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บทคัดย่อ 

 
 งานüิจัยเรื่องนี้เป็นงานüิจัยซึ่งมีüัตถุประÿงค์เพ่ือýึกþา 1) เนื้อĀาที่น าเÿนอแล้üท าใĀ้เกิดผล
และ 2) เปรียบเทียบประÿิทธิผลของการท ารีมาร์เก็ตติ้งด้üยüิธี Google Display Network และüิธี 
Facebook ÿ าĀรับธุรกิจ SME ประเภทเครื่องÿ าอาง  โดยใช้üิธีการüิจัยกึ่งทดลอง ไปท าการทดลอง
โฆþณาจริงผ่านเครื่องมือ Google Display Network กับเü็บไซต์ www.aspiration.co.th และ 
Fanpage Aspiration โดยคüบคุมค่าใช้จ่ายในการท าโฆþณาการทดลองละ 200 บาท 

 ผลการüิจัยพบü่า การท ารีมาร์เก็ตติ้งแบบ Facebook ใĀ้ประÿิทธิผลได้ÿูงกü่าการท าการรี
มาร์เก็ตติ้งแบบ Google Display Network และการท ารีมาร์เก็ตติ้งแบบคนที่มีÿ่üนร่üมกับโพÿต์มี 
ประÿิทธิผลÿูงที่ÿุด กล่าüคือÿามารถÿร้างยอดขายได้ 8,100 บาท  
 
ค ำส ำคัญ: รีมำร์เก็ตติ้ง, กำรตลำดดิจิทัล, รีทำร์เก็ตติ้ง 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this study were 1) to research the content which 
generated productive results; and 2) to compare effectiveness of re-marketing 

methods between Google Display Network and Facebook for cosmetic's SMEs. The 
method of this study was the quasi experimental research by spending 200 baht in 

each advertisement via Google Display Network (www.aspiration.co.th) and Facebook 
(Aspiration fanpage).  

Research finding were as follows: 1) re-marketing by Facebook for 
cosmetic's SMEs was more effective than Google Display Network; and 2) re-
marketing by people engagement on posts was the most productive to gain 8,100 

baht of sales in return.   
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของงานวิจัย 

ปีพ.ý. 2559 คน Gen Y (อายุ15-34 ปี) เป็นกลุ่มที่มีจ านüนมากที่ÿุดในประเทýไทย 
(ประมาณ 20 ล้านคน) เป็นกลุ่มคนน้องใĀม่ไฟแรง แนüคิดเรื่องการท างานบริþัทไปเป็นลูกน้องคนอ่ืน
เริ่มเปลี่ยนไป ค่านิยมการมีกิจการเป็นของตัüเองเริ่มเด่นชัดขึ้น เป็นกลุ่มคนที่กล้าซื้อของออนไลน์ 
โดยไม่ค่อยค านึงถึงเรื่องคüามปลอดภัยและคüามเป็นÿ่üนตัü คนกลุ่มนี้เชื่อในÿิ่งที่เพ่ือนบอกต่อมา
Āรือเป็นเรื่องราüที่มีคนพูดถึงเยอะในโลกออนไลน์ (üิลาÿ ฉ่ าเลิýüัฒน์ และคณะ, 2559) ท าใĀ้การท า
ธุรกิจและโฆþณาผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นĀนึ่งในช่องทางที่มีบทบาทÿ าคัญ ที่ÿามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย 
เพราะปัจจุบันมีคนไทยออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ตมากถึง 42-76.9 ชม. ต่อÿัปดาĀ์ Gen Y เป็นกลุ่มที่
มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตมากที่ÿุดถึง 54.2 ชั่üโมง/ ÿัปดาĀ์ เฉลี่ยแล้ü คน Gen Y ท่อง
อินเทอร์เน็ตüันละ เกือบ 8 ชั่üโมงต่อüัน (ÿ านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกÿ์ , 2558) ท าใĀ้
เป็นโอกาÿ กับนักธุรกิจ Āรือนักการตลาด  ที่จะÿามารถเข้าไปเป็นÿ่üนĀนึ่งในüิถีชีüิตของคนไทยได้
มากขึ้น ผ่านÿื่อโฆþณาดิจิทัล ผลÿ ารüจ พบü่า คนไทยซื้อของผ่านทางออนไลน์ 64.9% ทั้งนี้จากท่ี
คนไทยนิยมซื้อของออนไลน์มากข้ึน เกิดจากผู้ซื้อได้รับข้อมูลรีüิüทางอินเทอร์เน็ต และการอ่าน
คüามเĀ็นของผู้เคยใช้ÿินค้า (ÿ านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกÿ์ , 2558)  ซึ่งคนตัดÿินใจ 
เข้าเü็บไซต ์E-Commerce 50.2 % เพราะโฆþณาจากเü็บไซต์/ ÿื่อออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่งÿูงกü่าปัจจัย
ที่มาจากโฆþณาจากโทรทัýน์, üิทยุ, Āนังÿือพิมพ์, Billboard, แผ่นพับ และงานแÿดงÿินค้าท่ีมีเพียง 
32.3%  

ปัจจุบันÿื่อออนไลน์นับü่าเป็นÿื่อที่ถูกน ามาใช้ในการประชาÿัมพันธ์อย่างแพร่Āลาย ÿินค้า
ทั่üไปจ านüนมากมีการเลือกใช้ÿื่อออนไลน์ในการประชาÿัมพันธ์ เนื่องจากÿามารถเข้าถึงผู้บริโภค มี
คüามจ าเพาะเจาะจง และราคาไม่แพง Āนึ่งในนั้นคือ กลุ่มเครื่องÿ าอาง พบกü่าเครื่องÿ าอางแบรนด์
ชั้นน า (Counter Brand) อาทิเช่น แบรนด์เอÿเคทู, แบรนด์เอÿเต้และแบรนด์ลาแมร์ มีการใช้ 
เü็บไซต์, เฟÿบุค๊, ยูทูป และไลน์ เป็นÿื่อประชาÿัมพันธ์ออนไลน์ นอกจากนี้เครื่องÿ าอาง แบรนด์ 
SME อาทิเช่น แบรนด์ไซคอÿ, แบรนด์ดีดีฟและแบรนด์แอÿพเรชั่น มีการเลือกใช้เü็บไซต์, เฟÿบุค๊, ยู
ทูป และไลน์ เป็นÿื่อประชาÿัมพันธ์ออนไลน์ แต่อย่างไรก็ดีก็ยังไม่ประÿบคüามÿ าเร็จเท่าไĀร่นัก 
ลูกค้าเข้ามาเยี่ยมเü็บไซต์และออกไป การแก้ปัญĀาทางĀนึ่งคือ รีมาร์เก็ตติ้ง  

“รีมาร์เก็ตติ้ง” Āรือ “การตลาดซ้ าย้ าอีกครั้ง” (Seo Heroes Bangkok, 2560)  เป็นการท า
การตลาดเพ่ือเป็นการย้ าคüามÿนใจไปยังกลุ่มเป้าĀมายที่เคยเป็นลูกค้าĀรือมี Action ใด ๆ ใน
เü็บไซต์Āรือเฟÿบุ๊คท่ีเป็นÿัญญาณบอกü่าÿนใจแต่ยังไม่ซื้อÿินค้า ถ้าท าโฆþณาไปย้ าก็มีอากาÿมากที่
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จะกลับมาเป็นลูกค้าได้ ซ่ึงโฆþณารูปแบบรีมาร์เก็ตติ้ง ÿามารถลดต้นทุนต่อการคลิกเข้าชมเü็บไซต์ 
และต้นทุนต่อการซื้อÿินค้าของลูกค้าได้มากกü่าโฆþณาท่ีไม่ได้ท ารีมาร์เก็ตติ้งการโฆþณารูปแบบ       

รีมาร์เก็ตติ้ง โดยเฉลี่ยจะมีลูกค้าท่ีเคยเข้าเüปไซด์เราแล้üออกไปกลับมา ไลน์ อีเมลĀรือโทรýัพท์ 
ประมาณ 20 % ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าที่ÿนใจÿินค้าเราเป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีคุณภาพ (Couch, 2013)  

การท ารีมาร์เก็ตติ้งท าได้ 3 üิธีดังนี้ 
-การท ารีมาร์เก็ตติ้งผ่านทาง Google Display Banner โดยเมื่อลูกค้าเข้าเü็บไซต์ ระบบจด

จะท าการจดจ า และเมื่อลูกค้าออกไปโดยไม่เกิดคอนเüอร์ชั่น อาทิเช่นการซื้อ Āรือการลงทะเบียน 
ระบบจะÿ่งโฆþณาติดตาม เพ่ือเพ่ิมโอกาÿใĀ้ลูกค้ากลับมาอีกครั้งนึง เพ่ือเพ่ิมโอกาÿในการเกิดคอน
เüอร์ชั่นมากขึ้น 

-การท ารีมาร์เก็ตติ้งผ่านทาง Facebook โดยเมื่อลูกค้าเข้าไปยังแฟนเพจ และท าบางÿิ่งบาง
อย่างเช่น คลิกเข้าชม เข้าไปกดไลค์ คอมเมนต์ แชร์ ทักข้อคüาม กดเข้าเü็บไซต์ ระบบจะท าการจดจ า
พฤติกรรมของลูกค้าแต่ละคนไü้ และเมื่อลูกค้าออกเรา เราÿามารถก าĀนดเกณฑ์ใĀ้ Facebook 

ติดตามในกลุ่มพฤติกรรมลูกค้าที่กระท ากับแฟนเพจเราตามที่เราต้องการได้ เพ่ือเพ่ิม คอนเüอร์ชั่น 
เพ่ิมโอกาÿในการขายใĀ้มากขึ้น 

-การท ารีมาร์เก็ตติ้งผ่าน Email โดยเมื่อลูกค้าเข้ามาเü็บไซต์Āรือเข้ามาทางแฟนเพจ เราจะ
ใĀ้ลุกค้ากรอกอีเมลไü้ และĀลังจากท่ีลูกค้าออกไป เราจะติดตามลูกค้าโดยการÿ่งอีเมลไป เพิ่มเพ่ิม
คอนเüอร์ชั่น เพ่ิมโอกาÿในการขายมากขึ้น ทั้งนี้การท ารีมาร์เก็ตติ้งผ่าน Email ไม่เป็นที่นิยมใน SME 

ทางผู้üิจัยจึงไม่ได้เลือกüิธีนี้มาท าการüิจัย 
  ÿิ่งÿ าคัญÿ าĀรับกลยุทธ์การตลาดผ่านอินเทอร์เน็ตคือ การüัดประÿิทธิภาพของโฆþณา 
นักการตลาดและผู้ประกอบการ SME มักจะเลือกช่องทางการโฆþณาท่ีÿามารถÿร้าง ผลตอบแทน
จากการโฆþณาได้ÿูงที่ÿุด โดยตัüชี้üัดที่นิยมมากที่ÿุดตัüĀนึ่งคือ จ านüนคนทักทางข้อคüามเพราะนั่น
Āมายถึงลูกค้ามีคüามÿนใจในÿินค้าĀรือบริการของเรา และอีกค่าĀนึ่งที่ÿ าคัญคือ Return on 

Investment (ROI) จึงได้มีการพัฒนากลยุทธ์Āลายรูปแบบเพ่ือเพ่ิมค่า ROI ของการท าโฆþณาใĀ้ÿูง
ที่ÿุด ซึ่ง ROI ที่ÿูงนั้น มาจากต้นทุนต่อการĀาลูกค้า (Cost per Conversion) เปรียบเทียบกับรายได้
ที่เกิดจากลูกค้าโดยเฉลี่ย ดังนั้นในการüางกลยุทธ์การโฆþณานั้น จึงจ าเป็นต้องพัฒนากลยุทธ์เพื่อใĀ้
ต้นทุนต่อการĀาลูกค้า ลดลงได้ต่ าที่ÿุด และอีกทั้งต้นทุนในการรักþาลูกค้าเก่าต่ ากü่าต้นทุนในการĀา
ลูกค้าใĀม่ จึงเป็นที่มาของการýึกþากลยุทธ์การท ารีมาร์เก็ตติ้ง เพ่ือเพ่ิมประÿิทธิภาพของการโฆþณา
ผ่านอินเทอร์เน็ต  
  บริþัท แอÿพเรชั่น จ ากัด ซึ่งเป็นบริþัทผู้น าตลาดด้านเครื่องÿ าอาง ที่มีมาตรฐาน และได้รับ
คüามไü้üางใจจากภาครัฐ ใĀ้เป็นตัüแทนประเทýไทย ไปร่üมงานแÿดงÿินค้าระดับโลก อาทิเช่น The 

12th China-Asean Expo 2015, Thailand Week Laos 2015, Thailand Week Cambodia 
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2015, Thailand Week Myanmar 2015, Thailand Week Ho Ji Min 2015 (กรมÿ่งเÿริมการค้า
ระĀü่างประเทý, 2559), งานเทýกาลไทย ครั้งที่ 2 /2015 ณ เมืองคุนĀมิง (ÿถาบันอาĀาร กระทรüง
อุตÿาĀกรรม, 2558), Thai Festival 2016 ณ เมืองเล่อซาน (ÿถานกงÿุลใĀญ่ ณ นครเฉินตู, 2558), 

the 6th China (Linyi) International Trade and Logistics Fairs 2015 (ÿมาคมอุตÿาĀกรรม
ไทยจีน, 2558) ดังภาพที่ 1.1 และเป็นบริþัทในธุรกิจเครื่องÿ าอาง ที่ใĀ้คüามÿ าคัญกับการท าธุรกิจ 
ผ่านอินเทอร์เน็ต ด้üยเĀตุนี้ บริþัท แอÿพเรชั่น จ ากัด จึงใĀ้คüามÿ าคัญกับการพัฒนากลยุทธ์ เพ่ือ
เพ่ิมประÿิทธิภาพการตลาดดิจิทัล มีการüัดประÿิทธิภาพของการโฆþณาอยู่เÿมอ และมีการท ารีมาร์
เก็ตติ้ง จึงท าใĀ้ผู้üิจัยเลือกบริþัทนี้มาเป็นกรณีýึกþา ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการน าไปพัฒนากลยุทธ์
ทางด้านการท าโฆþณาบนอินเทอร์เน็ต เพ่ือÿร้างýักยภาพทางการแข่งขันใĀ้กับธุรกิจเครื่องÿ าอางใน
ประเทýไทยต่อไป 

 

ภาพที่ 1.1: บริþัท แอÿพเรชั่น จ ากัด Thailand Week Cambodia 2015(a), The 6th China 

(Linyi) International Trade And Logistics Fairs 2015(b) 

 

 
(a)                                             (b) 

 

ที่มา: Aspiration. (2560). ÿืบค้นจาก https://www.aspiration.co.th/event. 
   

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.2.1 เพ่ือýึกþาเนื้อĀาที่น าเÿนอแล้üท าใĀ้เกิดผล 

1.2.2 เพ่ือเปรียบเทียบประÿิทธิผลของการท ารีมาร์เก็ตติ้งด้üยüิธี Google Display 
Network และüิธี Facebook 
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1.3 นิยามค าศัพท์ที่เกี่ยวข้อง 
 1.3.1 รีมาร์เก็ตติ้ง Āมายถึง üิธีการโฆþณาบนÿื่ออินเทอร์เน็ต โดยใช้üิธีการใช้โฆþณาของ
บริþัท ติดตามผู้ชมเü็บไซต์ ไปในระยะเüลาĀนึ่ง ด้üยคüามถี่ระดับĀนึ่ง โดยมีüัตถุประÿงค์ใĀ้ผู้ชม
เü็บไซต์Āรือแฟนเพจคนดังกล่าü กลับมามีพฤติกรรมบางอย่างที่ต้องการบนเü็บไซต์ 
www.aspiration.co.th Āรือแฟนเพจ Aspiraion อีกครั้ง 

1.3.2 Display Āมายถึง รูปแบบการโฆþณาของ บนเü็บไซต์อ่ืน ๆ ที่มีทั้งแบบแบนเนอร์
โฆþณาภาพนิ่ง แบนเนอร์โฆþณาภาพเคลื่อนไĀü โฆþณาแบบüิดีโอ Āรือโฆþณาแบบข้อคüาม 

1.3.3 Google Display Network Āรือ GDN Āมายถึง โฆþณารูปแบบ Display ของ 
Google ที่ÿามารถโฆþณาผ่านเครือข่ายเü็บไซต์ของ Google ได้ 

1.3.4 Google Analytic Āมายถึง โปรแกรมเก็บข้อมูลทางÿถิติ และข้อมูลผู้เข้าชมเü็บไซต์ 
www.aspiration.co.th เพ่ือใĀ้ฝ่ายการตลาดÿามารถน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ในการüิเคราะĀ์ Āรือ
ท าการตลาดต่อได้  

1.3.5 E-Commerce Āมายถึง การท าธุรกิจขายÿินค้าĀรือบริการผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
อาจเกิดการซื้อขายบนเü็บไซต์โดยตรง Āรือนอกเü็บไซต์ 

1.3.6 แบนเนอร์โฆþณา Āมายถึง ÿื่อโฆþณาประเภทภาพนิ่ง Āรือภาพเคลื่อนไĀü ที่ไป
แÿดงผลในเü็บไซต์ต่าง ๆ 

1.3.7 Conversion Āมายถึง พฤติกรรมบางอย่างที่ผู้ลงโฆþณาต้องการใĀ้เกิดข้ึนบนเü็บไซต์ 
www.aspiration.co.th Āรือ แฟนเพจ Aspiration เช่น การชมรายละเอียดÿินค้าเพ่ิมเติม Āรือ การ
ติดต่อเจ้าĀน้าที่โดยüิธีการทักข้อคüาม ทางไลน์ Āรือการโทร เป็นต้น 

