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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

คงปฏิเสธไมไดวา เทคโนโลยีสมารทโฟนในปจจุบันกาวหนาไปอยางมาก ประสิทธิภาพ
ท่ีสูงข้ึน แตตนทุนการผลิตตํ่าลง สมารทโฟนราคาถูกสามารถใชงานไดไมแพรุนแพงๆ สงผลให
พฤติกรรมผูบริโภคในทุกระดับเปล่ียนแปลงไปจากเดิมท่ีมีแตผูบริโภคระดับบน  เชน การซ้ือสินคา
และบริการ เทคโนโลยีในยุคปจจุบันไดทําลายขอจํากัดเดิมท่ีธุรกิจแบบออฟไลนไมสามารถทําได  
การเขาถึงขอมูลลูกคาในระดับลึกถึงพฤติกรรม การระบุตําแหนงผูใชและการชําระเงินออนไลน 
(Online Payment) ชวยใหการทําการตลาดดิจิตอลมีประสิทธิภาพที่สูงและโดดเดนนาจับตามอง
มากกวาส่ืออ่ืนๆ 

อยางไรก็ตาม  องคกรธุรกิจสวนใหญเสียโอกาสในการขาย  เนื่องจากการขาดการวางแผน
การตลาดดิจิตอลที่ดี  อุปสรรคอันดับแรก  คือเร่ืองของความคิดในอดีตท่ีเช่ือวาการขายของออนไลน
คือชองทางท่ี ไมมีคาใชจาย สงผลใหหลายๆองคกรขาดการจดสรรงบประมาณในสวนนี้อยางพอเพียง  
ลําดับถัดมาคือเร่ืองของการขาดความรูในการทําการตลาดออนไลนชองทางตางๆ ท่ีนอกเหนือจาก
การจัดสรรงบประมาณท่ีเพียงพอแลว  ยังตองไดรับการวางแผนท่ีเปนรูปธรรมไมตางจากการทําการตลาด
แบบออฟไลน 

ดังนั้น ในสารนิพนธเลมนี้จึงรวบรวมองคความรูในการทําการตลาดออนไลน รวมถึง
การทดลองท่ีลงมือปฏิบัติจริงเพื่อใหผูสนใจไดรับองคความรูและนําไปปรับใชกับธุรกิจเพื่อกอใหเกิด
ประสิทธิภาพดานการจัดการบริหารและปฏิบัติการ อีกท้ังการวางแผนกลยุทธกับองคกรอยางยั่งยืนตอไป 
 
 
1.2  วัตถุประสงค 

1. เพื่อใหพนักงานไดเรียนรูวิธีการวิเคราะหและประเมินผลเครื่องมือทางการตลาด
ออนไลนตางๆ 

2. เพื่อศึกษาผลท่ีไดรับจากการทําการตลาดออนไลนผานชองทางโฆษณาของกูเกิ้ล  
3. เพื่อสรางวัฒนธรรมการแลกเปล่ียนความรูในองคกร 
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1.3  ขอบเขตการศึกษา 
การศึกษาครั้งนี้ทําการศึกษาจากการสัมภาษณพนักงานการตลาดออนไลนอาวุโส 

บริษัท ไมลเวิรค เอเชีย จํากัด  โดยมุงศึกษาผลที่ไดรับจากการทําโฆษณาบน google แบบ Cost per 
click (CPC) ซ่ึงประกอบไปดวย Google Keyword search, Google Display Network(GDN), Google 
Shopping 
 
 
1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. พนักงานมีความรูความเขาใจในการใชเคร่ืองมือการตลาดดิจิตอลใหมีประสิทธิภาพ
มากข้ึน 

2. พนักงานสามารถติดตามผลและเก็บขอมูลไดอยางมีประสิทธิผล 
3. พนักงานเกิดการแลกเปล่ียนองคความรูระหวางพนักงานดวยกัน 

 
 
1.5  นิยามศัพทเฉพาะ  

1. Keyword หมายถึง คําท่ีผูใชคนหาในหนา Google 
2. Landing Page หมายถึง หนาปลายทางท่ีปรากฎหลังจากท่ีผูใชคลิกโฆษณา 
3. Relevancy หมายถึง ความเกีย่วของของโฆษณากับ Landing page 
4. Click Through Rate หมายถึง อัตราสวนจํานวนการคลิกตอจํานวนครั้งที่โฆษณา

ถูกแสดงผล 
5. Impression หมายถึง จํานวนคร้ังท่ีโฆษณาถูกแสดงผล 
6. Quality Score หมายถึง คะแนนการโฆษณาของแตละ Keyword มีตั้งแต 1-10 คะแนน 
7. Conversion Rate หมายถึง สัดสวนของลูกคาท่ีตัดสินใจกระทําการตามท่ีผูขายคาดหวัง

เทียบกับลูกคาท้ังหมดท่ีเห็นโฆษณา 
8. Cost per click หมายถึง อัตราคาคลิกตอคร้ัง 
9. Cost per impression หมายถึง คาคลิกตอ 1,000 จํานวนคร้ังท่ีมีการเห็น 
10. Cost per acquisition หมายถึง คาคลิกตอ Conversion เชน การสมัครสมาชิก หรือ

การซ้ือสินคา 
11. Max.CPC หมายถึง คาคลิกสูงสุดตอคร้ัง (สกุลเงินบาทหรือ $) ท่ีกําหนดไว 
12. Status หมายถึง สถานะของโฆษณา เชน Active, Pause, Delete เปนตน 
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13. Campaign หมายถึง แคมเปญโฆษณาในการโฆษณา มีไวเพื่อบริหาร จัดการและ
จําแนกหมวดหมูโฆษณา 

14. Google Shopping หมายถึง การสรางโฆษณาบนกูเกิ้ลในลักษณะรานขายของ 
15. Google analytics หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใชในการวิเคราะหของกูเกิ้ล 
16. Engagement หมายถึง การมีสวนรวมกับโพสต เชน กดไลค กดแชร เปนตน 
17. Post reach หมายถึง จํานวนครั้งของการถูกเห็นของโพสตนั้นๆ 
18. A/B Test หมายถึง การทดสอบส่ิง 2 ส่ิง วาส่ิงไหนไดผลดีกวากัน 
19. Shopping cart abandonment หมายถึง การนับจํานวนครั้งที่ลูกคาทอดทิ้งสินคาใน

รถเข็นออนไลน 
20. API หมายถึง ชุดของการปฏิบัติการของซอฟตแวรท่ีตอบสนองตอการทํางานรวมกับ

ขอมูลจํานวนมาก 
21. Back Office หมายถึง เจาหนาท่ีท่ีคอยดูแลลูกคาออนไลน ชวยแกไขปญหาตางๆ 
22. Call to Action หมายถึง ส่ิงท่ีกระตุนใหเกิดการกระทําอยางใดอยางหนึ่ง เชน ปุมตางๆ 

บนเว็บไซตท่ีกระตุนใหผูชมกด 
23. Cashflow หมายถึง เหมือนกับธุรกิจท่ัวๆ ไป E-commerce จําเปนตองดูกระแสเงินสด

เชนกัน 
24. CMS Content Management System หมายถึง ชวยใหผูใชสามารถสราง Content หรือ 

Catalogue ไดงายๆ บน Online Shop 
25. Cookies หมายถึง การเก็บขอมูลของเว็บไวตบน Web Browser 
26. Checkout หมายถึง การปดออเดอรส่ังสินคาบนหนาเว็บ 
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บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 
2.1  กรอบแนวคิดทางทฤษฎี 

ทฤษฎีไอดา (AIDA) ประกอบดวย Attention, Interest, Desire และ Action ซ่ึง Aida Model 
ถูกใชอยางแพรหลายในวงการการตลาดและการโฆษณา ใชอธิบายเสนทางของลูกคา ตั้งแตเห็นตรา
สินคาหรือผลิตภัณฑ จนเกิดความสนใจ ตองการซ้ือ และซ้ือในท่ีสุด โดยจํานวนของผูท่ีซ้ือจะผันแปร
ตามจํานวนผูท่ีรับรูตราสินคา   
 

 
ภาพท่ี 2.1 แสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ Aida model 
 

จากภาพแสดงใหเห็นถึงจํานวนผูท่ีรับรูตราสินคา  ตัวอยางเชน มีลูกคารับรูตราสินคา 
100 คน จะมีคนสนใจประมาณ 50 คน  และจะมีคนท่ีตองการซ้ือประมาณ 10 คน สุดทายจึงตัดสินใจซ้ือ
ประมาณ  2 คน  จะเห็นไดวา Aida Model จะเปนลําดับข้ันตอนลงมาคลายรูปทรงกรวย โดยมี
กระบวนการทํางาน Input > Process>Output ดังนั้นถาหากตองการให Output มีจํานวนมาก  จําเปน
จะตองใส Input เขาไปจํานวนมากเชนกัน  โดยกระบวนการระหวาง Awareness จนถึง Action จะตอง
มีประสิทธิภาพ ซ่ึงกระบวนการน้ีถูกวัดโดย Conversion Rate ซ่ึงหากกระตุน Input(Awareness) เพิ่ม
อัตรา Conversion rate สุดทาย Output(Action/Purchase) จะมีจํานวนมากตามไปดวย 
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2.1.1  Neuro Marketing 
Neuro Marketing คือการส่ือสารทางการตลาดสําหรับการคาขายท่ีประยุกตใชหลักทฤษฎี

ของ neuro-psychology กับการตลาด การศึกษา กระบวนการรับรู, กระบวนการจดจํา และกระบวนการ
ทางอารมณท่ีมนุษยรูสึกกับส่ิงเราทางการตลาดตางๆ ซ่ึง Neuro Marketing ไดเรียนรูและเขาใจเหตุผลท่ี
ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการตางๆ ซ่ึงประยุกตใชการตอบสนองเหลานั้นเพื่อเรียนรู
การทําการตลาดท่ีไดผลลัพทมากยิ่งข้ึน  ประโยชนหลักสําหรับนักการตลาดคือการเพ่ิมประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลในส่ือโฆษณาท่ีเผยแพรและกลยุทธตางๆ ลดขอผิดพลาดในการออกสินคาใหมและ
การทําส่ือโฆษณาที่ลมเหลว  สามารถวางกลยุทธทางการตลาดท่ีตอบสนองความตองการของผูบริโภค
อยางแทจริง 

Neuro Marketing ไดหยิบยืมเอาเคร่ืองมือและวิธีการจากศาสตรอ่ืนมาใช เชน Neuroscience 
และ จิตวิทยา ซ่ึง Neuro Marketing ไดถูกเผยแพรคร้ังแรกในป 2002 โดยศาสตราจารยชาวดัตช Ale 
Smidts แตพบวางานวิจัยเคยถูกตีพิมพกอนหนานั้นแลวในป 1990 

วิธีการทํางานของ Neuro Marketing คือการเก็บรวบรวมขอมูลพฤติกรรมของเปาหมาย
ทางการตลาดวามีการตอบสนองตอสินคาอยางไร  วิธีการแบบด้ังเดิมในการวิจัยทางการตลาดรวมถึง
การ focus group หรือการสํารวจกลุมเปาหมายเคยถูกใชเพ่ือประเมินฟเจอรสําหรับการออกสินคาใหม 
ซึ่งไดศึกษากลุมเปาหมายทางการตลาด ณ. จดขายในดานการตัดสินใจของมนุษยทั้งดานที่ผาน
จิตสํานึกและจิตไรสํานึกของสมอง การดําเนินงานวิจัยชิ้นนี้ประสบผลสําเร็จในการรวบรวมขอมูล
เกี่ยวกับอารมณท่ีผานจิตสํานึกและไมผานจิตสํานึก พบวาจิตไรสํานึกมีผลอยางมากตอการตัดสินใจ
ของมนุษย 
 
