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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

คงปฏิเสธไมไดวา เทคโนโลยีสมารทโฟนในปจจุบันกาวหนาไปอยางมาก ประสิทธิภาพ
ท่ีสูงข้ึน แตตนทุนการผลิตตํ่าลง สมารทโฟนราคาถูกสามารถใชงานไดไมแพรุนแพงๆ สงผลให
พฤติกรรมผูบริโภคในทุกระดับเปล่ียนแปลงไปจากเดิมท่ีมีแตผูบริโภคระดับบน  เชน การซ้ือสินคา
และบริการ เทคโนโลยีในยุคปจจุบันไดทําลายขอจํากัดเดิมท่ีธุรกิจแบบออฟไลนไมสามารถทําได  
การเขาถึงขอมูลลูกคาในระดับลึกถึงพฤติกรรม การระบุตําแหนงผูใชและการชําระเงินออนไลน 
(Online Payment) ชวยใหการทําการตลาดดิจิตอลมีประสิทธิภาพที่สูงและโดดเดนนาจับตามอง
มากกวาส่ืออ่ืนๆ 

อยางไรก็ตาม  องคกรธุรกิจสวนใหญเสียโอกาสในการขาย  เนื่องจากการขาดการวางแผน
การตลาดดิจิตอลที่ดี  อุปสรรคอันดับแรก  คือเร่ืองของความคิดในอดีตท่ีเช่ือวาการขายของออนไลน
คือชองทางท่ี ไมมีคาใชจาย สงผลใหหลายๆองคกรขาดการจดสรรงบประมาณในสวนนี้อยางพอเพียง  
ลําดับถัดมาคือเร่ืองของการขาดความรูในการทําการตลาดออนไลนชองทางตางๆ ท่ีนอกเหนือจาก
การจัดสรรงบประมาณท่ีเพียงพอแลว  ยังตองไดรับการวางแผนท่ีเปนรูปธรรมไมตางจากการทําการตลาด
แบบออฟไลน 

ดังนั้น ในสารนิพนธเลมนี้จึงรวบรวมองคความรูในการทําการตลาดออนไลน รวมถึง
การทดลองท่ีลงมือปฏิบัติจริงเพื่อใหผูสนใจไดรับองคความรูและนําไปปรับใชกับธุรกิจเพื่อกอใหเกิด
ประสิทธิภาพดานการจัดการบริหารและปฏิบัติการ อีกท้ังการวางแผนกลยุทธกับองคกรอยางยั่งยืนตอไป 
 
 
1.2  วัตถุประสงค 

1. เพื่อใหพนักงานไดเรียนรูวิธีการวิเคราะหและประเมินผลเครื่องมือทางการตลาด
ออนไลนตางๆ 

2. เพื่อศึกษาผลท่ีไดรับจากการทําการตลาดออนไลนผานชองทางโฆษณาของกูเกิ้ล  
3. เพื่อสรางวัฒนธรรมการแลกเปล่ียนความรูในองคกร 
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1.3  ขอบเขตการศึกษา 
การศึกษาครั้งนี้ทําการศึกษาจากการสัมภาษณพนักงานการตลาดออนไลนอาวุโส 

บริษัท ไมลเวิรค เอเชีย จํากัด  โดยมุงศึกษาผลที่ไดรับจากการทําโฆษณาบน google แบบ Cost per 
click (CPC) ซ่ึงประกอบไปดวย Google Keyword search, Google Display Network(GDN), Google 
Shopping 
 
 
1.4  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. พนักงานมีความรูความเขาใจในการใชเคร่ืองมือการตลาดดิจิตอลใหมีประสิทธิภาพ
มากข้ึน 

2. พนักงานสามารถติดตามผลและเก็บขอมูลไดอยางมีประสิทธิผล 
3. พนักงานเกิดการแลกเปล่ียนองคความรูระหวางพนักงานดวยกัน 

 
 
1.5  นิยามศัพทเฉพาะ  

1. Keyword หมายถึง คําท่ีผูใชคนหาในหนา Google 
2. Landing Page หมายถึง หนาปลายทางท่ีปรากฎหลังจากท่ีผูใชคลิกโฆษณา 
3. Relevancy หมายถึง ความเกีย่วของของโฆษณากับ Landing page 
4. Click Through Rate หมายถึง อัตราสวนจํานวนการคลิกตอจํานวนครั้งที่โฆษณา

ถูกแสดงผล 
5. Impression หมายถึง จํานวนคร้ังท่ีโฆษณาถูกแสดงผล 
6. Quality Score หมายถึง คะแนนการโฆษณาของแตละ Keyword มีตั้งแต 1-10 คะแนน 
7. Conversion Rate หมายถึง สัดสวนของลูกคาท่ีตัดสินใจกระทําการตามท่ีผูขายคาดหวัง

เทียบกับลูกคาท้ังหมดท่ีเห็นโฆษณา 
8. Cost per click หมายถึง อัตราคาคลิกตอคร้ัง 
9. Cost per impression หมายถึง คาคลิกตอ 1,000 จํานวนคร้ังท่ีมีการเห็น 
10. Cost per acquisition หมายถึง คาคลิกตอ Conversion เชน การสมัครสมาชิก หรือ

การซ้ือสินคา 
11. Max.CPC หมายถึง คาคลิกสูงสุดตอคร้ัง (สกุลเงินบาทหรือ $) ท่ีกําหนดไว 
12. Status หมายถึง สถานะของโฆษณา เชน Active, Pause, Delete เปนตน 
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13. Campaign หมายถึง แคมเปญโฆษณาในการโฆษณา มีไวเพื่อบริหาร จัดการและ
จําแนกหมวดหมูโฆษณา 

14. Google Shopping หมายถึง การสรางโฆษณาบนกูเกิ้ลในลักษณะรานขายของ 
15. Google analytics หมายถึง เคร่ืองมือท่ีใชในการวิเคราะหของกูเกิ้ล 
16. Engagement หมายถึง การมีสวนรวมกับโพสต เชน กดไลค กดแชร เปนตน 
17. Post reach หมายถึง จํานวนครั้งของการถูกเห็นของโพสตนั้นๆ 
18. A/B Test หมายถึง การทดสอบส่ิง 2 ส่ิง วาส่ิงไหนไดผลดีกวากัน 
19. Shopping cart abandonment หมายถึง การนับจํานวนครั้งที่ลูกคาทอดทิ้งสินคาใน

รถเข็นออนไลน 
20. API หมายถึง ชุดของการปฏิบัติการของซอฟตแวรท่ีตอบสนองตอการทํางานรวมกับ

ขอมูลจํานวนมาก 
21. Back Office หมายถึง เจาหนาท่ีท่ีคอยดูแลลูกคาออนไลน ชวยแกไขปญหาตางๆ 
22. Call to Action หมายถึง ส่ิงท่ีกระตุนใหเกิดการกระทําอยางใดอยางหนึ่ง เชน ปุมตางๆ 

บนเว็บไซตท่ีกระตุนใหผูชมกด 
23. Cashflow หมายถึง เหมือนกับธุรกิจท่ัวๆ ไป E-commerce จําเปนตองดูกระแสเงินสด

เชนกัน 
24. CMS Content Management System หมายถึง ชวยใหผูใชสามารถสราง Content หรือ 

Catalogue ไดงายๆ บน Online Shop 
25. Cookies หมายถึง การเก็บขอมูลของเว็บไวตบน Web Browser 
26. Checkout หมายถึง การปดออเดอรส่ังสินคาบนหนาเว็บ 
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บทท่ี 2 

เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 
2.1  กรอบแนวคิดทางทฤษฎี 

ทฤษฎีไอดา (AIDA) ประกอบดวย Attention, Interest, Desire และ Action ซ่ึง Aida Model 
ถูกใชอยางแพรหลายในวงการการตลาดและการโฆษณา ใชอธิบายเสนทางของลูกคา ตั้งแตเห็นตรา
สินคาหรือผลิตภัณฑ จนเกิดความสนใจ ตองการซ้ือ และซ้ือในท่ีสุด โดยจํานวนของผูท่ีซ้ือจะผันแปร
ตามจํานวนผูท่ีรับรูตราสินคา   
 

 
ภาพท่ี 2.1 แสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ Aida model 
 

จากภาพแสดงใหเห็นถึงจํานวนผูท่ีรับรูตราสินคา  ตัวอยางเชน มีลูกคารับรูตราสินคา 
100 คน จะมีคนสนใจประมาณ 50 คน  และจะมีคนท่ีตองการซ้ือประมาณ 10 คน สุดทายจึงตัดสินใจซ้ือ
ประมาณ  2 คน  จะเห็นไดวา Aida Model จะเปนลําดับข้ันตอนลงมาคลายรูปทรงกรวย โดยมี
กระบวนการทํางาน Input > Process>Output ดังนั้นถาหากตองการให Output มีจํานวนมาก  จําเปน
จะตองใส Input เขาไปจํานวนมากเชนกัน  โดยกระบวนการระหวาง Awareness จนถึง Action จะตอง
มีประสิทธิภาพ ซ่ึงกระบวนการน้ีถูกวัดโดย Conversion Rate ซ่ึงหากกระตุน Input(Awareness) เพิ่ม
อัตรา Conversion rate สุดทาย Output(Action/Purchase) จะมีจํานวนมากตามไปดวย 
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2.1.1  Neuro Marketing 
Neuro Marketing คือการส่ือสารทางการตลาดสําหรับการคาขายท่ีประยุกตใชหลักทฤษฎี

ของ neuro-psychology กับการตลาด การศึกษา กระบวนการรับรู, กระบวนการจดจํา และกระบวนการ
ทางอารมณท่ีมนุษยรูสึกกับส่ิงเราทางการตลาดตางๆ ซ่ึง Neuro Marketing ไดเรียนรูและเขาใจเหตุผลท่ี
ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินคาและบริการตางๆ ซ่ึงประยุกตใชการตอบสนองเหลานั้นเพื่อเรียนรู
การทําการตลาดท่ีไดผลลัพทมากยิ่งข้ึน  ประโยชนหลักสําหรับนักการตลาดคือการเพ่ิมประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลในส่ือโฆษณาท่ีเผยแพรและกลยุทธตางๆ ลดขอผิดพลาดในการออกสินคาใหมและ
การทําส่ือโฆษณาที่ลมเหลว  สามารถวางกลยุทธทางการตลาดท่ีตอบสนองความตองการของผูบริโภค
อยางแทจริง 

Neuro Marketing ไดหยิบยืมเอาเคร่ืองมือและวิธีการจากศาสตรอ่ืนมาใช เชน Neuroscience 
และ จิตวิทยา ซ่ึง Neuro Marketing ไดถูกเผยแพรคร้ังแรกในป 2002 โดยศาสตราจารยชาวดัตช Ale 
Smidts แตพบวางานวิจัยเคยถูกตีพิมพกอนหนานั้นแลวในป 1990 

วิธีการทํางานของ Neuro Marketing คือการเก็บรวบรวมขอมูลพฤติกรรมของเปาหมาย
ทางการตลาดวามีการตอบสนองตอสินคาอยางไร  วิธีการแบบด้ังเดิมในการวิจัยทางการตลาดรวมถึง
การ focus group หรือการสํารวจกลุมเปาหมายเคยถูกใชเพ่ือประเมินฟเจอรสําหรับการออกสินคาใหม 
ซึ่งไดศึกษากลุมเปาหมายทางการตลาด ณ. จดขายในดานการตัดสินใจของมนุษยทั้งดานที่ผาน
จิตสํานึกและจิตไรสํานึกของสมอง การดําเนินงานวิจัยชิ้นนี้ประสบผลสําเร็จในการรวบรวมขอมูล
เกี่ยวกับอารมณท่ีผานจิตสํานึกและไมผานจิตสํานึก พบวาจิตไรสํานึกมีผลอยางมากตอการตัดสินใจ
ของมนุษย 
 
 
2.2  งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  
 

2.2.1  Understanding Digital Marketing-Basics and Actions 
กลยุทธการตลาดออนไลน หรือการตลาดดิจิตอลคือเคร่ืองมือและกลยุทธตางๆ ท่ีใช

