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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการทำการตลาดของร้าน Pet Lovers Centre 
Thailand และศึกษาการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada University ตลอดจนเพ่ือศึกษาการทดลองใช้
เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada ได้แก่ การปรับหน้าร้านค้าบนแพลตฟอร์ม Lazada การเพ่ิมรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ และการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับสินค้าใหม่ทีต่้องการ
เพ่ิมยอดเข้าชม อัตราการซื้อ และนำมาซึ่งการเกิดยอดขาย ในช่องทาง Lazada อย่างผลิตภัณฑ์อาหาร
สุนัขเกรดพรีเมียม FISH4DOGS วิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-based research method)  
โดยการทดลองแบ่งออกเป็น 3 การทดลอง ได้แก่ การปรับหน้าร้านค้าบนแพลตฟอร์ม Lazada การเพ่ิม
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ และการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทลาซาด้า โดยทั้ง 2 วัตถุประสงค์ คือ 
วัตถุประสงค์เพ่ือเกิดยอดขาย และวัตถุประสงค์เพ่ือเกิดยอดเข้าชม แบ่งออกเป็นการทดลองแบบตั้งค่าเอง 
และตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ ทั้งนี้ได้มีการทดลองการโปรโมทเป็นระยะเวลา 15 วัน ตั้งแต่วันที่ 24 
มีนาคม-7 เมษยน 2565 
 ผลการศึกษาการทำการตลาดร้าน Pet Lovers Centre Thailand และศึกษาการใช้เครื่องมือ
ต่าง ๆ ใน Lazada University พบว่าร้าน Pet Lovers Centre Thailand เคยวางขายผลิตภัณฑ์ 
FISH4DOGS ในช่องทางออฟไลน์และมีการหยุดขายไปเป็นระยะเวลาหนึ่งเพ่ือทำการปรับปรุงสินค้าให้มี
รสชาติที่หลากหลายขึ้น อีกท้ังมีการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ และเพ่ิงนำกลับมาลงขายในช่องทาง Lazada
เพียงไม่นาน จึงมีความจำเป็นอย่างยิ่งที่ต้องสร้างการรับรู้ให้กับตัวผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จัก  
และผลการศึกษาการทดลองใช้เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada พบว่าเมื่อมีการปรับหน้าร้านโดยการเพ่ิม 
แบนเนอร์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และโปรโมชั่นของ FISH4DOGS การเพ่ิมรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ในหน้า
สินค้า และการใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า การส่งเสริมการตลาดทั้งหมดของการทดลองในครั้งนี้มี
ส่วนช่วยเกื้อหนุนกันทำให้เกิดยอดเข้าชม อัตราการซื้อ อันนำมาซึ่งยอดขายได้จริง โดยทำให้เกิดยอดขาย



ทั้งสิ้น 13,020 บาท ผลตอบแทนจากรายได้ที่ได้รับเทียบกับการเสียค่าโฆษณาหรือค่า ROAS เท่ากับ 
3.27 ซึ่งถือว่าคุ้มค่าจากค่าใช้จ่ายที่ใช้ไปทั้งสิ้น 3,987 บาท นอกจากนี้ยังเกิดการแสดงผล 34,988 ครั้ง 
จำนวนการคลิกไปยังหน้าสินค้า 403 คลิก โดยงานวิจัยนี้เป็นแนวทางให้ธุรกิจประเภทอาหารและอุปกรณ์
สัตว์เลี้ยงและผู้ที่สนใจขายสินค้าผ่านช่องทาง E-commerce โดยเฉพาะ Lazada สามารถนำกลยุทธ์และ
การใช้เครื่องมือต่าง ๆ ในแพลตฟอร์ม มาปรับใช้เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับสินค้าและร้านค้า ซึ่งส่งผลต่อการ
เพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจได้ 
 
คำสำคัญ: สัตว์เลี้ยง, ลาซาด้า, กลยุทธ์ทางการตลาด, อีคอมเมิร์ช, โปรโมทสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Pinyapap, R. M.Com.Arts (Digital Marketing Communications), June 2022,  
Graduate School, Bangkok University. 
The Effect of Marketing Strategy on Lazada Platform have on Increasing Sales and 
Service Efficiency: Case Study of FISH4DOGS at Pet Lovers Centre Thailand (65 pp.) 
Advisor: Asst. Prof. Patama Satawedin, Ph.D. 
 

ABSTRACT 
 

 The objective in this research was to study the marketing strategy and marketing 
tools provided by Lazada University and to use the marketing tools to drive customer’s 
awareness to the new premium dry dog food product called “FISH4DOGS” from The Pet 
Lovers Centre Thailand.  
 The experimental-based research consists of 3 parts: decorating homepage store, 
adding product description, and using Sponsored Discovery Lazada. The objective of 
Sponsored Discovery Lazada can be set to increase sale or increase traffic and they can 
be set as “automatic” or “custom”. The research was held from the 24th March 2022  
to 7th April 2022. 
 The study reveals that FISH4DOGS was only available in Pet Lovers Center 
Thailand offline retail store. Later on, the company had discontinued FISH4DOGS to 
improve its flavors and packaging design. Therefore, it is imperative to increase 
awareness of the product to be known.  

The study to use the marketing tools to drive customer’s awareness to the new 
product as FISH4DOGS shows an increase in product page’s traffic, conversion, and sales 
after The Pet Lovers Centre Thailand improve their store homepage, add production 
description, and use Sponsored Discovery Lazada. This final result shows a total sale of 
13,020 baht and Return On Advertising Spend (ROAS ) of 3.27 which is considered 
worthwhile when the total expenses is only 3,987 baht. The statistic shows 34,988 
impressions and 403 clicks to product page. This research can server as a guideline for 



pet shop businesses and those who are interested in selling products through  
e-commerce platform, especially Lazada, to utilize Lazada University strategies and 
marketing tools to increase awareness of their stores as well as their product. 
 
Keyword: Pets, Lazada, Marketing Strategy, E-commerce, Promote Product 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 
1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 

ปัจจุบันการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านช่องทาง E-commerce เป็นที่นิยมอย่างมาก  
และจากสถานการณ์โรคระบาด Covid-19 ทำให้การซื้อขายสินค้าและบริการเติบโตอย่างก้าวกระโดด 
เนื่องจากการประกาศสถานการ์ล็อกดาวน์ทำให้ผู้บริโภคไม่สามารถออกไปจับจ่ายใช้สอยได้อย่างปกติ 
จึงเกิดการใช้ชีวิตแบบวิถีใหม่ขึ้น (New Normal) ทำให้เกิดการปรับตัวทั้งทางด้านผู้ค้าและตัว
ผู้บริโภคเอง หันมาซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน โดยอ้างอิงข้อมูลจาก Priceza Thailand 
shopping data, e-Conomy SEA 2020 รายงานว่า จากสถานการณ์โรคระบาด Covid-19 ทำให้
มูลค่าการตลาด E-commerce ในปี 2563 เพ่ิมสูงขึ้นถึง 81% จากป ี2562 และมีการคาดการณ์
แนวโน้มเติบโตขึ้นสูงถึง 114 ล้านล้านบาทในปี 2564 อีกท้ัง 72.9% ของยอดขาย E-Commerce 
ทั้งหมด จะทำผ่านโทรศัพท์มือถือ ซ่ึง 3 แพลตฟอร์มยักษ์ใหญ่ทางด้าน E-commerce อย่าง 
Shopee Lazada และ JD Central มีจำนวนสินค้าที่ขายในแพลตฟอร์มเพ่ิมขึ้นถึง 32% และเม่ือ
เจาะกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจในประเทศไทย พบว่ามีผู้ที่สมัครมาเป็นผู้ขายในช่องทาง E-commerce 
เพ่ิมสูงขึ้นถึง 50% แสดงให้เห็นว่าจากสถานการณ์โรคระบาด Covid-19 เป็นหนึ่งปัจจัยสำคัญท่ีทำให้
ตลาด E-commerce มีการเติบโตเพ่ิมข้ึนจากในปี 2563 เป็นต้นมา (“Priceza เผยข้อมูล”, 2564)  

คุณธนาวัฒน์ มาลาบุปผา นายกสมาคมอีคอมเมิร์ชแห่งประเทศไทย กล่าวว่ามูลค่าการตลาด 
E-commerce ในปี 2564 มีมูลค่า 356,000 ล้านบาท โดยสัดส่วนมาจาก E-commerce รูปแบบ 
Business to Customer (B2C) เป็นหลัก และคาดการณ์ว่ามูลค่าการตลาด E-commerce ในปี 
2565 จะเติบโตขึ้นไม่ต่ำกว่า 30% อีกทั้งมีรายงานจาก Lazada แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ชเจ้าใหญ่ใน
ประเทศไทยว่าในปี 2565 จะมีจำนวนผู้ใช้งานอีคอมเมิร์ชในประเทศไทยเพ่ิมขึ้นจากปี 2564 ถึง 
61.8% หรือ 43.5 ล้านคน (“พฤติกรรม–มูลค่าตลาด”, 2564; “อีคอมเมิร์ซไทยปี 64”, 2564 และ 
“ตลาด E-Commerce ไทย”, 2565) 

Lazada เป็น 1 ใน 3 แพลตฟอร์มยักษ์ใหญ่ทางด้าน E-commerce ที่มียอดผู้ใช้งาน 
ต่อเดือนในปี 2564 เป็นอันดับ 1 ในประเทศไทย (Supakjira, 2565) Lazada มีจำนวนผู้ใช้ถึง 50% 
ของคนในประเทศไทย และในปี 2564 มีรายงานว่าจำนวนผู้ซื้อเติบโตขึ้น 1.5 เท่าจากปี 2563 
โดยช่วงเดือน ธ.ค. 2563–ก.ย. 2564 ประเภทสินค้าและบริการ หลายหมวดหมู่มียอดขายเติบโต 
อย่างก้าวกระโดด อันได้แก ่สินค้าอุปโภคบริโภค เติบโตขึ้นถึง 287%, สินค้าสุขภาพเติบโต 160% 
และสินค้าอุปกรณ์สัตว์เลี้ยงเติบโตเพ่ิมข้ึน 133% เนื่องจากกลยุทธ์การโฆษณา กลยุทธ์การใช้ส่วนลด
แบบหลายต่อ และการพัฒนาเครื่องมือต่าง ๆ เพ่ือสนับสนุนผู้ขาย และเพ่ิมจำนวนลูกค้าอย่างเสมอ
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ของ Lazada ซึ่งปัจจุบันมีจำนวนผู้ขายถึง 100,000 ราย โดยผู้ขายกว่าร้อยละ 20 ที่สามารถทำ
ยอดขายต่อเดือนได้มากกว่า 100,000 บาทต่อเดือน ซึ่งมาจากการรู้จักใช้เครื่องมือและเข้าร่วม
แคมเปญต่าง ๆ ใน Lazada อย่างต่อเนื่อง (นกยูง, 2564) ควบคู่ไปกับการสร้างการรับรู้จากการ
โฆษณาผ่านโซเชียลมีเดีย ทั้งแบบมีค่าใช้จ่าย (Paid) และไม่มีค่าใช้จ่าย (Non-paid หรือ Organic) 
ในการซื้อโฆษณา 

อุตสาหกรรมสัตว์เลี้ยงเป็นอีกหนึ่งอุตสาหกรรมที่มีการเติบโตขึ้นอย่างก้าวกระโดดในช่วง 
สถานการณ์โรคระบาด Covid-19 โดยข้อมูลจากสมาคมอุล็ตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สัตว์เลี้ยงไทย 
รายงานว่าตลาดสัตว์เลี้ยงมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องทุกปี โดยเฉพาะตลาดสัตว์เลี้ยงอย่างสุนัขและ
แมว มีมูลค่าประมาณ 4 หมื่นล้านบาทต่อปี ซึ่งเติบโตเฉลี่ยไม่ต่ำกว่าปีละ 10% (“ธุรกิจสัตว์เลี้ยง”, 
2562) โดยสาเหตุของการที่ตลาดสัตว์เลี้ยงมีแนวโน้มเติบโตสวนกระแสเศรษฐกิจยุคโควิด19 เป็น
เพราะ การทำงานอยู่ที่บ้านในช่วงล็อกดาวน์โควิดส่งผลให้การเลี้ยงสัตว์เป็นเพื่อนคลายเหงาและคลาย
เครียดเป็นที่นิยมมากขึ้น และยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ อีก เช่น ปัจจุบันคนโสดมากข้ึน คนยุคใหม่มีลูกน้อยลง
และหันมาเลี้ยงสัตว์แทนการมีลูก การเข้าสู่สังคมผู้สูงวัยในประเทศไทยทำให้ปัจจุบันมีการเลี้ยงสัตว์
เลี้ยงไว้แก้เหงา รวมทั้งปัจจัยในการเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ผ่านทางอินเทอร์เน็ตทำให้สะดวกต่อการค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง และทำให้การซื้ออาหารและผลิตภัณฑ์เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยง เป็นเรื่องสะดวก 
รวดเร็วมากกว่าเดิม (“ธุรกิจสัตว์เลี้ยงแสนรัก”, 2564)  

โดยมีรายงานจาก Pet expo Thailand 2563 ว่าการเติบโตของมูลค่าตลาดสัตว์เลี้ยงในปี 
2562 มีมูลค่ารวมถึง 35,453 ล้านบาท โดยมาจากธุรกิจสัตว์เลี้ยง ได้แก่ ธุรกิจขายอาหารและขนม
ทานเล่นสำหรับสัตว์เลี้ยง 45%  ธุรกิจบริการสัตว์เลี้ยง 32% เช่น ธุรกิจร้านเสริมสวยสัตว์เลี้ยงอาบน้ำ
ตัดขน ธุรกิจฝึกอบรมสัตว์เลี้ยง คลินิคสัตว์เลี้ยง และธุรกิจอุปกรณ์ดูแลสัตว์เลี้ยง 23% ซึ่งตลาด
อาหารสัตว์เลี้ยงนั้นมีมูลค่าทางการตลาดที่สูงที่สุดเมื่อเทียบกับธุรกิจสัตว์เลี้ยงประเภทอ่ืน ๆ หรือ
ประมาณ 16,000 ล้านบาท และมีการคาดการณ์จาก Modor Intelligence ว่าตลาดอาหารสัตว์เลี้ยง
ในประเทศไทย ปี 2564-2569 จะเติบโตขึ้นถึงร้อยละ 5.2 อีกท้ังคาดการณ์ว่าจะมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดถึง 45% ของมูลค่าตลาดสัตว์เลี้ยง (“Pet Industry Trends”, 2565) การเติบโตดังกล่าว
เป็นผลมาจากกลุ่มคนเลี้ยงสัตว์ที่รักสัตว์เลี้ยงเหมือนเป็นหนึ่งในสมาชิกครอบครัว หรือ Pet Lovers 
ซึ่งกลุ่มคนรักสัตว์จะมีการดูแลเรื่องอาหารและโภชนาการให้กับสัตว์เลี้ยงเป็นพิเศษ ส่งผลให้การ
เติบโตของอาหารสัตว์เลี้ยงพรีเมียมหรืออาหารสัตว์เลี้ยงที่มีราคาสูงจึงเติบโตสอดคล้องกับตลาด
อาหารสัตว์เลี้ยง และจะเห็นได้จากแบรนด์อาหารสัตว์ยี่ห้อที่เป็นที่นิยมในตลาด เช่น บริษัทมาร์ส เพ็ท
แคร์ (ประเทศไทย) จำกัด ที่มีสินค้าอาหารสัตว์เลี้ยง อย่าง เพ็ดดีกร,ี วิสกัส, โรยัล คานิน ก็หันมา
ลงทุนกับกลุ่มอาหารเกรดพรีเมียมเช่นกัน โดยในปี 2563 ทำการเปิดตัวอาหารสุนัขเกรดพรีเมียม
นำเข้าจากประเทศอเมริกา ยี่ห้อ IAMS™ (ไอแอมส์) และในช่วงปลายปี 2564 บริษัทอาร์เอส เปิดตัว
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แบรนด์ Lifemate (ไลฟ์เมต) อาหารเกรดพรีเมียมสำหรับสุนัขและแมว (“ตลาดสัตว์เลี้ยงเติบโต”, 
2564 และ “อาร์เอสปั้น”, 2564)  

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจสัตว์เลี้ยงและการขายผ่านช่องทางออนไลน์ ยังคง
มุ่งเน้นการศึกษาไปทีช่่องทางเว็บไซต์เป็นส่วนใหญ่ อาทิเช่น งานวิจัยของ Purba, Hery & Widjajan 
(2562) ทำการเพิ่มประสิทธิภาพการดำเนินธุรกิจของร้าน Givaro Petshop ด้วยการปรับปรุงเว็บไซต์
อีคอมเมิร์ชให้มีความสะดวกสบาย รองรับการซื้อขายทั้งฝั่งร้านค้าและผู้ซื้อ งานวิจัยของ Turban, 
King, Lee & Liang (2558) ทำการศึกษาการโฆษณาผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียเพ่ือเพ่ิมความสามารถ
ในการแข่งขันให้กับแบรนด์อาหารสุนัข Del Monte อีกท้ังแบรนด์ Crown & Paw เปิดเผยเคล็ดลับ
ความสำเร็จในการขายผ่านเว็บไซต์ว่าการแสดงสิ่งที่น่าสนใจอย่างโปรโมชั่น รูปภาพและข้อความที่
เข้าใจง่ายและน่าดึงดูดทำให้ลูกค้าเกิดการคลิก ส่งผลต่ออัตราการคลิกต่อการแสดงผล (CTR) และ
ยอดขายที่เพ่ิมข้ึน (“Pet Industry Trends”, 2565) ในขณะที่ปัจจุบันการขายผ่านอีคอมเมิร์ชเป็น
อีกช่องทางการขายที่ธุรกิจสัตว์เลี้ยงควรให้ความสำคัญนอกเหนือจากเว็บไซต์เนื่องจากมีแนวโน้ม
เติบโตอย่างต่อเนื่องและเป็นการเพิ่มโอกาสทางการขายให้กับธุรกิจ แต่การขาดความรู้เกี่ยวกับกลยุทธ์
ทางการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้เครื่องมือทางการตลาดในแพลตฟอร์มซึ่งมีส่วนช่วยสร้างการ
รับรู้และยอดขายให้กับร้านค้าได้เช่นกัน นอกเหนือไปจากการลงโฆษณาเพ่ือดึงดูดลูกค้าจากภายนอก
แพลตฟอร์มเข้ามายังร้านค้าในช่องทางอีคอมเมิร์ช  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นว่าการวางแผนกลยุทธ์และการรู้จักใช้เครื่องมือที่มีส่วนช่วยในการขายผ่าน
ช่องทาง E-commerce จึงเป็นสิ่งสำคัญที่จะช่วยให้ธุรกิจเติบโต เพ่ิมยอดขาย อีกท้ังมีส่วนช่วยในการ
ตอบวัตถุประสงค์ของทางร้าน Pet Lovers Centre Thailand ที่มีความต้องการที่จะเปิดตัวสินค้า
ใหม่อย่างผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขเกรดพรีเมียม FISH4DOGS ให้เป็นสินค้าที่ขายดีในช่องทาง Lazada 
ซึ่งผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS เดิมทีเป็นสินค้าที่ขายดีผ่านช่องทางออฟไลน์ แต่ได้มีการหยุดขายไปเป็น
ระยะเวลาหนึ่งเพ่ือทำการปรับปรุงคุณภาพสินค้าและพัฒนารสชาติให้มีความหลากหลายขึ้น อีกทั้งมี
การออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ และเพ่ิงลงขายในช่องทาง Lazada เพียงไม่นาน จึงมีความจำเป็นอย่าง
ยิ่งที่ต้องสร้างการรับรู้ให้กับตัวผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จัก ซ่ึง Lazada อ้างว่าการใช้เครื่องมือโปรโมทผ่าน
ลาซาด้า สามารถเพ่ิมยอดเข้าชมและยอดขายให้กับสินค้าได้ โดยจากการใช้งานจริงของร้านค้าที่ใช้
เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า ช่วยเพิ่มโอกาสในการแสดงผลให้กับสินค้าเพ่ิมข้ึนถึง 20% จากยอด
เข้าชมโดยรวม อีกทั้งช่วยเพ่ิมการเติบโตของยอดเข้าชมให้กับร้านค้าใหม่ถึง 120% (“เครื่องมือ 
โปรโมท”, 2564)  

การศึกษาในครั้งนี้ยังสามารถเป็นแนวทางและความรู้ให้ธุรกิจประเภทอาหารและอุปกรณ์
สัตว์เลี้ยงสามารถนำกลยุทธ์และการใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้าเพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับสินค้า
และร้านค้า ซึ่งส่งผลต่อการเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจได้ และเป็นแนวทางกับนักการตลาดหรือผู้ที่สนใจ
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ด้านการตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะช่องทาง Lazada เห็นถึงความสำคัญของการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ใน
แพลตฟอร์ม และสามารถนำไปปรับใช้ในการเพ่ิมประสิทธิผลให้กับธุรกิจ นำมาซึ่งงานวิจัยในหัวข้อ
เรื่อง การวัดประสิทธิผลของกลยุทธ์ทางการตลาดในการขายสินค้าและบริการผ่านช่องทาง Lazada 
กรณีศึกษาอาหารสุนัขยี่ห้อ FISH4DOGS ร้าน Pet Lovers Centre Thailand 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
  1.2.1 เพ่ือศึกษาการทำการตลาดร้าน Pet Lovers Centre Thailand และศึกษาการใช้ 
เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada University 

