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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงเปรียบเทียบเรื่อง ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบน 
Facebook Ads และ Google Ads กรณีศกึษาผลิตภัณฑ์เอสเซนซ์บํารุงผิว บริษัท เฟซแลบส์
(ประเทศไทย) จํากัด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลุ่มเป้าหมายต่อการเข้าถึงเว็บไซต์ (Traffic) และ
การมองเห็น (Impression) ของโฆษณาเฟซบุ๊กและกูเกิล เพ่ือวัดประสิทธิผลของทั้งสองแพลตฟอร์ม
ในการทําโฆษณาออนไลน์ว่ากลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจคลิกโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มใดมากกว่า 

การเก็บรวบรวมข้อมูลของการทําโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กและกเูกิลจะเริ่มต้ังแต่วันที่ 18 
พฤศจิกายน 2562 ถึง 18 ธันวาคม 2562 โดยจะทดสอบการทําโฆษณาเป็นระยะเวลา 1 เดือน 
ติดตามผลสัปดาห์ละหน่ึงคร้ัง รวมท้ังหมด 4 สัปดาห์ โดยแบ่งเป็น 2 แคมเปญ 1) โฆษณาทางเฟซบุ๊ก
ในรูปแบบภาพนิ่ง (Image) โดยเก็บผลจาก Ad Manager 2) โฆษณาทางกูเกิลจะในรูปแบบแบนเนอร์ 
GDN (Google Display Network) โดยเก็บผลจาก Google Ads หลังจากครบหน่ึงเดือนผู้วิจัยจะดู
รายงานผลของเว็บไซต์จากโปรแกรม Google Analytics ซึ่งวิธีน้ีจะทําให้ผู้วิจัยทราบว่ากลุ่มผู้บริโภค
ที่เข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ของบริษัทเฟซแลบส์มาจากช่องทางใดมากกว่ากัน  

ผลการทดลองเพ่ือเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) 
และกูเกิฎล (Google) พบว่า แพลตฟอร์มที่สามารถสร้างยอดผู้เข้าชมเข้ามาที่เว็บไซต์เฟซแลบส์ได้ 
มากที่สุด คือ กูเกิล ผ่านการทําโฆษณาในรูปแบบแบนเนอร์ (Google Display Network) เน่ืองจาก 
มีอัตราการแสดงผล (Impression) และยอดคลิกที่สูงกว่าแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก ซึ่งการทําวิจัยคร้ังน้ีจะ
สามารถช่วยให้ผู้ประกอบ การทราบแนวทางการเลือกใช้แพลตฟอร์มในการทําโฆษณาออนไลน์ได้
ถูกต้องต่อไปในอนาคต 
 
คําสําคัญ: Facebook Ads, Google Ads, Google Display Network, Google Analytics, 

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล  
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ABSTRACT 
 

This comparative research studied on effectiveness of digital marketing 
communication on Facebook Ads and Google Ads, the case study of essence skincare 
product, Facelabs (Thailand) Co., Ltd. The purpose of research was to study target 
group access  the traffic of website and the visibility (Impression) of Facebook and 
Google ads in order to measure the effectiveness of both platforms in online 
advertising, which platform was more interested by the target audience. It also aimed 
to measure the effectiveness of both online advertising platforms interested by 
target group. The data of Facebook and Google advertisements were collected along 
one month from November 18, 2019-December 18, 2019, with follow-up once a 
week, and totally for four weeks. The data were divided into two campaigns:  
1) Facebook Image ad format, Collecting the result from Ad Manager 2) Google 
Banner Ads on the Google Display Network, Collecting the result from Google ads. 
After 1 month, Researcher considered data report from Google Analytics program 
which can identify good performing campaign where Facelabs’s website visitors came 
from. The findings showed that the most effective platform that generated the most 
traffic and impression to Facelabs’s website was Google Banner Ads on the Google 
Display Network. This research is beneficial to entrepreneur for successful 
implementation of the best online advertising platform for business in the future. 
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การศึกษาในระดับปริญญาโท และการค้นคว้าอิสระครั้งนี้สําเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจาก 
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ไปได้ด้วยดีรวมถึงอาจารย์ท่านอ่ืน ๆ ที่ได้ถา่ยทอดวิชา ความรู้ให้และสามารถนําวิชาการต่าง ๆ  
มาประยุกต์ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ ขอขอบคุณประธานกรรมการบริหาร บริษัท “FACELABS (Thailand) 
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คุณพัชรา ตรีรัตนไพบูลย์ ที่กรุณาสละเวลาให้ข้อมูลในการวิจัยน้ี ทําให้งานวิจัยสําเร็จลลุ่วงได้ด้วยดี 
รวมถึงคณาจารย์เพ่ือนร่วมรุ่นนิเทศศาสตร์มหาบัณฑิตสาขาวิชาการสื่อสารการตลาดดิจิทัล DiMC6  
ที่ร่วมทุกข์ร่วมสุขและให้ความช่วยเหลือ ซึ่งกันและกันมาตลอด เหนือสิ่งอ่ืนใดขอกราบขอบพระคุณ
ครอบครัว ที่ได้ให้การสนับสนุนและเป็นกําลังใจสําหรับการศึกษาในครัง้น้ี 

สุดท้ายน้ี ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคุณ บิดา มารดา และสมาชิกในครอบครัว รวมถึงคณาจารย์ 
และเพ่ือน ๆ ทกุท่านที่ให้ความช่วยเหลือและสนับสนุนเป็นกําลังใจที่ดีในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีตลอดมา 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสาํคญัของปัญหา 

ปัจจุบันเป็นยุคของดิจิทัลอย่างชัดเจน องค์กรต่าง ๆ หันมาทําการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ 
มากข้ึนและเหน็ได้ชัดในเรื่องของโซเชียลมีเดียที่เหล่านักการตลาดนํามา ใช้เป็นหลักในการทํา
การตลาด ในช่วง 3-4 ปี ที่ผ่านมา ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ อย่าง เฟซบุ๊ก กูเกิล อินสตาแกรม ไลน์ 
และทวิตเตอร์ ทําให้การพัฒนาการสือ่สารการตลาดก้าวไกลมากข้ึน การใช้งานก็มีความซบัซ้อนมากขึ้น
การแข่งขันการ ตลาดดิจิทัลก็มีมากขึ้นเช่นกัน 

รายการ Digital in 2018 (2561) รวบรวมข้อมูลการใช้อินเทอร์เน็ตจากทั่วโลกผลปรากฎว่า
คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้น เฉลี่ยแลว้อยู่ที่ 9.38 ช่ัวโมงต่อวันและแพลตฟอร์มที่ผู้คนต่างนิยมก็
หนีไม่พ้นเฟซบุ๊ก ยูทูบ หรือ กเูกิล เป็นต้น เน่ืองจากเป็นแพลตฟอร์มที่ตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มผู้โภคได้ตอบโจทย์มาก ที่สุด อีกทั้งยังให้ความสะดวกสบายในการใช้งานต่าง ๆ อย่างเช่น  
การแชร์และรบั ข่าวสารผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก การรับชมความบันเทิงผ่านช่องทางยูทูบแทนการใช้สื่อ
แบบด้ังเดิมหรือแม้ แต่การซือ้สินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ ในสมัยก่อนเวลาจะซื้อของ ก็ต้องไปซื้อด้วย
ตัวเองที่ร้านค้าจากที่ ต้องออกไปซื้อของด้วยตนเอง ปัจจุบันก็สามารถหาซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 
ผ่านแพลตฟอร์มต่าง ๆ ได้รวดเร็ว สะดวกสบายมากย่ิงข้ึนหรือแม้แต่การส่ังอาหารก็สามารถสั่งซื้อ
ผ่านช่องทางออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน (Food Aggregators) อย่างไลน์แมน (Line Man) แกร็บฟู้ด 
(Grab Food) หรือเก็ทฟู้ด (Get Food) เป็นต้น ซึ่งเป็นอีกหน่ึงช่องทางดิจิทัลทีท่ํารายได้ให้กับธุรกิจ
เหล่าน้ี  

จากข้อมูลข้างต้นทําให้ เห็นว่าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในปัจจุบันน้ีสามารถเข้าถึง 
คนกลุ่มใหญ่ได้ไม่ต่างจากสื่อกระแสหลกั เพราะคนไทยส่วนใหญ่ใช้ชีวิตไปกับโลกออนไลน์ไปเกินกว่า
ครึ่งวันจึงไม่แปลกที่เหล่าองค์กรใหญ่ ๆ จะหันมาลงทุนกับการทําโฆษณาบนตลาดออนไลน์มากขึ้น 
นับว่าการใช้งานอินเทอร์เน็ตหรือแพลตฟอร์ม ต่าง ๆ ในการค้นหาข้อมูลเพ่ือนํา ไปสู่การซื้อขายและ
บริการน้ันคือหัวใจหลักของการทําการตลาดดิจิทัล 

กมลกานต์ โกศลกาญจน์ (2561) กล่าวว่าจากผลการวิจยัของ Orbis (สํานักงาน CEA, 2561) 
พบว่า ตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางทั่วโลกระหว่างปี พ.ศ. 2562-2566 คาดว่าจะเติบโต 7.14% และ
มีมูลค่าตลาดกว่า 8 แสนล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ขณะที่ประเทศไทยในปี พ.ศ. 2560 มีมลูค่าตลาดรวม 
4,700 ล้านดอลลาร์สหรฐัฯ (143,679,000,000 บาท) แบ่งเป็น สกินแคร์ 2,200 ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ 
(67,254,000 บาท) คิดเป็นสดัส่วน 47% ผลิตภัณฑ์บํารุงผม 846 ล้านดอลลาร์สหรฐัฯ 
(25,591,500,000 บาท) คิดเป็นสัดส่วน 18% เวชสําอาง 752 ล้านดอลลาร์สหรฐัฯ (22,748,000,000 
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บาท) คิดเป็นสดัส่วน 16% เครื่องสําอาง 658 ล้านดอลลาร์สหรฐัฯ (19,904,500,000 บาท) คิดเป็น
สัดส่วน 14% และอื่น ๆ 5% จะเห็นได้ว่ากลุ่มผู้บริโภคทีใ่ห้ความสนใจกลุ่มสินค้าสกินแคร์นั้น 
มีจํานวนมาก รองมาเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์บํารุงผม กลุม่เวชสําอางและกลุม่เครื่องสําอาง ซึ่งในกลุม่
ผลิตภัณฑส์กนิแคร์และเวชสําอางก็ ต่างออกผลิตภัณฑใ์หมม่ามากมายเพ่ือตอบโจทย์กลุ่มผู้บริโภค
เหล่าน้ี จึงทําให้เกิดการแข่งขันกันสูงขึ้น ในการทําการตลาด ทั้งทางสื่อ 
เชิงดิจิทัลมีเดียและสื่อกระแสหลัก 
 
ภาพที่ 1.1: กราฟมูลค่าตลาดรวมสกินแคร์  
 

 
 
ที่มา: มูลค่ารวมตลาดผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางทั่วโลกระหว่าง ปี พ.ศ. 2562-2566. (2561) สบืค้นจาก 

https://www.thansettakij.com/content/341246  
 

นอกจากน้ียังมีสิ่งที่น่าสนใจเก่ียวกับตลาดจีนอีก ประการเนื่องจากปัจจุบันตลาดจีนเป็นตลาด
ที่ใหญ่มากมีมลูค่ากว่า 2 หมืน่ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ซึ่งภายใน 3 ปีข้างหน้าคาดว่ามูลค่าตลาดจะเพ่ิม
สูงขึ้นถึง 6 หมืน่ล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ทั้งน้ีเพราะกลุ่มผู้บรโิภคใน ประเทศจีนมีรายได้ทีสู่งขึ้นและเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์กลุ่มสกินแคร์เพ่ิมมากขึ้น เพราะกลุ่มผู้บริโภคจีนเช่ือว่า การใช้สกินแครส์ามารถบ่งบอก
สถานะทางสังคม นอกจากน้ีการเติบโตของตลาดสกินแครน์ี้สาเหตุยังมาจากผู้ประกอบการกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ความงามของประเทศจีนได้ระดับคุณภาพการผลิตมากขึ้นจากการเป็น แบรนด์ในประเทศ 
(Domestic Brand)จะก้าวไปสู่การเป็นแบรนด์ระดับมาตรฐานสากล (International Standard) 
มากขึ้น (“ธุรกจิบิวต้ีปี 62”, 2561) 

บริษัท เฟซแลบส์ (ประเทศไทย) จํากัด ผลติภัณฑ์เวชสําอางระดับมาตรฐานสากลคิดคน้โดย 
แพทย์ผู้เช่ียวชาญ เหมาะสําหรับผู้ที่มผีิวบอบบางแพ้ง่าย ไม่มีส่วนผสมของสารที่ก่อให้เกิดการระคาย 
เคืองต่อผิว เฟซแลบส์ (Facelabs) มุ่งเน้นให้ผู้มีปัญหาผิวดังกล่าวได้รับประสิทธิภาพในการดูแลผิว
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เพ่ือให้มีสภาพผิวที่ดีขึ้นอย่างปลอดภัย ผลิตภัณฑ์ของเราผ่านการทดสอบจากสถาบัน DERMSCAN 
ASIA ไม ่พบผูแ้พ้ 100% (หวัหน้าผลิตภัณฑ์ฝ่ายการตลาด, บริษัทเฟซแลบส์, การสื่อสารส่วนบุคคล, 
22 ตุลาคม 2562) 

เน่ืองจากในปีที่ผ่านมาบริษทัเฟซแลบส์ได้เล็งเห็นความสําคัญของการทําการตลาดผ่านสื่อ
ออนไลน์และต้องการขับเคลื่อนองค์กรสู่ยุคดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบจึงได้เร่ิมเน้นทําการตลาดผ่าน
ช่องทางออนไลน์บนเฟซบุ๊ก (Facebook) กูเกิล (Google) เว็บไซต์ (Website) มากข้ึนและ 
ประสบผลสําเร็จใน การตลาดด้านสื่อดิจิทัลกับการทําการตลาดผ่านช่องทางเฟซบุ๊กและกูเกิลเพ่ิม 
มากข้ึนจากเดิมในการขายผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้า เน่ืองจากได้มีกลุ่มผู้บริโภคหันมาสั่งสินคา้
ผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึนทําให้มียอดขายจากทางออนไลน์เข้ามาเพ่ิมขึ้น 0.33 % ซึง่นับว่าเป็นอีก
ช่องทางหน่ึงที่สามารถทํารายได้ให้บริษัท เฟซแลบส์ (FACELABS) ทั้งน้ีหลังจากได้เร่ิมทําการตลาด
ออนไลน์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก( Facebook) และกูเกิล (Google) นับได้ว่าบริษัทเฟซแลบส์ 
(FACELABS) ได้มีแนวโน้มการเติบโตมากขึ้นกว่าแต่ก่อน โดยเห็นได้ชัดจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีให้ความ
สนใจในผลิตภัณฑ์ตัวอ่ืนที่ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ทาํความสะอาดผิวหน้าของเฟซแลบส์ (FACELABS) อย่าง
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเอสเซนซ์ (Hydrating Essence) โดยกลุ่มผู้บริโภคได้เข้าเย่ียมชมเว็บไซต์ที่หน้าของ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเอสเซนซ์โดยการแคปเชอร์ (Capture) รูปผลิตภัณฑ์ในหน้าเว็บไซต์ของเฟซแลบส ์
(FACELABS) เพ่ือสอบถามข้อมูลของตัวสินค้าและสามารถเทิร์นกลับมาเป็นยอดขายได้ในที่สุด ทําให้
ทางผู้ประกอบการมองเห็นโอกาสจากการทําโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์จึงต้องการทําการตลาด
ออนไลน์เพ่ือผลักดันให้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเอสเซนซน้ั์นเป็นที่รู้จัก (Awareness) มากย่ิงขึ้นและ
ต้องการพัฒนายอดขายให้เพ่ิมมากข้ึนเทียบเท่ากับคู่แข่ง อย่างไรก็ตามทางฝ่ายการตลาดยังไม่สามารถ
ระบุได้ชัดเจนว่ากลุ่มผู้บริโภคที่เข้ามายังเว็บไซต์เฟซแลบส์ (FACELABS) น้ัน นํ้าหนักมาจากช่องทาง
ใดมากกว่ากันระหว่างเฟซบุ๊ก (Facebook) และกูเกิล (Google)  

