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บทคดัย่อ 

 
 งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์ 1) เพื่อศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อ
การตัดสนิใจซื้อโฆษณาใน Google Ads 2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อโฆษณาใน Google Ads และ 3) เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีของ
ผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโฆษณาใน Google Ads งานวิจยันี้เป็นงานวิจยัเชิงปรมิาณ 
กลุ่มตวัอย่างคอื ผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล จ านวน 400 คน โดยใช้วธิเีลอืก
กลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง และใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมอืในการเก็บขอ้มูล  จากนัน้ท าการ
วเิคราะหข์อ้มูลโดยใช ้สถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี,่ รอ้ยละ, ค่าเฉลีย่, ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และ
การวิเคราะห์ประมวลผลทางสถิติโดยใช้ค่าสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ ค่า t-test, ค่า F-test (One-Way 
ANOVA) และวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ  

ผลการวจิยัพบว่า 1) ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ประกอบการประกอบด้วยปัจจยัด้านเพศ 
ดา้นประเภทธุรกจิ ดา้นรูปแบบธุรกจิ ดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และดา้นประสบการณ์ในการลงโฆษณา
ออนไลน์ที่ต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อโฆษณา Google Ads แตกต่างกัน 2) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา, ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อโฆษณา Google Ads ของผู้ประกอบการ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 และ 3) 
ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยใีนทุกดา้นส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโฆษณา Google Ads ของผูป้ระกอบการ
ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 



  ซึง่ผลการวจิยัครัง้นี้สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการปรบัปรุงรูปแบบการใหบ้รกิาร หรอืพฒันากล
ยุทธท์างการตลาดส าหรบับรษิทัตวัแทนรบัลงโฆษณาใหม้ปีระสทิธภิาพ และตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของผูป้ระกอบการทีต่อ้งการลงโฆษณา Google Ads มากขึน้ 

ค าส าคญั : การตดัสนิใจซือ้; ส่วนประสมทางการตลาด; การยอมรบัเทคโนโลย;ี โฆษณากูเกลิแอดส ์ 

 
Abstract 

  This study, factors affecting decision making on purchasing Google Ads of 
entrepreneurs in Bangkok Metropolitan region, aimed: 1) to investigate the demographic 
characteristics of the entrepreneurs in Bangkok Metropolitan region that affect decision making 
on purchasing Google Ads 2) to study the marketing mix (7Ps) that affect entrepreneur’s decision 
making on purchasing Google Ads, and 3) to study the technology acceptance factors that affect 
entrepreneur’s decision making on purchasing Google Ads. This research was quantitative 
research. A sample of 400 cases were drawn from entrepreneurs who live in Bangkok 
Metropolitan region by using a purposive sampling method. The instrument used was online 
questionnaires. Data were collected and analyzed using descriptive statistics, which included 
Frequency, Percentage, Mean, Standard Deviation and inferential statistics, which included T-
Test, F-Test (One-Way ANOVA), and Multiple Regression Analysis.  

The results revealed that 1) The different demographic characteristics, which included 
gender, business type, business format, average monthly income, and experience in online 
advertising, affect the decision making on purchasing Google Ads with statistical significance at 
0.05. 2) The marketing mix factors, which are Price, Promotion and Physical evidence, influence 
entrepreneur’s decision making on purchasing Google Ads with statistical significance at 0.05. 3) 
All factors of Technology Acceptance Model influence entrepreneur’s decision making on 
purchasing Google Ads with statistical significance at 0.05.  
 The results can be used as a guideline for Advertising Agencies to improve their services 
or develop a marketing strategy to be more efficient in responding to the needs of entrepreneurs 
who are interested in Google Ads. 
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บทน า 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควดิ 19 ในประเทศไทยตัง้แต่ตน้ปี 2563 นัน้ ดว้ยขอ้จ ากดั
ในการเดนิทางออกนอกบา้น รวมถงึเวลาเปิด-ปิดการใหบ้รกิารสถานทีต่่างๆ นัน้สัน้ลง เป็นสาเหตุท าให้
คนไทยตอ้งใชช้วีติอยู่ในโลกออนไลน์มากยิง่ขึน้  ส่งผลใหผู้ป้ระกอบการ รา้นคา้ และหลายๆ ธุรกจิเลอืก
ทีจ่ะเปิดรา้นคา้ หรอืน าเสนอการบรกิารของบรษิทัผ่านแพลตฟอรม์ออนไลน์ขึน้มามากมาย ไม่ว่าจะเป็น
ผ่านทางเว็บไซต์ แฟนเพจ หรือ บัญชี Line Official   ในปี 2563 สมาคมโฆษณาดิจิทลัประเทศไทย 
(DAAT) ไดแ้สดงยอดการลงทุนในสื่อดจิทิลัทีเ่ตบิโตขึน้ถงึ 8% มมีูลค่ารวมถงึ 21,058 ลา้นบาท (สมาคม
ดจิทิลัไทย, 2564) โดยช่องทางสื่อที่ผู้คนนิยมใช้ในการคน้หาสนิคา้และบรกิารใหม่ และใช้เป็นช่องทาง
หลกัคอืการคน้หาผ่านทางเสริช์เอนจนิ (Search Engine) โดย ผูบ้รโิภคกว่า 40.5% เลอืกการคน้หาผ่าน
ทาง Search Engine เพื่อค้นหาสินค้าและ บริการใหม่ๆ (Simon Kemp, 2564) และการค้นหาผ่าน 
Google.com ยังคงครองต าแหน่ง เครื่ อ งมือการค้นหาที่มีปริมาณผู้ ใช้ ง านมากถึง  99.27% 
(Manakitsomboon, 2020) ด้วยเหตุนี้ท าให้ผู้ประกอบการทัง้ในประเทศและต่างประเทศ ให้ความสนใจ
ในการลงโฆษณาบน Google ด้วยรูปแบบการโฆษณาที่หลากหลาย บนหลายช่องทางที่เขา้ถึงผูค้นท า
ให้การลงโฆษณาด้วย Google Ads ถือเป็นอีกช่องทางที่ย ังคงได้รับความนิยมมาโดยตลอดเมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัช่องทางโฆษณาอื่นๆ   
 จากการศกึษาและทบทวนวรรณกรรมในอดตีทัง้ในประเทศ และต่างประเทศพบว่างานวจิยัส่วน
ใหญ่จะท าเป็นในลกัษณะการตดัสนิใจซื้อจากการชมโฆษณาออนไลน์ของผูบ้รโิภค และเป็นแพลตฟอร์ม
ที่เป็นโซเชียลมีเดียมาร์เกตติ้ง อย่าง Line official account และ Facebook  แต่ยงัไม่มีใครได้ศึกษา
ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโฆษณาบนแพลตฟอร์มโฆษณาออนไลน์อย่างโปรแกรม Google Ads  
ในมุมของผูป้ระกอบการมาก่อน 
  ดว้ยเหตุนี้ทางผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโฆษณา Google 
Ads ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยผลการวจิยัครัง้นี้จะเป็นประโยชน์ใน
การวางแผนและพฒันารูปแบบการให้บริการลงโฆษณา Google Ads ของบริษัทที่ผู้ท าวิจยัด าเนิน
กิจการอยู่ รวมถึงบรษิัทเอเจนซีโ่ฆษณาต่างๆ ที่สามารถน าขอ้มูลนี้ไปปรบัใช้ หรอืสร้างกลยุทธ์ในการ
ดงึดูดลูกคา้เพื่อมาใชบ้รกิารลงโฆษณา Google Ads ได ้