1.2.2 เพ่ือศึกษาการทดลองการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada ที่มีผลต่อการช่วยเพ่ิมการ
รับรู้ให้กับสินค้าใหม่ที่ต้องการ เพ่ิมยอดเข้าชม อัตราการซื้อ และนำมาซึ่งการเกิดยอดขาย  

เครื่องมือที่ใช้ ได้แก่ 
 1.2.2.1 การปรับหน้าร้านค้าบนแพลตฟอร์ม Lazada 
 1.2.2.2 การเพ่ิมรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ 
 1.2.2.3 การทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า 

โดยเปรียบเทียบประสิทธิผลจากการใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้าตามแต่ละปัจจัย ดังนี้  
1) การตั้งค่าแบบตั้งค่าเอง และตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ แบบใดมีประสิทธิผลดีกว่ากัน 
2) ตำแหน่งการโปรเมท คือ โปรโมทผ่านคำค้นหา และโปรโมทผ่านหน้าสินค้าแนะนำ 

ตำแหน่งใดมีประสิทธิผลดีกว่ากัน 
3) กลุ่มเป้าหมายที่เคยเข้าชมร้านค้าภายใน 15 วันที่ผ่านมา กับกลุ่มเป้าหมายที่สนใจสินค้า 

คล้ายกัน กลุ่มเป้าหมายใดมีประสิทธิผลดีกว่ากัน 
4) เปรียบเทียบผลการโปรโมทสินค้าโดยเครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้าของทุก 

แคมเปญที่ทำการทดลอง เทียบกับยอดขาย จำนวนคำสั่งซื้อ ผู้เข้าชมหน้าสินค้า (Traffic)  
ของผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS จากระบบ Lazada Seller Center ผ่านแถบเมนูการวิเคราะห์ธุรกิจ 
ในช่วงเวลาเดียวกันที่ใช้เครื่องมือโปรโมทสินค้า เพ่ือให้ทราบว่าเครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้านั้น 
มีส่วนช่วยในการสร้างการรับรู้ นำมาซึ่งผู้เข้าชมหน้าสินค้า จำนวนคำสั่งซื้อ ยอดขาย ได้จริงหรือไม่ 
 
1.3 คำถามนำวิจัย 

1.3.1 เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้ามีส่วนช่วยในการสร้างการรับรู้ นำมาซึ่งผู้เข้าชม
หน้าสินค้า จำนวนคำสั่งซื้อ ยอดขาย ได้จริงหรือไม่ 

1.3.2 เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้า แบบการตั้งค่าเอง และตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ 
แบบใดมีประสิทธิผลดีกว่ากัน 
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1.3.3 ตำแหน่งการโปรโมท คือ โปรโมทผ่านคำค้นหา และโปรโมทผ่านหน้าสินค้าแนะนำ  
ตำแหน่งใดมีประสิทธิผลดีกว่ากัน 

1.3.4 เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้า กลุ่มเป้าหมายที่เคยเข้าชมร้านค้าภายใน 15 วัน 
ที่ผ่านมา กับกลุ่มเป้าหมายที่สนใจสินค้าคล้ายกัน กลุ่มเป้าหมายใดมีประสิทธิผลดีกว่ากัน 

 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 

  1.4.1 ขอบเขตวิจัยด้านเนื้อหา 
จะใช้การศึกษากลยุทธ์และวางแผนการใช้เครื่องมือต่าง ๆ เช่น การปรับหน้าร้านค้าบน

แพลตฟอร์ม Lazada การเพ่ิมรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ และเครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้าใน 
Lazada seller center ร้าน Pet Lovers Centre Thailand เนื่องจากความต้องการที่จะเปิดตัว
สินค้าใหม่อย่างผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขเกรดพรีเมียม FISH4DOGS ให้เป็นสินค้าที่ขายดีในช่องทาง 
Lazada ซึ่งสามารถต่อยอดให้กับธุรกิจได้ในอนาคต 

การทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้า แบ่งออกเป็น 4 การทดลอง เทียบระหว่าง
วัตถุประสงค์เพ่ือเกิดยอดขาย และวัตถุประสงค์เพ่ือเกิดยอดเข้าชม ทั้ง 2 วัตถุประสงค์แบ่งย่อย
ออกเป็นการทดลองแบบตั้งค่าเองและตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ 

1.4.2 ขอบเขตวิจัยด้านพ้ืนที่ 
ผู้วิจัยเก็บข้อมูลผ่านฐานข้อมูลในระบบ Lazada seller center ร้าน Pet Lovers Centre 

Thailand 
1.4.3 ขอบเขตวิจัยด้านเวลา 

จะทำการวิจัยข้อมูลตั้งแต่วันที่ 21 กุมภาพันธ์ ถึง 30 เมษายน 2565 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.5.1 เป็นแนวทางให้ธุรกิจประเภทอาหารและอุปกรณ์สัตว์เลี้ยงสามารถนำกลยุทธ์ และการ
ใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับสินค้าและร้านค้า ซึ่งส่งผลต่อการเพิ่ม
ยอดขายให้กับธุรกิจได้ 

1.5.2 นักการตลาดหรือผู้ที่สนใจด้านการตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะช่องทาง Lazada เห็นถึง
ความสำคัญของการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ในแพลตฟอร์ม และสามารถนำไปใช้ในการเพ่ิมประสิทธิผล
ให้กับธุรกิจ 
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1.6 นิยามคำศัพท์ที่เกี่ยวข้อง 
1.6.1 E-commerce หรือพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ กระบวนการซื้อขายสินค้าและบริการ 

ผ่านทางออนไลน์ 
1.6.2 Lazada คือ หนึ่งในแพลตฟอร์ม E-commerce หรือช่องทางการซื้อขายสินค้าและ

บริการผ่านทางออนไลน์ 
1.6.3 Lazada seller center คือ แพลตฟอร์มสำหรับผู้ขายสินค้าใน Lazada ในการจัดการ 

ร้านค้าทั้ง การลงขายสินค้า การสร้างโปรโมชั่น การเข้าถึงลูกค้า และดูยอดขายสินค้า เป็นต้น 
1.6.4 เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้า (Sponsored Discovery) คือ เครื่องมือใน 

แพลตฟอร์ม Lazada สามารถตอบวัตถุประสงค์ในการโปรโมทสินค้าเพ่ือเพ่ิมยอดเข้าชมและเพ่ิม
ยอดขายให้กับสินค้าโดยแต่ละวัตถุประสงค์สามารถกำหนดการตั้งค่าได้ 2 แบบคือ 

1) แบบการตั้งค่าเอง (Manual) สามารถกำหนดคำค้นหา (คีย์เวิร์ด) ตำแหน่งการ 
โปรโมท และเพ่ิมประสิทธิภาพการโปรโมทด้วยการเพ่ิมโอกาสสำหรับกลุ่มเป้าหมาย ที่เคยเข้าชม
ร้านค้าภายใน 15 วันที่ผ่านมา และกลุ่มเป้าหมายที่สนใจสินค้าคล้ายกัน โดยการเพิ่มเปอร์เซ็นต์ราคา
ประมูลจากราคาประมูลที่กำหนด กับกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวได้ 

2) แบบให้ระบบตั้งค่าให้อัตโนมัติ (Auto) ระบบจะทำการเลือกคำค้นหาให้โดยอัตโนมัติ 
แตไ่ม่สามารถทราบคำค้นหาที่ระบบตั้งค่าให้ได้ สามารถกำหนดราคาประมูลสูงสุดที่ยอมจ่ายของ
คำค้นหาได้ กำหนดตำแหน่งการโปรโมท และงบประมาณรายวันได้เช่นเดียวกันกับการตั้งค่าแบบตั้ง
ค่าเอง 



 

 

 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่องการวัดประสิทธิผลของกลยุทธ์ทางการตลาดในการขายสินค้าและ 

บริการผ่านช่องทาง Lazada กรณีศึกษาอาหารสุนัขยี่ห้อ FISH4DOGS ร้าน Pet Lovers Centre 
Thailand แนวคิดท่ีนำมาสนับสนุนมีดังนี้  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับ E-commerce หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับเครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้า  
2.3 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจประเภทอาหารและอุปกรณ์สัตว์เลี้ยง 
2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับ Pet Lovers Centre และอาหารสุนัขยี่ห้อ FISH4DOGS 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับ E-commerce หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

E-commerce ย่อมาจาก Electronic Commerce หรือการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
หมายถึง การซื้อขายหรือแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ 
แอปพลิเคชั่น หรือโซเชียลมีเดีย เพื่อเป็นช่องทางการขาย ติดต่อสื่อสารกันหรือทีป่ัจจุบัน 
เรียกว่าการช้อปปิ้งออนไลน์ (“ศัพท์ชวนรู้ E-commerce”, 2563) ประโยชน์ของ E-commerce  
ช่วยเพ่ิมความสะดวกสบายในการซื้อขาย เพราะผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
การติดต่อสื่อสารระหว่างลูกค้าและร้านค้าสะดวกรวดเร็วมากข้ึน ลดการใช้บุคลากรในการทำ 
ธุรกิจค้าขายเนื่องจากสามารถมีร้านค้า และจัดการธุรกิจต่าง ๆ ในระบบออนไลน์ได้ด้วยเพียงคนเดียว 
หรือกลุ่มคนเพียงเล็กน้อย และไม่มีข้อจำกัดเรื่องสถานที่ทำให้สามารถขายสินค้าได้ทั่วโลก 
ด้วยการเข้าถึงระบบออนไลน์ แต่ถึงอย่างไร E-commerce ก็มีข้อเสียเช่นกัน เพราะความสะดวก 
สบายของการค้าขายในออนไลน์ ใครก็เข้าถึงได้ทำให้เกิดการแข่งขันที่สูง และมีข้อจำกัดเรื่องไร้ 
การสัมผัส หรือได้ทดลองสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบางประเภท เช่น สินค้าประเภทเสื้อผ้า 
และยากต่อความเชื่อใจในการสั่งซื้อสินค้า เช่น จ่ายเงินแล้วจะได้รับสินค้าจริงหรือไม่ ระบบขนส่งมี
ความปลอดภัยต่อตัวสินค้าหรือไม่ เป็นต้น (Guntitat Horthong, 2563) 

ปัจจุบันปฏิเสธไม่ได้ว่าการซื้อขายผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรือ E-commerce 
เป็นช่องทางที่ทุกธุรกิจต่างต้องให้ความสำคัญเนื่องด้วยจากสถานการณ์โรคระบาด Covid-19 ทำให้
พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว การซื้อขายของผ่านช่องทางออนไลน์เป็นสิ่งที่ทุกคนเข้าถึง
ง่าย สอดคล้องกับการรายว่าสถานการณ์โควิด 19 ทำให้มูลค่าการตลาด E-commerce ในปี 2563 
เพ่ิมสูงขึ้นถึง 81% จากป ี2562 ซ่ึงมูลค่าการตลาด E-commerce ในปี 2564 มีมูลค่าถึง 356,000 
ล้านบาท (“พฤติกรรม–มูลค่าตลาด”, 2564 และ “Priceza เผยข้อมูล”, 2564)



8 
 

 
 

มีการคาดการณ์ว่ามูลค่าการตลาด E-commerce ในปี 2565 จะเติบโตขึ้นไม่ต่ำกว่า 30% 
อีกท้ังมีรายงานจาก Lazada แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ชเจ้าใหญ่ในประเทศไทย ว่าในปี 2565 จะมี
จำนวนผู้ใช้งานอีคอมเมิร์ชในประเทศไทยเพ่ิมขึ้นจากปี 2564 ถึง 61.8% หรือ 43.5 ล้านคน  
(“ตลาด E-Commerce ไทย”, 2565) ซ่ึง Lazada เป็น 1 ใน 3 แพลตฟอร์มยักษ์ใหญ่ทางด้าน  
E-commerce ที่มียอดผู้ใช้งานต่อเดือนในปี 2564 เป็นอันดับ 1 ในประเทศไทย (Supakjira, 2565) 
โดย Lazada มีจำนวนผู้ใช้ถึง 50% ของคนในประเทศไทย และในปี 2564 มีรายงานว่าจำนวนผู้ซื้อ
เติบโตขึ้น 1.5 เท่าจากป ี2563 (นกยูง, 2564) 

สูตรการเพ่ิมยอดขายสำหรับธุรกิจ E-commerce ที่ทาง Lazada แนะนำให้กับผู้ขายใน
แพลตฟอร์ม คือ 
 

ภาพที ่2.1: สูตรการเพ่ิมยอดขายสำหรับธุรกิจ E-commerce 

 
ที่มา: การวิเคราะห์ธุรกิจ - ภาพรวม. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://university.lazada.co.th/ 
       course/ learn?spm=lzd-university-th-pc.lzd- university-th-pc-list.0.0.2e15395a0iY   
       MpC&id=1355&type=article 
        

ซึ่งปัจจัยทั้ง 3 เป็นส่วนสำคัญที่ทำให้เกิดยอดขาย ร้านค้าจึงควรให้ความสำคัญโดยการเพ่ิม
ยอดเข้าชม ทำได้โดยการทำโฆษณาสร้างการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์และสินค้าจากช่องทางต่าง ๆ ไม่ว่า
จะออฟไลน์หรือออนไลน์ อีกทั้งการทำร้านค้าให้รองรับการเข้าชมของลูกค้า เช่น การตกแต่งร้านค้า
ออนไลน์ให้สวยงาม การใส่รายละเอียดสินค้า แบ่งหมวดหมู่ ที่เข้าใจง่าย และการเลือกรูปสินค้าท่ีดูดี 
ก็มีผลต่อการที่ลูกค้าใน E-commerce อยากท่ีจะกดดูรายละเอียดสินค้าเพ่ิมเติม ทำให้เกิดยอดเข้า
ชมและอาจต่อยอดไปถึงการซื้อสินค้า 

 
 

ยอดขาย = ยอดเข้าชม x อัตราการซ้ือ x ยอดขายต่อผู้ซ้ือ 

 
• ยอดเข้าชม (Traffic) หมายถึง คนท่ีเข้ามายังเว็บไซต์หรือร้านค้าออนไลน์ของเรา 
• อัตราการซ้ือ (Conversion rate) หมายถึง ผู้ซ้ือต่อผู้เข้าชม หรือ 

เปอร์เซ็นต์ของผู้เข้าชมร้านค้าและได้ท าการซ้ือสินค้า 
• ยอดขายต่อผู้ซ้ือ (Average Order Value หรือ AOV) หมายถึง ยอดขายต่อผู้ซ้ือ 

หรือจ านวนเฉล่ียท่ีผู้ซ้ือในร้านค้าของเรา 
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การจะทำให้เกิดยอดขายได้นั้นอาศัยการทำการตลาดทั้ง 2 ส่วน คือ 
1) ในตัวช่องทาง Lazada (On-Platform) เช่นการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ทัง้ที่เสียค่าใช้จ่าย 

(Paid) และเครื่องมือที่ใช้ฟรี (Non-paid) 
2) การทำการโฆษณาผ่านสื่อภายนอก (Off-Platform) เพ่ือดึงยอดผู้เข้าชมเข้ามายังร้านค้า

ใน Lazada โดยข้อมูลจาก DAAT ปี 2021 รายงานว่า 1 ใน 3 ของเม็ดเงินในการโฆษณาดิจิทัล 
มุ่งเน้นไปเพ่ือสร้างยอดขายให้กับช่องทางออนไลน์ ช่องทาง E-commerce และหากลุ่มคน 
ที่มีแนวโน้มเป็นผู้ซื้อในอนาคต (“การวิเคราะห์ธุรกิจ – ภาพรวม”, ม.ป.ป.) 

2.1.1 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดในช่องทาง Lazada ได้แก่  
1) การเข้าร่วมแคมเปญกับทาง Lazada เป็นหนึ่งในปัจจัยสำคัญท่ีทำให้เกิดยอดเข้าชม  

กับร้านค้ามากข้ึน เนื่องจากการเข้าร่วมแคมเปญทาง Lazada จะช่วยเปิดการมองเห็นให้กับร้านค้า 
อีกท้ังยังมีการสนับสนุนคูปองส่วนลด ค่าส่งฟรี เพ่ือเกิดการกระตุ้นยอดขายให้กับร้านค้า 

2) การนำเสนอส่วนลด โปรโมชั่น เป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ในการขายผ่านช่องทาง  
E-commerce เนื่องจากลูกค้ามักต้องการของที่ถูก ดังนั้นการวางกลยุทธ์ส่วนลดจึงเป็นสิ่งที่ช่วย 
ส่งเสริมการขายกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น 

3) การใช้เครื่องมือใน Lazada ให้ครบทุกตัว เช่น เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า  
สินค้าแนะนำ (Seller Pick) ตกแต่งร้านค้า คูปองส่วนลด Flexi combo หรือการจัดเซตซื้อเยอะ 
ถูกกว่า การโพสสินค้าผ่านหน้าฟีตเพ่ือให้ผู้ติดตามรับรู้ โดยแต่ละเครื่องมือสามารถตอบโจทย์ 
จุดประสงค์ที่ต่างกัน ซึ่งสุดท้ายแล้วทุกเครื่องมือมีส่วนช่วยเกื้อหนุนกันทำให้เกิดยอดขายได้ในที่สุด  

4) ให้ความสำคัญกับคะแนนร้านค้า รีวิวสินค้า เนื่องจากการที่ร้านค้ามีคะแนนที่ดี  
อย่างการส่งภายในเวลาที่กำหนด อัตราการตอบแชท คะแนนรีวิวสินค้าต่าง ๆ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ของลูกค้า แสดงให้เห็นว่าร้านค้าของเรามีคุณภาพ สร้างความน่าเชื่อแก่ลูกค้าใหม่ อีกท้ังมีผลต่อ 
ความสามารถในการเลือกใช้เครื่องมือต่าง ๆ เนื่องจากบางเครื่องมือมีเกณฑ์กำหนด ในการใช้งาน 
และมีผลต่อระบบอัลกอริทึมของ Lazada ในการเปิดการมองเห็นให้กับร้านค้า และสินค้า 

5) การโปรโมทร้านค้า Lazada ผ่านช่องทางอ่ืน ๆ อย่างโซเชียลมีเดียเพ่ือเป็นการดึง 
ลูกค้าจากภายนอกเข้ามายังร้านค้าใน Lazada เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการขายและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
ได้มากข้ึน 
 
 
 
 
 



10 
 

 
 

ภาพที ่2.2: เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada ที่ช่วยส่งเสริมการตลาดให้กับร้านค้าแบ่งตามวัตถุประสงค์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: การวิเคราะห์ธุรกิจ - ภาพรวม. (ม.ป.ป.). สืบค้นจาก https://university.lazada.co.th/ 
       course/learn?spm=lzd-university-th-pc.lzd- university-th-pc-list.0.0.2e1539 
       5a0iYMpC&id =1355&type=article 
 

6) การตั้งชื่อสินค้าที่ค้นหาได้ง่าย ชัดเจน ครอบคลุมมีรายละเอียดเบื้องต้นที่สื่อต่อตัวสินค้า 
ส่งผลทำให้ลูกค้า ค้นหาสินค้าเราเจอในช่องทาง Lazada ได้ง่ายขึ้น 

7) กระตุ้นให้เกิดการขายด้วยการใส่รายละเอียดสินค้าให้ครบถ้วนเป็นสิ่งที่จำเป็นที่จะช่วยให้
ลูกค้าเลือกซ้ือหรือตัดสินใจปิดการขายได้ง่ายขึ้น 

8) การตกแต่งร้านค้าให้สวยงามน่าดึงดูดด้วยการใช้แบนเนอร์แสดงสินค้าหรือแคมเปญ 
ที่กำลังมีอยู่ หรือการตกแต่งร้านด้วยคูปองส่วนลดเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อได้ง่าย แสดงสินค้าท่ีขายดี 
สินค้าท่ีต้องการสร้างรายได้ให้กับร้าน การจัดหมวดหมู่สินค้าให้ง่ายต่อการหาของลูกค้า เป็นการสร้าง 
ประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าในร้านของเราผ่านช่องทาง Lazada 

ยอดเข้าชม อัตราการสั่งซื้อ 

ยอดขายต่อผู้ซื้อ 

สินค้าแนะนำ (Seller Picks) 
บรอดแคสต์ข้อความ (CEM) 
โปรแกรมส่งฟรีกับลาซาด้า 

ตกแต่งร้านค้า 

Feed 

เครื่องมือโปรโมทสินค้า 

คูปองส่วนลด 

โปรแกรมจัดส่งฟรี 
โปรแกรมยิ่งซื้อยิ่งลด (Flexi Combo) 
บรอดแคสต์ข้อความ (CEM) 
โปรแกรมส่งฟรีกับลาซาด้า 

