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ABSTRACT 

This experimental research investigates the effectiveness of Google Ads in 

brand awareness, the One Mall Shop website a service for ordering and importing 

products from China as a case study. Focusing on Thailand’s market, the research 

targeted males and females aged 20 - 44 with a monthly income of 15,000 - 25,000 

THB. Campaigns were deployed via Google Display Network and Google Search Ads 

from February 1 - 28, 2025, utilizing keyword planning strategies aligned with 

consumer search behavior The study evaluated metrics including impressions, clicks, 

click - through rates (CTR), and average CPC. 

Results revealed that Google Display Network campaigns generated 432,659 

impressions, driving 11,436 new users and 409 returning users, indicating significant 

brand exposure beyond initial projections. Paid Video ads on Google Display Network 

achieved the highest visibility and clicks. Conversely, Google Search Ads, though 

yielding fewer impressions and clicks, surpassed performance expectations by 

attracting users who spent notably longer durations on the website. This divergence 

is attributed to Search Ads targeting users in the consideration stage of the marketing 

funnel, where search intent (e.g., “เว็บไซต 1688”) reflects demand for product 

information. The findings underscore the complementary roles of Google Ads 

formats: Google Display Network excels in broad brand visibility, while Google Search 

Ads engage high-intent users, enhancing conversion potential. 

Keywords: Google Ads, Google Display Network, Google Search, Keyword, Service for 

 ordering and importing products from China 
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กําลังเพ่ือใหงานท่ีไดรับมอบหมายออกมาดีท่ีสุดเทาท่ีจะเปนไปได รวมถึงมิตรภาพดี ๆ จากเพ่ือน ๆ 

DiMC รุนท่ี 10 ตลอดระยะเวลา 1 ป ในการเรียนสาขาวิชาการส่ือสารการตลาดดิจิทัลแหงน้ี 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

การทําธุรกิจบนออนไลนโดยผานชองทางเว็บไซต (Website) ซ่ึงเปนชองทางท่ีผูบริโภค

สามารถเขาถึงธุรกิจจากความตองการทํากิจกรรมบางส่ิงบางอยาง เชน หาขอมูลของธุรกิจหรือ 

แบรนดเพ่ิมเติมเพ่ือใหรูจักมากข้ึน หรืออาจตองการซ้ือสินคาและบริการ Marketing Oops (2022) 

ไดอธิบายเก่ียวกับเว็บไซตไววา เว็บไซตมีบทบาทสําคัญท่ีชวยบงบอกถึงตัวตนของแบรนดวาเปนใคร 

ทําอะไร เปนธุรกิจประเภทใด รวมไปถึงการสรางแบรนด (Branding) ใหมีความนาเช่ือถือในการให

ขอมูลท่ีเก่ียวของกับธุรกิจ ผูบริโภคอาจมีการคนหาขอมูลเพ่ือศึกษาสินคาหรือบริการใด ๆ เพ่ิมเติม

กอนการตัดสินใจ ซ่ึงแนนอนวาแบรนดตองคํานึงถึงวิธีการทําอยางไรใหผูบริโภครูจักและเขาชม

เว็บไซตไดจํานวนมากตลอดจนใชเวลาในเว็บไซตใหนานย่ิงข้ึน เพราะหากมีการเขาชมเว็บไซตของ 

แบรนดจํานวนมากเทาใดแบรนดก็มีโอกาสท่ีจะขายสินคาหรือบริการไดมากข้ึนเทาน้ัน 

ดังน้ันเว็บไซตเปรียบเสมือนเปนสถานท่ีต้ังหรือรานคาของทุกธุรกิจบนออนไลน โดยเฉพาะ

อยางย่ิงธุรกิจอีคอมเมิรซ (E-commerce) ซ่ึงเปนชองทางท่ีผูบริโภคเขาถึงแบรนดไดงายมากข้ึนเพียง

แคเช่ือมตออินเทอรเน็ต (Internet) ผูบริโภคก็สามารถซ้ือสินคา บริการ ทําธุรกรรม หรือชําระเงิน

แบบออนไลนได ETDA (2563) อธิบายวาอีคอมเมิรซ คือ การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนการทํา

ธุรกรรมซ้ือขายหรือแลกเปล่ียนสินคาและบริการบนเครือขายอินเทอรเน็ต โดยใชเว็บไซตหรือแอป

พลิเคชัน (Application) เปนส่ือกลางในการนําเสนอสินคาและบริการตาง ๆ รวมถึงการติดตอกัน

ระหวางผูซ้ือและผูขาย ทําใหผูบริโภคเขาใชบริการไดจากทุกพ้ืนท่ีหรือท่ัวทุกมุมโลก และสามารถ

เขาถึงรานคาไดงายตลอด 24 ช่ัวโมง 

จากผลสํารวจ Thaipublica (2024) พบวา การเขาถึงอินเทอรเน็ต, โซเชียลมีเดีย (Social 

media) และสมารตโฟน (Smartphone) ประกอบกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาหรือบริการผานชอง 

ทางออนไลนของคนไทยท่ีไดรับความนิยมมาอยางตอเน่ือง ซ่ึง Krungthai Compass ประเมินวา

มูลคาตลาดอีคอมเมิรซของไทยมีโอกาสเติบโตตอเน่ืองเฉล่ียปละ 9.6% ข้ึนไป อยูท่ี 6.77 - 7.47 แสน

ลานบาท ในระหวางป 2567 - 2568 โดยกลุมสินคาท่ีคนไทยหันมาซ้ือผานตลาดอีคอมเมิรซมากข้ึน 

ไดแก กลุมอาหาร เคร่ืองด่ืม และสินคาแฟชัน ผูประกอบการหลายรายจึงหันมาใหความสําคัญกับชอง 

ทางออนไลนกันอยางแพรหลายไมวาจะเปนผูประกอบการรายใหญไปจนถึงรายยอย 

หากพิจารณาถึงการทําการตลาดผานชองทางออนไลนในปจจุบัน Nuttawee (2024) ได
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กลาววา ดวยการแขงขันท่ีสูงข้ึนจนหลีกเหล่ียงไมไดทําใหพ้ืนท่ีและคาโฆษณาของมารเก็ตเพลส 

(Marketplace) โซเชียลคอมเมิรซ (Social commerce) สูงข้ึนตามไปดวย โดยเฉพาะแพลตฟอรม 

(Platform) ท่ีเปนท่ีนิยมในประเทศไทยอยาง Shopee ไดมีการเพ่ิมอัตราการเรียกเก็บคาธรรมเนียม

สูงข้ึนถึง 13% ในเดือนกรกฎาคมจากเดิม 10% ในขณะท่ี Lazada เรียกเก็บคาธรรมเนียมสูงถึง 10% 

และ TikTok 8% หากดูคาธรรมเนียมมารเก็ตเพลสของฝงอเมริกาอยาง Amazon ท่ีมีการเรียกเก็บ

คาธรรมเนียมสูงถึง 40% โดยเฉพาะเดือนตุลาคมป 2022 ของราคาขายตอหนวย ทําใหแบรนดตาง ๆ 

หันมาพัฒนาชองทางเว็บไซตอีคอมเมิรซ (Website e-commerce) มากข้ึน ซ่ึงชองทางเว็บไซตยังคง

มีความสําคัญกับธุรกิจท่ีมองถึงการเติบโตในระยะยาว 

หากพิจารณาถึงเว็บไซตของแบรนดยังสําคัญอยูหรือไม คําถามคือถาวันน้ีแบรนดมีเปาหมาย

ตองการเติบโตบนโลกออนไลนอยางแข็งแกรง ย่ังยืน และตองการโตไปไกลถึงตลาดระดับโลกน้ัน 

แนนอนวาเว็บไซตของแบรนดยังมีความสําคัญอยูดวยเหตุผลหลัก ๆ ดังน้ี 

1.1.1 การเก็บขอมูลของผูบริโภคผานเคร่ืองมือกูเกิลอนาไลติกส (Google analytics) หรือ

การติดตาม (Track) ดวยขอมูลเว็บไซตเพ่ือหาโอกาสในการนําเสนอสินคาไดอยางเหมาะสม ตรงกับ

ความตองการของลูกคามากข้ึน ท้ังบนเว็บไซตแพลตฟอรมและนอกแพลตฟอรมของแบรนด 

1.1.2 ถึงแมวาปญญาประดิษฐจะเขามามีบทบาทสําคัญในการคนหาขอมูล แตเสิรชเอนจินยัง

เปนชองทางสําคัญท่ีเขาถึงผูคนในวงกวางสําหรับการใชงาน เพราะฉะน้ันเว็บไซตยังคงเปนชองทางท่ี

เปดโอกาสใหผูบริโภคเขาถึงธุรกิจของแบรนดไดมากข้ึน 

1.1.3 สําหรับธุรกิจท่ีตองการเติบโตในตางประเทศ การมีเว็บไซตยังเปนเร่ืองท่ีเหมาะสมดาน

ความนาเช่ือถือและรองรับความตองการของลูกคาตางประเทศไดอีกดวย 

ดังน้ันการท่ีจะพาลูกคาท่ีมีความคุนเคยในการซ้ือผานมารเก็ตเพลส และโซเชียลคอมเมิรซมา

อยูในแพลตฟอรมของแบรนดไดก็ตองอาศัยเร่ืองขอเสนอพิเศษ (Special offer) ชองทางเว็บไซตของ 

แบรนด แตขอเสนอพิเศษน้ีไมไดหมายถึงเพียงแคโปรโมชันเพียงอยางเดียวอาจหมายถึงส่ิงดังตอไปน้ี 

1) มีสินคาจําหนายเฉพาะชองทางเว็บไซตอีคอมเมิรซของแบรนดเทาน้ัน แตตองแน

ใจวามีการสรางความตองการ (Demand) หรือความตองการสินคาน้ัน ๆ ผานแผนการตลาดท่ีวางไว 

2) สิทธิพิเศษกับการซ้ือหรือใชบริการคร้ังแรกผานชองทางเว็บไซตอีคอมเมิรซของ

แบรนด (Ecommerce: First time purchase offer) การเขาชมเว็บไซตคร้ังแรกย่ิงตองสรางความ

ประทับใจ ไมวาจะเปนสิทธิพิเศษ ของแถมในการซ้ือสินคาหรือบริการคร้ังแรกก็สามารถชวยเพ่ิม

ประสบการณเล็ก ๆ นอย ๆ (Micro experience) และความรูสึกท่ีดีใหกับแบรนดไดไมมากก็นอย 
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3) สวนลดสุดพิเศษท่ีไมมีชองทางอ่ืน เชน ลดแลวลดอีก (Super special

discount) ไมวาจะเปนการใชสวนลดจากการเขามาซ้ือคร้ังแรก ลดเพ่ิมจากชวงเวลาโปรโมชัน และ

คะแนนสวนลดพิเศษสําหรับสินคาหรือบริการบางประเภท เปนตน 

น่ันจึงเปนเหตุผลใหเว็บไซตของแบรนดเปนอีกหน่ึงชองทางท่ีสําคัญในการส่ือสารการตลาด 

ดิจิทัลเลยทีเดียว ดังน้ันการทําใหเว็บไซตเปนท่ีรูจักในวงกวาง (Awareness) เปนหน่ึงในข้ันตอนของ

การตลาดฟนเนล (Marketing funnel) คือ วิธีท่ีทําใหเกิดการรับรูถึงแบรนดและอาจสงผลตอการ

พิจารณา (Consideration) ซ่ึงในปจจุบันก็มีอยูหลายชองทางอยางเชน โฆษณาแบบดิสเพลย 

(Display advertising), เสิรชเอนจิน (Search engine) หรือโซเชียลคอมเมิรซ เปนตน หากพิจารณา

ถึงเคร่ืองมือการทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลสําหรับเว็บไซตข้ันตอนการรับรูถึงแบรนดและการ

พิจารณาแลวน้ัน โฆษณาแบบดิสเพลยและเสิรชเอนจินจึงมีความนาสนใจอยูไมนอยเลยทีเดียว โดย 

เฉพาะอยางย่ิงการโฆษณาแบบเสียคาใชจายของแพลตฟอรมโฆษณากูเกิล (Google ads) ดวยกูเกิล 

ดิสเพลยเน็ตเวิรก (Google display network) และกูเกิลเสิรช (Google search) เปนวิธีท่ีมี

ประสิทธิภาพในการสงเสริมการขายและสามารถเพ่ิมยอดขายไดอยางมีนัยสําคัญ 

กูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก คือ การทําโฆษณารูปแบบภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว หรือแบบขอความ

แสดงโฆษณาบนเว็บไซตตาง ๆ ท่ีเปนพันธมิตรของกูเกิล (Google) เพ่ือทําใหผูใชอินเทอรเน็ตมองเห็น

และสามารถคลิกโฆษณาเขาชมเว็บไซตของแบรนดหรือเพียงแคดูโดยไมคลิก และการดูแบบไมคลิก

เรียกวา “การมองเห็น” (Impression) นอกจากน้ียังสามารถดึงดูดลูกคาใหมไดอีกดวย ซ่ึงสอดคลอง

กับ ศุภณัฐ สุขโข (2564) การโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก ไดรับความนิยมจากนักส่ือสารการตลาด

ดิจิทัลอยางกวางขวาง โดยโฆษณาเปนรูปแบบตัวหนังสือ ภาพน่ิง หรือวีดีโอในขนาดตาง ๆ ท่ีกูเกิลได

กําหนดไว วิธีการทํางานของกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกจะเปนการสงโฆษณาไปแสดงบนเว็บไซตตาง ๆ ท่ี

เปนพันธมิตรในเครือขายกูเกิล การโฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกจะชวยใหเขาถึงผูชมไดจํานวน

มาก ดังน้ันเม่ือมีผูคนเห็นแคมเปญโฆษณาตามเว็บไซตตาง ๆ ซ้ําหลาย ๆ คร้ัง จึงเหมาะกับการทํา

โฆษณาท่ีตองการใหเกิดการรับรูในวงกวาง เน่ืองจากเว็บไซตท่ีอยูในเครือขายกูเกิลมีเปนจํานวนมาก 

โดยเฉพาะเว็บไซตท่ีไดรับความนิยมในประเทศไทยก็อยูในเครือขายน้ีเชนกัน 

กูเกิลเสิรชเปนโฆษณารูปแบบคนหา เปนการนําเสนอเว็บไซตของทุกธุรกิจทําใหเกิดการเห็น 

แบรนดบนออนไลน อภิวัฒน อัมรปาล (2562) การคนหาขอมูลบนอินเทอรเน็ตผานกูเกิลเสิรชยังเปน

กิจกรรมสําคัญท่ีทําใหแบรนดไดส่ือสารกับผูบริโภคอยางชัดเจน ดวยความหลากหลายของสินคาท่ีมี

การแขงขันคอนขางสูงบนชองทางออนไลน ประกอบกับความหลากหลายของประชากรผูท่ีใชงาน 
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กูเกิลเสิรช ผลการคนหาท่ีปรากฏบนกูเกิลจึงเปนกุญแจสําคัญท่ีผูบริโภคจะใชวิเคราะหกอนเขาชม

ขอมูลสําหรับส่ิงท่ีพวกเขาตองการในระยะเวลาส้ัน ๆ การคนหาของคียเวิรดน้ัน ๆ ผลท่ีแสดงมีความ

หลากหลายของขอมูล และความหลากหลายของแบรนดท่ีตองการนําเสนอเว็บไซตไปยังผูบริโภค  

ศุภณัฐ สุขโข (2561) ไดกลาววา กูเกิลเสิรช คือ วิธีการทําการตลาดผานเสิรชเอนจินเปน

เคร่ืองมือการตลาดท่ีชวยสรางโฆษณา เพ่ือใหผูคนท่ีมีความสนใจในสินคาหรือบริการของแบรนดเขาสู

เว็บไซตและผูคนเหลาน้ีมีโอกาสสูงท่ีจะกลายมาเปนลูกคาท่ีตองการซ้ือสินคาหรือบริการ เพราะไดถูก

คัดกรองจากคียเวิรด (Keyword) ท่ีใชคนหาส่ิงท่ีตองการ ซ่ึงในแตละวันมีการคนหาผานกูเกิลหลาย

พันลานคร้ัง เฉพาะในประเทศไทยเปนประเทศหน่ึงท่ีมีจํานวนคนใชงานกูเกิลมากเปนอันดับตน ๆ จึง

มีโอกาสท่ีจะทําใหธุรกิจเขาถึงและส่ือสารการตลาดกับกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี 

กูเกิลเสิรชแบงออกเปน 2 ประเภท คือ การตลาดเสิรชเอนจิน (Search engine marketing) 

หรือ SEM เปนการโฆษณาแบบเสียคาใชจายมักเรียกอีกอยางวาการจายตอคลิก (Pay per click) 

หรือ PPC แบรนดจะเสียคาใชจายทุกคร้ังท่ีมีการคลิกโฆษณา โดยแบรนดตองเลือกคียเวิรดและทํา

การประมูล ซ่ึงโฆษณาประเภทน้ีผลการคนหาจะถูกจัดเรียงตามการประมูลจะชวยใหแบรนดสามารถ

ซ้ือตําแหนงโฆษณาท่ีเรียกวาผูสนับสนุน (Sponsored) ในการจัดอันดับผลลัพธการคนหาเว็บไซตท่ีมี

อันดับสูงกวาเทาน้ันจึงมีแนวโนมท่ีจะถูกคลิกมากกวา ดังน้ันตําแหนงแรกของกูเกิลจะถูกกําหนดพ้ืนท่ี

ใหกับโฆษณาท่ีคาดวาจะสรางรายไดสูงสุดสําหรับกูเกิลและตามพฤติกรรมการคลิกของผูบริโภค 

ประเภทท่ี 2 คือ การเพ่ิมประสิทธิภาพเคร่ืองมือคนหา (Search engine optimization) 

หรือ SEO เปนการคนหาแบบออรแกนิก หากสังเกตโฆษณาแบบเสียคาใชจายแตละคียเวิรดจะมีราคา

ประมูลท่ีไมเทากันและคียเวิรดใดเปนท่ีนิยมมากจะสงผลใหราคาประมูลสูงข้ึน ซ่ึงจะแตกตางจากการ

เพ่ิมประสิทธิภาพเคร่ืองมือคนหาตองอาศัยระยะเวลาและคุณภาพของเว็บไซต โดยกูเกิลใหความ 

สําคัญกับการปรับแตงเว็บไซตใหมีความเร็วในการโหลดของหนาเว็บไซต ขนาดรูปภาพ และวีดีโอ 

หรือบทความตาง ๆ ฯลฯ เพ่ือใหไดคุณภาพตามมาตรฐานท่ีกูเกิลกําหนดไว Rutz & Bucklin’s 

study (cited in Angeloni & Rossi, 2021) ไดกลาววา “ลิงกท่ีไดรับการสนับสนุนจะถูกจัดสรร

ใหกับผูลงโฆษณาผานการประมูลท่ีมีการแขงขัน ในขณะท่ีลิงกออรแกนิกจะถูกจัดอันดับตามความ

เก่ียวของกับคําคนหา” 

ดังน้ันกูเกิลเสิรชท้ัง 2 ประเภทน้ีควรทําควบคูไปดวยกันจึงจะเปนการชวยใหเว็บไซตแบรนด 

ติดอันดับตน ๆ ของกูเกิลแบบไมตองเสียคาโฆษณาและเปนการทําใหภาพลักษณของเว็บไซตมีความ

นาเช่ือถืออีกดวย เพราะจะสงผลตอการจัดอันดับเว็บไซตท่ีแสดงในหนาแรกของกูเกิลไดเลยทีเดียว 
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จากขอมูล Ahlgren (2024) เปดเผยวาผูใช 9 ใน 10 รายท่ัวโลกใชกูเกิลเปนเคร่ืองมือคนหา

ขอมูลบนอินเทอรเน็ต คูแขง 3 อันดับแรก ไดแก บิง (Bing), ยาฮู (Yahoo) และยานเดกซ (Yandex) 

คิดเปน 8.4% ของเคร่ืองมือคนหาท้ังหมด ซ่ึงนอยกวากูเกิลท่ีมีสวนแบงการตลาดสูงถึง 91.6% 

ภาพท่ี 1.1: สวนแบงตลาดเสิรชเอนจินของโลก เดือนมกราคม พ.ศ. 2567 

ท่ีมา: Ahlgren, M.  (2024).  30+ Google search engine statistics & trends [2024 update].  

       Retrieved from https://www.websiterating.com/blog/research/google-search- 

       engine-statistics/. 

ในสวนของประเทศไทย insightERA (2024) รายงานอัปเดตพฤติกรรมทางดิจิทัล Digital 

2024 สําหรับประเทศไทยขอมูลจากป 2023 โดย We Are Social และ Meltwater ไววา เหตุผล

อันดับหน่ึงท่ีคนไทยใชอินเทอรเน็ต คือ การคนหาขอมูลจากเสิรชเอนจิน และยังสามารถพบเจอ 

แบรนดมากท่ีสุดผานชองทางเสิรชเอนจินอยูท่ี 35.2% อีกดวย ซ่ึงคนไทยเกือบทุกคนลวนใชกูเกิลใน

การคนหาขอมูลเปนประจําทุกเดือนมากถึง 86.6% 
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ภาพท่ี 1.2: สวนแบงตลาดเสิรชเอนจินของประเทศไทย เดือนมกราคม พ.ศ. 2567 

ท่ีมา: Nattapon, M.  (2024).  สรุป 52 Digital stat & insights 2024 Thailand จาก We Are 

       Social.  สืบคนจาก https://new.everydaymarketing.co/trend-insight/thailand- 

       digital-stat-insights-2024-from-we-are-social-report/. 

ขอมูลท้ังหมดท่ีไดกลาวมาน้ี สรุปไดวาผูคนท่ัวโลกรวมถึงคนไทยสวนใหญใชกูเกิลเสิรชเปน

เคร่ืองมือในการคนหาขอมูลมากท่ีสุด จึงเปนการเนนย้ําถึงความสําคัญของการมีเว็บไซตสําหรับการทํา

ธุรกิจออนไลนและแบรนดอาจจะตองพิจารณาถึงกลยุทธในการโฆษณาเว็บไซตผานชองทางเสิรชเอน

จินโดยใชกูเกิลเสิรชมากข้ึน เพราะเสิรชเอนจินโดยเฉพาะกูเกิลเสิรชยังคงเปนชองทางท่ีผูคนพบเจอ

ขอมูลเก่ียวกับแบรนดมากท่ีสุด 

จากการสํารวจสถานการณการนําเขาและสงออกของไทยท่ีผานมา ฐานเศรษฐกิจ (2567) 

ขอมูลของกระทรวงพาณิชยโดยความรวมมือจากกรมศุลกากรถึงการคาระหวางประเทศของไทยใน

ภาพรวมคร่ึงแรกป 2567 มีมูลคาการนําเขา 5.43 ลานลานบาท เพ่ิมข้ึน 8.3% ในสวนภาพรวมของ

การคาไทยการนําเขาและสงออก ประเทศจีนเปนคูคาอันดับหน่ึงของประเทศไทยมีมูลคาการคาถึง 

1.98 ลานลานบาท +9.75% ตามมาดวยสหรัฐอเมริกา, ญ่ีปุน, ไตหวัน และมาเลเซีย 

จากขอมูลท่ีไดกลาวมาขางตนวันมอลลชอป (One mall shop) ผูใหบริการฝากซ้ือสินคา

และนําเขาจากประเทศจีนผานแพลตฟอรมออนไลนไดเล็งเห็นโอกาสการทําธุรกิจในอุสาหกรรมน้ี โดย

กเูกิล '(.(% 

อื-น ๆ 01.2% 

สวนแบงตลาดเสิรชเอนจินของประเทศไทย เดือนมกราคม 2567 

กเูกิล '(.(% 

อื-น ๆ 01.2% 
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มีการรวบรวมเว็บไซตจําหนายสินคาออนไลนท่ีไดรับความนิยมจากประเทศจีนอยาง 1688, เถาเปา 

(Taobao) และทีมอลล (Tmall) มาไวในท่ีเดียว โดยลูกคาสามารถส่ังซ้ือสินคาผานเว็บไซตวันมอลล

ชอปไดอยางงายดาย เพ่ือลดข้ันตอนท่ีซับซอนและเพ่ิมความสะดวกใหกับผูบริโภคในประเทศไทยมาก

ข้ึน ไมวาจะเปนรายละเอียดสินคาท่ีแปลเปนภาษาไทย ระบบการใชงานตาง ๆ ในเว็บไซตท่ีเขาใจงาย 

มีการแบงหมวดหมูสินคาอยางเปนระเบียบงายตอการคนหา มีสินคามากกวาลานรายการใหเลือกซ้ือ 

คาบริการท่ียอมเยาว รวมไปถึงระบขนสงท่ีรวดเร็วและถูกตอง สามารถติดตามสินคาไดตลอด 24 

ช่ัวโมง โดยท่ีไมตองเดินทางไปถึงประเทศจีนดวยตัวเอง 

ภาพท่ี 1.3: เว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop) 

ท่ีมา: One mall shop.  (2024).  เว็บไซตวันมอลลชอป.  สืบคนจากhttps://www.onemall 

       shop.com. 

ดังน้ันงานวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูและ

การพิจารณา สามารถนําผลลัพธมาวิเคราะหถึงพฤติกรรมของกลุมเปาหมายท่ีสนใจใชบริการส่ังซ้ือ

และนําเขาสินคาจากประเทศจีนได การวัดผลเปนจํานวนการมองเห็นและจํานวนการเขาชมเว็บไซต    

จากการคนหาผานกูเกิลเสิรช ซ่ึงใชแพลตฟอรมโฆษณากูเกิลในการทดลอง วิเคราะหถึงผลลัพธท่ีได 

เพ่ือนําไปปรับปรุงแคมเปญโฆษณาใหมีประสิทธิภาพตามวัตถุประสงคมากท่ีสุด ตลอดจนเปนแนวทาง

ในการวางกลยุทธการส่ือสารในข้ันตอนตอไปนอกเหนือจากการรับรูและการพิจารณา 



8 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษากระบวนการสรางแคมเปญและประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล โดยโฆษณา

ผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกเพ่ือการรับรูถึงแบรนดวันมอลลชอป 

1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการวางแผนคียเวิรดผานเคร่ืองมือกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอรท่ี

เก่ียวของกับบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน เพ่ือนํามาสรางแคมเปญโฆษณากูเกิลเสิรช 

สําหรับเว็บไซตวันมอลลชอป 

1.2.3 เพ่ือศึกษากระบวนการสรางแคมเปญและประสิทธิผลของของโฆษณากูเกิล โดย

โฆษณาผานกูเกิลเสิรชท่ีสงผลตอการเขาชมเว็บไซตวันมอลลชอป 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

ขอบเขตงานวิจัยน้ีมุงศึกษา “ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล การรับรูถึงแบรนด กรณีศึกษา 

เว็บไซตวันมอลลชอปโดยทําการทดลองโฆษณา ดังน้ี 

1.3.1 การสรางแคมเปญโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก โดยการใชโฆษณารูปแบบภาพน่ิง 

1.3.2 การสรางแคมเปญโฆษณากูเกิลเสิรช โดยการเสนอราคาคียเวิรดท่ีเก่ียวกับธุรกิจบริการ

ส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีนดวยเคร่ืองมือกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอร  

1.3.3 การศึกษาคร้ังน้ี กําหนดระยะเวลาการดําเนินการต้ังแต 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

1.4.1 เพ่ือศึกษากระบวนการสรางแคมเปญและประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล โดยโฆษณา

ผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกเพ่ือการรับรูถึงแบรนดวันมอลลชอปเปนอยางไร 

1.4.2 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการวางแผนคียเวิรดผานเคร่ืองมือกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอรท่ี

เก่ียวของกับบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน เพ่ือนํามาสรางแคมเปญโฆษณากูเกิลเสิรช 

สําหรับเว็บไซตวันมอลลชอปเปนอยางไร 

1.4.3 เพ่ือศึกษากระบวนการสรางแคมเปญและประสิทธิผลของของโฆษณากูเกิล โดย

โฆษณาผานกูเกิลเสิรชท่ีสงผลตอการเขาชมเว็บไซตวันมอลลชอปเปนอยางไร 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.5.1 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการสรางแคมเปญใหตรงตามวัตถุประสงคไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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1.5.2 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการวิเคราะหเก่ียวกับเสิรชอินเทนต การใชคียเวิรดใดในการ

คนหาของกลุมเปาหมาย 

1.5.3 บริษัทมอลลชอป สามารถนําผลลัพธทางสถิติรวมถึงขอมูลพฤติกรรมเชิงลึก เพ่ือนํามา

วิเคราะหถึงกลยุทธและนําไปประยุกตใชในการทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลตอไป 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

การวิจัยในคร้ังน้ี ผูวิจัยไดกําหนดความหมายของคําศัพทเฉพาะท่ีเก่ียวของกับหัวขอท่ี

ตองการศึกษาเพ่ือความเขาใจท่ีตรงกันของขอมูลในการวิจัย ดังตอไปน้ี 

1.6.1 การรับรูถึงแบรนด (Brand awareness) คือ การทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงตัวตน

ของแบรนดในวงกวาง วาทําธุรกิจประเภทใด ขายสินคาหรือบริการแบบใด 

1.6.2 การพิจารณา (Consideration) คือ ข้ันตอนการพิจารณาเกิดข้ึนหลังจากผูบริโภคได

รูจักแบรนดแลว และกําลังประเมินวาสินคาหรือบริการของแบรนดจะตอบสนองความตองการหรือไม 

กอนท่ีพวกเขาจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการของแบรนด 

1.6.3 โฆษณากูเกิล (Google ads) คือ แพลตฟอรมโฆษณาผานชองทางออนไลนในเครือขาย 

กูเกิล เชน เคร่ืองมือคนหา เว็บไซตพันธมิตร และยูทูป (Youtube) เปนตน 

1.6.4 กูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก (Google display network) คือ โฆษณาแสดงรูปแบบภาพน่ิง 

ภาพเคล่ือนไหว และแบบขอความ โดยโฆษณาจะแสดงบนเว็บไซตตาง ๆ ท่ีเปนพันธมิตรกับกูเกิล 

1.6.5 แบนเนอร (Banner) คือ ปายโฆษณาสินคาหรือบริการท่ีแสดงอยูบนเว็บไซต หาก

ผูบริโภคกําลังมีความสนใจในสินคาหรือบริการน้ัน ๆ เปนตัวชวยใหคนพบสินคาหรือบริการไดเร็วข้ึน 

