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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยเรื่องน้ีเปนงานวิจัยแบบผสม ระหวางการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ ซึ่งมี

วัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) การเตรียมตัวสําหรับธุรกิจ B2B กอนการเริ่มทําการตลาดดิจิทัล           

2) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของธุรกิจ B2B และ 3) เปรียบเทียบ

ความถี่ในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display 

Network กับประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง โดย

ใชวิธีการสัมภาษณเชิงลึกกับผูใหบริการดานโฆษณารูปแบบ Remarketing โดยตรง ผูเช่ียวชาญดาน

โฆษณาของธุรกิจ B2B และผูเช่ียวชาญดานประสิทธิภาพของการโฆษณา จากน้ันจึงนํากลยุทธที่สรุป

ไดจากการสัมภาษณไปทําการทดลองโฆษณาจริงผานเครื่องมือ Google Display Network กับ

เว็บไซต www.qualityplus.co.th ใน 4 ชวงเวลา  กับกลุมตัวอยางชวงละ 5,000 คนขึ้นไป เปน

ระยะเวลารวม 44 วัน 

ผลการวิจัยพบวา ในการเตรียมตัวสําหรับธุรกิจ B2B กอนเริ่มทําการตลาดดิจิทัล ตองเริ่มจาก

การเตรียมตัวจากบุคลากรภายในองคกร วางแผนการประสานงานขอมูลระหวางหนวยงาน และ การ

ออกแบบธุรกิจใหเปนมากกวาแคสินคา เพ่ือสรางจุดแข็งในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล กอนที่จะลงทนุ

ทําการตลาด เพ่ือลดโอกาสการสูญเสียงบประมาณ และเพ่ิมโอกาสประสบความสําเร็จตามเปาหมาย

ของธุรกิจ โดยธุรกิจ B2B ที่ตองการ Conversion บนหนาเว็บไซตสามารถทําโฆษณาในรูปแบบรีมาร

เก็ตต้ิงผาน Google Display Network ได 4 กลยุทธ  ประกอบดวย 1) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงจาก

วัตถุประสงคของธุรกิจ 2) กลยุทธการกําหนดรูปแบบการทํารีมารเก็ตต้ิง 3) กลยุทธการกําหนดวิธีการ

ติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิง และ 4) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิง โดยกําหนดกลุมเปาหมายจาก

พฤติกรรม ในสวนของความถี่ในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตาม พบวา การทํารีมารเก็ตต้ิง

ดวย ความถี่ 6 ครั้ง และระยะเวลาในการติดตาม 7 วัน ทาํใหผูชมโฆษณามีแนวโนมสนใจดูโฆษณา

มากกวา สรางโอกาสในการติดตอไดดีที่สุด และไดตนทุนเฉลี่ยตํ่าที่สุด 
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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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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ที่มาและความสาํคญัของปญหา 

ในยุคที่ประเทศไทย มีการแขงขันทางธุรกิจที่สูงขึ้น เกิดนักธุรกิจหนาใหมที่ตองการทําธุรกิจ

สวนตัวเพ่ิมมากขึ้น จากขอมลูของ ปราโมทย วิทยาสุข (2551) อธิบดีกรมสงเสริมอุตสาหกรรม ระบุ

วาคนรุนใหมทีจ่บระดับปริญญาตรี สนใจอยากทําธุรกิจสวนตัวมากกวาเปนมนุษยเงินเดือนกวารอยละ 

70 เน่ืองจากปจจัยเศรษฐกิจทรุด และรายไดที่มากกวา และขอมูลจาก สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนา

ประเทศไทย (2557) ระบุเชนกันวากลุมธุรกิจสวนตัวมีจํานวนเพ่ิมขึ้นกวา 1 ลานคนรวมเปน 12.39 

ลานคน ทําใหการทําธุรกิจและโฆษณาผานอินเทอรเน็ต เปนหน่ึงในชองทางที่มีบทบาทสําคัญ ที่

สามารถเขาถึงลูกคาไดงาย เพราะปจจุบันสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (2558) ระบุวา

มีคนไทยออนไลนผานอินเทอรเน็ตมากถึง 42-76.9 ชม. ตอสัปดาห ทําใหเปนโอกาส กับนักธุรกิจ 

หรือนักการตลาด  ที่จะสามารถเขาไปเปนสวนหน่ึงในวิถีชีวิตของคนไทยไดมากขึ้น ผานสื่อโฆษณา

ดิจิทัล 

เมื่อพิจารณาขอมูลมูลคาตลาดของการทําธุรกิจขายสินคาหรือบริการผานอินเทอรเน็ตใน

ประเทศไทย โดยรวม จากภาพที่ 1.1 จะเห็นวาในป 2556 มีมูลคา 768,014 ลานบาท ในขณะที่ป 

2557 เติบโตขึน้ถึง 164.77% กลายเปน 2.03 ลานลานบาท และ 2.10 ลานลานบาทในป 2558  

 

ภาพที่ 1.1: มลูคาตลาดการทําธุรกิจผานอินเทอรเน็ตในประเทศไทยป 2556 - 2558 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ETDA เผยผลสํารวจมลูคา e-commerce ไทยป 58. (2558, 19 พฤศจิกายน). IT24 Hrs. 

       สืบคนจาก https://www.it24hrs.com/2015/etda-survey-e-commerce-2558.  
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 ซึ่งประเภทของธุรกิจน้ัน สามารถแบงไดเปนมูลคาดังขอมูลจากภาพที่ 1.2 ดังน้ี ธุรกิจทีข่าย

ใหกับธุรกิจ (B2B) 1.23 ลานลานบาท, มูลคาธุรกิจที่ขายใหกับผูบริโภค (B2C) 0.47 ลานลานบาท 

และมูลคาธุรกิจที่ขายใหกับภาครัฐ (B2G) 0.40 ลานลานบาท   

 

ภาพที่ 1.2: มลูคาตลาดการทําธุรกิจผานอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ตามประเภทธุรกิจ 

 

 
ที่มา: ETDA เผยผลสํารวจมลูคา e-commerce ไทยป 58. (2558, 19 พฤศจิกายน). IT24 Hrs. 

       สืบคนจาก https://www.it24hrs.com/2015/etda-survey-e-commerce-2558. 

 

สําหรับประเภทธุรกิจที่มีการเติบโตสูงมากในชวง 5 ปหลังสุด และทําใหประเทศไทยกาวขึ้น

เปนธุรกิจที่มีมลูคาสูงสุดในอาเซียน คือธุรกจิเครื่องสําอาง จากผลสํารวจของ Yano Research 

Institute (2558) สถาบันวิจยัและสํารวจภาวะธุรกิจของญี่ปุน ทีแ่สดงใหเห็นวามูลคาตลาด

เครื่องสําอางของไทยเองมีขนาดใหญที่สุดในตลาดอาเซียน คือกวารอยละ 30 รองลงมาเปน

อินโดนีเซีย (28%) และฟลิปปนส (20%) ทาํใหธุรกิจเครื่องสําอาง กลายเปนธุรกิจที่นักธุรกิจมือใหม

ในปจจุบันใหความสนใจมากที่สุด เห็นไดจากมูลคาธุรกิจความงามของประเทศไทย มมีลูคาสูงถึง 

300,000 ลานบาท (ประชาชาติธุรกิจออนไลน, 2558) และในขณะเดียวกัน ธุรกิจโรงงานผลิต

เครื่องสําอางไทย ก็มีอัตราการเติบโตที่สูงขึ้นอยางมากเชนกัน เน่ืองจากในปจจุบัน นักธุรกิจที่ตองการ

ทําธุรกิจเครื่องสําอางสามารถคนหาและเลือกซื้อบริการจากผูผลิตเครื่องสําอางไดงายผานโฆษณาทาง

อินเทอรเน็ต ทําใหผูผลิตเครื่องสําอาง มีจํานวนมากขึ้น มีผูสนใจทําธุรกิจประเภทน้ีมากขึ้น และสวน

ใหญใชการโฆษณาเพ่ือขายสินคา และบริการผานอินเตอรเน็ต 
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เมื่อการแขงขันทางธุรกิจในกลุมผูผลิตเครือ่งสําอางรุนแรงขึ้น ดังจะเห็นไดจากขอมูลของกรมสงเสริม

อุตสาหกรรม (2558) ระบุวาในประเทศไทย มีจํานวนโรงงานรวมถึง 762 ราย ซึ่งสวนใหญเปน

ผูประกอบการเอสเอ็มอี ประมาณ 520 ราย การแขงขันดานโฆษณาทางอินเทอรเน็ตก็รุนแรงขึ้น

เชนเดียวกัน ตนทุนคาโฆษณาสูงขึ้นเรื่อย ๆ ตนทุนในการหาลูกคาใหมกส็ูงขึ้นเชนกัน ทําให

บริษัทผูผลิตเครื่องสําอาง ตองคิดกลยุทธการโฆษณาที่สามารถสรางความไดเปรียบ ทางการแขงขัน 

ใหไดมากขึ้น ดวยการเพ่ิมประสิทธิภาพของการทําโฆษณา โดยการลดตนทุนในการหาลกูคาใหม  เชน 

การทํารีมารเก็ตต้ิงผานสื่อ Google Display Network ซึง่เปนการใชประโยชนจากลูกคาที่เคยเขาชม

เว็บไซตแลว และมีแนวโนมทีจ่ะเปนลูกคากลุมเปาหมายมากกวาคนทั่วไป ใหเกิดพฤติกรรมที่เรา

ตองการในที่สุด 

 

 โฆษณารูปแบบรีมารเก็ตต้ิง จากการศึกษาโฆษณาแบบรมีารเก็ตต้ิงในป 2556 ดังภาพที่ 1.3 

พบวาโฆษณาที่ทํารีมารเก็ตต้ิง สามารถลดตนทุนตอการคลิกเขาชมเว็บไซต และตนทุนตอการซื้อ

สินคาของลูกคาไดมากกวาโฆษณาที่ไมไดทํารีมารเก็ตต้ิง โดยเฉลี่ยประมาณ 20% (Couch, 2013) 

นอกจากน้ีผลวิจัยของ Google Inc. (2015) ยังระบุวาโฆษณารูปแบบรีมารเก็ตต้ิง สามารถสรางผล

ตอบรับจากการโฆษณา เชน การซื้อสินคา หรือกรอกขอมลูผานเว็บไซต ไดสูงขึ้นถึง 50%  

 

ภาพที่ 1.3: การเปรียบเทียบผลลัพธจากการโฆษณารีมารเก็ตต้ิง กับโฆษณาที่ไมใชรีมารเก็ตต้ิง 

 

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

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

 

ตนทุนตอการซื้อสินคา หรือการหาลูกคาใหมน้ียังมีปจจยัอีกหลายอยางที่มีผลกระทบ เชน 

ประเภทของธุรกิจ, คุณภาพของเว็บไซต, ช้ินงานโฆษณา, ความถี่ และระยะเวลาในการติดตามของ 

รีมารเก็ตต้ิง เปนตน ซึ่งหน่ึงตัวอยางที่ Couch (2013) ไดนําสถิติเกี่ยวกับความถี่ในการโฆษณา 

รีมารเก็ตต้ิงมาเปรียบเทียบดังภาพที่ 1.4  และพบวาผลลพัธจากการโฆษณารีมารเก็ตต้ิงมีการ

เปลี่ยนแปลงตามความถี่ในการโฆษณาที่แตกตางกัน  
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ภาพที่ 1.4: การเปรียบเทียบผลลัพธจากโฆษณารีมารเก็ตต้ิงกับความถี่ในการโฆษณา 

 

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

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

 

นอกจากน้ียังมีอุปสรรคของการพัฒนากลยุทธการตลาดบนอินเทอรเน็ต จากสถิติของ 

Adobe (2556) ดังภาพที่ 1.5 ระบุวามีปริมาณผูใชโปรแกรมปองกันโฆษณา (Ad Block) เพราะไม

ตองการใหโฆษณาบนอินเทอรเน็ตแสดงใหเห็น โดยในป 2009 ปรมิาณการใช Ad Block ยังมีไมถึง 

25 ลานคนตอเดือน แตในป 2014 ยอดการใชงานโปรแกรม Ad Block ไดเติบโตสูงขึ้นมากกวา 150 

ลานคนตอเดือน 

 

ภาพที่ 1.5: ปริมาณการใช Ads Block เพ่ิมสูงขึ้นอยางตอเน่ือง 

 

 
 

ที่มา: Ad Blocker ปญหาทีน่าปวดหัวสําหรับคนทําโฆษณาออนไลน. (2558, 13 กรกฎาคม).    

       Marketingoops. สืบคนจาก https://www.marketingoops.com/exclusive/how-  

       to/ad-blocker. 
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ดวยเหตุน้ีสํานักโฆษณาอินเตอรแอคทีฟ (2558) ประเทศอังกฤษ จึงไดศึกษาสาเหตุที่คนใช Ads 

Block ซึ่งผลจากภาพที่ 1.6 ปรากฎวาคนกวา 73% ที่ใช Ads Block รูสึกวาถูกรบกวนจากโฆษณา

ทางอินเทอรเน็ต และมีถึง 55% ที่รําคาญโฆษณาเหลาน้ัน ทําใหการทําการตลาดผานอินเทอรเน็ต 

โดยเฉพาะการทํารีมารเก็ตต้ิง จําเปนตองใหความสําคัญกบัผูใชดวย กลาวคือการวางกลยุทธโฆษณาที่

ผูใชไมเกิดความรูสึกรําคาญ หรือถูกรบกวนจากโฆษณา ทัง้ดานความถี่ของการโฆษณา, ระยะเวลาใน

การติดตาม, เน้ือหาที่ใชในการโฆษณา หรอืปจจัยอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของ เพราะหากลูกคาไมชอบ ก็อาจ

สงผลเสียตอธุรกิจได และทําใหประสิทธิภาพ หรือตนทุนตอการหาลูกคาใหมเพ่ิมขึ้นได 

 

ภาพที่ 1.6: สาเหตุที่คนใช Ads Block 

 

 
 

ที่มา: Ad Blocker ปญหาทีน่าปวดหัวสําหรับคนทําโฆษณาออนไลน. (2558, 13 กรกฎาคม).    

       Marketingoops. สืบคนจาก https://www.marketingoops.com/exclusive/how-  

       to/ad-blocker.  

 

นอกจากน้ีสิ่งที่สําคัญทีสุ่ดสําหรับกลยุทธการตลาดผานอินเทอรเน็ตน้ัน คือการวัด

ประสิทธิภาพของโฆษณา จากการสํารวจของ Courtney (2017) ซึ่งสํารวจการเลือกสื่อโฆษณาของ

นักการตลาดจํานวน 1,200 คน ผลสรุปวานักการตลาดสวนใหญทั่วโลก มักจะเลือกชองทางการ

โฆษณาที่สามารถสราง ผลตอบแทนจากการโฆษณาไดสูงที่สุด โดยตัวช้ีวัดที่นิยมมากทีส่ดุตัวหน่ึงคือ 

Return on Investment (ROI) จึงไดมีการพัฒนากลยุทธหลายรูปแบบเพ่ือเพ่ิมคา ROI ของการทํา
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โฆษณาใหสูงทีสุ่ด ซึ่ง ROI ทีสู่งน้ัน มาจากตนทุนตอการหาลูกคา (Cost per Conversion) 

เปรียบเทียบกับรายไดที่เกิดจากลูกคาโดยเฉลี่ย ดังน้ันในการวางกลยุทธการโฆษณาน้ัน จึงจําเปนตอง

พัฒนากลยุทธเพ่ือใหตนทุนตอการหาลูกคา ลดลงไดตํ่าที่สุด จึงเปนที่มาของการศึกษากลยุทธการทํารี

มารเก็ตต้ิง เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของการโฆษณาผานอินเทอรเน็ต 

แมปจจุบันจะมีงานวิจัยที่ศึกษาถึงการโฆษณาทางอินเทอรเน็ตและประสิทธิภาพของการ

โฆษณ เชน งานวิจัยของ สาวิตรี ปนเกษร (2553) ที่ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มผีลตอการเพ่ิมจํานวนอัตรา

การคลิกผานแบนเนอรโฆษณาบนอินเทอรเน็ตในประเทศไทย และงานวิจัยของ ณัฐปกรณ ภัทรนาวิก 

(2555) ทีศ่ึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับ การประเมินปายแบนเนอรโฆษณาบนอินเทอรเน็ต แตยังไมมี

งานวิจัยที่ศึกษาถึง กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิง เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพแบนเนอรโฆษณาบนอินเทอรเน็ต 

ซึ่งจากการเปรียบเทียบผลลพัธขางตนแลว สามารถลดตนทุนการหาลูกคาใหมไดดีกวา 

บริษัท ควอลิต้ี พลัส เอสเทติค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด ซึ่งเปนบริษัทผูนําตลาดดานการ

ผลิตเครื่องสําอาง ที่มีมาตรฐาน บริษัทผูผลิตเครื่องสําอางช้ันนําที่ไดรับการคัดเลือกจากกรมสงเสริม

อุตสาหกรรม ใหเปน สุดยอด SME ดีเดน ประจําป 2559 จากผูเขารวม 9,328 ราย สะทอนใหเห็นถึง

บทบาทของผูบริหารในการวางแผนการดําเนินธุรกิจ การมุงเนนลูกคาและการตลาด  และการจัดการ

ความรูอยางมีประสิทธิภาพ และไดรับความไววางใจจากภาครัฐ ใหเปนตัวแทนไปรวมงานแสดงสินคา

ระดับโลก อาทเิชน CHINA SOUTH ASIA EXPO 2016, Phil Beauty (กรมสงเสรมิการคาระหวาง

ประเทศ, 2559) ดังภาพที่ 1.7 และยังใหความสําคัญกับการทําธุรกิจผานอินเทอรเน็ต และการพัฒนา

กลยุทธ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล และมีการวัดประสิทธิภาพของการโฆษณาอยูเสมอ จงึ

ทําใหผูวิจัยเลอืกบริษัทน้ีมาเปนกรณีศึกษา เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแขงขันใหกับธุรกิจ B2B ตอไป 

 

ภาพที่ 1.7: บริษัทควอลิต้ี พลัสฯ ไดรับรางวัลสุดยอด SME ดีเดนป 2559  

   
 

ที่มา: เปดโผ “สุดยอด SMEs” แหงป. (2559, 23 กันยายน). ผูจัดการออนไลน. สืบคนจาก  

       http://www.manager.co.th/iBizChannel. 
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1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาการเตรียมตัวสําหรับธุรกิจ B2B กอนการเริ่มทําการตลาดดิจิทัล 

1.2.2 เพ่ือศึกษากลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของธุรกิจ B2B  

1.2.3 เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบความถี่ในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตาม ของ

การทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ 

B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง 

 

1.3 กรอบแนวคิด 

 

ภาพที่ 1.8: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 
 

1.4 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย 

1.4.1 เพ่ือใหธุรกิจ B2B สามารถเตรียมตัวเพ่ือจะเริ่มทําการตลาดทางอินเทอรเน็ตไดถูกตอง 

และลดโอกาสสูญเสียงบประมาณจากความผิดพลาดจากการลงทุนโฆษณา  

1.4.2 ธุรกิจ B2B สามารถนํากลยุทธการโฆษณา รีมารเกต็ต้ิง ไปประยุกตใชเพ่ือเพ่ิม

ประสิทธิภาพการโฆษณาทางอินเทอรเน็ตของตัวเองใหดีย่ิงขึ้นได เพ่ือเพ่ิมพัฒนาศักยภาพทางการ

แขงขันใหกับธุรกิจ B2B ของไทย ใหสามารถแขงขันไดในเวทีระดับโลกไดมากขึ้น 

1.4.3 นักการตลาดหรือผูสนใจดานการตลาดทางอินเทอรเน็ต สามารถนํากลยุทธการโฆษณา 

รีมารเก็ตต้ิง ไปพัฒนาโฆษณา เพ่ือเพ่ิมยอดขายใหกับธุรกิจได 
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1.4.4 เพ่ือนําผลการศึกษามาใชประโยชนกับกรมพัฒนาธุรกิจการคา กระทรวงพานิชญ ใน

การวางแผนเผยแพรความรู ความเขาใจในการโฆษณาผานอินเทอรเน็ต ธุรกิจ E-Commerce แก

ผูประกอบการธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม (SMEs) และเปนการสนับสนุนนโยบาย Digital 

Economy ของกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร ที่ตองการผลักดันใหผูประกอบการ

ธุรกิจ SME สามารถเขาใจ เขาถึงและแขงขนัดวยการตลาดดิจิทัลไดมากขึ้น 

 

1.5 ขอบเขตงานวิจัย 

1.5.1 ขอบเขตวิจัยดานเน้ือหา เปนการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ การทําโฆษณาผาน

อินเทอรเน็ตของธุรกิจ B2B โดยใชกรณีศึกษาคือ บริษัท ควอลิต้ี พลัส เอสเทติค อินเตอรเนช่ันแนล 

จํากัด ซึ่งศึกษาเฉพาะผูที่เคยเขาชมเว็บไซต www.qualityplus.co.th ในชวงเดือนพฤษภาคม 

มิถุนายน กรกฎาคม และสิงหาคม 2559 ซึง่เขาชมเว็บไซตผานสื่อโฆษณาตาง ๆ ของบริษัท และเปน

