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บทคัดย่อ

		  งานวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Research Method) โดยมี

วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบนกูเกิล เสิร์ช (Google Search Ads) เฟซบุ๊ก (Facebook 

Ads) และกูเกิล ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก (Google Display Network) ต่อการสร้างยอดขายประกันอุบัติเหตุบน 

ช่องทางออนไลน์ กรณีศึกษา ไทยสมุทรประกันชีวิต การโฆษณาบน 3 แพลตฟอร์มใช้ระยะเวลา 4 วัน ต้ังแต ่

วันที่ 25 ถึง 28 พฤศจิกายน 2563

		  การเก็บรวบรวมข้อมูลประกอบไปด้วย การทดลองโฆษณาบนแพลตฟอร์มกูเกิล (Google) ซึ่งจะใช้ 

เครื่องมือโฆษณากูเกิล (Google Ads) โดยการกำ�หนดคีย์เวิร์ด (Keyword) การทดลองโฆษณาบนแพลตฟอร์ม

เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยการใช้แบนเนอร์ (Banner) และการทดลองโฆษณาบนกูเกิล ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก 

(Google Display Network) ใช้แบนเนอร์ที่มีเนื้อหาเดียวกับเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) การวัดความสำ�เร็จของ

แคมเปญวัดจากจำ�นวนการคลิกเข้าชมเว็บไซต์ (Click) จำ�นวนการซ้ือประกันบนเว็บไซต์ (Conversion) และ

อัตราส่วนร้อยละระหว่างจำ�นวนผู้ซื้อประกันเมื่อเทียบกับจำ�นวนการคลิกเข้าชมเว็บไซต์ (Conversion Rate) 

ของแต่ละแพลตฟอร์ม

		  ผลการทดลองพบว่า แพลตฟอร์มการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) มีประสิทธิผลในการสร้าง

ยอดขายประกันอุบัติเหตุบนช่องทางออนไลน์สูงสุด ซึ่งช่วยสร้างยอดขายประกันอุบัติเหตุมากกว่าการโฆษณา

บนกูเกิล เสิร์ช (Google Search Ads) และสำ�หรับการโฆษณาบนกูเกิล ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก (Google Display 

Network) ยงัไมเ่กดิยอดขาย แตส่ามารถเพิม่จำ�นวนการเขา้ชมเวบ็ไซตไ์ด้มากกวา่การโฆษณาบนแพลตฟอรม์อืน่ 

อย่างไรก็ตามทั้ง 3 แพลตฟอร์มถือเป็นช่องทางการสื่อสารที่ช่วยสร้างการรับรู้ กระตุ้นการตัดสินใจ และนำ�ไปสู่

โอกาสในการสร้างยอดขายได้
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Abstract

		  This research employs the experimental research method with the objective to study 

the effectiveness of Google Search Ads, Facebook Ads, and Google Display Network for the 

sales of personal accident insurance via online channel, which is the case study of the Ocean 

Life Insurance Company. The advertising on the three platforms takes a period of four days 

from 25th-28th November 2020.

		  The data collection consisted of advertising experiment on Google platform that used 

Google Ads as a tool by setting keywords, on Facebook Ads platform by using banners and 

on Google Display Network by employing banners that contained the same materials as did  

Facebook Ads. The success of sales and website’s visitors on each platform could be evaluated.  

The success of campaigns is measured by the number of clicks for website watching, the number 

of conversions on website, and conversion rates from each platform.

		  The results showed that Facebook Ads was the most effective platform for generating 

sales of personal accident insurance via online channel, which helped generate the total sale of 

insurance more than the Google Search Ads. Meanwhile, advertising on Google Display Network 

still could not create the total sale, but could increase the number of website’s visitors to be 

more than those of other platforms. Nevertheless, these three platforms were regarded as the 

communication channels to help increase awareness, stimulate the decisions, and lead to the 

opportunity to generate total sales.

Keywords: Google Search Ads, Facebook Ads, Google Display Network, Digital Marketing  

Communications, Digital Media Advertising

บทนำ�

	 ปัจจุบันส่ือดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาทกับวิถีชีวิตคน 

อย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นคนเมืองหรือคนต่างจังหวัดท่ีเข้าถึง 

อินเทอร์เน็ตต่างก็มีพฤติกรรมการเสพสื่อตลอดจน

พฤตกิรรมการใชช้วีติประจำ�วันทีเ่ปลีย่นแปลงไปไมว่า่ 

จะเปน็การตดิตอ่สือ่สาร การค้นหาขอ้มลูทีท่กุวนันีเ้ปน็

ไปได้อย่างง่ายดาย การเสพสื่อบันเทิงมีทางเลือกการ

รับชมมากขึ้น ต้องการเสพสื่อในเวลาไหน และที่ใดก็

สามารถทำ�ได้ หรือแม้กระท่ังพฤติกรรมการซ้ือสินค้า

ของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน โดยสามารถซื้อสินค้าและ

ชำ�ระเงินได้ผ่านช่องทางออนไลน์ ซ่ึงจากพฤติกรรมที่

เปล่ียนแปลงไปของผู้บริโภคทำ�ให้นกัการตลาดต้องหา

วิธีการส่ือสารที่จะเข้าถึงผู้บริโภคยุคดิจิทัลได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ

	 สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) หรือ  

Digital Advertising Association of Thailand (2020) 

ร่วมกับกันตาร์ (ประเทศไทย) จำ�กัด เผยภาพรวม 

มูลค่าการใช้จ่ายสื่อโฆษณาดิจิทัลในประเทศไทย

พบว่า การใช้จ่ายในสื่อโฆษณาดิจิทัลเติบโตขึ้นทุกปี 

โดยในปี พ.ศ. 2562 มีการใช้จ่ายสื่อโฆษณาดิจิทัล  
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19,555 ลา้นบาท เตบิโตเพิม่ขึน้รอ้ยละ 16 เมือ่เทยีบกบั 

ปี พ.ศ. 2561 ที่มีการใช้จ่ายสื่อโฆษณาดิจิทัล 

16,928 ล้านบาท และยังคาดการณ์ว่าในปี 2563  

การใช้จ่ายสื่อโฆษณาดิจิทัลจะเพิ่มข้ึนร้อยละ 0.3  

คิดเป็นมูลค่าประมาณ 19,610 ล้านบาท แต่เมื่อปี 

2563 ตัวเลขมูลค่าการใช้จ่ายสื่อโฆษณาดิจิทัลเติบโต 

เนื่องมาจากผลกระทบจากสถานการณ์โควิด 19

	 นอกจากมูลค่าการใช้จ่ายสื่อโฆษณาดิจิทัล 

ที่มีการเติบโตมากขึ้นทุกปียังพบว่า แพลตฟอร์มท่ี 

นกัการตลาดเลือกใช้ในการสือ่สารกบัผูบ้รโิภค 6 อนัดบั 

แรก ได้แก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) ยูทูป (YouTube) 

ครเีอทฟี (Creative) โซเชยีล (Social) เสริช์ (Search) 

และดิสเพลย์ (Display) เนื่องจากเป็นแพลตฟอร์มที่มี

เครื่องมือในการเลือกกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะเจาะจง  

มีโอกาสทำ�ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ

	 การซื้อสินค้าหรือบริการบนช่องทางออนไลน์

มีอัตราการเติบโตสูงข้ึนทุกปี สาเหตุเนื่องมาจาก 

ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าหรือบริการได้

สะดวก และรวดเร็วยิ่งขึ้น สามารถดูรายละเอียด

สนิคา้ คน้หาขอ้มลู เปรยีบเทยีบสนิคา้กอ่นตดัสนิใจซือ้ 

ได้อย่างง่ายดาย ผู้บริโภคสามารถเลือกช่องทางการ

ชำ�ระเงินได้หลากหลาย การทำ�ธุรกรรมบนช่องทาง

ออนไลน์มีความปลอดภัยข้ึน ทำ�ให้ผู้บริโภคมีความ

มั่นใจในการซื้อสินค้า 

	 จากผลการสำ�รวจมลูคา่พาณชิยอ์เิลก็ทรอนกิส์ 

(E-commerce) ในประเทศไทย ป ีพ.ศ. 2562 ซ่ึงจัดทำ�

โดยสำ�นักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ และ

สำ�นกังานสถติแิหง่ชาต ิพบวา่ มลูคา่การซือ้ขายสินคา้

และบริการบนช่องทางออนไลน์มีอัตราเติบโตเพ่ิมขึ้น

ทุกปี ในทุกประเภทของการทำ�ธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นการ

ซื้อขายสินค้าและบริการระหว่างผู้ประกอบการ 

กับผูป้ระกอบการ (B2B) การซือ้ขายสนิคา้และบรกิาร

ระหวา่งผู้ประกอบการกบัภาครฐั (B2G) และการซือ้ขาย 

สินค้าและบริการระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้า (B2C) 

นอกจากน้ีหากพิจารณาแยกตามกลุ่มธุรกิจพบว่า  

กลุ่มธุรกิจท่ีมีมูลค่าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce)  