1.3.8 Cost per Conversion Āมายถึง ต้นทุนเฉลี่ยของการได้ Conversion จากการ
โฆþณาของบริþัท แอÿพเรชั่น จ ากัด อาทเิช่น ต้นทุนเฉลี่ยของการทักข้อคüามติดต่อบริþัท 1 ครั้ง 
ต้นทุนเฉลี่ยของการโทรติดต่อบริþัท 1 ครั้ง เป็นต้น 

1.3.9 Return on Investment (ROI) Āมายถึง ผลตอบแทนจากการลงทุนในโฆþณา 
ค านüณจากรายได้ที่ได้รับจากการท าโฆþณา Āารต้นทุนค่าโฆþณา Āารต้นทุนค่าโฆþณา 

1.3.10 ประÿิทธิผล Āมายถึง การใช้งบประมาณโฆþณาเพ่ือด าเนินการ ใĀ้ได้มาซึ่งผลลัพธ์ 
ซึ่งผลลัพธ์นั้นได้มาโดยใช้งบประมาณโฆþณาน้อยที่ÿุด แต่ได้ผลลัพธ์ÿูงÿุด เช่น ประÿิทธิภาพของการ
ลงทุนโฆþณา เพ่ือใĀ้ได้จ านüนลูกค้ามากท่ีÿุด Āรือ ต้นทุนการโฆþณาต่อการได้ลูกค้าĀนึ่งคนน้อย
ที่ÿุด 

1.3.11 Facebook Pixel Āมายถึง โค้ดโปรแกรมที่ÿามารถเอาไปแปะลงในเü็บไซต์ จากนั้น
โค้ด Pixel จะช่üยเพิ่มคüามÿามารถใĀ้กับเü็บไซต์ใĀ้ÿามารถท าโฆþณา Facebook ใĀ้มี
ประÿิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

http://www.aspiration.co.th/
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1.3.12 Email Direct Marketing (EDM) คือ การตลาดแบบออนไลน์ที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้า
เป้าĀมายแบบไดเร็กเมล์ในรูปแบบของอีเมล์ โดยมีüัตถุประÿงค์เพ่ือต้องการประชาÿัมพันธ์, โฆþณา, 
Āรือเผยแพร่ ข้อมูลข่าüÿาร ใĀ้กับกลุ่มเป้าĀมายในรูปแบบข้อมูลแบบ Text Āรือ Html โดยผู้ÿ่งจะ
ÿ่งข้อมูลเĀล่านั้น ไปยังที่อยู่อีเมล์ของผู้รับเป้าĀมาย  

1.3.13 Cost per Click (CPC)  ต้นทุนเฉลี่ยของการได้คลิกจากการโฆþณาของบริþัท 

แอÿพเรชั่น จ ากัด 1 ครั้ง  
1.3.14 การตลาดในเชิงประกอบการใน SME Āมายถึง การตลาดออนไลน์จากการลงโฆþณา

ผ่าน Google Display Network Āรือ Facebook แล้üเกิดคอนเüอร์ชั่น 

 
1.4 ขอบเขตของการศึกษา 

1.4.1 ขอบเขตüิจัยด้านพ้ืนที่ ผู้üิจัยจะเก็บข้อมูลผ่านฐานข้อมูลในระบบ Google Analytic 

ของเü็บไซต์ www.aspiration.co.th และทดลองโฆþณาด้üย Google Display Network และ 
Facebook 

1.4.2 ขอบเขตüิจัยด้านเüลา ผู้üิจัยจะท าการทดลองตั้งแต่üันที่ 24 พฤýจิกายน 2559 ถึง   
2 ตุลาคม 2560 

 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

1.5.1 เพ่ือใĀ้ธุรกิจ เครื่องÿามารถน ากลยุทธ์การโฆþณา รีมาร์เก็ตติ้ง ไปประยุกต์ใช้เพ่ือเพ่ิม
ประÿิทธิภาพการโฆþณาทางอินเทอร์เน็ตใĀ้ดีขึ้นได้ (ประÿิทธิภาพทางอินเทอร์เน็ตในที่นี้Āมายถึง
จ านüนคลิก,  การทัก, Return on Investment 

1.5.2 นักการตลาดĀรือผู้ÿนใจด้านการตลาดทางอินเทอร์เน็ต ÿามารถน า ไปใช้ในการเพ่ิม
ประÿิทธิภาพในธุรกิจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
 การüิจัยเรื่องการตลาดในเชิงผลประกอบการ (Performance Marketing) ของการท ารีมาร์
เก็ตติ้งÿ าĀรับธุรกิจ SME ประเภทเครื่องÿ าอางเปรียบเทียบระĀü่าง Google Display Network 
และ Facebook มีüัตถุประÿงค์เพ่ือ 1) เพ่ือýึกþาเนื้อĀาที่น าเÿนอแล้üท าใĀ้เกิดผล 2) เพ่ือ
เปรียบเทียบประÿิทธิผลของการท ารีมาร์เก็ตติ้งด้üยüิธี Google Display Network และüิธี 
Facebook 

 

2.1 Remarketing Google Display Network   
 “รีมาร์เก็ตติ้ง” Āรือ “การตลาดซ้ าย้ าอีกครั้ง” (Seo Hero Bangkok, 2560) ได้อธิบายถึง 

รีมาร์เก็ตติ้งĀรือรีทาร์เก็ตติ้งü่า เป็นการท าตลาดเพ่ือเป็นการย้ าคüามÿนใจไปยังกลุ่มเป้าĀมายที่เคย
เป็นลูกค้า Āรือเคยมี Action ใด ๆ ในเü็บไซต์ซึ่งเป็นÿัญญาณบอกü่าÿนใจ แต่ยังไม่ซื้อÿินค้า ถ้าท า
โฆþณาไปย้ า ก็มีโอกาÿมากท่ีจะกลับมาเป็นลูกค้าได้ ซึ่งĀนึ่งในüิธีการท าโฆþณาท่ีใĀ้ผลลัพธ์ที่ดีและ
ใĀ้ผลตอบแทนÿูง  

üัตถุประÿงค์ของการท าโฆþณาแบบรีมาร์เก็ตติ้ง (Atimedesign, ม.ป.ป.) กล่าüü่าการท า
โฆþณาแบบรีมาร์เก็ตติ้ง เĀมาะÿ าĀรับติดตามลูกค้าĀรือกลุ่มเป้าĀมายที่เคยเข้าเü็บไซต์ แต่ยังไม่ท า
การซื้อในเüลานั้น ท าใĀ้ลูกค้าจดจ าแบรนด์Āรือÿินค้าได้ เป็นการย้ าลูกค้ากลุ่มเป้าĀมาย เพ่ือกระตุ้น
ใĀ้กลับมาซื้อÿินค้าĀรือบริการใĀ้ÿ าเร็จ Āรือกระตุ้นใĀ้ลูกค้าเก่าท่ีเคยซื้อÿินค้าĀรือบริการแล้ü 
กลับมาซื้อÿินค้าอ่ืน Āรือใช้บริการอ่ืนในครั้งถัดไป ซึ่งข้อดีคือ ลูกค้าที่เข้ามาเü็บไซต์แล้üออกไปจะเĀ็น
โฆþณาติดตามไป ท าใĀ้ลูกค้ารู้ÿึกü่าเü็บไซต์Āรือแบรนด์น่าเชื่อถือ ทั้งที่ใช้งบประมาณเพียงน้อยนิด 
ลูกค้าท่ีก าลังýึกþาÿินค้าĀรือเปรียบเทียบÿินค้าแล้üปิดเü็บไซต์ออกไป อาจลืมชื่อเü็บไซต์ เมื่อเĀ็น
โฆþณาอีกครั้ง มีโอกาÿÿูงมากท่ีลูกค้าจะจ าเü็บไซต์ได้ ลูกค้าท่ีเคยซื้อไปแล้üถึงเüลาที่ต้องซื้อÿินค้าซ้ า 
ถ้าลูกค้าเĀ็นโฆþณาบ่อย ๆ มีแนüโน้มที่จะซื้อจากร้านเราเป็นร้านแรก ด้üยüิธีนี้จะท าใĀ้ÿามารถลด
ต้นทุนการตลาดลง แต่เพ่ิมประÿิทธิภาพในการโฆþณาที่ÿูงกü่าเดิมมาก 

ประÿิทธิภาพของการโฆþณาแบบรีมาร์เก็ตติ้ง (Smejumb, ม.ป.ป.) กล่าüü่าเป็นเครื่องมือ
ทางการตลาดที่ใĀ้ผลลัพธ์ÿูงกü่าการท าการตลาดแบบอ่ืน ๆ เพราะเป็นการท าโฆþณาโดยโฟกัÿไปยัง
กลุ่มเฉพาะเจาะจง เลือกเฉพาะคนที่เคยเข้ามาเยี่ยมชมในเü็บไซด์แล้üเท่านั้น ซึ่งเป็น Potential 

Customer Āรือกลุ่มคนที่มีอากาÿซื้อÿูงกü่าลูกค้าปกติ เพราะได้มีการเข้ามาýึกþาข้อมูลÿินค้า และ
อยู่ในช่üงเปรียบเทียบข้อมูลและตัดÿินใจซื้อ การท าโฆþณารีมาร์เก็ตติ้งจะช่üยใĀ้ตอกย้ าแบรนด์ใĀ้
เกิดการจดจ า (Brand Recall) ใĀ้ตรงกลุ่มเป้าĀมาย เพื่อใĀ้ใช้งบประมาณอย่างมีประÿิทธิภาพ 
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ติดตามกลุ่มเป้าĀมายลูกค้าใĀม่ใĀ้กลับมาซื้อ Āรือติดตามกลุ่มเป้าĀมายลูกค้าเก่าใĀ้กลับมาซื้อซ้ า ซึ่ง
มีแนüโน้มที่ลูกค้าเก่าจะซื้อง่ายกü่ากลุ่มอ่ืน ท าใĀ้ÿามารถลดต้นทุนการตลาดลง แต่เพ่ิมประÿิทธิภาพ
การโฆþณาใĀ้ÿูงกü่าเดิมมาก ซึ่งรีมาร์เก็ตติ้งเป็นกลุยทธ์ที่ÿามารถเพ่ิมประÿิทธิภาพการท าการตลาด
ออนไลน์ใĀ้ได้ผลลัพธ์ที่มากขึ้น เพราะÿามารถก าĀนดกลุ่มเป้าĀมายได้อย่างแม่นย า 

Āนึ่งในกลยุทธ์ที่ÿ าคัญของการท าโฆþณาทางอินเทอร์เน็ตที่ÿามารถเพ่ิมประÿิทธิภาพของ
การโฆþณาได้ คือกลยุทธ์การท า รีมาร์เก็ตติ้ง ซึ่งลักþณะการโฆþณา จะมีขั้นตอนดังนี้ 

1) ลูกค้าเข้ามาชมเü็บไซต์Āรือแฟนเพจแต่ไม่ได้เกิดพฤติกรรมที่ต้องการผ่านเü็บไซต์ เช่น 
ไม่ได้ซื้อÿินค้า Āรือไม่ได้ติดต่อโดยการโทรĀรือทักทางข้อคüาม เป็นต้น 

2) ระบบจะจดจ าลูกค้าคนนั้นเอาไü้ เมื่อลูกค้าออกจากเü็บไซต์Āรือเฟÿบุ๊ค 
3) ลูกค้าคนดังกล่าü จะเĀ็นโฆþณาของธุรกิจติดตามไป เพ่ือดึงดูดใĀ้ลูกค้ากลับมาเกิด

พฤติกรรมทีเ่ราต้องการอีกครั้งĀนึ่ง 
 Readyplanet (2559) อธิบายü่ากü่า 96% ของผู้ที่เข้ามาเยี่ยมชมเü็บไซต์ไม่ได้ท าการÿั่งซื้อ
ÿินค้าใด ๆ ในเü็บไซต์ 70% เลือกÿินค้าลงตะกร้าแล้üแต่ตัดÿินใจไม่ซื้อและออกจากเü็บไซต์ และที่
ÿ าคัญที่ÿุดคือ 49% ของการซื้อขายในโลกออนไลน์จะเกิดขึ้นต่อเมื่อ ผู้เยี่ยมชมเü็บไซต์ได้เข้ามาท่อง
เü็บไซต์ 2-4 ครั้ง ถึงจะเกิดการซื้อขายในโลกออนไลน์ ด้üยพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลเชิงลึกแบบนี้
แล้ü ท าใĀ้นักการตลาดต้องĀาüิธีท าใĀ้กลุ่มเป้าĀมายคนเดิมที่เคยมีคüามÿนใจในแบรนด์ เĀ็นแบรนด์
ของธุรกิจบ่อยครั้งมากขึ้น เĀ็นโฆþณาท่ีดึงดูดใจในĀลาย ๆ เนื้อĀาและรูปแบบ เพื่อคาดĀüังใĀ้
กลุ่มเป้าĀมายไปซื้อÿินค้าในที่ÿุด 

 
2.2 Remarketing Facebook 
   2.2.1 การท า Custom Audience ซึ่งเป็นการก าĀนดกลุ่มเป้าĀมายโดยการเจาะลึกที่
ละเอียดมากยิ่งขึ้น ช่üยใĀ้โฆþณามีประÿิทธิภาพมากข้ึน และการท า Remarketing ซึ่งจะเป็นการ
แÿดงโฆþณาไปยังคนที่เคยเข้าเü็บไซต์ของเราĀรือเคยเข้ามา Engage กับเพจของเรา ซึ่งเป็นกลุ่มที่มี
คüามผูกพันกับธุรกิจของเราและมีโอกาÿที่จะÿร้างยอดขายใĀ้กับเราได้มากกü่า  

 กลุ่มเป้าĀมายที่ÿร้างด้üย Custom Audience มีประโยชน์มาก ๆ กับการท าโฆþณาใน 

Facebook เพราะช่üยใĀ้เราแÿดงโฆþณาไปยังคนที่ÿนใจในÿินค้าและบริการของเรา ซึ่งจะท าใĀ้
โฆþณาใน Facebook ของเรามีโอกาÿที่จะบรรลุüัตถุประÿงค์มากยิ่งข้ึน 

 Custom Audience แบ่งออกเป็น 4 ประเภท 

 1) Customer List: ข้อมูลพüก Customer Relationship Management (CRM Data) 
Āรือข้อมูลของลูกค้า ก็ÿามารถน ามาอัพโĀลดเข้าไปในระบบได้เช่นเบอร์โทรของกลุ่มเป้าĀมาย อีเมล
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ของกลุ่มเป้าĀมาย ID ผู้ใช้แอฟเฟÿบุ๊ค ID ผู้ใช้เพนเฟÿบุ๊ค เป็นต้น ระบบจะท าการจับคู่ü่าข้อมูล
ข้างต้นที่ใÿ่เข้าไปü่าเป็นผู้ใช้รายไĀนใน Facebook  

 2) Engagement: การÿร้าง Custom Audience ขึ้นจากคนที่เคยเข้ามามีÿ่üนร่üมในเพจ
ของเราเช่น เคยÿ่งข้อคüามเข้ามาĀาเพจเรา, เคยเข้ามากดไลค์ แชร์ คอมเมนต์ในเพจของเรา, ทุกคน
ที่เข้าชมเพจของเรา เป็นต้น  

 3) Website: การÿร้างจากคนที่เคยเข้าไปมีÿ่üนร่üมในเü็บไซต์ของเรา  

 4) Mobile App: เป็นการÿร้าง Custom Audience จากคนที่เคยเข้าไปใช้ Mobile App 

ของเรา 

 üิธีการÿร้าง Custom Audience ด้üย Email 

 1) คลิกท่ีปุ่ม 3 ขีดด้านบนซ้ายมือแล้üคลิกที่ All Tools > Audiences (จะอยู่ในÿ่üนของ 
Assets)  

 2) คลิกท่ีปุ่ม Drop Down ที่เขียนü่า Create Audience แล้üเลือก Custom Audience 

 3) กดท่ีปุ่ม Customer File 

 4) เลือกที่ Copy and Paste แล้üท าการ Paste Email ของกลุ่มลูกค้าเก่าĀรือกลุ่มผู้ติดตาม
ลงไป ในช่อง Audience name ตั้งชื่อ Custom audience คลิกท่ีปุ่ม Next 

 5) ยืนยันü่าÿร้าง Custom Audience เÿร็จÿิ้น แล้ü ใĀ้กดที่ปุ่ม OK 

 üิธีการÿร้าง Custom Audience ด้üยเบอร์โทรýัพท์ 
1) คลิกท่ีปุ่ม 3 ขีดด้านบนซ้ายมือแล้üคลิกที่ All Tools > Audiences (จะอยู่ในÿ่üนของ 

Assets)  

 2) คลิกท่ีปุ่ม Drop Down ที่เขียนü่า Create Audience แล้üเลือก Custom Audience 

 3) กดท่ีปุ่ม Customer File 

 4) เลือกที่ Copy and Paste แล้üท าการ Paste เบอร์โทรýัพท์ของลูกค้าเข้าไป 1 บรรทัด
ต่อ 1 เบอร์โทร ตั้งชื่อแล้üกดปุ่ม Next  

 5) ยืนยันü่าÿร้าง Custom Audience เÿร็จÿิ้น แล้ü ใĀ้กดที่ปุ่ม Ok 

 üิธีการÿร้าง Custom Audience ด้üยการบันทึกคนที่เคยมีÿ่üนร่üมกับเพจ 

1) คลิกท่ีปุ่ม 3 ขีดด้านบนซ้ายมือแล้üคลิกที่ All Tools > Audiences (จะอยู่ในÿ่üนของ 
Assets)  