กลุมทีส่นใจการผลิตเครื่องสําอาง ซึ่งเปนบริการหลักของบริษัท จํานวนอยางนอย 20,000 คน  

นอกจากน้ียังเก็บขอมูลจากผูเช่ียวชาญที่เคยทําโฆษณา รมีารเก็ตต้ิง และการเพ่ิมประสิทธิภาพการ

โฆษณา จํานวน 3 ทาน 

1.5.2 ขอบเขตวิจัยดานพ้ืนที่ ผูวิจัยจะเก็บขอมูลผานฐานขอมูลในระบบ Google Analytic 

ของเว็บไซต www.qualityplus.co.th และทดลองโฆษณาดวย Google Display Network เทาน้ัน 

1.5.3 ขอบเขตวิจัยดานเวลา ผูวิจัยจะทําการทดลองต้ังแตวันที่ 10 มิถุนายน 2559 ถึงวันที่ 

25 กรกฎาคม 2559  

 

1.6 นิยามคําศัพททีเ่ก่ียวของ 

1.6.1 รีมารเกต็ต้ิง หมายถึง วิธีการโฆษณาบนสื่ออินเทอรเน็ต โดยใชวิธีการใชโฆษณาของ

บริษัท ควอลิต้ี พลัส ติดตามผูชมเว็บไซต ไปในระยะเวลาหน่ึง ดวยความถี่ระดับหน่ึง โดยมี

วัตถุประสงคใหผูชมเว็บไซตคนดังกลาว กลับมามีพฤติกรรมบางอยางที่ตองการบนเว็บไซต 

www.qualityplus.co.th อีกครั้ง 

1.6.2 Display หมายถึง รูปแบบการโฆษณาของบริษัท ควอลิต้ี พลัส บนเว็บไซตอ่ืน ๆ ที่มี

ทั้งแบบแบนเนอรโฆษณาภาพน่ิง แบนเนอรโฆษณาภาพเคลื่อนไหว โฆษณาแบบวิดีโอ หรือโฆษณา

แบบขอความ 

1.6.3 Google Display Network หมายถึง โฆษณารูปแบบ Display ของ Google ที่

สามารถโฆษณาผานเครือขายเว็บไซตของ Google ได 
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1.6.4 Google Analytic หมายถึง โปรแกรมเก็บขอมูลทางสถิติ และขอมูลผูเขาชมเว็บไซต 

www.qualityplus.co.th เพ่ือใหฝายการตลาดสามารถนําขอมูลไปใชประโยชนในการวิเคราะห หรือ

ทําการตลาดตอได 

1.6.5 E-Commerce หมายถึง การทําธุรกิจขายสินคาหรอืบริการผานระบบอินเทอรเน็ต 

อาจเกิดการซื้อขายบนเว็บไซตโดยตรง หรือใชเว็บไซตเปนเครื่องมือติดตอกัน เพ่ือใหเกิดการซื้อขาย

นอกเว็บไซตก็ได 

1.6.6 ความถี่ในการโฆษณา หมายถึง จํานวนครั้งที่คนหน่ึงคน จะเห็นโฆษณาของบริษัท 

ควอลิต้ี พลัส ในระยะเวลาที่กําหนด เชน 5 ครั้งใน 1 สัปดาห, 20 ครั้งใน 15 วัน เปนตน 

1.6.7 ระยะเวลาในการติดตาม หมายถึง ระยะเวลาที่โฆษณาจะติดตามคนหน่ึงคน เพ่ือไป

แสดงผลโฆษณาของบริษัท ควอลิต้ี พลัส ผานเว็บไซตอ่ืน ๆ ที่เขาชม เชน ติดตามไป 7 วัน, ติดตามไป 

15 วัน เปนตน 

1.6.8 แบนเนอรโฆษณา หมายถึง สื่อโฆษณาของบริษัท ควอลิต้ี พลัส ประเภทภาพน่ิง หรือ

ภาพเคลื่อนไหว ที่ไปแสดงผลในเว็บไซตตาง ๆ 

1.6.9 Conversion หมายถึง พฤติกรรมบางอยางที่ผูลงโฆษณาตองการใหเกิดขึ้นบนเว็บไซต 

www.qualityplus.co.th เชน การกรอกขอมูลใหติดตอกลับ, การชมรายละเอียดสินคาเพ่ิมเติม หรือ 

การติดตอเจาหนาที่ เปนตน 

1.6.10 Cost per Conversion หมายถึง ตนทุนเฉลี่ยของการได Conversion จากการ

โฆษณาของบริษัท ควอลิต้ี พลัส เชน ตนทนุเฉลี่ยของการกรอกขอมูลของลูกคา 1 ครัง้, ตนทุนเฉลี่ย

ของการโทรติดตอบริษัท 1 ครั้ง เปนตน 

1.6.11 Return on Investment (ROI) หมายถึง ผลตอบแทนจากการลงทุนในโฆษณาของ

บริษัท ควอลิต้ี พลัส  คํานวณจากรายไดที่ไดรับจากการทําโฆษณา หารตนทุนคาโฆษณา  

1.6.12 B2B หมายถึง ธุรกิจทีลู่กคา ซื้อสินคาและบริการของเรา เพ่ือนําไปผลิตตอ ใหเปน

สินคาและบริการอีกอยางหน่ึง ซึ่งจะไมใชการซื้อเพ่ือนําไปอุปโภค หรือ บริโภคเอง เชน ธุรกิจ

โรงงานผลิต, ธุรกิจผลิตวัตถุดิบ เปนตน 

1.6.13 ประสทิธิภาพ หมายถึง การใชงบประมาณโฆษณาของบริษัท ควอลิต้ี พลัส เพ่ือ

ดําเนินการ ใหไดมาซึ่งผลลัพธ ซึ่งผลลัพธน้ันไดมาโดยใชงบประมาณโฆษณานอยที่สุด แตไดผลลัพธ

สูงสุด เชน ประสิทธิภาพของการลงทุนโฆษณา เพ่ือใหไดจํานวนลูกคามากที่สุด หรือ ตนทุนการ

โฆษณาตอการไดลูกคาหน่ึงคนนอยที่สุด 
 



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับ

ประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง มุงเนนศึกษาเกี่ยวกับ

แนวคิดของการโฆษณาประชาสัมพันธ และประสิทธิภาพของสื่อโฆษณาที่จะสงผลกระทบตอธุรกิจ B2B 

ดังน้ันจึงใชทฤษฎีที่นํามาสนับสนุนดังน้ี 

2.1 หลักการและทฤษฎีการสือ่สาร (Communication) 

2.2 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อ 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ B2B 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับชองทางการสื่อสารโฆษณาออนไลน 

2.5 แนวคิดกลยุทธการโฆษณาแบบ Remarketing 

2.6 แนวคิดการประเมินประสิทธิภาพสื่อโฆษณา 

 

2.1 หลักการและทฤษฎีการสื่อสาร (Communication)  

เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธในการสื่อสารการตลาด ผูวิจัยเริ่มการศึกษาจากหลักการและ

ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการสื่อสาร และพบวาการสื่อสาร หมายถึง กระบวนการสงขาวสารขอมูลจากผูสง

ขาวสารไปยังผูรับขาวสาร มีวัตถุประสงคเพ่ือชักจูงใหผูรับขาวสารมีปฏิกิริยาตอบสนองกลับมา โดย

คาดหวังใหเปนไปตามที่ผูสงตองการ เปนการที่บุคคลในสงัคมมี ปฏิสัมพันธโตตอบกันผานทางขอมูล

ขาวสาร สัญลกัษณและเครื่องหมายตาง ๆ ดวย (ฝากจิต ลาภจิตร, 2556)  

ในการสื่อสารการตลาดน้ัน จําเปนตองเลือกใชการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ Lasswell (1978) 

จากมหาวิทยาลัยชิคาโก ไดศึกษาเกี่ยวกับสังคมวิทยา และจิตวิทยา ทําใหทราบถึงพฤติกรรมของ

มนุษยเกี่ยวกับการสื่อสารที่มปีระสิทธิภาพ และไดสรุปออกมาเปนทฤษฎีการสื่อสารไววาตอง

ประกอบดวยองคประกอบดังภาพที่ 2.1  

 

 

 

 

 

 

 



 

 
11 

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.  

 

ผูสง (Who: The Sender) ตองเปนผูที่มีทักษะ ความรูความเขาใจในการสื่อสาร และควร

จะสามารถปรบัระดับของขอมูลน้ันใหเหมาะกับผูรับ ตลอดจนเขาใจพฤติกรรม และความตองการของ

ผูรับ ซึ่งในงานวิจัยน้ีหมายถึงธุรกิจ B2B เปนผูสงสาร  

ขอมูลขาวสาร (What: The Message) เกี่ยวของทางดานเน้ือหา (Content) สัญลักษณ

รูปภาพทีน่าสนใจ ตรงตามความตองการของผูรับ เชน ขอความในปายโฆษณาแบนเนอร  

ชองทางในการสง (Channel: The Media) หมายถึง การเลือกชองทางในการสงขาวสาร

ผานชองทางตาง ๆ โดยการใหผูรับไดรับขาวสารขอมูลน้ัน 

ยกตัวอยาง ชองทางสื่อสารผานออนไลน 

- Social Network สามารถเขาถึงผูคนไดหลากหลาย เชนใช Twitter, Facebook, 

Foursquare และอ่ืน ๆ โดยทั่ว ๆ ไปแลว การสื่อสารลักษณะน้ีนิยมใชในการสรางแบรนด (Brand 

Awareness) 

- Pay per Click การสื่อสารในลักษณะน้ีมักมีประสิทธิภาพมากเพราะ การสงสาร 

ประเภทน้ีเกิดขึ้นเมื่อผูรับ เกดิความตองการบางอยาง และเขามาคนหาในสื่อ ประเภท Search 

Engine ยกตัวอยางเชน Google เปนตน เปนการเสนอสินคาหรือบริการใหกับลูกคา เมือ่ลูกคา

ตองการไดทันที เปนการสื่อสารเชิงรับของผูสง 

- Banner/ Display เปนการสือ่สารกับผูรับโดยการทํารูปภาพ เขาไปสื่อสารในเว็บไซต  

ตาง ๆ ที่เกี่ยวกับ ความสนใจและความตองการของผูรับ การสื่อสารในลักษณะน้ีมักมปีระสิทธิภาพ

นอยกวา Pay per Click เน่ืองจากเปนการสื่อสารเชิงรุกของผูสง แตสามารถเขาถึงผูรับไดมากกวา 

เปนตน 
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ผูรับ (Whom: The Receiver) หมายถึง ผูรับสาร ที่มีความเขาใจกับสารที่ผูสงตองการ

สื่อสาร ซึ่งในการสื่อสารผานชองทางออนไลน ปจจัยน้ีถือเปนขั้นตอนที่สําคัญมาก เพราะสามารถคัด

กรองผูรับได เชน เพศ อายุ และความสนใจ ทําใหผูรับพรอมที่จะรับสาร และเกิดผลลพัธในการ

สื่อสารที่มีประสิทธิภาพสูงสุด ยกตัวอยางเชน การเลือกกลุมเปาหมายตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร, ภูมิศาสตร หรือ พฤติกรรม เปนตน  

ผลลัพธในการสื่อสาร (Effect: The Consequences) หมายถึง การตอบสนองของผูรับ

ตอการสื่อสาร เชน ซื้อสินคาหรือบริการ, สอบถามขอมูลเพ่ิมเติม เปนตน  

ซึ่งทฤษฎีมีความสําคัญอยางมากกับการวางแผนการสื่อสารการตลาด ใหเหมาะสมและเกิด

ประสิทธิภาพสูงสุด ผูวิจัยจึงนําทฤษฎีน้ีเปนแนวทางหลักในการดําเนินการวิจัย 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสนิใจซื้อ 

จากทฤษฎีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ เกี่ยวกับผูรับ (The Receiver) และการวางแผน

ขอมูลขาวสาร (The Message) ใหเหมาะสมกับผูรับน้ัน จาํเปนตองศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค

และการตัดสินใจซื้อ เพ่ือใชวิเคราะหหาการใชขอมูลขาวสาร ที่เหมาะสมที่สุดกับ ผูรับ ซึ่ง Kotler 

(1997) ไดศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) และอธิบายไววา คือขั้นตอน

การตัดสินใจ ในการซื้อและใชสินคา โดย ศริิวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541) ไดกลาวไววาเปนวิธี

การศึกษาพฤติกรรมของแตละบุคคลขึ้นอยูกับปจจัยตาง ๆ เชนอายุ เพศ ถิ่นที่อยูอาศยั และอ่ืน ๆ ที่

เกี่ยวของกับการบริโภคสินคา การศึกษาแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค Kotler (1997) ทําใหทราบถงึ

กระบวนการในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยศึกษารายละเอียดต้ังแตกระบวนแรก คอื สิ่งกระตุน 

(Stimulus) ทีท่ําใหเกิดความตองการ ซึ่งในการศึกษาของเรา ก็คือการโฆษณาผานชองทาง Google 

Display Network ที่เปรียบเสมือนสิ่งกระตุนเริ่มตน โดยที่ผูซื้อยังไมไดมีความตองการ ซึ่งผลการ

ตอบสนองของผูซื้ออาจตอบสนองแตกตาง ซึ่งมีอิทธิพลจากลักษณะพฤติกรรมที่เปนปจเจกบุคคลของ

ผูซื้อ และยังเปนการศึกษาเพ่ือใหทราบลักษณะความตองการ พฤติกรรมการซื้อและการใชของ

ผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถวางแผนกลยุทธการตลาด ที่ตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

ความหมายกระบวนการหรือขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Customer Decision Journey) 

หมายถึงขั้นตอน หรือวิธีการในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ ของผูบริโภค ประกอบดวย การ

ตระหนักถึงปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2552) ดังจะเห็นไดจากแบบจําลองในภาพ 2.2 
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ภาพที่ 2.2: แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 

 
 

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) ก็ยังไดอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคา วา 

ประกอบดวย การรับรู (Awareness), การคนหาขอมูล (Consideration), การประเมนิทางเลือก 

(Preference), การตัดสินใจซือ้ (Action), การซื้อซ้ํา (Loyalty) และการบอกตอ (Advocacy)  

การตัดสินใจ (Decision Making) ลฎาภา พูลเกษม (2550) ไดใหความหมายไววา เปน

กระบวนการคิดวิเคราะหโดยใชหลักเหตุผล ซึ่งสอดคลองกับพฤติกรรมของแตละบุคคล เพ่ือ

ตอบสนองความตองการของตนเอง เกิดเปนแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ ดังน้ี 

(1) การตระหนักถึงปญหา ขั้นตอนน้ี ผูบรโิภคจะเริ่มตระหนักถึงปญหา หรือความตองการ

บางอยาง ซึ่งความตองการดังกลาวน้ัน มักเกิดจากสิ่งกระตุนตาง ๆ ประกอบดวย 

- สิ่งกระตุนจากภายใน เชน ความรูสึกหิวนํ้า อยากด่ืมกาแฟ 

- สิ่งกระตุนจากภายนอก อาจจะเกิดจากการกระตุนทางการตลาด เชน เห็นขนมเคก 

ในโฆษณาโทรทัศน จึงรูสึกหวิ เปนตน 

(2) การคนหาขอมูล เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการบางอยางแลว  ผูบรโิภคก็จะเริ่มแสวงหา 

ขอมูล จากแหลงตาง ๆ เชน เพ่ือน, นิตยสาร, อินเทอรเน็ต เพ่ือใชประกอบในการตัดสินใจ  

(3) การประเมินทางเลือก เมื่อคนหาขอมลูไดแลว ผูบริโภคก็จะประเมินทางเลือกที่ม ีโดย

กําหนดเกณฑ หรือคุณสมบัติ สําหรับใชในการประเมินทางเลือกที่เหมาะสม เชน ราคา, ภาพลักษณ, 

พนักงานขาย หรือการบริการ เปนตน 

(4) การตัดสินใจซื้อ หลังจากที่ไดทางเลือกที่ถูกใจแลว ผูบริโภคก็จะเขาสูขั้นของการ

ตัดสินใจซื้อ ซึง่นอกจากสินคาแลว ผูบริโภคยังตองตัดสินใจในเรื่องอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวของดวย เชน รานคา

ที่จะซื้อ, ปริมาณที่จะซื้อ หรือวิธีการชําระเงิน เปนตน 
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(5) พฤติกรรมภายหลังการซือ้ หลังจากขั้นตอนที่ลูกคาไดตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไป

แลว ลูกคาจะเริ่มเปรียบเทียบประสบการณที่ไดรับ กับสิง่ที่คาดหวัง หากตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกวา

ที่ไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความรูสึกพึงพอใจ และอาจเกิดการซื้อซ้ํา หรือบอกตอ เปนตน  

ในขณะที่เมื่ออินเทอรเน็ตกาวหนาขึ้น ผูบริโภคมีชองทางในการคนหาขอมูลมากขึ้น ทําให

พฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อเปลี่ยนไป ผูบรโิภคในยุคใหมไมใชแคเห็นโฆษณาแลวเดินไปที่รานคาเพ่ือ

ซื้อสินคาไดทันที แตจะตองคนหาขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับสินคาเพ่ือพิจารณากอน (สุธาทร สุทธิสนธ์ิ, 

2555) โดยหากเปรียบเทียบกับแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาแบบด้ังเดิม ขั้นตอนน้ีจะอยูใน

ขั้นการคนหาขอมูล และประเมินทางเลือก ซึง่ขั้นตอนดังกลาว เกิดขึ้นบนอินเทอรเน็ต ทําใหเกิด

แนวคิด Zero Moment of Truth (ZMOT) ขึ้น ดังภาพที่ 2.3 

 

ภาพที่ 2.3 แนวคิด Zero Moment of Truth 

 

 
 

ที่มา: ทําเงินบนโลกไอที (90). (2555, 20 ธันวาคม). ผูจัดการออนไลน. สืบคนจาก

http://www.manager.co.th/Cyberbiz/viewNews.aspx?NewsID=9550000154311. 
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และเน่ืองจากขั้นตอน Zero Moment of Truth เปนขั้นตอนกอนการตัดสินใจซื้อสินคา ทําให

นักการตลาดตองใหความสําคัญกับการโฆษณาบนอินเทอรเน็ตมากขึ้น ดังจะเห็นไดจากงานวิจัยของ 

Google ที่ระบุวา 50% ของลูกคายุคดิจิตอลติดตามหาขอมูลสินคาผาน Search Engine และ

มากกวา 38% ของลูกคาลงมอืเปรียบเทียบสินคาผานอินเทอรเน็ต 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ B2B 

จากทฤษฎีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ นอกจากการวางแผนขอมูลขาวสาร ใหเหมาะสมกับ

ผูรับ (The Receiver) มากทีสุ่ด ยังตองคํานึงถึง ชองทางในการสง (Channel: The Media) ที่เขาถึง

ไดอยางมีประสิทธิภาพ จึงจําเปนตองศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ B2B ทีใ่ช

วิธีการสื่อสารผานชองทางตาง ๆ วามีหลักการอยางไร เพ่ือใหบรรลุเปาหมายของธุรกิจ B2B  

รูปแบบการทาํธุรกิจ B2B  

ขอมูลจากศูนยเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยแมโจ ไดกลาววา ธุรกิจ B2B หมายถงึ 

“ธุรกิจที่มุงเนนการใหบริการแกผูประกอบการดวยกัน ตัวอยางเชนผูประกอบการในระดับเดียวกัน 

หรือตางระดับกันก็ได หรือผูผลิตกับผูผลิต ผูผลิตกับผูสงออก ผูผลิตกับผูนําเขา ผูผลิตกบัผูคาสงและ

คาปลีก เปนตน”  หรือกลาวคือ เปนการทําธุรกิจระหวางภาคธุรกิจดวยกันเอง 

ในเรื่องการตลาดสําหรับธุรกิจ B2B จากผลสํารวจธุรกิจ B2B เกี่ยวกับสิ่งที่เจาของธุรกิจให

ความสําคัญมากที่สุด คือเรื่องการหาลูกคาใหมที่มีคณุภาพมากขึ้น จึงสรปุไดวาสําหรับธุรกิจ B2B จะ

เนนการทําโฆษณา เพ่ือหาลูกคาใหมทีม่ีคณุภาพมากที่สุด และสามารถสรางผลตอบแทนจากการ

ลงทุน (Return on Investment: ROI) ใหกับธุรกิจไดสูงที่สุด 

“B2B – B2C กลยุทธแบบไหน” (2558) กลาวไวเกี่ยวกับเรื่อง การสื่อสารการตลาดของ

ธุรกิจ B2B วา “การทําการแบบ B2B ที่ผานมาน้ันในอดีตจะใชเครื่องมือทาง Traditional Media 

ตาง ๆ ไมวาจะเปนการทํา Trade Show, โบชัวร และการทํา Sales Marketing ตาง ๆ แตเมื่อโลก

น้ันเริ่มเขาสูยุค Digital สิ่งตาง ๆ ก็เปลี่ยนไป ทําใหการตลาด B2B น้ันตองเปลี่ยนตาม ไปจากอดีต มี