 
2.2  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  
 

2.2.1  Understanding Digital Marketing-Basics and Actions 
กลยุทธการตลาดออนไลน หรือการตลาดดิจิตอลคือเคร่ืองมือและกลยุทธตางๆ ท่ีใช

บนอินเตอรเน็ต อยางไรก็ตาม  ชองทางการส่ือสารทางการตลาดตางๆ บนอินเตอรเน็ตไดถูกพัฒนา  
ท้ังรูปแบบและภาษาท่ีนําไปสูกลยุทธตางๆ ท่ีการตลาดแบบออฟไลนทําไมได ทุกวันนี้การตลาดดิจิตอล
กลายมาเปนสวนสําคัญของทุกธุรกิจท่ีชวยใหบรรลุเปาหมายทางการตลาด โดยการเขาถึงกลุมเปาหมาย
ท่ีดีกวา ไปไดทุกหนทุกแหง  วัดผลไดมากวา และสามารถมีปฏิสัมพันธได  การตลาดดิจิตอลไดสราง
ประโยชนใหกับแบรนดหรือองคกรตางๆ อยางมาก เชน การสรางแบรนด  การสรางปฏิสัมพันธ
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(Engagements), การสานสัมพันธกับลูกคา, การส่ือสารผานวีดีโอ, โฆษณาท่ีตรงกลุมเปาหมาย, การเช่ือมตอ
เครือขายสังคม, การวัดผลลัพธ 
 

2.2.2  ท่ีมาและความสําคัญ 
บริบทในเชิงการสื่อสารไปยังผูบริโภคที่มุงเนนสรางการตอบสนองไปจนถึงความ

จงรักภักดีตอตราสินคา นักการตลาดสวนใหญมักคิดถึง 4Ps (Product, Price, Place, Promotion) โดย
ไมไดโยงไปถึงผูบริโภค  การตลาดดิจิตอลไดเปล่ียนแนวความคิดในการทําการตลาดจาก 4Ps ไปสู 
4Cs ซ่ึงจะโยงถึงความตองการของผูบริโภคมากกวา  โดยใชอินเตอรเน็ตเปนเคร่ืองมือในการส่ือสาร
ท่ีตอบโจทยหลักการดังกลาว 
 

2.2.3  การตลาดดิจิตอลคืออะไร? 
การตลาดดิจิตอลคือภาพอนาคตของการตลาดแบบเดิมๆ ดวยเครื่องมือและกลยุทธตางๆ 

บนอินเตอรเน็ตไดถูกจัดสรรไวโดยเฉพาะ เชน การพัฒนาชองทางการส่ือสาร  ลดขีดจํากัดดานภาษา 
และในดานอ่ืนๆ ท่ีคุณไมสามารถทําไดในแบบออฟไลน หรืออาจจะเรียกไดวา DATA driven marketing 
การพัฒนาการตลาดดิจิตอลสามารถแบงเปนสวนๆไดดังนี้ 

 Branding การตลาดดิจิตอลทําใหแบรนดตางๆ สามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคได 
บอยมากเทาท่ีตองการ ทําใหแบรนดตางๆ ดูมีชีวิตชีวา สดใส และเปนปจจุบันอยูเสมอ 

 Completeness ขอมูลขาวสารตางๆ สามารถถูกเผยแพรไปยังกลุมลูกคาตางๆ ไดดี
ยิ่งข้ึน นอกจากน้ันยังสามารถออกแบบส่ือโฆษณาใหเหมาะกับกลุมลูกคาตางๆ ไดมากเทาท่ีตองการ 
เชน กลุมลูกคาองคกร เปนตน 

 Usability-Functionality เว็บไซตในปจจุบันถูกพัฒนาไปมากจนชวยใหผูใชงาน
สามารถใชงานเว็บไซตไดอยางงายดาย  ดวยการออกแบบท่ีใชงานงาย  สรางประสบการณท่ีดีใหผูใชงาน 

 Interactivity ในบริบทการสรางปฏิสัมพันธกับลูกคา ชวยใหสรางความสัมพันธอันดี
กับลูกคาไดอยางยั่งยืน 

 Visual การตลาดดิจิตอล สามารถใชส่ือ VDO หรือภาพนิ่งได ซ่ึงเปนส่ิงท่ีนาสนใจมาก 
 Relevant advertising ชวยใหส่ือสารไดตรงเปามากข้ึน ลดตนทุนและทําการตลาด

ไดคุมคากับเงินท่ีลงไปมากย่ิงข้ึน เชน การออกแบบโฆษณาในแบบที่ลูกคาชอบหลายๆ แบบ เพ่ือแบง
การยิงโฆษณาใหโดนมากข้ึน 

 Community connection อินเตอรเน็ตคือเคร่ืองมือท่ีโดดเดนในการเชื่อมโยงองคกร
ตาง  ๆเขาดวยกัน การเช่ือมโยงไดยกระดับศักยภาพการสรางประสบการณของแบรนด สินคาหรือองคกร 
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 Vitality พลังของอินเตอรเน็ตคือการแชรขอมูลขาวสารที่ทันสมัย ทําใหผูชมรับขอมูล
ขาวสารแบบเรียลไทม หรือแทบจะทันทีท่ีเกิดเหตุการณข้ึน ไมตกกระแส  กอใหเกิดการแชร หรือถา
มองในมุมการตลาดแบบเดิมคือการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีอิทธิพลมาก 

 Measuring การตลาดดิจิตอลสามารถวัดผลลัพธไดอยางดีเยี่ยม ดวยเคร่ืองมือตางๆ
ท่ีทําใหเราทราบประสิทธิภาพของโฆษณาตางๆ 
 

2.2.4  การวางแผนการตลาดดิจิตอล 
แผนการตลาดดิจิตอลคือเอกสาร ขอความ ตางๆ หรืออาจเรียกวา “แผนงาน” ท่ีนักการตลาด

เขียนข้ึนมาเปนแนวทางในการปฏิบัติเพ่ือใหบรรลุเปาหมายขององคกร ทั้งในระยะส้ัน และระยะยาว 
โดยในแผนงานจะระบุรายละเอียดตาง  ๆเชน เปาหมาย  หนาท่ีความรับผิดชอบ กรอบระยะเวลา งบประมาณ 
ผลลัพธท่ีคาดหวัง และเคร่ืองมือในการวัดและประเมินผล เปนตน 

การตลาดดิจิตอลมุงเนนการวิเคราะหปจจัยตางๆ ขององคกรนั้นๆ นอกจากนั้นยังเปน 
Roadmap การบริหารงานดานการตลาดดิจิตอลเพื่อใหมั่นใจวาทรัพยากรตางๆ ถูกใชไปอยางมี
ประสิทธิภาพ แผนงานชวยใหสามารถมองเห็นถึงผลลัพธท่ีออกมาวาไดตามท่ีคาดหวังไวหรือไม 
แผนการตลาดจึงกลายเปนส่ิงท่ีตองสามารถยืดหยุนและปรับไดตลอดเวลาตามสถานการณท่ีเปล่ียนแปลง
ไปอยางรวดเร็วของโลกปจจุบัน  โดยเฉพาะอยางยิ่งในสนามรบของชาวดิจิตอล 

การพัฒนาแผนการตลาดออนไลนนั้นไมตางจากการทําแผนการตลาดรูปแบบเดิมในเชิง
ของโครงสราง  แตแผนการตลาดดิจิตอลนั้นมีลักษณะเดนในเร่ืองของการตอบสนองท่ีรวดเร็วตอ
สถานการณท่ีเปล่ียนแปลงในระดับปฏิบัติการ อันท่ีจริงไมเพียงแคบางเคร่ืองมือหรือกลยุทธที่จะตอง
ถูกปรับแตอาจรวมถึง Mindset ขององคกร เชน การยัดเยียดขอมูลขาวสารจํานวนมากใหลูกคา อาจสงผล
ในทางตรงขาม  เพราะการตลาดดิจิตอลสามารถใสขอมูลตางๆ ไดมากเทาท่ีเจาของแบรนดตองการ  
แตการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพนั้นเปนอีกเร่ืองหนึ่ง 
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ภาพท่ี 2.2 แสดงกระบวนการวางแผนกลยุทธการตลาดดิจิตอล 
 

2.2.5  การวิเคราะหสถานการณ 
หนึ่งในสวนท่ีสําคัญที่สุดคือการวิเคราะหสถานการณตางๆ ภายนอกองคกร รวมท้ัง

สภาพแวดลอม เพื่อใหแผนงานสามารถรองรับตอการเปล่ียนแปลงและความเส่ียงตางๆ ที่อาจเกิดข้ึนได 
 Mission ถือเปนงานท่ีนาเบ่ือสําหรับบริษัท แตเปนส่ิงสําคัญท่ีจะขาดไมได โดยปกติ 

Missionตองต้ังคําถามกิจกรรมตางๆ ขององคกร เชน ใคร? ทําอะไร? ที่ไหน? อยางไร? ใชเคร่ืองมือ
อะไรบาง? ทําเม่ือไร?  เสร็จเม่ือไร? เสร็จแลวหนาตาเปนอยางไร? Before/After เปนตน 

 Vision ตองอธิบายเปาหมายในอนาคตขององคกรในลักษณะท่ีส้ัน กระชับ โดย
เปาหมายเหลานี้ควรเปน SMART Vision และ Motivative ใหคนในองคกรรูสึกวา เปนไปได 
มีความเฉพาะเจาะจง และรูสึกฮึกเหิม วิสัยทัศนขององคกรตองตอบคําถามท่ีวา จะไปท่ีไหน? จะไป
เปนใคร? ได 

 Values คานิยม คือหลักการท่ีนําพาวัฒนธรรมองคกร วาองคกรจะตองเติมเติมใน
สวนตางๆ อยางไรบาง  หลังจากท่ีไดตั้งคานิยมองคกรข้ึนมาเพื่อใชในการส่ือสารแลว  สวนตอมาคือ
การวิเคราะหปจจัยภายนอก-ปจจัยภายในองคกร โดยปจจัยภายนอกเปนการวิเคราะหถึงส่ิงตางๆ ที่เกิดข้ึน
ภายนอกองคกร ไมสามารถควบคุมได แตอาจสงผลกระทบกับองคกร ในสวนของปจจัยภายในเปน
การวิเคราะหสงท่ีองคกรมีหรือขาดอยู เชน เราเกงอะไร  เรามีทรัพยากรอะไรทีไดเปรียบ หรือเรา
ออนจุดไหน  ทั้งหมดนี้เพื่อนําไปสูการวิเคราะห SWOT 

แผนการตลาดดิจิตอลเปนสวนหนึ่งของการศึกษาสถานะขององคกรในปจจุบัน การศึกษานี้
ชวยใหสามารถวางแผนการตลาดดิจิตอลที่เปนรูปธรรมข้ึนได 
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 Monitoring การติดตามสถานะตางๆ ของโฆษณา สามารถใชเครื่องมือตางๆ ได
มากมายในปจจุบัน เชน Google Alerts, Hootsuite 

 Web positioning สามารถตรวจสอบดูไดวาเว็บของเราอยูในตําแหนงใด ที่ไหน 
ใครจัดอันดับ เชน Google search or Alexa ranking 