2) คลิกท่ีปุ่ม Drop Down ที่เขียนü่า Create Audience แล้üเลือก Custom Audience 

3) เลือก Engagement 

4) เลือก Facebook Page 

5) เลือกที่ Page  
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6) เลือกü่าจะÿร้าง Custom Audience ขึ้น มาจากเงื่อนไขอะไร ดังนี้ ทุก ๆ คนที่เคยเข้ามา
มีÿ่üนร่üมในเพจของเรา, คนที่เคยเข้ามาเยี่ยมชมเพจของเรา, คนที่เคยมีÿ่üนร่üมกับเพจĀรือโพÿของ
เรา, คนที่เคยคลิกที่ปุ่ม Call to Action ในโพÿของเรา, คนที่เคยÿ่งข้อคüามเข้ามาที่เพจของเราและ
คนที่เคยกดเซฟเพจĀรือโพÿของเราเอาไü้อ่านต่อทีĀลัง 

7) In the past ÿร้าง Custom Audience จากคนที่ท าตามเงื่อนไขด้านบนในช่üงก่ีüันล่าÿุด 

8) Audience Name: ชื่อ Custom Audience ที่ก าลังจะÿร้าง 
9) เมื่อเÿร็จเรียบร้อยแล้üใĀ้คลิกที่ปุ่ม Create Audience 

üิธีการÿร้าง Custom Audience ด้üยการบันทึกคนที่เคยเข้าเü็บไซต์ 
 Website Traffic Āรือการบันทึกคนที่เคยเข้าเü็บไซต์เรา เป็นการบันทึกü่าผู้ใช้ Facebook 

รายใดบ้างที่เข้ามายังเü็บไซต์ของเรา  

 Facebook Pixel คือโค้ดโปรแกรมท่ีÿามารถเอาไปแปะลงในเü็บไซต์ได้ จากนั้น โค้ด Pixel 

นี้จะช่üยเพิ่มคüามÿามารถใĀ้กับเü็บไซต์ของเราใĀ้ÿามารถท าโฆþณา Facebook ได้มีประÿิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น 

 1) คลิกท่ีปุ่ม 3 ขีดด้านบนซ้ายมือแล้üคลิกที่ All Tools > Audiences (จะอยู่ในÿ่üนของ 
Assets)  

 2) คลิกท่ีปุ่ม Drop Down ที่เขียนü่า Create Audience แล้üเลือก Custom Audience 

 3) คลิกท่ี Website Traffic 

4) In the Last จ านüนüันที่ผู้ใช้จะถูกเก็บบันทึก เช่นถ้าใÿ่ไป 30 เมื่อผู้ใช้จะถูกจดจ าอยู่ใน  
Custom Audience ไม่เกิน 30 üัน ถ้าเกิน 30 üันจะถูกลบออกจาก Custom Audience (ก าĀนด
ได้ÿูงÿุดไม่เกิน 180 üัน)  

5) Audience Name: ตั้งชื่อใĀ้กับ Custom Audience 

6) เมื่อเÿร็จเรียบร้อยแล้üใĀ้คลิกที่ปุ่ม Create Audience 

2.2.2 Remarketing Facebook จะยิงโฆþณาไปยัง Custom Audience โดยการ 

ÿร้างแคมเปญโฆþณาแล้üเลือกกลุ่มเป้าĀมายเป็น Custom Audience ของคนที่เคยเข้าเü็บไซต์ของ
เรามาก่อน การท า Remarketing ใน Facebook  

 üิธีท า Remarketing บน Facebook 

 1) การท า Remarketing บน Facebook จะเริ่มต้นจากการÿร้าง Custom Audience ที่
เก็บบันทึกผู้ชมที่เข้ามาเยี่ยมชมเü็บไซต์ของ Āลังจากนั้น จึงÿร้าง Campaign โฆþณาท่ีใช้ Custom 

Audience เป็นกลุ่มเป้าĀมาย Campaign แบบ Remarketing เลย 

 2) เข้า Ads Manager แล้üคลิกท่ีปุ่ม Create Ad 
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 3) ในขัน้ตอนการโฆþณา การก าĀนดกลุ่มเป้าĀมาย Custom Audience ใĀ้เราใÿ่ชื่อ 

Remarketing List ที่เราได้ท าการÿร้างไü้ก่อนĀน้า ก าĀนดกลุ่มเป้าĀมายแบบนี้เป็นการบอกใĀ้
โฆþณาแÿดงเฉพาะกับคนที่อยู่ใน Custom Audience นี้เท่านั้น      

 4) ก าĀนดงบประมาณ üันเริม่ต้น üันÿิ้นÿุด และการÿร้างโพÿโฆþณา  
 ข้อคüรรู้เกี่ยüกับก ารท า Remarketing 

 1) การÿร้าง Custom Audience แบบ Remarketing ในช่üงแรกอาจจะมีขนาดน้อย แต่จะ
ค่อย ๆ เก็บÿะÿมไปเรื่อย ๆ ถ้ามีคา่ÿูง ๆ แÿดงü่าโฆþณาเริ่มแÿดงüนซ้ ากับคนเดิม ๆ แล้ü 

 2) ถ้าก าĀนดกลุ่มเป้าĀมายโดยใช้ Custom Audience แล้üอาจจะไม่จ าเป็นต้องก าĀนด
กลุ่มเป้าĀมายด้üย เพý อายุ ÿถานที่ คüามÿนใจ เพราะจะท าใĀ้ขนาดของกลุ่มเป้าĀมายมีขนาดเล็ก
จนเกินไป ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับจุดประÿงค์ของการท ารีมาร์เก็ตติ้งนั้น ๆ  
 

2.3 ทบทวนวรรณกรรม  
 Holktalk (2559) อธิบายการเปรียบเทียบการท า Remarketing ใน Facebook กับ 
Google พบü่า Google Display Network มีคüามละเอียดในการเก็บ Remarketing List มากกü่า 
แต ่Facebook ก็มีจุดที่เĀนือกü่า Google Display Network คือÿามารถÿร้างโฆþณาโดยอ้างอิง
ฐานข้อมูลผู้ใช้ Āมายคüามü่าถ้าผู้ใช้คนเดียüกันเข้าเü็บไซต์เราผ่าน Desktop และ Mobile กรณี 
GDN จะมองü่าเป็นผู้ใช้ 2 คน แต่ Facebook จะมองü่าเป็นผู้ใช้คนเดียü ในÿ่üนของ Placement 

โฆþณา Facebook จะเĀนือกü่า GDN เพราะแÿดงผลใน New Feed ดูเป็นธรรมชาติกü่า ราคาที่
ต้องจ่าย Facebook มักจะÿูงกü่า GDN ÿ่üนด้านคüามละเอียดของการก าĀนดกลุ่มเป้าĀมายเชิง
ประชากรýาÿตร์ Facebook มีคüามแม่นย ากü่า GDN เนื่องจาก Facebook ดึงข้อมูลจากบัญชี
ÿมาชิกแต่ละคน แต่ Google จับพฤติกรรมจากการท่องเü็บไซต์ของผู้คน 

 ณัฐพล ขาüÿ าลี (2558) อธิบายเกี่ยüกับ Remarketing Āรือ Retargeting คือ การท า
การตลาดเพื่อเป็นการย้ าคüามÿนใจไปยังกลุ่มเป้าĀมายที่เคยเป็นลูกค้ามาก่อน Āรือเคยมี Action    

ใด ๆ ในเü็บไซต์ ที่เป็นÿัญญาณบอกü่าพüกเขาÿนใจ แต่ยังไม่ซื้อÿินค้า และท าการโฆþณาเพ่ือไปย้ า
เขาอีกรอบ ก็มีโอกาÿที่เขาจะกลับมาเป็นลุกค้า ซึ่งüิธี Remarketing จากเครื่องมือของ Facebook 

ÿามารถท าได้Āลายüิธี อาทิเช่น üิธีที่ 1 คนที่เคยเป็นลูกค้าคุณอยู่แล้ü ถ้าคุณมีอีเมลลูกค้าอยู่แล้ü 
ÿามารถท าโฆþณาÿ่งไปยังอีเมล üิธีที่ 2 คนที่เคยเข้ามาเยี่ยมชมเü็บไซต์ของคุณ เป็นการท า 
Remarketing เจาะจงไปยังกลุ่มที่เคยเข้ามาเยี่ยมชมเü็บไซต์ของคุณ üิธีที่ 3 แยกตาม Keyword ใน 
link ตัüลิงก์จะช่üยแยกคüามÿนใจü่า คนที่เข้ามาอ่านในĀน้านั้นมีคüามÿนใจเกี่ยüกับเรื่อง นั้น ๆ อยู ่
üิธีที่ 4 เจาะลึกเฉพาะเนื้อĀา เน้นไปที่Āน้าใดĀน้าĀนึ่งของเü็บไซต์เลย üิธีที่ 5 Remarketing ไปยัง
กลุ่มผู้ใช้แอพ เป็นการ Remarketing ไปยังกลุ่มคนที่มี Action กับแอพ 
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 Smejump (ม.ป.ป.) อธิบายถึงการท าโฆþณาแบบ Remarketing Āรือบางทีเรียกü่า 
Retargeting คือ üิธีการท าโฆþณาเพ่ือติดตามกลุ่มลูกค้าที่เคยเข้าเü็บไซต์ เพ่ือน าข้อคüามโฆþณา 
และโปรโมชั่นไปแÿดงใĀ้กับกลุ่มลูกค้า ซ่ึงเĀตุผลที่เลือกท าโฆþณาแบบ Remarketing คือ           
1) ÿามารถ Custom โฆþณาตามÿินค้าที่ลูกค้าÿนใจ ท าใĀ้ลูกค้ารู้ÿึกเชื่อมโยงกับโฆþณาทีÿ่ง่ไป และ
เป็นการเพ่ิมโอกาÿที่ดึงดูดคüามÿนใจของลูกค้าได้มากกü่า 2) โฆþณาÿามารถติดตามกลุ่มลูกค้าไปใน
เกือบทุกที่ในโลกออนไลน์ เช่น บน Google Network, Facebook และ YouTube 3) กลุ่มคนที่เคย
เข้ามาในเü็บไซต์เป็นกลุ่มคนที่มีโอกาÿซื้อÿินค้าÿูง เพราะได้เข้ามาýึกþาข้อมูลÿินค้า และอยู่ในช่üง
เปรียบเทียบข้อมูล และตัดÿินใจซื้อ การท าโฆþณา Remarketing จะช่üยตอกย้ า Brand 

Awareness และĀüังü่าจะท าใĀ้ลูกค้าใจอ่อน ทนไม่ไĀü และกลับมาซื้อÿินค้า 
 นิüัฒน์ ชาตะüิทยากูล (ม.ป.ป.) อธิบายü่า Remarketing กับ Retargeting คüามĀมาย 
แตกต่างกันยังไง คüามแตกต่างของทั้งÿองค า เป็นค าเรียกทาง Tactics ทางการตลาดมากกü่า เป็น
รูปแบบที่เÿริมใĀ้การโฆþณาและการÿื่อÿารมีประÿิทธิภาพÿูงขึ้น ในค าจ ากัดคüามและคüามĀมาย
ของÿองค านี้ในการ Retargeting รีทาร์เก็ตติ้งคือการโฆþณาโดยอาจะเป็นการใช้รูปแบบของการ
ค้นĀา Search Keywords Āรือการใช้โฆþณาจ าพüก Display Banners ก็ได้โดยโฆþณาจะมี
คüามÿามารถในการดูคüามÿนใจและพฤติกรรมของผู้ใช้รายนั้น ๆ ผ่าน Cookie (ประüัติการเข้าชม
เü็บไซต์) แล้üท าใĀ้โฆþณาติดตามผู้ใช้โดยน าเÿนอโฆþณา ที่พüกเขาก าลังÿนใจอยู่ อาทิเช่น ลูกค้า
ค้นĀาข้อมูลผลิตภัณฑ์โดยกดลิงค์จาก Google เข้ามาในเü็บไซต์แล้üออกไป โฆþณาÿามารถติดตาม
ไปแÿดงผลในเü็บไซต์อ่ืน ๆ ที่อยู่ในเครือข่าย (Inventory) เพ่ือใĀ้ลูกค้าเĀ็นและยังคงคüามเป็น
ตัüเลือกĀนึ่งในการที่จะตัดÿินใจซื้อ Āรืออาจจะเÿนอข้อเÿนอÿุดพิเýþเพ่ือกระตุ้นการซื้อได้ ÿ่üน
Remarketing รีมารเ์ก็ตติ้ง คือเทคนิคüิธีการในการเข้าถึงกลุ่มผู้ชม ลูกค้า ที่เคยเข้ามายังเü็บไซต์ผ่าน
การโฆþณาที่ไปแÿดงผลยังเü็บไซต์ต่าง ๆ นอกเĀนือจากเü็บไซต์ของเราผ่านแบนเนอร์โฆþณา (ไป
แÿดงในเü็บไซต์อ่ืน ๆ) Āรือแม้กระทั่งการแÿดงในผลการค้นĀาในค าที่เกี่ยüข้องกับÿินค้าและบริการ
ของเรา การท า Remarketing เป็นการโฆþณาโดยใช้ประโยชน์ จากคüามÿนใจ เก็บข้อมูลผู้ที่ÿนใจ 
Potential Customers มาท าการตลาดอีกครั้งในภายĀลัง อาจจะเป็น Edm (Email Direct 

Marketing) ขอเน้นย้ าü่าเป็นการเก็บข้อมูลแล้üมาท าการตลาดกับกลุ่มเป้าĀมายในภายĀลัง ผ่าน
üิธีการต่าง ๆ Banner โฆþณา การค้นĀา การÿ่งอีเมล จะเĀ็นคüามต่างเล็กน้อยในเรื่องของเüลา 
Retargeting จะเน้นการท างานผ่าน Cookie เพ่ือดูพฤติกรรมการเข้าชมเü็บไซต์และüิเคราะĀ์คüาม
ÿนใจ แล้üโฆþณาÿื่อÿาร ติดตามเค้าไปอีกครั้ง เพราะครั้งแรกลูกค้ายังไม่ไปจบการซื้อ ไม่จบ 
Conversion เราจะตามไปเพ่ือดึงเค้ากลับมาปิดการขายใĀ้ได้ ÿ่üน Remarketing ไม่จ ากัดแค่การใช้ 
Cookie เท่านั้นมองเป็นเรื่องของข้อมูลลูกค้า (ซึ่ง Cookie ก็อยู่ในข้อมูลนั้น) แล้üเอาข้อมูลไปใช้
ประโยชน์ในการติดตามเลือกคüามÿนใจ พฤติกรรม ค าพูด ใĀ้มีประÿิทธิภาพ เพ่ือน าไปÿู่การปิดการ
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ขายได้ Conversion ÿรุป 2 ค านี้คือค าเดียüกัน ถึงแม้จะมีรายละเอียดแตกต่างกันเล็กน้อยซึ่งอาจมา
จากเĀตุผลทางการตลาดและการค้า เพราะ Google นั้นจะเรียกคüามÿามารถในการเพ่ิมýักยภาพ
การโฆþณาใน Concept แบบนี้ ü่า Remarketing และจะไม่มีการพูดค าü่า Retargeting ภายใต้ 
Google ÿ่üน Retargeting เป็นอีกค าเรียกนึงจากกลุ่ม Platform โฆþณา Adserve อย่างพüก 
Adroll, Ctrieo, Chango  

 Thumbsup (2557) อธิบายü่า เพ่ิมโอกาÿการขายÿินค้าใĀ้เü็บไซต์ด้üยการท า 
Remarketing จาก Facebook Custom Audience ซ่ึง การท า Remarketing บน Facebook นั้น 
มีมาÿักพัก แต่ถูกจ ากัดอยู่ที่การใช้บริการผ่าน Facebook Exchange ซึ่งÿ่üนใĀญ่ผู้ลงโฆþณาต้องมี
งบประมาณลงÿื่อโฆþณามากพอÿมคüร เป็นแบรนด์ใĀญ่ ๆ ที่ต้องการเข้าถึงผู้ชมจ านüนมาก และใĀ้
ทางเอเยนซี่Āรือคนกลางอย่างผู้บริการ อาทิเช่น AdRoll Retargeter ช่üยท าใĀ้ แต่üันนี้การท า 
Remarketing ÿะดüกมากข้ึนแล้ü คือท าเองก็ได้ด้üย Custom Audiences เĀมาะมากÿ าĀรับ
เü็บไซต์อีคอมเมิร์ซโดยตรง ÿามารถท าได้โดย ÿร้าง Custom Audience ก่อน โดยเข้าไปที่ Adverts 

Manager ท าการเลือก Create Audience ใĀ้เลือกแบบ “Custom Audience from your 

Website Āลังจากนั้น Facebook จะขอใĀ้น า Web Remarketing Pixel ที่มาในรูปแบบของ Code 

ไปติดที่เü็บไซต์ โดย Copy แล้üน าไป Paste ระĀü่าง <head> และ </head> ของทุกĀน้าของ
เü็บไซต์ของคุณ เมื่อผ่านขั้นตอนนี้แล้üจะเข้าÿู่กระบüนการ Create Audience ซึ่งท าได้ดังนี้ ตั้งชื่อ 
Audience Name กลุ่มนี้พร้อม Description รายละเอียด Āลังจากนั้น Facebook จะขอใĀ้คุณ
เลือกü่าจะท า Remarketing กับคนที่เข้าเü็บไซต์คุณทั้งĀมด (All Website Visitors) Āรือ คนที่เข้า
บางĀน้า (People visiting Specific Pages) และระยะเüลานานแค่ไĀน Āลังจากนั้นใĀ้เข้าไปÿร้าง
โฆþณาท่ี “Create Advert” โดยเป้าĀมายของการลงโฆþณาจะเป็นแบบ “Clicks to your 

Website” Āรือ “Conversion” ก็ได้ โดยในÿ่üนของ Audience ก็จะเป็นการดึง Custom 

Audience ที่เราพ่ึงÿร้างข้ึนมา เป็นĀนึ่งในüิธีการท า Remarketing บน Facebook โดยใช้ Custom 