สูงสุด 8 อันดับ ในปี พ.ศ. 2561 ได้แก่ อันดับ 1 ธุรกิจ 

การคา้ปลกีและการคา้สง่ อนัดบั 2 ธุรกจิการใหบ้รกิาร 

ทีพ่กั อนัดบั 3 ธรุกจิการผลติ อนัดบั 4 ธรุกจิขอ้มลูขา่วสาร 

และการส่ือสาร อนัดับ 5 ธรุกจิการขนส่ง อนัดับ 6 ธรุกิจ 

บริการอื่น ๆ อันดับ 7 ธุรกิจศิลปะ ความบันเทิง และ

นันทนาการ และอันดับ 8 ธุรกิจการประกันภัย

	 ธุรกิจการประกันภัยเป็นธุรกิจท่ียังขยายตัวได้

อกีมาก เมือ่พจิารณาดูอตัราสว่นการถอืครองกรมธรรม์

ประกนัชวีติในประเทศไทย พบว่า ประชากรไทยมกีาร 

ถือครองกรมธรรม์ประกันชีวิตเพียงร้อยละ 37.77 สมาคม 

ประกนัชวีติไทยเปดิเผยภาพรวมธรุกจิประกนัชวีติไทย  

ไตรมาส 1 (มกราคม-มีนาคม พ.ศ. 2563) เบ้ียประกันภัยรับ 

รวมมีมลูคา่ 149,970.80 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 0.93  

เมือ่เทยีบกบัชว่งเดียวกนัของป ีพ.ศ. 2562 ประกอบดว้ย  

เบี้ยรับรายใหม่ 41,287.27 ล้านบาท เบี้ยรับปีแรก 

27,601.07 ล้านบาท เบ้ียประกันที่จ่ายครั้งเดียว 

13,686.18 ล้านบาท และเบี้ยต่อปี 108,683.56  

ล้านบาท ถึงแม้ว่าตัวเลขการเติบโตเทียบกับปีก่อน

จะไม่สูงมากนัก เนื่องจากสถานการณ์โควิด 19 ซึ่ง 

สง่ผลกระทบต่อภาพรวมของเศรษฐกจิ และพฤตกิรรม

ผู้บริโภคที่ต้องปฏิบัติตามหลักการเว้นระยะห่างทาง

สังคม ส่งผลกระทบกับการขายประกันผ่านช่องทาง

ตวัแทนและชอ่งทางออฟไลน ์แต่หากพจิารณาชอ่งทาง 

การขายผ่านดิจิทัลพบว่า มีอัตราเติบโตเพิ่มสูงขึ้นถึง

ร้อยละ 86.95 ซึ่งมีมูลค่า 149.94 ล้านบาท คิดเป็น

สัดส่วนร้อยละ 0.10 จากจำ�นวนช่องทางการขาย

ทั้งหมด

	 Statista Research Department (2020) 

เปิดเผยมูลค่าการใช้จ่ายส่ือโฆษณาดิจิทัลกลุ่มธุรกิจ

ประกนัภยัไทย ป ีพ.ศ. 2562 พบวา่ มมีลูคา่การใชจ้า่ย 

ส่ือโฆษณาดิจิทัลเป็นเงินท้ังส้ิน 732.04 ล้านบาท 

โดยมีการใช้จ่ายสื่อโฆษณาเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 

สูงสุดอันดับ 1 เป็นเงิน 312 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 

42.62 ของมูลค่าการใช้จ่ายส่ือโฆษณาดิจิทัลทั้งหมด 

นอกจากนี้ยังมีการใช้จ่ายส่ือโฆษณากูเกิล (Google 

Search Ads) เปน็เงนิ 177 ลา้นบาท ใชจ่้ายสือ่โฆษณา
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ไลน์ (LINE) เป็นเงิน 82 ล้านบาท ใช้จ่ายสื่อโฆษณา  

ยทูปู (YouTube Ads) เปน็เงนิ 37 ลา้นบาท ใชจ่้ายส่ือ

โฆษณาดิสเพลย์ (Display Ads) เป็นเงิน 33 ล้านบาท

	 บริษัท ไทยสมุทรประกันชีวิต จำ�กัด (มหาชน) 

เป็นบริษัทที่มีผลิตภัณฑ์ประกันชีวิตหลากหลาย ครบ

ทุกความต้องการของผู้บริโภค ได้แก่ ประกันสุขภาพ 

ประกันออมทรพัย ์ประกนับำ�นาญ ประกนัสนิเชือ่เพือ่

ประชาชน ประกันอุบัติเหตุ ประกันตลอดชีพ ประกัน

ชัว่ระยะเวลา และประกนัชวีติควบการลงทนุ ซึง่บริษทั

มีช่องทางการขายหลายช่องทาง ท้ังการขายแบบ

ดั้งเดิมผ่านตัวแทนประกันชีวิต การขายผ่านช่องทาง 

ธนาคาร การขายผ่านนายหน้า การติดต่อซ้ือขาย

โดยตรงกับบริษัท และการขายผ่านดิจิทัล ซึ่งวิธีนี้ช่วย

สร้างความสะดวกให้กับผู้บริโภคที่ต้องการซื้อประกัน

ดว้ยตนเอง อกีทัง้ยงัชว่ยลดคา่ใชจ้า่ยในการดำ�เนนิงาน

ให้กับบริษัท

	 ปัจจุบันในยุคดิจิทัลท่ีผู้บริโภคซื้อสินค้าและ

บริการผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น ทำ�ให้บริษัท 

เล็งเห็นความสำ�คัญของการสื่อสารการตลาดผ่าน

ช่องทางออนไลน์ โดยมีการใช้เว็บไซต์ (Website)  

เฟซบุ๊ก (Facebook) กูเกิล (Google) อินสตาแกรม 

(Instagram) และยทูปู (YouTube) เขา้มาชว่ยทำ�การ

ตลาดซึ่งพบว่า สื่อดิจิทัลช่วยเข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น 

สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายตามที่ต้องการได้ และมี

วิธีการวัดประสิทธิผลที่ชัดเจน ในขณะเดียวกันแบบ

ประกนัทีข่ายผา่นช่องทางดจิทัิลท่ีผู้บริโภคสามารถซ้ือ

และชำ�ระเงินได้เอง มียอดขายเกิดขึ้นโดยที่ยังไม่ได้ใช้

สื่อดิจิทัล

วัตถุประสงค์

	 1. 	เพื่อศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบนกูเกิล 

เสิร์ช (Google Search Ads) ต่อการสร้างยอดขาย

ประกันอุบัติเหตุบนช่องทางออนไลน์

	 2. 	เพือ่ศกึษาประสทิธผิลการโฆษณาบนเฟซบุก๊  

(Facebook Ads) ตอ่การสร้างยอดขายประกนัอบุติัเหตุ 

บนช่องทางออนไลน์

	 3. 	เพื่อศึกษาประสิทธิผลการโฆษณาบนกูเกิล 

ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก (Google Display Network) ต่อ

การสรา้งยอดขายประกนัอบุตัเิหตุบนชอ่งทางออนไลน์

	 4. 	เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการโฆษณาระหว่าง 

Google Search Ads Facebook Ads และ Google 

Display Network ท่ีสามารถสร้างยอดขายได้มากกว่ากัน

ทบทวนวรรณกรรม

	 สื่อดิจิทัล คือ การผสมผสานเชื่อมโยงภาพ 

ข้อความ ภาพเคลื่อนไหว วิดีโอ เสียง ให้เกิดเป็นส่ือ 

โดยเกิดจากเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ทำ�ให้เข้าถึงกลุ่ม

เป้าหมาย หรือผู้บริโภคในปัจจุบันได้ง่ายขึ้น (Tamni-

panont, 2014)

	 ปจัจบุนัโลกกา้วเข้าสูย่คุดจิทิลั ผูบ้รโิภคใหค้วาม

สำ�คญักบัการเปดิรบัขอ้มลูขา่วสารผ่านส่ือดิจิทลั หรอื

แม้กระทั่งเครื่องมืออุปกรณ์ต่าง ๆ ในชีวิตประจำ�วันก็

ลว้นเปน็ระบบดิจทิลัแทบทัง้สิน้ ดังนัน้หากแบรนด์หรอื

ธุรกิจต้องการเข้าถึงผู้บริโภคในยุคปัจจุบันต้องอาศัย

การสื่อสารและการทำ�การตลาดผ่านสื่อดิจิทัล

	 การทำ�การตลาดผ่านสื่อดิจิทัล คือ วิธีการ

ทำ�การตลาดท่ีช่วยทำ�ให้เกิดการสื่อสารแบบสองทาง 

ชว่ยสรา้งปฏสิมัพนัธร์ะหวา่งผูบ้รโิภคและนกัการตลาด

มากข้ึน เพ่ือสร้างลูกคา้ใหมแ่ละใชป้ระโยชนจ์ากลูกคา้

ปัจจุบันมาพัฒนาการตลาดให้ตรงตามความต้องการ

ของผู้บริโภคเกิดประสิทธิผลยิ่งขึ้น โดยผ่านโซเชียล 

มีเดียแพลตฟอร์มต่าง ๆ ที่เป็นที่นิยมของผู้บริโภค 

(Chaiphawang, 2015)