 Social Network Evaluation การประเมินศักยภาพของโซเชียล เน็ตเวิรคสามารถทํา
ไดโดยการติดตาม Engagement ของโซเชียล มีเดียนั้นๆ โดยมีเคร่ืองมือ เชน Klout, PeerIndex and 
Kreed, become relevant 
 

 
ภาพท่ี 2.3  แสดงการรับรูทางการตลาดของบุคคล 
 

 การประเมินผลการแขงขัน  และผูมีอิทธิพลหลักในสวนท่ีนําเสนอบนโซเชียลมีเดีย 
 SWOT แบบเฉพาะเจาะจง ในการท่ีจะวิเคราะหสถานการณจําเปนท่ีจะตองระบุกลุม

ลูกคาเปาหมาย  การอธิบายควรมุงเนนท่ีกิจกรรมปจจุบันของกลุมลูกคาเปาหมาย 
 

2.2.6  การตั้งเปาหมาย 
ส่ิงสําคัญในการต้ังเปาหมายใหมีประสิทธิภาพคือ เปาหมายนั้นๆ จะตองกอใหเกิดไอเดีย

ใหมๆ แกองคกร และอนุญาตใหทุกฝายสามารถปรับกลยุทธใหสอดคลองกับเปาหมายได โดยเปาหมาย 
ที่ดีจะตองต้ังตามหลัก SMART GOAL ดังนี้ 

 Specific มีความเฉพาะเจาะจง 
 Measurable สามารถวัดผลเปนตัวเลขได 
 Achievable สามารถบรรลุเปาหมายได 
 Realistic ตั้งอยูบนพื้นฐานของความเปนจริง 
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 Time-Related มีกรอบระยะเวลาท่ีชัดเจน 
ชนิดของการตัง้เปาหมายของแผนการตลาดดิจิตอลท่ีเปนท่ีนิยม มีดังตอไป 
 Scope Goals ขอบเขตเปาหมาย 
 Activity Goals กิจกรรมเปาหมาย 
 Conversion Goals เปาหมายการเปล่ียนแปลง 
 Loyalty Goals เปาหมายคามจงรักภกัด ี

 
2.2.7  การวางแผนกลยุทธ 
ในการวางแผนเพื่อบรรลุเปาหมายท่ีวางไว จําเปนตองจัดลําดับรายการของงานตางๆ 

ท่ีตองทํา นักพัฒนาแผนการตลาดออนไลนมักนิยมใช AIDA MODEL เปนรากฐานในการพัฒนา
แผนข้ึนมา ตามโมเดล  จํานวนคนท่ีเห็ฯโฆษณาท่ีมากข้ึน สะทอนถึงการปดการขายท่ีมากข้ึน AIDA 
MODEL กลาวถึงข้ันตอนตางๆ ท่ีลูกคาไดรูจักสินคา ศึกษาขอมูล จนถึงการตัดสินใจ โดยจุดเกิดเหตุ
ตางๆ อาจเกิดข้ึนในจุดท่ีแตกตางกัน นักการตลาดท่ีดีจําเปนตองพัฒนาการส่ือสารในทุกๆ Touch Point 
ใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ ในชิงของการตลาดดิจิตอลแบงส่ือตางๆ ออกไดเปน 3 ประเภทหลักๆ 
ดังตอไปนี้ 

 Own Media คือส่ือตางๆ ท่ีองคกรเปนเจาของ เชน เว็บไซต บล็อก แอพพลิเคชั่น 
เปนตน ซึ่งขอดีของสื่อตางๆ เหลานี้คือองคกรสามารถควบคุมไดทั้งหมด ถือเปน Backbone ของ
การทําการตลาดดิจิตอล 

 Earned Media คือส่ือตางๆ ท่ีองคกรไมไดเปนเจาของ  แตสสามารถไดผูชมมาฟรีๆ 
เชน Content ท่ีผูใชเขียนข้ึน(User generated content หรือ UGC) ซ่ึงขอดีคือลูกคาคนอ่ืนๆ จะเชื่อถือ 
Content ท่ีเขียนโดยผูใชท่ีไมมีสวนไดเสียมากกวา ปราศจากอคติ แตขอเสียคือ Content ประเภทน้ี
ไมสามารถควบคุมได 

 Paid Media คือส่ือตางๆ ท่ีตองจายเงินเพื่อใหแสดงผล โดยลักษณะการจายจะมี
หลายรูปแบบดวยกัน  แตท่ีเปนท่ีนิยมคือ Google Pay Per Click (PPC) และ Facebook Boost ประเภท
ตางๆ 

ส่ือแตละประเภทลวนมีขอดีขอเสียแตกตางกันออกไป  อยางไรก็ตาม การใชส่ือตางๆ 
ลวนสามารถพาไปสูเปาหมายที่ตองการได เจาของธุรกิจควรวิเคราะหการใชงานส่ือตางๆ ท่ีเหมาะกับ
ธุรกิจตนเองเพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุด ในดานประสิทธิภาพของเม็ดเงินท่ีใชลงทุน 
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2.2.8  การลงมือปฏิบัตแิละการควบคุม 
ในกระบวนการของการวางกลยุทธจะมีรายการของงานตางๆ ท่ีตองทําจํานวนมาก 

ส่ิงสําคัญคือการบริหารจัดการเวลาที่มีอยูอยางจํากัดใหเกิดประโยชนสูงสุด และนําไปสูการลงมือ
ปฏิบัติจริง การตรวจสอบผลลัพธตลอดเวลาทําไดดวยการวัดผลขอมูลลักษณะ Quantitative เชน 
Impression, Reach, Engagement ตลอดจน Action ตางๆ ควรกําหนดระยะเวลาในการวัดผลอยางชัดเจน 
เชน SEO รายไตรมาส, Web Traffic รายเดือน และรายสัปดาหสําหรับกลยุทธโซเชียลมีเดีย 
 

2.2.9  การตลาด Social Media 
โซเชียลมีเดี่ยคือโอกาสใหมในการสรางความสัมพันธกับลูกคา  แพลตฟอรมยุคใหมมี

การพัฒนาใหสามารถใชการส่ือสารไดหลากหลายรูปแบบ เชน 
 แพลตฟอรมเสียงและภาพ เชน Youtube, Vimeo, Soundcloud   
 แพลตฟอรมรูปภาพ เชน Flikr, Picassa, Pinterest or Instagram  
 แพลตฟอรมโซเชียลเน็ตเวิรคท่ัวไป เชน Facebook, Twitter, Google+ หรือ LinkIn  
 แพลตฟอรมขาว เชน Digg หรือ Delicious 
 บล็อก เชน Wikis หรืออ่ืนๆ 

2.2.9.1 แนวคิดใหม Prosumers ตัวชื่อเปนการเลนยอคํา มาจากคําวา 
Production by consumer หลักๆ กลาวถึงการแชรขอมูลในกลุม User ท่ีไมใชเจาของแบรนด ซ่ึงลักษณะนี้
ถามองในเชิงกลยุทธเปนการทํา Viral marketing เนื้อหาท่ีไมดีได  ดังนั้นแบรนดจะตองสอดสายสายตา
อยูตลอดเวลาวาเกิดอะไรข้ึนในโซเชียลบาง หรือแมการกระตุนทางออมใหเกิด บทความในดานดี  
เพื่อใหเกิดการแชร  เพราะการแชรเปนเคร่ืองมือทางการตลาดอยางหน่ึงท่ีทรงพลังมากในสายดิจิตอล 

2.2.9.2 หนาท่ีของ Community Managers ในสภาพแวดลอมยุคใหม 
การมิปฏิสัมพันธของแบรนดเปนส่ิงสําคัญ CM หรือ Community Manager คือมือโปรท่ีดูแลโซเชียล
ของแบรนด มีหนาที่ในการบริหารชุมชนออนไลน  สรางภาพลักษณและความสัมพันธอันดีระหวาง
แบรนดและผูบริโภค 

 Social Media Manager มีหนาท่ีในการสราง Content และบริหารจัดการ
ชุมชนออนไลนตางๆ 

 Social Media Strategist มีหนาที่วิเคราะหขอมูล จัดทํารายงานและ
ออกแบบกลยุทธสําหรับการทําโซเชียลมีเดีย  มีความรูความเขาใจในการทําการตลาดดิจิตอล 
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2.2.9.3 การวางแผน Social Media Plan (SMP) คือเอกสารแผนงานสําหรับ
การทําโซเชียลมีเดียท่ีใชเปนแผนที่นําทางสําหรับองคกรในการเคล่ือนท่ีไปสูเปาหมาย โดยแผนโซเชียล
มีเดียจะตองไปในทิศทางเดียวกับแผนการตลาด  แผนโซเชียลมีเดียคือเอกสารแผนงานท่ีมีชีวิต 
 

 
ภาพท่ี 2.4 แสดงกระบวนการวางแผน Social media 
 

2.2.9.4 การต้ังเปาหมาย หลักท่ีดีในการตั้งเปาคือ SMART Goal ดังท่ีได
กลาวไปแลวในข้ันตน โดยเพิ่มเติมขอบเขต 3 ขอบเขตดังตอไปนี้ 

 Visibility ความเปนท่ีนยิมของแบรนด จํานวนคนท่ีมองเห็นแบรนด 
 Sales ยอดขายท่ีเกิดจากแพลตฟอรมนั้นๆ โดยเฉพาะ 
 Loyalty การรักษาฐานลูกคาเกา ใหลูกคาท่ีเคยซ้ือกลับมาซ้ือซํ้า 
2.2.9.5 กลุมลูกคาเปาหมาย  ยิ่งรูจักกลุมลูกคามากเทาไร การทําการตลาด

ยิ่งเกิดประสิทธิภาพมากข้ึนเทานั้น ปจจุบันเทคโนโลยีทําใหเรารูจักกลุมลูกคาไดงายยิ่งข้ึน ดวยเครื่องมือ
วิเคราะหและเก็บขอมูลตางๆ 

2.2.9.6 ชองทางการส่ือสาร เปนส่ิงท่ีนักการตลาดตองวิเคราะหวาชองทาง
ไหนเหมาะสมกับธรรมชาติของธุรกิจนั้นๆ อาจจําแนกไดตาม Segmentation, ภาษา หรือรูปแบบของส่ือ 

2.2.9.7 กําหนดกลยุทธ สามารถใชเทคนิคตางๆ ได หลักการของพาเรโต, 
การทําการตลาดแบบคอนเทนต, การทําแบรนดคอนเทนต เทคนิคตางๆ ชวยเพิ่มความนาสนใจใหกับ
แบรนด  อันที่จริงการทําการตลาดแบบคอนเทนตไมใชส่ิงใหม การทําคอนเทนตจะตองมีประโยชน
กับผูชม จึงจะสรางผลลัพธที่ดีได 

2.2.9.8 การวัดผล ส่ิงท่ีองคกรตองการจากการทําการตลาดโซเชียลมีเดีย
คือผลลัพธในรูปแบบตางๆ แตทายท่ีสุดหนีไมพนยอดขาย  ดังนั้นการวัดผลท่ีดีควรมีการเช็คอยางเปน
ระยะ  และลงลึกในรายละเอียด  จุด Touch Point ตางๆ ไมใชแคดูยอดขายท่ีปลายทางเพียงอยางเดียว 
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การใช KPI ในการตรวจสอบวาแผนงานกําลังดําเนินไปสูเปาหมายหรือไม สามารถยกตัวอยางไดดังนี้  
การนับ Engagement การนับ Like เปนตน  