จากที่กล่าวมาผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงปัญหาของการทําโฆษณาผ่านทั้ง 2 แพลตฟอร์มว่าผู้บริโภคที่ 
เข้ามายังเว็บไซต์น้ัน ทางผู้ประกอบการยังไมท่ราบแน่ชัดว่าผู้กลุม่บริโภคเข้ามายังเว็บไซต์จากช่องทางใด 
มากกว่ากันระหว่างเฟซบุ๊ก (Facebook) และกูเกิล (Google) ซึ่งงานวิจัยฉบับน้ีผู้วิจัยต้องการศึกษา
การ  ใช้สื่อของทั้ง 2 แพลตฟอร์มดังกล่าว เพ่ือต้องการทําโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มให้ตรงความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายและสามารถช่วยควบคุมงบประมาณในการทําสื่อโฆษณาทางออนไลน์ได้มากข้ึน 
และศึกษาการทําโฆษณาลงบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและกูเกลิโดยวัดประสทิธิผลระหว่าง 2 แพลตฟอร์ม
ว่ากลุ่มผู้บริโภคใหค้วามสนใจในโฆษณาบนรปูแบบแพลตฟอร์มใดและเกิดการคลิกลิงก์เขา้มายังเว็บไซต์
มากกว่ากันระหว่างเฟซบุ๊ก (Facebook) และกูเกิล (Google) ทั้งน้ีเพ่ือทําให้เว็บไซต์เฟซแลบส์ 
(FACELABS) เกิดประสทิธิผลมากทีสุ่ด ในการทําใหแ้บรนด์เป็นที่รู้จักและสามารถทําให้เกดิยอดขายได้ 
รวมถึงเพ่ือศึกษากลุ่มเป้าหมายต่อการเข้ามายังเว็บไซต์ (Traffic) และการมองเห็น (Impression) 
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โฆษณาเฟซบุ๊ก และกูเกิลโดยวัดผลจากยอดคลิกลิงก์มายังเว็บไซต์โดยเก็บผล จากเคร่ืองมือ Google 
Analytics ทั้งน้ีผู้วิจัยมีความคาดหวังว่าการทําวิจัยน้ีจะสามารถทําประโยชน์ให้กับบริษัท เฟซแลบส ์
(FACELABS) ในการทําสื่อโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มได้ตรงตามที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจ  
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

ในการทําวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้เลือกหัวข้อ “ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบน Facebook 
Ads และ Google Ads : กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์เอสเซนซบํ์ารุงผิวของบริษัท เฟซแลบส์ (ประเทศไทย) 
จํากัด” โดยมีวัตถุประสงค์ 

1.2.1 เพ่ือศึกษากลุม่เป้าหมายต่อการเข้าถึงเว็บไซต์ (Traffic) และการมองเห็น (Impression) 
ของโฆษณาเฟซบุ๊กและกูเกิล 

1.2.2 เพ่ือศกึษาประสทิธิผลของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก และกูเกิลในการทําโฆษณากลุ่มผลติภัณฑ์
บํารุงผิวเอสเซนซ ์
 
1.3 ขอบเขตงานวิจัย  

ขอบเขตงานวิจัยน้ีมุ่งเน้นเพ่ือศึกษา “ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดเชิงดิจิทัลระหว่าง 
เฟซบุ๊ก และกูเกิลแพลตฟอรม์ใดเกิดประสิทธิผลมากทีสุ่ด : กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์เอสเซนซ์บํารุงผิว
ของบริษัท เฟซแลบส์ (ประเทศไทย) จํากัด” การทําวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยจะทําการทดสอบการโฆษณา 
บนแพลตฟอร์มทั้ง 2 แพลตฟอร์ม ดังน้ี 

1.3.1 แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) ผ่านการทําคอนเทนต์จากน้ันจะทําการทดสอบโดย
การยิงโฆษณาผ่าน Ad Manager สู่กลุ่มเป้าหมาย โดยเก็บข้อมูลจาก การมองเห็น (Impression) 
การคลิก (Click) และ CPC (Cost Per Clicks) 

1.3.2 แพลตฟอร์มกูเกิล (Google) ผ่านการทํา GDN (Google Display Network) 
กรณีศึกษาประสิทธิผล Google Ads เก็บข้อมูลจาก Click และ CPC (Cost Per Click)  

ทั้งน้ีผู้วิจัยจะวัด KPI จากจํานวนกลุ่มผู้บริโภคที่เข้ามายังเว็บไซต์ว่ากลุ่มผู้บริโภคเข้ามายัง
เว็บไซต์จากช่องทางใดมากที่สุด 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.4.1 เพ่ือเป็นแนวทางในการเลือกใช้แพลตฟอร์มในการทําโฆษณาได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย
ได้อย่างมีประสิทธิผลมากที่สดุ 
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1.4.2 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อบริษัท FACELABS โดยการวัดประสิทธิผลของแพลตฟอร์มต่อ 
เว็บไซต์ ว่ากลุ่มผู้บริโภคเข้ามาเว็บไซต์จากแพลตฟอร์มใดเพ่ือจะได้เน้นการทําการ ตลาดไปที่ช่องทาง
น้ันได้เต็มที่ 

1.4.3 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาการทําโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลต่อบริษัทเฟซแลบส์ 
(FACELABS) ให้เกิดประสิทธิผลที่ดีในอนาคต 
 
1.5 นิยามคาํศพัท์เฉพาะ 

1.5.1 FACELABS คือ แบรนด์เวชสําอางสําหรับผิวแพ้ง่าย คิดค้นสูตรโดยแพทย์ผู้เช่ียวชาญ 
ด้านผิวหนัง 

1.5.2 Engagement คือ การปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ ยอดไลก์ ยอดแชร์ 
และยอดคอมเมนต์ 

1.5.3 Reach คือ กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลกูค้าที่เข้าถึงคอนเทนต์ของแบรนด์หลังจากที่ 
แบรนด์ได้ทําการยิงโฆษณาออกไปสู่กลุ่มเป้าหมายดังกล่าว 

1.5.4 Impression คือ จํานวนคร้ังที่โฆษณาถูกแสดงผล นับทั้งคนเห็นซ้าํและคนใหม่  
ซึ่งหมายความว่าคน 1 คน สามารถเห็นโฆษณาได้มากกว่า 1 ครั้ง โดยกลุ่มคนที่เห็นโฆษณาน้ันอาจจะ
มีหรือไม่มีส่วนร่วมกับโพสต์ของเราก็ได้  

1.5.5 GDN (Google Display Network) คือ Banner รปูภาพประกอบท่ีเราทําโฆษณา 
จะไปปรากฏอยู่ในเว็บเครือข่ายพันธมิตรของ Google  

1.5.6 Click คอื จํานวนคร้ังที่ผู้เข้าชมคลิกลงบนโฆษณาของเราเพ่ือมายังหน้าเว็บไซต์ 
(Landing Page) หลังจากที่โฆษณาถูกแสดงผลข้ึน 

1.5.7 CPC (Cost per click) คือ การคิดคา่โฆษณาต่อการคลิกโฆษณา 1 ครั้ง โดยไม่สนใจ 
ว่าโฆษณานั้นได้แสดงผลต่อผูช้มไปแล้วก่ีครัง้  

1.5.8 Facebook Ads คือ การทําโฆษณาผา่นช่องทางเฟซบุ๊ก เช่น การทําคอนเทนต์หน่ึงลง 
บนเฟซบุ๊กแล้วทําการจ่ายเงินเพ่ือทําโฆษณาโดยการยิงคอนเทนต์น้ันออกไปสู่กลุ่มเป้าหมาย 

1.5.9 Google Ads คือ การทําโฆษณาผ่านช่องทางกูเกิล ซึ่งเป็น เสิร์ชเอนจิน (โปรแกรม 
การค้นหา) อันดับหน่ึงของโลก โดยคิดค่าบริการเป็นต่อคลิก ซึ่งหมายความ ว่ากูเกิลจะคิดค่าบริการ
เมื่อมีคนคลิกทีโ่ฆษณาและเขา้มายังเว็บไซต์ของเราแล้ว 

1.5.10 KPI คอื ดัชนีช้ีวัดผลงานหรือความสําเร็จของงาน โดยแสดงให้เห็นรายละเอียดใน
ความสําเร็จหรอืล้มเหลวของงาน เป็นเทคนิคหน่ึงที่ใช้ในการประเมินผลการปฏิบัติงานโดย อาจวัด
เป็นบุคคลหรือทีม 
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1.5.11 UTM คือ พารามิเตอร์ที่วางต่อท้าย URL ของหน้าเว็บไซต์ (Landing Page) เพ่ือใช้
วัดผล Traffic ของกลุ่มผู้บริโภคที่เข้ามายังเว็บไซต์เราว่าเขาเข้ามาจากช่องทางใด โดยข้อมูลจะถูก
ส่งไปยัง Google Analytic ซึง่ UTM สามารถช่วยให้วัดผลของแคมเปญได้แม่นยํา 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
งานวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบน Facebook Ads และ Google 

Ads กรณีศึกษา: ผลิตภัณฑ์เอสเซนซ์บํารุงผิว บริษัท เฟซแลบส ์(ประเทศไทย) จํากัด” มีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือศึกษากลุ่มเป้าหมายต่อการเข้าถึงเว็บไซต์ (Traffic) และการมองเห็น (Impression) ของโฆษณา
เฟซบุ๊กและกูเกิล และเพ่ือศึกษาประสิทธิผลของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและกูเกิลในการทาํโฆษณากลุ่ม
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเอสเซนซ์ โดยผู้วิจัยได้นําแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ โดยการค้นคว้าจากผลงานวิจัยที่
เก่ียวข้องดังน้ี  

2.1  แนวคิดเก่ียวกับตลาดดิจิทัล 
2.2  แนวที่เก่ียวกับการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Facebook  
2.3  แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Google 
2.4  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.5  เก่ียวกับบริษัทเฟซแลบส์ (Facelabs) 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดดิจิทัล 

ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2559) และณัฐฑินี วิเศษชัยศิลป์ (2560) เครื่องมือในการทําการตลาด
ดิจิทัลหรือที่เรียกกันว่าดิจิทัลมาร์เก็ตต้ิง คือเคร่ืองมือที่นักการตลาดใช้ในการติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผู้บริโภคในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการรับรู้ในตัวสินค้า สร้าง
ยอดขายให้กับแบรนด์ เป้าหมายของการตลาดดิจิทัลไม่ได้แตกต่างจากการทําการตลาดแบบทั่วไป 
เพราะดิจิทัลมาร์เก็ตต้ิงเป็นเครื่องมือหน่ึงของการตลาด โดยมีพัฒนาการที่ก้าวล้ําขึ้นเรื่อย ๆ เพ่ือให้
ก้าวตามทันยุคสมัยในอนาคตแต่ก็ยังมีคนมองว่าดิจิทัลมาร์เก็ตต้ิงไม่ใช่สิ่งจําเป็นในศตรวรรษที่ 21 
เป็นเพียงเทรนด์ที่ผ่านมาแล้วก็ผ่านไป  

ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2559) ดิจิทัลมาร์เก็ตต้ิงเปรียบเหมือนนวัตกรรม (Innovation) ทีข่ับเคลื่อน
นักการตลาดได้ค้นหาคณุค่าทีแ่ทจ้ริงของสินค้าและบรกิารเพ่ือส่งต่อไปยังกลุ่มเป้าหมายนําไปสู่การสร้าง
ความจงรักภัคดีให้กับองค์กรในระยะยาว ซึง่การพัฒนานี้สามารถส่งผลดีต่อองค์กรในหลายด้าน เช่น 

1) นักการตลาดสามารถเลือกช่องทางการสื่อสารกบักลุม่เป้าหมายได้ทันทแีละสามารถสือ่สาร
กับกลุ่มเป้าหมายหลักของคุณได้ว่าคือใคร อายุเท่าไร เพศอะไร แล้วคณุก็สามารถคาดเดาพฤติกรรม
ผู้บริโภค เช่น กลุ่มผู้หญิงที่อยู่ในวัย 20-25 ปี คือ กลุ่มวัยทํางานที่นิยมเล่นเฟซบุ๊ก ผ่านสมาร์ทโฟน 
เป็นต้น 
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2) มีช่องทางการตลาดมากย่ิงข้ึนทําให้นักการตลาดสามารถติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายได้
หลากหลายช่องทางออนไลน์มากย่ิงขึ้น จึงทําให้เพ่ิมโอกาสในการสร้างแบรนด์ สร้างลูกค้า และ
กระตุ้นยอดขายข้ึนได้ 

3) สามารถสร้างสรรค์เน้ือหาที่ตรงกับความสนใจของกลุ่มผู้บริโภคได้แบบ Real Time 
และอัปเดตเน้ือหาได้รวดเร็วทันทุกสถานการณ์ เพ่ือให้การสือ่สารน้ันสดใหม่ น่าสนใจย่ิงขึ้น เช่น ช่วง
เทศกาลต่าง ๆ อย่างวันวาเลนไทน์ วันปีใหม่ หรือวันสงกรานต์ เป็นต้น 

4) ค่าการตลาดไม่สูงแต่รับรู้ได้ในวงกว้าง การทําการตลาดออนไลน์มีค่าการตลาดที่ตํ่ากว่า
การทําการตลาดแบบทั่วไป ซึ่งมีข้อดีที่โดดเด่นคือควบคุมงบประมาณได้แม่นยํา เช่น การเช่าพ้ืนที่
ออกบูธ การซื้อโฆษณาผ่านป้ายบิลบอร์ด 

5) ช่วยสร้าง Traffic ยอดติดตาม (Follow) ยอดเข้าชม (View) เข้ามายงัเว็บไซด์ของคุณได้
ง่าย ๆ โดยการแปะลิงก์ (Link) ข้อมูลลงไปในเคร่ืองมือต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ 

6) สามารถสร้างกิจกรรมแบบอินเตอร์แอ็คทีฟกับกลุ่มเป้าหมาย สร้างความรู้สึกร่วม 
(Engagement) และความรู้สึกเป็นกันเองต่อกลุ่มเป้าหมาย 

7) พัฒนาตนเองเท่ากับพัฒนาองค์กร การไม่เป็นนํ้าเต็มแก้ว คือ การฝึกฝนทักษะ การเรียนรู้
ใหม่ ๆ การเรียนรู้การใช้งานเครื่องมือบนโลกออนไลน์ต่าง ๆ เป็นสิ่งที่นักการตลาดรุ่นใหม่ต้องพัฒนา
อยู่ตลอดเวลา 

ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2559) กลา่วว่า องค์กรอยู่ได้เท่ากับเราอยู่รอด ดังน้ันทีมการตลาดควรให้
ความสําคัญกับการทําการตลาดออนไลน์ให้มากข้ึน เพราะองค์กรอ่ืน ๆ หันมาให้ความสนใจกับการทาํ
ตลาดออนไลน์อย่างจริงจังและมีการแข่งขันที่สูงข้ึนตลอดเวลา  

สุทธิชัย ปัญญาโรจน์ (2556) และวิทูรณ์ ชมชายผล (2560) การสื่อสารการตลาดดิจิทัลเป็น
การวางแผนการสื่อสารธุรกิจหลาย ๆ รูปแบบไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ืองเพ่ือให้เป็นไปตาม
เป้าหมายที่กําหนดโดยการใช้เคร่ืองมือออนไลน์ต่าง ๆ มาใช้ในการวัดผลอย่างสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) ทีม่ ี

ทั้งผู้รับสารและผู้ส่งสารที่นําเอามาแชร์ให้ผูค้นในเครือข่ายได้รับรู้ผ่านช่องทางการสื่อสาร 
ดิจิทัล เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ ทวิตเตอร์ ยูทูบ เป็นต้น   

การตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์หัวใจสําคัญของการทําสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งม ี
ความสะดวกรวดเร็วและง่ายในการดําเนินการที่ลูกค้าต้องการคือ 

1) ลูกค้าต้องการสินค้าที่โดนใจ 
2) ลูกค้าต้องการติดต่อสื่อสารกับทางแบรนด์แบบ สะดวกรวดเร็วและง่ายไม่ยุ่งยากเพ่ือถาม