	 Minsan (2014) กล่าวว่า การโฆษณาบนกูเกิล

ผ่านการค้นหา คือ การลงโฆษณาผ่านระบบประมูล

คีย์เวิร์ด (Keyword) ผู้ลงโฆษณารายใดที่เสนอราคา

ประมลูสงูกวา่ระบบจะนำ�ขอ้ความโฆษณาของรายนัน้ 

มาแสดงเป็นอันดับต้น ๆ ของผลการค้นหา ซ่ึงจะ

เสียค่าโฆษณาหากมีคนคลิก จึงเรียกการโฆษณาใน

ลักษณะนี้ว่า PPC หรือ Pay Per Click

	 Maneerod (2017) กล่าวว่า การโฆษณา

บนกูเกิล หรือที่เรียกว่า Google AdWords มีวิธีคิด 
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ค่าโฆษณาหลายแบบ ระบบจะเก็บเงินค่าโฆษณาก็ต่อ

เม่ือมีผู้ใช้คลกิโฆษณา วธินีีช้ว่ยเพิม่ traffic เข้าเวบ็ไซตไ์ด ้

ดีกว่าการโฆษณาบนป้ายโฆษณา (Banner Ads) 

เพราะเมื่อผู้ใช้ต้องการค้นหาสินค้าหรือบริการ มักจะ

ใช้เสิร์ชเอนจินหาข้อมูล

	 Palajin (2019) กล่าวว่า โครงสร้างโฆษณาบน 

กเูกลิ เสร์ิช (Google Search Ads) ประกอบดว้ย 4 ชัน้  

ได้แก่ 

	 1. 	บัญชีโฆษณา (Account) เป็นส่วนที่ใช้ใน

การบริหารบัญชี 

	 2. 	แคมเปญ (Campaign) เป็นส่วนท่ีเก่ียวข้องกับ 

การกำ�หนดวัตถุประสงค์ของการทำ�โฆษณา สามารถ

กำ�หนดวัตถุประสงค์ได้ 4 รูปแบบคือ ยอดขาย 

(Sales) โอกาสในการขาย (Leads) การเขา้ชมเว็บไซต ์

(Website Traffic) และการสร้างแคมเปญโดยไม่มี 

คำ�แนะนำ�ของเป้าหมาย (Without a Goal’s  

Guidance) 

	 3. 	กลุ่มโฆษณา (Ad Group) เป็นส่วนท่ีใช้ใน

การกำ�หนดคีย์เวิร์ด (Keyword) หรือคำ�ค้นหา ในหน่ึง

แคมเปญสามารถมีกลุ่มโฆษณา (Ad Group) ได้หลายกลุ่ม  

โดยการแบ่งกลุ่มจะแบ่งตามลักษณะของคีย์เวิร์ด 

(Keyword) ทีม่คีวามเกีย่วข้องสอดคลอ้งกนั นอกจากนี ้

การใส่เครื่องหมายเพิ่มเติมในคีย์เวิร์ด หรือที่เรียกว่า 

Keyword Match Type เพื่อสร้างเงื่อนไขคำ�ค้นหา

ที่โฆษณาจะแสดง ซึ่ง Keyword Match Type มี  

4 รูปแบบ ได้แก่

			   3.1 	Broad Match เป็นการกำ�หนด 

คีย์เวิร์ด (Keyword) แบบกว้างข้อดีคือ ทำ�ให้โฆษณา

มโีอกาสแสดงผลใหค้นเหน็ไดก้วา้ง แตอ่าจไมไ่ดม้คีวาม

ต้องการสินค้าหรือบริการ ทำ�ให้เกิดการคลิกเข้าชม

เว็บไซต์น้อย 

			   3.2 	Broad Match Modifier คือ การ

กำ�หนดคีย์เวิร์ด (Keyword) ให้แคบลงมา โดยการใส่

เครื่องหมายบวก (+) เพิ่มลงไป ข้อดีคือ ทำ�ให้โฆษณา

แสดงผลได้แม่นยำ�มากขึ้น 

			   3.3 	Phrase Match เปน็การทำ�ใหค้ำ�คน้หา

แคบลงมาจากประเภท Broad Match Modifier โดย

การใส่เครื่องหมายฟันหนู (“...”) ทำ�ให้โฆษณาจะไม่

แสดงกับกลุ่มคำ�ที่มีคำ�อื่นมาแทรกตรงกลาง ข้อดีคือ 

ทำ�ให้ได้กลุ่มเป้าหมายท่ีเฉพาะเจาะจง แต่อาจทำ�ให้

ปริมาณการค้นหามีน้อย 

			   3.4 	Exact Match เปน็การกำ�หนดคำ�คน้หา 

ทีท่ำ�ใหก้ารแสดงผลโฆษณาเปน็ไปอยา่งเฉพาะเจาะจง

มากที่สุด โดยการใช้เครื่องหมายวงเล็บ [ ] ทำ�ให้

โฆษณาขึ้นแสดงเฉพาะคำ�ค้นหาที่ตรงตามที่กำ�หนด 

ข้อดีคือ ได้กลุ่มเป้าหมายตรงกับความต้องการ แต่

การจำ�กัดกลุ่มเป้าหมายที่แคบอาจเป็นการลดโอกาส

ในการมองเห็นโฆษณา และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายใหม่ 

	 4. 	โฆษณา (Ad) เป็นส่วนที่ใช้ในการกำ�หนด

คำ�โฆษณา ซึ่งวิธีการเขียนคำ�โฆษณาที่ดีควรเขียนให้มี

ความสอดคล้องกับคีย์เวิร์ด (Keyword) มี 3 รูปแบบ คือ

			   4.1	 Expanded Text Ads คือ การเขียน

คำ�โฆษณาแบบทั่วไป ในหนึ่งคำ�โฆษณา (Text Ad) 

สามารถสรา้งหวัขอ้ (Headline) ไดส้งูสดุ 3 แบบ และ

สร้างคำ�อธิบาย (Description) ได้ 2 แบบ

			   4.2 	Responsive Search Ads คอื โฆษณา

ที่ระบบของกูเกิล (Google) จะทำ�การจับคู่หัวข้อ 

(Headline) และคำ�อธบิาย (Description) มาสลับการ

แสดงผลแบบอตัโนมตั ิสามารถสรา้งหวัขอ้ Headline 

ได้ 15 แบบ และสร้างคำ�อธิบาย Description ได้ 4 แบบ

			   4.3 	Dynamic Search Ads คือ โฆษณาท่ี

ระบบของกูเกิลจะไปจับคำ�ท่ีอยู่ในหน้าเว็บไซต์ปลายทาง  

(Landing Page) ทีม่คีำ�ใกลเ้คยีงกับคำ�ทีผู่ใ้ชค้น้หา แลว้

ดึงข้อมูลสินค้าในหน้าเว็บไซต์ปลายทางข้ึนมาแสดง  

ทำ�ให้ผู้สร้างโฆษณาไม่ต้องระบุคีย์เวิร์ด (Keyword)  

โฆษณาประเภทน้ีเหมาะกับเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(E-commerce)

	 Confluency Solutions (2018) ไดส้รปุเหตุผล

ที่ควรใช้การโฆษณาบนกูเกิล เสิร์ช (Google Search 

Ads) เพื่อเพิ่มอัตราการเติบโตของธุรกิจประกันภัย  

ไว้ดังนี้
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	 1.	 ผูบ้รโิภคทีก่ำ�ลงัมองหาผลติภณัฑป์ระกนัภยั  

มกัจะใชเ้วลาในการค้นหาขอ้มลู และมีการเปรยีบเทียบ 

ข้อมูลอย่างละเอียด เพื่อให้ได้ข้อมูลผลประโยชน์ที่ดี 

และตรงกับความต้องการมากที่สุด ดังนั้นการมีตัวตน

บนโลกอออนไลน์จึงเป็นสิ่งที่จำ�เป็น

	 2. 	การโฆษณาบนกเูกลิ เสริช์ (Google Search 

Ads) ช่วยสร้างการเข้าชมผลิตภัณฑ์ประกันภัยบน

เว็บไซต์ท่ีตรงกลุ่มเป้าหมาย การแสดงโฆษณาขึ้นอยู่

กับคีย์เวิร์ด (Keyword) ท่ีใช้เมื่อผู้บริโภคค้นหาคำ� 

ทีเ่ก่ียวขอ้งกับธรุกจิ เพือ่ใหไ้ดผ้ลลพัธท์ีด่คีวรใชค้ยีเ์วริด์

แบบยาว (Long-tail keywords) เนื่องจากเป็นคำ�ท่ี

แสดงถึงเจตนาของผู้บริโภคอย่างจริงจัง

	 โฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook) คือ การจ่าย 

เงินเพื่อซ้ือพื้นท่ีการโฆษณาบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook) เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้

จำ�นวนมากและเลือกกลุ่มเป้าหมายตามที่ต้องการ  

โดยสามารถซื้อโฆษณาได้สองวิธีคือ ซ้ือโฆษณาบน 

หน้าเพจ วิธีน้ีเป็นวิธีท่ีง่ายท่ีสุด แต่มีตัวเลือกการปรับแต่ง 

โฆษณาได้ไม่ละเอียดเท่าใดนัก และอีกวิธีคือ การโฆษณา

ผ่านตัวจัดการโฆษณา ซึ่งวิธีนี้สามารถกำ�หนดกลุ่ม

เป้าหมายได้อย่างละเอียด ทำ�ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ได้อย่างแม่นยำ� รวมท้ังสามารถดูรายงานผลการลง