2.2.9.9 สรุป การทําการตลาดดิจิตอลอยางครบวงจร ควรเร่ิมตนต้ังแตตนน้ํา
ยันปลายน้ํา แลวหมุนวนกลับมาเร่ิมตนใหม การใสใจรายละเอียดในทุกๆ Customer Journey จะทําให
การใชจายเงินในการทําการตลาดเกิดประสิทธิภาพสูงข้ึน ซ่ึงเปนส่ิงท่ีทุกองคกรตองการ 
 

2.2.10  การโฆษณาผาน Social Media 
โซเชียลเน็ตเวิรคตางแสดงใหเห็นถึงโมเดลในการทําโฆษณาตาง ๆ บนแพลตฟอรม 

ชวยใหนักการตลาดเขาถึงขอมูลเชิงลึก  จนกระท่ังสามารถทําการตลาดแบบ micro-segmentation 
Facebook คือ ราชาแหง segmentation ผูใชบริการสามารถติดตามพฤติกรรม ตั้งแต ช่ือ 

อีเมลล เพศ อายุ หรือท่ีอยูอาศัย โดย Facebook ไดบรรจุเคร่ืองมือท่ีใชนับ Engagement ตางๆ ท่ีใชงาน
งาย และผูใชสามารถมีสวนรวมกับโพสตตางๆ ไดอยางงายดาย 

Twitter ในทางกลับกัน ทวิตเตอรมีขอมูลผูใชที่นอยกวา จึงดอยกวาในเรื่องของ 
segmentation อยางไรก็ตามการโฆษณาบนทวิตเตอรมีรูปแบบท่ีสามารถใหประสิทธิผลท่ีสูง 
 

2.2.11  การตลาด E-mail 
 ขอไดเปรียบของการตลาด E-mail ตนทุนตํ่าและเขาถึงลูกคาไดจํานวนมากซ่ึงลูกคา

บางกลุมมีการใชอีเมลลอยูเปนประจําอยูแลว  ถาส่ิงท่ีสงใหลูกคาอยูในความสนใจและไมสงหาบอย
จนเกินไป จะสามารถสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาในระยะยาวได 

 ขอดอยของการตลาด E-mail ลูกคาบางกลุมอาจไมใช E-Mail เชน ชนช้ันรากหญา
ในประเทศไทย นิยมใช Line มากกวา 

 หัวใจสําคัญของการตลาด E-mail คือการรักษาฐานผูติดตาม E-Mail การหาผูติดตามนั้น
สามารถทําไดโดยการต้ังคา Pop-Up ตามเว็บไซตเพื่อการแลกเปล่ียนอะไรบางอยางท่ีลูกคาเห็นวาควรแก
การตองมารับอีเมลลขาวสารถตางๆ ท้ังนี้อยูท่ีตัวเนื้อขาวสารที่สงใหลูกคาวาเปนสิ่งที่มีประโยชน
หรือไม ถาเปนส่ิงท่ีมีประโยชนผูติดตามท่ีไดรับอีเมลลจะยังคงติดตามตอไป 
 

2.2.12  E-commerce คืออะไร 
คือการพัฒนาการโอนถายขอมูลตางๆ ผานอินเตอรเน็ต  ไมวาจะเปนระหวางบริษัทกับ

บริษัท หรือระหวางบริษัทกับลูกคาบุคคลธรรมดา  ซ่ึงขอมูลเหลานี้ประกอบดวย e-mail, instant message, 
shopping carts หรือ บริการของเว็บ ซ่ึงปจจุบันตอบโจทยการใชจายออนไลนมากข้ึน หลักๆ ใชใน
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การซ้ือสินคาหรือบริการผานออนไลน ปจจุบัน E-Commerce เติบโตและเปนท่ีนิยมอยากมาก ดวย
ความสะดวกสบายและความหลากหลายท่ีตอบโจทยลูกคา 
 

2.2.13  เทคนิคการทํา E-commerce  
 รานคาออนไลน ควรประกอบไปดวยแคทตาล็อคท่ีมีภาพประกอบสวยงาม มีระบบ

คนหาภายในเว็บ ระบบ Shopping Cart ระบบการรับชําระเงินทุกประเภท ปจจุบันพัฒนาไปมากและ
มีผูใหบริการ Payment Solution มากมาย  ในตางประเทศนิยม Pay-Pal หรือ Credit Card ในประเทศ
ไทยอาจใช True money wallet/ linepay โดยบริการรับเงินผานบัตรเครดิตท่ีนิยมคือ Omise ชวยให
การจายเงินซ้ือสินคาออนไลนงายและปลอดภัยยิ่งข้ึน 

 เครือขายพันธมิตร เปนการสราง Traffic ใหเขามาท่ีเว็บ E-Commerce ของเรามากข้ึน
โดยการทํา Banner ท่ีสามารถ Link กลับมาที่เว็บไซตได โดย Banner เหลานี้จะไปปรากฏตามเว็บไซต
ตางๆ ท่ีเปนพันธมิตร  ในปจจุบันเครือขายท่ีมีพันธมิตรมากและเปนท่ีนิยมคือ Google display network  

 การทํา Remarketing ขอดีของเทคโนโลยีคือการที่สามารถระบุตัวตนผูที่เขามาที่
เว็บไซตได โดยผูชมเว็บไซตจะติด Cookie ซ่ึงทําหนาท่ีบอกวาผูชมคนนี้เคยเขาไปที่เว็บไหนและ
สนใจอะไร  โดยการทําการตลาดแบบ Remarketing จะสามารถสราง Banner ใหตรงกลุมลูกคาเกาท่ี
เคยเยี่ยมชมเว็บไซตมากอนและมีแนวโนมในการซ้ือมากกวากลุมท่ีไมเคยเขามา  ซ่ึงราคาในการทํา 
Remarketing ก็จะสูงกวาดวย 
 

2.2.14  โมเดลธุรกิจสําหรับการโฆษณา Payment per page 
 CPM (Cost per 1000) การเลือกโฆษณาลักษณะนี้จะเปนการจายเงินตอ Impression 

หมายถึงจํานวนคนท่ีเห็นโฆษณาของเรา  โดยท่ีไมไดสนใจวาจะมีการคล๊ิกเกิดข้ึนหรือมา 
 CPC(Pay per click) Cost Per Click หรือ Pay Per Click เปนวิธีการ ลงโฆษณา เพื่อ

ประชาสัมพันธเว็บไซตท่ีจะเสียเงินก็ตอเม่ือมีคนคลิกลิงกหรือแบนเนอรโฆษณาที่เรานําไปวางไว 
ตัวอยางโฆษณาท่ีมีลักษณะเปน CPC คือ โฆษณา Google AdWords 

 CPA การ ลงโฆษณา Cost Per Action นั้น เราจะเสียเงินเม่ือเกิดการมีสวนรวมจาก
กลุมเปาหมาย ไมวาจะเปนการซ้ือการกรอกขอมูล หรือการให Email โฆษณา CPA เหมาะกับการโฆษณา
ท่ีเฉพาะเจาะจง   
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ภาพท่ี 2.5 แสดง Sales funnel ของการโฆษณาแบบคิดตามคล๊ิก 
 

2.2.15  Web Positioning 
อินเตอรเน็ตถูกคิดคนข้ึนในป 1991 และถูกพัฒนาตอมาเร่ือย  ๆในสมัยกอนจํานวนเว็บไซต

มีจํานวนนอยจนทุกเว็บไซตตางมีผูเยี่ยมชม จนกระทั่งปลายศตวรรษท่ี 20 เว็บไซตมีจํานวนมากข้ึน  
จนกระทั่งบางเว็บไซตไมมีผูเยี่ยมชม ในยุคแรกมีเว็บสารบัญเกิดข้ึน  เพื่อเปนเว็บทาในการเช่ือมโยง
ไปยังหมวดหมูที่ผูทองเว็บสนใจ จนกระทั่งมีการคิดคน Search Engine ข้ึนมา ซ่ึงเปนเคร่ืองมือคนหา
เว็บไซตที่แสดงรายการเว็บไซตที่เกี่ยวของท่ีผูทองเว็บสนใจขึ้นมา หลักการทํางานของ Search Engine 
นําไปสูการทํา SEO และ SEM 

SEO คือการปรับปรุงเว็บไซตในสวนตางๆ เพื่อให Search Engine หาพบ และแสดงผล
อยูในอันดับตนๆ และไดผูเขาชมแบบ Organic  

SEM คือการทําการตลาดบน Search Engine โดยการกําหนด Keyword เปาหมายท่ี
ตองการใหแสดงผลเว็บไซตตอผูที่คนหา Keyword นั้นๆ 
 
ตารางท่ี 2.1 ความแตกตางระหวาง SEO และ SEM 

SEO SEM 
ไดผลในระยะกลางและระยะยาว เห็นผลทันที 
ผลลัพธคงอยูนานกวา เม่ือส้ินสุดแคมเปญผลลัพธจะถูกลบออกไป 
ไดผูชมแบบธรรมชาติ ตองเสียเงิน 
ผลลัพธจะแสดงท่ีตรงกลางของหนา ผลลัพธจะแสดงอยูดานบน หรือดานขาง 

 
 



16 

 

2.2.15.1 Search Engine จะใชซอฟตแวรในการตรวจสอบขอมูลในเว็บไซต
ตางๆ โดยท่ัวไปจะใชชื่อเรียกวา Internet Bot, Web crawler หรือ Web spider อยางไรก็ตามท้ังการทํา 
SEO และ SEM ลวนเปนส่ิงจําเปน 
 

 
ภาพท่ี 2.6 แผนภูมแิสดงสัดสวนการใชงาน Search Engine 
 

2.2.15.2 Keyword คือกลุมคําหรือประโยคที่ผูใชงานอินเตอรเน็ตใชคนหา
ส่ิงท่ีตนเองตองการ ในการทํา SEM จึงตองใช Keyword ที่คาดวาผูใชอินเตอรเน็ต 

2.2.15.3 การเลือก Keyword ปจจุบันมีเครื่องมือในการเลือก Keyword 
โดยการดูจํานวนครั้งท่ีผูคนคนหาคํานั้นๆ บน Search Engine ตางๆ อยางเชน Google ที่มี Google trend 
ที่ชวยใหทราบวาคําคนหาใดกําลังเปนท่ีนิยมอยูในขณะนี้ ถัดมาคือ Google adwords ที่มีหลักการ
ทํางานแบบ PPC (Pay Per Click) สามารถใชเคร่ืองมือตรวจสอบจํานวนการคนหาในแตละ Keyword 
ไดเชนกัน เรียกเคร่ืองมือนี้วา Keyword Planner 

2.2.15.4 วิธีการทํา SEO การเพิ่มอันดับ SEO ทําไดโดย 2 สวนหลักๆ 
คือ ภายนอก และภายในเว็บไซต  โดยข้ึนอยูกับอํานาจในการควบคุมเว็บนั้นๆ ดวย 

 Internal SEO หรือ การทํา SEO ภายในเว็บ หมายถึงการพัฒนาบทความ
เนื้อหา หรือโคด ของเว็บไซตใหไดคะแนนอันดับจาก Google  โดย Keyword หลักๆ จะตองถูกรวมอยู
ในตัวเนื้อหาดวย 

 Title Tag: หัวเร่ืองของเนื้อหา อยูดานบนของเว็บไซต 
 Meta Tags: แมวาจะไมคอยมีความสําคัญแลวในปจจุบันก็ตาม แตก็

