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Abstract 

 This research objectives were to study the impacts on the wholesale clothing business at 

Pratunam under Covid-19  Pandemic and also to study the effectiveness between Facebook 

Ads and Google Ads towards generative sales leads creation of wholesalers at Pratunam area.

 The data of Facebook Ads and Google Ads were collected from Facebook pages and 

websites of Private Star stores.  The first phase collected sales data of entrepreneurs during 

COVID-19 between March-April 2020 and March-April 2021 through offline and online channels. 

The second phase collected data on Facebook Ads and Google Ads by comparing all four 

campaigns on each platform on the same budget from March 25, 2021 to April 30, 2021 for a 

total of 28 days.  

The results of this experimental-based research showed that the most effective advertising 

platform that created the highest sales was Facebook ads which can generate sales 5 times 
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more than Google Ads at the same budget and the same time. As for the impact of COVID-19, 

the offline channels had a significant impact on creating the product sale due to the lockdown 

in 2020. Meanwhile, Facebook was the most affected online channel because the outbreak in 

the third wave affected consumer spending’ s.  This research will benefit wholesale business 

operators in using digital marketing tools to adapt during Covid-19 pandemic. 
 

Keywords: Effectiveness, Wholesale Clothing, Covid-19, Facebook Ads, Google Ads 
 

บทคัดยอ 

  งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผลกระทบตอธุรกิจเสื้อผาคาสงยานประตูน้ำในชวงโควิด-19 

และเพื่อศึกษาประสิทธิผลเปรียบเทียบระหวางโฆษณาเฟซบุกและโฆษณากูเกิลในการสรางยอดขายใหกับ

รานคาสงเสื้อผาในยานประตูน้ำ  

  การเก็บรวมขอมูลจากเฟซบุกเพจและเว็บไซตของราน Private Star โดยชวงท่ี 1 รวบรวมขอมูล

ยอดขายของที่ผูประกอบการในชวงโควิด-19 ในเดือนมีนาคม-เมษายน 2563 เปรียบเทียบกับในเดือน

มีนาคม-เมษายน พ.ศ. 2564 ทั้งชองทางออฟไลนและออนไลน ในชวงท่ี 2 รวบรวมขอมูลของการโฆษณา

เฟซบุกและโฆษณากูเกิล โดยเปรียบเทียบทั้ง 4 แคมเปญของในแตละแพลตฟอรมใชงบประมาณที่เทากัน 

และวัดผลวาแพลตฟอรมใดสามารถสรางยอดขายไดดีกวากัน ในชวงวันท่ี 25 มีนาคม 2564 ถึง วันท่ี 30 

เมษายน 2564 รวมระยะเวลา 28 วัน 

  ผลการวิจัยนี้พบวาการโฆษณาเฟซบุกใหผลลัพธที่ดีกวาการโฆษณากูเกิล ในการสรางยอดขาย

ใหแกแบรนด Private Star โดยสามารสรางยอดขายใหไดมากกวาถึง 5 เทา ในงบประมาณที่เทากันและ

ชวงเวลาเดียวกัน ในสวนของผลกระทบจากสถานการณการระบาดของโควิด-19 นั้น ชองทางออฟไลนป 

2563 ไดรับผลกระทบมากที่สุดเนื่องจากการล็อกดาวนที่เกิดขึ้น ขณะที่ชองออนไลนคือชองทางเฟซบุก

ไดรับผลกระทบมากท่ีสุด เนื่องจากการระบาดในระลอกท่ี 3 กระทบการใชจายของผูบริโภค ซ่ึงการทำวิจัย

ในครั้งนี้ จะเปนประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจเสื้อผาคาสงในการใชเครื่องมือทางการตลาดดิจิทัลเพ่ือ

ปรับตัวในชวงสถานการณการระบาดของโควิด-19 
 

คำสำคัญ: ประสิทธิผล  คาสงเสื้อผา  โควิด-19  โฆษณาเฟซบุก  โฆษณากูเกิล 
 

บทนำ 

  ในปจจุบันโลกไดมีการเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วเทคโนโลยีเขามามีบทบาทในการเปลี่ยนวิถีชีวิต

ของผูคนทั ้งโลกเห็นไดจากพฤติกรรมการใชงานอุปกรณการสื่อสารสมารทโฟนแลกเปลี ่ยนขอมูลอยู

ตลอดเวลา นอกจากนั้นสิ่งที่เปนตัวเรงทำใหเกิดความเปลี่ยนแปลงมากที่สุดปจจุบันก็คือ สถานการณการ

ระบาดของไวรัสโควิด-19 สงผลกระทบตอการใชชีวิตของผูคนและลุกลามเปนวิกฤติทางเศรษฐกิจทั่วโลก 
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จากความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นนี้ ทำใหภาคธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอมหรือ (SME) 

และธุรกิจใชระบบการขายแบบหนาราน (Offline) ตองมีการปรับตัวเพื่อตอบโจทยความตองการของ

ผูบริโภคโดยใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออนไลนเพ่ือพัฒนาใหธุรกิจนั้นเติบโตไดในอนาคต (Smeone, 

2563) 
จากสถิติการใชงานของสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ในไทย คนไทยมีบัญชี Social Media 

มากกวา 52 ลานบัญชี (มกราคม พ.ศ. 2563) คนไทยเขาถึงอินเทอรเน็ตและมีบัญชีโซเชยีลคิดเปนรอยละ 

75 ของประชากรทั้งหมด (มกราคม พ.ศ. 2563) สื่อสังคมออนไลน (Social Media) ที่คนไทยนิยมใชบอย

ที่สุด คือ เฟซบุก และ ยูทูป ที่มีคนใชงานสูงถึงรอยละ 94 เทากัน รองลงมาที่อันดับ 3 คือ ไลน ท่ีรอยละ 

84 เมื ่อเปรียบเทียบกันแลวจึงเห็นวาเฟซบุกเปนแพลตฟอรมที่เขาถึงในการสื่อสารสังคมออนไลนกับ

