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บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาประสิทธิผลการท าโฆษณาบนแพลตฟอร์ม 
Google Ads ส าหรับธุรกิจสินค้าแกดจิต และสินค้าที่จัดอยู่ในกลุ่ม Niche Market คือสินค้าที่มีความ
แปลกใหม่ และยังไม่ได้เป็นที่รู้จักมากนัก เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเข้ามายังเว็บไซต์ ไม่
ว่าจะเป็นการ คลิกเข้าชมเว็บไซต์ การเข้าชมสินค้าและไปยังหน้าแต่ละหน้า รวมถึงการซื้อสินค้า ด้วย
เครื่องมือ Google Analytics โดยจะเป็นการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) เพ่ือมุ่งเน้น
การใช้แพลตฟอร์ม Google Ads ให้เป็นแพลตฟอร์มที่รองรับการเป็นส่วนหนึ่งของ Customer 
Journey ของผู้บริโภค โดยจะเริ่มการทดลองตั้งแต่วันที่ 9–15 พฤษภาคม 2565 และใช้ Google 
Analytics ร่วมวิเคราะห์ข้อมูลในการทดลอง และเก็บผลลัพธ์ของจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์รวมถึง
พฤติกรรมของผู้เข้าขมที่เข้ามาจากโฆษณา Google Ads เพ่ือน าไปเปรียบเทียบกับข้อมูลจาก
แพลตฟอร์มอ่ืน ๆ ที่ได้มีการท าโฆษณาที่ผ่านมา และเป็นการทดลองการใช้แพลตฟอร์มโฆษณากับ
สินค้าท่ีมีความแปลกใหม่และยังไม่เป็นที่รู้จักมากนัก 
 ผลการวิจัยพบว่า การใช้แพลตฟอร์มโฆษณาดิจิทัลอย่าง Google Ads ส าหรับสินค้าที่จัด
อยู่ในตลาด Niche Market และยังไม่ได้เป็นสินค้าท่ีมีการค้นหามากนั้น เมื่อได้ท าการวิเคราะห์จาก 
Traffic ที่มีการเข้ามายังเว็บไซต์ www.Sillicons.com จากค าค้นหาต่าง ๆ ที่ได้มีการซื้อโฆษณา
เอาไว้และพฤติกรรมของผู้เข้าชมที่ได้อยู่ในเว็บไซต์แล้ว แพลตฟอร์ม Google Ads ยังคงเป็น
แพลตฟอร์มที่ยากที่จะปิดการขายสินค้าที่มีความแปลกใหม่และยังไม่เป็นที่รู้จักของคนทั่วไป 
เนื่องจากยังคงต้องใช้และมีปัจจัยอ่ืน ๆ เข้ามาเสริมอีกมาก ไม่ว่าจะเป็นค าค้นหาที่ตอบโจทย์หรือ
เว็บไซต์ที่เป็นมิตรกับผู้ใช้งาน และยังคงต้องมีการปรับปรุงโฆษณาอย่างสม่ าเสมอ เนื่องจากในครั้งนี้
เป็นการทดลองเพียงระยะเวลาสั้น ๆ และมองว่าโฆษณา Google Ads นั้นเป็นเพียงหนึ่งแพลตฟอร์ม
เพ่ือรองรับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้า แต่สามารถวางแผนเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเข้ามาชมสินค้า
และพิจารณาสินค้าเพ่ือเพ่ิมการรับรู้ได้จริง 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this study were to study the effectiveness of advertising on 
the Google Ads platform for the gadget business and Niche Market products which 
are new and not yet well known. To analyze the consumer behavior who visit the 
website whether a click to visit a website, to see products including to purchase of 
products with the Google Analytics tool. This study is an experimental-based research 
to focus on using the Google Ads platform as a platform that supports the customer 
journey. The experiment runs from May 9–15, 2022 by using Google Analytics to 
analyze the experimental data and collect the number of website visitors and the 
behavior of visitors coming from Google Ads in order to compare them with data 
from other advertising platforms in the past and it's an experiment to use the 
advertising platform with new and unknown products. 
 The results were that using a digital advertising platform, Google Ads, for 
products in the Niche Market and are not yet highly searched products. When 
analyzing the traffic that has come to the website, www.sillicons.com, from various 
search terms that have purchased ads and visitor behavior that are already on the 
website. The Google Ads platform is still a difficult platform to sale of new and 
unknown products because it needs to be used and there are many other factors to 
support whether word for searching or a user-friendly website and the ads always 
need to be updated.  
 
 

http://www.sillicons.com/


 

 This study was a short-term experiment and Google Ads as just one platform 
to support the buying behavior of customers, but can plan for target group to come 
and see the product to increase awareness. 
 
Keywords: Google Ads, Google Analytics, Niche Market products, Word for searching, 
Keyword 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของงานวิจัย 
 ในปัจจุบันนั้นด้วยวิถีชีวิตของคนเราที่เปลี่ยนไป การใช้ชีวิตเปลี่ยนไป แต่ละคนก็มีวิถีชีวิต
หรือบุคลิกและความชอบที่แตกต่างกันออกไป อย่างเช่น ถึงแม้คนเราจะสนิทกันมากแค่ไหน หรือใช้
เวลาอยู่ด้วยกันบ่อยขนาดไหน รสนิยมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องการแต่งตัวหรือใช้ชีวิตก็ไม่เหมือนกัน 
ซึ่งในแง่ของการท าการตลาดหรือการสื่อสารกับลูกค้าก็เช่นเดียวกัน ยังคงมีผู้คนอีกหลากหลายกลุ่ม  
ที่ยังไม่ได้รับการสื่อสารที่ตรงตามความต้องการ เพราะพวกเขามักจะชื่นชอบสินค้าท่ีมีความแตกต่าง
จากสินค้าทั่วไปในตลาด การท าการสื่อสารไปยังกลุ่มคนเหล่านี้ จึงมีความท้าทายและซับซ้อนอยู่บ้าง
ในบางครั้ง ซึ่งสินค้าท่ีจัดอยู่ในกลุ่ม Niche Market กับการแข่งขันทางการตลาดนั้น มีข้อดี คือการที่มี
คู่แข่งในตลาดค่อนข้างน้อย ในบางครั้งอาจจะไม่มีคู่แข่งเลย เนื่องจากขนาดตลาดที่ค่อนข้างเล็ก จึงยัง
ไม่ตอบโจทย์ของผู้เล่นทั่วไปหรือผู้เล่นรายใหญ่ ๆ ดังนั้นหากค้นพบตลาดในกลุ่มนี้ และสามารถ
ตอบสนองความต้องการหรือสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างถูกต้องและถูกกลุ่มเป้าหมายแล้วนั้น การจะ
กลายเป็นผู้น าตลาดในกลุ่มนี้ จึงไม่ใช่เรื่องยากจนเกินไป (“กลยุทธ์อยู่รอดในวิกฤตเศรษฐกิจกับ 
Niche Market.”, 2554) ซ่ึง Niche Market คือกลุ่มตลาดที่ตรงกันข้ามกับ Mass Market อย่าง
สิ้นเชิง เพราะตลาดค่อนข้างมีความเฉพาะกลุ่มท้ังในแต่ละสินค้าและบริการ Niche Market จึงเป็น
การท าการตลาดที่ต้องเลือกกลุ่มเป้าหมายต้องการจ าซื้อสินค้า และท าการสื่อสารไปยังคนกลุ่มนี้ให้
แม่นย าที่สุด อย่างเช่น จีราวัฒน์ คงแก้ว (2557) ได้กล่าวไว้ว่า เมื่อ Niche ไม่ได้แปลว่า ต้องเป็นสิ่ง
ประหลาดหรือมหัศจรรย์ หรือไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน หรือสินค้าที่ใครหลาย ๆ คนมองว่าจัดอยู่ในตลาด
กลุ่มเล็ก จริง ๆ แล้วอาจจะไม่ได้เล็กเหมือนที่คิด หรือการที่ Niche แล้วราคาสินค้าจะแพงนั้น อาจจะ
คุ้มค่าและเป็นที่ต้องการของลูกค้าบางกลุ่ม ดังนั้นการจะสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเหล่านี้จึงต้อง
เลือกใช้การสื่อสารให้ถูกต้อง เพราะไม่ใช่ทุกแพลตฟอร์มจะตอบโจทย์การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายใน
ทุก ๆ กลุ่ม ซ่ึงการสื่อสารการตลาดในปัจจุบันที่สามารถโปรโมทสินค้าและท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักมาก
ขึ้น คือการท าการสื่อสารผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น Facebook, Google, 
YouTube หรือ Instagram และโดยทั่วไปแล้วเราสามารถท าการสื่อสารการตลาดได้ผ่านทุก
แพลตฟอร์ม แต่ไม่ใช่ทุกธุรกิจหรือทุกสินค้านั้นจะตอบโจทย์การใช้ในแพลตฟอร์มต่าง ๆ ในทุก
ช่วงเวลา (“Digital marketing คืออะไร ส าคัญอย่างไร”, 2566) จากการที่ได้น าแพลตฟอร์มต่าง ๆ 
มาเปรียบเทียบจุดประสงค์จึงมีความแตกต่างกันดังนี้ 
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 1.1.1 ความเหมาะสมทางธุรกิจ 
 Facebook Ads เหมาะกับการโปรโมทสินค้า หรือแบรนด์เกือบทุกประเภท ไม่ว่าจะเป็น
สินค้าหรือแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักอยู่แล้วหรือไม่ เนื่องจากเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย โดยที่กลุ่มเป้าหมาย
ไม่จ าเป็นต้องค้นหาสินค้าก็สามารถเห็นโฆษณาได้ 
 SEO เหมาะกับทุกธุรกิจ เนื่องจากเป็นการผ่านการค้นหาข้อมูลโดยตรง จากผู้มีความ
ต้องการซื้อ 
 Google Ads เหมาะสมกับการโฆษณากับธุรกิจหรือสินค้าที่เป็นที่รู้จักอยู่แล้ว ไม่เหมาะกับ
สินค้าหรือธุรกิจที่ยังไม่เป็นที่รู้จักมากนัก 
 1.1.2 การแสดงผล 
 Facebook Ads แสดงผ่านกลุ่มเป้าหมายที่เราเป็นคนก าหนด 
 SEO จะแสดงผลผ่านค าค้นหา (Keyword) เมื่อมีการค้นหาค าค้นหาเว็บไซต์ที่ปรากฏบน 
เสิรช์เอนจิ้น (SERP) 
 Google Ads จะแสดงค าค้นหา (Keyword) ที่เราได้มีการซื้อหรือก าหนดไว้บนแพลตฟอร์ม 
 ด้วยเหตุผลทั้งด้านความเหมาะสมทางธุรกิจ และการแสดงผล จะพบว่าการโฆษณาออนไลน์
ผ่าน Facebook Ads เป็นตัวเลือกที่ ดีในการสร้าง Awareness ให้คนรู้จักแบรนด์ เพ่ือเพ่ิมยอดขาย
และเพ่ิมการมีส่วนร่วม (Engagement) ของลูกค้าและแบรนด์มากขึ้น อีกทั้งยังสามารถระบุ
กลุ่มเป้าหมายได้กว้างและตอบโจทย์กับการสื่อสารสินค้าใหม่ที่อาจจะยังไม่มีคนรู้จักมากนัก ไม่ว่าจะ
เป็นการสื่อสารด้วยรูปภาพ หรือ วิดีโอ ก็สามารถสื่อสารให้เข้าใจได้ง่าย ในส่วนของการใช้ Google 
Ads เอง ก็เป็นที่นิยมไม่แพ้ Facebook Ads เพราะการโฆษณาโดยใช้แพลตฟอร์ม Google Ads 
สามารถหากลุ่มคนที่ชอบค้นหาค าที่เก่ียวข้องกับธุรกิจและได้กลุ่มคนที่ตรงตามความต้องการมากกว่า 
เนื่องจากกลุ่มเป้าหมาย มีความต้องการอยู่ระดับหนึ่งอยู่แล้วในการที่จะเข้ามาหาสินค้า รวมถึงการ
กรองลูกค้าด้วยค าค้นหา (Keyword) จึงสามารถได้ข้อมูลลูกค้าที่ตรงกลุ่มเป้าหมายและสามารถ
น ามาใช้เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อการสื่อสารการตลาดในอนาคตต่อไป 
 โดยจากทางแบรนด์ Sillicons Studio ที่ได้มีการท าการสื่อสารการตลาดในสินค้า Gadget 
บางรายการด้วยแพลตฟอร์ม Social Media มาซักระยะแล้วนั้น ทางแบรนด์จึงมองเห็นความส าคัญ
ของการสื่อสารการตลาดผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads เพ่ือรองรับความต้องการของลูกค้าและการ
น าข้อมูลมาเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ 
 ดังที่กล่าวไปข้างต้นว่าหากตอบสนองความต้องการหรือสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างถูกต้อง การ
ขึ้นเป็นที่หนึ่งในตลาดอาจไม่ยาก และได้ผลตอบรับที่คุ้มค่า ซึ่งทางผู้วิจัยมองว่าสินค้าในกลุ่ม Gadget 
หลังจากท่ีทางแบรนด์ Sillicons Studio ได้ท าการโปรโมทสินค้าบางรายการอย่างแผ่นรองข้อมือ 
Carpio ตัวช่วยรองข้อมือไม่ให้เกิดอาการปวดขณะท างาน ที่จัดอยู่ในสินค้าที่ค่อนข้างมีคนรู้จักไม่มาก
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แล้วนั้น ค่อนข้างได้ผลตอบรับที่น่าพอใจจากทางฝั่งของ Social Media และโอกาสในการท า
การตลาดยังมีค่อนข้างสูง จากท่ีคู่แข่งยังไม่เยอะมาก และเนื่องจากที่กลุ่ม จัดโต๊ะคอม ในเฟซบุ๊ก ที่มี
กระแสแรงในช่วงที่ผ่านมาก เพราะเมื่อเข้าสู่ช่วงล็อกดาวน์อีกครั้ง ทุกคนต้องกลับมา WFH กัน 
100% หลังจากท่ีเข้ากลุ่มไปแล้ว จะได้พบกับการจัดแต่งโต๊ะท างานมากมายที่ล้วนแล้วแต่ท าให้เกิด
ความอยากได้ เพราะดูสวยและท าให้บรรยากาศดูน่าท างานมากขึ้น เรียกว่าการป้ายยาจากอุปกรณ์
ตกแต่งโต๊ะที่สวยและดูดีแบบที่เราชอบแล้ว ยังมีประโยชน์และช่วยเพิ่มความ Creative และ 
Productive ให้เพ่ิมขึ้นอีกด้วย และปัจจุบันคนหันมาใส่ใจเรื่องสุขภาพในการที่จะต้องนั่งท างานหน้า
คอมพิวเตอร์เป็นเวลานานมากยิ่งขึ้น อย่างเช่นอาการปวดหลังเนื่องจากนั่งท างานที่ไม่ถูกวิธี หรือ
สายตาที่ต้องจดจ่ออยู่กับหน้าคอมพิวเตอร์เป็นระยะเวลานาน ท าให้ปัจจุบันนี้เกิดแกดจิต (Gadget) 
เพ่ือสุภาพ (Ergonomic) ต่าง ๆ จ านวนมากที่ออกมาตอบโจทย์กลุ่มคนเหล่านี้)  
 สุมน เทียรฆโรจนกุล (2564) ได้กล่าวถึงกระแสการจัดโต๊ะคอมไว้ว่า จากท่ีกลุ่มจัดโต๊ะคอม
ในเฟซบุ๊ก ที่มีกระแสแรงในช่วงที่ผ่านมาก เพราะเมื่อเข้าสู่ช่วงล็อกดาวน์อีกครั้ง ทุกคนต้องกลับมา 
WFH กัน 100% หลังจากที่เข้ากลุ่มไปแล้ว จะได้พบกับการจัดแต่งโต๊ะท างานมากมายที่ล้วนแล้วแต่
ท าให้เกิดความอยากได้ เพราะดูสวยและท าให้บรรยากาศดูน่าท างานมากข้ึน เรียกว่าการป้ายยาจาก
อุปกรณ์ตกแต่งโต๊ะที่สวยและดูดีแบบที่เราชอบแล้ว ยังมีประโยชน์และช่วยเพิ่มความ Creative และ 
Productive ให้เพ่ิมขึ้นอีกด้วย ซึ่งเหตุผลในการซื้อของมาตกแต่งโต๊ะท างานนั้นมีเหตุผลมากมาย ไม่
ว่าจะเป็น กล่องเก็บสายไฟ ที่จะช่วยให้โต๊ะดูเป็นระเบียบเรียบร้อยมากยิ่งข้ึน จอคอมพิวเตอร์เพ่ิมเติม 
เนื่องจากการใช้หน้าจอแล็บท็อปที่ขนาดเล็กเป็นเวลานานนั้นอาจจะท าให้เกิดอาการปวดตา ที่ตั้ง
โน๊ตบุ๊ก ตัวเลือกส าหรับคนที่ยังไม่ตัดสินใจซื้อจอคอมเพ่ิมเติม การซื้อที่ตั้งโน้ตบุ๊กก็เป็นอีกตัวเลือกที่
จะท าให้หน้าจอนั้นสูงขึ้นและอยู่ในระดับสายตาที่พอดี เมาส์คีย์บอร์ดไร้สาย โต๊ะปรับระดับเก้าอ้ี 
เพ่ือสุขภาพและอ่ืน ๆ อีกมากมายเป็นต้น 
 สิ่งที่ท าให้กรุ๊ปจัดโต๊ะคอมเติบโตอย่างรวดเร็ว มีสมาชิกเหนียวแน่นจนแบรนด์น่าน าไปศึกษา
นั้น มีหลายข้อที่น่าสนใจ 1) Positioning ชัดเจน การวาง Position ที่ชัดเจนท าให้คนรู้ได้ทันทีว่า
คอนเทนต์ในกรุ๊ปเป็นรูปแบบใดและคนในกลุ่มควรปฏิบัติตัวอย่างไร ซึ่งกลุ่มจัดโต๊ะคอมเหมือนน า
ข้อดีจากหลาย ๆ กรุ๊ปมาไว้ที่เดียวไม่ว่าจะเป็น การแต่งบ้าน การแต่งห้องนอน การ Work from 
Home และ How to อ่ืน ๆ 2) Ecosystem ของโต๊ะคอมมีหลายแง่มุมให้เล่น เช่น เก้าอ้ี แสงไฟ ที่
รองขา ที่วางคีย์บอร์ด เมาส์ จอคอมพิวเตอร์ ล าโพง รวมถึงของตกแต่งอ่ืน ๆ ท าให้เกิดเป็นคอนเทนต์
ไม่รู้จบ 3. User Generate Contents การแชร์รูปภาพในกลุ่มจัดโต๊ะคอมนั้นมีทุกรูปแบบ เช่น การ
อวดความสวยงามของโต๊ะตัวเอง ขอความเห็น ขอวิธีการจัดโต๊ะ รีวิวของ พร้อมลิงก์ซื้อของออนไลน์ที่
ใส่ไว้พร้อม ท าให้การอยู่ในกลุ่มนี้จะท าให้รู้สึกถึงความเป็นไปได้ในการซื้อของเพิ่มเติมอยู่ตลอดเวลา 
(“กลุ่มจัดโต๊ะคอม กลุ่มป้ายยาน้องใหม่ที่แบรนด์ควรศึกษา”, 2564) 
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 ท าให้กระแสการแต่งโต๊ะคอมพิวเตอร์นั้นยิ่งเป็นที่พูดถึงและเติบโตอย่างรวดเร็ว เนื่องด้วย
สถานการณ์เชื้อไวรัส โควิด 19 (Covid-19) ที่ท าให้การท างานของคนทั่วโลกต้องหยุดชะงักลง และ
หลาย ๆ คนต้องเปลี่ยนวิถีการท างานของตัวเองเป็นการท างานที่บ้านแทน ท าให้กระแสการจัดโต๊ะ
ท างานจึงเป็นที่นิยมอย่างมาก เพราะไม่เพียงจะช่วยเรื่องความสวยงามแล้ว แต่ยังรวมถึงบรรยากาศ
และประสิทธิภาพในการท างานที่ดีมากยิ่งขึ้นอีกด้วย 
 ดังนั้นทางผู้วิจัยจึงมองว่าสินค้ากลุ่ม Gadget ค่อนข้างตรงกับวัตถุประสงค์ที่จะน ามาใช้ใน
การศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Ads ในครั้งนี้ และจากงานวิจัยเรื่อง การศึกษา
ประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรับธุรกิจ SME ผลิตภัณฑ์ ออร์แกนิคส าหรับเด็ก ที่ได้
ท าการศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรับธุรกิจ SME ประเภทสกินแคร์บ ารุงผิว
ส าหรับเด็ก แบรนด์ Bare Babi โดยการวัด Traffic คนที่ Click เข้ามายังเว็บไซต์ และวิเคราะห์
พฤติกรรม User ผ่านเครื่องมือ Google Analytic ของ กุลวดี ศิริบูรณานนท์ (2562) และการวิจัย
เรื่องประสิทธิผลของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์มกูเกิล (Google Ads) ส าหรับช่องทางการขายสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์ม อีคอมเมิร์ซ ทางการค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์กรณีศึกษา แบรนด์เครื่องส าอางพรีเมียม 
จากประเทศเกาหลี ของ วรวี เฉกไพชยนต์ ได้ข้อสรุปว่าสินค้าหรือธุรกิจแต่ละชนิดที่ได้น ามาวิจัยนั้น
ค่อนข้างที่จะตอบโจทย์ตลาดในเรื่องของความต้องการและปริมาณการค้นหาสินค้า แต่ยังไม่มีผล
การศึกษาในมุมของ Google Ads ส าหรับสินค้าที่ยังไม่เป็นที่รู้จักมากนัก จึงเป็นที่มาของการวิจัย
หัวข้อ การศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรับกลุ่มธุรกิจ อุปกรณ์แกดจิตไอทีว่า
จะมีประสิทธิผลขนาดไหนหากสื่อสารกับลูกค้าผ่านตัวหนังสือหรือการซื้อค าค้นหาเป็นต้น 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรับธุรกิจสินค้าประเภท
อุปกรณ์แกดจิต ไอที (Gadget IT) แบรนด์ Sillicons Studio โดยการวัด Traffic คนที่ Click เข้า
มายังเว็บไซต์ รวมถึงการวัด Conversion ที่เกิดจากการท าโฆษณาผ่านแคมเปญ Traffic 
 1.2.2 เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมของ User หรือการเข้ามามีส่วนร่วมในเว็บไซต์ เช่น การคลิก 
ดูข้อมูลสินค้าในแต่ละหน้า การกดสั่งซื้อสินค้า และอัตราการคลิกเข้ามาและออกไป ผ่านการวัดผล
ด้วยเครื่องมือ Google Analytics 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยการศึกษาเชิงทดลอง (Experimental Base Research) มุ่งเน้นการศึกษาและ
ทดลองใช้สื่อหลักอย่าง Google Ads และวัดประสิทธิผลแคมเปญผ่าน Google Analytic เพ่ือวัด 
Traffic คนที่เข้ามาในเว็บไซต์รวมถึงอัตราความสนใจ และการ Drop off ออกไปจากเว็บไซต์ เพ่ือ
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ศึกษาพฤติกรรมและความสนใจของลูกค้าที่เข้ามาผ่าน Google Ads แคมตลอดช่วงระยะเวลา
แคมเปญ เพ่ือน าไปเปรียบเทียบ Engagement และค่าใช้จ่ายระหว่าง Google Ads แคมเปญ  
และ Facebook ตั้งแต่วันที่ 9-16 พฤษภาคม ของปี พ.ศ. 2565 เพ่ือที่จะสรุปผลการทดลองได้อย่าง
ชัดเจน โดยจะมีเวลาตลอดระยะแคมเปญ คือ 8 วัน งบประมาณท้ังหมดอยู่ที่ 5,000 บาท 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 เพื่อทดลองกลุ่มลูกค้าในแพลตฟอร์มใหม่ว่ามีประสิทธิภาพขนาดไหนในการท า
แคมเปญในแพลตฟอร์มข้างต้น และเพ่ือขยายฐานลูกค้า และหากลุ่มลูกค้าท่ีมี Potential มากขึ้น 
 1.4.2 เพื่อที่จะสามารถประมาณการค่าใช้จ่าย และวางแผนการใช้งบประมาณในอนาคตได้
อย่างเหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพมากที่สุดในแพลตฟอร์ม Google Ads 
 1.4.3 เพื่อทราบถึงพฤติกรรมลูกค้าในการใช้เว็บไซต์ และน าข้อมูลมาปรับปรุงประสิทธิภาพ
ของเว็บไซต์ให้ตอบโจทย์การใช้งานของลูกค้ามากท่ีสุด 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 Google Search Ads เป็นการโฆษณาที่ใช้ Keywords หรือค าค้นหา เพ่ือให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย โดย Google Search จะแสดงโฆษณาอยู่ในหน้าแรกของ Google จะคล้ายกับการท า 
SEO แต่จะเห็นผลเร็วกว่า และมีค่าใช้จ่ายในการท า โดยการคิดค่าใช้จ่าย Google จะคิดเป็น Pay 
Per Click (PPC) หรือคิดต่อการกดโฆษณา 1 ครั้ง 
 1.5.2 SEO หรอื Search Engine Optimization คือ การท าเว็บไซต์ให้มีประสิทธิภาพ 
เพ่ือให้ติดอันดับของ Google ทั้งการท าเนื้อหาและการปรับรูปแบบเว็บไซต์ให้เหมาะกับประสบการณ์
การใช้งานของลูกค้า เพราะเมื่อเว็บไซต์ติดอันดับของ Google แล้วจะท าให้มีคนเข้าชมเว็บไซต์มาก
ขึ้น และเป็นร้านค้าอันดับต้น ๆ ที่ลูกค้าเลือกซ้ือ 
 1.5.3 Website Traffic คือ การเยี่ยมชมเว็บไซต์ ซึ่งสามารถวัดได้ในเชิงปริมาณ เช่น Users 
(จ านวนคนที่เยี่ยมชมเว็บไซต์) Sessions หรือ Visits (จ านวนการเข้าชมเว็บไซต์) Pageviews 
(จ านวนครั้งที่เปิดหน้าเว็บไซต์) และการวัดในเชิงคุณภาพ เช่น Avg. Session Duration หรือ Avg. 
Visit Duration (ระยะเวลาโดยเฉลี่ยของการเยี่ยมชมเว็บไซต์ในแต่ละครั้ง) Bounce Rate (อัตราที่มี
คนเข้ามาในเว็บไซต์เพียงหน้าเดียวแล้วออกไป) เป็นต้น 
 1.5.4 Keyword ถือเป็นองค์ประกอบส าคัญของการท าโฆษณาบน Google Ads เพราะการ
แสดงผลการโฆษณานั้นจะอาศัยความเก่ียวข้องระหว่างลูกค้าสินค้าและบริการ โดยลูกค้าจะอาศัย 
Keyword เพ่ือใช้เป็นค าค้นหาสินค้าหรือบริการที่ต้องการทั้งใน Google Search และเพ่ือที่จะแสดง
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โฆษณาท่ีเกี่ยวข้อง หากเป็น Keyword ที่เก่ียวข้องกับความต้องการของลูกค้ามากเท่าไหร่ อัตราการ
คลิก (CTR) จะสูงและสามารถสร้างโอกาสที่จะสร้างยอดขายได้มากข้ึนอีกด้วย 