ยังมีประโยชนอยูมากสําหรับผูใชและ Web Clawlers 
 Link: ใช Keyword ที่เปนมิตรบน URL 
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 Content: ควรใส Keyword เขาไปในตัวเนื้อหาดวย โดยเนื้อหาควร
ประกอบดวยคํามากกวา 300 คํา และมี Keyword ท่ีตองการมากกวา 2% แตไมเกิน 5% 

 Google ใหความสําคัญกับบทความ เนื้อหาที่มีคุณภาพ และเปนตนฉบับ
อยางมาก ซ่ึงการอัพเดตอัลกอลิท่ึมลาสุดก็ไดเพิ่มศักยภาพในการตรวจสอบความเกี่ยวของของเว็บไซต
ตางๆ โดยปจจัยหนึ่งท่ีสงผลใหเว็บไซตเล่ือนอันดับบน Google แบบ Organic คือการท่ีมี Link ยิงมา
จากเว็บไซตอ่ืนๆ ท่ีอันดับสูงกวา 

2.2.15.5 วิธีการทํา SEM บน Google หลักๆแลวเปนการประมูลซ้ือคําคนหา
ตาง  ๆท่ีเกี่ยวของ แตหลีกเล่ียงการซ้ือคําท่ีไมเกี่ยวของกับเว็บไซตเพราะจะทําใหสูญเงินโดยเปลาประโยชน  
การโฆษณาแบบ SEM จําเปนตองใส Keyword ไวในคําโฆษณาดวย  และหากใครท่ีจายแพงกวา  
จะถูกจันอันดับไวดานบน 

2.2.15.6 สรุป เนื้อหาบทความนี้ไดรวบรวมเทคนิคการเขาถึงกลุมผูชม
เปาหมายและการไดมาซ่ึงกลุมผูชมของเว็บไซต  และยังไดนําเสนอในสวนของกลยุทธท่ีเปนรูปธรรม
สําหรับองคกรท่ีจะนําไปใชเพิ่มประสิทธิภาพในการโฆษณาบนอินเตอรเน็ต 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
 

งานวิจัยฉบับนี้เปนงานวิจัยเพื่อศึกษาพัฒนาการองคความรูของพนักงานการตลาด
บริษัท ไมลเวริค เอเชีย จํากดัเปนงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Study) มีการเก็บขอมูลแบบโดย
การสัมภาษณพนักงานและกอนและหลังการดําเนนิการศึกษาวจิัย 
 
 
3.1  กรอบระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้ไดนําหลักการตลาดแบบ Neuromarketing กับกรอบแนบความคิด 
Aida Model มาปรับใช ซึ่งเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Study) มีการเก็บขอมูลแบบโดย
การสัมภาษณพนักงานทั้งกอนและหลังการดําเนินการศึกษาวิจัย 
 
 
3.2  ประชากรท่ีใชในการศึกษา 

การศึกษาครั้งนี้ไดรวมศึกษากับบริษัท ไมลเวิรค เอเชีย จํากัด ซึ่งเปนธุรกิจ Start Up 
ผูใหบริการ Digital Marketplace Platform โดยเจาะกลุมตลาดอะไหลรถยนต ประชากรท่ีใชใน
การศึกษาคือเจาหนาท่ีการตลาดออนไลนอาวุโส  ซ่ึงเปนผูปฏิบัติงานเปนประจําทุกวัน 
 
 
3.3  เครื่องมือท่ีใชในการทําวิจัยและการเก็บขอมูล 

การสัมภาษณพนักงานการตลาดออนไลนอาวุโส คือ ใชการสัมภาษณเปนรายบุคคล 
(Interview) โดยเลือกใชการสัมภาษณแบบมีโครงสราง (Structured Interview) มีการกําหนดคําถาม
ไวแบบปลายเปด (Open-Ended Questions) ทําใหคําถามมีความยืดหยุนเพื่อใหกลุมตัวอยางสามารถ
แสดงความคิดเห็นไดอยางอิสระ ทําใหไดขอมูลหลากหลายแงมุม โดยใชเวลาสัมภาษณประมาณ 90 
นาทีตอคน โดยแบงออกเปน 
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สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับการทําSEM  
สวนท่ี 2 ทําการทดลองและศึกษาผลท่ีเกิดข้ึน โดยใชเคร่ืองมือเก็บขอมูล คือ รายงานขาย

ประจําเดือน 
 
 
3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 

สวนท่ี 1 การสัมภาษณพนกังานการตลาดออนไลนอาวุโส 
สวนท่ี 2 ทําการทดลองตามขอบเขตท่ีตองการทราบและศึกษาผลท่ีเกิดข้ึน 

 
 
3.5  เครื่องมือท่ีใชในการวิเคราะห 

เปนการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Method) โดยนําขอมูลที่ไดจาก
การศึกษาในดานทะเบียนขององคความรูท่ีเกิดข้ึน เพื่ออธิบายผลในแนวทางของการจัดการความรู
โดยเช่ือมโยงรายละเอียดของการทดสอบและวิเคราะห รูปแบบ แนวทางท่ีปฏิบัติกันมา ปญหา อุปสรรค 
ขอจํากัด เปนตน 
 
 
3.6  การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 

เปนการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Method) โดยนําขอมูลท่ีไดจากการศึกษา
ในการทําการตลาดออนไลนท้ัง 3 รูปแบบ ไดแก Google Search, Google Shopping และ Google 
Display Network 
 
 
3.7  ขั้นตอนการศึกษาวิจัย 

1. ช้ีแจงเกี่ยวกับจุดประสงค หนาท่ีและบทบาทของพนักงาน รวมถึงกระบวนการ
ศึกษาวิจัย ใหพนักงานเขาใจ 

2. รวบรวมขอมูลกอนทําการศึกษา เชน ขอมูลการดําเนินงาน ขอมูลลูกคาและยอดขาย  
ตัวเลือกตางๆ ในการทําการตลาดออนไลน 

3. ตั้งวัตถุประสงคในการทําการตลาดออนไลน 
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4. ตั้งสมมติฐานในการทําการตลาดออนไลนในแตละโมเดล โดยคาดการณผลท่ีคาดวา
จะไดรับ 

5. จํากัดงบประมาณในการทําการศึกษาแตละคร้ัง 
6. ประเมินผลการทําการตลาดโดยการเปรียบเทียบขอมูลตางๆ เชน ROI, Conversion 

rate เปนตน 
 
 
3.8  ระยะเวลาในการทําการศึกษา 

การทําการศึกษาคนควานี้เริ่มตั้งแตเดือน ธันวาคม 2561 ถึงเดือน มีนาคม 2562 รวม
เวลาท้ังส้ิน 4 เดือน โดยมีตารางแผนงานดังตอไปนี้ 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัยและการวิเคราะหขอมลู 
 
 

ผลจากการสัมภาษณพนกังานการตลาดออนไลนอาวุโส บริษัท ไมลเวริค เอเชีย จํากดั 
 
 
4.1  ความเปนมาของธุรกิจ 

เมโทรเมิรซ (Metromerce) เปนบริษัทผูพัฒนาโปรแกรมท่ีมีนักพัฒนา (Developer) ฝมือดี  
ผานประสบการณในการพัฒนาซอฟตแวร, แอพพลิเคช่ัน, เว็บไซตหรือระบบอ่ืนๆ ใหองคกรช้ันนํา
และบริษัท สตารทอัพ จํานวนมาก ผูกอต้ังเมโทรเมิรซ (Metromerce) เคยไดรับประสบการณไมดีใน
การใชบริการอูซอมรถ  ในดานของราคาและคุณภาพท่ีไมมีมาตรฐาน  จึงเล็งเห็นโอกาสในการสราง
แพลตฟอรมท่ีชวยแกปญหาใหผูใชรถใชถนน  ซ่ึงผูกอต้ังไดรวมตัวกับกลุมเพื่อนลงทุนกอต้ัง บริษัท 
ไมลเวิรค เอเชีย จํากัด (Milework Co., Ltd.) ข้ึนมาภายใตช่ือเว็บไซตไมลเวิรคดอทคอม (Milework.com) 
ไมลเวิรคจะเปนตลาดออนไลนท่ีทันสมัยท่ีสุดในวงการสินคาและบริการท่ีเกี่ยวของกับการซอมและ
บํารุงรักษารถยนต แพลตฟอรมมีระบบอัจฉริยะท่ีชวยในการคนหาและประมวลผลใหลูกคาหาสินคา
ไดตรงความตองการ ไมลเวิรคไมไดเปนเพียงแครานคาออนไลนเทานั้น แตยังเปนศูนยรวมความรู
และคําตอบสําหรับการซอมและบํารุงรักษารถ 
 
 
4.2  ชื่อและสถานท่ีต้ังบริษัท 

บริษัทฯ ไดจดทะเบียนจัดต้ังบริษัทในรูปแบบของบริษัทจํากัด ภายใตช่ือ บริษัท ไมล
เวิรคเอเชีย จํากัด (Milework Asia Co., Ltd.) ท่ีตั้งเลขท่ี 1628 ถนนสุทธิสารวินิจฉัย แขวงหวยขวาง 
เขตหวยขวาง กรุงเทพมหานคร 10310 ดวยทุนจดทะเบียน 2,000,000 บาท ประกอบกิจการคาปลีก-
คาสงทางอินเตอรเน็ต 
 
 
 
 



23 

4.3  ผลิตภัณฑและบริการ 
บริษัทฯไดนําเสนอบริการภายใตช่ือ “Milework.com” ซ่ึงเปนช่ือเว็บไซตตลาดออนไลน

ท่ีใหบริการพื้นท่ีขายรวมท้ังระบบการจัดการรานคาแกผูขาย  มีจุดมุงหมายเพื่ออํานวยความสะดวก
แกผูใชรถและอูท่ีตองการซอมบํารุงรักษารถตลอดจนสรางความเปนธรรมท้ังดานคุณภาพและราคา
ใหเกิดข้ึนในตลาด 
 
 
4.4  รายไดหลัก 

แพลตฟอรมคิดรายไดคาบริการ 10 เปอรเซ็นต(รวมภาษีมูลคาเพิ่มแลว) จากยอดชําระ
ท่ีผูซื้อไดชําระคาสินคาหรือบริการผานระบบแพลตฟอรมไมลเวิรค ซ่ึงดําเนินการจัดเก็บเม่ือผูขาย
สามารถขายสินคาไดเทานั้น  หากสินคายังไมสามารถขายไดจะไมคิดคาบริการ โดยคาบริการ
ประกอบดวย  

1. คาธรรมเนียมการรับชําระผานบัตรเครดิต(Payment Gateway)  
2. คาแรงพนักงานคอลเซ็นเตอร(Call Center)สําหรับตอบคําถามลูกคาเกี่ยวกับการใช

แพลตฟอรมหรือกรณีหาสินคาไมพบ  
3. คาเชาและบํารุงระบบเซิฟเวอรของแพลตฟอรม   

 
 
4.5  รายไดอื่นๆ 

รายไดจากการใหเชาพื้นท่ีโฆษณาบนแพลตฟอรมหรือผานทางเครือขายสังคมตางๆ
ของบริษัท ไมลเวิรค เอเชีย จํากัด เชน แบนเนอรหนาแรกของเว็บไซต, แสดงสินคาแนะนํา, รวมถึง
โฆษณาอ่ืนๆ ท่ีเปน Offline ท่ีอาจมีการขอเรียกเก็บจากเจาของแบรนด 

