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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยเรื่องน้ีเปนงานวิจัยแบบผสม ระหวางการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ ซึ่งมี

วัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) การเตรียมตัวสําหรับธุรกิจ B2B กอนการเริ่มทําการตลาดดิจิทัล           

2) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของธุรกิจ B2B และ 3) เปรียบเทียบ

ความถี่ในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display 

Network กับประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง โดย

ใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึกกับผูใหบริการดานโฆษณารูปแบบ Remarketing โดยตรง ผูเช่ียวชาญดาน

โฆษณาของธุรกิจ B2B และผูเช่ียวชาญดานประสิทธิภาพของการโฆษณา จากน้ันจึงนํากลยุทธที่สรุป

ไดจากการสัมภาษณไปทําการทดลองโฆษณาจริงผานเครื่องมือ Google Display Network กับ

เว็บไซต www.qualityplus.co.th ใน 4 ชวงเวลา  กับกลุมตัวอยางชวงละ 5,000 คนขึ้นไป เปน

ระยะเวลารวม 44 วัน 

ผลการวิจัยพบวา ในการเตรียมตัวสําหรับธุรกิจ B2B กอนเริ่มทําการตลาดดิจิทัล ตองเริ่มจาก

การเตรียมตัวจากบุคลากรภายในองคกร วางแผนการประสานงานขอมูลระหวางหนวยงาน และ การ

ออกแบบธุรกิจใหเปนมากกวาแคสินคา เพ่ือสรางจุดแข็งในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล กอนที่จะลงทนุ

ทําการตลาด เพ่ือลดโอกาสการสูญเสียงบประมาณ และเพ่ิมโอกาสประสบความสําเร็จตามเปาหมาย

ของธุรกิจ โดยธุรกิจ B2B ที่ตองการ Conversion บนหนาเว็บไซตสามารถทําโฆษณาในรูปแบบรีมาร

เก็ตต้ิงผาน Google Display Network ได 4 กลยุทธ  ประกอบดวย 1) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงจาก

วัตถุประสงคของธุรกิจ 2) กลยุทธการกําหนดรูปแบบการทํารีมารเก็ตต้ิง 3) กลยุทธการกําหนดวิธีการ

ติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิง และ 4) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิง โดยกําหนดกลุมเปาหมายจาก

พฤติกรรม ในสวนของความถี่ในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตาม พบวา การทํารีมารเก็ตต้ิง

ดวย ความถี่ 6 ครั้ง และระยะเวลาในการติดตาม 7 วัน ทาํใหผูชมโฆษณามีแนวโนมสนใจดูโฆษณา

มากกวา สรางโอกาสในการติดตอไดดีที่สุด และไดตนทุนเฉลี่ยตํ่าที่สุด 

 

คําสําคัญ: รมีารเก็ตต้ิง, การตลาดดิจิทัล, ธุรกิจ B2B, โรงงานผลิตเครื่องสําอาง 
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ABSTRACT 

 

This research was a mixed method; qualitative and quantitative research. The 

objectives were: 1) to study the preparation for the B2B business before starting 

digital marketing, 2) to study the remarketing strategies through Google Display 

Network for the B2B business, and 3) to study and compare the output frequency 

and duration of the remarketing through Google Display Network for B2B business of 

skincare manufacturers. Data collection was done by conducting in-depth interviews 

a remarketing advertising provider and a performance marketing & B2B business 

advertising provider. The strategy concluded from the interviews was tested through 

the Google Display Network ads on qualityplus.co.th website for 44 days, divided into 

four test duration.  There was no less than 5,000 people for each period. 

A study found that the preparation for the B2B business before investing in 

digital marketing starts from within the organization. The planning, coordination 

between agencies, and business design to be more than just a product to build on 

the strengths of digital marketing prior to increase the chances for success of 

business goal, able to perform 4 remarketing strategies that are appropriate for B2B 

businesses comprising of  1) Strategy to remarket based on the business objectives, 

2) Strategy to define remarketing forms, 3) Strategy to determine how to follow up, 

and 4) Strategy to remarket by determining the target behavior. In terms of frequency 

of display and duration of follow-up, it was found that the remarketing frequency 

was 6 times, and 7 days follow up period resulted in audience is likely to gain more 

opportunities for customer contact can create for as low of average cost as possible.    
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การคนควาอิสระในครั้งน้ี สามารถสําเร็จลลุวงไปดวยดีอันเน่ืองจากการไดรับความ
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ที่มาและความสาํคญัของปญหา 

ในยุคที่ประเทศไทย มีการแขงขันทางธุรกิจที่สูงขึ้น เกิดนักธุรกิจหนาใหมที่ตองการทําธุรกิจ

สวนตัวเพ่ิมมากขึ้น จากขอมลูของ ปราโมทย วิทยาสุข (2551) อธิบดีกรมสงเสริมอุตสาหกรรม ระบุ

วาคนรุนใหมทีจ่บระดับปริญญาตรี สนใจอยากทําธุรกิจสวนตัวมากกวาเปนมนุษยเงินเดือนกวารอยละ 

70 เน่ืองจากปจจัยเศรษฐกิจทรุด และรายไดที่มากกวา และขอมูลจาก สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนา

ประเทศไทย (2557) ระบุเชนกันวากลุมธุรกิจสวนตัวมีจํานวนเพ่ิมขึ้นกวา 1 ลานคนรวมเปน 12.39 

ลานคน ทําใหการทําธุรกิจและโฆษณาผานอินเทอรเน็ต เปนหน่ึงในชองทางที่มีบทบาทสําคัญ ที่

สามารถเขาถึงลูกคาไดงาย เพราะปจจุบันสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (2558) ระบุวา

มีคนไทยออนไลนผานอินเทอรเน็ตมากถึง 42-76.9 ชม. ตอสัปดาห ทําใหเปนโอกาส กับนักธุรกิจ 

หรือนักการตลาด  ที่จะสามารถเขาไปเปนสวนหน่ึงในวิถีชีวิตของคนไทยไดมากขึ้น ผานสื่อโฆษณา

ดิจิทัล 

เมื่อพิจารณาขอมูลมูลคาตลาดของการทําธุรกิจขายสินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ตใน

ประเทศไทย โดยรวม จากภาพที่ 1.1 จะเห็นวาในป 2556 มีมูลคา 768,014 ลานบาท ในขณะที่ป 

2557 เติบโตขึน้ถึง 164.77% กลายเปน 2.03 ลานลานบาท และ 2.10 ลานลานบาทในป 2558  

 

ภาพที่ 1.1: มลูคาตลาดการทําธุรกิจผานอินเทอรเน็ตในประเทศไทยป 2556 - 2558 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ETDA เผยผลสํารวจมลูคา e-commerce ไทยป 58. (2558, 19 พฤศจิกายน). IT24 Hrs. 

       สืบคนจาก https://www.it24hrs.com/2015/etda-survey-e-commerce-2558.  
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 ซึ่งประเภทของธุรกิจน้ัน สามารถแบงไดเปนมูลคาดังขอมูลจากภาพที่ 1.2 ดังน้ี ธุรกิจทีข่าย

ใหกับธุรกิจ (B2B) 1.23 ลานลานบาท, มูลคาธุรกิจที่ขายใหกับผูบริโภค (B2C) 0.47 ลานลานบาท 

และมูลคาธุรกิจที่ขายใหกับภาครัฐ (B2G) 0.40 ลานลานบาท   

 

ภาพที่ 1.2: มลูคาตลาดการทําธุรกิจผานอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ตามประเภทธุรกิจ 

 

 
ที่มา: ETDA เผยผลสํารวจมลูคา e-commerce ไทยป 58. (2558, 19 พฤศจิกายน). IT24 Hrs. 

       สืบคนจาก https://www.it24hrs.com/2015/etda-survey-e-commerce-2558. 

 

สําหรับประเภทธุรกิจที่มีการเติบโตสูงมากในชวง 5 ปหลังสุด และทําใหประเทศไทยกาวขึ้น

เปนธุรกิจที่มีมลูคาสูงสุดในอาเซียน คือธุรกจิเครื่องสําอาง จากผลสํารวจของ Yano Research 

Institute (2558) สถาบันวิจยัและสํารวจภาวะธุรกิจของญี่ปุน ทีแ่สดงใหเห็นวามูลคาตลาด

เครื่องสําอางของไทยเองมีขนาดใหญที่สุดในตลาดอาเซียน คือกวารอยละ 30 รองลงมาเปน

อินโดนีเซีย (28%) และฟลิปปนส (20%) ทาํใหธุรกิจเครื่องสําอาง กลายเปนธุรกิจที่นักธุรกิจมือใหม

ในปจจุบันใหความสนใจมากที่สุด เห็นไดจากมูลคาธุรกิจความงามของประเทศไทย มมีลูคาสูงถึง 

300,000 ลานบาท (ประชาชาติธุรกิจออนไลน, 2558) และในขณะเดียวกัน ธุรกิจโรงงานผลิต

เครื่องสําอางไทย ก็มีอัตราการเติบโตที่สูงขึ้นอยางมากเชนกัน เน่ืองจากในปจจุบัน นักธุรกิจที่ตองการ

ทําธุรกิจเครื่องสําอางสามารถคนหาและเลือกซื้อบริการจากผูผลิตเครื่องสําอางไดงายผานโฆษณาทาง

อินเทอรเน็ต ทําใหผูผลิตเครื่องสําอาง มีจํานวนมากขึ้น มีผูสนใจทําธุรกิจประเภทน้ีมากขึ้น และสวน

ใหญใชการโฆษณาเพ่ือขายสินคา และบริการผานอินเตอรเน็ต 
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เมื่อการแขงขันทางธุรกิจในกลุมผูผลิตเครือ่งสําอางรุนแรงขึ้น ดังจะเห็นไดจากขอมูลของกรมสงเสริม

อุตสาหกรรม (2558) ระบุวาในประเทศไทย มีจํานวนโรงงานรวมถึง 762 ราย ซึ่งสวนใหญเปน

ผูประกอบการเอสเอ็มอี ประมาณ 520 ราย การแขงขันดานโฆษณาทางอินเทอรเน็ตก็รุนแรงขึ้น

เชนเดียวกัน ตนทุนคาโฆษณาสูงขึ้นเรื่อย ๆ ตนทุนในการหาลูกคาใหมกส็ูงขึ้นเชนกัน ทําให

บริษัทผูผลิตเครื่องสําอาง ตองคิดกลยุทธการโฆษณาที่สามารถสรางความไดเปรียบ ทางการแขงขัน 

ใหไดมากขึ้น ดวยการเพ่ิมประสิทธิภาพของการทําโฆษณา โดยการลดตนทุนในการหาลกูคาใหม  เชน 

การทํารีมารเก็ตต้ิงผานสื่อ Google Display Network ซึง่เปนการใชประโยชนจากลูกคาที่เคยเขาชม

เว็บไซตแลว และมีแนวโนมทีจ่ะเปนลูกคากลุมเปาหมายมากกวาคนทั่วไป ใหเกิดพฤติกรรมที่เรา

ตองการในที่สุด 

 

 โฆษณารูปแบบรีมารเก็ตต้ิง จากการศึกษาโฆษณาแบบรมีารเก็ตต้ิงในป 2556 ดังภาพที่ 1.3 

พบวาโฆษณาที่ทํารีมารเก็ตต้ิง สามารถลดตนทุนตอการคลิกเขาชมเว็บไซต และตนทุนตอการซื้อ

สินคาของลูกคาไดมากกวาโฆษณาที่ไมไดทํารีมารเก็ตต้ิง โดยเฉลี่ยประมาณ 20% (Couch, 2013) 

นอกจากน้ีผลวิจัยของ Google Inc. (2015) ยังระบุวาโฆษณารูปแบบรีมารเก็ตต้ิง สามารถสรางผล

ตอบรับจากการโฆษณา เชน การซื้อสินคา หรือกรอกขอมลูผานเว็บไซต ไดสูงขึ้นถึง 50%  

 

ภาพที่ 1.3: การเปรียบเทียบผลลัพธจากการโฆษณารีมารเก็ตต้ิง กับโฆษณาที่ไมใชรีมารเก็ตต้ิง 

 

 
ที่มา: Couch, E. (2013). DOES REMARKETING WORK, OR IS IT JUST ANNOYING?.     

       Retrieved from http://www.ppchero.com/does-remarketing-work.  

 

ตนทุนตอการซื้อสินคา หรือการหาลูกคาใหมน้ียังมีปจจยัอีกหลายอยางที่มีผลกระทบ เชน 

ประเภทของธุรกิจ, คุณภาพของเว็บไซต, ช้ินงานโฆษณา, ความถี่ และระยะเวลาในการติดตามของ 

รีมารเก็ตต้ิง เปนตน ซึ่งหน่ึงตัวอยางที่ Couch (2013) ไดนําสถิติเกี่ยวกับความถี่ในการโฆษณา 

รีมารเก็ตต้ิงมาเปรียบเทียบดังภาพที่ 1.4  และพบวาผลลพัธจากการโฆษณารีมารเก็ตต้ิงมีการ

เปลี่ยนแปลงตามความถี่ในการโฆษณาที่แตกตางกัน  
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ภาพที่ 1.4: การเปรียบเทียบผลลัพธจากโฆษณารีมารเก็ตต้ิงกับความถี่ในการโฆษณา 

 

 
ที่มา: Couch, E. (2013). Does remarketing work, or is it just annoying?.     

       Retrieved from http://www.ppchero.com/does-remarketing-work. 

 

นอกจากน้ียังมีอุปสรรคของการพัฒนากลยุทธการตลาดบนอินเทอรเน็ต จากสถิติของ 

Adobe (2556) ดังภาพที่ 1.5 ระบุวามีปริมาณผูใชโปรแกรมปองกันโฆษณา (Ad Block) เพราะไม

ตองการใหโฆษณาบนอินเทอรเน็ตแสดงใหเห็น โดยในป 2009 ปรมิาณการใช Ad Block ยังมีไมถึง 

25 ลานคนตอเดือน แตในป 2014 ยอดการใชงานโปรแกรม Ad Block ไดเติบโตสูงขึ้นมากกวา 150 

ลานคนตอเดือน 

 

ภาพที่ 1.5: ปริมาณการใช Ads Block เพ่ิมสูงขึ้นอยางตอเน่ือง 

 

 
 

ที่มา: Ad Blocker ปญหาทีน่าปวดหัวสําหรับคนทําโฆษณาออนไลน. (2558, 13 กรกฎาคม).    

       Marketingoops. สืบคนจาก https://www.marketingoops.com/exclusive/how-  

       to/ad-blocker. 
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ดวยเหตุน้ีสํานักโฆษณาอินเตอรแอคทีฟ (2558) ประเทศอังกฤษ จึงไดศึกษาสาเหตุที่คนใช Ads 

Block ซึ่งผลจากภาพที่ 1.6 ปรากฎวาคนกวา 73% ที่ใช Ads Block รูสึกวาถูกรบกวนจากโฆษณา

ทางอินเทอรเน็ต และมีถึง 55% ที่รําคาญโฆษณาเหลาน้ัน ทําใหการทําการตลาดผานอินเทอรเน็ต 

โดยเฉพาะการทํารีมารเก็ตต้ิง จําเปนตองใหความสําคัญกบัผูใชดวย กลาวคือการวางกลยุทธโฆษณาที่

ผูใชไมเกิดความรูสึกรําคาญ หรือถูกรบกวนจากโฆษณา ทัง้ดานความถี่ของการโฆษณา, ระยะเวลาใน

การติดตาม, เน้ือหาที่ใชในการโฆษณา หรอืปจจัยอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ เพราะหากลูกคาไมชอบ ก็อาจ

สงผลเสียตอธุรกิจได และทําใหประสิทธิภาพ หรือตนทุนตอการหาลูกคาใหมเพ่ิมขึ้นได 

 

ภาพที่ 1.6: สาเหตุที่คนใช Ads Block 

 

 
 

ที่มา: Ad Blocker ปญหาทีน่าปวดหัวสําหรับคนทําโฆษณาออนไลน. (2558, 13 กรกฎาคม).    

       Marketingoops. สืบคนจาก https://www.marketingoops.com/exclusive/how-  

       to/ad-blocker.  

 

นอกจากน้ีสิ่งที่สําคัญทีสุ่ดสําหรับกลยุทธการตลาดผานอินเทอรเน็ตน้ัน คือการวัด

ประสิทธิภาพของโฆษณา จากการสํารวจของ Courtney (2017) ซึ่งสํารวจการเลือกสื่อโฆษณาของ

นักการตลาดจํานวน 1,200 คน ผลสรุปวานักการตลาดสวนใหญทั่วโลก มักจะเลือกชองทางการ

โฆษณาที่สามารถสราง ผลตอบแทนจากการโฆษณาไดสูงที่สุด โดยตัวช้ีวัดที่นิยมมากทีส่ดุตัวหน่ึงคือ 

Return on Investment (ROI) จึงไดมีการพัฒนากลยุทธหลายรูปแบบเพ่ือเพ่ิมคา ROI ของการทํา
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โฆษณาใหสูงทีสุ่ด ซึ่ง ROI ทีสู่งน้ัน มาจากตนทุนตอการหาลูกคา (Cost per Conversion) 

เปรียบเทียบกับรายไดที่เกิดจากลูกคาโดยเฉลี่ย ดังน้ันในการวางกลยุทธการโฆษณาน้ัน จึงจําเปนตอง

พัฒนากลยุทธเพ่ือใหตนทุนตอการหาลูกคา ลดลงไดตํ่าที่สุด จึงเปนที่มาของการศึกษากลยุทธการทํารี

มารเก็ตต้ิง เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของการโฆษณาผานอินเทอรเน็ต 

แมปจจุบันจะมีงานวิจัยที่ศึกษาถึงการโฆษณาทางอินเทอรเน็ตและประสิทธิภาพของการ

โฆษณ เชน งานวิจัยของ สาวิตรี ปนเกษร (2553) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มผีลตอการเพ่ิมจํานวนอัตรา

การคลิกผานแบนเนอรโฆษณาบนอินเทอรเน็ตในประเทศไทย และงานวิจัยของ ณัฐปกรณ ภัทรนาวิก 

(2555) ทีศ่ึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับ การประเมินปายแบนเนอรโฆษณาบนอินเทอรเน็ต แตยังไมมี

งานวิจัยที่ศึกษาถึง กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิง เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพแบนเนอรโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

ซึ่งจากการเปรียบเทียบผลลพัธขางตนแลว สามารถลดตนทุนการหาลูกคาใหมไดดีกวา 

บริษัท ควอลิต้ี พลัส เอสเทติค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ซึ่งเปนบริษัทผูนําตลาดดานการ

ผลิตเครื่องสําอาง ที่มีมาตรฐาน บริษัทผูผลิตเครื่องสําอางช้ันนําที่ไดรับการคัดเลือกจากกรมสงเสริม

อุตสาหกรรม ใหเปน สุดยอด SME ดีเดน ประจําป 2559 จากผูเขารวม 9,328 ราย สะทอนใหเห็นถึง

บทบาทของผูบริหารในการวางแผนการดําเนินธุรกิจ การมุงเนนลูกคาและการตลาด  และการจัดการ

ความรูอยางมีประสิทธิภาพ และไดรับความไววางใจจากภาครัฐ ใหเปนตัวแทนไปรวมงานแสดงสินคา

ระดับโลก อาทเิชน CHINA SOUTH ASIA EXPO 2016, Phil Beauty (กรมสงเสรมิการคาระหวาง

ประเทศ, 2559) ดังภาพที่ 1.7 และยังใหความสําคัญกับการทําธุรกิจผานอินเทอรเน็ต และการพัฒนา

กลยุทธ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล และมีการวัดประสิทธิภาพของการโฆษณาอยูเสมอ จงึ

ทําใหผูวิจัยเลอืกบริษัทน้ีมาเปนกรณีศึกษา เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแขงขันใหกับธุรกิจ B2B ตอไป 

 

ภาพที่ 1.7: บริษัทควอลิต้ี พลัสฯ ไดรับรางวัลสุดยอด SME ดีเดนป 2559  

   
 

ที่มา: เปดโผ “สุดยอด SMEs” แหงป. (2559, 23 กันยายน). ผูจัดการออนไลน. สืบคนจาก  

       http://www.manager.co.th/iBizChannel. 
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1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาการเตรียมตัวสําหรับธุรกิจ B2B กอนการเริ่มทําการตลาดดิจิทัล 

1.2.2 เพ่ือศึกษากลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของธุรกิจ B2B  

1.2.3 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบความถี่ในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตาม ของ

การทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ 

B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง 

 

1.3 กรอบแนวคิด 

 

ภาพที่ 1.8: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 
 

1.4 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย 

1.4.1 เพ่ือใหธุรกิจ B2B สามารถเตรียมตัวเพ่ือจะเริ่มทําการตลาดทางอินเทอรเน็ตไดถูกตอง 

และลดโอกาสสูญเสียงบประมาณจากความผิดพลาดจากการลงทุนโฆษณา  

1.4.2 ธุรกิจ B2B สามารถนํากลยุทธการโฆษณา รีมารเกต็ต้ิง ไปประยุกตใชเพ่ือเพ่ิม

ประสิทธิภาพการโฆษณาทางอินเทอรเน็ตของตัวเองใหดีย่ิงขึ้นได เพ่ือเพ่ิมพัฒนาศักยภาพทางการ