ผูบริโภคไดมากท่ีสุด จากสถิติดิจิทัลของประเทศไทยจาก DIGITAL THAILAND ประจำป 2563 ในสวนของ

ชองทางการเขาสูเว็บไซต การใชงานอินเทอรเน็ตของประเทศไทยมี 52 ลานคน มีการใชอินเทอรเน็ตมาก

ถึง 9 ชั่วโมงตอวัน รวมถึงการเขาเว็บไซตอันดับ 1 ก็คือ Google.com เว็บไซตจึงมีความสำคัญในการ

สื่อสารการตลาดออนไลนมากเชนกัน (Muangtum, 2020) อีกปจจัยที่สำคัญ คือ พฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลนของผูบริโภคในชวงสถานการณการระบาดโควิด-19 ผูบริโภคสนใจสั่งซื้อสินคาออนไลนมากขึ้นใน 

E-Marketplace (Lazada, Shopee) มีผูบริโภคสั่งซื้อเพิ่มขึ้นรอยละ 47 ซึ่งมีการเติบโตมากกวาป พ.ศ. 

2561 ถึงแมธุรกิจ E-commerce เติบโตขึ้นอยางมากในชวงป พ.ศ. 2563 แตก็ไมใชสินคาทุกประเภทท่ี

ไดรับความนิยม ตามขอมูลจาก Priceza Insight พบวากลุมสินคาประเภทแฟชั่นมีความตองการลดลงมาก

ท่ีสุดเปนอันดับสองติดลบรอยละ 41 (Malabuppha, 2020) 

  ในจังหวัดกรุงเทพมหานครยานคาปลีก-สงที่สำคัญอยางประตูน้ำ ไดรับผลกระทบจากการระบาด

ของโควิด-19 โดยตรง ถึงแมจะมีการประกาศคลายล็อกใหกลับมาเปดไดอีกครั้งแตบรรยากาศของการซ้ือ

ขายสินคาในยานประตูน้ำก็ไมสามารถกลับมาไดเหมือนเดิม มีการปดรานคาไมต่ำกวารอยละ 30-40 

รวมทั้งการลดลงของลูกคาชาวไทยยังไมมีกำลังซื้อจากสภาวะเศรษฐกิจและนักทองเที่ยวตางชาติที่ไม

สามารถเดินทางทองเท่ียวได (Prachachat, 2020)  

  จากที่ไดกลาวมาขางตนผูวิจัยจึงไดสนใจทำศึกษาการโฆษณาเฟซบุกและโฆษณากูเกิลเนื่องจาก

เปนแพลตฟอรมออนไลนที่มีจำนวนผูใชงานเปนจำนวนเปนมากที่สุดและเปนที่ยอมรับของนักการตลาด

ออนไลนเนื ่องจากสามารถใชการลงทุนที ่ไมตองใชงบประมาณในจำนวนมากและสามารถทดลอง

ประสิทธิภาพของโฆษณาไดอยางตอเนื่อง ประกอบกับผูประกอบการธุรกิจเสื้อผาคาสงยานประตูน้ำให

ความสนใจในการลงทุนโฆษณาออนไลนในชวงโควิด-19 ซ่ึงนําเสนอผานวัตถุประสงคงานวิจัยไดดังนี้ 
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วัตถุประสงค 

 1. เพ่ือศึกษาผลกระทบของธุรกิจเสื้อผาคาสงแบบมีหนาราน (Offline) ในยานประตูน้ำชวงโควิด-19 

  2. เพื ่อศึกษาและเปรียบเทียบประสิทธิผลของโฆษณาเฟซบุกและโฆษณากูเกิลในดานการสราง

ยอดขายใหกับธุรกิจคาสงเสื้อผายานประตูน้ำในชองทางออนไลน 
 

ขอบเขตของการศึกษา 

 1. ขอบเขตทางดานเนื้อหา ผูวิจัยมุงเนนการศึกษาผลกระทบและประสิทธิผลของการโฆษณาของ

รานคาสงในยานประตูน้ำในชวงโควิด-19 โดยอางอิงจากขอมูลยอดขายของผู ประกอบการจากการ

เปรียบเทียบชวงกอนโควิด-19 และชวงเกิดโควิด-19 คือ เดือนมีนาคม-เมษายน พ.ศ. 2563 และเดือน

มีนาคม-เมษายน พ.ศ. 2564 

 2. ขอบเขตทางดานการขอมูล ผูวิจัยใชขอมูลการเปรียบเทียบในเชิงปริมาณจากยอดคำสั่งซ้ือของ

ผูประกอบการคาสงในชวงโควิด-19 และเปรียบเทียบประสิทธิผลของการโฆษณาระหวางแพลตฟอรม 

เฟซบุกและกูเกิลท่ีสามารถสรางยอดคำสั่งซ้ือไดหลังท่ีสามารถเปดทำการไดในชวงโควิด-19  

 3. ขอบเขตดานระยะเวลา การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใชระยะเวลาประมาณ 2 ชวง ซึ่งแบงระยะเวลา

ดำเนินการวิจัยดังนี้ ชวงท่ี 1 เก็บขอมูลยอดคำสั่งซ้ือในเดือนมีนาคม-เมษายน 2563 เปรียบเทียบกับเดือน

มีนาคม-เมษายน 2564 ชวงที่ 2 เก็บขอมูลการใชโฆษณา Facebook Ads และ Google Ads เปนชวง

ระยะเวลา 28 วัน ในวันท่ี 25 มีนาคม พ.ศ. 2564 – 30 เมษายน พ.ศ. 2564 

 4. ขอบเขตดานพื้นท่ี ผูวิจัยกำหนดขอบเขตพื้นที่เฉพาะรานคาสงเสื้อผาตั้งอยูที่ยานประตูน้ำใน

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 

กรอบแนวคิด 

 การวิจัยในครั้งนี้ไดใชปจจัยเรื่องระยะเวลา งบประมาณ รูปแบบของโฆษณาที่เหมือนกันแตใชเนื้อหา

ของโฆษณาและกลุมเปาหมายที่แตกตางกันท่ีสงผลตอการสั่งซื้อสินคาของรานคาสงเสื้อผายานประตูน้ำใน