ตกแต่งร้านค้า 

แชท 

คูปองส่วนลด 

โปรโมชั่นจัดส่งฟรี 
โปรแกรมยิ่งซื้อยิ่งลด (Flexi Combo) 
แชท 

การวิเคราะห์ธุรกิจ 
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 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดในช่องทาง Lazada ที่กล่าวมานั้นจะช่วยเกื้อหนุนกันและกัน
เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ต่าง ๆ ในการตลาดของธุรกิจ คือ เพ่ือสร้างการรับรู้ เพิ่มยอดเข้าชม อัตรา 
การซื้อ ยอดขายต่อผู้ซื้อ อันนำมาซึ่งการเพิ่มยอดขายได้ (“10 วิธีขายของใน Lazada”, 2564 และ 
“10 วิธีทำให้ขายดี”, ม.ป.ป.) 
 งานวิจัยของ Amati, M. (2563) ศึกษาอิทธิพลด้านโปรโมชั่น ความสะดวกสบาย และด้าน
คุณภาพการบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าของลูกค้าผ่านช่องทางออนไลน์
กรณีศึกษา Lazada พบว่าผู้ซื้อสินค้าในช่องทาง Lazada เห็นด้วยว่าการมีโปรโมชั่นมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการฟรีค่าจัดส่ง ซึ่งเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้ผู้ซื้อยอมจ่ายเงินมากขึ้นและมี
อิทธิพลมากกว่าโค้ดส่วนลด ขณะที่ด้านความสะดวกสบายคือการที่ผู้ซื้อสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ทุกที่
ผ่านโทรศัพท์มือถือ และปัจจัยด้านคุณภาพการบริการอย่างเรื่องความปลอดภัยเรื่องความเป็นส่วนตัว 
เป็นปัจจัยที่ผู้ซื้อกังวลมากท่ีสุดและมีผลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ 
 คุณสุทธิดา รอดสวาสดิ์ รองประธานอาวุโสฝ่ายพัฒนาการเติบโตผู้ใช้งาน บริษัท ลาซาด้า 
จำกัด (ประเทศไทย) กล่าวถึงวิธีการต่าง ๆ ที่ทำให้ร้านค้าประสบความสำเร็จในช่วงแคมเปญใหญ่
อย่าง 11.11 และ 12.12 ไว้ว่าการทำโปรโมชั่นส่งฟรีเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ทำให้ลูกค้าเกิดการปิดการ
ขายได้ง่ายขึ้น โดยมีรายงานว่าร้านค้าที่มีโปรโมชั่นส่งฟรีมีอัตราการซื้อสูงกว่าร้านค้าที่ไม่เข้าร่วม
โปรโมชั่นส่งฟรี อีกท้ังการใช้เครื่องมือฟรีต่าง ๆ จากลาซาด้า และการใช้ช่องทางสื่อสารของร้านค้าเอง  
เป็นเครื่องมือที่ช่วยเพิ่มยอดการเข้าชมมายังร้านค้าได้เป็นอย่างดี (นกยูง, 2564) 

Maythayaskul, T. (2562) จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เลี้ยงสัตว์ ผู้ทำธุรกิจเกี่ยวกับสัตว์
เลี้ยง และสัตวแพทย์ ผลการสัมภาษณ์พบว่าปัจจัยการตลาดในด้านสถานที่ (Place) จากผู้สัมภาษณ์
กลุ่มคนเลี้ยงสัตว์พบว่ามักจะซื้อผลิตภัณฑ์สัตว์เลี้ยงทั้งช่องทางออฟไลน์และออนไลน์ ซึ่งช่องทาง
ออนไลน์นั้นนิยมซื้อ ในช่องทางลาซาด้าและช้อปปี้ เนื่องจากมักมีส่วนลดโดยเฉพาะในช่วงวันเลขคู่
อย่าง 11.11 และ 12.12 อีกทั้งช่องทางออนไลน์สามารถเปรียบเทียบราคา มีความสะดวกและไม่ต้อง
เดินทาง 

นภัสร์นันท์ เสมอพิทักษ์ (2562) ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยสัมภาษณ์ผู้ที่อยู่อาศัยในกรุงเทพมหานครฯ จำนวน 
400 คน ผลการสัมภาษณ์พบว่า ส่วนใหญ่ซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Application อย่าง Shopee และ 
Lazada โดยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่ส่งผลบวกกับการตัดสินใจซื้อเรียงลำดับจากมากไป
น้อยได้ดังนี้ ด้านการจัดจำหน่าย (Place) เนื่องจากมีความสะดวกสามารถซื้อสินค้าได้ 24 ชั่วโมง  
มีร้านค้าให้เลือกท่ีหลากหลาย รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือการมีสินค้าให้เลือก 
ที่หลากหลาย อันดับสามคือปัจจัยด้านราคา (Price) ที่มีช่องทางชำระเงินที่หลากหลาย ราคาถูกว่าซื้อ
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ผ่านทางออฟไลน์ และอันดับสุดท้ายคือปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งมักจะมีการ
ส่งเสริมการตลาดอย่างการลดราคา แจกคูปองส่วนลดเป็นประจำ  

คุณโอ LazStar ได้กล่าวใน Lazada University หัวข้อการเรียนรู้สอนใช้เครื่องมือการ
วิเคราะห์ธุรกิจไว้ว่ายอดผู้เข้าชมร้านค้าใน Lazada มาจาก 3 ช่องทางคือ  

1) ยอดเข้าชมจากแพลตฟอร์มหรือผู้เข้าชมที่มาจากการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ในลาซาด้าเอง  
ไมว่่าจะเป็นการเข้าร่วมแคมเปญต่าง ๆ แฟลชเซลล์ การใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า 

2) ยอดเข้าชมโดยตรงจากตัวลูกค้าเอง ซึ่งอาจจะเป็นลูกค้าคนที่เคยซื้อสินค้าร้านเราและทำ 
การกดติดตามร้านค้าไว้เพ่ือกลับมาซื้อสินค้าร้านเราอีกครั้ง 

3) ยอดเข้าชมจากภายนอก ซึ่งมาจากแหล่งภายนอกลาซาด้าอย่างการทำโฆษณาในเฟสบุ๊ค  
อินสตาแกรม เพื่อพาลูกค้าเข้ามาร้านค้า (“สอนใช้เครื่องมือการวิเคราะห์ธุรกิจ”, 2564) 

ซึ่งผู้ขายสามารถดูประสิทธิภาพของร้านค้าหรือสินค้าในร้าน ผ่านทางระบบ Lazada Seller 
Center แถบเมนูการวิเคราะห์ธุรกิจ โดยสามารถดูภาพรวมของการตลาดได้แบบเรียลไทม์ หรือ
สามารถเลือกช่วงเวลาที่ต้องการดูได้ ข้อมูลที่ระบบแสดง ได้แก่ ยอดขาย ยอดเข้าชม จำนวนคำสั่งซื้อ 
อันดับสินค้าที่มียอดขายสูง เป็นต้น ผู้ขายสามารถกดดูประสิทธิภาพของรายสินค้าเพ่ือให้ได้ทราบว่า
สินค้าดังกล่าว มีผู้เข้าชมหน้าสินค้า จำนวนคำสั่งซื้อ จำนวนสินค้าที่เก็บใส่ตะกร้า อัตราการซื้อ 
ยอดขาย เป็นอย่างไรเพ่ือปรับปรุงหรือวางแผนการตลาดให้ดียิ่งขึ้น 

วิธีการดูประสิทธิภาพของรายสินค้า 
1) เข้าระบบ Lazada Seller Center ของร้านค้า  
2) เลือกแถบเมนู-การวิเคราะห์ธุรกิจ 
3) เลือกแถบเมนูย่อย (ด้านบน) สินค้า และ เลือกแถบ-ประสิทธิภาพ (ด้านซ้ายมือ) 
4) กดเลือกตัวชี้วัด และช่วงเวลาที่ต้องการ 
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ภาพที่ 2.3: การดูประสิทธิภาพของรายสินค้า 
 

 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับเครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้า  

2.2.1 เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้า (Sponsored Discovery)  
คือ เครื่องมือในแพลตฟอร์ม Lazada ซ่ึงช่วยในการโปรโมทสินค้าท่ีผู้ขายต้องการโปรโมท 
โดยสามารถเลือกวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ เช่น โปรโมทเพ่ือเพ่ิมยอดเข้าชม หรือโปรโมทเพ่ือเพ่ิม 
ยอดขาย โดยแต่ละวัตถุประสงค์สามารถกำหนดการตั้งค่าได้ 2 แบบคือ 

1) แบบการตั้งค่าเอง (Manual) สามารถกำหนดคำค้นหา (คีย์เวิร์ด) ตำแหน่งการโปรโมท 
และเพ่ิมประสิทธิภาพการโปรโมทด้วยการเพ่ิมโอกาสสำหรับกลุ่มเป้าหมาย ที่เคยเข้าชมร้านค้าภายใน 
15 วันที่ผ่านมา (Retargeting) และกลุ่มเป้าหมายที่สนใจสินค้าคล้ายกัน (Lookalike audience) 
โดยการเพ่ิมเปอร์เซ็นต์ราคาประมูล จากราคาประมูลที่กำหนดกับกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวได้ 

2) แบบให้ระบบตั้งค่าให้อัตโนมัติ (Auto) ระบบจะทำการเลือกคำค้นหาให้โดยอัตโนมัติ  
แต่ไม่สามารถทราบคำค้นหาที่ระบบตั้งค่าไว้ให้ได้ สามารถกำหนดราคาประมูลสูงสุดที่ยอมจ่ายของ
คำค้นหา กำหนดตำแหน่งการโปรโมท และงบประมาณรายวันได้เช่นเดียวกันกับการตั้งค่าแบบตั้งค่า
เอง 

ข้อดีของการใช้เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้า มีดังนี้ 
1) เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ให้กับสินค้าที่ร้านค้าต้องการจะโปรโมท โดยสินค้าจะถูกแสดงในตำแหน่ง 

ที่ผู้ขายทำการตั้งค่า คือ โปรโมทผ่านคำค้นหา (แสดงสินค้าหน้าผลลัพธ์การค้นหากับลูกค้าที่กำลังมอง 
หาสินค้าตามคีย์เวิร์ดที่ลูกค้าคนนั้นค้นหา) และโปรโมทผ่านหน้าสินค้าท่ีแนะนำ (แสดงสินค้าผ่าน 
หน้าโฮม และหน้ารายละเอียดสินค้ากับลูกค้าท่ีมีแนวโน้มสนใจสินค้าในหมวดหมู่เดียวกัน 
โดยระบบจะทำการจับพฤติกรรมย้อนหลังของลูกค้าดังกล่าวที่อาจเคยซื้อ เคยเก็บสินค้าไว้ในตะกร้า 
สินค้า หรือเคยค้นหาคีย์เวิร์ดที่เก่ียวข้องกับสินค้าของเรา) 
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2) สามารถเลือกวัตถุประสงค์ของการโปรโมทเพ่ือให้ตอบโจทย์ที่ร้านค้าต้องการ คือ เพ่ือเพ่ิม
ยอดเข้าชม หรือเพ่ิมยอดขายให้กับสินค้า 

3)  ค่าใช้จ่ายในการโปรโมทจะจ่ายเมื่อมีการคลิกเท่านั้น (Cost per Click : CPC) 
โดยการชำระเงินทำโดยการเติมเงินในบัญชีเครื่องมือโปรโมท (“เครื่องมือโปรโมทคืออะไร”, 2564) 
 
ภาพที ่2.4: ตัวอย่างตำแหน่งการแสดงสินค้าที่ทำการโปรโมทผ่านเครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

โปรโมทผ่านหน้าคำค้นหา 
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 การโปรโมทสินค้าผ่านหน้าผลลัพธ์การค้นหานั้นระบบจะแสดงสินค้าหน้าผลลัพธ์การค้นหา
กับลูกค้าที่ทำการค้นหาคำดังกล่าว ซึ่งเป็นไปได้อย่างมากท่ีลูกค้าคนดังกล่าวมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า
อยู่แล้วในระดับหนึ่ง  

มีรายงานถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 
เนื่องจากผู้บริโภคหันมาค้นหาสินค้าผ่านทางช่องทาง E-commerce มากขึ้นกว่าแต่ก่อนที่ Search 
Engine มักเป็นช่องทางหลักในการค้นหาสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (“13 เทรนด์พฤติกรรมช้อปคน
ไทย”, 2564) 

ผลการศึกษาของ ธันย์ชนก นิจจันพันธ์ศรี (2563) ทำการศึกษาเรื่อง การวัดประสิทธิผลของ 
กลยุทธ์ทางการตลาดบนแพลตฟอร์ม Shopee กรณีศึกษาทรายแมวเต้าหู้ร้าน Cat Hub 
ซึ่งทำการซื้อโฆษณา Shopee Ads แบบผ่านคำค้นหา Keyword Ads ควบคู่กับการลงขายสินค้า 
แต่ละกลยุทธ์ ผู้วิจัยตั้งค่าด้วยตนเองซึ่งคีย์เวิร์ดที่ใช้คือ คำว่า “ทรายแมว” และ “ทรายแมวเต้าหู้”  
กำหนดราคาต่อคลิกท่ี 4 บาท เหมือนกันทุกกลยุทธ์ ผลการทดลองพบว่า กลยุทธ์การสื่อสาร 
การตลาดดิจิทัลที่มียอดคำสั่งซื้อสูงสุดคือ กลยุทธ์ขายยกแพ็ค รองลงมา กลยุทธ์ราคาส่ง กลยุทธ์ Buy 
3 Get 1 Free และกลยุทธ์แจกโค้ดส่วนลด ตามลำดับ และ การเลือกใช้คีย์เวิร์ดที่มีความเก่ียวข้องกับ 
ตัวสินค้ามากกว่า ในที่นี้คือคำว่า “ทรายแมวเต้าหู้” เกิดการแสดงผลและการคลิกท่ีน้อยกว่า คำว่า 
“ทรายแมว” แต่คำว่า “ทรายแมวเต้าหู้” มีอัตราการคลิกต่อการแสดงผล (CTR) ที่สูงกว่า 
เป็นเพราะคำมีความเจาะจงเกี่ยวข้องกับตัวของสินค้า เมื่อกลุ่มเป้าหมายที่เป็นลูกค้าของร้านค้า 
เห็นสินค้าจึงสนใจคลิกเข้ามายังตัวสินค้ามากกว่า และพบว่าการโฆษณาผ่าน Shopee Ads 
ช่วยสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์และผลิตภัณฑ์ที่ยังไม่เป็นที่รู้จักมากนัก โดยการซื้อโฆษณา Shopee 
Ads แบบผ่านคำค้นหา Keyword Ads ทำให้เกิดการแสดงผล (Impression) ถึง 55,990 ครั้ง และ
เกิดจำนวนคำสั่งซื้อ 239 คำสั่งซื้อ ในระยะเวลา 5 เดือนที่ทำการทดลอง 
 พรสุดา รู้ตระกูล (2563) ทำการศึกษาเรื่องการวัดประสิทธิผลของคำค้นหา เพื่อเพ่ิมการ 
เข้าถึงและเพ่ิมยอดขายบนแพลตฟอร์ม Shopee กรณีศึกษา บริษัท บายมอร์ (ประเทศไทย) จำกัด 
ทดลองการโฆษณาผ่าน Shopee Ads โดยทดลองเปรียบเทียบ 2 แคมเปญคือ แคมเปญที่ใช้คีย์เวิร์ด 
ที่ตั้งค่าเองและแคมเปญที่ใช้คีย์เวิร์ดที่ Shopee ตั้งค่าให้ ผลการทดลองพบว่า แคมเปญที่เลือก
คีย์เวิร์ดด้วยตนเองมีประสิทธิผลกว่าแคมเปญที่ใช้คีย์เวิร์ดที่ระบบตั้งค่าให้ ในแง่ของยอดขายและ 
มีอัตราการตอบกลับโฆษณา (CTR) ที่สูงกว่า ถึงแม้ว่าจะมีการแสดงผลและจำนวนคลิกที่น้อยกว่า 
แสดงให้เห็นว่าจำนวนคลิกและการแสดงผลไม่มีความสัมพันธ์กับยอดคำสั่งซื้อ (Sale) และพบว่า
อัตราการตอบกลับโฆษณา (CTR) มีความสัมพันธ์กับจำนวนคำสั่งซื้อ (Order) โดยการที่แคมเปญที่ ใช้
คีย์เวิร์ดทีก่ำหนดเองนั้น สามารถกำหนดคำท่ีมีความเฉพาะเจาะจง มีความเก่ียวข้องกับสินค้า
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และสื่อถึงตัวสินค้าที่มากกว่า ทำให้ตรงกับสิ่งที่ลูกค้าสนใจนำไปสู่การคลิกโฆษณาท่ีเห็นและเกิดการ
ซื้อในที่สุด 
 งานวิจัยของเคศิกาย์ ชวาลวราเกียรติ (2563) ทำการศึกษาการโฆษณาผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก 
วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดการกรอกข้อมูล (Lead Generation) ระหว่าง 2 กลุ่มเป้าหมายคือ คนที่เคย
กดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ ดูวิดีโอของทางเพจในช่วงเวลา 4 เดือนที่ผ่านมา โดยจะทำการแสดงโฆษณา
ซ้ำเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายดังกล่าวกลับมาที่เพจอีกครั้ง (Retargeting) กับกลุ่มเป้าหมายที่มีพฤติกรรม
ความคล้ายกับคนที่เคยเข้าชมเพจหรือเคยกรอกข้อมูลกับทางเพจ ซึ่งมีแนวโน้มเป็นลูกค้าเราได้ใน
อนาคต (Lookalike audience) ผลการทดลองพบว่ากลุ่ม Retarget ให้ประสิทธิผลที่ดีกว่า เนื่องจาก
ตรงกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้คือมีการกรอกข้อมูล (Leads) จำนวนการคลิกมากกว่า อีกท้ังยังมี ROAS 
ที่คุ้มค่ามากกว่ากลุ่ม Lookalike audience 
 

2.2.1.1 วิธีการตั้งค่าเครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า แบบตั้งค่าเอง  
1) เข้าระบบ Lazada Seller Center ของร้านค้า  
2) เลือกแถบเมนู-ศูนย์การทำการตลาด เลือก-เครื่องมือโปรโมทสินค้า 
3) กดปุ่มสร้างแคมเปญใหม่ ในกรอบโปรโมทผ่านลาซาด้า 
4) ตั้งชื่อแคมเปญ แนะนำให้ตั้งเป็น 

“ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการโปรโมท_วัตถุประสงค์_ประเภทของแคมเปญ” 
5) เลือกวัตถุประสงค์ของแคมเปญ 
6) เลือกตำแหน่งการแสดงผล คือ โปรโมทผ่านคำค้นหา โปรโมทผ่านหน้าสินค้าแนะนำ 

หรือเลือกทุกตำแหน่ง โดยระบบจะทำการโปรโมทสินค้าผ่านทั้ง 2 ตำแหน่งให้เองอัตโนมัติ 
7) เลือกประเภทของแคมเปญ คือ ตั้งค่าด้วยตนเอง 
8) กรอกงบประมาณรายวันและระยะเวลาของแคมเปญ 
9) เลือกสินค้าที่ต้องการโปรโมท 
10) เปิดใช้งานการเลือกชิ้นงานโปรโมทโดยอัตโนมัติ 
11) การตั้งค่าสินค้าโปรโมท โดยสามารถเลือกได้ว่าต้องการเพ่ิมคีย์เวิร์ดแบบเลือกคีย์เวิร์ด 

แบบอัตโนมัติ (ระบบจะทำการเลือกให้) หรือ เลือกคีย์เวิร์ดด้วยตนเอง 
12) เพ่ิมเปอร์เซ็นต์ราคาประมูลจากราคาประมูลที่กำหนดกับกลุ่มเป้าหมายสำหรับผู้เข้าชม 

ร้านในช่วง 15 วันที่ผ่านมา และสำหรับกลุ่มเป้าหมายที่สนใจสินค้าคล้ายกัน 
13) ตรวจสอบการตั้งค่า หากถูกต้องกดยืนยัน เป็นอันเสร็จสิ้นการตั้งค่าโดยระบบจะทำการ 

โปรโมทสินค้า ตามระยะเวลาที่กำหนดไว้ 
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กรณีท่ีผู้ขายทำการเลือกการตั้งค่าสินค้าโปรโมทแบบเลือกคีย์เวิร์ดด้วยตนเอง 
มีข้ันตอนในการเลือกคีย์เวิร์ด ดังนี้ 

1) ตั้งค่าคีย์เวิร์ด โดยเลือกแกนคีย์เวิร์ดที่แนะนำโดยระบบ หรือค้นหาคีย์เวิร์ดที่เกี่ยวข้องกับ 
สินค้าท่ีต้องการโปรโมท  

2) ตรวจสอบประสิทธิภาพของคีย์เวิร์ดที่เลือก โดยดูแกนปริมาณการค้นหา 
และแกนความสัมพันธ์  

3) กำหนดราคาประมูล โดยตั้งมากกว่าหรือเท่ากับจากราคาประมูลที่ลาซาด้าแนะนำ 
 
ภาพที ่2.5: การตั้งค่าคีย์เวิร์ดที่ต้องการโปรโมทผ่านเครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้าแบบตั้งค่าด้วย  
              ตนเอง 

 
2.2.1.2 วิธีการตั้งค่าเครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้าโปรโมทสินค้าแบบระบบตั้งค่าให้ 

อัตโนมัติ (Auto) 
1) เข้าระบบ Lazada Seller Center ของร้านค้า  
2) เลือกแถบเมนู-ศูนย์การทำการตลาด เลือก-เครื่องมือโปรโมทสินค้า 
3) กดปุ่มสร้างแคมเปญใหม่ ในกรอบโปรโมทผ่านลาซาด้า 
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4) ตั้งชื่อแคมเปญ แนะนำให้ตั้งเป็น  
“ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการโปรโมท_วัตถุประสงค์_ประเภทของแคมเปญ” 

