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บทคัดยอ 

งานวิจัยเชิงทดลองน้ีเปนการศึกษาประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล (Google Ads) เพ่ือการรับรู

ถึงแบรนด โดยเว็บไซต One Mall Shop ใหบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากจีนเปนกรณีศึกษา โดย

มุงเนนตลาดในประเทศไทย กําหนดเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุ 20 - 44 ป มีรายไดตอ

เดือน 15,000 - 25,000 บาทข้ึนไป ดวยการสรางแคมเปญโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกและกูเกิล

เสิรช ต้ังแตวันท่ี 1 - 28 กุมภาพันธ 2025 ซ่ึงใชกลยุทธการวางแผนคียเวิรดท่ีสอดคลองกับพฤติกรรม

การคนหาของผูบริโภค มีการวัดผลเปนจํานวนการแสดงผล คลิก อัตราการคลิกผาน (CTR) และคา 

เฉล่ียตอคลิก (Average CPC) 

ผลลัพธเผยใหเห็นวาแคมเปญกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกมีการแสดงผล 432,659 คร้ัง สงผลใหมี

ผูใชใหม 11,436 คน และยังมีผูใชกลับเขาชมเว็บไซตซ้ํา 409 คน เปนการบงช้ีถึงการรับรูถึงแบรนด

อยางมีนัยสําคัญเกินกวาท่ีคาดการณไว และยังสังเกตไดวา Paid video จากแคมเปญกูเกิลดิสเพลย

เน็ตเวิรกประสบความสําเร็จในการมองเห็นและจํานวนคลิกสูงสุดอีกดวย ในขณะท่ีโฆษณากูเกิลเสิรช 

แมจะมีการแสดงผลและเกิดการคลิกนอยกวา แตก็มีประสิทธิภาพดีเกินความคาดหมายดวยเชนกัน 

ซ่ึงผูใชมีการใชเวลาบนเว็บไซตนานกวาอยางเห็นไดชัด ความแตกตางน้ีมาจากโฆษณากูเกิลเสิรชท่ี

กําหนดกลุมเปาหมายในข้ันตอนการพิจารณาของการตลาดฟนเนล ซ่ึงเสิรชอินเทนตในการคนหา เชน 

"เว็บไซต 1688" สะทอนถึงความตองการขอมูลสินคา ดังน้ันผลการวิจัยเนนย้ําถึงบทบาทของโฆษณา 

กูเกิล โดยกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกมีความโดดเดนดานการรับรูถึงแบรนดในวงกวาง ขณะท่ีกูเกิลเสิรชดึง

ดูดผูใชท่ีมีอิเทนตสูง ทําใหมีศักยภาพเกิดการแปลงเพ่ิมข้ึน 
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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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บทท่ี 1 

บทนํา 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

การทําธุรกิจบนออนไลนโดยผานชองทางเว็บไซต (Website) ซ่ึงเปนชองทางท่ีผูบริโภค

สามารถเขาถึงธุรกิจจากความตองการทํากิจกรรมบางส่ิงบางอยาง เชน หาขอมูลของธุรกิจหรือ 

แบรนดเพ่ิมเติมเพ่ือใหรูจักมากข้ึน หรืออาจตองการซ้ือสินคาและบริการ Marketing Oops (2022) 

ไดอธิบายเก่ียวกับเว็บไซตไววา เว็บไซตมีบทบาทสําคัญท่ีชวยบงบอกถึงตัวตนของแบรนดวาเปนใคร 

ทําอะไร เปนธุรกิจประเภทใด รวมไปถึงการสรางแบรนด (Branding) ใหมีความนาเช่ือถือในการให

ขอมูลท่ีเก่ียวของกับธุรกิจ ผูบริโภคอาจมีการคนหาขอมูลเพ่ือศึกษาสินคาหรือบริการใด ๆ เพ่ิมเติม

กอนการตัดสินใจ ซ่ึงแนนอนวาแบรนดตองคํานึงถึงวิธีการทําอยางไรใหผูบริโภครูจักและเขาชม

เว็บไซตไดจํานวนมากตลอดจนใชเวลาในเว็บไซตใหนานย่ิงข้ึน เพราะหากมีการเขาชมเว็บไซตของ 

แบรนดจํานวนมากเทาใดแบรนดก็มีโอกาสท่ีจะขายสินคาหรือบริการไดมากข้ึนเทาน้ัน 

ดังน้ันเว็บไซตเปรียบเสมือนเปนสถานท่ีต้ังหรือรานคาของทุกธุรกิจบนออนไลน โดยเฉพาะ

อยางย่ิงธุรกิจอีคอมเมิรซ (E-commerce) ซ่ึงเปนชองทางท่ีผูบริโภคเขาถึงแบรนดไดงายมากข้ึนเพียง

แคเช่ือมตออินเทอรเน็ต (Internet) ผูบริโภคก็สามารถซ้ือสินคา บริการ ทําธุรกรรม หรือชําระเงิน

แบบออนไลนได ETDA (2563) อธิบายวาอีคอมเมิรซ คือ การพาณิชยอิเล็กทรอนิกสเปนการทํา

ธุรกรรมซ้ือขายหรือแลกเปล่ียนสินคาและบริการบนเครือขายอินเทอรเน็ต โดยใชเว็บไซตหรือแอป

พลิเคชัน (Application) เปนส่ือกลางในการนําเสนอสินคาและบริการตาง ๆ รวมถึงการติดตอกัน

ระหวางผูซ้ือและผูขาย ทําใหผูบริโภคเขาใชบริการไดจากทุกพ้ืนท่ีหรือท่ัวทุกมุมโลก และสามารถ

เขาถึงรานคาไดงายตลอด 24 ช่ัวโมง 

จากผลสํารวจ Thaipublica (2024) พบวา การเขาถึงอินเทอรเน็ต, โซเชียลมีเดีย (Social 

media) และสมารตโฟน (Smartphone) ประกอบกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาหรือบริการผานชอง 

ทางออนไลนของคนไทยท่ีไดรับความนิยมมาอยางตอเน่ือง ซ่ึง Krungthai Compass ประเมินวา

มูลคาตลาดอีคอมเมิรซของไทยมีโอกาสเติบโตตอเน่ืองเฉล่ียปละ 9.6% ข้ึนไป อยูท่ี 6.77 - 7.47 แสน

ลานบาท ในระหวางป 2567 - 2568 โดยกลุมสินคาท่ีคนไทยหันมาซ้ือผานตลาดอีคอมเมิรซมากข้ึน 

ไดแก กลุมอาหาร เคร่ืองด่ืม และสินคาแฟชัน ผูประกอบการหลายรายจึงหันมาใหความสําคัญกับชอง 

ทางออนไลนกันอยางแพรหลายไมวาจะเปนผูประกอบการรายใหญไปจนถึงรายยอย 

หากพิจารณาถึงการทําการตลาดผานชองทางออนไลนในปจจุบัน Nuttawee (2024) ได
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กลาววา ดวยการแขงขันท่ีสูงข้ึนจนหลีกเหล่ียงไมไดทําใหพ้ืนท่ีและคาโฆษณาของมารเก็ตเพลส 

(Marketplace) โซเชียลคอมเมิรซ (Social commerce) สูงข้ึนตามไปดวย โดยเฉพาะแพลตฟอรม 

(Platform) ท่ีเปนท่ีนิยมในประเทศไทยอยาง Shopee ไดมีการเพ่ิมอัตราการเรียกเก็บคาธรรมเนียม

สูงข้ึนถึง 13% ในเดือนกรกฎาคมจากเดิม 10% ในขณะท่ี Lazada เรียกเก็บคาธรรมเนียมสูงถึง 10% 

และ TikTok 8% หากดูคาธรรมเนียมมารเก็ตเพลสของฝงอเมริกาอยาง Amazon ท่ีมีการเรียกเก็บ

คาธรรมเนียมสูงถึง 40% โดยเฉพาะเดือนตุลาคมป 2022 ของราคาขายตอหนวย ทําใหแบรนดตาง ๆ 

หันมาพัฒนาชองทางเว็บไซตอีคอมเมิรซ (Website e-commerce) มากข้ึน ซ่ึงชองทางเว็บไซตยังคง

มีความสําคัญกับธุรกิจท่ีมองถึงการเติบโตในระยะยาว 

หากพิจารณาถึงเว็บไซตของแบรนดยังสําคัญอยูหรือไม คําถามคือถาวันน้ีแบรนดมีเปาหมาย

ตองการเติบโตบนโลกออนไลนอยางแข็งแกรง ย่ังยืน และตองการโตไปไกลถึงตลาดระดับโลกน้ัน 

แนนอนวาเว็บไซตของแบรนดยังมีความสําคัญอยูดวยเหตุผลหลัก ๆ ดังน้ี 

1.1.1 การเก็บขอมูลของผูบริโภคผานเคร่ืองมือกูเกิลอนาไลติกส (Google analytics) หรือ

การติดตาม (Track) ดวยขอมูลเว็บไซตเพ่ือหาโอกาสในการนําเสนอสินคาไดอยางเหมาะสม ตรงกับ

ความตองการของลูกคามากข้ึน ท้ังบนเว็บไซตแพลตฟอรมและนอกแพลตฟอรมของแบรนด 

1.1.2 ถึงแมวาปญญาประดิษฐจะเขามามีบทบาทสําคัญในการคนหาขอมูล แตเสิรชเอนจินยัง

เปนชองทางสําคัญท่ีเขาถึงผูคนในวงกวางสําหรับการใชงาน เพราะฉะน้ันเว็บไซตยังคงเปนชองทางท่ี

เปดโอกาสใหผูบริโภคเขาถึงธุรกิจของแบรนดไดมากข้ึน 

1.1.3 สําหรับธุรกิจท่ีตองการเติบโตในตางประเทศ การมีเว็บไซตยังเปนเร่ืองท่ีเหมาะสมดาน

ความนาเช่ือถือและรองรับความตองการของลูกคาตางประเทศไดอีกดวย 

ดังน้ันการท่ีจะพาลูกคาท่ีมีความคุนเคยในการซ้ือผานมารเก็ตเพลส และโซเชียลคอมเมิรซมา

อยูในแพลตฟอรมของแบรนดไดก็ตองอาศัยเร่ืองขอเสนอพิเศษ (Special offer) ชองทางเว็บไซตของ 

แบรนด แตขอเสนอพิเศษน้ีไมไดหมายถึงเพียงแคโปรโมชันเพียงอยางเดียวอาจหมายถึงส่ิงดังตอไปน้ี 

1) มีสินคาจําหนายเฉพาะชองทางเว็บไซตอีคอมเมิรซของแบรนดเทาน้ัน แตตองแน

ใจวามีการสรางความตองการ (Demand) หรือความตองการสินคาน้ัน ๆ ผานแผนการตลาดท่ีวางไว 

2) สิทธิพิเศษกับการซ้ือหรือใชบริการคร้ังแรกผานชองทางเว็บไซตอีคอมเมิรซของ

แบรนด (Ecommerce: First time purchase offer) การเขาชมเว็บไซตคร้ังแรกย่ิงตองสรางความ

ประทับใจ ไมวาจะเปนสิทธิพิเศษ ของแถมในการซ้ือสินคาหรือบริการคร้ังแรกก็สามารถชวยเพ่ิม

ประสบการณเล็ก ๆ นอย ๆ (Micro experience) และความรูสึกท่ีดีใหกับแบรนดไดไมมากก็นอย 
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3) สวนลดสุดพิเศษท่ีไมมีชองทางอ่ืน เชน ลดแลวลดอีก (Super special

discount) ไมวาจะเปนการใชสวนลดจากการเขามาซ้ือคร้ังแรก ลดเพ่ิมจากชวงเวลาโปรโมชัน และ

คะแนนสวนลดพิเศษสําหรับสินคาหรือบริการบางประเภท เปนตน 

น่ันจึงเปนเหตุผลใหเว็บไซตของแบรนดเปนอีกหน่ึงชองทางท่ีสําคัญในการส่ือสารการตลาด 

ดิจิทัลเลยทีเดียว ดังน้ันการทําใหเว็บไซตเปนท่ีรูจักในวงกวาง (Awareness) เปนหน่ึงในข้ันตอนของ

การตลาดฟนเนล (Marketing funnel) คือ วิธีท่ีทําใหเกิดการรับรูถึงแบรนดและอาจสงผลตอการ

พิจารณา (Consideration) ซ่ึงในปจจุบันก็มีอยูหลายชองทางอยางเชน โฆษณาแบบดิสเพลย 

(Display advertising), เสิรชเอนจิน (Search engine) หรือโซเชียลคอมเมิรซ เปนตน หากพิจารณา

ถึงเคร่ืองมือการทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลสําหรับเว็บไซตข้ันตอนการรับรูถึงแบรนดและการ

พิจารณาแลวน้ัน โฆษณาแบบดิสเพลยและเสิรชเอนจินจึงมีความนาสนใจอยูไมนอยเลยทีเดียว โดย 

เฉพาะอยางย่ิงการโฆษณาแบบเสียคาใชจายของแพลตฟอรมโฆษณากูเกิล (Google ads) ดวยกูเกิล 

ดิสเพลยเน็ตเวิรก (Google display network) และกูเกิลเสิรช (Google search) เปนวิธีท่ีมี

ประสิทธิภาพในการสงเสริมการขายและสามารถเพ่ิมยอดขายไดอยางมีนัยสําคัญ 

กูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก คือ การทําโฆษณารูปแบบภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว หรือแบบขอความ

แสดงโฆษณาบนเว็บไซตตาง ๆ ท่ีเปนพันธมิตรของกูเกิล (Google) เพ่ือทําใหผูใชอินเทอรเน็ตมองเห็น

และสามารถคลิกโฆษณาเขาชมเว็บไซตของแบรนดหรือเพียงแคดูโดยไมคลิก และการดูแบบไมคลิก

เรียกวา “การมองเห็น” (Impression) นอกจากน้ียังสามารถดึงดูดลูกคาใหมไดอีกดวย ซ่ึงสอดคลอง

กับ ศุภณัฐ สุขโข (2564) การโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก ไดรับความนิยมจากนักส่ือสารการตลาด

ดิจิทัลอยางกวางขวาง โดยโฆษณาเปนรูปแบบตัวหนังสือ ภาพน่ิง หรือวีดีโอในขนาดตาง ๆ ท่ีกูเกิลได

กําหนดไว วิธีการทํางานของกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกจะเปนการสงโฆษณาไปแสดงบนเว็บไซตตาง ๆ ท่ี

เปนพันธมิตรในเครือขายกูเกิล การโฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกจะชวยใหเขาถึงผูชมไดจํานวน

มาก ดังน้ันเม่ือมีผูคนเห็นแคมเปญโฆษณาตามเว็บไซตตาง ๆ ซ้ําหลาย ๆ คร้ัง จึงเหมาะกับการทํา

โฆษณาท่ีตองการใหเกิดการรับรูในวงกวาง เน่ืองจากเว็บไซตท่ีอยูในเครือขายกูเกิลมีเปนจํานวนมาก 

โดยเฉพาะเว็บไซตท่ีไดรับความนิยมในประเทศไทยก็อยูในเครือขายน้ีเชนกัน 

กูเกิลเสิรชเปนโฆษณารูปแบบคนหา เปนการนําเสนอเว็บไซตของทุกธุรกิจทําใหเกิดการเห็น 

แบรนดบนออนไลน อภิวัฒน อัมรปาล (2562) การคนหาขอมูลบนอินเทอรเน็ตผานกูเกิลเสิรชยังเปน

กิจกรรมสําคัญท่ีทําใหแบรนดไดส่ือสารกับผูบริโภคอยางชัดเจน ดวยความหลากหลายของสินคาท่ีมี

การแขงขันคอนขางสูงบนชองทางออนไลน ประกอบกับความหลากหลายของประชากรผูท่ีใชงาน 
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กูเกิลเสิรช ผลการคนหาท่ีปรากฏบนกูเกิลจึงเปนกุญแจสําคัญท่ีผูบริโภคจะใชวิเคราะหกอนเขาชม

ขอมูลสําหรับส่ิงท่ีพวกเขาตองการในระยะเวลาส้ัน ๆ การคนหาของคียเวิรดน้ัน ๆ ผลท่ีแสดงมีความ

หลากหลายของขอมูล และความหลากหลายของแบรนดท่ีตองการนําเสนอเว็บไซตไปยังผูบริโภค  

ศุภณัฐ สุขโข (2561) ไดกลาววา กูเกิลเสิรช คือ วิธีการทําการตลาดผานเสิรชเอนจินเปน

เคร่ืองมือการตลาดท่ีชวยสรางโฆษณา เพ่ือใหผูคนท่ีมีความสนใจในสินคาหรือบริการของแบรนดเขาสู

เว็บไซตและผูคนเหลาน้ีมีโอกาสสูงท่ีจะกลายมาเปนลูกคาท่ีตองการซ้ือสินคาหรือบริการ เพราะไดถูก

คัดกรองจากคียเวิรด (Keyword) ท่ีใชคนหาส่ิงท่ีตองการ ซ่ึงในแตละวันมีการคนหาผานกูเกิลหลาย

พันลานคร้ัง เฉพาะในประเทศไทยเปนประเทศหน่ึงท่ีมีจํานวนคนใชงานกูเกิลมากเปนอันดับตน ๆ จึง

มีโอกาสท่ีจะทําใหธุรกิจเขาถึงและส่ือสารการตลาดกับกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี 

กูเกิลเสิรชแบงออกเปน 2 ประเภท คือ การตลาดเสิรชเอนจิน (Search engine marketing) 

หรือ SEM เปนการโฆษณาแบบเสียคาใชจายมักเรียกอีกอยางวาการจายตอคลิก (Pay per click) 

หรือ PPC แบรนดจะเสียคาใชจายทุกคร้ังท่ีมีการคลิกโฆษณา โดยแบรนดตองเลือกคียเวิรดและทํา

การประมูล ซ่ึงโฆษณาประเภทน้ีผลการคนหาจะถูกจัดเรียงตามการประมูลจะชวยใหแบรนดสามารถ

ซ้ือตําแหนงโฆษณาท่ีเรียกวาผูสนับสนุน (Sponsored) ในการจัดอันดับผลลัพธการคนหาเว็บไซตท่ีมี

อันดับสูงกวาเทาน้ันจึงมีแนวโนมท่ีจะถูกคลิกมากกวา ดังน้ันตําแหนงแรกของกูเกิลจะถูกกําหนดพ้ืนท่ี

ใหกับโฆษณาท่ีคาดวาจะสรางรายไดสูงสุดสําหรับกูเกิลและตามพฤติกรรมการคลิกของผูบริโภค 

ประเภทท่ี 2 คือ การเพ่ิมประสิทธิภาพเคร่ืองมือคนหา (Search engine optimization) 

หรือ SEO เปนการคนหาแบบออรแกนิก หากสังเกตโฆษณาแบบเสียคาใชจายแตละคียเวิรดจะมีราคา

ประมูลท่ีไมเทากันและคียเวิรดใดเปนท่ีนิยมมากจะสงผลใหราคาประมูลสูงข้ึน ซ่ึงจะแตกตางจากการ

เพ่ิมประสิทธิภาพเคร่ืองมือคนหาตองอาศัยระยะเวลาและคุณภาพของเว็บไซต โดยกูเกิลใหความ 

สําคัญกับการปรับแตงเว็บไซตใหมีความเร็วในการโหลดของหนาเว็บไซต ขนาดรูปภาพ และวีดีโอ 

หรือบทความตาง ๆ ฯลฯ เพ่ือใหไดคุณภาพตามมาตรฐานท่ีกูเกิลกําหนดไว Rutz & Bucklin’s 

study (cited in Angeloni & Rossi, 2021) ไดกลาววา “ลิงกท่ีไดรับการสนับสนุนจะถูกจัดสรร

ใหกับผูลงโฆษณาผานการประมูลท่ีมีการแขงขัน ในขณะท่ีลิงกออรแกนิกจะถูกจัดอันดับตามความ

เก่ียวของกับคําคนหา” 

ดังน้ันกูเกิลเสิรชท้ัง 2 ประเภทน้ีควรทําควบคูไปดวยกันจึงจะเปนการชวยใหเว็บไซตแบรนด 

ติดอันดับตน ๆ ของกูเกิลแบบไมตองเสียคาโฆษณาและเปนการทําใหภาพลักษณของเว็บไซตมีความ

นาเช่ือถืออีกดวย เพราะจะสงผลตอการจัดอันดับเว็บไซตท่ีแสดงในหนาแรกของกูเกิลไดเลยทีเดียว 
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จากขอมูล Ahlgren (2024) เปดเผยวาผูใช 9 ใน 10 รายท่ัวโลกใชกูเกิลเปนเคร่ืองมือคนหา

ขอมูลบนอินเทอรเน็ต คูแขง 3 อันดับแรก ไดแก บิง (Bing), ยาฮู (Yahoo) และยานเดกซ (Yandex) 

คิดเปน 8.4% ของเคร่ืองมือคนหาท้ังหมด ซ่ึงนอยกวากูเกิลท่ีมีสวนแบงการตลาดสูงถึง 91.6% 

ภาพท่ี 1.1: สวนแบงตลาดเสิรชเอนจินของโลก 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/. 

ในสวนของประเทศไทย insightERA (2024) รายงานอัปเดตพฤติกรรมทางดิจิทัล Digital 

2024 สําหรับประเทศไทยขอมูลจากป 2023 โดย We Are Social และ Meltwater ไววา เหตุผล

อันดับหน่ึงท่ีคนไทยใชอินเทอรเน็ต คือ การคนหาขอมูลจากเสิรชเอนจิน และยังสามารถพบเจอ 

แบรนดมากท่ีสุดผานชองทางเสิรชเอนจินอยูท่ี 35.2% อีกดวย ซ่ึงคนไทยเกือบทุกคนลวนใชกูเกิลใน

การคนหาขอมูลเปนประจําทุกเดือนมากถึง 86.6% 
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ภาพท่ี 1.2: สวนแบงตลาดเสิรชเอนจินของประเทศไทย เดือนมกราคม พ.ศ. 2567 

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

       Social.  สืบคนจาก https://new.everydaymarketing.co/trend-insight/thailand- 

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

ขอมูลท้ังหมดท่ีไดกลาวมาน้ี สรุปไดวาผูคนท่ัวโลกรวมถึงคนไทยสวนใหญใชกูเกิลเสิรชเปน

เคร่ืองมือในการคนหาขอมูลมากท่ีสุด จึงเปนการเนนย้ําถึงความสําคัญของการมีเว็บไซตสําหรับการทํา

ธุรกิจออนไลนและแบรนดอาจจะตองพิจารณาถึงกลยุทธในการโฆษณาเว็บไซตผานชองทางเสิรชเอน

จินโดยใชกูเกิลเสิรชมากข้ึน เพราะเสิรชเอนจินโดยเฉพาะกูเกิลเสิรชยังคงเปนชองทางท่ีผูคนพบเจอ

ขอมูลเก่ียวกับแบรนดมากท่ีสุด 

จากการสํารวจสถานการณการนําเขาและสงออกของไทยท่ีผานมา ฐานเศรษฐกิจ (2567) 

ขอมูลของกระทรวงพาณิชยโดยความรวมมือจากกรมศุลกากรถึงการคาระหวางประเทศของไทยใน

ภาพรวมคร่ึงแรกป 2567 มีมูลคาการนําเขา 5.43 ลานลานบาท เพ่ิมข้ึน 8.3% ในสวนภาพรวมของ

การคาไทยการนําเขาและสงออก ประเทศจีนเปนคูคาอันดับหน่ึงของประเทศไทยมีมูลคาการคาถึง 

1.98 ลานลานบาท +9.75% ตามมาดวยสหรัฐอเมริกา, ญ่ีปุน, ไตหวัน และมาเลเซีย 

จากขอมูลท่ีไดกลาวมาขางตนวันมอลลชอป (One mall shop) ผูใหบริการฝากซ้ือสินคา

และนําเขาจากประเทศจีนผานแพลตฟอรมออนไลนไดเล็งเห็นโอกาสการทําธุรกิจในอุสาหกรรมน้ี โดย

กเูกิล '(.(% 

อื-น ๆ 01.2% 

สวนแบงตลาดเสิรชเอนจินของประเทศไทย เดือนมกราคม 2567 

กเูกิล '(.(% 

อื-น ๆ 01.2% 
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มีการรวบรวมเว็บไซตจําหนายสินคาออนไลนท่ีไดรับความนิยมจากประเทศจีนอยาง 1688, เถาเปา 

(Taobao) และทีมอลล (Tmall) มาไวในท่ีเดียว โดยลูกคาสามารถส่ังซ้ือสินคาผานเว็บไซตวันมอลล

ชอปไดอยางงายดาย เพ่ือลดข้ันตอนท่ีซับซอนและเพ่ิมความสะดวกใหกับผูบริโภคในประเทศไทยมาก

ข้ึน ไมวาจะเปนรายละเอียดสินคาท่ีแปลเปนภาษาไทย ระบบการใชงานตาง ๆ ในเว็บไซตท่ีเขาใจงาย 

มีการแบงหมวดหมูสินคาอยางเปนระเบียบงายตอการคนหา มีสินคามากกวาลานรายการใหเลือกซ้ือ 

คาบริการท่ียอมเยาว รวมไปถึงระบขนสงท่ีรวดเร็วและถูกตอง สามารถติดตามสินคาไดตลอด 24 

ช่ัวโมง โดยท่ีไมตองเดินทางไปถึงประเทศจีนดวยตัวเอง 

ภาพท่ี 1.3: เว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop) 

ท่ีมา: One mall shop.  (2024).  เว็บไซตวันมอลลชอป.  สืบคนจากhttps://www.onemall 

       shop.com. 