รายไดจากการขายสินคาผานรานคาของไมลเวิรค โดยไมลเวิรคจะเปนผูซ้ือและจัดเก็บ
สินคากลุมท่ีขายดี  เพ่ือดําเนินการขายผานแพลตฟอรมของไมลเวิรค  คิดกําไรตามปกติในลักษณะซื้อ
มาขายไป 
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4.6  คุณคาของบริการ 
คุณคาท่ีบริษัทผูใหบริการแพลตฟอรมตลาดอะไหลรถยนตออนไลนท้ังผูซ้ือและผูขาย

จะไดรับจากไมลเวิรค ประกอบไปดวย 
 

4.6.1  คุณคาสาํหรับผูซ้ือ 
 ผูซ้ือสินคาบนแพลตฟอรมซ่ึงอาจเปนผูใชรถหรืออูซอมรถจะไดรับองคความรูใน

การซอมบํารุงรักษารถ เชน อะไหลรุนใดสามารถใชกับรถรุน/ปใดไดบาง, การพิสูจนทราบอาการ
ผิดปกติตางๆ ของรถและแนวทางแกไข 

 ผูซ้ือสินคาบนแพลตฟอรมซ่ึงอาจเปนผูใชรถหรืออูซอมรถจะสามารถคนหาสินคา
หรือบริการที่ตองการไดอยางงายดายผานระบบคนหาสินคา/บริการของแพลตฟอรม รวมท้ังยังสามารถ
สอบถามผานพนักงานคอลเซ็นเตอรไดอีกหนึ่งชองทาง 

 ผูซื้อสินคาบนแพลตฟอรมซึ่งอาจเปนผูใชรถหรืออูซอมรถจะเพลิดเพลินกับ
การเลือกซ้ือสินคาท่ีมีความหลากหลายและตอบโจทยความตองการไดผานการเขาเว็บไซตท่ีเดียว  
ซ่ึงจะชวยประหยัดเวลาและตนทุนในการคนหาสินคาของผูซ้ือ 

 ผูซ้ือสินคาบนแพลตฟอรมจะสามารถตรวจสอบราคาสินคาและม่ันใจไดวาสินคาท่ีซ้ือ
จากไมลเวิรคเปนของแท เพราะไมลเวิรคมีกระบวนการในการตรวจสอบผูขายกอนอนุญาตใหบริการ
แพลตฟอรมออนไลน รวมถึงกํากับ ควบคุม ดูแล กฎระเบียบตางๆ ท่ีจะปกปองผูซ้ือจากการถูกเอา
เปรียบ 

 ผูซ้ือสินคาบนแพลตฟอรมจะไดรับการรับประกัน  หากซ้ือสินคาแลวเปล่ียนใจไม
รับสินคา ทางผูซ้ือสามารถคืนสินคาไดภายใน 7 วัน โดยผูซ้ือจะเปนผูออกคาใชจายในการจัดสงเอง
ท้ังหมด 

 ซื้อสินคาบนแพลตฟอรมซึ่งอาจเปนผูใชรถหรืออูซอมรถจะไดรับการรับประกัน
จากผูขายตามเง่ือนไขท่ีบริษัทผูขายกําหนด 
 

4.6.2  คุณคาหรับผูขาย 
 ผูขายจะสามารถขายสินคาไดมากกวา  เพราะแพลตฟอรมมีการต้ังกลุมเปาหมายที่

ชัดเจน ผูซ้ือจะจดจําแพลตฟอรมในฐานะศูนยรวมอะไหลรถยนตออนไลนท่ีเช่ือถือไดท้ังในดานราคา, 
คุณภาพสินคาและบริการ โดยผูซ้ือจะสามารถคนหาสินคาท่ีตองการไดอยางงายดายผานระบบคนหา
ของแพลตฟอรม  รวมถึงสามารถสอบถามกับพนักงานคอลเซ็นเตอรไดตลอดเวลาทําการ 
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 ผูขายสามารถขายสินคาไปไดอยางไรขอบเขต โดยเทคโนโลยีและการทําการตลาด
ของแพลตฟอรมรวมถึงระบบการขนสง “E-Logistic” ชวยใหผูขายสามารถขายสินคาไปยังทุกท่ีท่ัวไทย 
หรือแมแตท่ัวภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใตในอนาคต 

 ผูขายสามารถตรวจสอบพฤติกรรมของลูกคาท่ีเขามาใชบริการของแพลตฟอรมใน
สวนของหนารานผูขาย ซ่ึงชวยใหผูขายสามารถบริหารจัดการและวางกลยุทธไดดียิ่งข้ึน 

 สินคาหรือบริการของผูขายจะถูกผลักดันอยางมืออาชีพ  โดยทีมงานดานการตลาด
ท่ีมีเคร่ืองมือความเช่ียวชาญในการทําการตลาดออนไลนโดยเฉพาะ 

 สามารถ Go online ไดอยางรวดเร็วเม่ือเทียบกับการพัฒนาเว็บไซตของตนเองข้ึนมา
เพราะมีความยุงยากในดานเทคนิค  และการใชเงินทุนท่ีสูงกวา 

ภาพรวมทุกอุตสาหกรรมในป 2019 ทุกคนทราบดีวาทุกอุตสาหกรรมเขาสูการทํา Digital 
Transformation อยางเต็มตัว  อุตสาหกรรมท่ีเปล่ียนแปลงอยางเห็นไดชัดคือ อุตสาหกรรมการเงินและ
ธนาคาร  ธุรกรรมเกือบท้ังหมดยายข้ึนมาอยูบนออนไลน  ความจําเปนของการมีสาขาและพนักงาน
คียขอมูลจึงลดบทบาทลงอยางเห็นไดชัด  จากขอมูลป 2561 ในชวงคร่ึงปแรก  ธนาคารไทยพาณิชย
ปดตัวลง 93 สาขา จาก 1,162 สาขาเหลือเพียง 1,069 สาขา และมีแนวโนมลดลง 

ธุรกิจคาขายอะไหลแบบเดิมมี  แนวโนมท่ีจะยายข้ึนมาอยูบนโลกออนไลนมากข้ึนเชนกัน 
ผูบริโภคมีความรูความเขาใจในเร่ืองของการซอมรถมากข้ึน ผานการรับรูขอมูลขาวสารจากแหลง
ความรูตางๆ ท่ีมีการทํา Knowledge sharing เชน เว็บพันทิปดอทคอม หรือเว็บบอรดอ่ืนๆ จาก Customer 
Journey ท่ีเปล่ียนไป คือผูใชรถมีการทําวิจัยดวยตนเองมากข้ึน  สงผลใหใหอูหากําไรจากความไมรู
ของคนไดนอยลง 
 
 
4.7  การวิเคราะหสภาพการแขงขันในอุตสาหกรรม 

การวิเคราะหสภาวะการแขงขันในอุตสาหกรรมตลาดออนไลนสําหรับการซอมและ
บํารุงรักษารถยนต โดยใชโมเดลแรงผลักดันท้ังหา(Porter’s Five Forces Model) พบวาธุรกิจการให 
บริการแพลตฟอรมสําหรับการซอมและบํารุงรักษารถยนตมีโอกาสในการเติบไดอีก โดยพิจารณา
จากปจจัยหลักๆ ดังนี้ 
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4.8  คูแขงในอุตสาหกรรม (Competitive rivalry) 
 

4.8.1  คูแขงทางตรง 
ปจจุบันในตลาดแพลตฟอรมตลาดออนไลนมีการใหบริการอยูเปนจํานวนมาก แต

แพลตฟอรมที่เปนผูนําตลาดและมีมาตรฐานไดแก Shopee และ Lazada ซึ่งมีการแขงขันสูงท้ังใน
ดานการตลาดและดานการพัฒนาระบบ  โดยมีแพลตฟอรมใหมท่ีมีการต้ังกลุมเปาหมายชัดเจนโดย
เจาะท่ีตลาดหมวดสินคาท่ีเกี่ยวของกับการซอมและบํารุงรักษารถ คือ เอกกมอลลดอทคอม(Eggmall.com) 
 

4.8.2  คูแขงทางออม 
อูและรานอะไหลเปนท้ังลูกคาและคูแขงทางออมเนื่องจากปจจุบันลูกคาผูใชรถยังตอง

พึ่งพาการบริการของผูใหบริการ 2 รูปแบบนี้อยูเปนหลัก 
 
 
4.9  การเขาสูอุตสาหกรรมของคูแขงรายใหมทําไดยาก(Threat of now entrants) 

เนื่องจากธุรกิจนี้จําเปนตองใชประสบการณ ช่ือเสียง และความเปนมืออาชีพ ประกอบ
กับตองมีความเขาใจในอุตสาหกรรมการซอมและบํารุงรักษารถยนตเปนอยางดี  การเร่ิมตนทําแพลตฟอรม 
ตลาดออนไลนท่ีเจาะหมวดหมูสินคาท่ีเกี่ยวของกับการซอมและบํารุงรักษารถ สําหรับรายใหมทําได
คอนขางยาก  การจะประสบความสําเร็จในการทําแพลตฟอรมตลาดออนไลนท่ีเจาะหมวดหมูสินคา
ท่ีเกี่ยวของกับการซอมและบํารุงรักษารถ  จําเปนจะตองอยูในอุตสาหกรรมจนรูแนวทางในการดําเนินงาน  
การบริหารสินคาอะไหลท่ีมีจํานวนมาก  เพราะลูกคาผูซ้ือตองการความรวดเร็วของผูขายท่ีสามารถ
แกปญหาไดในลักษณะ “One Stop Service” 
 
 
4.10  ดานผูใหบริการท่ีทดแทนกันได (Threat of substitutes) 

ผูขายและใหบริการท่ีเกี่ยวของกับการซอมและบํารุงรักษารถ เชน รานอะไหลและ
อูประเภทตางๆ เปนชองทางหลักท่ีผูบริโภคใชบริการมาเปนเวลานาน แพลตฟอรมตลาดออนไลนท่ีเจาะ
หมวดหมูสินคาท่ีเกี่ยวของกับการซอมและบํารุงรักษารถจึงถูกมองเปนส่ิงท่ีจะเขามาทดแทนชองทาง
หรือกระบวนการซอมและบํารุงรักษารถรูปแบบเดิม ในปจจุบันรานอะไหลและอูยังมีระดับการทดแทน
ท่ีสูงกวา ผูบริโภคสวนใหญยังเลือกใชวิธีการ ชองทางเดิมในการซอมและบํารุงรักษารถ 
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ปจจุบันแมจะมีเว็บไซตในหมวดหมูสินคาท่ีเกี่ยวของกับการซอมและบํารุงรักษารถ 
แตสวนใหญยังเปนเว็บไซตท่ีลาหลัง ขาดการพัฒนาในดานตางๆ เชน การแสดงผลที่เปนมิตรกับผูใช 
ระบบการคนหาสินคาท่ีมีประสิทธิภาพ  ระบบการชําระเงินท่ีปลอดภัยและมีความหลากหลาย  ระบบ
การตรวจสอบสินคาคงคลังท่ีใกลเคียงความเปนจริงมากท่ีสุด ระบบการหาขอมูลความรูในการซอม
และบํารุงรักษารถ เปนตน  ดังนั้นระดับการทดแทนของเว็บไซตท่ีลาหลังเหลานั้นจึงยังอยูในระดับตํ่า 
 
 
4.11  อํานาจการตอรองของลูกคาผูซื้อ (Bargaining power of buyers) 

กลุมสินคาหมวดหมูท่ีเกี่ยวของกับการซอมและบํารุงรักษารถ  ในบางประเภทสินคา ผูซ้ือ
อาจมีตัวเลือกเปรียบเทียบไมมากนัก  เพราะเปนสินคาเฉพาะทางท่ีตลาดมีความตองการนอย  ผูขาย
จึงมีจํานวนนอยไปดวย   