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ประกอบการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโฆษณาใน 

Google Ads 
2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโฆษณาใน Google Ads 
3. เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นการยอมรบัเทคโนโลยขีองผูป้ระกอบการทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโฆษณา

ใน Google Ads 

 



สมมุติฐานของการวิจยั 
1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา ประเภทของธุรกิจ  รูปแบบของธุรกิจ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน รวมถึงประสบการณ์ในการลงโฆษณาออนไลน์ ที่แตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อโฆษณา Google Ads 

2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดได้แก่ ราคา สถานที่ สินค้า การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 
กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพทีต่่างกนัย่อมส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโฆษณา Google Ads 

3. ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยทีีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อโฆษณา Google Ads 

ขอบเขตของการวิจยั 
 ขอบเขตด้านพื้นท่ี 

  งานวจิยัครัง้นี้ไดท้ าการศกึษากลุ่มประชากรเป้าหมายเป็นกลุม่ผูป้ระกอบการ หรอืเจา้ของ
กจิการ ทีอ่าศยัอยู่ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานครและปรมิณฑล ทัง้เพศชายและหญงิ จ านวน 400 คน กลุ่ม
ตวัอย่างทีน่ ามาใชใ้นงานวจิยัครัง้นี้ไดม้าจากการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non Probability 
Sampling) โดยการเลอืกกลุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คอืเนน้เฉพาะกลุม่คนทีเ่ป็น
เจา้ของกจิการ, ผูป้ระกอบการ หรอืผูท้ีม่อี านาจตดัสนิใจในการลงโฆษณาเท่านัน้  
 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
 การวจิยันี้ผูว้จิยัจะมุ่งเน้นศกึษาปัจจยัหลกัๆ 3 ปัจจยัคอื ดา้นประชากรศาสตร,์ ดา้นส่วนประสม
ทางการตลาด และปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ีทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโฆษณาใน Google Ads เป็น
หลกั     
 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
  ก าหนดระยะเวลาการท าวจิยัตัง้แต่กระบวนการวจิยัเบื้องตน้ การวจิยัตามกระบวนการ การ
รายงานการวจิยั การจดัท ารูปเล่ม ตลอดจนเผยแพร่งานวจิยั เป็นระยะเวลาทัง้สิน้ 4 เดอืน นบัตัง้แต่
เดอืนกรกฎาคม-ตุลาคม พ.ศ. 2564  
 ตวัแปรท่ีศึกษา 

ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) ไดแ้ก ่
  ปัจจยัดา้นประชากร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา ประเภทของธุรกจิ รูปแบบของธุรกจิ 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน รวมถงึประสบการณ์ในการลงโฆษณาออนไลน์ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์(Product), ดา้นราคา (Price), 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place), ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion), ดา้นบุคคล (People), 
ดา้นกระบวนการ (Process) และดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 
  ปัจจยัดา้นการยอมรบันวตักรรมและเทคโนโลย ี(TAM) ซึง่ประกอบดว้ยปัจจยัหลกั 4 ประการ
ไดแ้ก่ การรบัรูถ้งึประโยชน์ทีไ่ดร้บั (Perceived usefulness), การรบัรูว้่าเป็นระบบทีง่่ายต่อการใชง้าน 
(Perceived ease of Use), ทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้าน (Attitude toward using) และความตัง้ใจแสดง
พฤตกิรรมการใช ้(Behavioral Intention to Use) 