โฆษณาได้ในที่เดียว (Steps Academy, 2017)

	 โครงสร้างโฆษณาของเฟซบุ๊กประกอบด้วย 3 

ส่วน (Facebook for Business, 2021) ดังนี้

	 1. 	แคมเปญ (Campaign) เป็นส่วนของการ

กำ�หนดวัตถุประสงค์ มีให้เลือก 11 วัตถุประสงค์ โดย

สามารถแบ่งหมวดหมู่หรือเป้าหมายกว้าง ๆ ตาม

กระบวนการตัดสินใจทางการตลาด ได้ 3 ระดับ ดังนี้

			   1.1 	การรบัรู ้(Awareness) ประกอบด้วย 2 

วตัถปุระสงคค์อื การรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness) 

และการเข้าถึง (Reach) ซึ่งเป็นการเน้นให้โฆษณา 

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้

			   1.2 	การพิจารณา (Consideration) 

ประกอบดว้ย 6 วตัถปุระสงคค์อื จำ�นวนผูเ้ขา้ชม (Traffic)  

การมีส่วนร่วม (Engagement) จำ�นวนการติดตั้งแอป  

(App Installs) การรับชมวิดีโอ (Video Views) 

การสร้างลูกค้าเป้าหมาย (Lead Generation) และ

ข้อความ (Messages) ช่วยกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมาย

สื่อสารกับแบรนด์ผ่านการส่งข้อความ

			   1.3 	คอนเวอร์ช่ัน (Conversion) ประกอบด้วย  

3 วัตถุประสงค์ คือ คอนเวอร์ชั่น (Conversion) การ

ขายสินค้าจากแค็ตตาล็อก (Catalog Sales) และการ

เยี่ยมชมหน้าร้าน (Store Visits)

	 2. 	ชุดโฆษณา (Ad Set) ช่วยในการกำ�หนด

กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเข้าถึงบนแพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก 

(Facebook)

	 3. 	โฆษณา (Ad) คอื สว่นทีก่ลุ่มเปา้หมายมองเหน็ 

บนพื้นที่โฆษณาของเฟซบุ๊ก (Facebook)

	 Symes (2020) ได้สรุปเคล็ดลับในการสร้าง

โอกาสการขายประกันผ่านการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) ดังนี้

	 1. 	การกำ�หนดกลุ่มเป้าหมายในการโฆษณา 

โดยกำ�หนดคล้ายกับกลุ่มลูกค้าท่ีมีข้อมูลอยู่แล้ว 

(Lookalike Audience) ช่วยเพ่ิมโอกาสในการขาย

ประกันได้ดียิ่งขึ้น

	 2. 	กำ�หนดกลุม่เปา้หมายจากเหตกุารณใ์นชวีติ 

(Life Events) โดยแสดงข้อความท่ีเฉพาะเจาะจงกับ

เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย

	 3. 	ใช้ความสนใจและพฤติกรรมเพื่อกำ�หนด

กลุ่มเป้าหมาย 

	 4. 	ดึงดูดความสนใจด้วยโฆษณาที่เหมาะสม 

	 5. 	การให้ข้อเสนอพิเศษ

	 Readyplanet (2017) กลา่ววา่ กเูกลิ ดสิเพลย ์

เน็ตเวิร์ก (Google Display Network) หรือเรียก 

โดยย่อว่า GDN คือ การทำ�โฆษณารูปแบบแบนเนอร์

ในเครือข่ายกูเกิล (Google) ที่สามารถเข้าถึงกลุ่ม 

เปา้หมายตามท่ีกำ�หนดได้อยา่งมปีระสิทธภิาพ การทำ�

โฆษณาบนกูเกิล ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก Google Display 

Network ยังมีข้อดี ดังนี้

	 1. 	สามารถกำ�หนดกลุ่มเป้าหมายได้หลาย 

รูปแบบ 
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วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 14 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2565

	 2. 	สามารถลงโฆษณาผ่านกูเกิล แอดเวิดส์ 

(Google Adwords) ไดใ้นท่ีเดยีว ทำ�ใหส้ามารถปรบัแต่ง 

โฆษณาได้ด้วยตนเอง และทำ�ได้ทันทีใช้เวลาไม่นาน

	 3. 	สามารถติดตามลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่เคย

เข้ามาเยี่ยมชมเว็บไซต์ให้กลับเข้ามาเลือกสินค้าหรือ

บริการในเว็บไซต์อีกครั้ง เรียกว่าการทำ�รีมาร์เก็ตติ้ง 

(Remarketing) 

	 โครงสร้างโฆษณาของกูเกิล ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก 

(Google Display Network) ประกอบดว้ย 4 ชัน้ เชน่

เดียวกับโครงสร้างโฆษณาบนกูเกิล เสิร์ช (Google 

Search Ads)

	 Smith (2020) กล่าวถึงกรณีศึกษา บริษัท

ประกันภัย Geico ซึ่งใช้การโฆษณาบนกูเกิล ดิสเพลย์ 

เน็ตเวิร์ก (Google Display Network) เพื่อต้องการ

สร้างการรับรู้เก่ียวกับประกันภัยบ้าน เนื่องจาก 

คนสว่นใหญรู่จ้กั Geico ในนามบรษิทัประกนัภยัรถยนต ์ 

บริษัทจึงทำ�โฆษณาโดยเลอืกใชภ้าพแบนเนอรท์ีม่สีสีนั

สดใส เพื่อดึงดูดความสนใจ ปรับแต่งปุ่มที่ต้องการให้

กลุ่มเป้าหมายคลิก (Call to Action) ให้โดดเด่นจาก

การโฆษณาบนกูเกิล ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก (Google 

Display Network) ทำ�ให้แบรนด์ประสบความสำ�เร็จ

ในการสร้างการรับรู้ อีกท้ังผู้บริโภคสามารถจดจำ�

ผลิตภัณฑ์หรือบริการได้

	 Lloyd (2014) สรุปขั้นตอนการสร้างเนื้อหา

โฆษณาให้มีความน่าสนใจ ดังนี้

	 1. 	ศึกษาข้อมูล วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

เพื่อทำ�ความเข้าใจความต้องการผู้บริโภคไปใช้ในการ

วางแผนโฆษณาให้เหมาะสม

	 2. 	การเตรียมเน้ือหาท่ีจะส่ือสารไปยังผู้บริโภค 

ควรเป็นเน้ือหาท่ีมีความเฉพาะเจาะจงกับกลุ่มเป้าหมาย 

ท่ีต้องการจะส่ือสาร โดยการสร้างเน้ือหาเพ่ือการโฆษณา 

บนสือ่ดจิทิลัควรมกีารปรบัเปลีย่นอยูเ่สมอ และมีความ

หลากหลายตามพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย

	 3. 	เมื่อโฆษณาออกมาแล้ว ควรใช้ช่องทางการ

สื่อสารที่หลากหลาย เพื่อทำ�ให้สินค้าเป็นที่รู้จัก 

	 4. 	ในการโฆษณาสินค้าระยะเริ่มต้นไม่ควรใส่

ตราสินค้าเข้าไปมากจนเกินความพอดี ควรมุ่งเน้นให้

ผู้บริโภคเห็นประโยชน์สร้างความน่าเชื่อถือ

	 5. 	เมื่อผู้บริโภคมีการติดตามเนื้อหาโฆษณาที่

ได้ส่ือสารออกไปในระยะหนึ่ง จะมีผู้บริโภคบางส่วน

สนใจในสินค้าและบริการ ต้องทำ�การวิเคราะห์หา

สาเหตุความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม 

และปรับปรุงเนื้อหาโฆษณาให้น่าสนใจ 

	 6. 	ปรบัการนำ�เสนอเนือ้หาโฆษณาใหเ้หมาะสม

กับแต่ละช่องทางที่สื่อสาร 

	 7. 	ใช้วิธีการนำ�เสนอเนื้อหาโฆษณาในรูปแบบ 

ผสมผสานคือ นำ�เสนอสินค้าและบริการ ผูกเข้ากับเน้ือหา 

ท่ีผู้บริโภคต้องการรับรู้ เพ่ือไมส่ร้างความรำ�คาญใหก้บั

ผู้บริโภค

	 8. 	ควรเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้แสดงความ 

คดิเหน็ แบง่ปนัประสบการณ์ แนะนำ�เพ่ือการนำ�ขอ้มูล

เชิงลึกจากผู้บริโภคมาพัฒนาเนื้อหาโฆษณา

	 9. 	เนื้อหาโฆษณาควรเป็นเนื้อหาที่สร้างสรรค์ 

ไมโ่ฆษณาเกนิจริง ไมย่ดัเยยีดผูบ้รโิภค รวมถงึควรเปน็

เนื้อหาที่มีความสดใหม่

	 การประเมินประสิทธิผลของการทำ�โฆษณา

สามารถวดัความสำ�เรจ็ได้จากจำ�นวนการแสดงผลของ

โฆษณา (Impression) การคลิกเขา้ชมเวบ็ไซต์ (Click) 

การกระทำ�ของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นบนเว็บไซต์ เช่น การ