บนอินเตอรเน็ต อยางไรก็ตาม  ชองทางการส่ือสารทางการตลาดตางๆ บนอินเตอรเน็ตไดถูกพัฒนา  
ท้ังรูปแบบและภาษาท่ีนําไปสูกลยุทธตางๆ ท่ีการตลาดแบบออฟไลนทําไมได ทุกวันนี้การตลาดดิจิตอล
กลายมาเปนสวนสําคัญของทุกธุรกิจท่ีชวยใหบรรลุเปาหมายทางการตลาด โดยการเขาถึงกลุมเปาหมาย
ท่ีดีกวา ไปไดทุกหนทุกแหง  วัดผลไดมากวา และสามารถมีปฏิสัมพันธได  การตลาดดิจิตอลไดสราง
ประโยชนใหกับแบรนดหรือองคกรตางๆ อยางมาก เชน การสรางแบรนด  การสรางปฏิสัมพันธ
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(Engagements), การสานสัมพันธกับลูกคา, การส่ือสารผานวีดีโอ, โฆษณาท่ีตรงกลุมเปาหมาย, การเช่ือมตอ
เครือขายสังคม, การวัดผลลัพธ 
 

2.2.2  ท่ีมาและความสําคัญ 
บริบทในเชิงการสื่อสารไปยังผูบริโภคที่มุงเนนสรางการตอบสนองไปจนถึงความ

จงรักภักดีตอตราสินคา นักการตลาดสวนใหญมักคิดถึง 4Ps (Product, Price, Place, Promotion) โดย
ไมไดโยงไปถึงผูบริโภค  การตลาดดิจิตอลไดเปล่ียนแนวความคิดในการทําการตลาดจาก 4Ps ไปสู 
4Cs ซ่ึงจะโยงถึงความตองการของผูบริโภคมากกวา  โดยใชอินเตอรเน็ตเปนเคร่ืองมือในการส่ือสาร
ท่ีตอบโจทยหลักการดังกลาว 
 

2.2.3  การตลาดดิจิตอลคืออะไร? 
การตลาดดิจิตอลคือภาพอนาคตของการตลาดแบบเดิมๆ ดวยเครื่องมือและกลยุทธตางๆ 

บนอินเตอรเน็ตไดถูกจัดสรรไวโดยเฉพาะ เชน การพัฒนาชองทางการส่ือสาร  ลดขีดจํากัดดานภาษา 
และในดานอ่ืนๆ ท่ีคุณไมสามารถทําไดในแบบออฟไลน หรืออาจจะเรียกไดวา DATA driven marketing 
การพัฒนาการตลาดดิจิตอลสามารถแบงเปนสวนๆไดดังนี้ 

 Branding การตลาดดิจิตอลทําใหแบรนดตางๆ สามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคได 
บอยมากเทาท่ีตองการ ทําใหแบรนดตางๆ ดูมีชีวิตชีวา สดใส และเปนปจจุบันอยูเสมอ 

 Completeness ขอมูลขาวสารตางๆ สามารถถูกเผยแพรไปยังกลุมลูกคาตางๆ ไดดี
ยิ่งข้ึน นอกจากน้ันยังสามารถออกแบบส่ือโฆษณาใหเหมาะกับกลุมลูกคาตางๆ ไดมากเทาท่ีตองการ 
เชน กลุมลูกคาองคกร เปนตน 

 Usability-Functionality เว็บไซตในปจจุบันถูกพัฒนาไปมากจนชวยใหผูใชงาน
สามารถใชงานเว็บไซตไดอยางงายดาย  ดวยการออกแบบท่ีใชงานงาย  สรางประสบการณท่ีดีใหผูใชงาน 

 Interactivity ในบริบทการสรางปฏิสัมพันธกับลูกคา ชวยใหสรางความสัมพันธอันดี
กับลูกคาไดอยางยั่งยืน 

 Visual การตลาดดิจิตอล สามารถใชส่ือ VDO หรือภาพนิ่งได ซ่ึงเปนส่ิงท่ีนาสนใจมาก 
 Relevant advertising ชวยใหส่ือสารไดตรงเปามากข้ึน ลดตนทุนและทําการตลาด

ไดคุมคากับเงินท่ีลงไปมากย่ิงข้ึน เชน การออกแบบโฆษณาในแบบที่ลูกคาชอบหลายๆ แบบ เพ่ือแบง
การยิงโฆษณาใหโดนมากข้ึน 

 Community connection อินเตอรเน็ตคือเคร่ืองมือท่ีโดดเดนในการเชื่อมโยงองคกร
ตาง  ๆเขาดวยกัน การเช่ือมโยงไดยกระดับศักยภาพการสรางประสบการณของแบรนด สินคาหรือองคกร 
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 Vitality พลังของอินเตอรเน็ตคือการแชรขอมูลขาวสารที่ทันสมัย ทําใหผูชมรับขอมูล
ขาวสารแบบเรียลไทม หรือแทบจะทันทีท่ีเกิดเหตุการณข้ึน ไมตกกระแส  กอใหเกิดการแชร หรือถา
มองในมุมการตลาดแบบเดิมคือการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีอิทธิพลมาก 

 Measuring การตลาดดิจิตอลสามารถวัดผลลัพธไดอยางดีเยี่ยม ดวยเคร่ืองมือตางๆ
ท่ีทําใหเราทราบประสิทธิภาพของโฆษณาตางๆ 
 

2.2.4  การวางแผนการตลาดดิจิตอล 
แผนการตลาดดิจิตอลคือเอกสาร ขอความ ตางๆ หรืออาจเรียกวา “แผนงาน” ท่ีนักการตลาด

เขียนข้ึนมาเปนแนวทางในการปฏิบัติเพ่ือใหบรรลุเปาหมายขององคกร ทั้งในระยะส้ัน และระยะยาว 
โดยในแผนงานจะระบุรายละเอียดตาง  ๆเชน เปาหมาย  หนาท่ีความรับผิดชอบ กรอบระยะเวลา งบประมาณ 
ผลลัพธท่ีคาดหวัง และเคร่ืองมือในการวัดและประเมินผล เปนตน 

การตลาดดิจิตอลมุงเนนการวิเคราะหปจจัยตางๆ ขององคกรนั้นๆ นอกจากนั้นยังเปน 
Roadmap การบริหารงานดานการตลาดดิจิตอลเพื่อใหมั่นใจวาทรัพยากรตางๆ ถูกใชไปอยางมี
ประสิทธิภาพ แผนงานชวยใหสามารถมองเห็นถึงผลลัพธท่ีออกมาวาไดตามท่ีคาดหวังไวหรือไม 
แผนการตลาดจึงกลายเปนส่ิงท่ีตองสามารถยืดหยุนและปรับไดตลอดเวลาตามสถานการณท่ีเปล่ียนแปลง
ไปอยางรวดเร็วของโลกปจจุบัน  โดยเฉพาะอยางยิ่งในสนามรบของชาวดิจิตอล 

การพัฒนาแผนการตลาดออนไลนนั้นไมตางจากการทําแผนการตลาดรูปแบบเดิมในเชิง
ของโครงสราง  แตแผนการตลาดดิจิตอลนั้นมีลักษณะเดนในเร่ืองของการตอบสนองท่ีรวดเร็วตอ
สถานการณท่ีเปล่ียนแปลงในระดับปฏิบัติการ อันท่ีจริงไมเพียงแคบางเคร่ืองมือหรือกลยุทธที่จะตอง
ถูกปรับแตอาจรวมถึง Mindset ขององคกร เชน การยัดเยียดขอมูลขาวสารจํานวนมากใหลูกคา อาจสงผล
ในทางตรงขาม  เพราะการตลาดดิจิตอลสามารถใสขอมูลตางๆ ไดมากเทาท่ีเจาของแบรนดตองการ  
แตการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพนั้นเปนอีกเร่ืองหนึ่ง 
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ภาพท่ี 2.2 แสดงกระบวนการวางแผนกลยุทธการตลาดดิจิตอล 
 

2.2.5  การวิเคราะหสถานการณ 
หนึ่งในสวนท่ีสําคัญที่สุดคือการวิเคราะหสถานการณตางๆ ภายนอกองคกร รวมท้ัง

สภาพแวดลอม เพื่อใหแผนงานสามารถรองรับตอการเปล่ียนแปลงและความเส่ียงตางๆ ที่อาจเกิดข้ึนได 
 Mission ถือเปนงานท่ีนาเบ่ือสําหรับบริษัท แตเปนส่ิงสําคัญท่ีจะขาดไมได โดยปกติ 

Missionตองต้ังคําถามกิจกรรมตางๆ ขององคกร เชน ใคร? ทําอะไร? ที่ไหน? อยางไร? ใชเคร่ืองมือ
อะไรบาง? ทําเม่ือไร?  เสร็จเม่ือไร? เสร็จแลวหนาตาเปนอยางไร? Before/After เปนตน 

 Vision ตองอธิบายเปาหมายในอนาคตขององคกรในลักษณะท่ีส้ัน กระชับ โดย
เปาหมายเหลานี้ควรเปน SMART Vision และ Motivative ใหคนในองคกรรูสึกวา เปนไปได 
มีความเฉพาะเจาะจง และรูสึกฮึกเหิม วิสัยทัศนขององคกรตองตอบคําถามท่ีวา จะไปท่ีไหน? จะไป
เปนใคร? ได 

 Values คานิยม คือหลักการท่ีนําพาวัฒนธรรมองคกร วาองคกรจะตองเติมเติมใน
สวนตางๆ อยางไรบาง  หลังจากท่ีไดตั้งคานิยมองคกรข้ึนมาเพื่อใชในการส่ือสารแลว  สวนตอมาคือ
การวิเคราะหปจจัยภายนอก-ปจจัยภายในองคกร โดยปจจัยภายนอกเปนการวิเคราะหถึงส่ิงตางๆ ที่เกิดข้ึน
ภายนอกองคกร ไมสามารถควบคุมได แตอาจสงผลกระทบกับองคกร ในสวนของปจจัยภายในเปน
การวิเคราะหสงท่ีองคกรมีหรือขาดอยู เชน เราเกงอะไร  เรามีทรัพยากรอะไรทีไดเปรียบ หรือเรา
ออนจุดไหน  ทั้งหมดนี้เพื่อนําไปสูการวิเคราะห SWOT 

แผนการตลาดดิจิตอลเปนสวนหนึ่งของการศึกษาสถานะขององคกรในปจจุบัน การศึกษานี้
ชวยใหสามารถวางแผนการตลาดดิจิตอลที่เปนรูปธรรมข้ึนได 
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 Monitoring การติดตามสถานะตางๆ ของโฆษณา สามารถใชเครื่องมือตางๆ ได
มากมายในปจจุบัน เชน Google Alerts, Hootsuite 

 Web positioning สามารถตรวจสอบดูไดวาเว็บของเราอยูในตําแหนงใด ที่ไหน 
ใครจัดอันดับ เชน Google search or Alexa ranking 

 Social Network Evaluation การประเมินศักยภาพของโซเชียล เน็ตเวิรคสามารถทํา
ไดโดยการติดตาม Engagement ของโซเชียล มีเดียนั้นๆ โดยมีเคร่ืองมือ เชน Klout, PeerIndex and 
Kreed, become relevant 
 

 
ภาพท่ี 2.3  แสดงการรับรูทางการตลาดของบุคคล 
 

 การประเมินผลการแขงขัน  และผูมีอิทธิพลหลักในสวนท่ีนําเสนอบนโซเชียลมีเดีย 
 SWOT แบบเฉพาะเจาะจง ในการท่ีจะวิเคราะหสถานการณจําเปนท่ีจะตองระบุกลุม

ลูกคาเปาหมาย  การอธิบายควรมุงเนนท่ีกิจกรรมปจจุบันของกลุมลูกคาเปาหมาย 
 

2.2.6  การตั้งเปาหมาย 
ส่ิงสําคัญในการต้ังเปาหมายใหมีประสิทธิภาพคือ เปาหมายนั้นๆ จะตองกอใหเกิดไอเดีย