กรุงเทพมหานคร 
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ตัวแปรตน   

   

  โฆษณาเฟซบุก (Facebook Ads)   

  ระยะเวลา   

  งบประมาณ  ตัวแปรตาม 

  รูปแบบของโฆษณา   

  เน้ือหาของโฆษณา   

  กลุมเปาหมาย   

  ยอดคำสั่งซื้อของราน Private Star 

  โฆษณากูเกิล (Google Ads)   

  ระยะเวลา   

  งบประมาณ   

  รูปแบบของโฆษณา   

  เน้ือหาของโฆษณา   

  กลุมเปาหมาย   
 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาบนแพลตฟอรมเฟซบุก (Facebook Ads) 
 การโฆษณาบนเฟซบุก (Facebook Ads) หมายถึง การใชเครื่องมือการโฆษณาของเฟซบุกใน

การโปรโมทสินคาและบริการภายในแพลตฟอรมเฟซบุกเพื่อกระตุนใหผูใชงานมีสวนรวม เชน การกดไลก 

การแสดงความคิดเห็น การแชร และการคลิกเขาสูเว็บไซต ประเภทของการโฆษณาเฟซบุกแบงออกเปน

เปาหมายหลัก 3 รายการ ดังนี้ 1.การรับรู (Awareness) คือ สรางความสนใจในสินคาหรือการบริการของ

คุณและการเพิ่มการรับรูแบรนด 2.การพิจารณา (Consideration) คือ การกระตุนใหลูกคาเริ ่มมีสวน

รวมกับธุรกิจ ตัวอยางเชน รานกาแฟใชเว็บไซตเลาคอนเทนตของแบรนดผานการโฆษณาเฟซบุกจะทำให

เกิดการพิจารณามากขึ้น 3. คอนเวอรชั่น (Conversion) คือการเขาถึงกลุมเปาหมายที่มีโอกาสจะตาม

กระทำท่ีแบรนดหรือธุรกิจกำหนดไว เชน ซื้อสินคาในเว็บไซต (Facebook for Business, ม.ป.ป.) ทั้ง 3 

วัตถุประสงคตองตั ้งคาผานโครงสรางโฆษณามี 3 ชั ้น คือ 1. แคมเปญ (Campaign) 2. ชุดโฆษณา                    

(Ad Set) 3. โฆษณา (Ad) โดยในแตละชั้นจะมีการกำหนดคาสำคัญตาง ๆ ในการสรางโฆษณาที่เม่ือ

ผูใชงานสามารถตั้งคาไดเหมาะสมกับวัตถุประสงคเทาไหร โฆษณาก็ยิ่งมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นและทำให

งบประมาณที่ใชมีจำนวนลดลง นอกจากนั ้นโฆษณาเฟซบุกยังมีขอดีตรงท่ีสามารถกำหนดเวลาและ

งบประมาณไดอยางชัดเจนสามารถแกไขโฆษณาไดทุกเวลาสามารถวัดผลของวัตถุประสงคและทำการ

ทดลองโฆษณาไดตลอดเวลา (Teopipithporn, 2018) 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาบนแพลตฟอรมกูเกิล (Google Ads) 

   Subsomboon (2017) ไดกลาวถึงการโฆษณากูเกิล (Google Ads) หรือ Search Engine 

Marketing วาสามารถแบงออกไดเปน 2 สวน 1. Paid Search เปนการลงโฆษณาในระบบของ Google 

Ads แบรนดหรือธุรกิจจายเงินใหเว็บไซตหรือบทความของตัวเองเพื่อใหขึ้นอันดับบนสุดของหนาผลการ

แสดงอ ันด ับของ Search Engine 2.  Organic Search หร ือ Search Engine Optimization (SEO) 

หมายถึงการเพ่ิมประสิทธิภาพกลไกการคนหาแบบไมตองเสียคาโฆษณาใหระบบของโฆษณากูเกิล 

   Search Engine Marketing (SEM) ทำงานโดยกูเกิลจะสรางพื้นที่สำหรับใหผู ใชงานมาลง

โฆษณาซ่ึงเม่ือผูคนหาคำหลัก (Keyword) จะข้ึนโฆษณาจากคำคนหานั้น แบรนดและธุรกิจจำเปนตองปรับ

เนื้อหาของเว็บไซตใหตรงกับความตองการของระบบกูเกิลเพ่ือท่ีจะใหเว็บไซตติดอันดับสูงและทำใหผูใชงาน

เห็นไดงายซ่ึงกลยุทธของ SEM มีขอกำหนดของการลงโฆษณากูเกิล ไวดังนี้ 1. การประมูลราคา (Bidding) 

2. คะแนนคุณภาพเว็บไซต (Quality Score) และนำสองคานี้มารวมเปนการจัดอันดับโฆษณา (Ad Rank) 

ซึ่งหมายถึง Google จะอันดับเว็บไซตตามความนิยมของเว็บไซตในหนาแสดงผลลัพธการคนหา (Search 

Engine Result Page) โดยจะแสดงลิงกของเว็บไซตท่ีเก่ียวของมากท่ีสุดตามคำหลัก (Keyword) ไวอันดับ

บนสุดของหนาผลแสดงการคนหา (Kritzinger & Weideman 2013 อางใน Ruengsri, 2019)  

   Anantnakarakul (2020) ไดกลาวถึงโฆษณากูเกิล (Google Ads) ไววาเปนแพลตฟอรมท่ี

ใหบริการการโฆษณาผานเครื่องมือการคนหา (Search Engine) อันดับ 1 ของโลก ระบบของโฆษณากูเกิล

ไดมีการพัฒนาที่ตอบโจทยธุรกิจหลากหลาย เชน สรางการรับรูใหกับแบรนด, การเพิ่มโอกาสทางการขาย, 

การติดตอมีปฏิสัมพันธกับลูกคา ดังนั้นจึงเปนหนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดออนไลนที่ชวยธุรกิจหรือแบ

รนดใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ . 