แขงขันใหกับธุรกิจ B2B ของไทย ใหสามารถแขงขันไดในเวทีระดับโลกไดมากขึ้น 

1.4.3 นักการตลาดหรือผูสนใจดานการตลาดทางอินเทอรเน็ต สามารถนํากลยุทธการโฆษณา 

รีมารเก็ตต้ิง ไปพัฒนาโฆษณา เพ่ือเพ่ิมยอดขายใหกับธุรกิจได 
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1.4.4 เพ่ือนําผลการศึกษามาใชประโยชนกับกรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพานิชญ ใน

การวางแผนเผยแพรความรู ความเขาใจในการโฆษณาผานอินเทอรเน็ต ธุรกิจ E-Commerce แก

ผูประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) และเปนการสนับสนุนนโยบาย Digital 

Economy ของกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ที่ตองการผลักดันใหผูประกอบการ

ธุรกิจ SME สามารถเขาใจ เขาถึงและแขงขนัดวยการตลาดดิจิทัลไดมากขึ้น 

 

1.5 ขอบเขตงานวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตวิจัยดานเน้ือหา เปนการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ การทําโฆษณาผาน

อินเทอรเน็ตของธุรกิจ B2B โดยใชกรณีศึกษาคือ บริษัท ควอลิต้ี พลัส เอสเทติค อินเตอรเนช่ันแนล 

จํากัด ซึ่งศึกษาเฉพาะผูที่เคยเขาชมเว็บไซต www.qualityplus.co.th ในชวงเดือนพฤษภาคม 

มิถุนายน กรกฎาคม และสิงหาคม 2559 ซึง่เขาชมเว็บไซตผานสื่อโฆษณาตาง ๆ ของบริษัท และเปน

กลุมทีส่นใจการผลิตเครื่องสําอาง ซึ่งเปนบริการหลักของบริษัท จํานวนอยางนอย 20,000 คน  

นอกจากน้ียังเก็บขอมูลจากผูเช่ียวชาญที่เคยทําโฆษณา รมีารเก็ตต้ิง และการเพ่ิมประสิทธิภาพการ

โฆษณา จํานวน 3 ทาน 

1.5.2 ขอบเขตวิจัยดานพ้ืนที่ ผูวิจัยจะเก็บขอมูลผานฐานขอมูลในระบบ Google Analytic 

ของเว็บไซต www.qualityplus.co.th และทดลองโฆษณาดวย Google Display Network เทาน้ัน 

1.5.3 ขอบเขตวิจัยดานเวลา ผูวิจัยจะทําการทดลองต้ังแตวันที่ 10 มิถุนายน 2559 ถึงวันที่ 

25 กรกฎาคม 2559  

 

1.6 นิยามคําศัพททีเ่ก่ียวของ 

1.6.1 รีมารเกต็ต้ิง หมายถึง วิธีการโฆษณาบนสื่ออินเทอรเน็ต โดยใชวิธีการใชโฆษณาของ

บริษัท ควอลิต้ี พลัส ติดตามผูชมเว็บไซต ไปในระยะเวลาหน่ึง ดวยความถี่ระดับหน่ึง โดยมี

วัตถุประสงคใหผูชมเว็บไซตคนดังกลาว กลับมามีพฤติกรรมบางอยางที่ตองการบนเว็บไซต 

www.qualityplus.co.th อีกครั้ง 

1.6.2 Display หมายถึง รูปแบบการโฆษณาของบริษัท ควอลิต้ี พลัส บนเว็บไซตอ่ืน ๆ ที่มี

ทั้งแบบแบนเนอรโฆษณาภาพน่ิง แบนเนอรโฆษณาภาพเคลื่อนไหว โฆษณาแบบวิดีโอ หรือโฆษณา

แบบขอความ 

1.6.3 Google Display Network หมายถึง โฆษณารูปแบบ Display ของ Google ที่

สามารถโฆษณาผานเครือขายเว็บไซตของ Google ได 
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1.6.4 Google Analytic หมายถึง โปรแกรมเก็บขอมูลทางสถิติ และขอมูลผูเขาชมเว็บไซต 

www.qualityplus.co.th เพ่ือใหฝายการตลาดสามารถนําขอมูลไปใชประโยชนในการวิเคราะห หรือ

ทําการตลาดตอได 

1.6.5 E-Commerce หมายถึง การทําธุรกิจขายสินคาหรอืบริการผานระบบอินเทอรเน็ต 

อาจเกิดการซื้อขายบนเว็บไซตโดยตรง หรือใชเว็บไซตเปนเครื่องมือติดตอกัน เพ่ือใหเกิดการซื้อขาย

นอกเว็บไซตก็ได 

1.6.6 ความถี่ในการโฆษณา หมายถึง จํานวนครั้งที่คนหน่ึงคน จะเห็นโฆษณาของบริษัท 

ควอลิต้ี พลัส ในระยะเวลาที่กําหนด เชน 5 ครั้งใน 1 สัปดาห, 20 ครั้งใน 15 วัน เปนตน 

1.6.7 ระยะเวลาในการติดตาม หมายถึง ระยะเวลาที่โฆษณาจะติดตามคนหน่ึงคน เพ่ือไป

แสดงผลโฆษณาของบริษัท ควอลิต้ี พลัส ผานเว็บไซตอ่ืน ๆ ที่เขาชม เชน ติดตามไป 7 วัน, ติดตามไป 

15 วัน เปนตน 

1.6.8 แบนเนอรโฆษณา หมายถึง สื่อโฆษณาของบริษัท ควอลิต้ี พลัส ประเภทภาพน่ิง หรือ

ภาพเคลื่อนไหว ที่ไปแสดงผลในเว็บไซตตาง ๆ 

1.6.9 Conversion หมายถึง พฤติกรรมบางอยางที่ผูลงโฆษณาตองการใหเกิดขึ้นบนเว็บไซต 

www.qualityplus.co.th เชน การกรอกขอมูลใหติดตอกลับ, การชมรายละเอียดสินคาเพ่ิมเติม หรือ 

การติดตอเจาหนาที่ เปนตน 

1.6.10 Cost per Conversion หมายถึง ตนทุนเฉลี่ยของการได Conversion จากการ

โฆษณาของบริษัท ควอลิต้ี พลัส เชน ตนทนุเฉลี่ยของการกรอกขอมูลของลูกคา 1 ครัง้, ตนทุนเฉลี่ย

ของการโทรติดตอบริษัท 1 ครั้ง เปนตน 

1.6.11 Return on Investment (ROI) หมายถึง ผลตอบแทนจากการลงทุนในโฆษณาของ

บริษัท ควอลิต้ี พลัส  คํานวณจากรายไดที่ไดรับจากการทําโฆษณา หารตนทุนคาโฆษณา  

1.6.12 B2B หมายถึง ธุรกิจทีลู่กคา ซื้อสินคาและบริการของเรา เพ่ือนําไปผลิตตอ ใหเปน

สินคาและบริการอีกอยางหน่ึง ซึ่งจะไมใชการซื้อเพ่ือนําไปอุปโภค หรือ บริโภคเอง เชน ธุรกิจ

โรงงานผลิต, ธุรกิจผลิตวัตถุดิบ เปนตน 

1.6.13 ประสทิธิภาพ หมายถึง การใชงบประมาณโฆษณาของบริษัท ควอลิต้ี พลัส เพ่ือ

ดําเนินการ ใหไดมาซึ่งผลลัพธ ซึ่งผลลัพธน้ันไดมาโดยใชงบประมาณโฆษณานอยที่สุด แตไดผลลัพธ

สูงสุด เชน ประสิทธิภาพของการลงทุนโฆษณา เพ่ือใหไดจํานวนลูกคามากที่สุด หรือ ตนทุนการ

โฆษณาตอการไดลูกคาหน่ึงคนนอยที่สุด 
 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับ

ประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง มุงเนนศึกษาเกี่ยวกับ

แนวคิดของการโฆษณาประชาสัมพันธ และประสิทธิภาพของสื่อโฆษณาที่จะสงผลกระทบตอธุรกิจ B2B 

ดังน้ันจึงใชทฤษฎีที่นํามาสนับสนุนดังน้ี 

2.1 หลักการและทฤษฎีการสือ่สาร (Communication) 

2.2 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อ 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ B2B 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับชองทางการสื่อสารโฆษณาออนไลน 

2.5 แนวคิดกลยุทธการโฆษณาแบบ Remarketing 

2.6 แนวคิดการประเมินประสิทธิภาพสื่อโฆษณา 

 

2.1 หลักการและทฤษฎีการสื่อสาร (Communication)  

เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธในการสื่อสารการตลาด ผูวิจัยเริ่มการศึกษาจากหลักการและ

ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสื่อสาร และพบวาการสื่อสาร หมายถึง กระบวนการสงขาวสารขอมูลจากผูสง

ขาวสารไปยังผูรับขาวสาร มีวัตถุประสงคเพ่ือชักจูงใหผูรับขาวสารมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมา โดย

คาดหวังใหเปนไปตามที่ผูสงตองการ เปนการที่บุคคลในสงัคมมี ปฏิสัมพันธโตตอบกันผานทางขอมูล

ขาวสาร สัญลกัษณและเครื่องหมายตาง ๆ ดวย (ฝากจิต ลาภจิตร, 2556)  

ในการสื่อสารการตลาดน้ัน จําเปนตองเลือกใชการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ Lasswell (1978) 

จากมหาวิทยาลัยชิคาโก ไดศึกษาเกี่ยวกับสังคมวิทยา และจิตวิทยา ทําใหทราบถึงพฤติกรรมของ

มนุษยเกี่ยวกับการสื่อสารที่มปีระสิทธิภาพ และไดสรุปออกมาเปนทฤษฎีการสื่อสารไววาตอง

ประกอบดวยองคประกอบดังภาพที่ 2.1  
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ภาพที่ 2.1: Lasswell’s Communication Model 

 

ที่มา: Lasswell, H. (1948). The structure and function of communication in society.    

       Retrieved from http://www.irfanerdogan.com/dergiweb2008/24/12.pdf.  

 

ผูสง (Who: The Sender) ตองเปนผูที่มีทักษะ ความรูความเขาใจในการสื่อสาร และควร

จะสามารถปรบัระดับของขอมูลน้ันใหเหมาะกับผูรับ ตลอดจนเขาใจพฤติกรรม และความตองการของ

ผูรับ ซึ่งในงานวิจัยน้ีหมายถึงธุรกิจ B2B เปนผูสงสาร  

ขอมูลขาวสาร (What: The Message) เกี่ยวของทางดานเน้ือหา (Content) สัญลักษณ

รูปภาพทีน่าสนใจ ตรงตามความตองการของผูรับ เชน ขอความในปายโฆษณาแบนเนอร  

ชองทางในการสง (Channel: The Media) หมายถึง การเลือกชองทางในการสงขาวสาร

ผานชองทางตาง ๆ โดยการใหผูรับไดรับขาวสารขอมูลน้ัน 

ยกตัวอยาง ชองทางสื่อสารผานออนไลน 

- Social Network สามารถเขาถึงผูคนไดหลากหลาย เชนใช Twitter, Facebook, 

Foursquare และอ่ืน ๆ โดยทั่ว ๆ ไปแลว การสื่อสารลักษณะน้ีนิยมใชในการสรางแบรนด (Brand 

Awareness) 

- Pay per Click การสื่อสารในลักษณะน้ีมักมีประสิทธิภาพมากเพราะ การสงสาร 

ประเภทน้ีเกิดขึ้นเมื่อผูรับ เกดิความตองการบางอยาง และเขามาคนหาในสื่อ ประเภท Search 

Engine ยกตัวอยางเชน Google เปนตน เปนการเสนอสินคาหรือบริการใหกับลูกคา เมือ่ลูกคา

ตองการไดทันที เปนการสื่อสารเชิงรับของผูสง 

- Banner/ Display เปนการสือ่สารกับผูรับโดยการทํารูปภาพ เขาไปสื่อสารในเว็บไซต  

ตาง ๆ ที่เกี่ยวกับ ความสนใจและความตองการของผูรับ การสื่อสารในลักษณะน้ีมักมปีระสิทธิภาพ

นอยกวา Pay per Click เน่ืองจากเปนการสื่อสารเชิงรุกของผูสง แตสามารถเขาถึงผูรับไดมากกวา 

เปนตน 
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ผูรับ (Whom: The Receiver) หมายถึง ผูรับสาร ที่มีความเขาใจกับสารที่ผูสงตองการ

สื่อสาร ซึ่งในการสื่อสารผานชองทางออนไลน ปจจัยน้ีถือเปนขั้นตอนที่สําคัญมาก เพราะสามารถคัด

กรองผูรับได เชน เพศ อายุ และความสนใจ ทําใหผูรับพรอมที่จะรับสาร และเกิดผลลพัธในการ

สื่อสารที่มีประสิทธิภาพสูงสุด ยกตัวอยางเชน การเลือกกลุมเปาหมายตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร, ภูมิศาสตร หรือ พฤติกรรม เปนตน  

ผลลัพธในการสื่อสาร (Effect: The Consequences) หมายถึง การตอบสนองของผูรับ

ตอการสื่อสาร เชน ซื้อสินคาหรือบริการ, สอบถามขอมูลเพ่ิมเติม เปนตน  

ซึ่งทฤษฎีมีความสําคัญอยางมากกับการวางแผนการสื่อสารการตลาด ใหเหมาะสมและเกิด

ประสิทธิภาพสูงสุด ผูวิจัยจึงนําทฤษฎีน้ีเปนแนวทางหลักในการดําเนินการวิจัย 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสนิใจซื้อ 

จากทฤษฎีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ เกี่ยวกับผูรับ (The Receiver) และการวางแผน

ขอมูลขาวสาร (The Message) ใหเหมาะสมกับผูรับน้ัน จาํเปนตองศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค

และการตัดสินใจซื้อ เพ่ือใชวิเคราะหหาการใชขอมูลขาวสาร ที่เหมาะสมที่สุดกับ ผูรับ ซึ่ง Kotler 

(1997) ไดศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) และอธิบายไววา คือขั้นตอน

การตัดสินใจ ในการซื้อและใชสินคา โดย ศริิวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ไดกลาวไววาเปนวิธี

การศึกษาพฤติกรรมของแตละบุคคลขึ้นอยูกับปจจัยตาง ๆ เชนอายุ เพศ ถิ่นที่อยูอาศยั และอ่ืน ๆ ที่

เกี่ยวของกับการบริโภคสินคา การศึกษาแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค Kotler (1997) ทําใหทราบถงึ

กระบวนการในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยศึกษารายละเอียดต้ังแตกระบวนแรก คอื สิ่งกระตุน 

(Stimulus) ทีท่ําใหเกิดความตองการ ซึ่งในการศึกษาของเรา ก็คือการโฆษณาผานชองทาง Google 

Display Network ที่เปรียบเสมือนสิ่งกระตุนเริ่มตน โดยที่ผูซื้อยังไมไดมีความตองการ ซึ่งผลการ

ตอบสนองของผูซื้ออาจตอบสนองแตกตาง ซึ่งมีอิทธิพลจากลักษณะพฤติกรรมที่เปนปจเจกบุคคลของ

ผูซื้อ และยังเปนการศึกษาเพ่ือใหทราบลักษณะความตองการ พฤติกรรมการซื้อและการใชของ

ผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถวางแผนกลยุทธการตลาด ที่ตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

ความหมายกระบวนการหรือขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Customer Decision Journey) 

หมายถึงขั้นตอน หรือวิธีการในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ของผูบริโภค ประกอบดวย การ

ตระหนักถึงปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2552) ดังจะเห็นไดจากแบบจําลองในภาพ 2.2 
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ภาพที่ 2.2: แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

 
 

ที่มา: Redbord, M. (2011). How to leverage the 5 stages of the customer buying cycle 

for more sales. Retrieved from http://blog.hubspot.com/blog. 

 

นอกจากน้ี Redbord (2011) ก็ยังไดอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคา วา 

ประกอบดวย การรับรู (Awareness), การคนหาขอมูล (Consideration), การประเมนิทางเลือก 

(Preference), การตัดสินใจซือ้ (Action), การซื้อซ้ํา (Loyalty) และการบอกตอ (Advocacy)  

การตัดสินใจ (Decision Making) ลฎาภา พูลเกษม (2550) ไดใหความหมายไววา เปน

กระบวนการคิดวิเคราะหโดยใชหลักเหตุผล ซึ่งสอดคลองกับพฤติกรรมของแตละบุคคล เพ่ือ

ตอบสนองความตองการของตนเอง เกิดเปนแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ ดังน้ี 

(1) การตระหนักถึงปญหา ขั้นตอนน้ี ผูบรโิภคจะเริ่มตระหนักถึงปญหา หรือความตองการ

บางอยาง ซึ่งความตองการดังกลาวน้ัน มักเกิดจากสิ่งกระตุนตาง ๆ ประกอบดวย 

- สิ่งกระตุนจากภายใน เชน ความรูสึกหิวนํ้า อยากด่ืมกาแฟ 

- สิ่งกระตุนจากภายนอก อาจจะเกิดจากการกระตุนทางการตลาด เชน เห็นขนมเคก 

ในโฆษณาโทรทัศน จึงรูสึกหวิ เปนตน 

(2) การคนหาขอมูล เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการบางอยางแลว  ผูบรโิภคก็จะเริ่มแสวงหา 

ขอมูล จากแหลงตาง ๆ เชน เพ่ือน, นิตยสาร, อินเทอรเน็ต เพ่ือใชประกอบในการตัดสินใจ  

(3) การประเมินทางเลือก เมื่อคนหาขอมลูไดแลว ผูบริโภคก็จะประเมินทางเลือกที่ม ีโดย

กําหนดเกณฑ หรือคุณสมบัติ สําหรับใชในการประเมินทางเลือกที่เหมาะสม เชน ราคา, ภาพลักษณ, 

พนักงานขาย หรือการบริการ เปนตน 

(4) การตัดสินใจซื้อ หลังจากที่ไดทางเลือกที่ถูกใจแลว ผูบริโภคก็จะเขาสูขั้นของการ

ตัดสินใจซื้อ ซึง่นอกจากสินคาแลว ผูบริโภคยังตองตัดสินใจในเรื่องอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของดวย เชน รานคา

ที่จะซื้อ, ปริมาณที่จะซื้อ หรือวิธีการชําระเงิน เปนตน 
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(5) พฤติกรรมภายหลังการซือ้ หลังจากขั้นตอนที่ลูกคาไดตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไป

แลว ลูกคาจะเริ่มเปรียบเทียบประสบการณที่ไดรับ กับสิง่ที่คาดหวัง หากตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกวา

ที่ไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความรูสึกพึงพอใจ และอาจเกิดการซื้อซ้ํา หรือบอกตอ เปนตน  

ในขณะที่เมื่ออินเทอรเน็ตกาวหนาขึ้น ผูบริโภคมีชองทางในการคนหาขอมูลมากขึ้น ทําให

พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเปลี่ยนไป ผูบรโิภคในยุคใหมไมใชแคเห็นโฆษณาแลวเดินไปที่รานคาเพ่ือ

ซื้อสินคาไดทันที แตจะตองคนหาขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับสินคาเพ่ือพิจารณากอน (สุธาทร สุทธิสนธ์ิ, 

2555) โดยหากเปรียบเทียบกับแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาแบบด้ังเดิม ขั้นตอนน้ีจะอยูใน

ขั้นการคนหาขอมูล และประเมินทางเลือก ซึง่ขั้นตอนดังกลาว เกิดขึ้นบนอินเทอรเน็ต ทําใหเกิด

แนวคิด Zero Moment of Truth (ZMOT) ขึ้น ดังภาพที่ 2.3 

 

ภาพที่ 2.3 แนวคิด Zero Moment of Truth 

 

 
 

ที่มา: ทําเงินบนโลกไอที (90). (2555, 20 ธันวาคม). ผูจัดการออนไลน. สืบคนจาก

http://www.manager.co.th/Cyberbiz/viewNews.aspx?NewsID=9550000154311. 
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และเน่ืองจากขั้นตอน Zero Moment of Truth เปนขั้นตอนกอนการตัดสินใจซื้อสินคา ทําให

นักการตลาดตองใหความสําคัญกับการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตมากขึ้น ดังจะเห็นไดจากงานวิจัยของ 

Google ที่ระบุวา 50% ของลูกคายุคดิจิตอลติดตามหาขอมูลสินคาผาน Search Engine และ

มากกวา 38% ของลูกคาลงมอืเปรียบเทียบสินคาผานอินเทอรเน็ต 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ B2B 

จากทฤษฎีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ นอกจากการวางแผนขอมูลขาวสาร ใหเหมาะสมกับ

ผูรับ (The Receiver) มากทีสุ่ด ยังตองคํานึงถึง ชองทางในการสง (Channel: The Media) ที่เขาถึง

ไดอยางมีประสิทธิภาพ จึงจําเปนตองศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ B2B ทีใ่ช

วิธีการสื่อสารผานชองทางตาง ๆ วามีหลักการอยางไร เพ่ือใหบรรลุเปาหมายของธุรกิจ B2B  

รูปแบบการทาํธุรกิจ B2B  

ขอมูลจากศูนยเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยแมโจ ไดกลาววา ธุรกิจ B2B หมายถงึ 

“ธุรกิจที่มุงเนนการใหบริการแกผูประกอบการดวยกัน ตัวอยางเชนผูประกอบการในระดับเดียวกัน 

หรือตางระดับกันก็ได หรือผูผลิตกับผูผลิต ผูผลิตกับผูสงออก ผูผลิตกับผูนําเขา ผูผลิตกบัผูคาสงและ