การใสลูกเลนที่มากขึ้น สามารถใสความคดิสรางสรรคมากขึ้น และมีการเขาไปรุกกลุมเปาหมายใหม ๆ 

มากขึ้น”  

จอหน แอนดรวิส (2557)  ผูชวยประธานฝายบริหารผลิตภัณฑ ของบริษัท ออราเคิล คอร

ปอเรช่ัน กลาววา “ความคาดหวังของผูบริโภคไดทําใหการดําเนินธุรกิจบนชองทางออนไลนทั้งของ

ธุรกิจแบบ B2B และแบบ B2C เปลี่ยนแปลงไปอยางตอเน่ือง โดยในธุรกิจแบบ B2C น้ัน มุงให

ความสําคัญกบัการเพ่ิมความภักดีในตราสินคา ทามกลางสถานการณของการแขงขันที่เพ่ิมขึ้นใน

ระดับสูง ในขณะที่กลุมธุรกจิแบบ B2B กอ็ยูภายใตความกดดันของความพยายามที่จะนําระบบการ

บริหารของ B2C มาประยุกตใช ซึ่งในการทีจ่ะพัฒนากลยุทธการดําเนินธุรกิจ โดยใหมคีวามตองการ
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และความคาดหวังของลูกคาเปนจุดศูนยกลาง ตลอดจนการลงทุนใหลูกคาสามารถเขาถึงสินคาและ

บริการไดจากหลากหลายชองทาง ยังคงเปนกลไกสําคัญในป 2014 ที่จะผลักดันใหเกดิการ

เจริญเติบโตของรายไดผานชองทางออนไลน ทั้งในธุรกิจแบบ B2C และแบบ B2B”  

หลักการของการทําการตลาดแบบ B2B 

จากขอมูลการสํารวจของ สํานักงานสถิติแหงชาติ (2544) มีตัวเลขยอดขายของ

ผูประกอบการ B2B ผาน E-Commerce มูลคารวมกกวา 250,000 ลานบาท คิดเปน 41.4% ของ

ยอดขายรวมทั้งหมดผาน E-Commerce จากตัวเลขดังกลาวทําใหเห็นโอกาสในการทําตลาดของ

ธุรกิจ B2B เน่ืองจากมูลคาตอ 1 หนวยการซื้อขายมีมูลคาสูง อยางไรก็ตาม การซื้อขายสินคาที่มีมลูคา

สูง น่ันก็เปนอุปสรรคทําใหระยะเวลาการตัดสินใจซื้อเพ่ิมขึ้นเชนกัน จึงเปนอีกเหตุผลทีก่ารศึกษาเรื่อง 

การ Re-Marketing ในธุรกิจ B2B 

การดําเนินธุรกิจแบบ B2B จริง ๆ แลวเปนการสื่อสารใหเขาถึงกลุมคนเปาหมาย ที่ทําธุรกิจ 

น้ัน ๆ เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจที่จะเลือกสินคาจากบริษัททีท่ําการตลาด B2B ขึน้มา จากในอดีตน้ันที่

ทําแคการวิจัยทางการตลาดของกลุมเปาหมายพวกน้ี ในตอนน้ีน้ันดวยการที่โลกเปลีย่นไปทําให

นักการตลาดน้ันสามารถใชเครื่องมือทางดานออนไลนในการติดตามกลุมเปาหมาย หรือหาวาใครที่จะ

เปนคนตัดสินใจในการตลาดในการเลือกสินคาตาง ๆ เขาสูองคกรตัวเอง ซึ่งทําใหสื่อสารใหตรงใจกับ

ความชอบ ความตองการและหลักเกณฑในการตัดสินใจเพ่ิมเติมเชนการทําโฆษณารีมารเก็ตต้ิงเปนตน 

การตลาดแบบ B2B น้ีสามารถทําการตลาดไดหลากหลายมากขึ้น จากอดีตที่ทํา Traditional 

Media อยางเดียว การตลาด B2B ในยุค Digital น้ันสามารถเริ่มไดต้ังแตการทํา E-mail Marketing 

ที่ในอดีตน้ันจะมีวิธีการหาลูกคาใหมในรูปแบบผานอีเมล แตในยุคปจจุบันน้ันสามารถทาํดวยการ 

Customize Email ซึ่งเปนการสงอีเมลแบบเฉพาะเจาะจง ตามความตองการของผูบริโภคได หรือ

กลุมคนทีส่นใจได หรือการใช Search Marketing ในการสรางความสนใจสําหรับคนทีก่ําลังมองหา

คําตอบในการคนหาตาง ๆ หรือวิธีการตาง ๆ การทีแ่บรนดหรือสินคา B2B เขาไปตอบความตองการ

ผานการคนหาเหลาน้ีไดจะชวยไดทันที 

งานวิจัยและสํารวจของบริษัทการทเนอร ไดประมาณตัวเลขของธุรกิจแบบ B2B ทั่วโลกวา

จะเติบโตถึง เกือบ 6 ลานลานเหรียญสหรฐัภายในป 2547 ซึ่งโตจาก 953 พันลานเหรียญสหรฐัในป 

2545 ซึ่งเปนผลมาจากการนําเอาอินเตอรเน็ตมาใชมากขึ้น ตัวอยางเชน Dell Computer และ 

หางสรรพสินคา Wall-Mart ประสบความสําเร็จจากการเปดตลาดออนไลน เพ่ิมโอกาสในการเขาถึง

ลูกคาแบบ 24 ช่ัวโมง 7 วัน ตอสัปดาห และเพ่ิมขอเสนอที่ดีกวาเมื่อสั่งซึ้อแบบออนไลน ทําใหตัวเลข

ของการสั่งซึ้อสินคาผานออนไลนไดเพ่ิมขึ้นมากกวา 8 เทาตัวในป 2545 

สุทธิชัย ปญญโรจน (2559) อาจารยบัณฑิต ม.พิษณุโลก ไดเขียนบทความในเว็บไซต 

gotoknow.com (2559) ไวเกี่ยวกับ B2B กับการสรางแบรนด วา ในการทําการตลาดแบบ B2B เรา
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มีความจําเปนที่จะตองทํากิจกรรมทางการตลาดและการสื่อสารทางการตลาดอยางตอเน่ือง เพ่ือให

กลุมลูกคาที่เปนองคกรหรือบริษัท เกิดความ เช่ือมั่นและเกดิความภักดี (Loyalty)” ตอสนิคาหรือ

ผลิตภัณฑของบริษัทเรา 

กฎของความจงรักภักดีตอผูบริโภคออนไลน (Otim & Gover, 2006) พูดถึงกุญแจสําคัญใน

การสรางผลกําไรระยะยาวสําหรับการคาแบบธุรกิจตอธุรกิจ (B2B) วาความสามารถขององคกรในการ

ดึงดูดและรักษาลูกคาไวมีความสําคัญตอความสําเร็จตอองคกร ซึ่งมผีลจากการกระตุนและสรางการ

รับรูแบรนดอยางตอเน่ือง 

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับชองทางการสื่อสารโฆษณาดิจิทลั 

จากการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ B2B ในยุคใหมน้ัน เริม่เนนชองทางการทําการตลาดผาน

สื่อดิจิทัลมากขึน้ ซึ่งการเติบโตของสื่อโฆษณาบนอินเทอรเน็ตในประเทศไทย โดยเฉพาะในชวง 5 ป

หลังสุด เปนการเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว เน่ืองจากสามารถเขาถึงไดงาย และสามารถวัดผลไดชัดเจน 

เมื่อเทียบกับสื่อประเภทอ่ืน ๆ ดังจะเห็นไดจากภาพที่ 2.4 ที่แสดงเม็ดเงินโฆษณาในสื่อดิจิทัลที่มีการ

เติบโตสูงจากป 2556 - 2557 อยูที่ 44% และการเติบโตจากป 2557 - 2558 คาดวาจะโตขึ้น 33% 

คิดเปนมูลคาการโฆษณาถึง 8,134 ลานบาท 

 

ภาพที่ 2.4: การเติบโตของการใชจายกับโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 

 

 
 

ที่มา: สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย). (2557, 7 กมุภาพันธ). DAAT เผยขอมูลทิศทางภาพรวม  

       ธุรกิจโฆษณาดิจิทัล ป 2556-2557. สืบคนจาก http://www.daat.in.th/index.php/daat- 

       digital-media-spending-report-2014. 
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ภาพที่ 2.5 แสดงการเปรียบเทียบตามประเภทของสื่อโฆษณาทางอินเทอรเน็ต สื่อที่ไดรบั

ความนิยม และใชจายสูงสุด 3 ลําดับแรกไดแก สื่อโฆษณาประเภท Display, สื่อโฆษณาประเภท 

Search และสือ่โฆษณาประเภท Facebook  

 

ภาพที่ 2.5: สดัสวนคาใชจายโฆษณาทางอินเทอรเน็ต แยกตามประเภทการโฆษณา 

 

 
 

ที่มา: สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย). (2557, 7 กมุภาพันธ). DAAT เผยขอมูลทิศทางภาพรวม  

       ธุรกิจโฆษณาดิจิทัล ป 2556-2557. สืบคนจาก http://www.daat.in.th/index.php/daat- 

       digital-media-spending-report-2014. 

 

ซึ่งเมื่อพิจารณาจากสื่อที่มีมูลคาการใชงานสูงที่สุดน้ัน เปนการโฆษณาทางเว็บไซต โดยแบน

เนอรในเว็บไซต ซึ่ง Clare (2013) ไดใหความหมาย แบนเนอร หรือ ปายโฆษณา วาเปนชองทางการ

โฆษณาที่สามารถเช่ือมโยงโดยตรงของลูกคาไปยังเว็บไซตไดโดยตรง  

ลักษณะของแบนเนอร หรือ ปายโฆษณา ไดมีการกําหนดขนาดมาตรฐาน โดย Google 

เอาไวหลากหลาย ทั้งกําหนดเพ่ือการแสดงผลไดทั้งในคอนพิวเตอรและมือถือ รวมถึงการใชขอความ

หรือรูปภาพที่นาสนใจ 
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ภาพที่ 2.6: ตัวอยางโฆษณาประเภท Display Ads 

 

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

       https://mclarebutler.wordpress.com.  

 

สื่อโฆษณาแบบ Display หมายถึง การโฆษณารูปแบบแบนเนอร โดยมีตําแหนงของโฆษณา

แทรกอยูภายในเน้ือหาของหนาเว็บไซตตาง ๆ ซึ่งโฆษณาแบบ Display อาจมีวัตถุประสงคดังตัวอยาง

ตอไปน้ี (ณัฐปกรณ ภัทรนาวิก, 2547)  

- เพ่ือสรางการรับรูแบรนด (Brand Awareness) 

- เพ่ือสรางการจดจํา (Brand Recognition)  

- เพ่ือสรางผลลพัธเฉพาะเจาะจง เชน การติดตอ การสมัครสมาชิก หรือการซื้อสินคา 

(Conversion) 

แมวาสื่อโฆษณาประเภท Display จะมีอัตราสวนที่ลดลงในชวง 2 ปหลัง แตก็ยังคงเปนสื่อที่

ไดรับความนิยมสูงสุดอยู เน่ืองจากเปนสื่อโฆษณาที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูพบเห็นไดดี ดวย

รูปแบบที่หลากหลาย และเทคนิคการโฆษณาที่พัฒนาขึ้นเรื่อย ๆ ทําใหสื่อโฆษณาประเภทน้ีเปนสื่อที่

นาสนใจ และหน่ึงในผูใหบรกิารโฆษณาประเภท Display รายใหญของโลก คือ Google Display 

Network ดังตัวอยางในภาพ 2.6 โดยที่ผูลงโฆษณาสามารถเลือกเว็บไซตตาง ๆ ที่เปนเครือขายกับ 

Google Display Network เพ่ือนําแบนเนอรโฆษณาของตนเองไปโฆษณาได และเสียคาใชจายใน

การโฆษณาตอเมื่อมีคนคลิกโฆษณาน้ัน หากมีคนเห็นแบนเนอรโฆษณาแตไมคลิกเขาสูเว็บไซต ผูลง

โฆษณาก็จะไมเสียคาใชจายใด ๆ ทําใหโฆษณาประเภทน้ีมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เน่ืองจากเสียคาใชจาย

ใหกับเฉพาะลกูคาที่สนใจสินคาแลว และคลิกเขาสูเว็บไซตเทาน้ัน 
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ภาพที่ 2.7: ตัวอยางของโฆษณาดิสเพลย แบบขอความ 

 

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

       https://mclarebutler.wordpress.com.  

 

ภาพที่ 2.8: ตัวอยางของโฆษณาดิสเพลย แบบรูปภาพ 

 

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

       https://mclarebutler.wordpress.com.  
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ภาพที่ 2.9: ตัวอยางของโฆษณาดิสเพลย แบบวิดีโอ 

 

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

       https://mclarebutler.wordpress.com.  

 

 จากภาพ 2.7, 2.8 และ 2.9 จะเห็นวารูปแบบการโฆษณาแบบ แบนเนอร สามารถแสดง

ผลไดทั้งแบบขอความ ภาพ, วีดีโอ หรือ อนิเมช่ัน  ตําแหนงโฆษณาจะอยูใกลเน้ือหาของหนาเว็บไซต

น้ัน ๆ มีทั้งแบบที่ แสดงผลในพ้ืนที่กรอบโฆษณา (Standard Banner) และ ขยายออกมานอกกรอบ

โฆษณา (Expandable Banner) 

โสภาวรรณ รัตนจิตรกร (2542) ไดศึกษาเรือ่ง พฤติกรรมการตอบสนองตอสื่อปายโฆษณา

แบนเนอร ผลการวิจัยพบวา ปจจัยที่มผีลตอการตอบสนอง ไดแก ขอความ ระยะเวลาใชงาน ขอเสนอ

พิเศษ และรูปแบบของสื่อ 

 วุธินันท สุวิมลพันธ (2549) ไดทําการศึกษา เรื่อง พฤติกรรมการเปดรับสื่อการโฆษณา

ออนไลน ประเด็นเรื่อง สื่อปายโฆษณาแบนเนอร เปนสื่อชวยการกระตุนใหสนใจสินคาหรือบริการน้ัน 

โดยการคลิกโฆษณาเขาไปที่เว็บไซต โดยมีความต้ังใจที่จะซือ้สินคาน้ันอยางจริงจัง 

 

2.5 แนวคิดกลยุทธการโฆษณาแบบรีมารเก็ตต้ิง 

ในการทําโฆษณารูปแบบ Display เพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ลดตนทุนในการหาลกูคา

ใหม นักการตลาดไดใชเทคนิคตาง ๆ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพจากการใชงบประมาณ ซึ่งหน่ึงในเทคนิคที่

ใชกันคือ “รีมารเก็ตต้ิง” หรือ “การตลาดซ้ํายํ้าอีกครั้ง” (ภาวุธ พงษวิทยภานุ, 2553) ซึง่เปนการ
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สงเสริมการตลาดเพ่ิมขึ้น ในกลุมลูกคากลุมเดิมเพ่ือที่จะกระตุนใหลูกคากลุมน้ีเกิดความตองการขึ้นมา

ใหม 

วัตถุประสงคของการทําโฆษณาแบบรีมารเก็ตต้ิง เหมาะสําหรับติดตามกลุมเปาหมายใหกลับมาซื้อ 

หรือลูกคาเกาใหกลับมาทําการซื้อเพ่ิมหรือซือ้ซ้ําได หากธุรกิจของคุณไดออกโปรโมช่ัน คุณสามารถนํา

โฆษณาไปแสดงใหกลุมเปาหมายเดิมกลับมาซื้อ ออกสินคาใหมใหลูกคาที่เคยซื้อสินคาของคุณแลวได

เห็นสินคาใหมและอาจจะกลบัมาซื้อเพ่ิม ดวยกลุมลูกคาทีซ่ื้อสินคาไปแลว เปนกลุมที่เช่ือมั่นในแบ

รนดของธุรกิจแลว หากมีการเปดตัวสินคาหรือทําโปรโมช่ันใหม ๆ และนําโฆษณาไปแสดงให

กลุมเปาหมายกลุมน้ีอีกครั้ง ก็มีแนวโนมที่ลกูคาจะซื้อสินคาซ้ําไดงายมากกวากลุมอ่ืน ดวยวิธีน้ีจะทํา

ใหสามารถลดตนทุนการตลาดลง แตเพ่ิมประสิทธิภาพในการโฆษณาที่สงูกวาเดิมมาก (“โฆษณา

หลอน”, 2557) นอกจากน้ียังไดมีการทํารีมารเก็ตต้ิงกําลังกลุมลูกคาที่เขามาเว็บไซตของกลุมโรงแรม

แลว แตไมตัดสินใจจอง หรือสั่งซื้อหอง แลวไดออกไปยังเว็บไซตไป ทางโรงแรมก็ไดมีการสราง

แคมเปญโฆษณาแบบรีมารเก็ตต้ิง โดยมีการใหขอเสนอพิเศษเปนสวนลดเพ่ิมเติมอีก 20% กับลูกคา

คนเดิมที่เคยเขาเว็บไซตของโรงแรม ผลลัพธของแคมเปญโฆษณาทําใหลกูคาตัดสินใจจองโรงแรมได 

เปนการเพ่ิมศักยภาพการตลาดออนไลนใหมีประสิทธิภาพสูงสุด 

Incquity (2557) ไดอธิบายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ ประสิทธิภาพของการโฆษณาแบบรีมารเก็ตต้ิง 

วาเปนเครื่องมือทางการตลาดที่ใหผลลัพธสงูกวาการทําการตลาดแบบอ่ืน ๆ เพราะเปนการทําโฆษณา

โดยโฟกัสไปยังกลุมเฉพาะเจาะจง เลือกเฉพาะคนที่เคยเขามาเยี่ยมชมในเว็บไซตแลวเทาน้ัน เราจะ

เรียกคนกลุมน้ีวา Potential Customer หรือลูกคาที่มีความสนใจหรือความตองการสินคาหรือ

บริการน้ัน ๆ สงูกวาลูกคาปกติ   

  

ภาพที่ 2.10: รปูแบบการทํางานของ รีมารเก็ตต้ิง 

 

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

       http://www.webtrainings.in/google-remarketing-tutorial-guide. 
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หน่ึงในกลยุทธที่สําคัญของการทําโฆษณาทางอินเทอรเน็ตที่สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพของ

การหาลูกคาใหมได คือกลยุทธการทํา รีมารเก็ตต้ิง ซึ่งลักษณะการโฆษณาตามภาพ 2.10 จะมขีั้นตอน

ดังน้ี 

1) ลูกคาเขามาชมเว็บไซต แตไมไดเกิดพฤติกรรมที่ตองการผานเว็บไซต เชน ไมไดซื้อสินคา,  

ไมไดสมัครสมาชิก หรือไมไดติดตอผานเว็บไซต เปนตน 

2) ระบบจะจดจําลูกคาคนน้ันเอาไว เมื่อลูกคาออกจากเว็บไซต 

3) ลูกคาคนดังกลาว จะเห็นโฆษณาของธุรกิจติดตามไปในเว็บไซตอ่ืน ๆ ที่เปนเครือขายของ  

Google เพ่ือดึงดูดใหลูกคากลับมาเกิดพฤติกรรมที่เราตองการ ที่เว็บไซตอีกครั้งหน่ึง 

4) โฆษณาจะติดตามลูกคาไปในระยะเวลาหน่ึง ดวยความถี่ระดับหน่ึง จนครบตามกําหนด  

ก็จะเลิกติดตาม 

กลยุทธการโฆษณาในลักษณะน้ี ถูกใชเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพโฆษณา โดยใชประโยชนจาก

ลูกคาที่เคยเขาชมเว็บไซตแลว และมแีนวโนมที่จะเปนลูกคากลุมเปาหมายมากกวาคนทั่วไป ใหเกิด

พฤติกรรมที่เราตองการในที่สุด ในงบประมาณที่กําหนดได (ภาวุธ พงษวิทยภานุ, 2553) 

 

กรณีตัวอยาง 

เว็บไซต Azada ทําธุรกิจขายสินคาผานระบบอินเทอรเน็ต มีลูกคาพบเห็นโฆษณาของ

เว็บไซต Azada และคลิกเขามาเพ่ือเขาชมเว็บไซตและเลอืกดูสินคา ลูกคาคนดังกลาว ยังไมไดซื้อ

สินคา และออกจากเว็บไซตไป ระบบจะจดจําลูกคาคนดังกลาวเอาไวในฐานขอมูลทันที ลูกคาคน

ดังกลาว ไปเขาชมเว็บไซตอ่ืน ๆ ที่เปนเครอืขายของ Google จะพบเห็นแบนเนอรโฆษณาของ 

Azada ติดตามไปทุกเว็บไซต เปนระยะเวลา 7 วัน ลูกคาคนดังกลาว จะถูกดึงดูดใหกลับไปที่เว็บไซต 

Azada เพ่ือกลบัไปซื้อสินคา ตามที่เว็บไซต Azada ตองการ 

 กอนที่ผูบริโภคน้ันจะตกลงซื้อสินคาน้ัน โดยสวนใหญแลวจะตองเห็นโฆษณา หรือ แบรนด 

อยางนอยหลายครั้งเพ่ือใหเกิดการรับรู จดจํา มีผลการวิจัยจาก Couch (2013) ยืนยันวาการทํา 