คําถามต่าง ๆ  
3) ลูกค้าต้องการความคุ้มค่าของราคากับสินค้า 



9 

4) ลูกค้าต้องการความสะดวก รวดเร็ว ทันใจในการเข้าถึงสินค้า 
5) ลูกค้าต้องการให้บริษัทสรา้งปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า 
สุทธิชัย ปัญญาโรจน์ (2558) ทั้งน้ีนักการตลาดให้ความสาํคัญกับการทําการตลาดดิจิทัลซึ่ง

เป็นการตลาดสมัยใหมท่ี่ไม่หยุดน่ิง คือมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วตามยุคสมัยอยู่เรื่อย ๆ นักการตลาด
สมัยใหม่จึงจําเป็นต้องมีการปรับตัวให้ทันกับสถานการณ์อยู่ตลอดเวลา ต้องนึกการสร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ 
ออกสู่ตลาด ต้องคํานึงถึงความต้องการของลูกค้าเป็นหลักและต้องสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน  
 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการโฆษณาผา่นแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) 

การสื่อสารและการตลาดมีการพัฒนาอยู่ตลอดเวลาเป็นเวลานานต้ังแต่ โทรเลข โทรศพัท์ 
และหนังสือพิมพ์ เมื่อยุคสมยัเปลี่ยนไป อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาททําให้ส่งผลถึงการตลาดในยุค
ปัจจุบันทั้งการติดต่อการสื่อสาร การศึกษา การดาวน์โหลด การติดตามข่าวสาร การสนทนาพูดคุย 
(Chat) การเรยีนออนไลน์ (E-Learning) การประชุมออนไลน์ (Video Conference) การส่งจดหมาย
ในรูปแบบไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์หรืออีเมล์ (E-mail) หรือการซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นต้น 

ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตมีความสําคัญอย่างมากในการสื่อสารการตลาดออนไลน์โดยเฉพาะ
แพลตฟอร์มยักษ์ใหญ่อย่างเฟซบุ๊ก (Facebook) ซึ่งรองรับการใช้งานผ่านสมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ 
และแท็บเล็ต จากผลสํารวจทั่วโลก ประเทศอเมริกามีจํานวนผู้ใช้เฟซบุ๊กมากที่สุดอยู่ที่ 214 ล้านคน 
ส่วนเมืองที่ใช้เฟซบุ๊กมากที่สดุคือ กรุงเทพมหานคร มีจํานวนผู้ใช้อยู่ที่ 24 ล้านคน โดยเฟซบุ๊กเป็นที่
ยอมรับในวงกว้างว่ามีผู้ใช้งานเป็นจํานวนมากและหลากหลายที่สุด ภายในเฟซบุ๊กมีตัวเลือกเสริม  
ซึ่งเป็นตัวช่วยให้คนที่มีความสนใจคล้ายคลึงกันเข้าถึงกันได้ง่ายมากข้ึนคือเฟสบุ๊กแฟนเพจ ช่องทาง 
เฟซบุ๊กแฟนเพจจึงเป็นอีกหน่ึงช่องทางที่ธุรกิจหรือแบรนด์ต่าง ๆ น้ันให้ความสนใจในการทําการตลาด
เป็นอย่างมากในยุคปัจจุบันทัง้ผู้ผลิตสื่อและผู้ติดตามส่ือจึงกลายเป็นช่องทางการสื่อสารทางการตลาด 
ที่ได้รับความสนใจจากผู้คนจํานวนมาก (“สถิติ น่ารู้ Digital Movement ทั่วโลก ปี 2017”, 2560) 

ธนาคาร เลิศสดุ วิชัย (2561) การโฆษณาในรูปแบบของเฟซบุ๊กน้ัน (Facebook Ads)  
มีหลากหลายรูปแบบครอบคลุมต้ังแต่การโปรโมทเพจเฟซบุ๊กเพ่ิมจํานวนผู้เข้าร่วมงานกิจกรรม เพ่ิม
จํานวนการรับชมวิดีโอ หรือการโฆษณาไปยังเว็บไซต์ เป็นต้น ซึ่งการทาํงานของโฆษณาเฟซบุ๊กน้ัน 
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงและแม่นยํามากที่สุด โดยสามารถกําหนดวัตถุประสงค์โดยการกําหนด
กลุ่มเป้าหมายได้ด้วยตนเอง เช่น กําหนดเพศ อายุ การศึกษา สถานที่ และความสนใจ เป็นต้น ในแคมเปญ
แต่ละประเภทของเฟซบุ๊ก เช่น ภาพ (Image) อัลบ้ัม (Album) แคนวาส (Canvas) วิดีโอ (Video) ก็
สามารถลิงก์ไปที่เว็บไซต์และเพ่ิมจํานวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้เช่นกัน สามารถรองรับการใช้งานผ่าน
สมาร์ทโฟน (Smart Phone) แท็บเล็ต (Tablet) และคอมพิวเตอร์ (Computer) ซึ่งนับว่าเป็นตัวช่วย
ในการทําโฆษณาสู่กลุ่มผู้บริโภคให้สามารถเข้าถึงได้ง่าย  
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการโฆษณาผา่นแพลตฟอร์มกูเกิล (Google) 
Grimmelmann (อ้างใน ภวิศ ชุมวรฐายี, 2558) กล่าวว่า การโฆษณาผ่านเสิร์ชเอ็นจ้ินเป็น

การทําการตลาดโดยการโฆษณาลงบนเว็บเสิร์ชเอ็นจ้ิน สามารถทําได้โดยการชําระเงินโฆษณาให้แก่
เสิร์ชเอ็นจ้ิน เมื่อผู้ใช้งานเข้ามาค้นหา (Search) ข้อมูลในเว็บโดยการพิมพ์คําค้นหา (Keywords)  
ที่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการของเว็บไซต์ที่ต้องการ ข้อมูลน้ันก็จะปรากฏการโฆษณาในส่วนของ
ผลลัพธ์ทางด้านขวามือหรือด้านบนของเว็บเสิร์ชเอ็นจ้ิน ซึ่งเสิร์ชเอ็นจ้ินมีวิธีการเก็บค่าใช้จ่ายจากการ
โฆษณา แบ่งเป็น 3 วิธีด้วยกัน คือ  

1) จ่ายเมื่อแสดง (Pay Per Impression) คือ จะคิดค่าโฆษณาเมื่อมีการแสดงโฆษณาผ่าน
สายตาของผู้ใช้งาน (กลุ่มเป้าหมายเห็นโฆษณา) โดยจะคิดการแสดงของโฆษณา 1,000 ครั้งต่อการจ่าย 
หรือที่เรียกว่า Cost Per Thousand Impression  

2) จ่ายเมื่อคลกิ (Pay Per Click) คือ จะคิดค่าโฆษณาเมื่อมีผู้ใช้งานได้ทําการคลิกที่โฆษณา
ในหน้าเว็บไซต์เท่าน้ัน เพราะฉะน้ันแม้กลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายทีเ่ห็นโฆษณาของเว็บเสิร์ช 
เอ็นจ้ินแต่ไม่ได้คลิกเข้าไปก็ไม่ก่อให้เกิดค่าใช้จ่ายใด ๆ  

3) จ่ายเมื่อมกีารกระทํา (Pay Per Action) คือ จะคิดค่าโฆษณาเมื่อมีการทําธุรกรรมผา่น
เว็บไซต์ของผูล้งโฆษณาแล้วเท่าน้ัน เช่น การสมัครสมาชิก การลงทะเบียน หรือการสั่งซือ้สินค้า เป็นต้น  

จตุพล ทานาฤทัย (อ้างใน ภวิศ ชุมวรฐาย, 2558) กล่าวถงึ The Adwords Program 
(Google Adwords) ว่าเป็นโปรแกรมโฆษณาของ Google ซึ่งเป็นอีกหน่ึงเคร่ืองมือในการโฆษณา 
ออกมาให้ได้ใช้เมื่อเดือนกุมภาพันธ์ 2545 โดยมีวิธีการคิดค่าบริการได้หลากหลายแบบโดยจะจ่าย  
ค่าโฆษณาต่อเมื่อมีการคลิกทีโ่ฆษณาแล้วเทา่น้ัน ซึ่งวิธีน้ีเป็นวิธีที่สามารถเพ่ิมยอด Traffic ให้กับ
เว็บไซต์ได้ผลดีกว่าการใช้ป้ายโฆษณา (Banner Ads) น่ันก็เพราะในปัจจุบันบันกลุ่มผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
ใช้เสิร์ชเอ็นจ้ินเพ่ือค้นหาข้อมูล สินค้าหรือ บริการต่าง ๆ ที่ตนต้องการ เมื่อมีคนค้นหาด้วยคําค้นหา 
(Keywords) ที่กําหนดไว้ โฆษณาก็จะแสดงทันทีในหน้าแสดงผลการค้นหาในส่วน Sponsored Links 
ซึ่งจะอยู่ด้านขวาของหน้าจอหรือบางทีอาจจะแสดงทั้งด้านขวาและแถบด้านบนเหนือผลลัพธ์ที่ได้จาก
การค้นหาปกติ   

ธนาคาร เลิศสดุวิชัย (2561) ประเภทของการโฆษณาของกูเกิลแอด (Google Ads) อธิบาย
รายละเอียดดังน้ี 

Paid Search คือ การซื้อโฆษณาในพ้ืนที่ของเสิร์ชเอนจิน (Search Engine advertising) 
โดย การซื้อคีย์เวิร์ด (Keyword) โดยโฆษณาเหล่าน้ันจะปรากฏขึ้นในหน้าของกูเกิล (Google) เมื่อมี
การค้นหาคําน้ันที่เก่ียวข้องกับธุรกิจของเรา (Search) โดยกูเกิล (Google) จะเรียกเก็บเงินต่อเมื่อมี
ผู้ใช้คลิก โฆษณาเพ่ือเข้าไปชมในเว็บไซต์ 
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Display (Google Display Network) คือ การโฆษณาในรูปแบบแบนเนอร์โดยโฆษณาจะ
ปรากฏบนเว็บไซต์ที่เป็นพันธมิตรกับ ทางกูเกิล (Google) ซึ่งสามารถแสดงผลได้ทั้งรูปภาพตัวอักษร
ขึ้นอยู่กับการรับรองรูปแบบของโฆษณาใน แต่ละเว็บไซต์  

ทั้งน้ี Google Display Network หรือ GDN สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ถึง 90% ของ
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเนื่องจากกูเกิลมีเว็บไซต์พันธมิตรกว่า 2 ลา้นเว็บไซต์ จึงทําให้สามารถเข้าถึงจํานวน 
ผู้ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตได้เยอะ ดังน้ันการทําการตลาดออนไลน์ผ่าน Google Display Network 
(GDN) จึงสามารถเพ่ิมโอกาสให้กลุ่มผู้บริโภคสามารถเข้าถงึสินค้าของเราได้มากย่ิงขึ้น เมื่อเข้าถึงมาก
ก็ย่ิงมีโอกาสซื้อมากขึ้นเช่นกัน นอกจากน้ี GDN ยังสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้แม่นยํา ซึ่งตัว GDN 
จะให้เราเลือก Placement Targeting ทําให้เราสามารถกําหนดได้เลยว่าเราอยากให้สินค้าและ
บริการของเราไปปรากฏอยู่บนเว็บไซต์แบบไหน เช่น ถ้าอยากจะทําการตลาดออนไลน์ให้กับเสื้อผ้า
แฟช่ันสุดฮิต เราก็เลือกเว็บไซต์แฟช่ัน ความงาม (“Google Display Network”, 2562) 

Video คือ การทําโฆษณาในรปูแบบวิดีโอลงในยูทูป (YouTube) และเว็บไซต์ที่เป็นพาร์ทเนอร์ 
กับกูเกิล (Google) ผ่านเครื่องมือกูเกิลแอด (Google Ads) 

Universal App คือ การโฆษณาสินค้าสําหรบัเพ่ือเพ่ิมยอดดาวน์โหลด ติดต้ังแอปพลิเคชัน 
(Application) โดยจะโปรโมตผ่านไปยังเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่เป็นพันธมิตรกับกูเกิล (Google) 

Shopping คือ โฆษณารูปแบบใหม่ของกูเกิล (Google) ทีเ่ร่ิมเข้ามาในประเทศไทยกลางปี 
2018 โฆษณารปูแบบนี้จะโชว์ด้านบนสุดของผลการค้นหาบนหน้ากูเกิลและแสดงราคาพร้อมกับช่ือสินค้า
กํากับ ซึ่งสามารถทําใหเ้กิด Conversion ได้ค่อนข้างมาก ตอบโจทย์สําหรับการทาํการตลาดในรูปแบบ
เว็บไซต์ แบบ E-Commerce ได้สูง 

จากแนวคิดการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตและการโฆษณาบนเว็บไซต์กูเกิลจะเห็นได้ว่าคําค้นหา 
(Keywords) คอื คําหรือวลทีีผู่้บริโภคใช้ในการค้นหาสิ่งที่ต้องการผา่นเครือ่งมือการค้นหา หรอื Search 
Engine ซึ่งใช้ในการอธิบายผลิตภัณฑ์หรือบริการเพ่ือใช้ในการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ ซึ่งคําค้นหา 
(Keywords) เป็นส่วนสําคัญในการทําโฆษณาบนเว็บไซต์กูเกิล 
 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการผสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และ
เศรษฐศาสตร ์ในการพยายามทําความเข้าใจกับกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ทั้งน้ี 
มีนักวิชาการหลายท่านที่ให้ความหมายของคําว่าพฤติกรรมผู้บริโภคไว้หลากหลาย ซึ่งจะนําเสนอใน
บางส่วน ดังน้ี 
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พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภคแสดงออกมาในการค้นหาสินค้าเพ่ือเลือก
ซื้อหรือการบริการ บริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง (Schiffman & Kanuk อ้างใน 
ทักษพล ศรีวชิราวัฒน์, 2560) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงในการเก่ียวข้องโดยตรงกับ
การได้มา การใช้สินค้าและบริการซึ่งหมายถึงกระบวนการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้า (Kotler  
อ้างใน ทักษพล ศรีวชิราวัฒน์, 2560) 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kolter น้ันเป็นการศึกษาถึงแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคโดยเริ่มจากการถูกกระตุ้นเพ่ือให้เกิดความต้องการและเมื่อสิ่งกระตุ้นน้ันได้ผ่านเข้ามาใน
ความรู้สึก นึกคิดของผู้บริโภคที่เปรียบเสมอืนกล่องดําซึ่งผู้ประกอบการไม่สามารถคาดการณ์ได้ และ
กระบวนความรู้สึกนึกคิดเหลา่น้ันหมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

ทั้งน้ีสิ่งทีม่ากระตุ้นการตัดสนิใจซื้อของผู้บรโิภคน้ันเกิดขึน้เองจากภายในร่างกายและสิ่งกระตุ้น
จากปัจจัยภายนอก ซึ่งสิ่งกระตุ้นจากปัจจัยภายนอกน้ันเป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องให้ความสนใจเป็น
พิเศษและทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในการซื้อสินค้า โดยสิ่งกระตุ้นจากภายนอกประกอบไปด้วย 
2 ส่วน คือ  

1) สิ่งกระตุ้นจากการตลาด เช่น สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม
เพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค ด้านราคาโดยการกําหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์
รวมถึงการส่งเสริมทางการตลาดอย่างโปรโมชัน (Promotion) หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
เป็นต้น  

2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ เช่น สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ ภาวะเศรษฐกิจและรายได้ของผู้บริโภค  
สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี ระบบบาร์โค้ด ระบบการกระจายสินค้า สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น 
เทศกาลต่าง ๆ ที่มีผลในการกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการในการซื้อสินค้าในช่วงเทศกาลน้ัน
มากย่ิงขึ้น (Kotler อ้างใน ปุณยนุช เหล่ามผีล, 2559) 