1.5.5 Optimization หรือ Optimization คือ การปรับปรุงสิ่งที่มีอยู่ ให้มีประสิทธิภาพที่ดี
ยิ่งขึ้น โดยใช้ทรัพยากรเท่าเดิม หรือก็คือการหาจุดคุ้มค่าที่สุดส าหรับสิ่งนั้น 

1.5.6 Conversion คือ การกระท าที่มีการเปลี่ยนไปจากสิ่งเดิม แต่ในส่วนของการตลาด
ออนไลน์นั้น Conversion คือ การการะท าบางสิ่งบางอย่างที่ต้องการให้ลูกค้านั้นท าบนเว็บไซต์ ไม่ว่า
จะเป็นการมีส่วนร่วมรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งและน าข้อมูลในส่วนนั้นมาแปรงเป็นประโยชน์ในการท า
โฆษณา ตัวอย่างเช่น การซื้อสินค้า การสมัครสมาชิก การดาวน์โหลด การตัดเงินผ่านบัตรเครดิตเป็น
ต้น 
 1.5.7 Gadget นั้นหมายถึง เครื่องมือ สิ่งประดิษฐ์ หรืออุปกรณ์ ที่ท าให้การใช้ชีวิตของเรา
นั้นสะดวกมากข้ึนและเพลิดเพลินไปกับมันได้ ถ้าให้นึกถึงสิ่งของเล็ก ๆ ที่เป็นแกดจิตใกล้ตัวง่าย ๆ 
อย่างบนโต๊ะท างานของเราก็จะเป็นจ าพวก โทรศัพท์มือถือสมาร์ตโฟน แท็บเล็ต หูฟัง นาฬิกา 
สมาร์ตวอทช์ อุปกรณ์เหล่านี้ก็นับว่าเป็นแกดจิตกันทั้งหมด 
 



 

บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้มีการรวบรวมข้อมูลและศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
เพ่ือน ามาศึกษาควบคู่ไปกับการท าวิจัย เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงที่สุดในการวิจัยครั้งนี้ โดยจะน าเนื้อหา
ที่เก่ียวข้องและข้อมูลมาสังเคราะห์และเปรียบเทียบองค์ความรู้ และน ามาประยุกต์ใช้กับงานวิจัย 
เพ่ือที่จะก่อให้เกิดผลประโยชน์และความถูกต้องตามหัวข้อวิจัยที่ได้ก าหนดไว้ โดยการศึกษาทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องนั้นจะประกอบไปด้วยหัวข้อ และเนื้อหาดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับ Google Ads (SEM) 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับการเลือก Keyword หรือค าค้นหา 
 2.5 แนวคิดเก่ียวกับแบรนด์ Sillicons Studio 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 2.1.1 ความหมายและความส าคัญของการท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัล 
 การสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing and Communications) คือ การตลาด
รูปแบบหนึ่งผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ อันได้แก่ Facebook, Instagram, Line, Twitter, TikTok 
รวมถึงผ่านระบบ Search Engine อย่าง Google, Bing, Yahoo เป็นต้น โดยนักการตลาดท าการ
สื่อสารผ่านเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ หรือแท็บเล็ต ไปยังผู้รับ
สาร ซึ่งเป็นผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ โดยการตลาดดิจิทัลเป็นการตลาดยุคใหม่ที่ต่าง
จากการตลาดยุคก่อนที่การท าการโฆษณาสื่อที่เป็นโทรทัศน์ ป้ายบิลบอร์ด หรือแผ่นพับ ซึ่งไม่สามารถ
วัดผลได้อย่างแน่ชัด และการเข้าถึงคนจ านวนมาก (Mass Market) ท าให้ไม่สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง แต่การตลาดดิจิทัลสามารถวัดผลได้อย่างแน่นอน เช่น จ านวน
การเข้าถึง จ านวนยอดขายที่ได้จากการโฆษณา เป็นต้น อีกทั้งยังสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างแม่นย า ท าให้ใช้งบประมาณในการโฆษณาได้อย่างคุ้มค่ามากกว่าการตลาดยุคก่อน (“Digital 
marketing มีอะไรบ้าง?, 2564) 
 พลอยณภัทร วัฒนโชติจิรชัย (2554) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของการตลาดดิจิทัลไว้ ดังนี้ 
   1) การท าตลาดดิจิทัลช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าการตลาด
แบบเดิม (Traditional Marketing) และสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายไปยังคนท่ีมีแนวโน้มจะเป็น
ลูกค้าของเราได้ โดยเครื่องมือในสื่อโซเชียลมีเดีย ทางแบรนด์สามารถก าหนดเป้าหมายเพ่ือเข้าถึง
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กลุ่มเป้าหมายบางกลุ่มได้ อย่างอายุ เพศ สถานที่ ความสนใจ หรือพฤติกรรม หรือก าหนด
กลุ่มเป้าหมายที่เคยท ากระท าบางอย่างกับทางธุรกิจ เช่น เคยค้นหาค าที่เก่ียวกับธุรกิจใน Google 
เคยกดไลก์ แชร์ โฆษณา เคยกดติดตามร้านค้าในสื่อโซเชียลมีเดีย เป็นต้น 
   2) การตลาดดิจิทัลสามารถใช้งบประมาณต้นทุนได้มีประสิทธิภาพมากกว่า
การตลาดแบบเดิม โดยสามารถติดตามประสิทธิผลการลงโฆษณาในแต่ละวัน และสามารถปรับเปลี่ยน
หรือลดงบประมาณในส่วนของโฆษณาหรือกลยุทธ์ที่ให้ประสิทธิผลที่ไม่เป็นที่น่าพอใจได้ 
   3) การตลาดดิจิทัลช่วยให้ธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กมีโอกาสที่จะเข้าถึง
ผู้บริโภคได้มากกว่าธุรกิจขนาดใหญ่ที่มีเงินลงทุนที่มากกว่า ตัวอย่างเช่น การท าโฆษณาผ่าน Google 
อย่าง Search Engines ไม่ค านึงถึงงบประมาณหรือให้ความส าคัญว่าแบรนด์ใดที่เป็นแบรนด์ใหญ่
ที่สุดในตลาด แต่จะท าการแสดงโฆษณาที่มีเนื้อหาที่ตรงใจกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด และการตลาด
ดิจิทัลท าให้ธุรกิจเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ ได้ผ่านการตลาดผ่าน Influencer บุคคลที่มีอิทธิพลหรือ
บุคคลที่ผู้บริโภคชื่นชอบ เมื่อเห็นบุคคลเหล่านั้นน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการ ท าให้เกิดการรับรู้ และ
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้มากข้ึน 
   4) การตลาดดิจิทัลสามารถวัดผลได้ ซึ่งตัวชี้วัดที่วัดได้นั้นมีความส าคัญและเป็น
ประโยชน์ต่อการท าธุรกิจ ตัวอย่างตัวชี้วัดที่วัดได้จากการท าการตลาดดิจิทัล เช่น จ านวนการแสดงผล
ของโฆษณา จ านวนการคลิก จ านวนคนเข้าชมเว็บไซต์ เป็นต้น และการตลาดดิจิทัลสามารถเห็น
ผลลัพธ์ได้แม่นย าและทันใดทันที (Real-time) และประโยชน์จากการวัดผลได้ของการตลาดดิจิทัล ท า
ให้ธุรกิจสามารถวัดความคุ้มค่าของการลงทุนจ่ายค่าโฆษณากับเงินหรือยอดขายที่ได้กลับมาได้อีกด้วย 
(ROAS หรือ Return on Ads Spending) 
 2.1.2 ประเภทของการตลาดดิจิทัล (Alexander, 2022) 
 Search Engine คือการท าให้เว็บไซต์ของธุรกิจสินค้าและบริการขึ้นในอันดับต้น ๆ ของการ
ค้นหา ค าค้นหา (Keyword) ในกูเกิล เพ่ือท าให้เกิดการรับรู้ การคลิกเข้าถึงเว็บไซต์ ไปจนถึงเพ่ิม
โอกาสในการซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งการท าการตลาดประเภท Search Engine แบ่งเป็น 2 ได้แก่ 
Search Engine Optimization (SEO) เป็นประเภทที่ต้องปรับปรุงหน้าเว็บไซต์ของธุรกิจให้ตรงตาม
หลักเกณฑ์ของกูเกิล เช่น เพ่ิมค าส าคัญในเว็บไซต์ที่น่าจะเป็นค าค้นหาเพ่ือมายังเว็บไซต์ การสร้าง
เครือข่ายเว็บไซต์อ่ืน ๆ เชื่อมโยงมาที่เว็บไซต์ของธุรกิจ เป็นต้น และ Search Engine Marketing 
(SEM) เป็นประเภทที่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการประมูล เพ่ือท าให้เว็บไซต์ของธุรกิจขึ้นไปบนอันดับ 
ต้น ๆ ในกูเกิล ซึ่งค่าใช้จ่ายจะต้องจ่ายเมื่อมีคนกดคลิกเข้าเว็บไซต์ (Paid Per Click) 
 Content Marketing คือ การตลาดที่ใช้รูปแบบเนื้อหา เช่น ข้อความ รูปภาพ คลิปวิดีโอ 
อินโฟกราฟิก อีบุ๊ก เป็นต้น เป็นการสร้างเนื้อหาที่น่าดึงดูดตรงความต้องการลูกค้า เป็นเนื้อหาที่มี
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คุณค่า เพ่ือท าให้เกิดการรับรู้ การจดจ าแบรนด์ เกิดการพิจารณาเลือกแบรนด์ ไปจนกระทั่งซื้อสินค้า
หรือบริการของธุรกิจ 
 Social Media Marketing เป็นการตลาดที่ทางธุรกิจท าผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย หรือบน
สังคมออนไลน์ อันได้แก่ เฟซบุก๊ อินสตาแกรม ไลน์ ทวิตเตอร์ ติ๊กต็อก เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ถึงแบรนด์ 
กระตุ้นการเข้าชม และสร้างโอกาสในการขายส าหรับธุรกิจ ซึ่งปัจจุบันเป็นการตลาดที่สามารถเข้าถึง
คนได้ในจ านวนมาก ตรงกลุ่มเป้าหมาย และเกิดการบอกต่อ (Word of Mouth) ได้ (“Digital 
marketing ส าคัญอย่างไร”, 2562)  
 Affiliate Marketing เป็นการตลาดที่อาศัยผู้อื่นในการโฆษณาช่วยโปรโมทสินค้าหรือ
บริการของธุรกิจในช่องทางออนไลน์ของผู้นั้น โดยจะได้รับค่าคอมมิชชั่นเป็นค่าตอบแทน เมื่อเกิดการ
ซื้อสินค้าหรือบริการ 
 Mobile Marketing การตลาดผ่านโทรศัพท์มือถือ หรือแท็บเล็ต เช่น การส่ง SMS การแจ้ง
เตือนตามต าแหน่ง (Geofence) การสแกนรหัส QR และการยิงโฆษณาในแอปพลิเคชัน เป็นต้น  
เพ่ือสร้างการรับรู้ น าเสนอข้อมูล ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ตรงกลุ่ม 
 Email Marketing การตลาดผ่านอีเมลแก่ผู้ที่เป็นลูกค้าของธุรกิจเพ่ือโปรโมทข้อมูลข่าวสาร 
ส่วนลด และกิจกรรมต่าง ๆ ตลอดจนน าผู้คนไปยังเว็บไซต์ของธุรกิจ อีเมลต้อนรับลูกค้าใหม่ ซึ่ง
การตลาดประเภทนี้สามารถสร้างความจงรักภักดี (Loyalty) แก่แบรนด์ได้ อีกท้ังมีต้นทุนที่ต่ า 
 Online PR หรือการตลาดผ่านประชาสัมพันธ์ออนไลน์ เป็นการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง 
เช่น การที่ลูกค้าหรือผู้ทรงอิทธิพล รีวิว หรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับธุรกิจ โดยการท าการตลาด
ผ่านประชาสัมพันธ์ออนไลน์ มีจุดประสงค์เพ่ือสร้างสัมพันธ์ และภาพลักษณ์ที่ดีให้กับธุรกิจ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ 
 ในยุคที่อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในการใช้ชีวิตของคนในปัจจุบันจนเป็นส่วนหนึ่ง ซึ่ง
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของของผู้บริโภค จากเดิมแบรนด์ต่าง ๆ สร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภคผ่านทาง
รูปแบบดั้งเดิม อย่างป้ายโฆษณา โทรทัศน์ แผ่นพับ เป็นต้น และเมื่อต้องการซื้อของผู้บริโภคจะต้อง
เดินทางไปห้างร้านต่าง ๆ หรือการโทรศัพท์เพ่ือสอบถามข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อ แต่ปัจจุบันในยุค
ดิจิทัลส่งผลให้พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไป ซึ่งการท าความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค 
(Customer Journey) ท าให้ทราบว่าลูกค้ามีเดินทางอย่างไรบ้างก่อนจะท าการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
แบรนด์เรา ท าให้แบรนด์สามารถสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า ช่วยให้แบรนด์จัดสรรงบประมาณ
ในการท าการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ และช่วยให้แบรนด์เกิดรายได้เพ่ิมมากขึ้น (“Customer 
Journey สิ่งส าคัญท่ีนักการตลาดและผู้ประกอบการต้องรู้”, 2562) 
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 2.2.1 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคแบบดั้งเดิม 
 ชลลัดดา เจียรธีรวิทย์ (2563) กล่าวถึงเส้นทางของผู้บริโภค (Customer Journey) แบบ
ดั้งเดิมว่ามี 4 ขั้นตอนคือ 
   1) การรับรู้ (Awareness) แต่เดิมการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคท าผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ 
ป้ายโฆษณา โทรทัศน์ วิทยุ ซึ่งต้องอาศัยความถี่และเม่ือท าการสื่อสารผ่านช่องทางท่ีเป็นที่นิยมจะท า
ให้เกิดการรับรู้ได้ในวงกว้าง 
   2) การพิจารณา (Consideration) เป็นขั้นที่ลูกค้าท าการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม
เกี่ยวกับสินค้าและบริการของแบรนด์ จากสื่อประชาสัมพันธ์ หรือเดินทางไปสอบถามที่หน้าร้าน เพ่ือ
น าข้อมูลมาพิจารณาและน ามาซึ่งการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
   3) การซื้อ (Purchase) ขั้นที่ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 
   4) การซื้อซ้ า (Repurchase) เมื่อลูกค้าใช้สินค้าหรือบริการแล้วเกิดความประทับใจ 
น ามาซึ่งความจงรักภักดีต่อแบรนด์ (Loyalty) และเกิดการซื้อซ้ า 
 2.2.2 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคยุคดิจิทัล 
 เมื่อเข้าสู่ยุคดิจิทัลส่งผลให้เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเกิดความซับซ้อนมากข้ึน ซึ่ง
ประกอบไปด้วย 6 ขั้นตอนดังนี้ (“Customer Journey สิ่งส าคัญท่ีนักการตลาดและผู้ประกอบการ
ต้องรู้”, 2562) 
   1) สร้างการรับรู้ (Awareness) สร้างให้ลูกค้าเกิดการรับรู้การมีอยู่ของแบรนด์และ
สร้างการจดจ า แบรนด์ ซึ่งการสร้างการรับรู้ในยุคดิจิทัล ได้แก่ ช่องทางโซเชียลมีเดีย อย่างเฟซบุ๊ก 
อินสตาแกรม ติ๊กต๊อก ยูทูป การส่งอีเมล โดยท าผ่านรูปแบบที่หลากหลากมากกว่าแบบดั้งเดิม อย่าง
รูปแบบวิดีโอขนาดสั้น ขนาดยาว อัลบั้มรูปภาพ เป็นต้น 
   2) การค้นหาข้อมูล (Evaluation) เมื่อลูกค้าเริ่มรู้จักแบรนด์เกิดความสนใจอยาก
รู้จักแบรนด์มากข้ึน จึงท าการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคมักจะค้นหาข้อมูล
ต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตที่เรียกว่า Search Engine เพ่ือหาข้อมูลเพ่ิมเติม ค้นหาค าตอบ ค้นหารีวิวเพ่ือ
ท าการเปรียบเทียบข้อมูลของแบรนด์ที่ก าลังพิจารณา หรือท าการสอบถามจากเพ่ือนในโลกออนไลน์
ผ่านทางโซเชียลมีเดีย หรือจากคนรู้จัก 
   3) ตัดสินใจซื้อ (Purchase) ลูกค้าต้องการที่จะซื้อสินค้าหรือบริการจากแบรนด์แล้ว 
ซึ่งในยุคดิจิทัลสามารถท าให้การซื้อสินค้าสะดวกมากข้ึนเนื่องจากลูกค้าสามารถกดสั่งซื้อสินค้าจาก
ช่องทางออนไลน์ อย่างโซเชียลมีเดีย แอปพลิเคชัน เว็บไซต์แบรนด์ ตลาดออนไลน์ (e-Marketplace) 
เช่น Shopee, Lazada และ JD Central โดยไม่ต้องเดินทางไปซื้อด้วยตัวเองถึงหน้าร้าน เพียงกด
คลิกสั่งซื้อและรอสินค้าส่งตรงถึงหน้าบ้านได้เลย 
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   4) การใช้งาน (Usage) เมื่อลูกค้าท าการซื้อสินค้าและเกิดการใช้งาน ซึ่งในข้ันนี้การ
ที่ลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่ดีกับสินค้าและบริการเป็นสิ่งที่ส าคัญ ท าให้เกิดความประทับใจจนเกิดการ
รีวิวบอกต่อผ่านช่องทางต่าง ๆ  
   5) การซื้อซ้ า (Repurchase) เมื่อเกิดความประทับใจจากการใช้งานท าให้ลูกค้า
อยากที่จะซื้อสินค้าและบริการจากแบรนด์อีกครั้ง 
   6) การสนับสนุน (Advocacy) เมื่อลูกค้าได้รับประสบการณ์ท่ีจากแบรนด์จนท าให้
ลูกค้าเกิดความรักในตัวแบรนด์ สนับสนุนแบรนด์ และน ามาซึ่งการบอกต่อปากต่อปาก (Word of 
Mouth) ซึ่งเป็นการช่วยสร้างการรับรู้ให้กับแบรนด์ไปในตัว 
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ภาพที่ 2.1: เส้นทางการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
 

 
 
ที่มา: Customer journey สิ่งส าคัญท่ีนักการตลาดและผู้ประกอบการต้องรู้.  (2562).  สืบค้นจาก https://stepstraining.co/strategy/customer-journey-