ใหมๆ แกองคกร และอนุญาตใหทุกฝายสามารถปรับกลยุทธใหสอดคลองกับเปาหมายได โดยเปาหมาย 
ที่ดีจะตองต้ังตามหลัก SMART GOAL ดังนี้ 

 Specific มีความเฉพาะเจาะจง 
 Measurable สามารถวัดผลเปนตัวเลขได 
 Achievable สามารถบรรลุเปาหมายได 
 Realistic ตั้งอยูบนพื้นฐานของความเปนจริง 
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 Time-Related มีกรอบระยะเวลาท่ีชัดเจน 
ชนิดของการตัง้เปาหมายของแผนการตลาดดิจิตอลท่ีเปนท่ีนิยม มีดังตอไป 
 Scope Goals ขอบเขตเปาหมาย 
 Activity Goals กิจกรรมเปาหมาย 
 Conversion Goals เปาหมายการเปล่ียนแปลง 
 Loyalty Goals เปาหมายคามจงรักภกัด ี

 
2.2.7  การวางแผนกลยุทธ 
ในการวางแผนเพื่อบรรลุเปาหมายท่ีวางไว จําเปนตองจัดลําดับรายการของงานตางๆ 

ท่ีตองทํา นักพัฒนาแผนการตลาดออนไลนมักนิยมใช AIDA MODEL เปนรากฐานในการพัฒนา
แผนข้ึนมา ตามโมเดล  จํานวนคนท่ีเห็ฯโฆษณาท่ีมากข้ึน สะทอนถึงการปดการขายท่ีมากข้ึน AIDA 
MODEL กลาวถึงข้ันตอนตางๆ ท่ีลูกคาไดรูจักสินคา ศึกษาขอมูล จนถึงการตัดสินใจ โดยจุดเกิดเหตุ
ตางๆ อาจเกิดข้ึนในจุดท่ีแตกตางกัน นักการตลาดท่ีดีจําเปนตองพัฒนาการส่ือสารในทุกๆ Touch Point 
ใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ ในชิงของการตลาดดิจิตอลแบงส่ือตางๆ ออกไดเปน 3 ประเภทหลักๆ 
ดังตอไปนี้ 

 Own Media คือส่ือตางๆ ท่ีองคกรเปนเจาของ เชน เว็บไซต บล็อก แอพพลิเคชั่น 
เปนตน ซึ่งขอดีของสื่อตางๆ เหลานี้คือองคกรสามารถควบคุมไดทั้งหมด ถือเปน Backbone ของ
การทําการตลาดดิจิตอล 

 Earned Media คือส่ือตางๆ ท่ีองคกรไมไดเปนเจาของ  แตสสามารถไดผูชมมาฟรีๆ 
เชน Content ท่ีผูใชเขียนข้ึน(User generated content หรือ UGC) ซ่ึงขอดีคือลูกคาคนอ่ืนๆ จะเชื่อถือ 
Content ท่ีเขียนโดยผูใชท่ีไมมีสวนไดเสียมากกวา ปราศจากอคติ แตขอเสียคือ Content ประเภทน้ี
ไมสามารถควบคุมได 

 Paid Media คือส่ือตางๆ ท่ีตองจายเงินเพื่อใหแสดงผล โดยลักษณะการจายจะมี
หลายรูปแบบดวยกัน  แตท่ีเปนท่ีนิยมคือ Google Pay Per Click (PPC) และ Facebook Boost ประเภท
ตางๆ 

ส่ือแตละประเภทลวนมีขอดีขอเสียแตกตางกันออกไป  อยางไรก็ตาม การใชส่ือตางๆ 
ลวนสามารถพาไปสูเปาหมายที่ตองการได เจาของธุรกิจควรวิเคราะหการใชงานส่ือตางๆ ท่ีเหมาะกับ
ธุรกิจตนเองเพ่ือใหเกิดประโยชนสูงสุด ในดานประสิทธิภาพของเม็ดเงินท่ีใชลงทุน 
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2.2.8  การลงมือปฏิบัตแิละการควบคุม 
ในกระบวนการของการวางกลยุทธจะมีรายการของงานตางๆ ท่ีตองทําจํานวนมาก 

ส่ิงสําคัญคือการบริหารจัดการเวลาที่มีอยูอยางจํากัดใหเกิดประโยชนสูงสุด และนําไปสูการลงมือ
ปฏิบัติจริง การตรวจสอบผลลัพธตลอดเวลาทําไดดวยการวัดผลขอมูลลักษณะ Quantitative เชน 
Impression, Reach, Engagement ตลอดจน Action ตางๆ ควรกําหนดระยะเวลาในการวัดผลอยางชัดเจน 
เชน SEO รายไตรมาส, Web Traffic รายเดือน และรายสัปดาหสําหรับกลยุทธโซเชียลมีเดีย 
 

2.2.9  การตลาด Social Media 
โซเชียลมีเดี่ยคือโอกาสใหมในการสรางความสัมพันธกับลูกคา  แพลตฟอรมยุคใหมมี

การพัฒนาใหสามารถใชการส่ือสารไดหลากหลายรูปแบบ เชน 
 แพลตฟอรมเสียงและภาพ เชน Youtube, Vimeo, Soundcloud   
 แพลตฟอรมรูปภาพ เชน Flikr, Picassa, Pinterest or Instagram  
 แพลตฟอรมโซเชียลเน็ตเวิรคท่ัวไป เชน Facebook, Twitter, Google+ หรือ LinkIn  
 แพลตฟอรมขาว เชน Digg หรือ Delicious 
 บล็อก เชน Wikis หรืออ่ืนๆ 

2.2.9.1 แนวคิดใหม Prosumers ตัวชื่อเปนการเลนยอคํา มาจากคําวา 
Production by consumer หลักๆ กลาวถึงการแชรขอมูลในกลุม User ท่ีไมใชเจาของแบรนด ซ่ึงลักษณะนี้
ถามองในเชิงกลยุทธเปนการทํา Viral marketing เนื้อหาท่ีไมดีได  ดังนั้นแบรนดจะตองสอดสายสายตา
อยูตลอดเวลาวาเกิดอะไรข้ึนในโซเชียลบาง หรือแมการกระตุนทางออมใหเกิด บทความในดานดี  
เพื่อใหเกิดการแชร  เพราะการแชรเปนเคร่ืองมือทางการตลาดอยางหน่ึงท่ีทรงพลังมากในสายดิจิตอล 

2.2.9.2 หนาท่ีของ Community Managers ในสภาพแวดลอมยุคใหม 
การมิปฏิสัมพันธของแบรนดเปนส่ิงสําคัญ CM หรือ Community Manager คือมือโปรท่ีดูแลโซเชียล
ของแบรนด มีหนาที่ในการบริหารชุมชนออนไลน  สรางภาพลักษณและความสัมพันธอันดีระหวาง
แบรนดและผูบริโภค 

 Social Media Manager มีหนาท่ีในการสราง Content และบริหารจัดการ
ชุมชนออนไลนตางๆ 

 Social Media Strategist มีหนาที่วิเคราะหขอมูล จัดทํารายงานและ
ออกแบบกลยุทธสําหรับการทําโซเชียลมีเดีย  มีความรูความเขาใจในการทําการตลาดดิจิตอล 
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2.2.9.3 การวางแผน Social Media Plan (SMP) คือเอกสารแผนงานสําหรับ
การทําโซเชียลมีเดียท่ีใชเปนแผนที่นําทางสําหรับองคกรในการเคล่ือนท่ีไปสูเปาหมาย โดยแผนโซเชียล
มีเดียจะตองไปในทิศทางเดียวกับแผนการตลาด  แผนโซเชียลมีเดียคือเอกสารแผนงานท่ีมีชีวิต 
 

 
ภาพท่ี 2.4 แสดงกระบวนการวางแผน Social media 
 

2.2.9.4 การต้ังเปาหมาย หลักท่ีดีในการตั้งเปาคือ SMART Goal ดังท่ีได
กลาวไปแลวในข้ันตน โดยเพิ่มเติมขอบเขต 3 ขอบเขตดังตอไปนี้ 

 Visibility ความเปนท่ีนยิมของแบรนด จํานวนคนท่ีมองเห็นแบรนด 
 Sales ยอดขายท่ีเกิดจากแพลตฟอรมนั้นๆ โดยเฉพาะ 
 Loyalty การรักษาฐานลูกคาเกา ใหลูกคาท่ีเคยซ้ือกลับมาซ้ือซํ้า 
2.2.9.5 กลุมลูกคาเปาหมาย  ยิ่งรูจักกลุมลูกคามากเทาไร การทําการตลาด

ยิ่งเกิดประสิทธิภาพมากข้ึนเทานั้น ปจจุบันเทคโนโลยีทําใหเรารูจักกลุมลูกคาไดงายยิ่งข้ึน ดวยเครื่องมือ
วิเคราะหและเก็บขอมูลตางๆ 

2.2.9.6 ชองทางการส่ือสาร เปนส่ิงท่ีนักการตลาดตองวิเคราะหวาชองทาง
ไหนเหมาะสมกับธรรมชาติของธุรกิจนั้นๆ อาจจําแนกไดตาม Segmentation, ภาษา หรือรูปแบบของส่ือ 

2.2.9.7 กําหนดกลยุทธ สามารถใชเทคนิคตางๆ ได หลักการของพาเรโต, 
การทําการตลาดแบบคอนเทนต, การทําแบรนดคอนเทนต เทคนิคตางๆ ชวยเพิ่มความนาสนใจใหกับ
แบรนด  อันที่จริงการทําการตลาดแบบคอนเทนตไมใชส่ิงใหม การทําคอนเทนตจะตองมีประโยชน
กับผูชม จึงจะสรางผลลัพธที่ดีได 

2.2.9.8 การวัดผล ส่ิงท่ีองคกรตองการจากการทําการตลาดโซเชียลมีเดีย
คือผลลัพธในรูปแบบตางๆ แตทายท่ีสุดหนีไมพนยอดขาย  ดังนั้นการวัดผลท่ีดีควรมีการเช็คอยางเปน
ระยะ  และลงลึกในรายละเอียด  จุด Touch Point ตางๆ ไมใชแคดูยอดขายท่ีปลายทางเพียงอยางเดียว 
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การใช KPI ในการตรวจสอบวาแผนงานกําลังดําเนินไปสูเปาหมายหรือไม สามารถยกตัวอยางไดดังนี้  
การนับ Engagement การนับ Like เปนตน  

2.2.9.9 สรุป การทําการตลาดดิจิตอลอยางครบวงจร ควรเร่ิมตนต้ังแตตนน้ํา
ยันปลายน้ํา แลวหมุนวนกลับมาเร่ิมตนใหม การใสใจรายละเอียดในทุกๆ Customer Journey จะทําให
การใชจายเงินในการทําการตลาดเกิดประสิทธิภาพสูงข้ึน ซ่ึงเปนส่ิงท่ีทุกองคกรตองการ 
 

2.2.10  การโฆษณาผาน Social Media 
โซเชียลเน็ตเวิรคตางแสดงใหเห็นถึงโมเดลในการทําโฆษณาตาง ๆ บนแพลตฟอรม 

ชวยใหนักการตลาดเขาถึงขอมูลเชิงลึก  จนกระท่ังสามารถทําการตลาดแบบ micro-segmentation 
Facebook คือ ราชาแหง segmentation ผูใชบริการสามารถติดตามพฤติกรรม ตั้งแต ช่ือ 

อีเมลล เพศ อายุ หรือท่ีอยูอาศัย โดย Facebook ไดบรรจุเคร่ืองมือท่ีใชนับ Engagement ตางๆ ท่ีใชงาน
งาย และผูใชสามารถมีสวนรวมกับโพสตตางๆ ไดอยางงายดาย 

Twitter ในทางกลับกัน ทวิตเตอรมีขอมูลผูใชที่นอยกวา จึงดอยกวาในเรื่องของ 
segmentation อยางไรก็ตามการโฆษณาบนทวิตเตอรมีรูปแบบท่ีสามารถใหประสิทธิผลท่ีสูง 
 