5) เลือกวัตถุประสงค์ของแคมเปญ  
6) เลือกตำแหน่งการแสดงผล คือ โปรโมทผ่านคำค้นหา โปรโมทผ่านหน้าสินค้าแนะนำ 

หรือเลือกทุกตำแหน่ง โดยระบบจะทำการโปรโมทสินค้าผ่านทั้ง 2 ตำแหน่งให้เองอัตโนมัติ 
7) เลือกประเภทของแคมเปญ คือ โปรโมทแบบอัตโนมัติ 
8) กรอกงบประมาณรายวันและระยะเวลาของแคมเปญ 
9) เลือกวิธีการเพ่ิมสินค้าในแคมเปญ คือ เลือกสินค้าแบบอัตโนมัติ หรือตั้งค่าด้วยตนเอง 
10) กำหนดราคาประมูลสูงสุดที่ผู้ขายยอมจ่าย หรือไม่กำหนดก็ได้ 
11) เปิดใช้งานการเลือกชิ้นงานโปรโมทโดยอัตโนมัติ 
12) ตรวจสอบการตั้งค่า หากถูกต้องกดยืนยัน เป็นอันเสร็จสิ้นการตั้งค่า 

โดยระบบจะทำการโปรโมทสินค้าตามระยะเวลาที่กำหนดไว้ 
 
ภาพที ่2.6: การตั้งค่าเครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้าผ่านระบบ Lazada Seller Center  

    ในคอมพิวเตอร์  
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจประเภทอาหารและอุปกรณ์สัตว์เลี้ยง 
ตลาดสัตว์เลี้ยงเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมที่มีการเติบโตขึ้นเป็นอย่างมาก สวนกระแสเศรษฐกิจ 

ในสถานการณ์โควิด 19 โดยข้อมูลจากสมาคมอุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์สัตว์เลี้ยงไทย รายงานว่าตลาด 
สัตว์เลี้ยงมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องทุกปี โดยเฉพาะตลาดสัตว์เลี้ยงอย่างสุนัขและแมว 
มีมูลค่าประมาณ 4 หมื่นล้านบาทต่อปี เติบโตเฉลี่ยไม่ต่ำกว่าปีละ 10% (“ธุรกิจสัตว์เลี้ยง”, 2562) 
ซึ่งธุรกิจอาหารสัตว์เลี้ยงเป็นสินค้าที่มีมูลค่ามากเป็นอันดับหนึ่งถึง 45% หรือมูลค่า 15,954 ล้านบาท 
ถัดมาคือธุรกิจประเภท โรงพยาบาล คลินิก สถานบริการรับฝากเลี้ยง โรงแรมที่พัก สปา 32% มูลค่า 
11,345 ล้านบาท และธุรกิจสินค้าอุปกรณ์ดูแลสัตว์เลี้ยง 23% มูลค่า 8,154 ล้านบาท และข้อมูล 
จากกรมปศุสัตว์ รายงานว่า 4 เดือนแรกของปี 2564 ธุรกิจอาหารสัตว์เลี้ยงไทยทำเงินกว่า 1.67 
หมื่นล้านบาท หรือเติบโตกว่า 40% ของรายได้ปี 2563 (“คนเมอืงอยู่บ้าน”, 2564)  

ธุรกิจสัตว์เลี้ยงมีอัตราการเติบโตมากขึ้นเรื่อย ๆ สาเหตุมาจากคนโสดมากขึ้น คนยุคใหม่มีลูก 
น้อยลงและนิยมเลี้ยงสัตว์เลี้ยงแทนการมีลูก การเข้าสู่สังคมผู้สูงวัยในประเทศไทยในปัจจุบันโดย 
เลี้ยงสัตว์เลี้ยงไว้แก้เหงา และการล ็อกดาวน์ในช่วงโควิดต้องทำงานอยู่ที่บ้านจึงเลี้ยงสัตว์เป็นเพื่อน 
คลายเหงาและคลายเครียด ยังรวมถึงปัจจุบันการเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ทำได้ง่ายผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
ทำให้ส่งผลต่อความสะดวกในการค้นหาความรู้เกี่ยวกับสัตว์ การซื้ออาหาร และผลิตภัณฑ์เก่ียวกับ 
สัตว์เลี้ยง มีความสะดวกรวดเร็วจึงทำให้การเลี้ยงสัตว์เลี้ยงเป็นเรื่องที่ง่ายขึ้น ธุรกิจสัตว์เลี้ยงที่เป็น 
ที่นิยมในปัจจุบัน ได้แก่ ธุรกิจขายอาหารและขนมทานเล่นสำหรับสัตว์เลี้ยง ธุรกิจคาเฟ่สำหรับ 
สัตว์เลี้ยง หรือพาสัตว์เลี้ยงเข้าบริการร่วมกันเจ้าของได้ ธุรกิจร้านเสริมสวย อาบน้ำ ตัดขน ธุรกิจขาย 
เครื่องแต่งกายและเครื่องประดับสำหรับสัตว์เลี้ยง และธุรกิจฝึกอบรมสัตว์เลี้ยง โดยปัจจุบัน 
คำว่าครอบครัวอาจจะไม่ได้รวมถึงเพียงแค่พ่อแม่และลูกเพียงอย่างเดียว แต่สัตว์เลี้ยง สำหรับเหล่า 
Pets lover หรือคนท่ีรักสัตว์ก็ถือเป็นหนึ่งในสมาชิกของครอบครัวเช่นกัน ซึ่งกระแสการรักสัตว์เลี้ยง 
เหมือนคนในครอบครัวและดูแลสัตว์เลี้ยงเป็นอย่างดี จึงเกิดนิยามศัพท์ใหม่ อย่าง Pet -
Humanization ซึ่งหมายถึง การที่เจ้าของให้ความสำคัญและให้ความรักการดูแลสัตว์เลี้ยง 
เปรียบเสมือนลูกของตน ปัจจัยดังกล่าวจึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ทำให้อุตสาหกรรมสัตว์เลี้ยงเติบโต 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเติบโตของอุตสาหกรรมอาหารสัตว์เลี้ยง (“ธุรกิจสัตว์เลี้ยง”, 2564) 

มีรายงานว่าการส่งออกอาหารสัตว์เลี้ยงในประเทศไทยปี 2563 เติบโตขึ้นถึง 22.2%  
ซึ่งประเทศไทยเป็นผู้ส่งออกอาหารสัตว์เลี้ยงเป็นอันดับที่ 3 ของโลก รองจากสหรัฐอเมริกา และญี่ปุ่น 
อีกท้ังมีการคาดการณ์ไว้ว่า จำนวนสัตว์เลี้ยงโดยเฉพาะสุนัขและแมวจะเพ่ิมข้ึนเฉลี่ย 7-8% ต่อปี 
ซึ่งแปลว่าอุตสาหกรรมสัตว์เลี้ยงมีโอกาสเติบโตได้มากในอนาคต จากสาเหตุ Pet Humanization 
ที่รักสัตว์เลี้ยงเหมือนเป็นหนึ่งในสมาชิกครอบครัว การดูแลเรื่องอาหารและโภชนาการที่มีสารอาหาร 
ครบถ้วนเหมาะกับช่วงวัยของสัตว์เลี้ยง เป็นสิ่งหนึ่งที่ผู้เลี้ยงสัตว์ให้ความสำคัญและยินดีจ่าย 
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เพ่ือสุขภาพของสัตว์เลี้ยงที่ดี ดังนั้นการเติบโตของอาหารสัตว์เลี้ยงพรีเมียมหรืออาหารสัตว์เลี้ยงที่มี 
ราคาสูง (Premium treats) จึงเติบโตไปกับตลาดอาหารสัตว์เลี้ยง (“ธุรกิจสัตว์เลี้ยง อาหาร”, 2564)  

แนวโน้มของการเติบโตของอาหารเกรดพรีเมียม ส่งผลให้แบรนด์อาหารสัตว์ยี่ห้อที่เป็นที่นิยม 
ในตลาด เช่น บริษัทมาร์ส เพ็ทแคร์ (ประเทศไทย) จำกัด ที่มีสินค้าอาหารสัตว์เลี้ยง อย่าง เพ็ดดีกรี, 
วิสกัส, โรยลั คานิน ในช่วงปี 2563 ทำการเปิดตัวอาหารสุนัขเกรดพรีเมียมนำเข้าจากประเทศอเมริกา  
ยี่ห้อ IAMS™ (ไอแอมส์)  (“ตลาดสัตว์เลี้ยงเติบโต”, 2564) ในช่วงปลายปี 2564 บริษัทอาร์เอส 
เปิดตัวแบรนด์ Lifemate (ไลฟ์เมต) อาหารเกรดพรีเมียมสำหรับสุนัขและแมว โดยได้ทำการตลาด 
แบบครบวงจรทั้งออนไลน์และออฟไลน์เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มคนเลี้ยงสัตว์ (“อาร์เอสปั้น”, 
2564) อีกทั้งบริษัท พอว์ดักส์ จำกัด ได้น าเข้าและจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์อาหารสัตว์ YORA 
นำเข้าจากประเทศอังกฤษ ซึ่งผลิตจากแมลงซึ่งเป็นอาหารทางเลือกใหม่ที่พัฒนาให้เหมาะกับ 
สุนัขท่ีแพ้โปรตีนจากเนื้อวัว ไก่ และหมู (“YORA อาหารสัตว์เลี้ยง”, 2564) เช่นเดียวกันกับผลิตภัณฑ์ 
FISH4DOGS อาหารสุนัขเกรดพรีเมียม ที่ผลิตจากปลาทะเล อย่าง ปลาแซลมอน ปลาซาร์ดีน 
และปลาเนื้อขาว นำเข้าโดยบริษัท วีว่า พรีเมี่ยม เพ็ท สโตร์ จำกัดเพ่ือเป็นทางเลือกให้แก่กลุ่มคน 
รักสัตว์เลี้ยงทีต่้องการเลือกสิ่งที่ดีที่สุดให้กับสัตว์เลี้ยงของตน (Pet Lovers Centre, ม.ป.ป.) จากที่
กล่าวมาข้างต้นส่งผลให้ธุรกิจสัตว์เลี้ยงเป็นหนึ่งธุรกิจที่น่าจับตามองอย่างมาก โดยเฉพาะช่องทาง  
E-commerce ซ่ึงคิดเป็น 13% ของช่องทางท้ังหมดที่กลุ่มคนเลี้ยงสัตว์ทั่วโลกเลือกที่จะเป็นช่องทาง
ในการซื้อ (“Pet Industry Trends”, 2565) 

Crown & Paw แบรนด์รับวาดรูปสัตว์เลี้ยงให้กับเจ้าของสัตว์เลี้ยงซึ่งเป็นแบรนด์ที่ประสบ
ความสำเร็จอย่างมากบนอินเทอร์เน็ตจากประเทศสหรัฐอเมริกา Crown & Paw เปิดเผยว่าด้วยความ
ที่สินค้าของร้านไม่เหมือนกับสิ่งที่ขายกันทั่วไปในตลาดสัตว์เลี้ยง แบรนด์จึงต้องเน้นการสร้างการรับรู้
ให้กับลูกค้าเป็นอย่างมาก สิ่งที่ทำให้แบรนด์มีการเติบโตขึ้นถึง 10 เท่าและมีการซื้อ (Conversion) 
เพ่ิมข้ึนถึง 6 เท่าภายในระยะเวลาไม่ถึงปีเป็นผลมาจากปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ 

1) การที่แบรนด์ทำความเข้าใจพฤติกรรมลูกค้าและนำมาปรับปรุงเพื่อสร้างประสบการณ์ที่ดี 
ให้ลูกค้ามากยิ่งขึ้น เช่น การปรับปรุงหน้าร้านออนไลน์ให้มีขั้นตอนการสั่งซื้อที่กระชับ ไม่ยุ่งยากและ
เข้าใจง่าย นำเสนอสิ่งที่น่าสนใจให้กับลูกค้าในหน้าแรก เช่นสินค้าที่มีโปรโมชั่น รวีิวจากลูกค้า และ
ร้านมีสินค้าให้เลือกมากเกินไปทำให้ลูกค้าเลือกไม่ถูกจึงแก้ไขโดยการแบ่งหมวดหมู่สินค้าเพ่ิมความ
สะดวกให้กับลูกค้า 

2) การเพ่ิมอัตราการคลิกต่อการแสดงผล (CTR) ทำได้โดยการสร้างเนื้อหาหรือรูปภาพ 
ให้น่าสนใจเพื่อดึงดูดให้ลูกค้าเกิดการคลิกเข้ามายังร้านค้า เช่น ใช้คำโฆษณาท่ีเข้าใจง่าย ตรงไปตรงมา 
บอกสิ่งสำคัญที่ลูกค้าอยากรู้หรือควรรู้ ทำรูปภาพหรือรูปแบบโฆษณาให้ลูกค้าหยุดมองและเกิดการ
คลิก เป็นต้น 
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3) เพ่ิม Conversion rates หรืออัตราการซื้อ ทางร้านทำโดยการเพิ่มจุดที่กระตุ้นให้เกิดการ
ซื้อที่ง่ายขึ้นด้วยการเพ่ิมคำสำคัญอย่าง “มีบริการส่งทั่วโลก” หรือ “สินค้านี้ซื้อแล้วรายได้นำไป
บริจาคหรือช่วยเหลือ” ใต้ปุ่ม add to cart และสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้าเกี่ยวกับสินค้า สิ่ง
เหล่านี้ช่วยให้การเก็บสินค้าไว้ในตะกร้าลดลงและนำไปสู่การซื้อในที่สุด 
(“Pet Industry Trends”, 2565) 
 
2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับ Pet Lovers Centre และ อาหารสุนัขย่ีห้อ FISH4DOGS 

2.4.1 ข้อมูลเกี่ยวกับ Pet Lovers Centre 
บริษัท เพ็ท เลิฟเวอร์ เซ็นเตอร์ (PLC) ก่อตั้งขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2516 เป็นผู้บุกเบิกใน 

อุตสาหกรรมจำหน่ายผลิตภัณฑ์ด้านอาหาร สินค้าและอุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับสัตว์เลี้ยงในประเทศ
สิงคโปร์ โดยมีบริการที่ครบครันนอกจากจำหน่ายสินค้าเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงแล้ว ยังมีบริการอาบน้ำ 
ตัดขน และมีสัตวแพทย์ผู้เชี่ยวชาญทางการดูแลสัตว์เลี้ยงอยู่ประจำร้านเพื่อให้คำปรึกษากับผู้เลี้ยง  
ซ่ึงในปี พ.ศ. 2551 ได้ดำเนินธุรกิจในรูปแบบแฟรนไชส์ โดยในปี พ.ศ. 2556 คุณวัชระ และ 
คุณวิโรจน์ ลิมตราจิตต์ ได้ทำการซื้อมาสเตอร ์แฟรนไชส์ (Master Franchise) มาเปิดทีป่ระเทศไทย 
สาขาแรกอยู่ที่ซอยทองหล่อ (สุขุมวิท 55) Pet Lovers Centre มีสาขาในประเทศแถบเอเชีย 
ตะวันออกเฉียงใต้มากกว่า 130 สาขา ได้แก่ ประเทศสิงคโปร์ มาเลเซีย ไทย เวียดนาม บรูไน และ 
ฟิลิปปินส์ และยังมีร้านค้า The Pet Safari ซึ่งเป็นร้านค้า Theme Pet shop ให้ผู้ที่รักสัตว์เลี้ยง
สามารถมาช้อปปิ้งในห้างสรรพสินค้าครบจบได้ในที่เดียว เป็นแหล่งรวมอาหาร ของเล่น อุปกรณ์ 
ของใช้มากกว่า 6 พันรายการ และยังมีบริการคลินิก อาบน้ำแต่งขน เบเกอรี่สำหรับสัตว์เลี้ยง โดยร้าน 
The Pet Safari มีความโดดเด่นกว่าร้าน Pet shop ทั่วไปตรงที่มีการจัดร้านที่น่าสนใจในรูปแบบเป็น
ตีมต่าง ๆ ทำให้ผู้มาช้อปปิ้งเพลิดเพลินกับการเลือกสินค้า อย่างในสาขาไอคอนสยาม ถูกออกแบบ 
ให้เป็น Viking Village มีเรือไวกิ้งขนาดใหญ่ สามารถให้ลูกค้าสามารถมีมุมถ่ายรูปร่วมกับสัตว์เลี้ยงได้ 
โดยปัจจุบัน Pet Lovers Centre มีสาขาในประเทศไทยทั้งหมด 17 สาขา รวมทั้ง The Pet Safari  
3 สาขาคือ ทีศู่นย์การค้าพาราไดซ์ พาร์ค ถนนศรีนครินทร์ ศูนย์การค้าไอคอนสยาม และเซ็นทรัล 
อีสวิล อีกท้ังยังมีช่องทางออนไลน์อย่าง เฟซบุก๊ ไลน์ ช้อปปี้ และลาซาด้า เพ่ือเพ่ิมความสะดวกสบาย
ให้กับคนรักสัตว์เลี้ยงในยุคปัจจุบัน (Pet Lovers Centre, ม.ป.ป.) 
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ภาพที ่2.7: ร้าน The Pet Safari สาขาศูนย์การค้าไอคอนสยาม 

ที่มา: ICONSIAM. (ม.ป.ป.). Brand Story: Pet Safari อาณาจักรในฝันของ(คนรัก)สัตว์เลี้ยง. 
สืบค้นจาก https://www.iconsiam.com/th/shopping/home-and-living/brand- 
story-pet-safari 

 
ภาพที ่2.8: ร้าน Pet Lovers Centre บนแพลตฟอร์ม Lazada  

 
ที่มา: Pet Lovers Centre Thailand. (2022). Pet Lovers Centre Thailand. Retrieved from  
       https://www.lazada.co.th/shop/pet-lovers-centre-thailand?path=index.htm&   

lang=th&pageTypeId=1 

https://www.iconsiam.com/th/shopping/home-and-living/brand-
https://www.lazada.co.th/shop/pet-lovers-centre-thailand?path=index.htm&%20%20%20lang=th&pageTypeId=1
https://www.lazada.co.th/shop/pet-lovers-centre-thailand?path=index.htm&%20%20%20lang=th&pageTypeId=1
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2.4.2 อาหารสุนัขยี่ห้อ FISH4DOGS 
เป็นผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขเกรดพรีเมียม ที่เลือกวัตถุดิบในการผลิตที่มีคุณภาพสูงกว่าเกรด 

มาตรฐานโดยวัตถุดิบหลักจะเป็นปลาทะเล เดิม FISH4DOGS เคยวางขายเพียงแค่สูตร 
ปลาแซลมอนเพียงอย่างเดียว แต่ด้วยการพัฒนาคุณภาพอย่างต่อเนื่อง ปัจจุบันจึงมีถึง 3 สูตร 
แบ่งตามรสชาติ และส่วนผสมของปลาทะเลหลัก คือ ปลาแซลมอน ปลาซาร์ดีน และปลาเนื้อขาว 
และได้ทำการออกแบบบรรจุภัณฑ์ใหม่ที่น่าดึงดูดในการซื้อมากขึ้น โดย FISH4DOGS 
เป็นอาหารทางเลือกท่ีเหมาะกับสุนัขที่แพ้โปรตีนจากเนื้อวัว หมู ไก่ เหมาะกับสุนัขทุกสายพันธุ์ 
และมีสูตรที่เหมาะกับสุนัขทุกช่วงวัยทั้งลูกสุนัขอายุ 2 เดือนขึ้นไป (Puppy) และสุนัขโตอายุ  
1 ปีขึ้นไป (Adult) ซ่ึงแต่ละสูตรมี 2 ขนาดใหเ้ลือก คือ ขนาดเม็ดเลก็ 1 เซนติเมตร ขนาดเม็ดใหญ่  
2 เซนติเมตร และขนาดของผลิตภัณฑ์ที่มีขายตามท้องตลาด มี 3 ขนาด คือ 1.5 กิโลกรัม 6 กิโลกรัม 
และ 12 กโิลกรัม โดยร้าน Pet Lovers Centre Thailand ไดจ้ัดจำหน่ายอาหารสุนัขยี่ห้อ 
FISH4DOGS ยังประเทศไทย ในช่วงเดือนพฤศจิกายน 2564 ทั้งช่องทางออฟไลน์ ได้แก่  
ร้าน Pet Lovers Centre และ The Pet Safari ทุกสาขา และออนไลน์ อย่าง เฟสบุ๊ค ช้อปปี้ 
และลาซาด้า ทำให้ผู้เลี้ยงสุนัขในประเทศไทยมีอาหารเกรดพรีเมียมที่มีคุณค่าทางโภชนาการ 
ให้กับสุนัขแสนรัก 

คุณประโยชน์ของ FISH4DOGS ได้แก่ 
1. โปรตีนจากปลาทะเลทีย่่อยง่ายมากกว่าโปรตีนจากเนื้อวัว หมู ไก่ 
2. อุดมไปด้วยโอเมก้า 3 มีส่วนช่วยพัฒนาสมอง 
3. ช่วยบำรุงกระดูกและข้อต่อ เพ่ิมความคล่องแคล่วให้สุนัข 
4. บำรุงขนสวยเงางาม 
5. ปลาทะเล เป็นแหล่งให้น้ำมันและไขมันที่ดีแก่สุนัข 
6. ได้คาร์โบไฮเดรตจากวัตถุดิบที่คัดสรรมาอย่างดี คือ มันฝรั่งและถ่ัว 