to-know. 
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 เส้นทางการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลไว้ตามแนวคิดโมเดลเส้นทางลูกค้า 
5A’s ซึ่งเป็นแนวทางการท าการตลาดให้กับแบรนด์ ดังภาพที ่2.1 
   1) ขั้นรับรู้ (Awareness) เป็นขั้นที่ผู้บริโภคท าความรู้จักสินค้าและบริการของ 
แบรนด์ โดยแบรนด์ต้องสร้างการรับรู้ทั้งแบบออฟไลน์และออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม  
ทวิตเตอร์ เป็นต้น หรือจากค าแนะน าของผู้อ่ืนไม่ว่าจะเป็นเพ่ือน หรือผู้คนในโซเชียลมีเดีย แต่ด้วยสื่อ
ในยุคดิจิทัลที่มากขึ้น หลายแบรนด์ต่างพยายามสร้างการรับรู้ท าให้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะจดจ า หรือเลือก
ที่จะประมวลผลท าให้ แบรนด์ต้องสร้างความน่าดึงดูด น ามาซึ่งขั้นถัดมา 
   2) ขั้นดึงดูด (Appeal) เป็นขั้นที่แบรนด์ต้องสร้างความน่าดึงดูดให้ลูกค้าเกิดความ
อยากรู้จักแบรนด์ แบรนด์จึงต้องน าเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ให้กับลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้ารู้จักแบรนด์
มากขึ้น เช่น รายละเอียดสินค้าและบริการ ช่องทางการติดต่อแบรนด์ ช่องทางสั่งซื้อสินค้า เป็นต้น 
   3) ขั้นสอบถาม (Ask) เมื่อลูกค้าเริ่มท าความรู้จักแบรนด์แล้ว ซึ่งเป็นปกติที่ต้องมี
ค าถามสงสัยเกี่ยวกับสินค้าและบริการของแบรนด์เพิ่มเติม แบรนด์จึงต้องน าเสนอข้อมูลในช่องทาง
ต่าง ๆ เพ่ือเป็นแหล่งของค าตอบ และลูกค้ามักจะหารีวิวจากผู้ใช้จริง เพื่อเป็นข้อมูลให้ลูกค้าสามารถ
น ามาซึ่งการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือใช้บริการแบรนด์ในอนาคต 
   4) ขั้นเกิดการกระท า (Act) เมื่อลูกค้าได้รับข้อมูลอย่างครบถ้วนจึงท าให้เกิดการ
ตัดสินใจเลือกซื้อหรือใช้บริการของแบรนด์ ซึ่งแบรนด์ควรจะมีช่องทางการสั่งซื้อที่สะดวก เพื่อท าให้
เส้นทางลูกค้าราบรื่น 
   5) ขั้นสนับสนุน (Advocated) เป็นขั้นที่ลูกค้ามีการซื้อหรือใช้บริการจากแบรนด์ 
และเกิดความพึงพอใจจากการใช้หรือได้รับบริการหลังการขายที่ดีท าให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดี เกิด
ความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวระหว่างแบรนด์กับลูกค้า ท าให้เกิดการซื้อซ้ า รวมทั้งการบอกต่อ สิ่งที่ 
แบรนด์ควรท าเพ่ือให้เกิดข้ันตอนนี้คือ การมีระบบสมัครสมาชิก มีโปรโมชัน และบริการหลังการขาย 
ทีดี่ (กันติทัต ห่อทอง, 2563) 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับ Google Ads (SEM) 
 SEM (Search Engine Marketing) คือ รูปแบบการท าโฆษณารูปแบบหนึ่งที่ต้องใช้ระบบ 
Search Engine ในการป้อนค าท่ีต้องการค้นหาต่าง ๆ เข้าไป เช่น Google Search โดยระบบจะ 
คิดค่าโฆษณาก็ต่อเมื่อโฆษณาถูกคลิกเข้าชม โดยระบบนี้จะมีชื่อเรียกว่า PPC (Pay per Click) โดย
การเลือกค าที่จะขึ้นโชว์โฆษณานั้น จะต้องท าให้สอดคล้องกับคีย์เวิร์ดที่ซื้อ (อภิวัฒน์ เฉลิมจิตร์, 
2562) โดยการท า SEM (Search Engine Marketing) นั้นสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ 
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   1) SEO (Search Engine Optimization) 
   การท า SEO หรือการปรับปรุงเว็บไซต์ให้มีประสิทธิภาพ เพ่ือให้ติดอันดับและขึ้น
หน้าแรกของการค้นหา โดยทั่วไปจะเรียกว่า Organic Search หรือ Natural Search โดยการ
ปรับปรุงเว็บไซต์นั้นจะปรับเปลี่ยนทั้งเรื่องโครงสร้างภายในเว็บไซต์เพ่ือให้เป็นไปตามกฎของ Search 
Engine นั้น ๆ และเพ่ือให้ตอบโจทย์ต่อการใช้งานของลูกค้ามากที่สุด รวมถึงการท า Backlinks ที่มี
คุณภาพกลับมายังเว็บไซต์ 
   2) PPC (Pay per Click) 
   PPC คือการเรียกส่วนของพ้ืนที่ส าหรับโฆษณา Paid Search หรือ Search 
Advertising ต่าง ๆ ซึ่งอยู่ในหน้าแสดงผลการค้นหา ไม่ว่าจะเป็น Google, Yahoo!, Bing, Baidu 
เป็นต้น โดยค่าใช้จ่ายนั้นจะถูกคิดก็ต่อเมื่อมีผู้คลิกเข้าชมโฆษณาของเรา หากไม่มีผู้คลิกโฆษณา ก็จะ
ไม่เสียค่าใช้จ่ายแต่อย่างใด โดยจะแตกต่างกับการท า SEO เพราะการท าโฆษณาแบบ PPC นั้น
สามารถท าให้เว็บไซต์ถูกแสดงผลอยู่ในล าดับต้น ๆ ได้อย่างรวดเร็ว โดยที่ไม่ต้องแก้ไขหรือปรับปรุง
เว็บไซต์ แต่จะต้องท าการประมูลคีย์เวิร์ดที่เราต้องการเลือก เพียงเท่านี้โฆษณาก็จะขึ้นแสดงผลอยู่ใน
ล าดับต้น ๆ ได้ ระบบโฆษณาแบบ PPC นั้น เป็นที่นิยมอย่างมากและแพร่หลาย ในปัจจุบันมีผู้
ให้บริการหลัก ๆ อยู่ 4 เจ้า ได้แก่ 1) Google Ads 2) Yahoo! 3) Bing และ 4) Baidu 
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ภาพที่ 2.2: ความแตกต่างระหว่างการท าโฆษณารูปแบบ PPC หรือที่นิยมกันคือ Google Ads–SEM 
กับการท า SEO  

 

 
 

 กุลวดี ศิริบูรณานนท์ (2562) ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบน 
Google Ads ส าหรับธุรกิจ SME ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคส าหรับเด็ก โดยการท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม 
Google Ads เป็นจ านวน 2 แคมเปญ 5 Ad Group เพ่ือเก็บรวบรวมการคลิกเข้าชมเว็บไซต์ การ
แสดงผล อัตราการคลิกผ่าน รวมถึงราคาต่อการคลิกเฉลี่ยและจ านวนเงินที่ต้องจ่ายทั้งหมด โดย
พฤติกรรมของผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์ยังไม่ซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ แต่จะซื้อผ่านช่องทาง C-commerce 
(Conversational Commerce) แทน เพราะผู้บริโภคสามารถพูดคุยและโต้ตอบหรือสนทนาได้ทันที 
ท าให้เกิดความมั่นใจกับผู้บริโภคได้มากกว่า มีความยืดหยุ่นกว่า ไม่เหมือนกับช่องทางเว็บไซต์ที่ไม่
สามารถต่อรองส่วนลดต่าง ๆ ได้ 
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 ชลลัดดา เจียรธีรวิทย์ (2563) ท าการศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลการโฆษณาบนกูเกิล เสิร์ช  
เฟซบุ๊ก และกูเกิล ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก ต่อการสร้างยอดขายประกันอุบัติเหตุบนช่องทางออนไลน์ 
กรณีศึกษา ไทยสมุทรประกันชีวิต โดยจากการทดลองการท าโฆษณาผ่าน Google Search Ads ซ่ึง
สามารถเลือกใช้ค าค้นหา (Keyword) และค าโฆษณา (Text Ad) ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าท่ี
เป็นกลุ่มเป้าหมาย และสามารถสร้างโอกาสและเพ่ิมยอดขายประกันอุบัติเหตุผ่านช่องทางออนไลน์
ได้มากยิ่งข้ึน 
 ปาละศักดิ์ เรืองศรี (2563) ท าการศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรบั
ธุรกิจ SME ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดและดูแลรักษารถยนต์ แบรนด์ ยูทีไอ ตามช่วงเวลา โดยจากผล
การทดลองนั้นพบว่า การท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads นั้น ควรท าโฆษณาอย่างสม่ าเสมอ 
(Always On) เนื่องจากควรมีโฆษณาข้ึนแสดงอยู่ตลอดเวลา เพื่อรองรับการค้นหาของลูกค้า และจะ
ท าให้ลูกค้านั้นค้นหาสินค้าของเราเจอได้ทันทีเมื่อลูกค้าต้องการ รวมถึงการท าโฆษณาผ่าน
แพลตฟอร์ม Google Ads นั้นยังสามารถน าค าค้นหาที่ใช้ (Keyword) มาวัดผลได้อย่างแม่นย า เพื่อ
เพ่ิมประสิทธิภาพและสร้างโอกาสให้กับธุรกิจเป็นอย่างมาก 
 การท าโฆษณาผ่านระบบ Search Engine ยังคงเป็นการท าโฆษณาอีกแพลตฟอร์มที่มี
ความส าคัญอย่างมาก เพราะถึงจะไม่สามารถท าการสื่อสารด้วยรูปภาพได้ แต่ยังคงเป็นแพลตฟอร์มที่
ยังคงมีผู้ใช้งานมากที่สุดและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดอีก 1 แพลตฟอร์มในการท าโฆษณา และเพ่ือให้
การท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads นั้นมีประสิทธิผลมากที่สุด การเข้าใจพฤติกรรมของ
กลุ่มลูกค้าว่ามีพฤติกรรมเป็นอย่างไรในการค้นหาข้อมูล เพ่ือให้ธุรกิจนั้นสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพ
ให้กับการท าโฆษณาได้ดีทีสุด ซึ่งการท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads นั้น บริษัท เนกซ์
ดิจิทัล จ ากัด (2564) ได้สรุปเหตุผลที่ควรใช้โฆษณาผ่าน Google Ads ไว้ดังนี้ 
   1) ตรงกลุ่มเป้าหมาย สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน ไม่ว่าจะเป็น
เรื่องเพศ อายุ ความสนใจ รวมถึงสิ่งที่ต้องการค้นหา ท าให้โฆษณาของ Google นั้นเป็นประโยชน์
และสามารถเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมายให้กลายมาเป็นลูกค้าได้ 
   2) ก าหนดงบประมาณได้ สามารถควบคุมค่าใช่จ่ายและงบประมาณส าหรับการท า
โฆษณาได้ไม่ว่าจะก าหนดให้ใช้งบประมาณแบบรายวัน หรือแบบรายเดือน รวมถึงการก าหนดราคา 
ต่อ 1 การคลิกในแต่ละคีย์เวิร์ด (Keyword) ตั้งแต่หลักหน่วยจนไปถึงหลายสิบบาท ขึ้นอยู่กับอัตรา
การแข่งขันในแต่ละคีย์เวิร์ด เป็นต้น 
   3) สามารถก าหนดพ้ืนที่และเวลาโฆษณาได้ ท าให้โฆษณามีความเจาะจงและตรง
กลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น รวมถึงเวลาในการแสดงโฆษณา เพ่ือให้โฆษณาขึ้นแสดงเฉพาะเวลาที่
กลุ่มเป้าหมายของเรานั้นใช้งานตามพฤติกรรมของลูกค้า 
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   4) สามารถลงโฆษณาได้ทั่วโลก เนื่องจาก Google เป็นระบบ Search Engine ที่
คนทั่วโลกนิยมใช้งานมากที่สุด ท าให้การโฆษณาสามารถเข้าถึงได้ง่าย อีกท้ังยังเป็นการขยายธุรกิจไป
ยังประเทศอ่ืน ๆ ได้ เป็นต้น 
   5) วัดผลได้ชัดเจน เพราะสามารถท า Report ได้ทั้งรายสัปดาห์และทุก ๆ สิ้นเดือน 
นอกจากนั้นยังสามารถติด Tracking ส าหรับการควบคุมการวัดผลได้เสมอ 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการเลือก Keyword หรือค าค้นหา 
 บทความเรื่อง “4 เทคนิคเลือก Keyword ให้ปัง” (ม.ป.ป.) ได้กล่าวว่า ในการท าโฆษณา
ผ่านแพลตฟอร์ม Google ไม่ว่าจะท าโฆษณาผ่าน Google Search หรือ Google Display การเลือก
ซื้อคีย์เวิรด์หรือค าค้นหา (Keyword) นั้น ถือเป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่างมากในการท าโฆษณา เนื่องจาก
การเลือกซื้อคีย์เวิร์ดหรือค าค้นหาที่ถูกต้องกับธุรกิจหรือสินค้านั้น จะช่วยเพิ่มอัตราการคลิกผ่าน 
(CTR) ให้มีอัตราที่สูงขึ้นกับโฆษณา ซึ่งหลักการในการเลือกซื้อคีย์เวิร์ดที่จะช่วยให้โฆษณานั้นมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นนั้น 
   1) การน าเครื่องมือ Keyword Planner และ Google Trend เข้ามาช่วย 
เครื่องมือ Keyword Planner นั้น ทาง Google ได้สร้างข้ึนมาเพ่ือให้ผู้ประกอบการที่ใช้ Google 
Ads นั้น ได้น ามาใช้เป็นตัวช่วยในการวางแผนการโฆษณา โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย ซึ่งระบบของ 
Keyword Planner นั้น จะประมวลค าค้นหาที่เก่ียวข้องและสอดคล้องกับเว็บไซต์ของเรา รวมถึง
บอกถึงอัตราการค้นหาในแต่ละคีย์เวิร์ด และคีย์เวิร์ดแต่ละตัวมีราคาแข่งขั้นข้ันต่ าหรือสูงสุดอยู่ที่
เท่าไหร่ รวมถึงสามารถประมาณการ (Forecast) งบประมาณเบื้องต้นให้เราได้ว่าหากใช้คีย์เวิร์ดที่
เลือกมานั้นจะเสียค่าใช้จ่ายเท่าไหร่ ส่วนเครื่องมือ Google Trend ทาง Google ได้สร้างข้ึนมาเพ่ือให้
นักการตลาดได้ตรวจเช็คพฤติกรรมการค้นหา “ค า” หรือ “ความสนใจ” ของโลกออนไลน์ในขณะนั้น
หรือย้อนหลังไป เพื่อให้นักการตลาดได้รู้ถึงเทรนด์การค้นหาในปัจจุบัน รวมถึงสามารถน าคีย์เวิร์ดใน
แต่ละค ามาเปรียบเทียบกันได้ 
   2) การเลือกใช้ค าครอบวลี ทั้ง 3 รูปแบบ ค าครอบวลีที่จะเข้ามาช่วยในเรื่องการ
เลือกใช้ค าค้นหา ไม่ให้กว้างจนเกินไปหรือแคบจนเกินไป ซึ่งค าครอบวลีปัจจุบันมีอยู่ 3 ประเภท
ด้วยกัน ได้แก่ 
     -Broad Keyword หรือก็คือคีย์เวิร์ดที่ท างานแบบกว้าง ๆ เมื่อมีคนค้นหา
ค าในกลุ่มนี้ใน Search Engine ไม่เพียงแต่จะแสดงผลลัพธ์ที่ตรงกับค าค้นหาที่ซื้อเอาไว้ แต่จะมีค าท่ี
คล้าย หรือค าท่ีมีความหมายเกี่ยวข้องติดมาด้วย เพ่ือช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้างมากยิ่งขึ้น 
ตัวอย่างเช่น หมวกผู้ชาย ซึ่งอาจจะแสดงผลเป็นค าที่คล้ายคลึงกัน > หมวกบุรุษ เป็นต้น 
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     -Phrase Keyword คือการใช้คีย์เวิร์ดที่มีเครื่องหมาย “_” ปิดหัวท้าย จะ
ท างานแบบวลี ที่จะไม่มีค าใดมาแทรกระหว่างกลาง โดยจะแสดงผลลัพธ์เฉพาะเว็บไซต์หรือโฆษณาที่
คีย์เวิร์ดดังกล่าวประกอบร่วมอยู่ด้วย ท าให้การแสดงผลโฆษณาแสดงได้อย่างเฉพาะเจาะจงมากว่า 
Broad Match Keyword ตัวอย่างเช่น “หมวกผู้ชาย” 
    -Exact Keyword คือ คีย์เวิร์ด รูปแบบการใช้ค าค้นหาที่มีราคาประมูลต่อคลิก
ต่ าที่สุดจากทั้งหมดที่ได้กล่าวมา เพราะการใช้คีย์เวิร์ดรูปแบบนี้จะเป็นการใช้ค าค้นหาที่เฉพาะเจาะจง
โดยไม่มีค าอ่ืน ๆ มารวมอยู่ด้วย ซึ่งจะท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย าที่สุด ตัวอย่างเช่น 
[หมวกผู้ชาย] 
   3) การเลือก Negative Keyword มาใช้ในบางครั้ง 
   เนื่องจากการที่ Google นั้นมีนโยบายการเก็บเงินเมื่อมีคนคลิกโฆษณา หรือ PPC 
(Pay Per Click) เพ่ือป้องกันไม่ให้เสียค่าใช้จ่ายโดยไม่จ าเป็น และป้องกันไม่ให้กลุ่มเป้าหมายที่ไม่ใช่
ลูกค้าของเรานั้นกดโฆษณาของเราโดยไม่จ าเป็น การเลือก Negative Keyword มาใช้จึงถือเป็นถือ
เป็นอีกตัวช่วยที่มีประโยชน์อย่างมากในการกรองลูกค้าที่ไม่ใช่ออกไป 
   2) ควรเลือก Keyword ให้สอดคล้องกับหน้า Landing Page 
   หน้าจุดหมายปลายทาง (Landing Page) เป็นหน้าแรกที่ผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์นั้นจะ
เข้ามาหลังจากท่ีได้คลิกโฆษณาของเราแล้ว ซึ่งการเลือกคีย์เวิร์ดให้สอดคล้องกับหน้า Landing Page 
จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่งในการท าโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Google Ads เนื่องจาก Google จะมีการ
ให้คะแนนรับรองประสิทธิภาพของเว็บไซต์ (คะแนนเต็ม 10) ไม่เพียงการเลือกใช้คีย์เวิร์ดให้สอดคล้อง
กับหน้า Landing Page เท่านั้น แต่ยังรวมถึงการท าเว็บไซต์ให้รองรับการใช้งานผ่านมือถือได้สะดวก 
จะช่วยเพิ่มคะแนนให้กับเว็บไซต์และท าให้ค่าโฆษณาต่อการคลิกนั้นถูกลง เป็นต้น 
  ศุภฤกษ์ หอโสภณพงษ์ (2563) ท าการการวิจัยเรื่อง การเปรียบเทียบประสิทธิผลของ
ประเภทการค้นหาระหว่าง Brand Keyword, Generic Keyword และ Competitor Keyword 
จากการทดลองพบว่าปริมาณการค้นหาค าทั่วไป (Generic Keyword) นั้น มีผู้ค้นหาเป็นจ านวน
มากกว่ากลุ่มค าอ่ืน ๆ ซึ่งเป็นโอกาสที่ดีให้กับแบรนด์ที่ต้องการเพิ่มส่วนแบ่งและแย่งชิงพ้ืนที่ทาง
การตลาดในกลุ่มคีย์เวิร์ดประเภทนี้ ส่วนค าค้นหาในกลุ่ม Brand Keyword นั้นมีการคลิกเข้าชม
โฆษณาจากกลุ่มเป้าหมายมากกว่าค าค้นหากลุ่มอ่ืน ๆ เนื่องจากผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อหรือ
เข้ามาชมบริการหรือสินค้าของแบรนด์นั้นอยู่แล้ว ท าให้อัตราการคลิกโฆษณาสูงกว่าค าค้นหาในกลุ่ม
อ่ืนอย่างมีนัยยะส าคัญ 
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2.5 แนวคิดเกี่ยวกับแบรนด์ Sillicons Studio 
 Sillicons Studio ซึ่งเป็นร้านขายอุปกรณ์แกทเจ็ดส าหรับไลฟ์สไตล์สมัยใหม่ที่เน้นดีไซน์
และ Productivity ที่จะมาช่วยตอบโจทย์การใช้ชีวิต การท างานต่าง ๆ ให้มีประสิทธิภาพมากข้ึนด้วย
อุปกรณ์แกดจิตจากหลากหลายแบรนด์ดังที่จะเน้นไปในสินค้าไลฟ์สไตล์พรีเมียม และส่วนมากจะเป็น
สินค้าท่ีจัดอยู่ในกลุ่ม Niche Market ซึ่งสินค้าส่วนมากท่ีเน้นไปในเรื่องของสินค้าไลฟ์สไตล์และเป็น
สินค้าแฟชั่น (Fashion) เป็นส่วนมาก ท าให้การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มักจะอยู่ในกลุ่มของ Feel–
learn–do เป็นการตัดสินใจซื้อที่เก่ียวข้องกับการใช้อารมณ์เป็นหลัก การจะซื้อสินค้านั้นใช้ความรู้สึก
เป็นที่ตั้ง อาทิ ความภูมิใจ ความชอบส่วนตัว หรือการเติมเต็มความสุข การสื่อสารกับคนกลุ่มนี้จึงเน้น
เป็นการสื่อด้วยภาพที่สวยงาม สะท้อนถึงความเป็นตัวตนและสร้างประสบการณ์ดี ๆ ใช้ตัวหนังสือ
น้อย เป็นต้น (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563) 
 