3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคในชวงโควิด-19 

 Aranrong (2021) พฤติกรรมผูบริโภค คือ การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคทั้งแบบปจเจก

บุคคล กลุมบุคคล หรือองคกรในดานกระบวนการที่ใชเลือกสรรสิ่งที่เกี่ยวกับสินคาและบริการ รวมถึง

ประสบการณ นอกจากนั้นพฤติกรรมผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดซึ่งถาสามารถตอบสนองความพึง

พอใจของผูบริโภคไดจะมีผลใหธุรกิจประสบความสำเร็จได 

 Roongsathaporn (2020) ไดกลาววาพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนกอนโควิด-19 ในพื้นท่ี

กรุงเทพมหานคร ปริมณฑลและพิษณุโลก สินคาประเภทเสื้อผาแฟชั่นไดรับความนิยมมากท่ีสุด ซ่ึงเม่ือเกิด

การระบาดของโควิด-19 ขึ้นพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนยังมีจำนวนเทาเดิมแตมีความเปลี่ยนแปลงใน

เรื่องของประเภทสินคาที่ผูบริโภคซื้อสินคาเฉพาะที่จำเปนเทานั้นเชน สินคาอุปโภคบริโภค และมีการใช

จายเฉพาะในรานคาท่ีมีความนาเชื่อถือ 
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 4. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลในชวงโควิด-19  

 Chawareewong (2020) อางอิงใน Ratanavichit (2021) ไดแนะแนวทางที ่เปนทางรอด

ธุรกิจชวงวิกฤตโควิดไววาควรมองหาแพลตฟอรมใหม ๆ ในการเพิ่มชองทางการขาย เชน การขยายชอง

ทางเขาหากลุมลูกคาใหม เรียนรูการใชงาน E-marketplace ใหมท่ีเหมาะกับขายสินคา เนื่องจากผูบริโภค

มากกวารอยละ 89 ใชเวลาไปกับการซ้ือของออนไลนในชวงโควิด-19 และหลายธุรกิจตางปรับตัวสรางเพ่ิม

ชองทางจำหนายออนไลนของตัวเองข้ึนใหม  

 Steps Academy (2520) ไดเสนอแนวคิดในการทำการตลาดออนไลนชวงโควิด-19 ดังนี้ ตอง

โฟกัสชองทางการทำการตลาดที่ใหเกิด Conversion มากกวา Awareness คือตองเพิ่มการทำโปรโมชั่น

ตาง ๆ ใหเขากับกระแส เพื่อใหลูกคาสนใจและสามารถสั่งซื้อสินคาไดเลยยกตัวอยางเชน การยิงโฆษณา

เพื่อแนะนำสินคาหรือโปรโมชั่นพรอม ๆ กับการสง E-mail เขาไปแจงเตือนลูกคาหรือการโพสต Content 

บนชองทางท่ีมีกลุมเปาหมายใชมากท่ีสุดควบคูไปกับการโฆษณาใน Google เปนตน 
 

วิธีการดำเนินงานวิจัย 

 งานวิจัยนี้ใชวิธีการวิจัยเชิงทดลองเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาเฟซบุกและโฆษณากูเกิลในเชิง

ปริมาณ โดยผูวิจัยไดกำหนดการดำเนินวิจัยดังนี้ 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ 1) ลูกคาท่ีกดไลกแฟนเพจเฟซบุกของ  

 Private Star 2) กลุมลูกคาแบบ Lookalike ภายในเพจเฟซบุค 3) กลุมลูกคาของระบบโฆษณากูเกิล 

โดยใชแหลงขอมูลประเภทบุคคล ไดแก เจาของแบรนด Private Star และแหลงขอมูลประเภทในเชิง

เนื้อหา เชน รูปภาพและขอความการจากแฟนเพจเฟซบุก 

2. เครื่องมือในการวิจัย 

 การศึกษาในครั้งนี้ โฆษณาเฟซบุกผูวิจัยใชเครื่องมือ Facebook Ads Manager ในการสราง

โฆษณาและเก็บรวบรวมขอมูล ในสวนของโฆษณากูเกิลใชเครื่องมือโฆษณากูเกิลในการตั้งคา โดยเลือก

วิธีการคือ Paid Search ในการกำหนดกลุมเปาหมายและมีการวัดผลคาประสิทธิผลท่ีใหความสำคัญคือ วัด

จำนวนการคลิก จำนวนการมองเห็นของในแตละแคมเปญ รวมท้ังการใชเครื่องมือ Google Analytics เพ่ือ

ตรวจสอบชองทางในการเขาถึงเว็บไซต ลักษณะของผูใชงานบนเว็บไซต พฤติกรรมของผูใชงานที่เขามา

เยี่ยมชมเว็บไซต 

3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

 ผูวิจัยไดทำการเลือกบุคลากรท่ีใชวัดผล มีดังนี้ 

 1. คุณชุตินันท เตชะมงคลาภิวัฒน ผูเปนเจาของแบรนด Private Star 

 2. คุณบุญเรือง เจริญศรี  ท่ีปรึกษาแบรนด Private Star 



Dusit Thani College Journal Vol.15 No.3 September - December 2021 

 

The Comparative Advertising Effectiveness between Facebook Ads and Google Ads towards Generative Sales Leads Creation of Private Star  

Wholesale Clothing Stores at Pratunam under Covid-19 Pandemic. 
156 

  4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลของโฆษณาเฟซบุกและโฆษณากูเกิล ใชเวลาตั้งแต วันท่ี 25 มีนาคม 

2564 ถึง วันท่ี 30 เมษายน 2564 ระยะเวลารวม 28 วัน ตั้งคาโฆษณาแตละแพลตฟอรม ดังนี้ 1. การตั้งคา

โฆษณาเฟซบุกแบงออกเปน 4 แคมเปญ เลือกโฆษณาจากสินคาที่ขายดีที่สุด 3 อันดับ 1. เสื้อสูท 2. เสื้อเชิ้ต

ทำงาน 3. เสื้อผาตามเทศกาล โดยใชรูปแบบโฆษณาแบบหลายรูปภาพ เลือกกลุมเปาหมายของแตละแคมเปญ