จากผลสํารวจพบว่าพฤติกรรมการดูแลผิวหน้าของคนไทยเมื่อเทียบกับปี 2556 คนไทยให้
ความสําคัญกับการดูแลผิวหน้ามากขึ้น เห็นได้ชัดในเรื่องของขั้นตอนการดูแลผิวหน้าทีเ่พ่ิมขึ้นจาก  
2.4 ขั้นตอน เป็น 2.52 ขั้นตอน ซึ่งคนไทยเริ่มมีการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าเพ่ิมมากขึ้นจาก
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าไม่ว่าจะเป็นของประเทศไทยเองหรือของต่างประเทศที่
ออกมาตามท้องตลาดให้คนไทยได้รู้จัก โดยผลิตภัณฑ์ที่คนไทยนิยมในการดูแลผิวหน้าหลัก ๆ เช่น 
Cleanser Moisturizer และ Mask บํารุงผิว เป็นต้น (Nuttachit, 2561) 
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2.5 เก่ียวกับบริษทัเฟซแลบส์ (FACELABS) 
บริษัท เฟซแลบส์ (ประเทศไทย) จํากัด (FACELABS Co., Ltd) ธุรกิจเวชสําอางเพ่ือผิวแพ้ง่าย

ภายใต้เครือธาดากรุ๊ป โดยมี ดร.ธราดล เป่ียมพงศส์านต์ ดํารงตําแหน่ง CEO ของบริษทั ภายใต้แนวคิด 
“YOUR SKIN GUARDIAN” (ธาดากรุ๊ป หรือธาดาคลินิก คลินิกสําหรับรกัษาสิว ฝ้า และโรคผิวหนัง 
มานานกว่า 47 ปี พร้อมทั้งยังเป็นผู้อยู่เบ้ืองหลังการคิดค้นพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในคลินิกที่มีช่ือเสียง
หลายแห่ง ก่อต้ังโดย นพ.ธาดา เป่ียมพงศ์สานต์ นายกสมาคมเวชสําอางและศัลย์ศาสตร์ผิวพรรณและ
ประธานกรรมการบริษัท เฟซแลบส์) ทั้งน้ีบริษัทมีนโยบายต้องการขยายธุรกิจเข้าสู่ตลาดเวชสําอาง 
สกินแคร์ เพราะมองว่าตลาดดังกล่าวยังมีโอกาสเติบโตได้อีกมาก  

บริษัท เฟซแลบส์ (ประเทศไทย) จํากัด เป็นผู้เช่ียวชาญด้านการพัฒนาและวิจัย ผลิตภัณฑ์ 
เวชสําอางสําหรับผิวแพ้ง่าย รวมถึงจําหน่ายเวชสําอางที่มคีณุภาพออกสู่ตลาดตามหลักมาตรฐานสากล 
และมีการวิจัยและพัฒนาผลติภัณฑ์เวชสําอางสําหรับผิวแพ้ง่ายภายใต้แบรนด์ C21 และธาดาคลินิก 
ซึ่ง ดร.ธราดล เป่ียมพงศ์สานต์ CEO บริษทั เฟซแลบส์ (ประเทศไทย) จาํกัด กล่าว บริษัทเฟซแลบส์
เป็นแบรนด์เวชสําอางเพ่ือผิวแพ้ง่ายสําหรับสาวเอเชีย ภายใต้แนวคิด “YOUR SKIN GUARDIAN” 
คิดค้นโดยทีมแพทย์ผู้เช่ียวชาญที่มีประสบการณ์ในการคิดค้นเวชสําอางสําหรับผิวที่แพ้ง่ายมานานกว่า 
47 ปี เฟซแลบส์ได้คิดค้นและพัฒนา ใส่ใจทุกรายละเอียดภายใต้มาตรฐานสากล อ่อนโยนต่อทุกสภาพผิว 
แม้ผิวบอบบางแพ้ง่าย พร้อมเสริมเกราะป้องกันให้ผิวแข็งแรง โดยผลิตภัณฑ์ทุกตัวได้ผ่านการทดสอบ
จากสถาบัน DERMSCAN ASIA พบว่าผู้ทดลองใช้ไม่แพ้ผลิตภัณฑ์ 100% 

ลักษณะและรายละเอียดธุรกิจ  
ลักษณะสินค้าของบริษัท เฟซแลบส์ (ประเทศไทย) จํากัด คือผลิตภัณฑ์เวชสําอางสําหรับผิว

แพ้ง่าย คิดค้นสูตรโดยแพทย์ผู้เช่ียวชาญด้านผิวหนัง ผลิตภัณฑ์เฟซแลบส์มุ่งเน้นผู้มีปัญหาผิว รวมถึง
ผิวบอบบางแพ้ง่ายให้ผิวได้รับการดูแล เพ่ือสขุภาพผิวที่ดีขึ้น ทั้งน้ีผลิตภัณฑ์ของเฟซแลบส์ทุกตัว ไมม่ี
ส่วนผสมของสารที่ก่อให้เกิดการระคายเคืองต่อผิว ซึ่งสอดคล้องกับวารสารทางการแพทย์ระดับนานาชาติ 
(International Medical Journal) และผ่านการคิดค้น ทดสอบโดยแพทย์ผิวหนัง 

การสร้างแบรนด์ในช่วงแรกจะเน้นเป็นการขายผ่านหน้าร้าน TT (Traditional Trade) และ
สร้างแบรนด์ผา่นสื่อออฟไลน์และออนไลน์ แต่จะเน้นทางสื่อออฟไลน์เป็นส่วนมาก ต่อมาทางแบรนด์
ได้ขยายธุรกิจในการสร้างแบรนด์ผ่านสื่อออนไลน์มากขึ้น (Facebook, Website, Line@ และ
Instagram) และทําการขายผ่าน Modern Trade (Watsons, Beautrium, Tops Supermarket, 
Central Food Hall และ Gourmet Market) และ E-Commerce (Lazada และ Shopee) ซึ่ง
ปัจจุบันเฟซแลบส์ให้ความสําคัญและสนใจในการทําการตลาดผ่านสื่อออนไลน์มากย่ิงขึ้น เพ่ือก้าวตาม
ให้ทันโลกดิจิทลัอย่างเต็มตัว 
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ในปีน้ีบริษัทเฟซแลบส์ได้สร้างแบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ โดยเน้นไปที่แพลตฟอร์ม 
Facebook Fan Page ภายใต้ช่ือ FACELABS Thailand โดยการยิง Ads ผ่านการทํา Content ใน
รูปแบบต่าง ๆ ของแต่ละ Ads Format และ แฟลตฟอร์ม Google ผ่านการทํา Search (SEO, SEM) 
เป็นหลัก แบรนด์เฟซแลบสม์ุง่เน้นกลุ่มเป้าหมายไปที่ช่วงอายุ 18-35 ปี เน้นกลุ่มเป้าหมายที่มีผิวบอบ
บาง แพ้ง่ายเป็นหลัก โดยชูไฮไลท์ตัวนางเอกของแบรนด์ คือ FACELABS CLEANSER PURE GEL เจ
ลล้างหน้าสําหรับผิวแพ้ง่าย พร้อมบํารุงผิวต้ังแต่ล้างหน้า ด้วยสารสกัด TEA-Cocoyl Glutamate สาร
สกัดธรรมชาติจากมะพร้าว ผา่นการทดสอบจากสถาบัน DERMSCAN ASIA ไม่พบผูใ้ช้แพ้ 100% ปี  

ทั้งน้ีผลิตภัณฑ์ FACELABS แบ่งออกเป็น 9 กลุ่ม ประกอบไปด้วย 1) กลุม่ผลิตภัณฑ์ 
ทําความสะอาดผิวหน้า FACELABS Facial Cleanser Pure Gel 2) กลุม่โทนเนอร์ FACELABS 
Clarifying Toner 3) กลุม่เอสเซนส์บํารุงผิว FACELABS Hydrating Essence 4) กลุ่มลดเลือนร้ิวรอย 
(ANT-AGING) FACELABS Revival Lift Gel 5) กลุ่มผิวขาวกระจ่างใส (WHITENING) FACELABS 
Luminah Series 6) กลุ่มบํารุงผิวหน้า FACELABS Oil Free Moisturizer 7) กลุ่มกันแดด 
FACELABS Sun Protection 8) กลุ่มฟ้ืนฟูผิว FACELABS Skin Restorer 9) กลุ่มรกัษาสิว 
FACELABS Acne Lotion 

ราคาในการจําหน่ายสินค้า 
ในการจําหน่ายผลิตภัณฑ์ ทางบริษัทได้มีการจัดจําหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์และ Modern 

Trade ช้ันนําอย่าง Watsons, Beautriem, Tops Supermarket, Central Food Hall ละ Gourmet 
Market โดยราคาในการจัดจําหน่ายจะจําแนกได้ดังตารางนี้ 
 
ตารางที่ 2.1: แสดงตารางราคาจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เฟซแลบส ์(FACELABS) 
 

กลุ่มผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ ราคา (บาท) 
กลุ่มผลิตภัณฑ์ 
ทําความสะอาดผิวหน้า 

FACELABS Facial Cleanser Pure Gel-50 ml 
FACELABS Facial Cleanser Pure Gel-120 ml 

150 
355 

กลุ่มโทนเนอร์   FACELABS Clarifying Toner-100 ml. 199 
กลุ่มเอสเซนสบํ์ารุงผิว FACELABS Hydrating Essence-30 ml. 

FACELABS Hydrating Essence-100 ml. 
395 

1,250 
กลุ่มลดเลือนร้ิวรอย 
(ANT-AGING) 

FACELABS Revival Lift Gel-15 ml. 795 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): แสดงตารางราคาจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เฟซแลบส ์(FACELABS) 
 

กลุ่มผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ ราคา 
(บาท) 

กลุ่มผิวขาวกระจ่างใส 
(WHITENING) 

FACELABS Luminah C Booster-15 ml. 
FACELABS Luminah C’erum-15 ml. 

799 
795 

กลุ่มบํารุงผิวหน้า FACELABS Oil Free Moisturizer for Normal Skin-50 ml. 
FACELABS Oil Free Moisturizer for Dry Skin-50 ml. 

490 
499 

กลุ่มกันแดด Ultra Sunscreen Aqua SPF50 PA+++ - 20 ml. 
Ultra Sun Protection SPF50 PA+++ - 20 ml.  
Ultra Sun Protection BEIGE SPF50 PA+++ - 20 ml.  
Ultra Sun Protection SPF30 PA+++ - 20 ml. 

390 
399 
399 
390 

กลุ่มฟ้ืนฟูผิว FACELABS Skin Restorer-50 ml. 990 
กลุ่มรักษาสิว FACELABS Acne Lotion-60 ml. 155 

 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิงานวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดเชิงดิจิทัลระหว่างเฟซบุ๊กและกูเกิล: 

กรณีศึกษาผลติภัณฑ์เอสเซนซ์บํารุงผิว ของบริษัท เฟซแลบส์ (ประเทศไทย) จํากัด” มวัีตถุประสงค์
เพ่ือศึกษากลุ่มเป้าหมายกับการเข้าถึงเว็บไซต์ (Traffic) และการมองเห็น (Impression) ของโฆษณา
เฟซบุ๊กและกูเกิล และเพ่ือศึกษาประสิทธิผลของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและกูเกิลในการทาํโฆษณากลุ่ม
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเอสเซนซ์ โดยมีการวิจัยดังต่อไปน้ี  

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 แหล่งข้อมลู 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลสําคัญ 
3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล  
3.8 การนําเสนอข้อมูล  

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

งานวิจัยเรื่องน้ีใช้วิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) ประกอบไป
ด้วย หลักการวิจัย 2 ส่วน คอื การทดลองทําโฆษณาผ่านแพลตฟอรม์เฟซบุ๊กและกูเกลิเกีย่วกับแบรนด์
เวชสําอางผลิตภัณฑ์เอสเซนซบํ์ารุงผิว ซึ่งการทําโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กจะทดสอบโดยการทําคอนเทนต์ 
(โฆษณาแบบรปูภาพ) และทาํการโฆษณาผ่านกูเกิลจะทดสอบโดยการทํา GDN (Google Display 
Network) 

การทําโฆษณาลงบนเฟซบุ๊กผูวิ้จัยจะทดสอบโดยการทําโฆษณาในรูปแบบคอนเทนต์ของภาพนิ่ง 
โดยการลิงก์ (Link) ไปยังหน้าเว็บไซต์ เพ่ือกระตุ้นผู้คนให้มายังเว็บไซต์ปลายทาง  

การทําโฆษณาลงบนกูเกิลผู้วิจัยจะทําการทดสอบในรูปแบบของการทํา GDN (Google Display 
Network) โดยการทําโฆษณาเป็นแบนเนอรร์ปูภาพเพ่ือให้โฆษณาของแบรนด์ไปกฎอยูใ่นเว็บเครือข่าย 
พันธมิตรของกูเกิลและลิงก์ไปยังหน้าเว็บไซต์ เพ่ือกระตุ้นผู้คนให้มายังเว็บไซต์ปลายทาง 
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3.2 แหล่งข้อมูล 
การวัดประสิทธิผลของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและกูเกิล แพลตฟอร์มใดทําให้เว็บไซต์เกิด

ประสิทธิผล มากท่ีสุด โดยการทําโฆษณาผ่านทั้งสองแพลตฟอร์ม ดังน้ี  
1) กูเกิลจะทดสอบผ่านโปรแกรม Google Ads โดยทดสอบการโฆษณาในรูปแบบ GDN 

(Google Display Network) และใช้เคร่ืองมือ Google Analytics ในการสรุปผล 
2) เฟซบุ๊กจะทดสอบผ่านโปรแกรม Ad Manager โดยทดสอบการโฆษณาในรูปแบบภาพน่ิง 

(Image) และใช้เคร่ืองมือ Google Analytics ในการสรุปผล  
 
3.3 ผู้ให้ข้อมูลสาํคัญ 

การทดสอบเชิงเปรียบเทียบของทั้งสองแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและกูเกิล กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์
เอสเซนส์บํารุงผิวหน้านี้การทดสอบน้ีจะเป็นการทดสอบจริงกับกลุ่มเป้าหมายที่ต้ังไว้ เป็นเพศหญิง 
อายุ 18-34 ปี เน้นไปที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งกลุ่มเป้าหมาย คือ กลุม่ผู้บริโภคที่สนใจใน Skin Care  
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการทําวิจัยคร้ังน้ี ผู้ทําวิจัยได้เก็บข้อมูลจากเคร่ืองมือเก็บข้อมูลการทํา
โฆษณา แบ่งออกเป็น 3 ประเภท 

1) Ad Manager โดยเก็บข้อมูลการมองเห็น (Impression) การคลิก (Click) และ CPC 
(Cost Per Clicks) จากการทําโฆษณาในรูปแบบ Image Ads  

2) Google Ads โดยเก็บข้อมูลการมองเห็น (Impression) การคลิก (Clicks) และ CPC 
(Cost Per Clicks) จากการทําโฆษณาในรูปแบบ GDN (Google Display Network)    

3) Google Analytics โดยเก็บข้อมูลการรายงานผล การแสดงผลจํานวนคนเข้าชมเว็บไซต์
ที่มาจากของเฟซบุ๊กและกูเกลิ โดยการนาํมาเปรียบเทยีบกันเพ่ือวัดประสทิธิผลของทั้งสองแพลตฟอรม์ 
 
3.5 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือที่ใช้วัดผลของเฟซบุ๊ก (Ad Manager) เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ใน
การ ตรวจสอบข้อมูลและสามารถให้ข้อมลูที่แม่นยําได้ สามารถเก็บข้อมูลการมองเห็น (Impression) 
การคลิก (Click) และ CPC (Cost Per Clicks)  โดยข้อมลูพวกน้ีสามารถบอกได้ว่าโฆษณาเราสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากแค่ไหน    

การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือที่ใช้วัดผลของกูเกิลมีเคร่ืองมือในการใช้ตรวจสอบโฆษณา 
GDN (Google Display Network) ที่แม่นยําเช่นเดียวกับเฟซบุ๊ก โดยสามารถเก็บข้อมลูการมองเห็น 
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(Impression) การคลิก (Click) และ CPC (Cost Per Clicks) ได้จาก Google Ads และตรวจสอบ
การรายงานการแสดงผลจํานวนการเข้าชมเว็บไซต์ได้จาก Google Analytic  
 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การเก็บรวบรวมข้อมูลของการทําโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กและกเูกิลจะเริ่มต้ังแต่วันที่ 18 
พฤศจิกายน 2562 ถึง 18 ธันวาคม 2562 โดยจะทดสอบการทําโฆษณาเป็นระยะเวลา 1 เดือน 
ติดตามผลสัปดาห์ละครั้ง รวมท้ังหมด 4 สปัดาห์ ซึ่งจะแบ่งการทดสอบ ดังน้ี 

1) การทดสอบโดยการโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) ผูวิ้จัยจะทําโฆษณาในรูปแบบของ
ภาพน่ิง (Image Ad) โดยเลือกกลุ่มเป้าหมาย เพศหญิง อายุ 18-34 ปี โดยเก็บข้อมูลการมองเห็น 
(Impression) การคลิก (Click) และ CPC (Cost Per Clicks) จาก Ad Manager 

2) การทดสอบโดยการโฆษณาผ่านกูเกิล (Google) ผู้วิจัยจะทําโฆษณาแบนเนอร์ (Banner) 
เป็นภาพน่ิงในรูปแบบของ GDN  (Google Display Network) โดยจะเลือกกลุ่มเป้าหมาย เพศหญิง 
อายุ 18-34 ปี โดย เก็บข้อมูลการมองเห็น (Impression) คลิก (Clicks) และ CPC (Cost Per Clicks) 
จากเคร่ืองมือของ Google Ads และดูรายงานผลจาก Google Analytic ควบคู่ไปด้วยกัน  

การทดสอบน้ีจะแบ่งเป็น 2 แคมเปญ คือ โฆษณาทางเฟซบุ๊กจะทดสอบหน่ึงแคมเปญ คอื
การ โฆษณาในรูปแบบภาพน่ิง (Image) และโฆษณาทางกูเกิลจะทดสอบหน่ึงแคมเปญ คือการโฆษณา
ในรูป แบบรูปภาพแบนเนอร์ GDN (Google Display Network) วิธีน้ีจะทําให้ทราบว่าแพลตฟอร์มใด
ทําให้เว็บไซต์บริษัท เฟซแลบส์เกิดประสทิธิผลสูงสุดและกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์ของ
บริษัท เฟซแลบส์มาจากช่องทางใด 
 
3.7 การวิเคราะหข์้อมูล 

ผู้ทําวิจัยเลือกใช้วิธีการวัดประสิทธิผลในการนําเสนอข้อมูลเชิงเปรียบเทียบและวิเคราะห์
ข้อมูลระหว่างสองแพลตฟอรม์เฟซบุ๊ก (Facebook) และกูเกิล (Google) โดยยิงโฆษณาสองแคมเปญน้ี
หน่ึงครั้งพร้อมกันโดยวัดผลเป็นระยะเวลา 1 เดือน ต้ังแต่วันที่ 18 พฤศจิกายน 2562 ถึง 18 ธันวาคม 
2562 และติดตามเก็บผลแบ่งเป็น 4 สัปดาห์ โดยแบ่งรูปแบบโฆษณาดังน้ี   

1) โฆษณาเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ทดสอบโฆษณาในรูปแบบภาพน่ิง (Image Ads) เป็น
ภาพเด่ียว หน่ึงภาพ (Size 1200x1200 PX และ 1200x800 PX)   

2) โฆษณากูเกิล (Google Ads) ทดสอบโฆษณา GDN (Google Display Network) ใน
รูปแบบ แบนเนอร์ (Banner Ads) (Size 300x300 PX และ 600x314 PX)  
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ภาพที่ 3.1: แสดงตัวอย่างการโฆษณาเฟซบุ๊กรูปแบบภาพนิ่ง (Image Ads) และ การโฆษณากูเกิล 
รูปแบบ GDN (Google Display Network) 

 

 
 
ที่มา: ผู้วิจัยได้จัดทําร่างรูปแบบการวางแคมเปญน้ี (วันที ่12 พฤศจิกายน 2562) 
 

โดยแอดโฆษณาทั้ง 2 แบบน้ีจะมีกลุ่มเป้าหมายเดียวกัน คือ เพศหญิง อายุ 18-34 ปี ทีส่นใจ
ใน Skin Care และผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการใช้มือถือผา่นสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตเป็นหลัก หลังจาก
ครบกําหนดการยิงโฆษณา ผูวิ้จัยจะเก็บข้อมูลจากทั้งสองแพลตฟอร์ม ดังน้ี 

1) โฆษณา Facebook เก็บการมองเห็น (Impression) การคลิก (Click) และ CPC (Cost 
Per Clicks) จาก Ad Manager 

2) โฆษณา Google เก็บการมองเห็น (Impression) การคลิก (Click) และ CPC (Cost Per 
Clicks) จาก Google Ads 

หลังจากเก็บข้อมูลดังกล่าวเรียบร้อย จึงเข้าไปดูรายงานผลของเว็บไซต์จากจาก Google 
Analytic เพ่ือหาข้อสรุปว่าวิธีการแบบใดสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ดีและได้รับความสนใจ
มากกว่ากัน  
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3.8 การนําเสนอขอ้มูล 
การนําเสนอข้อมูลระหว่างโฆษณาทางเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และโฆษณาทางกูเกิล 

(Google Ads) ภายในระยะเวลา 4 สัปดาห์ โดยติดตามผลทุก ๆ สัปดาห์ สัปดาห์ละหนึ่งครั้ง โดย 
เฟซบุ๊กแอด (Facebook Ads) ใช้ภาพน่ิงและกูเกิลแอด (Google Ads) ใช้แบนเนอร์ (Google 
Display Network) ในการเปรียบเทียบและเก็บข้อมูล ซึ่งใช้การรวบรวมข้อมูลจากการมองเห็น 
(Impression) การคลิก (Click) และ CPC (Cost Per Clicks) โดยเฟซบุ๊ก (Facebook) เก็บข้อมูล
จาก Ad Manager และกูเกิล (Google) เก็บข้อมูลจาก Google Ads หลังจากเปรียบเทียบข้อมูล
เสร็จ ผู้วิจัยจะทําการสรุปผลการวิจัยว่ากลุ่มผู้บริโภคเข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์เฟซแลบสจ์ากโฆษณาของ
ช่องทางใดมากที่สุด ซึ่งจะดูขอ้มูลจาก Google Analytics ที่สามารถบอกถึงรายละเอียดของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ผ่านแอดทั้งสองแพลตฟอร์มได้เหมาะสมที่สุด  
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบน Facebook Ads 

และ Google Ads กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์เอสเซนซ์บํารุงผวิ บริษัท เฟซแลบส์ (ประเทศไทย) จํากัด” 
โดยมีวัตถุประสงค์ ดังน้ี 

1) เพ่ือศึกษากลุ่มเป้าหมายต่อการเข้าถึงเว็บไซต์ (Traffic) และการมองเห็น (Impression) 
ของโฆษณาเฟซบุ๊กและกูเกิล  

2) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและกูเกิลในการทําโฆษณากลุ่มผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวเอสเซนซ ์

เป็นการวิจัยเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการทาํโฆษณาออนไลน์และสื่อสารออกไป
ผ่านรูปแบบแพลตฟอร์มได้ถูกต้องตามท่ีกลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจในการคลิกเข้ามายังเว็บไซต์ ทั้งน้ี
เพ่ือต้อง การให้แบรนด์เป็นที่รู้จักและสามารถสร้างยอดขายให้กับแบรนด์ได้เพ่ิมมากขึ้น โดยการวิจัยน้ี
จะเก็บข้อมูลจากการทําโฆษณาผ่านสองแพลตฟอร์ม ผู้วิจัยจะทําการทดสอบโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม
เฟซบุ๊กและกูเกิล โดยติดตามผลจากกูเกิลแอด (Google Ads) และเฟซบุ๊กแอด (Facebook Ads) 
สัปดาห์ละหน่ึงคร้ัง รวม 4 สปัดาห์ เมื่อได้ทดสอบครบตามระยะเวลาที่กําหนดจะพบว่าจากการทํา
โฆษณาผ่านทั้งสองแพลตฟอร์มแพลตฟอร์มใดสามารถทําให้ผู้บริโภคคลิกมายังเว็บไซต์มากกว่า โดย
วัดผลจากเคร่ืองมือของกูเกิล ช่ือว่า Google Analytics 

การทําโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Business Manager) กูเกิลแอด (Google Ads) จะทดสอบโดย
การทําโฆษณาเป็นภาพน่ิงหนึ่งภาพ (Single Image Ad) โดยการทําโฆษณานี้จะกําหนดวัตถุประสงค์
ที่เหมือน กัน คือการคลิกมายังเว็บไซต์ (Traffic Website) และเลือกประชากร เพศ อายุ ความสนใจ 
และ พฤติกรรมที่เหมือนกันแล้วยิงโฆษณาออกไป ซึ่งวิธีน้ีจะทําให้ผู้ประกอบการเห็นผลได้ชัดเจนว่า
ผู้บริโภคคลิกลงิก์โฆษณาเข้ามายังเว็บไซต์ผ่านรูปแบบแพลตฟอร์มใดมากกว่ากัน 

ส่วนที ่1 เพ่ือศกึษากลุม่เป้าหมายต่อการเข้าถึงเว็บไซต์ (Traffic) และการมองเห็นของโฆษณา
เฟซบุ๊กและกเูกลิ โดยงานวิจยัน้ีแบ่งการทําโฆษณาออกเป็นสองแพลตฟอร์ม โดยมีการใช้เครื่องมือต่าง ๆ 
ของทั้งสองแพลตฟอร์มได้แก่ เฟซบุ๊กแอด (Facebook Ads) และกูเกิลแอด (Google Ads) และเก็บ
ผลของทั้งสองแพลตฟอร์มว่าแพลตฟอร์มใดทําให้ผู้บริโภคคลิกเข้ามายังเว็บไซต์มากที่สดุ อธิบายผ่าน
รายละเอียดดังน้ี 

4.1 การต้ังค่าเปรียบเทยีบแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) และติดตามผลสัปดาห์ละ 1 ครั้ง  
4.2 การต้ังค่าเปรียบเทียบแพลตฟอร์มกูเกิล (Google) และติดตามผลสัปดาห์ละ 1 ครั้ง 
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4.1 การต้ังคา่แพลตฟอร์มเฟซบุก๊ (Facebook Ads) ด้วยภาพนิง่ (Single Photo) 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลการต้ังค่าเปรียบเทียบแพลตฟอร์มด้วยภาพน่ิง (Single Ad) 

จํานวน 1 แคมเปญ 1 Ad Set และแบ่งขนาดภาพเป็น 2 ไซส์ ดังน้ี  
1) Ad Set for Campaign : เพศหญิง อายุ 18-34 ปี กรุงเทพและปริมณฑล สนใจ Skin 

Care และผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการใช้มือถอืผ่านสมาร์ทโฟนและแท็บเลต็เป็นหลัก 
2) Ad Size for Campaign  

2.1) Ad Size 1200 x 1200 PX 
2.2) Ad Size 1200 x 800 PX 

 
ตารางที่ 4.1: ช่วงที่ 1 วันที่ 18 พฤศจิกายน 2562 ถึง 23 พฤศจิกายน 2562 (รวม 6 วัน) 
 

Ad Size Impression Click CPC Conversion 
Size 1200 x 1200 PX 33,837 193 4.26 - 
Size 1200 x 800 PX 42,122 187 4.44 - 
Total 75,959 380 4.35 - 

 
การเก็บผลทดลองช่วงที่ 1  
ผู้วิจัยได้พบปัญหาในการยิงแอดของเฟซบุ๊ก 2 เรื่อง  
1) การแบ่ง Ad Set เกิดความผิดพลาด โดยหน่ึงแคมเปญต้องมี Ad Set เดียว แต่ของเฟซบุ๊ก 

มี 2 Ad set ในหน่ึงแคมเปญซ่ึงต่างจากกูเกิลที่หน่ึงแคมเปญมีเพียง 1 Ad Group 
2) ลิงก์ของเว็บไซต์ไม่ได้ติด UTM Link ทําให้ผลลัพธ์ของเฟซบุ๊กไม่แสดงใน Google 

Analytics ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้หยุดรันโฆษณาหน่ึงวันเพ่ือทําการแก้ไขโฆษณาให้ถูกต้องและทําการรัน
โฆษณาต่ออีกครั้งในวันที่ 25 พฤศจิกายน 2562 ทั้งน้ีอัตราการแสดงผลของโฆษณา (Impression) 
โดยรวมแสดง 75,959 ครั้ง มยีอดคลิก (Click) 380 คลิก คา่โฆษณาต่อคลิก (CPC) อยู่ที ่4.35 บาท 
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ตารางที่ 4.2: ช่วงที่ 2 วันที่ 25 พฤศจิกายน 2562 ถึง 1 ธันวาคม 2562 (รวม 7 วัน) 
 

Ad Size Impression Click CPC Conversion 
Size 1200 x 1200 PX 92,941 473 4.39 - 
Size 1200 x 800 PX 17,646 56 4.34 - 
Total 110,587 529 4.38 - 

 
การเก็บผลทดลองช่วงที่ 2 สรุปอัตราการแสดงผลของโฆษณา (Impression) โดยรวมแสดง 

95,952 ครั้ง มยีอดคลิก (Click) 479 คลิก คา่โฆษณาต่อคลิก (CPC) อยู่ที ่4.62 บาท 
 
ตารางที่ 4.3: ช่วงที่ 3 วันที่ 2 ธันวาคม 2562 ถึง 8 ธันวาคม 2562 (รวม 7 วัน) 
 

Ad Size Impression Click CPC Conversion 
Size 1200 x 1200 PX 74,862 416 4.62 - 
Size 1200 x 800 PX 21,090 63 4.56 - 
Total 95,952 479 4.62 - 

 
การเก็บผลทดลองช่วงที่ 3 อัตราการแสดงผลของโฆษณา (Impression) โดยรวมแสดง 

110,587 ครั้ง มียอดคลิก (Click) 529 คลิก ค่าโฆษณาต่อคลิก (CPC) อยู่ที่ 4.38 บาท 
 
ตารางที่ 4.4: ช่วงที่ 4 วันที่ 9 ธันวาคม 2562 ถึง 18 ธันวาคม 2562 (รวม 10 วัน) 
 

Ad Size Impression Click CPC Conversion 
Size 1200 x 1200 PX 217,533 648 4.56 - 
Size 1200 x 800 PX 19,510    
Total 55 4.81 -  

 
การเก็บผลทดลองช่วงที่ 4 อัตราการแสดงผลของโฆษณา (Impression) โดยรวมแสดง 

110,587 ครั้ง มียอดคลิก (Click) 529 คลิก ค่าโฆษณาต่อคลิก (CPC) อยู่ที่ 4.38 บาท 
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สรุปผลภาพรวมการยิงโฆษณาทั้งแคมเปญเป็นระยะเวลาหน่ึงเดือน ตารางแสดงผลดังน้ี  
 
ตารางที่ 4.5: 1 Ad Set for 1 Campaign : ระยะเวลา 18 พฤศจิกายน 2562 ถึง 18 ธันวาคม 

2562 
 

Ad Size Impression Click CPC Conversion 
Size 1200 x 1200 PX 419,173 1,730 4.50 - 
Size 1200 x 800 PX 100,368 361 4.57 - 
Total 519,541 2,091 4.50 - 

 
สรุปภาพรวมแคมเปญของแพลตฟอรม์เฟซบุ๊กในระยะเวลา 1 เดือน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวัด 

ยอดคลิกเข้ามายังเว็บไซต์ ผ่านการทําโฆษณาภาพนิ่ง (Single Image) ซึ่งได้อัตราการแสดงผล
โฆษณา แสดง 519,541 ครั้ง มียอดคลิก (Click) 2,091 และค่าโฆษณาต่อคลิกอยู่ที่ 4.50 บาท  
 
4.2 การต้ังแพลตฟอร์มกูเกิล (Google Ads) ด้วย GDN (Google Display Network) 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลการต้ังค่าเปรียบเทียบแพลตฟอร์มด้วย GDN (Google Display 
Network) จํานวนหน่ึงแคมเปญและแบ่งขนาดภาพเป็นสองไซส์ ดังน้ี 

1) Ad Group for Campaign : เพศหญิง อายุ 18-34 ปี กรุงเทพและปริมณฑล สนใจ  
Skin Care 