Audience แต่อย่าลืมการท าใĀ้เü็บไซต์ใĀ้เป็นที่รู้จักต้องมาก่อน (ÿร้าง Awareness การรับรู้) และยัง
ต้องท าคüบคู่กันไป ตราบใดที่เราไม่ใช่เü็บไซต์ดังชนิดที่ใคร ๆ ก็นึกถึงเราก่อน การลงเพียงแค่ 
Remarketing จะเกิดผลก็ต่อเมื่อมีผู้เข้าเü็บไซต์มาก่อนเท่านั้น 

 Atimedesign (ม.ป.ป.) อธิบายü่า การท า Remarketing คือ การท าการโฆþณาแบบติดตาม
ลูกค้าĀรือกลุ่มเป้าĀมายที่เคยเข้ามาที่เü็บไซต์ แต่ยังไม่ได้ท าการซื้อÿินค้าในเüลานั้น ซึ่งโฆþณา
เĀล่านี้ จะแÿดงในเü็บไซต์ที่เป็นพันธมิตรต่าง ๆ ของ Google ท าใĀ้ลูกค้าจดจ าแบรนด์Āรือÿินค้า
ของคุณได้ ซึ่งเป็นการย้ าลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าĀมาย เพื่อเป็นการกระตุ้นใĀ้กลับมาซื้อÿินค้าĀรือบริการ
ใĀ้ÿ าเร็จ Āรืออาจจะใช้üิธีการท า Remarketing กับลูกค้าเก่าท่ีเคยซื้อÿินค้าĀรือบริการแล้ü กลับมา
ซื้อÿินค้าอ่ืน ๆ Āรือใช้บริการอีกในครั้งต่อ ๆ ไปก็ได้ ซึ่งข้อดีคือ ลูกค้าท่ีเข้ามาที่เü็บไซต์แล้üออกไปจะ

https://www.facebook.com/business/a/online-sales/facebook-exchange
http://www.adroll.com/
http://www.adroll.com/
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เĀ็นโฆþณาในเü็บไซต์ต่าง ๆ พันธมิตรของ Google ซึ่งจะท าใĀ้ลูกค้าเกิดคüามรู้ÿึกü่าเü็บไซต์ Āรือ
แบรนด์ÿินค้าน่าเชื่อถือ ทั้งที่ใช้งบประมาณเพียงน้อยนิด ลูกค้าที่ก าลังýึกþาÿินค้า Āรือเปรียบเทียบ
ÿินค้า แล้üปิดเü็บไซต์ออกไป อาจจะลืมชื่อเü็บไซต์ เมื่อเค้าเĀ็นโฆþณาปรากฎอีกครั้ง มีโอกาÿÿูงมาก
ที่ลูกค้าจะจ าเü็บไซต์ได้ ลูกค้าที่เคยซื้อไปแล้üเป็นเüลานาน อาจจะถึงเüลาที่ต้องซื้อÿินค้าซ้ า ถ้าลูกค้า
เĀ็นโฆþณาของคุณบ่อย ๆ เข้า เมื่อลูกค้าต้องซื้อÿินค้าซ้ าอีก ลูกค้ามีแนüโน้มที่จะคิดถึงร้านคุณเป็น
ร้านแรก โดยการท า Remarketing ÿามารถตั้งค่าในการแÿดงคüามถี่ÿ าĀรับการติดตามคนที่เข้ามาดู 
เü็บไซต์ซ่ึงขึ้นอยู่กับงบประมาณเเละตามคüามเĀมาะÿม แต่เมื่อการท าโฆþณาแบบ Remarketing 

นั้นใĀ้ผลลัพธ์ที่ดี คนÿ่üนใĀญ่ก็ทุ่มเทเม็ดเงินและเüลาเกือบทั้งĀมดไปกับการท า Remarketing และ
ลืมโฟกัÿการท าโฆþณาแบบอ่ืน ๆ ลงไป โดยเฉพาะโฆþณาที่จะช่üยน าพาคนที่ยังไม่เคยเข้าเü็บไซต์ใĀ้
มาเข้าเü็บไซต์ได้ ดังนั้นถึงแม้การท าโฆþณาแบบ Remarketing จะใĀ้ผลลัพธ์ที่ดี แต่นักโฆþณาท่ีดีก็
ต้องค านึงถึงการโฆþณาในรูปแบบต่าง ๆ ที่จะÿามารถเข้าถึงได้ทุกกลุ่มเป้าĀมายด้üย 

 Ads-Now (ม.ป.ป.) อธิบายü่า Remarketing คือ การท า Banner โฆþณาแบบติดตาม 
เพ่ือใĀ้ผู้คนจดจ าเราได้ โดยเมื่อเราได้เข้าเü็บไซต์แล้ü และเü็บไซต์นั้นมีการติด Code โดย Code นี้
จะเป็น Code ที่มาจาก Google Adwords น าไปติดที่Āน้า Website เมื่อเราท าการติด Code แล้ü 
เüลาที่มีคนมาเข้า Website ของเรา จะถูกฝัง Cookie  พอ Cookie มาติดผู้ใช้งานแล้ü จะมี Banner 

ที่เก่ียüกับ Website ที่เคยเข้า จะตามติดแÿดงผลใĀ้เĀ็นไปเรื่อย ๆ จนท าใĀ้ผู้คนÿามารถที่จะจดจ า
ÿินค้าและบริการของ Banner นั้น ๆ ได ้และถ้าอยากใĀ้การท า Remarketing ประÿบผลÿ าเร็จ คüร
จะท าใĀ้คนรู้จักกับ Website ก่อน ในช่üงแรกคüรท า Remarketing คüบคู่ไปกับอย่างอ่ืนด้üย ไม่ü่า
จะเป็นการท า Google search การท า Facebook แบบ Click to Web Āรืออะไรก็ตามที่ท าใĀ้คน
เข้ามาใน Website และอีกอย่างคือการออกแบบ Banner เราÿามารถตั้งค่าในการแÿดงคüามถ่ีü่าจะ
ใĀ้ติดตามคนที่เข้ามาดู Website เท่าไĀร่ อันนี้ก็ขึ้นอยู่กับงบประมาณเเละตามคüามเĀมาะÿม ธุรกิจ
ที่คüรจะท า Remarketing คือทุกธุรกิจไม่ü่าจะเป็นธุรกิจขนาดเล็ก ĀรือขนาดใĀญ่ อาทิเช่น ถ้าธุรกิจ
ขนาดเล็กจะแนะน าใĀ้ตัü Remarketing แÿดงผลบ่อย ๆ เพราะจะท าใĀ้ÿินค้าของเราเป็นที่จดจ า 
พอเขาจดจ าได้ก็จะเข้ามาดูÿินค้าและตัดÿินใจซื้อ แต่ÿ าĀรับธุรกิจขนาดใĀญ่ ÿินค้าĀรือบริการที่ลง
โฆþณา จะมีงบค่อนข้างมาก ท าใĀ้การติดตามผลอาจจะถี่ Āรืออาจจะไปติดตามในคนที่ไม่อยากใĀ้
ติดตาม ถ้าเปน็อย่างนั้นเราÿามารถท่ีจะเข้าไปตั้งค่าใĀ้ Banner ติดตามและแÿดงคüามถี่ในการ
แÿดงผลน้อยลงได้ 
 Seo Hero Bangkok (2560) อธิบายü่า Remarketing Āรือ Retargeting ก็คือ การท า
การตลาดเพื่อเป็นการย้ าคüามÿนใจ ไปยังกลุ่ม Audiences เป้าĀมายที่เคยเป็นลูกค้า Āรือเคยมี 
Action ใด ๆ ในเü็บไซต์ที่เป็นÿัญญาณบอกü่าÿนใจ แต่ยังไม่ซื้อÿินค้า ถ้าท าโฆþณาเพ่ือไปย้ า ก็มี
โอกาÿมากท่ีจะกลับมาเป็นลูกค้าได้ ซ่ึงĀนึ่งในüิธีการท าโฆþณาที่ใĀ้ผลลัพธ์ที่ดีและผลตอบแทนที่ÿูงก็
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คือการท า Remarketing ซึ่งในการท า Remaketing มี Platform ที่ÿามารถท าได้มากมาย แต่ที่
นักการตลาดÿ่üนใĀญ่นิยมและใช้กันอย่างกü้างขüางก็คือ Facebook และ Google ลักþณะของ 
Remarketing คุณอาจเคยเข้าไปดูÿินค้าในเü็บไซต์ E-Commerce ÿักเü็บนึง Āลังจากนั้น โฆþณา
ของÿินค้าตัüนั้น จากเü็บนั้น ก็ตามมาĀลอกĀลอนคุณเป็นเดือน ๆ ไม่ü่าจะใน Facebook Āรือตาม
เü็บไซต์ต่าง ๆ ที่ติดแบนเนอร์โฆþณา Google AdSense  ประโยชน์ของการท า Remarketing จะท า
ใĀ้นักการตลาดÿามารถÿร้างโฆþณาเพ่ือติดตามผู้เข้าชมเü็บไซต์ของเราได้ นั่นจึงมีประโยชน์อย่าง
มĀาýาลÿ าĀรับการท าเü็บไซต์ E-commerce เพราะคนที่เข้ามาอ่านรายละเอียดÿินค้าที่เü็บไซต์ของ
เราเป็นกลุ่มคนที่มีคüามÿนใจและมีแนüโน้มที่จะกลายเป็นลูกค้าได้มากกü่าคนแปลกĀน้าที่ไม่เคยเข้า
ชมเü็บไซต์ของเราเลย เพียงแต่เขาอาจจะต้องใช้เüลาก่อนที่จะกลายมาเป็นลูกค้า จึงต้องมีการท า 
Remarketing อีกประโยชน์Āนึ่งของการท า Remarketing ก็คือการใช้เพ่ือโน้มน้าüใĀ้ลูกค้าเก่า
กลับมาซื้อÿินค้าอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เพราะในการท าธุรกิจการคุยกับลูกค้าเก่า ง่ายกü่าลูกค้าใĀม่เÿมอ 

 Hookitupz (2558) อธิบายü่า การท า Remarketing เป็นการท าโฆþณาแบบติดตาม เฉพาะ
คนที่เคยเข้ามาเü็บไซต์ของเราแล้ü แต่ไม่เกิด Action ใĀ้เĀ็นโฆþณาซ้ า ๆ จนต้องซื้อ Āรือจดจ าแบ
รนด์เราได้ใĀ้เป็นอันดับต้น ๆ ที่เขาจะนึกถึง ข้อจ ากัด คือ ต้องมีเü็บไซต์ เพื่อท าการติด Remarketing 

Code เป็นการเก็บข้อมูลของคนที่เคยเข้าเü็บไซต์ของเรา ที่เรียกü่า Cookie นั่นแĀละครับ (ถ้าเขาลบ 
Cookie ออกก็จบ แต่คนÿ่üนใĀญ่ไม่ค่อยลบ) เมื่อเรามี Cookie จ านüนĀนึ่งแล้ü ก็น ามาท า 
remarketing ได้ซึ่งการท า Remarketing ÿามารถท าได้ 2 แบบ ดังนี้ Facebook Ads 

Remarketing และ Google Adwords Remarketing (ท าได้ทั้ง SEM, GDN, Youtube) โดยüิธีท า 
ท าได้โดยน า Code ที่ได้จาก Facebook และ Google Adwords มาติดไü้ที่Āน้าเü็บ และรอใĀ้มีคน
เข้าเü็บไซต์ ในระบบก็จะแÿดงจ านüนกลุ่มตัüอย่างใĀ้เĀ็น และน าไปÿร้างโฆþณาเพ่ือท าการ 
Remarketing ซ่ึงท าใĀ้เกิดยอดขาย ยอดÿมัครมากที่ÿุด Āรือที่เรียกü่า Conversion Rate ดีÿุด 

 Readyplanet (2559) อธิบายü่า Remarketing (ÿ าĀรับการโฆþณาในกลุ่มเü็บไซต์พาร์ท
เนอร์ของ Google) และ Retargeting (ÿ าĀรับการโฆþณาบน Facebook) ซึ่งแบรนด์ร้านค้า
ออนไลน์เลือกใช้üิธีนี้ เนื่องจาก เป็นการติดตามกลุ่มเป้าĀมายที่มีคüามÿนใจÿินค้าของแบรนด์นั้นๆ 
ใĀ้เĀ็นโฆþณาของÿินค้าอยู่ตลอดเüลา ไม่ü่ากลุ่มเป้าĀมายจะเข้าไปอ่านเü็บไซต์ใดก็ตามที่พüกเขา
ÿนใจ Āรือแม้กระทั่งเข้าใช้เฟซบุ๊คในช่üงเüลาใด โฆþณาก็จะÿามารถติดตามกลุ่มเป้าĀมายไปได้ 
ÿืบเนื่องจากพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ในยุคปัจจุบัน ท าใĀ้การท าตลาดออนไลน์ในรูปแบบปกติท า
ได้ยากขึ้น และอาจจะไม่ได้ผลลัพธ์ที่ดีเท่าที่ผู้ประกอบการต้องการ ท าใĀ้ต้องใช้กลยุทธ์นี้มาปรับใĀ้
เข้ากับแต่ละÿถานการณ์ Āากดูจากจากÿถิติผลการüิจัยของ Forrester ปี 2010 พบü่า กü่า 96% 

ของผู้ที่เข้ามาเยี่ยมชมเü็บไซต์ไม่ได้ท าการÿั่งซื้อÿินค้าใด ๆ ในเü็บไซต์เลย 70% ได้เลือกÿินค้าลง
ตะกร้าแล้üแต่ตัดÿินใจไม่ซื้อและออกจากเü็บไซต์ และที่ÿ าคัญท่ีÿุดคือ 49% ของการซื้อขายในโลก

https://l.facebook.com/l.php?u=http%3A%2F%2Fhooktalk.com%2Fremarketing-%25E0%25B8%2584%25E0%25B8%25B7%25E0%25B8%25AD%25E0%25B8%25AD%25E0%25B8%25B0%25E0%25B9%2584%25E0%25B8%25A3%2F&h=ATOtAkC9HwN3ldWcnXNerROAVR59NV8HLDTEqkXc7PauHzFNult-cwyZGFmtWD8sEIwBAiSbcKhnCO0rBbbeTjikav_UJfDnzZxON6GoxnR95PI1tGJlXbFbRe2I2uH9_gDrfM_g6kwXHKTdRKdPOdg
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ออนไลน์จะเกิดข้ึนต่อเมื่อ ผู้เยี่ยมชมเü็บไซต์ได้เข้ามาท่องเü็บ 2-4 ครั้ง ถึงจะเกิดการซื้อขายในโลก
ออนไลน์ ด้üยพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีข้อมูลเชิงลึกแบบนี้แล้ü ท าใĀ้นักการตลาดต้องĀาüิธีท าใĀ้
กลุ่มเป้าĀมายคนเดิมที่เคยมีคüามÿนใจในแบรนด์อยู่แล้ü เĀ็นแบรนด์ของธุรกิจบ่อยครั้งมากขึ้น เĀ็น
โฆþณาท่ีดึงดูดใจในĀลาย ๆ เนื้อĀาและรูปแบบ เพื่อคาดĀüังใĀ้กลุ่มเป้าĀมายไปซื้อÿินค้าในที่ÿุด ซ่ึง
ประโยชน์Āลักÿ าĀรับการท า Remarketing คือ ÿร้างแบรนด์ด้üยการตอกย้ าใĀ้เกิดการจดจ า (Brand 