ดังน้ันงานวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูและ

การพิจารณา สามารถนําผลลัพธมาวิเคราะหถึงพฤติกรรมของกลุมเปาหมายท่ีสนใจใชบริการส่ังซ้ือ

และนําเขาสินคาจากประเทศจีนได การวัดผลเปนจํานวนการมองเห็นและจํานวนการเขาชมเว็บไซต    

จากการคนหาผานกูเกิลเสิรช ซ่ึงใชแพลตฟอรมโฆษณากูเกิลในการทดลอง วิเคราะหถึงผลลัพธท่ีได 

เพ่ือนําไปปรับปรุงแคมเปญโฆษณาใหมีประสิทธิภาพตามวัตถุประสงคมากท่ีสุด ตลอดจนเปนแนวทาง

ในการวางกลยุทธการส่ือสารในข้ันตอนตอไปนอกเหนือจากการรับรูและการพิจารณา 
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1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษากระบวนการสรางแคมเปญและประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล โดยโฆษณา

ผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกเพ่ือการรับรูถึงแบรนดวันมอลลชอป 

1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการวางแผนคียเวิรดผานเคร่ืองมือกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอรท่ี

เก่ียวของกับบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน เพ่ือนํามาสรางแคมเปญโฆษณากูเกิลเสิรช 

สําหรับเว็บไซตวันมอลลชอป 

1.2.3 เพ่ือศึกษากระบวนการสรางแคมเปญและประสิทธิผลของของโฆษณากูเกิล โดย

โฆษณาผานกูเกิลเสิรชท่ีสงผลตอการเขาชมเว็บไซตวันมอลลชอป 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

ขอบเขตงานวิจัยน้ีมุงศึกษา “ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล การรับรูถึงแบรนด กรณีศึกษา 

เว็บไซตวันมอลลชอปโดยทําการทดลองโฆษณา ดังน้ี 

1.3.1 การสรางแคมเปญโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก โดยการใชโฆษณารูปแบบภาพน่ิง 

1.3.2 การสรางแคมเปญโฆษณากูเกิลเสิรช โดยการเสนอราคาคียเวิรดท่ีเก่ียวกับธุรกิจบริการ

ส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีนดวยเคร่ืองมือกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอร  

1.3.3 การศึกษาคร้ังน้ี กําหนดระยะเวลาการดําเนินการต้ังแต 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

1.4.1 เพ่ือศึกษากระบวนการสรางแคมเปญและประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล โดยโฆษณา

ผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกเพ่ือการรับรูถึงแบรนดวันมอลลชอปเปนอยางไร 

1.4.2 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการวางแผนคียเวิรดผานเคร่ืองมือกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอรท่ี

เก่ียวของกับบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน เพ่ือนํามาสรางแคมเปญโฆษณากูเกิลเสิรช 

สําหรับเว็บไซตวันมอลลชอปเปนอยางไร 

1.4.3 เพ่ือศึกษากระบวนการสรางแคมเปญและประสิทธิผลของของโฆษณากูเกิล โดย

โฆษณาผานกูเกิลเสิรชท่ีสงผลตอการเขาชมเว็บไซตวันมอลลชอปเปนอยางไร 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.5.1 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการสรางแคมเปญใหตรงตามวัตถุประสงคไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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1.5.2 เพ่ือศึกษาถึงกระบวนการวิเคราะหเก่ียวกับเสิรชอินเทนต การใชคียเวิรดใดในการ

คนหาของกลุมเปาหมาย 

1.5.3 บริษัทมอลลชอป สามารถนําผลลัพธทางสถิติรวมถึงขอมูลพฤติกรรมเชิงลึก เพ่ือนํามา

วิเคราะหถึงกลยุทธและนําไปประยุกตใชในการทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลตอไป 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

การวิจัยในคร้ังน้ี ผูวิจัยไดกําหนดความหมายของคําศัพทเฉพาะท่ีเก่ียวของกับหัวขอท่ี

ตองการศึกษาเพ่ือความเขาใจท่ีตรงกันของขอมูลในการวิจัย ดังตอไปน้ี 

1.6.1 การรับรูถึงแบรนด (Brand awareness) คือ การทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงตัวตน

ของแบรนดในวงกวาง วาทําธุรกิจประเภทใด ขายสินคาหรือบริการแบบใด 

1.6.2 การพิจารณา (Consideration) คือ ข้ันตอนการพิจารณาเกิดข้ึนหลังจากผูบริโภคได

รูจักแบรนดแลว และกําลังประเมินวาสินคาหรือบริการของแบรนดจะตอบสนองความตองการหรือไม 

กอนท่ีพวกเขาจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการของแบรนด 

1.6.3 โฆษณากูเกิล (Google ads) คือ แพลตฟอรมโฆษณาผานชองทางออนไลนในเครือขาย 

กูเกิล เชน เคร่ืองมือคนหา เว็บไซตพันธมิตร และยูทูป (Youtube) เปนตน 

1.6.4 กูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก (Google display network) คือ โฆษณาแสดงรูปแบบภาพน่ิง 

ภาพเคล่ือนไหว และแบบขอความ โดยโฆษณาจะแสดงบนเว็บไซตตาง ๆ ท่ีเปนพันธมิตรกับกูเกิล 

1.6.5 แบนเนอร (Banner) คือ ปายโฆษณาสินคาหรือบริการท่ีแสดงอยูบนเว็บไซต หาก

ผูบริโภคกําลังมีความสนใจในสินคาหรือบริการน้ัน ๆ เปนตัวชวยใหคนพบสินคาหรือบริการไดเร็วข้ึน 

1.6.6 เสิรชอินเทนต (Search intent) คือ จุดประสงคเบ้ืองหลังการคนหาของแตละบุคลเม่ือ

พิมพคําคนหาในเคร่ืองมือคนหา ซ่ึงแบงเปน 4 ประเภท ขอมูล, เชิงพาณิชย, ธุรกรรม และการนําทาง 

1.6.7 กูเกิลเสิรช (Google search) คือ เคร่ืองมือคนหาบนแพลตฟอรมกูเกิล เม่ือผูคนหา

พิมพคียเวิรดลงในเคร่ืองมือ หนาผลลัพธจะแสดงเว็บไซตข้ึนมาโดยการจัดอันดับหนาท่ีพบตามลําดับ

ความเก่ียวของ ซ่ึงแบงเปน 2 ประเภท คือ เสิรชเอนจินมารเก็ตติง SEM (Search engine 

marketing) และออรแกนิกเสิรช SEO (Search engine optimize) 

1.6.8 กูเกิลคียเวิรดแพลนเนอร (Google keyword planner) คือ เคร่ืองมือวางแผนคียเวิรด

ท่ีชวยหาคียเวิรดท่ีเหมาะสมใหตรงกับสินคาหรือบริการของแบรนด โดยเปนการประมูลคียเวิรด เพ่ือ

ชวยในการติดอันดับบนเสิรชเอนจิน 



10 

1.6.9 อีคอมเมิรซ (E-commerce) คือ การซ้ือขายสินคาหรือบริการตลอดจนการทําธุรกรรม

ผานชองทางอินเทอรเน็ต โดยใชอุปกรณอิเล็กทรอนิกส เชน คอมพิวเตอร โทรศัพทเคล่ือนท่ี เปนตน 

1.6.10 วันสตอปเซอรวิส (One stop service) คือ รวมบริการท้ังหมดท่ีเก่ียวของกับธุรกิจให

อยูในท่ีเดียว เพ่ือเปนการทําธุรกรรมตาง ๆ ใหเสร็จในท่ีเดียว โดยมีจุดประสงคในการใหบริการมี

ความรวดเร็ว อํานวยความสะดวกครบทุกดานใหกับลูกคามากข้ึน 



บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

การวิจัยเร่ือง ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิลเพ่ือการรับรูถึงแบรนด กรณีศึกษา เว็บไซตวัน

มอลลชอป ผูวิจัยกําหนดวัตถุประสงคในการศึกษาแนวทางการทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลผาน

แพลตฟอรมโฆษณากูเกิล ซ่ึงเปนการทดลองโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกและกูเกิลเสิรช โดยเปน

การศึกษาแนวคิดทฤษฎีและการวิจัยท่ีเก่ียวของดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับโฆษณากูเกิล (Google ads) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการเสิรชอินเทนต (Search intents) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการตลาดฟนเนล (Marketing funnel) 

2.4 รายละเอียดของเว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop) 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับโฆษณากูเกิล (Google ads) 

ดวยความสามารถในการจัดทําดัชนีและจัดระเบียบขอมูลในโลกจํานวนมากและยังเขาถึง

ขอมูลไดงายจากท่ัวโลก กูเกิลมีรายไดจากการขายพ้ืนท่ีโฆษณาใหกับธุรกิจตาง ๆ ท้ังขนาดเล็กและ

ขนาดใหญระดับโลกและทองถ่ิน ประกอบกับกูเกิลมีจุดแข็งท่ีมีผูใชงานจํานวนหลักลานคนตอวันจึงทํา

ใหกูเกิลกลายเปนตลาดออนไลนท่ีมีขนาดใหญมีโอกาสท่ีแบรนดจะขายสินคาหรือบริการผานการทํา

โฆษณากูเกิลไดมากข้ึน ดังน้ันกูเกิลจึงเปดตัวโฆษณากูเกิลในป ค.ศ. 2000 เดิมช่ือวา กูเกิลแอดเวิรด 

(Google AdWords) ซ่ึงเปนแพลตฟอรมท่ีใหทุกธุรกิจใชโฆษณาสินคาและบริการผานชองทาง

ออนไลนของเครือขายกูเกิล เชน เคร่ืองมือคนหา เว็บไซตพันธมิตร และยูทูป (Youtube) เปนตน 

โฆษณากูเกิลมีรูปแบบท่ีหลากหลายเพ่ือใหเหมาะสมกับความตองการทางธุรกิจท่ีแตกตางกัน 

โฆษณากูเกิลจะชวยใหสินคาหรือบริการของแบรนดไดรับการมองเห็นอยางรวดเร็ว โดยพิจารณาจาก

ปจจัยตาง ๆ เชน จํานวนงบประมาณท่ีแบรนดเสนอราคา คุณภาพของโฆษณา ตลอดจนคุณภาพของ

เว็บไซต ฯลฯ นอกจากน้ีโฆษณากูเกิลยังมีตัวเลือกในการกําหนดกลุมเปาหมายท่ีแมนยํา แบรนด  

สามารถกําหนดเฉพาะเจาะจงโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายท่ีระบุรายละเอียดโดยเลือกชวงอายุ เพศ 

ความสนใจ หรือพ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร เปนตน ดวยปจจัยท้ังหมดน้ีชวยใหม่ันใจไดวาหากแบรนดมีการ

เปดตัวสินคาใหมหรือโปรโมชันพิเศษ โฆษณาจะไดรับความสนใจทันทีโดยไมตองใชเวลานาน ซ่ึงการ

ต้ังเปาหมายโฆษณาของแตละธุรกิจอาจแตกตางกันไป เชน การรับรูถึงแบรนด (Impressions) การ

เพ่ิมจํานวนการเขาชมเว็บไซต (Website traffic) ดึงดูดลูกคากลุมเปาหมาย (Capturing leads) และ
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กระตุนยอดขาย (Driving sales) ดังน้ันแบรนดสามารถติดตามตัวช้ีวัดตาง ๆ ไดต้ังแตจํานวนการ

มองเห็น จํานวนการคลิกโฆษณา และการแปลง (Conversion) ท่ีเกิดข้ึนดวยเคร่ืองมือโฆษณากูเกิล

เพ่ือนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหถึงผลลัพธของแคมเปญโฆษณาใดท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด และยังสามารถ

ปรับแตงโฆษณาเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ (Optimize) ใหไดผลลัพธท่ีดีย่ิงข้ึนหลังจากเผยแพรโฆษณาไป

แลวระยะหน่ึง และยังรวมถึงการวางแผนจัดสรรงบประมาณคาใชจายเพ่ือใหเกิดความคุมคาท่ีสุดของ

แคมเปญโฆษณา 

รูปแบบการกําหนดราคาโฆษณากูเกิลเปนแบบราคาตอการแสดงผล 1,000 คร้ัง (Cost per 

thousand impressions) CPM, จายตอคลิก (Pay per click) PPC จะถูกเก็บเงินก็ตอเม่ือเกิดการ

คลิก นอกจากน้ีโฆษณากูเกิลยังมีการกําหนดราคาในรูปแบบอ่ืน ๆ เชน ราคาตอการดําเนินการ (Cost 

per action) CPA ฯลฯ Asif (2023) อยางไรก็ตามความสําเร็จของโฆษณาข้ึนอยูกับหลายปจจัย รวม 

ถึงประเภทโฆษณาของกูเกิลแบบเสียคาใชจายท่ีสามารถเลือกใชใหเหมาะสมกับธุรกิจดวยเชนกัน 

ประเภทของโฆษณากูเกิลมีดังน้ี 

2.1.1 กูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก เปนการโฆษณาในรูปแบบภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว และแบบ

ขอความ ท่ีสามารถเขาถึงผูใชอินเทอรเน็ตไดจํานวนมากบนเว็บไซตพันธมิตรของกูเกิลท่ีมีอยูท่ัวโลก 

Carlos (2023) กูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก คือ กลุมเว็บไซต แอปพลิเคชัน และวิดีโอหลายลานรายการท่ี

แสดงโฆษณาบนชองทางของกูเกิล ซ่ึงการกําหนดเปาหมายอยางเหมาะสมสําหรับแคมเปญโฆษณา 

สามารถนําไปสูการเพ่ิมความสนใจ ตลอดจนการมีสวนรวมของผูใชงานเว็บไซตตอสินคาและบริการ 

เน่ืองจากกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกสามารถเขาถึงผูใชอินเทอรเน็ตไดเปนจํานวนมากถือเปนหน่ึง

ในกลยุทธการตลาดดิจิทัลท่ีมีประสิทธิภาพสําหรับการรับรูถึงแบรนดในวงกวาง ซ่ึงสอดคลองกับงาน 

วิจัยของ ณพัฐอร ฐิติฐานเดชน (2562) ไดอธิบายวา กูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก หรือ GDN สามารถเขาถึง

กลุมผูบริโภคไดถึง 90% ของผูใชอินเทอรเน็ต เน่ืองจากกูเกิลมีเว็บไซตพันธมิตรกวาสองลานเว็บไซต 

จึงทําใหผูใชงานอินเทอรเน็ตมีโอกาสมองเห็นโฆษณาไดเปนจํานวนมากและการเผยแพรโฆษณากูเกิล

จะเปนตัวชวยกระจายโฆษณาไปตามเว็บไซตพันธมิตรตาง ๆ ของกูเกิล อีกท้ังยังสามารถเขาถึงกลุม 

เปาหมายไดอยางแมนยําเม่ือแบรนดกําหนดกลุมเปาหมายท่ีตองการในการทําการส่ือสารการตลาด

ดิจิทัล กูเกิลจะตามหากลุมเปาหมายตามท่ีแบรนดไดระบุไว ในขณะเดียวกันโฆษณากูเกิลดิสเพลย

เน็ตเวิรกจะแสดงบนเว็บไซตพันธมิตรท่ีเก่ียวของกับเน้ือหาสินคาหรือบริการของแบรนด 

การแสดงโฆษณาบนเว็บไซตพันธมิตรของกูเกิล (Placement targeting) ทําใหสามารถ

กําหนดไดวาอยากใหโฆษณาของแบรนดปรากฏอยูบนเว็บไซตหรือแพลตฟอรมเน้ือหาแบบใด โฆษณา
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กูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกจะใชเกณฑการกําหนดกลุมเปาหมายตามขอมูลประชากรชวยใหแบรนดเขา 

ถึงกลุมคนท่ีมีโอกาสเปนลูกคาดวยการกําหนดชวงอายุ เพศ สถานะ หรือรายได และยังสามารถ

กําหนดเปาหมายตามความสนใจเพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีแคบลงและมีความเก่ียวของมากข้ึน 

Emanuel, Shuba, Edward & Bernd (2020) ไดกลาววา โฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกสามารถ

ชวยใหกําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรม เน่ืองจากแบรนดสามารถติดตามพฤติกรรมการเขาชม

เว็บไซตของผูบริโภคกอนและหลังได ดังน้ันการปรับแตงโฆษณาแบบดิสเพลยใหเหมาะสมกับกลุม 

เปาหมายโดยพิจารณาจากประวัติการเขาชมท่ีผานมา ดวยเหตุน้ีการโฆษณาแบบดิสเพลยจึงชวยให

จับคูสินคาหรือบริการของแบรนดกับความชอบหรือความสนใจของลูกคาไดดีย่ิงข้ึนผานการกําหนด

กลุมเปาหมาย และยังชวยใหแบรนดสามารถนําขอมูลในการซ้ือสินคาของแตละบุคคลกลับมาใชกับ

โฆษณาท่ีเฉพาะกลุมลูกคาน้ันไดอีกดวย 

เม่ือผูใชเขาชมเว็บไซตภายในเครือขายกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก อัลกอริทึม (Algorithm) ของ 

กูเกิลจะทําหนาท่ีประเมินหนาคอนเทนต และพฤติกรรมท่ีผานมาของผูใชจากเกณฑการกําหนดกลุม 

เปาหมาย ดังน้ันแบรนดสามารถทดสอบแคมเปญดวยการกําหนดกลุมเปาหมายไดหลายแอดกรูป (Ad 

group) เพ่ือดูวาแอดกรูปใดมีประสิทธิภาพสามารถทําใหเกิดการมองเห็นและคลิกมากท่ีสุด จากความ

สนใจการมีสวนรวมท่ีเกิดจากโฆษณาอาจสงผลใหผูใชงานเว็บไซตนําช่ือแบรนดไปพิมพคนหาเพ่ิมเติม  

การกําหนดกลุมเปาหมายตามความสนใจทําใหแบรนดสามารถแสดงโฆษณาตอผูท่ีสนใจ

สินคาหรือบริการไดตรงกลุมมากท่ีสุด ซ่ึงสามารถเลือกประเภทการกําหนดกลุมเปาหมายตามความ

สนใจไดของโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกดังน้ี 

1) กลุมเปาหมายตามความสนใจ (Affinity audiences) น้ีประกอบดวยกลุมตาง ๆ

80 กลุม ซ่ึงแบงตามความสนใจแบรนดสามารถเพ่ิมกลุมเปาหมายไดไมจํากัดจํานวน ย่ิงกําหนดกลุม  

เปาหมายของแบรนดมากเทาไร และการเขาถึงก็จะย่ิงนอยลงเทาน้ัน 

2) กลุมเปาหมายตามความสนใจกําหนดเอง (Custom affinity audiences)

แบรนดสามารถจํากัดการกําหนดกลุมเปาหมายใหแคบลงไดโดยใชคียเวิรดคนหาเพ่ือสรางกลุม 

เปาหมายท่ีกําหนดเอง เพ่ิมลิงกใหกลุมเปาหมายคลิกเขาชมเว็บไซตได และยังกําหนดเว็บไซตท่ี

ตองการใหโฆษณาของแบรนด ไปแสดงไดอีกดวย 

3) กลุมเปาหมายในตลาด (In-market audiences) เปนการชวยคนหากลุมคนท่ี

สนใจสินคาหรือบริการท่ีคลายกันกับของแบรนด หากตองการกระตุนการรับรูผู “ท่ีมีความต้ังใจจะ

ซ้ือ” หรือผูท่ีมีความตองการซ้ือสูงอาจรวมถึงผูท่ีเคยชมวิดีโอรีวิวสินคาหรือเปรียบเทียบสินคามาแลว 
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ขนาดของรูปภาพการทําโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกยังเปนเร่ืองสําคัญท่ีใชในการส่ือสาร

การตลาดดวยเชนกัน การทําขนาดรูปภาพใหถูกตองตามท่ีกูเกิลไดกําหนดไวในอัตราสวนภาพ 3 แบบ 

ไดแก ส่ีเหล่ียมจัตุรัส แนวนอน และแนวต้ัง โดยสามารถอัปโหลดรูปภาพไดสูงสุด 15 ภาพ นอกจากน้ี

ยังสามารถเลือกภาพจากคลังของกูเกิลไดอีกดวย เพ่ือใหโฆษณาทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด

รูปภาพท้ังหมดควรมีขนาดไฟลไมเกิน 5,120 กิโลไบต (Kilobyte) และนามสกุลไฟลตองเปน GIF, 

JPG และ PNG 

นอกจากมีขนาดท่ีเหมาะสมและเพ่ือใหไดผลลัพธท่ีดีท่ีสุดแลวน้ัน ควรตรวจสอบใหแนใจวา

รูปภาพมีคุณภาพท่ีดี หลีกเล่ียงรูปภาพท่ีเบลอ กลับหัว หรือมีเสนขอบ 

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: ขอกําหนดโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกท่ีอัปโหลด 

ส่ีเหล่ียมจัตุรัสและ
ส่ีเหล่ียมผืนผา 

แนวต้ังทรงสูง ลีดเดอรบอรด อุปกรณเคล่ือนท่ี 

200 × 200 

สี่เหลี่ยมจัตุรัสเล็ก 

120 × 600 

แนวตั้งทรงสูง 

468 × 60 

แบนเนอร 

300 × 50 

แบนเนอรอุปกรณ

เคลื่อนที ่

240 × 400 

สี่เหลี่ยมผืนผาแนวตั้ง 

160 × 600 

แนวตั้งทรงสูงแบบกวาง 

728 × 90 

ลีดเดอรบอรด 

320 × 50 

แบนเนอรอุปกรณ

เคลื่อนที ่

250 × 250 
สี่เหลี่ยมจัตุรัส 

300 × 600 
โฆษณาขนาดครึ่งหนา 

930 × 180 
แบนเนอรดานบน 

320 × 100 
แบนเนอรอุปกรณ

เคลื่อนที่ขนาดใหญ 

250 × 360 

หนาจอกวางสามเทา 

300 × 1050 

แนวตั้ง 

970 × 90 

ลีดเดอรบอรดขนาดใหญ 

300 × 250 

สี่เหลี่ยมผืนผาในบรรทัด 

970 × 250 

บิลบอรด 

336 × 280 

สี่เหลี่ยมผืนผาใหญ 

980 × 120 

พาโนรามา 

580 × 400 

เน็ตบอรด 

ท่ีมา: Google Ads ความชวยเหลือ.  (ม.ป.ป.).  ขอกําหนดโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกท่ีอัปโหลด.  

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

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

       หมด. 

รูปภาพส่ีเหล่ียมจัตุรัส อัตราสวน: 1:1 

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

ขนาดข้ันต่ํา: 300 x 300 พิกเซล 

รูปภาพแนวนอน อัตราสวน: 1.91:1 

ขนาดท่ีแนะนํา: 1,200 x 628 พิกเซล 

ขนาดข้ันต่ํา: 600 x 314 พิกเซล 
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รูปภาพแนวต้ัง อัตราสวน: 9:16 

ขนาดท่ีแนะนํา: 900 x 1,600 พิกเซล 

ขนาดข้ันต่ํา: 600 x 1,067 พิกเซล 

Edwards (2024) อธิบายวา แบนเนอรท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดในป 2024 ท่ีเขาถึงผูใชงาน

อินเทอรเน็ตกวา 90% ท่ัวโลก เว็บไซตและแอปพลิเคชันกวา 2 ลานรายการอยูในเครือขายกูเกิล จาก

การวิจัยของกูเกิลสรุป 5 ขนาดแบนเนอรท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดบนอุปกรณตาง ๆ ท่ีพบมากท่ีสุด คือ 

1) ส่ีเหล่ียมผืนผาขนาดกลาง: 300 × 250 พิกเซล แสดงผลบนเดสกทอป อยู

ตําแหนงดานขางของเน้ือหาหรือภายในเน้ือหาของเว็บไซต เหมาะสําหรับการรับรู และกระตุนการเขา 

ชมเว็บไซต  

2) ส่ีเหล่ียมผืนผาขนาดใหญ: 336 × 280 พิกเซล แสดงผลบนเดสกทอป อยู

ตําแหนงดานขางของเน้ือหาเหมาะสําหรับการโปรโมตแคมเปญท่ีมีเน้ือหาหรือรายละเอียดมากข้ึน 

3) ลีดเดอรบอรด: 728 × 90 พิกเซล แสดงผลบนเดสกทอป อยูตําแหนงดานบนสุด

ของหนาเว็บไซตท่ีเหมาะสําหรับการโปรโมตขอเสนอพิเศษหรือสินคาใหม 

4) โฆษณาขนาดครึ่งหนา: 300 × 600 พิกเซล แสดงผลบนเดสกทอป อยูตําแหนง

ดานขางของเน้ือหา เหมาะสําหรับการโปรโมตขอเสนอพิเศษหรือสินคาใหม 

5) สมารตโฟนขนาดใหญ: 320 × 100 พิกเซล แสดงผลบนสมารตโฟน อยูตําแหนง

ดานลางสุดของหนาจอ เหมาะสําหรับโปรโมตแคมเปญท่ีมีรายละเอียดมากข้ึน 

แบนเนอรขนาด 300 × 250 พิกเซล เปนขนาดมาตรฐานท่ีพบเห็นมากท่ีสุดท่ัวโลกและแบน

เนอรในขนาดท่ัวไปจะทําใหโฆษณามีโอกาสแสดงมากท่ีสุด หมายความวาจะมีการแสดงผลมากข้ึน 

ถึงแมวาการโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกจะมีอัตราการคลิกตอจํานวนการมองเห็นต่ํากวาโฆษณา

แบบเสิรช แตโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกสามารถกระตุนการเขาชมเว็บไซตผานชองทางโฆษณา 

อ่ืน ๆ เชน เสิรชเอนจินมารเก็ตติง แตอยางไรก็ตามโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกก็มีความสําคัญและ

ราคายอมเยาวเม่ือตองการเพ่ิมการรับรู ซ่ึงสอดคลองกับ Kireyev’s study (cited in Ioannis, 

Damianos & Georgios, 2021) พบวาผูใชงานท่ีเห็นโฆษณาแบบดิสเพลยจํานวน 14% ถึง 50% 

มักจะคนหาช่ือแบรนดในเคร่ืองมือคนหาภายหลัง แมวาโฆษณาแบบดิสเพลยจะมีผลนอยตอการแปลง 

แตสามารถเพ่ิมการคนหาช่ือแบรนดและปริมาณการเขาชมเว็บไซตท่ีไดจากการคําคนหาช่ือแบรนด  



17 

ภาพท่ี 2.2: ขนาดภาพโฆษณของกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกท่ีมีประสิทธิภาพดีท่ีสุด 

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

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

       sizes/. 

คาใชจายของโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกแบงเปน 2 รูปแบบ รูปแบบท่ี 1 เสียคาใชจายก็

ตอเม่ือโฆษณามีการแสดงผลครบ 1,000 คร้ัง (CPM) โดยใชตัวช้ีวัด (Key metric) เปนจํานวนการ

มองเห็นถึงแมจะไมเกิดการคลิกโฆษณาก็ตาม รูปแบบน้ีเหมาะสําหรับการรับรูถึงแบรนด และรูปแบบ

ท่ี 2 จะคิดคาใชจายก็ตอเม่ือเกิดการคลิกโฆษณาแลวเทาน้ัน (CPC) และตนทุนท้ังหมดจะข้ึนอยูกับงบ 

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

ระบุวา อัตราการคลิกผานของโฆษณาแบบดิสเพลยในอุตสาหกรรมตาง ๆ ไมเกิน 0.35% และอัตรา

การแปลง (Conversion rate) ไมเกิน 0.77% ในขณะท่ีโฆษณารูปแบบการคนหามีอัตราการคลิกผาน

เฉล่ียท่ี 3.17% และอัตราการแปลงอยูท่ี 3.75% ดังน้ันโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกจึงมีแนวโนมเขา 

ถึงกลุมคนท่ีสนใจสินคาหรือบริการมากข้ึน นักส่ือสารการตลาดดิจิทัลสวนใหญเลือกใชกูเกิลดิสเพลย

เน็ตเวิรกเพ่ือการรับรู เน่ืองจากประสิทธิผลของโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกมีจุดเดนในการสงผลตอ

การมองเห็นเพ่ือการรับรูไดในวงกวางแตไมสามารถรับรองผลของการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการได 

2.1.2 กูเกิลเสิรช เปนเคร่ืองมือคนหาบนแพลตฟอรมกูเกิล หลังจากพิมพคําคนหาท่ีตองการ 
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ผูคนหาจะเห็นพ้ืนท่ีโฆษณาแบบเสียคาใชจายดานบนสุด และจะเจอผลการคนหาแบบปกติเม่ือเล่ือน

หนาจอลงดานลาง โดยปกติแลวแนวโนมท่ีจะกดเขาชมเว็บไซตอยูอันดับตน ๆ มีโอกาสมากกวาจะ

เล่ือนหนาจอลงดานลาง ในการโฆษณาแบบคนหากูเกิลเสิรชในรูปแบบเสียคาใชจาย (Paid search) 

ใชวิธีการประมูลคียเวิรดเพ่ือใหไดตําแหนงโฆษณาท่ีดีท่ีสุดในหนาผลลัพธของเคร่ืองมือคนหา (Search 

engine results page) หรือ SERP จะสังเกตไดจากผลลัพธท่ีแสดงข้ึนมาอันดับตน ๆ ของหนากูเกิล 

และเม่ือผลการคนหาแสดงโฆษณาข้ึนมากลุมเปาหมายของแบรนดอาจมีโอกาสท่ีจะคลิกเขาชม

เว็บไซตเพ่ือทําบางส่ิงบางอยาง เชน ส่ังซ้ือสินคา ลงทะเบียน สมัครสมาชิก เปนตน ซ่ึงตนทุนของ

ตําแหนงสูงสุดน้ันข้ึนอยูกับคียเวิรดท่ีแบรนดประมูล และคุณภาพของเว็บไซต  

 

ภาพท่ี 2.3: รูปแบบโฆษณากูเกิลเสิรช (SEM) แสดงหนาผลลัพธของเคร่ืองมือคนหา (SERP) 

 

   
 

ท่ีมา: Google.  (2024).  รูปแบบโฆษณากูเกิลเสิรช (SEM) แสดงหนาผลลัพธของเคร่ืองมือคนหา  

       (SERP).  สืบคนจาก https://www.google.co.th. 