2.2.11  การตลาด E-mail 
 ขอไดเปรียบของการตลาด E-mail ตนทุนตํ่าและเขาถึงลูกคาไดจํานวนมากซ่ึงลูกคา

บางกลุมมีการใชอีเมลลอยูเปนประจําอยูแลว  ถาส่ิงท่ีสงใหลูกคาอยูในความสนใจและไมสงหาบอย
จนเกินไป จะสามารถสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาในระยะยาวได 

 ขอดอยของการตลาด E-mail ลูกคาบางกลุมอาจไมใช E-Mail เชน ชนช้ันรากหญา
ในประเทศไทย นิยมใช Line มากกวา 

 หัวใจสําคัญของการตลาด E-mail คือการรักษาฐานผูติดตาม E-Mail การหาผูติดตามนั้น
สามารถทําไดโดยการต้ังคา Pop-Up ตามเว็บไซตเพื่อการแลกเปล่ียนอะไรบางอยางท่ีลูกคาเห็นวาควรแก
การตองมารับอีเมลลขาวสารถตางๆ ท้ังนี้อยูท่ีตัวเนื้อขาวสารที่สงใหลูกคาวาเปนสิ่งที่มีประโยชน
หรือไม ถาเปนส่ิงท่ีมีประโยชนผูติดตามท่ีไดรับอีเมลลจะยังคงติดตามตอไป 
 

2.2.12  E-commerce คืออะไร 
คือการพัฒนาการโอนถายขอมูลตางๆ ผานอินเตอรเน็ต  ไมวาจะเปนระหวางบริษัทกับ

บริษัท หรือระหวางบริษัทกับลูกคาบุคคลธรรมดา  ซ่ึงขอมูลเหลานี้ประกอบดวย e-mail, instant message, 
shopping carts หรือ บริการของเว็บ ซ่ึงปจจุบันตอบโจทยการใชจายออนไลนมากข้ึน หลักๆ ใชใน
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การซ้ือสินคาหรือบริการผานออนไลน ปจจุบัน E-Commerce เติบโตและเปนท่ีนิยมอยากมาก ดวย
ความสะดวกสบายและความหลากหลายท่ีตอบโจทยลูกคา 
 

2.2.13  เทคนิคการทํา E-commerce  
 รานคาออนไลน ควรประกอบไปดวยแคทตาล็อคท่ีมีภาพประกอบสวยงาม มีระบบ

คนหาภายในเว็บ ระบบ Shopping Cart ระบบการรับชําระเงินทุกประเภท ปจจุบันพัฒนาไปมากและ
มีผูใหบริการ Payment Solution มากมาย  ในตางประเทศนิยม Pay-Pal หรือ Credit Card ในประเทศ
ไทยอาจใช True money wallet/ linepay โดยบริการรับเงินผานบัตรเครดิตท่ีนิยมคือ Omise ชวยให
การจายเงินซ้ือสินคาออนไลนงายและปลอดภัยยิ่งข้ึน 

 เครือขายพันธมิตร เปนการสราง Traffic ใหเขามาท่ีเว็บ E-Commerce ของเรามากข้ึน
โดยการทํา Banner ท่ีสามารถ Link กลับมาที่เว็บไซตได โดย Banner เหลานี้จะไปปรากฏตามเว็บไซต
ตางๆ ท่ีเปนพันธมิตร  ในปจจุบันเครือขายท่ีมีพันธมิตรมากและเปนท่ีนิยมคือ Google display network  

 การทํา Remarketing ขอดีของเทคโนโลยีคือการที่สามารถระบุตัวตนผูที่เขามาที่
เว็บไซตได โดยผูชมเว็บไซตจะติด Cookie ซ่ึงทําหนาท่ีบอกวาผูชมคนนี้เคยเขาไปที่เว็บไหนและ
สนใจอะไร  โดยการทําการตลาดแบบ Remarketing จะสามารถสราง Banner ใหตรงกลุมลูกคาเกาท่ี
เคยเยี่ยมชมเว็บไซตมากอนและมีแนวโนมในการซ้ือมากกวากลุมท่ีไมเคยเขามา  ซ่ึงราคาในการทํา 
Remarketing ก็จะสูงกวาดวย 
 

2.2.14  โมเดลธุรกิจสําหรับการโฆษณา Payment per page 
 CPM (Cost per 1000) การเลือกโฆษณาลักษณะนี้จะเปนการจายเงินตอ Impression 

หมายถึงจํานวนคนท่ีเห็นโฆษณาของเรา  โดยท่ีไมไดสนใจวาจะมีการคล๊ิกเกิดข้ึนหรือมา 
 CPC(Pay per click) Cost Per Click หรือ Pay Per Click เปนวิธีการ ลงโฆษณา เพื่อ

ประชาสัมพันธเว็บไซตท่ีจะเสียเงินก็ตอเม่ือมีคนคลิกลิงกหรือแบนเนอรโฆษณาที่เรานําไปวางไว 
ตัวอยางโฆษณาท่ีมีลักษณะเปน CPC คือ โฆษณา Google AdWords 

 CPA การ ลงโฆษณา Cost Per Action นั้น เราจะเสียเงินเม่ือเกิดการมีสวนรวมจาก
กลุมเปาหมาย ไมวาจะเปนการซ้ือการกรอกขอมูล หรือการให Email โฆษณา CPA เหมาะกับการโฆษณา
ท่ีเฉพาะเจาะจง   
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ภาพท่ี 2.5 แสดง Sales funnel ของการโฆษณาแบบคิดตามคล๊ิก 
 

2.2.15  Web Positioning 
อินเตอรเน็ตถูกคิดคนข้ึนในป 1991 และถูกพัฒนาตอมาเร่ือย  ๆในสมัยกอนจํานวนเว็บไซต

มีจํานวนนอยจนทุกเว็บไซตตางมีผูเยี่ยมชม จนกระทั่งปลายศตวรรษท่ี 20 เว็บไซตมีจํานวนมากข้ึน  
จนกระทั่งบางเว็บไซตไมมีผูเยี่ยมชม ในยุคแรกมีเว็บสารบัญเกิดข้ึน  เพื่อเปนเว็บทาในการเช่ือมโยง
ไปยังหมวดหมูที่ผูทองเว็บสนใจ จนกระทั่งมีการคิดคน Search Engine ข้ึนมา ซ่ึงเปนเคร่ืองมือคนหา
เว็บไซตที่แสดงรายการเว็บไซตที่เกี่ยวของท่ีผูทองเว็บสนใจขึ้นมา หลักการทํางานของ Search Engine 
นําไปสูการทํา SEO และ SEM 

SEO คือการปรับปรุงเว็บไซตในสวนตางๆ เพื่อให Search Engine หาพบ และแสดงผล
อยูในอันดับตนๆ และไดผูเขาชมแบบ Organic  

SEM คือการทําการตลาดบน Search Engine โดยการกําหนด Keyword เปาหมายท่ี
ตองการใหแสดงผลเว็บไซตตอผูที่คนหา Keyword นั้นๆ 
 
ตารางท่ี 2.1 ความแตกตางระหวาง SEO และ SEM 

SEO SEM 
ไดผลในระยะกลางและระยะยาว เห็นผลทันที 
ผลลัพธคงอยูนานกวา เม่ือส้ินสุดแคมเปญผลลัพธจะถูกลบออกไป 
ไดผูชมแบบธรรมชาติ ตองเสียเงิน 
ผลลัพธจะแสดงท่ีตรงกลางของหนา ผลลัพธจะแสดงอยูดานบน หรือดานขาง 
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2.2.15.1 Search Engine จะใชซอฟตแวรในการตรวจสอบขอมูลในเว็บไซต
ตางๆ โดยท่ัวไปจะใชชื่อเรียกวา Internet Bot, Web crawler หรือ Web spider อยางไรก็ตามท้ังการทํา 
SEO และ SEM ลวนเปนส่ิงจําเปน 
 

 
ภาพท่ี 2.6 แผนภูมแิสดงสัดสวนการใชงาน Search Engine 
 

2.2.15.2 Keyword คือกลุมคําหรือประโยคที่ผูใชงานอินเตอรเน็ตใชคนหา
ส่ิงท่ีตนเองตองการ ในการทํา SEM จึงตองใช Keyword ที่คาดวาผูใชอินเตอรเน็ต 

2.2.15.3 การเลือก Keyword ปจจุบันมีเครื่องมือในการเลือก Keyword 
โดยการดูจํานวนครั้งท่ีผูคนคนหาคํานั้นๆ บน Search Engine ตางๆ อยางเชน Google ที่มี Google trend 
ที่ชวยใหทราบวาคําคนหาใดกําลังเปนท่ีนิยมอยูในขณะนี้ ถัดมาคือ Google adwords ที่มีหลักการ
ทํางานแบบ PPC (Pay Per Click) สามารถใชเคร่ืองมือตรวจสอบจํานวนการคนหาในแตละ Keyword 
ไดเชนกัน เรียกเคร่ืองมือนี้วา Keyword Planner 

2.2.15.4 วิธีการทํา SEO การเพิ่มอันดับ SEO ทําไดโดย 2 สวนหลักๆ 
คือ ภายนอก และภายในเว็บไซต  โดยข้ึนอยูกับอํานาจในการควบคุมเว็บนั้นๆ ดวย 

 Internal SEO หรือ การทํา SEO ภายในเว็บ หมายถึงการพัฒนาบทความ
เนื้อหา หรือโคด ของเว็บไซตใหไดคะแนนอันดับจาก Google  โดย Keyword หลักๆ จะตองถูกรวมอยู
ในตัวเนื้อหาดวย 

 Title Tag: หัวเร่ืองของเนื้อหา อยูดานบนของเว็บไซต 
 Meta Tags: แมวาจะไมคอยมีความสําคัญแลวในปจจุบันก็ตาม แตก็

ยังมีประโยชนอยูมากสําหรับผูใชและ Web Clawlers 
 Link: ใช Keyword ที่เปนมิตรบน URL 
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 Content: ควรใส Keyword เขาไปในตัวเนื้อหาดวย โดยเนื้อหาควร
ประกอบดวยคํามากกวา 300 คํา และมี Keyword ท่ีตองการมากกวา 2% แตไมเกิน 5% 

 Google ใหความสําคัญกับบทความ เนื้อหาที่มีคุณภาพ และเปนตนฉบับ
อยางมาก ซ่ึงการอัพเดตอัลกอลิท่ึมลาสุดก็ไดเพิ่มศักยภาพในการตรวจสอบความเกี่ยวของของเว็บไซต
ตางๆ โดยปจจัยหนึ่งท่ีสงผลใหเว็บไซตเล่ือนอันดับบน Google แบบ Organic คือการท่ีมี Link ยิงมา
จากเว็บไซตอ่ืนๆ ท่ีอันดับสูงกวา 

2.2.15.5 วิธีการทํา SEM บน Google หลักๆแลวเปนการประมูลซ้ือคําคนหา
ตาง  ๆท่ีเกี่ยวของ แตหลีกเล่ียงการซ้ือคําท่ีไมเกี่ยวของกับเว็บไซตเพราะจะทําใหสูญเงินโดยเปลาประโยชน  
การโฆษณาแบบ SEM จําเปนตองใส Keyword ไวในคําโฆษณาดวย  และหากใครท่ีจายแพงกวา  
จะถูกจันอันดับไวดานบน 

2.2.15.6 สรุป เนื้อหาบทความนี้ไดรวบรวมเทคนิคการเขาถึงกลุมผูชม
เปาหมายและการไดมาซ่ึงกลุมผูชมของเว็บไซต  และยังไดนําเสนอในสวนของกลยุทธท่ีเปนรูปธรรม
สําหรับองคกรท่ีจะนําไปใชเพิ่มประสิทธิภาพในการโฆษณาบนอินเตอรเน็ต 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
 