Recall)  ใĀ้ตรงกลุ่มเป้าĀมาย เพื่อการใช้งบประมาณได้อย่างมีประÿิทธิภาพ ติดตามกลุ่มเป้าĀมาย 
ใĀ้เกิดการจดจ าชื่อและตัüแบรนด์ใĀ้ได้อย่างÿม่ าเÿมอ และติดตามกลุ่มเป้าĀมายใĀ้กลับมาซื้อ Āรือ
ลูกค้าเก่าใĀ้กลับมาท าการซื้อเพ่ิมĀรือซื้อซ้ าได้ ก็มีแนüโน้มที่ลูกค้าจะซื้อÿินค้าซ้ าได้ง่ายมากกü่ากลุ่ม
อ่ืน ท าใĀ้ÿามารถลดต้นทุนการตลาดลง แต่เพ่ิมประÿิทธิภาพในการโฆþณาที่ÿูงกü่าเดิม
มาก Remarketing จะเป็นกลยุทธ์เพื่อเพ่ิมประÿิทธิภาพการท าการตลาดออนไลน์ใĀ้ได้ผลลัพธ์ที่มาก
ขึ้น เพราะÿามารถก าĀนดกลุ่มเป้าĀมายได้อย่างแม่นย า  
 ณัฐพัชญ์ üงþ์เĀรียญทอง (2560) อธิบายü่า กระบüนการท า Retargeting แบบที่เĀ็นกันได้
ปรกติ คือการ “กลับไปเข้าถึง” คนที่นักการตลาดมีข้อมูลอยู่ผ่านการกระท าอะไรบางอย่างเช่นเคย
เข้าเü็บไซต์ของเรา เขาคลิ้กดูโฆþณาของเรา เคยใช้แอพพลิเคชั่นของเรา ฯลฯ ซึ่งการกระท าเĀล่านั้น
ท าใĀ้เจ้าของเü็บไซต์Āรือคนลงคอนเทนต์ได้ “ข้อมูล” ของคนที่มามีปฏิÿัมพันธ์ด้üย แล้üใช้ÿื่อ
โฆþณาดิจิทัลท ากับüิ่งกลับไปเข้าถึงคนเĀล่านั้นอีกครั้ง ÿมัยก่อนนั้นท าได้ล าบากเนื่องจากไม่มี
เทคโนโลยีในการติดตามและเก็บข้อมูลลูกค้าได้แม่นย านัก แต่พอมายุคดิจิทัลที่เรามีการเก็บข้อมูลกัน
ละเอียดยิบ ประกอบกับแพลตฟอร์มโฆþณาก็เอ้ือใĀ้น าข้อมูลเĀล่านี้มา “ล็อคเป้า” คนที่อยากจะ
โฆþณาได้ด้üย ผลที่เกิดข้ึนมันท าใĀ้นักการตลาดดิจิทัลÿามารถเลือกÿื่อÿารกับคนĀลาย ๆ กลุ่มได้
ĀลากĀลายรูปแบบมากข้ึน เช่น คนที่ไม่เคยเข้าเü็บไซต์ ใĀ้เĀ็นโฆþณาÿินค้าแบบปรกติ คนที่เคยเข้า
มาในเü็บไซต์แล้ü ใĀ้กลับไปโฆþณาที่ใĀ้เĀ็นการลดราคาÿินค้า คนที่เคยซื้อÿินค้าไปแล้ü ใĀ้กลับไป
โฆþณาใĀ้เĀ็นÿินค้าตัüใĀม่พร้อมÿ่üนลด ฯลฯ รูปแบบที่ĀลากĀลายนี้ท าใĀ้ต้องมีการคิดกลยุทธ์การ
ÿื่อÿารได้ซับซ้อนแต่แม่นย าและตรงคüามต้องการของกลุ่มเป้าĀมายมากข้ึนแทนที่จะเป็นการใช้
โฆþณาตัüเดิม ๆ ใĀ้คนเĀ็นซ้ า ๆ ทั้งที่เขาอาจจะซื้อÿินค้าไปแล้ü Āรือเขาอาจจะไม่ได้ÿนใจ ใน
ÿมัยก่อนนั้น การท า Retargeting อาจจะท าได้ในไม่ก่ีแพลตฟอร์ม และจ าเป็นต้องมีการใช้เทคนิค
ด้านโปรแกรมม่ิงเข้ามาช่üยพอÿมคüร แต่ÿมัยนี้ผู้พัฒนาÿื่อโฆþณาก็ท าใĀ้เราท าเรื่องเĀล่านี้ได้ง่ายขึ้น 
อาทิเช่น Facebook เองก็มีระบบการท า Custom Audinece ที่อิงจากพฤติกรรมต่าง ๆ ซึ่งท าใĀ้
การเลือกกลุ่มเป้าĀมายละเอียดขึ้นและง่ายกü่าเดิม ในขณะที่อย่าง Google เองก็ÿามารถเอา
เครื่องมือมาใช้ในการท า Remarketing ได้ การท า Remarketing จะได้ผลดีĀรือไม่นั้นอยู่ที่เรื่องการ
เก็บข้อมูลและน าข้อมูลมาใช้ใĀ้เป็นประโยชน์ เพราะยิ่งผู้ลงโฆþณามีข้อมูลของกลุ่มเป้าĀมายมาก
เท่าไรก็จะยิ่งÿามารถüิเคราะĀ์และจ าแนกประเภทกลุ่มเป้าĀมายได้ละเอียดขึ้นพร้อมกับการÿื่อÿาร
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กลับไปด้üย Content ที่ “ใช่” มากขึ้นเท่านั้น การพยายามพัฒนาของตัüเทคโนโลยีท าใĀ้มีลูกเล่นใน
การÿื่อÿารกับกลุ่มเป้าĀมายที่ĀลากĀลายขึ้น üางแผนได้Āลายชั้น Āลายขั้นตอนซึ่งท าใĀ้กลยุทธ์มี
ประÿิทธิภาพมากกü่าเดิม ฉะนั้นแล้ü Retargeting ก็คงจะเป็นĀนึ่งในรูปแบบการซื้อÿื่อโฆþณาที่ 
“จ าเป็นต้องรู้” และ “ต้องท าใĀ้เป็น”  

 Ourgreenfish (2560) อธิบายü่า Remarkeing คือ การโฆþณาโดยการใช้งานของ Google 

Adwords ในการติดตามคนที่เคยเข้าเü็บไซต์ แล้üใĀ้ไปปรากฎบนĀน้าเü็บอื่น ๆ ที่เป็นพันธมิตรกับ 
Google เพ่ือใĀ้เกิดการจดจ าแบรนด์ จนน ามาÿู่คüามÿนใจอยากที่จะซื้อÿินค้า เทคนิคการท า 
Remarketing ถือü่ามีคüามจ าเป็นอย่างยิ่ง เป็นตัüย้ าผู้บริโภคในการช่üยตัดÿินใจÿ าĀรับคนที่ยังลังเล
ที่จะซื้อของ ทั้งนี้ยังÿามารถเจาะกลุ่มเป้าĀมายที่มีคüามÿนใจใกล้เคียงกัน เพื่อช่üยจูงใจผู้คนที่จะ
เปลี่ยนมาเป็น Conversion ลูกค้าของเรา การเน้นüิธีการท าการตลาดออนไลน์แบบนี้ (Online 

Marketing) เป็นทางเลือกใĀม่ÿ าĀรับแบรนด์เล็ก ๆ ที่Āาโอกาÿในช่องทางการติดตามของลูกค้า ทั้ง
ยังüัดผลที่แน่นอน ÿามารถประเมินงบประมาณได้อย่างแม่นย า ท าใĀ้ประĀยัดค่าใช้จ่ายที่ ผลลัพท์จะ
เĀ็นผลได้จากลูกค้าท่ีเพ่ิมมากขึ้นจากโฆþณาท่ีติดตามคนเคยเข้าเü็บไซต์ Āรือ แฟนเพจ Facebook  

และจากข้อมูลที่üัดผลได้ แน่นอน แม่นย า กับการเก็บÿถิติของ Google Analytics ที่ใช้ในการ
ประเมินกลุ่มเป้าĀมายของลูกค้าท่ีเคยติดตามเü็บไซต์ของเรา โดยการโฆþณาแบบ Remarketing นี้
ÿามารถตามไปยังช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ที่ลูกค้าเข้าถึง เช่นบน Google Network, Facebook และ 
YouTube ท าใĀ้มีโอกาÿในการตัดÿินใจซื้อที่ค่อนข้างÿูง แถมยังช่üยตอกย้ าแบรนด์และกลับมาเข้า
เü็บไซต์ ดังนั้นธุรกิจ ÿามารถที่จะเอาชนะคู่แข่ง ด้üยการใช้ประโยชน์จาก Remarketing จากการพบ
เĀ็นบ่อย ๆ เปรียบเทียบข้อมูล และท าการตัดÿินใจซื้อในที่ÿุด การท า Remarketing ท าใĀ้เกิดคüาม
ได้เปรียบทางการตลาด ยอดขายและผลตอบแทนจากการลงทุนจากการโฆþณา  
 

2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 Kantola (2014) The Effectiveness of Retargeting in Online Advertising ผลการüิจัย
พบü่า การโฆþณาผ่าน Facebook และ Google และการพัฒนากลüิธีที่จะติดตาม และก าĀนด
กลุ่มเป้าĀมาย รüมถึงรีทาร์เก็ตติ้ง การüิจัยนี้จะซึกþาปัจจัยของการโฆþณาแบบรีทาร์เก็ตติ้งที่
ÿามารถเพ่ิมประÿิทธิภาพการโฆþณาได้ การเก็บข้อมูลของ 2 บริþัทในยุโรป ซึ่งทั้งÿองบริþัทมี
แคมเปญรีทาร์เก็ตติ้งคนท่ีเคยเข้าเü็บไซต์แต่ยังไม่เกิดการซื้อĀรือการลงทะเบียนเพื่อรับข่าüÿาร ซึ่ง
ผู้üิจัยจะน าÿ่งโฆþณาไปยัง คนที่เคยเข้ามาท่ี Landing Page นี้ และจะüัดผลจากการมีปฏิÿัมพันธ์
จากลูกค้า เüลาที่ใช้ในเü็บไซต์ คอนเüอร์ชั่นเรท ซึ่งโฆþณาในรูปแบบการÿ่งเÿริมการขายแบบลด
ราคาÿามารถปรับปรุงคุณภาพของโฆþณาใĀ้ดีขึ้น 
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 ชญานิý จิตรีปลื้ม (2558) กลยุทธ์การท ารีมาร์เก็ตติ้งผ่าน Google Display Network กับ
ประÿิทธิภาพของการโฆþณาÿ าĀรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานเครื่องÿ าอาง ผลการüิจัยพบü่า การ
เตรียมตัüÿ าĀรับธุรกิจ B2B ก่อนเริ่มท าการตลาดดิจิทัลคüรค านึงถึง 2 เรื่องดังนี้ เรื่องที่ 1 น าเÿนอ
ธุรกิจใĀ้เป็นผู้ช่üยที่แก้ไขปัญĀาใĀ้กับลูกค้าและตอบโจทย์อย่างครบüงจร เรื่องที่ 2 üางแผน
กระบüนการซื้อขายใĀ้เชื่อมกันระĀü่างดิจิทัลและฝ่ายอ่ืนๆ อาทิเช่น ฝ่ายขายและฝ่ายการตลาด 
เพราะการตลาดดิจิทัยยังคงต้องอาýัยฝ่ายขายในการปิดการขายอยู่ดี ในเรื่องของกลยุทธ์ของการท ารี
มาร์เก็ตติ้งผ่าน Google Display Network ของธุรกิจ B2B แบ่งเป็น 4 กลยุทธ์ดังนี้ กลยุทธ์ที่ 1 กล
ยุทธ์การท ารีมาร์เก็ตติ้งจากüัตถุประÿงค์ของธุรกิจ กลยุทธ์ที่ 2 กลยุทธ์การก าĀนดรูปแบบการท ารี
มาร์เก็ตติง้ กลยุทธ์ที่ 3 กลยุทธ์การก าĀนดüิธีการติดตามของการท ารีมาร์เก็ตติ้ง กลยุทธ์ที่ 4 กลยุทธ์
การท ารีมาร์เก็ตติ้งโดยก าĀนดกลุ่มเป้าĀมายจากพฤติกรรม ในÿ่üนของคüามถ่ีในการแÿดงผลและ
ระยะเüลาในการติดตามพบü่าคüามถี่ในการโฆþณา 6 ครั้ง และระยะเüลาในการติดตาม 7 üัน ท าใĀ้
กลุ่มเป้าĀมายมีแนüโน้มที่จะÿนใจดูโฆþณามากกü่า ÿ่งผลใĀ้ÿามารถÿร้างโอกาÿในการติดต่อของ
ลูกค้าได้ดีกü่า และต้นทุนเฉลี่ยต่ ากü่า 
 จรีüรรณ แซมมณี (2550) แบนเนอร์โฆþณาบนเü็บไซต์กับการจดจ าได้ของผู้บริโภค 
ผลการüิจัยพบü่า ข้อคüามโฆþณามีผลต่อการจดจ าได้มากที่ÿุด องค์ประกอบทางด้านภาพ ลักþณะ
ของภาพÿินค้าก่อใĀ้เกิดคüามจดจ าÿูงÿุด รองลงมาคือ ภาพÿี ภาพกราฟฟิก ภาพตราÿินค้า ภาพถ่าย 
กลุ่มตัüอย่างเĀ็นü่าภาพเคลื่อนไĀüจะก่อใĀ้เกิดการจดจ าได้ÿูง แต่อย่างไรก็ตามองค์ประกอบของ
โฆþณาท้ังĀมดก็มีผลต่อการจดจ าของผู้บริโภค 

 เอþณีย์ อาþาÿุข (2550) รูปแบบÿื่อแบนเนอร์โฆþณาออนไลน์ที่มีผลต่อคüามÿนใจเข้าชม
ÿินค้าและบริการของผู้บริโภค ผลการüิจัยพบü่าขนาดของแบนเนอร์ที่มีผลต่อคüามÿนใจเข้าชมÿินค้า
และการบริการของผู้บริโภคมากท่ีÿุดคือ 728*90-Leaderboard และต าแĀน่งการจัดüางแบนเนอร์ที่
มีผลต่อคüามÿนใจเข้าชมÿินค้าและบริการมากที่ÿุด 2 อันดับคือ ต าแĀน่ง POA (Primary Optical 

Area) และ Dead Area1 

 เอกพจน์ เýüตรัตนเÿถียร (2546) การเปรียบเทียบประÿิทธิภาพของลักþณะการน าเÿนอ
รูปแบบและช่üงเüลาของการโฆþณาบนอินเทอร์เน็ตด้üยแบนเนอร์ ผลการüิจัยพบü่า รูปแบบของ
แบนเนอร์แบบภาพนิ่งมีจ านüนคลิกมากกü่าแบบภาพมีÿ่üนเคลื่อนไĀü (Animated) และ ช่üงเüลา 
12.01-18.00 น. มีจ านüนคลิกบนแบนเนอร์มากที่ÿุด ช่üงเüลา 18.01-24.00 น. เป็นอันดับÿอง และ 
ช่üงเüลา 00.01-06.00 น. มีค่าน้อยที่ÿุด 

 ÿาüิตรี ปิ่นเกþร (2553) การýึกþาปัจจัยที่มีผลต่อการเพ่ิมจ านüนการคลิกผ่านแบนเนอร์
โฆþณาบนอินเทอร์เน็ตในประเทýไทย ผลการüิจัยพบü่าลักþณะทางด้านประชากรýาÿตร์ไม่มีผลต่อ
พฤติกรรมการคลิกผ่านแบนเนอร์โฆþณา ปัจจัยทางด้านÿ่üนประÿมทางการตลาดและปัจจัยด้านการ
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ออกแบบแบนเนอร์โฆþณาบนอินเทอร์เน็ตเป็นปัจจัยที่มีผลต่อแรงจูงใจในพฤติกรรมการคลิกผ่าน
แบนเนอร์โฆþณาบนอินเทอร์เน็ต ปัจจัยทางด้านช่องทางการüางจ าĀน่าย การÿ่งเÿริมการขาย 
ต าแĀน่งในการüาง ประÿิทธิภาพทางเทคโนโลยี รูปแบบและขนาด มีผลต่อพฤติกรรมการคลิกผา่น
แบนเนอร์ 
 พิมชนก ธรรมนิยม และชัชพงý์ ตั้งมณี (2553) ผลของการปรากฎของแบนเนอร์และการใช้
เทคนิคจูงใจต่ประÿิทธิภาพของแบนเนอร์ ผลการüิจัยพบü่าแบนเนอร์ที่แÿดงก่อนĀน้าเü็บไซต์ดาüน์
โĀลดเÿร็จจะเพ่ิมจ านüนคลิกมากกü่า แบนเนอร์ที่แÿดงĀลังเü็บไซต์ดาüน์โĀลดเÿร็จ 

 พรĀมอาÿา กัณüเýรþฐ (2557) ปัจจัยที่มีผลต่อการเปิดรับข้อมูลการตลาดเชิงกิจกรรมของ
ผู้บริโภคผ่านแฟนเพจบน Facebook ผลการüิจัยพบü่าผู้ที่มีอายุ 35-39 ปี เปิดรับข้อมูลการตลาดเชิง
กิจกรรมผ่านแฟนเพจบน Facebook ÿูงกü่าผู้ที่มีอายุ 40 ปีขึ้นไป และผู้ที่มีอาชีพธุรกิจÿ่üนตัü 
เปิดรับข้อมูลทางการตลาดเชิงกิจกรรมผ่านแฟนเพจบน Facebook ÿูงกü่าผู้ที่มีอาชีพพ่อบ้าน 
แม่บ้าน ซึ่งเมื่อพิจาณาพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าüÿารของผู้บริโภคผ่าน Fanpage ของ 
Facebook พบü่า ผู้ใช้งานแฟนเพจบน Facebook ทุกüัน เปิดรับข้อมูลทางการตลาดเชิงกิจกรรมÿูง
กü่าผู้ใช้นาน ๆ ครั้ง ผู้ใช้งานผ่านแฟนเพจบน Facebook มากกü่า 60 นาที เปิดรับข้อมูลทาง
การตลาดผ่านกิจกรรมแฟนเพจบน Facebook ÿูงกü่า ผู้ใช้งานผ่านแฟนเพจบน Facebook น้อย
กü่า 10 นาที และผู้ใช้เครื่องมืออื่น ๆ เปิดรับข้อมูลการตลาดเชิงกิจกรรมผ่านแฟนเพจบน Facebook 

ÿูงกü่าที่ใช้คอมพิüเตอร์พกพา เมื่อพิจารณาเนื้อĀาบน Facebook ต่อการเปิดรับข้อมูลการตลาดเชิง
กิจกรรม พบü่า ผู้ตอบĀัüข้อÿนทนาใĀม่Āรือร่üมÿนทนา เปิดรับข้อมูลการตลาดเชิงกิจกรรมผ่าน 

แฟนเพจบน Facebook ÿูงกü่า ผู้ตอบกิจกรรมต่าง ๆ เพราะเนื้อĀาที่น าเÿนอรายละเอียดมีโปรโมชั่น
ใĀม่ ๆ Āรือแจกของÿมนาคุณ มีการเปิดรับข้อมูลการตลาดเชิงกิจกรรมผ่านแĀนเพจบน Facebook 