 

  เพ่ือใหไดตําแหนงโฆษณาท่ีดีท่ีสุดในการแสดงผลของโฆษณาควรอยูในหนาแรกและดานบน 

สุดของหนาผลลัพธของเคร่ืองมือคนหา เน่ืองจากดานบนสุดของกูเกิลมีผลตอการมองเห็นโฆษณาและ

มีโอกาสสูงท่ีจะคลิกลิงกเพ่ือเขาชมเว็บไซต (Google Ads อางใน ศุภฤกษ หอโสภณพงษ 2562) หน่ึง
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ในปจจัยท่ีนํามาคํานวณตําแหนงในการแสดงผลโฆษณาน้ันคือ จํานวนเงินท่ีแบรนดซ้ือโฆษณาใน

ตําแหนงบนสุดท่ีราคาไมเกินจํานวนเงินท่ีกําหนด และเสียคาใชจายในการโฆษณาตามจํานวนคลิกท่ี

โฆษณา ตัวอยางเชน 

  แบรนด  A ซ้ือโฆษณาโดยกําหนดราคาประมูลไมเกิน 10 บาท 

  แบรนด B ซ้ือโฆษณาโดยกําหนดราคาประมูลไมเกิน 5 บาท 

  ถาแบรนด A และแบรนด B ซ้ือโฆษณากูเกิลดวยคําคนเดียวกัน (ในกรณีท่ีมีคะแนนคุณภาพ 

(Quality score) เทากันและมีหนาแลนดิงเพจ (Landing page) เหมือนกัน) ตําแหนงการแสดงผล

ของแบรนด A จะอยูสูงกวาแบรนด B เม่ือมีผูคนหา คําคนหาท่ีแบรนด A และแบรนด B ซ้ือโฆษณาไว

ทําให โฆษณาของแบรนด A ท่ีมีตําแหนงสูงกวาน้ันมีโอกาสเกิดการคลิกมากกวา ดังน้ันหากแบรนด 

ตองการใหผูบริโภคเลือกคลิกโฆษณาของแบรนด จึงจําเปนตองพิจารณาการกําหนดคาใชจายตอการ

คลิกท่ีมากกวาหรือเทากับคูแขงเสมอ 

  ดังน้ันคียเวิรดจึงเปนสวนสําคัญในการทําโฆษณาแบบคนหา การเลือกประมูลคียเวิรดควร

เลือกคําท่ีเก่ียวของกับธุรกิจมากท่ีสุด เพ่ือทําใหมีโอกาสเขาถึงกลุมเปาหมายท่ีสนใจในสินคาหรือ

บริการน้ัน ๆ และในการวางแผนคียเวิรดเคร่ืองมือกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอร (Google keyword 

planner) จะชวยในการวิเคราะหหาคียเวิรดท่ีเหมาะสมใหตรงกับสินคาหรือบริการของแบรนดมาก

ท่ีสุด คียเวิรดอาจเปนคําท่ีเก่ียวของกับแบรนด (Brand keyword), คียเวิรดของแบรนดคูแขง 

(Competitor keyword) และคียเวิรดหมวดมหมู (Category keyword) 

  ข้ันตอนการวางแผนคียเวิรด แบรนดควรเร่ิมตนจากการสํารวจหาไอเดียท่ีเก่ียวของกับธุรกิจ

ของแบรนด ท่ีมาของไอเดียคียเวิรด เชน เว็บไซตแบรนด กูเกิลเทรนด  (Google trend) บล็อก โพสต 

บทความ เว็บไซตคูแขง เปนตน การคนหาในกูเกิลเพ่ือดูเว็บไซตท่ีติดอันดับตน ๆ ตรวจสอบวาคูแขงมี

การโฆษณาในกูเกิลหรือไม คียเวิรดของคูแขงติดกูเกิลออรแกนิกเสิรชหรือไม ถาไมพบถือวาเปนการ

ควาโอกาสจากคูแขงได และพรอมกับทําความเขาใจเจตนาของผูบริโภคการใชคียเวิรดในการคนหา 

  เม่ือรวบรวมขอมูลจากแหลงท่ีมาของไอเดียคียเวิรดมากพอสมควรแลว แบรนดอาจทําราย 

การกําหนดลําดับความสําคัญของคียเวิรด โดยการพิจารณาจากคําท่ีเก่ียวของกับธุรกิจของแบรนด    

เลือกปริมาณคียเวิรดตามความเหมาะสม คํานึงถึงคําเหมือน คําคลาย คําสะกดผิด และอัตราการ

แขงขันในการประมูลคียเวิรด จากน้ันนําเคร่ืองมือกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอรมาใชในการวิเคราะหและ

วางกลยุทธคียเวิรดเพ่ือนําไปใชกับแคมเปญโฆษณาของแบรนดตอไป เร่ิมตนดวยคียเวิรดแบบกวาง ๆ 

และตามดวยคียเวิรดท่ีเฉพาะเจาะจงมากข้ึน (มุทิตา วรรณทิม อางใน วรวี เฉกไพชยนต, 2563) 
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พบวา การทําโฆษณาผานโฆษณากูเกิลมีความแมนยําตรงกลุมเปาหมายท่ีสนใจสินคาเขามาสืบคน 

ขอมูลในเว็บไซต โดยอาศัยการกําหนดคียเวิรดท่ีเฉพาะเจาะจงในการคนหาเชนเดียวกับงานวิจัยของ 

(กุลวดี ศิริบูรณานนท อางใน วรวี เฉกไพชยนต, 2563) พบวา การเลือกใชคําคนหาท่ีเก่ียวของกับ

ธุรกิจและสินคาในเว็บไซตสามารถทําใหรับรูถึงแบรนดไดดี ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจสืบคนขอมูลเพ่ิม 

เติมในเว็บไซตเพ่ิมมากข้ึนเม่ือเปรียบเทียบกับชวงเวลาท่ีไมไดทําการโฆษณาผานโฆษณากูเกิล 

  เม่ือแบรนดไดทําการเผยแพรโฆษณารูปแบบเสิรชแลวน้ัน การวัดผลเพ่ือประเมินถึงผลลัพธ 

และประสิทธิภาพในการบรรลุวัตถุประสงคของแบรนดหรือไม ดวยตัวช้ีวัดสําคัญของกูเกิลเสิรช คือ 

   1) จํานวนคร้ังท่ีโฆษณาแสดงผลในเคร่ืองมือคียเวิรดแพลนเนอร คือ คาเฉล่ียการ

คนหารายเดือน (Avg. Monthly searches) 

   2) จํานวนคร้ังท่ีเกิดการคลิกโฆษณา (Click) 

   3) อัตราการคลิกตอจํานวนการมองเห็น (CTR) 

       สูตร CTR = Click ÷ Impressions x 100 

   4) ราคาคาโฆษณาตอ 1 คลิก (CPC) สูตร CPC = Budget (Cost) ÷ Click 

   5) คาโฆษณาท้ังหมด สูตร Budget (Cost) = Click x CPC 

  รูปแบบการเสียคาใชจายของกูเกิลเสิรชตามจํานวนการคลิก ท่ีเรียกวาเพยเพอรคลิกหรือ 

PPC จะเปนตัวกําหนดตนทุนการเสนอราคา การจายตอคลิกอาจมีคาใชจายสูงเน่ืองจากมีการแขงขัน

อยางตอเน่ืองสําหรับคียเวิรดยอดนิยม แตหากแบรนดและคูแขงมีการแขงขันโดยใชคียเวิรดคําเดียว 

กันราคาเสนอจะเพ่ิมข้ึนสงผลใหการแขงขันและราคาประมูลสูงข้ึนเชนกัน ดังน้ันการรักษาอันดับ

สูงสุดจึงเปนเร่ืองยากสําหรับแบรนดท่ีมีงบประมาณจํากัด หากคูแขงตองการคียเวิรดท่ีแบรนดเลือก

มากเทาใดราคาคลิกจะย่ิงมีราคาสูงมากข้ึนเทาน้ัน แบรนดควรศึกษาถึงอัตราการคลิกตอจํานวนการ

มองเห็น อัตราการเกิดการแปลง ราคาตอหน่ึงคลิกและขอมูลพ้ืนฐานเก่ียวกับแคมเปญโฆษณา 

Google Ads ความชวยเหลือ (ม.ป.ป.) ไดอธิบายวา 

  อัตราการคลิกผาน คือ อัตราสวนท่ีแสดงวามีการเห็นโฆษณาหรือขอมูลสินคาท่ีแสดงฟรีของ 

  แบรนดคลิกโฆษณาบอยเพียงใด สามารถใชอัตราการคลิกผาน (CTR) เพ่ือวัดประสิทธิภาพ 

  ของคียเวิรดโฆษณาและขอมูลท่ีแสดงแบบไมเสียคาใชจาย CTR คือจํานวนคลิกท่ีโฆษณา 

  ไดรับหารดวยจํานวนคร้ังท่ีโฆษณาแสดงหรือก็คือ คลิก ÷ การแสดงผล = CTR เชน ไดรับ 

  คลิก 5 คร้ัง และมีการแสดงผล 100 คร้ัง CTR จะเทากับ 5% 

  อัตราการเกิดการแปลง คือ อัตราสวนระหวางจํานวนคลิกท่ีเกิดการแปลงมาเปนยอดขาย 
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โดยเฉล่ียในการคนหาท่ีเสียคาใชจายอาจมีอัตราท่ีต่ํามากหรือเทากับศูนยหากคียเวิรดสวนใหญไม 

สรางยอดขายใด ๆ ในขณะท่ีตนทุนตอคลิกจะมีการจายเม่ือเกิดการคลิกโฆษณา แบรนดควรต้ังตนทุน

สูงสุดตอคลิกซ่ึงเปนราคาท่ีแบรนดสามารถจายได 

  Google Search (2024) วิวัฒนาการของกูเกิลเสิรชไดพัฒนามาอยางตอเน่ืองนับต้ังแตการ

เปด ตัวในป ค.ศ. 1997 เพ่ือชวยใหการคนพบขอมูลท่ีผูคนตองการซ่ึง “Google.com” ไดจด

ทะเบียนเปนโดเมนในป ค.ศ. 1997 

  ป ค.ศ. 1998 เปดตัว “Google Inc.” อยางเปนทางการ เปนเคร่ืองมือคนหาใหมโดยมีหนา

ผลการคนหาท่ีมีลิงกสีน้ําเงินจํานวน 10 ลิงก ดัชนีเว็บชุดแรกมีหนาเว็บ 26 ลานหนา ซ่ึงเพ่ิมจํานวน

ข้ึนเปน 60 ลานหนาภายในปลายปน้ันเชนกัน 

  ป ค.ศ. 2000 ไดมี URL (Uniform resource locator) ครบ 1 พันลานรายการ รวมถึงการ

เปดตัวแอดเวิรด (AdWords) ซ่ึงเปนแพลตฟอรมโฆษณาท่ีเปดโอกาสใหธุรกิจทุกขนาดโปรโมตสินคา

และบริการในการคนหา (Search) ผูคนจึงเร่ิมเห็นโฆษณาแบบขอความท่ีเก่ียวของควบคูไปกับผลการ

คนหา (ปจจุบันแอดเวิรด (AdWords) เปล่ียนช่ือเปนกูเกิลแอด (Google ads) ป ค.ศ. 2002) 

  ป ค.ศ. 2001 กูเกิลไดเพ่ิมฟเจอร (Feature) ตรวจตัวสะกด โดยแสดงขอความวา “หรือคุณ

หมายถึง” และตามดวยคําแนะนําคําคนหาท่ีสะกดถูกตอง ซ่ึงในปน้ีกูเกิลอิมเมจ (Google images) ก็

ไดเกิดข้ึนเชนกัน ในยุคท่ีการชอปปงออนไลน (Shopping online) กําลังเฟองฟูกูเกิลไดมีการเปดตัว 

เคร่ืองมือคนหาสําหรับการชอปปงท่ีมีช่ือวา Froogle (มาจากคําวา Frugal ท่ีแปลวา ความประหยัด 

บวกกับ Google) ไมวากลุมลูกคาตองการหาสินคาหรือบริการใดท่ีจําหนายโดยธุรกิจตาง ๆ (ฟเจอรน้ี

เปล่ียนช่ือเปนกูเกิลโปรดักตเสิรช (Google product search) และปจจุบันไดใชช่ือวากูเกิลชอปปง 

(Google shopping) เม่ือป 2007) 

  ผูคนมากมายเปดสมุดหนาเหลืองแบบด้ังเดิมเพ่ือคนหาขอมูลเก่ียวกับธุรกิจ กูเกิลโลคอล 

(Google local) ท่ีเปดตัวในป ค.ศ. 2004 ไดนําขอมูลธุรกิจแบบด้ังเดิมมาเพ่ิมขอมูลท่ีเก่ียวของเขาไป 

เชน แผนท่ี เสนทาง เว็บไซตท่ีเก่ียวของ คะแนน รีวิว และอีกมากมาย ในปเดียวกันก็ไดเปดตัวกูเกิล 

พรินต (Google print) (ปจจุบันใชช่ือวากูเกิลบุก (Google books)) ซ่ึงหนังสือบนโลกน้ีมีความรูอยู

มากมาย แตการคนหาในหองสมุดไมใชเร่ืองท่ีจะทําไดงาย ๆ โดยการรวมมือกับมหาวิทยาลัยมิชิแกน 

ฮารวารด สแตนฟอรด ออกซฟอรด และหอสมุดประชาชนนิวยอรก เพ่ือสแกนคอลเล็กชันหนังสือของ

องคกรเหลาน้ีและทําใหการคนหาขอมูลความรูตาง ๆ งายข้ึน ปจจุบันไดสแกนหนังสือไปแลวมากกวา 

40 ลานเลม ใน 400 ภาษา การเติมขอความอัตโนมัติก็เปนฟเจอรท่ีเพ่ิมเขามาในปน้ีดวยเชนกัน ซ่ึง
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เปนฟเจอรท่ีคาดคะเนขอความคนหาและแสดงโดยอัตโนมัติในแถบคนหาทันทีท่ีเร่ิมตนพิมพ ปจจุบัน

ฟเจอรเติมขอความอัตโนมัติชวยลดการพิมพลงได 25% โดยเฉล่ีย 

  ป ค.ศ. 2005 เปดตัวเคร่ืองมือท่ีชวยใหผูดูแลเว็บไซตท่ีตองการประสบความสําเร็จในการ

เสิรชไดรับขอมูลท่ีจําเปนงายข้ึน ปจจุบันเปนท่ีรูจักกันในช่ือเสิรชคอนโซล (Search console) เม่ือมี

การใชงานโทรศัพทเคล่ือนท่ีเพ่ิมมากข้ึนหลายเว็บไซตปรับการจัดขอความ กราฟก และตารางใหมเพ่ือ 

ใหไปยังสวนตาง ๆ ของเว็บไซตไดงายข้ึนในหนาจอขนาดเล็ก 

  ป ค.ศ. 2006 เปนการเปดตัวกูเกิลเทรนด (Google trends) ซ่ึงเปนโครงการท่ีเกิดข้ึนใน

ประเทศอิสราเอล โดยใชขอมูลท่ีรวบรวมมาเพ่ือชวยใหเขาใจส่ิงท่ีกําลังอยูในความสนใจของผูคนและ

ระบุหัวขอท่ีกําลังมาแรงไดแตเน่ิน ๆ ปจจุบันกูเกิลเทรนดเปนชุดขอมูลเก่ียวกับเทรนดซ่ึงมีขนาดใหญ 

ท่ีสุดในโลก และกลายเปนชองทางใหนักขาว นักวิจัย นักวิชาการ และแบรนดตาง ๆ ไดคนพบขอมูล

เชิงลึกเก่ียวกับส่ิงท่ีคนท่ัวโลกกําลังคนหา 

  ป ค.ศ. 2009 เปดตัวโฆษณาตามรายการสินคา ดวยผูคนท่ีหันมาพ่ึงผูใหบริการการคนหากัน

มากข้ึนเพ่ือคนพบสินคาหรือบริการใหม ๆ และสถานท่ีวางจําหนาย เพ่ือชวยใหธุรกิจแสดงโฆษณาท่ี

เก่ียวของและสมบูรณ พรอมดวยขอมูลสินคาและบริการอยางเชน รูปภาพ ราคา รวมไปถึงความ

พรอมจําหนายสินคา ปจจุบันใชช่ือวาโฆษณา (Shopping) 

  ป ค.ศ. 2013 กูเกิลไดปรับปรุงแคมเปญของแอดเวิรด (AdWords (Google ads)) ผูคนหัน 

มาใชอุปกรณเคล่ือนท่ีมากข้ึนเร่ือย ๆ เม่ือตองการคนหาขอมูล เลือกซ้ือสินคาหรือบริการท่ีตองการ 

และสนุกกับความบันเทิง เพ่ือชวยใหธุรกิจตาง ๆ เปล่ียนผานไปยังโลกท่ีอุปกรณเคล่ือนท่ีมาเปน

อันดับหน่ึง โดยชวยใหการเขาถึงผูใชอุปกรณเคล่ือนท่ีและเพ่ิมประสิทธิภาพของแคมเปญไดงายข้ึน 

  ป ค.ศ. 2014 การเปดตัว กูเกิลมายบิซิเนส (Google my business) เพ่ือชวยใหเจาของ

ธุรกิจสามารถควบคุมขอมูลเก่ียวกับธุรกิจท่ีแสดงในกูเกิลเสิรชและแมพ (Maps) ซ่ึงรวมถึงหมายเลข

โทรศัพทเวลาทําการ และคําอธิบายธุรกิจกูเกิลมายบิซิเนสชวยใหผูคนคนพบธุรกิจท่ีตองการในพ้ืนท่ี 

และชวยใหลูกคารูจักกับธุรกิจขนาดเล็ก ปจจุบันเปล่ียนช่ือเปนกูเกิลบิซิเนสโปรไฟล (Google 

business profile) 

  ป ค.ศ. 2015 มีการคนหาในกูเกิลบนอุปกรณเคล่ือนท่ีมากกวาบนคอมพิวเตอรเดสกทอป 

และเร่ิมใชระบบ AI ท่ีมีช่ือวาแรงกเบรน (RankBrain) เพ่ือศึกษาวาหนาเว็บไซตเก่ียวของกับแนวคิด

ตาง ๆ อยางไร วิธีน้ีชวยใหแสดงหนาเว็บไซตท่ีเก่ียวของไดแมวาหนาดังกลาวจะไมมีคําท่ีใชในการ

คนหาเลย จึงจัดการกับการคนหาท่ีไมเคยเห็นมากอนไดดีย่ิงข้ึน 
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  ป ค.ศ. 2016 ไดเปดตัวสมารทบิดดิง (Smart bidding) ซ่ึงเปนการเสนอราคาอัตโนมัติใน

โฆษณากูเกิลท่ีขับเคล่ือนโดยแมชชีนเลิรนนิง (ML) ชวยใหผูลงโฆษณาทุกขนาดเสนอราคาท่ีเหมาะสม

ไดดวยการพิจารณาปจจัยจากสัญญาณหลายอยาง เชน ชวงเวลาของวัน ภาษา และอ่ืน ๆ 

  ป ค.ศ. 2018 การเปดตัวโฆษณาเสิรชท่ีปรับเปล่ียนตามบริบทโดบใชแมชชีนเลิรนนิง (ML) 

เพ่ือชวยผูลงโฆษณาทดสอบและเพ่ิมประสิทธิภาพในบรรทัดแรกกับคําอธิบายตาง ๆ 

  ป ค.ศ. 2020 เม่ือชวงปลายป 2019 โรคโควิด-19 ไดเร่ิมแพรระบาดไปท่ัวโลก ผูคนหันมา

คนหาขอมูลในกูเกิลเก่ียวกับวัคซีน ประกาศคําแนะนําการเดินทาง และคําแนะนําเก่ียวกับการปองกัน

การติดเช้ือ กูเกิลไดเปดตัวพอรทัลขอมูลและการแจงเตือน SOS ในเสิรชเก่ียวกับโควิด-19 โดยเฉพาะ 

เพ่ือใหผูใชไดเขาถึงขาวสารลาสุด รวมถึงคําแนะนําดานความปลอดภัยและลิงกไปยังขอมูลท่ีเช่ือถือได  

จากองคการอนามัยโลก (WHO) นอกจากน้ียังฮัมเพลงเพ่ือคนหาและเขาใจคําท่ีสะกดผิดไดดีมากข้ึน 

  ป ค.ศ. 2021 กูเกิลเสิรชเพ่ิมฟเจอร “เก่ียวกับการคนหาน้ี” เปนการอธิบายเว็บไซตถึงเหตุผล

บริบทเพ่ิมเติมเก่ียวกับเน้ือหาและแหลงท่ีมา เพ่ือประกอบการตัดสินใจในการเขาชมเว็บไซต ในปเดียว 

กันก็ยังเพ่ิมเลนส (Lens) บนเดสกทอป เม่ือเลือกเน้ือหาในเว็บไซตดวยเลนสเพ่ือดูผลการคนหาอยาง

รวดเร็วโดยไมตองเปล่ียนหนาและเพ่ิมคําแนะนําดานเน้ือหาเม่ือหัวขอเปล่ียนแปลงไปอยางรวดเร็ว 

หากระบบไมพบแหลงท่ีมาท่ีนาเช่ือถือกูเกิลเสิรชจะแสดงขอความเพ่ือช้ีวาผลการคนหาอาจยังคงมี

การเปล่ียนแปลง นอกจากน้ียังเพ่ิม MUM (Multitask unified model) ซ่ึงเปนเทคโนโลยีท่ีใหความ

ชวยเหลือเก่ียวกับความตองการท่ีซับซอนทํางานไดหลายอยางพรอมกันใชไดถึง 75 ภาษา ซ่ึง MUM 

ทําใหการคนหาดวยภาพงายข้ึนและถามคําถามไดอยางเปนธรรมชาติมากข้ึน ซ่ึงรวมรูปภาพและขอ 

ความไวในการคนหาเดียว 

  ป ค.ศ. 2022 มัลติเสิรชชวยใหการคนหาไมจํากัดอยูแคในชองคนหา กลาวคือ การถาม

คําถามเก่ียวกับวัตถุท่ีอยูตรงหนา คนหาตามสี แบรนด หรือรูปลักษณได ความกาวหนาลาสุดของ

ปญญาประดิษฐชวยใหท้ังหมดน้ีเปนเร่ืองจริงข้ึนมาได ซ่ึงในปน้ีกูเกิลเสิรชยังพัฒนาและเพ่ิมฟเจอรอีก

มากมายดันน้ี เคร่ืองมือ “ผลการคนหาเก่ียวกับตัวคุณ”, มัลติเสิรช “ใกลฉัน”, เลือกซ้ือตามลุคท่ีเห็น, 

คนหาอาหาร, แปลภาษาดวย Lens AR และสํารวจขณะเล่ือนดู 

  ป ค.ศ. 2023 น้ีกูเกิลไดเปดตัวเสิรชแลบ (Search labs) เปนวิธีในการทดสอบผลิตภัณฑและ

แนวคิดใหม ๆ ซ่ึงทุกคนสามารถทําการทดสอบและแชรความคิดเห็นกับทีมพัฒนาไดโดยตรงพรอมใช 

งานกวา 120 ประเทศ และในปน้ียังเพ่ิมและพัฒนาฟเจอรอีกมากมาย โดยมีการเพ่ิมชิปใหมเพ่ือชวย

ในการคนหาและสํารวจทัศนะท่ีหลากหลาย, มัลติเสิรชมีใหบริการท่ัวโลกกวา 70 ภาษา, ขาวจากผู
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เผยแพรตางประเทศท่ีแปลแลว, การเบลอดวยฟเจอรคนหาปลอดภัย, เก่ียวกับรูปภาพน้ี และติดตาม 

  ในป ค.ศ. 2024 น้ี ภาพรวมปญญาประดิษฐ (AI) ของกูเกิลเสิรช ผูคนสามารถคนหาในส่ิงท่ี

กําลังมองไดอยางรวดเร็วดวยภาพรวมของขอมูล ลิงก ถามคําถามท่ียาวข้ึน เจาะลึกหัวขอท่ีซับซอน

และคนพบมุมมองใหม ๆ ท่ีพรอมใชงานกวา 6 ประเทศ 

  จะเห็นไดวาตลอด 27 ปท่ีผานมากูเกิลเสิรชไดมีการคิดคนเทคโนโลยีและพัฒนาฟเจอรมา

อยางตอเน่ือง “กูเกิลเสิรชสรางสรรคนวัตกรรมอยางตอเน่ืองเพ่ือใหผูใชไดรับประโยชนมากย่ิงข้ึน” 

  2.1.3 โฆษณากูเกิลชอปปง (Google shopping ads) เปนการแสดงสินคาในผลการคนหา

โดยตรงดวยรูปภาพ ราคา และช่ือรานคา จะแสดงข้ึนเม่ือมีผูคนหาสินคาใดสินคาหน่ึงบบกูเกิล 

ประโยชนหลักของโฆษณากูเกิลชอปปง คือ การนําเสนอสินคาดวยภาพและรายละเอียดเหมือนมีหนา

รานดิจิทัลบนกูเกิล 

 

ภาพท่ี 2.4: ตัวอยางโฆษณากูเกิลชอปปง (Google Shopping Ads) 

             

   
 

ท่ีมา: Google. (2024).  ตัวอยางโฆษณากูเกิลชอปปง.  สืบคนจาก https://www.google.co.th. 

 

  2.1.4 โฆษณาวิดีโอของกูเกิล (Google video ads) เปนการโฆษณาท่ีแสดงผลบนยูทูป เน่ือง 

จากยูทูปเปนหน่ึงในเคร่ืองมือคนหาท่ีใหญท่ีสุดในโลก สามารถใชโฆษณาบนยูทูปเพ่ือเขาถึงผูคน

จํานวนมากได โดยโฆษณาจะเปนการเลนกอนวีดิโอท่ีผูใชเลือก (ตอนตน), ระหวางวิดีโอท่ียาวข้ึน 

(ตอนกลาง), หรือหลังจากวิดีโอจบแลว (ตอนทาย) ซ่ึงโฆษณาวิดีโอของกูเกิลใชประโยชนจากพลังของ



 
 
 

25 

ภาพ เสียง และการเลาเร่ืองวิธีการมัลติมีเดียน้ีสามารถชวยใหกระตุนอารมณ สาธิตการทํางานของ

สินคา หรือสรางความบันเทิง ทําใหโฆษณาเปนท่ีนาจดจําและยังสามารถแสดงโฆษณาวิดีโอตามความ

สนใจ ขอมูลประชากร หรือแมแตประเภทเน้ือหาท่ีกลุมเปาหมายติดตามไดอีกดวย 

 

ภาพท่ี 2.5: ตัวอยางโฆษณาวิดีโอของกูเกิล (Google video ads) 

           

   
 

ท่ีมา: Google, (2024).  ตัวอยางโฆษณาวิดีโอของกูเกิล.  สืบคนจาก https://www.google.co.th. 

 

  2.1.5 โฆษณากูเกิลแอป (Google app ads) ชวยใหแบรนดแสดงแอปพลิเคชันบนอุปกรณ

เคล่ือนท่ีตอกลุมเปาหมายท่ีเหมาะสม องคประกอบท่ีจําเปน เชน ขอความ รูปภาพ กูเกิลจะดูแลการ

สรางรูปแบบโฆษณาตาง ๆ โดยอัตโนมัติ ซ่ึงสามารถปรากฏในสถานท่ีตาง ๆ ท่ัวท้ังระบบของกูเกิล

รวมถึงเสิรชเอนจิน, กูเกิลเพลยสโตร (Google play store), ยูทูป และกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก 

  แอปแคมเปญ (App campaign) แบงออกเปน 3 ประเภทตามเปาหมาย ไดแก 

   2.1.5.1 การติดต้ังแอปพลิเคชัน: มุงเนนใหมีจํานวนดาวนโหลดแอปพลิเคชันมากข้ึน 

   2.1.5.2 การมีสวนรวมในแอป: มุงเนนไปท่ีการกระตุนใหผูใชปจจุบันโตตอบกับแอป

พลิเคชันของแบรนด 

   2.1.5.3 การลงทะเบียนแอปพลิเคชันลวงหนา: อนุญาตใหผูใชแอนดรอยด 

(Android) ลงทะเบียนเพ่ือรับการแจงเตือนเม่ือมีแอปพลิเคชันใหมพรอมใชงาน 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับเสิรชอินเทนต (Search intents) 

  เสิรชอินเทนต คือ จุดประสงคในการคนหาของบุคคลหรือเหตุผลท่ีผูคนหาพิมพคําเฉพาะลง

ในเคร่ืองมือคนหา เม่ือผูคนหาพิมพบางส่ิงบางอยางพวกเขาคาดหวังวาจะพบส่ิงท่ีตองการ Anthony 

(2024) “เสิรชอินเทนต คือ ความพยายามท่ีจะเขาใจวาเปาหมายของผูคนหาคืออะไรโดยอิงจากคํา

คนหาวาพวกเขาตองการเรียนรูหรือไม ตองการซ้ือหรือไม หรือตองการสินคาราคาถูกหรือไม” 

Barenholtz (2023) เสิรชอินเทนต คือ จุดประสงคเบ้ืองหลังการคนหา ผูคนหากําลังคนหาขอมูลอยู 

หรือไม พวกเขาตองการซ้ือหรือไม หรือพวกเขาแคทองเว็บเพ่ือหาขอเสนอดี ๆ เทาน้ัน ดังน้ันการทํา

ความเขาใจคียเวิรดอินเทนตหรือเหตุใดจึงคนหา ปจจัยท้ังหมดน้ีมีความสําคัญตอการจัดอันดับหนา

ผลลัพธของเคร่ืองมือคนหา 

  แบรนดตองเขาใจถึงเจตนาในการคนหาของกลุมเปาหมายและสรางเน้ือหาท่ีสอดคลองกับ

ความตองการของพวกเขา ซ่ึงการตอบสนองเสิรชอินเทนตของผูคนหาถือเปนส่ิงท่ีสําคัญกูเกิลจึงมุงม่ัน

พัฒนาอัลกอริทึมผานการคนหาหลายลานคร้ังตอป เพ่ือทําความเขาใจถึงอินเทนตท่ีอยูเบ้ืองหลังการ

คนหาแตละคร้ังกูเกิลไดกลาวถึงไมโคโมเมนต (Micro moment) ซ่ึงเปนชวงเวลาท่ีเต็มไปดวยความ

ต้ังใจเม่ือพวกเขามองหาเคร่ืองมือเพ่ือตอบสนองความตองการท่ีจะรู (Know), ไป (Go), ทํา (Do) และ

ซ้ือ (Buy) จากแนวคิด “รู ไป ทํา และซ้ือ” เปน 4 ชวงเวลาแหงการเปล่ียนแปลงท่ีสําคัญ Think 

with google (2016) 

  กูเกิลไดแบงเสิรชอินเทนตในการคนหาออกเปน 4 ประเภท ดังน้ี 

  2.2.1 ขอมูล (Informational) – ฉันอยากรู (I want to know moments) คียเวิรดท่ีแสดง

ถึงความต้ังใจในการคนหาขอมูล เปนชวงเวลาท่ีตองการเรียนรูบางส่ิงบางอยางซ่ึงยังไมไดตัดสินใจหรือ

มีการเปล่ียนแปลงใด ๆ เพียงแคเร่ิมคนหาขอมูลเทาน้ันอยูในระยะความต้ังใจในการซ้ือต่ํา แตหาก 

แบรนดมีการใหขอมูลตาง ๆ ตอบคําถามท่ีมีประโยชนและใหความรูท่ีเก่ียวของกับสินคาหรือบริการ 

ซ่ึงการกระทําเหลาน้ีเปนการสรางคุณคาใหกับแบรนด เน่ืองจากอัลกอริทึมของกูเกิลมีการประเมิน

เว็บไซตถึงความนาเช่ือถือ ความไววางใจ และความเช่ียวชาญในธุรกิจน้ัน ๆ ซ่ึงมีผลตอการจัดอันดับ

หนาผลลัพธของเคร่ืองมือคนหาของเว็บไซตแบรนด STAT Search analytics (2017) “ผูคนหาได

ระบุความตองการและกําลังมองหาโซลูชันท่ีดีท่ีสุด” 

  2.2.2 เชิงพาณิชย (Commercial) – ฉันอยากทํา (I want to do moments) คียเวิรดท่ีผู

คนหากําลังมองหาสินคาหรือบริการแตยังไมไดตัดสินใจวาจะซ้ือหรือไม หรือจะซ้ืออะไร อยูในระยะ

ความต้ังใจในการซ้ือปานกลางถึงสูง เน่ืองจากพวกเขากําลังพิจารณาถึงตัวเลือกตาง ๆ เพ่ือเปนการ
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เปรียบเทียบสินคาหรือบริการ มีการดูรีวิว อานบทความ หรือผูคนหาอาจใชคียเวิรดท่ีระบุช่ือสินคา

หรือบริการของแบรนดหน่ึงและตามดวยของอีกแบรนดหน่ึงท่ีเปนคูแขงกันในธุรกิจน้ัน ๆ เพ่ือเปนการ