2) Ad Size for Campaign  
2.1) Ad Size 300 x 300 PX 
2.2) Ad Size 600 x 314 PX 

จากผลการวิจยัเชิงทดลองของแพลตฟอร์มกูเกิล (Google) ผู้วิจัยได้ทําการวัดผลโดยแบ่ง 
การเก็บผลสัปดาห์ละครั้ง 4 สัปดาห์ ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.6: ช่วงที่ 1 วันที่ 18 พฤศจิกายน 2562 ถึง 23 พฤศจิกายน 2562 (รวม 6 วัน)  
 

Ad Size Impression Click CPC Conversion 
Size 300 x 300 PX 105,387 2,347 0.87 8 
Size 600 x 314 PX 105,387 2,347 0.87 8 
Total  105,387 2,347 0.87 8 

 
การเก็บผลทดลองช่วงที่ 1  
เน่ืองจากผู้วิจัยได้พบปัญหาในการยิงโฆษณาของเฟซบุ๊ก ดังน้ันเลยทําการหยุดยิงโฆษณา

ช่ัวคราวหน่ึงวัน พร้อมกันทั้งสองแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและกเูกิล เพ่ือแก้ไขแอดของเฟซบุ๊กก่อนให้
เรียบร้อยก่อนเริ่มทําการยิงโฆษณาใหมใ่นวันที่ 25 พฤศจิกายน 2562 ทั้งน้ีอัตราการแสดงผลของ
โฆษณา (Impression) แสดง 105,387 ครั้ง มียอดคลิก (Click) 2,347 คลิก ค่าโฆษณาต่อคลิก (CPC) 
อยู่ที่ 0.87 บาท และมีผู้คนสนใจเกิด Conversion 8 คน 
 
ตารางที่ 4.7: ช่วงที่ 2 วันที่ 25 พฤศจิกายน 2562 ถึง 1 ธันวาคม 2562 (รวม 7 วัน)  
 

Ad Size Impression Click CPC Conversion 
Size 300 x 300 PX 128,778 2,678 0.88 14 
Size 600 x 314 PX 128,778 2,678 0.88 14 
Total  128,778 2,678 0.88 14 

 
การเก็บผลทดลองช่วงที่ 2 อัตราการแสดงผลของโฆษณา (Impression) แสดง 128,778 

ครั้ง มียอด คลกิ (Click) 2,678 คลิก ค่าโฆษณาต่อคลิก (CPC) อยู่ที่ 0.88 บาท และมีผู้คนสนใจเกิด 
Conversion 14 คน  
  



26 

ตารางที่ 4.8: ช่วงที่ 3 วันที่ 2 ธันวาคม 2562 ถึง 8 ธันวาคม 2562 (รวม 7 วัน)  
 

Ad Size Impression Click CPC Conversion 
Size 300 x 300 PX 148,939 3,299 0.86 13 
Size 600 x 314 PX 148,939 3,299 0.86 13 
Total  148,939 3,299 0.86 13 

 
การเก็บผลทดลองช่วงที่ 3 อัตราการแสดงผลของโฆษณา (Impression) แสดง 148,939 

ครั้ง มียอด คลกิ (Click) 3,299 คลิก ค่าโฆษณาต่อคลิก (CPC) อยู่ที่ 0.86 บาท และมีผู้คนสนใจเกิด 
Conversion 13 คน  
 
ตารางที่ 4.9: ช่วงที่ 4 วันที่ 9 ธันวาคม 2562 ถึง 18 ธันวาคม 2562 (รวม 10 วัน)  
 

Ad Size Impression Click CPC Conversion 
Size 300 x 300 PX 213,304 3,947 0.86 14 
Size 600 x 314 PX 213,304 3,947 0.86 14 
Total  213,304 3,947 0.86 14 

 
การเก็บผลทดลองช่วงที่ 4 อัตราการแสดงผลของโฆษณา (Impression) แสดง 213,304 

ครั้ง มียอด คลกิ (Click) 3,947 คลิก ค่าโฆษณาต่อคลิก (CPC) อยู่ที่ 0.86 บาท และมีผู้คนสนใจเกิด 
Conversion 14 คน 

สรุปผลภาพรวมการยิงแอดทั้งแคมเปญเป็นระยะเวลาหนึ่งเดือน ตารางแสดงผลดังน้ี  
 
ตารางที่ 4.10: 1 Ad Group for 1 Campaign: ระยะเวลา 18 พฤศจิกายน 2562 ถึง 18 ธันวาคม 

2562 
 

Ad Size Impression Click CPC Conversion 
Size 300 x 300 PX 596,408 12,271 0.87 49 
Size 600 x 314 PX 596,408 12,271 0.87 49 
Total  596,408 12,271 0.87 49 
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สรุปภาพรวมแคมเปญของกูเกิลในระยะเวลาหน่ึงเดือน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวัดยอดคลิก
เข้ามายังเว็บไซต์ (Traffic) ผา่นการทํา GDN (Google Display Network) ซึ่งอัตราการแสดงผล
โฆษณา แสดง 596,408 ครั้ง มียอดคลิก (Click) 12,271 คลิก ค่าโฆษณาต่อคลิกอยู่ที่ 0.87 บาท 
และมีผูค้นสนใจ เกิด Conversion 49 คน  

ส่วนที่ 2 เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและกูเกิลโดยเก็บข้อมูลเพ่ือวัดผลจาก
เครื่องมือ Google Analytics  

จากงานวิจัยเชิงทดลองเปรียบเทียบ “ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดเชิงดิจิทัลระหว่าง 
เฟซบุ๊ก และกูเกิล : กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์เอสเซนซ์บํารุงผวิ ของบริษัท เฟซแลบส์ (ประเทศไทย) 
จํากัด” ทั้งน้ี  

ผู้วิจัยต้องการเปรียบเทียบแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและกูเกิลว่ากลุ่มผู้บริโภคให้ความสนใจใน 
การคลิกเข้ามายังเว็บไซต์เฟซแลบส ์(Facelabs) ผ่านช่องทางใดมากกว่ากัน ซึ่งผลการศึกษางานวิจัย
เชิงทดลองโดยใช้รูป ภาพเดียวกัน คอนเทนต์เดียวกัน เลือกกลุ่มเป้าหมายรวมถึงสถานที่ในการยิง
โฆษณาและวางต้นทุน เหมือนกัน แต่ผลลัพธ์ที่ได้แตกต่างกัน สามารถสรปุได้ว่าแพลตฟอร์มของกูเกิล
เป็นแพลตฟอร์มที่กลุ่ม 

เป้าหมายให้ความสนใจในการคลิกเข้ามายังเว็บไซต์มากกว่าเฟซบุ๊กเน่ืองจากผลท่ีได้ออกมา
จากการเก็บข้อมูลตลอด 4 สัปดาห์ มีผู้บรโิภคคลิกเข้ามายังเว็บไซต์ผ่านโฆษณาของกูเกิล (Google) 
มากกว่าเฟซบุ๊ก (Facebook) โดยกูเกิลมียอดคลิก (Click) 12,271 คลิก และเฟซบุ๊กมยีอดคลิก 
(Click) 2,091 คลิก นอก จากน้ีการทําโฆษณาผ่าน GDN (Google Display Network) ยังได้ผลลัพธ์
ที่เกินความคาดหมายจากวัตถุประสงค์ที่ผู้วิจัยได้เลือกไว้ เน่ืองจากผู้วิจัยได้เลือกวัตถุประสงค์เป็นยอด
คลิกมายังเว็บไซต์ (Traffic) แต่ผู้วิจัยสามารถได้ยอด Conversion กลับมา 49 คน ดังน้ันการวิจัยเชิง
ทดลองนี้สามารถแสดงให้เห็นว่า การเลือกวัตถุประสงค์ใดก็ตาม แต่ผลลัพธ์ที่ได้อาจได้วัตถุประสงค์
อ่ืน ๆ เข้ามาได้ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับคอนเทนต์ น้ัน ๆ ด้วยเช่นกัน 

ผลการศึกษางานวิจัยด้วยการทําโฆษณาโดยใช้รูปภาพคอนเทนต์ภาพน่ิงและกลุ่มเป้าหมาย
เหมือนกันแต่ทาํให้ผลออกมาแตกต่างกัน สามารถสรุปได้ว่าการแสดงผลของแพลตฟอร์มกูเกิล (Google) 
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่าแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) จากตัวเลขสรุปผลจํานวนกลุ่ม
ผู้บริโภคที่เข้ามาเว็บไซต์ที่ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากโปรแกรม Google Analytics ที่มีตัวเลขบอกได้ชัดเจนว่า
แพลตฟอร์มใดเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่ากัน จากการท่ีต้ังค่ารูปแบบคอนเทนต์ภาพน่ิง ความสนใจ 
อายุ เพศ ที่เหมือนกันและเงินในการซื้อโฆษณาเท่ากันแต่ให้ผลทีแ่ตกต่างกันอย่างสิ้นเชิง เน่ืองจากผู้วิจัย
ได้เก็บข้อมูลตัวเลขจากเคร่ืองมือ Ads Manager Google Ads และ Google Analytic ซึ่งเป็นเครื่องมือ
ของที่สามารถตรวจสอบผลรายงานได้ถูกต้องแม่นยํา โดยเฟซบุ๊กมีอัตราการแสดงผล (Impression) 
อยู่ที่ 519,541 ยอดคลิก (Click) 2,091 คลกิ และค่าโฆษณาต่อคลิก (CPC) อยู่ที่ 4.50 บาท และ 
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กูเกิล (Google) มีอัตราการแสดงผล (Impression) อยู่ที ่596,408 ยอดคลิก (Click) 12,271 คลิก 
และค่าโฆษณาต่อคลิก (CPC) อยู่ที่ 0.87 บาท รวมถึงยังสามารถสร้าง Conversion ให้ผู้ประกอบการ
ได้ถึง 49 คน ซึ่งเกินความคาดหมายของวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ (Objective) โดยสามารถแสดงผลทดสอบ
ที่ดีที่สุดดังนี้  
 
ตารางที่ 4.11: แสดงภาพตารางเปรียบเทียบ โฆษณาดเฟซบุ๊ก (Facebook Ad) และโฆษณากูเกิล 

(Google Ad) 
 

Platform Impression Click CPC Conversion 
เฟซบุ๊ก (Facebook) 519,541 2,091 4.50 - 
กูเกิล (Google) 596,408 12,271 0.87 49 

 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบน Facebook 

Ads และ Google Ads กรณศีึกษาผลิตภัณฑ์เอสเซนซ์บํารุงผิว บรษิัท เฟซแลบส ์(ประเทศไทย) จํากัด” 
เป็นการวิจัยเพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการทําสื่อโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) 
และกูเกิล (Google) เพ่ือทําให้เว็บไซต์เฟซแลบส์ (Facelabs) เกิดประสิทธิผลมากทีสุ่ด ซึ่งในการศึกษา 
ครั้งน้ีใช้การทําแอด (Ads) เพ่ือเปรียบเทียบแพลตฟอร์ม โดยการยิงโฆษณาผ่านช่องเฟซบุ๊ก (Facebook) 
และกูเกิล (Google) ในการเปรียบเทียบแพลตฟอร์มและเก็บข้อมูลผ่านโปรแกรม Ads Manager 
และ Google Ads โดยวัดผลเว็บไซต์จากโปรแกรม Google Analytics ว่าแพลตฟอร์มใดเกิด
ประสิทธิผลกับ เฟซแลบส์ (Facelabs) มากกว่ากัน เพ่ือทดสอบประเภทของการโฆษณาผ่านทั้งสอง
แพลตฟอร์มทีม่ี ประสิทธิผลสูงสุด ซึ่งได้แบ่งการสรุปผลอภิปรายและข้อเสนอแนะออกตามลําดับดังน้ี  

5.1 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
5.2 สรุปผลการวิจัย 
5.3 อภิปรายผล 
5.4 ข้อเสนอแนะ 

 
5.1  วัตถุประสงคง์านวิจัย 

ในการทําวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้เลือกหัวข้อ “ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบน Facebook 
Ads และ Google Ads: กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์เอสเซนซ์บํารุงผิว ของบริษัท เฟซแลบส ์(ประเทศไทย) 
จํากัด โดยมีวัตถุประสงค์ 

1) เพ่ือศึกษากลุ่มเป้าหมายต่อการเข้ามายังเว็บไซต์ (Traffic) และการมองเห็น 
(Impression) ของโฆษณาเฟซบุ๊กและกูเกิล  

2) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและกูเกิลในการทําโฆษณากลุ่มผลิตภัณฑ์ 
บํารุงผิวเอสเซนซ ์
 
5.2 สรุปผลการวิจัย 

ผู้วิจัยได้ทําการเปรียบเทียบแพลตฟอร์มด้วยการทําโฆษณาเป็นรูปแบบภาพเด่ียว (Single 
Image) ผ่านโปรแกรมของเฟซบุ๊ก (Facebook) ช่ือว่า Business Manager และโปรแกรมของกูเกิล 
(Google) ช่ือว่า Google Ads งานวิจัยน้ีเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลการมองเห็น (Impression) คลิก 
(Clicks) และ CPC (Cost Per Clicks) โดยเฟซบุ๊ก (Facebook) เก็บผลจากโปรแกรม Ad Manager 



30 

และกูเกิล (Google) เก็บผลจากโปรแกรม Google Ads ซึง่ทั้งสองโปรแกรมสามารถเก็บผลได้ถูกต้อง
และแม่นยํา โดยผู้วิจัยได้ทําการวัดผลจากโปรแกรม Google Analytics ทีส่ามารถวัดค่าให้ผู้วิจัยได้ว่า 
แพลตฟอร์มไหนทําให้กลุม่ผู้บริโภคเข้ามายังเว็บไซต์เฟซแลบส์ (Facelabs) ได้มากกว่ากันโดยเปรียบ 
เทียบสองแพลตฟอร์มรายละเอียดดังน้ี  

5.2.1 แคมเปญแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) หลังจากการทดลองแอด (Ads) ของเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ไปได้ 6 วัน ผู้วิจัยได้พบปัญหาระหว่างการรันแอดสองเร่ืองคือ  

1) ไม่ได้ติด UTM Link  
ลิงก์ (Link) ของหน้า Landing Page ทีแ่ปะอยู่ในแคปชัน (Caption Post) เฟซบุ๊กไม่ได้ติด 

UTM Link ไว้จึงทําให้ผลของแคมเปญที่รันในเฟซบุ๊ก (Facebook) ไม่แสดงใน Google Analytics 
ทําให้ไม่สามารถวัดผลเปรียบเทียบแพลตฟอร์มได้ 

2.) พบปัญหาระหว่างที่รันโฆษณาแคมเปญ (Ad Campaign) 
ในการรันแคมเปญโฆษณา (Ad Campaign) ได้แบ่งให้เฟซบุ๊ก (Facebook) มีขนาดภาพ  