งานวิจัยฉบับนี้เปนงานวิจัยเพื่อศึกษาพัฒนาการองคความรูของพนักงานการตลาด
บริษัท ไมลเวริค เอเชีย จํากดัเปนงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Study) มีการเก็บขอมูลแบบโดย
การสัมภาษณพนักงานและกอนและหลังการดําเนนิการศึกษาวจิัย 
 
 
3.1  กรอบระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้ไดนําหลักการตลาดแบบ Neuromarketing กับกรอบแนบความคิด 
Aida Model มาปรับใช ซึ่งเปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Study) มีการเก็บขอมูลแบบโดย
การสัมภาษณพนักงานทั้งกอนและหลังการดําเนินการศึกษาวิจัย 
 
 
3.2  ประชากรท่ีใชในการศึกษา 

การศึกษาครั้งนี้ไดรวมศึกษากับบริษัท ไมลเวิรค เอเชีย จํากัด ซึ่งเปนธุรกิจ Start Up 
ผูใหบริการ Digital Marketplace Platform โดยเจาะกลุมตลาดอะไหลรถยนต ประชากรท่ีใชใน
การศึกษาคือเจาหนาท่ีการตลาดออนไลนอาวุโส  ซ่ึงเปนผูปฏิบัติงานเปนประจําทุกวัน 
 
 
3.3  เครื่องมือท่ีใชในการทําวิจัยและการเก็บขอมูล 

การสัมภาษณพนักงานการตลาดออนไลนอาวุโส คือ ใชการสัมภาษณเปนรายบุคคล 
(Interview) โดยเลือกใชการสัมภาษณแบบมีโครงสราง (Structured Interview) มีการกําหนดคําถาม
ไวแบบปลายเปด (Open-Ended Questions) ทําใหคําถามมีความยืดหยุนเพื่อใหกลุมตัวอยางสามารถ
แสดงความคิดเห็นไดอยางอิสระ ทําใหไดขอมูลหลากหลายแงมุม โดยใชเวลาสัมภาษณประมาณ 90 
นาทีตอคน โดยแบงออกเปน 
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สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับการทําSEM  
สวนท่ี 2 ทําการทดลองและศึกษาผลท่ีเกิดข้ึน โดยใชเคร่ืองมือเก็บขอมูล คือ รายงานขาย

ประจําเดือน 
 
 
3.4  การเก็บรวบรวมขอมูล 

สวนท่ี 1 การสัมภาษณพนกังานการตลาดออนไลนอาวุโส 
สวนท่ี 2 ทําการทดลองตามขอบเขตท่ีตองการทราบและศึกษาผลท่ีเกิดข้ึน 

 
 
3.5  เครื่องมือท่ีใชในการวิเคราะห 

เปนการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Method) โดยนําขอมูลที่ไดจาก
การศึกษาในดานทะเบียนขององคความรูท่ีเกิดข้ึน เพื่ออธิบายผลในแนวทางของการจัดการความรู
โดยเช่ือมโยงรายละเอียดของการทดสอบและวิเคราะห รูปแบบ แนวทางท่ีปฏิบัติกันมา ปญหา อุปสรรค 
ขอจํากัด เปนตน 
 
 
3.6  การจัดทําและวิเคราะหขอมูล 

เปนการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Method) โดยนําขอมูลท่ีไดจากการศึกษา
ในการทําการตลาดออนไลนท้ัง 3 รูปแบบ ไดแก Google Search, Google Shopping และ Google 
Display Network 
 
 
3.7  ขั้นตอนการศึกษาวิจัย 

1. ช้ีแจงเกี่ยวกับจุดประสงค หนาท่ีและบทบาทของพนักงาน รวมถึงกระบวนการ
ศึกษาวิจัย ใหพนักงานเขาใจ 

2. รวบรวมขอมูลกอนทําการศึกษา เชน ขอมูลการดําเนินงาน ขอมูลลูกคาและยอดขาย  
ตัวเลือกตางๆ ในการทําการตลาดออนไลน 

3. ตั้งวัตถุประสงคในการทําการตลาดออนไลน 
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4. ตั้งสมมติฐานในการทําการตลาดออนไลนในแตละโมเดล โดยคาดการณผลท่ีคาดวา
จะไดรับ 

5. จํากัดงบประมาณในการทําการศึกษาแตละคร้ัง 
6. ประเมินผลการทําการตลาดโดยการเปรียบเทียบขอมูลตางๆ เชน ROI, Conversion 

rate เปนตน 
 
 
3.8  ระยะเวลาในการทําการศึกษา 

การทําการศึกษาคนควานี้เริ่มตั้งแตเดือน ธันวาคม 2561 ถึงเดือน มีนาคม 2562 รวม
เวลาท้ังส้ิน 4 เดือน โดยมีตารางแผนงานดังตอไปนี้ 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัยและการวิเคราะหขอมลู 
 
 

ผลจากการสัมภาษณพนกังานการตลาดออนไลนอาวุโส บริษัท ไมลเวริค เอเชีย จํากดั 
 
 
4.1  ความเปนมาของธุรกิจ 

เมโทรเมิรซ (Metromerce) เปนบริษัทผูพัฒนาโปรแกรมท่ีมีนักพัฒนา (Developer) ฝมือดี  
ผานประสบการณในการพัฒนาซอฟตแวร, แอพพลิเคช่ัน, เว็บไซตหรือระบบอ่ืนๆ ใหองคกรช้ันนํา
และบริษัท สตารทอัพ จํานวนมาก ผูกอต้ังเมโทรเมิรซ (Metromerce) เคยไดรับประสบการณไมดีใน
การใชบริการอูซอมรถ  ในดานของราคาและคุณภาพท่ีไมมีมาตรฐาน  จึงเล็งเห็นโอกาสในการสราง
แพลตฟอรมท่ีชวยแกปญหาใหผูใชรถใชถนน  ซ่ึงผูกอต้ังไดรวมตัวกับกลุมเพื่อนลงทุนกอต้ัง บริษัท 
ไมลเวิรค เอเชีย จํากัด (Milework Co., Ltd.) ข้ึนมาภายใตช่ือเว็บไซตไมลเวิรคดอทคอม (Milework.com) 
ไมลเวิรคจะเปนตลาดออนไลนท่ีทันสมัยท่ีสุดในวงการสินคาและบริการท่ีเกี่ยวของกับการซอมและ
บํารุงรักษารถยนต แพลตฟอรมมีระบบอัจฉริยะท่ีชวยในการคนหาและประมวลผลใหลูกคาหาสินคา
ไดตรงความตองการ ไมลเวิรคไมไดเปนเพียงแครานคาออนไลนเทานั้น แตยังเปนศูนยรวมความรู
และคําตอบสําหรับการซอมและบํารุงรักษารถ 
 
 
4.2  ชื่อและสถานท่ีต้ังบริษัท 

บริษัทฯ ไดจดทะเบียนจัดต้ังบริษัทในรูปแบบของบริษัทจํากัด ภายใตช่ือ บริษัท ไมล
เวิรคเอเชีย จํากัด (Milework Asia Co., Ltd.) ท่ีตั้งเลขท่ี 1628 ถนนสุทธิสารวินิจฉัย แขวงหวยขวาง 
เขตหวยขวาง กรุงเทพมหานคร 10310 ดวยทุนจดทะเบียน 2,000,000 บาท ประกอบกิจการคาปลีก-
คาสงทางอินเตอรเน็ต 
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4.3  ผลิตภัณฑและบริการ 
บริษัทฯไดนําเสนอบริการภายใตช่ือ “Milework.com” ซ่ึงเปนช่ือเว็บไซตตลาดออนไลน

ท่ีใหบริการพื้นท่ีขายรวมท้ังระบบการจัดการรานคาแกผูขาย  มีจุดมุงหมายเพื่ออํานวยความสะดวก
แกผูใชรถและอูท่ีตองการซอมบํารุงรักษารถตลอดจนสรางความเปนธรรมท้ังดานคุณภาพและราคา
ใหเกิดข้ึนในตลาด 
 
 
4.4  รายไดหลัก 

แพลตฟอรมคิดรายไดคาบริการ 10 เปอรเซ็นต(รวมภาษีมูลคาเพิ่มแลว) จากยอดชําระ
ท่ีผูซื้อไดชําระคาสินคาหรือบริการผานระบบแพลตฟอรมไมลเวิรค ซ่ึงดําเนินการจัดเก็บเม่ือผูขาย
สามารถขายสินคาไดเทานั้น  หากสินคายังไมสามารถขายไดจะไมคิดคาบริการ โดยคาบริการ
ประกอบดวย  

1. คาธรรมเนียมการรับชําระผานบัตรเครดิต(Payment Gateway)  
2. คาแรงพนักงานคอลเซ็นเตอร(Call Center)สําหรับตอบคําถามลูกคาเกี่ยวกับการใช

แพลตฟอรมหรือกรณีหาสินคาไมพบ  
3. คาเชาและบํารุงระบบเซิฟเวอรของแพลตฟอรม   

 
 
4.5  รายไดอื่นๆ 

รายไดจากการใหเชาพื้นท่ีโฆษณาบนแพลตฟอรมหรือผานทางเครือขายสังคมตางๆ
ของบริษัท ไมลเวิรค เอเชีย จํากัด เชน แบนเนอรหนาแรกของเว็บไซต, แสดงสินคาแนะนํา, รวมถึง
โฆษณาอ่ืนๆ ท่ีเปน Offline ท่ีอาจมีการขอเรียกเก็บจากเจาของแบรนด 

รายไดจากการขายสินคาผานรานคาของไมลเวิรค โดยไมลเวิรคจะเปนผูซ้ือและจัดเก็บ
สินคากลุมท่ีขายดี  เพ่ือดําเนินการขายผานแพลตฟอรมของไมลเวิรค  คิดกําไรตามปกติในลักษณะซื้อ
มาขายไป 
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4.6  คุณคาของบริการ 
คุณคาท่ีบริษัทผูใหบริการแพลตฟอรมตลาดอะไหลรถยนตออนไลนท้ังผูซ้ือและผูขาย

จะไดรับจากไมลเวิรค ประกอบไปดวย 
 

4.6.1  คุณคาสาํหรับผูซ้ือ 
 ผูซ้ือสินคาบนแพลตฟอรมซ่ึงอาจเปนผูใชรถหรืออูซอมรถจะไดรับองคความรูใน

การซอมบํารุงรักษารถ เชน อะไหลรุนใดสามารถใชกับรถรุน/ปใดไดบาง, การพิสูจนทราบอาการ
ผิดปกติตางๆ ของรถและแนวทางแกไข 

 ผูซ้ือสินคาบนแพลตฟอรมซ่ึงอาจเปนผูใชรถหรืออูซอมรถจะสามารถคนหาสินคา
หรือบริการที่ตองการไดอยางงายดายผานระบบคนหาสินคา/บริการของแพลตฟอรม รวมท้ังยังสามารถ
สอบถามผานพนักงานคอลเซ็นเตอรไดอีกหนึ่งชองทาง 

 ผูซื้อสินคาบนแพลตฟอรมซึ่งอาจเปนผูใชรถหรืออูซอมรถจะเพลิดเพลินกับ
การเลือกซ้ือสินคาท่ีมีความหลากหลายและตอบโจทยความตองการไดผานการเขาเว็บไซตท่ีเดียว  
ซ่ึงจะชวยประหยัดเวลาและตนทุนในการคนหาสินคาของผูซ้ือ 

 ผูซ้ือสินคาบนแพลตฟอรมจะสามารถตรวจสอบราคาสินคาและม่ันใจไดวาสินคาท่ีซ้ือ
จากไมลเวิรคเปนของแท เพราะไมลเวิรคมีกระบวนการในการตรวจสอบผูขายกอนอนุญาตใหบริการ
แพลตฟอรมออนไลน รวมถึงกํากับ ควบคุม ดูแล กฎระเบียบตางๆ ท่ีจะปกปองผูซ้ือจากการถูกเอา
เปรียบ 

 ผูซ้ือสินคาบนแพลตฟอรมจะไดรับการรับประกัน  หากซ้ือสินคาแลวเปล่ียนใจไม
รับสินคา ทางผูซ้ือสามารถคืนสินคาไดภายใน 7 วัน โดยผูซ้ือจะเปนผูออกคาใชจายในการจัดสงเอง
ท้ังหมด 