Remarketing น้ันทําใหลูกคาคลิก Ads มากขึ้น มีอัตราการซื้อ Conversion มากขึ้น และตนทุนตอ

คลิก น้ันลดลง และยังพบวา 96% ของผูที่เขามาเยี่ยมชมเว็บไซตไมไดทําการสั่งซื้อสินคาใด ๆ  

ในเว็บไซตเลย 70% ไดเลือกสินคาลงตะกราแลวแตตัดสินใจไมซื้อและออกจากเว็บไซต และทีส่ําคัญ

ที่สุดคือ 49% ของการซื้อขายในโลกออนไลนจะเกิดขึ้นตอเมื่อ ผูเย่ียมชมเว็บไซตไดเขามาทองเว็บ  

2-4 ครั้ง ถึงจะเกิดการซื้อขายในโลกออนไลน ดวยพฤติกรรมผูบริโภคทีม่ีขอมูลเชิงลึกแบบน้ีแลว  

ทําใหนักการตลาดตองหาวิธีทําใหกลุมเปาหมายคนเดิมทีเ่คยมีความสนใจในแบรนดอยูแลว  

เห็นแบรนด ของธุรกิจบอยครั้งมากขึ้น เห็นโฆษณาที่ดึงดูดใจในหลาย ๆ เน้ือหาและรูปแบบ  

เพ่ือคาดหวังใหกลุมเปาหมายไปซื้อสินคาในที่สุด 
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2.6 แนวคิดการประเมินประสิทธิภาพสื่อโฆษณา 

การวางแผนงานสื่อโฆษณาและการเลือกสือ่โฆษณา (กัญญา ศิรสิกุล, 2535) กลาวโดย

สรุปวา การเลือกสื่อโฆษณาจะตองสามารถสื่อสารถึงกลุมลูกคาเปาหมายใหไดจํานวนที่มากพอ, ดวย

ความถี่ที่เหมาะสม ภายใตขอบเขตงบประมาณที่กําหนดให ไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยมุงหวัง

ใหโฆษณาชวยกระตุนความสนใจและการตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคา 

การวัดความคุมคาของสื่อโฆษณาออนไลน (รักชนก เจนวรากุล, 2538) ถือไดวามีความ

ถูกตองแมนยํามากกวาการวัดผลสื่อโฆษณาด้ังเดิม (Traditional Marketing) แบงออกเปน 

- การเขาถึง (Reach) 

จํานวนคนที่เห็นโฆษณา อยางนอย 1 ครั้งในชวงเวลาหน่ึง หมายถึง หากธุรกิจมีการเลือกใชสื่อ

มากกวา 1 สื่อ คนเดิมอาจเขาโฆษณาไดมากกวา 1 ครั้งได 

- ความถี่ในการเห็นโฆษณาของกลุมเปาหมาย (Frequency) 

จํานวนครั้ง ตอการเห็นโฆษณาตอ 1 คน 

- การวัดผลเว็บไซต เชน จํานวนผูเขาชมเว็บไซต (UIP, Visitors) 

- การวัดผล Banner โฆษณา (CTR; Click Through Rate) เปนสัดสวนการเห็นโฆษณา 

ตอการคลิก 

แนวคิดในการประเมินประสิทธิภาพสื่อโฆษณา โดยเฉพาะสื่อดิจิทัล ตัวช้ีวัดที่สําคัญที่สดุ 

จากผลสํารวจของ Webmarketing123 (2015) ดังภาพ 2.11 ที่ผูเช่ียวชาญดานการตลาดกวา 600 

คน (ทั้ง B2B และ B2C) สวนใหญมีความเห็นวาเหมาะกับการใชวัดประสิทธิภาพการตลาดผาน

อินเทอรเน็ตมากที่สุด คือ Conversion Rate ซึ่งสะทอนใหเห็นผลลัพธจากการทําการตลาดที่เปน

รูปธรรมไดมากที่สุด ทําใหการตลาดดิจิทัลในยุคปจจุบัน โดยเฉพาะสําหรับธุรกิจ B2B มุงเนนการหา

ลูกคาที่จะมาติดตอเจรจาซื้อขายกับธุรกิจมากที่สุด และพัฒนากลยุทธการโฆษณาเพ่ือใหตอบโจทยน้ี

ใหได  
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ภาพที่ 2.11: ตัวช้ีวัดที่สําคัญที่สุดในการใชวัดประสิทธิภาพการตลาดผานอินเทอรเน็ต 

 

 
 

ที่มา: B2B – B2C กลยุทธแบบไหนสรางรายไดมากที่สุด. (2558, 6 มีนาคม). Marketingoops.  

        สืบคนจาก https://www.marketingoops.com/reports/metrix/which-digital- 

        marketing-tactic-boosts-revenue-most.  
 



บทที่ 3 

วิธีดําเนนิงานวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับ

ประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง เปนงานวิจัยเชิง

คุณภาพ (Qualitative Research) มุงศึกษากลยุทธในการวางแผน ดําเนินกลยุทธ และวัดผล โดย

วิธีการสัมภาษณเชิงลึก นอกจากน้ียังทําการศึกษาผานงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) เพ่ือนําผลการสัมภาษณมาทดลองทําโฆษณาจริงผานเครื่องมือ Google Display 

Network โดยมีรายละเอียดการวิจัยดังน้ี 

 

3.1 แหลงขอมูล 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับ

ประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง  มีแหลงขอมูล 2  

แหลงคือ  

3.1.1 แหลงขอมูลประเภทบุคคล ไดแก ผูใหบริการดานโฆษณารูปแบบ Remarketing 

โดยตรง (Google), ผูเช่ียวชาญดานการวางแผนเพ่ิมประสทิธิภาพดานการตลาดดิจิทัล 

(Performance Marketing) และผูใหบริการดานโฆษณาของธุรกิจ B2B ใชวิธีการเก็บขอมูลโดยการ

สัมภาษณ 

3.1.2 แหลงขอมูลประเภทสถิติจากการทดลองทําโฆษณาจริงผานเครื่องมือ Google 

Display Network กับเว็บไซต www.qualityplus.co.th 

 

3.2 วิธีเลือกกลุมตัวอยาง 

3.2.1 วิธีการเลือกผูใหขอมูลสําคัญ (Key Informant) สาํหรับการสัมภาษณ ใชวิธีเลือกแบบ

เฉพาะเจาะจง ไดแก  

1) Mr.Hamada Madeeyoh ผูเช่ียวชาญ Campaign Specialist จาก Google Adwords 

2) คุณณัฐกรณ รตันชัยสิทธ์ิ ผูบริหารบริษัท Predictive ผูเช่ียวชาญดานการวิเคราะห 

ขอมูลดิจิทัล และการเพ่ิมประสิทธิภาพการตลาดดิจิทัล (Performance Marketing)  

3) คุณพรเทพ เขตรรัมย GM Digital Media, Cenergy Innovation Limited ผูดูแล 

การตลาดดิจิทัลของ Office Mate ทั้งประเภทธุรกิจ B2B และ B2C และผูเช่ียวชาญดานการทํา 

รีมารเก็ตต้ิง 
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3.2.2 วิธีการเลือกกลุมตัวอยางสําหรับการทดลองทําโฆษณาจริง ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยาง

แบบเจาะจง (Purposive  Sampling) โดยเลือกกลุมตัวอยางที่เขาชมเว็บไซต 

www.qualityplus.co.thและเขาชมหนาสินคาหรือบริการ แตยังไมเกิดการติดตอผานชองทางตาง ๆ

ที่กําหนดไว เชน กรอกขอมูลใหติดตอกลับ, โทรติดตอ เปนตน โดยผูวิจัยไดทําการติดต้ังระบบการ

วัดผลพฤติกรรมผูเขาชมเว็บไซต อยางละเอียดผานเครื่องมือ Google Analytic เพ่ือแยกผูเขาชม

เว็บไซตที่เขาชมหนาเว็บไซตตาง ๆ รวมถึงพฤติกรรมการติดตอเจาหนาที่ผานชองทางตาง ๆ เชน 

โทรศัพท, LINE, Email หรือกรอกขอมูลผานแบบฟอรมบนหนาเว็บไซต 

การกําหนดเง่ือนไขของผูชมเว็บไซต ตามเง่ือนไขที่กําหนด ในระยะเวลาที่กําหนด ดังน้ี 

1) กําหนดชวงเวลาการทดลองออกเปน 4 ชวงเวลา  

 - ชวงที่ 1 วันที่ 16 – 30 มถิุนายน 2559 (รวม 15 วัน)  

 - ชวงที่ 2 วันที่ 1 – 15 กรกฎาคม 2559 (รวม 15 วัน) 

 - ชวงที่ 3 วันที่ 16 – 22 กรกฎาคม 2559  (รวม 7 วัน) 

 - ชวงที่ 4 วันที่ 23 – 29 กรกฎาคม 2559 (รวม 7 วัน) 

2) กําหนดเง่ือนไขการเขาชมเว็บไซตของกลุมตัวอยางที่ตองการศึกษา ดังน้ี 

 - ผูเขาชมเว็บไซตที่เขาชมเว็บไซต www.qualityplus.co.th หนาแรก และ เขาชม

หนาสินคา หรอื รายละเอียดบริการของบริษัท แตยังไมกดติดตอเจาหนาที่ผานชองทางตาง ๆ และ

ออกจากหนาเว็บไซตไป โดยกําหนดกลุมเปาหมายในการทดสอบโฆษณาสําหรับ 4 ชวงเวลาขางตน 

ไมนอยกวาชวงละ 5,000 คน 

 

3.3 ขอจํากัดในการวิจัย 

เน่ืองจากการทดลองโฆษณาบน Google Display Network ไมสามารถกาํหนด ขอบเขต

งบประมาณรวมที่แนนอนได ทําใหการทดลองในแตละชวงเวลา อาจใชงบประมาณรวมไมเทากัน แต

ผูวิจัยใชวิธีการเปรียบเทียบผลลัพธสวนที่เปนตนทุนเฉลี่ย และอัตราสวนของ Conversion ตอจํานวน

การคลิก (Conversion Rate) แทนการเปรียบเทียบจํานวนโดยตรง ซึ่งอาจคลาดเคลื่อนจากการใช

งบประมาณรวมไมเทากัน 

 

3.4 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

สําหรับแบบสอบถามที่ใชในการสัมภาษณเชิงลึก ผูวิจัยไดออกแบบคําถามใหสามารถตอบได

อยางอิสระ แบบปลายเปด โดยมุงที่จะหาคําตอบเดียวกับแนวคิด วิธีกําหนดกลยุทธ และเรื่องอ่ืน ๆ  

ที่เกี่ยวของ เพ่ือนําไปสูการตอบปญหานําวิจัยไดครบถวนมากที่สุด โดยแบงประเด็นการสัมภาษณ

ออกเปน 2 ประเด็น ดังน้ี  
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ประเด็นที่ 1 คาํถามที่เก่ียวกับการเตรียมตัวสําหรบัธรุกิจ B2B เพื่อเริ่มทําการตลาดดิจิทัล 

1) คิดวาความทาทาย หรืออุปสรรคสําคญั ของธุรกิจ B2B ในการทําการตลาดดิจิทัล คอื 

อะไร 

2) คิดวาปจจัยใด ที่ทําใหธุรกจิ B2B สามารถทําการตลาดบนอินเตอรเน็ตไดประสบ 

ความสําเร็จ 

3) ความแตกตางของการทําการตลาดบนอินเตอรเน็ตของธุรกิจ B2B และ B2C แตกตางกัน 

อยางไร 

 

ประเด็นที่ 2 คาํถามที่เก่ียวกับกลยุทธการทํา Remarketing  

1) การทํา Remarketing มคีวามสําคัญตอธุรกิจหรือไม อยางไร 

2) วัตถุประสงคหลักในการทาํ Remarketing คืออะไร 

3) ธุรกิจที่เหมาะสม และไมเหมาะสมในการทํา Remarketing คืออะไร เพราะเหตุใด 

4) ประสทิธิภาพในการทํา Remarketing ควรถูกวัดดวยตัวช้ีวัดอะไร เพราะเหตุใด 

5) การเพ่ิมประสิทธิภาพ Remarketing มปีจจัยใดบางที่คิดวาเกี่ยวของ 

6) ระยะเวลาในการติดตาม, ความถี่ในการโฆษณา และรูปแบบของโฆษณา มีผลตอ 

ประสิทธิภาพของการทํา Remarketing อยางไรบาง ธุรกิจแตละธุรกิจ มีความแตกตางกันหรือไม 

7) ปจจัยอะไรที่มักเปนอุปสรรคที่ทําให Remarketing ไมประสบความสําเร็จ  

สําหรับการทดลองทําโฆษณาจริงผานเครื่องมือ Google Display Network ผูวิจัยไดกําหนด

ชวงเวลาการโฆษณาทั้ง 4 ชวง (ดังที่ไดกลาวไปในขอ 3.2.2) ดวยกลยุทธที่แตกตางกัน 2 กลยุทธ 

- กลยุทธที่ 1 ใชระยะเวลาในการติดตาม 15 วัน ดวยความถี่ในการแสดงผลโฆษณาไมเกิน  

3 ครั้งตอสัปดาห 

- กลยุทธที่ 2 ใชระยะเวลาในการติดตาม 7 วัน ดวยความถี่ในการแสดงผลโฆษณาไมเกิน  

6 ครั้งตอสัปดาห 

และวัดผลประสิทธิภาพโฆษณาดวยอัตราการ Conversion ซึ่งไดติดต้ังโคดสําหรับวัดผลบน 

เว็บไซต www.qualityplus.co.th โดยจะนับจํานวนเมื่อมีผูเขาชมเว็บไซตติดตอเพ่ือขอขอมูลเพ่ิมเติม 

ผานชองทางตอไปน้ี ชองทางโทรศัพท, ชองทาง LINE, ชองทางอีเมล และ กรอกขอมูลในแบบฟอรม

การติดตอ 
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3.5 การวิเคราะหขอมูล 

3.5.1 ศึกษาขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับการทํารีมารเก็ตต้ิง และการทําการตลาดสําหรับธุรกิจ 

B2B จากบทความทางอินเทอรเน็ต  

3.5.2 ศึกษาขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับบริษัท ควอลิต้ี พลัส เอสเทติค อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด  

ทั้งจากบทความในนิตยสาร, บทความทางอินเทอรเน็ต,  บทสัมภาษณจากรายการทีวีตาง ๆ และ 

เว็บไซตของบริษัท  

3.5.3 ทดลองทําโฆษณารีมารเก็ตต้ิงบน Google Display Network เพ่ือทดลองและสังเกต 

ตัวแปรและผลลัพธที่เกิดขึ้นจากกลยุทธแบบตาง ๆ เพ่ือใชเปนแนวทางในการวิเคราะหเน้ือหาสาร

เบ้ืองตน 

3.5.4 ขั้นตอนการเตรียมเครื่องมือ เครื่องมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมูลครั้งน้ี 

ประกอบดวยกรอบการสังเกตการณแบบคราว ๆ เพ่ือใชเปนแนวทาง ในการสรางประเด็นคําถาม

สําหรับการสัมภาษณ และการศึกษาเครื่องมือ Google Display Network เพ่ือใชในการทดลอง

โฆษณาจริง 

3.5.5 ขั้นการเลือก และการประสานงาน ผูวิจัยจะเลือกผูเช่ียวชาญที่มีความสามารถในการ

ตอบวัตถุประสงคงานวิจัยไดอยางครบถวน และสามารถเปดเผยขอมูลแกผูวิจัยสําหรับใชในการ

สัมภาษณเชิงลึกได รวมถึงวิเคราะหพฤติกรรมของกลุมเปาหมายผูใชงานเว็บไซต qualityplus.co.th 

ที่เหมาะสําหรบั การนํามาใชทดลองโฆษณารีมารเก็ตต้ิง 

3.5.6 ขั้นตอนการเก็บขอมูล และการวิเคราะหขอมูล ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดวิเคราะห

ขอมูลจากเอกสารตาง ๆ หนาเว็บไซต qualityplus.co.th, หนาเว็บไซต Google Adwords โดยนํา

แนวคิดกลยุทธการโฆษณาแบบรีมารเก็ตต้ิง และแนวคิดการประเมินประสิทธิภาพโฆษณา มาใช

วิเคราะหกลยุทธที่สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพ โฆษณารีมารเก็ตต้ิงบน Google Display Network 

สําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอางได   

โดยผูวิจัยใชการวิเคราะหขอมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) จาก

วิธีการหาขอสรุปจากขอมูลทีไ่ด เพ่ือนํามาเปรียบเทียบกับแนวคิดและทฤษฎีที่ใช เพ่ือทําความเขาใจ

ปรากฎการณทางความคิดดังกลาว โดยมีขั้นตอนในการวิเคราะหขอมูล ตามแนวทางของ Miles และ 

Huberman (1994) ซึ่งเปนขั้นตอนการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพสําหรับการวิเคราะห ดวย 3 ขั้นตอน

ดังน้ี 

1) ลดทอนขอมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการเรียบเรียง จัดกลุม และสรุป 

ขอมูลที่ไดจากงานวิจัย โดยที่ไมสูญเสียลักษณะสําคัญหรือความสําคัญของขอมูลไป เพ่ือนํามาสราง

เปนความคิดรวบยอดและเขียนสรุปในงานวิจัย 

2) การแสดงขอมูล (Data Display) หมายถึง การจัดการขอมูลเชิงคุณภาพที่กระจัด 
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กระจาย บีบอัดและรวบรวม เพ่ือใหผูอานงานวิจัยเขาใจไดงายขึ้น เชน การใชแผนภาพ ตาราง เปน

ตน 

3) การพยายามสรางขอสรุปและการตรวจสอบขอสรุป (Drawing and Verifying  

Conclusion) หมายถึง การตีความหมายและทําความเขาใจ รูปแบบความสัมพันธ ของขอมูลจาก

งานวิจัย เพ่ือนําไปสรุปผลการวิจัย 

 

3.5 การตรวจสอบความถูกตอง 

กอนทําการสัมภาษณผูวิจัยไดสงคําถามสําหรับใชในการสมัภาษณเชิงลึก ใหอาจารยที่ปรึกษา

ตรวจสอบ และจึงสงตอไปยังผูถูกสัมภาษณกอนการสัมภาษณจริงอีกครั้ง 

สวนของการทําโฆษณาจริง ผูวิจัยไดทําการแบงสมมติฐานออกเปน 2 แบบ และทดลองซ้ํา 

แบบละ 2 ครั้ง เพ่ือลดความคลาดเคลื่อนของขอมูลใหนอยลง เชน มิติดานเวลาของการทดสอบ หรือ

พฤติกรรมของกลุมตัวอยางที่แตกตางกันตามชวงเวลา  

  

3.6 ขอพิจารณาดานจริยธรรมการวิจัยในมนุษย 

 ในการเก็บขอมูลประกอบการวิจัยในครั้งน้ี ผูถูกสัมภาษณทั้งหมดไดรับการยินยอมในการเก็บ

ขอมูล โดยผูวิจัยไดช้ีแจงที่มาและวัตถุประสงคของการวิจัยใหแกผูถูกสมัภาษณทราบกอนลวงหนา 

โดยขอมูลความลับของธุรกิจบางสวน จําเปนตองปกปดเปนความลับรวมถึงปกปองความเปนสวนตัว 

และความปลอดภัยของกลุมตัวอยาง 

 

3.7 การนาํเสนอขอมูล 

ผูวิจัยใชวิธีการนําเสนอขอมูล และผลการวิจยัแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive 

Analysis) เพ่ือใหสามารถบรรลุวัตถุประสงคการวิจัย และอธิบายกลยุทธของการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน 

Google Display Network สําหรับธุรกิจ B2B เพ่ือนําไปสูผลลัพธของการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ  



บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับ

ประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง ซึ่งมีวัตถุประสงค

ดังน้ี 

1) เพ่ือศึกษาการเตรียมตัวสําหรับธุรกิจ B2B กอนการเริ่มทําการตลาดดิจิทัล 

2) เพ่ือศึกษากลยุทธการทํารมีารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของธุรกิจ B2B  

3) เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบความถี่ในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตาม ของการ 

ทํารีมารเก็ตต้ิงผานผาน Google Display Network กับประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ 

B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง 

การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชวิธีดําเนินงานวิจัยสวนแรก เปนเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ดวยการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) โดยนําเสนอผลการศึกษาออกเปน 3 สวนไดแก  

สวนที่ 1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับการเตรียมตัวสําหรับธุรกิจ B2B สําหรับการเริ่มทําการตลาด 

ดิจิทัล 

สวนที่ 2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network  

ของธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง 

สวนที่ 3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความถี่ในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตาม ของการ 

ทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B 

ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสาํอาง 

และนําผลการวิจัยในสวนที่ 2 มาทดลองโฆษณารีมารเก็ตต้ิงจริงบน Google Display 

Network กับผูเขาชมเว็บไซต www.qualityplus.co.th เปนระยะเวลารวม 44 วัน แบงเปน 4 

ชวงเวลา และมีกลุมตัวอยางทั้งสิ้นไมนอยกวา 20,000 คน เพ่ือหาผลการวิจัยเกี่ยวกับ ความถี่ในการ