1.6.6 เสิรชอินเทนต (Search intent) คือ จุดประสงคเบ้ืองหลังการคนหาของแตละบุคลเม่ือ

พิมพคําคนหาในเคร่ืองมือคนหา ซ่ึงแบงเปน 4 ประเภท ขอมูล, เชิงพาณิชย, ธุรกรรม และการนําทาง 

1.6.7 กูเกิลเสิรช (Google search) คือ เคร่ืองมือคนหาบนแพลตฟอรมกูเกิล เม่ือผูคนหา

พิมพคียเวิรดลงในเคร่ืองมือ หนาผลลัพธจะแสดงเว็บไซตข้ึนมาโดยการจัดอันดับหนาท่ีพบตามลําดับ

ความเก่ียวของ ซ่ึงแบงเปน 2 ประเภท คือ เสิรชเอนจินมารเก็ตติง SEM (Search engine 

marketing) และออรแกนิกเสิรช SEO (Search engine optimize) 

1.6.8 กูเกิลคียเวิรดแพลนเนอร (Google keyword planner) คือ เคร่ืองมือวางแผนคียเวิรด

ท่ีชวยหาคียเวิรดท่ีเหมาะสมใหตรงกับสินคาหรือบริการของแบรนด โดยเปนการประมูลคียเวิรด เพ่ือ

ชวยในการติดอันดับบนเสิรชเอนจิน 
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1.6.9 อีคอมเมิรซ (E-commerce) คือ การซ้ือขายสินคาหรือบริการตลอดจนการทําธุรกรรม

ผานชองทางอินเทอรเน็ต โดยใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกส เชน คอมพิวเตอร โทรศัพทเคล่ือนท่ี เปนตน 

1.6.10 วันสตอปเซอรวิส (One stop service) คือ รวมบริการท้ังหมดท่ีเก่ียวของกับธุรกิจให

อยูในท่ีเดียว เพ่ือเปนการทําธุรกรรมตาง ๆ ใหเสร็จในท่ีเดียว โดยมีจุดประสงคในการใหบริการมี

ความรวดเร็ว อํานวยความสะดวกครบทุกดานใหกับลูกคามากข้ึน 



บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

การวิจัยเร่ือง ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิลเพ่ือการรับรูถึงแบรนด กรณีศึกษา เว็บไซตวัน

มอลลชอป ผูวิจัยกําหนดวัตถุประสงคในการศึกษาแนวทางการทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผาน

แพลตฟอรมโฆษณากูเกิล ซ่ึงเปนการทดลองโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกและกูเกิลเสิรช โดยเปน

การศึกษาแนวคิดทฤษฎีและการวิจัยท่ีเก่ียวของดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับโฆษณากูเกิล (Google ads) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการเสิรชอินเทนต (Search intents) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการตลาดฟนเนล (Marketing funnel) 

2.4 รายละเอียดของเว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop) 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับโฆษณากูเกิล (Google ads) 

ดวยความสามารถในการจัดทําดัชนีและจัดระเบียบขอมูลในโลกจํานวนมากและยังเขาถึง

ขอมูลไดงายจากท่ัวโลก กูเกิลมีรายไดจากการขายพ้ืนท่ีโฆษณาใหกับธุรกิจตาง ๆ ท้ังขนาดเล็กและ

ขนาดใหญระดับโลกและทองถ่ิน ประกอบกับกูเกิลมีจุดแข็งท่ีมีผูใชงานจํานวนหลักลานคนตอวันจึงทํา

ใหกูเกิลกลายเปนตลาดออนไลนท่ีมีขนาดใหญมีโอกาสท่ีแบรนดจะขายสินคาหรือบริการผานการทํา

โฆษณากูเกิลไดมากข้ึน ดังน้ันกูเกิลจึงเปดตัวโฆษณากูเกิลในป ค.ศ. 2000 เดิมช่ือวา กูเกิลแอดเวิรด 

(Google AdWords) ซ่ึงเปนแพลตฟอรมท่ีใหทุกธุรกิจใชโฆษณาสินคาและบริการผานชองทาง

ออนไลนของเครือขายกูเกิล เชน เคร่ืองมือคนหา เว็บไซตพันธมิตร และยูทูป (Youtube) เปนตน 

โฆษณากูเกิลมีรูปแบบท่ีหลากหลายเพ่ือใหเหมาะสมกับความตองการทางธุรกิจท่ีแตกตางกัน 

โฆษณากูเกิลจะชวยใหสินคาหรือบริการของแบรนดไดรับการมองเห็นอยางรวดเร็ว โดยพิจารณาจาก

ปจจัยตาง ๆ เชน จํานวนงบประมาณท่ีแบรนดเสนอราคา คุณภาพของโฆษณา ตลอดจนคุณภาพของ

เว็บไซต ฯลฯ นอกจากน้ีโฆษณากูเกิลยังมีตัวเลือกในการกําหนดกลุมเปาหมายท่ีแมนยํา แบรนด  

สามารถกําหนดเฉพาะเจาะจงโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายท่ีระบุรายละเอียดโดยเลือกชวงอายุ เพศ 

ความสนใจ หรือพ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร เปนตน ดวยปจจัยท้ังหมดน้ีชวยใหม่ันใจไดวาหากแบรนดมีการ

เปดตัวสินคาใหมหรือโปรโมชันพิเศษ โฆษณาจะไดรับความสนใจทันทีโดยไมตองใชเวลานาน ซ่ึงการ

ต้ังเปาหมายโฆษณาของแตละธุรกิจอาจแตกตางกันไป เชน การรับรูถึงแบรนด (Impressions) การ

เพ่ิมจํานวนการเขาชมเว็บไซต (Website traffic) ดึงดูดลูกคากลุมเปาหมาย (Capturing leads) และ
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กระตุนยอดขาย (Driving sales) ดังน้ันแบรนดสามารถติดตามตัวช้ีวัดตาง ๆ ไดต้ังแตจํานวนการ

มองเห็น จํานวนการคลิกโฆษณา และการแปลง (Conversion) ท่ีเกิดข้ึนดวยเคร่ืองมือโฆษณากูเกิล

เพ่ือนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหถึงผลลัพธของแคมเปญโฆษณาใดท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด และยังสามารถ

ปรับแตงโฆษณาเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ (Optimize) ใหไดผลลัพธท่ีดีย่ิงข้ึนหลังจากเผยแพรโฆษณาไป

แลวระยะหน่ึง และยังรวมถึงการวางแผนจัดสรรงบประมาณคาใชจายเพ่ือใหเกิดความคุมคาท่ีสุดของ

แคมเปญโฆษณา 

รูปแบบการกําหนดราคาโฆษณากูเกิลเปนแบบราคาตอการแสดงผล 1,000 คร้ัง (Cost per 

thousand impressions) CPM, จายตอคลิก (Pay per click) PPC จะถูกเก็บเงินก็ตอเม่ือเกิดการ

คลิก นอกจากน้ีโฆษณากูเกิลยังมีการกําหนดราคาในรูปแบบอ่ืน ๆ เชน ราคาตอการดําเนินการ (Cost 

per action) CPA ฯลฯ Asif (2023) อยางไรก็ตามความสําเร็จของโฆษณาข้ึนอยูกับหลายปจจัย รวม 

ถึงประเภทโฆษณาของกูเกิลแบบเสียคาใชจายท่ีสามารถเลือกใชใหเหมาะสมกับธุรกิจดวยเชนกัน 

ประเภทของโฆษณากูเกิลมีดังน้ี 

2.1.1 กูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก เปนการโฆษณาในรูปแบบภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว และแบบ

ขอความ ท่ีสามารถเขาถึงผูใชอินเทอรเน็ตไดจํานวนมากบนเว็บไซตพันธมิตรของกูเกิลท่ีมีอยูท่ัวโลก 

Carlos (2023) กูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก คือ กลุมเว็บไซต แอปพลิเคชัน และวิดีโอหลายลานรายการท่ี

แสดงโฆษณาบนชองทางของกูเกิล ซ่ึงการกําหนดเปาหมายอยางเหมาะสมสําหรับแคมเปญโฆษณา 

สามารถนําไปสูการเพ่ิมความสนใจ ตลอดจนการมีสวนรวมของผูใชงานเว็บไซตตอสินคาและบริการ 

เน่ืองจากกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกสามารถเขาถึงผูใชอินเทอรเน็ตไดเปนจํานวนมากถือเปนหน่ึง

ในกลยุทธการตลาดดิจิทัลท่ีมีประสิทธิภาพสําหรับการรับรูถึงแบรนดในวงกวาง ซ่ึงสอดคลองกับงาน 

วิจัยของ ณพัฐอร ฐิติฐานเดชน (2562) ไดอธิบายวา กูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก หรือ GDN สามารถเขาถึง

กลุมผูบริโภคไดถึง 90% ของผูใชอินเทอรเน็ต เน่ืองจากกูเกิลมีเว็บไซตพันธมิตรกวาสองลานเว็บไซต 

จึงทําใหผูใชงานอินเทอรเน็ตมีโอกาสมองเห็นโฆษณาไดเปนจํานวนมากและการเผยแพรโฆษณากูเกิล

จะเปนตัวชวยกระจายโฆษณาไปตามเว็บไซตพันธมิตรตาง ๆ ของกูเกิล อีกท้ังยังสามารถเขาถึงกลุม 

เปาหมายไดอยางแมนยําเม่ือแบรนดกําหนดกลุมเปาหมายท่ีตองการในการทําการส่ือสารการตลาด

ดิจิทัล กูเกิลจะตามหากลุมเปาหมายตามท่ีแบรนดไดระบุไว ในขณะเดียวกันโฆษณากูเกิลดิสเพลย

เน็ตเวิรกจะแสดงบนเว็บไซตพันธมิตรท่ีเก่ียวของกับเน้ือหาสินคาหรือบริการของแบรนด 

การแสดงโฆษณาบนเว็บไซตพันธมิตรของกูเกิล (Placement targeting) ทําใหสามารถ

กําหนดไดวาอยากใหโฆษณาของแบรนดปรากฏอยูบนเว็บไซตหรือแพลตฟอรมเน้ือหาแบบใด โฆษณา
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กูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกจะใชเกณฑการกําหนดกลุมเปาหมายตามขอมูลประชากรชวยใหแบรนดเขา 

ถึงกลุมคนท่ีมีโอกาสเปนลูกคาดวยการกําหนดชวงอายุ เพศ สถานะ หรือรายได และยังสามารถ

กําหนดเปาหมายตามความสนใจเพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีแคบลงและมีความเก่ียวของมากข้ึน 

Emanuel, Shuba, Edward & Bernd (2020) ไดกลาววา โฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกสามารถ

ชวยใหกําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรม เน่ืองจากแบรนดสามารถติดตามพฤติกรรมการเขาชม

เว็บไซตของผูบริโภคกอนและหลังได ดังน้ันการปรับแตงโฆษณาแบบดิสเพลยใหเหมาะสมกับกลุม 

เปาหมายโดยพิจารณาจากประวัติการเขาชมท่ีผานมา ดวยเหตุน้ีการโฆษณาแบบดิสเพลยจึงชวยให

จับคูสินคาหรือบริการของแบรนดกับความชอบหรือความสนใจของลูกคาไดดีย่ิงข้ึนผานการกําหนด

กลุมเปาหมาย และยังชวยใหแบรนดสามารถนําขอมูลในการซ้ือสินคาของแตละบุคคลกลับมาใชกับ

โฆษณาท่ีเฉพาะกลุมลูกคาน้ันไดอีกดวย 

เม่ือผูใชเขาชมเว็บไซตภายในเครือขายกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก อัลกอริทึม (Algorithm) ของ 

กูเกิลจะทําหนาท่ีประเมินหนาคอนเทนต และพฤติกรรมท่ีผานมาของผูใชจากเกณฑการกําหนดกลุม 

เปาหมาย ดังน้ันแบรนดสามารถทดสอบแคมเปญดวยการกําหนดกลุมเปาหมายไดหลายแอดกรูป (Ad 

group) เพ่ือดูวาแอดกรูปใดมีประสิทธิภาพสามารถทําใหเกิดการมองเห็นและคลิกมากท่ีสุด จากความ

สนใจการมีสวนรวมท่ีเกิดจากโฆษณาอาจสงผลใหผูใชงานเว็บไซตนําช่ือแบรนดไปพิมพคนหาเพ่ิมเติม  

การกําหนดกลุมเปาหมายตามความสนใจทําใหแบรนดสามารถแสดงโฆษณาตอผูท่ีสนใจ

สินคาหรือบริการไดตรงกลุมมากท่ีสุด ซ่ึงสามารถเลือกประเภทการกําหนดกลุมเปาหมายตามความ

สนใจไดของโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกดังน้ี 

1) กลุมเปาหมายตามความสนใจ (Affinity audiences) น้ีประกอบดวยกลุมตาง ๆ

80 กลุม ซ่ึงแบงตามความสนใจแบรนดสามารถเพ่ิมกลุมเปาหมายไดไมจํากัดจํานวน ย่ิงกําหนดกลุม  

เปาหมายของแบรนดมากเทาไร และการเขาถึงก็จะย่ิงนอยลงเทาน้ัน 

2) กลุมเปาหมายตามความสนใจกําหนดเอง (Custom affinity audiences)

แบรนดสามารถจํากัดการกําหนดกลุมเปาหมายใหแคบลงไดโดยใชคียเวิรดคนหาเพ่ือสรางกลุม 

เปาหมายท่ีกําหนดเอง เพ่ิมลิงกใหกลุมเปาหมายคลิกเขาชมเว็บไซตได และยังกําหนดเว็บไซตท่ี

ตองการใหโฆษณาของแบรนด ไปแสดงไดอีกดวย 

3) กลุมเปาหมายในตลาด (In-market audiences) เปนการชวยคนหากลุมคนท่ี

สนใจสินคาหรือบริการท่ีคลายกันกับของแบรนด หากตองการกระตุนการรับรูผู “ท่ีมีความต้ังใจจะ

ซ้ือ” หรือผูท่ีมีความตองการซ้ือสูงอาจรวมถึงผูท่ีเคยชมวิดีโอรีวิวสินคาหรือเปรียบเทียบสินคามาแลว 
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ขนาดของรูปภาพการทําโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกยังเปนเร่ืองสําคัญท่ีใชในการส่ือสาร

การตลาดดวยเชนกัน การทําขนาดรูปภาพใหถูกตองตามท่ีกูเกิลไดกําหนดไวในอัตราสวนภาพ 3 แบบ 

ไดแก ส่ีเหล่ียมจัตุรัส แนวนอน และแนวต้ัง โดยสามารถอัปโหลดรูปภาพไดสูงสุด 15 ภาพ นอกจากน้ี

ยังสามารถเลือกภาพจากคลังของกูเกิลไดอีกดวย เพ่ือใหโฆษณาทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด

รูปภาพท้ังหมดควรมีขนาดไฟลไมเกิน 5,120 กิโลไบต (Kilobyte) และนามสกุลไฟลตองเปน GIF, 

JPG และ PNG 

นอกจากมีขนาดท่ีเหมาะสมและเพ่ือใหไดผลลัพธท่ีดีท่ีสุดแลวน้ัน ควรตรวจสอบใหแนใจวา

รูปภาพมีคุณภาพท่ีดี หลีกเล่ียงรูปภาพท่ีเบลอ กลับหัว หรือมีเสนขอบ 

ภาพท่ี 2.1: แนวทางขนาดภาพโฆษณา (Ad images size guidelines) 

ท่ีมา: Carlos, S.  (2023).  Google display network: what is the GDN & how to use it.  

       Retrieved from https://www.semrush.com/blog/google-display-network/. 
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ตารางท่ี 2.1: ขอกําหนดโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกท่ีอัปโหลด 

ส่ีเหล่ียมจัตุรัสและ
ส่ีเหล่ียมผืนผา 

แนวต้ังทรงสูง ลีดเดอรบอรด อุปกรณเคล่ือนท่ี 

200 × 200 

สี่เหลี่ยมจัตุรัสเล็ก 

120 × 600 

แนวตั้งทรงสูง 

468 × 60 

แบนเนอร 

300 × 50 

แบนเนอรอุปกรณ

เคลื่อนที ่

240 × 400 

สี่เหลี่ยมผืนผาแนวตั้ง 

160 × 600 

แนวตั้งทรงสูงแบบกวาง 

728 × 90 

ลีดเดอรบอรด 

320 × 50 

แบนเนอรอุปกรณ

เคลื่อนที ่

250 × 250 
สี่เหลี่ยมจัตุรัส 

300 × 600 
โฆษณาขนาดครึ่งหนา 

930 × 180 
แบนเนอรดานบน 

320 × 100 
แบนเนอรอุปกรณ

เคลื่อนที่ขนาดใหญ 

250 × 360 

หนาจอกวางสามเทา 

300 × 1050 

แนวตั้ง 

970 × 90 

ลีดเดอรบอรดขนาดใหญ 

300 × 250 

สี่เหลี่ยมผืนผาในบรรทัด 

970 × 250 

บิลบอรด 

336 × 280 

สี่เหลี่ยมผืนผาใหญ 

980 × 120 

พาโนรามา 

580 × 400 

เน็ตบอรด 

ท่ีมา: Google Ads ความชวยเหลือ.  (ม.ป.ป.).  ขอกําหนดโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกท่ีอัปโหลด.  

       สืบคนจาก https://support.google.com/googleads/answer/1722096?hl=th&ref_  

       topic=10274147&sjid=10806828997778190178-AP#zippy=%2Cโฆษณา-html-ทง 

       หมด. 

รูปภาพส่ีเหล่ียมจัตุรัส อัตราสวน: 1:1 

ขนาดท่ีแนะนํา: 1,200 x 1,200 พิกเซล (Pixel) 

ขนาดข้ันต่ํา: 300 x 300 พิกเซล 

รูปภาพแนวนอน อัตราสวน: 1.91:1 

ขนาดท่ีแนะนํา: 1,200 x 628 พิกเซล 

ขนาดข้ันต่ํา: 600 x 314 พิกเซล 
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รูปภาพแนวต้ัง อัตราสวน: 9:16 

ขนาดท่ีแนะนํา: 900 x 1,600 พิกเซล 

ขนาดข้ันต่ํา: 600 x 1,067 พิกเซล 

Edwards (2024) อธิบายวา แบนเนอรท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดในป 2024 ท่ีเขาถึงผูใชงาน

อินเทอรเน็ตกวา 90% ท่ัวโลก เว็บไซตและแอปพลิเคชันกวา 2 ลานรายการอยูในเครือขายกูเกิล จาก

การวิจัยของกูเกิลสรุป 5 ขนาดแบนเนอรท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดบนอุปกรณตาง ๆ ท่ีพบมากท่ีสุด คือ 

1) ส่ีเหล่ียมผืนผาขนาดกลาง: 300 × 250 พิกเซล แสดงผลบนเดสกทอป อยู

ตําแหนงดานขางของเน้ือหาหรือภายในเน้ือหาของเว็บไซต เหมาะสําหรับการรับรู และกระตุนการเขา 

ชมเว็บไซต  

2) ส่ีเหล่ียมผืนผาขนาดใหญ: 336 × 280 พิกเซล แสดงผลบนเดสกทอป อยู

ตําแหนงดานขางของเน้ือหาเหมาะสําหรับการโปรโมตแคมเปญท่ีมีเน้ือหาหรือรายละเอียดมากข้ึน 

3) ลีดเดอรบอรด: 728 × 90 พิกเซล แสดงผลบนเดสกทอป อยูตําแหนงดานบนสุด

ของหนาเว็บไซตท่ีเหมาะสําหรับการโปรโมตขอเสนอพิเศษหรือสินคาใหม 

4) โฆษณาขนาดครึ่งหนา: 300 × 600 พิกเซล แสดงผลบนเดสกทอป อยูตําแหนง

ดานขางของเน้ือหา เหมาะสําหรับการโปรโมตขอเสนอพิเศษหรือสินคาใหม 

5) สมารตโฟนขนาดใหญ: 320 × 100 พิกเซล แสดงผลบนสมารตโฟน อยูตําแหนง

ดานลางสุดของหนาจอ เหมาะสําหรับโปรโมตแคมเปญท่ีมีรายละเอียดมากข้ึน 

แบนเนอรขนาด 300 × 250 พิกเซล เปนขนาดมาตรฐานท่ีพบเห็นมากท่ีสุดท่ัวโลกและแบน

เนอรในขนาดท่ัวไปจะทําใหโฆษณามีโอกาสแสดงมากท่ีสุด หมายความวาจะมีการแสดงผลมากข้ึน 

ถึงแมวาการโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกจะมีอัตราการคลิกตอจํานวนการมองเห็นต่ํากวาโฆษณา

แบบเสิรช แตโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกสามารถกระตุนการเขาชมเว็บไซตผานชองทางโฆษณา 

อ่ืน ๆ เชน เสิรชเอนจินมารเก็ตติง แตอยางไรก็ตามโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกก็มีความสําคัญและ

ราคายอมเยาวเม่ือตองการเพ่ิมการรับรู ซ่ึงสอดคลองกับ Kireyev’s study (cited in Ioannis, 

Damianos & Georgios, 2021) พบวาผูใชงานท่ีเห็นโฆษณาแบบดิสเพลยจํานวน 14% ถึง 50% 

มักจะคนหาช่ือแบรนดในเคร่ืองมือคนหาภายหลัง แมวาโฆษณาแบบดิสเพลยจะมีผลนอยตอการแปลง 

แตสามารถเพ่ิมการคนหาช่ือแบรนดและปริมาณการเขาชมเว็บไซตท่ีไดจากการคําคนหาช่ือแบรนด  
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ภาพท่ี 2.2: ขนาดภาพโฆษณของกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกท่ีมีประสิทธิภาพดีท่ีสุด 

ท่ีมา: Edwards, S.  (2024).  The top performing google display ad sizes in 2024. 

       Retrieved from https://growthmindedmarketing.com/blog/google-display-ads- 

       sizes/. 

คาใชจายของโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกแบงเปน 2 รูปแบบ รูปแบบท่ี 1 เสียคาใชจายก็

ตอเม่ือโฆษณามีการแสดงผลครบ 1,000 คร้ัง (CPM) โดยใชตัวช้ีวัด (Key metric) เปนจํานวนการ

มองเห็นถึงแมจะไมเกิดการคลิกโฆษณาก็ตาม รูปแบบน้ีเหมาะสําหรับการรับรูถึงแบรนด และรูปแบบ

ท่ี 2 จะคิดคาใชจายก็ตอเม่ือเกิดการคลิกโฆษณาแลวเทาน้ัน (CPC) และตนทุนท้ังหมดจะข้ึนอยูกับงบ 

ประมาณของแบรนด Wordstream’s study (cited in Ioannis, Damianos & Georgios, 2021) 

ระบุวา อัตราการคลิกผานของโฆษณาแบบดิสเพลยในอุตสาหกรรมตาง ๆ ไมเกิน 0.35% และอัตรา

การแปลง (Conversion rate) ไมเกิน 0.77% ในขณะท่ีโฆษณารูปแบบการคนหามีอัตราการคลิกผาน

เฉล่ียท่ี 3.17% และอัตราการแปลงอยูท่ี 3.75% ดังน้ันโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกจึงมีแนวโนมเขา 

ถึงกลุมคนท่ีสนใจสินคาหรือบริการมากข้ึน นักส่ือสารการตลาดดิจิทัลสวนใหญเลือกใชกูเกิลดิสเพลย

เน็ตเวิรกเพ่ือการรับรู เน่ืองจากประสิทธิผลของโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกมีจุดเดนในการสงผลตอ

การมองเห็นเพ่ือการรับรูไดในวงกวางแตไมสามารถรับรองผลของการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการได 

2.1.2 กูเกิลเสิรช เปนเคร่ืองมือคนหาบนแพลตฟอรมกูเกิล หลังจากพิมพคําคนหาท่ีตองการ 
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ผูคนหาจะเห็นพ้ืนท่ีโฆษณาแบบเสียคาใชจายดานบนสุด และจะเจอผลการคนหาแบบปกติเม่ือเล่ือน

หนาจอลงดานลาง โดยปกติแลวแนวโนมท่ีจะกดเขาชมเว็บไซตอยูอันดับตน ๆ มีโอกาสมากกวาจะ

เล่ือนหนาจอลงดานลาง ในการโฆษณาแบบคนหากูเกิลเสิรชในรูปแบบเสียคาใชจาย (Paid search) 

ใชวิธีการประมูลคียเวิรดเพ่ือใหไดตําแหนงโฆษณาท่ีดีท่ีสุดในหนาผลลัพธของเคร่ืองมือคนหา (Search 

engine results page) หรือ SERP จะสังเกตไดจากผลลัพธท่ีแสดงข้ึนมาอันดับตน ๆ ของหนากูเกิล 

และเม่ือผลการคนหาแสดงโฆษณาข้ึนมากลุมเปาหมายของแบรนดอาจมีโอกาสท่ีจะคลิกเขาชม

เว็บไซตเพ่ือทําบางส่ิงบางอยาง เชน ส่ังซ้ือสินคา ลงทะเบียน สมัครสมาชิก เปนตน ซ่ึงตนทุนของ

ตําแหนงสูงสุดน้ันข้ึนอยูกับคียเวิรดท่ีแบรนดประมูล และคุณภาพของเว็บไซต  

 

ภาพท่ี 2.3: รูปแบบโฆษณากูเกิลเสิรช (SEM) แสดงหนาผลลัพธของเคร่ืองมือคนหา (SERP) 

 

   
 

ท่ีมา: Google.  (2024).  รูปแบบโฆษณากูเกิลเสิรช (SEM) แสดงหนาผลลัพธของเคร่ืองมือคนหา  

       (SERP).  สืบคนจาก https://www.google.co.th. 