 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเชิงทดลองเรื่อง การศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรบั
ธุรกิจในกลุ่มอุปกรณ์แกดจิตไอที (Gadget) กรณีศึกษาแบรนด์ Sillicons Studio เพ่ือศึกษาการมี
ส่วนร่วมของลูกค้าและประสิทธิผลของการสร้างยอดขายผ่านช่องทาง Google Ads เพ่ือน ามา
เปรียบเทียบความคุ้มค้าระหว่างการท าแคมเปญผ่าน Social Media ช่องทางหลักอย่าง Facebook 
โดยมีวิธีการด าเนินการดังต่อไปนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 แหล่งข้อมูล 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 การน าเสนอข้อมูล 
 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยเชิงทดลอง (Experimental-based Research) มุง่เน้นการศึกษาเพ่ือวัด
ประสิทธิผลของแพลตฟอร์ม Google Ads โดยการสร้าง Campaign การเพ่ิม Ad Group และ
ก าหนด Keyword ให้สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ เพ่ือมุ่งเน้นที่จะเพ่ิมจ านวนคนเข้าชม
เว็บไซต์และน าไปเปรียบเทียบการการเพ่ิมจ านวนการเข้าชมเว็บไซต์ผ่านช่องทาง Facebook ในช่วง
เวลาใกล้เคียงกัน เพ่ือที่จะสามารถน ามาสรุปผลและอธิบายข้อแตกต่างของทั้งสองช่องทางได้อย่าง
ชัดเจน 
 3.1.1 ผู้วิจัยจะเลือกสินค้าท่ีจะน ามาทดลองในการวิจัยนี้อย่างน้อย 2 ชิ้น โดยจะแบ่ง
แคมเปญของสินค้าออกเป็นสองแคมเปญอย่างชัดเจน และจะเริ่มท าการทดลองตั้งแต่วันที่ 9 
พฤษภาคม พ.ศ. 2565 จนถึงวันที่ 18 พฤษภาคม พ.ศ. 2565 เป็นเวลาทั้งสิ้น 10 วัน 
 3.1.2 ตัวแปรที่จะน ามาใช้ในการทดสอบประสิทธิผลการท าโฆษณาผ่าน Google Ads นั้น
จะเริ่มตั้งแต่การแบ่งแคมเปญ (Campaign) ตามประเภทสินค้า จากนั้นแบ่งชุดกลุ่มโฆษนา (Ad 
Group) ออกเป็น 4 ชุด และก าหนดค าค้นหา (Keyword) ในแต่ละกลุ่มโฆษณาตามวัตถุประสงค์ 
 3.1.3 โดยกลุ่มเป้าหมายที่ได้ก าหนดไว้ส าหรับการทดลอง จะตั้งค่ากลุ่มเป้าหมายเป็นคนที่มี
ความสนใจเกี่ยวกับสินค้าแกดจิต (Gadget) อายุตั้งแต่ 20-45 ปี และพ านักอยู่ที่กรุงเทพมหานคร 
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3.2 แหล่งข้อมูล 
 3.2.1 แผนกการตลาดของแบรนด์ Sillicons Studio เป็นผู้เก็บรวบรวมข้อมูลและยอดขาย
ของแบรนด์ทั้งหมด  
 3.2.2 เว็บไซต์สินค้า www.Sillicons.com ใช้ในการวัดผลและพฤติกรรมในการซื้อของและ
การมีส่วนร่วมของลูกค้า 
 3.2.3 แหล่งข้อมูลเชิงสถิติที่ใช้ในการทดลองการท าโฆษณาผ่าน Google Ads และ 
Google Analytic ของเว็บไซต์ Sillicons Studio 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3.1 แพลตฟอร์มการท าการโฆษณา Google Ads ส าหรับใช้สร้างโฆษณาออนไลน์ ใน
รูปแบบการก าหนดคีย์เวิร์ด (Keyword) และค าโฆษณาที่สอดคล้องต่อรูปแบบธุรกิจ เพื่อให้ลูกค้า
สามารถค้นหาข้อมูลได้เจอ 
 3.3.2 แพลตฟอร์ม Google Analytic ส าหรับตรวจสอบข้อมูลเชิงสถิติรวมถึงพฤติกรรมการ
เข้ามาดูสินค้า และเส้นทางการใช้งานก่อนที่จะเกิดการซื้อขาย เป็นต้น 
 3.3.3 เว็บไซต์สินค้า www.Sillicons.com ตรวจสอบยอดขาย 
 3.3.4 Google Keyword Planner ส าหรับเช็คข้อมูลคีย์เวิร์ดและอัตราการใช้งานและ
งบประมาณเบื้องต้นในการใช้งานแต่ละคีย์เวิร์ด 
 3.3.5 Google Trends ส าหรบัตรวจสอบเทรนด์ที่เกี่ยวข้องในการค้นหาสินค้า 
 
3.4 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้วัดผลของการทดลอง Google Ads จะตรวจสอบ
ผ่านเครื่องมือ Google Analytic ซึ่งใช้วัดผลการเข้าชมเว็บไซต์ ดังนี้ 
 รายงานจาก Google Analytic เผื่อวัดผลการเข้าชมเว็บไซต์ในแต่ละวันหรือช่วงเวลา
ทดลอง 
 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเรื่อง “ประสิทธิผลการท าโฆษณาผ่าน Google Ads ในกลุ่มธุรกิจ
สินค้าแกดจิตและไอที” จะใช้เวลาตั้งแต่วันที่ 9 พฤษภาคม 2565 จนถึงวันที่ 18 พฤษภาคม 2565 
เป็นเวลาทั้งสิ้น 10 วัน โดยจะใช้งบประมาณตลอดระยะเวลาการท าโฆษณาอยู่ที่ 5,000 บาท โดยจะ
ก าหนดขอบเขตประชากรที่อยู่ในช่วงระหว่าง 20–45 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยจะท า
โฆษณาผ่าน Google Ads และวัดผลและพฤติกรรมผู้บริโภคผ่าน Google Analytic 
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3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลประสิทธิผลของการทดลองการโฆษณาผ่าน Google Ads นั้นเริ่มตั้งแต่
การติดตามสถิติ จ านวนคลิกและราคาคลิกในแต่ละค าค้นหา (Keyword) โดยการแบ่งแคมเปญ
ออกมาเป็นจ านวน 2 แคมเปญด้วยกัน โดยจะมี 1 สินค้าต่อ 1 แคมเปญ และแบ่ง Ad Group 
ออกเป็นกลุ่มย่อยตามความเหมาะสมในแต่ละสินค้า และค่าโฆษณาเฉลี่ยวันละ 600 บาท เป็น
ระยะเวลา 7 วัน รวมเป็นจ านวนเงินทั้งสิ้น 4,200 บาท 
 3.6.1 ตัวอย่าง Ad Group และ Keyword ที่น ามาวิเคราะห์ในแต่ละแคมเปญ 
(Campaign) 
   3.6.1.1 Campaign 1 จะใช้ Product สินค้าท่ีค่อนข้างใหม่ส าหรับตลาดใน
ประเทศไทย อย่างเช่น แผ่นรองข้อมือ Ergonomic ขณะท างาน โดย Keyword ที่ใช้นั้นจะแบ่ง
ออกเป็น Ad Group ย่อย 3 กลุ่มด้วยกันคือ  
     1) Keyword ที่ตรงกับตัวสินค้าและ Category นั้น ๆ  
     2) Keyword เกี่ยวกับ Product ที่เก่ียวข้อง  
     3) Keyword ในกลุ่มการตัดสินใจซื้อ (Consideration)  
   โดยทั้งสามกลุ่มจะใช้เครื่องมือ Google Trend, Google Search Engine รวมถึง 
Keyword Planner ในการวัด Volume การค้าหา เช่น แผ่นรองข้อมือเพื่อสุขภาพ แผ่นรองเมาส์ 
ปวดข้อมือ เป็นต้น 
   3.6.1.2 Campaign 2 จะใช้ Product เป็นโคมไฟตั้งโต๊ะ LED Light Bar โดย 
Keyword ที่จะใช้นั้นจะแบ่งออกเป็น Ad Group ย่อยสองกลุ่มด้วยกันคือ  
     1) Keyword เกี่ยวกับสินค้าและคู่แข่ง  

     2) Keyword ที่เก่ียวข้องกับสินค้า เช่น โคมไฟติดจอ โคมไฟอ่านหนังสือ 
   โดยทั้งสองกลุ่มจะใช้เครื่องมือ Google Trend, Google Search Engine รวมถึง 
Keyword Planner ในการวัด Volume การค้นหา เช่น แผ่นรองข้อมือเพื่อสุขภาพ แผ่นรองเมาส์ 
ปวดข้อมือ เป็นต้น 
 3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลและการประเมินประสิทธิภาพของ Keyword ทั้งหมด ตั้งแต่การ
สื่อสารไปหาลูกค้า รวมถึงพฤติกรรมของลูกค้าในการที่เข้ามามีส่วนร่วมกันสินค้าแล้วว่ามีพฤติกรรม
อย่างไรจะศึกษาผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads และ Google Analytic 
   1) การวิเคราะห์ Keyword ที่ใช้ในแต่ละแคมเปญนั้น ในการใช้ Google Ads เพ่ือ
วิเคราะห์กลุ่มค าต่าง ๆ ที่เลือก จะค านึงจากจ านวน Volume การคลิกที่ลูกค้าคลิกเข้ามาจาก 
Keyword นั้น ๆ รวมถึงอัตราการแสดงผลหรือจ านวนครั้งที่โฆษณาถูกแสดงไป (Impression) อัตรา
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การคลิกเมื่อเห็นโฆษณา (CTR หรือ Click to Rate) และราคาต่อการคลิก Avg.CPC ในแต่ละ 
Keyword ว่ามีราคาเฉลี่ยต่อการคลิกอยู่ที่เท่าไหร่ 
   2) การวิเคราะห์ ประสิทธิภาพของแอดโฆษณาในการประมูลค าโฆษณากับการ
แข่งขันกันคู่แข่งนั้น จะวิเคราะห์โดยดูจากคะแนน Ad Rank  
   3) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ และพฤติกรรมในการเข้ามาใช้งานเว็บไซต์ของลูกค้า
หลังจากท่ีท าโฆษณาออกไปแล้ว จะวิเคราะห์โดยใช้ Google Analytics เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.7 การน าเสนอ 
 การน าเสนอข้อมูลเชิงทดลองการท าโฆษณาผ่านเครื่องมือ Google Analytic โดยมีวิธีการ
คือการซื้อค าค้นหา (Keyword) ภายในระยะเวลา 7 วัน โดยมีการตั้งค่าดังต่อไปนี้ 
 3.7.1 Google Ads แคมเปญ 2 แคมเปญ และจ านวน Ad Group ทั้งหมด 5 กลุ่ม 
   3.7.1.1 Ad Campaign 1 : [SC] Deltahub Carpio 2.0 | Search 
Ad Group 
     1) Brand/Product Keyword 
     2) Relate Product Keyword 
     3) Consideration Keyword 
   3.7.1.2 Ad Campaign 2 : [SC] LED Desk Lamp | Search 
Ad Group 
     1) Product/Category Keyword 
     2) Relate Product Keyword 
 ซึ่งจะสามาระน ามาวิเคราะห์ผลลัพธ์ประสิทธิผลของแคมเปญ ของผู้ที่ค้นหากลุ่มค าใน
หมวดหมู่แกดจิตไอทีที่ก าหนดไว้ ทั้งในส่วนของ Ad Campaign และ Ad Group รวมไปถึงค าค้นหา 
(Keyword) ว่าค าค้นหาในกลุ่มไหน มีประสิทธิผลในการท าแคมเปญและมีแนวโน้มที่จะสร้างยอดขาย 
หรือสร้างการมีส่วนร่วมให้กับ แบรนด์ได้มากท่ีสุด 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 จากการศึกษาวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research) เกี่ยวกับ “ประสิทธิผลของการ
ท าโฆษณาผ่าน Google Ads ในกลุ่มธุรกิจอุปกรณ์แกดจิตไอที” เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ
และแบรนด์ เพ่ือที่จะสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้ถูกกลุ่มเป้าหมายและสามารถท าให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก
มากขึ้นในกลุ่มสินค้าอุปกรณ์แกดจิตและไอที ซึ่งผู้ทดลองได้ทดลองประสิทธิผลผ่านการโฆษณาบน
แพลตฟอร์ม Google Ads ตามระยะเวลาที่ก าหนด โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
ภาพที่ 4.1: แสดงโครงสร้างการวาง Keyword Structure จากการวิจัยเชิงทดลองผ่านโฆษณาบน

แพลตฟอร์ม Google Ads 
 

 
 
 ในการทดลองครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท าโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Google Ads และก าหนดแคมเปญ
ออกเป็น 2 ชุดด้วยกันตามตัวสินค้า โดย 
 Campaign 1 เป็นสินค้าอุปกรณ์แกดจิต (Gadget) เกี่ยวกับแผ่นรองข้อมือ หรือแผ่นรอง
เมาส์ โดยจะแบ่ง Ad Group ออกเป็นจ านวน 3 กลุ่ม ได้แก่ 
   1) ค าค้นหาหลักของสินค้า Brand/Product 
   2) ค าค้นหาในกลุ่มสินค้าท่ีเกี่ยวข้อง Relate Product 
   3) ค าค้นหาในกลุ่มการตัดสินใจ Consideration 
  Campaign 2 เป็นสินค้าอุปกรณ์แกดจิต (Gadget) โคมไฟติดหน้าจอมคอม โดยแบ่ง 
Ad Group ออกเป็นจ านวน 2 กลุ่ม ได้แก่ 