แสดงผล และระยะเวลาในการติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับ

ประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง 

 

4.1 ผลการวิจยัสวนที่ 1 การเตรียมตัวสําหรับธรุกิจ B2B กอนการเริม่ทําการตลาดดิจิทัล 

ในสวนของการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดดิจิทัลสําหรับธุรกิจ B2B  ผูวิจัยพบวาสิ่งที่ 

ตองคํานึงถึงเรื่องแรกคือ การเตรียมตัวสําหรับธุรกิจ B2B ในการเริ่มทําการตลาดดิจิทัล เพ่ือลดความ

เสี่ยงจากความผิดพลาดในการลงทุนโฆษณา จากการสัมภาษณผูวิจัยพบวาธุรกิจ B2B  มีเรื่องสําคัญที่

ตองคํานึงถึงในการเตรียมตัวกอนเริ่มดังน้ี 
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1) นําเสนอธุรกิจใหเปนผูชวยที่แกไขปญหาใหกับลูกคา 

 เน่ืองจากธุรกิจ B2B เปนการนําเสนอสินคาหรือบริการ ระหวางธุรกิจดวยกัน มีความซบัซอน

ในการตัดสินใจซื้อและการนําไปใชประโยชน ซึ่งแตกตางจากธุรกิจ B2C ที่เนนการขายสินคาหรือ

บริการโดยตรงกับลูกคาทั่วไป ดังน้ันความสําคัญของการทําการตลาดดิจิทัลสําหรับธุรกจิ B2B ตอง

เริ่มตนจากการออกแบบการนําเสนอธุรกิจใหมากกวาแคขายสินคาหรือบริการ แตตองออกแบบธุรกิจ

ใหเปนการเปนผูชวยที่แกไขปญหาใหกับลกูคา ที่ตอบโจทยของลูกคาไดครบวงจร ตัวอยางเชน 

Kimberly Clark Professional ธุรกิจเกี่ยวกับอุปกรณดานความสะอาดสําหรับธุรกิจ เชน กลอง

กระดาษทิชชูในหองนํ้า, กลองใสสบูเหลวลางมือ หรืออุปกรณทําความสะอาดอ่ืน ๆ สําหรับใชใน

สํานักงาน หรือหางสรรพสินคา ซึ่งวางกลยุทธของธุรกิจในการนําเสนอบนเว็บไซต 

www.th.kcprofessional.com ที่เปนมากกวาสินคา แต Kimberly Clark Professional คือ 

ผูเช่ียวชาญดานเกี่ยวกับสุขภาพ ความปลอดภัยในสํานักงาน มีการนําเสนอสินคาในรูปแบบที่เหมาะ

กับการใชงานแตละอุตสาหกรรมตาง ๆ กัน เชน สําหรับลกูคากลุมอุตสาหกรรมประกอบโลหะ, 

อุตสาหกรรมการผลิตเครื่องจักร, สถานพยาบาลดูแลผูปวยเบ้ืองตน, สถานพยาบาลดูแลผูปวย

ตอเน่ืองระยะยาว, อุตสาหกรรมการผลิตรถยนต, สถานศกึษา, โรงแรม, รานขายของชํา, 

หองปฎิบัติการ หรือสํานักงานตาง ๆ เปนตน 

 

ภาพที่ 4.1: การนําเสนอการแกไขปญหาสําหรับแตละอุตสาหกรรม 

 

 
 

ที่มา: Kimberly Clark Website. (2559). สืบคนจาก http://www.th.kcprofessional.com. 
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ซึ่งจะเห็นไดจากภาพที่ 4.1  ที่เว็บไซต Kimberly Clark Professional จะนําเสนอลักษณะประเภท

สินคาที่แตกตางกันออกไปในแตละกลุมอุตสาหกรรม ทําใหลูกคากลุมธุรกจิตาง ๆ สามารถทําความ

เขาใจและตัดสนิใจซื้อไดงายขึ้นกวา  

ตัวอยางที่ Kimberly Clark Professional ไดนําเสนอกลุมสินคาตามความตองการของแต 

ละธุรกิจเปนหลัก  แสดงใหเห็นไดจากภาพที่ 4.2 สําหรับกลุมธุรกิจโรงแรม จะมีการแบงหมวดหมู

สินคาตามการใชงานที่เกี่ยวของกับโรงแรม เชน ผลิตภัณฑสําหรับหองพักในโรงแรม, ผลติภัณฑ

สําหรับหองนํ้าในโรงแรม, ผลติภัณฑสําหรับงานแมบาน หรือหองอาหารในโรงแรม และผลิตภัณฑ

สําหรับงานทําความสะอาดทั่วไปในโรงแรม เปนตน ซึ่งในแตละกลุมการใชงานก็จะนําเสนอสินคายอย

ใหเจาของธุรกิจโรงแรม หรือฝายจัดซื้อ เลือกชมสินคาที่เกีย่วของในแตละประเภทไดงาย 

 

ภาพที่ 4.2: ตัวอยางประเภทสินคาสําหรับกลุมโรงแรม 

 

 

 
 

ที่มา: Kimberly Clark Website. (2559). สืบคนจาก http://www.th.kcprofessional.com. 
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ภาพที่ 4.3: ตัวอยางประเภทสินคาสําหรับกลุมสถานศึกษา 

 

 

 
ที่มา: Kimberly Clark Website. (2559). สืบคนจาก http://www.th.kcprofessional.com. 
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จากภาพที่ 4.3 เปนตัวอยางประเภทสินคาทีเ่หมาะกับกลุมสถานศึกษา ซึง่จะแตกตางออกไป

จากการใชงานสําหรับกลุมธุรกิจประเภทโรงแรม เชน จุดลางมือในสถานศึกษา, หองนํ้า หองครัว 

สําหรับสถานศกึษา หรือ พ้ืนที่สาธารณะสําหรับสถานศึกษา เปนตน เพ่ือใหสามารถนําเสนอสินคา 

สําหรับแตละการใชงานโดยเฉพาะ ดังภาพที่ 4.4 ที่เปนการนําเสนอสินคาสําหรับ จุดลางมือใน

สถานศึกษาโดยเฉพาะ ทําใหลูกคาฝายจัดซือ้จัดจางสามารถตัดสินใจไดงายขึ้น 

 

ภาพที่ 4.4: ตัวอยางประเภทสินคาสําหรับจดุลางมือในสถานศึกษา 

 

 
ที่มา: Kimberly Clark Website. (2559). สืบคนจาก http://www.th.kcprofessional.com. 

 

การวางแผนธุรกิจ B2B ลักษณะน้ีนอกจากจะแกไขปญหาใหกับลูกคา B2B ไดแลว ยัง 

สามารถเพ่ิมมลูคาใหกับสินคาหรือบริการไดอีกดวย และเปนการสรางความแตกตางในการสื่อสาร 

ผานการตลาดดิจิทัลใหเหนือกวาคูแขง เพราะอินเทอรเน็ตในปจจุบันทําใหลูกคาสามารถคนหา

ตัวเลือกไดมากขึ้น ทําใหธุรกจิที่จะทําการตลาดดิจิทัลไดสาํเร็จ ตองสรางความแตกตางที่แกไขปญหา

ใหลูกคาได 
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 2) วางแผนกระบวนการซื้อขายใหเชื่อมตอกันระหวางดิจิทัล และฝายอ่ืน ๆ  

ความแตกตางที่สําคัญอีกอยางของการทําธุรกิจ B2B ผานอินเทอรเน็ต เมื่อเทียบกับธุรกิจ 

B2C คือกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคาสวนใหญไมสามารถปดการขายผานอินเทอรเน็ตได 

ทั้งกระบวนการ ดวยสาเหตุที่มูลคาสินคามักจะสูง ทําใหผูตัดสินใจซื้อเปนฝายจัดซื้อ หรอืพนักงาน 

ที่ตองเปรียบเทียบราคา เจรจาตอรอง และพูดคุยนําเสนอหาคูคาที่ดีที่สดุ และใชเวลาตัดสินใจนาน  

ตางจากธุรกิจ B2C ทีลู่กคาสามารถซื้อขายผานระบบเว็บไซตไดทันที  ในขณะที่กรณีการทําธุรกิจ 

B2B ผานอินเทอรเน็ต จําเปนตองมีการโนมนาว จูงใจ เพ่ือใหลูกคาเกิดความเช่ือถือ ไวใจ และซื้อ

สินคาหรือบริการในที่สุด ดังจะเห็นไดจากภาพที่ 4.5 ที่ Office Mate Printing Solution ในกลุม

สินคาประเภท B2B ใหลูกคากรอกขอมูลเพ่ือใหเจาหนาที่ติดตอกลับ เพราะยากที่จะปดการขายผาน

เว็บไซตไดทันที 

 

ภาพที่ 4.5: ตัวอยางการนําเสนอธุรกิจ B2B ของ Office Mate Printing Solution 

 

 
ที่มา: OfficeMate Website. (2559). สืบคนจาก http://www.officemate.co.th. 

 

โดยคุณณัฐกรณ รัตนชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) ไดกลาวเกี่ยวกับ

เรื่องความสําคัญของการเช่ือมตอขอมูล ภายในองคกร วามีความจําเปนในการวัดผลอยางมาก 

 

“ปจจัยสําคัญของการทําการตลาดดิจิทัลใหสําเร็จคือเรื่อง คนในองคกร วามีการแชรขอมูล

ภายในองคกรมากนอยแคไหน ตัวอยางเชน เซลลก็ว่ิงไป การตลาดก็ว่ิงไป สุดทายลูกคาไปจบที่เซลล 

ซึ่งถาไมเช่ือมตอขอมูลกัน การตลาดก็จะไมสามารถวัดผลได ” (คณุณัฐกรณ รัตนชัยสิทธ์ิ, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 
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ดวยเหตุน้ีธุรกิจ B2B จึงตองมีหลายหนวยงานในกระบวนการซื้อขาย เชน ฝายการตลาด 

ฝายขาย เปนตน ซึ่งปญหาของการทําการตลาดดิจิทัลไมสาํเร็จ มักเกิดจากการไมเช่ือมตอขอมูลกัน

ระหวางหนวยงาน ทําใหไมบรรลุวัตถุประสงคของการทําการตลาดดิจิทัล ตัวอยางเชน ฝายการตลาด

ทําโฆษณาผานอินเทอรเน็ต เพ่ือหารายช่ือลูกคามาใหฝายขายติดตอนําเสนอ แตฝายขายไมติดตาม

ลูกคาอยางจริงจัง ทําใหไมสามารถปดการขายได หรือปดการขายได แตไมบันทึกขอมลูและสงกลับมา

ใหฝายการตลาดเพ่ือเปรียบเทียบกับตนทุนในการโฆษณา ทําใหไมสามารถวัดประสิทธิภาพของการ

โฆษณาผานอินเทอรเน็ตไดสมบูรณ  

ในการเตรียมตัวเพ่ือทําการตลาดดิจิทัลใหสาํเร็จ ผูบริหารจึงจําเปนตองวางนโยบายความ

รวมมือกันระหวางหนวยงาน ใหประสานงานขอมูลที่จําเปนกันไดมากที่สดุ เพราะกระบวนการซื้อขาย

ไมไดจบที่โฆษณาสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดแคไหน  แตตองสามารถปดการขายเพ่ือนําไปสู

ยอดขายไดในที่สุด ซึ่งคณุณฐักรณ รัตนชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) ได

อธิบายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับตัวอยางของขอมูลที่แตละฝายสามารถประสานงานรวมกันได 

 

“ฝายเซลลอาจจะมี Insight ของลูกคาในการตัดสินใจซื้อ วาลูกคาตองการอะไร แตในการ

ปดการขายใหได จําเปนตองรูวาลูกคามาไดยังไง ขอความโฆษณาแบบไหน และเซลลจะดูแลลูกคาตอ

ไดอยางไร เพ่ือใหปดการขายได ซึ่งขอมูลเหลาน้ีตองมาจากฝายการตลาด” (คุณณฐักรณ รัตนชัยสิทธ์ิ, 

การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 

 

จากการศึกษาการเตรียมตัวสําหรับธุรกิจ B2B กอนการเริม่ทําการตลาดดิจิทัล เพ่ือลดความ

เสี่ยงจากความผิดพลาดในการลงทุนโฆษณา โดยการสัมภาษณเชิงลึกกับผูเช่ียวชาญ ผูวิจัยพบวา สิ่งที่

ธุรกิจ B2B ควรเตรียมตัว แบงเปนประเด็นสําคัญ 2 ประเด็น ประกอบดวย  

 

1) การนําเสนอธุรกิจใหเปนผูชวยที่แกไขปญหาใหกับลกูคาได หมายถึง การนําเสนอธุรกิจ

โดยไมใชสินคาหรือบริการเปนตัวนํา แตใชการใชประโยชน หรือปญหาของลูกคาเปนหลัก เพ่ือแกไข

ปญหาใหกับลกูคา และเพ่ิมความศักยภาพในการแขงขัน กอนเริ่มทําการตลาดดิจิทัล 

2) วางแผนกระบวนการซื้อขายใหเชื่อมตอกันระหวางดิจิทัล และฝายอ่ืน ๆ หมายถงึ การ

วางแผนเช่ือมตอขอมูลกันระหวางหนวยงานภายในองคกร เพ่ือใหสามารถวัดผลสัมฤทธ์ิของการ

โฆษณาไดตามวัตถุประสงคของธุรกิจ และเพ่ือใชขอมูลใหเปนประโยชนตอการปดการขายลูกคาดวย  
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4.2 ผลการวิจยัสวนที่ 2 ผลการศึกษาเก่ียวกับกลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display 

Network ของธุรกิจ B2B 

จากผลการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของ

ธุรกิจ B2B ผูวิจัยพบวามีกลยุทธที่สําคัญ ทีม่ีผลตอประสทิธิภาพ ของโฆษณาดังน้ี  

(1) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงจากวัตถุประสงคของธุรกิจ 

สิ่งสําคัญทีสุ่ดของการวัดผลโฆษณา ไมใชเพียงแคไดคนเขาชมเว็บไซตกี่คน หรือมีผูเห็น

โฆษณากี่ครั้ง แตควรตองอางอิงจากการต้ังวัตถุประสงคของธุรกิจ (Business Objective) เปนหลัก 

เชน ตองการเพ่ิมจํานวนลูกคาอีก 50%, ตองการเพ่ิมยอดขายอีก 20% เปนตน และการวางแผน

โฆษณา เพ่ือใหบรรลุเปาหมายดังกลาวน้ันมีขั้นตอนยอยของการไปถึงเปาหมาย ขั้นตอนใดบาง 

ตัวอยางเชน  

บริษัท A เปนธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตสินคา ที่ไมสามารถปดการขายผานหนา

เว็บไซตได เปาหมายของการทําเว็บไซตเพ่ือใหลูกคากรอกขอมูลเพ่ือใหเจาหนาที่ติดตอกลับ  

วัตถุประสงคของธุรกิจ (Business Objective) 

บริษัท A ตองการเพ่ิมจํานวนลูกคาขึ้น 20% จาก 200 คนตอเดือน ดังน้ัน บริษัท A จะตองการลูกคา

เพ่ิมขึ้นอีก 40 คนตอเดือน 

หากทีมขายของบริษัท A ปกติสามารถปดการขายได 50% ของจํานวนลูกคาที่กรอกขอมูล

เขามา ดังน้ันบริษัท A ตองไดจํานวนลูกคาที่มากรอกขอมูลใหเจาหนาที่ติดตอกลับ จํานวน 80 คน 

ซึ่งจํานวนคนกรอกขอมูล 80 คน จะเปนเปาหมายของการทําโฆษณารีมารเก็ตต้ิง เปนตน 

ซึ่งคุณพรเทพ เขตรรัมย (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) ไดกลาวเกี่ยวกับการวัดผล

โฆษณาโดยภาพรวมวา ควรจะตองอางอิงจากการต้ังวัตถุประสงคของธุรกิจ (Business Objective) 

เปนหลัก  

“การทํารีมารเก็ตต้ิง เปนแค Feature หน่ึงของการโฆษณา สุดทายตองตัดสินกันที่ 

Business Objective มากกวา ถาจะวัด Performance จริง ๆ กค็วรวัดที่ Business Results 

มากกวา” (คณุพรเทพ เขตรรัมย, การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) 

 

นอกจากน้ียังมีปจจัยที่ควรคํานึงถึงในการต้ังวัตถุประสงคของการทํารีมารเก็ตต้ิง คือตอง

พิจารณาวาจะใชโฆษณารีมารเก็ตต้ิงในขั้นตอนใดของการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมของลูกคาที่เปน

เปาหมายในชวงน้ันคืออะไร เชน การอานขอมูลสินคาโดยละเอียด, การชมวิดีโอสาธิตวิธีการใชสินคา, 

การกรอกขอมูลเพ่ือใหพนักงานติดตอกลับ เปนตน 

โดยย่ิงการซื้อขายสินคาที่มีขัน้ตอนในการตัดสินใจที่ยาวนาน ซับซอน ลกูคาตองหาขอมูลเพ่ือตัดสินใจ

คอนขางนาน จะย่ิงจําเปนตองพิจารณาขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ และต้ังวัตถุประสงคของการทํา 
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รีมารเก็ตต้ิงใหเหมาะสมกับขัน้ตอนดังกลาว คุณณฐักรณ รตันชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 

กรกฎาคม 2559) ไดกลาวเกี่ยวกับการวัดผลรีมารเก็ตต้ิงวา แตละขั้นตอนการตัดสินใจของลูกคา  

อาจสามารถใชรีมารเก็ตต้ิงได แตการวัดผลตองตางกัน 

“ในการรีมารเก็ตต้ิง แตละขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ การวัดผลแตกตางกัน ชวงทาย ๆ ทีใ่กล

การตัดสินใจซือ้หรือติดตอมากขึ้น กับชวงกลาง ๆ ของการตัดสินใจซื้อ เชน ชวงหาขอมูลเพ่ิมเติม ก็

สามารถใชรีมารเก็ตต้ิงได แตการวัดผลก็จะตองตางกันตามชวงน้ัน ๆ ” (คุณณัฐกรณ รตันชัยสิทธ์ิ,  

การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 

 

สิ่งที่ควรระวัง สําหรับกลยุทธน้ี คือ การวางแผนวาจะรีมารเก็ตต้ิงเมื่อลูกคาอยูในขั้นตอนไหน 

ของการตัดสินใจซื้อ ธุรกิจทําโฆษณาเพ่ือหาลูกคาที่เขามาในเว็บไซตแลว ดูรายละเอียดสินคาแลว แต

ยังไมซื้อสินคา เน้ือหาโฆษณาที่สงไปรีมารเก็ตต้ิงก็ไมควรเปนเน้ือหาเดียวกันกับโฆษณาช้ินแรก ที่พา

ลูกคามาที่เว็บไซต แตควรเปนการขยายความ หรือใหขอมูลเพ่ือจูงใจเพ่ิมเติมมากขึ้น  

ซึ่งสอดคลองกับคุณณัฐกรณ รัตนชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) และ คุณพร

เทพ เขตรรัมย (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) ที่กลาววาตองใหความสําคัญ กับขอมูล

พฤติกรรมอยางมาก เพ่ือใชรีมารเก็ตต้ิงในการตอบโจทยลูกคาในจุดที่เหมาะสมที่สุด 

 

“รีมารเก็ตต้ิงมีความสําคัญ แตขึ้นอยูกับกลยุทธที่เราใช ขอมูลพฤติกรรมที่เราใช วาการทํารี

มารเก็ตต้ิงตอบโจทยลูกคาในจุดที่เหมาะสมไดรึเปลา อยาใชขอความเดิมกับที่ลูกคาเขามาในตอนแรก

ในการรีมารเกต็ต้ิง เพราะจะไมเกิดความแตกตาง และทําใหเกิดผลเสียไดมากกวา” 

(คุณณัฐกรณ รตันชัยสิทธ์ิ, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 

 

“รีมารเก็ตต้ิงมีความสําคัญ แตขึ้นอยูกับ กลยุทธที่เราใชขอมูลพฤติกรรมที่เราใช วาการทํา 

รีมารเก็ตต้ิงตอบโจทยลูกคาในจุดที่เหมาะสมไดรึเปลา”(คณุพรเทพ เขตรรัมย, การสื่อสารสวนบุคคล, 

7 กรกฎาคม 2559) 

 

จากการศึกษา ผูวิจัยพบวาวัตถุประสงคที่เหมาะกับธุรกิจ B2B น้ัน มกัจะเปนการใหลกูคา

กรอกขอมูล หรือติดตอกับธุรกิจ เพ่ือพูดคุยรายละเอียดตอ เพราะธุรกิจ B2B ไมสามารถปดการขาย

ผานหนาเว็บไซตไดอยางสมบูรณ ตองอาศัยการจูงใจ โนมนาวโดยพนักงานขาย เพ่ือใหปดการขายได

ในที่สุด ซึ่งคุณ คุณพรเทพ เขตรรัมย (การสือ่สารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) ก็ไดอธิบายตรงกับ

ประเด็นน้ีดวย 
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“สําหรับธุรกิจ B2B ที่ไมสามารถปดการขายไดผานหนาเว็บไซตอยางสมบูรณ วัตถุประสงค

เปนการใหลูกคากรอกขอมูล หรือติดตอกับธุรกิจเพ่ือพูดคุยตอ กรณีน้ีการทํารีมารเก็ตต้ิงก็สามารถทํา

ได” (คุณพรเทพ เขตรรัมย, การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) 

 

จากขอจํากัดที่ธุรกิจ B2B สวนใหญ ไมสามารถปดการขายผานหนาเว็บไซตไดอยางสมบูรณ 

เพราะมูลคาสินคามักจะสูง และเปนสินคาหรือบริการสําหรับธุรกิจ ที่ตองใชขั้นตอนการตัดสินใจ 

หลายขั้นตอนกอนจะปดการขายได ดังน้ันธุรกิจ B2B อาจทํารีมารเก็ตต้ิงเพ่ือวัตถุประสงคดาน 

Conversion ผานเว็บไซต ดังตัวอยางในภาพ 4.6 ที่เปนธุรกิจ B2B ประเภทบริการ ทีต่องการคน

ติดตอผานเว็บไซตตามชองทางตาง ๆ เชน 

- การกรอกขอมูลเพ่ือใหเจาหนาที่ติดตอกลับ 

- การโทรติดตอขอขอมูลเพ่ิมเติม 

- การสงอีเมลขอขอมูลเพ่ิมเติม 

- การติดตอผานชองทางอ่ืน ๆ เชน LINE, Facebook เปนตน 

 

ภาพที่ 4.6: ตัวอยาง Conversion ผานเว็บไซตสําหรับธุรกจิ B2B 

 

 
ที่มา: ICBD Consulting Website. (2559). สืบคนจาก http://www.icbdconsulting.com. 