เปรียบเทียบราคา โปรโมชัน คุณสมบัติ ฯลฯ เน่ืองจากพวกเขารูจักสินคาหรือบริการและตองการ

เรียนรูเพ่ิมเติมหรือสินคาบริการอ่ืน ๆ ท่ีคลายกัน STAT Search analytics (2017) “ผูคนหาได

คนหาโซลูชันและตองการเปรียบเทียบตัวเลือก” 

  คอมเมอรเชียลอินเทนตมีประโยชนอยางมากในการทํากูเกิลเสิรช เน่ืองจากจะชวยกระตุน

การเขาชมของผูท่ีมีโอกาสเปนผูซ้ือ เน้ือหาท่ีกําหนดเปาหมายไปท่ีเสิรชอินเทนตประเภทน้ีจะชวยเพ่ิม

การรับรูถึงแบรนดและเพ่ิมความนาเช่ือถือไดอีกดวย 

  2.2.3 ธุรกรรม (Transactional) – ฉันอยากซ้ือ (I want to buy moments) ผูท่ีรูวาตอง 

การอะไรและพรอมจะซ้ืออยูในระยะความต้ังใจในการซ้ือสูง ซ่ึงเปนคียเวิรดท่ีผูคนหาตองการบางส่ิง

บางอยางและตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ การคนหาเหลาน้ีจะเปนรูปแบบคําถามเก่ียวกับอินเทนตท่ี

มีความตองการสูงและอาจมีประโยชนโดยเฉพาะรานคาอีคอมเมิรซ STAT Search analytics (2017) 

“ผูคนหาไดจํากัดการคนหาลงเหลือตัวเลือกท่ีดีท่ีสุดสองสามตัวและกําลังเตรียมท่ีจะซ้ือ” 

  อินเทนตน้ีมีแนวโนมจะเกิดการซ้ือหรือการแปลงมากท่ีสุด เพ่ือใหบรรลุเปาหมายท่ีไดกําหมด

ไว เว็บไซตแบรนดตองมีความนาเช่ือถือ ผูซ้ือมีความเช่ือใจในแบรนด การระบุอินเทนตของผูคนหา

และการปรับกลยุทธของแบรนด ท้ังหมดเหลาน้ีจะเปนประโยชนอยางมากโดยเฉพาะการกําหนด

เปาหมายเม่ือพวกเขาพรอมท่ีจะซ้ือสินคาหรือบริการ และพวกเขาตองการขอเสนอท่ีดีท่ีสุด ซ่ึงคีย

เวิรดในการคนหาจะแตกตางกันเล็กนอยอาจมีคียเวิรดแบรนดรวมดวย 

  2.2.4 การนําทาง (Navigational) – ฉันอยากไป (I want to go moments) การคนหาท่ีอยู

บริษัทของแบรนด หรือส่ิงอํานวยความสะดวกดานบริการสาธารณะ เปนตน เคร่ืองมือคนหาสามารถ

ระบุตําแหนงและยังนําทางใหกับผูคนหาไปตําแหนงท่ีตองการ ซ่ึงอยูในระยะความต้ังใจซ้ือสูง STAT 

Search analytics (2017) “ผูคนหากําลังพิจารณาซ้ือในราน หรือตองการคนหาเว็บไซตเฉพาะ” 

  นอกจากน้ียังรวมไปถึงเปนการใหบริการของเว็บไซตหรือแอปพลิเคชัน เคร่ืองมือท่ีใชนําทาง

ในเว็บไซต (Breadcrumb navigation) ชวยใหผูใชท่ีเขาเว็บไซตของแบรนดรูวาตอนน้ีอยูท่ีสวนใด

ของเว็บไซต ซ่ึงจะมีผลตอการทําการตลาดแบบออรแกนิกเสิรช (Barenholtz, 2023) 
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ตารางท่ี 2.2: คียเวิรดของเสิรชอินเทนต 4 ประเภท 

 

ขอมูล
(Informational) 

เชิงพาณิชย 
(Commercial) 

ธุรกรรม
(Transactional) 

การนําทาง
(Navigational) 

ใคร 

อะไร 

ท่ีไหน 

ทําไม 

อยางไร 

คูมือ 

เคล็ดลับ 

บทชวยสอน 

เปรียบเทียบ 

ขอเสนอ 

ท่ีดีท่ีสุด 

สินคาใหม 

สินคาปรับปรุงใหม 

รานคา 

สินคายอดนิยม 

สินคามือสอง 

ซ้ือ 

ถูก 

ราคา 

โปรโมชัน 

สวนลด 

คูปอง 

ราคาไมแพง 

จัดสงฟรี 

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) การใชเสิรชอินเทนตเพ่ือเช่ือมโยงกับ

ผูบริโภคของแบรนดสามารถคนพบวิธีใหม ๆ ในการเขาถึงและเช่ือมโยงกับผูบริโภคผานการแบงกลุม

ลูกคาพบวา ในระยะคนหาขอมูลเม่ือพิจารณาลักษณะคียเวิรดการขายปลีก คาดวากูเกิลชอปปงและ

รูปภาพจะมีจํานวนมากคิดเปน 46.19% และ 14.23% ตามลําดับ แตผลลัพธท่ีนาประหลาดใจกลับ

พบวาขาวจํานวนมากแสดงใหเห็นในระยะน้ีมากถึง 12.83% สาเหตุนาจะมาจากคียเวิรดในหมวดหมู

น้ีมีความหมายกวางและยังคลุมเครือไมชัดเจน กูเกิลจึงนําเสนอขอมูลท่ีเก่ียวของเพ่ือชวยใหผูคนหา

ระบุถึงความตองการไดชัดเจนมากข้ึน เม่ือผูคนหาใกลจะซ้ือสินคามากข้ึนกูเกิลเร่ิมเสนอโอกาสใหพวก

เขาทําธุรกรรมใหสําเร็จมากข้ึนซ่ึงอยูในระยะคียเวิรดคอมเมอรเชียลอินเทนต เน่ืองจากกูเกิลชอปปิง

เพ่ิมข้ึนเกือบ 10% คิดเปน 55.82% ของหนาผลลัพธของเคร่ืองมือคนหา นอกจากน้ันพบวาผลการ

คนหามีวิดีโอเพ่ิมข้ึนมากถึง 12.56% ซ่ึงบงบอกวากูเกิลมองวีดีโอเปนเคร่ืองมือสําคัญในการตัดสินใจ

ในระยะคียเวิรดคอมเมอรเชียล และสวนใหญพบวาบล็อกเกอรวิดีโอและเว็บไซตรีวิวท่ีผลิตวิดีโอเพ่ือ

เปรียบเทียบสําหรับคาปลีก 

  มาถึงข้ันตอนสุดทายของฟนเนลชองทางการคนหา ซ่ึงผูคนหาจะใชคียเวิรดเฉพาะเจาะจงท่ีมี
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แนวโนมจะซ้ือสินคาสูง ทําใหกูเกิลชอปปงแสดงในหนาผลลัพธของเคร่ืองมือคนหาเกือบ 67% ดังน้ัน

กูเกิลจึงนําเสนอวิธีอ่ืน ๆ เพ่ือชวยใหผูคนหาสามารถซ้ือสินคาไดสําเร็จอีกดวย 

  จากผลการศึกษาขางตน แบรนดจําเปนตองเขาใจความตองการของลูกคาและเสิรฟเน้ือหาท่ี

เหมาะสมชวยใหพวกเขาผานข้ันตอนตาง ๆ เพ่ือใหถึงข้ันตอนสุดทายคือการซ้ือสินคาหรือบริการ 

แบรนดตองระบุและมุงเนนไปท่ีโอกาสท่ีเปนไปได โดยสํารวจดูวาแบรนดใดกําลังปรากฏอยู พวกเขา

ทําเน้ือหาอยางไร ปรากฏบอยหรือไม ตลอดจนแบรนดอยูในอันดับใด เพ่ือนํามาวิเคราะหปรับกลยุทธ  

ใหมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดและเหมาะสมกับแบรนด 

 

ตารางท่ี 2.3: วัตถุประสงคทางการตลาด, เสิรชอินเทนต และกลยุทธคียเวิรด 

 

วัตถุประสงคทางการตลาด 

(Marketing objective) 

เสิรชอินเทนต 

(Search intent) 

กลยุทธคียเวิรด 

(Keyword strategies) 

การรับรู (Awareness) อยากทํา (I want to do) 
ใหขอมูล (Informational) 
ตอบปญหา | ความตองการ 

กาพิจารณา (Consider) อยากรู (I want to know) 
ขอมูล (Informational) 
เก่ียวกับสินคา | หมวดหมู 

เปรียบเทียบ (Compare) อยากซ้ือ (I want to buy) 
ตรวจสอบ (Investigational) 
ศึกษาเปรียบเทียบสินคา | คูแขง 

การซ้ือ (Purchase) อยากไป (I want to buy | go) 
การทําธุรกรรม (Transactional) 
ออนไลน | รานคา 

   

  จากตารางท่ี 2.3 ข้ันตอนการตลาดฟนเนล หรือการเดินทางของลูกคาเม่ือนํามาเช่ือมโยงกับ 

เสิรชอินเทนตเจตนาของผูคนหาในการใชคียเวิรด ซ่ึงเปนกลยุทธคียเวิรดในการเสนอราคาใหตรงกับ

เปาหมายทางธุรกิจของแบรนด 

  Anthony (2024) “เน่ืองจากพฤติกรรมของผูใชเปล่ียนแปลงไป และผูคนหาเร่ิมเรียนรูวิธีใช

เคร่ืองมือปญญาประดิษฐ ดังน้ันจะเห็นถึงการเปล่ียนแปลงในความต้ังใจในอนาคตอาจไมไดพิจารณา

แคความต้ังใจในการคนหาแตอาจจะตองพิจารณาถึงพรอมทอินเทนต (Prompt intent) เชน ผูใชส่ัง

ใหเคร่ืองมือปญญาประดิษฐทําบางอยางหรือไม พวกเขาตองการเปรียบเทียบหรือไม โดยพิจารณา
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จากการเปล่ียนแปลงการเสิรชอินเทนตของผูใชตามการมีปญญาประดิษฐในปจจุบัน” 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวของกับการตลาดฟนเนล (Marketing funnel) 

  การทําธุรกิจแบรนดจําเปนตองวางแผนกลยุทธทางการตลาดเพ่ือชวยใหลูกคากาวผานในแต  

ละข้ันตอนจากข้ันตอนหน่ึงไปยังอีกข้ันตอนหน่ึงของการตลาดฟนเนล จนกลายเปนลูกคาท่ีภักดี โดย

เร่ิมตนจากข้ันแรกท่ีอยูสวนบนของฟนเนล กอนท่ีแบรนดจะวางกลยุทธทางการตลาดควรคํานึงถึง

ปจจัยสําคัญของกลุมเปาหมายท่ีมีศักยภาพ เชน ความตองการท่ีตรงกับขอเสนอของสินคาหรือบริการ 

ระดับรายได ความสนใจ หรือกิจกรรมท่ีพวกเขาสนใจ เพ่ือชวงชิงสวนแบงการตลาดใหไดมากท่ีสุด 

  การตลาดฟนเนล คือ แบบจําลองหรือเฟรมเวิรก (Framework) แสดงการเดินทางของลูกคา 

(Customer journey) ต้ังแตคร้ังแรกท่ีพวกเขาพบเจอแบรนด ตลอดจนถึงข้ันตอนการซ้ือสินคาหรือ

บริการและอาจกลายมาเปนลูกคาประจําของแบรนด โดยเร่ิมจากข้ันตอน “การรับรู” เปนชวงท่ีกลุม 

เปาหมายเร่ิมรูจักสินคาหรือบริการท่ีแบรนดเสนอจนถึงข้ันตอน “การตัดสินใจซ้ือ” (Purchase) ซ่ึง

เปนชวงท่ีกลุมเปาหมายพรอมท่ีจะซ้ือสินคาหรือบริการท่ีแบรนดเสนอและอาจเกิดความภักดีตลอดจน

มีการบอกตอกับผูท่ีมีความสนใจท่ีคลายกัน ดังน้ันข้ันตอนเหลาน้ีเปนกระบวนการท่ีเปล่ียนคนแปลก

หนาใหกลายมาเปนลูกคาของแบรนด 

 

ภาพท่ี 2.6: แสดงข้ันตอนการตลาดฟนเนล (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/. 

Awareness

Consideration

Conversion
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  2.3.1 การรับรู (Awareness) เปนข้ันตอนแรกของการตลาดฟนเนล ซ่ึงมีเปาหมายเพ่ือเพ่ิม

การรับรูใหกลุมเปาหมายผานแคมเปญการตลาดตาง ๆ เชน โฆษณา การคนหาขอมูล บล็อกบทความ 

อินโฟกราฟก การสัมมนาออนไลน อีเมล แคมเปญไวรัล โซเชียลมีเดีย ฯลฯ การวัดผลของข้ันตอนการ

รับรูโดยผานตัวช้ีวัด เชน จํานวนผูท่ีเห็นโฆษณา การเขาชมเว็บไซตของแบรนด เปนตน 

  2.3.2 การพิจารณา (Consideration) ในข้ันตอนการพิจารณากลุมเปาหมายท่ีสนใจในธุรกิจ

ของแบรนดกําลังพิจารณาวาจะซ้ือสินคาหรือไม และแสดงความสนใจโดยการศึกษาขอมูลหรือขอราย 

ละเอียดเพ่ิมเติมผานชองทางออนไลนของแบรนด ลูกคาเหลาน้ีถูกจัดวาเปนผูท่ีมีแนวโนมจะซ้ือ 

กลยุทธในข้ันตอนน้ีมุงเนนไปท่ีการใหบริการท่ีเหมาะสมกับความตองการของกลุมเปาหมาย ตัวช้ีวัดท่ี

ใชในการวัดผล ไดแก จํานวนคนท่ีคลิกโฆษณาแคมเปญตาง ๆ เวลาท่ีลูกคาใชในเว็บไซตของแบรนด 

และจํานวนผูสมัครอีเมล 

  2.3.3 การเปล่ียนเปนลูกคา (Conversion) ในข้ันตอนน้ีแบรนดคาดหวังใหเกิดข้ึนหลังจาก

กลุมเปาหมายผานกระบวนการตาง ๆ โดยผูท่ีมีศักยภาพไดตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการแลว แตการ

ตัดสินใจซ้ือในคร้ังน้ีไมมีการรับประกันวาลูกคาจะซ้ือซ้ําหากแบรนดไมสามารถดึงลูกคาเขาสูข้ันตอน

ตอไปของการตลาดฟนเนลไดน่ันก็คือความภักดีแบรนดอาจเสียโอกาสทางธุรกิจไป ตัวอยางของข้ัน 

ตอนการเปล่ียนเปนลูกคา ไดแก การซ้ือ การสมัครสมาชิก เปนตน 

  2.3.4 ความภักดี (Loyalty) ข้ันตอนน้ีเปนกลยุทธในการรักษาลูกคาปจจุบันใหมีสวนรวมกับ 

แบรนด โดยลูกคาเดิมมีแนวโนมท่ีจะซ้ือซ้ําเพราะเคยใชสินคาหรือบริการมากอน และแบรนดยังเขาใจ

ถึงความตองการของลูกคาอีกดวย ซ่ึงการเสนอโอกาสในการซ้ือในราคาท่ีถูกลงเพ่ือรักษาลูกคาเดิม

แทนท่ีจะมุงหาลูกคาใหม เชน โปรแกรมสวนลด รหัสโปรโมชันสําหรับการซ้ือคร้ังตอไป เปนตน 

  รูปทรงของการตลาดฟนเนลจะแสดงถึงการลดจํานวนลงของกลุมเปาหมายเม่ือเดินทางไปถึง

ข้ันตอนการซ้ือ จึงเปนเร่ืองธรรมดาท่ีกลุมเปาหมายบางคนอาจไมไปตอในแตละข้ันตอนของการตลาด

ฟนเนลและกลุมเปาหมายท่ีมีศักยภาพสูงสุดมีโอกาสซ้ือสินคาหรือบริการของแบรนดจะเดินทางมาถึง

ข้ันตอนสุดทายของฟนเนลจนกลายมาเปนลูกคาของแบรนดในท่ีสุด ข้ันตอนตอจากน้ีแบรนดควร

รักษาลูกคาดวยการบริหารความสัมพันธ (Customer relationship management) เพ่ือสงมอบ

ความประทับใจใหกับลูกคาจนเกิดเปนความภักดีตอแบรนด (Brand loyalty) (Salsi, 2024) 

  ดังน้ันการเดินทางของลูกคาไมควรส้ินสุดหลังจากท่ีพวกเขาทําการซ้ือสินคาหรือบริการของ 

แบรนด แตควรรวมถึงข้ันตอนความภักดีและการบอกตอ (Advocacy) เก่ียวกับแบรนดเพ่ือใหผูท่ีมี

ความสนใจคลายกันไดรับรูจักเชนกัน ดังน้ันความสัมพันธท่ีตอเน่ืองกับลูกคาจะทําใหพวกเขามีแนว 
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โนมกลับมาซ้ือสินคาหรือบริการอีกคร้ัง และเพ่ือแนะนําแบรนดใหกับผูอ่ืนส่ิงน้ีจะดึงผูคนมายังแบรนด 

มากข้ึนและสรางวงจรการขายไดอยางตอเน่ืองทําใหลูกคาเกามีสวนรวมอยูเสมอดวยการแชรเน้ือหา

หลังการซ้ือโดยผานชองทางโซเชียลมีเดีย, อีเมล และชองทางอ่ืน ๆ ส่ิงน้ีจะทําใหแบรนดอยูในใจลูกคา 

(Brand love) เปนเวลานานหลังจากท่ีพวกเขาไดซ้ือสินคาหรือบริการของแบรนดแลว 

  ตัวช้ีวัดการตลาดฟนเนล เม่ือกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละข้ันตอนของการตลาดฟนเนล 

ส่ิงน้ีจะชวยใหระบุจุดออนและวัดการเติบโตของแบรนดไดโดยใชตัวช้ีวัดการตลาดฟนเนลดังน้ี 

 

ตารางท่ี 2.4: ตารางตัวช้ีวัดการตลาดฟนเนล (Marketing funnel metrics) 

 

 ตัวช้ีวัด (Metric) คําอธิบาย (Description) 

ดานบนของฟนเนล 

(Top of funnel) 

จํานวนการเขาเว็บไซต 

(Page views) 
จํานวนคร้ังท่ีมีผูเขาชมเว็บไซตท้ังหมด 

การมองเห็นโฆษณา 

(Impressions) 

จํานวนคร้ังท่ีแสดงโฆษณา (SERP) หรือ

โพสตโซเชียลมีเดียแสดงผลตอผูใช 

อัตราการคลิกผาน (CTR) 
เปอรเซ็นตของการแสดงผลท่ีทําใหเกิด

การคลิก 

การมีสวนรวม 

(Engagement) 
จํานวนการโตตอบกับเน้ือหาของแบรนด  

ตรงกลางของฟนเนล

(Middle of the 

funnel) 

เวลาท่ีใชบนเว็บไซต (Time 

on page) 

ผูเย่ียมชมใชเวลากับเน้ือหาของแบรนด

นานเพียงใด 

อัตราการตีกลับ 

(Bounce rate) 

เปอรเซ็นตของผูท่ีเขามาและออกจาก

เว็บไซตและออกโดยไมไดดําเนินการใด ๆ 

ระดับดาวของกูเกิล 

(Google star rating) 

คะแนนเฉล่ียของแบรนดในกูเกิลบิสซิเนส 

โปรไฟล (Google business profile) 

ตรงกลางของฟนเนล

(Middle of the 
funnel) 

เวลาท่ีใชบนเว็บไซต (Time 

on page) 

ผูเย่ียมชมใชเวลากับเน้ือหาของแบรนด

นานเพียงใด 

อัตราการตีกลับ 

(Bounce rate) 

เปอรเซ็นตของผูท่ีเขามาและออกจาก

เว็บไซตและออกโดยไมไดดําเนินการใด ๆ 

ระดับดาวของกูเกิล 

(Google star rating) 

คะแนนเฉล่ียของแบรนดในกูเกิลบิสซิเนส 

โปรไฟล (Google business profile) 

            (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 2.4 (ตอ): ตารางตัวช้ีวัดการตลาดฟนเนล (Marketing funnel metrics) 

 

 ตัวช้ีวัด (Metric) คําอธิบาย (Description) 

ดานลางของฟนเนล

(Bottom of the 

funnel) 

อัตราการเกิดคอนเวอรชัน 

(Conversion rate) 

เปอรเซ็นตของการเขาชมหนาแลนดิง 

(Landing page) ท่ีสงผลใหเกิดการขาย 

ผลตอบแทนจากคาโฆษณา 

(Return on Advertising 
Spend) 

รายไดจากแคมเปญโฆษณาลบตนทุน

แคมเปญโฆษณาเทากับผลตอบแทนจาก
คาโฆษณา (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 ตัวช้ีวัดการตลาดฟนเนลมุงเนนไปท่ีกลุมเปาหมายท่ีมีสวนรวม

ตลอดเสนทางการเดินทางของลูกคา ซ่ึงสามารถชวยใหแบรนดสรางกลยุทธเน้ือหาท่ีสอดคลองและมี

ประสิทธิภาพในการส่ือสารการตลาดดิจิทัลมากข้ึน 

  ดังเชนงานวิจัยของ Bernard & Simone (2011) ไดอธิบายถึงข้ันตอนการซ้ือ (Buying 

funnel) ไววา เปนข้ันตอนการเดินทางของผูบริโภคเพ่ือทําการซ้ือสินคาหรือบริการ โดยท่ัวไปแลวข้ัน 

ตอนการซ้ือน้ีจะมีหลายข้ันตอนท่ีเช่ือมตอกัน เชน การรับรูถึงสินคาหรือบริการ (Awareness) การ

พิจารณาตัวเลือกตาง ๆ (Consideration) และการตัดสินใจซ้ือ (Decision) แตละข้ันตอนเปนสวน

สําคัญท่ีชวยใหผูบริโภคคอย ๆ ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ ซ่ึงมีพ้ืนฐานมาจากการตลาดฟนเนล 

ทฤษฎีการวิเคราะหขอมูลต้ังสมมติฐานวาการตัดสินใจของผูบริโภคเก่ียวของกับกระบวนการ 5 

ข้ันตอน ไดแก 

   1) การรับรูปญหา 

   2) การคนหาขอมูล 

   3) พิจารณาและเลือกชองทาง 

   4) การเลือกชองทางและตัดสินใจซ้ือ 

   5) กระบวนการหลังการซ้ือ 

  ข้ันตอนการซ้ือของผูบริโภคท่ีขนานไปกับข้ันตอนการขายของแบรนด ซ่ึงกําหนดกรอบ

กระบวนการซ้ือของผูบริโภคจากมุมมองของแบรนด โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือนําผูบริโภคท่ีมีศักยภาพ
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ไปสูข้ันตอนการทําธุรกรรมใหสําเร็จ Nimitz’s study (cited in Bernard & Simone, 2011) ระบุวา

ข้ันตอนการซ้ือมีความสําคัญตอการทําความเขาใจผูบริโภคใหดีย่ิงข้ึน ทําใหแบรนดท่ีทําการโฆษณามี

โอกาสขายสินคาหรือบริการไดดีข้ึน Laycock ’s study (cited in Bernard & Simone, 2011) เนน

ย้ําวาอินเทอรเน็ตทําใหผูบริโภคคนหาสินคาหรือบริการไดงายข้ึนมากกอนตัดสินใจซ้ือจริง ดังน้ันข้ัน 

ตอนการซ้ือจึงมีความสําคัญตอการทําความเขาใจเหตุใดคียเวิรดบางคําจึงมีประสิทธิภาพดีในขณะท่ี

คียเวิรดบางคําไมมีประสิทธิภาพ 

 

2.4 รายละเอียดของเว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop)  

  วันมอลลชอปเปนเว็บไซตของบริษัท มอลลชอป คอรปอเรช่ัน จํากัด โดยเปนบริษัทในเครือ

ของบริษัท ฟาสต คารโก โลจิสติกส จํากัด (Fastcargo logistic) ผูนําดานการนําเขาสินคาจากจีน

แบบครบวงจรมากกวา 10 ป เปนบริษัทนําเขาสินคาจากประเทศจีนท่ีไดมาตรฐานและไดการยอมรับ

จากผูใชบริการ ซ่ึงลูกคาหลักของฟาสตคารโกเปนกลุมผูคารายใหญ (B2B) ท่ีใชบริการส่ังสินคานําเขา

จากประเทศจีนเปนจํานวนมาก ผูประกอบการบริษัทฟาสตคารโกไดเล็งเห็นโอกาสในการขยายตลาด

ไปสูกลุมลูกคารายยอย (B2C) โดยมีโครงการทําเว็บไซตวันมอลลชอปเพ่ือรองรับตลาดกลุม B2C ซ่ึง

เปนแพลตฟอรมกลางท่ีใหลูกคาส่ังซ้ือสินคาจากประเทศจีนใหเปนเร่ืองงาย 

  แบรนดวันมอลลชอปประกอบธุรกิจใหบริการรับฝากซ้ือสินคาจากประเทศจีนในรูปแบบวัน

สตอปเซอรวิส (One-stop service) ครบจบท่ีเดียว เพ่ืออํานวยความสะดวกใหแกกลุมลูกคาคนไทย 

โดยท่ีไมตองเดินทางไปประเทศจีนหรือจัดการเอกสารตาง ๆ ดวยตัวเอง โดยมีการรวบรวมแพลต 

ฟอรมจีนช่ือดังท่ีจําหนายสินคาออนไลนของประเทศจีน ไดแก Taobao, Tmall และ 1688 

นักวิจัยไดอธิบายถึงแพลตฟอรมขายสินคาจากจีน Taobao, Tmall และ 1688 วา 

  เน่ืองจากการแพรระบาดของไวรัสโควิด -19 ทําใหผูคนซ้ือสินคาออนไลนมากข้ึนนอกเหนือ  

  จากการซ้ือผานแพลตฟอรมของไทย อีกแพลตฟอรมท่ีนาจับตามองคือแพลตฟอรมขายสินคา 

  จีนไมวาจะเปน Taobao, Tmall หรือ 1688 ซ่ึงเปนแพลตฟอรมขายสินคาในเครืออาลีบาบา  

  อยางไรก็ตามมีรูปแบบการใชงานและกลุมผูใชท่ีแตกตาง 

   1) Taobao เปนเว็บไซตชอปปงออนไลน C2C (Consumer to consumer) ท่ีใหญ 

  ท่ีสุดในภูมิภาคเอเชียแปซิฟก รานคาสวนใหญมีช่ือเสียงผูคาทองถ่ินขนาดเล็กถึงขนาดกลาง  

  รวมถึงรานคามือสอง สินคาท่ีจําหนาย ไดแก เส้ือผา รองเทา และเคร่ือง ประดับ ของใชใน 

  ครัวเรือน ผลไมแหง ขนม สินคาสุขภาพ เฟอรนิเจอร ของตกแตงบาน ฯลฯ Taobao เหมาะ 
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  สําหรับนักลงทุนท่ีสนใจลองตลาดจีน จุดเดนของเว็บไซตคือทุกคนสามารถใชสินคาได  

  สามารถเปดรานบนเว็บไซตเปนการเปดชองทางการขายออนไลน 

 

ภาพท่ี 2.7: เว็บไซต Taobao 

 

 
 

ท่ีมา: Taobao.  (2024).  เว็บไซต Taobao.  สืบคนจาก https://world.taobao.com. 

 

   2) Tmall เปนธุรกิจในทองถ่ิน อาลีบาบาก็เหมือนกับ Taobao ท่ีเนนการซ้ือและ 

  การขาย การซ้ือขายบนเว็บไซต B2C (ธุรกิจกับผูบริโภค) เปนเร่ืองระหวางเจาของแบรนด 

  และผูบริโภค ทําใหรานคาใน Tmall สวนใหญเปนรานคาแบรนดช้ันนําในกลุม Hi-end เชน  

  Chanel, Dior ประเภทสินคา ไดแก เส้ือผา กระเปา เคร่ืองประดับ เปนตน ดังน้ัน Tmall จึง 

  กําหนดวาสินคาท่ีจําหนายบนแพลตฟอรมตองเปนสินคาท่ีมีแบรนดหรือเปนท่ีรูจัก และตอง 

  เปนสินคาของแทเทาน้ัน รานคาใน Tmall มี 3 ประเภท 

    1) รานคาแบรนดช้ันนํา 

    2) รานคาตัวแทน 

    3) ผูจัดจําหนายหรือรานคาแฟรนไชส  
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ภาพท่ี 2.8: เว็บไซต Tmall 

 

 
 

ท่ีมา: Tmall.  (2024).  เว็บไซต Tmall.  สืบคนจาก https://www.tmall.com. 

 

   3) 1688 เปนอีกหน่ึงสมาชิกของกลุมบริษัทของอาลีบาบาดําเนินธุรกิจบนพ้ืนฐาน 

  ธุรกิจผูบริโภค (B2C) และธุรกิจกับธุรกิจ (B2B) ท่ีเนนการขายสงและรับผลิตสินคาใน 

  ปริมาณมาก สินคาท่ีจําหนาย ไดแก เส้ือผา รองเทา เคร่ืองประดับ ของใชในครัวเรือน ผลไม  

  แหง ขนม สินคาเพ่ือสุขภาพ เฟอรนิเจอร ของตกแตงบาน ฯลฯ 1688 เปนท่ีนิยมมากจาก 

  แวดวงธุรกิจชาวจีน เน่ืองจากสินคามีราคาคอนขางต่ําทําใหหลายบริษัทนิยมส่ังสินคาจาก  

  1688 ปจจุบันเรามีผูขายท่ีถูกกฎหมายในระบบและซัพพลายเออรเอกชนมากกวา 50,000  

  ราย คนสวนใหญใชภาษาจีนสําหรับผูบริโภคท่ีตองการสรางแบรนดสินคาของตนเองทาง 

  เว็บไซต 1688 ก็มีใหบริการเชนกัน ออกแบบตราสินคาหรือโลโกรวมท้ังบรรจุภัณฑตาง ๆ  
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ภาพท่ี 2.9: เว็บไซต 1688 

 

 
 

ท่ีมา: 1688.  (2024).  เว็บไซต 1688.  สืบคนจาก https://www.1688.com.  