คาปลีก เปนตน”  หรือกลาวคือ เปนการทําธุรกิจระหวางภาคธุรกิจดวยกันเอง 

ในเรื่องการตลาดสําหรับธุรกิจ B2B จากผลสํารวจธุรกิจ B2B เกี่ยวกับสิ่งที่เจาของธุรกิจให

ความสําคัญมากที่สุด คือเรื่องการหาลูกคาใหมที่มีคณุภาพมากขึ้น จึงสรปุไดวาสําหรับธุรกิจ B2B จะ

เนนการทําโฆษณา เพ่ือหาลูกคาใหมทีม่ีคณุภาพมากที่สุด และสามารถสรางผลตอบแทนจากการ

ลงทุน (Return on Investment: ROI) ใหกับธุรกิจไดสูงที่สุด 

“B2B – B2C กลยุทธแบบไหน” (2558) กลาวไวเกี่ยวกับเรื่อง การสื่อสารการตลาดของ

ธุรกิจ B2B วา “การทําการแบบ B2B ที่ผานมาน้ันในอดีตจะใชเครื่องมือทาง Traditional Media 

ตาง ๆ ไมวาจะเปนการทํา Trade Show, โบชัวร และการทํา Sales Marketing ตาง ๆ แตเมื่อโลก

น้ันเริ่มเขาสูยุค Digital สิ่งตาง ๆ ก็เปลี่ยนไป ทําใหการตลาด B2B น้ันตองเปลี่ยนตาม ไปจากอดีต มี

การใสลูกเลนที่มากขึ้น สามารถใสความคดิสรางสรรคมากขึ้น และมีการเขาไปรุกกลุมเปาหมายใหม ๆ 

มากขึ้น”  

จอหน แอนดรวิส (2557)  ผูชวยประธานฝายบริหารผลิตภัณฑ ของบริษัท ออราเคิล คอร

ปอเรช่ัน กลาววา “ความคาดหวังของผูบริโภคไดทําใหการดําเนินธุรกิจบนชองทางออนไลนทั้งของ

ธุรกิจแบบ B2B และแบบ B2C เปลี่ยนแปลงไปอยางตอเน่ือง โดยในธุรกิจแบบ B2C น้ัน มุงให

ความสําคัญกบัการเพ่ิมความภักดีในตราสินคา ทามกลางสถานการณของการแขงขันที่เพ่ิมขึ้นใน

ระดับสูง ในขณะที่กลุมธุรกจิแบบ B2B กอ็ยูภายใตความกดดันของความพยายามที่จะนําระบบการ

บริหารของ B2C มาประยุกตใช ซึ่งในการทีจ่ะพัฒนากลยุทธการดําเนินธุรกิจ โดยใหมคีวามตองการ
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และความคาดหวังของลูกคาเปนจุดศูนยกลาง ตลอดจนการลงทุนใหลูกคาสามารถเขาถึงสินคาและ

บริการไดจากหลากหลายชองทาง ยังคงเปนกลไกสําคัญในป 2014 ที่จะผลักดันใหเกดิการ

เจริญเติบโตของรายไดผานชองทางออนไลน ทั้งในธุรกิจแบบ B2C และแบบ B2B”  

หลักการของการทําการตลาดแบบ B2B 

จากขอมูลการสํารวจของ สํานักงานสถิติแหงชาติ (2544) มีตัวเลขยอดขายของ

ผูประกอบการ B2B ผาน E-Commerce มูลคารวมกกวา 250,000 ลานบาท คิดเปน 41.4% ของ

ยอดขายรวมทั้งหมดผาน E-Commerce จากตัวเลขดังกลาวทําใหเห็นโอกาสในการทําตลาดของ

ธุรกิจ B2B เน่ืองจากมูลคาตอ 1 หนวยการซื้อขายมีมูลคาสูง อยางไรก็ตาม การซื้อขายสินคาที่มีมลูคา

สูง น่ันก็เปนอุปสรรคทําใหระยะเวลาการตัดสินใจซื้อเพ่ิมขึ้นเชนกัน จึงเปนอีกเหตุผลทีก่ารศึกษาเรื่อง 

การ Re-Marketing ในธุรกิจ B2B 

การดําเนินธุรกิจแบบ B2B จริง ๆ แลวเปนการสื่อสารใหเขาถึงกลุมคนเปาหมาย ที่ทําธุรกิจ 

น้ัน ๆ เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจที่จะเลือกสินคาจากบริษัททีท่ําการตลาด B2B ขึน้มา จากในอดีตน้ันที่

ทําแคการวิจัยทางการตลาดของกลุมเปาหมายพวกน้ี ในตอนน้ีน้ันดวยการที่โลกเปลีย่นไปทําให

นักการตลาดน้ันสามารถใชเครื่องมือทางดานออนไลนในการติดตามกลุมเปาหมาย หรือหาวาใครที่จะ

เปนคนตัดสินใจในการตลาดในการเลือกสินคาตาง ๆ เขาสูองคกรตัวเอง ซึ่งทําใหสื่อสารใหตรงใจกับ

ความชอบ ความตองการและหลักเกณฑในการตัดสินใจเพ่ิมเติมเชนการทําโฆษณารีมารเก็ตต้ิงเปนตน 

การตลาดแบบ B2B น้ีสามารถทําการตลาดไดหลากหลายมากขึ้น จากอดีตที่ทํา Traditional 

Media อยางเดียว การตลาด B2B ในยุค Digital น้ันสามารถเริ่มไดต้ังแตการทํา E-mail Marketing 

ที่ในอดีตน้ันจะมีวิธีการหาลูกคาใหมในรูปแบบผานอีเมล แตในยุคปจจุบันน้ันสามารถทาํดวยการ 

Customize Email ซึ่งเปนการสงอีเมลแบบเฉพาะเจาะจง ตามความตองการของผูบริโภคได หรือ

กลุมคนทีส่นใจได หรือการใช Search Marketing ในการสรางความสนใจสําหรับคนทีก่ําลังมองหา

คําตอบในการคนหาตาง ๆ หรือวิธีการตาง ๆ การทีแ่บรนดหรือสินคา B2B เขาไปตอบความตองการ

ผานการคนหาเหลาน้ีไดจะชวยไดทันที 

งานวิจัยและสํารวจของบริษัทการทเนอร ไดประมาณตัวเลขของธุรกิจแบบ B2B ทั่วโลกวา

จะเติบโตถึง เกือบ 6 ลานลานเหรียญสหรฐัภายในป 2547 ซึ่งโตจาก 953 พันลานเหรียญสหรฐัในป 

2545 ซึ่งเปนผลมาจากการนําเอาอินเตอรเน็ตมาใชมากขึ้น ตัวอยางเชน Dell Computer และ 

หางสรรพสินคา Wall-Mart ประสบความสําเร็จจากการเปดตลาดออนไลน เพ่ิมโอกาสในการเขาถึง

ลูกคาแบบ 24 ช่ัวโมง 7 วัน ตอสัปดาห และเพ่ิมขอเสนอที่ดีกวาเมื่อสั่งซึ้อแบบออนไลน ทําใหตัวเลข

ของการสั่งซึ้อสินคาผานออนไลนไดเพ่ิมขึ้นมากกวา 8 เทาตัวในป 2545 

สุทธิชัย ปญญโรจน (2559) อาจารยบัณฑิต ม.พิษณุโลก ไดเขียนบทความในเว็บไซต 

gotoknow.com (2559) ไวเกี่ยวกับ B2B กับการสรางแบรนด วา ในการทําการตลาดแบบ B2B เรา
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มีความจําเปนที่จะตองทํากิจกรรมทางการตลาดและการสื่อสารทางการตลาดอยางตอเน่ือง เพ่ือให

กลุมลูกคาที่เปนองคกรหรือบริษัท เกิดความ เช่ือมั่นและเกดิความภักดี (Loyalty)” ตอสนิคาหรือ

ผลิตภัณฑของบริษัทเรา 

กฎของความจงรักภักดีตอผูบริโภคออนไลน (Otim & Gover, 2006) พูดถึงกุญแจสําคัญใน

การสรางผลกําไรระยะยาวสําหรับการคาแบบธุรกิจตอธุรกิจ (B2B) วาความสามารถขององคกรในการ

ดึงดูดและรักษาลูกคาไวมีความสําคัญตอความสําเร็จตอองคกร ซึ่งมผีลจากการกระตุนและสรางการ

รับรูแบรนดอยางตอเน่ือง 

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับชองทางการสื่อสารโฆษณาดิจิทลั 

จากการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ B2B ในยุคใหมน้ัน เริม่เนนชองทางการทําการตลาดผาน

สื่อดิจิทัลมากขึน้ ซึ่งการเติบโตของสื่อโฆษณาบนอินเทอรเน็ตในประเทศไทย โดยเฉพาะในชวง 5 ป

หลังสุด เปนการเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว เน่ืองจากสามารถเขาถึงไดงาย และสามารถวัดผลไดชัดเจน 

เมื่อเทียบกับสื่อประเภทอ่ืน ๆ ดังจะเห็นไดจากภาพที่ 2.4 ที่แสดงเม็ดเงินโฆษณาในสื่อดิจิทัลที่มีการ

เติบโตสูงจากป 2556 - 2557 อยูที่ 44% และการเติบโตจากป 2557 - 2558 คาดวาจะโตขึ้น 33% 

คิดเปนมูลคาการโฆษณาถึง 8,134 ลานบาท 

 

ภาพที่ 2.4: การเติบโตของการใชจายกับโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 

 

 
 

ที่มา: สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย). (2557, 7 กมุภาพันธ). DAAT เผยขอมูลทิศทางภาพรวม  

       ธุรกิจโฆษณาดิจิทัล ป 2556-2557. สืบคนจาก http://www.daat.in.th/index.php/daat- 

       digital-media-spending-report-2014. 
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ภาพที่ 2.5 แสดงการเปรียบเทียบตามประเภทของสื่อโฆษณาทางอินเทอรเน็ต สื่อที่ไดรบั

ความนิยม และใชจายสูงสุด 3 ลําดับแรกไดแก สื่อโฆษณาประเภท Display, สื่อโฆษณาประเภท 

Search และสือ่โฆษณาประเภท Facebook  

 

ภาพที่ 2.5: สดัสวนคาใชจายโฆษณาทางอินเทอรเน็ต แยกตามประเภทการโฆษณา 

 

 
 

ที่มา: สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย). (2557, 7 กมุภาพันธ). DAAT เผยขอมูลทิศทางภาพรวม  

       ธุรกิจโฆษณาดิจิทัล ป 2556-2557. สืบคนจาก http://www.daat.in.th/index.php/daat- 

       digital-media-spending-report-2014. 

 

ซึ่งเมื่อพิจารณาจากสื่อที่มีมูลคาการใชงานสูงที่สุดน้ัน เปนการโฆษณาทางเว็บไซต โดยแบน

เนอรในเว็บไซต ซึ่ง Clare (2013) ไดใหความหมาย แบนเนอร หรือ ปายโฆษณา วาเปนชองทางการ

โฆษณาที่สามารถเช่ือมโยงโดยตรงของลูกคาไปยังเว็บไซตไดโดยตรง  

ลักษณะของแบนเนอร หรือ ปายโฆษณา ไดมีการกําหนดขนาดมาตรฐาน โดย Google 

เอาไวหลากหลาย ทั้งกําหนดเพ่ือการแสดงผลไดทั้งในคอนพิวเตอรและมือถือ รวมถึงการใชขอความ

หรือรูปภาพที่นาสนใจ 

 

 

 

 



 

 
19 

ภาพที่ 2.6: ตัวอยางโฆษณาประเภท Display Ads 

 

 
ที่มา: Clare, B. (2013). Clare butler marketing. Retrieved from   

       https://mclarebutler.wordpress.com.  

 

สื่อโฆษณาแบบ Display หมายถึง การโฆษณารูปแบบแบนเนอร โดยมีตําแหนงของโฆษณา

แทรกอยูภายในเน้ือหาของหนาเว็บไซตตาง ๆ ซึ่งโฆษณาแบบ Display อาจมีวัตถุประสงคดังตัวอยาง

ตอไปน้ี (ณัฐปกรณ ภัทรนาวิก, 2547)  

- เพ่ือสรางการรับรูแบรนด (Brand Awareness) 

- เพ่ือสรางการจดจํา (Brand Recognition)  

- เพ่ือสรางผลลพัธเฉพาะเจาะจง เชน การติดตอ การสมัครสมาชิก หรือการซื้อสินคา 

(Conversion) 

แมวาสื่อโฆษณาประเภท Display จะมีอัตราสวนที่ลดลงในชวง 2 ปหลัง แตก็ยังคงเปนสื่อที่

ไดรับความนิยมสูงสุดอยู เน่ืองจากเปนสื่อโฆษณาที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูพบเห็นไดดี ดวย

รูปแบบที่หลากหลาย และเทคนิคการโฆษณาที่พัฒนาขึ้นเรื่อย ๆ ทําใหสื่อโฆษณาประเภทน้ีเปนสื่อที่

นาสนใจ และหน่ึงในผูใหบรกิารโฆษณาประเภท Display รายใหญของโลก คือ Google Display 

Network ดังตัวอยางในภาพ 2.6 โดยที่ผูลงโฆษณาสามารถเลือกเว็บไซตตาง ๆ ที่เปนเครือขายกับ 

Google Display Network เพ่ือนําแบนเนอรโฆษณาของตนเองไปโฆษณาได และเสียคาใชจายใน

การโฆษณาตอเมื่อมีคนคลิกโฆษณาน้ัน หากมีคนเห็นแบนเนอรโฆษณาแตไมคลิกเขาสูเว็บไซต ผูลง

โฆษณาก็จะไมเสียคาใชจายใด ๆ ทําใหโฆษณาประเภทน้ีมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เน่ืองจากเสียคาใชจาย

ใหกับเฉพาะลกูคาที่สนใจสินคาแลว และคลิกเขาสูเว็บไซตเทาน้ัน 
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ภาพที่ 2.7: ตัวอยางของโฆษณาดิสเพลย แบบขอความ 

 

 
ที่มา: Clare, B. (2013). Clare butler marketing. Retrieved from   

       https://mclarebutler.wordpress.com.  

 

ภาพที่ 2.8: ตัวอยางของโฆษณาดิสเพลย แบบรูปภาพ 

 

 
ที่มา: Clare, B. (2013). Clare butler marketing. Retrieved from   

       https://mclarebutler.wordpress.com.  
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ภาพที่ 2.9: ตัวอยางของโฆษณาดิสเพลย แบบวิดีโอ 

 

 
ที่มา: Clare, B. (2013). Clare butler marketing. Retrieved from   

       https://mclarebutler.wordpress.com.  

 

 จากภาพ 2.7, 2.8 และ 2.9 จะเห็นวารูปแบบการโฆษณาแบบ แบนเนอร สามารถแสดง

ผลไดทั้งแบบขอความ ภาพ, วีดีโอ หรือ อนิเมช่ัน  ตําแหนงโฆษณาจะอยูใกลเน้ือหาของหนาเว็บไซต

น้ัน ๆ มีทั้งแบบที่ แสดงผลในพ้ืนที่กรอบโฆษณา (Standard Banner) และ ขยายออกมานอกกรอบ

โฆษณา (Expandable Banner) 

โสภาวรรณ รัตนจิตรกร (2542) ไดศึกษาเรือ่ง พฤติกรรมการตอบสนองตอสื่อปายโฆษณา

แบนเนอร ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่มผีลตอการตอบสนอง ไดแก ขอความ ระยะเวลาใชงาน ขอเสนอ

พิเศษ และรูปแบบของสื่อ 

 วุธินันท สุวิมลพันธ (2549) ไดทําการศึกษา เรื่อง พฤติกรรมการเปดรับสื่อการโฆษณา

ออนไลน ประเด็นเรื่อง สื่อปายโฆษณาแบนเนอร เปนสื่อชวยการกระตุนใหสนใจสินคาหรือบริการน้ัน 

โดยการคลิกโฆษณาเขาไปที่เว็บไซต โดยมีความต้ังใจที่จะซือ้สินคาน้ันอยางจริงจัง 

 

2.5 แนวคิดกลยุทธการโฆษณาแบบรีมารเก็ตต้ิง 

ในการทําโฆษณารูปแบบ Display เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ลดตนทุนในการหาลกูคา

ใหม นักการตลาดไดใชเทคนิคตาง ๆ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพจากการใชงบประมาณ ซึ่งหน่ึงในเทคนิคที่

ใชกันคือ “รีมารเก็ตต้ิง” หรือ “การตลาดซ้ํายํ้าอีกครั้ง” (ภาวุธ พงษวิทยภานุ, 2553) ซึง่เปนการ
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สงเสริมการตลาดเพ่ิมขึ้น ในกลุมลูกคากลุมเดิมเพ่ือที่จะกระตุนใหลูกคากลุมน้ีเกิดความตองการขึ้นมา

ใหม 

วัตถุประสงคของการทําโฆษณาแบบรีมารเก็ตต้ิง เหมาะสําหรับติดตามกลุมเปาหมายใหกลับมาซื้อ 

หรือลูกคาเกาใหกลับมาทําการซื้อเพ่ิมหรือซือ้ซ้ําได หากธุรกิจของคุณไดออกโปรโมช่ัน คุณสามารถนํา

โฆษณาไปแสดงใหกลุมเปาหมายเดิมกลับมาซื้อ ออกสินคาใหมใหลูกคาที่เคยซื้อสินคาของคุณแลวได

เห็นสินคาใหมและอาจจะกลบัมาซื้อเพ่ิม ดวยกลุมลูกคาทีซ่ื้อสินคาไปแลว เปนกลุมที่เช่ือมั่นในแบ

รนดของธุรกิจแลว หากมีการเปดตัวสินคาหรือทําโปรโมช่ันใหม ๆ และนําโฆษณาไปแสดงให

กลุมเปาหมายกลุมน้ีอีกครั้ง ก็มีแนวโนมที่ลกูคาจะซื้อสินคาซ้ําไดงายมากกวากลุมอ่ืน ดวยวิธีน้ีจะทํา

ใหสามารถลดตนทุนการตลาดลง แตเพ่ิมประสิทธิภาพในการโฆษณาที่สงูกวาเดิมมาก (“โฆษณา

หลอน”, 2557) นอกจากน้ียังไดมีการทํารีมารเก็ตต้ิงกําลังกลุมลูกคาที่เขามาเว็บไซตของกลุมโรงแรม

แลว แตไมตัดสินใจจอง หรือสั่งซื้อหอง แลวไดออกไปยังเว็บไซตไป ทางโรงแรมก็ไดมีการสราง

แคมเปญโฆษณาแบบรีมารเก็ตต้ิง โดยมีการใหขอเสนอพิเศษเปนสวนลดเพ่ิมเติมอีก 20% กับลูกคา

คนเดิมที่เคยเขาเว็บไซตของโรงแรม ผลลัพธของแคมเปญโฆษณาทําใหลกูคาตัดสินใจจองโรงแรมได 

เปนการเพ่ิมศักยภาพการตลาดออนไลนใหมีประสิทธิภาพสูงสุด 

Incquity (2557) ไดอธิบายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ ประสิทธิภาพของการโฆษณาแบบรีมารเก็ตต้ิง 

วาเปนเครื่องมือทางการตลาดที่ใหผลลัพธสงูกวาการทําการตลาดแบบอ่ืน ๆ เพราะเปนการทําโฆษณา

โดยโฟกัสไปยังกลุมเฉพาะเจาะจง เลือกเฉพาะคนที่เคยเขามาเยี่ยมชมในเว็บไซตแลวเทาน้ัน เราจะ

เรียกคนกลุมน้ีวา Potential Customer หรือลูกคาที่มีความสนใจหรือความตองการสินคาหรือ

บริการน้ัน ๆ สงูกวาลูกคาปกติ   

  

ภาพที่ 2.10: รปูแบบการทํางานของ รีมารเก็ตต้ิง 

 

 
ที่มา: Mohammed, A. (2016). Google adwords remarketing. Retrieved from  

       http://www.webtrainings.in/google-remarketing-tutorial-guide. 
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หน่ึงในกลยุทธที่สําคัญของการทําโฆษณาทางอินเทอรเน็ตที่สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพของ

การหาลูกคาใหมได คือกลยุทธการทํา รีมารเก็ตต้ิง ซึ่งลักษณะการโฆษณาตามภาพ 2.10 จะมขีั้นตอน

ดังน้ี 

1) ลูกคาเขามาชมเว็บไซต แตไมไดเกิดพฤติกรรมที่ตองการผานเว็บไซต เชน ไมไดซื้อสินคา,  

ไมไดสมัครสมาชิก หรือไมไดติดตอผานเว็บไซต เปนตน 

2) ระบบจะจดจําลูกคาคนน้ันเอาไว เมื่อลูกคาออกจากเว็บไซต 

3) ลูกคาคนดังกลาว จะเห็นโฆษณาของธุรกิจติดตามไปในเว็บไซตอ่ืน ๆ ที่เปนเครือขายของ  

Google เพ่ือดึงดูดใหลูกคากลับมาเกิดพฤติกรรมที่เราตองการ ที่เว็บไซตอีกครั้งหน่ึง 

4) โฆษณาจะติดตามลูกคาไปในระยะเวลาหน่ึง ดวยความถี่ระดับหน่ึง จนครบตามกําหนด  

ก็จะเลิกติดตาม 

กลยุทธการโฆษณาในลักษณะน้ี ถูกใชเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพโฆษณา โดยใชประโยชนจาก