 

  เพ่ือใหไดตําแหนงโฆษณาท่ีดีท่ีสุดในการแสดงผลของโฆษณาควรอยูในหนาแรกและดานบน 

สุดของหนาผลลัพธของเคร่ืองมือคนหา เน่ืองจากดานบนสุดของกูเกิลมีผลตอการมองเห็นโฆษณาและ

มีโอกาสสูงท่ีจะคลิกลิงกเพ่ือเขาชมเว็บไซต (Google Ads อางใน ศุภฤกษ หอโสภณพงษ 2562) หน่ึง
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ในปจจัยท่ีนํามาคํานวณตําแหนงในการแสดงผลโฆษณาน้ันคือ จํานวนเงินท่ีแบรนดซ้ือโฆษณาใน

ตําแหนงบนสุดท่ีราคาไมเกินจํานวนเงินท่ีกําหนด และเสียคาใชจายในการโฆษณาตามจํานวนคลิกท่ี

โฆษณา ตัวอยางเชน 

  แบรนด  A ซ้ือโฆษณาโดยกําหนดราคาประมูลไมเกิน 10 บาท 

  แบรนด B ซ้ือโฆษณาโดยกําหนดราคาประมูลไมเกิน 5 บาท 

  ถาแบรนด A และแบรนด B ซ้ือโฆษณากูเกิลดวยคําคนเดียวกัน (ในกรณีท่ีมีคะแนนคุณภาพ 

(Quality score) เทากันและมีหนาแลนดิงเพจ (Landing page) เหมือนกัน) ตําแหนงการแสดงผล

ของแบรนด A จะอยูสูงกวาแบรนด B เม่ือมีผูคนหา คําคนหาท่ีแบรนด A และแบรนด B ซ้ือโฆษณาไว

ทําให โฆษณาของแบรนด A ท่ีมีตําแหนงสูงกวาน้ันมีโอกาสเกิดการคลิกมากกวา ดังน้ันหากแบรนด 

ตองการใหผูบริโภคเลือกคลิกโฆษณาของแบรนด จึงจําเปนตองพิจารณาการกําหนดคาใชจายตอการ

คลิกท่ีมากกวาหรือเทากับคูแขงเสมอ 

  ดังน้ันคียเวิรดจึงเปนสวนสําคัญในการทําโฆษณาแบบคนหา การเลือกประมูลคียเวิรดควร

เลือกคําท่ีเก่ียวของกับธุรกิจมากท่ีสุด เพ่ือทําใหมีโอกาสเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีสนใจในสินคาหรือ

บริการน้ัน ๆ และในการวางแผนคียเวิรดเคร่ืองมือกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอร (Google keyword 

planner) จะชวยในการวิเคราะหหาคียเวิรดท่ีเหมาะสมใหตรงกับสินคาหรือบริการของแบรนดมาก

ท่ีสุด คียเวิรดอาจเปนคําท่ีเก่ียวของกับแบรนด (Brand keyword), คียเวิรดของแบรนดคูแขง 

(Competitor keyword) และคียเวิรดหมวดมหมู (Category keyword) 

  ข้ันตอนการวางแผนคียเวิรด แบรนดควรเร่ิมตนจากการสํารวจหาไอเดียท่ีเก่ียวของกับธุรกิจ

ของแบรนด ท่ีมาของไอเดียคียเวิรด เชน เว็บไซตแบรนด กูเกิลเทรนด  (Google trend) บล็อก โพสต 

บทความ เว็บไซตคูแขง เปนตน การคนหาในกูเกิลเพ่ือดูเว็บไซตท่ีติดอันดับตน ๆ ตรวจสอบวาคูแขงมี

การโฆษณาในกูเกิลหรือไม คียเวิรดของคูแขงติดกูเกิลออรแกนิกเสิรชหรือไม ถาไมพบถือวาเปนการ

ควาโอกาสจากคูแขงได และพรอมกับทําความเขาใจเจตนาของผูบริโภคการใชคียเวิรดในการคนหา 

  เม่ือรวบรวมขอมูลจากแหลงท่ีมาของไอเดียคียเวิรดมากพอสมควรแลว แบรนดอาจทําราย 

การกําหนดลําดับความสําคัญของคียเวิรด โดยการพิจารณาจากคําท่ีเก่ียวของกับธุรกิจของแบรนด    

เลือกปริมาณคียเวิรดตามความเหมาะสม คํานึงถึงคําเหมือน คําคลาย คําสะกดผิด และอัตราการ

แขงขันในการประมูลคียเวิรด จากน้ันนําเคร่ืองมือกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอรมาใชในการวิเคราะหและ

วางกลยุทธคียเวิรดเพ่ือนําไปใชกับแคมเปญโฆษณาของแบรนดตอไป เร่ิมตนดวยคียเวิรดแบบกวาง ๆ 

และตามดวยคียเวิรดท่ีเฉพาะเจาะจงมากข้ึน (มุทิตา วรรณทิม อางใน วรวี เฉกไพชยนต, 2563) 
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พบวา การทําโฆษณาผานโฆษณากูเกิลมีความแมนยําตรงกลุมเปาหมายท่ีสนใจสินคาเขามาสืบคน 

ขอมูลในเว็บไซต โดยอาศัยการกําหนดคียเวิรดท่ีเฉพาะเจาะจงในการคนหาเชนเดียวกับงานวิจัยของ 

(กุลวดี ศิริบูรณานนท อางใน วรวี เฉกไพชยนต, 2563) พบวา การเลือกใชคําคนหาท่ีเก่ียวของกับ

ธุรกิจและสินคาในเว็บไซตสามารถทําใหรับรูถึงแบรนดไดดี ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจสืบคนขอมูลเพ่ิม 

เติมในเว็บไซตเพ่ิมมากข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกับชวงเวลาท่ีไมไดทําการโฆษณาผานโฆษณากูเกิล 

  เม่ือแบรนดไดทําการเผยแพรโฆษณารูปแบบเสิรชแลวน้ัน การวัดผลเพ่ือประเมินถึงผลลัพธ 

และประสิทธิภาพในการบรรลุวัตถุประสงคของแบรนดหรือไม ดวยตัวช้ีวัดสําคัญของกูเกิลเสิรช คือ 

   1) จํานวนคร้ังท่ีโฆษณาแสดงผลในเคร่ืองมือคียเวิรดแพลนเนอร คือ คาเฉล่ียการ

คนหารายเดือน (Avg. Monthly searches) 

   2) จํานวนคร้ังท่ีเกิดการคลิกโฆษณา (Click) 

   3) อัตราการคลิกตอจํานวนการมองเห็น (CTR) 

       สูตร CTR = Click ÷ Impressions x 100 

   4) ราคาคาโฆษณาตอ 1 คลิก (CPC) สูตร CPC = Budget (Cost) ÷ Click 

   5) คาโฆษณาท้ังหมด สูตร Budget (Cost) = Click x CPC 

  รูปแบบการเสียคาใชจายของกูเกิลเสิรชตามจํานวนการคลิก ท่ีเรียกวาเพยเพอรคลิกหรือ 

PPC จะเปนตัวกําหนดตนทุนการเสนอราคา การจายตอคลิกอาจมีคาใชจายสูงเน่ืองจากมีการแขงขัน

อยางตอเน่ืองสําหรับคียเวิรดยอดนิยม แตหากแบรนดและคูแขงมีการแขงขันโดยใชคียเวิรดคําเดียว 

กันราคาเสนอจะเพ่ิมข้ึนสงผลใหการแขงขันและราคาประมูลสูงข้ึนเชนกัน ดังน้ันการรักษาอันดับ

สูงสุดจึงเปนเร่ืองยากสําหรับแบรนดท่ีมีงบประมาณจํากัด หากคูแขงตองการคียเวิรดท่ีแบรนดเลือก

มากเทาใดราคาคลิกจะย่ิงมีราคาสูงมากข้ึนเทาน้ัน แบรนดควรศึกษาถึงอัตราการคลิกตอจํานวนการ

มองเห็น อัตราการเกิดการแปลง ราคาตอหน่ึงคลิกและขอมูลพ้ืนฐานเก่ียวกับแคมเปญโฆษณา 

Google Ads ความชวยเหลือ (ม.ป.ป.) ไดอธิบายวา 

  อัตราการคลิกผาน คือ อัตราสวนท่ีแสดงวามีการเห็นโฆษณาหรือขอมูลสินคาท่ีแสดงฟรีของ 

  แบรนดคลิกโฆษณาบอยเพียงใด สามารถใชอัตราการคลิกผาน (CTR) เพ่ือวัดประสิทธิภาพ 

  ของคียเวิรดโฆษณาและขอมูลท่ีแสดงแบบไมเสียคาใชจาย CTR คือจํานวนคลิกท่ีโฆษณา 

  ไดรับหารดวยจํานวนคร้ังท่ีโฆษณาแสดงหรือก็คือ คลิก ÷ การแสดงผล = CTR เชน ไดรับ 

  คลิก 5 คร้ัง และมีการแสดงผล 100 คร้ัง CTR จะเทากับ 5% 

  อัตราการเกิดการแปลง คือ อัตราสวนระหวางจํานวนคลิกท่ีเกิดการแปลงมาเปนยอดขาย 
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โดยเฉล่ียในการคนหาท่ีเสียคาใชจายอาจมีอัตราท่ีต่ํามากหรือเทากับศูนยหากคียเวิรดสวนใหญไม 

สรางยอดขายใด ๆ ในขณะท่ีตนทุนตอคลิกจะมีการจายเม่ือเกิดการคลิกโฆษณา แบรนดควรต้ังตนทุน

สูงสุดตอคลิกซ่ึงเปนราคาท่ีแบรนดสามารถจายได 

  Google Search (2024) วิวัฒนาการของกูเกิลเสิรชไดพัฒนามาอยางตอเน่ืองนับต้ังแตการ

เปด ตัวในป ค.ศ. 1997 เพ่ือชวยใหการคนพบขอมูลท่ีผูคนตองการซ่ึง “Google.com” ไดจด

ทะเบียนเปนโดเมนในป ค.ศ. 1997 

  ป ค.ศ. 1998 เปดตัว “Google Inc.” อยางเปนทางการ เปนเคร่ืองมือคนหาใหมโดยมีหนา

ผลการคนหาท่ีมีลิงกสีน้ําเงินจํานวน 10 ลิงก ดัชนีเว็บชุดแรกมีหนาเว็บ 26 ลานหนา ซ่ึงเพ่ิมจํานวน

ข้ึนเปน 60 ลานหนาภายในปลายปน้ันเชนกัน 

  ป ค.ศ. 2000 ไดมี URL (Uniform resource locator) ครบ 1 พันลานรายการ รวมถึงการ

เปดตัวแอดเวิรด (AdWords) ซ่ึงเปนแพลตฟอรมโฆษณาท่ีเปดโอกาสใหธุรกิจทุกขนาดโปรโมตสินคา

และบริการในการคนหา (Search) ผูคนจึงเร่ิมเห็นโฆษณาแบบขอความท่ีเก่ียวของควบคูไปกับผลการ

คนหา (ปจจุบันแอดเวิรด (AdWords) เปล่ียนช่ือเปนกูเกิลแอด (Google ads) ป ค.ศ. 2002) 

  ป ค.ศ. 2001 กูเกิลไดเพ่ิมฟเจอร (Feature) ตรวจตัวสะกด โดยแสดงขอความวา “หรือคุณ

หมายถึง” และตามดวยคําแนะนําคําคนหาท่ีสะกดถูกตอง ซ่ึงในปน้ีกูเกิลอิมเมจ (Google images) ก็

ไดเกิดข้ึนเชนกัน ในยุคท่ีการชอปปงออนไลน (Shopping online) กําลังเฟองฟูกูเกิลไดมีการเปดตัว 

เคร่ืองมือคนหาสําหรับการชอปปงท่ีมีช่ือวา Froogle (มาจากคําวา Frugal ท่ีแปลวา ความประหยัด 

บวกกับ Google) ไมวากลุมลูกคาตองการหาสินคาหรือบริการใดท่ีจําหนายโดยธุรกิจตาง ๆ (ฟเจอรน้ี

เปล่ียนช่ือเปนกูเกิลโปรดักตเสิรช (Google product search) และปจจุบันไดใชช่ือวากูเกิลชอปปง 

(Google shopping) เม่ือป 2007) 

  ผูคนมากมายเปดสมุดหนาเหลืองแบบด้ังเดิมเพ่ือคนหาขอมูลเก่ียวกับธุรกิจ กูเกิลโลคอล 

(Google local) ท่ีเปดตัวในป ค.ศ. 2004 ไดนําขอมูลธุรกิจแบบด้ังเดิมมาเพ่ิมขอมูลท่ีเก่ียวของเขาไป 

เชน แผนท่ี เสนทาง เว็บไซตท่ีเก่ียวของ คะแนน รีวิว และอีกมากมาย ในปเดียวกันก็ไดเปดตัวกูเกิล 

พรินต (Google print) (ปจจุบันใชช่ือวากูเกิลบุก (Google books)) ซ่ึงหนังสือบนโลกน้ีมีความรูอยู

มากมาย แตการคนหาในหองสมุดไมใชเร่ืองท่ีจะทําไดงาย ๆ โดยการรวมมือกับมหาวิทยาลัยมิชิแกน 

ฮารวารด สแตนฟอรด ออกซฟอรด และหอสมุดประชาชนนิวยอรก เพ่ือสแกนคอลเล็กชันหนังสือของ

องคกรเหลาน้ีและทําใหการคนหาขอมูลความรูตาง ๆ งายข้ึน ปจจุบันไดสแกนหนังสือไปแลวมากกวา 

40 ลานเลม ใน 400 ภาษา การเติมขอความอัตโนมัติก็เปนฟเจอรท่ีเพ่ิมเขามาในปน้ีดวยเชนกัน ซ่ึง
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เปนฟเจอรท่ีคาดคะเนขอความคนหาและแสดงโดยอัตโนมัติในแถบคนหาทันทีท่ีเร่ิมตนพิมพ ปจจุบัน

ฟเจอรเติมขอความอัตโนมัติชวยลดการพิมพลงได 25% โดยเฉล่ีย 

  ป ค.ศ. 2005 เปดตัวเคร่ืองมือท่ีชวยใหผูดูแลเว็บไซตท่ีตองการประสบความสําเร็จในการ

เสิรชไดรับขอมูลท่ีจําเปนงายข้ึน ปจจุบันเปนท่ีรูจักกันในช่ือเสิรชคอนโซล (Search console) เม่ือมี

การใชงานโทรศัพทเคล่ือนท่ีเพ่ิมมากข้ึนหลายเว็บไซตปรับการจัดขอความ กราฟก และตารางใหมเพ่ือ 

ใหไปยังสวนตาง ๆ ของเว็บไซตไดงายข้ึนในหนาจอขนาดเล็ก 

  ป ค.ศ. 2006 เปนการเปดตัวกูเกิลเทรนด (Google trends) ซ่ึงเปนโครงการท่ีเกิดข้ึนใน

ประเทศอิสราเอล โดยใชขอมูลท่ีรวบรวมมาเพ่ือชวยใหเขาใจส่ิงท่ีกําลังอยูในความสนใจของผูคนและ

ระบุหัวขอท่ีกําลังมาแรงไดแตเน่ิน ๆ ปจจุบันกูเกิลเทรนดเปนชุดขอมูลเก่ียวกับเทรนดซ่ึงมีขนาดใหญ 

ท่ีสุดในโลก และกลายเปนชองทางใหนักขาว นักวิจัย นักวิชาการ และแบรนดตาง ๆ ไดคนพบขอมูล

เชิงลึกเก่ียวกับส่ิงท่ีคนท่ัวโลกกําลังคนหา 

  ป ค.ศ. 2009 เปดตัวโฆษณาตามรายการสินคา ดวยผูคนท่ีหันมาพ่ึงผูใหบริการการคนหากัน

มากข้ึนเพ่ือคนพบสินคาหรือบริการใหม ๆ และสถานท่ีวางจําหนาย เพ่ือชวยใหธุรกิจแสดงโฆษณาท่ี

เก่ียวของและสมบูรณ พรอมดวยขอมูลสินคาและบริการอยางเชน รูปภาพ ราคา รวมไปถึงความ

พรอมจําหนายสินคา ปจจุบันใชช่ือวาโฆษณา (Shopping) 

  ป ค.ศ. 2013 กูเกิลไดปรับปรุงแคมเปญของแอดเวิรด (AdWords (Google ads)) ผูคนหัน 

มาใชอุปกรณเคล่ือนท่ีมากข้ึนเร่ือย ๆ เม่ือตองการคนหาขอมูล เลือกซ้ือสินคาหรือบริการท่ีตองการ 

และสนุกกับความบันเทิง เพ่ือชวยใหธุรกิจตาง ๆ เปล่ียนผานไปยังโลกท่ีอุปกรณเคล่ือนท่ีมาเปน

อันดับหน่ึง โดยชวยใหการเขาถึงผูใชอุปกรณเคล่ือนท่ีและเพ่ิมประสิทธิภาพของแคมเปญไดงายข้ึน 

  ป ค.ศ. 2014 การเปดตัว กูเกิลมายบิซิเนส (Google my business) เพ่ือชวยใหเจาของ

ธุรกิจสามารถควบคุมขอมูลเก่ียวกับธุรกิจท่ีแสดงในกูเกิลเสิรชและแมพ (Maps) ซ่ึงรวมถึงหมายเลข

โทรศัพทเวลาทําการ และคําอธิบายธุรกิจกูเกิลมายบิซิเนสชวยใหผูคนคนพบธุรกิจท่ีตองการในพ้ืนท่ี 

และชวยใหลูกคารูจักกับธุรกิจขนาดเล็ก ปจจุบันเปล่ียนช่ือเปนกูเกิลบิซิเนสโปรไฟล (Google 

business profile) 

  ป ค.ศ. 2015 มีการคนหาในกูเกิลบนอุปกรณเคล่ือนท่ีมากกวาบนคอมพิวเตอรเดสกทอป 

และเร่ิมใชระบบ AI ท่ีมีช่ือวาแรงกเบรน (RankBrain) เพ่ือศึกษาวาหนาเว็บไซตเก่ียวของกับแนวคิด

ตาง ๆ อยางไร วิธีน้ีชวยใหแสดงหนาเว็บไซตท่ีเก่ียวของไดแมวาหนาดังกลาวจะไมมีคําท่ีใชในการ

คนหาเลย จึงจัดการกับการคนหาท่ีไมเคยเห็นมากอนไดดีย่ิงข้ึน 
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  ป ค.ศ. 2016 ไดเปดตัวสมารทบิดดิง (Smart bidding) ซ่ึงเปนการเสนอราคาอัตโนมัติใน

โฆษณากูเกิลท่ีขับเคล่ือนโดยแมชชีนเลิรนนิง (ML) ชวยใหผูลงโฆษณาทุกขนาดเสนอราคาท่ีเหมาะสม

ไดดวยการพิจารณาปจจัยจากสัญญาณหลายอยาง เชน ชวงเวลาของวัน ภาษา และอ่ืน ๆ 

  ป ค.ศ. 2018 การเปดตัวโฆษณาเสิรชท่ีปรับเปล่ียนตามบริบทโดบใชแมชชีนเลิรนนิง (ML) 

เพ่ือชวยผูลงโฆษณาทดสอบและเพ่ิมประสิทธิภาพในบรรทัดแรกกับคําอธิบายตาง ๆ 

  ป ค.ศ. 2020 เม่ือชวงปลายป 2019 โรคโควิด-19 ไดเร่ิมแพรระบาดไปท่ัวโลก ผูคนหันมา

คนหาขอมูลในกูเกิลเก่ียวกับวัคซีน ประกาศคําแนะนําการเดินทาง และคําแนะนําเก่ียวกับการปองกัน

การติดเช้ือ กูเกิลไดเปดตัวพอรทัลขอมูลและการแจงเตือน SOS ในเสิรชเก่ียวกับโควิด-19 โดยเฉพาะ 

เพ่ือใหผูใชไดเขาถึงขาวสารลาสุด รวมถึงคําแนะนําดานความปลอดภัยและลิงกไปยังขอมูลท่ีเช่ือถือได  

จากองคการอนามัยโลก (WHO) นอกจากน้ียังฮัมเพลงเพ่ือคนหาและเขาใจคําท่ีสะกดผิดไดดีมากข้ึน 

  ป ค.ศ. 2021 กูเกิลเสิรชเพ่ิมฟเจอร “เก่ียวกับการคนหาน้ี” เปนการอธิบายเว็บไซตถึงเหตุผล

บริบทเพ่ิมเติมเก่ียวกับเน้ือหาและแหลงท่ีมา เพ่ือประกอบการตัดสินใจในการเขาชมเว็บไซต ในปเดียว 

กันก็ยังเพ่ิมเลนส (Lens) บนเดสกทอป เม่ือเลือกเน้ือหาในเว็บไซตดวยเลนสเพ่ือดูผลการคนหาอยาง

รวดเร็วโดยไมตองเปล่ียนหนาและเพ่ิมคําแนะนําดานเน้ือหาเม่ือหัวขอเปล่ียนแปลงไปอยางรวดเร็ว 

หากระบบไมพบแหลงท่ีมาท่ีนาเช่ือถือกูเกิลเสิรชจะแสดงขอความเพ่ือช้ีวาผลการคนหาอาจยังคงมี

การเปล่ียนแปลง นอกจากน้ียังเพ่ิม MUM (Multitask unified model) ซ่ึงเปนเทคโนโลยีท่ีใหความ

ชวยเหลือเก่ียวกับความตองการท่ีซับซอนทํางานไดหลายอยางพรอมกันใชไดถึง 75 ภาษา ซ่ึง MUM 

ทําใหการคนหาดวยภาพงายข้ึนและถามคําถามไดอยางเปนธรรมชาติมากข้ึน ซ่ึงรวมรูปภาพและขอ 

ความไวในการคนหาเดียว 

  ป ค.ศ. 2022 มัลติเสิรชชวยใหการคนหาไมจํากัดอยูแคในชองคนหา กลาวคือ การถาม

คําถามเก่ียวกับวัตถุท่ีอยูตรงหนา คนหาตามสี แบรนด หรือรูปลักษณได ความกาวหนาลาสุดของ

ปญญาประดิษฐชวยใหท้ังหมดน้ีเปนเร่ืองจริงข้ึนมาได ซ่ึงในปน้ีกูเกิลเสิรชยังพัฒนาและเพ่ิมฟเจอรอีก

มากมายดันน้ี เคร่ืองมือ “ผลการคนหาเก่ียวกับตัวคุณ”, มัลติเสิรช “ใกลฉัน”, เลือกซ้ือตามลุคท่ีเห็น, 

คนหาอาหาร, แปลภาษาดวย Lens AR และสํารวจขณะเล่ือนดู 

  ป ค.ศ. 2023 น้ีกูเกิลไดเปดตัวเสิรชแลบ (Search labs) เปนวิธีในการทดสอบผลิตภัณฑและ

แนวคิดใหม ๆ ซ่ึงทุกคนสามารถทําการทดสอบและแชรความคิดเห็นกับทีมพัฒนาไดโดยตรงพรอมใช 

งานกวา 120 ประเทศ และในปน้ียังเพ่ิมและพัฒนาฟเจอรอีกมากมาย โดยมีการเพ่ิมชิปใหมเพ่ือชวย

ในการคนหาและสํารวจทัศนะท่ีหลากหลาย, มัลติเสิรชมีใหบริการท่ัวโลกกวา 70 ภาษา, ขาวจากผู
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เผยแพรตางประเทศท่ีแปลแลว, การเบลอดวยฟเจอรคนหาปลอดภัย, เก่ียวกับรูปภาพน้ี และติดตาม 

  ในป ค.ศ. 2024 น้ี ภาพรวมปญญาประดิษฐ (AI) ของกูเกิลเสิรช ผูคนสามารถคนหาในส่ิงท่ี

กําลังมองไดอยางรวดเร็วดวยภาพรวมของขอมูล ลิงก ถามคําถามท่ียาวข้ึน เจาะลึกหัวขอท่ีซับซอน

และคนพบมุมมองใหม ๆ ท่ีพรอมใชงานกวา 6 ประเทศ 

  จะเห็นไดวาตลอด 27 ปท่ีผานมากูเกิลเสิรชไดมีการคิดคนเทคโนโลยีและพัฒนาฟเจอรมา

อยางตอเน่ือง “กูเกิลเสิรชสรางสรรคนวัตกรรมอยางตอเน่ืองเพ่ือใหผูใชไดรับประโยชนมากย่ิงข้ึน” 

  2.1.3 โฆษณากูเกิลชอปปง (Google shopping ads) เปนการแสดงสินคาในผลการคนหา

โดยตรงดวยรูปภาพ ราคา และช่ือรานคา จะแสดงข้ึนเม่ือมีผูคนหาสินคาใดสินคาหน่ึงบบกูเกิล 

ประโยชนหลักของโฆษณากูเกิลชอปปง คือ การนําเสนอสินคาดวยภาพและรายละเอียดเหมือนมีหนา

รานดิจิทัลบนกูเกิล 

 

ภาพท่ี 2.4: ตัวอยางโฆษณากูเกิลชอปปง (Google Shopping Ads) 

             

   
 

ท่ีมา: Google. (2024).  ตัวอยางโฆษณากูเกิลชอปปง.  สืบคนจาก https://www.google.co.th. 

 

  2.1.4 โฆษณาวิดีโอของกูเกิล (Google video ads) เปนการโฆษณาท่ีแสดงผลบนยูทูป เน่ือง 

จากยูทูปเปนหน่ึงในเคร่ืองมือคนหาท่ีใหญท่ีสุดในโลก สามารถใชโฆษณาบนยูทูปเพ่ือเขาถึงผูคน

จํานวนมากได โดยโฆษณาจะเปนการเลนกอนวีดิโอท่ีผูใชเลือก (ตอนตน), ระหวางวิดีโอท่ียาวข้ึน 

(ตอนกลาง), หรือหลังจากวิดีโอจบแลว (ตอนทาย) ซ่ึงโฆษณาวิดีโอของกูเกิลใชประโยชนจากพลังของ
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ภาพ เสียง และการเลาเร่ืองวิธีการมัลติมีเดียน้ีสามารถชวยใหกระตุนอารมณ สาธิตการทํางานของ

สินคา หรือสรางความบันเทิง ทําใหโฆษณาเปนท่ีนาจดจําและยังสามารถแสดงโฆษณาวิดีโอตามความ

สนใจ ขอมูลประชากร หรือแมแตประเภทเน้ือหาท่ีกลุมเปาหมายติดตามไดอีกดวย 

 

ภาพท่ี 2.5: ตัวอยางโฆษณาวิดีโอของกูเกิล (Google video ads) 

           

   
 

ท่ีมา: Google, (2024).  ตัวอยางโฆษณาวิดีโอของกูเกิล.  สืบคนจาก https://www.google.co.th. 

 

  2.1.5 โฆษณากูเกิลแอป (Google app ads) ชวยใหแบรนดแสดงแอปพลิเคชันบนอุปกรณ

เคล่ือนท่ีตอกลุมเปาหมายท่ีเหมาะสม องคประกอบท่ีจําเปน เชน ขอความ รูปภาพ กูเกิลจะดูแลการ

สรางรูปแบบโฆษณาตาง ๆ โดยอัตโนมัติ ซ่ึงสามารถปรากฏในสถานท่ีตาง ๆ ท่ัวท้ังระบบของกูเกิล

รวมถึงเสิรชเอนจิน, กูเกิลเพลยสโตร (Google play store), ยูทูป และกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก 

  แอปแคมเปญ (App campaign) แบงออกเปน 3 ประเภทตามเปาหมาย ไดแก 

   2.1.5.1 การติดต้ังแอปพลิเคชัน: มุงเนนใหมีจํานวนดาวนโหลดแอปพลิเคชันมากข้ึน 

   2.1.5.2 การมีสวนรวมในแอป: มุงเนนไปท่ีการกระตุนใหผูใชปจจุบันโตตอบกับแอป

พลิเคชันของแบรนด 

   2.1.5.3 การลงทะเบียนแอปพลิเคชันลวงหนา: อนุญาตใหผูใชแอนดรอยด 

(Android) ลงทะเบียนเพ่ือรับการแจงเตือนเม่ือมีแอปพลิเคชันใหมพรอมใชงาน 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับเสิรชอินเทนต (Search intents) 

  เสิรชอินเทนต คือ จุดประสงคในการคนหาของบุคคลหรือเหตุผลท่ีผูคนหาพิมพคําเฉพาะลง

ในเคร่ืองมือคนหา เม่ือผูคนหาพิมพบางส่ิงบางอยางพวกเขาคาดหวังวาจะพบส่ิงท่ีตองการ Anthony 

(2024) “เสิรชอินเทนต คือ ความพยายามท่ีจะเขาใจวาเปาหมายของผูคนหาคืออะไรโดยอิงจากคํา

คนหาวาพวกเขาตองการเรียนรูหรือไม ตองการซ้ือหรือไม หรือตองการสินคาราคาถูกหรือไม” 

Barenholtz (2023) เสิรชอินเทนต คือ จุดประสงคเบ้ืองหลังการคนหา ผูคนหากําลังคนหาขอมูลอยู 

หรือไม พวกเขาตองการซ้ือหรือไม หรือพวกเขาแคทองเว็บเพ่ือหาขอเสนอดี ๆ เทาน้ัน ดังน้ันการทํา

ความเขาใจคียเวิรดอินเทนตหรือเหตุใดจึงคนหา ปจจัยท้ังหมดน้ีมีความสําคัญตอการจัดอันดับหนา

ผลลัพธของเคร่ืองมือคนหา 

  แบรนดตองเขาใจถึงเจตนาในการคนหาของกลุมเปาหมายและสรางเน้ือหาท่ีสอดคลองกับ

ความตองการของพวกเขา ซ่ึงการตอบสนองเสิรชอินเทนตของผูคนหาถือเปนส่ิงท่ีสําคัญกูเกิลจึงมุงม่ัน

พัฒนาอัลกอริทึมผานการคนหาหลายลานคร้ังตอป เพ่ือทําความเขาใจถึงอินเทนตท่ีอยูเบ้ืองหลังการ

คนหาแตละคร้ังกูเกิลไดกลาวถึงไมโคโมเมนต (Micro moment) ซ่ึงเปนชวงเวลาท่ีเต็มไปดวยความ

ต้ังใจเม่ือพวกเขามองหาเคร่ืองมือเพ่ือตอบสนองความตองการท่ีจะรู (Know), ไป (Go), ทํา (Do) และ

ซ้ือ (Buy) จากแนวคิด “รู ไป ทํา และซ้ือ” เปน 4 ชวงเวลาแหงการเปล่ียนแปลงท่ีสําคัญ Think 

with google (2016) 

  กูเกิลไดแบงเสิรชอินเทนตในการคนหาออกเปน 4 ประเภท ดังน้ี 

  2.2.1 ขอมูล (Informational) – ฉันอยากรู (I want to know moments) คียเวิรดท่ีแสดง

ถึงความต้ังใจในการคนหาขอมูล เปนชวงเวลาท่ีตองการเรียนรูบางส่ิงบางอยางซ่ึงยังไมไดตัดสินใจหรือ

มีการเปล่ียนแปลงใด ๆ เพียงแคเร่ิมคนหาขอมูลเทาน้ันอยูในระยะความต้ังใจในการซ้ือต่ํา แตหาก 

แบรนดมีการใหขอมูลตาง ๆ ตอบคําถามท่ีมีประโยชนและใหความรูท่ีเก่ียวของกับสินคาหรือบริการ 

ซ่ึงการกระทําเหลาน้ีเปนการสรางคุณคาใหกับแบรนด เน่ืองจากอัลกอริทึมของกูเกิลมีการประเมิน

เว็บไซตถึงความนาเช่ือถือ ความไววางใจ และความเช่ียวชาญในธุรกิจน้ัน ๆ ซ่ึงมีผลตอการจัดอันดับ

หนาผลลัพธของเคร่ืองมือคนหาของเว็บไซตแบรนด STAT Search analytics (2017) “ผูคนหาได

ระบุความตองการและกําลังมองหาโซลูชันท่ีดีท่ีสุด” 

  2.2.2 เชิงพาณิชย (Commercial) – ฉันอยากทํา (I want to do moments) คียเวิรดท่ีผู

คนหากําลังมองหาสินคาหรือบริการแตยังไมไดตัดสินใจวาจะซ้ือหรือไม หรือจะซ้ืออะไร อยูในระยะ

ความต้ังใจในการซ้ือปานกลางถึงสูง เน่ืองจากพวกเขากําลังพิจารณาถึงตัวเลือกตาง ๆ เพ่ือเปนการ
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เปรียบเทียบสินคาหรือบริการ มีการดูรีวิว อานบทความ หรือผูคนหาอาจใชคียเวิรดท่ีระบุช่ือสินคา

หรือบริการของแบรนดหน่ึงและตามดวยของอีกแบรนดหน่ึงท่ีเปนคูแขงกันในธุรกิจน้ัน ๆ เพ่ือเปนการ

เปรียบเทียบราคา โปรโมชัน คุณสมบัติ ฯลฯ เน่ืองจากพวกเขารูจักสินคาหรือบริการและตองการ

เรียนรูเพ่ิมเติมหรือสินคาบริการอ่ืน ๆ ท่ีคลายกัน STAT Search analytics (2017) “ผูคนหาได

คนหาโซลูชันและตองการเปรียบเทียบตัวเลือก” 

  คอมเมอรเชียลอินเทนตมีประโยชนอยางมากในการทํากูเกิลเสิรช เน่ืองจากจะชวยกระตุน

การเขาชมของผูท่ีมีโอกาสเปนผูซ้ือ เน้ือหาท่ีกําหนดเปาหมายไปท่ีเสิรชอินเทนตประเภทน้ีจะชวยเพ่ิม

การรับรูถึงแบรนดและเพ่ิมความนาเช่ือถือไดอีกดวย 

  2.2.3 ธุรกรรม (Transactional) – ฉันอยากซ้ือ (I want to buy moments) ผูท่ีรูวาตอง 

การอะไรและพรอมจะซ้ืออยูในระยะความต้ังใจในการซ้ือสูง ซ่ึงเปนคียเวิรดท่ีผูคนหาตองการบางส่ิง

บางอยางและตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ การคนหาเหลาน้ีจะเปนรูปแบบคําถามเก่ียวกับอินเทนตท่ี

มีความตองการสูงและอาจมีประโยชนโดยเฉพาะรานคาอีคอมเมิรซ STAT Search analytics (2017) 

“ผูคนหาไดจํากัดการคนหาลงเหลือตัวเลือกท่ีดีท่ีสุดสองสามตัวและกําลังเตรียมท่ีจะซ้ือ” 

  อินเทนตน้ีมีแนวโนมจะเกิดการซ้ือหรือการแปลงมากท่ีสุด เพ่ือใหบรรลุเปาหมายท่ีไดกําหมด

ไว เว็บไซตแบรนดตองมีความนาเช่ือถือ ผูซ้ือมีความเช่ือใจในแบรนด การระบุอินเทนตของผูคนหา

และการปรับกลยุทธของแบรนด ท้ังหมดเหลาน้ีจะเปนประโยชนอยางมากโดยเฉพาะการกําหนด

เปาหมายเม่ือพวกเขาพรอมท่ีจะซ้ือสินคาหรือบริการ และพวกเขาตองการขอเสนอท่ีดีท่ีสุด ซ่ึงคีย

เวิรดในการคนหาจะแตกตางกันเล็กนอยอาจมีคียเวิรดแบรนดรวมดวย 

  2.2.4 การนําทาง (Navigational) – ฉันอยากไป (I want to go moments) การคนหาท่ีอยู

บริษัทของแบรนด หรือส่ิงอํานวยความสะดวกดานบริการสาธารณะ เปนตน เคร่ืองมือคนหาสามารถ

ระบุตําแหนงและยังนําทางใหกับผูคนหาไปตําแหนงท่ีตองการ ซ่ึงอยูในระยะความต้ังใจซ้ือสูง STAT 

Search analytics (2017) “ผูคนหากําลังพิจารณาซ้ือในราน หรือตองการคนหาเว็บไซตเฉพาะ” 

  นอกจากน้ียังรวมไปถึงเปนการใหบริการของเว็บไซตหรือแอปพลิเคชัน เคร่ืองมือท่ีใชนําทาง

ในเว็บไซต (Breadcrumb navigation) ชวยใหผูใชท่ีเขาเว็บไซตของแบรนดรูวาตอนน้ีอยูท่ีสวนใด

ของเว็บไซต ซ่ึงจะมีผลตอการทําการตลาดแบบออรแกนิกเสิรช (Barenholtz, 2023) 
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ตารางท่ี 2.2: คียเวิรดของเสิรชอินเทนต 4 ประเภท 

 

ขอมูล
(Informational) 

เชิงพาณิชย 
(Commercial) 

ธุรกรรม
(Transactional) 

การนําทาง
(Navigational) 

ใคร 

อะไร 

ท่ีไหน 

ทําไม 

อยางไร 

คูมือ 

เคล็ดลับ 

บทชวยสอน 

เปรียบเทียบ 

ขอเสนอ 

ท่ีดีท่ีสุด 

สินคาใหม 

สินคาปรับปรุงใหม 

รานคา 

สินคายอดนิยม 

สินคามือสอง 

ซ้ือ 

ถูก 

ราคา 

โปรโมชัน 

สวนลด 

คูปอง 

ราคาไมแพง 

จัดสงฟรี 

ช่ือแบรนด 

ช่ือบริษัท 

ช่ือผลิตภัณฑ 

ช่ือบริการ 

 

ท่ีมา: Barenholtz, L.  (2023).  Search intent: The full analysis & optimization guide.  