ÿูงกü่าผู้ตัดÿินใจเปิดรับข้อมูลการตลาดเชิงกิจกรรมผ่านแฟนเพจบน Facebook เพราะเนื้อĀาที่
น าเÿนอรายละเอียดต่าง ๆ ท าใĀ้ประชาชนเกิดคüามต้องการที่จะซ้ือÿินค้าĀรือใช้บริการ และผู้ที่ตอบ
ข้อมูลครบถ้üนและถูกต้องตามที่ต้องการ เปิดรับข้อมูลการตลาดเชิงกิจกรรมผ่านแฟนเพจบน 
Facebook ÿูงกü่าผู้ที่ตอบข้อมูลมีคüามง่ายต่อการท าคüามเข้าใจ เมื่อพิจารณาüิธีการน าเÿนอของ 
Facebook ต่อการเปิดรับข้อมลูการตลาดเชิงกิจกรรม พบü่า ผู้ตอบทีÿ่นใจเนื้อĀาÿ าคัญมากทีÿุ่ด 
เปิดรับข้อมลูการตลาดเชิงกิจกรรมผ่านแฟนเพจบน Facebook ÿูงกü่าผู้ตอบถูกĀลักองค์ประกอบ
ทางýิลปะและผู้ที่ตอบเปิดรับข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตเปิดรับข้อมลูการตลาดเชิงกิจกรรมÿูงกü่าผู้ตอบ
รับขอมลูจากÿื่อÿิ่งพิมพ์ 

 ณัฐภัทร บทมาตร (2553) การýึกþาพฤติกรรมและคุณลักþณะที่ผู้บริโภคเลือกใช้เü็บไซต์
เฟÿบุ๊คในเขตกรุงเทพมĀานคร ผลการüิจัยพบüาประชากรÿüนใĀญ่ทีเ่ลือกใช้บริการเฟÿบุ๊คเปนเพý
Āญิงอายุ 20 – 24 ปี ระดับการýึกþาÿ่üนใĀญ่ปริญญาตรี ÿ่üนใĀญ่ประกอบอาชีพ พนักงานเอกชน 
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รายไดต้่ ากüา 10,000 บาท ÿüนใĀญ่ใช้งานเฟÿบุ๊คนานกüา 1 ป โดยÿถานที ่เข้าใช้จากที่บ้านเป็น
ÿü่นใĀญ การเข้าใช้งานเฟÿบุ๊คในแต่ละครั้งÿ่üนใĀญ่มากกü่า 4 ชั่üโมง จ านüนครั้งทีเ่ข้าใช้มากกü่า 
10 ครั้ง ช่üงเüลาเข้าใช้งานเฟÿบุ๊ค คือช่üงเüลา 18.01-21.00 น. กลุ่มตัüอย่างประชากรใĀ้ 
คüามÿ าคัญคุณลักþณะของเü็บไซตเฟÿบุ๊ครüมทุกด้านยูระดับมาก และเมือ่แยกพิจารณาเป็นรายด้าน
ÿรุปได้ดังนี้ ด้านชุมชนมีคüามÿ าคัญระดับมากที่ÿุด ด้านเนื้อĀา ด้านการตอบÿนองเฉพาะบุคคล ด้าน
การเชื่อมโยง ด้านบริบท ด้านการÿื่อÿาร และด้านการพาณิชย์มีคüามÿ าคัญอยูในระดับมาก 

ตามล าดับ ผลการüิจัยพบüาจากการทดÿอบÿมมติฐานการüิเคราะĀคüามÿัมพันธ์ ÿรุปü่า ลักþณะ
ประชากรýาÿตร์มีคüามÿัมพันธ์กับพฤติกรรมการเข้าใช้เฟÿบุค๊ และÿมมติฐานการüิเคราะĀ์คüาม
แตกต่างÿรุปได้ü่า ลักþณะประชากรýาÿตร์ในÿ่üนของอายุ รายได้แตกต่างกันมีผลต่อลักþณะเฟÿบุ๊ค
ทีแ่ตกต่างกัน 

 ธนิต ýิริมงคล (2556) พฤติกรรมการใช้ Facebook ของประชาชนในกรุงเทพมĀานคร  
ผลการüิจัยพบü่า ประชาชนผู้ใช้ Facebook อายุ 21-30 ปี มีพฤติกรรมการใช้ Facebook มากกü่า
อายุ 41-60 ปี ชอบระบบการโฆþณาÿ าĀรับธุรกิจ มีผลมากกü่าพฤติกรรมการใช้ Facebook 

มากกü่า Inbox ใช้เก็บข้อมูลทั้งผู้ÿ่งและผู้รับ ได้รับประโยชน์ด้านพาณิชย์ในการช าระค่าÿินค้าและ
บริการ 

 ดüงกมล ชาติประเÿริฐ และýýิธร ยุüโกýล (2556) พฤติกรรมและการใช้ประโยชน์จาก
เü็บไซต์เครือข่ายÿังคมเฟซบุ๊ค ผลüิจัยพบü่า ผู้ใช้มากกü่าร้อยละ 65 เข้าใช้เฟÿบุ๊คทุกüัน เกือบร้อย
ละ 28 ใช้มากกü่า 4 ชั่üโมงต่อüัน ผู้ใช้ÿ่üนใĀญ่ใช้เฟÿบุ๊คติดต่อÿื่อÿารกับเพ่ือนที่รู้จักกันมาก่อน ซึ่ง
การใช้ประโยชน์จากเฟÿบุ๊คÿามารถจัดกลุ่มการใช้ประโยชน์ออกได้ 7 ด้านดังนี้ คüามÿนุกÿนานและ
ผ่อนคลาย การแÿüงĀาและแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าüÿาร การรักþาคüามÿัมพันธ์เดิม การเรียนรู้ การ
ÿนองตัüตนและคüามเป็นÿ่üนĀนึ่งของกลุ่ม การÿร้างคüามÿัมพันธ์ใĀม่ และการซื้อขายÿินค้า 
 ฤทัย เตชะบูรณเทพากรณ์ (2554) แรงจูงใจและปัจจัยทางการตลาดบนเฟÿบุ๊คท่ีมีผลต่อการ
ตัดÿินใจซื้อÿินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมĀานคร ผลการüิจัยพบü่า ÿ่üนใĀญ่เป็นเพý
Āญิง อายุ 16-25 ปี ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักüานบริþัทเอกชน มีรายได้น้อยกü่าĀรือเท่ากับ 
15,000 บาทต่อเดือน มีระยะเüลาการเข้าเฟซบุ๊คต่อüัน 2-4 ชั่üโมง แรงจูงใจบนเฟÿบุ๊คที่มีผลต่อการ
ตัดÿินใจซื้อÿินค้าและบริการอยู่ในระดับปานกลาง แรงจูงใจด้านเĀตุผลระดับปานกลาง แรงจูงใจด้าน
อารมณ์อยู่ในระดับมาก กิจกรรมที่ÿร้างแรงจูงใจได้เป็นอันดับแรกคือ กิจกรรมเพ่ือÿังคมบนĀน้าแฟน
เพจ ตราÿินค้าที่มีชื่อเÿียงĀรือเป็นที่รู้จักจะมีผลต่อการตัดÿินใจเป็นอันดับแรก การÿ่งเÿริมการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดÿินใจซื้อÿินค้า พบü่ามีผลต่อการตัดÿินใจมาก ในÿ่üนการโฆþณา การÿ่งเÿริมการ
ขาย การประชาÿัมพันธ์และการออกข่าü การตลาดทางตรงโดยเป็นผูÿนับÿนุนกิจกรรมต่อÿังคมของ
องค์กร จะท าใĀ้มีระดับที่มีผลต่อการตัดÿินใจมากเป็นอันดับแรก ซึ่งแรงจูงใจทางเฟÿบุ๊คทั้งแรงจูงใจ
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ด้านเĀตุผล แรงจูงใจด้านอารมณ์ ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุ๊คทั้งด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการÿ่งเÿริม
การตลาด  การโฆþณา การÿ่งเÿริมการขาย การประชาÿัมพันธ์ การออกข่าü และการตลาดทางตรงมี
ผลต่อการตัดÿินใจซื้อÿินค้าของผู้บริโภค 

 กมลชนก เýรþฐบุตร (2554) เฟÿบุ๊คอาüุธทางธุรกิจอันชาญฉลาดและมีประÿิทธิภาพ 
ผลการüิจัยพบü่า เฟÿบุ๊คÿ่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในĀลายด้าน ซึ่งปัจจัยĀลักคือคüาม
เชื่อใจในคüามคิดเĀ็นของเพ่ือนเกี่ยüกับÿินค้าและบริการในเฟÿบุ๊ค ซึ่งการคลิกโฆþณาในเฟÿบุ๊คมี
จ านüนไม่ÿูง การท าการตลาดแบบปากต่อปากจึงเป็นüิธีที่จะดึงลูกค้าเข้ามามีÿ่üนร่üม ผู้บริโภคจะซื้อ
ÿินค้าเม่ือได้ราคาดีที่ÿุด เฟÿบุ๊คท าใĀ้ผู้บริโภคÿามารถรüมกลุ่มเพ่ือนเพ่ือÿั่งÿินค้าในจ านüนมาก
เพ่ือใĀ้ได้ราคาพิเýþ เฟÿบุ๊คช่üยกระตุ้นเพื่อนและเพ่ือนของเพ่ือนเข้ามามีÿ่üนร่üมเพ่ือรับข้อเÿนอที่ดี
ที่ÿุด 

 นลิน ตั้งพานิชย์ (2555) ýักยภาพของ Facebook ในแง่ของเครื่องมือÿ่งเÿริมการตลาด 
ผลการüิจัยพบü่า ธุรกิจท้องถิ่นขนาดเล็กคüรจะมีĀน้าเพจบน Facebook คนที่เชื่อถือข้อมูลมี
แนüโน้มที่จะซื้อÿินค้าผ่าน Facebook เพ่ือนเป็นผู้มีอิทธิพลเมื่อตัดÿินใจซื้อÿินค้า คนจ านüนมากไม่
เชื่อถือข้อมูลจาก Facebook   
 üฒนพงþ์ นิ่มÿุüรรณ และüีรพงþ์ พลนิกรกิจ (2556) แนüคิดการใช้เครื่องมือÿื่อÿารในแฟน
เพจเฟÿบุ๊คและทัýนคติแรงจูงใจที่ÿ่งผลต่อการตัดÿินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใĀ้เครื่องมือÿื่อÿารในแฟน
เพจบนเฟÿบุ๊คของüิÿาĀกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ผลการüิจัยพบü่าการออกแบบและการก าĀนด
กลยุทธ์บนเครื่องมือÿื่อÿารของผู้ดูแลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟÿบุ๊ค พบü่าแนüคüามคิดĀลักในการ
เลือกใช้คือ คüามÿามารถของเครื่องมือÿื่อÿารในการรองรับข้อมูลของÿินค้าและบริการ แนüคิดĀลัก
ในการออกแบบคือ การÿร้างภาพลักþณ์ขององค์กรĀรือแบรนด์ÿินค้าและบริการ ซึ่งแนüคิดĀลักใน
การก าĀนดกลยุทธ์คือ กลยุทธ์ÿ่üนลดและกลยุทธ์แจกของฟรี อีกทั้งผู้บริโภคมีทัýนคติต่อคุณลักþณะ
และการออกแบบเครื่องมือÿื่อÿารโดยรüมระดับมาก ÿ่üนแรงจูงใจด้านเĀตุผลและอารมณ์ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อเครื่องมือÿื่อÿารโดยรüมอยู่ในระดับมาก จากทัýนคติและแรงจูงใจข้างต้น ÿ่งผลใĀ้
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการตัดÿินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื่องมือÿื่อÿารในแฟนเพจบนเฟÿบุ๊คประเภท
รูปภาพเป็นĀลัก 

 üนัÿนันท์ ÿังÿĀชาต ิ(2556) ÿื่อโฆþณาใน Facebook ที่มีผลต่อกระบüนการตอบÿนองของ
ผู้บริโภค ผลการüิจัยพบü่า ผู้ใช้งานÿ่üนใĀญ่เป็นเพýĀญิง อายุ 16-25 ปี ÿถานภาพโÿด มีระดับ
การýึกþาÿูงÿุดปริญญาตรีĀรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริþัท รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 

25,000 บาท ข้อมูลการใช้งาน Facebook พบü่าผู้ใช้งานมีüัตถุประÿงค์ในการใช้งานคือ ต้องการ
ติดต่อกับบุคคลที่รู้จัก ช่üงเüลาการใช้งาน 20.00-00.00 น. ประÿบการณ์การใช้งานมากกü่า 5 
ชั่üโมงต่อüัน และคüามถ่ีในการใช้งานทุกüัน ข้อมูลเกี่ยüกับการรู้ÿื่อโฆþณาใน Facebook พบü่ามี
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ระดับการรับรู้มากคือ การได้รับข้อมูลÿินค้าจากการดูรูปของเพ่ือน ข้อมูลการตอบÿนองผู้บริโภคมี
ระดับปานกลางในด้านคüามตั้งใจ คüามÿนใจ และการตัดÿินใจซื้อ ผู้ใช้งานเฟÿบุ๊คท่ีมีเพýแตกต่างกัน
มีกระบüนการตอบÿนองแตกต่างกัน และผู้ใช้งานเฟÿบุ๊คที่มีระยะเüลาในการใช้งานที่แตกต่างกันมี
กระบüนการตอบÿนองด้านคüามต้องการแตกต่างกัน ÿามารถน าผลการüิจัยข้างต้นมาเป็นแนüทางใน
การพัฒนาและก าĀนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ÿ าĀรับเฟÿบุ๊คใĀ้ตอบÿนองตรงคüามต้องการ 

 ญาดา กาญจน์กนกกุล (2557) แนüทางในการท าแผนการตลาดที่เĀมาะÿมÿ าĀรับร้านค้า
ออนไลน์บนเฟÿบุ๊คในกลุ่มผู้ประกอบการรายย่อย กรณีýึกþา ร้านค้าปลีกเครื่องÿ าอาง ผลการüิจัย
พบü่า การท าตลาดที่เĀมาะÿมที่จะท าใĀ้ÿามารถเข้าแข่งขันได้คือ ÿิ่งที่จ าเป็นในการแข่งขันและÿิ่งที่
จะท าใĀ้ร้านค้าเĀนือกü่าในการแข่งขัน การด าเนินธุรกิจร้านค้าใĀ้เติบโตอย่างมั่นคงและยั่งยืน  
 ภัทรüรรธน์ โพธิ์น้อย (2557) คüามคิดเĀ็นและการตัดÿินใจซื้อÿินค้าท่ีใช้เฟÿบุ๊คเป็นช่องทาง
ในการÿื่อÿาร ผลการüิจัยพบü่า ผู้ใช้เฟÿบุ๊คเป็นเพýชายและเพýĀญิงใกล้เคียงกัน อายุ 27-33 ปี 
การýึกþาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเอกชน ÿ่üนใĀญ่มีรายได้ 40,000 บาทต่อเดือนขึ้นไป ÿ่üน
ใĀญ่มีüัตถุประÿงค์การใช้เฟÿบุ๊คเพ่ือÿนทนากับเพ่ือน แบ่งปันรูปภาพ üีดีโอ รายงานÿถานะของ
ตัüเอง ÿ่üนใĀญ่ใช้เฟÿบุ๊คทุกüัน ระยะเüลาที่ใช้เฟÿบุ๊คต่อครั้งน้อยกü่า 3 ชั่üโมง ใช้เฟÿบุ๊คผ่าน
โทรýัพท์มือถือ ÿ่üนใĀญ่คิดü่าเฟÿบุ๊คเป็นแĀล่งข้อมูลซื้อÿินค้า และÿินค้าต่างๆ ใช้เฟÿบุ๊คเป็นช่อง
ทางการÿื่อÿาร ท าใĀ้จดจ าแบรนด์ได้มากข้ึนและภาพลักþณ์ทันÿมัย เนื้อĀาที่พบเĀ็นมากท่ีÿุดคือ 
ข้อมูลข่าüÿารเกี่ยüกับÿินค้าต่างๆ ของผู้ประกอบการรายย่อย เนื้อĀาที่ดึงดูดผู้ใช้เฟÿบุ๊คมากที่ÿุดคือ 
รายการÿ่งเÿริมการขาย คüามคิดเĀ็นของผู้ใช้เฟÿบุ๊คท่ีมีต่อÿินค้าท่ีใช้เฟÿบุคเป็นช่องทางในการ
ÿื่อÿารมีคüามÿัมพันธ์กับการตัดÿินใจซื้อ เช่นเดียüกับเนื้อĀาในการÿื่อÿารของÿินค้าท่ีใช้เฟÿบุ๊คเป็น
ช่องทางในการÿื่อÿารมีคüามÿัมพันธ์กับการตัดÿินใจซื้อ 

 üีกิจจ์ ýุภโกüิท (2555) พฤติกรรมของคนüัยท างานในจังĀüัดเชียงใĀม่ต่อการซื้อÿินค้าบน
เฟÿบุ๊ค ผลการüิจัยพบü่า ผู้ตอบแบบÿอบถามÿ่üนใĀญ่เป็นเพýĀญิง อายุระĀü่าง 20-30 ปี ระดับ
การýึกþาÿูงÿุดปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
ÿ่üนใĀญ่มีÿถานภาพโÿด ÿ่üนใĀญ่ÿินค้าที่เคยซื้อผ่านเฟÿบุ๊คคือ เÿื้อผ้าแฟชั่นและเครื่องประดับ 
เĀตุผลในการเลือกซ้ือÿินค้าผ่านเฟÿบุ๊คคือ มีÿินค้าตรงคüามต้องการ ตัดÿินใจเอง ใช้เüลาในการเล่น
เฟÿบุ๊ค 1 - 2 ชั่üโมง และ 3 – 4 ชั่üโมงต่อüัน ช่üงเüลาในการเล่นเฟÿบุ๊คคือ 20.01 – 22.00 น. 
ช่üงเüลาที่ซื้อÿินค้าผ่านเฟÿบุ๊คคือ 20.01 – 22.00 น. ช่üงของเดือนที่ซื้อÿินค้าผ่านเฟÿบุ๊คคือไม่
แน่นอน เมื่อเจอของถุกใจก็จะซื้อ เล่นที่บ้านและĀอพัก ÿถานที่ท่ีใช้ซื้อÿินค้าผ่านเฟÿบุ๊คคือ ซื้อที่บ้าน 
ลักþณะของร้านค้าบนเฟÿบุ๊คที่ตัดÿินใจเลือกซ้ือÿินค้าคือ ร้านที่มีการลงรูปÿินค้าจริงใĀ้เĀ็น ÿ่üน
ใĀญ่รู้จักการซื้อÿินค้าผ่านเฟÿบุ๊คครั้งแรกจากเพ่ือน โดยเฉลี่ยนซื้อÿินค้าผ่านเฟÿบุ๊ค 1 ชิ้นต่อครั้ง 
เป็นเงิน 501 –1,000 บาท คüามถ่ีในการซื้อÿินค้าผ่านเฟÿบุ๊ค 1 ครั้งต่อเดือน ช าระค่าÿินค้าโดยการ