แตกตางกันเพื่อทดสอบประสิทธิผลของแตละเนื้อหาโฆษณา 2. การตั้งคาโฆษณากูเกิล แบงออกเปน 4 

แคมเปญและแบงแอดกรุปคียเวิรด 2 แอดกรุป คือ สินคาและบริการ มี 3 Text Ads ของในแตละแอดกรุป 

เลือกกลุมลูกคาผานคำแนะนำของ Google Ads วัตถุประสงคของแคมเปญคือการคลิกไปท่ีเว็บไซตของรานคา  

  5. การวิเคราะหขอมูล 

 ผู ว ิจ ัยใชการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) อธิบายคา

ประสิทธิผลของโฆษณาเฟซบุกและโฆษณากูเกิลดวยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) โดย โฆษณาเฟ

ซบุกวัดผลจากจำนวนการเขาถึง (Reach) จํานวนการแสดงผล (Impression) การคลิกลิงก (Click) ตนทุน

สำหรับการแสดงผล 1,000 ครั้ง (CPM) การทักขอความและยอดคำสั่งซื้อ โฆษณากูเกิล วัดจากยอดคลิก 

(Click) จํานวนการแสดงผล (Impression) อัตราการคลิกตอจำนวนการมองเห็น (CTR) ราคาตอคลิก 

(CPC) และยอดคำสั่งซ้ือ วัดผลประสิทธิผลท่ีชวยสรางยอดขายใหกับรานคา Private Star ไดมากท่ีสุด  

 การนําเสนอขอมูลเชิงเปรียบเทียบโฆษณาเฟซบุกและโฆษณากูเกิล ทั้งหมด 4 แคมเปญ         

ดังรูปแบบตอไปนี้ 
 

 

ภาพท่ี 1 โครงสรางการตั้งคาแคมเปญโฆษณาเฟซบุก การแบงแคมเปญยอย และการแบงชุดโฆษณา  



วารสารวิทยาลยัดุสติธานี ปท่ี 15 ฉบับท่ี 3 เดือนกันยายน - ธันวาคม 2564 
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ภาพท่ี 2 โครงสรางแคมเปญโฆษณากูเกิล การแบงแคมเปญยอย การแบง Ad Group การแบง Text Ad 

 

ผลการวิจัย 

 ผลกระทบของยอดขายของรานคาสงเส้ือผาแบรนด Private Star ในยานประตูน้ำในชองทางหนา

ราน (Offline) ชวงกอนเกิดสถานการณการระบาดของโควิด-19 และเมื่อเกิดสถานการณการระบาด

ของโควิด-19  

 ผลการวิเคราะหจากขอมูลคำสั่งซื้อชองทางหนาราน (Offline) ยอดคำสั่งซื้อสินคาในชวงกอนเกิด

โควิด-19 ในระลอกแรก เดือนมีนาคม 2563 มีจำนวน 2,482 ชิ้น หลังจากมีประกาศล็อกดาวนสงผลให

หนารานไมสามารถขายไดทำใหในเดือนมีเมษายน 2564 มีเพียงจำนวน 275 ชิ ้น ลดลงรอยละ 88.9 

หลังจากสามารถกลับมาเปดหนารานไดในป 2564 เดือนมีนาคม 2564 มียอดคำสั่งซื้อจำนวน 4,270 ชิ้น 

และเม่ือเกิดการแพรระบาดในระลอกท่ี 3 ทำใหยอดยอดคำสั่งซ้ือในเดือน เมษายน 2564 มีจำนวน 2,190 

ชิ ้นมียอดคำสั่งซื ้อลดลงรอยละ 48.7 ซึ ่งในสวนหนาราน (Offline) การปดล็อกดาวนในครั้งแรกสงผล

กระทบตอยอดขายของรานคามากท่ีสุด  
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 ผลกระทบของยอดขายของรานคาสงเสื้อผาแบรนด Private ในยานประตูน้ำในชองทางออนไลน

ชวงกอนเกิดสถานการณการระบาดของโควิด-19 และเม่ือเกิดสถานการณการระบาดของโควิด-19  

 ผลการวิเคราะหจากขอมูลคำสั่งซื้อในชองทางออนไลนยอดคำสั่งซื้อชวงกอนเกิดโควิด-19 เดือน

มีนาคม 2563 มีจำนวน 282 ชิ้น และหลังจากมีการล็อกดาวน ยอดคำสั่งซื้อในเดือนเมษายน 2563 มี

จำนวน 231 ชิ้น ลดลงรอยละ 18 สวนยอดคำสั่งซื้อเดือนมีนาคม 2564 มีจำนวน 288 ชิ้น หลังจากเกิด

การระบาดในระลอกท่ี 3 ทำใหในเดือนเมษายน 2564 มีออเดอรจำนวน 134 ชิ้น ลดลงรอยละ 53 ซ่ึงการ

ระบาดระลอกท่ี 3 กระทบชองทางออนไลนมากท่ีสุดโดยเฉพาะชองทางเฟซบุกท่ีมีคำสั่งซ้ือลดลงรอยละ 62 

 

 ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาเฟซบุก  

 การเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาเฟซบุก แบงออกเปน 4 แคมเปญ ซ่ึงมีรายละเอียดของแต

ละแคมเปญดังตอไปนี้  

 1. Campaign 1 Engagement Week 1 ตั้งคาเปรียบเทียบประสิทธิผลของเฟซบุกดวยโฆษณา

แบบ Multiple photos รูปภาพหลายรูปแสดงรูปสินคาแสดงเนื้อหาโฆษณาสินคา 2 ประเภทคือ สูทและ

เสื้อเชิ้ต ระหวางวันท่ี 25 มีนาคม 2564 ถึง 31 มีนาคม 2564 รวม 7 วัน ใชงบประมาณ 2,100 บาท  

 2. Campaign 2 Engagement Week 2 ตั ้งคาเปรียบเทียบประสิทธิผลของดวยโฆษณาแบบ 

Multiple photos สินคาประเภท เสื้อเชิ้ตฮาวาย และมีเนื้อหาโฆษณาที่แตกตางกัน คือ เนื้อหาสำหรับ