25 

 

   1) ค าค้นหาหลักและค าค้นหาในกลุ่มธุรกิจ Product/Category 
   2) ค าค้นหาในกลุ่มสินค้าใกล้เคียง Relate Product 
 แคมเปญที่ 1 ใช้เวลาการทดลองโฆษณาท้ังสิ้น เป็นเวลา 7 วัน ซึ่งแคมเปญที่ 1 เป็น
แคมเปญสินค้าประเภทอุปกรณ์แกดจิต (Gadget) แผ่นรองข้อมือตัวช่วยส าหรับการท างานหรือเล่น
เกมส์ที่ต้องใช้เมาส์นาน ๆ ท าให้เกิดอาการมือชาเพราะเส้นประสาทถูกกดทับ เป็นสินค้าแกดจิตที่จัด
อยู่ในกลุ่มช่วยเรื่องสุขภาพ เนื่องจากช่วยให้การท างานนั้นลื่นไหลและมีประสิทธิภาพมากกว่าเดิม แต่
ด้วยตัวสินค้าท่ีค่อนข้างจัดอยู่ในกลุ่ม Niche Market การจัดวาง Key Word Structure และแบ่ง Ad 
Group จึงแบ่งได้ ดังนี้ 
   1) Ad Group 1 คือ ค าค้นหาที่เก่ียวกับชื่อแบรนด์ และค้นหาตรงตัวของสินค้าโดย 
ค าค้นหาหลักที่ใช้จะใช้ค าค้นหาวลีแบบ (Phrase Match) เครื่องหมาย “Keyword” ครอบค าค้นหา
เอาไว้ ผู้ค้นหาสามารถเจอค าค้นหาที่แสดงออกไปโดยอาจจะมีค าหรือวลีอื่นด้านหน้าค าค้นหาหรือ
ต่อท้ายอยู่ด้วย โดยค าค้นหาที่ใช้ เช่น “แผ่นรองข้อมือ” “ที่รองข้อมือเมาส์” และบางค าหากเป็นค าที่
ยี่ห้อแบรนด์ และแบรนด์ยังไม่เป็นที่รู้จักมากหรือมีอัตราการค้นหาอยู่ในเกณฑ์ท่ีต่ า จะใส่วลีค าค้นหา
เป็น (Broad Match) ซึ่งเป็นการใช้ค าค้นหาโดยไม่ครอบวลีค าค้นหาลงไป เพ่ือให้ค าค้นหาที่มีอัตรา
การค้นหาที่ต่ ามีโอกาสติดค าค้นหามากยิ่งขึ้น 
   3) Ad Group 2 คือ ค าค้นหาที่เก่ียวกับสินค้าที่ใกล้เคียง โดยค าค้นหาที่ใช้จะใช้
ค าค้นหาวลีแบบ (Phrase Match) เครื่องหมาย “Keyword” ครอบค าค้นหาเอาไว้ ผู้ค้นหาสามารถ
เจอค าค้นหาที่แสดงออกไปโดยอาจจะมีค าหรือวลีอื่นด้านหน้าค าค้นหาหรือต่อท้ายอยู่ด้วย เพื่อไม่ให้
ค้นหาจากค าที่มากเกินไปและน้อยเกินไป โดยค าค้นหาที่ใช้จะเป็น “แผ่นรองเมาส์” “หมอนรอง
ข้อมือ” “Mouse Pad” เป็นต้น 
   4) Ad Group 3 คือ ค าค้นหาที่เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ โดยจะใช้ค าค้นหาแบบวลี 
(Phase Match) เครื่องหมาย “Keyword” เป็นหลัก ผู้ค้นหาสามารถเจอโฆษณาที่มีการแสดงผล
ออกไปเมื่อใช้วลีอื่นร่วมอยู่ด้วย เช่น “แผ่นรองเมาส์ยี่ห้อไหนดี” 
 แคมเปญที่ 2 เป็นแคมเปญสินค้าประเภทอุปกรณ์แกดจิต (Gadget) ไฟ LED ส าหรับติด
หน้าจอคอม ซ่ึงค าค้นหาสินค้าในกลุ่มนี้ส่วนมากจะถูกค้นหาผ่านชื่อแบรนด์สินค้าโดยตรง และ
ส่วนมากจะเป็นสินค้าคู่แข่งแบรนด์ใหญ่ ท าให้ยากต่อการซื้อค าค้นหา และเขียนข้อความให้เกี่ยวข้อง
กับตัวสินค้า ในแคมเปญที่ 2 ใช้เวลาการทดลองโฆษณาทั้งหมดเป็นเวลา 7 วัน และมีการวาง Ad 
Group ดังนี้ 
   1) Ad Group 1 คือค าค้นหาที่เก่ียวกับสินค้านั้น ๆ และค าที่ใช้ค้นหาส าหรับสินค้า
ที่มีอัตราค าค้นหาที่สูง โดยจะใช้ค าค้นหาแบบวลี (Phase Match) เครื่องหมาย “Keyword” เป็น
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หลัก ผู้ค้นหาสามารถเจอโฆษณาท่ีมีการแสดงผลออกไปเมื่อใช้วลีอื่นร่วมอยู่ด้วย เช่น “ไฟติดจอคอม” 
“ไปโต๊ะท างาน” เป็นต้น 
   3) Ad Group 2 คือค าค้นหาที่เก่ียวกับสินค้าที่ใกล้เคียง โดยค าค้นหาที่ใช้จะใช้
ค าค้นหาวลีแบบ (Phrase Match) เครื่องหมาย “Keyword” ครอบค าค้นหาเอาไว้ ผู้ค้นหาสามารถ
เจอค าค้นหาที่แสดงออกไปโดยอาจจะมีค าหรือวลีอื่นด้านหน้าค าค้นหาหรือต่อท้ายอยู่ด้วย เพื่อไม่ให้
ค้นหาจากค าที่มากเกินไปและน้อยเกินไป โดยค าค้นหาที่ใช้จะเป็น “โคมไฟอ่านหนังสือ” 
 
4.1 ผลการวิจัยที่ได้จากการทดลองใช้สื่อโฆษณา Google Ads 
 จากการทดลองการใช้สื่อโฆษณาผ่านช่องทางแพลตฟอร์ม Google Ads และเก็บรวบรวม
จ านวนคนคลิกเข้าชมเว็บไซต์ ช่วงเวลาท าการทดลองตั้งแต่วันที่ 9 พฤษภาคม 2565 ถึงวันที่ 15 
พฤษภาคม 2565 และเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ผ่านช่องทาง Google Ads และ Google 
Analytic ในช่วงเวลา 7 วันในการทดลอง 
 
ภาพที่ 4.2: ภาพรวมและผลลัพธ์ในแคมเปญที่ 1 ระหว่างวันที่ 9-15 พฤษภาคม 2565 
 

 
 
ตารางที่ 4.1: ผลลัพธ์การแสดงผลข้อมูลของแต่ละ Ad Group ของแคมเปญที่ 1 ระหว่างวันที่ 9–15 

พฤษภาคม 2565 
 

Ad Group Name Click Impr CTR Avg.CPC Conversion Conv.rate 

Relate Product 110 2,977 3.69% THB 16.46 3.00 2.73% 

Brand/Product 29 485 5.98% THB 13.14 5.00 17.24% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ผลลัพธ์การแสดงผลข้อมูลของแต่ละ Ad Group ของแคมเปญที่ 1 ระหว่างวันที่ 
9–15 พฤษภาคม 2565 

 

Ad Group Name Click Impr CTR Avg.CPC Conversion Conv.rate 
Consideration 44 458 9.61% THB 8.24 1.00 2.27% 

Total 183 3,920 4.67% THB 13.96 9.00 4.92% 

หมายเหตุ: Bidding Strategy–Maximize Click งบประมาณต่อวัน 500 THB 
 
 จากการแสดงผลผ่านตารางข้างต้น ได้แสดงให้เห็นถึงผลวิจัยแคมเปญที่มีจ านวนผู้ที่เข้าชม
เว็บไซต์ “Website Traffic” เป็นจ านวนคลิก (Click) เข้าชมเว็บไซต์ทั้งหมด 183 ครั้ง จ านวนการ
แสดงผลของโฆษณา (Impression) อยู่ที่ 3,920 ครั้ง อัตราการคลิกเข้าชมเมื่อเห็นโฆษณา (Click 
Though Rate) อยู่ที่ 4.67% ค่าเฉลี่ยต่อการคลิกโฆษณา (Cost per Click) อยู่ที่ 13.96 บาท เกิด
การกระท า (Conversion) ขึ้นบนเว็บไซต์ทั้งหมด 9 ครั้ง และ อัตราการเกิดการกระท า (Conversion 
Rate) อยู่ที่ 4.92% 
 
ภาพที่ 4.3: การแสดงผลของข้อความโฆษณา (Responsive Search Ad) ใน Ad Group 1 ซึ่งเป็นค า 

ค้นหาเกี่ยวกับสินค้าที่เก่ียวข้อง ระหว่างวันที่ 9–15 พฤษภาคม 2565 
 

 
 
 มีผู้คลิกเข้าชมเว็บไซต์ทั้งหมด 110 ครั้ง 
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ภาพที่ 4.4: การแสดงผลของข้อความโฆษณา (Responsive Search Ad) ใน Ad Group 2 ซึ่งเป็นค า
ค้นหาที่ตรงตัวกับสินค้า ระหว่างวันที่ 9–15 พฤษภาคม 2565 

 

 
 
 มีผู้คลิกเข้าชมเว็บไซต์ทั้งหมด 29 ครั้ง 
 
ภาพที่ 4.5: การแสดงผลของข้อความโฆษณา (Responsive Search Ad) ใน Ad group 3 ซึ่งเป็นค า

ค้นหาที่แสดงถึงความสนใจหรือก าลังอยู่ในช่วงการตัดสินใจ 9–15 พฤษภาคม 2565 
 

 
 
 มีผู้คลิกเข้าชมเว็บไซต์ทั้งหมด 44 ครั้ง 
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ภาพที่ 4.6: ภาพรวมและผลลัพธ์ในแคมเปญที่ 2 ระหว่างวันที่ 9-15 พฤษภาคม 2565 
 

 
หมายเหตุ: Bidding Strategy–Maximize Click 
 
ตารางที่ 4.2: ผลลัพธ์การแสดงผลข้อมูลของแต่ละ Ad Group ของแคมเปญที่ 2 ระหว่างวันที่ 9–15 

พฤษภาคม 2565 
 

Ad Group Name Click Impr CTR Avg.CPC Conversion Conv.rate 
Relate Product 111 2,216 5.01% THB 15.92 1.00 0.90% 

Category/Product 30 981 3.06% THB 19.39 0.00 0.00% 

Total 141 3,197 4.41% THB 16.66 1.00 0.90% 

หมายเหตุ: Bidding Strategy–Maximize Click งบประมาณต่อวัน 500 THB  
 
 จากการแสดงผลผ่านตารางข้างต้นได้แสดงให้เห็นถึงผลวิจัยแคมเปญที่มีจ านวนผู้ที่เข้าชม
เว็บไซต์ “Website Traffic” เป็นจ านวนคลิก (Click) เข้าชมเว็บไซต์ทั้งหมด 141 ครั้ง จ านวนการ
แสดงผลของโฆษณา (Impression) อยู่ที่ 3,197 ครั้ง อัตราการคลิกเข้าชมเมื่อเห็นโฆษณา (Click 
Though Rate) อยู่ที่ 4.41% ค่าเฉลี่ยต่อการคลิกโฆษณา (Cost per Click) อยู่ที่ 16.66 บาท เกิด
การกระท า (Conversion) ขึ้นบนเว็บไซต์ทั้งหมด 1 ครั้ง และอัตราการเกิดการกระท า (Conversion 
Rate) อยู่ที่ 0.90% 
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ภาพที่ 4.7: การแสดงผลของข้อความโฆษณา (Responsive Search Ad) ใน Ad Group 1 ซึ่งเป็นค า
ค้นหาเกี่ยวกับสินค้าที่เก่ียวข้อง ระหว่างวันที่ 9–15 พฤษภาคม 2565 

 

 
 
 มีผู้คลิกเข้าชมเว็บไซต์ทั้งหมด 111 ครั้ง 
 
ภาพที่ 4.8: การแสดงผลของข้อความโฆษณา (Responsive Search Ad) ใน Ad Group 2 ซึ่งเป็น 

ค าค้นหาที่เกี่ยวกับสินค้านั้นโดยตรงตัดสินใจ 9–15 พฤษภาคม 2565 
 

 
 
 มีผู้คลิกเข้าชมเว็บไซต์ทั้งหมด 111 ครั้ง 
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ภาพที่ 4.9: ภาพรวมแคมเปญของทั้งสองแคมเปญ ระหว่างวันที่ 9–15 พฤษภาคม 2565 
 

 
 จากภาพที่ 4.9 สรุปผลการวิจัยมีจ านวนผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์ “Website Traffic” เป็นจ านวน
คลิก (Click) เข้าชมเว็บไซต์ทั้งหมด 324 ครั้ง จ านวนการแสดงผลของโฆษณา (Impression) อยู่ที่ 
7,120 ครั้ง ค่าเฉลี่ยต่อการคลิกโฆษณา (Cost per Click) อยู่ที่ 15.13 บาท และจ านวนเงินที่จ่ายไป
ทั้งหมด (Cost) อยู่ที่ 4,902.84 บาท 
 ผลการศึกษาการท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads โดยการก าหนดและแบ่ง
แคมเปญออกเป็น 2 แคมเปญและแต่ละแคมเปญเป็นสินค้าที่ไม่เหมือนกัน โดยสินค้าตัวแรกเป็นแผ่น
รองข้อมือเพ่ือสุขภาพขณะท างาน จะแบ่ง Ad Group ออกเป็น 3 กลุ่มด้วยกัน โดยกลุ่มที่ 1 เป็น
สินค้าท่ีใกล้เคียงกัน กลุ่มท่ี 2 เป็นชื่อสินค้าหรือชื่อที่ไว้เรียกสินค้านั้นโดยตรง และกลุ่มที่ 3 จะเป็น
กลุ่มค าค้นหาส าหรับการตัดสินใจซื้อ และแคมเปญที่สองจะเป็นสินค้าโคมไฟส าหรับตั้งโต๊ะท างาน จะ
แบ่ง Ad Group ออกเป็น 2 กลุ่มด้วยกัน คือกลุ่มที่ 1 เป็นค าค้นหาสินค้าที่ใกล้เคียงกัน และกลุ่มที่ 2 
จะเป็นค าที่ไว้ใช้เรียกสินค้านั้น โดยเฉพาะหรือค าในกลุ่มของสินค้าที่คล้ายกัน เป็นต้น สามารถสรุปได้
ว่า ผู้ที่ค้นหาข้อมูลใน Google Search เพ่ือที่จะหาข้อมูลสินค้าหรือมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้านั้น กลุ่ม
ที่มีการค้นหาและกดเข้ามาดูโฆษณามากที่สุด จะเป็นกลุ่มค าค้นหาสินค้าท่ีเกี่ยวข้อง (Relate 
Product) ซ่ึงมีตัวเลขเชิงสถิติสูงที่สุด 
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ภาพที่ 4.10: ข้อมูลเชิงสถิติประชากรของกลุ่มเป้าหมายที่เข้ามายังเว็บไซต์ในช่วง 9–15 พฤษภาคม 
2565 

 

 
 
 ผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์ส่วนมากเป็นผู้ชาย อยู่ที่ 67.65% โดยมีอายุเฉลี่ย ตั้งแต่ 18-24 ปี เป็น
จ านวน 27.53% และอายุ 25-34 ปี จ านวน 32.50% ตามล าดับ ซึ่งตรงตามกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่ม
ผู้ชายที่มีความชื่นชอบในสินค้าเกี่ยวกับอุปกรณ์แกดจิต 
 ผลการวิจัยการท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads โดยมีแคมเปญทั้งหมด 2 
แคมเปญและแบ่ง Ad Group ออกเป็น 5 กลุ่มด้วยกันโดยแยกตามวัตถุประสงค์และเนื้อหาในแต่ละ
ค าค้นหา สรุปได้ว่าแคมเปญทั้งสองชุด ในระหว่างวันที่ 9–15 พฤษภาคม 2565 นั้น มีจ านวนคนที่
คลิกเข้าชมเว็บไซต์ทั้งหมด 324 คลิก ภายในระยะเวลา 7 วัน 
 ผลการวิจัยเชิงทดลองประสิทธิผลของการท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads 
สามารถเพ่ิมการเข้าชมเว็บไซต์ได้จริงและตรงกลุ่มเป้าหมาย ผ่านการค้นหา Google Search Engine 
เนื่องจากผู้ที่ค้นหาค าค้นหา นั้น ๆ เข้ามา มีความต้องการหรือสนใจในสินค้านั้น ๆ อยู่แล้ว แต่เนื่อง
ด้วยสินค้าที่ได้ท าการทดลองนั้นเป็นสินค้าท่ีจัดอยู่ในกลุ่ม Niche Market และยังไม่เป็นที่รู้จักอย่าง
แพร่หลาย ค าค้นหาที่มีผลต่อผู้ที่กดเข้ามาดูสินค้าจึงเป็นในกลุ่มค าค้นหาสินค้าท่ีเกี่ยวข้องมากกว่า  
ซ่ึงหลังจากการคลิกเข้าชมเว็บไซต์แล้ว ในเรื่องของการตัดสินใจซื้อสินค้ายังคงมีปัจจัยอีกหลายอย่างที่
เข้ามาเกี่ยวข้อง ซึ่งการท าโฆษณาผ่าน Google Ads นั้น เป็นเพียงตัวช่วยที่สามารถท าให้เข้าถึงลูกค้า
ได้ถูกกลุ่มเป้าหมายถูกเวลาและเพ่ิมการตัดสินใจเป็นตัวเลือกให้กับธุรกิจได้ แต่ยังคงต้องปรับปรุง
ประสิทธิภาพด้านอ่ืน ๆ ร่วมไปด้วย 
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4.2 การวิเคราะห์การท าโฆษณาผ่าน Google Analytic 
 
ภาพที่ 4.11: ข้อมูลเชิงสถิติพฤติกรรมของผู้เข้าชมเว็บไซต์ 
 

 
 
 จากภาพข้อมูลเชิงสถิติพฤติกรรมของผู้เข้าชมเว็บไซต์ จะเห็นว่ามีผู้เข้าชมเว็บไซต์แต่ละหน้าอยู่ที่ 50,355 หน้า และค่าเฉลี่ยในการอยู่ในหน้าแต่ละหน้า
อยู่ที่ 00 : 00 : 47 วินาที ส่วนอัตราการเข้าชมเว็บไซต์เพียงหน้าเดียวและกดออกไปอยู่ที่ 38.74% จะเห็นว่าค่าเฉลี่ยในการอยู่ในเว็บไซต์แต่ละหน้ายังอยู่ในเกณฑ์
ต่ า แต่อัตราการเข้าชมเว็บไซต์เพียงหน้าเดียวและกดออกไป (Bounce Rate) อยู่ในเกณฑ์ท่ีน้อยเช่นกันซึ่งถือว่าดี แต่ทั้งนี้ยังต้องดูปัจจัยอื่น ๆ ร่วมไปด้วยตาม
ภาพที่ 4.12 
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ภาพที่ 4.12: ข้อมูลเชิงสถิติช่องทางการเข้าชมเว็บไซต์ 
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 จากภาพที่ 4.12 จะเห็นได้ว่าการเข้าชมเว็บไซต์ส าเร็จระหว่างวันที่ 9–15 พฤษภาคม 2565 ของแพลตฟอร์ม Google Ads (Google/CPC) นั้นมีจ านวน 
302 คน และเป็นลูกค้าใหม่อยู่ที่ 299 คน จะเห็นได้ว่าอัตราการเข้าชมเว็บไซต์เพียงหน้าเดียวและกดออก (Bounce Rate) นั้นอยู่ที่ 84.80% แต่อัตรา Bounce 
Rate จากช่องทางการค้นหาเข้าชมเว็บไซต์ด้วยตัวเองและเป็นช่องทางที่ไม่ใช่ Ad (Google/Organic) มีอัตรา Bounce Rate ที่ต่ าถึง 22.23% ท าให้ภาพที่ 4.11 
นั้น อัตรา Bounce Rate ของวันที่ 9–15 พฤษภาคมมีตัวเลขอยู่ที่ 38.74% เพียงเท่านั้น 
 
ภาพที่ 4.13: ข้อมูลและที่มาของการเข้าชมเว็บไซต์ในแต่ละครั้ง 
 

 

 
 
 จากภาพที่ 4.13 จะแสดงให้เห็นถึงข้อมูลกลุ่มเป้าหมายที่ได้เข้าชมเว็บไซต์ผ่านโฆษณา Google Ad (Paid Search) ที่ได้มีการท าไว้ จากนั้นออกจากเว็บ
ไปและกลับเข้ามายังเว็บไซต์อีกครั้งด้วยช่องทางต่าง ๆ ที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละครั้ง แสดงให้เห็นว่ากลุ่มเป้าหมายยังมีความสนใจในตัวสินค้าและกลับเข้ามาดู
สินค้าอีกครั้ง 
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ภาพที่ 4.14: ข้อมูลพฤติกรรมการอยู่ในหน้าเว็บไซต์ 
 

 
 
 จากภาพที่ 4.14 จากแคมเปญ [SC] Deltahub Carpio 2.0 | Search จะแสดงกราฟพฤติกรรมของการเข้าชมเว็บไซต์ผ่านโฆษณาว่ามีพฤติกรรม
อย่างไร เมื่อเข้ามาแล้วมีการกดต่อไปดูหน้าอื่นกี่หน้าอย่างไร ซึ่งจากภาพจะแสดงให้เห็นว่ามีการเข้าชมหน้าสินค้าแรกอยู่ที่ประมาณ 1,500 การเข้าชม แต่เข้ามา
และกดออกไปเลย (Drop-offs) ถึง 99.8% และมีเพียง 0.199% หรือ 3 Sessions ที่กดต่อไปดูหน้าอ่ืน ๆ 
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ภาพที่ 4.15: ข้อมูลพฤติกรรมการอยู่ในหน้าเว็บไซต์ 
 

 
  
 จากภาพที่ 4.15 จากแคมเปญ [SC] LED Desk Lamp | Search จะแสดงกราฟพฤติกรรมของการเข้าชมเว็บไซต์ผ่านโฆษณาว่ามีพฤติกรรมอย่างไร เมื่อ
เข้ามาแล้วมีการกดต่อไปดูหน้าอ่ืนกี่หน้าอย่างไร ซึ่งจากภาพจะแสดงให้เห็นว่ามีการเข้าชมหน้าสินค้าแรกอยู่ที่ประมาณ 470 การเข้าชม แต่เข้ามาและกดออกไป
เลย (Drop-offs) ถึง 99.4% และมีเพียง 0.638% หรือ 3 Sessions ที่กดต่อไปดูหน้าอ่ืน ๆ  
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ภาพที่ 4.16: ข้อมูลเชิงสถิติเวลาเฉลี่ยในการอยู่บนเว็บไซต์ 
 

 
 
 จากภาพที่ 4.16 จะแสดงให้เห็นข้อมูลเชิงสถิติตัวเลขเวลาเฉลี่ยในการอยู่บนเว็บไซต์ของช่วงวันที่ 9-15 พฤษภาคม 2565 ว่าโดยส่วนมากนั้น ผู้บริโภคใช้
เวลาอยู่บนเว็บไซต์นานขนาดไหน ซึ่งจากภาพจะแสดงให้เห็นว่าระยะเวลาช่วง 0-10 Seconds จะเป็นช่วงเวลาที่คนส่วนใหญ่ใช่เวลาอยู่ในหน้าเว็บไซต์มากที่สุด 
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ภาพที่ 4.17: ข้อมูลเชิงสถิติของค าค้นหา 
 

 
 
 จากภาพที่ 4.17 นั้นจะแสดงให้เห็นค าค้นหาแต่ละค าว่าเมื่อผู้บริโภคเห็นโฆษณาจากค าค้นหาใด ๆ นั้น ผู้บริโภคมีพฤติกรรมอย่างไร เพ่ือที่จะได้น าค าค้น
หา ไปปรับใช้กับการท าโฆษณาครั้งต่อไป



 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของการท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads ในกลุ่ม
อุตสาหกรรมสินค้าแกดจิต และสินค้า Niche Market ของแบรนด์ Sillicons Studio มีวัตถุประสงค์
ในการวิจัยดังต่อไปนี้ 
   1) เพ่ือศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบน Google Ads ส าหรับธุรกิจสินค้าประเภท
อุปกรณ์แกดจิตไอจี (Gadget IT) แบรนด์ Sillicons studio โดยการวัด Traffic คนที่ Click เข้ามายัง
เว็บไซต์ 
   2) เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย หรือการเข้ามามีส่วนร่วมในเว็บไซต์
เช่น การคลิก ดูรีวิว การคลิกดูข้อมูลสินค้าในแต่ละหน้า การกดสั่งซื้อสินค้า ผ่านการวัดผลด้วย
เครื่องมือ Google Analytics 
 ในการวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการทดลอง (Experimental Research) ในการทดลองและเก็บ
รวบรวมข้อมูลผ่านเครื่องมือ Google Ads พร้อมเตรียมข้อมูลและประมวลผลข้อมูลระหว่างวันที่ 
9–16 พฤษภาคม 2565 เป็นระยะเวลาทั้งสิ้น 8 วัน โดยมีการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยและการทดลองประสิทธิผลครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาประสิทธิผลของการท า
โฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads ในกลุ่มอุตสาหรรมสินค้าแกดจิต และสินค้า Niche Market 
โดยใช้เครื่องมือ Google Ads ในการทดลองและเก็บรวบรวมข้อมูล ผ่านการท าแคมเปญโฆษณาทั้ง
สิน 2 แคมเปญแยกเป็นสองสินค้า และ แบ่งกลุ่มโฆษณาออกเป็นแคมเปญแรก 3 กลุ่มโฆษณา 
แคมเปญที่สอง 2 กลุ่มโฆษณา โดยแต่ละกลุ่มโฆษณาจะแบ่งออกเป็นวัตถุประสงค์ที่ไม่เหมือนกัน และ 
Keyword ที่แตกต่างกัน ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 5.1.1 สรุปผลการโฆษณาผ่านเครื่องมือ Google Ads ส าหรับอุตสาหกรรมสินค้าแกดจิต 
และสินค้า Niche Market ของแบรนด์ Sillicons Studio เพ่ือวัดและประมวลผลลัพธ์การคลิกเข้าชม
เว็บไซต์ (Traffic) ของกลุ่มเป้าหมาย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวัดผลและวิเคราะห์ประสิทธิผลของแคมเปญผ่านการคลิกโฆษณา 
(Click) อัตราการแสดงของโฆษณา (Impression) อัตราการคลิกผ่าน (CTR) ราคาเฉลี่ยต่อการคลิก
โฆษณา (CPC) และค่าใช้จ่ายตลอดแคมเปญ (Cost) รวมถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท้ังอัตราการคลิก
ออกจากเว็บไซต์ (Bounce rate) และการสั่งซื้อสินค้า (Conversion. Value) 
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 ผลการวิจัยพบว่า การคลิกเข้าชมโฆษณาของกลุ่มเป้าหมายไปยังเว็บไซต์ 
www.sillicons.com นั้น มีจ านวน 324 คลิกจากโฆษณา ซึ่งเป็นผู้ชายถึงร้อยละ 68% โดยมีอายุ
เฉลี่ยอยู่ที่ 18-34 ปี ในระยะเวลาทั้งหมด 8 วัน ด้วยงบประมาณทั้งสิ้น 4,902.84 บาท เมื่อน ามา
เปรียบเทียบกับช่องทางการท าการตลาดหลักอย่าง Social Media แล้วนั้น พบว่า Traffic ที่ได้จาก
การท าโฆษณาผ่าน Google Ads นั้นมีจ านวนที่น้อยกว่าอย่างเห็นได้ชัด เนื่องจากมีราคาต่อคลิกท่ี
แพงกว่าซึ่งราคาเฉลี่ยต่อคลิก (CPC) ของการโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Google นั้นมีราคาอยู่ที่ 15.13 
บาท แต่อัตราการอยู่ในหน้าเดียวและออกไปจากเว็บ (Bounce Rate) นั้นน้อยกว่า และค่าเฉลี่ย
ระยะเวลาในการอยู่ในหน้าเว็บไซต์ (Avg. Page Duration) นั้นก็มีเวลาที่นานกว่า ซึ่งแสดงให้เห็นว่า 
กลุ่มเป้าหมายที่เข้ามาจากแพลตฟอร์ม Google Ads นั้นมีความสนใจในตัวสินค้ามากกว่า และมี
แนวโน้มที่จะซื้อสินค้าในเบื้องต้นอยู่แล้ว ซึ่งคีย์เวิร์ด (Keyword) ที่มีประสิทธิภาพในการน า
กลุ่มเป้าหมายเข้าไปยังเว็บไซต์ได้มากท่ีสุดจะอยู่ในกลุ่มของสินค้าที่ใกล้เคียงกันหรือกลุ่มคีย์เวิร์ดที่จัด
ไว้อยู่ในกลุ่มของ Relate Product ในแคมเปญที่ 1 นั้น กลุ่มของ Relate Product นั้นมีจ านวนคลิก
ทั้งหมดอยู่ที่ 110 คลิก และแคมเปญที่ 2 มีจ านวนการคลิกเข้าเว็บไซต์ในกลุ่มของ Relate Product 
อยู่ที่ 111 คลิก ซึ่งจะมากกว่ากลุ่มคีย์เวิร์ดที่เป็นกลุ่มค าค้นหาโดยตรงของสินค้า และและค าค้นหา
เพ่ือการตัดสินใจ เนื่องจากสินค้าท่ีน ามาท าการโฆษณาอย่างแผ่นรองข้อมือเพ่ือสุขภาพนั้นยังคงเป็น
ค าท่ียังไม่ค่อยมีการใช้งานและการค้นหาไม่ได้มีปริมาณมากเพราะสินค้าจัดอยู่ในกลุ่มของสินค้า 
Niche Market ท าให้ต้องน ากลุ่มค าสินค้าที่ใกล้เคียงกันเข้ามาช่วยในการเพ่ิมจ านวนคลิกไปยัง
เว็บไซต์ (Traffic) เข้ามาช่วย และจากการทดลอง จะเห็นได้ว่าคีย์เวิร์ดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดจะ
เป็นคีย์เวิร์ดค าว่า “แผ่นรองเมาส์” โดยมีการแสดงผลการทดสอบได้ดังนี้ 
   1) มีการคลิกเข้าชมเว็บไซต์เป็นจ านวน 85 คลิก 
   2) มีอัตราการแสดงผลของโฆษณา (Impression) จ านวน 2,551 ครั้ง 
   3) มีอัตราการคลิกเม่ือเห็นโฆษณา (CTR) อยู่ที่ 3.33% 
   4) ราคาเฉลี่ยต่อการคลิก (CPC) อยู่ที่ 14.56 บาท 
   5) ค่าใช้จ่ายที่ใช้ทั้งหมด (Cost) อยู่ที่ 1,237.27 บาท 
 ในส่วนของคีย์เวิร์ดที่เป็นค าเรียกสินค้าโดยเฉพาะอย่าง แผ่นรองข้อมือ มีการแสดงผลดังนี้ 
   1) มีการคลิกเข้าชมเว็บไซต์เป็นจ านวน 2 คลิก 
   2) มีอัตราการแสดงผลของโฆษณา (Impression) จ านวน 31 ครั้ง 
   3) มีอัตราการคลิกเม่ือเห็นโฆษณา (CTR) อยู่ที่ 6.45% 
   4) ราคาเฉลี่ยต่อการคลิก (CPC) อยู่ที่ 33.01 บาท 
   5) ค่าใช้จ่ายที่ใช้ทั้งหมด (Cost) อยู่ที่ 66.02 บาท 
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 เนื่องจากแผ่นรองข้อมือยังไม่เป็นที่รู้จักมากหรือเป็นสินค้าท่ีมีความต้องการเฉพาะเจาะจง 
และข้ึนอยู่กับความชื่นชอบและความคิดเห็นส าหรับความจ าเป็นในการใช้งานแตกต่างกันออกไป 
แตกต่างกับแผ่นรองเมาส์ ที่มีการใช้งานอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน ท าให้การคลิกเข้าเว็บไซต์ในค านี้มี
การถูกค้นหามากว่าซึ่งสอดคล้องกับการค้นหาใน Google Search 
 5.1.2 สรุปพฤติกรรมผู้บริโภคในการเข้ามามีส่วนร่วมในเว็บไซต์ ผ่านเครื่องมือการวัดผล
ด้วย Google Analytics  
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลนั้น พบว่าในช่วงระหว่างการท าโฆษณาในวันที่ 9–16 พฤษภาคม 
2565 มี User เข้ามาในเว็บไซต์เป็นจ านวน 298 คน เป็น New User 295 คน ซึ่งอัตราการเข้ามาชม
เว็บไซต์เพียงหน้าเดียวและออกจากเว็บไซต์ไปนั้น มีอัตราเฉลี่ยอยู่ที่ 84.92% และเวลาเฉลี่ยในการอยู่
ในเว็บไซต์อยู่ที่ 00 : 00 : 34 วินาที ซึ่งถือว่าเข้ามาอยู่ในหน้าเว็บไซต์เพียงไม่นานและกดออกไป ส่วน
หน้าสินค้าทั้งสองรายการ คือ 1) แผ่นรองข้อมือเพ่ือสุขภาพ และ 2) LED Light Bar โคมไฟส าหรับ
ติดจอคอม มีเพียงแผ่นรองข้อมือเพ่ือสุขภาพที่ขายออกไป 1 รายการ ท าให้สรุปได้ว่าถึงแม้จะมีการซื้อ
ขายเกิดขึ้นจริง แต่ยังคงเป็นจ านวนที่น้อยอยู่มาก และเมื่อเทียบกับตัวเลขเชิงสถิติที่บอกค่าเฉลี่ยใน
การอยู่ในเว็บไซต์แล้วนั้นท าให้มองได้ว่าเว็บไซต์ยังไม่มีความน่าสนใจเท่าที่ควร ยังไม่สามารถดึงดูดให้
กลุ่มเป้าหมายนั้นอยู่บนหน้าเว็บไซต์ได้นาน รวมถึงสินค้าอาจจะยังไม่ใช่สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการค้นหา 
ท าให้อัตราการดูสินค้าบนหน้าเดียวแล้วกดออกไปถึงมีเปอร์เซ็นต์สูงถึง 84.92% เมื่อเทียบกับ
แพลตฟอร์มในการท าการตลาดอย่าง E-marketplace แล้วนั้น ที่มีท้ังโค้ดส่วนลด โปรโมชั่นมากมาย
ที่ยืดหยุ่นกว่าทางเว็บไซต์ อีกทั้งยังท าการซื้อขายได้ง่ายและรวดเร็ว รวมถึงความเคยชินที่สามารถสั่ง
สินค้าได้ภายในแอปพลิเคชัน (Application) เดียวอย่างสะดวกสบาย ท าให้ผู้บริโภคนั้นตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าได้ง่ายกว่าทางเว็บไซต์ 
 