ซึ่งเป็นแหล่งคาร์โบไฮเดรตที่มีส่วนช่วยในการรักษาระดับน้ำตาลในเลือดให้สมดุล 
7. สุนัขท่ีมีปัญหาเกี่ยวกับระบบย่อยอาหารสามารถทานได้ เนื่องจากมีส่วนผสมของ หัวบีท 

ซึ่งช่วยเพิ่มกากใย ง่ายต่อการย่อยและการขับถ่าย (Why Fish?, n.d.)  
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ภาพที ่2.9: อาหารสุนัขยี่ห้อ FISH4DOGS รสชาติปลาซารด์ีน (ซ้ายสุด) ปลาแซลมอน (ตรงกลาง)  
    ปลาเนื้อขาว (ขวาสุด) 

 
 
 
 



 
 

บทที่ 3 
วิธีการดำเนินงานวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่อง การวัดประสิทธิผลของกลยุทธ์ทางการตลาดในการขายสินค้าและบริการ 
ผ่านช่องทาง Lazada กรณีศึกษาอาหารสุนัขยี่ห้อ FISH4DOGS ร้าน Pet Lovers Centre Thailand 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการทำการตลาดร้าน Pet Lovers Centre Thailand และศึกษาการใช้ 
เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada University และเพ่ือศึกษาการทดลองการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ใน 
Lazada ทีม่ีผลต่อการช่วยเพ่ิมการรับรู้ให้กับสินค้าใหม่ที่ต้องการ เพ่ิมยอดเข้าชม อัตราการซื้อ 
และนำมาซึ่ง การเกิดยอดขาย อันได้แก่ การปรับหน้าร้านค้าบนแพลตฟอร์ม Lazada 
การเพ่ิมรายละเอียด ของผลิตภัณฑ์ การทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า ทั้งนี้ได้ใช้วิธีการเก็บ 
รวบรวมการวิจัย โดยวิธีการวจิัยเชิงทดลอง (Experimental-based research method) 
เพ่ือทดสอบการใช้เครื่องมือ โปรโมทลาซาด้า ทั้งวัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม และเพ่ือให้เกิด 
ยอดขายแบ่งตามการตั้งค่า การโปรโมทแบบตั้งค่าเอง และแบบตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนีเ้ป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-based Research) 
แบบแผนการวิจัยแบบการทดลองจริง โดยทำการวัดผลประสิทธิผลการใช้เครื่องมือโปรโมทสินค้า 
ผ่านลาซาด้า โดยโปรโมทผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS ทั้ง 3 ขนาดคือ 1.5 กิโลกรัม 6 กิโลกรัม และ  
12 กิโลกรัม ใช้การวิเคราะห์ผลจากการโฆษณาจริงผ่านเครื่องมือ Lazada Seller Center 
และตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) หรือแบบบันทึกข้อมูลที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น 

3.1.1 การทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้า 
ผู้วิจัยทำการทดลองเป็นระยะเวลา 15 วัน ตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม-7 เมษายน 2565 

การทดลองแบ่งออกเป็น 4 การทดลองเทียบระหว่างวัตถุประสงค์เพ่ือเกิดยอดขาย และวัตถุประสงค์ 
เพ่ือเกิดยอดเข้าชม ทั้ง 2 วัตถุประสงค์แบ่งออกเป็นการทดลองแบบตั้งค่าเอง และตั้งค่าโดย 
ระบบอัตโนมัติ  

ในการทดลองผู้วิจัยกำหนดปัจจัยควบคุมเช่นเดียวกันทั้ง 2 การทดลองทั้งวัตถปุระสงค์เพ่ือ
เพ่ิมยอดขายและเพ่ิมยอดเข้าชม ดังนี้ 

1) ระยะเวลาการโปรโมท 15 วัน ตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม-7 เมษายน 2565 
2) งบประมาณรายวันอยู่ที่วันละ 300 บาท เนื่องจากเป็นไปตามข้อกำหนดของร้านค้า 
3) ตั้งค่าตำแหน่งการโปรโมททุกตำแหน่ง ทั้งผ่านหน้าคำค้นหาและหน้าสินค้าที่แนะนำ 



26 
 

4) คีย์เวิร์ดและราคาประมูล ในแคมเปญตั้งค่าเองผู้วิจัยทำการกำหนดด้วยตนเอง ขณะที่ 
แคมเปญตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ ระบบจะทำการกำหนดคีย์เวิร์ดให้ โดยผู้วิจัยกำหนดราคาประมูล
สูงสุดของแต่ละคีย์เวิร์ดที่ 10 บาทเท่ากัน เพ่ือเป็นการกำหนดราคาประมูลที่ทางระบบจะทำการค้นหา
คีย์เวิร์ดให้ และเพ่ือไม่ให้เกินงบประมาณรายวันที่ทางร้านกำหนดไว้ 

5) ในแคมเปญตั้งค่าเอง เพ่ิมราคาประมูล 5% สำหรับผู้เข้าชมร้านในช่วง 15 วันที่ผ่านมา  
และ เพ่ิมราคาประมูล 5% สำหรับกลุ่มเป้าหมายที่สนใจสินค้าคล้ายกัน เป็นไปตามที่ทางระบบแนะนำ 
 
ภาพที่: 3.1 การทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้าวัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดขายและเพ่ือให้ 
              เกิดยอดเข้าชม จำแนกตามการตั้งค่า             

การโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้าแบบตั้งค่าเอง (Manual) 
สามารถกำหนดคำค้นหา ตำแหน่งการโปรโมท (โปรโมทผ่านคำค้นหา และ โปรโมทผ่านหน้า 

สินค้าแนะนำ) งบประมาณรายวันและเพ่ิมประสิทธิภาพการโปรโมทด้วยการเพ่ิมโอกาสสำหรับ 
กลุ่มเป้าหมาย ที่เคยเข้าชมร้านค้าภายใน 15 วันที่ผ่านมา และ กลุ่มเป้าหมายที่สนใจสินค้าคล้ายกัน 
โดยการเพ่ิมเปอร์เซ็นต์ราคาประมูล จากราคาประมูลที่กำหนดกับกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวได้  
 
การโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้า แบบตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ (Auto) 
 ระบบจะทำการเลือกคำค้นหาให้โดยอัตโนมัติ แต่ระบบจะไม่แสดงผลลัพธ์เป็นรายคำค้นหา 
ให้ทราบ สามารถกำหนดราคาประมูลสูงสุดที่ยอมจ่ายของคำค้นหาทั้งหมดได้ กำหนดตำแหน่งการ  
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โปรโมท (โปรโมทผ่านคำค้นหา และ โปรโมทผ่านหน้า สินค้าแนะนำ) และงบประมาณรายวันได้
เช่นเดียวกันกับการตั้งค่าแบบตั้งค่าเอง 
 โดยเปรียบเทียบประสิทธิผลจากการใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้าตามแต่ละปัจจัย ดังนี้ 

1) การตั้งค่าแบบตั้งค่าเอง และตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ แบบไหนมีประสิทธิผลดีกว่ากัน  
2) ตำแหน่งการโปรโมท คือ โปรโมทผ่านคำค้นหา และ โปรโมทผ่านหน้าสินค้าแนะนำ 

ตำแหน่งใดมีประสิทธิผลดีกว่ากัน  
3) กลุ่มเป้าหมายที่เคยเข้าชมร้านค้าภายใน 15 วันที่ผ่านมา กับกลุ่มเป้าหมายที่สนใจสินค้า 

คล้ายกัน กลุ่มเป้าหมายใดมีประสิทธิผลดีกว่ากัน  
4) เปรียบเทียบผลการโปรโมทสินค้าโดยเครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้าของทุก 

แคมเปญที่ทำการทดลอง เทียบกับยอดขาย จำนวนคำสั่งซื้อ ผู้เข้าชมหน้าสินค้า (Traffic)  
ของผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS จากระบบ Lazada Seller Center ผ่านแถบเมนูการวิเคราะห์ธุรกิจ 
ในช่วงเวลาเดียวกันที่ใช้เครื่องมือโปรโมทสินค้า เพ่ือให้ทราบว่าเครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้านั้น 
มีส่วนช่วยในการสร้างการรับรู้ นำมาซึ่งผู้เข้าชมหน้าสินค้า จำนวนคำสั่งซื้อ ยอดขาย ได้จริงหรือไม่ 
 
3.2 แหล่งข้อมูล 

การศึกษาวิจัยเรื่องการวัดประสิทธิผลของกลยุทธ์ทางการตลาดในการขายสินค้าและบริการ
ผ่านช่องทาง Lazada กรณีศึกษาอาหารสุนัขยี่ห้อ FISH4DOGS ร้าน Pet Lovers Centre Thailand 
มีที่มาของแหล่งข้อมูลจากการทดลองจริงผ่านเครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้าใน Lazada Seller 
Center ร้าน Pet Lovers Centre Thailand 

 
3.3 ขั้นตอนการดำเนินการวิจัย 

3.3.1 ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อการวิจัยเรื่อง การวัดประสิทธิผลของ 
กลยุทธ์ทางการตลาดในการขายสินค้าและบริการผ่านช่องทาง Lazada กรณีศึกษาสินค้าประเภท 
อาหารและอุปกรณ์สัตว์เลี้ยง ร้าน Pet Lovers Centre Thailand 

3.3.2 กำหนดวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
3.3.3 วางแผนงานวิจัยและติดต่อขอเก็บข้อมูลกับทางร้าน Pet Lovers Centre Thailand 
3.3.4 ทำการปรับหน้าร้าน Pet Lovers Centre Thailand ใน Lazada 
3.3.5 เพ่ิมรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS เพ่ือให้ลูกค้าสามารถรับรู้ข้อมูลทีจ่ำเป็น 

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  
3.3.6 ดำเนินการทดลองจริงโดยการใช้เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้าใน Lazada 

Seller Center ร้าน Pet Lovers Centre Thailand 
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3.3.7 เก็บผลการทดลองจากการโปรโมทสินค้าผ่านเครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้า
และวิเคราะห์ผลเพ่ือสรุปประเด็นที่ได้รับจากการศึกษาวิจัย 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada ที่ใช้ในการทดลอง ได้แก่ 

3.4.1 การปรับหน้าร้านค้าบนแพลตฟอร์ม Lazada 
3.4.2 การเพ่ิมรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ 
3.4.3 เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้า 
 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยนี้เก็บรวบรวมข้อมูลผ่าน ระบบ Lazada Seller Center แถบเมนูศูนย์การทำการ 
ตลาดจากการใช้เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้าร้าน Pet Lovers Centre Thailand และ ดู
ประสิทธิภาพรายสินค้า จากแถบเมนู-การวิเคราะธุรกิจ เมนูย่อย-สินค้า 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้กำหนดเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ ตารางบันทึกข้อมูล 
(Coding Sheet) หรือแบบบันทึกข้อมูลที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น และนำแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
จากการทบทวนวรรณกรรมมาเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล และเปรียบเทียบผลลัพธ์จากการใช้ 
เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า ดังนี้ การแสดงผล (Impression) ยอดคลิก อัตราการคลิกต่อการ 
แสดงผล (CTR) ค่าใช้จ่าย ราคาต่อคลิก (CPC) จำนวนออเดอร์ ยอดขาย อัตราการซื้อต่อการคลิก 
(Conversion rate : CVR) และผลตอบแทนจากรายได้ที่ได้รับเทียบกับการเสียค่าโฆษณา หรือค่า 
ROAS เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ต่าง ๆ คือ เพ่ิมการรับรู้ให้กับสินค้าใหม่อย่างผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS 
เพ่ิมยอดเข้าชม อัตราการซื้อ และนำมาซึ่งการเกิดยอดขายที่เพ่ิมขึ้น 
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3.7 การนำเสนอข้อมูล 
 งานวิจัยนี้ผู้ทดลองใช้วิธีการนำเสนอข้อมูลและผลการวิจัยจากการทดลองโฆษณาจริงแบบ 
การพรรณาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) เพ่ือสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
โดยแบ่งเป็นหัวข้อ ดังนี้ 

3.7.1  ผลการศึกษาการทำการตลาดร้าน Pet Lovers Centre Thailand และศึกษา 
การใช้เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada University 

3.7.2 ผลการทดลองการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada ทีม่ีผลต่อการช่วยเพ่ิมการรับรู้ให้กับ
สินค้าใหม่ที่ต้องการเพ่ิมยอดเข้าชม อัตราการซื้อ และนำมาซึ่งการเกิดยอดขาย อันได้แก่ 

 3.7.2.1 การปรับหน้าร้าน Pet Lovers Centre Thailand 
 3.7.2.2 การเพ่ิมรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS  
 3.7.2.3 ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า 

  
 



 
 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง การวัดประสิทธิผลของกลยุทธ์ทางการตลาดในการขายสินค้าและบริการ 

ผ่านช่องทาง Lazada กรณีศึกษาอาหารสุนัขยี่ห้อ FISH4DOGS ร้าน Pet Lovers Centre Thailand  
มีวัตถุประสงคเ์พ่ือศึกษาการทำการตลาดร้าน Pet Lovers Centre Thailand และศึกษาการใช้ 
เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada University และเพ่ือศึกษาการทดลองการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada 
ทีม่ีผลต่อการช่วยเพ่ิมการรับรู้ให้กับสินค้าใหม่ที่ต้องการ เพ่ิมยอดเข้าชม อัตราการซื้อ และนำมาซึ่ง 
การเกิดยอดขาย อันได้แก่ การปรับหน้าร้านค้าบนแพลตฟอร์ม Lazada การเพ่ิมรายละเอียด 
ของผลิตภัณฑ์ การทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทลาซาด้า โดยวิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-
based research method) สินค้าท่ีทำการโปรโมท คือผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS ทั้ง 3 ขนาด คือ  
1.5 กิโลกรัม 6 กิโลกรัม และ 12 กิโลกรัม เป็นระยะเวลา 15 วัน ตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม-7 เมษายน 
2565 การนำเสนอผลการวิจัยมีดังนี้ 

4.1 ผลการศึกษาการทำการตลาดร้าน Pet Lovers Centre Thailand และศึกษาการใช้ 
เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada University 
 4.2 ผลการทดลองการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada ที่มีผลต่อการช่วยเพ่ิมการรับรู้ให้กับ
สินค้าใหม่ที่ต้องการ เพ่ิมยอดเข้าชม อัตราการซื้อ และนำมาซึ่งการเกิดยอดขาย  

โดยผู้วิจัยทำการนำเสนอผลการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ตามหัวข้อดังนี้ 
4.2.1 ผลการปรับหน้าร้าน Pet Lovers Centre Thailand โดยแสดงภาพ 

เปรียบเทียบก่อนและหลังการปรับหน้าร้าน 
4.2.2 ผลการเพ่ิมรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS โดยแสดงภาพ 

เปรียบเทียบก่อนและหลังการเพ่ิมรายละเอียดสินค้า 
4.2.3 ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทลาซาด้า โดยรูปแบบการนำเสนอ 

ดังภาพที่ 4.1
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ภาพที ่4.1: การนำเสนอผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทลาซาด้าทั้งวัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอด  
               เข้าชม และเพ่ือให้เกิดยอดขาย แบ่งตามการตั้งค่าการโปรโมท 
 

 
4.1 ผลการศึกษาการทำการตลาดร้าน Pet Lovers Centre Thailand และศึกษาการใช้ 
เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada University 
 จากการศึกษาการทำการตลาดร้าน Pet Lovers Centre Thailand และศึกษาการใช้ 
เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada University ตั้งแต่วันที่ 21-25 กุมภาพันธ์ 2565 พบว่าผลิตภัณฑ์ 
FISH4DOGS เป็นสินค้าใหม่เพ่ิงลงขายในช่องทาง Lazada ร้าน Pet Lovers Centre Thailand 
เพียงไม่นาน โดยเดิมทีผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS เคยวางขายในช่องทางออฟไลน์และมีการหยุดขาย 
ไปเป็นระยะเวลาหนึ่งเพ่ือทำการปรับปรุงสินค้าให้มีรสชาติที่หลากหลายขึ้น อีกท้ังมีการออกแบบ 
ผลิตภัณฑ์ใหม่ จึงมีความจำเป็นอย่างยิ่งที่ต้องสร้างการรับรู้ให้กับตัวผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รู้จัก 
โดยจากการศึกษาการทำการตลาดโดยการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada เครื่องมือและวิธีการที่มี 
ผลต่อการสร้างการรับรู้ให้กับสินค้าท่ีต้องการจะโปรโมทอย่าง FISH4DOGS มีดังนี ้

4.1.1 ทำการปรับหน้าร้าน Pet Lovers Centre Thailand  
4.1.2 เพ่ิมรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS ในหน้าผลิตภัณฑ์ 
4.1.3 การใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า 
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4.2 ผลการทดลองการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada ที่มีผลต่อการช่วยเพิ่มการรับรู้ให้กับ
สินค้าใหม่ที่ต้องการ เพิ่มยอดเข้าชม อัตราการซื้อ และนำมาซึ่งการเกิดยอดขาย 

4.2.1 ผลการปรับหน้าร้าน Pet Lovers Centre Thailand  
 
ภาพที ่4.2: หน้าร้าน Pet Lovers Centre Thailand ในชอ่งทาง Lazada ก่อนการปรับแต่งหน้าร้าน  

    (ด้านซ้าย) หลังการปรับแต่งหน้าร้านครั้งที่ 1 (ตรงกลาง) หลังการปรับแต่งหน้าร้าน       
    ครั้งที่ 2 (ด้านขวา)  

 
ก่อนการปรับแต่งหน้าร้าน Pet Lovers Centre Thailand ในช่องทาง Lazada  

(วันที่ 22 กุมภาพันธ์ 2565) ไม่ได้มีการอัปเดตแบนเนอร์ใหม่ ยังคงแสดงแบนเนอร์โปรโมชั่นแคมเปญ 
12.12 ของช่วงเดือนธันวาคม และหน้าหลักแสดงถึงผลิตภัณฑ์อ่ืนที่ต้องการโปรโมทในช่วงเวลา 
ดังกล่าว 
           วันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2565 ผู้วิจัยทำการปรับแต่งหน้าร้าน โดยการเพ่ิมแบนเนอร์สร้าง 
การรับรู้แก่ผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS และวิดีโอแสดงถึงข้อมูลของตัวผลิตภัณฑ์ คุณประโยชน์ รสชาติ 
และส่วนผสม 

วันที่ 1 เมษายน 2565 ทำการปรับแต่งหน้าร้านเพ่ิมเติม ในช่วงก่อนการมีแคมเปญ  
โดยเพ่ิมแบนเนอร์แสดงโปรโมชั่นของผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS และเพ่ิมคูปองส่วนลดในหน้าร้าน 
เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ และช่วยเพิ่มกระตุ้นการซื้อให้กับลูกค้า ในช่วงแคมเปญ Lazada Birthday 10th  

ช่วงวันที่ 27 มีนาคม-5 เมษายน 2565  
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4.2.2 ผลการเพ่ิมรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS  
 

ภาพที ่4.3: หน้าผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS ก่อนการเพ่ิมรายละเอียดสินค้า (ด้านบน) และหลังการเพิ่ม  
    รายละเอียดสินค้า (ด้านล่าง) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 

ก่อนการเพ่ิมรายละเอียดสินค้า 

หลังการเพ่ิมรายละเอียดสินค้า 

เพ่ิมรายละเอียดสินค้า

และข้อมูลเฉพาะ 
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ก่อนการเพ่ิมรายละเอียดสินค้า (วันที่ 22 กุมภาพันธ์ 2565) มีเพียงรูปภาพโปรโมท 
ตัวผลิตภัณฑ์เท่านั้น โดยไม่มีรายละเอียดสินค้าในการช่วยให้ลูกค้าใช้ในการตัดสินใจซื้อ 

วันที่ 24 กุมภาพันธ์ 2565 ผู้วิจัยทำการเพ่ิมรายละเอียดสินค้า เช่น ส่วนผสม คุณประโยชน์ 
ขนาดเม็ด เพ่ือให้ลูกค้าสามารถรับรู้ข้อมูลจำเป็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เป็นข้อมูลในการตัดสินใจ 
และทำให้ช่วยในการปิดการขายง่ายขึ้น อีกท้ังเพ่ิมส่วนข้อมูลเฉพาะ ซึ่งมีส่วนช่วยในการที่ระบบ 
จะทำการดึงข้อมูลของสินค้าไปใช้เพื่อการโปรโมทหรือการจัดหมวดหมู่สินค้า 
 

4.2.3 ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทลาซาด้า 
 ผู้วิจัยทำการโปรโมทผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS ทั้ง 3 ขนาด คือ 1.5 กิโลกรัม 6 กิโลกรัม และ 
12 กิโลกรัม เป็นระยะเวลา 15 วัน ตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม-7 เมษายน 2565 ซึ่งหลังจากการตั้งค่าการ
โปรโมทเสร็จเรียบร้อยทางระบบจะแสดงผลลัพธ์การโปรโมทตามตำแหน่งต่าง ๆ ตามภาพที่ 4.4  
 