 

  One mall shop (2024) เก่ียวกับวันมอลลชอป “วันมอลลท่ี 1 เร่ืองบริการส่ังซ้ือสินคาจาก

จีน” เว็บไซตท่ีใหบริการส่ังซ้ือสินคาออนไลนจากประเทศจีน ซ่ึงเปนการรวบรวมรานคาและสินคาจาก

เว็บไซตจีนยอดนิยมอยาง 1688 Taobao และ Tmall มาไวในท่ีเดียว ลูกคาสามารถซ้ือสินคาผาน 

หนาเว็บไซตของแบรนดโดยไมตองบินไปถึงประเทศจีน ระบบส่ังซ้ือเปนภาษาไทยเขาใจงายใชงาน

สะดวก และยังมีสินคาใหเลือกซ้ือมากกวาลานรายการโดยแบงหมวดหมูสินคาอยางเปนระเบียบให

งายตอการคนหา เรท ถูกพรอมบริการขนสงสินคาจากประเทศจีนถึงประเทศไทย รวมไปถึงบริการ

ขนสงสินคาภายในประเทศไทย หรือลูกคาสามารถรับเองไดท่ีโกดังสินคาวันมอลล นอกจากน้ีลูกคายัง

สามารถติดตามสถานะสินคาไดตลอด 24 ช่ัวโมง (แอนนา เอเวอร, 2564, หนา 4, 5) 
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ภาพท่ี 2.10: เว็บไซตวันมอลลชอปบนอุปกรณเดสกทอป (Desktop) และโมบายล (Mobile) 

 

 
 

 
 

ท่ีมา: One mall shop.  (2024).  เว็บไซตวันมอลลชอปบนอุปกรณเดสกทอป (Desktop) และ 

       โมบายล (Mobile).  สืบคนจาก https://www.onemallshop.com.



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

การศึกษาการวิจัยเชิงทดลองเร่ือง “ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูถึงแบรนด กรณีศึกษา: 

เว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop)” เว็บไซตวันมอลลชอปเปนเว็บไซตเปดใหมท่ีให บริการ

เก่ียวกับการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน จึงตองการใหเกิดการตระหนักรูถึงการมีอยูของ 

แบรนด โดยแสดงถึงประเภทของธุรกิจ ภาพลักษณ และคุณคาของแบรนด ดังน้ันการทดลองการ

ส่ือสารการตลาดดิจิทัลตามข้ันตอนการตลาดฟนเนล (Marketing funnel) ในระยะการรับรูและการ

พิจารณา จึงมุงเนนวัดผล (Measurement) เปนจํานวนการมองเห็นโฆษณาและจํานวนการเขาชม 

เว็บไซต โดยมีวิธีดําเนินการวิจัยดังตอไปน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 แหลงขอมูล 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษา 

3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.6 การวิเคราะหขอมูล 

3.7 การนําเสนอขอมูล 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

  การศึกษาคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-based research) เพ่ือศึกษา

ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูถึงแบรนดผานการโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกและกูเกิล

เสิรช โดยมีการสรุปผลตามความจริงท่ีพบ รวบรวมขอมูลพฤติกรรมเชิงลึกจากเคร่ืองมือโฆษณากูเกิล

และกูเกิลอนาไลติกส (Google analytics) นําผลลัพธท่ีไดมาวิเคราะหถึงประสิทธิผลของแตละ

แคมเปญ รวมถึงเปรียบเทียบผลลัพธของแตละแอดกรูปวาแอดกรูปใดใหผลลัพธดีท่ีสุด สามารภ

อธิบายในเชิงเหตุผลของท้ังสองชองทางไดอยางชัดเจน เพ่ือนําไปปรับเพ่ิมประสิทธิภาพของแคมเปญ

โฆษณาใหไดผลลัพธท่ีเหมาะสมตามวัตถุประสงคมากท่ีสุด และเปนแนวทางในวางแผนการตลาดบน

ชองทางออนไลนอ่ืน ๆ ในข้ันตอนถัดไปของการตลาดฟนเนลไดอยางมีประสิทธิภาพ เชน การแปลง 

(Conversion) ความภัคดี (Loyalty) หรือการบอกตอ (Advocacy) ตลอดจนนําไปปรับปรุงเว็บไซต 

รองรับความตองการของผูใชใหดีย่ิงข้ึนตอไป 
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ภาพท่ี 3.1: แผนภาพแสดงข้ันตอนทดลองโฆษณาดวยแพลตฟอรมโฆษณากูเกิล 

  จากภาพท่ี 3.1 แผนภาพแสดงข้ันตอนการศึกษาทดลองโฆษณาดวยแพลตฟอรมโฆษณากูเกิล 

ผูวิจัยไดมีการศึกษาขอมูลเก่ียวกับกลุมธุรกิจใหบริการเก่ียวกับการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศ

จีน สํารวจโอกาสทางการตลาด อุปสรรคท่ีสงผลกระทบตอธุรกิจของแบรนด เชน พฤติกรรมการใชส่ือ

หรือซ้ือสินคาออนไลน เทรนดใชจายของลูกคาในปจจุบัน และขอมูลแบรนดคูแขง เพ่ือนํามาประกอบ 

การวิจัยโดยมีรายละเอียดดังน้ี 

  การกําหนดกลุมเปาหมาย (Target audience) แบรนดจําเปนจะตองรูจักกลุมเปาหมายท่ีจะ

มาเปนลูกคาของแบรนดใหมากข้ึน ไมวาจะเปนเร่ืองทางประชากรศาสตร (Demographics) เชน 

อายุ, เพศ, การศึกษา และรายได เปนตน รวมไปถึงบุคลิกของกลุมเปาหมายควรมีลักษณะเฉพาะ มี

พฤติกรรมหรือความชอบใด ปญหาความเจ็บปวด (Pain point) คือเร่ืองใด บริการของแบรนด

สามารถชวยแกไขปญหาน้ันใหพวกเขาไดหรือไม ดังน้ันการหาขอเท็จจริงเพ่ือนํามาสนับสนุนขอมูลด่ัง

กลาว การรวบรวมขอมูลจากเคร่ืองมือสิมิลารเว็บท่ีมีการแสดงชวงอายุ เพศ ความสนใจ รวมไปถึงการ

ฟงเสียงของผูบริโภคบนโซเซียลมีเดีย (Social listening) ในทุกชองทางเพ่ือทําความเขาใจความตอง 

การของผูบริโภคผานการสนทนาและการโตตอบกันทางออนไลนท่ีเก่ียวกับธุรกิจ เชน การถามตอบใน

กระทูพันทิป หรืองานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
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ภาพท่ี 3.2: แสดงสถิติขอมูลประชากรจากสิมิลารเว็บ (Similarweb) 

ท่ีมา: Similarweb.  (2024).  แสดงสถิติขอมูลประชากร สิมิลารเว็บ (Similarweb).  สืบคนจาก 

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

  จากขอมูลเหลาน้ีนํามาวิเคราะหเพ่ือกําหนดกลุมเปาหมายและจัดกลุมผูท่ีมีพฤติกรรมความ

สนใจท่ีคลายกัน ซ่ึงแบงออกเปนกลุมบุคลิกท่ีมีศักยภาพและโอกาสจะใชบริการของแบรนดดังน้ี 

  ผูท่ีสนใจบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน ขอมูลประชากรกําหนดเปนเพศชายและ

เพศหญิง อายุระหวาง 20 - 44 ป อาศัยอยูในประเทศไทย กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และตามหัว

เมืองใหญ รายไดอยูระหวาง 15,000 - 25,000 ข้ึนไป มีความสนใจ (Interest) เทคโนโลยี ติดตาม 

เทรนดใหม ๆ ใชโซเชียลมีเดียเปนประจํา ชอบซ้ือสินคาออนไลน  

โดยแบงกลุมผูท่ีสนใจบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีนออกเปน 2 Persona ดังน้ี 

1) ผูขาย (Seller) เพศชายและเพศหญิง มีอายุ 25 - 44 ป อาศัยอยูประเทศไทย อาชีพ

พอคาแมคา รายได 20,000 - 25,000 บาทข้ึนไป ตองการหาแหลงซ้ือสินคาราคาสงตนทุนต่ําทํากําไร

ไดสูง นําสินคามาจําหนายท้ังออนไลนและออฟไลน สนใจโปรแกรมความภักดี (Loyalty program) ท่ี

คุมคา 

2) นักชอป (Shopper) เพศชายและเพศหญิง มีอายุ 20 - 39 ป อาศัยอยูประเทศไทย

อาชีพนักศึกษา พนักงานบริษัท ฯลฯ รายได 15,000 - 25,000 บาทข้ึนไป มองหาสินคาตามความ
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สนใจท่ีตรงกับไลฟสไตล พริจารณาถึงฟงกชันของสินคาท่ีตอบโจทยกับความตองการ มีการดูรีวิว 

ศึกษาสินคากอนตัดสินใจซ้ือ ตองการความสะดวกสบายไมยุงยากในการส่ังซ้ือและการขนสงสินคา 

  การเดินทางของผูบริโภค (Customer Journey) แบรนดควรพิจารณาวาพวกเขาผานอะไรมา

บางกอนท่ีจะมาเจอแบรนด พวกเขาใชคียเวิรดใดในการคนหา ซ่ึงความคาดหวังและเปาหมายของ

ผูบริโภค (Expectation and goals) พวกเขาอาจกําลังมองหาบริษัทขนสงสินคาจากประเทศจีนมา

ไทยท่ีเช่ือถือได คาบริการคาขนสงท่ีสมเหตุสมผล และสามารถชวยส่ังซ้ือสินคาประสานงานกับผูคา

ทางประเทศจีนได 

 

ตารางท่ี 3.1: การเดินทางของผูท่ีสนใจบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน 

การเดินทางของผูบริโภค 
(Customer Journey) 

คนหาขอมูลเพ่ิมเติม 
(Search for more information) 

การตัดสินใจ
(Making 
decision) 

ซ้ือ/ใชบริการ
(Buy/Used 
service) 

     

จุดสัมผัส
(Touchpoints) 

ฉันตองการซ้ือ 
สินคาจากจีน 

โฆษณาแบบภาพน่ิง/กูเกิลเสิรช/เว็บไซตแบรนด 
Banner ads/Google search/Brand websites 

เว็บไซต One 
mall shop 

บริการส่ังซ้ือ
สินคาและ
นําเขาจากจีน 

การกระทํา
(Actions) 

ฉันตองทํา
อยางไรในการ
หาท่ีซ้ือสินคา
นําเขาจากจีน 

เจอบริการส่ังซ้ือ
สินคาและนําเขา
จากจีนหลาย 
แบรนด แลวแบ
รนดไหนท่ีฉันควร
จะเลือกใช 

มีบริการส่ัง ซ้ือ
สินคาและนําเขา
จากจีนหลายแบ
รนดทําไมตองใช้
บริการ One mall 

shop 

One mall 
shop 
ใหบริการ
อยางไร สินคา 
คาบริการแพง
หรือไม 

ฉันสนใจบริการ
ส่ังซ้ือสินคาและ
นําเขาจากจีน
ของ One mall 
shop ฉันตอง
ทําอยางไร 

ฉันซ้ือสินคาจาก
จีน และใช
บริการนําเขา
สินคาจาก
เว็บไซต One 
mall shop 

 

  การตรวจสอบสถานการณออนไลน (Check online situation) โดยการกําหนดคียเวิรดท่ี

เก่ียวของกับธุรกิจเพ่ือต้ังตนในการหาไอเดียคียเวิรดอ่ืน ๆ จากการสํารวจเทรนด เชน อัลกอริทึมของ 

กูเกิลมีการนําเสนอคียเวิรดใดบางท่ีใกลเคียงกับธุรกิจ เปนแบบวลี และตามดวยอินเทนตแบบใด หรือ

โฆษณาของแบรนดคูแขงมีแนวโนมเปนอยางไร เปนตน และสังเกตผลลัพธท่ีไดจากการคนหา 

  ผูวิจัยลองใชคียเวิรด “ซ้ือของจากจีน” “ส่ังของจากจีน” คนหาดวยกูเกิล พบวา มีการแสดง 

คียเวิรด หรือวลีท่ีใกลเคียง เชน “ซ้ือของจากจีน taobao” “ซ้ือของจากจีน ราคาสง” “เว็บส่ังของ

จากจีน 1688” เปนตน 
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ภาพท่ี 3.3: ตรวจสอบสถานการณออนไลนดวยกูเกิล 

ท่ีมา: Google.  (2024).  ตรวจสอบสถานการณออนไลนดวยกูเกิล.  สืบคนจาก 

       https://www.google.com/. 

ภาพท่ี 3.4: ตรวจสอบผลของกูเกิล 

ท่ีมา: Google.  (2024).  ตรวจสอบผลของกูเกิล.  สืบคนจาก https://www.google.com/. 
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  การตรวจสอบคียเวิรดดวยเคร่ืองมือกูเกิลเทรนด (Google trend) ซ่ึงใชกลุมคียเวิรด ส่ังของ

จากจีน, ซ้ือของจากจีน, ส่ังสินคาจากจีน, ซ้ือสินคาจากจีน และนําเขาสินคาจากจีน ตรวจสอบผล 12 

เดือนท่ีผานมา พบวา คียเวิรด “ส่ังของจากจีน” มีการคนมากท่ีสุด รองลงมา คือ “ซ้ือของจากจีน” 

จังหวัดท่ีคนหามาท่ีสุด 5 อันดับแรก คือ ตรัง, ปราจีนบุรี, เพชรบุรี, นครสวรรค และเพชรบูรณ คําคน

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

สินคา จาก จีน” 

ภาพท่ี 3.5: ตรวจสอบคียเวิรดหรือวลีท่ีเก่ียวของกับธุรกิจของแบรนดดวยกูเกิลเทรนด 

ท่ีมา: Google trends.  (2024).  การตรวจสอบความนิยมคียเวิรดหรือวลีท่ีเก่ียวของกับธุรกิจของ 

       แบรนดผานกูเกิลเทรนด (Google trend).  สืบคนจาก https://trends.google.co.th/. 

  การรวบรวมคียเวิรด ไอเดีย และแบงกลุมตามหมวดหมูของธุรกิจ, แบรนดคูแขง โดยใชเคร่ือง 

มือกูเกิลเสริรช กูเกิลเทรนด และคียเวิรดแพลนเนอรเพ่ือวิเคราะหหาคียเวิรดท่ีกลุมเปาหมายมีแนว 

โนมจะใชคนหาและเจอเว็บไซตของแบรนด รวมถึงการคํานวณงบประมาณในการโฆษณาลําดับตอไป 
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ภาพท่ี 3.6: แสดงการกําหนดคียเวิรดและแบงตามกลุมหมวดหมูของธุรกิจ, แบรนด และคูแขง 

  วัตถุประสงค (Business objective) เน่ืองจากวันมอลลชอปเปนแบรนดใหมในกลุมธุรกิจท่ีให 

บริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน ในชวงแรกของการเปดใหบริการจึงตองการใหแบรนด

เปนท่ีรูจักในวงกวาง ซ่ึงกลยุทธท่ีใชเปนการนําเสนอแบรนดใหม โปรโมตการเปดใหบริการของเว็บไซต 

และแนะนําแบรนดวันมอลลชอปใหกับกลุมเปาหมายท่ีเปนลูกคาใหมเพ่ือใหเกิดการรับรูถึงแบรนด 

ตลอดจนกระตุนใหเกิดการทดลองใชบริการคร้ังแรกดวยโปรโมชัน อีกหน่ึงกลยุทธ คือ การดึงดูดลูกคา

ของคูแขงนําเสนอแบรนดใหมในกลุมธุรกิจน้ี เพ่ือเปนอีกหน่ึงทางเลือกสําหรับลูกคาท่ีเคยใชบริการส่ัง 

ซ้ือและนําเขาจากประเทศจีนมากอนแลว โดยนําเสนอเน้ือหาของโฆษณาถึงบริการท่ีแตกตางจาก 

แบรนดท่ีมีอยูเดิมในตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดการทดลองใชแบรนดใหม 

  วัตถุประสงคและกลยุทธการส่ือสาร (Communication objective and strategy) จากขอมูล

ขางตนแบรนดวันมอลลชอปจึงตองการส่ือสารการตลาดตามข้ันตอนการตลาดฟนเนลในระยะการรับรู

และการพิจารณา โดยใชแพลตฟอรมโฆษณากูเกิลผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกและกูเกิลเสิรช 

1) ข้ันตอนการรับรู (Awareness) โดยการซ้ือโฆษณาออนไลนรูปแบบภาพน่ิงของกูเกิล

ดิสเพลยเน็ตเวิรก ใชอัตราสวนของภาพ 3 แบบ คือ 1:1, 1.91:1 และ 9.16 ตามท่ีโฆษณากูเกิลได

กําหนดไว โฆษณาจะแสดงบนอุปกรณท้ังเดสกทอปและโมบายล วัดผลเปนจํานวนการมองเห็น 

2) ข้ันตอนการพิจารณา (Consideration) โดยการซ้ือโฆษณาออนไลนรูปแบบคนหา

ของกูเกิลเสิรชใชคียเวิรดคนหา แบงกลุมเปาหมายตามความสนใจ และซ้ือคียเวิรดของแบรนดคูแขง

วัดผลเปนจํานวนการเขาชมเว็บไซต  
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ภาพท่ี 3.7: ข้ันตอนของการตลาดฟนเนล (Marketing funnel) วัตถุประสงคและกลยุทธการส่ือสาร 

      (Communication objective and strategy) 

   การวางแผนส่ือ การคาดการณงบประมาณ และตัวช้ีวัด (Media planning, Forecast 

budget and KPIs) เร่ิมทดลองต้ังแตวันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ พ.ศ. 2568 รวมเปนเวลา 28 วัน 

งบประมาณท่ีใช 14,000 บาท ประกอปไปดวย 2 แคมเปญ ไดแก 

แคมเปญท่ี 1 การรับรู (Awareness campaign) 

1) โฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก (Google display network) แบบรูปภาพน่ิง

และปรับอัตราสวนของภาพ 3 แบบ คือ 1:1, 1.91:1 และ 9.16 

2) งบประมาณ (Budget) ของแคมเปญ 200 บาท ตอวัน เปนระยะเวลา 1 เดือน รวม

ท้ังหมด 28 วัน งบประมาณท้ังหมด 5,600 บาท 

3) การวัดผลเปนจํานวนการมองเห็น Impressions, Clicks และ Cost คาดการณ

จํานวนการแสดงผลโดยประมาณดวยงบประมาณ 5,600 บาท NestScale (2024) จากการศึกษา

ลาสุดพบวา โฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกมีอัตรา CPM เฉล่ียประมาณ $3.12 หรือ 104.91 บาท 

จากการสังเกต CPM ของธุรกิจท่ีใชโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกพบวา ธุรกิจขายปลีกและอีคอม 

เมิรซคา CPM ประมาณ $0.50 – $2.00 หรือ 16.81 – 67.25 บาท ดังน้ันคาเฉล่ีย CPM แคมเปญท่ี 

1 จะอยูท่ี 42.03 บาท Estimated impressions ไดประมาณ 133,238 Impressions และ 

Estimated clicks 6,662 คลิก CTR 5% 

4) กลุมเปาหมาย เปนผูท่ีสนใจบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน เพศชาย

และเพศหญิง มีอายุระหวาง 20 - 44 ป อาชีพนักศึกษา พนักงานบริษัท ฯลฯ รายได 15,000 - 

25,000 บาทข้ึนไป อาศัยอยูในประเทศไทย สนใจเทคโนโลยี ติดตามเทรนดใหม ๆ ใชโซเชียลมีเดีย

เปนประจํา ชอบซ้ือสินคาออนไลน  
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แบงออกเปน 2 แอดกรูป (Ad Group) ดังน้ี 

  แอดกรูปท่ี 1 แบรนด (Brand) ใชแบนเนอร 11 แบบ และปรับอัตราสวนของภาพเปน 1:1, 

1.91:1 และ 9.16 รวมท้ังหมดเปน 15 ภาพ ซ่ึงมีเน้ือหาเก่ียวกับการใหบริการของแบรนด เม่ือคลิก

โฆษณาจะลิงกไปหนาหลักของเว็บไซต www.onemallshop.com 

ขอความสําคัญ (Key message) ท่ีใชส่ือสารมีเน้ือหาเก่ียวกับแบรนด  

Headlines: “One Mall ส่ังงายไมมีข้ันต่ํา”, “ชอปฟนๆ ไมตองบินไปถึงจีน” ฯลฯ 

Long headline: “บริการส่ังสินคาจากจีนท่ีจริงใจนําเขาไว ตรวจสอบได 24 ชม. รวมรานคา

จีนมากมายจาก 3 เว็บดัง” 

  Descriptions: “ฝากส่ังซ้ือนําเขาสินคาจีน จากเว็บยอดนิยม 1688 taobao tmall ขนสงไว 

ส่ังงาย ไมยุงยาก”, “ไมมีเวลาบินก็ชอปฟนๆ กับ One Mall สินคาสงไวสงตรงถึงไทย 5-7 วัน 

ติดตามสถานะได ชอปเลย” ฯลฯ 

ภาพท่ี 3.8: แสดงตัวอยางโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก จากแอดกรูปท่ี 1 แบรนด (Brand) 
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  แอดกรูปท่ี 2 โปรโมชัน (Promotion) ใชแบนเนอร 10 แบบ และปรับอัตราสวนของภาพเปน 

1:1, 1.91:1 และ 9.16 รวมท้ังหมดเปน 15 ภาพ ซ่ึงมีเน้ือหาเก่ียวกับฟรีคาบริการ และคาขนสงราคา

พิเศษ เม่ือคลิกโฆษณาจะลิงกไปหนาหลักของเว็บไซต www.onemallshop.com 

ขอความสําคัญ (Key message) ท่ีใชส่ือสารมีเน้ือหาเก่ียวกับโปรโมชัน  

Headlines: “ส่ังสินคาจากจีนฟรีคาบริการ”, “ชอปไดจุกๆ คาสงถูก 25.-/kg.” ฯลฯ 

Long headline: “รวมสินคาตัวดังป 2025 จากเว็บจีนยอดนิยม 1688 Taobao TMall มา

ใหชอปกันงายๆ ชอปไดทุกท่ี” 

  Descriptions: “โปรโมชันใหญ ใชไดทันที สมัครสมาชิกตอนน้ี ฟรี คาบริการส่ังซ้ือ สินคา จาก

จีน ทุกออเดอร”, “พบกับสินคากวาลานรายการ ย่ิงซ้ือเยอะ ส่ังเยอะ ย่ิงคุม เรทสงถูกเร่ิมตนเพียง 25 

บาท/kg.” ฯลฯ 

ภาพท่ี 3.9: แสดงตัวอยางโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก จากแอดกรูปท่ี 2 โปรโมชัน (Promotion) 
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แคมเปญท่ี 2 การพิจารณา (Consideration campaign) 

1) โฆษณาผานกูเกิลเสิรช (Google search) โดยการซ้ือคียเวิรดท่ีเก่ียวของกับธุรกิจของ

แบรนด ซ่ึงจะพิจารณาจากปริมาณการคนหา ราคาประมูล จํานวนคลิกโดยประมาณ และประมาณ

การงบประมาณตอเดือน เพ่ือนํามาคิดกลยุทธคียเวิรดตามระยะของเสิรชอินเทนต  

 การเลือกคียเวิรดจะพิจารณาจากปริมาณการคนหาตอเดือนเฉล่ียท่ี 50,000 5,000 500 

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

keyword และ Click share อยูท่ี 6% เพ่ือนํามาคํานวณในสวนของ Estimate click, Estimate 

budget ของแตละแอดกรูป จากน้ันจัดลําดับความสําคัญของคียเวิรด (Prioritize keyword) ตาม

ระยะการเสิรชอินเทนต ไดแก ขอมูล (Informational) การเปรียบเทียบ (Investigational) ธุรกรรม 

(Transactional) การนําทาง (Navigational) 

2) งบประมาณ (Budget) ของแคมเปญ 300 บาท ตอ 1 วัน เปนระยะเวลา 1 เดือน

รวมท้ังหมด 28 วัน รวมงบประมาณเปน 8,400 บาท 

3) การวัดผล เปนจํานวนการคลิกเขาชมเว็บไซต Clicks, Avg. CPC, CTR และ Cost

คาดการณราคาคียเวิรดท้ัง 3 แอดกรูป ท่ีไดขอมูลจากกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอรดวยงบประมาณ

8,400 บาท จะได Estimate click ท้ังหมดของแคมเปญ 316 คลิก Estimate budget อยูท่ี 8,399 

บาท และ Avg. CPC โดยประมาณจะอยูท่ี 28.54 บาท 

แบงออกเปน 3 แอดกรูป ดังน้ี 

แอดกรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน (Interest) 

กลุมเปาหมายเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 - 44 ป อาศัยอยูในประเทศไทย 

กรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และตามหัวเมืองใหญ รายไดประมาณ 15,000 - 25,000 ข้ึนไป สนใจ

เทคโนโลยี ติดตามเทรนดใหม ๆ ใชโซเชียลมีเดียเปนประจํา ชอบซ้ือสินคาออนไลน  

 คียเวิรดและเน้ือหาเก่ียวกับ “ส่ัง ของ จาก จีน”, “สินคา จาก จีน”, “นํา เขา ของ จาก 

จีน” และคีย เวิรดแบรนดคูแขง ต้ังคา Match type เปน Phrase match เม่ือทําการ Prioritize 

keyword จะไดท้ังหมด 12 คียเวิรด Estimate click รวมท้ังหมด 311 คลิก และ Estimate budget 

อยูท่ี 8,226 บาท เม่ือคลิกโฆษณาจะลิงกไปยังหนาหลักของเว็บไซต www.onemallshop.com 

  ขอความสําคัญ (Key message) ท่ีใชส่ือสารกับกลุมผูท่ีสนใจบริการส่ังซ้ือและนําเขา

สินคาจากประเทศจีน 

Headlines: “ONE MALL นําเขา สินคา จาก จีน”, “ส่ัง ของ จีน taobao 1688 
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tmall” ฯลฯ 

 Descriptions: “บริการ ส่ังซ้ือ สินคา จาก จีน ท่ีจริงใจ เว็บส่ังงาย นําเขาไว เลือกขนสง

ไดท้ังรถ และเรือ”, “รวมเว็บยอดนิยมส่ังสินคาจากจีนป 2025 กับโปร ฟรี คาบริการส่ังซ้ือ จัดสงถึง

บานท่ัวประเทศ” ฯลฯ 

ภาพท่ี 3.10: แสดงตัวอยางโฆษณากูเกิลเสิรช จากแอดกรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจาก 

               ประเทศจีน (Interest) 

แอดกรูปท่ี 2 ผูขาย (Seller) 

 กลุมเปาหมายเพศชายและเพศหญิง มีอายุระหวาง 25 - 44 ป อาศัยอยูในประเทศไทย 

อาชีพพอคาแมคา รายไดประมาณ 20,000 - 25,000 บาทข้ึนไป ตองการหาแหลงซ้ือสินคาราคาสงมี

ตนทุนต่ํา ทํากําไรไดสูง สนใจโปรแกรมความภักดีท่ีคุมคา   

คียเวิรดและเน้ือหาเก่ียวกับ “ส่ัง ของ จาก จีน มา ขาย”, “สินคา จาก จีน ราคาสง”, 

“ส่ัง เส้ือผา จาก จีน มา ขาย” ต้ังคา Match type เปน Phrase match เม่ือทําการ Prioritize 

keyword จะไดท้ังหมด 7 คียเวิรด Estimate click รวมท้ังหมด 2 คลิก และ Estimate budget อยู

ท่ี 89 บาท เม่ือคลิกโฆษณาจะลิงกไปหนาหลักของเว็บไซตวันมอลลชอป www.onemallshop.com 

ขอความสําคัญ (Key message) ท่ีใชส่ือสารกับผูขาย 

Headlines: “ONE MALL แหลง สินคา จีน ราคา สง”, “ของ จีน ขาย สง ตนทุนต่ํา 
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กําไรสูง” ฯลฯ 

 Descriptions: “ONE MALL ช้ีพิกัด แหลงขายสง สินคากระแส ตัวทํากําไร สงของไว

เลือกสงไดท้ังทางรถและทางเรือ”, “มองหาสินคาจากจีนมาขาย แคชอปออนไลน ลงทุนนอย กําไรดี 

มีสินคามากมายกวา 1,000,000 รายการ” ฯลฯ 

ภาพท่ี 3.11: แสดงตัวอยางโฆษณากูเกิลเสิรช จากแอดกรูปท่ี 2 ผูขาย (Seller) 

แอดกรูปท่ี 3 นักชอป (Shopper) 

 กลุมเปาหมายเพศชายและเพศหญิง อายุระหวาง 20 - 39 ป อาศัยอยูในประเทศไทย 

อาชีพนักศึกษา พนักงานบริษัท ฯลฯ รายได 15,000 - 25,000 บาทข้ึนไป มองหาสินคาท่ีสนใจตรง

กับไลฟสไตล พริจารณาฟงกชันของสินคาท่ีตอบโจทยกับความตองการ มีการดูรีวิว ศึกษาสินคากอน

ตัดสินใจซ้ือ ตองการความสะดวกสบายไมยุงยากในการส่ังซ้ือและการขนสงสินคา 

  คียเวิรดและเน้ือหาเก่ียวกับ “เส้ือผา แฟช่ัน จาก จีน”, “ซ้ือ เส้ือผา จาก จีน”, “เส้ือผา เด็ก 

จาก จีน” ต้ังคา Match type เปน Phrase match เม่ือทําการ Prioritize keyword จะไดท้ังหมด 

11 คียเวิรด จะได Estimate click ท้ังหมด 4 คลิก และ Estimate budget อยูท่ี 79 บาท เม่ือเกิด

การคลิกโฆษณาจะลิงกไปยังหนาหลักของเว็บไซตวันมอลลชอป www.onemallshop.com 

ขอความสําคัญ (Key message) ท่ีใชส่ือสารกับนักชอป 

Headlines: “ส่ัง เส้ือผา จาก จีน taobao”, “ส่ัง เส้ือผา จาก จีน 1688” ฯลฯ 
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 Descriptions: “ชอปฉ่ําๆ ท้ังเคร่ืองสําอาง ชุดกีฬา เคร่ืองใชไฟฟา เส้ือผาแฟช่ัน 

สินคาดังสงตรงจากเว็บจีน”, “ONE MALL ชวนอินสไปรลุคใหม ไอเทมไหน พส. จีนใชหาไดท่ีน่ี 

สินคาแฟช่ันมากมาย ถูกใจนักชอป” ฯลฯ 

ภาพท่ี 3.12: แสดงตัวอยางโฆษณากูเกิลเสิรช จากแอดกรูปท่ี 3 ผูขาย (Shopper) 

ภาพท่ี 3.13: สรุปงบประมาณและตัวช้ีวัดประสิทธิภาพ 
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  สรุปงบประมาณท้ังหมดจากการทดลองโฆษณากูเกิล ต้ังแตวันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ พ.ศ. 