 ซื้อสินคาบนแพลตฟอรมซึ่งอาจเปนผูใชรถหรืออูซอมรถจะไดรับการรับประกัน
จากผูขายตามเง่ือนไขท่ีบริษัทผูขายกําหนด 
 

4.6.2  คุณคาหรับผูขาย 
 ผูขายจะสามารถขายสินคาไดมากกวา  เพราะแพลตฟอรมมีการต้ังกลุมเปาหมายที่

ชัดเจน ผูซ้ือจะจดจําแพลตฟอรมในฐานะศูนยรวมอะไหลรถยนตออนไลนท่ีเช่ือถือไดท้ังในดานราคา, 
คุณภาพสินคาและบริการ โดยผูซ้ือจะสามารถคนหาสินคาท่ีตองการไดอยางงายดายผานระบบคนหา
ของแพลตฟอรม  รวมถึงสามารถสอบถามกับพนักงานคอลเซ็นเตอรไดตลอดเวลาทําการ 
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 ผูขายสามารถขายสินคาไปไดอยางไรขอบเขต โดยเทคโนโลยีและการทําการตลาด
ของแพลตฟอรมรวมถึงระบบการขนสง “E-Logistic” ชวยใหผูขายสามารถขายสินคาไปยังทุกท่ีท่ัวไทย 
หรือแมแตท่ัวภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใตในอนาคต 

 ผูขายสามารถตรวจสอบพฤติกรรมของลูกคาท่ีเขามาใชบริการของแพลตฟอรมใน
สวนของหนารานผูขาย ซ่ึงชวยใหผูขายสามารถบริหารจัดการและวางกลยุทธไดดียิ่งข้ึน 

 สินคาหรือบริการของผูขายจะถูกผลักดันอยางมืออาชีพ  โดยทีมงานดานการตลาด
ท่ีมีเคร่ืองมือความเช่ียวชาญในการทําการตลาดออนไลนโดยเฉพาะ 

 สามารถ Go online ไดอยางรวดเร็วเม่ือเทียบกับการพัฒนาเว็บไซตของตนเองข้ึนมา
เพราะมีความยุงยากในดานเทคนิค  และการใชเงินทุนท่ีสูงกวา 

ภาพรวมทุกอุตสาหกรรมในป 2019 ทุกคนทราบดีวาทุกอุตสาหกรรมเขาสูการทํา Digital 
Transformation อยางเต็มตัว  อุตสาหกรรมท่ีเปล่ียนแปลงอยางเห็นไดชัดคือ อุตสาหกรรมการเงินและ
ธนาคาร  ธุรกรรมเกือบท้ังหมดยายข้ึนมาอยูบนออนไลน  ความจําเปนของการมีสาขาและพนักงาน
คียขอมูลจึงลดบทบาทลงอยางเห็นไดชัด  จากขอมูลป 2561 ในชวงคร่ึงปแรก  ธนาคารไทยพาณิชย
ปดตัวลง 93 สาขา จาก 1,162 สาขาเหลือเพียง 1,069 สาขา และมีแนวโนมลดลง 

ธุรกิจคาขายอะไหลแบบเดิมมี  แนวโนมท่ีจะยายข้ึนมาอยูบนโลกออนไลนมากข้ึนเชนกัน 
ผูบริโภคมีความรูความเขาใจในเร่ืองของการซอมรถมากข้ึน ผานการรับรูขอมูลขาวสารจากแหลง
ความรูตางๆ ท่ีมีการทํา Knowledge sharing เชน เว็บพันทิปดอทคอม หรือเว็บบอรดอ่ืนๆ จาก Customer 
Journey ท่ีเปล่ียนไป คือผูใชรถมีการทําวิจัยดวยตนเองมากข้ึน  สงผลใหใหอูหากําไรจากความไมรู
ของคนไดนอยลง 
 
 
4.7  การวิเคราะหสภาพการแขงขันในอุตสาหกรรม 

การวิเคราะหสภาวะการแขงขันในอุตสาหกรรมตลาดออนไลนสําหรับการซอมและ
บํารุงรักษารถยนต โดยใชโมเดลแรงผลักดันท้ังหา(Porter’s Five Forces Model) พบวาธุรกิจการให 
บริการแพลตฟอรมสําหรับการซอมและบํารุงรักษารถยนตมีโอกาสในการเติบไดอีก โดยพิจารณา
จากปจจัยหลักๆ ดังนี้ 
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4.8  คูแขงในอุตสาหกรรม (Competitive rivalry) 
 

4.8.1  คูแขงทางตรง 
ปจจุบันในตลาดแพลตฟอรมตลาดออนไลนมีการใหบริการอยูเปนจํานวนมาก แต

แพลตฟอรมที่เปนผูนําตลาดและมีมาตรฐานไดแก Shopee และ Lazada ซึ่งมีการแขงขันสูงท้ังใน
ดานการตลาดและดานการพัฒนาระบบ  โดยมีแพลตฟอรมใหมท่ีมีการต้ังกลุมเปาหมายชัดเจนโดย
เจาะท่ีตลาดหมวดสินคาท่ีเกี่ยวของกับการซอมและบํารุงรักษารถ คือ เอกกมอลลดอทคอม(Eggmall.com) 
 

4.8.2  คูแขงทางออม 
อูและรานอะไหลเปนท้ังลูกคาและคูแขงทางออมเนื่องจากปจจุบันลูกคาผูใชรถยังตอง

พึ่งพาการบริการของผูใหบริการ 2 รูปแบบนี้อยูเปนหลัก 
 
 
4.9  การเขาสูอุตสาหกรรมของคูแขงรายใหมทําไดยาก(Threat of now entrants) 

เนื่องจากธุรกิจนี้จําเปนตองใชประสบการณ ช่ือเสียง และความเปนมืออาชีพ ประกอบ
กับตองมีความเขาใจในอุตสาหกรรมการซอมและบํารุงรักษารถยนตเปนอยางดี  การเร่ิมตนทําแพลตฟอรม 
ตลาดออนไลนท่ีเจาะหมวดหมูสินคาท่ีเกี่ยวของกับการซอมและบํารุงรักษารถ สําหรับรายใหมทําได
คอนขางยาก  การจะประสบความสําเร็จในการทําแพลตฟอรมตลาดออนไลนท่ีเจาะหมวดหมูสินคา
ท่ีเกี่ยวของกับการซอมและบํารุงรักษารถ  จําเปนจะตองอยูในอุตสาหกรรมจนรูแนวทางในการดําเนินงาน  
การบริหารสินคาอะไหลท่ีมีจํานวนมาก  เพราะลูกคาผูซ้ือตองการความรวดเร็วของผูขายท่ีสามารถ
แกปญหาไดในลักษณะ “One Stop Service” 
 
 
4.10  ดานผูใหบริการท่ีทดแทนกันได (Threat of substitutes) 

ผูขายและใหบริการท่ีเกี่ยวของกับการซอมและบํารุงรักษารถ เชน รานอะไหลและ
อูประเภทตางๆ เปนชองทางหลักท่ีผูบริโภคใชบริการมาเปนเวลานาน แพลตฟอรมตลาดออนไลนท่ีเจาะ
หมวดหมูสินคาท่ีเกี่ยวของกับการซอมและบํารุงรักษารถจึงถูกมองเปนส่ิงท่ีจะเขามาทดแทนชองทาง
หรือกระบวนการซอมและบํารุงรักษารถรูปแบบเดิม ในปจจุบันรานอะไหลและอูยังมีระดับการทดแทน
ท่ีสูงกวา ผูบริโภคสวนใหญยังเลือกใชวิธีการ ชองทางเดิมในการซอมและบํารุงรักษารถ 



27 

ปจจุบันแมจะมีเว็บไซตในหมวดหมูสินคาท่ีเกี่ยวของกับการซอมและบํารุงรักษารถ 
แตสวนใหญยังเปนเว็บไซตท่ีลาหลัง ขาดการพัฒนาในดานตางๆ เชน การแสดงผลที่เปนมิตรกับผูใช 
ระบบการคนหาสินคาท่ีมีประสิทธิภาพ  ระบบการชําระเงินท่ีปลอดภัยและมีความหลากหลาย  ระบบ
การตรวจสอบสินคาคงคลังท่ีใกลเคียงความเปนจริงมากท่ีสุด ระบบการหาขอมูลความรูในการซอม
และบํารุงรักษารถ เปนตน  ดังนั้นระดับการทดแทนของเว็บไซตท่ีลาหลังเหลานั้นจึงยังอยูในระดับตํ่า 
 
 
4.11  อํานาจการตอรองของลูกคาผูซื้อ (Bargaining power of buyers) 

กลุมสินคาหมวดหมูท่ีเกี่ยวของกับการซอมและบํารุงรักษารถ  ในบางประเภทสินคา ผูซ้ือ
อาจมีตัวเลือกเปรียบเทียบไมมากนัก  เพราะเปนสินคาเฉพาะทางท่ีตลาดมีความตองการนอย  ผูขาย
จึงมีจํานวนนอยไปดวย   

สวนสินคาบางรายการท่ีมีความตองการในตลาดสูง สินคาเปนท่ีรูจักในหมูผูใชและไมได
มีความแตกตาง เชน โชคอัพ หรือ น้ํามันเคร่ือง  มีการแขงขันดานราคาท่ีสูง  เทคโนโลยีปจจุบันทําให
ผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาไดงาย  การตัดสินใจซ้ือหลักจะอยูท่ีราคาและความนาเช่ือถือของ
ผูขาย 
 
 
4.12  อํานาจการตอรองของผูขาย (Bargaining power of suppliers or sellers) 

เนื่องจากในตลาดยังไมมีแพลตฟอรมออนไลนท่ีเจาะหมวดหมูสินคาท่ีเกีย่วของกับการ
ซอมและบํารุงรักษารถโดยตรงท่ีไดรับความเช่ือถือ  ผูขายอาจเปรียบเทียบคาบริการกับ Shopee หรือ 
Lazada ท่ีมีคาบริการต่ํากวา แตหากคํานึงถึงบริการที่ไดรับจากไมลเวิรคจริงๆ จะทราบวาการบริการ
นั้นแตกตางกัน  เชน การตลาดของไมลเวิรคท่ีมุงเจาะกลุมเปาหมายหมวดหมูสินคาที่เกี่ยวของกับการซอม
และบํารุงรักษารถ เปนตน 

ผูขายรายใหญ สวนใหญมักมีนโยบายการการคาแบบไมตอตรงถึงผูบริโภค (B2B) 
เพราะถือวาการทําการคาแบบตอตรงถึงผูบริโภค(B2C)เปนการขายตัดหนาลูกคา ซ่ึงเปนอุปสรรคใหญ
ในการเร่ิมตนทําการคาแบบตอตรงถึงผูบริโภค(B2C) 
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4.13  การทําการตลาดดิจิตอล 
นวัตกรรมเคร่ืองมือทางการตลาดออนไลนถูกพัฒนาไปอยางมาก ปจจุบันเคร่ืองมือ

ทางการตลาดออนไลนท่ีไดรับความนิยมคือ Google และ Facebook Google Ads คือ platform ท่ีให 
บริการในการทําโฆษณาออนไลน ถูกพัฒนาและใหบริการโดย Google สําหรับใหนักโฆษณา (Advertiser) 
หรือเจาของธุรกิจท่ีตองการทําโฆษณาออนไลน ใชเพื่อทําการโฆษณาออนไลนบนเครือขายของ Google 
ไดดวยตนเอง เพ่ือเขาถึงกลุมเปาหมายหรือกลุมลูกคาของผูโฆษณาโดยมีชองทางที่หลากหลาย เชน 
Google Search, Facebook, Gmail หรือแมกระทั่งการโฆษณาบน Youtube ก็สามารถทําไดผาน Google 
Ads เชนกัน อาจเปรียบไดวา Google Ads นั้นคือ บริการดานส่ือโฆษณาออนไลนท่ีจะชวยเชื่อมตอ
เรากับกลุมเปาหมายของเรา 