22 
 

โอนเงินผ่านธนาคาร ลักþณะการซื้อÿินค้าผ่านเฟÿบุ๊คจะลือกดูÿินค้าไปเรื่อยๆ ถ้ามีของถูกใจĀรือมีรูป
ขึ้นมาก็จะเข้าไปดูรายละเอียด üิธีการจัดÿ่งÿินค้าแบบ EMS ไม่มีปัญĀาในการซื้อÿินค้า ในอนาคตซื้อ
ÿินค้าผ่านเฟÿบุ๊คแน่นอน จะแนะน าใĀ้บุคคลอ่ืนที่รู้จักซื้อÿินค้าผ่านเฟÿบุ๊ค 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
 การýึกþาüิจัยเรื่อง การตลาดในเชิงผลประกอบการ (Performance Marketing) ของการ
ท ารีมาร์เก็ตติ้งÿ าĀรับธุรกิจ SME ประเภทเครื่องÿ าอางเปรียบเทียบระĀü่าง Google Display 
Network และ Facebook เป็นการüิจัยเชิงก่ึงทดลอง (Quasi – Experimental Designs) โดยมี
รายละเอียดการüิจัยดังนี้  
 
3.1 แĀล่งข้อมูล 

แĀล่งข้อมูลประเภทÿถิติผ่านการทดลองท าโฆþณาจริงผ่านเครื่องมือ Facebook กับ 
Fanpage Aspiration และ Google Display Network กับ www.aspiration.co.th   
 
3.2 วิธีเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 üิธีเลือกกลุ่มตัüอย่างÿ าĀรับการทดลองท าโฆþณาจริงผา่น Facebook ใช้üิธีเลือกกลุ่ม
ตัüอย่างแบบเฉพาะเจาะจงโดยแบ่งออกเป็น 5 กลุ่มดังนี้ ทุกคนที่มีÿ่üนร่üมกับเพจ Aspiration, ทุก
คนที่เข้าชมเพจ Aspiration, ทุกคนที่มีÿ่üนร่üมกับโพÿต์เพจ Aspiration, ทุกคนที่ÿ่งข้อคüามถึงเพจ 
Aspiration, ทุกคนที่เข้าเü็บไซต์ www.aspiration.co.th 
 3.2.2 üิธีเลือกกลุ่มตัüอย่างÿ าĀรับการทดลองท าโฆþณาจริงผ่าน Google Display 
Network ใช้üิธีเลือกกลุ่มตัüอย่างแบบเฉพาะเจาะจง โดยเลือกกลุ่มตัüอย่างที่เข้าชมเü็บไซต์ 
www.aspiration.co.th 
 
3.3 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 เนื่องจากเü็บไซต์ที่ใช้เป็นเü็บไซต์กึ่งÿ าเร็จรูป ÿามารถติด Code Google Remarketing ได้
เพียง 1 ที่ท าใĀ้ÿามารถรีมาร์เก็ตติ้งผ่าน Google Display Network ได้เพียงอย่างเดียü ไม่ÿามารถ   
รีมาร์เก็ตติ้งผ่าน Search Network ได้ 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 การทดลองผ่าน Facebook Ads ที่ใช้เพิ่มเติมคือ 100 ท่านแรกมีของแถม แพ้ยินดีคืนเงิน 
และไม่พอใจยินดีคืนเงิน เพื่อตอบโจทย์ลูกค้าที่ไม่ตัดÿินใจซื้อครั้งแรก ด้üยการแก้ Pain และการใช้ 
Promotion üัดผลประÿิทธิภาพโดยโปรแกรมการจัการโฆþณาของ Facebook โดยดูค่าต่าง ๆ ดังนี้ 

http://www.aspiration.co.th/
http://www.aspiration.co.th/
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 การทดลองผ่าน Google Display Network ใช้ Banner เดียüกับ Facebook คือเน้นค าü่า 
เก็บเงินปลายทางฟรี กับ 1 คืนÿิüยุบ 
 
3.5 วิธีการวิจัย 
 3.5.1 ýึกþาข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยüกับการท ารีมาร์เก็ตติ้ง จากบทคüามทางอินเทอร์เน็ตและ
Āนังÿือ 
 3.5.2 เขียนเü็บไซต์ขึ้นมาใĀม่เพ่ือใช้ในการüิจัย  
 3.5.2 ทดลองท าโฆþณารีมาร์เก็ตติ้งบน Google Display Network และ Facebook 
ÿังเกตผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการทดลอง เพ่ือใช้เป็นแนüทางในการท าการทดÿอบในงานüิจัย 
 3.5.3 ผู้üิจัยüิเคราะĀ์พฤติกรรมของกลุ่มเป้าĀมายของตลาด SME กรณีýึกþาเครื่องÿ าอาง  
ปรับเนื้อĀาในการท าโฆþณาเพ่ือใĀ้ได้ประÿิทธิภาพและได้ผลตอบรับ 
 3.5.4 ขั้นตอนการเก็บข้อมูลและการüิเคราะĀ์ข้อมูล ในการทดลองครั้งนี้ผู้üิจัยได้üิเคราะĀ์
ข้อมูลจากเü็บไซต์ www.aspiration.co.th และ แฟนเพจ Aspiration โดยน าการโฆþณาแบบรีมาร์
เก็ตติ้งมาใช้ โดย 1) ท าโฆþณาผ่าน Google Display Network โดยใช้กลุ่มเป้าĀมายคนที่เคยเข้า
เü็บไซต์ www.aspiration.co.th และ ผู้ที่มีลักþณะคล้ายคนที่เข้าเü็บไซต์ Aspiration 2) ท าโฆþณา
ผ่าน Facebook โดยใช้กลุ่มเป้าĀมายดังนี้ ทุกคนที่มีÿ่üนร่üมกับเพจ Aspiration, ทุกคนที่เข้าชมเพจ 
Aspiration, ทุกคนที่มีÿ่üนร่üมกับโพÿต์เพจ Aspiration, ทุกคนที่เข้าเü็บไüต์ Aspiration โดยจ ากัด
การทดลองที่ 3 üันและงบประมาณไม่เกิน 200 บาท 
 
3.6  การน าเÿนอข้อมูล 
 ผู้üิจัยใช้üิธีการน าเÿนอข้อมูล และผลการüิจัยแบบการพรรณาเชิงüิเคราะĀ์ (Descriptive 
Analysis) เพ่ือใĀ้ÿามารถบรรลุüัตถุประÿงค์การüิจัย 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 ในการýึกþาüิจัยเรื่อง การตลาดในเชิงผลประกอบการ (Performance Marketing) ของการ

ท ารีมาร์เก็ตติ้งÿ าĀรับธุรกิจ SME ประเภทเครื่องÿ าอางเปรียบเทียบระĀü่าง Google Display 

Network และ Facebook ซึ่งมีüัตถุประÿงค์ ดังนี้ 
 1) เพ่ือýึกþาเนื้อĀาที่น าเÿนอแล้üท าใĀ้เกิดผล 

 2) เพ่ือเปรียบเทียบประÿิทธิผลของการท ารีมาร์เก็ตติ้งด้üยüิธี Google Display Network 

และüิธี Facebook 

 เนื่องจากผู้üิจัยได้ท าการทดลองโฆþณาโดยใช้รูปÿินค้าเพียงอย่างเดียüในการโฆþณา ผล
ปรากฎü่าได้มาแต่ ไลค์ ไม่มี คอมเมนต์ ทักข้อคüาม Āรือน ามาซึ่งยอดขายแต่อย่างใด ผู้üิจัยจึงท าการ
ปรับคอนเทนต์ใĀ้ตรงตามคüามต้องการของลูกค้าโดยเริ่มจากการÿ ารüจตัüอย่างโฆþณาจ านüน 10 

Page 10 ชิ้น เกี่ยüกับเครื่องÿ าอางแบรนด์ SME ที่มีคอมเมนต์มากกü่า 500 คอมเมนต์ 
 

ภาพที่ 4.1: ภาพตัüอย่างโฆþณาเพจ Cutie Zecret 

 

 
 

ที่มา: Cutie Zecret. (2560). ÿืบค้นจาก https://www.facebook.com/cutiezecret. 
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ภาพที่ 4.2: ภาพตัüอย่างโฆþณาเพจ Coswel Premium Cream 

 

 
 

ที่มา: Coswel Premium Cream. (2560). ÿืบค้นจาก https://www.facebook.com/coswel77. 
 

ภาพที่ 4.3: ภาพตัüอย่างโฆþณาเพจ Pin aura Āน้าใÿไร้ÿิüฝ้ากระปลอดภัย 100 % 

 

 
 

ที่มา: Pin aura Āน้าใÿไร้ÿิüฝ้ากระปลอดภัย 100 %. (2560). ÿืบค้นจาก 

https://www.facebook.com/pinaurabeauty. 
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ภาพที่ 4.4: ภาพตัüอย่างโฆþณาเพจ Aura bright Skin By Meaw 

 

 
 

ที่มา:  Aura Bright Skin By Meaw. (2560). ÿืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 

wwabymeaw. 
 

ภาพที่ 4.5: ภาพตัüอย่างโฆþณาเพจ V2 ĀญิงรฐาครีมĀน้าเด็กýูนย์ใĀญ่กรุงเทพÿมุทรปราการ 

 

 
 

ที่มา: V2 ĀญิงรฐาครีมĀน้าเด็กýูนย์ใĀญ่กรุงเทพÿมุทรปราการ. (2560). ÿืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/ V2 Āญิง รฐา ครีมĀน้าเด็ก ýูนย์ใĀญ่กรุงเทพ ÿมุทรปราการ. 

https://www.facebook.com/%20wwabymeaw
https://www.facebook.com/%20wwabymeaw
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ภาพที่ 4.6: ภาพตัüอย่างโฆþณาจากเพจเรื่องของผิü 

 

 
 

ที่มา: เรื่องของผิü. (2560). ÿืบค้นจาก  https://www.facebook.com/ruangkhongpew. 
 

ภาพที่ 4.7: ภาพตัüอย่างโฆþณาจากเพจ Easy skin Thailand 

 

 
 

ที่มา: Easy Skin Thailand. (2560). ÿืบค้นจาก https://www.facebook.com/ 

EasySkinThailand. 

https://www.facebook.com/
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ภาพที่ 4.8: ภาพตัüอย่างโฆþณาจากเพจ Club CS slender  
 

 
 

ที่มา: Club CS slender. (2560). ÿืบค้นจาก https://www.facebook.com/active28. 
 

ภาพที่ 4.9: ภาพตัüอย่างโฆþณาจากเพจครีมเซอรินดา Āน้าขาüใÿจริง ภายใน 7 üัน  
 

 
 

ที่มา: ครีมเซอรินดา Āน้าขาüใÿจริง ภายใน 7 üัน. (2560). ÿืบค้นจาก 
https://www.facebook.com/ครีมเซอลินดา Āน้าขาüใÿจริง ภายใน 7 üัน. 
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ภาพที่ 4.10: ภาพตัüอย่างโฆþณาจากเพจ Ja-Oa shops 

 

 
 

ที่มา: Ja-Oa shops. (2560). ÿืบค้นจาก https://www.facebook.com/                          

Jaoa-Beauty-Shop-631081190394771. 
  
 การท าโฆþณาเพจที่ได้รับการตอบรับดี มักจะเลือกท าโฆþณาแบบ รับชมโฆþณา โปรโมÿ
โพÿต์ แคนüาÿ และüิดีโอ โดยระยะĀลังĀลังจากเฟÿบุ๊คมีการปรับปรุง Algorithm ใĀ้มีโฆþณาแบบ
แคตตาลอต ÿินค้าในกลุ่มเครื่องÿ าอาง SME ก็มีการลงโฆþณามากขึ้น ถ้าเทียบแล้üในปัจจุบันการลง
โฆþณาแบบโปรโมตโพÿต์มีจ านüนที่น้อยลง SME กลุ่มÿินค้าเครื่องÿ าอางĀันไปลงแบบรับชมโฆþณา 
และแคนüาÿมากข้ึน และใช้üีดีโอรีüิลการใช้ในการปิดการขาย 

 การลงโฆþณาแบบการรับชมโฆþณามีคüามÿะดüกเพราะ ÿามารถกดลิงค์ทักเข้าไปใน
ข้อคüาม Āรือ กดลิงค์ทักเข้าไปในไลน์ในการติดต่อÿอบถามได้เลย ในกลุ่ม SME เครื่องÿ าอาง คนโป
รโมทแบบÿ่งไปเü็บไซต์น้อยลง โดยถ้าจะÿ่งไปเü็บไซต์ มักใช้การท าแคนüาÿแทนเพราะÿามารถÿร้าง
และปรับเปลี่ยนได้ÿะดüกและเป็น ซิงเกลเพจจบในĀน้าเดียü 

 การลงโฆþณาแบบการรับชมโฆþณา จากการüิเคราะĀ์ข้อมูลจากแบรนด์เครื่องÿ าอางที่เป็น
แบรนด์ SME พบü่า มีการüางภาพโดย ข้างĀนึ่งจะเป็นรูปผลิตภัณฑ์ และอีกข้างĀนึ่งจะเป็นรูปคน
Āน้าใÿĀรือคนĀน้าใÿถือผลิตภัณฑ์ โดยค าโฆþณา 1) รักþาฝ้า ÿิü Āายจริง เĀ็นผลภายใน 7-14      

https://www.facebook.com/


31 

 

2) เพ่ิมคüามน่าเชื่อถือโดยใช้ ค าü่าÿูตรคุณĀมอ 3) ใช้ Influencer Āรือ ใช้พรีเซ็นเตอร์ที่Āน้าใÿ บาง
รายเจ้าของแบรนด์เป็นพรีเซ็นเตอร์เอง 4) เก็บเงินปลายทางฟรีเนื่องจากจากการÿัมภาþณ์ลูกค้า
Āลายคนกลัüที่ü่าโอนเงินก่อนแล้üจะไม่ได้ของ  5) ราคาĀลักร้อย เพ่ิมการเข้าถึงจับต้องได้ง่าย 6) แพ้
คืนเงนิ เพ่ือลดคüามกังüลในใจลูกค้า 7) รีüิล เพ่ือเพ่ิมคüามมันใจใĀ้กับลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ 8) ÿ่üนลด
ÿ่üนแถม 9) ปุ่มกระตุ้นใĀ้ด าเนินการ 

 ผู้üิจัยได้น าข้อมูลที่ได้ข้างต้นมาปรับแอดโฆþณาใĀ้ดียิ่งขึ้น 
  

4.1  การรีมาร์เก็ตติ้งผ่าน Facebook 
 เป็นการใช้รูปภาพโฆþณา (ขนาดของรูปภาพขึ้นอยู่กับชนิดของโฆþณาที่เลือก) และข้อคüาม
ติดตามลูกค้าท่ีเคยเข้าชมเü็บไซต์และแฟนเพจ เพ่ือใĀ้เกิด Conversion ที่ดีข้ึน (การติดต่อ Āรือซื้อ
ÿินค้า ซึ่งข้ึนอยู่กับüัตถุประÿงค์ของผู้üิจัย)  โดยแบนเนอร์ÿ่üนใĀญ่จะเป็นคนละข้อมูลที่ลูกค้าเĀ็น
ตอนแรก เช่น เพ่ิมของÿ่üนของของแถม ราคาโปรโมชั่น เพ่ือใĀ้ท าใĀ้ลูกค้าตัดÿินใจได้ง่ายขึ้น  
ผลการýึกþาการรีมาร์เก็ตติ้งผ่าน Facebook 

1) ใช้รูปแบบการโฆþณาและรูปแบบข้อคüามแบบเดียüกันตลอดการทดลอง 
2) ท าการโฆþณาพร้อมกัน โดยจ ากัดงบประมาณไม่เกิน 200 บาทต้อง โฆþณา 

 โดยการท ารีมาร์เก็ตติ้ง Facebook จะมุ่งเน้นการýึกþาเพื่อใĀ้ทราบü่า การรีมาร์เก็ตติ้งแบบ
ไĀนคุ้มค่ามากท่ีÿุด เพ่ือเป็นแนüทางใĀ้ SME ต่อไป 
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ตารางที่ 4.1: แผนโฆþณารีมาร์เก็ตติ้ง Facebook 

 

กลุ่มเป้าĀมาย จ านüนคลิก ต้นทุน จ านüนคลิกลิงค์ ต้นทุน คนทัก ยอดขาย 

การทดลองครั้งท่ี 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 

คนที่เข้าชมเพจ 21 29 4.35 4.62 10 5 9.13 26.77 - - - - 
คนที่มีÿ่üนร่üมกับเพจ 25 68 0.99 2.14 4 10 6.41 14.55 - - - - 