2568 รวมท้ังหมด 28 วัน เปนระยะเวลา 1 เดือน ดังน้ันจากการคํานวนงบประมาณรวมท้ัง 2 

แคมเปญ จะเปนเงินจํานวน 13,999 บาท จากงบประมาณท่ีกําหนดไวท่ี 14,000 บาท 

3.2 แหลงขอมูล 

  การเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยเชิงทดลองเร่ือง “ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูถึง 

แบรนดกรณีศึกษา: เว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop)” ประกอบดวย 

  3.2.1 เว็บไซตวันมอลลชอป www.onemallshop.com ใชดูผลและพฤติกรรมการเขาชม

เว็บไซตของผูใช 

  3.2.2 โฆษณากูเกิล (Google ads) ท่ีเช่ือมตอกับเว็บไซตวันมอลลชอป ใชเพ่ือเก็บขอมูลตาง ๆ 

ของแคมเปญโฆษณา 

  3.2.3 กูเกิลอนาไลติกส (Google analytics) ท่ีเช่ือมตอกับเว็บไซตวันมอลลชอป ใชเพ่ือเก็บ

ขอมูลสถิติเชิงลึก พฤติกรรมการมีสวนรวมตาง ๆ ของผูเขาชมเว็บไซต 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

  3.3.1 แพลตฟอรมโฆษณากูเกิล (Google ads) ใชในการสรางแคมเปญโฆษณากูเกิลดิสเพลย

เน็ตเวิรกรูปแบบภาพน่ิงแสดงผลบนเว็บไซตท่ีอยูในเครือขายกูเกิล และสรางแคมเปญโฆษณากูเกิล 

เสิรชรูปแบบการคนหาดวยการประมูลคียเวิรดท่ีเก่ียวของกับธุรกิจ 

  3.3.2 กูเกิลคียเวิรดแพลนเนอร (Google keyword planner) ใชสําหรับวิเคราะหและกําหนด

คียเวิรด โดยแสดงปริมาณการคนหาของคียเวิรดท่ีเก่ียวของ หรือประโยควลีท่ีใกลเคียงท่ีคาดวาจะมี

การคนหาเฉล่ียตอเดือน ปริมาณการแขงขัน รวมถึงราคาประมูลของคียเวิรดในชวงเวลาน้ัน ๆ 

  3.3.3 กูเกิลเสิรช (Google search) ใชตรวจสอบสถานการณออนลโดยใชคียเวิรดท่ีเก่ียวของ

กับธุรกิจในการคนหาวาพบเจอส่ิงใดบาง เชน มีการแสดงโฆษณาของแบรนดคูแขงหรือไม ขอมูล

เว็บไซตท่ีแสดงในหนาแรกเก่ียวกับเร่ืองใด เปนตน และนําผลท่ีไดมาวิเคราะหวางแผนคียเวิรดตอไป 

  3.3.4 กูเกิลเทรนด (Google trend) เคร่ืองมือท่ีใชตรวจสอบเทรนดคียเวิรดแนวโนมการคนหา

ในชวงเวลาน้ัน ๆ โดยการเปรียบเทียบชวงเวลา เปรียบเทียบตําแหนงท่ีต้ัง เปรียบเทียบการคนหาและ

หัวขอ สามารถแสดงดูยอนหลังได มีการแสดงคียเวิรดท่ีนิยมคนหาและคียเวิรดใหมท่ีคนหาเพ่ิมข้ึน 

3.3.5 สิมิลารเว็บ (Similarweb) ใชวิเคราะหขอมูลเพ่ือเปรียบเทียบถึงประสิทธิภาพเว็บไซต
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ของในกลุมธุรกิจเดียวกันและสามารถเลือกแบรนดคูแขงเพ่ือมาเปรียบเทียบได เชน การเขาถึงและ

การมีสวนรวมของเว็บไซต ขอมูลประชากร และความสนใจของกลุมเปาหมาย เปนตน 

  3.3.6 กูเกิลอนาไลติกส (Google analytics) เคร่ืองมือใชวัดประสิทธิภาพของเว็บไซตจาก

ขอมูลรูปแบบสถิติเชิงลึกท่ีกูเกิลไดเก็บรวบรวมจากการเขาชมเว็บไซตของผูใชงาน 

3.4 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

  การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือโฆษณากูเกิลผานกูเกิลอนาไลติกส เพ่ือตรวจสอบรายงาน

จํานวนการเขาชมเว็บไซต ซ่ึงดูจากการคลิกแคมเปญหรือแอดกรูปใด มาจากชองทางใดมากท่ีสุด รวม

ไปถึงพฤติกรรมการมีสวนรมและประสบการณการใชเว็บไซตวันมอลลชอป 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

  การเก็บรวบรวมขอมูลเร่ือง “ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูถึงแบรนด กรณีศึกษา: 

เว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop)” เร่ิมดําเนินต้ังแตวันท่ี 1 ถึงวันท่ี 28 กุมภาพันธ 2568 รวม

เปนเวลา 28 วัน งบประมาณท่ีใชตลอดระยะเวลาการทดลองโฆษณาเปนจํานวนเงิน 14,000 บาท 

การติดตามผลผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลจากการทดลองโฆษณาท้ัง 2 แคมเปญ ดวยเคร่ืองมือโฆษณา 

กูเกิลและกูเกิลอนาไลติกส ดังน้ี 

  3.5.1 แคมเปญท่ี 1 การรับรู โฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก ซ่ึงแบงออกเปน 2 แอดกรูป 

คือ แอดกรูปท่ี 1 แบรนด และแอดกรูปท่ี 2 โปรโมชัน ดวยงบประมาณ 200 บาท ตอวัน เปนระยะ 

เวลา 1 เดือน รวมเปน 5,600 บาท โดยเก็บขอมูลเปนจํานวนการมองเห็น (Impressions) คลิก 

(Clicks) คาเฉล่ียราคาท่ีจายตอคลิก (Avg. CPC) และคาใชจาย (Cost) 

  3.5.2 แคมเปญท่ี 2 การพิจารณา โฆษณาผานกูเกิลเสิรช ซ่ึงแบงออกเปน 3 แอดกรูป คือ แอด

กรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน (Interest) แอดกรูปท่ี 2 ผูขาย 

(Seller) และแอดกรูปท่ี 3 นักชอป (Shopper) ดวยงบประมาณ 300 บาท ตอวัน เปนระยะ เวลา 1 

เดือน รวมเปน 8,400 บาท โดยเก็บขอมูลเปนจํานวนการคลิก (Clicks) คาเฉล่ียราคาท่ีจายตอคลิก 

(Avg. CPC) อัตราการคลิกผาน (CTR) และคาใชจาย (Cost) 

3.6 การวิเคราะหขอมูล 

การวิจัยเชิงทดลองคร้ังน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติเพ่ือนํามาหาขอสรุปถึงประสิทธิผล
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การทําโฆษณาผานโฆษณากูเกิลของท้ัง 2 แคมเปญ โดยแคมเปญท่ี 1 โฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ต 

เวิรก ซ่ึงแบงออกเปน 2 แอดกรูป โดยวิเคราะหถึงเน้ือหาและภาพน่ิงของแตละแอดกรูปใดท่ีสงผลตอ

การมองเห็นโฆษณา (Impressions) และเกิดการคลิก (Clicks) ไปยังเว็บไซตวันมอลลชอปมากท่ีสุด 

  แคมเปญท่ี 2 โฆษณาผานกูเกิลเสิรช รูปแบบการคนหาไดแบงออกเปน 3 แอดกรูป โดย

วิเคราะหถึงจํานวนการคลิกเพ่ือเขาชมเว็บไซต คียเวิรดใดท่ีใชคนหาและเน้ือหาโฆษณาแบบใดท่ีสงผล

ตอการตัดสินใจเขาชมเว็บไซตมากท่ีสุด รวมไปถึงคาเฉล่ียราคาท่ีจายตอคลิก (Avg. CPC) อัตราการ

คลิกผาน (CTR) และคาใชจาย (Cost) 

3.7 การนําเสนอขอมูล 

  การนําเสนอขอมูลเชิงทดลองผานแพลตฟอรมโฆษณากูเกิล ประกอบไปดวย 2 แคมเปญ ตาม

วัตถุประสงค (Objective) คือ การรับรู และการพิจารณา ในรูปแบบกราฟและตารางเปนระยะเวลา 

28 วัน โดยมีการนําเสนอขอมูลเชิงทดลองดังน้ี  

3.7.1 จํานวนการแสดงผล (Impressions) 

3.7.2 จํานวนคลิก (Clicks) 

3.7.3 อัตราการคลิกผาน (CTR)  

3.7.4 คาเฉล่ียตนทุนตอคลิก (Average CPC) 

3.7.5 ตนทุน (Cost) 

3.7.6 พฤติกรรมของผูใชงานเว็บไซต 

1) จํานวนการคลิกเขาชมเว็บไซตมาจากชองทางและแคมเปญใด

2) จํานวนผูใชใหม ผูใชท่ีใชงานอยู และผูใชท่ีกลับมาใชงานอีกคร้ัง

3) เวลาเฉล่ียท่ีใชในการเขาชมเว็บไซต

4) การมีสวนรวมของผูใชงานเว็บไซต

5) เพศ ชวงอายุ พ้ืนท่ีของผูเขาชมเว็บไซต

6) วัน เวลา และอุปกรณ (Device) ในการเขาชมเว็บไซต

  ซ่ึงเปนการนําเสนอขอมูลเชิงสถิติ รวมถึงวิเคราะหผลลัพธท่ีไดสามารถอางอิงทฤษฎีงานวิจัย 

พรอมยกตัวอยางเพ่ือเปนเหตุผลนํามาสนับสนุนการทดลองงานวิจัยในคร้ังน้ี 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

จากการศึกษาการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-based research) เร่ือง “ประสิทธิผล

ของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูถึงแบรนด กรณีศึกษา: เว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop)” 

ผูวิจัยตองการศึกษาถึงประสิทธิผลของโฆษณากูเกิลในการส่ือสารการตลาดดิจิทัลเก่ียวกับกลุมธุรกิจ

ใหบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน 

การวิจัยคร้ังน้ีแบงออกเปน 2 แคมเปญ มีวัตถุประสงคเพ่ือการรับรูถึงแบรนด (Awareness) 

เก็บผลเปนจํานวนการมองเห็น (Impressions) และการพิจารณา (Consideration) เก็บผลเปน

จํานวนคลิก (Clicks) โดยติดตามผลภาพรวมของท้ัง 2 แคมเปญ แบงรายงานผลออกเปนแอดกรูป 

รวมถึงพฤติกรรม Insight ของผูใชงานเว็บไซตท่ีเจอ รวบรวมผลจากเคร่ืองมือโฆษณากูเกิลและกูเกิล 

อนาไลติกส ดําเนินการทดลองเปนระยะเวลา 1 เดือน เร่ิมต้ังแตวันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 รวม

ท้ังหมด 28 วัน งบประมาณท่ีใชตลอดระยะเวลาการทดลองท้ังหมด 14,000 บาท 

ภาพท่ี 4.1: แสดงโครงสรางโฆษณากูเกิล โดยโฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกและกูเกิลเสิรช 

โครงสรางโฆษณากูเกิล มีรายละเอียดดังน้ี 

1) แคมเปญท่ี 1 การรับรู (Awareness campaign) โฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ต

เวิรก ดวยงบประมาณ 200 บาท ตอวัน เปนระยะ เวลา 1 เดือน รวมเปน 5,600 บาท ซ่ึงแบงออก 

เปน 2 แอดกรูป คือ แอดกรูปท่ี 1 แบรนด (Brand) ใชแบนเนอร 11 แบบ ปรับอัตราสวนเปน 1:1, 

1.91:1 และ 9.16 รวมท้ังหมด 15 ภาพ มีเน้ือหาเก่ียวกับการใหบริการของแบรนด 
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แอดกรูปท่ี 2 โปรโมชัน (Promotion) ใชแบนเนอร 10 แบบ ปรับอัตราสวนเปน 

1:1, 1.91:1 และ 9.16 รวมท้ังหมด 15 ภาพ มีเน้ือหาเก่ียวกับฟรีคาบริการ และคาขนสงราคาพิเศษ 

2) แคมเปญท่ี 2 การพิจารณา (Consideration campaign) โฆษณาผานกูเกิลเสิรช

ดวยงบประมาณ 300 บาท ตอวัน เปนระยะ เวลา 1 เดือน รวมเปน 8,400 บาท ซ่ึงแบงออกเปน 3 

แอดกรูป คือ แอดกรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน (Interest) ใชคียเวิรดและ

เน้ือหาเก่ียวกับการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน และแบรนดคูแขง รวมท้ังหมด 12 คียเวิรด 

แอดกรูปท่ี 2 ผูขาย (Seller) ใชคียเวิรดและเน้ือหาเก่ียวกับการส่ังซ้ือสินคาราคาสง 

ราคาเหมา รวมท้ังหมด 7 คียเวิรด 

แอดกรูปท่ี 3 นักชอป (Shopper) ใชคียเวิรดและเน้ือหาเก่ียวกับการส่ังซ้ือสินคา 

แฟชัน สินคาในกระแส สินคาตามเทรนด รวมท้ังหมด 11 คียเวิรด 

4.1 ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูถึงแบรนดสําหรับเว็บไซตวันมอลลชอป 

จากการวิจัยเชิงทดลองประสิทธิผลโฆษณากูเกิล เร่ิมวันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 เปน

ระยะเวลา 1 เดือน ดวยงบประมาณ 14,000 บาท ซ่ึงประกอปไปดวย 2 แคมเปญ คือ แคมเปญท่ี 1 

การรับรู โฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก และแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา โฆษณาผานกูเกิลเสิรช  

จากการทดลองโฆษณากูเกิลในคร้ังน้ีสงผลใหมีจํานวนผูใชใหมเขาชมเว็บไซตถึง 11,436 คน 

และยังมีผูใชกลับเขามาชมเว็บไซตซ้ํา 409 คน ซ่ึงหนาหลักของเว็บไซตมีการเขาชมมากท่ีสุดถึง 

10,446 คร้ัง มีเซสชันการมีสวนรวมท้ังหมด 2,875 เซสชัน อัตราการมีสวนรวม คิดเปน 22.66% โดย

มีจํานวนการคลิกผานชองทาง Paid video มากท่ีสุด ซ่ึงมาจากแคมเปญท่ี 1 ดังน้ันผลลัพธท่ีได

ทดลองโฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกไดจํานวนการแสดงผลโฆษณาท้ังหมด 432,659 คร้ัง มี

จํานวนคลิก 20,128 คลิก กอนการทดลองผูวิจัยไดทําการ Estimated impressions อยูท่ี 133,238 

คร้ัง ซ่ึงผลลัพธท่ีไดจากการทดลองโฆษณาคร้ังน้ีจึงมีจํานวนการมองเห็นโฆษณามากกวาท่ีคาดการณ  

ไวถึง 299,421 คร้ัง คิดเปน 325% ในสวนของ Estimated clicks อยูท่ี 6,662 คลิก ผลลัพธท่ีไดจาก

การทดลองโฆษณามีจํานวนมากกวาท่ีคาดการณไว 13,466 คลิก คิดเปน 202% 

ชองทาง Paid search ไดจํานวนการคลิกรองลงมา ซ่ึงมาจากแคมเปญท่ี 2 โดยผลลัพธท่ีได

จากการทดลองโฆษณากูเกิลผานกูเกิลเสิรช ไดจํานวนคลิก 1,911 คลิก Avg. CPC อยูท่ี 3.79 บาท 

คา CTR 5.15% มีการแสดงโฆษณาจํานวน 37,079 คร้ัง กอนการทดลองผูวิจัยไดทําการ Estimated 

clicks อยูท่ี 316 คลิก ซ่ึงผลลัพธท่ีไดจากการทดลองโฆษณามีจํานวนคลิกมากกวาท่ีคาดการณไว 
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1,595 คลิก คิดเปน 605% Estimated budget อยูท่ี 8,399 บาท และคาใชจายจริงท้ังหมด 

7,251.87 บาท เปนการใชงบประมาณนอยกวาท่ีคาดการณไวถึง 1,147.13 บาท 

จากขอมูลท่ีไดกลาวมาขางตนจะเห็นไดวาประสิทธิผลของโฆษณากูเกิลเพ่ือการรับรูถึง 

แบรนด และการพิจารณาท้ัง 2 แคมเปญ มีจํานวนการแสดงผลโฆษณาและจํานวนคลิกมากกวาท่ี

คาดการณ ดังน้ันผลลัพธท่ีไดจึงเกินเปาหมายท่ีต้ังไว 

4.2 ผลการวิจัยการทดลองโฆษณากูเกิล โดยโฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกและกูเกิลเสิรช 

4.2.1 ผลการทดลองโฆษณากูเกิลแคมเปญท่ี 1 การรับรู (Awareness campaign) โฆษณา

ผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก เก็บผลต้ังแตวันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 ไดผลดังน้ี 

ภาพท่ี 4.2: ภาพรวมผลลัพธของแคมเปญท่ี 1 การรับรู วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

จากภาพท่ี 4.2 แสดงภาพรวมผลลัพธของแคมเปญท่ี 1 การรับรู มีการแสดงผลโฆษณา

จํานวน 432,659 คร้ัง คา Avg. CPM อยูท่ี 13.12 บาท และไดจํานวนคลิก 20,128 คลิก Avg. CPC 

อยูท่ี 0.28 บาท รวมคาใชจายท้ังหมด 5,678.52 บาท จากงบประมาณของแคมเปญท่ีกําหนดไวท่ี 

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 แตหากแบงดูผลตามวันท่ีมีการมองเห็นโฆษณามากท่ีสุดในสัปดาห 

คือ วันศุกรอยูท่ี 87,238 คร้ัง และแบงดูผลตามชวงเวลา ซ่ึงชวงเวลา 15.00 น. – 16.00 น. มีจํานวน

การมองเห็นมากท่ีสุดของวันอยูท่ี 49,918 คร้ัง  

2) กลุมประชากรเพศชายท่ีมีชวงอายุ 25 – 34 ป มีการมองเห็นโฆษณามากท่ีสุด

อยูท่ี 22,141 คร้ัง คิดเปน 24.31% แตหากแบงดูผลตามเพศ ซ่ึงเพศชายมีการมองเห็นโฆษณามาก 

กวาเพศหญิงอยูท่ี 52,636 คร้ัง คิดเปน 57.39% ขณะท่ีเพศหญิงมีจํานวนการมองเห็นโฆษณาอยูท่ี 

39,084 คร้ัง คิดเปน 42.61% และแบงดูผลตามชวงอายุท่ีเห็นโฆษณามากท่ีสุด คือ 25 – 34 ป มี

จํานวนการมองเห็น 37,368 คร้ัง คิดเปน 40.98% 

3) โทรศัพทเคล่ือนท่ีเปนอุปกรณท่ีใชในการมองเห็นโฆษณามากท่ีสุดคิดเปน 98.2%

และมี Impression share นอยกวา 10% คาใชจายคิดเปน 97.7% 

4) กําหนดพ้ืนท่ีเปนประเทศไทย ซ่ึงกรุงเทพมหานครเปนพ้ืนท่ีท่ีมีจํานวนการเห็น

โฆษณามากท่ีสุดถึง 130,590 คร้ังเลยทีเดียว 
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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 แตหากแบงดูผลตามวันท่ีมีการคลิกโฆษณามากท่ีสุดในสัปดาห คือ วันศุกร มี

จํานวน 4,296 คลิก และแบงดูผลตามชวงเวลา 15.00 น. – 16.00 น. เปนชวงเวลาท่ีมีการคลิกมาก

ท่ีสุดของวันอยูท่ี 2,300 คร้ัง  

2) กลุมประชากรเพศชายชวงอายุ 25 – 34 ป มีการคลิกโฆษณามากท่ีสุด 739

คลิก คิดเปน 22.74% หากแบงดูผลตามเพศ ซ่ึงเพศชายมีการคลิกโฆษณามากกวาเพศหญิงอยูท่ี 

1,852 คลิก คิดเปน 55.86% ขณะท่ีเพศหญิงมีจํานวนคลิกโฆษณาอยูท่ี 1,442 คลิก คิดเปน 44.14% 

และแบงดูผลตามชวงอายุท่ีคลิกโฆษณามากท่ีสุด คือ 25 – 34 ป ได 1,315 คลิก คิดเปน 40.45%  

3) โทรศัพทเคล่ือนท่ีเปนอุปกรณท่ีมีจํานวนการคลิกโฆษณามากท่ีสุดคิดเปน 98.8%

มี CTR เทากับ 4.68% คาใชจายคิดเปน 97.7% 

4) แคมเปญน้ีกําหนดพ้ืนท่ีเปนประเทศไทย ซ่ึงกรุงเทพมหานครเปนพ้ืนท่ีมีจํานวน

การคลิกโฆษณามากท่ีสุด 6,007 คร้ัง 

แบงสรุปผลลัพธตามแอดกรูปประกอบไปดวย 2 แอดกรูป ซ่ึงสรุปผลไดตามตารางดังน้ี 
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ตารางท่ี 4.1: สรุปผลลัพธตามแอดกรูปของแคมเปญท่ี 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 ไดจํานวนการมองเห็น 151,996 คร้ัง Avg. CPM 

13.82 บาท ตอจํานวนการมองเห็น 1,000 คร้ัง จํานวนคลิก 5,420 คลิก Avg. CPC 0.39 บาท และ 

CTR เทากับ 3.57% รวมคาใชจายท้ังหมด 2,100.09 บาท 

แอดกรูปท่ี 2 โปรโมชัน ไดจํานวนการมองเห็นอยูท่ี 280,663 คร้ัง Avg. CPM 12.75 บาท 

ตอจํานวนการมองเห็น 1,000 คร้ัง ไดจํานวน 14,708 คลิก Avg. CPC 0.24 บาท และ CTR เทากับ 

5.24% รวมคาใชจายท้ังหมด 3,578.43 บาท 

ภาพท่ี 4.5: ภาพรวมของแอดกรูปท่ี 1 แบรนด วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 
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จากภาพท่ี 4.5 ชวงวันอังคาร เวลา 15.00 น. – 16.00 น. โดยเฉพาะเพศชายท่ีอยูในชวง

อายุ 25 – 34 ป มีการมองเห็นโฆษณามากท่ีสุดคิดเปน 25.75% และใชอุปกรณโทรศัพทเคล่ือนท่ีถึง 

96.5% ซ่ึงการแบงกลุมลูกคา (Audience segments) ตามท่ีไดกําหนดในข้ันตอนการสรางแคมเปญ

จะเห็นไดวาแอดกรูปท่ี 1 กลุมนักชอปมีการมองเห็นโฆษณาเปนอันดับ 1 คิดเปน 49% อันดับ 2 กลุม

ผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน 42% อันดับท่ี 3 กลุมผูขาย เห็นโฆษณาเพียง 9% 

เทาน้ัน 

สวนรูปแบบโฆษณาภาพน่ิงท่ีมีการเห็นมากท่ีสุดเปนไปดังภาพท่ี 4.5 โดยขอความท่ีมีการ

แสดงโฆษณามากท่ีสุด คือ “ชอปฟนๆ ไมตองบิน ไปถึงจีน”, “ส่ังซ้ือสินคาจีนครบจบท่ีเดียว”, “สาย

เทค สายแฟ ของตามกระแส มารวมกันตรงน้ี สินคาจากจีนกวาลานรายการ ชอปปงไดท่ี One Mall” 

ซ่ึงขอความจะเปนการส่ือสารถึงความสะดวกในทุก ๆ ดาน สะดวกท่ีไมตองบินไปถึงประเทศจีนดวย

ตัวเอง สะดวกในการส่ังซ้ือจากเว็บไซตยอดนิยม และยังมีการขนสงท่ีรวดเร็ว 

ภาพท่ี 4.6: ภาพรวมของแอดกรูปท่ี 2 โปรโมชัน วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

       จากภาพท่ี 4.6 ชวงวันพฤหัสบดี เวลา 12.00 น. – 13.00 น. มีการมองเห็นโฆษณามากท่ีสุด 

ซ่ึงเพศชายอยูในชวงอายุ 25 – 34 ป มีการมองเห็นโฆษณามากกวาเพศหญิงคิดเปน 22.24% และใช

อุปกรณโทรศัพทเคล่ือนท่ีถึง 99.1% ในการเห็นโฆษณา กลุมลูกคาท่ีเห็นโฆษณาอันดับ 1 เปนกลุมผูท่ี
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สนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีนคิดเปน 47% อันดับ 2 เปนกลุมนักชอปคิดเปน 45% 

และอันดับท่ี 3 กลุมผูขาย มีเพียง 9% เทาน้ัน 

  ในสวนรูปแบบโฆษณาภาพน่ิงมีจํานวนการมองเห็นมากท่ีสุดเปนไปดังภาพท่ี 4.6 ซ่ึงขอความ

ส่ือสารเก่ียวกับโปรโมชันฟรีคาบริการการและคาสงเร่ิมตนเพียง 25 บาท ตอกิโลกรัม โดยขอความท่ีมี

การแสดงโฆษณามากท่ีสุด คือ “ชอปของจีน คิดถึงเรา One Mall,” “โปรฉ่ําๆ ส่ังของไดไมมีข้ันต่ํา”, 

“โปรโมชันใหญ ใชไดทันที สมัครสมาชิกตอนน้ี ฟรี คาบริการส่ังซ้ือ สินคา จาก จีน ทุกออเดอร” 

  ดังน้ันเม่ือเปรียบเทียบผลลัพธของท้ัง 2 แอดกรูป จะเห็นไดวาจํานวนการมองเห็นของแอด

กรูปท่ี 2 มีการมองเห็นมากกวาแอดกรูปท่ี 1 สงผลใหแอดกรูปท่ี 2 เกิดการคลิกถึง 14,708 คลิก 

อัตรา CTR อยูท่ี 5.24% และยังมีคา Avg. CPC เพียง 0.24 บาทเทาน้ัน ดังน้ันจึงสรุปภาพรวมของ

แคมเปญท่ี 1 การรับรู ไดวา แอดกรูปท่ี 2 โปรโมชัน มีประสิทธิผลมากท่ีสุดเม่ือพิจารณาขอมูลท่ีได

จากการรายงานผลของโฆษณากูเกิล ทําใหเห็นวากลุมเปาหมายท่ีกําหนดไวโดยสวนใหญเปนเพศชาย

ท่ีอยูในชวงอายุ 25 – 34 ป ซ่ึงวันอังคารและวันพฤหัสบดี ชวงเวลา 12.00 น. – 16.00 น. จะมีการ

มองเห็นโฆษณามากท่ีสุด มีการใชอุปกรณโทรศัพทเคล่ือนท่ีเกือบ 100% ในการเห็นโฆษณาอีกดวย 

โดยใหความสนใจรูปแบบโฆษณาและเน้ือหาท่ีเก่ียวกับโปรโมชันของแบรนด  

  ปญหาท่ีเจอในการทดลองโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก เม่ือไดทําการเร่ิมรันแคมเปญ

โฆษณาในวันแรกปรากฏวาแอดกรูปท่ี 1 สามารถรันโฆษณาไดตามปกติ ในขณะท่ีแอดกรูปท่ี 2 ไม

แสดงขอมูลใด ๆ ผูวิจัยไดสังเกตและติดตามการแสดงผลผูวิจัยเห็นวามีความผิดปกติจึงไดทําการ

ตรวจสอบและพบปญหาในคร้ังน้ีคือ ผูวิจัยไมไดกําหนดกลุมเปา หมายในแอดกรูปท่ี 2 เม่ือทําการ

แกไขแลวแคมเปญจะอยูในสถานะการเรียนรู (Learning) และรันโฆษณาไดตามปกติ 

  ชวงสัปดาหท่ี 2 ของการทดลองโฆษณาระบบแนะนําเพ่ิมคะแนนประสิทธิภาพแคมเปญใน

สวนของวัตถุประสงคเปน Maximize conversions ผูวิจัยจึงทําการปรับตามคําแนะนําสงผลให้

แคมเปญหยุดรันโฆษณาเปนเวลา 1 วัน เน่ืองจากวัตถุประสงคไมตรงกับท่ีต้ังคาไว ผูวิจัยจึงทําการ

แกไขใหกลับมาเปนการต้ังคาเดิม แคมเปญจึงรันไดตามปกติในวันถัดไป 

  4.2.2 ผลการทดลองโฆษณากูเกิลของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา (Consideration 

campaign) โฆษณาผานกูเกิลเสิรช เก็บผลต้ังแตวันท่ี 1– 28 กุมภาพันธ 2568 ไดผลดังน้ี 
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ภาพท่ี 4.7: ภาพรวมผลลัพธของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

    

    
 

  จากภาพท่ี 4.7 แสดงภาพรวมผลลัพธของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา มีจํานวนคลิก 1,911 

คลิก Avg. CPC อยูท่ี 3.79 บาท คา CTR 5.15% มีการแสดงผลโฆษณาจํานวน 37,079 คร้ัง รวม

คาใชจายท้ังหมดเปน 7,251.87 บาท จากงบประมาณของแคมเปญท่ีกําหนดไว ท่ี 8,400 บาท 

 

ภาพท่ี 4.8: ภาพรวมผลลัพธคียเวิรดของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.8 สรุปภาพรวมประสิทธิภาพคียเวิรด และคําคนหายอดนิยมท่ีทําใหเห็นโฆษณา

แคมเปญท่ี 2 คียเวิรด “1688” เกิดจํานวนการคลิกมากท่ีสุด 640 คลิก รองลงมา “taobao ส่ัง” ได

จํานวน 373 คลิก อันดับ 3 “เว็บไซต 1688” อันดับ 4 “ๅ 1688” ไดจํานวน 124 คลิก และอันดับ 5 
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“taobao” ไดจํานวน 89 คลิก ในขณะท่ี taobao ส่ัง มีคา CTR สูงกวาคียเวิรดอ่ืน ๆ ถึง 7.56% ซ่ึง

คียเวิรดท่ีมีคาเฉล่ียตอคลิกนอยท่ีสุด คือ “เว็บไซต 1688” เพียงแค 2.33 บาทเทาน้ัน จะสังเกตไดวา

คียเวิรดท่ีทําใหเกิดการคลิกมากท่ีสุดสวนใหญจะอยูในแอดกรูปท่ี 1 

  คําคนหายอดนิยมท่ีทําใหเห็นโฆษณาจะมีคียเวิรดท้ัง 3 แอดกรูป แตอาจจะไมทําใหเกิดการ

คลิกเทากับคียเวิรดของแอดกรูปท่ี 1 เน่ืองจากเปนคียเวิรดเฉพาะเจาะจง และนอกจากน้ันยังแสดงคีย

เวิรดท่ีไมเก่ียวของกับธุรกิจของแบรนด ผูวิจัยจึงทําการเพ่ิมคียเวิรดเชิงลบ (Negative keyword) เม่ือ

ใชคําคนหาท่ีใกลเคียงแตอาจไมเก่ียวของกับแคมเปญโฆษณา ซ่ึงจะสงผลใหโฆษณาไมสามารถแสดง

อีกทําใหเปนการประหยัดงบประมาณของแคมเปญได  

 

ภาพท่ี 4.9: ภาพรวมการคลิกโฆษณาของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.9 สรุปภาพรวมการคลิกโฆษณาของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา ดังน้ี 

   1) จากภาพชวงวันและเวลาท่ีมีการคลิกโฆษณามากท่ีสุดมีจํานวนใกลเคียงกัน 2 วัน 

คือวันอาทิตย เวลา 13.00 น. – 14.00 น. ไดจํานวน 44 คลิก และวันพุธ เวลา 22.00 น. – 23.00 น. 