ลูกคาที่เคยเขาชมเว็บไซตแลว และมแีนวโนมที่จะเปนลูกคากลุมเปาหมายมากกวาคนทั่วไป ใหเกิด

พฤติกรรมที่เราตองการในที่สุด ในงบประมาณที่กําหนดได (ภาวุธ พงษวิทยภานุ, 2553) 

 

กรณีตัวอยาง 

เว็บไซต Azada ทําธุรกิจขายสินคาผานระบบอินเทอรเน็ต มีลูกคาพบเห็นโฆษณาของ

เว็บไซต Azada และคลิกเขามาเพ่ือเขาชมเว็บไซตและเลอืกดูสินคา ลูกคาคนดังกลาว ยังไมไดซื้อ

สินคา และออกจากเว็บไซตไป ระบบจะจดจําลูกคาคนดังกลาวเอาไวในฐานขอมูลทันที ลูกคาคน

ดังกลาว ไปเขาชมเว็บไซตอ่ืน ๆ ที่เปนเครอืขายของ Google จะพบเห็นแบนเนอรโฆษณาของ 

Azada ติดตามไปทุกเว็บไซต เปนระยะเวลา 7 วัน ลูกคาคนดังกลาว จะถูกดึงดูดใหกลับไปที่เว็บไซต 

Azada เพ่ือกลบัไปซื้อสินคา ตามที่เว็บไซต Azada ตองการ 

 กอนที่ผูบริโภคน้ันจะตกลงซื้อสินคาน้ัน โดยสวนใหญแลวจะตองเห็นโฆษณา หรือ แบรนด 

อยางนอยหลายครั้งเพ่ือใหเกิดการรับรู จดจํา มีผลการวิจัยจาก Couch (2013) ยืนยันวาการทํา 

Remarketing น้ันทําใหลูกคาคลิก Ads มากขึ้น มีอัตราการซื้อ Conversion มากขึ้น และตนทุนตอ

คลิก น้ันลดลง และยังพบวา 96% ของผูที่เขามาเยี่ยมชมเว็บไซตไมไดทําการสั่งซื้อสินคาใด ๆ  

ในเว็บไซตเลย 70% ไดเลือกสินคาลงตะกราแลวแตตัดสินใจไมซื้อและออกจากเว็บไซต และทีส่ําคัญ

ที่สุดคือ 49% ของการซื้อขายในโลกออนไลนจะเกิดขึ้นตอเมื่อ ผูเย่ียมชมเว็บไซตไดเขามาทองเว็บ  

2-4 ครั้ง ถึงจะเกิดการซื้อขายในโลกออนไลน ดวยพฤติกรรมผูบริโภคทีม่ีขอมูลเชิงลึกแบบน้ีแลว  

ทําใหนักการตลาดตองหาวิธีทําใหกลุมเปาหมายคนเดิมทีเ่คยมีความสนใจในแบรนดอยูแลว  

เห็นแบรนด ของธุรกิจบอยครั้งมากขึ้น เห็นโฆษณาที่ดึงดูดใจในหลาย ๆ เน้ือหาและรูปแบบ  

เพ่ือคาดหวังใหกลุมเปาหมายไปซื้อสินคาในที่สุด 
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2.6 แนวคิดการประเมินประสิทธิภาพสื่อโฆษณา 

การวางแผนงานสื่อโฆษณาและการเลือกสือ่โฆษณา (กัญญา ศิรสิกุล, 2535) กลาวโดย

สรุปวา การเลือกสื่อโฆษณาจะตองสามารถสื่อสารถึงกลุมลูกคาเปาหมายใหไดจํานวนที่มากพอ, ดวย

ความถี่ที่เหมาะสม ภายใตขอบเขตงบประมาณที่กําหนดให ไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยมุงหวัง

ใหโฆษณาชวยกระตุนความสนใจและการตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคา 

การวัดความคุมคาของสื่อโฆษณาออนไลน (รักชนก เจนวรากุล, 2538) ถือไดวามีความ

ถูกตองแมนยํามากกวาการวัดผลสื่อโฆษณาด้ังเดิม (Traditional Marketing) แบงออกเปน 

- การเขาถึง (Reach) 

จํานวนคนที่เห็นโฆษณา อยางนอย 1 ครั้งในชวงเวลาหน่ึง หมายถึง หากธุรกิจมีการเลือกใชสื่อ

มากกวา 1 สื่อ คนเดิมอาจเขาโฆษณาไดมากกวา 1 ครั้งได 

- ความถี่ในการเห็นโฆษณาของกลุมเปาหมาย (Frequency) 

จํานวนครั้ง ตอการเห็นโฆษณาตอ 1 คน 

- การวัดผลเว็บไซต เชน จํานวนผูเขาชมเว็บไซต (UIP, Visitors) 

- การวัดผล Banner โฆษณา (CTR; Click Through Rate) เปนสัดสวนการเห็นโฆษณา 

ตอการคลิก 

แนวคิดในการประเมินประสิทธิภาพสื่อโฆษณา โดยเฉพาะสื่อดิจิทัล ตัวช้ีวัดที่สําคัญที่สดุ 

จากผลสํารวจของ Webmarketing123 (2015) ดังภาพ 2.11 ที่ผูเช่ียวชาญดานการตลาดกวา 600 

คน (ทั้ง B2B และ B2C) สวนใหญมีความเห็นวาเหมาะกับการใชวัดประสิทธิภาพการตลาดผาน

อินเทอรเน็ตมากที่สุด คือ Conversion Rate ซึ่งสะทอนใหเห็นผลลัพธจากการทําการตลาดที่เปน

รูปธรรมไดมากที่สุด ทําใหการตลาดดิจิทัลในยุคปจจุบัน โดยเฉพาะสําหรับธุรกิจ B2B มุงเนนการหา

ลูกคาที่จะมาติดตอเจรจาซื้อขายกับธุรกิจมากที่สุด และพัฒนากลยุทธการโฆษณาเพ่ือใหตอบโจทยน้ี

ใหได  
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ภาพที่ 2.11: ตัวช้ีวัดที่สําคัญที่สุดในการใชวัดประสิทธิภาพการตลาดผานอินเทอรเน็ต 

 

 
 

ที่มา: B2B – B2C กลยุทธแบบไหนสรางรายไดมากที่สุด. (2558, 6 มีนาคม). Marketingoops.  

        สืบคนจาก https://www.marketingoops.com/reports/metrix/which-digital- 

        marketing-tactic-boosts-revenue-most.  
 



บทที่ 3 

วิธีดําเนนิงานวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับ

ประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง เปนงานวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) มุงศึกษากลยุทธในการวางแผน ดําเนินกลยุทธ และวัดผล โดย

วิธีการสัมภาษณเชิงลึก นอกจากน้ียังทําการศึกษาผานงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) เพ่ือนําผลการสัมภาษณมาทดลองทําโฆษณาจริงผานเครื่องมือ Google Display 

Network โดยมีรายละเอียดการวิจัยดังน้ี 

 

3.1 แหลงขอมูล 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับ

ประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง  มีแหลงขอมูล 2  

แหลงคือ  

3.1.1 แหลงขอมูลประเภทบุคคล ไดแก ผูใหบริการดานโฆษณารูปแบบ Remarketing 

โดยตรง (Google), ผูเช่ียวชาญดานการวางแผนเพ่ิมประสทิธิภาพดานการตลาดดิจิทัล 

(Performance Marketing) และผูใหบริการดานโฆษณาของธุรกิจ B2B ใชวิธีการเก็บขอมูลโดยการ

สัมภาษณ 

3.1.2 แหลงขอมูลประเภทสถิติจากการทดลองทําโฆษณาจริงผานเครื่องมือ Google 

Display Network กับเว็บไซต www.qualityplus.co.th 

 

3.2 วิธีเลือกกลุมตัวอยาง 

3.2.1 วิธีการเลือกผูใหขอมูลสําคัญ (Key Informant) สาํหรับการสัมภาษณ ใชวิธีเลือกแบบ

เฉพาะเจาะจง ไดแก  

1) Mr.Hamada Madeeyoh ผูเช่ียวชาญ Campaign Specialist จาก Google Adwords 

2) คุณณัฐกรณ รตันชัยสิทธ์ิ ผูบริหารบริษัท Predictive ผูเช่ียวชาญดานการวิเคราะห 

ขอมูลดิจิทัล และการเพ่ิมประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล (Performance Marketing)  

3) คุณพรเทพ เขตรรัมย GM Digital Media, Cenergy Innovation Limited ผูดูแล 

การตลาดดิจิทัลของ Office Mate ทั้งประเภทธุรกิจ B2B และ B2C และผูเช่ียวชาญดานการทํา 

รีมารเก็ตต้ิง 
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3.2.2 วิธีการเลือกกลุมตัวอยางสําหรับการทดลองทําโฆษณาจริง ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยาง

แบบเจาะจง (Purposive  Sampling) โดยเลือกกลุมตัวอยางที่เขาชมเว็บไซต 

www.qualityplus.co.thและเขาชมหนาสินคาหรือบริการ แตยังไมเกิดการติดตอผานชองทางตาง ๆ

ที่กําหนดไว เชน กรอกขอมูลใหติดตอกลับ, โทรติดตอ เปนตน โดยผูวิจัยไดทําการติดต้ังระบบการ

วัดผลพฤติกรรมผูเขาชมเว็บไซต อยางละเอียดผานเครื่องมือ Google Analytic เพ่ือแยกผูเขาชม

เว็บไซตที่เขาชมหนาเว็บไซตตาง ๆ รวมถึงพฤติกรรมการติดตอเจาหนาที่ผานชองทางตาง ๆ เชน 

โทรศัพท, LINE, Email หรือกรอกขอมูลผานแบบฟอรมบนหนาเว็บไซต 

การกําหนดเง่ือนไขของผูชมเว็บไซต ตามเง่ือนไขที่กําหนด ในระยะเวลาที่กําหนด ดังน้ี 

1) กําหนดชวงเวลาการทดลองออกเปน 4 ชวงเวลา  

 - ชวงที่ 1 วันที่ 16 – 30 มถิุนายน 2559 (รวม 15 วัน)  

 - ชวงที่ 2 วันที่ 1 – 15 กรกฎาคม 2559 (รวม 15 วัน) 

 - ชวงที่ 3 วันที่ 16 – 22 กรกฎาคม 2559  (รวม 7 วัน) 

 - ชวงที่ 4 วันที่ 23 – 29 กรกฎาคม 2559 (รวม 7 วัน) 

2) กําหนดเง่ือนไขการเขาชมเว็บไซตของกลุมตัวอยางที่ตองการศึกษา ดังน้ี 

 - ผูเขาชมเว็บไซตที่เขาชมเว็บไซต www.qualityplus.co.th หนาแรก และ เขาชม

หนาสินคา หรอื รายละเอียดบริการของบริษัท แตยังไมกดติดตอเจาหนาที่ผานชองทางตาง ๆ และ

ออกจากหนาเว็บไซตไป โดยกําหนดกลุมเปาหมายในการทดสอบโฆษณาสําหรับ 4 ชวงเวลาขางตน 

ไมนอยกวาชวงละ 5,000 คน 

 

3.3 ขอจํากัดในการวิจัย 

เน่ืองจากการทดลองโฆษณาบน Google Display Network ไมสามารถกาํหนด ขอบเขต

งบประมาณรวมที่แนนอนได ทําใหการทดลองในแตละชวงเวลา อาจใชงบประมาณรวมไมเทากัน แต

ผูวิจัยใชวิธีการเปรียบเทียบผลลัพธสวนที่เปนตนทุนเฉลี่ย และอัตราสวนของ Conversion ตอจํานวน

การคลิก (Conversion Rate) แทนการเปรียบเทียบจํานวนโดยตรง ซึ่งอาจคลาดเคลื่อนจากการใช

งบประมาณรวมไมเทากัน 

 

3.4 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

สําหรับแบบสอบถามที่ใชในการสัมภาษณเชิงลึก ผูวิจัยไดออกแบบคําถามใหสามารถตอบได

อยางอิสระ แบบปลายเปด โดยมุงที่จะหาคําตอบเดียวกับแนวคิด วิธีกําหนดกลยุทธ และเรื่องอ่ืน ๆ  

ที่เกี่ยวของ เพ่ือนําไปสูการตอบปญหานําวิจัยไดครบถวนมากที่สุด โดยแบงประเด็นการสัมภาษณ

ออกเปน 2 ประเด็น ดังน้ี  
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ประเด็นที่ 1 คาํถามที่เก่ียวกับการเตรียมตัวสําหรบัธรุกิจ B2B เพื่อเริ่มทําการตลาดดิจิทัล 

1) คิดวาความทาทาย หรืออุปสรรคสําคญั ของธุรกิจ B2B ในการทําการตลาดดิจิทัล คอื 

อะไร 

2) คิดวาปจจัยใด ที่ทําใหธุรกจิ B2B สามารถทําการตลาดบนอินเตอรเน็ตไดประสบ 

ความสําเร็จ 

3) ความแตกตางของการทําการตลาดบนอินเตอรเน็ตของธุรกิจ B2B และ B2C แตกตางกัน 

อยางไร 

 

ประเด็นที่ 2 คาํถามที่เก่ียวกับกลยุทธการทํา Remarketing  

1) การทํา Remarketing มคีวามสําคัญตอธุรกิจหรือไม อยางไร 

2) วัตถุประสงคหลักในการทาํ Remarketing คืออะไร 

3) ธุรกิจที่เหมาะสม และไมเหมาะสมในการทํา Remarketing คืออะไร เพราะเหตุใด 

4) ประสทิธิภาพในการทํา Remarketing ควรถูกวัดดวยตัวช้ีวัดอะไร เพราะเหตุใด 

5) การเพ่ิมประสิทธิภาพ Remarketing มปีจจัยใดบางที่คิดวาเกี่ยวของ 

6) ระยะเวลาในการติดตาม, ความถี่ในการโฆษณา และรูปแบบของโฆษณา มีผลตอ 

ประสิทธิภาพของการทํา Remarketing อยางไรบาง ธุรกิจแตละธุรกิจ มีความแตกตางกันหรือไม 

7) ปจจัยอะไรที่มักเปนอุปสรรคที่ทําให Remarketing ไมประสบความสําเร็จ  

สําหรับการทดลองทําโฆษณาจริงผานเครื่องมือ Google Display Network ผูวิจัยไดกําหนด

ชวงเวลาการโฆษณาทั้ง 4 ชวง (ดังที่ไดกลาวไปในขอ 3.2.2) ดวยกลยุทธที่แตกตางกัน 2 กลยุทธ 

- กลยุทธที่ 1 ใชระยะเวลาในการติดตาม 15 วัน ดวยความถี่ในการแสดงผลโฆษณาไมเกิน  

3 ครั้งตอสัปดาห 

- กลยุทธที่ 2 ใชระยะเวลาในการติดตาม 7 วัน ดวยความถี่ในการแสดงผลโฆษณาไมเกิน  

6 ครั้งตอสัปดาห 

และวัดผลประสิทธิภาพโฆษณาดวยอัตราการ Conversion ซึ่งไดติดต้ังโคดสําหรับวัดผลบน 

เว็บไซต www.qualityplus.co.th โดยจะนับจํานวนเมื่อมีผูเขาชมเว็บไซตติดตอเพ่ือขอขอมูลเพ่ิมเติม 

ผานชองทางตอไปน้ี ชองทางโทรศัพท, ชองทาง LINE, ชองทางอีเมล และ กรอกขอมูลในแบบฟอรม

การติดตอ 
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3.5 การวิเคราะหขอมูล 

3.5.1 ศึกษาขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับการทํารีมารเก็ตต้ิง และการทําการตลาดสําหรับธุรกิจ 

B2B จากบทความทางอินเทอรเน็ต  

3.5.2 ศึกษาขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับบริษัท ควอลิต้ี พลัส เอสเทติค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด  

ทั้งจากบทความในนิตยสาร, บทความทางอินเทอรเน็ต,  บทสัมภาษณจากรายการทีวีตาง ๆ และ 

เว็บไซตของบริษัท  

3.5.3 ทดลองทําโฆษณารีมารเก็ตต้ิงบน Google Display Network เพ่ือทดลองและสังเกต 

ตัวแปรและผลลัพธที่เกิดขึ้นจากกลยุทธแบบตาง ๆ เพ่ือใชเปนแนวทางในการวิเคราะหเน้ือหาสาร

เบ้ืองตน 

3.5.4 ขั้นตอนการเตรียมเครื่องมือ เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมูลครั้งน้ี 

ประกอบดวยกรอบการสังเกตการณแบบคราว ๆ เพ่ือใชเปนแนวทาง ในการสรางประเด็นคําถาม

สําหรับการสัมภาษณ และการศึกษาเครื่องมือ Google Display Network เพ่ือใชในการทดลอง

โฆษณาจริง 

3.5.5 ขั้นการเลือก และการประสานงาน ผูวิจัยจะเลือกผูเช่ียวชาญที่มีความสามารถในการ

ตอบวัตถุประสงคงานวิจัยไดอยางครบถวน และสามารถเปดเผยขอมูลแกผูวิจัยสําหรับใชในการ

สัมภาษณเชิงลึกได รวมถึงวิเคราะหพฤติกรรมของกลุมเปาหมายผูใชงานเว็บไซต qualityplus.co.th 

ที่เหมาะสําหรบั การนํามาใชทดลองโฆษณารีมารเก็ตต้ิง 

3.5.6 ขั้นตอนการเก็บขอมูล และการวิเคราะหขอมูล ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะห

ขอมูลจากเอกสารตาง ๆ หนาเว็บไซต qualityplus.co.th, หนาเว็บไซต Google Adwords โดยนํา

แนวคิดกลยุทธการโฆษณาแบบรีมารเก็ตต้ิง และแนวคิดการประเมินประสิทธิภาพโฆษณา มาใช

วิเคราะหกลยุทธที่สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพ โฆษณารีมารเก็ตต้ิงบน Google Display Network 

สําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอางได   

โดยผูวิจัยใชการวิเคราะหขอมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) จาก

วิธีการหาขอสรุปจากขอมูลทีไ่ด เพ่ือนํามาเปรียบเทียบกับแนวคิดและทฤษฎีที่ใช เพ่ือทําความเขาใจ

ปรากฎการณทางความคิดดังกลาว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะหขอมูล ตามแนวทางของ Miles และ 

Huberman (1994) ซึ่งเปนขั้นตอนการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพสําหรับการวิเคราะห ดวย 3 ขั้นตอน

ดังน้ี 

1) ลดทอนขอมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการเรียบเรียง จัดกลุม และสรุป 

ขอมูลที่ไดจากงานวิจัย โดยที่ไมสูญเสียลักษณะสําคัญหรือความสําคัญของขอมูลไป เพ่ือนํามาสราง

เปนความคิดรวบยอดและเขียนสรุปในงานวิจัย 

2) การแสดงขอมูล (Data Display) หมายถึง การจัดการขอมูลเชิงคุณภาพที่กระจัด 
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กระจาย บีบอัดและรวบรวม เพ่ือใหผูอานงานวิจัยเขาใจไดงายขึ้น เชน การใชแผนภาพ ตาราง เปน

ตน 

3) การพยายามสรางขอสรุปและการตรวจสอบขอสรุป (Drawing and Verifying  

Conclusion) หมายถึง การตีความหมายและทําความเขาใจ รูปแบบความสัมพันธ ของขอมูลจาก

งานวิจัย เพ่ือนําไปสรุปผลการวิจัย 

 

3.5 การตรวจสอบความถูกตอง 

กอนทําการสัมภาษณผูวิจัยไดสงคําถามสําหรับใชในการสมัภาษณเชิงลึก ใหอาจารยที่ปรึกษา

ตรวจสอบ และจึงสงตอไปยังผูถูกสัมภาษณกอนการสัมภาษณจริงอีกครั้ง 

สวนของการทําโฆษณาจริง ผูวิจัยไดทําการแบงสมมติฐานออกเปน 2 แบบ และทดลองซ้ํา 

แบบละ 2 ครั้ง เพ่ือลดความคลาดเคลื่อนของขอมูลใหนอยลง เชน มิติดานเวลาของการทดสอบ หรือ

พฤติกรรมของกลุมตัวอยางที่แตกตางกันตามชวงเวลา  

  

3.6 ขอพิจารณาดานจริยธรรมการวิจัยในมนุษย 

 ในการเก็บขอมูลประกอบการวิจัยในครั้งน้ี ผูถูกสัมภาษณทั้งหมดไดรับการยินยอมในการเก็บ

ขอมูล โดยผูวิจัยไดช้ีแจงที่มาและวัตถุประสงคของการวิจัยใหแกผูถูกสมัภาษณทราบกอนลวงหนา 

โดยขอมูลความลับของธุรกิจบางสวน จําเปนตองปกปดเปนความลับรวมถึงปกปองความเปนสวนตัว 

และความปลอดภัยของกลุมตัวอยาง 

 

3.7 การนาํเสนอขอมูล 

ผูวิจัยใชวิธีการนําเสนอขอมูล และผลการวิจยัแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive 

Analysis) เพ่ือใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคการวิจัย และอธิบายกลยุทธของการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน 

Google Display Network สําหรับธุรกิจ B2B เพ่ือนําไปสูผลลัพธของการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ  



บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับ

ประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง ซึ่งมีวัตถุประสงค

ดังน้ี 

1) เพ่ือศึกษาการเตรียมตัวสําหรับธุรกิจ B2B กอนการเริ่มทําการตลาดดิจิทัล 

2) เพ่ือศึกษากลยุทธการทํารมีารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของธุรกิจ B2B  

3) เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบความถี่ในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตาม ของการ 

ทํารีมารเก็ตต้ิงผานผาน Google Display Network กับประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ 

B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง 

การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชวิธีดําเนินงานวิจัยสวนแรก เปนเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ดวยการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) โดยนําเสนอผลการศึกษาออกเปน 3 สวนไดแก  

สวนที่ 1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเตรียมตัวสําหรับธุรกิจ B2B สําหรับการเริ่มทําการตลาด 

ดิจิทัล 

สวนที่ 2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network  

ของธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง 

สวนที่ 3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความถี่ในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตาม ของการ 

ทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B 

ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสาํอาง 

และนําผลการวิจัยในสวนที่ 2 มาทดลองโฆษณารีมารเก็ตต้ิงจริงบน Google Display 

Network กับผูเขาชมเว็บไซต www.qualityplus.co.th เปนระยะเวลารวม 44 วัน แบงเปน 4 

ชวงเวลา และมีกลุมตัวอยางทั้งสิ้นไมนอยกวา 20,000 คน เพ่ือหาผลการวิจัยเกี่ยวกับ ความถี่ในการ

แสดงผล และระยะเวลาในการติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับ

ประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง 

 

4.1 ผลการวิจยัสวนที่ 1 การเตรียมตัวสําหรับธรุกิจ B2B กอนการเริม่ทําการตลาดดิจิทัล 

ในสวนของการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลสําหรับธุรกิจ B2B  ผูวิจัยพบวาสิ่งที่ 

ตองคํานึงถึงเรื่องแรกคือ การเตรียมตัวสําหรับธุรกิจ B2B ในการเริ่มทําการตลาดดิจิทัล เพ่ือลดความ

เสี่ยงจากความผิดพลาดในการลงทุนโฆษณา จากการสัมภาษณผูวิจัยพบวาธุรกิจ B2B  มีเรื่องสําคัญที่

ตองคํานึงถึงในการเตรียมตัวกอนเริ่มดังน้ี 
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1) นําเสนอธุรกิจใหเปนผูชวยที่แกไขปญหาใหกับลูกคา 

 เน่ืองจากธุรกิจ B2B เปนการนําเสนอสินคาหรือบริการ ระหวางธุรกิจดวยกัน มีความซบัซอน

ในการตัดสินใจซื้อและการนําไปใชประโยชน ซึ่งแตกตางจากธุรกิจ B2C ที่เนนการขายสินคาหรือ

บริการโดยตรงกับลูกคาทั่วไป ดังน้ันความสําคัญของการทําการตลาดดิจิทัลสําหรับธุรกจิ B2B ตอง

เริ่มตนจากการออกแบบการนําเสนอธุรกิจใหมากกวาแคขายสินคาหรือบริการ แตตองออกแบบธุรกิจ

ใหเปนการเปนผูชวยที่แกไขปญหาใหกับลกูคา ที่ตอบโจทยของลูกคาไดครบวงจร ตัวอยางเชน 

Kimberly Clark Professional ธุรกิจเกี่ยวกับอุปกรณดานความสะอาดสําหรับธุรกิจ เชน กลอง

กระดาษทิชชูในหองนํ้า, กลองใสสบูเหลวลางมือ หรืออุปกรณทําความสะอาดอ่ืน ๆ สําหรับใชใน

สํานักงาน หรือหางสรรพสินคา ซึ่งวางกลยุทธของธุรกิจในการนําเสนอบนเว็บไซต 

www.th.kcprofessional.com ที่เปนมากกวาสินคา แต Kimberly Clark Professional คือ 

ผูเช่ียวชาญดานเกี่ยวกับสุขภาพ ความปลอดภัยในสํานักงาน มีการนําเสนอสินคาในรูปแบบที่เหมาะ

กับการใชงานแตละอุตสาหกรรมตาง ๆ กัน เชน สําหรับลกูคากลุมอุตสาหกรรมประกอบโลหะ, 

อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องจักร, สถานพยาบาลดูแลผูปวยเบ้ืองตน, สถานพยาบาลดูแลผูปวย

ตอเน่ืองระยะยาว, อุตสาหกรรมการผลิตรถยนต, สถานศกึษา, โรงแรม, รานขายของชํา, 

หองปฎิบัติการ หรือสํานักงานตาง ๆ เปนตน 

 

ภาพที่ 4.1: การนําเสนอการแกไขปญหาสําหรับแตละอุตสาหกรรม 

 

 
 

ที่มา: Kimberly Clark Website. (2559). สืบคนจาก http://www.th.kcprofessional.com. 
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ซึ่งจะเห็นไดจากภาพที่ 4.1  ที่เว็บไซต Kimberly Clark Professional จะนําเสนอลักษณะประเภท

สินคาที่แตกตางกันออกไปในแตละกลุมอุตสาหกรรม ทําใหลูกคากลุมธุรกจิตาง ๆ สามารถทําความ

เขาใจและตัดสนิใจซื้อไดงายขึ้นกวา  

ตัวอยางที่ Kimberly Clark Professional ไดนําเสนอกลุมสินคาตามความตองการของแต 

ละธุรกิจเปนหลัก  แสดงใหเห็นไดจากภาพที่ 4.2 สําหรับกลุมธุรกิจโรงแรม จะมีการแบงหมวดหมู

สินคาตามการใชงานที่เกี่ยวของกับโรงแรม เชน ผลิตภัณฑสําหรับหองพักในโรงแรม, ผลติภัณฑ

สําหรับหองนํ้าในโรงแรม, ผลติภัณฑสําหรับงานแมบาน หรือหองอาหารในโรงแรม และผลิตภัณฑ

สําหรับงานทําความสะอาดทั่วไปในโรงแรม เปนตน ซึ่งในแตละกลุมการใชงานก็จะนําเสนอสินคายอย

ใหเจาของธุรกิจโรงแรม หรือฝายจัดซื้อ เลือกชมสินคาที่เกีย่วของในแตละประเภทไดงาย 

 

ภาพที่ 4.2: ตัวอยางประเภทสินคาสําหรับกลุมโรงแรม 

 

 

 
 

ที่มา: Kimberly Clark Website. (2559). สืบคนจาก http://www.th.kcprofessional.com. 
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ภาพที่ 4.3: ตัวอยางประเภทสินคาสําหรับกลุมสถานศึกษา 

 

 

 
ที่มา: Kimberly Clark Website. (2559). สืบคนจาก http://www.th.kcprofessional.com. 
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จากภาพที่ 4.3 เปนตัวอยางประเภทสินคาทีเ่หมาะกับกลุมสถานศึกษา ซึง่จะแตกตางออกไป

จากการใชงานสําหรับกลุมธุรกิจประเภทโรงแรม เชน จุดลางมือในสถานศึกษา, หองนํ้า หองครัว 

สําหรับสถานศกึษา หรือ พ้ืนที่สาธารณะสําหรับสถานศึกษา เปนตน เพ่ือใหสามารถนําเสนอสินคา 

สําหรับแตละการใชงานโดยเฉพาะ ดังภาพที่ 4.4 ที่เปนการนําเสนอสินคาสําหรับ จุดลางมือใน

สถานศึกษาโดยเฉพาะ ทําใหลูกคาฝายจัดซือ้จัดจางสามารถตัดสินใจไดงายขึ้น 

 

ภาพที่ 4.4: ตัวอยางประเภทสินคาสําหรับจดุลางมือในสถานศึกษา 

 

 
ที่มา: Kimberly Clark Website. (2559). สืบคนจาก http://www.th.kcprofessional.com. 

 

การวางแผนธุรกิจ B2B ลักษณะน้ีนอกจากจะแกไขปญหาใหกับลูกคา B2B ไดแลว ยัง 

สามารถเพ่ิมมลูคาใหกับสินคาหรือบริการไดอีกดวย และเปนการสรางความแตกตางในการสื่อสาร 

ผานการตลาดดิจิทัลใหเหนือกวาคูแขง เพราะอินเทอรเน็ตในปจจุบันทําใหลูกคาสามารถคนหา

ตัวเลือกไดมากขึ้น ทําใหธุรกจิที่จะทําการตลาดดิจิทัลไดสาํเร็จ ตองสรางความแตกตางที่แกไขปญหา

ใหลูกคาได 
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 2) วางแผนกระบวนการซื้อขายใหเชื่อมตอกันระหวางดิจิทัล และฝายอ่ืน ๆ  

ความแตกตางที่สําคัญอีกอยางของการทําธุรกิจ B2B ผานอินเทอรเน็ต เมื่อเทียบกับธุรกิจ 

B2C คือกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคาสวนใหญไมสามารถปดการขายผานอินเทอรเน็ตได 

ทั้งกระบวนการ ดวยสาเหตุที่มูลคาสินคามักจะสูง ทําใหผูตัดสินใจซื้อเปนฝายจัดซื้อ หรอืพนักงาน 

ที่ตองเปรียบเทียบราคา เจรจาตอรอง และพูดคุยนําเสนอหาคูคาที่ดีที่สดุ และใชเวลาตัดสินใจนาน  

ตางจากธุรกิจ B2C ทีลู่กคาสามารถซื้อขายผานระบบเว็บไซตไดทันที  ในขณะที่กรณีการทําธุรกิจ 

B2B ผานอินเทอรเน็ต จําเปนตองมีการโนมนาว จูงใจ เพ่ือใหลูกคาเกิดความเช่ือถือ ไวใจ และซื้อ

สินคาหรือบริการในที่สุด ดังจะเห็นไดจากภาพที่ 4.5 ที่ Office Mate Printing Solution ในกลุม

สินคาประเภท B2B ใหลูกคากรอกขอมูลเพ่ือใหเจาหนาที่ติดตอกลับ เพราะยากที่จะปดการขายผาน

เว็บไซตไดทันที 

 

ภาพที่ 4.5: ตัวอยางการนําเสนอธุรกิจ B2B ของ Office Mate Printing Solution 

 

 
ที่มา: OfficeMate Website. (2559). สืบคนจาก http://www.officemate.co.th. 

 

โดยคุณณัฐกรณ รัตนชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) ไดกลาวเกี่ยวกับ

เรื่องความสําคัญของการเช่ือมตอขอมูล ภายในองคกร วามีความจําเปนในการวัดผลอยางมาก 

 

“ปจจัยสําคัญของการทําการตลาดดิจิทัลใหสําเร็จคือเรื่อง คนในองคกร วามีการแชรขอมูล

ภายในองคกรมากนอยแคไหน ตัวอยางเชน เซลลก็ว่ิงไป การตลาดก็ว่ิงไป สุดทายลูกคาไปจบที่เซลล 

ซึ่งถาไมเช่ือมตอขอมูลกัน การตลาดก็จะไมสามารถวัดผลได ” (คณุณัฐกรณ รัตนชัยสิทธ์ิ, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 
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ดวยเหตุน้ีธุรกิจ B2B จึงตองมีหลายหนวยงานในกระบวนการซื้อขาย เชน ฝายการตลาด 

ฝายขาย เปนตน ซึ่งปญหาของการทําการตลาดดิจิทัลไมสาํเร็จ มักเกิดจากการไมเช่ือมตอขอมูลกัน

ระหวางหนวยงาน ทําใหไมบรรลุวัตถุประสงคของการทําการตลาดดิจิทัล ตัวอยางเชน ฝายการตลาด

ทําโฆษณาผานอินเทอรเน็ต เพ่ือหารายช่ือลูกคามาใหฝายขายติดตอนําเสนอ แตฝายขายไมติดตาม

ลูกคาอยางจริงจัง ทําใหไมสามารถปดการขายได หรือปดการขายได แตไมบันทึกขอมลูและสงกลับมา

ใหฝายการตลาดเพ่ือเปรียบเทียบกับตนทุนในการโฆษณา ทําใหไมสามารถวัดประสิทธิภาพของการ

โฆษณาผานอินเทอรเน็ตไดสมบูรณ  

ในการเตรียมตัวเพ่ือทําการตลาดดิจิทัลใหสาํเร็จ ผูบริหารจึงจําเปนตองวางนโยบายความ

รวมมือกันระหวางหนวยงาน ใหประสานงานขอมูลที่จําเปนกันไดมากที่สดุ เพราะกระบวนการซื้อขาย

ไมไดจบที่โฆษณาสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดแคไหน  แตตองสามารถปดการขายเพ่ือนําไปสู

ยอดขายไดในที่สุด ซึ่งคณุณฐักรณ รัตนชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) ได

อธิบายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับตัวอยางของขอมูลที่แตละฝายสามารถประสานงานรวมกันได 

 

“ฝายเซลลอาจจะมี Insight ของลูกคาในการตัดสินใจซื้อ วาลูกคาตองการอะไร แตในการ

ปดการขายใหได จําเปนตองรูวาลูกคามาไดยังไง ขอความโฆษณาแบบไหน และเซลลจะดูแลลูกคาตอ

ไดอยางไร เพ่ือใหปดการขายได ซึ่งขอมูลเหลาน้ีตองมาจากฝายการตลาด” (คุณณฐักรณ รัตนชัยสิทธ์ิ, 

การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 

 

จากการศึกษาการเตรียมตัวสําหรับธุรกิจ B2B กอนการเริม่ทําการตลาดดิจิทัล เพ่ือลดความ

เสี่ยงจากความผิดพลาดในการลงทุนโฆษณา โดยการสัมภาษณเชิงลึกกับผูเช่ียวชาญ ผูวิจัยพบวา สิ่งที่

ธุรกิจ B2B ควรเตรียมตัว แบงเปนประเด็นสําคัญ 2 ประเด็น ประกอบดวย  

 

1) การนําเสนอธุรกิจใหเปนผูชวยที่แกไขปญหาใหกับลกูคาได หมายถึง การนําเสนอธุรกิจ

โดยไมใชสินคาหรือบริการเปนตัวนํา แตใชการใชประโยชน หรือปญหาของลูกคาเปนหลัก เพ่ือแกไข

ปญหาใหกับลกูคา และเพ่ิมความศักยภาพในการแขงขัน กอนเริ่มทําการตลาดดิจิทัล 

2) วางแผนกระบวนการซื้อขายใหเชื่อมตอกันระหวางดิจิทัล และฝายอ่ืน ๆ หมายถงึ การ

วางแผนเช่ือมตอขอมูลกันระหวางหนวยงานภายในองคกร เพ่ือใหสามารถวัดผลสัมฤทธ์ิของการ

โฆษณาไดตามวัตถุประสงคของธุรกิจ และเพ่ือใชขอมูลใหเปนประโยชนตอการปดการขายลูกคาดวย  
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4.2 ผลการวิจยัสวนที่ 2 ผลการศึกษาเก่ียวกับกลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display 

Network ของธุรกิจ B2B 

จากผลการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของ

ธุรกิจ B2B ผูวิจัยพบวามีกลยุทธที่สําคัญ ทีม่ีผลตอประสทิธิภาพ ของโฆษณาดังน้ี  

(1) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงจากวัตถุประสงคของธุรกิจ 

สิ่งสําคัญทีสุ่ดของการวัดผลโฆษณา ไมใชเพียงแคไดคนเขาชมเว็บไซตกี่คน หรือมีผูเห็น

โฆษณากี่ครั้ง แตควรตองอางอิงจากการต้ังวัตถุประสงคของธุรกิจ (Business Objective) เปนหลัก 

เชน ตองการเพ่ิมจํานวนลูกคาอีก 50%, ตองการเพ่ิมยอดขายอีก 20% เปนตน และการวางแผน

โฆษณา เพ่ือใหบรรลุเปาหมายดังกลาวน้ันมีขั้นตอนยอยของการไปถึงเปาหมาย ขั้นตอนใดบาง 

ตัวอยางเชน  

บริษัท A เปนธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตสินคา ที่ไมสามารถปดการขายผานหนา

เว็บไซตได เปาหมายของการทําเว็บไซตเพ่ือใหลูกคากรอกขอมูลเพ่ือใหเจาหนาที่ติดตอกลับ  

วัตถุประสงคของธุรกิจ (Business Objective) 

บริษัท A ตองการเพ่ิมจํานวนลูกคาขึ้น 20% จาก 200 คนตอเดือน ดังน้ัน บริษัท A จะตองการลูกคา

เพ่ิมขึ้นอีก 40 คนตอเดือน 

หากทีมขายของบริษัท A ปกติสามารถปดการขายได 50% ของจํานวนลูกคาที่กรอกขอมูล

เขามา ดังน้ันบริษัท A ตองไดจํานวนลูกคาที่มากรอกขอมูลใหเจาหนาที่ติดตอกลับ จํานวน 80 คน 

ซึ่งจํานวนคนกรอกขอมูล 80 คน จะเปนเปาหมายของการทําโฆษณารีมารเก็ตต้ิง เปนตน 

ซึ่งคุณพรเทพ เขตรรัมย (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) ไดกลาวเกี่ยวกับการวัดผล

โฆษณาโดยภาพรวมวา ควรจะตองอางอิงจากการต้ังวัตถุประสงคของธุรกิจ (Business Objective) 

เปนหลัก  

“การทํารีมารเก็ตต้ิง เปนแค Feature หน่ึงของการโฆษณา สุดทายตองตัดสินกันที่ 

Business Objective มากกวา ถาจะวัด Performance จริง ๆ กค็วรวัดที่ Business Results 

มากกวา” (คณุพรเทพ เขตรรัมย, การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) 

 

นอกจากน้ียังมีปจจัยที่ควรคํานึงถึงในการต้ังวัตถุประสงคของการทํารีมารเก็ตต้ิง คือตอง

พิจารณาวาจะใชโฆษณารีมารเก็ตต้ิงในขั้นตอนใดของการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมของลูกคาที่เปน

เปาหมายในชวงน้ันคืออะไร เชน การอานขอมูลสินคาโดยละเอียด, การชมวิดีโอสาธิตวิธีการใชสินคา, 

การกรอกขอมูลเพ่ือใหพนักงานติดตอกลับ เปนตน 

โดยย่ิงการซื้อขายสินคาที่มีขัน้ตอนในการตัดสินใจที่ยาวนาน ซับซอน ลกูคาตองหาขอมูลเพ่ือตัดสินใจ

คอนขางนาน จะย่ิงจําเปนตองพิจารณาขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ และต้ังวัตถุประสงคของการทํา 
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รีมารเก็ตต้ิงใหเหมาะสมกับขัน้ตอนดังกลาว คุณณฐักรณ รตันชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 

กรกฎาคม 2559) ไดกลาวเกี่ยวกับการวัดผลรีมารเก็ตต้ิงวา แตละขั้นตอนการตัดสินใจของลูกคา  

อาจสามารถใชรีมารเก็ตต้ิงได แตการวัดผลตองตางกัน 

“ในการรีมารเก็ตต้ิง แตละขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ การวัดผลแตกตางกัน ชวงทาย ๆ ทีใ่กล

การตัดสินใจซือ้หรือติดตอมากขึ้น กับชวงกลาง ๆ ของการตัดสินใจซื้อ เชน ชวงหาขอมูลเพ่ิมเติม ก็

สามารถใชรีมารเก็ตต้ิงได แตการวัดผลก็จะตองตางกันตามชวงน้ัน ๆ ” (คุณณัฐกรณ รตันชัยสิทธ์ิ,  

การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 

 

สิ่งที่ควรระวัง สําหรับกลยุทธน้ี คือ การวางแผนวาจะรีมารเก็ตต้ิงเมื่อลูกคาอยูในขั้นตอนไหน 

ของการตัดสินใจซื้อ ธุรกิจทําโฆษณาเพ่ือหาลูกคาที่เขามาในเว็บไซตแลว ดูรายละเอียดสินคาแลว แต

ยังไมซื้อสินคา เน้ือหาโฆษณาที่สงไปรีมารเก็ตต้ิงก็ไมควรเปนเน้ือหาเดียวกันกับโฆษณาช้ินแรก ที่พา

ลูกคามาที่เว็บไซต แตควรเปนการขยายความ หรือใหขอมูลเพ่ือจูงใจเพ่ิมเติมมากขึ้น  

ซึ่งสอดคลองกับคุณณัฐกรณ รัตนชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) และ คุณพร

เทพ เขตรรัมย (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) ที่กลาววาตองใหความสําคัญ กับขอมูล

พฤติกรรมอยางมาก เพ่ือใชรีมารเก็ตต้ิงในการตอบโจทยลูกคาในจุดที่เหมาะสมที่สุด 

 

“รีมารเก็ตต้ิงมีความสําคัญ แตขึ้นอยูกับกลยุทธที่เราใช ขอมูลพฤติกรรมที่เราใช วาการทํารี

มารเก็ตต้ิงตอบโจทยลูกคาในจุดที่เหมาะสมไดรึเปลา อยาใชขอความเดิมกับที่ลูกคาเขามาในตอนแรก

ในการรีมารเกต็ต้ิง เพราะจะไมเกิดความแตกตาง และทําใหเกิดผลเสียไดมากกวา” 

(คุณณัฐกรณ รตันชัยสิทธ์ิ, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 

 

“รีมารเก็ตต้ิงมีความสําคัญ แตขึ้นอยูกับ กลยุทธที่เราใชขอมูลพฤติกรรมที่เราใช วาการทํา 

รีมารเก็ตต้ิงตอบโจทยลูกคาในจุดที่เหมาะสมไดรึเปลา”(คณุพรเทพ เขตรรัมย, การสื่อสารสวนบุคคล, 

7 กรกฎาคม 2559) 

 

จากการศึกษา ผูวิจัยพบวาวัตถุประสงคที่เหมาะกับธุรกิจ B2B น้ัน มกัจะเปนการใหลกูคา

กรอกขอมูล หรือติดตอกับธุรกิจ เพ่ือพูดคุยรายละเอียดตอ เพราะธุรกิจ B2B ไมสามารถปดการขาย

ผานหนาเว็บไซตไดอยางสมบูรณ ตองอาศัยการจูงใจ โนมนาวโดยพนักงานขาย เพ่ือใหปดการขายได

ในที่สุด ซึ่งคุณ คุณพรเทพ เขตรรัมย (การสือ่สารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) ก็ไดอธิบายตรงกับ

ประเด็นน้ีดวย 
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“สําหรับธุรกิจ B2B ที่ไมสามารถปดการขายไดผานหนาเว็บไซตอยางสมบูรณ วัตถุประสงค

เปนการใหลูกคากรอกขอมูล หรือติดตอกับธุรกิจเพ่ือพูดคุยตอ กรณีน้ีการทํารีมารเก็ตต้ิงก็สามารถทํา

ได” (คุณพรเทพ เขตรรัมย, การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) 

 

จากขอจํากัดที่ธุรกิจ B2B สวนใหญ ไมสามารถปดการขายผานหนาเว็บไซตไดอยางสมบูรณ 

เพราะมูลคาสินคามักจะสูง และเปนสินคาหรือบริการสําหรับธุรกิจ ที่ตองใชขั้นตอนการตัดสินใจ 

หลายขั้นตอนกอนจะปดการขายได ดังน้ันธุรกิจ B2B อาจทํารีมารเก็ตต้ิงเพ่ือวัตถุประสงคดาน 

Conversion ผานเว็บไซต ดังตัวอยางในภาพ 4.6 ที่เปนธุรกิจ B2B ประเภทบริการ ทีต่องการคน

ติดตอผานเว็บไซตตามชองทางตาง ๆ เชน 

- การกรอกขอมูลเพ่ือใหเจาหนาที่ติดตอกลับ 

- การโทรติดตอขอขอมูลเพ่ิมเติม 

- การสงอีเมลขอขอมูลเพ่ิมเติม 

- การติดตอผานชองทางอ่ืน ๆ เชน LINE, Facebook เปนตน 

 

ภาพที่ 4.6: ตัวอยาง Conversion ผานเว็บไซตสําหรับธุรกจิ B2B 

 

 
ที่มา: ICBD Consulting Website. (2559). สืบคนจาก http://www.icbdconsulting.com. 