โดยบริษัท ไมลเวิรค เอเชีย จํากัด เลือกใหขอมูลการดําเนินงานทําโฆษณาบน Google 
ในรูปแบบ Paid Media ดังตอไปนี้ 

 Google Search (CPC) การโฆษณาบนหนา Google Search เปนการโฆษณารูปแบบหนึ่ง 
ของ Google Ads ท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุด เนื่องจาก Google Search  นั้นถือเปนเคร่ืองมือคนหาหรือ 
Search Engine ท่ีไดรับความนิยมอันดับ 1 ของโลกโดยการทําโฆษณาบนหนา Google Search นั้นสามารถ
ทําการโฆษณาทั้งในลักษณะของ Text ads และ Shopping ads การโฆษณาบน Google Search นั้น
ผูโฆษณาสามารถทําการกําหนด Keyword หรือ คําคนหา เพื่อใหเขาถึงกลุมลูกคาหรือกลุมเปาหมาย 
ท่ีมีความตองการตรงกับสินคาหรือบริการของเรา โดยการแสดงผลโฆษณาบนหนา Google Search 
นั้นจะแสดงอยูเหนือผลการคนที่ไมไดรับการโฆษณา หรือ SEO  ซ่ึงทําใหการโฆษณาบน Google 
Ads นั้นเห็นผลเร็ว เพราะสามารถนําโฆษณาของเราไปอยูในหนาแรกไดโดยท่ีไมตองทํา SEO  

 Google Display Network(GDN) GDN เปนคําท่ีคนในวงการใชเรียกเปนคํายอของ 
Google Display Network ซ่ึงหมายถึงการทําโฆษณาในเครือขายดิสเพลยของ Google Ads มีเครือขาย
โฆษณาดิสเพลย (โฆษณาแบบรูปภาพ) ทําใหผูลงโฆษณาสามารถท่ีอัปโหลดรูปภาพเพื่อใชเปนภาพ
โฆษณาแลวแสดงโฆษณาไปตามเว็บไซตตางๆ ท่ีเปนพันธมิตรกับ Google (ซ่ึงเราเรียกเว็บไซตเหลานี้
วาเปนเครือขายดิสเพลย) โดยท่ีเว็บไซตท่ีเปนพันธมิตรของ Google นั้นก็คือเว็บไซตตางๆ ท่ีลงสมัคร 
Adsense กับ Google เอาไวนั่นเอง (มีเปนลานเว็บไซต) โดยท่ีผูลงโฆษณายังสามารถกําหนดงบประมาณ
รายวันและราคาตอ 1 คลิกไดเชนเดียวกับการทําโฆษณาใน Keyword Search 

 Google Shopping คลายกับ Google Search(CPC) แตเปนการแสดงผลคําคนหาใน
ลักษณะของรูปภาพสินคาและราคา ซ่ึงดึงดูดใหเกิดการซ้ือไดงายกวา  โดยจะตองนํารายการสินคา
อัพโหลดข้ึนบน Google merchant ขอจํากัดคือไมสามารถกําหนด Keyword เองได 
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การคิดคาโฆษณาแบบท่ีเปนท่ีนิยม สําหรับการโฆษณาบนหนา Google Search Result 
จะทําการคิดคาโฆษณาตอการกดโฆษณา 1 คร้ัง หรือท่ีเรียกวา Pay Per Click (PPC) โดยคาโฆษณาตอ 
Click นี้จะถูกคิดราคาในระบบการประมูล ซ่ึงเปนการ Bidding แขงกันเพื่อใหโฆษณาของเราไดแสดงผล 
ราคาจะถูกเรียกเปน Cost per Click (CPC) หรือ Bidding ท่ีเราตองประมูลแขงกับคูแขง โดย CPC จะ
สูงหรือตํ่าขึ้นอยูกับประเภทของอุตสาหกรรม สินคา บริการ ท่ีเราตองการทําโฆษณา วามีการแขงขัน
กันมากนอยเพียงใด ซ่ึง CPC อาจจะเร่ิมตนตั้งแตราคาต้ังแตหลักหนวยไปจนถึงหลักรอยบาท หรือ
มากกวานั้นไดเลยทีเดียว 

สําหรับ CPC หรือ Bidding ผูโฆษณาสามารถใชเครื่องมือของ Google Ads ที่ชื่อวา 
Keyword Planner ในการดูคา Suggest bids หรือ Suggest CPC ท่ีเราควรกําหนดในระบบของเราได 
ซ่ึงคาตัวนี้เปนเพียงคาประมาณอาจจะสูงหรือตํ่ากวาท่ีทาง Tool แนะนํา โดยเราสามารถประมาณราคา
ของ CPC คราวๆ ไดจากเคร่ืองมือ 
 
 
4.14  ต้ังเปาหมายรายเดือน 

1. Sessions จํานวนคร้ังท่ีผูใชเขามาใชบริการเว็บไซต 
2. Unique Users จํานวนผูใชท่ีเขามาใชบริการเว็บไซต 
3. Conversion rate อัตราสวนการตัดสินใจซ้ือ ตอ Session หรือ User 
4. Orders คําส่ังซ้ือ 

 
 
4.15  การเพ่ิมยอดขายโดยการเพ่ิมจํานวนผูเขาชมเว็บไซต 

จากขอมูลยอดขายในป 2018 พบความสัมพันธระหวาง จํานวนครั้งท่ีผูเยี่ยมชมเว็บไซต
ไดเขามาเยี่ยมชม กับ คําส่ังซ้ือ 
 
 



 

 

30 

ตาร
างที่

 4.1
 แ

สด
งค
วาม

สัม
พัน

ธร
ะห

วาง
 Se

ssi
on 

แล
ะ O

rde
r ที่

โด
ยร
วม

แล
วผั

นแ
ปร

ไป
ใน

ทิศ
ทา
งเดี

ยว
กัน

 

 
 ตาร

างที่
 4.2

 แ
สด

งค
วาม

สัม
พัน

ธร
ะห

วาง
 Un

iqu
e U

ser
s แ

ละ
 Or

der
 ที่โ

ดย
รว
มแ

ลว
ผัน

แป
รไ
ปใ

นทิ
ศท

างเ
ดีย
วก

นั 

 
  Y

ea
r

D
es

cr
ip

ti
o

n
Ja

n
F

eb
M

ar
A

p
r

M
ay

Ju
n

Ju
l

A
u

g
S

ep
O

ct
N

o
v

20
18

จํา
นว
นผ
ูใ้ช
บ้
รกิ
าร
บ
นเ
ว็บ
ไซ
ต ์

Se
ss

io
n

13
,1

59
   

   
13

,8
66

   
   

18
,4

65
   

   
18

,9
77

   
   

24
,3

50
   

   
23

,3
09

   
   

28
,4

11
   

   
28

,0
03

   
   

36
,6

67
   

   
32

,9
37

   
   

44
,6

12
   

   
20

18
Un

iq
ue

 U
se

r
10

,7
52

   
   

11
,1

10
   

   
14

,7
73

   
   

15
,3

39
   

   
19

,3
04

   
   

18
,3

90
   

   
22

,7
02

   
   

22
,0

93
   

   
29

,1
00

   
   

25
,9

36
   

   
33

,6
98

   
   

20
18

Se
ss

io
n 

pe
r u

se
r

1.
22

   
   

   
1.

25
   

   
   

1.
25

   
   

   
1.

24
   

   
   

1.
26

   
   

   
1.

27
   

   
   

1.
25

   
   

   
1.

27
   

   
   

1.
26

   
   

   
1.

27
   

   
   

1.
32

   
   

   
20

18
C

on
ve

rs
io

n 
ra

te
%

 p
er

 s
es

si
on

0.
50

%
0.

51
%

0.
36

%
0.

37
%

0.
33

%
0.

45
%

0.
43

%
0.

47
%

0.
32

%
0.

39
%

0.
35

%
20

18
C

on
ve

rs
io

n 
ra

te
%

 p
er

 u
se

r
0.

61
%

0.
64

%
0.

45
%

0.
46

%
0.

41
%

0.
58

%
0.

53
%

0.
59

%
0.

41
%

0.
49

%
0.

46
%

20
18

เพ
ิม่คํ
าสั่
งซ
ื อ้ร
วม

(O
rd

er
)

66
   

   
   

   
71

   
   

   
   

67
   

   
   

   
70

   
   

   
   

80
   

   
   

   
10

6
   

   
   

 
12

1
   

   
   

 
13

1
   

   
   

 
11

9
   

   
   

 
12

7
   

   
   

 
15

5
   

   
   

 

Y
ea

r
D

es
cr

ip
ti

o
n

Ja
n

F
eb

M
ar

A
p

r
M

ay
Ju

n
Ju

l
A

u
g

S
ep

O
ct

N
o

v

20
18

จํา
นว
นผ
ูใ้ช
บ้
รกิ
าร
บ
นเ
ว็บ
ไซ
ต ์

Se
ss

io
n

13
,1

59
   

   
13

,8
66

   
   

18
,4

65
   

   
18

,9
77

   
   

24
,3

50
   

   
23

,3
09

   
   

28
,4

11
   

   
28

,0
03

   
   

36
,6

67
   

   
32

,9
37

   
   

44
,6

12
   

   
20

18
Un

iq
ue

 U
se

r
10

,7
52

   
   

11
,1

10
   

   
14

,7
73

   
   

15
,3

39
   

   
19

,3
04

   
   

18
,3

90
   

   
22

,7
02

   
   

22
,0

93
   

   
29

,1
00

   
   

25
,9

36
   

   
33

,6
98

   
   

20
18

Se
ss

io
n 

pe
r u

se
r

1.
22

   
   

   
1.

25
   

   
   

1.
25

   
   

   
1.

24
   

   
   

1.
26

   
   

   
1.

27
   

   
   

1.
25

   
   

   
1.

27
   

   
   

1.
26

   
   

   
1.

27
   

   
   

1.
32

   
   

   
20

18
C

on
ve

rs
io

n 
ra

te
%

 p
er

 s
es

si
on

0.
50

%
0.

51
%

0.
36

%
0.

37
%

0.
33

%
0.

45
%

0.
43

%
0.

47
%

0.
32

%
0.

39
%

0.
35

%
20

18
C

on
ve

rs
io

n 
ra

te
%

 p
er

 u
se

r
0.

61
%

0.
64

%
0.

45
%

0.
46

%
0.

41
%

0.
58

%
0.

53
%

0.
59

%
0.

41
%

0.
49

%
0.