ไดจํานวน 42 คลิก แตหากแบงดูผลตามวันท่ีมีการคลิกโฆษณามากท่ีสุดในสัปดาห คือ วันพุธ ได

จํานวน 334 คลิก และชวงเวลา 23.00 น. – 00.00 น. เปนชวงเวลาท่ีมีการคลิกมากท่ีสุดของวันอยูท่ี 

125 คลิก 

   2) จากภาพจะเห็นวากลุมประชากรเพศชายในชวงอายุ 25 – 34 ป มีการคลิก

โฆษณามากท่ีสุดอยูท่ี 98 คลิก คิดเปน 20.76% รองลงมาเปนเพศหญิงท่ีมีชวงอายุ 25 – 34 ป 
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เชนกัน ไดจํานวน 77 คลิก แตหากแบงดูผลตามเพศ ซ่ึงเพศชายมีการคลิกโฆษณามากกวาเพศหญิง

อยูท่ี 252 คลิก คิดเปน 52.94% ขณะท่ีเพศหญิงมีจํานวนคลิกโฆษณา 224 คลิก คิดเปน 47.06% 

และชวงอายุท่ีคลิกมากท่ีสุด คือ 25 – 34 ป มีจํานวนการคลิก 175 คลิก คิดเปน 37.08%  

   3) มีการใชอุปกรณโทรศัพทเคล่ือนท่ีคลิกโฆษณามากท่ีสุด คิดเปน 97.2% คาใช 

จายคิดเปน 96.8% 

   4) แคมเปญน้ีกําหนดพ้ืนท่ีเปนประเทศไทย ซ่ึงกรุงเทพมหานครเปนพ้ืนท่ีมีจํานวน

การคลิกโฆษณามากท่ีสุด 492 คร้ัง 

  แบงสรุปผลลัพธตามแอดกรูปซ่ึงประกอบไปดวย 3 แอดกรูป ซ่ึงสรุปผลตามตารางไดดังน้ี 

 

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 ผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน ไดจํานวนคลิก 

อยูท่ี 1,839 คลิก CTR เทากับ 5.10% คา Avg. CPC 3.66 บาท ซ่ึงมีการแสดงโฆษณาถึง 36,074 

คร้ัง รวมคาใชจายของแอดกรูปท่ี 1 เปนเงิน 6,735.20 บาท 

  แอดกรูปท่ี 2 ผูขาย ไดจํานวนคลิก 29 คลิก CTR เทากับ 6.26% คา Avg. CPC 7.17 บาท 

ซ่ึงมีการแสดงโฆษณาถึง 463 คร้ัง รวมคาใชจายของแอดกรูปท่ี 2 เปนเงิน 207.83 บาท  

  แอดกรูปท่ี 3 นักชอป ไดจํานวนคลิก 43 คลิก CTR เทากับ 7.93% คา Avg. CPC 7.18 

บาท ซ่ึงมีการแสดงโฆษณาถึง 542 คร้ัง รวมคาใชจายของแอดกรูปท่ี 3 เปนเงิน 308.85 บาท 
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ภาพท่ี 4.10: ภาพรวมของแอดกรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน 

                วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.10 ภาพรวมผลลัพธของแอดกรูปท่ี 1 ชวงวันและเวลาท่ีมีการคลิกมากท่ีสุด คือ 

วันอาทิตย เวลา 13.00 น. – 14.00 น. ได 44 คลิก และวันพุธ เวลา 22.00 น. – 23.00 น. มีจํานวน

คลิกท่ีใกลเคียงกันไดจํานวน 41 คลิก กลุมเพศชายมีจํานวนการคลิกมากท่ีสุดอยูในชวงอายุระหวาง 

25 – 34 ป ไดจํานวน 88 คลิก คิดเปน 21.41% ซ่ึงสวนใหญใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในการคนหาคิดเปน 

97.1%  

  สรุปประสิทธิภาพของคียเวิรดของแอดกรูปท่ี 1 ดังน้ี 

  คียเวิรด “1688” ไดจํานวนคลิกมาท่ีสุด 640 คลิก 

  คียเวิรด “เว็บไซต 1688” มีคา Avg. CPC นอยท่ีสุดเพียง 2.33 บาท   

  คียเวิรด taobao ส่ัง มีคา CTR มากท่ีสุดอยูท่ี 7.65% 

  จะเห็นวาคียเวิรด taobao ส่ัง มี CTR 7.65% เลยทีเดียว ทําใหมีเปอรเซ็นท่ีจะคลิกเขาชม

เว็บไซตมากกวาคียเวิรดอ่ืน ๆ และยังมีคาเฉล่ียตอคลิกเพียง 2.50 บาท อีกดวย ซ่ึงเปนคียเวิรดท่ี

ระบบโฆษณากูเกิลแนะนําใหเพ่ิมในแอกกรูปท่ี 1 เพ่ือทําใหเกิดการคลิกมากข้ึน และคําคนหายอด

นิยมท่ีทําใหเห็นโฆษณาสวนใหญจะเปนกลุมคียเวิรดเว็บยอดนิยมของจีนท่ีมีปริมาณการคนหาตอ

เดือน 5,000 – 50,000 คร้ัง โดยขอความท่ีมีการแสดงโฆษณามากท่ีสุด คือ “ส่ัง ของ จีน taobao 

1688 tmall”, “นําเขาสินคาจาก เว็บไซต 1688”, “บริการ ส่ังซ้ือ สินคา จาก จีน ท่ีจริงใจ เว็บส่ัง

งาย นําเขาไว เลือกขนสงไดท้ังรถ และเรือ” 
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ภาพท่ี 4.11: ภาพรวมของแอดกรูปท่ี 2 ผูขาย วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.11 ผลลัพธของแอดกรูปท่ี 2 วันและเวลาท่ีมีการคลิกมากท่ีสุดมีดวยกัน 3 วัน 

คือ วันพุธ ชวงเวลา 14.00 น. – 15.00 น. วันพฤหัสบดี เวลา 22.00 น. – 23.00 น. และวันศุกร 

เวลา 18.00 น. – 19.00 น. ไดจํานวน 2 คลิกเทากัน เพศหญิงชวงอายุ 25 – 34 ป มีการคลิกมาก

ท่ีสุด จํานวน 6 คลิก คิดเปน 22.22% ซ่ึงสวนใหญใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในการคนหาคิดเปน 86.2%  

  สรุปประสิทธิภาพของคียเวิรดของแอดกรูปท่ี 2 ดังน้ี 

  คียเวิรด “ส่ัง ของ จาก จีน มา ขาย” ไดจํานวนคลิกมาท่ีสุด 11 คลิก 

  คียเวิรด “สินคา จาก จีน ราคา สง” มีคา Avg. CPC นอยท่ีสุด 6.27 บาท   

  คียเวิรด “ส่ัง เส้ือผา จาก จีน ราคา สง” มีคา CTR มากท่ีสุดอยูท่ี 50.00% 

  จะสักเกตไดวาแอดกรูปท่ี 2 น้ีมีจํานวนคลิกท่ีนอยกวาแอดกรูปท่ี 1 อยูมาก เน่ืองจากเปน

กลุมคียเวิรดท่ีเฉพาะเจาะจงสําหรับผูขายท่ีสนใจหาสินคาจากประเทศจีนมาจําหนายเพ่ือทํากําไร ซ่ึง

คียเวิรด “ส่ัง เส้ือผา จาก จีน ราคา สง” มีคา CTR สูงถึง 50.00% เลยท่ีเดียว ในขณะเดียวกันคา 

Avg. CPC มีราคาถึง 17.03 บาท แตเกิดการคลิกเพียง 2 คลิกเทาน้ัน ดังน้ันวิเคราะหไดวาการมีคา 

Avg. CPC ถึง 17.03 บาท อาจเปนราคาท่ีสูงเกินไปสําหรับข้ันตอนการพิจารณา แตหากเปนข้ันตอน

การแปลงอาจเปนราคาท่ีแบรนด สามารถจายได  โดยขอความท่ีมีการแสดงโฆษณามากท่ีสุด คือ 

“ของจีนขายสง ตนทุนต่ํา กําไรสูง”, “ONE MALL แหลงสินคาจีนราคาสง”, “ONE MALL ช้ีพิกัด 

แหลงขายสง สินคากระแส ตัวทํากําไร สงของไวเลือกสงไดท้ังทางรถและทางเรือ” 
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ภาพท่ี 4.12: ภาพรวมของแอดกรูปท่ี 3 นักชอป วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.12 ผลลัพธของแอดกรูปท่ี 3 ชวงวันและเวลาท่ีมีการคลิกมากท่ีสุด คือ วัน

อาทิตย เวลา 12.00 น. – 13.00 น. จํานวน 4 คลิก เพศชายชวงอายุ 25 – 34 ป และเพศหญิงชวง

อายุ 35 – 44 ป มีการคลิกมากท่ีสุดจํานวน 6 คลิกเทากัน คิดเปน 17.65% รองลงมาเปนเพศหญิง

ชวงอายุ 25 – 34 และ 35 – 44 ป จํานวน 5 คลิกเทากัน คิดเปน 14.71% ซ่ึงสวนใหญใชโทรศัพท 

เคล่ือนท่ีในการคนหาคิดเปน 97.7%  

  สรุปประสิทธิภาพของคียเวิรดของแอดกรูปท่ี 3 ดังน้ี 

  คียเวิรด “เส้ือผา แฟช่ัน จาก จีน” ไดจํานวนคลิกมาท่ีสุด 21 คลิก 

  คียเวิรด “เส้ือผา ประเทศ จีน” มีคา Avg. CPC นอยท่ีสุด 6.44 บาท   

  คียเวิรด “ซ้ือ เส้ือผา จาก จีน” มีคา CTR มากท่ีสุดอยูท่ี 16.95% 

  เน่ืองจากแอดกรูปท่ี 3 เปนกลุมคียเวิรดเก่ียวกับ เส้ือผา แฟชัน สินคาท่ีอยูในเทรนดวิเคราะห

ไดวาแอดกรูปท่ี 3 นักชอป เพศหญิงท่ีอยูในชวงอายุระหวาง 25 – 54 ป ใหความสนใจและคลิกเขา

ชมเว็บไซตมากท่ีสุด ในขณะท่ีเพศชายอายุระหวาง 25 – 34 ป ใหความสนใจเชนกัน และขอความท่ีมี

การแสดงโฆษณามากท่ีสุด คือ “ส่ัง เส้ือผา จาก จีน 1688”, “ส่ัง เส้ือผา จาก จีน taobao”, “ชอป

ฉ่ําๆ ท้ังเคร่ืองสําอาง ชุดกีฬา เคร่ืองใชไฟฟา เส้ือผาแฟช่ัน สินคาดังสงตรงจากเว็บจีน”  

  สรุปภาพรวมของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา จากขอมูลท่ีไดกลาวมาขางตนจํานวนการคลิก

เขาชมเว็บไซตมากท่ีสุดมาจากแอดกรูปท่ี 1 เน่ืองจากใชคียเวิรดท่ีมีปริมาณการคนหาเฉล่ียตอเดือนอยู

ท่ี 500 5,000 และ 50,000 คร้ัง ซ่ึงอยูในระยะของเสิรชอินเทนตฉันอยากรู (I want to know) ท่ี
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ตองการขอมูล (Informational) และการเปรียบเทียบ (Investigational) ในสวนของแอดกรูปท่ี 2 

และแอดกรูปท่ี 3 มีการใชคียเวิรดท่ีเฉพาะเจาะจงมากกวาจึงทําใหมีคลิกไมมากนัก แตอยางไรก็ตามก็

สามารถทําใหรูถึงขอมูล พฤติกรรมเชิงลึกสําหรับกลุมเปาหมายผูขายและนักชอปมากข้ึน ซ่ึงสามารถ

นําไปปรับใชในการทําการส่ือสารการตลาดดิจิทัลใหเหมาะสมท่ีสุด 

  4.2.3 ผลลัพธรวมการทดลองโฆษณากูเกิลท้ัง 2 แคมเปญ เก็บผลต้ังแตวันท่ี 1 – 28 

กุมภาพันธ 2568 ไดผลดังน้ี 

 

ภาพท่ี 4.13: ภาพรวมผลลัพธของท้ัง 2 แคมเปญ วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

    
 

ตารางท่ี 4.3: สรุปผลลัพธของท้ัง 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 มีจํานวนการคลิกเขาชมเว็บไซต 22,039 คลิก โดยมีอัตราการคลิกเขาชมเว็บไซตเม่ือ

เห็นโฆษณา (CTR) เฉล่ียอยูท่ี 4.69% และเฉล่ียคาใชจายตอคลิกอยูท่ี 0.59 บาท รวมคาใชจายท้ัง 

หมดเปนเงิน 12,930.39 บาท จากงบประมาณท้ังหมด 14,000 บาท ซ่ึงใชงบประมาณนอยกวาท่ี

กําหนดไวถึง 1,069.61 บาท จากขอมูลขางตนแคมเปญท่ี 1 มีจํานวนการมองเห็น และจํานวนคลิก
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มากกวาแคมเปญท่ี 2 ซ่ึงยังมีคาใชจายตอคลิกท่ีมีราคาถูกกวาอีกดวย แตอยางไรก็ตามคา CTR ของ

แคมเปญท่ี 2 มีเปอรเซ็นท่ีสูงกวา เน่ืองจากเปนข้ันตอนการพิจารณากลุมเปาหมายตองการขอมูล

เพ่ิมเติมจึงทําใหมีคา CTR ท่ีสูงกวา 

 

4.3 พฤติกรรมผูใชจากการเขาชมเว็บไซตในชวงเวลาทดลองโฆษณาผานโฆษณากูเกิล 

  ขอมูลพฤติกรรมของผูใชในการเขาชมเว็บไซตวันมอลลชอปท่ีไดทําการทดลองโฆษณาผาน

แพลตฟอรมโฆษณากูเกิล โดยติดตามผลจากเคร่ืองมือกูเกิลอนาไลติกส (Google analytics) ต้ังแต

วันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

 

ภาพท่ี 4.14: ภาพรวมพฤติกรรมของผูใชในการเขาชมเว็บไซตวันมอลลชอป 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.14 จะเห็นไดวาในชวงเวลาทําการทดลองโฆษณาท้ัง 2 แคมเปญ สงผลใหมี

จํานวนผูใชใหมเขาชมเว็บไซตถึง 11,436 คน ซ่ึงพ้ืนท่ีท่ีเขาชมเว็บไซตมาท่ีสุดอันดับ 1 คือ กรุงเทพ 

มหานคร จํานวน 3,488 คน รองลงมาหาดใหญ 501 คน และเชียงใหม 366 คน ตามลําดับ โดยมีการ

ใชอุปกรณโทรศัพทเคล่ือนท่ีมากท่ีสุดจํานวน 11,022 คน คิดเปน 96.4% อันดับ 2 เดสกทอปจํานวน 

297 คน คิดเปน 2.6% อันดับ 3 แท็บเล็ตจํานวน 111 คน คิดเปน 1.0% เขาใชเว็บไซตดวยเบราว 

เซอร Chrome มากท่ีสุดอยูท่ี 8,766 คน 
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ภาพท่ี 4.15: ภาพรวมการไดมาของผูใชจากการทดลองโฆษณาผานแพลตฟอรมโฆษณากูเกิล 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.15 จากการทดลองโฆษณาผานแพลตฟอรมโฆษณากูเกิล มีผูใชใหมเขาชม

เว็บไซตมากท่ีสุดจากการคลิกโฆษณา Paid video หากพิจารณาจากภาพขางตนแคมเปญท่ี 1 จะมี 

เซสชันมากกวาแคมเปญท่ี 2 ดังน้ันถาแบงดูผลตามแอดกรูปจะเห็นวาแอดกรูปท่ี 2 โปรโมชันของ

แคมเปญท่ี 1 มีเซสชันมากท่ีสุดอยูท่ี 6,856 เซสชัน 

 

ภาพท่ี 4.16: แสดงแหลงท่ีมาดวยการคลิกคร้ังแรกของผูใชใหมท่ีเขาชมเว็บไซตวันมอลลชอป 

 

 
 

   จากภาพท่ี 4.16 ภาพรวมของแหลงท่ีมาของผูใชใหมท่ีเขาชมเว็บไซต จะเห็นไดวาผูใชใหม

ท้ังหมดมีถึง 11,436 คน และยังมีผูใชกลับเขาชมเว็บไซตซ้ําอีกเปนจํานวน 409 คน โดยเซสชันการมี

สวนรวมท้ังหมด 2,875 เซสชัน อัตราการมีสวนรวม 22.66% เซสชันการมีสวนรวมตอผูใชท่ีใชงาน

เว็บไซต 0.25% ซ่ึงใชเวลาการมีสวนรวมเฉล่ียตอผูใชท่ีใชงานเว็บไซต 7 วินาที และผลรวมจํานวน

กิจกรรมท้ังหมดในการใชงานเว็บไซต 45,331 คร้ัง 

  ชองทางท่ีผูใชใหมเขาชมเว็บไซตมากท่ีสุด 5 อันดับ ดังน้ี 

  อันดับ 1 ชองทาง Paid video จํานวนผูใชใหม 7,894 คน มีผูใชกลับเขาชมเว็บไซตซ้ําเปน
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จํานวน 243 คน เซสชันการมีสวนรวม 1,289 เซสชัน โดยอัตราการมีสวนรวมคิดเปน 15.6% ซ่ึงใช

เวลาการมีสวนรวมเฉล่ียตอผูใชท่ีใชงานเว็บไซต 3 วินาที จํานวนกิจกรรมในการใชงานเว็บไซต 

27,402 คร้ัง 

  อันดับ 2 ชองทาง Paid search จํานวนผูใชใหม 1,744 คน มีผูใชกลับเขาชมเว็บไซตซ้ํา

จํานวน 51 คน เซสชันการมีสวนรวม 749 เซสชัน อัตราการมีสวนรวมคิดเปน 40.82% ซ่ึงใชเวลา

การมีสวนรวมเฉล่ียตอผูใชท่ีใชงานเว็บไซต 19 วินาที และจํานวนกิจกรรมในการใชงานเว็บไซต 

8,936 คร้ัง 

  อันดับ 3 ชองทาง Direct ไดจํานวนผูใชใหม 1,199 คน มีผูใชกลับเขาชมเว็บไซตซ้ําจํานวน 

81 คน เซสชันการมีสวนรวม 695 เซสชัน อัตราการมีสวนรวมคิดเปน 49.26% ซ่ึงใชเวลาการมีสวน

รวมเฉล่ียตอผูใชท่ีใชงานเว็บไซต 22 วินาที และจํานวนกิจกรรมในการใชงานเว็บไซต 6,563 คร้ัง 

  อันดับ 4 ชองทาง Display ไดจํานวนผูใชใหม 582 คน มีผูใชกลับเขาชมเว็บไซตซ้ําจํานวน 

33 คน เซสชันการมีสวนรวม 126 เซสชัน อัตราการมีสวนรวมคิดเปน 18.1% ซ่ึงใชเวลาการมีสวน

รวมเฉล่ียตอผูใชท่ีใชงานเว็บไซต 1 วินาที และจํานวนกิจกรรมในการใชงานเว็บไซต 2,288 คร้ัง 

  อันดับ 5 ชองทาง Organic social ไดจํานวนผูใชใหม 22 คน ซ่ึงไมมีผูใชกลับเขาชมเว็บไซต

ซ้ํา โดยมีเซสชันการมีสวนรวม 3 เซสชัน อัตราการมีสวนรวมคิดเปน 13.64% และจํานวนกิจกรรมใน

การใช งานเว็บไซต 90 คร้ัง 

 

ภาพท่ี 4.17: แสดงแหลงท่ีมาดวยการคลิกคร้ังแรกของผูใชใหมโดยแบงตามแอดกรูป 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.17 แบงดูตามแอดกรูปของชองทางท่ีผูใชใหมเขาชมเว็บไซตมากท่ีสุด จะเห็นวา 

อันดับ 1 อันดับ 2 คือชองทาง Paid video ซ่ึงเปนแอดกรูปของแคมเปญท่ี 1 การรับรู โดยแอดกรูป 
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ท่ี 2 โปรโมชัน มีจํานวนผูใชมากท่ีสุดอยูท่ี 6,003 คน ตามมาดวยแอดกรูปท่ี 1 แบรนด มีจํานวนผูใช 

ใหม 1,891 คน อันดับท่ี 3 ชองทาง Paid search จากแอดกรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคา

จากประเทศจีน ของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา มีจํานวนผูใชใหม 1,486 คน อันดับท่ี 4 ชองทาง 

Direct และอันดับท่ี 5 ชองทาง Display จากแอดกรูปท่ี 1 แบรนด มีจํานวนผูใชใหม 404 คน 

 

ภาพท่ี 4.18: แสดงจํานวนการเขาชมในแตละหนาของเว็บไซต แบงดูผลตามแคมเปญ 

 

    
 

  จากภาพท่ี 4.18 ภาพรวมการเขาชมในแตละหนาของเว็บไซต ซ่ึงมีจํานวนการชมท้ังหมด 

17,151 คร้ัง ผูใชงานเว็บไซต 11,437 คน คาเฉล่ียการชมตอผูใชงานเว็บไซตหน่ึงคนอยูท่ี 1.05% ใช

เวลาการมีสวนรวมตอผูใชงานเว็บไซตหน่ึงคน 7 วินาที และจํานวนกิจกรรมท้ังหมดในการใชงาน

เว็บไซต 45,331 คร้ัง จากภาพจะเห็นไดวาหนาหลักมีจํานวนการเขาชมมากท่ีสุด โดย “/” เปน Path 

“หนาหลัก” ของเว็บไซต ซ่ึงมาจากการคลิกแคมเปญท่ี 1 การรับรู มีจํานวนถึง 10,446 คร้ัง จากผูใช

ท่ีใชงานเว็บไซต 8,671 คน รองลงมาจากการคลิกแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา จํานวน 1,769 คร้ัง 

จากผูใชท่ีใชงานเว็บไซต 1,416 คน อันดับ 3 มาจากชองทาง Direct จํานวน 1,557 คร้ัง จากผูใชท่ีใช

งานเว็บไซต 905 คน 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

การศึกษาวิจัยเชิงทดลองเร่ือง “ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูถึงแบรนด 

กรณีศึกษา: เว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop)” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษากระบวนการสราง

แคมเปญและประสิทธิผลของโฆษณากูเกิลเก่ียวกับกลุมธุรกิจใหบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจาก

ประเทศจีน เพ่ือการรับรูถึงแบรนดและจํานวนเขาชมเว็บไซตวันมอลลชอป ซ่ึงสรุปผลอภิปรายและ

ขอเสนอแนะดังตอไปน้ี 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.2 อภิปรายผล 

5.3 ขอเสนอแนะ 

5.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

การทดลองประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล ไดแบงออกเปน 2 แคมเปญตามระยะของการตลาด

ฟนเนล ดังน้ี แคมเปญท่ี 1 การรับรู โฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก แบงออกเปน 2 แอดกรูป คือ 

แอดกรูปท่ี 1 แบรนด แอดกรูปท่ี 2 โปรโมชัน และแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา โฆษณาผานกูเกิลเสิรช 

แบงออกเปน 3 แอดกรูป คือ แอดกรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน แอดกรูปท่ี 

2 ผูขาย และแอดกรูปท่ี 3 นักชอป โดยกลุมเปาหมายเปนเพศชายและเพศหญิง อายุ 20 - 44 ป 

อาศัยอยูในประเทศไทย รายได 15,000 - 25,000 บาทข้ึนไป ต้ังแตวันท่ี 1 – 28 กุมภาพันธ 2568 

จากการทดลองโฆษณาท้ัง 2 แคมเปญ ทําใหมีผูใชใหมเขาชมเว็บไซตถึง 11,436 คน และมี

ผูใชกลับเขามาชมเว็บไซตซ้ํา 409 คน ซ่ึงหนาหลักมีการเขาชมมากท่ีสุดถึง 10,446 คร้ัง เซสชันการมี

สวนรวมท้ังหมด 2,875 เซสชัน อัตราการมีสวนรวม 22.66% โดยมีการคลิกจากชองทาง Paid video 

มากท่ีสุด ซ่ึงมาจากแคมเปญท่ี 1 การรับรู โฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก ไดจํานวนการแสดงผล

โฆษณาท้ังหมด 432,659 คร้ัง จํานวนคลิก 20,128 คลิก ในสวนของแคมเปญท่ี 2 การพิจารณา 

โฆษณาผานกูเกิลเสิรช ไดจํานวนคลิก 1,911 คลิก มีจํานวนการแสดงผลโฆษณา 37,079 คร้ัง มีคา 

CTR 5.1% และ Avg. CPC 3.79 บาท สวนพ้ืนท่ีท่ีมีการเขาชมเว็บไซตมากท่ีสุด คือ กรุงเทพมหานคร 

หาดใหญ เชียงใหม ขอนแกน นครราชศรีมา ฯลฯ โดยใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีมากท่ีสุดคิดเปน 96.4% 

ซ่ึงผลลัพธของท้ัง 2 แคมเปญ สามารถสรุปไดตามตารางดังน้ี 
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ตารางท่ี 5.1: เปรียบเทียบผลลัพธระหวางแคมเปญท่ี 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 โฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก ดวยงบประมาณ 200 บาท 

ตอวัน เปนเวลา 28 วัน รวมงบประมาณ 5,600 บาท ไดจํานวนการมองเห็น 432,659 คร้ัง Avg. 