 ตวัแปรตาม (Dependent variables) ไดแ้ก่ การตดัสนิใจซือ้โฆษณา Google Ads ผูว้จิยัใช้
ทฤษฎกีระบวนการตดัสนิใจซื้อ 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การรบัรูถ้งึความตอ้งการ (Need Recognition), การ
คน้หาขอ้มูล (Information search), การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of alternatives), การตดัสนิใจ
ซื้อ (Purchase decision), พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post purchase Behavior) 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
  1. ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix)  
  Kotler & Keller (2012) ไดแ้บ่งออกเป็น 7 กลุ่ม หรอืเป็นทีรู่จ้กักนัในตวัย่อว่า “7Ps” อนัไดแ้ก่  
  1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าในธุรกิจออนไลน์นัน้จะต้องมีการคิดถึงวิธีการแสดง
ตวัตนของสนิคา้นัน้บนช่องทางออนไลน์อย่างเหมาะสม และชดัเจน เนื่องจากไม่สามารถจบัตอ้งได ้หรอื
เหน็ดว้ยตาจรงิ เพราะฉะนัน้การน าเสนอสนิคา้บนโลกออนไลน์จะตอ้งท าใหเ้ขา้กบักระแส และสมยันิยม  
  2) ด้านราคา (Price) คอืสิง่ที่ถูกก าหนดขึ้นเพื่อเป็นค่าใช้จ่ายเพื่อใหไ้ดม้าซึง่ผลติภณัฑ์หรอืบริ
การ เป็นเครื่องมอืหนึ่งที่คู่แข่งขบัน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด เนื่องจากได้ผลอย่างรวดเรว็เมื่อ
เทยีบกบัปัจจยัอื่นๆ เช่น การลดราคา, การใหส้นิเชื่อ เป็นตน้  
  3) ด้านการวางจ าหน่าย (Place) ช่องทางที่ประกอบไปด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้ในการ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ไปยังตลาดประกอบด้วย 2 ส่วน คือ ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of 
Distribution) และ การกระจายสนิคา้ (Physical Distribution)  
  4) ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมอืทีใ่ชเ้พื่อแจง้ข่าวสาร หรอืชกัจูงใหเ้กดิ
ทัศนคติที่ดี รวมถึงพฤติกรรมการซื้อ  ทัง้นี้การส่งเสริมการตลาดจะต้องมีการศึกษากระบวนการ
ตดิต่อสื่อสาร โดยการสื่อสารนี้อาจใชพ้นักงานขายหรอืผ่านสื่อต่างๆ  
  5) ด้านพนักงาน (People) กล่าวคอืบุคคลใครก็ตามที่ติดต่อกับลูกค้า เป็นคนที่จะสร้างความ
ประทบัใจ และสามารถท าใหเ้กดิผลไดท้ัง้ทางบวก และทางลบต่อความพงึพอใจของลูกคา้  
  6) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นปัจจยัแรกที่ลูกค้าจะได้รบัประสบการณ์ที่ดหีรอืไม่ดจีาก
องคก์ร กระบวนการของการให้บรกิารและพฤตกิรรมของผูใ้ห้บรกิารเป็นสิง่ส าคญัต่อความพงึพอใจของ
ลูกคา้แตม่กัจะถูกมองขา้มจากหลายๆ องคก์ร และ 
  7) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) กล่าวคือการน าเสนอความมีตัวตน หรือ
ภาพลกัษณ์ใหลู้กคา้ไดผ้่านสิง่ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น กรณีศึกษา (Case Study) หรอืค าบอกเล่าการใชง้าน
จากลูกค้าคนอื่น หรือแม้แต่การจดัสถานที่ให้สวยงามก็สามารถเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับองค์กรได้ 
(อา้งองิใน The Chatered Institute of Marketing, 2009) 

2. แนวคิดเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model หรือ 
TAM) เป็นทฤษฎีที่นิยมใช้เพื่อน ามาใช้อธบิาย และพยากรณ์พฤตกิรรมการยอมรบัใช้เทคโนโลยใีหม่ๆ 
ถูกคิดค้นโดย Davis, Bagozzi และ Warshaw ในปี 1989 ซึ่งเป็นแนวคิดที่ถูกพฒันามาจากทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน (Theory of reasoned action : TRA) ของ Fishbein และ IcekAjzen (1975)  
หลักการของ TAM ประกอบไปด้วยปัจจัยหลัก 4 ประการ คือ 1) การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ 
(Perceived Usefulness: PU) คอื ปัจจยัที่ส่งผลต่อการรบัรู้ในแต่ละบุคคลว่าเทคโนโลยนีัน้สามารถช่วย



เพิม่ประโยชน์ และพฒันาประสทิธภิาพของการท างานไดอ้ย่างไร 2) การรบัรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการ
ใช้งาน (Perceived ease of use: PEOU) คือ ปัจจยัที่แสดงระดบัความเชื่อ ความคาดหวงัของผู้ที่ใช้
ระบบว่าเทคโนโลยีดงักล่าวสามารถเรียนรู้ได้ง่าย ไม่ต้องใช้ความพยายามมากในการใช้งานหรอืท า
ความเขา้ใจ 3) ทศันคติที่มตี่อการใช้งาน (Attitude toward using) คอื ความรู้สกึส่วนบุคคลที่เป็นไดท้ัง้
เชงิบวกและเชงิลบที่ส่งผลต่อพฤติกรรม ทศันคตินี้ถูกก าหนดมาจากความเชื่อของแต่ละบุคคลและการ
ประเมนิผลของการแสดงออกของพฤติกรรม  และ 4) ความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมการใช้ (Behavioral 
Intention to Use) คือ ความเต็มใจของบุคคล หรือความเป็นไปได้ของบางคนที่ท าให้เกิดพฤติกรรม
เฉพาะ เกิดจากความจงใจที่จะกระท า และมีพื้นฐานอยู่ความคดิริเริ่ม และลักษณะส่วนบุคคล , ความ
เชื่อถอื, ประโยชน์ทีไ่ด ้และการรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน (สงิหะ และสุนันทา, 2012) 

3. ทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ เป็นการแสดงใหเ้หน็ถงึความระมดัระวงัของแต่ละบุคคลใน
การประเมนิคุณลกัษณะของกลุ่มผลติภณัฑ์, ตราสนิคา้ หรอืบรกิาร และเลอืกสิง่ทีจ่ะตอบสนองต่อความ
ต้องในราคาที่น้องที่สุดอย่างสมเหตุสมผล Kotler, Wong, Saunders และ Armstrong (2005) ได้แบ่ง
ขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อออกเป็น 5 ขัน้ตอนได้แก่ 1) การรบัรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) ผู้
ซื้อสามารถรบัรูไ้ดด้ว้ยสณัชาตญาณตนเองไดว้่าสิง่ทีต่อ้งการคอือะไร ความตอ้งการอาจจะเกดิจากสิง่เรา้
ภายใน (Internal Stimuli)  หรอือาจจะเกดิจากสิง่เรา้ภายนอก (external stimuli) ได ้2) การคน้หาขอ้มูล 
(Information Need) ผู้บริโภคที่ถูกกระตุ้นอาจค้นหาขอ้มูลเพิม่เติมหรือไม่ก็ได้ ถ้าแรงขบัเคลื่อนของ
ผูบ้รโิภคมมีาก และสนิคา้ทีพ่งึพอใจนัน้อยู่ใกลแ้ค่เอื้อม โดยปกตผิูบ้รโิภคจะไดร้บัขอ้มูลจากแหล่งการคา้
มากที่สุด ซึ่งแหล่งนี้ถูกควบคุมโดยนักการตลาด แต่อย่างไรก็ตามแหล่งขอ้มูลที่ดูน่าจะมปีระสทิธภิาพ
มากทีสุ่ดคอืจากส่วนบุคคล 3) การประเมนิทางเลอืกก่อนการซื้อ (Evaluation of alternatives) หมายถงึ 
การที่ผู้บริโภคท าการประมวลข้อมูลเพื่อไปสู่การเลือกซื้อสินค้า ซึ่งเป็นขัน้ตอนการเมินทางเลือกที่
ค่อนขา้งซบัซ้อน นักการตลาดควรศกึษาเกี่ยวกบัผู้ซื้อเพื่อให้ทราบว่าพวกเขามกีารประเมนิทางเลอืก
ก่อนการซื้ออย่างไร และเขา้ไปสรา้งอทิธพิลต่อการตดัซื้อใจซื้อ ณ จุดนัน้ 4) การตดัสนิใจซื้อ (Purchase 
Decision) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสนิค้าจากแบรนด์ที่ชื่นชอบมากที่สุดโดยมปัีจจยั 2 อย่ างที่เกิดขึ้น
ระหว่าง การตัง้ใจจะซื้อ และ การตดัสนิใจซื้อ นัน่คอื ทศันคตจิากผูอ้ื่น หรอืจากสถานการณ์ทีไ่ม่คาดคดิ  
และ 5) พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post purchase behavior) หลงัจากมกีารซื้อขายสนิคา้แลว้ ผู้บรโิภคจะ
ถูกท าให ้ พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจนัน้ ขึ้นอยู่กับความคาดหวงัและการรบัรู้ประสิทธิภาพของ
ผลติภณัฑ์ หากผู้ขายมกีารแจง้ประสทิธภิาพสนิค้าเกินจรงิ ก็จะไม่ตรงกบัความคาดหวงั และจะน าไปสู่
ความไม่พึงพอใจ ดังนั ้นผู้ขายควรมีการแจ้งคุณสมบัติสินค้าอย่างตรงไปตรงมา (Kotler, Wong, 
Saunders และ Armstrong, 2005) 

4. ความรู้เก่ียวกบัโฆษณา Google Ads หรอื เดมิเป็นที่รู้จกัในชื่อ “Google AdWords” เป็น
โซลูชนัการโฆษณาออนไลน์ที่ธุรกิจต่างๆ สามารถใช้ในการประชาสมัพนัธ์ผลติภัณฑ์ และบรกิารบน
หน้าการคน้หาของ Google, YouTube และเวบ็ไซต์ที่เป็นพนัธมติรของ Google ที่มอียู่นับล้านเวบ็ไซต์ 
นอกจากนี้ Google Ads ยงัสามารถช่วยให้ผู้ลงโฆษณาสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายเฉพาะให้กบัการ
แสดงผลได้  โฆษณา Google Ads สามารถแบ่งออกเป็นได้เป็น 3 ประเภทแคมเปญหลัก ได้แก่ 1) 