 

นอกจากจํานวน Conversion โดยตรงแลว ยังมีตัวช้ีวัดอ่ืน ๆ ที่สามารถใชวัดประสิทธิภาพ

ของการทํารีมารเก็ตต้ิงไดอีก เชน  

- ตนทุนตอ Conversion (Cost per Conversion) : เปนการคิดตนทุนเฉลี่ยของการเกิด  

Conversion หน่ึงครั้ง เพ่ือคํานวณในเชิงเปรียบเทียบวาโฆษณารูปแบบใด มีตนทุนตอการเกิด 

Conversion ตํ่ากวากัน 

- อัตราการ Conversion (Conversion Rate) : คํานวณจากจํานวน Conversion หาร 
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ดวยจํานวนคลิกที่เขามาจากโฆษณา เปนรอยละ เพ่ือเปรียบเทียบวาโฆษณารูปแบบใด มีสัดสวนคนที ่

Conversion มากกวาในเชิงเปรียบเทียบ 

 

(2) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิง โดยกําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรม  

ในการทําการตลาดดิจิทัลน้ัน การศึกษาเรือ่งเกี่ยวกับการกําหนดกลุมเปาหมายเปนเรื่องสําคัญมาก 

เพราะสามารถชวยใหธุรกิจสามารถเลือกกลุมลูกคาไดแมนยํามากขึ้น เน่ืองจากจุดเดนของการทํา

การตลาดดิจิทัลน้ันอยูที่การกาํหนดกลุมเปาหมาย ที่สามารถระบุชัดเจนไดหลายรูปแบบ ตัวอยางเชน 

- การกําหนดกลุมเปาหมายจากประชากรศาสตร (Demographic) เชน เพศ อายุ สถานะ 

- การกําหนดกลุมเปาหมายจากลักษณะทางภูมิศาสตร (Geographic) เชน ที่อยู 

- การกําหนดกลุมเปาหมายจากความสนใจ (Interested) เชน สนใจดานความสวยความ

งาม, สนใจเรื่องธุรกิจ เปนตน 

- การกําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรม (Behavior) เชน พฤติกรรมการใชงานเว็บไซต 

เขาชมนานกี่นาที, ดูหนาเว็บไซตหนาใดบาง, คลิกปุมใดบางบนเว็บไซต เปนตน 

ซึ่งการทํารีมารเก็ตต้ิง มักจะใชวิธีการเลือกกลยุทธการกําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรม ซึ่งเปน

การเลือกกลุมเปาหมายที่แมนยํามากขึ้น และสามารถเลือกขอความโฆษณาที่จะใชรีมารเก็ตต้ิง กับ

ลูกคากลุมที่มพีฤติกรรมตาง ๆ กันได ซึ่งคณุณัฐกรณ รัตนชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 

กรกฎาคม 2559) ไดอธิบายเกี่ยวกับการทํา รีมารเก็ตต้ิงวา เปนโฆษณารูปแบบที่ทําใหการตลาด

ดิจิทัลแตกตางจากโฆษณาแบบอ่ืน ๆ เพราะสามารถใชขอมูลพฤติกรรมลกูคาใหเปนประโยชนในการ

สื่อสารการตลาดได 

“ถาเราไมทํารมีารเก็ตต้ิง ก็เหมือนการหวานงบประมาณไปกับลูกคาใหม ๆ โดยที่ไมมีขอมูล

พฤติกรรมของลูกคามา Support ไมตางจากการทําโฆษณาแบบ Broadcast ซึ่งในหน่ึงวันคนเห็น

โฆษณาเยอะมาก คนจึงจะไมจดจํา จึงตองมีรีมารเก็ตต้ิงมาเตือนเคา” (คณุณัฐกรณ รัตนชัยสิทธ์ิ, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 

 

นอกจากน้ีสําหรับธุรกิจ B2C สามารถใชขอดีของการตลาดดิจิทัลในการเลือกกลุมเปาหมาย 

(Targeting) ไดชัดเจน ดวยลักษณะดานประชากรศาสตร (Demographic), ลักษณะดานภูมิศาสตร 

(Geographic) หรือลักษณะดานความสนใจ (Interested) แตกลุมลูกคาแบบ B2B จะเลือก

กลุมเปาหมายในดิจิทัลยากกวา เพราะลูกคาเปนองคกร คนตัดสินใจซื้อ เชน ฝายจัดซื้อ ไมสามารถ

เลือกกลุมเปาหมายไดชัดเจน  
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ดังน้ันธุรกิจ B2B จึงตองหาวิธีการเปาหมายลูกคากลุมน้ีดวยวิธีการอ่ืน ๆ ตัวอยางเชนภาพที่ 

4.7 ที่เปนการกําหนดกลุมเปาหมายตามการเขาชมเว็บไซตแตละหนา เพ่ือแยกวาลูกคาสนใจสินคา

ประเภทไหน และคัดกรองลกูคาใหไดมากที่สุด โดยคุณพรเทพ เขตรรัมย (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 

กรกฎาคม 2559) ไดแนะนําถึงการใชการแบงกลุมลูกคาตามพฤติกรรมการใชงานเว็บไซต ที่มแีนวโนม

ที่จะสนใจสินคาเรามากกวากลุมอ่ืนและทําการรีมารเก็ตต้ิงดวยขอความที่สามารถแกไขปญหาให

ลูกคากลุมน้ันได ในชวงเวลาที่เหมาะสมทีส่ดุ  

 

“การทํารีมารเก็ตต้ิงสําหรับธุรกิจ B2B ที่ไมไดเปนระบบ E-Commerce ก็สามารถทําได มัน

อยูที่เวลาลูกคาเขาเว็บไซตเรามา เรา Segment ลูกคาเพ่ือบอกวา User กลุมน้ีมีแนวโนมที่จะสนใจ

สินคาเรามากกวาคนอีกกลุมหน่ึงอยางไร” (คุณพรเทพ เขตรรัมย, การสือ่สารสวนบุคคล, 7 

กรกฎาคม 2559) 

 

ภาพที่ 4.7: ตัวอยางการแบงลูกคาตามพฤติกรรมการเขาชมเว็บไซตหนาตาง ๆ 

 

 
ที่มา: Google Analytic. (2559). สืบคนจาก https://analytics.google.com. 

 

ตัวอยางเชน การจองที่พักกับ Agoda แลวยงัไมสมบูรณ แตมีธุระดวนเขามาแทรกทําให

ลูกคาลืมไป ถาตองยอนกลับมาคนหาขอมูลใหมทั้งหมดอีกครั้ง ก็อาจจะทําใหเสียลูกคาไปได Agoda 

จึงควรสงอีเมลไปยํ้าใหลูกคาทราบวา สามารถกดลิ้งคในอีเมลเพ่ือยืนยันการสั่งซื้อ และชําระเงินได

ทันที โดยไมตองกลับไปทํารายการใหม  
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หรือการนําเสนอโปรโมช่ันพิเศษใหกับลูกคาที่ยังไมเกิด Conversion บนเว็บไซตใหกลับมา

อีกครั้ง ตรงกับที่คุณณัฐกรณ รัตนชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) ไดกลาวถึง

กลยุทธของการทํารีมารเก็ตต้ิง วาจําเปนตองใชขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่สามารถบงช้ีไดวา ลูกคา

กําลังตองการขอมูลอะไรอยู และการทํารีมารเก็ตต้ิงจึงจะสามารถตอบโจทยลูกคาได 

“รีมารเก็ตต้ิงมีความสําคัญ แตขึ้นอยูกับกลยุทธที่เราใช ขอมูลพฤติกรรมที่เราใช วาการทํา 

รีมารเก็ตต้ิงตอบโจทยลูกคาในจุดที่เหมาะสมไดรึเปลา” (คุณณัฐกรณ รตันชัยสิทธ์ิ, การสื่อสารสวน

บุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 

 

นอกจากน้ี Mr.Hamada Madeeyoh (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 กรกฎาคม 2559) ยังได

อธิบายถึงความแตกตางของการทํารีมารเก็ตต้ิง ที่มีความสามารถในการแยกแยะพฤติกรรมของ

ผูใชงานเว็บไซต และนําเสนอขอความที่เหมาะสมกับลูกคากลุมน้ัน ๆ มากที่สุด 

“รีมารเก็ตต้ิง เปนกลยุทธที่ใชกับคนที่เคยเขามา แลวไปตามอีกครั้งหน่ึง จะเลือกรีมารเก็ตต้ิง 

แบบทั่วไป สําหรับทุกหนา หรือรีมารเก็ตต้ิง เฉพาะคนที่เขามาหนาลงทะเบียน แลวไมไดลงทะเบียน 

ก็ได” (Mr.Hamada Madeeyoh, การสื่อสารสวนบุคคล, 1 กรกฎาคม 2559) 

 

อีกหน่ึงตัวอยางของการแยกแยะพฤติกรรมการใชงานของผูชมเว็บไซต เพ่ือแยกแยะวาผูใช

รายใดมีแนวโนมสนใจจะซื้อสนิคาหรือบริการมากกวาอีกกลุมหน่ึง โดยภาพที่ 4.8 เปนตัวอยางของ

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย ทีใ่ชการซอนเบอรติดตอ เพ่ือใหลูกคาที่สนใจกด “ดูเบอรโทร” สามารถติดตอ

กับเจาของไดโดยตรง ซึ่งเปนพฤติกรรมที่บงช้ีไดวา ลูกคากลุมที่กดปุม “ดูเบอรโทร” มแีนวโนมที่จะ

สนใจสินคามากกวากลุมที่ไมไดกด  

ลักษณะการแบงกลุมลูกคาตามพฤติกรรมการใชงานเว็บไซตเหลาน้ี จะทําใหเจาของธุรกิจ 

B2B สามารถแยกแยะไดวา ลูกคากลุมใดทีม่แีนวโนมสนใจสินคามากกวา และสามารถใชประโยชน 

ในการทําโฆษณารีมารเก็ตต้ิงไปหาลูกคากลุมเหลาน้ีไดอยางแมนยํา โดยคุณพรเทพ เขตรรัมยไดใช 

กลยุทธน้ีในการแบงกลุมลูกคาที่สนใจสินคามูลคาตาง ๆ กนั เพ่ือนําเสนอสินคา ในชวงราคาที่ลูกคา

กลุมดังกลาวมีแนวโนมสนใจมากกวา 

 

“เรื่องสําคัญอยูที่วาเรา Segment Visitor อยางไร เพ่ือที่จะบอกไดวา Visitor กลุมน้ีม ี

พฤติกรรมสนใจธุรกิจเรา มากกวาคนอีกกลุมหน่ึงเพ่ือ Segment คนที่สนใจและตองการติดตอจริง 

มากกวาแคคนที่เขาชมทั่วไป หรือผูเขาชมเว็บไซต ดูสินคาชนิดไหน ชวงราคาเทาไหร แลว Segment 

กลุมลูกคาที่ดูเฉพาะสินคากลุม A ที่ราคาต้ังแต 1,000 บาทขึ้นไปเทาน้ัน เปนตน” (คุณพรเทพ เขตร

รัมย, การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) 
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ภาพที่ 4.8: การ Segment ลกูคาที่สนใจติดตอ จากการกด “ดูเบอรโทร” 

 

 
ที่มา: DD Property Website. (2559). สืบคนจาก https://www.ddproperty.com. 

 

ขอควรระวังสําหรับกลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิง โดยกําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรม  

คือการไมกรองลูกคาที่เกิด Conversion แลวออกจากการรีมารเก็ตต้ิง ในการทํารีมารเก็ตต้ิง ตอง

กําหนดวาพฤติกรรมเปาหมายที่ตองการผานเว็บไซตคืออะไร เชน ตองการใหลูกคากรอกขอมูลให

ติดตอกลับ หรือ ใหลูกคาโทรติดตอ เปนตน หากลูกคาเกิดพฤติกรรมดังกลาวแลว ทั้งจากการเกิด

โดยตรง หรือเกิดพฤติกรรมหลังจากเจอโฆษณา รีมารเกต็ต้ิงก็ตาม ควรตองต้ังเง่ือนไขใหนําลูกคา

เหลาน้ันออกจากการรีมารเก็ตต้ิงทันที เพราะนอกจากจะสูญเสียงบประมาณกับลูกคาที่ติดตอ 

เขามาแลว ยังเปนการรบกวนลูกคา และสรางความสําคัญใหกับลูกคาได ทําใหเกิดผลเสยีตอธุรกิจ 

 

ซึ่งคุณณัฐกรณ รัตนชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) และคุณพรเทพ 

เขตรรัมย (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) ไดกลาวตรงกันเกี่ยวกับการคัดกรองลูกคา 

ออกจากการทํารีมารเก็ตต้ิงวา หากลูกคาซือ้สินคา หรือกรอกขอมูลตามที่ตองการเรียบรอยแลว  

ก็ตองคัดออกจากการทํารีมารเก็ตต้ิง เพราะถายังตามอยูจะย่ิงทําใหลูกคาเกิดความรําคาญโฆษณาได  

 

“เรื่องรีมารเก็ตต้ิงเปนเรื่อง Right Time and Right Message ถาลูกคาเกิด Transaction 

ไปแลว หรือ Conversion ไปแลว ยังไปตามรีมารเก็ตต้ิงอยู ก็คงจะไมสําเร็จแนนอน  

หรือถารีมารเก็ตต้ิงลูกคาดวย Message เดิม ๆ คนก็คงไมสนใจ” (คณุณฐักรณ รัตนชัยสิทธ์ิ,  

การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 
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“การรีมารเก็ตต้ิง บางครั้งถาตามไปเรื่อย ๆ นานเกินไปก็สรางความรําคาญกับ User ได หรือ

ถาลูกคาเกิด Conversion ไปแลวก็ยังตามอยู ลูกคาก็อาจจะไมชอบ” (คณุพรเทพ เขตรรัมย, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) 

 

(3) กลยุทธการกําหนดรปูแบบการทาํรีมารเก็ตต้ิง 

เพ่ือตอบโจทยวัตถุประสงคของธุรกิจ โดยการทํารีมารเก็ตต้ิง สําหรับธุรกิจ B2B แตละแบบ 

บางครั้งอาจใชกลยุทธการกําหนดรูปแบบของการทํารีมารเก็ตต้ิงที่แตกตางกัน โดยรูปแบบของการทํา

รีมารเก็ตต้ิง แบงออกเปน 2 แบบใหญ ๆ 

รีมารเก็ตต้ิงแบบพืน้ฐาน 

เปนการใชแบนเนอรโฆษณา หรือขอความโฆษณาติดตามลูกคาที่เคยเขาชมเว็บไซต แตยังไม

เกิดการติดตอ หรือตัดสินใจซือ้สินคา และออกจากเว็บไซตไป โดยแบนเนอรโฆษณาอาจจะเปน

โฆษณาธุรกิจ โฆษณาแบรนด หรือโปรโมช่ันพิเศษเพ่ิมเติม เชนตัวอยางในภาพที่ 4.9 ซึ่งกรณีน้ีผูใช

ทั่วไปสามารถทําเองไดแบบงาย ๆ เหมาะสําหรับธุรกิจ B2B ทีม่ีสินคาหรือบริการ ที่ไมสามารถแยก

ออกจากกัน หรือไมเหมาะที่จะแยกออกจากกันได เปนสวนที่เช่ือมตอกัน เชน บริการผลิต

เครื่องสําอาง จําเปนตองมีบริการพัฒนาสูตรสินคา, ออกแบบบรรจุภัณฑ, จดแจงอย., ผลิตสินคาและ

บรรจุ ซึ่งไมเหมาะสมที่จะแยกบริการตาง ๆ ออกจากกันอยางชัดเจน เพราะเปนบริการที่ตองทํา

เช่ือมตอกัน ทําใหการทําโฆษณารีมารเก็ตต้ิง สามารถใชรมีารเก็ตต้ิงแบบพ้ืนฐาน ในการโฆษณาธุรกิจ

หรือบริการได 

รีมารเก็ตต้ิงแบบไดนามิค    

 เปนการใชสินคาหรือบริการตามรีมารเก็ตต้ิงแบบเฉพาะเจาะจง เชน ผูเขาชมเว็บไซต เคยเขา

ชมสินคาประเภทเครื่องปรับอากาศย่ีหอ A รุน XYZ แตยังไมเกิดการติดตอ หรือตัดสินใจซื้อผาน

เว็บไซต และออกจากเว็บไซตไป ผูใชรายน้ีจะพบโฆษณาแบนเนอรโฆษณาของเครื่องปรับอากาศย่ีหอ 

A รุน XYZ หรอื เครื่องปรับอากาศย่ีหอ A รุนอ่ืน ๆ หรือเครื่องปรับอากาศแบรนดอ่ืน ๆ ติดตาม 

รีมารเก็ตต้ิง เพ่ือนําเสนอสินคาที่ตรงกับความตองการของลูกคามากที่สดุ ดังตัวอยางในภาพ 4.10  

ที่เปนการรีมารเก็ตต้ิงแบบไดนามิค รายสนิคา เพ่ือใชสินคาติดตามแบบเฉพาะเจาะจง และภาพ 4.11 

เปนการรีมารเก็ตต้ิงแบบไดนามิค แบบหมวดหมูสินคา เพ่ือเสนอสินคาตัวอ่ืน ๆ ในหมวดหมูเดียวกัน 

ใหลูกคาไดพิจารณาดวย แตวิธีการรีมารเก็ตต้ิงแบบไดนามิค ตองใชการติดต้ัง Template เชิงลึกกับผู

ใหบริการโฆษณา เชน Facebook หรือ Google ซึ่งการทํารีมารเก็ตต้ิงแบบไดนามิคน้ัน จะเหมาะกับ

ธุรกิจ B2B ที่มรีายการสินคาเปนหมวดหมูอยางชัดเจน ซึ่งทําใหกลุมลูกคาที่สนใจสินคาแตละ

หมวดหมู อาจเปนคนละกลุมกัน หรืออาจแยกสินคาที่แตกตางกันเปนรายการสินคาเลยก็ได 
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คุณณัฐกรณ รตันชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) ไดกลาวถึง

ความสําคัญของการทํารีมารเก็ตต้ิงแบบไดนามิค วาเปนสิ่งสําคัญเชนกัน เพราะทําใหสามารถนําลูกคา

ไปที่หนาเว็บไซตที่เหมาะสมกับลูกคาแตละคน เพราะเราสามารถแบงแยกและเรียนรูไดวาลูกคาชอบ

สินคาประเภทไหน ชนิดไหน เราจึงสามารถนําเสนอสิ่งที่ลกูคาสนใจไปใหไดอยางเหมาะสม 

 

“ในการทําการตลาดดิจิทัล เราเริ่มเรียนรูไดแลววาลูกคาคอืใคร ชอบสินคาดานไหน เราจะ

สามารถเอาสิ่งที่เคาสนใจ หรอืยังไมสามารถตัดสินใจซื้อในทันทีได Landing Page ของโฆษณาก็

สําคัญ ถาลูกคาสนใจสินคาแลวเขาไปดูที่หนาหมวดหมูสนิคา หลังจากน้ันรีมารเก็ตต้ิงก็พาเคาไปที่

หนาหมวดหมูสินคาอีก ซึ่งเปนหนาที่เคาออกมาจากเว็บไซต แบบน้ีก็ไมชวยแกไขปญหาใหลูกคาได” 

(คุณณัฐกรณ รตันชัยสิทธ์ิ, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 

 

ภาพที่ 4.9: ตัวอยางการทํารีมารเก็ตต้ิงแบบธรรมดา 

 

 
 

ที่มา: Hero Soft Media Website. (2016). Retrieved from https://www.herosoft 

       media.co.id. 