2 ขนาดเหมือนกับ Google แต่เกิดข้อผิดพลาดในการยิงแอด (Ads) ของเฟซบุ๊ก (Facebook) เน่ือง
จากเฟซบุ๊กมีภาพ 2 ขนาด ผู้วิจัยจึงทําหน่ึง Campaign แบ่งเป็น 2 Ads set และของกูเกิล (Google) 
มีรูป 2 ขนาด เหมือนเฟซบุ๊ก ซึ่งมีหน่ึง Campaign เหมือนกับเฟซบุ๊ก (Facebook) แบ่งเป็น 1 Ad Group 
แต่ไซส์ภาพทั้ง 2 ขนาดของกเูกิล ทางกูเกิลจะ Learning เอง หลังจากที่ปล่อยแอด (Ads) รันไปได้  
6 วัน ผู้วิจัยได้พบว่า GDN ของ Google มีผลลัพธ์ที่ดีกว่า อย่างไรก็ตามผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึงปัญหาที่
เกิดขึ้น ทั้งน้ีเป็นเพราะจํานวนเงินในการรันแอดของทั้ง 2 แพลตฟอร์มน้ันไม่ เท่ากัน ซึง่ในการรันแอด 
(Ads.) ผู้วิจัยได้ต้ัง Budget รวมกันของทั้ง 2 แพลตฟอร์มไว้ที่ 20,040 บาท โดยแบ่ง Budget 
แพลตฟอร์มละคร่ึงให้เท่ากัน คือ แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) 10,020 บาท และ แพลตฟอร์ม 
กูเกิล (Google) 10,020 บาท โดยทั้งสองแพลตฟอร์มจะทําการต้ังBudget เป็นแบบ Daily Budget 
ในการรันแอด เมื่อนํามาเฉล่ียจํานวนเงินกับระยะเวลาที่รันแอด (Ads) 30 วัน ตกวันละ 334 บาท 
ดังน้ันในส่วนของเฟซบุ๊ก (Facebook) เมื่อมีสอง Ads Set จึงต้องนํา Budget เต็มมาเฉล่ียแบ่งเป็น  
2 ส่วนของ Ads Set แล้วนําเงินที่เฉลี่ยคร่ึงหน่ึงจากจํานวนเต็มมาเฉลี่ยกับระยะเวลา 30 วัน ใน 
การรันแอด (Ads) อีกครั้ง จึงทําให้โฆษณาของเฟซบุ๊ก (Facebook) ของภาพแต่ละขนาดน้ัน จํานวน
เงินในการรันแอด (Ads) ตกอยู่ที่วันละ 167 บาท รวมกันสอง Ads set 30 วัน เป็นเงิน 10,020 บาท 
ในขณะทีแ่อดของกูเกิล (Google) น้ันใช้ Budget 10,020 บาท ในการเฉล่ียจํานวนเงิน 30 วันใน Ad 
Group เดียว ตกวันละ 334 บาท จึงทําใหผู้้วิจัยไม่สามารถวัดผลได้ ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้ทําการแก้ไข 
แอด (Ads) เฟซบุ๊ก (Facebook) รวมให้เป็นหน่ึง Ads Set และยิงแอด (Ads) ออกไปใหม่ในวันจันทร์ที ่
25 พฤศจิกายน 2562 และจะทําการเก็บผลทุกสัปดาห์ของวันอาทิตย์ 
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ดังน้ันจากการเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังค่าเปรียบเทียบทั้งสองแพลตฟอร์มของเฟซบุ๊ก 
(Facebook) และกูเกิล (Google) โดยทําโฆษณาแบบภาพน่ิง (Single Image) และแบ่งภาพโฆษณา
เป็น 2 ขนาด โดยแสดงรายละเอียดของแคมเปญเฟซบุ๊ก (Facebook) ดังน้ี 
 
ตารางที่ 5.1: Ads Set for Campaign Facebook เพศหญิง อายุ 18-34 ในเขต กรุงเทพฯ สนใจ 

สกินแคร์ระยะเวลา 1 เดือน 
 

วันที่ Ad Size Impression Click CPC Conversion 
18-23 พ.ย 62 Size 1200 x 1200 PX 

Size 1200 x 800 PX 
33,837 
42,122 

193 
187 

4.26 
4.44 

- 

24 พ.ย. 62  แก้ไขโฆษณา     
25 พ.ย.-1 ธ.ค. 62 Size 1200 x 1200 PX 

Size 1200 x 800 PX 
74,862 
21,090 

416 
63 

4.62 
4.56 

- 

2-8 ธ.ค. 62 Size 1200 x 1200 PX 
Size 1200 x 800 PX 

92,941 
17,646 

473 
56 

4.39 
4.34 

- 

9-18 ธ.ค. 62 Size 1200 x 1200 PX 
Size 1200 x 800 PX 

217,533 
19,510 

648 
55 

4.56 
4.81 

- 

Total Size 1200 x 1200 PX 
Size 1200 x 800 PX 

519,541 2,091 4.50 - 

 
จากตัวเลขข้างต้นนี้สามารถแสดงให้เห็นว่าภาพรวมในการทําโฆษณาของเฟซบุ๊ก (Facebook) 

ในแต่ละช่วงน้ันมีการมองเห็น (Impression) มียอดคลิก (Click) ที่สูงขึ้นเรื่อย ๆ แสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคสามารถรับชม เห็นโฆษณาและให้ความสนใจกับโฆษณาช้ินน้ีแล้วคลิกลิงก์ (Link Click)  
เข้าไปยังหน้าเว็บไซต์เฟซแลบส์ (Facelabs) เพ่ือดูข้อมูลต่อ โดยการมองเห็น (Impression) อยู่ที่ 
519,541 ยอดคลิก (Click) อยู่ที่ 2,091 และค่าโฆษณาต่อคลิก (CPC) อยู่ที่ 4.50 
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5.2.2 แคมเปญแพลตฟอร์มกูเกิล (Google)  
 
ตารางที่ 5.2:  Ad Group for Campaign Google เพศหญิง อายุ 18-34 ในเขตกรุงเทพฯ สนใจ 

สกินแคร์ ระยะเวลา 1 เดือน 
 

วันที่ Ad Size Impression Click CPC Conversion 
18-23 พ.ย 62 Size 300 x 300 PX 

Size 600 x 314 PX 
105,387 2,347 0.87 8 

24 พ.ย. 62 แก้ไขโฆษณา     
25 พ.ย.-1 ธ.ค. 62 Size 300 x 300 PX 

Size 600 x 314 PX 
128,778 2,678 0.88 14 

2-8 ธ.ค. 62 Size 300 x 300 PX 
Size 600 x 314 PX 

148,939 3,299 0.86 13 

9-18 ธ.ค. 62 Size 300 x 300 PX 
Size 600 x 314 PX 

213,304 3,947 0.86 14 

Total Size 300 x 300 PX 
Size 600 x 314 PX 

596,408 12,271 0.87 49 

 
จากตัวเลขข้างต้นน้ีสามารถแสดงให้เห็นว่าภาพรวมในการทําโฆษณาของกูเกิล (Google)  

ในแต่ละช่วงน้ันมีการมองเห็น (Impression) มียอดคลิก (Click) ที่สูงขึ้นเรื่อย ๆ แสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภค สามารถรับชม เห็นโฆษณาและให้ความสนใจกับโฆษณาช้ินน้ีแล้วคลิกลิงก์ (Link Click)  
เข้าไปยังหน้าเว็บไซต์เฟซแลบส์ (Facelabs) เพ่ือดูข้อมูลต่อ โดยการมองเห็น (Impression) อยู่ที่ 
596,408 ยอดคลิก (Click) อยู่ที่ 12,271 คา่โฆษณาต่อคลิก (CPC) อยู่ที่ 0.87 และมีผู้บริโภคสนใจเกิด 
Conversion 49 คน 
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ตารางที่ 5.3: ภาพสรุปผลเปรียบเทียบแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) และกูเกิล (Google) จาก
โปรแกรม Google Analytics  

 
Campaign Impression Click CPC Conversion 

Facebook-Essence  519,541 2,091 4.50 - 
Google-Essence 596,408 12,271 0.87 49 

 
จากตัวเลขข้างต้นน้ีสามารถแสดงให้เห็นว่าการทําโฆษณาผา่นแพลตฟอร์มกูเกิล (Google) 

ให้ผลลัพธ์ที่ดีกว่าแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากมี
กลุ่มเป้าหมาย คลิกเข้ามายังเว็บไซต์ผ่านแพลตฟอร์มกูเกิล (Google) มากกว่าโดยกูเกิลแสดงผล 
การมองเห็น (Impression) 596,408 ยอดคลิก (Click) 12,271 คลิก ต้นทุนต่อคลิก (CPC) 0.87 
บาท และผู้บริโภค เกิดความสนใจทําให้เกิด Conversion ถงึ 49 คน ซึ่งได้ผลลัพธ์ที่เกิดความคาดหมาย
จากวัตถุประสงค์ใน เร่ืองของการวัดยอดผู้เข้าชม (Traffic) 
 
5.3 อภิปรายผล 

จากการทดลองเชิงเปรียบเทียบงานวิจัยเรื่อง “เปรียบเทียบประสิทธิผลการสื่อสารการตลาด 
ดิจิทัลบน Facebook Ads และ Google Ads กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์เอสเซนสซ์บํารุงผิว บริษัท เฟซแลบส์ 
(ประเทศไทย) จํากัด” อภิปรายผลดังน้ี  

1) การรันแคมเปญโฆษณา (Campaign) หลังจากรันแคมเปญของเฟซบุ๊ก (Facebook) ไป
ได้ 6 วัน ผู้วิจยัได้พบปัญหาในขณะที่รันแคมเปญ โดยใช้รปูภาพน่ิง (Single Image) เดียวกัน มีรูป 2 
ไซส์ต่อ 1 แคมเปญ โดยปกติแล้ว 1 แคมเปญจะต้องต้ังแค่ 1 Ad set ให้เหมือนกับแพลตฟอร์มของ 
กูเกิล (Google) ที่ใน 1 แคมเปญมี 1 Ad Group เพ่ือเปรียบเทียบแพลตฟอร์ม แต่ในกรณีของเฟซบุ๊ก 
(Facebook) เกิดข้อผิดพลาดของแคมเปญท่ีใน 1 แคมเปญแต่ม ี2 Ads Set จึงทําให้ไม่สามารถ
เปรียบเทียบแพลต์ฟอร์มได้และอีกหน่ึงปัญหาที่ผู้วิจัยพบ คือลิงก์ของเว็บไซต์ที่ผู้วิจัยฝากลิงก์ไว้ใน 
เฟซบุ๊กเพ่ือลิงก์ไปหน้า Landing Page ไมไ่ด้ติด UTM Link จึงทําให้ไมส่ามารถวัดผลได้ในโปรแกรม 
Google Analytics ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้ทําการหยุดรันโฆษณาของทั้งสองแพลตฟอร์มพร้อมกันช่ัวคราว
ในวันที่ 24 พฤศจิกายน 2562 และ ทําการแก้ไขแคมเปญของเฟซบุ๊ก (Facebook) ก่อนรันโฆษณา
ต่อในวันที่ 25 พฤศจิกายน 2562  

2) การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายด้วยการทดสอบระหว่างแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) และ 
กูเกิล (Google) จากการทดสอบโฆษณาโดยใช้รูปภาพน่ิง (Single Image) ด้วยการซื้อโฆษณาเฟซบุ๊ก 
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(Facebook) ผ่าน Ad Manager และซื้อโฆษณากูเกิล (Google) ผ่าน Google Ads โดยการต้ังค่า
จากปัจจัยที่ประกอบด้วย อายุ เพศ ความสนใจ สถานที่ที่เหมือนกันและการใช้เงินซื้อโฆษณาที่เท่ากัน
แต่ได้ผลลัพธ์ทีต่่างกัน จากวัตถุประสงค์เพ่ือวัดยอดคลิก (Traffic) ของกลุม่ผู้บริโภคท่ีเขา้มายังเว็บไซต์ 
ซึ่งผู้วิจัยได้วัดผลด้วยการเก็บข้อมูลตัวเลขจากเคร่ืองมือ Google Analytic ซึ่งสามารถอ่านค่ารายงาน
ผลได้แม่นยํา โดยโฆษณาของเฟซบุ๊กมีอัตราการแสดงผล (Impression) อยู่ที่ 519,541 อัตราคลิก 
(Click) อยู่ที่ 2,091 และค่าโฆษณาต่อคลิกอยู่ที่ 4.50 บาท ในขณะที่โฆษณาของกูเกิลมีอัตรา 
การแสดงผล (Impression) อยู่ที่ 596,408 อัตราคลิก (Click) อยู่ที่ 12,271 และค่าโฆษณาต่อคลิก
อยู่ที่ 0.87 บาท อีกทั้งยังสามารถสร้าง Conversion ให้กบัผู้ประกอบการโดยมีผู้บริโภคได้ Add to 
Cart ถึง 49 คน จะเห็นได้ว่าอัตราการแสดงผลโฆษณาของกูเกิลมีจํานวนผู้ที่คลิกเข้ามายังเว็บไซต์สูง
รวมถึงค่าโฆษณาต่อคลิกที่ถกูกว่าแพลตฟอร์มของเฟซบุ๊กอยู่มาก 
 
ตารางที่ 5.4: แสดงตารางสรุปผลประสิทธิผลแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) และกูเกิล (Google) 

จากโปรแกรม Google Analytics  
 

Campaign Impression Click CPC Conversion 
Facebook-Essence  519,541 2,091 4.50 - 
Google-Essence 596,408 12,271 0.87 49 

 
ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้น้ันแสดงให้เหน็ว่าการทําโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มตัวใดสามารถเข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายได้ดีมากกว่ากันจากการท่ีต้ังวัตถุประสงค์เหมือนกันแต่ได้ผลลัพธ์ที่ต่างกันเน่ืองจาก 
การเข้าถึงโฆษณาในรูปแบบแพลตฟอร์มของกูเกิล (Google) มีประสทิธิผลที่ดีกว่าทั้งในเร่ืองของ 
การแสดงผล (Impression) ของผู้บริโภคท่ีเข้ามาชม ยอดค่าโฆษณาต่อคลิก (CPC) ที่ถกูกว่าเฟซบุ๊ก 
(Facebook) และมีผู้บริโภคสนใจทําให้เกิด Conversion จํานวน 49 คน ซึ่งนับว่าเป็นผลลัพธ์ที่ได้ดี
เกินความคาดหมายของวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้คือวัดยอดผู้เข้าชมเว็บไซต์ (Traffic) จากการวัดผลจาก
การแสดงผล (Impression) คลิก (Clicks) และค่าโฆษณาต่อคลิก CPC (Cost Per Clicks) ผ่าน
โปรแกรม Google Analytics ของผู้บริโภคที่เข้ามารับชมคอนเทนต์ของเฟซแลบส์ (Facelabs) ด้วย
การสื่อเน้ือหาของคอนเทนต์ในเรื่องการบอกคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์บํารุงผิว นํ้าตบเอสเซนซ ์อีกทั้ง
ผู้วิจัยได้เพ่ิมกลยุทธ์เพ่ือดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคมากขึ้นโดยการใสร่าคาและส่วนลดตัวเล็ก ๆ ที่
มุมล่างด้านขวาของภาพโฆษณา ซึ่งทําใหผู้วิ้จัยเห็นว่าการทําโฆษณาในรูปแบบน้ีสามารถดึงดูดกลุ่ม
ผู้บริโภคให้เกิดความสนใจในโฆษณาได้ในระดับนึงและสร้างผลลัพธ์ให้ผู้ประกอบการได้ดีเกิน 
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ความคาดหมาย ซึ่งนอกจากจะได้ยอดผู้เข้าชมเข้ามายังเว็บไซต์มากขึ้นแล้วตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ 
ยังสามารถสร้างยอดขายเพ่ิมให้กับผู้ประกอบการได้เพ่ิมขึ้น 

ทั้งน้ีจากการวัดผลลัพธ์ที่ได้มาน้ันรูปแบบการโฆษณา Google Display Network ของกูเกิล
ได้ประสทิธิผลที่ดีกว่าซึ่งสอดคล้องกับข้อมลูของ เว็บไซต์ Nipa ทีก่ล่าวว่า Google Display Network 
สามารถเข้าถึง 90% ของผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตทั้งหมดได้ เน่ืองจากแพลตฟอร์มของกูเกิลมีเครือข่าย
เว็บไซต์พันธมิตรกว่า 2 ล้านเว็บไซต์ จึงทําให้สามารถเพ่ิมโอกาสทําให้กลุ่มผู้บริโภคเห็นโฆษณาที่เรา
ยิงออกไปได้มากขึ้นและเราสามารถจัดวางโฆษณาเพียงคร้ังเดียวเท่าน้ันแล้ว Google Display 
Network จะนําโฆษณาเราแพร่กระจายไปตามเว็บไซต์พันธมิตรต่าง ๆ ของกูเกิล อีกทั้งยังสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้แม่นยําโดยเมื่อเราเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการทําโฆษณาออกไป Google 
Display Network ก็จะตามหากลุ่มเป้าหมายตามที่เราเลือกไว้ โดยโฆษณาจะว่ิงไปอยู่ตามเว็บไซต์
พันธมิตรของกูเกิลและเกี่ยวขอ้งกับสินค้าของเราเหมือนกัน (ยกตัวอย่างเช่น โฆษณานํ้าตบของเฟซ
แลบส์จะไปขึ้นอยู่หน้าเว็บไซต์ที่เก่ียวกับสกินแคร์ เมื่อกลุม่เป้าหมายกําลังเปิดดูหน้าเว็บไซต์นั้นอยู่ก็
จะเห็นโฆษณาของเรา) ดังน้ันจะเห็นได้ว่า Google Display Network สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้รวดเร็วและแม่นยํา (“Google Display Network”, 2562)  
 