       Retrieved from https://www.similarweb.com/blog/marketing/seo/search-intent/. 

 

  จากการศึกษาของ STAT Search analytics (2017) การใชเสิรชอินเทนตเพ่ือเช่ือมโยงกับ

ผูบริโภคของแบรนดสามารถคนพบวิธีใหม ๆ ในการเขาถึงและเช่ือมโยงกับผูบริโภคผานการแบงกลุม

ลูกคาพบวา ในระยะคนหาขอมูลเม่ือพิจารณาลักษณะคียเวิรดการขายปลีก คาดวากูเกิลชอปปงและ

รูปภาพจะมีจํานวนมากคิดเปน 46.19% และ 14.23% ตามลําดับ แตผลลัพธท่ีนาประหลาดใจกลับ

พบวาขาวจํานวนมากแสดงใหเห็นในระยะน้ีมากถึง 12.83% สาเหตุนาจะมาจากคียเวิรดในหมวดหมู

น้ีมีความหมายกวางและยังคลุมเครือไมชัดเจน กูเกิลจึงนําเสนอขอมูลท่ีเก่ียวของเพ่ือชวยใหผูคนหา

ระบุถึงความตองการไดชัดเจนมากข้ึน เม่ือผูคนหาใกลจะซ้ือสินคามากข้ึนกูเกิลเร่ิมเสนอโอกาสใหพวก

เขาทําธุรกรรมใหสําเร็จมากข้ึนซ่ึงอยูในระยะคียเวิรดคอมเมอรเชียลอินเทนต เน่ืองจากกูเกิลชอปปิง

เพ่ิมข้ึนเกือบ 10% คิดเปน 55.82% ของหนาผลลัพธของเคร่ืองมือคนหา นอกจากน้ันพบวาผลการ

คนหามีวิดีโอเพ่ิมข้ึนมากถึง 12.56% ซ่ึงบงบอกวากูเกิลมองวีดีโอเปนเคร่ืองมือสําคัญในการตัดสินใจ

ในระยะคียเวิรดคอมเมอรเชียล และสวนใหญพบวาบล็อกเกอรวิดีโอและเว็บไซตรีวิวท่ีผลิตวิดีโอเพ่ือ

เปรียบเทียบสําหรับคาปลีก 

  มาถึงข้ันตอนสุดทายของฟนเนลชองทางการคนหา ซ่ึงผูคนหาจะใชคียเวิรดเฉพาะเจาะจงท่ีมี
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แนวโนมจะซ้ือสินคาสูง ทําใหกูเกิลชอปปงแสดงในหนาผลลัพธของเคร่ืองมือคนหาเกือบ 67% ดังน้ัน

กูเกิลจึงนําเสนอวิธีอ่ืน ๆ เพ่ือชวยใหผูคนหาสามารถซ้ือสินคาไดสําเร็จอีกดวย 

  จากผลการศึกษาขางตน แบรนดจําเปนตองเขาใจความตองการของลูกคาและเสิรฟเน้ือหาท่ี

เหมาะสมชวยใหพวกเขาผานข้ันตอนตาง ๆ เพ่ือใหถึงข้ันตอนสุดทายคือการซ้ือสินคาหรือบริการ 

แบรนดตองระบุและมุงเนนไปท่ีโอกาสท่ีเปนไปได โดยสํารวจดูวาแบรนดใดกําลังปรากฏอยู พวกเขา

ทําเน้ือหาอยางไร ปรากฏบอยหรือไม ตลอดจนแบรนดอยูในอันดับใด เพ่ือนํามาวิเคราะหปรับกลยุทธ  

ใหมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดและเหมาะสมกับแบรนด 

 

ตารางท่ี 2.3: วัตถุประสงคทางการตลาด, เสิรชอินเทนต และกลยุทธคียเวิรด 

 

วัตถุประสงคทางการตลาด 

(Marketing objective) 

เสิรชอินเทนต 

(Search intent) 

กลยุทธคียเวิรด 

(Keyword strategies) 

การรับรู (Awareness) อยากทํา (I want to do) 
ใหขอมูล (Informational) 
ตอบปญหา | ความตองการ 

กาพิจารณา (Consider) อยากรู (I want to know) 
ขอมูล (Informational) 
เก่ียวกับสินคา | หมวดหมู 

เปรียบเทียบ (Compare) อยากซ้ือ (I want to buy) 
ตรวจสอบ (Investigational) 
ศึกษาเปรียบเทียบสินคา | คูแขง 

การซ้ือ (Purchase) อยากไป (I want to buy | go) 
การทําธุรกรรม (Transactional) 
ออนไลน | รานคา 

   

  จากตารางท่ี 2.3 ข้ันตอนการตลาดฟนเนล หรือการเดินทางของลูกคาเม่ือนํามาเช่ือมโยงกับ 

เสิรชอินเทนตเจตนาของผูคนหาในการใชคียเวิรด ซ่ึงเปนกลยุทธคียเวิรดในการเสนอราคาใหตรงกับ

เปาหมายทางธุรกิจของแบรนด 

  Anthony (2024) “เน่ืองจากพฤติกรรมของผูใชเปล่ียนแปลงไป และผูคนหาเร่ิมเรียนรูวิธีใช

เคร่ืองมือปญญาประดิษฐ ดังน้ันจะเห็นถึงการเปล่ียนแปลงในความต้ังใจในอนาคตอาจไมไดพิจารณา

แคความต้ังใจในการคนหาแตอาจจะตองพิจารณาถึงพรอมทอินเทนต (Prompt intent) เชน ผูใชส่ัง

ใหเคร่ืองมือปญญาประดิษฐทําบางอยางหรือไม พวกเขาตองการเปรียบเทียบหรือไม โดยพิจารณา
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จากการเปล่ียนแปลงการเสิรชอินเทนตของผูใชตามการมีปญญาประดิษฐในปจจุบัน” 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการตลาดฟนเนล (Marketing funnel) 

  การทําธุรกิจแบรนดจําเปนตองวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพ่ือชวยใหลูกคากาวผานในแต  

ละข้ันตอนจากข้ันตอนหน่ึงไปยังอีกข้ันตอนหน่ึงของการตลาดฟนเนล จนกลายเปนลูกคาท่ีภักดี โดย

เร่ิมตนจากข้ันแรกท่ีอยูสวนบนของฟนเนล กอนท่ีแบรนดจะวางกลยุทธทางการตลาดควรคํานึงถึง

ปจจัยสําคัญของกลุมเปาหมายท่ีมีศักยภาพ เชน ความตองการท่ีตรงกับขอเสนอของสินคาหรือบริการ 

ระดับรายได ความสนใจ หรือกิจกรรมท่ีพวกเขาสนใจ เพ่ือชวงชิงสวนแบงการตลาดใหไดมากท่ีสุด 

  การตลาดฟนเนล คือ แบบจําลองหรือเฟรมเวิรก (Framework) แสดงการเดินทางของลูกคา 

(Customer journey) ต้ังแตคร้ังแรกท่ีพวกเขาพบเจอแบรนด ตลอดจนถึงข้ันตอนการซ้ือสินคาหรือ

บริการและอาจกลายมาเปนลูกคาประจําของแบรนด โดยเร่ิมจากข้ันตอน “การรับรู” เปนชวงท่ีกลุม 

เปาหมายเร่ิมรูจักสินคาหรือบริการท่ีแบรนดเสนอจนถึงข้ันตอน “การตัดสินใจซ้ือ” (Purchase) ซ่ึง

เปนชวงท่ีกลุมเปาหมายพรอมท่ีจะซ้ือสินคาหรือบริการท่ีแบรนดเสนอและอาจเกิดความภักดีตลอดจน

มีการบอกตอกับผูท่ีมีความสนใจท่ีคลายกัน ดังน้ันข้ันตอนเหลาน้ีเปนกระบวนการท่ีเปล่ียนคนแปลก

หนาใหกลายมาเปนลูกคาของแบรนด 

 

ภาพท่ี 2.6: แสดงข้ันตอนการตลาดฟนเนล (The marketing funnel) 

 

                               
ท่ีมา: Salsi, H.  (2024).  The Marketing Funnel: What It Is & How It Works.   

       Retrieved from https://www.semrush.com/blog/marketing-funnel/. 
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  2.3.1 การรับรู (Awareness) เปนข้ันตอนแรกของการตลาดฟนเนล ซ่ึงมีเปาหมายเพ่ือเพ่ิม

การรับรูใหกลุมเปาหมายผานแคมเปญการตลาดตาง ๆ เชน โฆษณา การคนหาขอมูล บล็อกบทความ 

อินโฟกราฟก การสัมมนาออนไลน อีเมล แคมเปญไวรัล โซเชียลมีเดีย ฯลฯ การวัดผลของข้ันตอนการ

รับรูโดยผานตัวช้ีวัด เชน จํานวนผูท่ีเห็นโฆษณา การเขาชมเว็บไซตของแบรนด เปนตน 

  2.3.2 การพิจารณา (Consideration) ในข้ันตอนการพิจารณากลุมเปาหมายท่ีสนใจในธุรกิจ

ของแบรนดกําลังพิจารณาวาจะซ้ือสินคาหรือไม และแสดงความสนใจโดยการศึกษาขอมูลหรือขอราย 

ละเอียดเพ่ิมเติมผานชองทางออนไลนของแบรนด ลูกคาเหลาน้ีถูกจัดวาเปนผูท่ีมีแนวโนมจะซ้ือ 

กลยุทธในข้ันตอนน้ีมุงเนนไปท่ีการใหบริการท่ีเหมาะสมกับความตองการของกลุมเปาหมาย ตัวช้ีวัดท่ี

ใชในการวัดผล ไดแก จํานวนคนท่ีคลิกโฆษณาแคมเปญตาง ๆ เวลาท่ีลูกคาใชในเว็บไซตของแบรนด 

และจํานวนผูสมัครอีเมล 

  2.3.3 การเปล่ียนเปนลูกคา (Conversion) ในข้ันตอนน้ีแบรนดคาดหวังใหเกิดข้ึนหลังจาก

กลุมเปาหมายผานกระบวนการตาง ๆ โดยผูท่ีมีศักยภาพไดตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการแลว แตการ

ตัดสินใจซ้ือในคร้ังน้ีไมมีการรับประกันวาลูกคาจะซ้ือซ้ําหากแบรนดไมสามารถดึงลูกคาเขาสูข้ันตอน

ตอไปของการตลาดฟนเนลไดน่ันก็คือความภักดีแบรนดอาจเสียโอกาสทางธุรกิจไป ตัวอยางของข้ัน 

ตอนการเปล่ียนเปนลูกคา ไดแก การซ้ือ การสมัครสมาชิก เปนตน 

  2.3.4 ความภักดี (Loyalty) ข้ันตอนน้ีเปนกลยุทธในการรักษาลูกคาปจจุบันใหมีสวนรวมกับ 

แบรนด โดยลูกคาเดิมมีแนวโนมท่ีจะซ้ือซ้ําเพราะเคยใชสินคาหรือบริการมากอน และแบรนดยังเขาใจ

ถึงความตองการของลูกคาอีกดวย ซ่ึงการเสนอโอกาสในการซ้ือในราคาท่ีถูกลงเพ่ือรักษาลูกคาเดิม

แทนท่ีจะมุงหาลูกคาใหม เชน โปรแกรมสวนลด รหัสโปรโมชันสําหรับการซ้ือคร้ังตอไป เปนตน 

  รูปทรงของการตลาดฟนเนลจะแสดงถึงการลดจํานวนลงของกลุมเปาหมายเม่ือเดินทางไปถึง

ข้ันตอนการซ้ือ จึงเปนเร่ืองธรรมดาท่ีกลุมเปาหมายบางคนอาจไมไปตอในแตละข้ันตอนของการตลาด

ฟนเนลและกลุมเปาหมายท่ีมีศักยภาพสูงสุดมีโอกาสซ้ือสินคาหรือบริการของแบรนดจะเดินทางมาถึง

ข้ันตอนสุดทายของฟนเนลจนกลายมาเปนลูกคาของแบรนดในท่ีสุด ข้ันตอนตอจากน้ีแบรนดควร

รักษาลูกคาดวยการบริหารความสัมพันธ (Customer relationship management) เพ่ือสงมอบ

ความประทับใจใหกับลูกคาจนเกิดเปนความภักดีตอแบรนด (Brand loyalty) (Salsi, 2024) 

  ดังน้ันการเดินทางของลูกคาไมควรส้ินสุดหลังจากท่ีพวกเขาทําการซ้ือสินคาหรือบริการของ 

แบรนด แตควรรวมถึงข้ันตอนความภักดีและการบอกตอ (Advocacy) เก่ียวกับแบรนดเพ่ือใหผูท่ีมี

ความสนใจคลายกันไดรับรูจักเชนกัน ดังน้ันความสัมพันธท่ีตอเน่ืองกับลูกคาจะทําใหพวกเขามีแนว 
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โนมกลับมาซ้ือสินคาหรือบริการอีกคร้ัง และเพ่ือแนะนําแบรนดใหกับผูอ่ืนส่ิงน้ีจะดึงผูคนมายังแบรนด 

มากข้ึนและสรางวงจรการขายไดอยางตอเน่ืองทําใหลูกคาเกามีสวนรวมอยูเสมอดวยการแชรเน้ือหา

หลังการซ้ือโดยผานชองทางโซเชียลมีเดีย, อีเมล และชองทางอ่ืน ๆ ส่ิงน้ีจะทําใหแบรนดอยูในใจลูกคา 

(Brand love) เปนเวลานานหลังจากท่ีพวกเขาไดซ้ือสินคาหรือบริการของแบรนดแลว 

  ตัวช้ีวัดการตลาดฟนเนล เม่ือกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละข้ันตอนของการตลาดฟนเนล 

ส่ิงน้ีจะชวยใหระบุจุดออนและวัดการเติบโตของแบรนดไดโดยใชตัวช้ีวัดการตลาดฟนเนลดังน้ี 

 

ตารางท่ี 2.4: ตารางตัวช้ีวัดการตลาดฟนเนล (Marketing funnel metrics) 

 

 ตัวช้ีวัด (Metric) คําอธิบาย (Description) 

ดานบนของฟนเนล 

(Top of funnel) 

จํานวนการเขาเว็บไซต 

(Page views) 
จํานวนคร้ังท่ีมีผูเขาชมเว็บไซตท้ังหมด 

การมองเห็นโฆษณา 

(Impressions) 

จํานวนคร้ังท่ีแสดงโฆษณา (SERP) หรือ

โพสตโซเชียลมีเดียแสดงผลตอผูใช 

อัตราการคลิกผาน (CTR) 
เปอรเซ็นตของการแสดงผลท่ีทําใหเกิด

การคลิก 

การมีสวนรวม 

(Engagement) 
จํานวนการโตตอบกับเน้ือหาของแบรนด  

ตรงกลางของฟนเนล

(Middle of the 

funnel) 

เวลาท่ีใชบนเว็บไซต (Time 

on page) 

ผูเย่ียมชมใชเวลากับเน้ือหาของแบรนด

นานเพียงใด 

อัตราการตีกลับ 

(Bounce rate) 

เปอรเซ็นตของผูท่ีเขามาและออกจาก

เว็บไซตและออกโดยไมไดดําเนินการใด ๆ 

ระดับดาวของกูเกิล 

(Google star rating) 

คะแนนเฉล่ียของแบรนดในกูเกิลบิสซิเนส 

โปรไฟล (Google business profile) 

ตรงกลางของฟนเนล

(Middle of the 
funnel) 

เวลาท่ีใชบนเว็บไซต (Time 

on page) 

ผูเย่ียมชมใชเวลากับเน้ือหาของแบรนด

นานเพียงใด 

อัตราการตีกลับ 

(Bounce rate) 

เปอรเซ็นตของผูท่ีเขามาและออกจาก

เว็บไซตและออกโดยไมไดดําเนินการใด ๆ 

ระดับดาวของกูเกิล 

(Google star rating) 

คะแนนเฉล่ียของแบรนดในกูเกิลบิสซิเนส 

โปรไฟล (Google business profile) 

            (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 2.4 (ตอ): ตารางตัวช้ีวัดการตลาดฟนเนล (Marketing funnel metrics) 

 

 ตัวช้ีวัด (Metric) คําอธิบาย (Description) 

ดานลางของฟนเนล

(Bottom of the 

funnel) 

อัตราการเกิดคอนเวอรชัน 

(Conversion rate) 

เปอรเซ็นตของการเขาชมหนาแลนดิง 

(Landing page) ท่ีสงผลใหเกิดการขาย 

ผลตอบแทนจากคาโฆษณา 

(Return on Advertising 
Spend) 

รายไดจากแคมเปญโฆษณาลบตนทุน

แคมเปญโฆษณาเทากับผลตอบแทนจาก
คาโฆษณา (ROAS) 

 

ท่ีมา: Salsi, H.  (2024).  The Marketing Funnel: What It Is & How It Works.   

       Retrieved from https://www.semrush.com/blog/marketing-funnel/. 

 

  จากการสรุปของตาราง 2.4 ตัวช้ีวัดการตลาดฟนเนลมุงเนนไปท่ีกลุมเปาหมายท่ีมีสวนรวม

ตลอดเสนทางการเดินทางของลูกคา ซ่ึงสามารถชวยใหแบรนดสรางกลยุทธเน้ือหาท่ีสอดคลองและมี

ประสิทธิภาพในการส่ือสารการตลาดดิจิทัลมากข้ึน 

  ดังเชนงานวิจัยของ Bernard & Simone (2011) ไดอธิบายถึงข้ันตอนการซ้ือ (Buying 

funnel) ไววา เปนข้ันตอนการเดินทางของผูบริโภคเพ่ือทําการซ้ือสินคาหรือบริการ โดยท่ัวไปแลวข้ัน 

ตอนการซ้ือน้ีจะมีหลายข้ันตอนท่ีเช่ือมตอกัน เชน การรับรูถึงสินคาหรือบริการ (Awareness) การ

พิจารณาตัวเลือกตาง ๆ (Consideration) และการตัดสินใจซ้ือ (Decision) แตละข้ันตอนเปนสวน

สําคัญท่ีชวยใหผูบริโภคคอย ๆ ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ ซ่ึงมีพ้ืนฐานมาจากการตลาดฟนเนล 

ทฤษฎีการวิเคราะหขอมูลต้ังสมมติฐานวาการตัดสินใจของผูบริโภคเก่ียวของกับกระบวนการ 5 

ข้ันตอน ไดแก 

   1) การรับรูปญหา 

   2) การคนหาขอมูล 

   3) พิจารณาและเลือกชองทาง 

   4) การเลือกชองทางและตัดสินใจซ้ือ 

   5) กระบวนการหลังการซ้ือ 

  ข้ันตอนการซ้ือของผูบริโภคท่ีขนานไปกับข้ันตอนการขายของแบรนด ซ่ึงกําหนดกรอบ

กระบวนการซ้ือของผูบริโภคจากมุมมองของแบรนด โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือนําผูบริโภคท่ีมีศักยภาพ
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ไปสูข้ันตอนการทําธุรกรรมใหสําเร็จ Nimitz’s study (cited in Bernard & Simone, 2011) ระบุวา

ข้ันตอนการซ้ือมีความสําคัญตอการทําความเขาใจผูบริโภคใหดีย่ิงข้ึน ทําใหแบรนดท่ีทําการโฆษณามี

โอกาสขายสินคาหรือบริการไดดีข้ึน Laycock ’s study (cited in Bernard & Simone, 2011) เนน

ย้ําวาอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคคนหาสินคาหรือบริการไดงายข้ึนมากกอนตัดสินใจซ้ือจริง ดังน้ันข้ัน 

ตอนการซ้ือจึงมีความสําคัญตอการทําความเขาใจเหตุใดคียเวิรดบางคําจึงมีประสิทธิภาพดีในขณะท่ี

คียเวิรดบางคําไมมีประสิทธิภาพ 

 

2.4 รายละเอียดของเว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop)  

  วันมอลลชอปเปนเว็บไซตของบริษัท มอลลชอป คอรปอเรช่ัน จํากัด โดยเปนบริษัทในเครือ

ของบริษัท ฟาสต คารโก โลจิสติกส จํากัด (Fastcargo logistic) ผูนําดานการนําเขาสินคาจากจีน

แบบครบวงจรมากกวา 10 ป เปนบริษัทนําเขาสินคาจากประเทศจีนท่ีไดมาตรฐานและไดการยอมรับ

จากผูใชบริการ ซ่ึงลูกคาหลักของฟาสตคารโกเปนกลุมผูคารายใหญ (B2B) ท่ีใชบริการส่ังสินคานําเขา

จากประเทศจีนเปนจํานวนมาก ผูประกอบการบริษัทฟาสตคารโกไดเล็งเห็นโอกาสในการขยายตลาด

ไปสูกลุมลูกคารายยอย (B2C) โดยมีโครงการทําเว็บไซตวันมอลลชอปเพ่ือรองรับตลาดกลุม B2C ซ่ึง

เปนแพลตฟอรมกลางท่ีใหลูกคาส่ังซ้ือสินคาจากประเทศจีนใหเปนเร่ืองงาย 

  แบรนดวันมอลลชอปประกอบธุรกิจใหบริการรับฝากซ้ือสินคาจากประเทศจีนในรูปแบบวัน

สตอปเซอรวิส (One-stop service) ครบจบท่ีเดียว เพ่ืออํานวยความสะดวกใหแกกลุมลูกคาคนไทย 

โดยท่ีไมตองเดินทางไปประเทศจีนหรือจัดการเอกสารตาง ๆ ดวยตัวเอง โดยมีการรวบรวมแพลต 

ฟอรมจีนช่ือดังท่ีจําหนายสินคาออนไลนของประเทศจีน ไดแก Taobao, Tmall และ 1688 

นักวิจัยไดอธิบายถึงแพลตฟอรมขายสินคาจากจีน Taobao, Tmall และ 1688 วา 

  เน่ืองจากการแพรระบาดของไวรัสโควิด -19 ทําใหผูคนซ้ือสินคาออนไลนมากข้ึนนอกเหนือ  

  จากการซ้ือผานแพลตฟอรมของไทย อีกแพลตฟอรมท่ีนาจับตามองคือแพลตฟอรมขายสินคา 

  จีนไมวาจะเปน Taobao, Tmall หรือ 1688 ซ่ึงเปนแพลตฟอรมขายสินคาในเครืออาลีบาบา  

  อยางไรก็ตามมีรูปแบบการใชงานและกลุมผูใชท่ีแตกตาง 

   1) Taobao เปนเว็บไซตชอปปงออนไลน C2C (Consumer to consumer) ท่ีใหญ 

  ท่ีสุดในภูมิภาคเอเชียแปซิฟก รานคาสวนใหญมีช่ือเสียงผูคาทองถ่ินขนาดเล็กถึงขนาดกลาง  

  รวมถึงรานคามือสอง สินคาท่ีจําหนาย ไดแก เส้ือผา รองเทา และเคร่ือง ประดับ ของใชใน 

  ครัวเรือน ผลไมแหง ขนม สินคาสุขภาพ เฟอรนิเจอร ของตกแตงบาน ฯลฯ Taobao เหมาะ 
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  สําหรับนักลงทุนท่ีสนใจลองตลาดจีน จุดเดนของเว็บไซตคือทุกคนสามารถใชสินคาได  

  สามารถเปดรานบนเว็บไซตเปนการเปดชองทางการขายออนไลน 

 

ภาพท่ี 2.7: เว็บไซต Taobao 

 

 
 

ท่ีมา: Taobao.  (2024).  เว็บไซต Taobao.  สืบคนจาก https://world.taobao.com. 

 

   2) Tmall เปนธุรกิจในทองถ่ิน อาลีบาบาก็เหมือนกับ Taobao ท่ีเนนการซ้ือและ 

  การขาย การซ้ือขายบนเว็บไซต B2C (ธุรกิจกับผูบริโภค) เปนเร่ืองระหวางเจาของแบรนด 

  และผูบริโภค ทําใหรานคาใน Tmall สวนใหญเปนรานคาแบรนดช้ันนําในกลุม Hi-end เชน  

  Chanel, Dior ประเภทสินคา ไดแก เส้ือผา กระเปา เคร่ืองประดับ เปนตน ดังน้ัน Tmall จึง 

  กําหนดวาสินคาท่ีจําหนายบนแพลตฟอรมตองเปนสินคาท่ีมีแบรนดหรือเปนท่ีรูจัก และตอง 

  เปนสินคาของแทเทาน้ัน รานคาใน Tmall มี 3 ประเภท 

    1) รานคาแบรนดช้ันนํา 

    2) รานคาตัวแทน 

    3) ผูจัดจําหนายหรือรานคาแฟรนไชส  
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ภาพท่ี 2.8: เว็บไซต Tmall 

 

 
 

ท่ีมา: Tmall.  (2024).  เว็บไซต Tmall.  สืบคนจาก https://www.tmall.com. 

 

   3) 1688 เปนอีกหน่ึงสมาชิกของกลุมบริษัทของอาลีบาบาดําเนินธุรกิจบนพ้ืนฐาน 

  ธุรกิจผูบริโภค (B2C) และธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) ท่ีเนนการขายสงและรับผลิตสินคาใน 

  ปริมาณมาก สินคาท่ีจําหนาย ไดแก เส้ือผา รองเทา เคร่ืองประดับ ของใชในครัวเรือน ผลไม  

  แหง ขนม สินคาเพ่ือสุขภาพ เฟอรนิเจอร ของตกแตงบาน ฯลฯ 1688 เปนท่ีนิยมมากจาก 

  แวดวงธุรกิจชาวจีน เน่ืองจากสินคามีราคาคอนขางต่ําทําใหหลายบริษัทนิยมส่ังสินคาจาก  

  1688 ปจจุบันเรามีผูขายท่ีถูกกฎหมายในระบบและซัพพลายเออรเอกชนมากกวา 50,000  

  ราย คนสวนใหญใชภาษาจีนสําหรับผูบริโภคท่ีตองการสรางแบรนดสินคาของตนเองทาง 

  เว็บไซต 1688 ก็มีใหบริการเชนกัน ออกแบบตราสินคาหรือโลโกรวมท้ังบรรจุภัณฑตาง ๆ  
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ภาพท่ี 2.9: เว็บไซต 1688 

 

 
 

ท่ีมา: 1688.  (2024).  เว็บไซต 1688.  สืบคนจาก https://www.1688.com.  

 

  One mall shop (2024) เก่ียวกับวันมอลลชอป “วันมอลลท่ี 1 เร่ืองบริการส่ังซ้ือสินคาจาก

จีน” เว็บไซตท่ีใหบริการส่ังซ้ือสินคาออนไลนจากประเทศจีน ซ่ึงเปนการรวบรวมรานคาและสินคาจาก

เว็บไซตจีนยอดนิยมอยาง 1688 Taobao และ Tmall มาไวในท่ีเดียว ลูกคาสามารถซ้ือสินคาผาน 

หนาเว็บไซตของแบรนดโดยไมตองบินไปถึงประเทศจีน ระบบส่ังซ้ือเปนภาษาไทยเขาใจงายใชงาน

สะดวก และยังมีสินคาใหเลือกซ้ือมากกวาลานรายการโดยแบงหมวดหมูสินคาอยางเปนระเบียบให

งายตอการคนหา เรท ถูกพรอมบริการขนสงสินคาจากประเทศจีนถึงประเทศไทย รวมไปถึงบริการ

ขนสงสินคาภายในประเทศไทย หรือลูกคาสามารถรับเองไดท่ีโกดังสินคาวันมอลล นอกจากน้ีลูกคายัง

สามารถติดตามสถานะสินคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง (แอนนา เอเวอร, 2564, หนา 4, 5) 
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ภาพท่ี 2.10: เว็บไซตวันมอลลชอปบนอุปกรณเดสกทอป (Desktop) และโมบายล (Mobile) 

 

 
 

 
 

ท่ีมา: One mall shop.  (2024).  เว็บไซตวันมอลลชอปบนอุปกรณเดสกทอป (Desktop) และ 

       โมบายล (Mobile).  สืบคนจาก https://www.onemallshop.com.