ลูกคาแบบ Lookalike ของแฟนเพจ และ เนื้อหาสำหรับกลุมลูกคาขายสง ระหวางวันท่ี 1 เมษายน 2564 

ถึง 7 เมษายน 2564 ใชงบประมาณ 2,100 บาท  

 3. Campaign 3 Engagement Week 3 ต ั ้ งค าเปร ียบเทียบประส ิทธ ิผลด วยโฆษณาแบบ 

Multiple photos รูปภาพหลายรูป แสดงเนื้อหาโฆษณาบอกราคาขายสงเสื้อผา 2 ประเภทคือ สูทและ

เสื้อเชิ้ต ระหวางวันท่ี 17 เมษายน 2564 ถึง 23 เมษายน 2564 ใชงบประมาณ 2,100 บาท  

 4. Campaign 4 Engagement Week 4 ตั้งคาเปรียบเทียบประสิทธิผลโฆษณาแบบ Multiple 

photos รูปภาพหลายรูปแสดงประเภท เสื้อเชิ้ตฮาวาย และมีเนื้อหาโฆษณารูปภาพที่แตกตางกัน ตั้งคา

กลุมเปาหมายแบบเดียวกันคือลูกคาแบบ Lookalike ของแฟนเพจ ระหวางวันท่ี 24 เมษายน 2564 ถึง 30 

เมษายน 2564 ใชงบประมาณ 2,100 บาท  
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ตารางท่ี 1 สรุปผลการโฆษณาเฟซบุก (Facebook Ads) ท้ัง 4 แคมเปญ 

 

ผลทดลองการโฆษณาเฟซบุกท้ัง 4 แคมเปญ แคมเปญท่ีมียอดรับขอความและการปดการขายมาก

ที่สุด Campaign 2 Engagement Week 2 ซึ่ง Ad Set โฆษณาที่สามารถทำใหเกิดยอดรับขอความและ

ปดการขายไดมากท่ีสุดคือ เนื้อหาโฆษณา Multiple Photos เสื้อเชิ้ตฮาวาย ขายสง Lookalike มียอดคลิก

สูงสุด 2,518 ครั้ง มีจำนวนคนทักเขามาสอบถาม 34 คน ปดการขายได 25 ชิ้น Ad Set โฆษณาที่เขาถึง

กลุมเปาหมายไดมากที่สุด คือ เนื้อหาโฆษณา Multiple Photos เสื้อเชิ้ตฮาวาย ขายปลีก สัปดาหท่ี 2 

กลุมเปาหมายเพศชาย-หญิง อาย ุ20-40 ท่ีอาศัยอยูตามหัวเมืองตางจังหวัด โดยไมรวมจังหวัดกรุงเทพฯ มี

ความสนใจเกี่ยวกับ เสื้อเชิ้ต เสื้อผา aloha shirt เขาถึงกลุมเปาหมายได 26,664 คน มีอิมเพรสชั่นรวม 

38,621 มีการคลิกโฆษณา 81 ครั้ง 

 

 

 

ชื่อแคมเปญ 
ชื่อชุดโฆษณา 

จำนวนเงิน

ที่ใชไป 

(THB) 

การเขาถึง  

(Reach) 

อิมเพรสชั่น  

(Impression) 
Click CPM 

การทัก

ขอความ 

การปด

การขาย 

(ชิ้น) 

 

Campaign 1 

Engagement 

Week 1 

Multiple 

Photos สูท 
1,050 5,675 8,235 16 127.50 5 3 

Multiple 

Photos 

เส้ือเชิ้ต 

1,050 9,149 15,721 22 66.79 7 4 

 

 

Campaign 2 

Engagement  

Week 2 

Multiple Photos  

เส้ือเชิ้ตฮาวาย 

Lookalike 

1,050 16,506 33,596 2,518 31.25 34 25 

Multiple Photos  

เส้ือเชิ้ตฮาวาย 

ขายปลีก 

1,050 26,664 38,621 81 27.18 23 16 

 

Campaign 3 

Engagement  

Week 3 

Multiple Photos 

ขายสงสูท 
1,050 14,944 20,628 42 50.9 4 11 

Multiple Photos 

ขายสงเส้ือเชิ้ต 
1,050 10,660 15,245 31 68.87 3 4 

 

Campaign 4 

Engagement 

Week 4 

Multiple Photos 

ขายสงเส้ือเชิ้ต

ฮาวาย 

1,050 13,775 19,702 894 53.29 3 2 

Multiple Photos 

ขายปลีกเส้ือเชิ้ต

ฮาวาย 

1,050 16,856 24,735 1,481 42.44 5 6 

 

 
Total 8,400 114,229 176,483 5,085 58.5275 84 71 
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 ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณากูเกิล  

 โฆษณากูเกิล แบงออกเปน 4 แคมเปญ โดยกำหนดวัตถุประสงคคือ การคลิกเขามาที่เว็บไซต 

(Website Traffic) แบงคียเวิรด (Keyword) ออกเปน 2 แอดกรุป คือ สินคาและบริการ มีรายละเอียดดังนี้ 

1. Campaign 1 Website_traffic Week 1 ทำการทดสอบประสิทธิผลของแคมเปญในวันท่ี 

25 มีนาคม 2564 ถึง 31 มีนาคม 2564  

2. Campaign 2 Website_traffic Week 2 ทำการทดสอบประสิทธิผลของแคมเปญในวันท่ี 

1 เมษายน 2564 ถึง 7 เมษายน 2564  

3. Campaign 3 Website_traffic Week 3  ทำการทดสอบประสิทธิผลของแคมเปญใน วันท่ี 

17 เมษายน 2564 ถึง 23 เมษายน 2564  

4. Campaign 4 Website_traffic Week 4 ทำการทดสอบประสิทธิผลของแคมเปญใน วันท่ี 

24 เมษายน 2564 ถึง 30 เมษายน 2564 
 

ตารางท่ี 2 สรุปผลการโฆษณาแพลตฟอรมกูเกิล (Google Ads) ท้ัง 4 แคมเปญ 

 