ภาพที่ 5.1: แสดงภาพโฆษณาผลิตภัณฑ์บํารุงผิวนํ้าตบเอสเซนซ ์
 

 
 
ที่มา: จัดทําโดยกราฟฟิกดีไซน์เนอร์ บริษัทเฟซแลบส์ (ประเทศไทย) จํากัด 
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5.4 ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจยัผู้วิจัยเสนอแนะในการทําโฆษณารูปแบบออนไลนผ์่านช่องทางของแพลตฟอร์ม 

เฟซบุ๊ก (Facebook) และกูเกิล (Google) ผู้ใช้ควรมุ่งเน้นและพัฒนาด้านการรับรู้ ความพึงพอใจและ 
การตัดสินใจเลอืกอ่านคอนเทนต์ของผู้บริโภคในแต่ละแพลตฟอร์มดังต่อไปนี้ 

5.4.1 ข้อเสนอแนะทางทฤษฎี 
การศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยได้นําเคร่ืองมือ Ads Manager ของเฟซบุ๊ก (Facebook) Google Ads 

ของกูเกิล (Google) มาใช้ในการทดลองทําโฆษณาออนไลน์เพ่ือเก็บข้อมูลของแพลตฟอร์มและได้ใช้ 
โปรแกรม Google Analytics มาใช้วัดผลของแพลตฟอร์มทั้งสองแพลตฟอร์มว่ากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเข้า
มายังเว็บไซต์เฟซแลบส ์(Facelabs) ใหค้วามสนใจคอนเทนต์ผ่านช่องทางไหนแล้วเกิดการคลิก (Click) 
เข้ามา ยังเว็บไซต์ได้มากกว่ากัน ซึ่งการนําเคร่ืองมือทั้งหมดน้ีมาใช้ในการทดลองเชิงเปรียบเทียบ
แพลตฟอร์ม สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ประกอบการได้ในการทําสื่อโฆษณาผ่าน
แพลตฟอร์มทีต่รงกับกลุ่มเป้าหมายได้มากย่ิงขึ้นนับว่าเป็นอีกหน่ึงแนวคิดที่น่าสนใจในการนําไปศึกษา
ต่อในการเลือกทําโฆษณาผ่านช่องทางของแต่ละแพลตฟอร์มที่ต่างกันเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
แม่นยํามากที่สดุ 

จากข้างต้นการศึกษาการทําวิจัยคร้ังน้ีทาํให้ผู้วิจัยได้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่แมน่ยําและทาํให้รู้ว่า 
การที่จะสร้างยอดผู้เข้าชมมาที่เว็บไซต์ (Traffic) สามารถทําได้ไม่ยากถ้าเรารู้วิธีการใช้เคร่ืองออนไลน์
ของกูเกิลหรือเฟซบุ๊กถูกต้อง อีกทั้งงานวิจัยน้ีช่วยฝึกทักษะในการเรียนรู้ใหม่ให้แก่ผู้วิจัย ได้เรียนรู้
เคร่ืองมือบน โลกออนไลน์ต่าง ๆ เป็นสิ่งทีส่าํคัญมากที่นักการตลาดดิจิทัลต้องคอยเรียนรู้และพัฒนา
อยู่ตลอดเวลาตามแนวคิดและทฤษฎีแนวคดิการทําการตลาดดิจิทัลตามที่ ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2559) 
และณัฐฑินี วิเศษชัยศิลป์ (2560, หน้า 6) กล่าวว่า ดิจิทัลมาร์เก็ตต้ิงเปรียบเหมือนนวัตกรรม 
(Innovation) ที่ขับเคลื่อนนักการตลาดได้ค้นหาคุณค่าที่แท้จริงของสินค้าและบริการเพ่ือส่งต่อไปยัง
กลุ่มเป้าหมายนําไปสู่การสร้างความจงรักภักดีให้กับองค์กรในระยะยาว ซึ่งการพัฒนานี้สามารถส่งผล
ดีต่อองค์กรในหลายด้าน  

ทั้งน้ีการเรียนรู้จากข้อผิดพลาดที่ผู้วิจัยได้พบในการทําวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยจะนําทักษะที่ได้
เรียนรู้มากลับไปประยุกต์ใช้และคอยขวนขวายเรียนรู้ทักษะใหม่ ๆ เพ่ือช่วยขับเคลื่อนองค์กรใน 
การทําการตลาดออกไปอย่างมีคุณภาพเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรักแบรนด์ (Brand Love) และ
เป็นนักการตลาดยุคดิจิทัลทีต้่องคอยพัฒนาและเรียนรู้อยู่ตลอดเวลา 

5.4.2 ข้อเสนอแนะทางปฏิบัติ 
จากการได้ทดลองงานวิจัยน้ีผู้วิจัยได้มองเห็นวิธีการเลือกใช้แพลตฟอร์มของการทําโฆษณาที่

จะ สื่อสารออกไปได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งข้ึนและมองเห็นความสําคัญในการใช้เคร่ืองมือของ
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แต่ละ แพลตฟอร์มที่สามารถเก็บข้อมูลและบอกการวัดผลต่าง ๆ สามารถสร้างประโยชน์ให้แก่
ผู้ประกอบการได้โดยมีข้อเสนอแนะดังน้ี 

1) จากการทดลองทํางานวิจัยน้ีสามารถสร้างผลลัพธ์ให้ผูวิ้จัยได้เกินความคาดหมายของ
วัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้คือการวัดยอดคลิกเข้ามายังเว็บไซต์ (Traffic) แต่ผลลพัธ์กลับสามารถสร้าง 
Conversion กลับมาให้แก่ผูป้ระกอบการได้ ทําให้ผู้วิจัยได้ทราบว่าการทําสื่อโฆษณาโดยการใส่ราคา
พร้อมโปรโมชันสามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ดี ทําให้ผู้บริโภคสนใจในตัวสินค้าและเพ่ิมยอดขายให้แก่
ผู้ประกอบการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมของผู้บริโภคของ Kolter กล่าว สิ่งทีม่ากระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคน้ันเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกายและสิ่งกระตุ้นจากปัจจัยภายนอก ซึ่งสิ่ง
กระตุ้นจากปัจจัยภายนอกน้ันเป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องให้ความสนใจเป็นพิเศษและทําให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการในการซื้อสินค้า โดยสิ่งกระตุ้นจากภายนอกประกอบไปด้วย สิ่งกระตุ้นจากการตลาด 
เช่น สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค 
ด้านราคาโดยการกําหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์รวมถึงการส่งเสริมทางการตลาดอย่างโปรโมชัน 
(Promotion) หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) เป็นต้น โดยผู้วิจัยจะนําโฆษณารูปแบบน้ีไปพัฒนา
ต่อไปในอนาคต  

รวมถึงยังสอดคล้องกับผลสํารวจในเรื่องพฤติกรรมการดูแลผิวหน้าจาก Nuttachit (2561) 
ผลสํารวจพบว่า พฤติกรรมการดูแลผิวหน้าของคนไทยเมื่อเทียบกับปี 2556 คนไทยใหค้วามสําคัญกับ
การดูแลผิวหน้ามากขึ้น เห็นได้ชัดในเรื่องของขั้นตอนการดูแลผิวหน้าที่เพ่ิมขึ้นจาก 2.4 ขั้นตอนเป็น 
2.52 ขั้นตอน ซึ่งคนไทยเริ่มมีการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าเพ่ิมมากขึ้นจากความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าไม่ว่าจะเป็นของประเทศไทยเองหรือของต่างประเทศที่ออกมาตามท้องตลาด
ให้คนไทยได้รูจ้ัก โดยผลิตภัณฑ์ที่คนไทยนิยมในการดูแลผิวหน้าหลัก ๆ เช่น Cleanser Moisturizer 
และ Mask บํารุงผิว เป็นต้น ซึ่งการที่คนไทยที่ให้ความสําคัญกับข้ันตอนการดูแลผิวหน้าเพ่ิมมากขึ้น
นับว่าเป็นพฤติกรรมที่ส่งผลให้ผู้บริโภคให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเอสเซนซ์น้ีที่ให้คุณสมบัติใน
เรื่องของการให้ความชุ่มช้ืนแก่ผิวเหมอืนMoisturizer ซึ่งคณุสมบัติดังกล่าวได้มีเขียนไว้อยู่ในตัวโฆษณา 
(Ads) 

2) ได้นําข้อผิดพลาดในการรันแคมเปญมาเรียนรู้ใหม ่สามารถนํามาประยุกต์ใช้ต่อไปได้ใน
เร่ืองของการทํางานของผู้วิจัย สามารถนํามาช่วยผู้ประกอบการในเรื่องของการทําโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัลได้ในอนาคต ดังน้ันผู้วิจัยมีความเห็นว่าการทดลองทําโฆษณาสื่อออนไลนเ์ปรียบเทียบแพลตฟอร์ม
ในครั้งน้ีช่วยทาํให้ผูป้ระกอบการ ได้ทราบถงึกลุ่มเป้าหมายได้แม่นยําว่ากลุ่มเป้าหมายของผู้ประกอบการ
ที่เข้ามารับชมคอนเทนต์น้ัน ผู้บริโภคเข้าชมผ่านแพลตฟอร์มใดมากที่สดุ 

3) ในส่วนของข้อผิดพลาดที่เกิดขึ้นในระหว่างกันรันแอดของเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 
ผู้วิจัยได้รับ ข้อเรียนรู้ใหม ่ๆ จากข้อผิดพลาดที่เกิดขึ้นของการใช้เคร่ืองมือ Ads Manager ในเรื่อง
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ของการสร้าง แคมเปญแอดเซท (Ads Set) ทําใหผู้้วิจัยได้เรียนรู้ในเรื่องของการสร้างแคมเปญใน 
เฟซบุ๊กมากย่ิงขึ้น โดย ได้ทราบว่าในหน่ึงแอดเซท (1 Ads Set) สามารถสร้างแอดเซทย่อยลงไปได้อีก
ในแอดเซทแรกซึ่งข้อผิด พลาดที่เกิดน้ีทําให้ผู้วิจัยได้นํากลบัมาปฏิบัติในการทํางานได้จรงิ ทั้งน้ีหลังจาก
การทดลองทําโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยวัตถุประสงค์คือการเพ่ิมยอดผู้เข้าชมไปที่
เว็บไซต์เฟซแลบส์ (Facelabs)  

4) ผู้วิจัยได้เล็งเห็นว่าการเพ่ิมยอมผู้เข้าชมไปที่เว็บไซต์ผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กน้ันยังไม่ได้รับ
ประสิทธิผลดีเทียบเท่าการทําโฆษณาผ่านกูเกิล (Google Ads) เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคที่เข้ามายัง
เว็บไซต์ผ่านเฟซบุ๊ก มีอัตรา Bounce Rate ค่อนข้างสูงอยู่ที่ 60.03% (Bounce Rate คืออัตราเฉล่ีย
ของคนที่ออกจากเว็บไซต์ในทันที ย่ิงตัวเลขสงูหมายถึงอัตราเฉล่ียที่คนเข้ามาแล้วออกไปในทันทสีูง) 
สามารถบ่งบอกได้ว่าอาจเกิดจากเว็บที่ โหลดช้าหรือตัวเว็บไซต์ยังไม่ตอบสนองต่อการแสดงผลบน
อุปกรณ์มือถือ เป็นต้น ซึ่งในสว่นของข้อมูลตรงน้ีจะเป็นส่วนที่ผู้วิจัยจะนําไปพัฒนาในอนาคตให้ดีมาก
ย่ิงขึ้น 

5.4.3 ข้อเสนอแนะในงานวิจัยในอนาคต 
ผู้วิจัยได้ทําการทดลองในการทําวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบน 

Facebook Ads และ Google Ads: กรณีศึกษาผลิตภัณฑ์เอสเซนซ์บํารุงผิวของบริษัท เฟซแลบส ์
(ประเทศไทย) จํากัด” โดยมีวัตถุประสงค์ 

1) เพ่ือศึกษากลุ่มเป้าหมายต่อการเข้าถึงเว็บไซต์ (Traffic) และการมองเห็น (Impression) 
ของโฆษณาเฟซบุ๊กและกูเกิล  

2) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลของแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กและกูเกิลในการทําโฆษณากลุ่มผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวเอสเซนซ ์

สรุปว่า แพลตฟอร์มที่กลุ่มเป้าหมายให้ความสนใจและคลกิเข้ามายังเว็บไซต์มากที่สุดคอื
โฆษณาของกูเกิล (Google) ในรูปแบบแบนเนอร์ (Google Display Network) เน่ืองจากมียอด 
การแสดงผลของโฆษณา (Impression) ยอดคลิก (Clicks) CPC (Cost Per Clicks) ระยะเวลาที่
ผู้บริโภคใช้เวลาอยู่ที่หน้าเว็บไซต์ (Bounce Rate) ที่ดีกว่า และได้กลุ่มผู้ผูบ้ริโภคท่ีสนใจในโฆษณาช้ินน้ี
จนเกิด Conversion 49 คน โดยวัดประสิทธิผลของเว็บไซต์จากโปรแกรม Google Analytics  

ทั้งน้ีผู้วิจัยได้มองเห็นโอกาสในการที่จะทดลองทําโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ลงบนแพลตฟอร์ม
ในแต่ละแพลตฟอร์มเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการสร้างการรับรูแ้บรนด์ (Awareness) เพ่ิมใหแ้กผู่ป้ระกอบการ
ได้ดังน้ี 

1) การทําโฆษณาตัวคอนเทนต์ที่สื่อสารออกไปใหม่อาจจะสื่อสารออกไปเพ่ิมเติมในเรื่องของ
โปรโมชันหรือขายตรงและทําการเปรียบเทียบแพลตฟอร์มของเฟซบุ๊ก (Facebook) และกูเกิล (Google) 
โดยลิงก์ (Link) ไปที่เว็บโซต์ เพ่ือศึกษากลุ่มผูบ้ริโภคในการเข้าชมเว็บไซต์ในการดูผลิตภัณฑ์ของเฟซแลบส์ 
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(Facelabs) โดยการทําการสื่อสารที่แตกต่างจากงานวิจัยน้ี ซึ่งผู้วิจัยมองว่าผลิตภัณฑ์แต่ละกลุ่ม 
มีความน่าสนใจที่ต่างกัน ดังน้ันเมื่อคอนเทนต์ที่ทําการสื่อสารเปลี่ยน กลุม่ผู้บริโภคอาจให้ความสนใจ
ในการเข้า มาศึกษาข้อมูลของผลิตภัณฑ์ที่เปลี่ยนไปเช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคอาจแคปเจอร์ 
(Capture) รูปโฆษณานั้นแล้วนํามาสอบถามทางข้อความ เช่น ไลน์ (Line) แชททางเฟซบุ๊ก (Messenger 
Facebook) ทีไ่ม่ใช่ทางเว็บไซต์กับทางผู้ประกอบการ เป็นต้น   

2) การทํา A/B Testing เพ่ิมในส่วนของการทําคอนเทนต์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก (Facebook) 
เพ่ือเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการในการปรับปรุงการทําโฆษณาให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น
ว่ากลุ่มผู้บริโภคในเฟซบุ๊กใหค้วามสนใจในคอนเทนต์ในรปูแบบใด เช่น เลือกผลิตภัณฑ์ตัวเดียวกันแต่
ทํารูปแบบคอนเทนตใ์นการส่ือออกไปต่างกันและเลือกกลุ่มเป้าหมายที่เหมอืนกันว่าคอนเทนต์แบบไหน
สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายในแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) มากที่สดุ เป็นต้น 
 
ภาพที่ 5.2: แสดงตัวอย่างภาพโฆษณาเฟซบุ๊กผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดผิวหน้าเฟซแลบส ์(Facial 

Cleanser Pure Gel) ตัวเดียวกันแต่รูปแบบภาพคอนเทนต์และการสื่อสารต่างกัน 
 

  
 
ที่มา: Facelabs Thailand. (2563). เพจเฟซบุ๊ก Facelabs Thailand. สืบค้นจาก https://www. 

facebook.com/Facelabsthailand/. 
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