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

การศึกษาการวิจัยเชิงทดลองเร่ือง “ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูถึงแบรนด กรณีศึกษา: 

เว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop)” เว็บไซตวันมอลลชอปเปนเว็บไซตเปดใหมท่ีให บริการ

เก่ียวกับการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน จึงตองการใหเกิดการตระหนักรูถึงการมีอยูของ 

แบรนด โดยแสดงถึงประเภทของธุรกิจ ภาพลักษณ และคุณคาของแบรนด ดังน้ันการทดลองการ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัลตามข้ันตอนการตลาดฟนเนล (Marketing funnel) ในระยะการรับรูและการ

พิจารณา จึงมุงเนนวัดผล (Measurement) เปนจํานวนการมองเห็นโฆษณาและจํานวนการเขาชม 

เว็บไซต โดยมีวิธีดําเนินการวิจัยดังตอไปน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 แหลงขอมูล 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 

3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.6 การวิเคราะหขอมูล 

3.7 การนําเสนอขอมูล 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

  การศึกษาคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-based research) เพ่ือศึกษา

ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูถึงแบรนดผานการโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกและกูเกิล

เสิรช โดยมีการสรุปผลตามความจริงท่ีพบ รวบรวมขอมูลพฤติกรรมเชิงลึกจากเคร่ืองมือโฆษณากูเกิล

และกูเกิลอนาไลติกส (Google analytics) นําผลลัพธท่ีไดมาวิเคราะหถึงประสิทธิผลของแตละ

แคมเปญ รวมถึงเปรียบเทียบผลลัพธของแตละแอดกรูปวาแอดกรูปใดใหผลลัพธดีท่ีสุด สามารภ

อธิบายในเชิงเหตุผลของท้ังสองชองทางไดอยางชัดเจน เพ่ือนําไปปรับเพ่ิมประสิทธิภาพของแคมเปญ

โฆษณาใหไดผลลัพธท่ีเหมาะสมตามวัตถุประสงคมากท่ีสุด และเปนแนวทางในวางแผนการตลาดบน

ชองทางออนไลนอ่ืน ๆ ในข้ันตอนถัดไปของการตลาดฟนเนลไดอยางมีประสิทธิภาพ เชน การแปลง 

(Conversion) ความภัคดี (Loyalty) หรือการบอกตอ (Advocacy) ตลอดจนนําไปปรับปรุงเว็บไซต 

รองรับความตองการของผูใชใหดีย่ิงข้ึนตอไป 
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ภาพท่ี 3.1: แผนภาพแสดงข้ันตอนทดลองโฆษณาดวยแพลตฟอรมโฆษณากูเกิล 

  จากภาพท่ี 3.1 แผนภาพแสดงข้ันตอนการศึกษาทดลองโฆษณาดวยแพลตฟอรมโฆษณากูเกิล 

ผูวิจัยไดมีการศึกษาขอมูลเก่ียวกับกลุมธุรกิจใหบริการเก่ียวกับการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศ

จีน สํารวจโอกาสทางการตลาด อุปสรรคท่ีสงผลกระทบตอธุรกิจของแบรนด เชน พฤติกรรมการใชส่ือ

หรือซ้ือสินคาออนไลน เทรนดใชจายของลูกคาในปจจุบัน และขอมูลแบรนดคูแขง เพ่ือนํามาประกอบ 

การวิจัยโดยมีรายละเอียดดังน้ี 

  การกําหนดกลุมเปาหมาย (Target audience) แบรนดจําเปนจะตองรูจักกลุมเปาหมายท่ีจะ

มาเปนลูกคาของแบรนดใหมากข้ึน ไมวาจะเปนเร่ืองทางประชากรศาสตร (Demographics) เชน 

อายุ, เพศ, การศึกษา และรายได เปนตน รวมไปถึงบุคลิกของกลุมเปาหมายควรมีลักษณะเฉพาะ มี

พฤติกรรมหรือความชอบใด ปญหาความเจ็บปวด (Pain point) คือเร่ืองใด บริการของแบรนด

สามารถชวยแกไขปญหาน้ันใหพวกเขาไดหรือไม ดังน้ันการหาขอเท็จจริงเพ่ือนํามาสนับสนุนขอมูลด่ัง

กลาว การรวบรวมขอมูลจากเคร่ืองมือสิมิลารเว็บท่ีมีการแสดงชวงอายุ เพศ ความสนใจ รวมไปถึงการ

ฟงเสียงของผูบริโภคบนโซเซียลมีเดีย (Social listening) ในทุกชองทางเพ่ือทําความเขาใจความตอง 

การของผูบริโภคผานการสนทนาและการโตตอบกันทางออนไลนท่ีเก่ียวกับธุรกิจ เชน การถามตอบใน

กระทูพันทิป หรืองานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
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ภาพท่ี 3.2: แสดงสถิติขอมูลประชากรจากสิมิลารเว็บ (Similarweb) 

ท่ีมา: Similarweb.  (2024).  แสดงสถิติขอมูลประชากร สิมิลารเว็บ (Similarweb).  สืบคนจาก 

       https://pro.similarweb.com/#/digitalsuite/home. 

  จากขอมูลเหลาน้ีนํามาวิเคราะหเพ่ือกําหนดกลุมเปาหมายและจัดกลุมผูท่ีมีพฤติกรรมความ

สนใจท่ีคลายกัน ซ่ึงแบงออกเปนกลุมบุคลิกท่ีมีศักยภาพและโอกาสจะใชบริการของแบรนดดังน้ี 

  ผูท่ีสนใจบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน ขอมูลประชากรกําหนดเปนเพศชายและ

เพศหญิง อายุระหวาง 20 - 44 ป อาศัยอยูในประเทศไทย กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และตามหัว

เมืองใหญ รายไดอยูระหวาง 15,000 - 25,000 ข้ึนไป มีความสนใจ (Interest) เทคโนโลยี ติดตาม 

เทรนดใหม ๆ ใชโซเชียลมีเดียเปนประจํา ชอบซ้ือสินคาออนไลน  

โดยแบงกลุมผูท่ีสนใจบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีนออกเปน 2 Persona ดังน้ี 

1) ผูขาย (Seller) เพศชายและเพศหญิง มีอายุ 25 - 44 ป อาศัยอยูประเทศไทย อาชีพ

พอคาแมคา รายได 20,000 - 25,000 บาทข้ึนไป ตองการหาแหลงซ้ือสินคาราคาสงตนทุนต่ําทํากําไร

ไดสูง นําสินคามาจําหนายท้ังออนไลนและออฟไลน สนใจโปรแกรมความภักดี (Loyalty program) ท่ี

คุมคา 

2) นักชอป (Shopper) เพศชายและเพศหญิง มีอายุ 20 - 39 ป อาศัยอยูประเทศไทย

อาชีพนักศึกษา พนักงานบริษัท ฯลฯ รายได 15,000 - 25,000 บาทข้ึนไป มองหาสินคาตามความ
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สนใจท่ีตรงกับไลฟสไตล พริจารณาถึงฟงกชันของสินคาท่ีตอบโจทยกับความตองการ มีการดูรีวิว 

ศึกษาสินคากอนตัดสินใจซ้ือ ตองการความสะดวกสบายไมยุงยากในการส่ังซ้ือและการขนสงสินคา 

  การเดินทางของผูบริโภค (Customer Journey) แบรนดควรพิจารณาวาพวกเขาผานอะไรมา

บางกอนท่ีจะมาเจอแบรนด พวกเขาใชคียเวิรดใดในการคนหา ซ่ึงความคาดหวังและเปาหมายของ

ผูบริโภค (Expectation and goals) พวกเขาอาจกําลังมองหาบริษัทขนสงสินคาจากประเทศจีนมา

ไทยท่ีเช่ือถือได คาบริการคาขนสงท่ีสมเหตุสมผล และสามารถชวยส่ังซ้ือสินคาประสานงานกับผูคา

ทางประเทศจีนได 

 

ตารางท่ี 3.1: การเดินทางของผูท่ีสนใจบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน 

การเดินทางของผูบริโภค 
(Customer Journey) 

คนหาขอมูลเพ่ิมเติม 
(Search for more information) 

การตัดสินใจ
(Making 
decision) 

ซ้ือ/ใชบริการ
(Buy/Used 
service) 

     

จุดสัมผัส
(Touchpoints) 

ฉันตองการซ้ือ 
สินคาจากจีน 

โฆษณาแบบภาพน่ิง/กูเกิลเสิรช/เว็บไซตแบรนด 
Banner ads/Google search/Brand websites 

เว็บไซต One 
mall shop 

บริการส่ังซ้ือ
สินคาและ
นําเขาจากจีน 

การกระทํา
(Actions) 

ฉันตองทํา
อยางไรในการ
หาท่ีซ้ือสินคา
นําเขาจากจีน 

เจอบริการส่ังซ้ือ
สินคาและนําเขา
จากจีนหลาย 
แบรนด แลวแบ
รนดไหนท่ีฉันควร
จะเลือกใช 

มีบริการส่ัง ซ้ือ
สินคาและนําเขา
จากจีนหลายแบ
รนดทําไมตองใช้
บริการ One mall 

shop 

One mall 
shop 
ใหบริการ
อยางไร สินคา 
คาบริการแพง
หรือไม 

ฉันสนใจบริการ
ส่ังซ้ือสินคาและ
นําเขาจากจีน
ของ One mall 
shop ฉันตอง
ทําอยางไร 

ฉันซ้ือสินคาจาก
จีน และใช
บริการนําเขา
สินคาจาก
เว็บไซต One 
mall shop 

 

  การตรวจสอบสถานการณออนไลน (Check online situation) โดยการกําหนดคียเวิรดท่ี

เก่ียวของกับธุรกิจเพ่ือต้ังตนในการหาไอเดียคียเวิรดอ่ืน ๆ จากการสํารวจเทรนด เชน อัลกอริทึมของ 

กูเกิลมีการนําเสนอคียเวิรดใดบางท่ีใกลเคียงกับธุรกิจ เปนแบบวลี และตามดวยอินเทนตแบบใด หรือ

โฆษณาของแบรนดคูแขงมีแนวโนมเปนอยางไร เปนตน และสังเกตผลลัพธท่ีไดจากการคนหา 

  ผูวิจัยลองใชคียเวิรด “ซ้ือของจากจีน” “ส่ังของจากจีน” คนหาดวยกูเกิล พบวา มีการแสดง 

คียเวิรด หรือวลีท่ีใกลเคียง เชน “ซ้ือของจากจีน taobao” “ซ้ือของจากจีน ราคาสง” “เว็บส่ังของ

จากจีน 1688” เปนตน 
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ภาพท่ี 3.3: ตรวจสอบสถานการณออนไลนดวยกูเกิล 

ท่ีมา: Google.  (2024).  ตรวจสอบสถานการณออนไลนดวยกูเกิล.  สืบคนจาก 

       https://www.google.com/. 

ภาพท่ี 3.4: ตรวจสอบผลของกูเกิล 

ท่ีมา: Google.  (2024).  ตรวจสอบผลของกูเกิล.  สืบคนจาก https://www.google.com/. 
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  การตรวจสอบคียเวิรดดวยเคร่ืองมือกูเกิลเทรนด (Google trend) ซ่ึงใชกลุมคียเวิรด ส่ังของ

จากจีน, ซ้ือของจากจีน, ส่ังสินคาจากจีน, ซ้ือสินคาจากจีน และนําเขาสินคาจากจีน ตรวจสอบผล 12 

เดือนท่ีผานมา พบวา คียเวิรด “ส่ังของจากจีน” มีการคนมากท่ีสุด รองลงมา คือ “ซ้ือของจากจีน” 

จังหวัดท่ีคนหามาท่ีสุด 5 อันดับแรก คือ ตรัง, ปราจีนบุรี, เพชรบุรี, นครสวรรค และเพชรบูรณ คําคน

หายอดนิยมและมาแรงท่ีพบ คือ “เว็บ ส่ัง ของ จาก จีน” “ส่ัง ของ จาก จีน” “taobao” “ส่ัง ซ้ือ 

สินคา จาก จีน” 

ภาพท่ี 3.5: ตรวจสอบคียเวิรดหรือวลีท่ีเก่ียวของกับธุรกิจของแบรนดดวยกูเกิลเทรนด 

ท่ีมา: Google trends.  (2024).  การตรวจสอบความนิยมคียเวิรดหรือวลีท่ีเก่ียวของกับธุรกิจของ 

       แบรนดผานกูเกิลเทรนด (Google trend).  สืบคนจาก https://trends.google.co.th/. 

  การรวบรวมคียเวิรด ไอเดีย และแบงกลุมตามหมวดหมูของธุรกิจ, แบรนดคูแขง โดยใชเคร่ือง 

มือกูเกิลเสริรช กูเกิลเทรนด และคียเวิรดแพลนเนอรเพ่ือวิเคราะหหาคียเวิรดท่ีกลุมเปาหมายมีแนว 

โนมจะใชคนหาและเจอเว็บไซตของแบรนด รวมถึงการคํานวณงบประมาณในการโฆษณาลําดับตอไป 
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ภาพท่ี 3.6: แสดงการกําหนดคียเวิรดและแบงตามกลุมหมวดหมูของธุรกิจ, แบรนด และคูแขง 

  วัตถุประสงค (Business objective) เน่ืองจากวันมอลลชอปเปนแบรนดใหมในกลุมธุรกิจท่ีให 

บริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน ในชวงแรกของการเปดใหบริการจึงตองการใหแบรนด

เปนท่ีรูจักในวงกวาง ซ่ึงกลยุทธท่ีใชเปนการนําเสนอแบรนดใหม โปรโมตการเปดใหบริการของเว็บไซต 

และแนะนําแบรนดวันมอลลชอปใหกับกลุมเปาหมายท่ีเปนลูกคาใหมเพ่ือใหเกิดการรับรูถึงแบรนด 

ตลอดจนกระตุนใหเกิดการทดลองใชบริการคร้ังแรกดวยโปรโมชัน อีกหน่ึงกลยุทธ คือ การดึงดูดลูกคา

ของคูแขงนําเสนอแบรนดใหมในกลุมธุรกิจน้ี เพ่ือเปนอีกหน่ึงทางเลือกสําหรับลูกคาท่ีเคยใชบริการส่ัง 

ซ้ือและนําเขาจากประเทศจีนมากอนแลว โดยนําเสนอเน้ือหาของโฆษณาถึงบริการท่ีแตกตางจาก 

แบรนดท่ีมีอยูเดิมในตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดการทดลองใชแบรนดใหม 

  วัตถุประสงคและกลยุทธการส่ือสาร (Communication objective and strategy) จากขอมูล

ขางตนแบรนดวันมอลลชอปจึงตองการส่ือสารการตลาดตามข้ันตอนการตลาดฟนเนลในระยะการรับรู

และการพิจารณา โดยใชแพลตฟอรมโฆษณากูเกิลผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกและกูเกิลเสิรช 

1) ข้ันตอนการรับรู (Awareness) โดยการซ้ือโฆษณาออนไลนรูปแบบภาพน่ิงของกูเกิล

ดิสเพลยเน็ตเวิรก ใชอัตราสวนของภาพ 3 แบบ คือ 1:1, 1.91:1 และ 9.16 ตามท่ีโฆษณากูเกิลได

กําหนดไว โฆษณาจะแสดงบนอุปกรณท้ังเดสกทอปและโมบายล วัดผลเปนจํานวนการมองเห็น 

2) ข้ันตอนการพิจารณา (Consideration) โดยการซ้ือโฆษณาออนไลนรูปแบบคนหา

ของกูเกิลเสิรชใชคียเวิรดคนหา แบงกลุมเปาหมายตามความสนใจ และซ้ือคียเวิรดของแบรนดคูแขง

วัดผลเปนจํานวนการเขาชมเว็บไซต  
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ภาพท่ี 3.7: ข้ันตอนของการตลาดฟนเนล (Marketing funnel) วัตถุประสงคและกลยุทธการส่ือสาร 

      (Communication objective and strategy) 

   การวางแผนส่ือ การคาดการณงบประมาณ และตัวช้ีวัด (Media planning, Forecast 

budget and KPIs) เร่ิมทดลองต้ังแตวันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2568 รวมเปนเวลา 28 วัน 

งบประมาณท่ีใช 14,000 บาท ประกอปไปดวย 2 แคมเปญ ไดแก 

แคมเปญท่ี 1 การรับรู (Awareness campaign) 

1) โฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก (Google display network) แบบรูปภาพน่ิง

และปรับอัตราสวนของภาพ 3 แบบ คือ 1:1, 1.91:1 และ 9.16 

2) งบประมาณ (Budget) ของแคมเปญ 200 บาท ตอวัน เปนระยะเวลา 1 เดือน รวม

ท้ังหมด 28 วัน งบประมาณท้ังหมด 5,600 บาท 

3) การวัดผลเปนจํานวนการมองเห็น Impressions, Clicks และ Cost คาดการณ

จํานวนการแสดงผลโดยประมาณดวยงบประมาณ 5,600 บาท NestScale (2024) จากการศึกษา

ลาสุดพบวา โฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกมีอัตรา CPM เฉล่ียประมาณ $3.12 หรือ 104.91 บาท 

จากการสังเกต CPM ของธุรกิจท่ีใชโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกพบวา ธุรกิจขายปลีกและอีคอม 

เมิรซคา CPM ประมาณ $0.50 – $2.00 หรือ 16.81 – 67.25 บาท ดังน้ันคาเฉล่ีย CPM แคมเปญท่ี 

1 จะอยูท่ี 42.03 บาท Estimated impressions ไดประมาณ 133,238 Impressions และ 

Estimated clicks 6,662 คลิก CTR 5% 

4) กลุมเปาหมาย เปนผูท่ีสนใจบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน เพศชาย

และเพศหญิง มีอายุระหวาง 20 - 44 ป อาชีพนักศึกษา พนักงานบริษัท ฯลฯ รายได 15,000 - 

25,000 บาทข้ึนไป อาศัยอยูในประเทศไทย สนใจเทคโนโลยี ติดตามเทรนดใหม ๆ ใชโซเชียลมีเดีย

เปนประจํา ชอบซ้ือสินคาออนไลน  
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แบงออกเปน 2 แอดกรูป (Ad Group) ดังน้ี 

  แอดกรูปท่ี 1 แบรนด (Brand) ใชแบนเนอร 11 แบบ และปรับอัตราสวนของภาพเปน 1:1, 

1.91:1 และ 9.16 รวมท้ังหมดเปน 15 ภาพ ซ่ึงมีเน้ือหาเก่ียวกับการใหบริการของแบรนด เม่ือคลิก

โฆษณาจะลิงกไปหนาหลักของเว็บไซต www.onemallshop.com 

ขอความสําคัญ (Key message) ท่ีใชส่ือสารมีเน้ือหาเก่ียวกับแบรนด  

Headlines: “One Mall ส่ังงายไมมีข้ันต่ํา”, “ชอปฟนๆ ไมตองบินไปถึงจีน” ฯลฯ 

Long headline: “บริการส่ังสินคาจากจีนท่ีจริงใจนําเขาไว ตรวจสอบได 24 ชม. รวมรานคา

จีนมากมายจาก 3 เว็บดัง” 

  Descriptions: “ฝากส่ังซ้ือนําเขาสินคาจีน จากเว็บยอดนิยม 1688 taobao tmall ขนสงไว 

ส่ังงาย ไมยุงยาก”, “ไมมีเวลาบินก็ชอปฟนๆ กับ One Mall สินคาสงไวสงตรงถึงไทย 5-7 วัน 

ติดตามสถานะได ชอปเลย” ฯลฯ 

ภาพท่ี 3.8: แสดงตัวอยางโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก จากแอดกรูปท่ี 1 แบรนด (Brand) 
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  แอดกรูปท่ี 2 โปรโมชัน (Promotion) ใชแบนเนอร 10 แบบ และปรับอัตราสวนของภาพเปน 

1:1, 1.91:1 และ 9.16 รวมท้ังหมดเปน 15 ภาพ ซ่ึงมีเน้ือหาเก่ียวกับฟรีคาบริการ และคาขนสงราคา

พิเศษ เม่ือคลิกโฆษณาจะลิงกไปหนาหลักของเว็บไซต www.onemallshop.com 

ขอความสําคัญ (Key message) ท่ีใชส่ือสารมีเน้ือหาเก่ียวกับโปรโมชัน  

Headlines: “ส่ังสินคาจากจีนฟรีคาบริการ”, “ชอปไดจุกๆ คาสงถูก 25.-/kg.” ฯลฯ 

Long headline: “รวมสินคาตัวดังป 2025 จากเว็บจีนยอดนิยม 1688 Taobao TMall มา

ใหชอปกันงายๆ ชอปไดทุกท่ี” 

  Descriptions: “โปรโมชันใหญ ใชไดทันที สมัครสมาชิกตอนน้ี ฟรี คาบริการส่ังซ้ือ สินคา จาก

จีน ทุกออเดอร”, “พบกับสินคากวาลานรายการ ย่ิงซ้ือเยอะ ส่ังเยอะ ย่ิงคุม เรทสงถูกเร่ิมตนเพียง 25 

บาท/kg.” ฯลฯ 

ภาพท่ี 3.9: แสดงตัวอยางโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก จากแอดกรูปท่ี 2 โปรโมชัน (Promotion) 
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แคมเปญท่ี 2 การพิจารณา (Consideration campaign) 

1) โฆษณาผานกูเกิลเสิรช (Google search) โดยการซ้ือคียเวิรดท่ีเก่ียวของกับธุรกิจของ

แบรนด ซ่ึงจะพิจารณาจากปริมาณการคนหา ราคาประมูล จํานวนคลิกโดยประมาณ และประมาณ

การงบประมาณตอเดือน เพ่ือนํามาคิดกลยุทธคียเวิรดตามระยะของเสิรชอินเทนต  

 การเลือกคียเวิรดจะพิจารณาจากปริมาณการคนหาตอเดือนเฉล่ียท่ี 50,000 5,000 500 

และ 50 คร้ัง กําหนด CTR = 3% สําหรับ Non brand keyword และ CTR = 5% สําหรับ Brand 

keyword และ Click share อยูท่ี 6% เพ่ือนํามาคํานวณในสวนของ Estimate click, Estimate 

budget ของแตละแอดกรูป จากน้ันจัดลําดับความสําคัญของคียเวิรด (Prioritize keyword) ตาม

ระยะการเสิรชอินเทนต ไดแก ขอมูล (Informational) การเปรียบเทียบ (Investigational) ธุรกรรม 

(Transactional) การนําทาง (Navigational) 

2) งบประมาณ (Budget) ของแคมเปญ 300 บาท ตอ 1 วัน เปนระยะเวลา 1 เดือน

รวมท้ังหมด 28 วัน รวมงบประมาณเปน 8,400 บาท 

3) การวัดผล เปนจํานวนการคลิกเขาชมเว็บไซต Clicks, Avg. CPC, CTR และ Cost

คาดการณราคาคียเวิรดท้ัง 3 แอดกรูป ท่ีไดขอมูลจากกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอรดวยงบประมาณ

8,400 บาท จะได Estimate click ท้ังหมดของแคมเปญ 316 คลิก Estimate budget อยูท่ี 8,399 

บาท และ Avg. CPC โดยประมาณจะอยูท่ี 28.54 บาท 

แบงออกเปน 3 แอดกรูป ดังน้ี 

แอดกรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน (Interest) 

กลุมเปาหมายเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 - 44 ป อาศัยอยูในประเทศไทย 

กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และตามหัวเมืองใหญ รายไดประมาณ 15,000 - 25,000 ข้ึนไป สนใจ

เทคโนโลยี ติดตามเทรนดใหม ๆ ใชโซเชียลมีเดียเปนประจํา ชอบซ้ือสินคาออนไลน  

 คียเวิรดและเน้ือหาเก่ียวกับ “ส่ัง ของ จาก จีน”, “สินคา จาก จีน”, “นํา เขา ของ จาก 

จีน” และคีย เวิรดแบรนดคูแขง ต้ังคา Match type เปน Phrase match เม่ือทําการ Prioritize 

keyword จะไดท้ังหมด 12 คียเวิรด Estimate click รวมท้ังหมด 311 คลิก และ Estimate budget 

อยูท่ี 8,226 บาท เม่ือคลิกโฆษณาจะลิงกไปยังหนาหลักของเว็บไซต www.onemallshop.com 

  ขอความสําคัญ (Key message) ท่ีใชส่ือสารกับกลุมผูท่ีสนใจบริการส่ังซ้ือและนําเขา

สินคาจากประเทศจีน 

Headlines: “ONE MALL นําเขา สินคา จาก จีน”, “ส่ัง ของ จีน taobao 1688 
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tmall” ฯลฯ 

 Descriptions: “บริการ ส่ังซ้ือ สินคา จาก จีน ท่ีจริงใจ เว็บส่ังงาย นําเขาไว เลือกขนสง

ไดท้ังรถ และเรือ”, “รวมเว็บยอดนิยมส่ังสินคาจากจีนป 2025 กับโปร ฟรี คาบริการส่ังซ้ือ จัดสงถึง

บานท่ัวประเทศ” ฯลฯ 

ภาพท่ี 3.10: แสดงตัวอยางโฆษณากูเกิลเสิรช จากแอดกรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจาก 

               ประเทศจีน (Interest) 

แอดกรูปท่ี 2 ผูขาย (Seller) 

 กลุมเปาหมายเพศชายและเพศหญิง มีอายุระหวาง 25 - 44 ป อาศัยอยูในประเทศไทย 

อาชีพพอคาแมคา รายไดประมาณ 20,000 - 25,000 บาทข้ึนไป ตองการหาแหลงซ้ือสินคาราคาสงมี

ตนทุนต่ํา ทํากําไรไดสูง สนใจโปรแกรมความภักดีท่ีคุมคา   

คียเวิรดและเน้ือหาเก่ียวกับ “ส่ัง ของ จาก จีน มา ขาย”, “สินคา จาก จีน ราคาสง”, 

“ส่ัง เส้ือผา จาก จีน มา ขาย” ต้ังคา Match type เปน Phrase match เม่ือทําการ Prioritize 

keyword จะไดท้ังหมด 7 คียเวิรด Estimate click รวมท้ังหมด 2 คลิก และ Estimate budget อยู

ท่ี 89 บาท เม่ือคลิกโฆษณาจะลิงกไปหนาหลักของเว็บไซตวันมอลลชอป www.onemallshop.com 

ขอความสําคัญ (Key message) ท่ีใชส่ือสารกับผูขาย 

Headlines: “ONE MALL แหลง สินคา จีน ราคา สง”, “ของ จีน ขาย สง ตนทุนต่ํา 
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กําไรสูง” ฯลฯ 

 Descriptions: “ONE MALL ช้ีพิกัด แหลงขายสง สินคากระแส ตัวทํากําไร สงของไว

เลือกสงไดท้ังทางรถและทางเรือ”, “มองหาสินคาจากจีนมาขาย แคชอปออนไลน ลงทุนนอย กําไรดี 

มีสินคามากมายกวา 1,000,000 รายการ” ฯลฯ 

ภาพท่ี 3.11: แสดงตัวอยางโฆษณากูเกิลเสิรช จากแอดกรูปท่ี 2 ผูขาย (Seller) 

แอดกรูปท่ี 3 นักชอป (Shopper) 

 กลุมเปาหมายเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 - 39 ป อาศัยอยูในประเทศไทย 

อาชีพนักศึกษา พนักงานบริษัท ฯลฯ รายได 15,000 - 25,000 บาทข้ึนไป มองหาสินคาท่ีสนใจตรง

กับไลฟสไตล พริจารณาฟงกชันของสินคาท่ีตอบโจทยกับความตองการ มีการดูรีวิว ศึกษาสินคากอน

ตัดสินใจซ้ือ ตองการความสะดวกสบายไมยุงยากในการส่ังซ้ือและการขนสงสินคา 

  คียเวิรดและเน้ือหาเก่ียวกับ “เส้ือผา แฟช่ัน จาก จีน”, “ซ้ือ เส้ือผา จาก จีน”, “เส้ือผา เด็ก 

จาก จีน” ต้ังคา Match type เปน Phrase match เม่ือทําการ Prioritize keyword จะไดท้ังหมด 

11 คียเวิรด จะได Estimate click ท้ังหมด 4 คลิก และ Estimate budget อยูท่ี 79 บาท เม่ือเกิด

การคลิกโฆษณาจะลิงกไปยังหนาหลักของเว็บไซตวันมอลลชอป www.onemallshop.com 

ขอความสําคัญ (Key message) ท่ีใชส่ือสารกับนักชอป 

Headlines: “ส่ัง เส้ือผา จาก จีน taobao”, “ส่ัง เส้ือผา จาก จีน 1688” ฯลฯ 
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 Descriptions: “ชอปฉ่ําๆ ท้ังเคร่ืองสําอาง ชุดกีฬา เคร่ืองใชไฟฟา เส้ือผาแฟช่ัน 

สินคาดังสงตรงจากเว็บจีน”, “ONE MALL ชวนอินสไปรลุคใหม ไอเทมไหน พส. จีนใชหาไดท่ีน่ี 

สินคาแฟช่ันมากมาย ถูกใจนักชอป” ฯลฯ 

ภาพท่ี 3.12: แสดงตัวอยางโฆษณากูเกิลเสิรช จากแอดกรูปท่ี 3 ผูขาย (Shopper) 

ภาพท่ี 3.13: สรุปงบประมาณและตัวช้ีวัดประสิทธิภาพ 
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  สรุปงบประมาณท้ังหมดจากการทดลองโฆษณากูเกิล ต้ังแตวันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ พ.ศ. 