 

นอกจากจํานวน Conversion โดยตรงแลว ยังมีตัวช้ีวัดอ่ืน ๆ ที่สามารถใชวัดประสิทธิภาพ

ของการทํารีมารเก็ตต้ิงไดอีก เชน  

- ตนทุนตอ Conversion (Cost per Conversion) : เปนการคิดตนทุนเฉลี่ยของการเกิด  

Conversion หน่ึงครั้ง เพ่ือคํานวณในเชิงเปรียบเทียบวาโฆษณารูปแบบใด มีตนทุนตอการเกิด 

Conversion ตํ่ากวากัน 

- อัตราการ Conversion (Conversion Rate) : คํานวณจากจํานวน Conversion หาร 



 

 
41 

ดวยจํานวนคลิกที่เขามาจากโฆษณา เปนรอยละ เพ่ือเปรียบเทียบวาโฆษณารูปแบบใด มีสัดสวนคนที ่

Conversion มากกวาในเชิงเปรียบเทียบ 

 

(2) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิง โดยกําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรม  

ในการทําการตลาดดิจิทัลน้ัน การศึกษาเรือ่งเกี่ยวกับการกําหนดกลุมเปาหมายเปนเรื่องสําคัญมาก 

เพราะสามารถชวยใหธุรกิจสามารถเลือกกลุมลูกคาไดแมนยํามากขึ้น เน่ืองจากจุดเดนของการทํา

การตลาดดิจิทัลน้ันอยูที่การกาํหนดกลุมเปาหมาย ที่สามารถระบุชัดเจนไดหลายรูปแบบ ตัวอยางเชน 

- การกําหนดกลุมเปาหมายจากประชากรศาสตร (Demographic) เชน เพศ อายุ สถานะ 

- การกําหนดกลุมเปาหมายจากลักษณะทางภูมิศาสตร (Geographic) เชน ที่อยู 

- การกําหนดกลุมเปาหมายจากความสนใจ (Interested) เชน สนใจดานความสวยความ

งาม, สนใจเรื่องธุรกิจ เปนตน 

- การกําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรม (Behavior) เชน พฤติกรรมการใชงานเว็บไซต 

เขาชมนานกี่นาที, ดูหนาเว็บไซตหนาใดบาง, คลิกปุมใดบางบนเว็บไซต เปนตน 

ซึ่งการทํารีมารเก็ตต้ิง มักจะใชวิธีการเลือกกลยุทธการกําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรม ซึ่งเปน

การเลือกกลุมเปาหมายที่แมนยํามากขึ้น และสามารถเลือกขอความโฆษณาที่จะใชรีมารเก็ตต้ิง กับ

ลูกคากลุมที่มพีฤติกรรมตาง ๆ กันได ซึ่งคณุณัฐกรณ รัตนชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 

กรกฎาคม 2559) ไดอธิบายเกี่ยวกับการทํา รีมารเก็ตต้ิงวา เปนโฆษณารูปแบบที่ทําใหการตลาด

ดิจิทัลแตกตางจากโฆษณาแบบอ่ืน ๆ เพราะสามารถใชขอมูลพฤติกรรมลกูคาใหเปนประโยชนในการ

สื่อสารการตลาดได 

“ถาเราไมทํารมีารเก็ตต้ิง ก็เหมือนการหวานงบประมาณไปกับลูกคาใหม ๆ โดยที่ไมมีขอมูล

พฤติกรรมของลูกคามา Support ไมตางจากการทําโฆษณาแบบ Broadcast ซึ่งในหน่ึงวันคนเห็น

โฆษณาเยอะมาก คนจึงจะไมจดจํา จึงตองมีรีมารเก็ตต้ิงมาเตือนเคา” (คณุณัฐกรณ รัตนชัยสิทธ์ิ, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 

 

นอกจากน้ีสําหรับธุรกิจ B2C สามารถใชขอดีของการตลาดดิจิทัลในการเลือกกลุมเปาหมาย 

(Targeting) ไดชัดเจน ดวยลักษณะดานประชากรศาสตร (Demographic), ลักษณะดานภูมิศาสตร 

(Geographic) หรือลักษณะดานความสนใจ (Interested) แตกลุมลูกคาแบบ B2B จะเลือก

กลุมเปาหมายในดิจิทัลยากกวา เพราะลูกคาเปนองคกร คนตัดสินใจซื้อ เชน ฝายจัดซื้อ ไมสามารถ

เลือกกลุมเปาหมายไดชัดเจน  
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ดังน้ันธุรกิจ B2B จึงตองหาวิธีการเปาหมายลูกคากลุมน้ีดวยวิธีการอ่ืน ๆ ตัวอยางเชนภาพที่ 

4.7 ที่เปนการกําหนดกลุมเปาหมายตามการเขาชมเว็บไซตแตละหนา เพ่ือแยกวาลูกคาสนใจสินคา

ประเภทไหน และคัดกรองลกูคาใหไดมากที่สุด โดยคุณพรเทพ เขตรรัมย (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 

กรกฎาคม 2559) ไดแนะนําถึงการใชการแบงกลุมลูกคาตามพฤติกรรมการใชงานเว็บไซต ที่มแีนวโนม

ที่จะสนใจสินคาเรามากกวากลุมอ่ืนและทําการรีมารเก็ตต้ิงดวยขอความที่สามารถแกไขปญหาให

ลูกคากลุมน้ันได ในชวงเวลาที่เหมาะสมทีส่ดุ  

 

“การทํารีมารเก็ตต้ิงสําหรับธุรกิจ B2B ที่ไมไดเปนระบบ E-Commerce ก็สามารถทําได มัน

อยูที่เวลาลูกคาเขาเว็บไซตเรามา เรา Segment ลูกคาเพ่ือบอกวา User กลุมน้ีมีแนวโนมที่จะสนใจ

สินคาเรามากกวาคนอีกกลุมหน่ึงอยางไร” (คุณพรเทพ เขตรรัมย, การสือ่สารสวนบุคคล, 7 

กรกฎาคม 2559) 

 

ภาพที่ 4.7: ตัวอยางการแบงลูกคาตามพฤติกรรมการเขาชมเว็บไซตหนาตาง ๆ 

 

 
ที่มา: Google Analytic. (2559). สืบคนจาก https://analytics.google.com. 

 

ตัวอยางเชน การจองที่พักกับ Agoda แลวยงัไมสมบูรณ แตมีธุระดวนเขามาแทรกทําให

ลูกคาลืมไป ถาตองยอนกลับมาคนหาขอมูลใหมทั้งหมดอีกครั้ง ก็อาจจะทําใหเสียลูกคาไปได Agoda 

จึงควรสงอีเมลไปยํ้าใหลูกคาทราบวา สามารถกดลิ้งคในอีเมลเพ่ือยืนยันการสั่งซื้อ และชําระเงินได

ทันที โดยไมตองกลับไปทํารายการใหม  
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หรือการนําเสนอโปรโมช่ันพิเศษใหกับลูกคาที่ยังไมเกิด Conversion บนเว็บไซตใหกลับมา

อีกครั้ง ตรงกับที่คุณณัฐกรณ รัตนชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) ไดกลาวถึง

กลยุทธของการทํารีมารเก็ตต้ิง วาจําเปนตองใชขอมูลพฤติกรรมของลูกคาที่สามารถบงช้ีไดวา ลูกคา

กําลังตองการขอมูลอะไรอยู และการทํารีมารเก็ตต้ิงจึงจะสามารถตอบโจทยลูกคาได 

“รีมารเก็ตต้ิงมีความสําคัญ แตขึ้นอยูกับกลยุทธที่เราใช ขอมูลพฤติกรรมที่เราใช วาการทํา 

รีมารเก็ตต้ิงตอบโจทยลูกคาในจุดที่เหมาะสมไดรึเปลา” (คุณณัฐกรณ รตันชัยสิทธ์ิ, การสื่อสารสวน

บุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 

 

นอกจากน้ี Mr.Hamada Madeeyoh (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 กรกฎาคม 2559) ยังได

อธิบายถึงความแตกตางของการทํารีมารเก็ตต้ิง ที่มีความสามารถในการแยกแยะพฤติกรรมของ

ผูใชงานเว็บไซต และนําเสนอขอความที่เหมาะสมกับลูกคากลุมน้ัน ๆ มากที่สุด 

“รีมารเก็ตต้ิง เปนกลยุทธที่ใชกับคนที่เคยเขามา แลวไปตามอีกครั้งหน่ึง จะเลือกรีมารเก็ตต้ิง 

แบบทั่วไป สําหรับทุกหนา หรือรีมารเก็ตต้ิง เฉพาะคนที่เขามาหนาลงทะเบียน แลวไมไดลงทะเบียน 

ก็ได” (Mr.Hamada Madeeyoh, การสื่อสารสวนบุคคล, 1 กรกฎาคม 2559) 

 

อีกหน่ึงตัวอยางของการแยกแยะพฤติกรรมการใชงานของผูชมเว็บไซต เพ่ือแยกแยะวาผูใช

รายใดมีแนวโนมสนใจจะซื้อสนิคาหรือบริการมากกวาอีกกลุมหน่ึง โดยภาพที่ 4.8 เปนตัวอยางของ

ธุรกิจอสังหาริมทรัพย ทีใ่ชการซอนเบอรติดตอ เพ่ือใหลูกคาที่สนใจกด “ดูเบอรโทร” สามารถติดตอ

กับเจาของไดโดยตรง ซึ่งเปนพฤติกรรมที่บงช้ีไดวา ลูกคากลุมที่กดปุม “ดูเบอรโทร” มแีนวโนมที่จะ

สนใจสินคามากกวากลุมที่ไมไดกด  

ลักษณะการแบงกลุมลูกคาตามพฤติกรรมการใชงานเว็บไซตเหลาน้ี จะทําใหเจาของธุรกิจ 

B2B สามารถแยกแยะไดวา ลูกคากลุมใดทีม่แีนวโนมสนใจสินคามากกวา และสามารถใชประโยชน 

ในการทําโฆษณารีมารเก็ตต้ิงไปหาลูกคากลุมเหลาน้ีไดอยางแมนยํา โดยคุณพรเทพ เขตรรัมยไดใช 

กลยุทธน้ีในการแบงกลุมลูกคาที่สนใจสินคามูลคาตาง ๆ กนั เพ่ือนําเสนอสินคา ในชวงราคาที่ลูกคา

กลุมดังกลาวมีแนวโนมสนใจมากกวา 

 

“เรื่องสําคัญอยูที่วาเรา Segment Visitor อยางไร เพ่ือที่จะบอกไดวา Visitor กลุมน้ีม ี

พฤติกรรมสนใจธุรกิจเรา มากกวาคนอีกกลุมหน่ึงเพ่ือ Segment คนที่สนใจและตองการติดตอจริง 

มากกวาแคคนที่เขาชมทั่วไป หรือผูเขาชมเว็บไซต ดูสินคาชนิดไหน ชวงราคาเทาไหร แลว Segment 

กลุมลูกคาที่ดูเฉพาะสินคากลุม A ที่ราคาต้ังแต 1,000 บาทขึ้นไปเทาน้ัน เปนตน” (คุณพรเทพ เขตร

รัมย, การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) 
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ภาพที่ 4.8: การ Segment ลกูคาที่สนใจติดตอ จากการกด “ดูเบอรโทร” 

 

 
ที่มา: DD Property Website. (2559). สืบคนจาก https://www.ddproperty.com. 

 

ขอควรระวังสําหรับกลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิง โดยกําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรม  

คือการไมกรองลูกคาที่เกิด Conversion แลวออกจากการรีมารเก็ตต้ิง ในการทํารีมารเก็ตต้ิง ตอง

กําหนดวาพฤติกรรมเปาหมายที่ตองการผานเว็บไซตคืออะไร เชน ตองการใหลูกคากรอกขอมูลให

ติดตอกลับ หรือ ใหลูกคาโทรติดตอ เปนตน หากลูกคาเกิดพฤติกรรมดังกลาวแลว ทั้งจากการเกิด

โดยตรง หรือเกิดพฤติกรรมหลังจากเจอโฆษณา รีมารเกต็ต้ิงก็ตาม ควรตองต้ังเง่ือนไขใหนําลูกคา

เหลาน้ันออกจากการรีมารเก็ตต้ิงทันที เพราะนอกจากจะสูญเสียงบประมาณกับลูกคาที่ติดตอ 

เขามาแลว ยังเปนการรบกวนลูกคา และสรางความสําคัญใหกับลูกคาได ทําใหเกิดผลเสยีตอธุรกิจ 

 

ซึ่งคุณณัฐกรณ รัตนชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) และคุณพรเทพ 

เขตรรัมย (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) ไดกลาวตรงกันเกี่ยวกับการคัดกรองลูกคา 

ออกจากการทํารีมารเก็ตต้ิงวา หากลูกคาซือ้สินคา หรือกรอกขอมูลตามที่ตองการเรียบรอยแลว  

ก็ตองคัดออกจากการทํารีมารเก็ตต้ิง เพราะถายังตามอยูจะย่ิงทําใหลูกคาเกิดความรําคาญโฆษณาได  

 

“เรื่องรีมารเก็ตต้ิงเปนเรื่อง Right Time and Right Message ถาลูกคาเกิด Transaction 

ไปแลว หรือ Conversion ไปแลว ยังไปตามรีมารเก็ตต้ิงอยู ก็คงจะไมสําเร็จแนนอน  

หรือถารีมารเก็ตต้ิงลูกคาดวย Message เดิม ๆ คนก็คงไมสนใจ” (คณุณฐักรณ รัตนชัยสิทธ์ิ,  

การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 
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“การรีมารเก็ตต้ิง บางครั้งถาตามไปเรื่อย ๆ นานเกินไปก็สรางความรําคาญกับ User ได หรือ

ถาลูกคาเกิด Conversion ไปแลวก็ยังตามอยู ลูกคาก็อาจจะไมชอบ” (คณุพรเทพ เขตรรัมย, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) 

 

(3) กลยุทธการกําหนดรปูแบบการทาํรีมารเก็ตต้ิง 

เพ่ือตอบโจทยวัตถุประสงคของธุรกิจ โดยการทํารีมารเก็ตต้ิง สําหรับธุรกิจ B2B แตละแบบ 

บางครั้งอาจใชกลยุทธการกําหนดรูปแบบของการทํารีมารเก็ตต้ิงที่แตกตางกัน โดยรูปแบบของการทํา

รีมารเก็ตต้ิง แบงออกเปน 2 แบบใหญ ๆ 

รีมารเก็ตต้ิงแบบพืน้ฐาน 

เปนการใชแบนเนอรโฆษณา หรือขอความโฆษณาติดตามลูกคาที่เคยเขาชมเว็บไซต แตยังไม

เกิดการติดตอ หรือตัดสินใจซือ้สินคา และออกจากเว็บไซตไป โดยแบนเนอรโฆษณาอาจจะเปน

โฆษณาธุรกิจ โฆษณาแบรนด หรือโปรโมช่ันพิเศษเพ่ิมเติม เชนตัวอยางในภาพที่ 4.9 ซึ่งกรณีน้ีผูใช

ทั่วไปสามารถทําเองไดแบบงาย ๆ เหมาะสําหรับธุรกิจ B2B ทีม่ีสินคาหรือบริการ ที่ไมสามารถแยก

ออกจากกัน หรือไมเหมาะที่จะแยกออกจากกันได เปนสวนที่เช่ือมตอกัน เชน บริการผลิต

เครื่องสําอาง จําเปนตองมีบริการพัฒนาสูตรสินคา, ออกแบบบรรจุภัณฑ, จดแจงอย., ผลิตสินคาและ

บรรจุ ซึ่งไมเหมาะสมที่จะแยกบริการตาง ๆ ออกจากกันอยางชัดเจน เพราะเปนบริการที่ตองทํา

เช่ือมตอกัน ทําใหการทําโฆษณารีมารเก็ตต้ิง สามารถใชรมีารเก็ตต้ิงแบบพ้ืนฐาน ในการโฆษณาธุรกิจ

หรือบริการได 

รีมารเก็ตต้ิงแบบไดนามิค    

 เปนการใชสินคาหรือบริการตามรีมารเก็ตต้ิงแบบเฉพาะเจาะจง เชน ผูเขาชมเว็บไซต เคยเขา

ชมสินคาประเภทเครื่องปรับอากาศย่ีหอ A รุน XYZ แตยังไมเกิดการติดตอ หรือตัดสินใจซื้อผาน

เว็บไซต และออกจากเว็บไซตไป ผูใชรายน้ีจะพบโฆษณาแบนเนอรโฆษณาของเครื่องปรับอากาศย่ีหอ 

A รุน XYZ หรอื เครื่องปรับอากาศย่ีหอ A รุนอ่ืน ๆ หรือเครื่องปรับอากาศแบรนดอ่ืน ๆ ติดตาม 

รีมารเก็ตต้ิง เพ่ือนําเสนอสินคาที่ตรงกับความตองการของลูกคามากที่สดุ ดังตัวอยางในภาพ 4.10  

ที่เปนการรีมารเก็ตต้ิงแบบไดนามิค รายสนิคา เพ่ือใชสินคาติดตามแบบเฉพาะเจาะจง และภาพ 4.11 

เปนการรีมารเก็ตต้ิงแบบไดนามิค แบบหมวดหมูสินคา เพ่ือเสนอสินคาตัวอ่ืน ๆ ในหมวดหมูเดียวกัน 

ใหลูกคาไดพิจารณาดวย แตวิธีการรีมารเก็ตต้ิงแบบไดนามิค ตองใชการติดต้ัง Template เชิงลึกกับผู

ใหบริการโฆษณา เชน Facebook หรือ Google ซึ่งการทํารีมารเก็ตต้ิงแบบไดนามิคน้ัน จะเหมาะกับ

ธุรกิจ B2B ที่มรีายการสินคาเปนหมวดหมูอยางชัดเจน ซึ่งทําใหกลุมลูกคาที่สนใจสินคาแตละ

หมวดหมู อาจเปนคนละกลุมกัน หรืออาจแยกสินคาที่แตกตางกันเปนรายการสินคาเลยก็ได 
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คุณณัฐกรณ รตันชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) ไดกลาวถึง

ความสําคัญของการทํารีมารเก็ตต้ิงแบบไดนามิค วาเปนสิ่งสําคัญเชนกัน เพราะทําใหสามารถนําลูกคา

ไปที่หนาเว็บไซตที่เหมาะสมกับลูกคาแตละคน เพราะเราสามารถแบงแยกและเรียนรูไดวาลูกคาชอบ

สินคาประเภทไหน ชนิดไหน เราจึงสามารถนําเสนอสิ่งที่ลกูคาสนใจไปใหไดอยางเหมาะสม 

 

“ในการทําการตลาดดิจิทัล เราเริ่มเรียนรูไดแลววาลูกคาคอืใคร ชอบสินคาดานไหน เราจะ

สามารถเอาสิ่งที่เคาสนใจ หรอืยังไมสามารถตัดสินใจซื้อในทันทีได Landing Page ของโฆษณาก็

สําคัญ ถาลูกคาสนใจสินคาแลวเขาไปดูที่หนาหมวดหมูสนิคา หลังจากน้ันรีมารเก็ตต้ิงก็พาเคาไปที่

หนาหมวดหมูสินคาอีก ซึ่งเปนหนาที่เคาออกมาจากเว็บไซต แบบน้ีก็ไมชวยแกไขปญหาใหลูกคาได” 

(คุณณัฐกรณ รตันชัยสิทธ์ิ, การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 

 

ภาพที่ 4.9: ตัวอยางการทํารีมารเก็ตต้ิงแบบธรรมดา 

 

 
 

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

       media.co.id. 

 

ภาพที่ 4.10: ตัวอยางการทํารีมารเก็ตต้ิงแบบไดนามิคแบบรายสินคา และหมวดหมูสนิคา 
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ที่มา: Love Digital Blog. (2016). Retrieved from https://ilovedigitalmarketing.com. 