ผลทดลองการโฆษณากูเกิล ทั้ง 4 แคมเปญ โดยตั้งเปาหมายการโฆษณาเปนการรับขอความและปด

การขาย ในชวงเวลาทั้งหมด 4 สัปดาห วัน ใชงบประมาณเฉลี่ยสัปดาหละ ทั้งหมด 2,100 บาท ซึ่งทั้ง 4 

แคมเปญใชคาโฆษณาไปทั้งหมดรวม 8,403.28 บาท มีอิมเพรสชั่นรวม 58,674 มีการคลิกโฆษณา 2,604 

ครั้ง มีคนทักเขามาสอบถามผานทางไลน 19 คน ปดการขายได 15 ชิ้น แคมเปญที่มียอดปดการขายมาก

ท่ีสุดคือ Campaign 3 Web_Traffic Week 3 สามารถปดการขายได 13 ชิ้น 
 

สรุปผลการวิจัย 

  1. ผลกระทบยอดขายของรานคาแบรนด Private Star ในชวงโควิด-19 ในชองทางหนาราน

ระหวางเดือนมีนาคม - เมษายน 2563 พบวาในชวงหลังจากมีการล็อกดาวน รานคาไดรับผลกระทบอยาง

มาก มียอดจำนวนออเดอรลดลงรอยละ 88.9 เนื่องจากหนารานจำเปนตองปดลงแบบชั ่วคราว เม่ือ

ชื่อแคมเปญ 
Cost 

(THB) 
Click Impr. CTR Avg.CPC Conversion 

การปด

การขาย 

Campaign 1 

Website_Traffic Week 1 
1,498.78 411 10,299 3.99% 3.65 0 0 

Campaign 2 

Website_Traffic  Week 2 
2,146.21 496 12,108 4.10% 4.33 5 0 

Campaign 3 

Website_Traffic  Week 3 
1,940.53 514 11,766 4.37% 3.78 4 13 

Campaign 4 

Website_Traffic Week 4 
2,817.76 1,183 24,501 4.83% 2.38 10 2 

Total 8,403.28 2,604 58,674 4.32% 3.535 19 15 
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เปรียบเทียบกับป 2564 ในเดือนมีนาคม จะเห็นวายอดออเดอรสูงขึ้นถึง 4,270 ชิ้น มากกวาป 2563 อยู

ประมาณ 1.7 เทา เนื่องจากกลับมาเปดหนารานไดปกติและเปนชวงที่มีการจับจายซื้อของกอนเทศกาล

สงกรานต ในขณะท่ีในเดือนเมษายน 2564 เกิดการระบาดระลอกท่ี 3 ทำใหมีผลกระทบตอยอดขายลดลง

รอยละ 48.7 ในชองทางออนไลนเปรียบเทียบกับชวงมีนาคม-เมษายน 2563 กับชวงมีนาคม-เมษายน 

2564 ในชองเฟซบุก มีเปอรเซ็นตยอดออเดอรลดลงรอยละ 53 ในแพลตฟอรม E-commerce อยาง 

Shopee มีอัตราการเติบโตของยอดขายเพ่ิมข้ึนรอยละ 523 หรือกวา 5 เทา ซ่ึงเห็นไดชัดวา การขายสินคา

แบบคาสงในแพลตฟอรมเฟซบุก มีสัดสวนท่ีนอยลง แตมีการซ้ือสินคาเพ่ิมข้ึนในแพลตฟอรม Shopee 

  2. ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลระหวางโฆษณาเฟซบุกและโฆษณากูเกิล ผลการโฆษณาเฟซบุก

ใหผลลัพธที่ดีกวาในการสรางยอดขายใหแก รานคา Private Star โดยสามารถสรางยอดขายใหไดมากกวา

ถึง 5 เทา ในงบประมาณที่เทากัน และชวงเวลาเดียวกัน ในแงการเขาถึงกลุมเปาหมายโฆษณาเฟซบุก 

สามารถเขาถึงกลุ มเปาหมายไดมากกวา 3 เทา และมียอดคลิกโฆษณามากกวา 3 เทา ดังนั ้นจาก

วัตถุประสงคของงานวิจัยที่ตองการเปรียบเทียบประสิทธิผลในการสรางยอดขายใหแก แบรนด Private 

Star จึงสรุปผลไดวาโฆษณาเฟซบุก มีประสิทธิภาพมากกวาโฆษณากูเกิลในการสรางยอดขาย  
 

อภิปรายผล 

  ผลการเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาเฟซบุกและโฆษณากูเกิลในการสรางยอดขายของ

รานคา Private Star จะเห็นไดวาโฆษณาเฟซบุกสามารถสรางยอดขายไดมากกวาโฆษณากูเกิล เนื่องจาก

สินคาของทางรานเปนสินคาประเภทแฟชั่นดังนั้นโฆษณาที่เปนรูปภาพจะสามารถทำใหกลุมเปาหมายเห็น

สินคาไดชัดเจนกวาและสามารถดึงดูดกลุมเปาหมายใหมีสวนรวมกับโฆษณาไดมากกวา ซึ่งผลวิจัยที่ไดนั้น 

สอดคลองกับแนวคิดของ Teopipithporn (2018) ในเรื่องการใชงานโฆษณาเฟซบุกเมื่อมีการปรับทดลอง

โฆษณารูปแบบและเนื้อหาใหเหมาะสมกับวัตถุประสงคและกลุมเปาหมายจะสามารถทำใหผลลัพธของ

โฆษณามีประสิทธิภาพมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Chanchaithong (2020) ในแงการใชงาน

โฆษณาเฟซบุกในสินคาเสื้อผาแฟชั่นท่ีวา โฆษณาเฟซบุกตอบโจทยในการสรางการรับรูและการซื้อสินคา 

เนื่องจากการแสดงรายละเอียดรูปสินคาท่ีชัดเจนทำใหลูกคามีความสะดวกในการซ้ือสินคามากยิ่งข้ึน  