2568 รวมท้ังหมด 28 วัน เปนระยะเวลา 1 เดือน ดังน้ันจากการคํานวนงบประมาณรวมท้ัง 2 

แคมเปญ จะเปนเงินจํานวน 13,999 บาท จากงบประมาณท่ีกําหนดไวท่ี 14,000 บาท 

3.2 แหลงขอมูล 

  การเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยเชิงทดลองเร่ือง “ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูถึง 

แบรนดกรณีศึกษา: เว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop)” ประกอบดวย 

  3.2.1 เว็บไซตวันมอลลชอป www.onemallshop.com ใชดูผลและพฤติกรรมการเขาชม

เว็บไซตของผูใช 

  3.2.2 โฆษณากูเกิล (Google ads) ท่ีเช่ือมตอกับเว็บไซตวันมอลลชอป ใชเพ่ือเก็บขอมูลตาง ๆ 

ของแคมเปญโฆษณา 

  3.2.3 กูเกิลอนาไลติกส (Google analytics) ท่ีเช่ือมตอกับเว็บไซตวันมอลลชอป ใชเพ่ือเก็บ

ขอมูลสถิติเชิงลึก พฤติกรรมการมีสวนรวมตาง ๆ ของผูเขาชมเว็บไซต 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

  3.3.1 แพลตฟอรมโฆษณากูเกิล (Google ads) ใชในการสรางแคมเปญโฆษณากูเกิลดิสเพลย

เน็ตเวิรกรูปแบบภาพน่ิงแสดงผลบนเว็บไซตท่ีอยูในเครือขายกูเกิล และสรางแคมเปญโฆษณากูเกิล 

เสิรชรูปแบบการคนหาดวยการประมูลคียเวิรดท่ีเก่ียวของกับธุรกิจ 

  3.3.2 กูเกิลคียเวิรดแพลนเนอร (Google keyword planner) ใชสําหรับวิเคราะหและกําหนด

คียเวิรด โดยแสดงปริมาณการคนหาของคียเวิรดท่ีเก่ียวของ หรือประโยควลีท่ีใกลเคียงท่ีคาดวาจะมี

การคนหาเฉล่ียตอเดือน ปริมาณการแขงขัน รวมถึงราคาประมูลของคียเวิรดในชวงเวลาน้ัน ๆ 

  3.3.3 กูเกิลเสิรช (Google search) ใชตรวจสอบสถานการณออนลโดยใชคียเวิรดท่ีเก่ียวของ

กับธุรกิจในการคนหาวาพบเจอส่ิงใดบาง เชน มีการแสดงโฆษณาของแบรนดคูแขงหรือไม ขอมูล

เว็บไซตท่ีแสดงในหนาแรกเก่ียวกับเร่ืองใด เปนตน และนําผลท่ีไดมาวิเคราะหวางแผนคียเวิรดตอไป 

  3.3.4 กูเกิลเทรนด (Google trend) เคร่ืองมือท่ีใชตรวจสอบเทรนดคียเวิรดแนวโนมการคนหา

ในชวงเวลาน้ัน ๆ โดยการเปรียบเทียบชวงเวลา เปรียบเทียบตําแหนงท่ีต้ัง เปรียบเทียบการคนหาและ

หัวขอ สามารถแสดงดูยอนหลังได มีการแสดงคียเวิรดท่ีนิยมคนหาและคียเวิรดใหมท่ีคนหาเพ่ิมข้ึน 

3.3.5 สิมิลารเว็บ (Similarweb) ใชวิเคราะหขอมูลเพ่ือเปรียบเทียบถึงประสิทธิภาพเว็บไซต
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ของในกลุมธุรกิจเดียวกันและสามารถเลือกแบรนดคูแขงเพ่ือมาเปรียบเทียบได เชน การเขาถึงและ

การมีสวนรวมของเว็บไซต ขอมูลประชากร และความสนใจของกลุมเปาหมาย เปนตน 

  3.3.6 กูเกิลอนาไลติกส (Google analytics) เคร่ืองมือใชวัดประสิทธิภาพของเว็บไซตจาก

ขอมูลรูปแบบสถิติเชิงลึกท่ีกูเกิลไดเก็บรวบรวมจากการเขาชมเว็บไซตของผูใชงาน 

3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

  การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือโฆษณากูเกิลผานกูเกิลอนาไลติกส เพ่ือตรวจสอบรายงาน

จํานวนการเขาชมเว็บไซต ซ่ึงดูจากการคลิกแคมเปญหรือแอดกรูปใด มาจากชองทางใดมากท่ีสุด รวม

ไปถึงพฤติกรรมการมีสวนรมและประสบการณการใชเว็บไซตวันมอลลชอป 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

  การเก็บรวบรวมขอมูลเร่ือง “ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูถึงแบรนด กรณีศึกษา: 

เว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop)” เร่ิมดําเนินต้ังแตวันท่ี 1 ถึงวันท่ี 28 กุมภาพันธ 2568 รวม

เปนเวลา 28 วัน งบประมาณท่ีใชตลอดระยะเวลาการทดลองโฆษณาเปนจํานวนเงิน 14,000 บาท 

การติดตามผลผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลจากการทดลองโฆษณาท้ัง 2 แคมเปญ ดวยเคร่ืองมือโฆษณา 

กูเกิลและกูเกิลอนาไลติกส ดังน้ี 

  3.5.1 แคมเปญท่ี 1 การรับรู โฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก ซ่ึงแบงออกเปน 2 แอดกรูป 

คือ แอดกรูปท่ี 1 แบรนด และแอดกรูปท่ี 2 โปรโมชัน ดวยงบประมาณ 200 บาท ตอวัน เปนระยะ 

เวลา 1 เดือน รวมเปน 5,600 บาท โดยเก็บขอมูลเปนจํานวนการมองเห็น (Impressions) คลิก 

(Clicks) คาเฉล่ียราคาท่ีจายตอคลิก (Avg. CPC) และคาใชจาย (Cost) 

  3.5.2 แคมเปญท่ี 2 การพิจารณา โฆษณาผานกูเกิลเสิรช ซ่ึงแบงออกเปน 3 แอดกรูป คือ แอด

กรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน (Interest) แอดกรูปท่ี 2 ผูขาย 

(Seller) และแอดกรูปท่ี 3 นักชอป (Shopper) ดวยงบประมาณ 300 บาท ตอวัน เปนระยะ เวลา 1 

เดือน รวมเปน 8,400 บาท โดยเก็บขอมูลเปนจํานวนการคลิก (Clicks) คาเฉล่ียราคาท่ีจายตอคลิก 

(Avg. CPC) อัตราการคลิกผาน (CTR) และคาใชจาย (Cost) 

3.6 การวิเคราะหขอมูล 

การวิจัยเชิงทดลองคร้ังน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติเพ่ือนํามาหาขอสรุปถึงประสิทธิผล
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การทําโฆษณาผานโฆษณากูเกิลของท้ัง 2 แคมเปญ โดยแคมเปญท่ี 1 โฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ต 

เวิรก ซ่ึงแบงออกเปน 2 แอดกรูป โดยวิเคราะหถึงเน้ือหาและภาพน่ิงของแตละแอดกรูปใดท่ีสงผลตอ

การมองเห็นโฆษณา (Impressions) และเกิดการคลิก (Clicks) ไปยังเว็บไซตวันมอลลชอปมากท่ีสุด 

  แคมเปญท่ี 2 โฆษณาผานกูเกิลเสิรช รูปแบบการคนหาไดแบงออกเปน 3 แอดกรูป โดย

วิเคราะหถึงจํานวนการคลิกเพ่ือเขาชมเว็บไซต คียเวิรดใดท่ีใชคนหาและเน้ือหาโฆษณาแบบใดท่ีสงผล

ตอการตัดสินใจเขาชมเว็บไซตมากท่ีสุด รวมไปถึงคาเฉล่ียราคาท่ีจายตอคลิก (Avg. CPC) อัตราการ

คลิกผาน (CTR) และคาใชจาย (Cost) 

3.7 การนําเสนอขอมูล 

  การนําเสนอขอมูลเชิงทดลองผานแพลตฟอรมโฆษณากูเกิล ประกอบไปดวย 2 แคมเปญ ตาม

วัตถุประสงค (Objective) คือ การรับรู และการพิจารณา ในรูปแบบกราฟและตารางเปนระยะเวลา 

28 วัน โดยมีการนําเสนอขอมูลเชิงทดลองดังน้ี  

3.7.1 จํานวนการแสดงผล (Impressions) 

3.7.2 จํานวนคลิก (Clicks) 

3.7.3 อัตราการคลิกผาน (CTR)  

3.7.4 คาเฉล่ียตนทุนตอคลิก (Average CPC) 

3.7.5 ตนทุน (Cost) 

3.7.6 พฤติกรรมของผูใชงานเว็บไซต 

1) จํานวนการคลิกเขาชมเว็บไซตมาจากชองทางและแคมเปญใด

2) จํานวนผูใชใหม ผูใชท่ีใชงานอยู และผูใชท่ีกลับมาใชงานอีกคร้ัง

3) เวลาเฉล่ียท่ีใชในการเขาชมเว็บไซต

4) การมีสวนรวมของผูใชงานเว็บไซต

5) เพศ ชวงอายุ พ้ืนท่ีของผูเขาชมเว็บไซต

6) วัน เวลา และอุปกรณ (Device) ในการเขาชมเว็บไซต

  ซ่ึงเปนการนําเสนอขอมูลเชิงสถิติ รวมถึงวิเคราะหผลลัพธท่ีไดสามารถอางอิงทฤษฎีงานวิจัย 

พรอมยกตัวอยางเพ่ือเปนเหตุผลนํามาสนับสนุนการทดลองงานวิจัยในคร้ังน้ี 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

จากการศึกษาการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-based research) เร่ือง “ประสิทธิผล

ของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูถึงแบรนด กรณีศึกษา: เว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop)” 

ผูวิจัยตองการศึกษาถึงประสิทธิผลของโฆษณากูเกิลในการส่ือสารการตลาดดิจิทัลเก่ียวกับกลุมธุรกิจ

ใหบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน 

การวิจัยคร้ังน้ีแบงออกเปน 2 แคมเปญ มีวัตถุประสงคเพ่ือการรับรูถึงแบรนด (Awareness) 

เก็บผลเปนจํานวนการมองเห็น (Impressions) และการพิจารณา (Consideration) เก็บผลเปน

จํานวนคลิก (Clicks) โดยติดตามผลภาพรวมของท้ัง 2 แคมเปญ แบงรายงานผลออกเปนแอดกรูป 

รวมถึงพฤติกรรม Insight ของผูใชงานเว็บไซตท่ีเจอ รวบรวมผลจากเคร่ืองมือโฆษณากูเกิลและกูเกิล 

อนาไลติกส ดําเนินการทดลองเปนระยะเวลา 1 เดือน เร่ิมต้ังแตวันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 รวม

ท้ังหมด 28 วัน งบประมาณท่ีใชตลอดระยะเวลาการทดลองท้ังหมด 14,000 บาท 

ภาพท่ี 4.1: แสดงโครงสรางโฆษณากูเกิล โดยโฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกและกูเกิลเสิรช 

โครงสรางโฆษณากูเกิล มีรายละเอียดดังน้ี 

1) แคมเปญท่ี 1 การรับรู (Awareness campaign) โฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ต

เวิรก ดวยงบประมาณ 200 บาท ตอวัน เปนระยะ เวลา 1 เดือน รวมเปน 5,600 บาท ซ่ึงแบงออก 

เปน 2 แอดกรูป คือ แอดกรูปท่ี 1 แบรนด (Brand) ใชแบนเนอร 11 แบบ ปรับอัตราสวนเปน 1:1, 

1.91:1 และ 9.16 รวมท้ังหมด 15 ภาพ มีเน้ือหาเก่ียวกับการใหบริการของแบรนด 
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แอดกรูปท่ี 2 โปรโมชัน (Promotion) ใชแบนเนอร 10 แบบ ปรับอัตราสวนเปน 

1:1, 1.91:1 และ 9.16 รวมท้ังหมด 15 ภาพ มีเน้ือหาเก่ียวกับฟรีคาบริการ และคาขนสงราคาพิเศษ 

2) แคมเปญท่ี 2 การพิจารณา (Consideration campaign) โฆษณาผานกูเกิลเสิรช

ดวยงบประมาณ 300 บาท ตอวัน เปนระยะ เวลา 1 เดือน รวมเปน 8,400 บาท ซ่ึงแบงออกเปน 3 

แอดกรูป คือ แอดกรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน (Interest) ใชคียเวิรดและ

เน้ือหาเก่ียวกับการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน และแบรนดคูแขง รวมท้ังหมด 12 คียเวิรด 

แอดกรูปท่ี 2 ผูขาย (Seller) ใชคียเวิรดและเน้ือหาเก่ียวกับการส่ังซ้ือสินคาราคาสง 

ราคาเหมา รวมท้ังหมด 7 คียเวิรด 

แอดกรูปท่ี 3 นักชอป (Shopper) ใชคียเวิรดและเน้ือหาเก่ียวกับการส่ังซ้ือสินคา 

แฟชัน สินคาในกระแส สินคาตามเทรนด รวมท้ังหมด 11 คียเวิรด 

4.1 ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูถึงแบรนดสําหรับเว็บไซตวันมอลลชอป 

จากการวิจัยเชิงทดลองประสิทธิผลโฆษณากูเกิล เร่ิมวันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 เปน

ระยะเวลา 1 เดือน ดวยงบประมาณ 14,000 บาท ซ่ึงประกอปไปดวย 2 แคมเปญ คือ แคมเปญท่ี 1 

การรับรู โฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก และแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา โฆษณาผานกูเกิลเสิรช  

จากการทดลองโฆษณากูเกิลในคร้ังน้ีสงผลใหมีจํานวนผูใชใหมเขาชมเว็บไซตถึง 11,436 คน 

และยังมีผูใชกลับเขามาชมเว็บไซตซ้ํา 409 คน ซ่ึงหนาหลักของเว็บไซตมีการเขาชมมากท่ีสุดถึง 

10,446 คร้ัง มีเซสชันการมีสวนรวมท้ังหมด 2,875 เซสชัน อัตราการมีสวนรวม คิดเปน 22.66% โดย

มีจํานวนการคลิกผานชองทาง Paid video มากท่ีสุด ซ่ึงมาจากแคมเปญท่ี 1 ดังน้ันผลลัพธท่ีได

ทดลองโฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกไดจํานวนการแสดงผลโฆษณาท้ังหมด 432,659 คร้ัง มี

จํานวนคลิก 20,128 คลิก กอนการทดลองผูวิจัยไดทําการ Estimated impressions อยูท่ี 133,238 

คร้ัง ซ่ึงผลลัพธท่ีไดจากการทดลองโฆษณาคร้ังน้ีจึงมีจํานวนการมองเห็นโฆษณามากกวาท่ีคาดการณ  

ไวถึง 299,421 คร้ัง คิดเปน 325% ในสวนของ Estimated clicks อยูท่ี 6,662 คลิก ผลลัพธท่ีไดจาก

การทดลองโฆษณามีจํานวนมากกวาท่ีคาดการณไว 13,466 คลิก คิดเปน 202% 

ชองทาง Paid search ไดจํานวนการคลิกรองลงมา ซ่ึงมาจากแคมเปญท่ี 2 โดยผลลัพธท่ีได

จากการทดลองโฆษณากูเกิลผานกูเกิลเสิรช ไดจํานวนคลิก 1,911 คลิก Avg. CPC อยูท่ี 3.79 บาท 

คา CTR 5.15% มีการแสดงโฆษณาจํานวน 37,079 คร้ัง กอนการทดลองผูวิจัยไดทําการ Estimated 

clicks อยูท่ี 316 คลิก ซ่ึงผลลัพธท่ีไดจากการทดลองโฆษณามีจํานวนคลิกมากกวาท่ีคาดการณไว 
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1,595 คลิก คิดเปน 605% Estimated budget อยูท่ี 8,399 บาท และคาใชจายจริงท้ังหมด 

7,251.87 บาท เปนการใชงบประมาณนอยกวาท่ีคาดการณไวถึง 1,147.13 บาท 

จากขอมูลท่ีไดกลาวมาขางตนจะเห็นไดวาประสิทธิผลของโฆษณากูเกิลเพ่ือการรับรูถึง 

แบรนด และการพิจารณาท้ัง 2 แคมเปญ มีจํานวนการแสดงผลโฆษณาและจํานวนคลิกมากกวาท่ี

คาดการณ ดังน้ันผลลัพธท่ีไดจึงเกินเปาหมายท่ีต้ังไว 

4.2 ผลการวิจัยการทดลองโฆษณากูเกิล โดยโฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกและกูเกิลเสิรช 

4.2.1 ผลการทดลองโฆษณากูเกิลแคมเปญท่ี 1 การรับรู (Awareness campaign) โฆษณา

ผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก เก็บผลต้ังแตวันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 ไดผลดังน้ี 

ภาพท่ี 4.2: ภาพรวมผลลัพธของแคมเปญท่ี 1 การรับรู วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

จากภาพท่ี 4.2 แสดงภาพรวมผลลัพธของแคมเปญท่ี 1 การรับรู มีการแสดงผลโฆษณา

จํานวน 432,659 คร้ัง คา Avg. CPM อยูท่ี 13.12 บาท และไดจํานวนคลิก 20,128 คลิก Avg. CPC 

อยูท่ี 0.28 บาท รวมคาใชจายท้ังหมด 5,678.52 บาท จากงบประมาณของแคมเปญท่ีกําหนดไวท่ี 

5,600 บาท 
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ภาพท่ี 4.3: ภาพรวมการแสดงผลโฆษณาของแคมเปญท่ี 1 การรับรู วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

จากภาพท่ี 4.3 สรุปภาพรวมการแสดงผลโฆษณาของแคมเปญท่ี 1 การรับรู ดังน้ี 

1) วันและเวลาท่ีเห็นโฆษณามากท่ีสุด คือ วันอังคาร เวลา 15.00 น. – 16.00 น. มี

จํานวนการมองเห็น 34,098 คร้ัง แตหากแบงดูผลตามวันท่ีมีการมองเห็นโฆษณามากท่ีสุดในสัปดาห 

คือ วันศุกรอยูท่ี 87,238 คร้ัง และแบงดูผลตามชวงเวลา ซ่ึงชวงเวลา 15.00 น. – 16.00 น. มีจํานวน

การมองเห็นมากท่ีสุดของวันอยูท่ี 49,918 คร้ัง  

2) กลุมประชากรเพศชายท่ีมีชวงอายุ 25 – 34 ป มีการมองเห็นโฆษณามากท่ีสุด

อยูท่ี 22,141 คร้ัง คิดเปน 24.31% แตหากแบงดูผลตามเพศ ซ่ึงเพศชายมีการมองเห็นโฆษณามาก 

กวาเพศหญิงอยูท่ี 52,636 คร้ัง คิดเปน 57.39% ขณะท่ีเพศหญิงมีจํานวนการมองเห็นโฆษณาอยูท่ี 

39,084 คร้ัง คิดเปน 42.61% และแบงดูผลตามชวงอายุท่ีเห็นโฆษณามากท่ีสุด คือ 25 – 34 ป มี

จํานวนการมองเห็น 37,368 คร้ัง คิดเปน 40.98% 

3) โทรศัพทเคล่ือนท่ีเปนอุปกรณท่ีใชในการมองเห็นโฆษณามากท่ีสุดคิดเปน 98.2%

และมี Impression share นอยกวา 10% คาใชจายคิดเปน 97.7% 

4) กําหนดพ้ืนท่ีเปนประเทศไทย ซ่ึงกรุงเทพมหานครเปนพ้ืนท่ีท่ีมีจํานวนการเห็น

โฆษณามากท่ีสุดถึง 130,590 คร้ังเลยทีเดียว 



60 

ภาพท่ี 4.4: ภาพรวมการคลิกโฆษณาของแคมเปญท่ี 1 การรับรู วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

จากภาพท่ี 4.4 สรุปภาพรวมการคลิกโฆษณาของแคมเปญท่ี 1 การรับรู ดังน้ี 

1) วันและเวลาท่ีเห็นโฆษณามากท่ีสุด คือ วันอังคาร เวลา 15.00 น. – 16.00 น. มี

จํานวน 1,517 คลิก แตหากแบงดูผลตามวันท่ีมีการคลิกโฆษณามากท่ีสุดในสัปดาห คือ วันศุกร มี

จํานวน 4,296 คลิก และแบงดูผลตามชวงเวลา 15.00 น. – 16.00 น. เปนชวงเวลาท่ีมีการคลิกมาก

ท่ีสุดของวันอยูท่ี 2,300 คร้ัง  

2) กลุมประชากรเพศชายชวงอายุ 25 – 34 ป มีการคลิกโฆษณามากท่ีสุด 739

คลิก คิดเปน 22.74% หากแบงดูผลตามเพศ ซ่ึงเพศชายมีการคลิกโฆษณามากกวาเพศหญิงอยูท่ี 

1,852 คลิก คิดเปน 55.86% ขณะท่ีเพศหญิงมีจํานวนคลิกโฆษณาอยูท่ี 1,442 คลิก คิดเปน 44.14% 

และแบงดูผลตามชวงอายุท่ีคลิกโฆษณามากท่ีสุด คือ 25 – 34 ป ได 1,315 คลิก คิดเปน 40.45%  

3) โทรศัพทเคล่ือนท่ีเปนอุปกรณท่ีมีจํานวนการคลิกโฆษณามากท่ีสุดคิดเปน 98.8%

มี CTR เทากับ 4.68% คาใชจายคิดเปน 97.7% 

4) แคมเปญน้ีกําหนดพ้ืนท่ีเปนประเทศไทย ซ่ึงกรุงเทพมหานครเปนพ้ืนท่ีมีจํานวน

การคลิกโฆษณามากท่ีสุด 6,007 คร้ัง 

แบงสรุปผลลัพธตามแอดกรูปประกอบไปดวย 2 แอดกรูป ซ่ึงสรุปผลไดตามตารางดังน้ี 
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ตารางท่ี 4.1: สรุปผลลัพธตามแอดกรูปของแคมเปญท่ี 1 การรับรู วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

Ad group Impressions Avg. CPM Clicks Avg. CPC CTR Cost 

Brand 151,996 13.82 5,420 0.39 3.57% 2,100.09 

Promotion 280,663 12.75 14,708 0.24 5.24% 3,578.43 

Total 432,659 13.12 20,128 0.28 4.65% 5,678.52 

จากตารางท่ี 4.1 แอดกรูปท่ี 1 แบรนด ไดจํานวนการมองเห็น 151,996 คร้ัง Avg. CPM 

13.82 บาท ตอจํานวนการมองเห็น 1,000 คร้ัง จํานวนคลิก 5,420 คลิก Avg. CPC 0.39 บาท และ 

CTR เทากับ 3.57% รวมคาใชจายท้ังหมด 2,100.09 บาท 

แอดกรูปท่ี 2 โปรโมชัน ไดจํานวนการมองเห็นอยูท่ี 280,663 คร้ัง Avg. CPM 12.75 บาท 

ตอจํานวนการมองเห็น 1,000 คร้ัง ไดจํานวน 14,708 คลิก Avg. CPC 0.24 บาท และ CTR เทากับ 

5.24% รวมคาใชจายท้ังหมด 3,578.43 บาท 

ภาพท่ี 4.5: ภาพรวมของแอดกรูปท่ี 1 แบรนด วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 
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จากภาพท่ี 4.5 ชวงวันอังคาร เวลา 15.00 น. – 16.00 น. โดยเฉพาะเพศชายท่ีอยูในชวง

อายุ 25 – 34 ป มีการมองเห็นโฆษณามากท่ีสุดคิดเปน 25.75% และใชอุปกรณโทรศัพทเคล่ือนท่ีถึง 

96.5% ซ่ึงการแบงกลุมลูกคา (Audience segments) ตามท่ีไดกําหนดในข้ันตอนการสรางแคมเปญ

จะเห็นไดวาแอดกรูปท่ี 1 กลุมนักชอปมีการมองเห็นโฆษณาเปนอันดับ 1 คิดเปน 49% อันดับ 2 กลุม

ผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน 42% อันดับท่ี 3 กลุมผูขาย เห็นโฆษณาเพียง 9% 

เทาน้ัน 

สวนรูปแบบโฆษณาภาพน่ิงท่ีมีการเห็นมากท่ีสุดเปนไปดังภาพท่ี 4.5 โดยขอความท่ีมีการ

แสดงโฆษณามากท่ีสุด คือ “ชอปฟนๆ ไมตองบิน ไปถึงจีน”, “ส่ังซ้ือสินคาจีนครบจบท่ีเดียว”, “สาย

เทค สายแฟ ของตามกระแส มารวมกันตรงน้ี สินคาจากจีนกวาลานรายการ ชอปปงไดท่ี One Mall” 

ซ่ึงขอความจะเปนการส่ือสารถึงความสะดวกในทุก ๆ ดาน สะดวกท่ีไมตองบินไปถึงประเทศจีนดวย

ตัวเอง สะดวกในการส่ังซ้ือจากเว็บไซตยอดนิยม และยังมีการขนสงท่ีรวดเร็ว 

ภาพท่ี 4.6: ภาพรวมของแอดกรูปท่ี 2 โปรโมชัน วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

       จากภาพท่ี 4.6 ชวงวันพฤหัสบดี เวลา 12.00 น. – 13.00 น. มีการมองเห็นโฆษณามากท่ีสุด 

ซ่ึงเพศชายอยูในชวงอายุ 25 – 34 ป มีการมองเห็นโฆษณามากกวาเพศหญิงคิดเปน 22.24% และใช

อุปกรณโทรศัพทเคล่ือนท่ีถึง 99.1% ในการเห็นโฆษณา กลุมลูกคาท่ีเห็นโฆษณาอันดับ 1 เปนกลุมผูท่ี
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สนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีนคิดเปน 47% อันดับ 2 เปนกลุมนักชอปคิดเปน 45% 

และอันดับท่ี 3 กลุมผูขาย มีเพียง 9% เทาน้ัน 

  ในสวนรูปแบบโฆษณาภาพน่ิงมีจํานวนการมองเห็นมากท่ีสุดเปนไปดังภาพท่ี 4.6 ซ่ึงขอความ

ส่ือสารเก่ียวกับโปรโมชันฟรีคาบริการการและคาสงเร่ิมตนเพียง 25 บาท ตอกิโลกรัม โดยขอความท่ีมี

การแสดงโฆษณามากท่ีสุด คือ “ชอปของจีน คิดถึงเรา One Mall,” “โปรฉ่ําๆ ส่ังของไดไมมีข้ันต่ํา”, 

“โปรโมชันใหญ ใชไดทันที สมัครสมาชิกตอนน้ี ฟรี คาบริการส่ังซ้ือ สินคา จาก จีน ทุกออเดอร” 

  ดังน้ันเม่ือเปรียบเทียบผลลัพธของท้ัง 2 แอดกรูป จะเห็นไดวาจํานวนการมองเห็นของแอด

กรูปท่ี 2 มีการมองเห็นมากกวาแอดกรูปท่ี 1 สงผลใหแอดกรูปท่ี 2 เกิดการคลิกถึง 14,708 คลิก 

อัตรา CTR อยูท่ี 5.24% และยังมีคา Avg. CPC เพียง 0.24 บาทเทาน้ัน ดังน้ันจึงสรุปภาพรวมของ

แคมเปญท่ี 1 การรับรู ไดวา แอดกรูปท่ี 2 โปรโมชัน มีประสิทธิผลมากท่ีสุดเม่ือพิจารณาขอมูลท่ีได

จากการรายงานผลของโฆษณากูเกิล ทําใหเห็นวากลุมเปาหมายท่ีกําหนดไวโดยสวนใหญเปนเพศชาย

ท่ีอยูในชวงอายุ 25 – 34 ป ซ่ึงวันอังคารและวันพฤหัสบดี ชวงเวลา 12.00 น. – 16.00 น. จะมีการ

มองเห็นโฆษณามากท่ีสุด มีการใชอุปกรณโทรศัพทเคล่ือนท่ีเกือบ 100% ในการเห็นโฆษณาอีกดวย 

โดยใหความสนใจรูปแบบโฆษณาและเน้ือหาท่ีเก่ียวกับโปรโมชันของแบรนด  

  ปญหาท่ีเจอในการทดลองโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก เม่ือไดทําการเร่ิมรันแคมเปญ

โฆษณาในวันแรกปรากฏวาแอดกรูปท่ี 1 สามารถรันโฆษณาไดตามปกติ ในขณะท่ีแอดกรูปท่ี 2 ไม

แสดงขอมูลใด ๆ ผูวิจัยไดสังเกตและติดตามการแสดงผลผูวิจัยเห็นวามีความผิดปกติจึงไดทําการ

ตรวจสอบและพบปญหาในคร้ังน้ีคือ ผูวิจัยไมไดกําหนดกลุมเปา หมายในแอดกรูปท่ี 2 เม่ือทําการ

แกไขแลวแคมเปญจะอยูในสถานะการเรียนรู (Learning) และรันโฆษณาไดตามปกติ 

  ชวงสัปดาหท่ี 2 ของการทดลองโฆษณาระบบแนะนําเพ่ิมคะแนนประสิทธิภาพแคมเปญใน

สวนของวัตถุประสงคเปน Maximize conversions ผูวิจัยจึงทําการปรับตามคําแนะนําสงผลให้

แคมเปญหยุดรันโฆษณาเปนเวลา 1 วัน เน่ืองจากวัตถุประสงคไมตรงกับท่ีต้ังคาไว ผูวิจัยจึงทําการ

แกไขใหกลับมาเปนการต้ังคาเดิม แคมเปญจึงรันไดตามปกติในวันถัดไป 

  4.2.2 ผลการทดลองโฆษณากูเกิลของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา (Consideration 

campaign) โฆษณาผานกูเกิลเสิรช เก็บผลต้ังแตวันท่ี 1– 28 กุมภาพันธ 2568 ไดผลดังน้ี 
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ภาพท่ี 4.7: ภาพรวมผลลัพธของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

    

    
 

  จากภาพท่ี 4.7 แสดงภาพรวมผลลัพธของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา มีจํานวนคลิก 1,911 

คลิก Avg. CPC อยูท่ี 3.79 บาท คา CTR 5.15% มีการแสดงผลโฆษณาจํานวน 37,079 คร้ัง รวม

คาใชจายท้ังหมดเปน 7,251.87 บาท จากงบประมาณของแคมเปญท่ีกําหนดไว ท่ี 8,400 บาท 

 

ภาพท่ี 4.8: ภาพรวมผลลัพธคียเวิรดของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.8 สรุปภาพรวมประสิทธิภาพคียเวิรด และคําคนหายอดนิยมท่ีทําใหเห็นโฆษณา

แคมเปญท่ี 2 คียเวิรด “1688” เกิดจํานวนการคลิกมากท่ีสุด 640 คลิก รองลงมา “taobao ส่ัง” ได

จํานวน 373 คลิก อันดับ 3 “เว็บไซต 1688” อันดับ 4 “ๅ 1688” ไดจํานวน 124 คลิก และอันดับ 5 
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“taobao” ไดจํานวน 89 คลิก ในขณะท่ี taobao ส่ัง มีคา CTR สูงกวาคียเวิรดอ่ืน ๆ ถึง 7.56% ซ่ึง

คียเวิรดท่ีมีคาเฉล่ียตอคลิกนอยท่ีสุด คือ “เว็บไซต 1688” เพียงแค 2.33 บาทเทาน้ัน จะสังเกตไดวา

คียเวิรดท่ีทําใหเกิดการคลิกมากท่ีสุดสวนใหญจะอยูในแอดกรูปท่ี 1 

  คําคนหายอดนิยมท่ีทําใหเห็นโฆษณาจะมีคียเวิรดท้ัง 3 แอดกรูป แตอาจจะไมทําใหเกิดการ

คลิกเทากับคียเวิรดของแอดกรูปท่ี 1 เน่ืองจากเปนคียเวิรดเฉพาะเจาะจง และนอกจากน้ันยังแสดงคีย

เวิรดท่ีไมเก่ียวของกับธุรกิจของแบรนด ผูวิจัยจึงทําการเพ่ิมคียเวิรดเชิงลบ (Negative keyword) เม่ือ

ใชคําคนหาท่ีใกลเคียงแตอาจไมเก่ียวของกับแคมเปญโฆษณา ซ่ึงจะสงผลใหโฆษณาไมสามารถแสดง

อีกทําใหเปนการประหยัดงบประมาณของแคมเปญได  

 

ภาพท่ี 4.9: ภาพรวมการคลิกโฆษณาของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.9 สรุปภาพรวมการคลิกโฆษณาของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา ดังน้ี 

   1) จากภาพชวงวันและเวลาท่ีมีการคลิกโฆษณามากท่ีสุดมีจํานวนใกลเคียงกัน 2 วัน 

คือวันอาทิตย เวลา 13.00 น. – 14.00 น. ไดจํานวน 44 คลิก และวันพุธ เวลา 22.00 น. – 23.00 น. 