 

โดยรูปแบบของการทํารีมารเก็ตต้ิง และ หนาเว็บไซตสําหรับการโฆษณา ตองพิจารณาให

เหมาะสมกับธุรกิจของตนเอง เน้ือหาของการโฆษณาตองพัฒนากลยุทธที่เหมาะสมสําหรบัธุรกิจน้ัน ๆ 

โดยเฉพาะธุรกิจ B2B ก็ไมสามารถใชกลยุทธของ B2C อยาง Lazada ในการใชรีมารเก็ตต้ิงเพ่ือ

นําเสนอสวนลด ลักษณะ Hard Sell ใหกับลูกคาได อาจจะตองเปนการอธิบายวาธุรกิจ B2B ของเรา

แตกตางจากคูแขงอยางไร ทําไมถึงตองเลือกเรา เปนตน  

 

การกําหนดหนาเว็บไซตสําหรับการโฆษณา (Landing Page) ของการทํารีมารเก็ตต้ิงก็

จําเปนตองวางใหตรง กับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของลูกคาดวย หากเราทํารีมารเก็ตต้ิงแลวพาลูกคาที่

เคยเขาเว็บไซตแลว กลับมาที่หนาแรกทุกครั้ง การทํารีมารเก็ตต้ิงก็อาจจะไมไดประโยชนมากนัก 

เพราะลูกคาไมไดรูสึกวาไดรับคําตอบจากปญหาที่เคาไดออกจากเว็บไซตไปในครั้งแรก  

 

ซึ่ง Mr.Hamada Madeeyoh (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 กรกฎาคม 2559) ยกตัวอยาง

เกี่ยวกับการสรางความแปลกใหมดวยการทํารีมารเก็ตต้ิง วาอาจเปนการนําเสนอโปรโมช่ันพิเศษ หรอื

สิทธิพิเศษที่แสดงผลเฉพาะลูกคา ที่เคยเขามาชมเว็บไซตแลว แตยังไมเกิด Conversion ในครั้งแรก 

 

“ในการทํารีมารเก็ตต้ิง ขอความโฆษณาหรือคอนเทนทของแบนเนอร ก็ตองสรางแปลกใหม

จากโฆษณาแรก ตองสื่อใหกบัคนที่คลิกเขามาแลว อาจจะมีโปรโมช่ันพิเศษ สทิธิพิเศษอะไรที่จะใหเคา 

แตเคาจะไมทราบวาน่ีเสนอ เฉพาะคนที่คลกิเขามาแลว” (Mr.Hamada Madeeyoh, การสื่อสารสวน

บุคคล, 1 กรกฎาคม 2559) 
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(4) กลยุทธการกําหนดวิธีการติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิง 

สําหรับการทํารีมารเก็ตต้ิงใหมีประสิทธิภาพ วิธีการติดตามถือเปนเรื่องสําคัญทีส่งผลกระทบตอ

ผลลัพธของการทํารีมารเก็ตต้ิง ซึ่งควรกําหนดวิธีการติดตามที่เหมาะสมกบัธุรกิจ ดังตอไปน้ี 

 การกําหนดความถ่ีในการโฆษณา: จํานวนครั้งสูงสุดที่กลุมเปาหมายจะเห็นโฆษณา ภายใน

ระยะเวลาที่กําหนด เชน 3 ครั้งตอสัปดาห, 6 ครั้งตอเดือน เปนตน โดยความถี่ที่เหมาะสมน้ัน จะตอง

พิจารณาตามแตธุรกิจไป บางครั้งธุรกิจเดียวกัน แตมีปจจัยบางอยางตางกัน เชน ภาพลักษณของ

สินคา หรือราคาสินคา ก็ทําใหความถี่ที่เหมาะสมตางกันดวย สําหรับความถี่ของการโฆษณาที่แสดงผล

บอยครั้งแลวไดผลลัพธที่ดีกบัธุรกิจหน่ึง จึงอาจใชไมไดผลดีกับอีกธุรกิจหน่ึงก็ได  นักการตลาดดิจิทัล

จึงจําเปนตองใชการทดลองความถี่ที่แตกตางกัน เพ่ือเปรียบเทียบกับผลลพัธของการโฆษณาที่ตองการ 

เชน Conversion Rate, Cost per Conversion เปนตน  

 

ซึ่งคุณพรเทพ เขตรรัมย (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) ไดกลาววาการ 

รีมารเก็ตต้ิงตองคํานึงถึงแสดงผลที่เหมาะสม ที่ไมสรางความรําคาญใหกับลูกคาจนเกินไป จึงจะ

สามารถสราง Conversion ไดดี และมีประสิทธิภาพมากที่สุด 

 

“อยากใหลองสังเกตเรื่อง Frequency ของการรีมารเก็ตต้ิงตอคนเปนเทาไหร เทาไหรถึงจะ

พอดี เทาไหรถึงจะได Conversion สูงสุด ทีไ่มทําใหลูกคารําคาญเกินไป” (คุณพรเทพ เขตรรัมย,  

การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559) 

 

การกําหนดระยะเวลาในการติดตาม: ระยะเวลาที่กลุมเปาหมายจะเห็นโฆษณาติดตอกัน 

เชน โฆษณาจะติดตามกลุมเปาหมายตอเน่ืองในระยะเวลา 15 วัน, 30 วัน หรือ 45 วัน เปนตน  

สําหรับระยะเวลาในการติดตามที่เหมาะสม สําหรับแตละประเภทธุรกิจวาอาจไมเทากันเชนกัน ขึ้นอยู

กับระยะเวลาในการตัดสินใจซื้อของลูกคา ซึ่งหากเกินระยะเวลาดังกลาวแลว อาจไมคุมคาที่จะ

ติดตามตอไป เพราะลูกคาอาจตัดสินใจซื้อจากบริษัทอ่ืนไปแลว หรือไมสนใจแลว โฆษณาก็อาจจะ

หยุดติดตามลูกคาคนน้ัน หรอืจนกวาลูกคาจะกระทําเง่ือนไขที่กําหนดไว ซึ่งจะทําใหลกูคาคนน้ันไมถกู

ติดตาม เชน กรอกขอมูล หรอื โทรติดตอ เปนตน  

นอกจากน้ีหากใชระยะเวลาในการติดตามนาน ควรคํานึงถึงการปรับกลยุทธเพ่ือเรงใหเกิด 

Conversion เชน การเปลี่ยนแบนเนอร, เปลี่ยนขอความ หรือเปลี่ยนสนิคาในการโฆษณา 

คุณพรเทพ เขตรรัมย (การสือ่สารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 2559)  ไดกลาวเชนกันวา ระยะเวลาใน

การติดตามก็จําเปนตองทดสอบความเหมาะสม วาระยะเวลานานเทาไหร จึงจะเหมาะกับธุรกิจของ

เรามากที่สุด  
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“ระยะเวลาในการติดตาม ถาสินคาตัวนึง ตามไปเดือนนึงเคายังไมซื้อก็ไมควรจะตาม ซึ่ง

ระยะเวลาที่เหมาะสมของแตละธุรกิจก็คงจะไมเทากัน ตองหาคาที่เหมาะสมวาควรตามนานเทาไหร 

ตองต้ังสมมติฐาน แลวลองทดสอบดู” (คุณพรเทพ เขตรรัมย, การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กรกฎาคม 

2559) 

 

 การกําหนดเนือ้หาที่ใชในการโฆษณา : ขอความ, รูปภาพ หรือวิดีโอที่ใชทํารีมารเก็ตต้ิง 

เพ่ือติดตามลูกคา ควรเลือกใชใหสอดคลองกับขั้นตอนในการตัดสินใจซือ้ (Customer Decision 

Journey) เปนขอมูลทีส่ามารถตอบคําถามลูกคาได และตรงกับสิ่งที่ลูกคาตองการในขั้นตอนน้ัน ๆ  

สําหรับธุรกิจ B2B ที่มักจะเปนการขายสินคาหรือบริการราคาสูง จึงตองใชเหตุผลใน 

การตัดสินใจ มากกวาการใชอารมณ ซึ่งตางจากธุรกิจ B2C ทําใหการนําเสนอเน้ือหาในการโฆษณา  

ตองใหความสําคัญกับการจูงใจดวยเหตุผลเปนหลัก และสาํหรับรูปแบบของการโฆษณาที่เหมาะสม  

ก็สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการโฆษณา เพ่ือใหผลตอบแทนจากการโฆษณาสูงขึ้นไดเชนกัน  

 

คุณณัฐกรณ รตันชัยสิทธ์ิ (การสื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) อธิบายเกี่ยวกับ

ความสัมพันธของระยะเวลาในการติดตาม กับเน้ือหาที่ใชในการโฆษณาไววา เปนเรื่องที่ตองวางแผน

ควบคูกัน เพราะการทํารีมารเก็ตต้ิง คือการนําเสนอสิ่งที่ตรงกับความตองการของลูกคา ในเวลาที่

เหมาะสม ทําใหเน้ือหาที่ใชในการโฆษณาตองสัมพันธกับระยะเวลาในการติดตาม หรือขั้นตอนในการ

ตัดสินใจซื้อของลูกคาวาอยูในขั้นตอนใด 

 

“ระยะเวลาในการติดตาม กับรูปแบบของการโฆษณาตองไปควบคูกัน ถาเรารูวาเราตองคุย

กับเคาเมื่อไหร และ Message น้ันตองตรงกับสิ่งที่ลูกคาตองการ” (คุณณัฐกรณ รัตนชัยสิทธ์ิ, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 18 กรกฎาคม 2559) 

 

ดังน้ันจากการศึกษากลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของธุรกิจ 

B2B โดยการสมัภาษณเชิงลึกกับผูเช่ียวชาญ ผูวิจัยสามารถสรุปไดวา กลยุทธในการทํารมีารเก็ตต้ิง

ผาน Google Display Network ที่เหมาะสําหรับธุรกิจ B2B สามารถสรุปไดเปน 4 กลยุทธสําคัญ 

ประกอบดวย  

1) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงจากวัตถุประสงคของธุรกิจ 

2) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิง โดยกําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรม 

3) กลยุทธการกําหนดรูปแบบการทํารีมารเก็ตต้ิง   

4) กลยุทธการกําหนดวิธีการติดตามของการทํารีมารเก็ตต้ิง  
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โดยแตละกลยุทธ จะตองทดลองเพ่ือหากลยุทธที่เหมาะสมที่สุดสําหรับธุรกิจ B2B ของตนเอง 

ซึ่งตองเปรียบเทียบวัตถุประสงคที่เหมาะสมของการโฆษณาจากวัตถุประสงคของธุรกิจ และนํามาต้ัง

เปนวัตถุประสงคของการโฆษณารีมารเก็ตต้ิงโดยตรง เพ่ือใชในการวัดผลตอไป เชน  ไดรับ 

Conversion สูงสุด, ตนทุนเฉลี่ยตอ Conversion ตํ่าสุด หรืออัตราการ Conversion สูงสุด เปนตน 

 

ภาพที่ 4.11: สรุปกรอบแนวคิดในการวางกลยุทธรีมารเกต็ต้ิงสําหรับธุรกิจ B2B 
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4.3 ผลการวิจยัสวนที่ 3 ผลการศึกษาเก่ียวกับความถ่ีในการแสดงผล และระยะเวลาในการ

ติดตาม ของการทํารีมารเก็ตติ้งผาน Google Display Network กับประสิทธิภาพของการ

โฆษณาสําหรบัธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสาํอาง 

จากผลการวิจยัในสวนที่ 2 เกี่ยวกับกลยุทธในการทํารีมารเก็ตต้ิงสําหรับธุรกิจ B2B  ผูวิจัยได

ต้ังเง่ือนไขในการทดลองทําโฆษณาจริงกับเว็บไซต www.qualityplus.co.th เพ่ือหากลยุทธที่

เหมาะสมสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสาํอาง ดังน้ี 

1) ระยะเวลาในการติดตามของรีมารเก็ตต้ิง แบงเปน 2 ชวงเวลา คือ 15 วัน และ 7 วัน 

2) ความถีใ่นการแสดงผล แบงเปน 2 ความถี่ คือ 3 ครั้งตอสัปดาห และ 6 ครั้งตอสัปดาห 

3) ใชรูปแบบการโฆษณาแบบรูปภาพและแบบขอความแบบเดียวกันตลอดการทดลอง 

ผูวิจัยไดทดลองใชกลยุทธในการกําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรม โดยกําหนดชวงเวลา

การทดลองออกเปน 4 ชวงเวลา และเพ่ือปองกันไมใหเกิดการทดลอง กับกลุมตัวอยางที่ซ้ํากัน ผูวิจัย

จึงกําหนดกลุมตัวอยางแตละกลุมดวยวันที่เขาชมเว็บไซตครั้งแรก ในชวงเวลาที่ตางกัน ดังน้ี 

- ชวงที่ 1 วันที่ 16 – 30 มถิุนายน 2559 (รวม 15 วัน) ดวยความถี่ในการแสดงผล 3 ครั้ง 

ตอสัปดาห ใชขอมูลกลุมตัวอยางที่เขาชมเว็บไซตครั้งแรกระหวางวันที่ 16 พฤษภาคม 2559 - 15 

มิถุนายน 2559 

- ชวงที่ 2 วันที่ 1 – 15 กรกฎาคม 2559 (รวม 15 วัน) ดวยความถี่ในการแสดงผล 3 ครั้ง 

ตอสัปดาห ใชขอมูลกลุมตัวอยางที่เขาชมเว็บไซตครั้งแรกระหวางวันที่ 16 พฤษภาคม 2559 - 15 

มิถุนายน 2559 

- ชวงที่ 3 วันที่ 16 – 22 กรกฎาคม 2559  (รวม 7 วัน) ดวยความถี่ในการแสดงผล 6 ครั้ง 

ตอสัปดาห ใชขอมูลกลุมตัวอยางที่เขาชมเว็บไซตครั้งแรกระหวางวันที่ 16 พฤษภาคม 2559 - 15 

มิถุนายน 2559 

- ชวงที่ 4 วันที่ 23 – 29 กรกฎาคม 2559 (รวม 7 วัน) ดวยความถี่ในการแสดงผล 6 ครั้ง 

ตอสัปดาห ใชขอมูลกลุมตัวอยางที่เขาชมเว็บไซตครั้งแรกระหวางวันที่ 16 พฤษภาคม 2559 - 15 

มิถุนายน 2559 

ทั้ง 4 ชวงเวลาใชเน้ือหาการโฆษณาไมตางกัน แบงเปนโฆษณาแบบรูปภาพ และแบบ

ขอความ โดยตาราง 4.1 จะสรุปแผนการทดลองโฆษณาทั้ง 4 ชวงเวลาดังกลาว 

โดยกลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิง จากวัตถุประสงคโฆษณา จะมุงเนนศึกษาความถี่ของการ

โฆษณา และระยะเวลาในการติดตาม ที่สงผลกระทบตอประสิทธิภาพ Conversion ผานเว็บไซต 

www.qualityplus.co.th เปนหลัก โดยพิจารณาที่ตนทุนตอ Conversion และ อัตราการ 

Conversion ของแตละชวงเวลา โดย Conversion ที่คาดหวังผานเว็บไซต หมายถึงการกรอกขอมูล

ใหพนักงานติดตอกลับ, การโทรติดตอ และ การสงอีเมล  
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงใหเห็นวา มีกลุมตัวอยางเห็นโฆษณาจากการโฆษณา 

รีมารเก็ตต้ิง ในชวงที่ 1 ทั้งสิน้ 88,986 ครั้ง มีผูที่ดูแบนเนอรอยางนอย 1 วินาที (Active Viewable 

Impression) รวม 40,635 ครั้ง คิดเปน 45.66% มีผูสนใจคลิกเขาชมเว็บไซต 682 คน โดยมีตนทุน

ตอการคลิกเขาชมเว็บไซตเฉลี่ยที่ 2.53 บาทตอคลิก และมีผูสนใจเกิด Conversion ทัง้สิ้น 5 คน คิด

เปนตนทุนเฉลีย่ตอ Conversion เทากับ 344.91 บาท และมีอัตราการ Conversion 0.73%  

กลุมตัวอยางเห็นโฆษณาจากการโฆษณารีมารเก็ตต้ิง ในชวงที่ 2 ทั้งสิ้น 134,281 ครั้ง มีผูที่ดู

แบนเนอรอยางนอย 1 วินาที (Active Viewable Impression) รวม 66,935 ครั้ง คิดเปน 49.85% 

มีผูสนใจคลิกเขาชมเว็บไซต 982 คน โดยมตีนทุนตอการคลิกเขาชมเว็บไซตเฉลี่ยที ่2.09 บาทตอคลกิ 

และมีผูสนใจเกิด Conversion ทั้งสิ้น 7 คน คิดเปนตนทุนเฉลี่ยตอ Conversion เทากับ 293.52 

บาท และมีอัตราการ Conversion 0.71%  

กลุมตัวอยางเห็นโฆษณาจากการโฆษณารีมารเก็ตต้ิง ในชวงที่ 3 ทั้งสิ้น 99,852 ครั้ง มีผูที่ดู

แบนเนอรอยางนอย 1 วินาที (Active Viewable Impression) รวม 52,160 ครั้ง คิดเปน 52.24% 

มีผูสนใจคลิกเขาชมเว็บไซต 762 คน โดยมตีนทุนตอการคลิกเขาชมเว็บไซตเฉลี่ยที ่1.91 บาทตอคลกิ 

และมีผูสนใจเกิด Conversion ทั้งสิ้น 6 คน คิดเปนตนทุนเฉลี่ยตอ Conversion เทากับ 243.09 

บาท และมีอัตราการ Conversion 0.79%  

กลุมตัวอยางเห็นโฆษณาจากการโฆษณารีมารเก็ตต้ิง ในชวงที่ 4 ทั้งสิ้น 125,856 ครั้ง มีผูที่ดู

แบนเนอรอยางนอย 1 วินาที (Active Viewable Impression) รวม 64,997 ครั้ง คิดเปน 51.64% 

มีผูสนใจคลิกเขาชมเว็บไซต 931 คน โดยมตีนทุนตอการคลิกเขาชมเว็บไซตเฉลี่ยที ่2.11 บาทตอคลกิ 

และมีผูสนใจเกิด Conversion ทั้งสิ้น 10 คน คิดเปนตนทุนเฉลี่ยตอ Conversion เทากับ 196.04 

บาท และมีอัตราการ Conversion 1.07%  

จากขอมูลผลการวิจัยในตาราง 4.2 ผูวิจัยพบวา ปจจัยดานความถี่ของการโฆษณา และ

ระยะเวลาในการติดตาม มีผลตอประสิทธิภาพของโฆษณาดังน้ี 

ตนทุนเฉลี่ยตอ Conversion ของการทํารีมารเก็ตต้ิงในชวงที่ 3 (243.09 บาท ตอ 

Conversion) และ 4 (196.04 บาท ตอ Conversion) ซึ่งเปนชวงเวลาที่ใชระยะเวลาในการติดตาม 

7 วัน และความถี่ในการโฆษณา 6 ครั้งตอสัปดาห มีตนทุนเฉลี่ย ตํ่ากวาชวงที่ 1 (344.91 บาท ตอ 

Conversion) และ 2 (293.52 บาท ตอ Conversion) หมายความวา ตนทุนตอการไดมาซึ่งการ

ติดตอของลูกคา 1 คนของการทํารีมารเก็ตต้ิงในระยะเวลา 7 วันดวยความถี่ 6 ครั้งตอสปัดาห ได

ตนทุนที่ตํ่ากวา การทํารีมารเก็ตต้ิงในระยะเวลา 14 วัน ดวยความถี่ 3 ครั้งตอสัปดาห  

นอกจากน้ี อัตราการ Conversion ของชวงที่ 3 (0.79%) และ 4 (1.07%) ก็สูงกวาชวงที่ 1 

(0.73%) และ 2 (0.71%) ดวย หมายความวาสัดสวนของการติดตอของลูกคา เมื่อเทียบกับผูเขาชม

เว็บไซตจากโฆษณาทั้งหมด เมื่อเปรียบเทียบกันแลว ชวงที่ 3 และ ชวงที่ 4 มีอัตราการติดตอ
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เปรียบเทียบกับผูเขาชมเว็บไซต ที่สูงกวา กลาวคือผูเขาชมเว็บไซตในชวงที่ 3 และ ชวงที่ 4 มีแนวโนม

ที่จะติดตอไดงายกวาชวงที่ 1 และ 2   

อีกตัวช้ีวัดหน่ึงที่นาสนใจคือ Viewable Impression Rate ซึ่งหมายถึง อัตราสวนของผูที่ดู

แบนเนอรมากกวา 1 วินาที ในชวงที่ 3 (52.24%) และ ชวงที่ 4 (51.64%) ก็สูงกวา ชวงที่ 1 

(45.66%) และ ชวงที่ 2 (49.85%) อีกดวย ซึ่งแสดงใหเหน็วากลุมเปาหมายที่เห็นโฆษณารีมารเก็ตต้ิง