ลงทะเบียน การซ้ือสินค้า (Conversion) อัตราส่วน

คิดเป็นร้อยละระหว่างการกระทำ�ที่เกิดขึ้นบนเว็บไซต์

เทยีบกบัจำ�นวนการคลิกเขา้ชมเวบ็ไซต์ (Conversion 

Rate) และราคาต่อการกระทำ�ที่เกิดขึ้นบนเว็บไซต์ 

(CPA)

	 การวางแผนกลยทุธก์ารตลาดในปจัจุบนัจะตอ้ง

มกีารศกึษาพฤตกิรรมการซ้ือของผูบ้รโิภค เสน้ทางของ

ผู้บริโภค (Customer Journey) ตั้งแต่ก่อนซื้อสินค้า 

และบริการ ระหว่างซ้ือและหลังซ้ือ เพื่อการวางแผน

กลยุทธ์การตลาดท่ีดี ตอบโจทย์การส่ือสาร สร้าง

ประสบการณ์ในทกุจดุสมัผสั (Touch Point) ทีผู้่บรโิภค

สัมผัสกับตราสินค้า (Thippayakraisorn, 2018)
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	 Temkin (2010 อา้งถงึใน Thippayakraisorn,  

2018) กลา่ววา่ แผนทีเ่สน้ทางการเดินทางของผู้บริโภค  

(Customer Journey Map) เปน็เครือ่งมือทีจ่ะชว่ยให้ 

ธุรกิจเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคและเลือกใช้ส่ือ รวมถึง 

เคร่ืองมือทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม โดยก่อน

ที่นักการตลาดจะเขียน Customer Journey Map 

ควรวิเคราะห์ปัจจัย 3 อย่าง ได้แก่ ความคิดของลูกค้า 

ความต้องการของลูกค้าและพฤติกรรมของลูกค้า

	 Boonklam (2020) ทำ�การศึกษาทัศนคติและ

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ประกันชีวิตผ่านช่องทางออนไลน์พบว่า การส่ือสาร

การตลาดผา่นชอ่งทางดจิิทัลสง่ผลตอ่การรบัรู ้และการ

ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตบนช่องทางออนไลน์ สำ�หรับ

ขั้นตอนของการสร้างการรับรู้อาจนำ�เสนอโฆษณา

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เนื่องจากเป็น 

ชอ่งทางทีผู่บ้รโิภคในยุคปัจจบัุนให้ความสำ�คญั รปูแบบ 

ของการสื่อสารควรสื่อสารตรงประเด็น มีการนำ�เสนอ

จุดเด่น ให้ข้อมูลรายละเอียดแบบประกันที่ครบถ้วน 

เพื่อง่ายต่อการพิจารณาตัดสินใจซื้อ เม่ือผู้บริโภคมี

ความสนใจมักจะสอบถามข้อมูลจากเพื่อน คนรู้จัก 

พร้อมทั้งหาข้อมูลเพ่ิมเติมก่อนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งใน 

ข้ันตอนน้ีนักการตลาดควรเพ่ิมข้อมูลรีวิวความพึงพอใจ 

หรอืประสบการณ์การใช้บรกิารของลกูคา้ปัจจบุนั เพือ่ 

เพ่ิมความน่าเช่ือถือ สำ�หรับข้ันตอนของการซ้ือประกันชีวิต 

บนช่องทางออนไลน์พบว่า ความง่าย สะดวก และ

ปลอดภัยในการใช้บริการเป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีทำ�ให้ 

ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือ กล่าวคือ ขั้นตอนการซื้อไม่ควร

มีความซับซ้อน ยุ่งยาก ควรให้รายละเอียดข้อมูลแบบ

ประกันท่ีชัดเจน เข้าใจง่าย ช่องทางการชำ�ระเงินมี

ความหลากหลาย สะดวก ปลอดภยั และทำ�ได้รวดเร็ว

บริษัท ไทยสมุทรประกันชีวิต จำ�กัด (มหาชน) ก่อตั้ง

วันที่ 11 มกราคม พ.ศ. 2492 เดิมใช้ชื่อ ไทยสมุทร

พาณิชย์ประกันภัย จำ�กัด ให้บริการด้านประกัน

วินาศภัยเพียงอย่างเดียว ต่อมาในปี พ.ศ. 2497 เริ่ม

ให้บริการด้านการประกันชีวิต หลังจากนั้นในปี พ.ศ. 

2543 ได้แยกบริษัทประกันวินาศภัยและประกันชีวิต 

ออกจากกัน เพื่อให้เป็นไปตามพระราชบัญญัติ 

ประกันชวีติ พ.ศ. 2535 พรอ้มทัง้เปลีย่นชือ่เปน็ บรษิทั  

ไทยสมุทรประกันชีวิต จำ�กัด ปัจจุบันบริษัทดำ�เนินกิจการ 

ด้านประกันชีวิตมาเป็นระยะเวลา 72 ปี ภายใต้การ

เติบโตอย่างยั่งยืนเป็นบริษัทมหาชน ใช้ชื่อว่า บริษัท 

ไทยสมุทรประกันชีวิต จำ�กัด (มหาชน)

	 ไทยสมุทรประกันชีวิตเป็นบริษัทที่มีผลิตภัณฑ์

ประกันชีวิตหลากหลาย ครบทุกความต้องการของ 

ผู้บริโภค ซ่ึงบริษัทมีช่องทางการขายหลากหลายช่องทาง 

ครอบคลุมลกูคา้ทัว่ประเทศ โดยมชีอ่งทางการขายผา่น 

ตัวแทนประกันชีวิตเป็นช่องทางหลัก นอกจากนี้ยังมี

การขายผ่านช่องทางองค์กร ช่องทางสถาบันการเงิน  

และการขายผ่านช่องทางดิจิทัล ซ่ึงวิธีน้ีช่วยสร้างความ

สะดวกให้กับผู้บริโภคท่ีต้องการซ้ือประกันชีวิตด้วยตนเอง  

อกีทัง้ยังชว่ยลดค่าใชจ่้ายในการดำ�เนินงานให้กับบริษัท  

ปัจจุบันบริษัทได้นำ�เสนอผลิตภัณฑ์และบริการใน 

รูปแบบต่าง ๆ ผ่านช่องทางดิจิทัลท่ีหลากหลาย ควบคู่

กับการใช้ส่ือออฟไลน์ เพ่ือตอบโจทย์สร้างประสบการณ์

ท่ีดีและเข้าถึงผู้บริโภคในยุคดิจิทัลได้มากข้ึน

วิธีการวิจัย

	 การศึกษาวิจัยน้ีใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงทดลอง  

(Experimental Research Method) ในการเก็บ

รวบรวมขอ้มลู ซึง่ประกอบไปด้วย การทดลองโฆษณา

บนแพลตฟอร์มกูเกิล (Google) ซึ่งจะใช้เคร่ืองมือ

ค้นหา (Search Engine Marketing หรือ SEM) โดย

การกำ�หนดคีย์เวิร์ด Keyword จำ�นวน 2 Ad Group 

ได้แก่ Brand Keyword และ Category Keyword 

การทดลองโฆษณาบนแพลตฟอรม์เฟซบุก๊ (Facebook 

Ads) โดยการใช้แบนเนอร์ (Banner) เผยแพร่โฆษณา

ผ่านเฟซบุ๊กเพจ Ocean Life-ไทยสมุทรประกันชีวิต 

และการทดลองโฆษณาบนกูเกิล ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก 

(Google Display Network) ซ่ึงใช้แบนเนอร์ที่มี

เนือ้หาเดยีวกบัเฟซบุก๊ (Facebook Ads) เพือ่ศกึษาวา่ 

แพลตฟอร์มใดที่สามารถเพิ่มจำ�นวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ 

และสร้างยอดขายได้มากกว่ากัน



315

ผ่านการรับรองคุณภาพจาก TCI (กลุ่มที่ 1) สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภิวัฒน์ ปีที่ 14 ฉบับที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2565

	 แหล่งข้อมูลเพื่อการศึกษาวิจัยเชิงทดลองใน 

ครัง้นี ้ได้แก ่แพลตฟอรม์กเูกิล เสริช์ (Google Search 

Ads) เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และกูเกิล ดิสเพลย์ 

เน็ตเวริก์ (Google Display Network) โดยใช้คยีเ์วริด์ 

(Keyword) และแบนเนอร์ (Banner) ในการโฆษณา 

เพื่อหาประสิทธิภาพการเข้าชมเว็บไซต์ และการสร้าง

ยอดขายประกันอุบัติเหตุ

	 การเก็บรวบรวมข้อมูลจะใช้เวลาตั้งแต่วันที่ 25 

ถงึ 28 พฤศจิกายน พ.ศ. 2563 เป็นเวลาทัง้หมด 4 วนั 

ภายใต้งบประมาณเฉลี่ยวันละ 1,000 บาท กำ�หนด

ขอบเขตประชากรช่วงอายุระหว่าง 25-45 ปี อาศัย

อยูใ่นประเทศไทย โดยจะทำ�การโฆษณาผา่นเครือ่งมอื 

กูเกิล แอด (Google Ads) และแอด เมเนเจอร์ (Ads 

Manager) ดังนี้

	 1. 	การทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอร์มกูเกิล  

(Google Search Ads) มกีารแบง่แอดกรุป๊ (Ad Group)  