ไดจํานวน 42 คลิก แตหากแบงดูผลตามวันท่ีมีการคลิกโฆษณามากท่ีสุดในสัปดาห คือ วันพุธ ได

จํานวน 334 คลิก และชวงเวลา 23.00 น. – 00.00 น. เปนชวงเวลาท่ีมีการคลิกมากท่ีสุดของวันอยูท่ี 

125 คลิก 

   2) จากภาพจะเห็นวากลุมประชากรเพศชายในชวงอายุ 25 – 34 ป มีการคลิก

โฆษณามากท่ีสุดอยูท่ี 98 คลิก คิดเปน 20.76% รองลงมาเปนเพศหญิงท่ีมีชวงอายุ 25 – 34 ป 
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เชนกัน ไดจํานวน 77 คลิก แตหากแบงดูผลตามเพศ ซ่ึงเพศชายมีการคลิกโฆษณามากกวาเพศหญิง

อยูท่ี 252 คลิก คิดเปน 52.94% ขณะท่ีเพศหญิงมีจํานวนคลิกโฆษณา 224 คลิก คิดเปน 47.06% 

และชวงอายุท่ีคลิกมากท่ีสุด คือ 25 – 34 ป มีจํานวนการคลิก 175 คลิก คิดเปน 37.08%  

   3) มีการใชอุปกรณโทรศัพทเคล่ือนท่ีคลิกโฆษณามากท่ีสุด คิดเปน 97.2% คาใช 

จายคิดเปน 96.8% 

   4) แคมเปญน้ีกําหนดพ้ืนท่ีเปนประเทศไทย ซ่ึงกรุงเทพมหานครเปนพ้ืนท่ีมีจํานวน

การคลิกโฆษณามากท่ีสุด 492 คร้ัง 

  แบงสรุปผลลัพธตามแอดกรูปซ่ึงประกอบไปดวย 3 แอดกรูป ซ่ึงสรุปผลตามตารางไดดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.2: สรุปผลตามแอดกรูปของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

Ad group Clicks  CTR Avg. CPC Impressions Cost 

Interest 1,839 5.10% 3.66 36,074 6,735.20 

Seller 29 6.26% 7.17 463 207.83 

Shopper 43 7.93% 7.18 542 308.85 

Total 1,911 5.15% 3.79 37,079 7,251.87 

 

  จากตารางท่ี 4.2 แอดกรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน ไดจํานวนคลิก 

อยูท่ี 1,839 คลิก CTR เทากับ 5.10% คา Avg. CPC 3.66 บาท ซ่ึงมีการแสดงโฆษณาถึง 36,074 

คร้ัง รวมคาใชจายของแอดกรูปท่ี 1 เปนเงิน 6,735.20 บาท 

  แอดกรูปท่ี 2 ผูขาย ไดจํานวนคลิก 29 คลิก CTR เทากับ 6.26% คา Avg. CPC 7.17 บาท 

ซ่ึงมีการแสดงโฆษณาถึง 463 คร้ัง รวมคาใชจายของแอดกรูปท่ี 2 เปนเงิน 207.83 บาท  

  แอดกรูปท่ี 3 นักชอป ไดจํานวนคลิก 43 คลิก CTR เทากับ 7.93% คา Avg. CPC 7.18 

บาท ซ่ึงมีการแสดงโฆษณาถึง 542 คร้ัง รวมคาใชจายของแอดกรูปท่ี 3 เปนเงิน 308.85 บาท 
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ภาพท่ี 4.10: ภาพรวมของแอดกรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน 

                วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.10 ภาพรวมผลลัพธของแอดกรูปท่ี 1 ชวงวันและเวลาท่ีมีการคลิกมากท่ีสุด คือ 

วันอาทิตย เวลา 13.00 น. – 14.00 น. ได 44 คลิก และวันพุธ เวลา 22.00 น. – 23.00 น. มีจํานวน

คลิกท่ีใกลเคียงกันไดจํานวน 41 คลิก กลุมเพศชายมีจํานวนการคลิกมากท่ีสุดอยูในชวงอายุระหวาง 

25 – 34 ป ไดจํานวน 88 คลิก คิดเปน 21.41% ซ่ึงสวนใหญใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในการคนหาคิดเปน 

97.1%  

  สรุปประสิทธิภาพของคียเวิรดของแอดกรูปท่ี 1 ดังน้ี 

  คียเวิรด “1688” ไดจํานวนคลิกมาท่ีสุด 640 คลิก 

  คียเวิรด “เว็บไซต 1688” มีคา Avg. CPC นอยท่ีสุดเพียง 2.33 บาท   

  คียเวิรด taobao ส่ัง มีคา CTR มากท่ีสุดอยูท่ี 7.65% 

  จะเห็นวาคียเวิรด taobao ส่ัง มี CTR 7.65% เลยทีเดียว ทําใหมีเปอรเซ็นท่ีจะคลิกเขาชม

เว็บไซตมากกวาคียเวิรดอ่ืน ๆ และยังมีคาเฉล่ียตอคลิกเพียง 2.50 บาท อีกดวย ซ่ึงเปนคียเวิรดท่ี

ระบบโฆษณากูเกิลแนะนําใหเพ่ิมในแอกกรูปท่ี 1 เพ่ือทําใหเกิดการคลิกมากข้ึน และคําคนหายอด

นิยมท่ีทําใหเห็นโฆษณาสวนใหญจะเปนกลุมคียเวิรดเว็บยอดนิยมของจีนท่ีมีปริมาณการคนหาตอ

เดือน 5,000 – 50,000 คร้ัง โดยขอความท่ีมีการแสดงโฆษณามากท่ีสุด คือ “ส่ัง ของ จีน taobao 

1688 tmall”, “นําเขาสินคาจาก เว็บไซต 1688”, “บริการ ส่ังซ้ือ สินคา จาก จีน ท่ีจริงใจ เว็บส่ัง

งาย นําเขาไว เลือกขนสงไดท้ังรถ และเรือ” 
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ภาพท่ี 4.11: ภาพรวมของแอดกรูปท่ี 2 ผูขาย วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.11 ผลลัพธของแอดกรูปท่ี 2 วันและเวลาท่ีมีการคลิกมากท่ีสุดมีดวยกัน 3 วัน 

คือ วันพุธ ชวงเวลา 14.00 น. – 15.00 น. วันพฤหัสบดี เวลา 22.00 น. – 23.00 น. และวันศุกร 

เวลา 18.00 น. – 19.00 น. ไดจํานวน 2 คลิกเทากัน เพศหญิงชวงอายุ 25 – 34 ป มีการคลิกมาก

ท่ีสุด จํานวน 6 คลิก คิดเปน 22.22% ซ่ึงสวนใหญใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในการคนหาคิดเปน 86.2%  

  สรุปประสิทธิภาพของคียเวิรดของแอดกรูปท่ี 2 ดังน้ี 

  คียเวิรด “ส่ัง ของ จาก จีน มา ขาย” ไดจํานวนคลิกมาท่ีสุด 11 คลิก 

  คียเวิรด “สินคา จาก จีน ราคา สง” มีคา Avg. CPC นอยท่ีสุด 6.27 บาท   

  คียเวิรด “ส่ัง เส้ือผา จาก จีน ราคา สง” มีคา CTR มากท่ีสุดอยูท่ี 50.00% 

  จะสักเกตไดวาแอดกรูปท่ี 2 น้ีมีจํานวนคลิกท่ีนอยกวาแอดกรูปท่ี 1 อยูมาก เน่ืองจากเปน

กลุมคียเวิรดท่ีเฉพาะเจาะจงสําหรับผูขายท่ีสนใจหาสินคาจากประเทศจีนมาจําหนายเพ่ือทํากําไร ซ่ึง

คียเวิรด “ส่ัง เส้ือผา จาก จีน ราคา สง” มีคา CTR สูงถึง 50.00% เลยท่ีเดียว ในขณะเดียวกันคา 

Avg. CPC มีราคาถึง 17.03 บาท แตเกิดการคลิกเพียง 2 คลิกเทาน้ัน ดังน้ันวิเคราะหไดวาการมีคา 

Avg. CPC ถึง 17.03 บาท อาจเปนราคาท่ีสูงเกินไปสําหรับข้ันตอนการพิจารณา แตหากเปนข้ันตอน

การแปลงอาจเปนราคาท่ีแบรนด สามารถจายได  โดยขอความท่ีมีการแสดงโฆษณามากท่ีสุด คือ 

“ของจีนขายสง ตนทุนต่ํา กําไรสูง”, “ONE MALL แหลงสินคาจีนราคาสง”, “ONE MALL ช้ีพิกัด 

แหลงขายสง สินคากระแส ตัวทํากําไร สงของไวเลือกสงไดท้ังทางรถและทางเรือ” 
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ภาพท่ี 4.12: ภาพรวมของแอดกรูปท่ี 3 นักชอป วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.12 ผลลัพธของแอดกรูปท่ี 3 ชวงวันและเวลาท่ีมีการคลิกมากท่ีสุด คือ วัน

อาทิตย เวลา 12.00 น. – 13.00 น. จํานวน 4 คลิก เพศชายชวงอายุ 25 – 34 ป และเพศหญิงชวง

อายุ 35 – 44 ป มีการคลิกมากท่ีสุดจํานวน 6 คลิกเทากัน คิดเปน 17.65% รองลงมาเปนเพศหญิง

ชวงอายุ 25 – 34 และ 35 – 44 ป จํานวน 5 คลิกเทากัน คิดเปน 14.71% ซ่ึงสวนใหญใชโทรศัพท 

เคล่ือนท่ีในการคนหาคิดเปน 97.7%  

  สรุปประสิทธิภาพของคียเวิรดของแอดกรูปท่ี 3 ดังน้ี 

  คียเวิรด “เส้ือผา แฟช่ัน จาก จีน” ไดจํานวนคลิกมาท่ีสุด 21 คลิก 

  คียเวิรด “เส้ือผา ประเทศ จีน” มีคา Avg. CPC นอยท่ีสุด 6.44 บาท   

  คียเวิรด “ซ้ือ เส้ือผา จาก จีน” มีคา CTR มากท่ีสุดอยูท่ี 16.95% 

  เน่ืองจากแอดกรูปท่ี 3 เปนกลุมคียเวิรดเก่ียวกับ เส้ือผา แฟชัน สินคาท่ีอยูในเทรนดวิเคราะห

ไดวาแอดกรูปท่ี 3 นักชอป เพศหญิงท่ีอยูในชวงอายุระหวาง 25 – 54 ป ใหความสนใจและคลิกเขา

ชมเว็บไซตมากท่ีสุด ในขณะท่ีเพศชายอายุระหวาง 25 – 34 ป ใหความสนใจเชนกัน และขอความท่ีมี

การแสดงโฆษณามากท่ีสุด คือ “ส่ัง เส้ือผา จาก จีน 1688”, “ส่ัง เส้ือผา จาก จีน taobao”, “ชอป

ฉ่ําๆ ท้ังเคร่ืองสําอาง ชุดกีฬา เคร่ืองใชไฟฟา เส้ือผาแฟช่ัน สินคาดังสงตรงจากเว็บจีน”  

  สรุปภาพรวมของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา จากขอมูลท่ีไดกลาวมาขางตนจํานวนการคลิก

เขาชมเว็บไซตมากท่ีสุดมาจากแอดกรูปท่ี 1 เน่ืองจากใชคียเวิรดท่ีมีปริมาณการคนหาเฉล่ียตอเดือนอยู

ท่ี 500 5,000 และ 50,000 คร้ัง ซ่ึงอยูในระยะของเสิรชอินเทนตฉันอยากรู (I want to know) ท่ี
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ตองการขอมูล (Informational) และการเปรียบเทียบ (Investigational) ในสวนของแอดกรูปท่ี 2 

และแอดกรูปท่ี 3 มีการใชคียเวิรดท่ีเฉพาะเจาะจงมากกวาจึงทําใหมีคลิกไมมากนัก แตอยางไรก็ตามก็

สามารถทําใหรูถึงขอมูล พฤติกรรมเชิงลึกสําหรับกลุมเปาหมายผูขายและนักชอปมากข้ึน ซ่ึงสามารถ

นําไปปรับใชในการทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลใหเหมาะสมท่ีสุด 

  4.2.3 ผลลัพธรวมการทดลองโฆษณากูเกิลท้ัง 2 แคมเปญ เก็บผลต้ังแตวันท่ี 1 – 28 

กุมภาพันธ 2568 ไดผลดังน้ี 

 

ภาพท่ี 4.13: ภาพรวมผลลัพธของท้ัง 2 แคมเปญ วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

    
 

ตารางท่ี 4.3: สรุปผลลัพธของท้ัง 2 แคมเปญ วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

Campaign Impressions Clicks  CTR Avg. CPC Cost 

Campaign 1 432,659 20,128 4.65% 0.28 5,678.52 

Campaign 2 37,079 1,911 5.15% 3.79 7,251.87 

Total 469,738 22,039 4.69% 0.59 12,930.39 

 

  จากตารางท่ี 4.3 สรุปผลรวมของท้ัง 2 แคมเปญ โดยมีจํานวนการแสดงโฆษณาท้ังหมดถึง 

469,738 คร้ัง มีจํานวนการคลิกเขาชมเว็บไซต 22,039 คลิก โดยมีอัตราการคลิกเขาชมเว็บไซตเม่ือ

เห็นโฆษณา (CTR) เฉล่ียอยูท่ี 4.69% และเฉล่ียคาใชจายตอคลิกอยูท่ี 0.59 บาท รวมคาใชจายท้ัง 

หมดเปนเงิน 12,930.39 บาท จากงบประมาณท้ังหมด 14,000 บาท ซ่ึงใชงบประมาณนอยกวาท่ี

กําหนดไวถึง 1,069.61 บาท จากขอมูลขางตนแคมเปญท่ี 1 มีจํานวนการมองเห็น และจํานวนคลิก
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มากกวาแคมเปญท่ี 2 ซ่ึงยังมีคาใชจายตอคลิกท่ีมีราคาถูกกวาอีกดวย แตอยางไรก็ตามคา CTR ของ

แคมเปญท่ี 2 มีเปอรเซ็นท่ีสูงกวา เน่ืองจากเปนข้ันตอนการพิจารณากลุมเปาหมายตองการขอมูล

เพ่ิมเติมจึงทําใหมีคา CTR ท่ีสูงกวา 

 

4.3 พฤติกรรมผูใชจากการเขาชมเว็บไซตในชวงเวลาทดลองโฆษณาผานโฆษณากูเกิล 

  ขอมูลพฤติกรรมของผูใชในการเขาชมเว็บไซตวันมอลลชอปท่ีไดทําการทดลองโฆษณาผาน

แพลตฟอรมโฆษณากูเกิล โดยติดตามผลจากเคร่ืองมือกูเกิลอนาไลติกส (Google analytics) ต้ังแต

วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

ภาพท่ี 4.14: ภาพรวมพฤติกรรมของผูใชในการเขาชมเว็บไซตวันมอลลชอป 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.14 จะเห็นไดวาในชวงเวลาทําการทดลองโฆษณาท้ัง 2 แคมเปญ สงผลใหมี

จํานวนผูใชใหมเขาชมเว็บไซตถึง 11,436 คน ซ่ึงพ้ืนท่ีท่ีเขาชมเว็บไซตมาท่ีสุดอันดับ 1 คือ กรุงเทพ 

มหานคร จํานวน 3,488 คน รองลงมาหาดใหญ 501 คน และเชียงใหม 366 คน ตามลําดับ โดยมีการ

ใชอุปกรณโทรศัพทเคล่ือนท่ีมากท่ีสุดจํานวน 11,022 คน คิดเปน 96.4% อันดับ 2 เดสกทอปจํานวน 

297 คน คิดเปน 2.6% อันดับ 3 แท็บเล็ตจํานวน 111 คน คิดเปน 1.0% เขาใชเว็บไซตดวยเบราว 

เซอร Chrome มากท่ีสุดอยูท่ี 8,766 คน 
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ภาพท่ี 4.15: ภาพรวมการไดมาของผูใชจากการทดลองโฆษณาผานแพลตฟอรมโฆษณากูเกิล 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.15 จากการทดลองโฆษณาผานแพลตฟอรมโฆษณากูเกิล มีผูใชใหมเขาชม

เว็บไซตมากท่ีสุดจากการคลิกโฆษณา Paid video หากพิจารณาจากภาพขางตนแคมเปญท่ี 1 จะมี 

เซสชันมากกวาแคมเปญท่ี 2 ดังน้ันถาแบงดูผลตามแอดกรูปจะเห็นวาแอดกรูปท่ี 2 โปรโมชันของ

แคมเปญท่ี 1 มีเซสชันมากท่ีสุดอยูท่ี 6,856 เซสชัน 

 

ภาพท่ี 4.16: แสดงแหลงท่ีมาดวยการคลิกคร้ังแรกของผูใชใหมท่ีเขาชมเว็บไซตวันมอลลชอป 

 

 
 

   จากภาพท่ี 4.16 ภาพรวมของแหลงท่ีมาของผูใชใหมท่ีเขาชมเว็บไซต จะเห็นไดวาผูใชใหม

ท้ังหมดมีถึง 11,436 คน และยังมีผูใชกลับเขาชมเว็บไซตซ้ําอีกเปนจํานวน 409 คน โดยเซสชันการมี

สวนรวมท้ังหมด 2,875 เซสชัน อัตราการมีสวนรวม 22.66% เซสชันการมีสวนรวมตอผูใชท่ีใชงาน

เว็บไซต 0.25% ซ่ึงใชเวลาการมีสวนรวมเฉล่ียตอผูใชท่ีใชงานเว็บไซต 7 วินาที และผลรวมจํานวน

กิจกรรมท้ังหมดในการใชงานเว็บไซต 45,331 คร้ัง 

  ชองทางท่ีผูใชใหมเขาชมเว็บไซตมากท่ีสุด 5 อันดับ ดังน้ี 

  อันดับ 1 ชองทาง Paid video จํานวนผูใชใหม 7,894 คน มีผูใชกลับเขาชมเว็บไซตซ้ําเปน
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จํานวน 243 คน เซสชันการมีสวนรวม 1,289 เซสชัน โดยอัตราการมีสวนรวมคิดเปน 15.6% ซ่ึงใช

เวลาการมีสวนรวมเฉล่ียตอผูใชท่ีใชงานเว็บไซต 3 วินาที จํานวนกิจกรรมในการใชงานเว็บไซต 

27,402 คร้ัง 

  อันดับ 2 ชองทาง Paid search จํานวนผูใชใหม 1,744 คน มีผูใชกลับเขาชมเว็บไซตซ้ํา

จํานวน 51 คน เซสชันการมีสวนรวม 749 เซสชัน อัตราการมีสวนรวมคิดเปน 40.82% ซ่ึงใชเวลา

การมีสวนรวมเฉล่ียตอผูใชท่ีใชงานเว็บไซต 19 วินาที และจํานวนกิจกรรมในการใชงานเว็บไซต 

8,936 คร้ัง 

  อันดับ 3 ชองทาง Direct ไดจํานวนผูใชใหม 1,199 คน มีผูใชกลับเขาชมเว็บไซตซ้ําจํานวน 

81 คน เซสชันการมีสวนรวม 695 เซสชัน อัตราการมีสวนรวมคิดเปน 49.26% ซ่ึงใชเวลาการมีสวน

รวมเฉล่ียตอผูใชท่ีใชงานเว็บไซต 22 วินาที และจํานวนกิจกรรมในการใชงานเว็บไซต 6,563 คร้ัง 

  อันดับ 4 ชองทาง Display ไดจํานวนผูใชใหม 582 คน มีผูใชกลับเขาชมเว็บไซตซ้ําจํานวน 

33 คน เซสชันการมีสวนรวม 126 เซสชัน อัตราการมีสวนรวมคิดเปน 18.1% ซ่ึงใชเวลาการมีสวน

รวมเฉล่ียตอผูใชท่ีใชงานเว็บไซต 1 วินาที และจํานวนกิจกรรมในการใชงานเว็บไซต 2,288 คร้ัง 

  อันดับ 5 ชองทาง Organic social ไดจํานวนผูใชใหม 22 คน ซ่ึงไมมีผูใชกลับเขาชมเว็บไซต

ซ้ํา โดยมีเซสชันการมีสวนรวม 3 เซสชัน อัตราการมีสวนรวมคิดเปน 13.64% และจํานวนกิจกรรมใน

การใช งานเว็บไซต 90 คร้ัง 

 

ภาพท่ี 4.17: แสดงแหลงท่ีมาดวยการคลิกคร้ังแรกของผูใชใหมโดยแบงตามแอดกรูป 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.17 แบงดูตามแอดกรูปของชองทางท่ีผูใชใหมเขาชมเว็บไซตมากท่ีสุด จะเห็นวา 

อันดับ 1 อันดับ 2 คือชองทาง Paid video ซ่ึงเปนแอดกรูปของแคมเปญท่ี 1 การรับรู โดยแอดกรูป 
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ท่ี 2 โปรโมชัน มีจํานวนผูใชมากท่ีสุดอยูท่ี 6,003 คน ตามมาดวยแอดกรูปท่ี 1 แบรนด มีจํานวนผูใช 

ใหม 1,891 คน อันดับท่ี 3 ชองทาง Paid search จากแอดกรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคา

จากประเทศจีน ของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา มีจํานวนผูใชใหม 1,486 คน อันดับท่ี 4 ชองทาง 

Direct และอันดับท่ี 5 ชองทาง Display จากแอดกรูปท่ี 1 แบรนด มีจํานวนผูใชใหม 404 คน 

 

ภาพท่ี 4.18: แสดงจํานวนการเขาชมในแตละหนาของเว็บไซต แบงดูผลตามแคมเปญ 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.18 ภาพรวมการเขาชมในแตละหนาของเว็บไซต ซ่ึงมีจํานวนการชมท้ังหมด 

17,151 คร้ัง ผูใชงานเว็บไซต 11,437 คน คาเฉล่ียการชมตอผูใชงานเว็บไซตหน่ึงคนอยูท่ี 1.05% ใช

เวลาการมีสวนรวมตอผูใชงานเว็บไซตหน่ึงคน 7 วินาที และจํานวนกิจกรรมท้ังหมดในการใชงาน

เว็บไซต 45,331 คร้ัง จากภาพจะเห็นไดวาหนาหลักมีจํานวนการเขาชมมากท่ีสุด โดย “/” เปน Path 

“หนาหลัก” ของเว็บไซต ซ่ึงมาจากการคลิกแคมเปญท่ี 1 การรับรู มีจํานวนถึง 10,446 คร้ัง จากผูใช

ท่ีใชงานเว็บไซต 8,671 คน รองลงมาจากการคลิกแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา จํานวน 1,769 คร้ัง 

จากผูใชท่ีใชงานเว็บไซต 1,416 คน อันดับ 3 มาจากชองทาง Direct จํานวน 1,557 คร้ัง จากผูใชท่ีใช

งานเว็บไซต 905 คน 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยเชิงทดลองเร่ือง “ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูถึงแบรนด 

กรณีศึกษา: เว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop)” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษากระบวนการสราง

แคมเปญและประสิทธิผลของโฆษณากูเกิลเก่ียวกับกลุมธุรกิจใหบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจาก

ประเทศจีน เพ่ือการรับรูถึงแบรนดและจํานวนเขาชมเว็บไซตวันมอลลชอป ซ่ึงสรุปผลอภิปรายและ

ขอเสนอแนะดังตอไปน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 อภิปรายผล 

5.3 ขอเสนอแนะ 

5.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

การทดลองประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล ไดแบงออกเปน 2 แคมเปญตามระยะของการตลาด

ฟนเนล ดังน้ี แคมเปญท่ี 1 การรับรู โฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก แบงออกเปน 2 แอดกรูป คือ 

แอดกรูปท่ี 1 แบรนด แอดกรูปท่ี 2 โปรโมชัน และแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา โฆษณาผานกูเกิลเสิรช 

แบงออกเปน 3 แอดกรูป คือ แอดกรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน แอดกรูปท่ี 

2 ผูขาย และแอดกรูปท่ี 3 นักชอป โดยกลุมเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุ 20 - 44 ป 

อาศัยอยูในประเทศไทย รายได 15,000 - 25,000 บาทข้ึนไป ต้ังแตวันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

จากการทดลองโฆษณาท้ัง 2 แคมเปญ ทําใหมีผูใชใหมเขาชมเว็บไซตถึง 11,436 คน และมี

ผูใชกลับเขามาชมเว็บไซตซ้ํา 409 คน ซ่ึงหนาหลักมีการเขาชมมากท่ีสุดถึง 10,446 คร้ัง เซสชันการมี

สวนรวมท้ังหมด 2,875 เซสชัน อัตราการมีสวนรวม 22.66% โดยมีการคลิกจากชองทาง Paid video 

มากท่ีสุด ซ่ึงมาจากแคมเปญท่ี 1 การรับรู โฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก ไดจํานวนการแสดงผล

โฆษณาท้ังหมด 432,659 คร้ัง จํานวนคลิก 20,128 คลิก ในสวนของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา 

โฆษณาผานกูเกิลเสิรช ไดจํานวนคลิก 1,911 คลิก มีจํานวนการแสดงผลโฆษณา 37,079 คร้ัง มีคา 

CTR 5.1% และ Avg. CPC 3.79 บาท สวนพ้ืนท่ีท่ีมีการเขาชมเว็บไซตมากท่ีสุด คือ กรุงเทพมหานคร 

หาดใหญ เชียงใหม ขอนแกน นครราชศรีมา ฯลฯ โดยใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีมากท่ีสุดคิดเปน 96.4% 

ซ่ึงผลลัพธของท้ัง 2 แคมเปญ สามารถสรุปไดตามตารางดังน้ี 
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ตารางท่ี 5.1: เปรียบเทียบผลลัพธระหวางแคมเปญท่ี 1 การรับรู และแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา 

Campaign Impressions Clicks CTR Avg. CPC Cost 

Campaign 1 432,659 20,128 4.65% 0.28 5,678.52 

Campaign 2 37,079 1,911 5.15% 3.79 7,251.87 

Total 469,738 22,039 4.69% 0.59 12,930.39 

5.1.1 แคมเปญท่ี 1 การรับรู โฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก ดวยงบประมาณ 200 บาท 

ตอวัน เปนเวลา 28 วัน รวมงบประมาณ 5,600 บาท ไดจํานวนการมองเห็น 432,659 คร้ัง Avg. 