 

ภาพที่ 4.10: ตัวอยางการทํารีมารเก็ตต้ิงแบบไดนามิคแบบรายสินคา และหมวดหมูสนิคา 
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ที่มา: Love Digital Blog. (2016). Retrieved from https://ilovedigitalmarketing.com. 

 

โดยรูปแบบของการทํารีมารเก็ตต้ิง และ หนาเว็บไซตสําหรับการโฆษณา ตองพิจารณาให

เหมาะสมกับธุรกิจของตนเอง เน้ือหาของการโฆษณาตองพัฒนากลยุทธที่เหมาะสมสําหรบัธุรกิจน้ัน ๆ 

โดยเฉพาะธุรกิจ B2B ก็ไมสามารถใชกลยุทธของ B2C อยาง Lazada ในการใชรีมารเก็ตต้ิงเพ่ือ

นําเสนอสวนลด ลักษณะ Hard Sell ใหกับลูกคาได อาจจะตองเปนการอธิบายวาธุรกิจ B2B ของเรา

แตกตางจากคูแขงอยางไร ทําไมถึงตองเลือกเรา เปนตน  

 

การกําหนดหนาเว็บไซตสําหรับการโฆษณา (Landing Page) ของการทํารีมารเก็ตต้ิงก็

จําเปนตองวางใหตรง กับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของลูกคาดวย หากเราทํารีมารเก็ตต้ิงแลวพาลูกคาที่

เคยเขาเว็บไซตแลว กลับมาที่หนาแรกทุกครั้ง การทํารีมารเก็ตต้ิงก็อาจจะไมไดประโยชนมากนัก 

เพราะลูกคาไมไดรูสึกวาไดรับคําตอบจากปญหาที่เคาไดออกจากเว็บไซตไปในครั้งแรก  

 

ซึ่ง Mr.Hamada Madeeyoh (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 กรกฎาคม 2559) ยกตัวอยาง

เกี่ยวกับการสรางความแปลกใหมดวยการทํารีมารเก็ตต้ิง วาอาจเปนการนําเสนอโปรโมช่ันพิเศษ หรอื

สิทธิพิเศษที่แสดงผลเฉพาะลูกคา ที่เคยเขามาชมเว็บไซตแลว แตยังไมเกิด Conversion ในครั้งแรก 

 

“ในการทํารีมารเก็ตต้ิง ขอความโฆษณาหรือคอนเทนทของแบนเนอร ก็ตองสรางแปลกใหม

จากโฆษณาแรก ตองสื่อใหกบัคนที่คลิกเขามาแลว อาจจะมีโปรโมช่ันพิเศษ สทิธิพิเศษอะไรที่จะใหเคา 

แตเคาจะไมทราบวาน่ีเสนอ เฉพาะคนที่คลกิเขามาแลว” (Mr.Hamada Madeeyoh, การสื่อสารสวน

บุคคล, 1 กรกฎาคม 2559) 
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(4) กลยุทธการกําหนดวิธีการติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิง 

สําหรับการทํารีมารเก็ตต้ิงใหมีประสิทธิภาพ วิธีการติดตามถือเปนเรื่องสําคัญทีส่งผลกระทบตอ

ผลลัพธของการทํารีมารเก็ตต้ิง ซึ่งควรกําหนดวิธีการติดตามที่เหมาะสมกบัธุรกิจ ดังตอไปน้ี 

 การกําหนดความถ่ีในการโฆษณา: จํานวนครั้งสูงสุดที่กลุมเปาหมายจะเห็นโฆษณา ภายใน

ระยะเวลาที่กําหนด เชน 3 ครั้งตอสัปดาห, 6 ครั้งตอเดือน เปนตน โดยความถี่ที่เหมาะสมน้ัน จะตอง

พิจารณาตามแตธุรกิจไป บางครั้งธุรกิจเดียวกัน แตมีปจจัยบางอยางตางกัน เชน ภาพลักษณของ

สินคา หรือราคาสินคา ก็ทําใหความถี่ที่เหมาะสมตางกันดวย สําหรับความถี่ของการโฆษณาที่แสดงผล

บอยครั้งแลวไดผลลัพธที่ดีกบัธุรกิจหน่ึง จึงอาจใชไมไดผลดีกับอีกธุรกิจหน่ึงก็ได  นักการตลาดดิจิทัล

จึงจําเปนตองใชการทดลองความถี่ที่แตกตางกัน เพ่ือเปรียบเทียบกับผลลพัธของการโฆษณาที่ตองการ 

เชน Conversion Rate, Cost per Conversion เปนตน  

 

ซึ่งคุณพรเทพ เขตรรัมย (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) ไดกลาววาการ 

รีมารเก็ตต้ิงตองคํานึงถึงแสดงผลที่เหมาะสม ที่ไมสรางความรําคาญใหกับลูกคาจนเกินไป จึงจะ

สามารถสราง Conversion ไดดี และมีประสิทธิภาพมากที่สุด 

 

“อยากใหลองสังเกตเรื่อง Frequency ของการรีมารเก็ตต้ิงตอคนเปนเทาไหร เทาไหรถึงจะ

พอดี เทาไหรถึงจะได Conversion สูงสุด ทีไ่มทําใหลูกคารําคาญเกินไป” (คุณพรเทพ เขตรรัมย,  

การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) 

 

การกําหนดระยะเวลาในการติดตาม: ระยะเวลาที่กลุมเปาหมายจะเห็นโฆษณาติดตอกัน 

เชน โฆษณาจะติดตามกลุมเปาหมายตอเน่ืองในระยะเวลา 15 วัน, 30 วัน หรือ 45 วัน เปนตน  

สําหรับระยะเวลาในการติดตามที่เหมาะสม สําหรับแตละประเภทธุรกิจวาอาจไมเทากันเชนกัน ขึ้นอยู

กับระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อของลูกคา ซึ่งหากเกินระยะเวลาดังกลาวแลว อาจไมคุมคาที่จะ

ติดตามตอไป เพราะลูกคาอาจตัดสินใจซื้อจากบริษัทอ่ืนไปแลว หรือไมสนใจแลว โฆษณาก็อาจจะ

หยุดติดตามลูกคาคนน้ัน หรอืจนกวาลูกคาจะกระทําเง่ือนไขที่กําหนดไว ซึ่งจะทําใหลกูคาคนน้ันไมถกู

ติดตาม เชน กรอกขอมูล หรอื โทรติดตอ เปนตน  

นอกจากน้ีหากใชระยะเวลาในการติดตามนาน ควรคํานึงถึงการปรับกลยุทธเพ่ือเรงใหเกิด 

Conversion เชน การเปลี่ยนแบนเนอร, เปลี่ยนขอความ หรือเปลี่ยนสนิคาในการโฆษณา 

คุณพรเทพ เขตรรัมย (การสือ่สารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559)  ไดกลาวเชนกันวา ระยะเวลาใน

การติดตามก็จําเปนตองทดสอบความเหมาะสม วาระยะเวลานานเทาไหร จึงจะเหมาะกับธุรกิจของ

เรามากที่สุด  
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“ระยะเวลาในการติดตาม ถาสินคาตัวนึง ตามไปเดือนนึงเคายังไมซื้อก็ไมควรจะตาม ซึ่ง

ระยะเวลาที่เหมาะสมของแตละธุรกิจก็คงจะไมเทากัน ตองหาคาที่เหมาะสมวาควรตามนานเทาไหร 

ตองต้ังสมมติฐาน แลวลองทดสอบดู” (คุณพรเทพ เขตรรัมย, การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 

2559) 

 

 การกําหนดเนือ้หาที่ใชในการโฆษณา : ขอความ, รูปภาพ หรือวิดีโอที่ใชทํารีมารเก็ตต้ิง 

เพ่ือติดตามลูกคา ควรเลือกใชใหสอดคลองกับขั้นตอนในการตัดสินใจซือ้ (Customer Decision 

Journey) เปนขอมูลทีส่ามารถตอบคําถามลูกคาได และตรงกับสิ่งที่ลูกคาตองการในขั้นตอนน้ัน ๆ  

สําหรับธุรกิจ B2B ที่มักจะเปนการขายสินคาหรือบริการราคาสูง จึงตองใชเหตุผลใน 

การตัดสินใจ มากกวาการใชอารมณ ซึ่งตางจากธุรกิจ B2C ทําใหการนําเสนอเน้ือหาในการโฆษณา  

ตองใหความสําคัญกับการจูงใจดวยเหตุผลเปนหลัก และสาํหรับรูปแบบของการโฆษณาที่เหมาะสม  

ก็สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการโฆษณา เพ่ือใหผลตอบแทนจากการโฆษณาสูงขึ้นไดเชนกัน  

 

คุณณัฐกรณ รตันชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) อธิบายเกี่ยวกับ

ความสัมพันธของระยะเวลาในการติดตาม กับเน้ือหาที่ใชในการโฆษณาไววา เปนเรื่องที่ตองวางแผน

ควบคูกัน เพราะการทํารีมารเก็ตต้ิง คือการนําเสนอสิ่งที่ตรงกับความตองการของลูกคา ในเวลาที่

เหมาะสม ทําใหเน้ือหาที่ใชในการโฆษณาตองสัมพันธกับระยะเวลาในการติดตาม หรือขั้นตอนในการ

ตัดสินใจซื้อของลูกคาวาอยูในขั้นตอนใด 

 

“ระยะเวลาในการติดตาม กับรูปแบบของการโฆษณาตองไปควบคูกัน ถาเรารูวาเราตองคุย

กับเคาเมื่อไหร และ Message น้ันตองตรงกับสิ่งที่ลูกคาตองการ” (คุณณัฐกรณ รัตนชัยสิทธ์ิ, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 

 

ดังน้ันจากการศึกษากลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของธุรกิจ 

B2B โดยการสมัภาษณเชิงลึกกับผูเช่ียวชาญ ผูวิจัยสามารถสรุปไดวา กลยุทธในการทํารมีารเก็ตต้ิง

ผาน Google Display Network ที่เหมาะสําหรับธุรกิจ B2B สามารถสรุปไดเปน 4 กลยุทธสําคัญ 

ประกอบดวย  

1) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงจากวัตถุประสงคของธุรกิจ 

2) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิง โดยกําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรม 

3) กลยุทธการกําหนดรูปแบบการทํารีมารเก็ตต้ิง   

4) กลยุทธการกําหนดวิธีการติดตามของการทํารีมารเก็ตต้ิง  
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โดยแตละกลยุทธ จะตองทดลองเพ่ือหากลยุทธที่เหมาะสมที่สุดสําหรับธุรกิจ B2B ของตนเอง 

ซึ่งตองเปรียบเทียบวัตถุประสงคที่เหมาะสมของการโฆษณาจากวัตถุประสงคของธุรกิจ และนํามาต้ัง

เปนวัตถุประสงคของการโฆษณารีมารเก็ตต้ิงโดยตรง เพ่ือใชในการวัดผลตอไป เชน  ไดรับ 

Conversion สูงสุด, ตนทุนเฉลี่ยตอ Conversion ตํ่าสุด หรืออัตราการ Conversion สูงสุด เปนตน 

 

ภาพที่ 4.11: สรุปกรอบแนวคิดในการวางกลยุทธรีมารเกต็ต้ิงสําหรับธุรกิจ B2B 
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4.3 ผลการวิจยัสวนที่ 3 ผลการศึกษาเก่ียวกับความถ่ีในการแสดงผล และระยะเวลาในการ

ติดตาม ของการทํารีมารเก็ตติ้งผาน Google Display Network กับประสิทธิภาพของการ

โฆษณาสําหรบัธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสาํอาง 

จากผลการวิจยัในสวนที่ 2 เกี่ยวกับกลยุทธในการทํารีมารเก็ตต้ิงสําหรับธุรกิจ B2B  ผูวิจัยได

ต้ังเง่ือนไขในการทดลองทําโฆษณาจริงกับเว็บไซต www.qualityplus.co.th เพ่ือหากลยุทธที่

เหมาะสมสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสาํอาง ดังน้ี 

1) ระยะเวลาในการติดตามของรีมารเก็ตต้ิง แบงเปน 2 ชวงเวลา คือ 15 วัน และ 7 วัน 

2) ความถีใ่นการแสดงผล แบงเปน 2 ความถี่ คือ 3 ครั้งตอสัปดาห และ 6 ครั้งตอสัปดาห 

3) ใชรูปแบบการโฆษณาแบบรูปภาพและแบบขอความแบบเดียวกันตลอดการทดลอง 

ผูวิจัยไดทดลองใชกลยุทธในการกําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรม โดยกําหนดชวงเวลา

การทดลองออกเปน 4 ชวงเวลา และเพ่ือปองกันไมใหเกิดการทดลอง กับกลุมตัวอยางที่ซ้ํากัน ผูวิจัย

จึงกําหนดกลุมตัวอยางแตละกลุมดวยวันที่เขาชมเว็บไซตครั้งแรก ในชวงเวลาที่ตางกัน ดังน้ี 

- ชวงที่ 1 วันที่ 16 – 30 มถิุนายน 2559 (รวม 15 วัน) ดวยความถี่ในการแสดงผล 3 ครั้ง 

ตอสัปดาห ใชขอมูลกลุมตัวอยางที่เขาชมเว็บไซตครั้งแรกระหวางวันที่ 16 พฤษภาคม 2559 - 15 

มิถุนายน 2559 

- ชวงที่ 2 วันที่ 1 – 15 กรกฎาคม 2559 (รวม 15 วัน) ดวยความถี่ในการแสดงผล 3 ครั้ง 

ตอสัปดาห ใชขอมูลกลุมตัวอยางที่เขาชมเว็บไซตครั้งแรกระหวางวันที่ 16 พฤษภาคม 2559 - 15 

มิถุนายน 2559 

- ชวงที่ 3 วันที่ 16 – 22 กรกฎาคม 2559  (รวม 7 วัน) ดวยความถี่ในการแสดงผล 6 ครั้ง 

ตอสัปดาห ใชขอมูลกลุมตัวอยางที่เขาชมเว็บไซตครั้งแรกระหวางวันที่ 16 พฤษภาคม 2559 - 15 

มิถุนายน 2559 

- ชวงที่ 4 วันที่ 23 – 29 กรกฎาคม 2559 (รวม 7 วัน) ดวยความถี่ในการแสดงผล 6 ครั้ง 

ตอสัปดาห ใชขอมูลกลุมตัวอยางที่เขาชมเว็บไซตครั้งแรกระหวางวันที่ 16 พฤษภาคม 2559 - 15 

มิถุนายน 2559 

ทั้ง 4 ชวงเวลาใชเน้ือหาการโฆษณาไมตางกัน แบงเปนโฆษณาแบบรูปภาพ และแบบ

ขอความ โดยตาราง 4.1 จะสรุปแผนการทดลองโฆษณาทั้ง 4 ชวงเวลาดังกลาว 

โดยกลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิง จากวัตถุประสงคโฆษณา จะมุงเนนศึกษาความถี่ของการ

โฆษณา และระยะเวลาในการติดตาม ที่สงผลกระทบตอประสิทธิภาพ Conversion ผานเว็บไซต 

www.qualityplus.co.th เปนหลัก โดยพิจารณาที่ตนทุนตอ Conversion และ อัตราการ 

Conversion ของแตละชวงเวลา โดย Conversion ที่คาดหวังผานเว็บไซต หมายถึงการกรอกขอมูล

ใหพนักงานติดตอกลับ, การโทรติดตอ และ การสงอีเมล  



 

 
52 

      
ตา

รา
งท

ี ่4
.1

: แ
ผน

กา
รโ

ฆษ
ณ

าร
ีมา

รเ
ก็ต

ติ้ง
 

ตา
รา

งท
ี่ 4

.2
: ผ

ลก
าร

ทํา
โฆ

ษณ
าร

ีมา
รเ

ก็ต
ติ้ง

 



 

 
53 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงใหเห็นวา มีกลุมตัวอยางเห็นโฆษณาจากการโฆษณา 

รีมารเก็ตต้ิง ในชวงที่ 1 ทั้งสิน้ 88,986 ครั้ง มีผูที่ดูแบนเนอรอยางนอย 1 วินาที (Active Viewable 

Impression) รวม 40,635 ครั้ง คิดเปน 45.66% มีผูสนใจคลิกเขาชมเว็บไซต 682 คน โดยมีตนทุน

ตอการคลิกเขาชมเว็บไซตเฉลี่ยที่ 2.53 บาทตอคลิก และมีผูสนใจเกิด Conversion ทัง้สิ้น 5 คน คิด

เปนตนทุนเฉลีย่ตอ Conversion เทากับ 344.91 บาท และมีอัตราการ Conversion 0.73%  

กลุมตัวอยางเห็นโฆษณาจากการโฆษณารีมารเก็ตต้ิง ในชวงที่ 2 ทั้งสิ้น 134,281 ครั้ง มีผูที่ดู

แบนเนอรอยางนอย 1 วินาที (Active Viewable Impression) รวม 66,935 ครั้ง คิดเปน 49.85% 

มีผูสนใจคลิกเขาชมเว็บไซต 982 คน โดยมตีนทุนตอการคลิกเขาชมเว็บไซตเฉลี่ยที ่2.09 บาทตอคลกิ 

และมีผูสนใจเกิด Conversion ทั้งสิ้น 7 คน คิดเปนตนทุนเฉลี่ยตอ Conversion เทากับ 293.52 

บาท และมีอัตราการ Conversion 0.71%  

กลุมตัวอยางเห็นโฆษณาจากการโฆษณารีมารเก็ตต้ิง ในชวงที่ 3 ทั้งสิ้น 99,852 ครั้ง มีผูที่ดู

แบนเนอรอยางนอย 1 วินาที (Active Viewable Impression) รวม 52,160 ครั้ง คิดเปน 52.24% 

มีผูสนใจคลิกเขาชมเว็บไซต 762 คน โดยมตีนทุนตอการคลิกเขาชมเว็บไซตเฉลี่ยที ่1.91 บาทตอคลกิ 

และมีผูสนใจเกิด Conversion ทั้งสิ้น 6 คน คิดเปนตนทุนเฉลี่ยตอ Conversion เทากับ 243.09 

บาท และมีอัตราการ Conversion 0.79%  

กลุมตัวอยางเห็นโฆษณาจากการโฆษณารีมารเก็ตต้ิง ในชวงที่ 4 ทั้งสิ้น 125,856 ครั้ง มีผูที่ดู

แบนเนอรอยางนอย 1 วินาที (Active Viewable Impression) รวม 64,997 ครั้ง คิดเปน 51.64% 

มีผูสนใจคลิกเขาชมเว็บไซต 931 คน โดยมตีนทุนตอการคลิกเขาชมเว็บไซตเฉลี่ยที ่2.11 บาทตอคลกิ 

และมีผูสนใจเกิด Conversion ทั้งสิ้น 10 คน คิดเปนตนทุนเฉลี่ยตอ Conversion เทากับ 196.04 

บาท และมีอัตราการ Conversion 1.07%  

จากขอมูลผลการวิจัยในตาราง 4.2 ผูวิจัยพบวา ปจจัยดานความถี่ของการโฆษณา และ

ระยะเวลาในการติดตาม มีผลตอประสิทธิภาพของโฆษณาดังน้ี 

ตนทุนเฉลี่ยตอ Conversion ของการทํารีมารเก็ตต้ิงในชวงที่ 3 (243.09 บาท ตอ 

Conversion) และ 4 (196.04 บาท ตอ Conversion) ซึ่งเปนชวงเวลาที่ใชระยะเวลาในการติดตาม 

7 วัน และความถี่ในการโฆษณา 6 ครั้งตอสัปดาห มีตนทุนเฉลี่ย ตํ่ากวาชวงที่ 1 (344.91 บาท ตอ 

Conversion) และ 2 (293.52 บาท ตอ Conversion) หมายความวา ตนทุนตอการไดมาซึ่งการ

ติดตอของลูกคา 1 คนของการทํารีมารเก็ตต้ิงในระยะเวลา 7 วันดวยความถี่ 6 ครั้งตอสปัดาห ได

ตนทุนที่ตํ่ากวา การทํารีมารเก็ตต้ิงในระยะเวลา 14 วัน ดวยความถี่ 3 ครั้งตอสัปดาห  

นอกจากน้ี อัตราการ Conversion ของชวงที่ 3 (0.79%) และ 4 (1.07%) ก็สูงกวาชวงที่ 1 

(0.73%) และ 2 (0.71%) ดวย หมายความวาสัดสวนของการติดตอของลูกคา เมื่อเทียบกับผูเขาชม

เว็บไซตจากโฆษณาทั้งหมด เมื่อเปรียบเทียบกันแลว ชวงที่ 3 และ ชวงที่ 4 มีอัตราการติดตอ
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เปรียบเทียบกับผูเขาชมเว็บไซต ที่สูงกวา กลาวคือผูเขาชมเว็บไซตในชวงที่ 3 และ ชวงที่ 4 มีแนวโนม