  จากผลการโฆษณากูเกิลซ่ึงสามารถสรางยอดขายใหกับรานคา Private Star ไดนอยกวาโฆษณาเฟ

ซบุกเนื่องจากเปนการโฆษณาแบบ Text Ads ท่ีลูกคาคลิกเขามาดูท่ีเว็บไซตจึงอาจจะไมสะดวกเทากับการ

ทักขอความของ Facebook Fan Page ทำใหสามารถปดการขายไดนอยกวา ซ่ึงผลลัพธท่ีเกิดข้ึนนั้นมีความ

แตกตางจากงานวิจัยของ Thititadeach (2020) ท่ี ไววา โฆษณากูเกิลใหผลลัพธประสิทธิผลที่ดีกวา

โฆษณาเฟซบุกโดยมีการแสดงผล (Impression) ยอดคาโฆษณาตอคลิก (CPC) รวมถึงทำใหเกิดยอด 

Conversion ไดมากกวาโฆษณาเฟซบุก ซ่ึงในการตั้งคาโฆษณากูเกิลใชรูปแบบ Google Display Network 

(GDN) ที ่เปนเหมือนปายแบนเนอรรูปภาพแลวโฆษณาจะไปแสดงในเว็บไซตพันธมิตรของกูเกิล ซ่ึง
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สอดคลองกับแนวคิดของ Anantnakarakul (2020) ที่ไดกลาววาโฆษณากูเกิลมีประสิทธิภาพในการเขาถึง

กลุมลูกคาและพัฒนาธุรกิจใหเติบโตไดอยางมีประสิทธิภาพเนื่องจากไดมีการพัฒนาที่ตอบโจทยธุรกิจใน

หลากหลายรูปแบบท้ังเพ่ิมชองทางการขายและสรางการรับรูไดกวางขวางในโลกออนไลน 

  พฤติกรรมของผูบริโภคในชวงการระบาดของโควิด-19 ทำใหธุรกิจคาสงเสื้อผานยานประตูน้ำท่ี

สวนใหญเปนแบบมีหนาราน (Offline) ไดรับผลกระทบมากที่สุดชวงที่มีการล็อกดาวนเกิดขึ้น แตในสวน

ออนไลนกระทบไมมากนัก ซึ ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Roongsathaporn (2020) ที ่พบวาในชวง

สถานการณการระบาดของโควิด-19 ผูบริโภคมีลักษณะการใชจายซื้อสินคาออนไลนไมลดลง แตมีการใช

จายที่ระมัดระวังมากยิ่งขึ้น ซื้อสินคาเทาที่จำเปนเทานั้นโดยเฉพาะที่เปนสินคาอุปโภคและบริโภค ซึ่งตรง

กับงานวิจัยของ Theerakitmanuntachai (2020) วาถึงแมอยูในชวงการล็อกดาวนแตสินคาอุปกรณการ

เลนโยคะกลับมียอดขายเพิ่มขึ้น 2 เทา โดยเมื่อเกิดภาวะวิกฤติผูบริโภคมักจะซื้อสินคาที่จำเปนกอน เชน 

อาหาร สินคาเพ่ือสุขภาพและลดสินคาท่ีไมจำเปนลง คือ สินคาแฟชั่น เชน เสื้อผา เปนตน  

 ผลการโฆษณาในชวงโควิด-19 ทำใหเห็นวาทั้งแพลตฟอรมเฟซบุกและกูเกิลสามารถสรางยอดขาย

ใหกับรานคาไดจริง ผูวิจัยจึงเห็นความสำคัญของการทำโฆษณาท้ัง 2 แพลตฟอรมควบคูกันไป ซ่ึงสอดคลอง

กับแนวคิดของ Steps Academy (2021) ไดกลาวถึงการทำการตลาดออนไลนในชวงการระบาดของโควิด-

19 ไววาตองเนนทำการตลาดที่เพิ่มการทำโปรโมชั่นพรอมกันกับการที่สามารถสั่งซื้อสินคาไดเลย คือ การ

โพสต Content บนชองทาง Facebook ควบคูไปกับการโฆษณาใน Google และยังสอดคลองกับงานวิจัย

ของ Wannatim (2019) ท่ีกลาววา ท้ัง 2 แพลตฟอรมนี้สามารถเพ่ิมจำนวนผูเขาชมไดจริงจึงมีความสำคัญ

ที่ตองใชควบคูกันไปตามวัตถุประสงคของแตละแคมเปญ โดยตองมีการใชงานที่ผสมผสานและเลือกใชให

สอดคลองกับกลุมเปาหมาย เชน สรางการรับรูผานแคมเปญทางโฆษณาเฟซบุก สวนในแพลตฟอรมกูเกิล

เปนชองทางในการใหลูกคาคนพบสินคาและบริการของรานคา  
 

ขอเสนอแนะ 

 ผูประกอบการควรศึกษาเพ่ือเติม คือ การทำตลาดเชิงเนื้อหา หรือ Content Marketing เนื่องจาก

การสื่อสารของรานคาสวนใหญจะเนนไปที่การแสดงรูปสินคาเปนหลักซึ่งเปนเนื้อหาเฉพาะทางดานสินคา

อยางเดียวดังนั้นจึงตองมีการนำเสนอเนื้อหาท่ีตอบโจทยความตองการของกลุมเปาหมายไดดวย  

 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

 การทำวิจัยการวัดประสิทธิผลของโฆษณาโดยการใชผู มีอิทธิพลบนสื ่อโซเชียล (Influencer 

Marketing) เนื่องจากสินคาของรานคาเปนสินคาประเภทแฟชั่นท่ีสวนใหญลูกคาจะใชการตัดสินใจซ้ือดวย

ความชอบของแตละบุคคลและรับรูสื่อสารผานทางโซเซียลมีเดียเปนหลัก ซึ่งผูมีอิทธิพลบนสื่อโซเชียล 

(Influencer) เปนบุคคลท่ีสามารถชวยเพ่ิมการรับรูของสินคาจนไปถึงการสรางยอดขายใหกับสินคาได 
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