5.2 การอภิปราย 
 จากการศึกษาวิจัยหัวข้อ ประสิทธิผลของการท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads ใน
กลุ่มอุตสาหกรรมสินค้าแกดจิต และสินค้า Niche Market มีวิธีการเชิงทดลองด้วยการสร้าง 
Campaign การแบ่ง Ad Group และการก าหนด Keyword เพ่ือเพ่ิมอัตราการคลิกเข้าชมเว็บไซต์
ผ่านทาง Search Engine และวัดการมีส่วนร่วมของลูกค้าตลอดระยะเวลาที่เริ่มท าแคมเปญตั้งแต่
วันที่ 9-16 พฤษภาคม 2565 สามารถอภิปรายความแตกต่างของเหตุผลได้อย่างชัดเจน ดังต่อไปนี้ 
 5.2.1 การศึกษาประสิทธิผลการเข้าชมเว็บไซต์ผ่านโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Google Ads 
ส าหรับธุรกิจสินค้าแกดจิต และสินค้าในกลุ่ม Niche Market โดยการวัด Traffic การเข้าชมเว็บไซต์ 
 จากการศึกษาประสิทธิผลการท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads ส าหรับธุรกิจสินค้า
แกดจิต และสินค้าในกลุ่ม Niche Market เพ่ือเพ่ิม Traffic การเข้าชมเว็บไซต์นั้น จะเห็นได้ว่า
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แพลตฟอร์มการท าโฆษณา Google Ads นั้นสามารถเพ่ิมการเข้าชมเว็บไซต์ผ่านโฆษณาได้จริง และ
สามารถสร้างยอดขายผ่านโฆษณาได้จริง เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายที่มีการคลิกโฆษณาเข้าชมนั้น มี
แนวโน้มการค้าหาสินค้านั้น ๆ หรือสินค้าที่ใกล้เคียงกันเพ่ือตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นสินค้าในกลุ่มแกดจิต
อยู่แล้ว แต่เนื่องด้วยการท าโฆษณาในครั้งนี้ เลือกการซื้อค าค้นหาโดยเน้นการคลิกหรือเข้าชมเว็บไซต์ 
(Maximize Click) เป็นหลัก เพื่อน ามาวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายที่เข้ามาชมเว็บไซต์ ท าให้ถึงแม้จะเกิด
ยอดข้ึนจริง แต่จึงเป็นจ านวนที่ไม่มาก 
 5.2.2 การศึกษาพฤติกรรมของผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์ และผู้ที่เข้ามามีส่วนร่วมผ่านเครื่องมือ 
Google Analytic 
 จากการศึกษาประสิทธิผลการท าโฆษณาผ่านช่องทาง Google Ads และวัดผลการโฆษณา
ทั้งเรื่องการเข้ามามีส่วนร่วม การคลิกเข้าเว็บไซต์ การเข้าชมหน้าเว็บไซต์แต่ละหน้า รวมถึงการสั่งซื้อ
สินค้า ซึ่งผลปรากฏว่ามีการสั่งซื้อสินค้าเข้ามาจริง 1 รายการจากช่องทาง Google Ads แต่จากผล
การวิเคราะห์การท าโฆษณาข้างต้นนั้น กลุ่มเป้าหมายที่เข้าชมเว็บไซต์จากการคลิกโฆษณานั้น ยังมี
อัตราการคลิกเข้ามาและออกไป (Bounce Rate) ที่สูงถึง 84.92% และเข้ามาชมสินค้าเพียงหน้า
เดียวและไม่ได้มีการคลิกไปดูข้อมูลหน้าอ่ืน ๆ ต่อถึง 99% รวมถึงเมื่อน าค าค้นหาที่ใช้แต่ละค านั้นมาดู
การมีส่วนร่วมแล้ว จะเห็นได้ว่ากลุ่มเป้าหมายที่คลิกเข้าชมเว็บไซต์จากค าค้นหาแต่ละค านั้น ยังคงมี
อัตราการคลิกเข้ามาและกดออกไป (Bounce Rate) ที่สูงเช่นกัน เนื่องด้วยปัจจัยหลาย ๆ อย่างทั้ง
เรื่องหน้าเว็บไซต์ที่ยังไม่ดึงดูดพอที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมายนั้น อยู่ในหน้าเว็บไซต์ได้นาน และค าค้นหา
ที่อาจจะไม่ตรงตามความต้องการของลูกค้า ท าให้การคลิกเข้าชมเว็บไซต์จากโฆษณาในครั้งนี้ 
สามารถท าให้ลูกค้าอยู่ในหน้าเว็บไซต์ได้เพียงไม่นาน ซึ่งผลการศึกษาสอดคล้องกับแนวคิดของ  
ชลลัดดา เจียรธีรวริทย์ (2563) ได้มีการศึกษาประสิทธิผลการท าโฆษณาผ่านช่องทาง Google Ads 
ซึ่งผลวิจัยนั้นสามารถทราบถึงประสิทธิผลของการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม Google Ads ว่าสามารถ
เลือกการใช้ค าค้นหาและค าโฆษณา ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เป็นการน าไปสู่โอกาสในการ
สร้างยอดขายประกันอุบัติเหตุบนช่องทางออนไลน์ให้เติบโตมากยิ่งขึ้นได้จริง เช่นเดียวกับการทดลอง
ของ กุลวดี ศิริบูรณานนท์ (2562) ได้พบว่า การที่เลือกใช้ค าค้นหา (Keyword) ที่สอดคล้องกับเนื้อหา
ของธุรกิจนั้น สามารถสร้างการรับรู้แบรนด์ได้เป็นอย่างดี และมีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจเข้ามาดู
สินค้าภายในเว็บไซต์ ซึ่งหากดูค าค้นหาของผู้วิจัยที่ได้มีการเลือกมาท าการทดลองในครั้งนี้จาก 
Google Analytics และน ามาวิเคราะห์แล้วนั้นจะเห็นได้ว่าค าค้นหาค่อนข้างมีความส าคัญมาก
เนื่องจากพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายในการอยู่ในเว็บไซต์นั้นมีความแตกต่างกันออกไปแม้จะเข้า
มายังโฆษณาตัวเดียวกันก็ตาม รวมถึงบทความเรื่อง “โฆษณา Google Ads คืออะไร?” (2564) ได้
บอกไว้ว่า Google Ads นั้นไม่ใช่สิ่งที่ตอบโจทย์กับสินค้าประเภทใดประเภทหนึ่ง แต่ Google Ads 
นั้นเป็นการท าโฆษณาที่สามารถท าได้ทุกอุตสาหกรรม เพราะเป็นการท าให้ลูกค้านั้น สามารถเข้าถึงได้
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ง่าย ตรงกลุ่มเป้าหมาย มากกว่าการท าโฆษณาในรูปแบบอ่ืน ซึ่งทางผู้วิจัยเองมองว่า การท าโฆษณา
บนแพลตฟอร์ม Google Ads นั้นเป็นการท าโฆษณาท่ีตรงกลุ่มเป้าหมาย และสามารถท าได้ทุก
อุตสาหกรรมจริง แต่ส าหรับสินค้าที่จัดอยู่ในกลุ่ม Niche Market เองยังคงต้องมีการสร้างการรับรู้
จากช่องทางอ่ืน ๆ ร่วมไปด้วย และแพลตฟอร์ม Google Ads เองนั้นเป็นเพียงหนึ่งในเส้นทางการ
เดินทางของลูกค้า (Customer Journey) ในการรองรับลูกค้าที่เข้ามาหาสินค้าหลังจากมีการรับรู้
เกี่ยวกับสินค้าแล้วเท่านั้น  แต่ยังคงสอดคล้องกับแนวคิดของ ศรัณย์ โรจนโสทร (2564) ที่ได้มี
การศึกษาและส ารวจช่องทางการซื้อขายสินค้าของคนไทยในปัจจุบัน ซึ่งผลส ารวจพบว่า จากวิกฤติ 
โควิด 19 นั้น ท าให้ธุรกิจต้องปรับตัวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปรงไป รวมถึงช่องทาง
ออนไลน์ใหม่ ๆ เกิดขึ้นมากมาย ทั้งแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซและโซเชียลมีเดีย จากผลส ารวจพบว่า 
ช่องทางที่คนไทยนิยมซื้อสินค้า/บริการมากท่ีสุดได้แก้ 1) Shopee 76% 2) Lazada 65.5% 
3) Facebook Fan Page 47.5% 4) Line 38.9% 5) Instagram 21.8% และ 6) Twitter 5.7% 
ซึ่งสอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบันของแบรนด์เอง ที่กลุ่มลูกค้านิยมซื้อสินค้าผ่านช่องทาง  
E-marketplace เป็นอันดับแรก และรองลงเป็นช่องทางโซเชียลมีเดียที่สามารถสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายได้ด้วยรูปภาพ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต และ การน าผลวิจัยไปใช้ 
 จากการศึกษาและทดลองประสิทธิผลของการท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads  
ในกลุ่มอุตสาหกรรมสินค้าแกดจิต และสินค้า Niche Market ผู้วิจัยได้มีข้อเสนอแนะต่อผู้ที่ท าวิจัยใน
หมวดหมาเดียวกันหรือผู้ที่ต้องการท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads ดังนี้ 
 5.3.1 การวิจัยในครั้งนี้ ได้ใช้วิธีการประมูลค าด้วย Bidding Strategy แบบ Maximize 
CPC โดยจะเป็นการให้ Google นั้น ประมูลค าให้โดยจะพยายามให้ราคาต่อคลิกนั้นมีราคาถูกมาก
ที่สุด ในการวิจัยครั้งต่อไป เมื่อรู้ราคาเบื้องต้นในแต่ละคีย์เวิร์ดแล้ว อาจจะลองเปลี่ยนเป็น Bidding 
Strategy แบบ Manual CPC เพ่ือให้เรานั้นสามารถประมาณการและเลือกราคาต่อค า Bidding ได้
เอง 
 5.3.2 จากการทดลองการท าโฆษณาผ่านแพลตฟอร์ม Google Ads โดยมีการแบ่งกลุ่ม
ค าค้นหาออกเป็น 3 กลุ่มค า โดยมี 1) ค าค้นหาที่เกี่ยวข้องหรือสินค้าที่ใกล้เคียง 2) ค าค้นหาหลักของ
ตัวสินค้า 3) ค าค้นหาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ในการวิจัยครั้งต่อไปหรือการน าไปใช้นั้น หากต้องการ
ให้ค าค้นหาในกลุ่มค าท่ีเป็นค าเฉพาะของชื่อสินค้านั้น ๆ มีประสิทธิผลมากท่ีสุด ควรแยกออกไปเป็น
อีกแคมเปญ เพ่ือไม่ให้ Google น างบประมาณไปใช้ในกลุ่มอ่ืน ๆ อย่างเช่น สินค้าของทางแบรนด์
เป็นสินค้าที่จัดอยู่ในกลุ่มตลาดขนาดเล็ก (Niche Market) ท าให้การค้นหาส่วนมากงบประมาณจะไป
อยู่ในกลุ่มของสินค้าที่ใกล้เคียง 
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 5.3.3 ในการน าผลวิจัยไปใช้นั้น ควรศึกษาและวิเคราะห์เกี่ยวกับสินค้าที่จะน ามาท าให้ดีว่า
ค าค้นหาที่จะใช้กับสินค้านั้น สามารถแบ่งกลุ่มอะไรได้บ้าง หรือควรแบ่งแคมเปญออกจากกัน และ
แคมเปญหรือกลุ่มไหนสามารถสร้างยอดขายให้กับสินค้าหรือกลุ่มไหนเป็นเพียงกลุ่มค าค้นหาส าหรับ
สร้างการรับรู้เพียงเท่านั้น เพื่อให้สามารถกระจายงบประมาณท่ีใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 
 5.3.4 จากการวิจัยครั้งนี้ได้มีการเพิ่ม Traffic เข้าเว็บไซต์เป็นระยะเวลาทั้งสิ้น 8 วัน ในการ
วิจัยครั้งต่อไปอาจจะมีการแบ่งช่วงเวลาในการทดลองออกเป็นสองรอบ เพ่ือที่จะมีการปรับปรุงเว็บ 
(Optimize) ให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน จากการที่เห็นผลการทดลองในรอบแรก เพ่ือให้สามารถสร้าง
โอกาสในการสร้างยอดขายได้มากขึ้นและสามารถดึงลูกค้าให้อยู่ในหน้าเว็บไซต์ได้นานขึ้น และท าการ
ทดลองอีกครั้งและดูประสิทธิผลในรอบท่ีสอง 
 5.3.5 จากการวิจัยในครั้งนี้ ได้เห็นถึงผลลัพธ์ข้างต้นของตัวโฆษณา และ Website หรือ 
ประสบการณ์การเล่น Website (User Experience) ค่อนข้างมีผลกับพฤติกรรมของลูกค้า หากวิจัย
ครั้งต่อไป หรือการน าไปใช้ ควรปรับประสิทธิภาพของ Website ให้ตอบโจทย์กับประสบการณ์การ
เข้ามายังเว็บไซต์ให้ดียิ่งขึ้น 
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