จำ�นวน 2 กรุ๊ป (Group) ได้แก่ Brand keyword และ  

Category Keyword เก่ียวกับประกันอุบัติเหตุ โดย

กำ�หนดกลุ่มเป้าหมายเพศชายและเพศหญิง ใช้ภาษาไทย 

และภาษาอังกฤษ อาศัยอยู่ในประเทศไทย

	 2. 	การทดสอบการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม 

เฟซบุก๊ (Facebook Ads) ผา่นเครือ่งมอืแอด เมเนเจอร์  

(Ads Manager) โดยการใช้แบนเนอร์ (Banner) ท่ี

มีเนื้อหาเกี่ยวกับจุดเด่นของประกันอุบัติเหตุ ซึ่ง

มีอัตราส่วน 1:1 เลือกใช้แคมเปญ (Campaign) 

วัตถุประสงค์เพื่อสร้างคอนเวอร์ช่ัน (Conversion) 

แบ่งเป็น 3 แอดเซต (Ad Set) ได้แก่ กลุ่มที่มีความ

สนใจบริษัทประกันคู่แข่ง กลุ่มท่ีมีความสนใจประกัน

อุบัติเหตุและเดินทางบ่อย และกลุ่มที่มีพฤติกรรม

คล้ายลูกค้าไทยสมุทรประกันชีวิต

	 3. 	การทดสอบการโฆษณาบนกูเกิล ดิสเพลย์ 

เน็ตเวิร์ก (Google Display Network) ใช้แบนเนอร์ 

(Banner) ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับจุดเด่นของประกัน

อุบัติเหตุ ขนาด 1200 x 1200 พิกเซล (pixel) และ 

1200 x 628 พิกเซล (pixel)

	 การวเิคราะหข์อ้มลูประสทิธิผลของการโฆษณา  

จะทำ�การวิเคราะห์เปรียบเทียบแต่ละแพลตฟอร์ม 

โดยจะพิจารณาจำ�นวนการแสดงผลของโฆษณา  

(Impression) การคลิกเข้าชมเว็บไซต์ (Click) จำ�นวน

การซ้ือประกันบนเว็บไซต์ (Conversion) อัตราส่วน

รอ้ยละระหวา่งจำ�นวนผูซ้ื้อประกนัเมือ่เทียบกบัจำ�นวน

การคลิกเข้าชมเว็บไซต์ (Conversion Rate) และค่า

โฆษณาต่อการเกิดยอดขาย (CPA) แล้วนำ�ผลที่ได้มา

หาข้อสรุปของงานวิจัยว่าการโฆษณาบนแพลตฟอร์ม

ใดที่มีประสิทธิภาพ สามารถเพิ่มจำ�นวนการคลิกเข้า

ชมเวบ็ไซต ์(Click) อนันำ�ไปสูก่ารสรา้งยอดขายประกัน

อุบัติเหตุบนช่องทางออนไลน์ (Conversion)

ผลการวิจัย

	 จากการศึกษางานวิจัยเชิงทดลอง เรื่อง 

“ประสิทธิผลการโฆษณาบน กูเกิล เสิร์ช (Google 

Search Ads) เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และกูเกิล 

ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก (Google Display Network) ต่อ

การสรา้งยอดขายประกนัอบุตัเิหตุบนชอ่งทางออนไลน ์

กรณีศึกษา ไทยสมุทรประกันชีวิต” เป็นการวิจัยเพื่อ

เป็นประโยชน์ต่อบริษัท ไทยสมุทรประกันชีวิตในการ

เลือกใช้แพลตฟอร์มได้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

นำ�ไปสู่การสร้างยอดขายประกันอุบัติเหตุบนช่องทาง 

ออนไลน์ และสามารถนำ�ไปต่อยอดการขายประกัน

ประเภทอื่น ๆ บนช่องทางดิจิทัล การวัดความสำ�เร็จ

ของแคมเปญวัดจากจำ�นวนการซ้ือประกันบนเว็บไซต์ 

(Conversion) จำ�นวนการคลิกเข้าชมเว็บไซต์ (Click) 

และอัตราส่วนร้อยละระหว่างจำ�นวนผู้ซ้ือประกันเมื่อ

เทยีบกบัจำ�นวนการคลิกเขา้ชมเวบ็ไซต์ (Conversion  

Rate) ของแต่ละแพลตฟอร์ม วิธีวิจัยนี้สามารถวัด

ประสิทธิผลเปรียบเทียบได้ชัดเจนว่าการโฆษณาบน 

กเูกลิ เสริช์ (Google Search Ads) เฟซบุก๊ (Facebook  

Ads) และกูเกิล ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก (Google Display  

Network) แพลตฟอร์มใดมีประสิทธิผลเพ่ิมจำ�นวน

การเข้าชมเว็บไซต์ (Traffic) และสร้างยอดขาย 
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ประกันอุบัติเหตุบนช่องทางออนไลน์ (Conversion) 

ได้มากกว่ากัน โดยการรายงานผลจากเครื่องมือ

โฆษณากูเกิล (Google Ads) และเครื่องมือโฆษณา

แอด เมเนเจอร์ (Ads Manager)

ตารางท่ี 1 แสดงประสิทธิผลการโฆษณาบนกูเกิล เสิร์ช (Google Search Ads) ต่อการสร้างยอดขายประกัน

อุบัติเหตุบนช่องทางออนไลน์

Ad Group Name Conversion Clicks Impr. Avg.CPA Conv. Rate Cost

Brand– 

OCEAN LIFE
- 217 1,596 - - 2,362.52

Category–

ประกันอุบัติเหตุ
2 94 1,939 828.18 2.13% 1,656.36

Total 2 311 3,535 2,009.44 0.64% 4,018.88

	 ผูว้จิยัพบว่า การโฆษณาบนกเูกลิ เสริช์ (Google  

Search Ads) มีประสิทธิผลในการสร้างยอดขาย

ประกันอุบัติบนช่องทางออนไลน์ โดยจากการทำ�

แคมเปญดังกล่าวทำ�ให้เกิดยอดขายประกันอุบัติเหตุ

บนเว็บไซต์ (Conversion) จำ�นวน 2 ราย ค่าโฆษณา

ต่อการเกิดยอดขาย (CPA) 2,099.44 บาท มีจำ�นวน

การคลิกเข้าชมเว็บไซต์ 311 คลิก (Clicks) อัตราส่วน 

ร้อยละระหว่างยอดขายเทียบกับจำ�นวนการคลิกเข้าชม 

เว็บไซต์ (Conversion Rate) เป็นร้อยละ 0.64 และ

มีการแสดงผลของโฆษณา (Impression) 3,535 

ครั้ง โดยใช้งบประมาณรวม 4,018.88 บาท เมื่อ

ทำ�การศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผลของคำ�ค้นหา 

(Keyword) ที่ต่างกัน 2 แอดกรุ๊ป (Ad Group) ใน  

1 แคมเปญ พบวา่ แอดกรุป๊ (Ad Group) ทีม่ปีระสทิธิผล

สร้างยอดขายได้ดีที่สุด คือ Category Keyword 

ประกันอุบัติเหตุ ซึ่งสร้างยอดขายประกันอุบัติเหตุบน

เว็บไซต์ (Conversion) จำ�นวน 2 ราย ค่าโฆษณาต่อ

การเกดิยอดขาย (CPA) 828.18 บาท มจีำ�นวนการคลกิ 

เข้าชมเว็บไซต์ 94 คลิก (Clicks) อัตราส่วนร้อยละ 

ระหว่างยอดขายเทียบกับจำ�นวนการคลิกเข้าชม

เว็บไซต์ (Conversion Rate) เป็นร้อยละ 2.13 และ

มีการแสดงผลของโฆษณา (Impression) 1,939 ครั้ง 

การกำ�หนดแอดกรุ๊ป (Ad Group) ท่ีแตกต่างกนั ทำ�ให้

ประสิทธิผลที่ได้แตกต่างกันอย่างมีนัยสำ�คัญ

ตารางที่ 2 แสดง Keyword ที่มีประสิทธิผลในการสร้างยอดขายประกันอุบัติเหตุที่ได้ผลดีที่สุด

Top Keyword Conversions Clicks Impr. Avg.CPA
Conv. 
Rate

Cost

“ประกัน อุบัติเหตุ” 2 46 889 419.20 4.35% 838.39
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	 จากตารางท่ี 2 ผูว้จิยัพบวา่ คำ�คน้หา (Keyword)  

ที่มีประสิทธิผลต่อการสร้างยอดขายประกันอุบัติเหตุ

บนช่องทางออนไลน์ คือ “ประกัน อุบัติเหตุ” ซึ่งมี

ค่าโฆษณาต่อการเกิดยอดขาย (CPA) 419.20 บาท 

มีจำ�นวนการคลิกเข้าชมเว็บไซต์ 46 คลิก (Clicks) 

อัตราส่วนร้อยละระหว่างยอดขายเทียบกับจำ�นวน 

การคลิกเข้าชมเว็บไซต์ (Conversion Rate) เป็นร้อย

ละ 4.35 และมกีารแสดงผลของโฆษณา (Impression) 