ที่จะติดตอไดงายกวาชวงที่ 1 และ 2   

อีกตัวช้ีวัดหน่ึงที่นาสนใจคือ Viewable Impression Rate ซึ่งหมายถึง อัตราสวนของผูที่ดู

แบนเนอรมากกวา 1 วินาที ในชวงที่ 3 (52.24%) และ ชวงที่ 4 (51.64%) ก็สูงกวา ชวงที่ 1 

(45.66%) และ ชวงที่ 2 (49.85%) อีกดวย ซึ่งแสดงใหเหน็วากลุมเปาหมายที่เห็นโฆษณารีมารเก็ตต้ิง

ในชวงที่ 3 และ 4 มแีนวโนมที่จะสนใจหยุดดูแบนเนอรมากกวาชวงที่ 1 และ 2 
 



บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับ

ประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง ซึ่งมีวัตถุประสงค

ดังน้ี 

1) เพ่ือศึกษาการเตรียมตัวสําหรับธุรกิจ B2B กอนการเริ่มทําการตลาดดิจิทัล 

2) เพ่ือศึกษากลยุทธการทํารมีารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของธุรกิจ B2B  

3) เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบความถี่ในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตาม ของการ 

ทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B 

ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสาํอาง 

การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชวิธีดําเนินงานวิจัยสวนแรก เปนเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ดวยการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) 

 

5.1 สรปุผลการวิจัย 

ผูวิจัยไดนําผลการวิจัยเรื่อง กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับ

ประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง ทั้งหมดมาสรุป 

โดยเรียงตามวัตถุประสงคของการวิจัยดังตอไปน้ี 

5.1.1 การเตรยีมตัวสําหรบัธุรกิจ B2B กอนการเริ่มทําการตลาดดิจิทลั 

สิ่งที่นักการตลาดหรือเจาของธุรกิจ B2B ควรคํานึงถึงกอนจะเริ่มลงทุนทาํการตลาดดิจิทัล เพ่ือลด

ความเสี่ยงของการสูญเสียงบประมาณโดยใชเหตุ ควรคํานึงถึง 2 เรื่องดังน้ี 

(1) นําเสนอธรุกิจใหเปนผูชวยที่แกไขปญหาใหกับลูกคา 

จากสภาวะการแขงขัน ทีลู่กคาสามารถหาขอมูลจํานวนมากไดบนอินเทอรเน็ต รวมทั้งสามารถคนหา

ขอมูลคูแขงทางธุรกิจไดโดยงาย ธุรกิจ B2B จึงจําเปนตองสรางความแตกตางในการเพ่ิมศักยภาพ

ทางการแขงขัน อีกทั้งยังสามารถสรางมูลคาเพ่ิมใหกับสนิคาหรือบริการได ดวยการออกแบบธุรกิจให

ตอบโจทยลูกคามากกวาแคขายสินคาหรือบริการ แตตองเปนเปนผูที่สามารถแกไขปญหาใหกับลูกคา 

และตอบโจทยไดอยางครบวงจร เชน ธุรกิจโรงงานผลิตเครื่องสําอาง (OEM) อาจนําเสนอสินคาหรือ

บริการที่เหมาะกับกลุมลูกคาที่ตองการจัดจําหนายในหางสรรพสินคา กบักลุมลูกคาทีต่องการจัด

จําหนายบนอินเทอรเน็ต ดวยสินคาและบรกิารที่แตกตางกัน แทนที่จะเนนนําเสนอที่ตัวสินคาโดยตรง 

เพ่ือนําเสนอสิ่งที่สามารถตอบโจทยลูกคาไดตรงจุด และเพ่ิมโอกาสในการขายไดมากกวา  
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(2) วางแผนกระบวนการซื้อขายใหเชื่อมตอกันระหวางดิจิทัล และฝายอ่ืน ๆ  

เพ่ือการวัดผลที่ครบถวน และการแกไขปญหาอยางตรงจุด ผูบริหารหรอืทีมงานที่เกี่ยวของ 

จําเปนตองวางแผนการเช่ือมตอขอมูลกันระหวางหนวยงาน เชน ฝายการตลาด และ ฝายขาย เพราะ

สําหรับธุรกิจ B2B สวนใหญยังจําเปนตองใชฝายขายในการปดการขายอยู ไมสามารถปดการขายผาน

หนาเว็บไซตไดทันที หากขอมลูไมเช่ือมตอกัน ก็จะทําใหฝายการตลาด ไมสามารถวัดผลสัมฤทธ์ิของ

การโฆษณาดิจิทัลได หรือหากฝายขายไมรูขอมูลจากฝายการตลาด ก็อาจทําใหเสนอสนิคาหรือบริการ

ไมตรงกับความตองการของลูกคาในแรกเริม่ไดเชนกัน 

5.1.2 กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของธุรกิจ B2B 

ในการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network สําหรับธุรกิจ B2B ซึ่งมีกลุมลูกคา และ

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อสินคาตางจากธุรกิจ B2C ทําใหการวางกลยุทธสําหรับการทํารีมารเก็ตต้ิง 

แตกตางออกไป ซึ่งกลยุทธทีเ่หมาะสมสําหรับธุรกิจ B2B ในการวางแผนโฆษณารีมารเก็ตต้ิง สามารถ

แบงออกไดเปน 4 กลยุทธ ดังน้ี 

(1) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงจากวัตถุประสงคของธุรกิจ ในการกําหนดกลยุทธการทํา 

รีมารเก็ตต้ิง ตองมาจากวัตถุประสงคของธุรกิจเปนสําคัญ เชน กําหนดวาตองการเพ่ิมยอดขาย 20% 

หรือตองการเพ่ิมจํานวนลูกคาเดือนละ 20 คน จากน้ันจึงนํามากําหนดเปนวัตถุประสงคของการทํา 

รีมารเก็ตต้ิง  และตองพิจารณาวาจะใชโฆษณารีมารเก็ตต้ิงในขั้นตอนใดของการตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมของลูกคาที่เปนเปาหมายในชวงน้ันคืออะไร เพ่ือกําหนดขอความโฆษณาที่เหมาะสมดวย 

(2) กลยุทธการกําหนดรปูแบบการทาํรีมารเก็ตต้ิง เพ่ือตอบโจทยวัตถุประสงคของธุรกิจ 

โดยการทํารีมารเก็ตต้ิง สําหรับธุรกิจ B2B แตละรูปแบบ บางครั้งอาจใชกลยุทธการกําหนดรูปแบบ

ของการทํารีมารเก็ตต้ิงที่แตกตางกัน ประกอบดวยการรีมารเก็ตต้ิงแบบพ้ืนฐาน ซึ่งเหมาะกับธุรกิจ 

B2B ที่สินคาและบริการจับกลุมลูกคากลุมเดียวกัน ไมเหมาะหรือไมสามารถแยกออกจากกันอยาง

อิสระได และ การรีมารเก็ตต้ิงแบบไดนามิค เปนการใชสินคาหรือบริการที่ลูกคาเขาชมแบบ

เฉพาะเจาะจง ในการติดตามลูกคา ซึ่งเหมาะกับธุรกิจ B2B ที่มีรายการสินคาหลากหลาย และ

สามารถแยกกลุมลูกคาใหแตกตางกันได 

(3) กลยุทธการกําหนดวิธีการติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิง ในการทํารีมารเก็ตต้ิงใหมี

ประสิทธิภาพ ควรทดลองหาวิธีการติดตามที่เหมาะสมกับธุรกิจ B2B ของตนเอง เพราะมีปจจัยที่

สงผลกระทบตอประสิทธิภาพของโฆษณารีมารเก็ตต้ิงหลัก ๆ 3 ปจจัย คือ ความถี่ในการโฆษณา, 

ระยะเวลาในการติดตาม และ เน้ือหาที่ใชในการโฆษณา ซึ่งการใชกลยุทธน้ีใหเหมาะสม จําเปนตอง

ผานการทดลองทําโฆษณา เพ่ือหาสวนผสมที่ทําใหเกิดผลลัพธดีที่สุด เชน ไดรับ Conversion สูงสุด, 

ตนทุนเฉลี่ยตอ Conversion ตํ่าสุด หรืออัตราการ Conversion สูงสุด เปนตน 
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(4) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิง โดยกําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรม เพ่ือใชประโยชน

จากการตลาดดิจิทัลในดานการเลือกกลุมเปาหมายที่แมนยํา จําเปนตองพิจารณาการกําหนด

กลุมเปาหมายจากพฤติกรรมการใชงานเว็บไซต ต้ังเง่ือนไขของการใชงานเว็บไซต เพ่ือแบงแยกกลุม

ลูกคาที่มีพฤติกรรมตางกันออกจากกัน เชน สนใจสินคาคนละประเภท กําหนดจากการคลิกเขาชม

สินคาประเภทตาง ๆ เปนตน และทีส่ําคัญตองไมลืมกําหนดวาลูกคาที่เกิด Conversion หรือ

เปาหมายที่ตองการแลว ตองนําออกจากการทํารีมารเก็ตต้ิงดวย เพ่ือไมใหเปนการสรางความรําคาญ 

และรบกวนลูกคา ซึ่งจะสงผลเสียตอธุรกิจได 

5.1.3 ความถ่ีในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตามของการทาํรีมารเก็ตต้ิงผาน 

Google Display Network กับประสทิธิภาพของการโฆษณาสาํหรบัธรุกิจ B2B ประเภท

โรงงานผลิตเครื่องสําอาง 

ในสวนของความถี่ในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน 

Google Display Network ที่ศึกษาจากการทดลองโฆษณาจริงกับกลุมตัวอยางผูใชงานเว็บไซต 

www.qualityplus.co.th เปนระยะเวลา 44 วัน โดยแบงเปน 4 ชวงเวลาที่แตกตางกัน พบประเด็นที่

สงผลกระทบตอประสิทธิภาพของโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง ดังน้ี  

 1) ความถีใ่นการโฆษณา และ ระยะเวลาการติดตาม ในการทดลองชวงที่ 3 และ 4 

(ระยะเวลา 7 วัน ความถี่ 6 ครั้งตอสัปดาห)  สงผลใหตนทุนเฉลี่ยตอ Conversion ตํ่ากวา เมื่อ

เปรียบเทียบกับชวงที่ 1 และ 2 (ระยะเวลา 15 วัน ความถี่ 3 ครั้งตอสัปดาห)  

 2) ความถีใ่นการโฆษณา และ ระยะเวลาการติดตาม ในการทดลองชวงที่ 3 และ 4 

(ระยะเวลา 7 วัน ความถี่ 6 ครั้งตอสัปดาห)  สงผลใหอัตราการ Conversion สูงกวา เมื่อ

เปรียบเทียบกับชวงที่ 1 และ 2 (ระยะเวลา 15 วัน ความถี่ 3 ครั้งตอสัปดาห)  

 3) ความถีใ่นการโฆษณา และ ระยะเวลาการติดตาม ในการทดลองชวงที่ 3 และ 4 

(ระยะเวลา 7 วัน ความถี่ 6 ครั้งตอสัปดาห)  สงผลให Viewable Impression Rate (สัดสวนคนที่

หยุดดูแบนเนอรโฆษณาเกิน 1 วินาที เมื่อเทียบกับการแสดงผลทั้งหมด) สูงกวา เมื่อเปรียบเทียบกับ

ชวงที่ 1 และ 2 (ระยะเวลา 15 วัน ความถี ่3 ครั้งตอสัปดาห)  

ซึ่งสรุปแลวหากเปรียบเทียบผลลัพธจากวัตถุประสงคโดยตรงของการทํารีมารเก็ตต้ิง ผาน 

Google Display Network ของ www.qualityplus.co.th พบวา การทํารีมารเก็ตต้ิงดวย ความถี่ใน

การโฆษณา 6 ครั้ง และระยะเวลาในการติดตาม 7 วัน ทําใหผูชมโฆษณามีแนวโนมที่จะสนใจดู

โฆษณามากกวา สงผลใหสามารถสรางโอกาสในการติดตอของลูกคาไดดีกวาและไดตนทุนเฉลี่ยตํ่ากวา 
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5.2 อภิปรายผล 

ในการอภิปรายผลการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยแบงออกเปน 2 สวน ไดแก กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิง

ผาน Google Display Network ของธุรกิจ B2B และ ความถี่ในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการ

ติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับประสิทธิภาพของการโฆษณา 

สําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง 

5.2.1 กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของธุรกิจ B2B  

ในการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของธุรกิจ B2B ทัง้ 4 กลยุทธน้ัน 

สามารถแบงออกเปน “กลยุทธที่เกี่ยวของกับรูปแบบของการโฆษณาโดยตรง”  ซึ่งมุงเนนการโฆษณา

ตามวัตถุประสงค, รูปแบบการติดตามแบบเฉพาะเจาะจงสินคาและแบบทั่วไป และ ความถี่, 

ระยะเวลา, เน้ือหาที่ใชในการโฆษณา ซึ่งทัง้หมดเกี่ยวของกับการต้ังคารูปแบบเน้ือหาสารของการ

โฆษณารีมารเก็ตต้ิง ในขณะที่อีกหน่ึงกลยุทธ จะเปน “กลยุทธที่เกี่ยวของกับกลุมเปาหมายของ

โฆษณา” ที่เหมาะสม กับการทํารีมารเก็ตต้ิงสําหรับธุรกิจ B2B ที่มุงเนนศึกษาพฤติกรรมที่แตกตาง

ของผูรับสาร ทั้ง 4 กลยุทธ จึงสอดคลองกับทฤษฎีดานการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพของ Lasswell 

(1978) ทีใ่หความสําคัญกับเน้ือหาสารที่สงไป (The Message) ใหสอดคลองกับความตองการของ

ผูรับ (The Receiver) จึงจะเปนปจจัยใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพ และมีโอกาสเกิดผลลัพธจากการ

สื่อสาร (The Consequences) ที่ตองการไดมากกวา 

ในสวนของกลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงจากวัตถุประสงคของธุรกิจ การทํารีมารเก็ตต้ิงสําหรับ

ธุรกิจ B2B ตองพิจารณาใหเหมาะสมกับขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อของลูกคา วาอยูในกระบวนการไหน 

และมีความตองการขอมูลใดในขั้นตอนดังกลาว ซึ่งสอดคลองกับ แนวคดิเกี่ยวกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของลูกคาของ Redbord (2011) และลฎาภา พูลเกษม (2550) ที่อธิบายเกี่ยวกับขั้นตอน

การตัดสินใจซือ้ของลูกคา และความตองการในแตละขั้นตอนที่แตกตางกัน ทําใหธุรกจิ B2B ที่

ตองการทํารีมารเก็ตต้ิง ตองกําหนดเน้ือหาในการโฆษณาที่แตกตางกัน สําหรับแตละขัน้ตอนการ

ตัดสินใจซื้อดวย 

นอกจากน้ีกลยุทธการกําหนดวิธีการติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิง ที่ใหความสําคัญกบัการ

กําหนดความถี่ ระยะเวลา และเน้ือหาขอความในการโฆษณา ก็สอดคลองกับงานวิจัยของ โสภาวรรณ 

รัตนจิตกร (2542) ที่พบวาปจจัยที่สงผลตอการตอบสนองโฆษณาแบนเนอรทางอินเทอรเน็ต คือ 

ขอความ ระยะเวลาใชงาน และรูปแบบของสื่อ จึงจะทําใหผูชมโฆษณาตอบสนองตอการโฆษณา

ดิจิทัลไดดี 
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5.2.2 ความถ่ีในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน 

Google Display Network กับประสทิธิภาพของการโฆษณา สาํหรับธุรกิจ B2B ประเภท

โรงงานผลิตเครื่องสําอาง  

จากการทดสอบทําโฆษณาจริง ดวยกลยุทธการกําหนดวิธีการติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิง 

โดยการกําหนดความถี่ และระยะเวลาในการติดตามที่แตกตางกัน เพ่ือทดสอบผลจากการโฆษณา 

ผูวิจัยพบวาการเลือกใชความถี่และระยะเวลาในการติดตามที่เหมาะสมกบัธุรกิจ B2B น้ัน ๆ สงผลให

ตนทุนเฉลี่ยในการหาลูกคาใหมผานการตลาดดิจิทัลลดลงได และลูกคาจะมีแนวโนมในการติดตอกับ

ธุรกิจมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ สุทธิชัย ปญญโรจน (2559) ทีร่ะบุวาการสื่อสารการตลาด

อยางตอเน่ืองสามารถทําใหลกูคาเกิดความเช่ือมั่น และซื้อสินคาของบริษัทได 

อยางไรก็ตาม แมวาความถี่และระยะเวลาในการติดตาม รูปแบบหน่ึงจะสงผลดีตอธุรกิจ B2B 

ประเภทหน่ึง แตจะไมสามารถใชรูปแบบเดียวกัน สําหรับทุก ๆ ธุรกิจ B2B ใหไดผลลพัธออกมาดี

เชนเดียวกันได เพราะยังมีปจจัยอ่ืน ๆ ที่ตองคํานึงถึง เชนระยะเวลาในการตัดสินใจของการซื้อสินคา, 

มูลคาของสินคาหรือบริการ, ประเภทของธุรกิจ B2B เปนตน ซึ่งอาจสงผลใหความถีแ่ละระยะเวลาใน

การติดตามที่เหมาะสมเปลี่ยนแปลงได  

5.3 ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช 

 (1)  จากผลการวิจัยสวนที่ 1 พบวาธุรกิจ B2B ตองปรับกลยุทธและเตรียมตัวใหเหมาะสม 

กอนที่จะเริ่มทาํการตลาดดิจิทัล  โดยเริ่มจากการเตรียมตัวจากบุคลากรภายในองคกร การประสาน 

งานขอมูล และการออกแบบธุรกิจใหเปนมากกวาแคสินคา เพ่ือสรางจุดแข็งในการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัล กอนที่จะลงทุนทําการตลาด เพ่ือลดโอกาสการสูญเสียงบประมาณ และเพ่ิมโอกาสประสบ

ความสําเร็จตามเปาหมายของธุรกิจ  

 (2) จากผลการวิจัยสวนที่ 2 พบวา การทํารีมารเก็ตต้ิงมีกลยุทธที่สงผลกระทบ ตอ

ประสิทธิภาพโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B การทํารีมารเก็ตต้ิงสําหรับธุรกิจ B2B 4 กลยุทธ ซึ่งเปน 

กลยุทธที่เหมาะสมสําหรับธุรกิจ B2B ที่ตองการ Conversion บนหนาเว็บไซต (อาจเปนการกรอก

ขอมูลเพ่ือติดตอกลับ หรือการโทรติดตอ) มากกวาธุรกิจที่ตองการสรางการรับรูเปนหลัก ดังน้ันการนํา

กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงไปใชกับธุรกิจ B2B อ่ืน ๆ ควรเลือกใชรีมารเกต็ต้ิงใหเหมาะกับวัตถุประสงค

ของธุรกิจ จึงจะมีประสิทธิภาพ 

 (3) จากผลการวิจัยสวนที่ 3 พบวา ธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง มีแนวโนม

ที่จะเกิด Conversion จากโฆษณารีมารเกต็ต้ิง ที่ติดตามดวยระยะเวลาสั้น ๆ แตความถี่มาก อยางไร

ก็ตามหากเปนธุรกิจอ่ืน หรือธุรกิจเดียวกัน แตมีปจจัยบางอยางตางกัน ความถี่และระยะเวลาการ

ติดตามจากผลการศึกษาน้ี อาจไมเหมาะสมที่สุดก็ได ดังน้ันในการนําไปใช ควรใชกลยุทธการทํา 
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รีมารเก็ตต้ิงทั้ง 4 กลยุทธ เพ่ือทดลองในลักษณะเดียวกัน เพ่ือเปรียบเทียบหากลยุทธที่เหมาะสมกับ

ธุรกิจน้ัน ๆ มากที่สุด  

 

5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจยั 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยอาจศึกษาดวยการทดลองดวยกลยุทธตาง ๆ ทั้ง 4 

กลยุทธกับธุรกิจ B2B เชน ใชความถี่และระยะเวลาในการศึกษาที่หลากหลายมากขึ้น เชน ทดลองใช

ความถี่การโฆษณา 6 ครั้งตอสัปดาห ภายในระยะเวลา 14 วัน เปรียบเทียบกับความถี่การโฆษณา 6 

ครั้งตอสัปดาห ภายในระยะเวลา 7 วัน, กําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรมที่แตกตางกัน เชน 

กําหนดเง่ือนไขแสดงผลโฆษณาเฉพาะผูที่ชมสินคากลุมราคาสูง เปรียบเทียบกับผูที่ชมสินคากลุมราคา

ปานกลาง กับแนวโนมการตัดสินใจติดตอ, เปรียบเทียบกลยุทธรีมารเกต็ต้ิงแบบพ้ืนฐาน และแบบ 

ไดนามิค เปนตน ซึ่งลวนเปนประเด็นที่นาสนใจ เพราะแตละกลยุทธอาจมีจุดที่เหมาะสม และจุดที่ 

ไมเหมาะสมสําหรับธุรกิจรูปแบบอ่ืน ๆ หากมีผูวิจัยนําเรื่องเหลาน้ีไปศึกษาในการทําวิจัยครั้งตอไป 

เพ่ือใหเกิดองคความรูที่หลากหลายและรอบดานเกี่ยวกับรีมารเก็ตต้ิงมากขึ้น อันจะนําไปสูการเพ่ิม

ความศักยภาพทางการแขงขันของธุรกิจ B2B ของไทยใหมากขึ้นได 
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