CPM 13.12 บาท จํานวนคลิก 20,128 คลิก และคาใชจายท้ังหมด 5,678.52 บาท เม่ือนํามาเปรียบ 

เทียบ Estimated impressions กอนทําการทดลองอยูท่ี 133,238 คร้ัง ซ่ึงผลลัพธท่ีไดมีจํานวนมาก 

กวาท่ีคาดการณไวถึง 299,421 คร้ัง คิดเปน 325% Estimated clicks กอนการทดลองอยูท่ี 6,662 

คลิก ผลลัพธท่ีไดมีจํานวนมากกวา 13,466 คลิก คิดเปน 202% คาใชจายท้ังหมด 5,678.52 บาท ซ่ึง

เกินจากงบประมาณ 78.52 บาท 

การทดลองโฆษณาของแคมเปญท่ี 1 แบตามแอดกรูป สามารถสรุปผลไดตามตารางดังน้ี 

ตารางท่ี 5.2: เปรียบเทียบผลลัพธท้ัง 2 แอดกรูปของแคมเปญท่ี 1 การรับรู 

Ad group Impressions Avg. CPM Clicks Avg. CPC CTR Cost 

Brand 151,996 13.82 5,420 0.39 3.57% 2,100.09 

Promotion 280,663 12.75 14,708 0.24 5.24% 3,578.43 

Total 432,659 13.12 20,128 0.28 4.65% 5,678.52 

จากตารางท่ี 5.2 จะเห็นไดวาแอดกรูปท่ี 2 ไดจํานวนการมองเห็นโฆษณาและคลิกเขาชม

เว็บไซต มากกวาแอดกรูปท่ี 1 โดยแอดกรูปท่ี 2 มีการมองเห็นโฆษณา 280,663 คร้ัง Avg. CPM 

12.75 บาท ตอจํานวนการมองเห็น 1,000 คร้ัง และมีจํานวนคลิก 14,708 คลิก Avg. CPC 0.24 

บาท CTR เทากับ 5.24% รวมคา ใชจายท้ังหมด 3,578.43 บาท ในขณะท่ีแอดกรูปท่ี 1 มีจํานวนการ

มองเห็น 151,996 คร้ัง Avg. CPM 13.82 บาท ตอจํานวนการมองเห็น 1,000 คร้ัง จํานวนคลิก 

5,420 คลิก Avg. CPC 0.39 บาท และ CTR เทากับ 3.57% รวมคาใชจายท้ังหมด 2,100.09 บาท 
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กลุมลูกคา (Audience segments) ท่ีเห็นโฆษณาและเกิดการคลิกมากท่ีสุดตามท่ีไดกําหนด

ไวในข้ันตอนการสรางแคมเปญ เปนกลุมผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีนและกลุมนัก 

ชอป หากดูตามเพศและชวงอายุ จะเปนกลุมเพศชายท่ีอยูในชวงอายุ 25 – 34 ป ซ่ึงวันอังคารและวัน

พฤหัสบดีเปนวันท่ีการมองเห็นโฆษณามากท่ีสุดในสัปดาห ชวงเวลา 12.00 น. – 16.00 น. กรุงเทพ 

มหานครเปนพ้ืนท่ีมีจํานวนการมองเห็นและคลิกโฆษณามากท่ีสุด โดยใชอุปกรณโทรศัพทเคล่ือนท่ี

เกือบ 100% ซ่ึงมีความสนใจรูปแบบโฆษณาและเน้ือหาท่ีเก่ียวกับโปรโมชันของแบรนด  

จากคําถามงานวิจัยการศึกษากระบวนการสรางแคมเปญและประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล 

โดยโฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกเพ่ือการรับรูถึงแบรนดวันมอลลชอปเปนอยางไร สามารถสรุป

ไดวา ข้ันตอนการสรางแคมเปญโฆษณาแบบดิสเพลยควรใหความสําคัญกับรูปภาพ ขอความเพ่ือให 

สอดคลองกับเน้ือหาท่ีใชส่ือสารออกไป ซ่ึงจะแตกตางจากการทําโฆษณารูปแบบเสิรชท่ีเนนคียเวิรด

เปนสําคัญ ผลท่ีไดจากการทดลองโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกถือวามีการรับรูถึงแบรนดไดในวง

กวาง เน่ืองจากมีการมองเห็นโฆษณาถึง 432,659 คร้ัง และมีจํานวนคลิกถึง 20,128 คลิก เลยทีเดียว 

ดังน้ันผลลัพธของแคมเปญท่ี 1 จึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ชลลัดดา เจียรธีรวิทย (2563) 

การโฆษณาบนกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก ถึงแมจะยังไมเกิดยอดขายแตสามารถชวยสรางการรับรูทําให 

เกิดการคลิกเขาชมสินคาในเว็บไซตเปนจํานวนมาก ประสิทธิผลของการโฆษณาในการสรางการรับรู 

เขาถึงกลุมเปาหมาย เขาชมเว็บไซต และนําไปสูโอกาสในการสรางยอดขาย 

5.1.2 แคมเปญท่ี 2 การพิจารณา โฆษณาผานกูเกิลเสิรช ดวยงบประมาณ 300 บาท ตอวัน 

เปนเวลา 28 วัน รวมงบประมาณท้ังหมด 8,400 บาท ไดจํานวน 1,911 คลิก Avg. CPC อยูท่ี 3.79 

บาท คา CTR 5.15% มีการแสดงโฆษณาจํานวน 37,079 คร้ัง และคาใชจายอยูท่ี 7,251.87 บาท 

เม่ือนํามาเปรียบ เทียบ Estimated clicks กอนทําการทดลองอยูท่ี 316 คลิก ซ่ึงผลลัพธท่ีไดมีจํานวน

มากกวาท่ีคาดการณ ไว 1,595 คลิก คิดเปน 605% Estimated budget 8,399 บาท มีคาใชจาย

ท้ังหมด 7,251.87 บาท จากงบประมาณท่ีใชนอยกวาท่ีคาดการณไวถึง 1,147.13 บาท กลุมเปา 

หมายสวนใหญท่ีมีการคลิกโฆษณามากท่ีสุดเปนเพศชายชวงอายุ 25 – 34 ป ซ่ึงวันอาทิตย เวลา 

13.00 น. – 14.00 น. และพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครคลิกโฆษณามากท่ีสุด โดยใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีใน

การคนหาคิดเปน 97.2% 

จากคําถามของงานวิจัยการศึกษากระบวนการวางแผนคียเวิรดผานกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอร 

ในกลุมธุรกิจใหบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน เพ่ือนํามาสรางแคมเปญโฆษณากูเกิล

เสิรช สําหรับเว็บไซตวันมอลลชอปเปนอยางไร สรุปไดวา ขอมูลท่ีไดจากการสํารวจดวยเคร่ืองมือกูเกิล

เทรนดและเคร่ืองมือกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอร ทําใหสามารถคาดการณถึงผลลัพธ กําหนดงบประมาณ 

และจํานวนการคลิกไดอยางเปนระบบ ซ่ึงผลท่ีไดจากการวางแผนคียเวิรดในคร้ังน้ีทําใหเกิดการคลิก

เขาชมเว็บไซตเกินเปาหมายท่ีต้ังไว 
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ตารางท่ี 5.3 คียเวิรดท่ีทําใหเกิดการคลิกมากท่ีสุด 5 อันดับ ของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา 

Keyword Clicks Impressions Avg. CPC CTR Cost 

“1688” 640 11,734 4.19 5.45% 2,684.62 

taobao ส่ัง 373 4,935 2.50 7.56% 930.95 

“เว็บไซต 1688” 210 3,608 2.33 5.82% 490.20 

“ๅ 1688” 124 210 3.79 6.26% 469.35 

“taobao” 89 124 7.70 3.21% 685.37 

จากตารางท่ี 5.3 คียเวิรดท่ีทําใหเกิดการคลิกมากท่ีสุด คือ “1688” มีจํานวน 640 คลิก ซ่ึงมี

การมองเห็นโฆษณามากท่ีสุดถึง 11,734 คร้ัง และยังมีคาใชจายมากท่ีสุดดวยเชนกัน ใชไป 2,684.62 

บาท ในสวนคียเวิรด “taobao ส่ัง” มีคา CTR สูงท่ีสุด 7.56% ไดจํานวน 373 คลิก คียเวิรดท่ีมีคา 

Avg. CPC นอยท่ีสุด คือ “เว็บไซต 1688” เพียงแค 2.33 บาทเทาน้ัน 

การทดลองโฆษณาของแคมเปญท่ี 2 แบงตามแอดกรูป สามารถสรุปผลไดตามตารางดังน้ี 

ตารางท่ี 5.4: เปรียบเทียบผลลัพธท้ัง 3 แอดกรูปของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา 

Ad group Clicks Impressions CTR Avg. CPC Cost 

Interest 1,839 36,074 5.10% 3.66 6,735.20 

Seller 29 463 6.26% 7.17 207.83 

Shopper 43 542 7.93% 7.18 308.85 

Total 1,911 37,079 5.15% 3.79 7,251.87 

จากตารางท่ี 5.4 แอดกรูปท่ี 1 มีการคลิกเขาชมเว็บไซตมากท่ีสุด 1,839 คลิก และคา Avg. 

CPC นอยท่ีสุด 3.66 บาท มีการแสดงโฆษณาถึง 36,074 คร้ัง และมีคาใชจายมากท่ีสุด 6,735.20 

บาท เม่ือเทียบกับแอดกรูปท่ี 2 และแอดกรูปท่ี 3 ในขณะท่ี แอดกรูปท่ี 3 นักชอป มีคา CTR สูงท่ีสุด

อยูท่ี 7.93% 

แอดกรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน ไดคลิก 1,839 คลิก CTR 

เทากับ 5.10% คา Avg. CPC 3.66 บาท ซ่ึงมีการแสดงโฆษณาถึง 36,074 คร้ัง รวมคาใชจาย 



79 

6,735.20 บาท ชวงวันและเวลาท่ีมีการคลิกมากท่ีสุด คือ วันอาทิตย เวลา 13.00 น. – 14.00 น. ได 

44 คลิก และวันพุธ เวลา 22.00 น. – 23.00 น. มีจํานวนคลิกใกลเคียงกันได และเพศชายอยูในชวง

อายุระหวาง 25 – 34 ป ไดจํานวน 88 คลิก คิดเปน 21.41% ซ่ึงสวนใหญใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในการ

คนหาคิดเปน 97.1% 

ประสิทธิภาพของคียเวิรดของแอดกรูปท่ี 1 ดังน้ี 

คียเวิรด “1688” ไดจํานวนคลิกมาท่ีสุด 640 คลิก 

คียเวิรด “เว็บไซต 1688” มีคา Avg. CPC นอยท่ีสุดเพียง 2.33 บาท 

คียเวิรด taobao ส่ัง มีคา CTR มากท่ีสุดอยูท่ี 7.65% 

แอดกรูปท่ี 2 ผูขาย ไดจํานวนคลิก 29 คลิก CTR 6.26% คา Avg. CPC 7.17 บาท ซ่ึงมีการ

แสดงโฆษณา 463 คร้ัง รวมคาใชจายเปนเงิน 207.83 บาท วันและเวลาท่ีมีการคลิกมากท่ีสุดมีดวย 

กัน 3 วัน คือ วันพุธ ชวงเวลา 14.00 น. – 15.00 น. วันพฤหัสบดี เวลา 22.00 น. – 23.00 น. และ

วันศุกร เวลา 18.00 น. – 19.00 น. ไดจํานวน 2 คลิกเทากัน เพศหญิงชวงอายุ 25 – 34 ป มีการ

คลิกมากท่ีสุดจํานวน 6 คลิก คิดเปน 22.22% ซ่ึงสวนใหญใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในการคนหาคิดเปน 

86.2%  

ประสิทธิภาพของคียเวิรดของแอดกรูปท่ี 2 ดังน้ี 

คียเวิรด “ส่ัง ของ จาก จีน มา ขาย” ไดจํานวนคลิกมาท่ีสุด 11 คลิก 

คียเวิรด “สินคา จาก จีน ราคา สง” มีคา Avg. CPC นอยท่ีสุด 6.27 บาท  

คียเวิรด “ส่ัง เส้ือผา จาก จีน ราคา สง” มีคา CTR มากท่ีสุดอยูท่ี 50.00% 

แอดกรูปท่ี 3 นักชอป ไดจํานวนคลิก 43 คลิก CTR เทากับ 7.93% คา Avg. CPC 7.18 

บาท ซ่ึงมีการแสดงโฆษณา 542 คร้ัง รวมคาใชจายแอดกรูปท่ี 3 เปนเงิน 308.85 บาท ชวงวันและ

เวลาท่ีมีการคลิกมากท่ีสุด คือ วันอาทิตย เวลา 12.00 น. – 13.00 น. จํานวน 4 คลิก เพศชายชวง

อายุ 25 – 34 ป และเพศหญิงชวงอายุ 35 – 44 ป มีการคลิกมากท่ีสุดจํานวน 6 คลิกเทากัน คิดเปน 

17.65% รองลงมาเปนเพศหญิงชวงอายุ 25 – 34 และ 35 – 44 ป จํานวน 5 คลิกเทากัน คิดเปน 

14.71%  ซ่ึงสวนใหญใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในการคนหาคิดเปน 97.7% 

ประสิทธิภาพของคียเวิรดของแอดกรูปท่ี 3 ดังน้ี 

คียเวิรด “เส้ือผา แฟช่ัน จาก จีน” ไดจํานวนคลิกมาท่ีสุด 21 คลิก 

คียเวิรด “เส้ือผา ประเทศ จีน” มีคา Avg. CPC นอยท่ีสุด 6.44 บาท 

คียเวิรด “ซ้ือ เส้ือผา จาก จีน” มีคา CTR มากท่ีสุดอยูท่ี 16.95% 
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คําถามของงานวิจัยการศึกษากระบวนการสรางแคมเปญและประสิทธิผลของกูเกิลเสิรชท่ีสง 

ผลตอการเขาชมเว็บไซตวันมอลลชอปเปนอยางไร แอดกรูปท่ี 1 มีจํานวนคลิกเขาชมเว็บไซตมากท่ีสุด 

เน่ืองจากใชคียเวิรดท่ีมีปริมาณการคนหาเฉล่ียตอเดือนอยูท่ี 500 5,000 50,000 คร้ัง ในสวนแอด

กรูปท่ี 2 และแอดกรูปท่ี 3 มีการใชคียเวิรดท่ีเฉพาะเจาะจงมากกวาจึงทําใหเกิดการคลิกไมมากนัก 

หากสรุปผลรวมของงานวิจัย มีจํานวนการแสดงโฆษณาท้ังหมดถึง 469,738 คร้ัง จํานวน

คลิกเขาชมเว็บไซตท้ังหมด 22,039 คลิก โดยมี CTR เฉล่ียอยูท่ี 4.69% และเฉล่ียคาใชจายตอคลิก 

0.59 บาท รวมคาใชจายท้ังหมด 12,930.39 บาท จากงบประมาณท่ีกําหนดไว 14,000 บาท ซ่ึงใช

งบประมาณนอยกวาท่ีกําหนดไวถึง 1,069.61 บาท จากผลลัพธท่ีไดแคมเปญท่ี 1 มีจํานวนการมอง 

เห็นและจํานวนคลิกมากกวาแคมเปญท่ี 2 ซ่ึงยังมีคาใชจายตอคลิกท่ีมีราคาถูกกวาอีกดวย แตอยางไร

ก็ตามคา CTR ของแคมเปญท่ี 2 มีเปอรเซ็นท่ีสูงกวา เน่ืองจากเปนข้ันตอนการพิจารณากลุมเปาหมาย

ตองการขอมูลเพ่ิมเติมจึงทําใหมีคา CTR ท่ีสูงกวา ซ่ึงสอดคลองกับตารางเปรียบเทียบประสิทธิภาพ

ของโฆษณารูปแบบการคนหาท่ีเสียคาใชจาย, ดิสเพลย และโฆษณาแบบออฟไลนดังน้ี 

ตารางท่ี 5.5: ตารางเปรียบเทียบประสิทธิภาพของโฆษณารูปแบบการคนหาท่ีเสียคาใชจาย, ดิสเพลย 

                และโฆษณาแบบออฟไลน 

ความสามารถ 

(Abilities) 

Paid 

Search 

Display 

advertising 

Offline 

advertising 

สนับสนุนการอางอิง 

(Supporting 

references) 

การสรางแบรนด: การสราง

คุณคาของแบรนดในใจของ

ผูบริโภค ซึ่งนําไปสูยอดขาย 

(ทางออม) 

ตํ่า ปานกลาง สูง De Vries et al. 

(2017); Draganska, 

Hartmann, and 

Stanglein (2014) 

การตอบสนองทันทีของ

ผูบริโภค: การกระตุนและ

ตอบสนองทันทีจากผูบริโภคใน

สื่อเดียวกันและสามารถนําไปสู่

การขาย 

สูง ปานกลาง ตํ่า Evans (2009); Ghose 

and Yang (2009); 

Rutz et al. (2012); 

Skiera and Abou 

Nabout (2013) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 5.5 (ตอ): ตารางเปรียบเทียบประสิทธิภาพของโฆษณารูปแบบการคนหาท่ีเสียคาใชจาย, 

  ดิสเพลย และโฆษณาแบบออฟไลน 

ความสามารถ 

(Abilities) 

Paid 

Search 

Display 

advertising 

Offline 

advertising 

สนับสนุนการอางอิง 

(Supporting 

references) 

กลุมเปาหมาย: เขาถึงผูบริโภคที่

ตรงกลุม ในเวลาและขอความที่

เหมาะสม 

สูง สูง ตํ่า Bleier and Eisenbeiss 

(2015); Chandra 

(2009); Evans (2009); 

Goldfarb and Tucker 

(2011); Lambrecht 

and Tucker (2013) 

ตําแหนงโฆษณา: ควบคุม

ตําแหนงของโฆษณาในบริบทที่

เหมาะสม 

สูง ปานกลาง สูง Goldfarb and Tucker 

(2010); Fournier and 

Srinivasan (2018) 

การระบุแหลงที่มา: การจําแนก

ยอดขายของผูบริโภคแตละ

บุคคลกับโฆษณาที่

เฉพาะเจาะจง 

สูง สูง ตํ่า Danaher and Dagger 

(2013); Evans (2009); 

Goldfarb (2014) 

ผลกระทบแตละบุคคล: การ

ประเมินผลกระทบของโฆษณา

เฉพาะแตละบุคคล 

สูง ปานกลาง ตํ่า Lewis and Reiley 

(2014); Li and 

Kannan (2014) 

Source: Emanuel, B., Shuba, S., Edward, J.R. & Bernd, S.  (2020).  The impact of online 

           display advertising and paid search advertising relative to offline advertising 

           on firm performance and firm value [Electronics version].  International  

           Journal of Research in Marketing 37 (2020) 789–804. 

จากตารางเปรียบเทียบประสิทธิภาพโฆษณาท้ัง 3 ชองทาง จะเห็นไดวาโฆษณาแบบคนหาท่ี

จายตอคลิกมีประสิทธิผลสูงสุดในเร่ืองการแปลง ซ่ึงสามารถนําไปสูการขายสินคาหรือบริการของ 

แบรนดไดมีการเขาถึงผูบริโภคท่ีตรงกลุมในเวลาและขอความท่ีเหมาะสม ในขณะท่ีดานการรับรูถึง 
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แบรนดอาจมีประสิทธิผลนอยกวาการโฆษณาแบบดิสเพลยและโฆษณาแบบออฟไลน ซ่ึงโฆษณาแบบ 

ดิสเพลยมีความสามารถในการกําหนดกลุมเปาหมายท่ีแมนยําและการแบงยอดขายของผูบริโภคแตละ

บุคคลกับโฆษณาท่ีเฉพาะเจาะจงไดมากกวาการโฆษณาแบบออฟไลน (Offline advertising) อยางไร

ก็ตาม การกําหนดกลุมเปาหมายและการวัดผลโฆษณาจึงเปนสวนสําคัญในทุกประเภทโฆษณาท่ีกลาว 

ถึงในตารางน้ี 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

การวิจัยเชิงทดลองเร่ือง “ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูถึงแบรนดกรณีศึกษา: 

เว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop)” แบงออกเปน 2 แคมเปญ ดังน้ี แคมเปญท่ี 1 วัตถุประสงค

เพ่ือการรับรู แบงออกเปน 2 แอดกรูป คือ แอดกรูปท่ี 1 แบรนด มีเน้ือหาเก่ียวกับการใหบริการของ

แบรนด แอดกรูปท่ี 2 มีเน้ือหาเก่ียวกับโปรโมชัน และแคมเปญท่ี 2 วัตถุประสงคเพ่ือวัดจํานวนการ

เขาชมเว็บไซต แบงออกเปน 3 แอดกรูป โดยใชคียเวิรดท่ีแตกตางกัน แอดกรูปท่ี 1 กลุมคียเวิรด

สําหรับผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน แอดกรูปท่ี 2 กลุมคียเวิรดสําหรับผูขาย และ

แอดกรูปท่ี 3 กลุมคียเวิรดสําหรับนักชอป เพ่ือศึกษากระบวนการสรางแคมเปญโฆษณา การวางแผน

คียเวิรด รวมไปถึงการวัดประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 

5.2.1 จากการทดลองโฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก พบวา สามารถทําใหเกิดการ

มองเห็นมากถึง 432,659 คร้ัง มีการคลิกเขาชมเว็บไซต 20,128 คลิก และคาใชจายท้ังหมด 

5,678.52 บาท ถึง แมวาจะมี Impression share นอยกวา 10% แตผลลัพธท่ีไดเกินจากท่ีคาดการณ

เอาไวถึง 325% และ 202% เลยทีเดียว นอกจากน้ันยังพบอีกวาแบนเนอรโฆษณาท่ีมีการแสดงผล

มากท่ีสุดมีขนาด 300 × 250 พิกเซล ซ่ึงผลตรงกับ Edwards (2024) ไดอธิบายไววา แบนเนอรขนาด 

300 × 250 พิกเซล เปนแบนเนอรท่ีพบเห็นมากท่ีสุดท่ัวโลกซ่ึงสงผลใหโฆษณามีโอกาสแสดงมากท่ีสุด 

น่ันหมายความวาจะมีจํานวนการมองเห็นโฆษณาของแบรนดมากข้ึนดวยเชนกัน 

จากผลลัพธท่ีไดมีวัตถุประสงคตองการใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงแบรนดในวงกวาง ซ่ึงสอด 

คลองกับงานวิจัยของ ชลลัดดา เจียรธีรวิทย (2563) การโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกสามารถเพ่ิม

จํานวนการเขาชมเว็บไซตไดมากกวาการโฆษณาบนแพลตฟอรมอ่ืน เน่ืองจากโฆษณาจะแสดงไปยัง

เว็บไซตท่ีเปนพันธมิตรกับกูเกิลซ่ึงปจจุบันมีมากกวาหน่ึงลานเว็บไซต การโฆษณาบนกูเกิลดิสเพลย

เน็ตเวิรกอาจเหมาะกับการสรางการรับรู จดจํา และกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจในแบรนด 

สินคาหรือบริการมากกวาการสรางยอดขาย 
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5.2.2 แคมเปญท่ี 2 การพิจารณา จากการทดลองโฆษณาผานกูเกิลเสิรช โดยการซ้ือคียเวิรด

ในกลุมธุรกิจใหบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน ซ่ึงมีการแบงออกเปน 3 แอดกรูป โดยมี

การพิจารณาจากความสนใจ ผูท่ีตองการซ้ือสินคาเพ่ือการจําหนายตอ และผูท่ีส่ังซ้ือมาเพ่ือใชเอง 

ดังน้ันหากพิจารณาถึงกระบวนการการตัดสินใจในการส่ังซ้ือสินคาหรือบริการซ่ึงมีความแตกตางกัน 

จากผลการวิจัยของ ปรีด์ิสุดา ไชยขันธุ (2560) ช้ีใหเห็นถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ

ส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีนของธุรกิจ B2B: กรณี ศึกษาบริษัท วีแคนบาย จํากัด กระบวน 

การในการตัดสินใจซ้ือสินคาเพ่ือการจําหนายตอน้ันแตกตางจากพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค เน่ือง 

จากการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปนพฤติกรรมสวนบุคคล แตในดานเพ่ือจําหนายตอน้ันมีหลาย

ประเด็นท่ีเปนองคประกอบในการตัดสินใจซ้ือ เชน รูปแบบการดําเนินธุรกิจ กลาวคือ วัตถุประสงคท่ี

แตกตางกันในการส่ังซ้ือมาเพ่ือใชเองหรือส่ังซ้ือมาเพ่ือจําหนายตอ ซ่ึงเร่ิมต้ังแตเหตุการณกอนท่ีจะมี

การใชบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน ไดแก การคนหาขอมูลผูใหบริการ การเปรียบ 

เทียบรูปแบบในการบริการของผูให บริการจากแบรนดตาง ๆ การประเมินทางเลือกในการชําระคา

สินคา หรือเลือกการขนสงท่ีเหมาะสม 

ดังน้ันการวางแผนคียเวิรดควรคํานึงถึงปจจัยความตองการซ้ือสินคาหรือใชบริการของ

ผูบริโภคจากการแบงกลุมลูกคา (Audience segments) ควรเลือกคียเวิรดท่ีมีความเช่ือมโยงกับระยะ

การเสิรชอินเทนตโดยมีเน้ือหาท่ีเหมาะสมกับความตองการของแตละกลุมลูกคา จึงสอดคลองกับ 

Think with google (2016) ไดอธิบายวา แบรนดอาจตองเขาใจถึงเจตนาในการคนหาของกลุม 

เปาหมายและพยายามสรางเน้ือหาท่ีสอดคลองกับความตองการของแตละกลุมลูกคา ซ่ึงการตอบิ

สนองเสิรชอินเทนตของผูคนหาถือเปนส่ิงท่ีสําคัญและยังสอดคลองกับงานวิจัยของ วรวี เฉกไพชยนต 

(2562) ผลการวิจัยในการใชโฆษณากูเกิล โดยกําหนดคียเวิรดท่ีเหมาะสมสามารถทําใหโฆษณาของ

สินคาไปปรากฏผลในการสืบคนขอมูลของกลุมเปาหมายในกูเกิลเสิรช และการต้ังขอความโฆษณา 

(Ad Text) ตางกันมีผลดึงดูดในกลุมเปาหมายเขามาคลิกดูรายละเอียดสินคา โดยมีตนทุนการดําเนิน 

การไมมากและอยูในระดับท่ีผูเร่ิมประกอบการนาจะสามารถลงทุนได  

5.3 ขอเสนอแนะ 

การศึกษาคนควาอิสระคร้ังน้ี เปนการทดลองประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล วัตถุประสงคเพ่ือ 

ใหเกิดการรับรูโฆษณารูปแบบดิสเพลย และการพิจราณาโฆษณารูปแบบเสิรช มีขอเสนอแนะดังน้ี 

5.3.1 ขอเสนอแนะเพ่ือการพัฒนาเว็บไซตวันมอลลชอป การทําใหผูใชงานมีสวนรวมและใช 
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เวลาอยูในเว็บไซตใหนานท่ีสุด โดยการเขียนบทความใหความรู มีการรีวิว (Review) สินคาหรือ

บริการ และเพ่ิมปุม Call to action ในหนาตาง ๆ เชน หนาขาวสารและโปรโมชัน หรือหนาราย 

ละเอียดสินคาเปนตน จะเปนการกระตุนใหผูใชตัดสินใจใชบริการไดงายย่ิงข้ึน 

5.3.2 ผูประกอบการอาจวิเคราะหถึงกลยุทธคียเวิรด เน่ืองจากกูเกิลเสิรชยังมีขอจํากัดเร่ือง

จํานวน Search volume ของคียเวิรด ซ่ึงสามารถคํานวณไดจากเคร่ืองมือกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอรท่ี

มีปริมาณจํากัดในบางธุรกิจ ดังน้ันหากตองการเพ่ิมจํานวนผูใชใหมในการเขาชมเว็บไซตเพ่ือซ้ือสินคา 

หรือใชบริการ อาจตองมีการใชส่ือออนไลนชองทางอ่ืน ๆ รวมดวย เชน Facebook หรือ Line OA 

เปนตน 

5.3.3 จากขอมูลท่ีไดจากการวิจัยในคร้ังน้ีผูประกอบการสามารถนําไปสรางแคมเปญรีมาร 

เก็ตติง (Remarketing) เพ่ือเปนการย้ําเตือนกลุมผูใชงานเว็บไซตใหกลับมาใชบริการใหสําเร็จ หรือ

เกิดการแปลงใด ๆ เชน การสมัครสมาชิก การซ้ือสินคา หรือการเติมเงินเขาระบบก็ตาม โดยการ

ปรับปรุงเน้ือ หาโฆษณาตามความสนใจของกลุมเปาหมายท้ังแบบรูปภาพและแบบขอความ 

5.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

5.4.1 ขอเสนอแนะการวิจัยในคร้ังตอไปอาจเปนการทดลองสรางแคมเปญโฆษณากูเกิลดิส

เพลยเน็ตเวิรกรูปแบบเคล่ือนไหว ไดแก แบนเนอรแบบไฟล Gif หรือรูปแบบวีดีโอ โดยมีเน้ือหาท่ีส่ือ 

สารตรงตามความสนใจของกลุมเปาหมาย เชน แนะนําบริการของแบรนด แนะนําสินคาขายดี หรือ

วิธีการใชสินคา ท่ีเปนท่ีนิยมในหมวดหมูสินคาอุปกรณอิเล็กทรอนิกส กลุมสินคาแฟชัน เปนตน 

เน่ืองจากโฆษณารูปแบบเคล่ือนไหวมีความนาสนใจสามารถกระตุนอารมณความรูสึกทําใหมีแนวโนม

จะจดจําแบรนดไดดีกวา โฆษณาแบบขอความหรือภาพน่ิง ซ่ึงอาจสงผลใหมีโอกาสเกิดการคลิกหรือ

ดําเนินการใด ๆ ผานเว็บไซต มากข้ึน 

5.4.2 หากมีการวิจัยคร้ังตอไปนอกจากกลุมผูท่ีสนใจบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจาก

ประเทศจีนกลุมนักชอปก็นาสนใจเชนกัน เสนอแนะใหทําความเขาใจถึงพฤติกรรมเชิงลึก (Behavior 

insight) หรือเปนการแบงกลุมลูกคาแตละ Segment ของกลุมนักชอปใหเขาถึงความตองการท่ีเฉพาะ 

เจาะจงมากข้ึน รวมถึงเน้ือหาท่ีส่ือสารออกไปใหตรงตามความตองการเพ่ิมเติม เชน อาจมุงเนนส่ือสาร

ไปยังสินคาท่ีกลุมนักชอปสนใจในชวงเวลาน้ัน ๆ เชน ชุดกีฬา เคร่ืองใชไฟฟา สินคาแฟชัน สินคาท่ีอยู

ในกระแส เปนตน หรืออาจเปนการทําแคมเปญโฆษณาตามฤดูกาล เทศกาลตาง ๆ (Seasonal) 
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