889 ครั้ง ทั้งนี้ข้อมูลคำ�ค้นหา (Keyword) ทั้งหมดที่

ใช้ในแคมเปญนี้เป็นความลับทางธุรกิจ ผู้วิจัยจึงขอ 

นำ�เสนอเฉพาะคำ�ค้นหา (Keyword) ที่สร้างยอดขาย

ตารางที่ 3 แสดงประสิทธิผลการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) ต่อการสร้างยอดขายประกันอุบัติเหตุบน

ช่องทางออนไลน์

Ad Set Conversion Clicks Impr. Avg.CPA
Conv. 
Rate

Cost

สนใจบริษัทประกันคู่แข่ง 4 70 14,493 467.12 5.71% 1,868.46

สนใจประกันอุบัติเหตุ 
และเดินทางบ่อย

1 36 6,663 1,194.19 2.78% 1,194.19

พฤติกรรมคล้ายลูกค้า - 20 2,760 - - 561.92

Total 5 126 23,916 724.91 3.97% 3,624.57

	 สำ�หรบัการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads)  

พบว่า ช่วยสร้างยอดขายประกันอุบัติเหตุบนเว็บไซต์ 

(Conversion) จำ�นวน 5 ราย ค่าโฆษณาต่อการเกิด

ยอดขาย (CPA) 724.91 บาท มจีำ�นวนการคลิกเขา้ชม

เว็บไซต์ 126 คลิก (Clicks) อัตราส่วนร้อยละระหว่าง

ยอดขายเทียบกับจำ�นวนการคลิกเข้าชมเว็บไซต์  

(Conversion Rate) เป็นรอ้ยละ 3.97 และมกีารแสดง

ผลของโฆษณา (Impression) 23,916 ครั้ง โดยใช้ 

งบประมาณรวม 3,624 บาท ทั้งนี้แอดเซต (Ad Set) 

ที่มีประสิทธิผลสร้างยอดขายได้ดีที่สุดคือ กลุ่มที่สนใจ

บริษัทประกันคู่แข่ง สามารถสร้างยอดขายได้ 4 ราย 

กลุ่มที่สร้างยอดขายอันดับรองลงมาคือ สนใจประกัน

อุบัติเหตุและเดินทางบ่อย สามารถสร้างยอดขายได้  

1 ราย สำ�หรับแอดเซต (Ad Set) ที่ไม่เกิดยอดขายคือ 

กลุ่มพฤติกรรมคล้ายลูกค้าไทยสมุทรประกันชีวิต ซึ่ง

กลุ่มเปา้หมายดงักลา่วเปน็การเลอืกกลุม่เปา้หมายโดย

นำ�เอาเบอร์โทรศพัท ์และอเีมลลูกคา้ไทยสมทุรประกัน

ชีวิต มาหากลุ่มเป้าหมายที่คล้ายกัน (Lookalike)

ตารางที่ 4 แสดงประสิทธิผลการโฆษณาบนกูเกิล ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก (Google Display Network) ต่อการสร้าง

ยอดขายประกันอุบัติเหตุบนช่องทางออนไลน์

Campaign Name Conversion Clicks Impr. Avg. CPA Conv. Rate Cost

ประกันอุบัติเหตุ - 2,774 293,909 - - 3,989.29
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	 ผลการศึกษาวิจัยประสิทธิผลการโฆษณาบน 

กเูกลิ ดสิเพลย ์เนต็เวริก์ (Google Display Network) 

โดยใช้ภาพแบนเนอร์ (Banner) 1 ภาพ ที่มีเนื้อหา

เก่ียวกับจุดเด่นของประกันอุบัติเหตุพบว่า แคมเปญ

ดังกล่าวไม่สร้างยอดขายประกันอุบัติเหตุบนเว็บไซต์  

(Conversion) แต่ช่วยให้มีผู้สนใจคลิกเข้าเว็บไซต์มากถึง  

2,774 คลิก (Clicks) และมีการแสดงผลของโฆษณา 

(Impression) 293,909 ครั้ง โดยใช้งบประมาณรวม 

3,989.29 บาท

ตารางที่ 5 แสดงตารางเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาบนกูเกิล เสิร์ช (Google Search Ads) เฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) และกูเกิล ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก (Google Display Network)

Platform Conversion Clicks Impr. Avg.CPA Conv. Rate Cost

Google Search Ads 2 311 3,535 2,009.44 0.64% 4,018.88

Facebook Ads 5 126 23,916 724.91 3.97% 3,624.57

Google Display Network - 2,774 293,909 - - 3,989.29

	 จากผลการวจิยัสรปุไดว้า่ การโฆษณาบนเฟซบุก๊ 

(Facebook Ads) ทำ�ให้เกิดยอดขายประกันอุบัติเหตุ

บนเว็บไซต์มากที่สุด คือ 5 ราย โดยค่าโฆษณาต่อการ

เกดิยอดขาย (CPA) เฉลีย่ 724.91 บาท และอตัราสว่น

ร้อยละระหว่างยอดขายเทียบกับจำ�นวนการคลิก 

เข้าชมเว็บไซต์ (Conversion Rate) เป็นร้อยละ 3.97 

รองลงมาคือ การโฆษณาบนกูเกิล เสิร์ช (Google 

Search Ads) มียอดขายเกิดขึ้น 2 ราย ค่าโฆษณาต่อ

การเกิดยอดขาย (CPA) เฉลี่ย 2,009.44 บาท และ

อัตราส่วนร้อยละระหว่างยอดขายเทียบกับจำ�นวน 

การคลกิเขา้ชมเวบ็ไซต ์(Conversion Rate) เป็นรอ้ยละ 

0.64 การโฆษณาบนกเูกลิ ดสิเพลย ์เนต็เวริก์ (Google  

Display Network) ถึงแมว้า่จะไมม่ยีอดขายเกดิขึน้ แต่

มีผูส้นใจคลกิเขา้มายงัเวบ็ไซต์เป็นจำ�นวนมากทีส่ดุ โดย

มีจำ�นวนการคลิกเข้าชมเว็บไซต์ 2,774 คลิก (Clicks)

อภิปรายผล

	 จากประสิทธิผลท่ีเกิดข้ึนผ่านการทดลองโฆษณา 

บนกูเกิล เสิร์ช (Google Search Ads) เฟซบุ๊ก (Facebook  

Ads) และกูเกิล ดิสเพลย ์เนต็เวริก์ (Google Display Net-

work) พบวา่ การโฆษณาบนเฟซบุก๊ (Facebook Ads) 

สามารถสร้างยอดขายประกันอุบัติเหตุได้มากที่สุด  

เนื่องจากการโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) 

สามารถนำ�เสนอเนือ้หาในรปูแบบรูปภาพทีด่งึดดูความ

สนใจของกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งสามารถกำ�หนดกลุ่ม

เป้าหมายได้อย่างละเอียด ทำ�ให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

ได้อย่างแม่นยำ� ซึ่งสอดคล้องกับบทความของ Steps 

Academy (2017) ที่กล่าวว่า การโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

(Facebook Ads) ผ่านเครื่องมือจัดการโฆษณาแอด  

เมเนเจอร ์(Ad Manager) สามารถกำ�หนดกลุม่เป้าหมาย 

ท่ีต้องการโฆษณาได้อย่างละเอียด ซ่ึงส่งผลให้การโฆษณา 

บนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) มีประสิทธิภาพ 

นอกจากนี้พบว่า กลุ่มเป้าหมายท่ีสนใจบริษัทประกัน

คู่แข่งให้ความสนใจคลิกเข้าชมแบบประกันอุบัติเหตุ

ของไทยสมุทรประกันชีวิตเป็นจำ�นวนมาก รวมถึง

เกิดยอดขายสูงสุด ซ่ึงผลลัพธ์ดังกล่าวสอดคล้องกับ

บทความของ Symes (2020) ที่กล่าวถึงเคล็ดลับใน

การสร้างโอกาสการขายประกันผ่านการโฆษณาบน 

เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดยการกำ�หนดกลุ่ม

เป้าหมายควรกำ�หนดกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจ 

นอกจากนี้การให้ข้อเสนอพิเศษ ซึ่งสอดคล้องกับ

พฤติกรรมความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้ง 

มีการดึงเอาจุดเด่นของแบบประกันมาใช้ส่ือสาร ช่วย

ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้คลิกเข้าชมรายละเอียดแบบ
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ประกันในเว็บไซต์ และช่วยเพิ่มโอกาสการขายได้ดี 

สำ�หรับการโฆษณาบนกูเกิล เสิร์ช (Google Search 

Ads) ซึง่มยีอดขายประกนัอุบตัเิหตรุองจากการโฆษณา

บนเฟซบุก๊ (Facebook Ads) ยอดขายดังกลา่วมาจาก 

คำ�คน้หา (Keyword) “ประกนั อบุตัเิหต”ุ ซึง่เปน็การ

กำ�หนดคำ�ค้นหาแบบ Phase Match ทำ�ให้ได้กลุ่ม

เป้าหมายที่มีความเฉพาะเจาะจง นอกจากน้ียังมีการ

กำ�หนดส่วนขยาย ซึ่งผลลัพธ์ของการโฆษณาบนกูเกิล 

เสริช์ (Google Search Ads) สอดคลอ้งกับกรณีศกึษา

ของ Clicklaboratory (n.d.) พบว่า การโฆษณาโดยใช้

กูเกิล เสิร์ช (Google Search Ads) กับธุรกิจประกัน 

การกำ�หนดคำ�ค้นหา (Keyword) ให้สอดคล้องกับ 

คำ�ที่ผู้ใช้หาข้อมูล กำ�หนดข้อความโฆษณา (Text Ad) 