แคมเปญในเครอืขา่ยการคน้หา (Search Campaign) เป็นแคมเปญในรูปแบบขอ้ความ โดยโฆษณาจาก
แคมเปญนี้จะแสดงผลในหน้าการค้นหาของ Google Search เมื่อผู้คนค้นหาผลิตภณัฑ์หรือบรกิารที่
คล้ายกับของผู้ลงโฆษณาด้วยค าค้นหา (Keyword) ผลลัพธ์จะปรากฏออกมาบนหน้าการค้นหา 2) 
แคมเปญโฆษณาเครือข่ายดิสเพลย์ (Google Display Network Campaign) เป็นโฆษณาที่มีลักษณะ
เป็นได้ทัง้แบบข้อความ (Text Ads), รูปภาพ ( Image Ads) หรือแบนเนอร์ (Banner Ads), แบบ
ภาพเคลื่อนไหว (Rich Media Ads) และ รูปแบบวดิโีอ (Video Ads) โดยการแสดงผลจะแสดงบนหน้า
เวบ็ไซต์ทีเ่ป็นพนัธมติรของ Google (Partner site) จ านวนกว่า 2 ลา้นเวบ็ไซต์ทัว่โลก และ 3) แคมเปญ
โฆษณาแบบวดิโีอ (Video Campaign) เป็นโฆษณาในรูปแบบวดิโีอ ช่วยใหผู้ล้งโฆษณาแสดงโฆษณาใน
วิดีโอบน YouTube รวมถึงเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน่ที่เป็นพนัธมิตร (Partner Site) Google ได้เปิด
โฆษณารูปแบบวดิโีอขึ้นมาเพื่อเป็นทางเลอืกให้แก่ผู้ลงโฆษณาในการเพิม่ยอดขาย , กระตุ้นการเขา้ชม
เว็บไซต์ และสร้างการรบัรู้   ข้อมูลจาก Google Ads Help Center ได้กล่าวว่าประโยชน์ของการท า
โฆษณา Google Ads คือ สามารถช่วยให้ผู้ลงโฆษณาสามารถแสดงโฆษณาต่อผู้ที่สนใจสินค้าหรือ
บรกิารได้เฉพาะเจาะจงมากขึน้ และสามารถติดตามว่าผู้ชมเหล่านัน้คลกิโฆษณา หรอืมคีวามสนใจใน
เรื่องอื่นๆ ที่ใกล้เคยีงอกีหรอืไม่ นอกจากนี้การท าโฆษณาออนไลน์ยงัเพิม่โอกาสให้เขา้ถึงลูกคา้ไดจ้าก
หลากหลายอุปกรณ์มากขึน้  

5. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 1) Pinho และ Soares (2011) ได้ท าการศึกษาเรื่องการยอมรับ
เทคโนโลยกีารใชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Network) เพื่อท าความเขา้ใจในเรื่องของกระบวนการ
ยอมรบัผ่านการใชแ้บบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี(The Technology Acceptance Model: TAM) โดย
ผลการศึกษาเชิงประจกัษ์พบว่า เครือข่าวสงัคมออนไลน์เป็นสิ่งที่สามารถใช้งานได้ ง่าย โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถเรยีนรูท้กัษะการใชเ้ทคโนโลยนีี้ไดอ้ย่างรวดเรว็ และมคีวามยดืหยุ่นในการโตต้อบ 
ส่วนในเชงิทศันคติพบว่ากลุ่มตวัอย่างรู้สกึสนุก และรู้สกึสนุกในการใช้เทคโนโลยนีี้ โดยการรบัรู้ความ
ง่ายในการใช ้และการรบัรูถ้งึประโยชน์ ส่งผลต่อทศันคตใินการใชเ้ครอืขา่ยสงัคมออนไลน์  และทศันตินี้
ส่งผลไปถงึพฤตกิรรมการตัง้ใจจะใช ้2) ศรณัยู มณีรอด (2560) ไดท้ าการศกึษาการรบัรูแ้ละกลยุทธ์การ
ใช้งาน Google AdWords ของคนท างานในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การใช้งาน 
Google AdWords ให้ความส าคญัในวตัถุประสงคข์องการใช้งานเครื่องมอืแต่ละชนิดเป็นหลกัและมกีาร
ใชง้านแตกต่างกนัไป โดยผูใ้ชง้านส่วนใหญ่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน อายุระหว่าง 22-35 ปี และเป็นผู้
ที่มีความสนใจในการรบรู้ และใช้งาน Google AdWords อยู่แล้ว โดยจากการทดลองพบว่าช่วงวยัที่
ต่างกันมีการรับรู้ Google AdWords ที่ต่างกัน และการรับรู้ประโยชน์มีความสมัพนัธ์ต่อการใช้งาน 
Google AdWords เช่นกนั 

วิธีด าเนินการวิจยั 

  1. ประชากรและกลุม่ตวัอย่าง  
 กลุ่มประชากร คอื กลุม่ผูป้ระกอบการ, เจา้ของกจิการ หรอืผูม้อี านาจตดัสนิใจการลงโฆษณาใน
องคก์ร ทีอ่าศยัอยู่ในพืน้ทีก่รุงเทพมหานครและปรมิณฑล 



 กลุ่มตวัอยา่งใชว้ธิกีารเลอืกกลุม่ตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ดว้ยสตูร
การค านวณของ Cochran (1953 อา้งองิใน สจุรรยา น ้าทองค า, 2558)  เพือ่หาขนาดกลุม่ตวัอย่างจาก
จ านวนประชากรทีแ่น่นอน ซึง่ก าหนดความเชื่อมัน่ไวท้ี ่ 95%   โดยผลจากการค านวณพบว่า จ านวน
ตวัอย่างทีเ่หมาะสม อย่างน้อยตอ้ง 385 ตวัอย่าง ทัง้นี้ผูว้จิยัเกบ็แบบสอบถามเพิม่เตมิอกี 15 ชุด รวม
ทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง  

2. เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
 ใชแ้บบสอบถามซึง่ผ่านการประเมนิความเทีย่งตรงเชงิเนื้อหาโดยผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน โดยมคี่า
ดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) 0.99 และน าไปหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยการค านวนค านวณหาค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟาของคอนบราค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach, 1970) ไดค้่าความ
เชื่อมัน่ 0.992 จงึถอืว่าแบบทดสอบมคีวามน่าเชื่อถอื ซึง่สามารถน าไปใชใ้นการเกบ็ขอ้มลูจากกลุม่
ตวัอย่างของงานวจิยัได ้  
 3. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

  สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวเิคราะหข์อ้มูลเบื้องตน้โดยน าเสนอขอ้มูล
ในรูปแบบตารางแจกแจงความถี ่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมตฐิาน โดยท าการวเิคราะหท์างสถติดิว้ย
วิธี Independent Sample: T-Test และ One-Way Analysis of Variance (ANOVA): F-Test และ การ 
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) โดยก าหนดระดบันัยส าคัญทาง
สถติทิี ่.05 
 
ผลการวิจยั 
 1. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายคดิเป็นรอ้ยละ 51.20 ทีอ่ยู่ในช่วงอายุ 30-39 ปี คดิ
เป็นรอ้ยละ 42.50 มกีารศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 72.00 ธุรกจิทีท่ าเป็นธุรกจิประเภท
ให้บริการ คิดเป็นร้อยละ 53.00 มีรูปแบบของธุรกิจเป็นแบบกิจการเจ้าของคนเดียว คิดเป็นร้อยละ 
35.50 มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 35,001 - 55,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 26.75 และมปีระสบการณ์
ในการลงโฆษณาออนไลน์ ระหว่าง 1-3 เดือน คิดเป็นร้อยละ 23.50 จากสมมุติฐานที่ 1 พบว่า 
ผู้ประกอบการที่มปัีจจยัด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนัจะมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อโฆษณา Google 
Ads แตกต่างกนั โดยปัจจยัด้านเพศ และประเภทธุรกิจต่างกนั มคีวามแตกต่างในด้านการคน้หาขอ้มูล
ต่างกนั ด้านรูปแบบธุรกิจที่ต่างกนัจะมกีารตดัสนิใจซื้อโฆษณา Google Ads ในภาพรวมและด้านการ
คน้หาขอ้มูลต่างกนั ส่วนปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนและดา้นประสบการณ์ในการลงโฆษณาออนไลน์ 
มกีารตดัสนิใจซื้อโฆษณา Google Ads แตกต่างกนัในทุกๆ ดา้น  

 2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโฆษณา Google Ads  
ของผูป้ระกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 3.99)  และจาก
การทดสอบสมมติฐานขอ้ที่ 2 พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา, ด้านกิจกรรมส่งเสรมิ



การตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโฆษณา Google Ads  ของ
ผู้ประกอบการ อนัได้แก่ ด้านราคาที่ผู้ประกอบการให้ความส าคญักบัวธิกีารช าระเงินที่สะดวก หลาย
ช่องทาง ดา้นกจิกรรมส่งเสรมิการตลาด โดยผูป้ระกอบการใหค้วามส าคญัเรื่องการไดร้บัเครดติสนับสนุน
ส าหรบัผูล้งโฆษณาใหม่ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ โดยผูป้ระกอบการใหค้วามส าคญักบัชื่อเสยีงที่ดี
ของแพลตฟอร์ม และใช้บริการเพราะดูมีความน่าเชื่อถือ โดยสามารถเขียนเป็นสมการเชิงเส้นเพื่อ
ท านายรูปแบบคะแนนดบิ และคะแนนมาตราฐาน ไดด้งันี้ 

สมการในรปูแบบคะแนนดิบ 
 Y = 1.05 + 0.09 (ดา้นผลติภณัฑ)์ + 0.12 (ดา้นราคา) + 0.07 (ดา้นสถานที)่ + 0.15 (ดา้น
กจิกรรมส่งเสรมิการตลาด) + 0.08 (ดา้นบุคลากร) + 0.07 (ดา้นกระบวนการ) + 0.15 (ดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ) 
 สมการในรปูแบบคะแนนมาตรฐาน 

 𝑍̂Y  = 0.11 (ดา้นผลติภณัฑ)์ + 0.15 (ดา้นราคา) + 0.09 (ดา้นสถานที)่ + 0.19 (ดา้นกจิกรรม

ส่งเสรมิการตลาด) + 0.10 (ดา้นบุคลากร) + 0.09 (ดา้นกระบวนการ) + 0.18 (ดา้นลกัษณะทางกายภาพ)   

 3. ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยทีัง้ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการรบัรู้ถึงประโยชน์ ด้านการรบัรู้ความ
ง่ายในการใช ้ดา้นทศันคตทิีม่ตี่อการใช้ และดา้นความตัง้ใจแสดงพฤตกิรรมการใช้ ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อโฆษณา Google Ads ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยสามารถเขยีน
เป็นสมการเชงิเสน้เพื่อท านายรูปแบบคะแนนดบิ และคะแนนมาตราฐาน ไดด้งันี้   

สมการในรปูแบบคะแนนดิบ 
 Y = 0.46 + 0.13 (ด้านการรบัรู้ถึงประโยชน์) + 0.21 (ด้านการรบัรู้ความง่ายในการใช้) + 0.20 
(ดา้นทศันคตทิีม่ตี่อการใช)้ + 0.34 (ดา้นความตัง้ใจแสดงพฤตกิรรมการใช)้   
 สมการในรปูแบบคะแนนมาตรฐาน 

𝑍̂Y = 0.14 (ด้านการรบัรู้ถึงประโยชน์) + 0.24 (ด้านการรบัรู้ความง่ายในการใช้) + 0.22 (ด้าน
ทศันคตทิีม่ตี่อการใช)้ + 0.37 (ดา้นความตัง้ใจแสดงพฤตกิรรมการใช)้   
   