46
%

20
18

เพ
ิม่คํ
าสั่
งซ
ื อ้ร
วม

(O
rd

er
)

66
   

   
   

   
71

   
   

   
   

67
   

   
   

   
70

   
   

   
   

80
   

   
   

   
10

6
   

   
   

 
12

1
   

   
   

 
13

1
   

   
   

 
11

9
   

   
   

 
12

7
   

   
   

 
15

5
   

   
   

 



31 

 

จากขอมูลดังกลาว  เจาหนาที่การตลาดออนไลนอาวุโส จึงมีไอเดียที่จะเพิ่มจํานวน 
Session และ Unique Users โดยการทําการตลาด SEM เปนหลัก ไดแก Google Search, Google Display 
network และ Google Shopping ซ่ึงวิธีการท่ีจะใชทําโดยอิงตาม Aida Model ดังนี้  

 
4.15.1  สราง Impression / Awareness สรางโฆษณารูปแบบตางๆ 
สราง Impression / Awareness สรางโฆษณารูปแบบตางๆ เพ่ือใหแสดงผลการคนหาบน 

Google สรางการรับรูในกลุมลูกคาเปาหมาย ซ่ึงมีการดําเนินการดังนี้ 
 ปรับงบประมาณท่ีใชในการทําการตลาดมากข้ึน จากเดิมท่ีใชงบประมาณ ไมเกิน 3% 

จากยอดาย เพิ่มเปนไมเกิน 8% จากยอดขาย เพ่ือเพิ่มจํานวน Session และ User ท่ีเขามาใชงานเว็บไซต 
ตามหลักทฤษฎีของ AIDA Model 

 วิเคราะห Keyword โดยอางอิงจากผลการคนหาใน Keyword Planner และซ้ือ Keyword 
เพิ่ม 

 สรางคําโฆษณาเพิ่มโดยใช Keyword ใน Title ท่ีดึงดูดมากยิ่งข้ึนตามทฤษฎี neuro-
marketing 

 ทํา Landing page เพิ่ม ในหมวดสินคาท่ียังไมทํา เชน ผาเบรค และ น้ํามันเคร่ือง เปนตน 
 

4.15.2  Clicks / Interest จากจํานวนผูท่ีเห็นโฆษณา   
Clicks / Interest จากจํานวนผูท่ีเห็นโฆษณา จะมีผูท่ีคล๊ิกเขามาท่ีเว็บไซตจํานวนหนึ่ง  

ซ่ึงถือวาเปนกลุมลูกคาท่ีสนใจในสินคาและบริการของเรา  ซ่ึงจะมีการดําเนินการดังนี้ 
 แกไขระบบ Internal search จากเดิมเปนระบบ Redirect ไป Category ตางๆ ซ่ึงมี

ขอเสียคือลูกคาจะไมเห็นสินคาท่ีเกี่ยวของ เปล่ียนเปนระบบใหมคือ Query search ซ่ึงใหผลการคนหา
ท่ีเกี่ยวของกับความตองการของลูกคามากกวา แตมีขอเสียคือตองใชเวลาในการสรางคําคนหาท่ี
คาดการณวาลูกคาจะพิมพหา 

 ปรับโฉมหนาเว็บไซตใหม ใหมีสีสันสดใส ดึงดูดสายตา เพื่อใหลูกคาสนใจในเว็บ
มากข้ึน 

 จัดแสดงรายละเอียดตางๆ บนเว็บอยางนาสนใจ ไมกอใหเกิดความนาเบ่ือ  หรือรก 
ใชหลักการจัดองคประกอบศิลปในการจัดรูปแบบ Homepage 

 ปรับรูปภาพตางๆ ใหมีขนาดเหมาะสม เพื่อให Load ไดเร็ว  สรางประสบการณท่ีดี
ตอลูกคา 
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4.15.3  Check-out/ Desire 
Check-out/ Desire คือจุดท่ีลูกคาหยิบสินคาใสตะกราแลว  แสดงวามีความตองการสินคา

อยางมาก  และไดผานการใชเวลาบนหนาเว็บมาพอควร  มีแผนการปรับหนา Check-out ดังนี้ 
 ปรับใหใชงานไดงายข้ึน เขาใจงายข้ึน  โดยมีการเรียงลําดับจากบนลงลาง จัดใหมี 

Journey ท่ีงายข้ึน 
 เพิ่มการชําระเงินปลายทาง  เพื่อใหลูกคาตัดสินใจซ้ือไดงายข้ึน ไมตองจายเงินกอน  

ลูกคาจึงกลาตัดสินใจซ้ืออยางสะดวก 
 ปรับ artwork และ wording ใหเขาใจงายข้ึน  ลดข้ันตอนจากเดิมท่ีมีเลขท่ีบัญชีหลาย

ธนาคาร  เหลือเพียงธนาคารเดียว เพื่อความสะดวกในการกระทบยอดของเจาหนาท่ี และลดความสับสน
จากการส่ือสารระหวางลูกคาและเจาหนาท่ี 

 โทรตามลูกคาท่ี Abandon cart ละท้ิงตะกรา หมายท้ิงหยิบของใสตะกราแลวแตไม
กดซ้ือ เพื่อสอบถามสาเหตุ โดยเลือกเอาจากคําส่ังซ้ือท่ีมูลคาสูงกอน 
 

4.15.4  Order / Action 
Order / Action เม่ือเกิดคําส่ังซ้ือข้ึน ตองตอบสนองโดยเร็ว  สงของถึงลูกคาใหเร็วและ

ถูกตองท่ีสุด  สรางความประทับใจเพื่อใหลูกคาวนกลับมาซ้ือใหม 
 โทร Confirm ลูกคาวารับสินคาตามรายการน้ีถูกตองแลวหรือไม 
 ตรวจสอบการรับชําระเงินเพือ่ใหแนใจวา Order นั้นๆสามารถทําการจัดสงไดเลย 
 จัดเตรียมสินคาเพื่อดําเนนิการจัดสง 
 ตรวจสอบวาลูกคาไดรับสินคาเรียบรอยแลว  จึงปด order วา “สําเร็จ” 
เนื่องจากการ Track ขอมูลของการเขาใชงาน Website ใชการ Track จาก Google Analytics 

ท่ีสามารถเก็บขอมูลรวมในสวนของ Session จึงต้ังเปาหมายสําหรับการทดลองการทําการตลาดตาม
ทฤษฎี มีดังนี้ 

ตั้งเปาหมายรายเดือน 
1. Sessions จํานวนคร้ังท่ีผูใชเขามาใชบริการเว็บไซต 
2. Unique Users จํานวนผูใชท่ีเขามาใชบริการเว็บไซต 
3. Conversion rate อัตราสวนการตัดสินใจซ้ือ ตอ Session 
4. Conversion rate อัตราสวนการตัดสินใจซ้ือ ตอ User 
5. Orders คําส่ังซ้ือ 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงเปาหมายการดําเนินงาน 
 

 
 

ผลลัพธท่ีไดจากการทําการตลาดดิจิตอลรูปแบบใหมโดยการใชทฤษฎี AIDA Model 
และ Neuro-marketing  

ผลของการศึกษาต้ังแตเดือน 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 และขอเสนอแนะ 
 
 
5.1  ผลท่ีสําเร็จในการประยุกตใชแนวทฤษฎี AIDA Model และ Neuromarketing มีใน
ดานตางๆ  

1. Sessions จํานวนคร้ังท่ีผูใชเขามาใชบริการเว็บไซต 
จํานวน Session ท่ีตั้งเปาหมายไวตลอดท้ัง Project อยูท่ี 349,000 คร้ัง ทําไดจริง 322,122 

คร้ัง 
2. Unique Users จํานวนผูใชท่ีเขามาใชบริการเว็บไซต 
จํานวน User ท่ีตั้งเปาหมายไวตลอดท้ัง Project รวมอยูท่ี 244,400  ทําไดจริงรวม 

210,362 User 
3. Conversion rate อัตราสวนการตัดสินใจซ้ือ 
 จาก Session ตัง้เปาไวท่ี 0.32% ทําไดจริงเฉลี่ย 0.35% 
 จาก User ตั้งเปาไวท่ี 0.45% ทําไดจริงเฉล่ีย 0.53% 
4. Orders คําส่ังซ้ือ ตั้งเปาไวท่ี 1,122 คําส่ังซ้ือ  ทําไดจริง 1,148 คําส่ังซ้ือ 
โดยรวมแลวถือวาผลลัพธเปนท่ีนาพอใจ อาจมีในบางเดือนท่ีใชคาใชจายในการทํา

การตลาดสูงกวาท่ีตั้งงบประมาณเล็กนอย  ทางบริษัทฯ ไมตองการเปดเผยขอมูลในสวนของตัวเลข
ในลักษณะนี้ 
 
 
5.2  ประสิทธิภาพของการทําการตลาดบน Google ประเภทตางๆ 

1. Google Search จากการทดลองพบวาเคร่ืองมือมีความยืดหยุนในการใชงาน สามารถ
สรางสรรคคําโฆษณา หรือเลือก Keyword ตางๆได  แตมีขอเสียในเร่ืองของการแสดงผลท่ีเปนแบบ
ขอความ และเร่ืองของการประมูลแขงซ้ือ keyword กัน ซ่ึง CPC แพงกวาโฆษณาชนิดอ่ืน 

2. Google Display Network สามารถสราง Awareness ไดดี แตไมสามารถสราง Click 
เขามาท่ีเว็บไซตไดตามท่ีตองการ เนื่องจากเปนการเนนแสดง Banner ในเครือขายเว็บไซตท่ีเปนพันธมิตร 

3. Google Shopping เปนการโฆษณารูปแบบใหมของ Google ซ่ึงจากการทดลองพบวา
ไดผลดี CPC ถูก  และสามารถเรียกลูกคาเขาเว็บไดเปนจํานวนมาก  มีการแสดงผลเปนรูปภาพพรอม
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ราคา ขอเสียคือไมสามารถกําหนดทิศทางไดละเอียด เชน ไมสามารถเขียนคําโฆษณา ไมสามารถเลือก 
Keyword ได 
 
 
5.3  อุปสรรคและปญหาท่ีมีผลตอความสําเร็จ 

1. เนื่องจากการทําโฆษณาแบบ Paid Media สวนใหญเปนการ Bid ประมูล ซ่ึงการท่ี
คูแขงทุมเงินลงแขงใน Keyword เดียวกับเรา  จะสงผลใหคาใชจาย CPC สูงข้ึน 

2. กฎเกณฑในการทําการตลาดแบบ Paid Media มีการเปล่ียนแปลงบอยคร้ัง 
3. เคร่ืองมือ Google Analytics ไมสามารถตรวจสอบ Conversion ได 100% เพราะ

การขายเกิดข้ึนจาก 2 สวน ท้ังแบบท่ีเปน Self-Checkout และ Check out ผาน Admin 
4. ปจจัยแทรกอื่นๆ เชน สินคาหมดสตอค, การบริการของ Admin ที่ไมเพียงพอตอ

ปริมาณลูกคาท่ีเพิ่มข้ึน 
 
 
5.4  ขอเสนอแนะ 

การปรับใช AIDA Model เขากับการตลาดดิจิตอลเปนส่ิงท่ีไดผล  แตอีกส่ิงท่ีสําคัญคือ
การทําใหเกิด Cost Efficiency ซ่ึงพนักงานการตลาดดิจิตอลอาวุโส ตองวิเคราะหกลยุทธในการลง
โฆษณาแบบ Paid Media มากข้ึน  พรอมท้ังเสริม Traffic ท่ีมาจาก Organic หรือ SEO ซ่ึงจะใหผลท่ี
ยั่งยืนกวาในระยะยาว 

การทํางานในสวน Function อ่ืนๆ เชน Admin, Service สงผลตอยอดขาย  ทางผูบริหาร
บริษัทฯ ควรบริหารจัดการปริมาณและความสามารถของคนใหเพียงพอตอปริมาณงาน เพื่อลดการเสีย
โอกาสในการขายและสรางประสบการณท่ีไมดีตอลูกคา 
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ภาคผนวก 



38 

 
ภาคผนวก ก 

 
คําถามสําหรับสัมภาษณเจาหนาท่ีการตลาด 

 
 
1. ธุรกิจมีความเปนมาอยางไร? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
2. ผลิตภัณฑหรือบริการตางๆ มีอะไรบาง? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
3. แหลงท่ีมาของรายไดมีกี่ทาง อะไรบาง? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
4. คุณคาของการบริการ คืออะไร? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
5. มุมมองของพนักงานการตลาดท่ีมองสภาพเศรษฐกจิปจจุบัน 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
6. คูแขงในอุตสาหกรรมเปนอยางไรบาง? การแขงขันสูงหรือไม? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
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7. โอกาสที่ผูเลนรายใหมจะเขามาเปดตลาดไดมีมากนอยแคไหน? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
8. การบริการใดบางท่ีสามารถทดแทนไมลเวริคได 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
9. อํานาจการตอลองของลูกคามีสูงไหม อยางไร? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
10. ทางไมลเวิรคตองซ้ือสินคาหรือบริการจาก Supplier ไหม และมีตัวเลือกมากนอยแคไหน 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
11. การทําการตลาดดิจิตอลของไมลเวิรค ทําอะไรบาง? และมีคาใชจายอยางไร? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
12. ทางไมลเวิรค จะต้ังเปาหมายโปรเจคนี้อยางไรบาง? 
………………………………………………………………………………………….……………
…………………………………………………………………………….…………………………
…………………………………………………………………………….………………………… 
 