สวนสินคาบางรายการท่ีมีความตองการในตลาดสูง สินคาเปนท่ีรูจักในหมูผูใชและไมได
มีความแตกตาง เชน โชคอัพ หรือ น้ํามันเคร่ือง  มีการแขงขันดานราคาท่ีสูง  เทคโนโลยีปจจุบันทําให
ผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาไดงาย  การตัดสินใจซ้ือหลักจะอยูท่ีราคาและความนาเช่ือถือของ
ผูขาย 
 
 
4.12  อํานาจการตอรองของผูขาย (Bargaining power of suppliers or sellers) 

เนื่องจากในตลาดยังไมมีแพลตฟอรมออนไลนท่ีเจาะหมวดหมูสินคาท่ีเกีย่วของกับการ
ซอมและบํารุงรักษารถโดยตรงท่ีไดรับความเช่ือถือ  ผูขายอาจเปรียบเทียบคาบริการกับ Shopee หรือ 
Lazada ท่ีมีคาบริการต่ํากวา แตหากคํานึงถึงบริการที่ไดรับจากไมลเวิรคจริงๆ จะทราบวาการบริการ
นั้นแตกตางกัน  เชน การตลาดของไมลเวิรคท่ีมุงเจาะกลุมเปาหมายหมวดหมูสินคาที่เกี่ยวของกับการซอม
และบํารุงรักษารถ เปนตน 

ผูขายรายใหญ สวนใหญมักมีนโยบายการการคาแบบไมตอตรงถึงผูบริโภค (B2B) 
เพราะถือวาการทําการคาแบบตอตรงถึงผูบริโภค(B2C)เปนการขายตัดหนาลูกคา ซ่ึงเปนอุปสรรคใหญ
ในการเร่ิมตนทําการคาแบบตอตรงถึงผูบริโภค(B2C) 
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4.13  การทําการตลาดดิจิตอล 
นวัตกรรมเคร่ืองมือทางการตลาดออนไลนถูกพัฒนาไปอยางมาก ปจจุบันเคร่ืองมือ

ทางการตลาดออนไลนท่ีไดรับความนิยมคือ Google และ Facebook Google Ads คือ platform ท่ีให 
บริการในการทําโฆษณาออนไลน ถูกพัฒนาและใหบริการโดย Google สําหรับใหนักโฆษณา (Advertiser) 
หรือเจาของธุรกิจท่ีตองการทําโฆษณาออนไลน ใชเพื่อทําการโฆษณาออนไลนบนเครือขายของ Google 
ไดดวยตนเอง เพ่ือเขาถึงกลุมเปาหมายหรือกลุมลูกคาของผูโฆษณาโดยมีชองทางที่หลากหลาย เชน 
Google Search, Facebook, Gmail หรือแมกระทั่งการโฆษณาบน Youtube ก็สามารถทําไดผาน Google 
Ads เชนกัน อาจเปรียบไดวา Google Ads นั้นคือ บริการดานส่ือโฆษณาออนไลนท่ีจะชวยเชื่อมตอ
เรากับกลุมเปาหมายของเรา 

โดยบริษัท ไมลเวิรค เอเชีย จํากัด เลือกใหขอมูลการดําเนินงานทําโฆษณาบน Google 
ในรูปแบบ Paid Media ดังตอไปนี้ 

 Google Search (CPC) การโฆษณาบนหนา Google Search เปนการโฆษณารูปแบบหนึ่ง 
ของ Google Ads ท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุด เนื่องจาก Google Search  นั้นถือเปนเคร่ืองมือคนหาหรือ 
Search Engine ท่ีไดรับความนิยมอันดับ 1 ของโลกโดยการทําโฆษณาบนหนา Google Search นั้นสามารถ
ทําการโฆษณาทั้งในลักษณะของ Text ads และ Shopping ads การโฆษณาบน Google Search นั้น
ผูโฆษณาสามารถทําการกําหนด Keyword หรือ คําคนหา เพื่อใหเขาถึงกลุมลูกคาหรือกลุมเปาหมาย 
ท่ีมีความตองการตรงกับสินคาหรือบริการของเรา โดยการแสดงผลโฆษณาบนหนา Google Search 
นั้นจะแสดงอยูเหนือผลการคนที่ไมไดรับการโฆษณา หรือ SEO  ซ่ึงทําใหการโฆษณาบน Google 
Ads นั้นเห็นผลเร็ว เพราะสามารถนําโฆษณาของเราไปอยูในหนาแรกไดโดยท่ีไมตองทํา SEO  

 Google Display Network(GDN) GDN เปนคําท่ีคนในวงการใชเรียกเปนคํายอของ 
Google Display Network ซ่ึงหมายถึงการทําโฆษณาในเครือขายดิสเพลยของ Google Ads มีเครือขาย
โฆษณาดิสเพลย (โฆษณาแบบรูปภาพ) ทําใหผูลงโฆษณาสามารถท่ีอัปโหลดรูปภาพเพื่อใชเปนภาพ
โฆษณาแลวแสดงโฆษณาไปตามเว็บไซตตางๆ ท่ีเปนพันธมิตรกับ Google (ซ่ึงเราเรียกเว็บไซตเหลานี้
วาเปนเครือขายดิสเพลย) โดยท่ีเว็บไซตท่ีเปนพันธมิตรของ Google นั้นก็คือเว็บไซตตางๆ ท่ีลงสมัคร 
Adsense กับ Google เอาไวนั่นเอง (มีเปนลานเว็บไซต) โดยท่ีผูลงโฆษณายังสามารถกําหนดงบประมาณ
รายวันและราคาตอ 1 คลิกไดเชนเดียวกับการทําโฆษณาใน Keyword Search 

 Google Shopping คลายกับ Google Search(CPC) แตเปนการแสดงผลคําคนหาใน
ลักษณะของรูปภาพสินคาและราคา ซ่ึงดึงดูดใหเกิดการซ้ือไดงายกวา  โดยจะตองนํารายการสินคา
อัพโหลดข้ึนบน Google merchant ขอจํากัดคือไมสามารถกําหนด Keyword เองได 
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การคิดคาโฆษณาแบบท่ีเปนท่ีนิยม สําหรับการโฆษณาบนหนา Google Search Result 
จะทําการคิดคาโฆษณาตอการกดโฆษณา 1 คร้ัง หรือท่ีเรียกวา Pay Per Click (PPC) โดยคาโฆษณาตอ 
Click นี้จะถูกคิดราคาในระบบการประมูล ซ่ึงเปนการ Bidding แขงกันเพื่อใหโฆษณาของเราไดแสดงผล 
ราคาจะถูกเรียกเปน Cost per Click (CPC) หรือ Bidding ท่ีเราตองประมูลแขงกับคูแขง โดย CPC จะ
สูงหรือตํ่าขึ้นอยูกับประเภทของอุตสาหกรรม สินคา บริการ ท่ีเราตองการทําโฆษณา วามีการแขงขัน
กันมากนอยเพียงใด ซ่ึง CPC อาจจะเร่ิมตนตั้งแตราคาต้ังแตหลักหนวยไปจนถึงหลักรอยบาท หรือ
มากกวานั้นไดเลยทีเดียว 

สําหรับ CPC หรือ Bidding ผูโฆษณาสามารถใชเครื่องมือของ Google Ads ที่ชื่อวา 
Keyword Planner ในการดูคา Suggest bids หรือ Suggest CPC ท่ีเราควรกําหนดในระบบของเราได 
ซ่ึงคาตัวนี้เปนเพียงคาประมาณอาจจะสูงหรือตํ่ากวาท่ีทาง Tool แนะนํา โดยเราสามารถประมาณราคา
ของ CPC คราวๆ ไดจากเคร่ืองมือ 
 
 
4.14  ต้ังเปาหมายรายเดือน 

1. Sessions จํานวนคร้ังท่ีผูใชเขามาใชบริการเว็บไซต 
2. Unique Users จํานวนผูใชท่ีเขามาใชบริการเว็บไซต 
3. Conversion rate อัตราสวนการตัดสินใจซ้ือ ตอ Session หรือ User 
4. Orders คําส่ังซ้ือ 

 
 
4.15  การเพ่ิมยอดขายโดยการเพ่ิมจํานวนผูเขาชมเว็บไซต 

จากขอมูลยอดขายในป 2018 พบความสัมพันธระหวาง จํานวนครั้งท่ีผูเยี่ยมชมเว็บไซต
ไดเขามาเยี่ยมชม กับ คําส่ังซ้ือ 
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จากขอมูลดังกลาว  เจาหนาที่การตลาดออนไลนอาวุโส จึงมีไอเดียที่จะเพิ่มจํานวน 
Session และ Unique Users โดยการทําการตลาด SEM เปนหลัก ไดแก Google Search, Google Display 
network และ Google Shopping ซ่ึงวิธีการท่ีจะใชทําโดยอิงตาม Aida Model ดังนี้  

 
4.15.1  สราง Impression / Awareness สรางโฆษณารูปแบบตางๆ 
สราง Impression / Awareness สรางโฆษณารูปแบบตางๆ เพ่ือใหแสดงผลการคนหาบน 

Google สรางการรับรูในกลุมลูกคาเปาหมาย ซ่ึงมีการดําเนินการดังนี้ 
 ปรับงบประมาณท่ีใชในการทําการตลาดมากข้ึน จากเดิมท่ีใชงบประมาณ ไมเกิน 3% 

จากยอดาย เพิ่มเปนไมเกิน 8% จากยอดขาย เพ่ือเพิ่มจํานวน Session และ User ท่ีเขามาใชงานเว็บไซต 
ตามหลักทฤษฎีของ AIDA Model 

 วิเคราะห Keyword โดยอางอิงจากผลการคนหาใน Keyword Planner และซ้ือ Keyword 
เพิ่ม 

 สรางคําโฆษณาเพิ่มโดยใช Keyword ใน Title ท่ีดึงดูดมากยิ่งข้ึนตามทฤษฎี neuro-
marketing 

 ทํา Landing page เพิ่ม ในหมวดสินคาท่ียังไมทํา เชน ผาเบรค และ น้ํามันเคร่ือง เปนตน 
 

4.15.2  Clicks / Interest จากจํานวนผูท่ีเห็นโฆษณา   
Clicks / Interest จากจํานวนผูท่ีเห็นโฆษณา จะมีผูท่ีคล๊ิกเขามาท่ีเว็บไซตจํานวนหนึ่ง  

ซ่ึงถือวาเปนกลุมลูกคาท่ีสนใจในสินคาและบริการของเรา  ซ่ึงจะมีการดําเนินการดังนี้ 
 แกไขระบบ Internal search จากเดิมเปนระบบ Redirect ไป Category ตางๆ ซ่ึงมี

ขอเสียคือลูกคาจะไมเห็นสินคาท่ีเกี่ยวของ เปล่ียนเปนระบบใหมคือ Query search ซ่ึงใหผลการคนหา
ท่ีเกี่ยวของกับความตองการของลูกคามากกวา แตมีขอเสียคือตองใชเวลาในการสรางคําคนหาท่ี
คาดการณวาลูกคาจะพิมพหา 

 ปรับโฉมหนาเว็บไซตใหม ใหมีสีสันสดใส ดึงดูดสายตา เพื่อใหลูกคาสนใจในเว็บ
มากข้ึน 

 จัดแสดงรายละเอียดตางๆ บนเว็บอยางนาสนใจ ไมกอใหเกิดความนาเบ่ือ  หรือรก 
ใชหลักการจัดองคประกอบศิลปในการจัดรูปแบบ Homepage 