อภิปรายผลการวิจยั 
 1.   จากศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโฆษณา Google Ads ของ
ผูป้ระกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า ความแตกต่างของ อายุ และระดบัการศกึษา 
ไม่ได้ส่งผลในการตดัสนิใจซื้อโฆษณา Google Ads เพราะในปัจจุบนัอินเทอร์เน็ตได้กลายมาเป็นส่วน
หนึ่งในชวีติประจ าวนัของคนทุกระดบัอายุและระดบัการศกึษาแลว้ หลงัจากทีท่ ัว่โลกเกดิโรคระบาดโควดิ 
19 ท าให้ผู้คนต้องอาศยัออนไลน์แพลตฟอร์มต่างๆ ในการท างาน , เรยีนหนังสอื, อพัเดตข่าวสาร หรอื
แม้แต่พูดคุยกบัญาติพีน่้องเพื่อนฝูง  ส่วน เพศ, ประเภทธุรกจิ และรูปแบบธุรกจิ ที่แตกต่างกนัจะมกีาร
ตดัสนิใจซื้อโฆษณา Google Ads แตกต่างกนัในด้านการค้นหาขอ้มูล นอกจากนี้รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
และประสบการณ์ในการลงโฆษณาออนไลน์นัน้ ยงัส่งผลต่อการตดัสนิใจลงโฆษณาในทุกๆ ด้าน ซึ่งผล



การศกึษาดงักล่าวขดัแยง้กบังานวจิยัของศรญัยู มณีรอด (2561) ที่พบว่าช่วงวยัมคีวามเกีย่วขอ้งกบัการ
ใช้งาน Google Ads โดยผลการศึกษาพบว่ากลุ่มคนรุ่นใหม่ (อายุ 22-35 ปี) มีความใส่ใจเรียนรู้
เทคโนโลยหีรอืสื่อใหม่มากกว่า เพราะต้องการที่จะศกึษาและพฒันาตนเองใหท้นักระแส ส่วนธุรกิจทุก
ประเภท และทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นภาคเอกชน หรอืหน่วยงานรฐั ต่างสามารถจะใชป้ระโยชน์จากการ
ลงโฆษณา Google Ads เพื่อรองรบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีก่ าลงัเปลีย่นไปอย่างไม่แตกต่าง อย่างไรกต็าม
ผลการวจิยัยงัแสดงผลทีส่อดคลอ้งในเรื่องประสบการณ์ในการลงโฆษณาออนไลน์ โดยพบว่าหากบุคคล
นัน้ยิ่งมีประสบการณ์ในตัวแพลตฟอร์ม Google Ads มากเท่าไหร่ยิง่มีการใช้งานสูงเช่นเดียวกัน ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อของ Kotler (2003) ทีว่่าการตดัสนิใจเลอืกทางเลอืกทีด่ทีี่สุด 
ผู้ประเมนิจะทราบถึงขอ้ดขีอ้เสยี โดยอาจจะใช้ประสบการณ์ในอดดีเป็นเกณฑ์ทัง้ที่มาจากตนเอง และ
ผูอ้ื่นในบางครัง้ 
 2. จากผลการวจิยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้โฆษณา Google 
Ads ของผูป้ระกอบการในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจมาจาก 3 ดา้นคอื ดา้นราคา, ดา้นกจิกรรมส่งเสรมิการตลาด และดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อาทติย ์ ว่องไวตระการ (2560) ทีพ่บว่าปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ทัง้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นคุณภาพของผลติภณัฑท์ีเ่หมาะสมกบัราคาและความน่าเชื่อถอื 
ปัจจยัดา้นการบรกิารและการจดัส่ง ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด และปัจจยัดา้นความหลากหลายของ
ผลติภณัฑแ์ละราคา ส่งผลต่อการรบัรูข้องผูบ้รโิภคในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ โดยเฉพาะดา้นการยอมรบั
เทคโนโลยเีกีย่วกบัการรบัรูป้ระโยชน์ ต่อการใชง้าน  นอกจากนี้ยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เจยีเป่า 
เฉิน (2558) ทีผ่ลการวจิยัพบว่าส่วนประสมการตลาดบรกิารมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจลงโฆษณาในสื่อ
ออนไลน์ โดยปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลคอื ดา้นราคา คอื การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์มรีาคา
ค่าบรกิารทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพ ปัจจยัดา้นการส่งเสรมิการตลาด  คอื การโฆษณาผ่านสือ่ออนไลน์มี
ส่วนลดค่าใชบ้รกิาร และปัจจยัดา้นกายภาพ คอื การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์มภีาพลกัษณ์ทีด่เีหมาะสม
กบัธุรกจิ ซึง่ผลจากการศกึษานี้สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541) ทีก่ล่าวว่า
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจยัทีก่จิการสามารถควบคมุได้และจะตอ้งสรา้งส่วนประสมการ- 
ตลาดทีเ่หมาะสม ในการวางกลยุทธท์างการตลาดขึน้อยู่กบัผูบ้รหิารการตลาดแต่ละคนจะวางกลยุทธ์
โดยเน้นน ้าหนกัทีปั่จจยัใดมากกว่ากนั เพื่อใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของเป้าหมายทาง
การตลาดคอืตวัผูบ้รโิภคได ้
 3. ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยสี่งผลตอ่การตดัสนิใจซือ้โฆษณา Google Ads ของผูป้ระกอบการ
ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล โดยเป็นผลมาจากปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยทีัง้ 4 ดา้น คอื การ
รบัรูถ้งึประโยชน์, การรบัรูค้วามง่ายในการใช้, ทศันคตทิีม่ตีอ่การใช ้และ ความตัง้ใจแสดงพฤตกิรรมการ
ใช ้ โดยสอดคลอ้งกบัวจิยัของ นันทธ์ดิา ทองด ี (2561) ทีไ่ดท้ าการศกึษาการยอมรบัเทคโนโลยตี่อการ
ตดัสนิใจเลอืกใชก้ระเป๋าเงนิอเิลก็ทรอนกิสข์องผูใ้ชบ้รกิารในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าการยอมรบั
เทคโนโลยทีัง้ 4 ดา้นสง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชแ้อปพลเิคชัน่ทรูมนันี่ วอลเลท็ เนื่องจากการพฒันา
นวตักรรมใหม่ๆ ย่องส่งผลตอ่การยอมรบัของผูใ้ชบ้รกิาร ดงันัน้การสรา้งการรบัรูใ้หแ้ก่ผูใ้ชบ้รกิารให้