ภาพที ่4.4: ตำแหน่งการแสดงสินค้าที่ทำการโปรโมทผ่านเครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า 
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ภาพที ่4.4 (ต่อ): ตำแหน่งการแสดงสินค้าที่ทำการโปรโมทผ่านเครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
โดยผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทลาซาด้าสามารถนำเสนอดังต่อไปนี้ 

4.2.3.1 ผลการทดสอบการใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้าวัตถุประสงค์  
เพ่ือให้เกิดยอดขาย แบบตั้งค่าเอง  
 
ตารางที ่4.1: ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดขาย  

     แบบตั้งค่าเอง-ภาพรวมการทดลอง แยกตามขนาดผลิตภัณฑ์  
 

Product Cost Impression Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

FISH4DOGS 
1.5 kg 1,417 13,760 136 0.99% 10 0 0.0% 0 0.00 

FISH4DOGS  
6 kg 348 4,582 37 0.81% 9 1 2.7% 3,720 10.68 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ): ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดขาย  
           แบบตั้งค่าเอง-ภาพรวมการทดลอง แยกตามขนาดผลิตภัณฑ์  

 

Product Cost Impression Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

FISH4DOGS 
12 kg 72 1,213 8 0.66% 9 1 12.5% 2,118 29.48 

รวม 1,837 19,555 181 0.93% 10 2 1.1% 5,838 3.18 

 
 ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดขาย 
แบบตั้งค่าเอง พบว่าสามารถสร้างยอดการสั่งซื้อ (Order) อยู่ที่ 2 รายการ จาก FISH4DOGS  
ขนาด 6 กิโลกรัมและ ขนาด 12 กิโลกรัม โดยยอดรวมรายได้เท่ากับ 5,838 บาท 
ผลตอบแทนจากรายได้ที่ได้รับเทียบกับการเสียค่าโฆษณา หรือค่า ROAS โดยรวมอยู่ที่ 3.18 
ถือว่าคุ้มค่า และสามารถเพ่ิมการรับรู้ให้กับสินค้า FISH4DOGS ได้ดี จะเห็นจากค่าการแสดงผล 
(Impression) โดยรวมอยู่ที่ 19,555 ครั้ง ซึ่งขนาด 1.5 กิโลกรัม ได้รับการแสดงผล 13,760 ครั้ง 
และมียอดการคลิก 136 คลิก ซึ่งมากกว่าขนาด 6 กิโลกรัม และ 12 กิโลกรัม แต่ไม่ได้ทำเกิดยอด 
คำสั่งซื้อ 
 
ตารางที ่4.2: ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดขาย  

     แบบตั้งค่าเอง-แยกตามตำแหน่งการโปรโมท 
 

ตำแหน่ง Cost Impression Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

ผ่านคำค้นหา 37 193 4 2.07% 9.3 0 0% 0 0 

โปรโมทผ่าน 
สินค้าท่ีแนะนำ 1,800 19,362 177 0.91% 10 2 1.1% 5,838 3.24 

รวม 1,837 19,555 181 0.93% 10 2 1.1% 5,838 3.18 

 
 ตำแหน่งโปรโมทผ่านสินค้าท่ีแนะนำทำให้เกิดยอดขาย และการแสดงผลที่มากกว่าโปรโมท 
ผ่านช่องคำค้นหา คือ 2 คำสั่งซื้อ ยอดขาย 5,838 บาท และแสดงผล 19,362 ครั้ง 
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แต่ตำแหน่งโปรโมทผ่านคำค้นหาให้ประสิทธิผลที่ต่ำกว่ามาก โดยมีการแสดงผลเพียง 193 ครั้ง 
เกิดการคลิก 4 คลิก และไม่เกิดยอดขายเกิดขึ้น 
 
ตารางที ่4.3: ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดขาย  

     แบบตั้งค่าเอง-แยกตามกลุ่มเป้าหมาย 
 

กลุ่มเป้าหมาย Cost Impression Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

กลุ่มเป้าหมายที่
สนใจสินค้า 
คล้ายกัน  800 8,425 78 0.93% 10 0 0% 0 0 

ผู้เข้าชมร้านใน 
ช่วง 15 วัน 
ที่ผ่านมา 530 6,591 51 0.77% 10 2 4% 5,838 11.01 

 
 การเพ่ิมเปอร์เซ็นต์ราคาประมูลจากราคาประมูลที่กำหนด แต่ละกลุ่มเป้าหมายละ 5% 
กลุ่มเป้าหมายที่เพ่ิมประสิทธิภาพการโปรโมทเพ่ือให้เกิดยอดขายมากกว่าคือ ผู้เข้าชมร้านในช่วง  
15 วันที่ผ่านมา ถึงแม้ว่าจะมีการแสดงผล จำนวนการคลิก และมีอัตราการคลิกต่อการแสดงผล 
(CTR) ทีน่้อยกว่า แต่เกิดยอดคำสั่งซื้อ 2 รายการ และมีผลตอบแทนจากรายได้ที่ได้รับเทียบกับ 
การเสียค่าโฆษณา หรือค่า ROAS เท่ากับ 11 ซึ่งคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการโปรโมทไป  ขณะที่กลุ่ม 
เป้าหมายที่สนใจสินค้าที่คล้ายกัน ทำให้เกิดการแสดงผลและเกิดการคลิกและอัตราการคลิกต่อการ 
แสดงผล (CTR) ที่มากกว่า แต่ไม่ทำให้เกิดการซื้อเกิดขึ้น 
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ตารางที ่4.4: ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดขาย  
     แบบตั้งค่าเอง-แยกตามคำค้นหา (คีย์เวิร์ด) ของ FISH4DOGS ขนาด 1.5 กิโลกรัม 

 

FISH4DOGS 1.5 kg 

Keyword Bid Cost Impression Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

royal 
canin 11 31 166 3 1.81% 10.22 0 0.00% 0 0 

dog food 5 0 4 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารเม็ด
ลูกสุนัข 10 0 4 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารหมา 10 0 3 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารหมา
ส่งฟรี 7 0 2 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

สุนัข 4.84 0 3 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

รวม 31 182 3 1.65% 0 0 0.00% 0 0 

 
 คำค้นหาที่ผู้วิจัยกำหนดเอง วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดขาย สำหรับสินค้า FISH4DOGS 
ขนาด 1.5 กิโลกรัม เกิดการแสดงผล 182 ครั้ง แต่เกิดการคลิกเพียง 3 คลิก โดยมาจากคำว่า royal 
canin ซึ่งเป็นชื่อแบรนด์คู่แข่ง แต่ภาพรวมคำค้นหาที่ตั้งค่าเองนั้น ไม่ทำให้เกิดยอดขายเกิดข้ึน 
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ตารางที ่4.5: ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดขาย  
     แบบตั้งค่าเอง-แยกตามคำค้นหา (คีย์เวิร์ด) ของ FISH4DOGS ขนาด 6 กิโลกรัม 

 

FISH4DOGS 6 kg 

Keyword Bid Cost Impression Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

อาหารเม็ด
ลูกสุนัข 10 6.43 1 1 100% 6.43 0 0.00% 0 0 

อาหารเม็ด
สุนัขโต 10 0 2 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารหมา 10 0 2 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

รวม 6.43 5 1 20% 0 0 0.00% 0 0 

 
 คำค้นหาจากท่ีผู้วิจัยกำหนดเอง วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดขาย สำหรับสินค้า FISH4DOGS 
ขนาด 6 กิโลกรัม เกิดการแสดงผลเพียง 5 ครั้ง และเกิดการคลิกเพียง 1 คลิก จากคำว่า 
อาหารเม็ดลูกสุนัข 
 
ตารางที ่4.6: ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดขาย  

      แบบตั้งค่าเอง-แยกตามคำค้นหา (คีย์เวิร์ด) ของ FISH4DOGS ขนาด 12 กิโลกรัม 
 

FISH4DOGS 12 kg 

Keyword Bid Cost 
Impres
sion Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

สุนัข 5 0 1 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารหมา 10 0 2 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.6 (ต่อ): ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดขาย  
            แบบตั้งค่าเอง-แยกตามคำค้นหา (คีย์เวิร์ด) ของ FISH4DOGS ขนาด 12 กิโลกรัม 

 

FISH4DOGS 12 kg 

Keyword Bid Cost 
Impres
sion Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

อาหารลูกสุนัข 6 0 1 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารสุนัขโต 10 0 1 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารหมาเล็ก 10 0 1 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

รวม 0 6 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

 
 คำค้นหาจากท่ีผู้วิจัยกำหนดเอง วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดขาย สำหรับสินค้า FISH4DOGS 
ขนาด 12 กิโลกรัม เกิดการแสดงผลเพียง 6 ครั้ง มาจากคำว่า อาหารหมา 2 ครั้ง แต่ไม่ทำให้เกิดการ 
คลิกและยอดขาย  
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4.2.3.2 ผลการทดสอบการใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้าวัตถุประสงค์  
เพ่ือให้เกิดยอดขาย แบบตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ  
 
ตารางที ่4.7: ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดขาย  

      แบบตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ-ภาพรวมการทดลอง แยกตามขนาดผลิตภัณฑ์ 
 

Product Cost Impression Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

FISH4DOGS 
1.5 kg 670 5,730 73 1.27% 9 1 1.4% 731 1.09 

FISH4DOGS  
6 kg 270 2,222 29 1.31% 9 0 0.0% 0 0.00 

FISH4DOGS 
12 kg 124 624 11 1.76% 11 0 0.0% 0 0.00 

รวม 1,064 8,576 113 1.32% 9 1 1% 731 0.69 

 
 ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดขาย 
แบบตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ พบว่าสามารถสร้างยอดการสั่งซื้อ (Order) อยู่ที่ 1 รายการ จาก 
FISH4DOGS ขนาด 1.5 กิโลกรัม ยอดขายเท่ากับ 731 บาท ผลตอบแทนจากรายได้ที่ได้รับ 
เทียบกับการเสียค่าโฆษณา หรือค่า ROAS โดยรวมเท่ากับ 0.69 ถือว่าไม่คุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่ใช้ไป 
1,064 บาท ในส่วนของภาพรวมการแสดงผลเกิดการแสดงผล 8,576 ครั้ง  
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ตารางที ่4.8: ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดขาย  
      แบบตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ-แยกตามตำแหน่งการโปรโมท 

 

ตำแหน่ง Cost Impression Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

ผ่านคำค้นหา 109 329 7 2.13% 16 0 0.0% 0 0 

โปรโมทผ่าน 
สินค้าท่ีแนะนำ 955 8,247 106 1.29% 9 1 0.9% 731 0.77 

รวม 1,064 8,576 113 1.32% 9 1 0.9% 731 0.69 

 
 ตำแหน่งโปรโมทผ่านสินค้าท่ีแนะนำทำให้เกิดยอดขาย และการแสดงผลที่มากกว่าโปรโมท 
ผ่านคำค้นหา คือ 1 คำสั่งซื้อ ยอดขาย 731 บาท และแสดงผล 8,247 ครั้ง แต่การโปรโมทผ่านคำ 
ค้นหามีอัตราการคลิกต่อการแสดงผล (CTR) ที่สูงมากกว่า หรือเท่ากับ 2.13% ขณะที่โปรโมทผ่าน 
สินค้าท่ีแนะนำ CTR เท่ากับ 1.29% แต่ไม่มีผลต่อการเกิดยอดขายเกิดข้ึน 
 

4.2.3.3 ผลการทดสอบการใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้าวัตถุประสงค์ 
เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม แบบตั้งค่าเอง  
 
ตารางที ่4.9: ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม  

      แบบตั้งค่าเอง-ภาพรวมการทดลอง แยกตามขนาดผลิตภัณฑ์  

Product Cost Impression Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

FISH4DOGS 
1.5 kg 47 890 10 1.12% 5 0 0.0% 0 0.00 

FISH4DOGS  
6 kg 435 1,411 33 2.34% 13 1 3.0% 2,059 4.73 

FISH4DOGS 
12 kg 221 1,498 20 1.34% 11 1 5.0% 2,158 9.75 

รวม 703 3,799 63 1.66% 11 2 3.2% 4,217 6.00 
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 ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม 
แบบตั้งค่าเอง พบว่าเกิดการแสดงผล (Impression) 3,799 ครั้ง เกิดการคลิก 63 คลิก 
ทำให้อัตราการคลิกต่อการแสดงผล (CTR) เท่ากับ 1.66% โดยภาพรวมของยอดขายทั้ง 3 ขนาด 
เกิดยอดขาย 4,217 บาท มาจากขนาด 6 กิโลกรัม และ 12 กิโลกรัม ซึ่งผลตอบแทนจากรายได้ 
ที่ได้รับ เทียบกับการเสียค่าโฆษณา หรือค่า ROAS เท่ากับ 6.0 ถือว่าคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่ใช้ไปเพียง 
703 บาท  
 
ตารางที ่4.10: ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม  

        แบบตั้งค่าเอง-แยกตามตำแหน่งการโปรโมท 
 

ตำแหน่ง Cost Impression Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

ผ่านคำค้นหา 627 2,504 47 1.88% 13 2 4% 4,217 6.73 

โปรโมทผ่าน 
สินค้าท่ีแนะนำ 76 1,295 16 1.24% 5 0 0.0% 0 0.00 

รวม 703 3,799 63 1.66% 11 2 3.2% 4,217 6.00 

 
 ตำแหน่งโปรโมทผ่านคำค้นหาเกิดการแสดงผล ยอดคลิกและนำมาซึ่งยอดขายที่มากกว่า 
โปรโมทผ่านสินค้าท่ีแนะนำ โดยแสดงผล 2,504 ครั้ง เกิดการคลิก 47 ครั้ง ทำให้อัตราการคลิก 
ต่อการแสดงผล (CTR) เท่ากับ 1.88% เกิดยอดขาย 4,217 บาท แม้ว่าราคาต่อคลิก (CPC) 
ค่อนข้างสูง (13 บาท) แต่ผลตอบแทนจากรายได้ที่ได้รับเทียบกับ การเสียค่าโฆษณา หรือค่า ROAS 
เท่ากับ 6.73 ถือว่าคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่เสียไป 627 บาท 
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ตารางที ่4.11: ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม  
        แบบตั้งค่าเอง-แยกตามกลุ่มเป้าหมาย 

 

กลุ่มเป้าหมาย Cost Impression Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

กลุ่มเป้าหมาย 
ที่สนใจสินค้า 
คล้ายกัน  14 399 3 0.75% 5 0 0% 0 0 

ผู้เข้าชมร้าน 
ในช่วง 15 วัน 
ที่ผ่านมา 21 212 4 1.89% 5 0 0% 0 0.00 

 
 การเพ่ิมเปอร์เซ็นต์ราคาประมูลจากราคาประมูลที่กำหนด แต่ละกลุ่มเป้าหมายละ 5% 
กลุ่มเป้าหมายที่เพ่ิมประสิทธิภาพการโปรโมทเพ่ือให้เกิดยอดเข้าชมมากกว่าคือ ผู้เข้าชมร้านในช่วง 
15 วันที่ผ่านมาถึงแม้ว่าการแสดงผล (Impression) น้อยกว่ากลุ่มเป้าหมายที่สนใจ สินค้าคล้ายกนั 
แต่เกิดการคลิกทำให้อัตราการคลิกต่อการแสดงผล (CTR) เท่ากับ 1.89% ที่มากกว่า แต่ทั้ง 2 กลุ่ม 
เป้าหมายไม่ทำให้เกิดยอดขาย 
 
ตารางที ่4.12: ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม  

        แบบตั้งค่าเอง-แยกตามคำค้นหา (คีย์เวิร์ด) ของ FISH4DOGS ขนาด 1.5 กิโลกรัม 
 

FISH4DOGS 1.5 kg 

Keyword Bid Cost 
Impres
sion Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

อาหารเม็ด
ลูกสุนัข 10 0 3 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารหมา 10 0 3 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

(ตารางมีต่อ) 
 
 



45 
 

ตารางที ่4.12 (ต่อ) : ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิด   
                          ยอดเข้าชม แบบตั้งค่าเอง-แยกตามคำค้นหา (คีย์เวิร์ด) ของ FISH4DOGS    
                          ขนาด 1.5 กิโลกรัม 
 

 
คำค้นหาที่ผู้วิจัยกำหนดเอง วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม สำหรับสินค้า FISH4DOGS 

ขนาด 1.5 กิโลกรัม ทำให้เกิดการแสดงผล 10 ครั้ง แต่ไม่ทำให้เกิดการคลิก และยอดขาย  
โดยคำว่า อาหารเม็ดลูกสุนัข และอาหารหมา เกิดการแสดงผลมากที่สุด คือ 3 ครั้ง  

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

FISH4DOGS 1.5 kg 

Keyword Bid Cost 
Impres
sion Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

อาหารเม็ด 4.36 0 2 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารสุนัข
ส่งฟรี 10 0 1 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

dog food 5 0 1 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

รวม 0 10 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 
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ตารางที ่4.13: ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม  
        แบบตั้งค่าเอง-แยกตามคำค้นหา (คีย์เวิร์ด) ของ FISH4DOGS ขนาด 6 กิโลกรัม 

 

FISH4DOGS 6 kg 

Keyword Bid Cost Impression Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

อาหารหมา
เด็ก 17.8 327 752 19 3% 17 1 5.26% 2,059 6.30 

อาหารสุนัข
แก่ 10 29 92 3 3% 10 0 0.00% 0 0 

อาหารเม็ด
สุนัขโต 10 20 36 2 6% 10 0 0.00% 0 0 

อาหารสุนัข 
acana 10 10 9 1 11% 10 0 0.00% 0 0 

อาหารสุนัข
กระสอบ 10 10 8 1 13% 10 0 0.00% 0 0 

kep 
อาหารสุนัข 10 10 19 1 5% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารน้อง
หมา 10 0 1 0 0% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารสุนัข
มารวย 10 0 1 0 0% 0 0 0.00% 0 0 

dog food 5 0 12 0 0% 0 0 0.00% 0 0 

kept shop 4 0 19 0 0% 0 0 0.00% 0 0 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.13 (ต่อ): ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิด 
                         ยอดเข้าชมแบบตั้งค่าเอง-แยกตามคำค้นหา (คีย์เวิร์ด) ของ FISH4DOGS                   
                         ขนาด 6 กิโลกรัม 
 

FISH4DOGS 6 kg 

Keyword Bid Cost Impression Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

perfecta 
อาหารสุนัข 10 0 10 0 0% 0 0 0.00% 0 0 

สุนัข 4.84 0 1 0 0% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารเม็ด
ลูกสุนัข 10 0 46 0 0% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารสุนัข 
alpo 10 0 3 0 0% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารสุนัข 
luvcare 10 0 7 0 0% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารสุนัข
hill 10 0 30 0 0% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารหมา 10 0 62 0 0% 0 0 0.00% 0 0 

อหารสุนัข 10 0 1 0 0% 0 0 0.00% 0 0 

รวม 406 1,109 27 2% 15 1 3.70% 2,059 5.08 

 
คำค้นหาที่ผู้วิจัยกำหนดเอง วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม สำหรับสินค้า FISH4DOGS 

ขนาด 6 กิโลกรัม เกิดการแสดงผล 1,109 เกิดการคลิก 27 ครั้ง คิดเป็นอัตราการคลิกต่อการแสดงผล 
(CTR) เท่ากับ 2% โดยคำค้นหาคำว่า อาหารหมาเด็ก เกิดการแสดงผล และการคลิกที่มากท่ีสุด คือ 
752 ครั้ง และ 19 คลิก ตามลำดับ ถึงแม้ว่าค่าใช้จ่ายต่อคลิก (CPC) ค่อนข้างสูง เท่ากับ 17 บาท 
แต่ทำให้เกิดยอดคำสั่งซื้อ 1 คำสั่ง ยอดขายเท่ากับ 2,059 บาท และภาพรวมทั้ง 3 ขนาด มีผลตอบ 
แทนจากรายได้ที่ได้รับเทียบกับการเสียค่าโฆษณา หรือค่า ROAS เท่ากับ 5.08 ถือว่าคุ้มค่ากับเงินที่ 
เสียไป 406 บาท ในการโปรโมท 
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ตารางที ่4.14: ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม  
        แบบตั้งค่าเอง-แยกตามคำค้นหา (คีย์เวิร์ด) ของ FISH4DOGS ขนาด 12 กิโลกรัม 

 

FISH4DOGS 12 kg 

Keyword Bid Cost Impression Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

dog days 
12kg 15 156 657 12 1.83% 13 0 0.00% 0 0 

dry dog 
food 10 60 689 7 1.02% 9 1 14.29% 2,158 35.87 

อาหารหมา 10 6 1 1 100% 6 0 0.00% 0 0 

taste of 
the wild 
สุนัข 4.01 0 2 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

สุนัข 4.84 0 2 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

อาหาร 
สุนัข 20kg 10 0 1 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารเม็ด
สุนัขโต 10 0 2 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารสุนัข
buzz 10 0 6 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

อาหารสุนัข
hill 10 0 25 0 0.00% 0 0 0.00% 0 0 

รวม 221 1,385 20 1.44% 11 1 5.00% 2,158 9.75 

  
คำค้นหาที่ผู้วิจัยกำหนดเอง วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม สำหรับสินค้า FISH4DOGS 

