใหแบงแคมเปญตาม

ความสนใจของผูเรียนเปนหลัก โดยไมกําหนดอายุ แบงแคมเปญโดยเลือกใชคียเวิรดตามความสนใจ

หรือเปาหมายของกลุมผูเรียนเปนหลัก 

 2) จากการวิจัยคร้ังน้ี ไดแบง Ad Group ตาม Search Intent เปน 4 กลุม คือ กลุม 

Navigational, Informational, Commercial และ Transactional และผลท่ีออกมาทําใหเห็นวา

หากเปนการขายคอรสเรียน ผูเรียนตองการขอมูลเปนหลัก คียเวิรดกลุม Informational จึงเห็นผลดี
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กวากลุมคียเวิรดอ่ืน ๆ หากงานวิจัยในอนาคตเปนเร่ืองการขายคอรสเรียนเหมือนกัน อาจเลือกใชคีย

เวิรดกลุม Informational มากข้ึน โดยเลือกคําท่ีเปนรายละเอียดเก่ียวกับขอมูลหลาย ๆ ดาน 
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