CPM 13.12 บาท จํานวนคลิก 20,128 คลิก และคาใชจายท้ังหมด 5,678.52 บาท เม่ือนํามาเปรียบ 

เทียบ Estimated impressions กอนทําการทดลองอยูท่ี 133,238 คร้ัง ซ่ึงผลลัพธท่ีไดมีจํานวนมาก 

กวาท่ีคาดการณไวถึง 299,421 คร้ัง คิดเปน 325% Estimated clicks กอนการทดลองอยูท่ี 6,662 

คลิก ผลลัพธท่ีไดมีจํานวนมากกวา 13,466 คลิก คิดเปน 202% คาใชจายท้ังหมด 5,678.52 บาท ซ่ึง

เกินจากงบประมาณ 78.52 บาท 

การทดลองโฆษณาของแคมเปญท่ี 1 แบตามแอดกรูป สามารถสรุปผลไดตามตารางดังน้ี 

ตารางท่ี 5.2: เปรียบเทียบผลลัพธท้ัง 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 จะเห็นไดวาแอดกรูปท่ี 2 ไดจํานวนการมองเห็นโฆษณาและคลิกเขาชม

เว็บไซต มากกวาแอดกรูปท่ี 1 โดยแอดกรูปท่ี 2 มีการมองเห็นโฆษณา 280,663 คร้ัง Avg. CPM 

12.75 บาท ตอจํานวนการมองเห็น 1,000 คร้ัง และมีจํานวนคลิก 14,708 คลิก Avg. CPC 0.24 

บาท CTR เทากับ 5.24% รวมคา ใชจายท้ังหมด 3,578.43 บาท ในขณะท่ีแอดกรูปท่ี 1 มีจํานวนการ

มองเห็น 151,996 คร้ัง Avg. CPM 13.82 บาท ตอจํานวนการมองเห็น 1,000 คร้ัง จํานวนคลิก 

5,420 คลิก Avg. CPC 0.39 บาท และ CTR เทากับ 3.57% รวมคาใชจายท้ังหมด 2,100.09 บาท 
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กลุมลูกคา (Audience segments) ท่ีเห็นโฆษณาและเกิดการคลิกมากท่ีสุดตามท่ีไดกําหนด

ไวในข้ันตอนการสรางแคมเปญ เปนกลุมผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีนและกลุมนัก 

ชอป หากดูตามเพศและชวงอายุ จะเปนกลุมเพศชายท่ีอยูในชวงอายุ 25 – 34 ป ซ่ึงวันอังคารและวัน

พฤหัสบดีเปนวันท่ีการมองเห็นโฆษณามากท่ีสุดในสัปดาห ชวงเวลา 12.00 น. – 16.00 น. กรุงเทพ 

มหานครเปนพ้ืนท่ีมีจํานวนการมองเห็นและคลิกโฆษณามากท่ีสุด โดยใชอุปกรณโทรศัพทเคล่ือนท่ี

เกือบ 100% ซ่ึงมีความสนใจรูปแบบโฆษณาและเน้ือหาท่ีเก่ียวกับโปรโมชันของแบรนด  

จากคําถามงานวิจัยการศึกษากระบวนการสรางแคมเปญและประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล 

โดยโฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกเพ่ือการรับรูถึงแบรนดวันมอลลชอปเปนอยางไร สามารถสรุป

ไดวา ข้ันตอนการสรางแคมเปญโฆษณาแบบดิสเพลยควรใหความสําคัญกับรูปภาพ ขอความเพ่ือให 

สอดคลองกับเน้ือหาท่ีใชส่ือสารออกไป ซ่ึงจะแตกตางจากการทําโฆษณารูปแบบเสิรชท่ีเนนคียเวิรด

เปนสําคัญ ผลท่ีไดจากการทดลองโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกถือวามีการรับรูถึงแบรนดไดในวง

กวาง เน่ืองจากมีการมองเห็นโฆษณาถึง 432,659 คร้ัง และมีจํานวนคลิกถึง 20,128 คลิก เลยทีเดียว 

ดังน้ันผลลัพธของแคมเปญท่ี 1 จึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ชลลัดดา เจียรธีรวิทย (2563) 

การโฆษณาบนกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก ถึงแมจะยังไมเกิดยอดขายแตสามารถชวยสรางการรับรูทําให 

เกิดการคลิกเขาชมสินคาในเว็บไซตเปนจํานวนมาก ประสิทธิผลของการโฆษณาในการสรางการรับรู 

เขาถึงกลุมเปาหมาย เขาชมเว็บไซต และนําไปสูโอกาสในการสรางยอดขาย 

5.1.2 แคมเปญท่ี 2 การพิจารณา โฆษณาผานกูเกิลเสิรช ดวยงบประมาณ 300 บาท ตอวัน 

เปนเวลา 28 วัน รวมงบประมาณท้ังหมด 8,400 บาท ไดจํานวน 1,911 คลิก Avg. CPC อยูท่ี 3.79 

บาท คา CTR 5.15% มีการแสดงโฆษณาจํานวน 37,079 คร้ัง และคาใชจายอยูท่ี 7,251.87 บาท 

เม่ือนํามาเปรียบ เทียบ Estimated clicks กอนทําการทดลองอยูท่ี 316 คลิก ซ่ึงผลลัพธท่ีไดมีจํานวน

มากกวาท่ีคาดการณ ไว 1,595 คลิก คิดเปน 605% Estimated budget 8,399 บาท มีคาใชจาย

ท้ังหมด 7,251.87 บาท จากงบประมาณท่ีใชนอยกวาท่ีคาดการณไวถึง 1,147.13 บาท กลุมเปา 

หมายสวนใหญท่ีมีการคลิกโฆษณามากท่ีสุดเปนเพศชายชวงอายุ 25 – 34 ป ซ่ึงวันอาทิตย เวลา 

13.00 น. – 14.00 น. และพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครคลิกโฆษณามากท่ีสุด โดยใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีใน

การคนหาคิดเปน 97.2% 

จากคําถามของงานวิจัยการศึกษากระบวนการวางแผนคียเวิรดผานกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอร 

ในกลุมธุรกิจใหบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน เพ่ือนํามาสรางแคมเปญโฆษณากูเกิล

เสิรช สําหรับเว็บไซตวันมอลลชอปเปนอยางไร สรุปไดวา ขอมูลท่ีไดจากการสํารวจดวยเคร่ืองมือกูเกิล

เทรนดและเคร่ืองมือกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอร ทําใหสามารถคาดการณถึงผลลัพธ กําหนดงบประมาณ 

และจํานวนการคลิกไดอยางเปนระบบ ซ่ึงผลท่ีไดจากการวางแผนคียเวิรดในคร้ังน้ีทําใหเกิดการคลิก

เขาชมเว็บไซตเกินเปาหมายท่ีต้ังไว 
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ตารางท่ี 5.3 คียเวิรดท่ีทําใหเกิดการคลิกมากท่ีสุด 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 คียเวิรดท่ีทําใหเกิดการคลิกมากท่ีสุด คือ “1688” มีจํานวน 640 คลิก ซ่ึงมี

การมองเห็นโฆษณามากท่ีสุดถึง 11,734 คร้ัง และยังมีคาใชจายมากท่ีสุดดวยเชนกัน ใชไป 2,684.62 

บาท ในสวนคียเวิรด “taobao ส่ัง” มีคา CTR สูงท่ีสุด 7.56% ไดจํานวน 373 คลิก คียเวิรดท่ีมีคา 

Avg. CPC นอยท่ีสุด คือ “เว็บไซต 1688” เพียงแค 2.33 บาทเทาน้ัน 

การทดลองโฆษณาของแคมเปญท่ี 2 แบงตามแอดกรูป สามารถสรุปผลไดตามตารางดังน้ี 

ตารางท่ี 5.4: เปรียบเทียบผลลัพธท้ัง 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 มีการคลิกเขาชมเว็บไซตมากท่ีสุด 1,839 คลิก และคา Avg. 

CPC นอยท่ีสุด 3.66 บาท มีการแสดงโฆษณาถึง 36,074 คร้ัง และมีคาใชจายมากท่ีสุด 6,735.20 

บาท เม่ือเทียบกับแอดกรูปท่ี 2 และแอดกรูปท่ี 3 ในขณะท่ี แอดกรูปท่ี 3 นักชอป มีคา CTR สูงท่ีสุด

อยูท่ี 7.93% 

แอดกรูปท่ี 1 ผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน ไดคลิก 1,839 คลิก CTR 

เทากับ 5.10% คา Avg. CPC 3.66 บาท ซ่ึงมีการแสดงโฆษณาถึง 36,074 คร้ัง รวมคาใชจาย 
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6,735.20 บาท ชวงวันและเวลาท่ีมีการคลิกมากท่ีสุด คือ วันอาทิตย เวลา 13.00 น. – 14.00 น. ได 

44 คลิก และวันพุธ เวลา 22.00 น. – 23.00 น. มีจํานวนคลิกใกลเคียงกันได และเพศชายอยูในชวง

อายุระหวาง 25 – 34 ป ไดจํานวน 88 คลิก คิดเปน 21.41% ซ่ึงสวนใหญใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในการ

คนหาคิดเปน 97.1% 

ประสิทธิภาพของคียเวิรดของแอดกรูปท่ี 1 ดังน้ี 

คียเวิรด “1688” ไดจํานวนคลิกมาท่ีสุด 640 คลิก 

คียเวิรด “เว็บไซต 1688” มีคา Avg. CPC นอยท่ีสุดเพียง 2.33 บาท 

คียเวิรด taobao ส่ัง มีคา CTR มากท่ีสุดอยูท่ี 7.65% 

แอดกรูปท่ี 2 ผูขาย ไดจํานวนคลิก 29 คลิก CTR 6.26% คา Avg. CPC 7.17 บาท ซ่ึงมีการ

แสดงโฆษณา 463 คร้ัง รวมคาใชจายเปนเงิน 207.83 บาท วันและเวลาท่ีมีการคลิกมากท่ีสุดมีดวย 

กัน 3 วัน คือ วันพุธ ชวงเวลา 14.00 น. – 15.00 น. วันพฤหัสบดี เวลา 22.00 น. – 23.00 น. และ

วันศุกร เวลา 18.00 น. – 19.00 น. ไดจํานวน 2 คลิกเทากัน เพศหญิงชวงอายุ 25 – 34 ป มีการ

คลิกมากท่ีสุดจํานวน 6 คลิก คิดเปน 22.22% ซ่ึงสวนใหญใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในการคนหาคิดเปน 

86.2%  

ประสิทธิภาพของคียเวิรดของแอดกรูปท่ี 2 ดังน้ี 

คียเวิรด “ส่ัง ของ จาก จีน มา ขาย” ไดจํานวนคลิกมาท่ีสุด 11 คลิก 

คียเวิรด “สินคา จาก จีน ราคา สง” มีคา Avg. CPC นอยท่ีสุด 6.27 บาท  

คียเวิรด “ส่ัง เส้ือผา จาก จีน ราคา สง” มีคา CTR มากท่ีสุดอยูท่ี 50.00% 

แอดกรูปท่ี 3 นักชอป ไดจํานวนคลิก 43 คลิก CTR เทากับ 7.93% คา Avg. CPC 7.18 

บาท ซ่ึงมีการแสดงโฆษณา 542 คร้ัง รวมคาใชจายแอดกรูปท่ี 3 เปนเงิน 308.85 บาท ชวงวันและ

เวลาท่ีมีการคลิกมากท่ีสุด คือ วันอาทิตย เวลา 12.00 น. – 13.00 น. จํานวน 4 คลิก เพศชายชวง

อายุ 25 – 34 ป และเพศหญิงชวงอายุ 35 – 44 ป มีการคลิกมากท่ีสุดจํานวน 6 คลิกเทากัน คิดเปน 

17.65% รองลงมาเปนเพศหญิงชวงอายุ 25 – 34 และ 35 – 44 ป จํานวน 5 คลิกเทากัน คิดเปน 

14.71%  ซ่ึงสวนใหญใชโทรศัพทเคล่ือนท่ีในการคนหาคิดเปน 97.7% 

ประสิทธิภาพของคียเวิรดของแอดกรูปท่ี 3 ดังน้ี 

คียเวิรด “เส้ือผา แฟช่ัน จาก จีน” ไดจํานวนคลิกมาท่ีสุด 21 คลิก 

คียเวิรด “เส้ือผา ประเทศ จีน” มีคา Avg. CPC นอยท่ีสุด 6.44 บาท 

คียเวิรด “ซ้ือ เส้ือผา จาก จีน” มีคา CTR มากท่ีสุดอยูท่ี 16.95% 
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คําถามของงานวิจัยการศึกษากระบวนการสรางแคมเปญและประสิทธิผลของกูเกิลเสิรชท่ีสง 

ผลตอการเขาชมเว็บไซตวันมอลลชอปเปนอยางไร แอดกรูปท่ี 1 มีจํานวนคลิกเขาชมเว็บไซตมากท่ีสุด 

เน่ืองจากใชคียเวิรดท่ีมีปริมาณการคนหาเฉล่ียตอเดือนอยูท่ี 500 5,000 50,000 คร้ัง ในสวนแอด

กรูปท่ี 2 และแอดกรูปท่ี 3 มีการใชคียเวิรดท่ีเฉพาะเจาะจงมากกวาจึงทําใหเกิดการคลิกไมมากนัก 

หากสรุปผลรวมของงานวิจัย มีจํานวนการแสดงโฆษณาท้ังหมดถึง 469,738 คร้ัง จํานวน

คลิกเขาชมเว็บไซตท้ังหมด 22,039 คลิก โดยมี CTR เฉล่ียอยูท่ี 4.69% และเฉล่ียคาใชจายตอคลิก 

0.59 บาท รวมคาใชจายท้ังหมด 12,930.39 บาท จากงบประมาณท่ีกําหนดไว 14,000 บาท ซ่ึงใช

งบประมาณนอยกวาท่ีกําหนดไวถึง 1,069.61 บาท จากผลลัพธท่ีไดแคมเปญท่ี 1 มีจํานวนการมอง 

เห็นและจํานวนคลิกมากกวาแคมเปญท่ี 2 ซ่ึงยังมีคาใชจายตอคลิกท่ีมีราคาถูกกวาอีกดวย แตอยางไร

ก็ตามคา CTR ของแคมเปญท่ี 2 มีเปอรเซ็นท่ีสูงกวา เน่ืองจากเปนข้ันตอนการพิจารณากลุมเปาหมาย

ตองการขอมูลเพ่ิมเติมจึงทําใหมีคา CTR ท่ีสูงกวา ซ่ึงสอดคลองกับตารางเปรียบเทียบประสิทธิภาพ

ของโฆษณารูปแบบการคนหาท่ีเสียคาใชจาย, ดิสเพลย และโฆษณาแบบออฟไลนดังน้ี 

ตารางท่ี 5.5: ตารางเปรียบเทียบประสิทธิภาพของโฆษณารูปแบบการคนหาท่ีเสียคาใชจาย, ดิสเพลย 

                และโฆษณาแบบออฟไลน 

ความสามารถ 

(Abilities) 

Paid 

Search 

Display 

advertising 

Offline 

advertising 

สนับสนุนการอางอิง 

(Supporting 

references) 

การสรางแบรนด: การสราง

คุณคาของแบรนดในใจของ

ผูบริโภค ซึ่งนําไปสูยอดขาย 

(ทางออม) 

ตํ่า ปานกลาง สูง De Vries et al. 

(2017); Draganska, 

Hartmann, and 

Stanglein (2014) 

การตอบสนองทันทีของ

ผูบริโภค: การกระตุนและ

ตอบสนองทันทีจากผูบริโภคใน

สื่อเดียวกันและสามารถนําไปสู่

การขาย 

สูง ปานกลาง ตํ่า Evans (2009); Ghose 

and Yang (2009); 

Rutz et al. (2012); 

Skiera and Abou 

Nabout (2013) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 5.5 (ตอ): ตารางเปรียบเทียบประสิทธิภาพของโฆษณารูปแบบการคนหาท่ีเสียคาใชจาย, 

  ดิสเพลย และโฆษณาแบบออฟไลน 

ความสามารถ 

(Abilities) 

Paid 

Search 

Display 

advertising 

Offline 

advertising 

สนับสนุนการอางอิง 

(Supporting 

references) 

กลุมเปาหมาย: เขาถึงผูบริโภคที่

ตรงกลุม ในเวลาและขอความที่

เหมาะสม 

สูง สูง ตํ่า Bleier and Eisenbeiss 

(2015); Chandra 

(2009); Evans (2009); 

Goldfarb and Tucker 

(2011); Lambrecht 

and Tucker (2013) 

ตําแหนงโฆษณา: ควบคุม

ตําแหนงของโฆษณาในบริบทที่

เหมาะสม 

สูง ปานกลาง สูง Goldfarb and Tucker 

(2010); Fournier and 

Srinivasan (2018) 

การระบุแหลงที่มา: การจําแนก

ยอดขายของผูบริโภคแตละ

บุคคลกับโฆษณาที่

เฉพาะเจาะจง 

สูง สูง ตํ่า Danaher and Dagger 

(2013); Evans (2009); 

Goldfarb (2014) 

ผลกระทบแตละบุคคล: การ

ประเมินผลกระทบของโฆษณา

เฉพาะแตละบุคคล 

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 ชองทาง จะเห็นไดวาโฆษณาแบบคนหาท่ี

จายตอคลิกมีประสิทธิผลสูงสุดในเร่ืองการแปลง ซ่ึงสามารถนําไปสูการขายสินคาหรือบริการของ 

แบรนดไดมีการเขาถึงผูบริโภคท่ีตรงกลุมในเวลาและขอความท่ีเหมาะสม ในขณะท่ีดานการรับรูถึง 
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แบรนดอาจมีประสิทธิผลนอยกวาการโฆษณาแบบดิสเพลยและโฆษณาแบบออฟไลน ซ่ึงโฆษณาแบบ 

ดิสเพลยมีความสามารถในการกําหนดกลุมเปาหมายท่ีแมนยําและการแบงยอดขายของผูบริโภคแตละ

บุคคลกับโฆษณาท่ีเฉพาะเจาะจงไดมากกวาการโฆษณาแบบออฟไลน (Offline advertising) อยางไร

ก็ตาม การกําหนดกลุมเปาหมายและการวัดผลโฆษณาจึงเปนสวนสําคัญในทุกประเภทโฆษณาท่ีกลาว 

ถึงในตารางน้ี 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

การวิจัยเชิงทดลองเร่ือง “ประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล เพ่ือการรับรูถึงแบรนดกรณีศึกษา: 

เว็บไซตวันมอลลชอป (One mall shop)” แบงออกเปน 2 แคมเปญ ดังน้ี แคมเปญท่ี 1 วัตถุประสงค

เพ่ือการรับรู แบงออกเปน 2 แอดกรูป คือ แอดกรูปท่ี 1 แบรนด มีเน้ือหาเก่ียวกับการใหบริการของ

แบรนด แอดกรูปท่ี 2 มีเน้ือหาเก่ียวกับโปรโมชัน และแคมเปญท่ี 2 วัตถุประสงคเพ่ือวัดจํานวนการ

เขาชมเว็บไซต แบงออกเปน 3 แอดกรูป โดยใชคียเวิรดท่ีแตกตางกัน แอดกรูปท่ี 1 กลุมคียเวิรด

สําหรับผูท่ีสนใจส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน แอดกรูปท่ี 2 กลุมคียเวิรดสําหรับผูขาย และ

แอดกรูปท่ี 3 กลุมคียเวิรดสําหรับนักชอป เพ่ือศึกษากระบวนการสรางแคมเปญโฆษณา การวางแผน

คียเวิรด รวมไปถึงการวัดประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี 

5.2.1 จากการทดลองโฆษณาผานกูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรก พบวา สามารถทําใหเกิดการ

มองเห็นมากถึง 432,659 คร้ัง มีการคลิกเขาชมเว็บไซต 20,128 คลิก และคาใชจายท้ังหมด 

5,678.52 บาท ถึง แมวาจะมี Impression share นอยกวา 10% แตผลลัพธท่ีไดเกินจากท่ีคาดการณ

เอาไวถึง 325% และ 202% เลยทีเดียว นอกจากน้ันยังพบอีกวาแบนเนอรโฆษณาท่ีมีการแสดงผล

มากท่ีสุดมีขนาด 300 × 250 พิกเซล ซ่ึงผลตรงกับ Edwards (2024) ไดอธิบายไววา แบนเนอรขนาด 

300 × 250 พิกเซล เปนแบนเนอรท่ีพบเห็นมากท่ีสุดท่ัวโลกซ่ึงสงผลใหโฆษณามีโอกาสแสดงมากท่ีสุด 

น่ันหมายความวาจะมีจํานวนการมองเห็นโฆษณาของแบรนดมากข้ึนดวยเชนกัน 

จากผลลัพธท่ีไดมีวัตถุประสงคตองการใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงแบรนดในวงกวาง ซ่ึงสอด 

คลองกับงานวิจัยของ ชลลัดดา เจียรธีรวิทย (2563) การโฆษณากูเกิลดิสเพลยเน็ตเวิรกสามารถเพ่ิม

จํานวนการเขาชมเว็บไซตไดมากกวาการโฆษณาบนแพลตฟอรมอ่ืน เน่ืองจากโฆษณาจะแสดงไปยัง

เว็บไซตท่ีเปนพันธมิตรกับกูเกิลซ่ึงปจจุบันมีมากกวาหน่ึงลานเว็บไซต การโฆษณาบนกูเกิลดิสเพลย

เน็ตเวิรกอาจเหมาะกับการสรางการรับรู จดจํา และกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจในแบรนด 

สินคาหรือบริการมากกวาการสรางยอดขาย 



83 

5.2.2 แคมเปญท่ี 2 การพิจารณา จากการทดลองโฆษณาผานกูเกิลเสิรช โดยการซ้ือคียเวิรด

ในกลุมธุรกิจใหบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน ซ่ึงมีการแบงออกเปน 3 แอดกรูป โดยมี

การพิจารณาจากความสนใจ ผูท่ีตองการซ้ือสินคาเพ่ือการจําหนายตอ และผูท่ีส่ังซ้ือมาเพ่ือใชเอง 

ดังน้ันหากพิจารณาถึงกระบวนการการตัดสินใจในการส่ังซ้ือสินคาหรือบริการซ่ึงมีความแตกตางกัน 

จากผลการวิจัยของ ปรีด์ิสุดา ไชยขันธุ (2560) ช้ีใหเห็นถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการ

ส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีนของธุรกิจ B2B: กรณี ศึกษาบริษัท วีแคนบาย จํากัด กระบวน 

การในการตัดสินใจซ้ือสินคาเพ่ือการจําหนายตอน้ันแตกตางจากพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค เน่ือง 

จากการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปนพฤติกรรมสวนบุคคล แตในดานเพ่ือจําหนายตอน้ันมีหลาย

ประเด็นท่ีเปนองคประกอบในการตัดสินใจซ้ือ เชน รูปแบบการดําเนินธุรกิจ กลาวคือ วัตถุประสงคท่ี

แตกตางกันในการส่ังซ้ือมาเพ่ือใชเองหรือส่ังซ้ือมาเพ่ือจําหนายตอ ซ่ึงเร่ิมต้ังแตเหตุการณกอนท่ีจะมี

การใชบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจากประเทศจีน ไดแก การคนหาขอมูลผูใหบริการ การเปรียบ 

เทียบรูปแบบในการบริการของผูให บริการจากแบรนดตาง ๆ การประเมินทางเลือกในการชําระคา

สินคา หรือเลือกการขนสงท่ีเหมาะสม 

ดังน้ันการวางแผนคียเวิรดควรคํานึงถึงปจจัยความตองการซ้ือสินคาหรือใชบริการของ

ผูบริโภคจากการแบงกลุมลูกคา (Audience segments) ควรเลือกคียเวิรดท่ีมีความเช่ือมโยงกับระยะ

การเสิรชอินเทนตโดยมีเน้ือหาท่ีเหมาะสมกับความตองการของแตละกลุมลูกคา จึงสอดคลองกับ 

Think with google (2016) ไดอธิบายวา แบรนดอาจตองเขาใจถึงเจตนาในการคนหาของกลุม 

เปาหมายและพยายามสรางเน้ือหาท่ีสอดคลองกับความตองการของแตละกลุมลูกคา ซ่ึงการตอบิ

สนองเสิรชอินเทนตของผูคนหาถือเปนส่ิงท่ีสําคัญและยังสอดคลองกับงานวิจัยของ วรวี เฉกไพชยนต 

(2562) ผลการวิจัยในการใชโฆษณากูเกิล โดยกําหนดคียเวิรดท่ีเหมาะสมสามารถทําใหโฆษณาของ

สินคาไปปรากฏผลในการสืบคนขอมูลของกลุมเปาหมายในกูเกิลเสิรช และการต้ังขอความโฆษณา 

(Ad Text) ตางกันมีผลดึงดูดในกลุมเปาหมายเขามาคลิกดูรายละเอียดสินคา โดยมีตนทุนการดําเนิน 

การไมมากและอยูในระดับท่ีผูเร่ิมประกอบการนาจะสามารถลงทุนได  

5.3 ขอเสนอแนะ 

การศึกษาคนควาอิสระคร้ังน้ี เปนการทดลองประสิทธิผลของโฆษณากูเกิล วัตถุประสงคเพ่ือ 

ใหเกิดการรับรูโฆษณารูปแบบดิสเพลย และการพิจราณาโฆษณารูปแบบเสิรช มีขอเสนอแนะดังน้ี 

5.3.1 ขอเสนอแนะเพ่ือการพัฒนาเว็บไซตวันมอลลชอป การทําใหผูใชงานมีสวนรวมและใช 
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เวลาอยูในเว็บไซตใหนานท่ีสุด โดยการเขียนบทความใหความรู มีการรีวิว (Review) สินคาหรือ

บริการ และเพ่ิมปุม Call to action ในหนาตาง ๆ เชน หนาขาวสารและโปรโมชัน หรือหนาราย 

ละเอียดสินคาเปนตน จะเปนการกระตุนใหผูใชตัดสินใจใชบริการไดงายย่ิงข้ึน 

5.3.2 ผูประกอบการอาจวิเคราะหถึงกลยุทธคียเวิรด เน่ืองจากกูเกิลเสิรชยังมีขอจํากัดเร่ือง

จํานวน Search volume ของคียเวิรด ซ่ึงสามารถคํานวณไดจากเคร่ืองมือกูเกิลคียเวิรดแพลนเนอรท่ี

มีปริมาณจํากัดในบางธุรกิจ ดังน้ันหากตองการเพ่ิมจํานวนผูใชใหมในการเขาชมเว็บไซตเพ่ือซ้ือสินคา 

หรือใชบริการ อาจตองมีการใชส่ือออนไลนชองทางอ่ืน ๆ รวมดวย เชน Facebook หรือ Line OA 

เปนตน 

5.3.3 จากขอมูลท่ีไดจากการวิจัยในคร้ังน้ีผูประกอบการสามารถนําไปสรางแคมเปญรีมาร 

เก็ตติง (Remarketing) เพ่ือเปนการย้ําเตือนกลุมผูใชงานเว็บไซตใหกลับมาใชบริการใหสําเร็จ หรือ

เกิดการแปลงใด ๆ เชน การสมัครสมาชิก การซ้ือสินคา หรือการเติมเงินเขาระบบก็ตาม โดยการ

ปรับปรุงเน้ือ หาโฆษณาตามความสนใจของกลุมเปาหมายท้ังแบบรูปภาพและแบบขอความ 

5.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป 

5.4.1 ขอเสนอแนะการวิจัยในคร้ังตอไปอาจเปนการทดลองสรางแคมเปญโฆษณากูเกิลดิส

เพลยเน็ตเวิรกรูปแบบเคล่ือนไหว ไดแก แบนเนอรแบบไฟล Gif หรือรูปแบบวีดีโอ โดยมีเน้ือหาท่ีส่ือ 

สารตรงตามความสนใจของกลุมเปาหมาย เชน แนะนําบริการของแบรนด แนะนําสินคาขายดี หรือ

วิธีการใชสินคา ท่ีเปนท่ีนิยมในหมวดหมูสินคาอุปกรณอิเล็กทรอนิกส กลุมสินคาแฟชัน เปนตน 

เน่ืองจากโฆษณารูปแบบเคล่ือนไหวมีความนาสนใจสามารถกระตุนอารมณความรูสึกทําใหมีแนวโนม

จะจดจําแบรนดไดดีกวา โฆษณาแบบขอความหรือภาพน่ิง ซ่ึงอาจสงผลใหมีโอกาสเกิดการคลิกหรือ

ดําเนินการใด ๆ ผานเว็บไซต มากข้ึน 

5.4.2 หากมีการวิจัยคร้ังตอไปนอกจากกลุมผูท่ีสนใจบริการส่ังซ้ือและนําเขาสินคาจาก

ประเทศจีนกลุมนักชอปก็นาสนใจเชนกัน เสนอแนะใหทําความเขาใจถึงพฤติกรรมเชิงลึก (Behavior 

insight) หรือเปนการแบงกลุมลูกคาแตละ Segment ของกลุมนักชอปใหเขาถึงความตองการท่ีเฉพาะ 

เจาะจงมากข้ึน รวมถึงเน้ือหาท่ีส่ือสารออกไปใหตรงตามความตองการเพ่ิมเติม เชน อาจมุงเนนส่ือสาร

ไปยังสินคาท่ีกลุมนักชอปสนใจในชวงเวลาน้ัน ๆ เชน ชุดกีฬา เคร่ืองใชไฟฟา สินคาแฟชัน สินคาท่ีอยู

ในกระแส เปนตน หรืออาจเปนการทําแคมเปญโฆษณาตามฤดูกาล เทศกาลตาง ๆ (Seasonal) 
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