ในชวงที่ 3 และ 4 มแีนวโนมที่จะสนใจหยุดดูแบนเนอรมากกวาชวงที่ 1 และ 2 
 



บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับ

ประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง ซึ่งมีวัตถุประสงค

ดังน้ี 

1) เพ่ือศึกษาการเตรียมตัวสําหรับธุรกิจ B2B กอนการเริ่มทําการตลาดดิจิทัล 

2) เพ่ือศึกษากลยุทธการทํารมีารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของธุรกิจ B2B  

3) เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบความถี่ในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตาม ของการ 

ทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B 

ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสาํอาง 

การวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยใชวิธีดําเนินงานวิจัยสวนแรก เปนเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ดวยการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) 

 

5.1 สรปุผลการวิจัย 

ผูวิจัยไดนําผลการวิจัยเรื่อง กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับ

ประสิทธิภาพของการโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง ทั้งหมดมาสรุป 

โดยเรียงตามวัตถุประสงคของการวิจัยดังตอไปน้ี 

5.1.1 การเตรยีมตัวสําหรบัธุรกิจ B2B กอนการเริ่มทําการตลาดดิจิทลั 

สิ่งที่นักการตลาดหรือเจาของธุรกิจ B2B ควรคํานึงถึงกอนจะเริ่มลงทุนทาํการตลาดดิจิทัล เพ่ือลด

ความเสี่ยงของการสูญเสียงบประมาณโดยใชเหตุ ควรคํานึงถึง 2 เรื่องดังน้ี 

(1) นําเสนอธรุกิจใหเปนผูชวยที่แกไขปญหาใหกับลูกคา 

จากสภาวะการแขงขัน ทีลู่กคาสามารถหาขอมูลจํานวนมากไดบนอินเทอรเน็ต รวมทั้งสามารถคนหา

ขอมูลคูแขงทางธุรกิจไดโดยงาย ธุรกิจ B2B จึงจําเปนตองสรางความแตกตางในการเพ่ิมศักยภาพ

ทางการแขงขัน อีกทั้งยังสามารถสรางมูลคาเพ่ิมใหกับสนิคาหรือบริการได ดวยการออกแบบธุรกิจให

ตอบโจทยลูกคามากกวาแคขายสินคาหรือบริการ แตตองเปนเปนผูที่สามารถแกไขปญหาใหกับลูกคา 

และตอบโจทยไดอยางครบวงจร เชน ธุรกิจโรงงานผลิตเครื่องสําอาง (OEM) อาจนําเสนอสินคาหรือ

บริการที่เหมาะกับกลุมลูกคาที่ตองการจัดจําหนายในหางสรรพสินคา กบักลุมลูกคาทีต่องการจัด

จําหนายบนอินเทอรเน็ต ดวยสินคาและบรกิารที่แตกตางกัน แทนที่จะเนนนําเสนอที่ตัวสินคาโดยตรง 

เพ่ือนําเสนอสิ่งที่สามารถตอบโจทยลูกคาไดตรงจุด และเพ่ิมโอกาสในการขายไดมากกวา  
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(2) วางแผนกระบวนการซื้อขายใหเชื่อมตอกันระหวางดิจิทัล และฝายอ่ืน ๆ  

เพ่ือการวัดผลที่ครบถวน และการแกไขปญหาอยางตรงจุด ผูบริหารหรอืทีมงานที่เกี่ยวของ 

จําเปนตองวางแผนการเช่ือมตอขอมูลกันระหวางหนวยงาน เชน ฝายการตลาด และ ฝายขาย เพราะ

สําหรับธุรกิจ B2B สวนใหญยังจําเปนตองใชฝายขายในการปดการขายอยู ไมสามารถปดการขายผาน

หนาเว็บไซตไดทันที หากขอมลูไมเช่ือมตอกัน ก็จะทําใหฝายการตลาด ไมสามารถวัดผลสัมฤทธ์ิของ

การโฆษณาดิจิทัลได หรือหากฝายขายไมรูขอมูลจากฝายการตลาด ก็อาจทําใหเสนอสนิคาหรือบริการ

ไมตรงกับความตองการของลูกคาในแรกเริม่ไดเชนกัน 

5.1.2 กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของธุรกิจ B2B 

ในการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network สําหรับธุรกิจ B2B ซึ่งมีกลุมลูกคา และ

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อสินคาตางจากธุรกิจ B2C ทําใหการวางกลยุทธสําหรับการทํารีมารเก็ตต้ิง 

แตกตางออกไป ซึ่งกลยุทธทีเ่หมาะสมสําหรับธุรกิจ B2B ในการวางแผนโฆษณารีมารเก็ตต้ิง สามารถ

แบงออกไดเปน 4 กลยุทธ ดังน้ี 

(1) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงจากวัตถุประสงคของธุรกิจ ในการกําหนดกลยุทธการทํา 

รีมารเก็ตต้ิง ตองมาจากวัตถุประสงคของธุรกิจเปนสําคัญ เชน กําหนดวาตองการเพ่ิมยอดขาย 20% 

หรือตองการเพ่ิมจํานวนลูกคาเดือนละ 20 คน จากน้ันจึงนํามากําหนดเปนวัตถุประสงคของการทํา 

รีมารเก็ตต้ิง  และตองพิจารณาวาจะใชโฆษณารีมารเก็ตต้ิงในขั้นตอนใดของการตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมของลูกคาที่เปนเปาหมายในชวงน้ันคืออะไร เพ่ือกําหนดขอความโฆษณาที่เหมาะสมดวย 

(2) กลยุทธการกําหนดรปูแบบการทาํรีมารเก็ตต้ิง เพ่ือตอบโจทยวัตถุประสงคของธุรกิจ 

โดยการทํารีมารเก็ตต้ิง สําหรับธุรกิจ B2B แตละรูปแบบ บางครั้งอาจใชกลยุทธการกําหนดรูปแบบ

ของการทํารีมารเก็ตต้ิงที่แตกตางกัน ประกอบดวยการรีมารเก็ตต้ิงแบบพ้ืนฐาน ซึ่งเหมาะกับธุรกิจ 

B2B ที่สินคาและบริการจับกลุมลูกคากลุมเดียวกัน ไมเหมาะหรือไมสามารถแยกออกจากกันอยาง

อิสระได และ การรีมารเก็ตต้ิงแบบไดนามิค เปนการใชสินคาหรือบริการที่ลูกคาเขาชมแบบ

เฉพาะเจาะจง ในการติดตามลูกคา ซึ่งเหมาะกับธุรกิจ B2B ที่มีรายการสินคาหลากหลาย และ

สามารถแยกกลุมลูกคาใหแตกตางกันได 

(3) กลยุทธการกําหนดวิธีการติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิง ในการทํารีมารเก็ตต้ิงใหมี

ประสิทธิภาพ ควรทดลองหาวิธีการติดตามที่เหมาะสมกับธุรกิจ B2B ของตนเอง เพราะมีปจจัยที่

สงผลกระทบตอประสิทธิภาพของโฆษณารีมารเก็ตต้ิงหลัก ๆ 3 ปจจัย คือ ความถี่ในการโฆษณา, 

ระยะเวลาในการติดตาม และ เน้ือหาที่ใชในการโฆษณา ซึ่งการใชกลยุทธน้ีใหเหมาะสม จําเปนตอง

ผานการทดลองทําโฆษณา เพ่ือหาสวนผสมที่ทําใหเกิดผลลัพธดีที่สุด เชน ไดรับ Conversion สูงสุด, 

ตนทุนเฉลี่ยตอ Conversion ตํ่าสุด หรืออัตราการ Conversion สูงสุด เปนตน 
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(4) กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิง โดยกําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรม เพ่ือใชประโยชน

จากการตลาดดิจิทัลในดานการเลือกกลุมเปาหมายที่แมนยํา จําเปนตองพิจารณาการกําหนด

กลุมเปาหมายจากพฤติกรรมการใชงานเว็บไซต ต้ังเง่ือนไขของการใชงานเว็บไซต เพ่ือแบงแยกกลุม

ลูกคาที่มีพฤติกรรมตางกันออกจากกัน เชน สนใจสินคาคนละประเภท กําหนดจากการคลิกเขาชม

สินคาประเภทตาง ๆ เปนตน และทีส่ําคัญตองไมลืมกําหนดวาลูกคาที่เกิด Conversion หรือ

เปาหมายที่ตองการแลว ตองนําออกจากการทํารีมารเก็ตต้ิงดวย เพ่ือไมใหเปนการสรางความรําคาญ 

และรบกวนลูกคา ซึ่งจะสงผลเสียตอธุรกิจได 

5.1.3 ความถ่ีในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตามของการทาํรีมารเก็ตต้ิงผาน 

Google Display Network กับประสทิธิภาพของการโฆษณาสาํหรบัธรุกิจ B2B ประเภท

โรงงานผลิตเครื่องสําอาง 

ในสวนของความถี่ในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน 

Google Display Network ที่ศึกษาจากการทดลองโฆษณาจริงกับกลุมตัวอยางผูใชงานเว็บไซต 

www.qualityplus.co.th เปนระยะเวลา 44 วัน โดยแบงเปน 4 ชวงเวลาที่แตกตางกัน พบประเด็นที่

สงผลกระทบตอประสิทธิภาพของโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง ดังน้ี  

 1) ความถีใ่นการโฆษณา และ ระยะเวลาการติดตาม ในการทดลองชวงที่ 3 และ 4 

(ระยะเวลา 7 วัน ความถี่ 6 ครั้งตอสัปดาห)  สงผลใหตนทุนเฉลี่ยตอ Conversion ตํ่ากวา เมื่อ

เปรียบเทียบกับชวงที่ 1 และ 2 (ระยะเวลา 15 วัน ความถี่ 3 ครั้งตอสัปดาห)  

 2) ความถีใ่นการโฆษณา และ ระยะเวลาการติดตาม ในการทดลองชวงที่ 3 และ 4 

(ระยะเวลา 7 วัน ความถี่ 6 ครั้งตอสัปดาห)  สงผลใหอัตราการ Conversion สูงกวา เมื่อ

เปรียบเทียบกับชวงที่ 1 และ 2 (ระยะเวลา 15 วัน ความถี่ 3 ครั้งตอสัปดาห)  

 3) ความถีใ่นการโฆษณา และ ระยะเวลาการติดตาม ในการทดลองชวงที่ 3 และ 4 

(ระยะเวลา 7 วัน ความถี่ 6 ครั้งตอสัปดาห)  สงผลให Viewable Impression Rate (สัดสวนคนที่

หยุดดูแบนเนอรโฆษณาเกิน 1 วินาที เมื่อเทียบกับการแสดงผลทั้งหมด) สูงกวา เมื่อเปรียบเทียบกับ

ชวงที่ 1 และ 2 (ระยะเวลา 15 วัน ความถี ่3 ครั้งตอสัปดาห)  

ซึ่งสรุปแลวหากเปรียบเทียบผลลัพธจากวัตถุประสงคโดยตรงของการทํารีมารเก็ตต้ิง ผาน 

Google Display Network ของ www.qualityplus.co.th พบวา การทํารีมารเก็ตต้ิงดวย ความถี่ใน

การโฆษณา 6 ครั้ง และระยะเวลาในการติดตาม 7 วัน ทําใหผูชมโฆษณามีแนวโนมที่จะสนใจดู

โฆษณามากกวา สงผลใหสามารถสรางโอกาสในการติดตอของลูกคาไดดีกวาและไดตนทุนเฉลี่ยตํ่ากวา 
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5.2 อภิปรายผล 

ในการอภิปรายผลการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยแบงออกเปน 2 สวน ไดแก กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิง

ผาน Google Display Network ของธุรกิจ B2B และ ความถี่ในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการ

ติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network กับประสิทธิภาพของการโฆษณา 

สําหรับธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง 

5.2.1 กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของธุรกิจ B2B  

ในการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน Google Display Network ของธุรกิจ B2B ทัง้ 4 กลยุทธน้ัน 

สามารถแบงออกเปน “กลยุทธที่เกี่ยวของกับรูปแบบของการโฆษณาโดยตรง”  ซึ่งมุงเนนการโฆษณา

ตามวัตถุประสงค, รูปแบบการติดตามแบบเฉพาะเจาะจงสินคาและแบบทั่วไป และ ความถี่, 

ระยะเวลา, เน้ือหาที่ใชในการโฆษณา ซึ่งทัง้หมดเกี่ยวของกับการต้ังคารูปแบบเน้ือหาสารของการ

โฆษณารีมารเก็ตต้ิง ในขณะที่อีกหน่ึงกลยุทธ จะเปน “กลยุทธที่เกี่ยวของกับกลุมเปาหมายของ

โฆษณา” ที่เหมาะสม กับการทํารีมารเก็ตต้ิงสําหรับธุรกิจ B2B ที่มุงเนนศึกษาพฤติกรรมที่แตกตาง

ของผูรับสาร ทั้ง 4 กลยุทธ จึงสอดคลองกับทฤษฎีดานการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพของ Lasswell 

(1978) ทีใ่หความสําคัญกับเน้ือหาสารที่สงไป (The Message) ใหสอดคลองกับความตองการของ

ผูรับ (The Receiver) จึงจะเปนปจจัยใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพ และมีโอกาสเกิดผลลัพธจากการ

สื่อสาร (The Consequences) ที่ตองการไดมากกวา 

ในสวนของกลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงจากวัตถุประสงคของธุรกิจ การทํารีมารเก็ตต้ิงสําหรับ

ธุรกิจ B2B ตองพิจารณาใหเหมาะสมกับขัน้ตอนการตัดสินใจซื้อของลูกคา วาอยูในกระบวนการไหน 

และมีความตองการขอมูลใดในขั้นตอนดังกลาว ซึ่งสอดคลองกับ แนวคดิเกี่ยวกับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของลูกคาของ Redbord (2011) และลฎาภา พูลเกษม (2550) ที่อธิบายเกี่ยวกับขั้นตอน

การตัดสินใจซือ้ของลูกคา และความตองการในแตละขั้นตอนที่แตกตางกัน ทําใหธุรกจิ B2B ที่

ตองการทํารีมารเก็ตต้ิง ตองกําหนดเน้ือหาในการโฆษณาที่แตกตางกัน สําหรับแตละขัน้ตอนการ

ตัดสินใจซื้อดวย 

นอกจากน้ีกลยุทธการกําหนดวิธีการติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิง ที่ใหความสําคัญกบัการ

กําหนดความถี่ ระยะเวลา และเน้ือหาขอความในการโฆษณา ก็สอดคลองกับงานวิจัยของ โสภาวรรณ 

รัตนจิตกร (2542) ที่พบวาปจจัยที่สงผลตอการตอบสนองโฆษณาแบนเนอรทางอินเทอรเน็ต คือ 

ขอความ ระยะเวลาใชงาน และรูปแบบของสื่อ จึงจะทําใหผูชมโฆษณาตอบสนองตอการโฆษณา

ดิจิทัลไดดี 
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5.2.2 ความถ่ีในการแสดงผล และ ระยะเวลาในการติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิงผาน 

Google Display Network กับประสทิธิภาพของการโฆษณา สาํหรับธุรกิจ B2B ประเภท

โรงงานผลิตเครื่องสําอาง  

จากการทดสอบทําโฆษณาจริง ดวยกลยุทธการกําหนดวิธีการติดตาม ของการทํารีมารเก็ตต้ิง 

โดยการกําหนดความถี่ และระยะเวลาในการติดตามที่แตกตางกัน เพ่ือทดสอบผลจากการโฆษณา 

ผูวิจัยพบวาการเลือกใชความถี่และระยะเวลาในการติดตามที่เหมาะสมกบัธุรกิจ B2B น้ัน ๆ สงผลให

ตนทุนเฉลี่ยในการหาลูกคาใหมผานการตลาดดิจิทัลลดลงได และลูกคาจะมีแนวโนมในการติดตอกับ

ธุรกิจมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ สุทธิชัย ปญญโรจน (2559) ทีร่ะบุวาการสื่อสารการตลาด

อยางตอเน่ืองสามารถทําใหลกูคาเกิดความเช่ือมั่น และซื้อสินคาของบริษัทได 

อยางไรก็ตาม แมวาความถี่และระยะเวลาในการติดตาม รูปแบบหน่ึงจะสงผลดีตอธุรกิจ B2B 

ประเภทหน่ึง แตจะไมสามารถใชรูปแบบเดียวกัน สําหรับทุก ๆ ธุรกิจ B2B ใหไดผลลพัธออกมาดี

เชนเดียวกันได เพราะยังมีปจจัยอ่ืน ๆ ที่ตองคํานึงถึง เชนระยะเวลาในการตัดสินใจของการซื้อสินคา, 

มูลคาของสินคาหรือบริการ, ประเภทของธุรกิจ B2B เปนตน ซึ่งอาจสงผลใหความถีแ่ละระยะเวลาใน

การติดตามที่เหมาะสมเปลี่ยนแปลงได  

5.3 ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช 

 (1)  จากผลการวิจัยสวนที่ 1 พบวาธุรกิจ B2B ตองปรับกลยุทธและเตรียมตัวใหเหมาะสม 

กอนที่จะเริ่มทาํการตลาดดิจิทัล  โดยเริ่มจากการเตรียมตัวจากบุคลากรภายในองคกร การประสาน 

งานขอมูล และการออกแบบธุรกิจใหเปนมากกวาแคสินคา เพ่ือสรางจุดแข็งในการสื่อสารการตลาด

ดิจิทัล กอนที่จะลงทุนทําการตลาด เพ่ือลดโอกาสการสูญเสียงบประมาณ และเพ่ิมโอกาสประสบ

ความสําเร็จตามเปาหมายของธุรกิจ  

 (2) จากผลการวิจัยสวนที่ 2 พบวา การทํารีมารเก็ตต้ิงมีกลยุทธที่สงผลกระทบ ตอ

ประสิทธิภาพโฆษณาสําหรับธุรกิจ B2B การทํารีมารเก็ตต้ิงสําหรับธุรกิจ B2B 4 กลยุทธ ซึ่งเปน 

กลยุทธที่เหมาะสมสําหรับธุรกิจ B2B ที่ตองการ Conversion บนหนาเว็บไซต (อาจเปนการกรอก

ขอมูลเพ่ือติดตอกลับ หรือการโทรติดตอ) มากกวาธุรกิจที่ตองการสรางการรับรูเปนหลัก ดังน้ันการนํา

กลยุทธการทํารีมารเก็ตต้ิงไปใชกับธุรกิจ B2B อ่ืน ๆ ควรเลือกใชรีมารเกต็ต้ิงใหเหมาะกับวัตถุประสงค

ของธุรกิจ จึงจะมีประสิทธิภาพ 

 (3) จากผลการวิจัยสวนที่ 3 พบวา ธุรกิจ B2B ประเภทโรงงานผลิตเครื่องสําอาง มีแนวโนม

ที่จะเกิด Conversion จากโฆษณารีมารเกต็ต้ิง ที่ติดตามดวยระยะเวลาสั้น ๆ แตความถี่มาก อยางไร

ก็ตามหากเปนธุรกิจอ่ืน หรือธุรกิจเดียวกัน แตมีปจจัยบางอยางตางกัน ความถี่และระยะเวลาการ

ติดตามจากผลการศึกษาน้ี อาจไมเหมาะสมที่สุดก็ได ดังน้ันในการนําไปใช ควรใชกลยุทธการทํา 
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รีมารเก็ตต้ิงทั้ง 4 กลยุทธ เพ่ือทดลองในลักษณะเดียวกัน เพ่ือเปรียบเทียบหากลยุทธที่เหมาะสมกับ

ธุรกิจน้ัน ๆ มากที่สุด  

 

5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจยั 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยอาจศึกษาดวยการทดลองดวยกลยุทธตาง ๆ ทั้ง 4 

กลยุทธกับธุรกิจ B2B เชน ใชความถี่และระยะเวลาในการศึกษาที่หลากหลายมากขึ้น เชน ทดลองใช

ความถี่การโฆษณา 6 ครั้งตอสัปดาห ภายในระยะเวลา 14 วัน เปรียบเทียบกับความถี่การโฆษณา 6 

ครั้งตอสัปดาห ภายในระยะเวลา 7 วัน, กําหนดกลุมเปาหมายจากพฤติกรรมที่แตกตางกัน เชน 

กําหนดเง่ือนไขแสดงผลโฆษณาเฉพาะผูที่ชมสินคากลุมราคาสูง เปรียบเทียบกับผูที่ชมสินคากลุมราคา

ปานกลาง กับแนวโนมการตัดสินใจติดตอ, เปรียบเทียบกลยุทธรีมารเกต็ต้ิงแบบพ้ืนฐาน และแบบ 

ไดนามิค เปนตน ซึ่งลวนเปนประเด็นที่นาสนใจ เพราะแตละกลยุทธอาจมีจุดที่เหมาะสม และจุดที่ 

ไมเหมาะสมสําหรับธุรกิจรูปแบบอ่ืน ๆ หากมีผูวิจัยนําเรื่องเหลาน้ีไปศึกษาในการทําวิจัยครั้งตอไป 

เพ่ือใหเกิดองคความรูที่หลากหลายและรอบดานเกี่ยวกับรีมารเก็ตต้ิงมากขึ้น อันจะนําไปสูการเพ่ิม

ความศักยภาพทางการแขงขันของธุรกิจ B2B ของไทยใหมากขึ้นได 
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