ขนาด 12 กิโลกรัม เกิดการแสดงผล 1,385 ครั้ง ยอดคลิก 20 คลิก มาจากคำค้นหาคำว่า dog days 
12kg ยอดคลิก 12 คลิก อัตราการคลิกต่อการแสดงผล (CTR) เท่ากับ 1.83% โดยการแสดงผลสูง 
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เนื่องมากจาก ราคาประมูลค่อนข้างสูง คือ 15 บาท และคำค้นหาที่ทำให้เกิดยอดขาย คือ คำว่า dry 
dog food เกิดยอดขาย 1 คำสั่งซื้อ ยอดขายเท่ากับ 2,158 บาท ซึ่งเป็นคำที่มีประสิทธิภาพเนื่องจาก 
เกิดการแสดงผล และยอดคลิกท่ีสูง โดยภาพรวมของทั้ง 3 ขนาด มีผลตอบแทนจากรายได้ที่ได้รับ 
เทียบกับการเสียค่าโฆษณา หรือค่า ROAS เท่ากับ 9.45 ซึ่งคุ้มค่ากับการลงทุนที่ใช้ในการโปรโมทไป 
221 บาท 
 

4.2.3.4 ผลการทดสอบการใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้าวัตถุประสงค์  
เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม แบบตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ   
 
ตารางที ่4.15: ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม  

        แบบตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ-ภาพรวมการทดลอง แยกตามขนาดผลิตภัณฑ์ 
 

Product Cost Impression Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

FISH4DOGS 
1.5 kg 138 853 17 1.99% 8 0 0.0% 0 0.00 

FISH4DOGS  
6 kg 118 1,138 16 1.41% 7 0 0.0% 0 0.00 

FISH4DOGS 
12 kg 127 1,067 13 1.22% 10 1 7.7% 2,234 17.65 

รวม 383 3,058 46 1.50% 8 1 2% 2,234 5.83 

 
 ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม แบบตั้ง 
ค่าโดยระบบอัตโนมัติ พบว่าเกิดการแสดงผล (Impression) 3,058 ครั้ง เกิดการคลิก 46 คลิก 
ทำให้อัตราการคลิกต่อการแสดงผล (CTR) เท่ากับ 1.50% โดยภาพรวมของยอดขายทั้ง 3 ขนาด 
เกิดคำสั่งซื้อ 1 รายการ และเกิดยอดขาย 2,234 บาท มาจากขนาด 12 กิโลกรัม ซึ่งผลตอบแทนจาก 
รายได้ที่ได้รับเทียบกับการเสียค่าโฆษณา หรือค่า ROAS เท่ากับ 5.83 ถือว่าคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่ใช้ไป 
เพียง 383 บาท  
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ตารางที ่4.16: ผลการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า วัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม  
        แบบตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ-แยกตามตำแหน่งการโปรโมท 

 

ตำแหน่ง Cost Impression Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

ผ่านคำค้นหา 271 1,618 27 1.67% 10 1 4% 2,234 8.26 

โปรโมทผ่าน   
สินค้าท่ีแนะนำ 112 1,440 19 1.32% 6 0 0.0% 0 0.00 

รวม 383 3,058 46 1.50% 8 1 2.2% 2,234 5.83 

 
ตำแหน่งการโปรโมทผ่านคำค้นหาทำให้เกิดยอดขาย 1 รายการเท่ากับ 2,234 บาท 

โดยมีการแสดงผล จำนวนคลิก อัตราการคลิกต่อการแสดงผล (CTR) อัตราการซื้อต่อการคลิก 
(Conversion rate : CVR) ที่มากกว่าการโปรโมทผ่านสินค้าที่แนะนำ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการทำการตลาดร้าน Pet Lovers Centre 

Thailand และศึกษาการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada University และเพ่ือศึกษาการทดลองใช้
เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada อันได้แก่ การปรับหน้าร้านค้าบนแพลตฟอร์ม Lazada การเพิ่ม
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ การทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับสินค้า
ใหม่ที่ท่ีต้องการเพ่ิมยอดเข้าชม อัตราการซื้อ และนำมาซึ่งการเกิดยอดขาย ในช่องทาง Lazada อย่าง
ผลิตภัณฑ์อาหารสุนัขเกรดพรีเมียม FISH4DOGS โดยทำการวัดผลประสิทธิผลการใช้เครื่องมือ 
โปรโมทสินค้ผ่านลาซาด้าใน Lazada เป็นระยะเวลา 15 วัน ตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม-7 เมษายน 2565 
โดยผู้วิจัยนำเสนอเนื้อหาออกเป็นดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-based Research) 
แบบแผนการวิจัยแบบการทดลองจริง โดยทำการวัดผลประสิทธิผลการใช้เครื่องมือโปรโมท 
สินค้าผ่านลาซาด้า การทดลองแบ่งออกเป็น 4 การทดลองเปรียบเทียบระหว่างวัตถุประสงค์เพ่ือเกิด 
ยอดขาย และวัตถุประสงค์เพ่ือเกิดยอดเข้าชม โดยทั้ง 2 วัตถุประสงค์ แบ่งออกเป็นการทดลองแบบ 
ตั้งค่าเอง และตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ การวัดประสิทธิผลของแคมเปญ ดูจากค่าการแสดงผล 
(Impression) ยอดคลิก อัตราการคลิกต่อการแสดงผล (CTR) ค่าใช้จ่าย ราคาต่อคลิก (CPC) จำนวน
คำสั่งซื้อ ยอดขาย อัตราการซื้อต่อการคลิก (Conversion rate : CVR) และผลตอบแทนจากรายได ้
ที่ได้รับเทียบกับการเสียค่าโฆษณา หรือค่า ROAS (Return on Advertising Spend)  

ผลการวิจัยสามารถตอบจุดประสงค์เพ่ือศึกษาการทำการตลาดร้าน Pet Lovers Centre 
Thailand และศึกษาการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada University และเพ่ือศึกษาการทดลอง 
การใช้เครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada อันได้แก่ การปรับหน้าร้านค้าบนแพลตฟอร์ม Lazada 
การเพ่ิมรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ การทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทลาซาด้า ซึ่งจากการทดลองใช้
เครื่องมือต่าง ๆ ที่กล่าวมานั้น มีผลต่อการช่วยเพ่ิมการรับรู้ให้กับสินค้าใหม่คือ ผลิตภัณฑ์ 
FISH4DOGS โดยสามารถเพ่ิมยอดเข้าชม อัตราการซื้อ และนำมาซึ่งการเกิดยอดขายได้จริง 

ซ่ึงผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลจากการใช้เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้าตามแต่ละ
ปัจจัย สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 

1) การตั้งค่าแบบตั้งค่าเองให้ประสิทธิผลทีด่ีกว่าการตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ 
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2) ตำแหน่งการโปรโมทผ่านคำค้นหาให้ประสิทธิผลที่ดีกว่าตำแหน่งโปรโมทผ่านหน้าสินค้า 
3) กลุ่มเป้าหมายที่เคยเข้าชมร้านค้าภายใน 15 วันที่ผ่านมา ให้ประสิทธิผลที่ดีกว่า  

กลุ่มเป้าหมายที่สนใจสินค้าคล้ายกัน  
4) เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้ามีส่วนช่วยทำให้เกิดยอดขาย จำนวนคำสั่งซื้อ และ

จำนวนผู้เข้าชมหน้าสินค้า ให้กับผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS ได ้
ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลของแต่ละปัจจัยได้ ดังนี้ 
 

ตารางที ่5.1:  สรุปการเปรียบเทียบประสิทธิผลของแคมเปญการตั้งค่าแบบตั้งค่าเอง และการตั้งค่า  
                  โดยระบบอัตโนมัติ 

        

การตั้ง
ค่า 

วัตถ ุ
ประสงค์ Cost 

Impres
sion Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

ตั้งค่า 
แบบตั้ง
ค่าเอง 

เพ่ือเพ่ิม 
ยอดขาย 1,837 19,555 181 0.93% 10 2 1.1% 5,838 3.18 

เพ่ือเพ่ิม 
ยอดเข้าชม 703 3,799 63 1.66% 11 2 3.2% 4,217 6.00 

รวม 2,540 23,354 244 1.04% 10 4 1.6% 10,056 3.96 

ตั้งค่า 
โดย 
ระบบ 
อัต 
โนมัติ 

เพ่ือเพ่ิม 
ยอดขาย 1,064 8,576 113 1.32% 9 1 0.9% 731 0.69 

เพ่ือเพ่ิม 
ยอดเข้า 

ชม 383 3,058 46 1.50% 8 1 2.2% 2,234 5.83 

 รวม 1,447 11,634 159 1.37% 9 2 1.3% 2,965 2.05 

 
5.1.1 การตั้งค่าแบบตั้งค่าเองมีประสิทธิผลมากกว่าการตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ 

เมื่อดูจากการแสดงผล 23,354 ครั้ง จำนวนยอดการสั่งซื้อ 4 รายการ ยอดขาย 10,056 บาท 
อัตราการซื้อต่อการคลิก (Conversion rate : CVR) 1.6% และเกิดผลตอบแทนจากรายได้ที่ได้รับ 
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เทียบกับการเสียค่าโฆษณา หรือค่า ROAS เท่ากับ 3.96 ซึ่งมากกว่าการตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ 
แต่มีอัตราการคลิกต่อการแสดงผล (CTR) ที่น้อยกว่า  
 
ตารางที ่5.2:  สรุปการเปรียบเทียบประสิทธิผลของแคมเปญที่โปรโมทผ่านตำแหน่งการค้นหา   

       และโปรโมทผ่านตำแหน่งหน้าสินค้าแนะนำ 
 

ตำแหน่ง 
วัตถุ 

ประสงค์ 
การตั้ง

ค่า Cost Imp. Click CTR CPC Order CVR 
Reve
nue ROAS 

ผ่านคำ 
ค้นหา 

เพ่ือเพ่ิม
ยอดขาย 

ตั้งค่า 
เอง 37 193 4 2.07% 9.3 0 0% 0 0 

ตั้งค่า 
โดย 

ระบบ 
อัตโน 
มัต ิ 109 329 7 2.13% 16 0 0% 0 0 

เพ่ือเพ่ิม
ยอดเข้า

ชม 

ตั้งค่า 
เอง 627 2,504 47 1.88% 13 2 4% 4,217 6.73 

ตั้งค่า 
โดย 

ระบบ 
อัตโน 
มัต ิ 271 1,618 27 1.67% 10 1 4% 2,234 8.26 

รวม 1,044 4,644 85 1.83% 12 3 4% 6,451 6.18 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่5.2 (ต่อ):  สรุปการเปรียบเทียบประสิทธิผลของแคมเปญที่โปรโมทผ่านตำแหน่งการค้นหา   
       และโปรโมทผ่านตำแหน่งหน้าสินค้าแนะนำ 
 

ตำแหน่ง 
วัตถุ 

ประสงค์ 
การตั้ง

ค่า Cost Imp. Click CTR CPC Order CVR 
Reve
nue ROAS 

ผ่านสินค้า
ที่แนะนำ 

เพ่ือเพ่ิม
ยอดขาย 

ตั้งค่า 
เอง 1,800 19,362 177 0.91% 10 2 1.1% 5,838 3.24 

ตั้งค่า 
โดย 

ระบบ 
อัตโน 
มัต ิ 955 8,247 106 1.29% 9 1 0.9% 731 0.77 

เพ่ือเพ่ิม
ยอดเข้า

ชม 

ตั้งค่า 
เอง 76 1,295 16 1.24% 5 0 0.0% 0 0.00 

ตั้งค่า 
โดย 

ระบบ 
อัตโน 
มัต ิ 112 1,440 19 1.32% 6 0 0.0% 0 0.00 

รวม 2,943 30,344 318 1.05% 9 3 0.9% 6,569 2.23 

 
5.1.2 ตำแหน่งการโปรโมทผ่านหน้าสินค้าแนะนำ ให้ประสิทธิผลด้านการแสดงผล 

(Impression) 30,344 ครั้ง และการคลิก 318 คลิก ซึ่งมากกว่าโปรโมทผ่านคำค้นหาคือ 19,362 ครั้ง 
และคลิก 85 คลิก แต่ในแง่ของเพื่อเกิดยอดขาย ตำแหน่งโปรโมทผ่านคำค้นหาเกิดผลตอบแทนจาก 
รายได้ที่ได้รับเทียบกับการเสียค่าโฆษณา หรือค่า ROAS ถึง 6.18 ขณะที่โปรโมทผ่านตำแหน่งหน้า 
สินค้าแนะนำ ROAS เท่ากับ 2.23 และอัตราการซื้อต่อการคลิก (Conversion rate : CVR) 
ของการโปรโมทผ่านคำค้นหา และผ่านสินค้าท่ีแนะนำเท่ากับ 4% และ 0.9% ตามลำดับ 
โดยยอดการสั่งซื้อเท่ากับ 3 คำสั่งซื้อเท่ากัน และมียอดขายที่ใกล้เคียงกัน  
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ตารางที ่5.3: สรุปการเปรียบเทียบประสิทธิผลของแคมเปญเพ่ือเพ่ิมประสิทธิผลการโปรโมทผ่าน     
                 กลุ่มเป้าหมายที่เคยเข้าชมร้านค้าภายใน 15 วันที่ผ่านมา กับกลุ่มเป้าหมายที่สนใจ    
                 สินค้าคล้ายกัน 
 

การ 
ตั้งค่า 

กลุ่มเป้า
หมาย 

วัตถ ุ
ประสงค์ Cost 

Impres
sion Click CTR CPC Order CVR Revenue ROAS 

ตั้งค่า 
เอง 

เคยเข้า 
ชม 

ร้านค้า 
ภายใน 
15 วันที่ 
ผ่านมา 

เพ่ือเพ่ิม 
ยอดขาย 530 6,591 51 0.77% 10 2 4% 5,838 11.01 

เพ่ือเพ่ิม 
ยอด 

เข้าชม 21 212 4 1.89% 5 0 0% 0 0.00 

รวม 551 6,803 55 0.81% 10 2 4% 5,838 10.59 

สนใจ 
สินค้า 

คล้ายกัน 

เพ่ือเพ่ิม 
ยอดขาย 800 8,425 78 0.93% 10 0 0% 0 0 

เพ่ือเพ่ิม 
ยอด 

เข้าชม 14 399 3 0.75% 5 0 0% 0 0 

รวม 814 8,824 81 0.92% 10 0 0% 0 0 

 
5.1.3 กลุ่มเป้าหมายที่เคยเข้าชมร้านค้าภายใน 15 วันที่ผ่านมา มีประสิทธิผลทำให้เกิด 

ยอดขายและคำสั่งซื้อ มากกว่ากลุ่มเป้าหมายที่สนใจสินค้าคล้ายกัน โดยมียอดการสั่งซื้อ 2 รายการ 
อัตราการซื้อต่อการคลิก (CVR) 4% เกิดยอดขายถึง 5,838 บาท และเกิดผลตอบแทนจากรายได้ 
ที่ได้รับเทียบกับการเสียค่าโฆษณา หรือค่า ROAS 10.59 ถือว่าคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายในการโปรโมทไป 
เพียง 551 บาท ถึงแม้ว่ากลุ่มเป้าหมายที่สนใจสินค้าคล้ายกันจะเกิดการแสดงผล ยอดคลิก และ
มีอัตราการคลิกต่อการแสดงผล (CTR) ที่มากกว่าแต่ผู้ที่คลิกไม่เกิดการซื้อ  
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ตารางที่ 5.4: สรุปการเปรียบเทียบประสิทธิผลของเครื่องมือโปรโมทสินค้าทุกแคมเปญกับภาพรวม 
      ประสิทธิผลของผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS จากระบบ Lazada Seller Center  

                 แถบเมนูการวิเคราะห์ธุรกิจ  
 

แหล่งที่มา Sale Order Traffic or Click 

ภาพรวมจากการวิเคราะห์ธุรกิจ 22,696 11 1,654 

เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า 13,020 6 403 

 57.37% 54.55% 24.37% 

 
 5.1.4 เปรียบเทียบผลการโปรโมทสินค้าโดยเครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้าของทุก 
แคมเปญที่ทำการทดลอง (แคมเปญวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมยอดขาย แบบตั้งค่าเอง และตั้งค่าโดยระบบ
อัตโนมัติ, แคมเปญวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมยอดเข้าชม แบบตั้งค่าเอง และตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ) 
เทียบกับยอดขาย จำนวนคำสั่งซื้อ ผู้เข้าชมหน้าสินค้า (Traffic) ของผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS  
พบว่าในช่วงเวลาตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม-7 เมษายน 2565 ผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS มียอดขาย 
จำนวนคำสั่งซื้อ และจำนวนผู้เข้าชมหน้าสินค้าที่ได้รับจากการใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า 
13,020 บาท 6 รายการคำสั่งซื้อ และผู้เข้าชม 403 คน ซึ่งคิดเป็น 57% 54% และ 24% ตามลำดับ 
ของประสิทธิผลทั้งหมดเมื่อดูจากแถบเมนูวิเคราะห์ธุรกิจ ผ่านระบบ Seller Center  
หมายเหตุ: จำนวนการคลิกจากเครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า เมื่อลูกค้าคลิกจะนำไปสู่หน้าสินค้า 
ดังนั้นการคลิกจึงเท่ากับจำนวนผู้เข้าชมหน้าสินค้า (Traffic) ในการวิเคราะห์ข้อมูลธุรกิจ  
 
5.2 อภิปรายผล 

จากการศึกษาวิจัยเรื่องการวัดประสิทธิผลของกลยุทธ์ทางการตลาดในการขายสินค้า 
และบริการ ผ่านช่องทาง Lazada กรณีศึกษาอาหารสุนัขยี่ห้อ FISH4DOGS ร้าน Pet Lovers 
Centre Thailand อภิปรายผลได้ ดังนี้ 

ช่วงเวลาที่ผู้วิจัยทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้าคือตั้งแต่วันที่ 24 มีนาคม-7 
เมษายน 2565 เป็นช่วงเวลาที่มีแคมเปญใหญ่คือ 10th Birthday Lazada และแคมเปญ 4.4 ซึ่งทาง
ร้านมีคูปองส่วนลดสำหรับผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS และเข้าโปรแกรมส่งฟรีกับลาซาด้า โดยเมื่อลูกค้า
เจอสินค้าที่ทางร้านโปรโมทผ่านเครื่องมือโปรโมทและพบว่าสินค้าดังกล่าวกำลังมีโปรโมชั่นส่วนลดซึ่ง
เป็นสิ่งที่ช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการปิดการขายได้ไวมากขึ้น และจากการที่ผู้วิจัยมีการเพ่ิม
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์และเพ่ิมแบนเนอร์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS เพ่ือสร้างการรับรู้ให้
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ลูกค้ารู้จักสินค้าดังกล่าว การส่งเสริมการตลาดทั้งหมดของการทดลองในครั้งนี้มีส่วนช่วยเกื้อหนุนกัน
ทำให้เกิดยอดเข้าชม อัตราการซื้อ อันนำมาซึ่งยอดขาย ดังเช่น กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดใน
ช่องทาง Lazada ที่ผู้วิจัยกล่าวในบทแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (“10 วิธีขายของใน 
Lazada”, 2564 และ “10 วิธีทำให้ขายดี”, ม.ป.ป.) และยังสอดคล้องกับแบรนด์ Crown & Paw 
แบรนด์รับวาดรูปสัตว์เลี้ยงให้กับเจ้าของสัตว์เลี้ยงซึ่งประความสำเร็จมียอดการเติบโตในช่องทาง
ออนไลน์ถึง 10 เท่าภายในระยะเวลาไม่ถึงปี ซ่ึงเป็นผลมาจากการปรับปรุงหน้าร้านออนไลน์ นำเสนอ
สิ่งที่น่าสนใจให้กับลูกค้าในหน้าแรก เช่น สินค้าท่ีมีโปรโมชั่น เน้นการสร้างการรับรู้ให้กับลูกค้า สร้าง
เนื้อหาหรือรูปภาพให้น่าสนใจเพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าเกิดการคลิกเข้ามายังร้านค้า เป็นต้น (“Pet Industry 
Trends”, 2565) 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ นภัสร์นันท์ เสมอพิทักษ ์(2562) ทีพ่บว่าปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาดอย่างการแจกคูปองส่วนลด มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในคนกรุงเทพฯ และ Amati, M. (2563) พบว่าผู้ซื้อสินค้าในช่องทาง Lazada เห็นด้วย
ว่าการมีโปรโมชั่นส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการฟรีค่าจัดส่ง ซึ่งเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้ผู้ซื้อ
ยอมจ่ายเงินมากขึ้น เช่นเดียวกันกับผลการสัมภาษณ์กับกลุ่มคนเลี้ยงสัตว์ในงานวิจัยของ 
Maythayaskul, T. (2562) พบว่ากลุ่มคนเลี้ยงสัตว์มักจะซื้อผลิตภัณฑ์สัตว์เลี้ยงทั้งช่องทางออฟไลน์
และออนไลน์ ซึ่งช่องทางออนไลน์นั้นนิยมซื้อ ในช่องทางลาซาด้าและช้อปปี้ เนื่องจากมักมีส่วนลด
โดยเฉพาะในช่วงแคมเปญวันเลขคู่อย่าง 11.11 12.12 และดังเช่นที่คุณสุทธิดา รอดสวาสดิ์  
รองประธานอาวุโสฝ่ายพัฒนาการเติบโตผู้ใช้งาน บริษัท ลาซาด้า จำกัด (ประเทศไทย) กล่าวว่า
โปรโมชั่นส่งฟรีเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ทำให้ลูกค้าเกิดการปิดการขายได้ง่ายขึ้น โดยมีรายงานว่าร้านค้าที่มี
โปรโมชั่นส่งฟรีมีอัตราการซื้อสูงกว่าร้านค้าที่ไม่เข้าร่วมโปรโมชั่นส่งฟรี (นกยูง, 2564) นอกจากนี้ยังมี
งานวิจัยเพื่อทดลองใช้เครื่องมือที่ช่วยโปรโมทสินค้าใน Shopee ควบคู่กับกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด 
ผลการทดลองพบว่าปัจจัยทั้งสองส่วนนั้นมีส่วนช่วยสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์และผลิตภัณฑ์ที่ยังไม่
เป็นที่รู้จักมากนัก ซึ่งทำให้เกิดการแสดงผล (Impression) ถึง 55,990 ครั้ง และเกิดจำนวนคำสั่งซื้อ 
239 คำสั่งซื้อ ในระยะเวลา 5 เดือนที่ทำการทำการทดลองของ ธันย์ชนก นิจจันพันธ์ศรี (2563)  