คนที่มีÿ่üนร่üมกับโพÿต์ 53 61 2.80 2.83 20 14 7.41 12.32 - 3 - 8,100 

คนที่ÿ่งข้อคüาม 27 29 3.98 3.34 10 8 10.78 12.12 9 2 2,300 700 

คนที่เข้าเü็บไซต์ 12 8 2.80 14.06 2 6 9.79 28.13 - 1 - 900 
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 ผลการýึกþาแบ่งออกเป็น 2 ช่üงดังนี้ ช่üงที่ 1 ช่üงระĀü่างกลางเดือน ช่üงที่ 2 ช่üงระĀü่าง
ปลายเดือน โดยมีผลการýึกþาดังนี้ 
 กลุ่มตัüอย่างทุกคนที่เข้าชมเพจ Aspiration จ านüนคลิก 21 และ 29 ตามล าดับ CPC 

(ต้นทุนต่อการคลิก)เท่ากับ 4.35 และ 4.62 บาทตามล าดับ แต่เป็นการคลิกลิงค์ 10 และ 5 ครั้ง
ตามล าดับ ต้นทุนต่อการคลิกลิงค์ 9.13 และ 26.77 บาทตามล าดับ โดยไม่มีใครคลิกลิงค์แล้üท าการ
ทักเข้ามาทางข้อคüามĀรือทางไลน์ 
 กลุ่มตัüอย่างทุกคนที่มีÿ่üนร่üมกับเพจ Aspiration จ านüนคลิก 25 และ 29 ตามล าดับ CPC 

(ต้นทุนต่อการคลิก)เท่ากับ 0.99 และ 4.62 บาทตามล าดับ แต่เป็นการคลิกลิงค์ 4 และ 5 ครั้ง
ตามล าดับ ต้นทุนต่อการคลิกลิงค์ 6.21 และ 26.77 บาทตามล าดับ โดยไม่มีใครคลิกลิงค์แล้üท าการ
ทักเข้ามาทางข้อคüามĀรือทางไลน์ 
 ผลการýึกþาตามตารางพบü่ามีกลุ่มตัüอย่างทุกคนที่มีÿ่üนร่üมกับโพÿต์เพจ Aspiration 

จ านüนคลิก 53 และ 61 ตามล าดับ CPC (ต้นทุนต่อการคลิก) เท่ากับ 2.80 และ 2.83 บาทตามล าดับ 
แต่เป็นการคลิกลิงค์ 20 และ 14 ครั้งตามล าดับ ต้นทุนต่อการคลิกลิงค์ 7.41 และ 12.32 บาท
ตามล าดับ โดยไม่มีใครคลิกลิงค์แล้üท าการทักเข้ามาทางข้อคüามĀรือทางไลน์ 
 กลุ่มตัüอย่างทุกคนที่ÿ่งข้อคüามĀาเพจ Aspiration จ านüนคลิก 27 และ 29 ตามล าดับ 
CPC (ต้นทุนต่อการคลิก) เท่ากับ 3.98 และ 3.34 บาทตามล าดับ แต่เป็นการคลิกลิงค์ 10 และ 8 
ครั้งตามล าดับ ต้นทุนต่อการคลิกลิงค์ 10.78 และ 12.12 บาทตามล าดับ ทักมาทางข้อคüาม 9 และ 
2 รายตามล าดับ ÿั่งซื้อ 4 และ 1 ราย ตามล าดับ เกิดยอดขาย 2,300 และ 900 บาทตามล าดับ 

 กลุ่มตัüอย่างทุกคนที่เข้าเü็บไซต์ www.aspiration.co.th จ านüนคลิก 7 และ 12 ตามล าดับ 
CPC (ต้นทุนต่อการคลิก)เท่ากับ 2.80 และ 14.06 บาทตามล าดับ แต่เป็นการคลิกลิงค์ 2 และ 6 ครั้ง
ตามล าดับ ต้นทุนต่อการคลิกลิงค์ 9.79 และ 28.13 บาทตามล าดับ โดยการทดลองครั้งที่ 2 มีคนทัก
มาทางข้อคüาม 1 ราย ÿั่งซื้อ 1 ราย เกิดยอดขาย 900 บาท 

 จากการüิจัยผู้üิจัยü่า การรีมาร์เก็ตติ้งในคนที่เคยทักข้อคüามมีประÿิทธิภาพและคüรท ามาก
ที่ÿุด แต่อย่างไรก็ดีการปรับ content ใĀ้เป็นที่น่าÿนใจเมื่อเทียบกับคู่แข่งเป็นÿิ่งที่คüรท าคüบคู่ไป
ด้üย ช่üงเüลาในการท าโฆþณาก็เป็นผล เช่น การท ารีมาร์เก็ตติ้งในช่üงปลายเดือนจะช่üยเพิ่ม
ยอดขายทั้งในกลุ่มลูกค้าใĀม่และลูกค้าเดิม และในปัจจุบันการท ารีมาร์เก็ตติ้งผ่าน Facebook นิยม
ถูกน ามาใช้มากขึ้นในเครื่องÿ าอางโดยเฉพาะในกลุ่มเüชÿ าอางรักþา ฝ้า ÿิü เนื่องจากปัจจุบัน 
Facebook ได้น าการก าĀนดกลุ่มเป้าĀมายจ าเพาะในการลงโฆþณาในกลุ่ม ÿิü ฝ้าออกไป ท าใĀ้    
แบรนด์เครื่องÿ าอางที่มีกลุ่มเป้าĀมายเรื่อง ฝ้า ÿิü ĀันมาใĀ้คüามÿ าคัญกับการรีมาร์เก็ตติ้งลูกค้าเดิม
มากยิ่งขึ้น 
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4.2 การรีมาร์เก็ตติ้งผ่าน Google Display Network 
 เป็นการใช้แบนเนอร์โฆþณา Āรือข้อคüามติดตามลูกค้าท่ีเคยเข้าชมเü็บไซต์ แต่ยังไม่เกิด 
Conversion (การติดต่อ Āรือซื้อÿินค้า การกรอกข้อมูล ซึ่งขึ้นอยู่กับüัตถุประÿงค์ของผู้üิจัย) และ
ลูกค้าออกจากเü็บไซต์ไป โดยแบนเนอร์ÿ่üนใĀญ่จะเป็นคนละข้อมูลที่ลูกค้าเĀ็นตอนแรก เช่น เพ่ิม
ของÿ่üนของของแถม ราคาโปรโมชั่น เพื่อใĀ้ท าใĀ้ลูกค้าตัดÿินใจได้ง่ายขึ้น ซึ่งในกรณีนี้เĀมาะกับ
เü็บไซต์ÿ าเร็จรูป Āรือ เü็บไซต์กึ่งÿ าเร็จรูป ตัüอย่างเช่น www.aspiration.co.th เพราะÿามารถüาง 
Pixel Code และ Google Remarketing Code ได้เพียงที่เดียüเท่านั้น จึงเĀมาะกับการท ารีมาร์เก็ต
ติ้งรูปแบบนี้ 
 ผลการýึกþาการรีมาร์เก็ตติ้งผ่าน Google Display Network 

 1) ใช้รูปแบบการโฆþณาและรูปแบบข้อคüามแบบเดียüกันกับการโฆþณาในเฟชบุคตลอด
การทดลอง 
 2) ท าการโฆþณาพร้อมกัน โดยจ ากัดงบประมาณไม่เกิน 200 บาทต้อง โฆþณา 

 โดยการท ารีมาร์เก็ตติ้ง Google Display Network จะมุ่งเน้นการýึกþาเพ่ือใĀ้ทราบü่า การ
รีมาร์เก็ตติ้งแบบไĀนคุ้มค่ามากท่ีÿุด เพ่ือเป็นแนüทางใĀ้ SME ต่อไป 

 Āลังจากท าการทดลองได้ 2 üันผู้üิจัยพบü่าโฆþณาไม่รัน (ไม่มี Impression ขึ้น) จึงได้
ÿอบถามกับผู้เชี่ยüชาญของ Google ที่ÿิงคโปร์พบü่า เนื่องจาก Size ของภาพมีเพียงแบบเดียüจึงขึ้น
ได้ในเü็บไซต์จ ากัด จึงได้มีการท าภาพโฆþณาเพ่ิมเติมในทุกขนาดที่รองรับการโฆþณาแบบ Google 

Display Network ดังนี้ 750*100 , 750*200, 750*300, 240*400, 980*120, 930*180, 

250*360, 580*400 และได้ท าการปรับข้อมูลในเü็บไซต์ในĀน้า Landing Page โดยน าค าü่าÿิü
Āายขาด ไม่กลับมาเป็นซ้ าออก และเพ่ิมค าü่า ผลลัพธ์ที่ได้ขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคล ผลปรากฏü่า 
Banner ไม่ถูก Approve จึงได้มีการติดต่อกับทาง Google ÿิงค์โปร์อีกครั้งĀนึ่ง พบü่าĀลังจากทาง 
Google ÿิงคโปร์ตรüจÿอบแล้ü แจ้งกลับมาü่า ÿินค้าในกลุ่มเครื่องÿ าอางและÿุขภาพ Ā้ามท ารีมาร์
เก็ตติ้งผ่าน Google Display Network ทุกกรณี  แต่ÿามารถท าผ่าน Google Display Network 

โดยเลือกเป็น Interest ได้  
 ผู้üิจัยทดลองท า โฆþณา ผ่าน Google Display Network โดยใช้ Banner เดิมโดยเลือก 
Interest เป็น Health and Wellness  

 

 

 

 

 

http://www.aspiration.co.th/
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ตารางที่ 4.2: แผนโฆþณา Google Display Network 

 

กลุ่มเป้าĀมาย การ
แÿดงผล
โฆþณา 

อัตรา
การคลิก
ผ่าน 

จ านüน
คลิก 

ต้นทุน/
คลิก 

ต้นทุน
รüม 

คนทัก ยอดขาย 

Health and 

Wellness 

69,857 0.14% 98 7.48 733.27 1 300 

  

 ผลการýึกþาแÿดงใĀ้เĀ็นü่า มีกลุ่มตัüอย่างเĀ็นโฆþณา 69,857 อัตราการคลิกผ่าน 0.14% 
มีผู้ÿนใจคลิกเข้าชมเü็บไซต์ 98 คน โดยมีต้นทุนต่อการเข้าชมเü็บไซต์ 7.48 บาทต่อคลิก ต้นทุนรüม 
733.27 บาท และเกิดคอนเüอร์ชั่นทั้งĀมด 1 คนคิดเป็นมูลค่า 300 บาท  
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 ในการýึกþาüิจัยเรื่อง การตลาดในเชิงผลประกอบการ (Performance Marketing) ของการ
ท ารีมาร์เก็ตติ้งÿ าĀรับธุรกิจ SME ประเภทเครื่องÿ าอางเปรียบเทียบระĀü่าง Google Display 
Network และ Facebook ซึ่งมีüัตถุประÿงค์ ดังนี้ 

 1) เพ่ือýึกþาเนื้อĀาที่น าเÿนอแล้üท าใĀ้เกิดผล 
 2) เพ่ือเปรียบเทียบประÿิทธิผลของการท ารีมาร์เก็ตติ้งด้üยüิธี Google Display Network 

และüิธี Facebook 
 การüิจัยครั้ง ผู้üิจัยใช้üิธีด าเนินการüิจัยเป็นแบบการüิจัยเชิงก่ึงทดลอง (Quasi – 
experimental Designs)  
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 เมื่อพิจารณาถึง Cost per Conversion (ต้นทุนต่อการได้ลูกค้า 1 คน) พบü่า Facebook มี 
Cost per Conversion ที่ถูกกü่า Google Display Network และเม่ือพิจารณาถึงยอดขายพบü่า 
Facebook มี Return of Investment ที่ÿูงกü่า Google Display Network 
 เมื่อน ามาเปรียบเทียบ Facebook ถึงแบบต่าง ๆ ในการรีทาร์เก็ตติ้ง พบü่า üิธีที่มี
ประÿิทธิภาพที่ÿุดคือ กลุ่มเป้าĀมายที่เป็นคนที่ÿ่งข้อคüามเนื่องจากมีคüามÿนใจในตัüÿินค้า และ
กลุ่มเป้าĀมายของคนที่มีÿ่üนร่üมกับโพÿต์เนื่องจากพฤติกรรมของผู้ซื้อปัจจุบันถ้าÿนใจÿินค้ามักจะ
พิมพ์ค าü่าÿนใจใต้โพÿต์ที่เราท าการโฆþณา Āรือทักทางไลน์ ผ่านลิงค์ไลน์ที่เราลงไü้ เพราะÿะดüก
กü่าการคุยทางข้อคüาม  
 ช่üงเüลาในการท าโฆþณาเป็นผล เพราะเนื่องจาก Persona ของกลุ่มเป้าĀมายเป็นพนักงาน
บริþัท ซึ่งมักมีüิถีการช๊อปปิ้งออนไลน์คือจะซื้อของตอนปลายเดือนĀลังจากเงินเดือนออกเป็นÿัดÿ่üน
ที่มากกü่าการซื้อของตอนกลางเดือน 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การท าโฆþณารีมาร์เก็ตติ้งโดยการใช้การลดราคาĀรือการแถมโดยในการทดลองนี้ผู้üิจัยได้
ก าĀนดใĀ้ผู้ที่มาซื้อได้รับของแถม ซึ่งÿามารถปรับปรุงคุณภาพของโฆþณาได้ดีขึ้นซึ่งตรงกับงานüิจัย
ของ Kantola (2014) และÿิ่งที่ÿ าคัญท่ีไม่แพ้การลงโฆþณาคือการปิดการขาย ซึ่งการท าโฆþณาแบบ
รีมาร์เก็ตติ้ง คüรมีฝ่ายขายที่ดีคอยติดตาม จะÿามารถเพ่ิมประÿิทธิภาพของโฆþณาได้ ซึ่งตรงกับ
งานüิจัยของ ชญานิý จิตรีปลื้ม (2558) 
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5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 จากผลการüิจัยพบü่า ธุรกิจ SME ประเภทเครื่องÿ าอาง มีแนüโน้มที่จะเกิดคอนเüอร์ชั่นจาก
โฆþณาประเภทรีมาร์เก็ตติ้งผ่านเฟÿบุ๊คท่ีเป็นแบบกลุ่มเป้าĀมายที่ทักข้อคüามและ กลุ่มเป้าĀมายที่มี
ÿ่üนร่üมกับโพÿต์มากกü่าเพราะÿามารถ Specific ลูกค้าได้ละเอียดและข้อจ ากัดน้อยกü่า Google 
Display Network โดยจะเกิดคอนเüอร์ชั่นได้มากข้ึนเมื่อท าการโฆþณาช่üงปลายเดือน แต่ถ้าเป็น
ธุรกิจอ่ืน ๆ Āรือธุรกิจเดียüกันที่มีปัจจัยĀรือกลุ่มเป้าĀมายแตกต่างกัน üิธีที่ผู้üิจัยเลือกอาจไม่
เĀมาะÿมที่ÿุดก็เป็นได้ ดังนั้นการน าไปใช้ คüรน าĀลักการของการรีมาร์เก็ตติ้งแบบต่าง ๆ ที่ผู้üิจัยได้
กล่าüไü้ข้างต้นไปลองปรับใช้กับธุรกิจตัüเอง โดยอาจเริ่มต้นที่งบประมาณน้อย ๆ ก่อน แล้üถ้าโฆþณา
อันไĀนมีประÿิทธิภาพค่อยเพ่ิมงบโฆþณา 
 การท า Google Display Network เป็นการท าโฆþณาแบบ Awareness กล่าüคือ เราจะÿ่ง
โฆþณาไปยังผู้ที่ยังไม่ได้มีคüามต้องการจะซื้อเพ่ือÿร้างการรับรู้ ท าใĀ้คนเĀ็นบ่อยขึ้นและรับรู้แบรนด์ 
แต่โอกาÿในการขายจะต่ า เมื่อเปรียบเทียบค่าคลิกน าได้ü่าค่าคลิกเกือบจะท าการท า โฆþณา Google 
แบบ Search ซึ่ง การโฆþณาแบบ Search ลูกค้าจ าอยู่ในช่üง Consideration (ตัดÿินใจ) คือมีคüาม
ต้องการที่จะซื้ออยู่บ้างแล้ü และต้องการĀาข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบและตัดÿินใจ ซึ่งถ้าราคาต่อคลิกไม่
แตกต่างกันมาก ผู้üิจัยแนะน าใĀ้เลือกการท าโฆþณา แบบ Search จะÿามารถเพ่ิมคอนเüอร์ชั่นและ
น ามาÿู่ยอดขายได้ดีกü่า 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 1) ถ้าท าธุรกิจอีคอมเมิÿที่มีขนาดใĀญ่ขึ้น คüรเปลี่ยนจากเü็บไซต์กึ่งÿ าเร็จรูปที่เขียนได้ด้üย
ตัüเอง เป็นเü็บไซต์ที่ÿามารถüาง Code กลังบ้านได้ละเอียด เช่น Wordpress  
 2) การท าการüิจัย ผู้üิจัยได้เลือกมาแบบเดียüคือแบบ ผู้รับชม แต่ก็มีแบบอ่ืนที่มีการใช้ใน
ธุรกิจ SME เช่น การโปรโมÿต์โพÿต์ Canvas ĀรือตัüใĀม่ที่เข้ามาคือการท าโฆþณาแบบแคตตาลอค 
คüรเลือกรูปแบบโฆþณาที่เĀมาะกับธุรกิจ ซึ่งแต่ละธุรกิจจะแตกต่างกันออกไป ต้องท าการทดลองเชิง
ลึกต่อไป 
 3) ถ้าผู้ประกอบการÿามารถท าüีดีโอได้ แนะน าใĀ้ทดลองใช้การท าโฆþณารีมาร์เก็ตติ้งแบบ
üีดีโอ เพราะÿามารถช่üยเรื่องปิดการขายได้ดี อีกท้ังต้นทุนการโฆþณายังถูกกü่าแบบอ่ืน 
 4) Landing Page เü็บไซต์ที่เĀมาะÿม คüรเป็นแบบ Single Page 
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