ทราบถงึประโยชน์ทีไ่ดร้บั ความงา่ยในการใช ้ จะท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารมทีศันคตทิีด่ ี และตดัสนิใจใชบ้รกิาร
มากขึน้  ดงัแนวคดิของ Davis (1989) ทศันคตทิีม่ตี่อการใชง้าน ไดร้บัอทิธพิลการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีเ่กดิ
จากการใช ้ และการรบัรูถ้งึความง่ายในการใชง้าน ในขณะทีค่วามตัง้ใจแสดงพฤตกิรรมการใชไ้ดร้บั
อทิธพิลจากทศันคตทิีม่ตีอ่การใชง้าน และการรบัรูถ้งึประโยชน์ทีเ่กดิจากการใช่ และทา้ยทีส่ดุกจ็ะส่งผล
ใหเ้กดิการยอมรบัการใชง้านจรงิ 

ข้อเสนอแนะในการวิจยั 

 1. เนื่องด้วยผู้ประกอบการในกรุงเทพและปรมิณฑลจะใหค้วามส าคญักบัการค้นหาขอ้มูลก่อน
ตดัสนิใจซื้อโฆษณาบน Google ดงันัน้ตวัแทนรบัลงโฆษณาควรมกีารเพิม่เนื้อหาที่เป็นความรู้เบื้องตน้
เกีย่วกบัการท าโฆษณาบนเวบ็ไซต์บรษิทั เพื่อใชเ้ป็นแหล่งท าการตลาดเชงิเนื้อหา (Content Marketing) 
และดงึดูดความสนใจแก่ผูป้ระกอบการมากขึน้ 
 2.  จากการศึกษาจะเห็นว่าผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพและปรมิณฑลได้ให้ความส าคญัต่อ
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยเฉพาะดา้นราคา ดา้นกจิกรรมส่งเสรมิการขาย และดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ ดังนัน้ตัวแทนรับลงโฆษณาควรให้ความสะดวกด้วยการรับช าระเงินผ่านหลายช่องทาง,  
รวมถึงการแจ้งถึงสิทธิในการรบัเครดิตอุดหนุนส าหรบัผู้ลงโฆษณารายใหม่ และควรเป็นสมาชิกกบั
โปรแกรม Google Partners เพื่อเพิม่ความน่าเชื่อถอืใหก้บับรษิทั  
 3. ผู้ประกอบการให้ความส าคญักับปัจจยัการยอมรับเทคโนโลยีทัง้ 4 ด้าน คือ การรบัรู้ถึง
ประโยชน์, การรบัรู้ความง่ายในการใช้, ทศันคติที่มตี่อการใช้ และ ความตัง้ใจแสดงพฤติกรรมการใช้ 
ดงันัน้ตวัแทนรบัลงโฆณาสามารถน าผลการศกึษานี้ไปปรบัใชก้บัการให้บรกิารลงโฆษณาแก่ลูกคา้ที่เป็น
กลุ่มผูป้ระกอบ โดยเน้นน าเสนอประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากการลงโฆษณาด้วยตวั Google Ads ว่าสามารถ
น าไปปรบัใช้กบัการท าการตลาดแบบออฟไลน์ หรอืแบบเดมิไดอ้ย่างไร พร้อมสาธติการใช้งานเบื้องตน้
เพื่อใหลู้กคา้ไดรู้จ้กัและคุน้เคยกบัตวัโปรแกรม นอกจากนี้แสดงใหเ้หน็ถึงขอ้มูลเชงิลกึที่ลูกคา้จะไดจ้าก
การท าการโฆษณาเพื่อลูกคา้จะไดเ้ขา้ใจถงึประโยชน์ไดม้ากขึน้ เพื่อน าไปสู่การใชง้านจรงิ 
 4. เนื่องจากงานวจิยัครัง้นี้เป็นการเน้นศกึษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อโฆษณา Google 
Ads ของผู้ประกอบการในเขตกรุงเทพ และปรมิณฑลเท่านัน้ ดงันัน้ในการวจิยัครัง้ต่ออาจจะเพิม่เตมิใน
เรื่องของพฤติกรรมผู้บริโภค หรือศึกษาเพิม่เติมเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใช้ที่ได้รบัแรงขบัเคลื่อนจาก
ความตัง้ใจแสดงพฤตกิรรม อย่างเช่น ทฤษฎรีวมของการยอมรบั และการใชเ้ทคโนโลย ี(Unified Theory 
of Acceptance and Use of Technology: UTAUT) เพื่อช่วยให้บริษัทตัวแทนรับลงโฆษณาสามารถ
เขา้ใจในความตอ้งการของผูป้ระกอบการมากขึน้ 
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