 ปรับรูปภาพตางๆ ใหมีขนาดเหมาะสม เพื่อให Load ไดเร็ว  สรางประสบการณท่ีดี
ตอลูกคา 
 



32 

 

4.15.3  Check-out/ Desire 
Check-out/ Desire คือจุดท่ีลูกคาหยิบสินคาใสตะกราแลว  แสดงวามีความตองการสินคา

อยางมาก  และไดผานการใชเวลาบนหนาเว็บมาพอควร  มีแผนการปรับหนา Check-out ดังนี้ 
 ปรับใหใชงานไดงายข้ึน เขาใจงายข้ึน  โดยมีการเรียงลําดับจากบนลงลาง จัดใหมี 

Journey ท่ีงายข้ึน 
 เพิ่มการชําระเงินปลายทาง  เพื่อใหลูกคาตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึน ไมตองจายเงินกอน  

ลูกคาจึงกลาตัดสินใจซ้ืออยางสะดวก 
 ปรับ artwork และ wording ใหเขาใจงายข้ึน  ลดข้ันตอนจากเดิมท่ีมีเลขท่ีบัญชีหลาย

ธนาคาร  เหลือเพียงธนาคารเดียว เพื่อความสะดวกในการกระทบยอดของเจาหนาท่ี และลดความสับสน
จากการส่ือสารระหวางลูกคาและเจาหนาท่ี 

 โทรตามลูกคาท่ี Abandon cart ละท้ิงตะกรา หมายท้ิงหยิบของใสตะกราแลวแตไม
กดซ้ือ เพื่อสอบถามสาเหตุ โดยเลือกเอาจากคําส่ังซ้ือท่ีมูลคาสูงกอน 
 

4.15.4  Order / Action 
Order / Action เม่ือเกิดคําส่ังซ้ือข้ึน ตองตอบสนองโดยเร็ว  สงของถึงลูกคาใหเร็วและ

ถูกตองท่ีสุด  สรางความประทับใจเพื่อใหลูกคาวนกลับมาซ้ือใหม 
 โทร Confirm ลูกคาวารับสินคาตามรายการน้ีถูกตองแลวหรือไม 
 ตรวจสอบการรับชําระเงินเพือ่ใหแนใจวา Order นั้นๆสามารถทําการจัดสงไดเลย 
 จัดเตรียมสินคาเพื่อดําเนนิการจัดสง 
 ตรวจสอบวาลูกคาไดรับสินคาเรียบรอยแลว  จึงปด order วา “สําเร็จ” 
เนื่องจากการ Track ขอมูลของการเขาใชงาน Website ใชการ Track จาก Google Analytics 

ท่ีสามารถเก็บขอมูลรวมในสวนของ Session จึงต้ังเปาหมายสําหรับการทดลองการทําการตลาดตาม
ทฤษฎี มีดังนี้ 

ตั้งเปาหมายรายเดือน 
1. Sessions จํานวนคร้ังท่ีผูใชเขามาใชบริการเว็บไซต 
2. Unique Users จํานวนผูใชท่ีเขามาใชบริการเว็บไซต 
3. Conversion rate อัตราสวนการตัดสินใจซ้ือ ตอ Session 
4. Conversion rate อัตราสวนการตัดสินใจซ้ือ ตอ User 
5. Orders คําส่ังซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงเปาหมายการดําเนินงาน 
 

 
 

ผลลัพธท่ีไดจากการทําการตลาดดิจิตอลรูปแบบใหมโดยการใชทฤษฎี AIDA Model 
และ Neuro-marketing  

ผลของการศึกษาต้ังแตเดือน ธันวาคม 2018 - มีนาคม 2019 (4 เดือน) 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงผลการดาํเนินงาน 

 

Year Objectives Dec-18 Jan-19 Feb-19 Mar-19 Total/Avg.
2018-2019 เพิม่จํานวนผูใ้ชบ้รกิารบนเว็บไซต ์Session 62,000    77,000 95,000 115,000 349,000       
2018-2019 เพิม่จํานวน User 43,500    53,900   66,500   80,500   244,400       
2018-2019 เพิม่ Conversion rate%(Session) 0.30% 0.30% 0.33% 0.34% 0.32%
2018-2019 เพิม่ Conversion rate%(User) 0.43% 0.43% 0.47% 0.49% 0.45%
2018-2019 เพิม่คําส่ังซือ้รวม(Order) 186        231       314       391       1,122            

Year Objectives Dec-18 Jan-19 Feb-19 Mar-19 Total/Avg.
2018-2019 เพิม่จํานวนผูใ้ชบ้รกิารบนเว็บไซต ์Session 62,034    74,487   65,302   120,289 322,112       
2018-2019 เพิม่จํานวน User 43,624    51,499   44,486   70,753 210,362       
2018-2019 เพิม่ Conversion rate%(Session) 0.30% 0.36% 0.38% 0.37% 0.35%
2018-2019 เพิม่ Conversion rate%(User) 0.43% 0.52% 0.56% 0.63% 0.53%
2018-2019 เพิม่คําส่ังซือ้รวม(Order) 186        266       247       449       1,148            
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 
5.1  ผลท่ีสําเร็จในการประยุกตใชแนวทฤษฎี AIDA Model และ Neuromarketing มีใน
ดานตางๆ  

1. Sessions จํานวนคร้ังท่ีผูใชเขามาใชบริการเว็บไซต 
จํานวน Session ท่ีตั้งเปาหมายไวตลอดท้ัง Project อยูท่ี 349,000 คร้ัง ทําไดจริง 322,122 

คร้ัง 
2. Unique Users จํานวนผูใชท่ีเขามาใชบริการเว็บไซต 
จํานวน User ท่ีตั้งเปาหมายไวตลอดท้ัง Project รวมอยูท่ี 244,400  ทําไดจริงรวม 

210,362 User 
3. Conversion rate อัตราสวนการตัดสินใจซ้ือ 
 จาก Session ตัง้เปาไวท่ี 0.32% ทําไดจริงเฉลี่ย 0.35% 
 จาก User ตั้งเปาไวท่ี 0.45% ทําไดจริงเฉล่ีย 0.53% 
4. Orders คําส่ังซ้ือ ตั้งเปาไวท่ี 1,122 คําส่ังซ้ือ  ทําไดจริง 1,148 คําส่ังซ้ือ 
โดยรวมแลวถือวาผลลัพธเปนท่ีนาพอใจ อาจมีในบางเดือนท่ีใชคาใชจายในการทํา

การตลาดสูงกวาท่ีตั้งงบประมาณเล็กนอย  ทางบริษัทฯ ไมตองการเปดเผยขอมูลในสวนของตัวเลข
ในลักษณะนี้ 
 
 
5.2  ประสิทธิภาพของการทําการตลาดบน Google ประเภทตางๆ 

1. Google Search จากการทดลองพบวาเคร่ืองมือมีความยืดหยุนในการใชงาน สามารถ
สรางสรรคคําโฆษณา หรือเลือก Keyword ตางๆได  แตมีขอเสียในเร่ืองของการแสดงผลท่ีเปนแบบ
ขอความ และเร่ืองของการประมูลแขงซ้ือ keyword กัน ซ่ึง CPC แพงกวาโฆษณาชนิดอ่ืน 

2. Google Display Network สามารถสราง Awareness ไดดี แตไมสามารถสราง Click 
เขามาท่ีเว็บไซตไดตามท่ีตองการ เนื่องจากเปนการเนนแสดง Banner ในเครือขายเว็บไซตท่ีเปนพันธมิตร 

3. Google Shopping เปนการโฆษณารูปแบบใหมของ Google ซ่ึงจากการทดลองพบวา
ไดผลดี CPC ถูก  และสามารถเรียกลูกคาเขาเว็บไดเปนจํานวนมาก  มีการแสดงผลเปนรูปภาพพรอม
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ราคา ขอเสียคือไมสามารถกําหนดทิศทางไดละเอียด เชน ไมสามารถเขียนคําโฆษณา ไมสามารถเลือก 
Keyword ได 
 
 
5.3  อุปสรรคและปญหาท่ีมีผลตอความสําเร็จ 

1. เนื่องจากการทําโฆษณาแบบ Paid Media สวนใหญเปนการ Bid ประมูล ซ่ึงการท่ี
คูแขงทุมเงินลงแขงใน Keyword เดียวกับเรา  จะสงผลใหคาใชจาย CPC สูงข้ึน 

2. กฎเกณฑในการทําการตลาดแบบ Paid Media มีการเปล่ียนแปลงบอยคร้ัง 
3. เคร่ืองมือ Google Analytics ไมสามารถตรวจสอบ Conversion ได 100% เพราะ

การขายเกิดข้ึนจาก 2 สวน ท้ังแบบท่ีเปน Self-Checkout และ Check out ผาน Admin 
4. ปจจัยแทรกอื่นๆ เชน สินคาหมดสตอค, การบริการของ Admin ที่ไมเพียงพอตอ

ปริมาณลูกคาท่ีเพิ่มข้ึน 
 
 
5.4  ขอเสนอแนะ 

การปรับใช AIDA Model เขากับการตลาดดิจิตอลเปนส่ิงท่ีไดผล  แตอีกส่ิงท่ีสําคัญคือ
การทําใหเกิด Cost Efficiency ซ่ึงพนักงานการตลาดดิจิตอลอาวุโส ตองวิเคราะหกลยุทธในการลง
โฆษณาแบบ Paid Media มากข้ึน  พรอมท้ังเสริม Traffic ท่ีมาจาก Organic หรือ SEO ซ่ึงจะใหผลท่ี
ยั่งยืนกวาในระยะยาว 

การทํางานในสวน Function อ่ืนๆ เชน Admin, Service สงผลตอยอดขาย  ทางผูบริหาร
บริษัทฯ ควรบริหารจัดการปริมาณและความสามารถของคนใหเพียงพอตอปริมาณงาน เพื่อลดการเสีย
โอกาสในการขายและสรางประสบการณท่ีไมดีตอลูกคา 
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ภาคผนวก 
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ภาคผนวก ก 

 
คําถามสําหรับสัมภาษณเจาหนาท่ีการตลาด 

 
 
1. ธุรกิจมีความเปนมาอยางไร? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
2. ผลิตภัณฑหรือบริการตางๆ มีอะไรบาง? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
3. แหลงท่ีมาของรายไดมีกี่ทาง อะไรบาง? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
4. คุณคาของการบริการ คืออะไร? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
5. มุมมองของพนักงานการตลาดท่ีมองสภาพเศรษฐกจิปจจุบัน 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
6. คูแขงในอุตสาหกรรมเปนอยางไรบาง? การแขงขันสูงหรือไม? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
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7. โอกาสที่ผูเลนรายใหมจะเขามาเปดตลาดไดมีมากนอยแคไหน? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
8. การบริการใดบางท่ีสามารถทดแทนไมลเวริคได 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
9. อํานาจการตอลองของลูกคามีสูงไหม อยางไร? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
10. ทางไมลเวิรคตองซ้ือสินคาหรือบริการจาก Supplier ไหม และมีตัวเลือกมากนอยแคไหน 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
11. การทําการตลาดดิจิตอลของไมลเวิรค ทําอะไรบาง? และมีคาใชจายอยางไร? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
12. ทางไมลเวิรค จะต้ังเปาหมายโปรเจคนี้อยางไรบาง? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
 