ปัจจัยด้านการตั้งค่าแคมเปญพบว่าแคมเปญแบบตั้งค่าเองให้ประสิทธิผลที่ดีกว่า 
แคมเปญที่ตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ เมื่อดูจากการแสดงผล จำนวนคลิก จำนวนยอดคำสั่งซื้อ ยอดขาย 
อัตราการซื้อต่อการคลิก (CVR) และเกิดผลตอบแทนจากรายได้ท่ีได้รับเทียบกับการเสียค่าโฆษณา 
หรือค่า ROAS ที่มากกว่า แต่มีอัตราการคลิกต่อการแสดงผล (CTR) ที่น้อยกว่า โดยแคมเปญแบบ 
ตั้งค่าเองให้ประสิทธิผลที่ดีกว่าแคมเปญที่ตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ เนื่องจากแคมเปญที่ตั้งค่าเองนั้น 
ร้านค้าสามารถกำหนดคำค้นหา (คีย์เวิร์ด) และกำหนดราคาประมูลของคำค้นหาแต่ละคำได้เอง 
โดยการตั้งราคาประมูลมากกว่าหรือเท่ากับราคาประมูลที่ลาซาด้าแนะนำนั้น ส่งผลต่อการแข่งขัน 
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ในการแสดงผลอันดับต้น ๆ ให้กับคำค้นหาดังกล่าว ซึ่งการทดลองนี้ผู้วิจัยทำการตั้งราคาประมูล 
มากกว่า +1 ถึง +2 ของราคาประมูลที่ลาซาด้าแนะนำทุกตัว อีกทั้งแคมเปญที่ตั้งค่าเองนั้นสามารถ 
เพ่ิมประสิทธิภาพการโปรโมทด้วยการเพ่ิมโอกาสสำหรับกลุ่มเป้าหมายที่เคยเข้าชมร้านค้าภายใน  
15 วันที่ผ่านมา และกลุ่มเป้าหมายที่สนใจสินค้าคล้ายกัน โดยการเพ่ิมเปอร์เซ็นต์ราคาประมูลจาก 
ราคาประมูลที่กำหนดไว้ กับกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวได้ ในที่นี้ผู้วิจัยเพิ่มเปอร์เซ็นต์ราคาประมูล 
ให้กับกลุ่มเป้าหมายละ 5 เปอร์เซ็นต์ ทำให้แคมเปญที่มีการตั้งค่าเองมีประสิทธิผลที่ดีกว่าตั้งค่าแบบ
ระบบอัตโนมัติ โดยคำค้นหานั้นระบบจะไม่แสดงผลลัพธ์เป็นรายคำค้นหาให้ทราบว่าเป็นคำว่าอะไร 
ทำให้เป็นไปได้ว่าคำคำค้นหาที่ระบบตั้งค่าให้อาจจะกว้างหรือไม่สอดคล้องกับตัวผลิตภัณฑ์ 

ไม่สอดคล้องกับการทดลองของ พรสุดา รู้ตระกูล (2563) ที่พบว่าแคมเปญที่มีการเลือกคีย์
เวิร์ดด้วยตนเองจะมีอัตราการคลิกต่อการแสดงผล (CTR) มากกว่าแคมเปญที่ใช้คีย์เวิร์ดที่ Shopee 
ตั้งค่าให้ และไม่สอดคล้องที่กล่าวว่าอัตราการคลิกต่อการแสดงผล (CTR) มีความสัมพันธ์กับจำนวน 
คำสั่งซื้อ (Order) ซึ่งจากผลวิจัยครั้งนี้จะเห็นได้จากแคมเปญที่ตั้งค่าด้วยตนเองมีอัตราการคลิก 
ต่อการแสดงผลที่น้อยกว่า แต่กลับมีจำนวนคำสั่งซื้อที่มากกว่าแคมเปญที่ใช้คีย์เวิร์ดที่ระบบตั้งค่าให้ 
แต่มีความสอดคล้องที่ว่าแคมเปญที่มีการเลือกคีย์เวิร์ดด้วยตนเองมีประสิทธิผลกว่าที่มากกว่า
แคมเปญที่ใช้คีย์เวิร์ดที่ Shopee ตั้งค่าให้ ในแง่ของยอดขาย 
 ปัจจัยด้านตำแหน่งการโปรโมทพบว่า ตำแหน่งการโปรโมทมีผลต่อการแสดงผล 
โดยตำแหน่งการโปรโมทผ่านหน้าสินค้าแนะนำ เกิดการแสดงผลและเกิดการคลิกท่ีมากกว่า 
ตำแหน่งการโปรโมทผ่านคำค้นหา แต่การโปรโมทผ่านคำค้นหาเกิดคำสั่งซื้อที่เท่ากันคือ 3 คำสั่งซื้อ
เท่ากับโปรโมทผ่านหน้าสินค้าแนะนำ อีกท้ังยังมียอดขายไม่ต่างกันมากนัก แต่เมื่อเทียบผลตอบแทน 
จากรายได้ที่ได้รับเทียบกับการเสียค่าโฆษณาหรือค่า ROAS ของการโปรโมทผ่านคำค้นหา 
ให้ผลตอบแทนที่มากกว่า เนื่องจากค่าใช้จ่ายที่ใช้น้อยกว่า โดยยอดขายที่เกิดจากตำแหน่งคำค้นหานั้น
เกิดจำนวนคำสั่งซื้อทั้งสิ้น 3 คำสั่งซื้อ มาจากแคมเปญ ที่ตั้งวัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดยอดเข้าชม 
แบบตั้งค่าด้วยตนเอง 2 คำสั่งซื้อ มาจากคำค้นหา (คีย์เวิร์ด) คำว่า “อาหารหมาเด็ก” และ “dry dog 
food” และมาจากแคมเปญที่ตั้งค่าโดยระบบ อัตโนมัติ 1 คำสั่งซื้อ แต่ไม่สามารถดูคำค้นหาที่ระบบ 
ตั้งค่าโปรโมทไว้ให้ได้ 

ทำให้สรุปได้ว่าตำแหน่งการโปรโมทผ่านคำค้นหาให้ประสิทธิผลที่ดีกว่าตำแหน่งโปรโมทผ่าน
หน้าสินค้า ในแง่ของการเกิดยอดขายและความคุ้มค่ากับยอดขายที่ได้รับ เนื่องด้วยการโปรโมทสินค้า
ผ่านตำแหน่งคำค้นหา ระบบจะแสดงสินค้าผ่านหน้าผลลัพธ์การค้นหากับลูกค้าท่ีทำการค้นหาคำ
ดังกล่าว ซึ่งเป็นไปได้อย่างมากท่ีลูกค้าคนดังกล่าวมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าในระดับหนึ่ง สอดคล้องกับ
บทความเรื่อง “13 เทรนด์พฤติกรรมช้อปคนไทย” (2564) ที่กล่าวถึงเทรนด์พฤติกรรมการซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคในปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม เนื่องจากผู้บริโภคหันมาค้นหาสินค้าผ่านทาง
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ช่องทาง E-commerce มากขึ้นกว่าแต่ก่อนที่ Search Engine มักเป็นช่องทางหลักในการค้นหาสิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการซื้อ  
 ปัจจัยด้านการเพ่ิมโอกาสในการโปรโมทสินค้าโดยการเพิ่มเปอร์เซ็นต์ราคาประมูลกับ 
กลุ่มเป้าหมายที่มีแนวโน้มสนใจสินค้าในการตั้งค่าแคมเปญแบบตั้งค่าเอง และกลุ่มเป้าหมายที่เคยเข้า
ชมร้านค้าภายใน 15 วันที่ผ่านมา พบว่ากลุ่มเป้าหมายที่เคยเข้าชมร้านค้าภายใน 15 วันที่ผ่านมา 
มีประสิทธิผลทำให้เกิดยอดขาย จำนวนคำสั่งซื้อ อัตราการซื้อต่อการคลิก (CVR) อีกท้ังมีผลตอบแทน 
จากรายได้ที่ได้รับเทียบกับการเสียค่าโฆษณาหรือค่า ROAS ที่มากกว่ากลุ่มเป้าหมายที่สนใจสินค้า 
คล้ายกัน ถึงแม้ว่าจะมีการแสดงผล จำนวนคลิก และอัตราการคลิกต่อการแสดงผล (CTR) ที่มากกว่า 
แต่ไม่เกิดการซื้อหรือยอดขาย โดยการโปรโมทกับกลุ่มเป้าหมายที่เคยเข้าชมร้านค้าภายใน 15 วัน 
ที่ผ่านมา หรือเรียกได้ว่าเป็นการทำ Retargeting นั้นทำให้เกิดยอดขายที่มากกว่าเนื่องจากกลุ่มคนที่
เคยเข้าชมร้านนั้นมีความสนใจในสินค้าภายในร้านในระดับหนึ่ง หรือยิ่งไปกว่านั้นอาจสนใจผลิตภัณฑ์ 
FISH4DOGS ซ่ึงการที่ระบบโปรโมทสินค้า และแสดงผลให้ลูกค้ากลุ่มดังกล่าวเห็นอีกครั้งจึงเป็นการ
กระตุ้นให้เกิดการสั่งซื้อในที่สุด และกลุ่มเป้าหมายที่อาจสนใจสินค้าท่ีคล้ายกัน (Lookalike 
audience) ที่ทางลาซาด้ากำหนดให้นั้นอาจจะไม่ได้มีความสนใจตรงกับสินค้าที่ทำการโปรโมท
เท่าท่ีควร  

สอดคล้องกับงานวิจัยของเคศิกาย ์ชวาลวราเกียรติ (2563) ที่ทำการศึกษาการโฆษณาผ่าน
ช่องทางเฟซบุ๊กวัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดการกรอกข้อมูล (Lead Generation) ผ่านการ Retargeting 
กับเครื่องมือ Lookalike audience ผลการทดลองพบว่ากลุ่ม Retarget ให้ประสิทธิผลที่ดีกว่า โดยมี
ผลลัพธ์ตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้คือมีการกรอกข้อมูล (Leads) จำนวนการคลิกทีม่ากกว่า อีกท้ังยังมี 
ROAS ที่คุ้มค่ามากกว่ากลุ่ม Lookalike audience  
 การอภิปรายผลตามปัจจัยต่าง ๆ ในการทดลองที่กล่าวมาทั้งหมดนั้น จึงสรุปได้ว่าการโป
รโมทสินค้าด้วยเครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้ามีส่วนช่วยทำให้เกิดยอดขาย จำนวนคำสั่งซื้อ 
และจำนวนผู้เข้าชมหน้าสินค้าให้กับผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS ได ้โดยจะเห็นได้จากประสิทธิภาพสินค้า 
FISH4DOGS จากการวิเคราะห์ธุรกิจ ในช่วงเวลาเดียวกับท่ีทำการโปรโมทสินค้าโดยผู้เข้าชมหน้า
สินคา้ จำนวนคำสั่งซื้อ และยอดขายที่ได้จากเครื่องมือโปรโมทนั้น คิดเป็น 24% ของผู้เข้าชมหน้า
สินค้า 54% ของจำนวนคำสั่งซื้อ และ 57% ของยอดขายที่ได้รับทั้งหมดจากผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS 
ทั้ง 3 ขนาดเมื่อดูจากการวิเคราะห์ธุรกิจ เมนูประสิทธิภาพสินค้า ซึ่งภาพรวมทั้งหมดของการใช้
เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้านั้นทำให้เกิดยอดขายทั้งสิ้น 13,020 บาท ROAS เท่ากับ 3.27 ซ่ึง
ถือว่าคุ้มค่าจากค่าใช้จ่ายที่ใช้ไปทั้งสิ้น 3,987 บาท นอกจากนี้ยังเกิดการแสดงผล 34,988 ครั้ง 
จำนวนการคลิกไปยังหน้าสินค้า 403 คลิก และเมื่อทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้าทั้ง 
4 แคมเปญคือ วัตถุประสงค์เพ่ือเกิดยอดขาย และวัตถุประสงค์เพ่ือเกิดยอดเข้าชม  
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โดยทั้ง 2 วัตถุประสงค์แบ่งออกการทดลองแบบตั้งค่าเองและตั้งค่าโดยระบบอัตโนมัติ อีกทั้งการปรับ
หน้าร้านและเพ่ิมรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ ควบคู่ไปกับการมีแคมเปญใหญ่คือ 10th Birthday 
Lazada และแคมเปญ 4.4 ซึ่งทางร้านมีคูปองส่วนลดสำหรับผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS และเข้า
โปรแกรมส่งฟรีกับลาซาด้า ทำให้ทุกปัจจัยนั้นเกื้อหนุนซึ่งกันและกัน ทำให้สามารถตอบโจทย์
วัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมยอดเข้าชม และเพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับ ผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS ได ้ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะและการนำไปใช้ 

การศึกษาวิจัยเรื่องการวัดประสิทธิผลของกลยุทธ์ทางการตลาดในการขายสินค้า และบริการ 
ผ่านช่องทาง Lazada กรณีศึกษาอาหารสุนัขยี่ห้อ FISH4DOGS ร้าน Pet Lovers Centre Thailand 
พบว่าเครื่องมือต่าง ๆ ใน Lazada อย่าง การปรับหน้าร้านค้าบนแพลตฟอร์ม Lazada การเพิ่ม
รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ และการทดลองใช้เครื่องมือโปรโมทลาซาด้า มีผลต่อการช่วยเพิ่มการรับรู้
ให้กับสินค้าใหม่คือ ผลิตภัณฑ์ FISH4DOGS สามารถเพ่ิมยอดเข้าชม อัตราการซื้อ และนำมาซึ่งการ
เกิดยอดขายได้จริง โดยสามารถเป็นแนวทางให้ธุรกิจประเภทอาหารและอุปกรณ์สัตว์เลี้ยงสามารถนำ
กลยุทธ์และการใช้เครื่องมือโปรโมทผ่านลาซาด้า ซึ่งการเลือกคำค้นหาที่เกี่ยวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์
รวมทั้งการตั้งราคาประมูลมากกว่าหรือเท่ากับราคาประมูลที่ลาซาด้าแนะนำนั้น ส่งผลต่อการแข่งขัน 
ในการแสดงผลอันดับต้น ๆ ให้กับคำค้นหาดังกล่าว ทำให้เกิดการคลิกและนำมาซึ่งสร้างการรับรู้ให้กับ
ตัวผลิตภัณฑ์และร้านค้าได้ แต่ปัจจัยด้านจำนวนคำค้นหาที่ไม่เท่ากันในแคมเปญตั้งค่าเองในการ
ทดลองครั้งนี้อาจส่งผลให้มีผลต่อการแสดงผลลัพธ์ที่ต่างกัน ดังนั้นควรกำหนดจำนวนคำค้นหาให้
เท่ากันในแต่ละแคมเปญเพ่ือควบคุมปัจจัยในการทดลอง โดยจำนวนคำค้นหาขั้นต่ำที่ทางลาซาด้า
แนะนำคือ 10 คำข้ึนไปเพื่อการแสดงผลลัพธ์ที่ดีข้ึน และปัจจัยด้านตำแหน่งการโปรโมทที่ทางผู้วิจัย
กำหนดแบบทุกตำแหน่ง ซึ่งระบบจะทำการเลือกตำแหน่งให้ว่าจะแสดงตำแหน่งผ่านคำค้นหา หรือ
แสดงผ่านหน้าสินค้าท่ีแนะนำ ทำให้ผลลัพธ์ที่ได้อาจจะได้ประสิทธิผลที่ไม่แม่นยำนัก ดังนั้นเพื่อให้
ทราบประสิทธิผลที่ได้จากตำแหน่งที่แท้จริงควรทดลองแยกแคมเปญสำหรับตำแหน่งการโปรโมทผ่าน
คำค้นหาและโปรโมทผ่านหน้าสินค้าแนะนำ แทนการตั้งค่าให้แสดงผลทุกตำแหน่งในขั้นตอนการตั้งค่า
แคมเปญ 

อีกท้ังเป็นแนวทางสำหรับนักการตลาดหรือผู้ที่สนใจด้านการตลาดดิจิทัล โดยเฉพาะช่องทาง 
Lazada เห็นถึงความสำคัญของการใช้เครื่องมือต่าง ๆ ในแพลตฟอร์ม นอกเหนือจากการลงทุนเน้น
การโฆษณาจากช่องทางภายนอกเพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามายังร้านค้าเพียงอย่างเดียว และการใช้
เครื่องมือหรือการศึกษาการทำการตลาดภายในช่องทางลาซาด้าสามารถนำไปใช้ในการเพ่ิม
ประสิทธิผลให้กับธุรกิจได ้แต่ปัจจัยด้านช่วงเวลาอย่างการมีแคมเปญที่ทางร้านมีโปรโมชั่นส่วนลด
ราคาก็อาจมีผลต่อการกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังนั้นเพื่อตอบคำถามนำวิจัยว่าการใช้
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เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้า นอกจากจะช่วยสร้างการรับรู้ให้กับสินค้าแล้วยังมีส่วนช่วยเพิ่ม
ยอดเข้าชมให้กับสินค้า และช่วยกระตุ้นให้เกิดการปิดการขายและเกิดยอดขายได้จริงหรือไม่ เมื่อ
เทียบกับช่วงที่ไม่ได้ใช้เครื่องมือโปรโมท และเม่ือใช้เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้าควบคู่กับ
ช่วงเวลาที่มีแคมเปญการมีโปรโมชั่นและช่วงที่ไม่มีแคมเปญ และเพ่ือเป็นแนวทางว่าร้านค้าควรใช้
เครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้าควบคู่ไปกับช่วงเวลาที่มีแคมเปญส่วนลดเพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับ
ตัวผลิตภัณฑ์และร้านค้ามากขึ้น 

เนื่องด้วยระยะเวลาในการทดลองเพียง 15 วัน ทำให้ไม่สามารถวิเคราะห์เพ่ือลงลึกไปได้ว่า
การตั้งค่าแคมเปญโปรโมทตามวัตถุประสงค์ของแต่ละแคมเปญนั้นสามารถตอบโจทย์ตรงตาม
วัตถุประสงค์ที่ทางลาซาด้ากำหนดให้หรือไม่และมีประสิทธิผลอย่างไร ดังนั้นควรทดลองต่อเนื่องอย่าง
น้อย 3 เดือนเพ่ือวัดประสิทธิผลว่าเครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้าสามารถตอบวัตถุประสงค์ตาม
ที่ตั้งค่าไว้ได้จริงหรือไม่ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 

5.4.1 ทำการทดลองเปรียบเทียบปัจจัยด้านช่วงเวลาที่ร้านค้าไม่มีการโปรโมทสินค้ากับ
ช่วงเวลาที่ร้านค้ามีการโปรโมทสินค้าผ่านเครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้า ภายใตช้่วงเวลาที่ไม่มี
แคมเปญกับช่วงที่มีแคมเปญ โดยทำการวิเคราะห์ข้อมูลจากระบบ Lazada Seller Center ผ่านแถบ
เมนูการวิเคราะห์ธุรกิจ และดูประสิทธิภาพของสินค้า อันได้แก่ ยอดขาย จำนวนคำสั่งซื้อ ผู้เข้าชม
หน้าสินค้า (Traffic) ในช่วงเวลาดังกล่าว ตัวอย่างการทดลองดังภาพที่ 5.1 

5.4.2 ทดลองโปรโมทสินค้าแยกวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ิมยอดขายและเพ่ือเพ่ิมยอดเข้าชม
ต่อเนื่องอย่างน้อย 3 เดือนเพ่ือวัดประสิทธิผลว่าเครื่องมือโปรโมทสินค้าผ่านลาซาด้าสามารถตอบ
วัตถุประสงค์ตามที่ตั้งค่าไว้ได้จริงหรือไม่ 
 
ภาพที ่5.1: ตัวอย่างการวิจัยครั้งถัดไป โดยเปรียบเทียบปัจจัยด้านช่วงเวลา 
 
 

 
 

ช่วงเวลาที่ร้านค้า 

ไม่มีการโปรโมทสินค้า 

ช่วงเวลาที่ร้านค้า 

มีการโปรโมทสินค้า 

ช่วงเวลาที่มี

แคมเปญลดราคา 

ช่วงเวลาที่ไมมี่

แคมเปญลดราคา 

ช่วงเวลาที่มี

แคมเปญลดราคา 

ช่วงเวลาที่ไมมี่

แคมเปญลดราคา 
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