ใหเ้ก่ียวขอ้งสมัพนัธก์นั เพิม่สว่นขยายในแคมเปญ ชว่ย

ให้โฆษณามีประสิทธิผล สำ�หรับสาเหตุที่การโฆษณา

บนกูเกลิ เสริช์ (Google Search Ads) ไมเ่กิดยอดขาย 

มากนัก ผู้วิจัยคาดว่าสาเหตุส่วนหนึ่งมาจากการที่ 

ผูบ้รโิภคยงัขาดการรบัรูใ้นแบรนด ์เนือ่งจากพฤตกิรรม

การซื้อประกันชีวิตของผู้บริโภคส่วนใหญ่มักเกิดขึ้น

จากการรับรู้ ถูกกระตุ้นให้เกิดความต้องการ แล้วจึง

ค้นหาข้อมูล สอดคล้องกับงานวิจัยของ Boonklam 

(2020) ซึ่งทำ�การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของ 

ผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตบน 

ชอ่งทางออนไลนพ์บวา่ การสรา้งการรบัรูผ้า่นสือ่สงัคม

ออนไลน์ (Social Media) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ประกันชีวิต และเมื่อผู้บริโภคมีความสนใจจะทำ�การ

สอบถามข้อมูลจากเพื่อน คนรู้จัก หรือทำ�การค้นหา

ขอ้มลูเพิม่เตมิผา่นกูเกลิ (Google) กอ่นการตดัสนิใจซ้ือ  

นอกจากนี้ขั้นตอนการซ้ือประกันชีวิตบนช่องทาง

ออนไลน์ก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำ�คัญในการตัดสินใจซ้ือ 

ส่วนการโฆษณาบนกูเกิล ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก (Google 

Display Network) ถึงแม้ในระยะเวลาการทดลองยัง

ไม่มียอดขายเกิดขึ้น แต่การโฆษณาบนแพลตฟอร์ม 

ดังกล่าวช่วยเพิ่มยอดการเข้าชมเว็บไซต์เป็นจำ�นวน

มากเกินความคาดหมาย

	 หากเปรียบเทียบประสิทธิผลการโฆษณาบน 

กเูกลิ เสริช์ (Google Search Ads) เฟซบุก๊ (Facebook  

Ads) และกูเกิล ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก (Google Display 

Network) ที่ส่งผลต่อการเข้าชมเว็บไซต์พบว่า การ

โฆษณาบนกเูกลิ ดสิเพลย ์เนต็เวริก์ (Google Display 

Network) สามารถเพ่ิมจำ�นวนการเข้าชมเว็บไซต์ได้

มากกว่าการโฆษณาบนแพลตฟอร์มอื่น เนื่องจาก

โฆษณาจะแสดงไปยังเว็บไซต์ที่เป็นพันธมิตรกับกูเกิล 

(Google) ซึ่งปัจจุบันมีมากกว่าหนึ่งล้านเว็บไซต์ การ

โฆษณาบนกเูกลิ ดสิเพลย ์เนต็เวริก์ (Google Display 

Network) อาจเหมาะกบัการสร้างการรับรู้ จดจำ� และ

กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในแบรนด์มากกว่า

การสรา้งยอดขาย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจัิยของ Labay 

(2017) พบวา่ การโฆษณาบนกูเกิล ดสิเพลย ์เนต็เวิรก์ 

(Google Display Network) ชว่ยทำ�ใหผู้้บรโิภคสนใจ

จดจำ�ส่วนที่เป็นโฆษณาแบนเนอร์ได้ เหมาะสำ�หรับ

สร้างการรับรู้ได้เป็นอย่างดี

	 จากการทดลองโฆษณาบนกเูกลิ เสิร์ช (Google 

Search Ads) เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และกูเกิล 

ดสิเพลย ์เนต็เวริก์ (Google Display Network) พบวา่  

ทั้ง 3 แพลตฟอร์มเป็นช่องทาง การสื่อสารที่ช่วยสร้าง

การรบัรู ้กระตุน้การตดัสนิใจ และนำ�ไปสูโ่อกาสในการ

สร้างยอดขายได้

สรุปผล

	 จากการศึกษาวจิยัเชงิทดลองเรือ่ง “ประสทิธผิล

การโฆษณาบนกูเกิล เสิร์ช (Google Search Ads)  

เฟซบุ๊ก (Facebook Ads) และกูเกิล ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก 

(Google Display Network) ต่อการสร้างยอดขายประกัน

อุบัติเหตุบนช่องทางออนไลน์ กรณีศึกษา ไทยสมุทร 

ประกนัชวีติ” ได้ชีใ้ห้เห็นถงึแพลตฟอรม์ท่ีมปีระสทิธผิล

ต่อการสร้างยอดขายประกันอุบัติเหตุบนช่องทาง

ออนไลน์มากที่สุด โดยการวิจัยคร้ังนี้ได้กำ�หนดระยะ

เวลาการขึ้นโฆษณาเท่ากันทั้ง 3 แพลตฟอร์ม ภายใต ้

งบประมาณเฉลี่ยวันละ 1,000 บาท มีการกำ�หนด
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ขอบเขตประชากรช่วงอายุระหว่าง 25-45 ปี อาศัย

อยู่ในประเทศไทย พบว่า แพลตฟอร์มการโฆษณา

บนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) มีประสิทธิผลในการ

สร้างยอดขายประกันอุบัติเหตุบนช่องทางออนไลน์

สูงสุด ซ่ึงช่วยสร้างยอดขายประกันอุบัติเหตุมากกว่า

การโฆษณาบนกูเกิล เสิร์ช (Google Search Ads) 

และกูเกิล ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก (Google Display 

Network) ตามลำ�ดับ เนื่องจากมีการใช้ภาพโฆษณา

ประกันอุบัตเิหตทุีส่อดคลอ้งกบัสถานการณ ์พฤตกิรรม 

และความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงสามารถ

เลือกกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นยำ� ทำ�ให้การโฆษณา

มีประสิทธิผลช่วยสร้างยอดขายประกันอุบัติเหตุบน

ช่องทางออนไลน์ สำ�หรับการโฆษณาบนกูเกิล เสิร์ช 

(Google Search Ads) ซึ่งสร้างยอดขายในอันดับ

รองลงมาเป็นแพลตฟอร์มที่มีความสำ�คัญเช่นกัน 

ในการช่วยสร้างการเข้าชมเว็บไซต์ได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย  

และสำ�หรับการโฆษณาบนกูเกิล ดิสเพลย์ เน็ตเวิร์ก 

(Google Display Network) ถึงแมจ้ะยงัไมเ่กดิยอดขาย  

แตช่ว่ยสรา้งการรบัรู ้ทำ�ใหเ้กดิการคลกิเขา้ชมสนิคา้ใน

เว็บไซต์เป็นจำ�นวนมาก

ข้อเสนอแนะ

	 ผู้วิจัยเห็นโอกาสในการพัฒนาต่อยอดความรู้ 

เพือ่สรา้งโอกาสการเตบิโตของธรุกจิประกนัภยั รวมถงึ 

ธรุกิจตา่ง ๆ  ผา่นการวางแผนการตลาดดจิทัิล และการ

โฆษณาผ่านสื่อดิจิทัล ซึ่งจากประสิทธิผลการโฆษณา

บนกเูกลิ เสริช์ (Google Search Ads) พบวา่ แอดกรุป๊ 

(Ad Group) ในกลุ่ม Category keyword เกี่ยวกับ

ประกนัอบุตัเิหต ุชว่ยสรา้งยอดขาย และคา่โฆษณาตอ่

การเกิดยอดขาย (CPA) ไมแ่พงมากนัน้ ดงัน้ันควรแบ่ง

งบประมาณมาเพิม่ในกลุ่มนีใ้หม้ากขึน้ เพือ่สรา้งโอกาส

ในการขาย สำ�หรับการโฆษณาบนเฟซบุก๊ (Facebook 

Ads) กลุ่มที่ไม่เกิดยอดขายเลยคือ กลุ่มที่มีพฤติกรรม

คลา้ยลกูคา้ไทยสมทุรประกนัชวิีต (Lookalike) ซึง่เปน็ 

การนำ�เอาเบอร์โทรศัพท์ และอีเมลลูกค้าไทยสมุทร

ประกันชีวิตที่ซื้อประกันอุบัติเหตุบนช่องทางออนไลน์

มาหากลุ่มเป้าหมายท่ีคล้ายกัน สาเหตุท่ีไม่มียอดขาย

เนื่องจากกลุ่มลูกค้าที่นำ�ไปทำ� Lookalike มีจำ�นวน

ค่อนข้างน้อย ควรเก็บข้อมูลลูกค้าให้มีมากกว่านี้  

แล้วจึงนำ�ไปทำ� Lookalike เพ่ือท่ีระบบของเฟซบุ๊ก 

(Facebook) จะได้เรียนรู้ และส่งโฆษณาไปหากลุ่ม 

เป้าหมายได้แม่นยำ�ยิ่งขึ้น 
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